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Abstract 
Today, ecotourism, as one of the most unique and growing species of tourism, has 

become one of the most important economic sectors in this area, which if taken seriously, 

can play an important role in sustainable local development and earn money for many 

From developing countries. In this regard, the present study examines the impact of 

experience-based marketing strategies on the loyalty of ecotourists. This research is 

analytical-survey and its data is selected in a sample of 98 individuals of Ecotourists in 

several Ecotourism trips in Kurdistan Province using available sampling method. The 

required data were collected by distributed questionnaires, and in order to analyze the 

data, first, the reliability and validity of each of the model structures were examined. 

Finally, the hypotheses were analyzed using nonparametric test of phi and cramer v has 

taken. The results of the study showed that the Experience-based Marketing Strategics in 

ecotourism, namely, perceived service strategies for experience creativity, perceived 

price of services, perceived interactions of people involved in the provision of services, 

perceived physical attractiveness of services and perceived processes of service with 

loyalty of the ecotourist has a significant relationship. But there is not a meaningful 

relationship between the perceived service promotion Strategy and the ecotourist loyalty. 
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 چکیده
 ترینمهم از یکی به گردشگری، حوزه رشد حال در و فردمنحصربه هایگونه از یکی عنوانبه گردیطبیعت امروزه
 توسعه در را مهمی نقش تواندمی گیرد، قرار توجه مورد جدی طوربه اگر که شدهتبدیل حوزه این در اقتصادی هایبخش
 حاضر پژوهش هدف راستا، همین در. کند ایفا توسعه حال در کشورهای از بسیاری برای درآمد کسب و محلی پایدار

–پیمایشی نوع از پژوهش این. باشدمی گردهاطبیعت وفاداری روی بر تجربه بر مبتنی بازاریابی راهبردهای تأثیر بررسی

 با کردستان استان در گردیطبیعت سفر چند در گردهاطبیعت از نفره 98 ینمونه یک در آن هایداده و بوده تحلیلی
 هایپرسشنامه از استفاده با نیاز مورد هایداده. است شده انتخاب دسترس قابل تصادفی گیرینمونه روش از استفاده

 درنهایت و شد بررسی مدل هایسازه از هریک روایی و پایایی ابتدا ها،داده تحلیلوتجزیه منظوربه و آوریجمع شده،توزیع
 نشان پژوهش نتایج. گرفت قرار وتحلیلتجزیه مورد کرامروی و فی ناپارامتریک آزمون از استفاده با پژوهش هایفرضیه

 قیمت تجربه، خلق شدهادراک خدمات راهبردهای یعنی گردیطبیعت در تجربه بر مبتنی بازاریابی راهبردهای داد
 فرآیندهای و خدمات شدهادراک فیزیکی هایجذابیت خدمات، ارائه در درگیر افراد شدهادراک تعامل خدمات، شدهادراک
 وفاداری و خدمات شدهادراک ترفیع راهبرد بین اما دارد داریمعنی رابطه گردطبیعت وفاداری با خدمات شدهادراک

 .ندارد وجود داریمعنی رابطه گردطبیعت
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 مقدمه .1
شده و توانسته سهم ترین صنعت در دنیا مطرح ترین و متنوععنوان بزرگهای اخیر، صنعت گردشگری بهدر دهه

عنوان منبع مهمی برای کسب درآمد از افزوده کشورها داشته باشد و در این راستا بهای را در ایجاد ارزشعمده
 ,Golzadeh) خصوص کشورهای در حال توسعه مورد توجه قرارگیردطرف کشورهای مختلف دنیا به

2018,Abdollahzadeh, Mohammadian & Medadi)عنوان شد و توسعه صنعت گردشگری به. بنابراین، ر
یک راهبرد از سوی اغلب کشورهای جهان برای نیل به اهداف توسعه اقتصادی و اجتماعی همواره مورد توجه قرار 

سرعت در بسیار گسترده و به هایعنوان یکی از گونهگردی نیز به. طبیعت( ,2017Peng & Tzeng)گرفته است 
تواند نقش مهمی را در رشد و ، می(2014ian, Emami & Ghaffari, Ranjbar)حال گسترش گردشگری 

 کندمحیطی ایفا زایی، کسب درآمد و حمایت از جوامع محلی و مسائل زیستای، کاهش فقر، اشتغالتوسعه منطقه

(2016Anup, ). د های اخیر در دنیا، کشوری مانند ایران با وجوگردی در سالرشد طبیعترغم روند روبهعلی
دست آورد های فراوان در این زمینه، هنوز نتوانسته جایگاه واقعی خود را در این صنعت بهپتانسیل

(Sarkhoshsara, Nasrollahi & Azarbaijani, 2018) با توجه به وابستگی شدید ایران به درآمدهای حاصل .
های قیمتی در چند سال گذشته، در وسانپذیربودن این منبع و ناز نفت و لزوم تجدیدنظر در آن، با توجه به پایان

ها، بیش محصولی، لزوم تغییر در سیاستمنظور رهایی از اقتصاد تککارگیری منابع جایگزین بهجهت استفاده و به
شود که با توجه به شرایط و پتانسیل بالقوه مناطق مختلف ایران در زمینه گردشگری، از پیش در کشور احساس می

ها برای جایگزینی درآمدهای حاصل از نفت عنوان یکی از بهترین گزینهتوان بهگردی، میبیعتویژه در بخش طبه
 40گردی با رشد سالانه دهد که در سطح جهان، طبیعتآمارها نشان می (.Ashtari Mehrjerdi, 2004)نام برد 

درصد گردشگران  50آینده، ها در بینیاساس پیش درصد، دارای بالاترین سهم در صنعت گردشگری است. بر
توان گفت در آینده رقابت بر سر جذب گردشگر در این بخش خواهد بود. گردی خواهد بود که میمربوط به طبیعت

کنند گردی سفر میمنظور طبیعتها بهدرصد از آن 5/2تنها  شوند،اما از مجموع گردشگرانی که وارد ایران می
(Ecotourism of Iran, 2017) کشور دارای  5در حالی است که ایران در بین کشورهای جهان جزو . این

. در این (Movahed, Kohzadi & Abedinzadeh, 2014)های فرهنگی و طبیعی است ترین جاذبهبیش
گردی در سطح ملی و شده و ناشناخته فراوانی در حوزه طبیعتهای شناختهشرایط، استان کردستان نیز از ظرفیت

 ای در این بخش دست یابد.خوردار است اما تاکنون نتوانسته به جایگاه شایستهالمللی بربین

طور خاص نتوانسته از رشد مناسبی طور عام و در استان کردستان بهگردی در ایران بهیکی از دلایلی که طبیعت
بخش و تجربه سفری لذتاند تواند ناشی از این موضوع باشد که بازاریابان این حوزه نتوانستهبرخوردار باشد، می

گردی خلق نمایند و آن هم به دلیل عدم آشنایی بازاریابان با مفهوم تجربه مندان به طبیعتخوشایند را برای علاقه
تجربه در حوزه بازاریابی، مفهوم جدیدی است که طی چند و استفاده از آن در این حوزه است. لازم به ذکر است که 

مند، به مفهوم بازاریابی م تولید، فروش، بازاریابی، بازاریابی اجتماعی و بازاریابی رابطهدهه اخیر به تدریج از مفاهی
افتد که . تجربه، در خدمات خاص، زمانی اتفاق می( ,2004McNickel)مبتنی بر تجربه، تکامل پیداکرده است 

تری فراهم آورد. منافع این ای را برای تحریک احساسات و افزایش دانش مشدهنده خدمات، زمینهسازمان ارائه
روش باعث شده است که در الگوهای نوین مدیریت، خدمات به سمتی سوق یابد که تجربه مشتری در مرکز 

. مفهوم (Movahedi, Kashani Hamedani & Shah Zeidi, 2017)ها و ارائه خدمات قرار گیرد ریزیبرنامه
گردی کمک نماید. در مسئله رشدنیافتگی در حوزه طبیعت تواند در جهت حلتجربه، یکی از مباحثی است که می
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گردی توسعه پیداکرده است، فعالین این حوزه در ارائه خدمات خود طبیعت هایی از جهان که گردشگری وبخش
فعالین حوزه  (.Kumar, 2008)بخشی خلق نمایند گردها تجربه خوشایند و لذتکنند که برای طبیعتتلاش می

گردها گذاری، ارتباطات و ... به جلب نظر طبیعتتوانند با استفاده از نوآوری در خدمات، قیمتمی خدمات گردشگری
گردها است که یادماندنی برای طبیعتتر، ایجاد یک تجربه بهبرای انجام سفر بپردازند. اما از همه این عوامل مهم

شود جربه در یک لحظه و موقعیت خلق میشدن نیست، زیرا تراحتی توسط دیگران قابل تقلید و جایگزینبه
(Vargo & Lush,2008؛ (Sheng-Hshiung, Yi-Ti & Chih-Hung,2007.  

