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  چکیده

در  تجربیات این ند. اکثرکن کمک می فرد روانی سلامت و بهتجربیات در زندگی افراد نقش مهمی داشته 

 دیدگاه از. )1،2016گیرد(تان و چانگ دهند، صورت می هایی که افراد در زمانهاي فراغت خود انجام می فعالیت

 ).2019، 2باشد(منگا و هانب به یاد ماندنی تجربیات از یمنبع تواند در زمان فراغت می گردشگري کننده، مصرف

و  گردد می محسوب خدمات و صنعت کشاورزي، از پس انسان هاي فعالیت بخش چهارم عنوان به گردشگري هاي فعالیت

 زمینه یک عنوان به گردشگري يها جاذبه .)3،2020(ربانی و دیگرانبرد  نام نامرئی صادرات عنوان به آن از توان می

 مندي بهره منظور به ها دولت که ییها استراتژي درها  جاذبه این ارزش. شوند می شناخته گردشگري حوزه در مطالعاتی

 از گردشگري مقاصد توسعه اصلی يها دارایی عنوان به توان می که چرا است مشخص وضوح به کنند، می تدوین آنها از

تواند منجر به شناخت بیشتر  می ). همچنین مدیریت تجربه گردشگر2013، 4نمود (لیاسک و دیگران یادها  آن

تواند  می جذب گردشگران بیشتر را فراهم نماید که این خودهاي  گردشگران و تمایلات و علایق آنها گشته و زمینه

 با و گردشگري صنعت اهمیت دلیل به .پیامدهاي مطلوبی را در قالب ارزش مشارکت گردشگران به دنبال داشته باشد

یافتن به مدل  دستخصوص، پژوهش حاضر با هدف  این در کاربردي و مدیریتی ماهیت با مطالعات گسترش

ابتدا به روش فرا ترکیب پیشایندها و  پیشایندها و پیامدهاي تجربه گردشگران به انجام رسیده است. بدین منظور

در صنعت گردشگري ( به طور مجزا) شناسایی شده و  ویکردهاي مدیریت تجربهو همچنین ر پیامدهاي تجربه مشتري

اي تهیه شده و در میان  نفر از خبرگان و متخصصان بازاریابی و گردشگري و اعمال نظر آنان پرسشنامه 10با راهنمایی 

الزي، آذربایجان و ) به یکی از کشورهاي ترکیه، م1400- 1395سال گذشته( 5نفر از گردشگران ایرانی که در  440

بعدي بودن در  مدل پیشنهادي، از لحاظ تکهاي  هسازیک از  در مرحله اول هرامارات سفر کرده بودند توزیع گشت. 

یاً ثانباشد  5/0ها بیشتر از ، بار عاملی شاخص) بررسی شد تا اولا2005ًگیري مجزا با روش کلاین(یک مدل اندازه

ها مورد ارزیابی قرار گرفت و نباشد. در مرحله دوم اعتبار و روایی سازه 85/0 ها بیش ازضریب همبستگی بین عامل
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) و روایی سازه، روایی همگرا و روایی واگرا AVE) و متوسط واریانس تبیین شده (CRسازه (ي کرونباخ، اعتبار آلفا

مدل پژوهش تدوین و مورد نهایی رسید،  تأییدمحاسبه و بررسی شد. پس از اینکه ابزارهاي سنجش در هر مرحله به 

گیري از روش  پیشایندها و پیامدهاي تجربه گردشگر با بهره سازي مدلنتیجه پژوهش حاضر به آزمون قرار گرفت. 

تواند مورد استفاده مدیران و فعالین این  می باشد، منجر شده که می از نوآوریهاي این تحقیقترکیبی (کیفی و کمی) که 

  آورد. فراهم جهانی مقیاس در را گردشگري با مرتبط هاي فعالیت توسعه ي زمینهصنعت قرار گیرد و 

  

 .صنعت گردشگريپیشایندهاي تجربه، مدیریت تجربه، پیامدهاي تجربه،  :کلیديهاي  واژه
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   مسألهبیان 

، در نیم قرن اخیر، جهان را وارد عصر جدیدي کرده یو تحولات تکنولوژیکها  تغییر پرشتاب پارادایم

برجسته آن ظهور گردشگري جهانی بصورت امروزي از قلب این تحولات هاي  یکی از ویژگی است که

مزایاي  از گیري بهره پی در تنگاتنگ رقابتی در جهان کشورهاي همه تردید بدون .باشد می تکنولوژیکی

 از ناشی تغالاش بردن سطح بالا و درآمد از بیشتري سهم دریافت ویژه به غیره، و فرهنگی اجتماعی، اقتصادي،

 دنیا مختلف کشورهاي امروزه ).2018هستند (رادر،  خود متبوع کشورهاي در خدماتی صنعت این سازي بهینه

 و توریستی هاي شهرك جدید، تکنولوژي حتی یا کهن باستانی، تمدن آثار طبیعی، مواهب از گیري بهره با

 خوانند می فرا خود سوي به را افرادي جهان مختلف نقاط از ساله هر و شده قطب گردشگري تفریحی، امکانات

 سفید صنعت توان می را گردشگري .کنند جاري کشورشان به سمت را درآمد سیل خدمات، و کالا با فروش تا

 تفاهم و دوستی ساز زمینه انسانی، زیست محیط سازي آلوده تولیدي، بدون صنایع اغلب برخلاف زیرا نهاد، نام

 گردشگري، هاي جاذبه ي جنبه از نیز ما کشور آورد. می ارمغان به مردمان براي را و صفا صلح و هاست ملت بین

 با هاي طبیعی زیبایی و تفریحی مناطق باستانی، آثار جنبه از و هاست فصل و فضاها ها، اقلیم داراي انواع

 رونق درخشان گردشگري در ).2012 (اسدي، کند می برابري گردشگري صنعت در پیشرفته کشورهاي

ترکیه در شمال غربی و امیرنشین امارات متحده آذربایجان و  هايکشورهاي پیرامون ایران، به ویژه کشور

 که سالانه مقادیر هنگفتی از این رهگذر توشه برکشور مالزي و سایر کشورها عربی، همجوار ایران در جنوب، 

ادوار گذشته و بویژه در دهه اخیر این در ها  گیرند، نشان از بهره برداري مناسب و تشخیص به موقع فرصت می

 از برداري بهره در صدد مناسب ساختهاي زیر وها  زمینه ایجاد با از کشورها بسیاري و بر این اساسکشورهاست 

 کسب تجاري،هاي  فعالیت براي مهمی منبع گردشگري کشورها این اغلب براي .هستند صنعت این مزایاي

 تسهیلات وجود که آنجا از. )1998دیگران،  و هایر( شود می محسوب رجیخا مبادلات و زایی اشتغال درآمد،

 شناخت این رو از است، آنها مجدد تقاضاي در معنی گردشگران نگهداري و جذب در گام اولین نیاز مورد

 با براي آشنایی را زمینه در انتخاب مقصد، مؤثرعوامل و عوامل  این از سطحی وجود حیث از منطقه وضعیت

گردشگران،  نیازهاي و انتظارات تأمین با تا ، )2018آورد (رادر، می فراهم آن توسعه منطقه و گردشگري وضعیت

 ضمن ایجاد تصویر ذهنی و تجربه مطلوب از مقصد، مشارکت آنها را در خلق ارزش به مقصد جلب نماید.

 چون رفتاري شهايواکن به سفر، از حاصل تجربه مطلوب که است آن بر عقیده همواره این راستا در

تمام  مالی عملکرد بر نهایتاً که شود می منجر بازدیدکنندگان مجدد بازگشت و دهان مثبت به دهان تبلیغات

 اقتصادي منافع ي حصول منزله به امر این و است گذارتأثیر هستند ارتباط در گردشگري با نوعی به که مشاغلی

 بازدید مدیریتی دیدگاه از از طرفی،. شود می ري محسوبگردشگ غایی اهداف مهمترین از یکی که بود خواهد

 است بازار سهم کسب اصلی عامل و آتی درآمدهاي و اصلی عمده منبع مثبت دهان به دهان تبلیغات و مجدد

هاي  بر واکنش مثبت گذاريتأثیر مقاصد به منظور مدیران منافع این به رسیدن براي ).2013مین و دیگران،(

 براي را بخش رضایت تجارب و بالا که کیفیت کنند تنظیم اي گونه به را خود معیارهاي وها  مهبرنا باید رفتاري

 را بهتريهاي  راهبرد بتوانند گردشگران رفتار از بهتري درك با و) 2015چن،(داشته  دنبال به کنندگان بازدید

گردشگران منبع اطلاعاتی مهمی در  علاوه بر این. باشند داشته بازدیدکنندگان وفاداري و جذب براي بازاریابی،

