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Abstract  
The aim of this study is to explain the role of tourist experience of the 
tourism destination brand on value co-creation in the destination by 
focusing on the mediating role of destination brand love. The 
statistical population of the study is domestic tourists from May 
9102     to February 9191    . In order to collect data, purposive sampling 
method was used to select tourism destinations. Then, using the 
convenience non-random sampling method, 524    tourists were 
questioned to answer a researcher-made questionnaire. Content 
validity and the reliability of the questionnaire (with Cronbach's 
alpha 209   ) were confirmed. Structural equation modeling with 
partial least squares approach was used to analyze the relationship 
between research variables. The results show that destination brand 
experience with its three dimensions, i.e., mental experience, 
emotional experience, and behavioral experience, have a positive 
effect on destination brand love. Moreover, the mediating variable 
of destination brand love has a positive effect on the dimensions of 
value co-creation, including: participation, interaction, and 
knowledge sharing. 

Keywords: Destination Brand Experience, Destination Brand love, 
Value Co-creation, Tourist Participation, Tourism Industry 
Beneficiaries. 
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تأثیر تجربه برند مقصد گردشگری بر خلق مشترک ارزش با 
1تمرکز بر نقش میانجی عشق به برند مقصد


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      چکیده
                                                         تبیین نقش تجربه گردشگر از برند مقصد گردشگری بر خلق مشترک        پژوهش،     این     هدف 

       پژوهش       آماری       جامعۀ      است.                      انجی عشق به برند مقصد                               ارزش در مقصد با تمرکز بر نقش می
   از    ،  هوا          آوری داده         منظورر جمو     به        هستند.      8931          اسفندماه          خرداد تا           داخلی، از          گردشگران
                                                             گیری هدفمند برای انتخاب مقاصد گردشگری استفاده شود. سو ب بوا روش             روش نمرنه

       سشونامه                           گردشوگر بورای پاسوه بوه یو  پر          534                          گیری غیر تصوادفی در دسوتر ،        نمرنه
               ناموه ببوا آافوای                                                                  پژوهشگر ساخته مررد سؤال قرار گرفتند. روایی محترا و پایوایی پرسوش  

                                                          شده است. از مداسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات       تائید  ( %  38        کرونباخ 
           دهد، تجربه                                                                    جزئی، برای تحلیل رابطه بین متغیرهای پژوهش استفاده شد. نتایج نشان می

     مقصد   عشق به برند   ُ                                             ه بُعد تجربه ذهنی، تجربه عاطفی و تجربه رفتاری بر               برند مقصد در س
                                     عنران میانجی بر ابعاد خلق مشترک ارزش                    عشق به برند مقصد به    ؛ و     گذارد             تأثیر مثبت می

                                                  شامل: مشارکت، تعامل و تسهیم دانش تأثیر مثبت دارد.
 

مقصود، مشوارکت   تجربوه برنود    ،عشق به برند مقصد ،خلق مشترک ارزش واژگان کلیدی:
 گردشگر، ذینفعان صنعت گردشگری.
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 مقدمه -9

ترجه به برنود یو  مقصود گردشوگری از ابعواد مهوم و برجسوته در کسو  مزیوت          

شوورد. گردشووگران بووا برنوودهایی کووه    رقووابتی بوورای آن مقصوود محسوورب مووی   

کننود  پیرنودهای عواطفی و احساسوی برقورار موی      متناسو  بوا شخصیتشوان اسوت    

ای قوری اسوت کوه باعوق عشوق ورزیودن گردشوگر        انودازه هو این ارتبوا  گواهی بو   

(. رضوووایتمندی گردشوووگر از 2181، 8شووورد بآرو و همکوووارانبوووه مقصووود موووی

هوای عشوق بوه برنود مقصود      زمینوه شوده در مقصود، از پویش   کیفیت خدمات ارائوه 

(. علیوورغم ترسوعه روزافووزون صوونعت  2112، 2شوورد بکوارول و آهریووا محسورب مووی 

بوه درجوات بوالای رضوایت نسوبت بوه خودمات کوه          گردشگری، هنرز گردشوگران 

انوود و ارزش مووررد انتظووار آنووان هووا شوورد، نرسوویدهمنجوور بووه عشووق بووه برنوود آن 

ازجملوه علوول کلیوودی   .(8931حاصول نشووده اسوت بمحموود شوفیعی و همکوواران،    

ایوون مسوو له، عوودم مشووارکت دادن گردشووگران در افووزایش ارزش خوودماتی اسووت  

عوووه بور ایون چگورنگی مشوارکت فعوال        شورد. که در مقصود بوه آنوان ارائوه موی     

هووای مهووم گردشووگران در هووم آفرینووی ارزش بووا سووایر ذینفعووان، یکووی از چووااش 

( اووذا 2115، 9در ایوون زمینووه محسوورب شووده اسووت بپرهووالاد و راماسوورمی      

شناسووایی متغیرهووای اصوولی و اثرگووذار در ایوون زمینووه نیووز از اهمیووت زیووادی      

ایوت در بوازار رقابوت جهوانی و رقابوت بوا سوایر        منظورر اداموه فعا  به برخرردار است.

 یهوواحوولراه از ارزش مشووترک خلووق گیووری از رویکووردمقاصوود گردشووگری، بهووره

 نوودیفرآ در زیوون گردشووگران خوورد آن قیووطر از کووه شووردمحسوورب مووی مناسوو 

مشووترک ارزش  قلووخ .(2113، 5بکوورا و دااووی  شوورندیموو میسووه ارزش خلووق

عنووران و بووه ی( معرفوو2111ب اسوورمیرام پرهووالاد وبووار ترسوو    نیاواوو یبوورا

. شووود فیوووتعر« خلوووق ارزش شووورکت یاهدنووویدر فرآ یمشوووارکت مشوووتر»

                                                           
1. Aro et al 
2. Carroll and Ahuvia 
3. Prahalad and Ramaswamy 
2. Cova and Dalli 



 5 ... ارزش مشترک خلق بر یگردشگر مقصد برند تجربه ریتأث
 

 همووهواسووطه آنفرآینوودی اسووت کووه بووه  ، خلووق مشووترک ارزش  طووررکلیبووه

ر ارزش گیهوور بوواز یو بصووررت مجووزا بورا  سووهیم هسوتند ن در خلووق ارزش ارگیبواز 

 .(2185، 8براماسرمی و اوزکان درشیم داجیا

ش از بووازیگران سووهیم در خلووق ارزش تحووت عنووران ذینفعووان     در ایوون پووژوه 

شوورد. ایوون ذینفعووان شووامل گردشووگران، جامعووه میزبووان    گردشووگری یوواد مووی 

هوا  هوا، رسوترران  بساکنین بورمی و نهادهوای دواتوی( و عواملین گردشوگری بهتول      

 ارزش، ایجوواد در گردشووگران بووردنشووری   هووای گردشووگری( هسووتند.و آژانووب

 بووا منطبووق را سووفر یهووابرنامووه یگردشووگرد مقصوو یوو  شووردیموو باعووق

فووردی بوورای تجربیووات منحصووربه و کوورده ویووژه سووازی انگردشووگر هووایخراسووته

عوووه بور توأثیر بسوزایی کوه مشوارکت گردشوگر در فراینود خلوق           .آنان خلق کند

ارزش و بهبوورد آن دارد، نقووش پررنوو  سووایر ذینفعووان گردشووگری در فراینوود      

و  خووربی تائیوود شووده اسووت. خوور   شووین بووه خلووق ارزش نیووز در مطااعووات پی 

هوای مشووتریان  ( نحوره توأثیر خلوق مشوترک ارزش بور ق واوت      2181ب 2همکواران 

نوورازی را مرردمطااعووه قوورار داده و نقووش از خوودمات جدیوود گردشووگری و مهمووان

شووده بوور روی ایوون روابوو  در شوورای  مختلووف را      گوور کیفیووت درک تعوودیل

( بووه مطااعووه برخووی از   8931ب مرردبررسووی قوورار دادنوود. عوواقلی و همکوواران    

توورین عراموول تأثیرگووذار بوور خلووق مشووترک ارزش و اثوور آن بوور میووزان   بااهمیووت

 وفاداری گردشگران خارجی پرداختند.

