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 چکیده
در واقع . استامروزه تجربه گردشگر و انتخاب مقصد گردشگری کانون توجه و تمرکز گردشگری در صنعت و دانشگاه 

 .نمایند د که برای گردشگر ارزش ایجاد توانند موفق باشن میزمانی محور هستند و مقاصد گردشگری گردشگران امروزی ارزش

دنبال بهپژوهش حاضر بنابراین  .استهای رقابتی مقصد گردشگری ترین مزیتکیفیت تجربه گردشگر یکی از کلیدیهمچنین، 

این پژوهش  .است از دیدگاه گردشگران خارجی سفر کرده به شهر شیراز کیفیت تجربه گردشگر بندی ابعاداولویتشناسایی و 

جامعه آماری پژوهش شامل آن دسته از . نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری اطلاعات توصیفی و از نوع پیمایشی است از

و در هتل  اند کرده به این شهر سفر 931 ماه  بهشتیو ارد نیکه در فرورد است گردشگران خارجی سفر کرده به شهر شیراز

 ییروا. انتخاب شد گیری در دسترس از روش نمونه نفر 011ای به حجم  ونهاز این جامعه نم .اند بزرگ شیراز اقامت داشته

 منظوربه. کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت یآلفا لهیبه وس زیآن ن ییایشد و پا دهیسازه سنج یینامه توسط خبرگان و رواپرسش
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 استفادهاکسل  اس، لیزرل و اس پی افزارهای آماری اس نرم در ترتیب به شانون آنتروپی از آن بندی اولویت و تأییدی عاملی تحلیل

 بعد ندگانده  پاسخ نظر از شامل ده بعد است؛ کهتجربه گردشگر  تیفیکدهد ابعاد های پژوهش حاضر نشان می یافته .است شده
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 مقدمه

و از عوامل برجسته ارتباطی، اجتماعی و فرهنگی در سطح  اقتصادی امروزه گردشگری یکی از مسائل مهم

ناپذیر گردشگری را به واقعیتی اجتناب  2در قرن  هااقع، گسترش زیرساختدر و. شود جهان محسوب می

رو، گردشگری یکی از صنایع کلیدی در هر جامعه است که از این. ها تبدیل کرده است در زندگی انسان

گذارد های جامعه، تأثیر می این صنعت بر بسیاری از بخش چرا که ؛را جلب کند مدیرانتواند توجه  می

صنعت گردشگری در ایران نیاز به یک انقلاب علمی و تغییرات خاص  (.112: 939 ی و همکاران، غفار)

دهندگان گردشگری برای برآورده کردن  توسعه(. 3 21،  نعمت پور و فرجی)در ساختارهای خود دارد 

د و بر ان تقاضای سیر و سفر و تجربه حاصل از آن، نظریه اقتصاد تجربه را وارد صنعت گردشگری کرده

 (.3 21، 2تانگ و همکاران)اند  اهمیت تجربه گردشگران در توسعه این صنعت تأکید کرده

درصدد ایجاد تجربه خوب برای گردشگران باشند تا از این طریق  بایدامروزه مدیران مقاصد گردشگری  

قصد گردشگری و بنابراین مطالعه تجربه گردشگر در م. را تحت تأثیر قرار دهند هاآنرضایت و وفاداری 

های گردشگران سفر کرده به آن های آن مقصد و انگیزهتلاش برای بهبود این تجربه با در نظر گرفتن داشته

 باشد گردشگری می در واقع محصول اساسی در گردشگری تجربه مقصد. استمقصد امری ضروری 

شخص، مقصد گردشگری برای رسیدن به مزایای رقابتی در یک مقصد گردشگری م (. 2: 2112، 9منگ)

های گردشگری که تاکنون ارائه شده از مقاصد دیگری که  ها و تجربه باید تضمین کند که تمامی جذابیت

 (.923: 2119، 0دوایر و کیم)باشد  می متمایزگردشگر مدنظر دارد، 

شود،  میگردشگر که توسط مقصد گردشگری ارائه   کنند، ماهیت و دامنه تجربه برخی نویسندگان بیان می 

لذا فراهم کردن یک تجربه عالی برای (. 10: 2 21، 1لین و کو)کند  ارزش مقصد گردشگری را تعیین می

تواند نیات  و می( 92: 2113، 2ورهوف و همکاران)وکار امروز بسیار مهم است گردشگر در جهان کسب

کیفیت تجربه گردشگری یکی بنابراین، . رفتاری گردشگر را در قبال مقصد گردشگری تحت تأثیر قرار دهد

                                                
1. Nematpour & Faraji 
2. Tang et al. 
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4. Dwyer & Kim 
5. Lin & Kuo 
6. Verhoef et al. 
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کیفیت تجربه گردشگر به فعل و انفعالات بین . باشد رقابتی مقصد گردشگری می ترین مزیتاز کلیدی

های دهندگان خدمات گردشگری، نهادهای دولتی و موقعیتها، ارائهگردشگری جوامع میزبان و ساکنان آن

، کیفیت تجربه گردشگر مطالعات گذشتهتوجه به  با (.0 : 2112،  جنینگ و نیکرسون)محیطی اشاره دارد 

از ارزش و رضایت ایفا کند، که به نوبه خود وی  توجهی در درک  تواند نقش قابل در یک زمینه خاص می

 (.3 21، 2مون و هان) گذارد تأثیر می گردشگربر وفاداری 

ن افزایش دهند و مقاصد گردشگری باید تلاش کنند سهم خود را از صنعت گردشگری و درآمدهای آ

فقیت آن ودر دنیای رقابتی امروز نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی م داشته باشندتوجه 

مقصد گردشگری نیست، بلکه تکرار سفر به مقاصد گردشگری و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه 

از  یاریبس ،رقابت شیافزا لیه دلب. تواند موفقیت آن مقصد گردشگری را در بلندمدت رقم زند است که می

و  تیفیک یبا بالا رفتن استانداردها. رو هستندخود روبه انیمشتر یداردر نگه یادیز یهاها با چالشهتل

 رضایتشود یکار موجب م نیکه ا دهندافزایش میرا  انیسطح انتظارات مشتر جیها به تدرهتل ت،یرضا

 یهانهیها از خدمات و گزهتل انیمشتر یدانش و آگاه شیافزا. شود لیبر تبدنهیمشکل و هز یها به امرآن

  .مواجه شوند یناراض انیمشتر ها با چالش بزرگهتل رانیمد یباعث شده که به تازگ گرید یانتخاب

 یبرا یبتواند تجربه ماندگار دیرقابت با نیدر ا یروزیپ یبراهایی است که یکی از هتل بزرگ شیرازهتل 

این هتل و از طرفی تجربه گردشگر در کیفیت ابعاد  ییشناسا زین لیدل همینبه  .کند جادیا انگردشگر

از اهمیت  ،کنند سفر می شیرازفرد برای گردشگرانی که به شهر هفراهم کردن تجربه خوب و منحصر ب

بت چرا که این امر موجب تحت تأثیر قرار گرفتن رضایت و وفاداری گردشگر نس ؛بالایی برخوردار است

ضروری . خواهد شد شیرازشود و به دنبال آن موجب ارتقای صنعت گردشگری شهر  می شیرازبه شهر 

شناسایی و تقویت  ،شوندچون کیفیت تجربه گردشگر که منجر به وفاداری گردشگر میی است عوامل

ژوهش هدف پ بنابراین .دست آوردههای بیشتری بدر دنیای رقابتی گردشگری موفقیت شوند تا بتوان

سفر کرده به  یگردشگران خارج دگاهیکیفیت تجربه گردشگر از د بندی ابعاداولویتحاضر شناسایی و 

  .باشد می رازیشهر ش

                                                
1. Jennings & Nickerson 
2. Moon & Han 
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 ینظر یمبان

طیف (. 1 21، 2پاتوا و همکاران) دانند یم جدیددر اقتصاد ی کردیمفهوم تجربه را رو ، لموریو گ نیپ

، 9بوستامنت و روبیو)پیچیده و چند لایه معرفی کرده است   یدهتجربه را به عنوان پدگسترده از مطالعات، 

آن به  داتیبر گردشگران تمرکز دارد و تول شتریب یامروزه، اقتصاد تجربه در صنعت گردشگر(. 2 21

