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  چکیده 

یابی ابزار سنجش ارزش قق با استفاده از روش ترکیبی، درصدد ساخت و اعتبارمح ،این پژوهشدر 

قات انجام شده پیرامون تحقی ،فراترکیب روش از استفاده با اول مرحله در باشد. می مشارکت گردشگران

هاي حاصل از مشارکت گردشگران مورد مطالعه قرار گرفته و ارزش 2020تا سال  2000موضوع طی سالهاي 

از  يتعداد اریاخت در وتهیه اي  پرسشنامه تحقیق، اتیمطالعه ادبر اساس ب دوم مرحله است. در شده شناسایی

 بین درو پس از اعمال نظرات و اصلاحات لازم،  هقرار گرفت يو گردشگر یابیدانشگاه و محققان بازار دیاسات

 سفر ترکیه و آذربایجان امارات، مالزي، کشورهاي از یکی به گذشته سال 5 در که گردشگرانی از نفر 440

 نتایج. گرفت انجام SPSS24 افزار نرم از استفاده با مدل سنجی اعتبار ادامه در. گشت توزیع بودند کرده

 آمده پرسشنامه این تحقیق دست بهنمود. بر اساس نتایج  تأییدعاملی را  5ي برازش الگوي تأییدتحلیل عاملی 

 از استفاده تواند به عنوان ابزار مناسبی براي سنجش ارزش مشارکت گردشگران مورد استفاده قرار گیرد. می

 سنجش يبرا يابزار یمعرف نیهمچن پیامدهاي حاصل از مشارکت گردشگران و شناسایی براي ترکیبی روش

  .است بوده تحقیق این نوآوریهاي ارزش مشارکت گردشگران از

  

  .گردشگري صنعت ابزار سنجش، ارزش مشارکت، تجربه گردشگر، :ي کلیديها واژه
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  مقدمه

یی است که در هر کسب و کاري وجود دارد ها خلق، ارائه و حفظ ارزش یکی از مهمترین دغدغه

). در این راستا و در دهه اخیر توجه بسیاري از محققان به درك موضوع 2017(دي اولیور و دیگران، 

). بسیاري از محققان خلق 2017معطوف گشته است(مرادي و دیگران،  ارزش و چگونگی خلق آن

دانند و معتقدند توجه به ارزش  می ارزش را یک فرایند چند مرحله اي، پویا وجاري در بستر زمان

تواند به عنوان  می مشتري به مثابه ابزار راهبردي در محوریت بسیاري از کسب و کارها قرار گرفته و

میان افراد داخل سازمان با مشتریان برون سازمانی تلقی گردد (لاجوردي و  عامل پیوند دهنده

 ). بر اساس مطالعات وارگو و لاش خلق ارزش حاصل تعاملات بین سازمان و فرد1398دیگران،

). ارزش آفرینی شکل جدیدي از استراتژي کسب و کار در علم بازاریابی 2008باشد (وارگو و لاش،  می

واند منجر به مزیت رقابتی گردد و در نهایت به افزایش تعداد مشتریان وفادار ختم ت می نوین است که

گیرد و از  می ). خلق ارزش در محیط اجتماعی و با تعاملات شکل2014شود(چاکرابورتی و دیگران، 

جمله فعالیتهایی که نقش مهمی در ایجاد تحولات اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی و محیط زیست 

). رقابت فزاینده و تنوع 2013ي گردشگري است(لی، ها و سایر افراد دارد، فعالیت جامعه میزبان

یشان را به سمت استراتژیهاي ها خدمات در صنعت گردشگري باعث شده تا فعالین این صنعت فعالیت

) و در جستجوي راهی باشند که بتوانند با 2013متمرکز بر مشتري سوق دهند(کنگ و همکاران، 

مندشان ارتباط برقرار کرده و آنها را به عنوان مشتریان وفادار منبع سودآوري خود قرار مشتریان ارزش

). امروزه دیگر تصمیم گیرندگان خرید تنها به جنبه کارکردي و سودآوري 2002دهند(بوس و بنسل، 

سب محصولات متمرکز نبوده بلکه علاوه بر منطقی بودن به بعد احساسی نیز توجه نموده و به دنبال ک

توان گفت یکی از عناصر کلیدي در  می ) و2010باشند (کومار، می تجربه لذت بخش از یک محصول

). پژوهشگران و 2018موفقیت استراتژیهاي بازاریابی، کیفیت تجربه است (پرنس و همکاران، 

کنند که تجربیات  می یی را براي گردشگري انتخابها متخصصان گردشگري معتقدند که افراد مکان

). بر این اساس فعالان 2018حصر به فرد، جالب و متمایزي را برایشان ارائه نماید(آهن و باك، من

صنعت گردشگري در صددند تا با ایجاد تجارب یه یاد ماندنی و بهره گیري از خلق ارزش به مزیت 

توان گفت یکی از پیش نیازهاي خلق ارزش در صنعت گردشگري، جلب  می رقابتی دست یابند و

). مدیریت تجربه محور در صدد است تا با 1398رکت فعالانه گردشگران است(شفیعی و دیگران، مشا

اعتقاد که  طوري بهاتخاذ بستر مناسبی بیش از پیش مشارکت گردشگران را در خلق ارزش جلب نماید. 

بر این است که براي دستیابی به یک رشد پایدار در صنعت گردشگري باید رفتارهاي هم آفرینی 

). هم آفرینی یک ابتکار مدیریتی است که از طریق همکاري حاصل شده 2015افزایش یابد(گرونروز، 

). به کمک هم آفرینی 2019انجامد (لیو و همکاران،  می و به یک نتیجه دو سویه خلق ارزش

ت ي بهبود و ارتقاي خدماها توانند با به اشتراك گذاشتن نظرات خود با دیگران زمینه می گردشگران

همکاري مستقیم و  مشتري را مشارکت )2018کومار( و گردشگري را فراهم آورند. پانساري

) معتقدند 2014کنند. کریس جانسونز و مود ( می او در فرایند ایجاد ارزش تعریف غیرمستقیم

ات تأثیرمشارکت ارائه دهندگان خدمات با گردشگران براي هر دو طرف سودآور بوده و نتیجه آن 
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و وفاداري به یکدیگر خواهد بود. امروزه محققان به ارزش تجربه مشتري، در جهت رقابت اجتماعی 

ي مهم ها ). از ویژگی1395پویا و کاهش تمایز در پیشنهادات توجه زیادي دارند (شهري و حدادي،

