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 چکیده 

این تحقیق با هدف شناسایی پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری به روش ترکیبی انجام گرفته است. بدین 

مقاله داخلی و خارجی استخراج شده که  806، 8181تا   8101در بازه زمانی  ابتدا در بخش کیفی به روش فرا ترکیب منظور

مورد بررسی محتوایی قرار گرفت و عوامل موثر بر انتخاب مقصد گردشگری شناسایی مقاله  28 پس از چندین بار غربالگری،

 001ای تهیه و در میان بازاریابی و گردشگری و اعمال نظر آنان پرسشنامه نفر از خبرگان و متخصصان 01شده و با راهنمایی 

( به یکی از کشورهای ترکیه، مالزی، آذربایجان و امارات سفر 0011-0132نفر از گردشگران ایرانی که در پنج سال گذشته )

گیری بعدی بودن در یک مدل اندازه تکی مدل پیشنهادی، از لحاظ هاهسازدر مرحله اول هریک از کرده بودند توزیع گشت. 

ها یاً ضریب همبستگی بین عاملثانباشد؛  2/1ها بیشتر از ( بررسی شد تا اولا، بار عاملی شاخص8112)8مجزا با روش کلاین

( و CRسازه )ی کرونباخ، اعتبار آلفاها مورد ارزیابی قرار گرفت و نباشد. در مرحله دوم اعتبار و روایی سازه 22/1بیش از 

شد و در نهایت مدل مربوط به  ( و روایی سازه، روایی همگرا و روایی واگرا محاسبهEVAمتوسط واریانس تبیین شده )

گیری از نتیجه پژوهش حاضر به مدلسازی پیشایندهای تجربه گردشگر با بهرهپیشایندهای تجربه گردشگر استخراج گردید. 

مدلی متشکل از چهار مؤلفه اصلی مدیریت باشد، منجر شده و این تحقیق می هایاز نوآوریروش ترکیبی )کیفی و کمی( که 
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 مقدمه 

 این و کند کمک می فرد روانی سلامت به مثبت تجربیاتتجربیات در زندگی افراد نقش بسزایی دارند. 

)تان و  گیرد دهند، صورت می های فراغت خود انجام میهایی که افراد در زمان در فعالیت بیشتر تجربیات

به یاد  تجربیات از یمنبع تواند در زمان فراغت می گردشگری کننده، مصرف دیدگاه از(. 0،8106چانگ

 پس انسان های فعالیت بخش چهارم عنوان به گردشگری های (. فعالیت8103، 8)منگا و هانب باشد ماندنی

نام برد.  نامرئی صادرات عنوان به آن از توانو می گردد می محسوب خدمات و صنعت کشاورزی، از

بستر مناسبی برای دوستی و تفاهم تواند بدون آلوده سازی محیط زیست انسان، گردشگری می همچنین

ها ایجاد کرده و صلح و آرامش را برای مردم به ارمغان آورد به همین دلیل گردشگری را صنعت میان ملت

 حوزه در مطالعاتی زمینه یک عنوان به گردشگری یها جاذبه (.1،8181نامند )ربانی و دیگرانسفید نیز می

 آنها از مندی بهره منظور به ها دولت که ییها استراتژی درها  جاذبه این ارزش. شوند می شناخته گردشگری

 مقاصد توسعه اصلی یها دارایی عنوان به توان می که چرا است مشخص وضوح به کنند، می تدوین

 مقصد یک در گردشگری صنعت اهمیت دلیل ( به8101، 0نمود )لیاسک و دیگران یادها  آن از گردشگری

 گرفته صورت اخیر های سال در که خصوص این در کاربردی و مدیریتی ماهیت با مطالعات گسترش با و

 فراهم جهانی مقیاس در را آنها با مرتبط های فعالیت توسعه ی زمینه شده، حاصل نتایج بر استناد با توان می

 مباحث تلفیق برای را فرصتی مقاله نمود. این برداری بهره کلان سطح در شده حاصل پیامدهای از و آورده

 واژه با مرتبط یها بندی دسته و تعریف توسعه با تا آورده فراهم مطالعه مورد موضوع پیرامون شده انجام

 . بردارد گام شده تعریف اهداف راستای در پیشایندهای تجربه گردشگر

ها تاثیر تواند در رشد اقتصادی کشورها و روابط بین ملتگردشگری و فعالیتهای مرتبط با آن می صنعت

گیری از های مناسب و با بهرهگیری داشته باشد. به همین دلیل بسیاری از کشورها با ایجاد زیرساختچشم

(. بر این اساس 8181، 2مندی از مزایای این صنعت هستند )دخیلی و هالممدیریت مطلوب درصدد بهره
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5. Dekhili, S., & Hallem, Y. 

https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=26653382700&zone=
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=56258800100&zone=


 02                                                       طراحی الگوی راهبردی پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری
 

 

ی گردشگری را موجب آورده و توسعه مند تسهیلات لازم را فراهممقاصد در تلاشند با اتخاذ رویکرد نظام

 گردشگران نگهداری و جذب در گام اولین نیاز مورد تسهیلات وجود که آنجا (. از8106شوند )لیاسک،

تواند در جذب گردشگر موثر واقع شود، گام عواملی که می وجود جهت از مقاصد وضعیت شناخت است،

-چرا که می ،(8101)لیاسک و دیگران، شودمهمی در جهت توسعه گردشگری در آن منطقه محسوب می

گردشگران، ضمن ایجاد تصویر ذهنی و تجربه مطلوب از مقصد،  نیازهای و انتظارات تأمین با توان

 به تواندسفر، می از حاصل تجربه مطلوب مشارکت آنها را در خلق ارزش به مقصد جلب نمود.

 شود  منجر گردشگران به مقصد مجدد مراجعه دهان و به دهان تبلیغات رفتاری مانند وفاداری، های واکنش

 هستند ارتباط در گردشگری با نوعی به که کارهاییوتمام کسب مالی بهبود وضعیت بر در نهایت که

و منافع اقتصادی که مهمترین هدف صنعت گردشگری است، را به دنبال خواهد داشت  بوده تأثیرگذار

تبلیغات دهان به دهان و همچنین بازدید مجدد گردشگران منبع  (. چرا که8103، 0)کومار و کومارنایاک

)پولوپنا  رودعمده درآمدهای مقاصد گردشگری بوده و به عنوان عامل اصلی کسب سهم بازار به شمار می

 که کیفیت کنند تنظیم طوری را خود یها برنامه باید مدیران منافع این به دستیابی برای .(8،8101و دیگران

های رفتاری آنان ارمغان آورده و تاثیرات مثبتی بر واکنش به گردشگران برای را لذتبخش تجارب و بالا

 راهبردهای بتوانند گردشگران رفتار از بهتری درک با ( و8103، 1)گنزالس مانسیلا و دیگران داشته باشد

)لیاسک و  باشند داشته گردشگران و افزایش سهم بازار گردشگری وفاداری و برای جذب را مناسبی

علاوه بر این گردشگران منبع اطلاعاتی مهمی در جهت بازخوردگیری به منظور بهبود  (.8101دیگران، 

که کسب اطلاعات  (. در حالی8103)منگا و هاب،  خدمات و آشکارسازی نقایص در ارائه خدمات هستند

-بهره پی در تنگاتنگ رقابتی در جهان کشورهای همه رو باشد. از این های دیگر بسیار گران می از روش

 اشتغال بردن سطح بالا و درآمد از بیشتری سهم مزایای مختلف این صنعت، مخصوصا دریافت از یریگ

( و 0133)بهزادی و دیگران، هستند خود متبوع کشورهای سازی محصولات گردشگری دربهینه از ناشی

رونق مند گردند. همچنین  مناسب از مزایای این صنعت بهره های زیرساخت و ها زمینه ایجاد با در تلاشند تا
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درخشان گردشگری در کشورهای پیرامون ایران، به ویژه کشور ترکیه در شمال غربی و امیرنشین امارات 

که سالانه مقادیر هنگفتی کشور آذربایجان و مالزی و سایر کشورها متحده عربی، همجوار ایران در جنوب، 

ها در ادوار  برداری مناسب و تشخیص به موقع فرصت گیرند، نشان از بهره برمی از این رهگذر توشه

های ها، جاذبهها و فصلدارای انواع اقلیم نیز ما . کشورویژه در دهه اخیر این کشورهاست هگذشته و ب

 صنعت در پیشرفته بسیاری از کشورهای با طبیعی، آثار باستانی و مناطق تفریحی و گردشگری بوده که

تواند با به کارگیری تمهیدات مناسب رشد  و می (0131)نصرالهی و دیگران،  کند می برابری گردشگری

گیری در این زمینه داشته باشد. لازمه حصول موفقیت در این امر جذب و ایجاد تجربه مطلوب در  چشم

 باشد. گردشگران می

دهندگان خدمات باید  لوب، ارائهبرای ایجاد تجربه مط خدمات وارگو و لاش، غالب بر اساس منطق

که این مجموعه بتواند در مشتریان تجربه ای از عناصر خدماتی را با هم ترکیب کنند بطوریمجموعه

بدست  را ماندنی یاد به مطلوب ایجاد کند؛ زیرا مشتریان به دنبال کالا و خدماتی هستند که تجربیات

 طور فعال اقدام به مشارکت تجربه مطلوب گردشگران به(. در صورت وجود 0،8110آورند) وارگو و لاش

بنابراین آنچه که در گام اول از اهمیت زیادی برخوردار است اینست که  (.8103نمایند )منگا و هاب،  می

شود تا گردشگران جذب یک مکان گردشگری شوند و آن مقصد را  مشخص شود چه عواملی باعث می

دهند. در مقاله حاضر به بررسی و طراحی راهبردی مدل پیشایندهای بعنوان اولویت انتخاب خود قرار 

 تجربه مشتری در صنعت گردشگری پرداخته شده است.