جهت بازخوردگیري به منظور بهبود خدمات و آشکارسازي نقایص در ارائه خدمات هستند (شاو و 
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باشد. بر این اساس، مقاصد به طور  می دیگر بسیار گرانهاي  که کسب اطلاعات از روش ). در حالی2005ایوانز،

(راگل، ها  ) و اجزا مهم تعیین کننده کیفیت تجربه آن2000س، بوهالی(اي بر اهمیت تجربه گردشگران  فزاینده

ورترین فعالیت صنعت گردشگري  کند بهره می ) اظهار1997) متمرکز شده است. استرن برگ (2013ملوار، 

ایجاد تجربه است. گردشگرانی که تجربیات با کیفیت بالایی دارند بیشتر از خود رضایت نشان داده و قصد 

تولید محتوا دارند. همینطور بیشتر محتمل است که مقصد را براي دیگران پیشنهاد کنند و  بازدید مجدد و

وارگو و لاش  خدمات غالب بر اساس منطق ).2010چن، (رابطه بلند مدتی با مقصد گردشگري داشته باشند 

خدمات را با هم  به منظور ایجاد تجربه مطلوب، ارائه دهندگان خدمات باید مجموعه جامعی از عناصر )،2004(

؛ زیرا مشتریان به ترکیب کنند و این خدمات باید در جهتی باشد که در مشتریان تجربه مطلوب ایجاد کند

دهند. در صورت وجود تجربه مطلوب  می ارائه را ماندنی یاد به دنبال کالا و خدماتی هستند که تجربیات

ق ارزش شوند. مطالعه تجربه مشتري در صنعت گردشگران به طور فعال اقدام به مشارکت نموده و موجب خل

یک تجربه به یادماندنی را شناسایی کرده و در نهایت پیامدهاي  گیري شکلدر  مؤثرتواند عوامل  می گردشگري

حاصل از آن را نیز مشخص نماید تا مدیران مقاصد با کاربست آنها بتوانند گامی مهم در جهت حصول درآمدها 

براي رسیدن به این موضوع که چگونه و بر اساس چه صنعت گردشگري بردارند.  و منافع ناشی از توسعه

و در نهایت این  کنند می ویژگیهایی گردشگران جذب یک مقصد شده و تجربه سفر خود را به چه نحوي بیان

پیشایندها و پیامدهاي تجربه مشتري در  سازي مدل، در این پژوهش به تجربه چه پیامدي خواهد داشت

شود و با توجه به نرخ بالاي جذب گردشگر توسط کشورهاي ترکیه، امارات،  می گردشگري پرداختهصنعت 

 اند؛ مورد آزمون قرار آذربایجان و مالزي؛ مدل استخراج شده توسط گردشگرانی که به این کشورها سفر کرده

  گیرد. می

  

  پیشینه تجربی تحقیق

) و ها نهیزم شی(پندهایشایپ نییبر تب یکاوشن )، پژوهشی با عنوا1398کریمی، افراشته و نائله (

که از مجموع  دهد یپژوهش نشان م يها افتهانجام دادند. ی از تجربه سفر گردشگران سالمند تیرضا يامدهایپ

مورد  یو فرهنگ محل يریدرگ ،یتازگ ریاز تجربه سفر گردشگران سالمند، متغ تیمؤثر بر رضا يندهایشایپ

از تجربه سفر سالمندان، تمام  تیرضا يامدهایپ ی. در بررسدیگرد تأییدشده،  زش ادراكقرار نگرفتند و ار تأیید

 قرار گرفته است. رشیمورد پذ ندهیآ ياز اوقات فراغت و رفتارها تیرضا ،یزندگ تیفیجمله ک از اتیفرض

 با يبه مقصد گردشگر يوفادار یارائه مدل بوم)، پژوهشی با عنوان 1398بحرینی زاد و بوشهري(

 يرگی حجم نمونه با منطق نمونهي انجام دادند. : بندر بوشهر مقصد گردشگرادیبر داده بن یمبتن یفیک کردیرو

 از استفاده با ها داده ينفر را در برگرفت. کدگذار 16در مجموع  يو تا حصول اشباع نظر یو قضاوت ينظر

 يبند و دسته ییشناسا يه مقصد گردشگرب يوفادارهاي  کننده ینبی شیو پ دیبه انجام رس NVIVO8 افزار نرم

شامل: ارزش  مؤلفه 45با پنج عامل و  يبه مقصد گردشگر ياداروف دهد می پژوهش نشانهاي  افتهیشدند. 

) و مؤلفه 11و شناخت( یمؤلفه)، آگاه 3(یزبانیم طیمؤلفه)، شرا 5خدمات(  تیفیمؤلفه)، ک 5ادراك شده(

 .شود یم نی) تببمؤلفه 21ادراك از تنگناها(
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تأثیر عملکرد ابعاد محصول مقاصد گردشگر بر )، پژوهشی با عنوان 1398شاهکوهی و موسوي (

انجام  همبستگی برحسب خصوصیات دموگرافیکی و اجتماعی-مندي گردشگران یک آنالیز تطبیقی رضایت

محصول  نتایج آنالیز تطبیقی گویاي عدم وجود سطوح متفاوت رضایت گردشگران از عملکرد ابعاددادند. 

 و تأهل وضعیت جنسیت، برحسب کتول آباد گردشگري پارك جنگلی روستایی قُرق از توابع شهرستان علی

اساس  سب سن و سطح تحصیلات براي تصویر از مقصد و بربرح گردشگران رضایت مقابل در. است درآمد

 تأثیرگذاري عدم گویاي نیز همبستگی آنالیز نتایج این، براشتغال براي تسهیلات مقصد معنادار است. علاوه 

 این نتایج. است گردشگران رضایت بر اشتغال و درآمد تحصیلات، سطح تأهل، وضعیت سن، جنسیت، معنادار

 مؤثر هاي استراتژي طراحی با تا کرد خواهد کمک پارك این مسئولان و اندرکاران ستد به تحلیل و تجزیه

  .نمایند تقویت را گردشگران رضایت

نقش تجربه گردشگر در بهبود تصویر ذهنی )، پژوهشی با عنوان 1397و کنجکاو منفرد(غفاري، عباسی 

دهد کلیه ابعاد تجربه گردشگر (تجربه  هاي پژوهش نشان می یافتهانجام دادند.  مقصد گردشگري اصفهان

تاري) داري بر ابعاد تصویر ذهنی (عاطفی، شناختی و رف حسی، عاطفی، ذهنی و رفتاري) تأثیر مثبت و معنی

دهد تصویر ذهنی عاطفی و شناختی از برند  برند مقصد گردشگري دارد. همچنین نتایج پژوهش نشان می

داري بر تصویر ذهنی رفتاري از برند مقصد دارد. در نهایت نیز برخی پیشنهادهاي  مقصد گردشگري تأثیر معنی

 .کاربردي و محدودیت هاي پژوهش ارائه شده است

 یتجربه مذهب تیفیک يپرداز و مفهوم ییشناسا)، پژوهشی با عنوان 1397( جعفري، غفاري و عباسی

پژوهش نشان داد که هاي  افتهیو  جینتا انجام دادند. شهر قم) یگردشگر (مورد مطالعه: گردشگران خارج

و  عبادي – یاخلاق ،یارتیز ،یروانشناخت ،ینید ییگردشگر شامل پنج بعد دانش افزا یتجربه مذهب تیفیک

جز بعد  هابعاد در جامعه پژوهش نشان داد که همه ابعاد ب نیا یاست. بررس اجتماعی – یلات فرهنگتعام

  .قرار دارند یاسبمن تیدر وضع اجتماعی – یتعاملات فرهنگ

 یذهن ریبر تصو یاجتماع تیامن تأثیر)، پژوهشی با عنوان 1397منصوري موید و یاوري گهر (

از  یها، حاک داده لیتحل جینتاانجام دادند.  ها ها و نگرش قش تجربه، ارزشن ی: بررسرانیاز ا یگردشگران خارج

 تیگردشگران در ارتباط اثرگذار امن يها و نگرشها  تجربه، ارزش يرهایمثبت و معنادار حضور متغ تأثیر

  باشد. می رانیاز ا یگردشگران خارج یذهن ریبر تصو یاجتماع

کند که افراد با انگیزه  هاي گردشگري معرفی می جاذبه ها را بعنوان یکی از کو و همکاران موزه

 (کو و پردازند جو به بازدید از آن می مند، میل جویی، کاوشگري، مجري، متخصص و علاقه تجربه

