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 چکیده
نوازی‌در‌‌سرعت‌در‌حال‌رشد‌در‌صنعت‌گردشگری‌و‌مهمان‌دهنده‌بخشی‌بزرگ‌و‌به‌های‌موضوعی‌نشان‌پارک

شده‌است.‌ایجاد‌‌د‌که‌به‌موضوع‌پژوهشی‌جالب‌و‌مهم‌برای‌بازاریابان‌و‌فعالان‌در‌این‌صنعت‌تبدیلجهان‌هستن

یادماندنی‌در‌کنار‌تصویر‌ذهنی‌معنادار‌جزء‌ضروری‌کارکرد‌مدیریت‌بازاریابی‌در‌صنعت‌‌و‌حفظ‌تجارب‌به

زدید‌مجدد‌از‌سوی‌بازدید‌پارک‌آبی‌است‌که‌منجر‌به‌مقاصد‌رفتاری‌مانند‌توصیه‌پارک‌به‌دیگران‌و‌قصد‌با

رو،‌هدف‌از‌این‌پژوهش‌بررسی‌عوامل‌موثر‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌گردشگران‌در‌بازدید‌از‌‌شود.‌ازاین‌می‌کنندگان

‌به‌پارک ‌نوع‌همبستگی‌است. ‌این‌پژوهش‌توصیفی‌از ‌مشهد‌است. ‌سطح‌شهر ‌دستیابی‌به‌‌های‌آبی‌در منظور

‌از‌جامعه‌موردنظر‌ ‌از‌پرسشنامه‌‌بازدیدکننده‌934هدف‌پژوهش، ‌استفاده به‌روش‌در‌دسترس‌انتخاب‌شد‌و‌با

از‌مدل‌معادلات‌‌ها‌ی‌پژوهش‌اقدام‌شد.‌همچنین‌برای‌تجزیه‌و‌تحلیل‌دادهها‌آوری‌داده‌استانداردشده،‌به‌جمع

‌رضایت‌و‌ ساختاری‌استفاده‌شد.نتیجه‌آزمون‌فرضیات،‌حاکى‌از‌آن‌است‌که‌کیفیت‌تجربه‌بر‌تصویر‌ذهنی،

‌ادراک ‌ارزش‌ش‌ارزش ‌بر ‌بازدیدکنندگان ‌ذهنی ‌تصویر ‌و ‌دارد؛ ‌مثبتی ‌تأثیر ‌بازدیدکنندگان ‌سوی ‌از ده

‌قابل‌ادراک ‌مثبت‌و ‌اثر ‌لذت‌بازدیدکنندگان ‌رضایت‌و ‌ارزش‌ادراک‌شده، ‌اگرچه ‌لذت‌‌توجهی‌دارد. ‌و شده

‌به ‌بازدیدکننده ‌لذت ‌اما ‌دارد ‌مثبتی ‌تأثیر ‌رضایت ‌بر ‌رفتا‌بازدیدکنندگان ‌مقاصد ‌بر ‌مستقیم ‌اثر‌طور ‌او ری

‌یافته‌صورت‌غیرمستقیم‌و‌از‌طریق‌رضایت‌اتفاق‌می‌گذارد‌و‌این‌اثر‌به‌نمی های‌این‌پژوهش،‌بینشی‌برای‌‌افتد.

‌اجازه‌می‌آورد‌و‌به‌آن‌های‌آبی‌فراهم‌می‌مدیران‌و‌بازاریابان‌پارک دهد‌که‌عوامل‌موثر‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌‌ها

زدید‌مجدد‌از‌پارک‌آبی‌را‌درک‌کنند‌و‌درنتیجه‌خدمات‌را‌بازدیدکنندگان‌همچون‌توصیه‌به‌دیگران‌و‌قصد‌با

‌دهی‌کنند‌که‌نیازهای‌بازدیدکنندگان‌را‌برآورده‌کند.‌ای‌طراحی‌و‌سازمان‌گونه‌به

‌مقاصد‌رفتاری،‌کیفیت‌تجربه،‌تصویر‌پارک‌آبی،‌ارزش‌ادراک‌شده،‌لذت‌بازدیدکنندگان: واژگان کلیدی
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 مقدمه

‌‌7های‌موضوعی‌پارک ‌جاذبهشکل‌نسبتاً ‌ی ‌‌جدیدی‌از ‌برای‌ایجاد ‌که های‌تفریحی‌هستند

ها‌بخش‌مهمی‌‌(.‌این‌پارک2003کنند‌)میلمن،‌فضای‌فانتزی‌در‌زمان‌و‌مکانی‌دیگر،‌تلاش‌می

مثابه‌موتورهای‌اقتصادی‌برای‌جوامع‌محلی‌که‌‌نوازی‌هستند‌و‌به‌از‌صنعت‌گردشگری‌و‌مهمان

ها‌به‌موضوع‌‌رو،‌این‌پارک‌(.‌ازاین2071،میلمنکند‌)‌تسای‌و‌‌کنند،‌عمل‌می‌در‌آن‌فعالیت‌می

؛‌2079اند‌)باسارانگیل،‌شده‌پژوهشی‌جالب‌و‌مهم‌برای‌بازاریابان‌و‌فعالان‌در‌این‌صنعت‌تبدیل

‌همکاران، ‌و ‌همکاران،2072تسانگ ‌و ‌چنگ ‌همکاران،2079؛ ‌و ‌رایان ‌و‌2070؛ ‌ژانگ ؛

؛میلمن‌و‌2071ما‌و‌همکاران،؛‌2077؛‌گایسلر‌و‌راکس،2079؛‌علی‌و‌همکاران،2071همکاران،

‌همکاران،2071تسای، ‌و ‌وو ‌ ‌پارک2073؛ ‌این ‌به‌(. ‌جاذبه‌ها ‌مبنای‌‌عنوان ‌بر ‌تفریحی های

شود،‌‌ها‌ارائه‌می‌وسازها‌و‌هر‌آنچه‌در‌آن‌ها‌و‌ساخت‌گیرند‌و‌فعالیت‌موضوعی‌خاص‌شکل‌می

‌می ‌قرار ‌موضوع ‌این ‌تأثیر ‌حس‌مش‌تحت ‌حفظ ‌و ‌ایجاد ‌برای ‌موضوعات ‌این ارکت‌گیرد.

‌طراحی ‌پیرس‌بازدیدکنندگان ‌است. ‌متفاوت ‌بسیار ‌افراد ‌روزانه ‌تجربیات ‌با ‌و (‌7333)‌2شده

‌به‌پارک ‌نمونه‌های‌موضوعی‌را ‌محیط‌عنوان ‌بسیار‌‌های‌افراطی‌از ‌طلب، های‌تفریحی‌سرمایه

‌اصلاح‌توسعه ‌و ‌محور ‌کاربر ‌مختلف‌‌یافته، ‌انواع ‌میان ‌در ‌است. ‌کرده ‌تعریف ‌انسانی شده

‌‌پارک ‌پارکهای ‌آبی‌موضوعی، ‌تبدیل‌9های ‌حال ‌اماکن‌‌در ‌مشهورترین ‌از ‌یکی ‌به شدن

تفریحی‌هستند‌که‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌فزاینده‌خود‌در‌بازار‌گردشگری،‌اخیراً‌توجه‌پژوهشگران‌

فرد‌‌نوازی‌و‌گردشگری‌را‌برای‌درک‌بهتر‌رفتار‌مشتری‌در‌این‌بخش‌منحصربه‌صنعت‌مهمان

‌جاذبه ‌صنعت ‌ب‌از ‌تفریحی، ‌کردههای ‌جلب ‌خود ‌همکاران،‌ه ‌و ‌)جین ؛‌2075،2079اند

عنوان‌مرکزی‌تفریحی‌با‌‌(.‌ازنظر‌مفهومی،‌ی ‌پارک‌آبی‌به2074؛‌لی‌و‌همکاران،2009کیم،

(‌که‌متشکل‌از‌2075شود‌)جین‌و‌همکاران،‌های‌مبتنی‌بر‌آب‌تعریف‌می‌مضمون‌آب‌یا‌فعالیت

آبی،‌رودخانه‌تنبل،‌حمام،‌استخر،‌سونا‌و‌ سرسره‌های‌آبی‌مانند‌کننده‌و‌بازی‌ابزارهای‌سرگرم

‌ویژگی ‌افزودن ‌مدت‌مدیدی‌است‌که ‌اگرچه ‌است. ‌به‌... ‌ابتکاری ‌و ‌مداوم‌‌های‌جدید طور

شده‌است؛‌‌های‌آبی‌تبدیل‌یابی‌پارکمنظور‌ماندن‌درصحنه‌رقابت‌به‌بخشی‌از‌استراتژی‌بازار‌به
                                                                                                                                                                                 

1- Theme Parks 

2- Pearce 

3- Water Parks 
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‌فن ‌بهاما ‌جاذبه‌اوری ‌بازار ‌در ‌پایدار ‌برای‌حفظ‌ی ‌مزیت‌رقابتی ‌کافی‌‌تنهایی ‌تفریحی های

رو،‌مشتریان‌باید‌به‌این‌باور‌برسند‌که‌ی ‌جاذبه‌قابلیت‌برآورده‌کردن‌نیازهای‌‌نیست.‌ازاین

دماندنی‌در‌کنار‌تصویر‌ذهنی‌معنادار‌یا‌ها‌را‌دارد.‌درنتیجه،‌ایجاد‌و‌حفظ‌تجارب‌به‌تجربی‌آن

‌پارک های‌تفریحی‌از‌‌جزء‌ضروری‌کارکرد‌مدیریت‌بازاریابی‌در‌صنعت‌پارک‌آبی‌است.

‌و‌برخلاف‌سایر‌پیشنهاد‌فرد‌می‌نظر‌ارائه‌محصولات‌منحصربه نوازی‌‌های‌صنعت‌مهمان‌باشند؛

سودگرایانه‌دارند،‌محصول‌های‌لذت‌جویانه‌و‌‌ها‌و‌غیره(‌که‌هم‌ویژگی‌ها،‌رستوران‌)مانند‌هتل

‌به ‌این‌اساس،‌‌پارک‌تفریحی‌تقریباً ‌بر ‌تفریح‌است. ‌بر‌سرگرمی‌و صورت‌انحصاری‌متمرکز

‌می ‌تجربه ‌مدیریت ‌بر ‌تمرکز ‌جهت ‌در ‌صنعت ‌این ‌در ‌بازاریابی ‌و‌‌راهبردهای ‌)جین باشد

‌(.2079همکاران،

صد‌رفتاری‌مشتریان‌منظور‌توضیح‌رضایت‌و‌مقا‌عنوان‌ی ‌مفهوم‌حیاتی‌به‌کیفیت‌خدمات‌به

‌گرفته ‌نظر ‌مطالعات‌بی‌در ‌در ‌است‌و ‌چن،‌شده ‌صنعت‌گردشگری‌)چن‌و ؛‌2070شماری‌در

‌همکاران، ‌و ‌مهمان2001گونزالز ‌و ‌)اوه،‌( ‌همکاران،7333نوازی ‌و ‌اولورانیوو ‌و‌2009؛ ‌کین ؛

‌همکاران؛2003پرایبیتاک، ‌و ‌هو ‌کیفیت‌2003؛ ‌مدل ‌اگرچه ‌است. ‌قرارگرفته ‌مورداستفاده )

عنوان‌ی ‌معیار‌مهم‌قضاوتی‌برای‌برتری‌خدمات‌در‌‌ای‌به‌طور‌گسترده‌ت‌سروکوال‌بهخدما

های‌خاص‌صنعت‌‌تواند‌برخی‌از‌ویژگی‌شده‌است؛‌اما‌این‌معیار‌نمی‌های‌مختلف‌استفاده‌حوزه

‌روی‌جنبه ‌بر ‌کیفیت‌خدمات‌عمدتاً ‌زیرا ‌دهد ‌قرار ‌موردتوجه های‌کارکردی‌‌گردشگری‌را

‌می ‌به‌تمرکز ‌و ‌مصرفطو‌کند ‌جویانه ‌لذت ‌و ‌عاطفی ‌تمایلات ‌پوشش‌‌رمعمول ‌را کنندگان

کنند‌‌(‌بیان‌می7332)‌7لبروکها‌که‌هیرشام‌و‌(.‌درحالی7335دهد‌)پاراسورامان‌و‌همکاران،‌نمی

تنها‌برای‌دلایل‌کارکردی‌بلکه‌برای‌رضایت‌احساسی‌)ازجمله‌سرگرمی‌و‌‌کنندگان‌نه‌مصرف

‌می ‌خرید ‌تجربیاتشان ‌مبنای ‌بر ‌کردهکن‌لذت( ‌پیشنهاد ‌پژوهشگران ‌بنابراین ‌در‌‌ند؛ ‌که اند

تنها‌باید‌اجزاء‌شناختی‌در‌نظر‌گرفته‌شود‌بلکه‌متغیرهای‌عاطفی‌یا‌‌ها‌بر‌روی‌رضایت‌نه‌پژوهش

‌ماتیلا، ‌)دومن‌و ‌بررسی‌دارد ‌به ‌نیاز ‌زینس،2005احساسی‌نیز ‌همکاران،2002؛ ‌لین‌و ؛‌2001؛

‌همکاران، ‌و ‌مقاص2000وایتز ‌و ‌رضایت ‌زیرا ‌جنبه(؛ ‌توسط ‌مشتریان ‌رفتاری ‌عاطفی‌‌د های

شان‌‌مختلفی‌مانند‌محیط‌خدماتی‌یا‌روابط‌بین‌فردی‌که‌بازدیدکنندگان‌در‌طول‌تجربه‌مصرفی

                                                                                                                                                                                 

1- Hirschman and Holbrook  
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‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌ادراک‌کرده ‌زینس،2005گیرد‌)بیگنه‌و‌همکاران،‌اند، ‌زیمانسکی‌2002؛ ؛

منظور‌تعریف‌و‌ایجاد‌‌ات‌را‌بهرو،‌برخی‌پژوهشگران‌مفهوم‌کیفیت‌خدم‌(.‌ازاین2000یس،ها‌و

‌برای‌کیفیت‌تجربه‌سازه ‌دسته‌کرده‌اصلاح‌7ای ‌کیفیت‌تجربه ‌که ‌کیفیت‌‌بندی‌کلی‌اند؛ ‌از تر

‌شامل‌می‌خدمات‌در‌بخش ؛‌2077؛‌کو‌و‌همکاران،2005شود‌)کو‌و‌پاستوره،‌های‌مختلف‌را

‌همکاران، ‌و ‌ب2077مون ‌درک ‌مشتریان ‌تجربه ‌کیفیت ‌ارزیابی ‌دیگر، ‌سوی ‌از ‌از‌(. هتری

‌واکنش‌جنبه ‌شامل ‌مصرف‌که ‌تجربی ‌خواسته‌های ‌ارضاء ‌برای ‌گردشگران ‌عاطفی های‌‌های

‌فعالیت ‌در ‌مشارکت ‌طریق ‌از ‌می‌روانی ‌فراهم ‌را ‌است ‌گردشگری ‌و‌‌های ‌)جین آورد

‌هسو،2075همکاران، ‌و ‌لام ‌ی ‌2009؛ ‌حیاتی ‌جزء ‌به ‌مشتریان ‌درک‌تجربیات ‌بنابراین، (؛

‌تب ‌بازاریابی ‌مهم ‌ارزیابی‌دیلاستراتژی ‌بر ‌مثبت ‌تجربیات ‌زیرا ‌است ‌مصرف‌‌شده ‌پسا های

‌ادراک ‌ارزش ‌و ‌ذهنی ‌تصویر ‌رضایت، ‌مانند ‌می‌بازدیدکنندگان ‌اثر گذارد‌‌شده

‌همکاران،2079)باسارانگیل، ‌و ‌جین ‌همکاران،2075؛ ‌و ‌وو ‌اساسی‌2074؛ ‌هدف ‌همچنین، .)

