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‌دهیچک

‌است‌و‌شده‌تبدیل‌جهان‌خدماتی‌و‌اقتصادی‌ارکان‌ترین‌یاصل‌از‌یکی‌به‌امروزه‌گردشگری‌صنعت

‌ریتلث‌علت‌به‌.کنند‌می‌یاد‌پایدار‌ةتوسع‌محور‌عنوان‌با‌صنعت‌این‌از‌توسعه‌کارشناسان‌از‌بسیاری

‌و‌گردشگر‌جذب‌مشکل‌با‌همواره‌گردشگری‌صنعت‌مدیران‌کشور،‌ةتوسع‌روند‌در‌یگردشگر‌ریانکارناپذ

‌هدف‌ند‌ا‌مواجه‌یو‌وفاداری‌و‌رضایتمندی‌جلب ‌‌یبررس‌پژوهش‌نیا‌از. ‌ارزش‌‌مؤثرعوامل ‌خلق بر

‌شناسا ‌وفادار‌ریتلث‌ییمشترك‌و ‌دامغان‌‌یگردشگران‌خارج‌یآن‌بر ‌استشهر لحاظ‌‌به‌پژوهش‌نیا.

‌‌یهدف‌کاربرد ‌در ‌است‌یشیمایپ ـ یفیتوص‌قاتیتحق‌ةزمرو ‌یةکلشامل‌‌پژوهش‌نیا‌یآمار‌ةجامع.

.‌حجم‌اند‌کرده‌دیبازداز‌شهر‌دامغان‌‌‌1397ماه‌یدتا‌‌نیفرورد‌یزمان‌ةبازکه‌در‌‌است‌یخارج‌گردشگران

‌ ‌برا‌براساسنمونه ‌کوکران ‌‌پژوهش‌ینفر‌247ةجامع‌یفرمول ‌آمد‌به‌150معادل ‌.است‌هدست

‌ا‌یریگ‌‌نمونه ‌غ‌بهپژوهش‌‌نیدر ‌‌یاحتمال‌ریروش ‌استدردسترس ‌ةنام‌پرسش‌با‌پژوهش‌یها‌داده.

‌‌شده‌قیتلف ‌‌مطالعاتاز ‌‌وهمکاران‌‌ومرز ‌و ‌‌شولگاباسر است.‌‌شده‌‌یآور‌جمع‌کرتیل‌اسیمق‌قالبدر

‌پژوهش‌‌اعتبار ‌ظاهر‌یمنطق‌ییروا‌روش‌بااب ار ‌نو  است.‌‌شده‌یبررس‌کرونباخ‌یآلفا‌ییایپا‌و‌یاز

حداقل‌مربعات‌‌کردیبا‌رو‌یمعادلات‌ساختار‌یساز‌و‌مدل‌اس‌اس‌پی‌اساف ار‌‌نرم‌با‌ها‌داده‌لیوتحل‌هیتج 

منابع‌»‌هایریمتغ‌که‌دهد‌یمنشان‌‌ها‌افتهی.‌است‌گرفته‌صورت‌اس‌ال‌یپاف ار‌اسمارت‌‌نرم‌ةلیوس‌به‌یج  

.‌دارند‌یمثبت‌و‌معنادار‌ریبر‌خلق‌مشترك‌ارزش‌تلث‌«گردشگران‌یها‌ هیانگ»و‌‌«گردشگران‌اریدر‌اخت

‌.داردگردشگران‌‌یبر‌وفادار‌یمثبت‌و‌معنادار‌ریتلث‌ یخلق‌مشترك‌ارزش‌ن‌نیهمچن

‌

‌شهر‌گردشگران،‌اریاخت‌در‌منابع‌گردشگران،‌ة یانگ‌،یمشترك‌ارزش،‌وفادار‌خلق‌:یدیکل یها واژه

‌دامغان

                                                           

 مربی‌گروه‌مدیریت‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی‌واحد‌اشکذر،‌ی د‌ـ1

 (ozhankarimi@yahoo.comاستادیار‌گروه‌مدیریت،‌دانشگاه‌پیام‌نور‌تهران‌):‌مسئول‌ـ‌نویسنده2

 گروه‌مدیریت،‌دانشگاه‌پیام‌نور‌تهراندانشگاه،‌‌مدرس‌ـ3
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 مقدمه

‌‌یا‌دهیپد‌یگردشگر ‌از ‌انسان‌ربازیداست‌که ‌جوامع ‌توجه ‌برحسب‌ن‌یمورد ‌و متفاوت‌‌یازهایبوده

‌اقتصاد‌یاجتماع ‌پو‌یو ‌‌ییایبه ‌داده ‌ادامه (.‌‌50ص‌،‌1396همکاران،‌و‌دیمؤ‌یمنصور)‌استخود

‌‌تنو ‌بنابر‌،یصنعت‌گردشگر ‌‌یاصل‌منبع‌جهان،‌در‌یگستردگو ‌بخش‌‌،ییزا‌اشتغالدرآمد، رشد

‌یاریبس‌توجه‌توسعه‌درحال‌یکشورها‌در‌رو‌ازاین‌.شود‌یمشناخته‌‌ییربنایز‌ساختار‌ةتوسعو‌‌یخصوص

‌‌50ص‌،‌1393،یمحمود‌و‌یدرخشان)‌است‌شده‌آن‌به ‌شیاف ا‌گردشگران،‌یدرصد‌‌5شیاف ا‌با(.

‌‌25حداقل‌‌یگردشگر‌یها‌شرکت‌سود ‌حداکثر ‌و ‌شود‌یم‌زده‌نیتخم‌درصد‌85درصد ‌ن،یبنابرا.

‌گردشگر ‌صنعت ‌تفر‌یفراغت‌یتیفعال‌تنها‌نه‌یامروزه ‌‌است،‌یحیو ‌از ‌یها‌بخش‌نیتر‌مهمبلکه

‌(.‌191ص‌،‌1396همکاران،‌و‌یکالج‌گر‌کوزه)‌رود‌یم‌شمار‌به‌یدر‌اقتصاد‌جهان‌وکار‌کسب

‌وفادار‌یرقابت‌جوّ‌و‌اریبس‌یرقبا‌وجود‌علت‌به‌ی،و‌گردشگر‌یخدمات‌ةحوز‌در گردشگر‌‌یحاکم،

‌(Picón-Berjoyo et al., 2016. p. 702)‌دارد‌یاریبس‌تیاهم ‌در‌عمده‌موضوعی‌مشتری‌وفاداری.

‌.است‌شده‌همگان‌برای‌راهبردی‌ذهنی‌اشتغال‌و‌مدیران‌ةموردعلاق‌اصلی‌موضو ‌بازاریابی،‌تحقیقات

‌بین‌ةرابط‌بر‌تمرک ‌و‌خدماتی‌صنایع‌در‌ژهیو‌به‌شدید‌رقابت‌علت‌به‌توجه‌به‌موضو ‌وفاداری‌گردشگر

‌،موفق‌یابی(.‌راهبرد‌بازار74،‌ص‌1393و‌همکاران،‌‌یسب  )‌است‌اف ایش‌درحال‌ها‌سازمان‌و‌مشتریان

‌باشد‌رگذاریتلث‌ ین‌گردشگران‌یوفاداراف ایش‌بر‌‌دیبا‌د،یگردشگران‌جد‌جذب‌بر‌علاوه ‌کردِیرو‌نیا.

‌.داند‌یم‌یراهبرد‌یآن(‌هدف‌یاقتصاد‌تیرا‌)با‌توجه‌به‌اهم‌یگردشگر‌یوفادار‌یابیبه‌بازار‌یارتباط

‌تحق‌یا‌گسترده‌طور‌بهارزش‌‌یخلق‌هم ‌است‌یابیبازار‌قاتیدر ‌گرفته ‌قرار ‌توجه از‌‌ژهیو‌به‌،مورد

درحال‌حرکت‌‌ییگرا‌خدماتبه‌سمت‌‌یابیکه‌بازار‌دادهنشان‌‌(2006)‌وارگوو‌‌لاشمشاهدات‌‌یوقت

‌(Merz et al., 2018, p. 2)‌است ‌و‌جادیا‌بر‌که‌است‌یابیبازار‌راهبرد‌یا‌گونه‌ارزش‌مشترك‌خلق.

‌دارد‌دیتلک‌انیمشتر‌و‌شرکت‌مشترك‌یها‌ارزش صیتشخ ‌بازارها‌ارزش،‌مشترك‌خلق‌کردیرو‌در.

‌و‌بیترک‌را‌گریکدی‌یها‌تیقابل‌و‌منابع‌انیمشتر‌و‌ها‌شرکت‌آن‌در‌که‌شوند‌یم‌گرفته‌درنظر‌یا‌گونه‌به

‌ارتباط‌یبرقرار‌،یریادگی‌دیجد‌یها‌سازوکار‌قیطر‌از‌بتوانند‌تا‌گذارند‌یم‌اشتراك‌به‌و‌کنند‌می‌‌اصلاح

‌ص‌‌1395همکاران،‌و‌این‌ینیحس)‌کنند‌جادیا‌یشتریب‌مشترك‌ارزش‌خدمات‌ةارا ‌و ‌خلق‌67، .)

‌نیجوامع‌آنلا‌قیاز‌طر‌دیخر‌یو‌رفتارها‌ندهیسفر‌در‌آ‌یها‌ی یر‌برنامه‌یریگ‌شکلمشترك‌ارزش‌به‌

در‌‌(.Hsiao et al., 2015, p. 48; Busser and Shulga, 2018, p. 72)‌کند‌یمکمک‌‌یگردشگر

‌صورت‌به‌شود،‌خلق‌شرکت‌ةلیوس‌به‌کامل‌طور‌به‌ارزش‌که‌نیا‌یجا‌به‌مشترك،‌ارزش‌خلق‌کردیرو

‌خدمات‌ةارا ‌و‌محصولات‌دیتول‌در‌و‌شود‌می‌جادیا‌یمشتر‌و‌شرکت‌تعامل‌و‌یهمکار‌با‌و‌مشترك

 منعکس‌مدنظرشان‌یها‌ارزش‌ها‌آن‌در‌که‌هستند‌ییها‌نهیگ ‌دنبال‌به‌انیمشتر.‌گردد‌یم‌منعکس

‌باشد‌شده ‌و‌کردیرو‌شرکت‌با‌ارتباط‌یبرقرار‌و‌تعامل‌قیطر‌از‌خواهند‌یم‌انیمشتر‌گر،ید‌عبارت‌به.

 با‌،توانند‌یم‌ها‌شرکت(.‌67،‌ص‌‌1395همکاران،‌و‌این‌ینیحس)‌دهند‌انتقال‌را‌خود‌موردنظر‌سبک

‌ارتقا‌دهند‌را‌مطلوب‌یمشتر‌بخش‌عمر‌طول‌ارزش‌ارزش،‌مشترك‌خلق‌موفق‌تیریمد ‌نیهمچن.

‌یها‌نهیه ‌کاهش‌یبرا‌قدرتمند‌یسلاح‌به ،نهیپره ‌و‌پرخطر‌طیمح‌به‌توجه‌با‌ی،مشتر‌کردن‌ریدرگ
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‌است‌شده‌لیتبد‌تیموفق‌احتمال‌شیاف ا‌و‌توسعه‌و‌قیتحق ‌ةارا ‌ی،مشتر‌شدن‌ریدرگ‌یایم ا‌از.

‌جادیا‌و‌بازار‌رشیپذ‌شیاف ا‌،یمشتر‌یریادگی‌در‌لیتسه‌توسعه،‌زمان‌کاهش‌ ،یمتما‌خدمات

‌جادیا‌بهمشترك‌ارزش‌‌خلق(.‌84،‌ص‌‌1392،یتوکل‌و‌یهاشم)‌است‌یمشتر‌با‌بلندمدت‌یا‌رابطه

خدمات‌‌دهندگان‌ارا ه.‌(Shaw et al., 2011, p. 209)‌شود‌یممنجر‌‌فرد‌منحصربهو‌‌ یانگ‌خاطرهتجارب‌

‌از‌طر‌انیمشتر‌ ین‌یدر‌صنعت‌گردشگر تا‌به‌‌کنند‌یم‌ریخلق‌مشترك‌ارزش‌درگ‌یها‌تیفعال‌قیرا

دارد‌که‌‌وجود‌یا‌گسترده.‌دانش‌(Busser and Shulga, 2018, p. 73)‌ابندی‌‌دستمثبت‌‌یها‌یخروج

.‌(Lusch and Vargo, 2006, p. 6)‌پردازند‌یمارزش‌‌یخلق‌به‌هم‌ها‌شرکتو‌‌انیمشتر‌کند‌یم‌قیتصد

‌ییکمبودهاآن‌‌ةجادکنندیاارزش‌و‌عوامل‌‌یخلق‌متعدد‌همچنان‌درك‌مفهوم‌هم‌قاتیتحق‌وجود‌با

‌یبرا‌توانند‌یم‌از‌دو‌راه‌انیمشتر‌که‌دهد‌یمنشان‌‌نیشیپ‌قاتی.‌تحق(Merz et al., 2018, p. 3)‌دارد

‌.(Harmeling et al., 2017, p. 5)‌خود‌یها‌ هیانگ(‌‌2؛اری(‌منابع‌در‌اخت1برند‌ارزش‌خلق‌کنند:‌

‌شانو‌امکانات‌ها‌داشته‌با‌را‌مطابقت‌نیشتریکه‌ببیابند‌‌را‌یهدف‌بازار‌توانند‌یم‌یگردشگر‌مقاصد

کنند‌تا‌‌ یبازار‌هدف‌تجه‌یازهایبه‌ن‌ییگو‌پاسخ‌یبرامناسب‌‌یا‌گونه‌بهدارد‌و‌منابع‌و‌امکانات‌خود‌را‌

‌تلم‌کننده‌مصرف‌تیرضا‌تیدرنها ‌ص‌‌1397همکاران،‌و‌انیشاطر)‌کنند‌نیرا ،140‌ ‌به‌پرداختن(.

