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Abstract 

This study aims to explain the role of the tourist image of the tourist destination on destination value co-creation by 

focusing on the mediating role of destination love. The target statistical population of this study, in the qualitative 

phase, are tourism industry experts, university professors, and in the quantitative phase, domestic tourists who traveled 

to Iran's tourist destinations from April 2019 to January 2020. For data collection, the purposive sampling method was 

used to select tourism destinations. Then, the available non-random sampling method was used to select tourists from 

selected cities to answer a researcher-made questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed by the 

professors and experts in the tourism industry using the content validity. The reliability of the research questions was 

measured using Cronbach's alpha and composite reliability. To analyze the relationship between research constructs, 

structural equation modeling with a partial least squares approach was used. The results showed that the research 

model fits the collected data. Furthermore, the findings show that destination image has a positive effect on destination 

love in two dimensions including cognitive and emotional. Destination love also mediates the relationship between 

destination image and value co-creation. In addition, based on the findings, cognitive image and emotional image have 

a positive effect on the value co-creation in the destination. This study improves the mental image of tourists towards 

Iran's tourism destinations and develops the realm of knowledge about the value co-creation in the tourism industry, 

which is less seen in previous studies. 

 

Introduction 
Many of the current tourist destinations have not yet been able to create the right image of themselves in the 

tourist's mind as it should, in order to attract the desired behaviors of tourists. One of the most important reasons for 
this is the lack of knowledge of tourism actors about the value of tourist participation and how they participate in 
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tourism activities. In addition, due to the lack of proper treatment of tourists, as well as negative media propaganda, 
many people around the world do not have a correct idea of the beautiful and historical country of Iran. Active 
participation of tourism industry actors and beneficiaries in the value-creation process can lead to greater adaptation 
of services to the needs and wants of tourists and thus improve services perceived by tourists. Considering that 
limited research done to improve the image of Iran's tourism destinations, this study first identifies some of the most 
important dimensions and components of value co-creation in Iran's tourist destinations and then investigates the 
impact of the tourist's mental image on it, with the mediating role of destination love. 

 

Methodology 
The method of this research is based on the purpose of developmental research. In terms of nature and 

method, this study is descriptive-survey. In this research, a combined approach (qualitative and quantitative) is 
used. In the qualitative stage of the research, the statistical community includes experts in the tourism industry 
and university professors in the field of tourism. In the qualitative stage, the purposive sampling method was 
used to select experts. The prototype members are 11 tourism industry experts and managers of some of the most 
important tourism companies. In the quantitative stage of the research, the statistical population is domestic 
tourists who have traveled to selected tourism destinations including Isfahan, Tehran, Mashhad, Shiraz, Rasht, 
and Sari in the period from April 2019 to January 2020 with the aim of tourism and pilgrimage. In the 
quantitative stage, first, the purposive sampling method was used to select tourism provinces and cities. Then, 
available non-random sampling was used to ask tourists from selected cities. A researcher-made questionnaire 
was used to collect the data in the quantitative phase. Then, 495 questionnaires were used for analysis. For data 
analysis, the structural equation modeling approach and smart PLS software have been used. 

 

Findings 
According to the results, most of the sample members are in the age group between 30-40 years and the least 

of them are in the age group of less than 20 years. In addition, 244 of the sample are women, and 251 are men, 
which make up 49.3% and 50.7% of the total sample, respectively. The frequency distribution of the city in the 
sample is such that most of the people in the sample are from Shiraz and the least from Sari. Regarding the 
criterion of education level, most of the sample members have a master's degree or higher, and the least sample 
members have a diploma. The research findings show that among the research variables, the highest value 
(0.467) of the path coefficient is related to the destination’s emotional image. Therefore, this factor has the 
greatest impact on destination value co-creation. This shows that creating a suitable mentality of the destination 
before the trip and strengthening it during the trip caused positive feelings of the tourists towards the destination 
and consequently the emotional reactions of the tourists toward the local residents of the destination and tourism 
agents. Also, the brand of the destination becomes stronger and this makes the tourist's sense of responsibility 
towards the value-creation activities in the destination increase. 

 

Conclusions  
This research tries to create a suitable image of Iran's tourism destinations and provide the necessary 

platforms for creating value for the tourism stakeholders. The findings show that the destination image has a 
positive effect on destination love in two dimensions: the cognitive image destination and the destination’s 
emotional image. The tourist's love for the destination also facilitates the relationship between destination image 
and value co-creation as a mediator. Another finding of the research is the positive effect of cognitive image 
destination on destination value co-creation. This finding shows that tourists who have complete and 
comprehensive information about the value-creation activities of the tourism industry actors in the destination 
are more willing to participate in the process of value co-creation with tourism actors. Another finding of the 
research is the positive effect of the destination’s emotional image on value co-creation in the destination. 
According to this finding, the existence of a proper emotional image of the destination creates a sense of support 
for tourists towards the destination. Tourists who consider themselves pro-destination have better interactions 
with tourism actors in value-creation activities. Based on the results of this study, it is suggested that the actors 
of the tourism industry try to change the mentality of tourists about the destination by creating appropriate 
interactions with tourists. In addition, focusing on creating emotional bonds between the tourist and the 
destination increases their loyalty to the destination and provides the necessary context for tourists to participate 
in the processes of value co-creation. 

 
Keywords: Value Co-creation, Destination Love, Destination Cognitive Image, Destination’s Emotional Image, 
Tourism Stakeholders, Selected Tourist Destinations of Iran. 
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ۀ مطالع) مقصد به عشق یانجیم نقش بر دیکأت با ارزش مشترک خلق بر یگردشگر مقصد از گردشگر یذهن ریتصو ریثأت

 (رانیا یگردشگر منتخب اصدمق موردی:
 

1 محمدشفیعی مجید
  2 آبادی حاجی رضایی جواد، * 

 اصفهان، اصفهان، ایران دانشگاه اقتصاد، و اداری علوم دانشکدۀ مدیریت، گروه دانشیار -1
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 اصفهان، اصفهان، ایران دانشگاه مدیریت، گروه اقتصاد، و اداری علوم دانشکدۀ بازاریابی،  کتریدانش آموخته د  -2

 

 چکیده  

 اسهت   ذهنی گردشگر از مقصد گردشگری بر خلق مشترک ارزش با تأکید بر نقش میانجی عشق بهه مقصهد  تبیین نقش تصویر  حاضر پژوهشاز هدف 

 داخلهی اسهت کهه از    خبرگان صنعت گردشهگری و اسهتادان دانشهگاهی و در مرحلهۀ کمرهی گردشهگران       کیفی، ۀدر مرحل پژوهش حاضرآماری  ۀجامع

 از گردشهگری  مقاصهد  انتخها   و هها  داده گهرداوری  بهرای  پهژوهش  این در  اند سفر کرده به مقاصد گردشگری ایران 1398 ماه سال بهمن اردیبهشت تا

 تصهادفی  غیهر  گیهری  نمونهه  روش از سهاخته  محقهق  پرسشهنامۀ  یه   بهه  پاسخ نیز و منتخب های شهر گردشگران انتخا  برای و هدفمند گیری نمونه روش

بها  نیهز   پهژوهش  ههای  روایی محتوا تأیید کردنهد و پایهایی پرسهش    را باروایی پرسشنامه  صنعت گردشگری شد  استادان و کارشناسان استفاده دردرسترس

سهازی   ههای پهژوهش از مهدل    بهرای تحلیها ارتبهای بهین سهازه      شد  همچنین، در این پژوهشگیری  اندازهو پایایی مرکب  معیار استاندارد آلفای کرونباخ

هها نشهان    همچنین، یافته  ها برازش دارد نتایج پژوهش نشان داد که مدل پژوهش با دادههای ساختاری با رویکرد حداقا مربعات جزئی استفاده شد   معادله

بهه مقصهد نیهز     گهذارد و عشهق گردشهگر    داد که تصویر مقصد در دو بعُد تصویر شناختیِ مقصد و تصویر عاطفیِ مقصد بر عشق به مقصد اثهر مببهت مهی   

ها تصویرِ شناختی و تصهویرِ عهاطفی بهر خلهق      بخشد  همچنین، براساس یافته عنوان میانجی، ارتبای بین تصویر مقصد و خلق مشترک ارزش را بهبود می به

دشهگری ایهران،   مشترک ارزش در مقصد اثر مببت دارد  در پژوهش حاضر کوشش شده است تا با بهبود تصویر ذهنی گردشگران نسبت بهه مقاصهد گر  

 های قبلی کمتر دیده شده است  خلق مشترک ارزش در صنعت گردشگری بررسی شود؛ زیرا در پژوهش در بارۀتوسعۀ قلمرو دانش 

 

 یگردشهگر  منتخهب  مقاصهد  ،یگردشهگر  نفعانیذمقصد،  یِعاطف ریتصو ،مقصد یِشناخت ریتصو مقصد، به عشق ارزش، مشترک خلق ها: واژه کلید

  رانیا

 



 

 1402پاییز ( 50) پیاپی شماره ،سوم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  2

 . مقدمه1

  صنعت پویاست و نقهش مهمهی در   گردشگری ی

 & Hashim) هههها دارد کیفیهههت زنهههدگی انسهههان  

Jamaluddin, 2022;  Shafiee et al.,  mohammad

باید برای ارائۀ ارزش  امروزه مقاصد گردشگری ( 2013

ههای متناسهب بها     حها  ، راهمزیهت رقهابتی  بیشتر و کسهب  

محمدشهفیعی و  ) تقاضاهای گردشگران را داشهته باشهند  

عبهههارتی، بسهههیاری از مقاصهههد     بهههه(1397همکهههاران، 

انهد   طور که شایسته اسهت، نتوانسهته   گردشگری هنوز آن

مناسههبی از خههود را در ذهههن گردشههگر ایجههاد و تصههویر 

دنبهال آن رفتارههای مولهو  گردشهگران را بهه خهود        به

ترین علا  از مهم ( Yoon & Uysal, 2005جلب کنند )