خلوق  تعیوین عرامول موؤثر بور     زمینوه  در  هوای محودودی  پژوهشبا ترجه به اینکه 

شووده، ایوون پووژوهش قصوود  ایووران انجووام گردشووگری مشووترک ارزش در مقاصوود

تراننوود در هووایی کووه مووی توورین عراموول، ابعوواد و مؤافووه ه شناسووایی مهوومدارد بوو

فرآینوود خلووق مشووترک ارزش در مقاصوود گردشووگری کشوورر اثرگووذار باشووند،      

ب ووردازد. ایوون پووژوهش بوورای نخسووتین بووار بووه بررسووی ارتبووا  بووین برخووی از    

                                                           
1. Ozcan 
2. Xu et al. 
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توورین ابعوواد تجربووه گردشووگر از مقصوود بووا خلووق ارزش مشووترک در مقصوود  مهووم

عنوران  همچنوین تمرکوز بور نقوش میوانجی عشوق بوه برنود مقصود بوه          پردازد. می

سوازه کلیودی و اثرگوذار در تبودیل تجربوه گردشوگر بوه افوزایش انگیوزه گردشووگر          

جهووت تعاموول بووا عوواملین گردشووگری و مشووارکت در فرآینوود خلووق ارزش، از      

 شرد.های این پژوهش محسرب میدیگر نرآوری

توورین ابعوواد و سووایی برخووی از مهووماووذا هوودف اصوولی پووژوهش فعلووی در ابتوودا شنا

هووای خلووق مشووترک ارزش در مقصوود گردشووگری و سوو ب بررسووی تووأثیر  مؤافووه

تجربوه گردشووگر بوور آن، بوا نقووش میووانجی عشوق بووه برنوود مقصود اسووت. در ایوون     

راسووتا ابتوودا در قسوومت ادبیووات پووژوهش بووه بررسووی خلووق مشووترک ارزش در    

تجربوه گردشوگر و عشوق     مقصد گردشوگری و متغیرهوای اثرگوذار بور آن ازجملوه     

هووا و ارائووه موودل بووه برنوود مقصوود پرداختووه شووده اسووت. پووب از ترجیووه فرضوویه 

شوورد. سوو ب شووده در ایوون پووژوهش مطوور  مووی   پووژوهش، روش بکووار گرفتووه 

گیوورد و در انتهووا بووه  شووده و مرردبحووق قوورار مووی  هووای پووژوهش ارائووه  یافتووه

 .شردبندی و ارائه پیشنهادهای کاربردی پرداخته میجم 

 

 پیشینه پژوهش -2

 تجربه مقصد -9-2

مقصوود  یوو هوودف اصوولی یوو  گردشووگر کسوو  بهتوورین تجربووه اقامووت در     

(. تجربووه گردشووگر بووه فرآینوود برخووررد 2111، 8اسووت بمیوور و شوورگرگردشووگری 

کووه در آن گیرنووده   دهنووده خوودمت و گیرنووده خوودمت اشوواره دارد   بووین ارائووه 

دارد افظووه نگووه مووی کنوود و در حخوودمت، ارزش را در حووین برخووررد درک مووی 

        ( تجربوووه     2185 ب  9ن                آگوووابیتر و همکوووارا(. بوووه عقیوووده 2112، 2بپووویج و کانووول

                                                              گردشگر شوامل تعواموتی اسوت کوه در حوین اسوتفاده از کالاهوا و خودمات یو           
                                                           
1. Meyer and Schwager 
2. Page and Connell 
3. Agapito 
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معتقود اسوت تجربوه     (2112ب 8جنینگوز      آیود.                             مقصد برای گردشوگر بوه وجورد موی    

 بوه  سوفر  سوفر،  راحوی ط و منجور بوه   شوده  شورو   انتظواراتی  بوا  گردشگر از مقصد

سوفر   خواطرات  یوادآوری  و سوفر  از بازگشوت  مقصودها بتکورار سوفر(،    یوا  مقصود 

تجربووه را بوور اسووا  ارزشووی کووه از آن بووه   (2181ب 2شوورد. پربنسوون و سوویمووی

 معرفتووی تفکیوو  و اجتموواعی عوواطفی، کوواربردی، بعوود چهووار آیوود بووهدسووت مووی

هوای  بعود جوذابیت   ( ابعواد تجربوه سوفر را بوه پونج     2181ب 9کردند. سان  پیکورل 

طبیعووی، تعاموول بووا افووراد جامعووه میزبووان، ارزشوومند بووردن مقصوود، خوودمات و     

تجربووه  (2181ب 5کنوود. کروگوورامکانووات مقصوود و امنیووت مقصوود تقسوویم مووی  

ی تقسویم نمورده اسوت.    و رفتوار  یفکور  ،یعواطف  ،یچهار بعود حسو   بهگردشگر را 

 یرفتارهووا رقابووت مقصوود و تیووتقر یتوووش بوورا( در 2181ب 4چوون و همکوواران

، بووا بررسووی نیووات رفتوواری گردشووگران تجربووه مقصوود را بووه دیوومثبووت پووب از خر

 دو بعد تجربه عاطفی و تجربه رفتاری تقسیم کردند.

 

 عشق به برند مقصد -2-2

اظهووار دهنوودگان متحووده، همووه پاسووه ایووالاتشووده در انجوواممطااعووه   یوودر 

، 2و همکوواران اببوواتر نوورعی عاشووق برخووی از برنوودها هسووتند   بووهکووه  داشووتند

بیشووتر کووه  دهوودمووینشووان نیووز شووده در فرانسووه مطااعووه انجووام  یوو(. 2182

از واژه عشووق ی محصوورلات تجووار برنوود دارنوود کووه در مووررد   لیووتما مشووتریان

( رضووایت 2112کووارول و آهریووا ب(. 2111، 1بآابوورت و همکوواران داسووتفاده کننوو

یرنود، هرچنود   گهوای عشوق بوه مقصود در نظور موی      مشتری را یکوی از نیازمنودی  

                                                           
1. Jennings 
2. Prebensen and Xie 
3. Sangpikul 
2. Kruger 
7. Chen et al. 
6. Batra et al. 
7. Albert et al. 
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کننوود. آرو و همکوواران                                                            کووه همووه مشووتریان راضووی ازومووا  احسووا  عشووق نمووی   

وابسوتگی احساسوی یو  مشوتری بوه برنود یو         »کنند کوه بوه   ( بیان می2181ب

هووای مختلفووی بوورای افووراد مختلووف شووکل بگیوورد ترانوود بووه روشکووه مووی مقصوود

بووه (، عشووق «شناسووایی اسووت                                                      بواووی معموورلا  بوورای یوو  مقصوود تووا حوودودی قابوول

شورد،  شورد. زموانی کوه یو  مشوتری عاشوق یو  برنود موی         برند مقصد گفته می

گیوورد و احساسووات، تنهووا در ذهوون او، بلکووه در قلوو  او نیووز قوورار مووی آن برنوود نووه

، 8انگیووزد بپوواول و کوورپر هووا و تمووایوت مشووتری را برمووی  هیجانووات، قوودردانی 

(، عشووق بووه 2112دیگوور بووا ترجووه بووه تعریووف کووارول و آهریووا بعبووارتبووه (.2112

برنوود مقصوود بووه گوورایش شوودید احساسووی گردشووگر بووه یوو  مقصوود اشوواره دارد. 

