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ABSTRACT 
Introduction: Cultural tourism destinations are particularly important because they provide opportunities for 

snapshots of the region's image and history, symbolizing the identity of a community and enhancing the vibrancy of 

local economies, and experimental marketing engages the minds of tourists with knowledge, creative thinking and 

problem-solving experience, focusing on the perception and wisdom of individuals, and targets, through stimulation, 

convergence and divergent customer thinking. 

Research Aim: The purpose of this study is Explaining the dimensions of experiential marketing on cultural tourism 

branding in Neyshabur city. 

Methodology: The purpose of this study is applied-developmental research. It is descriptive-survey and correlational 

and is based on interpretive structural equation method to determine relationships and level of experimental 

marketing dimensions on Culture tourism branding in Neyshabur city, used. The statistical population of the study 

consists of a qualitative phase of the 20-person research decision-making team of managers and experts who have 

characteristics such as availability, experience, degree fit, masters, experience teaching university, research 

background. And the work in this field was selected. SPSS software was used to analyze the data in descriptive 

statistics and LISREL software was used to determine relationships and level of experimental marketing dimensions. 

Studied Areas: The geographical area of this research is Neyshabur City. 

Results: Based on the results of the interpretive structural equations, experimental marketing factors were classified 

into 4 levels. At the first level is the sensory experience (the five senses) which has the most influence on the other 

variables. Also, the variables of emotions, thrills (excitement) and interaction) action and reaction)   have the most 

influence.. 

Conclusion: According to the results, there is a relationship between the components of experimental marketing  and 

it can be said that these components have an impact on each other. According to the results, the experiences of the 

five senses, which are in the fourth level of the model, have the highest impact and the least impact on the model, and 

the emotional, interactive and emotional experiences that are at the first level of the model have the least impact. 

They have the greatest impact on the model.Behavioral responses that are at the second level of the model are less 

effective than emotional, interactive, and emotional experiences, and are more effective than these three factors in the 

model. Identity experiences, which are at the third level of the model, after sensory experiences, have the highest 

impact compared to other components. 

KEYWORDS: Experimental Marketing, Cultural Tourism Branding, Cultural Tourism, Neyshabur 

City 
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    چکیده
 شیمعهه و افهزاجا کی تیماد هونطقه، که نم خیو تار ریارائه تصو یبرا ییهافرصت رایبرخوردار است ز یاژهیو تیاز اهم یفرهنگ یمقصد گردشگر مقدمه:

و بهه قهوه  دکنیر میل مسائل، درگحقانه و تجربه ذهن گردشگران را با ایجاد شناخت، تفکری خلا ،یکنند و بازاریابی تجربیفراهم م یمحل ینشاط اقتصادها
 درك و خرد افراد تمرکز دارد.

 باشد.یم شابوریدر شهرستان ن یفرهنگ یگردشگر یبرندساز بر یتجرب یابیابعاد بازار نییتبهدف از این پژوهش : هدف

و از  یشهیمایپ-یفیتوص قاتیوع تحقنروش اجرا از  ثیاست و از ح یاتوسعه-یکاربرد قاتیحاضر از لحاظ هدف از نوع تحق قیتحق ی تحقیق:شناسروش

 یفرهنگه یگردشهگر یر برندسازد یتجرب یابیو سطح بندی ابعاد بازار روابط نییتع یبرا ،یریتفس یو از روش معادلات ساختار ردیگیقرار م ینوع همبستگ
و کارشناسهان و  رانیدمهنفهر اسهت کهه از  20 قیهتحق میتصهم میته یفهیشهامل در مرحلهه ک قیتحق یاستفاده شده است. جامعه آمار شابور،ین ندر شهرستا

دانشهگاه، بها  در سیل به تدرارشد، اشتغا یکارشناس ای یمدرك دکتر ،یلیحصدر دسترس بودن، تجربه، تناسب رشته ت رینظ ییهایژگیو یمتخصصان که دارا
روابهط و سهطح  نیهیتع یو بهرا SPSSاز نرم افهزار  یفیها در بخش آمار توصداده لیو تحل هیتجز یانتخاب شدند. برا نه،یزم نیدر ا فیو تأل یپژوهش قهساب

 ده شده است.استفا زرلیافزار لاز نرم ،یتجرب یابیبندی ابعاد بازار

 باشد.یم نیشابورپژوهش، شهر  نیا ییایقلمرو جغرافقلمرو جغرافیایی پژوهش: 

سطح  4در  یجربت یابیبازار و عوامل برقرار است یروابط یتجرب یابیبازار یهامولفه نیب ،یریتفس یحاصل از معادلات ساختار جیبر اساس نتاها: یافته

 یرهایمتغ نینا دارد. همچر رهایمتغ ریبر سا یرگذاریتاث نیشتریب یقرار دارد که دارا (حواس پنجگانه) یسح اتیشدند. در سطح اول تجرب یطبقه بند
 هستند. یریرپذیتاث نیشتریب یو تعامل، دارا جانیاحساسات، ه

و  یرگذاریتاث یها دارامولفه نیمود که ان انیب طورنیتوان ایبرقرار است و م یروابط یتجرب یابیبازار یهامولفه نیحاصله، ب یهاافتهیبر طبق  نتایج: 

و  یرگذاریتاث زانیم نیشتریب یراارد، داحواس پنجگانه که در سطح چهارم مدل قرار د اتیبدست آمده تجرب جیهستند. با توجه به نتا گریکدیبر  یریرپذیتاث
برخوردارند و  یذارگریتاث زانیم نیترح اول مدل قرار دارند از کمکه در سط جانیو ه یتعامل ،یاحساس اتیدر مدل است و تجرب یریپذریتاث زانیم نیکمتر

 یریرپذیتاث جان،یه و یتعامل ،یساحسا تایربکه در سطح دوم مدل قرار دارند، نسبت به تج یرفتار یهارا در مدل دارند. پاسخ  یریرپذیتاث زانیم نیشتریب
ه است، پس از ل قرار گرفتوم مدسکه در سطح  تیهو اتیباشند. تجرب یر مدل برخوردار مد یشتریب یرگذاریسه عامل از تاث نیدارد و نسبت به ا یکمتر
 کند.یم انیها بمولفه ریرا نسبت به سا یرگذاریتاث زانیم نیشتریب ،یحس اتیتجرب

ه ژ ا یدو ل : ک ا  نیشابورشهر ، گردشگری فرهنگی ،برندسازی گردشگری فرهنگی ،بازاریابی تجربیه
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  مقدمه
تجهارت  کیهبه عنهوان  یاست. امروزه صنعت گردشگر طیدرك و شناخت مح یها براروش نیاز ارزشمندتر یکی یگردشگر

خهدمات  نههیدر زم یشاخه از اقتصاد جههان کیتجارب پرسود و  کیبه عنوان  یباشد. صنعت گردشگر یپرسود و درحال توسعه م
رشد  یگردشگر ی. سازمان جهاندارد یکیزیو ف یاجتماع یهاتیدر فعال ینقش مهم و اساس یباشد. توسعه گردشگر یموردتوجه م
 یاست کهه جهذب گردشهگر آثهار اقتصهاد یدر حال نیزند. ا یم نیتخم ایدن یکشورها یدرصد از درآمد مل 30را حدود  یگردشگر

 اقتصهاد بهرای درآمد دلار میلیاردها ساله هر گردشگری. (Nasimee et al., 2019: 67) دارد یدر پ یمقصد گردشگر یبرا یمثبت
 دلیهل بهه اخیهر ههای سهال در. کنهدمهی فراهم نیز زیادی بسیار های زایی اشتغال آن، با همگام و کند می ایجاد کشورها بسیاری
 نسبت مردم ادراك دیگر، کشور به کشوری از جایی به جا جهت در افراد دسترسی راحتی و گسترش همچنین و تکنولوژی گسترش

 و اسهت توجهه مهورد جههانی ی دهکهده یک همچون زمین ی کره حاضر حال در. است کرده پیدا غییرت زمان و مکان ی مقوله به
 بهه باشند داشته تمایل که هرکجا به راحتی به توانند می زمان هر در که است کوچک مکان یک همچون آن به نسبت افراد تصور
 ایهن به ویژه توجه و تمرکز مختلف، در کشورهای شگریگرد های رقابت افزایش با نتیجه در. کنند سفر مجازی یا فیزیکی صورت
 بیان جرات به توانمی مقدمه این با. است شده موجب را استراتژیک هایریزیبرنامه داشتن ضرورت و کرده پیدا افزایش نیز بخش
 جایگاه و چهره یرتغی و گردشگران جذب برای رقابت جهت در ضروری بسیار مبحثی نیز گردشگری برای برندسازی مبحث که کرد
 ربطیذ یدارد تا سازمانها ازین یمقصد گردشگر نیب دیرقابت شد .(Pakdaman, 2016: 2)است  افراد ذهن در منطقه یا کشور یک

 یمقصد است. برندسهاز یمربوط به برندساز نهیزم نیدر ا یاز منابع اصل یکیرا پرورش دهند.  یرقابت تیمز دیتول یمنابع لازم برا
که ههم بهه  شودیارائه م یابیمختلف بازار یهاتیفعال قیبرند از طر کی یمنحصر به فرد برا شنهادیپ کیت که با آن اس یندیفرا

-Frías) شهود زیرقبها متمها ریتوانهد از سهایکه م یکالاها و خدمات جادیاساس اکند، بریها خدمت مکنندگان و هم در بنگاهمصرف

Jamilena et al., 2018: 38) .برند با مرتبط ایتجربه افسانه یک ارائه بر مبتنی تجربی، بازاریابی عصر یعنی بازاریابی، جدید عصر 

 آن شهود  منجر مصرف کننده سوی از برند یادآوری به نهایتا و بیانجامد افزوده ارزشی به او زندگی در تا است هدف مشتری برای

 تاسه کهرده مشهتری فهراهم بهرای را نشهدنی فرامهوش ایتجربه آنکه دلیل به بلکه، زده فریاد بلندتر برند که علت این به نه هم
(Esmailpour & Behmadi, 2016: 47 .) فراتهر تمرکز آنهها بلکه کنند،نمی توجه قیمت و کیفیت به فقط گذشته مانند مشتریان 

اسهت  هیافته سهو  محصهول هنگهام مصهرف همچنهین و خریهد فراینهد طهی لهذتبخش و خوشهایند تجهارب سهمت بهه و رفتهه
(Hosseinzadeh & Bakhtash, 2018).  