 مبانی  و چارچوب نظری پژوهش

به عنوان یک ساختار را  گردشگریی  محققان تجربهاز ابعاد مختلفی قابل بررسی است.  گردشگرتجربه 

-گیرند که میدهند، در نظر میهای گردشگری از خود بروز میپدیده هنگام مواجهه با که افراد روانشناسی

و فعل و مشتری شده  شناختموجب  گشته و در نهایتنگر و ذهنی  یک واکنش کلی تواند منجر به

در خصوص صنعت جهانی گردشگری، (. 8،8106)سانتیکول و جاچنا ی را به دنبال داشته باشدانفعالات
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 شده استتبدیل  اساسیبه یک چالش کند، تجربیات گردشگران را از هم متمایز میهایی که درک ویژگی

، دارای بار احساسی و همراه با یک ارزش بودهگردشگری خاص  ی تجربه (.8103)کومار و کومار نایاک، 

ائه ای ارهای پیشنهادی خود را به گونهارزشباید  (. مقاصد0،8102)کامپوس و دیگران بالای انسانی است

و )کو  ای را برای مشتریان رقم بزنند العاده بخش، و فوق فراموش نشدنی، رضایت تجربیاتدهند که 

و برای مطالعه میزان مصرف گردشگری لازم  است اتیمصرف تجرب یمصرف گردشگر(. 8،8102دیگران

)کابیدو  درک شودکنند، به درستی ها و افراد کسب میه گردشگران هنگام بازدید از مکاناست تجربیاتی ک

 های دیدگاهبه  گردشگری اتیهاست که در ادب که مدت ستیتعجب ن ی، جاجهی. در نت(1،8100و دیگران

گردشگران و موضوعات  یشناس ، نوعیگردشگر زهیاز جمله عوامل تقاضا، انگ یگردشگر بهاز تجر یخاص

با توجه حال،  نیبا ا (.8101)لیاسک و دیگران، و ادراک توجه شده است ری، تصوت، هویتمربوط به اصال

محیط و تحولات  رییبه تغ در واکنشو انتظارات گردشگران  ازهاینبه گسترش صنعت گردشگری و تنوع 

 یمشتر تجربه(. 8103مورد توجه قرار گرفته است )کومار و کومار نایاک، یگردشگر یها تجربه پیرامون،

 با میرمستقیغ و میمستق تعاملات از کی هر به یبعد چند و یذهن پاسخ: نمود فیتعر گونه نیا توان می را

)گنزالس  گردد می جادیا مصرف چرخه از کامل یا دوره در که آن، توسط شده ارائه یها ارزش و سازمان

شده، به وجود  بینی تجربه گردشگر همزمان با قصد سفر در قالب تجربیات پیش (.8103مانسیلا و دیگران،

(. پس از ترک مقصد، تجربه هنوز به 8102)کو و دیگران، گذارد که بعداً بر درک این تجربه تأثیر میآید  می

یابد همچنین  های به دست آمده ادامه می پایان نرسیده است و در قالب سوغاتی، عکس، و عادات و فعالیت

مانند )عوامل بیرونی  با گذشت زمان،. شود شود و با بیان روایت ظاهر می در حافظه انسان ذخیره می

تواند آنها را  ممکن است این خاطرات را تحریف کنند ولی عوامل داخلی می( های دیگر اتفاقات و داستان

بینی شده باشند و بر آنها اثر  توانند منبع تجربیات جدید پیش مجدداً بازیابی کنند و این تجربیات گذشته می

 تجربه کی از لذت و یمعمول تجربه کی از ساده یخوشحال نیب که چرا هستند دهیچیپ اتیتجرب گذارند.

درک شده،  ی، ذهنیکاملاً شخص اتی، تجربحال نیبا ا(. 8181)دخلی و هالم، دارد وجود تفاوت العاده فوق
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تصادفی اتفاق افتاده،  یها دهیاز پد فراتر وزودگذر و مداوم در حال انجام هستند  شهینامحسوس، هم

به  نیهمچن یتجربه گردشگر (.0،8103د )بوجیسک و دیگرانرنیگ ذهن افراد قرار میهستند که کاملاً در 

 مکان و گذراندن اوقات در دیهنگام بازد»شده توسط گردشگران  ایجاد «نیاوج تجربه مع»عنوان 

را  یتجربه گردشگردخیلی و هالم  .(8،8103)ویلیمز و دیگران شده است فیتعر «نیمعی گردشگر

(. 8103)دخلی و هالم، آن استکسب به دنبال  ستیکه تور کنند عنوان می «کیدونیه رفاز مص یا نمونه»

 ( و مقصد8101است )پولوپنا و دیگران، گردشگری اصلی محصول مقصد یک از گردشگر ی تجربه

. تعاریف متعددی از (8101دارد )لیاسک و دیگران، قرار بازدیدکنندگان توجه مرکز در گردشگری

 چه و طبیعی چه دائمی، منبع یک»را  گردشگری یها جاذبه های گردشگری ارائه شده است. لیاسک جاذبه

)لیاسک،  کند تعریف می «شود می مدیریت و یافته توسعه بازدیدکننده جذب اصلی هدف با که بشر، ساخت

8106  .) 

 و غذا اقامت، مربوط به امور مثل مختلف های مؤلفه از ای مجموعه گردشگری محصول مقصد سطح در

 و ها مؤلفه شود، می مقصد یک به جذب گردشگران موجب که محققین آنچه نظر باشد. از می سرگرمی

(. برخی از محققین 8106)سانتیکول و جاچنا، است که برای مشتری لذت بخش باشد مقصد های ویژگی

ها را بعنوان یکی از  کو و دیگران موزهشوند.  می قائل تمایز گردشگری یها جاذبه و فرهنگی یها جاذبه بین

جویی، کاوشگری، مجری، متخصص و  کند که افراد با انگیزه تجربه های گردشگری معرفی می جاذبه

های  (. گنزالز مانسیلیا و دیگران، جاذبه8102)کو ودیگران، پردازند جو به بازدید از آن می مند، میل علاقه

های گردشگری مطرح  فرد بودن آن را بعنوان جاذبه تی و منحصربهصوتی، اشتیاق برای شنیدن صدا و راح

(. بومنگا و 8103تواند بر تجارب گردشگران تأثیرگذار باشد )گنزالز مانسیلیا و دیگران، کند که می می

دهد وی اصالت را در  هیسوپ هانب، تأثیر اصالت ادراک شده را بر تجربه گردشگری مورد مطالعه قرار می

)منگا  ده، وجودی، عینی تقسیم بندی و آن را ابزار سنجش وفاداری گردشگران قرار داده استسه بعد سازن

(، معتقد است تجربیات به یاد ماندنی احساسات مشتریان را به سمت 8102)(. کامپوس8103و هانب،

                                                           
1. Bujisic et al 

2. Willems et al 
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انگیزد. وی گردشگری مبتنی بر حیات وحش و حیوانات را مورد مطالعه قرار  مقصد گردشگری برمی

کند و  ( تجربیات قبلی را به عنوان یکی از عوامل جذب گردشگر عنوان می8103دهد. دخیلی و هالم) می

های مسافرتی،  های مجازی، آژانس ها، شبکه . دولینکار اقامتگاهدهد موضوع یادگیری را مورد مطالعه قرار می

ان با افراد محلی و سایر امنیت، ریسک، هزینه و تمایل به پرداخت، تنوع فرهنگی و ارتباط گردشگر

(. منصوری و سلیمانی تصویر مقصد، تبلیغات 8103، 0)دولینکار ها را مورد مطالعه قرار داده است توریست

های فرهنگی، تاریخی، طبیعی، محیط زیست و امنیت را مورد مطالعه قرار داده  اینترنتی، نقش رسانه ، جاذبه

(. فرودی و دیگران به مطالعه سایت گردشگری پرداخته و به بررسی 0130)منصوری و سلیمانی،  است

های عاطفی و تجربیات  مقصد و هویت مکان، احساسات و تصورات، افکار و عقاید و برداشت تصویر

به  کند و ، امنیت مالی را مطرح می1(. کوریا و کوزاک8،8181)فرودی و دیگران پردازد گردشگران می

. (8106)کوریا و کوزاک، پردازد بررسی هویت مقصد گردشگری، نرخ ارز، قیمت و کیفیت خدمات می

های آموزشی به مردم محلی، سیستم حمل و نقل در دسترس بودن حمل و  برنامه 0کیسکانگ ریو و دیگران

ان و غذاها را مورد ها، رستور نقل عمومی، امنیت، روابط بین کشورها، تشابهات فرهنگی، کیفیت اقامتگاه

 (.              8181)ریو و دیگران، مطالعه قرارداده است

 شناسی تحقیق روش

 شناسی روش

های گردآوری شده، از نوع پژوهش ترکیبی  این پژوهش از نظر هدف، از نوع کاربردی و از نظر نوع داده

است که در قسمت کیفی از روش تحقیق فراترکیب و در قسمت کمی از معاملات ساختاری استفاده شده 

 است. 

 جامعه و نمونه آماری

 مطالعه مورد موضوع با پیشین )مقالات( مرتبط یها پژوهش کلیه شامل ، تحقیق در فاز اول آماری جامعۀ

                                                           
1. Dolnicar 
2. Forou  et al 

3. Correia, A., & Kozak, M.   

4. Ryu, K. et al 

https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=22942151600&zone=
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 و دایرکت ساینس امرالد، اسکوپوس، علمی خارجی پایگاه از که باشد می 8181تا  8101های  طی سال

 گیری نمونه است. روش مقاله 28مگیران استخراج شده و تعداد نهایی  و سیویلیکا داخلی علمی یها پایگاه

 یها ملاک از که است روش فراترکیب چارچوب مطابق آماری نمونه حجم و هدفمند نوع از بخش این در

 ترکیب )مرحله روش تشریح فرآیند در آن به مربوط توضیحات و شود می استفاده آن در خروج و ورود

نفر از گردشگران ایرانی  001در فاز دوم و در مرحله کمی، جامعه آماری متشکل از  .است سوم( آمده

 است که در پنج سال گذشته به یکی از کشورهای آذربایجان، ترکیه، امارات و مالزی سفر کرده بودند.

  ها داده تحلیل و تجزیه روش

فاز دوم و در بخش کمی نیز با استفاده در این مطالعه در فاز اول از تحلیل کیفی بهره گرفته شده است، در 

 سازی شده است.تحلیل های لازم صورت گرفته و در نهایت مدل 80از نرم افزار آموس

 پایایی و روایی

دو نفر استاد راهنما ( متخصصان نظر از آن به دستیابی در مرحله کیفی روایی محتوایی مدنظر بوده و برای

 این در پایایی سنجش برای شده است. استفاده یت بازرگانی(و هشت نفر از دانشجویان دکترای مدیر

ی آلفاهای مدل از طریق است. در مرحله کمی نیز اعتبار سازه شده برده کار به کوهن کاپای مرحله ضریب

های مدل با استفاده از ( و روایی سازهEVA( و متوسط واریانس تبیین شده )CRسازه )کرونباخ، اعتبار 

 روایی همگرا و روایی واگرا مورد ارزیابی قرار گرفته است.روایی سازه، 

 تحلیل کیفی )فراترکیب(

 اش توانایی در فراترکیب روش قوت نقطۀ. است شده به کارگرفته فراترکیب کیفی روش حاضر، ی مقاله در

 فراترکیب، است. در پیشینه دل از چارچوب مفهومی یک ایجاد و مشترک های مقوله نسبت به شناسایی

 پیشین، نتایج تفسیری ادغام طریق از مفاهیم، مجدد بندی چارچوب فرایند و پیشین بازنگری مطالعات

 مجموع از بزرگتر ای نتیجه مرتبط، مطالعات و اسناد بررسی ضمن کند، می سعی محقق و پذیرد می صورت

 در مشتری تجربهپیشایندهای  تعیین این پژوهش از هدف اینکه با توجه به .آورد به دست هایش بخش

 برایندی به تواند می ها داده ترکیب و موجود پیشینۀ بررسی با فراترکیب، روش بوده و گردشگری صنعت
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شد. فرایند به کار گیری روش ترکیب در  به کارگرفته مزبور روش یابد، دست خصوص دراین ارزشمند

 نشان داده شده است: 0نمودار

 
 (0،8112)سندوسکی و همکاران فراترکیبسازی  فرایند پیاده. 0نمودار 

 

 تنظیم سؤال پژوهش

 دهی به آنها در جدول زیر ارائه شده است: سؤالات پژوهش و نحوه پاسخ 

 فراترکیب تحلیل - پژوهش سؤالات .0 جدول 

 ها پاسخ ها پرسش ها شاخص

عوامل موثر بر پیشایندهای تجربه مشتری در  (Whatچه چیزی)

 کدامست؟صنعت گردشگری 

شناسایی پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت 

 گردشگری از پیشینه پژوهشی

 عوامل این به دستیابی برای مطالعه جامعۀ (Whoجامعه مطالعه)

 چیست؟

استناد که در این مطالعه  قابل علمی دادة یها پایگاه

 مورد استفاده قرار گرفته است.