در غرب ایران  ،درصد از مساحت کشور 7/1با حدود  ،کیلومترمربع 28200استان کردستان با مساحتی در حدود 
ترین عنوان یکی از مهمو در مجاورت کشور عراق قرار دارد. با توجه به موقعیت جغرافیایی، استان کردستان به

های رود. این استان با دارابودن موقعیت محیطی و وجود منابع سرشار طبیعی و جاذبهشمار میهای کشور بهاستان
که طوریگردی دارد، بههای طبیعتویژه فعالیتهای گردشگری و بهفعالیتای را در زمینه فرهنگی، پتانسیل بالقوه

های طبیعی است مورد مرتبط با جاذبه 298جاذبه استان،  842براساس طرح جامع گردشگری استان، از مجموع 
(Kohzadi, 2013) ای هدرصد استان ظرفیت لازم برای توسعه انواع فعالیت 80. از نظر پهنه جغرافیایی نیز

های فراوان در رغم پتانسیلبا این وجود و علی(. Farajzadeh & Rafiq Panah, 2008)دارد  گردی راطبیعت
درصدی استان  2که سهم کمتر از طوریاین زمینه در جهت جذب گردشگران اقدام جدی صورت نگرفته است، به

های طبیعی هنوز با وجود قابلیت دهنده این موضوع است که استان کردستاناز صنعت گردشگری کشور نشان
عنوان یکی از عوامل گردی بهای را در زمینه جذب گردشگر و درنهایت رونق طبیعتکنندهنتوانسته نقش تعیین

گردی های طبیعتگیری مناسب از ظرفیتتوسعه اقتصادی با توجه به مزیت استان در این زمینه ایفا کند. بهره
های دقیق است و هدف از انجام این پژوهش ارائه رویکردی جدید در حوزه سیاستان، نیازمند مطالعه و برر

گردی با استفاده از بررسی نقش راهبردهای بازاریابی مبتنی بر تجربه بر روی وفاداری های طبیعتفعالیت
 باشد.گردها میطبیعت
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 گردی. طبیعت2-1
های گردی است. گونهسرعت در حال گسترش گردشگری، طبیعت بسیار گسترده و نیز بههای امروزه یکی از گونه

 اند.مندی از آن، بسیار گسترده و پراکندههای بهرههای طبیعی و انگیزهگردی بالطبع تنوع محیططبیعت
آموزش، گذران  جویی از طبیعت بکر، ماجراجویی،تواند لذتهدف گردشگر می ای نوین است کهگردی پدیدهطبیعت

های متعددی پوشانیگردی و انواع دیگر گردشگری هماوقات فراغت، تفریح و یا حتی درمان باشد که بین طبیعت
پایدار نام  توسعه یکی از منابع جدید درآمد در راستای توان به مثابهگردی میتواند وجود داشته باشد. از طبیعتمی

 ,zahedi)گسترش است  شده و در حالیلی برای گردشگری انبوه مطرح عنوان بدگردی بهبرد. مفهوم طبیعت

2003). 
 

 . وفاداری 2-2

وکارهای امروزی مورد توجه بیش از پیش قرار گرفته است ایجاد وفاداری در مشتری، مفهومی است که در کسب
(Hosseini, Nabavi & Nili,2013 .)(1999) Oliver  وفاداری را داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا

های بازاریابی رقبا، رغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاشحمایت از یک محصول یا خدمت مورد علاقه، که علی
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کند. موجب تکرار خرید یا یک نام تجاری یا مجموعه محصولات یا یک نام تجاری در آینده شود، تعریف می
Keller (1998)طور ساده و تنها از راه رفتارهای تکرار دارد که وفاداری نام تجاری در گذشته اغلب بهمی ، بیان

که وفاداری مشتری به جای اینکه با رفتارهای خرید ساده بیان گیری شده است؛ درحالیخرید از نظر رفتار اندازه
در متون  (.Hosseini & Ahmadinejad, 2008تری مورد توجه قرار گیرد )طور گستردهتواند بهشود، می

مندی از تجربه سفر در وفاداری به مقصد نقش دارد. میزان وفاداری گردشگر به مقصد در تمایل گردشگری، رضایت
وی برای بازدید مجدد مقصد و در تمایل به توصیه آن به دیگران بازتاب دارد. تجربه مثبت گردشگر از خدمات، 

طور تاثیرات مثبت شفاهی به مقصد گردشگری موجب بازدید مجدد و همینشده در کالاها و سایر منابع ارائه
 (.Konecnik & Chernatony, 2010شود )دوستان و سایر وابستگان می

 گردی. راهبردهای بازاریابی مبتنی بر تجربه در طبیعت2-3
شود. این نظر کسب میها باهم نتیجه مورد کنترلی هستند که از ترکیب آنراهبردها، مجموعه ابزارهای قابل

تأثیر  توان بر روی بازاریابی مبتنی بر تجربهشده است که براساس آن میراهبردها از تمام چیزهایی تشکیل 
شده کگردی، محصول یا خدمات درترین راهبردهای موثر در بازاریابی مبتنی بر تجربه در طبیعتگذاشت. مهم

دمات، خشده افراد درگیر در ارائه شده خدمات، تعامل درکنی درکرساشده خدمات، اطلاعخلق تجربه، قیمت درک
 شده خدمات است.رآیندهای درکشده خدمات سفر و فرکهای فیزیکی دجذابیت

  شده خلق تجربه. خدمات درک2-3-1

 & Fyall)های مقصد و محیط مورد بازدید، خدمات و امکانات مقصد و مشاهده مناظر است محصول شامل جاذبه

Garrod, 2005 .)های ملموس و غیرملموس تشکیلمحصول گردشگری از جنبه( شده استRodriguez, 2013 )

معتقدند که  Middleton & Clarke (2001) (.Markgraf, 2015)های خاصی هستند که دارای مزایا و ویژگی
ها، بر توسعه بلندمدت سازمانگذارد، تصمیمات مربوط به محصول، علاوه بر اینکه بر آمیخته بازاریابی تأثیر می

طور شده نیز بهچنین کیفیت خدمات ارائهگذاری تأثیرگذار است. همهای سرمایهراهبرد، منابع انسانی و سیاست
 & Ebrahimpour, Sayed naghvi(. Mukhles, 2013)ای بر رضایت گردشگر تأثیرگذار است ملاحظهقابل

Yaghoobi (2011) ای به بررسی عوامل موثر بر رضایت و وفاداری گردشگران در منطقه گردشگری در مطالعه
انداز و عوامل محیطی های پژوهش نشان داده که بین عوامل محیطی )چشماند. نتایج یافتهسرعین اردبیل پرداخته

 رضایت گردشگران با وفاداری طور بین این عوامل وهای گردشگری و ...( با رضایت گردشگران و همینتعداد گزینه

به بررسی رابطه میان آمیخته  Ayed & Majed  (2012) داری وجود دارد. در پژوهش دیگریرابطه مثبت و معنی
دهد که نتایج نشان می اندبازاریابی و وفاداری از طریق رضایت گردشگران در گردشگری درمانی اردن پرداخته

 Azhar, Jufrizen, Prayogi & Sari ری گردشگران تاثیر مثبتی دارد.شده در وفادامحصول یا خدمات ارائه

اند. نیز در یک بررسی به نقش آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری گردشگر پرداخته (2017)
داری بر رضایت و وفاداری عنوان یکی از اجزاء آمیخته بازاریابی اثر مثبت و معنیدهد که محصول بهنتایج نشان می

شناختی عوامل به تحلیل جامعه Ghahraman, Ezam Kary & Effati (2018)گردشگران دارد. در یک مطالعه 
دهد رضایت از سفر یعنی رضایت از اند که نتایج نشان میموثر بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری پرداخته

کننده قابل بینیتواند پیشها، اقامتگاه، تغذیه، خدمات بهداشتی و سلامت و اماکن دیدنی میونقل و امنیت راهحمل
 Shiri, Dehghaniچنین د از مقصد گردشگری باشد. همزان وفاداری افراد نسبت به بازدید مجدقبولی جهت می

Soltani, Soltani Benavandi & Azadi (2017)گرایی بر وفاداری ، در پژوهشی تحت عنوان تاثیر خدمت
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ات بر وفاداری داری به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدممشتری با نقش میانجی کیفیت خدمات در صنعت هتل
 & Bestoon, Amran, Wirya, Safdar, AbdulWahidمشتریان هتل تاثیر مثبتی دارد. در پژوهشی دیگر،

Kadhim (2019) های مسافرتی در کشور به بررسی اثرات آمیخته بازاریابی خدمات بر وفاداری مشتریان آژانس
دهد همه اجزاء آمیخته بازاریابی از جمله محصول، اثر قابل توجه و اند که نتایج این پژوهش نشان میمالزی پرداخته

 دهد. بنابراین:نشان می مثبتی را بر وفاداری مشتری
 گرد رابطه معناداری وجود دارد. شده خلق تجربه و وفاداری طبیعتدمات ادراکبین خ فرضیه اول:

