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چکیده
ــد  ــد خری ــگر در قص ــات گردش ــر تجربی ــی تأثی ــش بررس ـ پژوه ـف از اینـ هدـ
ــش  ــت. پژوه ــگر اس ــدی گردش و به‌اشـت�راک‌گذاری تجربی��ات از طری��ق رضایتمن
ــات  ــتهٔ مطالع ــر روش، در دس ــت و، از نظ ــردی اس ــدف، کارب ــر ه ــر، از نظ حاض
ــی  ــگران داخل ــامل گردش ــاری ش ــهٔ آم ــی قـر�ار می‌گیـر�د. جامع توصیفی - پیمایش
ــت و  ــن بلی ــای رزرو آنلای ــا وب‌گاه‌ه ــ‌نها ی ــه از اپلیکیش ــت ک ــهد اس ــهر مش ش
ــر  ــا 10 براب ــدهٔ 5 ت ــاس قاع ــن، براس �ـات گردشـگ�ری اس��تفاده می‌کنن��د. بنابرای خدم
ــه در نظــر  ــهٔ حجــم نمون تعــداد گویه‌هــای پرســش‌نامه )10*22(، 220 نفــر به‌منزل
ــردآوری  ــزار گ ــهٔ اب ــق، به‌منزل ــن تحقی ــده در ای ــش‌نامهٔ استفاده‌ش ـ ش��دند. پرس گرفتهـ
داده‌هــا، بــرای کلیــهٔ متغیرهــا، از پژوهــش ســانگ )2021( در مقیــاس پنج‌گزینــه‌ای 
لیکــرت اقتبــاس شــد. بــرای روایــی ابــزار از روایــی صــوری و تأییــد اســتادان و روایــی 
ســازه اســتفاده و بــرای پایایــی از ضریــب آلفــای کرونبــاخ اســتفاده شــد کــه درنهایــت 
�ـت، داده‌هــا در دو ســطح توصیفــی و  ه�ـم روای��ی و هــم پایایـی� تأیی��د شــد. درنهای
ــای  ــاختاری در نرم‌افزاره ــادلات س ــازی مع ــتفاده از روش مدل‌س ــا اس ــتنباطی ب اس
SPSS و PLS تحلیــل شــدند. نتایــج ایــن تحقیــق نشــان داد کــه تجربیــات 
گردشــگران از طریــق رضایتمنــدی آنــان در قصــد خریــد و به‌اشــتراک‌گذاری 

ــر دارد.  ــان تأثی تجربیاتش
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مقدمه
ــازد  ــی افـر�اد را قـا�در می‌س توس��عهٔ شـب�که‌های اجتماع
ــر  ــود و دیگ ــتان خ ــا دوس ــی ب ــترهای اجتماع ــن بس ــا در ای ت
 Hajli,( ــند ــته باش ــن داش ــل آنلای ــروان( تعام ــا )پی فالوره
2015(. اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی قــدرت افــراد 
ش��بکه‌های  ظهوــر  باــ   ،

ً
اخی��را و  اس��ت  داده  افزای��ش  را 

ــایر  ــات س ــذاری در تصمیم ــتریان در تأثیرگ ــی، مش اجتماع
امــروزه   .)Kim, 2012( ش��ده‌اند  قدرتمندتـ�ر  مش��تریان 
ــاوری اطلاعــات،  دگرگونی‌هــای جهــان، به‌واســطهٔ ظهــور فنّ
ــول  ــی، تح ــارت الکترونیک ــاد تج ــع آن ایج ــت و به‌تب اینترن
ــت.  ــرده اس ــاد ک ــب‌وکار ایج ــد کس ــی در فراین ژرف و عمیق
در ایــن خصــوص، بســیاری از شــرکت‌ها بــا اســتفاده از 
فنّاوری‌هــای اطلاعــات اقــدام بــه ایجــاد فروشــگاه‌های 

ــدون  ــداران ب ــا خری ــیلهٔ آن‌ه ــه به‌وس ــد ک ــی کرده‌ان الکترونیک
ــفارش و  ــتی را س ــام درخواس ــد اق ــوری می‌توانن ــاز حض نی
ــای  ــد )Tran & Strutton, 2020(. فنّاوری‌ه ــت کنن دریاف
جدیــد دنیــای واقعــی و مجــازی را بیــش از هــر زمــان دیگــری 
ــان  ــر بازاریاب ــرف دیگ ــت و از ط ــرده اس ــک ک ــم نزدی ــه ه ب
ــدگان  ـ مصرف‌کنن ــداوم در تال�ش هس��تند ت��ا تعام��ل بینـ م
مصرف‌کننــدگان  چراکــه  بخشــند؛  بهبــود  را  برندهــا  و 
عجی‌نشــده بــا برنــد در هــر خریــد معامــات بیشــتری 
و  علاقــه  و  می‌کننــد  خریــد  بیشـ�تر  می‌دهن��د،  انجاــم 
 Venkatesan,( اشــتیاق بیشــتری بــه برندهــا پیــدا می‌کننــد
ــا  ــل ب ــر تعام �ـتراتژی‌های مؤث 2017(. عال�وه ب��ر این��، اس
ــد و  ــش می‌برن ـ از معامال�ت پول��ی پی مصرف‌کننـد�ه را فراترـ
روابط� طولانی‌مــدت ب��ا مصرف‌کنن��دگان را بسط�ـ می‌دهنــد 
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری
 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه

بهبودی  و همکاران

کـت‌ها فراهــم  و درنتیج��ه مزای��ای رقابت��ی پای��دار را ب��رای شرـ
بازاریابــی   .)Kumar & Pansari, 2016( می‌کننــد 
ــرا  ــت؛ زی ــت اس ــی و جذابی ــای کارآی ــال ارتق ــاوری در ح فنّ
ــد و  ــتفاده می‌کنن ــیاری از آن اس ــدگان بس اکن��ون مصرف‌کنن
آن را پذیرفته‌انـد�. مطالع��ات اخیرــ نشـا�ن داده‌انــد کــه فنّــاوری 
 tom( بــرای افزایــش تعامــل مصرف‌کننــده مفیــد اســت
Dieck et al., 2017(. طبــق گفته‌هــای مجلــهٔ فوربــس، 
90 درصــد از مصرف‌کننــدگان ایــالات متحــده از طریــق 
ــات را  ــی اطلاع ــور اثربخش ــری به‌ط ــی بص ــم و بازاریاب فیل
ب��ه دستــ می‌آورنــد )Templemen, 2017(. از همیــن 
ــود  ــت و بهب ــاد رضای ــرای ایج ــده ب رو، تج��ارب مصرف‌کنن
شــناخت وی از برندهــا، محصــولات و خدمــات بســیار مهــم 
ــه  ــتیابی ب ــب دس ــه موج ــی ک ــایی عوامل ــذا، شناس ــت. ل اس
رضایــت و درنتیجــه مزایــای حاصــل از آن می‌شــود ازجملــه 
دغدغه‌ه��ای اساس��ی بازاریاب��ان در رساــنه‌های اجتماعــی 

ــت.  اس
ـ چنین�� مط��رح می‌شــود کــه  در نظری��هٔ اقتص��اد تجربهـ
ــت  ــرار از حال ــه ف ــل ب ــان‌دهندهٔ تمای �ـهٔ س��رگرمی نش تجرب
منفعلان��هٔ بسـ�تر موج��ود استــ و تجرب��هٔ واقعیت‌گریــزی 
بـ�ه ف��رار از زندگ��ی و اجتن��اب از جنبه‌هایــی از زندگــی 
روزمـر�ه گفتـه� می‌ش��ود ک��ه کسـ�ل‌کننده، ناخوشــایند یــا 
ــه در  ــت ک ــی اس ــن موضوع ــوند. ای �ـی می‌ش تک��راری تلق
ــه  ــه ب ــده )Sung, 2021( و توج ــده ش ــنتی دی ــات س تبلیغ
ــت  ــه در رضای ــد ک ــی باش ــه عوامل ــد ازجمل آن‌هـا� می‌توان
مصرف‌کننــده امــروزی تأثیرگــذار اســت. مبحــث اثرگــذاری 
ــدگان  ات و احساسـا�ت مصرف‌کنن ــه در تمایلـ اقتص��اد تجرب
همــکاران  و  تام‌دیــک  مطالعــات  ازجملهــ  مطالعاتـ�ی  در 
ــانگ )2021(  ــکاران )2016(، س ــگ و هم )2017(، جان
ــت و،  ــوده اس ــه ب ــورد توج ــکاران )2012( م ــادری و هم و ق
�ـدرن  ــاوری م ــتاوردهای فنّ ــی از دس ــه یک ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ب
�ـه  ــت، هرچ ــت اس ــات فراغ ــا اوق ــی ی ــت اضاف ــاد وق ایج
فنّــاوری در مدیریــت پیشــرفته‌تر باشــد وقــت اضافـ�ی 
بیشــتری ایجــاد می‌شــود. بزرگ‌تریــن تولیــد و مصــرف ق�ـرن 
بیســت‌ویکم حــول محــور تولیــد و مصــرف اوقــات فراغ�ـت 
�ـر  ــت را پ ــات فراغ ــی از اوق ــث مهم ــگری بح ــت. گردش اس
�ـادی  ــی اقتص ــه عمل ــت ب ــات فراغ ــردن اوق ــر ک ــد و پ می‌‌کن
ــی و  ــن علم ــهٔ مضامی ــا هم ــگری ب ــود. گردش ــر می‌ش منج
فلس��فی‌ای کــه در آن نهفتــه اســت عملــی اقتصــادی اســت و 
پیش‌بینــی می‌شــود کــه یکــی از بزرگ‌تریــن محرکه‌هــای 
 .)Khoshniyat, 2013( اقتصــادی قــرن حاضــر باشــد
ــر  ــرات ه ــی تأثی ــه بررس ــه ب ــی ک ــر، مطالعات ــرف دیگ از ط
چهــار انگیــزهٔ مطرح‌شــده در نظریــهٔ اقتصــاد تجربــه )تجربــهٔ 
زیبایی‌شناســی، تجربــهٔ ســرگرمی، تجربــهٔ آمــوزش و تجربــهٔ 

ــد  ــفاهی و قص ــات ش ــت، ارتباط ــزی( در رضای واقعیت‌گری
خریــد خدمــات گردشــگری در داخــل ایــران پرداختــه باشــند 
ــود  ــری موج ــکاف نظ ــل ش ــذا، به‌دلی ــت. ل ــترس نیس در دس
ــن،  ــگری آنلای ــات گردش ــعهٔ خدم ــه توس ــت قابل‌توج و اهمی
این�� تحقیقــ بررسیــ می‌کنــد کــه، در زمینــهٔ خدمــات 
ــد  ــهٔ قص ــگر در تجرب ــت گردش ــن، رضای ــگری آنلای گردش
ــری  ــه تأثی ــات چ ــن تجربی ــتراک‌گذاری ای ــد او و به‌اش خری

