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  مقدمه
 ـبا هـا  ابي ـ، بازاريامـروز  وكارهـاي  كسـب  ياي ـط پويدر مح ة دربـار  تواننـد  مـي كـه   ييد تـا جـا  ي
، هـا  ارزشگذران اوقـات فراغـت،    ة، نحوها نگرش، ت، تفكرات، ادراكاها خواسته، كنندگان مصرف
 ـ). 2007كانوك،  فمن ويش(حفظ آن اطلاعات كسب كنند  ةو نحو رضايت كـه بـر    يزي ـن چياول
اسـت   كننـده  مصـرف م يمستق ة، تجربگذارد مير يافراد به كالاها و خدمات تأث نگرش گيري شكل

و  ير حالات روح ـي، به تأثكننده مصرف ةه درباريقات اوليدر تحق. )342 :2007فمن و كانوك، يش(
محققـان و  . )52 :2007فمن و كـانوك،  يش ـ( شده اسـت  يآن توجه اندك گيري تصميمر ب يعاطف

 ارتباطـات  و يسـنت  اي رسـانه  هـاي  كانـال كـه   اند دريافتهقات فراوان يبا وجود تحق نظران صاحب
 يل گونـاگون يبه دلا تواند مي ها موضوعن يا. خود هستند اثربخشيدادن  ، درحال ازدستطرفه يك
، يلانسـك ياسم( باشـد  افتـاده اتفـاق   يتعامل هاي فناوريظهور  اي و رسانه شدن بخش بخش مانند

كـه   ياست، عصـر  يابيدر بازار يديظهور عصر جد بيانگر يتجرب يابيبازار يكنون ةتوسع). 2009
 ،لي ـدل ايـن  بـه  .گيرنـد  ميها قرار  شركت يابيراهبردها و فنون بازار كانون درحواس انسان  آن در
، يلانسـك ياسم( كند ميدا يپ يت روزافزونيد، اهميجد هاي روشان به يو نفوذ بر مشتر يرگذاريتأث

2009: 2(.  
 بـرانگيختن  يچگـونگ  بـه  يحس ـ يابي ـبازار كه است نيا در يحس با يتجرب يابيبازار تفاوت
 و پـردازد  مـي  محصول اي خدمت كي ديخر براي آنان در رغبت شيافزا يبرا انيمشتر احساسات

 و يتعـامل  هـاي  جنبـه  بـه  حواس بر علاوه يتجرب يابيبازار اما ،دارد توجه انسان حس پنج به فقط
ن يرا چن ـ يتجرب يابيبازار) 2009( يلانسكياسم). 2010 نكو،يدوم( دارد توجه زين محصول يعمل

سودآور، تـا آنهـا را    يبه روش يمشتر علايق وازها ين نيو تأم ييند شناساايفر: ده استكر تعريف
 ـ يابيبازار يتوسعه و اجرا يبرا .كند دوجانبهر ارتباطات يدرگ  يابي ـم از بازارير پـارادا يي ـتغ يتجرب
گـر عوامـل   ياز د. دانـد  مـي  جانبـه  يـك ان را يارتباط با مشـتر  يكرد سنتيرا رويز ،از استين يسنت

ن روش از ي ـا است كـه  دهان به دهان تبليغ وان مبلغ يجاد مشتريا ي،تجرب يابيدر بازار توجه شايان
د ي ـك حـواس، مف يق تحريان از طرين مشتركردوفادار براي وغات است يتبل هاي كانالن يمؤثرتر
  .است

 عنوان بهاغلب  يت و وفاداريرضا دهد مينشان  كنندگان مصرفد يات رفتار خريبر ادب يمرور
 هـاي  هزينـه  زيـرا  ،)2000اپـرمن،   و 2006دا، يجوان الگره و( شوند ميمطلوب درنظر گرفته  ةنقط
 ـيحفظ مشـتر  ياز برايمورد ن يابيبازار ازهـا و  ين. د اسـت ي ـان جديكمتـر از جـذب مشـتر    يان قبل

جـاد  يا موجبخدمات / مصرف محصولات يگاه يمتفاوت است، ول كنندگان مصرف هاي خواسته
 ايجـاد جـه  يدرنت و آنهـا خـوب از برنـد    يجاد حسيموجب ا ممكن استكه  شود ميتجارب مثبت 
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صـنعت   ين تجربـه بـرا  ي ـت اي ـماه). 1999س و چمبرز، يلوئ(د وش ها شركت يبرا يرقابت يتيمز
ا يمحصولات  يهستة اصل ،گردشگران براي  تجربهجاد يرا اياست، ز ياتيح يو هتلدار يگردشگر
 عنـوان  بهاست و  يشه تجربين صنعت همي، محصولات اديگر عبارت  به ؛ن صنعت استيخدمات ا
، يرييبالوگلو و مك كل(مطالعات گذشته ). 2006امز، يليو(شود  مي بندي طبقه يتجرب اي مجموعه

 يابي ـو ارز مقصدتصورات مسافران از مقصد، در انتخاب  دهد مي نشان ) 2008و كو،  يچ و 1999
ت بازگشت يت و نيشده، رضا ت دركيفير مثبت بر كير مقصد، تأثيتصو. ا مؤثر استهآن يسفر بعد

  ).2008ي و كو، چ و 2001، ؛ بيگن، سانچز و سانچز1997لوپتون، ( كند ميل يبه مقصد را تسه
ر ي، تصـو يتجرب يابيدر خارج از كشور درمورد ابعاد بازار ياريبس هاي پژوهش، ها بررسيطبق 

جامع و متناسب بـا   يه است، اما در داخل پژوهشگرفتانجام  يتمندير شركت و رضايمقصد، تصو
  .شود مشاهده نمي يداخل يازهاين

 ـ  يجاد نوعياساس، پژوهش حاضر قصد دارد با ا نيبرا  تصـوير ، تجربـي  بازاريـابي ن يارتبـاط ب
 تصـوير  هـاي  مـدل  و رسـد بدر كشـور   يبوم ي، به مدليت مشتريبا رضا شركت تصويرو  مقصد
 مقصد تصوير شركت و تصوير، تجربي بازاريابي آثار پژوهش، اين .را توسعه و بهبود بخشد مقصد

ن ي ـا ييشناسـا . اسـت  كـرده  ين صـنعت بررس ـ يان ايمشتر عنوان بههمانان هتل يت ميرا بر رضا
 ،ن مطالعـه ي ـهـدف ا . كنـد  ميخود كمك  هاي فعاليت ريزي برنامه ةنيا در زمه ابيعوامل به بازار

ان همانيم يتمندير شركت بر رضاير مقصد و تصوي، تصويتجرب يابيبازار يرگذاريمدل تأث ةتوسع
همانـان  يم يتمنديعوامـل مـؤثر بـر رضـا    : ستها پرسشن يبه ا ييدرصدد پاسخگو هاست و هتل
هتـل بـا    تصوير ور مقصد ي، تصوتجربي بازاريابين ي؟ باند كدام تجربي بازاريابيكرد يبا رو ها هتل
  وجود دارد؟ اي رابطه آن چههمانان يم يتمنديرضا

  ينة نظريشيپ
  1يتجرب يابيبازار
 ،نـد ك مـي جاد يا يت رقابتيمز ها شركت يو برا است يابين در بازارينو يكرديرو يتجرب يابيبازار

