
267 

 
http://doi.org/10.22133/tlj.2025.516196.1261 
 

Explaining the Role of Experience Economy Components on Satisfaction, Revisit 

Intention, and Recommendation to Others  (Case study: National Museum of Iran ) 

Mohammad Alizadeh1* , Vida Abianeh2 , Sama Tahmasb Ali3  

1 Assistant Professor, Department of Iranian Studies, Faculty of Iranian Studies, Vali-e-Asr University of Rafsanjan, Iran. 
2 Expert, Ministry of Cultural Heritage, Tourism, and Handicrafts, Research Institute of Cultural Heritage and Tourism, Tehran, Iran.  

3 MA in Department of Tourism, Faculty of Social Sciences, University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil ، Iran. 

 

Article Info Abstract 

Original Article 
Museum tourism, as a branch of cultural tourism, plays a significant role in the transmission of 

knowledge, the enhancement of cultural recreation, and the promotion of intercultural 

understanding. In recent years, aligned with the changing expectations of visitors, museums 

have been shifting toward an experience-oriented approach. Within the framework of the 

“experience economy,” today’s visitors seek meaningful, multisensory, and participatory 
experiences. This transformation has led museums to evolve from purely exhibition-oriented 

spaces into interactive environments where visitors actively contribute to the creation of their 

own experiences.  In particular, concepts such as co-creation, multisensory interaction, and 

storytelling play a key role in enhancing the visitor experience, encouraging engagement, and 

increasing satisfaction and loyalty.  This study, focusing on the National Museum of Iran, 

investigates the impact of three key components of the experience economy—education, 

entertainment, and aesthetics—on visitor satisfaction. It further analyzes the role of satisfaction 

in repeat visitation and word-of-mouth recommendations.  The research is quantitative in nature, 

and data was collected using a questionnaire. The data were analyzed using PLS software. The 

results indicate that, except for one hypothesis (the impact of repeat visitation on word-of-

mouth), all other hypotheses were supported (i.e., the impact of education on satisfaction; 

satisfaction on repeat visitation; satisfaction on word-of-mouth; aesthetics on satisfaction; and 

entertainment on satisfaction).  In conclusion, several suggestions are offered to enhance the 

visitor experience at the National Museum of Iran, such as improving spatial layout, using audio 

guides with engaging voices, and providing multisensory experiences including visual, tactile, 

and olfactory effects. 
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1. Introduction 

In recent years, cultural tourism has emerged as one of the most dynamic sectors within the tourism industry, 

playing a vital role in the economic, social and cultural development of societies. This field, with its focus on 

visiting historical, artistic, and cultural sites, not only contributes to education and leisure but also enhances 

intercultural understanding. Within this scope, museum tourism, as a specialized branch of cultural tourism, 

arouses curiosity about past civilizations by attracting both domestic and international visitors. Museums are no 

longer merely repositories of historical artifacts; rather, with the transformation in service delivery methods, they 

have evolved into interactive and experience-oriented spaces. The concept of the experience economy, introduced 

by Pine and Gilmore (1998), emphasizes creating memorable, meaningful, and emotional experiences for visitors. 

Unlike the traditional focus on goods and services, this approach generates value through personal experiences. 

The experience economy in museums is a response to the changing expectations of modern audiences who 

seek participatory, immersive, and personalized experiences. The key components of this economy include 

education, entertainment, esthetics, and escapism. These elements are applied in museums through innovative 

technologies, multi-sensory exhibitions, and creative storytelling. Falk and Dierking’s (2016) contextual model of 

learning indicates that museum experiences are shaped by personal, social, and physical factors. Co-creation of 

experience, where visitors transform from passive consumers into active participants, is achieved through tools 

such as workshops, virtual reality, and customizable tours. By combining co-creation with multi-sensory 

interactions (visual, auditory, tactile, and olfactory), museums can create immersive and lasting experiences that 

not only enhance the perceived value of the visit but also increase engagement and visitor support. This approach 

can be effectively applied in museums such as the National Museum of Iran. 

The National Museum of Iran, established in 1937 and divided into two separate buildings in 1996, is one of 

the country’s most prestigious museums. With its unique collection of historical and archaeological artifacts, it 
attracts thousands of visitors annually and holds significant potential for national and international branding. This 

research investigates the role of the experience economy components (education, entertainment, and esthetics) on 

visitor satisfaction, as well as the influence of satisfaction on revisit intention and recommendation to others. 

 

2. Literature Review 
The experience economy is a relatively new concept in marketing and consumer behavior, focusing on creating 

personal and meaningful experiences. Pine and Gilmore (1998) introduced this concept as a stage beyond goods 

and services, where value is created through memorable experiences. Its four main dimensions include 

entertainment (pleasure and excitement), education (interactive transfer of knowledge), escapism (escape from 

daily routines), and esthetics (visual and emotional appeal). One area with high potential for utilizing the principles 

of experiential economics is the tourism industry, particularly in the form of museums. In the context of museums, 

this perspective has transformed them from traditional exhibition spaces into interactive and participatory 

environments. This transformation gave rise to the “new museology” movement, which emphasizes technology, 
interaction, and storytelling. In this path, tools such as augmented reality, mobile applications, and digital displays 

are employed to enhance satisfaction and loyalty. Examples include visual immersion projects and interactive 

applications at the British Museum, designed to personalize the visitor experience. Museums that adopt the 

principles of the experience economy not only improve visitor satisfaction and loyalty but can also access new 

financial resources through ticket sales, special services, merchandise, and hosting events. Importantly, they must 

address the cultural, psychological, and social needs of visitors, aiming to create positive, inspiring, and 

meaningful memories. 

Visitor satisfaction is a multidimensional concept that arises from the comparison between pre-visit 

expectations and actual experiences. It plays a crucial role in creating a competitive advantage for museums and 

is shaped by three dimensions: cognitive, emotional, and experiential. The cognitive dimension relates to 

perceptions of content quality, information accuracy, and the integration of education with entertainment. The 

emotional dimension emphasizes esthetic appreciation and emotional connections with the exhibits. The 

experiential dimension involves artistic engagement and multi-sensory interactions, often enhanced through 

technology. The interaction of these dimensions ultimately determines visitors’ overall satisfaction. Repeat 
visitation in tourism refers to the tendency of individuals to return to a destination they have previously 

experienced. In the museum context, this behavior is influenced by both cognitive and emotional factors. Cognitive 
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factors include satisfaction with previous visits, learning outcomes, information quality, and physical aspects of 

the museum such as design and exhibits. Emotional factors, such as pleasure, excitement, empathy, and 

interactions with staff—play a particularly significant role in fostering the intention to revisit. Additionally, 

sociocultural elements, including recommendations from friends and family as well as ease of access, affect this 

decision. Prior research indicates that cognitive factors influence emotional responses, which in turn shape revisit 

intentions, with staff empathy and responsiveness emerging as the strongest predictors of repeat visits. 

Recommendation behavior in tourism refers to sharing personal experiences and suggesting destinations such 

as museums, often through online platforms. These recommendations, especially in the form of electronic word-

of-mouth, have a substantial impact on the decision-making of prospective visitors. The quality of personal 

experience is the most decisive factor influencing the willingness to recommend: the more positive the experience, 

the stronger the likelihood of recommendation. Moreover, individual motivations such as helping others or gaining 

social recognition, along with personal knowledge, awareness and the intensity of emotions derived from the 

experience, also influence this behavior. Furthermore, advanced technologies, particularly artificial intelligence, 

can make the recommendation process more targeted and personalized by analyzing individual preferences and 

interests. Overall, applying the principles of experience economy in designing museum services not only increases 

satisfaction, repeat visits, and recommendations to others, but also provides a way to enhance the position of 

museums in the competitive cultural tourism landscape. 

 

3. Methodology 
This study is descriptive–analytical and applied, grounded in a positivist philosophy. The strategy is survey based 

and the method is quantitative. The research timeframe was from October 2023 to March 2026.Validity was 

confirmed by experts and reliability was confirmed with a Cronbach’s alpha above 0.7.  The statistical population 
included all visitors to the National Museum of Iran (approximately 60,000 annually). Using Cochran’s formula, 
384 questionnaires were distributed and analyzed through accessible sampling. The constructs were measured 

based on Sirker and Anwar (2022): education (4 items), esthetics (3 items), entertainment (2 items), satisfaction 

(3 items), revisit (3 items), and recommendation (3 items). Analysis was conducted with SmartPLS software. 