 در بهارۀ این موضوع، ضعف دانش عهامنن گردشهگری   

 بودن مشارکت گردشهگران و نحهوۀ مشهارکت    ارزشمند

 & Prahaladههای گردشهگری اسهت )    آنان در فعالیت

Ramaswamy, 2004 ) 

ههای مقاصهد گردشهگری     تهرین اهالش   یکی از مهم

کشههور ایههن اسههت کههه خههدمات و محصههو تی کههه در   

شههود، موههابق بهها خواسههت و نیههاز     مقاصههد ارائههه مههی  

شهده در   دیگر، خهدمات ارائهه  گردشگران نیست  به بیان 

صهههورت اسهههتاندارد اسهههت و بهههرای همهههۀ  مقاصهههد بهههه

دلیها    شود  این موضهوع بهه   گردشگران یکسان ارائه می

ضههعف در دانههش و اطنعههات مربههوی بههه گردشههگران    

خارجی و داخلی، نداشتن برخورد مناسب با گردشگر و 

ی هها  تیه فعالبهودن   بارۀ سهودآور  نداشتن دانش کافی در

است  همچنهین، اگهونگی مشهارکت فعرهال     گردشگری 

گردشههگران در فرآینههد خلههق مشههترک ارزش و میههزان  

سههازی خههدمات بههرای گردشههگران نیههز یکههی از    ویههژه

ی مهههم در ایههن زمینههه اسههت  عههنوه بههر ایههن، ههها اههالش

هها، بسهیاری از مهردم دنیها      علت تبلیغهات منفهی رسهانه    به

  تصور درسهتی از کشهور زیبها و تهاریخی ایهران ندارنهد      

نفعهان صهنعت گردشهگری     مشارکت بیشتر عواما و ذی

توانهد منجهر بهه تناسهب بیشهتر       در فرآیند خلق ارزش می

نتیجهه،   ههای گردشهگر و در   خدمات با نیازهها و خواسهته  

 Dwyerشده برای گردشگر شود ) بهبود خدمات درک

& Kim, 2003 افع متعهدردی را  (  این مشارکت فعرال، منه

نفعان این صنعت )جامعۀ میزبان( به دنبهال   برای سایر ذی

بههر افههزایش سههود  طههوری کههه عههنوه خواهههد داشههت؛ بههه

 & Vargo )کارهههای دخیهها در ایههن صههنعت  و کسههب

Lusch, 2016) تواند تصویر مناسبی از مقصهد را در   می

ذهن گردشگران ایجاد کند و درنهایهت، باعهش شههرت    

  (Hosany et al., 2006 )مقصد شود 

نفعهان   این مشارکت در فرآیند خلهق ارزش بها ذی  

شهود   مهی   عنوان خلق مشهترک ارزش نامیهده   متعدرد به

(France et al., 2018  )   ایهن  پراهها د و راماسهوامی

مشههارکت »عنههوان  و بههه یمعرفهه مفهههوم را اولههین بههار

 فیه تعر «خلهق ارزش شهرکت   یاهدنیدر فرآ یمشتر

طور  به  (Prahalad & Ramaswamy, 2000) کردند

 رویکردی است کهه بها آن  ، خلق مشترک ارزش کلی

و  سههههیم هسهههتند در خلهههق ارزش  نفعهههان ذی ۀهمههه

 دوش یم آفرینی ارزش نفع ذیهر  یصورت مجزا برا هب

(Ramaswamy & Ozcan, 2014). 

بر تهأثیر بسهزایی کهه مشهارکت گردشهگر در       عنوه

 ,Ranjan & Read)فرآیند خلق ارزش و بهبود آن دارد 

نفعان گردشگری )جامعۀ  رنگ سایر ذی ، نقش پر(2016

( و عهامنن   ;Smith, 2012Murphy, 2013میزبهان( ) 

( در 6Karayilan & Cetin, 201صهنعت گردشهگری )  

خهوبی تأییهد    فرآیند خلق ارزش در موالعهات پیشهین بهه   

 شده است 

 نقهش »در پژوهشی بها عنهوان    (1397غفاری و همکاران)

 گردشهگری  مقصهد  ذهنهی  تصهویر  بهبود در گردشگر تجربۀ

تأثیر تجربۀ گردشگر را بر تصویر ذهنی برند مقصهد  « اصفهان



 

 3/   آبادی حاجی رضایی جوادمحمدشفیعی و  مجید/  عشق یانجیم نقش بر دیکأت با ارزش مشترک خلق بر یگردشگر مقصد از گردشگر یذهن ریتصو ریثأت

های ایهن پهژوهش نشهان داد     گردشگری بررسی کردند  یافته

که کلیۀ ابعاد تجربۀ گردشگر تأثیر مببت و معنهاداری بهرروی   

وراسهچ  و  ابعهاد تصهویر ذهنهی گردشهگر از مقصهد دارد       

 وفهاداری  و رضهایت  تعیهین »پژوهشهی بها عنهوان    در همکاران

کههه  نشههان دادنههد« ارزش مشههترک خلههق دیههدگاه از مشههتری

و  تیدر رضها  یمحهدود  ریتهأث تنههایی   شرکت به یها تیفعال

را  ییهها  یاستراتژ دیبا رانیمد جهینت در دارد؛ یمشتر یوفادار

 گرانیبههاز ۀهمهه نیبهه در خلههق مشههترک ارزش ایتسههه یبههرا

  (Woratschek et al., 2020) کنند تعیین ربط یذ

 ۀزمینه  در شهده   ی انجهام هها  پژوهش شاید بتوان گفت

نفعههان در یهه  مقصههد  خلههق مشههترک ارزش بههرای ذی

در داخها   عهنوه بهر ایهن،   بسیار نادر اسهت    گردشگری

الگههوی کههه بتوانههد  زمینهههدر ایههن  پژوهشههیکشههور نیههز 

کنهد،  تهدوین   نفعان برای خلق ارزش میان ذیجامعی را 

 انجام نشهده اسهت  اهمیهت ایهن موضهوع بهرای صهنعت       

 رشههدلحههان نقشههی کههه ایههن صههنعت در  بههه گردشههگری

جهذ   زایهی،   جمله اشهتغال  هایی ازاقتصاد کشور و زمینه

های  کشور، قیمت بهارز  شدن واردخارجی،  گردشگران

بهتهر بهرای    کردن امکانات و تسههینت  فراهمتر،  مناسب

  دارد از اهمیهت را  خاصهی  ۀدرج ،و     دارد گردشگران

کدام به یه  یها انهد     هر پیشینهای  پژوهشمحققان در 

 حهوزۀ  خلق مشترک ارزش درمؤثر بر ی رهایاز متغ نمونه

کهدام از   در ههی     این درحالی است کهه اند برند پرداخته

خلق مشهترک  صورت جامع عواما مؤثر بر  ها به پژوهش

؛ بررسهی نشهده اسهت    ارزش در ی  مقصد گردشگری

بنهابراین در پههژوهش حاضهر کوشههش شهده اسههت تها بهها     

هههایی کههه  تههرین عوامهها، ابعههاد و مؤلفههه  شناسههایی مهههم

تواننههد در فرآینههد خلههق مشههترک ارزش در مقاصههد  مههی

گردشههگری کشههور اثرگههذار باشههند، بررسههی شههود  در  

از بههار ارتبههای بههین برخههی  پههژوهش حاضههر بههرای اولههین

ترین ابعاد تصویر ذهنی گردشگران از مقصد با خلق  مهم

شههههود  از  ارزش مشهههترک در مقصهههد بررسهههی مهههی    

های پهژوهش حاضهر تمرکهز بهر نقهش میهانجی        نوآوری

عنوان متغیهر کلیهدی و مهؤثر در تبهدیا      عشق به مقصد به

تصویر ذهنی گردشگر به افزایش تمایا گردشگر بهرای  

شرکت در فرآینهد  تعاما با عواما صنعت گردشگری و 

خلق ارزش است؛ از این رو هدف اصهلی ایهن پهژوهش    

ههای   تهرین ابعهاد و مؤلفهه    نخست شناسایی برخی از مههم 

خلههق مشههترک ارزش در مقاصههد گردشههگری ایههران و  

بررسههی تههأثیر تصههویر ذهنههی گردشههگر بههر آن بهها نقههش 

میههانجی عشههق بههه مقصههد اسههت؛ بههدین من ههور ابتههدا در 

خلهق مشهترک ارزش در   قسمت مبهانی ن هری موضهوعِ    

جملهه   هایی اثر گذار بهر آن از  مقصد گردشگری و سازه

شود  تصویر مقصد گردشگر و عشق به مقصد بررسی می

ها و ارائۀ مهدل مفههومی    و درادامه، پس از توجیه فرضیه

های پژوهش  پژوهش روش پژوهش مورح و سپس یافته

و بنهدی   آن بحش و در پایان نیهز بهه جمهع    در بارۀو   ارائه

 شود  ارائۀ پیشنهادهای کاربردی پرداخته می
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پراهها د و   ازعبارت خلهق مشهترک بها انتشهار کتهابی      

 ارزش مشهترک  خلهق : رقابهت  ۀنهد یآبا عنهوان  راماسوامی 
 & Prahalad) مشههور شهد   انیمشهتر  بها  فهرد  به منحصر

Ramaswamy, 2004)   خلهق  »اصهونح  وجود ایهن،  با

منوهق   ین هر  میاز پارادا ین ر مفهوم از« مشترک ارزش

 Service dominant) است افتهیتوسعه  خدمت یرگیا

logic S-D =) آن را  وارگههو و    نخسههتین بههار  کههه

براسهاس ایهن     (,Vargo & Lusch 2004) موهرح کهرد  

مرکهز خلهق    ،محور که در آن شرکت دگاه کا ید منوق

محهور   دگاه خهدمات یه د بهه  وه کنار گذاشت ،ارزش است

شهود  خلهق مشهترک ارزش بهه فرآینهد تعامها        توجه می
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Ruiz-فعرال بین ی  شهرکت و مشهتریانش اشهاره دارد )   