  ). 2018دیگران،

فرد بودن آن  هاي صوتی، اشتیاق براي شنیدن صدا و راحتی و منحصربه گنزالز مانسیلیا و دیگران، جاذبه

گذار باشد (گنزالز مانسیلیا تأثیرتواند بر تجارب گردشگران  کند که می هاي گردشگري مطرح می جاذبه را بعنوان

  ). 2019و دیگران،

)، معتقد است تجربیات به یاد ماندنی احساسات مشتریان را به سمت مقصد گردشگري 2017(کامپوس

  دهد.  مطالعه قرار میانگیزد. وي گردشگري مبتنی بر حیات وحش و حیوانات را مورد  برمی
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کند و موضوع  ) تجربیات قبلی را به عنوان یکی از عوامل جذب گردشگر عنوان می2020دخیلی و هالم(

هاي مسافرتی، امنیت،  هاي مجازي، آژانس ها، شبکه . دولینکار اقامتگاهدهد یادگیري را مورد مطالعه قرار می

ها را مورد  ارتباط گردشگران با افراد محلی و سایر توریستریسک، هزینه و تمایل به پرداخت، تنوع فرهنگی و 

  ). 2019، 1(دولینکارمطالعه قرار داده است

هاي  گردشگري در جنبههاي  نیز پژوهشی را در مورد ظرفیت اجتماعی برنامه )،2019لی(

رش مفهوم ظرفیت گست يانجام داد که هدف از انجام آن ارائه راهکار برا )زدحام، رضایتمندي و رفتار(امختلف

گردشگري و مدیریت که براي این هاي  مختلف گردشگري بود؛ از جمله فستیوال، برنامههاي  اجتماعی در جنبه

نمود. نتایج مطالعه لی نشان دادند که تمایل دوباره  می ات کنندگان ضروريلاقمنظور فهم و کشف رفتار م

  .از جشنواره بستگی داردقات کنندگان از جشنواره به میزان زضایتمندي آنها لام

دهد وي  اصالت ادراك شده را بر تجربه گردشگري مورد مطالعه قرار می تأثیربومنگا و هیسوپ هانب، 

اصالت را در سه بعد سازنده، وجودي، عینی تقسیم بندي و آن را ابزار سنجش وفاداري گردشگران قرار داده 

  ).2019(منگا و هانب، است

شود و در  می ش، قضاوتهاي ذهنی مشتریان است که بر پایه ادراکات بنا) ارز2015طبق نظریه چن(

  گیرد. می نتیجه تعاملات مستقیم و غیر مستقیم در طول فرایند مصرف شکل

اند و  بر رفتار شهروندي مشتري پرداخته آفرینی هم) به بررسی ارزش 2019آسیویراس و همکاران(

اند. به عقیده  قرار داده تأکیدمان نوازي را در ایجاد ارزش مورد گردشگري و مههاي  اهمیت فزاینده نقش بنگاه

  گردد.  می گیري رفتارهاي شهروندي شود، بلکه باعث شکل می آنها خلق ارزش نه تنها باعث خرید مجدد

  

  مبانی و مفاهیم پژوهش

  تجربه گردشکرهاي  الف) پیشایند

ي  تجربهقرار داد. از دیدگاه روانشناسی توان از ابعاد مختلفی مورد بررسی  می را گردشگرتجربه 

 گیرد که می دهند، صورت می گردشگري از خود بروزهاي  از رفتارهایی که افراد در مواجهه با پدیده گردشگري

(سانتیکول و  ی منجر شودفعل و انفعالاتبه  در پی داشته و در نهایت نگر و ذهنی یک واکنش کلیتواند  می

درك ویژگیهایی است که تجربیات ، وجود دارد صنعت جهانی گردشگريکه در ). چالش بزرگی 2016جاچنا،

 منحصر به فردگردشگري  ي تجربهچرا که  ).2019گردشگران را از هم متمایز میکند (کومار و کومار نایاك، 

). بر این اساس 2017(کامپوس و دیگران، است بر اساس احساسات شکل گرفته و براي افراد ارزشمند، بوده

اي را براي  العاده بخش و فوق فراموش نشدنی، رضایت تجربیاتدرصدد ارائه خدماتی هستند که  قاصدم

بنابراین لازم  است اتیمصرف تجرب يمصرف گردشگر). 2018و دیگران،به همراه داشته باشد(کو مشتریان 

د تا میزان مصرف کنند، به درستی درك شو می است تجربیاتی که گردشگران هنگام بازدید از مقاصد کسب

با توجه به تنوع نیازها و انتظارات گردشگران و گسترش صنعت . )2014تعیین گردد( کابیدو و دیگران،

 گردشگري اتیدر ادب) و 2019گردشگري تجربه گردشگري بسیار مورد توجه قرار گرفته (کومار و کومار نایاك،

 زهیعوامل تقاضا، انگ ات،و ادراک ری، تصوهویتت، از جمله موضوعات مربوط به اصال مختلفیهاي  از دیدگاه

                                                             
1 Dolnicar 
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 ).2013براي درك تجربه گردشگر استفاده شده است (لیاسک و دیگران، ...گردشگران و یشناس ، نوعيگردشگر

 و میمستق تعاملات از کی هر به يبعد چند و یذهن پاسخ را يمشتر تجربهگنزالس مانسیلا و همکارانش 

، گردد می جادیا مصرف چرخه از کامل يا دوره در که آن، توسط شده ارائه ياه ارزش و سازمان با میرمستقیغ

تجربه گردشگر همزمان با قصد کو و همکارانش معتقدند  ).2019کنند (گنزالس مانسیلا و دیگران، می تعریف

 گذارد می تأثیرآید که پس از سفر نیز بر درك این تجربه  شده، به وجود می بینی سفر در قالب تجربیات پیش

هاي به  تواند در قالب سوغاتی، عکس، و عادات و فعالیت می ). پس از پایان سفر، تجربه2018(کو و دیگران،

هرچه تجربیات . شود شود و با بیان روایت ظاهر می یابد همچنین در حافظه انسان ذخیره می دست آمده ادامه 

 کی از لذت و یمعمول تجربه کی از ساده یخوشحال نیب که چرا شوند می تر تر باشند، به یاد ماندنی بخش لذت

 ی بوده و به صورتکاملاً شخص اتی، تجربحال نیبا ا). 2020(دخلی و هالم، دارد وجود تفاوت العاده فوق تجربه

تصادفی اتفاق  يها دهیپد مواجهه با از فراتر و نامحسوس بوده ومداوم  ،زودگذر شوند. تجربیات می درك یذهن

 مقصد یک از گردشگر ي تجربه ).1،2019د (بوجیسک و دیگرانرنیگ ملاً در ذهن افراد قرار میکا افتاده و

 بازدیدکنندگان توجه مرکز در گردشگري و مقصد )2013است (پولوپنا و دیگران، گردشگري اصلی محصول

 لیاسکهاي گردشگري ارائه شده است.  تعاریف متعددي از جاذبه. )2013دارد (لیاسک و دیگران، قرار

 بازدیدکننده جذب اصلی هدف با که بشر، ساخت چه و طبیعی چه دائمی، منبع یک"را  گردشگري يها جاذبه

 را گردشگري تجربه) 2007( لارسن). 2016(لیاسک،  کند تعریف می "شود می مدیریت و یافته توسعه

است که بتواند  قدرتمند فیکا اندازه بوده و به گذشته مسافرت به مربوط که کند می تعریف شخصی رویدادي

 و از نموده مطالعه میزبان و مهمان دیدگاه از را گردشگري تجربه) 2008( لاشلی. شود مدت بلند حافظه وارد

) 2019( 2دیگران و ویلیم. شود می بودنش ماندنی یاد به به منجر که کند، یاد می عاطفی جاذبه عنوان به آن

  . دهند می قرار مطالعه مورد تازگی تجربه و شناختی، فیزیکی، عاطفی، مختلف ابعاد از را گردشگران تجربیات

  گردشگري تجربه مدیریت رویکردهاي ب)

 تجربه آن در که کنند می فراهم را "ذهنی مکانهاي" گردشگران به و است تجربیات گردشگري بازار

فعالیت اصلی گردشگري بوده  ایجاد تجربه است، معتقد) 1997( استرنبرگ. )2009افتد(ولو،  می اتفاق گردشگر

 با مدیریت مشاوران و فروشد. نویسندگان می" نمایشی و اي صحنه "تجربه یک اول درجه در جهانگردي"و 

. )2005دهند (شاو وایوانز، می ارائه تجارت در تحول براي مختلفی يها دستورالعمل تجربه، مفهوم از استفاده

 به که برآمدند مشترك ارزشهاي بر مبتنی استراتژیک رویکرد ه یکدر صدد ارائ) 2004( راماسوامی و پراهالاد

