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Abstract 
Tourism today is widely recognized as a vital component of global economic 
and cultural development. At its core, tourism offers consumers not merely 
a product or service, but an immersive experience. This study investigates 
the impact of the tourism experience economy on tourists' place attachment 
and behavioral intentions, considering the mediating roles of emotional 
arousal (pleasant emotions) and memory formation. The research is applied 
in nature and adopts a descriptive-survey methodology. The study 
population comprises visitors to the UNESCO World Heritage Site, Golestan 
Palace, during the period of investigation. Using Cochran’s formula for an 
unlimited population, a sample size of 384 participants was determined. Data 
were collected through a structured questionnaire and analyzed using Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings reveal 
that the experience economy significantly influences tourists' emotional 
responses and memories. 

 

Introduction 
In the early 21st century, global economies have increasingly evolved 
toward complexity, globalization, and multidimensional consumption. 
∗  Corresponding Author: Yavarigohar@gmail.com 
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Among the emerging frameworks explaining this shift is the concept of the 
“experience economy,” introduced by Pine and Gilmore (1999). This model 
marks a progression beyond traditional economic phases—agricultural, 
industrial, and service economies—emphasizing the delivery of memorable, 
emotionally resonant experiences over tangible products or services. 

In the context of tourism, this shift is particularly significant. Tourism 
experiences are deeply personal and often shape individuals’ broader life 
narratives. Tourists seek to escape routine, express their identities, and 
immerse themselves in new environments that offer both challenge and 
transformation (Swatos Jr., 2006). Scholars such as Mannell and Iso-Ahola 
(1987) and Otoo & Ritchie (1995) have emphasized that the essence of 
tourism lies in offering pleasurable and meaningful experiences, which in 
turn drive satisfaction and loyalty. 

Although the concept of the experience economy is relatively recent, it has 
received growing attention in Western academia, particularly in Northern 
Europe and Scandinavian contexts. However, such research remains 
underexplored in Iranian scholarship (Ghaderi et al., 2012). Given that 
tourism services cannot be pre-tested by consumers, the creation of 
positive emotional experiences and memorable interactions is critical in 
shaping tourists’ perceptions, behavioral intentions, and destination loyalty 
(Haghighinasab et al., 2016). 

This study, therefore, aims to assess the influence of tourism experience 
economy on tourists' emotional engagement, memory formation, place 
attachment, and future behavioral intentions—specifically within the 
context of Golestan Palace, a major cultural attraction in Iran. 

 

Materials and Methods 
This applied research employs a quantitative, survey-based approach. Data 
collection was conducted through a standardized questionnaire 
administered to visitors of the Golestan Palace UNESCO World Heritage 
Site. The target population was considered infinite; thus, Cochran’s formula 
was applied to determine a representative sample size, resulting in 384 
valid responses. Data were analyzed using PLS-SEM to test the proposed 
hypotheses and model pathways. 
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Results and Discussion 
The demographic analysis revealed that 52% of respondents were female 
and 54% were married. The majority held a bachelor’s degree. Out of the 
proposed hypotheses, all except one (hypothesis 6) were supported by the 
data. 

The results confirmed that the tourism experience economy has a 
significant effect on tourists’ emotional arousal and memory creation. 
These findings contribute to the tourism literature by highlighting the 
psychological mechanisms—namely emotion and memory—that bridge 
experiential value and tourist loyalty. 

 

Conclusion 
This study underscores the strategic importance of incorporating the 
principles of the experience economy into tourism planning and destination 
management. For tourism policymakers and managers—particularly those 
overseeing cultural heritage sites such as Golestan Palace—this means 
prioritizing the creation of emotionally rich and memorable experiences 
that foster place attachment. Enhancing visitors’ emotional engagement 
not only influences their immediate satisfaction but also strengthens long-
term behavioral intentions, such as revisiting and positive word-of-mouth 
promotion. 

 

Keywords 
Tourism Experience Economy; Place Attachment; Pleasant Arousal; 
Behavioral Intentions; Golestan Palace Museum. 
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 :تاثیر اقتصاد تجربه گردشگري بر دلبستگی مکانی و نیات رفتاري

 ∗مورد مطالعه: کاخ موزه گلستان

  فاطمه یاوري گهر 
∗  

اه دانشگ ،يو حسابدار تیریدانشکده مد ،يجهانگرد تیریگروه مد ار،یدانش
 رانیتهران، ا ،یعلامه طباطبائ

  

 امیرعباس وفائی 
 ،يو حسابدار تیریدانشکده مد ،يجهانگرد تیریکارشناس ارشد، گروه مد

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه علامه طباطبائ

 

 چکیده
اهمیت و ضرورت گردشگري امروزه دیگر بر هیچکس پوشیده نیست. محصولی که گردشگري به مصرف 
کنندگانش ارائه می کند، تجربه است. امروزه در دنیا مطالعات گسترده اي در زمینه تجربه گردشگري صورت 

یات رفتاري، ن گرفته است. هدف از این پژوهش بررسی تاثیر اقتصاد تجربه گردشگري بر دلبستگی مکانی و
دف، ه ثیپژوهش حاضر از حاز طریق میانجیگري انگیختگی دلپذیر (احساسات) و خاطرات می باشد. 

 .شودی م يبند طبقه یشیمایپ -ی فیتوص يروش انجام آن در زمره پژوهشها ثیو از ح يکاربرد یپژوهش
پژوهش از مجموعه جهانی جامعه آماري این پژوهش بازدیدکنندگانی هستند که در طول مدت زمان انجام 

طه نمونه از راب حجم بدست آوردن يبرا ،نامحدود بودن حجم جامعهکاخ گلستان دیدن کردند. با توجه به 
نفر  384 حجم نیکه در پژوهش حاضر ا د،یجامعه نامحدود از فرمول کوکران استفاده گرد يحجم نمونه برا

ز پرسشنامه استفاده شد و براي تحلیل داده ها نیز توسط آمد. به منظور جمع آوري داده هاي مورد نیاز ا بدست
صورت گرفت. یافته هاي این پژوهش حاکی از آن است که اقتصاد تجربه گردشگري بر  PLSنرم افزار 

 .احساسات و خاطرات گردشگران تاثیر دارد 

فتاري، راقتصاد تجربه گردشگري، دلبستگی مکانی، انگیختگی دلپذیر، نیات کلمات کلیدي: 
 کاخ موزه گلستان

 دنشگاه علامه طباطبایی است.نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت جهانگردي مقاله حاضر برگرفته از پایان ∗
 Yavarigohar@gmail.com نویسنده مسئول: ∗
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 مقدمه
شدن  یو جهان يچندبعد ده،یچیدر حال پ ياندهیبه طور فزا 21قرن  لیاقتصاد جهان در اوا

از  یکیاست که  ازین يدیجد يهاو مدل هايتئور ،دهیپد نیا یو بررس فیتوص ياست. برا

نظام عرضه و تقاضا هاي اخیر، در سال ).Stasiak, 2013ها مفهوم اقتصاد تجربه است(آن

در حوزه گردشگري، تغییر شگرفی داشته است. این تغییر، در سطح جدیدي از اقتصاد خود 

مطرح شده ” 2اقتصاد تجربه“) تحت عنوان 1999(1دهد که توسط پین و گیلموررا نشان می

اقتصاد  رفتشاقتصاد تجربه آخرین سطح از توالی و پی لمور،یو گ نیاست. بر اساس نظر پ

ه که سطح تکامل یافته تر از مواد خام (در اقتصاد کشاورزي)، کالاها (در اقتصاد صنعتی) بود