023Molina et al., 2   در پژوهش حاضر ایهن مفههوم  )

 حوزۀ گردشگری بررسی خواهد شد  در

خلق مشهترک ارزش   در بارۀپیشینۀ موالعاتی موجود 

گههرا ماننههد   هههای خههدمت  حههوزۀ بازاریههابی و زمینههه   در

نوازی در مراحها اولیهۀ خهود اسهت       گردشگری و مهمان

خلههق مربههوی بههه   یو تجربهه یگراههه موالعههات مفهههوم 

حال رشد اسهت، ابعهاد    مختلف درابعاد ارزش در  مشترک

 ,Ranjan & Readمانده است ) باقیمبهم هنوز  آن ین ر

دادن  و معنها  خلقدر ر را ال گردشگنقش فعربارتن   (2016

با عنهوان   کند یلمس م طور عمیق، به آن راکه  یا به تجربه

( Bertella, 2014)کند  تعریف می« خلق مشترک ارزش»

و نقههش فعرههال گردشههگران، مشههارکت فیزیکههی، ارتبههای  

ن هر   عنوان ابعهاد آن در  ذهنی و عاطفی، تعاما با افراد را به

 ( 1400 بخشایش و همکاران،گیرد ) می

هههای مشههترک بههین    تعههامنت و فعالیههت  آکههاریم 

دهنهههدۀ خهههدمت را بهههرای    کننهههده و ارائهههه  مصهههرف

طهرف، خلهق مشهترک ارزش     آفرینی ازجههت دو  ارزش

های مشهتری را   نامد و مشارکت مشتری، منابع و نقش می

  (Akareem, 2017) کنهد  عنوان ابعاد آن معرفهی مهی    به

شهود   عنوان ی  فرآیند رفتاری دیهده مهی   خلق ارزش به

نفعان برای خلهق ارزش در آن مشهارکت فعرهال و     که ذی

 بهه عقیهدۀ   ( France et al., 2018جهوش دارنهد )   خهود 

مشههتری، شههده از تجربههۀ   ارزش درک سامسهها و یههوس 

آفرینی مشهتری در   کنندۀ رفتار هم ترین عواما تعیین مهم

  (Samsa & Yuce, 2022) نهوازی اسهت   صنعت مهمان

نفعان مختلف  هایی که ذی به اقدام آسیوراس و همکاران

دهند و براساس آن منابع در  برای رفاه یکدیگر انجام می

گذارنهد، خلهق مشهترک     به اشهتراک مهی   اختیار خود را

  ایههن (Assiouras et al., 2019) گوینههد ارزش مههی

سهازی و   پژوهشگران دانش، برابری، تعاما، تجربه، ویژه

آن انهد    عنوان ابعاد آن شناسایی کرده روابط متقابا را به

گیهری   ای شهکا ایجاد انگیزه در مشتریان بهر و همکاران 

ی  نگرش پاسخگو و تعاملی و رفتار مشارکتی آنهان را  

نامنهههد و  در خلهههق ارزش، خلهههق مشهههترک ارزش مهههی 

تهرین   عنهوان مههم   مشارکت، تعاما و تسهیم دانهش را بهه  

  نکتۀ مهم (Ahn et al., 2019) کنند ابعاد آن معرفی می

ایههن اسههت کههه همیشههه  زمینههۀ خلههق مشههترک ارزش  در

ها منجر بهه خلهق ارزش    همکاری بین مشتریان و شرکت

شود و گاهی اوقات حتی این همکاری ممکن است  نمی

 (  Saha et al., 2022باعش تخریب ارزش نیز شود )

آمهده   عما های به در پژوهش حاضر براساس بررسی

عنهوان   و تسهیم دانهش بهه  عواملی اون تعاما، مشارکت 

تههرین ابعههاد خلههق مشههترک ارزش در یهه  مقصههد  مهههم

 ن ر گرفته شده است   گردشگری در
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طهول زمهان   دلیا نقش مهمی کهه در تصویر مقصد به

سفر دارد، موضوعی بسهیار مههم در پیشهینۀ گردشهگری     

دروی و  قیاسهههههههح ( Stylidis, 2022اسهههههههت )

ای در ذهههن انسههان  تصههویر را انگاشههته (1400همکههاران)

ههها و  کننههد کههه ترکیبههی از دانههش، ادراک  معرفههی مههی

ها نسبت بهه فعالیهت یها خهدمات یه  شهرکت،        احساس

حهوزۀ   (  در001Stern et al., 2برند یا محصهول اسهت )  

گیههرارد و  ماننههدپههردازان  هیههن رگردشههگری برخههی از 

عنههوان کلیههۀ باورههها،    تصههویر مقصههد را بههه   همکههاران

های ی  گردشهگر نسهبت بهه یه       ها و برداشت نگرش

 ,.Girard et al) کننهد  مقصهد گردشهگری تعریهف مهی    

 ،ریتصههاود کههه نههاعتقههاد دارسههای و همکههاران   (2017

کهه در   کنهد  یدرک گردشگران از مقصد را منعکس مه 

توجهه     با(Cai et al., 2004) ردیگ یآنها شکا م ۀحاف 

یکهی از   تصویر مقصهد بالگلو و م  کلری  های به گفته
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شاما نمایش ذهنی فرد که  است مهم برند مقصد عناصر

 در بهارۀ  کلهی  برداشهت و  هها  احساس،  باورها( از دانش )

 ,Baloglu & McClearyاسهت )  یها مقصهد   ءی  شهی 

ی هارویهداد  المللهی )  ی بهین هاها و رویداد رسانه(  1999

از جمله عواملی هسهتند کهه بهرروی      فرهنگی و ورزشی(

   در (Mercille, 2005گذارنهد )  تصویر مقصهد اثهر مهی   

 از پیچیهده  ترکیبهی  تصهویر،  مقصهد  در بهارۀ هها   پژوهش

 و مقصهههد محصهههو ت گردشهههگری، ههههای فعالیهههت

 در بارۀگردشگر  کلی برداشت به که است هایی ویژگی

 ,.Wattanacharoensil et alکنهد )  مهی  مقصد کمه  

 (1395آبهادی)  فیض کیانیدر پژوهش  ،نیهمچن ( 2022

 یمقصد بهر دلبسهتگ   تیو شخص ریتصو مشخص شد که

کنهد   عنهوان مهی  استایلیدیس عنوه،    بهدارد اثربه مقصد 

طول سفر و در انتخها    که تصویر مقصد نقش مهمی در

تصهاویر مقصهد     (Stylidis, 2022) مقصد نیز تأثیر دارد

هههای مختلههف، منههابع فیزیکههی،     بهها ترکیبههی از جاذبههه  

منهابع و   ،هها  های طبیعی، میراث فرهنگهی، فعالیهت   محیط

متغیرههای  دنبهال آن   د و بهه گیر های دیگر شکا می سنت

تحلیههها  و بنهههدی و تجزیهههه  کلیهههدی را بهههرای تقسهههیم  

د کنه  فراهم میآنها های افراد و رفتارهای واقعی  انگیزش

(Kolb, 2006 )  
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مفهوم عشهق بهه برنهد کهه ریشهه در بازاریهابی دارد،       

ایهی، در موالعهات گردشهگری     طهور گسهترده   امروزه بهه 

 (  درPriyanka & Mishra, 2022بررسی شهده اسهت )  

، مکان-فرد یاحساس ارتبای یگردشگر پیشینۀ موالعاتی

مکهان  بهه   ونهد یپشهده اسهت     جیه را پیوند به مکهان  یعنی

 شهود  یمه  فیه تعر یتیو درک ههو  یعاطف وندیعنوان پ به

 اگراهه   کنهد  یمکان خاص مهرتبط مه    ی را بهکه فرد 

در ارتبهای اسهت،    یدهها بها عوامها متعهدر     ارتبای با مکان

 یونهدها یپ یریه گ شهکا  یاگهونگ  در بهارۀ  یدانش کم

  (Cheng & Kuo, 2015) وجهههود دارد یاحساسههه

مقصههدها، خههود بهها   از  دیهههنگههام بازد گردشههگران در

امهر   نیه ا کهه  کنند یم جادیا یاحساس یوندهایپ مقصدها

رفتهار گردشهگران    در بهارۀ  آنهها  شهتر یب یمنجر به آگهاه 

 نهد یگو یم از گردشگران یبرخ  (Tsai, 2012) شود یم

 کننههد یههها را احسههاس مهه  بههه مکههان یکههه عشههق واقعهه 

(Hosany & Gilbert, 2010)نتیاه مهردم تعوه     اگر 

محبهو    مقاصهد از  یتنها برخ کنند، می یرا سپر یادیز

 دیه مقصهد با   یه  بنهابراین   (Ahuvia, 2005آنهاسهت ) 

داشته باشد تا او را  گردشگر یبرا ی راا ژهیو خصوصیت

 کند  قیشدن تشو به عاشق

 عشق به مقصد از ن ریۀ مبلش عشق گرفتهه شهده اسهت    

و  فهردی بهوده اسهت    مبنهای روابهط بهین    عشق بر ن ریۀ مبلش

بهرای عشهق      در این ن ریهشناسی روابط دارد در روانریشه 

شهود   ن هر گرفتهه مهی    سه مؤلفۀ صمیمیت، اشتیاق و تعهد در

(Suárez et al., 2016-Gómez )  طهور کلهی، عشهق بهه      بهه

اسی گردشگر بهه یه  مقصهد    های احس مقصد به وابستگی

ههای متفهاوتی بهرای     توانهد بهه روش   شهود کهه مهی    گفته می

لهی  (  Aro et al., 2018گردشگران مختلف شکا بگیرد )

