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 برند مقصد،

 گردشگری فرهنگی،

 برندسازی گردشگری فرهنگی،

 بازاریابی تجاری.

های توسعه مشاغل و صنایع مختلف محسوب بازاریابی تجربی امروزه یکی از پرکاربردترین روش

های نیازمند کاربست روش های است کهشود. در این میان حوزه گردشگری فرهنگی یکی از حوزهمی

نوین بازاریابی است. لذا در تحقیق حاضر به به بررسی نقش بازاریابی تجاری پرداخته شده است. 

ای است و از حیث روش اجرا در توسعه-تحقیق حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی

روش آمیخته اکتشافی پیمایشی و از نوع همبستگی قرار می گیرد و از -ی تحقیقات توصیفیحوزه

نفر است که از مدیران و کارشناسان و  2۰استفاده شده است. در مرحله کیفی تیم تصمیم تحقیق، 

هایی نظیر در دسترس بودن، تجربه، تناسب رشته تحصیلی، مدرک دکتری یا متخصصان با ویژگی

این زمینه، انتخاب  کارشناسی ارشد، اشتغال به تدریس در دانشگاه، با سابقه پژوهشی و تألیف در

دهند که تعداد آنان نامحدود اند. در مرحله کمی جامعه آماری را گردشگران نیشابور تشکیل میشده

بوده و برای تعیین حجم نمونه از جدول کرجسی و مورگان مورد استفاده قرار گرفته است لذا تعداد 

ای بوده است و برای شناسایی نفر تعیین شد و روش نمونه گیریِ تصادفی طبقه 3۸4حجم نمونه 

شاخص های بازاریابی تجربی از روش دلفی فازی و تحلیل عاملی استفاده شده است. نتایج تحقیق 

 33العمل، هیجان( و تفکر، رابطه، عمل و عکسدسته کلی)حواس پنجگانه، احساس،  ۶نشان داد 

با تاکید بر بازاریابی  های برندسازی گردشگری فرهنگیترین شاخصشاخص فرعی، به عنوان مهم

 حسی معرفی شده است.
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 مقدمه 

های جدید داد و ستد و مبادله اقتصادی و امروزه با گسترش روابط بین فردی و بین جوامع، زمینه برای رونق شیوه

های یکدیگر است. در این میان، های آشنایی ملل و اقوام با فرهنگفرهنگی فراهم شده است. گردشگری یکی از اهرم

تواند ها می. بنابراین بازشناسی و بررسی راه کارهای آناندبرخی جوامع در حوزه گردشگری بسیار موفق عمل کرده

م.  برای پدیده  21ساز رونق و رشد گردشگری فرهنگی در ایران و شهرهای مختلف آن باشد. مسئله اساسی قرن زمینه

 .اندبودهنفرهنگ و گردشگری همواره جدا از هم گردشگری، فرهنگ است و گردشگر بدون فرهنگ وجود نخواهد داشت. 

منجر و سفر خود به خود تولید فرهنگ  کندها و حوادث یک انگیزه مهم را برای سفر فراهم میجاذبه، فرهنگی مناظر

(. در همین راستا بسیاری از مدیران محلی از طریق  برندینگ مکان، به دنبال اهداف 2۰1۸گرک، 1)ریچارد،شودمی

ا کار خود را رونق دهند. این نکته را نباید از خاطر دور روانشناختی هستند ت-مختلف اقتصادی، سیاسی و اجتماعی

در عصر کنونی برندینگ مکانی، مدیریت باید بداند که مشتریانش  شود.برندسازی تنها به کالا محدود نمی داشت که

 آمار توان در منطقه مورد نظر ارزش افزوده ایجاد کرد. متأسفانهخواهند و چگونه میچه کسانی هستند، چه چیزی می

 نشان و شواهد است آن بالای بسیار هایجاذبه رغم به گردشگری جهانی درآمد از ایران ناچیز بسیار سهم گویای

 هایجادبه فقدان دلیل به نه امر این و آورد دست به را خود شایسته بازار سهم نتوانسته ما هنوز گردشگری که دهدمی

 این در موجود افزار نرم و مدیریت بینش محصول صرفاً بلکه است هوایی و آب شرایط و یا باستانی آثار یا طبیعی

تواند کارهای جدید در عرصه گردشگری میاست. ضرورت انجام پژوهش در این حوزه از آنجاست که شناخت راه صنعت

باشد. در میان کننده در توسعه و درآمدزایی در این عرصه برای جامعه ایران و شهرهای مختلف آن داشته نقشی تعیین

مناطق ارزشمند تاریخی و فرهنگی کشورمان، همواره استان خراسان رضوی، از جایگاه پرآوازه برخوردار بوده است و 

در سیر تاریخی تحولات این مرز و بوم، شاهد رخدادهای سیاسی گوناگون و حضور بزرگان و اندیشمندان زیادی بوده 

نظران دارد. شهر نیشابور با وجود ایگاه متفاوت و مهمی در ذهن صاحباست. در بین شهرهای این خطه، نیشابور ج

های مذهبی، تاریخی، فرهنگی، طبیعی و داشتن آب و هوای مناسب و تاریخ و تمدن غنی، دارای پتانسیل بالای جاذبه

 گردشگری است، بنابراین شهر نیشابور، قابلیت برند شدن و جذب گردشگر بیشتر را دارد. 

یشینه پژوهش حاضر باید گفت تاکنون اثری با این موضوع به رشته تحقیق در نیامده است. با این حال مقالات پیرامون پ

گردشگری » ای با عنوان متعددی در حوزه گردشگری فرهنگی و عوامل مؤثر بر آن به رشته تحریر در آمده است. مقاله

توسط محمدرضا فروتن  ترجمه شده و در مجله به قلم لوئیس بونت به رشته تحریر درآمده است که « فرهنگی

نوازی و برنامه به چاپ رسیده است. نویسنده معتقد است صرف ارائه خدمات مهمان 13۸۶های بازرگانی در سال بررسی

(. با این حال، در این 54: 13۸۶توان به توسعه گردشگری پایدار اقتصادی کمک کرد)بونت، سفرهای فرهنگی نمی

کارهای دقیق برای رونق گردشگری فرهنگی در جوامعی چون ایران و شهرهای آن ارائه نشده است.  بررسی کلی راه

رشته در فصلنامه مهندسی فرهنگی توسط کامبیز نیکنام به « مهندسی فرهنگی گردشگری»مقاله دیگری با عنوان ِ

برای توسعه کشور و ترسیم  (. او در این پژوهش بر آن است که ارائه خط مشی مناسب1394تحریر در آمده است)

                                                           
۱ Greg Richards 
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دورنمای مطلوب گردشگری، باید به التزام توسعه و فرهنگ توجه شایانی داشت و با اتخاذ نگرشی تفسیری از فرهنگ 

(. با این تفاسیر او در بررسی خود 1۶۸: 1394بر لزوم تعامل سازنده و نفی تقابل بین این دو مفهوم تأکید کرد)نیکنام،

ر و الگو نیست بلکه با واکاوی اهمیت فرهنگی سعی در نشان دادن وابستگی حوزه فرهنگ و به دنبال ارائه راهکا

سازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی)نمونه مورد مطالعه: برند گردشگری دارد. پژوهش حاضر با عنوان

ها، در بخش آمار ه و تحلیل دادهشهر نیشابور( بر آن است تا با روش کمی و کیفی استفاده شده است. برای تجزی

استفاده  SPSSهای مرکزی و پراکندگی و از نرم افزار شاخص نمودارها، توصیفی از جدول شامل جداول توزیع فراوانی،

شده است. و در بخش امار استنباطی از روش های دلفی فازی و تحلیل عاملی و با استفاده از نرم افزار لیزرل، انجام 

در شهرستان نیشابور، انجام گرفته است. به بررسی مسئله الگوی  1397-9۸شده است. این تحقیق در بازه زمانی،