ارتباط عاطفی بین آنها ایجهاد  ، مشتریان را به مارك نزدیکتر کرده ودهد که تجربیاتات حوزه بازاریابی تجربی نشان میتحقیق
قهات تحقی .(Satti et al., 2019: 3) کند. هر چه شدت عواطف بالاتر باعث می شود مشهتری احسهاس رضهایت بیشهتری کنهدمی

بازاریابی تجربی بر مطالعه مصرف کنندگان به عنوان انسانهای عاطفی و خودشیفته که از مصرف بهه عنهوان راههی بهرای سهاختن 
تجربیات معنی دار استفاده می کنند ، متمرکز شده است. در حقیقت ، افزایش رویکردهای بازاریهابی تجربهی را مهی تهوان یکهی از 

مقامات شهری و بازاریهان محهل نقهش  .(Skandalisa et al., 2019: 44) ت مدرن دانستاصول اصلی فرهنگ مصرف کننده پس
تأثیرگذار قوی در سازی شهر دارند، آنها احساساتی از برند تجربی مقصد را به عنوان یک ندمهم و مؤثری در اجرای موفقیت آمیز بر

ن موجهودات تجربی داشته باشند. آنها همچنهین مقصهد را بهه عنهواای به این جنبه انند، بازاریابان باید توجه ویژهدنتیجه نهایی می
های قابل تشخیص می شناسند که می توانند با استفاده از سیاستهای برندسازی توسعه یابنهد. گرچهه ایهن منحصر به فرد با ویژگی

عنهوان یهک ه به(. Nonia et al., 2019: 3نکته به طور قطع جاری و غنی از نکات قابل توجه است که باید مورد توجه قرار گیرد )
، بلکهه برنهد ابزار بازاریابی، برندسازی فقط چسباندن یک نام و نشان به محصولات و متمایز ساختن شهرکت تولیهد کننهده نیسهت

دهد و مصهرف کننهده براسهاس ان، برنهد مت معنا، ارزش و تصویری ارائه میخدل/ هاست که به آن محصومجموعه ایی از ویژگی

اری، علامت تج .های مختلف شبیه یک برند شرکت استبرند مکان به شیوه(. Shafeie, 2018: 214د )کنرا ارزیابی میمورد نظر 
 هها، مأموریهت،کار سازمانی است که از طریق ارزشهای بصری، کلامی و رفتاری یک مدل کسب و عبارت است از علائم و نشانه

های شهر دارای ذینفعان متعدد هستند، هر دو دارای مسئولیت رند تجاری و برندبهر دو . آیدطراحی و فرهنگ سازمان به دست می

ههای بهزرب بسهیار های شهر و شرکتشود که ماركث میاین عوامل باع .اجتماعی هستند و هر دو بسیار پیچیده و نامرئی هستند
های گروه هدف در کوتاه مهدت اهی از خواستهبازاریابی اساسا به افزایش احساس آگ(. Pelkonen & Elo, 2018: 70) شبیه باشند
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ی قوی وفاداری به آن دارد. برندسازی شهرها به و میان مدت است، در حالی که برند بیشتر استراتژیک و بلندمدت گرا است و جنبه
ههای گهروه ست و انتقال این اطلاعات بههعنوان یک مجموعه کامل از فعالیت های با هدف ایجاد و حفظ تصویر مثبت یک شهر ا

مختلف هدف از طریق مواد و رویدادهای مختلف.  همه اینها برای به دست آوردن مزایای رقابتی نسهبت بهه شههرهای دیگراسهت 
(Meiling et al., 2017:5 .) 

 روز رشد. است شده تبدیل کشورها اقتصادی منابع ترین اصلی از یکی به گردشگری صنعت توسعه از حاصل هایدرآمد امروزه
 اهمیت. است نموده ردشوا گردشگری صنعت در را رقابت گردشگری مقاصد در گردشگران به شده ارائه خدمات تشابه و سفر ونافز
 ههایوبرنهد گهذار یهسرما گردشگر، جذب باعث مقصد برند ارزش رفتن بالا و گیرد شکل مقصد برند که شودمی باعث موضوع این

 بازدیهد ای جنبه از یکونآ و منابع ارزیابی کشور، داخل در مقصد برند ایجاد برای زنیا پیش. شود می گردشگری هایشرکت معروف
 صهنعت و کنهد مهی ایجهاد هتهرب فهروش و موثر بازاریابی زمینه در را مزایایی تجاری نام یا برند ایجاد. است مقصد  بالقوه کنندگان

 مخاطهب در مقصهد آن نهام شهنیدن با که است احساسی ارزشی مقصد، یک برند ارزش. نیست مستثنی قائله این از نیز گردشگری
 نقاط باید برند معماری ایبر. شود می حاصل سفر از بعد هم و قبل هم که است اطمینان ایجاد نوعی خود برند ایجاد شود می ایجاد
قیقهات مطالعهه شهده، تح بر اساس مطالعات صورت گرفته و نتهایج. کرد تمرکز آن روی بر و یافت را نظر مورد مکان تمایز و قوت

یم. تفاده نمهایبی تجربهی اسهگردشگری فرهنگی بر کسی پوشیده نیست. برای دستیابی به این امر، بهتر است از بازاریامزایای برند 
 امل و رفتار و طهرزاحساسات، تع وکند بلکه بر عواطف حواس پنجگانه انسان را درگیر می بر اینکه تمامزیرا بازاریابی تجربی، علاوه

 جربی باشد، ازبازاریابی ت گردشگری فرهنگی مبتنی بربرند فکر گردشگران و هیجانات گردشگران نیز تاثیر گذار است و زمانی که  
ایند در قلهب و بت تجربه خوشهتر برخوردار خواهد بود و اگر این تجربه خوشایند گردشگر باشد، ثتر و قویتاثیرگذاری طولانی مدت

ابی تجربهی را امل بازاریه باقی خواهد ماند. برای موفقیت هر چه بیشتر در این زمینه ضروری است، عوذهن گردشگران برای همیش
، را رتبه بندی نمهود نهاآبارتی رتبه بندی نماییم که کدام عوامل دارای بیشترین و کمترین تاثیر گذاری و تاثیرپذیری هستند و به ع

 و ت کهه روابهطو ضروری اسرستند، تمرکز نموده و آنها را تقویت نموده. از این سپس بر عواملی که دارای بیشترین تاثیرگذاری ه
ن سهوال یهاین اسهاس ابر تجربی در برندسازی گردشگری فرهنگی در شهرستان نیشابور را تعیین نمایم. ابعاد بازاریابی بندی سطح

یشابور، چگونه است؟ نری فرهنگی در شهرستان تجربی در برندسازی گردشگ ابعاد بازاریابی بندی سطح و مطرح می شود که روابط
 گونه است؟ چتجربی در برندسازی گردشگری فرهنگی در شهرستان نیشابور،  ابعاد بازاریابی تفسیری و مدل  ساختاری

 ،یدماتخهدر مشهاغل  امروز یرقابت اریبس یاست. در فضا یمهم ریمتغ یتجربه مشتر ،یخدمات یبرندها یبرابازاریابی تجربی: 

 Bodaghi Khajeh, 2018:418 Nobar) شهودیموضههوع مههم در نظههر گرفتههه مهه کیههبهه عنههوان  یتجربههه مشههتر تیریمهد

Rostamzadeh &) .و فهانتزی،  هایی هستند که ارزش زندگی خود را از طریهق سهرگرمی، هیجهانان مشتا  تجربهمصرف کنندگ
نهد در سهطوح تواند و مهیت، قدرت و شدت متفاوت هسهتندر قیمماجراجویی، به آنها اضافه کنند. تجارب برند بسیار ذهنی هستند، 

 گهذار اسهتخهدمات اثر مختلف احساسات مشتریان را جذب کنند. تجارب مثبت برند بر وفاداری برند، تمایل به خرید محصولات و

(Stuart Roper et al., 2019: 340 .)کت و مصهرف کننهده د، بهین شهربازاریابی تجربی، می تواند از طریق تجربة احساسی مرتبط با برنه
  ارتباط دائمی برقرار کند.

یکی از اهداف و اصول مهم بازاریابی حسی، برقراری ارتباط با مصرف کنندگان و بخش های مختلف کسب وکهار و توجهه بهه 
ی مدلی اسهت . بازاریابی تجرب(Mirzaei & Hosseini, 2017:551) )پس از خرید کالا( است پایداری رضایت و وفاداری مشتریان

 .شهودیجه تجربه برند چند حسی انجام مهیهای روانی و فرآیندهای ذهنی در نتکه با ذهن و حواس انسان سروکار دارد که واکنش
توان نتیجه گرفت که شود. از این رو مید حسی گفته میمنطق تجربی به درك و تفسیر شخصی و ذهنی فرد از تجربه برندهای چن

 نکتهه .(Satti et al., 2019: 3) افزایهدفتاری، حسی، شناختی یا نمادین مهیهای عاطفی، رایجاد ارزشبرای هر شخص منطق بر 

 مشهتری بهرای را درگیهری نوع سه این که مادامی. است هیجانی فیزیکی و فکری، و ذهنی لحاظ به مخاطبان کردن درگیر مهم

 و کرده برقرار مشتریان با تری عمیق ارتباط تا دهد می اجازه روش این .شده است اجرا تجربی بازاریابی واقع شود، در ایجاد هدف
تجربه چند حسی از دیدگاه (. Esmailpour & Behmadi, 2016: 49زد ) رقم را برای آنها دارمعنی و ماندنی یاد به ی تجربه یک

است و این تجربه را به یهک تصهویر  برند، نتیجه گیری نهایی عقاید و بینش های ذهنی ارتباطات و مشارکت ها در فرایند خدمات
تبدیل می کند. این چشم انداز به عنوان احساس، اعتقادات، عقاید و افکار فرد درباره یک مارك تجاری تعریف می شود که براساس 

  (Satti et al., 2019:4). تجربه کامل ساخته شده است. قضاوت مصرف کننده در مورد لذت در برابر عدم رضایت، رضایت اسهت
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 ,.Leea et al) بازاریابی تجربی امکان تجسم خدمات غیرمترقبه را فراهم می کند و به ترویج تجارب آینده مشتری کمک می کند

متنوع  یها ستمیو س یاجتماع یشوند که مربوط به فرهنگ هایم یتلق یو ذهن یشخص ندیفرا کیبه عنوان  اتیتجرب( 2018:69
چهار  .سفر است یدادهایرو یو به اشتراك گذار دیآوردن پس از بازد ادی، به قبل از سفر یزمقصد شامل آماده سا کیاست. تجربه 

 Albayrak et) شهوندیشناخته مه یادآوریو  یریگ جهی، انتظارات، نتریاز جهانگردان به عنوان: تأث یماندن ادیتجربه به  کیبعد از 

al., 2018: 3) .مهی توانهد تهأثیر رابطهه و عمل، تفکر، هیجان، احساس،: دارد وجود تجربه نوع پنج( 1999 شمیت،ا)نظر با مطابق ،
فاکتور، عامل حواس پنجگانه نیزجز عوامهل  5بر این علاوه(. Hunga et al, 2019:44) عمیقی بر تجربیات گردشگران داشته باشد

 .(Albayrak et al., 2018: 3)بازاریابی تجربی می باشد 
 ,.Dasa et al) شهوندتی و حسی است که بهه حهواس جهذاب مهیصوصیات زیبایی شناخوجه حسی مربوط به ختجربه حسی: 

 قاتیبا توجه به تحق. زدیرا برانگ یگرید یعاطف یهاتواند پاسخیشود، که م یم مرتبط یبه پنج حس انسان یمؤلفه حس .(2018:3
عواطهف  تاثیرگهذاری بهرکنهد. بها  جادیابرند و  یمشتر نیب یممکن است ارتباط عاطف اتی، تجربیتجرب یابیبازار نهیموجود در زم
 نیه. فهر  بهر اوفاداری می گردندبه برند خدمات  ادیکنند و به احتمال زیرا احساس م یبالاتر تیسطح رضا انی، مشترمشتریان