‌پارک ‌لذت‌بازاریابی ‌تجربه ‌ایجاد ‌تفریحی ‌مشت‌های ‌همه ‌برای ‌از‌بخش ‌یکی ‌و ‌است ریان

‌کردن‌ ‌برآورده ‌به ‌صرفاً ‌است‌که ‌امر ‌این ‌به ‌هدف‌توجه ‌این ‌به ‌برای‌رسیدن مقدمات‌مهم

‌انتظارات‌موجب‌لذت ‌فراتر‌رفتن‌از ‌برویم. ‌از‌آن‌فراتر ‌بلکه ‌نکنیم، ‌2انتظارات‌مشتری‌بسنده

‌به‌می ‌که ‌تقویت‌می‌شود ‌تصویر‌ذهنی‌مثبتی‌را ‌این‌2079نماید‌)جین‌و‌همکاران،‌نوبه‌خود .)

‌مثبت‌اهمیت‌ویژه ‌حفظ‌تصویر ‌و ‌ایجاد ‌ارزیابی‌فرآیند ‌اگر ‌زیرا ‌اساس‌تصویر‌‌ای‌دارد ‌بر ها

‌هزینه ‌اغلب‌تمایل‌دارند ‌مشتریان ‌پارک‌مثبت‌باشد، ‌متحمل‌شوند. ‌بالاتری‌را های‌‌های‌نسبتاً

‌در‌جهت‌تضمین‌این‌موضوع‌صرف‌می ‌تلاش‌زیادی‌را ‌این‌شیوه کنند‌که‌‌تفریحی‌موفق‌با

تر‌از‌آن،‌نسبت‌به‌انتظارات‌مشتری‌از‌آن‌‌شده‌و‌مهم‌های‌ورودی‌نسبت‌به‌خدمات‌فراهم‌قیمت

‌ارزش‌ ‌افزایش ‌نهایی ‌هدف ‌گردشگری، ‌صنعت ‌در ‌درنهایت ‌باشد. ‌مناسب خدمات،

‌آن‌ادراک ‌تقاضای ‌تأمین ‌طریق ‌از ‌راضی ‌بازدیدکنندگان ‌حفظ ‌کیفیت‌‌شده، ‌بهبود ‌و ها

‌برخی‌مط ‌امروز ‌به ‌تا ‌است. ‌است‌که‌تجربیاتشان ‌داده ‌نشان ‌بخش‌پارک‌آبی ‌در العات‌تنها

‌پیشایندی‌برای‌رضایت‌و‌مقاصد‌رفتاری‌بازدیدکنندگان‌می‌ارزش‌ادراک باشد‌)جین‌و‌‌شده

های‌آبی‌برای‌‌(.‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌پارک2070؛‌واک‌و‌همکاران،2009؛‌کیم،2075همکاران،
                                                                                                                                                                                 

1- Experience Quality 

2 - Delight 
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‌ ‌لحاظ‌جذب‌گردشگران‌داخلی‌و‌خارجی‌و ‌از ‌اقتصادی،‌صنعت‌گردشگری‌چه ‌نظر ‌از چه

‌پارک ‌بازاریابی ‌حوزه ‌در ‌پژوهشی ‌انجام‌متأسفانه ‌آبی ‌ازاین‌های ‌است. ‌از‌‌نشده ‌هدف رو،

پژوهش‌حاضر‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌گردشگران‌همانند‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌و‌

‌پارک ‌از ‌مجدد ‌بازدید ‌به‌قصد ‌مشهد ‌شهر ‌در ‌آبی ‌و‌‌های ‌زیارتی ‌ماهیت ‌با ‌شهری عنوان

گردشگری‌است؛‌و‌روابط‌میان‌کیفیت‌تجربه،‌تصویر‌ذهنی‌از‌پارک‌آبی،‌ارزش‌درک‌شده،‌

‌پارک ‌از ‌بازدید ‌در ‌گردشگران ‌رفتاری ‌مقاصد ‌و ‌رضایت ‌مشهد‌‌لذت، ‌شهر ‌آبی های

‌گیرد.‌موردبررسی‌قرار‌می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 کیفیت تجربه

شده‌است‌)اتو‌‌کننده‌تبدیل‌رفتار‌مصرفکیفیت‌تجربه‌مشتریان‌به‌مفهومی‌حیاتی‌در‌تحقیقات‌

‌کائو‌و‌همکاران،‌2070؛‌چن‌و‌چن،2075؛‌جین‌و‌همکاران،7339و‌ریچی،‌ ؛‌کول‌و‌2003؛

‌مفهوم2004اسکات، ‌واکنش(. ‌مزایای‌روانی‌‌سازی‌کیفیت‌تجربه، ‌به های‌عاطفی‌گردشگران

(‌7335)‌7تون‌و‌لاو(.‌کرامپ2070گیرد‌)چن‌و‌چن،‌‌مطلوبشان‌از‌ی ‌تجربه‌بازدید‌را‌دربر‌می

‌نه ‌را ‌شامل‌ویژگی‌کیفیت‌تجربه ‌توسط‌تأمین‌های‌ارائه‌تنها ‌ویژگی‌شده ‌بلکه هایی‌که‌کننده،

‌می ‌تجربه ‌بازدید ‌فرصت ‌ی  ‌در ‌بازدیدکننده ‌می‌توسط ‌تعریف ‌زمینه‌شود، ‌در کنند.

‌خدمات‌ ‌زیرا ‌کیفیت‌خدمات‌ارجحیت‌دارد ‌بر ‌مشتریان ‌کیفیت‌تجربه ‌بررسی گردشگری،

‌برای‌‌گردشگری ‌را ‌تجاربی ‌که ‌دارند ‌همراه ‌به ‌را ‌خوشی ‌و ‌لذت ‌خودشان ‌ماهیت در

(.‌از‌سوی‌دیگر،‌در‌حوزه‌گردشگری،‌7339آورند‌)اتو‌و‌ریچی،‌کنندگان‌به‌ارمغان‌می‌مصرف

‌می ‌مربوط ‌ویژگی ‌سطح ‌در ‌خدمات ‌عملکرد ‌به ‌خدمات ‌کنترل‌‌کیفیت ‌تحت ‌که شود

‌درحالی‌تأمین امد‌روانی‌ناشی‌از‌مشارکت‌بازدیدکننده‌در‌که‌کیفیت‌تجربه‌به‌پی‌کننده‌است.

کننده‌‌شده‌توسط‌تأمین‌های‌ارائه‌تنها‌شامل‌ویژگی‌شود‌که‌نه‌های‌گردشگری‌مربوط‌می‌فعالیت

‌که‌توسط‌بازدیدکننده‌در‌فرصت‌بازدید‌ایجاد‌می‌است‌بلکه‌ویژگی ‌نیز‌دربر‌‌هایی‌را شود‌را

(.‌متأسفانه‌در‌ادبیات‌2004و‌اسکات،؛‌کول‌7335؛‌کرامپتون‌و‌لاو،2070گیرد‌)چن‌و‌چن،‌می

                                                                                                                                                                                 

1 - Crompton and Love 
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(‌ابعاد‌کیفیت‌تجربه‌که‌در‌ادبیات‌7نظر‌وجود‌ندارد.‌جدول‌)‌بر‌روی‌ابعاد‌کیفیت‌تجربه‌اتفاق

‌گردشگری‌شناسایی‌مهمان ‌و ‌می‌نوازی ‌نشان ‌است‌را ‌آرامش‌‌شده ‌مانند ‌ابعاد ‌از ‌برخی دهد.

که‌برخی‌دیگر‌تنها‌در‌ی ‌‌یی‌مختلف‌کاربرد‌دارد‌درحالها‌خاطر‌و‌درگیری‌ذهنی‌در‌زمینه

‌گرفته ‌بکار ‌خاص ‌غوطه‌حوزه ‌بُعد ‌سه ‌حاضر ‌پژوهش ‌است. ‌شگفتی7وری‌شده و‌‌2،

‌)‌9کنندگی‌سرگرم ‌همکارانش ‌و ‌کائو ‌ابتدا ‌درزمینه2003که ‌مطرح‌‌پارک‌( ‌موضوعی های

‌همکارانش‌) ‌و ‌جین ‌بعدها ‌و ‌پارک2075کردند ‌حوزه ‌در ‌را ‌آن ‌برده‌( ‌بکار ‌را‌‌های‌آبی اند

وری‌به‌درگیری‌‌دهد.‌غوطه‌های‌آبی‌مدنظر‌قرار‌می‌ن‌ابعاد‌کیفیت‌تجربه‌مشتریان‌پارکعنوا‌به

‌هنگامی‌ذهنی‌مصرف ‌صرف‌هزینه‌کنندگان، ‌را ‌خود ‌پول ‌یا ‌زمان کنند،‌‌های‌خدمات‌می‌که

عنوان‌تازگی‌و‌خاص‌بودن‌ی ‌تجربه‌در‌نظر‌گرفته‌شد،‌زیرا‌مشتریان‌با‌‌اشاره‌دارد.‌شگفتی‌به

‌موقعیتف‌محرک‌منحصربه ‌خدمات‌‌ردی‌از ‌هنگام‌مصرف‌محصولات‌یا ‌در ‌منتظره های‌غیره

عنوان‌شادی‌و‌خوشی‌مشتریان‌به‌هنگام‌استفاده‌‌کنندگی‌به‌شوند؛‌و‌درنهایت،‌سرگرم‌مواجه‌می

(.‌محققان‌زیادی‌نشان‌دادند‌که‌2075از‌خدمات‌یا‌محصولات‌شناسایی‌شد‌)جین‌و‌همکاران،

‌ ‌برای ‌قوی ‌پیشایندی ‌تجربه ‌ادراککیفیت ‌ارزش ‌و ‌مشتریان ‌رضایت ‌ذهنی، شده‌‌تصویر

(.‌2073؛‌وو‌و‌همکاران،2070؛‌چن‌و‌چن،2075؛‌جین‌و‌همکاران،2079باشد)بارسارانگیل،‌می

‌به2079)‌4بارسارانگیل ‌کیفیت‌تجربه ‌که ‌داد ‌نشان ‌خود ‌مطالعه ‌در ‌رضایت‌‌( ‌بر ‌مستقیم طور

طور‌غیرمستقیم‌از‌طریق‌‌تی‌دارد‌و‌بههای‌موضوعی‌شهر‌استانبول‌تأثیر‌مثب‌بازدیدکنندگان‌پارک

دهد.‌همچنین‌در‌پژوهشی‌که‌بر‌‌رضایت،‌مقاصد‌رفتاری‌بازدیدکنندگان‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می

های‌آبی‌در‌کره‌جنوبی‌صورت‌گرفت؛‌جین‌و‌‌روی‌ادراک‌مشتریان‌از‌کیفیت‌تجربه‌پارک

‌ارزش‌اد2075همکارانش‌) ‌و‌رضایت‌‌راک(‌دریافتند‌که‌کیفیت‌تجربه‌بر‌تصویر‌ذهنی، شده

‌پارک ‌از ‌بار ‌اولین ‌که ‌می‌مشتریانی ‌بازدید ‌آبی ‌درحالی‌های ‌دارد ‌مثبتی ‌تأثیر ‌در‌‌کردند که

اند‌کیفیت‌تجربه‌بر‌رضایت‌‌مشتریانی‌که‌از‌پارک‌آبی‌تکرار‌بازدید‌)مشتریان‌تکراری(‌داشته

‌ارزش‌ادراک ‌بر‌تصویر‌ذهنی‌مشتریان‌و ‌اما ‌سوی‌مشتریان‌تأثیری‌نداشته ‌از ‌تأثیر‌‌آن‌شده ها
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‌قابل ‌چن‌مثبت‌و ‌و ‌چن ‌این، ‌بر ‌علاوه ‌است. ‌داشته ‌حوزه‌2070)‌7توجهی ‌در ‌پژوهشی ‌در )