ابی تجربی با استفاده از تکنیک دلفی و معادلات ساختاری بپردازد و برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاری

 .میزان تأثیرگذاری آن را مشخص سازد

 .برندسازی1

ها در بدو تولد با نامی که پیرامون واژه برند و کاربرد آن باید گفت: برند منشأ اولیه تمایز در هر موجودی است؛ انسان

شوند. کشورها و شهرها و گذاری میها نیز معمولاً قبل ازایجاد نامد. سازمانیابنشود، هویت میبرایشان برگزیده می

شود. جایگاهی درذهن مشتری ترین دارایی و جایگاه دردنیا محسوب میمناطق نیز دارای برند هستند. برند با ارزش

زاده زواره و وی است)معصومهای مادی و معنکه به معنی تعهد صاحب برند در ارائه ارزش به مشتریان در ازای دریافت

(. به دیگر سخن، برند، اصطلاح، طرح، نماد یا هر چیز دیگری است که محصول و خدمات خاصی 3۰: 1392دیگران، 

کند. برند معمولًا به یک محصول یا خدمات با ارزش اعتباری و اجتماعی را از محصولات و خدمات مشابه متمایز می

ها احساس هایی هستند که مردم نسبت به آنویت اجتماعی است و برندهای قدرتمند آنزیاد اشاره دارد؛ برند دارای ه

اند تا موقعیت خود را در بازار ها بر گسترش برند خود یعنی برندسازی متمرکز شدهمالکیت دارند. بسیاری از سازمان

هستند. مزیت برند از جمله مزیت رقابتی، ها ترین سرمایه شرکتتقویت کنند و به رقابت بپردازند. برندها یکی از قوی

رسد برند (. با این تفاسیر به نظر می1۶: 1397وفاداری و اعتبار طولانی مدت برای مشتریان است)رستمی و دیگران، 

و توجه به برندسازی یکی از راهکارهای اصلی حضور در بازاری مختلف است و کاربست برند یا برندسازی نقش محوری 

 تواند ایفا کند.ابعاد مختلف آن میدر توسعه و 

این رقابت در میان کشورها، مناطق و شهرها در راستای  ناپذیر است.پذیری امری اجتنابشدن، رقابتدر عصر جهانی

ها گیرد. برندسازی مکان به عنوان ابزاری برای رقابت میان مکانهای مالی و انسانی بیشتر صورت میجذب سرمایه

گذاری و مردم و به دنبال آن های جهانی سرمایهخت تصاویر مثبت و جذاب، ابزاری جهت جریانطرح شده است. سا

های محلی است. برندسازی مکان نه به عنوان یک ابزار که به عنوان رویکردی جامع و چند وجهی در شکوفایی توسعه

در راستای تلاش برای دستیابی به  توسعه مکان است. در فرایند برندسازی، هویت برند مکان است. تعیین این هویت

(. 3۰و  2۰: 139۸آبادی و دیگران، پناه شاهنفعان و توافق جمعی بر روی آن است)یزدانآن نیازمند مشارکت همه ذی

ترین راهکارهای برندسازی در راستای معرفی یک مکان و تلاش برای بنابراین برندسازی مکان یکی از شناخته شده
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ساز توسعه اقتصادی و فرهنگی یک ها و مدیریت عالی زمینهرویکرد قادر است با کمترین هزینهرونق  آن است. این 

های بازاریابی است. امروزه برندسازی مقصد به سرعت در حال تبدیل شدن به اوج مدیریت و تلاش مکان یا شهرگردد.

خوانند و باعث انگیزند، احساسات را فرا میکنند بلکه عقاید را بر میبرندها نه تنها محصولات را متفاوت را مشخص می

های مدیریت مقصد است. برند قوی علاوه بر جذب گردشگران، شوند که هدف اصلی سازمانهایی میانجام فعالیت

گیری یک برند در شهر گذران را نیز به همراه دارد. یکی از عواملی که نقش اساسی در شکلجذب تاجران و سرمایه

توان برندسازی مقصد (. با این تفاسیر می11۶: 1395مدیریت خوب شهری است)علیزاده و روشنایی،  ایفای نقش کند،

 را دارای نقش کلیدی در ایجاد توسعه و صنعت گردشگری معرفی کرد.

 .گردشگری فرهنگی2

انگلیس با انگیزه گردد؛ گروهی از جوانان از طبقات مرفه نقطه آغاز گردشگری فرهنگی به قرن نوزدهم و اروپا باز می

ها در این سفر انجام دادند چه آنشک آنشناخت قاره اروپا و برای تکمیل اطلاعات علمی خود به گردش پرداختند. بی

میلادی گردشگری به صورت واقعی و  3۰ها گردشگری فرهنگی گفته شود. از دهه شود که امروزه به کار آنباعث می

های صرفاً فرهنگی فاصله گرفت و تنوع یافت. در این میان نه تنها گردشگری یتهای شناخت و فعالاساسی از انگیزه

فرهنگی از میان نرفت بلکه با تنوع بخشیدن به موضوعات خود و تغییر در مقاصد سفر و نوع مشتریان درخششی نو 

ت که در آن (. گردشگری فرهنگی دارای مفهومی عام است و نوعی از گردشگری اس7۸: 139۰زادگان،یافت)عباس

گردشگر در جستجو، فراگیری و تجربه درباره فرهنگ حال و گذشته جامعه خود یا دیگران است)رنجبران و زاهدی، 

(. گردشگری فرهنگی ظهور علائق انسان برای ارضای حس کنجکاوی در مورد چگونگی زندگی، محیط ۶5: 13۸۸

ها است که در شغل و پیشه، موسیقی، ادبیات، رقص، نهای فیزیکی زندگی آپیرامون مردم و همچنین دیدار از جنبه

توان در دو بعد مفهومی شود. بنابراین گردشگری فرهنگی را میهای مذهبی میغذا، نمایش، صنایع دستی، زبان و آیین

های فرهنگی و جدا شده از مکان ها برای جاذبهو فنی تعریف کرد. در بعد مفهومی گردشگری فرهنگی، حرکت انسان

عمولی سکونت با هدف به دست آرودن اطلاعات و تجربه جدید برای ارضای نیازهای فرهنگی تعریف شده است. از م

های های میراث، نشانهای فرهنگی خاص همچون مکانها برایی جاذبهنظر گردشگری فنی فرهنگی، حرکت انسان

-عمولی سکونت قرار دارد در بر میها که خارج از مکان مزیباشناختی و گردشگری فرهنگی، هنرها و نمایش
 (.55: 1399گردد)بحرینی، 

رغم آنکه جایگاه مهمی را در صنعت گردشگری یا در عرصه سفرهای فرهنگی در این زمان گردشگری فرهنگی، علی 

به خود اختصاص نداده ست اما به طور کلی قبل از گردشگری جایگاه خاصی را در اقتصاد به خود اختصاص داده بوده 

های متنوع ست. گردشگری فرهنگی با اینکه شامل فرایند کنجکاوانه و هوشمندانه است که به دنبال اکتشاف فرهنگا

دهد. پیدایش گردشگری فرهنگی در نتیجه های رمانتیک یا علاقه علمی در حاشیه قرار میباشد، ولی بخشمی

های . گردشگری فرهنگی رویداد افراد به سوی جاذبهسازی بودهای گسترده بازار گردشگری و نیاز آن به متنوعپیشرفت

ها را آوری اطلاعات و تجربیات نو است تا نیازهای فرهنگی آنشان و به منظور جمعفرهنگی دور از محل اقامت فعلی

 (.53: 13۸۶تأمین کند)بونت، 



ابور(برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی)نمونه مورد مطالعه:شهر نیش 3۰4   

 
 فرفاطمه فرامرزپور، پرویز سعیدی،  محمدباقرگرجی، امیر اخوان

 

 .بازاریابی تجاری3

(. 32: 1394می باشد)رضایی و همکاران ، خدماتو  کالا از تجربه شخصی کسب براساس تجربی بازاریابی اساس و پایه

