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ضر به زمينه و هدف:  سلامت با تكيه بر بازاريابيتبيين الگوي تحقيق حا شكي و  سم پز ساخت روياهاي توري سعه  ست. بازاريابي  تجربي تو ا

شگري كه با بكارگيري رويكرد داده ساخت روياهاي گرد ساس دادهتجربي جهت  ست آمده از مطبنياد و برا صاحبه با هاي به د شته و م العات گذ
يسم پزشكي و سلامت تبيين الگوي توسعه ساخت روياهاي توردف پژوهش حاضر ه.خبرگان در حوزه گردشگري استان خوزستان، طراحي گرديد

  است.  با تكيه بر بازاريابي تجربي
يقات كمي است. جامعه تحقيق پيمايشي و از نوع تحق –ها توصيفي اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي، از لحاظ نحوه گردآوري داده كار: روش

ستان  شگران بازديدكننده از ا سالرا گرد ستان طي  شكيل دادند كه تعداد 10( 1400الي 1390هاي خوز شخص  سال اخير) ت آنها نامحدود و نام
ساس فرمول كوكران  ست. حجم نمونه برا شدند. گردآوري داده 384ا ساده انتخاب  صادفي  سته ها انفر بوده كه به روش ت شنامه ب س ز طريق پر

  گرفته تأييد گرديد. هاي صورتانجام گرفت كه پايايي و روايي آن از طريق آزمون
ر مرحله طراحي الگو، تنظيم گرديد. هاي حاصل از مصاحبه با خبرگان دبنياد مربوط به دادهپرسشنامه مذكور براساس نتايج تحليل داده ها:يافته

ساختاري  ساخت روياهاي گردشگري از آزمون مدل معادلات  ستفابراي آزمون الگوي بكارگيري بازاريابي تجربي در  شد كه از طريق نرما افزار ده 
  اس انجام گرفت. الپي

ــرايط عليّ ب گيري:نتيجه ر پديده محوري تأثير مثبت؛ نتايج نشــان داد كه ميان متغيرهاي الگو رابطه معناداري وجود دارد. بدين صــورت كه ش
شرايط زمينه شرايط مداخلهپديده محوري،  در نهايت راهبردها بر پيامدها داراي  اي بر راهبردها به ترتيب داراي تأثير مثبت، مثبت و منفي؛ واي و 

  تأثير مثبت و معناداري بودند.  
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Abstract   
 
Background & Aims: Today, in the era of global medicine, where international 
travel and online medical information are easily available to the public, health 
tourism is an important issue, for national healthcare systems, and from a global 
health point of view. Patients all over the world can choose their treatment system by 
getting enough information from unlimited sources and independent of borders and 
financial resources, and easily buy a plane ticket to go to any destination they want. 
The present research explains the development model of making dreams. Medical 
and health tourism is based on experiential marketing. Experimental marketing was 
designed to build tourism dreams, which were designed using a data-based approach 
and based on data obtained from past studies and interviews with experts in the field 
of tourism in Khuzestan province. Relying on experiential marketing. 
Methods: This research is a descriptive-survey in terms of practical purpose, in terms 
of data collection, and quantitative research. The research community was formed by 
tourists visiting Khuzestan province during the years 2022-2023 (the last 10 years), 
whose number is unlimited and uncertain. The sample size based on Cochran's 
formula was 384 people who were selected by simple random method. Data 
collection was done through a closed questionnaire, the reliability and validity of 
which were confirmed through the conducted tests. 
Results: The aforementioned questionnaire was prepared based on the results of 
data-based analysis related to the data obtained from the interviews with experts in 
the model design phase. To test the model of using experiential marketing in the 
construction of tourism dreams, the structural equation model test was used, which 
was done through PLS software. 
Conclusion: The most important element in experiential marketing is establishing 
constructive communication with tourists; According to this issue, tourism marketers 
should create interaction with tourists, improve social relations and create two-way 
and sincere communication with tourists. In general, people who have already 
traveled to a destination usually talk about their travel experiences with others. These 
experiences and their history of traveling to a destination can be much more 
acceptable than other sources of information. Tourism planners should try to provide 
suitable tangible products to tourists and leave good memories for them. This good 
experience will serve as a positive advertisement and create the right image in the 
minds of tourists. Using information technology and creating an internet base with 
the aim of providing better and more effective information to the target markets and 
providing information needed by potential tourists, as well as creating websites for 
travel companies to express the opinions and views of customers about the services 
provided at the destination, to be aware of the existing weaknesses and to fix them, 
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and to encourage customers to talk about the destination and its services with others 
in virtual environments, which causes the transfer of a favorable image of the 
destination among will be tourists. Preparing and presenting tourist guidebooks that 
represent the tourist places of the desired region and presenting them to tourists so 
that both tourists can use the information and can use it to introduce the desired 
destination to their friends, relatives and acquaintances. It seems useful and necessary 
for them to use it. Tourism destinations should use branding strategies to create a 
competitive advantage for themselves. The personality of the brand is one of the 
long-term effective factors in the formation of the special value of the brand. 
Therefore, destinations should consider these factors when formulating their business 
strategies so that they can create a suitable character of the destination in the minds 
of tourists. It is suggested that in order to increase trust in the destination brand, 
marketers should fulfill the obligations they have conveyed to the minds of customers 
through advertising and brand stabilization activities, otherwise the credibility of the 
advertised messages, image created and also consumers' trust in the brand name will 
decrease. Providing the promised services to customers and hiring people who best 
meet the needs of customers leads to the formation of trust in the destination. Tourism 
policy makers should always keep in mind that one of the reasons for choosing tourist 
destinations by tourists is to gain new experiences and adventures and also to enjoy 
them. Therefore, it is expected that tourism organizations, using management 
sciences and modern innovations, provide ideal and new conditions for tourists to 
gain experiences so that they can respond to such needs and that to satisfy 
Considering the difference in taste and character (part of which is related to the 
geographical environment), people certainly have different needs and characteristics. 
Based on this issue, tourism organizations are not excluded from this category, and 
in order to be ready to respond to the different needs of tourists, these organizations 
should long ago understand the needs of general tourists, potential and actual tourists, 
the characteristics of tourists. , identify and predict the feelings and emotions as well 
as the attractions of the tourists and make the necessary plans to respond to each of 
them by obtaining detailed information from the tourists. The results showed that 
there is a significant relationship between the model variables. In such a way that the 
causal conditions have a positive effect on the central phenomenon; The central 
phenomenon, background conditions, and intervention conditions have a positive, 
positive, and negative effect on strategies, respectively; And finally, the strategies 
had a positive and significant effect on the results. 
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 انو همكار زمانپور ديام