ة يبازگشت سرما يكسب بالا يادماندني، بهك تجربة يجاد يتا به ا دهد ميقدرت  ها شركترا به يز
 و مـؤثر غات يجاد تبليا، ان هدفيكسب اعتبار در مقابل مشتر ي،مشتر يش وفاداريافزا ،بلندمدت
 هاي راهبرددر  يتجربي ابيتوجه به بازار رو، ايناز  .بپردازنديش فروش افزا دهان و به دهان ماندگار
، برنـد اسـميت   1999بـار در سـال    براي اولـين  .)2009 اسميلانسكي،( يابد ميضرورت  ها شركت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Experiential Marketing 



 1395 بهـار، 1 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  186

پس  شدة شركتارائه خدمت يك و محصول خريد قصد مصرف، روند عنوان بازاريابي تجربي را به
جـاد  يا موجـب ، فـرد  منحصربه يخدمت از يمشتر ةتجرب. محصول مطرح كرداز   استفاده ةاز تجرب

بـه   يتجرب يابيبازار. دن آن توسط رقبا مشكل استكر نيگزيجا ياد يكه تقل شود يم يت رقابتيمز
ت، ياسـم ( 5ارتبـاط  .5 4؛عمـل  .4 3؛تفكـر  .3 2؛احسـاس  .2 1؛حس .1: شود ميم يپنج مفهوم تقس

، بينـي  گـوش، ق چشم، ياز طر آنها يافتيدر هاي پيام ازان يادراك مشتر ةحس به نحو .1 .)1999
ان و يمشـتر  ياحسـاس بـه ادراك عـاطف    .2 .اشـاره دارد ) گانـه  پـنج حـواس  ( زبان و حس لامسه

 همـان  تفكـر  .3 .شود مياطلاق  يافتيدر ةتجرب طريق از، يا نام تجارياطلاعات درمورد شركت 
 .4 .آن منجـر شـود   محصـولات  ومجدد از شـركت   يابيبه ارز ممكن است است و يادراك فكر

 يرفتـار  بلندمـدت  يالگوهـا  و انيات مشترك بـا مشـتر  يجاد تجربيا يمعن به) اقدام( يعمل ةجنب
دارد  جامعه و ها گروه، انگريد با فردبه ارتباط  اشاره) يتعامل ةجنب(ارتباط  .5. است) يزندگ ةويش(
  ).2008ووان و وو، ي(

  6ر مقصديتصو
 ،ك مفهـوم ي ـ عنـوان  بـه ر مقصـد  يتصو. شروع شد 1970 ةر مقصد از دهيتصو در زمينةمطالعات 

ك ي ـك گردشـگر از  ي ـكـه   شود ميشناخته  تصورات و ها ايدهمتشكل از مجموع باورها،  ينگرش
مقصـد متشـكل از دو    تصوير .)2006سال به نقل از كرامپتون، يو آ ينسي، اكيهوسان(مقصد دارد 
 هـاي  ويژگيباورها و دانش درمورد  عنوان به تواند مي يجزء شناخت. 8يو عاطف 7يشناخت: بعد است

به  احساسداشتن از  يت عاطفيفيك يابيبه ارز يجزء عاطف كه درحاليف شود، يمقصد تعر يكيزيف
لاوسـون و   نقـل از سـال بـه   يآ و اكينسي ،يهوسان(اطراف آن اشاره دارد  هاي محيط و ها ويژگي

  ).2006، يباو
  بيـان ك محل يفرد از  يعاطف افكار و تصورات جاد دانش، برداشت، تعصبات،ير مقصد ايتصو

 هـاي  ويژگـي ك فرد به يآن را نگرش ) 1987(نهو يموت. )2014و لو،  يژانگ، فو، سا(است  شده
گـز  ين و رودريمـارت  سـن ( از مقصـد اسـت   احساسـات  وبر دانش  يكه مبتن كند ميف يمقصد تعر
  .)2008دلبوسكه، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sense 
2. Feel 
3. Think 
4. Act 
5. Relate 
6. Destination Image 
7. Cognitive 
8. Emotional (Affective) 
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  1ر شركتيتصو
 ةمؤلف ـ. )1977، يكنـد ( 2احساسـي  و يعملكـرد : شـود  مـي اسـتدلال   مؤلفه دور شركت با يتصو

كـرد،   گيـري  انـدازه آن را  تـوان  مـي  راحتـي  بهملموس است كه  هاي ويژگيمربوط به  يعملكرد
ك شـركت  ي ـنگرش بـه   است كه با احساسات و يمربوط به ابعاد روان ياحساس مؤلفة كه درحالي
شـركت و پـردازش اطلاعـات درمـورد      دربـارة  ين احساسات از تجـارب فـرد  يا. شود مي يمتجل

 از يمشـتر  رضـايت  و تصـوير  ن،يبـرا  علاوه .)1977، يكند( دوش مي  مشتقملموس هاي  ويژگي
ر يتصـو  ).2011 هـو،  و جـواهير  دامپولي، كان( هستند ين قصد مشترييمهم تع عوامل از شركت

شده  ها، اطلاعات ارائه برداشت و اعتقادات فرد، احساسات، افكار: ر استيشركت وابسته به موارد ز
  ).2011نگ، يچارد و ژانگ به نقل از داولير(كاركنان  رفتار و يتيريمد هاي نگرشتوسط شركت، 

  3تيرضا
شـده بـه تعـداد     افـت يدر عملكـرد  ومصـرف   ةبه تجرب يمتوال يك پاسخ عاطفي عنوان بهت يرضا
و خمـاخم بـه    يم ـياكر( شود ميف ي، تعرعلايق و ها خواستهاز استانداردها مانند انتظارات،  ينيمع

 ،انتظـارات  بـا  مقايسـه  وعملكـرد محصـول    يياروي ـت روند رويرضا ).2014، ير و نفزينقل از بو
ن، يسـاه (است  يقبل ةتجرب ةجيمثبت به نت يواكنش عاطف ،تيرضا. استانداردهاست و ها خواسته

رضايت، احساسات شخص از لذت يا نااميدي حاصـل   ).2011گانسان، به نقل از  يتاپسير و كيزه
 ).2013راجـش،  ( شـود  مـي  تعريـف  فـرد  خود انتظارات رابطه با در از مقايسة محصول و عملكرد

ر انتخاب مقصـد، مصـرف   يرا تحت تأثزيموفق مقصد مهم است،  يابيبازار يت گردشگر برايرضا
فـو بـه نقـل از كـوزاك      چن و( است گردشگر مجددم به بازگشت يو تصم خدمات ومحصولات 

افـت خـدمات   يپـس از در  يكه مشتر شود ميف يتعر يت احساس لذتيرضا). 2013نگتون، يميور
  يافتيدر تجربة ون انتظارات يتفاوت ب از طريقت يرضا بنابراين، كند؛ ميتجربه  شفراتر از انتظار