 تیابرندو رضه ریتصو یعنیشده در حافظه بلند مدت مصرف کنندگان ممکن است بر درك مصرف کننده ) رهیذخ اتیاست که تجرب
 بگهذارد ری( تهأثیواقعه دیهبهالاتر و قصهد خر مهتیبه پرداخت ق لیبه مارك ، تما یروفادا یعنی( و رفتار مصرف کننده )ینام تجار

(Haase et al., 2018:5) .،تجربه حسی به دنبال ایجاد تجربهه از طریهق حهواس پنجگانهه  بینهایی، شهنوایی، لامسهه،  به عبارتی
 & Hosseinzadeh Shahriافزایهد )کند و به ارزش محصولات میجاد میدر مشتریان انگیزه ای چشایی، بویایی است. این تجربه

Haddadi, 2016:44) .کند. به عبهارتی، ایجهاد ان، رضایت طبع ایجاد میاز طریق محرك آگاهی، برای مصرف کننده، لذت، هیج
و 1اسکاندالیسها . (et al sei MeybodiShakh. ,2017:5)کنهد یهق حهواس پهنج گانهه انسهان ایجهاد مهییک تجربه آگاهانه از طر

عنوان، بازاریابی تجربی و ماهیت در حال تغییر تجربیات فو  العاده در فرهنگ مصهرف کننهده  با( در بررسی خود 2019)  همکاران
مهوثر اسهت. برگزاری جشنواره موسیقی و موسیقی بهر برندسهازی گردشهگری فرهنگی،، که یافتند دست نتایج این پست مدرن، به

به عنوان یهک  ، کشاورزی2017حسی جشنواره کشاورزی در سال عنوان، رویدادهای  با( در بررسی خود 2019)  ، فیتراح2پمونگاس
یک عنصر چند حسی در انجهام که حواس پنجگانه به عنوان  یافتند دست نتایج این فعالیت تجاری برند برای هدف گردشگری ، به

حواس پنج گانه بهر  قیاز طر یبرند ساز ریتاث یبررس به (1396) محبوب، انصاری .د متمرکز خواهد بودهای فعال سازی برنفعالیت
که حواس پهنج گانهه بهر  افتندیدست  جینتا نیبه اپرداختند و دلستر در اصفهان،  یدنینوش انیمشتر ی( مورد کاوانیمشتر یوفادار
( بهر ادراك یداریشهن ،یینای،لامسهه،بیی،چشاییایحواس پنج گانه انسهان )بو دارد. ریبه برند تاث یمشتر یوفادار جادیو ا یبرندساز
 یاز عناصرحسه یادراك مشهتر  یاز نهام تجهار یمحصولات و خدمات بر تجربهه مشهتر تیفیک غات یتبل یاز عناصر حس یمشتر
بهر  رنهدیاز  یتجربهه مشهتر  یاراز نهام تجه یبر تجربه مشهتر یابیو بازار غاتیتبل طیمح  یتجار ناماز  یبر تجربه مشتر غاتیتبل
  تاثیر دارد. یمشتر یبرند بروفادار یادآوریبرند و  یادآوری

 در. (Roper et al., 2019:340) کنندهای احساسی و شناختی ایفا میاسخها نقش مهمی در ایجاد پاحساسات و ادراك :احساس

 فرایند درگیر درونی، احساسات منظر از را مشتریان و نندگانک است مصرف قادر برند چگونه که معناست این به احساس واژه اینجا

 باشد مشتریان با گفتگو ایجاد نوعی برای حرکت مبدا مهمترین باید سازی احساسی برند که شده مطرح چنین علاوه،به بنماید خرید

 مصرف درونی احساسات ردنک لمس بعد این از منظور واقع در. است عاطفی واحساسی هنجار هم و فیزیک رضایت آن اساس که

 تهأثیر عنهوان، باخود  یدر بررس (2018)3خواجه نوبر و رستم زاده یبداغ  .(Behmadi, & ourEsmailp 2016: 50) باشدمی کننده
به این نتایج دست یافتند  ها،هتل صنعت از تجربی شواهد: تجاری برند روی بر مشتری وفاداری و مشتری تجربه ، مشتری رضایت
ررسهی خهود تحهت ( در ب2017) 4مرینهدا، ماچهادوی تهاثیر دارد. برند تجهار یبر رو یمشتر یوفادارمشتری بر رضایت و  بهتجرکه 

های مرجع حسی در تمایل به بازدید از یک مقصد، به این نتایج دست یافتند که بازاریابی حسی بر احساسات فرد عنوان، تأثیر نشانه
های شخصیت فهرد، رابطهه مثبهت برقهرار عات حسی و احساسات مقصد با ویژگیارتباط اطلا نسبت به مقصد، تاثیر گذار است. بین

                                                 
1. Alexandros Skandalisa, John Byromb, Emma Banister 

2. Indra Novianto Adibayu Pamungkas, Dini Salmiyah Fitrah Ali 

3. Bodaghi Khajeh Nobar, Rostamzadeh 

4. Helena Leitão Miranda, Joana César Machado 



 5 فرامرزپور و سعیدی                    /... یبر برندساز یتجرب یابیابعاد بازار نییتب

در بررسهی خهود  (1397) نیرومند شیشهوان، صالحی نیااست. احساسات مقصد تاثیر مثبتی بر تمایل فرد برای بازدید از مقصد دارد. 
بهه ایهن دراك حسی محیطی گذر ارب جدیهد تبریهز، های منظر حسی مبتنی بر حواس در کیفیت اتببین نقش مولفهتحت عنوان، 

های منظر حسی و کیفیت ادراك حسی محیطی گذر ارب جدید تبریز همبستگی مثبت و معنهاداری بین مولفهنتایج دست یافتند که 
 وجود دارد. همچنین به ترتیب حس لامسه، حس شنوایی، حس چشایی و حس بویایی و در انتها حهس بینهایی دارای بهیش تهرین

 است. نقش و قدرت تبیین در ادراك محیطی داشته 

تا چه حد باعهث دامنه  نی، ایعنیشوند. یم یمشتر جادیاست که برندها باعث ا یلیو تحل یلیمربوط به تفکر تخ یبعد فکرتفکر:  

با  یوجه فکر .(Iglesiasa et al., 2019: 3) حل مسئله باشد یهاییو توانا یکنجکاو کیبه فکر کردن و تحر یمشتر تا می شود
 ختنیت کردن و بهرانگدر خواس (Dasa et al., 2018: 3) مطابقت دارد یلیو تخ یلی، هر دو تفکر تحلتفکر کیبرند در تحر ییتوانا

 .(Esmailpour & Behmadi, 2016: 50) مجدد کسب و کار بپردازند یابیتفکر کرده و به ارز قایمصرف کنندگان که عم

 هدف .دارد اشاره و مشتری شرکت بین دوسویه ارتباط به و است اساسی عنصری تجربی، بازاریابی در لتعام :بعد رفتاری)عمل(

 حسهی بازاریهابی اجهرای برای مراوده و ارتباط طریق از و نیاز تقاضا شناسایی جانبه، دو همکاری بر مبتنی ارتباطی ایجاد تعامل، از

 نیهشهود. ایها ماز مارك یناش یشامل نگرش و اقدامات مشتر یفتاربعد ر .(Hosseinzadeh & Bakhtash, 2018: 44) است
 ,.Iglesiasa et alشوند )یم یبدن اتیو تجرب یرفتار جسم ریهنگام استفاده از مارك درگ انیاست که مشتر یابعد مربوط به درجه

2019:3). 

 & Bodaghi Khajeh Nobar) گهذاردیمه ریتهأث فهرد نهدهیآ ی، احتمهالا  بهر رفتارههادهستن یماندن ادیکه به  یاتیتجرب :رابطه

Rostamzadeh, 2018:420) .عواطهف بهر مصرف کنندگان برند، یک فرهنگی محیط و وسیعتر جامعه یک به افراد با برگرداندن 

 هدربرگیرنهد کهه رابطه مفهوم اصل در آیندمی فائق واقعی اجتماعی فرهنگی زمینه یک در هاو کنش ادراکات احساسات، شخصی،
 بهه اشهاره بعد باشد. اینمی فعالیت سطوح و شناسایی شخصی احساسات فردی، خصوصیات جایگزین کردن است  قبل مورد چهار

 نمایهد مهی ارزش ایجهاد تعلهق احساسهی و اجتماعی شناخت افزایش طریق از وی و برای دارد فرد فرهنگی و اجتماعی تجربیات

Esmailpour & Behmadi, 2016:51)).  شهرکت و  نیبه هیاست و به ارتباط دو سو یحس یابیدر بازار یعنصر اساس کیتعامل
ارتبهاط ومهراوده  قیهاز طر ازیهتقاضا و ن یدو جانبه، شناسائ یبر همکار یارتباط مبتن کی جادیاشاره دارد. هدف از تعامل، ا یمشتر
  .(Hassanzadeh & Safardoost, 2017:87) باشدیم یحس یابیبازار یاجرا یبرا

 گیهری شهکل هب منجر و شده استفاده محرك یک در ارزیابی که کنند می عمل اطلاعاتی منبع یک عنوان به هیجاناتیجان: ه

 و وژیکیههای  فیزیوله العمهل عکهس رفتهاری، ههای واکهنش شامل وجهی ای چند پدیده عنوان به گردند. هیجانات نگرش می
 جهذابیت، دگی،ز هیجان زدگی، شگفت آرامش، شادی، که شامل مصرف تجربه در شده باشند. هیجانات ایجاد می ذهنی احساسات

 .(Saeednia & Goodarzi, 2013: 81) باشد می انتظارات شدن برآورده لذت

شههر بهر  یهابافت ریسا از زیمتما یخیتار یهابافت  است. یشهر تینشانه هو نیبهتر یو فرهنگ یخیتار یهابافتگردشگری فرهنگی: 
مطمئنها   .(Razghi et al., 2018 :138) کنهدیجاذبهه مطهرح مه کیهشهر را به منزله  یخیو کل بافت تار دیافزایشهرها م تیو جذاب تیاهم
خها   یایهمزا یخواهد بود. هر فرهنهگ و مکهان دارا دیمکان مف یبرندساز ندیفرآ کیبالا بردن مکان و به عنوان  یبرا یفرهنگ یدادهایرو

اغلهب تعهداد  یفرهنگه یههدف از گردشهگر کی .(Pamungkas & Fitrah, 2019: 2) صر به فرد استنقطه فروش منح کیخود به عنوان 
 تعریهفقابل شگری فرهنگی از دو بعد گرد .(Hunga et al., 2019: 44) دهدیارائه م یانواع مقصد گردشگر ریرا نسبت به سا تیفعال یشتریب

های دارای میراث تاریخی، نشانه ههای زیباشهناختی و فرهنگهی، مکانمانند گی خاصی های فرهنها برای جاذبهفنیّ، حرکت انسان بعد  از است
در بعد مفهومی، افراد با هدف جمع آوری اطلاعهات و تجربهه . هایی انجام می گیرید که خارج از مکان معمولی سکونت قرار داردهنرها و نمایش

 یبطهور کله. د حرکت می کنند، تا نیازهای فرهنگهی خهویش را تهأمین کننهدهای نو به سوی جاذبه های فرهنگی دور از محل اقامت فعلی خو
( ب یگمشده سهاکنان محله یو آثار فرهنگ ازاتیامت افتنی تی( درباره کشف کردن اهمالف: تواند باشدیم زین ریشامل آثار ز یفرهنگ یگردشگر