 بحثهاي در اساس این بر. کنند ایجاد شخصی جستجوي تعالی در را خود تجربیات دهد می اجازه مشتریان

 ).2009یافت (ساندبو،  تغییر تجربه، ایجاد از تري وسیع مفهوم به سازي صحنه باریک مفهوم از تأکید اخیر

 و دادند ارائه مشتري و شرکت بین ارزش ایجاد و تجربه مورد در سیستماتیک نیز دیدگاه ، کووا و واکار پژوهش

 طریق از فقط که تجاربی قرار دارد طیف سوي یک در کردند. مطرح را مصرف مداوم تجارب نام به مدلی

 حد در طیف یا دو انمی در. کنند می ایجاد شرکتها که تجاربی دیگر سوي در و شود می ایجاد کننده مصرف

در سه حالت فوق متفاوت است:  بازاریابی رویکرد و نقش. است گرفته قرار شده ایجاد مشترك تجارب وسط،

                                                             
1 Bujisic et al 
2 . Willems et al. 
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 گرا محصول و سنتی بازاریابی استراتژي از احتمالاً خدمات دهنده ارائه فردي، تجربه ایجاد صورت یعنی در

 تحقق دقیق کاملاً روشی به را تجربه خدمات دهنده ئهارا شرکتی، تجربه ایجاد صورت کنند؛ در می استفاده

 مشترك، تجربه ایجاد صورت شود؛ و در ور غوطه تجربه در سازد می قادر را کننده مصرف که طوري بخشد می

 کننده مصرف آن در که دارد تجربه براي ایجاد بهینه فضاي یک ایجاد در سعی خدمات دهنده ارائه/  شرکت

  ).2007کند(کارو و کووآ،  ایجاد را خود تجربه بتواند

  

  اي مرحله سازي تجربه مفهوم

 تنگاتنگی ارتباط گردشگري با آن پیامدهاي حاصل از نظر از هم و پیشینه نظر از هم تجربه اقتصاد 

 اقتصاد به سوي یک اقتصاد جهان کنند که می ادعا) 1999( گیلمور و پین. )2009دارد (مورگان و همکاران،

 را تجربیاتی مشاغل مرتبط با گردشگري باید که بود این آنها توضیح است، حرکت حال در هتجرب بر مبتنی

 درگیر خاص روشی به را افراد و بوده ماندنی یاد به نظیر، بی گردشگران براي که کردند می ارائه

 موجنیز در تحقیقات خود  پژوهی آینده محقق) 1970( تافلر آلوین که است جالب ).2003کند(بوهالیس،

 گیلمور و پین يها تعریف در اقتصادي تجربیات. کرد توصیف باتجربه اقتصاد عنوان به را پارادایم از جدید

 یاد به نظیر، بی مشتري براي که هستند آنهایی موفق تجربیات آنها، نظر از. هستند متمایز تجربیات) 1999(

 و تکرار در سعی و پرداخته دهان به دهان یغتبل به مشتاقانه زمان طول مشتریان در و است پایدار و ماندنی

 طریق از مشتري تجربه بهبود بر تمرکز با رقابت ایجاد بر تجربه مدیریت مفهوم. خود دارد تجربه افزایش

 عنوان به را مشتري تجارب تجربه، اقتصاد دیدگاه .خدمات و محصولات به نه دارد تأکید تجربه مهندسی

 تجربه را بالاتري رضایت کننده مصرف ). زمانیکه1999کند (پین و گلیمور،  می قلمداد ارزش منبع مهمترین

 ). گافمن2007گردد(کارو و گوآ، می بالاتر درآمدهاي به منجر و یافته افزایش شرکتها ارزش و فروش کند، می

 مطرح رقابت استراتژیک پایه عنوان به مشتري را ارزش درك مشتري، تجربه اهمیت با اشاره به) 1959(

 چرا. گیرد قرار تجارت استراتژي توجه کانون در باید درام که است معتقد و برده بکار را درام مفهوم او. گند می

 صورت هایی يریز برنامه فیزیکی محیط در و بوده صحنه بازیگران مشتریان و پرسنل تجربه، اقتصاد در که

 استعاره گیلمور نیز پا را فراتر نهاده و از و پین ادائه گردد. نمایش یا اجرا یک به صورت خدمات که گیرد می

  .کنند می ، استفاده"است تئاتر کار"

 از یکی با صحنه در بازي در اغلب گردشگر چگونه که کنند می توصیف) 2008( همکاران و مورگان

 تلقی مهم بسیار شود، می ایجاد تجربه آن در که فضایی تأمین در مدیر را نقش آنها .کند می ایفا نقش بازیگران

 دهد، قرار گردشگر اختیار در بازیگران سایر با را اي صحنه تواند می کننده تأمین همچنین معتقدند، .کنند می

زند (مورگان و  می رقم را اي تجربه که است افراد با تعامل و واکنش مشتري، روحیه و شرایط این اما

 و پین .دارد بستگی نیازهایشان به توجه با دیگران با ارتباط برقراري توانایی به افراد مشارکت. )2009همکاران،

 تعاملی عنوان به درام. دانند می عملیاتی و در عین حال راهبردي ابزار یک را تجربه مدیریت) 1999( گیلمور

 رااي  تجربه توانند می خدمات دهندگان ارائه. کند می ایجاد را تجربه که شود می تلقی مشتریانش و شرکت بین

 را تجربه حوزه چهار) 1999( گیلمور و پین. شود منجرکنندگان  مصرف فردي توسعه و رشد به که کنند ایجاد

 بعد چهار. شوند می تفکیک یکدیگر از مشتري مشارکت و درگیري سطح با توجه به که کنند می شناسایی
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 مشارکت منزله به و سرگرمی شناسی زیبایی ابعاد. رهایی و آموزش سرگرمی، شناسی، زیبایی: از عبارتند

 شامل رهایی و آموزش ابعاد مقابل، در. گذارد نمی تأثیر تجربی نتیجه بر کننده مصرف و است منفعلانه

 همکاران و گنزالس گفته به. دارند بازي روند در اساسی نقشیکنندگان  مصرف آن در که است فعال مشارکت

 گذارد، نمی تأثیر مقصد عملکرد بر مستقیماً کند، می شرکت مقصد فعالیتهاي در منفعلانه که توریستی) 2019(

 تأثیر باشد می وي تجربه از بخشی که موقعیتی یا عملکرد بر شخصاً فعال کننده شرکت یک که حالی در

  . گذارد می

 یاد به تجربیات ایجاد با تنها تواند می کاري و کسب ، هر)1999( گیلمور و پین بر اساس مطالعات

 این گردشگري، زمینه در و یابد دست پایدار رقابتی مزیت یک به خود،کنندگان  مصرف رايب نظیر و بی ماندنی

 اسطوره خلق با نزدیکی ارتباط مقصد در تجربه ).2006دارد (ویلیامز، گردشگري مقاصد با خاصی ارتباط امر

 یک همراه به شده طراحی یافته و سازمان تجربه یک" را آن) 2003( اسکایانیس و استامبولیس که دارد،

 مقصد انتخاب بر دلیلی و است شده شناخته گردشگران براي قبل از مقصد اسطوره. کنند می تعریف " روایت

است (براگلیا و  ویژگی این داراي نیز است، اسطوره تداوم ویژگی داراي توریست تجربه که آنجا از. شود می

 برود فضایی ایجاد سمت بهها  نمایش اجراي روي رب تمرکز از محور باید تجربه ). مدیریت2017ماکسیمیلیان، 

؛ مورگان و 2004بگذارند (پاراهالد و راماسوامی، نمایش به و کرده ایجاد را خود تجربه بتوانند مشتریان که

 ایجاد مشترك صورت به اغلبها  تجربه بهترین که کنند می اشاره) 2007( همکاران و ). جنتیل2009همکاران،

   گردند. می
  

  )مشترك تجربه( آفرینی هم ممفهو

 فرایندهایی به آفرینی هم. زیادي برخوردار است از اهمیت بازاریابی ادبیات در ارزش و آفرینی هم مفاهیم

 مشارکت و همکاري یکدیگر با ارزش خلق در تولیدکنندگان هم وکنندگان  مصرف هم که شود می گفته

 ارزشمند و کرده ایجاد ارزش سازمان از استفاده باکنندگان  مصرف دیدگاه، کنند. طبق مفروضات این می

 ایجاد، براي و برده پی تخصص و تمایز دانش، از استفاده در خود بالقوه توانایی به بر این اساس شوند، می

 مانند اخیر اجتماعی تحولات). 1995 هولت،(کنند می ایجاد اجتماعی يها شبکه شان هویت حفظ و بازنمایی

