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 چکیده: 

های اجتماعی تجربه گردشگری را به اشکال مختلف تغییر داده است به این صورت اینترنت و به طور خاص شبکه

تحقیقات اخیر . ساخته استریزی سفر را به شدت متاثر و شیوه به خاطر آوردن تجربیات را به کلی دگرگون که برنامه

 های رفتارهای آتی گردشگران است.کنندهبینیدهد که تجربیات به یاد ماندنی گردشگری یکی از بهترین پیشنشان می

 و طرز قرارگیری بناهاجزو آثار ملی کشورمان است و به دلیل ساختار خاص معماری آن  روستای ابیانه در این راستا،

هدف پژوهش حاضر کنند. شماری از این روستا بازدید میاست و هر ساله گردشگران بی ارزشمندیپدیده جالب و 

های اجتماعی و تمایل به بازدید گذاری تجربیات به یاد ماندنی گردشگری در شبکهاین است که ارتباط میان اشتراک

 -این پژوهش از نوع توصیفیهد. از مقصدهای گردشگری روستایی تاریخی را در این روستا مورد بررسی قرار د

شود. جامعه آماری پژوهش شامل گردشگرانی است که از تحلیلی است و جزو تحقیقات کاربردی محسوب می

است. نتایج  Smart-PLSافزار معادلات ساختاری  ها، نرماند. ابزار تجزیه و تحلیل دادهروستای ابیانه بازدید کرده

گذاری اندازها تاثیر مثبت و معناداری بر متغیرهای وابسته پژوهش یعنی )اشتراکدهد که  چشماین پژوهش نشان می

های اجتماعی و تمایل به بازدید از روستاهای گردشگری تاریخی دیگر( دارد. اما سایر متغیرهای تجربیات در شبکه

 یرهای وابسته ندارند. های محلی تاثیر معنادار و مثبتی بر متغمستقل مانند تعامل با جامعه محلی و جذابیت

 گذاری تجربیات، روستای تاریخی ابیانه.های اجتماعی، اشتراکاقتصاد تجربه، شبکهواژگان کلیدی: 
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 مقدمه: 

های اجتماعی تجربه گردشگری را به اشکال مختلف تغییر داده است به این صورت اینترنت و به طور خاص شبکه

، 1متاثر و شیوه به خاطر آوردن تجربیات را به کلی دگرگون ساخته است )جانسونریزی سفر را به شدت که برنامه

دهد که (. از سویی شیوه رشد و توسعه مقصدهای گردشگری را متحول کرده است. مطالعات اخیر نشان می2007

دهد این توانایی را می های اجتماعی مانند فیسبوک، توییتر، اینستاگرام و تریپ ادوایزر به گردشگراناستفاده از رسانه

گذاری (. از طرف دیگر اشتراک2014، 2تا دانش و تجربیات خود را با دیگران به اشتراک بگذارند )مونار و جاکوبسن

(. در واقع به 2012، 3مایرتجربیات با دیگران بعد جدیدی از تجربیات گردشگری است )وانگ، پارک و فسن

شود و بدون ای برای دیگران میهای اجتماعی منجر به حس تجربهها و شبکههگذاری تجربیات از طریق رساناشتراک

(. در واقع در این موضوع نقش به 2010، 4نیاز به حضور در آن مکان، »ببینند وتجربه نمایند« )لویس، پیا و روزن

 گذاری تجربیات به یاد ماندنی مولفه کلیدی است. اشتراک

(. بسیاری 2018، 5شوند )ژانگ، وو و بوهالیسانتخابی و خودآگاه ساخته میتجربیات به یادماندنی به صورت 

از گردشگران از اینکه بتوانند تجربیات جالب خود را در مراحل مختلف سفر )قبل، حین و بعد سفر( به اشتراک 

در کسب و کارهای گذاری باعث تغییرات مثبت و منفی (. در کل اشتراک2015، 6برند )جونگ و چوبگذارند لذت می

های اجتماعی قبل از سفر شود. بیشتر مطالعات انجام شده در حوزه گردشگری بر روی عملکرد شبکهگردشگری می

و تاثیر آن بر قصد سفر گردشگران متمرکز بودند. درک انواع تجربیات به یاد ماندنی گردشگری و تاثیر آنها بر 

 م است مدیران مقصدهای گردشگری باید به آن توجه داشته باشند. مقصدهای میزبان از موضوعات مهمی است که لاز

های کنندهبینیدهد که تجربیات به یاد ماندنی گردشگری یکی از بهترین پیشتحقیقات اخیر نشان می