( جفرهنهگ.  کیهاحساس خوب متعلق به  کی ندهیتوسعه فزاو  یفرهنگ تیو هو ییها در بعد فضامنطقه یهایو توسعه آگاه یامکان تشخص
. (Zare Ashkari  et al., 2015:193) اقتصهاد در حهال رکهود کیهاشهتغال در  شی( افهزاددوره بلند مهدت  کیدر  یاقتصاد یها ربنایز جادیا
، / ارزش نههی، هزرسهاختیبگهذارد عبارتنهد از: ز ریتأث یگردشگر یماندن ادیبه  یهاتجربه جادیتواند در ا یمقصد که به طور بالقوه م یهایژگیو

بهه  وسهتنی، پی، مهمان نوازتی/ امن یمنی، اخدمات تیفی، کستیز طیمح تیری، مدی، سرگرمو آب و هوا یوگرافیزی، فی، فرهنگ محلیدسترس
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 ریعنهوان، تهأث بهاخهود  یدر بررسه (2018) و همکهاران 1فریهز. (et al Albayrak., 2018: 3) ههاتیاز فعال یبیو ترک دادهایرو ژهی، ومکان، روبنا
خهود از ارزش  یابیهگردشهگر در ارز یهوش فرهنگ که،  افتندیدست  جینتا نیبه ا، بر مصرف کننده یمبتن یبر ارزش برند تجار یهوش فرهنگ
مقصهد  رانیمهد یاصهل تیهاولو، مقصهد و رقابهت تیبه جهذاب یابیشود. دست یم لیتعد یرابطه با نوع گردشگر نیگذارد و ایم ریبرند مقصد تأث

 یهها و رفتارههاخهود باشهد و بهر ادراك، نگهرش یرقبها یههااز راه زیرا اجرا کننهد کهه متمها یدیجد یهایاستراتژ دیاست. آنها با یگردشگر
 نگیبرنهد یههافههمؤل نیهیعنوان، تب باخود  ی( در بررس1396) یامیص ،یلزگ کند. تیمقصد را تقو یبگذارد و قدرت برند تجار ریگردشگران تأث

یژگهیو. 2    یگردشگر یخدمات لاتیتسه .1 که افتندیدست  جینتا نی: کلانشهر مشهد، به ایآن، نمونه مورد یبر ابعاد اقتصاد دیبا تأک یشهر
 شههر یمللهال نیب گاهیجا .5  یشهر یهاساخت ریاز خدمات و ز تیارض. 4  و حمل و نقل یخدمات دسترس. 3  منحصر به فرد یهاییها و دارا

 مطرح نموند. ،یشهر نگیبرند یهاعنوان مولفهها را بهمولفه نیاثر گذار است و ا یشهر یو تجارت، بر برندساز یگذارهیسرما .6و 

باشد. بیشتر تحقیقاتی که تا اکنون انجام شهده اسهت، حهول لم بازاریابی در صنعت گردشگری میبرندسازی گردشگری مفهومی جدید در ع
ههای اسهتراتژی هها و فرآینهد ه میان تفاوت های برندینگ مکان و برندینگ محصولات مصرفی بوده است تها تمهایزات و تفهاوت محور مقایس

های هریک مشخص شود. نتایج نشان داده است که برندسازی گردشگری مسیری کاملا متفهاوت در مقایسهه بها برندسهازی بهرای ریزیبرنامه
مقصهد  (.Pakdaman, 2016:3) های بازاریابی و فرآیندهای متفهاوت و مخهتص بهه خهود هسهتندیک محصول دارد و هریک دارای چالش

گردشگری فرهنگی جوامع ، مناطق یا مؤسساتی است که کالاهای فرهنگی توریستی را برای مصرف )به عنوان مثال تاریخی، هنری، یها شهیوه 
 بهه مربهوط اصهول نشان می دههد بازاریابی ادبیات امروز .(Hunga et al., 2019:45) کندیراث فرهنگی( برای مصرف فراهم میزندگی/ م

و  یاز منظهر جامعهه شهناخت (.Rezgie et al., 2018:138)است  گردشگری صنعت چون خدماتی به قابل تعمیم غیرمستقیم به طور کالا برند
 "یگرانیبهاز"افتهد و گردشهگران یا در آن اتفا  مههاست که تجربه ییمقصد جا د،یآ یم دیپد یتجارب از تعامل مقصدگردشگر ،یانسان شناس

با این حال، توافق عمهومی وجهود دارد کهه برنهد شههرها خیلهی   (.Albayrak et al., 2018: 2) کنندیم یرا باز "یستیتور"هستند که نقش 
چنهدین  اری اجتنهاب ناپهذیر اسهت.متفاوت از برند محصولات است که به همان شیوه برند گذاری می شوند و نیاز به تاکتیک ههای ویهژه تجه

داشته باشهد. در واقهع، برنهد اصهلی و  یاصلمحقق پیشنهاد کرده اند که یک شهر باید برند اصلی و زیر برند معروف خا  خود را تحت آن برند 
شتریان خهود ارسهال کنهد و زیر برند ها باید با یکدیگر هماهنگ باشند یا در غیر این صورت شهر نمی تواند پیام های هماهنگ و منسجمی به م

ی اعتبار را از دست بدهد. مزایای این زیر برند ها عبارتند از بهره وری در ساختار سازمانی شهر، چرا که شههرها بهه طهور کلهی دارای بخهش هها
بهه بهبهود ارتبهاط  جهرهای گردشگری هستند. بدین ترتیب، زیر برندها منمانند توسعه کسب و کار و فعالیت مختلفی برای عملیات های مختلف

شوند، که به نوبه خود منجر به درك بهتر برند می شود. زیر برندها باعهث تمرکهز تمرکهز مهدیران برنهد بهه نیازههای های هدف میبرند با گروه
های سفارشهی دهد که توسط برنهدگر اثرات برند مثبت را افزایش میشوند که شناسایی برند و دیخ دادن به آنها میخا  گروه هدف خود و پاس

 بهاخهود  یدر بررسه (2018)2و همکهاران راكیالب .( Maria Elo, &Pelkonen 2018: 32) در مقایسه با یک برند عمومی افزایش یافته است
اسهت کهه  یسهازه چنهد وجهه کی یمذهب یتجربه گردشگری، می: تقاطع مذاهب ابراهمیدر اورشل یمذهب یگردشگر اتیتجرب یبررسعنوان، 

ابعهاد ،  نیهابعاد صلح اسهت. بها اسهتفاده از ا افتنیو آرامش و  یو عاطف ی، ارتباط معنو، تعامل و تعلقدیجد یزهای، کشف چ ینشامل تعامل ذه
 تیمشهخص شهد تها رضها یمهذهب ی، تجربه گردشگرنیقرار گرفت. علاوه بر ا یمورد بررس نیتفاوت تجربه درك شده گردشگران بسته به د

 بهر مهوثر عوامهل مهدل تبیهینعنوان،  بادر بررسی خود ( 1396نساجی کامرانی و همکاران ) قرار دهد. ریحت تأثرا ت میگردشگران از اورشل یکل

زیهر سهاخت ) چههار مجموعهه عامهل اصهلی برندسهازی شهامل عوامهل صهنعت گردشهگری ،ایران اسلامی جمهوری گردشگری برند ارتقای
میراث فرهنگی و تاریخی، موقعیت جغرافیهایی ) گری(، عوامل مقصد گردشگریگردشگری، شاغلین صنعت گردشگری در ایران، بازاریابی گردش

سیاست خارجی دولت، سیاست مذهبی، سیاست داخلهی، سیاسهت ) و اعتقادات جامعه(، عوامل دولت هاهای طبیعی، فرهنگی، زبان، سنتبهو جاذ
مان ههای فرامنطقهه عی، موفقیت های علمی هنری جهانی، پی)تجربه گردشگران خارجی، شبکه های اجتما اقتصادی(، عوامل محیط یین المللی

 .برندسازی گردشگری ایران موثر استالمللی مانند یونسکو، موفقیت های ورزشی جهانی(، در نیای، نهادهای ب
رده انهد. بها ، مطالعه که1990محققان، سیاستگذاران و سازمانهای فرهنگی، مقصد گردشگری فرهنگی را از منظرهای مختلف از اواخر دهه 

این حال، ادبیات فعلی جهانگردی دارای شکاف هایی است که می توان با مطالعه مقاصد گردشگری فرهنگی از دید گردشهگران، نزدیهک شهد. 
اند روی نگهرش و یها اههداف رفتهاری بعهدی مصهرف کننهده تهأثیر واول، ارزش تجربی به عنوان یک متغیر کلیدی مطرح شده است که می ت

ین وجود، یافته های مربوط به تأثیر ارزش تجربی با توجه به ارتباط آن با محصولات مبتنی بهر سهرویس مغهایرت داشهته اسهت. دوم، با ا.بگذارد

                                                 
1. Frías-Jamilena et al 

2. Albayrak et al 



 7 فرامرزپور و سعیدی                    /... یبر برندساز یتجرب یابیابعاد بازار نییتب

ارزش تجربی/ احساسی تاثیری ناچیز در مصرف کنندگان کالاهای لوکس دارد. ایهن تناقضهات اثربخشهی ارزش تجربهی را در شهکل دادن بهه 
 نهیشهیپ .(Hunga et al., 2019:44)کنهد م را در ادبیات گردشگری محدود مهییف می کند و سهم این مفهواهداف رفتاری گردشگران تضع

اول تجربه را بهه عنهوان  انیکه جر یکند. در حالیم یطبقه بند یابیبازار نهیدر زم یاصل انیرا به دو جر یتجربه مشتر یامدهایو پ یریشکل گ
 دافهراد را مهور ایه یکیزیف طیبا مح یتعامل مشتر قیتجربه از طر نی، دومدهدیقرار م یبررس محصول کامل مورد کی ایمحصول  یژگیو کی

( در بررسی خود تحت عنوان، آیا تجربه  برنهد بهه تعههدات برنهد 2019)  و همکاران 1داس .(et al Albayrak., 2018: 2) دهندیقرار م یبررس
بهر شهور و شهو  بها تجربهه برنهد اثهر گهذار اسهت و  برنهد رفتاری و احساس و بر تجربه که فکر و یافتند دست نتایج این ترجمه می شوند؟ به

عنهوان،  بها( در بررسهی خهود 2019)  و همکاران2برندهماهنگ، و شور و شو  برند اثر گذار است و این عوامل بر تعهد برند اثر گذار است. هونگا 
 یافتنهد دسهت نتایج این های گردشگری فرهنگی، بهارزش تجربی مقصد - راسل-محرابیانترکیب مشارکت در محل و احساس تعلق در مدل 

، تعالی کارمندان بر رضایت گردشگران تأثیر می گذارد، که به نوبه خود بر احساس تعلق آنها تأثیر می گذارد. عهلاوه بهر ایهن ، زیبایی شناسی،که
 کنهد.رضهایت از احسهاس تعلهق را تعهدیل مهیمشارکت در محهل تهأثیر سرانجام ، . گذارداهداف رفتاری گردشگران تأثیر می احساس تعلق، بر