‌می گذاران‌استیس‌و‌ انیر‌برنامه‌که‌دارد‌تیاهم‌رو‌ازآن‌مسافران‌ة یانگ ‌آگاه ‌که‌را ‌مقصد‌کند

‌باشد‌داشته‌دیبا‌ییها‌یژگیو‌چه‌و‌کجاست‌یگردشگر ‌با‌گردشگران‌های‌هدف‌و‌ها‌ هیانگ چنانچه.

‌هدف‌یبازارها‌توان‌یم‌شود،‌شناختهی‌درست‌به‌آنان‌یروان‌و‌یشناخت‌تیجمع‌اتیخصوص‌به‌توجه

‌یها‌خواسته‌ بان،یم‌ةجامع‌یها‌ارزش‌تیرعا‌ضمن‌که‌کرد‌نییتع‌یا‌گونه‌‌به‌ی‌راگردشگر‌صنعت

‌(.139،‌ص‌‌1395بد،‌و‌خوشخو‌یمانیا)ای‌مناسب‌تلمین‌شود‌‌به‌شیوه‌گردشگران

‌بادامغان‌شهر ‌‌داشتن‌، ‌و ‌اقلیمی ‌یفرهنگتنو  ‌‌لیپتانس، ‌بـرای دارد.‌‌گردشگر‌جذبفراوانـی

‌سرزم ‌تار‌ینیدامغان ‌باستان‌یتمدن‌یدارا‌،یخیاست ‌آثار ‌و ‌فراوانکهن و‌‌یخیتار‌یها‌جاذبه‌،ی

گذاری‌‌ری ی‌و‌سرمایه‌برنامه‌و‌شهر‌نیا‌فراوان‌یها‌تیقابل.‌ یانگ‌رتیالعاده‌و‌ح‌فوق‌یعیطب‌یها‌یدنید

‌به‌یکی‌از‌‌شهر‌نیاخارجی‌‌گردشگرجلب‌و‌جذب‌‌ةدرزمین کشور‌‌ریپذ‌گردشگرمراک ‌‌نیتر‌ب رگرا

عامل‌‌نیتر‌ب رگ‌یخارج‌یگردشگر‌ه‌است.خترا‌متحول‌و‌دگرگون‌سا‌منطقهاقتصاد‌‌و‌هکردتبدیل‌

‌تاکنون‌به‌ا‌رود،‌شمار‌می‌به‌کشورارز‌بـه‌‌ورود ‌توجه‌به‌استامر‌مهم‌توجه‌چندانی‌نشده‌ نیاما ‌با .

‌گذارد؛‌یمتلثیر‌‌یگردشگران‌خارج‌یوفادار‌درشد،‌خلق‌مشترك‌ارزش‌‌انیب‌ینظر‌اتیآنچه‌در‌ادب

‌طراح‌آنچه‌ییشناسا‌،رود‌یم‌انتظار‌نیبنابرا ‌در ‌گردشگران ‌مشارکت ‌توسع‌یبه ‌منجر‌‌ةو خدمات

‌گردشگران‌‌یازهایهرچه‌بهتر‌ن‌شناخت‌یها‌نهیزم‌شود‌یم ‌استناد‌به‌‌و‌آوردفراهم‌را بتوان‌‌ها‌آنبا

به‌ارمغان‌‌شهرو‌درآمدهای‌ارزی‌فراوانی‌برای‌این‌‌بودخارجی‌‌گردشگر‌یتوجه‌قابلپذیرای‌تعـداد‌

‌ ‌ارزش‌مشترك‌پژوهشی‌‌است‌لازم‌استناد،‌قابل‌جینتا‌به‌یابی‌دست‌منظور‌بهآورد. درخصوص‌خلق

خلق‌بر‌‌یعواملچه‌که‌‌شودپاسخ‌داده‌‌سؤال‌نیپژوهش‌در‌نظر‌است‌به‌ا‌نیا‌در.‌تجربی‌صورت‌گیرد

‌.دارندشهر‌دامغان‌‌یگردشگران‌خارج‌یوفادار‌ی‌درریتلثچه‌این‌عوامل‌و‌‌مؤثر‌استارزش‌مشترك‌

‌
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‌ینظر یمبان

 ارزش مشترک خلق

‌جد‌یخلق‌هم ‌پ‌نیست،‌ـدییارزش‌مفهـوم ‌‌شیدایهرچند ‌ا‌هموجب‌شد‌یرسان‌خدمتمنطق ‌نیکه

‌سازوکار ‌‌یمفهوم ‌برای ‌‌تلقی‌ینیآفر‌ارزشمناسب ‌‌گونه‌نیاشود. ‌‌شود‌یماستدلال ‌و‌»کـه اختصاصاً

‌ذ ‌سوی ‌از ‌ارزش‌همواره ‌تع‌یاساساً، ‌مقابل ‌«شود‌یم‌نیینفع ‌‌گرچه، ‌آن ‌نـدهاییفرا‌تلثیر‌تحتخلق

اثربخش‌به‌خلق‌‌صورت‌بهارزش‌‌یخلق‌هم‌نی.‌بنابراردیگ‌یمران‌قـرار‌گ‌کنش‌ـانیخـدمت‌م‌ةدهند‌ارا ه

 Osei-Frimpong)ارزش‌شود‌‌بیسبب‌تخر‌ممکن‌استاما‌تعامل‌نامناسب‌منابع‌‌،شود‌میارزش‌منجـر‌

et al., 2015, p. 446)‌ ‌سطح‌نیبالاتر‌به‌ارزش‌مشترك‌خلق‌،یابیبازار‌و‌دیتول‌تیریمد‌اتیادب‌در.

‌انیمشتر‌یهمکار‌مستل م‌که‌شود‌یم‌اطلاق‌خدمات‌و محصولات‌دیتول‌و‌یطراح‌در‌انیمشتر‌مشارکت

.‌است‌شتریب‌ارزش‌کسب‌منظور‌به شتریب‌یها‌ینوآور‌ةارا ‌و‌شرکت‌محصولات‌ةعرض‌و‌دیتول‌ندیفرا‌در

‌تعامل‌و‌ارتباط‌یبرقرار‌بر و‌گذارد‌می‌کنار‌جیتدر‌به‌را‌رفصِ‌یمحور‌شرکت کردیرو‌مشترك‌خلق‌ندیفرا

‌خلق‌فرایند‌گر،ید‌یفیتعر‌در (.68،‌ص‌‌1395همکاران،‌و‌این‌ینیحس)‌دارد‌یشتریب‌دیتلک‌انیمشتر‌با

‌‌می‌را‌ارزش‌مشترك ‌منظور‌به‌مشتری‌یسو‌از‌که‌دانست‌اقداماتی‌و‌ها‌تیفعال‌از‌یا‌مجموعهتوان

‌فقط‌ارزش‌خلق‌1گومسون‌دیدگاه‌از‌همچنین.‌ردیگ‌یم‌انجام‌سازمانی‌و‌فردی‌های‌هدف‌به‌یابی‌دست

‌2شومن‌سونیجنظر‌‌از (.‌1394همکاران،‌و‌یموسو)‌شود‌مصرف‌یخدمت‌یا‌کالا‌که‌است‌ممکن‌زمانی

‌یا‌هیحاش‌و‌اندك‌یساز‌ژهیو‌ای‌یمشتر‌به‌ها‌تیفعال‌یسپار‌برون‌ای‌انتقال‌با‌دینبا‌ارزش‌مشترك‌خلق

‌شود‌گرفته‌اشتباه‌خدمات‌و‌کالاها ‌آن‌در‌که‌است‌ارزش‌خلق‌یبرا‌یندیفرا‌مشترك‌خلق.

‌خلق‌مشترك‌صورت‌به‌تا‌کنند‌با‌یکدیگر‌تعامل‌می‌منابع‌و‌دانش‌ةمبادل‌یبرا‌انیمشتر‌و‌کنندگان‌نیتلم

خلقی‌ارزش‌مشتری‌را‌‌رفتار‌هم‌(2015)انـگ‌و‌چـن‌چو(.‌87،‌ص‌‌1392،یتوکل‌و‌یهاشم)‌کنند‌ارزش

‌. (p. 325)اند‌‌شخص‌با‌همکاری‌متقابل‌تعریف‌کردهفراگرد‌ارضـای‌نیازهـای‌سازمان‌و‌

‌

‌ارزش یخلق هم ابعاد

‌‌یدیجد‌یها‌جنبه‌بر‌مطالعه‌نیا‌در ‌‌تمرک ارزش‌‌یخلق‌هماز ‌یها‌یژگیو‌ةکنند‌منعکس‌کهشده

‌تعار‌یخلق‌هم‌فرد‌منحصربه ‌بررس‌یاتیعمل‌فیدر ‌براساس ‌ادب‌یاست. ‌صنا‌اتیجامع ‌بر ‌عیمتمرک 

‌یعاطف‌ییگو‌پاسخ‌و‌تیرسم‌م،یتسه‌تعاملات،‌،یدار‌یمعن‌ةمؤلف‌پنج‌،یگردشگر‌ازجمله‌یخدمات

‌شود:‌تعریف‌می‌ابعاد‌نیا‌از‌کیهر‌ادامه‌در‌ه‌کهشد‌ییشناسا‌ارزش‌یخلق‌هم‌یریگ‌اندازه‌منظور‌به

‌دارد‌باور‌یفرد‌وقتی.‌دارد‌اشاره‌یارزشمند‌و‌ضرورت‌ت،یاهم‌اعتقاد،‌بهداری‌‌معنی:‌یدار یمعن

‌خلق.‌خواهد‌آورد‌ارمغان‌به‌را‌یشتریب‌ارزش‌این‌باور‌جینتا‌است،‌دار‌یمعن‌ارزش‌یخلق‌هم‌ندیفراکه‌

‌است‌یمشتر‌ارزش‌جهیدرنت‌و‌خاص‌ییمحتوا‌یها‌یژگیو‌،یاجتماع‌ییمعنا‌یدارا‌ارزش
(Edvardsson et al., 2011, p. 328)‌

‌یخلق‌هم‌باعث‌خود‌خودبه‌دارند‌یرسان‌خدمت‌ةفیوظ‌که‌یکارکنان‌با‌انیمشتر‌تعاملات: تعاملات
                                                           

1. Gummesson 

2. Jaeson showman 
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‌شود‌یم‌ارزش ‌محصول‌ای‌خدمت‌مصرف‌از‌که‌است‌یارزش‌از‌فراتر‌و‌بالاتر‌ ییچ‌خلق‌هم‌ارزش.

.‌(Prahalad and Ramaswamy, 2004, p. 7)‌است‌تعاملات‌آن‌یریگ‌شکل‌علت‌و‌شود‌یم‌یناش

‌از‌است‌ممکن‌بلکه‌شود،‌ینم‌کارکنان‌و‌انیمشتر‌تعاملات‌به‌محدود‌فقط‌ارزش‌یخلق‌هم‌مفهوم

 .نشئت‌گیرد‌انیمشتر‌یها‌گروه‌نیب‌ارتباطات‌و‌تعاملات

‌همکار‌ انیم‌یمشتر‌مشارکت: میتسه ‌و ‌مشارکت ‌تعامل، ‌و‌‌،یمشتر‌نیب‌یارتباط، کاربران

‌‌یاعضا ‌تعر‌یتیفعال‌یط‌شرکتیک ‌‌فیخاص ‌(Tih et al., 2016, p. 78)‌استشده برای‌.

‌اف ا‌انیمشتر‌ینظرها‌رشیجسارت‌پذباید‌سازمان‌مدیران‌‌،انیمشتر‌دادن‌مشارکت ‌خود ‌در ‌شیرا

‌توانانده ‌برا‌یید‌و ‌‌یلازم ‌خدمات‌و ‌‌یسازمان‌یندهایفراانطباق‌محصولات، ‌یها‌خواسته‌و‌نظرهابا

‌‌ها‌دکنندهیتولو‌‌انیمشتر‌نیب‌ی.‌همکاردنباش‌داشته‌را‌انیمشتر کسب‌دانش‌‌یبرا‌یراه‌توان‌یمرا

 (.59-58،‌ص‌‌1395همکاران،‌و‌یشعبان)‌گرفتمولد‌درنظر‌

‌‌نفع‌یذ‌قیتصد‌تیرسم: تیرسم ارزش‌کمک‌‌یخلق‌مثبت‌هم‌یابیبه‌ارز‌تیرسم‌درواقعاست.