دارد؟

مروری بر ادبیات موضوع
نظریهٔ اقتصاد تجربه

در بسط�� نظری�ـهٔ اقتصاــد تجربــه، تام‌دیــک و همــکاران 
ــده در  )2017( چه��ار انگی��زه را ک��ه مش��ارکت مصرف‌کنن
تجــارب آنلایــن را برمی‌انگیــزد بررســی کردنــد کــه بــه 
نظریــهٔ اقتصــاد تجربــه معــروف اســت. ایــن انگیزه‌هــا 
عب��ارت هســتند از تجربـٔه� زیبایی‌شناســی، تجربــهٔ ســرگرمی، 
ــا  ــزی. این�� انگیزه‌ه تجرب��هٔ آم��وزش و تجرب��هٔ واقعیت‌گری
ــد  ـ را نش��ان می‌دهن �ـت توس��عهٔ کارزاره��ای بازاریابیـ اهمی
ک��ه تج��ارب به‌یادماندنــی ب��رای مصرف‌کننــدگان ایجــاد 
از  اســتفاده  )Kang & Gretzel, 2012(. بــا  می‌کننــد 
چهارچــوب نظــری نظریــهٔ اقتصــاد تجربــه، ایــن چهــار 
بــه  آنلایــن مربــوط  برنامه‌هــای  بــه  انگیزــه در واکن��ش 
ــا  ــد ی ــک برن ــا ی ــده ب �ـل مصرف‌کنن ــث تعام گردش��گری باع
محصــول تبلیغاتــی می‌ش��وند. تجرب��هٔ زیبایی‌شناســی بــا 
ــهٔ  ــران در تجرب ــهٔ لذت‌بخــش کارب غوط��ه‌وری کامــل و تجرب
اس��تفاده از فضـا�ی آنلاینــ ارتب��اط دارد و محقق��ان دریافته‌انــد 
پیش‌بینی‌کننــدهٔ ســه  زیبایی‌شناسیــ  ٔـ  تجربهـ انگی��زهٔ  ک��ه 
ــت  ٔـ س��رگرمی نشــان‌دهندهٔ حال ــزهٔ دیگــر اســت. تجربهـ انگی
از  مصرف‌کننــدگان  و  اســت  محتــوا  از  منفعلانه‌تــری 
ــد  ن� دلی��ل اس��تفاده می‌کنن ـی آنلاین�� فقط�� ب��ه ای برنامه‌هاـ
ــهٔ  کهــ می‌خواهنــد ســرگرمی داشــته باشــند. همچنیــن، تجرب
ــف  ــارت توصی ــش و مه ــش دان ــه افزای ــل ب ــوزش را تمای آم
 )2016( همــکاران  و  جانــگ   .)Sung, 2021( کردنــد
ــط  ــن فق ــای آنلای دریافتن��د ک��ه مصرف‌کنن��دگان از برنامه‌ه
ــهٔ  ــد تجرب ـ می‌خواهن �ـه این�� دلی��ل اس��تفاده می‌کنن��د کهـ ب
لذت‌بخشــی داشــته باشــند. در زمینه‌هــای خرده‌فروشــی، 
ــه  ــت ک ــش اس ــهٔ لذت‌بخ ــی تجرب ــه نوع خری��د لذت‌گرایان
 ب�ـه تجرب��هٔ س��رگرمی و می��ل ب�ـه تجرب��هٔ واقعیت‌گریــزی 

ً
غالب��ا

ــه  ــل ب ــه می ــزی ب �ـت. تجربـٔه� واقعیت‌گری �ـره خ��ورده اس گ
فراموش��ی لحظ��ه‌‌ای دنیـ�ای واقعـی� ب��ا غوط��ه‌ور شــدن 
ــاره دارد؛  ــن اش ــمگیر آنلای ــهٔ چش ــدگان در تجرب مصرف‌کنن
اـن کمـک� می‌کنــد واقعیــت  چراکـه� فـر�ار از زندگ��ی بــه کاربرـ
ــد.  ــرق کنن ــن غ ــه‌‌ای جایگزی ــود را در تجرب ــوش و خ را فرام
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری

 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه
بهبودی  و همکاران

ــزاری  ــد اب ــال می‌توان ـی در حالـت� ایدئ تجرب��هٔ واقعیت‌گریزـ
ب��رای لذــت ‌ب�ـردن از لحظ��ه و رهای��ی از استــرس‌های زندگــی 
باشــد، بــدون ای‌نکــه از محافــل اجتماعــی خــود بیگانــه شــوند 
تجربــهٔ   )2007( همــکاران  و  اوه1   .)Song et al., 2015(
آمــوزش را تمایــل بــه افزایــش دانــش و مهــارت توصیــف 
ــکاران )2017(  ــک و هم کردن��د. محقق��ان دیگ��ر مث��ل تام‌دی
ــه  ــل ب ــد کــه تمای ــز دریافتن و مورهــاوس و جانــگ )2017( نی

ــت.  ــر اس ــوی و مؤث ــیار ق �ـزه‌ای بس آم��وزش انگی

رضایتمندی گردشگر
ــش  ــزان لذت‌بخ ــان‌دهندهٔ می رضای��ت مصرف‌کنن��ده نش
ــت  ــت. رضای ــات اس ــرف محصول/خدم ــهٔ مص ــودن تجرب ب
رفتــاری  قصــد  در  تأثیرگــذار  عوامــل  مهم‌تریــن  از  یکــی 
 tom Dieck( می‌شــود  محسوــب  فنّـا�وری  پذیــرش  در 
 ،)2014( اِمِــل  و  ابــرو  نظــر  براســاس   .)et al., 2017
رضایــت مشــتری حــالات روان‌شــناختی مشــتری اســت که از 
ــر مبنــای تجــارب مشــتری  ــا انتظــارات ب مقایســهٔ محصــول ب
از ارتبـ�اط بــا محصــولات یــا خدمـ�ات ش��کل می‌گیــرد. 
ــی،  ــارت الکترونیک ــا در تج ـ توج��ه ب��ه اهمی��ت وب‌گاه‌ه باـ
ــی از مســائل  ــت مشــتریان از خریدهــای اینترنت مســئلهٔ رضای
ــه  ــت؛ چراک ــک اس ــب‌وکار الکترونی ــگ در کس ــیار پررن بس
فرصتــی  ســنتی،  تجــارت  برخــاف  مجــازی،  محیــط 
مصرف‌کننــدگان  بیــن  چهره‌به‌چهــره  دیدارهــای  بــرای 
 Tran &( نمی‌کنــد  فراهــم  الکترونیکــی  فروشــندگان  و 
Strutton, 2020(. رضایــت مشــتری ازجملــه اقدامــات 
داخلــی شــرکت‌ها و ســازمان‌ها محســوب می‌شــود کــه 
نمــود جهت‌گیــری آن‌هــا به‌ســمت ارضــای خواســته‌های 
ــات  ــولات و خدم ــت محص ــای کیفی ــت و ارتق ــتری اس مش
را نشــان می‌دهــد. رضایــت به‌منزلــهٔ ارزیابــی همه‌جانبــهٔ 
ــا  ــول ی ــرد محص ــرف از عملک ــهٔ مص ــد و تجرب ــد خری فراین
خدمــت هــدف در مقایســه بــا انتظــارات قبــل خریــد در 
 Haghighi Kaffash &( تعریــف می‌شــود زمــان  طــی 
Akbari, 2011(. رضایتمنــدی گردشــگران عامــل ضــروری 
ــی‌رود.  ــمار م ــه ش ــت ب ــن صنع ــات ای ــهٔ حی ــا و ادام در بق
ــت از  ــرخ حمای ــش ن ــه افزای  ب

ً
ــولا ــگران معم ــت گردش رضای

مانــدگاری، وفــاداری و جــذب گردشــگر کمــک می‌کنــد کــه 
ــش  ــد افزای ــادی مانن ــداف اقتص ــب اه ــه کس ــز ب ــر نی ــن ام ای
تعــداد گردشــگران و میــزان ســود کمــک خواهــد کــرد. 
ــگر و  ــت گردش ــن رضای ــی بی ــاط مثبت  ارتب

ً
ــا ــه، عموم درنتیج

کســب موفقیــت بلندمــدت اقتصــادی در مقصــد گردشــگری 
.)Raeisi Nejad et al. 2021( دارد  وجــود 

1. Oh

به‌اشتراک‌گذاری تجربیات
ــهٔ  ــای تجرب ــن به‌معن ــات آنلای ــتراک‌گذاری تجربی به‌اش
ارتباطــات شــفاهی  به‌منزلــهٔ  اجتماعــی مشــترک اســت و 
�ـدگان در واکنشــ ب��ه تج��ارب آن‌هــا تعریــف شــده  مصرف‌کنن
ــه  ــرف هزین ــدون ص ــاری ب ــام تج ــد ن ــای تأیی ــه مزای ــت ک اس
به‌اش��تراک‌گذاری  دارد. این�ـ  همــراه  بــه  را  شــرکت  بــرای 
مصرف‌کننــدگان  توسطــ  داوطلبان��ه   

ً
کامال� تجربی��ات 

پیــروان  یــا  اجتماعی‌شــان  گروه‌هـ�ای  اعضـا�ی  بین��  در 
)فالوــر( خوــد در رســانه‌های اجتماعــی انجـا�م می‌شــود 
ــنتی،  ــفاهی س ــات ش ــا ارتباط ــه ب )Sung, 2021(. در مقایس
کاهــش  را  زمــان  آنلایــن  تجربیــات  به‌اشـت�راک‌گذاری 
ــی  ــی‌رود، راحت ــر م ــی فرات ــای مکان �ـد و از محدودیت‌ه می‌ده
ایجاــد می‌کنــد، اطلاعــات را به‌طــور مؤثرتــری گســترش 
ــد( و در فشــارهای رودرروی  ــه چن می‌دهــد )دسترســی یــک ب
ارتباطــات انســانی قــرار نــدارد )Lee et al., 2014(. اعتقــاد 
ــی  ــات در بازاریاب ـ این�� اس��ت ک��ه به‌اشـت�راک‌گذاری تجربی برـ
ــر  ــیار تأثیرگذارت ــی کالا، بس ــا بازاریاب ــه ب ــات، در مقایس خدم
منحصربه‌فــرد  ویژگی‌هــای  به‌دلی��ل  امــر  این��  اسـت�. 
ــوس  ــی نامحس ــار ویژگ ــات دارای چه ــت. خدم ــات اس خدم
ــری و  ــودن(، تفکیک‌ناپذی ــتاندارد ب ــی )غیراس ــودن، ناهمگن ب
ــتری  ــود مش ــث می‌ش ــن ش��رایط باع �ـتند. ای نابودشـد�گی هس
ــر  ــاوه ب ــد. ع ــز کن ــات تمرک ــرف خدم ــر مص ــر خط ــتر ب بیش
ایــن، پیشــبرد و تبلیغــات خدمــات اهمیــت بیشــتری دارد. 
ســایر  تجربیــات از  به‌اشـت�راک‌گذاری  دیگ��ر،  طـر�ف  از 
 Mayzlin,( ــت ــر اس ــی معتبرت ــی ارتباط ــای بازاریاب روش‌ه
مطالعــهٔ  امــروز  پررقابــت  دنیــای  در  به‌عــاوه،   .)2016
ــد  ــر و قص ــا یکدیگ ــتریان ب ــات مش به‌اشـت�راک‌گذاری تجربی
خریدــ مش��تریان از طریقــ روش‌هــای جدیــد بازاریابــی و 
ــت  ــای موفقی ـ آنلاین�� راه‌ه ـکه‌‌های اجتماعیـ ــات در شبـ تبلیغ
 Jalilian et al.,( شــرکت‌ها در بازارهاــ را دنبـا�ل می‌کننــد
نیرومندتریــن  آنلایــن  تجربــهٔ  2013(. به‌اشـت�راک‌گذاری 
گاهی‌بخــش در شناســاندن یــک شــرکت، کالا یــا  ابــزار آ
ــدان  ــتردگی می ــت. گس ــدگاه لازم اس ــه و دی ــا اندیش ــت ب خدم
ــرا  ــازنده و گی ــا س گهی‌ه ــر آ ــت. اگ ــمگیر اس ــات چش تبلیغ
باشــند، می‌تواننــد نوعــی تصــور در مخاطــب بــه وجــود 
بیاورن��د، حتــی او را ت��ا انـد�ازه‌ای بــه موضــوع علاقه‌منــد 
ــام  ــراورده و ن ــناخت ف ــرش و ش ــه پذی ــت‌کم ب ــا دس ــد ی کنن
ــه  ــد ب ــده می‌توان ــاداری مصرف‌کنن ــد. وف ــی آن وادارن بازرگان
مدیــران بازاریابــی در تصمیمــات بازاریابــی مرتبــط بــا تقاضــای 
ــود و  ــات موج ــا خدم ــولات ی ــات )محص ــا خدم ــول ی محص
�ـد(، بخش‌بن��دی ب��ازار و اس��تراتژی‌های تبلیغاتــی کمــک  جدی
ــبکه‌های   ش

