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 چکیده
 نیرشد طبقه متوسط چ لیبه دل راًیاخ ینیچ کننده فرهنگ مصرف

روزافزون مصرف  یو علاقمند نیچ ییای، ارتقا بازار سفر در

با  کرده است. رییتجارب لوکس ، تغ دنبال کردن به ینیکنندگان چ

 یلوکس به طور سنت گرایی در مورد مصرف قاتیحال ، تحق نیا

توان  یچگونه م نکهیلوکس متمرکز بوده است. ا یکالاها یبر رو

اینکه  کرد و جادیمصرف تجملات ا تجربه ی را در لوکس ارزش

، ناشناخته  لوکس چه چیزی است ممکن استارزش  دیتول جهینت

،  قیتحق نهیبه عنوان زم دریایی یبا توجه به گردشگر باشد.مانده 

، ارزش لوکس  ییایتجربه سفر در نیروابط ب یالعه به بررسمط نیا

 نیچ یاصل نیدر سرزم یدو دور بررس .پرداخته است یو وفادار

دهد ساختار سلسله  ینشان م جینتا (.N = 1200) انجام شد

چشم انداز  کیدهد ،  ینشان م را  ییایاز تجربه سفر در یمراتب

ی م از تجربه گردشگرمرسو قاتیبا تحق سهیمنحصر به فرد در مقا

 ای که سهیمقا لیو تحل هیتجز کی،  نیعلاوه بر امی دهد.  ارائه را

ها  افتهی نیا انجام شد. بود، کروز یشامل مسافران بار اول و تکرار

درونی آن نسبت به احساس  تیفینقش برجسته درک ک نیهمچن

 ، نیبنابرا کند. یم پر رنگ رامصرف کننده  یوفادار جادیادر 

 یمنطق خود بسیار یوفادار نییدر تع یحیتفر یهایکشتران مساف

 . رسندیبه نظر م
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Abstract: 

Chinese consumer culture has recently changed 

due to the growth of China's middle class, the 

rise of China's cruise market, and the growing 

interest of Chinese consumers in pursuing luxury 

experiences. However, research on luxury 

consumerism has traditionally focused on luxury 

goods. How luxury value can be created in the 

experience of consuming luxuries and what the 

result of producing luxury value may be remains 

unknown. Considering maritime tourism as a 

field of research, this study examines the 

relationships between maritime travel experience, 

luxury value and loyalty. Two rounds of surveys 

were conducted in mainland China (N = 1200). 

The results show a hierarchical structure of the 

cruise experience, offering a unique perspective 

compared to conventional research of the tourism 

experience. In addition, a comparative analysis 

was performed that included first-time and 

iterative cruise passengers. These findings also 

highlight the prominent role of quality perception 

in its inner feeling in creating consumer loyalty. 

Therefore, cruise ship passengers seem to make a 

lot of sense in determining their loyalty. 
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 نیگردشگران چ مورد :ییایدر یدر گردشگر لوکسارزش  جادیابزارها و اهداف ا امین حمیدوند:

 مقدمه

به  "داشتن  "تجمل از اول،  بازار مواجه است . یهاخواسته رییاز تغ یناش یمتعدد یهابازار با چالش نیا لوکس , یدر بازار جهان نانهینگاه خوشب رغمیعل  
 تجربه خدمات لوکس در حال حرکت هستند . به سمتاست ، چرا که مصرف کنندگان از داشتن محصولات لوکس  رییر حال تغبه سرعت د "بودن  "
(Park, Reisinger, & Noh, 2010.) یک خواستار  نیبنابرا است . شده یتجمل ایسفره یتقاضا برا شیافزا اعثتجربه ب یبرا انیمشتر اقیاشت

مصرف کنندگان طبقه  یجهان شیافزا (.Amadeus, 2017; Hung, Guillet, & Zhang, 2019)هستند. سفر لوکس  اتیتجرب از تردرک به
 ورود یبه بازار اصل ممنوع ریغ یها متیتوانند با ق یماعیانی که در آن اقلام  است .شده یمنته ی لوکسمارک تجار لیتنز از یروند مشخص به متوسط

 (.Amadeus, 2017; Lloyd & Luk, 2010). کنند دایپ
گرچه به نظر  است . یضرور یمشتر یو حفظ وفادار جادیا یبرادیدگاه جمعی  کیاز ارزش لوکس درک شده از  یبردار پرده تحولات ، نیبا توجه به ا

 ,Chadha & Husban). است شیدر حال افزا نینوظهور مانند چ یبه تجمل در اقتصادها لیم ت،اسشده فیتجمل در غرب ضع یکه تقاضا سدریم

2010; Quach & Thaichon, 2017.) کنند یم نیتأمرا  یبازار لوکس جهان یها نهیسوم هز کی باًیتقر ینیمصرف کنندگان چ .
(McKinseyandCompany, 2017.) دیمشتاق هستند که رفتار خر یاو افراد حرفه ،ابدی شیافزا نیکه قدرت مصرف کنندگان چ رودیانتظار م 

ارزش لوکس گردشگران  جادیدر رابطه با ا ترشیب قیتحق ; است یناکاف دیبازار لوکس جد نیحال درک ما از ا نیبا ا .گروه سودمند را کشف کنند نیلوکس ا
 تضمین ایجاد میکند.   ینیچ
با ادامه رشد تعداد تعداد و سایز کشتی های کروز ،یدر سطح جهان .کند یمسائل فوق الذکر فراهم م یبررس یرا برا یمناسب نهیزم ییایسفر در یگردشگر  

در  ییایدر یاسفره .است بوده یشمال یکایآمر انیتحت سلطه مشتر یخیلحاظ تار یی ازایدر یکه بازار سفرها یدر حال مسافران ، در حال گسترش هستند.
به  ۲102مسافر در سال  ونیلیم ۲,0 یزبانیبا م نیچ (.CLIA, 2017; Market Watch, 2020) است . افتهیشیافزا یاسابقهیب زانیبه م ایآس

 انیسفر در سطح بالا در م یها نهیگز افزایش تجربهمنعکس کننده  یرشد نیچن کروز در جهان ظاهر شده است. یبازار بزرگ صنعت کشت نیان دومعنو
 یگردشگر ابانیبازار ،بازار انبوه قرار گرفته اند کشنیرانیبه عنوان خطوط  نیدر چ کشتیرانی کروزخطوط  شتریاگرچه ب .است ینیگردشگران طبقه متوسط چ

 یگذارهیبا سرما( به خطوط لوکس شدن لیبدون تبد)در بازار انبوه در تلاشند  یخطوط مسافرت کرده اند. غیمحصول سفر لوکس تبل کیکروز را به عنوان 
با  یتجرب یو تورها فراوان ، یسرگرم یهابرنامه منحصر به فرد، صرف غذایخدمات  ،امکانات سطح بالا , شرفتهیپ یمانند تکنولوژ ییهایدر نوآور

 نیبهتر  Royal Caribbean Internationalمثال، یبرا (.Lyu, Hu, Hung, & Mao, 2017) کنند جادیارزش لوکس ای سفارش یطراح
 یشرکت در چترباز ، های بامپر لیسوار شدن اتومبشن های مسافر آپ 0111که می تواند به  ارسال کرده است ، نیخود را به چ یها یکشت نیدتریو جد

لوکس از  ریتصو غیتبل یبرا (.Quartz, 2016)فوت بالاتر از اقیانوس است ،پیشنهاد دهد.  011،و تماشا کردن مناظر مهیج از اتاقی که شده یساز هیشب
 یغاتیعبارت تبل یینروژ خط کشتی رانی دریایی کرده اند: یرا راه انداز یابیمختلف بازار یها نیخط کروز کمپ یشرکت هایی، ایمحصولات سفر در

سفرهای دریایی و  نامید، "ایعمارت لوکس در در"ناوگان خود را  Royal Caribbean International  را توسعه داد ، "ایدر در فرست کلاس"
MSC حس تجمل را براساس  دریایی گروهیخطوط ،لوکس دریاییمشابه خطوط ."کشتی لوکس خصوصی در کشتی تجاری"کرد جادیعبارت را ا نیا

ارزش لوکس  جیکننده ها و نتا ینیب شیپ ،محدود یتجرب یحال ، کارها نیبا ا (.Lyu et al., 2017کنند ) جادیمصرف کنندگان ا یذهن یهایابیارز
 یکشورها یتمرکز بر رو یمطالعات نیچن،نیعلاوه بر ا (.Hwang & Hyun, 2016) کرده است یرا بررس ییایمسافران سفر در یدرک شده برا

 .دارد یغرب یکشورها ژهیخاص ، به و
 یارزش لوکس بر وفادار ریتأث یبررس (۲)ده؛ لوکس درک شارزش  جادیبر ا ییایسفر در اتیتجرب راتیتاث یبررس (0)، با هدف قیتحق نی، ا نیبنابرا  