 کرده تبدیل شرکت یک اقتصادي ارزش ایجاد توجه کانون به را مشترك تجربه ایجاد يها هشیو اینترنت، ظهور

 ).2010است. (ریتارز و جورگنزن،

  ج) پیامدهاي حاصل از تجربه

گیري مشتریان نبوده و  در عصر حاضر دیگر جنبه کارکردي و سودآوري محصولات ملاك تصمیم

به بعد احساسی نیز توجه نموده و به دنبال کسب تجربه لذت ندگان خرید علاوه بر منطقی بودن، گیر تصمیم

) بر این اساس یکی از عناصر کلیدي در موفقیت استراتژیهاي 2008باشند (کومار،  می بخش از یک محصول

). پژوهشگران و متخصصان گردشگري معتقدند که 2018بازاریابی، کیفیت تجربه است ( پرنس و همکاران، 

کنند که تجربیات منحصر به فرد، جالب و متمایزي را برایشان  می براي گردشگري انتخابهایی را  افراد مکان

بنابراین فعالان صنعت گردشگري در صددند تا با ایجاد تجارب یه یاد ماندنی و ). 2018ارائه نماید(آهن و باك، 

ب در سه دسته ). تجار1398(شفیعی و دیگران، گیري از خلق ارزش به مزیت رقابتی دست یابند  بهره
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). 1395احساسی و تمایلات رفتاري قابل تفکیک هستند(شهري و حدادي، هاي  فعالیتهاي شناختی، پاسخ

در صدد است تا بیش از  آفرینی همو تجربه اي  ي از دو رویکرد تجربه صحنهگیر بهرهمدیریت تجربه محور با 

عتقاد بر این است که براي دستیابی به یک که ا طوري هپیش مشارکت مشتریان را در خلق ارزش جلب نماید. ب

). بر اساس مطالعات 2016افزایش یابد(گرونروز،  آفرینی همرشد پایدار در صنعت گردشگري باید رفتارهاي 

یک ابتکار مدیریتی است که از طریق همکاري حاصل شده و به یک نتیجه دو  آفرینی همپاراهالد و راماسوامی 

ت پویا و کاهش ). امروزه محققان به ارزش تجربه مشتري، در جهت رقاب2019ران، انجامد(لیو و همکا می سویه

توانند با به  می مشتریان آفرینی هم). به کمک 1395توجه زیادي دارند(شهري و حدادي، تمایز در پیشنهادها

 و . پانساريبهبود و ارتقاي خدمات گردشگري را فراهم آورندهاي  اشتراك گذاشتن نظرات خود با دیگران زمینه

  کنند.  می همکاري مستقیم و غیر مستقیم او در فرایند ایجاد ارزش تعریف مشتري را مشارکت )2018کومار(

  

  روش تحقیق

آوري مقالات منتشر شده پیرامون موضوع  در این مطالعه در فاز اول با استفاده از روش فراترکیب و جمع

اي تجربه گردشگران، رویکردهاي مدیریت تجربه گردشگر مربوط به پیشایندههاي  مؤلفهتحقیق، در سه بخش 

در بخش اول پیشایندهاي تجربه با روش با توجه به ابعاد تجربه و پیامدهاي تجربه گردشگران استخراج گردید. 

ها  مؤلفهترکیبی مورد مطالعه قرار گرفته است. به این ترتیب که ابتدا به کمک تحقیق کیفی فراترکیب 

قرار گرفته است. در  تأییدطراحی و توزیع گشته و روایی و پایایی ابزار مورد اي  رسشنامهشناسایی شده و پ

بخش دوم نیز رویکردهاي مدیریت تجربه گردشگران بر اساس ابعاد تجربه در دو بخش کیفی و کمی مورد 

امدهاي تجربه قرار گرفته است. در بخش سوم نیز پی تأییدشده و مدل مورد  سازي مدلمطالعه قرار گرفته و 

گردشگران در قالب ارزشهاي حاصل از مشارکت از طریق مطالعات ترکیبی استخراج و مورد آزمون قرار گرفته 

در هر بخش ابتدا مطالعات کیفی شده است. هر کدام از این مراحل بصورت ترکیبی به انجام رسیده و  تأییدو 

وایی استفاده شده است. براي بررسی پایایی نیز در صورت گرفته و براي بررسی روایی در این بخش، روایی محت

قسمت کیفی ضریب کوپا محاسبه شد. همچنین در مرحله کمی نیز از طریق محاسبه آلفاي کرونباخ در هر 

مربوط به هاي  مؤلفهقرار گرفت. پس از استخراج  تأییدمرحله پایایی ابزارهاي سنجش بررسی و مورد 

تجربه محور بر اساس ابعاد تجربه گردشگر و پیامدهاي تجربه در صنعت پیشایندها و رویکردهاي مدیریت 

گردشگري، مدل مفهومی تحقیق ارائه شد و فرضیات استخراج و در فاز دوم پرسشنامه نهایی تهیه و توزیع 

) به قصد تفریح به 1400- 1395سال گذشته ( 5گردید. جامعه آماري در این مطالعه گردشگرانی بودند که در 

ز کشورهاي مالزي، امارات، ترکیه و آذربایجان سفر کرده بودند. بر این اساس جامعه آماري نا محدود در یکی ا

 440نمونه براي جوامع نامحدود در نظر گرفته شده است، 384نظر گرفته شد و بر اساس جدول مورگان که 

آماري مورد آزمون قرار گرفتند. گردشگر از هریک از کشورهاي مذکور) به عنوان نمونه  110نفر از گردشگران (

ي شد و دو رویکرد در بند طبقهدسته  4در مطالعات کیفی صورت گرفته، پیشایندهاي تجربه مشتري در 

 5پذیري در  خصوص تجربه مشتري شناسایی گشت همچنین ارزشهاي شناخته شده پس از مطالعه تطبیق

  ي شده و در مدل مفهومی آورده شد.بند طبقهدسته 
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(قبل از سفر)پیشایندها          تجربه گردشگر (حین سفر)       (پس از سفر) پیامدها

 
  مدل مفهومی پیشایندها و پیامدهاي تجربه مشتري در صنعت گردشگري -1شکل

  )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته 

  

  فرضیه ها:

H1  مثبت دارد. تأثیرگردشگر اي  مرحلهي  تجربه گیري شکل: مدیریت گردشگر در  

H2 : مثبت دارد. تأثیرگردشگر اي  مرحلهي  تجربه گیري شکلمدیریت منابع گردشگري در  

H3 : مثبت دارد. تأثیرگردشگر اي  مرحلهي  تجربه گیري شکلمدیریت محصول گردشگري در  

H4 مثبت دارد. تأثیرگردشگر اي  مرحلهي  تجربه گیري شکل: مدیریت مکان گردشگري در 

H5  مثبت دارد. تأثیرگردشگر  آفرینی همي  تجربه گیري شکل: مدیریت گردشگر در  

H6 : مثبت دارد. تأثیرگردشگر  آفرینی همي  تجربه گیري شکلمدیریت منابع گردشگري در  

H7 : مثبت دارد. تأثیرگردشگر  آفرینی همي  تجربه گیري شکلمدیریت محصول گردشگري در  

H8 مثبت دارد. تأثیرگردشگر  ینیآفر همي  تجربه گیري شکل: مدیریت مکان گردشگري در  

H9مثبت دارد. تأثیرگردشگر در ایجاد ارزش مشارکت مشتري اي  مرحلهي  : تجربه  

H10مثبت دارد. تأثیرگردشگر در ایجاد ارزش مشارکت مشتري  آفرینی همي ي  : تجربه  

  

  تحلیل آماري

ار گرفت و نتایج آن نشان داد ، کشیدگی و چولگی متغیرها مورد ارزیابی قرSpssبا استفاده از  در ابتدا

باشند. براي انجام ها از توزیع نرمال برخوردار می پذیرش قرار دارد و داده که متغیرها در داخل سطح مورد
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) 1988شده توسط اندرسون و جربینگ ( پیشنهاد اي مرحله معادلات ساختاري از رویکرد دو سازي مدلتحلیل 

ها)و ها بر اساس تعیین روابط علی بین متغیرها (گویهگیري) تحلیلهمدل اندازاول (استفاده شد. در مرحله 

 بعدیدي انجام شد. تحلیل عامل تأی 24افزار آموس نرمهاي نظري انجام گردید. بدین منظور، با استفاده از سازه

  ها در مدل ساختاري مشخص شدند (مرحله دوم).ین مرحله، مسیرها یا روابط علی بین سازها از

یک از متغیرها همخوانی  کدامگیري مشخص کردن این موضوع است که کدام گویه با دل اندازههدف م

هاي تحت بررسی شامل مدیریت گردشگر، مدیریت منابع گردشگري، مدیریت محصول یک از سازه دارد. هر

طور  و ارزش مشارکت مشتري به آفرینی هماي، تجربه گردشگري و مدیریت مکان گردشگري، تجربه مرحله

گیري از  وتحلیل قرار گرفت. در صورتیکه نتایج با مدل اندازه گیري مجزا مورد تجزیه جداگانه در یک مدل اندازه

وتحلیل قرار  مشخص گردیده و دوباره مورد تجزیه مجدداًگیري ، همخوانی نداشت، مدل اندازهشده مشخصقبل 

در این مرحله در دو بخش مورد ارزیابی قرار گیري ). بنابراین مدل اندازه2006اسمیت،  -گرفت (هولمس

اختصاص  هر سازهبعدي بودن هر عامل و مرحله دوم به ارزیابی اعتبار و روایی  گرفت. مرحله اول به ارزیابی تک

  یافت.