(. مطالعات پیشین تاثیر تجربیات به یاد ماندنی را 2012، 7کورمیکرفتارهای آتی گردشگران است )کیم، ریچی و مک

( وفاداری )مانتهو، کانگ و 2010، 8ابعاد مختلفی مانند قصد و نیت رفتاری گردشگران )کیم، ریچی و تونگ در

و همکاران،  11( و تمایل به بازدید مجدد )ژانگ2018، 10( تبلیغات شفاهی الکترونیکی )سیمراد و ریورا2016، 9چیانگ

های اجتماعی حس جذابی ها و شبکهیاد ماندنی در رسانهگذاری تجربیات به توان گفت که اشتراک(. در کل می2018
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گذاری تجربیات به یاد ماندنی را بر کند. هدف از پژوهش حاضر این است که تاثیر به اشتراکرا برای افراد ایجاد می

 بازدید از مقصدهای گردشگری مورد سنجش قرار دهد. 

ای مختلفی است. یکی از انواع مهم گردشگری، گونه هایدانیم گردشگری دارای انواع و گونهطور که میهمان

این نوع  گیرداست که با مردم محلی و آداب و رسوم آنها ارتباط ناگسستنی دارد که در بستر روستاها انجام می

بسیاری  (.110: 1402شود )شهبازی و موسوی محمودآبادی، گردشگری باعث بهبود وضعیت اقتصادی روستاها می

از گردشگران در صورت دیدار از یک روستای خاصی با لباس، آیین، لهجه و فرهنگ خاص، به سرعت آنها را در 

های اجتماعی بسیار بیشتر گذارند. در واقع در توسعه این نوع گردشگری نقش شبکههای اجتماعی به اشتراک میرسانه

شوند و باعث محلی به عنوان یک جاذبه گردشگری شناخته میهای ها و فرهنگ(. اقلیت2018، 1است )چن و رحمان

ها (. حتی برخی از پژوهش2013، 2خلق تجربیات به یاد ماندنی برای گردشگران خواهند شد )یانگ، رایان و ژانگ

شود که گردشگران وفاداری خود را نسبت به بازدید مقصدهای مشابه معتقدند که بازدید از چنین مقصدهایی باعث می

 حفظ کنند. 

ابیانه، واقع در استان اصفهان است و در شمال غرب شهرستان نطنز واقع گردیده است )شفیعی روستای ابیانه

)ابیانه،  ری بناهاو طرز قرارگی(. این روستا جزو آثار ملی کشورمان است و به دلیل ساختار خاص معماری آن 6: 1400

کنند. پوشش و شماری از این روستا بازدید میاست و هر ساله گردشگران بی ، پدیده جالب و ارزشمندی(6: 1392

شود که گردشگران چنین مواردی را در بینی میگویش مردم این روستا برای بسیاری گردشگران جذاب است و پیش

در این راستا هدف پژوهش حاضر این است که ارتباط میان های اجتماعی با دیگران با اشتراک بگذارند. شبکه

های اجتماعی و تمایل به بازدید از مقصدهای گردشگری گذاری تجربیات به یاد ماندنی گردشگری در شبکهاشتراک

 روستایی تاریخی را مورد بررسی قرار دهد. 

 مبانی نظری

 اعی و تجربه گردشگرهای اجتمشبکه

سازد. به همین خاطر است گردشگری آن را از سایر صنایع متمایز می 3بودن و همزمانی تولید و مصرفغیرقابل لمس

گیری ها را در هنگام تصمیمها و عدم قطعیتپردازند تا ریسککه گردشگران در اکثر مواقع به جستجوی اطلاعات می

های اجتماعی کنند شبکهگردشگران در خصوص مقصدهای اطلاعات را کسب میهایی که کاهش دهند. یکی از راه

(. 2015، 4گذارند )تسیاکالیاست چون که بیشتر افراد تجربیات خود از مقصدهای گردشگری را در آنجا به اشتراک می
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( 2015، 1ژونگشوند )لو و های اجتماعی به مجموعه ای تصاویر مقصدهای گردشگری مبدل میبا این روند شبکه

(. امروزه مرجع اصلی 2015و همکاران،  2گذار هستند )نزاکاتیکه بر شناخت و انتخاب مقصد گردشگران تاثیر

 (. 2015و همکاران،  3های اجتماعی است )چانگکنندگان گردشگری شبکهگیری مصرفتصمیم

مرتبط با سفر و پس از سفر را به  هایدهد که فناوری اطلاعات و ارتباطات فعالیتمطالعات جدید نشان می

