
269 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.494088.1227 
 

The effect of a satisfied travel experience on the intention to return again: the 

mediating role of tourist participation and happiness and value co-creation (case 

study: Isfahan tourists) 

Mohammad Talari1* , Vahid Sharafi2  

1 Associate Professor, Department of Business Administration, Faculty of Humanities, Hazrat Masoumeh University, Qom/Iran. 

2 Assistant Professor, Department of Business Administration, Faculty of Humanities, Hazrat Masoumeh University, Qom/Iran. 

 

Article Info Abstract 

Original Article The revival and development of the tourism industry and the investigation of the 

effective factors of tourists visiting the destination are very important in any economy. 

Therefore, this study seeks to investigate the effect of satisfied travel experience on 

tourists' revisit intention, considering the mediating role of tourist participation and 

happiness, and considering the moderating role of value co-creation.  The population 

of this research is tourists in Isfahan, which was selected using Cochran's formula, 400 

people. The data collection tool is a questionnaire that was distributed and collected 

using the available method. In this research, first the validity (including content and 

convergent validity) and reliability (Cronbach's alpha and composite reliability) were 

measured and checked, and the reliability and validity were confirmed. For data 

analysis, structural equation modeling were used. The results show that the satisfied 

travel experience has a positive and significant effect on the tourist's engagement and 

happiness, and the tourist's happiness and engagement has a positive and significant 

effect on the return visit. Value co-creation can moderate the effect of tourist 

experience on tourist engagement. The findings of this research help tourism industry 

officials to provide opportunities for repeat visits by providing satisfied travel 

experiences, increasing engagement happiness, and co-creating value for tourists. 
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1. Introduction 

In the tourism and hospitality industry, revisit intention is an important issue that brings several positive outcomes 

such as favorable word-of-mouth advertising, lower marketing costs, and increased economic rewards. Various 

factors affect tourists’ revisits. One of the effective factors is the tourist experience. The tourism experience is a 
continuous process that occurs before, during, and after visiting a destination. A satisfied travel experience affects 

tourists’ revisits of a tourist destination. Tourism development can improve the quality of life and travel as a source 

of happiness. The search for innovation and quality tourism has become a new type of life experience that is often 

considered as a way to achieve happiness. Previous studies have examined the effects of destination value and 

tourist participation on tourist happiness. The main application of customer-brand engagement is in the field of 

services, where a lot of participation is formed among customers, service employees, and other customers. Value 

co-creation has an impact on the impact of tourist experience on customer engagement. According to the research, 

value co-creation has a moderating effect on the results of experiences. One of the tourist destinations in the 

country is the city of Isfahan. This city has a high potential for attracting tourists and developing tourism due to 

its geographical, natural, artistic, historical, social, cultural, scientific, and economic attractions. One of the main 

challenges of the tourism industry in Isfahan is to get tourists to visit again and create enthusiasm in them to visit 

all the tourism potentials of the city. This issue requires the need to pay attention to the tourism industry in Isfahan 

and provide appropriate services in order to create a memorable and satisfied experience of the trip. On the other 

hand, considering the importance of tourists' happiness and engagement and the important role it plays in creating 

their satisfaction, the main question of the present study is: What is the effect of a satisfied travel experience on 

the intention to revisit, considering the mediating role of tourists' happiness and engagement? And is value co-

creation able to moderate the effect of a satisfied travel experience on tourist engagement?  
 

2. Methodology 
The present study is applied in terms of its purpose and descriptive-survey in terms of its data collection method. 

The statistical population in this study is tourists in Isfahan. Sampling was carried out by convenience and to 

explain the sample size, the Cochran formula (with a confidence interval of ∝=0.5 and a p=q=0.5) was used to 

determine the sample size, assuming sampling from an unlimited population. The sample size was determined to 

be 384; for better calculations, 400 questionnaires were distributed and collected. The research scales for 

measuring the variables were first extracted from theoretical foundations, and then a questionnaire was designed 

based on the Likert spectrum. The questionnaire includes the constructs of satisfied tourist experience of travel 

and happiness, tourist happiness, and repeat visit taken from Pai et al. (2020) and participation and co-creation of 

value taken from Rather (2021) and Rather et al. (2022). The questionnaire questions have been adjusted by the 

authors. The face and content validity of the questionnaire was reviewed and approved by academic experts. Also, 

to ensure the reliability of the measurement scales, Cronbach's alpha value was calculated. Structural equation 

modeling was used to analyze the data. 

 

3. Results 

The results show that a satisfied travel experience has a positive and significant effect on tourist engagement and 

happiness, and tourist engagement and happiness have a positive and significant effect on revisiting. Value co-

creation is able to moderate the effect of tourist experience on tourist engagement. The findings of this study help 

tourism industry officials to prepare the ground for revisiting by providing satisfied travel experiences, increasing 

engagement and happiness, and co-creating value for tourists. 
 

4. Conclusion 

In the competitive arena, tourism marketers try to outdo their competitors by providing satisfactory services to 

create a memorable and memorable experience for tourists. Revisiting and creating satisfactory experiences is a 

desirable solution for the improvement and survival of brands in competitive and critical conditions. Satisfactory 

experiences can affect the happiness and participation of tourists, make them interested in the brand and lead to 
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repeat visits. On the other hand, tourism businesses should be aware of the desired results of co-creation of value 

through tourists. In other words, they should pay attention to the new paradigm in satisfactory experiences and a 

participatory approach from the perspective of tourists during interaction and relationships with the brand in their 

strategies. By providing better services to tourists, taking into account their desires and tastes, they can create 

memorable and memorable trips for them and provide satisfactory experiences before, during and even after the 

trip, and provide grounds for their greater happiness and participation. According to the research results, customer 

engagement and happiness are critical factors for repeat visits, which is important and can be implemented through 

the development of customer relationships and the tourism brand. 
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بهٔ  ریتأث ید مجدد: واکاوی نقش مشارکت و شادی گردشگر و هم راضیتجر ینی ارزش از سفر بر نیت باز  آفر
 )مورد مطالعه: گردشگران اصفهان(  

  2، وحید شرفی*1محمد طالاری

 دانشگاه حضرت معصومه)س(، قم، ایران. دانشیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم انسانی،  1
 استادیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه حضرت معصومه)س(، قم، ایران. 2

 