 مسافران بار اول و مکرر. نیکروز ب یدر گردشگر یو وفادار ، ارزش تجمل ، ییایتجربه سفر در نیروابط ب سهیمقا (0)یی؛ایدر یگردشگران به گردشگر
،  یمدل تجربه سلسله مراتب شیو آزما شنهادیمطالعه با پ نیا،اولا . کندیو عملکرد کمک م ینوازمهمان هیبه نظر یتوجهمطالعه به طور قابل نیا جینتا

قرار داده و روابط  یمورد بررس یجمع دگاهیارزش لوکس را از د قیتحق نیادوما ، کند. یم یبررس ییایتجارب سفر در نهیمصرف خدمات لوکس را در زم
بازار لوکس  کیبه عنوان  نیمطالعه درک ما از چ نیاسوما، .دهدیا نشان مریی ایدر ینسبت به گردشگر یارزش لوکس و وفادار،  ییایتجربه سفر در نیب

رشد سریع کشور و بخش  یبهره مند یرا برا یبهتر یها یسازند تا استراتژ یرا قادر م ییایسفر در تیریپرسنل مد از این رودهد ، یم شیرا افزا دیجد
 گردشگری رقابتی به وجود آورند.
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 ییایرد یگردشگر

 کشد ی، حداقل دو روز طول م یحیتفر یکشت کیدر  لاتیتعط ی همه جانبه ینوع لوکس سفر شامل  بسته ها کیکروز به عنوان  یگردشگر
(Wondirad, 2019.) آغاز شد و از آن زمان گسترش آن در سراسر جهان تجربه شده است 0721مدرن کروز از دهه  یگردشگر (Yeoman & 

McMahon- Beattie, 2019.) است. یبخش در حال رشد بخش گردشگر نیترعیدر حال حاضر سر کروز یگردشگر (Wondirad, 

 ،یکیتکنولوژ یشرفتهایپافران کروز، ، تغیرات جمعیتی مس تازه ییایدر ی، مقصد سفرها دیجد ییایدر یها و سفرها یظهور کشت ،رشد نیا یربنای(.ز2019
 ونیلیم 7,.۲با حدود  (.Deloitte, 2020; Market Watch, 2020; Zhao, 2019) خط کروز است یشرکت ها یقو یابیقدرت بازار و

 یها ینیب شیطبق پ (.CLIA, 2018)ی کند باز یدر اقتصاد جهان یوز آمده است تا نقش عمده ا، صنعت کر۲108در سال  یالملل نیب یها ستیتور
CLIA ، و اروپا  یشمال یکایآمر ییایدر یمسافران سفرها مسافر برسد. ونیلیم .,02به  ۲1۲2در سال  یجهان ییایسفر در کیشود تراف یم ینیب شیپ

منطقه را  ییادری سفر منابع بازار از ٪2,8. بوده است ، ایآس ییایتوسعه صنعت سفر در شگامیپ نیچ . شوندی، ملحق مییایبه رشد آسقشر متوسط رو  به زین
 (.Wang, 2019) شود یشامل م

مانند  یمطالعات موضوعات مختلف است. شیحال افزا در وستهیکروز به طور پ یدر مورد گردشگر قاتیتحق ، ییایاقتصاد سفر در عیهمراه با توسعه سر  
است مقصد را پوشش داده  تیری، و مد ستیز طیمح یداریلوکس ، پا ییایخدمات و سفر در تیفیدرآمد ، ک تیریمد،  یرفتار مصرف کننده ، منابع انسان

(Hung, Wang, Guillet, & Liu, 2019; Wondirad, 2019.) و از  ستیکروز هنوز جامع ن یمربوط به گردشگر قاتیتحق حال، نیبا ا
 (.Hung et al., 2019) است .داشته ینسبتا ً محدود ینظر یبانیبا پشت یمتعدد یعمل یحوزه کاربردها نیا نطور،یهم عملکرد صنعت عقب است.

 (ینیچ ییایگردشگران سفر در گرایش هایو  اتیها ، تجرب یژگی، و عتی)به عنوان مثال ، در طب ریاخ یدر سالها یدشگرگر یتقاضا رییتغ مثال، یبرا
 یبه دنبال همگام دیبا ندهیآ قیتحق کاوش نشده است. ی، تا حد ییایدر یشرکت ها در سفرها یاجتماع تیصنعت ، مانند مسئول دیجد یها وهیهمراه با ش

 باشد . ییایدر سمیبا تحول صنعت تور

 یآن بر وفادار راتیادراک ارزش لوکس و تأث
 یشود و آنچه داده م یم افتیبراساس برداشت از آنچه در خدمات( ای) محصول کی یمصرف کننده از سودمند یکل یابیارز"ارزش درک شده به عنوان  

 اتیحفظ ارزش لوکس تجرب یآن برا ییدر توانا یسفر تجمل تیجذاب سفر ، یا محصولات عمومب سهیدر مقا (.Zeithaml, 1988) شود یم فیشود تعر
 تیفیاز ک یمحصولات لوکس مسافرت ی چونعنی (,Chadha & Husban, 2010; Nueno & Quelch, 1998) است .نهفته انیسفر مشتر

 تیفیبالا و ک متیق (.Veblen, 1899) خود هستند انیب یبرا نینماد تیاهم یو دارا. (Rucker & Galinsky, 2009) برخوردار هستند ییبالا
 یاجتماع سهیمقا هیبا نظر توانیلوکس را مسفر  یعلامت ده زهیانگ (.Shukla & Puranni, 2012) معمول سفر لوکس است یها یژگیبرتر از و

بالا ، احساس  رو به  سهیمقا نسبت به نییرو به پا سهیاند که افراد هنگام مقا افتهیروانشناسان در (.Locke, 2003; Wood, 1996) داد حیتوض
را  ییبالا یاجتماع تیتا وضع دهدیکه به مصرف کنندگان امکان م رندیگیثروتمند و مرفه قرار م بخش کیمحصولات لوکس در اطراف  دارند.بهتری 

نسبت به  ی)به عنوان مثال ، احساس برتر .کنندیم کیتحر یاحساسات درون شیرا با افزا نییرو به پا سهیمحصولات مقا نیا ب،یترت نیبد نشان دهند .
)احساسات  یو عاطف بالا( تیفی)درک با ک یعملکرد باشد : یاصل یژگیدو و یدارا تواندیم کنندیسفر استخراج ماز  انیکه مشتر لوکسیارزش  (گرانید

 (.درونی
 هیآنها به توص لیمقصد و تما کیمجدد از  دیبازد یدهد ، که به اهداف گردشگران برا یگردشگران را نشان م یارزش تجمل در وفادار تیاهم قاتیتحق

 دیاز قصد خر یخوب یهاکنندهینیبشیبه عنوان پ یغذا , خدمات و طراح درک شده برحسب محل اقامت , تیفیک (.Chi & Qu, 2008) آن اشاره دارد
ملاحظه احساسات قابل ریتاث (.Hwang & Han, 2016; Kwortnik, 2008; Teye & Paris, 2010) اندبرند شناخته شده ژیمجدد و پرست

 ,Hung & Petrick, 2011; Josiam, Huang, Spearsاست .)برجسته شده زیلوکس ن یاسفره دیمصرف کنندگان به خر بیدر ترغ یدرون

Kennon, & Bahulkar, 2009). برخوردار  یا ژهیو تیلوکس از اهم یگردشگران نسبت به سفرها یوفادار یبرا گرانینسبت به د یحساس برترا
براساس  (.Thye, 2000) کنند زیمتما گرانیلوکس خود را از د یمارک ها دیدارند با خر لیتما شتریدارند ، ب دیتأک موقعیتکه بر اعیان گردشگران  است.

 است :مطرح شده ریز یهاهیمذکور , فرض اتیباد
H1. کروز دارد . یبه گردشگر یبر وفادار یمثبت ریتاث تیفیدرک ک 
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H2.  کروز دارد . یبه گردشگر یبر وفادار یمثبت ریتاث درونیاحساسات 

 ییایتجربه سفر در

روحی  تیوضع کیبه عنوان  (.MacCannell, 1976) است.تهشناخ تیرا به رسم یگردشگر یهاتیفعال یتجرب تیماه ربازیاز د یگردشگر اتیادب 

 ,Fesenmaier & Xiang, 2017; Przeclawski) است افتهیارزش مفهوم  ای یمعن ی، تجربه گردشگر به عنوان جستجو وابسته به تفکر شخص

 Pine مطابق با است .آمده دیپد یتجارب گردشگر یابعاد اساس یریگساخت و اندازه هیبر نظر یمبتن یهامدل بر پایه یپژوهش تجرب ،یبه تازگ (.2013

and Gilmore (0778,) منفعل /  یمشارکت : کرد یبندها در دو محور ، به چهار نوع طبقهآن تیتوان با توجه به موقع یمصرف کنندگان را م اتیتجرب (

)فعال / غوطه فرار )فعال / جذب( ،  ی)منفعل / جذب( ، آموزش یمصرف کننده ، سرگرم اتیاشکال حاصل از تجرب (.ی)جذب / غوطه ور یریو درگ فعال (

 Pine) شنونده دارد. ایوان ناظر به عن دادیرو کیاشاره به حضور گردشگران در  یتجربه سرگرم یک .(.استی)منفعل / غوطه ور یشناس ییبای( ، و زیور

& Gilmore, 1998.)  به دست آمده اتیتجرب دهندیم رییخود را تغ دگاهیچگونه د نکهیو ا کنندیرا ثبت م رندیگیم ادیآنچه که گردشگران از سفر 

 هاستیتور در آن که کندیم فیرا توص یروش یشناسیی بایتجربه زیک  (.Petrick, Tonner, & Quinn, 2006; Qu & Ping, 1999)است. 