Reliability was examined using Cronbach’s alpha and composite reliability. Convergent validity was assessed with 
AVE, and discriminant validity was tested using the Fornell–Larcker criterion and HTMT. The hypotheses were 

assessed using bootstrapping and blindfolding. These methods validated the measurement and structural model’s 
reliability. 

 

4. Result  

Demographic analysis showed that 67.3% of the respondents were male and 32.7% were female. The largest age 

group was 20–30 years (41%), and the most common level of education was a bachelor’s degree (56.58%). 
Descriptive statistics, including mean, standard deviation, skewness, and kurtosis, were examined. With the 

exception of a few items, the mean values were above the midpoint, indicating relative agreement among 

participants. To assess data normality, skewness and kurtosis values were analyzed, all of which fell within the 

acceptable ranges (skewness between –3 and +3; kurtosis between –5 and +5). Therefore, the data were considered 

normally distributed. 

The research measurement model was assessed in terms of factor loadings, reliability, and validity. All items 

had factor loadings above 0.5, confirming acceptable construct validity. Reliability, tested using Cronbach’s alpha 
and composite reliability, yielded values above 0.7, indicating strong internal consistency. Convergent validity 

was confirmed with average variance extracted (AVE) values exceeding 0.5. Discriminant validity was established 

through the Fornell–Larcker criterion and the Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT), both of which indicated no 

problematic collinearity between constructs. 

The structural model and research hypotheses were tested using bootstrapping. This approach enabled the 

estimation of t-statistics and the evaluation of the significance of the hypothesized relationships. Path coefficients 

(β), significance levels (t-values), coefficients of determination (R²), and predictive relevance indices (Q²) were 

analyzed. The results showed that the experience economy components—education, entertainment, and 

esthetics—had positive and significant effects on visitor satisfaction at the National Museum of Iran. Furthermore, 
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satisfaction significantly influenced both revisit intention and recommendation behavior. However, the path from 

revisit intention to recommendation was not significant, suggesting that repeated visits do not necessarily increase 

the likelihood of recommending the museum to others. 

The coefficients of determination (R²) indicated predictive accuracy for the dependent variables as follows: 

satisfaction (0.672), revisit intention (0.418), and recommendation (0.381). According to Henseler et al. (2009), 

these values reflect an acceptable level of explanatory power. Similarly, the Q² indices confirmed predictive 

relevance, with the highest value for satisfaction (0.424), followed by recommendation (0.272), and revisit 

intention (0.232).Overall, these findings confirm that the experience economy plays a crucial role in fostering 

visitor loyalty, willingness to revisit, and positive word-of-mouth by enhancing satisfaction, although repeat 

visitation alone does not significantly strengthen recommendation behavior. 

 

5. Conclusion 

This study investigated the role of experience economy components in shaping visitor satisfaction at the National 

Museum of Iran and examined their influence on post-visit behaviors. The findings demonstrate that education, 

esthetics, and entertainment significantly enhance visitor satisfaction, which in turn fosters repeat visitation and 

word-of-mouth recommendations. However, repeat visitation does not directly affect recommendation, possibly 

due to experiential saturation. In terms of education, challenges include the absence of audio guides, limited 

suitability of content for different age groups, and a lack of coherent layout. The esthetic dimension is undermined 

by inadequate lighting and inappropriate color schemes, while entertainment is weakened by the scarcity of 

interactive elements. Additional constraints relate to the high cost of advanced technologies, potential conflicts 

with educational objectives, and the difficulty of addressing diverse visitor needs. To address these issues, the 

study proposes several strategies: redesigning educational content for various age groups, optimizing explanatory 

texts, incorporating interactive technologies, enhancing guide training, improving spatial organization, enriching 

esthetic elements, rotating exhibits, producing artistic audio content, and piloting the implementation of the 

experience economy framework. Overall, this research highlights the central role of experiential learning in 

museums and offers practical strategies to enhance the performance of the National Museum of Iran. Future studies 

could adopt qualitative or comparative approaches to gain deeper insights into the dynamics of visitor experience 

and satisfaction. 

 

 

 

 

 

 



 

271 

 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.516196.1261 

 

 ( ملی ایران موزۀ  : مطالعهٔ موردی)های اقتصاد تجربه بر رضایت، بازدید مجدد و توصیه به دیگران تبیین نقش مؤلفه 
   3سماء طهماسب عالی، 2ویدا ابیانه، *1محمد علیزاده

 . ، رفسنجان، ایرانعصر رفسنجاندانشگاه ولی  ،شناسی ، دانشکدۀ ایرانشناسی، گروه ایراناستادیار 1
 . دستی، پژوهشگاه میراث فرهنگی و گردشگری، تهران، ایرانکارشناس وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع 2
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 چکیده  اطلاعات مقاله 

  یتو تقو  یفرهنگ  یحتفر  یدر انتقال دانش، ارتقا  ینقش مؤثر  ی،فرهنگ  یگردشگر   هایشاخهاز    یکیۀ  منزلبه  موزه   یگردشگر  پژوهشی  مقالۀ
ب   سوی به   نیز  هاموزه   بازدیدکنندگان،  انتظارات  در  تحولات  با  راستاهم   اخیر،  هایسال   در.  کند ی م   یفاا  فرهنگیین تفاهم 

  تجربیاتی   دنبالبه  بازدیدکنندگان  ،«تجربه  اقتصاد»  چهارچوب   در  امروزه   که  ایگونهبه  اند؛کرده   حرکت  شدن  محورتجربه
 یتعامل  ییهابه مکان  محور ش ی صرفاً نما  ییها از فضاهاتحول موجب شده موزه   نی . اهستند   مشارکتی  و  چندحسی  معنادار،

 یهمچون خلق مشترک، تعامل چندحس  یمیمفاه  ژهیوبه  ؛در خلق تجربه دارد   ینقش فعال  دکنندهیها بازد بدل شوند که در آن 
  فا یا  دکنندگانیبازد   یو وفادار  تیرضا  ش یجلب مشارکت، و افزا  د،یتجربۀ بازد   یدر ارتقا  یدیکل  ینقش  ،یپردازتیو روا

و    یاقتصاد تجربه، شامل آموزش، سرگرم   یسه مؤلفهٔ اصل  ریتأث  یبه بررس   ران،یا  یمل   پژوهش با تمرکز بر موزۀ   نیا.  کنند یم 
 گران ی موزه به د  هٔ یمجدد و توص  دیرا در قصد بازد   ت یو در ادامه، نقش رضا  پردازد یم   دکنندگانیبازد   تیبر رضا  ،یشناس یی بایز

ها نامه بهره گرفته شده است. داده ها از پرسش داده   یگردآور  یاست و برا   یم  ک  قاتیپژوهش جزو تحق  نی. اکندیم   لیتحل
( گرانی به د  هیمجدد بر توص  دیبازد   ری)تأث  هیفرض  کیجز  است که به  آناز    یحاک  جی . نتاشدند  لیتحل  PLSافزار  نرم  لهٔ یوسبه

بر رضا  یهاه یفرض  ری سا )آموزش  بازد   تیرضا  ت؛یپژوهش  توص  تیرضا  د؛مجد  دیبر  د  هیبر  بر    یشناسییبایز  گران؛ی به 
بهبود چ  یشنهاداتیپ  ان،ی. در پاشدند  دیی( تأتیبر رضا  یسرگرم   ت؛یرضا از راهنما  دمانیچون  با   یصوت  یفضا، استفاده 

  یاز موزهٔ مل  دید تجربهٔ باز  یارتقا  برای  ییایو بو   یلمس  ،یبصر  یهامانند جلوه  یچندحس  اتیجذاب، و ارائهٔ تجرب   یصداها 
 ارائه شده است.  رانیا
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 مقدمه

 ، یدر توسعهٔ اقتصاد یرینقش چشمگ ،یصنعت گردشگر یهاحوزه  نی ترو مهم نی اتری از پو یکیعنوان به   یفرهنگ یگردشگر ر،یاخ یهادر دهه
(، با Qizi, 2021) یفرهنگ یاز گردشگر  یتخصص یاۀ شاخه منزلموزه به یگردشگر ان،یم نیکرده است. در ا فایکشورها ا یو فرهنگ یاجتماع