عنوان شاخص زائد مطرح گردد در این  ها بهگیري، ممکن است برخی شاخصهر مدل اندازه تأییددر 

؛ 2006اسمیت و دیگران،  -یف گردد(هولمسبازتعرف شاخص مذکور مدل صورت، ضروري است با حذ

ها از بعدي بودن سازه . براي ارزیابی تکگرددبعدي مناسب حاصل می هاي تک ) با این روش، سازه2005کلاین،

 باشد تا 5/0ها بیشتر از شده است. اول اینکه، بار عاملی شاخص ) مطرح کرده، استفاده2005روشی که کلاین (

باشد. چراکه ضریب  85/0ها نباید بیش از یاً ضریب همبستگی بین عاملثانگیري، حفظ گردند. در مدل اندازه

ها از یکدیگر متمایز طور تجربی عامل هاست و بنابراین بهدهنده همپوشی عامل نشان85/0همبستگی بیش از 

بعدي بودن  کلی مدل، براي پذیرش تک عنوان شاخص برازش گردند. در این مقاله، از دو ملاحظه فوق بهنمی

 1هاي اصلاحتر برازش مدل را از طریق بررسی شاخصتوان ارزیابی جزئیگردد. همچنین میها استفاده میسازه

). در 2006اسمیت و دیگران،  -به دست آورد (هولمس3شده استانداردمانده  یباقیا  2و باقی مانده نرمال شده

هاي نظري تأییدها و تنها بر اساس اصول آماري، بلکه بر اساس حمایت گیري نهدازهاین مقاله، ارزیابی مدل ان

گردد، افزار ارائه مییگر، در جستجوي مدل بهتر، تنها اصول آماري که توسط نرمد عبارت بهگرفته است.  انجام

قرارگرفته است. چون گیري اصلاح مدل مدنظر نظري موضوع نیز در تصمیم مبانی توجه قرار نگرفته بلکه، مورد

طور واقعی و بنیادي معنادار باشد و هم از  یافتن به مدلی است که هم به دست هدف نهایی پژوهش حاضر،

  ی برازش شده باشد. خوب بهلحاظ آماري داده و نظریه باهم 

یی ها در مدل ساختاري بایستی اعتبار و روابعدي بودن و قبل از آزمون فرضیه بعد از اجراي مرحله تک

ي آلفاهاي مدل از طریق ). بدین منظور اعتبار سازه4،2001ها مورد ارزیابی قرار گیرد (دي ولف ودیگرانسازه

هاي مدل با استفاده از روایی ) و روایی سازهAVE) و متوسط واریانس تبیین شده (CRسازه (کرونباخ، اعتبار 

  :ارایه شد 1و در جدول  سازه، روایی همگرا و روایی واگرا مورد ارزیابی قرار گرفت

                                                             
1. Modification indices 
2. Normalizad residual 
3. Standardized residual 
4 . De wulf at al 
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  گیريروایی و اعتبار مدل اندازه -1جدول

  ضریب آلفاي کرونباخ  سازه
  اعتبار ترکیبی

CR 
 AVEمتوسط واریانس تبیین شده 

  70/0  87/0  812/0  مدیریت گردشگر

  74/0  92/0  885/0  مدیریت منابع گردشگري

  73/0  93/0  909/0  مدیریت محصول گرشگري

  70/0  88/0  890/0  مدیریت مکان گردشگري

  69/0  97/0  927/0  ارزش مشارکت مشتري

  70/0  97/0  968/0  مرحله اي سازي تجربه

  71/0  97/0  969/0  آفرینی همتجربه 

  )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته

 

شده است. بر اساس این   گیري، از معیار فورنل و لاکر نیز استفاده جهت بررسی روایی واگراي مدل اندازه

هاي دیگر  قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل، نسبت به سازه روایی واگراي قابل معیار،

کنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح  ) بیان می1981هایش دارد. فورنل و لاکر ( تعامل بیشتري با شاخص

هاي دیگر در  سازه براي هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و AVEقبولی است که میزان  قابل

مربوط به هر سازه  AVEها و جذر مقادیر  حاوي مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه 2مدل باشد. جدول 

شده است  قرار داده 2که بر روي قطر جدول AVE ها و جذر آمده از همبستگی دست است. بر اساس نتایج به

  نل و لاکر نتیجه گرفت.معیار فور از نظرتوان روایی واگراي مدل در سطح سازه را  می

 
  1  2  3  4  5  6  7  

              70/0  مدیریت گردشگر

            73/0  63/0  مدیریت منابع گردشگري

          73/0  71/0  67/0  مدیریت محصول گردشگري

        70/0  68/0  59/0  51/0  مدیریت مکان گردشگري

      83/0  0/0  0/0  07/0  02/0  ارزش مشارکت مشتري

    84/0  06/0  06/0  06/0  06/0  01/0  مرحله اي سازي تجربه

  84/0  36/0  01/0  07/0  06/0  05/0  01/0  آفرینی همتجربه 

   AVEهمبستگی میان متغیرهاي مکنون و مجذور مقادیر  - 2جدول 

 )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته
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   با استفاده از برآورد ضرایب استانداردشده (مدل فرض شده)ها  آزمون فرضیه - 3جدول 
ضیه

فر
  

سی
م

ض 
ي فر

شدهرها
  

ب
ضرای

  

ي معیار
طا

خ
  

ب 
ضرای

استاندارد
  

شده
  

ی
حران

ت ب
سب

ن
  

)
t-valu

e
(

  

p
  

جه
نتی

  

  رد  391/0  858/1  069/0  072/0  062/0  ايمرحله سازي تجربهمدیریت گردشگر 1

2  
- مرحله سازي تجربه مدیریت منابع گردشگري

  اي
  رد  537/0  617/1  057/0  083/0  051/0

3  
 سازي بهتجر مدیریت محصول گردشگري

  ايمرحله
  تائید  000/0  241/10  026/0  096/0  023/0

4  
- مرحله سازي تجربه مدیریت مکان گردشگري

  اي
  رد  469/0  724/1  063/0  078/0  057/0

  تأیید  000/0  315/8  105/0  074/0  097/0  آفرینی همتجربه  مدیریت گردشگر  5

  رد  189/0  414/5  001/0  086/0  001/0  آفرینی همتجربه   مدیریت منابع گردشگري  6

7  
تجربه   مدیریت محصول گردشگري

  آفرینی هم
  تأیید  000/0  237/10  132/0  099/0  122/0

  تأیید  000/0  406/18  035/0  080/0  033/0  آفرینی همتجربه   مدیریت مکان گردشگري 8

  تأیید  000/0  258/5  061/0  054/0  069/0  ارزش مشارکت مشتري ايمرحله سازي تجربه 9

  تأیید  000/0  167/14  - 010/0  053/0  009/0  ارزش مشارکت مشتري  آفرینی همتجربه  10

  )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته

  

 مدل فرض شده)پژوهش (هاي برازش مدل ساختاري اصلی شاخص -4جدول 

X2 df  p  GFI  AGFI TLI  NFI  CFI RMSEA  df/٢x  

63/398  79  000/  888/0  830/0  929/0  935/0  947/0  096/0  046/5  

 )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته
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 )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته مدل ساختاري فرض شده؛ -2شکل 

  

و  E5با بررسی شاخص اصلاح مشخص گردید که با همبسته کردن خطاي مربوط به ذهنی و تازگی (

E4،( ) آموزنده و رفتاريE6  وE10لحاظ نظري نیز همبسته کردن  مدل پرداخت. البته از )می توان به اصلاح

هاي دهد برخی از شاخصدیگر، این موضوع نشان می عبارت خطاهاي این دو متغیرها قابل توجیه است. به