 اتیتجرب (.Kirillova, Fu, Lehto, & Cai, 2014) . دهندیواکنش نشان م به آن و کنندیم ریتفس را سفر خود یهاطیدر مح یباشناسیز یهانشانه

  (.Oh, Fiore, & Jeoung, 2007) متفاوت غرق کنند . ییایو خود را در دن رها گردندروزمره خود  یتا از زندگ کندیگردشگران کمک مبه  فرار

 ییایسفر در نهیا در زماعتبار آنها ر یمطالعه تجرب نیو چند هستند ، انتجربه گردشگر یبررس یبرا دیلنز مف کیکننده شامل چهار تجربه مصرف نیا  
و  Pineمدل  حال، نیبا ا (.Hosany & Witham, 2010; Hwang & Han, 2016; Hwang & Hyun, 2016) نشان داده است

Gilmore کرد) ریتفس یتجرب یهامولفه یایپو ریرفتن تاثبدون در نظر گ ، ستایو ا یتجربه مصرف کننده را از منظر افقHung, 2018; Richards 

& Wilson, 2006) .تجربه ، سیر تحولدر  یفرار از زندگ یدر شناخت نقش اصل Park, Oh, and Park (۲101) فرار از اتیکه تجرب افتندیدر 
 ییبای، ز حاتیکه تفر یدر حال گر،یبه عبارت دی را همراه دارد. شناخت ییبایز اتیتجرب ،ویسرگرم، بخش  تیاز آموزش رضا یناش یروان یایمزا ندگیز

 شگاهیا، نم باشکوهمجلل  ی، شام ها کیدرجه  یسرگرم یها شیخدمات مقصد )به عنوان مثال ، نما اتشنهادیتوانند با پ یم یو تجارب آموزش یشناس
الگو  نیا هستند . یابعاد تجرب گریاز تعامل با د یناش ادیبه احتمال ز فرار اتیتجرب ، ( برآورده شوندواقع در مسیر کشتیرانی دیجد یو بندرگاه ها یهنر یها

 ییشناسا ییایاز تجربه سفر در یکه در آن سطوح مختلف. Hung (۲108)توسط است .شده شنهادیپ یاست که به تازگ یمنطبق با مدل تجربه سلسله مراتب
است  حسیتجربه  یدیکل یهایژگیاز و یکی . فرار گراییبنا شده اند گریکدیو بر  ( ییو تجربه نها ی, تجربه حس میتجربه مستقبه عنوان مثال ) شده است

 یکشت یکیزیف یها یژگیمانند و لاتیتعط یها یژگیبا و ییایران درو از تعاملات مساف است ییایدر یسفرها هیکردن تجربه اول یدرون جهی،که نت
 دگاهید نیا ، یشنهادیپ یبا وجود مدل تجربه عمودی است . رانیکشت ریواقع در مس دیجد یبندرگاه ها , عتیارتباط با طب , لاتیخدمات , تسه ی،حیتفر

بعد  کیهاست که به عنوان مدت فرار گراییتجارب  لوکس و کروز. در واقع، یگردشگر نهیبه خصوص در زم نشده است ، شیآزما یهنوز از نظر آمار
  منحصر به فرد تیماه (.Crompton, 1979; Iso-Ahola, 1982; Pizam, 2010) اند.در نظر گرفته شده یاز تجارب گردشگر یدیکل

-Preston)ت اسشده فیتعر یعاد ریو غ معمول انیم یک مرزنامعلوم و  یکه به عنوان مکان . شودیآشکار م گذار یتوسط مفهوم فضا فرار اتیتجرب

Whyte, 2004; Turner, 1974.)  گذار با وعده  یبه عنوان فضا تواندیم ییایرسفر د کی روزمره , یمتفاوت از فضاها یمرحله انتقال کیبه عنوان
 دارند . یرفتار و احساس متفاوت ییایدر یاهسفر لاتیگردشگران در طول تعط (.Yarnal & Kerstetter, 2005) شود ریتعب یو فانتز ازی, امت ینوآور

ماساژ های به سبک وگاس ،  در آن یها یدهد ،مانند سرگرم یه گردشگران ارائه مرا ب از زندگی تجربه فرار کامل کی ییایدر یسفرهان،یعلاوه بر ا
قابل قبول است که  رو، نیاز ا (.Hosany & Witham, 2010) بیو غر بیو مقاصد عج بخشالهام ییبای،ز تیفیبا ک یدنی،غذا و نوش درمانی لوکس

ابعاد تجربه در نظر  ریبا سا سهیاز تجربه در مقا یا شرفتهیرا به عنوان سطح پ یفرار از زندگ درمان و میکن یررسب یرا از منظر عمود یگردشگر اتیتجرب
 ریکروز تأث یدر گردشگر از زندگی به طور مثبت بر تجربه فرار یشناخت ییبایز اتی، آموزش ،و تجرب یکه سرگرم میکن یاساس،ما فرض م نی. بر ادیریبگ
 گذارد. یم

H3. گذارد. یم ریتأث از زندگی فرار یبه طور مثبت بر تجربه ها یسرگرم یربه هاتج 
.H4 گذارد. یم ریتأث از زندگی فرار یتجارب آموزش به طور مثبت بر تجربه ها 
H5 .گذارد. یم ریتأث یفرار از زندگ یبه طور مثبت بر تجربه های شناخت ییبایتجارب ز 
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 و ارزش لوکس از زندگی فرار اتیتجرب

توان با  یرابطه را م نیا (.Smith & Colgate, 2007) کند یم نیی، درک ارزش از محصول را تع یمشتر یمناسب برا یتجربه ها دیتول زانیم
 طیکند که مح یم انیب SORمدل  (.Mehrabian & Russell, 1974). داد حیتوض ستیز طیمح یدر روانشناس (SORمحرک ) پاسخ سمیارگان

 ای یکردیرو یکه به نوبه خود پاسخها ( ،O) بگذارد ریافراد تأث یداخل یها یابیبر ارز تاشوند  یم بیاست که با هم ترک یینشانه ها ی( حاوSمحرک )
 ,Peng & Kim) است.ها استفاده شدهنآ جیمصرف کنندگان و نتا اتیتجرب یبررس یبرا یامدل به طور گسترده نیا (.Rکنند ) یم جادیا یاجتناب

2014; Vieira, 2013.) طیدر مح ییمحرکها ییایسفر در یتهایفضا و فعال سفر کروز ، نهیدر زم ( سفرSاست که تجارب سفر مسافران را اطلاع م )ی 
 از زندگی فرار اتیتجرب تیرغم اهم یعل ( است . R)  کردیرا شکل دهند , که پاسخ رو ییایسفر در دارند ارزش درک شده لیها تمامحرک نیا (.Oدهد )

 Hwang and Hyun (۲10.,) است نیاستثنا ا کی کرده اند. یرا بررس لوکسو ارزش  از زندگی فرار اتیتجرب نیرابطه ب یمطالعات اندک در سفر ،
 ییکایمطالعه آنها فقط بر مسافران آمر حال، نیبا ا ربه ی فرار از زندگی یک سابقه ی مهم از ارزش لوکس دریافت شده است .کسی کشف کرد که تج

 است ,شده لیتبد ایسفر در آس دیجد وهیش کیبه  ییایسفر در کم است . ییایآس یدر بازارها ییایسفر در یارزش لوکس برا یریگدرک شکل متمرکز بود.
محصول  کی ینیبه مسافران چ ییایسفر در لاتیتعط ، نیبه چ megashipsبا ورود  (.Hung, 2018) زیدور شدن از همه چ" یدم براکمک به مر
 یبرا اعیانیانات مدرن و امک ن،یعلاوه بر ا کرد. یرا معرف یدر جهانگرد یو تعال یاز نوآور یدیاستاندارد جد و خارج از کشور ارائه داده است یبرتر مسافرت

در کنار هم قرار داد و ممکن  توانیرا م یاتیتجرب نیچن دارد. رتیکاملاً مغا نیروزمره در چ یشود ، اغلب با زندگ یارائه م ییایکه در سفر در لاتیتعط
 گنالیس ، خویشتن پنداریممکن است بر  و فاده کرداست یبرجسته ساز یتوان برا یم یاتیتجرب نیاز چن قرار دهد , ریتاثاست خودپنداره گردشگران را تحت