خدمات گردشگري پیچیدگی و تجربی بودن آن است. بنابراین مطالعات متعددي در شناسایی عوامل 

). در بازاریابی گردشگري، تجربه مطلوب 2018طلبد (کاو و همکاران،  می رفتار گردشگران را بر مؤثر

اهمیت بسیاري در میزان رضایت گردشگران دارد که این تجربه با درك ارزش تجربی همراه است و 

توان گفت کیفیت تجربه  می گردد و می ارزش تجربی پس از تعامل با محصولات و خدمات حاصل

). با 2018ان یکی از عناصر کلیدي براي راهبرد بازاریابی موفق است (پربنسن و همکارن، گردشگر

گردد، تاکنون هیچ ابزاري  می وجود اهمیت ارزش مشارکت مشتري که در نتیجه کسب تجربه ایجاد

جهت سنجش این ارزش در صنعت گردشگري از سوي محققان داخلی و خارجی ارائه نشده است. بر 

با توجه به حرکت کسب و کارها به سمت خلق ارزش و اهمیت آن در توسعه کسب و  این اساس و

کارها، مخصوصا صنعت پردرآمد گردشگري، در این مطالعه محقق به دنبال به دست آوردن ابزاري 

 شود. می یی است که در نتیجه مشارکت گردشگران در صنعت گردشگري ایجادها براي سنجش ارزش

  

 

  ري پژوهشمبانی و چارچوب نظ

  خلق ارزش از دیدگاه ارائه دهندگان خدمات

ي ارزش ها گذاري گزاره در این دیدگاه سه مرحله کلیدي انتخاب، فراهم نمودن و به اشتراك

وجود دارد که در آن ارائه دهنده خدمات سعی دارد با فراهم نمودن بستري مناسب ارزش را به 

). در این رویکرد نگاه درون به برون 2011و همکاران، ؛ بردي2018مشتریان ارائه دهد(لیو و دیگران، 

ي خود ها مدنظر بوده و در آن ارائه دهندگان خدمات با توجه به منابع و توانمندیها و محدودیت

ي ارزش، پیشنهاد ارزشمندي ها ). گزاره2014کنند (الگار و دیگران،  می ي ارزش را تعیینها گزاره

گردد، این پیشنهاد یک طرفه  می مات طراحی و به مشتري ارائهاست که از سوي ارائه دهندگان خد

شود(بردي و همکاران،  می بوده و به امید اینکه مورد قبول و استقبال مشتریان واقع گردد طراحی

). در این دیدگاه مشتریان هیچ مشارکتی در طراحی آن نداشته و ارائه دهندگان خدمات 2011

  ). 2004باشند(تومینن،  می ه ارزش به مشتریانمسئول اصلی شناسایی، خلق و ارائ

  خلق ارزش از دیدگاه مشتري محوري

بر درك دیدگاه مشتري و تجربیات وي در طول فرایند مصرف است که در  تأکیددر این حالت 

یی که از نظر ها کنند تا ویژگی می آن ارائه دهندگان خدمات از طریق تعامل و گفتگو با مشتریان تلاش

). در این حالت نیز ارائه دهندگان 2017شمند است را تعیین کنند(الم تبریز و دیگران، مشتري ارز

کنند. بر  می ي ارزش را بر اساس تجربیات مشتریان طراحی نموده و به مشتري ارائهها خدمات گزاره

اساس این دیدگاه، ارزش در ذات محصولات نبوده بلکه توسط مشتري و بر اساس ادراکات و 

گردد و ارائه دهندگان خدمات در صدد کشف ابعاد ارزش از نگاه مشتري و  خلق می تجربیاتش

  ).1398باشند(لاجوردي و دیگران،  می گنجاندن آن در فعالیتهاي خود
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  خلق ارزش از دیدگاه هم آفرینی

در این دیدگاه مفهوم خلق ارزش یک فرایند دو طرفه مبتنی بر همکاري متقابل بین مشتریان و 

، 1گردد (الوس و دیگران می باشد که منجر به شکل گیري ارزش هم آفرینی می ندگان خدماتارائه ده

2016.(  

سازي  در این حالت یک نگرش بیرون به درون وجود دارد و ارائه دهندگان خدمات به یکپارچه

و نمایند و در تلاشند دانش  می منابع خود پرداخته و با مشتریان در ارزش آفرینی همکاري متقابل

مند گردند(لاجوردي  را با منابع خود یکپارچه نموده و از آن در طول فعالیتهاي خود بهره ها شایستگی

   ).1398و دیگران، 

)، هم آفرینی یک ابتکار مدیریتی بوده و از طریق همکاري 2004بنابر نظریه پاراهالد و راماسوامی (

شود(لیو و  می یک نتیجه دو سویهبین همکاران مختلف ایجاد شده و به صورت مشترك منجر به 

  ).2019همکاران، 

  

  پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی

محققان ارزش تجربی مشتري را به خاطر رقابت پویا، کاهش دامنه تمایز در پیشنهادات، تغییر 

 اند در تقاضاي مشتریان و ارائه خدمات با ارزش به مشتري بیش از پیش مورد توجه قرار داده

) ارزش را مقایسه ذهنی مصرف کننده از ویژگی محصولاتی 2003). وودال (2004بویل، و (پونسونبی

) معتقدند مشتري از 2013کند. کنگ و همکاران( می با ارزش واقعی ادراك شده توسط فرد، تعریف

خواهد،  می کند که عبارتست از قیمت پایین، آنچه مشتري از محصول می چهار طریق ارزش را درك

ي مشتري. آنها معتقدند ارزش داراي ها شده در قبال پول پرداخت شده و دریافتی کیفیت دریافت

) 2015، نرخ بازگشت سرمایه و مفرح بودن است. طبق نظریه چن(شناسی چهار بعد تعالی خدمت، زیبا

شود و در نتیجه تعاملات مستقیم و  می ارزش، قضاوتهاي ذهنی مشتریان است که بر پایه ادراکات بنا

) در مطالعه خود، خلق 2014گیرد. ستین و همکاران ( می در طول فرایند مصرف شکل قیمغیرمست

ي استانبول مد نظر قرار داده و معتقدند از ها تجربه مثبت به عنوان یک ارزش را براي مهمانان هتل

 توان تجارب ماندگار خلق نمود. می طریق آموزشهاي نیروي انسانی و بهره گیري از فناوریهاي جدید