‌یند‌ولدار‌ هیانگ‌یذات‌طور‌به‌انیاز‌مشتر‌یبرخ‌،ارزش‌یخلق‌در‌مشارکت‌در‌هم‌،مثال‌رایب.‌کند‌یم

که‌‌دهد‌یمنشان‌‌قاتیتحق.‌دارند‌ازینارزش‌‌یخلق‌مشارکت‌در‌هم‌یافراد‌برا‌ریسا‌دییتل‌به‌گرید‌یبرخ

‌اف ا‌یخلق‌هم‌تیرسم ‌رسمدهد‌یم‌شیارزش‌را ‌هم‌یبعد‌تی. ‌تیارزش‌است‌که‌ماه‌یخلق‌مهم‌از

‌‌.(Busser and Shulga, 2018, p. 74)‌کند‌را‌منعکس‌میآن‌‌یارتباط

‌نشان‌‌مشترك‌خلقین‌مفهوم‌ماهیت‌اصلی‌رفتـار‌ا: یعاطف ییگو پاسخ ‌برای‌دهد‌یمارزش‌را .

‌است‌مشتریان‌‌ یآم‌تیموفق‌طور‌بهخلقـی‌ارزش‌‌که‌هم‌این ‌لازم ‌کارکنان‌رخ‌دهد، بـین‌مشتریان‌و

بدون‌رفتار‌‌واقع‌درو‌همانند‌کارکنان‌سازمان‌مسئول‌باشند.‌‌بشناسندخود‌را‌‌یها‌تیمسئولوظایف‌و‌

‌(.ibid., p. 75)‌ابدی‌یمخلقی‌کاهش‌‌مشتریان‌توجـه‌بـه‌ارزش‌هم‌ةمسئولان

 

 ارزش یخلق هم رفتار بر مؤثر عوامل

‌مبنا ‌یعقوبی‌)‌حسینیپژوهش‌‌یبر ‌و ‌ارزش‌پا‌یابی‌دست‌(،1395نیا ‌یهمکار‌قیطر‌از‌فقط‌داریبه

‌رو‌نیازا.‌ابدی‌یمتقابل‌تحقق‌م‌یبر‌همکار‌یمبتن‌یندیافر‌باو‌‌انیخدمات‌و‌مشتر‌ةدهند‌مستمر‌ارا ه

‌با‌شرکت ‌با‌مشترمستمر‌ارتباط‌‌دیها ‌از‌انیخود‌را خلق‌مشترك‌ارزش‌بتوانند‌‌قیطر‌حفظ‌کنند‌تا

‌ن‌ها‌آن‌یوفادار ‌‌به‌ یرا ‌آورند. ‌بردست ‌ادامه ‌در ‌شرکا‌یذ‌دخالت‌ضرورت‌همچنین ‌و ‌‌برای‌نفعان

‌افتندیدر‌در‌پژوهش‌خود(‌2008)‌همکاران‌و‌نهیپا(.‌‌69ص)‌دندکر‌دیتلکخدمات‌‌ةدر‌شبک‌تیموفق

‌.باشد‌میمستق‌یگوو‌گفت‌و‌مستمر‌تعامل‌یمبنا‌بر‌دیبا‌انیارتباط‌با‌مشتر‌ةکه‌توسع

است‌ارتباطات‌‌لازمخلق‌مشترك‌ارزش‌‌یکه‌برا‌افتندیدر‌(2004)‌ید‌و‌راماسوامپاراهالا‌نیهمچن

‌ارتباطات‌دوسو‌هیسو‌کی ‌‌رایز‌،شود‌لیتبد‌هیبه ‌‌جهانارتباطات‌در ‌کنترل‌‌شرکت‌ةلیوس‌بهامروز ها

‌مشتر‌شود‌ینم ‌شرکت‌انیبلکه ‌با ‌را ‌ارتباطات‌خود ‌که ‌‌هستند ‌دن‌یم‌میتنظها ‌در امروز،‌‌یایکنند.

ت‌لاو‌محصو‌ها‌شنهادیپبه‌‌هامروز‌انیمشتر.‌سازگار‌کنند‌انیمشتر‌یها‌خود‌را‌با‌خواسته‌دیها‌با‌شرکت

‌.کنند‌یبسنده‌نم‌ها‌شرکت
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‌‌نیشیپ‌قاتیتحق ‌‌انیمشتر‌دهدکه‌یمنشان ‌راه ‌دو ‌از‌‌یبرا‌توانند‌یماز ‌کنند: ‌ارزش‌خلق برند

دو‌عامل‌‌نیا‌نیبنابرا‌(Harmeling et al., 2017, p. 5).‌لاتشانیتما‌قیو‌از‌طر‌شانیها‌ییتوانا‌قیطر

 Merz)‌گردشگران‌ة یانگ(‌‌2؛گردشگران‌اری(‌منابع‌در‌اخت‌1 ‌:است‌رگذاریتلثارزش‌برند‌‌یخلق‌بر‌هم

et al., 2018, p. 3).‌

‌

 گردشگران اریاخت در منابع

‌میتسه‌به‌یا‌اشاره‌و‌دارد‌انیمشتر‌مشارکت‌اتیادب‌در‌شهیر‌ارزش‌یخلق‌هم‌یبرا‌انیمشتر‌منابع

‌یبرندساز‌ندیفرا‌اب‌ارتباطات‌و‌تیخلاق‌مهارت،‌دانش،‌همچون‌انیمشتر‌اریاخت‌در‌منابعِ‌ةداوطلبان

به‌‌تواند‌یمکه‌‌هاست‌آن‌یمطلوب‌و‌جدا‌از‌منابع‌مال‌یعوامل‌یمشتر‌اریدر‌اخت‌منابع.‌دارد‌شرکت‌کی

شامل‌چهار‌بعد‌دانش،‌‌ی.‌منابع‌متعلق‌به‌مشتر(Ranjan and Read, 2016, p. 296)‌کندبرند‌کمک‌

‌:شود‌معرفی‌میابعاد‌‌نیاز‌ا‌کی‌هرارتباطات‌است‌که‌در‌ادامه‌‌و‌شبکه/‌تیخلاق‌،ها‌مهارت

از‌برندها‌‌انیمشتر.‌دارند‌دانش‌برند‌ةنیدرزم‌که‌است‌یانیمشتر‌تجمع‌از‌یناش‌برند‌دانش:‌دانش

‌یبرند‌را‌به‌منابع‌ةدربارها‌‌آن‌ازیو‌ن‌دانش‌انیاول‌مشتر‌.‌تجارب‌دستبرند‌یم‌بهره‌دخو‌شرفتیپ‌یبرا

‌‌.(Merz et al., 2018, p. 10)‌کند‌یم‌لیدانش‌برند‌تبد‌یارزشمند‌در‌راستا

‌.(ibid)برند‌است‌‌یها‌تیقابلنفعان‌از‌‌می ان‌تحریک‌ذی‌ةدهند‌مربوط‌به‌برند‌نشان‌یها‌:‌مهارتمهارت

‌یها‌حل‌راه‌ای‌ندهایفرا‌ها،‌دهیا‌ةتوسع‌ای‌یساز‌مفهوم‌د،یتول‌ةدهند‌نشانبرند‌‌تیخلاق‌:تیخلاق

‌.(Wang et al., 2014, p. 80)‌است‌انیمشتر‌یبرا‌دیو‌مف‌دیجد

‌ارتباطات‌‌ارتباطات‌:ارتباطات ‌به ‌‌انیمشتر‌یفرد‌نیببرند ‌دارد.‌‌ها‌آن‌یاجتماع‌ةشبکدر اشاره

‌.(Merz et al., 2018, p. 10)‌شودیم‌ریتعب‌انیمشتر‌ةشبک‌یها‌ییدارا‌ةمن ل‌به‌یتجار‌نام‌ارتباطات

‌

 گردشگران ةزیانگ

محسوب‌‌یگردشگر‌ةتوسع‌یبرا‌ییاست‌و‌مبنا‌یمطالعات‌گردشگر‌در‌گسترده‌یمبحث‌«سفر‌ة یانگ»

‌انگشود‌یم ‌به‌سمت‌برآورد‌یدرون‌یتیوضع‌ هی. ‌ن‌دهد‌یمسوق‌‌یازین‌ناست‌که‌فرد‌را فقدان‌‌ازیو

(.‌140،‌ص‌‌1395بد،‌و‌خوشخو‌یمانیا)‌استفرد‌‌یو‌واقع‌د الیا‌تیوضع‌نیتفاوت‌ب‌ایاست‌‌ی یچ

آنان‌مستل م‌شناخت‌و‌‌یبر‌وفادار‌گردشگران‌ة یانگ‌یاثرگذار‌یبررس‌،یستمیس‌افتیچارچوب‌ره‌در

‌ص‌‌1397همکاران،‌و‌انیشاطر)‌است‌یاثرگذار‌نیا‌ندیفرا‌از‌یکافدرك‌ ،140‌ که‌‌ییها‌ هیانگ(.

‌ ‌را ‌کند‌یم‌یمکان‌جذبگردشگران ‌به ‌‌یها‌یژگیو، ‌‌ایمکان ‌مربوط ‌شود‌یممقصد ‌که‌یدرحال،

 Yi et)‌ستها‌آناز‌شناخت‌‌ی،‌ناشکند‌یممتقاعد‌‌یمکان‌برای‌رفتن‌بهکه‌گردشگران‌را‌‌ییها‌ هیانگ

al., 2018, p. 225)‌ ‌ینوع‌‌به‌یابی‌دست‌یو‌تلاش‌برا‌شیدر‌فرد‌است‌که‌گرا‌یروان‌یحالت‌ شیانگ.

‌ ‌‌یبرا‌مردم‌ة یانگهدف‌دارد. ‌به ‌توجه ‌با ‌‌مسافرت،‌ةتجربسفر، ‌کند‌یم‌رییتغ‌ها‌آن‌یزندگ‌یطدر

(Jaapar et al., 2017, p. 540)مبنا‌ ‌بر ‌‌ی. ‌1998)‌ریفرونمدل ‌بعد‌‌ ین‌یمشتر‌ة یانگ( شامل‌سه

‌:شوند‌معرفی‌میابعاد‌‌نیاز‌ا‌کی‌هرتعهد‌و‌اعتماد‌است‌که‌در‌ادامه‌‌اق،یاشت



 ... گردشگران یآن بر وفادار ریتأثبر خلق ارزش مشترک و  مؤثرعوامل  یبررس همکاران و میثم عاقلی

 

29 

‌جادیا‌یزمان‌اعتماد.‌است‌ءیش‌ای‌شخص‌به‌یوابستگ‌و‌نانیاطم‌در‌مثبت‌یباور‌اعتماد: اعتماد

‌یگورتان‌انیلیخل)‌باشد‌داشته‌نانیاطم‌خدمات‌ةکنند‌نیتلم‌بودن‌نیام‌و‌معتمد‌به‌یمشتر‌که‌شود‌یم

 (.64،‌ص‌‌1397زاده،‌میکر‌یدا ‌و

‌تعهد ‌تعهد ‌به‌ختیشنا‌روان‌خاطر‌تعلق: ‌درا‌خدمت‌کی‌مشتری ‌مشتر‌نیاست. قادر‌‌یصورت

‌عامل‌دشیخر‌یها‌رفتارخواهد‌بود‌که‌ ‌و‌برادرانگرفته‌است‌)‌نشئتکه‌از‌احساس‌تعریف‌کند‌‌یرا

‌(.472،‌ص‌‌1390همکاران،

ممکن‌است‌بر‌رفتار‌‌اقیاشت‌ن،یبنابرا.‌است‌تیفعال‌کیتعامل‌با‌‌یبرا‌یدرون‌ییروین‌اقیاشت:‌اقیاشت

‌اقی.‌اشت(Ahn et al., 2018, p. 262)‌باشد‌رگذاریتلث‌یفراتر‌از‌کنترل‌فرد‌تیهمراه‌با‌هرگونه‌فعال‌یفرد

یا‌‌کند‌یمرفتار‌عمل‌‌یبرا‌ییمبنا‌همچونذهن‌‌رایباشد،‌ز‌مثبت‌ممکناست‌که‌‌یقو‌یعاطف‌احساس

‌رایز‌،باشد‌یمنف‌ممکن‌است‌،اقیاشت‌ی‌واژةشناس‌شهیر‌با‌توجه‌به(،‌1677-1632)‌نوزایاسپبراساس‌نظر‌

فرد‌‌دیشد‌لیتما‌اقیاشت.‌(Swanson and Kent, 2016, p. 3)‌استو‌کنترل‌همراه‌‌لیدل‌دادن‌دست‌ازبا‌

‌.(Omorede et al., 2013)‌است‌مند‌هعلاقآن‌‌به‌ایدارد‌‌ارزش‌یشبراکه‌است‌‌یتیفعال‌به

‌

 یمشتر یوفادار

‌‌یمکان‌گردشگر‌به‌یوفادار ‌دانستگردشگر‌‌دیاز‌دمکان‌‌داشتن‌ی‌برترو‌‌تیاز‌اولو‌یناش‌توان‌یمرا

(Hariharan et al., 2018, p. 93)‌ به‌‌ادیز‌یبستگ‌دلو‌‌یبندیپا‌فیتوص‌یبرا‌یوفادار‌معمول‌طور‌به.