دهد تا با  یبه مسافران فرصت م ییایدر یسفرها رو، نیاز ا (.Berger & Ward, 2010).  بگذارد ریگردشگران تأث قدرت و ثروت ، یاجتماع تیوضع
 ,Hwang & Hyun) دهد شیارزش لوکس درک شده را افزا دیکه بال دهند، را شک یزیمتما یاجتماع یها تیبالا و هو تیفیاوقات فراغت با ک

2016; Kwortnik, 2006.) میده یرا ارائه م ریز هیاساس ، ما فرض نیبر ا: 
 H6 .گذارد. یم ریتأث لوکسبه طور مثبت بر ارزش  از زندگی فرار اتیتجرب 

 گران بار اول و مکررگردش سهیمقا

 & ,Lehto, O'Leary) آنها را تکرار کرد اتیتجرب قاًیتوان دق یمقصد مورد علاقه خود برگردند ، اما هرگز نم کیاگرچه ممکن است گردشگران به  

Morrison, 2004.) کرده است دییگردشگران بار اول و مکرر را تأ نیب یمسافرت یتفاوت رفتارها قاتیتحق (Lau & Mckercher, 2004; 

Morais & Lin, 2010.) است) یزیقبل از سفر و برنامه ر یریگ میها ، تصم زهیشامل انگ زهایتماFuchs & Reichel, 2011; Petrick, 

Li, & Park, 2007,) مصرف یتجارب در محل ، الگو (Petrick, 2004b; Su & Swanson, 2017,) پس از سفر یها یابیو ارز 
(Huang & Hsu, 2009.) یمطالعه تا حدود جیحال ، نتا نیبا ا (متناقض بوده استLi, Cheng, Kim, & Petrick, 2008.) زهیانگ یبرا 

 بار عمدتا به تنوع و گشت و گذار علاقه مند هستند نیکه گردشگران اول یهستند ،در حال یاجتماع یازهایبه دنبال آرامش و ن شتریسفر ،گردشگران مکرر ب
(Lehto et al., 2004.) اتیو تجرب تیانتخاب فعال یمجموعه ها یتمرکز خود را رو شتریب دیمکرر نسبت به مسافران جد از نظر تجربه ،گردشگران 

، به  دیجد یبا ورودها سهیدر مقا یتکرار دکنندگانیبازدن،یعلاوه بر ا (.Lau & Mckercher, 2004; Oppermann, 1997) دارند قیعم
 bib_citation_to_be_resolved Van Asperen, De) ) رندیگ یمقصد قرار م کیدر  اتیتجرب یاحساس یجنبه ها ریحت تأثت یراحت

Rooij, & Dijkmans, 2017در شوندیمقصد مطلع م ریتصو قیمقصد را دارند عمدتا ً از طر کیاز  تیکه قصد حما یها زمانکننده دیبازد نیاول ، 
مسافران خطوط  حاصل از پیمایش جینتا (.Morais & Lin, 2010) . شوندیم تیبه مقصد هدا یاصولا ً با دلبستگ یتکرار دکنندگانیکه بازد یحال

کننده  ینیب شیپ نیبهتر دراک شدهارزش اکه  یدر حال است , بار گردشگران اول یمجدد برا دیقصد خر کنندهینیبشیپ نیبهتر تیفینشان داد که ک کروز
 (,McGinnis, 1968) باشد "یتجمع ینرسیا"مربوط به  یاختلافات نیشود که چن یتصور م (.Petrick, 2004a) است یتکرار دکنندگانیبازد یبرا

 شنهادیپ ریز هی, فرض قیتحق یهاافتهیبا توجه به  شده است. نیتضم شتریسافران تکرار شده بم یبرا ندهیدر آ بازدید مجدد است که رفتار یبدان معن نیا
 : شودیم

H7 در  ی، ارزش لوکس و وفادار ییایتجربه سفر در نیب ی( روابط متوسطی)مسافران بار اول در مقابل مسافران تکرار ییایدر یدر سفرها یتجارب قبل
 د.کن یم جادیا ییایسفر در یگردشگر

 



 نیگردشگران چ مورد :ییایدر یدر گردشگر لوکسارزش  جادیابزارها و اهداف ا امین حمیدوند:

 یشنهادیمدل پ

 دهد. یفوق الذکر ارائه م هیشامل هشت فرض یمدل مفهوم کی 0شکل  , یو تجرب ینظر نهیشیپ نیبراساس ا
 

 یروش شناس

،  یر از پکن ، شانگهانف ۲11با  داده ها ، لیو تحل هیتجز یپاسخ دهنده برا 811،  یانجام شد. به طور کل نیچ یاصل نیدر سرزم نیآنلا ینظرسنج کی
، فقط پاسخ  قیبا توجه به هدف تحق شهر انتخاب شدند . یریپذشان در کشور و رقابت یممتاز اقتصاد تیها براساس موقعمکان گوانگژو و شنژن.

 یبازه زمان کیشرکت کنندگان در  ییایسفر در اتیتجرب یابیارز یبرا ن،یعلاوه بر ا مطالعه شدند. نیبودند ، وارد ا ییایتجربه سفر در یکه دارا یدهندگان
نسبتاً گران  ییایدر یاز آنجا که سفرها کروز را گذرانده بودند. لاتیماه گذشته تعط 0۲ یهمه شرکت کنندگان ط حافظه ، به یاد ماندن در یمناسب برا

کسب کنند تا نمونه مورد نظر را با بازار هدف خطوط  یسطمتواز متبوع خود درآمد بالاتر  یرود در شهرها یاز همه پاسخ دهندگان انتظار م نیهمچن است ،
 یرا که دارا یرا حذف کنند و فقط کسان یسن قانون ریسال به بالا داشته باشند تا دانش آموزان و افراد ز ۲2 دیهمه شرکت کنندگان با کروز مطابقت دهند.

 هستند ، شامل شوند. یتوان مال

 
 .یشنهادی. مدل پ0شکل 

 
 Hosany and شد با استفاده از  یابیارزیی ایسفر در تجربه .مورد علاقه بود ریمتغ نیو شامل چند یطراح یقاتیتحق میه توسط تپرسشنام نیا

Witham’s (۲101) توسط است  افتهی است که توسعه یاسیمقOh et al( .۲112) بر اساس Pine and Gilmore’s (0778) مفهوم  تجربه
ساختار ارزش لوکس از دو  (.Oh et al., 2007) قرار گرفت شیبخش مورد آزما تیو اعتبار رضا نانیبا اطم کروزر ها نیدر ب یریاندازه گ نیا .یاقتصاد

و   Locke (۲110) میرا با استفاده از سه مورد اقتباس شده به دست آورد درونیسات ما احسا . تیفیو درک ک درونیاست : احساسات شده لیبعد تشک
از  مسافران کروز یوفادار یریاندازه گ یبرا Fuchs and Diamantopoulos (۲10۲.) برگرفته ازیم کرد یریرا با دو مورد اندازه گ تیفیدرک ک

 0جدول  در مطالعه شرح داده شده است یسازه ها یابیارز Hung and Petrick (۲100.)توسط  اصلاح شدهکه  استفاده شد ، یماده ا 0 اسیمق
اطلاعات  اشته شده.نگه د کاملا مخالف و کاملا موافقکه با بودند ، 2تا  0ها از شدند و پاسخ یبنددرجه Likert یازیامت 2 اسیموارد در مق یتمام

ارائه شد و بعدها  یسیابتدا به زبان انگل یسوالات نظرسنج شد. یجمع آور یدر هر نظر سنج زین یلیو سوابق تحص تی، از جمله سن ، جنس کیدموگراف
پاسخ  02 ی، ابتدا بر رو لیمزمان تک نیو تخم سوالاتاصلاح  یبرامقدماتی  پرسشنامه  نیا ترجمه شد . ینیبه زبان چمتبحر توسط محققان دو زبانه 

جمله  و عمدتا مربوط به سفارش راتییتغ بر اساس بازخورد پاسخ دهندگان انجام شد. یشینظرها پس از آزمون آزما دیتجد یبرخ شد. شیآزما ینیدهنده چ
سپس پرسشنامه اصلاح شده  شده است. منتقل قیسوالات به طور دق یکه معن کنندحاصل  نانیاطم و بود ی نظرسنج انیجر شیافزا یبرا سوالات یبند

  انتخاب شد .ی معتبر آن بازار قاتیتحق شهرتآن و  تیعضو اسیمق لیشرکت به دل نیا شد. عیتوز یشرکت معتبر نظر سنج کیتوسط 
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اول به عنوان  قیتحق انجام شد. یدو دور بررس انجام شد. یداده شرکت نظرسنج گاهیثبت شده در پا طیواجد شرا یبا اعضا یتصادف یرینمونه گ   
و آزمون مدل  هاهیفرض یبرا یاصل یهاداده یآورجمع یو از پرسشنامه دوم برا انجام شد . یریگاندازه یهااسیمق نانیاطم تیتست قابل یبرا یشیآزما