  ).2011ن و چن، ي، وندرويسانگ، ل( شود مي گيري اندازهي مشتر

  ينة تجربيشيپ
  ر مقصديتصو

. كردنـد  يرا بررس ـ چين در يرفتار و نيات مقصد تصوير -تين رضايروابط ب) 2010(سو  وانگ و
ر مقصـد از  يتصوهمچنين است و  يو عاطف شناختي تصويرشامل  مقصد تصويرنشان داد  ها يافته
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Corporate Image 
2. Functional and Emotional 
3. Satisfaction 
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) 2013(هوانگ  سنا، وو ويگر ويد اي مطالعهدر . ر دارديتأث يمشتر يات رفتاريت بر نيرضا قيطر
. آوردنـد  دسـت  بـه جـامع   يمدل كردند و يابيت را ارزيبه مقصد و اعتبار منبع بر رضا ياثر دلبستگ

 ـ همچنين ور مثبت دارد يبه مقصد تأث ير مقصد بر دلبستگيج نشان داد تصوينتا و  ين دلبسـتگ يب
 بـر ر مقصـد  ير برداشـت گردشـگر و تصـو   يتأث) 2013(راجش . مثبت وجود دارد ةز رابطيت نيرضا

 ي وفرهنگ ـ ي وخيتـار  هاي جاذبه ازادراك گردشگر  مانند ييرهاياو به متغ. دكررا مطالعه  رضايت
نشـان   يو هـاي  يافتـه . كرداشاره ) ت مقصديامن ـ  ها زيرساخت(ر مقصد يتصو هاي همچنين سازه

 ،گـر يد يدر پژوهش. مؤثرند يم بر وفاداريمستقطور بهت يمقصد و رضا تصوير ،ك گردشگرادراداد 
ت خـدمات بـر   ي ـفيشده و ك ارزش درك ،ر مقصدير تصويتأث يچگونگ) 2013(هان  و هولاندم، يك

ت يفير مقصد بر كيتصو نشان داد ج پژوهش آنهاينتا. كردند يكا بررسيآمر را در اورلاندو يوفادار
در . مـؤثر اسـت   يت و وفـادار يبـر رضـا   شـده  درك ارزشن يو همچن شده درك ارزشخدمات و 

 شـده و  درك ، كيفيتانتظارات گردشگر) 2014( هارودين ود يم، واحيمان، هاشيآل ،گريد يپژوهش
را  يمـالز  يلانگكاو ةرياز جز گردشگراند يت در بازديو رضا شده درك ارزش تأثير ،ر مقصديتصو
ت يمقصـد بـر رضـا    تصـوير  وشده  درك كيفيت ي،انتظارات مشتر دادج نشان ينتا .دندكر يبررس
ز بـر  ي ـشده ن درك كيفيت وانتظارات ، ر مقصدين تصوياثر دارند و همچن يمعنادار و مثبت صورت به

ر يگردشـگر، تـأث   ةزي ـان انگي ـم ةگـر رابط ـ يد يدر پژوهش ـ) 2014( يل. اثر دارند شده دركارزش 
 يدر بازارهـا  رفتـاري  و نيـات  ت ي، رضـا شده درك ارزشت خدمات، يفي، كمقصد تصويراطلاعات، 

 مقصد تصويرو  گردشگران ةزين انگيمثبت ب يج نشان داد ارتباطينتا. كرد يوان را بررسيتا ةشبان
ن دو يا ودارد  شده درك  ارزشو  خدمات كيفيتر مثبت بر يتأث مقصد تصوير ،نيهمچن .وجود دارد
 ـ) 2013(آكموس  و چن، چن. ت در طول سفر دارنديبر سطح رضا ير مثبتيعوامل تأث ن يارتباط ب
 ـ  هـا  يافتـه . كردنـد  گيـري  انـدازه وان ير مقصد را در تايسفر و تصو هاي محدوديت ن ينشـان داد ب
  .ر مقصد رابطه وجود دارديتصو و سفر هاي محدوديت

  ر شركتيتصو
 ـ شـركت  تصـوير ر يتـأث ) 2004( يرزنبرگرل هارت و ا را يدر اسـترال  يمشـتر  يفـادار ويل ر تشـك ب
م يمستقطور به يو وفادار شده دركت يبر رضا شركت تصويرنشان داد  ها يافته. كردند گيري اندازه

ت و تعهد ي، رضاشركت تصويرن يارتباط ب) 2011(چارد و ژانگ ير ،گريد اي مطالعهدر . مؤثر است
ز ي ـت نيت و رضايبر رضا شركت تصويرز نشان داد ين نتايج .كردند يان را بررسيمشتر يدر وفادار

ز ارتبـاط  ي ـگـر ن يد يدر پژوهش) 2013(كو و تانگ . مؤثر است يمشتر يق تعهد بر وفادارياز طر
وان را انـدازه  يافراد مسن در تا يرفتار هاي گرايش وت يرضا، ر شركتيتصو، ت خدماتيفين كيب

ق بهبـود  ي ـت دارد و هـم از طر يم بر رضـا يتقر مسيت خدمات هم تأثيفيج نشان داد كينتا. گرفتند
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 يل برايش فروش و تمايبه افزا درنهايتت يفيو بهبود ك شود ميت منجر يبه رضا شركت تصوير
، ت خـدمات ي ـفيك) 2014( يو هـوا  يات، منصوريگر ليد يدر پژوهش. شود ميد مجدد منجر يخر

نشـان داد   هـا  يافته. دندكر يابيرا ارز يمالز يدر صنعت هتلدار يت و وفاداريرضا ،شركت تصوير
از ي ـن يرشد بلندمدت در صـنعت هتلـدار   يبرا يو وفادار شركت، رضايت تصوير ،ت خدماتيفيك

مـؤثر بـر    يدي ـعناصر كل) 2014(ا ين و ازكايا ،گريد اي مطالعهدر . ندداراست و آنها با هم ارتباط 
ن عناصـر  ي ـا دادنشان  ها يافته. كردند ييه شناسايپوشاك ترك كالا و هاي فروشگاهرا در  يوفادار

كـه   هسـتند  شـده  دركت خدمات يفيو ك يانتظارات مشتر، ر شركتيتصو ،تيرضاشامل  يديكل
ت بـر  ين رضايت و همچنيبر رضا شركت ، تصويرن عناصريدر ا .ندا مهم يت رقابتيجاد مزيا يبرا

  .ان اثر مثبت دارديمشتر يوفادار

  يتجرب يابيبازار
 گيـري  اندازهكاستكو  فروشي عمدهت را در شركت يبر رضا يتجرب يابيبازار ريتأث) 2010(نگ يومي

مؤثر  يت مشتريبر رضا يتجرب يابيبازار كارگيري بهت رابطه در يفياو نشان داد ك هاي يافته. دكر
 يچ ،گريد يدر پژوهش. ت اثر مثبت دارديو رضا يتجرب يابيت رابطه بر بازاريفيك همچنين، .است

 ةتجرب آمده از دست ارزش به( ارزش تجربي كارگيري بازاريابي تجربي، به) 2010(يو و چن هانگ 
 ـ  ةنشان داد رابط ـ ها يافته .كردند يابيارز را) يونيزياثر درام تلو(ت يرضا و) گردشگران ن يمثبـت ب

 يابي ـر بازاريتـأث ) 2013(سومارتو يزنا و هاد. وجود دارد يتجرب ارزش وت يبا رضا يتجرب يابيبازار
 معـادلات  هاي تكنيكق ياز طر يان را در اندونزيمشتر يت و وفاداريشده بر رضا استفاده يبتجر