‌در‌رود‌یمکار‌‌به‌یکشور‌ای‌یفرد‌،یآرمان توجه‌‌یمشتر‌یبه‌وفادار‌یا‌گسترده‌طور‌به‌،ریاخ‌یها‌سال.

‌امروز ‌و ‌‌شیاف ا‌یبرا‌یدستورالعمل‌ةمن ل‌به‌یوفادار‌هشده ‌مطرح ‌همکاران،‌و‌زاده‌بینا)‌استدرآمد

از‌‌توان‌یممثبت‌به‌خدمات‌را‌‌یها‌نگرشمجدد،‌استفاده‌از‌خدمات‌و‌‌دی(.‌تعهد‌به‌خر13،‌ص‌1397

‌‌یمشتر‌یوفادار‌یها‌نشانه ‌(Kim et al., 2016, p. 69)‌بردنام ‌دیخر‌یبرا‌یقو‌یتعهد‌به‌یوفادار.

‌یابیبازار‌یها‌تلاش‌و‌راتیتلث‌رغم‌به‌که‌یصورت‌به‌شود،‌یم‌اطلاق‌ندهیآ‌در‌برتر‌یخدمت‌ای‌محصول‌مجدد

‌بالقوّ ‌وفادار68،‌ص‌‌1392،یرحمان‌و‌یدیرش)‌شود‌یداریخر‌محصول‌ای‌برند‌همان‌رقباة می ان‌‌ی(.

گیرد‌که‌مشتری‌احساس‌کند‌‌کننده‌است‌و‌از‌آنجا‌نشئت‌می‌تمایل‌مشتری‌به‌حفظ‌ارتباط‌با‌عرضه

سازمان‌ها،‌بیشتر‌است‌و‌‌کننده‌کند،‌در‌مقایسه‌با‌سایر‌عرضه‌دریافت‌می‌کننده‌ارزشی‌که‌از‌این‌عرضه

‌(.35،‌ص‌‌1390همکاران،‌و‌یمراد)آورده‌کند‌را‌بر‌او‌‌یازهاین‌تواند‌یمنحو‌‌نیبه‌بهتر‌موردنظر

‌

‌پژوهش ةنیشیپ

‌به‌بخش‌نیا‌در‌است.‌گرفته‌صورت‌کشور‌خارج‌و‌داخل‌در‌یقاتیتحق‌،پژوهش‌موضو ‌یراستا‌در

‌‌:شود‌یم‌اشاره‌ها‌آن‌نیتر‌مرتبط

‌ارزش‌خلق‌یها‌تیفعال‌ریتلث‌یبررس‌به(‌1395)‌همکاران‌و‌جهیعلو‌یمیکرهای‌داخلی،‌در‌پژوهش

‌نیا‌به‌و‌پرداختند‌یاجتماع‌یها‌رسانه‌در‌برند‌به‌یوفادار‌و‌انیمشتر‌مجدد‌دیخر‌بر‌برند‌جوامع‌در

‌.‌اف اید‌می‌کننده‌مصرف‌یوفادار‌بر‌ارزش‌خلق‌یها‌تیفعال‌که‌افتندی‌دست‌جهینت
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‌1395)‌همکاران‌و‌هیثق‌فکور ‌و‌یبانک‌خدمات‌ةارا ‌در‌انیمشتر‌مشارکت‌نقش‌یبررس‌به‌ ین(

‌‌به‌ارزش‌خلق‌تیاهم‌بر‌دیتلک ‌‌یها‌تلاش‌تیموفق‌یبرا‌یازین‌شیپمن لـة ‌یها‌سازمانراهبردی

‌انیمشتر‌مشارکت‌که‌افتندی‌دست‌جهینت‌نیا‌به‌و‌پرداختند‌انیمشتر‌بلندمدت‌حفظ‌یبرا‌یخدمات

‌.‌دارد‌ندهیآ‌در‌ها‌آن‌مجدد‌ةمراجع‌قصد‌بر‌بس ایی‌ریتلث‌یبانک‌خدمات‌ةارا ‌ندیفرا‌در

‌در‌نوآورانه‌خدمات‌ةارا ‌بر‌یمشتر‌ارزش‌یخلق‌هم‌رفتار‌ریتلث‌یبررس‌به(‌1394)‌همکاران‌و‌یموسو

‌که‌دهد‌می‌نشان‌پژوهش‌آنان‌جینتا.‌پرداختند‌ی،مشتر‌مشارکت‌و‌یشهروند‌رفتار‌بر‌دیتلک‌با‌سازمان،

‌.‌دارد‌سازمان‌در‌نوآورانه‌خدمات‌ةارا ‌بر‌یمعنادار‌و‌مثبت‌ریتلث‌یمشتر‌ارزش‌یخلق‌هم‌رفتار

‌1393)‌همکاران‌و‌نسب‌ییطباطبا ‌روش‌با‌یمشتر‌ارزش‌یخلق‌هم‌رفتار‌عناصر‌یبند‌رتبه‌به‌ ین(

ANPیرسان‌خدمات‌و‌یمدار‌‌یمشتر‌تیقابل‌بر‌یمشتر‌ارزش‌یخلق‌هم‌رفتار‌یاثرگذار‌سنجش‌و‌‌

‌ها‌سازمان)‌ها‌شرکت ‌تیقابل‌بر‌ارزش‌خلقی‌هم‌رفتار‌که‌افتندی‌دست‌جهینت‌نیا‌به‌و‌پرداختند(

‌یشهروند‌رفتار‌ارزش،‌یخلق‌هم‌رفتار‌عناصر‌نیب.‌است‌اثرگذار‌مؤسسات‌یرسان‌خدمات‌و‌یمدار‌یمشتر

‌مشتر ‌گذاشتن‌اشتراك‌به‌،یمشارکت‌رفتار‌یاج ا‌نیب‌در‌ی‌وهوادار‌،یشهروند‌رفتار‌یاج ا‌نیب‌دری‌و

‌‌.است‌تر‌مهم‌اطلاعات

‌ارزش‌یخلق‌هم‌یابیارز‌یبرا‌یچارچوب‌ةارا ‌به‌(2018)‌همکاران‌و‌باسر‌ ین‌کشور‌از‌خارج‌در

‌با‌یعاطف‌ییگو‌پاسخ‌و‌تیرسم‌م،یتسه‌تعامل،‌،یدار‌یمعن‌بعد‌پنج‌یمبنا‌بر‌یاسیمق‌آنان‌.پرداختند

‌افتندیدر‌آنان‌نیهمچن.‌شد‌دهیسنج‌گوناگون‌یها‌آزمون‌با‌ها‌شاخص‌نیا‌اعتبار.‌دادند‌ارا ه‌تمیا‌25

‌ارزش‌مشترك‌خلق‌نیب‌ةرابط‌.‌اند‌یخلق‌هم‌یامدهایپ‌اعتماد‌و‌تعهد‌ت،یم ‌رفاه،‌،یمشتر‌یوفادارکه‌

‌.‌است‌گرفته‌قرار‌مدنظر‌پژوهشی‌که‌پیش‌رو‌دارید‌در‌یوفادار‌و

‌ارزش‌یخلق‌هم‌ندیفرا‌یابیارز‌یبرا‌یاسیمق‌ةارا ‌به‌خود‌قیتحق‌در‌ ین‌(2018)‌همکاران‌و‌مرز

‌یفرع‌ةمؤلف‌هفت‌و‌یاصل‌بعد‌دو‌شامل‌یچندبعد‌یساختار‌ةدهند‌نشان‌آنان‌یها‌افتهی.‌پرداختند‌برند

‌‌:است ‌‌یمشتر‌به‌متعلق‌منابعبعد ‌نام‌ارتباط‌و‌برند‌تیخلاق‌برند،‌یها‌مهارت‌برند،‌دانششامل

‌نیا‌.است‌برند‌تعهد‌و‌یتجار‌نام‌به‌اعتماد‌،یتجار‌نام‌به‌اقیاشت‌شامل‌یمشتر‌ة یانگبعد‌‌و‌یتجار

‌.‌ندا‌هشد‌گرفته‌درنظر‌ارزش‌مشترك‌خلق‌بر‌مؤثر‌عوامل‌پژوهش‌حاضر‌در‌عوامل

‌یمشتر‌یوفادار‌و‌ارزش‌خلق‌،یمشتر‌مشارکت‌نیب‌روابط‌یبررس‌به‌ ین‌(2019)‌همکاران‌و‌چن

‌پرداختند‌ییهوا‌ونقل‌حمل‌صنعت‌در ‌بر‌یمشتر‌مشارکت‌که‌دهد‌یم‌نشان‌پژوهش‌آنان‌جینتا.

‌است‌رگذاریتلث‌نیآنلا‌ستمیس‌از‌انیمشتر‌تیرضا‌بر‌ارزش‌یخلق‌هم‌و‌است‌رگذاریتلث‌ارزش‌یخلق‌هم

‌.است‌رگذاریتلث‌یوفادار‌بر‌شرکت‌تیرضا‌و‌نیآنلا‌ستمیس‌تیرضا‌و

‌ارزش‌یخلق‌هم‌یها‌وهیش‌ریتلث‌یبررس»‌عنوان‌با‌یپژوهش‌)(‌2015همکاران‌و‌لو‌،بیترت‌نیهم‌به

‌انجام‌«نیچ‌در‌یاجتماع‌یها‌شبکه‌در‌برند‌به‌تعهد‌و‌یوفادار‌به‌یابی‌دست‌و‌هماهنگ‌برند‌جادیا‌در

‌روابط‌بر‌ارزش‌یخلق‌هم‌یها‌وهیش‌مثبت‌ریتلث‌ةدهند‌نشان‌یساختار‌معادلات‌یساز‌مدل‌جینتا.‌دادند

‌است‌برند‌با‌انیمشتر‌روابط‌و‌انیمشتر‌نیب ‌از‌و‌میمستق‌ریتلث‌یوفادار‌بر‌برند‌با‌انیمشتر‌روابط.

‌.‌دارد‌میمستق‌ریغ‌ریتلث‌تعهد‌قیطر
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‌ارزش‌تئوری‌کـه‌کنند‌یم‌بیـان‌مفهـومی،‌مـدل‌ترسیم‌با‌پژوهشی،‌در(‌2014)‌غ الی‌و‌شـمیم

‌دارند‌مشـتری‌ارزش‌خلقـی‌هـم‌رفتـار‌ةتوسع‌در‌مهمی‌نقـش‌اجتمـاعی‌نفـوذ‌و‌تجربی ‌همچنین.

‌و‌نوآورانه‌خدمات‌ةارا ـ‌ی‌وگذار‌هیسرما‌بازده‌در‌مشتری‌شـهروندی‌و‌مشـارکتی‌رفتـار‌که‌معتقدند

‌.‌چشمگیری‌دارد‌ریتلث‌مناسب

‌2013)‌گنگ‌و‌یی ‌نتیجه‌این‌به‌دادند،‌صورت‌متفاوت‌وکار‌کسب ‌103بـین‌کـه‌تحقیقـی‌در(

‌تعدیلی‌نقش‌بـا‌مشـتری(‌شـهروندی)‌فرانقشی‌رفتار‌نی ‌و‌ارزش‌خلقی‌هـمرفتار‌‌کـه‌یافتند‌دست

منجر‌‌مشتری‌برای‌ارزش‌خلق‌و‌سازمان‌خدمات‌کیفیت‌ها،‌تیفعال‌بهبود‌به‌مشتری‌یخودمختار

‌.‌داشت‌خواهـد‌پـی‌در‌را‌مشـتری‌رفـاه‌خود‌ةنوب‌به‌که‌شود‌یم

‌است‌لازم‌ارزش‌مشترك‌خلق‌یبرا‌که‌افتندیدر‌(2004)‌یراماسوام‌و‌پاراهالاد‌ب،یترت‌نیهم‌به

‌ها‌شرکت‌ةلیوس‌به‌امروز‌جهان‌در‌ارتباطات‌رایز‌شود؛‌لیتبد‌هیدوسو‌ارتباطات‌به‌هیسو‌کی‌ارتباطات

‌و‌کنند‌یم‌میتنظ‌ها‌شرکت‌با‌را‌خود‌ارتباطات‌که‌هستند‌انیمشتر‌نیا‌بلکه‌شود،‌ینم‌کنترل

‌به‌فقط‌یامروز‌انیمشتر‌تیدرنها‌و‌کنند‌سازگار‌انیمشتر‌یها‌خواسته‌با‌را‌خود‌دیبا‌ها‌شرکت

‌.کنند‌ینم‌بسنده‌ها‌شرکت‌محصولات‌و‌ها‌شنهادیپ

‌داخل‌در‌گرفته‌صورت‌یها‌پژوهش‌اغلب‌که‌است‌آن‌از‌یحاک‌پژوهش‌یداخل‌ةنیشیپ‌یبررس

بررسی‌‌یمشتر‌مشارکت‌و‌یشهروند‌رفتار‌بر‌دیتلک‌بارا‌‌برندها‌یبرا‌ارزش‌مشترك‌خلق‌جینتا‌کشور

‌است‌شده‌گرفته‌دهیناد‌مفهوم‌نیا‌یریگ‌شکل‌بر‌مؤثر‌عوامل‌و‌اند‌کرده ‌قاتیتحق‌انیم‌در.