 به عنصری و شد بازاریابی و مصرف حوزه ( وارد19۸2هولبروک و هیرچمن) هایمقاله طریق از تجربه مفهوم بار اولین

 ارائه را تجربه و خدمات جنس، ازکالا، ( الگویی1999و گیلمور) پین. گردید تبدیل کنندهفمصر رفتار درک در کلیدی

 به سپس استاندارد) جنس( و به محسوس محسوس) کالا( و طبیعی حالت از پیشرفت سیر که بیان داشتند و داده

 نهایت است. در یافته تکامل شخصی)تجربه( و ماندنی یاد به حالت به نهایت در )خدمات( و و سفارشی نامحسوس حالت

 در که کندمی رویداد تعریف از بازخوردی عنوان به را تجربه تجربی، کردن بازاریابی مطرح با (1999درسال) اشمیت

 مقایسه و تجربی مفهوم بازاریابی ارائه با ازخرید( او بعد و قبل بازاریابی های دهد)نظیرتلاشمی رخ تحریکات از برخی

 هایویژگی و کنندگیری میتصمیم عقلایی صورت به مشتریان سنتی، بازاریابی که در داشت بیان سنتی بازاریابی با آن

 تجربی، بازاریابی ولی در نمایند می انتخاب مطلوبیت سطح بالاترین با را و محصولی سنجیده را محصولات عملکردی

 مشتریان درگیرانتخابی کهدرحالی دیگر، بیان شون. بهمی هدایت های احساسی محرکه طریق از بیشتر مشتریان

 مدل که این داد را ارائه ،SEMsمدل، هایشیافته طبق بر او . شوندتحریک می احساسی صورتبه غالباً  هستند، عقلایی

باشند.)سعیدنیا،  م تعاملی و فیزیکی فکری، احساسی، حسی، شامل بازاریابی که است مجزایی فرآیندهای و ساختار دارای

 (9۰-۸۰:  1392گودرزی،

 هایارزش توسعه توانایی هاآن به و شده منطقی ایجاد تجربه به منجر است، که حسی گرایشی تجربی، بازاریابی 

 بازاریابی هایفعالیت توانندمی ها(. شرکت2۸: 1394دهد)رضایی و همکاران،می همبستگی و شناختی عاطفی، رفتاری،

 را فاکتورهایی تمام مشتریان، در بخش رضایت عمل و درک عقاید، احساس، فهم طریق و از صورت تجربی رابه خود

: 1395، بهمدی، پور لاسماعینمایند) و سازماندهی دهند شناساییمی قرار توجه مورد فرآیند خرید در مشتریان که

 مشتری در سرگرمی و نشاط ایجاد و وفادارانه رفتار بروز و مشتری مراجعة تکرار بر مثبت اثر (.  بازاریابی تجربی4۸

 مشتری، به تجربه بر تمرکز: از است عبارت تجربی بازاریابی اصلی مشخصة (. چهار 2۰۰9هوآنگ ،  دارد.)ژینگ یی

 قابل و هیجانی  ذهن و شناختی ذه با مشتریان گیریتصمیم بکارگیری، و مصرف موقعیت و شرایط گذاردن آزمون

 ایجاد تجربی بازاریابی (.  هدف55: 1395،بهمدی، پور سماعیلتحقیقاتی)ا متنوع منابع و هاروش استفاده بودن

 تداخل با را افراد حسی تجارب که است ایجانبه همه تجارب به دستیابی جهت مشتریان و بین برند دجدی ارتباطات

 یک یا محصول یک با مشتری یک بین از تعامل (. تجربه2۶: 1394سازد) رضایی و همکاران،  یکپارچه حواس، همه

باشد.  می معنوی و مادی هیجانی، عقلایی، در سطوح مختلف مشتری شدن درگیر مستلزم که شودمی شرکت ناشی

 تجربه دو شوند، هیچمی ایجاد درآن، و حوادث شخص ذهن وانفعالات و از فعل هستند درونی تجارب، آنکه دلیل به

 تأثیر  تجربی، (. بازاریابی ۸۶: 1392باشد)سعیدنیا، گودرزی،نمی به یکدیگر شبیه افراد تجارب و ندارد وجود یکسانی

از آنجایی که مردم از طریق حواس خود (. 24:  1394دارند)رضایی و همکاران، هیجانات و احساسات درگیری بر مثبتی

ها ایفا ها نقش مهمی در فعالیت و شناخت انسانکنند، اطلاعات حسی و تجربیات ذهنی همراه آنجهان را تجربه می

حقیقی هستند. مدل بازاریابی تجربی شامل هایی که به نظر انتزاعی و دور از ورودی حسی کنند، حتی در حوزهمی
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اجزای زیر است: تجربه حس، تجربه، تجارب فکر، تجربه حقوقی و ارتباط بین تجربه و همچنین پیامدهای استفاده از 

کننده)گنزالس بازاریابی تجربی در قالب تمایل به خرید یک سرویس، تولید ارتباط از طریق دهان و ایجاد وفاداری مصرف

 .رابطه و عمل، تفکر، هیجان، احساس، :دارد وجود تجربه نوع پنج  )1999 اشمیت، (نظر با مطابق(  2۰17، 2انو همکار

 و شرکت مجدد ارزیابی به است که ممکن است خلاق تفکر در شرکت برای مشتریان تشویق فکری، تجربة از هدف

 که کنندگان مصرف برانگیختن و کردن درخواست(. 7۸5: 1394ازبری و همکاران ، پور)ابراهیمدشو منجر محصول

 قرار هدف:  از است عبارت که دارد وجود نیز دیگری بیان. بپردازند کار و کسب مجدد ارزیابی به و کرده تفکر عمیقاً

 تشویق و برند با شدن شناخته حس ایجاد منظور به نوآورانه روش یک از با استفاده کننده مصرف آگاهی و هوش دادن

 .(3۶-34 : 1395، همکاران و نیارحیم)ای متفاوتتجربه به کنندهمصرف

 تعامل، از هدف. دارد اشاره مشتری و شرکت بین سویه دو ارتباط به و است حسی بازاریابی در اساسی عنصر یک تعامل

 بازاریابی اجرای برای و مراوده ارتباط طریق از نیاز و تقاضا شناسائی جانبه، دو همکاری بر مبتنی ارتباط یک ایجاد

 فکری احساسی، حسی، تجربیات از جوانبی شامل ارتباطی . تجربیات(9۰: 1395صفردوست، زاده،حسن)باشدمی حسی

 چیزی به را درنتیجه فرد و است افراد خصوصی و شخصی احساسات از فراتر ارتباطی تجربیات هرچند عملی است و

ای پدیده عنوان به (. هیجانات۸۰4:  1394ازبری و همکاران، پور کند)ابراهیممی مرتبط وی خصوصی حالت از خارج

 مهمی جز باشند. هیجانمی ذهنی احساسات و های  فیزیولوژیکیالعملعکس رفتاری، هایواکنش شامل وجهی چند

 در فتنگر قرار مشتریان با رفتار .دهندقرار می تاثیر تحت را رفتارخرید است. هیجانات، کننده مصرف هایواکنش در

 بازدید، دوباره تحت به تمایل و خرید برای شده صرف زمان مدت میزان هزینه، لحاظ از شده، ایجاد شرایط و محیط

، تجذابیّ زدگی،هیجان زدگی،شگفت شادی، آرامش، که شامل مصرف تجربه در شده گیرد. هیجانات ایجادمی قرار تاثیر

 . (۸۰: 1392گودرزی،)سعیدنیا، باشدمی انتظارات شدن برآورده لذت

 .شهر نیشابور4

. شهرستان است را تجربه کرده رویدادهای زیادیرا پشت سر نهاده و  هایینشیب و  فراز شهر نیشابور در گذر زمان، 

درجه  35دقیقه طول جغرافیایی و ۸درجه و 5۸نیشابور با قرار گرفتن در استان خراسان رضوی، در محدودیت ریاضی 

دقیقه عرض شمالی واقع گردیده است. این شهرستان به شکل بیضی در امتداد رشته  52درجه و 3۶دقیقه تا  35و 

جنوب شرقی شهرستان امتداد  -ها که به صورت نواری در جهت شمال غربیکوه های بینالود قرار دارد. این رشته کوه

نیشابور شهر تمدن و فرهنگ است) کوثری، . سازد یافته، نیشابور را از شهرستان های مشهد، چناران و قوچان جدا می

1395 :۶۰ .) 