  مقدمه
گردشــگري به بخشــي مهم از توســعه اقتصــاد تبديل 

ــت.  ــده اس ــرفت تمدن و تحول در جامعه باعث ش پيش
ست كه  تجربه  شده ا سياري از افراد  تغيير زندگي در ب
معنوي و زندگي را از طريق درك آداب و رسوم فرهنگي 

ـــم غاز ميوچش نداز طبيعي آ يلا ما ند و  مان كن ند ز ا
ــامــه ـــتري را براي برن ريزي تورهــاي مختلف و بيش

خو و كاهش  خلق و هاي تفريحي براي آرام كردنفعاليت
صرف كنند شار  شگري با توجه به جنبه. )1( ف هاي گرد

گوناگون خود (فرهنگي، اجتماعي، اقتصادي و ...)، سبب 
. )2(شود ميهمان ميو همايجاد تغييراتي هم در ميزبان 

ـــگري، با تحريك فعاليت ـــنعت گردش ـــعه ص هاي توس
تأثير بخش جايگزيني واردات،  ـــبرد  هاي مرتبط و پيش
از صـــنعت . )3( برابري بر اقتصـــاد هر منطقه دارد چند

شگري  صنايع و ميسلامت گرد توان براي بهبود وجهه 
ـــتفاده كرد  كه در آن قرار دارند، اس همچنين مناطقي 

شگري جهاني .)4( صنعت گرد بويژه شدن بازار بر روي 
ــكي  ــلامت و پزش ــگري س گذارد. تأثير مثبت ميگردش

شد  شديد و ر صادي، رقابت   هاي جديدفناوريركود اقت
و ها ، فرصـــتمثل فناوري هاي عرصـــه پزشـــكي تمام

ــياري به همراه دارد ــنعت  .)5( تهديدات بس محققان ص
ـــگامان پذيرش فناوري ـــكري را يكي از پيش هاي گردش

هاي جديد در گيرند كه از اين فناوريدر نظر ميجديد 
ـــترده ـــتمطيف گس ـــيس يانهاي از س اي تا هاي رزرو را

ستفاده شيوه هاي جديد بازاريابي و تجارت الكترونيكي، ا
ـــگري  .)6( كندمي ـــلامت بازاريابي گردش با افزايش س

سته ضا، خوا سرعت درتقا شگران به   ها و انتظارات گرد
حال تغيير اســت و  شــهر هاي ايران در حال رشــد و در

ـــتفاده از تكنولوژي هاي جديد (مانند اين تغييرات با اس
به . )7( باشـــدگردشـــگر ميت و ...) به نفع ، اينترنتلفن

ــگران  ــانس جذب گردش ــاندن ش منظور به حداكثر رس
زودتر  جديد، بازاريابان تحت فشــار قرار دارند كه هر چه

گيري در مورد مقصــد يا محصــول، با در فرآيند تصــميم
صرف شده و تعاملات خم ود كنندگان بالقوه خود درگير 

زيرا اين مشتري است . )8( را با گردشگران بيشتر نمايند
ـــميم بگيكه مي رد كه چگونه و چه زماني به تواند تص

. )9( اطلاعات ســفر و گردشــگري خود دســت پيدا كند
يابي  بازار به  جديد  يك رويكردي  با  ـــنتي  يابي س بازار
به عنوان  يابي تجربي  بازار ته اســـت.  ياف تجربي تغيير 

مل" عا يابي ت يدادبا"، "بازار يابي رو يابي "، "زار بازار
. )10( شودنيز شناخته مي "اريابي زندهباز"يا  "مشاركت

ـــرف ـــنتي، مص يابي س يك بازار به عنوان  ندگان را  كن
ها و مزاياي داند كه به ويژگيگيرنده منطقي ميتصــميم

بازاريابي تجربي، اهميت ميعملكردي  دهند. در مقابل 
ـــرف به عنوان انســـانمص گان را  ند هاي منطقي و كن