دوش یبوو)ها و گردشگران است  مهمان یبرا یماندنادیتجربه به  جادیآن ا یصورت خدمات و هدف اصل

 ایسسه، برند و ؤم کیفرد از تعامل با  کیجربه در واقع همه تصورات شکل گرفته ت (.1 21، 0و همکاران

-یارتباط برقرار م میمستقریغ ای میبه صورت مستق یخدمت ایخدمت است و هر بار که فرد با شرکت، برند 

در سطوح  یاز مشارکت مشتر یبوده و حاک یتجربه به شدت شخص نیو ا ردیگیتجربه شکل م کی ،کند

  (.0 21 ،1سونیو م نگیلم)است  یو معنو یکیزیف ،یحس ،یعاطف ،ییعقلا فمختل

-تعامل با محرک یباشد و دارا می یاریبس یعاطف تیاهم یاست که اغلب دارا یشخص یدادیتجربه رو

 الات،یمداوم از خ انیجر کیتجربه به عنوان . باشند می یمحصولات و خدمات مصرف لیاز قب ییها

فرد  امروزه خلق تجربیات منحصربه(. 312 ، 2رچمنیهالبروک و ه) شده است دهید یاحساسات و سرگرم

تجربه مفهومی لذا (. 931 محمدیان و نائلی، )ترین اهداف مدیریتی تبدیل شده است  به یکی از مهم

: 2112 ،2دن بریجن)پذیرد  متغیرهای فردی و موقعیتی تأثیر می وسیلههپیچیده با ابعاد متعدد است که ب

 (.3 21، 1شانگ و همکاران)دست آورن تجربه دلچسب و بامفهوم است انگیزه سفر تلاش برای به .(1 0 

21 3.) 

ها  زندگی روزمره آن باکه  هستند،دنبال تجارب متمایزی یکی از دلایل سفر گردشگران این است که به

 (.3 21، 3مون و هان) متفاوت باشد

                                                
1. Pine & Gilmore 
2. Patwa et al. 
3. Bustamante & Rubio 
4. Bujdoso et al. 
5. Laming & Mason 
6. Holbrook & Hirschman 
7. den Breejen 
8. Shang et al. 
9. Moon & Han 
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های  ری دارد؛ زیرا بیش از هر صنعت دیگری، با واکنشتری با صنعت گردشگ مفهوم تجربه ارتباط عمیق 

قضاوت درباره مقاصد  (.1 21،  هنریک دسوزا و همکاران)عاطفی و تجربی عمیق درنوردیده است 

 نهیزمشیتوان به مناسب بودن برنامه سفر، پ دارد که از آن جمله می یبستگ یبه عوامل متعدد یگردشگر

مناسب خدمات ارائه شده در مقصد  تیفیک ،یبودن مقصد گردشگر سکیاز ر یگردشگران، عار یفرهنگ

 :1 21، 2و همکاران سینوا)اشاره کرد  گرید اردو مو یتجربه گردشگر در مقصد گردشگر ،یگردشگر

مقصد  اجزای یگردشگر و تمام نیکرد که ب فیتعر یتوان تجربه گردشگر را مجموعه تعاملات می (.922

 دیدر زمان خر کبارهیتوجه داشت که تجربه گردشگر صرفا به تعامل  دیه باالبت. گیرد صورت می یگردشگر

 نیتعاملات ب هکلیشود، بلکه به  محدود نمی یسفر گردشگر در طول سفر به مقصد گردشگر ایمحصول 

  .(22  :2 21، 9و همکاران یسکیزولک)اشاره دارد  یگردشگر و مقصد گردشگر ایو شرکت  یمشتر

آنان  یگردشگر اتیتجرب یو رفتار گردشگران، عناصر اصل یاند که برداشت ذهنافتهیپژوهشگران در

 یلهیوسارائه شده به یایمنفعلانه، اش یاند که گردشگران به شکلها اثبات کردهآن ن،یهستند؛ علاوه بر ا

از  ییهاخود را با درنظر گرفتن بخش یشخص یهاتجربه یبلکه از نظر ذهن د؛نریپذیصنعت را نم

هر چند  (.1 21 ،0میک)طبق انتخاب خود خواهند ساخت  ،اننصولات مختلف و سرهم کردن مجدد آمح

امروزه به  ماند، ااهکرد یسازمفهوم یتک بعد یصورت مفهومتجربه گردشگر را به سندگانینودر ابتدا 

 .دانندیم یشناخت و یاجتماع ،یشناختروان دهیچیشامل ابعاد پ یابرده و آن را سازه یمفهوم پ نیا تیاهم

آورد و یم ادیخاص به یسفر فیمعنادار است که گردشگر در هنگام توص یاتجربه یتجربه گردشگر

کند نه  می زیانگتجربه است که آن را خاطره تیفیک نیهمچن .(  21، 1تانگ و ریچی) کند می یبازساز

 از وی ارزیابی براساس گردشگر توسط گردشگر، تجربه کیفیت .(1 21، 2پیزام) کالاها و خدمات تیفیک

 تجربه کیفیت (.3 21، 2مون و هان)شود  سنجیده می زمانی دوره یک طول در مقصد یک در کلی تجربه

 مقایسه خدمات کیفیت مانند آن مشابه انواع با را آن توان نمی و است بعدی چندی مفهوم یک گردشگر

                                                
1. Henrique de Souza 
2. Novais et al. 
3. Zolkiewski et al. 
4. Kim 
5. Tung & Ritchie 
6. Pizam 
7. Moon & Han 
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سان و )است  آن مشابه انواع به نسبت گردشگر تجربه کیفیت بودن پویاتر موضوع این اصلی دلیل کرد؛

 ها آن درک و مقصد در گردشگر تجارب با شدت به مقصد تصویر گردشگری، زمینه در (.3 21،  همکاران

به دست آمده، ( مانند احساس آرامش و راحتی)که گردشگر از کیفیت تجربه  زمانی. است مرتبط آن از

نگرش مثبت نسبت به مقصد داشته و احتمال بازدید مجدد از گردد که  کنند؛ باعث می احساس رضایت می

 و گردشگری تجربه رابطه بین گذشته، مطالعات (.3 21مون و هان، )شود  مقصد گردشگری بیشتر می

با  انگردشگر (.3 21سان و همکاران، )است  کرده تأیید را رفتاری اهداف و گیریتصمیم با آن، کیفیت

از دیدگاه رفتار  ،پردازدمی های فراغت و گردشگری به کسب تجربه تسفر به مقصد و انجام فعالی

 .دارای ابعاد گوناگونی است تجربه این .باشد کند، تجربه می ب میتساکننده اک آنچه مصرف کننده، مصرف

هن توسط گردشگر از اطلاعات در دسترسی است که ذیکی از عناصر تجربه گردشگری ساخت معانی در 

دیگر جنبه تجربه ناشی از تعاملات اجتماعی میان گردشگر و مردم مقصد . یت وجود دارددر محیط یا موقع

تعاملات . تعامل فرهنگی میان مردم مقصد و گردشگر است ،یکی از کارکردهای گردشگری. است

-وهشود که گردشگر با سبک زندگی، شی باعث می ،افتداتفاق می هااجتماعی که میان یک گردشگر و میزبان

هایی برای های اجتماعی، آداب و رسوم، سنن و فرهنگ مردم مقصد آشنا شده و یادگیریارزش ،کرفت های

از . باشد تر میپذیر جذاباین دسته از تجربیات برای گردشگران فرهنگی مستقل و ریسک. اتفاق بیفتد وی

هایی  ر اثر انجام فعالیتتوان به احساس آن حالت ذهنی اشاره نمود که د های تجربه گردشگر میجنبه دیگر

یا ملاحظات  های قانونیدهد که در محل زندگی خود به دلیل محدودیت در مقصد به فرد دست می

 . (1 2: 939 رنجبریان و همکاران، ) باشد ها محروم میاجتماعی از انجام آن

-یقرار م یسحوزه مورد برر نیانجام شده در ا هایپژوهش ،بخش نیدر ا ،ینظر میمفاه یپس از بررس

 تحلیلی بر رابطه بین امکانات"در پژوهشی تحت عنوان ( 932 )صدر موسوی و همکاران  .ردگی

به بررسی رابطه بین امکانات گردشگری، تعداد  "گردشگری، جذب گردشگر و کیفیت تجربه گردشگری