‌بر‌ ‌کیفیت‌تجربه ‌از ‌ادراک‌گردشگران ‌دادند‌که ‌نشان گردشگری‌باستانی‌)میراث‌فرهنگی(

‌رفتاری‌ ‌مقاصد ‌بر ‌کیفیت‌تجربه ‌اما ‌مثبتی‌دارد ‌اثر ‌رضایت‌گردشگران ‌و ارزش‌درک‌شده

طور‌مستقیم‌تأثیری‌ندارد‌و‌از‌طریق‌ارزش‌درک‌شده‌و‌رضایت،‌مقاصد‌رفتاری‌‌گردشگران‌به

(‌روابط‌متقابل‌بین‌2073و‌همکارانش‌)‌2وو،‌دهد.‌در‌نهایت‌گردشگران‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می

‌پارک‌ ‌از ‌بازدیدکنندگان ‌ذهنی ‌تصویر ‌تجربی، ‌رضایت ‌تجربه، ‌کیفیت ‌خدمات، کیفیت

و‌نیز‌قصد‌بازدید‌مجدد‌در‌میان‌بازدیدکنندگان‌پارک‌موضوعی،‌ارزش‌کارکردی‌و‌احساسی‌

‌نه ‌که ‌داد ‌نشان ‌مطالعه ‌این ‌قراردادند. ‌موردبررسی ‌را ‌تایوان ‌در ‌تجارب‌‌موضوعی تنها

طور‌مستقیم‌بر‌‌بازدیدکننده‌شامل‌پاسخ‌نسبی‌به‌عملکرد‌مدیریت‌است،‌بلکه‌کیفیت‌تجربی‌به

مستقیم‌قصد‌بازدید‌مجدد‌را‌تحت‌تأثیر‌طور‌غیر‌رضایت‌تجربی‌و‌تصویر‌ذهنی‌مؤثر‌است‌و‌به

‌توان‌گفت؛‌می‌از‌این‌رو‌دهد.‌قرار‌می

‌:‌کیفیت‌تجربه‌بر‌تصویر‌ذهنی‌بازدیدکننده‌از‌پارک‌آبی‌تأثیر‌مثبت‌دارد.7فرضیه‌

‌:‌کیفیت‌تجربه‌بر‌رضایت‌بازدیدکننده‌تأثیر‌مثبت‌دارد.2فرضیه‌

‌دارد.‌شده‌تأثیر‌مثبت‌:‌کیفیت‌تجربه‌بر‌ارزش‌ادراک9فرضیه‌
 (: ابعاد کیفیت تجربه1جدول )

 منبع زمینه ابعاد

‌جاذبه‌لذت ‌و ‌مسافرتی ‌تورهای ‌هوایی، ‌خطوط های‌‌هتل،

‌گردشگری.

‌(.7339اتو‌و‌ریچی‌)

شناسایی‌

‌)شناخت(

‌جاذبه ‌و ‌مسافرتی ‌تورهای ‌هوایی، ‌خطوط های‌‌هتل،

‌گردشگری.

‌(.7339اتو‌و‌ریچی‌)

‌مس‌آرامش‌خاطر ‌تورهای ‌هوایی، ‌خطوط ‌جاذبههتل، های‌‌افرتی،

‌گردشگری‌و‌گردشگری‌باستانی‌)میراث‌فرهنگی(.

(؛‌چن‌و‌چن‌7339اتو‌و‌ریچی‌)

(2070.)‌

‌جاذبه‌درگیری‌ذهنی ‌مسافرتی، ‌تورهای ‌هوایی، ‌خطوط های‌‌هتل،

‌گردشگری‌و‌گردشگری‌باستانی‌)میراث‌فرهنگی(.

(؛‌چن‌و‌چن‌7339اتو‌و‌ریچی‌)

(2070.)‌

‌
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‌)میرا‌آموزش ‌باستانی ‌گردشگری‌گردشگری ‌و ‌فرهنگی( ث

‌های‌بارانی.‌جنگل

(‌ ‌چن ‌و ‌و‌2070چن ‌کول (؛

‌(.2004اسکات‌)

‌(.2004کول‌و‌اسکات‌)‌های‌بارانی.‌گردشگری‌جنگل‌سرگرمی

‌(.2004کول‌و‌اسکات‌)‌های‌بارانی.‌گردشگری‌جنگل اجتماع

(؛‌جین‌و‌2003کائو‌و‌همکاران‌)‌های‌موضوعی‌و‌آبی.‌پارک وری‌غوطه

‌(.2075همکاران‌)

(؛‌جین‌و‌2003کائو‌و‌همکاران‌)‌های‌موضوعی‌و‌آبی.‌پارک‌شگفتی

‌(.2075همکاران‌)

(؛‌جین‌و‌2003کائو‌و‌همکاران‌)‌های‌موضوعی‌و‌آبی.‌پارک‌مشارکت

‌(.2075همکاران‌)

(؛‌جین‌و‌2003کائو‌و‌همکاران‌)‌های‌موضوعی‌و‌آبی.‌پارک‌کنندگی‌سرگرم

‌(.2075همکاران‌)
 

 بیتصویر ذهنی از پارک آ

عنوان‌بخشی‌از‌ی ‌استراتژی‌رقابتی‌‌تصویر‌ذهنی‌جزء‌ضروری‌از‌آمیخته‌بازاریابی‌است‌و‌به

‌باریچ‌و‌کاتلر2079شده‌است‌)جین‌و‌همکاران،‌مهم‌برای‌بازاریابان‌در‌نظر‌گرفته .)7‌(7337‌)

‌به ‌را ‌ذهنی ‌مجموعه‌تصویر ‌برداشت‌عنوان ‌از ‌نگرش‌ای ‌ی ‌‌ها، ‌نسبت‌به ‌افراد ‌باورهای ‌و ها

‌تعریف‌کردهساز ‌پژوهش‌مان ‌ادبیات‌و ‌در ‌این‌مفهوم ‌مصرف‌اند. ‌اهمیت‌‌های‌رفتار ‌از کننده

کنندگان،‌رضایت،‌‌است‌زیرا‌آن‌بر‌ادراکات‌ذهنی‌افراد،‌ارزش‌برای‌مصرف‌زیادی‌برخوردار

‌می ‌تأثیر ‌رفتاری ‌مقاصد ‌و ‌همکاران،‌لذت ‌و ‌)جین ‌همکاران،2075گذارد ‌چنگ‌و ؛‌2079؛

‌همکاران، ‌و ‌به(2001کاسترو ‌ذهنی ‌تصویر ‌شرکت،‌‌. ‌نام ‌ازجمله ‌اطلاعاتی ‌منابع ‌انواع وسیله

‌ارائه ‌خدمات ‌و ‌محصولات ‌می‌ویژگی ‌تأثیر ‌شخصی ‌تجربه ‌و ‌محیطی ‌جو پذیرد‌‌شده،

بندی‌کرده‌‌ای‌و‌احساسی‌دسته‌(‌تصویر‌ذهنی‌را‌به‌دو‌جزء‌وظیفه7331)‌2(.‌کندی2009)کلر،

‌جزء‌وظیفه ‌ویژگی‌است. ‌ارتب‌ای‌با ‌احساسی‌ماهیت‌‌اط‌است‌درحالیهای‌ملموس‌در که‌جزء

‌مصرف ‌نگرش ‌در ‌اغلب ‌و ‌دارد ‌ی ‌ارائه‌روانی ‌به ‌نسبت ‌منعکس‌‌کنندگان ‌خدمت دهنده

                                                                                                                                                                                 

1 - Barich and Kotler 

2- Kennedy 
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شود.‌در‌حالت‌کلی،‌هر‌دو‌جزء‌سازه‌تصویر‌ذهنی‌از‌تجربیات‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌مشتری‌‌می

‌می ‌وجود ‌به ‌شرکت ‌)کندی،‌با ‌پار7331آید ‌از ‌ذهنی ‌پژوهش‌تصویر ‌این ‌در ‌به‌(. ک‌آبی

‌می ‌مربوط ‌آبی ‌پارک ‌از ‌مشتریان ‌کلی ‌به‌ادراکات ‌از‌‌شود ‌برخاسته ‌که ‌ادراکاتی ویژه

‌پارک‌آبی‌‌واکنش ‌اطلاعات‌نیابتی‌درباره ‌یا ‌تجربیات‌پیشین ‌طریق ‌از ‌و ‌باشد های‌احساسی

شده،‌‌تحت‌تأثیر‌قرار‌گیرد.‌در‌ارتباط‌با‌روابط‌میان‌تصویر‌ذهنی‌از‌پارک‌آبی،‌ارزش‌ادراک

‌پژوهشرضایت‌ ‌لذت‌بازدیدکننده ‌صنعت‌پارک‌و ‌در ‌انجام‌های ‌است‌‌های‌موضوعی گرفته

(.‌برای‌مثال،‌جین‌و‌2074؛‌چنگ‌و‌همکاران،2079؛‌جین‌و‌همکاران،2075)جین‌و‌همکاران،‌

(‌ ‌شکل2075همکارانش ‌در ‌مهمی ‌نقش ‌آبی ‌پارک ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌که ‌دریافتند گیری‌‌(

تصاویر‌مثبت‌سطوح‌بالایی‌از‌رضایت‌بازدیدکنندگان‌‌کند‌و‌انتظارات‌بازدیدکنندگان‌ایفا‌می

‌ ‌دارد. ‌همراه ‌به ‌همکارانش‌)را ‌و ‌به2079جین ‌را ‌پارک‌آبی ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌ی ‌‌( عنوان

اند‌و‌نشان‌دادند‌که‌تصویر‌ذهنی‌‌بینی‌کننده‌مهم‌از‌لذت‌بازدیدکنندگان‌شناسایی‌کرده‌پیش

‌لذ ‌مثبتی‌بر ‌پارک‌آبی‌تأثیر ‌از ‌بهمثبت‌بازدیدکننده ‌که ‌دارد ‌سبب‌‌ت‌بازدیدکننده ‌خود نوبه

شود.‌اثر‌تصویر‌‌ذهنی‌از‌پارک‌موضوعی‌بر‌کاهش‌رفتار‌تعویض‌برند‌از‌‌وفاداری‌مشتری‌می

(‌تائید‌شد.‌2079)‌7شده‌و‌رضایت‌بازدیدکننده‌توسط‌چنگ‌و‌همکارانش‌طریق‌ارزش‌ادراک

یدهای‌آتی‌است‌حتی‌اگر‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌بهبود‌تصویر‌ذهنی‌روشی‌مهم‌برای‌ایجاد‌بازد

‌ازاین ‌ناراضی‌بوده‌باشد. رو‌ی ‌تصویر‌‌بازدیدکننده‌تجربه‌ضعیفی‌از‌پارک‌داشته‌است‌و‌یا

‌استثنائات‌‌مثبت‌می ‌جزء ‌ضعیف‌را ‌ی ‌تجربه ‌و ‌ارزش‌کند ‌ایجاد ‌بازدیدکننده ‌برای تواند

‌توان‌گفت:‌رو‌می‌ازاین‌حساب‌آورد‌که‌نتیجه‌آن‌کاهش‌رفتار‌تعویض‌است.‌به

‌شده‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌:‌تصویر‌ذهنی‌از‌پارک‌آبی‌بر‌ارزش‌ادراک4یه‌فرض

‌:‌تصویر‌ذهنی‌از‌پارک‌آبی‌بر‌رضایت‌بازدیدکننده‌تأثیر‌مثبت‌دارد.5فرضیه‌

‌:‌تصویر‌ذهنی‌از‌پارک‌آبی‌بر‌لذت‌بازدیدکننده‌تأثیر‌مثبت‌دارد.9فرضیه‌

  

                                                                                                                                                                                 

1- Cheng et al 
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 شده ارزش ادراک

بینی‌رفتار‌خرید‌و‌نیز‌دستیابی‌به‌ی ‌‌که‌در‌پیش‌شده‌مشتری‌به‌دلیل‌نقش‌مهمی‌ارزش‌ادراک

‌می ‌ایفا ‌ویژه‌مزیت‌رقابتی‌پایدار ‌توجه ‌اخیراً ‌خود‌‌کند ‌به ‌محققان ‌و ‌بازاریابان ‌میان ‌در ای‌را

عنوان‌‌شده‌را‌به‌(‌ارزش‌ادراک7333)‌7(.‌زیتامل2079معطوف‌کرده‌است‌)چنگ‌و‌همکاران،

صول‌)خدمت(‌بر‌اساس‌ادراک‌ازآنچه‌که‌کنندگان‌از‌سودمندی‌ی ‌مح‌ارزیابی‌کلی‌مصرف

کند.‌در‌تعریفی‌‌به‌دست‌آورده‌است‌در‌مقایسه‌با‌آنچه‌برای‌آن‌هزینه‌نموده‌است،‌معرفی‌می

‌لاولاک ‌به2000)‌2دیگر، ‌را ‌آن ‌هزینه‌( ‌و ‌مزایا ‌بین ‌کردن ‌سنگین ‌نوعی‌سب ‌و های‌‌عنوان

‌چن‌و‌چن‌) ‌درنهایت، ‌است. ‌بیان‌کردن2070دریافتی‌تعریف‌کرده شده‌‌د‌که‌ارزش‌ادراک(

(.‌علیرغم‌7939ها‌و‌منافع‌ملموس‌و‌غیرملموس‌است‌)همتی‌و‌زهرانی،‌جانبه‌هزینه‌ارزیابی‌همه

شده‌‌تعاریف‌متعدد‌در‌ادبیات،‌نبود‌همگرایی‌برای‌ارائه‌ی ‌تعریف‌واحد‌برای‌ارزش‌ادراک

‌می ‌چشم ‌ادراک‌به ‌ارزش ‌سازه ‌زیرا ‌می‌آید؛ ‌‌شده ‌مقیاس ‌از ‌استفاده ‌با ‌یا‌‌ت تواند بعدی

‌چن، ‌)چن‌و ‌گیرد ‌مقیاس‌ت 2070چندبعدی‌موردبررسی‌قرار ‌تئوری‌‌(. ‌در ‌ریشه بعدی‌که

‌بر‌این‌فرض‌استوار‌است‌که‌‌اقتصادی‌نئوکلاسی ‌دارد‌همواره‌موردانتقاد‌قرار‌می گیرد‌زیرا

کنندگان‌ی ‌معنی‌مشترک‌دارد‌و‌بر‌طبق‌ی ‌دیدگاه‌سودگرایانه،‌ارزش‌‌ارزش‌برای‌مصرف

‌که‌شد‌ادراک ‌)مزایایی ‌عملکرد ‌بین ‌تفاوت ‌اساس ‌بر ‌محصول/خدمت ‌ی  ‌از ‌مشتری ه

‌دست‌می‌مصرف ‌محصول/خدمت‌به ‌از ‌ازخودگذشتگی‌کنندگان ‌و ‌مشتریان‌‌آورند( های‌که

‌می ‌خدمت‌انجام ‌یا ‌محصول ‌آن ‌دست‌آوردن ‌تعیین‌می‌برای‌به ‌سوی‌دیگر،‌‌دهند، ‌از شود.