ها کنند که رسانه(. حتی برخی از مطالعات پا را فراتر گذشته و بیان می2008، 4اند )بوهالیس و لاوشدت متاثر ساخته

، 5ها و افراد تاثیر گذارند )توسیادیا و فسن مایرها، فعالیتهای اجتماعی بر ادارک گردشگران و بازتفسیر مکانو شبکه

های مختلفی (. دیدگاه2007، 6شوند )لارسن(. البته تجربیات گردشگری به صورت اجتماعی و فرهنگی تولید می0920

کنند « و درون یک فرایند زمانی تلقی می7محوردر زمینه تجربه گردشگری وجود دارد که برخی آن را »فعالیت

ری از محققان تجربه گردشگری را در قالب و چارچوب (. اما در مقابل آنها، گروه دیگ1994، 8اسمیت و فرنچ)کریگ

(. در کنار این موضوع، برخی 1981، 9کنند )هولبروک و هیرشمنبندی میحالات روانی و عاطفی گردشگران صورت

کند و شامل ای که در ابعاد مکانی و زمانی معنا پیدا میاز محققان معتقدند که تجربه گردشگری یک پدیده چند مرحله

( معتقد است 2010) 11(. به طور مثال ولو2006، 10مایر و اولاریشود )گریتزل، فسنمرحله قبل، حین و بعد سفر می

شود و شامل رویاپردازی برای ریزی سفر محدود نمیهای گردشگری در مرحله قبل سفر صرفاً به برنامهکه فعالیت

 گیرد. های اجتماعی انجام میبکهسفر آتی است و امروزه این رویاپردازی با استفاده از ش

 تجربیات به یادماندنی گردشگری

( اقتصاد تجربه را پیشنهاد نمودند این دو معتقدند که صرفاً ارائه محصولات و خدمات منجر 1998) 12پاین و گلیمور

ا برای مشتریان ای به یاد ماندنی رها باید تجربهگردد. در واقع باید کسب و کارها و شرکتبه رونق اقتصادی نمی

هایی است که موجب خلق تجربه متفاوتی برای (. گردشگری جزو یکی از فعالیت2011فراهم سازند )پاین و گلیمور، 

سازی احساسات مثبت مهم است و تحقیقات ( لذا در این صنعت فراهم2011، 13شود )تونگ و ریچیگردشگران می

ش یافته است. برخی از متخصصان گردشگری معتقدند که صرفاً دانشگاهی در مورد تجربیات مثبت گردشگران افزای
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های دیگری نیز مورد بررسی قرار گیرد. رضایت گردشگران در طول سفر، مولفه کافی نبوده و لازم است که مولفه

ثبت خاطرات به یاد ماندنی یکی از ابعاد است. خاطرات به یادماندنی از این جهت اهمیت دارد که اثرات و پیامدهای م

سازی (. در واقع مقصدهای گردشگری با فراهم2021، 1تری را فراهم خواهد ساخت )وانگ و لایتر و بلندمدتعمیق

(. خاطرات به یاد ماندنی 2012و همکاران،  2دهند )نیوهوفرپذیری خود را ارتقا میتجربیات به یادماندنی، رقابت

(. تجربیات به یاد ماندنی اشاره به مواردی دارد 2002و همکاران،  3ترین مفهوم به اقتصاد تجربه است )فیسکنزدیک

آورد شوند که گردشگر آنها را پس از سفر به خاطر میکه به صورت انتخابی در درون کل تجربه گردشگری ساخته می

 (. 2012همکاران،  و 4)کیم

( 2012تجربیات به یاد ماندنی گردشگری هم در بُعد شناختی قابل تعریف است هم از بُعد عاطفی )کیم و همکاران، 

(. تجربه نشان داده است که هر چه 2016، 5ناپذیر است )سرویدیو و روفلوو از تعاملات رفتاری گردشگران جدایی

( 2017، 6آوردند )کودوناریس و استاپیتنند، خاطرات را با خوشی به یاد میها شرکت کگردشگران بیشتر در فعالیت

کنند. متمایز بودن تجارب به یادماندنی یکی از عناصر مهم در های اجتماعی بارگذاری میپس آنها را در بستر شبکه

و همکاران  8نند یو(. برخی از محققان ما2017، 7مدیریت و بازاریابی مقصدهای گردشگری است )ویرینگ و فولی

