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Abstract 

Taking into consideration the new age conditions, the topic of mutual interactions and co-creation have become 

increasingly important for improving the quality of services and maintaining and creating value for customers. 

The purpose of this study was to investigate the impact of empirical values on co-creation attitude and consumer 

value co-creation behaviors. This study is applied in terms of purpose and is descriptive and cross sectional in 

nature. The population of this study is Isfahan tourists. A sample of 186 individuals was selected using Cochran 

formula. Data collection tool was a questionnaire distributed in person. In this study, content validity and 

construct validity were evaluated and reliability of the questionnaire was calculated by calculating Cronbach's 

alpha factor loadings coefficients and composite reliability. Structural equation modeling and confirmatory 

factor analysis were used to analyze the data and Spss25 and Smart Pls2.0 software were also utilized.  The 

results confirm that the hedonic value, social value, and ethical value have a positive and significant effect on 

the co-creation attitude. However, cognitive value has no significant effect on the co-creation attitude. The co-

creation attitude has a positive and significant effect on the customer citizenship behavior and customer 

participation behavior. 
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 ی ارزش مشتری در صنعت گردشگری؛نیآفر همی مشتری و رفتارهای نیآفر هم ی تجربی بر نگرشها ارزشتأثیر 
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 چکیده

ی برای افزایش کیفیت خدمات و حفظ و ایجاد ارزش برای مشتریان اهمیتی نیآفر همبا درنظرگرفتن شرایط عصر جدید، مبحث تعاملات دو سویه و 

پژوهش حاضر ی ارزش مشتریان است. نیآفر همی و رفتارهای نیآفر همی تجربی بر نگرش ها ارزشروزافزون یافته است. هدف این مطالعه، بررسی تأثیر 

جامعة این پژوهش، گردشگران شهر اصفهان است که با استفاده از  نوع مقطعی است.پیمایشی و از - ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر ماهیت و روش توصیفی

توزیع شده است. در این پژوهش، روایی محتوا  ضوریح صورت به پرسشنامه است که ها داده یآور جمعابزار نفری انتخاب شد.  816فرمول کوکران، نمونة 

دست آمده است. برای  ه ضرایب بارهای عاملی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ب ةو پایایی پرسشنامه ازطریق محاسب شدهسنجش و بررسی  سازهو روایی 

ت. نتایج نشان استفاده شده اس Smart Pls2.0و  Spss25افزار  نرم معادلات ساختاری و تحلیل عامل تأییدی و از یساز ها از مدل داده لیتحل و هیتجز

ی نیآفر همی تأثیری مثبت و معنادار دارد؛ ولی ارزش شناختی بر نگرش نیآفر همو ارزش اجتماعی و ارزش اخلاقی بر نگرش  انهیگرا لذتارزش  دهد یم

 ی بر رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی مشتری تأثیری مثبت و معنادار دارد.نیآفر همتأثیری معنادار ندارد. نگرش 

 ی ارزش مشتری، رفتار مشارکتی مشتری، رفتار شهروندی مشتری.نیآفر همی تجربی، رفتارهای ها ارزشی، نیآفر همی، نگرش نیآفر هم :کلید واژه ها
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 مقدمه -1

توسعععة گردشععگری تاییععرات اقتصععادی، اجتمععاعی و     

ی را در زندگی جامععة میزبعان و   طیمح ستیزفرهنگی و 

(.  2184، 8)لعععی آورد یمعععدیگعععر بعععه ارماعععان   افعععراد

و فعالان صنعت گردشگری معتقدند تنوع  پردازان هینظر

ی هعا  مجتمعع در صنعت گردشگری و  شده ارائهخدمات 

و  ریع نظ یبی ا تجربهی باعث ایجاد نواز مهمانیکپارچه و 

(. 2181، 2)چانعع  شععود یمععی در مشععتریان ادمانععدنی بععه

ی فعال در حال رشعد اسعت و   ها بخشیکی از  ها مجتمع

ی گردشععگری و هععا پععژوهشاط مهععم در یکععی از نقعع 

، 4)علععی و همکععاران شععوند یمععی محسععوب نععواز مهمععان

ی یکپارچة خدمات چندبعدی ازجملعه  ها مجتمع(. 2186

، هعا  شعگاه ینما، هعا  کافعه و  هعا  رسعتوران ی مجلعل،  ها هتل

ی و مراکعز همعایش، مراکعز    فروشع  خعرده ی هعا  فروشگاه

و هعدف   ددهنع  یمخرید و بازی و ... را به مسافران ارائه 

(. 2181، 3اصلی آنها جذب مشتری است )آهعن و بعا   

ی مشعتری درزمینعة خعدمات    نع یآفر هعم امروزه رفتارهای 

، 5توسعععه زیععادی پیععدا کععرده اسععت )شععمیم و همکععاران

(. در ایععن زمینععه، مسععللة اصععلی بععرای صععنعت      2186

ایعن اسعت کعه     دهنعدگان  خعدمات  ژهیو بهگردشگری و 

ی مشعتری را بهبعود داد.   نع یآفر هعم رفتار  توان یمچگونه 

ی مشتری بعرای دسعتیابی بعه رشعد     نیآفر همافزایش رفتار 

پایععدار در صععنعت گردشععگری اهمیععت اساسععی دارد     

(. مشععتریان بععا اشععترا  گذاشععتن    2182، 6)گرونععروز

ی خعععود بعععا سعععایر مشعععتریان و  هعععا دهیعععاتجربیعععات و 

ی مهمی را در بهبود و ارتقای ها نقش، گان دهند خدمات

. بنععابراین، رفتععار  کننععد یمععری ایفععا خععدمات گردشععگ 

                                                           
1. Lee  
2. Chang 

3. Ali et al.  
4. Ahn and Back  
5. Shamim et al.  
6. Grönroos 

ی مشتری برای حصول اطمینان از نتیجة مثبت و نیآفر هم

حفظ مشارکت فعال در صنعت خدمات بسیار مهم است 

(. در صععنعت گردشععگری، 2187، 7)سععلاتا و همکععاران

ی، تمرکعز بعر رفتعار و    شعناخت  لذتبررسی اثرات کنترل، 

شعایانی   رفتار آینعد  مشعتری در تنظیمعات سعفر اهمیعت     

ی خعدمات  هعا  یژگع یو(. 2188، 1دارد )نیوسایر و پارسعا 

ی، پیچیععده و امععری تجربععی نععواز مهمععانگردشععگری و 

است؛ بنابراین رویکرد چندبعدی شناسایی عوامعل معؤثر   

 (. 2181، 3بر رفتار مشتری مهم است )کاو و همکاران

در حوز  بازاریابی گردشگری، تجربة مثبت مشعتری  

سععزایی در میععزان رضععایتمندی  از یععب برنععد اهمیععت ب 

گردشععگر دارد. تجربععة مشععتری بععا در  آنهععا از ارزش 

تجربی همراه است کعه پعا از تعامعل بعا محصعولات و      

 دیع گو یمع ( 2181) 81. اسچمیتشود یمخدمات حاصل 

ی تجربععی چندبعععدی اسععت و شععامل ابعععاد     هععا ارزش

شناختی، ععاطفی، فکعری و رفتعاری اسعت کعه ازطریعق       

مات حاصل شده است )اسچمیت، تجربیات دریافت خد

(. کیفیت تجربعة مشعتری یکعی از عناصعر کلیعدی      2181

، 88برای راهبرد بازاریابی موفق است )پربنسن و همکاران

(. محققععان بععه ارزش تجربععة مشععتری 2181، 88همکععاران

بععرای تاییععر در تقاضععای مشععتریان، رقابععت پویععا، ارائععة   

خععدمات و کععاهش دامنععة تمععایز در پیشععنهادها، توجععه   

 (.2113، 82)پونسونبی و بویل اند تهداشزیادی 

ی برای تأثیرگذاری مطلوب ا بالقوهگردشگری توان 

و نامطلوب بر جامعة محلی درزمینة هریعب از مبعادلات   

ی توجععه تععازگ بععه(. 2184، 84دارد )پرایعع  و همکععاران

                                                           
7. Celata et al.  
8. Nusair and Parsa  

9. Cao et al.  

10. Schmitt 

11. Prebensen et al. 

12. Ponsonby and Boyle 
13. Prayag et al.  



 