 چکیده  اطلاعات مقاله 

شایانی بازدید مجدد گردشگران از مقصد در هر اقتصادی اهمیت    احیا و توسعهٔ صنعت گردشگری و بررسی عوامل مؤثر پژوهشی  مقالۀ
بنابراین این مطالعه درصدد بررسی تأثیر تجربهٔ راضی از سفر بر نیت بازدید مجدد گردشگران با توجه به نقش میانجی   ؛دارد 

. جامعهٔ این پژوهش گردشگران در اصفهان  استآفرینی ارزش  مشارکت و شادی گردشگر و با در نظر داشتن نقش تعدیلگر هم 
از فرمول    هستند با استفاده  انتخاب شد  ۴00کوکران،  که  ابزار جمعندنفر  داده .  به روش در  ها پرسشآوری  نامه است که 

دسترس توزیع و گردآوری شد. در این پژوهش، ابتدا روایی )شامل محتوا و روایی همگرا( و پایایی )آلفای کرونباخ و پایایی 
تأیید   روایی  و  پایایی  که  است  شده  بررسی  و  سنجش  تشدندترکیبی(  برای  دادهجزیه.  مدلوتحلیل  از  معادلات  ها  سازی 

بخش از سفر بر مشارکت و شادی گردشگران تأثیر مثبت  دهد که تجربهٔ رضایت ساختاری استفاده شده است. نتایج نشان می
 ها برای بازدید مجدد تأثیر مثبت و معناداریو معناداری دارد و هر دو عامل )شادی و مشارکت گردشگر( نیز بر تمایل آن 

های این پژوهش آفرینی ارزش قادر است اثرگذاری تجربهٔ گردشگر بر مشارکت گردشگر را تعدیل کند. یافته هم  .گذارندمی
تجربیات راضی از سفر،   کردنی را برای بازدیدمجدد از طریق فراهم  یهاکند زمینهن صنعت گردشگری کمک میبه مسئولا 

 . کنند ی گردشگران فراهم آفرینی ارزش براافزایش مشارکت و شادی و هم 
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 مقدمه

(. در صنعت Ullah et al. 2022های مهمی است که مورد توجه صنعت گردشگری قرار گرفته است )مجدد گردشگران یکی از جنبه  بازدید
های  دهان مطلوب، هزینهبهاست که نتایج مثبت متعددی مانند تبلیغات دهان  یموضوع بااهمیتمجدد    نوازی، قصد بازدیدگردشگری و مهمان

 (. Hossain et al., 2021, pp. 818-819بازاریابی کمتر و افزایش پاداش اقتصادی را به همراه دارد )
و رقابت    رودبه شمار میهای صنعت خدمات  ترین بخش واسطهٔ گردش مالی بسیار زیادی که دارد، یکی از بزرگصنعت گردشگری به

ای چندبعدی  (. از طرفی از نظر سازمان جهانی گردشگری، گردشگری پدیده1۴0۴  ،ای در آن به وجود آمده است )میرزایی و همکارانفزاینده
رو در این محیط پررقابت، جذب مجدد گردشگر ازاین(.  Figueiredo et al., 2024)  عی زیادی دارد است که ابعاد اقتصادی، فرهنگی و اجتما

کند که گردشگر با هدف سفر به مقصد گردشگری بسیار حائز اهمیت است. سازمان جهانی گردشگری مقصد گردشگری را مکانی تعریف می
مجدد از   مجدد شامل قضاوت بازدیدکننده دربارهٔ احتمال بازدید قصد بازدید  (.Valeri et al., 2024)  و حداقل یک شب را در آن بگذراند

که همراه    ،با گسترش رقابت شهرها با یکدیگر در جذب مجدد مشتریان  ،در این راستا(.  Chen and Tsai, 2007, p. 1123)  همان مقصد است
  .(1۴0۴ ،شهرها تبدیل شده است )پورنگ و همکارانترین دارایی آورد، برند شهر به باارزش خود اعتبار و ثروت به بار می

مستمر است    یندیفرا  یاز عوامل مؤثر، تجربهٔ گردشگر است. تجربهٔ گردشگر   یکی  .بازدید مجدد گردشگران مؤثرند  درعوامل گوناگونی  
گردشگران از   مجدد دیبازد   دراز سفر    ی (. تجربهٔ راضLiang, 2022, p. 1)  دهدیمقصد رخ م  ک یاز    دیکه قبل، در طول سفر و بعد از بازد 

بهبود    یعنوان منبع شادو سفر را به   یزندگ   تیف ی ک   ی(. توسعهٔ گردشگرPramod & Nayak, 2018, p. 41)  است  رگذاریتأث  یشگرمقصد گرد
عنوان ت که اغلب بهشده اس   لیتبد  یاز تجربهٔ زندگ   یدیبه نوع جد  تیف یباک  یو گردشگر  ینوآور یجوو(. جستFu et al., 2020بخشد )می
گردشگران   یشاد  درارزش مقصد و مشارکت گردشگران    ریتأث  یبه بررس   ی. مطالعات قبلشود یدر نظر گرفته م  یبه شاد  یابیدست  یبرا  یراه

گوناگون   نفعانی ذ  نیب  یادی ز  یاجتماعی ـ  شامل تعاملات فرهنگ  ی گردشگر  یطورکل(. به Chen & Li, 2018, pp. 261-262ند )اهپرداخت
 دکنندگان،یها، کارگران، دولت، رقبا، بازد رسانه   ،یمشاغل محل  ،یاز: ساکنان محل  اندبارتع   یدر صنعت گردشگر  یکنندگان اصلاست. مشارکت

ات  کاربرد اصلی مشارکت مشتری با برند، در زمینهٔ خدم(.  1۴0۴  ،و پورقاسم  ی)هاشم  یدهندگان گردشگرفعالان و توسعه   ،یتجار  یهاسازمان
(. مشارکت شامل ابعاد  Oertzen et al., 2020)  گیرد است؛ جایی که تعامل زیادی بین مشتریان، کارکنان خدمات و دیگر مشتریان شکل می

رفتار  یعاطف   ،یشناخت )  یو  بر مشارکت مشتر  یاثرگذار   درارزش    ینی آفر(. همClark et al., 2020, pp. 19-20است    ی تجربهٔ گردشگر 
 یکنندگلیاثر تعد  اتیتجرب  جیارزش بر نتا  ینی آفرهم   ،انجام شده  یها (. بنابر پژوهشParekh & Kathiriya, 2023, p. 277است )  رگذاریتأث

 (.  Meng & Cui, 2020دارد )