‌مص ‌روانشناسی‌رفتار ‌در ‌ریشه ‌چندبعدی‌که ‌مشکل‌‌رفدیدگاه ‌بر ‌غلبه ‌با ‌توانسته ‌دارد کننده

اعتبار‌)روائی(‌غنا‌و‌پیچیدگی‌را‌برای‌این‌سازه‌به‌ارمغان‌آورد.‌اگرچه‌هنوز‌اجماع‌کاملی‌بر‌

‌هَلِ ‌و‌2070که‌چگونه‌به‌هم‌مرتبط‌هستند‌وجود‌ندارد‌)چن‌و‌چن،‌روی‌اجزاء‌آن‌و‌این ؛

‌برای‌مثال،‌شث‌و‌همکارانش2071همکاران، ‌به‌پنج‌‌زش‌ادراک(‌ار7337)‌9(. شده‌مشتری‌را

اند.‌متعاقباً،‌‌بندی‌کرده‌های‌وضعیتی‌تقسیم‌ای،‌شناختی‌و‌واکنش‌بُعد‌اجتماعی،‌احساسی،‌وظیفه

                                                                                                                                                                                 

1- Zeithaml 

2- Lovelock 

3- Sheth et al 
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‌مقیاس‌سرو‌2002)‌7پتری ‌و‌بکمن ‌پولی‌‌2پروال‌˚( ‌بهاء ‌که‌شامل‌ابعادی‌چون‌کیفیت، را

لی‌)ارزش‌دریافت‌شده‌در‌شده(،‌بهاء‌غیر‌پو‌)ارزش‌دریافت‌شده‌در‌مقایسه‌با‌قیمت‌پرداخت

‌هزینه ‌با ‌می‌مقایسه ‌واکنش‌احساسی ‌شهرت‌و ‌تلاش‌صرف‌شده(، ‌و ‌زمان ‌مانند باشد،‌‌های

گیری‌ارزش‌ادراک‌شده‌مشتریان‌پارک‌آبی‌در‌‌اند؛‌که‌همین‌مقیاس‌اساس‌اندازه‌معرفی‌کرده

ه‌شد‌های‌مختلف‌خدماتی‌ارزش‌ادراک‌های‌موجود‌در‌حوزه‌باشد.‌پژوهش‌پژوهش‌حاضر‌می

‌به ‌پیش‌را ‌همکاران،‌عنوان ‌برای‌رضایت‌)هَلِ ‌و ‌مطمئن ‌قوی‌و ‌چنگ‌و‌2071بینی‌کننده ؛

؛‌2075(‌و‌مقاصد‌رفتاری‌مشتریان‌مورد‌تائید‌قرار‌داده‌است‌)جین‌و‌همکاران،2074همکاران،

‌وو‌و‌همکاران؛2070چن‌و‌چن، ‌گردشگری‌محققانی‌همچون‌چن‌و‌چن‌2079؛ ‌در‌حوزه .)

طور‌مستقیم‌و‌مثبتی‌بر‌‌شده‌به‌(‌دریافتند‌که‌ارزش‌ادراک2071)‌9ارانش(‌و‌هَلِ ‌و‌همک2070)

از‌طرفی‌در‌حوزه‌گردشگری‌پزشکی،‌وو‌و‌رضایت‌و‌مقاصد‌رفتاری‌گردشگران‌تأثیر‌دارد.

شده‌تأثیر‌جزئی‌بر‌رضایت‌بیمار‌دارد‌‌کنند‌که‌ارزش‌ادراک‌(‌استدلال‌می2079همکارانش‌)

باید‌نادیده‌گرفته‌شود‌علیرغم‌تأثیر‌جزئی‌ارزش‌بر‌رضایت‌اما‌به‌دلیل‌اهمیت‌آن‌در‌ادبیات‌ن

شده‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌بیمار‌تأثیر‌بسزایی‌دارد‌زیرا‌ادراک‌بالای‌مشتریان‌‌بیمار،‌ارزش‌ادراک

‌دفعات‌آتی‌شد. ‌بیمارستان‌در ‌از ‌بازدید‌مجدد ‌رفتارهای‌چون ‌ارزش‌سبب‌بروز رو‌‌ازاین‌از

‌توان‌گفت:‌می

‌ده‌بر‌رضایت‌بازدیدکننده‌تأثیر‌مثبت‌دارد.ش‌:‌ارزش‌ادراک1فرضیه‌

‌شده‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌:‌ارزش‌ادراک3فرضیه‌

 

 لذت بازدیدکننده

‌توجه‌زیادی‌را‌در‌ادبیات‌بازاریابی‌خدمات‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است.‌ ایده‌لذت‌مشتری‌اخیراً

(‌مطرح‌کرده‌است،‌ناشی‌7330)‌7که‌الیور‌4عدم‌تائید‌˚خاستگاه‌مفهوم‌لذت‌از‌تئوری‌انتظار‌

                                                                                                                                                                                 

1-Petrick and Backman 

2- SERV-PERVAL Scale 

1- Hallak et al 

4- Expectancy ˚  Disconfirmation Theory 
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‌می‌می ‌پیشنهاد ‌که ‌مصرف‌شود؛ ‌واقعی‌کند ‌تجربه ‌ارائه‌کنندگان ‌از ‌با‌‌شان ‌را ‌خدمت دهنده

کنندگان‌عدم‌تائید‌را‌به‌دو‌صورت‌تشخیص‌‌کنند.‌مصرف‌انتظاراتشان‌از‌این‌تجربه‌مقایسه‌می

د‌مثبت(‌و‌دوم‌زمانی‌که‌شان‌از‌انتظاراتشان‌فراتر‌رود‌)عدم‌تائی‌دهند‌اول‌زمانی‌که‌تجربه‌می

کنندگان‌از‌ی ‌خدمت‌نتواند‌انتظاراتشان‌را‌برآورده‌کند‌)عدم‌تائید‌منفی(؛‌که‌‌تجربه‌مصرف

‌می ‌گرفته ‌نظر ‌لذت‌مشتری‌ی ‌پاسخ‌هیجانی‌مثبت‌در ‌این‌چارچوب، ‌تعاریف‌‌ازنظر شود.

(‌لذت‌2005)‌2لذت‌مشتری‌از‌دیدگاه‌محققین‌مختلف‌مؤید‌این‌مطلب‌است‌برای‌مثال،‌برمن

‌به ‌سوی‌مشتری‌تعریف‌می‌را ‌مثبت‌از ‌پاسخ‌هیجانی‌)احساسی( ‌رفتن‌‌عنوان ‌فراتر ‌از کند‌که

‌انتظاراتش‌در‌طول‌ی ‌مواجهه‌خدمت‌ناشی‌می ‌تعریفی‌دیگر،‌‌عملکرد‌خدمتی‌از ‌در شود.

‌به ‌تحری ‌لذت ‌مثبت ‌هیجان ‌ی  ‌تعریف‌عنوان ‌رضایت ‌با ‌توأم ‌است‌‌شده شده

 و مثبت‌هیجانی کند‌لذت‌(‌بیان‌می2077)‌9همچنین‌الهواری‌(.2077؛‌دنینگ،2072)الکساندر،

 انتظار مورد خدمات از دریافتی خدمات که دهد‌می دست به‌مشتری زمانی که خوشایند‌است

عنوان‌ی ‌هیجان‌مثبت‌‌دهد‌که‌آن‌به‌.‌بررسی‌تعاریف‌از‌مفهوم‌لذت‌نشان‌میباشد بیشتر وی

‌در‌متم‌معرفی ‌را ‌ما ‌این‌نکته ‌که ‌است؛ ‌لذت‌از‌رضایت‌یاری‌میشده رساند.‌‌ایز‌ساختن‌سازه

‌شناخت‌می ‌از ‌تابعی ‌زیادی ‌حد ‌رضایت‌تا ‌برخلاف‌لذت، ‌)پلاتی ،‌چراکه ‌با‌7330باشد (؛

‌فین ‌است‌محققانی‌همچون ‌لذت‌ی ‌هیجان ‌که ‌دیدگاه ‌این ‌به ‌تورس‌و‌2005)‌4توجه ‌و )

در‌نظر‌‌3(‌و‌برانگیختگی3و‌شادی‌1)ذوق‌9(‌آن‌را‌ترکیبی‌از‌سطوح‌بالاتر‌مسرّت2009)‌5کلاین

ای‌که‌شخص‌در‌ی ‌موقعیت‌)وضعیت(‌احساس‌شاد‌بودن،‌خوب‌‌اند.‌مسرّت‌به‌درجه‌گرفته

                                                                                                                                               
1- Oliver 

1- Berman 

3- Al-Hawari 

4- Finn 

5- Torres and Kline 

6- Pleasure 

7- Elation 

8- Joy 

9- Arousal 
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‌می ‌خوشحالی ‌و ‌درحالی‌بودن ‌درجه‌کند ‌به ‌برانگیختگی ‌می‌که ‌حس ‌شخص ‌که کند‌‌ای

‌فعال ‌و ‌تحری  ‌مقیاس‌احساساتش ‌بازاریابی، ‌ادبیات ‌در ‌است. ‌برای‌‌شده ‌متفاوتی های

(‌آن‌را‌2070)‌7(‌و‌لوریر2005کاربرده‌شده‌است.‌برای‌نمونه‌فین‌)‌لذت‌مشتری‌به‌گیری‌اندازه

‌از‌مقیاس ‌استفاده ‌و‌کومار‌و‌7331اند‌و‌افرادی‌چون‌الیور‌)‌گیری‌کرده‌های‌هیجان‌اندازه‌با )

اند؛‌که‌‌گیری‌آن‌استفاده‌کرده‌برای‌اندازه‌"حس‌خوشحالی"(‌از‌ت ‌آیتم‌2007)‌2همکارانش

گیری‌پیچیدگی‌لذت‌مشتری‌نبوده‌است‌بعدها‌موردانتقاد‌محققان‌‌قادر‌به‌اندازه‌به‌دلیل‌آنکه

‌همکاران، ‌و ‌)علی ‌گرفت ‌)2079قرار ‌فین ‌ ‌اندازه2005(. ‌مقیاس ‌با‌‌( ‌را ‌مشتری ‌لذت گیری

‌ ‌آیتم ‌سه ‌از ‌بودن‌"استفاده ‌بشاش‌بودن9خوشحال ‌آمدن‌4، ‌وجد ‌به ‌لوریر‌‌"5و ‌و ‌داد؛ بهبود

(‌از‌2005ی‌و‌خوشحال‌بودن‌استفاده‌کرد.‌در‌این‌میان‌مقیاس‌فین‌)(‌از‌دو‌آیتم‌فریفتگ2070)

نوازی‌و‌گردشگری‌‌اعتبار‌بالایی‌در‌بین‌محققان‌برخوردار‌است‌و‌در‌مطالعات‌صنعت‌مهمان

رو،‌‌(.‌ازاین2079؛‌علی‌و‌همکاران،2079بسیار‌مورداستفاده‌قرارگرفته‌است‌)علی،‌کیم‌و‌ریو،

عنوان‌پاسخ‌هیجانی‌در‌طول‌تجربه‌خدمت‌در‌ی ‌پارک‌‌بهاین‌پژوهش‌لذت‌بازدیدکننده‌را‌

‌مقیاس‌فین‌)‌کند‌و‌مقیاس‌اندازه‌سازی‌می‌آبی‌مفهوم ‌با ‌اقتباس‌می2005گیری‌مشابه ‌را کند‌‌(

‌شامل‌ ‌می‌9که ‌لذت‌بازدیدکننده ‌برای‌عملیاتی‌کردن ‌مطالعات‌تجربی‌بر‌‌آیتم ‌اگرچه شود.

‌اما‌مطالعاتی‌نشان‌میروی‌روابط‌بین‌لذت،‌رضایت‌و‌مقاصد‌رفتاری‌م دهد‌که‌‌حدود‌است؛

‌به‌عنوان‌مثال؛‌علی‌و‌‌لذت‌مشتری‌بر‌رضایت‌و‌مقاصد‌وفاداری‌مشتری‌اثر‌مثبتی‌می گذارد.