 4/  آفرینی ارزش مشتری در صنعت گردشگری   آفرینی مشتری و رفتارهای هم های تجربی بر نگرش هم ارزشتأثیر 

پژوهشععگران بععه سععمت مطالعععه دربععار  در  فراینععد     

ی در نععیآفر هععمی بععرای ایجععاد زیععر برنامععهی و نععیآفر هععم

، 8مشتری سوق پیدا کرده است )مارتین سیو و هورفالعت 

فرصت مطالعاتی زیادی وجعود دارد تعا    رو نیازا(؛ 2181

بیشتر به بررسی عوامل تأثیرگذار بر روی تعامل خریعدار  

و فروشنده در روند ایجاد ارزش و چگونگی ایعن رونعد   

 (.2186، 2پرداخته شود )کوهتاماکی و پارتانن

گفعت مطالععات انعدکی بعر      تعوان  یمع  اه یبررسبنابر 

ی و ارزش تجربی در صنعت گردشعگری  نیآفر همروی 

(. پژوهشگران و متخصصعان  2182انجام شده است )لی، 

کعععه مشعععتریان  انعععد گفتعععهگردشعععگری و گردشعععگران 

 فرد منحصربهکه تجربیات  کنند یمیی را انتخاب ها مکان

و با ،  )آهن دهد یمو ممتمایز و جالبی را به آنها ارائه 

( 2113(. بنععععابر نظععععر پاراهععععالاد و رامععععایومی )2181

ی یب ابتکار مدیریتی است که از همکاری بین نیآفر هم

مشعتر    صعورت  بهتا  شود یمهمکاران متفاوت حاصل 

، 4یععب نتیجععة دوسععویه را تولیععد کنععد )لیععو و همکععاران 

ی ارزش مشتری باعث مشارکت واقعی نیآفر هم(. 2183

. ایععن رفتععار، رفتععار شععود یمععش مشععتری در کیفیععت ارز

مشارکتی مشتری و رفتار شهروندی مشتری شناخته شده 

(. بعرای نمونعه، مشعتری در    2184، 3است )یی و گونع  

خعدمات   دهنعد   ارائعه طی زمان اسعتفاده از خعدمات، بعا    

ارتبعععاط برقعععرار کعععرده و از راه فراینعععد جسعععتجو و     

. کننعد  یمع ی اطلاععات و ... ارزش ایجعاد   گذار اشترا 

ی نععیآفر هععمرفتارهععای مشععتری در  گونععه نیععاشناسععایی 

(. ایععن 2183، 5ارزش، ضععروری اسععت )شععمیم و  زالععی

 شعععد  در مطالععععه ارتباطعععات بعععین ارزش تجربعععی   

                                                           
1. Martinsuo and Hoverfält 

2. Kohtamäki and Partanen  
3. Liu et al.  
4. Yi and Gong  
5. Shamim and Ghazali  

ی و درنهایت در نیآفر همگردشگران و اثر آن بر نگرش 

. کنعد  یمع  لیوتحل هیتجزی رفتار گردشگران را ریگ شکل

ی تجربععی، اهعع ارزشبراسععاس شععناخت اهمیععت نسععبی   

با نگعرش و   ها ارزشتوضیح داد که چگونه این  توان یم

ی گردشععگران ارتبععاط دارد و ایععن نععیآفر هععمرفتارهععای 

جریان چگونعه بعه صعنعت گردشعگری کمعب خواهعد       

 کرد.

 

 ی پژوهشها نهیشیپمبانی نظری و  -2

درزمینعة خعدمات دارای    کننعده  مصرفی نیآفر همرفتار 

(. 2186پیشععرفت مطلععوبی اسععت )شععمیم و همکععاران،   

ی تولیعد  نع یآفر همامروزه مشتری، نقش بازیگر اصلی در 

ی در خععدمات را دارد )شععمیم و  زالععی،   نععیآفر هععمو 

 هعا  شعرکت ی ازطریق تعامل مشعتریان و  نیآفر هم(. 2183

(. بنعابر نظعر   2185)گرونروو و همکعاران،   افتد یماتفاق 

ی فراینعدی متمرکعز و   نع یآفر هم( 2188رو و همکاران )ف

تقاضامحور است که حداقل شامل دو بازیگر متعهعد بعه   

ی خاصی از همکاری دوسعویه  ها قالبمنابع است که در 

 شعود  یمع و باعث ایجاد ارزش برای هعر دو   برند یمسود 

 (. برخعععععی از2187، 6)بیونینکعععععونتری و همکعععععاران 

، دربععار  چگععونگی و چرایععی شععده انجععامی هععا پععژوهش

ی مشعععتری و همچنعععین شناسعععایی افکعععار و نعععیآفر هعععم

 (.2184احساسات مشتری است )کابیدیو و همکاران، 

( بعه مطالععة بررسعی    2183) 7آسیویراس و همکعاران 

. انعد  پرداختهی بر رفتار شهروندی مشتری نیآفر همارزش 

ی گردشگری ها بنگاهاین مطالعه به اهمیت فزایند  نقش 

ی تأکیعد دارد.  نع یآفر هعم ی در ایجاد ارزش نواز مهمانو 

باععث خریعد    تنهعا  نعه ی نع یآفر هعم ارزش  نعد یگو یمآنها 

، باعث تجلی رفتارهعایی ماننعد رفتارهعای    شود یممجدد 

                                                           
6. Buonincontri et al. 
7. Assiouras et al. 
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مانسععیلا و  -. گععونزالز شععود یمععشععهروندی مشععتری نیععز 

( بعععه مطالععععه و بررسعععی رفتارهعععای  2183) 8همکعععاران

داختند. در این بررسی تعأثیر  ی ارزش مشتری پرنیآفر هم

هوش هیجانی فروشنده بر رفتارهای مشارکتی مشعتری و  

ی، نع یآفر هعم رفتار شعهروندی بحعث شعده اسعت. ارزش     

بعرای   هعا  شرکتفرایند مهم در نظر گرفته شده است که 

. ژانع  و  کننعد  یمع حفظ مزیت رقابتی از آنهعا اسعتفاده   

رزش ی انع یآفر هعم ( به بررسی مطالععة  2181) 2همکاران

ی مقصعد پرداختنعد. فنعاوری    هعا  عامعل تجربی بر سیستم 

ی ارزش در ایجعاد همکعاری   نیآفر همبرای تسهیل روند 

ی هعا  عاملدر گردشگری بسیار ارزشمند است و سیستم 

 سعازند  یمرا قادر  کنندگان مصرفخاص  طور بهبرخط، 

را توسعه دهنعد و تجعارب خعود را     نانهیب واقعتا انتظارات 

 بهبود بخشند.