نظیر و به یاد ماندنی در  ) معتقد است تنوع خدمات در صنعت گردشگري باعث تجربه بی2018چانگ (

) ارزشهاي تجربی را شامل ابعاد عاطفی، 2010گردشگران شده و ارزش در پی خواهد داشت. اسمیت (

  کند.  می معرفی شناختی رفتاري، فکري و

ینی بر رفتار شهروندي مشتري ) به بررسی ارزش هم آفر2019آسیویراس و همکاران(

 تأکیدنوازي را در ایجاد ارزش مورد  ي گردشگري و مهمانها و اهمیت فزاینده نقش بنگاه اند پرداخته

گیري  شود، بلکه باعث شکل می . به عقیده آنها خلق ارزش نه تنها باعث خرید مجدداند قرار داده

  گردد.  می رفتارهاي شهروندي

                                                             
1 Alves, H., Ferreira, J., & Fernandes, C.I. 
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) رفتارهاي خلق ارزش را مورد بررسی قرار داده و از آن به 2019اران(مانسیلا و همک -گونزالز

  کنند. می عنوان فرایند مهم حفظ مزیت رقابتی یاد

) بر اساس دو بعد ارزش سازمانی و ارزش مشتري، به طراحی 1397رحمان سرشت و همکاران(

  .اند مدل خلق ارزش در صنعت بانکداري ایران پرداخته

را به وجود آورد،  به بنگاه يبرا تواند یم يکه مشتر چهار نوع ارزش )2010(کومار و همکاران 

  کنند: می شرح زیر بیان

بر اثر  یفعل انیبه شرکت توسط مشتر دیجد انیعنوان ارجاع مشتر به که ،يارزش ارجاع مشتر

رفتار ارجاع  گر،ید انیبه ب )2010کومار و همکاران، (شود می فیشرکت تعر یقیتشوي ها برنامه

را  يدیجد يدارند که مشتر زهیانگ انیاست که در آن مشتر دهان دهان به غاتیاز تبل یشکل ،يمشتر

 . کنند یمعرف

بنگاه و محصولات آن  يبانه برالطور داوط به، بر این اساس مشتریان يمشتر يارزش تأثیرگذار

و  ورهوف( ردگذا می و تجربه مصرف خود را به اشتراك دهد می انجام دهان به دهان، غاتیتبل

). تبلیغات دهان به دهان رفتاري است که از طریق آن گردشگران تجربیات خود را 2010دیگران،

کنند بدون اینکه مشوقی براي آن در نظر گرفته شود. پس از تبادل تجربیات و ارزیابی آنها  می تبادل

توان از طریق  می ریان راگذاري مشتتأثیرشود. بنابراین ارزش  می یی نیز به گردشگران دیگرها توصیه

  تبلیغات صورت گرفته، مورد بررسی قرار داد.

 درباره بازخور ارائه طریق از شرکت به مشتري دانش به انتقال ، مربوطمشتري دانش ارزش

) که از طریق 2010است(کومار و همکاران،  شرکت عملکرد بهبود براي ییها ایده یا نوآورانه يها ایده

 گیرد.  می حتوا مورد بررسی قرارهم آفرینی و تولید م

کننده خدمات گردشگري  تأمینهم آفرینی به ایجاد ارزش تعاملی توسط گردشگر و عوامل 

). توسعه منطق حاکم بر خدمات در سالهاي اخیر به این 2004پاراهالاد و راماس وامی، (شود  می گفته

وارگو و (افتد  می م خدماتی اتفاقپویا و در سیستاي  دارد که ارزش آفرینی در شبکه تأکیدموضوع 

). سیستم خدماتی پیکربندي از ارزش آفرینی شامل مردم، تکنولوژي، دیگر سیستمهاي 2016لاش، 

و  ها ، قیمت، سیاستها داخلی و خارجی و نیز اطلاعات به اشتراك گذاشته شده نظیر زبان، فرایند

، مقاصد و ها هاي سیستم خدماتی، شهر). مثال2007اسپورر، ماگلیو، بیلی و گرول، ( قوانین است

دهند که به هم آفرینی ارزش  می از مردم، تکنولوژي و منابع را شکلاي  پیکره ؛ کههستند ها مکان

  ).2020ویگلیا،(کند  می واحد یکپارچه کمک صورت به

تولید محتوا شامل آراء گردشگران است که تصمیم سازي را براي گردشگران دیگر فراهم آورده 

 صورت به). این اظهار نظرها 2010ون دورن و همکاران،(کند  می نی سازي تجربیات آنها را تسهیلو غ

). امروزه گردشگران نظرات خود را راجع به 2014گردد (تانگ و همکاران،  می بندي و متنی ظاهررتبه

هار نظرات در گذارند و این اظ می به اشتراك ها ها، مقاصد و امکانات در وب سایتها، رستورانهتل

ي اجتماعی و اینترنت براي گردشگران دیگر قابل دسترسی هستند که با ارزیابی آنها، راجع به ها شبکه
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. این نوع اطلاعات نقش کلیدي در )2009کوکس و همکاران، (گیرند  می مقصد گردشگري تصمیم

  مهمان پذیري و صنعت توریسم دارد.

بر جنبه  شود، می ادی زین میمشارکت مستق عنوان ، که از آن تحتيارزش طول عمر مشتر

جمله تکرار دفعات  ازي مشتر دیمربوط به خر يو شامل رفتارها کند می تأکیدمشارکت  یمعاملات

) که در نهایت 2016 نارتز،یو کومار و ر 2010،کومار و همکاران (در هر بار است شتریب دیخر ای دیخر

  گردد. می منجر به وفاداري

باشد زیرا تکرار بازدید  می خاص، یک موضوع کلیدي در مدیریت گردشگري وفاداري به مقصد

گردشگران نشان دهنده یک فرصت مهم کسب و کار براي مقاصد گردشگري است( میلیدو و همکاران، 

ي ها دهد که در گردشگري، وفاداري منجر به کاهش هزینه می ). همچنین مطالعات متعدد نشان2015

شود. به همین علت مفهوم وفاداري در حکم  می ردشگران به هزینهجذب گردشگر و حساسیت گ

ي مهم موفقیت در بازاریابی و منابع گردشگري به رسمیت ها نیروي محرکه اصلی و یکی از شاخص

  ).2013شناخته شده است (سون و همکاران، 

رطی ) در مطالعات خود به ارزش اخلاقی، ارزش معرفتی یا ارزش ش2009ویلیامز و سویوتار(

کنند؛ البته در برخی از مطالعات به ارزشهاي عملکردي، عاطفی و اجتماعی نیز اشاره شده  می اشاره

، شناختی ) ابعاد ارزش تجربی را ارزش2006). سانچز و همکاران(1398است(طالاري و دهقانی،

، ارزش شناختی ) ارزش2017کنند. وارشینا و داس( می احساسی، اجتماعی و اخلاقی معرفی

نماید. کریلوا و  می گرایانه، ارزش اخلاقی و ارزش اجتماعی را به عنوان ابعاد ارزش تجربی مطرح تلذ

گرایانه در صنعت گردشگري اشاره نموده و آن را به عنوان ارزش  ) به ارزش لذت2014همکاران(

 تعاملی که در فرایند تصمیم گیري گردشگر نقش مهمی دارد، مورد توجه قرار داده است.