به( هم2004)  1بنابر نظر پراهالاد و راماسوامی  بین ارائه عنوان تعامل مشتآفرینی ارزش  نفعان برای خلق ارزش است دهندگان و ذیرک 
(Pham et al., 2022, p. 3206مشتری نقش تولیدکننده را ایفا می .) آفرینندهٔ  این مفهوم تبدیل شده است که مشتری نقش هم  به  دریج کند و به

زمانی که   (.Wallace et al., 2021)  کندرزش را ایفا میآفرینی ارزش، مشتری هم نقش تولیدکننده و هم خالق اکند. در همارزش را بازی می
شود که مشتری محصول را مصرف دهد. ارزش زمانی خلق میآفرینی ارزش رخ نمی کند، همشرکت محصولی را تولید و مشتری آن را استفاده می

کنند که های رقابتی عمل می برندها در محیط  (Simeoni & Cassia, 2019). سازد کند و محصول را با منابع در دسترس آن مشتری یکپارچه  
آفرینی های دستیابی به چنین درکی، مشارکت دادن مشتریان در هم در آن درک نیازها و ترجیحات مشتریان کلید خلق ارزش است. یکی از راه 

 Saha et)   سازندمی ق ارزش یکپارچه  کنند و منابع خود را با منابع شرکت برای خلگذاری میارزش است که در آن مشتریان مشارکتی سرمایه

 
1. Prahalad & Ramaswamy 
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al., 2022  .) مدیریت پایدار در بازار خدماتی حیاتی    راهبردهایآفرینی ارزش برای کسب مزیت رقابتی و ایجاد  های ترویج رفتارهای همروش
 (. Chapman & Dilmperi, 2022, p. 903)  است

های کلیهٔ ابعاد لازم برای گردشگری و توریسم از جاذبه   داشتن  لیدل . این شهر بهاست یکی از مقاصد گردشگری در کشور، شهر اصفهان  
 جغرافیایی، طبیعی، هنری، تاریخی، اجتماعی، فرهنگی، علمی و اقتصادی از پتانسیل بالایی برای جذب گردشگران و توسعهٔ گردشگری برخوردار

از چالش یکی  بازدید مجدد گ است.  اصفهان،  شهر  اشتیاق در آنهای اصلی صنعت گردشگری در  ایجاد  و  از همهٔ  ردشگران  بازدید  برای  ها 
منظور خلق تجربهٔ  . این مسئله مستلزم توجه به صنعت گردشگری در شهر اصفهان و ارائهٔ خدمات مناسب به استهای گردشگری شهر  پتانسیل 

و مشارکت گردشگران و نقش مهمی که در رضایت    بررسی توجه به شادی  ،سازد. از طرفیازپیش ضروری می یادماندنی و راضی از سفر را بیش به 
رو مسئلهٔ تحقیق حاضر این است که تأثیر تجربهٔ راضی از سفر بر نیت بازدید مجدد با توجه به نقش میانجی  ازاین  ؛ها دارد، حائز اهمیت استآن

 کند؟  لیاز سفر بر مشارکت گردشگر را تعد  بخشتیتجربهٔ رضا  ریتأث  تواندیارزش م  ین ی آفرهم   ایآشادی و مشارکت گردشگران چگونه است؟ و  

 مبانی نظری  

 تجربهٔ راضی از سفر و نیت بازدید مجدد گردشگران 

 یهابه پاسخ   ی(. تجربهٔ مشترParekh & Kathiriya, 2023)  شودیبلندمدت شناخته م  یرقابت  تی منبع مز  نی ترعنوان مهمبه   یتجربهٔ مشتر
(. مطالعهٔ  Lemon & Verhoef, 2016شرکت در طول سفرشان اشاره دارد ) ک ی یشنهادهایبه پ انی مشتر یو رفتار یاجتماع ،یحس ،یشناخت

  د یو قصد بازد   یارزش، لذت مشتر  ینی آفرمکان، هم   تی هو  ،یتجربهٔ مشتر  ،یمشارکت مشتر  ن یکه ب  دهدی( نشان م2022)  سونیشوکت و رامک 
تنها به  از سفر نه  بخشتیرضا  تجربهٔ   است.  تیحائز اهم  اریبس  یدر صنعت گردشگر  تیف یمثبت و باک  یهامجدد، رابطه وجود دارد. ارائهٔ تجربه 

مقصد عمل    رانیعنوان سف که در آن، گردشگران به   شودیمثبت منجر م  یاچرخه   جادیبلکه به ا  کند،یقصد بازگشت مجدد گردشگران کمک م
بازد   گرانی دکرده و   به  از سفر خود کسب م  یا(. تجربهPeng et al., 2023)   کنندیم  بی از آن ترغ  دیرا  در   یاتینقش ح  کند،یکه گردشگر 

 شینظر گردشگر را برآورده کنند، احتمال بازگشت او به آن مقصد افزامدها و امکانات  او دارد. اگر خدمات، جاذبه   تیحس رضا  یریگشکل
ها رجوع  به آن  ندهی شود که گردشگر در آ  لیتبد  یمثبت  یهایادآوریبه    تواندیاز سفر م  بخشتیرضا  تجربهٔ   (.Pham et al., 2022)  ابدییم
 Anshu et)  کنندیبه قصد بازگشت مجدد کمک م  تیاحساسات مثبت هستند که درنها  ایها  داستان  ر،ی به شکل تصاو  هایادآوری  نی. اکند یم

al., 2022 رد یگیشکل م ری ز هٔ یفرض شده،  مطالب ذکر(. با توجه به : 
H1 نیت بازدید مجدد گردشگران شهر اصفهان تأثیر معناداری دارد. در: تجربۀ راضی از سفر 

 تجربۀ راضی از سفر و مشارکت گردشگران 

  برای ،  مندندبهره   یکه گردشگران از تجربهٔ راض  یشود. زمانمیمنجر    یو فرهنگ  یاجتماع  یهاتیها در فعالاز سفر به مشارکت آن  یتجربهٔ راض
فعال در  برنامه   هات یمشارکت  ا  یشتریب  لیتما  یمحل  یهاو  جشنواره   تواندیم  نیدارند.  در  شرکت  کارگاهشامل  فعال  یهنر  یهاها،   ی هات یو 

  زان یدارند و م  یشتریب  لیمثبت تما  یسعهٔ رفتارهااز سفر دارند معمولًا به تو  یکه تجربهٔ راض  ی(. گردشگرانAnshu et al., 2022باشد )  یاجتماع
گردشگران به   گری و د  ی(. مشارکت و تعاملات مثبت با مردم محلSaha et al., 2022بالاتر است )  یمقصد گردشگر  یها در معرف مشارکت آن

بخواهد دوباره به آنجا    نکهینواز قرار دارد، احتمال ادوستانه و مهمان   یاکند. اگر گردشگر احساس کند در جامعه میتجربهٔ سفر کمک    تی تقو
 : رد یگی شکل م ری ز هٔ ی(. با توجه به مطالب ذکر شده، فرض Chen & Li, 2018) ابدییم شی، افزابرگردد

H2 نیت مشارکت گردشگران شهر اصفهان تأثیر معناداری دارد  در: تجربۀ راضی از سفر. 