های‌موضوعی‌در‌مالزی‌نتایج‌‌(‌در‌بررسی‌از‌تجربه‌بازدیدکنندگان‌از‌پارک2079همکارانش)

‌مث ‌تأثیر ‌وفاداری ‌مقاصد ‌و ‌رضایت ‌بر ‌مشتری ‌لذت ‌که ‌داد ‌مینشان ‌و‌‌بتی ‌)علی گذارد

                                                                                                                                                                                 

1- Loureiro 

2- Kumar et al 

3- Delighted 

4- Gleeful 

5- Elated 
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‌ازاین2079همکاران، ‌به‌(. ‌را ‌پژوهش‌لذت‌بازدیدکننده ‌این ‌طول‌‌رو، ‌پاسخ‌هیجانی‌در عنوان

‌توان‌گفت:‌کند‌و‌می‌سازی‌می‌تجربه‌خدمت‌در‌ی ‌پارک‌آبی‌مفهوم

‌:‌لذت‌بازدیدکننده‌بر‌رضایت‌بازدیدکننده‌تأثیر‌مثبت‌دارد.3فرضیه‌

‌صد‌رفتاری‌تأثیر‌مثبت‌دارد.:‌لذت‌بازدیدکننده‌بر‌مقا70فرضیه‌

 

 رضایت بازدیدکننده

عنوان‌معیاری‌مهم‌برای‌‌رضایت‌عاملی‌اولیه‌و‌مهم‌در‌تعیین‌رفتار‌مشتری‌در‌بلندمدت‌بوده‌و‌به

‌رضایت‌را2075آید‌)جین‌و‌همکاران،‌حساب‌می‌اقدامات‌آتی‌مشتریان‌به توان‌واکنش‌‌می‌(.

انتظارات‌قبلی‌و‌عملکرد‌فعلی‌محصول‌تعریف‌مصرف‌کننده‌به‌ارزیابی‌از‌اختلاف‌ادراک‌بین‌

(.‌در‌تعریفی‌دیگر‌و‌از‌دید‌خدمات،‌رضایت‌را‌تحت‌عنوان‌7939کرد)حیدرزاده‌و‌همکاران،

کننده‌بر‌اساس‌تجربه‌فردی‌از‌خدمات‌و‌ارتباطات‌پیرامون‌‌ارزیابی‌هیجانی‌و‌شناختی‌مصرف

سازی‌رضایت‌مشتری‌‌و‌مفهوم‌(.‌اگرچه‌تعریف7337اند‌)وستبروک‌و‌اولیور،‌آن‌تعریف‌کرده

های‌‌در‌سرتاسر‌ادبیات‌بازاریابی‌متفاوت‌است‌اما‌محققان‌معتقدند‌که‌این‌ارزیابی‌هم‌باید‌مؤلفه

های‌خدماتی‌شامل‌شود‌‌ویژه‌در‌محیط‌های‌هیجانی‌تجربیات‌مشتریان‌را‌به‌شناختی‌و‌هم‌مؤلفه

‌اولیور7331)اولیور، ‌وستبروک‌و ‌)7337،؛ ‌اولیور ‌همچنین ‌بیان‌7331(. ‌که ‌استدلال ‌این ‌از )

کند‌نقش‌هیجان‌در‌درک‌تجربیات‌مصرفی‌مشتریان‌ضروری‌است‌و‌همزیستی‌آن‌در‌کنار‌‌می

رو‌در‌‌شود،‌حمایت‌کرده‌است.‌ازاین‌های‌مختلف‌شناختی‌منجر‌به‌ایجاد‌رضایت‌می‌قضاوت

و‌شناختی‌ای‌هیجانی‌‌های‌خدماتی‌باید‌رضایت‌را‌سازه‌کننده‌در‌محیط‌سازی‌رفتار‌مصرف‌مدل

عنوان‌‌(‌رضایت‌به7337)‌7در‌نظر‌گرفت.‌در‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌تعریف‌اولیور‌و‌وستبروک

‌برای‌ ‌خدمات‌پارک‌آبی‌که ‌ارتباط‌با ‌در ی ‌ارزیابی‌پس‌از‌مصرف‌از‌سوی‌بازدیدکننده

ها‌در‌‌شود؛‌و‌از‌معیارهای‌که‌آن‌درک‌تجربیات‌مصرفی‌بازدیدکنندگان‌مهم‌است،‌تعریف‌می

ای‌بر‌‌(‌در‌مطالعه2071)‌2ما‌و‌همکارانششود.‌‌اند،‌استفاده‌می‌گیری‌رضایت‌تعریف‌کرده‌اندازه

دهند‌که‌رضایت‌‌های‌موضوعی‌در‌چین‌‌نشان‌می‌روی‌مقاصد‌رفتاری‌بازدیدکنندگان‌از‌پارک

                                                                                                                                                                                 

1- Oliver and Westbrook 

2- Ma et al  



 ‌85عوامل‌موثر‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌گردشگران‌در‌بازدید‌از‌پارک‌های‌آبی‌شهر‌مشهد
 

ها‌از‌وجود‌‌همه‌یافته‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌مانند‌خرید‌مجدد‌و‌توصیه‌به‌دیگران‌دارد.

کنند؛‌و‌مطالعات‌زیادی‌وجود‌ی ‌‌بطه‌قوی‌بین‌رضایت‌و‌مقاصد‌رفتاری‌حمایت‌میی ‌را

‌می ‌نشان ‌رفتاری‌را ‌قصد ‌می‌همبستگی‌مثبت‌بین‌رضایت‌مشتری‌و ‌پیشنهاد ‌و ‌که‌‌دهند کنند

‌است‌)باسارانگیل،‌رضایت‌مشتری‌ی ‌پیش ‌رفتاری ‌قصد ‌از ‌مهم ‌کننده ‌و‌2079بینی ‌جین ؛

‌توان‌گفت:‌رو‌می‌(.‌ازاین2079،2073وو‌و‌همکاران،‌‌؛2070؛‌چن‌و‌چن،2075همکارانش،‌

‌:‌رضایت‌بازدیدکننده‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.77فرضیه‌

 1مقاصد رفتاری

ی‌فردی‌برای‌دستیابی‌به‌اهداف‌مطلوب‌است؛‌که‌در‌نتیجه‌به‌ها‌قصد‌رفتاری‌نشاندهنده‌تلاش

‌اولیور‌2075است‌)جین‌و‌همکاران،‌ی ‌پیش‌بینی‌کننده‌مستقیم‌رفتار‌مشتریان‌تبدیل‌شده .)

(‌قصد‌رفتاری‌را‌به‌عنوان‌ی ‌نگرش‌نسبت‌به‌خرید‌ی ‌محصول‌بر‌مبنای‌تجربه‌قبلی‌7333)

‌یا‌‌می‌توصیف ‌برای‌خرید‌مجدد ‌مقاصد‌مصرف‌کنندگان ‌قوی‌با ‌طور ‌این‌نگرش‌به ‌و کند

متغیری‌وابسته‌‌توصیه‌محصول/خدمت‌به‌دیگران‌در‌ارتباط‌است.‌متغیر‌قصد‌رفتاری‌به‌عنوان

‌است)باسارانگیل، ‌کرده ‌پیدا ‌مطالعات‌گردشگری‌ظهور ‌چن،2079در ‌چن‌و ‌جین‌و‌2070؛ ؛

(؛‌که‌شامل‌مقاصدی‌همچون‌توصیه‌به‌دیگران‌و‌2079،2073؛‌وو‌و‌همکاران،2075همکاران،

‌مجدد ‌شیوه‌شود.‌می‌بازدید ‌به ‌مجدد ‌بازدید ‌ادبیات‌بازاریابی، ‌تعریف‌شده‌ها‌در ‌مختلفی ی

‌ب ‌اوقات‌فراغتاست، ‌دیدگاه ‌از ‌مثال، ‌عنوان ‌کرمپتون‌،ه ‌و ‌توسط‌بیکر ‌مجدد ‌بازدید ‌2قصد

(‌به‌عنوان‌قصد‌بازدید‌کنندگان‌برای‌بازدید‌مجدد‌در‌طول‌ی ‌سال‌و‌تمایل‌آنها‌برای‌2000)

‌همچنین‌در‌ادبیات‌گردشگری،‌توصیه‌به‌ سفر‌مکرر‌به‌مقصد‌گردشگری‌تعریف‌شده‌است.

ه‌توصیه‌مقصد‌گردشگری‌به‌خانواده،‌دوستان‌و‌دیگران‌تعریف‌شده‌دیگران‌به‌عنوان‌تمایل‌ب

‌تسای، ‌پژوهش2001است)چن‌و ‌ارزش‌ها‌(. ‌ذهنی، ‌کیفیت‌تجربه،تصویر ی‌قبلی‌روابط‌میان

ی‌مختلف‌خدمات‌ها‌ادراک‌شده،‌لذت،‌رضایت‌بازدیدکنندگان‌و‌مقاصد‌رفتاری‌را‌در‌بخش

(،‌رستوران‌)ریو‌و‌2075بی‌)جین‌و‌همکاران،(،‌پارک‌آ2001)لی‌و‌همکاران،‌ها‌مانند‌جشنواره

(‌نشان‌داده‌است.‌در‌این‌2079(‌و‌گردشگری‌پزشکی‌)وو‌و‌همکاران،2003،2072همکاران،

                                                                                                                                                                                 

1- Behavioral Intention 

2-  Baker and Crompton  
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و‌نیز‌‌ها‌پژوهش‌ما‌مقاصد‌رفتاری‌بازدیدکنندگان‌پارک‌آبی‌را‌به‌عنوان‌قصد‌بازدید‌مجدد‌آن

‌پارک‌آبی‌به‌دوستان‌و‌دیگر‌افراد‌تعریف ‌بررسی‌روابط‌مستقیم‌و‌غیر‌کنیم‌و‌‌می‌توصیه به

‌رضایت،‌ ‌ذهنی، ‌تصویر ‌ارزش‌ادراک‌شده، ‌مهم‌کیفیت‌تجربه، ‌شش‌سازه ‌میان ‌که مستقیم

‌در‌صنعت‌پارک ی‌آبی‌مورد‌بررسی‌ها‌لذت‌و‌مقاصد‌رفتاری‌بازدیدکنندگان‌وجود‌دارد‌را

‌.دهیم‌می‌قرار

 مدل مفهومی پژوهش

که‌برگرفته‌از‌پیشینه‌ادبیات‌در‌حوزه‌‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌حاضر‌ترکیبی‌از‌متغیرهای‌است

(‌مدل‌مفهومی‌و‌روابط‌بین‌متغیرها‌را‌7باشد.‌شکل‌)‌می‌ی‌موضوعیها‌خدمات‌به‌ویژه‌پارک

‌دهد.‌می‌نشان

‌
 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

Source: Ali et al., 2016; Jin et al., 2015; Jin et al., 2016; Ma et al., 2017  ‌

 روش شناسی پژوهش

شود.‌از‌آنجا‌که‌این‌پژوهش‌به‌بررسی‌‌می‌ژوهش‌حاضر‌از‌لحاظ‌هدف،‌کاربردی‌محسوبپ

پردازد،‌از‌‌می‌ی‌آبی‌شهر‌مشهدها‌عوامل‌موثر‌بر‌مقاصد‌رفتاری‌گردشگران‌در‌بازدید‌از‌پارک

‌ها‌نوع‌همبستگی،‌توصیفی‌بوده‌و‌مبتنی‌بر‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌است.‌ابزار‌گردآوری‌داده

ی‌هر‌بخش،‌ها‌و‌اندازه‌گیری‌ها‌پرسشنامه‌استاندارد‌است.‌برای‌برآورد‌مقیاس‌در‌این‌پژوهش،
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=‌کاملاً‌مخالف(‌استفاده‌کردیم.‌پرسشنامه‌‌7=‌کاملاً‌موافق‌تا‌‌5از‌مقیاس‌لیکرت‌پنج‌نقطه‌ای)

این‌پژوهش‌از‌دو‌بخش‌تشکیل‌شده‌است.‌بخش‌نخست،‌اطلاعات‌جمعیت‌شناختی‌فرد‌پاسخ‌

(،‌2سن‌و‌میزان‌تحصیلات‌را‌دربر‌دارد‌و‌بخش‌دوم،‌با‌توجه‌به‌جدول‌)‌دهنده‌از‌قبیل‌جنسیت،

‌جامعه‌آماری‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌‌می‌سوال‌97به‌سنجش‌متغیرهای‌پژوهش‌در‌قالب‌ پردازد.

‌ ‌تعطیلات‌نوروز ‌ایام ‌در ‌پارک‌7939بازدیدکنندگانی‌است‌که ‌از ‌یکی های‌آبی‌موجود‌‌از

‌موج ‌موج‌)سرزمین ‌سرزمین ‌خروشان، ‌ساحلی‌‌های ‌پارک ‌و ‌ایرانیان ‌آبی ‌پارک ‌آبی، های

اند.‌با‌فرض‌نامحدود‌بودن‌‌آفتاب(‌در‌شهر‌مشهد‌بازدید‌نموده‌و‌از‌خدمات‌آن‌استفاده‌کرده

بازدیدکنندگان‌از‌روش‌نمونه‌گیری‌در‌دسترس‌استفاده‌شد.‌حجم‌نمونه‌آماری‌این‌پژوهش‌از‌

نفر‌تعیین‌شد.‌برای‌‌934حجم‌نمونه‌‌05/0طریق‌فرمول‌کوکران‌محاسبه‌شد‌که‌با‌تعیین‌خطای‌

ی‌ها‌پرسشنامه(‌با‌حضور‌در‌مکان‌700پرسشنامه‌)هر‌پارک‌آبی‌‌400حفظ‌حاشیه‌ایمنی،‌تعداد‌

پرسشنامه‌سالم‌و‌بدون‌نقص‌مورد‌تجزیه‌‌934پارک‌آبی‌در‌میان‌بازدیدکنندگان‌پخش‌شد‌و‌

‌اولیه‌ای ‌نمونه ‌برای‌سنجش‌پایایی‌پرسشنامه، پرسشنامه‌پیش‌‌40شامل‌‌و‌تحلیل‌قرار‌گرفت.