  

  شناسی تحقیق شرو

این تحقیق با بهره گیري از روش ترکیبی در دو مرحله به انجام رسیده است. در مرحله اول 

در  تحقیق آماري پژوهش از نوع کیفی بوده و با بهره گیري از روش فراترکیب انجام شده است. جامعۀ

عه طی مطال مورد موضوع با پیشین (مقالات) مرتبط يها پژوهش کلیه شامل این مرحله،

 و دایرکت ساینس امرالد، اسکوپوس، علمی خارجی پایگاه از که باشد می 2020تا  2000هاي سال

 است. روش مقاله 35مگیران استخراج شده و تعداد نهایی  و سیویلیکا داخلی علمی يها پایگاه

 ت.اس روش فراترکیب چارچوب مطابق آماري نمونه حجم و هدفمند نوع از بخش این در گیري نمونه

ي حاصل از تجربه ها سپس با بررسی متون و خلاصه سازي و تمایز معنایی، به شناسایی ارزش

مخالفم، مخالفم،  لیکرت (کاملاًاي  گزینه 5با طیف اي  گردشگر پرداخته شد. در مرحله دوم پرسشنامه

گردشگري  موافقم) تهیه و در اختیار اساتید و متخصصان بازاریابی و نظري ندارم، موافقم، کاملاً

گذاشته شد و پس از اعمال نظرات و انجام اصلاحات لازم توزیع گشته و به اعتبار سنجی مدل 

سال گذشته به یکی از کشورهاي  5پرداخته شد. در این مرحله جامعه آماري گردشگران ایرانی که در 

د نمونه براي جامعه آذربایجان، مالزي، ترکیه و امارات سفر کرده بودند تعیین شد. از آنجایی که تعدا
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نمونه آماري مورد مطالعه قرار  440ي دقیق تر ها باشد، در این تحقیق براي بررسی می 384نامحدود 

  گرفت.

، در قسمت کیفی روایی محتوایی مدنظر باشد می از آنجا که این پژوهش یک پژوهش ترکیبی

بخش کیفی،  در پایایی سنجش يبرا شده است. متخصصان استفاده نظر از آن به دستیابی بوده و براي

 و در قسمت کمی نیز ضریب آلفاي کرونباخ استفاده گردید. کوهن کاپاي ضریب

  

  ي تحقیقها یافته

  ي کیفی به روش فراترکیبها الف) یافته

 به کارگرفته فراترکیب کیفی براي استخراج ارزشهاي حاصل از تجربه، روش حاضر، ي مقاله در

  انجام گرفته است: 1رکیب در این مقاله با توجه به نمودار مراحل انجام فرات. است شده

  

  
  )1،2007. فرایند پیاده سازي فراترکیب (سندلوسکی و بارسو1نمودار

  

  پژوهش سؤالتنظیم -1

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

  فراترکیب  تحلیل - پژوهش سؤالات :1 جدول 

  ها پاسخ  ها پرسش  ها شاخص

ي حاصل از مشارکت مشتریان ها ارزش  )Whatچه چیزي(

  در صنعت گردشگري کدامند؟

ي حاصل از تجربه مشتري ها شناسایی ارزش

  در صنعت گردشگري از پیشینه پژوهشی

 این به دستیابی براي مطالعه جامعۀ  )Whoجامعه مطالعه(

  چیست؟ عوامل

این استناد که در  قابل علمی دادة يها پایگاه

  مطالعه مورد استفاده قرار گرفته است.

 زمانی دورة چه به مربوط اثرگذار عوامل  )Whenمحدوده زمانی(

  شد؟ وجو جست و بررسی

هاي  منتشرشده بین سال يها پژوهش همۀ

  داده يها پایگاه در 2020تا  2000

                                                             
1 - Sandelowski, M., & J. Barroso 
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 مطالعات کردن فراهم براي روشی چه  )Howچگونه(

  است؟ شده استفاده

 تحلیل کیفی يها داده اسناد، لتحلی روش با

  .شدند

  مأخذ: نگارندگان

  

  مرور ادبیات-2

 ، با1400 اردیبهشت از پیش شده، منتشر تحقیقات از حاضر پژوهش در تحلیل مورد هاي داده

 به این تحقیقات، جستار به منظور. است شده برگرفته ي حاصل از تجربه گردشگر،ها ارزش موضوع

 است: آمده ذیل جدول در که شده مراجعه جست وجو موتورهاي و لاعاتیاط هاي پایگاه معتبرترین

  

   هاي داده : کلمات کلیدي جستجو شده در پایگاه2جدول 

  واژگان کلیدي انگلیسی  واژگان کلیدي فارسی
هاي  پایگاه

  اطلاعاتی

  تجربه مشتري

  تجربه گردشگري

  مشارکت مشتري

  مشارکت گردشگر

  ارزش مشارکت گردشگران

  رکت مشتريارزش مشا

  صنعت گردشگري

Customer experience 

Tourism experience 

Customer engagement 

Tourist engagement 

The value of tourist engagement 

The value of customer 

engagement Tourism industry  

scopus  

Science Direct 

Emerald 

Civilica 

Magiran  

  مأخذ: نگارندگان

  

  و انتخاب متون مناسب جستجو -3

 موضوع با مقالات محتواي و چکیده و عنوان بودن مرتبط براساس به ترتیب، ها داده غربالگري

  مقاله مورد مطالعه قرار گرفته و رمزها استخراج گردید. 35گرفت و در نهایت  صورت تحقیق،

  

 N=218 تعداد منابعی یافت شده

 