ر این دو بر طبق نظ). Pine & Gilmore, 1999(و خدمات (در اقتصاد خدمات) است

 نیبنابرا ،میکنیم یو خدمات محور زندگ شرفتهیپ ياقتصاد د،یجد ی، ما در زماندانشمند

در واقع ). Stasiak, 2013(میفراهم کن يقو یبا تجارب احساس یمصرف کنندگان دیبا

و  يودمندس شیدرآمد و سود صنعت با افزا شیبودند که افزا دهیعق نیبر ا لموریو گ نیپ

 يبه جا 3شبخلذت اتیدو دانشمند بر فروش تجرب نیاست. ا ریپذبهبود تجربه افراد امکان

به  ییبالا اریبس تیاهم نیها همچنشتند. آندا دیفروش کالاها و خدمات مورد معامله تاک

 ,Chang( لذت مورد معامله قائل بودند تیفیک يبرا يگذارمتیق يهايتوسعه استراتژ

2018.( 

از  ريبسیا ايبر. گرفت نظردر  ننساا يتجربه کلاز  بخشی انمیتورا  يشگردگر يتجربه

 همرروز ندگیدر ز ستا ممکن دممر. هددمی شکلرا  دگیـنز اًـعمیق هـتجرب نـیا دمرـم

 وزبررا  دخو یـقعوا تنـخویش دـننانمیتو خاطر همین به ،کنند یتودمحد سحساا دخو

 الشـچ هـبرا  تنـخویش هـک دـجدی ياـههـتجرب ايبر ستا فرصتی يشگردگر ینابنابر هند.د

 دشومی دیجاا شانفعالیت و در شاناطرافدر  که تغییراتی ندوارمیدا  انگرـشدگر ند.ـبکش

 تیفعال). William and Swatos, 2006د (ـکن وتاـمتف زـنی ناـخانهشرا در  هاآن ندگیز

1 Pine & Gilmore 
2 Experience Economy 
3 Enjoyable Experience 
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 نی). بنابراMannel and Iso-Ahola, 1987 ( فروش تجارب ،يصنعت گردشگر یاصل

یم نیتضم زانگیجانیو ه ندیتنها با ارائه تجارب خوشا يگردشگر يدرآمد کسب و کارها

خدمت  کیآنان از  یابیارز نهمچنی و هاآن ترضای بر کنندگانتجارب مصرف رایز شود؛

 که ساده مثال این از استفاده با 1پیزام ).Otoo et.al. 1995دارد ( يادیخاص، اثر ز

 توکیو معروف استیک خانه در شام وعده یک براي دلار 365 حاضرند کنندگانمصرف

 فقط هزینه تفاوت این و کنندمی پرداخت دلار 40 فقط دورافتاده رستورانی در ولی بپردازند،

 ,Pizamند (کمی پشتیبانی عقیده این از شود،می منتقل برند از که است ايتجربه خاطر به

2010.( 

برند  ها،تیدهنده آن فعال هیدرباره شرکت ارا ها،تیافراد پس از تجربه فعال ن،یعلاوه بر ا 

 تأکید ممفهو ینا بر گذشتهدر  ،محققین . آورندیخدمت شناخت به دست م ایمحصول و 

 یندآفرو در  هشد هخیرذ ادفرا هندر ذ که ندهست شمندارز مانیز تنها رب،تجا که ندادهکر

 نمحققا ،ینا بر وهعلا)؛ Clawson and Knetsch, 1966( شوندآورده  دیا به یابیزبا

 يهايتصمیمگیرشده و  دآوردهیا به ربتجا نمیا مثبتی همبستگی که ندایافتهدر یابیزاربا

) 1991( 2لینچو  هاتچینسن ،لباآ نظر طبق .)Hoch and Deighton, 1989دارد ( دجوو تیآ

 ايبر کافی تطلاعاو ا نشداراي دا حاضر لحادر  که ندارمیپند هشتباا به نکنندگافمصر

 يهنگیزا ت،طلاعاا بیشتر يفعالانه يجستجو ايبر ،ینابنابر ؛هستند تصمیم خذو ا بنتخاا

 د،خو يگذشته ربتجا بر تیآ تتصمیما خذا جهت ض،عوو در  شتدا هنداخو يکمتر

 ماندنیدبهیا ربتجا يئهارا همیتا بر نمحققا نیز يشگردگر تبیادر اد کنندمی بیشتر تکیه

 نناآ طلاعاتیا منبع مهمترین ان،شگردگر ربتجا ایرز ؛ندادهکر تأکید انشگردگر ايبر

  ).Kozak, 2001( هستند مقصداز  نناآ دمجد يیدهازدبا صخصودر  يتصمیمگیر ايبر

بخش گردشگري بدون شک موضوع تغییرات اساسی در اقتصاد تجربه است. طراحی تجربه

هاي هاي اصلی شرکتهاي نوآورانه در حال تبدیل شدن به یک جزء بسیار مهم از قابلیت

1 Pizam 
2 Alba, Hutchinson, and Lynch 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

رف صبراي م هاي کافیگردشگري است. رضایت و کیفیت دیگر توصیف کننده

گردشگري نیستند. کسب و کارهاي رقابتی در صنعت گردشگري نسبتا شرایطی را فراهم 

  ،تجربه. درواقع  کندکه تحقق تجربیات گردشگري به یاد ماندنی مثبت را تسهیل می کنندمی

 یابترق تیبه مز دنیرا در زنده ماندن و رس یمهم اریو نقش بس دادهاستیرو یمحصول اصل

با آن که تنها بیش از یک دهه ).  Lazoc and Lut,2012(کندیم فایا يدر صنعت گردشگر

به اقتصاد تجربه می گذرد، این مقوله جایگاه جالب توجهی  ربوطاز عمر شکلگیري مفاهیم م

را در پژوهش هاي محققان به ویژه در حوزه اسکاندیناوي و شمال اروپا پیدا کرده است. در 

و  ي(قادرخوردیطالعات آکادمیک فارسی به چشم  محالی که جاي خالی این مبحث در م

در حوزه  ژهیاز محصولات، به و ياریازآنجاکه مصرف کنندگان بس ).1391همکاران، 

لزوم  رو نیقرارداد، ازا یابیو به اصطلاح مصرف مورد ارز دیتوانند قبل از بازد یخدمات نم

که  ،يرفتار تاین تیبه برند مقصد و در نها یتوجه به نقش تجربه از برند مقصد دردلبستگ

در  یعامل اساس کیبه عنوان  دیاست ، با يگردشگرمنطقه  ياز عوامل مهم بهبود و ارتقا

 ).1395نسب و همکاران،  یقی( حقردیمورد توجه قرار گ يمقصد گردشگر یابیبازار

 تصنع کرونا، ویروس همچون جنگ یا مواردي کهحالیهمچنین، در نظر داشته باشید در

 و يگیرموارد مانند همه همین اما است، کرده مواجه بزرگ مشکلی با را جهانی گردشگري

 به جربهت بهبود اهمیت به بردن پی براي را زیادي تحقیقاتی هايفرصت تواندمی بیماري

 ). Cheng & Chang, 2021کند( فراهم تجربه اقتصاد دوران در گردشگران یادماندنی

 یبر دلبستگ ياقتصاد تجربه گردشگر ریتاث یبه بررس ، پژوهشگرقیتحق نیادر  از این رو 

 .پردازدیم ي گردشگران با تمرکز بر کاخ موزه گلستانرفتار اتیندر نهایت و  یمکان

 مرور ادبیات
خدمات  لیاشاره دارد که نه تنها بر تحو ینینو ياقتصاد تجربه به عصر اقتصاداقتصاد تجربه: 

کارها وسبک ياز سو زیو خاطره انگ یماندن ادیتجارب به  شیاستوار است بلکه بر اساس نما

جارب به مصرف ت یفراوان لیو تما زهیدوره، انگ نیکنندگان معاصر در ا. مصرفباشدیم زین
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 ،يریو همکاران، ترجمه باپ یآن پول پرداخت کنند(ملان يبرا ندمعنادار دارند و حاضر

صاد تجربه به اقت"با عنوان  يادر مقاله لموریو گ نیبار پ نینخست ياصطلاح را برا نیا ).1391