و  ، رضـايت ت خـدمات ي ـفيك ماننـد  يعوامل اصـل  داد نشان  ها يافته. دندكر گيري اندازه ساختاري
تجربـه را بـا    مفهـوم  و برنـد  احساس) 2011(هولتن  .پذيرند مير يتأث يتجرب يابياز بازار يوفادار
او نشـان   هـاي  يافته. كرد يابيارز مديران وق مصاحبه با كارشناسان يطر از و ياكتشاف هاي روش

 يبـرا  هـا  شـركت  ،او هـاي  يافتهبراساس . داردبا ذهن انسان و حواس او ارتباط  يحس ةداد تجرب
جـاد  يمثبـت ا  ير ذهن ـيتصو ،انيحواس مشتر كارگيري بهد با يز بايتما ايجاد وت در رقابت يموفق
 ـ يابي ـامكـان اسـتفاده از مفهـوم بازار   ) 2011( يرزليك ،گريد اي در مطالعه. ندكن  ةدر مـوز  يتجرب

ك تجربه يجاد يا يطبقه براچهار ز در ياو ن هاي يافته ترين مهم. دكر يابياستانبول را ارز يتوپكاپ
، يبـالاج . يرتباطا ابعاد و يابعاد اجتماع ي،شناخت ابعاد ي،ابعاد حس: از اند عبارتكپارچه شدند كه ي

ق ي ـمحصول را در هنـد از طر  يابيدر ارز يو بصر يلمسهاي  محركنقش ) 2011(راقاوان و جا 
 يحس ـ يابي ـا نشـان داد ارز ه ـآن هاي يافته. دندكر گيري اندازهفرض  هاي آزمونانس و يل واريتحل

) 2014(تو، والـه و منـدس   يآگـاپ . اسـت هد آنيخر نيت و ير نگرش كلي، تحت تأثكنندگان مصرف
 هـا  يافتـه . كردنـد  گيري اندازهدر كشور پرتغال را  ييدر گردشگران روستا كننده آگاه يحس هاي تم
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ات يتجرب ايجاد ول يتسه يبرا يحس هاي تمبا استفاده از  تواند مي يابيبازار هاي راهبردنشان داد 
حسي مربوط به ماهيـت مقصـد    همچنين، عناصر .كمك كنداز مقصد  جذاب و فرد منحصربه، يغن
 ومـثلاً محصـولات   (محـل   هـاي  ويژگـي و ) يع ـيطب انـدازهاي  چشـم  گياهـان و  مثلاً جـانوران، (

 تجديـدنظر ر يتـأث ) 2014(عبـاس   ،گـر يد اي مطالعـه در . ت قرار دارندياهمدرجة  در) دستي صنايع
ون و يرگرس ـ يابزارهـا  استفاده از بانگرش مثبت به برند در پاكستان را  تأثير و، خود مرجع يحس

ان يمشـتر  ،ددارن ييبالا يحس تجديدنظركه  يغاتيتبل ج نشان دادينتا. دكر گيري اندازه يهمبستگ
و، ياستنس. شود ميان يذهن مشتردر عواطف مثبت  گيري موجب شكل و دننك ميرا جذب  يشتريب
و  يحس ـ هـاي  كانـال ك ي ـق تحري ـر مونتانا را از طريتصو) 2014(سور يو و اني، تئودورسيتوا يد

مهم  احساسي و يحس هاي مقولهنشان داد  ها يافته. كردند يابيارز ييايگردشگران رومان ياحساس
  .يلمس ةو تجرب ييايبو ةتجرب يي،شنوا ةتجربي، بصر ةتجرب: از اند عبارتمقصد 

  يمشابه داخل تحقيقات
گردشگران  يطلب تازگي و يطلب تنوعر يتأث يدر پژوهش) 1394( ياوجاك ييعمو و يداني، اسفيبلوچ
 و طلبي تنوع يرفتار يرهايدند كه متغيرس هجين نتيا به ودند كر يدشان را بررسيبازد هاي نيتبر 
گردشـگران مـؤثر    رفتـار  در بلندمـدت  و مدت ميان ،مدت كوتاه در ديبازد هاي نيت بر يطلب يتازگ
 شمارد، اما ميد مجدد مهم يبازدت يو ن يرا در وفادار يو تازگ طلبي تنوع فقط پژوهش آنها .است

ايـن دو پـژوهش نيـز در    ز يوجه تما يرگذارند واز عوامل تأث ءك جزين عوامل يق حاضر ايدر تحق
ن يـي تبمدلي را براي ) 1393( فتحي وان ي، رنجبريغفار يقيدر تحق .شود مي خصشم زمينهاين 

 مقصـد  برنـد  از يآگـاه  نشـان داد هاي آنها  يافته. ارائه كردند يبرند مقاصد گردشگر ةژيارزش و
 بـر  مقصـد،  بـه  وفـاداري  و مقصـد  ذهني تصوير گردشگر، رضايت شده، ادراك ارزشي، گردشگر

 يگردشـگر  مقصـد  از شـده  ادراك ارزش ،همچنين. گذارند مي تأثير داري معني طور به گردشگري
 تيرضـا  و يگردشـگر  مقصـد  بـه  يوفـادار  ،يگردشـگر  مقصد يذهن ريتصو بر داري معني ريتأث

 و يگردشـگر  مقصـد  يذهن ـ ريتصو بر داري معني ريتأث گردشگر تيرضا ،علاوه به. دارد گردشگر
 بـه  يوفـادار بـر   ،يگردشـگر  مقصـد  يذهن ريتصو درنهايت،. دارد يگردشگر مقصد به يوفادار
 هايي يق حاضر تفاوتج تحقيبا نتا ها يافتهن يا .گذارد مي ريتأث داري معني طور به يگردشگر مقصد
 گردشـگر،  تيرضا ،يگردشگر مقصد برند از يآگاه يرهايمتغپژوهش ذكرشده، محققان  در .دارد
 مقصـد  برنـد  ةژي ـو ارزش ةدربـار  يوفـادار  و شـده  ادراك ارزش ،يگردشگر مقاصد يذهن ريتصو

 انتخـاب  هنگام در انيمشتر كه طبق نتايج پژوهش حاضر درصورتي كنند، مي را مطرح يگردشگر
 ـ يابي ـبازار .كننـد  نمي توجه آن هاي ارزش و برند به فقط مقصد  ـ يبـرا  را يرونـد  يتجرب  ةتجرب
  .شوند مي ليتبد مبلغ به انيمشتر درنهايت كه كند مي شنهاديپ انيمشتر
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 گيـري  تصـميم  هـاي  سبك يدر پژوهش) 1392( يخواجه دهاقان و ي، كرميدانين، اسفيمحسن
 دليـل  بـه  شـورها كنشـان داد   هـا  يافتـه  .دنـد كر يرا بررس ـ يد محصولات خانگيان در خريمشتر

 ةرد بـه  توجـه  با يحت و دارند متفاوت گيري تصميم هاي مشترياني با سبك مختلف، هاي فرهنگ
 مختلـف  هـاي  نسل انيم در. دارند يمتفاوت گيري تصميم هاي سبك كنندگان مصرف محصولات،

 برند به تيحساس ،يخواه آل ايده كسب چند ها، سبكان يدر م .دارد وجود هايي تفاوت زينمشتريان 
 مشـاهده  قابـل  جوامـع  تمـام  در تقريبـاً  مت،يق به تيحساس و يسرگرم يبرا ديخر به ليتما الا،ك