و  یعوواطف یعشوق پرشورر، وابسوتگ    سوه بعود  در پژوهشوی  ، (2182ب 2رنیو و ه یاو 

برنود مقصوود بوا گردشوگر را بوورای عشوق بوه برنوود مقصود در نظور گرفتووه و        ادغوام  

ی رفتواری گردشوگر   وفوادار بور   یتوأثیر مثبتو  کنند که ایون سوه بعود،    استدلال می

( بوورای عشووق بووه برنوود 2182ب 9گذارنوود. همچنووین گوورمز سوورارز و همکووارانمووی

 سه مؤافه صمیمیت، اشتیاق و تعهد در نظر گرفتند.

 

 خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری -9-2

منطووق  ینظوور میاز پووارادا یاز نظوور مفهوورم « خلووق مشووترک ارزش »اصووطو  

( مطوور  2115ب 4شرگوور و لا( کووه ترسوو  وا D-Sمنطووق ب 5خوودمت یرگوویچ

دگاه کوالا محورر   یو د دیو دارد کوه با یان مو یو ن منطوق ب یو ا اسوت.  افتهیترسعه  شد،

دگاه خوودمات یووکووه در آن شوورکت مرکووز خلووق ارزش اسووت را کنووار گذاشووت و د

دگاه خوودمت محوورر بووه  یوو(. د2111بوارگوور و لا ،  محوورر را مرردترجووه قوورار داد 

                                                           
1. Pawle and Cooper 
2. Lee and Hyun 
3. Gómez-Suárez et al. 
2. Service Dominant logic 
7. Vargo and Lusch 
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دیگوور ارزش عبووارتره دارد. بووهن مباداووه اشووایطوورف یبوورا جوواد سوورد مشووترکیا

گوردد  یشورد مشوخم مو   جواد موی  ین مباداوه ا یطورف  یکوه بورا   یخدمت با سورد 

( خلوووق مشوووترک را  2181ب 8راماسووورامی و گوووریورت (. 2182لا ، و وارگووورب

فعوواایتی بوورای ترسووعه محصوورلات و خوودمات از طریووق همکوواری بووا  »عنووران بووه

ا و رراسوویاسکننوود. ریووف موویتع «مشووتریان، موودیران، کارمنوودان و سووایر ذینفعووان

مشووترک  نوودیفرآ  یووعنووران بووه ( خلووق مشووترک ارزش را 2183ب 2همکوواران

مرجوو  آن بووازیگران مختلووف در جهووت رفوواه یکوودیگر کننوود کووه بووهمووی فیووتعر

گذارنود. آنوان شوش    کننود و منواب  در اختیوار خورد را بوه اشوتراک موی       اقدام موی 

شووامل: تسووهیم دانووش،  بعوود را بوورای خلووق مشووترک ارزش در نظوور گرفتنوود کووه 

باشوود. آن و سووازی و روابوو  متقابوول مووی   برابووری، تعاموول، تجربووه، شخصووی   

داننوود کووه از طریووق  ( خلووق مشووترک ارزش را فرآینوودی مووی 2183ب 9همکوواران

ایجوواد انگیووزه در مشووتریان، باعووق تعاموول و مشووارکت آنووان در فرآینوود خلووق      

نووش بآن و شوورد. در ایوون پووژوهش تعاموول، مشووارکت و تسووهیم دا    ارزش مووی

عنوووران ابعووواد خلوووق مشوووترک ارزش در یووو  مقصووود ( بوووه2183همکووواران، 

 گردشگری در نظر گرفته شد.

 

 ها و مدل مفهومیتوسعه فرضیه-4-2

 تجربه مقصد و عشق به برند مقصد-9-4-2  

قصود  ماز یو    بخوش تیاحسوا  رضوا   تجربوه کسو   دهود،  ها نشان موی پژوهش

ن مقصوود و ترصوویه آن بووه  مسووافرت مجوودد بووه آ  تصوومیم بووهبوور  ،گردشووگری

 4(. ایسوووم و همکوواران  2184، 5بهرسووان  و همکوواران   دیگووران مووؤثر اسووت  

                                                           
1. Gouillart 
2. Assiouras et al. 
3. Ahn et al. 
2. Hosang et al. 
7. Islam et al. 
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بسووتگی مشووتری در یوو    ( اظهووار داشووتند کووه تجربووه مشووتری و دل   2183ب

ااگووری رابطووه کووه هوودف آن بهبوورد تعاموول میووان مشووتری و برنوود اسووت، قوورار    

       تند کووه                         ( در مطااعووه خوورد بیووان داشوو      8932                نجووات و همکوواران ب   گیرنوود.مووی

                                                                  تجربه نرستااژی  برند و رضایت برند بر عشق به برند تأثیر مثبت دارد.

( نیووز در پووژوهش خوورد نشووان دادنوود کووه   8931محموود شووفیعی و همکوواران ب 

در  ؛ وانگیووز مقصوود بوور عشووق بووه برنوود مقصوود تأثیرگووذار اسووت تجربیووات خوواطره

ان ایوون رابطووه متغیوور هریووت گردشووگر نقووش میووانجی دارد. منصوورری و همکووار  

( در پووژوهش خوورد نشووان دادنوود کووه تمایوول گردشووگران بوورای انجووام     8934ب

شوده آنوان   تبلیغات مثبت یوا منفوی توا حود زیوادی تحوت توأثیر تجربیوات کسو          

( در مطااعووات 8931در حووین دریافووت اسووت. همچنووین چیتگوور و مقدسووی ب    

خرد نشان دادند تجربوه برنود بور عشوق بوه برنود و اعتمواد بوه برنود توأثیر مثبوت            

 هریت برند در این رابطه نقش تعدیل گر دارد. ؛ ورددا

مقصود مشوخم، جنبوه      برنود یو   گردشوگر بوه    یو بدون شو  احسوا  عشوق    

( اعتقوواد 2182بواترا و همکواران ب   و مقاصود اسووت.  گردشوگران  نیاز روابو  بوو  یمهمو 

کنود. بور اسوا     بینوی موی  دارند که عشق به برند مقصد، وفاداری بوه مقصود را پویش   

( 2181سووان  پیکوورل و همکوواران ب (،2181هووای پربنسوون و سووی بنتووایج پووژوهش

آموده در پوژوهش حاضور بورای سوازه      عمول هوای بوه  ها و بررسوی و همچنین پژوهش

بوا ترجوه    ؛ وتجربه مقصد ابعاد تجربه ذهنوی، عواطفی و رفتواری در نظور گرفتوه شود      

 شرد:های زیر پیشنهاد میبه مطاا  فرق فرضیه

گردشاگر در مقصاد بار عشاق باه برناد       فرضیه اول: تجربیاا  ههنای   

 مقصد تأثیر مثبت دارد.

فرضیه دوم: تجربیا  عااففی گردشاگر در مقصاد بار عشاق باه برناد        

 مقصد تأثیر مثبت دارد.