 N=175 کل مقالات انتخاب شده

 N=109کل مقالات 

 N=40 تعداد کل مقالات اولیه

 N=35 کل مقالات نهایی

 N=43 تعداد مقالات رد شده به علت عنوان

 N=66تعداد مقالات رد شده از نظر چکیده 

  N=69تعداد مقالات رد شده از نظر محتوا

امتیازي  تعداد مقالاتی که در ارزشیابی کسپ، 

  N=5 اندکسب نموده 25کمتر از 
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  )1401ي پژوهش،ها (یافته : فرایند جستجو و انتخاب مقالات براي انجام فراترکیب 2نمودار

  

  استخراج اطلاعات متون -4

، از مقالات مورد 3ارزشهاي شناسایی شده تجربه مشتري در صنعت گردشگري به شرح جدول

  مطالعه استخراج گردید:

  

   مطالعه: ارزشهاي شناسایی شده تجربه مشتري در صنعت گردشگري بر اساس منابع مورد 3جدول

ارزشهاي شناسایی 

  شده

  تعریف

  

  منابع

  مشتري شناختی ارزش

مقایسه بین ابعاد ذهنی و عینی 

در خصوص یک پدیده و 

کنجکاوي و تمایل مشتریان 

  بالقوه براي تجربه چیز جدید

)، دل چپایا و 2013)، کلارك(2008بگنی و دیگران(

)، طالاري و 2019)، سراویل و همکاران(2014همکاران(

)، جیتاك و 2017)، وارشینا و داس(1398دهقانی(

)، ویلیامز 2006)، سانچز و همکاران(2015م(کی

  )2009سویوتار(

ارزش اجتماعی 

 مشتري

انتقال احساسات که به تقویت 

شود،  می روابط اجتماعی منجر

  ارزش اجتماعی را درپی دارد

)، کونا ویس و 2010)، مارتین و دیگران(2002کالدول(

)، گوردن و 2014)، کو ویلو و همکاران(2012همکاران(

)، وارشینا و 1398)، طالاري و دهقانی(2015ن(همکارا

 )، ندرسون و2015)، پارنتی و همکاران(2017داس(

)، زانز و 2017)، گالارزا و همکاران(2014آمبرچ(

)، کالاجزیک و 2015)، دوالین و همکاران(2015همکاران(

)، سانچز و 1398دیگران( )، لاجوردي و2017زابکار(

  )2006همکاران(

 تريارزش احساسی مش

ارائه احساسات در قالب 

اصطلاحات: علاقه، شادي، 

عصبانیت، تحقیر، انزجار، شرم، 

  گناه، غم، ترس و تعجب

)، 2017)، وارشینا و داس(1395حسین زاده و حدادي(

)، 2019)، کومار و کومار(2014کرایلوا و همکاران(

)، گالارزا و 2014)، ندرسون و آمبرچ(2015ادوالگوهري(

)، دوالین و 2015زانز و همکاران()، 2017همکاران(

)، لاجوردي و 2017)، کالاجزیک و زابکار(2015همکاران(

  )2006)، سانچز و همکاران(1398دیگران(

ارزش تاریخی و 

 فرهنگی مشتري

با هدف محافظت از آثار خلاقانه 

، ها مانند نقاشی، کتب، مجسمه

 بناهاي تاریخی و ... صورت

  گیرد  می

  )2019)، سراویل و همکاران(2015چونگ و همکاران(

)، حسین زاده و 2015)، چانگ هه(2017مانع(میزان تمایل و علاقه آنها به  ارزش اقتصادي مشتري
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ارزشهاي شناسایی 

  شده

  تعریف

  

  منابع

)، گالارزا و 2014رسون و آمبرچ(اند )،1395حدادي(   گذاري سرمایه

)، دوالین و 2015)، زانز و همکاران(2017همکاران(

)، لاجوردي و 2017)، کالاجزیک و زابکار(2015همکاران(

  )1398دیگران(

 ارزش آموزشی مشتري

 مشارکت مشتري فرصتی فراهم

آورد که فرد حتی با دانش  می

محدود خود، مفیدترین و 

مهمترین اطلاعات را در 

خصوص مقصد گردشگري 

  کسب نماید

)، چانگ و 2012)، بري و همکاران(2017تام دیگ و یونگ(

  )2015هه(

 ارزش اخلاقی مشتري
 و شامل اعتماد قیاخلا ارزش

  است خصوصی حریم حفظ

)، ویلیامز 2006سانچز و همکاران( )،2017وارشینا و داس(

  )2009سویوتار(

  ارزش یادگیري مشتري

که در آن مشتري دانش خود را 

 یا نوآورانه يها از طریق ارائه ایده

 عملکرد بهبود درباره ییها ایده

  هد می انتقال شرکت

  )1398الی و دیگران()، ع2010کومار و همکاران(

گذاري تأثیرارزش 

  مشتري

بر این اساس مشتریان با به 

اشتراك گذاشتن تجربیات خود 

و بدون هیچ  بانهلطور داوط به

مشوقی به تبلیغات دهان به 

  پردازند می دهان

)، عالی و 2013)، وودروف و دیگران(2010کومار و همکاران(

  )1398دیگران(

ارزش طول عمر 

  مشتري

مجدد مقصد و افزایش انتخاب 

  مدت زمان سفر

کومار و )، 1398)، عالی و دیگران(2010کومار و همکاران(

  2016 نارتز،یر

    ارزش کارکردي

  (تعالی خدمت)

کیفیت خدمات ارائه شده از 

  سوي مقاصد گردشگري

)، 2014)، ندرسون و آمبرچ(1395حسین زاده و حدادي(

)، دوالین و 2015ن()، زانز و همکارا2017گالارزا و همکاران(

  )، لاجوردي و 2017)، کالاجزیک و زابکار(2015همکاران(

  )2017)، توماسیتی و همکاران(1398دیگران(

  ارزش هم آفرینی
هم سو شدن منافع گردشگران 

  با منافع مقاصد گردشگري

)، ندرسون و 2016)، وارگو و لاش(2011اوکاس و انگو(

، زانز و )2017)، گالارزا و همکاران(2014آمبرچ(

)، کالاجزیک و 2015)، دوالین و همکاران(2015همکاران(

  )1398)، لاجوردي و دیگران(2017زابکار(
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  )1401(نگارندگان،

  

  استخراج مدل ارزش مشارکت گردشگر -5

شده  استفاده بنیادي اصل در این قسمت موضوعات شناسایی شده و براي شناسایی آنها از دو