 زمانی دورة چه به مربوط اثرگذار عوامل (Whenمحدوده زمانی)

 شد؟ وجو جست و بررسی

تا  8101های  منتشرشده بین سال یها پژوهش همۀ

 داده یها پایگاه در 8181

 مطالعات کردن فراهم برای روشی چه (Howچگونه)

 است؟ شده استفاده

 .شدند تحلیل کیفی یها داده اسناد، تحلیل روش با

 های پژوهشمنبع: یافته       

 

                                                           
1. Sandelowski  et al 
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 N=246تعداد منابعی یافت شده 

 

 N=203کل مقالات انتخاب شده 

 N=137کل مقالات

 N=57 تعداد کل مقالات اولیه

 N=52کل مقالات نهایی 

 N=43 تعداد مقالات رد شده به علت عنوان

 N=66 تعداد مقالات رد شده از نظر چکیده

  N=80مقالات رد شده از نظر محتواتعداد 

 82تعداد مقالاتی که در ارزشیابی کسب،  امتیازی کمتر از  

   N=5 اندکسب نموده
 

 مرور ادبیات 

پیشایندهای تجربه  موضوع شده با منتشر تحقیقات از حاضر برگرفته پژوهش در تحلیل مورد های داده 

 جست وجو موتورهای و اطلاعاتی های پایگاه معتبرترین به این تحقیقات، جستار به منظور. است گردشگر

 :است آمده 8جدول  در که شده مراجعه

 های داده پایگاه. کلمات کلیدی جستجو شده در 8جدول 

 های اطلاعاتی پایگاه واژگان کلیدی انگلیسی واژگان کلیدی فارسی

 تجربه گردشگری

 تجربه سفر

 پیشایندهای تجربه گردشگری

 های مقصد ویژگی

 صنعت گردشگری

Tourism experience 

Travel experience 
Tourist experience antecedents 

Destination Properties 

Tourism industry 

scopus 
Science Direct 

Emerald 

Civilica 

Magiran 

 های پژوهشمنبع: یافته                 

 

 جستجو و انتخاب متون مناسب

 موضوع تحقیق، با مقالات محتوای و چکیده و عنوان بودن مرتبط براساس به ترتیب، ها داده غربالگری 

 قرار گرفته و رمزها استخراج گردید. مقاله مورد مطالعه 28گرفت و در نهایت  صورت

 

 

 

 

 

 
 

 های پژوهشمنبع: یافته. فرایند جستجو و انتخاب مقالات برای انجام فراترکیب؛ 8نمودار 
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 استخراج اطلاعات متون

مقاله شناسایی  806مشخص شده است، با جستجوی کلمات مربوط به تحقیق،  8همانطور که در نمودار 

مقاله در بررسی  21مقاله در بررسی چکیده،  66مقاله در مرحله بررسی عناوین، 01شد که از این تعداد 

در حتوایی قرار گرفت مقاله مورد بررسی م 28محتوا و پنج مقاله در مرحله ارزشیابی، رد شده و در نهایت 

های درون محتوایی مجزایی که در  منظور دستیابی به یافته شده به های انتخاب طور پیوسته مقاله این مرحله به

های  اند، چندین بار مرور شده و پس از گزینش اسناد و گزارش های اصلی و اولیه انجام شده ها مطالعه آن

 مرور روش از مرحله این ی اقدام شده است. برای این منظور دربرگزیده، به استخراج کدها از متون انتخاب

عوامل استخراج شده از مقالات منتخب،  تمام برای و شد استفاده های مقالاتتحلیل یافته برای مندنظام

بندی یک کد در نظر گرفته شد و بعد کدهای به دست آمده با توجه به محتوایشان در یک مفهوم دسته

موضوعات از میان کدها و مفاهیم سر بر آورد. نتایج کدگذاری به تایید استادان دانشگاهی شدند تا اینکه 

سال در حوزه گردشگری رسید و  01در حوزه بازاریابی و گردشگری و همچنین مدیران با سابقه بالای 

تخراج به این ترتیب تمام عواملی که مرتبط با پیشایندهای تجربه گردشگر بودند اس بندی گردید.جمع

 گردد: ارائه می 1گردید که در جدول 

 . عوامل شناسایی شده پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری بر اساس منابع1جدول

 منابع عوامل شناسایی شده

 ها انگیزه
(، وانگ و 8106(، لیاسک)8102(، کو و دیگران)8103(، منگا و هانب)8100کابیدو و دیگران )

 (0131(، نصرالهی و دیگران)0131(، ابراهیم پور و روشندل)8102هیون)(، هانگ و 8106تانگ)

 (8106(، لیاسک)8102(، کو و دیگران)8100کابیدو و دیگران) درآمد مدیریت

 (8106(، لیاسک)8102(، کو و دیگران)8102(،  بیراگلیا و دیگران)8100کابیدو و دیگران ) فردی هایویژگی

 های ورزشیفعالیت
لی و   (،8102و دیگران) (، کامپوس0130(، منصوری و سلیمانی)8101دیگران) پولوپنا و

 (0131(، نصرالهی و دیگران)8103(، ویلیم و دیگران)8106(، وانگ و تانگ)8100دیگران)

 ها نگرش و هابرداشت
(، پولوپنا و 8181(، فرودی و دیگران)0130(، منصوری و سلیمانی)8100کابیدو و دیگران )

 (8181(، لی و لیو)8101دیگران)

 رضایت و ارزیابی
(، پولوپنا و 8103(، وو و چانگ)8106، لیاسک)(8181)دیگران و (، فرودی8100کابیدو و دیگران )

 (0131(، نصرالهی و دیگران)8101دیگران)

 (،8101دیگران)(، پولوپنا و 8106(، لیاسک)8181(، فرودی و دیگران)8100کابیدو و دیگران ) انتظارات

 (8106کوریا و کوزاک) ارز نرخ
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 . عوامل شناسایی شده پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری بر اساس منابع1جدولادامه       

 منابع عوامل شناسایی شده

 ذهنی تصویر
(، 8106جاچنا)(، سانتیکول و 8106(، تان و چانگ)8181(، ربانی و دیگران)8100کابیدو و دیگران،)

 (8102(،  پانتا ودیگران)8100(،لی و دیگران)8181(، فرودی و دیگران)0130منصوری و سلیمانی)

 اصالت
(، ژانگ و 8103(، منگا و هانب)8100(،  کابیدو و دیگران،)8102بیراگلیا و دیگران)

 (0130(، شیبانی و عرب پور)8106(،لیاسک)8103(،کای و دیگران)8103دیگران)

  به تمایل و هزینه

 پرداخت

(،  کومار و 8103(، منگا و هانب)8103(،  گنزالس مانسیلا)8100کابیدو و دیگران )

(، کوریا و 8103(،سایناغیا و دیگران)8103(، دولینکار)8103کومارنایاک)

 (8101(، پولوپنا و دیگران)8100(، می)8106(،لیاسک)8106کوزاک)

 (8101(،  پولوپنا و دیگران)0130سلیمانی)منصوری و  سلامت و بهداشت

 تجربه قبلی

(، کومار 8102(، کو و دیگران)8101(،  پلوپنا و دیگران)8103(،  منگا و هانب)8100کابیدو و دیگران )

(، 8106(،سانتیکول و جاچنا)8103(، ژانگ و دیگران)8181(، دخلی و هالم)8103و کومارنایاک)

(، کوریا و 8102(،کامپوس و دیگران)8103یگران)(، کای و د8181فرودی و دیگران)

(،  8103(،ویلیم و دیگران)8103(،  بوجیسک و دیگران)8106(،لیاسک)8106کوزاک)

 (8106)چانگ و (، تان0138(، درخشانی و محمودی)8102هارکیسون)

 و ی تفریحیها جاذبه

 سرگرمی

(، 8101(، پلوپنا و دیگران)8181دیگران)(، ربانی و 8102(، لیو و دیگران)8100کابیدو و دیگران )

(،  8100(، لی و دیگران)8181(،ریو و دیگران)8103(، کای و دیگران)8106سانتیکول و جاچنا)

 (8102(، پانتا و دیگران)0131نصرالهی و دیگران)

 (0131نصرالهی و دیگران)(، 8101(، پولوپنا و دیگران)8181(، ریو و دیگران)8100کابیدو و دیگران ) عمومی نقل و حمل

 رفتار

(، بوجیسک و 8106(، لیاسک)8102(، باردا و دیگران)8102(، لیو و دیگران)8100کابیدو و دیگران )

(، کائو و 8181(، ویگلیا و دیگران)8103(،  ویی و دیگران)8106(،وانگ و تانگ)8103دیگران)

 (8102وارن و دیگران) (8181)لیو و (، لی8103دیگران)

 یها شبکه اینترنت و

 اجتماعی

(، کومار و 8106(، تان و چانگ)8101(، پلوپنا و دیگران)8103(، گنزالس مانسیلا)8102باردا و دیگران)

(، سراویل و 8106(،سانتیکول و جاچنا)8103(، دولینکار)8181(، دخلی و هالم)8103کومارنایاک)

(، هور و 8181(، ریو و دیگران)8100ران )(،  کابیدو و دیگ0130(، منصوری و سلیمانی)8103دیگران)

 (8181دیگران)

 (8102(، هاریکسون)8106(،  لیاسک)8100کابیدو و دیگران ) کارکنان

 امنیت

(،منصوری و 8103(، دولینکار)8181(، دخلی و هالم)8106(، تان و چانگ)8103گنزالس مانسیلا)

(، درخشانی و 8181(، ریو و دیگران)8106کوزاک)(، کوریا و 8103(،  کای و دیگران)0130سلیمانی)

 (0130(، ،شیبانی و عرب پور)0131(، ابراهیم پور و روشندل)0138محمودی)

 خرید
( ، 8102(، تسور و دیگران)8106(، سانتیکول و جاچنا)8181(،  دخلی و هالم)8100کابیدو و دیگران )

 (8106(، لیاسک)8106کوریا و کوزاک)

 (8106(،لیاسک)8103(، دولینکار)8181هالم) دخلی و فروشی خرده

 یادگیری
(، 8181(، ریو و دیگران)8181(،  دخلی و هالم)8103(،  منگا و هانب)8100کابیدو و دیگران )

 (8102(، هانگ و هیون)8106لیاسک)

 (8101(، هووانگ و دیگران)8106(، لیاسک)8181(، ریو و دیگران)8100کابیدو و دیگران ) جامعه مشارکت
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 . عوامل شناسایی شده پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری بر اساس منابع1جدولادامه       

 منابع عوامل شناسایی شده

 و بازاریابی فعالیت

 تبلیغات
 (8106(،  لیاسک)8100کابیدو و دیگران )

 مشارکت و تعامل

(، 8103(، منگا و هانب)8103مانسیلا)(، گنزالس 8100(،  کابیدو و دیگران )8102بیراگلیا و دیگران)

(، کای و 8181(،فرودی و دیگران)8103(، ژانگ و دیگران)8181(، دخلی و هالم)8106تان و چانگ)

( وانگ و 8102(،  وارن و دیگران)8106(،  لیاسک)8102(،کامپوس و دیگران)8103دیگران)

 (8102(،  هاریکسون)8106تانگ)

 (0131( ، نصرالهی و دیگران)0131(، ابراهیم پور و روشندل)8181دیگران)ریو و  نقل بین الملل و حمل

 (0130(، شیبانی و عرب پور)8100(، لی و دیگران)8103گنزالس مانسیلا) مقصد به دسترسی

 زیست محیط
(،  8102(، کامپوس و دیگران)8103(، سراویل و دیگران)8102(، سو و دیگران)8100کابیدو و دیگران )

 (8106لیاسک)