ها انسان یزندگ خیدر تار يمرحله اقتصاد نیمطرح کردند و در واقع چهارم "دیخوش آمد

 لموریو گ نی. پباشدیم "اقتصاد خدمات"و  "اقتصاد صنعت"، "ياقتصاد کشاورز"بعد از 

ارتباط  يبرقرار زانی) و مرفعالیغ-( فعاليریمشارکت پذ زانیبر اساس دو جنبه م 4Eدر مدل 

 ییهاو ر یآموزش ،یشناس ییبایز ،یغرق شدن)، چهار بعد سرگرم -(جذب طیبا مح همانیم

هاي اخیر، مفاهیم مرتبط در سال ). Hayes and MacLeod, 2007کردند ( فیرا تعر

سی، هایی همچون بازاریابی حگردشگري بلکه در حوزهتنها در صنعت با اقتصاد تجربه نه

 اندتعاملات دیجیتال و تجربه بازدیدکنندگان از فضاهاي فرهنگی نیز مورد توجه قرار گرفته

(Ali, Ryu, & Hussain, 2021). یادماندنی از مقصد بر اساس این دیدگاه، تجربه به

لندمدت، گیري حافظه بوري در شکلشود، بلکه نقش محتنها به رضایتمندي آنی منجر مینه

 .(Tussyadiah, 2020) دلبستگی مکانی و حتی رفتارهاي آتی گردشگران دارد

 یعنیاست،  مضاعف تیاز فعال ياو درجه یحالت احساس کی یختگیانگانگیختگی دلپذیر: 

 Rufin( کندیو فعال بودن م یفرد هنگام مصرف تجربه، احساس شاداب کیکه  يدرجه ا

et.al., 2012تابع از سطوح شگفت آور  کیرا به عنوان  یختگیانگ 2005در سال   نی). ف

 کیرا  یختگیانگ 2007در سال  زین کاران). اوه و همFin, 2005( کندیم فیمصرف تعر

 یختیانگ میتوانیباشد. ما م يتجربه گردشگر کی جهینت تواندیاحساس در نظر گرفتند که م

صله ها، بلافانگرش يریگاثر هاله مثبت در شکل کی تواندیکه م يزیرا به عنوان چ ریدلپذ

به  ادیکه به احتمال ز میگریکند، درنظر ب جادیمحل اقامت ا ایمقصد  کی یابیپس از ارز

 ).Oh et.al, 2007( شودیخلق خاطرات مثبت منجر م

توسط  تواندیبه خصوص است که م دادیرو کی يادآوری یخاطرات به معنخاطرات: 

 ادیشود و به احتمال ز جادیهتل ا ایمقصد  کیاز خدمات و کالاها در  یمنف ایتجارب مثبت 

 & ,Dolcos( کندیعمل م جیبه نتا يارتباط تجربه گردشگر سمیمکان کیبه عنوان 



 

Cabeza, 2002یته مدر نظر گرف یتجربه قبل کی یائمبه عنوان ضبط د ی). خاطرات زمان

که گردشگر  يزیکه  هم  از چ شودیتصور م ایپو ندیفرآ کیاما امروزه خاطره به عنوان  شد،

-Braunاست و هم ارتباطات او بعد از سفر و خود تجربه، متاثر است ( ادگرفتهیقبل از تجربه 

LaTour and et.al. 2006.( نای بین ارتباط و پیامدها و خاطرات گردشگري، تجارب 

 یتیشخص و فردي دیدگاه بر اغلب و گیرندمی قرار مطالعه مورد جداگانه طور به معمولا دو

-اند که در دوران پساهایی نیز نشان دادهپژوهش ). Sterchele, 2020شوند (می متمرکز

حی تر از قبل شده و باید به طراهاي احساسی و خاطرات مثبت برجستهکرونا، نقش تجربه

 ,Lalicic & Önder) اي داشتبازدید توجه ویژههاي معنادار در فضاهاي تجربه

هاي خاص و برانگیزاننده، بیش از کیفیت خدمات و ها معتقدند که ارائه تجربهآن .(2021

 .کننده انتخاب مجدد مقصد از سوي گردشگران استقیمت، تعیین

بر همین اساس، براي متغیرهاي اقتصاد تجربه گردشگري، انگیختگی دلپذیر و خاطرات 

 ها به صورت زیر هستند:این فرضیهاند. ارائه شده 3و  2، 1هاي رضیهف

: اقتصاد تجربه گردشگري،  بر انگیختگی دلپذیر(احساسات) گردشگران تاثیر 1فرضیه

 دارد.

 : اقتصاد تجربه گردشگري، بر خاطرات گردشگران تاثیر دارد.2فرضیه

 گردشگران تاثیر دارد.: انگیختگی دلپذیر(احساسات)، بر خاطرات 3فرضیه

 هیمانند نظر یشناختروان يهاهیبار در نظر نیاول یمکان یمفهوم دلبستگدلبستگی مکانی: 

 وندیبه عنوان پ یمکان یجاذبه پا به عرصه وجود گذاشت. دلبستگ هیمتقابل و نظر یوابستگ

 کی ای)، Hidalgo& Hernandez, 2001خاص ( طیمح کیفرد به  کی یعاطف

 کی يگذارارزش زانیم ای) و Hummon, 1992محل( کیدر  یعاطف يگذارهیسرما

 یاست. دلبستگشده فی)، تعرMoore and Graefe, 1994خاص ( طیمح کیفرد با 
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 يخاطر را دارد. در صورت برقرار شیعشق و گرا ،یرغبت، دوست یمعان يبه لحاظ لغو

معنا بوده و به  يفضا دارا بیترت نیها با فضا برقرار شده و بدانسان انیم وندیپ یتعامل عاطف

 شتریمکان خاص است و ب کیبا  یاحساس يارابطه یمکان ی. دلبستگگرددیم لیدمکان تب

 یمکان یدلبستگ دهیدر ا یاز احساسات و عواطف به عنوان مفهوم اصل زیمطالعات انجام شده ن

 .)2016 ،یکاف ياند (صمدکرده ادی

 دهندمی نشان که اندداده ارائه زیادي مستندات و شواهد فراغت و گردشگري ادبیات

 پیوند واقع در .کندمی ایفا گردشگران رفتار درك در را مهمی بسیار نقش مکانی دلبستگی

 رفتار چرایی ركد به که است یکپارچه رویکرد یک بلکه نیست گسستنی مکان یک با مردم

 دلبستگی نبی مثبت و مستقیم ارتباط ارتباط موجود کند. ادبیاتمی کمک کنندهمصرف

 را شگرانگرد رفتاري نیات و رضایتمندي عاطفی، تجربیات گردشگران، نگرش مکانی،

 ).Patwardhan, 2020کند (می تایید

ه عنوان مثال، هستند، ب یرفتار واقع قیدق يهاکننده ینیبشیپ ،يرفتار اتیننیات رفتاري: 

 Alhaddad andدهان به دهان ( غاتیو تبل يوفادار د،یتکرار خر د،یرفتار مربوط به خر

et.al. , 2015.( نی ) احتمال قاطع به شرکت  کیرا به عنوان  يرفتار اتی)، ن2013و تنگ

به  تواندیم يرفتار اتی). درواقع نYen and Teng, 2013(دانندیرفتار خاص م کیدر 

 ییهاصشاخ لهیمعمولا به وس يدر نظر گرفته شود. وفادار يوفادار يبرا ندهینما کیعنوان 

دادن  شنهادیبه پ لیتما ای یواحد اقامت کیبه  ددمجدد مکان، بازگشت مج دیمانند قصد بازد

 ).Oliver, 1997( شودیم يریگدهان به دهان اندازه غاتیآن و تبل

 هآگاهان طور به را خود آینده رفتارهاي آن اساس بر فرد که است ايدرجه رفتاري نیات

 افراد واقعی رفتارهاي جایگزین و جانشین شاخص رفتاري نیات واقع در. کندمی تنظیم

 به را يمقصد و کرده بیان را خود بازدید قصد گردشگران که هنگامی بنابراین،. هستند

 مثبت جربهت و خدمات از هاآن رضایت تاثیر تحت رفتارهایی چنین کنند،می توصیه دیگران

هاي جدیدتر با علاوه بر این، پژوهش). Cheng and Chang, 2021هاست (آن



 