‌خلق‌بر‌مؤثر‌عوامل‌ةنیدرزم‌جامع‌یمدل‌(2018)‌همکاران‌و‌مرز‌ ،ین‌کشور‌از‌خارج‌در‌گرفته‌صورت

‌ةمن ل‌به‌،یوفادار‌ریمتغ‌اما‌گرفته‌قرار‌حاضر‌پژوهش‌ینظر‌یمبنا‌که‌ندا‌هداد‌ارا ه‌مشترك‌ارزش

.‌است‌گرفته‌قرار‌مدنظر‌حاضر‌پژوهش‌در‌که‌است‌شده‌گرفته‌دهیناد‌،ارزش‌مشترك‌خلق‌امدیپ

‌از‌خارج‌و‌داخل‌در‌که‌یمتعدد‌قاتیتحق‌با‌وجود‌که‌دهد‌یم‌نشان‌پژوهش‌ةنیشیپ‌مرور‌یطورکل‌به

‌خلق‌بر‌مؤثر‌عوامل‌یبررس‌به‌زمان‌هم‌که‌خورد‌ینم‌چشم‌به‌جامع‌مدلی‌است،‌گرفته‌صورت‌کشور

‌توجه‌با‌،بیترت‌نیبد.‌باشد‌پرداخته‌یگردشگر‌بخش‌در‌خصوصاً‌یوفادار‌بر‌آن‌ریتلث‌و‌ارزش‌مشترك

‌.دارد‌یاریبس‌ضرورت‌پژوهش‌نیا‌انجام‌موجود،‌یقاتیتحق‌خلأ‌به

‌

‌پژوهش یمفهوم مدلو  ها هیفرض

‌ارزش مشترک خلق و گردشگران اریاخت در منابع

‌ةکنند‌ینیب‌شیپ‌یاز‌عوامل‌یکی‌انیمشتر‌اریذکر‌شد،‌منابع‌در‌اخت‌ینظر‌یمبان‌در‌تر‌شیپ‌که‌طور‌همان

‌دانش‌اولاستمشترك‌ارزش‌‌خلق ‌اخت‌نی. ‌دانش‌‌یمعرف‌انیمشتر‌اریمنبع‌در مشتریان‌شده‌است.

و‌محتوا‌بهبود‌بخشند‌‌تیفیک‌یارتقا‌ازطریقرا‌‌ی‌خودابیتا‌بازار‌کند‌یکمک‌م‌ها‌برند‌به‌شرکت‌ةدربار

گام‌‌یو‌انتشار‌نام‌تجار‌تیریتوسعه،‌مد‌درجهت(‌و‌نظرها‌یگذار‌اشتراك‌و‌به‌یسینو‌وبلاگمثال‌‌رای‌)ب

‌دیتول‌دیجد‌یمحصولات‌تا‌کند‌یکمک‌م‌ها‌شرکت‌بهبرند‌‌ةدربار‌مشتریاندانش‌‌ن،یا‌بر‌علاوه.‌بردارند

‌انجامد‌میبه‌خلق‌مشترك‌ارزش‌‌تیدرنهاکه‌‌کنند‌یبانیپشت‌انیاز‌مشتر‌و‌برند‌را‌توسعه‌دهند‌کنند،
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(Merz et al., 2018, P. 9).‌

‌کی‌ریتلث‌ةدرج‌،یمشتر‌کردن‌متقاعد‌یةسرماباور‌بودند‌که‌‌نیبر‌ا‌(2017)و‌همکاران‌‌نگیهارمل

‌مشتر‌یمشتر ‌بالقو‌به‌گر،ید‌یبر ‌بس‌یبرا‌هصورت ‌برا‌اریشرکت ‌است. هرچه‌‌،اساس‌نیارزشمند

‌است‌فروشنده‌کی‌ای‌‌اعتبار‌شرکت‌ةکنند‌اعتمادتر‌و‌منعکس‌قابل‌باشد،‌تر‌یقو‌یمشتر‌کیاطلاعات‌

‌)ب ‌بازار‌،مثال‌رای ‌یابیارتباطات ‌توانا‌عمدتاً‌یمشتر‌کردن‌متقاعد‌حال،‌نیباا(. در‌‌انیمشتر‌ییبه

‌ده،یعق‌مفهوم،‌ده،یا‌کی‌ةدربار‌یلیتحل‌ای/‌و‌یمنطق‌،یانتقاد‌های‌به‌شیوه‌نفعان‌یذ‌ریسا‌کردن‌متقاعد

‌تجار‌ای‌دگاهید ‌‌یبستگ‌ینام ‌(Merz et al., 2018, p. 9)دارد .‌ ‌نفعان‌یذ‌کیتحر‌ییتوانابنابراین

‌.رود‌شمار‌می‌به‌ارزش‌مشترك‌خلقبر‌‌مؤثر‌یعامل‌برند‌ةلیوس‌به

‌است‌یمنبع‌منافع‌رقابت‌اساساً‌تیخلاق ‌اتیدر‌عمل‌فرد‌منحصربه‌نشیب‌ها‌شرکت‌یبرا‌تیخلاق.

سبب‌‌تیخلاق‌نیهمچن.‌به‌همراه‌دارد‌یتجار‌نام‌از‌استفاده‌و دیجد‌محصول‌ةتوسعمانند‌‌یابیبازار

‌توان‌یم‌رو‌نیازا‌.(ibid)‌کنند‌جادی(‌ایخلاق‌)مشتر‌یابیبازار‌یارتباط‌یمحتوا‌ها‌شرکتشود‌که‌‌می

‌.کرد‌ینیب‌شیپ‌ارزش‌مشترك‌خلقبر‌‌مؤثر‌یرا‌عامل‌آن

‌‌نگیرملها ‌همکاران ‌تجار‌(2017)و ‌نام ‌از‌یارتباطات ‌.دانند‌یم‌انیمشتر‌ةشبک‌یها‌ییدارا‌را

‌گریبا‌د‌وارتباط‌برقرار‌کنند‌‌دهد‌یماجازه‌‌ها‌آنهستند‌که‌به‌‌یاجتماع‌یها‌شبکهمتعلق‌به‌‌انیمشتر

‌بر‌طبق‌کنند‌تعامل‌شرکت‌کنانرکا‌و‌هبالقو‌انیمشتر ‌1987)‌نگنییر‌و‌براون‌یها‌گفته. ‌ها‌شرکت(،

‌توانند‌یم‌ها‌شرکتمنظور،‌‌‌بدینمنابع‌خود‌توسعه‌دهند.‌‌قیرا‌از‌طر‌ها‌شبکه‌نیبه‌ا‌یدسترس‌توانند‌یم

‌انیمشتر‌یدسترس(.‌برند‌جوامع‌مثلاً)‌ابندی‌یدسترس‌فرد‌منحصربه‌یها‌رگروهیز‌ایخاص‌‌نفوذ‌بابه‌افراد‌

‌‌کند‌یمکمک‌‌ها‌شرکتبه‌‌یاجتماع‌یها‌شبکهبه‌‌بالقوّهو‌‌موجود ‌تر‌متنو و‌‌تر‌گستردهتا‌مخاطبان‌را

‌.است‌شده‌یمعرف‌ارزش‌مشترك‌خلقبر‌‌رگذاریتلث‌یعامل‌ارتباطات‌نیبنابرا.‌کنند

‌توان‌یم‌ارزش‌مشترك‌خلقگردشگران‌و‌‌اریمنابع‌در‌اخت‌یها‌مؤلفه‌نیبروابط‌‌نییبا‌تب‌یطورکل‌به

‌یةاساس‌فرض‌نیاثرگذار‌باشد،‌برا‌ارزش‌مشترك‌خلقگردشگران‌بر‌‌اریداشت‌که‌منابع‌در‌اخت‌انتظار

‌:شود‌یممطرح‌‌ریز‌صورت‌به‌پژوهش‌لاو

‌دارد.‌یدار‌یمعن‌ریتلث‌ارزش‌مشترك‌خلقگردشگران‌بر‌‌اری:‌منابع‌در‌اختاول‌یةفرض

‌

‌گردشگران بر خلق مشترک ارزش یها زهیانگ

‌انیمشتر‌ة یانگو‌به‌‌ردیگ‌یم‌نشئتروابط‌برند‌‌اتیاز‌ادب‌ یبه‌خلق‌مشترك‌ارزش‌ن‌انیمشتر‌لیتما

‌برند‌ةرابط‌تیفیاز‌ک‌یشکل‌درواقعبرند‌اشاره‌دارد.‌‌یارزش‌برا‌یخلق‌هم‌ندیبه‌مشارکت‌فعال‌در‌فرا

 ,.Merz et al)‌شود‌فیو‌برند‌تعر‌یمشتر‌نیب‌ةرابطقدرت‌و‌عمق‌‌یبرا‌یشاخص‌تواند‌یماست‌که‌

2018, p. 12)اقیتعهد‌و‌اشت‌اعتماد،‌ةسازگردشگران‌شامل‌سه‌‌یها‌ هیانگ‌ی،نظر‌اتیادب‌ی.‌بر‌مبنا‌

که‌‌ینفعان‌یذ‌توانند‌یم‌ها‌شرکت.‌است‌یمشتر‌ةرابطاز‌هر‌‌مهم‌‌یعنصر‌‌یبه‌نام‌تجار‌اعتماداست.‌

را‌‌برند‌به‌یوفادار‌بیترت‌نیا‌بهبرند‌مشارکت‌دهند‌و‌‌یگذار‌ارزشبه‌برندشان‌اعتماد‌دارند‌را‌در‌روند‌

‌تقو‌دیجد‌یها‌طرحشرکت‌در‌‌یبرا‌ها‌آن‌لیو‌تما‌اف ایش‌دهند  ,Füller and Hippel)‌کنند‌تیرا
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2008, p.15)کند‌عمل‌ارزش‌مشترك‌خلقدر‌‌مؤثر‌یا‌سازهمن لة‌‌به‌تواند‌یم‌اعتماد‌رو‌نیازا‌.‌

‌ارزش‌برند‌ب‌کنند‌یمکمک‌‌ها‌شرکتمتعهد‌به‌‌نفعان‌یذ‌نیهمچن ‌‌یشتریتا ‌نیا‌درخلق‌کنند.

‌یطورجد‌بهو‌‌کنند‌یم‌فایرا‌ا‌یتر‌فعال‌نقش‌ها‌شرکتخلاق‌در‌‌دیخدمات‌جد‌جادیدر‌ا‌ها‌آنصورت‌

‌برند‌شرکت‌ ‌جوامع ‌برند‌‌،اساس‌نیبرا‌(OHern and Rindfleisch, 2010, p. 87)‌کنند‌یمدر تعهد

‌باشد.‌رگذاریتلث‌ارزش‌مشترك‌خلق‌بر‌تواند‌یم

‌اقیوجود‌دارد.‌اشت‌یبرند‌قو‌روابط‌ةهستدر‌‌اقیکه‌اشت‌کند‌یم‌استدلال(‌1998)‌1ریفورن‌درنهایت

برند‌‌اقیاز‌اشت‌توانند‌یم‌ها‌شرکت .شود‌یممنجر‌‌یبر‌عوامل‌رفتار‌ریتلثو‌‌یعاطف‌یبستگ‌دلبرند‌به‌

‌تجار‌تیتقو‌یبرا ‌نام ‌مشتر‌یروابط ‌با ‌نیا‌از‌توانند‌یم‌ها‌شرکت .کنند‌استفاده‌یاحساس‌انیخود

‌شرکت‌دیجد‌خدمات‌ةتوسعدر‌‌خواهند‌یمبه‌برند‌‌مندان‌علاقهکه‌‌کنندبه‌نفع‌خود‌استفاده‌‌تیواقع

‌.باشد‌ارزش‌مشترك‌خلق‌ساز‌نهیزم‌تواند‌یمبرند‌‌اقیاشت‌رو‌نیازا.‌(Merz et al., 2018)‌کنند

‌ارزش‌مشترك‌خلقگردشگران‌و‌‌ة یانگ‌یها‌مؤلفه‌نیبروابط‌‌نییتب‌باآنچه‌گفته‌شد‌و‌‌براساس

‌برا‌ارزش‌مشترك‌خلقبر‌‌گردشگران‌ة یانگداشت‌که‌‌انتظار‌توان‌یم ‌یةفرض‌،اساس‌نیاثرگذار‌باشد،

‌:شود‌یممطرح‌‌ریز‌صورت‌به‌پژوهش‌دوم

‌دارد.‌یدار‌یمعن‌ریتلث‌ارزش‌مشترك‌خلقبر‌‌گردشگران‌ة یانگ:‌دوم‌یةفرض

‌

‌یوفادار و ارزش مشترک خلق

به‌‌لی.‌بازار‌تبدروند‌یم‌شمار‌بهدر‌بازار‌‌ییایپو‌جادیاز‌عوامل‌مهم‌ا‌یکی‌انیامروز،‌مشتر‌یدر‌جهان‌رقابت

‌ةارا ‌ندیدر‌فرا‌انی.‌مشارکت‌مشترکند‌یم‌فایارزش‌ا‌جادیرا‌در‌ا‌یدر‌آن‌نقش‌فعال‌انیشده‌که‌مشتر‌یمکان

‌تیبالاتر‌و‌رضا‌تیفیبه‌ک‌یابی‌،‌دستها‌آنخاص‌‌یازهایزدن‌خدمات‌به‌ن‌وندیتا‌با‌پ‌کند‌یمخدمات‌کمک‌

‌نیرا‌در‌ا‌یشتریکه‌ارزش‌ب‌یانی.‌مشترابدی‌شیاف ا‌ یسازمان‌ن‌یور‌بهرهد‌و‌متعاقب‌آن‌شو‌لیر‌تسهشتیب

‌تعهد‌بالاترکنند‌یم‌افتیدر‌ندیفرا احتمال‌بروز‌‌جهیدرنتبه‌سازمان‌خواهند‌داشت‌و‌‌یعاطف‌ازلحاظ‌ی،

 (.‌1395،و‌همکاران‌هی)فکور‌ثق‌ابدی‌یم‌شیاف ا‌ها‌آنمجدد‌در‌‌ةهمچون‌قصد‌مراجع‌یوفادار‌یرفتارها
‌ن‌یناش‌یاحساس‌یها‌یابیارز‌که‌دهند‌یمنشان‌‌نیشیپ‌قاتیتحق ‌بر ‌خلق‌ارزش، ‌یرفتار‌اتیاز

‌(Gallan et al., 2013)‌گذارند‌یم‌ریتلث‌یهمچون‌وفادار ‌که‌کنند‌یمگ ارش‌‌(2006)‌وارگو‌و‌لاش.

