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INTRODUCTION
Tourism is an industry which can improve the economy of each city desirably, so 
with an efficient planning in this industry, it can be developed in a desirable way. 
Accordingly, the purpose of this study is to investigate the effect of resources 
and tourists’ motivations on the brand equity, by mediating role of value co-
creation behavior in domestic tourists of Yazd city. The city selected to conduct 
because of its abundant capacity in tourist attractions. Brand equity is the value 
that a product is given through its name. One of the reasons that brand equity 
is important is that managers and company owners with high equity brands can 
gain a competitive advantage. The more positive tourists evaluation of brand 
equity dimensions is, the higher brand value of that destination will have for 
tourists.

MATERIALS AND METHODES
 In the terms of purpose the research method is applied and according to its 
method it is descriptive, in which required data has been collected using a 
questionnaire tool and survey method. The reliability of the questionnaire 
was evaluated and confirmed based on Cronbach’s alpha coefficient. In order 
to evaluate the validity of the questionnaire, the questions factor load and the 
Average Variance Exteacted (AVE) were calculated, which indicated the validity 
of research. The statistical population of this study is domestic tourists in Yazd 
and the available sampling method was used and 275 acceptable samples were 
collected. Structural equation modeling was used to analyze the data. In this 
regard, the collected data were analyzed with using SPSS 19.0 and Smart PLS 2 
softwares.

FINDINGS
The results of descriptive statistics show that out of 100 questionnaire 
respondents, 64% were women and 46% were men. The results of tourists’ 
marital status show that 66% were single and 44% were married. The amount 
of income of tourists has also indicated that 23% have an income less than one 
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million, 42% have an income between 1 to 3 million and 35% 
have an income more than 3 million.
According to the research findings, the hypothesis of the 
effect of customers, resources on the customer value co-
creation behavior has confirmed by T-statistic 3.655 and 
path coefficient 0.398. The hypothesis of the effect of 
customer motivation on value co-creation behavior has 
confirmed by T-statistic of 2.475 and path coefficient 0.259. 
The hypothesis of customer value co-creation on the tourism 
destination brand equity has confirmed by T-statistic 7,059 
and path coefficient 0.460. Also, two hypotheses that have 
an indirect effect on brand equity were confirmed due to 
the fact that the t-statistic is above 1.96 and the coefficient 
is between zero and one.
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CONCLUSION
The research results show that customer resources and 
customer motivation, both directly and indirectly, by 
mediating role of customer value co-creation behavior has 
a positive and significant effect on the tourist destination 
brand equity. According to the study findings and results, 
it is essential for destination marketing managers to strive 
to create and maintain consumer loyalty in order to create 
brand equity for their brand. Various marketing activities 
such as marketing communications, promotion, sales, 
social participation and public relations and effective social 
relations play a key role in increasing consumer loyalty. 
This emphasis should be included in the long-term goals of 
tourism destination management.
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مقاله پژوهشی

بررسی اثر منابع و انگیزه ها بر ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری شهری با توجه به نقش رفتار 
هم خلقی ارزش )شهر یزد به عنوان مورد مطالعه(
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گردشگری صنعتی است که می تواند اقتصاد هر استانی را به شکل مطلوب تقویت کند و بنابراین، با برنامه ریزی 
کارآمد در این راستا می توان این صنعت را به گونه ای مطلوب توسعه داد. بر این اساس، هدف پژوهش حاضر، 
بررسی تأثیر منابع و انگیزه های گردشگران بر ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری شهری با توجه به نقش رفتار 
هم خلقی در گردشگران داخلی شهر یزد است. روش تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی بوده و بر حسب 
روش تحقیقی توصیفی است که با به کارگیری ابزار پرسشنامه و روش پیمایشی داده های مورد نیاز جمع آوری 
شده  است. پایایي پرسشنامه بر اساس ضریب آلفای کرونباخ بررسی و مورد تأیید قرار گرفت. به منظور بررسی 
 )AVE( بار عاملی مربوط به سؤال ها و همچنین، مقادیر میانگین واریانس استخراج شده روایی پرسشنامه، 
محاسبه شد که بیانگر روایی ابزار پژوهش بود. جامعۀ آماری این پژوهش، گردشگران داخلی شهر یزد است و از 
روش نمونه گیری در دسترس استفاده شده و تعداد 275 نمونه قابل قبول جمع آوری شد. برای تجزیه و تحلیل 
از  با استفاده  این راستا، داده های گردآوری شده  از مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شد. در  نیز  داده ها 
نتایج پژوهش نشان می دهد  نرم افزارهای SPSS 19.0 و Smart PLS مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفتند. 
منابع متعلق به مشتری و انگیزۀ مشتری هم به طور مستقیم و هم به طور غیر مستقیم با در نظر گرفتن 