گردشگران به این منظور پیمایشی با مشارکت  .گردشگران ورودی و کیفیت تجربه گردشگری پرداختند

دهد شهر سرعین از لحاظ اقامتی،  ها نشان میهای پژوهش آن یافته. شهر سرعین انجام شدسفر کرده به 

                                                
1. Sun et al. 
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امکانات تفریحی، وضعیت امنیت و وضعیت پذیرش و استقبال از گردشگران در وضعیت مناسبی قرار 

انات گردشگری و جذب دهد ارتباط معناداری بین امک بخش دیگری از نتایج این پژوهش نشان می .دارد

همچنین امکانات گردشگری  .بیشتر گردشگران و تعداد گردشگران با کیفیت تجربه گردشگری وجود دارد

جعفری و  .دگذاردر جذب گردشگران بیشتر و تعداد گردشگران بر کیفیت تجربه گردشگران تأثیر می

به  "گردشگر یتجربه مذهب تیفیک یپرداز و مفهوم ییشناسا"تحت عنوان  یدر پژوهش( 932 )همکاران 

شهر  یبا مشارکت گردشگران خارج یشیمایمنظور پ نیبه ا .پرداختند ی ابعاد کیفیت تجربه گردشگربررس

-گردشگر شامل پنج بعد دانش یتجربه مذهب تیفیک دهد یها نشان مپژوهش آن یها افتهی. انجام شد قم

 .است یاجتماع -یو تعاملات فرهنگ یعباد -یاخلاق ،یارتیز ،یشناختروان ،ینید ییافزا

آل بر تجربه، تأثیر همخوانی تصویر خود و ایده"تحت عنوان  یدر پژوهش (931 )اکبری و همکاران  

منظور  نیبه ا .پرداختند ی تجربه سفر در مقصد گردشگریبه بررس "رضایت و ارتباط دهان به دهان

ها نشان پژوهش آن یها افتهی. انجام شد شیک یتجار -یحیبا مشارکت گردشگران منطقه تفر یشیمایپ

آل از مقصد دهیو ا یواقع ریبا تصو ،آل فرد از خوددهیو ا یواقع ریتصو انیکه م یدر صورت دهد یم

خواهد  تیرضا یوجود داشته باشد، فرد از تجربه سفر به مقصد گردشگر یتناسب و همخوان ،یگردشگر

 .گردشگران خواهد شد نیب امر موجب ارتباط دهان به دهان نیداشت و ا

و ( هازمینهپیش)کاوشی بر تبیین پیشایندها "در پژوهشی تحت عنوان ( 931 )کریمی علویجه و همکاران  

به بررسی پیشایندهای تجربه سفر گردشگران  "پیامدهای رضایت از تجربه سفر گردشگران سالمند

. انجام شد سفرکرده به شهر اصفهان ندسالم با مشارکت گردشگران یشیمایمنظور پ نیبه ا. پرداختند

از تجربه سفر گردشگران  تیمؤثر بر رضا یندهایشایاز مجموع پ دهد یها نشان مپژوهش آن یها افتهی

از تجربه سفر  تیرضا یامدهایپ یدر بررسهمچنین . دیشده، تأیید گرد ارزش ادراک ریمتغفقط سالمند، 

 رشیمورد پذ ندهیآ یفتارهااز اوقات فراغت و ر تیرضا ،یزندگ تیفیاز جمله ک اتیسالمندان، تمام فرض

 ییروستا ینقش اقتصاد تجربه گردشگر" در پژوهشی تحت عنوان( 931 )باسخا و همکاران . قرار گرفت

بر  یاقتصاد تجربه گردشگربه بررسی تأثیر  "ییگردشگران روستا یرفتار اتیمکان و ن یبر دلبستگ

 و خاطرات مثبت گردشگران ریاحساسات دلپذ قیگردشگران از طر یرفتار اتیبه مکان و ن یدلبستگ
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رامسر  یلاقییو  ییمناطق روستاو بازدیدکنندگان  با مشارکت گردشگران یشیمایمنظور پ نیبه ا. پرداختند

با  ییروستا یاقتصاد تجربه گردشگر دهد یها نشان مپژوهش آن یها افتهی. و چالوس انجام شد

 یحاصل از تجربه، با خاطرات رابطه معنادار ریدلپذ یختگیدارد، برانگ یطه معنادارراب ریدلپذ یختگیبرانگ

 فایا یگردشگران نقش مهم یرفتار اتین تیبه مکان و در نها یاقتصاد تجربه بر دل بستگ ن،یبنابرا ؛دارد

 اتشده، رضایت و نی کیفیت تجربه، ارزش ادراک"در پژوهشی تحت عنوان ( 1 21)  چن و چن .کنندیم

به این منظور . به بررسی تجربه گردشگر از گردشگری میراث پرداختند "ثرفتاری برای گردشگران میرا

ها های پژوهش آن یافته. به چهار مکان تاریخی تایوان انجام شد سفر کرده گردشگران پیمایشی با مشارکت

. داری داردار مثبت و معنشده و رضایت گردشگر تأثی دهد کیفیت تجربه گردشگر بر ارزش ادراک نشان می

رضایت  شده و کیفیت تجربه بر ثبات رفتاری تأثیر غیرمستقیم داشته و از طریق ارزش ادراکهمچنین 

گیری کیفیت سازی و اندازهمفهوم"در پژوهشی تحت عنوان ( 1 21) 2نگ و هرنگچ. شود تعدیل می

ت فیآنان ابتدا کی. سنجی آن پرداختندانگیری کیفیت تجربه و خصوصیات روبه توسعه ابزار اندازه "بهتجر

های خدماتی روشن ساختند و کیفیت تجربه تجربه را با مرور ادبیات و انجام چند مطالعه کیفی در شرکت

های پژوهش  یافته. سازی کردندمفهوم ،دست آمدهکننده درباره تجربه به را به عنوان قضاوت عاطفی مصرف

-گردشگر از پنج بعد به شرح زیر تشکیل شده است؛ محیط فیزیکی، ارائهدهد کیفیت تجربه  ها نشان میآن

 . نندگاکنخود مصرفو  همراهان ،کنندگاندهنده خدمت، دیگر مصرف

 ت،یشده، رضا تجربه بر ارزش ادراک تیفیتأثیر ک" تحت عنوانی در پژوهش( 1 21) 9جین و همکاران

به این منظور . پرداختند های مختلف ر زمینهنقش کیفیت تجربه د به بررسی "یو قصد رفتار ریتصو

دهد که کیفیت تجربه  ها نشان میهای پژوهش آن یافته .انجام شد مشتریان پارک آبیپیمایشی با مشارکت 

و رضایت مشتری تأثیرگذار است و همچنین بر ثبات رفتاری  برندشده، تصویر  مشتریان بر ارزش ادراک

 صورت به آبی تصویر برند پارکنجام، رضایت مشتری، کیفیت تجربه و سرا. داری دارداتأثیر مثبت و معن

 به که است بار چندمین برای که مشتریانی و اندبه پارک آمده اولین بار برای که مشتریانی بین معناداری

                                                
1. Chen & Chen 
2. Chang & Horng 
3. Jin et al. 
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ابعاد و پیامدهای "در پژوهشی تحت عنوان ( 2 21)  فرناندس و کروز .است متفاوت اند،آمده پارک

به این منظور . به توسعه مدل کیفیت تجربه در کشور پرتغال پرداختند "گردشگری ه درکیفیت تجرب

دهد کیفیت  ها نشان میهای پژوهش آن یافته. پرتغال انجام شد کشور گردشگرانپیمایشی با مشارکت 

 بر( سرگرمی، منافع کارکردی و اعتماد ،گیریدایدهندگان خدمات، ارائه)آن  نهگاتجربه و ابعاد شش

تحت  یدر پژوهش( 2 21) 2پارک و سانتوس. دار دارداتأثیر معن دهانوفاداری، رضایت و تبلیغات دهان به 

و  نیگردشگران قبل، ح یماندنادیتجارب به  یعناصر اصل یبه بررس "یتجربه گردشگر یبررس"عنوان 

 یآورسفر خود به جمع یزیربرنامه یدهد افراد برایها نشان مآن ی پژوهشهاافتهی. بعد از سفر پرداختند