‌از‌داده ‌استفاده ‌پایایی‌با‌ها‌آزمون‌شد،‌سپس‌با ‌میزان‌اعتماد‌یا ‌از‌پرسشنامه، ی‌به‌دست‌آمده

بدست‌آمد‌که‌از‌مقدار‌‌31/0روش‌آلفای‌کرونباخ‌محاسبه‌شد.‌این‌ضریب‌برای‌کل‌پرسشنامه‌

‌باشد.‌دهنده‌سازگاری‌درونی‌بالای‌پرسشنامه‌می‌بیشتر‌است‌و‌نشان‌1/0

 ها و منابع استخراجی (: متغیرها، شاخص0جدول )

متغیرها و 

علائم 

اختصاری در 

 مدل

 ها شاخص ابعاد

‌
 منابع

‌

‌

‌

‌کیفیت‌تجربه
(EQ)‌

 وری‌غوطه

(IM)‌

‌لذت‌بردن،‌ ‌خود ‌از ‌واقعیت‌و ‌شدن‌از رها

غرق‌شدن‌در‌بازی،‌احساس‌بودن‌در‌دنیای‌

 دیگر،‌فراموش‌کردن‌گذر‌زمان.

جین‌و‌همکاران‌

(2075.) 

ائو‌و‌همکاران‌ک

(2003.)‌

‌شگفتی
(S)‌

جین‌و‌همکاران‌فرد‌‌های‌پارک،‌منحصربه‌خاص‌بودن‌جاذبه
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ها،‌احساس‌‌بودن‌و‌غیره‌منتظره‌بودن‌جاذبه

‌در‌ ‌حضور ‌از ‌باارزش‌بودن ‌و خاص‌بودن

 پارک.

(2075.)‌

کائو‌و‌همکاران‌

(2003.)‌

‌کنندگی‌سرگرم

(FUN)‌

کننده(‌بودن‌بازی‌در‌پارک،‌‌مفرح‌)سرگرم

‌داشتن‌‌یجانه ‌پارک، ‌در ‌بازی ‌بودن انگیز

های‌زیاد‌در‌پارک،‌لذت‌بردن‌از‌‌سرگرمی

 بازی‌در‌پارک.

جین‌و‌همکاران‌

(2075.)‌

کائو‌و‌همکاران‌

(2003.)‌

‌

تصویر‌پارک‌

‌آبی
(WPI)‌

تنوع‌امکانات،‌ارائه‌خدماتی‌خوب،‌دارا‌ 

وغریب‌و‌نادر‌‌بودن‌شهرتی‌خوب،‌عجیب

‌های‌پارک.‌بودن‌جاذبه

کاران‌جین‌و‌هم

(2079.)‌

‌

ارزش‌

‌شده‌ادراک
(PV)‌

‌ارزشمند‌‌قیمت  ‌خدمات، ‌منصفانه گذاری

‌پارک‌ ‌بودن ‌مشهور بودن‌کیفیت‌خدمات،

‌احساسی‌ ‌واکنش ‌خدمات، ‌کیفیت ازنظر

‌بازدیدکنندگان.

چن‌و‌چن‌

(2070.)‌

لذت‌

‌بازدیدکننده

(VD)‌

‌بشاش‌بودن،‌ ‌‌‌‌‌‌‌ ‌و ‌شادمان ‌آمدن، ‌وجد به

ستفاده‌و‌خوشحال‌بودن‌در‌طول‌زمان‌ا

‌بازدید‌از‌پارک.

علی‌و‌همکاران‌

(2079.)‌

رضایت‌

‌بازدیدکننده
(VS)‌

‌انتخاب‌  ‌تصمیم، ‌از ‌خوب ‌حس داشتن

‌به ‌مطابقت‌‌پارک ‌عاقلانه، ‌انتخابی عنوان

‌از‌ ‌نبودن ‌پشیمان ‌امکانات، ‌با انتظارات

‌انتخاب‌پارک،‌رضایت‌کلی‌از‌پارک

باسارانگیل‌

(2079.)‌

جین‌و‌همکاران‌

(2075.)‌

‌رفتاریمقاصد‌
(BI)‌

‌به‌  ‌تمایل ‌دوستان، ‌به ‌آبی ‌پارک توصیه

‌اظهارات‌مثبت‌درباره‌ ‌ارائه ‌مجدد، استفاده

‌پارک‌آبی،‌انتقال‌تجربیات‌به‌دیگران

باسارانگیل‌

(2079.)‌

جین‌و‌همکاران‌

(2075.)‌
‌
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ها‌سنجیده‌شد.‌‌در‌این‌پژوهش،‌با‌استفاده‌از‌آزمون‌کلموگروف‌اسمیرنوف،‌نرمال‌بودن‌داده

‌نرم‌دست‌بهنتایج‌ ‌از ‌استفاده ‌این‌آزمون‌با ‌از ‌‌آمده ‌SPSSافزار ‌با‌9در‌جدول‌)، ‌است. ‌آمده )

ها‌تائید‌‌است،‌نرمال‌بودن‌داده‌05/0توجه‌به‌آماره‌آزمون‌و‌سطح‌معناداری‌متغیرها‌که‌کمتر‌از‌

نی‌(‌مب2009)7ها‌توزیع‌نرمال‌نداشتند،‌با‌توجه‌به‌نظر‌هسو‌و‌همکاران‌نشد،‌به‌این‌معنا‌که‌داده

های‌مرتبه‌دوم‌به‌‌ها‌از‌توزیع‌نرمال‌پیروی‌نکنند‌و‌مدل‌پژوهش‌حاوی‌سازه‌بر‌اینکه‌زمانی‌داده

سازی‌معادلات‌‌گیری‌برای‌انتخاب‌ی ‌رویکرد‌مناسب‌جهت‌مدل‌بالا‌باشد،‌در‌فرایند‌تصمیم

‌روش‌ساختاری‌برای‌تحلیل‌داده ‌از ‌استفاده ‌نرم‌ها ‌از ‌استفاده ‌با ‌‌های‌نسل‌دوم  Smartافزار

PLSرو،‌برای‌بررسی‌تحلیل‌عاملی‌‌(.‌ازاین7932تری‌است)داوری‌و‌رضازاده،‌رویکرد‌مناسب‌

‌نرم ‌از ‌استفاده ‌با ‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی ‌از ‌تحلیل‌مسیر، ‌‌تائیدی‌و ‌Smart PLSافزار

‌شده‌است.‌استفاده

 (: نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف3جدول)

 سطح معناداری آماره آزمون متغیر

 001/0 914/1 ریغوطه و

 000/0 420/2 شگفتی

 000/0 212/2 سرگرمی

 000/0 131/3 تصویر ذهنی از پارک آبی

 000/0 129/3 ارزش ادراک شده

 000/0 241/3 لذت بازدید کننده

 000/0 121/2 رضایت بازدید کننده

 000/0 009/3 مقاصد رفتاری
‌

‌

                                                                                                                                                                                 

1- Hsu et al  
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 ها تجزیه و تحلیل داده

 اختی نمونه آماریی جمعیت شنها بررسی ویژگی

‌ی‌جمعیت‌شناختی‌نمونه‌آماری‌پرداخته‌است.ها‌(،‌به‌بررسی‌ویژگی4جدول‌)

 (: مشخصات جمعیت شناختی نمونه موردبررسی4جدول )

 درصد  فراوانی پاسخ متغیر درصد  فراوانی پاسخ متغیر

  %1002 231 مرد جنسیت

 سن

و کمتر  24

 سال 24از 

92 2803% 

 34تا  28 %3905 183 زن

 سال

135 3809% 

 

 تحصیلات

 44تا  38 %3108 121 زیر دیپلم

 سال

93 2402% 

دیپلم و فوق 

 دیپلم

و بیشتر  48 4502% 152

 سال 48از 

81 1401% 

 %1401 84 کارشناسی

کارشناسی 

 ارشد و دکترا

22 802% 

‌

 گیری بررسی برازش مدل اندازه

‌بررسی‌می‌کنون‌و‌متغیرهای‌مشاهدهگیری‌رابطه‌بین‌متغیرهای‌م‌در‌مدل‌اندازه ‌این‌‌شده شود.

‌دو‌ ‌است. ‌و‌روایی‌واگرا ‌روایی‌همگرا ‌پایایی‌شاخص، ‌ضرایب‌بارهای‌عاملی، بررسی‌شامل:

‌ ‌7333)هالند،‌4/0مقدار ‌و ‌و‌5/0( ‌نظر‌7333ف،ها‌)ریوارد ‌در ‌عاملی ‌بار ‌پذیرش ‌برای )

‌این‌پژوهش‌مقدار‌‌گرفته ‌که‌در ‌طبق‌5/0شده‌است؛ ها‌‌(‌همه‌شاخص5جدول‌)‌مدنظر‌است.

‌باشند.‌‌می‌5/0تر‌از‌‌دارای‌بار‌عاملی‌بیش
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 (: بررسی بارهای عاملی برای روایی5جدول )

 بار عاملی شاخص متغیر بار عاملی شاخص متغیر

 

 

 (IMوری ) غوطه

IM1 221/0  

ارزش 

 شده ادراک

(PV) 

PV1 534/0 

IM2 520/0 PV2 142/0 

IM3 282/0 PV3 223/0 

IM4 210/0 PV4 251/0 

 

 

 (Sشگفتی )

S1 531/0  

 لذت بازدیدکننده

(VD) 

VD1 218/0 

S2 252/0 VD2 589/0 

S3 152/0 VD3 900/0 

 

 

کنندگی  سرگرم

(FUN) 

FUN1 281/0  

 

رضایت 

 بازدیدکننده

(VS) 

VS1 228/0 

FUN2 593/0 VS2 542/0 

FUN3 543/0 VS3 231/0 

FUN4 531/0 VS4 294/0 

 

 

 تصویر پارک آبی

(WPI) 

WPI1 510/0 VS5 245/0 

WPI2 255/0  
 

 مقاصد رفتاری

(BI) 

BI1 235/0 

WPI3 282/0 BI2 581/0 

WPI4 241/0 BI3 922/0 

 BI4 524/0 
‌

(‌به‌ترتیب‌برای‌سازه‌غوطه‌EQهمچنین‌میانگین‌بارهای‌عاملی‌سازه‌مرتبه‌دوم‌کیفیت‌تجربه)

‌بوده‌است.‌301/0و‌‌351/0‌،137/0(،‌FUNگرمی)(‌و‌سرS(،‌شگفتی)IMوری)

بعد‌از‌بررسی‌ضرایب‌بارهای‌عاملی‌نوبت‌به‌محاسبه‌و‌گزارش‌پایایی‌شاخص‌)ضرایب‌آلفای‌

‌می ‌پایایی‌ترکیبی( ‌بررسی‌ضرایب‌آلفای‌کرونباخ‌نشان‌از‌وضعیت‌مطلوب‌‌کرونباخ‌و رسد.

توان‌به‌نظر‌‌؛‌که‌در‌این‌مورد‌می(‌دارد94/0(‌به‌جزء‌متغیر‌شگفتی‌)1/0همه‌متغیرها‌)بیش‌از‌
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‌همکارانش ‌و ‌7332)‌7موس ‌مقدار ‌که ‌کرد ‌استناد ‌به‌9/0( ‌آلفای‌‌را ‌ضریب ‌حد ‌سر عنوان

‌پایایی‌ترکیبی‌کرونباخ‌معرفی‌کرده ‌در ‌به2اند. ‌نه ‌پایایی‌سازه ‌به‌‌، ‌توجه ‌با صورت‌مطلق‌بلکه

‌5(.‌طبق‌جدول‌7932،گردد‌)داوری‌و‌رضازاده‌هایشان‌با‌یکدیگر‌محاسبه‌می‌همبستگی‌سازه

‌سازه ‌پایایی‌ترکیبی‌برای‌همه ‌‌مقدار ‌بیش‌از ‌از‌‌1/0ها ‌بعد ‌دارد. ‌وضعیت‌مطلوبی‌قرار ‌در و

‌ ‌همگرا ‌روایی ‌معیار ‌پایایی، ‌معیار AVEبررسی
‌استخراج‌9 ‌واریانس ‌میزان‌‌)میانگین شده(

باشد،‌دهد‌که‌هر‌چه‌این‌همبستگی‌بیشتر‌‌های‌خود‌را‌نشان‌می‌همبستگی‌ی ‌سازه‌با‌شاخص

است؛‌بدین‌معنی‌که‌مقدار‌‌5/0عدد‌‌AVEبرازش‌نیز‌بیشتر‌است.‌مقدار‌بحرانی‌برای‌معیار‌

(.‌مطابق‌جدول‌7932دهد‌)داوری‌و‌رضازاده،‌قبول‌را‌نشان‌می‌روایی‌همگرای‌قابل‌5/0بالای‌

های‌‌دهنده‌این‌است‌که‌سازه‌است‌و‌نشان‌5/0ها‌بالاتر‌از‌‌برای‌تمامی‌سازه‌AVE(‌مقادیر‌9)

‌های‌خود‌دارند.‌ژوهش‌همبستگی‌مطلوبی‌با‌شاخصپ

 ی برازش مدل اندازه گیریها (: شاخص6جدول)

 مقادیر قابل قبول

)داوری و رضا 

 (1390زاده،

 7/2> α 

 آلفای کرونباخ

7/2>  ρ 

 پایایی ترکیبی

AVE > 0/5 
میانگین واریانس 

 استخراج شده

 متغیر

 19/0 52/0 52/0 . کیفیت تجربه1

 88/0 53/0 23/0 ه وری. غوط1.1

 85/0 51/0 14/0 . شگفتی1.2

 19/0 59/0 54/0 . سرگرمی1.3

. تصویر ذهنی از 2

 پارک آبی

22/0 58/0 89/0 

                                                                                                                                                                                 

1- Moss et al. 