‌ارزش‌ ‌مشترك ‌اف ا‌انیمشتر‌یوفادار‌که‌کند‌یم‌جادیا‌را‌یندیفراخلق ‌دهد‌یم‌شیرا ‌نیهمچن.

‌جادیمثل‌ا‌مشترك‌یها‌تیفعالدر‌‌مشارکت‌کنند‌که‌یماذعان‌‌ ین‌(2009)و‌همکاران‌‌یکند‌کول‌مک

مطلوب‌منجر‌‌یرفتار‌اتین‌تیدرنهااحساسات‌مثبت‌و‌‌جادیبه‌ا‌مشترك‌یها‌یریگ‌میتصمو‌‌یهمکار

 :شود‌یممطرح‌‌ریز‌صورت‌به‌پژوهش‌سوم‌یةفرض‌،اساس‌نیابر.‌شود‌یم
 .دارد‌یدار‌یمعن‌ریتلثگردشگران‌‌یوفادار‌بر‌ارزش‌مشترك‌خلق:‌سوم‌یةفرض

‌‌مدلبا‌اقتباس‌از‌‌پژوهش‌ینظر‌‌مدل‌شده،‌مطرح‌یها‌هیفرضبر‌‌یو‌مبتن‌ینظر‌یتوجه‌به‌مبان‌با

‌‌:شود‌یمارا ه‌‌1شکل‌‌صورت‌به‌(2018)و‌باسر‌و‌همکاران‌‌(2018)و‌همکاران‌‌مرز

                                                           
1 Fournier 
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‌
 

‌(2018)و باسر و همکاران  (2018)و همکاران  مرز مدل پژوهش اقتباس از یمفهوم مدل. 1 شکل

 

 یشناس روش

‌مبتن‌یشیمایپ‌و‌یفیتوص‌تیماه‌ازنظر‌و‌یکاربرد‌هدف‌ازنظر‌رو‌شیپژوهش‌پ ‌‌یو ‌یساز‌مدلبر

‌اساس‌حداقل‌مربعات‌‌یت‌ساختارلامعاد ‌‌یج  بر ‌با ‌رفتهیصورت‌پذ SmartPLS اف ار‌نرماست‌که

(.‌‌1395،یرتقیانو‌م‌یاکجوریکاست‌)‌رانیا‌یپژوهش‌ةجامع‌یبرا‌درست‌یکردیرو PLS کردیرو.‌است

ها‌و‌‌که‌تعداد‌نمونه‌یطی،‌در‌شرایابی‌مدل‌نو ‌نیا‌که‌است‌نیار‌مذکور‌ا اف‌علت‌انتخاب‌روش‌و‌نرم

‌توز‌ها‌هیگو ‌و ‌‌رمعمولیغ‌دیشا‌رهایمتغ‌عیمحدود ‌قدرتمند‌ةمن ل‌بهباشد، ‌م‌یروش شود‌‌یمطرح

‌)همان ‌ا‌یآمار‌ةجامع(. ‌‌نیدر ‌‌یخارج‌گردشگران‌یةکلپژوهش‌شامل ‌در ‌دامغان ‌یزمان‌ةبازشهر

‌،شهرستان‌یو‌گردشگر‌یدست‌عیصنا‌،یفرهنگ‌راثیم‌ةادارمطابق‌آمار‌‌.است‌‌1397ماه‌یدتا‌‌نیفرورد

‌ا‌یخارج‌گردشگر‌نفر‌247 ‌بازد‌نیاز ‌اند‌کرده‌دیشهر ‌بر. ‌حجم ‌‌یآمار‌ةنموناساس‌فرمول‌کوکران،

.‌استدردسترس‌‌یاحتمالریغ‌به‌روشپژوهش‌‌نیدر‌ا‌یریگ‌‌.‌نمونهه‌استشد‌نیینفر‌تع‌150پژوهش‌

‌قالبدر‌‌(2018)‌همکارانباسر‌و‌‌و‌(2018)از‌مطالعات‌مرز‌و‌همکاران‌‌شده‌قیتلف‌ةنام‌پرسش‌با‌ها‌داده

و‌‌استادان‌جانب‌از)‌یاز‌نو ‌ظاهر‌یمنطق‌ییروش‌روا‌بااعتبار‌اب ار‌‌.است‌شده‌یآور‌جمع‌کرتیل‌اسیمق

صورت‌که‌‌نی.‌به‌اه‌استشد‌بررسیکرونباخ‌‌یفالآ‌ازطریق‌ یاب ار‌ن‌ییایپاو‌خبرگان‌در‌دسترس(‌‌ریسا

به‌‌شده‌یآور‌جمع‌یها‌‌ها،‌داده‌‌نامه‌و‌بازگشت‌پرسش‌ینفر‌20ة(‌در‌نمونلوتی)پا‌یمقدمات‌ةپس‌از‌مطالع

‌یآلفا‌ةپس‌از‌محاسب‌رایز‌،دندار‌ییبالا‌اریبس‌ییایاها‌پ‌‌نامه‌وارد‌و‌مشخص‌شد‌که‌پرسش‌Spssاف ار‌‌نرم

 یوفادار
 مشترک خلق

 ارزش

 انیمشتر اریاخت در منابع

 دانش

 مهارت

 تیخلاق

 ارتباطات

 انیمشتر یها زهیانگ

 

 

 

 اعتماد

 تعهد

 اقیاشت
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‌عدد ‌حالت‌کل‌ةنام‌پرسش‌یبرا‌بیضر‌نیا‌یکرونباخ‌مقدار ‌در .‌دست‌آمد‌به‌987/0برابر‌‌یاستاندارد

‌ارا ه‌شده‌است‌1در‌جدول‌‌ها‌آنکرونباخ‌‌یآلفا‌بینامه‌و‌ضر‌پرسش‌سؤالات‌عیتوز

‌
 نامه پرسش سؤالات و ها ریمتغ انیم ارتباط: 1 جدول

 منبع کرونباخ یآلفا سؤالات ابعاد ریمتغ فیرد

1‌
‌یها‌ هیانگ

 انیمشتر

‌4‌899/0-1 برند‌اعتماد

‌‌2018همکاران‌و‌مرز  8‌901/0-5 برند‌تعهد

‌12‌921/0-9 برند‌اقیاشت

2‌
‌اریاخت‌در‌منابع

‌انیمشتر

‌15‌865/0-13 دانش

‌‌2018همکاران‌و‌مرز
‌18‌930/0-16 مهارت

‌21‌901/0-19 تیخلاق

‌24‌852/0-22 ارتباطات

3‌
‌مشترك‌خلق

 ارزش
‌25-30‌912/0‌

‌؛(2018و‌همکاران‌)‌مرز

‌(2018و‌همکاران‌)‌باسر

‌(2018و‌همکاران‌)‌باسر‌33‌848/0-‌31 یوفادار‌4

‌

اسـتفاده‌‌یج  نامه‌از‌معیارهای‌روش‌حداقل‌مربعات‌‌ادامه‌برای‌بررسی‌می ان‌پایایی‌پرسش‌در

‌.یبیترک(‌پایـایی‌2،‌یعامل‌یبارها(‌1:‌شود‌یمدو‌معیار‌سنجش‌‌با.‌در‌این‌روش‌پایایی‌ه‌استشد

پنهان‌‌ریآشکار‌)سؤال(‌در‌سنجش‌متغ‌یریمتغقدرت‌‌ةدهند‌است‌که‌نشان‌1و‌‌‌0نیب‌یعامل‌بار

‌یاصل‌ریمتغ) ‌‌.است( ‌به ‌عدد ‌ب‌،باشد‌تر‌کین د‌1هرچه ‌‌شتریقدرت‌سؤال ‌بودن‌درست‌ملاكاست.

در‌جدول‌‌یریگ‌اندازهمدل‌‌ییایو‌پا‌ییروا‌(Hulland, 1999, p. 198)‌است‌‌4/0یعامل‌یبارها‌بیضرا

‌شده‌است.ارش‌ گ‌2

‌نیا‌بودن‌درستنشان‌از‌‌بیضرا‌یمشخص‌است،‌تمام‌2گونه‌که‌از‌جدول‌‌همان‌،پژوهش‌نیا‌در

‌آن‌ةدهند‌نشانکه‌‌دارند‌معنادرصد‌‌‌99نانیدر‌سطح‌اطم‌و‌4/0ی‌بالا‌یعامل‌یها‌بار‌یةکلدارد.‌‌اریمع

‌نشان‌ها‌‌ی.‌بررسدنکن‌یم‌نییتب‌یخوب‌را‌به‌یمفهوم‌یها‌ریمتغ(‌نشانگر‌یها‌ریمتغها‌)‌شاخصاست‌که‌

‌یعنیقبول‌‌از‌حداقل‌قابل‌شتریها‌ب‌‌سازه‌ةهم‌یبیترک‌ییایکرونباخ‌و‌پا‌یآلفا‌بیمقدار‌ضرکه‌دهد‌‌‌یم

‌اریمع‌یبررس‌نیهمچن.‌است‌ییایپا‌یمطلوب‌دارا‌یا‌‌گونه‌مطالعه‌به‌نیا‌یها‌‌سازه‌نیبنابرااست؛‌‌7/0

سازه‌بالاتر‌از‌‌یتماممقدار‌دهد‌که‌‌‌ینشان‌م‌یاشتراک‌ییایپا‌و‌(AVE)‌شده‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیم

.‌دارند‌گرا‌هم‌ییمطلوب‌روا‌یا‌‌گونه‌مطالعه‌به‌نیا‌یها‌‌سازه‌بنابراین‌است.‌‌5/0یعنیقبول‌‌حداقل‌قابل

‌5/0بالاتر‌از‌‌ةشد‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیم‌ریها‌مقاد‌‌شاخص‌یچون‌تمام‌،2جدول‌‌جیبا‌توجه‌به‌نتا

‌ها‌برقرار‌است.‌‌شاخص‌یگرا‌در‌تمام‌هم‌ییروا‌،دارند
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 مشترک ریگرا و مقاد هم یی، کرونباخ و روایبیترک ییای: پا2 جدول

 ابعاد ریمتغ
 بار
 یعامل

 ها هیگو
 بار
 یعامل

 ییایپا
 یبیترک

 نیانگیم
 انسیوار

 یاستخراج

 مقادیر
 اشتراکی

 
𝑹𝟐̅̅̅̅  

‌یها‌ هیانگ
‌انیمشتر

 ‌945/0اعتماد

Q1 931/0 

961/0‌893/0‌893/0‌‌

Q2 962/0 

Q3‌955/0 

Q4 917/0 

 ‌950/0تعهد

Q5 896/0 

Q6‌909/0 

Q7 907/0 

Q8 854/0 

 ‌941/0اقیاشت

Q9 855/0 

Q10 927/0 

Q11 926/0 

Q12 879/0 

‌در‌منابع
‌اریاخت
‌انیمشتر

 ‌000/1دانش

Q13 946/0 

979/0‌759/0‌759/0‌‌

Q14 955/0 

Q15 914/0 

 ‌942/0مهارت

Q16 893/0 

Q17 900/0 

Q18 869/0 

 ‌962/0تیخلاق

Q19 913/0 

Q20 913/0 

Q21 913/0 

 ‌934/0ارتباطات

Q22 905/0 

Q23 918/0 

Q24 847/0 

 ارزش‌مشترك‌خلق

Q25 810/0 

949/0‌921/0‌921/0‌936/0 

Q26 867/0 

Q27 891/0 

Q28 909/0 

Q29 895/0 

Q30 854/0‌

 یوفادار

Q31 910/0 

943/0‌847/0‌847/0‌707/0 Q32 936/0 

Q33‌917/0 



 ... گردشگران یآن بر وفادار ریتأثبر خلق ارزش مشترک و  مؤثرعوامل  یبررس همکاران و میثم عاقلی

 

37 

‌ا‌هم‌ییروا‌.پرداخت‌میخواه‌واگرا‌ییروا‌یبررس‌به‌ادامه‌در ‌به ‌‌نیگرا که‌‌گردد‌یبرماصل

‌،(1996و‌همکاران‌)‌مگنرداشته‌باشند.‌طبق‌نظر‌‌یا‌انهیم‌یبستگ‌هم‌گریکدیهر‌سازه‌با‌‌یها‌شاخص

‌نتـایج‌‌‌4/0از‌شتریب‌یاستخراج‌یها‌انسیوار‌نیانگیم‌که‌است‌نیا‌ییروا‌بودن‌گرا‌هم‌اریمع باشد.