در پژوهشی ( 1 21) 9میک. برندیبهره م یریگمیتصم یبرا اهپردازند و از تجارب آنیو تعامل با افراد م

های گردشگران  به به بررسی تجر "یوفادار یبر رفتارها یماندنادیبه  یتأثیر تجارب گردشگر"تحت عنوان 

و تجارب ماندگار  تیرضا ،یمقصد گردشگر ریهد که تصودیها نشان مآن ی پژوهشهاافتهی. پرداختند

  .گردشگران تأثیر دارد یدهان به دهان و ارتباطات کلام یابیها و بازارآن ندهیگردشگران بر رفتار آ

و  یماندنادیبه  یشده از تجربه گردشگردرک یذهن ریتصو رامونیپ پژوهشیدر ( 1 21) 0و همکاران ژانگ

و  یرفتار اتیو ن یماندنادیبه  یشده از مقصد را در گردشگردرک ریتصو انیممجدد، شکاف  دیقصد بازد

 یانجیم ریمقصد با متغ ریتصو دهد یها نشان مپژوهش آن یها افتهی .نمودند ییمجدد، شناسا دیقصد بازد

سوهارتانتو و  .دهد مجدد را تحت تأثیر خود قرار می دی، قصد بازدیماندنادیبه  یتجربه گردشگر

 تیفینقش ک: خلاق یدر گردشگر گردشگران یوفادار" عنوان تحت پژوهشی در( 3 21) 1انهمکار

 این به .بررسی وفاداری گرشگران و نقش کیفیت تجربه پرداختند به "زهیو انگ تیتجربه، ارزش، رضا

 تیفیکدهد  می نشان هاآن پژوهش های یافته. شد انجام اندونزی گردشگران مشارکت با پیمایشی منظور

را به  گردشگری یهستند که وفادار یدیعوامل کل یگردشگر زهیو انگ تیاشده، رضتجربه، ارزش درک

 یتا حد گردشگری یوفادار کننده نییتأثیر عوامل تع ب،یترت نیبه هم. کنند یم نییخلاق تع جذابیتسمت 

 کننده نییتع عوامل نیکه ب دهد ینشان م پژوهش نیا ت،یدر نها. شود یم مواجه یگردشگر زهیانگ با

                                                
1. Fernandes & Cruz 
2. Park & Santos 
3. Kim 
4. Zhang et al. 

5. Suhartanto et al. 
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 در( 3 21)  سان و همکاران .دارد گردشگری یتأثیر را بر وفادار نیتر شیتجربه ب تیفیک ،یوفادار

بررسی  به "تواند کیفیت تجربه گردشگران را کاهش دهد؟سازی میآیا تجاری" عنوان تحت پژوهشی

و  تیتجربه، رضا تیفیشده، کارزش درک ،یگردشگر یسازیتجار یپنج سازه اصل نیروابط متقابل ب

 نیدر چ یقوم تیاقل یروستاهاگردشگران  مشارکت با پیمایشی منظور این به. ی پرداختندرفتار یها تین

تجربه  تیفیبر ک یتأثیر مثبت یگردشگر یسازیتجاردهد  می نشان هاآن پژوهش های یافته. شد انجام

  .دارد گرید یها بر سازه میمستقریو تأثیر غ گردشگران

در مورد آن  یاندک یها پژوهش دهد ینشان م کیفیت تجربه گردشگر نهیپژوهش در زم اتیادب مرور

و  بودهبرخوردار  ییبالا تیاز اهم نهیزم نیمطالعه در ا کیانجام  رسد ینظر ملذا به. صورت گرفته است

بودن موضوع  دیبا توجه به جد. شود یتجربه گردشگر و توسعه آن م تیفیدر مورد ک یآگاه شیباعث افزا

در  پژوهشی نکهیپرداخته و با توجه به ا یداردر صنعت هتل کیفیت تجربه گردشگر یبررسپژوهش که به

 نیدر ا یبعدهای پژوهشانجام  یتواند راه را برایم پژوهش نیسطح در داخل کشور انجام نشده، ا نیا

 هایپژوهشفقدان  لیبه دل گرید از طرف. پژوهشگران فراهم کند ریو سا دیاسات ان،یدانشجو یحوزه برا

در حوزه  تجربی یابیبازار اتیو تکامل ادب شبردیدر پ پژوهش نیدرباره موضوع مورد مطالعه، انجام ا یکاف

 .دینمایم فایا ینقش مؤثر یدارو هتل یگردشگر

 شناسی پژوهشروش

تجربه  تیفیابعاد ک یندب و رتبه ییشناساحاضر  پژوهشهای قبل نیز بیان شد هدف  طور که در بخشهمان

ماهیت و حاضر از نظر  پژوهش. است رازیسفر کرده به شهر ش یگردشگران خارج دگاهیگردشگر از د

دسته از جامعه آماری پژوهش شامل آن. پیمایشی است -توصیفی پژوهش، کاربردی و از نظر روش ،هدف

 به این شهر سفر 931 ماه  بهشتیو ارد نیکه در فرورد است گردشگران خارجی سفر کرده به شهر شیراز

 2لی به منظور تعیین حجم نمونه از الگوی کومری و .اند و در هتل بزرگ شیراز اقامت داشته اند کرده

تایی برای  011کنند تعداد نمونه  ها بیان میآن. در جهت انجام تحلیل عاملی استفاده شده است( 9 21)

نامه پرسش 011بنابراین تعداد (.  93 ، همکارانپور و  حبیب)است  مناسبانجام تحلیل عاملی اکتشافی 
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2. Comrey & Lee 



 737                                                                     ... تجربه گردشگر تیفیابعاد ک یبندتیو اولو ییشناسا 
 

تجربه کیفیت ها و ابعاد مؤثر بر  شاخص ییشناسا جهت. گیری در دسترس توزیع شد به روش نمونه

 روش مروربه  گردشگرتجربه کیفیت مرتبط با حوزه  اتی، ادبرازیسفر کرده به شهر ش یگردشگران خارج

ها و ابعاد، بر  روند انجام مرور سیستماتیک جهت استخراج شاخص. شدسیستماتیک انجام  دار یا  نظام

اهداف )ریزی  برنامه( الف)این روش از چهار بخش . بوده است( 1 21)  مبنای راهنمای اوکولی و شابرام

گری و انتخاب مقالات واجد  ارزیابی، غربال)انتخاب ( ب)؛ (شود های پژوهش مشخص می و پرسش

. تشکیل شده است( ها ها و استفاده از آن تحلیل یافته)اجرا ( د)ج اطلاعات مورد نظر؛ استخرا( ج)؛ (شرایط

 91شامل  ،تدوین شدتجربه گردشگر  تیفیک در زمینه ساختهمحققنامه مورد نظر که به روش پرسشسپس 

 سوال برای چهارهمچنین . تجربه گردشگر است تیفیبرای سنجش ابعاد ک بسته پاسخ پنج ارزشی الؤس

سن، جنسیت، وضعیت تأهل و )و اطلاعات در زمینه سابقه سفر  شناختی های جمعیت سنجش ویژگی

توانند کیفیت  نامه موردنظر تمامی عواملی که میبرای تدوین پرسش. تدوین شد (سابقه سفر به شیراز

 .شده تجربه گردشگر را در گردشگری تحت تأثیر قرار دهند، فهرست شدند ادراک

و  نفر از اساتید بازاریابی نامه در اختیار چندنامه موردنظر، ابتدا پرسشرسی روایی پرسشبه منظور بر 

خواسته شد تا نظرات اصلاحی خود را بیان کنند، پس از اعمال این  هاآنقرار گرفت و از  گردشگری

-می 1/1بالاتر از ها دارای بار عاملی با توجه به نتایج همه گویه. نامه تهیه شداصلاحات فرم نهایی پرسش

نامه نیز از سپس جهت بررسی پایایی پرسش. ارائه شده است 9ها در جدول شماره بار عاملی گویه. باشند

بوده است که  222/1نامه ضریب آلفای کرونباخ برای این پرسش. ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید

ین ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از ابعاد علاوه بر ا. نامه استبرای پرسش مناسبی دهنده پایایینشان

تجربه گردشگر به صورت جداگانه نیز محاسبه شده است که نتایج آن در  تیفیکمؤثر بر شناسایی شده 