 

                                                           
۲ . Gheorghe Consuela-Mădălina, et al 



ابور(برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی)نمونه مورد مطالعه:شهر نیش 3۰۶   

 
 فرفاطمه فرامرزپور، پرویز سعیدی،  محمدباقرگرجی، امیر اخوان

 

 

مکتب و مدرسه در این شهر بودند و پس از حضور اسلام گسترش  27زیستند قرن ها پیش هزاران دانشمند در این شهر می

امام رضا)ع(  شهر مهم مراکز زرتشتی بوده است. سفر 3یافتند. پیشینه تاریخی این شهر گواه این مطلب است که این شهر جزء 

های الذهب، گواه جنبه مذهبی و علمی بودن این شهر است. شهر نیشابور به دلیل قابلیتبه این شهر و بیان حدیث سلسله

ی گیری شیوهترین مراکز گردشگری است. از طرفی، نیشابور به عنوان مبدأ شکلتاریخی، فرهنگی و گردشگری خود یکی از مهم

بخشی از  1319شناسی آمریکایی در سال های هیات باستاننقش اساسی را ایفا نموده است. کاوشخراسانی در معماری ایران 

دهی بنیان معماری اسلامی طرح بزرگ معماری و شهرسازی را در نیشابور عیان ساخت که خود مبین اهمیت این شهر در شکل

این سیرِ (.۶۰: 1395شود)کوثری، ایرانی شناخته میدر ایران دانست. این شهر به عنوان یکی از نمادهای تاریخ و فرهنگ 

توانند نقش مهمی در تاریخی سبب شده است تا امروزه  در این شهر آثار تاریخی متعددی برجای مانده باشد که می

 گردشگری فرهنگی داشته باشند.

 

 : بقایای شهر شادیاخ، مربوط به قرن سوم هجری)منبع: نگارنده(1تصویر
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:قدمگاه حضرت ابوالحسن الرضا)ع( مربوط به قرن دوم هجری )منبع: نگارنده(.2تصویر  

 

 ه.ق . معمار بنا پهلوان علی بن یزید)منبع: نگارنده(.۸99: مسجد جامع نیشابور، ایجاد بنا در سال 3تصویر

 

 (.بی شطیطه، ساخت بنا قرن دوم هجری )منبع: نگارنده: مقبره بی4تصویر

 



ابور(برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی)نمونه مورد مطالعه:شهر نیش 3۰۸   

 
 فرفاطمه فرامرزپور، پرویز سعیدی،  محمدباقرگرجی، امیر اخوان

 

ش.)منبع: نگارنده(1341الملک، طراحی توسط استاد هوشنگ سیحون، آرامگاه کمال: 5تصویر  

 

 : مقبره شیخ فریدالدین عطار، معمار یحیی بن صاعد در سده هفتم)منبع نگارنده(.۶تصویر

 

 ش. معمار مهندس هوشنگ سیحون)منبع: نگارنده(1341: آرامگاه خیام، ایجاد بنا در سال 7تصویر

های موجود در این شهر در راستای توسعه گردشگری فرهنگی است. با اریخی و فرهنگی مبین ظرفیتتعدد این آثار ت

 های مناسبی را در پیش گرفت.ها، راهکارهبرداری این ظرفیتاین حال باید در راستای بهره 

 . برندسازی گردشگری فرهنگی با تأکید بر بازاریابی شهر نیشاپور5

های بالای آن در گردشگری هنده ظرفیتو مختصات فرهنگی و جغرافیای آن نشانده بررسی پیشینه شهر نیشاپور

فرهنگی است. جامعه مورد مطالعه این پزوهش در برندسازی گردشگری فرهنگی متمرکز بر شهر نیشاپور است. آمار 

تخاب شد. تعداد تیم تصمیم،شامل خبرگان دانشگاهی و سازمانی منتخب و متخصصین حوزه ان توصیفی این تحقیق از

نفر بودند که بر اساس روش غیر تصادفی و گلوله برفی انتخاب شدند، که  2۰های صورت گرفته ها بر اساس بررسیآن

 ها بدین شرح است: آمار توصیفی آن
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 توصیفی خبرگان آمار -1جدول 

 جنسیت

 مرد زن

3۰% 7۰% 

 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

1۰% 45% 35% 1۰% 

 خدمت مدت

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

5% 2۰% 1۰% 15% 3۰% 2۰% 

 علمی درجه

 استاد دانشیار استادیار مربی

1۰% 3۰% 35% 25% 

 

 نفر تعیین شد. آمار توصیفی آنها بدین شرح است:  3۸4بر اساس جدول مورگان، تعداد نمونه آماری 

 توصیفی گردشگران آمار - 2جدول

 جنسیت

 مرد زن

2۸% 72% 

 تحصیلات

 دکتری ارشد کارشناسی کارشناسی

 54% 34% 12% 

 سن 

 بالا به سال 51 سال 50 تا 41 بین سال 40 تا 30 سال 30 از کمتر

21% 3۸% 24% 17% 

 

 استنباطی تحقیق :  هاییافته

 مقادیر که بدین ترتیب. گرفت قرار بررسی مورد آن نتایج خبرگان، توسط پرسشنامه ها تکمیل از پس نخست مرحله در

 جهت. شد تعیین طور جداگانه به معیار هر به مربوط فازی میانگین و شده تبدیل فازی کمی مقادیر به متغیرها کیفی

 :شد استفاده (1) جدول مقادیر از کلامی متغیرهای کردن فازی

 



ابور(برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی)نمونه مورد مطالعه:شهر نیش 31۰   

 
 فرفاطمه فرامرزپور، پرویز سعیدی،  محمدباقرگرجی، امیر اخوان

 

 (:تبدیل متغیرهای کلامی به اعداد فازی مثلثی3جدول)

 عدد فازی مثلثی متغیرهای کلامی

 (9/۰،  1،  1) کاملا موافقم

 (7/۰،  9/۰،  1) موافقم

 (3/۰،  5/۰،  7/۰) بدون نظرم

 (۰،  1/۰،  3/۰) مخالفم

 (۰،  ۰،  1/۰) کاملا مخالفم

 

 کدامند؟ تجربی بازاریابی بر تاکید با فرهنگی گردشگری برندسازی عوامل موثر بر -

 :است شده آورده ادامه در آن نتایج که است شده استفاده فازی دلفی تکنیک از سوال این به پاسخ برای

 تجربی و مقدار فازی زدایی شده پرسشنامه بازاریابی(: میانگین فازی نظرات خبرگان در مرحله نخست نظرسنجی 4جدول )

 میانگین فازی زدایی شده میانگین فازی شاخص ها شماره

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  داشتن تصویر بی نظیر از مقصد 1

 ۸9/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  دکوراسیون مقصد و ساختمانی جذابیت طراحی 2

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  بخاطر آوری تبلیغات مقصد 3

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸4/۰، 1)  شنیدن اخبار درباره مقصد 4

 77/۰ (3/۰،  ۸۸/۰، 1)  مقصد زیبایی شناسی بصری 5

 77/۰ (3/۰،  ۸9/۰، 1)  هوای مطبوع مقصد 6

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸5/۰، 1)  غذاهای محلی مقصد 7

 ۶۸/۰ (۰/۰،  ۸۶/۰، 1)  خواراکی های محلی مقصد 8

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸5/۰، 1)  دستی مقصدسوغات و صنایع  9