هاي نوین مانند واقعیت افزوده و دستیارهاي هوش مصنوعی در گیري از فناوريبهره

سازي گردشگري، تأثیر این عناصر را در افزایش انگیختگی احساسی و خاطرات تجربه

-Ivars ؛Neuhofer et al., 2021) اندصورت تجربی بررسی کردهر بهگردشگ

Baidal et al., 2021). اي در اسپانیا نشان داد که استفاده از عناصر به طور خاص، مطالعه

ها و فضاهاي میراث فرهنگی منجر به افزایش دلبستگی مکانی شده و نیات دیجیتال در موزه

 .(Coco et al., 2020) ت کرده استرفتاري چون بازدید مجدد را تقوی

براي متغیرهاي دلبستگی مکانی و نیات رفتاري   8و  7، 6، 5، 4هاي بر این اساس، فرضیه

 ها به شکل زیر هستند: این فرضیهاند. شکل گرفته

 : خاطرات گردشگران، بر دلبستگی مکانی آنان تاثیر دارد.4فرضیه

 رفتاري آنان تاثیر دارد.: خاطرات گردشگران، بر نیات 5فرضیه

 : انگیختگی دلپذیر(احساسات)، بر دلبستگی مکانی گردشگران تاثیر دارد.6فرضیه

 : انگیختگی دلپذیر(احساسات)، بر نیات رفتاري گردشگران تاثیر دارد. 7فرضیه

 : دلبستگی مکانی، بر نیات رفتاري گردشگران تاثیر دارد.8فرضیه

 گردشگري حوزه در خصوص به تجربه اقتصاد زمینه در کمی بسیار تحقیقات و هاپیشرفت

 ابتدایی اربسی مراحل در گردشگري تجربه اقتصاد زمینه در تحقیات. است گرفته صورت

 ددریافتن و کردند بررسی را جهان گردشگري عمده علمی مجلات همکاران و ریچی. است

 حد به کمی نه و کیفی طور به نه تجربه به مربوط تحقیقات وسیع، سطح یک در حتی که

 گرفته، صورت تجربه روانشناختی عوامل زمینه در تحقیقاتی البته. اندنگرفته صورت کافی

 ,Chang( هستند شمارانگشت تحقیقات تجربه اقتصاد در تجربه ارزش زمینه در ولی

2018(. 
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 توسط که انعنو همین بااي  مقالهدر  1998 لسادر  ربا لیناو ايبر تجربه دقتصاا رتعبا

 منا با کتابیدر  بعدها. گرفت ارقر دهستفاا ردمو د،بو هشد نوشته رگیلمو جیمزو  پین زفجو

را  E4 لمد هشگروپژدو  ینا صحنهنمایش یک ري،کاو  کسب هرو  ستا تئاتر یک ر؛کا

 ريهمکا بامانسفلدت و الن ماري وستاگر، ماریه بیک ایورسن   کجیر لهاو .نددتعریفکر

 يشگردگردر  تجربه حیا«طر انعنو با 2008 ئندر ژو نگیزا شگفت گکپنها شرکت

 منا با ايمقاله رنتشاا با، 2004 لسادر  کاله هیردسوو  نپولسو نهزاسو .نددکر » منتشريشهر

 انعنو با تجربهاز  نوعی تفکیکو  تعریف ايبر شتلادر  »ديقتصاا ربتجاو  تجربه دقتصاا«

 عرضه قابل ديقتصاا يتجربهها ايبر نیزرا  یژگیو پنج نهایتدر  که نددبو ديقتصاا تجربه

 ،تعجب ،گیزتا دي،فر بطهرا اريبرقراز:  نددبو رتعبا اردمو ین. ابرشمرند نمشتریا به

 .نشد بجذو  يگیردیا

اقتصاد تجربه: کاربرد  میمفاه يریگ اندازه"با عنوان  ي)، در مقاله ا2007اوه و همکاران  (

به منظور  ر،لمویو گ نیرا با الهام از چهار بعد تجربه پ يریاندازه گ اسیمق کی،  "يگردشگر

 يشنهادیکردند. مدل پ جادیا (B&Bتجارب اقامت در اماکن تخت و صبحانه ( یبررس

وهش در کسب و کار است و در واقع پژ يمشتر ایشامل چهار بعد بسته به مشارکت گردشگر 

ه (غوطیشناخت ییبای)، ز یب انفعال(جذی: سرگرمدهدیقرار م تیرا مورد حما لموریو گ نیپ

)، در مقاله 2016( 1آلن (جذب فعال ).یفعال ) و آموزش ي( غوطه وریی)، رها یانفعال يور

، به بررسی "دلبستگی مکانی و تجربه گردشگر در حوزه گردشگري کویر"خود با عنوان 

ویر پرداخت. کرابطه بین تجربه گردشگران و  دلبستگی مکانی آنان در تجربه گردشگري در 

ها نشان داد که رابطه مثبت و معناداري بین ساختارهاي نزدیک به واحد مطالعه مثل چهار یافته

بعد تجربه گردشگري (سرگرمی، زیبایی شناختی، آموزشی و رهایی) و دو بعد دلبستگی 

بعد  کهها نشان داد مکانی (هویت مکانی و وابستگی مکانی) وجود دارد. همچنین یافته

زشی رابطه مهم و مثبتی با هویت مکانی دارد و رابطه مهم و مثبتی نیز بین بعد رهایی و آمو

1 Allen 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

 به تحقیقی در) 2020( همکاران و ). پاتوارهانAllen,2016وابستگی مکانی وجود دارد(

 مذهبی ردشگريگ مقاصد به وفاداري بر عاطفی تجربیات و مکانی دلبستگی تاثیر بررسی

 نقش گردشگران شده درك احساسی تجربیات که داد نشان هاآن پژوهش نتایج. پرداختند

 و هامحدودیت هاآن. کندمی ایفا مقصد به وفاداري و مکان به دلبستگی بین را واسطه

 .کردند ارائه آینده تحقیقات براي را هاییدستورالعمل

بررسی تاثیر )، در پژوهش خود مدلی نظري را ارائه کردند که به 2015( 1مانتیو و همکاران 

چهار بعد اقتصاد تجربه بر احساسات گردشگران، و در نتیجه بر رضایت و نیات رفتاري آنان 

راهم هاي مقاصد براي مدیران فنتایج این تحقیق راهنمایی را براي بهبود فعالیت پردازد.می

 ,.Manthiou et.alرا براي بازاریابان مقصد فراهم آورد( هاي تبلیغاتیو استراتژي کرد

 شورک در فرهنگی فستیوال یک برگزاري طی در که پژوهشی در) 2020( ). استرچر2015

 و افراد رديف احساسات بر گروهی و جمعی دسته تجریبات رابطه بررسی به داد، انجام ایتالیا

 ترندنییادما به جمعی تجربه چه هر که دادند نشان نتایج. پرداخت جشنواره به هاآن وفاداري

 و جونگ .ندکنمی پیدا بیشتري وفاداري هاآن و شده تحریک بیشتر افراد احساسات باشد،

 هايژياسترات از گردشگران رضایت و یادماندنی به تجربیات که داشتند اظهار) 2017( لی

 واقع در. ددار هاآن وفاداري و افراد رفتاري نیات روي بر مثبتی تاثیرات مقاصد، بازاریابی

 شده ردشگرانگ در رضایتمندي ایجاد به منجر مثبت تجربه که داد نشان هاآن تحقیقات نتایج

  .انجامدمی هاآن رفتاري نیات بهبود به نهایت در و

ام نو در نظ يکردیاقتصاد تجربه؛ رو"خود با عنوان  قی)، در تحق1391و همکاران ( يقادر 

 يدر فضا یتانرسینوجوانان دب یذهن ریتجربه و تصو ی، به بررس"يگردشگر يعرضه و تقاضا

از آن بود که  یپژوهش حاک نیا يهاافتهیپرداختند.  4Eاقتصاد تجربه با استفاده از مدل 

 يهادارند و در بافت عتیو غرق کامل در طب يبه غوطه ور يادیز شیآموزان گرادانش

1 Manthiou et al 
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 نهزاسو ).1391و همکاران،  يحاکم است(قادر یشناخت ییبایبه بعد ز شیگرا ،یخیتار