  . قیمت درک شده خدمات2-3-2 

 & Fyall)شده است قیمت، مقدار پولی است که برای خرید و استفاده از یک محصول یا خدمت درنظرگرفته

Garrod, 2005.) Markgraf (2015)خوانی داشته باشد. قیمت، ، معتقد است که قیمت باید با محصول هم
ها و ونقل، محل اقامت، غذا، جاذبههای حملکننده رقابت بین مقصدهای مختلف است و شامل هزینهتعیین
گذاری شامل قیمت واقعی . قیمت(World Tourism Organization, 2009)های ارائه خدمات تور است هزینه

ای چندگانه از تخفیفی برای مجموعه هایخدمات گردشگری است و شامل تخفیفات حجمی و نرخ هایشرکت
گذاری مانند ارائه بسته خدمات )ترکیبی از چنین راهبردهای قیمتو هم (Reid & Bojanic, 2010)محصولات 

 تر استولانیهای طهای غذایی، اتاق و امکانات تفریحی(، خدمات خارج از فصل، گروهی و اقامتوعده
(Devashish, 2011.) et al (2011)  Ebrahimpour ای به بررسی عوامل موثر بر رضایت و وفاداری در مطالعه

های پژوهش نشان داده که بین عوامل اند. نتایج یافتهگردشگران در منطقه گردشگری سرعین اردبیل پرداخته
 طور بین این عامل و رضایت گردشگران با وفاداریهمین ها با رضایت گردشگران وسازمانی مانند قیمت و هزینه

به بررسی رابطه میان آمیخته  Ayed & Majed  (2012) داری وجود دارد. در پژوهشی دیگررابطه مثبت و معنی
دهد که نتایج نشان می اندبازاریابی و وفاداری از طریق رضایت گردشگران در گردشگری درمانی اردن پرداخته

نیز در یک بررسی به نقش آمیخته  Azhar et al (2017) روی وفاداری گردشگران تاثیر مثبتی دارد.قیمت بر 
عنوان یکی از دهد، قیمت بهاند که نتایج نشان میبازاریابی و کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری گردشگر پرداخته

 et al (2019) چنین،گردشگران دارد. همداری بر رضایت و وفاداری اجزاء آمیخته بازاریابی اثر مثبت و معنی
Bestoon های مسافرتی در کشور در پژوهشی به بررسی اثرات آمیخته بازاریابی خدمات بر وفاداری مشتریان آژانس

اند که نتایج حاکی از آن است همه اجزاء آمیخته بازاریابی از جمله قیمت، اثر قابل توجه و مثبتی را بر مالزی پرداخته
 دهد. بنابراین:نشان می مشتری وفاداری

 گرد رابطه معناداری وجود دارد. شده خدمات و وفاداری طبیعتبین قیمت ادراک فرضیه دوم:

  شده خدمات. ترفیع درک2-3-3

ها را به خرید های محصول را به مشتریان هدف معرفی کرده و آنهایی است که شایستگیترفیع، مجموعه فعالیت
های خدمات و در برگیرنده تمام ارتباطات مابین شرکت (Kotler & Armstrong, 2010)کند ترغیب می

ارتباطات، بیشتر با اطلاعاتی در مورد توزیع  (.Reid & Bojanic, 2010) گردشگری و گردشگران است
های تجاری، صفحات وب، نمایندگان فروش، پست مستقیم و مقصد محصولات و خدمات مانند نمایشگاه

در  Ebrahimpour et al (2011) (.Rodriguez, 2013، Reid & Bojanic, 2010)ی مرتبط است گردشگر
اند و ای به بررسی عوامل موثر بر رضایت و وفاداری گردشگران در منطقه گردشگری سرعین اردبیل پرداختهمطالعه

انی و تابلوهای مراکز دیدنی با رسهای پژوهش نشان داده که بین عوامل سازمانی مانند کیفیت اطلاعنتایج یافته



 

 6 گردها طبیعت وفاداری روی بر تجربه بر مبتنی بازاریابی راهبردهای نقش

 

داری وجود دارد رابطه مثبت و معنی طور بین این عامل و رضایت گردشگران با وفاداریرضایت گردشگران و همین
شده، در پژوهشی تحت عنوان اثر آمیخته بازاریابی بر ارزش ادراک Esmaili, Rezaei & Eskandari (2017)اما 

داری تصویر مقصد و وفاداری گردشگران، به این نتیجه رسیدند که بین ترفیع و وفاداری گردشگران رابطه معنی
به نقش آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات بر رضایت و  Azhar et al (2017)وجود ندارد. در بررسی دیگری 

عنوان یکی از اجزاء آمیخته بازاریابی اثر مثبت و دهد ترفیع بهاند که نتایج نشان میفاداری گردشگر پرداختهو
به تحلیل  Ghahraman et al (2018)داری بر رضایت و وفاداری گردشگران دارد. در مطالعه دیگری، معنی
رضایت از  دهداند و نتایج نشان میپرداختهشناختی عوامل موثر بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری جامعه

کننده قابل قبولی جهت میزان وفاداری افراد نسبت به بازدید بینیتواند پیشرسانی میسفر یعنی رضایت از اطلاع
در پژوهشی به بررسی اثرات آمیخته بازاریابی  et al  Bestoon (2019)چنین، مجدد از مقصد گردشگری باشد. هم

اند و نتایج این پژوهش حاکی از این های مسافرتی در کشور مالزی پرداختهوفاداری مشتریان آژانسخدمات بر 
دهد. نشان می است که همه اجزاء آمیخته بازاریابی از جمله ترفیع، اثر قابل توجه و مثبتی را بر وفاداری مشتری

 بنابراین:
  د.رد رابطه معناداری وجود داربین ترفیع درک شده خدمات و وفاداری طبیعت گ فرضیه سوم:

  شده افراد درگیر در ارائه خدمات. تعامل درک2-3-4

مردم، شامل همه بازیگران انسانی است که نقش مهمی را در ارائه خدمات دارند. بنابراین بر ادراک خریداران تأثیر 
یعنی مشتری، سایر مشتریان و  نفعانگذارند. با توجه به ماهیت ناپایدار محصولات گردشگری، بسیاری از ذیمی

 Zeithaml, Bitner, Gremler) های خدمات گردشگری در محیط خدمت درگیر دادوستد هستندکارکنان شرکت

& Pandit, 2000 .)ها و نگرش در افراد توانند از خدمات کلی جدا شوند، بنابراین وجود مهارتمردم عموماً نمی
خدمات درجه یک ضروری است، زیرا این امر بر رضایت کلی مشتری تأثیر درگیر در تجربه گردشگران برای ارائه 

فرسایی است و تجربه گردشگری به تعامل براین، گردشگری کار طاقتعلاوه (.Rodriguez, 2013) گذاردمی
 World Tourism)دیده شاغل در مقصدها وابسته است گردشگران با جوامع محلی و کارکنان آموزش

Organization, 2009.) (2011) et al Ebrahimpour ای به بررسی عوامل موثر بر رضایت و در مطالعه
های پژوهش نشان داده که بین اند و نتایج یافتهوفاداری گردشگران در منطقه گردشگری سرعین اردبیل پرداخته

با  های خدماتیتچنین کارکنان شرکعوامل سازمانی و محیطی مانند نحوه برخورد و روابط جامعه محلی و هم
داری وجود رابطه مثبت و معنی طور بین این عوامل و رضایت گردشگران با وفاداریرضایت گردشگران و همین

در پژوهشی به بررسی رابطه میان آمیخته بازاریابی و وفاداری از طریق  نیز Ayed & Majed (2012)  دارد.
دهد افراد در وفاداری گردشگران تاثیر اند که نتایج نشان میرضایت گردشگران در گردشگری درمانی اردن پرداخته

شده، تصویر راکدر پژوهشی تحت عنوان اثر آمیخته بازاریابی بر ارزش اد Esmaili et al (2017)مثبتی دارند اما 
دار نیست. در بررسی مقصد و وفاداری گردشگران به این نتیجه رسیدند که اثر افراد بر وفاداری گردشگران معنی

اند ، به نقش آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری گردشگر پرداختهAzhar et al (2017)دیگری 
داری بر رضایت و وفاداری عنوان یکی از اجزاء آمیخته بازاریابی اثر مثبت و معنیدهد افراد بهکه نتایج نشان می

گرایی بر وفاداری مشتری با متدر پژوهشی تحت عنوان تاثیر خد et al Shiri (2017)چنین، گردشگران دارند. هم
گرایی افراد بر روی وفاداری داری به این نتیجه رسیدند که خدمتنقش میانجی کیفیت خدمات در صنعت هتل

نیز در پژوهشی به بررسی اثرات آمیخته بازاریابی خدمات  et al Bestoon (2019)مشتریان هتل تاثیر مثبتی دارد. 
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دهد که همه اجزاء آمیخته اند و نتایج نشان میمسافرتی در کشور مالزی پرداختههای بر وفاداری مشتریان آژانس
 دهد. بنابراین:نشان می بازاریابی از جمله افراد، اثر قابل توجه و مثبتی را بر وفاداری مشتری