 اجنـاس  تيفكي و دارد تياهم يگريد بعد هر از شيب تيفكي بعد مختلف، هاي گروه نيب در. است
 بـر  هكيت با توانند مي رانيمد. دارد قرار اول تياولو در ،ويژه برند يك تيفكي بودن بالا از كادرا و

بـه   را يشـتر يب انيمشـتر  اسـت، هآن محصولات يبالا تيفكي انگريب هك يغاتيتبل ةارائ و دابعاين ا
 خـوب  تيفيك هايي با پژوهش پيش رو دارد، زيرا فقط تفاوت قيتحقاين  .نندك جذب خود يالاك
آيد، اما پژوهش  نميشمار  به يمهم يرقابتت يمزديگر امروز  يط رقابتيدر مح كه داند مي تيمز را

 كـه  يعـامل  و رگـذار يتأث اريبس ـ يعامل عنوان به را احساسات و عواطف غيرملموس، ابعادپيش رو 
 يخـدمات  عيصـنا  در ويژه به رانيمد آن را به و كند مي مطرح نيست، ديتقل قابل راحتي به رقبا يبرا

 ـ ينظـر  يق ـيدر تحق) 1392( يقاسـم ان ي ـو عباچ يپور، رهرو يحسنقل .كند مي هيتوص  يو تجرب
 .اند را بررسي كرده ييمايهواپ هاي شركتان درمورد يمشتر يغات شفاهيتبل ةكنند ينيب شيعوامل پ

 از يوفادار و شده ادراك ارزش خدمات، تيفكي اعتماد، ت،يرضا: ن شرح استيج مطالعات به اينتا
 .هسـتند  ييمـا يهواپ هـاي  شـركت  درمـورد  مثبـت  يشـفاه  غـات يتبل گيـري  شكل بر مؤثر عوامل
 ـ يابي ـبازار در: ر استيموارد ز ق حاضر دريتحق هاي يافتهج با ين نتايا هاي تفاوت  از يك ـي يتجرب
 نسـل  عنوان به يتجرب يابيبازار اما ،است انيمشتر از استفاده با يشفاه غاتيتبل جاديا ،مهم موارد
 عوامل رد ويگ قرار يابيبازار هاي برنامه مركز در انسان حواس ديبا كه كند مي انيب ،يابيبازار سوم

 در اين زمان و شوند ينيبازب مجدداً ديد نيا با زين مقصد و شركت ريتصو مثالطور به آن با مرتبط
 البتـه  .ندك مي ليتبد شركت مبلغان به را يمشتر و شود مي يمشتر داريپا تيرضا موجب شركت

 انيمشـتر  ايجاد هدف .نيست مشتريان توسط شفاهي تبليغات به رسيدن هدف تجربي، بازاريابي در
  .است وفادار

  يمدل مفهوم
 يانتخـاب شـوند كـه همخـوان     هـايي  مـدلي  شدپژوهش تلاش  اي پايهو انتخاب مدل  يدر بررس

در  كاررفتـه  بـه  يالگوهـا  رو، ايـن از . آن داشـته باشـند   يو ابعاد حس ـ يتجرب يابيبا بازار يشتريب
  .انتخاب شدند) 2013(سومارتو يزنا و هاد و )2011(ژانگ  و ريچارد، )2013(راجش  هاي پژوهش
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ر شركت و مقصـد  ي، تصويتجرب يابيبازار دهد مينشان ) 1 شكل(ن پژوهش يا يمدل مفهوم
 ـ مانند هايي سازهتوسط  يتجرب يابيو بازار گذارند مير يتأث مندي مشتريانتيبر رضا ، يحس ـ ةتجرب
ن ي ـا يچـارچوب نظـر  ). 1999ت، ياسـم ( شود مي گيري اندازه يو ارتباط ي، عملي، فكرياحساس

 يرهـا يمتغ(شـركت   تصـوير  ور مقصـد  ي، تصويتجرب يابيبازار ير اصليبر سه متغ يپژوهش مبتن
  .است) ر وابستهيمتغ( يت مشتريانو رضا) مستقل
  .گذارد ميمشتريان اثر  رضايت برم يمستقطور به يتجرب يابيبازار: اول يةفرض

  .گذارد ميت مشتريان اثر يم بر رضايمستقطور بهر مقصد يتصو: دوم يةرضف
  .گذارد مياثر  ت مشتريانيم بر رضايمستقطور بهر شركت يتصو: سوم يةفرض

  
  

  
  

  مفهوميمدل . 1 شكل
  تحقيق هاي يافته: منبع

  پژوهش  روش
 ةشـد  گرفتـه كار بـه  هـاي  ظرفيـت و  هـا  راهبـرد ، اهداف، انداز چشم ةنيزم طبق مطالعات محقق در

 هاي زمينهان در يپارس هاي هتلشركت  شد مشخص ،و تصوير مقصد تجربي بازاريابي هاي مؤلفه
 ـا. شگام بوده اسـت يپ مقصد ريتصو و يتجرب يابيكاربرد بازار  كـارگيري  بـه  ةن ـين شـركت در زم ي

 هاي مكان، عقد قرارداد با ها اتاقتازه در  هاي گلزنده، استفاده از  يقيموس ينو، اجرا هاي فناوري
 بگـذارد ر يان تأثيحواس مشتراست بر توانسته  ...ان ويمشتر يف برايتخف درنظرگرفتنو  يحيتفر
نـان  يشركت مذكور با حصول اطم رو، ايناز . ندكجاد يمهمانان هتل ا يرا برا بخش لذت سفري و

  .ن پژوهش انتخاب شديا ي، برايتجرب يابياز توجه به بازار

 بازاريابي تجربي

 تصوير مقصد

 تصوير شركت

رضايت 
 مشتريان

H3 

H2 

H1 
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اطلاعـات از نـوع    آوري جمـع روش تحقيق حاضر از نظـر هـدف، كـاربردي اسـت و از نظـر      
 افـزار  نـرم از  هـاي تحقيـق نيـز    هآزمون فرضي براي .آيد ميشمار   پيمايشي به -تحقيقات توصيفي

AMOS استفاده شد.  
ان يپارس ـ هـاي  هتل يو خارج يهمانان داخليم تمامپژوهش شامل  يآمار ةجامع اساس، نيبرا
 پنج و چهار هاي هتلعلت استقرار  و به هستند) ن و كوثري، استقلال، انقلاب، اويهتل آزاد(تهران 
مطالعـه مشـخص    برايتهران  شهر ن شركت دريااين دو نوع هتل تهران، ن شركت در يا ةستار
شده   ارائه يمعادلات ساختار گيري نمونهاز فرمول  پژوهش، يآمار ةل محدودبودن جامعيدل به. شد

 .استفاده شد) 2010(و بولت  )2014(توسط سوپر 

د كه شع يشركت در تهران توز هاي هتلن يپرسشنامه ب 850. شدنفر برآورد  538حجم نمونه 
  .دشل يه و تحليو تجز آوري جمعپرسشنامه  570آن،  يدرصد 67بازگشت  ميزانبا توجه به 