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸4/۰، 1)  تاثیر گذاری بر حواس پنجگانه 10

 7۶/۰ (3/۰،  ۸۸/۰، 1)  خوشایند بودن مقصد 11

 79/۰ (3/۰،  93/۰، 1)  احساس شادی بخش بودن مقصد 12
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 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  احساس لذت بخش بودن مقصد 13

 79/۰ (3/۰،  93/۰، 1 ) احساس گرم بودن مقصد 14

 ۶۸/۰ (۰/۰،  ۸۶/۰، 1)  شگفت انگیز بودن مقصد 15

 ۶۸/۰ (۰/۰،  ۸7/۰، 1)  علاقه مندی به مقصد 16

 ۶۸/۰ (۰/۰،  ۸5/۰، 1)  آرام بخش بودن مقصد 17

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  قابل تشخیص بودن مقصد از سایر شهرها 18

 ۸۰/۰ (3/۰،  94/۰، 1)  مقصد متمایز یادآوری سریع ویژگیهای 19

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  مقصد محصولات کامل با آشنایی 20

 ۸9/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  مقصد سمبل های و شناختن علائم 21

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  برانگیختن حس کنجکاوی 22

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸4/۰، 1)  فعالیت محور بودن مقصد 23

 77/۰ (3/۰،  ۸۸/۰، 1)  بازدید از مقصد 24

 77/۰ (3/۰،  ۸9/۰، 1)  بازدید مجدد از مقصد 25

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸5/۰، 1)  پرداخت مبلغ بیشتر به تمایل 26

 9۰/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  وفاداری 27

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  تبلیغات شفاهی 28

 ۶7/۰ (۰/۰،  ۸4/۰، 1)  قصد بازدید مجدد 29

 75/۰ (3/۰،  ۸۶/۰، 1)  دیگران برای بازدید از مقصدقصد توصیه و سفارش به  30

 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  مقصد رسمی نشستهای در به شرکت تمایل 31

 77/۰ (3/۰،  ۸9/۰، 1)  مقصد ، بازدید کرده اند این از که افرادی با همراهی 32

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  تمایل به مطالعه اخبار درباره مقصد 33

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  مثبت نسبت به مقصدتفکر  34

 79/۰ (3/۰،  93/۰، 1)  هیجان انگیز بودن مقصد 35
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 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  شخصیت افراد سازگاری مقصد با 36

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  مثبت مقصد اجتماعی تصوبر 37

 7۶/۰ (3/۰،  ۸۸/۰، 1)  رفتاری های واکنش 38

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  فیزیولوژیکیهای   العمل عکس 39

 ۸۰/۰ (3/۰،  95/۰، 1)  ذهنی احساسات 40

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  زدگی شگفت 41

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  انتظارات شدن برآورده لذت 42

 تجربی  بازاریابی(: میانگین فازی نظرات خبرگان در مرحله دوم  نظرسنجی و مقدار فازی زدایی شده پرسشنامه 5جدول )

 

میانگین  میانگین فازی شاخص ها شماره

فازی زدایی 

 شده

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  داشتن تصویر بی نظیر از مقصد 1

 9۰/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  دکوراسیون مقصد و ساختمانی جذابیت طراحی 2

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  بخاطر آوری تبلیغات مقصد 3

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  مقصدشنیدن اخبار درباره  4

 ۸۸/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  مقصد زیبایی شناسی بصری 5

 ۸5/۰ (3/۰،  ۸9/۰، 1)  هوای مطبوع مقصد 6

 ۸9/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  غذاهای محلی مقصد 7

 ۸1/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  خواراکی های محلی مقصد 8

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  سوغات و صنایع دستی مقصد 9

 79/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  تاثیر گذاری بر حواس پنجگانه 10

 ۸1/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  خوشایند بودن مقصد 11

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  احساس شادی بخش بودن مقصد 12

 ۸9/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  احساس لذت بخش بودن مقصد 13
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 ۸9/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  احساس گرم بودن مقصد 14

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  انگیز بودن مقصدشگفت  15

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  علاقه مندی به مقصد 16

 77/۰ (3/۰،  ۸۸/۰، 1)  آرام بخش بودن مقصد 17

 ۸7/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  قابل تشخیص بودن مقصد از سایر شهرها 18

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  مقصد متمایز یادآوری سریع ویژگیهای 19

 ۸3/۰ (3/۰،  94/۰، 1)  مقصد محصولات کامل با آشنایی 20

 79/۰ (3/۰،  93/۰، 1)  مقصد سمبل های و شناختن علائم 21

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  برانگیختن حس کنجکاوی 22

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  فعالیت محور بودن مقصد 23

 ۸9/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  بازدید از مقصد 24

 ۸۰/۰ (3/۰،  94/۰، 1)  از مقصد بازدید مجدد 25

 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  پرداخت مبلغ بیشتر به تمایل 26

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  وفاداری 27

 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  تبلیغات شفاهی 28

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  قصد بازدید مجدد 29

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰ ،1)  قصد توصیه و سفارش به دیگران برای بازدید از مقصد 30

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  مقصد رسمی نشستهای در به شرکت تمایل 31

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  مقصد ، بازدید کرده اند این از که افرادی با همراهی 32

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  تمایل به مطالعه اخبار درباره مقصد 33

 91/۰ (7/۰،  9۸/۰، 1)  تفکر مثبت نسبت به مقصد 34

 ۸9/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  هیجان انگیز بودن مقصد 35

 79/۰ (3/۰،  93/۰، 1)  شخصیت افراد سازگاری مقصد با 36



ابور(برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی)نمونه مورد مطالعه:شهر نیش 314   

 
 فرفاطمه فرامرزپور، پرویز سعیدی،  محمدباقرگرجی، امیر اخوان

 

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  مثبت مقصد اجتماعی تصوبر 37

 92/۰ (7/۰،  9۸/۰، 1)  رفتاری های واکنش 38

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  های  فیزیولوژیکی العمل عکس 39

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  ذهنی احساسات 40

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  زدگی شگفت 41

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  انتظارات شدن برآورده لذت 42

 در این مرحله یک شاخص بر اساس نظر تیم تصمیم اضافه شده که مورد نظرسنجی قرار می گیرد.

 
 تجربی مرحله سوم  نظرسنجی و مقدار فازی زدایی شده پرسشنامه بازاریابی(: میانگین فازی نظرات خبرگان در ۶جدول )

میانگین  میانگین فازی شاخص ها شماره

فازی زدایی 

 شده

 92/۰ (7/۰،  9۸/۰، 1)  داشتن تصویر بی نظیر از مقصد 1

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  دکوراسیون مقصد و ساختمانی جذابیت طراحی 2

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  مقصدبخاطر آوری تبلیغات  3

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  شنیدن اخبار درباره مقصد 4

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  مقصد زیبایی شناسی بصری 5

 ۸9/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  هوای مطبوع مقصد 6

 ۸۰/۰ (3/۰،  94/۰، 1)  غذاهای محلی مقصد 7

 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  خواراکی های محلی مقصد 8

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  سوغات و صنایع دستی مقصد 9

 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  تاثیر گذاری بر حواس پنجگانه 10

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  خوشایند بودن مقصد 11

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  احساس شادی بخش بودن مقصد 12

 ۸9/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  احساس لذت بخش بودن مقصد 13

 ۸۰/۰ (3/۰،  94/۰، 1)  گرم بودن مقصداحساس  14
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 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  شگفت انگیز بودن مقصد 15

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  علاقه مندی به مقصد 16

 7۸/۰ (3/۰،  9۰/۰، 1)  آرام بخش بودن مقصد 17

 79/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  قابل تشخیص بودن مقصد از سایر شهرها 18

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  مقصد متمایز ویژگیهاییادآوری سریع  19

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  مقصد محصولات کامل با آشنایی 20

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  مقصد سمبل های و شناختن علائم 21