 آفرینی ارزش )مورد مطالعه: گردشگران اصفهان( از سفر بر نیت بازید مجدد: واکاوی نقش مشارکت و شادی گردشگر و هم  راضیتجربهٔ  ر ی تأث طالاری و شرفی/

275 

 شادی گردشگر  تجربۀ راضی از سفر و

 برقراری به    تیکه درنها  است  یآرامش و دوست  ،یاحساسات شامل شاد  نی. اانگیزندبرمیرا در گردشگران    یمثبت احساسات مثبت  یهاتجربه
مثبت از سفر باعث   هٔ (. تجربFu et al., 2020کند )می   تی به بازگشت را تقو  لیتما  یارتباط عاطف   نی. اشوندیبا مقصد منجر م  یعاطف   یارتباط

ها روزمرهٔ آن  یدر زندگ  یسطح شاد شیاحساسات مثبت به کاهش استرس و افزا  نیکنند. ا   تیو رضا  یکه گردشگران احساس خوشحال  شودیم
را    تیو رضا  یشاد  ساساح  زی ن  ندهیشوند که در آمی  لیتبد  یمثبت  یها یادآوری(. خاطرات خوب از سفر به  Pai et al., 2020کنند )میکمک  

سلامت روان   شیخود به افزا  نیکنند که امی مثبت از سفر به کاهش استرس و اضطراب کمک  یها(. تجربهChen & Li, 2018دنبال دارند )به 
 : رد یگیشکل م ری ز هٔ ی(. با توجه به مطالب ذکر شده، فرض Parekh & Kathiriya, 2023) شودیروزمره منجر م یدر زندگ  یو شاد

H3 شادی گردشگران شهر اصفهان تأثیر معناداری دارد. در: تجربۀ راضی از سفر 

 مشارکت گردشگر و نیت بازدید مجدد

ها و تجربیات محلی . زمانی که گردشگران در فعالیتدارد ها به بازدید مجدد از یک مقصد  تمایل آن  در  چشمگیریمشارکت گردشگران تأثیر  
کنند. این نوع مشارکت شامل تعامل با فرهنگ محلی، شرکت در رویدادهای ط بیشتری با مقصد پیدا می کنند، احساس تعلق و ارتبا شرکت می

پروژه  به  کمک  حتی  یا  و .  (Lemon & Verhoef, 2016)  شودمیزیستی  های محیطاجتماعی  خوشایند  خاطرات  به  مشارکت گردشگران 
منجر می در گردشگران  احساس احساس رضایت  این  درنتیجه،  انگیزه شود.  مثبت  آن ات  بازگشت مجدد  برای  مقصد  ای  آن  به  بودها  .  خواهد 

این امر به جذب گردشگران جدید و افزایش بازدید مجدد کمک  .  همچنین گردشگران ممکن است تجربیات خود را با دیگران به اشتراک بگذارند
مشارکت فعال گردشگران در یک مقصد به تقویت ارتباطات اجتماعی و فرهنگی و همچنین   .(Shoukat & Ramkissoon, 2022)  کند می

 گیرد: شود. با توجه به مطالب ذکر شده، فرضیهٔ زیر شکل میمیها منجر افزایش احتمال بازدید مجدد آن
H4 نیت بازدید مجدد گردشگران شهر اصفهان تأثیر معناداری دارد  در: مشارکت گردشگران. 

 گردشگر و نیت بازدید مجدد شادی

ای مثبت  گیری آنها برای بازدید مجدد از یک مقصد گردشگری دارد. زمانی که گردشگران تجربهشادی گردشگران نقش بسیار مهمی در تصمیم 
بد. احساس شادی و  یاافزایش می  طرز چشمگیریو شاداب از سفر خود داشته باشند، احتمال اینکه بخواهند دوباره به آن مقصد بازگردند، به  

 Pai)  های طبیعی، فرهنگ محلی و تعاملات مثبت با ساکنانازجمله خدمات باکیفیت، زیبایی  ؛تواند ناشی از عوامل مختلفی باشدرضایت می

et al., 2020تنها باعث  ات نه ماند. این خاطرها باقی می شود که در ذهن آن منجر  تواند به ایجاد خاطرات مثبت و ماندگار  (. شادی گردشگران می
 & Chen)   ها را ترغیب کند تا تجربیات مشابه را دوباره تکرار کنندهای خوشایند بیفتند، بلکه ممکن است آنها به یاد آن تجربهشود که آنمی

Li, 2018.) تواند به جذب گردشگران جدید و افزایش این امر می  .گذارندگردشگران شاد معمولًا تجربیات خود را با دیگران به اشتراک می
ها کلیدی در ایجاد وفاداری به مقصد و تمایل به بازدید مجدد آن   یشادی گردشگران به عنوان عامل (.Fu et al., 2020)  بازدید مجدد کمک کند

 زیر شکل می گیرد:  ۀبا توجه به مطالب ذکر شده، فرضی کند.عمل می
H5ر نیت بازدید مجدد گردشگران شهر اصفهان تأثیر معناداری دارد.: شادی گردشگران ب 

ینی ارزش در رابطۀ بین تجربۀ راضی از سفر و مشارکت گردشگران هم  آفر

ب  یهمکار  ندیبه فرا  یارزش در گردشگر  ینی آفرهم به تجربو ارائه   یگردشگران، جوامع محل  نیو تعامل   اتیدهندگان خدمات اشاره دارد که 
برا تأث  بسزایی  تیمفهوم اهم  نی. اشودیها منجر مهمهٔ طرف   ی معنادار و ارزشمند  و  ب  در  یمثبت  راتیدارد    گذارد میگردشگران    شتریمشارکت 