 وجود دارد. گرد رابطه معناداریشده افراد درگیر در ارائه خدمات و وفاداری طبیعتبین تعامل درک فرضیه چهارم:

  شده خدمات سفرهای فیزیکی درک. جذابیت2-3-5

های خدمات گردشگری در تعامل با مشتری و عناصر ملموس، شواهد فیزیکی شامل محیطی است که در آن شرکت
(. Zeithaml et al., 2000)دهند ارتباطات یا عملکرد خدمت را در طول ارائه خدمات گردشگری افزایش می

 Bachelorافتد )ای است که در آن ارائه و دریافت خدمت اتفاق میحائز اهمیت است زیرا محدودهشواهد فیزیکی 

of Management Studies Team, 2014.) توانند خدمتی را قبل از ارائه آن تجربه که مشتریان نمیازآنجایی
اند و مقصد گردشگری بازدید داشته کنند، برای بازاریابان مقصد مهم است که نظرات گردشگران دیگر را که قبلاً از

 ,Rodriguez) های مقصد گردشگری است را ارائه نماینددهنده تمام جنبههایی که نشانچنین نمایش عکسهم

در  et al (2011) Ebrahimpourشود. و این باعث افزایش اعتماد مشتریان بالقوه به یک خدمت می (2013
اند رضایت و وفاداری گردشگران در منطقه گردشگری سرعین اردبیل پرداختهای به بررسی عوامل موثر بر مطالعه

های مورد های پژوهش نشان داده است که بین عوامل محیطی مانند چهره ظاهری و عمومی مکانکه نتایج یافته
داری نیرابطه مثبت و مع طور بین این عامل و رضایت گردشگران با وفاداریبازدید با رضایت گردشگران و همین

نیز در پژوهشی به بررسی نقش شواهد فیزیکی در ابعاد تسلسل وفاداری  Mohammadi (2017) .وجود دارد
طور های مقصد گردشگری رامسر پرداخته است و نتایج نشان داده که شواهد فیزیکی، هم بهمیهمانان در هتل

رو، نتایج حاکی است گذارد. ازاینتل تأثیر میمستقیم و هم ازطریق وفاداری نگرشی، بر وفاداری کُنشی میهمانان ه
 Esmaili et alچنین،کند. همکه متغیر شواهد فیزیکی نقش مهمی را در تسلسل وفاداری میهمانان، ایفا می

(2017)،  (2017) Azhar et al ،Ghahraman et al (2018)  وet al (2019) Bestoon های خود در پژوهش
 داری را با وفاداری گردشگر دارد. بنابراین:شواهد فیزیکی رابطه معنیبه این نتیجه رسیدند که 

  شده خدمات سفر و وفاداری رابطه معناداری وجود دارد.های فیزیکی درکبین جذابیت: فرضیه پنجم

  شده خدمات. فرآیندهای درک2-3-6

 های عملیاتی اشاره داردسیستمهای ارائه خدمات و ها، روشهای واقعی، جریان فعالیتفرآیند به مکانیزم

(Zeithaml et al., 2000 .)چنین به مشتریان کمک کند و همتر میوکارهای گردشگران را آسانفرآیندها، کسب
 & Ayed (.Rodriguez, 2013)های ممکن خدمات مورد نیاز خود را دریافت کنند ترین روشکند تا با سادهمی

Majed (2012) رابطه میان آمیخته بازاریابی و وفاداری از طریق رضایت گردشگران در  در پژوهشی به بررسی
عنوان یکی از اجزاء آمیخته بازاریابی با وفاداری دهد فرآیند بهکه نتایج نشان می اندگردشگری درمانی اردن پرداخته

، در یک بررسی به نقش آمیخته بازاریابی و کیفیت Azhar et al (2017)ندارد اما  داریگردشگران رابطه معنی
عنوان یکی از اجزاء آمیخته دهد که فرآیتد بهاند و نتایج نشان میخدمات بر رضایت و وفاداری گردشگر پرداخته

نیز در  Bestoon et al (2019)چنین داری بر رضایت و وفاداری گردشگران دارد. همبازاریابی اثر مثبت و معنی
های مسافرتی در کشور مالزی به بررسی اثرات آمیخته بازاریابی خدمات بر وفاداری مشتریان آژانس پژوهشی
دهد، همه اجزاء آمیخته بازاریابی از جمله فرآیندها، اثر قابل توجه و مثبتی اند که نتایج این پژوهش نشان میپرداخته

 دهد. بنابراین:نشان می را بر وفاداری مشتری
 گرد رابطه معناداری وجود دارد.شده خدمات و وفاداری طبیعتین فرآیندهای درکب فرضیه ششم:
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 .مدل مفهومی پژوهش2-4
( که از مدل 1های پژوهش و براساس هدف اصلی پژوهش، مدل مفهومی زیر )نمودار با توجه به عوامل و مؤلفه

؛ برای آزمون و اقتباس شده است Pouya, Irandoust, Soltanpanah & Shafeai (2019)شده توسط ارائه
 شده است.سنجش اعتبار طراحی و درنظرگرفته

 
 مدل مفهومی پژوهش .(1نمودار)

 

 شناسی پژوهشروش .3
تحلیلی با تاکید بر پیمایش میدانی و -پژوهش حاضر، از لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ اجرا یا استراتژی، توصیفی

گردی به گردهایی هستند که جهت طبیعتباشد. جامعه آماری در این مطالعه، طبیعتتهیه و تکمیل پرسشنامه می
های پژوهش گردها، با توجه به ویژگیکنند. برای تعیین حجم نمونه طبیعتن کردستان سفر میمناطق مختلف استا

، 821/0و توان آزمون  درصد 5، در سطح خطای Sample Powerو متغیرهای مورد مطالعه، با استفاده از نرم افزار 
گیری تصادفی قابل دسترس در سفرهای ها از طریق نمونهنفر مورد تایید قرار گرفت و پرسشنامه 100حجم نمونه 

خدمات درک شده خلق 

 تجربه

 قیمت درک شده خدمات

فرآیندهای درک شده 

 خدمات

 ترفیع درک شده خدمات

جذابیت های فیزیکی 

 درک شده

 تعامل درک شده افراد

 وفاداری

 طبیعت گرد 
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در این پژوهش . استخراج شد 1398پرسشنامه قابل استفاده، در بازه زمانی فصل بهار سال 98 گردی توزیع وطبیعت
گر در نتایج حاصل از پژوهش گیری تا حد امکان از تاثیر متغیرهای مداخلهنهتلاش شد تا با مراجعات مکرر برای نمو

شده، این پژوهش به بررسی اثر شش راهبرد خدمات خلق تجربه، قیمت کاسته شود. با توجه به چارچوب نظری ارائه
یندهای خدمات بر های فیزیکی خدمات سفر و فرآخدمات، ترفیع خدمات، افراد درگیر در ارائه خدمات سفر، جذابیت

سوال پرسشنامه به این موضوع تخصیص داده  28های لازم، آوری دادهپردازد. برای جمعگرد میوفاداری طبیعت
سنجه مورد استفاده قرار گرفته  4گرد چنین برای وفاداری طبیعتشده است. برای سنجش هرکدام از راهبردها و هم

های متناظر پرسشنامه در ها و نیز شماره سوالبوط به هرکدام از آناست. متغیرهای مورد نظر، تعداد سوالات مر
 جدول شماره یک نشان داده شده است.

استفاده شده است. معیار  روش حداقل مربعات جزئی هنجاریابی و تعیین روایی سازه از در این پژوهش برای
AVE، تر های خود است. به بیان سادهشده بین هر سازه با شاخصگذاشتهاشتراکدهنده میانگین واریانس بهنشان
AVE دهد. هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز های خود را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص

روایی قابل قبولی را نشان  5/0بالای  AVEمعنی که مقدار است؛ بدین 5/0عدد  AVEبیشتر است. مقدار بحرانی 
 ,Davari & Rezazadeh اندکافی دانسته AVEرا برای  4/0دهد. البته محققان دیگری چون مگنر مقدار می

، 6/0شده است و چون مقادیر بار عاملی بالای ( ارائه 1در جدول ) AVE(. مقادیر بار عاملی، آماره تی و (2013
آمده، مدل روایی مناسبی دارد و از این لحاظ ابزار سنجش و مدل دستبه 4/0بالای  AVEو  43/2آماره تی بالای 

 شود.گیری تأیید میاندازه
 

 بررسی روایی سازه به روش پی ال اس. (1) جدول
 AVE آماره تی بار عاملی سوالات هاسازه

ربه
تج

ق 
خل

ت 
دما

خ
 

  958/3 600/0 بودن پذیرایی مناسب
456/0 

 

 570/3 602/0 بودن وسیله نقلیه مناسب

 828/5 725/0 بودن محل اقامت مناسب

 298/9 799/0 انتخاب مسیرها و مکان 

ت
دما

 خ
ت

یم
ق

 