( بعه مطالععة معدل    8437و همکاران ) سرشت رحمان

ی ارزش راهبعردی در صعنعت بانکعداری ایعران     نیآفر هم

. در ایعن مطالععه بعا    اند  پرداختهارزش در پارادایمی نوین 

استفاده از روش آمیخته به این نتیجعه رسعیدند کعه معدل     

ی نععیآفر هععمی ارزش راهبععردی دارای دو بعععد نععیآفر هععم

ی ارزش مشعععتری اسعععت. نعععیرآف هعععمارزش سعععازمانی، 

ی مهععارت هععا مؤلفععهی ارزش سععازمانی شععامل نععیآفر هععم

بازاریععابی، مهععارت توسعععة خععدمات، مهععارت ارتبععاطی، 

مهارت فناوری اطلاعات، مهارت سعازماندهی، فرهنع    

ی ارزش نععیآفر هععمسععازمانی، مععدیریت منععابع انسععانی( و 

ی کمعب بعه توسععة محصعول،     هعا  مؤلفعه مشتری شعامل  

بازخورددهی، وفاداری و رفتار مسلولانه  مهارت تعاملی،

اهمیععت  بععه باتوجععه( 8435اسععت. سععلطانی و همکععاران )

ی با استفاده از مدل پذیرش تکنولعوژی  نیآفر همموضوع 

ی نع یآفر هعم ، دیدگاه ارزشی مشتری دربعار   محور ارزش

                                                           
1. González-Mansilla et al. 

2. Zhang et al.  

مجازی را ارزیابی کرده و اثعر ایعن دیعدگاه را براسعاس     

ی را بعر  نع یآفر همقصد  ی زمانی بررسی و تأثیرها سبیر

 انعد  گفتعه . آنعان  انعد  کعرده مطالععه   دهان به دهانبازاریابی 

 کننعد  یمی مجازی را ارزشمند ادرا  نیآفر هممشتریان 

هعم تعأثیری بعر دیعدگاه      شعده  مطرحی ها سبیرو حتی 

ارزشععی آنهععا دربععار  ایععن فراینععد نععدارد. بععه عععلاوه،      

. شعود  یممثبت منجر  دهان به دهانی به بازاریابی نیآفر هم

و  ها شرکتارزش این فرایند هم برای  به باتوجهبنابراین، 

ی موضعوعی  نع یآفر هعم گفت  توان یمهم برای مشتریان، 

ی هععا یاسععتراتژمحععوری در بازاریععابی اسععت و بایععد در 

گرفتعه شعود. در ایعن     کعار  بعه محصول   توسعةنوآوری و 

ش و هعدف پعژوه   شده انجاممطالعات  به باتوجهپژوهش 

ی نع یآفر هعم ی تجربی بر نگعرش  ها ارزشبه بررسی تأثیر 

 ی پرداخته شده است.  نیآفر هممشتریان و رفتارهای 

 ارزش تجربی 2-1

(، ایجعاد تجعارب،   8331)4بنابر نظعر پعاین و گیلمعور   

؛ زیعرا  شعود  یمع محسعوب   هعا  سازمانروندی موفق برای 

بهتععرین روش ارائععة پیشععنهاد بععرای ایجععاد ارزش اسععت   

(. مفهعوم ارزش بعرای   2187)بیونینکونتری و همکعاران،  

مشتریان در طی یب دور  زمانی تکامل یافتعه اسعت. در   

ی گذار ارزشگذشته، مشتریان محصولات و خدمات را 

؛ اما امروزه مشتری به دنبال ارزش در تجعارب  کردند یم

)لانع  و   شعود  یمع تجربعی محسعوب    هستند کعه ارزش 

( ارزش 8333(. بنععابر نظععر هولبععور  )  2184، 3هععوکر

تجربی ممکن است فععال، نسعبی، ترجیحعی، شخصعی و     

پویا تاییر کند و بعا عنعوان تجربعه تجمعع یابعد       صورت به

(. محققعععان معتقدنعععد ارزش 2187، 5)تاسعععی و وانععع 

ی محصعول و کانعال    بنعد  دسعته تجربی براساس فرهن ، 
                                                           
3
. Pine and Gilmore 

4. Lang and Hooker  
5. Tsai and Wang 
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، 8ی تعریع  شعده اسعت )تاوینعال و اسعتنگر     فروشع  خرده

کعه دانسعتن ارزش    دهعد  یمنشان   اتیادب(. بررسی 2183

؛ ردیع گ یدربرمع محعدودی را   انعداز  چشمتجربی موجود، 

ی عملکعردی،  ها  ارزشچند بعد ازجمله  ها مطالعهبرخی 

 کععه یدرحععال؛ کننععد یمعععععاطفی، اجتمععاعی را تعریعع   

کعه ابععادی    کننعد  یمع محققان ازلحعا  نظعری اسعتدلال    

دیگری ماننعد ارزش اخلاقعی، ارزش معرفتعی یعا ارزش     

شععرطی هععم بععرای بررسععی ارزش تجربععی مهععم اسععت    

، 4؛ انعععدروز و همکعععاران2113، 2)ویلیعععامز و سعععویوتار

 (. ابععععاد ارزش تجربعععی شعععامل ارزش شعععناختی  2117

(، ارزش انععهیگرا لععذتی(، ارزش احساسععی )ور بهععره)

قعی )فضعیلت( اسعت.    اجتماعی )وضععیتی( و ارزش اخلا 

 اقعععدامات موجعععود چنعععدین بععععد ارزش تجربعععی را در

یی مانند خرید برخط، گردشگری و ... به تصویر ها نهیزم

(. براساس مطالععة  2116، 3)سانچز و همکاران اند دهیکش

، ارزش تجربی از چهار بعد مجزا تشکیل شعده  شده انجام

 از: ارزش شعععناختی، ارزش انعععد عبعععارتاسعععت کعععه  

، ارزش اجتماعی و ارزش اخلاقی )وارشعنیا  انهیگرا لذت

ی هععا ارزشبعععد  3(. در ایععن مطالعععه از  2187، 5و داس

 ( استفاده شده است.                 2187تجربی وارشنیا و داس )