مفاهیم و ارزشهاي  این دو اصل، اساس بر پژوهش. سؤال تکمیل صلیا و معنایی تمایز اصلی است:

که قابلیت ادغام داشت، ادغام شده و در نهایت ارزشهاي حاصل از مشارکت  استخراج شده در صورتی

  دسته به شرح زیر تفکیک گردید: 5گردشگران در 

  ارزش تصویر ذهنی گردشگران-1

  ارزش اقتصادي گردشگران -2

  دشگرانارزش دانش گر -3

  گذاري گردشگرانتأثیرارزش  -4

  ارزش طول عمر گردشگران. -5

  

  کیفیت بررسی -6

 نتایج منظور بدین رفت. کار به کیفیت و پایانی آزمون براي کوهن کاپاي ضریب راستا در این 

 پس و ارسال خبرگان ( اساتید راهنما) از نفر 2 براي موضوعات و مفاهیم استخراج رمزگذاري از حاصل

 محاسبه مفاهیم استخراج در توافق نداشتن یا توافق مبناي بر کوهن کاپاي ضریب نظرات آوري جمع از

 که شد محاسبه 0,000معناداري  سطح در0,856پژوهش  این براي کوهن کاپاي شد. ضریب

ي مربوط به آن، در مرحله دوم ها . پس از استخراج ارزشها و گزارهشود می تأیید آن معناداري

  تهیه و در نمونه آماري مورد مطالعه، توزیع گشت.اي  پرسشنامه

  

  

  ي کمی:ها ب) یافته

ضرایب استاندارد   ي متناظر با آنها،ها براي بررسی همبستگی بین متغیرهاي مکنون مربوطه و شاخص

  ارائه شد: 4شده بارهاي عاملی و مقدار معناداري تی محاسبه و در جدول

  

  شده و آلفاي کرونباخ : مقدار بارعاملی استاندارد 4جدول

مؤلفه
 

ها
  

 پرسشنامه تسؤالا

ی 
عامل

استاندارد 

شده
ي   

آلفا

خ
کرونبا

  

جه
نتی

  

صو
ش ت

ارز
ری

 

ذهن
ی

  

من احساسات خود در مورد مقصد گردشگري را با دیگران در -1

 گذارم. می میان
0,789 

0,919  

  مطلوب

  مطلوب 0,819 دیگران با گردشگري مقصد بر حاکم فرهنگهاي مورد در من-2
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 .کنم می گفتگو و حثب

کنم تا شناخت درستی از مقصد  من دیگران را راهنمایی می-3

 گردشگري داشته باشند.
0,830 

  مطلوب

 دیگران با گردشگري مقصد بودن اعتماد قابل مورد در من-4

 .کنم می صحبت
0,794 

  مطلوب

دیگران ي خود را به ها کنم تصویري واضح از یافته می من سعی-5

 انتقال دهم.
0,813 

  مطلوب

من درمورد انطباق مقصد گردشگري، با نیازهایم، با دیگران - 6

 کنم. می صحبت
0,810 

  مطلوب

صاد
ش اقت

ارز
ي

 

(مثلا خرید ملک) در مقصد  گذاري سرمایهمن علاقه به -7

 گردشگري مطلوب خود دارم.
0,794 

0,847  

  مطلوب

 ردشگري مطلوب خود فکربعضی اوقات به اقامت در مقصد گ-8

 کنم. می
0,860 

  مطلوب

  مطلوب 0,784 کنم. می در طول سفر به راحتی پول خرج-9

ش
ش دان

ارز
  

 0,863 دهم. می من دانش کسب شده در سفر را به دیگران انتقال-10

0,916  

  مطلوب

کنم تا ضمن بیان کمبودها،  می من از هر فرصتی استفاده-11

بهبود عملکرد فعالیتهاي مرتبط با  ي نوآورانه برايها ایده

 گردشگري ارائه دهم.

0,849 

  مطلوب

 مقصد خصوص در که را اطلاعاتی مهمترین و مفیدترین من-12

 .دهم می قرار دیگران اختیار در ام کرده تجربه گردشگري
0,864 

  مطلوب

من در مورد خدمات جدید مقاصد گردشگري، پیشنهاد و -13

 نمایم. یم بازخوردهایی ارائه
0,847 

  مطلوب

ش 
ارز

تأثیر
گذار

ي
  

و بدون هیچ مشوقی به تبلیغات دهان به  بانهلطور داوطمن به -14

 پردازم. می دهان این مقصد گردشگري
0,888 

0,943  

  مطلوب

من از روي علاقه و بدون هیچ مشوقی به تبلیغات مجازي این -15

 پردازم. می مقصد گردشگري
0,910 

  مطلوب

مورد مزایاي حاصل از سفر به مقصد گردشگري، با من در -16

 کنم. می دیگران صحبت
0,859 

  مطلوب

  مطلوب 0,850 کنم. می من در مورد تجربه سفر خود با دیگران صحبت-17

 با دارم گردشگري مقصد به که خاطري تعلق مورد در من-18

 کنم می صحبت دیگران
0,873 

  مطلوب

ش 
ارز

ل 
طو

عمر
 0,813 داشته باشم. ه قصد دارم سفر مجدد به این مقصدمن در آیند-19  

0,921  
  مطلوب

  مطلوب 0,849 انتخاب این مقصد گردشگري (مورد پاسخ) مرا خوشحال-20
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 کند. می

احساس رضایت  از انتخاب مقصد گردشگري(مورد پاسخ)-21

 میکنم
0,849 

  مطلوب

 یهرا به دیگران توص من سفر به این مقصد(مورد پاسخ)-22

 کنم. می
0,833 

  مطلوب

کنم مدت زمان سفر خود را به این مقصد(مورد  می من سعی-23

 افزایش دهم. پاسخ)
0,857 

  مطلوب

  )1401(نگارندگان،
 

 دست به 0,4بیشتر از  ها شود، بارهاي عاملی تمامی گویه همانطور که در جدول فوق مشاهده می

ارزش مشارکت ي ها مؤلفه. همچنین آلفاي کرونباخ تمامی شود یید میتأ ها آمده است. لذا اعتبار سازه

اي از مدل احساس  برآورد شده است. لذا نیاز به حذف هیچ گویه 0,7ي بیشتر از حاصل از تجربه مشتر

  شود. نمی

 5و بارتلت، استفاده شد که نتایج در جدول  KMO براي بررسی کفایت حجم نمونه از آزمون

  ارائه شده است: 