 یعهاطف  یعشق پرشور، وابستگ دسه بعُدر پژوهشی و هیون 

برند مقصد بها گردشهگر را بهرای عشهق بهه مقصهد       و ادغام 

  (Lee & Hyun, 2016) اند گرفتهن ر  در
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پژوهشهی بها عنهوان     (1398امیرالسادات و همکهاران) 

 کننهدگان  مصهرف  ههای  انگیهزه  الگوپردازی و شناسایی»

 صههنعت در ارزش مشههترک خلههق در مشههارکت بههرای

اند  محققان در  انجام داده« ایران زمزم شرکت نوشیدنی:

ههههای اولیهههۀ مشهههارکت   ایهههن پهههژوهش ابتهههدا انگیهههزه 

کننههدگان را در فرآینههد خلههق مشههترک ارزش   مصههرف
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های رایج  های مختلف و شناسایی مدل توجه به دیدگاه با

بهرای جلههب مشهارکت مشههتریان بررسهی و سههپس مههدل    

بهرای مشهارکت    کننهدگان را  های مصرف مناسب انگیزه

مشههتریان در فرآینههد خلههق مشههترک ارزش در صههنعت   

 نشهان  جینتاجو کردند   و نوشیدنی )شرکت زمزم( جست

 مشهترک  خلهق  نهد آیفر در کننهده  مصرف ۀزیانگ که داد

  است اثرگذار یدنینوش صنعت در ارزش

 بررسهی »پژوهشهی بها عنهوان     (1398عقیلی و همکاران)

 وفهاداری  بهر  آن تأثیر و مشترک ارزش خلق بر مؤثر عواما

« دامغان شهر خارجی گردشگران: موالعه مورد گردشگران

تهرین عوامها    اند  محققهان در ایهن پهژوهش مههم     انجام داده

اثرگذار را بر خلهق مشهترک ارزش و تهأثیرآن را بهر میهزان      

گردشههگران شهههر بههین  وفههاداری گردشههگران خههارجی در

های ایهن پهژوهش نشهان داد کهه      دامغان تحلیا کردند  یافته

متغیرههههایی همچهههون منهههابع در اختیهههار گردشهههگران و    

های گردشگران بر خلق مشترک ارزش تهأثیر مببهت    انگیزه

و معنههاداری دارنههد  همچنههین، خلههق مشههترک ارزش بههر    

 وفاداری گردشگران نیز تأثیر مببت و معناداری دارد 

تههأثیر دلبسههتگی »پژوهشههی بهها عنههوان کرلینهها  اینههر و

مشتری در خلق مشهترک ارزش روی رضهایت مشهتری:    

وجوی اشهکال جدیهد خلهق مشهترک در صهنعت       جست

اند  محققان در این پهژوهش   انجام داده« هتلداری روسی

در صهنعت   یو وفهادار  یمشتر تیرضا شیبا هدف افزا

خلههق  یههها تیههاشههکال مربههوی بههه فعال هیروسهه یهتلههدار

 خلهق مشهترک ارزش  در  ی رامشتردلبستگی و  مشترک

بهرای   ایتحل و هیاساس تجز برنهایت،  در  اند تعریف کرده

خلهق مشهترک   در  یمشهتر  دلبسهتگی  ۀویش نیبهترایجاد 

 یهها  تیه پهنج شهکا از فعال  ی، در صنعت هتلهدار  ارزش

: اند کهه عبهارت اسهت از    کردهمشخص را  خلق مشترک

 سهههرویسدر  یمشهههترک، نهههوآور  دیهههبهههازخورد، تول

 خلههقو  حههورم یمشههتر سههازی سفارشههیمحههور،  شههرکت

  (Oyner & Korelina, 2016) مشترک

خلههق مشههترک تجربههۀ »پژوهشههی بهها عنههوان کمههپس 

اند   انجام داده« گردشگری: توجه، مشارکت و یادآوری

دیهد  بها  محققان در این پژوهش به فرآیند خلق مشهترک  

شههناختی را  گردشههگری نگههاه و سههپس فرآینههدهای روان 

اند  در این موالعهه فرآینهد خلهق مشهترک      استخراج کرده

عنههوان تجربههۀ گردشههگر در مشههارکت فعرههال و تعامهها   بههه

مسهتقیم آن   محا توصیف شده که با اثر مسهتقیم و غیهر   در

صههورت تجربههی  روی مشههارکت، توجههه و یههادآوری بههه 

های این پهژوهش شهاما    از یافتهارزیابی شده است  برخی 

اثههر مسههتقیم خلههق مشههترک بههرروی مشههارکت و توجههه   

مستقیم خلق مشترک بهرروی یهادآوری    گردشگر، اثر غیر

سهو  توجهه،    تجربه و اثر سهو  خلهق مشهترک بهرروی    

  (Campos, 2016) مشارکت و یادآوری است
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جمله  د یلی از توانیمدر توجیه ااراو  پژوهش 

بررسی پیشهینه و موالعهات پیشهین، مشهورت بها اسهتادان       

مرتبط، مصاحبۀ اولیه با خبرگان بهرای شناسهایی عوامها    

مؤثر بهر خلهق مشهترک ارزش در آن صهنعت اسهتد ل و      

بنهای اولیهۀ    منوق پژوهشگر را نام برد؛ زیرا موارد فوق زیر

؛ البته در بررسهی  دندهیمهر ااراو  پژوهشی را شکا 

یی دیده شهد؛  هاتفاوتپیشینه موضوع در صنایع مختلف، 

بنههابراین در مرحلههۀ ترسههیم مههدل سههعی شههد کههه صههنعت  

 نیتهر مناسبگردشگری با مشورت کارشناسان بررسی و 

 حالت برای روابط موجود پیشنهاد و توجیه شود   

 

مقصدد، عشدق بده مقصدد و خلدق      تصویر . 1-4

 مشترک ارزش
بیشههتر   رسههن مههارتین و دل بسههکه د گههزارشتوجههه بههه  بهها

زمینۀ تصویر مقصد در گردشگری انجام  ی که درموالعات
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بررسی شده  یکی از دو رویکرد شناختی یا عاطفی شده،

 & Rodríguez Del Bosque, San Martín) اسهت 

گردشهگری   ۀزمینه  موالعات اخیر در  محققان در (2008

د که تعیهین جایگهاه مقاصهد گردشهگری     نکن پیشنهاد می

سههو  تصههویر  -1: تحقههق یابههدتوانههد در دو سههو   مههی

مقصد اشاره   های( ویژگی شناختی که به مزایای منوقی )

سههو  تصههویر عههاطفی کههه بههه احساسههات        -2دارد؛ 

  احساسهی مهرتبط(  -ههای عهاطفی   واکنش گردشگران به )

 ; et al., 2006Hosany San مقصههد اشههاره دارد )

Martín & Rodríguez del Bosque, 2008)    اگراهه

هههای کلیههدی لفهههؤعنههوان م ابعههاد عههاطفی و شههناختی بههه

طههور معمههول، در  ، بهههشههوندتصههویر مقصههد شههناخته مههی

 ۀتصهویر گردشهگری تنهها جنبه     در بهارۀ د موالعات متعدر

تهوجهی   عهاطفی  ۀجنبه  شهده و بهه   ن ر گرفتهه  شناختی در

موالعههات اخیههر  محققههان در بهها ایههن حههالنشههده اسههت؛ 

از تصههویر مقصههد کننههد کههه درک بهتههری اسههتد ل مههی

ههای  جنبهه  ،طهور همزمهان   شهود کهه بهه   زمانی حاصا می

نههژاد و  فههنح گرفتههه شههود  ن ههر  شههناختی و عههاطفی در

در پههژوهش خههود بیههان کردنههد کههه    (1402همکههاران)

پیشایندهای عشهق بهه مقصهد شهاما رضهایت از مقصهد،       

پیامههدهای آن شههاما تجربههۀ مقصههد، تصههویر مقصههد و  

دههان   بهه  وفاداری، قصد بازدیهد مجهدد و تبلیغهات دههان    

اسههت  افههرادی کههه تصههویر مناسههبی از مقصههد در ذهههن  

توانند پیوندهای احساسی بیشتری را بها مقصهد    دارند، می

برقرار کننهد و بهه نهوعی عاشهق آن مقصهد گردشهگری       

شوند  داشتن ذهنیت مناسب از مقصد گردشگری و نیهز  

تواند نقهش بسهزایی را در    منن گردشگری میداشتن عا

های  جلب مشارکت گردشگران برای شرکت در فعالیت

توجههه بههه  آفرینههی ارزش داشههته باشههد؛ از ایههن رو بهها هههم

 شود: های زیر پیشنهاد می موالب فوق فرضیه

تصویر شناختی مقصد تأثیر مببتهی بهر    فرضیۀ اول:

 عشق به مقصد دارد؛

تصویر عاطفی مقصد تهأثیر مببتهی بهر     فرضیۀ دوم:

 عشق به مقصد دارد؛

تصویر شناختی مقصد تأثیر مببتهی بهر    فرضیۀ سوم:

 خلق مشترک ارزش در مقصد دارد؛

تصویر عاطفی مقصد تأثیر مببتی بر  فرضیۀ چهارم:

 .خلق مشترک ارزش در مقصد دارد

 

 . عشق به مقصد و خلق مشترک ارزش2-4
عنهوان یه  سهاختار بها      بهه عشهق را  باترا و همکاران 

 داننهد  ها، عواطف و رفتارها می درجۀ بیشتری از شناخت

(Batra et al., 2012) کههارل و  توجههه بهه اسههتد ل    بها

ای از شدت عنقهۀ یه     به درجه عشق به مقصد هوویاآ

 Carroll) شهود  گردشگر به ی  مقصد خاص گفته می

& Ahuvia, 2006)زمینههۀ مشههارکت گردشههگر در    در

آفرینی ارزش دو نکتۀ مههم وجهود دارد     های هم فعالیت

ههای گردشهگر بهرای همکهاری بها عوامها        یکی توانایی

صهنعت گردشههگری و دیگهری میههزان تمایها وی بههرای    

(  Merza et al., 2018همکاری با عامنن گردشگری )