(Javed & Awan, 2023 هم .)مشارکت شامل   نیمشارکت کنند. ا  اتیخلق تجرب  ندیکه در فرا  دهدیامکان را م  نیارزش به گردشگران ا  ین ی آفر
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این (.  Parekh & Kathiriya, 2023)  کندیتجربهٔ سفر کمک م  یکه به غنا  است  یو تعاملات اجتماع  یفرهنگ   یهاکارگاه  ،یمحل  یهاتیفعال
و مشترک خدمات با رویکردهای مشارکتی اشاره دارد و در    ای فراگیر تکامل یافته که به مالکیت متقابلعنوان پدیدههای اخیر، به مفهوم در سال

در  یکی زیفو  یاز نظر روان یاشاره دارد که بر مشارکت فعال مشتر  ی ا دهیارزش به پد ین ی آفرهم  .ای برای افزایش تجربهٔ مشتری استاصل، زمینه
تجربه بر مشارکت مؤثر است   یرگذار یبر تأث  ینی آفرهم(.  Shoukat & Ramkissoon, 2022خدمات دلالت دارد )  یابی ساخت و استفاده و ارز

(Parekh & Kathiriya, 2023 بنابر نظر هان و هیون .)مجدد برای توسعۀ پایدار مقاصد   ( قصد بازدید2010و همکاران )  2( و لی2015)  1
برابر سودآورتر از جذب مشتریان جدید است    کند و تقریباً پنجمیتر  صرفهگردشگری حیاتی است. جذب مشتریان مکرر مقاصد را مقرون به

(Peng et al., 2023 با توجه به .) :مطالب ذکر شده، فرضیۀ زیر شکل می گیرد 
H6کند. آفرینی ارزش تأثیر تجربۀ راضی از سفر بر مشارکت گردشگران شهر اصفهان را تعدیل می: هم 

 است.  ( ارائه شده1مدل مفهومی زیر )شکل  ،توجه به مطالب مذکور با
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 

 : مدل مفهومی 1شکل 

شده   یسع   ،مدل  نیا  یطراح. در  شودی پژوهش ارائه م  ییقسمت مدل نها  نیمتناظر آن، در ا  اتیمطرح شده و فرض   ک ی تئور  یربنای با توجه به ز
 یهامدل   یهاخلأ  دیمدل پژوهش نبا  ،یاز طرف باشند.    یکاف  یپشتوانهٔ نظر  یدارا  اتیمشابه الگو گرفته و فرض   یهاو مدل   ینظر  یاست از مبان

مجدد گردشگر ارائه    دیجامع به بازد   یدگاهی د  دیاند، داشته باشد و بامجدد گردشگر را در نظر گرفته  دیبازد   یهااز جنبه  یکیمشابه را، که فقط  
  کند.

  شناسی تحقیقروش

گردشگران شهر  ،پژوهش نیدر ا  یاست. جامعهٔ آمار یشیمایپی ـ فیها توص داده یگردآور وهٔ یو از نظر ش  ی پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد 
از جامعهٔ نامحدود از فرمول کوکران )با   یریگحجم نمونه، با فرض نمونه  ن ییتب یو برا شدصورت در دسترس انجام به  یریگاصفهان است. نمونه 

=∝فاصلۀ اطمینان     ع ی مه توزناپرسش ۴00محاسبات بهتر  یشد که برا نییتع  38۴( استفاده شد. حجم نمونه برابر با p=q=0/5و مقدار    0/5

 
1. Han and Hyun 

2. Li  

رهم  ارزش ینیآف

از  یراض ۀتجرب مجدد دیبازد
 سفر
 

 گردشگر مشارکت

 گردشگر یشاد
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H3 

H2 
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برا  یهااسیشد. مق   یو گردآور  کرت یل  فیبراساس ط  یانامه استخراج شدند و سپس پرسش  ینظر  یابتدا از مبان  رهایسنجش متغ   یپژوهش 
و شاد  یتجربهٔ راض  یهانامه شامل سازه شد. پرسش  یطراح از سفر  بازد   یو شاد  یگردشگر  و  پا  دیگردشگر  از  برگرفته  و همکاران    یمجدد 

نامه را خبرگان  پرسش ییو محتوا یصور یی( است. روا2022( و راثر و همکاران )2021ارزش برگرفته از راثر ) ین ی آفر( و مشارکت و هم 2020)
امه و  نکرونباخ محاسبه شد. ساختار پرسش  یسنجش مقدار آلفا  یهااسیق م   ییایاز پا  نانیاطم  یبرا  نیکردند. همچن  دییو تأ  یبررس   یدانشگاه

 استفاده شده است.  یمعادلات ساختار یسازها از مدلداده  لیوتحلهی تجز ی. براشودمیمشاهده  1کرونباخ در جدول  یآلفا جینتا

 نامه و آلفای کرونباخ : ساختار پرسش1جدول 
 آلفای کرونباخ  ها گویه ها سازه  الات ؤ س  شمارۀ

 تجربۀ راضی از سفر 5-1

کند؛ کنم که سفر از برخی جهات زندگی من را غنی میگردشگری، من احساس میدر طول تجربهٔ  
من  یجهات برا  یاریاز بس  ی در طول تجربهٔ گردشگری به هدفم از این سفر رسیدم؛  تجربهٔ گردشگر 

ارزیابی کلی تجربهٔ گردشگری من مثبت است؛ من در طول سفرم احساس رضایت ؛ ارزشمند است
 .ربهٔ گردشگری من مطلوب استدارم. ارزیابی کلی تج 

876 /0 

 مشارکت 6 -8
دهم  انگیزد؛ من ترجیح میبازدید از این مقصد گردشگری برای کسب اطلاعات بیشتر من را برمی

به جای بازدید از مقاصد گردشگری دیگر، زمان زیادی صرف بازدید از این مقصد گردشگری کنم؛  
 .کنممن زمان زیادی را صرف گردشگری می

776 /0 

 شادی گردشگر 12-9

توانم به  توانم بسیار خوشحال باشم؛ در طول تجربهٔ گردشگری میدر طول تجربهٔ گردشگری، می
چقدر شاد هستم؛ در طول تجربهٔ گردشگری من  آلمایدهاین فکر کنم که در مقایسه با زندگی 

ستم؛ در طول تجربهٔ  طورکلی چگونه از زندگی خود بسیار راضی ه توانم به این فکر کنم که بهمی
هایی هم  اگرچه فراز و نشیب ؛توانم درمورد زندگی خود احساس خوبی داشته باشم گردشگری، می