ً
ــرا ــد )Busalim & Ghabban, 2021(. اخی کن
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری
 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه

بهبودی  و همکاران

ــافران در  ــرای مس ــی ب ــای مهم ــه ابزاره ــن ب ــی آنلای اجتماع
کس�ـب دان��ش تبدی��ل شــده‌اند. ازایــ‌نرو، گردشــگران کمــک 
ــود  ــارب خ ـراک‌گذاری تج ب��ه دیگ��ران را دلی��ل مه��م به‌اشتـ
عنــوان کرده‌انــد )Fallah Tafti et al., 2021(. صنعــت 
ــی  ــای مبتن ــش فنّاوری‌ه ــل افزای ــمند، به‌دلی ــگری هوش گردش
بــر حســگرها، داده‌هــای بــزرگ، داده‌هــای بــاز و تبــادل 
ــت. در  ــه ‌اس ــرار گرفت ــه ق ــورد مطالع ــی م ــات، به‌تازگ اطلاع
ــا  ــازد ت ــادر می‌س ــردم را ق ــاوری م ــمند، فنّ ــگری هوش گردش
ــته  ــی داش ــا دسترس ــی از داده‌ه ــهٔ عظیم ــه مجموع ــه ب آزادان
ــه  ــد و درنتیج ــتراک بگذارن ــه اش ــود را ب ــارب خ ــند و تج باش
 Bae et al.,( نحــوهٔ تعامــل افــراد بــا یکدیگــر را تغییــر دهنــد

.)2017

قصد خرید
خریــد  قصــد   

ً
مســتمرا بازاریابــی  مدیــران 

بــرای  معیــار  ایــن  از  و  می‌ســنجند  را  مصرف‌کننــدگان 
تصمیم‌گیــری دربــارهٔ محصــولات موجــود و جدیــد اســتفاده 
قصــد  بازاریابــی،  در   .)Morwitz, 2014( می‌کننــد 
خریــد پیش‌بینی‌کننــدهٔ مهــم رفتــار خریــد مصرف‌کننــده 
ــد  ــا تکــرار خری ــد ی ــروش محصــولات جدی اســت کــه در ف
 .)Wei et al., 2017( می‌گــذارد  تأثی��ر  محصــولات 
ــرادی اســت  ــی و احساســی اف ــد فرایندهــای ذهن قصــد خری
کــه مبــادرت بــه خریــد یــا اســتفاده از کالا و خدمــات 
خــاص  نیازهــای  و  خواســته‌ها  بدی‌نوســیله  و  می‌کننــد 
ــاص  ــی خ ــد محصول ــد خری ــد. قص ــا می‌کنن ــود را ارض خ
به‌منزلــهٔ عامــل پیش‌بینی‌کننــدهٔ رفتــار واقعــی در خریــد 
 Ghafourian et al.,( محصــول تشــخیص داده شــده اســت
ــد  ــه خری ــده ب �ـه تمای��ل مصرف‌کنن �ـد خری��د ب 2020(. قص
ــده و  ــادی در آین ــق روال ع ــوص طب ــاص به‌خص ــدی خ برن
ــد  ــد خری ــد. قص �ـر آن اش��اره می‌کن مقاوم��ت در براب��ر تغیی
ــی  ــد واقع ــار خری ــی رفت ــرای پیش‌بین ــب ب ــی مناس مفهوم
ــل  ــری تمای ــرای اندازه‌گی ــی ب ــد مقیاس ــد خری ــت. قص اس
بــرای خریــد محصــول اســت و بایــد به‌منزلــهٔ احتمالــی کــه 
ــی  ــت دارد عملیات ــا خدم ــد کالا ی ــرای خری ــده ب مصرف‌کنن
ــای و  ــود )Ghafourian Shagerdi et al., 2021(. تِس ش
همــکاران )2016( گفته‌انــد کــه قصــد خریــد بــه احتمالــی 
ــدی  ــد، برن ــت خری ــده، در موقعی ــه مصرف‌کنن ــاره دارد ک اش
خــاص را از طبقــهٔ خــاص محصولــی انتخــاب می‌کنــد. 
ــد  ــد خری ــتند قص ــد هس ــکاران )1998( معتق ــگ1 و هم یان
خریــد  راجع‌بــه  مصرف‌کننــده  نگــرش  الگــوی  نوعــی 
ــوم  ــری عل ــی به‌کارگی ــدف اصل ــن رو، ه ــت. از همی ــی اس آت
گاهــی از روابــط  اجتماعــی یــا تحقیقــات بازاریابــی یافتــن و آ

1. Young

بیــن ویژگی‌هــای روانــی افــراد و رفتارشــان اســت. کروســنو2 
و همــکاران )2009( گفته‌انــد کــه قصــد خریــد بــه احتمالــی 
اشــاره دارد کــه مصرف‌کننــده، در موقعیــت خریــد، نــام 
تجــاری خاصــی را از طبقــهٔ خــاص محصولــی انتخــاب کنــد 

.)Saeeda Ardakani & Jahanbazi, 2015(

پیشینهٔ پژوهش
باســخا و همــکاران )2019( در مطالعــهٔ خــود بــه 
بررســی تأثیــر اقتصــاد تجربــهٔ گردشــگری روســتایی در 
دلبســتگی مــکان و نیــات رفتــاری گردشــگران روســتایی 
تجربـ�هٔ  اقتصـ�اد  داد  نشـ�ان  داده‌هـ�ا  تحلی��ل  پرداختن��د. 
گردشــگری روســتایی بــا برانگیختگــی دلپذیــر رابطـ�هٔ 
�ـا  ــه ب ــل از تجرب ــر حاص ــی دلپذی ــاداری دارد؛ برانگیختگ معن
�ـا  ــر ب ــی دلپذی ــاداری دارد و برانگیختگ ــهٔ معن ــرات رابط خاط
نیــات رفتــاری گردشــگران رابطــهٔ معنــاداری ن�ـدارد. بنابراین�، 
�ـات  ــت نی ــکان و درنهای ــه م ــتگی ب ــه در دل‌بس ــاد تجرب اقتص
ــد )2018(  ــیاری دارد. هنرمن ــر بس ــگران تأثی ــاری گردش رفت
در مطالعــهٔ خــود بــه بررســی تأثیــر تجربــهٔ خریــد آنلایــن در 
ــا  ــد آنلاین�� پرداخ��ت. تحلی��ل داده‌ه ــد خری ــت و قص رضای
داد تجربــهٔ خریــد آنلایــن تأثیــر خودکارآمـ�دی،  نشــان 
انتظــارات عملکــرد، اعتمــاد در رضایــت را تعدیــل می‌کنــد. 
همچنیــن، تجربــهٔ خریــد آنلایــن در رابطــهٔ بیــن انتظــار تلاش 
بــرای رضایــت تأثیــر معنــادار نداشــته اســت، امــا رضایــت در 
قصــد خریــد تأثیرگــذار اســت. ســانگ )2021( در مطالعــهٔ 
ــزار واقعیــت مجــازی  ــار تبلیغــات نرم‌اف ــه بررســی آث خــود ب
ــترک  ــی مش ــهٔ اجتماع ــق تجرب ــی از طری ــی ویروس و بازاریاب
ــهٔ اقتصــاد  پرداختــ. در این�ـ مطالعـه�، اث��ر مؤلفه‌هــای نظری
به‌اش��تراک‌گذاری  و  خری��د  قصــد  رضایــت،  در  تجرب��ه 
تجربــهٔ آنلاین�� بررس��ی شـد�. تحلیـ�ل داده‌هــا نشــان داد 
ــوزش  ــهٔ آم ــرگرمی، تجرب ــهٔ س ــی، تجرب تجرب��هٔ زیبایی‌شناس
و  خریــد  قصــد  رضایــت،  در  واقعیت‌گریــزی  تجرب��هٔ  و 
ــو3  ــتند. زُل ــذار هس ــن تأثیرگ ــهٔ آنلای به‌اش��تراک‌گذاری تجرب
بازاریابــی  بیــن  »رابطــهٔ  عنــوان  بــا  تحقیقــی   )2020(
ــش  ــا نق ــراه ب ــد هم ــژهٔ برن ــی و ارزش وی ـکه‌های اجتماع شبـ
واس��طه‌ای مزای��ا و تجرب��هٔ مصرف‌کنن��دگان« انج��ام داده‌ 
ــردی و  ــناختی، ف ــای ش ــه مزای ــان داد ک ــا نش اسـت�. یافته‌ه
اجتماع��ی واس��طه‌ای رابطـٔه� بازاریاب��ی ش��بکه‌‌های اجتماعی و 
ارزش وی��ژهٔ برنـد� را میانجی‌گـر�ی می‌کننــد. عــاوه بــر ایــن، 
ــه برنــد،  ــد وفــاداری ب ــهٔ عاطفــی و عقلانــی برن هــر دو تجرب
ــد.  ـ می‌کنن ــت درک‌ش��ده را پیش‌بینیـ ـ و کیفی ـ از برندـ گاهیـ آ
کــوآن و همــکاران )2020( تحقیقــی بــا عنــوان »تأثیــر ارزش 