 011 در مجموع، مورد استفاده قرار گرفتند . یحیمطابقت با پاسخ دهندگان با هدف بازار تفر یدر هر دو دور برا یریگنمونه یارهایهمان مع استفاده شد .
)  بود بالاتر ای .,1 ،ارهایکرونباخ از تمام مع یابفالنشان داد که  نانیاطم تیقابل یآزمون ها شد. یجمع آور نیقابل استفاده در دور اول در چ ینظرسنج
از  (.Hung & Petrick, 2010; Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003) شود یم یقابل قبول تلق یشیدر مرحله آزما ( 0جدول 

 است .دوم گنجانده شده یمجموعه اقدامات در نظرسنج نیاصلاح نشده اند و هم یاصل یارهایمع رو، نیا
 SPSSنمونه با استفاده از فرکانسها در  جمعیتیاطلاعات  است .استفاده شده یمختلف یآمار یهااز روش یشنهادیپ یهاسازه نیروابط ب یبررس یبرا  

، از  یریاعتبار موارد اندازه گ ییشناسا یبرا Anderson and Gerbing (0788,) شده توسط شنهادیپ یبه دنبال روش دو مرحله ا خلاصه شد. 21.0
 ۲0,1هر مرحله در آموس  ؛تناسب مدل انجام شد یبررس ی( براSEM) یمعادلات ساختار یو مدل ساز ،تفاده شد( اسCFA) یدییتأ یعامل لیتحل

اند و ثابت شدند که شده گرفته یاز مطالعات قبل یریگاندازه یهاتمینهفته و آ یتمام ساختارها رایز میرا انجام نداد یاکتشاف یعامل لیما تحل تکمیل شد.
 اعتماد و معتبر هستند., قابلرشیقابل پذ

 1جدول 
 .یشیآزمون آزما یبا داده ها یریاندازه گ یها اسیمق نانیاطم تیقابل
 خکرونبا یفاآل                ی                                                                                                                            ریاندازه گ یها اسیمق

 .270                                                                                                                                                              آموزش اتیتجرب

 آموختم . یادیز یزهایچ ییایسفر در نیدر طول ا   

 .من شد شتریب یهتجربه باعث آگا نیا   

 بود. یریادگی یتجربه واقع کی نیا   

 . رمیبگ ادی یدیجد یزهایتا چ ختیمرا برانگ یکنجکاو   

 .2.7                                   ی                                                                                                                            باشناسیتجربه ز

 جذاب بود . ی, وضع کشت یبه طور کل   

 ردیگ یمورد توجه قرار م اریها بس یکشتوضع ،  یبه طور کل   

 یطراح اتیجزئ     

 بود. ندیبودن خوشا نجایفقط ا   

 داشتم. یواقع هارمونیحس درکی از   

 .800                                                                                                                      ی                                        سرگرم اتیتجرب

 بود . با مزهجالب و  روی عرشه یهاتیفعال  

 مجذوب کننده بود . یسرگرم نیا  
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 کننده بود .عرشه سرگرم یرو یهاتیفعال  

 بود باحاله عرش یرو یهاتیفعال  

 .817                                      از زندگی                                                                                                                      تجربه فرار

   ام .داشته یمتفاوت تیشخص نجایدر ا کردمیحس م  

 هستم . یگرید تصور کنم که کس دتجربه اجازه دا  

 کاملا ً از برنامه روزانه خود فرار کردم .   

 هستم . یدر زمان و مکان متفاوت کردمیاحساس م  

 ..82                                          درونی                                                                                                                        احساس 

  بهتر بود. گرانیحالم از د ییایسفر در قیاز طر  

 دارم. ییمقام بالا ییایدر یسفرها قیکردم از طر یاحساس م  

 را نشان دهم. یشتریب پرستیژ ییایسفر در قیتوانم از طر یمن م  

 ..27                                                                                                                                                                     تیفیدرک ک

 ( است.کچریتا لا معمولی)از  ییایسفر دربرند برداشت من از    

 .)از پایین به بالا( است محصول کروز یطراح تیفیدرک من نسبت به ک   

 .80۲                                                                                                                                                   گردشگران ینگرش یاروفاد

 خواهم گفت. ینکات مثبت گریبه افراد د ییایمن در مورد سفر در   

 را دارم. ییایدر قصد سفر ندهیسال آ 0در    

 کنم. یم هیرا توص ییایسفر در گرانیمن به د   

 کنم. یم قیتشو ییایدوستان و اقوام را به سفر در      

 جینتا 

 پاسخ دهندگانی تیاطلاعات جمع 

پاسخ  یسن نیانگیم شده اند. می( تقس1,.0( و زنان )20,1) مردان نیب یبه طور مساو باًیپاسخ دهندگان تقر نشان داده شده است ، ۲جدول همانطور که در 
اکثر  درصد( شاغل بودند. 7/7درصد( و تمام وقت ) 8/28با فرزندان ) ،پاسخ دهندگان ازدواج کرده بودند شتریب سال بود. 2.تا  ۲2سال بود و از  00دهندگان 
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( ٪8,2.از پاسخ دهندگان ) یمیاز ن شیب ،در خصوص فرکانس کروز بودند. یلیتکم لاتیتحص ای یمدرک دانشگاه یدرصد( دارا ۲/80پاسخ دهندگان )
 بار بودند. ناولی مسافران ٪00,0و  کروز بودند ، یکشت کی مکرر مسافران

 2جدول 

 (.N=  811پاسخ دهندگان ) یتیاطلاعات جمع

 %                             n                                                                                                                                             رهایمتغ

     تیجنس

    20,1                       00۲                       مرد                                                                                                                          

                                                                                                                                               1,.0                   0.8                                                                                                                                                  زن

 سن

     02,0                       297                                                                                                                                       سال 00 ریز

00–02                                                                                                                                            002                      20,. 

0.–.1                                                                                                                                             .0                         8,1    

  1,0 2                                                                                                                                                         1.بالاتر از 

  یشغل تیوضع

 70,7                      202                                                                                                                                   تمام وقت شاغل

    0,.                        21                                                                                                                                    وقت نیمهشاغل 

   0,0                         7                                                                                                                  وقتدار تمامزن خانه کی

 .,1                                                                                                                      5                                                بازنشسته

   1,0                         1                                                                                                                                             رهیغ

  تحصیلات 

 ۲,0                       19      تر                                                                                                                            نییو پا رستانیدب

 00,0                     115                                                                                                                                                  پلمید

  2۲,۲                     228                                                                                                                                              سانس یل
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 00,1                      88                                                                                                                                          استاد و بالاتر

 تاهل تیوضع

  7,8 78                                                                                                                                                      کرده بدون فرزندازدواج

 28,8                     630                                                                                                                                 با فرزند کردهازدواج

 00,0                                                                                                                                                                                    91مجرد 

 1,0                        1                                                                                                                                                      رهیغ

 ییایگذشته در مورد سفر در تجربه

 00,0 250                                                                                                                                                                .بارکی فقط

 8,2. 550                                                                                                                                                             بار هیاز  شتریب

 

 نانیاطم تیاعتبار و قابل های اسیمق

بود ، که  1.,1بالاتر از  یارزش لوکس و وفادار تجربه , یبرا یعامل یهایتمام بارگذار .کندیم انیرا به طور خلاصه بی ساختار ها عامل یبارگذار 0جدول 
بالاتر قابل  ای 0.70 (CR) یبیترک نانیاطم بیضر ساختار ، کی نانیاطم تیقابل نییدر تع .بودند ختار هاموارد شاخص قابل اعتماد سا نیدهد ا ینشان م

(.Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998قبول در نظر گرفته شد)
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 3جدول 

 AVE                 CR                   نیانگیم             یعامل یبارها       موارد                                                                                                                        

            SD 
 یتجربه آموزش

 . 21                 . 71           0,102                   7.,2                    ..8                                                                               گرفتم. ادی یادیز یزهایسفر چ نیمن در طول ا

  .0,11                    2,87.                    80                                                                                           من شد. شتریب یتجربه باعث آگاه نیا

 0,100                    ..,2.                   .8                                                                                                بود. یواقع یریادگیتجربه  کی نیا

 .0,10                    2,81.                   .8                                                                        .رمیبگ ادی یدیجد یزهایتا چ ختیمرا برانگ یکنجکاو

         یی شناسی            بایتجربه ز

 .20.                  70    .        .72                      2,82.                   80                 جذاب بود.                                                                              ی, وضع کشتیطور کل به

 0,110                    2,80.                   .8                                                 . کندیم یادیتوجه ز یطراح اتیئبه جز هایکشت ماتی, تنظ یبه طور کل

 0,107                    2,22.                   8۲                                                                                                       بود ندیبودن خوشا نجایفقط ا

 0,100                    2,22.                   .8                                                                                                    داشتم. یواقع یاحساس هماهنگ

 یسرگرم تجربه

 .20.                  70.            78۲                       2,7۲.                  .8                                                                                            بود. جالبها آن روی عرشه یهاتیفعال

   0,100                       2,27.                 82                                                                              ی مسحور کننده بود                       سرگرم نیا

 .721                        2,7۲.                 82                                                                                          کننده بود.عرشه سرگرم یرو یهاتیفعال