های گردشگری شناسایی گردد تا بتوان تشخیص داد که چه کند که ابعاد منحصر به فرد جاذبه( پیشنهاد می2021)

های اجتماعی به کار گرفت. با بررسی گذاری تجربیات به یاد ماندنی در شبکهتوان در قالب به اشتراگعواملی را می

 شوند. بندی میژوهش به شکل زیر صورتهای پپیشینه و مبانی نظری فرضیه

گذاری تجربیات اندازهای روستای ابیانه دارند، تاثیر مثبتی بر اشتراکای که گردشگر از چشمتجربه -۱

 های اجتماعی دارد.گردشگری در شبکه

های گذاری تجربیات گردشگری در شبکههای محلی روستای ابیانه تاثیر مثبتی بر اشتراکتجربه جذابیت -۲

 اجتماعی دارد.

 یهادر شبکه یگردشگر اتیتجرب یگذاربر اشتراک یمثبت ریتاث انهیاب یروستا تعامل با مردم محلیتجربه  -۳

 دارد. یاجتماع

اندازهای روستای ابیانه تاثیر مثبتی بر تمایل به بازدید از سایر مقصدهای دیدن و تجربه کردن چشم -۴

  روستایی تاریخی دارد.
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8. Yu 
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 ییروستا یمقصدها ریاز سا دیبه بازد لیبر تما یمثبت ریتاث انهیاب یروستا لیهای محجذابیتتجربه  -۵

 دارد. یخیتار

 یخیتار ییروستا یمقصدها ریاز سا دیبه بازد لیبر تما یمثبت ریتاث انهیاب یروستا تعامل با مردم محلی -۶

 دارد.

بازدید از سایر مقصدهای های اجتماعی تاثیر مثبتی بر قصد گذاری تجارب گردشگری در شبکهاشتراک -۷

 گردشگری روستایی تاریخی دارد.

 شناسیروش

شود. این پژوهش از نظر فلسفه تحلیلی است و جزو تحقیقات کاربردی محسوب می -این مقاله از نوع توصیفی

گرایانه است. استراتژی پژوهش جزو تحقیقات پیمایشی است. روش پژوهش به صورت پژوهش جزو تحقیقات اثبات

اند. با توجه به اینکه آمار است. جامعه آماری پژوهش شامل گردشگرانی است که از روستای ابیانه بازدید کردهکمی 

نامه به پرسش 280گردشگران جزو جامعه نامعین است لذا جامعه آماری پژوهش مشخص نیست. بنابراین تعداد 

 6اندازهای محلی )گیرد. چشممختلفی را در بر میهای نامه پژوهش گویهصورت الکترونیکی تکمیل شد. پرسش

های اجتماعی گذاری تجربیات در شبکهسوال( اشتراک 6سوال( تعامل با مردم محلی ) 3های محلی )سوال( جذابیت

افزار معادلات ساختاری  ها، نرمسوال(. ابزار تجزیه و تحلیل داده 3سوال( و قصد بازدید از مقصدهای روستایی ) 6)

Smart-PLS   .است 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

اندازهاچشم  

های محلیجذابیت  

تعامل با جامعه 

 محلی

گذاری تجربیات در اشتراک

های اجتماعیشبکه  

تمایل به بازدید از 

سایر مقصدهای 

 روستایی
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 های تحقیقیافته

تحصیلات، رشته تحصیلی و حوزه فعالیت در شناختی نمونه مورد مطالعه بر حسب جنسیت، سن، اطلاعات جمعیت

مردان بیشتر از زنان هستند. از نظر  گردد از نظر جنسیت،طور که مشاهده می( نشان داده شده است. همان1جدول )

قرار داشتند. از نظر تحصیلات هم که پاسخگویان لیسانس  40تا  31سنی بیشتر پاسخگویان در رده و گروه سنی 

 قابل مشاهده است.  1اند. نتایج تفضیلی در جدول شماره اوانی را به خود اختصاص دادهبیشترین درصد و فر

 شناختی نمونه آماری: اطلاعات جمعیت1جدول 

 درصد فراوانی ویژگی متغیر

 جنسیت
 6/54 153 مرد

 4/45 127 زن

 سن

 0 0 سال 20زیر 

 5/22 63 سال 30-20

 1/42 118 سال 40-31

 8/27 78 سال 50-41

 6/7 21 سال 50بالای 

 تحصیلات

 5 14 دیپلم یا کمتر

 1/6 17 دیپلمفوق

 2/63 177 لیسانس

 8/22 64 فوق لیسانس

 8/2 8 دکتری

 آمار توصیفی

( آمار توصیفی پاسخ دهندگان به سوالات پرسشنامه برحسب میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی 2در جدول )