نظران قـرار   نفر از صاحبده ار يدر اخت پرسشنامهپرسشنامه،  ييمحتوا يينان از رواياطم يبرا
كـرت از دو  يف لي ـط جـاي  به(مخصوص  اي پرسشنامهق يا از طرهآن ييافت راهنمايگرفت و با در

 روش، ايـن  در. شـد  گيـري  اندازه روايي مقدار ،)شد استفاده نيست، سودمند و است سودمند گزينة
ا درنظر گرفته نشـده  باشد ي تأثير بي متغيري اگر و شودمي پرسيده متغيرها دربارة متخصصان نظر
 يياز روا دهد ميآمد كه نشان  دست به 8/0مقدار  ،براساس فرمول لاوشه. شود ميمشخص ، باشد
  .برخوردار است يمناسب ييمحتوا
 يياي ـپا روش و كرونبـاخ  يب آلفـا يبه كمك ضـر  آزمون پيشق يطر از زيپرسشنامه ن ييايپا
 ـپرسشـنامه   يي،ع نهايكه قبل از توز صورت اين به .د شدييتأ يبيترك همانـان  ينفـر از م  پنجـاه ن يب
روش  .دش ـمحاسبه  SPSS افزار نرمب آلفا به كمك يو ضر آوري جمعآن  هاي داده ،يعتوز ها هتل
براسـاس   هـا  هتلكه ابتدا  صورت اين به .است اي دومرحله اي طبقهز روش يپژوهش ن گيري نمونه

ك ياتاق  ده، اطلاعات از هر مند نظام و يتصادف صورت به سپس وم يمجزا تقس دو طبقةستاره به 
تمـام   يب آلفـا بـرا  يمقـدار ضـر   2طبق جدول . دش آوري جمعمشخص  يزمان هاي بازهنمونه در 

نكـه  يل ايدل است، اما به يمناسب يدرون همساني وثبات  دهندة نشانكه  است 7/0 يبالا ،رهايمتغ
 بـولن، (شركت دارنـد   ييايپا در يطورمساو به ها گزينهكه تمام  كند ميفرض  اشتباه بهب آلفا يضر

 مناسـب  7/0شـتر از  يكه مقدار ب است  شدهشنهاد يپ يبيترك يياين نقصان، پايرفع ا يبرا ،)1989
 پـژوهش  مراحـل  يط ـ. آمـده اسـت   دست بهرها يتمام متغ ين مقدار برايا 2 جدولو طبق  است

ز يدربرداشته باشد و پرسشنامة پژوهش ن ياز مفهوم نظر ير مناسبيتلاش شد مدل پژوهش تصو
 ـ بـه  ؛كنـد  ياتين شكل عمليابعاد موجود در مدل را به بهتر توسـط   ياصـل  هـاي  مؤلفـه  دليـل  ناي
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 ، پرسشنامة نهايي بـا )آزمون پيش(لوت يانجام تست پا از بعد و شد تأييد كارشناسانمتخصصان و 
  :شدع يتوز 1ك جدول يتفك بهپرسش  39

انس خطا يمعادل وار 1 - 2ߣ واستانداردشده  يبار عامل λدر آن  :يبيترك ييايب پايفرمول ضر
  :است

ܴܥ  )1رابطة  = (∑ ∑)2(ߣ 2(ߣ + (∑(1 −  ((2ߣ
  ها پرسشدر  يمورد بررس متغيرهايشرح . 1جدول 

سازه پرسشتعداد منبع مؤلفه  رديف
  )1999(اسميت

  )2008(يوان و وو 
 )2013(زنا و هاديسومارتو 

3 حسيةتجرب  
  

  بازاريابي تجربي
  
 

1 
3 احساسيةتجرب
2 فكريةتجرب
2 عمليةتجرب
2 )تعاملي( ارتباطي ةتجرب

6 )2011(ريچارد و ژانگ  - تصوير شركت 3 
14 )2013(، راجش )2010(وانگ و سو  - تصوير مقصد 4 

7 )2013(چن و فو - رضايتمندي 5 
  
 

   پرسشنامه يرهايمتغ يبيترك پايايي وكرونباخ  ير آلفايمقاد. 2جدول 
  يبيترك ييايمقدار پا  ب آلفايمقدار ضر هاپرسشتعداد  رهايمتغ
  89/0  883/0 12 يتجرب يابيبازار
  74/0  764/0 6 ر شركتيتصو
  79/0  737/0 14  ر مقصديتصو
  83/0  861/0 7  تيرضا
  تحقيق هاي يافته: منبع

  پژوهش هاي يافته
  يفيآمار توص

ت، سن، يچون مل ييرهايبه متغ 3 جدولپژوهش طبق  شناختي جمعيت يرهايمتغ يفيل توصيتحل
 درآمـد  وت، همراهان در سفر يلات، جنسيان در هر هتل، تأهل، تحصيتعداد مشتردفعات اقامت، 

 92/40( يسالگ 35تا  25، سن )درصد 81/82( يرانيان ايمشتر دهد مينشان  ها بررسي. پردازد مي
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 21/84(پـنج سـتاره   هتـل  ان ي، تعداد مشـتر )درصد 33/51( بيشتر و بار سه اقامت، دفعات )درصد
ت مـرد  ي، جنس ـ)درصد 80/46( ليسانس فوقلات ي، تحص)درصد 14/79(أهل ان متي، مشتر)درصد

 )درصـد  11/41( كمتـر  و ميليـون  دو درآمـد  و )درصـد  43/34(خانواده  ي، همراه)درصد 20/65(
  .را دارند ين فراوانيشتريب

   شناختي تيجمع يرهايمتغ. 3جدول 
  جنسيت  تعداد مشتريان در هر هتل  مليت

  ٪20/65  371  مرد  ٪79/15  90  چهارستاره  %81/82  472  ايراني
  ٪80/34  198  زن  ٪21/84  480  پنج ستاره  ٪19/17  98  خارجي

  همراهان در سفر  تأهل  سن
  ٪56/26  145  كس هيچ  ٪14/79  444  متأهل  64/5٪  32  15-25
  ٪43/34  188  خانواده  ٪86/20  117  مجرد  92/40٪  232  25-35
  ٪09/12  66  دوستان  تحصيلات  34/27٪  155  35-45

  ٪92/26  147  همكاران  ٪20/3  18  ديپلم  ٪10/26  148  و بالاتر 45
  درآمد  ٪76/6  38  ديپلم فوق  دفعات اقامت

  ٪11/41  222  ميليون و كمتر 2  ٪03/32  180  ليسانس  ٪55/30  172  بار يك
  ٪15/33  179  ميليون 6تا  2  ٪80/46  262  ليسانس فوق  ٪12/18  102  دوبار

  ٪74/25  139  ميليون و بيشتر 6  ٪21/11  63  دكتري  ٪33/51  289  بار و بيشتر سه
  تحقيق هاي يافته: منبع

  يآمار استنباط
 يدگينام كش به ياز شاخص منظور اين به .دشو يها بررس بودن داده نرمال بايد، يدر معادلات ساختار

 صـورت رد  ني ـر ايدر غو رفته يبودن پذ فرض نرمال ،باشد 3از كمتر ن شاخص ياگر ا. استفاده شد
دليـل   بـه كه  است آمده دست  به 37/116ق برابر ين تحقيا يها داده يبرا يدگيمقدار كش. شود يم