شده و همچنین با  توانند مشترك باشند. بنابراین با همبسته کردن خطاهاي ذکرگذار بر هردو متغیر میتأثیر

اصلاح، مدل ساختاري هاي  بر اساس شاخص آفرینی همبا تجربه اي  ه بین تجربه مرحلهایجاد رابطه یک سوی

 5گونه جدول  شده است. همان ارائه 3و شکل  6و5مجدداً اجرا گردید. نتایج مدل بازتعریف شده در جداول 

 تأییدد ازلحاظ آماري معنادار بوده و مور 6و  2تحقیق به غیر از فرضیه هاي  دهد همه فرضیهنشان می

ها حکایت دارد و کلیه ) از بهبود نسبی این شاخص6هاي برازش (جدولباشند. همچنین نتایج شاخص می

  پذیرش قرار دارند. هاي برازش در محدوده موردشاخص

  

   مدل دوم)شده ( استاندارداز برآورد ضرایب  با استفادهپژوهش هاي  آزمون فرضیه - 5جدول 

ضیه
فر

ي   
سیرها

م

شده
ض 

فر
  

ب
ضرای

  

ي معیار
طا

خ
  

ب
ضرای

  

شده
ستاندارد

ا
  

ت 
سب

ن

ی
حران

ب
  

)
t-valu

e
(

  

p
  

جه
نتی

  

  تائید  000/0  397/5  029/0  065/0  026/0  ايمرحله سازي تجربهمدیریت گردشگر 1

2  
-مرحله سازي تجربه مدیریت منابع گردشگري

  اي
  رد  435/0  780/0  066/0  075/0  059/0

3  
 سازي تجربه مدیریت محصول گردشگري

  ايمرحله
  تائید  000/0  987/4  096/0  087/0  086/0

4  
-مرحله سازي تجربه مدیریت مکان گردشگري

  اي
  تائید  000/0  808/5  064/0  071/0  057/0
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شده
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p
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  تأیید  000/0  217/7  098/0  071/0  087/0  آفرینی همتجربه  مدیریت گردشگر  5

  رد  158/0  053/1  005/0  071/0  004/0  آفرینی همتجربه   مدیریت منابع گردشگري  6

7  
تجربه   مدیریت محصول گردشگري

  آفرینی هم
  تأیید  000/0  352/10  145/0  096/0  129/0

  تأیید  000/0  406/18  022/0  078/0  019/0  آفرینی همتجربه   مدیریت مکان گردشگري 8

  تأیید  000/0  180/4  065/0  061/0  072/0  ارزش مشارکت مشتري ايمرحله سازي تجربه 9

  تأیید  000/0  250/8  014/0  053/0  016/0  ارزش مشارکت مشتري  رینیآف همتجربه  10

 )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته

  

   هاي برازش مدل ساختاري اصلی پژوهش (مدل دوم)شاخص -  6جدول

X2 df  p  GFI AGFI TLI  NFI  CFI  RMSEA  df/٢x  

838/217  76  000/  938/0  902/0  967/0  964/0  976/0  065/0  866/2  

 )1400پژوهش، هاي  (یافته منبع:

  

دار است ولی چون سایر که کاي اسکوئر مدل معنیینا بادهد نشان می 6طور که جدول  همان

رسد و مدل با داده لذا برازش مدل مناسب به نظر می ،هاي برازش در محدوده استاندارد قرار دارد شاخص

  برازش کافی دارد.
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   شده) مدل ساختاري دوم (اصلاح -3شکل 

  )1400پژوهش، هاي  منبع: (یافته

 

  نتیجه گیري

سازي  مثبت مدیریت گردشگر بر تجربه تأثیربا توجه به نتایج حاصل شده از فرضیه اول و پنجم که 

توان گفت شناخت ویژگیهاي فردي گردشگران و نوع تقاضاي  می کند، می تأییدرا  آفرینی همو تجربه اي  مرحله

کند تا فضاي مطابق با سلایق مشتریان هدف را طراحی نموده و  کمک می آنان به ارائه دهندگان خدمات

قرار دهند. براي موفقیت در این زمینه لازم است اي  هاي کسب تجربه مرحله گردشگران را در معرض موقعیت

زي سا و... گردشگران تهیه شده و بر اساس آنها تجربهها  بانکهاي اطلاعاتی منسجم از نیازها، علایق، خواسته

اند، رغبت بیشتري به  صورت پذیرد که در این صورت افراد با توجه به فضایی که در آن قرار گرفتهاي  مرحله

کسب تجربه  صورت فعال به هلازم را به عمل آورده و بهاي  مشارکت داشته و با ارائه دهندگان خدمات همکاري

  لذت بخش منتهی گردد. تواند به کسب تجربه می مطلوب خود خواهند پرداخت که در نهایت

و تجربه اي  مرحله سازي تجربهمنابع گردشگري را بر  تأثیرنتایج حاصل از فرضیه دوم و ششم 

فرعی منابع گردشگري که شامل پایداري منابع، تفسیر و هاي  کند. با بررسی مقوله می را رد آفرینی هم

عنوان مقصد  هواند دلیل وجود یک مکان بت می توان گفت هر یک از این عوامل می گردشگري است،هاي  جاذبه

گرشگري، پایداري محیط زیست، هاي  عبارت دیگر در صورت فقدان عواملی نظیر جاذبه هگردشگري باشد. ب

هاي  را به عنوان گزینه تواند مقصد گردشگري قلمداد شود تا گردشگران آن امنیت، اصالت و... یک مکان نمی
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فراتر از آن در منابع گردشگري نه در اختیارات ارائه دهندگان خدمات که  سفر خود انتخاب نمایند. بنابراین

توان گفت در  می باشد و می مقاصد گردشگريهاي  اران مقاصد گردشگري بوده و از بایدگذ حیطه قدرت سیاست

اساس عامل مربوط به پیشایندهاي تجربه گردشگران، منابع گردشگري در اولویت اول بوده و با آنکه بر  4بین 

ي بر تجربه گردشگران ندارد ولی پیش شرط لازم تأثیرنتایج حاصل از مطالعه جامعه آماري پژوهش حاضر، 

گونه که گفته شد به عواملی فراتر از ارائه دهندگان  شود که همان براي انتخاب مقصد گردشگري محسوب می

شود. بر این اساس  می ر رنگتراران پگذ خدمات گردشگري و گردشگران ربط داشته و نقش حکومت و سیاست

لازم را به انجام رسانند تا منابع گردشگري از حالت هاي  لازم است مسئولین مربوطه با بخش خصوصی همراهی

مطلوبی برخوردار بوده و بتواند توجه گردشگران را به خود جلب نماید و در اولویت انتخاب گردشگران قرار 

  گیرد.

و اي  سازي مرحله مثبت محصول گردشگري را بر تجربه تأثیرتم نیز نتایج حاصل از فرضیه سوم و هف

توان گفت انجام تبلیغات بازاریابی و ارائه محصولات متنوع،  می کند. بر این اساس می تأیید آفرینی همتجربه 

 قرار داده و منجر به کسب تجربه مطلوب در تأثیرتواند گردشگران را تحت  می همچنین ارتقاي کیفیت خدمات

ها تنوع قیمتی  آنان گردد. براي مثال اگر ارائه دهندگان خدمات گردشگري، در مراکز خرید و یا در اقامتگاه

باشد و هم  می گردند که هم براي گردشگران جذاب می لحاظ کنند با استقبال طیف مختلف گردشگران مواجه

سازي  صول گردشگري بر تجربهدهد مح گردند. نتایج مطالعه نشان می می ارائه دهندگان خدمات منتفع

  قرار دهد. تأثیرتواند رفتارهاي گردشگران را تحت  می مثبتی داشته و تأثیر آفرینی همو تجربه اي  مرحله

 سازي تجربهمثبت مدیریت مکان گردشگري را بر  تأثیرنتایج حاصل از فرضیه چهارم و هشتم 

ي از گیر بهرهتوان گفت ارائه دهندگان خدمات با  می کند. بر این اساس می تأیید آفرینی همو تجربه اي  مرحله

لازم را در اختیار هاي  توانند منابع گردشگري را معرفی نموده و آگاهی می کتب و مجلات و اینترنت و...