2- Composite Reliability 

3- Average Variance Extracted 
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 81/0 53/0 23/0 . ارزش ادراک شده3

 15/0 51/0 22/0 . لذت بازدید کننده4

. رضایت بازدید 8

 کننده

53/0 55/0 11/0 

 20/0 91/0 58/0 . مقاصد رفتاری1
‌

باشد‌که‌میزان‌‌پردازد‌روایی‌واگرا‌می‌گیری‌می‌آخرین‌معیاری‌که‌به‌بررسی‌برازش‌مدل‌اندازه

سنجد.‌با‌توجه‌‌ها‌می‌هایش‌را‌در‌مقایسه‌رابطه‌آن‌سازه‌با‌سایر‌سازه‌رابطه‌ی ‌سازه‌با‌شاخص

متغیرهای‌مکنون‌‌AVE(،‌مقدار‌جذر‌7337(‌‌برگرفته‌از‌روش‌فورنل‌و‌لارکر‌)1به‌جدول‌)

‌خانه ‌در ‌که ‌پژوهش‌حاضر ‌ماتریس‌قرارگرفته‌در ‌اصلی ‌قطر ‌در ‌موجود ‌مقدار‌‌های ‌از اند،

‌در‌خانه‌همبستگی‌میان‌آن ‌بیشتر‌است.‌‌شده‌های‌زیرین‌و‌راست‌قطر‌اصلی‌ترتیب‌داده‌ها اند،

‌اول‌‌ازاین ‌متغیرهای‌مرتبه ‌تنها ‌روایی‌واگرای‌مدل‌در‌حد‌مناسبی‌است‌)در‌روایی‌واگرا رو،

‌شوند(.‌محاسبه‌می

 گیری با استفاده از روایی واگرا به روش فورنل و لارکر (: بررسی برازش مدل اندازه7جدول )

 8 7 4 0 6 3 2 0 ها سازه

‌‌‌‌‌‌‌‌‌14/0.‌غوطه‌وری7

‌‌‌‌‌‌‌‌55/0‌19/0.‌شگفتی2

‌‌‌‌‌‌‌94/0‌59/0‌39/0کنندگی‌.‌سرگرم9

‌‌‌‌‌‌49/0‌43/0‌99/0‌19/0.‌تصویر‌پارک‌آبی4

‌‌‌‌‌55/0‌42/0‌54/0‌92/0‌14/0شده‌ادراک.‌ارزش‌5

‌‌‌‌47/0‌40/0‌50/0‌49/0‌42/0‌32/0.‌لذت‌بازدیدکننده9

‌‌‌43/0‌55/0‌93/0‌93/0‌93/0‌54/0‌11/0.‌رضایت‌بازدیدکننده1

‌‌59/0‌45/0‌51/0‌95/0‌91/0‌44/0‌17/0‌39/0.‌مقاصد‌رفتاری3
‌

 



   7931، زمستان 44شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال سیزدهم،  94

 

  بررسی مدل ساختاری پژوهش

این‌پژوهش‌از‌مدلی‌به‌شرح‌زیر‌استفاده‌شده‌است.‌ضرایب‌مسیر‌برای‌آزمون‌مدل‌ساختاری‌

شوند‌و‌‌می‌برای‌تعیین‌سهم‌هر‌ی ‌از‌متغیرهای‌مستقل‌در‌تبیین‌واریانس‌متغیر‌وابسته‌استفاده

)اعداد‌داخل‌بیضی(‌نشان‌دهنده‌واریانس‌تبیین‌شده‌متغیر‌وابسته‌توسط‌متغیرهای‌   مقادیر‌

‌ی‌پژوهش‌آمده‌است.ها‌(‌نتایج‌بررسی‌فرضیه3جدول‌)پیش‌بین‌یا‌مستقل‌است.‌در‌

‌
 (: الگوی آزمون شده پژوهش0شکل)
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 ی پژوهشها فرضیه آزمون نتایج(: 0جدول)

 نتیجه آزمون Value T - ضریب مسیر به سازه از سازه فرضیه

H1 تائید 31/13 812/0 تصویر پارک آبی کیفیت تجربه 

H2 رضایت  کیفیت تجربه

 بازدیدکننده

 تائید 55/3 125/0

H3 تائید 31/8 248/0 شده ارزش ادراک کیفیت تجربه 

H4 تائید 10/10 491/0 شده ارزش ادراک تصویر پارک آبی 

H5 رضایت  تصویر پارک آبی

 بازدیدکننده

 تائید 24/1 290/0

H6 تائید 81/9 435/0 لذت بازدیدکننده تصویر پارک آبی 

H7 رضایت  شده ارزش ادراک

 هبازدیدکنند

 تائید 19/8 341/0

H8 تائید 33/2 339/0 مقاصد رفتاری شده ارزش ادراک 

H9 رضایت  لذت بازدیدکننده

 بازدیدکننده

 تائید 11/8 15/0

H10 عدم تائید 19/1 085/0 مقاصد رفتاری لذت بازدیدکننده 

H11  رضایت

 بازدیدکننده

 تائید 12/9 441/0 مقاصد رفتاری

‌

 برازش مدل ساختاری پژوهش

ی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌یه‌روش‌حداقل‌ها‌ی‌پژوهش،‌از‌شاخصها‌برای‌نشان‌دادن‌اعتبار‌یافته

‌در‌جدول‌) ی‌برازش‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌آورده‌ها‌(‌شاخص3مربعات‌جزئی‌استفاده‌شد.

ی‌موجود‌در‌جدول،‌شاخص‌برازش‌کلی‌مدل‌در‌روش‌حداقل‌ها‌شده‌است.‌علاوه‌بر‌شاخص

توان‌برای‌بررسی‌اعتبار‌یا‌کیفیت‌الگوی‌‌می‌ست‌و‌از‌آن‌‌‌‌‌ا‌GOFمربعات‌جزئی،‌شاخص‌

حداقل‌مربعات‌جزئی‌به‌طور‌کلی‌استفاده‌کرد.‌در‌پژوهش‌حاضر‌برای‌الگوی‌آزمایش‌شده،‌
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به‌دست‌آمدکه‌مقدار‌محاسبه‌شده‌برای‌این‌شاخص‌نشان‌دهنده‌‌53/0شاخص‌برازش‌مطلق‌

‌برازش‌مناسب‌الگوی‌آزمون‌شده‌است.

 ی برازش مدل ساختاریها خص(: شا9جدول)

 مقادیر قابل قبول

 (1390)داوری و رضا زاده،

  > 0/33 
 

 واریانس تبیین شده

  > 0/15 
 

 شاخص استون گیزر
 

 متغیر

 191/0 321/0 تصویر پارک آبی

 232/0 435/0 شده ارزش ادراک

 119/0 191/0 لذت بازدیدکننده

 358/0 142/0 رضایت بازدیدکننده

 391/0 823/0 مقاصد رفتاری
‌

 های پژوهش ها مبتنی بر فرضیه یافته

‌نمایش‌داده9طور‌که‌نتایج‌آن‌در‌شکل‌)‌های‌پژوهش‌همان‌آزمون‌فرضیه شده‌است،‌نشان‌‌(‌

طور‌مثبتی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌بازدیدکنندگان‌از‌پارک‌آبی،‌رضایت‌‌دهد‌که‌کیفیت‌تجربه‌به‌می

‌ ‌از ‌ارزش‌درک‌شده ‌و ‌می‌سوی‌آنبازدیدکنندگان ‌تأثیر ‌و‌‌ها ‌دوم ‌اول، ‌)تائید‌فرضیه گذارد

ها‌تأثیر‌‌سوم(.‌همچنین‌تصویر‌ذهنی‌بازدیدکنندگان‌بر‌ارزش‌درک‌شده،‌رضایت‌و‌لذت‌آن

‌ ‌آماره ‌و ‌براین‌بررسی‌ضرایب‌مسیر ‌علاوه ‌پنجم‌و‌ششم(. ‌)تائید‌فرضیه‌چهارم، ‌tمثبتی‌دارد

‌ارزش‌ادراک‌نشان‌می ‌مقاص‌دهد‌که ‌بر‌رضایت‌و ‌مثبت‌و‌شده د‌رفتاری‌بازدیدکنندگان‌اثر

لذت‌بازدیدکننده‌اگرچه‌بر‌رضایت‌او‌اثر‌مثبت‌دارد‌‌معنادار‌دارد‌)تائید‌فرضیه‌هفتم‌و‌هشتم(.

‌ ‌به ‌منجر ‌درنهایت‌رضایت‌بازدیدکننده‌‌قصد‌رفتاری‌نمی‌اما ‌و ‌دهم(؛ ‌تائید‌فرضیه ‌)عدم شود

‌ا ‌پارک‌و ‌از ‌مجدد ‌بازدید ‌قصد ‌رفتارهای‌همچون ‌توصیهسبب‌بروز های‌مثبت‌درباره‌‌نتشار

‌شود‌)تائید‌فرضیه‌یازدهم(.‌پارک‌آبی‌می
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‌
 (: مدل در حالت ضرایب استاندارد 3شکل)

‌

 گیری نتیجه

‌پارک‌درحالی ‌حوزه ‌در ‌مقاصد‌رفتاری‌را ‌و ‌مطالعات‌قبلی‌روابط‌بین‌کیفیت‌تجربه های‌‌که

‌مورد ‌داده‌موضوعی ‌قرار ‌)باسارانگیل،‌بررسی ‌همک2079اند ‌و ‌جین ‌و‌2075اران،؛ ‌چن ؛

متغیرهای‌مهم‌‌4های‌قبلی‌و‌نیز‌بررسی‌‌(.‌پژوهش‌حاضر‌در‌پی‌گسترش‌چهارچوب2070چن،

شده،‌لذت‌و‌رضایت‌بازدیدکنندگان(‌با‌ایفای‌‌در‌ادبیات‌بازاریابی‌)تصویر‌ذهنی،‌ارزش‌ادراک

‌پارک ‌و‌مقاصد‌رفتاری‌در‌حوزه های‌آبی‌که‌‌نقش‌میانجیگری‌در‌روابط‌بین‌کیفیت‌تجربه

‌های‌تفریحی‌است،‌برآمد.‌ی ‌بخش‌مهم‌از‌صنعت‌جاذبه

ی‌آبی‌ها‌نتایج‌این‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌کیفیت‌تجربه‌ای‌که‌گردشگران‌در‌بازدید‌از‌پارک

‌مثبتی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌آن ‌از‌‌ها‌شهر‌مشهد‌داشتند‌به‌طور از‌پارک‌آبی‌و‌ارزش‌درک‌شده

‌می‌ها‌سوی‌آن ‌است. ‌مثبتی‌داشته ‌ی ‌‌توان‌استدلال‌تاثیر ‌کیفیت‌تجربه‌درک‌شده کرد‌که

‌شکل‌می ‌تقویت‌می‌دهد‌و‌ارزش‌ادراک‌تصویر‌ذهنی‌مثبت‌را ‌توجه‌به‌طیف‌‌شده‌را ‌با کند.

‌برنامه‌گسترده ‌و ‌امکانات ‌از ‌پارک‌ای ‌که ‌آورده‌های ‌فراهم ‌آبی ‌بازدیدکنندگان‌‌های اند،

بازدیدکنندگان‌‌بخش‌اند.‌این‌تجربیات‌لذت‌بخش‌و‌خوشایندی‌را‌ادراک‌کرده‌تجربیات‌لذت

های‌‌اند‌با‌هزینه‌شان‌که‌از‌پارک‌آبی‌دریافت‌کرده‌را‌به‌مقایسه‌ارزشمند‌بودن‌تجربیات‌مصرفی

‌برای‌آن‌صرف‌کرده ‌وا‌که ‌سبب‌حمایت‌از‌‌می‌‌اند، ‌تجربیات‌خوشایند ‌این، ‌بر ‌علاوه دارد.

جه‌شود‌که‌درنتی‌گیری‌نگرش‌مثبت‌بازدیدکنندگان‌نسبت‌به‌سطح‌عمومی‌خدمات‌می‌شکل
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های‌آبی‌توصیه‌‌رو،‌به‌مدیران‌پارک‌آورد.‌ازاین‌ی ‌تصویر‌مثبت‌از‌پارک‌آبی‌را‌فراهم‌می

های‌‌شود‌که‌از‌بازخوردهای‌که‌بازدیدکنندگان‌در‌ارتباط‌با‌تجربیاتشان‌با‌تسهیلات‌و‌برنامه‌می

‌می ‌استراتژی‌پارک ‌توسعه ‌برای ‌را ‌بازخوردها ‌این ‌و ‌کنند ‌استقبال ‌بازاریابی‌‌دهند، های

‌برای‌مثال،‌مدیران‌پارک‌آبی‌آن‌امکانات‌و‌برنامهم ‌قرار‌دهند. های‌رویدادی‌که‌‌ورداستفاده

‌به ‌فراهم‌نمی‌تجربیات‌مثبت‌و ‌آن‌‌یادماندنی‌را ‌ارتقاء ‌یا ‌پی‌تغییر ‌در ‌شناسایی‌کنند‌و آورند،

‌درعین ‌و ‌مثبت‌جلوگیری‌شود؛ ‌کاهش‌کیفیت‌تجربه ‌از ‌این‌طریق ‌از ‌تا ‌به‌برآیند طور‌‌حال،

‌ویژگی‌نهفعالا ‌پی‌ایجاد ‌تقویت‌ای‌در ‌و‌رویدادهای‌محبوبی‌باشند‌که ‌و‌شکل‌ها دهنده‌‌کننده

‌برای‌انجام‌این‌کار‌مدیران‌پارک‌می توانند‌از‌نظرسنجی‌از‌طریق‌‌کیفیت‌تجربه‌مثبت‌است.