ـــي در نظر مي ـــاس ـــتيابي به احس گيرد كه دغدغه دس
ي در زمينــه  .)11( بخش را دارنــدتجربيــات لــذت
ـــگري، مي گفت كه بازارريابي تجربي كه با توان گردش

ست، رويكردي نوآورانه بر تجارب مصرف كننده متمركز ا
ـــگري  مات گردش خد كالا و  كاربرد  بالايي در  نايي   توا

ـــلامت  مهس نا كه آن بر ـــدي دارد  هاي تجربي و مقص
كند. بازاريابي تجربي به عنوان يك يكپارچه را فراهم مي

ـــتراتژيك در ادبيا ـــگري و رويكرد بازاريابي اس ت گردش
ست شده ا  بازاريابي طوركلي به .)12( تفريحي پذيرفته 

 از تا كندمي كمك گردشــگر به تجربي در گردشــگري
ــي، پنج بخش طريق ــوس حس ــناختي، بودن،محس  ش

 و كند برقرار ارتباط خدمات و كالا با هويتي و فيزيكي
ــودمي باعث ــميم ش ــمندانه گيريبا تص  خريد به هوش

ضايت نهايت در كه كند اقدام خدمات يا كالا آگاهانة  ر
ـــتري ها رويدادهاي تحربه .)13( همراه دارد به را مش

هاي مختلفي است شگر به محركاي از واكنش گردويژه
هاي شود. بر اين اساس، نقش بازاريابرو ميكه با آن روبه

هاي لازم تجربي در صــنعت گردشــگري ايجاد هماهنگي
براي فراهم آوردن فضـايي اسـت كه گردشـگران بتوانند 

ند يابي تجربي در آن را تجربه و در آن زندگي كن بازار  .
باشد، زيرا با ر مؤثر ميتأثيرگذاري بر رفتار گردشگر بسيا

ـــگران، آن ها در پي خيالات و توجه به طرز رفتار گردش
كنند. تأثيرات بازاريابي تجربي احساسات مثبت، سفر مي

شگر  صاوير ذهني گرد شگران به پردازش ت بر رفتار گرد
هاي حسي . بازاريابان تجربي از محرك)14( بستگي دارد

سخ سي و نمادين براي برانگيختن پا سا هاي تخيلي و اح
صميم ستفاده ميدر طي فرآيند ت كنند. بازاريابان گيري ا

تجاري بازاريابي مانند هاي مقصــد، با اســتفاده از محرك
ـــكيتبليغــات  ـــلامــتهــاي كوچــك، ، فيلمپزش و  س

يوب ـــگري را ترويج ميتســــا ند ها، گردش  .)15(كن
شتن جاذبه ستان با دا سيار خوز هاي تاريخي و طبيعي ب

طب ـــت.يكي از ق ـــور اس ـــگري كش حوزه  هاي گردش
صميم سرعت در ت صه خلاقيت،  شگري عر گيري و گرد
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يتجرب يابيبازار بر هيتك با سلامت و يكپزش سميتور ياهايرو ساختتوسعهيالگو

ستان سرمايه گذاري مستمر است اما وضعيت حاكم بر ا
شان ستان ن ست.خوز شان دادن  دهنده اين خلاقيت ني ن
صنعت  صادي اهميت  سعه اقت شد و تو شگري در ر گرد

ست شورها مهم ا سفانه در ايران به)16( ك طور  . اما متأ
اند از طور خاص نتوانســته تان بهعام و اســتان خوزســ

بهره  در امام ابعاد مزاياي اقتصـــادي صـــنعت توريســـم
هاي اســتان خوزســتان به لحاظ تاريخي و جاذبه بگيرند.

به جاذ با وجود  ما  بالايي دارد. ا يت  هاي عمومي اهم
صربه سه اثر جهاني (چغازنبيل، منح فرد تاريخي و ثبت 

سازه سشوش و  شتر) در خوز شو تان چرا در هاي آبي 
در دنياي امروز وجود  جذب گردشگر ضعيف بوده است؟

تنهايي  فرد بههاي طبيعي يا تاريخي و منحصـــربهجاذبه
شگر نيست.  قادر به ايفاي نقش در جذب حداكثري گرد
شويق و ترغيب گردشگران از اقصي نقاط جهان،  لازمه ت

ـــات و وجود امكانات، خدمات و بهره ـــيس مندي از تأس
 هاي موجود اســـت.اي لازم در كنار جاذبههزيرســـاخت

شده و  ستان توجه چنداني به اين امر ن سفانه در خوز متأ
سته  ستعد و مملو از جاذبه و جذابيت نتوان ستان م اين ا
شود.  ستي ظاهر  ستان توري است در قامت و مظهر يك ا

ـــائل، لزوم توجه به روش هاي جديد با توجه به اين مس
درك انتظارات و احساسات،  بازاريابي حائز اهميت است.