بالاتر است و این نتایج نشانگر این است که  3نامه از حد وسط یعنی  عدد سوالات پرسش است. همهارائه شده 

های این پژوهش پاسخگویان در پاسخ به سوالات از توافق نسبی برخوردار بودند. جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده

+( و کشیدگی در بازه 3، -3در بازه )گی استفاده شده است. طبق تعریف علمی اگر نتایج چول چولگی و کشیدگیاز 

شود این امر محقق مشاهده می 2گونه که در جدول ها طبیعی است و همانداشته باشد پس توزیع داده+( قرار 5، -5)

 شده است.
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 : آمار توصیفی سوالات پرسشنامه2جدول 

 سوال متغیر
کد 

 سوال
 میانگین

انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

 اندازچشم

 دیاز آن بازد دیاست که همه با ییجا انهیاب یکه روستا کنمیفکر ممن 

 .کنند

q1 20/4 795/0 606/0- 502/0- 

مناسب  اریبس یعکاس یبرا انهیاب یروستا یاندازهامناظر و چشم

 .است

q2 49/4 684/0 01/1- 189/0- 

 q3 36/4 657/0 16/1- 527/0 .اندازهای روستای ابیانه باعث شد که من آرامش پیدا کنمچشم

اندازهای روستای ابیانه به وسیله دوستانم که قبلاً به مناظر و چشم

 .این روستا سفر کرده بودند تحسین شده بود

q4 30/4 599/0 255/0- 573/0- 

سایت اندازهای روستای ابیانه توسط آژانس مسافرتی/ وبچشم

 .گرفته بودگردشگری، مورد تعریف و ستایش قرار 

q5 07/4 735/0 400/0- 198/0- 

 -q6 21/4 908/0 905/0- 169/0 انداز این منطقه برای سفر با دوستان و خانواده عالی است.چشم

های جذابیت

 محلی

 q7 41/4 773/0 750/0- 440/0 .های مردم محلی روستای ابیانه را تماشا کنممن دوست دارم بازی

 -q8 70/3 928/0 078/0- 921/0 .های مردم محلی روستای ابیانه را بخرمسوغاتیمن دوست دارم که 

 q9 29/4 802/0 023/1- 617/0 .ها و مراسم آیینی این روستا شرکت کنممن دوست دارم در جشنواره

تعامل با مردم 

 محلی

 q10 10/4 846/0 956/0- 673/0 های مردم محلی این روستا بازدید کنم.من دوست دارم از خانه

من دوست دارم با مردم محلی روستای ابیانه صحبت و گفت و گو 

 .کنم

q11 23/4 830/0 869/0- 068/0 

 -q12 87/3 063/1 030/1- 486/0 من دوست دارم لباس محلی ابیانه را بپوشم.

من دوست دارم در مورد فرهنگ محلی این روستا بیشتر اطلاعات 

 کسب کنم.

q13 43/4 733/0 054/2- 726/0 

من دوست دارم در مورد تاریخ محلی این روستا اطلاعات بیشتری 

 به دست آورم.

q14 52/4 657/0 094/1- 061/0 

 q15 16/4 910/0 082/1- 25/1 .های محلی این روستا را لمس کنممن دوست دارم تجربه

گذاری اشتراک

تجارب در 

های شبکه

 اجتماعی

دارم حین سفر، تجربیات خودم از روستای ابیانه را با من دوست 

 های اجتماعی به اشتراک بگذارم.دوستان از طریق شبکه

q16 09/4 859/0 712/0- 100/0- 

هایی در هایی که در ابیانه داشتم پستخواهم در مورد تجربهمن می

 .های اجتماعی منتشر کنمشبکه

q17 78/3 908/0 143/0- 891/0- 

هایی هایی که در این سفر داشتم پیامخواهم در مورد تجربهمیمن 

 .ارسال کنم

q18 70/3 867/0 074/0- 716/0- 

را  انهیاب یدر مورد روستا میهاپاسخ دوستانم به پست خواهمیمن م

 .به اشتراک بگذارم گرانیبا د

q19 70/3 867/0 074/0- 716/0- 

را که با افراد به اشتراک  انهیکه سفر اب ییهامن دوست دارم تجربه

 .ردیقرار گ گرانیمورد توجه د گذارم،یم

q20 63/3 150/1 492/0- 720/0- 
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هایی که از سفرم به ابیانه و تجربیاتی که در این خواهم عکسمن می