 ربتجاو  تجربه دقتصاا« منا با ايمقاله رنتشاا با، 2004 لسادر  کاله هیردسوو  نپولسو

 نددبو ديقتصاا تجربه انعنو با تجربهاز  نوعی تفکیکو  تعریف ايبر شتلادر  »ديقتصاا

. برشمرند نمشتریا به عرضه قابل ديقتصاا يتجربهها ايبر نیزرا  یژگیو پنج نهایتدر  که

 .نشد بجذو  يگیردیا ،تعجب ،گیزتا دي،فر بطهرا اريبرقراز:  نددبو رتعبا اردمو ینا

)، به 2013( اكی، استاس"در اقتصاد تجربه يمحصول گردشگر"با عنوان گرید یدر پژوهش

 ج،یپرداخت. طبق نتا شوند،یم يتجربه گردشگر دیکه باعث بهبود و تشد یعوامل یبررس

به  يردشگرگ يهارساختیز لیشامل تبد يمنظور نیبه چن دنیرس يبرا يدیکل يهاتیفعال

اسات که احس يعناصر لهیخدمات به وس يهاکردن بسته عیمنحصر به فرد، وس يهاجاذبه

مدرن به منظور اضافه کردن  يهايو استفاده از فناور کنندیفراهم م تیاز حد و رضا شیب

تر تجربه افزوده) و ثبت راحت تی(واقعيگردشگر یواقع يبه فضا يمجاز ينهادها

و  یضرغام بروجن ).Stasiak, 2013(باشدیآن با مردم، م يو اشتراك گذار يگردشگر

 ادیه ب يتجربه گردشگر جادیعوامل موثر بر ا یی)، در مقاله خود به شناسا1392بهمنش (

معادلات  يزبا استفاده از مدل سا رانیاز ا دکنندهیبازد یگردشگران فرهنگ دگاهیاز د یماندن

عنصر  ،يمحور يهامنابع و جاذبه انینشان داد که از م هایبررس جیپرداختند. نتا يساختار

 عوامل انیارزش و از م نهیکننده، عنصر هز لیتعد يهامشخصه انیو فرهنگ، از م خیتار

دارا  یماندن ادیتجربه به  جادیرا در ا ينقش موثرتر بیبه ترت ينوازهمانیعنصر م بان،یپشت

و  جهیاز آن است که ابعاد احساس، انتظارات، نت یحاک جینتا نیهستند. همچن

 يبرا یماندن ادیدر خلق تجربه به  ينقش پررنگ تر بی) به ترتهخاطر دی(تجديادآوری

و بهمنش،  یارائه شد(ضرغام بروجن زین یتیریمد یشنهاداتیپ انیاند. در پاگردشگران داشته

 تلفمخ هايدیدگاه از را گردشگري تجربه اقتصاد دیگر ايمقاله در) 2018( چانگ ).1392

 هايشارز تفاوت گردشگران آیا که است این بر او اصلی تاکید اما است، کرده بررسی

 درك تجربه مولفه همان در را زیان و ضرر مقادیر همچنین و خدمات و تجربه بین پولی



 

 خدمات صنعت کنندمی تصور هنوز کنندگانمصرف که داد نشان هایافته. خیر یا کنندمی

 دست از ارزش هاآن آنکه دلیل به که داد نشان نتایج حال این با. است تجربه صنعت از ترمهم

 به هاآن ردنک متقاعد براي تا است لازم دانند،می آن سود از بیشتر بسیار را تجربه یک دادن

 .شود اقدام یادماندنی به تجربیات ندادن دست از

است،  ی) مبتنLoureiro )2014 يشنهادیپژوهش حاضر بر مدل پ یاگرچه چارچوب مفهوم

 يسازیومب ران،یدر ا یجهان راثیم کی یخیو تار یمطالعه با انتقال مدل به بافت فرهنگ نیا

 يهااز مکان دیدر تجربه بازد یاحساس يهانقش مؤلفه لیو تحل زبان،یفارس يفضا يآن برا

 برداشته است. ياقتصاد تجربه در گردشگر هیدر توسعه نظر یگام ن،ینماد

 

                                                                                                    

 

 )Correia Loureiro, 2014از ( ساقتبا : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 روش تحقیق

 یه بررسب به این علت که ؛است ي، یک تحقیق کاربرداز منظر هدف پژوهش روپیش تحقیق

 و پردازدیگران مگردش يرفتار اتیو ن یمکان یبر دلبستگ ياقتصاد تجربه گردشگر ریتاث
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هاي و شرکت يخدمات رسان در حوزه گردشگر يهاسازمان يبرا تواندینتایج آن م

 ژوهشیپها داده يدآوراز نظر گر تحقیقداشته باشد. این  ردکارب یبه طور عمل توریستی

آنان  بیناط ارتب برقراري تحقیق و نحوه و عناصر هاچرا که متغیر شود؛محسوب می یتوصیف

که به کسب اطلاعات درباره  به این دلیلو  کندیرا در چارچوب مشخص توصیف م

 یپیمایش عاز نو یتحقیق توصیف پردازد،یمشخص از افراد یا یک جمعیت م يهامجموعه

یقات و پیشینه تحق ينظر یمبان دربارهکسب اطلاعات  يبرا مقاله علمیدر این  .بودخواهد 

 ینترنتشبکه ا چنین ازو مدارك و هم ها، کتابشامل اسناد ياانجام گرفته از روش کتابخانه

فوق از  یمیدان هاي روش انیاز م نیاست. همچن استفاده شده یاطلاعات علم يهاپایگاه

 یرستجربه گردشگران و سهولت دست یابیبه منظور ارز. ه استاستفاده شدپرسشنامه ابزار 

که  باشدیم یدکنندگانیپژوهش شامل بازد ياطلاعات، جامعه آمار يمحقق جهت گردآور

کاخ موزه گلستان  که در سال  یجهان راثیدر طول مدت زمان انجام پژوهش از مجموعه م

 نین و پر تردد تریو از مهمتر دهیرسبه ثبت  ونسکوی یجهان راثیدر فهرست م 1392

پژوهش  نیکرد و حجم جامعه در اخواهند  دنیتهران است، د يگردشگر يهاجاذبه

 يگیرها از روش نمونهپرسشنامه عیتوز يدر این تحقیق برابنابراین،  نامحدود است.

 یق حاضرتحقبا توجه به اندازه جامعه آماري این  در دسترس استفاده شده است. یرتصادفیغ

اده استفاز فرمول کوکران براي تعیین حجم نمونه  این جامعه،نامحدود بودن  براساس و

 خواهد شد.

𝐧𝐧 =
𝐳𝐳𝟐𝟐𝐩𝐩𝐩𝐩
𝐝𝐝𝟐𝟐

 

 که در آن؛

n:  حجم نمونه؛ 

Z:  مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد؛ 



 

p: ؛ معین نسبتی از جمعیت داراي صفت  

q = (1-p):  نسبتی از جمعیت فاقد صفت معین؛ 

d:  مقدار اشتباه مجاز یا درصد خطا؛ 

از توزیع  بعدمنظور محاسبه شد. به همیننمونه  385حجم نمونه پس از محاسبه تعداد  میزان

که  ندپرسشنامه تکمیل و عودت داده شد 385اعضاي جامعه آماري، تعداد  بینها پرسشنامه

ابعاد مختلف  سنجش يق برادر این تحقی. ندقرار گرفت ي این تحقیقهامبناي تجزیه و تحلیل

به منظور کسب اطلاعات  یدو بخش سوالات عموم استفاده شده که پرسشنامه ابزار مدل از

تاهل) و  تی(جنسیت، سن، میزان تحصیلات، وضع یو سایر اطلاعات کیف یجمعیت شناخت

 یسخگویپا ي. سوالات پرسشنامه از نوع بسته بوده و براشودرا شامل می یسوالات تخصص

اساس ر استفاده شده است. سوالات پرسشنامه ب یتایاز طیف لیکرت پنج یبه سوالات تخصص

هاي آماري مورد استفاده در این تحقیق روش شده است. یمدل طراح يهاها و شاخصمتغیر

 در این تحقیق. باشدهاي آمار استنباطی میهاي آمار توصیفی و روشبه دو صورت روش

تاییدي که زیر مجموعه تحلیل  یچنین تحلیل عاملري مدل و همتحلیل معادلات ساختا

 انجام گرفته است. SMART  PLS3باشد با استفاده از نرم افزار معادلات ساختاري می

آورده شده  ل ذیلها در جدوآن يهامدل و مولفه يتخصیص سوالات مربوط به متغیرها

 است.