فرضیه سوم: تجربیا  رفتاری گردشاگر در مقصاد بار عشاق باه برناد       

 مقصد تأثیر مثبت دارد.
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 عشق به برند مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد-2-4-2

کننوود کووه ( اسووتدلال مووی2182ب 8توورابرت و گووامره-ژوهشووگرانی نظیوور لانوو پ

گردشووگر بووا روابوو  بلندموودت  برنوود مقصوودهابووا  گردشووگران یاحساسوو یرنودها یپ

 . بوواترا و همکوواران اعتقوواد دارنوود کووه گردشووگران  دنوودهیموو شیرا افووزا مقصوود

بوا  حفو  پیرسوتگی    ومحبورب خورد    برنود مقاصود گردشوگری   تمایل شدیدی بوه  

 مقصوودممکوون اسووت هنگووام جوودا شوودن از   از ایوون رو گردشووگران .ا دارنوودهووآن

 .(2182، ا و همکووارانبوواتراحسووا  نوواراحتی داشووته باشووند ب  خوورد، محبوورب 

 گردشووگر یبوورا یاژهیووو خصرصوویت دیووبا گردشووگری صوودامقبرنوود  همچنووین

وجوورد  یافووراد همچنووین کنوود. قیداشووته باشوود تووا او را بووه عاشووق شوودن تشوور 

، عاشوق  انود نکورده  دیو هوا بازد مکوان برخوی از  کوه هرگوز از    نیو جورد ا دارند که با و

(. بور اسوا  ادبیوات مربور  بوه عشوق بوه        2184، 2انود بسرانسورن  آن مکان شوده 

تووران انتظووار داشووت کووه اگوور مقاصوود  برنوود مقصوود و خلووق مشووترک ارزش مووی 

گردشووگری از طریووق ایجوواد یوو  برنوود قدرتمنوود بوورای خوورد، بتراننوود بووا         

های عوواطفی و احساسووی قووری ایجوواد کننوود و عشووق و محبووت گردشووگران پیرنوود

گردشووگران را نسووبت بووه برنوود خوورد جلوو  کننوود، آنووان بووا احتمووال بیشووتری در 

فرآینوودهای خلوووق ارزش در مقصوود مشوووارکت و تعاموول خراهنووود داشوووت. در    

زمینه مشارکت گردشوگران در فرآینود خلوق ارزش بایود بوه دو نکتوه مهوم ترجوه         

یووار گردشووگر و دیگووری تمایوول وی بووه مشووارکت در   کوورد. یکووی منوواب  در اخت 

(. بووا ترجووه بووه مطااوو  فوورق    2181، 9فرآینوود خلووق ارزش بموورز و همکوواران  

 شرد:های زیر پیشنهاد میفرضیه

باار مشااارکت گردشااگر در  عشااق بااه برنااد مقصااد :چهااارم فرضاایه

 گذارد.می مثبت تأثیر های خلق ارزش در مقصدفعالیت

                                                           
1. Long-Tolbert and Gammoh 
2. Swanson 
3. Merz et al. 
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باا عااملی     گردشاگر  تعاما   بار  قصاد برناد م  باه  عشاق : پنجم فرضیه

 .گذاردمی مثبت تأثیر مقصد در گردشگری

بار تساهیم داناش  باا عااملی        عشاق باه برناد مقصاد     :ششم فرضیه

 گذارد.می مثبت گردشگری( تأثیر

 

 مدل مفهومی پژوهش-9-4-2

هوای مطور  شوده و پیشوینه پوژوهش، مودل مفهورمی        با مطااعه رواب  بوین سوازه  

نشوان داده شوده اسوت کوه بایود در جریوان انجوام ایون          8 پژوهش در قاا  شوکل 

 8هووا در شووکل روابوو  بووین آن و تمووام متغیرهووا و ابعوواد و پووژوهش تائیوود شوورد

 خوصه شده است.

 

 
 

 ساخته( پژوهشگر مدل مفهومی پژوهش .9شک  

 

عام ت  

 مشارکت

د عشق به برن

 مقصد

یرفتارتجربه   

 

یعاففتجربه   

 

 تجربه ههنی

 تسهیم دانش

دمقص برند تجربه خلق مشترک ارزش در  

 مقصد
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 روش پژوهش -9

 ماهیوت  بور اسوا   ای و سوعه هوای تر این پوژوهش از نظور هودف، از نور  پوژوهش     

         وو    صووررت عل ی   پیمایشووی، از شوواخه میوودانی و بووه   -ترصوویفی پووژوهش، و روش

 اسووتفاده آمیختووه یووا ترکیبووی پووژوهش رویکوورد از پووژوهش، ایوون در .اسووت

نظووران خبرگووان و صوواح  پووژوهش در مرحلووه کیفووی، آموواری جامعووه. شووردمووی

در  .گری هسووتندشووصوونعت گردشووگری و اسوواتید دانشووگاهی در حوورزه گرد    

 انتخووواب جهوووت هدفمنووود گیووورینمرنوووه روش قسووومت کیفوووی پوووژوهش از

. شووردمووی گیووریهووا بهوورهشناسووایی عراموول و مؤافووه منظووررنظووران بووهصوواح 

 صوونعت نظوورانصوواح  از نفوور 88 اوایووه نمرنووه(. 2119 ،8همکوواران زیکمرنوود وب

 هوووایشووورکت تووورینمهوووم از برخوووی کارشناسوووان و مووودیران و گردشوووگری

 .قرار گرفتمد نظر  گردشگری

 روابوو  تعیووین و هوواآن هووایمؤافووه و ابعوواد متغیرهووا، فعلووی شناسووایی پووژوهش در

 متغیوور 9. اسووت شوودهانجووام روش و پووژوهش ادبیووات از اسووتفاده بووا متغیرهووا بووین

هوای حاصول از   یافتوه  بور اسوا   . شود  گرفتوه  نظور  در پوژوهش حاضور   برای اصلی

 خلووق مؤافووه، متغیوور 81 و بعوود 5 دارای مقصوود تجربووه مرحلووه کیفووی، متغیوور 

عشووق بووه برنوود   متغیوور مؤافووه و 88 و بعوود 9 دارای مقصوود در ارزش مشووترک

مشوواهده قابوول 2باشوود کووه در جوودول شووماره  مؤافووه مووی 1 یدارا        صوورفا   مقصوود

 است.

پووژوهش، جامعووه آموواری گردشووگران داخلووی هسووتند کووه در    کمووی در مرحلووه

یووارت بووه مقاصوود  بووا هوودف سوویاحت و ز  8931 اسووفند بووازه زمووانی خوورداد تووا 

 انتخواب  نامحودود در نظور گرفتوه شود. بورای      ؛ وانود گردشگری کشورر سوفر کورده   

 شوود. اسووتفاده هدفمنوود گیوورینمرنووه روش از گردشووگری شووهرهای و هووااسووتان

هووا و شووهرهای گردشووگری ایووران در قااوو  جوودول شووماره پوور بازدیوودترین اسووتان

 اضوور ازح (. پووژوهش8931یوو  مشووخم شووده اسووت بمرکووز آمووار ایووران،      

                                                           
1. Zikmund et al. 



 9911 زمستان، چهارمبیست و ، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  04
 

 شوهرهای  گردشوگران  از سوؤال  منظورر بوه  دسوتر   در تصوادفی  غیور  گیوری نمرنه

در خصوورح حجووم نمرنووه مناسوو  از روش    . کوورده اسووت  اسووتفاده منتخوو 

( اسووتفاده شووده اسووت. ارموواکب و    2115ب 8پیشوونهادی ارموواکب و شوورماخر  

( ضوومن موورور نظوورات مختلووف در زمینووه تعووداد نمرنووه مووررد   2115شوورماخر ب

کوه بوه    کننود یمو ی بوا روش معوادلات سواختاری پیشونهاد     هوا پوژوهش نیاز برای 