   Bartlettsو KMO مون: آز5جدول 

  مقادیر  شاخصها

مقدار آماره 

kmo  
0,924  

آزمون 

کرویت 

  بارتلت

مقدار کاي 

  اسکوئر
7636,005  

 253  درجه آزادي

  0,000  سطح معناداري

  )1401(نگارندگان،

 Bartletts و آزمون باشد می 7/0 بالاي و0,924برابر  KMOفوق چون مقدار آماره  جدول در

  .گیرد می قرار تأیید ما مورد نمونه حجم شود که کفایت می اینگونه استنباط باشد، می معنادار

ي برازش مدل در ها مدل تحلیل عاملی و مستند بودن نتایج حاصله لازم است تا شاخص تأییدجهت 

 شاخصهاي مورد استفاده به همراه مقادیر آن آمده است: 4حد قابل قبول قرار گیرد. در جدول 

  

  برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه اول  يها : شاخص6جدول

ي بررسی ها شاخص

  شده
  میزان استاندارد  نماد لاتین

مقدار برآورد 

  شده

کاي اسکوئر/درجه 

  آزادي
(x2/ df)   3کمتر از  

کارمینز و 

مکلاور 
1,858  
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ي بررسی ها شاخص

  شده
  میزان استاندارد  نماد لاتین

مقدار برآورد 

  شده

)1981(  

ریشه میانگین مربعات 

  خطاي برآورد
(RMSEA)  

کمتر از 

0,08  

هایر و 

همکاران 

)1998(  

0,044  

  (CFI)  ش مقایسه ايبراز
بیشتر از 

بنتلر و بونت   0,9

)1980(  

0,97  

  (IFI)  برازش فزاینده
بیشتر از 

0,9  
0,97  

  (GFI)  نیکویی برازش
بیشتر از 

0,8  

اتزادي و 

فروهمند 

)1996(  

0,91  

  )1401(نگارندگان،

  

دي شود، در مدل تحلیل عاملی مقدار کاي دو به درجه آزا می ملاحظه 6همانطور که در جدول 

) برابر با RMSEAاست. همچنین مقدار جذر برآورد واریانس خطاي تقریب ( 3و کمتر از 1,858

)، شاخص برازندگی CFIاست. همچنین شاخص برازندگی تطبیقی ( 0,08و کمتر از  0,044

) همگی در حد مناسبی محاسبه شده است. بنابراین در GFI) و شاخص نیکویی برازش (IFIافزایشی(

  توان برازش مطلوب مدل را نتیجه گرفت.  می ي محاسبه شدهها با توجه به شاخصحالت کلی و 

گردشگران از طریق نمودار ارزش مشارکت حاصل از تجربه مدل مرتبه اول و دوم تحلیل عاملی 

  نشان داده شده است. 
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ز تجربه ارزش مشارکت حاصل ا: بارهاي عاملی استاندارد شده مدل تحلیل عاملی مرتبه اول 3نمودار

  )1401(نگارندگان، گردشگر

  
  

  گردشگرمشارکت حاصل از تجربه ییدي مرتبه دوم مدل تحلیل عاملی تأ :4نمودار

  )1401(نگارندگان،
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و  تجربه تیریمد يها کردیروهمچنین ضرایب معناداري تی و ضرایب مسیر استاندارد شده بین 

  ارائه شده است: 7ي آن در جدول ها لفهمؤ

  

  ر بارعاملی استاندارد شده و آماره تی بین متغیرها : مقدا7جدول

 ها لفهمؤ  متغیر

  مقدار

بار عاملی 

  استاندارد شده

  مقدار

t 

سطح 

  معناداري

ضریب 

  تعیین

آلفاي 

  کرونباخ
  نتیجه

مشارکت حاصل 

از تجربه 

 يمشتر

 ریتصو ارزش

  یذهن
0,605 - - 0,353 

0,927 

  مطلوب

 مطلوب  0,326 *** 7,665 0,592 يارزش اقتصاد

 مطلوب  0,463 *** 8,525 0,674 ارزش دانش

  مطلوب  0,375 *** 8,221 0,610  يگذارتأثیرارزش 

 مطلوب  0,500 *** 8,619 0,719  ارزش طول عمر

  )1401(نگارندگان، .باشد می دهنده ثابت کردن آن پارامتر در مدل خطوط تیره در مقادیر تی نشان

  

  

با  يمشارکت حاصل از تجربه مشتران است، مقدار آماره تی همانطور که در جدول فوق نمای

مشارکت شود که  گونه استنباط می برآورد شده است. لذا این 1,96ي خود معنادار و بیشتر از ها مؤلفه

تقسیم نمود. ضریب آلفاي  مؤلفهیا زیر  توان به پنج زیرمجموعه گردشگر را میحاصل از تجربه 

 0,7آمد که مقدارشان بیشتر از  دست به 0,927با  برابر گردشگربه مشارکت حاصل از تجرکرونباخ 

 6در ادامه جدول در سطح مطلوبی قرار دارد. ها دهد که پایایی سازه محاسبه شده است و نشان می

  شاخصهاي برازش مدل را نشان می دهد:

  

  ي برازش مدل مرتبه دوم ارزش مشارکت گردشگرها : شاخص8جدول

x2/ df<3  RMSEA<0.08  CFI>0.9  IFI>0.9  GFI>0.8  

1,866  0,044  0,97  0,97  0,91  

  )1401(نگارندگان،

  

شود، شاخصهاي برازش مدل در حالت کلی بسیار مطلوب  می ملاحظه 8 همانطور که در جدول

 بین عاملی بارهاي معناداري کرونباخ، آلفاي معیارهاي بوده و در سطح قابل قبولی قرار دارد. تمامی

  . دهد می نشان را ازه گیرياند مدل بودن مناسب مکنون رهايمتغی و تسؤالا

مطالعات کمی، ارزشهاي مشارکت  نتایج حاصل از فراترکیب و تحلیل از مرحله آخرین در

به دلیل  شد. توجه به نتایج اعتبارسنجی، مدل تأییدمفهوم ارائه شد و با  5مشتري در قالب 
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تواند به عنوان  می پژوهش این در استفاده مورد پرسشنامهاعتبار آن  تأییداعتبارسنجی صورت گرفته و 

  ابزار مناسبی براي سنجش ارزش مشارکت گردشگران استفاده گردد.