  370/17 838/0 قیمت پذیرایی پرداختی
 932/8 734/0 قیمت وسیله نقلیه  633/0

 894/10 822/0 قیمت اسکان و اقامت 

 579/15 784/0 قیمت بازدید مناطق 

ت
دما

 خ
یع

رف
ت

 

  923/3 607/0 رسانی پذیراییاطلاع
 592/6 757/0 رسانی وسیله نقلیهاطلاع 590/0

 901/10 824/0 رسانی محل اسکان اطلاع

 503/14 867/0 رسانی بازدید مناطق اطلاع

ت
دما

 خ
ائه

 ار
در

ر 
رگی

د د
فرا

ا
 

821/0 تعامل کارکنان پذیرایی  481/15   
696/0  995/20 883/0 ونقلتعامل کارکنان حمل 

 560/11 772/0 تعامل کارکنان محل اسکان

 تعامل راهنما و گردانندگان تور
 
 
 

856/0 813/16 
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 AVE آماره تی بار عاملی سوالات هاسازه

ت
ذابی

ج
ی 

یک
یز

ی ف
ها

فر
 س

ت
دما

خ
 

604/0 وسایل و امکانات پذیرایی  265/4   
501/0  765/6 673/0 ونقلیهتجهیزات حمل 

 611/10 750/0 های محل اقامت جذابیت

 035/13 802/0 زدیدهای مناطق مورد باجاذبه

ت
دما

 خ
ی

ها
ند

رآی
ف

 

727/0 ریزی پذیراییبرنامه  544/9   
566/0  586/10 748/0 ریزی سیستم نقلیهبرنامه 

 267/12 785/0 ریزی خدمات اقامت برنامه

 451/13 748/0 ریزی بازدیدهابرنامه

ی
دار

وفا
 

688/0 تمایل به بازدید مجدد  500/8   
600/0  200/13 748/0 انتخاب اول چنین سفرهایی  

 842/20 830/0 تشویق دوستان و آشنایان 

 983/18 824/0 پیشنهاد در صورت نظرخواهی

 
ی ت که براده اسشدر این پژوهش جهت پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده  

تغیرهای (، ضریب پایایی هریک از م2آوردن آن از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. در جدول )دستبه
ز قابلیت د استفاده بـرای سنجش متغیرها، امور دهنده آن است که سؤالاتاد نشانشده است. این اعداصلی ارائه 

 اعتماد و یا به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار است.
 

 ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب مربوط به ابعاد متغیرهای پژوهش .(2) جدول

 پایایی مرکب آلفای کرونباخ شماره سوالات تعداد سوالات متغیرهای اصلی

 767/0 702/0 1-4 4 خدمات خلق تجربه

8-5 4 قیمت خدمات  810/0  873/0  

12-9 4 ترفیع خدمات  789/0  850/0  

16-13 4 افراد درگیر در ارائه خدمات  853/0  901/0  

20-17 4 های فیزیکی خدمات سفرجذابیت  714/0  799/0  

24-21 4 فرآیندهای خدمات  750/0  839/0  

28-25 4 وفاداری  775/0  856/0  

 

 پژوهشهای .یافته4
ول اد. در قسمت ی توصیفی و تحلیلی مورد بررسی قرار دارهاهتوان در دو بعد یافتهای پژوهش را مییافته
شده در مورد شناختی ابتدای پرسشنامه و در قسمت دوم براساس ابعاد مطرحهای توصیفی از متغیرهای جمعیتیافته

 .گیردهای تحلیلی مورد بررسی قرار مییافتهگردی، راهبردهای بازاریابی مبتنی بر تجربه در طبیعت

 

 های توصیفی.یافته4-1
گویان به تفکیک جنسیت، وضعیت تأهل، شغل، درآمد، سن، تحصـیلات و سـابقه   شناختی پاسخهای جمعیتویژگی
هـا و  دهندگان را خـانم درصد پاسخ 57( مشخص است، 3طورکه در جدول )گردی مشخص شده است. همانطبیعت
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درصد را افراد متأهـل   42درصد افراد مجرد و  58بودن، اند. از لحاظ مجرد یا متأهلد را آقایان تشکیل دادهدرص 43
درصـد   6/31درصد کارمنـد،   7/34دار، درصد خانه 2/8درصد بیکار،  1/5گو، اند. از نظر شغل افراد پاسختشکیل داده
 2درصـد کمتـر از    6/28درصـد بـدون درآمـد،     4/20هیانـه،  درصد را سایر بودند. از نظر درآمد ما 4/20شغل آزاد و 

اند. از نظر میلیون تومان درآمد داشته 5درصد بالاتر از  3/16میلیون تومان و  5تا  2درصد بین  7/34میلیون تومان، 
 درصد 2/9سال،  45تا  36درصد  3/15سال،  35تا  26درصد  1/55 ،سال و کمتر از آن 25درصد افراد  2/12سنی، 

درصـد زیـر    2گـو،  و بالاتر بوده است. از نظر سطح تحصیلات افراد پاسـخ  سال 56درصد نیز  2/8سال و  55تا  46
اند و بالاتر داشته درصد فوق لیسانس و 6/28درصد لیسانس و  49درصد فوق دیپلم،  2/8درصد دیپلم،  2/12دیپلم، 

سال و  5تا  1درصد بین  8/39اند، سال سابقه داشته 1 درصد کمتر از 5/25گردی، های طبیعتاز نظر سابقه فعالیت
  اند.گردی داشتهسال سابقه طبیعت 5درصد نیز بیشتر از  7/34
 

 گویانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی .(3جدول)

 درصد فراوانی فراوانی سطوح متغیر ردیف

  

1 
 

 

 جنسیت

 57 56 زن

 43 42 مرد

 100 98 جمع

 

2 

 

 وضعیت تأهل

 58 57 مجرد

 42 41 متأهل

 100 98 جمع

 

 

3 

 

 

 شغل

 1/5 5 بیکار

 2/8 8 دارخانه

 7/34 34 کارمند

 6/31 31 آزاد

 4/20 20 سایر

 100 98 جمع

  

4 

 

 درآمد ماهیانه

 4/20 20 بدون درآمد

 6/28 28 میلیون 2کمتر از 

 7/34 34 میلیون 5تا  2

 3/16 16 میلیون 5بالاتر از 

 100 98 جمع

  

 

5 

 

 

 سن

 2/12 12 سال و کمتر 25

 1/55 54 سال 35تا  26

 3/15 15 سال 45تا  36

 2/9 9 سال 55تا  46

 2/8 8 سال و بالاتر 56

 100 98 جمع

  

 

 

 

 

 

 2 2 زیر دیپلم

 2/12 12 دیپلم

 2/8 8 دیپلمفوق

 49 48 لیسانس
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 درصد فراوانی فراوانی سطوح متغیر ردیف

 6/28 28 لیسانس و بالاترفوق تحصیلات 6

 100 98 جمع

  

7 

 

 گردیسابقه طبیعت

 5/25 25 سال 1کمتر از 

 8/39 39 سال 5تا  1بین 

 7/34 34 سال 5بیشتر از 

 100 98 جمع

 

 های تحلیلی.یافته4-2 

 هاآزمون فرضیه
بررسی قرار گرفت  اسمیرنف مورد-ومولگروفکآزمون ها با استفاده از بودن توزیع دادهها، نرمالقبل از آزمون فرضیه

ها از رضیهفهای پژوهش نرمال نیست، بنابراین برای سنجش آزمون و نتایج نشان داده است که توزیع داده
 کرامر( استفاده شده است. های ناپارامتریک )فی و ویآزمون

ز آزمون بودن متغیرها، اها و کیفیدادهنبودن در این پژوهش شش فرضیه مطرح شده است که با توجه به نرمال
 SPSS ا دررمتغیر  ت هرمعیار فی و وی کرامر استفاده شده است. به این ترتیب که ابتدا نمرات مربوط به سوالا

ر هنمرات  د وسطحباهم جمع کرده سپس برای متغیر جدید، کد جدیدی تعریف شده است. کد جدید با توجه به 
شود. خته میبعد سا غیر دوزیاد یا ضعیف و قوی تقسیم شده است. بدین ترتیب برای هر متمتغیر به دو مقوله کم و 

، تقاطع دو متغیر 2×2ای از جداول توافقی استفاده شده است. این جدول برای نمایش توزیع توأم دو متغیر مقوله
یک  ز مقولهول، ترکیبی ادهد و هر خانه از این جدقوی( را نمایش می قوی( و وابسته )ضعیف/ مستقل )ضعیف/

 ای از متغیر دیگر است. متغیر با مقوله
گردی و میزان کارگیری هرکدام از راهبردهای بازاریابی مبتنی بر تجربه در طبیعت( میزان به4در جدول )
شود، از کل افرادی که میزان طورکه در این جدول ملاحظه میگردها نشان داده شده است. همانوفاداری طبیعت
درصد دارای  4/71ها دارای وفاداری کم و درصد آن 6/28اند، شده خلق تجربه را کم ارزیابی کردهخدمات ادراک