 نوازی مهمان
(، سایناغیا 8103(، پرایاق و دیگران)8103(، گنزالس مانسیلا)8102(، ، هارکیسون)8103منگا و هانب)

 (8102(،  وارن و دیگران)8100(، کابیدو و دیگران )8102(، سو و دیگران)8103و دیگران)

 (8106(، لیاسک)8102کامپوس و دیگران) حیات وحش

 (8106(، لیاسک)8100کابیدو و دیگران ) پایدار مدیریت

 ها ها،جشنوارهنمایشگاه
(، سراویل و 8106(، سانتیکول و جاچنا)8103(، پرایاق و دیگران)8103گنزالس مانسیلا)

 (0131)دیگران و (، نصرالهی8100لی و دیگران) (،8102(، کمپیاک و دیگران)8103دیگران)

 (8106(، لیاسک)8100)کابیدو و دیگران  ردشگریگمحصولتنوع

 (0131(، نصرالهی و دیگران)8106(،  لیاسک)8100کابیدو و دیگران ) حفاظت

 فرهنگی مناسبات

(، سراویل و 8103(،ژانگ و دیگران)8103(، دولینکار)8101(، پلوپنا و دیگران)8103گنزالس مانسیلا)

(، تان 8103ویلیم و دیگران) (،8100(، می)8100(، لی و دیگران)8181(، ریو و دیگران)8103دیگران)

 (8103(، هان و دیگران)8106و چانگ)

 طبیعی یها جاذبه

(، کمپیاک و 0130(، منصوری و سلیمانی)8102(، لیو و دیگران)8100کابیدو و دیگران )

(، شیبانی و عرب 8101(، لیاسک و دیگران)8101(، پولوپنا و دیگران)8106لیاسک) (،8102دیگران)

 (0130پور)

 (8103(، ویی و دیگران)8100(،می)8103(، دولینکار)8181دخلی و هالم) مسافرتی آژانس تور و

 تاریخی یها جاذبه
(، منصوری و 8102(، سو و دیگران)8102(،  بیراگلیا و دیگران)8100کابیدو و دیگران )

 (8106(،  لیاسک)8100(، لی و دیگران)0130سلیمانی)

 (8106لیاسک) (،  8100کابیدو و دیگران ) تکنولوژی

 های صنعتی جاذبه
( نصرالهی و 8102(، وارن و دیگران)8106(، لیاسک)8181(، ریو و دیگران)8102کو و دیگران)

 (8102(،وارن و دیگران)0131دیگران)

 اقامتی مراکز

(، سایناغیا 8106(،سانتیکول و جاچنا)8103(، دولینکار)8101(، پلوپنا و دیگران)8103گنزالس مانسیلا)

(، لی و 8181(،ریو و دیگران)8103(، کای و دیگران)8102(، سو و دیگران)8103دیگران)و 

 (0138(، درخشانی و محمودی)8102( هارکیسون)8102(، وارن و دیگران)8100دیگران)

 صوتی یها جاذبه
 ،(8102)دیگران و (، کمپیاک8103(، پرایاق و دیگران)8102(، کو و دیگران)8102لیو و دیگران)

 (0138درخشانی و محمودی)
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 . عوامل شناسایی شده پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری بر اساس منابع1جدولادامه       

 منابع عوامل شناسایی شده

 اقامتی مراکز

(، سایناغیا 8106(،سانتیکول و جاچنا)8103(، دولینکار)8101(، پلوپنا و دیگران)8103گنزالس مانسیلا)

(، لی و 8181(،ریو و دیگران)8103(، کای و دیگران)8102(، سو و دیگران)8103دیگران)و 

 (0138(، درخشانی و محمودی)8102( هارکیسون)8102(، وارن و دیگران)8100دیگران)

 صوتی یها جاذبه
 ،(8102)دیگران و (، کمپیاک8103(، پرایاق و دیگران)8102(، کو و دیگران)8102لیو و دیگران)

 (0138درخشانی و محمودی)

 (8106لیاسک) مذهبی یها جاذبه

 غذاها و رستوران

(، منصوری و 8102(، سو و دیگران)8103( ، کومار و کومارنایاک)8103گنزالس مانسیلا)

(، بوجیسک و 8100(، می)8181(ریو و دیگران)8100(،  کابیدو و دیگران)0130سلیمانی)

 (8103کائو و دیگران)  (،8103(،ویلیم و دیگران)8103دیگران)

تخصصی مجلاتکتب،

 و راهنمای صوتی

 و ، کمپیاک(8181)دیگران و (، فرودی8103(، سراویل و دیگران)8106سانتیکول و جاچنا)

 (8102)دیگران

 (8106(لیاسک)8100کابیدو و دیگران) روایت

 هویت

(، کومار و 8181دیگران)(، ربانی و 8102، بیراگلیا و دیگران) (8100کابیدو و دیگران )

(، 8106(،کوریا و کوزاک)8181(،فرودی و دیگران)8103(، ژانگ و دیگران)8103کومارنایاک)

 (8106(، سانتیکول و جاچنا)8181(،  هور و دیگران)8106لیاسک)

محصول یتوسعه

 گردشگری
 (8100(، می)0131دیگران)(، نصرالهی و 8106(، لیاسک)8106(تان و چانگ)8100کابیدو و دیگران)

 (8106لیاسک) تعارضات

 (8101(، هووانگ و دیگران)8106(،   لیاسک)8100کابیدو و دیگران ) شرکا

 فرهنگی یها جاذبه

(، ژانگ و 8103کومار و کومارنایاک) ،(8102)دیگران و کو ،(8100) دیگران و کابیدو

 ،(0130)سلیمانی و منصوری ،(8103دیگران)(، سراویل و 8106سانتیکول و جاچنا)،(8103دیگران)

 هان ،(0131)دیگران و نصرالهی ،(8106)لیاسک  ،(8102)دیگران و کامپوس (،8102کمپیاک و دیگران)

 (8103)دیگران و

 (8106(،  لیاسک)8100کابیدو و دیگران ) ترجیحات

 های پژوهشمنبع: یافته      

 

 های پژوهش ها و یافته تحلیل داده

 های کیفی و تحلیل دادهتجزیه 

 اصلی شده است: استفاده بنیادی اصل در این قسمت موضوعات شناسایی شده و برای شناسایی آنها از دو

 22رمزها استخراج شده و در قالب  این دو اصل، اساس بر پژوهش. سوال تکمیل اصلی و معنایی تمایز

بندی از در این تقسیم بندی شدند.دستهمقوله فرعی و چهار مقوله اصلی  02مفهوم و در سطح بالاتر 
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های نهایی صورت ه و با نظرات متخصصان تقسیم بندی( استفاده گردید8106مطالعات خانم لیاسک )

 گرفت.

 کیفیت بررسی

 راستا همین در شد. سنجیده پایایی نیز کیفیت بررسی ای و برای نظریه روایی از روایی سنجش برای

 رمزگذاری از حاصل نتایج منظور بدین رفت. کار به کیفیت و پایانی آزمون برای کوهن کاپای ضریب

 خبرگان )یک نفر استاد راهنما و نفر دوم دانشجوی دکتری(  از نفر 8 برای موضوعات و مفاهیم استخراج

 استخراج در توافق نداشتن یا توافق مبنای بر کوهن کاپای ضریب نظرات آوری جمع از پس و ارسال

 شد محاسبه 111/1معناداری  سطح در17221پژوهش  این برای کوهن کاپای شد. ضریب محاسبه مفاهیم

 شود. می تأیید آن معناداری که

 ها ارائه یافته

 شود: می ارائه شده استخراج الگوی و تحلیل نتایج فراترکیب تحلیل از مرحله آخرین در

 . پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری0جدول

مقوله
صلی

های ا
 

مقوله
های فرعی

 

 توضیحات هاشاخص

ت گردشگر
مدیری

 

ضای گردشگر
تقا

 ها های گردشگران برای بازدید از جاذبه بررسی انگیزه ها انگیزه 

 بررسی ترجیحات گردشگران در انتخاب مقصد ترجیحات

 بررسی انتظارات گردشگران ازمقصد گردشگری و تجربه حاصل از آن انتظارات

های ویژگی

 فردی
 ها و رفتارها های فرهنگی، انگیزه های شخصیتی، روانشناسی، تفاوت بندی گردشگران بر اساس ویژگی تقسیم

تجربه  گردشگر
 

 تجربه قبلی
های گردشگری و عواملی که باعث افزایش تجارب آنها شده و  گیری تجربه گردشگر از جاذبه بررسی و اندازه

 دهد. رفتارها را تحت تاثیر قرار می

 کنند. بررسی رفتارهای گردشگران و ارتباط عاطفی که با مقصد گردشگری برقرار می رفتار

برداشتها و 

 ها نگرش

های گردشگران از عملکردها و پیشنهادات جذاب مقصد گردشگری و عوامل  بررسی ادراکات و نگرش

 ها تأثیرگذار بر آن

ارزیابی و 

 رضایت
 کننده رضایت گردشگران بررسی عوامل تعیین گیری کیفیت مقصد گردشگری و اندازه

تعامل و 

 مشارکت

بررسی میزان تعاملات گردشگران قبل و بعد از بازدید از مقصد گردشگری و عوامل مؤثر در بازدید مجدد، 

 برسی تعاملات بین گردشگران با افراد محل و سایر گردشگران
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 گردشگری. پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت 0جدولادامه 
مقوله

صلی
های ا

 

مقوله
های فرعی

 
 توضیحات هاشاخص

ت 
مدیری

گردشگر
 

صادی 
ت اقت

اثرا

و اجتماعی
 

 اقتصادی 
 اقتصادی توسعه برها  جاذبه تأثیر چگونگی و گردشگری یها جاذبه بر اقتصادی مختلف مسائل تأثیرات بررسی

 .مقصد

 .جامعه برها  جاذبه تأثیر چگونگی و گردشگری یها جاذبه بر جامعه تأثیرات ارزیابی اجتماعی

ت منابع گردشگری
مدیری

 

پایداری منابع گردشگری
 

محیط 

 زیست
 های گردشگری در پایداری اکولوژیکی های گردشگری و سهم جاذبه ارزیابی پایداری محیط زیست در جاذبه

مدیریت 

 پایدار
 های موجود بررسی چالشهای گردشگری و  های مدیریت پایدار در جاذبه کاوش شیوه

 حفاظت
گذاری،  بندی، توسعه شهری، تنوع زیستی، سیاست های گردشگری، بودجه های حفاظت ازجاذبه بررسی چالش

 های حفاظت ها از پیام آموزش گردشگران و افزایش آگاهی آن

 بررسی میزان امنیت مالی، جانی، عاطفی و ارتباطی امنیت

 اصالت 

 و سازنده تاریخی، میراثی، ، احساسی ، تجربی مانند بازدیدکننده جذب اصالت ایجاد و مختلف مفاهیم ارزیابی

 و انگیزه ،ها نگرش درگیری، وفاداری، ادراکات، تصویر، هویت، تفسیر، مانند عواملی با آن روابط و وجودی

 .تجربه

تفسیر
 

 یادگیری
 یها جاذبه در نتایج وها  تکنیک تجربه، ،ها فعالیت انگیزه، مزایا،  ارتقا، آموزش، و یادگیری فرایند کاوش

 .بازدیدکننده

 های گردشگری مورد جاذبه در مختلف ذینفعان توسط و تفسیر آنها  ها روایت حذف و ساخت تحلیل و تجزیه روایت

 .بازدیدکننده جذب هویت ناهماهنگی و تفسیر ، ساخت بررسی هویت

جاذبه
صد گردشگری

ی مق
ها

 