رسد کهه برقهراری پیونهد مناسهب بهین عوامها        به ن ر می

صهههنعت گردشهههگری و گردشهههگران بهههرای افهههزایش   

توانهد نقهش    های گردشگر و تمایا گردشگر می توانایی

آفرینهههی بهههرای گردشهههگر و سهههایر   بسهههزایی در ارزش

توجهه بهه    ایهن رو بها  نفعان گردشگری داشته باشد؛ از  ذی

 شود  موالب فوق فرضیۀ زیر پیشنهاد می

عشق به مقصد تهأثیر مببتهی بهر خلهق      فرضیۀ پنجم:

 مشترک ارزش در مقصد دارد 

ههای   سرانجام، پژوهشگر با موالعۀ روابهط بهین سهازه   

صهورت   شده مدل مفهومی پژوهش را تدوین و به مورح
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دادن  ه بایهد در جریهان انجهام   نشان داده است که  1شکا 

این پژوهش تأییهد شهود  در ایهن جهدول تمهام متغیرهها،       

  خنصه شده است  1ابعاد و روابط بین آنها در شکا 

 
 )منبع: پژوهشگر( مدل مفهومی پژوهش :1شکل  

Figure 1: Research model 

 

 روش پژوهش .5

ههای   اساس هدف از نهوع پهژوهش   پژوهش حاضر بر

-توصههیفی پههژوهش و روش ن ههر ماهیههت ای و از توسههعه

 ترکیبهی  رویکهرد  از پهژوهش حاضهر   در  است پیمایشی

در  شده است؛ بدین صورت که استفاده )کیفی و کمری(

ن هران   شاما صاحب جامعۀ آماری مرحلۀ کیفی پژوهش

و خبرگههان صههنعت گردشههگری و اسههتادان دانشههگاهی   

 ن ران از صاحب گری است  برای انتخا شزمینۀ گرد در

 اسهههتفاده شهههده اسهههت  هدفمنهههد گیهههری نمونهههه روش

(Zikmund et al., 2003  )  11 اولیهه را  اعضهای نمونهۀ 

نفهر از   6)شاما  گردشگری ن ران صنعت صاحب از نفر

اسههتادان دانشههگاهی بهها تحصههینت دکتههری بازاریههابی،   

نفهر از   3 دکتری جغرافیا، دکتری مدیریت جهانگردی(،

 دهد  تشکیا می نفر از کارشناسان 2 و مدیران

 و ابعههاد ههها، سههازه شناسههاییدر ایههن پههژوهش بههرای 

 پیشهینۀ  هها از  سهازه  بهین  روابهط  تعیهین  و آنهها  ههای  مؤلفه

ایههن   اسههت شههده اسههتفاده تههم تحلیهها روش و پههژوهش

نتههایج  توجههه بههه  بهها دارد کههه اصههلی سههازۀ 3پههژوهش 

 بُعهد  2 تصویر مقصد آمده از مرحله کیفی، سازۀ دست به

 و بُعهد  3 مقصد در ارزش مشترک مؤلفه، سازۀ خلق 8 و

مؤلفهه دارد کهه در    7 عشهق بهه مقصهد    سازۀ مؤلفه و 11

 نمایش داده شده است  2جدول 

جامعههۀ آمههاری مرحلههۀ کمرههی پههژوهش گردشههگران 

 مهاه  بهمهن  داخلی است که در بازۀ زمهانی اردیبهشهت تها   

با انگیزۀ سیاحت و زیارت به مقاصد گردشهگری   1398

 و ههها وهش حاضههر اسههتانانههد  در پههژ ایههران سههفر کههرده

 گیههری نمونههه روش گردشههگری بهها اسههتفاده از شهههرهای

براسهههاس اطنعهههات   شهههده اسهههت   انتخههها  هدفمنهههد

بازدیهدترین   پهر  (1397مرکهز آمهار ایهران)   آمده از  دست به

 1جههدول ههها و شهههرهای گردشههگری ایههران در    اسههتان

خلق مشترک 

 ارزش

تصویر عاطفی 

 مقصد

 

تصویر شناختی 

 مقصد

تسهیم 

 دانش

 تعامل

 مشارکت 

 مقصدتصویر 

عشق به 

 مقصد
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 از مشههخص شههده اسههت  در ایههن پههژوهش بههرای سههؤال  

 گیهههری روش نمونهههه از منتخههب  شههههرهای گردشههگران 

و برای تعیین حجم نمونهۀ مناسهب    دسترس در تصادفی غیر

اسهتفاده   Lomax &r Schumacke(2004) نیهز از روش  

کهه بهه ازای ههر متغیهر      کننهد  یمه شده است  آنان پیشنهاد 

 نمونه انتخا  شود    15تا  5آشکار در مدل بین 

هههای  سههازی معادلههه  ههها بهها روش مههدل  تحلیهها داده

انجهام شهده اسههت     Smart PLSافهزار   سهاختاری و نهرم  

هایی که از جانب خبرگهان   موابق با این روش و پیشنهاد

حجم نمونۀ مناسب بهرای ایهن روش ارائهه شهده      در بارۀ

پاسخگو مناسهب خواههد بهود؛     250است، حداقا تعداد 

هها ممکهن    توجه به اینکه بعضی از پرسشنامه با این حال با

های  است تکمیا نشود یا ناقص پر شود، تعداد پرسشنامه

 بههود  550شههده بیشههتر از ایههن مقههدار و برابههر بهها   توزیههع

 برای عدد 495ها  آوری پرسشنامه نهایت، پس از جمع در

 درخور استفاده بود  ایتحل
 ها و شهرهای منتخب استان :1جدول 

Table 1: Selected provinces and cities 

 شهر استان

 مشهد رضوی خراسان

 ساری مازندران

 تهران تهران

 رشت گینن

 اصفهان اصفهان

 شیراز فارس

 پژوهشگر یها افتهی: منبع

 

پرسش طراحی  26ای با  در پژوهش حاضر پرسشنامه

و در اختیار گردشگران شهرهای منتخهب قهرار گرفهت     

ههههای تخصصهههی از  قالهههب پرسهههش متغیرههههایی کهههه در

گردشگران سؤال شده است شاما تصویر مقصد، عشهق  

مقصههد اسههت  در بههه مقصههد و خلههق مشههترک ارزش در 

پژوهش حاضر برای طراحی پرسشنامه از طیف لیکهرت  

تها  « طور کامها مخهالفم   به»امتیازی استفاده شده که از  5

تن ههیم شههده اسههت  اسههتادان و « طههور کامهها مههوافقم بههه»

را تأییهد  روایی پرسشنامه  صنعت گردشگری کارشناسان

روایههی واگههرا و روایههی  کردنههد و روایههی محتههوا نیههز بهها

نیههز تأییههد شههد  در ایههن پههژوهش معیههار آلفههای گههرا  هههم

کرونباخ، پایایی پرسشنامۀ پژوهش را سنجیده است کهه  

 3جدول /  است  7مقدار مولو  برای آن معیار بیش از 

 دهد  نتایج حاصا از روایی و پایایی را نشان می

 

 ها و بحث . یافته6

 شدناختی  هدای جمعیدت   . توصیف داده6-1

 نمونه 

براساس نتایج پژوهش بیشتر اعضای نمونه در ردۀ سهنی  

هسهتند    20و کمترین آنها در ردۀ سنی کمتر از  40-30بین 

نفهر مهرد هسهتند     251نفر از افراد نمونه زن و  244همچنین، 

درصهد از کها نمونهه را     7/50درصهد و   3/49ترتیب  که به

توزیههع فراوانههی شهههر در نمونههه بههه ایههن   دهنههد تشههکیا مههی

صورت است که بیشتر افراد نمونه از شهر شیراز و کمتهرین  

معیههار سههو  تحصههینت   در بههارۀاز شهههر سههاری هسههتند   

لیسههانس و بهها تر و  بیشههترین اعضههای نمونههه مههدرک فههوق

 کمترین اعضای نمونه مدرک دیپلم دارند   
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 و متغیرهای پرسشنامه ها : شاخص2جدول 
Table 2: Indicators and variables of the questionnaire 

 منابع تعداد مؤلفه ابعاد متغیرها

تصویر 

 مقصد

تصویر 

شناختی 

 مقصد

 دارد؛ یهنر یها یگالر و ها موزه مانند اشمگیری یخیتار یها تیجذاب مقصد نیا -1

 ؛دارد یا برجسته های طبیعی جاذبهمقصد این  -2

 این مقصد مکان امنی برای گردشگران است؛ -3

 این مقصد مکانی مشهور است؛ -4

 تسهینت موجود در این مقصد کیفیت زیادی دارد  -5

Song et al., 2017; 

Souiden et al., 2017; 

Mohammad Shafiee 

et al., 2016; 

Hernández-Mogollón 

et al., 2014  تصویر

عاطفی 

 مقصد

 ؛دارم یگردشگر مکان  ی عنوان هب مقصد نیا از یمببت ریتصو -1

 انگیز و جذا  است؛ هیجاناین مقصد مکانی  -2

 بخش است  این مقصد مکانی آرام -3

خلق مشترک 

ارزش در 

مقصد 

 گردشگری

 مشارکت

 ؛دارم سفر نیح در یگردشگر صنعت نعامن با یالفعر ارتبای -1

 سوی عامنن گردشگری مشارکت دارم؛ های پیشنهادی از در فعالیت -2

گردشگری، تمام وظایفی را که از من انت ار کنم که برای بهبود خدمات  تنش می -3

 خوبی انجام دهم؛ رود، به می

 Ahn et al., 2019; Xie آموزم  نحوۀ صحی  استفاده از خدمات را به سایر گردشگران می -4

et al., 2020; 

Yi & Gong, 2013; 