  

  گیري و پیشنهادها نتیجه

 تبدیل شدن حال در به سرعت گردشگري رسد، این است که صنعت می آنچه که مسلم به نظر 

 این شود. اداره تري مثبت جهانی هدف تحقق براي و بهتر است و باید صنعت جهان مهمترین به

 رهبران و ارانگذ سیاست توجه مورد تا دهد می قدرت صنعت این به که است قابلیت گردشگري

تواند منجر به کسب مزیت  می یی که در بازاریابی نوینها بگیرد. یکی از استراتژي قرار سراسرجهان

گردد. در صنعت گردشگري نیز  می حاصل رقابتی شود، ارزش آفرینی است که از طریق مشارکت

ارائه دهندگان خدمات  .انجامد می مشارکت فعال گردشگران با ارائه دهندگان خدمات به خلق ارزش

ي مدیریتی مناسب، گردشگران را در فرایند هم آفرینی درگیر نموده تا بتوانند از ها باید با اتخاذ روش

انتظاراتشان بهره گرفته و به مزیت رقابتی دست یابند.  تجربیات آنها براي برآورده کردن نیازها و

گذارند. این در حالی  می ي اجتماعی به اشتراكها گردشگران تجربیات حاصل از سفرشان را در شبکه

است که تعداد زیادي از گردشگران به دنبال استفاده از تجارب دیگران بوده و اطلاعات مورد نیاز خود 

کنند. با اینکه رفتار گردشگران در به اشتراك  می ي اجتماعی آنلاین جستجوها را از اینترنت و شبکه

داوطلبانه است، ولی گردشگران تمایل زیادي دارند تا تجربیات به  گذاشتن تجربیاتشان، کاملاً

یادماندنی خود را بازگو نموده و آنها را با دیگران به اشتراك بگذارند. بنابراین لازم است در جهت 

ضایت گردشگران، تدابیر لازم اتخاذ گردد. هر چند که رضایت یک مفهوم ذهنی و روانی افزایش ر

آوردن تجربه لذت بخش از یک مقصد گردشگري هستند.  دست بهاست، اما گردشگران به دنبال 

رضایت گردشگران عامل مهم در انتخاب مجدد مقصد گردشگري و توصیه آن به دیگران و در نهایت 

رود. نتایج حاصل از این  می در کسب رقابت پایدار در صنعت گردشگري به شمارعامل بسیار مهم 

  دهد که عبارتست از: می بعد مورد بررسی قرار 5مطالعه ارزش مشارکت گردشگران را در 

ارزش تصویر ذهنی: گردشگران با به اشتراك گذاشتن احساسات خود در مورد مقصد گردشگري 

م بر زندگی افراد میزبان، تصویري از مقصد گردشگري را در ذهن ي حاکها و گفتگو در مورد فرهنگ

توانند در خصوص قابل اعتماد بودن مقصد گردشگري و  می کنند. آنها همچنین می مخاطبان ایجاد

تواند نیازهاي گردشگران را به شکل مطلوبی برآورده نماید، تصویر ذهنی  می اینکه مقصد مورد نظر

 مؤثرتواند در انتخاب مقصد گردشگري  می کنند که این تصویر ذهنی می مناسبی در مخاطبان ایجاد

  واقع شود.

ارزش اقتصادي: در این تحقیق مشخص شد هر چند که سفر به مقصد گردشگري رونق 

آید که افراد پس از سفر  می موقعیتی پیش ر مقصد به دنبال خواهد داشت؛ گاهیاقتصادي را در کشو

در آن مقصد  گذاري سرمایهکنند تا جاییکه اقدام به  می طلوبی کسببه یک مقصد، احساس رضایت م

نموده و حتی ممکن است مقصد جدید را ترجیح داده و اقدام به مهاجرت نمایند. همچنین نتایج 
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کنند و  می تر پول خرج حاصل از تحقیق مشخص نمود که افراد هنگام سفر در مقصد گردشگري راحت

  دهند. میدر این خصوص وسواس به خرج ن

ي نوآورانه و ها و ایده کت، گردشگران ضمن اینکه پیشنهادهاارزش دانش: از طریق مشار

دهند،  می بازخوردهایی را در جهت رفع کمبودها و بهبود عملکرد ارائه دهندگان خدمات ارائه

   دهند. می را در اختیار دیگران قرار اند مفیدترین اطلاعات و تجربیاتی که در سفر کسب نموده

گردشگران از طریق تبلیغات دهان به دهان در فضاي فیزیکی و تولید محتوا  ي:ارزش تأثیرگذار

در فضاي مجازي در مقیاس بزرگتري تجارب سفر و مزایاي حاصل از آن را با دیگران به اشتراك 

  کنند. می گذاشته و در مورد مقصد گردشگري با دیگران صحبت

لت گردشگران ضمن ابراز رضایتمندي و خرسندي خود ارزش طول عمر گردشگران: در این حا

از مقصد گردشگري، با انتخاب مجدد مقصد گردشگري و افزایش مدت زمان سفر خود به آن مقصد، 

  کنند. می سفر به مقصد گردشگري مورد نظرشان را به دیگران نیز توصیه

یک موضوع  یکی از پیامدهاي مشارکت گردشگران وفاداري است. وفاداري به مقصد خاص

باشد؛ زیرا تکرار بازدید گردشگران نشان دهنده یک فرصت مهم  می کلیدي در مدیریت گردشگري

 ). همچنین مطالعات متعدد نشان2015 ،کسب و کار براي مقاصد گردشگري است(میلیدو و همکاران

ان ي جذب گردشگر و حساسیت گردشگرها دهد که در گردشگري، وفاداري منجر به کاهش هزینه می

ي ها شود. به همین علت مفهوم وفاداري در حکم نیروي محرکه اصلی و یکی از شاخص می به هزینه

  ). 2013مهم موفقیت در بازاریابی و منابع گردشگري به رسمیت شناخته شده است(سون و همکاران، 

ي توانند با فراهم آوردن بسترها می با استفاده از نتایج این پژوهش ارائه دهندگان خدمات

  مشارکت گردشگران از مزایاي وفاداري آنها منتفع گردند.

روش کیفی به کار رفته دراین تحقیق فراترکیب است  هاي آتی: پیشنهادهایی براي پژوهش

ي متمرکز، ها گروه ،مصاحبه عمیقکیفی مانند تحلیل محتوا،  يها شود از دیگر روش می و پیشنهاد

 و کیفی مطالعات رشد براي کمی يها چنین تحلیلو هم تحقیقات قوم نگاري، تحقیقات موردي

  استفاده شود.  آنها پذیري تعمیم
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