نقش میانجی رفتار هم خلقی ارزش مشتری بر ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنا دار دارد.
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مقدمه
امروزه صنعت گردشگری به عنوان مهم ترین بخش در حال رشد در 
گردشگری صنعتی  می شود. صنعت  محسوب  امروزی  مدرن  اقتصادهای 
فعالیت های  از  مهمی  بخش  که  است  منحصر به فرد  ویژگی های  با  پویا 
به  را  توسعه  حال  در  و  توسعه یافته  کشورهای  غیراقتصادی  و  اقتصادی 
خود اختصاص داده  است. این صنعت مزایای فراوانی برای جوامع دارد، 
و  اقتصادی  سرمایه های  به کارگیری  و  راه اندازی  اشتغال،  ایجاد  جمله  از 

ارتقای مشروعیت سیاسی رشد و توسعۀ گردشگری و در کنار آن، ایجاد 
پایدار  از شناخت توسعۀ  نوینی  عوامل مساعد دیگر می تواند دریچه های 
گردشگری  صنعت  امروزه،   .]1[ باشد  داشته   همراه  به  جوامع  برای  را 
و  است  مطرح  دنیا  در  درآمد زا  متنوع   و  مهم   صنایع  از  یکی  عنوان  به 
از  بسیاری  برای  توجهی  درخور  درآمد  منبع  شتابان  رشدی  میزان  با 
دولت ها است ]2[. یکی از صنایعی که به تازگی مورد توجه استراتژی های 
صنعت  است.  گردشگری  صنعت  گرفته،  قرار  برند  مدیریت  و  برندسازی 
گردشگری، صنعتی پویا با ویژگی های منحصربه فرد است که بخش مهمی 
از فعالیت های اقتصادی و غیر اقتصادی کشورهای توسعه یافته و در حال 
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توسعه را به خود اختصاص داده  است ]3[. گردشگری به عنوان یک بخش 
رو به رشد اقتصادی، به فراخور نوع مکان و منطقۀ گردشگری، شکل های 
یا مقصد خصوصیات خاص  مختلفی به خود می گیرد. هر منطقه، مکان 
این مکان ها  اساس قوت ها  بر  استراتژی های مختلف  باید  و  را دارد  خود 
بر جامعۀ میزبان  اثرات مثبت گردشگری  از مهم ترین  یابند ]4[.  توسعه 
می توان به اشتغال زایی، تجدید حیات مناطق توسعه نیافته یا غیر صنعتی؛ 
نوزایی هنرها و فنون محلی و فعالیت های فرهنگی سنتی؛ بهبود زندگی 
و  نوسازی سنت های معماری محلی  و فرهنگی جامعۀ محلی؛  اجتماعی 
افزایش توجه به حفاظت از مناطق فوق العادۀ زیبایی که دارای ارزش های 
اخیر  دهه های  طی   .]5[ کرد  اشاره  هستند،  فرهنگی  و  زیبایی شناختی 
فعالیت های  در  سرمایه گذاری  و  آمده  پدید  زیادی  گردشگری  مقاصد 
مرتبط با گردشگری افزایش یافته  است ]6[. برندسازی مقصد به عنوان 
یک حوزۀ تحقیقاتی در واکنش به افزایش رقابت برای جذب گردشگران 
و سرمایه و با هدف کمک به شهر ها مناطق و کشور ها، در استراتژی های 
بازاریابی و برندسازی مورد توجه قرار گرفته  است ]6[. با توجه به اهمیت 
می رسد  نظر  به  آن  بازار  شدن  رقابتی تر  و  گردشگری  صنعت  روزافزون 
مقاصد گردشگری مانند دیگر محصولات مصرفی به برند به عنوان هویت 
یگانه ای برای ایجاد تمایز بین خود و رقبا نیازمند هستند ]3[. در واقع، 
تا  به گردشگر می دهد  از سفر  قبل  را  اطلاعاتی  مقاصد گردشگری  برند 
رقبایش متمایز کند  از  را  و آن  تعیین هویت کند  و  را شناسایی  مقصد 
سبب  همین  به  دهد،  شکل  روی  پیش  سفر  از  را  گردشگر  انتظارات  و 
از جوانب  گفته می شود تعیین برند کردن برای مقاصد گردشگری یکی 
برای  متعددی  مزایای  و  است  گردشگری  مقاصد  برند  مدیریت  کلیدی 
مقاصد گردشگری در بر دارد ]3[. در این راستا، از عوامل مهمی که بر 
ارزش ویژۀ برند مشتری تأثیرگذار است می توان منابع متعلق به مشتری 