ها و تجارب گردشگران و ارائه خدمات با كيفيت خواسته
سخگوي انتظارات و نيازهاي آن شد، براي بالا كه پا ها با

سيار مهم  شگري ب شگري در بازار گرد حفظ مزيت گرد
ضا براي بازاريابي تجربي در  شد مداوم تقا ست. دليل ر ا

شگري  ست كه هم برسلامت صنعت گرد اي برند اين ا
ــتريان مي ــازمان و هم براي مش ــد. س ــاز باش تواند كارس
سته سات، خوا ها و همچنين تجارب بنابراين، درك احسا

ـــرف ـــلامت كنندگانمص براي افزايش مزيت رقابتي  س
ضروري است. با توجه به عدم سلامت صنعت گردشگري 

توجه به گردشــگري اســتان خوزســتان و به واســطه 
ستاظرفيت سيار اين ا شگري، لازم هاي ب ن در حوزه گرد

تري در اين حوزه اســت كه تحقيقات گســترده و جامع
تبيين انجام گيرد. بنابراين هدف اصــلي تحقيق حاضــر، 

الگوي توسعه ساخت روياهاي توريسم پزشكي و سلامت 
  است. با تكيه بر بازاريابي تجربي

  

  كار روش
يابي تجربي  بازار جامعي براي  در اين پژوهش، الگوي 

از طريق رويكرد تحليل ســلامت در صــنعت گردشــگري 
ضر حائز كد اخلاق بنياد طراحي گرديد. داده پژوهش حا

IR.IAU.SARI.REC.1403.114  از كميتــه اخلاق در
ساري مي سلامي واحد  شگاه آزاد ا شد. پژوهش دان در با

مطالعات گذشته و سپس از طريق ابتدا محقق با بررسي 
ـــاحبه با خبرگان اقدام به جمع هاي مورد آوري دادهمص

نفر  78نياز نمود. در اين مرحله، جامعه آماري تحقيق را 
از كارشــناســان و خبرگان حوزه گرشــگري ســازمان 
گردشگري و ميراث فرهنگي استان خوزستان، مديران و 

ـــركت ـــگري دهنده خدمات گرهاي ارائهبازاريان ش دش
تشكيل دادند كه  محقق اقدام به مصاحبه با اين افراد بر 
صل كفايت نظري نمود كه در نهايت با مصاحبه  ساس ا ا

گان، داده 11با  يل و از نفر از خبر ياز تكم هاي مورد ن
مصــاحبه با افراد بعدي، اطلاعات جديدي حاصــل نشــد. 

صاحبه صل اين م ضامين اوليه بود ها، مجموعهحا اي از م
ها طي فرآيند كدگذاري باز، گردآوري و از درون آنكه 

له گذاري مقو كد له  ـــپس در مرح ـــتخراج، س هايي اس
ـــرايط محوري، پيوند ميان اين مقوله ها ذيل عناوين: ش

ــرايط عليّ، پديده محوري، راهبردها، عوامل زمينه اي، ش
له مدهاي مداخ يا يابي تجربي در گر و پ بازار كارگيري  ب

در قالب پاردايم كدگذاري  يســاخت روياهاي گردشــگر
گذاري  كد له  مه و در مرح محوري تعيين شـــد. در ادا
انتخابي نيز ســـير داســـتان ترســـيم شـــد. با توجه به 

گذاري در اين بخش از آوردن طولاني كد حل  بودن مرا
همه اطلاعات خودداري نموده و صرفاً الگوي استخراجي 

ئه مي ـــكل از اين فرآيند ارا ي 1گردد. ش ابي الگوي بازار
  تجربي جهت ساخت روياهاي گردشگري است.

ـــر از لحاظ هدف بنيادي (به علت ارائه  تحقيق حاض
شگري  دانش جديد در ارتباط با بازاريابي تجربي در گرد

سطه سلامت هاي عملي)، حلارائه راه) و كاربردي (به وا
پيمايشــي  –از لحاظ نحوه گردآوري اطلاعات توصــيفي 

ـــت. از  ـــت و از لحاظ بعد زمان تحقيقي مقطعي اس اس
لحاظ كمي يا كيفي بودن، در مراحل مربوط به طراحي 

ــاخت روياهاي الگوي بكارگيري  بازاريابي تجربي براي س
و  گردشــگري، روش آن كيفي بود، اما در ارزيابي الگوي
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بررســي ارتباط ميان متغيرهاي تحقيق كه هدف اصــلي 
ـــت. بنابراين روش  ـــت، روش آن كميّ اس اين مقاله اس

باشد. براي تببين مدل به دست آمده تحقيق آميخته مي
ها و متغيرهاي اســـتخراجي در طي نيز براســـاس مؤلفه

اي بسته طراحي شد كه در فرآيند كدگذاري، پرسشنامه
عه تحقيق ق جام يار  ماري اين اخت عه آ جام فت.  رار گر

ــتان  ــگران بازديدكننده از اس مرحله از تحقيق را، گردش
ــال ــتان طي س ــال  10( 1400الي 1390هاي خوزس س

اخير) تشكيل دادند. براي تببين مدل به دست آمده نيز 
ها و متغيرهاي اســتخراجي، پرســشــنامه براســاس مؤلفه

طراحي شــد كه چه به صــورت حضــوري و چه از طريق 
ـــا هاي اجتماعي، در اختيار جامعه مورد نظر قرار نهرس

ـــگران با توجه به نامشـــخص و  گرفت. در مورد گردش
نامحدود بودن اين افراد، براســاس فرمول كوكران حجم 

ـــاده  384نمونه تعداد  ـــادفي س نفر بود كه به روش تص
انتخاب شــدند. اين پرســشــنامه به صــورت حضــوري و 