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  برانگیختن حس کنجکاوی 22

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  فعالیت محور بودن مقصد 23

 ۸9/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  بازدید از مقصد 24

 ۸9/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  بازدید مجدد از مقصد 25

 7۸/۰ (3/۰،  91/۰، 1)  پرداخت مبلغ بیشتر به تمایل 26

 9۰/۰ (7/۰،  94/۰، 1)  وفاداری 27

 77/۰ (3/۰،  ۸۸/۰، 1)  تبلیغات شفاهی 28

 ۸7/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  قصد بازدید مجدد 29

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  قصد توصیه و سفارش به دیگران برای بازدید از مقصد 30

 ۸3/۰ (3/۰،  94/۰، 1)  مقصد رسمی نشستهای در به شرکت تمایل 31

 79/۰ (3/۰،  93/۰، 1)  مقصد ، بازدید کرده اند این از که افرادی با همراهی 32

 91/۰ (7/۰ ، 9۶/۰، 1)  تمایل به مطالعه اخبار درباره مقصد 33

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  تفکر مثبت نسبت به مقصد 34

 ۸9/۰ (7/۰،  93/۰، 1)  هیجان انگیز بودن مقصد 35

 ۸۰/۰ (3/۰،  95/۰، 1)  شخصیت افراد سازگاری مقصد با 36

 91/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  مثبت مقصد اجتماعی تصوبر 37
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 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  رفتاری های واکنش 38

 9۰/۰ (7/۰،  9۶/۰، 1)  های  فیزیولوژیکی العمل عکس 39

 91/۰ (7/۰،  97/۰، 1)  ذهنی احساسات 40

 9۰/۰ (7/۰،  95/۰، 1)  زدگی شگفت 41

 ۸۸/۰ (3/۰،  92/۰، 1)  انتظارات شدن برآورده لذت 42

 

 تجربی (:  اختلاف میانگین فازی زدایی شده مرحله دوم و سوم پرسشنامه بازاریابی7جدول )

میانگین  شاخص ها شماره

فازی 

زدایی شده 

 1مرحله 

میانگین 

فازی 

زدایی شده 

 2مرحله 

 اختلاف

 ۰1/۰ 92/۰ 91/۰ داشتن تصویر بی نظیر از مقصد 1

 ۰1/۰ 91/۰ 9۰/۰ دکوراسیون مقصد و ساختمانی جذابیت طراحی 2

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ بخاطر آوری تبلیغات مقصد 3

 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ مقصدشنیدن اخبار درباره  4

 ۰2/۰ 9۰/۰ ۸۸/۰ مقصد زیبایی شناسی بصری 5

 ۰4/۰ ۸9/۰ ۸5/۰ هوای مطبوع مقصد 6

 ۰9/۰ ۸۰/۰ ۸9/۰ غذاهای محلی مقصد 7

 ۰3/۰ 7۸/۰ ۸1/۰ خواراکی های محلی مقصد 8

 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ سوغات و صنایع دستی مقصد 9

 ۰1/۰ 7۸/۰ 79/۰ تاثیر گذاری بر حواس پنجگانه 10

 ۰2/۰ 79/۰ ۸1/۰ خوشایند بودن مقصد 11

 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ احساس شادی بخش بودن مقصد 12

 ۰۰/۰ ۸9/۰ ۸9/۰ احساس لذت بخش بودن مقصد 13

 ۰9/۰ ۸۰/۰ ۸9/۰ احساس گرم بودن مقصد 14

 ۰۰/۰ 7۸/۰ 7۸/۰ شگفت انگیز بودن مقصد 15
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 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ علاقه مندی به مقصد 16

 ۰1/۰ 7۸/۰ 77/۰ بخش بودن مقصدآرام  17

 ۰۸/۰ 79/۰ ۸7/۰ قابل تشخیص بودن مقصد از سایر شهرها 18

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ مقصد متمایز یادآوری سریع ویژگیهای 19

 ۰7/۰ 9۰/۰ ۸3/۰ مقصد محصولات کامل با آشنایی 20

 ۰1/۰ 7۸/۰ 79/۰ مقصد سمبل های و شناختن علائم 21

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ برانگیختن حس کنجکاوی 22

 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ فعالیت محور بودن مقصد 23

 ۰۰/۰ ۸9/۰ ۸9/۰ بازدید از مقصد 24

 ۰9/۰ ۸9/۰ ۸۰/۰ بازدید مجدد از مقصد 25

 ۰۰/۰ 7۸/۰ 7۸/۰ پرداخت مبلغ بیشتر به تمایل 26

 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ وفاداری 27

 ۰1/۰ 77/۰ 7۸/۰ تبلیغات شفاهی 28

 ۰۸/۰ ۸7/۰ 79/۰ قصد بازدید مجدد 29

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ قصد توصیه و سفارش به دیگران برای بازدید از مقصد 30

 ۰7/۰ ۸3/۰ 9۰/۰ مقصد رسمی نشستهای در به شرکت تمایل 31

 ۰1/۰ 79/۰ 7۸/۰ مقصد ، بازدید کرده اند این از که افرادی با همراهی 32

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ تمایل به مطالعه اخبار درباره مقصد 33

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ تفکر مثبت نسبت به مقصد 34

 ۰۰/۰ ۸9/۰ ۸9/۰ هیجان انگیز بودن مقصد 35

 ۰1/۰ ۸۰/۰ 79/۰ شخصیت افراد سازگاری مقصد با 36

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ مثبت مقصد اجتماعی تصوبر 37

 ۰1/۰ 91/۰ 92/۰ رفتاری های واکنش 38
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 ۰1/۰ 9۰/۰ 91/۰ های  فیزیولوژیکی العمل عکس 39

 ۰۰/۰ 91/۰ 91/۰ ذهنی احساسات 40

 ۰۰/۰ 9۰/۰ 9۰/۰ زدگی شگفت 41

 ۰2/۰ ۸۸/۰ 9۰/۰ انتظارات شدن برآورده لذت 42

 هاشاخص قطعی میانگین اختلاف دوم، مرحله نتایج با آن مقایسه و سوم مرحله در شده ارائه هایدیدگاه به توجه با

 با خبره گروه اعضای می شود و متوقف نظرسنجی فرآیند بنابراین باشدمی( 1/۰)کم آستانه از کمتر مرحله دو بین

 .شدند واقع قبول مورد فازی دلفی تکنیک اساس بر هاشاخص این و اندبوده  موافق هاشاخص تمامی

 
 تجربی (: اشترکات اولیه پرسشنامه بازاریابی۸جدول )

 اشتراک اولیه 

EMa1 1.۰۰۰ .55۶ 

EMa2 1.۰۰۰ .575 

EMa3 1.۰۰۰ .۶31 

EMa4 1.۰۰۰ .۶۰۸ 

EMa5 1.۰۰۰ .۶45 

EMa6 1.۰۰۰ .711 

EMa7 1.۰۰۰ .۶53 

EMa8 1.۰۰۰ .554 

EMa9 1.۰۰۰ .۶۸4 

EMa10 1.۰۰۰ .۶2۸ 

EMa11 1.۰۰۰ .۶29 

EMa12 1.۰۰۰ .۶۸3 

EMa13 1.۰۰۰ .727 

EMa14 1.۰۰۰ .5۰9 

EMa15 1.۰۰۰ .۶۸۸ 

EMa16 1.۰۰۰ .۶2۸ 

EMa17 1.۰۰۰ .541 

EMa18 1.۰۰۰ .۶41 

EMa19 1.۰۰۰ .۶5۰ 

EMa20 1.۰۰۰ .۶73 

EMa21 1.۰۰۰ .712 

EMa22 1.۰۰۰ .753 

EMa23 1.۰۰۰ .۸13 
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EMa24 1.۰۰۰ .۶79 