و انگیزۀ مشتری و همچنین، رفتار هم خلقی ارزش مشتری اشاره کرد.
بررسي ادبیات گردشگري نشان مي دهد انتخاب مقصد همیشه یکي 
از مسائل مهم مدیریت گردشگري بوده است. هم زمان با افزایش تقاضاي 
گردشگري و رشد این صنعت، مطالعه دربارۀ انتخاب مقصد افزایش یافته 
جذب  براي  مختلفي  خدمات  و  محصولات  گردشگري،  مقصد  هر   است. 
گردشگران به آنان عرضه مي کند و هر گردشگر فرصت انتخاب از میان یک 
مجموعه مقاصد مختلف را دارد. بنابراین، دلایل و ترجیحات سفر و انتخاب 
مقاصد مختلف گردشگري، باید به عنوان متغیرهاي تأثیرگذار بر فرایند 
انگیزه هاي گردشگران در انتخاب مقاصد مختلف مورد سنجش قرار گیرد 
]7[. انگیزه به عنوان یکي از متغیرهای مهم براي توضیح رفتار سفر در نظر 
انگیزشي که منجر به تصمیم های مسافرت  گرفته مي شود. درك عوامل 
برنامه ریزان  و  میزبان  جامعۀ  گردشگران،  براي  مي شوند  مصرف  رفتار  و 
این  گردشگران  انگیزه هاي  سنجش   .]8[ است  حیاتي  بسیار  گردشگري 
را  گردشگران  انتخاب  نیازهاي  و  ارجحیت ها  که  مي دهد  ما  به  را  اجازه 
تا یک مقصد  را تحریک مي کند  درك کنیم. درك آنچه که گردشگران 
گردشگری را انتخاب کنند و آنچه آن ها تمایل دارند که تجربه کنند، در 
واقع یک سري اطلاعات اولیۀ بسیار حیاتي براي برنامه ریزان گردشگري 

را  آن ها  رضایت  و  بازدیدکنندگان  تجربیات  کیفیت  بتوانند  تا  هستند 
بهبود بخشند. بنابراین، بسیار حیاتي است که فاکتورها و ویژگي هایي که 
سهمي را در انگیزۀ گردشگران در پدیدۀ گردشگری دارند را تعیین کنیم. 
متغیر بعدی که بر انتخاب مقصد گردشگری توسط گردشگران تأثیرگذار 
است هم خلقی ارزش است. مفهوم هم خلقی ارزش برای اولین بار در دهۀ 
بیشتر  منتشر شده  مقالات  و  گرفت  قرار  پژوهشگران  توجه  مورد   1990
بر مشارکت و تعامل با مشتریان در جهت نوآوری کالا و خدمات تمرکز 
داشته اند، اما در متون علمی نوین مفهوم هم خلقی ارزش با کمی تغییر 
آزادی عمل بیشتری را برای درگیر کردن مشتریان در فعالیت های سازمان 
ارزش حاصل مشارکت  واقع، می توان گفت که هم خلقی  در  است.  قائل 
ذی نفعان )مثلًا مشتریان( با شرکت، توسط استفاده کردن از ارزش )که 
فقط مصرف نامیده می شود( می دانند ]9[. وارگو و لچ بیان می کنند که 
فرایند  بین سازمان و مشتریان طی  به صورت یکسان و مشترك  ارزش 
دیگری  برای  نمی تواند  به تنهایی  از طرفین  یکی  و  ایجاد می شود  تعامل 
ایجاد ارزش کند، بلکه هم خلقی ارزش به وسیلۀ دو طرفین ایجاد می شود 
]10[. امروزه، ارزش ویژۀ برند قوی متغیر و عاملی مهم در جهت تأثیر بر 
از برند مقصد است و در واقع، موفقیت در مدیریت  ادراکات گردشگران 
یک برند از درك و مدیریت مناسب ارزش ویژۀ برند حاصل می شود و از 
ایجاد کرد که می تواند  برند  از  قوی ای  این طریق می توان مشخصه های 
تأثیرگذار  گردشگری  مقصد  انتخاب  برای  گردشگران  تصمیم گیری  در 
باشد ]9[. به همین سبب گفته می شود تعیین برند کردن برای مقاصد 
گردشگری یکی از جوانب کلیدی مدیریت برند مقاصد گردشگری است و 
مزایای متعددی برای مقاصد گردشگری دارد ]3[. در واقع، برای داشتن 
توسعۀ اقتصادی پایدار و موفق ساخت برند مستحکم و متمایز با استفاده 
از ویژگی های مطرح آن منطقه است. با توجه به اهمیت زیاد برندسازی 
نشده  چندانی  توجه  کشورمان  در  برند  جایگاه سازی  به  گردشگری،  در 
 است و باید به این موضوع توجه بیشتری شود. وجود پتانسیل های زیاد 
گردشگری در کشور لزوم توجه به موضوع برند مقصد گردشگری ضرورت 
دارد. استان یزد از جمله شهرهای تاریخی که جاذبه های گردشگری متنوع 
به  توجه  با  است  پژوهش سعی شده   این  در  این رو،  از  دارد.  متعددی  و 
مفهوم هم خلقی ارزش به تأثیر منابع و انگیزه ها بر ارزش برند شهر یزد 
پرداخته  شود. بنابراین، این پژوهش در پی پاسخ گویی به این سؤال است: 
یزد  برند مقاصد گردشگری شهر  ارزش ویژۀ  بر  انگیزه  ها  و  آیا منابع  که 