(. Penning, 2015)  آورد یفراهم م  یفرهنگن یدرک ب  ی و ارتقا  یآموزش، سرگرم  یبرا  یبستر  ،یو هنر  یخ ی ها و اماکن تارد از موزه یهدف بازد 
بازد   یادی شمار ز  زبان یها هرساله مموزه    ی خی تار  یهاجوامع گوناگون و گذشته  ت یۀ ماهدربارانسان را    یهستند و حس کنجکاو  دکنندگانیاز 
 ی سوبه   زیها نموزه  ،یارائهٔ خدمات فرهنگ  یهاوه یو تحول در ش   دکنندگانی(. همگام با رشد انتظارات بازد Preko et al., 2020)  زندیانگیبرم
  ، یدر عرصهٔ گردشگر  نی نو  یکرد ی عنوان روراستا، مفهوم اقتصاد تجربه به  نیاند. در ا محور حرکت کردهو تجربه  یتعامل  ییبه فضاها  شدن لیتبد

بلکه خواهان    ؛ستیاطلاعات ن  افتی دنبال درصرفاً به   کننده دیاصل استوار است که بازد   نیشده است. اقتصاد تجربه بر ا  یداروارد حوزهٔ موزه 
 (. Pine & Gilmore, 2013است ) یمعنادار و احساس  ،یادماندنیتجربهٔ به 

که بر کالاها و خدمات    یسنت  کرد ی و مصرف ارزش است و برخلاف رو  جادیدر نحوهٔ ا  یادیبن  یدهندهٔ تحول مفهوم اقتصاد تجربه نشان 
ک (. Pennings, 2015است )  یافته  یمهمنقش    میپارادا  نیها، اموزه  ژه ی وبه   ،ی(. در حوزهٔ مؤسسات فرهنگPine & Gilmore, 2013دارد )  دیتأ

هستند که در آن    یتعامل  یهاط یبه مح  شدن  لیبلکه درحال تبد  شوند؛ی نم  دهی منابع دانش د  ا ی  ی خی عنوان مخزن آثار تارصرفاً به   گری ها دموزه 
را  یتجارب رفعال،یمشاهدهٔ غ  ایتمرکز بر تعاملات زودگذر  یجافضاها به  نی(. اDe Caro, 2015) شوندیم ریفعالانه با آثار درگ کنندگان دیبازد 

از اصول   یریگ(. با بهره Cowan et al., 2019)   کنندی م  تی را تقو  دکنندگانیبازد   قی و احساسات عم  یکه ارتباطات شخص  کنندی م  یراحط
موزه تجربه،  به اقتصاد  اها  بازد   ییهافرصت  جادیدنبال  که  به   دکنندگانیهستند  مستق بتوانند  مفاه  میصورت  و  آثار  درگ  میبا  شوند    ریمختلف 

(Penning, 2015بنابرا .)کرده است.  دایپ یمختلف  یها کاربردهاگفت که اقتصاد تجربه در موزه  توان ی م ،نی 
موزه در  تجربه  اقتصاد  کاربرد  واقع،  پاسخدر  تغ   یراهبرد   یها  امروز  رییبه  مخاطبان  )  یانتظارات  (. Mahdzar et al., 2017است 

(.  Antón et al., 2018هستند که فراتر از مشاهدهٔ صرف آثار ثابت باشد )  یو شخص  ریفراگ  ،یمشارکت  اتیدنبال تجربمدرن به  دکنندگانیبازد 
ا را در  همؤلفه   نیکه ا  ییها. موزهروندی شمار م  ها بهتجربه  نیو مشارکت فعال از ارکان ا  یشناسییبای ز  ،ی آموزش، سرگرم  ونهمچ  ییهامؤلفه 
دهان مثبت  بهدهان  غیمجدد و تبل  دیبازد   ،یکنند، بلکه وفادار  جادیا  دکنندهیدر بازد   یشتریب  تیتنها قادرند رضانه   رند،یگیدر نظر م  دیبازد   یطراح

  یخلاقانه و طراح  یپرداز تیروا  ،یچندحس  یهاشگاه ینما  ن،ی نو  یهایاز فناور  یریگها با بهره (. موزهVesci et al., 2020)  کنند   تی تقو  زینرا  
اساس، نقش تعامل، خلق مشترک و استفاده از    نیاند. بر همشده  لیمحور تبدو تجربه   ایپو  ییبه فضاها  یاندهیطور فزابه   ،یمشارکت  یرهایمس

 (.Jelinčić & Senkić, 2017تر شده است )پررنگ   اریبس یامروز دیدر تجربهٔ بازد  ،یتعامل یهایفناور
شکل   یکی زیو ف  یاجتماع  ،یعوامل شخص  ریها تحت تأثاز موزه  دی(، تجربهٔ بازد 2016)  2نگی رک ی فالک و د  1ی ریادگ ی  یانهیزم  بر اساس مدل

  یاتیتجرب  توانندیم  رندیگیابعاد را در نظر م  نیا   ،یتعامل   یهاو فرصت  نی نو  یهایجذاب، فناور  یهاتیکه با استفاده از روا  ییها. موزهرد یگیم
کنندهٔ    مصرف   ک یاز    دکنندهیخلق مشترک تجربه، که در آن بازد   ان،یم  نیخلق کنند. در ا  دکنندگانیبازد   یبرا   تریادماندنیمعنادارتر و به   تر،قیعم

مانند   ییابزارها  قی ازطر  تواندیدارد و م  یاساس   ی(، نقشBudge, 2018; Antón et al., 2018)  شودیم  ل یفعال تبد  یاکننده  منفعل به مشارکت
 ,Prahalad & Ramaswamy)  ی(. پراهالاد و راماسوامJagodzińska, 2017شود )  محقق  میقابل تنظ  یو تورها  یمجاز  تیها، واقع کارگاه

ک2004 و ماندگار    زیور، متما( تجربهٔ غوطه ییای و بو  یلمس  ،یدار یشن  ،یداری )د  یخلق مشترک با تعاملات چندحس  نیا  بیکه ترک   کنندی م  دی( تأ
بلکه مشارکت و    دهد،یم  شی را افزا  دیشدهٔ بازد  تنها ارزش درک نه   یکرد ی رو  ن یکه چن  دهدیو زاچ  نشان م  ای د  یتوسا  قاتی. تحق کند یم  جادیا

 
1. Contextual Model of Learning 

2. Falk and Dierking 
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 کار گرفته شودبه  دکنندگانیتجربهٔ بازد   یارتقا  یبرا  رانیا   یمانند موزهٔ مل  ییهادر موزه  تواندیو م  کندیم  تی تقو  زیاز موزه را ن  دکنندهیبازد   تیحما

(Tussyadiah & Zach, 2013.) 
به    1375احداث شد و در سال    1316موزه در سال    نیاست. ا  رانیا  یمطرح کشور موزهٔ مل  یهااز موزه  یکی  گفته،شیموارد پ  یدر راستا

و    یگذاشته شده است که سالانه گردشگران داخل  شیبه نما  یرینظی ب  یو باستان  یخی مکان، آثار تار  نیشد. در ا  لیدو ساختمان جدا از هم تبد
در سطح   یبرندساز  یبرا  یادی ز  یهاتیبلموزه از قا  نی(. ا62-61  ، ص139۰  ،یتهران  یفی )دهقان و شر  کنندیم  دیاز آن بازد   یادیز  یخارج 

 برخوردار است.  یالمللن یو ب یمل
مستقل،   یرهایعنوان متغ ( به ی شناس ییبای و ز  یاقتصاد تجربه )شامل آموزش، سرگرم  یهانقش مؤلفه   یبه بررس   ق یتحق   نیاساس، ا  ن یبر هم

به   هیوابستهٔ دوم( و توص  ریمجدد )متغ  دیبر قصد بازد  تیرضا ریتأث ن ی. همچنپردازد یم  رانیا  یوابستهٔ اول( موزهٔ مل ر یگردشگران )متغ  تیبر رضا
جذب   یشتریب  دکنندگانیبازد   د،یبا بهبود تجربهٔ بازد   کندیموزه کمک م  رانیروابط به مد  نی. شناخت اشودمی  یوابستهٔ سوم( بررس   ری)متغ   گرانی د

 .دهند شیآنان را افزا یکرده و وفادار
  ینقش مؤثر  تواندیم  ی شناس ییبای و ز  یآموزش، سرگرم  ریاقتصاد تجربه نظ  یهامؤلفه  یریکارگبه   رسدیبه آنچه گفته شد، به نظر مبا توجه  

 هاآن  لیتما تواند یبلکه م شود،ی منجر م دیتر از بازد تنها به درک مثبتکه نه  یتیها داشته باشد. رضاموزه  دکنندگانیبازد   تیسطح رضا یدر ارتقا
ممکن است در    دیحاصل از تجربهٔ بازد   ت یافراد شود. در واقع، رضا  ریتجربه به سا  نیا  هٔ ی دهد و موجب توص   شیمجدد را افزا  یدهایبازد   یابر