 .های اجتماعی به اشتراک بگذارمسفر داشتم را در شبکه

q21 81/3 011/1 598/0- 215/0- 

قصد بازدید 

مجدد از سایر 

مقصدهای 

روستایی 

 تاریخی

 -q22 34/4 667/0 36/1 921/0 .من در آینده از روستاهای تاریخی مانند ابیانه بازدید خواهم داشت

اگر در آینده فرصتی پیدا کنم مجدداً دوست دارم به مقصدهایی مانند 

 روستای ابیانه سفر کنم.

q23 29/4 779/0 048/1- 921/0 

 q24 47/4 684/0 303/1- 83/1 مند هستم.من به گردشگری روستایی در مناطق تاریخی علاقه

 

 گیریمدل اندازه

های یک پژوهش معتبر باشد لازم است که بارهای عاملی، روایی و پایایی آن مورد بررسی جهت اینکه سوالات یا گویه

 3گونه که در جدول بیشتر باشد. همان 5/0مهم بارهای عاملی است که باید از قرار گیرد. معیار مهم برای اعتبار یک 

نامه از بارهای عاملی با امتیاز بالا برخوردار هستند. یکی دیگر از نتایجی که در این شود سوالات پرسشمشاهده می

از آلفای کرونباخ و پایایی برای ارزیابی پایایی است.  پایایی، روایی همگرا و روایی واگراجدول ارائه شده است 

بنابراین پایایی ابزار پژوهش مورد تایید قرار  بزرگترند و 7/0مقادیر این دو شاخص از چون ترکیبی استفاده شد که 

بزرگترند  5/0 بهره گرفته شد و چون که نتایج از روایی همگرا  جهت بررسیاز میانگین واریانس استخراجی  گیرد.می

  مورد تایید است. گرا روایی هم ینو بنابرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 شکوهی فرد و همکاران                                

486 
 

 گیری تحقیق: ارزیابی مدل اندازه3جدول 

 سوالات سازه
بارهای 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 بیکیتر

AVE 

 اندازچشم

q1 729/0 856/0 893/0 586/0 

q2 858/0    

q3 769/0    

q4 796/0    

q5 547/0    

q6 826/0    

جذابیت 

 محلی

q7 837/0 709/0 836/0 631/0 

q8 680/0    

q9 855/0    

تعامل با 

 جامعه محلی

q10 736/0 846/0 885/0 563/0 

q11 834/0    

q12 695/0    

q13 725/0    

q14 712/0    

q15 791/0    

گذاری اشتراک

تجارب در 

های شبکه

 اجتماعی

q16 847/0 920/0 938/0 715/0 

q17 868/0    

q18 764/0    

q19 845/0    

q20 865/0    

q21 880/0    

قصد بازدید 

مجدد از سایر 

مقصدهای 

 روستایی تاریخی

q23 811/0 823/0 895/0 793/0 

q22 916/0    

q24 849/0    

برای بررسی روایی واگرا استفاده کرده است. روایی واگرا برای اطمینان  فورنر و لارکر این مطالعه از نسبت 

مقادیر موجود در روی قطر در این روش لازم است که  گیرد.از عدم وجود مسائل هم خطی نیز مورد استفاده قرار می

دهد که چنین نتایج پژوهش نشان میاصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوط آن بزرگتر است و 

ها از ویژگی ( اعتبار واگرا مورد تایید بوده و سازه4مطابق نتایج جدول )موضوعی در تحقیق حاضر محقق شده است. 

 عدم هم خطی برخوردار هستند.
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 برای ارزیابی روایی واگرا فورنر لارکر: تحلیل 4جدول 

 متغیر
گذاری اشتراک

 تجربیات

تعامل با 

 جامعه محلی

تمایل به 

بازدید 

 مجدد

جذابیت 

 محلی
 اندازچشم

گذاری اشتراک

 تجربیات

846/0 
    

 750/0 574/0 تعامل با جامعه محلی
   

 860/0 499/0 433/0 تمایل به بازدید مجدد
  

 794/0 575/0 780/0 503/0 جذابیت محلی
 

 766/0 453/0 563/0 427/0 538/0 اندازچشم

 

 مدل ساختاری

استفاده گردیده  بوت استرپینگدر این پژوهش جهت اعتبارسنجی مدل و تایید یا رد فرضیه های پژوهش از روش 

یک شیوه استفاده مجدد از نمونه برای برآورد آماره تی و سنجش معناداری روابط است. به دیگر  این روشاست. 