تأثیر دارد؟

پیشینۀ تحقیق
ارزش ویژۀ برند: ارزش ویژۀ برند آن ارزشی است که به یک محصول 
ویژۀ  ارزش  اهمیت مفهوم  از دلایل  داده می شود. یکی  نام آن  از طریق 
برند این است که بازاریابان با کمک برندهایی با ارزش ویژۀ بالا می توانند 
مزیت رقابتی به دست آورند ]11[. ریچی در کتاب گردشگری برند سازی 
سمبل،  نام،  مقصد  برند  می کند:  تعریف  این گونه  را  مقصد  برند  مقصد، 
عبارت یا سایر اشکال گرافیکی است که علاوه بر اینکه مقصد را مشخص 
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و متمایز می سازد عاملی مهم در جهت تحکیم و تقویت خاطرات مفرح 
برند  ویژۀ  ارزش   2002 سال  در  دیمانژ   .]12[ می کند  عمل  مقصد،  از 
مقصد گردشگری را این گونه تعریف می کند: دارایی های برند در رابطه با 
سمبل مقصد گردشگری که ارزشی به خدمات و تجاربی که در آنجا فراهم 
برند مقصد مجموعه  ویژۀ  ارزش  به طور کلی،  می شود، می افزاید ]12[. 
ادراکات مصرف کننده در خصوص مزایا و برتری های مقصد است که سبب 
متمایز شدن آن از برند دیگر رقبا می شود ]13[. درك دقیق و کامل ارزش 
ضروری  برند  موفقیت آمیز  مدیریت  برای  مشتری،  دیدگاه  از  برند  ویژۀ 
است. ارزش برند هنگامی رخ می دهد که شناخته شده باشد و در خاطر 
مصرف کنندۀ تداعی گر یک برند قوی، مطلوب و منحصربه فرد باشد ]14[. 
برند و  برند، آگاهی  این پژوهش چهار بعد کیفیت درك شده، تصویر  در 
وفاداری برند برای ارزش ویژۀ برند در نظر گرفته شده  است. این اصطلاح 
در نظر مصرف کننده به توانایی محصول در برآورده شدن انتظارات او اشاره 
با برتری واقعی محصول نداشته باشد  ارتباطی  دارد و ممکن است هیچ 
]15[. کیفیت درك شده مربوط به درك مشتری از برتر بودن یک محصول 
یا خدمت با توجه به هدف مورد نظر است. این ادراك ممکن است ارزیابی 
جامع مصرف کنندگان از عوامل تعیین کنندۀ کیفیت محصول و یا اینکه 
چگونه برند این عوامل را منعکس می کند، باشد ]14[. کیفیت درك شده 
را متفاوت می کند، چرا که  برند  برند، کیفیت محصولات  همانند تصویر 
خریداری  را  برند دار  محصولات  که  می گیرند  تصمیم  مصرف کنندگان 
کنند، و به این ترتیب، به آن ها ارزش می دهند ]15[. از آنجا که انتخاب 
مشتریان بر اساس ویژگی های محصول و مقایسۀ آن ها با محصولات دیگر 
است، کیفیت درك شده یک هدف اندازه گیری شده نیست ]16[. هنگامی 
عمل  برند  کیفیت  بگیرد،  شکل  مشتریان  ذهن  در  برند  از  تصویری  که 
مهمی تلقی می شود. ارزیابی مصرف کنندگان از یک برند به برآورد آن ها 
از کیفیت بستگی دارد که گاه از ارائۀ خود آن کیفیت دشوارتر است. آکر 
بیان می کند که کیفیت ادراك شده به وسیلۀ پنج راه می تواند ایجاد ارزش 
کند که عبارت اند از: ایجاد تمایز/ موقعیت، اضافه پرداخت قیمت، تمایل 
اعضای کانال توزیع با استفاده از محصولات با کیفیت بالاتر و توسعۀ برند 
]17[. تصویر برند را می توان افکار مصرف کننده و احساسات او دربارۀ آن 
برند دانست ]18[. تصویر برند قوی بیش از برند خاص، برتری پیام برند 
برند دارای  بیان می کند که تصویر  ایجاد می کند ]19[. کلر )2008(  را 
ابعاد مهمی همچون ادارك شناختی، عاطفی و احساسی از برند است که 
از طریق رمزآلود بودن،  لذت بردن و صمیمیت نشان داده می شود. آگاهی 
از برند اشاره به توانایی شناخت و به یاد آوردن مشتریان از طبقۀ محصول 
نیروی  یک  عنوان  به  برند  از  آگاهی  که  می دارد  بیان  همچنین،  دارد. 
محرك در تصمیم گیری مصرف کننده عمل می کند و مزیت های مربوط 
به یادگیری، در نظر گرفتن و انتخاب را به همراه می آورد ]14[. بنابراین، 
هنگامی  که مصرف کنندۀ سطح بالایی از آگاهی برند دارد و و ارتباط برند 
مثبت در خاطر مشتریان باشد، مشارکت با برند را به دنبال دارد ]20[. 
اگر  است.  ارتباطات  فرایند  برقراری  برای  ضروری  عنصر  برند  از  آگاهی 
باید از آن برند آگاهی به دست  فردی بخواهد برندی را خریداری کند، 