2. Crosno
3. Zollo
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری

 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه
بهبودی  و همکاران

ــاداری  ــی در وف ــد الکترونیک ــهٔ برن ــد وب‌گاه، تجرب ــژهٔ برن وی
الکترونیک��ی: نق��ش واس�ـطه‌ای رضایــت الکترونیکــی« انجــام 
ــت  ــن )رضای ــش رضایــت آنلای ــش نق ــد. ایــن پژوه داده‌ان
ــژهٔ  ــن ارزش وی ــهٔ بی ــطه در رابط ــهٔ واس ــی( را به‌منزل الکترونیک
برنــد وب‌گاه، تجربــهٔ نــام تجــاری آنلایــن )تجربــهٔ برنــد 
الکترونیکــی( و وفــاداری آنلایــن )وفــاداری الکترونیکــی( 
در زمینــهٔ خریــد آنلایــن از طریــق پرســش‌نامه‌های پســتی 
بررســی کــرد. تحلیل‌هــا نشــان داد تجربــهٔ نــام تجــاری 
الکترونیکــی بیشــترین تأثیــر را در رضایــت الکترونیکــی و 
ــی  ــاداری الکترونیک ــر را در وف ــترین تأثی ــد بیش ــی از برن گاه آ
ــش  ــی نق ــت الکترونیک ــورت، رضای ــن ص ــر ای ــد. در غی دارن
اساسیــ در میانجی‌گــری بیــن ارزش ویــژهٔ برنــد وب‌گاه، 
ــی  ــاداری الکترونیک ــی و وف ــاری الکترونیک ــام تج ــهٔ ن تجرب
دارد. لیــو و همــکاران )2019( تحقیقــی بــا عنــوان »حســادت 
در شــبکه‌های اجتماعــی: چگونــه بــه اشــتراک گذاشــتن 
مصــرف  اجتماعــی  شــبکه‌های  وب‌گاه‌هــای  در  تجربـه� 

گردشــگری را برمی‌انگیــزد« انجــام دادنــد. تحلیــل داده‌هــای 
گردآوری‌شــده به‌کمــک ابــزار پرســش‌نامه نشــان داد کــه 
بــه چــه دلیــل و در چــه شــرایطی بــه اشــتراک گذاشــتن 
ــد  ــد مقص ــد بازدی ــت قص ــن اس ــران ممک ــت دیگ ــهٔ مثب تجرب
نشــان  مطالعــه  ایــن  کنــد.  تحریــک  را  مصرف‌کننــدگان 
عزت‌نفــس  بــا  مصرف‌کننــدگان  می��ان  در  ک��ه  می‌دهدــ 
ــا  ــابه آن‌ه ــران مش ــه دیگ ــس، ک ــفر لوک ــات س ــن، تجربی پایی
ــی را  ــتریان اصل ــود مش ــد خ ــد، قص را ب��ه اشـت�راک می‌گذارن
بــرای بازدی��د از هم��ان مقص��د تحریـک� می‌کنــد. عــاوه بــر 
ــاد  ــه ایج ــه تجرب ــه ب ــا توج ــد ب ــد از مقص ــد بازدی ــن، قص ای
ــود  ــهٔ خ ــکاران )2017( در مطالع ــک و هم ــود. تام‌دی می‌ش
ب��ه بررس��ی مؤلفه‌هــای اقتصــاد تجربــه در رضایــت، خاطــره 
ــان داد  ــا نش ــل داده‌ه ــد. تحلی ــگران پرداختن ــری گردش و درگی
ــهٔ آمــوزش و  ــهٔ ســرگرمی، تجرب ــهٔ زیبایی‌شناســی، تجرب تجرب
ــری در  ــره و درگی ــت، خاط ــزی در رضای ــهٔ واقعیت‌گری تجرب

ــت. ــذار اس ــفر تأثیرگ س

شکل ۱: مدل مفهومی تحقیق اقتباس از سانگ )2021(

فرضیه‌های تحقیق
ــر تجربیــات گردشــگر در قصــد  ● رضایــت گردشــگر در تأثی

خریــد نقــش میانجــی دارد.
در  گردشــگر  تجربیــات  تأثیــر  در  گردشــگر  رضایــت   ●
به‌اشــتراک‌گذاری تجربیــات آنلایــن نقــش میانجــی دارد.
گردشــگر  تجربــهٔ ســرگرمی  در  زیبایی‌شناســی  تجرب��هٔ   ●

تأثیرگــذار اســت.
گردشــگر  آمــوزش  تجربــهٔ  در  زیبایی‌شناســی  تجرب��هٔ   ●

تأثیرگــذار اســت.
گردشــگر  واقعیت‌گریــزی  در  زیبایی‌شناســی  تجرب��هٔ   ●

تأثیرگــذار اســت.

● تجربهٔ سرگرمی در رضایت گردشگر تأثیرگذار است.
● تجربهٔ آموزش در رضایت گردشگر تأثیرگذار است.

ــذار  ــگر تأثیرگ ــت گردش ــزی در رضای ــهٔ واقعیت‌گری ● تجرب
ــت. اس

● رضایت در قصد خرید گردشگر تأثیرگذار است.
ــن گردشــگر  ــات آنلای ــت در به‌اشــتراک‌گذاری تجربی ● رضای

تأثیرگــذار اســت.

روش‌شناسی پژوهش
پژوهــش حاضــر، از نظــر هــدف، کاربــردی و، از لحــاظ 
جامعــهٔ  اســت.  توصیفی - پیمایشــی  داده‌هــا،  گــردآوری 
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری
 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه

بهبودی  و همکاران

ــتند  ــهد هس ــهر مش ــی ش ــگران داخل ــامل گردش ــاری ش آم
ــت  ــن بلی ــای رزرو آنلای ــا وب‌گاه‌ه ــ‌نها ی ــه از اپلیکیش ک
و خدم��ات گردشـ�گری اس��تفاده می‌کننــد. تعــداد ایــن 
ــم  ــه حج ــود و درنتیج ــخص ب ــق نامش ــرای محق ــراد ب اف
جامعــهٔ آمــاری نامحــدود در نظــر گرفتــه شــد. حجــم 
ــه  ــکاران )2011( ب ــی و هم ــهٔ امان ــاس مطالع ــه براس نمون
ــر تعــداد گویه‌هــا )22*10( 220 نفــر  ــا 10 براب ــزان 5 ت می
ــی  ــه روش غیرتصادف ــه ب ــش‌نامه‌ها ک ــبه شــد پرس محاس
به‌منظــور  شــدند.  جمــع‌آوری  و  توزیــع  دردســترس 
ــتاندارد  ــش‌نامه اس ــش، از پرس ــای پژوه ــردآوری داده‌ه گ
ــت.  ــده ‌اس ــتفاده ش ــؤال اس ــاوی 23س ــانگ )2021( ح س
ــه  ــامل 3 گوی ــه ش ــر 22 گوی ــتمل ب ــش‌نامه مش ــن پرس ای
بــرای تجربــهٔ ســرگرمی، 3 گویــه بــرای تجربــهٔ آمــوزش، 3 
ــهٔ  ــرای تجرب ــه ب ــهٔ زیبایی‌شناســی، 4 گوی ــرای تجرب ــه ب گوی
ــرای  ــه ب ــت، 4 گوی ــرای رضای ــه ب ــزی، 3 گوی واقعیت‌گری
ــد  ــرای قص ــه ب ــن و 2 گوی ــهٔ آنلای ــتراک‌گذاری تجرب به‌اش
خریــد اســت. بــرای بررســی و تأییــد روایــی و پایایــی 

ــد.  ــی ش ــی آن بررس ــی محتوای ــر، روای ــش‌نامهٔ حاض پرس
بــرای ایــن منظــور، ابتــدا پرســش‌نامه بــه تعــدادی از 
اســتادان و محققــان بازاریابــی و گردشــگری داده و از ایشــان 
ــد.  ــال کنن ــود را اعم ــی خ ــای اصلاح ــد نظره ــته ش خواس
ــش‌نامه  ــی پرس ــخهٔ نهای ــات، نس ــن اصلاح ــال ای ــا اعم ب
تهیــه و روایــی محتوایــی تأییــد شــد. بــرای بررســی پایایــی 
ــده  ــتفاده ش ــاخ اس ــای کرونب ــب آلف �ـش‌نامه،‌ از ضری پرس
ــرای کل پرســش‌نامه 0/784 اســت  ــب ب ــن ضری ‌اســت. ای
)کــه در جــدول ۱ بــرای همــهٔ متغیرهــای پرســش‌نامه 
نشــان داده شــده( و ضریــب کلیــهٔ ابعــاد بیشــتر از 0/7 
ــان  ــش را نش ــش‌نامهٔ پژوه ــب پرس ــی مناس ــه پایای ــت ک اس
ــون  ــش و آزم ــای پژوه ــی داده‌ه ــور بررس ــد. به‌منظ می‌ده
ــای  ــتنباطی و نرم‌افزاره ــی و اس ــار توصیف ــا، از آم فرضیه‌ه
SPSS و PLS اســتفاده شــده ‌اســت. بــرای خلاصه‌ســازی 
ــاخ  ویژگی‌هــای جمعیت‌‌شــناختی و محاســبهٔ آلفــای کرونب
بررســی  و  مــدل  آزمــون  بــرای  و   SPSS نرم‌افــزار  از 

فرضیه‌هــا از نرم‌افــزار PLS اســتفاده شــد.

جدول 1: نتایج تحلیل عاملی تأییدی و روایی سازه و ضرایب آلفای کرونباخ متغیرها

آلفای کرونباخ کلآلفای کرونباخبار عاملیگویهنام متغیر

سرگرمی
Sr10.307

0.848

0.784

Sr20.991
Sr30.416

آموزش
Am10.756

0.736 Am20.728
Am30.572

زیبایی
sa10.588

0.792 sa20.913
sa30.974

واقعیت‌گریزی

Vg10.801

0.785
Vg20.435
Vg30.865
Vg40.481

رضایت
Rz10.862

0.886 Rz20.831
Rz30.725

به‌اشتراک‌گذاری 
تجربیات

At10.511

0.748
At20.967
At30.479
At40.947

قصد خرید
Gs10.995

0.769 Gs20.475
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری

 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه
بهبودی  و همکاران

یافته‌ها 
ابتــدا ویژگی‌هــای جمعیت‌شــناختی اعضــای نمونــهٔ 
ــه 24.54  ــد ک آم��اری ارائ��ه می‌ش��ود. نتای��ج نش��ان می‌دهن
ــان  ــون توم ــر از 3میلی ــد کمت ــخ‌دهندگان درآم ــد از پاس درص
ــون  ــا 6میلی ــن 3 ت ــد بی ــراد درآم ــد از اف ــد و 34.1 درص دارن
ــان  ــون توم ــش از 6میلی ــد بی ــد درآم ــان و 41.36 درص توم
دارای  پاس��خ‌دهندگان  از  درص��د   11.8 همچنیــن،  دارنــد. 
تحصیــات کمتــر از دیپلــم، 21.9 درصــد دارای تحصیــات 
کاردانــی، 46.8 درصــد دارای تحصیــات کارشناســی و 
ــد.  19.5 درص��د دارای مـد�رک تحصیال�ت تکمیل��ی بوده‌ان
نتای��ج نش��ان می‌دهنــد کــه 20.90 درصــد از پاســخ‌دهندگان 
خدمــات  وب‌گاه‌هــای  و  اپلیکیشــ‌نها  از  اســتفاده  ســابقهٔ 

گردشــگری کمتــر از یــک ســال دارنــد، 38.20 درصــد 
ــا 5  ــابقهٔ 3 ت ــد س ــد، 24.54 درص ــال دارن ــا 3 س ــابقهٔ 1 ت س
ســال دارنــد، 16.36 درصــد ســابقهٔ بیــش از 5 ســال دارنــد.