اند، شده خلق تجربه را زیاد ارزیابی کردهچنین از کل افرادی که میزان خدمات ادراکاند. هموفاداری زیادی بوده
اند. از کل افرادی که قیمت ی وفاداری زیادی بودهدرصد، دارا 7/96ها دارای وفاداری کم و درصد آن 3/3

درصد دارای وفاداری زیادی  7/72ها دارای وفاداری کم و درصد آن 3/27اند، شده خدمات را کم ارزیابی کردهادراک
رای ها دادرصد آن 3/2اند، شده خدمات را زیاد ارزیابی کردهچنین از کل افرادی که میزان قیمت ادراکاند. همبوده

شده خدمات را رسانی درکاند. از کل افرادی که میزان اطلاعدرصد، دارای وفاداری زیادی بوده 7/97وفاداری کم و 
چنین از اند. همدرصد دارای وفاداری زیادی بوده 100ها دارای وفاداری کم و اند، صفر درصد آنکم ارزیابی کرده

ها دارای وفاداری کم و درصد آن 1/6اند، ات را زیاد ارزیابی کردهشده خدمرسانی درککل افرادی که میزان اطلاع
شده افراد درگیر در ارائه خدمات را اند. از کل افرادی که میزان تعامل درکدرصد، دارای وفاداری زیادی بوده 9/93

چنین از اند. همبودهدرصد دارای وفاداری زیادی  3/33ها دارای وفاداری کم و درصد آن 7/66اند، کم ارزیابی کرده
ها دارای درصد آن 2/3اند، شده افراد درگیر در ارائه خدمات را زیاد ارزیابی کردهکل افرادی که میزان تعامل درک

شده های فیزیکی درکاند. از کل افرادی که میزان جذابیتدرصد، دارای وفاداری زیادی بوده 8/96وفاداری کم و 
درصد دارای وفاداری زیادی  4/71ها دارای وفاداری کم و درصد آن 6/28اند، دهخدمات سفر را کم ارزیابی کر
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 3/3اند، شده خدمات سفر را زیاد ارزیابی کردههای فیزیکی درکچنین از کل افرادی که میزان جذابیتاند. همبوده
افرادی که میزان فرآیندهای اند. از کل درصد، دارای وفاداری زیادی بوده 7/96ها دارای وفاداری کم و درصد آن

درصد دارای وفاداری زیادی  60ها دارای وفاداری کم و درصد آن 40اند، شده خدمات را کم ارزیابی کردهدرک
ها درصد آن 2/3اند، شده خدمات را زیاد ارزیابی کردهچنین از کل افرادی که میزان فرآیندهای درکاند. همبوده

 اند.صد، دارای وفاداری زیادی بودهدر 8/96دارای وفاداری کم و 
 

 گردگردی و وفاداری طبیعتکارگیری راهبردهای بازاریابی مبتنی بر تجربه در طبیعتمیزان به. (4جدول)

 متغیر وابسته   
 متغیر مستقل

 جمع وفاداری

 زیاد کم

ت 
دما

خ ک
درا

ا
ق 

خل
ده 

ش

ربه
تج

 

 7 5 2 فراوانی کم

 100 4/71 6/28 درصد

 91 88 3 فراوانی زیاد

 100 7/96 3/3 درصد

ت 
یم

ق

ک
درا

ا
ده 

ش ت 
دما

خ
 

 11 8 3 فراوانی کم

 100 7/72 3/27 درصد
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 100 4/71 6/28 درصد

 91 88 3 فراوانی زیاد
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 5 3 2 فراوانی کم

 100 60 40 درصد

 93 90 3 فراوانی زیاد

 100 8/96 2/3 درصد

 

  گرد رابطه معناداری وجود دارد.شده خلق تجربه و وفاداری طبیعتبین خدمات ادراکفرضیه اول: 

شود، سطح طورکه در این جدول ملاحظه می( نشان داده شده است. همان5نتایج آزمون فرضیه اول در جدول )
را رد کرده و ادعا نمود   HOتوان فرض درصد می 95درصد است. بنابراین با اطمینان  5( کمتر از 003/0داری )معنی

داری وجود دارد. میزان معیار فی آن برابر بطه معنیگرد راشده خلق تجربه و وفاداری طبیعتکه میان خدمات ادراک
 دهد بین این دو متغیر رابطه کمتر از متوسط وجود دارد. است؛ که نشان می 296/0
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 گرد رابطه معناداری وجود دارد. شده خدمات و وفاداری طبیعتبین قیمت ادراکفرضیه دوم: 

شود، سطح طورکه در این جدول ملاحظه میست. همان( نشان داده شده ا5نتایج آزمون فرضیه دوم در جدول )
را رد کرده و ادعا نمود   HOتوان فرض درصد می 95درصد است. بنابراین با اطمینان  5( کمتر از 000/0داری )معنی

داری وجود دارد. میزان معیار فی آن برابر گرد رابطه معنیشده خدمات و وفاداری طبیعتکه میان قیمت ادراک
  دهد بین این دو متغیر رابطه کمی کمتر از متوسط وجود دارد.است؛ که نشان می 358/0

  گرد رابطه معناداری وجود دارد.شده خدمات و وفاداری طبیعترسانی درکبین اطلاعفرضیه سوم: 

 شود، سطحطورکه در این جدول ملاحظه می( نشان داده شده است. همان5نتایج آزمون فرضیه سوم در جدول )
را پذیرفت و ادعا   HOتوان فرض درصد می 95درصد است. بنابراین با اطمینان  5( بیشتر از 311/0داری )معنی

داری وجود ندارد و میزان معیار فی گرد رابطه معنیشده خدمات و وفاداری طبیعترسانی درکنمود که میان اطلاع
 ای وجود ندارد.رابطه دهد بین این دو متغیراست؛ که نشان می -102/0آن برابر 

وجود  گرد رابطه معناداریشده افراد درگیر در ارائه خدمات و وفاداری طبیعتبین تعامل درکفرضیه چهارم: 

   دارد.
شود، سطح طورکه در این جدول ملاحظه می( نشان داده شده است. همان5نتایج آزمون فرضیه چهارم در جدول )

را رد کرده و ادعا نمود   HOتوان فرض درصد می 95د است. بنابراین با اطمینان درص 5( کمتر از 000/0داری )معنی
میزان معیار  داری وجود دارد.گرد رابطه معنیشده افراد درگیر در ارائه خدمات و وفاداری طبیعتکه میان تعامل درک

  دارد.دهد بین این دو متغیر رابطه خوبی وجود است؛ که نشان می 497/0فی آن برابر 

  گرد رابطه معناداری وجود دارد.شده خدمات سفر و وفاداری طبیعتهای فیزیکی درکبین جذابیتفرضیه پنجم: 

شود، سطح طورکه در این جدول ملاحظه می( نشان داده شده است. همان5نتایج آزمون فرضیه پنجم در جدول )
را رد کرده و ادعا نمود   HOتوان فرض درصد می 95نان درصد است. بنابراین با اطمی 5( کمتر از 003/0داری )معنی

داری وجود دارد. میزان معیار گرد رابطه معنیشده خدمات سفر و وفاداری طبیعتهای فیزیکی درککه میان جذابیت
 دهد بین این دو متغیر رابطه کمتر از متوسط وجود دارد.است؛ که نشان می 296/0فی آن برابر 

  گرد رابطه معناداری وجود دارد.شده خدمات و وفاداری طبیعترآیندهای درکبین ففرضیه ششم: 

شود، سطح طورکه در این جدول ملاحظه می( نشان داده شده است. همان5نتایج آزمون فرضیه ششم در جدول )
ه و ادعا نمود را رد کرد  HOتوان فرض درصد می 95درصد است. بنابراین با اطمینان  5( کمتر از 000/0داری )معنی

داری وجود دارد. میزان معیار فی آن برابر گرد رابطه معنیشده خدمات و وفاداری طبیعتکه میان فرآیندهای درک
 دهد بین این دو متغیر رابطه کمی کمتر از متوسط وجود دارد.است؛ که نشان می 368/0
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 هاآزمون فرضیه .(5جدول)

  متغیر وابسته 

 متغیر مستقل

 وفاداری

 شده خلق تجربهخدمات ادراک
 296/0 کرامر Vمعیار فی و 

 003/0 داریسطح معنی

 شده خدماتقیمت ادراک
 358/0 کرامرVمعیار فی و 

 000/0 داریسطح معنی

 شده خدماترسانی درکاطلاع
 -102/0 کرامرVمعیار فی و 

 311/0 داریسطح معنی

شده افراد درگیر در ارائه تعامل درک
 خدمات

 497/0 کرامرVمعیار فی و 

 000/0 داریسطح معنی

شده های فیزیکی درکجذابیت
 خدمات سفر

 296/0 کرامرVمعیار فی و 

 003/0 داریسطح معنی

 شده خدماتفرآیندهای درک
 368/0 کرامرVمعیار فی و 

 000/0 داریسطح معنی

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
داری میان پنج راهبرد از شش راهبرد بازاریابی مبتنی بر تجربه با پژوهش، وجود رابطه معنیهای حاصل از این یافته