آورد. بدون کسب آگاهی از برند، نگرشی نسبت به آن برند شکل نمی گیرد 
و خریدی صورت نخواهد گرفت. در واقع، هر برندی که دارای سطحی از 
آگاهی باشد، شانس بیشتری برای مورد توجه قرار گرفتن و انتخاب شدن 
با شدت مورد توجه قرار  برند می تواند  از  نتیجه، میزان آگاهی  دارد. در 
گرفتن مهم تلقی شود ]21[. وفاداری برند عبارت است از: میزان تعهد و 
وفاداری که برند بین پایگاه مشتریان خود و فراتر از آن به دست آورده 
و شامل صمیمت و وفاداریی مشاهده شده نسبت به آن برند است ]22[. 
به عبارت دیگر، گرایش مصرف کنندگان است که مدام یک برند خاص را 
خرید  به  متمایل  خرید،  تصمیم گیری  در  نتیجه،  در  و  می دهند  ترجیح 
آن برند هستند ]23[. وفاداری برند درجۀ وابستگی مصرف کننده است و 
عامل اصلی عملکرد برند را نشان می دهد. از سوی دیگر، وفاداری به برند 
نیز با خرید هماهنگ برند و میزان نسبی فروش تعریف می شود، که ممکن 
الیور )1999(  دارد ]24[.  ارتباط  رفتار  با  برند  وفاداری  است گفته شود 
تعریف کاملی از وفاداری دارد: »وفاداری تعهدی قوی برای خرید مجدد 
به صورتی  می شود،  گفته  آینده  در  متمایز  یک خدمت  یا  یک محصول 
که همان برند یا محصول علی رغم تغییرات و تلاش های بازاریابی بالقوه 
رقبا، خریداری شود« ]25[. می توان گفت که وفاداری به برند موقعیتی 
دیگر  برند  به  مشتری  یک  دارد  احتمال  چقدر  می دهد  نشان  که  است 
توجه می کند به خصوص هنگامی که برند مورد نظر تغییری در قیمت یا 
سایر جوانب کالا ایجاد می کند ]26[. وفاداری برند افزایش سهم بازار را 
به دنبال دارد و قادر به ایجاد موانع رقابتی برای شرکت است که آن را در 
برابر بحران ها و فعالیت های رقابتی حفظ می کند و در نتیجه، سهم فروش 
شرکت را افزایش می دهد. همچنین، افزایش وفاداری برند با توسعۀ بازار 
اجازۀ تقلید رقبا را کاهش داده و راه ورود به بازاری که در آن مشتریان 
به برند خاصی وفادارند را دشوار می سازد ]27[. وفاداری برند هزینه های 
از  آسان تر  بسیار  آنجا که حفظ مشتریان  از  را کاهش می دهد  بازاریابی 
جلب مشتریان موجود و کاهش انگیزه های آن ها برای جایگزینی برند، از 
تلاش برای جلب مشتریان جدید و ترغیب آن ها برای استفاده از برندی 

دیگر است.
هم خلقی ارزش: از زمان وارگو و لوش در سال )2004( خلق مشترك 
آن ها مشاهده کردند  تبدیل شده که  تحقیقات  بیشتر  به ساختار  ارزش 
 .]29[ است  بیشتر  محوری  خدمات  به سمت  بازاریابی حرکت  تمایلات 
خلق  زمینۀ  در  صورت گرفته  تحقیقات  مقدار  روزافزون  افزایش  به رغم 
مشترك ارزش، به طور کلی تعداد کمی از آن ها بر خلق مشترك ارزش 
برند متمرکزند ]29[. این به رغم اذعان گسترده است که مطرح می کند 
با یکدیگر مشترك خلق می کنند  ارزش را  مشتریان و شرکت ها معمولاً 
]29[. نشان دادن تلاش ها در زمینۀ خلق مشترك ارزش برند به صورت 
»صحبت زیبا« و خلاقانه صورت گرفت که مشتریان را تشویق می کرد تا 
در ارتباطات مربوط به بازاریابی برند، به وسیلۀ توئیت مثبت و تجسم افکار 
مشارکت کنند ]29[. مؤسسان نایک و لایوسترانگ از ابتکاری تحت عنوان 
چالکبوت بهره گرفتند که در آن مشارکت زیادی در بازاریابی برند صورت 
می پذیرفت و وایرپولز نیز از رویکرد »هر روز پروژۀ مراقبت« بهره گرفت 
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که مشتریانش را به مشارکت بیشتر در جذب مشتری، ارتقا و تلاش هایی 
برای حفظ مشتریانش تشویق می کرد ]30[.