آزمون فرضیه‌ها
به‌منظ��ور آزم��ون فرضیه‌هــا، از مدل‌یابــی معــادلات 
ســاختاری بــا اســتفاده از نرم‌افــزار PLS اســتفاده شــده اســت 
کــه خروجــی آن براســاس ضرایــب مســیر در شــکل ۲ و آمــارهٔ 
تــی در شــکل 3 گــزارش شــده اســت. به‌منظــور آزمــون 
فرضیه‌هــای میانجــی‌دار، از آزمــون ســوبل اســتفاده شــده 

ــت.  ــده اس ــزارش ش ــدول 3 گ ــج در ج ــت و نتای اس

شکل ۲: مدل مفهومی برازش‌شده در حالت تخمین استاندارد

شکل ۳: مدل مفهومی برازش‌شده در حالت معناداری پارامترها
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری
 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه

بهبودی  و همکاران

فرضی��هٔ میانج��ی‌دار: رضایــت گردشــگر در تأثیــر 
ــی دارد. ــش میانج ــد نق ــد خری ــگر در قص ــات گردش تجربی

ــات  ــتقیم تجربی به‌منظ��ور محاس��بهٔ می��زان اثـر� غیر‌مس
ــگر، از  ــت گردش ــق رضای ــد از طری ــد خری ــگر در قص گردش
ــگر و  ــات گردش ــن تجربی ــت‌آمده بی ــتقیم به‌دس ــاط مس ارتب
رضایــت گردشــگر و اثــر رضایــت گردشــگر در قصــد خریــد 
ــن دو  ــرای ای ــب ب ــیر به‌ترتی ــب مس ــود. ضرای ــتفاده می‌ش اس
ــرآورد شــده اســت. خطاهــای هرکــدام  0.752 و 0.330 ب
از ایــن فرضیــات نیــز مهــم اســت کــه به‌ترتیــب 0.0057 و 
0.0076 بــه دســت آمــده اســت. ســپس، از آزمــون ســوبل 
�ـتقیم  �ـر غیرمس �ـه اث �ـه ای‌نک �ـه ب �ـا توج �ـود. ب اس��تفاده می‌ش
ــت،  ــر اس ــون کمت ــه آزم ــوط ب ــیر مرب ــب مس )248( از ضری

ــود.  ــد می‌ش ــری تأیی فرضی��هٔ میانجی‌گ

ــر  ــدد 1.96 بزرگ‌ت ــاداری از ع ــدد معن ــی، ع از طرف
اســت. بنابرایــن، اثــر غیرمســتقیم تأییــد می‌شــود و درنتیجــه 
ــد  ــگر در قص ــات گردش ــر تجربی ــگر در تأثی ــت گردش رضای

ــی دارد. ــش میانج ــد نق خری

فرضی��هٔ میانج��ی‌دار: رضایــت گردشــگر در تأثیــر 
ــن  ــات آنلای ــتراک‌گذاری تجربی ــگر در به‌اش ــات گردش تجربی

ــی دارد. ــش میانج نق

ــات  ــتقیم تجربی به‌منظ��ور محاس��بهٔ می��زان اثـر� غیر‌مس
ــق  ــن از طری ــات آنلای ــتراک‌گذاری تجربی ــگر در به‌اش گردش
ــن  ــت‌آمده بی ــتقیم به‌دس ــاط مس ــگر، از ارتب ــت گردش رضای
ــت  ــر رضای ــگر و اث ــت گردش ــگر و رضای ــات گردش تجربی
ــتفاده  ــن اس ــات آنلای ــتراک‌گذاری تجربی ــگر در به‌اش گردش
ــن دو 0.752و  ــرای ای ــب ب ــیر به‌ترتی ــب مس ــود. ضرای می‌ش
ــن  ــدام از ای ــای هرک ــت. خطاه ــده اس ــرآورد ش 0.384 ب
به‌ترتیــب 0.0057 و  اســت. کــه  نیــز مهــم  فرضیــات 
0.0076 بــه دســت آمــده اســت. ســپس، از آزمــون ســوبل 
�ـتقیم  �ـر غیرمس �ـه اث �ـه ای‌نک �ـه ب �ـا توج �ـود. ب اس��تفاده می‌ش
)0.288( از ضریــب مســیر مربــوط بــه آزمــون کمتــر 

اس��ت، فرضی��هٔ میانجی‌گــری تأییــد می‌شــود. 

ــر  ــدد 1.96 بزرگ‌ت ــاداری از ع ــدد معن ــی، ع از طرف
و  می‌شــود  تأییــد  غیرمســتقیم  اثــر  بنابرایــن،  اســت. 
درنتیجــه رضایــت گردشــگر در تأثیــر تجربیــات گردشــگر در 
به‌اشــتراک‌گذاری تجربیــات آنلایــن نقــش میانجــی دارد. 

ــت. ــان داده اس ــات را نش ــون فرضی ــج آزم ــدول 2 نتای ج

جدول ۲: نتایج آزمون فرضیه‌ها

نتیجهآمارهٔ tضریب مسیرآزمون فرضیه‌ها

تأیید0.3092.263تجربهٔ زیبایی‌شناسی در تجربهٔ سرگرمی گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.6082.436تجربهٔ زیبایی‌شناسی در تجربهٔ آموزش گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.4402.179تجربهٔ زیبایی‌شناسی در واقعیت‌گریزی گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.6372.244تجربهٔ سرگرمی در رضایت گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.6802.327تجربهٔ آموزش در رضایت گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.3272.514تجربهٔ واقعیت‌گریزی در رضایت گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.3303.831رضایت در قصد خرید گردشگر تأثیرگذار است.

تأیید0.3842.070رضایت در به‌اشتراک‌گذاری تجربیات آنلاین گردشگر تأثیرگذار است

رضایت گردشگر در تأثیر تجربیات گردشگر در به‌اشتراک‌گذاری تجربیات آنلاین 

نقش میانجی دارد.
تأیید0.24850

رضایت گردشگر در تأثیر تجربیات گردشگر در به‌اشتراک‌گذاری تجربیات آنلاین 

نقش میانجی دارد.
تأیید0.28856.25
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بهبودی  و همکاران

بحث و نتیجه‌گیری
فرضیــهٔ اول: رضایــت گردشــگر در تأثیــر تجربیــات 

یــد نقــش میانجــی دارد. گردشــگر در قصــد خر
ــات  ــتقیم تجربی ــهٔ غیرمس ــر رابط ــب اث ــی ضری ــا بررس ب
ــب  ــن ضری ــگر، ای ــت گردش ــق رضای ــد از طری ــد خری و قص
ــن   پایی

ً
ــا ــرآورد می‌شــود )کــه مقــداری تقریب مســیر 0.248 ب

و کمتــر از حــد میانگیــن اســت( و، بــا توجــه بــه ای‌نکــه 
می‌آیــد،  دســت  بــه   1.96 از  بزرگ‌تــر  معنــاداری  عــدد 
می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه فرضیــهٔ تأییــد شــده اســت؛ یعنــی 
ــد  ــگر در قص ــات گردش ــر تجربی ــگر در تأثی ــت گردش رضای
ــدر  ــر، هرچق ــارت دیگ ــه عب ــی دارد. ب ــش میانج ــد نق خری
ــت  ــد و رضای ــد خری ــد، قص ــش یاب ــگر افزای ــات گردش تجربی
ــی نظــری نشــان  گردش��گر نیـز� بیشـت�ر می‌شــود. بررســی مبان
ــانگ  ــد )2018( و س ــهٔ هنرمن ــه در مطالع ــن فرضی ــه ای داد ک
)2021( بررسیــ و تأییــد شــده و نتیج��هٔ آن‌هــا بــا ایــن تحقیــق 
ــگران  ــن گردش ــه در بی ــهٔ حاصل ــن نتیج ــت. در تبیی ــو اس همس
ــهٔ  ــه تجرب ــرد ک ــان ک ــن بی ــوان چنی ـر مشـه�د می‌ت ــی شهـ داخل
در  واقعیت‌گریــزی  و  آم��وزش  زیبایی‌شناس��ی،  س��رگرمی، 
ــات و  ــا از خدم �ـت آن‌ه ــن گردشـگ�ران می‌توانـد� ب��ه رضای بی
محصــولات دریافتــی منجــر شــود و درنتیجــه قصــد خریــد و 
اس��تفاده از خدمـا�ت و محصـو�لات گردش��گری را ارتق�ـا ‌دهــد. 
درواقــع، تجربــهٔ گردشــگر در وی احســاس رضایتمنــدی 
و خوشــایندی ایجــاد می‌کنــد و موجــب می‌شــود تمایــل 
درکل  و  و خدمــات  از محصــولات  اســتفاده  بــه  بیشــتری 

ــد. ــدا کن ــگری پی گردش
فرضیــهٔ دوم: رضایــت گردشــگر در تأثیــر تجربیــات 
گردشــگر در به‌اشــتراک‌گذاری تجربیــات آنلایــن نقــش 

میانجــی دارد.
ــات  ــتقیم تجربی ــهٔ غیرمس ــر رابط ــب اث ــی ضری ــا بررس ب
و به‌اشــتراک‌گذاری تجربیــات آنلایــن از طریــق رضایــت 
گردشــگر، ایــن ضریــب مســیر 0.288 بــرآورد می‌شــود 
 پاییــن و کمتــر از حــد میانگیــن اســت( 

ً
)کــه مقــداری تقریبــا

ــر از 1.96  ــاداری بزرگ‌ت ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج و، ب
ب��ه دسـ�ت می‌آی��د، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه فرضیــه 
تأثیــر  تأییــد شــده اســت؛ یعنــی رضایــت گردشــگر در 
ــن  ــات آنلای ــتراک‌گذاری تجربی ــگر در به‌اش ــات گردش تجربی
ــات  ــارت دیگــر، هرچقــدر تجربی ــه عب نقــش میانجــی دارد. ب
تجربیــات  به‌اشــتراک‌گذاری  یابــد،  افزایــش  گردشــگر 
ــی  ــود. بررس ــز بیش��تر می‌ش �ـت گردش��گر نی آنلاین�ـ و رضای
ــهٔ ســانگ  ــه در مطالع ــن فرضی ــی نظــری نشــان داد کــه ای مبان
)2021( بررسیــ و تأییــد شــده و نتیج��هٔ آن‌هــا بــا ایــن تحقیــق 
ــگران  ــن گردش ــه در بی ــهٔ حاصل ــن نتیج ــت. در تبیی ــو اس همس
ــهٔ  ــه تجرب ــرد ک ــان ک ــن بی ــوان چنی ـر مشـه�د می‌ت ــی شهـ داخل