 گر،ی د  یکند. از سو   فای ا  یینقش بسزا   انیدوستان و آشنا  انیمثبت در م  اتیتجرب  جی مانند بازگشت دوباره به موزه و ترو  ییرفتارها  یریگشکل
 ی هامؤلفه   انیروابط م  یبررس   رو،نی. ازانجامدیمثبت نسبت به موزه ب  یشفاه  هٔ یتوص   تی به تقو  تواندیشونده م و تکرار   بخشتیرضا  یاتجربه
جذب و نگهداشت    ریدر مس  رانیا  یموزهٔ مل  رانیمد  یمؤثر برا  یراهبردها  یطراح  یراهگشا  تواندیگردشگران م  یآت  یمحور و رفتارهاتجربه

 .باشد بانطمخا

 
 ( 1404)نویسندگان،   مدل مفهومی تحقیق: ۱شکل 
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 مبانی نظری و مرور پیشینه  

 اقتصاد تجربه و گردشگری 

 ,Pine & Gilmore) لموری و گ نیبار توسط پا نیکننده است که نخستو رفتار مصرف   یابی بازار  اتینسبتاً نوظهور در ادب  یاقتصاد تجربه مفهوم

  ، یشخص  یهاخدمات بوده است، بر خلق تجربه   ایها بر ارائهٔ کالا  آن  یکه تمرکز اصل  یسنت  یکردهای برخلاف رو  دگاهی د  نی( مطرح شد. ا1998
ک  انی مشتر  یبرا  یادماندنیو به   دارمعنا عنوان   کننده بهتجربهٔ مصرف   کرد،ی رو  نی(. از منظر اPrahalad & Ramaswamy, 2004دارد )  دیتأ

  ، یاقتصاد تجربه شامل سرگرم  یسازمان را متحول سازد. چهار بُعد اصل   یبرا  ینی آفرارزش   تواندیکه م  شودیمطرح م  یدیجد  یرقابت  تی مز
با    ایصورت مستقل  به   توانندی که م  ی(؛ ابعادMehmetoğlu & Engen, 2011است )  یشناس یی بای و ز  تیواقع   زا  زی آموزش، گر در تعامل 

 .را شکل دهند یتجربهٔ گردشگر یطراح گر،یکدی

حوزه   یکی ظرف   ییهااز  گردشگر  یریگبهره   یبرا  یی بالا  تیکه  صنعت  دارد،  تجربه  اقتصاد  اصول  موزه   ژه ی وبه   یاز  قالب  هاست در 
(Mahdzar et al., 2017ا در  موزه ه چ  نی (   دارچوب،  به  گری ها  فضاهاصرفاً  تار  شینما  یعنوان    شوند ینم  فی تعر  یهنر  ای  ی خی آثار 
(McPherson, 2006بلکه به مکان ، )یادراک  ،یحس  یهاتجربه  ریدرگ  دکنندگانیها بازد اند که در آنشده  لی محور تبدو تجربه  یچندوجه   ییها،  

 ,Rossشکل گرفته است )  د«ی جد  یشناس »موزه   انی جر  ،یتحول مفهوم  نیۀ اجی(. درنتBalloffet et al., 2014)  شوندی م  یعاطف   یو حت  یتعامل

  ار یبس  نه یزم  نیدر ا  ن ی نو   یهایاستفاده از فناور  مؤثر است.  یتگریتعامل و روا   ،یفناور  قی ازطر  دکنندهیزد تجربۀ با  ی( که هدف آن ارتقا2004
  د ی تنها تجربۀ بازد نه یاچندرسانه  یهاو سامانه  تالیجی د یشگرهای، نماهوشمند یهاشن یکیافزوده، اپل تیواقع  رینظ ییاست. ابزارها کننده نییتع 

 de) شوندیم زیمثبت ن یشفاه غاتیتبل یمجدد و حت دیبازد  ،یوفادار  ت،یرضا شی(، بلکه موجب افزاJung et al., 2016) کنندیم تریرا غن

Rojas & Izquierdo, 2006.) 
نمونه،  به  ون نمایشگاه عنوان  آثار  دیجیتال  ون  1گوگ های  موزۀ  غوطهدر  با  بازدیدگوگ  تجربه  ورسازی  آثار،  بصری  فضای  در  ای کننده 

ای را برای شده  سازیتجربیات شخصی  ،3های هوشمند مانند راهنمای تعاملی موزۀ بریتانیا همچنین، اپلیکیشن.  2زنند فرد را رقم میمنحصربه
فراهم   تجربهه علاو  (Kovalenko et al., 2015).  آورندمیبازدیدکنندگان  و  مشارکت  بر  مبتنی  آموزشی  رویکردهای  گرایی، همچون براین، 

  ی های چندحسی نظیر امکان لمس یا بوییدن آثار در موزۀ هنر و طراح ( یا تجربه یوم )موزۀ اکسپلوراتور  4یوم در موزه اکسپلوراتور  یعلم  هاییشآزما
اند. همچنین، برگزاری رویدادهایی همچون »شب در موزه« در های موفقی از پیوند فناوری و تجربهنمونه  ،کره( هنر مدرن و معاصر  )موزۀ 5کره

  (Choi et al., 2020).شودنیز موجب افزایش ارتباط اجتماعی بازدیدکنندگان با فضای موزه می  6لندن 

مخاطبان   تیتنها قادرند رضانه  کنند،ی خدمات خود لحاظ م  یو طراح  یگذاراستیس   که اصول اقتصاد تجربه را در  ییهاموزه  ت،یدرنها
  تواند ی نهادها م نیا یی(. درآمدزاMehmetoğlu & Engen, 2011) ابندیدست  زین یدیجد یبه منابع اقتصاد توانندی دهند، بلکه م شیرا افزا
(.  Kotier & Kotier, 1999شود )  تی خاص تقو  یدادهای رو  یو برگزار  یفروش محصولات جانب  ژه،یارائهٔ خدمات و  ت،یبل  وش فر  قی ازطر

بخش و  خاطرات مثبت، الهام  خلق  یو تلاش برا  دکنندگانیبازد   یو اجتماع  یشناختروان  ،یفرهنگ  یازهایتوجه به ن  ند،ایفر  نیدر ا  یدینکتهٔ کل
 (. de Rojas & Izquierdo, 2006) تآنان اس  یمعنادار برا
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 رضایت 

(. Parker & Mathews, 2001)   کندی و انتظارات خود تجربه م  ازها یاست که فرد پس از برآورده شدن ن  یاحساس   یبه معنا  یورکلطبه   تیرضا
  کند یم  ن ییرا تع   تیتفاوت، سطح رضا  نیا  کهیطوردارد؛ به   یبستگ  یو تجربهٔ واقع   دیاز بازد   شیانتظارات پ  ن یبه تفاوت ب  دکنندگانیبازد   تیرضا

(Pekarik & Schreiber, 2012 و به )شودیشناخته م  یرقابت  تی در کسب مز  ید یکل  یعنوان عنصر  (Pulina et al., 2012 در موزه .) ،ها
 de Rojasعوامل مختلف قرار دارد )  ریکه تحت تأث  شودیم   فی ( تعری)رفتار  یو تجرب  یعاطف   ،یشناخت  دهٔ یچیساختار پ  ک یعنوان  به   تیرضا

& Izquierdo, 2006.) 
( که به جلب  Komarac et al., 2024است )  یآموزش با سرگرم  بیشده از محتوا، دقت اطلاعات و ترک   درک  تیف یشامل ک   یبعد شناخت

آثار، لذت  یبه ارتباط عاطف   یبعد عاطف   همچنین (.  Chan & Yeoh, 2010)   کندیکمک م  کنندگان  دیبازد   یو احساس   یتوجه فکر  ی هابا 
 Domínguez-Quintero)  کندیم  تی را تقو  یفرهنگ  راثیم  یهاتیبه سا  تیکه حس رضا  شودیو احساس اصالت مرتبط م  یشناختییبای ز

et al., 2021ی و تعاملات چندحس  یهنر  ی ورغوطه  ،یهنر  یهاشامل تجربه   یبعد تجرب  ن، ی(. همچن  ( استArora, 2021که ازطر ،) ق ی  
 de Rojas)  رد یگی ابعاد شکل م  نیا  بیاز ترک   دکنندگانیبازد   تی( و رضاDe Caro, 2015)  شودی ممکن م  شتریتعامل ب  یبرا  یاستفاده از فناور

& Izquierdo, 2006.) 