 .شود يبودن رد م  ، فرض نرمال3از  تربودن بزرگ

تر  ها مناسب ر روشياز سا يبيع آزاد تقريتوزبودن، روش  رنرمالين مدل در حالت غيتخم يبرا
ق از ي ـن تحقي ـنمونـه در ا  ةاز دارد و چون اندازين يبزرگار يبس ةنمون ةن روش به اندازياما ا ،است
انتخاب  يزيروش آمار ب ،اساس نيا بر .استفاده شد يزيب روشاز ، از كمتر استيمورد ن ةنمون ةانداز
ن موارد اشـاره  يبه ا توان ميو مفهوم آن  يزيل استفاده از آمار بياز جمله دلا تر سادهزبان  به .دش

ا ي ـه يع اوليك توزيقالب  ك پارامتر را درين درمورد يشيپ ه وياطلاعات اول يزيب هاي تحليل: كرد
درمـورد آن پـارامتر    شـده  كسـب ن اطلاعـات بـا مشـاهدات    ي ـق ايتلف با و كند مين خلاصه يشيپ
ك ارائـه  ينسـبت بـه حالـت كلاس ـ    تـري  مناسـب  هاي تحليل ،)شده آوري جمع هاي دادهبراساس (



 1395 بهـار، 1 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  196

نـده و  يپا(ك اسـت  يكلاس ـ هـاي  تحليـل  خوبي بهحداقل  يزيل بينشان داد تحل توان مي. دهد مي
 ).1392، يديام

  1ييتم مونت كارلويالگور ييهمگرا يبررس 
 يبـرا  يادي ـبـرازش ز  يارهـا ي، معيزيب يل ساختاريك، در تحليكلاس يل ساختاريبرخلاف تحل

ار ي ـاساس معبر فقط يزيب يساختار هاي مدل وگر وجود ندارد يكديبا  يساختار هاي مدل ةسيمقا
ار ي ـهرقـدر مع . شوند مي يابيشده به مدل، ارز ن برازشيبودن تابع پس و مناسب 2اطلاعات منحرف
كـار   بـه  ها مدل ةسيمقا يبرا معمولاً ارين معي، ااستبهتر  مدل باشد، تر كوچك اطلاعات منحرف

، يدي ـنـده و ام يپا( شـود  مـي انتخـاب   تر كوچكانحراف  مقدار با، مدل ها مدل ةسيدر مقا. رود مي
 گيرد مين آنها صورت يع پسيتوز يمدل برمبنا يپارامترها ةاستنباط دربار ي،زيدر روش ب). 1392
اسـت   يتجارب شخص ـ يا ياز مطالعات قبل ياطلاعات ناش شده و مشاهده هاي دادهاز  يقيكه تلف

بـا   تـوان  مـي ن، يع پس ـي ـبـودن توز  در صورت نامعلوم .شود مين شناخته يشيع پيكه با عنوان توز
 ـ   يبرا ييماركوف مونت كارلو هاي زنجيره، سازي شبيه هاي روشاز  گيري بهره  ةهـر حجـم نمون

  .دست آورد هاز پارامترها ب يقيدلخواه، استنباط دق
 يبررس يبرا ن مقدار،يبرا علاوه .است 78/7004نحرف برابر ات مار اطلاعيق، معين تحقيا در

، ين، نمودار خودهمبستگينمودار تابع پس: از اند عبارتشد كه  ز استفادهيبرازش مدل از نمودارها ن
  .ياثر ينمودار همبستگ

ن ي ـا يبـرا . شوند مي يبررس دقت بهن تمام پارامترها يپس توزيع مقدارن، يع پسيتوز نمودار در
 ـ  ) 2شـكل  ( ن نمودارهايا. مونت كارلو استفاده شد ةريكار از روش زنج و قرمـز   يبـه دو رنـگ آب

ن از دقـت  يپس توزيع گيريممي نتيجه ،داشته باشند ياديز ةن دو نمودار از هم فاصلياگر ا. هستند
كـه دو   ياما زمـان  ،ستندياعتماد ن قابل يزيدشده به روش بيتول يها ست و جوابيبرخوردار ن يخوب

ن و يپس ـ عي ـشـوند، بـالابودن دقـت توز    بـاً بـر هـم منطبـق     يو تقر باشـند ك ينمودار به هم نزد
  .جه گرفتيتوان نت يرا م يزيب يها اعتمادبودن جواب  قابل

دشده توسـط  يتول هاي نمونه ير خودهمبستگيو تصو ييستايند اايفر ،يخودهمبستگ در نمودار
 هـاي  نمونـه بـودن   و مناسـب  ييسـتا يا يبررس ـ يبـرا . شوند مي يبررس كارلو مونت زنجيرةروش 

ن يع پسيتوز) 4 و 3 هاي شكل( ير خودهمبستگيو تصو ياثر ير همبستگيد دو تصويدشده، بايتول
  .شوند يدقت بررس  به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MCMC (Markov Chain Monter Carlo) 
2. DIC (Deviance Information Criterion) 
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   احساسي ةتجرب -يتجرب يابيبازار رين متغينمودار تابع پس. 2 شكل

  تحقيق هاي يافته: منبع
  

  
  ياحساس ةتجرب - يتجرب يابيبازار ياثر ينمودار همبستگ. 3شكل 

  تحقيق هاي يافته: منبع

است كه هـر   يمنظور اعداد ستون افق( 1يد از گاميبا) 3 شكل( ياثر ير همبستگيتصو يبرا
شده ك ينزد اريدشده به صفر بسيتول هاي نمونهن يب يبه بعد، خودهمبستگ) نديك گام گويعدد را 

 .ك شده استيو به صفر نزد يبه بعد نوسانات نزول 15 گاماز  ،نجايدرا. باشد 

  

  
  احساسي ةتجرب - يتجرب يابيبازار ينمودار خودهمبستگ. 4 شكل

 تحقيق هاي يافته: منبع

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. LAG 
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 شكل(آنها  ياستفاده است كه نمودار خودهمبستگ قابل يهنگام فقطتم مونت كارلو يهر الگور
 ـ يخودهمبسـتگ  همچنـين،  .ده باشـد يرس ـ) ار محـدود ينوسانات بس( پايداربه حالت ) 4 ن آنهـا  يب
ت ي ـدهند، مدل از كفا ينمودارها نشان مطوركه  همان ،جهيدرنت. ل كنديسرعت به سمت سفر م به

 .لازم برخوردار است

  آموس افزار نرمدر  يبراساس روش معادلات ساختار ها يهآزمون فرض
 سـاختاري  معـادلات   تكنيـك ، از 4جـدول   پژوهش مندرج در ةشد مطرح هاي فرضيهآزمون  يبرا

ره است يون چندمتغيرگرس ةاز خانواد يرومنديو ن يار كليروش بس يمعادلات ساختار. شداستفاده 
هـومن،  (ون را همزمان آزمون كند ياز معادلات رگرس اي مجموعه دهد ميكه به پژوهشگر امكان 

م كه درواقـع  يمستق اثر. استم ياز نوع اثر مستق ساختاري معادلات رها در ين متغيروابط ب). 1384
ر ي ـان دو متغي ـرا م داري جهـت  ةرابط ـ ،اسـت  ساختاري معادلات  هاي مدل ةسازند ياز اجزا يكي