 نمرنه اخذ گردد. 84تا  4ازای هر متغیر آشکار در مدل بین 

 smartپووژوهش فعلووی از روش موودل سووازی معووادلات سوواختاری و نوورم افووزار  

PLS هووادادهکنوود. بوور اسووا  رویکوورد تحلیوول هووا اسووتفاده موویبوورای تحلیوول داده 

سوواختاری( و پیشوونهادهایی کووه از سووری خبرگووان      سووازی معووادلات بموودل

شوده اسوت، بوا مود نظور قورار       منظرر حجم نمرنه مناس  بورای ایون روش، ارائوه   به

پاسووخگر، مناسوو  تشووخیم    241دادن موحظووات مختلووف، حووداقل تعووداد    

داده شوود. همچنووین بووا ترجووه بووه اینکووه احتمووال عوودم بازگشووت برخووی          

منظوورر رعایووت جانوو   جوورد دارد، بووههووا وهووا و یووا نوواقم بووردن آن پرسشوونامه

 بوورای پرسشوونامه 534 انیوواز آن م ؛ کووهپرسشوونامه ترزیوو  شوود  441احتیووا  

 .قابل استفاده برد لیتحل

 
 ها و شهرهای منتخب. استان9جدول 

 شهر استان

 مشهد خراسان رضری

 ساری مازندران

 تهران تهران

 رشت گیون

 اصفهان اصفهان

 شیراز فار 

 

                                                           
1. Lomax and Schumacker 
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هوا  هوا در آزمورن فرضویه   باشود و از ایون پرسوش   پرسوش موی   21رای پرسشنامه دا

هوایی کوه در قااو     و همچنین بررسی مودل پوژوهش اسوتفاده شوده اسوت. سوازه      

خلووق هووای تخصصووی مووررد سووؤال قرارگرفتووه شووامل: عشووق بووه مقصوود، پرسووش

هسووتند. پووژوهش فعلووی، از طیووف    تجربووه مقصوود  در مقصوود و مشووترک ارزش

 «                کوامو  مورافقم  »توا   «                کوامو  مخواافم  »کوه از   یوری شود  گامتیوازی بهوره   4ایکرت 

عوووه بور روایوی محتورا کوه      روایوی پرسشونامه   منظورر تائیود   به تنظیم شده است.

صوونعت گردشووگری قوورار گرفووت، روایووی     مووررد تائیوود اسوواتید و کارشناسووان  

روایووی واگوورا و روایووی هووم گوورا نیووز تائیوود شوود. پایووایی    وسوویله بووهپرسشوونامه 

گیووری شوود کووه بایوود بووا اسووتفاده از معیووار آافووای کرونبوواخ انوودازهپرسشوونامه نیووز 

بووه دسووت  38/1پرسشوونامه /. باشوود. همچنووین مقوودار آافووای کرونبوواخ  1بووالای 

مشوواهده قابوول 9آموود. نتووایج حاصوول از روایووی و پایووایی در قااوو  جوودول شووماره  

 است.

   
 و متغیرهای پرسشنامه ها. شاخص2جدول 

 منابع تعداد مؤلفه ابعاد متغیرها

 تجربه مقصد

 ذهنی

بوا سووفر بوه ایوون مقصود، تجربووه ذهنوی جدیوود و      -8

 متفاوتی در مررد خردم کس  کردم.

وقتووی در ایوون مقصوود هسووتم فعاایووت فکووری     -2

 ترجهی دارم.قابل

بووه نظوورم سوواکنین بوورمی ایوون مقصوود نگوورش    -9

 خربی نسبت به گردشگران دارند.

بارنب و ب

 (؛8،2185همکاران

بچن و همکاران 

 (؛2181

شفیعی و همکاران 

 (؛2128ب

 عاطفی (2181کروگر، 

ایووون مقصووود گردشوووگری بووور احساسوووات و    -8

 عراطفم تأثیر مثبتی دارد.

بووا سووفر بووه ایوون مقصوود، احسووا  تووازگی و      -2

 کنم.طراوت می

سوووفر بوووه ایووون مقصووود احساسوووات مووون را    -9

 کند.برانگیخته می

                                                           
1. Barnes et al. 
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 منابع تعداد مؤلفه ابعاد متغیرها

 رفتاری

گران تجربووه خووربی در تعاموول بووا سووایر گردشوو    -8

 این مقصد دارم.

 ریوودرگ شووتریمقصوود هسووتم ب  نیوودر ا یوقتوو -2

 .هستم جسمی و فیزیکیهای فعاایت

تجربووه خووربی در تعاموول بووا عراموول گردشووگری   -9

 این مقصد دارم.

هووای دیوودنی ایوون مقصوود دیوودار  از اغلوو  مکووان -5

 کنم.کرده یا می

 عشق به برند مقصد

ربووه بووا سووفر بووه ایوون مقصوود اووذت واقعووی را تج  -8

 کردم.

موون همیشووه از سووفر بووه ایوون مقصوود خرشووحال  -2

 شرم.می

من رابطوه گورم و صومیمی بوا برنود ایون مقصود         -9

 دارم.

بووا سووفر بووه ایوون مقصوود خوواطرات خووربم بوورایم   -5

 شرد.تداعی می

 عاشق برند این مقصد گردشگری هستم. -4

کنوود تووا شوویره ایوون مقصوود بووه موون کموو  مووی -2

 کنم.زندگی ایده آل خرد را پیدا 

 (؛2182بای و هیرن، 

(؛ 2181بسرانسرن، 

، 8بهگنر و همکاران

(؛ بارریر و 2181

 (؛2181، 2همکاران

خلق مشترک 

ارزش در مقصد 

 گردشگری

 مشارکت

ارتبوا  فعواای بوا عواملین صونعت گردشوگری در        -8

 حین سفر دارم.

هووای پیشوونهادی از سووری عوواملین   در فعاایووت -2

 گردشگری مشارکت دارم.

کووونم بووورای بهبووورد خووودمات   مووویتووووش  -9

گردشوووگری، تموووام وظوووایفی کوووه از مووون انتظوووار 

 خربی انجام دهم.رود را بهمی

نحووره صووحیت اسووتفاده از خوودمات را بووه سووایر    -5

 آمرزم.گردشگران می

بان و همکاران، 

 (؛2183

بزی و همکاران، 

 (؛2121

 (؛2189، 9بای و گرن 

                                                           
1. Hegner et al. 
2. Loureiro et al. 
3.Yi and Gong 
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 منابع تعداد مؤلفه ابعاد متغیرها

 تعامل

 دیگووور بوووا ایووون مقصووود در ح ووورر مووودت در -8

 .دارم مناسبی تعامل گردشگران

 پیرنووودهای ایووون مقصووود بووورمی سووواکنین بوووا -2

 .کنممی برقرار دوستی

بهبوورد خوودمات گردشووگری،    فرآینوود طووی در -9

 .کنممی بیان خربیبه را خرد نیازها و نظرات

تعاموول مناسوو  بووا عراموول گردشووگری،     بوورای -5

 های خرد را افزایش دهم.کنم مهارتتوش می

تسهیم 

 نشدا

 بوووا را جهوووت بهبووورد خووودمات، دانوووش خووورد -8

 .گذارممی اشتراک به خدمات دهندگانارائه

 طریووووق در هنگووووام بازگشووووت از سووووفر، از  -2

خوورد را بووا سووایر    نظوورات اجتموواعی هووایشووبکه

 .گذارممی اشتراک به گردشگران

پوووب از دریافوووت خووودمات، نسوووبت بوووه آن    -9

 دهم.بازخررد ارائه می

 

 شهای پژوهیافته -4

هوووای پوووژوهش در دو بخوووش ترصووویفی و اسوووتنباطی صوووررت   تحلیووول داده

 پذیرفت.