نهام گهذاری یهک ( در بررسی خود تحت عنوان، برندمقصد و گردشگری، به این نتیجه دست یافت که ابهزار بهرای 2019)  و همکاران 3سرافین 
و  4یزیون، شهعر ،جاذبهه ها،جایگهاه هها مهی باشهد. نونینهافیلم / تلو آهنگ،تیم فوتبال ،معماری،رویدادها )ورزش، و غیره(، /مقصد شامل : موسیقی

( در بررسی خود تحت عنوان، کلیشه در مقابل برند مقصد تجربی: مورد مطالعه شهر میلان، این مطالعه، بهه منظهور گسهترش 2019)  همکاران
لیهل شهکاف را ، تجزیهه و تحخها  ذینفعهان ی عوامل خا  و انواعدرك برند شهر ، بر روی تصویر درك شده از میلان تمرکز دارد و با بررس

دهد که درشهرهای اروپایی عدم تطابق بین درك کلیشه ای و تجربی در سطوح مختلف را نشهان مهی دههد و میها نشان انجام می دهد. یافته
در بررسهی  (1397)  ، پاشهازادهادهزاسهمعیل .آوردر برای بهبود تصویر شهر فراهم مهیچارچوبی برای الهام بخشیدن به سیاستهای بازاریابی مؤثرت

بهه تان ارومیه(، مطالعه موردی: شهرس) شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر ایجاد یک تصویر ماندگار و برندسازی گردشگری خود تحت عنوان،
بین عوامل فرهنگ، زیرساخت، کیفیت و استاندارد، امنیت ذهنی و فیزیکی، چهره پردازی و طراحهی مناسهب، شهرایط این نتایج دست یافتند که 

زیر ساخت عمومی، امکانات و شرایط بهداشتی، محصولات ویژه در نمهاد شههری و برندسهازی سهازی گردشهگری، و همچنهین بهین عوامهل 
ذار فرهنگ، زیرساخت، کیفیت و استاندارد، امنیت ذهنی و فیزیکی، چهره پردازی و طراحی مناسب، شرایط زیر ساخت عمومی، امکانهات و تاثیرگ

در بررسهی  (1397)  همکهاران رزقهی و .شرایط بهداشتی، محصولات ویژه در نماد شهری و تصویر ماندگار رابطه مثبت و معنهاداری وجهود دارد
خارجی، در بهین سهه شههر  گردشگران منظر از ایران تاریخی شهرهای در مقصد برند ویژه ارزش بر مؤثر هایشاخص ارزیابیخود تحت عنوان، 
دانسهتند. نسهاجی کهامرانی و  موفهق تهر رویهدادها و جشهنها برگهزاری در و مؤثرتر جدید کسب تجربه در و امن تر را یزداصفهان، یزد، شیراز، 

ایهران ،چههار مجموعهه  اسهلامی جمههوری گردشگری برند ارتقای بر موثر عوامل مدل تبیینود تحت عنوان، در بررسی خ( 1396همکاران ) 
ی گردشهگری(، زیر ساخت گردشگری، شاغلین صهنعت گردشهگری در ایهران، بازاریهاب) عامل اصلی برندسازی شامل عوامل صنعت گردشگری

افیایی و جاذبه های طبیعی، فرهنگهی، زبهان، سهنت هها و اعتقهادات جامعهه(، میراث فرهنگی و تاریخی، موقعیت جغرعوامل مقصد گردشگری )
تجربه گردشهگران خهارجی، ) المللیسیاست اقتصادی(، عوامل محیط بین سیاست خارجی دولت، سیاست مذهبی، سیاست داخلی،) عوامل دولت

المللی مانند یونسهکو، موفقیهت ههای ورزشهی یندهای بشبکه های اجتماعی، موفقیت های علمی هنری جهانی،  پیمان های فرامنطقه ای، نها
 .ردشگری ایران موثر استجهانی(، در برندسازی گ

بها  یتجربهه گردشهگر یاسهت کهه بهه معنها یاصطلاحات ساخته شده اجتماع کی" یتجربه گردشگربازاریابی تجربی و گردشگری: 
ههای در دههه (.Albayrak et al, 2018: 2) "همراه اسهت یتجربه کل یها تیو فعال یطیمح ستی، ز یاجتماع یهامتعدد از مؤلفه یرهایتفس

اخیر مدیریت مقصد و بازاریابی مکانی دائما  تمرکز خود را بر ایجاد شهر به عنوان یک برند برای جهذب مخاطبهان ههدف واجهد شهرایط و تمهایز 
در بین سیاست گذاران محبوبیت بیشتری یافته است. به منظور جهذب  مکان از مکان دیگر افزایش داده اند. اخیرا ، برندمکان ها و به ویژه شهرها

های بازاریابی برای شناسایی رقبا، تجزیه و تحلیهل تهأثیر برندشههر و )تعیهین ریابان مکان بر لزوم اتخاذ تکنیکمردم و تمایز برندهای مکان ، بازا
ای رقهابتی شههرها مهورد تاکیهد قهرار داده انهد. علاقهه روز افهزون بهه موقعیت تصویر شهر( موقعیت یابی تصویر شهر را برای درك بهتر از فض

شود، ناشی از رشد روزافزون رقابت بین آنها و آگاهی در مورد توانایی مکانی بهرای برندگهذاری ماننهد های برند که در مکانها اعمال میاستراتژی
از به نظم سلسله مراتبی جغرافیایی دارند که می تواننهد درك بهتهر و مند هستند تا روشن کنند که مکان ها نیمحققان علاقه .یک محصول است
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از  .(Nonia et al., 2019: 2) های برند فراهم شهودهای خاصی از استراتژیال آن تخصصمفهوم سازی وضع موجود را فراهم کنند و به دنب
 دلیهل بهه .سهازندامکان پذیر مهی او برای را انسان یرامونپ فضای و محیط ها،پدیده درك که هستند ابزارهایی انسان پنجگانة حواس طرفی،

 افهراد از ایعهدهّ کهه نآ از غافهل بصهری اسهت  طراّحهی به اغلب نیز کالبدی محیط احانطر توجهّ حواس، دیگر بر بینایی حسّ بودن غالب

 ایجهاد باعهث گرفتهه، نادیهده را خهویش مخاطهب سایر ادراکهات که بصری محور فضایی خلق. اندناتوان بصری هایکیفیت درك از اجتماع،

 Salehinia & Nirodmand)اسهت  شهده نههاآ شهدن انسهانی غیهر و شههر معمهاری و کالبدی محیط در مخاطب برای ناآشنا فضاهایی

Shishwan, 2018: 22.)  تجربه مقصد توسط برخی از خصوصیات تأثیرگذار شهر تعریف شده اسهت کهه ارزش آن را ایجهاد مهی کنهد. ایهن
ژگی های قابل سنجش سعی در شکل گیری عینی و تحلیلی به فرایند برندسازی دارند، به منظور ساختن ابزارهای مرجع برای انهدازه گیهری، وی

مقایسه و بحث آسان است. تجربه و شهرت تجاری شامل عاطفی، شناختی، مؤلفهه ههای حسهی و رفتهاری در فرآینهد تصهمیم گیهری بازدیهد 
شهود شههرهای مهدرن دارای ویژگهی ههای را دارند. از آنجا که پیشنهاد مهیدی که قطعا  قصد عزیمت به شهر دیگری کنندگان توریستی و افرا

مشابه باشند، استراتژی برندینگ شهری نیاز به ایجاد تمایز منحصر به فرد برای یک شهر از شهر دیگر دارد، بها توجهه بهه خصوصهیات فیزیکهی 
کان خا . از این طریق، فرایندهای برندسازی می تواننهد بهر یکتهایی بهودن یهک مکهان تأکیهد کهرده و شهر و ایجاد ارتباط بین فرد و یک م

کته کلیدی مهم برای تمایز رقهابتی، کهه مهی توانهد قهدرت جهذابیت را افهزایش دههد، ن. موقعیت معیار آن را در مقایسه با سایر رقبا تعریف کنند
 (.Noniaet al, 2019: 3) که معمولا  نتیجه مجموعه تجربیات خوب استکیفیت ادراك شده فرآیندهای انتخاب مقصد است 

   روش پژوهش
 نهوع از و پیمایشهی-صهیفیتو تحقیقهات نوع از اجرا روش حیث از و است ایتوسعه-کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از حاضر تحقیق
 یحسه اتیه(، تجربفکر کردن) قانهخلا یشناخت اتیشامل : تجرب یتجرب یابیاساس مطالعات صورت گرفته، ابعاد بازاربرگیرد. می قرار همبستگی

 یمهدل مفههوم باشهد. یم جانیه) رابطه(،  تیهو انیتجرب ،یرفتار یها(، پاسخیادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیحواس پنجگانه(، تجرب)
و  نهگیلی( ههن م2018و الهو )  ننکهای( پل2019و همکهاران ) ( داس 2019)  و همکاران  اسیگلیا قاتیتحق ازبرگرفته  قیتحق یرهایو ابعاد متغ
     و همکهاران نی: سهراف قهاتیحقتبرگرفتهه از  یفرهنگه یگردشگر یبرندساز ری( است. ابعاد متغ2016پور )یپور، زک لی( اسماع2017)  همکاران

     ( نورونهها و همکهاران2017)  و سهلا ی( کاسهپ2019)  و همکهاران نای( نون2019) و همکاران سی( اسکاندال2019)  ( هونگا  و همکاران2019) 
بنهدی هها و رتبههابهط بهین مولفههها و بررسی روبرای تعیین وضعیت مولفه باشد.ی( م2015)  و همکاران  کی( سر2015) ( کوواتانکول2017) 

 منتخهب ینو سهازما یدانشگاه شامل خبرگان که )خبرگان( تحقیق تصمیم تیم .شده استها از روش معادلات ساختاری تفسیری استفاده مولفه
بهره در تحقیقهات خ اعضهای گهروه تعدادحداقل . ندانتخاب شد که در زمینه بازاریابی، برندینگ و گردشگری دارای تجربه علمی و عملی هستند،

ایهن  انتخهاب شهدند. یو گلوله برف یصادفتریبر اساس روش غ این افراد که نفر بودند 20باشد، در این تحقیق تعداد گروه خبره نفر می 20کیفی 
بخهش میهدانی تحقیهق طلاعات دراآوری یشابور، انجام شده است. برای جمعدر شهرستان ن 1398تا مهرماه  1397تحقیق در بازه زمانی مهرماه 

ل توزیهع مل جهداواز جهدول شها فیها( نیزاز پرسشنامه استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل داده هها، در بخهش آمهار توصهیآوری داده)جمع
سهتنباطی از روش معهادلات اسهتفاده شهده اسهت و در بخهش آمهار ا SPSSهای مرکزی و پراکندگی و از نرم افهزار فراوانی، نمودارها، شاخص

 ، انجام شده است. Lisrelساختاری تفسیری و با استفاده از نرم افزار 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش

 تیهاسهت، موقع از نهو سهاخته شهده و بهاز رانیکهن که بارها و یخیو تار یفرهنگ نهیشیبا پ یرصع است، شهرم یهاشهر قلمدان شابورین
ز سهه ا یکهی ان،یوره زرتشتکه در د ییباشد، تا جا خیمهم در تار یشهر ربازیباعث شده است تا از د نالودیبه کوه ب یکیخا  آن و نزد ییایجغراف