 منبع تعداد سوالات شماره سوالات متغیر

 Oh et al (2007) 14 14-1 اقتصاد تجربه

 Oh et al (2007) 3 17-15 انگیختگی دلپذیر

 Oh et al (2007) 3 20-18 خاطرات

 Yuksel (2010) 3 23-21 دلبستگی مکانی

 Zeithmal et al (1996) 4 27-24 نیات رفتاري
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 ها و نتایج پژوهشیافته

درصد  6 پژوهش نشان داد که يهانمونه یشناختتیجمع يهایژگیو یفیآمار توص جینتا

 35تا  31 نیدرصد ب 40سال،  30تا  26 نیدرصد ب 28سال،  25تا  20 نیدهندگان باز پاسخ

 166( %43از لحاظ مدرك تحصیلی،  سال سن داشتند. 35 يدرصد بالا 26سال و 

دیپلم فوقنفر)  42( %11ارشد و بالاتر، نفر) کارشناسی 150( %39نفر)مدرك کارشناسی،  

نفر) دیپلم و کمتر را دارا بودند. بنابراین بیشترین فراوانی را افراد داراي  27( %7و فقط 

زنان  %52نفر) مرد و  185( %48مدرك کارشناسی داشتند. از لحاظ جنسیت افراد پاسخگو، 

 دادند. در نهایت از لحاظدهندگان را تشکیل مینفر) بودند که زنان اکثریت پاسخ 200(

نفر) افراد مجرد  177( %46نفر) افراد متاهل و  208( %54ضعیت تاهل بازدیدکنندگان، و

 بودند که اکثریت فراوانی متعلق به افراد متاهل بود. 

 نیاشند هچنداشته ب یهمبستگ یستیبا گریبا همد ریهمگرا  سؤالات هر متغ ییمطابق با روا

داشته  یتگهمبس دینبا گرید يرهایبا سؤالات متغ ریهر متغ يهاهیواگرا  گو ییمطابق با روا

نها با آ یو عدم همبستگ رهایدرون سؤالات متغ یمنظور سنجش همبستگباشند، لذا به

 يبول براقابل ق زانی. مدیکرونباخ  استفاده گرد يآلفا بیاز ضر گرید يرهایسؤالات متغ

پژوهش  يرهایمتغ يراکرونباخ ب ي) آلفا1است. در جدول ( 7/0کرونباخ حداقل  يآلفا

 است. دهیمحاسبه گرد

 

 آلفاي کرونباخ .1جدول 

 آلفاي کرونباخ متغیر

 0,949 اقتصاد تجربه گردشگري

 0,839 انگیختگی دلپذیر



 

 0,856 خاطرات
 0,857 دلبستگی مکانی

 0,839 نیات رفتاري

 

 یتمام يبرا) نشان داده شده است، مقدار آلفا 1آزمون در جدول ( جیهمانطور که از نتا

در ادامه با  همگرا و واگرا برخوردارند. ییاز روا رهایمتغ یبوده و تمام 7/0بالاتر از  رهایمتغ

دن نبو ایمناسب بودن  تیو وضع اریانحراف مع ن،یانگیم ریمقاد SPSSافزار استفاده از نرم

 تیعوض شودیپژوهش بر اساس نظر خبرگان محاسبه شد. همانطور که ملاحظه م يرهایمتغ

 : باشدیمکنون پژوهش مناسب م يرهایمتغ یتمام

 وضعیت متغیر انحراف معیار میانگین نام متغیر

 مناسب 0.96 3.61 اقتصاد تجربه
 مناسب 0.79 3.75 انگیختگی دلپذیر

 مناسب 0.62 3.91 خاطرات

 مناسب 0.61 3.46 دلبستگی مکانی

 مناسب 0.74 3.35 نیات رفتاري

 

ها، مورد مطالعه قرار سازه ییایابتدا لازم است تا پا يمعادلات ساختار يسازدر روش مدل

  مکنون آورده شده است. ریهر متغ ينشانگرها يبرا یبار عامل ریمقاد 1. در شکل ردیبگ
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 همراه با ضرایب استاندارد شده بار عاملی پژوهششده طراحی مدل . 1شکل

(هولند، است  0,5 عدد یعامل يبارها بیضرامناسب بودن تعیین مقدار  يبرا معیار اندازه

 ریمتغ مرتبط با 23 پرسش شمارهپرسشنامه به جز  هايسوال همه تصویر). مطابق 1999

 یاملبار ع، که به متغیر نیات رفتاري توریست ها مربوط است 27و سوال  یمکان یدلبستگ

 شانیلکه بار عام هاییپرسش باید این تحقیق درست و مناسببراي انجام   دارند. 0,5کمتر از 

شرایطی در  ،در مقاله 3 تصویر شمارهمطابق . حذف کنیم جدا و را از مدل است 0,5کمتر از 

که  دارند 0,5از  شتریب یبار عامل هاي پژوهشپرسش هیبق که این سوال ها را حذف کنیم،

  دهنده مناسب و درست بودن این معیار است. نشان

 



 

 

 بار عاملیهر ضرایب استاندارد شده  همراه با این تحقیقمدل تعدیل شده . 2شکل

 

نخستین کنیم. را بررسی می zبه منظور برازش مدل ساختاري، ابتدا معیار ضرایب معناداري 

. نام دارد z (t-value) تحقیق يمعنادار هايضریب يبرازش مدل ساختار یاز بررس معیار

 نیکه ا به این صورت است t هايضریب توسط پژوهش حاضر يبرازش مدل ساختار

معنادار بودن  %95 نانیدر سطح اطم نگارنده بتواند تا شوند شتریب 1,96 عدد از دیبا بیضرا

 کلیه يبرا t ،  مقدار آمارهدست آمدهبه zمقادیر . با توجه به تایید کندرا  تحقیق t ضرایب

در مدل  هاسوالهمه  علت،به همین است.  1,96 عدد از شیب این تحقیق علمی هايپرسش

 .گیرندمورد تایید قرار می 95/0 و اطمینان يدر سطح معنادار يمانند و از نظر آماریم یباق

ر د طبق تصویر،. اند مشخص شده رهایمس با مرتبط t بیضرا  3و شکل  2 شمار جدول در

 شتریب ریمس کیبه جز  رهایمس همه t بی، ضراتحقیق وجود دارند در مدل ی کهیرهایمس نیب

 دهد. یرا نشان م يو مناسب بودن مدل ساختار رهایمس نیاست که معنادار بودن ا 1,96از 
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 مربوط به مسیرهاي مدل zضرایب معناداري . 2جدول

 tمقدار  مسیر

 18,041 مسیر اقتصاد تجربه گردشگري به انگیختگی دلپذیر

 5,271 مسیر اقتصاد تجربه گردشگري به خاطرات

 11,118 مسیر انگیختگی دلپذیر به خاطرات

 1,935 مسیر انگیختگی دلپذیر به دلبستگی مکانی

 10,849 مسیر انگیختگی دلپذیر به نیات رفتاري

 9,476 مسیر خاطرات به دلبستگی مکانی

 6,544 مسیر خاطرات به نیات رفتاري

 51,777 مسیر دلبستگی مکانی به نیات رفتاري

 