منظععور از ارزش شععناختی شععامل کیفیععت خععدمات،  

زمان، تلاش و راحتی است؛ ارزش هعای شعناختی بعرای    

اسعت، ارزش شعناختی   ایجاد  نگرش گردشعگران معؤثر   

باعث انتخاب مکان گردشعگری و حتعی خریعد و ... در    

 ،شعامل لعذت   انعه یگرا لعذت ارزش  .شعود  یمع طول سعفر  

خوشععی و انععزوا و فراموشععی اسععت )وارشععنیا و داس،     

                                                           
1. Trevinal and Stenger 

2. Williams and Soutar  
3  . Andrews et al. 

4. Sánchez et al.  
5. Varshneya and Das  

در صععنعت گردشععگری و  انععهیگرا لععذت(. ارزش 2187

ی ارزش تعاملاتی است کعه نقعش مهمعی در    نواز مهمان

، 6ارد )کریلععوا و همکععاران ی مشععتریان دریععگ میتصععم

کعه ایعن ارزش از    انعد  گفته(. ماتویب و همکاران 2183

ایجعاد   گانعه  پعنج مشتریان و حواس  شد  در راه تجربة 

کعه نعوع تجربعه بعر ایجعاد ارزش مثبعت ماننعد         شعوند  یم

رضایت و تأثیرات رفتاری مثبت مؤثر است )ماتویعب و  

(؛ ارزش اجتمععاعی شععامل تحسععین،   2118، 7همکععاران

زت و تصدیق اجتمعاعی اسعت؛ ارزش اخلاقعی شعامل     ع

خصوصی اسعت )وارشعنیا و داس،     میحراعتماد و حفظ 

ی زیعر پیشعنهاد   هعا  هیفرضع  شده گفته(. بنابر مطالب 2187

 :شود یم

H1   ی تعأثیری  نع یآفر هعم : ارزش شناختی بعر نگعرش

 مثبت و معنادار دارد.

H2 ی نععیآفر هععم، بععر نگععرش انععهیگرا لععذت: ارزش

 مثبت و معنادار دارد.تأثیری 

H3 ی تعأثیری  نع یآفر هم: ارزش اجتماعی، بر نگرش

 مثبت و معنادار دارد.

H4  ی تعأثیری  نع یآفر هعم : ارزش اخلاقی، بر نگعرش

 مثبت و معنادار دارد.

 ینیآفر همنگرش  2-2

ی مشتری در خدمات گردشعگری و  نیآفر همنگرش 

مهمان نوازی اهمیعت زیعادی دارد )شعمیم و همکعاران،     

ی تمایل مشتری معنا بهی مشتری نیآفر هم(. نگرش 2186

بععرای تعامععل مسععتقیم بععا شععرکت و همکععاری در ایجععاد 

ی مهعم  رهایمتا مجموعه. شناسایی شود یمارزش تعری  

رش ی رفتار خرید مشعتری و نگع  نیب شیپبرای توصی  و 

                                                           
6  .  Kirillova et al. 

7. Mathwick et al. 
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 (.2113، 8ی مهم است )پینینیآفر هم

گفعت نگعرش    تعوان  یمع براساس بررسی منابع نظری 

ی مشتری شامل تمایل مشتری در تعامل، نگرش نیآفر هم

ی دانعش و نگعرش پاسعخگویی اسعت     گعذار  اشعترا   به

ی مشعتری  نع یآفر هعم (. نگرش 2187)شمیم و همکاران، 

برنعدها   شده ارائهبه تمایل آنها به پاسخگویی به خدمات 

مشتری  شد  در رابطة بین ارزش  به باتوجهاشاره دارد. 

و رفتار پا از خرید، تعامل مشتری با برندهای شعرکت  

ی مشععتریان هسععتند )یععی و نععیآفر هععمرفتععار  کننععد  نیععیتع

ی و صعنعت گردشعگری،   نعواز  مهان(. در 2184گون ، 

باعععث تقویععت رفتارهععای   توانععد یمععنگععرش مشععتریان 

(. نگععرش 2185، 2)بیععوی و همکععارانی شععود نععیآفر هععم

باعععث بععروز  توانععد یمععی مثبععت در مشععتریان نععیآفر هععم

رفتارهعععایی همچعععون رفتعععار مشعععارکتی و رفتارهعععای   

(. 2181شععهروندی در مشععتری شععود )آهععن و بععا ،     

 :شود یمی زیر پیشنهاد ها هیفرضمطالب بالا،  به باتوجه

H5 ی، بر رفتعار مشعارکت مشعتری    نیآفر هم: نگرش

 مثبت و معنادار دارد. تأثیری

H6 ی، بر رفتار شعهروندی مشعتری   نیآفر هم: نگرش

 تأثیری مثبت و معنادار دارد.

 ی ارزش مشترینیآفر همرفتارهای  2-3

ی مختلع   هعا  گعروه ی ارزش بعرای  نع یآفر هعم ایجاد 

همکععاری و ایجععاد نتععایج دوسععویه ارزشععمند اسععت و     

)بعلا  و   شعود  یمع استراتژی کلی و جعامعی محسعوب   

( 2184(. بنعابر نظععر یعی و گونعع  )  2187، 4ولویوتسعون 

 دهنعدگان  ارائعه افزایش روزافعزون رقابعت بعین     به باتوجه

ی، رفتارهعععای   نعععواز مهمعععانخعععدمات گردشعععگری و  

                                                           
1. Pini 

2. Bui et al. 
3. Black and Veloutsou 

ی ارزش مشععتری موضععوعی مهععم و مععؤثر در  نععیآفر هععم

(. 2184صنعت گردشگری است )کابیعدیو و همکعاران،   

ی به مشتریانی نیاز دارد کعه  ی ارزش مشترنیآفر همرفتار 

ی هعا  تعلاش در زمان تولید و ارائعة خعدمات و... وقعت و    

 کعار  بعه روانی خود را برای حمایت از صنعت و سعازمان  

(.  2182، 3سعععایر -گیرنعععد )گریسعععمان و اسعععتوکبورگر

ی تعابعی از  نع یآفر همگفت رفتارهای  توان یمی طورکل به

ی و گون  (. ی2187میزان تعاملات مشتریان است )لی، 

ی ارزش مشععتری نععیآفر هععم( معتقدنععد رفتارهععای 2184)

شامل رفتارهای مشارکت مشتری و رفتارهای شهروندی 

مشععتری اسععت. رفتععار مشععارکتی بععه رفتععار و مشععارکت  

ی و رفتارهعای تعامعل   ریپعذ  تیمسعلول اطلاعاتی مشتری، 

شخصععی اشععاره دارد. در عععین حععال رفتععار شععهروندی   

سودمند است؛ زیرا ایعن فرصعت    ها شرکتمشتری برای 

تا مشتریان و برندهای دیگعر بعازخورد،    کند یمرا فراهم 

حمایت، کمب و تحمل را برای ایجاد سطح بالاتری از 

(. در ایععن 2184آگععاهی ایجععاد کننععد )یععی و گونعع ،  

( دو رفتعار،  2184مطالعه نیز براساس نظر یی و گونع  ) 

نظر گرفتعه  رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی مشتری در 

 شد.

به متایرهای اساسی و اصلی موضوع پعژوهش   باتوجه

نظععری و تجربععی، مععدل و   ةو همچنععین برمبنععای پیشععین 

چععارچوب پععژوهش تععدوین شععده اسععت. چععارچوب     

( ارائعه شعده   8)  مفهومی ایعن پعژوهش در شعکل شعمار    

 یهععا اسععت. در ایععن مععدل، هععدف بررسععی تععأثیر ارزش 

رفتارهععای  مشععتریان و ینععیآفر تجربععی بععر نگععرش هععم 

 است. مشتریانارزش  ینیآفر هم

 

                                                           
4. Grissemann and Stokburger-Sauer 
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 : مدل مفهومی8شکل 

 

 روش پژوهش، جامعه و نمونه -3

هعدف کعاربردی و ازنظعر شعیو       لحا  بهپژوهش حاضر 

پیمایشعی اسعت و درصعدد     -توصیفی ها دادهگردآوری 

 ی تجربععی بععر نگععرشهععا ش ارزتوصععی  و تبیععین تععأثیر 

ی مشعتریان در صعنعت   نع یآفر هعم ی و رفتارهای نیآفر هم

گردشعععگری اسعععت. جامععععة آمعععاری در ایعععن مطالععععه 

ی پعژوهش  هعا  اسیع مقگردشگران شعهر اصعفهان اسعت.    