 یها جاذبه

 و تفریحی

 سرگرمی

 ...(و تفریحی مراکز تفریحی، های پارک آبی، های )پارک

 یها جاذبه

 فرهنگی
 ....( و تاریخی یها موزه فرهنگی، یها موزه هنری، یها موزه )

 یها جاذبه

 طبیعی
 ....(و ملی یها پارک ،ها جنگل ،ها هوا،کوه و )آب

 حیات

 وحش
 ....( و مزارع ،ها  آکواریوم حیوانات، )

 یها جاذبه

 صنعتی
 فیزیکی فضای و معماری بشر، دست ساخته مصنوعی و مدرن یها جاذبه

 یها جاذبه

 مذهبی
 و.... کلیسا معبد، مساجد،

 یها جاذبه

 تاریخی
 ....( و شناسی باستان تاریخی، بناهای ،ها )قلعه
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 . پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری0جدولادامه 
مقوله

صلی
های ا

 

مقوله
های فرعی

 

 توضیحات هاشاخص

ت منابع 
مدیری

گردشگری
 

جاذبه
صد 

ی مق
ها

گردشگری
 یها جاذبه 

 صوتی
 موسیقی انواع و طبیعی اصوات

 ورزشی های فعالیت سال، پایان یها جشن و خرید فستیوال موارد سایر

صول
ت مح

مدیری
 

گردشگری
 

ت مالی
مدیری

 

 مدیریت

 درآمد
 های گردشگری گذاری جاذبه قیمت مختلف یها استراتژی ارزیابی. درآمد مدیریت یها شیوه ارزیابی

 اهمیت نرخ ارز و ثبات آن نرخ ارز

 و هزینه

 به تمایل

 پرداخت

 .پرداخت به تمایل و گردشگر هزینه الگوی بررسی

صول
توسعه مح

 

 

 توسعه
 یها پارک و آثار نمایشگاه حیوانات، مانند گردشگری یها جاذبه در محصولات مدیریت و توسعه روند بررسی

 .تفریحی

 تنوع
 فروشی، خرده جمله از محصولات در تنوع ایجاد و گردشگری یها جاذبه بین دانش انتقال و نوآوری بررسی

 غذاها و رویدادها

بازاریابی
 

 .گردشگری ذهنی از جاذبه تصویر ساخت در کاوش تصویر ذهنی

 فعالیت

بازاریابی و 

 تبلیغات

 و برند مشترک تبلیغات تجاری، مارک جمله از بازاریابی یها فعالیت تأثیر و اثربخشی عملکرد، مورد در کاوش

 .ی گردشگریها جاذبه تبلیغات

ت
ت خدما

کیفی
 

 های سنتی و محلی ها، مهمانسرا و اقامتگاه بررسی وضعیت هتل مراکز اقامتی

رستوران و 

 غذاها
 ها، تنوع غذاها، تازگی و تست غذاهای محلی وضعیت رستورانبررسی 

بهداشت و 

 سلامت
 بررسی وضعیت بهداشت و پاکیزگی و خدمات اورژانسی و سلامت در مقصد گردشگری و کاهش ریسک

حمل و نقل 

 عمومی
 بررسی خدمات اتومبیل، تاکسی، مترو و....

 ها در جذب و حفظ گردشگران آنهای کارکنان و آموزش  بررسی ویژگی کارکنان

 ها، تنوع و کیفیت محصول و .... بررسی وضعیت خرده فروش فروشی خرده

ت مکان 
مدیری

گردشگری
 

آگاهی
 و کتب 

 مجلات

 تخصصی

 بررسی نقش کتب و مجلات و مقالات در انتخاب مقصد گردشگری
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 . پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری0جدولادامه 
مقوله

های
 

صلی
ا

 

مقوله
های فرعی

 
 توضیحات هاشاخص

ت مکان گردشگری
مدیری

 

آگاهی
 

 بررسی نقش تجارب قبلی گردشگران و تجارب سایر افراد در انتخاب مقصد فبلی تجارب

 های اجتماعی در انتخاب مقصد گردشگری ها و شبکه بررسی نقش اینترنت، وبلاگ اینترنت

 و تورها

 آژانس

 مسافرتی

 های مسافرتی در انتخاب مقصد گردشگری آژانسبررسی نقش 

ی فرهنگی و 
ویژگی ها

اجتماعی
 

 نقش تعاملات و رفتارهای مردم میزبان در انتخاب مقصد گردشگری نوازی مهمان

 ها در انتخاب مقصد گردشگری نقش نمایشگاه ها نمایشگاه

مناسبات 

 فرهنگی
 نقش مناسبات فرهنگی در جذب گردشگر

ت 
مدیری

سهامداران
 

مشارکت 

 جامعه
 .ها چالش و همراهی مشارکت، مانند گردشگری، یها جاذبه مدیریت در جامعه دخالت به مربوط مسائل بررسی

 گردشگری یها جاذبه مدیریت و تعیین در ذینفعان اهداف و نیازها تنوع از ناشی مختلف اختلافات بررسی تعارضات

 شراکت
 تعاملات، مانند ذینفعان سایر گردشگری و یها جاذبه مدیریت بین مشارکت پیرامون مسائل ارزیابی

 .گیران تصمیم و ذینفعان نقش ها، نمایندگی

دسترسی
 

دسترسی به 

 مقصد
 همسایگی کشور مبدا با مقصد

حمل و نقل 

 الملل بین
 ای، ریلی، هوایی، دریایی( خطوط ارتباطی) جاده

 تکنولوژی
 از بازدیدکننده و استفاده تجربه و مدیریت کارایی بهبود برای گردشگری یها جاذبه در فناوری پذیرش ارزیابی

 تعامل. تفسیر افزایش برای فناوری

 های پژوهشمنبع: یافته       

 

 تحقیق کمی

های اصلی و فرعی و تایید آن توسط متخصصان )اساتید راهنما و مشاور و دو نفر پس از استخراج مقوله

مدیریت بازرگانی(، پرسشنامه اولیه از متون استخراج شده از فرا ترکیب تهیه شده و پس از اعمال دکترای 

نفر از گردشگران  001نهایی شده و مورد آزمون قرار گرفت. در این مرحله از تحقیق  نظرات اساتید راهنما
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و مالزی به فصد تفریح  سال گذشته به یکی از کشورهای آذربایحان، ترکیه، امارات 2ایرانی که در طول 

سفر کرده بودند به عنوان نمونه آماری مورد مطالعه قرار گرفتند. هدف از انتخاب این جامعه آماری استفاده 

از تجربیات آنان در طول سفرشان بود. برای بررسی آماری در قسمت کمی، در ابتدا به بررسی نرمال بودن 

 توزیع متغیرها پرداخته شد.

 ن توزیع متغیرهابررسی نرمال بود

کشیدگی و چولگی متغیرها مورد ارزیابی قرار گرفت و نتایج نشان داد که متغیرها در داخل سطح مورد 

باشند. نتایج شاخص کشیدگی و چولگی به همراه ها از توزیع نرمال برخوردار می پذیرش قرار دارد و داده

 است.شده  ارائه 2ها در جدول آمار توصیفی همه متغیرها و گویه

 ها و آمار توصیفی. نتایج نرمال بودن توزیع داده2جدول 

 

  

هاگویه  کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین تعداد 

082/0 001 مدیریت گردشگر  201/1  800/0-  103/2  

326/1 001 تقاضای گردشگری  602/1  328/1-  833/8  

811/0 001 تجارب  238/1  822/0-  860/0  

063/0 001 اثرات  232/1  121/0-  030/0-  

012/0 001 مدیریت منابع گردشگری  220/1  108/0-  833/0  

116/0 001 پایداری منابع  226/1  602/0-  101/2  

328/0 001 تفسیر  620/1  632/1-  100/0  

112/0 001 جاذبه های گردشگری  620/1  080/0-  108/8  

216/0 004 مدیریت محصول گردشگری  820/4  114/2-  024/0  

121/0 001 مدیریت مالی  620/1  323/0-  662/6  

012/0 001 توسعه محصول  223/1  081/0-  316/0  

220/0 001 بازاریابی  262/1  060/1-  626/1-  

863/0 001 کیفیت خدمات  611/1  863/0-  022/1  

112/0 001 مدیریت مکان گردشگری  600/1  010/0-  362/1  

000/0 001 آگاهی  682/1  112/0-  112/2  
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 ها و آمار توصیفی. نتایج نرمال بودن توزیع داده2جدول ادامه 

 

 

 

 

 

 های پژوهشمنبع: یافته                               

 

 گردد.سازی معادلات ساختاری ارائه می وتحلیل و نتایج مدل در مرحله بعد تجزیه

 سازی معادلات ساختاری وتحلیل و نتایج مدل  تجزیه

ای پیشنهاد شده توسط اندرسون و  مرحله سازی معادلات ساختاری از رویکرد دو برای انجام تحلیل مدل

ها بر اساس تعیین روابط علی بین گیری( تحلیلمدل اندازهاول )( استفاده شد. در مرحله 0322جربینگ )

تحلیل  80افزار آموس های نظری انجام گرفت. بدین منظور، با استفاده از نرمها( و سازهمتغیرها )گویه

های مدل ساختاری مشخص مرحله دوم، مسیرها یا روابط علی بین سازه عاملی تائیدی انجام شد. سپس در

 شدند.

های تحت بررسی شامل مدیریت گردشگر، مدیریت منابع گردشگری، مدیریت محصول هریک از سازه

وتحلیل  گیری مجزا مورد تجزیه طور جداگانه در یک مدل اندازه گردشگری و مدیریت مکان گردشگری به

گیری ، همخوانی نداشته باشد، مدل اندازهشده مشخصگیری از قبل  گیرد. اگر نتایج با مدل اندازهقرار می

-هولمس ؛0،8112وتحلیل قرار گیرد )کلاین  مشخص گردیده و دوباره مورد تجزیه مجدداًباید 

رد. مرحله گیگیری در این مرحله در دو بخش مورد ارزیابی قرار میبنابراین مدل اندازه .(8،8116اسمیت

 اختصاص دارد. هر سازهبعدی بودن هر عامل و مرحله دوم به ارزیابی اعتبار و روایی  اول به ارزیابی تک

  

                                                           
1. Kline 

2. Holmes-smith 

هاگویه  کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین تعداد 

320/1 001 ویژگی های فرهنگی و اجتماعی  208/0  210/1-  222/1  

200/1 001 مدیریت سهامداران  218/1  020/1-  130/1  

102/0 001 تکنولوژی  306/1  136/0-  122/0  

821/0 001 دسترسی  211/1  880/0-  128/8-  
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 مرحله اول(بودن )بعدی  ارزیابی تک 

ها ها دو موضوع مد نظر قرار گرفته است؛ اول اینکه، بار عاملی شاخصبعدی بودن سازه برای ارزیابی تک

ها نباید بیش یاً ضریب همبستگی بین عاملثانها حفظ گردند.  گیری، آندر مدل اندازه باشد تا 2/1بیشتر از 

طور  هاست و بنابراین بهدهنده همپوشی عامل نشان22/1باشد. چراکه ضریب همبستگی بیش از  22/1از 

عنوان  ه(. در این تحقیق، از دو ملاحظه فوق ب8112گردند)کلاین،ها از یکدیگر متمایز نمیتجربی عامل

 ها استفاده گردید.بعدی بودن سازه شاخص برازش کلی مدل، برای پذیرش تک

و باقی مانده نرمال  0های اصلاحتر برازش مدل را از طریق بررسی شاخصتوان ارزیابی جزئیهمچنین می