در  واقعیت‌گریــزی  و  آم��وزش  زیبایی‌شناس��ی،  س��رگرمی، 
ــا  �ـد بـه� رضای��ت و خوش��نودی آن‌ه بین�ـ گردش��گران می‌‌توان
ــه  ــود و درنتیج ــر ش ــی منج ــولات دریافت ــات و محص از خدم
فضــای  در  نظرهایشــان  آنلایــن  بیــان  بــه  آن‌هــا  تمایلــ 
ــرد  ــل از کارب ــهٔ حاص ــگری و تجرب ــهٔ گردش ــازی در زمین مج
اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌هــای خدمــات گردشــگری ارتقــا یابــد. 
درواقــع، مشــتریان راضــی از تجربیاتشــان در زمینــهٔ خدمــات 
ــت  ــان صحب ــتان و آشنایانش ــا دوس ــی ب ــولات دریافت و محص

ــرد. ــد ک خواهن
یبایی‌شناســی در تجربــهٔ  فرضیــهٔ ســوم: تجربــهٔ ز

ســرگرمی گردشــگر تأثیرگــذار اســت.
ب��ا بررسیــ ضریـب� اث��ر تجرب��هٔ زیبایی‌شناســی در 
تجربــهٔ ســرگرمی گردشــگر، ایــن ضریــب مســیر 0.309 
ــاداری  ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ــود و، ب ــرآورد می‌ش ب
ــوان نتیجــه گرفــت  ـ دس��ت می‌آی��د، می‌ت ــر از 1.96 بهـ بزرگ‌ت
�ـه تأیی��د ش��ده اس�ـت؛ یعن�ـی تجرب��هٔ زیبایی‌شناســی  ک�ـه فرضی
ــاداری دارد.  ــت و معن ــر مثب ــگر اث ــرگرمی گردش ــهٔ س در تجرب
ــش  ــی افزای ــر، هرچق��در تجرب��هٔ زیبایی‌شناس ــارت دیگ ب��ه عب
یابــد، تجربــهٔ ســرگرمی گردشــگر نیــز بیشــتر می‌شــود. 
بررســی مبانــی نظــری نشــان داد کــه ایــن فرضیــه در مطالعــهٔ 
ــا  ــا ب ــده و نتیجـه� آن‌ه �ـی و تأیی��د ش ــانگ )2021( بررس س
ایــن تحقیــق همســو اســت. در تبییــن نتیجــهٔ حاصلــه در بیــن 
ــرد  ــان ک ــن بی ــوان چنی گردش��گران داخلـی� ش��هر مشـه�د می‌ت
کــه آن‌هــا معتقــد هســتند جذابیــت، دلپذیــر و خوشــایند 
خدمــات  وب‌گاه‌هــای  و  اپلیکیشن��‌ها  تبلیغـا�ت  ب��ودن 
و  شــود  آن‌هــا  س��رگرمی  موج��ب  می‌توان��د  گردشگــری 
�ـگری را  �ـات گردش �ـای خدم تجرب��هٔ اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌ه
جذاب‌تــر و ســرگرم‌کننده‌تر ادراک کننــد. درواقــع، تجربــهٔ 
ــه  ــا ب ـ موجـب� ج��ذب بیش��تر آن‌ه زیبایی‌شناسـی� می‌تواندـ

اپلیکیشن��‌ها و درنتیجــه ســرگرم شدنشــان شــود.
یبایی‌شناســی در تجربــهٔ  فرضیــهٔ چهــارم: تجربــهٔ ز

آمــوزش گردشــگر تأثیرگــذار اســت.
ب��ا بررسیــ ضریـب� اث��ر تجرب��هٔ زیبایی‌شناســی در 
تجربــهٔ آمــوزش گردشــگر، ایــن ضریــب مســیر 0.608 
بــرآورد می‌شــود )کــه مقــداری مطلــوب و بالاتــر از حــد 
ــاداری  ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ــت( و، ب ــن اس میانگی
ــوان نتیجــه گرفــت  ـ دس��ت می‌آی��د، می‌ت ــر از 1.96 بهـ بزرگ‌ت
�ـه تأیی��د ش��ده اس�ـت؛ یعن�ـی تجرب��هٔ زیبایی‌شناســی  ک�ـه فرضی
ــاداری دارد.  ــت و معن ــر مثب ــگر اث ــوزش گردش ــهٔ آم در تجرب
ــش  ــی افزای ــر، هرچق��در تجرب��هٔ زیبایی‌شناس ــارت دیگ ب��ه عب
یابــد، تجربــهٔ آمــوزش گردشــگر نیــز بیشــتر می‌شــود. بررســی 
ــهٔ ســانگ  ــه در مطالع ــن فرضی ــی نظــری نشــان داد کــه ای مبان
)2021( بررسیــ و تأییــد شــده و نتیج��هٔ آن‌هــا بــا ایــن تحقیــق 
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری
 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه

بهبودی  و همکاران

همســو اســت. در تبییــن نتیجــهٔ حاصلــه در بیــن گردشــگران 
ــا  �ـرد کـه� آن‌‌ه �ـان ک ن� بی ــهر مشـه�د می‌تـو�ان چنی داخل��ی ش
معتق��د هستــند تجرب��هٔ تبلیغ��ات اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌هــای 
بــه آن‌هــا احســاس هماهنگــی و  خدم��ات گردش��گری 
ــرد  ــل از کارب ــایندی حاص ــذت و خوش ــد و ل ــادل می‌ده تع
موجــب  می‌توانــد  گردشــگری  حــوزهٔ  اپلیکیشـن�‌های 
دســتیابی بــه اطلاعــات بســیاری شــود کــه کنجــکاوی آن‌هــا 
ــات  ــولات و خدم ــارهٔ محص ــات درب ــب اطلاع ــرای کس را ب

جدیــد تبلیغ‌شــده تحریــک می‌کنــد.
در  یبایی‌شناســی  ز تجربــهٔ  پنجــم:  فرضیــهٔ 

اســت. تأثیرگــذار  گردشــگر  یــزی  واقعیت‌گر
ب��ا بررسیــ ضریـب� اث��ر تجرب��هٔ زیبایی‌شناســی در 
واقعیت‌گریــزی گردشــگر، ایــن ضریــب مســیر 0.440 
ــد  ــر از ح ــا کمت ــوب ام ــداری مطل ــه مق ــود )ک ــرآورد می‌ش ب
ــاداری  ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ــت( و، ب ــن اس میانگی
نتیجــه  می‌تــوان  می‌آی��د،  دسـت�  بـ�ه  از 1.96  بزرگ‌تــر 
گرفــت کــه فرضیــه تأییــد شــده اســت؛ یعنــی تجربــهٔ 
زیبایی‌شناســی در تجربــهٔ واقعیت‌گریــزی گردشــگر اثــر 
مثبــت و معنــاداری دارد. بــه عبــارت دیگــر، هرچقــدر تجربــهٔ 
واقعیت‌گریــزی  تجرب��هٔ  یابــد،  افزای��ش  زیبایی‌شناســی 
گردش��گر نیـز� بیشـت�ر می‌شــود. بررســی مبانــی نظــری نشــان 
ــه در مطالعــهٔ ســانگ )2021( بررســی و  ــن فرضی داد کــه ای
ــت.  ــو اس ــق همس ــن تحقی ــا ای ــا ب ــده و نتیجـٔه� آن‌ه تأیی��د ش
ــی شــهر  ــن گردشــگران داخل ــه در بی ــن نتیجــهٔ حاصل در تبیی
مشــهد می‌ت��وان چنین�ـ بیـا�ن ک��رد ک��ه آن‌هــا هنــگام اســتفاده 
ــرای  ــگری ب ــات گردش ــای خدم از اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌ه
تماشــای تبلیغــات، به‌دلیــل جذابیــت و دلپذیــری، احســاس 
ــد و احســاس تعــادل  ــی دارن ــد کــه شــخصیت متفاوت می‌کنن
و هماهنگ��ی بیش��تری می‌کننــد و درنتیجــه از زندگــی واقعــی 
دور می‌شـ�وند و تجربـ�هٔ واقعیت‌گری��زی در آن‌هــا تقویــت 

می‌شــود.
رضایــت  در  ســرگرمی  تجربــه  ششــم:  فرضیــهٔ 

اســت. تأثیرگــذار  گردشــگر 
بــا بررســی ضریــب اثــر تجربــهٔ ســرگرمی در رضایــت 
ــود  ــرآورد می‌ش ــیر 0.637 ب ــب مس ــن ضری ــگر، ای گردش
)کــه مقــداری مطلــوب و بالاتــر از حــد میانگیــن اســت( و، 
ــه  ــر از 1.96 ب ــاداری بزرگ‌ت ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ب
ــد  ــه تأیی ــه فرضی ــت ک ــه گرف ــوان نتیج دس��ت می‌آی��د، می‌ت
ــهٔ ســرگرمی در رضایــت گردشــگر  شــده اســت؛ یعنــی تجرب
ــدر  ــر، هرچق ــارت دیگ ــه عب ــاداری دارد. ب ــت و معن ــر مثب اث
ــز  ــگر نی ــت گردش ــد، رضای ــش یاب ــرگرمی افزای ــهٔ س تجرب
بیشــتر می‌شــود. بررســی مبانــی نظــری نشــان داد کــه 
و  تام‌دیــک  و  ایــن فرضیــه در مطالعــهٔ ســانگ )2021( 

همــکاران )2017( بررســی و تأییــد شــده و نتیجــهٔ آن‌هــا بــا 
ایــن تحقیــق همســو اســت. در تبییــن نتیجــهٔ حاصلــه در بیــن 
گردشــگران داخلــی شــهر مشــهد می‌تــوان چنیــن بیــان کــرد 
ــا  ــط وب‌گاه‌ه ــدن توس ــرگرم ش ــتند س ــد هس ــا معتق کـه� آن‌ه
می‌توانــد  گردشــگری  خدمــات  حــوزهٔ  اپلیکیشــ‌نهای  و 
ــت  ــه رضای ــکل دادن ب ــب ش ــا موج ب��ا جـذ�ب ح��واس آن‌ه
ــنده  ــا و بس از خدم��ات گردشـگ�ری اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌ه
ــا  ک��ردن گردشـگ�ران بـه� تجربـٔه� حاص��ل از اس��تفاده از آن‌ه

می‌شــود.
رضایــت  در  آمــوزش  تجربــهٔ  هفتــم:  فرضیــهٔ 

اســت. تأثیرگــذار  گردشــگر 
ــت  ــهٔ آمــوزش در رضای ــر تجرب ــب اث ــا بررســی ضری ب
ــود  ــرآورد می‌ش ــیر 0.680 ب ــب مس ــن ضری ــگر، ای گردش
)کــه مقــداری مطلــوب و بالاتــر از حــد میانگیــن اســت( و، 
بــا توجــه بــه ای‌نکــه عــدد معنــاداری بزرگ‌تــر از 1.96 
ب��ه دسـ�ت می‌آی��د، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه فرضیــه 
تأییــد شــده اســت؛ یعنــی تجربــهٔ آمــوزش در رضایــت 
ــر،  ــارت دیگ ــه عب ــاداری دارد. ب ــت و معن ــر مثب ــگر اث گردش
هرچقــدر تجربــهٔ آمــوزش افزایــش یابــد، رضایــت گردشــگر 
ــه  ــان داد ک ــری نش ــی نظ ــی مبان ــود. بررس ــز بیش��تر می‌ش نی
و  تام‌دیــک  و  ایــن فرضیــه در مطالعــهٔ ســانگ )2021( 
همــکاران )2017( بررســی و تأییــد شــده و نتیجــهٔ آن‌هــا بــا 
ایــن تحقیــق همســو اســت. در تبییــن نتیجــهٔ حاصلــه در بیــن 
گردشــگران داخلــی شــهر مشــهد می‌تــوان چنیــن بیــان کــرد 
ـند، اگ��ر اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌هــای  ـ آن‌ه��ا معتق��د هستـ کهـ
خدمــات  و  محصــولات  دربــارهٔ  بتواننــد  مورداســتفاده 
ــات  ــا تبلیغ ــد و ب ــم کنن ــات لازم را فراه ــگری اطلاع گردش
ــگران  ــوزش در گردش ــات و آم ــش اطلاع ــه افزای ــب ب مناس
ــا  ن�‌ها و وب‌گاه‌ه ـند، رضای��ت آن‌ه��ا از اپلیکیش منج��ر شوـ
افزایــش می‌یابـد� و کارب��رد آن‌هـ�ا بهــ خوش��نودی آن‌هــا 