 

 تحلی  توصیفی -9-4

هوا از احواج جمعیوت شوناختی بررسوی شود. بور اسوا          در تحلیل ترصویفی، داده 

درصوود از  9/53نفوور از افووراد نمرنووه را زنووان بوورده کووه  255آمووده دسووتنتووایج بووه

 لیرا مووردان تشووکفووراد نمرنووه از ا نفوور 248 دهنوود.کوول نمرنووه را تشووکیل مووی 

بیشووتر اع ووای  .رنوودیگیدرصوود از کوول نمرنووه را در بوور موو  1/41کووه  دهنوودیموو

دهنوودگان در سووال و کمتوورین تعووداد پاسووه   51-91نمرنووه در رده سوونی بووین  

باشووند. در مووررد متغیوور سووطت تحصوویوت    سووال مووی  21رده سوونی کمتوور از  

الاتر و کمتوورین افووراد  ایسووانب و بوو بیشووترین افووراد نمرنووه دارای موودرک فوورق  
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باشووند. در مووررد ترزیوو  فراوانووی شووهر در نمرنووه نمرنووه دارای موودرک دیوو لم مووی

 باشند.بیشتر افراد نمرنه از شهر شیراز و کمترین از شهر ساری می

 

 تحلی  استنبافی -2-4

هوا، بوا روش موودل سوازی معوادلات سواختاری بوا رویکوورد       تحلیول اسوتنباطی داده  

گیووری، و در سووه مرحلووه شووامل: بوورازش موودل انوودازه  حووداقل مربعووات جزئووی  

 برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی انجام گرفت.
 

 گیریاندازه برازش مدل -9-2-4

گیووری از پایووایی شوواخم، روایووی همگوورا و  بوورای سوونجش بوورازش موودل انوودازه 

 روایی واگرا استفاده شد.
-ای انوودازههوومنظوورر بوورازش موودلروایووی همگوورا شوواخم دیگووری اسووت کووه بووه

شوورد. فررنوول و ی معووادلات سوواختاری اسووتفاده مووی سووازموودلگیووری در روش 

را  (AVEب شووودهاسوووتخراج( اسوووتفاده از مترسووو  واریوووانب  8338ب 8لارکووور

عنووران شاخصووی بوورای اعتبووار همگوورا پیشوونهاد نمردنوود و شاخصووی کووه بوورای بووه

 5/1شووورد را مسووواوی و بوووالاتر از  نموووایش داده موووی  AVEمناسووو  بوووردن  

قابوول  AVEنتووایج خروجووی از موودل بوورای    9انوود. در جوودول شووماره   سووتهدان

شورد نتوایج، بیوانگر مناسو  بوردن      طورری کوه موحظوه موی    نمایش است. هموان 

 باشد.( میAVEشاخم روایی همگرا ب

  

                                                           
1. Fornell and Larcker 
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 همگرا روایی ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای . معیارهای9جدول 

 متغیرهای پنهان

 ضریب آلفای کرونباخ

 Cronbach Alpha≥ 

7/0) 

ضریب پایایی 

 ترکیبی

 Composite 

Reliability≥ 7/0) 

میانگی  واریانس استخراجی 

 AVE ≥ 7/4) 

 225/1 145/1 152/1 تجربه ذهنی

 225/1 192/1 189/1 تجربه رفتاری

 411/1 131/1 118/1 تجربه عاطفی

 281/1 181/1 125/1 تسهیم دانش

 415/1 159/1 121/1 تعامل

 415/1 135/1 141/1 رند مقصدعشق به ب

 411/1 154/1 123/1 مشارکت

 

لارکور اسوتفاده   -گیوری، از معیوار فررنول   برای بررسوی روایوی واگورای مودل انودازه     

یو  مودل، نشوان از     قبورل قابول شده است. بر اسوا  ایون معیوار، روایوی واگورای      

 هوا تعامول بیشوتری بوا    آن است که ی  متغیور در مودل، نسوبت بوه سوایر متغیور      

( اظهووار داشووتند کووه روایووی واگوورا  8318هووایش دارد. فررنوول و لارکوور بشوواخم

بورای هور متغیور بیشوتر از      AVEهنگامی در سطت قابول قبورای اسوت کوه میوزان      

واریووانب اشووتراکی بووین آن متغیوور و متغیرهووای دیگوور در موودل باشوود. در روش   

PLS  کووه 5شوورد بجوودول ی حاصوول موویسوویماتر لهیوسووبووهبررسووی ایوون اموور )

های ایون مواتریب حواوی مقوادیر ضورای  همبسوتگی بوین متغیرهوا و جوذر          انهخ

 مربر  به هر متغیر است. AVEمقادیر 
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 AVEمقادیر جذر های مکنون و های میان متغیرهمبستگی .4جدول 

 مشارکت

عشق به 

برند 

 مقصد

 تعام 
تسهیم 

 دانش

تجربه 

 عاففی

تجربه 

 رفتاری

تجربه 

 ههنی
 

 نیتجربه ذه 184/1      

 تجربه رفتاری 911/1 131/1     

 تجربه عاطفی 991/1 531/1 111/1    

 تسهیم دانش 941/1 583/1 432/1 118/1   

 تعامل 524/1 554/1 282/1 243/1 141/1  

 عشق به برند مقصد 551/1 481/1 913/1 924/1 531/1 125/1 

 مشارکت 838/1 912/1 519/1 421/1 282/1 838/1 128/1

 

کووه بوور روی  AVEهووا و جووذر هووای حاصوول شووده از همبسووتگیابق بووا یافتووهمطوو

توران روایوی واگورای مودل در سوطت سوازه را       موی  شوده  داده( قورار  5قطر جدول ب

بوا معیوار    پوژوهش  هوای پرسوش پایوایی   لارکور نتیجوه گرفوت.   -معیار فررنل نظر از

و مقوودار گیووری شوود انوودازهو پایووایی مرکوو   رایووج آافووای کرونبوواخ و اسووتاندارد 

، 8باشود بکرونبواخ  موی  1/1از  تور بوزر  ، مسواوی و  آافوای کرونبواخ  مناس  جهوت  

مطلوورب گووزارش  1/1(. بوورای پایووایی مرکوو  نیووز مقوودار مسوواوی و بووالای  8348

(. بووا ترجووه بووه مقووادیر آافووای کرونبوواخ و پایووایی    8311، 2اسووت بنرنوواای شووده

 د کلیووهشوورطوورر کووه مشوواهده موویهمووان 9مرکوو  مرجوورد در جوودول شووماره 

متغیرهووای پنهووان دارای مقوودار آافووای کرونبوواخ و ضووری  پایووایی ترکیبووی بووالای  

ایوون اسووت کووه موودل دارای پایووایی  دهنوودهنشووانهسووتند کووه ایوون مرضوور   1/1

 آافای کرونباخ و چه از احاج پایایی ترکیبی( مطلربی است. نظر ازبچه 

  

                                                           
1. Cronbach 
2. Nunnally 



 10 ... ارزش مشترک خلق بر یگردشگر مقصد برند تجربه ریتأث
 

 برازش مدل ساختاری -2-2-4

(، ضووری  تعیووین values-Tی  معنوواداری بضووردر بوورازش موودل سوواختاری از  

را بوورای متغیوور  R 2معیووار  شوود.اسووتفاده  (Q 2ی بنوویبشیپوو( و ضووری  قوودرت R 2ب