 بازدید مجدد

 Zhangگردند )اند بازمیتر از آن بازدید کردهای قبلی به مقصدی که پیش شود که پس از تجربه بازدید مجدد در گردشگری به افرادی اطلاق می

al., 2021et ها وجود  نشان داد که چندین مولفه تأثیرگذار بر بازدید مجدد از موزه  دادند( انجام  2023و همکاران )  1ای که ترابسکایا(. مطالعه
اتی  توان به رضایت از تجربه بازدید، میزان یادگیری و اطلاعهای شناختی میاز جمله مولفه .شودهای شناختی و عاطفی میدارد که شامل مولفه 

(. در  Pei & Veerakumaran, 2007ها اشاره کرد )های موزه مانند طراحی معماری و کیفیت نمایش آورد، و ویژگیکه فرد از آنجا به دست می
مولفه دیگر،  موزه  سوی  کارکنان  با  ارتباط عاطفی  و  و خوشایندی، همدلی  لذت  احساس  شامل  که  دارند  توجهی  قابل  نقش  نیز  های عاطفی 

(, 2016Bedigan, و تجربه )های احساسی مانند شگفتی و هیجان می( شودGenç et al., 2022). 
توانند تأثیر  پذیری و محبوبیت موزه نیز میعلاوه بر این، عوامل اجتماعی و فرهنگی مانند تشویق از سوی دوستان و خانواده، و دسترس 

تواند عامل اصلی در  ها می (. در نهایت، ترکیب این مولفهMalinka & Saragih, 2023چشمگیری بر تمایل به بازدید مجدد داشته باشند )
های عاطفی و قصد بازدید  های شناختی تأثیر معناداری بر مولفهتصمیم به بازدید مجدد از یک موزه باشد. مطالعات نشان داده است که مولفه

کننده سطح بالای قصد بازدید مجدد شناخته  بینیترین پیشعنوان مهمرکنان موزه به مجدد دارند. در میان ابعاد عاطفی، همدلی و پاسخگویی کا
 .(Trabskaya et al., 2023شده است )

 توصیه به دیگران 

و نظرات    اتیمحصولات، بر اساس تجرب  ایخدمات    ، یگردشگر  یهادربارهٔ جاذبه   دیو اطلاعات مف   شنهاداتیارائهٔ پ  یبه معنا  گرانی به د  هیتوص 
تماPai et al., 2019بران است )کار با د  اتیدارند تجرب  لی(. مردم  را  ا  گرانی خود  و  بگذارند  فزابه   یگذاراشتراک  نیبه اشتراک   ی اندهیطور 

م  نیآنلا  صورته ب اPauw, 2023)  شودی انجام  با گسترش  پلتفرم   نترنتی(.  اصل  یکیبه    نیآنلا  یهاهیتوص   نیا  ،ی اجتماع  یهاو  منابع   ی از 
برا بازد   ی اطلاعات  و  تبدموزه   دکنندگانیگردشگران  )  لیها  است  وب Fernández-Hernández et al., 2021شده  از  استفاده   ها،تیسا(. 

بهٔ  تجر  تواندی(، مEWOMدهان )به دهان   یکی(، در قالب نظرات الکترونMatikiti et al., 2019)  لیموبا  یهاشن یکیو اپل  یاجتماع  یهاشبکه
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د  دکنندهیبازد   ک ی  یشخص به  تصم  گران ی را  به  و  )آن  یریگم یمنتقل  کند  کمک  الگور  ن،یبرا(. علاوه Pai et al., 2019ها  از  و    هاتمی استفاده 
کمک   یگرد تجربهٔ موزه  یسازیو سفارش   هیتوص   ندایبه بهبود فر  ،یشخص   یهاقهیها بر اساس سلموزه  شنهادیپ  یبرا  یمصنوع  ش هو  یهاستمیس 

 (.(Huang et al., 2024کند می
 ن ی تراز مهم  یکی. کنندیکمک م  هاهیو قدرت توص   یریگهستند که به شکل  یشامل عوامل مختلف   گرانی به د  هیدر توص   رگذاریتأث  یهامؤلفه 

 ریتأث  کند،یخدمات )مانند موزه( کسب م  ایمکان    ک یکه فرد از    ی اتجربه  تیف ی(. ک Kim et al., 2017است )  یعوامل، تجربهٔ شخص  نیا
 شود یم  شتریکند، ب  هیتوص   گرانی فرد آن را به د  نکهی(. اگر تجربه مثبت باشد، احتمال اGrubor et al., 2019دارد )  گرانی هٔ آن به دیتوص   در  بسزایی

(Schlosser, 2024علاوه بر ا .)یبرا  یبرخ   گران،ی به کمک به د  لیتما  لیدل افراد به  یبرخ   .نقش دارند  هاهیدر توص   زین  یفرد   یهازه یانگ  ن،ی 
بر   زیافراد ن  یسطح دانش و آگاه  نی(. همچنWasko & Faraj, 2005)بگذارند    به اشتراک  را   اتشانیتجرب  دارند  لیتما  ،یاجتماع  عتبارکسب ا

 Antón)  دهندی ارائه م یق یو دق دیمف  یهاه یموضوع دارند معمولًا توص  ک یدربارهٔ  یشتریکه دانش ب یافراد .گذارد یم ریتأث هی ها به توص آن لیتما

et al., 2018  .)شتریب  زندیرا برانگ  یدیشد  یمنف   ا یکه احساسات مثبت    ییهانقش دارند؛ تجربه  ندایفر  نیدر ا  زین  جانات یاحساسات و ه  درنهایت  
 (.Mitas et al., 2022منتقل شوند ) گرانی احتمال دارد که به د

 پژوهش  روش

توص   نیا نوع  از  ـ  ف یمقاله  تحق   یلیتحلی  جزو  و  می   یکاربرد   قاتیاست  شمار  ارودبه  تحق   نی.  جزو  پژوهش،  فلسفۀ  نظر  از    قات یپژوهش 
تا اسفند   1۴۰2پژوهش، مهر   یاست. بازهٔ زمان یصورت کم  است. روش پژوهش به  یشیمایپ قاتیپژوهش جزو تحق  راهبرد است.  انهیگرااثبات

  ی در گردشگر  دیبا  ایدو مولفهٔ مهم در نظر گرفته شد:    ،ییروا  یبررس   ی. در انتخاب خبرگان براکردند  دییتأ  راپژوهش    ییخبرگان روا  است.  1۴۰۴
 متخصص باشند.   یاردموزه و موزه   یهادر حوزه   ایداشته باشند و    یفرهنگ  راثیدر حوزهٔ موزه و م  ییهامقالات و پژوهش  وباشند  دکتری داشته  

ا  نیهمچن به  توجه  سازه   یآلفا  نکهیبا  )قیتحق   یهاکرونباخ  آموزش  شامل  زیبایی882/0،   )( )837/0شناسی  سرگرمی  رضایت 736/0(   )
  ی است. جامعهٔ آمار  شده  دأییت  قیتحق   ییایپا  نیبنابرا  مناسب است،  (884/0)  گرانی دو توصیه به  (  874/0)  مجدد( تمایل به بازدید  766/0)

 6۰موزه در سال حدود    دکنندگانیاند. تعداد بازد داشته  دیباستان بازد   رانی ا  ی است که از موزهٔ مل  یدکنندگانیهش شامل تمام گردشگران و بازد پژو
. سی شدندبرر  یینهاصورت  بهها  ارائه و تمام آن   دکنندگانینامه به گردشگران و بازد پرسش  38۴با توجه به فرمول کوکران،  ؛ بنابراین  هزار نفر است

 ۴آموزش )  یها( سازه 2022)  1و انور  رکریپژوهش با استفاده از پژوهش س   نیدر دسترس بوده است. در ا   یریگصورت نمونه به   یریگنوع نمونه 
  ی ابی ( ارزهی گو  3)  گرانی به د هی( و توص هی گو  3مجدد )  دیبه بازد   لی(، تما هی گو  3)  تی(، رضاهی گو  2)  ی(، سرگرمهی گو  3)  یشناسییبای (، زهی گو

و   یبیترک   ییایکرونباخ، پا  یاز آلفا  ییایپا  یبررس  یاست و برا  2اسالاسمارت پی   یافزار معادلات ساختارها نرم داده   لیوتحله ی . ابزار تجزشدند
AVE  فورنر لاکر و    لیواگرا از تحل  ییروا  یو براHTMT  4نگ یندفولدیو بلا  3نگیاسترپ بوت   لیاز تحل  زیها نه یآزمون فرض   یاستفاده شده است. برا 

 استفاده شده است. 