به  استانداردشدهمانده (. باقی8116اسمیت،ـ  به دست آورد )هولمس1استانداردشدهمانده  یباقیا  8شده

کند. یانس برآورد شده اشاره میکووارو ماتریس واریانس/ شده  مشاهدهیانس کووارتفاوت میان واریانس/

های بیش از ماندهکند. باقیهای اصلاح به محاسبه هریک از روابط برآورد شده، اشاره میهمچنین شاخص

-در شاخص اصلاح نشان می 20/1بیش از  دهنده خطای ویژه در مدل هستند. همچنین مقدار نشان 22/8±

یابد داری کاهش میطور معنی )ثابت( برآورد گردد، کای اسکوئر مدل به گرهمبستهدهد که وقتی پارامتر 

تنها بر اساس اصول آماری، بلکه بر   گیری نه(. در این تحقیق، ارزیابی مدل اندازه8116اسمیت،)هولمس ـ 

یگر، در جستجوی مدل بهتر، تنها اصول د  عبارت  بهگرفته است.  انجام ها و تائیدهای نظریاساس حمایت

-نظری موضوع نیز در تصمیم مبانی توجه قرار نگرفته بلکه، گردد، موردافزار ارائه میآماری که توسط نرم

یافتن به مدلی است که  دست گیری اصلاح مدل مدنظر قرارگرفته است چون هدف نهایی مطالعه حاضر،

ی برازش شده خوب  بههم  طور واقعی و بنیادی معنادار باشد و هم ازلحاظ آماری داده و نظریه با  هم به

های مدل پرداخته یک از سازه بعدی بودن هر (. بر این اساس به ارزیابی تک 0،0331)جوراسکوگ باشد

که در مطالعات  های اصلیشده و نتایج در قالب جداول و نمودارها ارائه شده است. چون هر یک از سازه

های فرعی یعنی از ابعاد مستقل اند و خود از مقولههای اصلی استخراج شدهفراترکیب به عنوان مقوله

ها از اند، بنابراین از تحلیل عاملی مرتبه دوم استفاده شده است. بیشتر بودن بار عاملی شاخصتشکیل یافته
                                                           

1. Modification indices 

2. Normalizad residual 

3. Standardized residual 

4  .  Joreskog 
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گردد. باشد گویه مربوطه حذف می 2/1رعاملی کمتر از که مقدار بامورد تایید بوده و در صورتی 2/1مقدار 

لی برخی از است ودار های برازش مدل نشان دهند که کای اسکوئر مدل معنیدرصورتی که شاخص

 گردد.اند، مدل باز تعریف میپذیرش واقع نشده های برازش در ناحیه موردشاخص

 الف( مدیریت گردشگر

شاخص  00استفاده سه عامل تقاضای گردشگر، تجارب و اثرات، با  گیری مدیریت گردشگر بامدل اندازه

تحلیل قرار گرفت. نتایج حاکی از بالا بودن بار  و  مشخص شده است، مورد تجزیه 6)گویه( که در جدول 

(. با 13/1از عامل تقاضای گردشگر ) Q2است به غیر از بار عاملی  2/1ها از مقدار عاملی همه شاخص

لحاظ مقادیر وجود ندارد ولی  شده، مشخص گردید مشکلی از های استانداردماندهاقیبررسی ماتریس ب

بررسی شاخص اصلاح نشان داد که همبسته بودن خطاهای شاخص هشتم و نهم همچنین هفتم و هشتم  

تواند مقدار کای اسکوئر مدل را کاهش دهد. همچنین با حذف شاخص دوم تقاضای عامل تجارب می

نهایت مدل به برازش مناسب رسید و اغلب  و اجرای مجدد مدل تحلیل عاملی تأییدی، در( Q2گردشگر )

. مدل نهایی مدیریت گردشگر به همراه گرفتندهای برازش مدل در ناحیه سطح پذیرش قرار شاخص

شده  ارائه 2های مدل در جدول  های هر یک از عاملو بارهای عاملی شاخص 0ها در شکل  ضرایب آن

 است.

 شده مدیریت گردشگر های اولیه و حذف. گویه6جدول

 هاوضعیت گویه برچسب گویه گویه اصلی ردیف

 تأیید Q1 من  به قصد تفریح سفر می کنم. 0

 حذف Q2 من تکرار سفر به یک مقصد را نمی پسندم و دوست دارم از جاهای مختلف دیدن کنم. 8

 تأیید Q3 برآورده سازد.مقصدی را انتخاب میکنم که نیازهایم را  1

 تأیید Q4 در سفر به دنبال سرگرمی هستم 0

 تأیید Q5 .در انتخاب مقصد گردشگری از تجارب قبلی خودم استفاده می کنم 2

 تأیید Q6 من در طول سفر به دنبال آشنایی با افراد و دوستان جدید هستم . 6

 تأیید Q7 گردشگری را بررسی می کنم.قبل از سفر، عملکرد ها و پیشنهادات جذاب مقصد  2

 تایید Q8 قبل از سفر مقصد گردشگری را از ابعاد مختلف بررسی می کنم 2

 تأیید Q9 سعی میکنم با دیگران تعامل مناسبی داشته و از اطلاعات آنها در سفرم استفاده کنم. 3

 تأیید Q10 در سفر به بهره گیری از فرصت های اقتصادی توجه می کنم. 01

 تایید Q11 تعاملات اجتماعی خودرا در مقصد گردشگری گسترده تر می کنم. 00

 های پژوهشمنبع: یافته         
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 شده مدیریت گردشگر های برازش مدل اصلی و مدل اصلاح . شاخص2جدول

 X2 fd p IFG EIFG ILG IFG CFG RESAE X2/df شاخص

 221/0 131/1 222/1 261/1 202/1 222/1 381/1 111/1 00 222/032 مدل اصلی

 882/1 120/1 302/1 382/1 388/1 388/1 322/1 111/1 11 221/36 شده مدل اصلاح

 های پژوهشمنبع: یافته              

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 گیری تحلیل عاملی تأییدی متغیر مدیریت گردشگر، منبع: یافته های پژوهش. مدل اندازه0شکل 

 

 گردشگریب( مدیریت منابع 

های گیری مدیریت منابع گردشگری با استفاده از سه عامل پایداری منابع، تفسیر و جاذبهمدل اندازه

وتحلیل قرار گرفت. نتایج   ارائه شده است، مورد تجزیه  2شاخص )گویه( که در جدول  08گردشگری با 

 های استانداردماندهماتریس باقی است. با بررسی2/1ها از مقدار حاکی از بالا بودن بار عاملی همه شاخص

دهنده خطای ویژه در مدل است و بررسی  نشان Q13های شاخص مانده شده، مشخص گردید باقی

  88و  81عامل تفسیر و همچنین  02و  03شاخص اصلاح نشان داد که همبسته بودن خطاهای شاخص 

 01هش دهد. همچنین با حذف شاخص تواند مقدار کای اسکوئر مدل را کاهای گردشگری میعامل جاذبه

( و اجرای مجدد مدل تحلیل عاملی تائیدی، در نهایت مدل به برازش مناسب رسید و Q13پایداری منابع )

(. مدل نهایی مدیریت منابع 2جدولگرفتند )های برازش مدل در ناحیه سطح پذیرش قرار اغلب شاخص
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های مدل در  های هر یک از عاملعاملی شاخصو بارهای  8ها در شکل  گردشگری به همراه ضرایب آن

 شده است:  ارائه 3جدول 

 شده متغیر مدیریت منابع گردشگری های اولیه و حذف. گویه2جدول

 گویه اصلی ردیف
برچسب 

 گویه

وضعیت 

 هاگویه

 تأیید Q12 آب و هوای  مقصد گردشگری برایم حایز اهمیت است. 0

 حذف Q13 کنم.مشخص برای بازدید ازمقاصد گردشگری استفاده می از یک فراینددرتنظیم برنامه سفرم، 8

 تأیید Q14 مقاصدی را انتخاب می کنم که از امنیت عمومی برخوردار باشد. 1

 تأیید Q15 مقاصدی را انتخاب می کنم که مطمئن هستم آسیب های جانی به همراه نداشته باشد. 0

 تأیید Q16 و باستانی هستم.در سفر به دنبال تایید صحت آثار فرهنگی  2

 تأیید Q17 از هر فرصتی برای کسب علم و دانش استفاده می کنم. 6

 تأیید Q18 به روایات موجود در خصوص مقصد گردشگری توجه می کنم. 2

 تأیید Q19 رویداد های با اهمیت تاریخی مقصد گردشگری را مورد توجه قرار می دهم. 2

 تأیید Q20 .دهمانتخاب مقصدگردشگری مورد توجه قرار میهای گردشگری را در جاذبه 3

 تأیید Q21 .دهمانتخاب مقصدگردشگری مورد توجه قرار می ذهبی، مساجد، کلیسا و معابد را داماکن م 01

 تأیید Q22 .دهمانتخاب مقصد گردشگری مورد توجه قرار می شناسی راد، بناهای تاریخی، باستانها قلعه 00

08 
ی مدرن و مصنوعی ساخته دست بشر، معماری و فضای فیزیکی مقصد  را در ها جاذبه

 .دهمانتخاب مقصد گردشگری مورد توجه قرارمی
Q23 تأیید 

 های پژوهشمنبع: یافته             

 

 شده متغیر مدیریت منابع گردشگری های برازش مدل اصلی و اصلاح. شاخص3جدول

 X2 df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA X2/df شاخص

 620/3 000/1 282/1 201/1 222/1 262/1 202/1 111/1 20 22/031 مدل اصلی

 012/0 122/1 321/1 300/1 303/1 311/1 238/1 111/1 18 321/001 شده مدل اصلاح

 های پژوهشمنبع: یافته               
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 های پژوهشمنبع: یافتهگیری تحلیل عاملی تأییدی متغیر مدیریت منابع گردشگری، . مدل اندازه8شکل 

 

 ج( مدیریت محصول گردشگری

گیری مدیریت محصول گردشگری با استفاده چهار عامل مدیریت مالی، توسعه محصول، مدل اندازه

است، مورد نشان داده شده  01شاخص )گویه( که در جدول  01بازاریابی و کیفیت خدمات با 

است. بررسی  2/1ها از مقدار وتحلیل قرار گرفت. نتایج حاکی از بالا بودن بار عاملی همه شاخص تجزیه

عامل کیفیت  11و  18و همچنین  18و  10شاخص اصلاح نشان داد که همبسته بودن خطاهای شاخص 

لیل عاملی تائیدی، تواند مقدار کای اسکوئر مدل را کاهش دهد. با اجرای مجدد مدل تحخدمات می

های برازش مدل در ناحیه سطح پذیرش قرار درنهایت مدل به برازش مناسب رسید و اغلب شاخص

و بارهای  1ها در شکل  (. مدل نهایی مدیریت محصول گردشگری به همراه ضرایب آن01جدولگرفتند )

 شده است: ارائه 00های مدل در جدول  های هر یک از عاملعاملی شاخص

 شده متغیر مدیریت محصول گردشگری های اولیه و حذفگویه. 01جدول

 هاوضعیت گویه برچسب گویه گویه اصلی ردیف

 تأیید Q24 .من تلاش می کنم سفر مقرون به صرفه ای داشته باشم 0

8 
شود من در انتخاب مقصد گردشگری محدودیت مالی داشته افزایش نرخ ارز باعث می

 باشم.
Q25 تأیید 

 تأیید Q26 .در سفر به مدیریت هزینه توجه می کنم 1

 تأیید Q27 ای داشته باشند.کنم که فعالیت های گردشگری گستردهمن از مقاصدی استفاده می 0
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 شده متغیر مدیریت محصول گردشگری های اولیه و حذفگویه. 01جدولادامه 