برای سنجش متایرهعا ابتعدا از مبعانی نظعری اسعتخرا  و      

ی براساس طی  لیکعرت طراحعی شعد.    ا  پرسشنامهسپا 

روایعععی صعععوری و محتعععوای پرسشعععنامه را خبرگعععان   

دانشگاهی و صنعت گردشگری بررسی و تأیید کردنعد.  

ی سعنجش  هعا  اسیع مق، برای اطمینعان از پایعایی   نیچن هم

مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد. سعاختار پرسشعنامه و   

 .  شود یممشاهده  8نتایج آلفای کرونباخ در جدول 

 : ساختار پرسشنامه و آلفای کرونباخ1جدول 

 آلفای کرونباخ منبع ها سازه شمار سوالات

 735/1 نویسنده( لةیوس به شده لیتعد( )2187وارشنیا و داس ) ارزش شناختی 4-8

 741/1 نویسنده( شد  لیتعد( )2187وارشنیا و داس ) انهیگرا لذتارزش  3-6

 113/1 نویسنده( شد  لیتعد( )2187وارشنیا و داس ) ارزش اجتماعی 7-3

 112/1 نویسنده( شد  لیتعد( )2187وارشنیا و داس ) ارزش اخلاقی 81-82

 ینیآفر همنگرش  84-83
 (2186(، شمیم و همکاران )2181آهن و همکاران )

 نویسنده( شد  لیتعد)
166/1 

 172/1 (شده لیتعد( )2186همکاران ) شمیم و رفتار شهروندی مشتری 21-23

 344/1 نویسنده( شد  لیتعد( )2186شمیم و همکاران ) رفتار مشارکت مشتری 25-41

 



 

 8431 پاییز( 43) پیاپی شماره ،سوم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  1

برای تبیعین حجعم نمونعه، از فرمعول کعوکران بعرای       

جوامع نامحدود استفاده شد. در پعژوهش حاضعر حجعم    

نفر اسعت و پاسعخگویان بعا اسعتفاده از روش      816نمونه 

ی تصادفی ساده در دسعترس انتخعاب شعدند و    ریگ نمونه

نفر  41مقدار واریانا از طریق نمونة تحت بررسی برای 

 با محاسبات زیر تعیین شد.محاسبه و حجم نمونه  313/1

   
 
  

 
    

  
 

             

    

        

 ها دادهتجزیه و تحلیل  -4

 ها دادهبررسی نرمال بودن  4-1
اسععمیرنوف –بععرای بررسععی از آزمععون کولمععوگروف  

در جعدول   هعا  دادهاستفاده شد. نتایج بررسی نرمال بودن 

 ارائه شده است. 2

 

 

اسعمیرونوف   -نتایج حاصل از آزمون کولموگروف

آن اسعت کعه سعطح معنعاداری      دهند  نشان، 2در جدول 

(sig    در تمامی متایرهعای پعژوهش کمتعر از )درصعد   5

. شود ینماست؛ درنتیجه فرض نرمال بودن متایرها تأیید 

توزیععع  یرنرمععال متایرهععای پععژوهش، بععرای   بععه باتوجععه

بععرازش مععدل و بررسععی فرضععیات از رویکععرد کمتععرین  

مربعات جزیی اسعتفاده شعده اسعت. در ایعن پعژوهش از      

مععدل معععادلات سععاختاری بععا رویکععرد حععداقل مربعععات 

 .  شود یماستفاده  Smart Pls افزار نرم( و plsجزئی )

 بررسی برازش مدل بیرونی 4-2

 بار عاملی 4-2-1
: ردیپععذ یمععدر دو مرحلععه صععورت   PLSی ابیعع مععدل

ی هعا  لیتحلی )مدل بیرونی( ازطریق ریگ اندازهنخست مدل 

و  شعود  یمع روایی و پایایی و تحلیل عاملی تأییعدی بررسعی   

در مرحلة بعد مدل ساختاری )مدل درونی( با برآورد مسعیر  

ا ( و سعپ 8333، 8انعد  هعول ) شعود  یمع بین متایرهعا بررسعی   

                                                           
1. Hulland 

 .ردیپذ یمبرازش مدل کلی صورت 

 .شود یممشاهده  4بارهای عاملی متایرها در جدول 

 ها دادهنتایج آزمون نرمال بودن  :2جدول 

-Kنتایج آزمون 

S 
ارزش 
 شناختی

ارزش 
 انهیگرا لذت

ارزش 
 اجتماعی

ارزش 
 اخلاقی

نگرش    
 ینیآفر هم

رفتار شهروندی 
 مشتری

رفتار مشارکت 
 مشتری

Sig 11/1 11/1 11/1 11/1 11/1 11/1 11/1 

Z 233/1 231/1 278/1 233/1 273/1 817/1 263/1 



 

 3/  آفرینی ارزش مشتری در صنعت گردشگری   آفرینی مشتری و رفتارهای هم های تجربی بر نگرش هم ارزشتأثیر 

 : ض   ب       ل 3   ل

 بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص

Q1 172/1 Q6 138/1 Q11 141/1 Q16 724/1 Q21 163/1 Q26 175/1 

Q2 133/1 Q7 163/1 Q12 127/1 Q17 733/1 Q22 323/1 Q27 341/1 

Q3 113/1 Q8 133/1 Q13 736/1 Q18 556/1 Q23 742/1 Q28 732/1 

Q4 144/1 Q9 127/1 Q14 736/1 Q19 132/1 Q24 322/1 Q29 171/1 

Q5 677/1 Q10 111/1 Q15 117/1 Q20 681/1 Q25 381/1 Q30 133/1 

 

ایعن   دهنعد   نشعان  3/1بارهای عاملی برابر یا بیشتر از 
ی آن از هععا شععاخصاسععت کععه واریععانا بععین سععازه و   

ی آن سازه بیشعتر بعوده اسعت    ریگ اندازهواریانا خطای 
نشعان   4کعه نتعایج جعدول     طعور  همان(. 8333، اند هول)
 3/1از  هعا  پرسعش تمامی ضرایب بارهای عاملی  دهد یم

با ساز  مربوطعه در   ها شاخصبیشتر است؛ یعنی واریانا 
مناسب بودن این معیار  دهند  نشانحد قابل قبول بود که 

مربعوط بعه بارععاملی و     PLS افعزار  نعرم است. خروجعی  
Rضریب مسیر و ضرایب 

 آمده است. 2در شکل  2

 
Rمربوط به بار عاملی و ضریب مسیر و ضرایب  pls فزارا نرم: خروجی 2شکل 

2 

 

 روایی و پایایی  4-2-2 

ی از دو نعوع  ریع گ انعدازه برای تأییعد روایعی ابعزار    
روایی محتوا، روایی همگرا استفاده شد. روایی محتوا 