نه يل و رســـا ماعي در هاهمچنين از طريق ايم ي اجت
سته  شنامه ب س اختيار افراد قرار گرفت. بعد از طراحي پر
ساس نتايج به دست آمده از آزمون تحليل داده بنياد  برا
به بررســـي روايي پرســـشـــنامه پرداخته شـــد. روايي 

ساتيد  سه نفر از ا پرسشنامه تحقيق بعد از تأييد توسط 
سي  سلامي، از طريق برر شگاه آزاد ا شته مديريت دان ر

كه رو فت  ـــي قرار گر ايي واگرا و همگرا نيز مورد بررس
سمت يافته ست. جهت نتايج آن در ق هاي تحقيق آمده ا

ســنجش پايايي پرســشــنامه از آزمون آلفاي كرونباخ از 
ــاس نتايج به  SPSSافزار طريق نرم ــد. براس ــتفاده ش اس

شان داد كه مقدار  ست آمده از آزمون آلفاي كرونباخ ن د
اي، عوامل عوامل عليّ، عوامل زمينه آلفاي كرونباخ براي

اي، پديده محوري، راهبردها و پيامدها به ترتيب مداخله
باشد مي 71/0. و /76، 83/0، 77/0، 81/0، 78/0برابر با 

شنامه  7/0كه اين مقادير بيش از  س بوده و لذا پايايي پر
  گيرد.پژوهش مورد تأييد قرار مي

  
  هايافته

كه روابط بين  ها را آزمون كنيم لازم پيش از آن متغير
اســـت تا نرمال بودن متغيرها را بررســـي كنيم. يكي از 

مال بودن توزيع متغير روش عاي نر ـــي اد هاي بررس
ستفاده از آزمون كولموگروف ست. نتايج –ا سميرنوف ا ا

  ارائه شده است. 1اين آزمون در جدول 
ـــان مي تايج اين آزمون نش ناداري ن ـــطح مع دهد س

  
  مدل پارادايمي بازاريابي تجربي براي ساخت روياهاي گردشگري براساس نتايج تحليل داده بنياد -1شكل 

 

 [
 D

O
I:

 1
0.

47
17

6/
rj

m
s.

31
.5

5 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 r

jm
s.

iu
m

s.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-1

0-
06

 ]
 

                             6 / 11

http://dx.doi.org/10.47176/rjms.31.55
http://rjms.iums.ac.ir/article-1-8334-fa.html


  
 
 

٧ 

 

                    http://rjms.iums.ac.ir                                                 1403تير 4، 55، شماره پيوسته 31 دوره  مجله علوم پزشكي رازي

يتجرب يابيبازار بر هيتك با سلامت و يكپزش سميتور ياهايرو ساختتوسعهيالگو

صفر  05/0متغيرهاي تحقيق كمتر از  ضيه  ست لذا فر ا
مال يد قرار نمييعني نر تأي ها مورد  گيرد و بودن متغير

ــي الگوي داده ــتند. بنابراين براي بررس ها غيرنرمال هس
افزار پي ها، از نرمتحقيق با توجه به غيرنرمال بودن داده

ستفاده مي شامل  شود.ال اس ا ساختاري  مدل معادلات 

مدل دروني اســـت.  مدل بيروني مدل بيروني و  تدا  اب
سي مدل دروني پرداخته خواهد  سپس به برر سي و  برر
شكار با متغيرهاي  شد. در اين پژوهش رابطه هر متغير آ

باشـــد. يعني هر مكنون متناظرش از نوع انعكاســـي مي
متغير آشــكار با كمك يك رابطه رگرســيوني ســاده با 

  توزيع نرمال متغيرها -1جدول
 شاخص اسميرنوفكولموگروف sig تعداد
 شرايط علّي 111/0 000/0  384
 پديده محوري 187/0 000/0  384
 ايشرايط زمينه 134/0 000/0  384
 ايشرايط مداخله 104/0 000/0  384
 هااستراتژي 194/0 000/0  384
 پيامدها 154/0 000/0  384

  

  گيري و برازش مدل كليروايي و پايايي مدل اندازه -2جدول 
GOF  شاخص

  افزونگي
شاخص 
  اشتراك

2R AVE متغيرها  هاگويه  بار عاملي  آلفاي كرونباخ  پايايي مركب  

  شرايط عليّ گرايي گردشگرتجربه 876421/0 708627/0 829315/0 628817/0 برونزا 628817/0 برونزا 688/0
 نيازسنجي گردشگري 909546/0
ريزي و ارزيابي بازار برنامه 540998/0

 گردشگري
  پديده محوري بعد احساسي 923963/0 878302/0 918874/0 742342/0 522542/0 742342/0 386377/0

 بعد شناختي 658800/0
 بعد رفتاري 910606/0
 بعد فيزيكي 923277/0

- شرايط زمينه هاي شخصيتي افرادويژگي 9118600/0 717816/0 892533/0 660797/0 برونزا 660798/0 برونزا
 –هاي جسمي نيازمندي 691209/0  اي

 رواني افراد
شرايط  هاي مقصد گردشگريويژگي 931726/0 924819/0 952388/0 869620/0 برونزا 869620/0 برونزا