می‌انجامــد.
یــزی در رضایــت  فرضیــهٔ هشــتم: تجربــهٔ واقعیت‌گر

گردشــگر تأثیرگذار اســت.
ــزی در  ــهٔ واقعیت‌گری ــر تجرب ــب اث ــی ضری ــا بررس ب
ــرآورد  ــیر 0.327 ب ــب مس ــن ضری ــگر، ای ــت گردش رضای
می‌شــود )کــه مقــداری پایی‌نتــر از حــد میانگیــن اســت( و، 
ــه  ــر از 1.96 ب ــاداری بزرگ‌ت ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ب
ــد  ــه تأیی ــه فرضی ــت ک ــه گرف ــوان نتیج دس��ت می‌آی��د، می‌ت
شــده اســت؛ یعنــی تجربــهٔ واقعیت‌گریــزی در رضایــت 
ــر،  ــارت دیگ ــه عب ــاداری دارد. ب ــت و معن ــر مثب ــگر اث گردش
ــت  ــد، رضای ــش یاب ــزی افزای ــهٔ واقعیت‌گری ــدر تجرب هرچق
گردشــگر نیــز بیشــتر می‌شــود. بررســی مبانــی نظــری نشــان 
داد کــه ایــن فرضیــه در مطالعــهٔ ســانگ و همــکاران )2021( 
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری

 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه
بهبودی  و همکاران

و تام‌دیــک و همــکاران )2017( بررســی و تأییــد شــده و 
نتیجــهٔ آن‌هــا بــا ایــن تحقیــق همســو اســت. در تبییــن نتیجــهٔ 
ــوان  ــهد می‌ت ــهر مش ــی ش ــن گردشــگران داخل ــه در بی حاصل
چنیــن بیــان کــرد کــه گردشــگران داخلــی موردبررســی 
معتقــد هســتند، اگــر بــا کاربــرد اپلیکیشــ‌نها و وب‌گاه‌هــای 
گردشــگری بتواننــد از مشــکلات و دغدغه‌هــای زندگــی 
واقعــی بگریزنــد و احســاس کننــد شــخص دیگــری هســتند، 
ــد  ــا خواهن ن�‌ها و وب‌گاه‌ه رضایتمن��دی بیش��تری از اپلیکیش
داش��ت و تجربــهٔ کلـی� مناس��ب‌تری بــه دســت خواهنــد آورد.
یــد گردشــگر  فرضیــهٔ نهــم: رضایــت در قصــد خر

تأثیرگــذار اســت.
ــد  ــد خری ــت در قص ــر رضای ــب اث ــی ضری ــا بررس ب
ــود  ــرآورد می‌ش ــیر 0.330 ب ــب مس ــن ضری ــگر، ای گردش
ــت( و،  ــن اس ــد میانگی ــر از ح ــن و کمت ــداری پایی ــه مق )ک
بــا توجــه بــه ای‌نکــه عــدد معنــاداری بزرگ‌تــر از 1.96 
ب��ه دسـ�ت می‌آی��د، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه فرضیــه 
ــهٔ رضایــت در قصــد خریــد  تأییــد شــده اســت؛ یعنــی تجرب
ــر،  ــارت دیگ ــه عب ــاداری دارد. ب ــت و معن ــر مثب ــگر اث گردش
ــد  ــد خری ــد، قص ــش یاب ــگر افزای ــت گردش ــدر رضای هرچق
گردشــگر نیــز بیشــتر می‌شــود. بررســی مبانــی نظــری نشــان 
داد کــه ایــن فرضیــه در مطالعــهٔ باســخا و همــکاران )2019( 
هنرمنــد )2018(، ترکســتانی و همــکاران )2016(، ســانگ 
ــکاران  ــان و هم ــکاران )2020( و خ ــوآن و هم )2021(، ک
)2015( بررســی و تأییــد شــده و نتیجــهٔ آن‌هــا بــا ایــن 
ــن  ــه در بی ــهٔ حاصل ــن نتیج ــت. در تبیی ــو اس ــق همس تحقی
گردشگــران داخلـ�ی ش��هر مشـه�د می‌تــوان چنیــن بیــان 
ــهٔ  ــر تجرب ــتند، اگ ــد هس ــی معتق ــگران داخل ــه گردش ــرد ک ک
اس��تفاده از اپلیکیشن��‌ها و وب‌گاه‌هــای خدمــات گردشــگری 
آن‌هــا  در  می‌توانــد  باشــد،  رضایت‌بخــش  و  خوشــایند 
قصــد خریــد خدمــات و محصــولات گردگــری ایجــاد کنــد. 
و  اپلیکیشن��‌ها  در  انجام‌ش��ده  تبلیغ��ات  دی��دن  درواقعــ، 
وب‌گاه‌هــای خدماــت گردش��گری آن‌هــا را تشــویق می‌کننــد 

ــد. ــتفاده کنن ــک اس ــدهٔ نزدی ــات در آین ــن خدم از ای
به‌اشــتراک‌گذاری  در  رضایــت  دهــم:  فرضیــهٔ 

تجربیــات آنلایــن گردشــگر تأثیرگــذار اســت.
بــا بررســی ضریــب اثــر رضایــت در به‌اشــتراک‌گذاری 
ــیر 0.384  ــب مس ــن ضری ــگر، ای ــن گردش ــات آنلای تجربی
بــرآورد می‌شــود )کــه مقــداری پاییــن و کمتــر از حــد 
ــاداری  ــدد معن ــه ع ــه ای‌نک ــه ب ــا توج ــت( و، ب ــن اس میانگی
نتیجــه  می‌تــوان  می‌آی��د،  دسـت�  بـ�ه  از 1.96  بزرگ‌تــر 
گرفــت کــه فرضیــه تأییــد شــده اســت؛ یعنــی تجربــهٔ 
ــگر  ــن گردش ــات آنلای ــتراک‌گذاری تجربی ــت در به‌اش رضای
اثــر مثبــت و معنــاداری دارد. بــه عبــارت دیگــر، هــر چقــدر 

به‌اشــتراک‌گذاری  یابــد،  افزایــش  گردشــگر  رضایــت 
ــی  ــود. بررس ــتر می‌ش ــز بیش ــگر نی ــن گردش ــات آنلای تجربی
مبانــی نظــری نشــان داد کــه ایــن فرضیــه در مطالعــهٔ ســانگ 
)2021( و خــان و همــکاران )2015( بررســی و تأییــد شــده 
ــن  ــت. در تبیی ــو اس ــق همس ــن تحقی ــا ای ــا ب و نتیج��هٔ آن‌ه
ــهد  ــهر مش ــی ش ــگران داخل ــن گردش ــه در بی ــهٔ حاصل نتیج
ــد  ــی معتق ــگران داخل ــه گردش ــرد ک ــان ک ــن بی ــوان چنی می‌ت
هســتند، اگــر تجربــهٔ اســتفاده از اپلیکیشــ‌نها و وب‌گاه‌هــای 
ــای  ــدهٔ نیازه ــش و ارضا‌کنن ــگری رضایت‌بخ ــات گردش خدم
ــات  ــتراک‌گذاری تجربی ــوق به‌اش ــد مش ــد، می‌توان ــا باش آن‌ه
و  تبلیغــات  آن‌هــا  درنتیجــه  و  باشــد  آنلایــن  به‌صــورت 
وب‌گاه‌هــای  و  اپلیکیشــ‌نها  در  انجام‌شــده  بازاریابــی 
خدمــات گردشــگری را به‌صــورت آنلایــن بــا دوستانشــان بــه 

ــت. ــد گذاش ــتراک خواهن اش

پیشنهادهای کاربردی
بــا تأییــد نقــش میانجــی رضایــت گردشــگر در تأثیــر 	•

یــد پیشــنهاد می‌شــود  تجربیــات گردشــگر در قصــد خر
ــگری  ــای گردش ــ‌نها و وب‌گاه‌ه ــی اپلیکیش ــه در طراح ک
ــهٔ  ــا تجرب ــود ت ــتفاده ش ــازی اس ــت مج ــاوری واقعی از فنّ
ــات و  ــد خدم ــد خری ــت و قص ــه رضای ــگر و درنتیج گردش

ــد. ــا یاب ــگری در وی ارتق ــولات گردش محص
بــا تأییــد نقــش میانجــی رضایــت گردشــگر در تأثیــر 	•

تجربیــات گردشــگر در به‌اشــتراک‌گذاری تجربیــات 
ــ‌نها  ــی اپلیکیش ــه در طراح ــود ک ــنهاد می‌ش آنلایــن پیش
بازی‌ســازی1  فنّــاوری  از  گردشــگری  وب‌گاه‌هــای  و 
ــت  ــه رضای ــگر و درنتیج ــهٔ گردش ــا تجرب ــود ت ــتفاده ش اس
و  خدمــات  آنلایــن  تجربیــات  به‌اشــتراک‌گذاری  و 

محصــولات گردشــگری در وی ارتقــا یابــد.
یبایی‌شناســی در تجربــهٔ ســرگرمی 	• بــا تأییــد تأثیــر ز

گردشـ�گری  شـ�رکت‌های  می‌شـ�ود  پیشـ�نهاد  گردشــگر 
بیــن  ارزش  هم‌خلقــی  بــر  مبتنــی  بازاریابــی  کارزاری 
ــی ارزش  ــرا هم‌خلق ــد؛ زی ــاد کنن ــرکت ایج ــتری و ش مش
ــتریان،  ــان، مش ــرکت، کارکن ــای ش ــب تلاش‌ه ــهٔ ترکی نتیج
ــی  ــای گروه ــه تلاش‌ه ــت و درنتیج ــره اس ــان و غی ذی‌نفع
موجبــات  می‌توانــد  زیبایی‌شناســی  ارتقــای  بــرای 

ــد.  ــم کنن ــز فراه ــگران را نی ــرگرمی گردش س
• تجربــهٔ 	 در  یبایی‌شناســی  ز تأثیــر  تأییــد  بــا 

شــرکت‌های  می‌شــود  پیشــنهاد  گردشــگر  آمــوزش 
ــود  ــای خ ــ‌نها و وب‌گاه‌ه ــی اپلیکیش ــگری در طراح گردش
بنچ‌مارکینــگ،  در  بگیرنــد.  بهــره  بنچ‌مارکینــگ  روش  از 
ــی محصــولات و فرایندهــای خــود  ــران عملکــرد و کارای مدی