در ایعن   نیچنع  هعم آمعد.   دست بهبا نظرسنجی خبرگان 
پععژوهش بععرای تعیععین پایععایی پرسشععنامه از دو معیععار  
ضععریب آلفععای کرونبععاخ و ضععریب پایععایی مرکععب   

استفاده شد. ضرایب آلفای کرونباخ تمعام متایرهعا در   
بیشععتر اسععت. در  7/1ایععن پععژوهش از حععداقل مقععدار 

ضرایب پایایی )ضریب آلفای کرونباخ  3جدول نتایج 
ی همگعرا )میعانگین   و ضریب پایایی ترکیبعی( و روایع  

 . شود یمکامل آورده  طور بهواریانا استخراجی( 
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 : نتایج ضریب آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی4جدول

 متایرهای مکنون عنوان در مدل
 ضریب آلفای کرونباخ

)Alpha > (7/1  
ضریب پایایی 

 ترکیبی
)Alpha >  (7/1  

میانگین واریانا 
 استخراجی

)AVE >  (5/1  

CV 711/1 173/1 735/1 ارزش شناختی 

HV  651/1 135/1 723/1 انهیگرا  لذتارزش 

SV 787/1 114/1 114/1 ارزش اجتماعی 

EV 786/1 114/1 118/1 ارزش اخلاقی 

N  564/1 133/1 167/1 ینیآفر همنگرش 

CB 675/1 381/1 174/1 رفتار شهروندی مشتری 
PB 752/1 337/1 344/1 رفتار مشارکت مشتری 

 

مقعادیر آلفعای کرونبعاخ و     3مقادیر جدول  به باتوجه

است که نشان  7/1پایایی ترکیبی تمامی متایرها بیشتر از 

ی اسعت.  ریگ اندازهاز پایداری درونی مناسب برای مدل 

مقدار میانگین واریانا استخراجی برای تمامی  نیچن هم

 دهنعد   نشانبیشتر است که  5/1متایرها از مقدار استانداد 

ی خعود و  هعا  شعاخص میزان زیاد همبستگی هر سعازه بعا   

 برازش مناسب مدل است. 

 بررسی برازش مدل درونی 4-3

مدل درونی گویعای ارتبعاط بعین متایرهعای مکنعون      

رای برازش مدل درونی به پژوهش است. معیارهای که ب

R. معیارهععای 8از:  انععد عبععارت رونععد یمععکععار 
 Rیععا  2

Squares  ؛ معیعارQ
 t( و اععداد معنععاداری  5)جععدول  2

که نتایج بررسی برازش مدل  شود یم( استفاده 6)جدول 

 درونی در جداول زیر آمده است.

R: نتایج مقادیر 5جدول
Qو  2

 Redundancy و 2

R معیار ها سازه
2 

معیار کیفیت              
Qی کنندگ ینیب شیپ

2 

 معیار
Redundancy 

Communalities*R
2 

 348/1 421/1 767/1 ینیآفر همنگرش 

 311/1 326/1 541/1 رفتار مشارکت مشتری

 415/1 43/1 541/1 رفتار شهروندی مشتری
 

 زا بروناست که نشان از تأثیر یب متایر  R2معیار 
و  44/1و  83/1دارد و سه مقدار  زا درونبر یب متایر 

، مقدار ملا  برای مقادیر ضععی  و متوسعط و   67/1
)داوری و رضععازاده،  شععود یمععقععوی در نظععر گرفتععه  

گفت که بعرازش   توان یم R2مقادیر  به باتوجه(. 8432

ایعن معیعار    Q2. معیعار  مدل در حد تقریباً قعوی اسعت  

و  سععازد یمععی مععدل را مشععخص  نععیب شیپععقععدرت 
Qمقعدار   که یدرصورت

سعه   زا درونبعرای یعب سعاز      2

نشعان   بیترت بهرا کسب کند،  45/1و 85/1 ،12/1مقدار 

ی ضععی ، متوسعط و قعوی سعازه یعا      نع یب شیپع از قدرت 

ی مربوطععه بععه آن را دارد )داوری و زا بععرونی هععا سععازه

نشعان از بعرازش قعوی     5نتایج جدول  (.8432رضازاده، 

 مدل درونی است.



 

 88/  آفرینی ارزش مشتری در صنعت گردشگری   آفرینی مشتری و رفتارهای هم های تجربی بر نگرش هم ارزشتأثیر 

و  هععا داده لیععتحل و هیععتجزدر ایععن پععژوهش بععرای 
ی پعععژوهش از روش مععععادلات هعععا هیفرضعععآزمعععون 

 هععا هیفرضععسععاختاری اسععتفاده شععده اسععت. آزمععون   

اسعتفاده   t-valueو اهمیت  βمقدار ضریب  به باتوجه

و خروجعی   6در جعدول   هعا  هیفرضع شد. نتایج آزمون 
( t-valueمربوط بعه اععداد معنعاداری )    pls افزار نرم

 نشان داده شده است.

 : نتایج بررسی فرضیة پژوهش6جدول 

 ضریب مسیر مسیر
 آماره

t> 8936 
 نتایج

 رد 457/1 -123/1 ینیآفر همارزش شناختی          نگرش 

 تأیید 564/2 236/1 ینیآفر همنگرش          انهیگرا لذتارزش 

 تأیید 167/2 487/1 ینیآفر همارزش اجتماعی          نگرش 

 تأیید 332/4 438/1 ینیآفر همارزش اخلاقی          نگرش 

 تأیید 343/1 721/1 ی         رفتار شهروندی مشترینیآفر همنگرش 

 تأیید 721/1 743/1 ی          رفتار مشارکت مشترینیآفر همنگرش 

 
 به متن اضافه شود 4درشکل  (t-valueمربوط به اعداد معناداری ) pls افزار نرم: خروجی 4شکل 

 

دید کعه   توان یم، 6نتایج حاصل در جدول  به باتوجه

اسعت و از مقعدار    457/1در فرضیة اول مقدار آمار  آن 

( کمتععر اسععت؛ بنععابراین تععأثیر ارزش   36/8اسععتاندارد )

ی تأییعد نشعد. بنعابر نتیجعة     نع یآفر هعم شناختی بعر نگعرش   

 و آمععار  236/1آزمععون فرضععیة دوم بععا ضععریب مسععیر   

کعه   دهعد  یمع و نشان  شود یمپذیرش  564/2ی دار یمعن

ی اثعر مثبعت و   نع یآفر هعم بعر نگعرش    هانیگرا لذتارزش 

 25 انعداز   بعه تقریبعاً   انهیگرا لذتمعناداری دارد و ارزش 

. در کنعد  یمع ی را تبیعین  نیآفر همدرصد تاییرات نگرش 

ی دار یمعنع و آمعار    487/1فرضیة سوم با ضریب مسعیر  
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ارزش  دهععد یمععکععه نشععان   اسععتپععذیرش شععده  167/2