 هاي گردشگريزيرساخت 911965/0  ايمداخله
 اقدامات دولت 953459/0

  هااستراتژي برند گردشگريروابط  826366/0 933521/0 945033/0 659290/0 876833/0 659290/0 302741/0
 تجربه برند 801649/0
 كيفيت خدمات گردشگري 842563/0
  آگاه سازي تجربي گردشگر 920122/0
 سرايي برندداستان 819120/0
 بهبود تصوير مقصد 847564/0
 تبليغات برند مقصد 564610/0
مشاركت گردشگران در ايجاد  803336/0

 محتوا
 گرايي برند مقصدمشتري 835519/0

  پيامدها اقتصادي –مزاياي اجتماعي  936147/0 917124/0 947657/0 858759/0 528558/0 858759/0 453154/0
 مزاياي شخصي گردشگري 921202/0
 منافع برند گردشگري 921191/0
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ــابــد. براي ارزيــابي مــدل متغير مكنون ارتبــاط مي ي
ندازه يايي ســـازهگا پا يد روايي و  با هاي يري (بيروني) 

ــاخص ــوند. در جدول زير ش ــي ش ــي بررس هاي انعكاس
  بررسي مدل بيروني تحقيق آورده شده است.

شــود مقادير به مشــاهده مي 2همانطور كه در جدول 
دست آمده براي آلفاي كرونباخ و پايايي مركب بيشتر از 

دهنده پايايي مطلوب متغيرهاي اســت كه نشــان 70/0
گيري از پايايي مطلوبي اندازه تحقيق است. بنابراين مدل

در دامنه قابل برخوردارند. همچنين تمام بارهاي عاملي 
ها ي آن) قرار دارند و لذا روايي ســازه4/0از قبول (بيش 
يد مي قدار گردد. تأي هاي مكنون  AVEم براي متغير

نابراين مي 5/0بالاتر از  كه روايي اســـت. ب توان گفت 
ـــد. براي گيري مطلوب ميهاي اندازههمگراي مدل باش

شاخص  سي برازش مدل تحقيق از  ستفاده   GOFبرر ا
ـــاخص خود به دو گردد. مي ـــاخص اين ش ـــمت ش قس

سيم مي شاخص افزونگي تق شتراك و  بودن شود. مثبتا

ــان گيري دهنده كيفيت مطلوب مدل اندازهبه ترتيب نش
ــاختاري اســت. چون  و كيفيت مطلوب مدل معادلات س

اســت، لذا  688/0براي مدل تحقيق برابر با  GOFمقدار 
پس از  مدل پژوهش از برازش خوبي برخودار اســــت.

مدل بيروني  يايي آزمون  پا يد روايي و  تأي بارت  به ع و 
گيري تحقيق) مدل دروني هاي اندازهمدل دروني (مدل

ــلي و  ــيه اص ــاختاري تحقيق براي فرض يا همان مدل س
ــيه ــتفاده از مدل هاي فرعي ارزيابي ميفرض گردد. با اس

ضيهدروني مي سي فر هاي پژوهش پرداخت. توان به برر
 SMART-PLS مدل دروني پژوهش با كاربرد نرم افزار

Graph  .انجام شد  
ها از شاخص جزئي مقدار براي آزمون معناداري فرضيه

استفاده شده است. ضرايب معناداري  )T )T-value آماره
مســـيرهاي مدل نشـــان مي دهد كه آيا فرضـــيه هاي 

شكل  ستا 3تحقيق معني دار هستند يا نه؟ ( ). در اين را
شتر از  Tاگر مقدار  سطح  96/1بي شد، در  صد  95با در

  
 مدل مفهومي تحقيق در حالت استاندارد -2شكل 

  
  Tمدل تحقيق در حالت  -3شكل 
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ست. همچنين مي توان گفت تأثير بين متغيرها معنادار ا
شدن ميزان تأثير متغيرهاي  شخص  ستقل بر مجهت م

سته از ستفاده مي متغيرهاي واب شود. با توجه بار عاملي ا
ضيهبه آنچه بيان در هاي تحقيق شد، نتايج مربوط به فر

  .ارائه شده است 3جدول 
  

  بحث
توان با توجه به نتايج به دست آمده در اين تحقيق مي

ـــرايط علي بر پديده  گفت محوري در الگوي بازاريابي ش
ــگري تأثير معناداري  ــاخت روياهاي گردش تجربي در س

ميزان اين تأثير با توجه به ضــريب رگرســيون در دارد و 
ـــتاندارد  ـــدمي 72/0حالت اس اين نتايج با نتايج . باش

و  )13() 2021) و همكاران (Zhongژونگ (تحقيقات 
ـــو بود.  )2( )2022) و همكــاران (Chenچن ( همس

بازاريابي تجربي نوعي استراتژي بازاريابي است كه در آن 
ـــتريان را جذب و  با ايجاد تجربيات واقعي زندگي، مش

ند مي يابي روي اين كعلاقم بازار يد اين نوع  تأك ند.  ن
اســت كه مشــتري بتواند برند را تجربه كند و از  مســئله

بت  گاري در ذهنش ث ند ما خاطره خوش و  به  اين تجر
ها بعد نيز بتواند آن را به اي كه حتي مدتشــود. خاطره

تواند بازاريابي تجربي را تحت ياد بياورد. عواملي كه مي
شتريان (به تأثير قرار دهد هم مي شي از تمايل م تواند نا