رضایی حاجی آبادی و 

(؛ همکاران)1399

رضایی حاجی آبادی و 

 همکاران)1401(

 

 تعاما

 ؛دارم یمناسب تعاما گردشگران گرید با مقصد نیا در حضور مدت در -1

 کنم؛ می برقرار دوستی پیوندهای این مقصد بومی ساکنان با -2

 بیان خوبی به را خود های بهبود خدمات گردشگری، نیازها و ن ر فرآیند طی در -3

 کنم؛ می

های خود را افزایش  کنم که مهارت تعاما مناسب با عواما گردشگری تنش می برای -4

 دهم 

 تسهیم

 دانش

 ؛گذارم یم اشتراک به خدمات دهندگان ارائه با را خود دانش خدمات، بهبود برای -1

 به خود را با سایر گردشگران های ن ر اجتماعی های شبکه هنگام بازگشت از سفر با در -2

 گذارم؛ می اشتراک

 دهم  پس از دریافت خدمات نسبت به آن بازخورد ارائه می -3

 عشق به مقصد

 سفر به این مقصد لذت واقعی را تجربه کردم؛با  -1

 شوم؛  من همیشه از سفر به این مقصد خوشحال می -2

 من ارتبای گرم و صمیمی با این مقصد دارم؛ -3

 شود؛ های خوبم برایم تداعی می با سفر به این مقصد خاطره -4

 عاشق این مقصد گردشگری هستم؛ -5

 آل خود را پیدا کنم  زندگی ایدهکند تا شیوۀ  این مقصد به من کم  می -6

Loureiro et al., 2017; 

Mohammad Shafiee 

et al., 2021; 

Swanson, 2017; 

Hegner et al., 2017; 

Lee & Hyun, 2016; 

رضایی حاجی آبادی و 

  همکاران)1399 (
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 Smartافزار  . برازش مدل با استفاده از نرم6-2

PLS 
ها با استفاده از  داده ایوتحلهیتجزدر پژوهش حاضر 

 مهدل  گیهری و  انهدازه  مهدل  بخهش  دو از PLSروش 

 دسهتۀ  دو مهدل نیهز در   یرههای متغو  ایتشهک سهاختاری  

شده است؛ بهدین   بندی تقسیم آشکار و پنهان یرهایمتغ

 بهه  مختلهف  ههای  سهو   در پنههان  یرهایمتغ صورت که
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 گیهری شهاما   انهدازه  مهدل  شده اسهت  بخهش   کاربرده

 اسهت  بُعهد  آن بها  همراه بُعد ها( هرهای )شاخص سؤال

ابعاد  و ها سؤال میان که در این بخش از پژوهش روابط

 حاوی نیز مدل ساختاری شود  بخش تحلیا می و تجزیه

 پهژوهش اسهت   اصهلی  مدل در مورح یهاسازه یتمام

 اآنه میان روابط و ها سازه که در آن به میزان همبستگی

(  بهدین ترتیهب   1Kline, 201شهود )  تمرکز و توجه مهی 

گیری و ساختاری مدل ارزیابی  ادامه، دو بخش اندازه در

 شود و براش می

 

 گیری های اندازه . برازش مدل6-2-1

گیری با پایهایی شهاخص،    سنجش برازش مدل اندازه

  شده است  گرا و روایی واگرا انجام روایی هم

 گرا و روایی واگرا روایی هم

گیههری در روش  هههای انههدازه  بههرای بههرازش مههدل  

هههای سههاختاری از شههاخص روایههی  ی معادلهههسههاز مههدل

اسههتفاده از  فورنهها و  رکههرشههود   گههرا اسههتفاده مههی هههم

عنههوان   را بههه (AVE) شههده اسههتخراجمتوسههط واریههانس 

اند و شاخصهی   ن ر گرفته گرا در شاخصی برای اعتبار هم

شود، مسهاوی و   تعیین می AVEبودن  را که برای مناسب

 ,Fornell & Larcker) انهد  اعهنم کهرده   4/0بیشهتر از  

 AVEز مدل بهرای  نتایج خروجی ا 3جدول   در (1991

دههد کهه شهاخص     نشهان مهی   3جدول آمده است  نتایج 

 ( شاخص مناسبی است  AVEگرا ) روایی هم

 گرا هم روایی ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای : معیارهای3جدول 
Table 3: Cronbach's alpha indices, composite reliability, convergent validity 

 متغیرهای پنهان
 ضریب آلفای کرونباخ

(Cronbach Alpha≥ 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(Composite Reliability≥ 0/7) 

میانگین واریانس استخراجی 

(AVE ≥ 0/4) 

 467/0 809/0 725/0 تصویر شناختی مقصد

 586/0 805/0 708/0 تصویر عاطفی مقصد

 453/0 865/0 820/0 مقصدعشق به 

 447/0 897/0 873/0 خلق مشترک ارزش در مقصد

 پژوهشگر یها افتهی: منبع
 

گیههری بهها  بررسههی روایههی واگههرای مههدل انههدازه    

انجام شده است  در این معیهار   Fornell- Larckerمعیار

روایی واگرای پذیرفتنی ی  مدل بیهانگر آن اسهت کهه    

هها تعامها بیشهتری بها      ی  متغیهر نسهبت بهه سهایر متغیهر     

اعهنم کردنهد کهه     فورنها و  رکهر  هایش دارد   شاخص

سو  پهذیرفتنی اسهت کهه میهزان      زمانی روایی واگرا در

AVE   برای هر متغیر از واریانس اشتراکی بین آن متغیهر

 ,Fornell & Larcker) و متغیرهای دیگهر بیشهتر باشهد   

با استفاده از  PLS  بررسی این موضوع در روش (1981

هههای  شههود کههه در آن درایههه حاصهها مههی سیمههاتریهه  

مبسههتگی بههین هههای ضههرایب ه مههاتریس حههاوی مقههدار 

مربهوی بهه ههر متغیهر      AVEههای   متغیرها و جذر مقهدار 

 ( 4جدول است )
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 AVE های دارمقجذر های مکنون و  های میان متغیر همبستگی :4جدول 
Table 4: Correlations between latent variables and root of AVE values 

 خلق مشترک ارزش در مقصد

 

  عشق به مقصد تصویر شناختی مقصد تصویر عاطفی مقصد

 عشق به مقصد 673/0   

 تصویر شناختی مقصد 627/0 683/0  

 تصویر عاطفی مقصد 577/0 504/0 765/0 

 خلق مشترک ارزش در مقصد 563/0 548/0 666/0 668/0

 های پژوهشگر منبع: یافته
 

هها و   شهده از همبسهتگی   ههای حاصها   توجه به یافتهه  با

رد، روایهی  داقهرار   4روی قور جدول  که بر AVEجذر 

 -Fornellمعیههار  ن ههر ازسههو  سههازه  واگههرای مههدل در

Larcker پایههایی در پههژوهش حاضههر  شههود  اثبههات مههی

و با معیار استاندارد آلفای کرونبهاخ   پژوهش های پرسش

ه و مقهدار مناسهب بهرای    گیری شهد  اندازهپایایی مرکب 

ن هر   در 7/0از  تهر  بهزر  نیهز مسهاوی و    آلفای کرونباخ

توجههه بههه  (  بههاCronbach, 1951گرفتههه شههده اسههت ) 

های آلفای کرونباخ و پایهایی مرکهب موجهود در     مقدار

متغیرهای پنهان مقدار آلفهای کرونبهاخ و     کلیۀ 3ل جدو

را دارند که این خود  7/0ضریب پایایی ترکیبی بیشتر از 

آلفهای کرونبهاخ و    ن هر  ازدهندۀ آن است که مدل ) نشان

 پایایی ترکیبی( پایایی مولوبی دارد 

 

 . ارزیابی مدل ساختاری6-2-2

معیارها ترین  برای برازش مدل ساختاری از پرکاربرد

(، ضههریب تعیههین T-valuesشههاما ضههریب معنههاداری ) 

(R
Qی )نههیب شیپهه( و ضههریب قههدرت 2

( اسههتفاده شههده 2

Rمعیار . است
و خلهق   484/0برای متغیر عشق به مقصد 2

اسههت  باتوجههه بههه    518/0مشههترک ارزش در مقصههد  

ی کلهه طههور بهههبههرازش مههدل سههاختاری   اههین بررسههی

 ,Chin) اسهت نسهبت خهوبی بهوده     و در حد به« متوسط»

ی نه یب شیپه رای بررسهی قهدرت   به   عنوه بر ایهن،  (1998

Qمدل از معیاری بهه نهام   
اسهتفاده شهده اسهت کهه ایهن       2

و خلق مشهترک  311/0برای متغیر عشق به مقصد  مقدار 

بررسهی نتهایج ایهن معیهار معلهوم       بها است   231/0ارزش 

 دارد « متوسوی»ی نیب شیپشود که مدل، قدرت  می

 

آزمدددون ( و T-valuesضدددرایب معنددداداری ) 

 ها فرضیه

ضههرایب معنههاداری اولههین معیههاری اسههت کههه بههرای  

طوری کهه   شود؛ به برازش مدل ساختاری به آن توجه می

بیشهتر اسهت،    96/1یی کهه از  ها هیفرضضرایب معناداری 

هها را بها    و روابهط بهین سهازه    ها سنجه یتمامبودن  معنادار

 دهد   درصد نشان می 95اطمینان 
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 : ضرایب معناداری مدل پژوهش )منبع: پژوهشگر(2شکل 

Figure 2: Significant coefficients of the research model 

 

 
 : ضرایب مسیر مدل پژوهش )منبع: پژوهشگر(3شکل 

Figure 3: Path coefficients of the research model 

 