 . ارائه شده است 1جدول شماره 

تجربه گردشگر از روش تحلیل عاملی  تیفیکمؤثر بر های پژوهش و شناسایی ابعاد  جهت بررسی داده

منظور استفاده از روش تحلیل عاملی انجام آزمون بارتلت و شاخص کفایت به. ستفاده شده استاکتشافی ا

 یتجربه گردشگر، از آزمون ت تیفیک تیوضع یبررس یبرا. الزامی است نیاُلک -ریما -سریحجم نمونه ک

                                                
1. Okoli & Schabram 
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 قیشده از طر یآور جمع یها از ابعاد با توجه به داده کیهر  ازیمنظور امت نیبه ا. استفاده شد یا تک نمونه

تجربه گردشگر از  تیفیمؤثر بر کابعاد  یبند رتبه یبرا .محاسبه شد یرگینیانگینامه با استفاده از مپرسش

گردشگر، از روش  تجربه تأیید ابعاد شناسایی شده کیفیتدر نهایت برای  .دیشانون استفاده گرد یآنتروپ

 .تحلیل عاملی تأییدی استفاده گردید

 ژوهش پ های یافته

های توصیفی  به این منظور ابتدا یافته. حاضر ارائه شده است پژوهشهای  در این قسمت از پژوهش یافته

. تجربه گردشگر ارائه شده است تیفیهای اصلی پژوهش در رابطه با ابعاد مؤثر بر ک و سپس یافته پژوهش

 .است ه شدهارائ   شماره کنندگان در جدولشناختی مشارکت های جمعیت خلاصه ویژگی

 شناختی اعضای نمونه آماری  های جمعیت ویژگی.  جدول 

 گروه متغیر
فراوانی 

 مطلق

درصد 

 فراوانی
 گروه متغیر

فراوانی 

 مطلق

درصد 

 فراوانی

 جنسیت
 20 212 مرد

 وضعیت تاهل
 92 21  مجرد

 21 222 متأهل 92 00  زن

 سن

 21کمتر از 

 سال
21  1 

سابقه سفر به 

 شیراز

بسیار 

 زیاد
22 21/ 2 

 2 21 زیاد 1 /1 20 سال 91تا  21

 1/22 31 متوسط 1 /21 29 سال 01تا  91

 1/21 12  کم 3 /21 22 سال 11تا  01

 11بیشتر از 

 سال
 21/21 9   بسیار کم  1/9 22 

 های پژوهشیافته: منبع        

 

های موجود برای  توان از داده ه آیا میقبل از انجام تحلیل عاملی اکتشافی جهت حصول اطمینان از اینک

از  ،ها برای تحلیل عاملی اکتشافی مناسب هستند تحلیل عاملی اکتشافی استفاده نمود و اینکه آیا تعداد داده

طور که در همان .استفاده شده است نیاُلک -ریما -سریزمون بارتلت و شاخص کفایت حجم نمونه کآ

های  دهد داده است و نشان می 2/1 3 نیاُلک -ریما -سرین شاخص کمیزاشود، مشاهده می 2جدول شماره 

از تر  همچنین مقدار معناداری آزمون بارتلت کوچک. کنند مورد نظر برای تحلیل عاملی اکتشافی کفایت می

دهد تحلیل عاملی اکتشافی برای این منظور مناسب است و فرض شناخته شده بودن  بوده و نشان می 11/1
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توان اطمینان داشت که ایجاد یک  می 2با توجه به جدول شماره لذا . گرددتگی رد میماتریس همبس

  .پذیر استآوری شده امکانها جمع ساختار عاملی از داده

 نیاُلک -ریما -سریکنتایج آزمون بارتلت و شاخص کفایت حجم نمونه .2جدول 

 نتایج آزمون کفایت نمونه متغیر

 کیفیت تجربه گردشگر

 2/1 3 نیاُلک-ریما -سریکفایت نمونه شاخص ک

 آزمون بارتلت

 221/9322 مقدار کای اسکوئر

 131 درجه آزادی

 111/1 سطح معناداری

 های پژوهشیافته: منبع                                    

 
-ست و بیاندرصد ا 11ها بیشتر از  شود همه میزان اشتراک مشاهده می 9طور که در جدول شماره همان

با وجود این در بین . های تعیین شده در تبیین واریانس متغیرهای مورد مطالعه است کننده توانایی عامل

که بیشترین اشتراک  190/1برابر با  9مقدار اشتراک گویه . شود هایی نیز مشاهده می مقادیر اشتراک، تفاوت

ها دارد اما  مترین میزان اشتراک را در میان گویهاست که ک 1/  2برابر با  2را دارد و میزان اشتراک گویه 

 .است 1/1ها بیش از  در کل، اشتراک همه گویه

 (افتهیچرخش )ی پژوهش اههیگو اشتراک زانیمبار عاملی و  .9 جدول

 گویه
بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج
 گویه

بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج
 گویه

ار ب

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج

 2/1 2   131/1  گویه 
گویه 

 9 
1 1/1   112/1 

گویه 

21 
219/1   232/1 

 210/1   2/1 1 2گویه 
گویه 

 0 
1 1/1   21 /1 

گویه 

22 
131/1   202/1 

 190/1   9/1 1 9گویه 
گویه 

 1 
292/1   292/1 

گویه 

22 
100/1   211/1 

 221/1   202/1 0گویه 
گویه 

 2 
1 2/1   209/1 

گویه 

21 
12 /1   211/1 

 299/1   102/1 1گویه 
گویه 

 2 
222/1   199/1 

گویه 

23 
12 /1   2  /1 

 231/1   131/1 2گویه 
گویه 

 1 
112/1   221/1 

گویه 

91 
219/1   221/1 

 1/  2   119/1 2گویه 
گویه 

 3 
101/1   222/1 

گویه 

9  
222/1   221/1 
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 گویه
بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج
 گویه

بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج
 گویه

ار ب

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج

 212/1   202/1 1گویه 
گویه 

21 
2 1/1   233/1 

گویه 

92 
129/1   211/1 

 9ادامه جدول 

 گویه
بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج
 گویه

بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج
 گویه

بار 

 عاملی

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد 

 از استخراج

 212/1   1/1 2 3گویه 
گویه 

2  
221/1   221/1 

گویه 

99 
211/1   213/1 

گویه 

 1 
221/1   2  /1 

گویه 

22 
119/1   21 /1 

گویه 

90 
290/1   292/1 

گویه 

   
2 2/1   222/1 

گویه 

29 
2 1/1   291/1 

گویه 

91 
1  /1   202/1 

گویه 

 2 
100/1   223/1 

گویه 

20 
229/1   210/1  

 
  

 های پژوهشیافته: منبع

 

هت تشخیص اینکه هر یک از متغیرهای مشاهده شده با کدام عامل اکتشافی در ارتباط در مرحله بعد ج

از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده  ،شناسایی کرد تجربه گردشگر تیفیتوان ک است و اینکه چه ابعادی را می

کس، های اصلی و انتخاب روش چرخش واریمالفهؤبه این منظور با استفاده از روش تحلیل م. شده است

نتایج تحلیل . گذاری گردیدنمونه تحت مطالعه کشف و نام برایتجربه گردشگر  تیفیبعد برای ک 1 

در یک بعد قرار  90و  99، 92،  9، 91، 21های  دهد که گویه عاملی اکتشافی در مورد بعد اول نشان می

بخش . شده نام نهاد ویانه ادراکج لذت های آن بعد تجربه توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند می

در یک بعد قرار  1 و  3، 1، 0های دهد گویه دیگری از تحلیل عاملی اکتشافی در مورد بعد دوم نشان می

. شده نام نهاد های آن، بعد تجربه آرامش خاطر ادراک توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند می

لذا این بعد را . گیرند در یک بعد قرار می 22و  1 ، 2،  های گویهدهد  نتایج در مورد بعد سوم نشان می

نتایج در مورد بعد چهارم نشان . شده نام نهاد های آن، بعد تجربه تعاملی ادراک توان با توجه به گویه می

های  توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند در یک بعد قرار می 3 و  2 ، 2 ،   های دهد گویه می