مراکهز  نیتهرماز مه یکهیا بهه رشههر  نیهرا دارنهد کهه ا تیهقابل نیها شابورین یو گردشگر یفرهنگ ،یخیتار یهاتیبود. قابل رانیشهر مهم ا
 نیهبهه ا یادیئران زه سالانه زاکتهران مشهد قرار دارد، باعث شده است  ریآن که در مس ییایجغراف تیکنند. موقع لیشر  کشور تبد یگردشگر

شههر اسهت  نیها یخیتار تیاهم انگریب، 1319در سال  ییکایآمر یشناسباستان اتیر و کاوش هشه نیا یمیقد خی. تارندیایخود ب ریشهر در مس
 نیها خیتهار (.Koosari, 2016)ت اسه رانیهو فرهنگ ا خیتار یاز نمادها یکیکند و  فایا یرانیا یاسلام یرا در معمار یکه توانسته نقش بزرگ

شهده  بیهتخر یادیهد زتا ح رمجازیغ یهابه خاطر کاوش شابوریمهره، در دشت ن غیال تاست. به عنوان مث اشناختههم ن انیرانیا یبرا یشهر حت
از  یارینظهر بسه توانهدیراهم سهازد و مفهباسهتان  رانیهرا از دوره آههن در ا یاالعهادهاطلاعهات فو  توانهدیمنطقهه م نیهکه ا یاست در حال

 .(Basafa, 2017) ندرا به خود جلب ک ایشناسان دنباستان
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  وده مورد مطالعه محدجغرافیایی . موقعیت 1شکل

 

  ها و بحثیافته
 20صورت گرفتهه  هایس بررسیشامل خبرگان دانشگاهی و سازمانی منتخب مرتبط با تحقیق انتخاب شدند. تعداد آنها بر اسا تیم تصمیم،

 آنها بدین شرح است: نفر بودند که بر اساس روش غیر تصادفی و گلوله برفی انتخاب شدند، که آمار توصیفی

 خبرگان یفیآمار توص .1جدول 
 جنسیت  

 مرد زن

30% 70% 

 تحصیلات

 دکتری  کارشناسی ارشد 

25% 75% 

 سن 

 سال 65 تا 56 بین سال 55 تا 46 بین سال 45 تا 36 بین سال 35 از کمتر

10% 45% 35% 10% 

 خدمت مدت

 سال 25 تا 20  بین سال 20 تا 15 بین سال 10 تا 15 بین سال 10 تا 5 بین سال 5 کمتر از
 25از  بیش

 سال

5% 20% 10% 15% 30% 20% 

 علمی مرتبه

 استاد دانشیار استادیار مربی

10% 30% 35% 25% 
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 یراب ،یعامل لیام تحلت. در انجده اسبرازش ش یینها یاستخراج شده است و الگو یدلف کیقبلا با استفاده از تکن یتجرب یابیابعاد بازار
که  استفاده نمودارتلت با ام او و ک ز آزمونا توان ینه؟ م ایمورد استفاده قرار داد  لیتحل یموجود را برا هایداده توانیکه م از این نانیاطم

 هاداده نیب موجود در هاییاشد، همبستگب 7/0که مقدار کا ام او و بارتلت بزرگتر از  یدر نوسان است. در صورت 1تا  0 نیمقدار آن همواره ب
      قرار  لیتحل هیکه پا اییهیستگهمب سیماتر نکهیابر مبنی هااز مناسب بودن داده نانیاطم یمناسب خواهد بود. برا یعامل لیتحل برای
 نمونه تیاز کفا انتویتلت مآزمون بار ده ازبا استفا گریبارتلت استفاده شده است. به عبارت د وناز آزم ست،یدر جامعه برابر با صفر ن رد،گییم

 برای اهداده نیموجود ب های یتگنشان داده شده است، نشانگر مناسب بودن همبس (2) حاصل که در جداول جیحاصل کرد. نتا نانیاطم یرگی
او و بارتلت  د کا امعد ،(2) ولتایج جدبه ن اقدام کرد.با توجه ،یعامل لیبه تحل توانیرو م نیا ازاست،  یرگینمونه تیو کفا یعامل لیتحل

ورد م طیو از شرا استمناسب  یعامل لیتحل یاجرا برای هاگفت که داده نتوای( مsig<05/0آزمون بارتلت ) ی( و عدد معنادار7/0)بزرگتر از 
 شد.اباکتشافی می عاملی، آمده از تحلیلباشد و شکل بدست در این تحقیق، تحلیل عاملی از نوع اکتشافی میبرخوردار است. ازین

 تجربی یابیآزمون کا ام او و بارتلت پرسشنامه بازار جینتا .2دول ج
 885/0 اولکین -میر -گیری کیزر اندازه گیری کفایت نمونه

 کرویت بارتلت آزمون

 055/14348 تقریب کااسکوئر)کای مربع(

 861 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 قیتحق یهاریمتغ یاتک نمونه یآزمون ت. 3جدول

 tآماره  صشاخ
درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 اختلافات

 تفاوت نیب نانیفاصله اطم95٪

 بیشینه کمینه

000/0 384 180/46 بازاریابی تجربی  247/1  194/1 301/1 

 845/0 779/0 812/0 000/0 384 203/48 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب

 170/1 076/1 123/1 000/0 384 168/47 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب

 302/1 240/1 271/1 000/0 384 483/80 (یادراک اتیتجرب) یاحساس اتیتجرب

 984/0 881/0 933/0 000/0 384 629/35 یرفتار یهاخپاس

 894/0 776/0 835/0 000/0 384 787/27 رابطه() تیهو انیتجرب

 797/0 684/0 740/0 000/0 384 765/25 جانیه

 

 
 استاندارد شده بیپژوهش بر اساس ضرا یمدل کل یدییتا یعامل لیتحل جینتا . 3شکل 
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اشند. بیم رهایمتغ نیرابطه ب زانیو نشان دهنده م ( قرار دارند-1،1) در حالت استاندارد است که در بازه یعامل یبارها بیضرا انگری( ب3)شکل 
 شتریب 3/0سؤالات از  یعامل یارهاب بیاعداد ضرا یشد. در نمودار فو  تمامبایم 3/0 ،یعامل یبارها بیمناسب بودن ضرا یمقدار ملاك برا

 دارد. اریمع نیاست که نشان از مناسب بودن ا

 
 یمعنادار بیپژوهش بر اساس ضرا یمدل کل یدییتا یعامل لیتحل جینتا .4شکل 

( 2) شکلدر  ریمس بیضرا یست تماما نیا انگریشند و ببا یم 96/1بزرگتر از ( T-Value) ریشود، مقاد ی( مشاهده م4)شکل همانطور که در 
 رصدد 95 نانیطمادر سطح  یتجرب یابیبازاری هامولفه یتمام  یاتک نمونه یآزمون ت جیبر اساس نتا .استدار یمعن 05/0  یدر سطح خطا

 شناسایی برای دهیم. لیتشکرا  یتجرب یبایبازار ساختاری ابعاد یخودتعامل سیماترتوانیم بنابراین می شود. یم دیی(  تایسطح معنادار<05/0)
 در است هشد استفاده انخبرگ دیدگاه از اصلی معیارهای میان درونی روابط انعکاس جهت. مولفه ها را بررسی نماییم میان علی باید روابط الگو
 ماتریس. دبپردازن عوامل میان(  اثرات شدت و جهت) اثرات با رابطه در خود نظرات بیان به بیشتری تسلط با قادرند متخصصان تکنیک این
 به مساله هایمتغیر مرحله این در. هدمید نمایش را متغیرها اثرگذاری و اثرپذیری هم و میدهد نشان را عوامل بین معلولی و علی رابطه ،هم

 از بعد. پرداختند متغیرها بین روابط ینتعی هب V, A ,O ,X نمادهای از استفاده با دهندگان پاسخ و شدند مقایسه هم با زوجی و دو به دو صورت
 .:آمد بدست( 5) جدول طبق نهایی ساختاری خودتعاملی ماتریس کارشناسان و خبرگان از خواهی نظر
: V ریمتغ i برj متغیر الف بر متغیر ب تاثیرگذار است. دارد ریتاث ، 
: A  ریمتغ j برi ست.ا رگذاریتاث الف ریبر متغ ب ریمتغ، دارد ریتاث 

 : O بین دو متغیر رابطه دو طرفه وجود دارد و هر دو متغیر بر هم تاثیرگذارند.هیرابطه دوسو ، 
X  :بین دو متغیر هیچ رابطه ای وجود ندارد. عدم وجود رابطه ، 

 تفسیری -ساختاری مدل طراحی در مورداستفاده . علائم4جدول 
V A X O 

 عدم وجود رابطه دوسویه رابطه دارد تاثیر iبر jمتغیر  تاثیر دارد jبر iمتغیر 

 تجربی ابعاد بازاریابی ساختاری خودتعاملی . ماتریس5جدول 
 1 2 3 4 5  متغیر ردیف

 X X X X X 1 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب 1

  X V V V 1 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب 2

   X X X 1 (یادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیتجرب 3

    V A 1 یرفتار یهاپاسخ 4

     X 1 رابطه() تیهو انیتجرب 5

      1 جانیه 6
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 تجربی ابعاد بازاریابی اولیه دسترسی ماتریس تشکیل
 اولیه ماتریس دسترسی ،این طریق از می شود. تبدیل دودویی یک ماتریس به ساختاری تعاملی خود ماتریس این مرحله، در

 یک به اختاریستعاملی  خود ماتریس متغیر هر برای ویک به صفر V, A ,O ,X نمادهای تبدیل طریق می آید. از بدست

است:  زیر شرح به نمادها این قوانین تبدیل می شود. خوانده اولیه دسترسی ماتریس به اصطلاح که شده تبدیل دودویی ماتریس
در ماتریس (i,j) رودی وباشد.در  V ساختاری ملیخود تعا ماتریس ( در jوستون iسطر  تلاقی )محل  (i,j)که ورودی صورتی در

در  باشد A ساختار ملیخود تعا ماتریس در (i,j) که ورودی صورتی می شود، در قرار داده صفر (j,i) ورودی اولیه یک و در
 خود تعاملی سماتری در  (i,j)که ورودی صورتی می شود، در داده قرار یک (j,i) ورودی در ماتریس اولیه صفر و در  (i,j)ورودی

 ماتر در  (i,j)که ورودی ورتیص می شود و در داده قرار یک (j,i) ورودی در ماتریس اولیه یک ودر(i,j)  در ورود باشدX ساختاری 

 می شود. ماتریس ادهد قرار صفر (j,i) ورودی در ماتریس اولیه صفر ودر  (i,j)باشد در ورودیO  ساختاری خود تعاملی یس

 ی باشد.م (6صورت جدول ) به قبل مرحله ساختاری خودتعاملی یس برای ماتر فو  توضیحات طبق اولیه دسترسی

 تجربی ابعاد بازاریابی اولیه دسترسی ماتریس .6جدول 
 6 5 4 3 2 1 متغیر ردیف

 1 1 1 1 1 1 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب 1

 1 1 1 1 1 1 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب 2

 1 1 1 1 0 1 (یادراک اتیاحساس، تجرب) یحساسا اتیتجرب 3

 1 0 1 1 0 1 یرفتار یهاپاسخ 4

 1 1 1 1 0 1 رابطه() تیهو انیتجرب 5

 1 1 0 1 1 1 جانیه 6

 تجربی ابعاد بازاریابی نهایی دسترسی ماتریس تشکیل
     تشکیل نهایی سترسید ماتریس متغیرها، روابط در پذیری انتقال نمودن دخیل با اولیه دسترسی ماتریس تشکیل از پس