ضهرایب مسهیر    3شهکا  ضرایب معناداری و  2شکا 

ههای   دهد  بها بررسهی مقهدار    مدل پژوهش را نمایش می

توجهههه بهههه مقهههدار  و بههها 5جهههدول شهههده در  نشههان داده 

شههود کههه  مشههخص مههی tآمههده بههرای آمههارۀ   دسههت بههه

درصهد تأییهد شهده     99های پهژوهش بها اطمینهان     فرضیه

 است 
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 های مدل پژوهش : آزمون فرضیه5جدول 
Table 5: Test of research model hypotheses 

 نتیجه ضریب مسیر tآمارۀ  متغیر وابسته ارتباط متغیر مستقل فرضیه

H1 تأیید 450/0 724/15 عشق به مقصد ← تصویر شناختی مقصد 

H2 تأیید 350/0 536/10 عشق به مقصد ← تصویر عاطفی مقصد 

H3 تصویر شناختی مقصد ← 
خلق مشترک ارزش در مقصد 

 گردشگری
 تأیید 212/0 920/5

H4 تصویر عاطفی مقصد ← 
خلق مشترک ارزش در مقصد 

 گردشگری
 تأیید 467/0 684/11

H5 عشق به مقصد ← 
خلق مشترک ارزش در مقصد 

 گردشگری
 تأیید 161/0 333/3

 پژوهشگر یها افتهی: منبع
 

دهد که ضریب مسیر متغیر تصویر  نشان می 5جدول 

( را دارد؛ بنهابراین  467/0عاطفی مقصد بیشترین مقهدار ) 

ارزش مقصهد داشهته   بیشترین تأثیر را بهر خلهق مشهترک    

دهد که ایجاد ذهنیهت مناسهبی از    است  این امر نشان می

حهین سهفر    مقصد در مرحلۀ قبا از سفر و تقویهت آن در 

آمدن احساسات مببت گردشگر نسبت بهه   وجود باعش به

ههای عهاطفی    تبهع آن واکهنش   مقصد شهده اسهت کهه بهه    

گردشگر با ساکنان بومی مقصد، عهامنن گردشهگری و   

شهود و ایهن موضهوع باعهش      تهر مهی   نیز قهوی برند مقصد 

ههای   شود که احساس مسئولیت گردشگر بهه فعالیهت   می

 خلق ارزش در مقصد بیشتر شود 

 

 گیری . نتیجه7

ایجههاد تصههویر ذهنههی مناسههب از مقاصههد در ذهههن  

گذار در  ترین فاکتورهای تأثیر گردشگران یکی از مهم

بودن عملکرد مقاصهد گردشهگری کشهور     آمیز موفقیت

است  در پژوهش حاضر کوشش شد تا با خلق تصهویر  

مناسههب از مقاصههد گردشههگری ایههران بسههترهای  زم   

نفعههان گردشههگری   آفرینههی بههرای ذی  ازجهههت ارزش

 فراهم شود 

ههای پهژوهش تصهویر     براساس نتایج حاصا از یافتهه 

ورزیهدن گردشهگران بهه مقصهد      شناختی مقصد بر عشق

دههد کهه بها افهزایش      گذار است  این یافته نشان مهی  تأثیر

اطنعهههات و شهههناخت گردشهههگر راجهههع بهههه مقصهههد   

گردشگری این احتمال وجود دارد که گردشگر تصمیم 

حهین بازدیهد از مقصهد بها      بگیرد به مقصد سفر کند و در

افزایش شناخت خود راجع به فرهنگ و آدا  و رسهوم  

دادن ایهن   مقصد، عاشهق مقصهد شهود  در جریهان انجهام     

ویر عهاطفی از مقصهد نیهز تأییهد     پژوهش تأثیر مببت تصه 

دهد مقاصدی که تصاویر عهاطفی   شد  این یافته نشان می

کننههد  مناسههبی از خههود در ذهههن گردشههگران ایجههاد مههی

طرفی، باعش بهرانگیختن احساسهات گردشهگران و از     از

گیهری پیونهدهای عهاطفی بهین      طرف دیگر، باعش شکا

ورزیدن  گردشگران و مقصد و به موجب آن باعش عشق

ههای   شوند  این موضوع با یافتهه  ردشگران به مقصد میگ

 ست  همسو (1395آبادی) فیض کیانیپژوهش 

هههای پههژوهش تههأثیر مببههت تصههویر    از دیگههر یافتههه

شههناختی مقصههد بههر خلههق مشههترک ارزش در مقصههد     

دههد گردشهگرانی    گردشگری است  این یافته نشان مهی 

های خلهق ارزش عهامنن    ت جامعی از فعالیتکه اطنعا
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صنعت گردشگری در مقصد دارنهد، تمایها بیشهتری بهه     

شههرکت در فرآینههد خلههق مشههترک ارزش بهها عههامنن    

های پژوهش تأثیر مببت  گردشگری دارند  از دیگر یافته

تصویر عاطفی مقصد بر خلق مشهترک ارزش در مقصهد   

ناسهب  است  به موجب این یافته وجود تصویر عهاطفی م 

از مقصههد باعههش ایجههاد حههس حمایههت گردشههگران بههه  

دنبهال آن گردشهگرانی کهه خهود را      شود و بهه  مقصد می

داننههد، تعامهها بهتههری بهها عههامنن    طرفههدار مقصههد مههی 

 های خلق ارزش دارند  گردشگری در فعالیت

ورزیدن گردشگران  های پژوهش عشق براساس یافته

مقصهد   به مقصد تأثیر مببتی بر خلهق مشهترک ارزش در  

گیهری پیونهدهای    دهد که شهکا  دارد  این یافته نشان می

عاطفی و احساسی قهوی بهین مقصهد و گردشهگر باعهش      

شهههود گردشهههگران منهههابع در اختیهههار خهههود را بههها  مهههی

دهندگان خدمات گردشگری بهرای افهزایش ارزش    ارائه

بینهی   خدمات گردشگری به اشتراک بگذارند  این پهیش 

 همسوسهت  تسهای  پهژوهش رفتار گردشگران بها   در بارۀ

(Tsai, 2012) هههای پههژوهش حاضههر     براسههاس یافتههه

روی  های دنیا بهر  شود که اون تبلیغات رسانه پیشنهاد می

کشور است و گردشهگران تصهویر مناسهبی از ایهران در     

ذهههن ندارنههد، عههامنن صههنعت گردشههگری و نهادهههای 

بردی خود سهعی در   و پیش های تبلیغاتی دولتی با فعالیت

شدۀ آنهان   جلب اعتماد مسافران و کاهش ریس  درک

دادن  دههی بهه تبلیغهات و پیونهد     کنند و سپس با جهت می

ههای اجتمهاعی    های شهبکه  آن با امنیت به کم  هشت 

( تصویر مقاصد گردشهگری ایهران را در   نمیاقامت ا #)

 .دهند ذهن گردشگران بهبود می

ن ههر  گردشههگری بایههد درسههازمان میههراث فرهنگههی 

داشته باشد تصویری که از مقصد در ذههن گردشهگران   

ای از افکار، احساسات و انت هارات   وجود دارد مجموعه

تواند قبا از حضور فهرد   فرد راجع به مقصد است که می

در مقصد شکا بگیرد؛ بدین من ور باید با طراحی یه   

 مخاطبهان سایت گردشگری این امکان را فراهم کند تها  

 تهههامختلهههف از مبتهههدی  ههههای  سهههو گردشهههگری در

ای بتواننهههد گردشهههگران دیگهههر را  گردشهههگران حرفهههه

سو  خهود پیهدا و در رویهدادهای مختلهف همچهون       در

نهوردی   گردی، جنگها  رویدادهای ورزشی، هنری، موزه

 ن هر  مهد با شهروندان باسواد مقصد  سپس و کنند شرکت

گردشهگران  شهدن   ؛ بنابراین با نزدی تعاما داشته باشند

به شهروندان ساکن در مقصهد، ایهن امکهان وجهود دارد     

کهه اشههتیاق و صهمیمیت آنههان بهه مقصههد افهزایش یابههد؛     

ای بین گردشهگر و مقصهد    ای که احساسات قوی گونه به

 ورزیدن به مقصد شود  ایجاد و درنهایت، باعش عشق

بهههرای بهبهههود تصهههویر شهههناختی مقصهههد عهههامنن   

یهراث فرهنگهی بها    گردشگری، سازمان گردشهگری و م 

همکههههاری یکههههدیگر بایههههد کیفیههههت تسهههههینت و   

صورت امکانات  تواند به های مقصد را که می زیرساخت

نقها، دستررسهی بهه بهازار،      و محا اقامت، تغذیهه، حمها  

های تفریحی و      باشد، ارتقا دهند؛ برای  امکانات محا

مبال، باید امکاناتی برای گردشگران فراهم شود تها آنهها   

 ها المللی پرداخت با استفاده از کارت اعتباری بیند بتوانن

کنند  و ارز محلی کمتری را با خود حما  را انجام دهند

عههنوه بههر ایههن، سههازمان میههراث فرهنگههی و خههدمات    

گردشگری باید اقدام به طراحی سایت جهامعی کنهد تها    

صهورت   هها و بلهیط را بهه    هها، رسهتوران   قیمت رزرو هتها 

گردشگران قهرار دههد و سهپس بتوانهد     آننین در اختیار 

بهترین تاریخ رزرو را به آنان اعنم کند  همچنین، بهرای  

جذ  بیشتر گردشگران خارجی بایهد مقهررات مربهوی    

ای تغییر یابد تا امکان صدور ویزای الکترونیکهی   گونه به

 راحتی فراهم شود  برای گردشگران خارجی به

سههازمان میههراث فرهنگههی و خههدمات گردشههگری    

عنوان ی  نهاد ن هارتی بایهد ذهنیهت گردشهگر را بهه       به
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ههها و  ههها، رسههتوران هههای خلههق ارزشههی کههه هتهها فعالیههت