 



 

 Z يمعنادار بیضرا. 3شکل

 

 با در ارتباط R2 بیضرا ،تحقیق پیش رو يبرازش مدل ساختار یبررس يبرا دوم اریمع

محسوب  مهمی اریمع R2. مقدارهستند پژوهش (وابسته) مدل يدرونزا نهان يرهایمتغ

 عدده و س استدرونزا  ریمتغ روي یکبرونزا  ریمتغ کیمهم  ریتاث دهندهنشانکه  شودمی

 يوو ق بودن متوسط ،بودن فیضع ریمقاد يملاك برا میزان  دهندهنشان 0,67و 0,33، 0,19

 ،نیات رفتاري يرهایمتغ با در ارتباط با R2 ری) . مقاد1998 ن،ی. (چخواهند بود R2 بودن

 خاطرات ریمتغ ي، و برا0,33 مقدار از شتریب دلبستگی مکانیو  انگیختگی دلپذیر

)Memories ( ریمقاد . به طورکلی،حساب شده است 0,33 عدد کمتر از R2 از برازش  نشان

 .شودیم مشاهده 5در جدول  جید که نتاندارتحقیق  يمناسب مدل ساختار

 R2 ریمقاد.  4جدول

 R2مقدار  متغیرهاي تحقیق

 0,521 انگیختگی دلپذیر

 0,216 خاطرات

 0,511 دلبستگی مکانی

 0,999 نیات رفتاري

 

 بینیپیشمیزان  قوي بودنمعیار این است.  Q2معیار بعدي براي سنجش برازش مدل، معیار 

ازه یک س براي شرایطی که مقدار آنو در  خواهد کردتعیین را  تحقیق حاضر مدل کردن

در  بینی ضعیف،به ترتیب از قدرت پیش ،حساب شود 0,35و  0,15، 0,02 عدددرونزا سه 

). 2009و همکاران،  1(هنسلر دارد نشانآن  مرتبط باهاي برونزاي سازه قدرتمندو  حد متوسط

1-Henseler  
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هاي انگیختگی دلپذیر، مربوط به سازه 2Qآمده است مقدار  5همانطور که در جدول 

(قدرت پیش بینی قوي) و مربوط به سازه  0,35دلبستگی مکانی و نیات رفتاري بیشتر از 

حاکی از  2Qوسط) بوده که در کل مقادیر (قدرت پیش بینی مت 0,15خاطرات بیشتر از 

 برازش مناسب مدل ساختاري دارد.

 Q2. معیار  5جدول

 Q2 متغیرها

 0,365 انگیختگی دلپذیر

 0,160 خاطرات

 0,409 دلبستگی مکانی

 0,714 نیات رفتاري

 

 برازش مدل کلی ارزیابیپردازیم. براي در ادامه به بررسی بارزش مدل کلی پژوهش می

طور به  GoFکه هر دو بخش مدل اندازه گیري و ساختاري را کنترل می کند، معیار  تحقیق

 :زیر محاسبه خواهد شد

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = �𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 × 𝑅𝑅2 

 د.حساب می شواز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهاي پنهان مدل  1میانگین مقادیر اشتراکی

 . خواهد بود 0,605 عدد برابر با پژوهش مقادیر اشتراکی متوسط مقدار بنابراین

 تحقیق پنهان يرهایمتغ یاشتراک ریمقاد. 6جدول

 مقادیر اشتراکیمیزان  متغیرهانام 

1-Communalities 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

 0,573 ذیرانگیختگی دلپمتغیر 

 0,643 خاطراتمتغیر 

 0,525 یدلبستگی مکانمتغیر 

 0,681 نیات رفتاريمتغیر 

 

 متغیرهاي پنهان درونزاي مدل کلیه مرتبط با 2R مقدارباید  هم ����𝑅𝑅2 میزان براي محاسبه

را   غیرهااین متو مقادیر میانگین  را در نظر بگیریممرتبه اول و دوم  از جمله روپژوهش پیش

 0.562: رو خواهد بودبه اندازه روبه) 𝑅𝑅2میانگین این مقادیر ( پس. کنیممحاسبه درستی به

 برابر با فرمول و میزان زیر خواهد بود:در اینجا  GoFمقدار معیار  بر این اساس،

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = �𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 × 𝑅𝑅2 = √0.605 × 0.562 = 0.583 

را  GoF مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي  0,36، و 0,25، 0,01 عددسه  اینکه با توجه به

قدرتمند و از برازش کلی  حاکی، GoF معیار براي 0,583 عدد ، حاصل شدندهندنشام می

 دارد. این تحقیق علمی مدل مناسب

 گیريبحث و نتیجه

و  یمکان یستگبر دلب ياقتصاد تجربه گردشگر میمستق ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس

ــگران، و همچن يرفتار اتین ــ يهامؤلفه انیروابط م یابیارز نیگردش ــاس ــناخ یاحس  یتو ش

با  قیتحق نیانجام شد. ا يرفتار اتیو ن یمکان یخاطرات، دلبستگ ر،یدلپذ یختگیشامل انگ

ـــع کاخ یتمرکز بر مجموعه جهان ـــتان، س ـــت تا نقش تجربه یگلس تار را در رف ییگراداش

 مورد مطالعه قرار دهد. یبوم يانهیدر زم یگردشگران فرهنگ
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شگر جینتا صاد تجربه گرد شان داد که اقت و  ریدلپذ یختگیبر انگ يمثبت و معنادار ریتأث ين

و  0,722برابر با  ریدلپذ یختگیاقتصاد تجربه بر انگ ریتأث بیخاطرات گردشگران دارد. ضر

عامل بر ابعاد  نیا يقو يرگذاریبود، که نشــان از تأث 0,567بر خاطرات گردشــگران معادل 

 يهاتجربه یاست که طراح نیا دکنندهییتأ افتهی نیدارد. ا دیتجربه بازد یختو شنا یاحساس

احساسات و حافظه گردشگر را  تواندیمانند کاخ گلستان، م یفرهنگ يفضا کیدر معنادار 

 قرار دهد. ریتحت تأث قیصورت عمبه

 بیضربر خاطرات گردشگران ( میطور مستقبه ریدلپذ یختگیمشخص شد که انگ نیهمچن

ـــرآن يرفتار اتی) و بر ن0,16 ـــت. هرچند تأث0,738 بیها (ض  یختگیانگ ری) اثرگذار اس

ستگ ریدلپذ صم ریمعنادار نبود، اما تأث یمکان یبر دلب شگران  ندهیآ يهايریگمیآن بر ت گرد

 مقصد قابل توجه بود. هیمجدد و توص دیبازد نهیدر زم ژهیوبه

(با  یمکان یدلبستگ يریگدر شکل يانقش برجسته زیخاطرات گردشگران ن گر،ید يسو از

ضر يرفتار اتی) و ن0,738 بیضر ست  یحاک جینتا نیکردند. ا فای) ا0,013 بی(با  از آن ا

 یعامل مهم شوند،یم تیگردشگر تثب یکه در قالب خاطرات ذهن ،یادماندنیکه تجارب به

بر  زین یمکان یدلبستگ نیهستند. همچن یبازگشت يمکان و رفتارها اب یعاطف وندیپ جادیدر ا

موضوع  نی)، که ا0,011 بی(ضر داشته است يگردشگران اثر مثبت و معنادار يرفتار اتین

 .کندیم دییتأ یآت يسفرها يزیررا در برنامه یحس تعلق و وابستگ يدینقش کل

 يهاگرفت که در عصـر اقتصـاد تجربه، تجربه جهینت توانیآمده، مدسـتبه جیتوجه به نتا با

ـــ نادار و احســــاس ـــگر یمع مان د شیب ،يدر گردش تار آ نییدر تع يگریاز هر ز  ندهیرف