و معناداری دارد ی اثر مثبت نیآفر هماجتماعی بر نگرش 

درصععد تاییععرات نگععرش   48و ارزش اجتمععاعی حععدود 

. بنعابر نتیجعة آزمعون فرضعیة     کنعد  یمی را تبیین نیآفر هم

گفت که ارزش اخلاقی با ضریب مسعیر   توان یمچهارم 

اثر مثبعت و معنعاداری    332/4ی دار یمعنو آمار   438/1

ی دارد؛ ارزش اخلاقی تقریبعاً حعدود   نیآفر همبر نگرش 

. کنعد  یمع ی را تبیعین  نیآفر همدرصد تاییرات نگرش  31

و  721/1نتیجععة آزمععون فرضععیة پععنجم بععا ضععریب مسععیر 

پعذیرش شعده اسعت و نگعرش      343/1ی دار یمعنآمار  

ی بععر رفتععار شععهروندی مشععتری اثععر مثبععت و  نععیآفر هععم

درصعد   74ی حعدود  نع یآفر هعم معناداری دارد و نگعرش  

. بنعابر  کنعد  یمتاییرات رفتار شهروندی مشتریان را تبیین 

و  743/1نتیجععة آزمععون فرضععیة ششععم بععا ضععریب مسععیر 

که این گویای  شود یمپذیرش  721/1ی دار یمعنآمار  

ی بعر رفتععار مشععارکتی  نععیآفر هعم ایعن اسععت کعه نگععرش   

ی نع یآفر هعم مشتری اثر مثبت و معناداری دارد و نگعرش  

رفتعار مشعارکتی مشععتری را   درصعد تاییععرات   74حعدود  

 .کند یمتبیین 

 برازش مدل کلی پژوهش  4-4

ی و ریع گ انعدازه مدل کلی شامل هعردو بخعش معدل    

و با تأیید بعرازش آن بررسعی بعرازش     شود یمساختاری 

مربعوط بعه    GOF. معیعار  شعود  یمع در یب مدل کامعل  

ی معاملات ساختاری است. بدین معنعا  ها مدلبخش کل 

پا از بررسی برازش  تواند یمکه پژوهشگر با این معیار 

ی و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش ریگ اندازهبخش 

را  GOFخود، برازش کلعی را نیعز کنتعرل کنعد. معیعار      

ابداع کردنعد و طبعق    2113تننهاوس و همکاران در سال 

(. 8432ازاده، )داوری و رضع  شعود  یمع رابط زیر محاسبه 

آمععده  7نتیجععة بععرازش مععدل کلععی پععژوهش در جععدول 

 است.

 : نتیجة برازش مدل کلی7جدول 

هروندی رفتار ش 

 مشتری

ارزش 

 شناختی

ارزش 

 اخلاقی

ارزش 

 انهیگرا لذت

نگرش    

 ینیآفر هم

رفتار مشارکتی 

 مشتری

ارزش 

 اجتماعی

           675/1 711/1 786/1 631/1 564/1 752/1 787/1 

̅̅          √      نتیجه ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅    √           =0/644 

 

 25/1و  18/1بررسععی مععدل کلععی براسععاس مقععدار   

مقادیر ضعی ، متوسط و قوی برای این  بیترت به 46/1و

(. بنعابر  8432)داوری و رضعازاده،   شعود  یممعیار معرفی 

 برازش مدل کلی قوی است. 7نتایج جدول 

 

 یریگ جهینتبحث و  -5
ی خععدماتی هععا یفروشعع خععردهارزش تجربععی در محععیط 

ی مطععرح نععواز مهمععانازجملععه صععنعت گردشععگری و  

 (. 2187)لی و همکاران،  شود  یم

اهمیت بررسی و مدیریت تجارب مشتری و نگعرش  

 شعرط  شیپع ی، نیآفر همی آن و ایجاد رفتارهای نیآفر هم

 (. 2181اصلی برای موفقیت است )آهن و همکاران، 

 دهنعدگان  ارائعه ی ارزش هم برای نیآفر هماستفاده از 

خععدمات و هععم بععرای مشععتریان دارای منفعععت و مزایععا   

(. ععلاوه بعر ایعن،    2182زیادی است )یعیم و همکعاران،   

باععث وجعود گردشعگرانی     توانعد  یمع ی نع یآفر همفرایند 

شعععادتر و بعععا رضعععایت بیشعععتر شعععود )بیونینکعععونتری و  

 (.2187همکاران، 



 

 84/  آفرینی ارزش مشتری در صنعت گردشگری   آفرینی مشتری و رفتارهای هم های تجربی بر نگرش هم ارزشتأثیر 

 برمبنای نتایج حاصعل از فرضعیة اول، تعأثیر مثبعت و     

ی تأییععد نععیآفر هععممعنععادار ارزش شععناختی بععر نگععرش  

و ارزش اجتماعی و ارزش  انهیگرا لذت. ارزش شود ینم

ی دارای تععأثیری مثبععت و نععیآفر هععماخلاقععی بععر نگععرش 

در ایعن حعوزه    شعده  انجعام ی هعا  پعژوهش معنادار اسعت.  

ی تجربعی بعه عنعوان    هعا  ارزشآن اسعت کعه    دهند  نشان

ث مربعوط بعه خریعد و    متایر مطالععاتی مناسعب در مباحع   

( و در بحععث 2116گردشععگری )سععانچز و همکععاران،   

محصولات و خدمات فرهنگی هستند )وارشعنیا و داس،  

ی اقتصعادی بعه   ها ارزشی آشکار در ها شرفتیپ(. 2187

 شعود  یمع منجعر   انعه یگرا لعذت افزایش اولویت تجربیات 

 دهندگان ارائهبه  ها ارزش(. این 2113، 8)آتوال و ویلیامز

تعا بعا    کنعد  یمع کمعب   فروشان خردهت و همچنین خدما

ی تجربی مشتریان تجربة بهتعری را  ها ارزششناخت بهتر 

خعود را   شعد   ارائعه زند یا حتی خعدمات    رقم ها آنبرای 

یی بعرای  هعا  تیع موقعو  هعا   فرصت نیچن همبهبود دهند و 

ایجاد و حفظ ارزش برتر فراهم و اسعتفاده کننعد. تععداد    

زیادی از مشتریان در هنگام سفر تمایل دارند کعه انعواع   

مختلفی از محصولات و خعدمات گردشعگری آن شعهر    

 توانعد  یمع را انتخاب کنند. این یکی از دلایلی است کعه  

باعث جذب دوبار  آن گردشگران به آن شهرها شعوند.  

رای دسععتیابی بععه رشععد پایععدار بایععد روی ایععن صععنعت بعع

ی تجربی مشتریان خود متمرکعز شعود. در ایعن    ها ارزش

تأییععد فرضععیة دوم و سععوم و چهععارم   بععه باتوجععهمطالعععه 

گفععت مسععلولان شععهر اصععفهان بععا تمرکععز و    تععوان یمعع

ی اخلاقعی، اجتمعاعی و ارزش   هعا  ارزش بعه  دادن تیاهم

گران ایعن  نگرش مثبتی در گردشع  توانند یم انهیگرا لذت

شهر ایجاد کنند. در این زمینه، با ارائعة خعدماتی بهتعر از    

قبل و حتی بهتر از رقبای دیگر نقاط، ضع  خعود را در  

                                                           
1. Atwal and Williams 

 تواننععد یمععی شععناختی برطععرف کععرده و هععا ارزش ارائععة

ی شععناختی در هععا ارزشنگععرش مثبتععی در جهععت ارائععة 

 گردشگران ایجاد کنند.        