وارگو و لچ )2004( هم خلقی ارزش را حاصل از مشارکت مشتریان 
با شرکت از طریق استفاده کردن ارزش که همان مصرف است، می دانند. 
طی  مشتریان  و  سازمان  بین  یکسان  ارزش  می کنند  بیان  باره  این  در 
فرایند تعامل به وجود می آید. و یکی از آن ها قادر به ایجاد ارزش برای 
ایجاد می شود ]29[.  ارزش توسط هر دو  بلکه هم خلقی  دیگری نیست، 
خلق ارزش تنها هنگام مصرف از کالا یا خدمات امکان پذیر است. در واقع، 
بین مشتریان و کارکنان نمی شود،  ارتباطات  به  ارزش محدود  هم خلقی 
بلکه ممکن است از تعاملات بین گروه مختلف مشتریان ناشی شود ]31[. 
و  سازمان  نیاز  ارضای  فراگرد  را  آن  ارزش  هم خلقی  از  دیگر  تعریف  در 
شخص با همکاری یکدیگر دانسته اند ]32[. با توجه به مطالب گفته شده 
در مورد هم خلقی ارزش، دو نوع رفتار مشارکتی )درون نقشی( که همان 
رفتارهای مورد انتظار و مورد نیاز برای تولید موفقیت آمیز کالا و خدمات 
هستند و رفتار شهروندی مشتری )فرا نقشی( که رفتارهای داوطلبانه و 
اختیاری هستند که برای تولید موفقیت آمیز کالاها و خدمات لازم نیست 
و برای کمک رسانی سازمان است، بررسی شده  است که در ادامه هر یک 
به اختصار توضیح داده می شود. مشارکت مشتری مفهوم رفتاری است که 
به اقدامات و منابع عرضه شدۀ مورد نیاز توسط مشتریان برای تولید کالاها 
و خدمات گفته می شود ]33[. کلاگ و همکاران )1997( مشارکت را به 
عنوان رفتارهای خاصی مانند درجۀ تلاش مشتری و یا میزان مشارکت 
با خدمات تعریف می کنند. رفتار  ارتباط  او در  ذهنی، عاطفی و فیزیکی 
مشارکتی مشتری ساختار چندبعدی دارد که تمام تعاملات مشتری در 
شامل  مشارکتی  رفتار   .]34[ می دهد  پوشش  را  ارزش  هم خلقی  فرایند 

موارد زیر می شود:
وضعیت  مورد  در  اطلاعات  به  مشتریان  اطلاعات:  جست وجوی   .1
خدمت نیاز دارند. جست وجوی اطلاعات برای مشتریان از دو بعد اهمیت 
مشتریان  و  می دهد  کاهش  را  اطمینان  عدم  اطلاعات،  اینکه  اول  دارد: 
عنوان  به  را  نقش شان  مشتریان  دوم،  می کنند.  کنترل  را  خود  محیط 
ایجاد کنندۀ ارزش مهم دانسته و در فرایند ایجاد ارزش مشارکت می کنند. 
این کار به آن ها اجازه می دهد اطلاعات را از روش های گوناگون به دست 

آورند.
2. به اشتراك گذاشتن اطلاعات: مشتریان باید اطلاعات خود را برای 
استفاده در فرایند ایجاد ارزش به کارکنان ارائه دهند. اگر آن ها اطلاعات 
نیستند.  خود  وظایف  انجام  به  قادر  کارکنان  نکنند،  تهیه  را  ضروری 
مشتریان با به اشتراك گذاشتن اطلاعات، از اینکه کارکنان وظیفۀ خود را 

به درستی انجام می دهند، مطمئن می شوند. 
مشتریان  که  رخ می دهد  زمانی  رفتار مسئولانه  مسئولانه:  رفتار   .3
کارکنان  از  جزئی  را  خودشان  و  می شناسند  خوبی  به  را  خود  وظایف 
دستورات  از  و  باشند  داشته  توجه  قوانین  به  باید  مشتریان  می دانند. 
مشتریان  فیزیکی  حضور  به  نیاز  اوقات  گاهی  کنند.  پیروی  کارکنان 

ضرورت پیدا می کند. 

بین مشتریان و  فردی  روابط  به  مربوط  عامل  این  فردی:  تعامل   .4
احترام  کارکنان،  با  صمیمت  احساس  همچون  مواردی  است.  کارکنان 
گذاشتن و داشتن حسن نیت از نمونه های تعامل فردی است. رابطه های 

بیشتر مشتریان را در خلق ارزش بیشتر مشارکت می دهد ]35[. 
به  شده  است.  ارائه  متعددی  تعاریف  نیز  شهروندی  رفتار  مورد  در 
عنوان نمونه، دانت و هریس )2011( رفتار شهروندی را رفتارهایی می داند 
که به حفظ و گسترش فضای اجتماعی و روانی محیط کار کمک می کند 
و در نهایت، باعث بهبود عملکرد کاری می شود ]36[. این نوع رفتارها به 
صورت داوطلبانه و اختیاری صورت می گیرد و سازمان هیچ اجباری برای 
بازخورد، هواداری،  رفتار شهروندی شامل  ابعاد  ندارد ]37[.  آن ها  انجام 