 هاوضعیت گویه برچسب گویه گویه اصلی ردیف

 تأیید Q28 دهم.گردشگری را در انتخاب مقصد گردشگری مورد توجه قرار میتنوع محصولات  2

 تأیید Q29 کنم.تحت تاثیر تبلیغات، مقصد گردشگری را انتخاب می 6

2 
تصویر ذهنی را که از مقاصد مختلف دارم در انتخاب مقصد گردشگری مورد توجه قرار 

 دهم.می
Q30 تأیید 

 تأیید Q31 دهم.های بعدی مورد ارزیابی قرار میاقامتی را برای انتخابخدمات ارائه شده در مراکز  2

 تأیید Q32 دهم.های بعدی مورد ارزیابی قرار میها را برای انتخابخدمات ارائه شده در رستوران 3

 تأیید Q33 کنم.بهداشت و پاکیزگی محیط را ارزیابی می 01

 تأیید Q34 کنم.خدمات اورژانسی و سلامت را ارزیابی می 00

 تأیید Q35 کنم.نحوه تعامل فعالین حوزه گردشگری در مقصد گردشگری را ارزیابی می 08

 تأیید Q36 دهم.ها را مورد توجه قرار میخدمات خرده فروشی 01

 های پژوهشمنبع: یافته          

 

 مدیریت محصول گردشگری شده متغیر های برازش مدل اصلی و اصلاح . شاخص00جدول

 X2 fd p IFG EIFG ILG IFG CFG RESAE fd/2X شاخص

 12/3 012/1 212/1 288/1 238/1 208/1 212/1 111/1 60 11/228 مدل اصلی

 220/0 112/1 332/1 336/1 330/1 321/1 332/1 812/1 02 882/868 شده مدل اصلاح

 های پژوهشمنبع: یافته            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهشمنبع: یافتهگیری تحلیل عاملی تأییدی متغیر مدیریت محصول گردشگری، . مدل اندازه1شکل 

 



 33                                                       طراحی الگوی راهبردی پیشایندهای تجربه مشتری در صنعت گردشگری
 

 

 د( مدیریت مکان گردشگری

های فرهنگی اجتماعی، گیری مدیریت مکان گردشگری با استفاده چهار عامل آگاهی، ویژگیل اندازهمد 

  مشخص شده است، مورد تجزیه 08جدول  شاخص )گویه( که در 08مدیریت سهامداران و دسترسی با 

است. بررسی  2/1ها از مقدار وتحلیل قرار گرفت. نتایج حاکی از بالا بودن بار عاملی همه شاخص

های از عامل ویژگی 13با  12و  13با  12شاخص اصلاح نشان داد که همبسته بودن خطاهای شاخص 

تواند مقدار کای اسکوئر مدل را عامل آگاهی میفرهنگی و اجتماعی و همچنین همبسته بودن در خطاهای 

کاهش دهد. با اجرای مجدد مدل تحلیل عاملی تائیدی، درنهایت مدل به برازش مناسب رسید و اغلب 

(. مدل نهایی مدیریت مکان 08جدولگرفتند )های برازش مدل در ناحیه سطح پذیرش قرار شاخص

های مدل در  های هر یک از عاملهای عاملی شاخصو بار 0ها در شکل  گردشگری به همراه ضرایب آن

 شده است: ارائه 01جدول

 شده متغیر مدیریت مکان گردشگری های اولیه و حذفویه. گ08جدول 

 هاوضعیت گویه برچسب گویه گویه اصلی ردیف

 تأیید Q37 تشابه زبانی افراد محلی در مقصد گردشگری مورد توجه من است. 0

 تأیید Q38 گردشگری، وجود نمایشگاه های مختلف را مورد توجه قرار می دهم.در انتخاب مقصد  8

 تأیید Q39 در سفر به دنبال آشنایی با فرهنگهای جدید و محلی هستم. 1

 تأیید Q40 مشارکت جامعه محلی در جذب گردشگر را مورد توجه قرار می دهم. 0

 حذف Q41 گردشگری را مورد توجه قرار می دهم.تعارضات فرهنگی و اجتماعی بین منافع خود با مقصد  2

 تأیید Q42 از هر فرصتی برای سهیم بودن در منافع حاصل از گردشگری استفاده می کنم. 6

 تأیید Q44 از مقاصدی استفاده می کنم که بتوانم به آسانی ویزا اخذ کنم. 2

2 
 قرار نظر مقصد گردشگری مدرا در انتخاب ( ای، ریلی، هوایی، دریایی جاده)خطوط ارتباطی

 .دهممی
Q45 تأیید 

 تأیید Q46 از کتب و مجلات برای بدست آوردن اطلاعات استفاده می کنم. 3

 تأیید Q47 از اینترنت برای بدست آوردن اطلاعات استفاده می کنم. 01

 تأیید Q48 کنم.از راهنمای های تورها و آژانس های مسافرتی برای بدست آوردن اطلاعات استفاده می  00

 تأیید Q49 کنم.از تجارب دیگران برای بدست آوردن اطلاعات استفاده می 08

 های پژوهشمنبع: یافته       
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 های برازش مدل اصلی متغیر مدیریت مکان گردشگری . شاخص01جدول

 X2 fd p IFG EIFG ILG IFG CFG RESAE fd/2X شاخص

 20/2 011/1 281/1 211/1 268/1 222/1 222/1 111/1 21 002/012 مدل اصلی

 022/6 123/1 308/1 232/1 222/1 222/1 386/1 111/1 10 128/801 شده مدل اصلاح

 های پژوهشمنبع: یافته  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 های پژوهشمنبع: یافتهگیری تحلیل عاملی تأییدی متغیر مدیریت مکان گردشگری، . مدل اندازه0شکل 

 

 ها )مرحله دوم(اعتبار و روایی سازه

( و EVA( و متوسط واریانس تبیین شده )CRسازه )ی کرونباخ، اعتبار آلفاهای مدل از طریق اعتبار سازه

های مدل با استفاده از روایی سازه، روایی همگرا و روایی واگرا مورد ارزیابی قرار گرفت. روایی سازه

است که مورد تایید  2/1ها بیشتر از ضریب آلفای کرونباخ همه سازهدهد نشان می 00طور که جدول  همان

( از EVA( و متوسط واریانس تبیین شده )CR) اعتبار سازهکارگیری تحلیل عاملی تائیدی،  با به می باشد.

( 0322باگوزی و یی ) ( محاسبه شد.0320لارکر )طریق برآوردهای مدل و با استفاده از روش فورنل و 
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( باید EVAو متوسط واریانس تبیین شده ) 6/1( باید مساوی یا بیشتر از   کنند که اعتبار سازه )بیان می

شده در این تحقیق،   های استفادهسازه( EVA) و CRمقادیر باشد. بر این اساس،  2/1مساوی یا بیشتر از 

در خصوص  یید است.ها مورد تأین اعتبار سازهبنابراپذیرش قرار دارند و  همگی در درون سطح مورد

طور  استفاده قرار گرفت. به روایی نیز تحلیل عاملی تأییدی برای ارزیابی روایی سازه، همگرا و واگرا مورد

گیری  گیری، نشانگر یا معرف مناسبی از متغیری است که محقق قصد اندازه تجربی، زمانیکه یک ابزار اندازه

ها برای کند، روایی سازه( بیان می0321طور که باگوزی ) همانگردد. آن را دارد، روایی سازه حاصل می

های آمده از شاخص دست شود. در این تحقیق، نتایج بهآزمون نظریه یک عایدی ضروری محسوب می

همچنین با توجه به اینکه همه بارهای  (.0،8110هسی و هیانگ) کردندنیکویی برازش روایی سازه را تائید 

ها از  ( و مقادیر آنp<0/001شدند )دار ها از لحاظ آماری معنیوط به هر یک از سازههای مربعاملی گویه

گیرد. نتایج متوسط واریانس تبیین شده ین روایی همگرا نیز مورد تائید قرار میبنابرابیشتر بودند،  2/1

(EVA که در جدول )کند. می عنوان یک شاخص اضافی از تائید روایی همگرا حمایت شده، به ارائه 00

( مورد ارزیابی قرار 8112شده توسط کلاین )  یانبدرنهایت، روایی واگرا یا تشخیصی از طریق روش 

باشد تا روایی  22/1ها نباید بیش از کند ضریب همبستگی برآورده شده بین عاملگرفت. کلاین بیان می

ت گردشگر، مذیریت منابع های مدیریواگرا مورد تائید قرار گیرد. در این مطالعه، در خصوص عامل

نشان  00طور که در جدول  گردشگری، مدیریت محصول گردشگری و مدیریت مکان گردشگری همان

 بود که روایی واگرایی آن تأیید گردید. 22/1ها کمتر از همبستگی بین عامل ،شدداده 

گیری. روایی و اعتبار مدل اندازه00جدول  

 سازه
-گویه

 ها

بارهای عاملی 

 استانداردشده
 هاگویه

بارهای عاملی 

 استانداردشده

ضریب آلفای 

 کرونباخ

اعتبار 

 ترکیبی
CR 

متوسط واریانس 

 AVEتبیین شده 

مدیریت 

 گردشگر
  

  
208/1 22/1 21/1 

 Q1 28/1 Q7 61/1    

 Q3 61/1 Q8 21/1    

 Q4 62/1 Q9 23/1    

                                                           
1. Hsieh and Hiang 
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 گیری. روایی و اعتبار مدل اندازه00جدولادامه 

 سازه
-گویه

 ها

بارهای عاملی 

 استانداردشده
 هاگویه

بارهای عاملی 

 استانداردشده

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

اعتبار 

 ترکیبی
CR 

متوسط واریانس 

تبیین شده 
AVE 

مدیریت 

 گردشگر
  

  
208/1 22/1 21/1 

 Q5 62/1 Q10 62/1    

 Q6 20/1 Q11 31/1    

مدیریت منابع 

 گردشگری
  

  
222/1 38/1 20/1 

 Q12 62/1 Q19 32/1    

 Q14 11/0 Q20 23/1    

 Q15 21/1 Q21 21/1    

 Q16 63/1 Q22 22/1    

 Q17 22/1 Q23 61/1    

 Q18 60/1      

مدیریت 

محصول 

 گرشگری

  

  

313/1 31/1 21/1 

 Q24 26/1 Q31 61/1    

 Q25 20/1 Q32 68/1    

 Q26 20/1 Q33 60/1    

 Q27 21/1 Q34 22/1    

 Q28 21/1 Q35 20/1    

 Q29 22/1 Q36 28/1    

 Q30 22/1      

مدیریت مکان 

 گردشگری
  

  
231/1 22/1 21/1 

 Q37 02/1 Q45 68/1    

 Q38 21/1 Q46 22/1    

 Q39 20/1 Q47 63/1    

 Q40 22/1 Q48 62/1    

 Q42 21/1 Q49 20/1    

 Q44 20/1      

 های پژوهشمنبع: یافته            
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شده است. فورنل و لاکر  گیری، از معیار فورنل و لاکر نیز استفاده جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

برای هر سازه بیشتر  AVEقبولی است که میزان  کنند که روایی واگرا وقتی در سطح قابل ( بیان می0320)

آمده از  دست ی دیگر در مدل باشد. بر اساس نتایج بهها سازهاز واریانس اشتراکی بین آن سازه و 

است، روایی واگرای مدل در سطح  شده قرار داده 02که بر روی قطر جدول  AVEها و جذر  یهمبستگ

 سازه تایید می شود.