کععه نگععرش   دهععد یمععنتععایج فرضععیة پععنجم نشععان   

ی بر رفتعار شعهروندی مشعتری تعأثیری مثبعت و      نیآفر هم

کعه   دهعد  یمع معناداری دارد. نتعایج فرضعیة ششعم نشعان     

ی بعر رفتعار مشعارکتی مشعتری تعأثیری      نع یآفر همنگرش 

مثبععت و معنععاداری دارد.  نتععایج ایععن پععژوهش بععا نتععایج  

( و شعمیم و  2181حاصل از پژوهش آهعن و همکعاران )  

خعوانی دارد. ایجعاد نگعرش مثبعت     ( هم2186همکاران )

ی در گردشگران به ایجاد رفتارهای داوطلبانه از نیآفر هم

جمله رفتارهای مشارکتی و رفتارهعای شعهروندی منجعر    

ععلاوه بعر تعامعل بعا سعایر       شوند یم. آنان مشتاق شود یم

گردشگران با مسلولان صعنعت گردشعگری هعم تعامعل     

را بعرای بهبعود   داشته باشند و نظرات و پیشنهادهای خود 

 و توسعة صنعت ارائه دهند.

( از نظریععة جریععان بععرای  2181آهععن و همکععاران ) 

که یعب فراینعد و    اند گفتهو   کردهارزیابی مدل استفاده 

تعا   کنعد  یمچارچوب مفهومی برای ارزیابی نسبی فراهم 

نشان دهد که چگونه ابععاد ارزش تجربعی بعر مشعارکت     

. چعارچوب  گعذارد  یمع مشتری و رفتار شعهروندی تعأثیر   

نظری ساختار مفیدی در مواجهه با خدمات گردشعگری  

 (. 2181)آهن و همکاران،  سازد یمرا فراهم 

این مطالعه از چند بخش اصلی ازجمله ابععاد ارزش   

و  انعه یگرا لعذت تجربی )شعامل ارزش شعناختی و ارزش   

ی و نع یآفر هعم ارزش اجتماعی و ارزش اخلاقی(، نگرش 

ارزش مشععتری )شععامل رفتععار   ی نععیآفر هععمرفتارهععای 

شهروندی مشعتری و رفتعار مشعارکتی مشعتری( تشعکیل      

ی هعا  ارزشجعامع فراینعد تعأثیر     صورت بهشده است که 

. دهد یمی را ارائه نیآفر همتجربی بر نگرش و رفتارهای 

 دهنعدگان  خعدمات نتایج حاصعل از ایعن پعژوهش بعرای     
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ی نع یآفر هماست تا بتوانند نگرش و رفتار  کننده کمکب

مشععتریان خععود را در  کننععد. صععنعت گردشععگری از  

صنایع شعاد، اقتصعادی و اجتمعاعی اسعت کعه بعا فعراهم        

آنهعا را   تعوان  یمع کردن و بهبود ارزش تجربی مشعتریان  

ی را در آنهععا نع یآفر هعم راضعی نگعه داشعت و رفتارهععای    

نقعش مهمعی    شده در افزایش داد؛ زیرا ارزش تجربی 

 در در  رفتار مشتری دارد. 

 شنهادهای کاربردیپی -6

نتایج حاصعل از پعژوهش و اهمیعت موضعوع و      به باتوجه

 تعوان  یمع در ایعن پعژوهش    شعده  بحعث اهداف بررسی و 

 پیشنهادهای زیر را بیان کرد:

ایجععاد و تقویععت عععواملی همچععون تعامععل،      -

ی تجربعی و نگعرش   هعا  ارزشی دانعش و  گعذار  اشترا 

ی برای ایجاد رفتارهایی مانند رفتار مشعارکتی و  نیآفر هم

رفتععار شععهروندی مهععم هسععتند. مشععتریانی کععه تعععاملی   

 شوند یمبا کارکنان و مسلولین دارند، مشتاق  بخش لذت

تا تجربیعات خعود را بعه اشعترا  بگذارنعد. کارکنعان و       

بعرای ارائعة خعدمات بهتعر از ایعن       توانند یممسلولان نیز 

بهبعود و توسععة صعنعت گردشعگری      منظور بهپیشنهادها 

 استفاده کنند.

ی ماندگار و به یاد ماندنی ا تجربهفراهم کردن  -

آنها را به بازاریابان فعال برای  تواند یمبرای گردشگران 

 صنعت گردشگری شهر اصفهان تبدیل کند.  

ی هعا  ارزشنتعایج ایعن پعژوهش کعه      بعه  باتوجه -

ایعن   گفعت  توان یممؤثر در این صنعت شناسایی شدند، 

بایععد همچععون فرهنعع  در بععین کارکنععان و     هععا ارزش

خدمات این صنعت انتخاب شود و به ایعن   دهندگان  ارائه

توجعععه شعععایانی کننعععد. وجعععود و شناسعععایی   هعععا ارزش

ی ارزشععمند ازنظععر مشععتریان بععه مسععلولان ایععن هععا ارزش

ی منعطع   ا ندهیفزا طور بهتا  دهد یمصنعت این اجازه را 

بعععرای  فعععرد منحصعععربهیعععات شعععوند و در ایجعععاد تجرب

 مشارکتی فعال داشته باشند.   شان انیمشتر

ی هعا  نگرشمدیریت تجربیات گردشگران در  -

 ازیععن شیپععی همععراه بععا ایجععاد رفتععار مشععتر ، نععیآفر هععم

موفقیعععت ایعععن صعععنعت اسعععت. کارکنعععان و مسعععلولان 

معداوم و   صعورت  بعه گردشگری در شعهر اصعفهان بایعد    

مستمر، تجربیات مشتریان  را مدیریت و ارزیابی کنند تا 

گردشعگران ناراضعی را شناسعایی کعرده و بعا شناسعایی،       

 ی این صنعت را بتوانند برطرف کنند.ها یکاستضع  و 

 

ی پژژوهش و پیشژنهاد بژرای    ها تیمحدود -7

 محققان

، این پژوهش با محدودیت شده یبررسموضوع  به باتوجه

بوده و امکان بررسعی همعة متایرهعای     رو روبهموضوعی 

 این حوزه در این مطالعه فراهم نبوده است.

بعععرای پژوهشعععگران بععععدی   تعععوان یمعععبنعععابراین  

 پیشنهادهای زیر را ارائه داد:

دیگر متایرهای مؤثر در  توانند یمپژوهشگران  -

ی مشعتریان را  نع یآفر هعم ی و رفتارهعای  نع یآفر همنگرش 

 مطالعه و بررسی کنند.

بعه بررسعی عوامعل معؤثر      تواند یمپژوهشگران  -

ی تجربعی مشعتریان پرداختعه و آنهعا را     ها ارزشبر ایجاد 

 شناسایی کنند.  

ی نععیآفر هععمبععه بررسععی رفتارهععای   تععوان یمعع -

ی یکپارچه در صنعت گردشعگری  ها مجتمعمشتریان در 

 بپردازند. 

بععه مقایسععة  تواننععد یمععهمچنععین پژوهشععگران  -

ت گردشععگری اصععفهان و ی صععنعنععیآفر هععمرفتارهععای 

صنعت گردشگری شهرهای دیگر همچون یزد، مشهد و 

 شیراز و ... بپردازند.
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