 های پژوهش  یافته

نشان داده شده    1( در جدول  تیو حوزهٔ فعال  یلیرشتهٔ تحص  لات،ی سن، تحص  ت،ینمونهٔ مورد مطالعه )شامل جنس  یشناختت یاطلاعات جمع 
در ردهٔ    یاز نظر سن  انی گوپاسخ  شتریب  ن یهمچن  .از زنان بوده است  شتریتعداد مردان ب  ت،یازلحاظ جنس  شود، ی طور که مشاهده ماست. همان

 
1. Serker and Unur 

2. Smart-PLS 
3. Bootstrapping 

4. Blindfolding 
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اختصاص  را به خود    یدرصد و فراوان  نی شتریب  سانسیمدرک ل  یدارا  انی گوپاسخ  زین  لاتیاند و از منظر تحصسال قرار داشته   3۰تا    2۰  یسن
 است.   ارائه شده 1در جدول  یلیتفص جیاند. نتاداده

 ( 1404)نویسندگان،  شناختی نمونه آماری: اطلاعات جمعیت1جدول 
 درصد  فراوانی  ویژگی  متغیر 

 جنسیت
 3/67 256 مرد
 7/32 124 زن

 سن 

 41 158 سال  2۰-3۰
 26 96 سال  31-۴۰
 21 80 سال  50-41

 12 46 سال  50بالای 

 تحصیلات 

 47/4 17 دیپلم یا کمتر
 37/12 47 دیپلم فوق

 58/56 215 لیسانس 
 10/22 84 فوق لیسانس 

 48/4 17 دکتری

 آمار توصیفی 

آرا  ارائه شده است )عقل  2( در جدول  یدگ یو کش  یچولگ  ار،یانحراف مع   ن،یانگینامه )برحسب مدهندگان به سؤالات پرسشپاسخ  یف یآمار توص 
 ن ی( است و ا3بالاتر از حد وسط )عدد    هان ی انگی م  هٔ ینامه، بق جز چند سؤال پرسش(. به 1۰  ، ص1۴۰3آرا و همکاران،  ؛ عقل1۴۰3  ان،ی و صفر

های این پژوهش از  وزیع داده بررسی نرمال بودن ت  برای اند.برخوردار بوده   یدر پاسخ به سؤالات از توافق نسب انی گوکه پاسخ دهدی نشان م جینتا
+( و قرار داشته باشد  3،  -3+( چولگی در بازۀ ) 5،  -5)  ۀ زچولگی و کشیدگی استفاده شده است. طبق تعریف علمی اگر نتایج کشیدگی در با

 شود این امر محقق شده است. مشاهده می 2گونه که در جدول ها طبیعی است و همان پس توزیع داده 

 ( 1404)نویسندگان،  نامهالات پرسشؤ س : آمار توصیفی2جدول 
 چولگی کشیدگی  انحراف معیار  میانگین  سوالات  سازه 

 آموزش 

q1 56/1 753 /0 13/3 50/1 
q2 68/1 823 /0 58/1 20/1 
q3 55/1 753 /0 93/3 68/1 
q4 7۴/1 89۰ /۰ 62/2 ۴9/1 

 زیباشناسی 

q5 2 034 /1 281 /0 860 /0 
q6 63/1 902 /0 120 /2 47/1 
q7 78/1 902 /0 102 /0 855 /0 
q8 81/1 913/۰ 1۰1/۰ - 79۰ /۰ 

 q9 79/1 032 /1 92/1 48/1 سرگرمی 
q10 57/1 840 /0 96/1 47/1 

 رضایت
q11 62/1 822 /0 43/2 47/1 
q12 54/1 727 /0 27/1 28/1 
q13 28/2 906 /0 598 /0- 016 /0 - 
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 چولگی کشیدگی  انحراف معیار  میانگین  سوالات  سازه 

 q14 71 /1 983 /0 907 /0 32/1 تمایل به بازدید مجدد 
q15 86/1 166 /1 466 /0 23/1 

 توصیه به دیگران 
q16 36/1 686 /0 79/3 031 /2 
q17 40/1 748 /0 64/4 38/2 
q18 32/1 56۴ /۰ 53/1 6۰/1 

 گیری  مدل اندازه

. معیار مهم برای اعتبار یک  شودلازم است بارهای عاملی، روایی و پایایی آن بررسی    ،های یک پژوهش معتبر باشدالات یا گویه ؤکه س این  برای
نامه از بارهای عاملی با امتیاز  الات پرسشؤس   ،شودمشاهده می   3گونه که در جدول  بیشتر باشد. همان   0/ 5مهم بارهای عاملی است که باید از  

پایایی، روایی همگرا و روایی واگراست. برای ارزیابی پایایی از آلفای    ،ل ارائه شده استبالا برخوردارند. یکی دیگر از نتایجی که در این جدو
. از میانگین واریانس  شودمییید  أپایایی ابزار پژوهش تاست،    تربزرگ  7/0کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد که چون مقادیر این دو شاخص از  

 .   شودمییید أبنابراین روایی همگرا ت ؛ترندبزرگ  5/0ته شد و چون نتایج از  بررسی روایی همگرا بهره گرف برایاستخراجی 

یابی مدل اندازه3جدول   ( 1404)نویسندگان،  گیری تحقیق: ارز
 AVE پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  بارهای عاملی  الات ؤ س سازه 

 آموزش 

q1 857 /0 882 /0 919 /0 739 /0 
q2 900 /0    
q3 834 /0    
q4 845 /0    

 زیباشناسی 

q5 595 /0 837 /0 894 /0 683 /0 
q6 877 /0    
q7 908 /0    
q8 887 /0    

 q9 762 /0 736 /0 805 /0 675 /0 سرگرمی 
q10 877 /0    

 رضایت
q11 847 /0 766 /0 865 /0 684 /0 
q12 910 /0    
q13 712 /0    

 q14 949 /0 874 /0 940 /0 888 /0 تمایل به بازدید مجدد 
q15 935 /0    

 توصیه به دیگران 
q16 926 /0 884 /0 929 /0 813 /0 
q17 923 /0    
q18 855 /0    

( برای بررسی روایی واگرا استفاده کرده است. روایی واگرا برای HTMTدوگانه )-شاخص روایی یگانه  این مطالعه از نسبت فورنر و لارکر و
 ریمقاد  هٔ یاز کل  س،ی ماتر  یقطر اصل  یموجود در رو  ری روش، لازم است که مقاد  نی. در اشودمیخطی نیز استفاده  مسائل هم   نبوداطمینان از  
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  ج یحاضر محقق شده است. مطابق نتا قیدر تحق   یموضوع  نیکه چن  دهدی پژوهش نشان م  جیتر باشد. نتاموجود در ستون مربوط به خود بزرگ 
 برخوردارند.  یخطعدم هم یژگ ی ها از وو سازه شده دییاعتبار واگرا تأ ،5و   ۴جدول 

یابی روایی واگرا4جدول   ( 1404)نویسندگان،  : تحلیل فورنر لارکر برای ارز
یبایی رضایت  توصیه به دیگران  بازدید مجدد آموزش  متغیر   سرگرمی  شناسی ز

      0/ 859 آموزش 

     0/ 942 0/ 431 بازدید مجدد 

    0/ 902 0/ 468 0/ 540 توصیه به دیگران 

   0/ 827 0/ 608 0/ 646 0/ 653 رضایت

  0/ 827 0/ 761 0/ 649 0/ 464 0/ 636 شناسی زیبایی
 0/ 822 0/ 532 0/ 604 0/ 474 0/ 434 411/0 سرگرمی 

یابی روایی واگراHTMTدوگانه ): تحلیل شاخص یگانه 5جدول   ( 1404)نویسندگان،  ( برای ارز
یبایی رضایت  توصیه به دیگران  بازدید مجدد آموزش  متغیر   سرگرمی  شناسی ز

       آموزش 

      0/ 483 بازدید مجدد 

     0/ 532 0/ 607 توصیه به دیگران 

    0/ 724 0/ 768 0/ 784 رضایت

   0/ 756 0/ 763 0/ 524 0/ 750 زیبایی شناسی 
  0/ 769 0/ 702 0/ 707 0/ 618 0/ 572 سرگرمی 

 مدل ساختاری 

یک شیوۀ استفادۀ   این روش است.    شدههای پژوهش از روش بوت استرپینگ استفاده  یید یا رد فرضیه أاعتبارسنجی مدل و ت  برای در این پژوهش  
ۀ آزمون برای سنجش معناداری روابط  راستراپینگ آمادیگر سخن، بوتمجدد از نمونه برای برآورد آمارۀ تی و سنجش معناداری روابط است. به  