 از اعم – ســـپاردیم ادیمکان به  کیهســـتند. آنچه گردشـــگر از  نیآفرگردشـــگران نقش

از  دیبازد يمجدد او برا يریگمیتصم هیپا تواندمی – یهنگفر تیفضا، تعامل، روا ،معماري

 باشد. گرانیآن به د هیتوص ایهمان مکان 

 



 

مانند کاخ گلستان، با  یخیو تار یفرهنگ يهامجموعه رانیمد شودیم هیراستا، توص نیا در

ــاها جادیا قیاز طر دیتجربه بازد تیفیک يتمرکز بر ارتقا جذاب،  يهاتیروا ،یتعامل يفض

 نیبگذارند. همچن ریتأث دکنندگانیبر احساسات و خاطرات بازد محور،یو خدمات احساس

سطوح دولت يشگرگرد یمتول ينهادها ز مفهوم ا يترقیشناخت عم دیبا یردولتیو غ یدر 

لب را در ق يتجربه گردشــگر یدســت آورده و طراحمقصــد به یابیدر بازار ییگراتجربه

ـــ ـــتیس ندیهر تجربه مثبت م رایخود قرار دهند. ز يهايگذاراس  ياخاطره جادیبه ا توا

ه رمز ک عناصــري –منجر شــود  داریپا يرفتار اتین تیو در نها یعاطف یماندگار، دلبســتگ

 امروز است. یدر رقابت جهان يهر مقصد گردشگر تیو موفق يداریپا

 پیشنهادها

 يهابر مؤلفه يمثبت و معنادار اقتصاد تجربه گردشگر ریپژوهش که تأث جیبا توجه به نتا
 تیریهبود مدب يبرا ریز يشنهادهایکرد، پ دییگردشگران را تأ يو رفتار یشناخت ،یاحساس

 :شودیان ارائه مآن يرفتار اتین شیو افزا یمکان یدلبستگ يارتقا دکنندگان،یتجربه بازد
 دکنندگانیبازد يبرا يو چندبعد یغن يهاتجربه یطراح

) و 1 هی(فرض ریذدلپ یختگیبر انگ يقابل توجه اقتصاد تجربه گردشگر ریتوجه به تأث با
مانند کاخ گلستان،  ییهاکه مجموعه شودیم شنهادی)، پ2 هیخاطرات گردشگران (فرض

از عناصر  فراتر برده و یکیزیف شیو نما یرسانرا از سطح صرفاً اطلاع دیتجربه بازد یطراح
 ،یداستان يهاتیبا روا ییاستفاده کنند؛ از جمله راهنما یو چندحس محورتیروا ،یتعامل
 .یزنده فرهنگ يهاشیو نما ،یاحساس يدر فضا، نورپرداز یسنت یقیموس

 يدر زمان تجربه گردشگر دکنندگانیبه احساسات بازد توجه
 یطیمح دیبا يگردشگر رانی)، مد7 هی(فرض يرفتار اتیبر ن ریدلپذ یختگیانگ ریتوجه به تأث با
 دگاندکننیو آرامش را در بازد یشگفت جان،یمانند ه یکنند که احساسات مثبت جادیا

 جادیو ا ر،یمگچش يمناسب، استفاده از عناصر بصر تمیبا ر دیبازد يرهایمس ی. طراحزدیبرانگ
کمک  دیاحساس مثبت گردشگر در طول بازد تیبه تقو تواندیجذاب م حتاسترا يفضاها
 کند.
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 دیخاطرات بازد تیدر ثبت و تقو يگذارهیسرما
)، 5 هی(فرض يرفتار اتی) و ن4 هی(فرض یمکان یبه نقش مهم خاطرات در دلبستگ باتوجه

فراهم  اندکنندگیخاطرات توسط بازد يگذارثبت و اشتراك يبرا ییفضاها شودیم هیتوص
با  يبردارعکس يافزوده، فضاها تیمانند واقع تالیجید يهايگردد. استفاده از تکنولوژ

به  ،یاجتماع يهاتجربه خود در شبکه تیروا يگردشگران برا زو دعوت ا یفرهنگ يهاتم
 .کندیخاطرات مثبت کمک م تیتثب

 مکان نیو نماد یتیعناصر هو تیتقو
گردشگران  يفتارر اتیبر ن میصورت مستقبه یمکان یپژوهش نشان داد که دلبستگ يهاافتهی

و  یفرهنگ تیعناصر برجسته هو شودیم هیاساس، توص نی). بر ا8 هیاست (فرض رگذاریتأث
. توجه به لحاظ شود دیتجربه بازد یدر طراح يترکاخ گلستان به شکل برجسته یخیتار

 جادیو ا یخیمهم تار يهاتیشخص یمعرف محور،تیروا ينگارخیتار ل،یاص يمعمار
 .کندیم تیرا تقو یاحساس تعلق مکان دکنندگان،یبا بازد یفرهنگ-یتعاملات آموزش

 محورتجربه کردیبا رو یانسان يرویآموزش ن تیتقو
سات و احسا يریگدر شکل یو تعاملات انسان یخدمات يروهاین ان،یتوجه به نقش راهنما با

صرف باشد. آموزش  یخیفراتر از اطلاعات تار دیها باخاطرات گردشگر، آموزش آن
 تواندیم اندکنندگیبه بازد ییزبان بدن و نحوه پاسخگو ،ییگوداستان ،یارتباط يهامهارت
 گردشگران رقم بزند. يبرا ترمثبتو  تریانسان ياتجربه

 تجربه تیریمد يمحور براو داده یلیتکم قاتیتحق
 ینظرسنج رینظ یپژوهش يبا استفاده از ابزارها يگردشگر يهامجموعه شودیم شنهادیپ
ها جربه آنت دکنندگان،یبازد يرفتار يهاو رصد داده یاجتماع يهاشبکه لیتحل تال،یجید

به  تواندیم يابازخورد لحظه يهاو بهبود دهند. استفاده از سامانه یابیصورت مستمر ارزرا به
 تجربه کمک کند. یمستمر طراح يسازنهیبه

 محدودیت ها
این تحقیق تنها بر گردشـــگران بازدیدکننده از کاخ گلســـتان در تهران متمرکز بوده اســـت.  

ذیري پاي خاص از گردشــگران ممکن اســت تعمیممحدودیت جغرافیایی و اســتفاده از نمونه

 .نتایج را به سایر مقاصد گردشگري کاهش دهد



 

ست که میآوري دادهجمع ابزار شنامه بوده ا س تواند منجر به محدودیت ها در این پژوهش پر

سات و تجربیات عمیق سا سیر اح سخدر تف شود. همچنین، پا شگران  هاري هاي خوداظتر گرد

 .دهندگان کاملاً دقیق نباشندهاي شخصی برخی از پاسخممکن است به دلیل سوگیري

نی هاي گردشگري بر نیات رفتاري و دلبستگی مکادت تجربهماین پژوهش تنها اثرات کوتاه 

را بررســی کرده اســت و نتایج ممکن اســت تغییرات در طول زمان را به خوبی نشــان ندهند. 

تري از تغییرات احسـاسـات و نیات رفتاري در طول هاي دقیقتواند دادهیک مطالعه طولی می

 .زمان فراهم کند

 تعارض منافع
 .متعارض منافع ندار

 منابع
 نهیدر زم یمفهوم يالگو کی یابی). ارز1395(بایفر ،يمحمد و نور ،ییآقا ژه؛ینسب، من یقیحق
صد گردشگران به برند مق يبر وفادار يو تجربه برند از مقصد گردشگر یذهن ریتصو ریتاث

وم، در هزاره س ستیز طیو مح يشهر تیریمد ،يعمران، معمار یالملل نیکنفرانس ب ،يگردشگر
 .18-17: نینو يشگامان پژوهش هایرشت، شرکت پ
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67-88. 

رویکردي نو در نظام اقتصاد تجربه؛ ). 1391قادري، اسماعیل، مقیمی، شوکت و حاجیها، بهاره (
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