  .دهد مينشان 
رد (ر يهـر مس ـ  داري معنيدرمورد  توان مي ،4در آموس براساس جدول  يزيبي در روش آمار

بعـد از  . دهـد  نمـي ارائـه   ين روش مدل خروجيدر ا افزار نرمنظر كرد و  اظهار) هيفرض د هرييا تأي
ز را ي ـر بيمقـاد  افزار نرمر، يهر متغ يبرا 4و  3 ،2 خروجي يت مدل براساس نمودارهايكفا يبررس
  .كند ميمشخص  4 جدولنان طبق ياطم ةدر باز يمعنادار يبررس يبرا

نـان  ياطم ةچون باز ،شده در مدل معنادار هستند نييتع يرهايمس ةدهد هم ينشان م 3جدول 
ر بر هم اثـر  يدرصد دو متغ 95نان ياطم ةدر باز يعني ؛ستيشامل عدد صفر ن آنهامربوط به  يزيب

  ).رمعنادار استير مربوط به آن بازه غين بازه شامل عدد صفر باشد، مسياگر ا( گذارند مي

   ها يهج آزمون فرضينتا. 4 جدول

برآوردگر   ها فرضيه
  بيز

كران پايين بازة 
درصد  95اطمينان 

  بيزي

كران بالاي 
بازة اطمينان 

  درصد بيزي 95
  نتيجه

 طــور بازاريــابي تجربــي بــه: فرضــية اول 
  )تأييد فرضيه( معنادار  591/1  797/0  181/1  .گذارد مستقيم بر رضايت اثر مي

طورمسـتقيم   تصوير مقصد به: فرضية دوم
 )تأييد فرضيه( معنادار  458/0  033/0  245/0  .گذارد بر رضايت اثر مي

طورمستقيم  تصوير شركت به: فرضية سوم
  )تأييد فرضيه( معنادار  973/0  533/0  749/0  .گذارد ميبر رضايت اثر 

  هاي تحقيق يافته: منبع
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 .م و مثبـت اسـت  يمسـتق  تـأثير رها، نـوع  يب مس ـيضـر  بودن مثبت دليل به، 4 جدولبراساس 
، )2010(نگ يومي هاي يافتهن مطلب با يا. شوند يرفته ميپذ سوم و دوم اول، هاي فرضيه، درنتيجه

  .دارد يهمخوان) 2014(ا يازكا ن ويو ا) 2014(همكاران  و وياستنس، )2012(شنا يكر

  شنهادهايو پ گيري نتيجه
ل ي ـدل ، بـه رضايت وشركت  ريمقصد، تصو ري، تصويو گردشگر يمانند هتلدار يع خدماتيدر صنا

در  دهد ميد نشان يقات جديتحق. هستند ها ابيمورد توجه بازار يت رقابتيجاد مزيت آنها در اياهم
د مورد توجـه  يجد يكرديرو عنوان بهان يمشتر يو احساس يحس هاي مؤلفه ذكرشده،تمام عناصر 

 هـاي  سـازمان  ياصـل  هاي چالشاز  يكي. شود يت مشتريان ميتصور مثبت و رضا موجب واست 
تجربـي   بازاريابي ،نيبنابرا ؛ان هدف استيخدمات مناسب در زمان مناسب به مشتر ةارائ يخدمات

ــ( ــا) ولا يةفرض ــد ي ــه م ــان را ب ــاب وران ين امك ــا بازاري ــي ه ــد م ــد   ده ــدمات هدفمن ــا خ  وت
ت يرضـا  درنهايتشركت و  ريمقصد، تصو ريبهبود تصو براي را انيمشتر يبرا شده سازي شخصي

، تجربـي  بازاريابيمدل تأثيرگذاري  ةهدف كلي از اين مطالعه توسع بنابراين، مشتريان ارائه دهند؛
از طريـق مـدل معـادلات     هـا  هتـل شركت بر رضـايتمندي مشـتريان در    تصوير و مقصد تصوير

  .استساختاري 
، )دوم يةفرض ـ( آن يشـناخت  روان و يت و ابعاد كاركردير مقصد بر رضاير تصويبا توجه به تأث

رمحسـوس ماننـد   ي، به ابعاد غكيفيت ومت يمانند ق هايي ويژگيبر  علاوه توانند مي ها هتلران يمد
  .نندكز توجه يبودن ن زهيو پاك بودن رمانتيك

ت ير شركت و رضـا يبهبود تصو يبرا ها هتلران يمدي، بايد ان خارجيبا توجه به حضور مشتر
 ـ  تـوان  مـي نند كه از آن جملـه  كتجارب كارآمدتر تمركز  ةبر ارائ) سوم يةفرض(ان يمشتر  ةبـه ارائ
  .اشاره كرد سالم وت، تازه يفيباك يغذاها

اطلاعات به  ة، بايد توجه داشت كه ارائداشتنداز آنجاكه بيشتر مسافران تحصيلات دانشگاهي 
 دهـد  ميو رضايت آنان را نيز افزايش  كاهد ميبسياري از مشكلات از مختلف،  هاي زمينهآنها در 

 اننـد مبـه بازارهـاي هـدف،     تر هزينه رساني بهتر، مؤثرتر و كم و استفاده از اينترنت با هدف اطلاع
بـراي   هـا،  سـايت دادن تمـام اطلاعـات مـورد نيـاز در ايـن      قرار وروز  به قوي و هاي سايتايجاد 

 .استدسترسي آسان و سريع به آنها مفيد 

با ساير انـواع بازاريـابي در توجـه و تأكيـد آن در تعامـل       تجربي بازاريابي  هاي تفاوتيكي از 
 وند شـو مشتريان به مبلغان شركت و برند تبديل  شود مي موجباين نوع از تعامل  .دوسويه است

از مزيت رقابتي براي شـركت   نوعي به  ،رواج دارد سويه يكدنيايي كه انبوهي از انواع تبليغات  در
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از اينترنت بـراي ايجـاد ايـن     شود ميپيشنهاد  بنابراين، شود؛ و از آن استفاده در مقابل رقبا تبديل 
و  تـر  مسـتقيم  ةمكاتب ـ بـراي افـراد،   رايانامـة صورت كه با گرفتن  به اين .شودنوع تعامل استفاده 

ــد    ــهيلات جدي ــورها و تس ــتادن بروش ــود فرس ــلاش ش ــراد  ت ــود و از اف ــته ش ــنظر خواس  وا ه
مسـتقيم بـا شـركت در ميـان      صورت بهخدمات به مشتريان،  بهبودخود را براي  هاي مندي علاقه
  .بگذارند

 يشـاخص بـرا   عنوان بهن پنج بعد ين مطالعه ايا در و ردداپنج بعد  يتجرب يابياز آنجاكه بازار
گـر  يد يرهايك از ابعاد بر متغير هريكه تأث استد يار مفيدرنظر گرفته شدند، بس يتجرب يابيبازار

  .دشون يطورمجزا بررس  هب
 اسـت،  كشـور  هـر  هاي هتلو  يگردشگر ةنيدر زم يديمقصد از عناصر كل رياز آنجاكه تصو

يـد  مف هـا  هتـل ت خدمات يفيبهبود ك يع و رقابت براين صنايدر رشد ا تواند مير ين تصويبهبود ا
  .باشد
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