يد و  جد جارب  ـــگري) براي ت عت گردش ـــن ويژه در ص
شركت يا برند بخش باشد و هم ميلذت تواند از اقدامات 

ــد ــگري )16( مورد نظر باش ــنعت گردش . به ويژه در ص
بررسي نيازهاي گردشگران ريزي مناسب و داشتن برنامه
بيني اين نيازها، شناخت گردشگران بالقوه از طريق پيش

تواند به هاي گردشگران و ... ميو بالفعل، شناخت ويژگي
بازاريابي تجربي كمك  پديده  مايد.ايجاد  با  ن همچنين 

محوري  توان گفت پديدهمينگاهي به نتايج اين تحقيق 

بر راهبرد در الگوي بازاريابي تجربي در ســاخت روياهاي 
با  تأثير  ناداري دارد و ميزان اين  تأثير مع ـــگري  گردش

ــيون ــريب رگرس ــتاندارد  توجه به ض  32/0در حالت اس
ـــدمي ـــو با نتايج تحقيقات باش الكلاني . اين نتايج همس

)Alkaelani) ـــيــاه  )5() 2023) و همكــاران و ادينس
)Ediansyah) هدف اصلي . بود )10() 2022) و همكاران

بازاريابي تجربي، ارائه تجربه و حس برند به مخاطبان آن 
ـــتاوردهاي بازاريابي تجربي،  ـــت. يكي از بهترين دس اس
جذب مخاطبان و درگير كردن آنها با برند و محصـــول 
ساندن بازاريابي تجربي به ويژه در ست. براي به عمل ر  ا

هاي قديمي و سـنتي صـنعت گردشـگري علاوه بر روش
چراكــه ذات  هــاي نويني هم بهره برد؛بــايــد از روش

ست كه همواره روش هاي جديدي ابداع نمايد بازاريابي ا
ضوع در  شد و اين مو سازگار با شتريان  سليقه م كه با 

در كنار . يابي تجربي نيز قابل تعيميم استارتباط با بازار
ستفاده از  سنتي (چاپي و ...)، ايجاد تعامل دو ا تبليغات 

يان مخاطبان و برند مي جارب طرفه م جاد ت به اي ند  توا
. هنگامي كه )3( مثبت در زمينه گردشگري كمك نمايد

مايد  يدا ن ـــترش پ ـــگران گس روابط ميان برند و گردش
ـــمي يافته و در توان انتظار داش باطات بهبود  ت كه ارت

نان  كه براي آ يدي  جد جارب  ـــگران ت جه گردش نتي
سب نمايند. در كنار بهبود تعاملات، لذت ست، ك بخش ا

سازي افزايش سطح كيفيت محصولات گردشگري و آگاه
گردشــگران از برند گردشــگري و مزاياي آن آثار بســيار 
ـــگري دارد ـــتاي اجراي بازاريابي گردش . مثبتي در راس

توانند روياهاي منحصربه فردي هاي گردشگري ميمكان
سازي مي صوير شگران ت شند كه در ذهن گرد شوند و با

تواند اين تصاوير را از برندهاي مقصدهاي گردشگري مي
تان ـــ ئه داس جذاب، طريق ارا ندهاي  ـــت با، مس هاي زي

 هاي متنوع و ... در ذهن گردشــگران تثبيت نمايندفيلم

  نتايج فرضيه ها-3جدول
  نتيجه  معناداري  استاندارد فرضيه  رديف

  تأييد  26/739 723/0 رد.شرايط علّي بر پديده محوري تأثيرمثبت و معناداري دا  1
  تأييد  916/4  321/0 د.پديده محوري بر راهبردها تأثير مثبت و معناداري دار  2
  تأييد  724/8  556/0 دارد.گر بر راهبردها تأثير مثبت و معناداريشرايط مداخله  3
  تأييد  525/2  112/0 ارد.داي بر راهبردها تأثير مثبت و معناداريشرايط زمينه  4
  تأييد  800/17  727/0 پيامدها تأثير مثبت و معناداري دارد.راهبردها بر  5
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 انو همكار زمانپور ديام

)7( .  
اي بر تــأثير عوامــل زمينــههمچنين در اين تحقيق 

ـــاخت روياهاي  راهبرد در الگوي بازاريابي تجربي در س
گردشـــگري مورد بررســـي قرار گرفت. با توجه به نتايج 

ـــاختاري مي توان گفت عوامل آزمون مدل معادلات س
ساخت زمينه اي بر راهبرد در الگوي بازاريابي تجربي در 

ـــگري تأثير معناداري دارد و ميزان اين روياهاي  گردش
تأثير با توجه به ضــريب رگرســيون در حالت اســتاندارد 

ـــدمي 55/0 قات. باش تايج تحقي با ن ـــو  ـــپنز  همس اس
)Spence) و زكريا ( )14( )2021) و همكارانZakaria (

ـــرايط اي عوامل زمينه. بود )15() 2023و همكاران ( ش
ند. ويژگي تأثير دار ها   كه بر راهبرد ـــي  هاي خاص

ميزان پذيري آنان، شــخصــيتي افراد مثل ميزان ريســك
پذيري و ... تمايل به كســب تجارب جديد، ميزان هيجان

هاي جســمي و روحي آن مثل نياز به در كنار نيازمندي
تواند اقدامات يك برند را آرامش، كاهش استرس و ... مي