‌تلفن‌برنامه ‌کاربری ‌وب‌های ‌یا ‌ایمیل ‌هوشمند، ‌تجربیات‌‌های ‌ارزیابی ‌برای ‌پارک سایت

‌پارک‌میبازدیدکنندگان‌به ‌بر‌اساس‌این‌نظرسنجی، ‌که ‌بگیرند؛ تواند‌امکانات‌و‌خدمات‌‌ره

های‌سریعی‌از‌خود‌نشان‌دهد‌‌خود‌را‌با‌توجه‌به‌نیازهای‌بازدیدکنندگان‌بهبود‌ببخشد‌و‌واکنش

شده‌بازدیدکنندگان‌و‌نیز‌ایجاد‌تصویر‌ذهنی‌مثبت‌‌که‌همین‌امر‌منجر‌به‌افزایش‌ارزش‌ادراک

‌ی‌در‌آینده‌خواهد‌شد.از‌پارک‌و‌مقصد‌گردشگر

‌می ‌نشان ‌پژوهش ‌دیگر ‌تعیین‌یافته ‌عاملی ‌بازدیدکنندگان ‌رضایت ‌که ‌مقاصد‌‌دهد ‌از کننده

رفتاری‌بازدیدکنندگان‌است.‌علاوه‌بر‌این‌نتایج‌این‌پژوهش‌درک‌بهتری‌را‌برای‌مدیریت‌از‌

فراهم‌‌شده‌و‌تصویر‌پارک‌آبی‌بر‌رضایت‌بازدیدکنندگان‌اثرات‌کیفیت‌تجربه،‌ارزش‌ادراک

‌نتایج‌نشان‌می‌می دهد‌که‌بهبود‌ادراکات‌بازدیدکنندگان‌پارک‌آبی‌از‌کیفیت‌تجربه،‌‌آورد.

طور‌مؤثری‌سطوح‌رضایت‌بازدیدکنندگان‌‌تواند‌به‌شده‌و‌تصویر‌پارک‌آبی‌می‌ارزش‌ادراک

‌می ‌رضایت ‌بالاتر ‌سطوح ‌و ‌دهد ‌افزایش ‌رفتاری‌‌را ‌مقاصد ‌به ‌منجر ‌درنهایت تواند

های‌بیشتری‌را‌در‌جهت‌ارائه‌ی ‌تجربه‌‌ود.‌در‌این‌راستا‌مدیریت‌باید‌تلاشبازدیدکنندگان‌ش

‌به‌قابل ‌که ‌می‌اعتماد ‌مستمر ‌خواسته‌صورت ‌و ‌نیازها ‌بتواند ‌تا ‌کند ‌خرج های‌‌باشد؛

‌ازاین ‌سازد. ‌برآورده ‌را ‌به‌بازدیدکنندگان ‌پارک‌‌رو؛ ‌افزایش‌ادراکات‌بازدیدکنندگان منظور

یت‌پارک‌باید‌کیفیت‌تعامل‌کارکنان‌با‌بازدیدکنندگان،‌کیفیت‌شده‌مدیر‌آبی‌از‌ارزش‌ادراک

محیط‌فیزیکی‌و‌نیز‌کیفیت‌دسترسی‌به‌خدمات‌را‌بهبود‌ببخشد.‌همچنین‌باید‌ارزش‌احساسی‌

‌به ‌را ‌بهبود‌‌بازدیدکنندگان ‌رضایت ‌از ‌آبی ‌پارک ‌بازدیدکنندگان ‌ادراکات ‌افزایش منظور
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‌رضایت‌نقش‌میانجی‌مه ‌این، ‌بر ‌علاوه ‌روابط‌بین‌ارزش‌ادراکببخشد. ‌تصویر‌‌می‌در شده،

‌می ‌ایفا ‌مقاصد‌رفتاری‌را ‌به‌پارک‌آبی‌و ‌مهم‌برای‌‌عبارت‌کند. ‌رضایت‌ی ‌انگیزنده دیگر،

ی ‌بازدیدکننده‌به‌جهت‌بازدید‌مجدد‌از‌پارک‌آبی‌و‌تسهیم‌تجربیات‌مثبت‌با‌دیگران‌است.‌

‌می‌ازاین ‌پارک ‌مدیران ‌رویداد‌رو، ‌از ‌مختلفی ‌انواع ‌کنسرت،‌توانند ‌)برگزاری ‌خاص های

های‌آبی(‌را‌در‌طول‌سال‌در‌محیط‌پارک‌برای‌‌های‌خانوادگی‌و‌مسابقات‌مرتبط‌با‌بازی‌بازی

‌کارگیرند.‌یادماندنی‌به‌توجه‌بازدیدکنندگان‌و‌فراهم‌کردن‌ی ‌تجربه‌به‌جلب

‌تعیین‌ ‌در ‌پارک‌آبی ‌از ‌بازدیدکنندگان ‌ذهنی ‌تصویر ‌اهمیت ‌پژوهش‌حاضر ‌مهم دستاورد

های‌مختلف‌تجربه‌مصرفی‌‌ها‌به‌تجربه‌خدمت‌است؛‌زیرا‌تصویر‌ذهنی‌بر‌جنبه‌های‌آن‌نشواک

کند‌که‌مدیران‌پارک‌آبی‌باید‌از‌این‌دارایی‌ارزشمند‌‌گذارد،‌این‌پژوهش‌پیشنهاد‌می‌تأثیر‌می

رو،‌مدیریت‌‌درستی‌مراقبت‌کنند.‌ازاین‌خود‌که‌جزء‌بسیار‌مهمی‌از‌ارزش‌ویژه‌برند‌است،‌به

‌تص ‌شکلموفق ‌به ‌منجر ‌بازدیدکنندگان ‌ذهنی ‌ادراک‌کیفیت‌ویر ‌مثبت‌از ‌پیامدهای ‌-گیری

منظور‌رقابتی‌ماندن‌مدیران‌پارک‌باید‌‌وجود،‌به‌شود.‌بااین‌قیمت‌و‌وفاداری‌بازدیدکنندگان‌می

‌باشند.‌ ‌پارک ‌از ‌بازدیدکنندگان ‌ذهنی ‌تصویر ‌توسعه ‌و ‌حفظ ‌مستمر ‌فرایند ‌ی  درگیر

‌متغیرهای‌مانند‌که‌این‌فرایند‌ممک‌درحالی ‌اما ن‌است‌از‌پارکی‌به‌پارک‌دیگر‌متفاوت‌باشد؛

باشد.‌‌ها‌می‌زیاد‌جزء‌اجزای‌ضروری‌تصویر‌پارک‌آبی‌در‌اکثر‌زمینه‌احتمال‌تنوع‌و‌نوآوری‌به

‌در‌صورت‌تبدیل‌بازار‌این‌صنعت‌به‌بازار‌‌ساخت‌تصویری‌متمایز‌از‌پارک‌سبب‌می شود‌تا

‌یت‌بتواند‌در‌جهت‌توسعه‌وفاداری‌مشتریان‌گام‌بردارد.اشباع‌به‌دلیل‌افزایش‌رقبا،‌مدیر

‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌می‌درحالی دهد‌که‌‌که‌مدیریت‌کیفیت‌تجربه‌و‌تصویر‌ذهنی‌مهم‌است.

تواند‌بر‌لذتی‌که‌از‌‌دهند‌می‌تصویر‌ذهنی‌که‌بازدیدکنندگان‌بر‌اساس‌شواهد‌قبلی‌شکل‌می

‌پارک‌می ‌‌بازی‌در ‌باشد. ‌مثبت‌داشته ‌تأثیر ‌را‌برند، ‌لذت‌بازدیدکنندگان ‌مفهوم ‌خواستگاه ما

شان‌‌کنندگان‌تجربه‌واقعی‌ایم‌و‌بیان‌کردیم‌که‌مصرف‌انتظار‌معرفی‌کرده‌˚تئوری‌عدم‌تائید‌

کنند.‌بازگشت‌به‌این‌تئوری‌نشان‌‌دهنده‌خدمت‌را‌با‌انتظاراتشان‌از‌این‌تجربه‌مقایسه‌می‌از‌ارائه

‌تشخی‌می ‌که ‌برای‌مدیران‌اهمیت‌دارد ‌تعیین‌انتظارات‌بالا‌ممکن‌است‌دهد‌که ص‌دهند‌که

منظور‌موفقیت‌باید‌تصویر‌ذهنی‌‌رو،‌به‌منجر‌به‌عدم‌تائید‌منفی‌بین‌تجربه‌و‌انتظارات‌شود.‌ازاین

‌تعیین ‌که ‌شود ‌نمایش‌داده ‌بازار ‌تجربیات‌تحقق‌در ‌از ‌انتظارات‌مناسبی ‌می‌کننده باشد؛‌‌یافته
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‌مدیریت‌ا ‌مدیریت‌تصویر، ‌بر ‌جزء‌بنابراین‌علاوه ‌اندازه ‌همان ‌به ‌نیز نتظارات‌بازدیدکنندگان

مهمی‌از‌فرایند‌مدیریت‌استراتژی ‌در‌این‌حوزه‌است.‌بر‌اساس‌نتایج‌پژوهش‌ما‌ی ‌پارک‌

زیاد‌مزایایی‌را‌در‌‌احتمال‌کند،‌به‌آمیزی‌مدیریت‌می‌صورت‌موفقیت‌آبی‌که‌این‌دو‌وظیفه‌را‌به

‌دست‌می ‌به ‌وفادار ‌مشتریان ‌دادن ‌داد‌‌آورد.‌جهت‌شکل ‌پژوهش‌نشان ‌این ‌نهایت‌نتایج در

‌روزه‌ ‌اقامت‌چند ‌در ‌مسافرت‌کردند؛ ‌مشهد ‌شهر ‌هدف‌زیارت‌به ‌با ‌عموماً گردشگرانی‌که

‌بازدید‌از‌مراکز‌تفریحی‌از‌جمله‌پارک ‌با ی‌آبی‌تجارب‌به‌یاد‌ماندنی‌و‌متفاوتی‌را‌ها‌خود،

‌بر‌شکل‌گیری‌تصو ‌یادماندنی‌علاوه ‌به ‌این‌تجربه یر‌ذهنی‌مثبت‌از‌مرکز‌ادراک‌کردند‌که

تواند‌منجر‌به‌شکل‌گیری‌نگرش‌مثبت‌نسبت‌به‌شهر‌مشهد‌و‌ایجاد‌‌می‌تفریحی‌بازدید‌شده

ی ‌تصویر‌ذهنی‌مثبت‌از‌مقصد‌گردشگری‌گردد‌و‌به‌نوبه‌خود‌سبب‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌و‌

دی‌را‌قصد‌بازدید‌مجدد‌گردد.‌از‌این‌رو،‌توسعه‌مراکز‌تفریحی‌که‌بتوانند‌تجارب‌منحصربفر

‌بیاورند، ‌ارمغان ‌به ‌گردشگران ‌این‌‌می‌برای ‌جوان)در ‌گردشگران ‌نگرش ‌تغییر ‌سبب تواند

سال‌هستند(‌نسبت‌به‌ماهیت‌شهر‌مشهد‌از‌ی ‌شهر‌‌95درصد‌بازدید‌کنندگان‌زیر‌‌90پژوهش‌

‌ ‌زیارتی ‌شهر ‌ی  ‌به ‌زیارتی ‌زیارت‌-کاملاً ‌کنار ‌در ‌که ‌گردد ‌تجربه‌‌می‌سیاحتی توانند

‌ی‌داشته‌باشند.‌گردشگری‌متفاوت

 

‌های‌آتی‌های‌برای‌پژوهش‌ها‌و‌پیشنهاد‌محدودیت

گیری‌در‌این‌پژوهش،‌‌ها‌وجود‌دارد.‌روش‌نمونه‌در‌ارتباط‌با‌پژوهش‌حاضر‌برخی‌محدودیت

کند.‌دوم،‌‌کل‌جامعه‌را‌محدود‌می‌گیری‌در‌دسترس‌بوده‌است‌که‌قابلیت‌تعمیم‌نتایج‌به‌نمونه

کنندگی‌با‌توجه‌به‌بررسی‌ادبیات‌موجود‌‌شگفتی‌و‌سرگرم‌وری،‌در‌این‌پژوهش‌سه‌بُعد‌غوطه

‌ازاین‌به ‌گرفت. ‌قرار ‌کیفیت‌خدمات‌موردبررسی ‌ابعاد ‌نمی‌عنوان ‌بُعد‌‌رو ‌سه ‌گفت‌این توان

تواند‌باشد.‌در‌‌های‌آبی‌می‌دهنده‌همه‌ابعاد‌کیفیت‌تجربه‌در‌بین‌بازدیدکنندگان‌پارک‌بازتاب

ویژه‌ابعادی‌که‌چانگ‌و‌هورنگ‌‌ابعاد‌کیفیت‌تجربه‌بهشود‌از‌سایر‌‌های‌آتی‌توصیه‌می‌پژوهش

تر‌مانند‌محیط‌فیزیکی،‌تعامل‌کارکنان‌و...‌‌اند‌و‌دربرگیرنده‌موارد‌ملموس‌(‌معرفی‌کرده2070)

شود،‌استفاده‌شود.‌سوم،‌در‌این‌پژوهش‌مقاصد‌رفتاری‌گردشگران‌به‌عنوان‌ی ‌سازه‌ت ‌‌می

ه‌به‌دیگران‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌در‌حالی‌که‌در‌بعدی‌با‌دو‌بُعد‌قصد‌بازدید‌مجدد‌و‌توصی
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‌می ‌آتی ‌همکاران،تحقیقات ‌و ‌گردشگران)جین ‌وفاداری ‌قصد ‌و‌2079توان ‌علی ؛

‌پژوهش‌2079همکاران، ‌مدل ‌از ‌استفاده ‌نهایت،گسترش‌و ‌در ‌داد. ‌بررسی‌قرار ‌مورد ‌نیز ‌را )

‌همچنین‌‌حاضر‌برای‌ی ‌پارک‌آبی‌خاص‌در‌قالب‌ی ‌مطالعه‌موردی‌نیز‌توصیه‌می شود.

‌و‌ ‌بار ‌اولین ‌)بازدیدکنندگان ‌بازدیدکنندگان ‌از ‌دودسته ‌برای ‌حاضر ‌پژوهش ‌مدل بررسی

تواند‌نتایج‌‌های‌آتی‌می‌های‌ممکن‌بین‌این‌دو‌گروه‌در‌پژوهش‌تکراری(‌و‌پی‌بردن‌به‌تفاوت

‌سودمندی‌را‌به‌همراه‌داشته‌باشد.
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