شده گرد را مورد تاکید قرار داده است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه اول، وجود رابطه خدمات ادراکوفاداری طبیعت
ای خدمات گردشگری با ارائه خدمات هگرد را مورد تایید قرار داده است. شرکتخلق تجربه با وفاداری طبیعت

های جذاب و دیدنی، پذیرایی مطلوب، گردی که شامل بازدید از مناطق و مکانمناسب در فرآیند یک سفر طبیعت
گرد شوند. توانند باعث وفاداری طبیعتونقل مناسب و محل اسکان و اقامت خوب است، میکارگیری وسیله حملبه

 et al Ebrahimpour، Ayed & Majed (2012)، Azhar et al (2011) هایاین نتیجه، با نتایج پژوهش
(2017)، (2017) Shiri et al ،Ghahraman et al (2018) (2019) و et al Bestoon  مطابقت دارد. نتایج

داده گرد را مورد تایید قرار شده خدمات با وفاداری طبیعتحاصل از آزمون فرضیه دوم، وجود رابطه قیمت ادراک
گردها مهم و گردی برای وفاداری طبیعتگذاری در ارائه خدمات طبیعتکه قیمت و قیمتاست. یعنی این

های مناسب و گردی به قیمتهای خدمات گردشگری با ارائه خدمات سفر طبیعتشرکت باشد وکننده میتعیین
گرد شوند. نتایج این فرضیه با داری طبیعتتوانند باعث وفاگذاری، میگیری راهبردهای مختلف قیمتچنین بکارهم

 (2019) و et al Ebrahimpour، Ayed & Majed (2012) ،(2017) Azhar et al (2011) هاینتایج پژوهش
et al Bestoon شده خدمات با رسانی ادراکخوانی دارد. نتایج حاصل از آزمون فرضیه سوم، وجود رابطه اطلاعهم

هایی معنی است که مجموعه فعالیتگرد را مورد تایید قرار نداده و فرضیه رد شده است و این، بدینوفاداری طبیعت
رفی نماید، نتوانسته بر روی وفاداری شده را معهای خدمات ارائهنحو مطلوبی شایستگیشود بهکه باعث می

منطبق است، اما با  Esmaili et al (2017)گردها تاثیرگذار باشد که در این پژوهش فقط با نتیجه پژوهش طبیعت
 و et al Ebrahimpour ،Azhar et al (2017)، Ghahraman et al (2018) (2011) هاینتایج پژوهش

(2019) et al Bestoon شده افراد راستا نیست. نتایج حاصل از آزمون فرضیه چهارم، وجود رابطه تعامل ادراکهم
معنی است که نحوه تعامل و گرد را مورد تایید قرار داده است و این بدیندرگیر در ارائه خدمات با وفاداری طبیعت

است که رابطه مستقیمی را با وفاداری  نحوی بودهگردی بهبرخورد و ارتباط کارکنان درگیر در ارائه خدمات طبیعت
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وجود آورده است. پس افراد درگیر در ارائه خدمات فرآیند چهارگانه سفر با تعامل و رفتار و برخورد گردها بهطبیعت
 هایگرد شوند. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهشتوانند باعث وفاداری طبیعتگردها، میمناسب خود با طبیعت

(2011) et al Ebrahimpour، Ayed & Majed (2012) ،(2017) Azhar et al ، Shiri et al (2017) و
(2019) et al Bestoon  مطابقت دارد، اما با نتیجه مطالعاتEsmaili et al (2017) خوانی ندارد. نتایج حاصل هم

گرد را مورد تایید قرار شده خدمات با وفاداری طبیعتهای فیزیکی ادراکاز آزمون فرضیه پنجم، وجود رابطه جذابیت
های مورد بازدید، های مناطق و مکانداده است. شواهد فیزیکی موجود در مراحل مختلف سفر، همچون جذابیت

گرد تواند باعث وفادری طبیعت، میشده، اماکن اقامتی و اسکان و پذیرایی انجامونقل مورد استفادهوسایل حمل
 et al Ebrahimpour ،Mohammadi (2017) ،Esmaili (2011)های شود. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش

et al (2017) ، Ghahraman et al (2018) و Bestoon et al (2019)آزمون  خوانی دارد. نتایج حاصل ازهم
گرد را مورد تایید قرار داده است. شده خدمات با وفاداری طبیعتفرضیه ششم، وجود رابطه فرآیندهای ادراک

نحو مطلوبی انجام درستی و بهبخش اگر بهگردی لذتشده برای یک سفر طبیعتهای انجامریزیفرآیندها و برنامه
 و Azhar et al (2017) هایاین فرضیه با نتایج پژوهشگرد شود. نتایج تواند باعث وفاداری طبیعتشود، می
(2019) et al Bestoon خوانی دارد، اما با نتیجه پژوهش همAyed & Majed (2012) .مطابقت ندارد 

ناطق و عنوان یک فرآیند درنظرگرفته شده است، که شامل مراحل بازدید از مگردی بهدر این پژوهش، طبیعت
گرفته در زمینه مورد مطالعه های انجامکه پژوهشاقامت و پذیرایی در طول سفر است. درحالیونقل، ها، حملمکان

ل در این مین دلیهاند. به در گذشته به صورت بخشی بوده و قسمتی از یک فرآیند سفر را مورد بررسی قرار داده
رفته است، گید قرار ردها مورد تایگپژوهش که اثر راهبردهای بازاریابی مبتنی بر تجربه بر روی وفاداری طبیعت

آفرینی، میزان آفرینی خواهد بود و پیامدهای این ارزشگرد، راهبردهای ارزشدرواقع این راهبردها برای طبیعت
ق ، پیشنهاد و تشویتواند تکرار سفرها، توصیهگرد را تحت تاثیر قرارخواهد داد. پیامد وفاداری نیز میوفاداری طبیعت

های سفر به دنبال عنوان یکی از گزینهگردی در استان کردستان بهان و دیگران را جهت طبیعتخانواده، دوست
 داشته باشد.

های خدمات گردشگری و فعالان در این حوزه، به ارائه شود که شرکتپیشنهاد می ها،با توجه به نتایج فرضیه
تواند شود، بپردازند. این خدمات میخوشایند میگردی که منجر به خلق تجربه خدمات مناسب در فرآیند سفر طبیعت

ونقل مناسب، محل اسکان و اقامت مناسب و استفاده از وسیله حمل ،انتخاب بهترین و زیباترین مناطق برای بازدید
های خدمات گردشگری و فعالان شود، شرکتچنین پیشنهاد میهم های مطلوب در طول فرآیند سفر باشد.پذیرایی

گذاری مناسب ونقل، اقامت و پذیرایی را با قیمتگردی اعم از بازدیدها، حمله، خدمات یک سفر طبیعتدر این حوز
دنبال ارائه نمایند که منجر به وفاداری شده و درنتیجه تکرار سفر و پیشنهاد به شرکت در چنین سفرهایی را به

نحوی درگیر در ارائه در این حوزه که به های خدمات گردشگری و فعالانخواهد داشت. متصدیان و کارکنان شرکت
گردها در طول یک فرآیند توانند با تعامل، رفتار، برخورد و رابطه خوب با طبیعتباشند، میگردی میخدمات طبیعت

های خدمات گردشگری و شود، شرکتچنین پیشنهاد میهم گردها شوند.گردی، باعث وفاداری طبیعتسفر طبیعت
ونقل، اقامت و پذیرایی را با ارائه گردی اعم از بازدیدها، حملزه، خدمات یک سفر طبیعتفعالان در این حو

گردها همراه با های ارائه خدمات همراه نمایند. مثلا محل اقامت و اسکان طبیعتها و محلهایی از مکانجذابیت
های خدمات شود، شرکتایت پیشنهاد میگردها خوشایند باشد. درنهتواند برای طبیعتهای زیبا میها و طراحیالمان

گردی را براساس فرآیندها و های مختلف سفرهای طبیعتگردشگری و فعالان در این حوزه، اجرای بخش
ها و بندی دقیق اجرای برنامهگردها تنظیم نمایند. مثلا زمانهای طبیعتریزیهای درست و متناسب با خواستهبرنامه
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چنین هم های مورد بازدید و اجرای تورهای متناسب هر فصل و هر منطقه.ت، مکانریزی درست مسیر حرکبرنامه
ها های خدمات گردشگری بخشی از ارائه خدمات سفر را به جامعه محلی واگذار نمایند و آنشود، شرکتپیشنهاد می

گردی، پذیرایی با بوم هایگردی منتفع نمایند. مانند اقامت در خانهرا از درآمد ناشی از اجرای تورهای طبیعت
توانند با توجه به های خدمات گردشگری میشرکت گردها.غذاهای محلی و فروش صنایع دستی محلی به طبیعت