 .وجود دارد

771 /0 

 آفرینی ارزش هم 15-13
کنم؛ من قصد دارم از تجربیات  من از تجربیات خود در بازدیدهای قبلی برای این بازدید استفاده می

دهندگان آفرینی با ارائهدیگران صحبت کنم؛ من قصد دارم درمورد تجربهٔ همخود از این مقصد با 
 .خدمات صحبت کنم

731 /0 

 بازدید مجدد  19-16
طور  شهر را به نیدوباره از اصفهان بازدید خواهم کرد؛ بازدید مجدد برای من ارزشمند است؛  ا 

 . بمانم مندم بیشتر در اصفهان؛ من علاقهکنمیم هی توص گرانی مثبت به د
862 /0 

 محدودۀ مورد مطالعه 

شهرهای تاریخی در مرکز ایران، شهر اصفهان است. این شهر سومین شهر پرجمعیت ایران پس از شهرهای تهران و مشهد، یکصدو  یکی از کلان
با    .ستوپنجمین شهر پرجمعیت جهان و نهمین شهر پرجمعیت غرب آسیاشصت نطقهٔ شهری م 15کیلومتر مربع مساحت و   551اصفهان 

موقعیت اصفهان در ایران،    2وسه پل، پل خواجو و ... است. در شکل دارای بناهای تاریخی متعددی ازجمله میدان نقش جهان، منارجنبان، سی
 منطقهٔ شهر اصفهان و نقشهٔ گردشگری شهر اصفهان نشان داده شده است.  پانزده
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 (1403 ،منطقۀ شهری اصفهان )سایت استانداری اصفهان  پانزده: موقعیت اصفهان در نقشۀ ایران و 2شکل

 های پژوهش یافته

 ی رهایمتغ   یبررس   جیاند. نتاشده  یبررس   یشناختتیجمع   یرهایمتغ   ها،ه یفرض   یو بررس   قیتحق   یمدل ساختار  لیوتحله ی قبل از ورود به بخش تجز
  35کمتر از    یدرصد گردشگران در محدودهٔ سن  ۴9  نیاند. همچندرصد مرد بوده  32درصد گردشگران زن و    68نشان داد که    یشناختتیجمع 

بالاتر از    زیدرصد ن  19اند و  سال بوده   ۴5تا    35سن    یدرصد دارا  32سال،   درصد از    55  لات،یاند. از نظر سطح تحصسال داشته   ۴5سن 
 ( بودند. یارشد و دکتر ی)کارشناس  یلیکمت  لاتیمدرک تحص یگردشگران دارا

 قیتحق   یمدل ساختار  یبررس   جیاس استفاده شده است. نتاالیپ  ژوالی افزار واز نرم   قیتحق   یهاهیفرض   یها و بررس داده   لیوتحله ی تجز  یبرا
 گزارش شده است.  3در شکل 

 
 

 : مدل ساختاری تحقیق ۳ شکل
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)بار  منظوربه  بیرونی  برازش مدل  از  برازش درونی )معیارهای    برازش مدل  پایایی(،  و  اعداد   Q2؛ معیار  R Squaresیا    R2عاملی، روایی  و 
و نتایج برازش روایی همگرا )میانگین واریانس   2( استفاده شده است. بارهای عاملی متغیرها در جدول GOF( و برازش مدل کلی )tمعناداری 

( و برازش مدل  Q2؛ معیار R Squaresیا  R2کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی( و برازش درونی )معیارهای ایی )ضریب آلفایاستخراجی( و پای
 نشان داده شده است. 3کلی در جدول 

 عاملی  : ضرایب بار2 جدول

 شاخص 
  بار

 عاملی 
 شاخص 

  بار
 عاملی 

 شاخص 
  بار

 عاملی 
 شاخص 

  بار
 عاملی 

 شاخص 
  بار

 عاملی 
 شاخص 

  بار
 عاملی 

Q1 887 /0 Q4 781 /0 Q7 799 /0 Q10 753 /0 Q13 814 /0 Q16 870 /0 
Q2 853 /0 Q5 795 /0 Q8 844 /0 Q11 850 /0 Q14 807 /0 Q17 849 /0 
Q3 869 /0 Q6 875 /0 Q9 821 /0 Q12 767 /0 Q15 827 /0 Q18 833 /0 
          Q19 755 /0 

ها با سازۀ مربوطه  بیشتر است؛ یعنی واریانس شاخص  5/0ها از  تمامی ضرایب بارهای عاملی پرسش  ،دهدنشان می  2طور که نتایج جدول  همان
 بودن این معیار است.  مناسب ۀدهندکه نشان هقبول بوددر حد قابل
ها با سازۀ  واریانس شاخصبیشتر است؛ یعنی   5/0ها از تمامی ضرایب بارهای عاملی پرسش ،دهدنشان می  2طور که نتایج جدول همان

 دهندۀ مناسب بودن این معیار است. که نشان  هقبول بودمربوطه در حد قابل

 برازش مدل بیرونی، درونی و کلی :3 جدول

 برازش 
تجربۀ راضی  

 از سفر 
 مشارکت  

شادی  
 گردشگر 

بازدید 
 مجدد

ینی  هم آفر
 ارزش 

 برازش مدل بیرونی 

 ضریب آلفای کرونباخ 
)Alpha >(7/0 

893 /0 791 /0 810 /0 846 /0 751 /0 

 ضریب پایایی ترکیبی 
)Alpha > (7/0 

922 /0 878 /0 876 /0 897 /0 857 /0 

 استخراجی  میانگین واریانس
)AVE > (5 /0 

702 /0 706 /0 638 /0 685 /0 666 /0 

 برازش مدل درونی 
 - R2 - 612 /0 579 /0 726 /0معیار 
 - Q2 - 467 /0 430 /0 386 /0کنندگی بینیمعیار کیفیت پیش 

𝐺𝑂𝐹 برازش مدل کلی  =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ =  √0.678 × 0. 676 = 0.676 

است و همچنین مقدار میانگین واریانس استخراجی   7/0مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بیشتر از    ،3با توجه به مقادیر جدول  
ۀ تأثیر یک متغیر دهنداست که نشان   R2. معیار  است بیشتر است که بیانگر برازش مناسب مدل    5/0برای تمامی متغیرها از مقدار استاندارد  