ضریب مسیر و شامل  کندمتغیرها را محاسبه می استراپینگ آماره آزمون برای سنجش معناداری روابط میانسخن، بوت

( مدل ساختاری تحقیق 2باشد. در شکل )( می2Q( و کیفیت سنجی )2R(، ضریب تعیین )value-t)بتا(، معناداری )

 ( مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب ارائه شده است.3در حالت تخمین ضرایب و در شکل )

 
 حالت تخمین ضرایب: مدل ساختاری تحقیق در 2شکل 
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  : مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری ضرایب3شکل 

زمینه  در دست آمدهه مطابق نتایج ب های تحقیق بیان شده است.( نتایج مربوط به فرضیه5در جدول )

، با ضریب های اجتماعی و تاثیر آن بر تمایل به بازدید از مقصدهای گردشگری دیگرگذاری تجارب در شبکهاشتراک

گذاری تجارب در تاثیر تعامل با جامعه محلی بر اشتراک .مورد تایید قرار نگرفت 890/0 و معناداری 029/0مسیر 

رد شد. یکی از فرضیات دیگر پژوهش که مورد تایید  065/0و معناداری  396/0های اجتماعی با ضریب مسیر شبکه

ل به بازدید از مقصدهای روستایی تاریخی بود. این فرضیه با ضریب قرار نگرفت، تاثیر تعامل با جامعه محلی بر تمای

های اجتماعی نیز رد شد. تاثیر جذابیت محلی بر اشتراک گذاری تجربیات در شبکه 821/0و معناداری  048/0مسیر 

م چنین باشد. همی 861/0و معناداری آن  034/0از نظر گردشگران مورد تایید قرار نگرفت چرا که ضریب مسیر آن 

و  358/0نقش جذابیت محلی بر تمایل به بازدید از روستاهای تاریخی مورد تایید واقع نشد و دلیل آن ضریب مسیر  

گذاری اندازها بر اشتراکاست. اما دو فرضیه دیگر پژوهش مورد تایید قرار گرفتند که تاثیر چشم 106/0معناداری 
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و  اثر چشم انداز بر تمایل به بازدید از  017/0و معناداری  354/0های اجتماعی با ضریب مسیر تجربیات در شبکه

 بودند.   044/0و ضریب معناداری  365/0مقصدهای روستایی تاریخی  با ضریب مسیر 

بینی تغییرات متغیر وابسته به وسیله که میزان پیش (2Rیا همان ) ضریب تعیین پژوهش با توجه نتایج

 43های اجتماعی گذاری در شبکهاشتراک گردد که ضریب تعیینسازد؛ مشاهده میمتغیر)های( مستقل را مشخص می

دهنده ضرایب که نشاندرصد است  44درصد و تمایل به بازدید از دیگر مقصدهای گردشگری روستایی تاریخی 

  باشد. متوسطی میکنندگی بینیبوده و درنتیجه مدل تحقیق دارای قدرت پیش متوسطیتعیین 

  2Qدهد؛ براساس نتایج بیشترین مقدار بینی متغیرهای وابسته را نشان میکه کیفیت پیش  2Qمقادیر  در نهایت

به تمایل به بازدید از و کمترین مقدار  279/0مقدار های اجتماعی با گذاری تجربیات در شبکهبرای اشتراکبرای 

 باشد.می 264/0با مقدار  مقصدهای گردشگری روستایی تاریخی

 های تحقیق: نتایج بخش ساختاری و بررسی فرضیه5جدول 

 فرضیه ردیف
ضریب 

 مسیر
t-value 

وضعیت 

 فرضیه

تمایل   ≤ = های مجازیدر شبکه گذاری تجربیاتاشتراک 1

 به بازدید مجدد از روستاهای تاریخی

 رد 890/0 029/0

گذاری تجربیات در اشتراک  ≤ = تعامل با جامعه محلی 2

 مجازیهای شبکه

 رد 065/0 396/0

تمایل به بازدید مجدد از   ≤ = تعامل با جامعه محلی 3

 روستاهای تاریخی

 رد 821/0 048/0

های گذاری تجربیات در شبکهاشتراک  ≤ =جذابیت محلی 4

 مجازی

 رد 861/0 034/0

تمایل به بازدید مجدد از روستاهای   ≤ = جذابیت محلی 5

 تاریخی

 رد 106/0 358/0

های گذاری تجربیات در شبکهاشتراک ≤ =اندازها چشم 6

 مجازی

 تایید 017/0 354/0

تمایل به بازدید مجدد از روستاهای   ≤ =اندازها چشم 7

 تاریخی

 تایید 044/0 365/0

 گیرینتیجه

های مقصد گردشگری و تعامل گردشگران با جامعه محلی، جذابیتهدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیر 