 .780                          2,71.                .8                                                                                                  عرشه مفرح بود . یرو یهاتیفعال

 یفرار از زندگ تجربه

 .7..                  71           0,0۲8                     2,20.                   80                                                            .کنمیم یمتفاوت را باز تیشخص کی نجایکه در ا کردمیم حس

 0,0۲0                     2,2۲.                   82                                                                          هستم. یگریاجازه داد تصور کنم که کس د تجربهاین 

 0,182                     2,87.                    81                                                                                               از برنامه روزانه خود فرار کردم. کاملاً

 0,000                    .2,2.                    82متفاوتی هستم                                                                                مکان  ایزمان در  کردمیم احساس

 ات درونی    احساس

 .8۲              . 70             0,021                    2,20                    .88                                                                                   بود. هیحالم بهتر از بق ییایدر یاهسفر قیطر از
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 0,000                    2,01 .                   70                                                           ار هستمبرخورد ییبه مقام بالا ییایکه از سفر در کردمیاحساس م

 0,010                   2,00       .              70                                                          کنم . دایپ یشتریب ژیاز پرست ییایدر یاسفره قیاز طر توانمیمن م

 تیفیک درک

 . 22 .                82.              ..7                     2,00 .                   88                                                                           من نسبت به برند کروز )از عام تا لوکس( است. ادراک

 . 8.2                     2,8۲ .                   88                                                  به بالا( است. نیی)از پا ییایمحصول سفر در یطراح تیفیبرداشت من از ک

 گردشگران ینگرش یوفادار

 .  .2.                 70            0,108                   2,80                     .87                                                              خواهم گفت. گرانیبه د ییایدر یادر مورد سفره یمثبت یزهایچ

 0,100                   2,72                     . 80                                                                                         را دارم. ییایقصد سفر در ندهیسال آ 0در 

 .788                       2,71                     . 87                                                                                     کنم. یم هیرا توص ییایسفر در گرانیمن به د

 . 7۲0                       2,72                     . 88                                                       بروند. دریایی که به سفر کنمیم قیدوستان و بستگان خود را تشو نم
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 4جدول 
 AVEمربع و  یهمبستگ سیماتر

              EDU      EST      ENT      ESC      AGF      QLP      LOY 
EDU      .70 

EST       .59        .71 

ENT      .60        .65       .73 

ESC      .48        .53        .51       .69 

AGF     .28        .28        .29       .42        .82 

QLP     .27        .29        .35       .30        .23      .77 

LOY     .47        .41         .51       .35       .23       .33      .76 

 
 ساختارها هستند. نیمربع ب یهمبستگ رینشان دهنده مقاد غیر اریبو اعداد  است. ساختار هر  یبرا نیانگیو پررنگ نشان دهنده م اریباعداد  0 :ادداشتی 

     ؛یتجربه سرگرم = ENT    . یباشناسی=تجربه ز EST   ؛ یتجربه آموزش = ۲EDU       (۲)دامنه هستنددار  یمعن 1,10ها در سطح  یهمه همبستگ
ESC =      از زند گی   تجربه فرارAGF  درونی =احساسQLP ؛ تیفی=درک کLOY    ی=وفادار 

     
 یریگموارد اندازه انیقبول در مقابل یدهنده ثبات داخلرفته است ،نشان فراتر 1,21از حداقل آستانه  یادیتا حد ز CR ریما نشان داد که تمام مقاد جینتا

از دامنه  (,Hair et al., 1998) بودند 1,21 یشنهادیمحاسبه شد ،همه بالاتر از حد پ سپس (AVEاستخراج شده ) انسیوار نیانگیم ریمقاد است.
 یمربع آنها به طور کل ریمقاد کند. یم ستینهفته را ل یرهایمتغ نیب یریدو متغ یهمبستگ0جدول  قابل قبول بود. اعتبار همگرا ،نی؛بنابرا 1,8۲تا  7.,1

 ,Fornell & Larcker) است .را نشان داده یمناسب کیمدل اعتبار تفک نیاز آن است که ا یامر حاک نیبود ،ا متناظر AVE ریکوچکتر از مقاد

1981.) CFA  را نشان داد: ریز برازش ییکوین یانجام شد و شاخص ها اعتباری ازمایشبا نمونه 
 CMIN/DF of 2.902 (χ2 = 737.191; df=254; p < 0.001), NFI of 0.948, CFI of 0.965, and RMSEA of 

0.049. 
 (.Hu & Bentler, 1999را نشان دادند) یاز شاخص ها تناسب مدل مطلوب کیهر  نیبنابرا
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 . یساختار ریمس بیضرا.2شکل 

 یمدل ساختار لیتحل
ما  یها هیفرض کند. یم یرا بررس ییایدر یدر گردشگر ینگرش ی، ارزش لوکس و وفادار یتجربه سلسله مراتب نیمطالعه روابط ب نیا 

 همه روابط مورد آزمون قرار گرفت . یبرا یمنحن نیتخم کیز انجام بعد ا SEMبا استفاده از  یشنهادیمدل پ بود. یبراساس مطالعات قبل
 : نشان داده شده است ۲شکل را نشان داد ، همانطور که در  نسبتا خوب مدل مناسب کی SEM لیو تحل هیتجز جهینت

DMIN/ DF = 3.637, NFI = 0.931, TLI = 0.942, CFI = 0.949, and RMSEA = 0.057. 
به  درونیاحساس  ریبه جز مس ,p < .01در  کند یفراهم م یشنهادیپ هیشش مورد از هفت فرض یرا برا یقابل توجه یبانیپشت جینتا نیا

 از ٪27,8بوده و  از زندگی از تجربه فرار یقابل توجه نهیشی، پ یآموزش اتیو تجرب ی، سرگرم یشناس ییبای. آموزش ، زینگرش یوفادار
مسافران چینی سفر نگرش  یوفادار و زندگیتجربه فرار از  نیب یقابل توجه یواسطه ا ریتأث تیفیدرک ک داده اند. حیتوضرا  انسواری

داده شده به طور قابل  حیتوض انسیاز وار 2۲,0با  درونی اگرچه احساس .ریدر مورد اخ انسیاز وار % 21,۲ حیتوض ، دریایی اعمال کرد
 نبود. ینگرش یوفادار قابل اعتمادی از کننده ینیب شیپ یاز نظر آمار ،قرار گرفت از زندگی تجربه فرار ریتحت تأث یتوجه

 

 یگروه یها سهیمقا 
تجربه سفر  نیتوسط گردشگران در مورد روابط ب ییایسفر در یکننده تجربه قبل لیتعد ریتأث شیآزما یبرا نانیعدم اطم یاز آزمون ها

)الف( بدون  قرار گرفتند: شیمطالعه مورد آزما نیچهار مدل تو در تو در ا .استفاده شد کروز یدشگردر گر ی، ارزش لوکس و وفادار ییایدر
مشاهده  یبرازش برا یشاخص ها بعد از هر آزمون ، .یساختار انسی، و )د( کووار ی، )ج( وزن ساختار یری، )ب( وزن اندازه گ تیمحدود

 شد. یاعمال شده بررس یها تیاثرات محدود
 p) از سه مدل دو مورد قابل توجه بود هر سه مدل ارائه شد. یبرا یآزمون تفاوت مربع خ جینتا ،نشان داده شد  2جدول  طور که درهمان   

 یهامدل کند. یتناسب هر مدل را با داده ها مختل م یاعمال شده به طور قابل توجه یها تیدهد که محدود ینشان م (,0.05 >
 نشان داده شده است. .در جدول  جینتا کنند ؛ سهیرا مقا یپارامتر یشدند تا برآوردها شیدو گروه آزما یروبه طور جداگانه بر  یساختار
به طور  .مشاهده شد از زندگی به تجربه فرار یو از تجربه آموزش از زندگی به تجربه فرار یتجربه سرگرم ریدر مس یقابل توجه یتفاوتها

 قابل توجه است. یمسافران تکرار انیفقط در م یبار و دوم نیمسافران اول نیفقط در ب یاز نظر آمار یاول مشخص،
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 بحث و گفتگو

 

 کروز بود. یگردشگر نهیارزش لوکس درک شده در زم جیو نتا یبالقوه روانشناخت یها ینیب شیپ یمطالعه بررس نیهدف از ا   
 2جدول 

 .یگروه سهیمقا یبرا رییآزمون عدم تغ

          χ2                  df               χ2                   df            p           RMSEA           IFI                                مدل
CFI 

 
    201            00۲0,11۲نا مقید                      

 .701 .         701 .          100         .080         08               ۲0,082          208            0000,082ی       اندازه گ یوزن ها
 .700          .700           .100.         111         21              002,800         281            00.8,800ی          ساختار بیضرا

 .70۲          .700 .          100         .111         .2              0.1,۲.0         .28            ..0080,۲ی      ساختار انسیکووار
 .700         .70۲ .          121.                                                                  ۲.2             288,070مسافران اولبن بار          