-دهد گویه نتایج در مورد بعد پنجم نشان می. شده نام نهاد تاریخی ادراک -فرهنگی  آن بعد تجربه جذابیت
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های آن، بعد تجربه  توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند در یک بعد قرار می 21و  20، 29های 

در  22و   2، 21های دهد گویه ششم نشان مینتایج در مورد بعد . شده نام نهاد کیفیت روابط انسانی ادراک

شده نام  های آن، بعد تجربه مزایای ادراک توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند یک بعد قرار می

لذا این بعد . گیرند در یک بعد قرار می 23و  22، 0 های دهد گویه نتایج در مورد بعد هفتم نشان می. نهاد

نتایج در مورد بعد هشتم نشان . شده نام نهاد های آن، بعد تجربه محیط ادراک ه به گویهتوان با توج را می

های آن،  توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند در یک بعد قرار می 9 و  2، 2های دهد گویه می

 91و  1 ، 2 های هدهد گوی نتایج در مورد بعد نهم نشان می. بعد تجربه به رسمیت شناخته شدن نام نهاد

-های حمل های آن، بعد تجربه سیستم توان با توجه به گویه لذا این بعد را می. گیرند در یک بعد قرار می

لذا این بعد . گیرند در یک بعد قرار می 1و  9های دهد گویه نتایج در مورد بعد دهم نشان می. ونقل نام نهاد

 .شده نام نهاد ربه یادگیری ادراکهای آن، بعد تج توان با توجه به گویه را می

درصد واریانس   011/2شده در مجموع توان گفت ده عامل شناسایی می 0با توجه به جدول شماره 

 سایر عوامل نیز درصد ناچیزی از واریانس کیفیت تجربه گردشگر. کنند را تبیین می کیفیت تجربه گردشگر

کمتر از میزان یک قبل از چرخش داشتند، در نظر گرفته کنند که به دلیل اینکه مقدار ویژه  را تبیین می

از طرفی، آلفای کرونباخ برای ابعاد مختلف محاسبه شد و نتیجه نشان داد تمامی ابعاد آلفای بیش . نشدند

 ها متناظر با عامل انسیو وار ژهیمقدار و. دهد همبستگی درونی ابعاد مناسب است دارند که نشان می 2/1از 

 .نشان داده شده است 1ه در جدول شمار

 (افتهیچرخش )استخراج شده  هایعامل یتجمع انسیو درصد وار واریانس تبیین شده ژه،یمقدار و. 0جدول 

 متغیر ردیف
مقدار 

 ویژه

 انسیوار

 شدهنییتب

 فراوانی تجمعی 

 درصد واریانس

آلفای 

 کرونباخ

تعداد 

 پرسش

 2 129/1 2 /119 2 /119 031/0 شده جویانه ادراک تجربه لذت  

 0 231/1 291/21 2 /912 990/0 شده تجربه آرامش خاطر ادراک 2

 0 222/1 119/99 1/1 9 2/  3 شده ادراک یتجربه تعامل 9

0 
ادراک یخیتار یفرهنگ  جذابیت تجربه

 شده
2 1/2 221/2 9 1/0  22 /1 0 

 9 212/1 210/01 212/2 111/2 شده ادراک یروابط انسان تیفیک تجربه 1

 9 211/1 1/11 1 2/  2 120/2 شده ادراک یایتجربه مزا 2
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 متغیر ردیف
مقدار 

 ویژه

 انسیوار

 شدهنییتب

 فراوانی تجمعی 

 درصد واریانس

آلفای 

 کرونباخ

تعداد 

 پرسش

 9 201/1 21/ 22 112/0  /212 شده ادراک طیتجربه مح 2

 9 2/1 2 221/20 202/9  /222 ه شدنشناخت تیتجربه به رسم 1

 

 0ادامه جدول 

 متغیر ردیف
مقدار 

 ویژه

 انسیوار

 شدهنییتب

 فراوانی تجمعی 

 درصد واریانس

آلفای 

 کرونباخ

تعداد 

 پرسش

 9 219/1 312/22 291/9  /229 ونقلحمل یها تجربه سیستم 3

 2 2/1 2  011/2 112/9  /210 شده ادراک یریادگیتجربه  1 

 91 222/1    مجموع 

 های پژوهشیافته: منبع              

 
 ازیمنظور امت نیبه ا .ای استفاده شد تک نمونه یکیفیت تجربه گردشگر، از آزمون ت تیوضع یبررس یبرا

 یریگنیانگینامه با استفاده از مپرسش قیآوری شده از طر جمع یها ابعاد با توجه به دادهاز  کیهر 

برابر با صفر  مؤثر بر کیفیت تجربه گردشگرابعاد  یبرا یمعنادار بیضر 1طبق جدول شماره . محاسبه شد

 هاآن نیانگیدر محدوده مثبت بوده و م ابعاد نییحد بالا و پابه دست آمد،  درصد 1 سطح خطای و کمتر از

بنابراین بررسی این ابعاد در جامعه پژوهش نشان داد که همه ابعاد در وضعیت  ،باشد می سهاز عدد  شیب

 .مناسبی قرار دارند

 نتایج آزمون تی برای بررسی وضعیت کیفیت تجربه گردشگر. 1جدول

 بعد/ متغیر

 مقدار مفروض تی

 یمقدار ت میانگین
درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

تفاوت 

 میانگین

 %33سطح اطمینان 

 حد بالا حد پایین

 1/ 11 211/1 219/1 111/1 933 1 /13  219/9 شده جویانه ادراک تجربه لذت

 119/1 912/1 012/1 111/1 933 122/1 012/9 شده تجربه آرامش خاطر ادراک

 292/1 1/1 1 222/1 111/1 933   /12  222/9 شده ادراک یتجربه تعامل

 یخیتار یفرهنگ  جذابیت تجربه

 شده ادراک
112/9  22/ 1 933 111/1 112/1 229/1 303/1 

 یروابط انسان تیفیک تجربه

 شده ادراک
319/9 2 2/ 2 933 111/1 319/1 112/1 119/  

 221/1 033/1 1/1 2 111/1 933 1 /1 3 1/9 2 شده ادراک یایتجربه مزا
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  /121 122/1 329/1 111/1 933 1 /202 329/9 شده ادراک طیحتجربه م

  /  1 1/1 1 9/1 3 111/1 933 1 /009 9/9 3 ه شدنشناخت تیتجربه به رسم

 222/1 111/1 1/ 21 111/1 933 0 /111 9/ 21 ونقلحمل یها تجربه سیستم

 0/1 1 1/1 1 2/1 3 111/1 933 2 / 11 2/9 3 شده ادراک یریادگیتجربه 

 های پژوهشیافته: منبع        

با توجه به جدول . بندی ابعاد مؤثر بر کیفیت تجربه گردشگر از آنتروپی شانون استفاده گردید برای رتبه

تجربه آرامش رتبه دوم، بعد شده  ادراک یایتجربه مزارتبه اول، بعد شده  ادراک یتجربه تعاملبعد  2شماره 

تجربه ، بعد شده جویانه ادراک تجربه لذت، بعد شده ادراک یریادگیربه تجرتبه سوم، بعد شده  خاطر ادراک

ه شدن، شناخت تیتجربه به رسم، بعد نقلوحمل یها تجربه سیستم، بعد شده ادراک یروابط انسان تیفیک

رتبه های چهارم تا دهم را شده  ادراک یخیتار یفرهنگ  تجربه جذابیتو بعد شده  ادراک طیتجربه محبعد 

در رتبه اول اهمیت شده  ادراک یتجربه تعاملدهندگان بعد  بنابراین، از نظر پاسخ. اند د اختصاص دادهبه خو

 .قرار دارد

شدند  ییشناسا شده ادراک انهیجو بعد تجربه لذت یکه برا ییها ها شاخص داده لیو تحل هیتجز یبر مبنا 

علاقه ( 9)، بخش بودن محل اقامتلذت( 2)، محل اقامت یتجربه عال(  ) :عبارت اند از تیاهم بیبه ترت

( 2)و  محل اقامت زیانگجانیتجربه حس ه( 1)، محل اقامت یحالت ذهن( 0)، به محل اقامت یذات

بعد تجربه آرامش خاطر  یکه برا ییها ها شاخص داده لیو تحل هیتجز یبر مبنا .محل اقامت تیجذاب