دانووش / و تسووهیم 942تعاموول ، 951/1، مشووارکت 521/1مقصوود عشووق بووه برنوود 

( بوورازش موودل سوواختاری 3318ب 8مطووابق بررسووی چووین ؛ کووهباشوود/. مووی918

. ضوومن آنکووه  2خووربی بوورده اسووت                     و در حوود نسووبتا    «مترسوو »ی طووررکلبووه

اسوتفاده    Q2عنوران  ی مودل از معیواری تحوت    نو یبشیپو بررسوی قودرت    منظرربه

، مشووارکت 985/1مقصوود بوورای متغیوور عشووق بووه برنوود   Q 2شووده اسووت. مقوودار 

هووای باشود. بوور اسوا  پووژوهش  /. مووی283دانوش  / و تسووهیم 242تعامول  ، 215/1

تووران نتیجووه یوون معیووار مووینتووایج ا موحظووه بووا( و 3211و همکوواران ب 9هنسوولر

 .5برخرردار است «مترسطی»ی نیبشیپگرفت که مدل از قدرت 

اسووتفاده شووده اسووت.   T-valuesهووا پووژوهش از مقووادیر  بوورای آزموورن فرضوویه 

بیشووتر هسووتند معنووادار بووردن    32/8یی کووه از هوواهیفرضووضوورای  معنوواداری  

رصود نشوان   د 34هوا را در سوطت اطمینوان    و روابو  بوین سوازه    هوا سونجه  یتمام

 .4دهدمی

                                                           
1. Chin 

 نماید.معرفی می R2عنران مقادیر ضعیف، مترس  و قری را به 21/1و  99/1، 83/1( سه معیار 8331چین ب .2

3. Henseler 
بینی مدل را در مررد شدت قدرت پیش 94/1و  84/1، 12/1( سه مقدار 2113هنسلر و همکاران ب. 5

 اند.ضعیف، مترس  و قری مدل مطر  نمردهعنران مقادیر زا بههای دروندر مررد سازه

 9/ 21و 41/2، 32/8به ترتی  برابرند با  %3/33و  %33، %34اعداد معناداری در سطر  اطمینان  .4
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 . ضرایب معناداری مدل پژوهش2شک  

 
قابوول نمووایش اسووت.  2ضوورای  معنوواداری موودل پووژوهش بصووررت شووکل شووماره 

تووران گفوت کووه فرضویه دوم پووژوهش در سووطت   موی  4بور اسووا  جودول شووماره   

 33هووای پووژوهش در سووطت اطمینووان   درصوود و بقیووه فرضوویه   34معنوواداری 

 ست.درصد مررد تائید قرارگرفته ا

 
 های مدل پژوهش. آزمون فرضیه5جدول 

 نتیجه ضریب مسیر tآماره  متغیر وابسته ارتباط متغیر مستق  فرضیه

8H تائید 924/1 119/1 عشق به برند مقصد ← تجربه ذهنی 

2H تائید 812/1 295/2 عشق به برند مقصد ← تجربه عاطفی 

9H ئیدتا 914/1 588/1 عشق به برند مقصد ← تجربه رفتاری 

5H تائید 838/1 851/5 مشارکت ← عشق به برند مقصد 

4H تائید 531/1 829/85 تعامل ← عشق به برند مقصد 

2H تائید 915/1 825/3 تسهیم دانش ← عشق به برند مقصد 
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، متغیور عشوق بوه برنود مقصود بیشوترین توأثیر را بور         4بر اسوا  جودول شوماره    

دیگوور ضووری  مسوویرها، بیشووترین  بعوود تعاموول داشووته اسووت زیوورا در مقایسووه بووا 

دهود گردشوگرانی کوه عاشوق     باشود. ایون امور نشوان موی     ( را دارا می531/1ب مقدار

برنوود یوو  مقصوود گردشووگری هسووتند تعاموول بهتووری بووا عوواملین گردشووگری،    

 کننود و تعهود بیشوتری نسوبت بوه     ساکنین بورمی و سوایر گردشوگران برقورار موی     

 های خلق ارزش دارند.فعاایت

 

 رازش مدل کلیب -9-2-4

 مقووادیر. اسووتفاده شوود 8معیووار نیکووریی بوورازشاز ارزیووابی بوورازش موودل کلووی در 

بووا ایوون معیووار  عنووران مقووادیر ضووعیف، مترسوو  و قووری  بووه 1.92و  1.24، 1.18

توران بورازش کلوی    موی  1.992آموده  دسوت . بوا ترجوه بوه مقودار بوه     اندشدهمعرفی

 مدل را نیز مناس  دانست.

 PLS. فرمول محاسبه برازش ک  در روش 9معادله 

 

 گیریبحث و نتیجه -5

داشووتن یوو  برنوود قدرتمنوود نقووش مهمووی در جووذب گردشووگران خووارجی و      

کنوود. برقووراری پیرنوودهای  داخلووی بوورای مقاصوود گردشووگری کشوورر ایفووا مووی   

آفرینووی برنوود یوو  مقصوود گردشووگری، ارزش عوواطفی و احساسووی گردشووگران بووا

انگیوز مقصود و   دهود. عوووه بور ایون تجربیوات خواطره      را برای آن مقصد نشان موی 

پیرنوودهای ایجوواد شووده بووین گردشووگر و مقصوود، مشووارکت گردشووگران بووا عراموول 

آمیوز بوردن عملکورد    دهود. همچنوین مرفقیوت   صنعت گردشوگری را افوزایش موی   

آفرینووی بوورای ذینفعووان   میووزان ارزش مقاصوود گردشووگری کشوورر، بسووته بووه   

                                                           
1. Goodness of Fit 
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باشوود. از ایوون رو پووژوهش حاضوور بووا     گردشووگری ازجملووه گردشووگران مووی   

منظووورر گیوووری از رویکوورد خلوووق مشووترک ارزش بسوووترهای لازم را بووه   بهووره 

بوور اسووا  نتووایج  آفرینووی بوورای ذینفعووان گردشووگری فووراهم کوورده اسووت. ارزش

و رفتواری گردشووگران از  هوای پوژوهش تجربیوات ذهنوی، عواطفی      حاصول از یافتوه  

مرجو   مقصد بر عشوق ورزیودن گردشوگران بوه برنود مقصود تأثیرگوذار اسوت. بوه         

تراننود بوا برقوراری ارتبوا  و تعامول مناسو  بوا        این یافته عواملین گردشوگری موی   

هوووا و فرهنووو  و  گردشوووگر اطوعوووات لازم را در خصووورح عویوووق، آرموووان  

هووای ه سوواختن نزدیکوویسووعی کننوود بووا برجسووت ؛ وورسوورم بووه دسووت آورنوودآداب

فرهنگووی بوووین گردشووگر و مقصووود باعووق شووورند گردشووگر پوووب از دیووودن     

های طبیعی و آثوار تواریخی مقصود احسوا  کنود هوریتش بوا مقصود گوره          جاذبه

(. در 2113آهریووا و همکوواران، بخووررده و جوودا شوودن از آن بوورایش سووخت اسووت 

ای نوودازهاایوون راسووتا تجربیووات ایجوواد شووده در یوو  مقصوود گردشووگری بایوود بووه  

قووری باشوود کووه در نهایووت باعووق افووزایش میووزان وفوواداری گردشووگران بووه برنوود  

هووای حاصوول از پووژوهش محموود شووفیعی و ایوون مرضوور  بووا یافتووه مقصوود شوورد.