(n = 250) 
 .702        ..70            .122                                                                   ۲.2            00.,20۲ی    رارتک دکنندگانیبازد

(n = 550) 

 .یگروه سهیمقا یبرا رییآزمون عدم تغ
 
 جادیدر ا از زندگی را دهد و نقش تجربه فرار یرا نشان م ییایابعاد تجربه سفر در نیمتقابل ب ریاز انتظارات ما ، تأث یبانیها با پشت افتهی نیا

 ینگرش یوفادار شیدهد که گردشگران با درک بالا از ارزش لوکس ، افزا ینشان م نیما همچن جینتا .کند یارزش لوکس  برجسته م
 و گردشگران  مسافران اولین بار ییایر درشباهت ها و تفاوت ها در تجربه سف ن،یعلاوه بر ا را گزارش کرده اند. ییایدر ینسبت به گردشگر

 .ردیگ یمطالعه مورد بحث قرار م این عمده سهمبخش ،  نیدر ادامه ا شد. دایپمکرر 
مطالعه ما نشان داد  دهد. یکروز گسترش م یگردشگر نهیتجربه را در زم یتئور Pine and Gilmore’s (0778)مطالعه  نیاول ، ا    
 بیترت نیبد ( ،یشناس ییبایز اتیو تجرب ی، آموزش ، سرگرم از زندگی )فرار کرد ریتفس 0Eتوان با مدل  یرا م ییایه تجارب سفر درک

 Pineما عمدتا بر اساس چارچوب تجربه  یریاندازه گ اسیاز آنجا که مق اوصاف، نیبا ا شود. یم دییتجارب مصرف کننده تأ یابعاد ساختار

and Gilmore’s (0778) ، در اطراف ساختار  هافرضشیبدون پ تواندیم ییایدر یاهسفر یخاص برا ی مفادریگاندازه اسیمق کی بود
 یبر رو یمطالعات قبل دهند. یم لیکروز تشک یدر گردشگر یدیکه بازار جد ، ینیکروز چ مسافران مخصوصاً با اشاره به . ابدیتوسعه  کروز
، آموزش و  یسرگرم مطالعه، نیدر ا حال، نیبا ا در نظر گرفتند . گریکدیمصرف کنندگان چهار نوع تجربه را بدون تعامل با  تایتجرب

 افتهی نیا دهند. یم حیآن را توض انسواری از ٪27,8شوند و  یمحسوب م از زندگی تجربه فرار مطرح شده پیشین یشناخت ییبایتجارب ز
و تجربه  یاست که از آموزش ، سرگرم ی از تجربها شرفتهیسطح پ زندگیکه فرار از  دهیا نیا Park et al.’s (۲101) مصادف شد با

اظهار داشت که  یو Quan and Wang (۲110,)توسط  داده شود حیتواند توض یم نیما همچن جهینت شود یم یناش یشناخت ییبایز
حمایت  " کیو  روزانه گردشگران است , یاز زندگ زیکه متما "تجربه نقطه اوج  " کی شده است: لیاز دو بخش تشک یدشگرتجارب گر

 به گردشگران از زندگی فرار یچارچوب تجربه ها   Qu and Ping (0777) به طور مشابه ، . هایمانند سرگرم "کننده تجربه مصرف از
 .است مقصد کیاز  کاراییبعد  و کروز یبه هدف در گردشگر یابیدستجمع بندی از  کیعنوان 
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 6جدول 
 گذشته. ییایتجارب سفر در یگروه سهیمقا یبرا ریمس لیو تحل هیتجز

تکرار                                            اه یاول بار                                                    ریمس                                هیفرض
 کننده ها

H1                          1,222وفاداری                                            ← تیفیدرک ک∗ ∗ ∗                                               
1,801***    

H2                         ی                                               اداروف ←درونی احساسns                                               

                   ns  
H3                     1,0.0                               از زندگی تجربه فرار ← یتجربه سرگرم                                                          
∗ ns 
H4                        از زندگی                               تجربه فرار←تجربه آموزشns                                                   

          0.328∗∗ 
H5               1,0.2              از زندگی                  تجربه فرار← یشناخت ییبایتجربه ز∗∗                                                  

1,000∗ 

H6a                            1,801                                        تیفیدرک ک← تجربه فرار∗ ∗ ∗                                             

1,82.∗ ∗ ∗ 

H6b               8.,1ات درونی                                   احساس ←از زندگی ربه فرارتج.∗ ∗ ∗                                            

1,2۲0∗ ∗ ∗ 

 : ادداشتی
ها به پاسخ  یاول بار p < 0.001; ∗∗ p < 0.01; ∗ p < 0.05;0 ∗ ∗ ∗۲؛دهند یرا نشان م ریمس بیاعداد در سلول ضرا0

بار تجربه  کیاز  شیشود که ب یگفته م یتکرار کنندگان به کسان بودند. ییایمسافران سفر در نیکنند که اول یاشاره م یدهندگان
 را داشته اند. ییایدر یگردشگر

 .یشو تجارب آموز یدارد ،به دنبال آن سرگرم از زندگی مثبت را بر تجربه فرار ریتأث نیشتریب ییبایمشخص شد که تجربه زن،یعلاوه بر ا
همه جانبه هستند که فرار از  ییبایز اتیاز آن است که مصرف کنندگان به دنبال تجرب یمطالعه مطابقت دارد ، حاک نیبا چند جهینت نیا

 کی Hung (۲108) ، ینیچ ییایمصاحبه عکس با مسافران در ۲1از  (.Park, Reisinger, et al., 2010) کند یم جیرا ترو یزندگ
به  دیبا یاقدامات اضاف کند. یفراهم م ییایدر یدر مورد تجربه سفرها ینیگزیجا دگاهیرا ارائه داده است که د یمدل تجربه سلسله مراتب

مطالعه  نیا صاف،او نیبا ا .دهد یتوسعه م ینیچ یتجربه خوب مسافران کروز ها یساختار را برا نیاختصاص داده شودرکه بهتر یشیآزما
 کند. یرا اثبات م ییایسفر در اتیتجرب یساختار سلسله مراتب یتا حد

 دهند. یم لیرا تشک یمشتر یبعد یدهد که ارزش لوکس و وفادار یم لیرا تشک یا دهیچیپ یها سمیمطالعه درک مکان نیا در ثانی،
هر دو در که  محصول ، تیفیک یو نشانه ها درونی ا با احساساتر ییایدر یمسافران سفرها یفرار از زندگ اتینشان داد که تجرب جینتا

ارزش ادراک شده  یابیدر ارز یعامل مهم گردشگراناز آن است که تجربه  یحاک یمطالعات قبل لوکس مهم هستند. یسفرها تیجذاب
گزارش داد که تجربه فرار  Song, Lee, Park, Hwang, and Reisinger (۲102)به طور مثال، (.Oh et al., 2007)، است

کند و با آشکار  یم یبانیپشت اتیما از ادب یها افتهی رابطه، نیدر ا است. یو عاطف یعملکرد یارزشها کلیدیکننده  ینیب شیپاز زندگی 
مطالعه حاضر نشان  ن،یعلاوه بر ا دهد. یآن را گسترش م بر ارزش تجمل ، ییایمسافران سفر در از زندگی کردن اثرات مثبت تجربه فرار

 ریتاث یبر وفادار یکه احساسات درون یدر حال کنندیم نییرا تعدریایی  یبه گردشگر یوفادار یبه طور مثبت تیفیکه ادراکات ک دهدیم
شود تا  یم یناش ییایمحصول سفر در کیدرک شده  تیفیاز ک ییایدر یمجدد در مورد سفرها دیقصد خر گر،یبه عبارت د . گذاردینم

انبوه ،  ای دیمحصولات لوکس جد یدهد که برا یمطابقت دارد ، نشان م یقبل اتیمطالعه با ادب نیا .ییایسفر در یاجتماع نینماد یمعنا
 شتریمصرف کنندگان طبقه متوسط ب در واقع، (.Lloyd & Luk,2010) در ارزش لوکس حاکم است یعامل اصل کیبه عنوان  تیفیک

که  یمعتبر یدارند کمتر در مورد برداشت ها لیکه آنها تما یدر حال شوند ، یبه لذت حاصل از استفاده از محصولات لوکس علاقه مند م
،  یاحساسات عامل یبه جا ، تیفیک (.Husic & Cicic, 2009).  کنند نگران باشند یم جادیا گرانید دربا داشتن محصولات لوکس 

،  یممکن است از نظر طراح نیمصرف کنندگان همچن شده است. لیتبد ینکته اساس کیبه  دیلوکس جد یدر ساخت مدل هابدین سان 
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از  یتدرک متفاو یاخلاق ی، دوام و عملکردها یداری، پا نانیاطم تی، قابل یساز ی، خدمات ، شخص یشناس ییبای، ز ییعملکرد ، کارا
 نی(.اSilverstein & Fiske, 2003) کند یروشن م شتریرا ب یدر وفادار تیفیقابل توجه ک ریتأث نیداشته باشند ، همچن تیفیک