( 2)، اموال در محل اقامت تیاحساس امن(  ) :از عبارت اند تیاهم بیشدند به ترت ییشناسا شده ادراک

 میاحساس حر( 0)و  در محل اقامت یشخص تیاحساس امن( 9)، در محل اقامت یاحساس راحت

 یبعد تجربه تعامل یکه برا ییها شاخص ،ها داده لیوتحلهیتجز یبر مبنا. در محل اقامت یخصوص

، محل اقامت ها تیاز خدمات و فعال یآگاه(  ) :ازعبارت اند  تیاهم بیشدند به ترت ییشده شناسا ادراک

مشارکت ( 0)و  ارتباط با کارکنان محل اقامت یبرقرار( 9)، انتخاب خدمات مورد علاقه محل اقامت( 2)

بعد تجربه  یکه برا ییها ها شاخص داده لیو تحل هیتجز یبر مبنا. فعالانه در ارائه خدمات محل اقامت

از  دیاطلاعات مف(  ) :عبارت اند از تیاهم بیشدند به ترت ییشده شناسا اکادر یخیتار یفرهنگ  تیجذاب

 یمعمار یهاییبایز( 9)، گردشگر رشیشهر توام با صداقت و پذ یبافت فرهنگ( 2)، شهر یخیسابقه تار
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 یکه برا ییها ها شاخص داده لیوتحلهیتجز یبر مبنا. و مدرن شهر یبافت سنت تیجذاب( 0)و  شهر یخیتار

 یها مهارت(  ) :عبارت اند از تیاهم بیبه ترت ،شدند ییشناسا شده ادراک یروابط انسان تیفیتجربه ک بعد

با  یهمکار( 9)و  رفتار کردن کارکنان محل اقامت یبا محبت و مهربان( 2)، کارکنان محل اقامت یفرد نیب

 شده ادراک یایبعد تجربه مزا یکه برا ییها شاخص، ها داده لیوتحلهیتجز یبر مبنا. کارکنان محل اقامت

و  ایمزا تیاهم( 2)، مناسب بودن خدمات محل اقامت(  ) :عبارت اند از تیاهم بیبه ترت ،شدند ییشناسا

 ،ها داده لیو تحل هیتجز یبر مبنا. از محل اقامت دیبازد یدهسازمان( 9)و  سطح خدمات محل اقامت

(  ) :عبارت اند از تیاهم بیبه ترت ،شدند ییساشنا شده ادراک طیبعد تجربه مح یکه برا ییها شاخص

بر . طیحواس توسط مح کیتحر( 9)ی و بر حالت ذهن طیمح یتأثیر فضا( 2)، بخش بودن محیطلذت

به  ،شدند ییشناخته شدن شناسا تیبعد تجربه به رسم یکه برا ییها شاخص ،ها داده لیو تحل هیتجز یمبنا

در  گرانیاحترام گذاشتن د( 2)، در محل اقامت یاجتماع تیقبولاحساس م(  ) :عبارتند از تیاهم بیترت

که  ییها شاخص، ها داده لیوتحلهیتجز یبر مبنا. احساس مهم بودن در محل اقامت( 9)و  محل اقامت

مقررات  تیرعا(  ) :عبارت اند از تیاهم بیشدند به ترت ییشناسا ونقلحمل یها ستمیبعد تجربه س یبرا

بخش بودن تیرضا( 9)و  هینقل لیبودن استفاده از وسا بخشتیرضا( 2)، هینقل لیتوسط رانندگان وسا

 یریادگیبعد تجربه  یکه برا ییها شاخص ،ها داده لیو تحل هیتجز یبر مبنا. کیها و ترافجاده تیوضع

مختلف  یهابخش دیموارد جد یریادگی(  ) :عبارت اند از تیاهم بیبه ترت ،شدند ییشناسا شده ادراک

 .راهنما و بروشور قیدرک از طر( 2)و  حل اقامتم

  کیفیت تجربه گردشگر مؤثر بر ابعاد تیاهم نییبندی و تع رتبه. 2جدول 

 بعد/ متغیر

وزن 

نرمال 

 شده

 شاخص گویه  رتبه
وزن نرمال 

 شده
 رتبه

تجربه 

جویانه  لذت

 شده ادراک

1309/1  1 

 2 192/1  بخش بودن محل اقامتلذت 21

 2 912/1  محل اقامتجذابیت  91

 9 229/1  علاقه ذاتی به محل اقامت  9

 0 102/1  حالت ذهنی محل اقامت 92

   2102/1 تجربه عالی محل اقامت 99

 1 022/1  انگیز محل اقامتتجربه حس هیجان 90
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تجربه آرامش 

 شده خاطر ادراک
  21/1  9 

 2 2221/1 ی در محل اقامتاحساس راحت 0

   2229/1 احساس امنیت اموال در محل اقامت 1

 9 1/ 292 ی در محل اقامتشخص تیامناحساس  3

 1 
ی در محل خصوص میحراحساس 

 اقامت
2211/1 0 

 

 2ادامه جدول 

 بعد/ متغیر

وزن 

نرمال 

 شده

 شاخص گویه  رتبه
وزن نرمال 

 شده
 رتبه

 یتجربه تعامل

 شده ادراک
 230/1    

  
محل ه در ارائه خدمات فعالانمشارکت 

 اقامت
 121/1 0 

2 
انتخاب خدمات مورد علاقه محل 

 اقامت
2191/1 2 

 1 
محل  ها فعالیتو  خدمات آگاهی از

 اقامت
0231/1   

22 
کارکنان محل ارتباط با  یبرقرار

 اقامت
 111/1 9 

  تجربه جذابیت

 یخیتار یفرهنگ

 شده ادراک

1110/1   1 

 9 1/1 22 شهر یخیتار یارمعم یهاییبایز   

   9121/1 شهر یخیاز سابقه تار دیاطلاعات مف 2 

 2 
توام با صداقت و شهر  یبافت فرهنگ

 گردشگر رشیپذ
2209/1 2 

 0 312/1  شهرو مدرن  یبافت سنتجذابیت  3 

 تیفیتجربه ک

 یروابط انسان

 شده ادراک

1391/1  2 

29 
ی رفتار کردن با محبت و مهربان

 محل اقامت ارکنانک
9032/1 2 

20 
محل  کارکنان یفرد نیب یها مهارت

 اقامت
9233/1   

 9 2211/1 محل اقامت کارکنانبا  یهمکار 21

 یایتجربه مزا

 شده ادراک
 21 /1  2 

   9229/1 محل اقامت خدماتمناسب بودن  21

2  
محل  سطح خدمات و ایمزااهمیت 

 اقامت
9021/1 2 

 9 1/1 23 از محل اقامت دیبازددهی انسازم 22

 طیتجربه مح

 شده ادراک
1113/1  3 

   9312/1 محیطبودن بخش لذت 0 

 9 2329/1 تحریک حواس توسط محیط 22
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 2 9111/1 ی محیط بر حالت ذهنیفضاتأثیر  23

تجربه به 

ه شناخت تیرسم

 شدن

1121/1  1 

2 
در محل  یاجتماع تیمقبولاحساس 

 اقامت
9120/1   

 9 1/ 222 در محل اقامت بودن مهماحساس  2

 9 
احترام گذاشتن دیگران در محل 

 اقامت
9920/1 2 

 2ادامه جدول 

 بعد/ متغیر

وزن 

نرمال 

 شده

 شاخص گویه  رتبه
وزن نرمال 

 شده
 رتبه

تجربه 

 یها سیستم

 ونقلحمل

1310/1  2 

 2 
ها جاده تیوضع نبخش بودتیرضا

 کیو تراف
2111/1 9 

 1 
 لیاستفاده از وسا نبخش بودتیرضا

 هینقل
9 13/1 2 

91 
 توسط رانندگان مقررات تیرعا

 هینقل لیوسا
932 /1   

 یریادگیتجربه 

 شده ادراک
1323/1  0 

 2 0/1 92 راهنما و بروشوردرک از طریق  9

1 
بخش های  دیجد یادگیری موارد

 مختلف محل اقامت
2912/1   

 های پژوهشیافته: منبع               

 

گردشگر، از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده  تجربه جهت بررسی و تأیید ابعاد شناسایی شده کیفیت

ای که از تحلیل عاملی اکتشافی به دست آمده است، با  در این راستا، مدل و ساختار عاملی اولیه. گردید