مختلف مانند مناسبتهاي فرهنگی، ورزشی و... هاي  گردشگران قرار دهند. همچنین با فراهم آوردن موقعیت

حضور گردشگران در مقاصد را فراهم آورند. همچنین با ارائه آموزشهاي لازم به جامعه  بسترهاي لازم براي

محلی و آگاه ساختن آنان از مزایاي حضور گردشگر در منطقه، افراد میزبان را در جذب گردشگر سهیم نمایند 

به تصویر کشیدن و  توانند با می ارائه دهندگان خدمات گردشگري مند گردند. مثلاً تا از مزایاي حاصل بهره

توجه گردشگران را به خود جلب نموده اي  مرحله سازي تجربهنمایش فرهنگهاي مختلف، با فراهم آوردن بستر 

توانند با  می و انگیزه مشارکت آنان را ایجاد کنند. ارائه دهندگان خدمات با مدیریت مکان گردشگري

ان را به سمت مطلوب خود سوق دهند تا ضمن ایجاد رفتار گردشگر آفرینی همو تجربه اي  مرحله سازي تجربه

  یک تجربه لذت بخش در گردشگران، از مزایاي حاصل شده بهره مند شوند.

را با ارزش  آفرینی همو تجربه اي  مرحله سازي تجربهمثبت  تأثیرنتایج حاصل از فرضیه نهم و دهم نیز 

در نتیجه کسب تجربه از سوي گردشگران،  توان گفت می کند. بر این اساس می تأییدمشارکت گردشگران 

گذارند و به  می مشارکتهاي لازم صورت گرفته و گردشگران تجارب کسب شده خود را با دیگران به اشتراك

پردازند. در این حالت گردشگران مبلغان مقاصد گردشگري بوده و انتخابهاي سایر گردشگران را  می تبلیغات

  دهند.  می قرار تأثیرتحت 
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شناسایی  آفرینی همو تجربه اي  مرحله سازي تجربهن در مدل اصلاح شده یک رابطه دیگر بین همچنی

بر تجربه اي  مرحله سازي تجربه تأثیرشد که در مدل مفهومی پژوهش و در فرضیات ارائه نشده بود و آن 

لویت دارد. یعنی زمانی او آفرینی همبر تجربه اي  مرحله سازي تجربهتوان گفت  می بود. بر این اساس آفرینی هم

گیرد، مادامی که توجه فرد به آن پدیده معطوف نگردد هیچ  می که فرد در مواجهه با یک پدیده قرار

 سازي تجربهکم  که آن پدیده توجه فرد را به خود جلب کند کم دهد. ولی زمانی العملی از خود نشان نمی عکس

پدیده براي فرد جذاب باشد، براي مشارکت ترغیب شده که  کند، در صورتی می گیري شکلشروع به اي  مرحله

  گیرد. می شکل آفرینی همورزد و در نتیجه تجربه  می مبادرت آفرینی همو به همکاري و 

ي از نتایج گیر بهرهاین پژوهش براي اولین بار مدلی جامع درباره تجربه گردشگران ارائه نموده که با 

توانند در سه مرحله قبل از سفر، حین سفر و پس از سفر،  می شگريحاصل از آن، ارائه دهندگان خدمات گرد

تبلیغاتی و ارائه پیشنهادهاي جذاب به گردشگران بالقوه، هاي  در مقاصد مختلف گردشگري، با طراحی بسته

ذهن گردشگران را با مقصد گردشگري اي  مرحله سازي تجربهتوجه گردشگران را به خود جلب نموده و با 

پیشنهادي مطابق هاي  تا گردشگر به مقصد گردشگري مورد تبلیغ و سفر به آن فکر کند. اگر بسته درگیر کنند

قرار دهد و گردشگر مقصد پیشنهاد شده را  تأثیرتواند انتخابش را تحت  می با علایق و انگیزه و... گردشگر باشد،

را فراهم آورد و گردشگران را در  یآفرین هممشارکت و هاي  توان زمینه می نیز انتخاب نماید. در گام بعدي

فعالیتهاي مختلف درگیر نمود و از ارزشهاي حاصل از مشارکت گردشگران بهره برد. با توجه به اینکه محصول 

تواند موجبات گسترش این صنعت را فراهم  می گردشگري کسب تجربه است، استفاده از نتایج این پژوهش

  شود. گردشگري قاصد مختلفنموده و باعث رشد فزاینده گردشگر در م

  

  دهاپیشنها

 گردشگري  امور به آشنا و متخصص کادر تربیت و انسانی نیروي آموزش

 سرعت، پر اینترنت و فاي واي به دسترسی ها، رستوران و ها هتلهاي گردشگري  فراهم آوردن زیرساخت -

 الملل  در سطح ملی و بین آسان و راحت نقل و حمل سیستم

 تدریجی آوردن فراهمهاي مربوطه و  هاي اجتماعی، اقتصادي و فرهنگی در توسعه برنامه لاستفاده از پتانسی -

 گردشگري صنعت خودکفایی جهت در شرایط

 اي منطقه يها سیاست سایر با گردشگر جذب يها سیاست بین هماهنگی ایجاد -

  شگرهاي جذب گرد گیري از استراتژي استفاده از تجربیات موفق کشورهاي همسایه در بهره -

 رویدادهاي و ها ها، نمایشگاه جشنواره ورزشی، مسابقات المللی، بین و ملی هاي همایش میزبانی از استقبال -

  علمی و فرهنگی، هنري

ها، کتب و  ها، رسانه ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب از مقصد گردشگري با استفاده از تبلیغات در سایت -

  مجلات تخصصی

 بهتر و متناسب با ن و شناخت علایق و اعتقادات آنها و ارائه خدماتایجاد بانک اطلاعاتی از گردشگرا -

  نیازهایشان

  گذاري تجارب گردشگران  فراهم آوردن بستر مناسب براي به اشتراك -
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ها، مراکز خرید، حمل و نقل عمومی و خدمات شهري در  ارائه خدمات با کیفیت در مراکز اقامتی، رستوران -

  و سلامت مقصد گردشگري و ارتقاي بهداشت

  ارتقاي سطح امنیت مالی، جانی، عاطفی و ارتباطی از طریق آموزش به گردشگران -

  ملل اقوام نوازي مهمان اي، منطقه جشنهاي و اعیاد معرفی ها، سنت رسوم، و آداب نگهداري و حفظ -

  اي در زمینه جذب گردشگر توجه به تنوع غذایی و خوراك محلی و صنایع دستی منطقه -

  المللی گذاري در سطح ملی و بین هاي گردشگري و جذب سرمایه پروژهتعریف و احداث  -

 هاي گردشگري در مناطق مختلف کشور و تفسیر روایات و هویت مناطق  شناساندن جاذبه -

  گردشگري مقاصد سوي از مشتري تجربه از انتظار مورد انداز چشم تعیین -

   گردشگر جذب استراتژیهاي تعیین -

  شده تعیین استراتژیهاي به جهتو با هدف مشتریان شناسایی -

  مرتبط مشاغل و ها رستوران و ها هتل گردشگري، تورهاي محور تجربه مدیریت -

 به پاسخگویی و نیازها تعیین هدف با آنها از بهتري درك راستاي در گردشگران شناسی شخصیت مطالعات -

   ممکن نحو بهترین به نیازها

  گردشگران با عاطفی ارتباط ایجاد -

  گردشگران مشارکت جلب جهت در تلاش -

   گردشگران کمک با هدفمند نوآوریهاي ایجاد و آفرینی هم يها زمینه آوردن فراهم -

   شده ارائه خدمات مورد در گردشگران از بازخوردگیري و نظرسنجی -

  گردشگران با تعامل براي میزبان جامعه مشارکت افزایش -

 ريگردشگ صنعت در تجربه مدیریت از حاصل مادي منافع محاسبه -

  

  تحقیق هاي محدودیت

 مواجه ساختار بدونهاي  داده از زیادي حجم کیفی، محقق با تحقیق روش درها  داده آوري هنگام گرد

 گرفته صورت 1400 -1398 زمانی بازه بین در پژوهش این کند. می بر زمان را اطلاعات تحلیل که شود می

 همچنین و داشته گردشگري بر زیادي تأثیر که کرونا پاندمی مانند سلامتی مختلف شرایط با بین این در است.

 ممکن. است بوده همراه خارجی گردشگران براي امنیت عدم و ایران علیه المللی بین تبلیغات و سیاسی مسائل

 .باشد متفاوت بوده، شده ذکر شرایط داراي که زمانی بازه این از گردشگران پس نظرات است

 

   آتی تحقیقات براي پیشنهادهایی 

هاي  شود از دیگر روش می این تحقیق فرا ترکیب است و پیشنهادبخش کیفی  روش به کار رفته در

و  متمرکز، تحقیقات قوم نگاري، تحقیقات مورديهاي  مصاحبه عمیق، گروهکیفی مانند تحلیل محتوا، 

استفاده  آنها پذیري تعمیم و ترکیبی مطالعات رشد براي کمی با جوامع آماري متفاوتهاي  همچنین تحلیل

 شود.
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