 B باشد و داشته تاثیر Bبر  A غیرمت اگر که است آن معنای به پذیریانتقال .شود کنترل ثانویه روابط باید اطمینان برای. شودمی

 لحاظ مستقیم تباید اثرا ثانویه روابط براساس اگر باشد. یعنی داشته تاثیر Cنیز بر  A باید صورت این باشد در داشته تاثیر Cبر 

 نفوذ قدرت ماتریس، این در .ن دادنشا نیز را ثانویه رابطه و شود تصحیح جدول باید نیفتاده باشد اتفا  این عمل در اما باشد شده

بدست  متغیر خود و آن از تاثرم متغیرهای جمع تعداد از متغیر یک نفوذ قدرت .شودمی داده نشان نیز هر متغیر وابستگی میزان و
 آید. ماتریس دسترسیمی بدست رمتغی خود و پذیردمی آنها تاثیر از که متغیرهایی جمع نیز از متغیر یک وابستگی د. میزانآی می

 می آید. ( بدست5جدول ) صورت به نهایی
 تجربی ابعاد بازاریابی نهایی دسترسی ماتریس .7جدول 

 میزان نفوذ 6 5 4 3 2 1 متغیر ردیف

 6 1 1 1 1 1 1 فکر کردن() هخلاقان یشناخت اتیتجرب 1

 6 1 1 1 1 1 1 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب 2

 5 1 1 1 1 0 1 (یادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیتجرب 3

 4 1 0 1 1 0 1 یرفتار یهاپاسخ 4

 5 1 1 1 1 0 1 رابطه() تیهو انیتجرب 5

 5 1 1 0 1 1 1 جانیه 6

  6 5 5 6 3 6 میزان وابستگی

 تجربی ابعاد بازاریابی بندی سطح و روابط تعیین
  نییبرای تع .باشدمی ،یریتفس یبر اساس معادلات ساختار یتجرب یابیروابط و سطح بندی ابعاد بازارتعیین  قیتحق نیا هدف
د. مجموعه استخراج شو یافتیدر سیماتراز  اریهر مع یها برایها و مجموعه ورودیخروجمجموعه  دیبا ارهایمعسطح بندی روابط و
است که بر  ییارهایو مع اریها شامل خود مع. مجموعه ورودیردیپذ یم ریاست که از آن تاث ییارهایو مع اریمع خودها شامل یخروج
    نییها تعاز شاخص کیمجموعه ها برای هر  نیاشتراك ا ،یمجموعه های ورودی و خروج نییگذارند. پس از تعیم ریآن تاث

ها و مشترك آن یکه مجموعه خروج ییهاشاخص .دیآیمجموعه مشترك برای هر شاخص به دست م ق،یطر نیاز ا شود.یم
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دهنده  لیاجزای تشک افتنی. به منظور رندیگ یقرار م رییسطح از سلسله مراتب مدل ساختاری تفس نیکاملا  مشابه باشند، در بالاتر
اجزای  نییات مربوط به تعیشود و عمل یجدول مربوط حذف م یاضیسطح آن در محاسبات ر نیاجزای بالاتر ستم،یسطح بعدی س

دهنده  لیشود که اجزای تشک یتا آنجا تکرار م اتیعمل نیشود. ا یسطح انجام م نیاجزای بالاتر نییسطح بعدی مانند روش تع
می  قرار ولا سطح ای در توسعه عامل عوامل است، شده مشخص (8جدول) در که طور . همانمشخص شوند ستمیسطوح س هیکل

 عمل شود،این حذف و جدا عوامل سایر از را عامل این باید مشخص شد، سطح بالاترین عناصر تکرار اولین در که گیرد. هنگامی

 می شود. شوندتکرار مشخص عوامل تمامی سطح که زمانی تا

 بیتجر ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری سازیمدل مراتب سلسله در نخست سطح . تعیین 8جدول 
 سطح اشتراک مجموعه ورودی )اثرپذیری( مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

1 1،2،3،4،5،6 1،2،3،4،5،6 1،2،3،4،5،6 1 

2 1،2،3،4،5،6 1،2،6 1،2،6  

3 1،3،4،5،6 1،2،3،4،5،6 1،3،4،5،6 1 

4 1،3،4،6 1،2،3،4،5 1،3،4  

5 1،3،4،5،6 1،2،3،5،6 1،3،5،6  

6 1،2،3،5،6 1،2،3،4،5،6 1،2،3،5،6 1 

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری سازیمدل مراتب سلسله در دوم سطح . تعیین9جدول 

 سطح اشتراک مجموعه ورودی )اثرپذیری( مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

2 2،4،5 2 2  

4 4 2،4،5 4 2 

5 4،5 2،5 5  

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری تاریساخ سازیمدل مراتب سلسله در سوم سطح . تعیین10جدول 

 سطح اشتراک مجموعه ورودی )اثرپذیری( مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

2 2،5 2 2  

5 5 2،5 5 3 

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری سازیمدل مراتب سلسله در چهارم سطح . تعیین11جدول 

 سطح اشتراک پذیری(مجموعه ورودی )اثر مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

2 2 2 2 4 

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری مدل ترسیم
 از تاثیرگذاری ندهست بالاتر سطوح در که عواملی است. شده سطح تشکیل چهار از تحقیق این در آمده بدست نهایی مدل

 قبر طب برخوردارند. شترییب رگذارییاز تاثتر  نییعوامل سطوح پامی باشند  سایرعوامل تاثیر تحت بیشتر و برخوردارند کمتری
ها دارای هاین مولف مود کهنهای بازاریابی تجربی روابطی برقرار است و می توان اینطور بیان نتایج بدست آمده، بین مولفه

رم مدل قرارا ر سطح چهاه که دبا توجه به نتایج بدست آمده تجربیات حواس پنجگانتاثیرگذاری و تاثیرپذیری بر یکدیگر هستند. 
ان که در جتعاملی و هی ساسی،دارد، دارای بیشترین میزان تاثیرگذاری و کمترین میزان تاثیر پذیری در مدل است و تجربیات اح
ارند. پاسخ های در مدل د ی  راسطح اول مدل قرار دارند از کمترین میزان تاثیر گذاری برخوردارند و بیشترین میزان تاثیرپذیر

ت به این سه ارد و نسبدکمتری  ، تاثیرپذیریجانیو ه یتعامل ،یاحساس اتیتجربسطح دوم مدل قرار دارند، نسبت به رفتاری که در 
حسی،  اتیتجربز ا، پس عامل از تاثیرگذاری بیشتری در مدل برخوردار است. تجربیات هویت که در سطح سوم مدل قرار دارد

 ه دارد. بیشترین میزان تاثیرگذاری را نسبت به سایر مولف
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 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری مدل . 5شکل 

      گیرینتیجه
داده و از  لیرا تشک یجمع یزندگ ادیبن یاکه در هر جامعه ردیگیشکل م ییو رفتارها شهیاند فرهنگ در قالب ،یدر جهان سنت

ت، ب بوده اسجال گردشگران یبرا شهیهم ینتاست و فرهنگ س یارزشمند راثیشود. فرهنگ م یمنتقل م گریبه نسل د ینسل
نوان هدف عبه  یرهنگف راثی. مداشته باشند یهستند تا تجربه واقع یبا فرهنگ سنت ییهاخواهان مکان شتریگردشگران امروزه ب

و  ینید یهاو ارزش یمحل یهازبان ،یقیو موس یمعمار یهاسبک ،یشامل آداب محل یفرهنگ یگردشگر یدهایدر بازد یاصل
د که راهم سازنفرا  ییفضا توانندیم یگمقدس است. ابعاد فرهن یهادر چارچوب مناسک و مکان انیاد ینیو تبلور ع یمعنو
 تیمز نیبه ا یبایدست یراب یاهر یحس یابیشود و بازار تیتقو شتریمنحصر بفرد ب یایمزا نیا دیسازند. با رممکنیرا غ یبرداریکپ

 یبه برندساز یوجهت یسفانه ب. متابازگشت گردشگر را فراهم نمود نهیاز مقصد بتوان زم ریتجربه دلپذ دجایمنحصر بفرد است تا با ا
 یاریاز بس یگماند موجب عقب گریگذاشته است و از طرف د یمنف راتیشهرها تاث داریطرف بر توسعه پا کیاز  ران،یدر ا

اد و اجتماع، اقتص خ،یرگ، تااست که چگونه توسعه فرهن نیارد اد تیآنچه اهم یدر منطقه شده است. در برند ساز گرید یکشورها
 یرند سازشوند. ب بی، ترکمردم قابل قبول است یقابل فروش که برا تیتواند با هو یم ستیز طیمح منظر، ،یو معمار رساختیز

رند ب. اکثر متفکران ردیقرار بگ تفادهسمورد ا شتریب دیمنحصر بفرد با ریتصو کی جادیا یجامع و ابزار ارتقا دهنده برا کردیبعنوان رو
آن در مباحث  تیکه اهم دانندیمهم توسعه جوامع م یو از ابزارها یگردشگر یها نامهدر بر یضرور یرا از اجزا یمکان، برند ساز

 یهاد رسمن نیزرگتربنوان عکه به  یمقصد گردشگر یابیبازار یاست که انجمن جهان افتهیارتقا  ییتا جا یو گردشگر یابیبازار
وسسه به م نیا یسممجوز ر از موارد مهم یکی نوانبرند را به ع یتوسعه استراتژ د،یآیبه حساب م یمقصد گردشگر یابیبازار
 کرده است. نییها تعمکان

 یبرا یفراوان یها لیاست و پتانس یغن  یو هنر یو فرهنگ یخیو از نظر تار است رانیکهن در ا یقدمت یدارا شابوریشهر ن
 یفرهنگ یگردشگر یمثبت در راه برندساز یموجود، قدم یاست با توجه به پتانسل ها دیدارد. ام یفرهنگ یگردشگر یندسازبر

شهر داشته باشند  نیرا در ا یشتریمدت اقامت ب ،گردشگران نیرا جذب نمود و همچن یشتریگردشگران ب قیطر نیبرداشت و از ا
 چندانی لیاست، اما آنها تما ادیز شوند،یم شابوریوارد شهر نهرساله که  یعداد گردشگرانآنها رقم زد. ت یبرا یحس یبایو خاطرات ز

باعث  شابوریدرباره ن یرسانمتاسفانه عدم اطلاع .ندارند ییشهر آشنا نیا یهابهچندان با جاذ رایشهر ندارند، ز نیماندن در ا یبرا
و  نیتمام مسول یبه همکار یتوسعه گردشگر یبرا از سویی  .ردیقرار بگ یمهریشهر مورد ب نیا شیاز پ شیشده است تا ب

و  یو گردشگر یفرهنگ راثیمسازمان  ،یفرماندار ،یها، شهردارسازمان نیاست. در راس ا ازیشهر ن یها و نهادهاسازمان
 نیداشته باشند. همچن نهیمز نیدر ا یشتریب یهمکار گریکدیبخشها، با  نیاست که ا ازیشهر و .. قرار دارند. ن یشورا ندگانینما