EMa25 1.۰۰۰ .۶93 

EMa26 1.۰۰۰ .۶5۸ 

EMa27 1.۰۰۰ .۶17 

EMa28 1.۰۰۰ .593 

EMa29 1.۰۰۰ .52۰ 

EMa30 1.۰۰۰ .۶29 

EMa31 1.۰۰۰ .۶14 

EMa32 1.۰۰۰ .771 

EMa33 1.۰۰۰ .772 

EMa34 1.۰۰۰ .712 

EMa35 1.۰۰۰ .5۸۶ 

EMa36 1.۰۰۰ .5۸3 

EMa37 1.۰۰۰ .۶94 

EMa38 1.۰۰۰ .۶7۰ 

EMa39 1.۰۰۰ .۶94 

EMa40 1.۰۰۰ .7۰9 

EMa41 1.۰۰۰ .۶91 

EMa42 1.۰۰۰ .۶91 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

 

 تجربی بازاریابی پرسشنامه عاملی یافتة چرخش ماتریس(: 9) جدول

 
Component 

1 2 3 4 5 ۶ 

EMa1 .52۶ .14۸ .297 -.۰1۰ .1۸۶ .1۸5 

EMa2 .۶15 .2۸3 .25۶ .۰23 .222 .۰31 

EMa3 .۶۸2 .222 .1۰7 .119 .149 .2۶3 

EMa4 .5۶۶ .172 .375 .271 .174 .12۰ 

EMa5 .۶13 .11۰ .۰41 .۰7۶ .12۶ .4۸3 

EMa6 .7۸1 .1۸9 .119 .225 -.۰13 .۰25 

EMa7 .5۶7 .35۶ .397 .217 .۰۰۰ -.۰۰۸ 

EMa8 .57۶ .175 .1۸2 .3۰1 .۰34 .25۸ 

EMa9 .5۸۶ .2۰3 .171 .21۰ .474 .۰41 

EMa10 .492 .14۶ .24۶ .24۰ .312 .4۸7 

EMa11 .14۸ .497 .231 .475 .۰45 .۰97 
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EMa12 .2۶۸ .۸۶3 .375 .354 -.۰91 .517 

EMa13 .13۸ .595 .1۶۸ .43۶ .4۰۰ .14۶ 

EMa14 .2۶4 .4۸۶ .14۸ .۶۰۶ -.۰51 .11۶ 

EMa15 .1۶۶ .577 .15۶ .172 .5۸1 .۰59 

EMa16 .31۶ .432 .35۶ .42۸ .4۰9 .1۸3 

EMa17 .5۸1 .۸۸1 .2۸3 .31۶ .۰۸۶ .۰9۶ 

EMa18 .1۸۰ .12۸ .7۸2 .291 .۰۶3 .7۰5 

EMa19 .11۸ .15۰ .592 .749 .۰۸۸ .19۰ 

EMa20 .2۸7 .2۶9 .۶31 .57۸ .3۶۰ .۰3۶ 

EMa21 .1۶۰ .1۸7 .4۸۰ .721 .311 .1۶۶ 

EMa22 .111 .3۶۶ .۶79 .۰۶9 .175 .332 

EMa23 .2۸1 .312 .1۸۶ .533 .4۶۸ .4۰4 

EMa24 .2۰7 .494 .2۰5 .49۸ .2۰2 .۰۸7 

EMa25 .37۸ .5۸3 .135 .515 -.۰21 .141 

EMa26 .13۸ .544 .11۰ .۶۶9 -.144 .132 

EMa27 .2۶4 .345 .391 .42۰ -.11۶ .291 

EMa28 .۰۶1 .497 .111 .۸32 .439 .347 

EMa29 .2۶۶ .455 .142 .22۰ .۶3۶ .۰14 

EMa30 .1۰1 .512 .374 .1۶1 .4۶۰ .247 

EMa31 .۰17 .74۸ -.۰۰1 .15۸ .5۶1 .۰۶4 

EMa32 .32۶ .775 .11۸ .2۰۰ .4۸۸ .۰3۶ 

EMa33 .313 .7۶2 .۰95 .2۶9 .۶۰4 .۰15 

EMa34 .2۶2 .732 .1۸4 .1۸3 .15۸ .521 

EMa35 .۰25 .5۰3 .3۶۸ .152 .1۰7 .4۰3 

EMa36 .237 .۶۶4 .157 -.۰12 .174 .777 

EMa37 .37۶ .۰13 .741 .۰19 .۰۶2 .۶۰4 

EMa38 .2۸5 .۰۰۸ .71۸ .13۶ -.۰۰7 .۸33 

EMa39 .13۸ .229 .714 .1۰4 .2۶3 .5۸۰ 

EMa40 .157 .21۸ .53۶ .212 .152 .4۰1 

EMa41 .2۶۰ .3۶7 .53۰ .259 .3۶1 .4۰7 

EMa42 .3۶1 .3۶۶ .525 .21۶ .249 .5۰۶ 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 

a. Rotation converged in 7 iterations. 
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 تجربی بازاریابی عوامل موثر بر برندسازی گردشگری فرهنگی با تاکید بر(: 1۰جدول )

 شماره تجربی شاخص های بازاریابی ابعاد

 EMa1 داشتن تصویر بی نظیر از مقصد

 EMa2 دکوراسیون مقصد و ساختمانی جذابیت طراحی

 EMa3 بخاطر آوری تبلیغات مقصد

 EMa4 شنیدن اخبار درباره مقصد

 EMa5 مقصد زیبایی شناسی بصری

 EMa6 هوای مطبوع مقصد

 EMa7 غذاهای محلی مقصد

 EMa8 خواراکی های محلی مقصد

 EMa9 سوغات و صنایع دستی مقصد

 EMa10 تاثیر گذاری بر حواس پنجگانه

 EMa11 بودن مقصد خوشایند

 EMa12 احساس شادی بخش بودن مقصد

 EMa13 احساس لذت بخش بودن مقصد

 EMa14 احساس گرم بودن مقصد

 EMa15 شگفت انگیز بودن مقصد

 EMa16 علاقه مندی به مقصد

 EMa17 آرام بخش بودن مقصد

 EMa18 از سایر شهرهاقابل تشخیص بودن مقصد 

 EMa19 مقصد متمایز ویژگیهاییادآوری سریع 

 EMa20 مقصد محصولات کامل با آشنایی

 EMa21 مقصد سمبل های و شناختن علائم

 EMa22 برانگیختن حس کنجکاوی

 EMa23 فعالیت محور بودن مقصد

 EMa24 بازدید از مقصد

 EMa25 مقصدبازدید مجدد از 

 EMa26 پرداخت مبلغ بیشتر به تمایل

 EMa27 وفاداری

 EMa28 تبلیغات شفاهی

 EMa29 قصد بازدید مجدد

 EMa30 قصد توصیه و سفارش به دیگران برای بازدید از مقصد

 EMa31 مقصد رسمی نشستهای در به شرکت تمایل

 EMa32 ، بازدید کرده اندمقصد  این از که افرادی با همراهی

 EMa33 تمایل به مطالعه اخبار درباره مقصد

 EMa34 تفکر مثبت نسبت به مقصد

 EMa35 هیجان انگیز بودن مقصد

 EMa36 شخصیت افراد بامقصد سازگاری 

 EMa37 مقصدمثبت  اجتماعی تصوبر
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 EMa38 رفتاری های واکنش

 EMa39 های  فیزیولوژیکی العمل عکس

 EMa40 ذهنی احساسات

 EMa41 زدگی شگفت

 EMa42 انتظارات شدن برآورده لذت

 

 

 شده استاندارد ضرایب اساس بر پژوهش کلی مدل تائیدی عاملی تحلیل نتایج(: 2)نمودار
 

 میزان دهندهنشان و دارند قرار( -1،1)بازه در که است استاندارد حالت در عاملی بارهای ضرایب بیانگر( 2)نمودار

 فوق نمودار در. باشدمی 3/۰ عاملی، بارهای ضرایب بودن مناسب برای ملاک مقدار. باشندمی متغیرها  بین رابطه