‌در‌جدول‌‌باپژوهش‌‌‌ةنام‌پرسشمربـوط‌بـه‌پایـایی‌ ‌یادشده ‌پایـایی‌‌3دو‌معیار ‌و نشان‌داده‌شـده

 .ابعاد‌مشهود‌است‌قبول‌قابل

‌
 واگرا ییروا سنجش سیماتر: 3 جدول

 

 اریاخت در منابع

 گردشگران

 یها زهیانگ

 گردشگران

 مشترک خلق

 ارزش
 یوفادار

‌  797/0 گردشگران اریاخت در منابع  

‌ 576/0 545/0 گردشگران یها زهیانگ  

‌848/0 566/0 530/0 ارزش مشترک خلق
 

‌840/0 540/0 551/0 یوفادار 717/0 

 

،‌3و‌‌‌2یها‌جدولدر‌‌‌Smart PLSاف ار‌نرم‌یحاصل‌از‌خروج‌جیو‌نتا‌شده‌عنواناساس‌مطالب‌بر

‌یآلفا‌بیضر‌و‌یبیترک‌ییایپا‌بیضر‌،یعامل‌بار)‌ییایگرا‌و‌واگرا(‌و‌پا‌)هم‌ییروا‌یریگ‌اندازه‌یها‌مدل

‌.دندار‌یمناسب(‌کرونباخ

‌

‌پژوهش یها افتهی

‌یفیتوص یها افتهی

‌شده‌است.ارش‌ گ‌4پژوهش‌در‌جدول‌‌یرهایمتغ‌یفیتوص‌لیتحل

‌
 پژوهش یرهایمتغ یفیتوص لی: تحل4 جدول

 اریانحراف مع نیانگیم ها هیگو اریانحراف مع نیانگیم ابعاد ریمتغ

‌انیمشتر‌یها‌ هیانگ

 396/0 ‌836/3اعتماد

Q1 953/3 412/0 

Q2 785/3 442/0 

Q3‌821/3 401/0 

Q4 785/3 329/0 

 300/0 ‌621/3تعهد

Q5 857/3 351/0 

Q6‌129/3 412/0‌

Q7 821/3 238/0 

Q8 678/3 200/0 
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 اریانحراف مع نیانگیم ها هیگو اریانحراف مع نیانگیم ابعاد ریمتغ

 509/0 ‌803/0اقیاشت

Q9 822/3 530/0 

Q10 785/3 648/0 

Q11 654/3 528/0 

Q12 953/3 330/0 

‌انیمشتر‌اریمنابع‌در‌اخت

 549/0 ‌559/3دانش

Q13 500/3 658/0 

Q14 642/3 641/0 

Q15 535/3 328/0 

 386/0 ‌501/3مهارت

Q16 750/3 200/0 

Q17 682/3 389/0 

Q18 071/3 569/0‌

 ‌702/3‌540/0تیخلاق

Q19 607/3 658/0 

Q20 857/3 412/0 

Q21 642/3 552/0 

 303/0 ‌583/3ارتباطات

Q22 500/3 459/0 

Q23 571/3 231/0 

Q24 678/3 220/0 

 368/0 373/3 خلق‌مشترك‌ارزش

Q25 892/3 422/0‌

Q26 857/3 456/0 

Q27 500/3 210/0 

Q28 892/3 341/0 

Q29 678/3 569/0 

Q30 607/3 215/0 

 414/0 488/3 یوفادار

Q31 428/3 463/0 

Q32 608/3 455/0 

Q33‌429/3 326/0 

‌

‌نیانگیم‌باتعهد‌‌،یقو‌تیدر‌وضع‌‌836/3نیانگیم‌بااعتماد‌‌ریمتغ‌که‌دهد‌یم‌نشان‌4جدول‌‌جینتا

‌مهارت‌،‌559/3نیانگیبا‌م‌دانش‌ریمتغقرار‌دارد.‌‌یقو‌تیدر‌وضع‌‌803/3نیانگیبا‌م‌اقیو‌اشت‌621/3

‌م ‌وضع‌‌702/3نیانگیم‌با‌متوسط‌تیوضع‌در‌تیخلاق‌،‌501/3نیانگیبا ‌ارتباطات‌‌یقو‌تیدر ‌باو

‌دارد‌قرار‌متوسط‌تیوضع‌در‌‌583/3نیانگیم ‌م‌خلق‌نیهمچن. در‌‌‌373/3نیانگیارزش‌مشترك‌با

‌متوسط‌رو‌به‌بالا‌قرار‌دارد.‌تیوضعدر‌‌‌488/3نیانگیبا‌م‌یمتوسط،‌وفادار‌تیوضع

‌
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 یاستنباط یها افتهی

پژوهش‌است.‌‌ینوبت‌برازش‌مدل‌ساختار‌ی،ریگ‌اندازه‌‌یها‌برازش‌مدل‌یاز‌بررس‌پس،‌PLSدر‌روش‌

‌Rبیضرا‌و‌‌Tبیضرا‌اریاز‌دو‌مع‌PLSدر‌روش‌‌یبرازش‌مدل‌ساختار‌یبررس‌یبرا
‌.شود‌یاستفاده‌م‌2

‌تا‌باشد‌شتریب‌96/1از‌‌دیبا‌بیضرا‌نیصورت‌است‌که‌ا‌نیبه‌ا‌‌Tبیضرابا‌‌یساختار‌مدل‌برازش

‌.کرد‌دییلها‌را‌ت‌درصد‌معناداربودن‌آن‌‌95نانیاطم‌سطح‌در‌بتوان

‌.ندو‌معنادار‌شده‌دییتل‌مدل‌یهامتغیر‌نیب‌یرهایمس‌یکه‌تمام‌کند‌یممشخص‌‌‌2شکل

‌

‌
 یت ةآمار: 2 شکل

‌

‌Rبیضرا‌پژوهشهر‌در‌‌یساختار‌مدلبرازش‌‌یبررس‌یبرا‌اریمع‌نیدوم
‌یها‌ریمتغمربوط‌به‌‌2

‌ةوابست)‌یزا‌‌درون‌پنهان ‌است‌مدل( .R
‌تلث‌یاریمع‌2 ‌ریمتغ‌بر‌زا‌‌برون‌یها‌ریمتغ‌ریاست‌که‌نشان‌از

‌‌19/0مقدار‌سه‌و‌دارد‌زا‌‌درون ‌Rیمتوسط‌و‌قو‌ف،یضع‌ریمقاد‌یبرا‌‌67/0و‌33/0،
درنظر‌گرفته‌‌2

‌رد،یقرار‌گ‌زا‌‌برون‌ةسازدو‌‌ای‌کی‌فقط‌تلثیر‌تحت‌زا‌‌درون‌ةساز‌کیمدل،‌‌کیدر‌‌که‌یدرصورت‌.شود‌‌یم

‌ Rمقدار
2‌‌ ‌قوت‌‌33/0از ‌نشان‌از ‌بالا ‌‌نیب‌ةرابطبه ‌و ‌رضازاده،‌یداور)‌زاست‌‌درون‌ةسازآن‌سازه ‌و

1392.) 



 98 تابستان ،دوم شمارة م،هشت سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

‌

40 

‌
 یعامل بار استاندارد بیضرا حالت در مدل: 3 شکل

‌

‌دوا‌اریمع ‌درون ‌‌ریمذکور ‌به ‌‌یساختار‌مدلمربوط ‌داده ‌مدل‌یبرا‌و‌شوند‌‌یمپژوهش‌نشان

است‌که‌عدد‌‌یعیطب‌است،‌موجود‌زا‌‌دروندو‌متغیر‌مکنون‌‌که‌نیبا‌توجه‌به‌ا‌،پژوهش‌نیا‌یساختار

بالاتر‌از‌‌اریپژوهش‌هر‌دو‌مع‌نیکه‌در‌ا‌کند‌یممشخص‌‌3.‌شکل‌باشدبرابر‌صفر‌‌گرید‌ةدرون‌دو‌دایر

‌.دارد‌یبرازش‌مناسب‌ ین‌اریمع‌نیاز‌منظر‌ا‌یساختار‌مدل‌نیبنابرا‌،است(‌یقو‌ریمقاد‌ملاك)‌67/0

‌

‌یکل مدل برازش

برازش‌در‌‌یبرازش‌آن‌بررس‌دییبا‌تل‌و‌شود‌‌یم‌یو‌ساختار‌یریگ‌اندازه‌مدلشامل‌هر‌دو‌بخش‌‌یکل‌مدل

‌شود:‌دهیسنج‌GOFبه‌نام‌‌یاریمعاست‌‌یکاف‌یکل‌مدلبرازش‌‌یبررس‌ی.‌براشود‌‌یم‌کامل‌مدل‌کی

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

‌𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ انیم ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ‌با‌است.‌آمده‌2که‌در‌جدول‌‌دیآ‌یم‌دست‌به‌یاشتراک‌ریمقاد‌نیانگیاز‌م‌̅

‌.‌855/0با‌است‌برابر‌اشتراکی‌مقادیر‌میانگین‌می ان،‌‌2جدول‌ریتوجه‌به‌مقاد

‌.821/0برابر‌است‌با‌‌‌𝑅2̅̅̅̅مقدار‌،دارد‌وجود‌مدل‌نیدر‌ا‌لاو‌ةرتب‌یزا‌‌درونپنهان‌‌ریازآنجاکه‌چهار‌متغ

‌برابر‌است‌با:‌‌GOFاریمع‌مقدار‌نیبنابرا

شده‌‌‌یمعرف‌‌GOFیبرا‌یمتوسط‌و‌قو‌ف،یضع‌ریمقادکه‌‌‌36/0و‌‌01/0‌،25/0مقدار‌سه‌به‌توجه‌با

821/0 821/0 855/0 
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نشان‌از‌برازش‌‌اریمع‌نیا‌یبرا‌821/0حصول‌مقدار‌‌.(Wetzels,  Odekerken, 2009, p. 180)است‌

‌.است‌پژوهش‌یکل‌مدل‌یقو

‌

‌اتیفرض آزمون

حالت‌‌در،‌3و‌شکل‌‌ی،معنادار‌بیپژوهش‌در‌حالت‌ضر‌یها‌هیفرض‌آزمون،‌2شکل‌‌ازکه‌‌طور‌همان

‌‌بیضر ‌مشاهده ‌د‌منظور‌به‌،شود‌یماستاندارد، ‌فرض‌لیتحل‌ةدربار‌یکل‌دگاهیداشتن ‌یها‌هیآزمون

‌.شود‌یمارش‌ طور‌مختصر‌گ‌به‌5در‌جدول‌‌جیپژوهش،‌نتا

‌
 یآزمون ت ةو آمار یونیرگرس بی: ضرا5 جدول

 هیفرض فیرد
 بیضر

 ریمس

 یت ةآمار

T-Value)) 
 آزمون ةجینت

‌فرضیه‌تلیید‌‌733/0‌210/6ارزش‌مشترك‌خلق←انیمشتر‌اریاخت‌در‌منابع‌1

‌فرضیه‌تلیید‌‌235/0‌479/2خلق‌مشترك‌ارزش‌←انیمشتر‌یها‌ هیانگ‌2

‌فرضیه‌تلیید‌‌840/0‌835/8یراوفاد‌←ارزش‌مشترك‌خلق‌3

‌

مشترك‌ارزش،‌‌خلق‌رب‌انیمشتر‌اریاخت‌در‌منابع‌ریمس‌یبرا‌یت‌ةآمار‌که‌است‌آن‌نیمب‌جینتا

‌هیفرض‌دییتل‌از‌نشان‌که‌است‌‌733/0آن‌بیضر‌ةاستانداردشد‌مقدار‌واست‌‌96/1بالاتر‌از‌‌و‌210/6

مشترك‌ارزش‌‌خلق‌بر‌انیمشتر‌اریاخت‌در‌منابعکه‌‌گفت‌درصد‌‌95نانیاطم‌با‌توان‌یم‌بنابراین.‌دارد

‌بر‌انیمشتر‌یها‌ هیانگ‌ریمس‌یبرا‌یت‌ةآمار‌که‌دهد‌یمنشان‌‌جینتا‌نی.‌همچندارد‌یقو‌و‌مثبت‌ریتلث

‌که‌است‌‌235/0آن‌بیضر‌ةاستانداردشد‌مقداراست‌و‌‌96/1از‌‌بالاترو‌‌479/2مشترك‌ارزش‌‌خلق

‌خلق‌بر‌انیمشتر‌یها‌ هیانگ‌که‌گفت‌درصد‌‌95نانیاطم‌با‌توان‌یم.‌بنابراین‌دارد‌هیفرض‌دییتل‌از‌نشان

‌دارد‌فیضع‌و‌مثبت‌یریتلثمشترك‌ارزش‌ خلق‌مشترك‌ارزش‌بر‌‌ریمس‌یبرا‌یت‌ةآمار‌جینتابنابر‌.