عوامل،  نیاست. در کنار تمام ا یلازم و ضرور ،یفرهنگ یگردشگر یبرندساز یها براو کارخانه یدیتول یهاشرکت یهمکار
مسولان و مدیران شهر،  یو همراه یاز آن غافل شد، با همکار دیدر ساخت برند شهر دارند که نبا ینقش مثبت و موثر هر،مردم ش
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بهتر است به مولفه  رد،یصورت پذ یبرندساز یشهر یبرا میکرد. اگر بخواه لیگردشگران تبد یبرا یگاههر را به اقامتش توانیم
 یدارتریتر و پاید و برند قوشویتر میبرند قو یو آگاه ریتصو ،یحس یهامولفه قیاز طر راینمود. ز یشتریتوجه ب تجربی یابیبازار
خود را ذهن،  یو خاطرات حس ندینما یم لیو تحل هیشهر را تجز کیحواس خود،  قیز طرگردشگران ا رایتوان ساخت. زیم

از  کیشدن با هر کدام  مواجهگردد و با  یم طیدر ذهن افراد ثبت و ض یحس یبه عنوان کدها یحس اتیکنند و تجربیم ینگهدار
در  یحس یموارد به عنوان کدها نیهر کدام از اخورد. یم وندیپ ید و با کد حسشویفرد زنده م یخاطره حس ،یحس یکدها نیا

ی و حس اتیبر تجرب دیتاک دیخواهد افتاد. شا یمقصد گردشگر ادیموارد،  نیاز ا کیو در مواجه با هر کدام  دهیذهن افراد ثبت گرد
 دیر است و شاجلب گردشگ یبرا یتنها شروع نیرا فراهم سازد و ا یفرهنگ یهابهتر جلوه شینما یبرا یراه تواندب تجربی
 شهرها گردد. یپردرآمد باشد و سبب رونق اقتصاد اریبس تواندیفراهم سازد که م یتحول در صنعت گردشگر یرا برا یریمس

 ردد. بنابراین،گ در آنها هیجان و کنجکاوی احساسات، حس برانگیختن موجب که هستند حسی تجارب جستجوی در گردشگران

 محصولات و کالا منافع ایلات،بر تم تنها که داندمی منطقی هایرا تصمیم گیرنده گردشگران که بازاریابی سنتی رویکردهای دیگر

اوتی می کند چیزهای متف تجربه هسته اصلی بازاریابی تجربی است. که تلاش اند.شده کم ارزش تر دارند، تمرکز آن کیفیت و
 تجربه کسب و، نشان دهند ارخریدشان پاسخ داده شود و واکنش رفتانتظار دارند که به نیازهای گردشگرانایجاد کند، از این طریق 

 احساسات به همراه خردورزی و منطق براساس باید وی به رسیدگی و گردشگران با رفتار کنند و احساسات متفاوتی را تجربه کنند.

 حسی تجارب ذهنی نتیجه رتصوی این. شود منجر برند از پایدار ذهنی تصویر یک ایجاد و برند آگاهی خلق به تا باشد ها ارزش و

است که نشان از  شتریب 3/0سؤالات از  یعامل یبارها بیاعداد ضرا یتمام . بر طبق نتایج حاصل از تحقیق،است برند از فرد
ح در سط ریمس بیضرا یاست تمام نیا انگریباشند و بیم 96/1بزرگتر از  (T-value)ریمقاد نیدارد. همچن اریمع نیمناسب بودن ا

 است. هشد استفاده برگانخ دیدگاه از اصلی تحقیق معیارهای میان درونی روابط انعکاس جهتباشند.  یدار م یمعن 05/0  یخطا
د پرداختن عوامل میان(  اثرات شدت و جهت) اثرات با رابطه در خود نظرات بیان به بیشتری تسلط با متخصصان تکنیک این در

 از اصلح نتایج اساس بر .دیمآور بدست را متغیرها اثرگذاری و اثرپذیری ماتریس و عوامل ینب معلولی و علی ماتریس رابطه سپس
 بندی هطبق سطح 4 رد تجربی یبازاریاب عواملبرقرار است و  یروابط یتجرب یابیبازار یمولفه ها نیب تفسیری، ساختاری معادلات
 دارای که دارد رارق ،(کردن فکر) خلاقانه شناختی اتتجربی سپس و( پنجگانه حواس) حسی تجربیات چهارم سطح در. شدند

 و هستند یریتاثیرپذ بیشترین یدارا تعامل، و هیجان احساسات، متغیرهای همچنین. دارد را متغیرها سایر بر تاثیرگذاری بیشترین
 و یوگانتن تحقیقات، نتایج بهشام تحقیق نتایج. است مدل این در تاثیرگذاری و تاثیرپذیری میزان کمترین دارای رفتاری های پاسخ

(، 2017)  ماکادو مریندا، ،(2019) همکاران و نونینا ،(2019) فیتراح پمونگاس، ،(2019) همکاران و اسکاندالیسا ،(2019) همکاران
 قیق،تح از حاصل نتایج ستایرا در. باشدمی (1396) همکاران و ،حقیقی(1396) انصاری محبوب، ،(1397) دریایی میرزایی و شبگو

 د:  شومی مطرح زیر پیشنهادات
 و روحی آرامش درختان در و عتطبی اثرگذاری به توجّه با و مساجد تقدّس و مذهبی شهروندان اعتقادات و فرهنگ به توجهّ با -

 برای زمینه را عنصر دو این تقویت طریق از توانمی جمعی، و فردی بازآفرینی خاطرات در درختان نقش نیز و شهروندان روانی

رستان ناطق گردشگری شهاز این رو بهتر است مسیر خیام و عطار که به عنوان یکی از م .کرد برجسته محیطی کیفیتّ ادراك
رد. همچنین را جذب ک یشتریبنیشابور معروف است، رسیدگی بیشتر نمود و با احداث و ساخت اماکن تفریحی و اقامتی، گردشگران 

 تجربه خاطره انگیزی برای گردشگران ساخت. با زیباسازی و نورپردازی بهتر، 
 کند. تقویتمشتریان ایجاد می ذهن در برند از مثبتی تصویر مشتری، برای خوشایند تجربه ای ایجاد و تجربی بازاریابی تمرکز -

 قیمت افزایش قبال در و کرده مراجعه برای بازدید مجدد مجددا  مشتریان شودمی باعث خود نوبة به برند تصویر و برند ارزش

ود تا رند شهر، توجه ویژه نمبهای شهر و ارزش ویژه بر تمایز و ویژگی شودمی پیشنهاد رو این از. خواهند داشت کمتری حساسیت
 یو خارج یداخل یضافما و ن یمناسب برا یانتخاب معمارگردشگران بیشتری ترغیب به بازدید از این شهر گردند. بهتر است با 

 یا برار مایز خاصیتاشد ب ی نیشابورفرهنگ و قدمت تاریخکه متناسب با  ی شهرستان نیشابورو گردشگر یحیرو تف دیمراکز خر
 .نمود جادیا گردشگران

 نیز دیگری هایکیفیت و رفتارها ایجاد زمینه ساز بلکه مستقیم دارند، تأثیر محیط بهتر ادراك در تنها نه حسّی منظر هایهمؤلفّ -

انسان  هایطمحی در گانهجپن حسّی مناظر وجود .شودیم مخاطب ترشبی استقبال باعث حسّی هایت فیکی این وجود .هستند
 نهایت در. بگیرند خود به محیط آن در خا غیره   و بو، صدا از توانندمی فضاها از یک هر که شودیم ایجاد هویتّ باعث ساخت،
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 محیطی کیفیتّ ارتقای منظور به از این رو، .باشند داشته مهمی نقش افضاه   شهری و معماری پایداری می توانند در حسّی مناظر

 زمینة حسی، ادراك محل بازطراحی عناصر و بویایی خوانایی صوتی، آرامش بصری، تناسبات طریق ارتقای از که می شود پیشنهاد

بخصو  مناطق گردشگری شهرستان گردد در سطح شهرستان نیشابور از این رو پیشنهاد می. یابد ارتقا محیطی کیفیتّ تقویت
د. از این طریق ی در آنجا طبخ و ارائه شومحل یهایدنیغذاها و نوشافتتاح شود که  یسنت یبوم ییرایپذ یواحدهانیشابور، 

  .گردشگران تجربه
اك، ك، پوش، خورافروش محصولاتو  یمعرف د بههای معروف و پربازدیها یا از طریق سایتاری نمایشگاهبهتر است با برگز -

این  یوع فرهنگجه به تنمسافران با توپرداخت. زیرا  به گردشگران یمحل یهایدنیها و نوشیخوراک ،یدست عیسوغات و صنا
چرخش  وشهرستان  یبرا یرامر ضمن سودآو نیا ن،یهستند  بنابرا شهرستان نیشابور یدست عیصنا دیمند به خرعلاقه شهرستان
 دیولتمراکز  یهاماندتوجه و س ان،یم نیشود. در ایم زیشهرستان ن یگردشگر تیموجب تقو ،شهرستان نیاقتصاد ا یچرخ ها

ف مناطق   در اطراه خصوو ب شابورین بهتر در مرکز شهرستان لاتیبازارها با تسه نیبه ا شتریب یفضا صیو تخص یع دستیصنا
 .    و مؤثر باشد دیتواند مفیم شابوریشهرستان ن یستیتور
 اجتماعی هایروی رسانه بر یشابورشهرستان ن گردشگری خدمات عرضه کنندگان و ولان و مدیران شهرستان نیشابورتمرکز مس -

 با و یاجتماع یهارسانه تفاده ازشهرستان نیشابور پرداخت و با اس تبلیغات و معرفی توان بهیوه دیگری است که از این طریق میش

 ب گردشگر بیشتر پرداخت.  تبلیغاتی به جذ هایهزینه در صرفه جویی
. بود خواهد مفید گردیده است،می شهرستان برگزار این در گذشته از که آداب و رسوم بومی و محلی و هاجشن و هاسنت احیا -

 شوند. احیا جذب بورشهرستان نیشا به گردشگران از زیادی جمعیت سالانه کرد خواهد کمک بومی جشنهای و هاینآی برگزاری

 .نماید تعدیل نیز را سفر یتقاضا بودن فصلی حدی تا دارد وجود سال مختلف ایام در که مذهبی و ملی رویدادهای مختلف و آیینها
اره سیب و آلو در لانه جشنوری سابه عنوان مثال برگزاری سالانه آئین شبیه خوانی در ایام ماه محرم در شهرستان نیشابور، برگزا

ت مناسبی است فرص غیره بور ور فصل تابستان، آئین بزرگداشت سالروز ورود امام رضا به نیشامناطق ییلاقی شهرستان نیشابور د
بهبود  وتجربه  تیفیک ه بهو توج یجذاب گردشگر یهاتیفعال یسازیغنبرای جذب گردشگر بیشتر به شهرستان نیشابور. زیرا با 

چشم  توانمی ،اندشده یمعنو راثیثبت م شابوریستان نردر شه که ییدادهایها و روجشنواره یبرگزار با شابوریشهرستان ن ریتصو
ردشگران، گانگیز اطره سفر خی نمود و با ایجاد تجربرا به گردشگران معرف شابوریشهرستان ن یبه فرد گردشگر منحصر یاندازها

 سبب مراجعه مجدد گردشگران گردید. 
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