 .دارد معیار این بودن مناسب از نشان که است بیشتر 3/۰ از سؤالات عاملی بارهای ضرایب اعداد تمامی
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 بر اساس ضرایب معناداریمدل کلی پژوهش (: نتایج تحلیل عاملی تائیدی 3 نمودار)

باشند و بیانگر این است تمامی می 9۶/1بزرگتر از  (T-value)شود، مقادیر( مشاهده می3طور که در نمودار)همان

 جمعیت تمرکز با یکسو از شهرها کلی به صورت باشند.دار میمعنی ۰5/۰( در سطح خطای  2ضرایب مسیر در نمودار )

 هایجاذبه و امکانات داشتن با هاآن از دیگر، بعضی سوی از و هستند گردشگر صدور محل خود، در فعالیت و کار و

 گردشگری گیریشکل مهم علل از گسترش شهرنشینی دیگر، عبارت به کنند؛می نقش ایفای مقصد به عنوان گردشگری

 که است اقتصادی و نمادین امری شهری و مسئولان مدیران از بسیاری برای شهری گردشگری حاضر حال در .است

فرهنگی با  گردشگری برندسازی الگویدر این پژوهش به تبیین  .کرد ریزیبرنامه آن از حداکثری استفادة برای باید

استفاده از تکنیک دلفی تاکید بر بازاریابی تجربی با استفاده از تکنیک دلفی و معادلات ساختاری پرداخته شد. ابتدا با 

 به جمع آوری نظرات خبرگان و متخصصان و کارشناسان راجع به مولفه ها و متغیرهای بازاریابی تجربی و برندسازی

گردشگری فرهنگی پرداختیم ، این تکینک را تا سه مرحله به انجام رساندیم و زمانی که به اجماع رسیدیم به تبیین 

 بارهای ضرایب ی با تاکید بر بازاریابی تجربی پرداختیم و نتایج بیانگر آن است کهفرهنگ گردشگری الگوی برندسازی

 مقدار. باشندمی متغیرها بین رابطه میزان دهندهنشان و دارند قرار( -1،1) بازه در که است استاندارد حالت در عاملی

 بیشتر 3/۰ از سؤالات عاملی بارهای ضرایب اعداد تمامی. باشدمی 3/۰ عاملی، بارهای ضرایب بودن مناسب برای ملاک

باشند و بیانگر این است می 9۶/1بزرگتر از  (T-value)همچنین مقادیر .دارد معیار این بودن مناسب از نشان که است

حواس پنجگانه، )کلی دسته ۶ داد نشان تحقیق باشند. نتایجدار میمعنی ۰5/۰تمامی ضرایب مسیر در سطح خطای  

 برندسازی شاخصهای ترینمهم عنوان به شاخص فرعی، 33و (،رابطه، عمل و عکس العمل، هیجان احساس، تفکر

 و سرافینمعرفی شده است. نتایج این تحقیق مشابه نتایج تحقیقات،  فرهنگی با تاکید بر بازاریابی تجربی گردشگری

( 2۰19)فیتراح پمونگاس،(2۰19)همکاران اسکاندالیساو( 2۰19) فرودی( 2۰19) همکاران و ( یوگانتن2۰19)همکاران

 باشد. ( می139۶لزگی، صیامی) (1397)زاده، پاشازادهاسمعیل( 139۸محمدی، میرتقیان رودسری) (2۰15کوواتانکول)
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 گیری نتیجه

تواند در جذب گردشگر و در نتیجه افزایش درآمدهای ناشی از صنعت گردشگری داشتن یک برند موفق گردشگری می

و توجه به روند روبه رشد گردشگری و افزایش رقابت مقاصد  ثر باشدؤاقتصادی در یک مقصد گردشگری بسیار مو رونق 

عوامل . نماید مختلف گردشگری در جذب گردشگران اهمیت یک مدیریت برند موفق گردشگری را بیشتر نمایان م

ا توجه نمود تا با داشتن یک برند موفق ثر است که باید به تمام این فاکتورهؤمختلفی در ساخت یک برند مقصد م

پذیری منابع انرژی و همچنین اهمیت گردشگری در جذب گردشگر و رونق اقتصادی مقصد موفق گردید. پایان

جایگزینی درآمد های غیر نفتی و از بین بردن اقتصاد متکی به نفت خصوصاً در کشور ما اهمیت داشتن برند مقصد را 

گران و کسب درآمد از صنعت گردشگری به جای درآمدهای ناشی از فروش منابع انرژی جهت موفقیت در جذب گردش

بسیار ضروری است. جهت رونق اقتصادی و تولید اشتغال در مناطق مختلف کشور بهترین راه کار رونق صنعت 

های آموزش ثر،ؤگردشگری و حمایت از این صنعت و ساخت برند گردشگری مقصد است و این امر از طریق تبلیغات م

های حمایتی ارتقا و نگهداری، و همچنین سیاست کاربردی درخصوص برندینگ، مدیریت صحیح برند شامل ساخت،

ترین منابع اقتصادی ی صنعت گردشگری به یکی از اصلیامروزه درآمدهای حاصل از توسعه .گیرددولت شکل می

ارائه شده به گردشگران در مقاصد گردشگری رقابت را  کشورها تبدیل شده است. رشد روز افزون سفر و تشابه خدمات

شود که برند مقصد شکل گیرد و بالا رفتن ارزش در صنعت گردشگری دشوار نموده است. اهمیت این موضوع باعث می

دانید شود. همچنان که میهای گردشگری میبرندهای معروف شرکت گذار وبرند مقصد باعث جذب گردشگر، سرمایه

کند و صنعت گردشگری نیز از این یثر و فروش بهتر ایجاد مؤند یا نام تجاری مزایایی را در زمینه بازاریابی مایجاد بر

 و هانمایشگاه با این تفاسیر باید گفت در خصوص شهر نیشاپور، اقداماتی همچون برگزاری قائله مستثنی نیست.

 فرهنگی، رویدادهای و فرهنگ تاریخ، بیشتر معرفی و موجودهای پتانسیل نمایش و ارائه برای بین المللی سمینارهای

 ایجاد به منجر گردیبوم هایاقامتگاه ایجاد در مرتبط نهادهای باشد. همکاری مؤثر تواندمی ... و صنایع دستی مردم،

 هاآن زندگی شیوه و مردم شهرها، مذهبی و ملی هویت با هاآن بهتر ارتباط برقراری و بیشتر آشنایی نظیر دربی تجربه

 جذاب هایفعالیت سازیشود.  غنی تجربه مدرن اقامتی مرکز و هتل در کمتر در شاید که تجربه بی نظیری  .شودمی

 رویدادهایی و هابرگزاری جشنواره بر مبتنی مقصد تصویر بهبود و تجربه کیفیت افزایش رویکرد با گردشگری-شهری

صنایع  فروش(بومی  ساماندهی بازارهای و در برندسازی توسعه . اندشده معنوی میراث ثبت نیشابور شهرستان در که

 کارآمد و متخصص نیروی در گردشگری فرهنگی و برندسازی این شهر مؤثر است. آموزش )محلی تولیدات و دستی

 آنان برخورد نحوة و گردشگری درخصوص مزایای محلی جامعة آگاهی افزایش برای هاییبرنامه و منطقه در گردشگری

 مندعلاقه به مبدأ نسبت خود مقصد فرهنگی تنوع به توجه با مسافران آنجایی که از از عوامل مهم است. گردشگران با

این  اقتصاد هایچرخ چرخش و شهر برای سودآوری ضمن این امر بنابراین، هستند؛ شهر این صنایع دستی خرید به

 صنایع دستی تولید مراکز ساماندهی و توجه این میان، در، شودمی نیز شهر این شهری گردشگری تقویت موجب شهر،

شهر  مناطق توریستی در اطراف به خصوص و شهر مرکز در بهتر تسهیلات با بازارها این به فضای بیشتر تخصیص و

  باشد مؤثر و مفید تواندنیشابور می
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