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف و متوسط و قوی در نظر گرفته  به   67/0و    33/0و    19/0و سه مقدار    ستزاونیک متغیر در  در زا  برون
 ، 02/0زا سه مقدار  ی دروندرمورد یک سازه  Q2سازد و درصورتی که مقدار  بینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش  Q2معیار    .شودمی
بررسی مدل    است.مربوط به آن    ی زاهای برونبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهقدرت پیش  بیانگرترتیب  به   کند؛را کسب    35/0و    15/0

  ، ص 1392شود )داوری و رضازاده،  عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار معرفی میبه   36/0و  25/0و    01/0کلی براساس مقدار  
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است.    یمدل درون  یدهندهٔ برازش قونشان  Q2  جینتا.  استقوی    که برازش مدل در حد تقریباً   کرد   بیان  توان می  ،R2توجه به مقادیر    (. با153
 گزارش شده است.  4های تحقیق در جدول نتایج بررسی فرضیه است. یقو زین ی، برازش مدل کل3جدول   جیبراساس نتا

 های تحقیق : نتایج فرضیه4جدول 

یب مسیر  مسیر   ضر
 آماره 

t> 1.96 
 نتایج 

 تایید 561/8 0/ 582 نیت بازدید مجدد گردشگر تأثیر معناداری دارد.   درتجربۀ راضی از سفر 
 تایید 256/11 0/ 872 مشارکت گردشگر تأثیر معناداری دارد.  درراضی از سفر  ۀتجرب 

 تایید 739/10 0/ 795 شادی گردشگر تأثیر معناداری دارد.  درراضی از سفر  ۀتجرب 
 تایید 982/10 0/ 8۴9 بازدید مجدد تأثیر معناداری دارد.   درمشارکت گردشگر 
 تایید 822/10 815/0 بازدید مجدد تأثیر معناداری دارد.  درشادی گردشگری 

 تایید 9/ 58۴ 0/ 79۴ مشارکت گردشگر را تعدیل کند.   درآفرینی ارزش اثرگذاری تجربۀ گردشگر هم

ها نیز در  استفاده شده است. نتایج بررسی این فرضیه  VAFبرای بررسی نقش میانجی متغیرهای مشارکت و شادی گردشگر از آزمون سوبل و  
 گزارش شده است. 5جدول 

 مسیرهای میانجی  ی: نتایج بررس5جدول 
 Z-value VAF تأثیر غیرمستقیم  فرضیات تحقیق 

 0/ 559 63/4 0/ 872*  849/0=  0/ 740 بازدید مجدد گردشگر ←مشارکت گردشگر ←راضی از سفر   ۀتجرب 
 0/ 526 29/3 795/0*   815/0=  0/ 647 بازدید مجدد گردشگر ←شادی گردشگر ←راضی از سفر   ۀتجرب 

درصد نقش میانجی متغیرهای مشارکت    95توان گفت در سطح  می  ؛ بنابرایناندشده  96/1تر از  برای هر دو مسیر میانجی بزرگ   Z-valueمقدار  
 . تأیید شدراضی از سفر بر بازدید مجدد گردشگر  ۀو شادی گردشگر در تأثیرگذاری تجرب

 گیری نتیجه

بازار رقابت،  م  یگردشگر  ابانی در عرصهٔ  رقب  کنندی تلاش  پ  یااز  خدمات  رندیبگ  یش یخود  ارائهٔ  با  و    یادماندنیبه   یاتجربه  بخش،ت یرضا  ی و 
و    یرقابت  طیبرندها در شرا  یبهبود و بقا یمطلوب برا  یراهکار  بخشتیرضا  اتیو تجرب  مجدد  دی. بازد کنند  جادیگردشگران ا  یبرا  زیانگخاطره 

شود. میمجدد منجر    دیمند کرده و به بازد ها را به برند علاقه و مشارکت گردشگر اثر گذاشته و آن  یبر شاد  بخشت یرضا  اتیاست. تجرب  یبحران
گاه باشند. به   قی ارزش ازطر  ی نی آفرمطلوب حاصل از هم   جیبه نتا  دی با  یگردشگر  یوکارهاکسب  یاز طرف   راهبردهای در    دیبا  ی،عبارتگردشگران آ

 د یگردشگران در هنگام تعامل و روابط با برند توجه کنند. قصد بازد   دگاهی از د  یمشارکت  کرد ی و رو  بخشتیرضا  اتیدر تجرب  دیجد  میخود به پارادا
با توجه به اهمیت موضوع،    (.Khan et al., 2019است )  یگردشگر  قاتیدر تحق   یگردشگر  یعامل رفتار  ک ی  یاز مقاصد گردشگر  مجدد

سفر   از  راضی  تجربهٔ  تأثیر  بررسی  پژوهش  این  آن  درهدف  تأثیر  و  گردشگر  شادی  و  نقش   درها  مشارکت  گرفتن  نظر  در  با  مجدد  بازدید 
 .استآفرینی ارزش کنندگی همتعدیل

(  2018. نتایج این پژوهش با پرامود و نایاک )مشارکت گردشگر تأثیر مثبت و معناداری دارد   درتجربهٔ راضی از سفر    اول،  هٔ یبراساس فرض 
بینی قصد رفتاری دارد. اساسی در پیش  ی(، رضایت گردشگران نقش2018( همخوانی دارد. بنابر نظر پرامود و نایاک )2023و پرخ و کاثیریا )

.  استمجدد از مقصد    ران برای بازدیددهندهٔ میزان تمایل گردشگهای رفتاری گردشگران است که نشانمجدد گردشگران یکی از نیت  بازدید
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( نیز بیان کردند، 2018طور که منگ و همکاران )شود. همانمجدد از مقصد می  بخش گردشگران باعث ایجاد تمایل برای بازدیدتجارب رضایت
  .گذارد دهان تأثیر می به ات دهانمجدد و تبلیغ   توجهی بر قصد بازدیددرخورطور مثبت و  تجربهٔ راضی از گردشگری در تعطیلات کاری از مقصد به 

( همخوانی  2020شادی گردشگر تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این پژوهش با پای و همکاران )  درتجربهٔ راضی از سفر    دوم،  هٔ یبراساس فرض 
( و آهن و  2023هش با پرخ و کاثیریا )بازدید مجدد تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این پژو  درمشارکت گردشگر    سوم،  هٔ یبراساس فرض .  دارد 

بازدید مجدد تأثیری مثبت و معنادار دارد. نتایج این   درشادی گردشگر    چهارم،  هٔ یبراساس فرض .  ( همخوانی دارد 2021( و راثر )2018بلک )
( همکاران  و  پای  با  )2020پژوهش  همکاران  و  لی  دارد.  ا2018( همخوانی  به  گردشگران  ارزشیابی  فرایند  در  شادی  (  که  رسیدند  نتیجه  ین 