تر مربوط به محصول کم تیوضع کیآن به  ، ینیمسافران کروز به گردشگران چ شتریب یدهد که با دسترس ینشان م نیمطالعه همچن
 خواهد شد . لیبالا تبد تیفیبا ک یردشگرگ

 نیکه مسافران اول یدر حال کند. یبرجسته م ییایدر یمسافران بار اول و مکرر را در مشارکت در تجربه سفرها نیمطالعه تفاوت ب نیا ،ثالثا
 ییایدر یدر سفرها یر از زندگفرا یریگیدر پتکراری  مسافران یبرااآموزشی تجارب  کنند ، یتمرکز م یسرگرم یتجربه ها یبار بر رو

در مورد مصرف  .Atsmon, Ducarme, Magni, and Wu (۲10۲) از یبا مشاهدات همزان است ها افتهی نیا .دارتر هستند یمعن
 نیا برند. یکم لذت م باتجربه از مصرف لاکچری دارانیدهند و خر یم حیرا ترج بیش از حدلوکس ؛ به طور خاص ، تازه واردان مصرف 

،  کندیم یدگیبه مسافران رس یاز تجارب قبل یو با درجات متفاوت کند یمنحصر به فرد را فراهم م یازهایاز ن یشتریب یبانیپشت جهینت
 شده بود. شنهادیپ یهمانطور که در مطالعات قبل

 

 یتیریمد یامدهایپ

سفر  اتیتجرب تیدرک ماه یبرا یکروز ممکن است از چارچوب سلسله مراتبخطوط  دارد . یمهم یکاربرد میپژوهش مفاه نیا جینتا   
 یارائه م ابانیبازار یکننده برا دواریام یاستراتژ کیکامل  از زندگی تجربه فرار کی متناسب استفاده کنند. یها یاستراتژ یو طراح ییایدر

 نیرگذارتریتأث یشناخت ییبایتجربه ز .دانندیبر ارزش لوکس م را مقدم ینوع تجرب نیا قیتحق نیدر ا نیز مصرف کنندگان چنانچه دهد ،
 یم و حفظ کنند. جادیا ییبایز ریدلپذ یها طیمح دیبا ییایدر یحیتفر یها ی، کشت نیبود. بنابرا از زندگی کننده تجربه فرار ینیب شیپ

 یحالات مختلف اطراف کشت کیتحر یبرا یباشناسیبا تنوع ز آلدهیا یفضا یسازکه شامل فعال .کرد یشتریتوجه ب یتوان به مکان ساز
هتل را  یسبک زندگ میمفاه ای فروشگاه ها یتلاش ها روند فعل نیا . دیکن جادیموثر با تعادل تعامل و انزوا ا یبستر اجتماع کیو  شودیم

همانطور که گردشگران  ن،یعلاوه بر ا ند.کن یم یکنند ، مواز یدهنده استفاده م زیبه عنوان تما یطراح یو عناصر کل یکه از هنر ، معمار
 ییایکه در حال حاضر در اقدامات تجربه سفر در یجنبه ا —(Hung, 2018) قائل هستند یساحل گردش های به یادیز تیاهم ینیچ

 شیپ نیآموزش دوم آور برجسته کنند . بتیبا ه یهاسفرنامه قیمنحصر به فرد را از طر ینقاط بندر دیبا ییایخطوط در — وجود ندارد
 و مشارکت فعال است . هاستیتور اقیاست که مستلزم اشت یآموزش جهان ی نوع ًقتایسفر حق بود. از زندگی کننده مهم تجربه فرار ینیب
(Pine & Gilmore, 1998.) ورزش و  اتیهنر , ادب یبرا ییهانامهو بر یموضوع یآموزش یادادهیرو زبانیم دیبا ییایخطوط در ,

 توانندیکرد ،در آنجا جوانان م یرا راه انداز وونتوسی یآکادمکاستا کروز  برای مثال، باشند. یسرگرم گریانواع د انیدر م یقیموس
 یدهند . بندرگاه ها شیفزا، ا شوندیآموزش داده م وونتوسی یاحرفه انیکه توسط مرب ییهایو باز یخود را در جلسات آموزش یهامهارت

 یسرگرم .رندیبگ ادیو از آنها  نندیمختلف را بب یشوند که مسافران بتوانند فرهنگ ها غیتبل ییدر جا دیبا زین یرانیکشت ریواقع در مس دیجد
جذاب و نوآورانه  یحیربر ارائه خدمات تف دیبا بیترت نیبه ا یحیتفر یهایکشت است.ر از زندگی تجربه فرا ینیب شیدر پ یگریبعد مهم د

در  یبرادو بریو محصولات کال یسلطنت بیکارائ ییایدر یدر سفرها Sky Pad یمجاز تیواقع نیمثال،ترامپول یبرا تمرکز کنند .
Princess Cruises دهد یم از زندگی نشان فرار اتیتجرب جادیرا در ا یسرگرم تیاهم. 

از آنها بر  یبرخ ، گروهی عمل میکند لوکس یخطوط مسافرت یوفادار تیریدر مورد مدهشدار  کیبه عنوان  نیمطالعه همچن نیا جینتا   
در عوض  کنند. یرا تجربه م جایگاه و ارتقا درونی احساسات  ییایحاصل شود که مسافران در نانیکنند تا اطم یم دیتأک بیش از حدمصرف 

بالا از همه جنبه ها  تیفیبه طور مستمر در ارائه محصولات با ک دیبا ییایدهد که صنعت سفر در ینشان م یبر وفادار تیفیدرک ک ری، تأث
شامل  دیمناسب با یبا طراح یامکانات کشت بالا مجهز شوند. تیفیبا تخت ، تشک و بالش با ک دیها با نیمثال،کاب یبرا تلاش کند.

تر  یارائه خدمات شخص یبرا محصول را حفظ کنند . یشوند تا تازگ تیریدقت مدغذا به یسازرهیذخ زاتیو تجهباشند،  شرفتهیپ زاتیتجه
 داشته باشند. ییبالا همانینسبت پرسنل به م دیبا یحیتفر یها ی، کشت

تجربه  متفاوت هستند. ییایخود از تجارب سفر در یابیدر ارز یو تکرار یبار اول مسافران کروزدهد که  یما نشان م یها افتهی،یتا حدود   
 مسافران یبرا یکه تجربه آموزش یاول است در حالبار گردشگران  انیدر مفرار از زندگی تجربه  یریگبه شکلمربوط  شتریب یسرگرم

فرار  یبه همه مسافران در ساختن تجربه ها کسانیاز محصولات و خدمات  یارائه مجموعه اب،یترت نیبد دارد . یشتریب تیاهم تکراری
 کند. جادیا یو محصولات متناسب تر ردیرا در نظر بگ مسافران کروزمتنوع  یهاازین دیکروز با تیریدر عوض مد .ستین نهیبه
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 یریگ جهینت 
سفر  اتیتجرب تیو درک اهم ییایسفر در یگردشگر نهینقش ارزش لوکس در زم یبررس یرا برا یمطالعه منطق غالب مشتر نیا   
در  کروز یرا با کاوش گردشگر اتیشکاف موجود در ادب قیتحق نیا گرفته است. شیارزش مصرف کنندگان در پ جادیا ندیدر فرآ ییایدر
ارزش لوکس در مصرف  توسعه یدر مورد چگونگ دیدانش جد دیها با تول افتهیب،یترت نیبد . کندیپر م ینیچ یگردشگران اصل انیم

 نیا یدیکل میها و مفاه افتهی ند.کن یکمک م یو مهمان نواز یلوکس انبوه ، به گردشگر یدر تجربه سفرها یوفادار جادیکنندگان و ا
 یارزش لوکس و توسعه وفادار جادیدر ا ییایسفر در دکنندگانیبازد یبرا از زندگی فرار یتجربه کل کیدهد که ارائه  ینشان م قیتحق

 کروز مهم است. ینسبت به گردشگر
کروز متمرکز شده است ،  یالعه منحصراً بر گردشگرمط نیاول ، ا محدود شده است. یمطالعه حاضر توسط عوامل مختلف جیحال،نتا نیبا ا 

مانند مقاصد  یمختلف گردشگر یمدل را در مکان ها نیتواند ا یم ندهیمطالعات آ کند. یرا محدود م یمدل ساختار یریپذ میکه تعم
ما از ارزش  یابیارز دارند. شرفتیپ یمطالعه جا نیاستفاده شده در ا یریاندازه گ یها اسیسوم،مق کند. شیشراب آزما ایگلف  یگردشگر

از تجملات مانند منحصر به فرد بودن و کمبود را  یگرید یتواند جنبه ها یم یبعد قاتیتحق بود. یمدل دو بعد کیلوکس بر اساس 
 دیبا ندهیآ قاتی، تحق نیبنابرا است.ختار ها در سا یاز همپوشان یتجربه و ارزش لوکس نشان دهنده درجه ا نیب ادیز یهمبستگ شامل شود.

 شود. یبا استفاده از اقدامات مختلف بررس
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