های برازش در حالت تحلیل عاملی تأییدی  شاخص. افزار لیزرل مورد آزمون قرار گرفتاستفاده از نرم

آمده  2ها در وضعیت مناسبی قرار داشتند، که نتایج آن در جدول شماره  مورد بررسی قرار گرفت و آن

آمده است و تمامی   همچنین تحلیل عاملی تأییدی در حالت ضرایب استاندارد در شکل شماره . است

 .باشد می 1/1ضرایب بالاتر از 

  های برازش شاخص. 2جدول 

 دامنه پذیرش شاخص مقدار شاخص شاخص یا نشان گر

 11/1مقادیر زیر  120/1 (RMSEA)شاخص ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

 9تا   بین  19/2 (X2/df)آزادی  نسبت کای اسکوئر به درجه 
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 دامنه پذیرش شاخص مقدار شاخص شاخص یا نشان گر

 3/1مقادیر بالای  31/1 (GFI)نیکویی برازش   شاخص

 3/1مقادیر بالای  30/1 (NFI)ته شاخص برازش هنجار یاف

 3/1مقادیر بالای  31/1 (CFI)شاخص برازش تطبیقی 

 3/1مقادیر بالای  31/1 (IFI)شاخص برازش افزایشی 

 11/1مقادیر زیر  111/1 (SRMR)شاخص ریشه میانگین مربعات استاندارد شده 

 های پژوهشیافته: منبع                    
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 (های پژوهشیافته: منبع)لی تأییدی در حالت ضرایب استاندارد تحلیل عام.  شکل
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 گیرینتیجه

 نیاز کشورها، ا یاریبس. گرددیصنعت جهان محسوب م نیترو متنوع نیتربزرگ ،یصنعت گردشگر

 ییربنایو توسعه ساختار ز یرشد بخش خصوص ،ییزادرآمد، اشتغال یرا به عنوان منبع اصل ایصنعت پو

زنند، یم رقمرا  یمناطق گردشگر یگردشگران بقا ی،که در اقتصاد جهاننیبا توجه به ا. انددهیبرگز خود

-یخود ب یو خارج یها و نگرش گردشگران داخلتوانند نسبت به انتظارات و خواستهینم گریکشورها د

اس تجربه مثبت و احس جادیخود را صرف ا یهایها و توانمندتیهمه فعال یستیتفاوت باشند و با

کیفیت تجربه بنابراین  .ندیآیشمار مثروت به دیچرا که گردشگران منبع مهم تول ند،ینما ندیخوشا

و  ییبه شناسا پژوهش نیادر  .باشد های رقابتی مقصد گردشگری میترین مزیتگردشگری یکی از کلیدی

 . پرداخته شد رازیهر شسفر کرده به ش یگردشگران خارج دگاهیاز د تجربه گردشگر تیفیابعاد ک یبند رتبه

بعد : اند ازباشد که به ترتیب اهمیت عبارتشامل ده بعد میتجربه گردشگر  تیفیکنتایج پژوهش نشان داد 

تجربه ، بعد شده تجربه آرامش خاطر ادراک، بعد شده ادراک یایتجربه مزا، بعد شده ادراک یتجربه تعامل

، بعد شده ادراک یروابط انسان تیفیتجربه ک، بعد شده کجویانه ادرا تجربه لذت، بعد شده ادراک یریادگی

و بعد شده  ادراک طیتجربه محه شدن، بعد شناخت تیتجربه به رسم، بعد ونقلحمل یها تجربه سیستم

تواند از طریق بهبود خدمات  شده میبعد تجربه تعاملی ادراک .شده ادراک یخیتار یفرهنگ  تجربه جذابیت

به کارکنان خود داشته باشند  یاریتوجه بس دیبا رانیمدافزایش یابد؛ از این جهت، و رفتار مناسب کارکنان 

و  سیسرو ان،یبا مشتر میکارکنان هستند که در تماس مستق نیا رایغافل نباشند، ز یآموزش یهاو از برنامه

 . ها خواهند داشتآن تیدر رضا یاریو تأثیر بس نمایند عرضه میها  خدمات را به آن

ها و خدمات قابل برنامه ،هاتیدر فعال یریپذبا انعطاف دیهتل بامدیران  شده عد تجربه مزایای ادراکبرای ب

مثال  عنوانهب .بنمایند صنعت و رقابت طیبا توجه به مح زیچند نقطه تما ای کی جادیا انیارائه به مشتر

 یبا معمار یامکانات بالا، طراحو  زاتیتجه ،یاپرسنل با اخلاق و حرفه ،یزینظافت و تم ،یمکان تیموقع

 هامهمان هتل،در شده  با توجه به بعد آرامش خاطر ادراک .خود قرار دهند یهاتیخاص مورد توجه فعال

هتل را ترک ها زمانی که  باید از لحاظ فیزیکی احساس راحتی کنند، اطمینان حاصل کنند که دارایی آن

د که حریم نکنند و در نهایت، اطمینان حاصل کن  است، امنیت شخصی را احساس کنند، در امان می
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آرامش خاطر را برای  هتل بایدمدیران  بنابراین. مورد احترام است هتلها به هنگام ماندن در  خصوصی آن

در هتل تضمین  هامهمانتوان از طریق حفظ حریم خصوصی  آرامش خاطر را می. ها فراهم کنندمهمان

های فرهنگی و تاریخی و ارائه بروشور یق راهنماهای گردشگری در مکانارائه مناسب مطالب از طر. کرد

برای بعد . شده تأثیرگذار باشدتواند در بعد تجربه یادگیری ادراک متناسب با زبان خارجی گردشگر می

عنوان مثال به. کنندایجاد  یفضای مثبت شده مدیران هتل باید با ایجاد سرگرمی جویانه ادراک تجربه لذت

 . تواند مفید باشد زاری مسابقات، موسیقی زنده و تئاتر میبرگ

عنوان الگو سرمشق بقیه در این زمینه بایستی خود مدیر هتل به شده ادراک یروابط انسان تیفیتجربه کبعد 

طور حتم از ناوگان اختصاصی ونقل بههای حمل ها برای افزایش تجربه سیستم هتل. کارکنان باشد

همچنین، نباید . ه کنند که در این زمینه استفاده از وسیله نقلیه باکیفیت حائز اهمیت استرانی استفاد تاکسی

رسمیت تجربه به .از آموزش رانندگان غافل شد؛ زیرا بدون شک در تجربه گردشگر نقش مهمی دارد

  .تواند چگونگی درک مهمان از هتل را بهبود بخشد ها میشناخته شدن مهمان

ای نشان دادن احترام به همه مهمانان صرف نظر از فرهنگ، نژاد و شخصیت است؛ باید با توانایی مدیران بر

ها از همان  شده بایستی هتل برای بعد تجربه محیط ادراک. ای رفتار شود حرفه وطور مساوی ها بهمهمان

ا و چیدمان تواند از طریق نم بدو ورود احساس متفاوت بودن را به گردشگر ارائه کنند، که این امر می

جذاب تا انتخاب موسیقی سنتی مناسب باشد تا گردشگر از محیطی که به آن وارد شده، احساس 

  .خوشایندی کند

تواند از طریق افزایش اطلاعات حاصل شود، لذا  شده می افزایش تجربه جذابیت فرهنگی و تاریخی ادراک

 یهاتیاولو ییشناسا، شهر یدر ورود یانرساطلاع های مکان جادیا لیاز قب ییهاتیفعالشود  توصیه می

پژوهش  یهاتیاز جمله محدود .ها انجام گیرد برای آن محتوا دیو تول یرساناطلاع نهیدر زم گردشگران

شود در  می شنهادیلذا پ. پژوهش حاضر است یها داده یآورجمع ینامه بسته براحاضر استفاده از پرسش

نامه بسته استفاده شود تا در صورت امکان در کنار پرسش زیمه باز نناپرسش ایاز مصاحبه  ندهیمطالعات آ

-تیمحدود یدارا پژوهش نیگردد که ا حیتصر دیباهمچنین . دکر ییرا شناسا گریبتوان ابعاد محتمل د

نو بودن موضوع  لیاطلاعات به دل یآورجمع نهیدر زم یموضوع ،یزمان یهاتیمحدود لیاز قب ییها
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