آفرینی ارزش اثرگذاری  هم  پنجم،  هٔ یبراساس فرض .  توان ازطریق رضایت تجربهٔ سفر و رضایت از تجربهٔ خدمات افزایش دادگردشگران را می
تجربهٔ راضی از سفر باعث  ( همخوانی دارد.  2023کند. نتایج این پژوهش با پرخ و کاثیریا )میتجربهٔ گردشگر بر مشارکت گردشگر را تعدیل  

نیز افزایش یابدمی با برندها  بیشتر آن  . این موضوع شود مشارکت گردشگران  براین، برندها با  شود. علاوه ها میباعث خوشحالی و رفاه روانی 
رود تجربیات تظار میکنندگان خوشحال انکنند. از مصرف میکنندگان را جذب افزایش قابلیت اطمینان برندهای خود و بهبود خدمات، مصرف 

 .طور مکرر از مقصد بازدید کنندمثبت خود را با دیگران به اشتراک بگذارند و به برندها وفادار بمانند و به 

و    زیانگخاطره   یگردشگران، سفرها  ق یها و سلاکه با ارائهٔ خدمات بهتر و در نظر گرفتن خواسته  شودی م  شنهادیپژوهش، پ  جیبا توجه به نتا
از آن، م   یاز قبل، در طول سفر و حت  بخشتیرضا  اتیبا ارائهٔ تجرب  ن،یها فراهم شود. همچنآن  یبرا  یندنادمایبه  و   یشاد  نهٔ یزم  توانیپس 
 توان اقدامات زیر را قبل از سفر انجام داد:می ،در این راستا ها را فراهم کرد.آن شتریب شارکتم

چتشخصی  .1 و  سفر  پیشنهاد  پلتفرم هوشمند  طراحی  با  سلیقهٔ گردشگران  براساس  خدمات  پاسخبات سازی  تعامل های  افزایش  گو، 
بهبود خدمات و تسهیلات از قبیل استقبال گرم و خدمات ویژه در فرودگاه    .ازطریق محتوای جذاب ویدئویی و مجازی؛ اقدامات حین سفر: الف 

ایجاد تجارب   .ب   ؛ونقل راحت و هوشمند)نقشه، کارت تخفیف، سوغات کوچک(، راهنمایان محلی، حمل  ییخوشامدگو  یهاو هتل، ارائهٔ بسته 
های  های آشپزی غذاهای اصیل اصفهانی و رویدادهای شاد و فستیوالمحور، کلاس های تجربهقبیل تورهای تعاملی و کارگاه   مشارکتی و شاد از

بهبود تجربه مانند اپلیکیشن راهنمای سفر با واقعیت افزوده، نمایش اطلاعات تاریخی هنگام گرفتن عکس   استفاده از فناوری برای  .ج  ؛محلی
 ؛ های گردشگری جاذبه  تهای آنلاین خرید بلی از بناها، سیستم

  مانند ارسال ایمیل/  پیگیری و ارتباط مستمر .پذیرد از قبیل: الف سازی و وفادارسازی انجام میاقدامات پس از سفر که با هدف خاطره . 2
های وفاداری و تشویق  برنامه   .ب  ؛انگیز از سفرشان، نظرسنجی هوشمند برای دریافت بازخورد و بهبود خدماتهای خاطره پیامک تشکر با عکس 
 ؛ امت رایگان(نویسی از تجربهٔ سفر به اصفهان )با جایزهٔ اقهای تخفیف مخصوص بازدید مجدد، مسابقات عکس و داستان بازگشت مانند کارت

های اختصاصی برای  ها، استفاده از هشتگ های اجتماعی برای تبادل خاطرات و توصیه های شبکه ایجاد جامعهٔ آنلاین گردشگران مانند گروه   .ج
 دهان.بهتبلیغات دهان

مشتریان را تشویق و توانمند    راهبرد این    مؤثر فعالیت کنند.  یطور فعال با مشتریان خود در ایجاد برندینگتوانند به ها میسازمان  ،اساسبراین
توانند با تعامل با  سازد تا سفیران برند خود باشند. در تجارت گردشگری، رضایت گردشگران ارزیابی عملکرد خدمات است. گردشگران میمی

ای به تولیدکنندگان  طور فزایندهاک بگذارند و به را بهینه کرده و آن را ابراز کنند و با سایر گردشگران به اشتر  شانبرندهای مقصد خود، شادی و رضایت
 . فعال محتوا تبدیل شوند

 نیآن انجام دهند. همچن  یرو  یق یو مطالعات تطب  بسنجند  زی ن  یمقاصد گردشگر  گری مدل را در د  ن یکه ا  شودیم  شنهادی به پژوهشگران پ
 دیجد  یانجیم  یرهایبا متغ   یفصول مختلف سال انجام داد. توسعهٔ مدل مفهوم   ایمشخص    یدر فواصل زمان  یصورت طول مدل را به  نیا  توانیم

مطالعه، با وجود    نی. در اشودانجام    تواندیمجدد م  دیبر قصد بازد   یافزوده و هوش مصنوع  تیواقع   مانند  یدیجد  یهای فناور  ریتأث  یو بررس 
 . رد یقرار گ مدنظر یآت قاتیتحق  یو طراح هاافتهی ریدر تفس دیوجود دارد که با ییهاتیمعتبر، محدود جیارائهٔ نتا یتلاش برا
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 است: ری پژوهش شامل موارد ز نیا یریگنمونه  یهاتی محدود
کل جامعهٔ گردشگران  ندهٔ یخاص انجام شده است که ممکن است نما یمقطع زمان ک یو در  یعمدتاً از گردشگران داخل یریگنمونه الف. 

 ؛ نباشد
 دی( که بر قصد بازد 19دی کوو  یریگهمه   ری)نظ  یجهان  یهابحران  ای  یاس یس   راتییتغ   ،یاقتصاد  تیمانند وضع   رگذار،یتأث  یخارج   عواملب.  
   اند.نشده  یکنترل و بررس   گذارند،یم ریمجدد تأث

 تعارض منافع 

 تعارض منافع وجود ندارد. 

 سپاسگزاری 

 کمال تشکر و قدردانی دارند.نویسندگان، از همه کسانی که در این تحقیق همکاری داشته اند 
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