 AVEمقادیر  . همبستگی میان متغیرهای مکنون و مجذور02جدول

 0 8 1 0 

    21/1 مدیریت گردشگر

   21/1 61/1 مدیریت منابع گردشگری

  21/1 20/1 62/1 مدیریت محصول گردشگری

 21/1 62/1 23/1 20/1 مدیریت مکان گردشگری

 های پژوهشمنبع: یافته                                      

 

 ارائه مدل پیشایندهای تجربه گردشگر 

آخرین مرحله از تحقیق، با استفاده از نتایج تحقیق کیفی و کمی، مدل پیشایندهای تجربه گردشگران  در

 گردد:ارائه می 1در نمودار 
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 منبع: یافته های پژوهش. مدل پیشایندهای تجربه گردشگران؛ 1نمودار

 

 
 

 پیشایندهای تجربه گردشگران

مدیریت منابع 

 گردشگری
 

 پایداری منابع

 گردشگری

 زیست محیط -

  پایدار مدیریت -

 حفاظت -

 امنیت  -

 

تفسیر 

 اصالت  -

 یادگیری  -

 روایت -

 هویت  -

 

های جاذبه

 گردشگری

 تفریحی و سرگرمی-

 فرهنگی  -

 طبیعی -

 حیات وحش -

 صنعتی -

 مذهبی -

 تاریخی -

 صوتی -

-  سایر موارد 

مدیریت محصول 

 گردشگری
مالی مدیریت 

 درآمد مدیریت-

 ارز نرخ-

 پرداخت به تمایل وها هزینه-

 

توسعه حصول 

 توسعه-

 تنوع -

 

بازاریابی 

های بازاریابی و فعالیت-

 تبلیغات

 تصویر ذهنی-

 

خدمات کیفیت 

 اقامتی مراکز -

 غذا و رستوران-

 سلامت و بهداشت-

 عمومی نقل و حمل-

 کارکنان-

فروشان خرده -  

مدیریت مکان 
 گردشگری

آگاهی 
 کتب و مجلات تخصصی   -
 تجارب قبلی دیگران    -
 اینترنت    -
های و آژانستورها     -

 مسافرتی

 
های فرهنگی و ویژگی

 اجتماعی

 نوازیمهمان     -
 هانمایشگاه     -
مناسبات فرهنگی و      -

 محلی
 
مدیریت سهامداران 

مشارکت -
 جامعه

 تعاضات-
 شراکت-

 
دسترسی 
 دسترسی به مقصد -
-المللحمل و نقل بین 

 مدیریت گردشگر
 

تقاضای  گردشگر 

 هاانگیزه -

 ترجیحات -

  انتظارات -

 فردی هایویژگی  -

 

 تجربه گردشگر

 قبل از سفر

 تجربه قبلی   -

 رفتار  -

  نگرش و برداشت   -

 رضایت و ارزیابی  -

 مشارکت و تعامل  -

 

اثرات 

 اقتصادی-

 اجتماعی-
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 گیری  نتیجه

باشد، بسیار حائز اهمیت است چرا که  های گردشگری می صنعت گردشگری در ایران که دارای پتانسیل

تواند موجبات توسعه ی اقتصادی و ارتقای کیفیت زندگی را به همراه داشته و مردم به عنوان ذینفعان  می

 اقتصادی تحول یک نوید بخش تواند یم صنعت این در گذاریمند گردند. سرمایه عمده، از مزایای آن بهره

گزاران نقش مهمی را ایفا  این میان مدیران مقاصد و سیاست در باشد. فعلی وضعیت از فاصله گرفتن و

 این گسترده ابعاد به توجه و امکانات داخلی و مواهب مناسب و توانند با بکارگیری درست کنند و می می

 نتایج موجود برداشته و از پیامدهای حاصله منتفع گردند. های مؤثری در جهت بهبود اوضاع گام صنعت،

 از است عبارت که باشدمقوله اصلی می 0پیشایندهای تجربه گردشگران شامل  دهد می نشان مدل این

گردشگری.  محصول مدیریت و گردشگر مدیریت گردشگری، مکان مدیریت گردشگری، منابع مدیریت

ای را برای بازدید از مقصد گردشگران معیارهای پیچیده ی این است کهاین موضوع نشان دهنده

 و تفسیر منابع، پایداری شامل که گردشگری منابع مدیریت رسد می نظر گیرند. بهگردشگری در نظر می

 چرا است. گردشگران توسط گردشگری مقصد انتخاب برای لازم شرط پیش است، گردشگری های جاذبه

 از یکی تواندمی غیره بوده که و امنیت های گردشگری،زیست، جاذبه محیط به مربوط این عوامل که

 هرچه رو خود گردشگری منابع باید گردشگری مقاصد باشد. مدیران گردشگران انتخاب دلایل مهمترین

 ارتقاء دارد را اساسی نقش گردشگری مقصد انتخاب در که را امنیت قبیل از مواردی و کرده غنی بیشتر

در انتخابشان اطمینان خاطر داشته باشند. این منابع باید از طریق مدیریت مکان  گردشگران تا دهند

گردشگری شناسانده شود که برای تحقق این امر می توان از کتب و مجلات تخصصی، اینترنت، تورها و 

امعه میزبان های لازم به جبه اشتراک گذاری تجارب دیگران و ... استفاده نمود. همچنین با ارائه آموزش

توان افراد جامعه را در سود حاصل از حضور گردشگران در مقاصد گردشگری آگاه نمود که به این می

گیرد. ترتیب تعارضات رفع گردیده و مشارکت لازم از سوی جامعه میزبان در جذب گردشگر صورت می

های ت، انتظارات و ویژگیها، ترجیحاتوان گفت انگیزهباشد و میمقوله بعدی مربوط به گردشگران می

فردی گردشگران نقش اساسی در انتخاب مقصد گردشگری دارد و مقاصد گردشگری باید بازار هدف 
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خود را به درستی شناسایی نموده و در صدد ارائه خدمات بهتر برآیند و از اثرات اقتصادی و اجتماعی 

یریت محصول گردشگری است. با حضور گردشگران در مقاصد گردشگری منتفع گردند. مقوله بعدی مد

تنوع و توسعه محصولات گردشگری و فراهم آوردن بستر مناسب برای اقشار مختلف گردشگران و 

ارتقای کیفیت خدمات اقامتی و ... باید طیفی از خدمات برای اقشار مختلف گردشگران طراحی شود تا 

 ند گردند.مگردشگران با توان مالی مختلف بتوانند از خدمات متنوع بهره

باید توجه داشت که گردشگران به دنبال کسب تجربه جدید و در نتیجه یادگیری بوده و بر این اساس در 

های مناسبتری داشته باشند. بنابراین مدیران مقاصد باید درصدد ایجاد تجربه لذت بخش  تلاشند تا انتخاب

تواند به باشد که می انگیز می اطرهبرآیند چرا که یکی از مهمترین عوامل در جذب گردشگران تجارب خ

کسب  امروزی، متغییر بسیار و پویا پیچیده، محیط تعیین هویت گردشگر با مقصد گردشگری بیانجامد. در

 یاری عملکردشان افزون روز بهبود در بتواند آنها را که هستند راهبردهایی اتخاذ و طراحی نیازمند و کارها

عملکرد دست تواند از طریق توانمندسازی نیروی انسانی به بهبود می وکاررساند. مدیریت راهبردی کسب

وکار هایی که برای موفقیت یک کسبتوان راهبردهای منابع انسانی را مکمل فعالیتیابد. بر این اساس می

تواند در پیشبرد لازم است، ضروری دانست. بنابراین آموزش و توانمندسازی منابع انسانی در مقاصد می

 :گردد ذیل ارائه می شرح به پیشنهادی یت گردشگری موثر واقع گردد. در نهایت راهبردهایمدیر

 های دیدنی  برندسازی مقصد گردشگری بر اساس جاذبه -

 گردشگری  امور به آشنا و متخصص کادر تربیت و انسانی نیروی آموزش -

های خصوصی و مردم نهاد با هماهنگی و نظارت  های لازم به مردم و ایجاد سازمان ارائه آموزش -

 دولت در راستای توسعه گردشگری 

 پر اینترنت و فای وای به دسترسی ها، رستوران و ها های گردشگری هتل فراهم آوردن زیرساخت -

 الملل  آسان در سطح ملی و بین و راحت نقل و حمل سیستم سرعت،

 های مربوطه و فراهم های اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی در توسعه برنامه استفاده از پتانسیل -

 گردشگری صنعت  خودکفایی جهت در شرایط تدریجی آوردن

 ای منطقه یها سیاست سایر با گردشگر جذب یها سیاست بین هماهنگی ایجاد -
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 های جذب گردشگر استراتژیگیری از  استفاده از تجربیات موفق کشورهای همسایه در بهره -

 و ها ها، نمایشگاه جشنواره ورزشی، مسابقات المللی، بین و ملی های همایش میزبانی از استقبال -

 علمی و فرهنگی، هنری رویدادهای

ها،  ها، رسانه ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب از مقصد گردشگری با استفاده از تبلیغات در سایت  -

 کتب و مجلات تخصصی

ک اطلاعاتی از گردشگران و شناخت علایق و اعتقادات آنها و ارائه خدمات  بهتر و ایجاد بان -

 متناسب بانیازهایشان

 گذاری تجارب گردشگران  فراهم آوردن بستر مناسب برای به اشتراک -

ها، مراکز خرید، حمل و نقل عمومی و خدمات  ارائه خدمات با کیفیت در مراکز اقامتی، رستوران -

 گردشگری و ارتقای بهداشت و سلامتشهری در مقصد 

 ارتقای سطح امنیت مالی، جانی، عاطفی و ارتباطی از طریق آموزش به گردشگران -

 اقوام نوازی مهمان ای، منطقه هایجشن و اعیاد معرفی ها، سنت رسوم، و آداب نگهداری و حفظ -

 ملل

 ذب گردشگرای در زمینه ج توجه به تنوع غذایی و خوراک محلی و صنایع دستی منطقه -

 المللی گذاری در سطح ملی و بین های گردشگری و جذب سرمایه تعریف و احداث پروژه -

 های گردشگری در مناطق مختلف کشور و تفسیر روایات و هویت مناطق  شناساندن جاذبه -

در تدوین چارچوب نظری پژوهش فقط تجربه گردشگر و های پژوهش و پژوهشگر: محدودیت

ها مورد جستجو قرار گرفته و تجربه مصرف کننده کنار گذاشته ده و این کلیدواژهتجربه مشتری مدنظر بو

 تواند باعث محدودتر شدن اطلاعات مربوطه در این زمینه باشد. شده که می

 مواجه ساختار بدون هایداده از زیادی حجم کیفی، محقق با تحقیق روش در هاداده آوریدهنگام گر

  کند. می بر زمان را اطلاعات تحلیل که شود می
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بخش کیفی این تحقیق فرا ترکیب است و   روش به کار رفته در های آتی: پیشنهادهایی برای پژوهش

های متمرکز، تحقیقات مصاحبه عمیق، گروهکیفی مانند تحلیل محتوا،  هایشود از دیگر روشپیشنهاد می

 مطالعات رشد برای آماری متفاوت کمی با جوامع هایو همچنین تحلیل قوم نگاری، تحقیقات موردی

 استفاده شود. آنها پذیری تعمیم و کیفی
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