کمک کردن و بردباری می شود.
ویژۀ  ارزش  بر  ارزش(  )هم خلقی  مشتری  ارزش  هم خلقی  تأثیر 
برند: رفتار هم خلقي ارزش مشتري نشان مي دهد رفتار هم خلقي ارزش 
برندهاي  آوردن  وجود  به  براي  بحراني  یا  انتقادي  رویکردي  به  مشتري 
فرایند  در  را  مصرف کننده   )1996( دابلکار   .]38[ مي شود  تبدیل  قوي 
مصرف و تولید ارزش ها به عنوان یک بازیگر فعال در نظر مي گیرد ]39[. 
ارزش کمک  ایجاد  در  به مشتری  اجتماعی  تبادل  تئوری  این،  بر  علاوه 
قالب  در  ارزش  چگونه  که  می دهد  توضیح  تئوری  این   .]40[ می کند 
تجربیات شخصی مشتریان ایجاد می شود که می تواند باعث تقویت روابط، 
وفاداری و همچنین، تبلیغ کلامی شود ]41[. چنگ و همکاران )2013( 
توسط مشتری  ارزش گذاری  استدلال می کنند که شرکت هایی که روی 
تمرکز می کنند، کسانی هستند که ارائۀ محصولات و خدمات سفارشی به 
ایده های  را تضمین می کنند ]42[.  مشتریان طول چرخۀ عمر محصول 
موجوداتی  دیگر  مشتریان  می دهد  نشان  بازاریابی  تحقیقات  در  جدید 
منفعل نیستند، بلکه در حال ایجاد ارزش از طریق تعامل هستند. آن ها 
از طریق پیشنهادهای ارائه شده توسط بنگاه ها ایجاد ارزش می کنند و با 
داده اند  نشان  متعددی  مطالعات   .]43[ می پردازند  نوآوری  به  شرکت ها 
اعضای یک  بین  ارتباط مثبت  تقویت  باعث  کاربران  توسط  ارزش  ایجاد 

برند تجاری می شود ]44[.
تأثیر انگیزۀ مشتری بر هم خلقی ارزش مشتری: شور و شوق یا عشق 
به برند، احساسی مثبت و قوی است که مشتریان نسبت به برندها نشان 
می دهند ]45[. فونیر )1998( استدلال می کند که اشتیاق در همۀ روابط 
دلبستگی  به  برند منجر  به  اشتیاق  است ]46[.  قدرتمند  برند  با  تجاری 
عاطفی می شود و عوامل رفتاری مرتبط را تحت تأثیر قرار می دهد ]47[. 
شرکت ها می توانند از این اشتیاق برند استفاده کنند تا از لحاظ عاطفی 
با  بنگاه ها بیشتر  را تقویت کنند.  نام تجاری فعلی خود  با  روابط تجاری 
و  مثبت  نظرات  افزایش  طریق  از  خود  ذی نفعان  تجاری  نام  به  اشتیاق 
توسعۀ  برند می خواهند در  به  واقعیت که علاقه مندان  این  از  استفاده  با 
محصولات جدید مشارکت کنند سود می برند ]47[. اعتماد برند به میزان 
به  تمایل مشتری  این  است.  مربوط  برند  مورد  در  اطمینان یک ذی نفع 
اعتماد   .]48[ کند  عمل  خود  وعده های  به  برند  یک  که  معناست  این 
به عنوان عنصر اصلی هر رابطه مشتری تلقی می شود. بنگاه ها می توانند 
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برای ذی نفعان برند خود اعتماد ایجاد کنند و در این فرایند ایجاد ارزش 
کنند، از این طریق باعث افزایش نگرش و وفاداری به برند شوند ]49[. 
تعهد برند نشان دهندۀ میزان تمایل ذی نفعان برای کار برای نام تجاری و 
موفقیت آن است. مورمن و همکاران )1992( تعهد را به عنوان یک تمایل 
پایدار برای حفظ رابطه با برند تعریف می کنند ]50[. ذی نفعان متعهد، به 
مؤسسه ها کمک می کنند تا با ایجاد ارزش برند، در ایجاد نقش متعهدانه 
در تولید محصولات جدید به طور خلاقانه با بنگاه ها نقش ایفا کنند ]51[ 
و در جامعه های برند فعالانه شرکت کنند که از این طریق به ایجاد پیروان 

وفادار کمک می کنند ]52[.
تأثیر منابع متعلق به مشتری بر رفتار هم خلق ارزش مشتری: دانش 
برند، شناخت مشتریان در مورد برند است ]53[. مشتریان از برندها برای 
پیشرفت و رفاه خود استفاده می کنند. تجربۀ دست اول مشتریان با برند و 
شناخت نیازهای خودشان، آن ها را به منابع با ارزش برند تبدیل می کند. 
بازاریابی و بهبود کیفیت  ارتباطات  دانش برند مشتریان به شرکت ها در 
کمک می کند ]53[. به علاوه، دانش برند مشتریان به پیشرفت محصول، 
برند جدید و پشتیبانی مشتریان آن بنگاه کمک می کند ]54[. مهارت های 
برند بیانگر میزان تحریک ذی نفعان توسط برند از نظر قابلیت های آن ها 
است. هرملینگ و همکاران )2017( استدلال می کنند که سرمایۀ اقناع 
مشتری یعنی میزان تأثیر مشتری بر مشتریان موجود یا بالقوۀ یک منبع 
از  خریداران  اطلاعات   .]53[ می شود  محسوب  بنگاه ها  برای  ارزش  با 
تأثیرگذاری بیشتری برخوردار است و  بیشتر مورد اعتماد قرار می گیرد 