. در شکل است(  2Q( و کیفیت سنجی )2R(، ضریب تعیین )value-tضریب مسیر )بتا(، معناداری )کند و شامل  میان متغیرها را محاسبه می 
 ناداری ضرایب ارائه شده است.مدل ساختاری در حالت مع  ،3مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین ضرایب و در شکل  ،2
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 ( 1404)نویسندگان،  : مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین ضرایب۲شکل 

 

 
 ( 1404)نویسندگان،  : مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری ضرایب ۳شکل 

اقتصاد تجربه که شامل آموزش،    یهالفه ؤم  ریآمده، تأث  دست  به   جی شده است. مطابق نتا  انی ب  قیتحق   یهاه یمربوط به فرض   جینتا  ،5در جدول  
بازد   تیمشخص شد که رضا  نی. همچنشد  د ییتأ  یگردشگران موزهٔ مل  تیاست، بر رضا  یشناس ییبای و ز  یسرگرم  و  بر   دکنندگانیگردشگران 

  ست یمعنادار ن  گرانی به د  هیتوص   درمجدد    دیبازد   ریکه تأث  کرد مشخص    جیاما نتا ؛صورت معنادار و مثبت استمجدد به   دیو بازد   گرانی به د  هیتوص 
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و    ریمس  بیخود داشته باشند. ضرا  انیو آشنا  انی به اطراف  یدیجد  هٔ یمجدد، توص   دیکه پس از بازد   نندیبینم  یلزوم  دکنندگانیو گردشگران و بازد 
 ارائه شده است.   5صورت مفصل در جدول به  هاهیهرکدام از فرض  یمعنادار

  ، سازد وسیلۀ متغیر)های( مستقل را مشخص می بینی تغییرات متغیر وابسته به ( که میزان پیش2Rضریب تعیین )  ،نتایج پژوهشبه با توجه 
که   ،(2009و همکاران )  1به هنسلر با استناد    .672/0و رضایت    0/ 381،  توصیه به دیگران  418/0بازدید مجدد    :شودیمشاهده م  ری ز  ری مقاد

بالا  ۰٫33از   R 2معتقدند مقدار آن سازه و سازه دهندنشان   ، به  بین  رابطه  قوت  کیفیت پیش  ،2Qدرنهایت مقادیر  ،  زاستهای درونۀ  بینی  که 
  ۀ ساز  یو برا  0٫272  گرانی به د  هیتوص   ۀساز  ی، برا0٫232مجدد    دی بازد   ۀساز  یبرا  اند:ارائه شده   براساس نتایج  ،دهدمتغیرهای وابسته را نشان می

 است.  تیرضا ۀمربوط به ساز Q²بالاترین مقدار  ان،یم نی. در ا0٫424 تیرضا

 ( 1404)نویسندگان،   های تحقیق: نتایج بخش ساختاری و بررسی فرضیه6جدول 
یب مسیر  فرضیه  ردیف   وضعیت فرضیه t-value P-value ضر

 تأیید 0/ 000 3/ 593 0/ 253 رضایت   ≥آموزش = 1
 رد 0/ 310 1/ 014 0/ 129 توصیه به دیگران   ≥بازدید مجدد = 2
 دییتأ 0/ 000 9/ 635 0/ 646 بازدید مجدد   ≥رضایت = 3
 دییتأ 0/ 000 4/ 205 0/ 525 توصیه به دیگران   ≥رضایت= 4
 دییتأ 0/ 000 5/ 108 0/ 466 رضایت   ≥شناسی =زیبایی 5

 دییتأ 0/ 017 2/ 385 0/ 252 رضایت  ≥سرگرمی = 6

 گیری نتیجه

از   دکنندگانیبازد  تیرضا یر یگدر شکل ،یشناس ییبای و ز یاقتصاد تجربه، شامل آموزش، سرگرم  یهانقش مؤلفه نییپژوهش حاضر با هدف تب
 دهدی نشان م  هاافته یانجام شد.    گران،ی به د  ه یمجدد و توص   دیقصد بازد   رینظ   د،یپس از بازد   یبر رفتارها  تی رضا  نیا  ریتأث  یو بررس   رانیا  یموزهٔ مل
  یی هاکنند که به خلق تجربه   جادیا  دکنندگانیوفادارانه در بازد   یو رفتارها  داریپا  تیرضا  توانندی م  یزمان  ا،ی پو  یفرهنگ  یعنوان فضاهاها، به که موزه 

 .بپردازند یو چندحس یمعنادار، تعامل

بُعد آموزش  ارائهٔ    وهٔ یتناسب ش   نبود  ،یصوت  یفقدان راهنما  رینظ  ینواقص ساختار  ،یارائهٔ اطلاعات علم  یبرا  ییهاباوجود تلاش   ،یدر 
 یبا محتوا  کننده  دیکامل بازد   یریآثار، مانع از درگ  دمانیچ  یخی نوجوانان( و نبود انسجام در نظم تار   ژه ی وخاص )به   یسن   یهامحتوا با گروه 

 دهد چیدمان غیرمنسجم، توضیحات خسته(، نشان می 2023و همکاران )  2های میدانی، همسو با پژوهش گرینکوهیافت  است.  شده  یآموزش 

کننده یا بیش از حد تخصصی، و محدود بودن تعامل مستقیم با آثار )لمس، تجربه یا استفاده از فناوری( بخش زیادی از ظرفیت آموزشی موزه  
کید دارد شده در موزه  سازی( بر ضرورت آموزش تعاملی و شخصی2023) 3ن ایوانوف استفاده گذاشته است. همچنی بدون را   .ها تأ

شناسی، اگرچه اقداماتی در زمینه طراحی فضا و نورپردازی انجام شده، اما تجربه بصری از نگاه مخاطب همچنان مطلوب  در مؤلفه زیبایی
ب دیوارها، و سردرگمی بازدیدکننده در حرکت میان آثار بدون روایت منسجم، آمیزی نامناس ها، رنگ نیست. نورپردازی ضعیف برخی ویترین

شناسی را نه صرفاً  ( همخوان است که زیبایی 2024و همکاران )  4شناختی را تضعیف کرده است. این موضوع با دیدگاه رودریگزتجربه زیبایی
هایی مانند واقعیت  دانند. همچنین استفادهۀ محدود از فناوریکننده می بازدیدای تزئینی، بلکه بخشی کلیدی از تجربۀ احساسی و فکری جنبه

کید  بر آن( نیز 2021) 5هاست که در مطالعات نوواکوا و اشتارکنمجازی یا افزوده، یکی دیگر از چالش  .است شدهتأ
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 ح، ی تفر زهٔ یکه با انگ یدکنندگانیبازد  یبراعنصر نداشته است.   نیبه ا  یموزه توجه کاف یمشخص شد که طراح ،یدرخصوص مؤلفهٔ سرگرم
م  یفرهنگ  یگذرانوقت   ای  یکنجکاو سرگرم   کنند،ی مراجعه  عناصر  بازنبود  مانند   یتگریروا  ای  یاچندرسانه   یها شینما  ،یتعامل  یهای کننده 

 کننده   دیبازد   تیرضا  شیکه افزا  دهدینشان م  هاافته یدرمجموع،    مجدد منجر شده است.  دیبازد   ت یتجربه و ن  یکل  ت یجذاب، به کاهش جذاب
دارند که    لیتما  گرانی موزه به د  هٔ ی توص   ایبه بازگشت    یزمان  دکنندگانیمحور است. بازد هدفمند و مخاطب   کپارچه،ی  یاتجربه  یمستلزم طراح

(  2025و همکاران )  1کاراگوز  یهاه ی با نظر  جینتا  نیا کرده باشند.    جربهرا ت  شانیریادگ یو سبک   ازهای معنادار و منطبق با ن  ،یادماندنیبه  یاتجربه
و  گردشگر    یوفادار  یرفتارها  کنندهٔ ی  نیبشیپ  نی ترحاصل از تجربه را مهم  تیراستاست که رضا( هم2022)  2و همچنین استاوریانیا و کامنید 

  ی بازطراح  ،یتعامل  یهایاز فناور  یریگارائهٔ اطلاعات، بهره   وهٔ یدر ش   یبا بازنگر  رانیا  یموزهٔ مل  رانیمد  شودیم  شنهادیاساس، پ  نیبر ا  .دانندیم
 ک یاحساس حضور در  کننده دیرا فراهم آورند که بازد  یطیآثار، شرا دمانیو چ یهمچون نورپرداز یشناس ییبای ز یهاو بهبود جنبه دیبازد  ریمس