براي اجراي بازاريابي تجربي در آن حوزه تحت تأثير قرار 
ـــگري مبتني بر تعامل  ،دهد. بازاريابي تجربي در  گردش

مشــاركت و ارتباط برند با گردشــگران اســت و اين افراد 
ـــتراتژي را بپذيرند يا آن را رد  ـــتند كه بايد اين اس هس

گي يژ ــذا و ننــد. ل ميك فرد  بر  ني  ت ب م توانــد هــاي 
ـــتراتژي ـــازمان را تحت تأثير قرار دهدهاس  .)16( اي س

كه  ـــت  يابي اس بازار ـــتراتژي  يك اس يابي تجربي  بازار
ــگري غوطه ــول گردش ــگران را در يك محص ور يا گردش

قاً آن ندها را درگير ميعمي به )6( ك يابي تجربي  بازار  .
كان را مي گان اين ام ند ـــرف كن ها مص نه تن كه  هد  د

محصولات يا خدمات را از يك برند خريداري كنند؛ بلكه 
ند به كن ند را تجر يابي تجربي بازار. )10( در واقع آن بر

بالقوه و  يان فعلي و  ـــتر جذب مش عالي براي  يك راه 
سي با آن ستبرقراري ارتباط احسا شي از  .ها ا مزاياي نا

به  ها محدود  ـــگري تن يابي تجربي در حوزه گردش بازار
صد ارائه شگري از مق ست بلكه با رونق گرد دهنده آن ني

ياي  عه نيز از مزا جام يابي  بازار طريق اجراي اين نوع از 
اما بيش از همه اين . )4( شــودمند ميندمدت آن بهرهبل

ـــگري براي  ـــد گردش مزاياي ايجاد رويايي زيبا از مقص
ـــاس خاطرات به يادمادني، كســـب  ـــگر كه براس گردش
احساسات خوشايند، هيجانات مثبت، تصاوير دلپذير و ... 

ست، مي ساب مزيت ا تواندا صلي بازاريابي تجربي به ح
  .آيد

با توجه به نتايج به دست آمده از تحقيق  :پيشنهادات
شنهادهاي كاربردي زير ارائه  ستاي اين نتايج، پي و در را

مه گردد:مي نا تا بر يد تلاش كنند  با ـــگري  ريزان گردش
شگران ارائه دهند  سبي را به گرد محصولات ملموس منا

  اي خوب براي آنان به جاي بگذارند. و خاطره
اســتفاده از فناوري اطلاعات و ايجاد پايگاه اينترنتي با 

ـــاني بهتر و مؤثرتر به بازارهاي هدف و هدف اطلاع رس
ـــگران بالقوه و همچنين  ياز گردش ئه اطلاعات مورد ن ارا

هاي مسافرتي براي هايي از سوي شركتايجاد وب سايت
ـــتريان در مورد خدمات هاي بيان نظرات و ديدگاه مش

ضعف موجود  صد، تا هم در مورد نقاط  شده در مق ارائه 
ـــوند و آن ـــتريان را آگاه ش ها را برطرف كنند و هم مش

هاي مجازي در مورد مقصد و ترغيب نمايند تا در محيط
خدمات آن با ســايرين صــحبت كنند كه اين امر موجب 

ران انتقال تصويرذهني مطلوب از مقصد در ميان گردشگ
  خواهد شد. 

هاي راهنماي گردشگري كه معرف تهيه و ارائه كتابچه
ها هاي گردشگري منطقه مورد نظر باشد و ارائه آنمكان

شگران بتوانند از اطلاعات آن  شگران كه هم گرد به گرد
اســـتفاده كنند و هم بتوانند از آن براي معرفي مقصـــد 

رد مورد نظر براي دوســـتان و اقوام و آشـــنايان خود مو
ضروري به نظر  ستفاده قرار دهند، به نظر امري مفيد و  ا

  رسد. مي
  

 گيرينتيجه
ـــر به تبيين الگوي   بازاريابي بكارگيري تحقيق حاض

ـــگري پرداخت.  ـــاخت روياهاي گردش تجربي جهت س
شگري كه با  ساخت روياهاي گرد بازاريابي تجربي جهت 

دست هاي به بنياد و براساس دادهبكارگيري رويكرد داده
صاحبه با خبرگان در حوزه  شته و م آمده از مطالعات گذ
گردشگري استان خوزستان، طراحي گرديد، داراي شش 

ــرايط مداخله ــرايط عليّ، پديده محوري، ش گر، متغير ش
نه ـــرايط زمي كه روابط ش ها بود  مد يا ها و پ اي، راهبرد

ستفاده از آزمون  5متغيرهاي مذكور در قالب  فرضيه با ا
  ساختاري مورد ارزيابي قرار گرفت. مدل معادلات
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 ملاحظات اخلاقي و كد اخلاق
ايــــن پــــژوهــــش داراي كــــد اخــــلاق 

IR.IAU.SARI.REC.1403.114  از كميتــه اخلاق در
  باشد.پژوهش دانشگاه آزاد اسلامي واحد ساري مي

  
  مشاركت نويسندگان

ندرواژ لايل هده  آ له را برع قا تاري م ـــ گارش و ويراس ن
ـــتند،  ها را تجزيه و تحليل كرد، داده زمانپور ديامداش

  ها را تفسير كرد.داده ايآر ومرثيك
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