های سفر اجرا کنند. مثلا ها برنامهای هستند؛ متناسب با آنگردها از چه فرهنگ، گروه و جامعهاینکه طبیعت
آیند، دوست دارند که بیشتر با فرهنگ و آداب و رسوم ی به منطقه میگردهایی که از جوامع پیشرفته خارجطبیعت

های محلی را تجربه نمایند. و افرادی که از شهرهای منطقه آشنا شوند و چیزهای جدید از قبیل فرهنگ، غذا و خانه
ترتیب، آیند، بازهم متفاوت از گروه اول هستند و به همین گردی به کردستان میتر کشور جهت طبیعتبزرگ

گردی، افراد توان در فرآیند سفرهای طبیعتچنین میهم های متفاوتی دارند.گردهای محلی نیز خواستهطبیعت
گردی درگیر نمود. مثلا برای برپایی های طبیعتگرد را در اجرای بخشی از برنامهعنوان طبیعتکننده بهشرکت

توانند گردی، میمتولیان حوزه گردشگری و طبیعت ان.های تردد و اسککمپ، پخت غذا و پذیرایی و نظافت محل
گردی و اهمیت به آن برای جامعه محلی که بخشی از یک فرآیند های آموزشی را در راستای توسعه طبیعتبرنامه

باشند، درنظر بگیرند. مثلا اهمیت حفظ بافت معماری توسط جامعه محلی که بخشی از گردی میسفر طبیعت
گردها امکان های خدمات گردشگری در هر سفر برای طبیعتشرکت باشد.گردی میر طبیعتهای یک سفجاذبه

های خدمات گردی را فراهم نمایند. شرکتهای طبیعتو پیشنهادات خود جهت برگزاری برنامه انعکاس نظرات
المللی در بیننفره که یک استاندارد 12های گردی را در قالب تیمگردشگری در صورت امکان، تورهای طبیعت

های تور به ارائه میراث ناملموس جامعه محلی به بخشی از برنامه گردی است، اجرا نمایند.سفرهای طبیعت
شده، طب تواند شرحی شفاهی از ادبیات، شرح مشاغل فراموشگردها اختصاص یابد. میراث ناملموس میطبیعت

ها و متولیان حوزه گردشگری، در شود، سازمانپیشنهاد می و درنهایت. باشد بومی، ابزارهای قدیمی کشاورزی و ...

گردی، نسبت به نصب تابلوهای راهنما که مسیرهای شده جهت سفرهای طبیعتهای شناختهمسیرها و مکان
چنین بیوگرافی مناطق پرجاذبه و اماکن دیدنی را به نمایش دهند، اقدام نموده و همگردی را نشان میطبیعت

 کنند، سفرشان تسهیل شود.گردهایی که برای اولین بار به این مناطق سفر مییعتبگذارند تا طب
 

 منابع
 در (. عوامل موثر بر رضایت و وفاداری گردشگران1390حبیب؛ سیدنقوی، میرعلی و یعقوبی، نورمحمد ) ،پورابراهیم

 .92-69، 14 فصلنامه مطالعات گردشگری،اردبیل.  استان

 . 81 -74، 262 ماهنامۀ جهاد،های آن. (. اکوتوریسم، تعاریف ویژگی1383مهرجردی، اباذر )اشتری
 .گردیسهم یک درصدی ایران در طبیعتگردی، (. طبیعت1396اکوتوریسم ایران )

 مبتنی بر(. طراحی مدلی از بازاریابی 1398پناه، هیرش و شافعی، رضا )پویا، عابدین؛ ایراندوست، منصور؛ سلطان

 ،(3) 8 پژوهشی گردشگری و توسعه،–فصلنامه علمیگردی استان کردستان. طبیعت مشتری در تجربه
45-69.  

 های بیمه بر عهد(. سنجش قابلیت اعتماد برند شرکت1392حسینی، سیدمهدی؛ نبوی، سید علی و نیلی، مهدی )

 .13-24(، 29) 10مشتریان. مدیریت،  وفاداری
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 مندی مشتری، اعتماد مشتری به نام(. بررسی تاثیر رضایت1387نژاد، مصطفی )احمدی حسینی، میرزاحسن و
رفاه(.  : بانکویژه نام تجاری در وفاداری رفتاری و نگرشی مشتری )مطالعه موردی تجاری و ارزش

 .51- 42 ،33بازرگانی،  هایبررسی
 ت جهادتهران، انتشارا ،PLSافزارنرم ری باسازی معادلات ساختا(. مدل1392آرش ) داوری، علی؛ رضازاده،

 .واحد تهران دانشگاهی

کننده در گردشگری. انتشارات مهکامه، (. رفتار مصرف1393رنجبریـان، بهرام، امامی، علیرضا و غفاری، محمد )
 اول. چاپ

 .(3)7های توسعه پایدار از منظر اکوتوریسم، فصلنامه مدرس، (. چالش1382السادات )زاهدی، شمس

 بخش د و مخارجدرآم ارتباط بازبینی (. تحلیل و1397لهی، خدیجه؛ آذربایجانی، کریم )سرا، علی؛ نصراسرخوش
 . 1-24 ،(3)7و توسعه،  گردشگری پژوهشی–رشد اقتصادی، فصلنامه علمی با گردشگری

گرایی بر خدمت(. تاثیر 1396بناوندی، اعظم و آزادی، یونس )سلطانی، مهدی؛ سلطانیشیری، اردشیر؛ دهقانی
ری پژوهشی گردشگ–داری. فصلنامه علمینقش میانجی کیفیت خدمات در صنعت هتل مشتری با وفاداری

 .39-62 (،2) 6و توسعه، 

 با های مناسب توسعۀ اکوتوریسم در استان کردستان(. تحلیل پهنه1387پناه، کریم )اصل، منوچهر؛ رفیقزادهفرج

 .55 -33، 65های جغرافیای طبیعی، جغرافیایی. پژوهشسیستم اطلاعات  استفاده از
 شناختی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران(. تحلیل جامعه1397سمیه ) ،و عفتی کاری، فائزهقهرمان، آرش؛ اعظم

 .145-172 ،(12) 6گردشگری. دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،  به مقصد
 ، چاپیر فرداانتشارات مد اصول بازاریابی. )ترجمه مهدی زارع(. تهران،(. 1389کاتلر، فیلیپ؛ آرمسترانگ، گری )

 .اول

 ج، داکسر.راهنمای گردشگری روستاهای هدف گردشگری استان کردستان. سنند (.1392کهزادی، سالار )

 های(. بررسی نقش زیرساخت1397) حسین؛ محمدیان، حسین و مدادی، صمدزاده، غلامزاده، ملیحه؛ عبداللهگل
 . 241-263، (63) 22ریزی. در توسعه گردشگری ورزشی. نشریه جغرافیا و برنامه منطقه ارسباران

 دشگریهای مقصد گر(. نقش شواهد فیزیکی در ابعاد تسلسل وفاداری میهمانان در هتل1396محمدی، مصطفی )

 .22 (،11) 6، توسعه و گردشگریپژوهشی ـعلمی فصلنامۀ رامسر.
 کردستان با استفاده از (. راهبردهای توسعۀ اکوتوریسم استان1393زاده، فریماه )کهزادی، سالار، عابدینموحد، علی، 

 .204-181 ،(32)14کاربردی علوم جغرافیایی.  ـ نشریۀ تحقیقاتی کیو اس پی ام. مدل سوآت

محور از طریق تجربه(. ایجاد خدمات اقامتی 1396زیدی، مهری )همدانی، مینا و شاهموحدی، سحر؛ کشانی
 .99-117، (10)6پژوهشی گردشگری و توسعه، -تاریخی. فصلنامه علمی هایخانه سازیباززنده
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 نویسندگان این مقاله:

 

باشند که سابقه تدریس در می ایشان دانشجوی دوره دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابیعابدین پویا؛ 

و در حال حاضر به عنوان کارشناس خبره در  دانشگاه آزاداسلامی واحد سنندج و بانک سپه را در رزومه خود دارند
و ارائه و چاپ مقالات علمی پژوهشی در نشریات نیز از جمله  بانک سپه مشغول به کار هستندامور اعتباری 

 باشد.می نامبردههای فعالیت

 

باشند که علاوه بر می استادیار و عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندجمنصور ایراندوست؛ 

عهده دارد. نامبرده دارای سوابق دکتری را بر ویی در مقاطع ارشد وراهنمایی و مشاوره دانشج ،تدریس
 .اندهی مدیریت در نشریات مختلف به چاپ رساندهاهپژوهشی گوناگون بوده و مقالات متعددی را در حوز

 
 

 

باشند که علاوه می ایشان استادیار و عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندج هیرش سلطان پناه؛

های عهده دارند. نامبرده علاوه بر سمتویی در مقاطع ارشد و دکتری را برراهنمایی و مشاوره دانشج ،بر تدریس
دارای سوابق پژوهشی گوناگون بوده و مقالات متعددی را در  ،اجرایی از جمله ریاست دانشکده و مدیر گروهی

 .اندهی مدیریت به چاپ رساندهاهحوز

 