های اجتماعی و تمایل به بازدید از مقصدهای گذاری تجربیات به یاد ماندنی در شبکهاندازهای آن بر اشتراکچشم

 گردشگری روستایی تاریخی دیگر است. 
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از میان هفت فرضیه پژوهش، پنج فرضیه مورد تایید واقع نشدند. اول در خصوص عدم تاثیر معنادار تعامل 

اجتماعی و تمایل های گذاری تجربیات به یاد ماندنی در شبکهبا جامعه محلی بر متغیرهای وابسته پژوهش )اشتراک

های گذشته گردشگری اثرات منفی توان گفت که در سالبه بازدید از مقصدهای گردشگری روستایی تاریخی( می

بسیاری را برای این روستا به وجود آورده است. به طور مثال طبق تحقیقات میدانی مشخص شد که گردشگران بدون 

کنند یا در ایام برداشت محصولات کشاورزی برداری مییا فیلماجازه از مردم محلی وارد حیاط آنها شده و عکس 

شوند. بنابراین جامعه محلی به مرحله تنفر از گردشگران رسیده است و روی بدون کسب اجازه وارد باغات آنها می

های محلی این روستا به دلیل مشارکت کم جامعه محلی در دهد. از طرف دیگر جذابیتخوشی به آنها نشان نمی

( 2020های خوشایند برای گردشگران چندان جلوه خاصی ندارد که همسو با پژوهش دید اوگلو و همکاران )فعالیت

( است که معقدند درگیری شناختی مانند علاقه و لذت، عنصر مهمی در تجربه 2019چنین میرباقری و نجمی )هم

نوازی مردم ( خوش برخوردی، مهمان2014) گردشگری و به تبع اشتراک گذاری تجربیات است. در همین رابطه کیم

کند که با نتایج این پژوهش ناهمسو است. از طرفی محلی را به عنوان عنصر مهمی در تجربه گردشگران قلمداد می

کنند برای خود خاطرات به یاد ماندنی ایجاد نمایند های محلی سعی میبه دلیل اینکه صرفاً گردشگران با اجاره لباس

( غیر همسو است که فرهنگ 1402صالت در آن وجود دارد لذا این نتایج با پژوهش سیلمانی و همکاران )که فقدان ا

اندازها مورد تاکید قرار گرفت های مرتبط با چشمای برای گردشگران است. در مقابل، فرضیهمحلی را به عنوان جاذبه

دانیم انسان طور که میی بسیار زیبایی دارد و همانانداز انسانی و طبیعو دلیل آن این است که روستای ابیانه چشم

جامعه محلی نیست. این نتایج با پژوهش ژویی و همکاران  "آفرینیهم"اندازها نیاز چندانی به برای لذت بردن از چشم

ختلف های مچنین مولفه( همراستا که زیباشناسی را یکی از مولفه های تجربیات به یاد ماندنی ذکر کردند. هم2022)

انداز بر تمایل به بازدید از مقصدهای گردشگری روستایی تاریخی تاثیر معناداری نداشت که این پژوهش به جز چشم

 ( در تضاد است. 2019با نتایج پژوهش یو و همکاران )

 توان پیشنهاد داد که:بر اساس نتایج حاصل از این پژوهش می

و گردشگری الزامات و کدهای اخلاقی مرتبط به تورهای گردشگری قبل ورود به روستاهای تاریخی  -۱

 جامعه محلی را رعایت نمایند. 

دهیاری و شورای روستای ابیانه و میراث فرهنگی شهرستان نطنز باید شرایطی را فراهم نماید تا  -۲

ی گردشگران از تجاوز به حریم مردم محلی خودداری نمایند و برای این کار نصب علایم هشداردهنده

 مضامین جالب حیاتی است. مناسب با 

الخصوص راهکارهای منتفع شدن برگزاری جلسات طوفان فکری برای مساله یابی مشکلات روستا علی -۳

 جامعه محلی از گردشگری
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ها با مشارکت جامعه محلی جهت اینکه خاطرات به یاد ماندنی برای ها و جشنبرگزاری برخی از آیین -۴

توان از تجربیات برخی از روستاهای خاص مانند اورامان بهره گردشگران حاصل شود و در این راه می

 برد. 
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