هووای پووژوهش  یافتووه مطابقووت دارد. همچنووین مطووابق بووا    (8931همکوواران ب

یر عشق ورزیدن به برنود مقصود بور تعامول گردشوگران بوا عواملین گردشوگری توأث         

دیگوور ایجوواد رفتارهووای پرشوورر و صوومیمیت بووین عوواملین  عبووارتمثبووت دارد. بووه

هووای خلووق  گردشووگری و گردشووگران باعووق حمایووت گردشووگران از فعاایووت    

دهود کوه عشوق بوه برنود      هوای پوژوهش نشوان موی    شرد. یافتهارزش در مقصد می

شوورد گردشووگران دانووش، مهووارت و خوقیووت خوورد را جهووت  مقصوود باعووق مووی

مات گردشووگری بووا عوواملین گردشووگری بووه اشووتراک بگذارنوود.       بهبوورد خوود 

همچنووین عشووق ورزیوودن بووه برنوود مقصوود باعووق مشووارکت گردشووگران در       

دیگوور ایجوواد پیرنوودهای عبووارتشوورد. بووههووای خلووق ارزش در مقصوود موویفعاایووت

شوورد گردشووگر احساسووی بووین گردشووگر و مقصوود گردشووگری باعووق ایجوواد مووی 

گردشوگری اسوت و نسوبت بوه آن تعهود       احسا  کنود کوه متعلوق بوه آن مقصود     
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دارد. اگوور یوو  مقصوود گردشووگری بترانوود گردشووگران را عاشووق خوورد کنوود ایوون   

ترانوود بووه مووراردی همچوورن مشووارکت در فرآینوودهای خلووق ارزش،    عشووق مووی

 ؛ کووهفرصووتی بوورای نوورآوری و سووفرهای مکوورر گردشووگر بووه مقصوود منجوور شوورد 

 باشد.می (2182مکاران بترا و هابهای پژوهش این مرضر  مطابق با یافته

خلوق  در نقوش مهموی    ذینفعوان گردشوگری  ، هوای پوژوهش حاضور   بر اسوا  یافتوه  

 .ارزش برای خرد و همچنوین کسو  مزیوت رقوابتی بورای مقاصود گردشوگری دارنود        

عاملین گردشگری باید به این نکتوه ترجوه کننود کوه هودف گردشوگران از سوفر بوه         

ر هودف گردشوگر از سوفر بوه مقصود                                                 مقصد گردشگری بسیار مهم اسوت. معمورلا  اگو   

                                                                                      انجام یو  فعاایوت خواح موثو  یو  کوار اداری باشود احتموال کمتوری وجورد دارد           

کووه در فرآینوود خلووق مشووترک ارزش مشووارکت کنوود و بیشووتر تمایوول بووه دریافووت  

خدمات استاندارد دارد. واوی اگور هودف از سوفر تفوریت کوردن و اوذت طلبوی باشود،          

         معموورلا   و فرآینوود خلووق ارزش مشووارکت کنوود احتمووال بیشووتری وجوورد دارد کووه در

سووازی بووه دنبووال دریافووت خوودمات اسووتاندارد نیسووت و بیشووتر بووه دنبووال سفارشووی

بوورای دریافووت خوودمات   و محصوورلات و خوودمات گردشووگری بوورای خوورد اسووت   

 سازی شده تمایل بیشتری به هزینه کردن دارد.سفارشی

ترجووه کننوود کووه   عوواملین گردشووگری در مقاصوود منتخوو  بایوود بووه ایوون نکتووه  

کووب کووارگیری گردشووگران در تمووامی مراحوول خلووق ارزش بوورای هووی      بووه

سردمند نیسوت. بایود گردشوگران را بوا ترجوه بوه منوابعی کوه در اختیوار دارنود و           

 حاتیبووا ترجووه بووه ترضوو میووزان تمایلشووان در فرآینوود خلووق ارزش مشووارکت داد.

و میوورا  هووا بووا همکوواری سووازمان گردشووگری   گووردد آنپیشوونهاد مووی فوورق، 

در مراحوول  انیمشووتر یارزشوومند زانیووم بوورای سوونجش  فرهنگووی مقیاسووی 

 طراحی کنند.ارزش  رهیمختلف زنج

عاملین گردشگری مقاصود منتخو  بایود در مرحلوه قبول از سوفر، حوین سوفر و پوب          

هوا را تشوریق بوه    از بازگشت از سفر ارتبوا  مناسوبی بوا گردشوگران برقورار کننود و آن      

ی خوودمات و محصوورلات گردشووگری نماینوود و بووه فکوور  مشووارکت در فرآینوود طراحوو
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گانوه سوفر بورای آنوان باشوند.      فورد در هریو  از مراحول سوه    خلق تجربیات منحصوربه 

از سوفر خورد منصورف    بوه هور دایلوی     گردشوگر اگور  طرر مثال در مرحله قبل از سفر، به

ریووق باز طو بابووت آن پرداختووی داشووته، آن را خوودمتی را از عوواملین رزرو کوورده و  شوورد

دیگور مسوافرانی کوه قصود سوفر بوه مقصود مورردنظر را         بوه   راحتیبهسایت یا نرم افزار( 

منظورر برقوراری ارتبوا     همچنوین بوه   .دارند انتقال دهد و دچوار خسوارت مواای نگوردد    

افوزاری بورای ترجموه طراحوی گوردد. توا ارتبوا         با گردشگران خارجی بهتور اسوت نورم   

 رد.مناسبی با گردشگران خارجی برقرار ش

سازمان میرا  فرهنگوی بایود در نظور داشوته باشود کوه گردشوگران تمایول دارنود          

پووب از بازگشووت از سووفر در مووررد تجربیاتشووان از سووفر بووه مقصوود، نظوورات خوورد 

معاوضوه اطوعوات خورد دربواره      را با سوایر گردشوگران بوه اشوتراک بگذارنود و بوه      

منظورر بهتور اسوت    . بودین  هوا ب ردازنود  مناطق مختلوف گردشوگری و امکانوات آن   

هووای اجتمواعی بوا ع وریت رایگووان تحوت عنواوینی همچوورن      انودازی شوبکه  بوا راه 

گوذاری نظورات را بورای گردشوگران فوراهم      مشاوره برای سوفر امکوان بوه اشوتراک    

کند. توا از ایون طریوق عواملین گردشوگری بوا آگواه شودن از نظورات گردشوگران،           

نوود بووا اهمیووت دادن بووه سووعی کن ؛ وخوودمات و محصوورلات خوورد را بهبوورد دهنوود

در نهایووت باعووق شوورند  ؛ ونظوورات گردشووگران حسوون نیووت خوورد را نشووان دهنوود

 گردشگران سفرهای خرد را به مقصد افزایش دهند.

پوژوهش   و اسوت هوایی  ماهیوت خواح خورد دارای محودودیت     بور اسوا    هر پژوهشوی 

ترین پووژوهش فعلووی برخووی از پربازدیوود  .باشوودنمووینیووز از ایوون قاعووده مسووتثنا  حاضوور 

شوورد سووایر شووهرهای گردشووگری ایووران را مرردترجووه قوورار داده اسووت. اووذا ترصوویه مووی 

 بوور تمرکووز بووا پووژوهش مقصوودهای گردشووگری ایووران نیووز مرردمطااعووه قوورار گیوورد. ایوون

پووژوهش حاضوور اثوور متغیوور  ایووران شووهرهای پربازدیوودترین از برخووی گردشووگری مقاصوود

ربوه مقصود و خلوق مشوترک ارزش در     میانجی عشق به برنود مقصود را در رابطوه بوین تج    

 کیفوی مورتب  بوا مرضور  بور      هوای میوانجی اثر سوایر   شردترصیه میاذا نظر گرفته است. 

 رواب  مرجرد در مدل مفهرمی این پژوهش بررسی شرد.
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