دهنهد، بهبهود دهنهد؛     های گردشهگری انجهام مهی    آژانس

ههای گردشهگری    ها و آژانهس  بدین من ور باید رستوران

بندی و درنهایهت، سهامانۀ جهامعی را     ها رتبه را مانند هتا

بنهدی آنهها در    عات مربوی بهه رتبهه  طراحی کنند تا اطن

اختیار گردشگران قهرار گیهرد تها از ایهن طریهق ذهنیهت       

هههای خلههق ارزش و بهبههود  گردشههگر راجههع بههه فعالیههت

دهند، بهبود یابد کهه   خدماتی که برخی از آنها انجام می

شههود گردشههگران بهها مراجعههه بههه   ایههن خههود باعههش مههی

رهنگهی  سهوی سهازمان میهراث ف    شهده از  بنهدی ارائهه   رتبه

عهنوه، ایهن ذهنیهت در     تر به آنها اعتماد کنند  بهه  راحت

ههای   شهود کهه مشهارکت در فعالیهت     گردشگر ایجاد می

نفعهان اسهت  همچنهین،     نفع او و سهایر ذی  خلق ارزش به

تواننهد بها برقهراری    هها مهی   ها و رسهتوران  ها، هتا آژانس

دادن به مشارکت  پیوندهای دوستی با گردشگر و پاداش

ههههای خلهههق ارزش، تعههههد وی را بهههه     عالیهههتاو در ف

   های خلق ارزش افزایش دهند  فعالیت

ههای گردشهگری در    هها و آژانهس   ها، رسهتوران  هتا

ورزیهدن یه     ن ر داشهته باشهند کهه عشهق     ایران باید در

شهود    گردشگر باعش ایجاد حس حمایت به مقصهد مهی  

برای برقراری ارتبای با گردشگران خهارجی بهتهر اسهت    

ی برای ترجمه طراحی شود تا ارتبای مناسبی بها  افزار نرم

گردشگران خارجی برقرار شود  عنوه بهر ایهن، هرگهاه    

گردشگر عاشق ی  مقصد شود، اگر کسهی آن مقصهد   

را نقد کند یا سهفر بهه آن مقصهد را رد کنهد، گردشهگر      

کند که بهه وی تهوهین شهده اسهت  در ایهن       احساس می

گر در فرآینهد  توان از نهایت مشارکت گردش شرایط می

خلهق ارزش بههره بهرد و از دانهش، مههارت، خنقیههت و      

 سایر منابع وی در خلق ارزش استفاده کرد  

نفعهان   ذی ههای  موابق با نتهایج پهژوهش فعلهی اقهدام    

در و جامعهۀ میزبهان    جمله عامنن صنعت گردشگری )از

خلق ارزش برای خهود و گردشهگران( نقهش مهمهی در     

  مقصد گردشهگری دارد کسب مزیت رقابتی برای ی  

عامنن صنعت گردشگری با برقراری تعامها مناسهب بها    

و پهس از   گردشگران در مرحلۀ قبا از سفر، حهین سهفر  

توانند موجبات رضهایت گردشهگران را از سهفر    سفر می

دادن گردشهگران در فرآینهد    مقصد فراهم و با مشارکت

طراحی محصو ت و خدمات از دانهش و مههارت آنهان    

بهبههود محصههو ت و خههدمات گردشههگری   نیههز بههرای  

هها و نیازههای آنهان    استفاده کنند تا از این طریق خواسته

فراهم کنند  جامعۀ میزبان شاما دولت محلی و سهاکنان  

بومی مقصد نیز نقهش مهمهی در جهذ  گردشهگران بهه      

عهههامنن صهههنعت بهههرای  مقصهههد گردشهههگری دارنهههد 

 کهارگیری فرآینهد خلهق    به زم است قبا از  گردشگری

ههههای تهههرین ابعهههاد و مؤلفهههه  از مههههم مشهههترک ارزش

بسهتری را   حاضهر  آگاه باشند  پژوهش آندهنده  تشکیا

ی خلههق ههها مؤلفههه ابعههاد و نیتههر یبههرای شناسههایی اصههل

گردشههگری فههراهم کههرده  در صههنعت مشههترک ارزش 

کمه   گردشهگری  نتایج این پژوهش به مهدیران   است 

کهارگیری   بهه  بها تواننهد   کند تا دریابند که اگونه مهی  می

و سهایر   فرآیند خلق مشهترک ارزش بهرای گردشهگران   

جمله عهامنن صهنعت گردشهگری     نفعان گردشگری از ذی

 یهها  سنه ژانقها و آ  و م حمها سهت یس ،هها  هها، رسهتوران   )هتا

 نیو سهاکن  یدولته  یان )نههاد هها  زبی( و جامعه میگردشگر

متوجههه  ،ادامههه در آفرینههی کننههد  همچنههین،  ارزش( یبههوم

خواهنهد شهد؛   پژوهش بر یکهدیگر   یرهایدیگر متغ های اثر

ولی نکتۀ مهم این است که همیشه همکاری بهین گردشهگر   

شهود و   و عامنن صنعت و جامعه منجر به خلهق ارزش نمهی  

نفعهان صهنعت    حتی گاهی اوقهات باعهش ضهرر و زیهان ذی    

شود؛ بنابراین مدیران این صنعت باید بسهیار   گردشگری می

از ایجههاد ارزش در هههر مرحلههه از  دقههت مراقههب باشههند و بهها

 نفعان اطمینان حاصا کنند  همکاری بین ذی
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 منابع

 و بههرام،  رنجبریهان،  صهادق،  سید محمد دروی، اسحقی

 تصههویر سههازی مفهههوم(  1400) نههوش آذر انصههاری،

 شناختی روان زندگی فضای ن ریۀ از استفاده با برند

 بازاریهابی  تحقیقهات  مجلهۀ   ایران خرد بانکداری در

   110-87 ،(1)11 ،نوین

https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.124867.22

26    
 و بهمهن،  پهور،  حهاجی  میهبم،  شهفیعی،  نسهیم،  امیرسادات،

 سههازی مههدل و شناسههایی(  1398) مرتضههی سههلوانی،

 در مشههارکت  بههرای  کننههده  مصههرف  هههای  انگیههزه

 زمهزم  شرکت) نوشیدنی صنعت در ارزش آفرینی هم

  76-53 ،(2)9 ،نوین بازاریابی تحقیقات (  ایران
https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.115937.16

56  
 و مجیههد، محمدشههفیعی، السههادات، ریحانههه بخشههایش،

 برنهد  تجربهۀ  و آگهاهی  تأثیر(  1400) علی کاظمی،

 ،برنههد مههدیریت  مقصههد  برنههد شناسههایی بههر مقصههد

8(4)، 130-103   

https://doi.org/10.22051/bmr.2021.36903.2183  
 و مجیهد،  شهفیعی،  محمهد  جهواد،  آبادی، حاجی رضایی

 آفرینههی هههم مههدل تههدوین(  1401) علههی کههاظمی،

 هههای ویژگههی نقههش بههر تمرکههز بهها مقصههد ارزش

 موالعهۀ : کننهده  تعهدیا  عنهوان  به گردشگر شخصیتی

 و گردشههگری   ایههران در منتخههب مقاصههد مههوردی

  127-105 ،(1)11 ،توسعه
https://doi.org/10.22034/jtd.2021.271077.2260  

 و مجیهد،  محمهد شهفیعی،   جهواد،  آبادی، حاجی رضایی

 مقصههد برنههد تجربههۀ تههأثیر(  1399) علههی کههاظمی،

 نقههش بههر تمرکههز بهها ارزش ایجههاد بههر گردشههگری

 ،برنههد مههدیریت   مقصههد برنههد بههه عشههق ای واسههوه

7(24)، 118-89   

https://doi.org/10.22051/bmr.2021.35372.122  

(  1398) حسهن  رشهیدی،  و اوژن، کریمی، میبم، عقیلی،

 و مشهترک  ههای  ارزش ایجاد بر مؤثر عواما بررسی

: مهوردی  موالعهۀ ) گردشهگران  وفاداری بر آن تأثیر

 گردشهگری (  دامغان شهرستان خارجی گردشگران

  47-23 ،(2)8 ،توسعه و
10.22034/JTD.2019.166709.1628 

، منفههرد کنجکههاو و احمههد، عباسههی، ،حمههدم غفههاری،

 در گردشههگری تجربههۀ (  نقههش1397) رضهها امیههر

 و گردشهگری   اصهفهان  گردشهگری  مقصد تصویر

  112-97 ،(2)7 ،توسعه
 https://doi.org/10.22034/jtd.2018.69463  

 ،حیهدرزاده ، محمهد علهی   ، عبدالونهد  ، عباس ،فنح نژاد

(  مروری بر 1402محسن ) ،خون سیاوش ، وکامبیز

عشق به مقصد گردشگری: مفهاهیم مهدیریتی بهرای    

ی، دیریت بازاریهاب مه   وکارههای گردشهگری   کسب

18(58،) 24-1  
https://doi.org/10.30495/jomm.2023.69332.1969  

 و مقصهد  تصویر تأثیر(  1395) زهره آبادی، فیض کیانی

 گردشگران رضایت و دلبستگی بر مقصد شخصیت

 از بازدیدکننده داخلی گردشگران: موردی موالعۀ)

 ،گردشههگری توسههعۀ و ریههزی برنامههه (  اصههفهان

5(16)، 187-168   

https://tourismpd.journals.umz.ac.ir/article_12

40.html  
 بررسهی  گردشهگری،  گهروه (  1397) ایهران  آمهار  مرکز

  ایران  گردشگری آمار

https://www.amar.org.ir/Portals/0/Files/fulltext

/1390/tourists-1390.pdf  
 توکلی، و ریحانه سادات، طباییان، ،جیدم شفیعی، محمد

 مقصد برند ماندنی یاد به تجربۀ تأثیر(  1397) هدی

 ای واسوه نقش با مقصد برند به عشق بر گردشگری

 در گردشگران ۀموالع: برند-کننده مصرف شناسایی

  141-127 ،(3)7 ،توسعه و گردشگری   اصفهان
 10.22034/JTD.2018.81144 
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