1. Gamification
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بررسی تأثیر تجربیات گردشگر در قصد خرید و به‌اشتراک‌گذاری
 تجربیات از طریق رضایتمندی گردشگر: کاربست نظریهٔ اقتصاد تجربه

بهبودی  و همکاران

ــر در  ــای دیگ ــرآمد و واحد‌ه ــرکت‌های س ــان، ش ــا رقیب را ب
ــد،  ــت مشــابهی را انجــام می‌دهن مجموعــهٔ خــود، کــه فعالی
ــود  ــاد بهب ــا ایج ــد، ب ــه می‌توانن ــد و درنتیج ــه می‌کنن مقایس
ــگران  ــوزش را در گردش ــهٔ آم ــی، تجرب ــوزهٔ زیبایی‌شناس در ح

ــد. ــا دهن ارتق
• بــا تأییــد تأثیــر تجربــهٔ ســرگرمی در رضایــت 	

ــگری  ــ‌نهای گردش ــود در اپلیکیش ــنهاد می‌ش گردشــگر پیش
کاربــران را ثبت‌نــام کننــد تــا، بــا توجــه بــه علایقشــان 
�ـر  ــی از ه ــتقبال اختصاص ــکان اس ــگری، ام ــوزهٔ گردش در ح
ــد  ــاد کنن ــان را ایج ــر انس ــدا و تصوی ــری ص ــر و به‌کارگی کارب
و بــا ارتقــای تجربــهٔ ســرگرمی موجــب رضایــت گردشــگران 

ــوند. ش
• بــا تأییــد تأثیــر تجربــهٔ آمــوزش در رضایــت 	

ــگری  ــود در اپلیکیشن��‌های گردش گردشــگر پیش��نهاد می‌ش
به‌طــور روزانــه اخبــار و اطلاعــات مربــوط بــه صنعــت 
گردشــگری ارائــه شــود تــا موجبــات ارتقــای رضایــت 

ــود. ــم ش ــگران فراه گردش
• یــزی 	 واقعیت‌گر تجربــهٔ  تأثیــر  تأییــد  بــا 

تبلیغــات  در  می‌شــود  پیشــنهاد  گردشــگر  رضایــت  در 
مربــوط بــه شــرکت‌های گردشــگری بــر جنبــهٔ ســرگرمی 
ــر  ــه ب ــا تکی ــا ب ــود ت ــد ش کی ــا تأ ن�‌ها و وب‌گاه‌ه در اپلیکیش
مزی��ت این�� ســرگرمی در ‌گریـ�ز از دغدغه‌هــای زندگــی 

واقعــی موجــب رضایــت گردشــگران شــوند.
• یــد پیشــنهاد 	 بــا تأییــد تأثیــر رضایــت در قصــد خر

گردشــگری  حــوزهٔ  در  فعــال  شــرکت‌های  کــه  می‌شــود 
ــکان  ــود ام ــای کاری خ ــی فراینده ــتفاده از بازطراح ــا اس ب
ســفارش‌دهی و خریــد محصــولات و خدمــات را کوتــاه، 
کیــد بــر ایــن  ســاده و لذت‌بخش‌تــر کننــد و، بــا تبلیغــات و تأ
ــت  ــاد رضای ــن ایج ــی، ضم ــبکه‌های اجتماع ــئله در ش مس
ــرار  ــر ق ــد آن‌هــا را تحت‌تأثی بیشــتر در مشــتریان، قصــد خری

ــد. دهن
تأثیــر رضایــت در به‌اشــتراک‌گذاری 	• تأییــد  بــا        

شــرکت‌های  می‌شــود  پیشــنهاد  آنلایــن  تجربیــات 
و  وب‌گاه‌هــا  طراحــان  و  گردشــگری  حــوزهٔ  در  فعــال 
خصوصــی  حریــم  حفــظ  در  مربوطــه  اپلیکیشــ‌نهای 
ــا  ــود را ارتق ــی خ ــای امنیت ــند، فیلتره ــا باش ــتریان کوش مش
دهنــد و ایــن موضــوع را در تبلیغــات خــود برجســته کننــد 
ــن  ــد و از ای ــت بیشــتری دســت یابن ــه رضای ــا مشــتریان ب ت
ــه  ــن ب ــورت آنلای ــتر به‌ص ــود را بیش ــات خ ــق تجربی طری

اشــتراک بگذارنــد.
در 	• یبایی‌شناســی  ز تجربــهٔ  تأثیــر  تأییــد  بــا     

یــزی پیشــنهاد می‌شــود فرایندهــای الکترونیکــی  واقعیت‌گر
و اپلیکیشــ‌نها و وب‌گاه‌هــای مربوطــه براســاس نظــر خبرگان 

حــوزهٔ بازاریابــی و تجــارت الکترونیــک بازطراحــی شــوند تا 
ــه  ــه ب ــد و درنتیج ــا یاب ــا ارتق ــی در آن‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ه ــهٔ زیبایی‌شناس مؤلف

افزایــش واقعیت‌گریــزی در گردشــگران منجــر شــود. 
•	

منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن‌هــا در فهرســت 
منابــع آمــده اســت

ــت  ــودی، حج ــن و محم ــری آذر، هیم ــواد، خض ــی، ج امان
ســاختاری  معــادلات  مدل‌یابــی  معرفــی   .)1391(
بــه روش حداقــل مجــذورات جزئــی و کاربــرد آن 
دانــش  برخــط  مجلــهٔ  رفتــاری«.  پژوهش‌هــای  در 

.۵۵-۴۱  ،)۱(۱ روان‌شــناختی، 

ــالومه  ــژاد، س ــود و روحی‌ن ــینی، محم ــدی، حس ــخا، مه باس
)1399(. نقــش اقتصــاد تجربــهٔ گردشــگری روســتایی 
بــر دلبســتگی مــکان و نیــات رفتــاری گردشــگران 
گردشــگری،  مدیریــت  مطالعــات  روســتایی«. 
https://doi.org/10.22054/ .۱۵۶-۱۲۵ ،)۴۷(۱۴

tms.2019.10610

ترکســتانی، محمدصالــح، مفاخــری، فهیمــه و حقیقــت، 
فاطمــه )1395(. تأثیــر رضایــت و اعتمــاد بــر وفــاداری 
الکترونیــک و خریــد آنلایــن محصولات گردشــگری«. 
مطالعــات مدیریــت گردشــگری، ۱۱)۳۴(، ۱۰۹-۹۳. 

https://doi.org/10.22054/tms.2016.5731

ــان،  ــد و محمودی ــی، عبدالحمی ــین، ابراهیم ــان، حس جلیلی
دهان‌به‌دهــان  تبلیغــات  تأثیــر   .)1398( امیــد 
الکترونیکــی بــر قصــد خریــد مصرف‌کننــدگان از طریق 
ــتریان  ــان مش ــتری در می ــر مش ــی ب ــد مبتن ــر برن تصوی
لپ‌تــاپ شــرکت  مــوردی: محصــولات  )مطالعــهٔ 
https://  .۶۴-۴۱ ،۴ بازرگانــی،  Dell(«. مدیریــت 

doi.org/10.22059/jibm.2013.54760

حقیقــی، مهــدی و اکبــری، مســعود )1398(. اولویت‌بنــدی 
ــا اســتفاده  ــده ب ــاداری مصرف‌کنن ــر وف ــر ب ــل مؤث عوام
از مــدل ECS. مدیریــت بازاریابــی، )۲۰(، ۱۱۸-۹۵.

خوش‌نیــت، محمــد )1392(. بررســی مفهــوم و ماهیــت 
گردشــگری الکترونیکــی و توســعهٔ پایــدار. ســپهر، 

.۱۰۹-۱۰۲  ،)۸۵(۲۲

رئیســی‌نژاد، امیرافشــین، جهانبخــش، حیــدر و حســینی، 
ســاختار  ارتبــاط  بررســی   .)1400( ســیدمحمد 
میــزان  بــا  بوم‌گــردی  اقامتگاه‌هــای  معمــاری 
مــوردی:  )مطالعــهٔ  گردشــگران  رضایتمنــدی 
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اقامتگاه‌هــای بوم‌گــردی روســتاهای جنــت رودبــار، 
توســعه،  و  گردشــگری  مازنــدران(.  اســتان  رامســر، 
https://doi.org/10.22034/  .۹۴-۸۱  ،)۱(۱۰

jtd.2020.215665.1941

ــر  ــدا )1394(. تأثی ــازی، ن ــعید و جهانب ــی، س ــعیدا اردکان س
ــد  ــژهٔ برن ــر ارزش وی ــروش ب ــای ف ــات و ترفیع‌ه تبلیغ
در جهــت افزایــش وفــاداری مشــتریان. چشــم‌انداز 

.۱۲۲-۱۰۷  ،)۲۲( بازرگانــی،  مدیریــت 

غفوریــان شــاگردی، امیــر، بهبــودی، امیــد، عربشــاهی، 
معصومــه و خانــی صحرایــی، ســمانه )1399(. بررســی 
عوامــل مؤثــر بــر رفتــار خریــد اخلاقــی مصرف‌کننــدگان 
محصــولات ســبز. مطالعــات رفتــار مصرف‌کننــده، 
https://doi.org/10.34785/  .  .۲۵۳-۲۳۵  ،)۲(۷

J018.2020.169

غفوریــان شــاگردی، امیــر، بهبــودی، امیــد، مؤمــن، مصطفــی 
بیگانه‌گرایــی  تأثیــر   .)1400( وجیهــه  هوشــیار،  و 
ــی:  ــولات خارج ــد محص ــد خری ــر قص ــده ب مصرف‌کنن
تحلیــل نقــش تصویــر کشــور تولید‌کننــده و نگــرش بــه 
بین‌المللــی، ۴)۱(،  برنــد. مدیریــت کســب‌وکارهای 

.۱۴۶-۱۲۹

فــاح تفتــی، نازنیــن، رجوعــی، مرتضــی و غیورباغبانــی، 
بــر  مؤثــر  عوامــل  واکاوی   .)1400( ســیدمرتضی 
ــگری در  ــد گردش ــورد مقص ــش درم ــتراک‌گذاری دان اش
شــبکهٔ اجتماعــی اینســتاگرام. گردشــگری و توســعه، 

.۱۹۹-۱۷۳  ،)۱(۱۰

قــادری، اســماعیل، مقیمــی، شــوکت و حاجیهــا، بهــاره 
نــو در نظــام  اقتصــاد تجربــه: رویکــردی   .)1392(
عرضــه و تقاضــای گردشــگری. اقتصــاد و مدیریــت 

.۱۳-۱  ،)۱( شــهری، 

هنرمنــد، رحیــم )1398(. بررســی تأثیــر نقــش تجربــهٔ خریــد 
ــتریان  ــن مش ــد آنلای ــد خری ــت و قص ــر رضای ــن ب آنلای
ــن در  ــی نوی ــای پژوهش ــی‌کالا. رویکرده ــرکت دیج ش

مدیریــت و حســابداری، ۳)۱۴(، ۱۰۳-۸۹.
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