مختلف، و   یسن  یهاگروه   یخاص برا   یهابرنامه   یطراح  ده،ی د  آموزش   یحضور راهنماها  ن،یو ارزشمند داشته باشد. همچن  ای زنده، پو  جربهٔ ت
در نظر داشت که    دیالبته با؛  دهدمیارتقا    یطور معناداررا به   یفرهنگ  یعملکرد موزه در حوزهٔ گردشگر  یاثربخش  نی نو  یهایاستفاده از فناور

 : کرد اشاره  لیبه موارد ذ  توانیخاص خود را دارد که م یهاتی ها محدودبط با اقتصاد تجربه در موزه مرت  یهالفه ؤم یاجرا
ها موزه   یرا برا  یادی ز  یهانهی هز  تواندیو جذاب م  یتعامل  یهاخلق تجربه  یبرا  شرفتهیپ  یهای: استفاده از فناوریفناور  یبالا  یهانهی . هز1

 ؛رسدی به نظر م یترکوچک، مشکل بزرگ  یهاموزه  یخصوص براموضوع به  نیبه دنبال داشته باشد. ا
ک  لیها به دل از موزه   یرا جذب کند، ممکن است برخ   دکنندگانیبازد   تواندی که اقتصاد تجربه می: درحالی. تضاد با اهداف آموزش 2   د یتأ

و آموزش  یسرگرم انیتعادل م ن،ی. بنابرارندیاست، فاصله بگ یسازکه آموزش و فرهنگ  ،خود یداف اصلکننده، از اه  سرگرم  یهابر تجربه  ادی ز
 ؛ مهم است یهااز چالش یکی

را داشته باشند.    دکنندگانیمختلف بازد   قیو سلا  ازهایبه ن  ییگوپاسخ  ییتوانا  دیها با: موزهدکنندگانیمتنوع بازد   یازهایبه ن  ییگو. پاسخ3
  به همراه داشته باشد. یت ی ریمد یهاچالش   تواندیست که مهاشگاه یو نما هاتیها، فعالتنوع در برنامه  جادیا یامر به معنا نیا

 شود: ستای نتایج پژوهش پیشنهادات ذیل ارائه میادر ر
 متون   یدگ یچیپ  و  بودن  ی طولان  درخصوص   نوجوانان  یهاه یگلا  به  توجه  با:  مختلف  یسن   یهاگروه   یبرا  موزه  یآموزش   نظام  یبازطراح.  1

  ی بازطراح   یسن  یهاگروه   یروان   و  یشناخت  یهایژگ ی و  با   متناسب  موزه  یآموزش   نظام  شودیم  شنهادیپ  محتوا،ۀ  ارائ   در  ت یجذاب  کمبود  و   یآموزش 
 در   یعمل  یهاکارگاه  یبرگزار  و  محوریباز  یهاکاربرگه   کوتاه،  یهالمیف   شامل  نوجوانان،  یبرا  یاختصاص  یمحتوا  دیتول   قی ازطر  مهم  نیا.  شود
 شدنی است؛ اجرا( یرسم لاتیتعط ای هاشنبهپنج  همچون) خاص  یزمان یهابازه 

  آثار،   یحیتوض   متون  از  یبردارعکس  در  یدشوار  و  ییناخوانا  مشکل  رفع  یراستا  در:  آثار  سی رنوی ز  و  یح یتوض   متون  شینما  یسازنهیبه .  2
 کنار در مستقل یتابلوها با هاآن ینی گزیجا و شهیش  پشت یهانوشته حذف. است یضرور هامتن یریقرارگ محل و اندازه فونت، مجدد یطراح

 ؛ کند می کمک  اطلاعات یماندگار  و ییخوانا یارتقا به هانی تری و
  شنهاد یپ  اطلاعات،  انتقال  در  تالیجی د  یابزارها  از   یکاف  یریگبهره   عدم  به  توجه  بای:  لیتکم  آموزش   یبرا   یتعامل  یهایفناور  از  ی ریگبهره .  3

  به   را  دکنندگانیبازد   توانندیم   ابزارها   نیا.  رد یگ  قرار   کار   دستور  در  آثار  کنار  3کد آر ـ کیو  و  یلمس  صفحات  با  تالیجی د  یهاوسک یک   نصب  شودیم
 ؛ دهند ارتقا  را آنان یریادگ ی و مشارکت سطح بیترت ن یبد و دهند ارجاع یتعامل یمحتوا ای یصوت یهال یفا وها،ئدی و
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  نوجوان،  کودک،)   یسن  یهاگروه   براساس   موزه   انیراهنما  شودیم  شنهادیپ:  مختلف  یسن  یهاگروه   یبرا   یتخصص  انیراهنما  از  یریگبهره .  4
  یان راهنما صرف  تمرکز از نوجوانان یتینارضا به   پاسخ در اقدام نیا. شوند میتنظ یسن یهاگروه  براساس دیبازد  یتورها ای نندیبب آموزش ( سالمند

 ؛ است شده ارائه  سالبزرگ دکنندگانیبازد  بر
 ر یس   اساس  بر  ینیبازچ   آثار،  تنوع   با  مواجهه  در  دکنندگانیبازد   یسردرگم  رفع  یراستا  در:  آثار  یموضوع   و  یخی تار  دمانیچ  اصلاح.  5

  در   دیبازد   ریمسۀ  نقش   نصب.  شودیم  شنهادیپ...(    و  خط  پوشاک،  سلاح،)  یموضوع  یبنددسته  ای(  یساسان  تا  یهخامنشۀ  دور   از  مثلاً )  یخی تار
 ؛  کرد  خواهد کمک  یخی تار تیروا بهتر درک  به زین  بخش هر یورود

اصلاح    ،یینایافراد با اختلال ب  یبرا  دیبازد   لیو تسه   یبصر  ۀمنظور بهبود تجرببه :  موزه  ینورپرداز  و  یشناختییبای ز  یهاجنبه  یارتقا.  6
با هو  یزیآمرنگ   یو طراح  هانی تری و  ینورپرداز پ  یاسلام  یبرا  یلاجورد   ،یباستان  یهادوره   یبرا  ی)خاک  یخی تار  تی متناسب   شنهادیو...( 

 ؛ خواهد کرد  مک ک  زیموزه ن یتی و هو یانسجام بصر جادیاقدام به ا نی. ا شودیم
 ی فضاساز یعبرت« در طراح ۀموفق، همچون »موز یهااز موزه  یابی الگو: هاموزه ریسا موفق اتیتجرب از الهام با یمکان حس  یطراح. 7

  ت ی مخاطب را تقو  یحس  یریحس مکان و درگ   تواندی بو، م  یبا استفاده از عناصر نور، صدا و حت  ،یفرد، مانند مرد نمکآثار منحصربه  یخاص برا
 ؛ کند 

ارتقا:  مجدد  دیبازد ۀ  زیانگ  ت ی تقو  یبرا  آثار   یچرخش  شینما.  8 و    یهاشگاه ینما  می تقو  ی مکرر، طراح  دیبازد   ۀزیانگ  ی با هدف  موقت 
  ی مجاز  یو فضا  تیساوب   قی ها ازطربرنامه   نیا  ی رسان. اطلاعشودیم   ه یها توص موزه   ریتبادل آثار با سا  ایآثار موجود در مخازن    یچرخش  شینما

  ؛  دارد  ییبسزا  ریدر جلب مخاطب تأث
بههنر  یصداها  از  یریگبهره   با   ی صوت  یمحتوا  دیتول .  9 فایل   منظوری:  با صداپیشگان  افزایش جذابیت  های راهنمای صوتی، همکاری 

 ؛شودمیتری بین مخاطب و اثر  پیوند عاطفی عمیق   برقراریشود. این اقدام باعث  ای، هنرمندان رادیویی یا دوبلورهای محبوب پیشنهاد میحرفه
 از  یبخش  در  تجربه  اقتصاد  بر  یمبتن  لوتیپا  پروژه   ک ی  یاجرا  ،یمل  یاقدام  عنوانبه:  رانیا  یملۀ  موز  در  تجربه  اقتصاد  لوتیپا  یاجرا.  10

  نوآورانه   دمانیچ  و  جذاب  یصوت  یراهنما  افزوده،  تیواقع   عناصر  شامل  تواندیم  لوتیپا  نیا.  شودیم  شنهادیپ(  یساسانۀ  دور  مثلاً )  رانیا  یملۀ  موز
 . رود کاربه  کشور یهاموزه گری د در ییاجرا یالگو عنوانبه  آن جینتا  و باشد
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