‌دییتلاست‌که‌نشان‌از‌‌840/0آن‌‌بیضر‌ةاستانداردشدمقدار‌‌و‌است‌96/1و‌بالاتر‌از‌‌‌835/8یوفادار

‌بنابرایندارد‌هیفرض ‌اطم‌توان‌یم‌. ‌که‌درصد‌گفت‌‌‌95نانیبا ‌ریتلث‌یوفادارخلق‌مشترك‌ارزش‌بر

‌دارد.‌یمثبت‌و‌قو

‌

‌یریگ جهینتو  بحث

‌یآن‌بر‌وفادار‌ریتلث‌ییبر‌خلق‌مشترك‌ارزش‌و‌شناسا‌مؤثرعوامل‌‌لیو‌تحل‌یبررس‌به‌پژوهش‌نیا‌در

‌خارج ‌‌نیب‌در‌یگردشگران ‌است. ‌شده ‌پرداخته ‌دامغان ‌شهر نشان‌‌پژوهش‌یها‌افتهیگردشگران

در‌‌یعنی‌دارد؛‌معنادار‌و‌مثبت‌یریتلثمشترك‌ارزش‌‌خلق‌بر‌انیمشتر‌اریاخت‌در‌منابع‌دهد‌که‌می

از‌مقصد‌‌یدانش‌کافگردشگر‌که‌گیرد‌‌قرار‌میگردشگر‌‌مورد‌توجه‌یارزش‌مقصد‌گردشگر‌یصورت

‌مقصد‌داشته‌باشد ‌قیت‌قخلا، ‌و ‌گردشگر ‌جلبمتقاعدکردن‌گردشگر‌‌تیابلتعامل‌با ‌را‌‌تیرضا‌و او

‌باشد ‌همچنداشته ‌‌نی، ‌ن دگردشگر ‌نتا‌یکیارتباطات ‌براساس ‌باشد. ‌داشته ‌مقصد ‌از‌‌جیبا حاصل
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مقصد‌دارند‌به‌خلق‌مشترك‌ارزش‌منجر‌‌دربارةکه‌گردشگران‌‌یاطلاعات‌ی انیگفت‌م‌توان‌یمپژوهش‌

‌همچن ‌تحر‌ انیم‌نیخواهد‌شد. ‌خلاق‌کیمهارت‌در ‌تعامل‌و‌حضور‌‌تیگردشگران‌به‌مشارکت، در

‌اثرگذارتحقق‌خلق‌مشترك‌ارزش‌‌در‌تواند‌یم‌مؤثرو‌تعامل‌و‌ارتباطات‌‌یاجتماع‌یها‌شبکهدر‌‌یقو

‌ ‌‌نیا‌جینتاباشد. ‌‌پژوهشبخش‌از ‌راماسوامپ‌یها‌افتهیبا ‌و ‌همکاران‌و‌یموسو‌،(2004)‌یاراهالد

‌‌(1393)‌همکاران‌و‌نسب‌ییطباطبا‌،(1394) ‌گنگو ‌جینتا‌نیهمچن‌.است‌راستا‌هم‌(2013)‌یی‌و

گردشگران‌شهر‌دامغان‌‌نیبر‌خلق‌مشترك‌ارزش‌در‌ب‌انیمشتر‌یها‌ هیانگکه‌‌دهد‌مینشان‌‌پژوهش

‌گردشگر‌یزمان‌.دارد‌معنادار‌و‌مثبت‌یریتلث ‌مقصد ‌بالا‌یارزش ‌حد ‌‌رسد‌یم‌ییبه ‌ة یانگکه

‌جادیا‌،جینتا‌نی.‌براساس‌اباشد‌شتریب‌یبه‌مقصد‌گردشگر‌اقیمانند‌اعتماد‌به‌مقصد‌و‌اشت‌گردشگران

برند‌داشته‌‌به‌اقیاحساس‌شوق‌و‌اشت‌یگردشگر‌خارج‌ای‌که‌گونه‌بهمقصد‌‌ةدرباراحساسات‌مثبت‌

‌خلق‌ارزش‌مشترك‌‌،باشد ‌اانجامد‌میبه ‌‌جادی. ‌تعهد ‌و ‌خارج‌یا‌گونه‌بهحس‌اعتماد ‌گردشگر ‌یکه

‌احساس‌‌نانیاطم ‌عامل‌به‌خاطر‌تعلقو ‌باشد، ‌داشته ‌مشترك‌ارزش‌‌مؤثر‌یمقصد ‌خلق شمار‌‌بهدر

‌نتارود‌می ‌‌نیا‌جی. ‌‌پژوهشبخش‌از ‌‌جهیعلو‌یمیکر‌یها‌افتهیبا ‌1395)‌همکارانو و‌‌هیثق‌فکور(،

(‌ ‌1395همکاران ‌و ‌)‌شـمیم( ‌همکـاران ‌2014و ‌ست‌سو‌هم( ‌مشترك‌‌پژوهش،‌یجنتا‌مطابق. خلق

‌گر،ید‌عبارت‌به.‌دارد‌یدار‌معنامثبت‌و‌‌ریگردشگران‌شهر‌دامغان‌تلث‌یندر‌ب‌یمشتر‌یفادارارزش‌بر‌و

،‌از‌مقصد‌بشناسند‌تیکه‌مقصد‌را‌به‌رسم‌شوند‌یموفادار‌‌یبه‌مقصد‌گردشگر‌یگردشگران‌در‌صورت

‌‌داشته‌یدرست‌ریتصو‌یگردشگر ‌مقصد ‌با ‌باشندباشند، ‌ارتباط مقصد‌‌یگردشگر‌ةنیزمدر‌ای‌در

‌همکارانچن‌و‌‌،(2018)‌همکارانو‌‌باسر‌یها‌افتهیبا‌پژوهش‌بخش‌از‌‌نیا‌جیمشارکت‌داشته‌باشد.‌نتا

‌.دارد‌مطابقت(‌1395همکاران‌)‌و‌جهیعلو‌یمیو‌کر‌(2015)‌همکارانو‌لو‌و‌‌(2019)

‌ ‌خلق ‌‌فتاریر‌گردشگرانارزش‌‌مشتركرفتار همکاری‌و‌‌،ازطریق‌مشارکت‌گردشگراست‌کـه

مهم‌‌یا‌مسئلهارزش‌به‌و‌اف ایش‌‌خلق.‌آفرینی‌کند‌ارزش‌تا‌دهد‌انجام‌می‌یگردشگر‌مقصدارتباط‌با‌

‌،ارشد‌رانیمد‌خصوص‌هب‌،منطقه‌نمسئولااز‌سوی‌‌ارزششده‌است.‌‌لیتبد‌دامغان‌شهر‌نمسئولا‌یبرا

‌ ‌‌آنجا‌و‌اند‌سفرکرده‌منطقه‌که‌به‌آن‌یگردشگرانو ‌خلق‌مشترك‌دیآ‌یم‌دست‌به‌ ین‌شناسند‌یمرا .

‌تلف‌وستنیپ‌هم‌ارزش‌حاصل‌به .‌استاستان‌و‌شهرستان‌و‌گردشگران‌منطقه‌‌نزحمات‌مسئولا‌قیو

‌‌حاضر‌حال‌در ‌‌نیتر‌مهمگردشگران ‌‌ةکنند‌نییتععامل ‌ارزش ‌می‌بهخلق ‌روند‌شمار ‌و‌‌اعتماد،. تعهد

‌عوامل‌‌اقیاشت ‌‌رگذاریتلثگردشگران‌از ‌خلق‌مشترك‌ارزش‌‌و‌ستها‌آن‌ة یانگبر .‌گذارد‌می‌ریتلثبر

‌منطق ‌با ‌ا‌ ین‌یگردشگر‌ةارتباطات ‌‌جادیدر ‌‌ییبس ا‌ریتلثارزش ‌است. ‌و‌‌،حال‌نیبااداشته هدف

‌یبرادر‌گردشگران‌‌ هیانگ‌شیآن‌اف ا‌نشهر‌دامغان‌و‌مسئولا‌یسازمان‌گردشگر‌ةشد‌فیتعر‌تیملمور

‌‌جادیا ‌ا‌نیدر‌گردشگران‌ا‌یوفادار‌بالابردن‌گرید‌هدف‌مهمارزش‌است. ارزش‌از‌‌جادیمنطقه‌است.

‌مهم‌گرید ‌وفادار‌یعوامل ‌باعث ‌که ‌‌یاست ‌اشود‌میگردشگران ‌وفادار‌جادی. ‌و ‌ب‌یارزش ‌نیدر

‌.منطقه‌خواهد‌داشت‌نیا‌یبرا‌م ایای‌فراوانیگردشگران‌

‌

‌
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 ها شنهادیپ

‌می ‌‌مسئولان‌شود‌پیشنهاد ‌گردشگر‌یفرهنگ‌‌راثیمسازمان ‌‌یو ‌را ‌زیر ‌در‌منابع‌ةنیدرزماقدامات

‌‌انجام‌دهند:‌گردشگران‌اریاخت

• ‌ ‌مح‌یرسان‌اطلا ‌یها‌گاهیپاایجاد ‌در ‌‌اینترنت‌طیمناسب ‌ةنیزمدر‌یاجتماع‌یها‌شبکهو

‌طب‌یمعرف ‌آثار ‌و ‌دامغان ‌تفر‌یعیشهر ‌‌،آن‌یحیو ‌زبان دانش‌‌شیاف ا‌یبرا‌ی،سیانگلبه

‌.یگردشگران‌خارج

‌شیاف ا‌یبرابهتر‌منطقه‌‌یو‌معرف‌یاجتماع‌ةشبکدر‌‌یاختصاص‌یرسم‌ةصفح‌و‌وبگاه‌جادیا •

 .یارتباطات‌با‌گردشگران‌خارج

شناساندن‌شهر‌دامغان‌به‌‌یبراشهر‌دامغان‌‌به‌یالملل‌نیب‌یفلو نسرهایااز‌بلاگرها‌و‌‌دعوت •

 اعتماد‌و‌تعهد‌به‌مقصد.‌جادیو‌ا‌یالملل‌نیبافراد‌و‌گردشگران‌در‌سطح‌

‌یاطلاعات‌یکه‌مانند‌راهنماهای‌اجتماعی‌‌رسانه‌و‌اشتراك‌آن‌در‌وبگاه‌وکوتاه‌‌لمیف‌ساخت •

 راجع‌به‌مقصد‌به‌مخاطبان‌ارا ه‌دهد.مختصر‌‌یعمل‌کند‌و‌اطلاعات‌‌‌منطقه

 .قیطر‌نیبه‌مقصد‌از‌ا‌اقیاشت‌جادیو‌ا‌‌در‌منطقه‌ یانگ‌جانیه‌و‌دیجد‌یدادهایرو‌یساز‌برجسته •

 .ها‌آن‌یمعرف‌یبرا‌پارچه‌کی‌و‌منسجم‌یاطلاعات‌گاهیپا‌جادیو‌ا‌ها‌یگرد‌بوم‌تیتقو •

‌ةدربار‌حاتیو‌توض‌لمیعکس‌و‌ف‌ةارا ‌منظور‌به‌جهان‌دیپربازد‌یها‌وبگاهبه‌‌‌نهیپرداخت‌ه  •

خاص‌هر‌محل‌در‌‌ورسوم‌آداب‌یو‌حت‌یدست‌عیصناو‌‌یمحل‌یو‌غذاها‌گردشگری‌یها‌مکان

‌.از‌این‌طریق‌کشور‌گردشگری‌یها‌جاذبه‌غیو‌تبل‌یمعرف‌وها‌‌وبگاه‌نیا

‌سا‌، یپژوهش‌ن‌نیا ‌‌ی،علم‌یها‌پژوهش‌ریهمچون ازجمله‌‌است‌بوده‌مواجه‌ییها‌تیمحدودبا

‌ةمحدود‌در‌صرفاً‌پژوهش‌نیا‌جیرو‌نتا‌نیازا.‌است‌سمناندر‌استان‌‌دامغان‌شهرصرفاً‌محدود‌به‌‌که‌این

‌‌میتعم‌قابل‌موردنظر‌یمکان ‌منابع ‌کمبود ‌پژوهش‌اول‌دستاست. ‌سوابق ‌ موضو‌ةدربار‌میمستق‌یو

‌یدسترس‌یدشوار‌و‌اند‌بوده‌یکه‌گردشگران‌خارج‌یآمار‌ةنمونارتباط‌با‌‌یبرقرار‌در‌،‌مشکلپژوهش

‌.بوده‌است‌دیگر‌پژوهش‌یها‌تیمحدوداز‌‌یپژوهش‌یافراد‌به‌کارها‌یتوجه‌یبو‌‌یلیم‌یبو‌،‌ها‌آنبه‌

‌
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