یک  یا  بازاریابی(  ارتباطات  مثال،  عنوان  )به  شرکت  یک  از  معتبرتر  و 
فروشنده است ]55[. با این حال، ترغیب خریداران به طور عمده به توانایی 
خریداران قبلی در متقاعد کردن از نظر انتقادی، منطقی و یا تحلیلی در 
مورد یک ایده، مفهوم، نظر، دیدگاه یا برند بستگی دارد ]56[. خلاقیت 
برند بیانگر تولید، مفهوم سازی یا توسعۀ ایده ها، فرایندها یا راه حل های 
جدید و مفید برای مشکلات است ]57[. اساساً، این می تواند منبع مزیت 
رقابتی باشد. این کمک می کند تا شرکت ها بینش های بی نظیری در مورد 
عملکردهای بازاریابی مانند توسعۀ محصول جدید و موارد استفاده از برند 
بازاریابی  ارتباطی  محتوای  که  شرکت هایی  به  همچنین،  کنند.  کسب 
اتصال  دارند، کمک می کند ]58[.  ایجاد شده(  )توسط مشتری  خلاقانه 
دارد.  اشاره  اجتماعی  شبکه های  در  مشتریان  فردی  بین  روابط  به  برند 
مشتریان به شبکه های اجتماعی تعلق دارند که به آن ها امکان برقراری 
کارمندان  و  بالقوه  و  با سایر مشتریان موجود  تعامل  و  ارتباط  معاشرت، 
شرکت را می دهد ]43[. طبق گفته های براون و راینگن )1987(، بنگاه ها 
می توانند هنگام دسترسی به این شبکه ها، منابع موجود خود را )به عنوان 
مثال، مشتریان موجود( گسترش دهند ]23[. برای این منظور، شرکت ها 
می توانند به افراد بانفوذ و یا زیر گروه های منحصربه فردی دسترسی پیدا 

کنند )به عنوان مثال، جوامع برند( ]43[. 

فرضیه های اصلی پژوهش
منابع متعلق به مشتری بر رفتار هم خلقی ارزش مشتری تأثیر 

  
  ]59[  مدل مفهومي پژوهش .1 شكل

   

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش ]59[
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بررسی اثر منابع و انگیزه ها بر ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری شهری 

مثبت و معنادار دارد.
انگیزۀ مشتری بر رفتار هم خلقی ارزش مشتری تأثیر مثبت و 

معنادار دارد.
هم خلقی ارزش مشتری بر ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری تأثیر 

مثبت و معنادار دارد.

فرضیه های فرعی پژوهش
بر  ارزش مشتری  رفتار هم خلقی  از طریق  به مشتری  منابع متعلق 

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنا دار دارد.
انگیزۀ مشتری از طریق رفتار هم خلقی ارزش مشتری بر ارزش ویژۀ 

برند مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنادار دارد.

مواد و روش ها
روش تحقیق در این مقاله پیمایشی از نوع کتابخانه ای است که در 
آن از مطالب کتاب ها مقالات و سایت های مختلف اینترنتی استفاده شده 
است. از آنجا که موضوع مورد تحقیق در حوزۀ علوم مدیریت طبقه بندی 
و  بازرگانی  مدیریت  تحقیقات  زمرۀ  در  نیز  مدیریت  رشتۀ  در  و  می شود 
بازاریابی جای می گیرد به همین دلیل، از روش پرسشنامه ای برای جمع 
آوری داده ها استفاده شده است. پرسشنامۀ یادشده شامل 20 سؤال است 
که 4 سؤال مربوط به منابع متعلق به مشتری ]59[ و 6 سؤال مربوط به 
انگیزۀ مشتری ]59[ و 6 سؤال مربوط به رفتار هم خلقی ارزش مشتری 
اندازه گیری  برای  که   ]59[ برند  ویژۀ  ارزش  به  مربوط  سؤال   4 و   ]60[
 5 اساس طیف  بر  سؤال ها  همۀ  استفاده شده  است.  پژوهش  متغیرهای 
گزینه ای لیکرت تنظیم شده  است. جامعۀ آماری این پژوهش )گردشگران 
شهر یزد( است که با توجه به روش تعیین حجم نمونه از طریق تعیین 
حجم نمونه از روش PLS   )پنج برابری سؤال های پرسشنامه( تعداد100 
از روش نمونه گیری غیر تصادفی در دسترس  در  با استفاده  پرسشنامه 
میان جامعۀ آماری مورد نظر توزیع شد. پس از استخراج داده های آماری 
آماری  تحلیل  ساختاری  معادلات  تحلیل  روش  توسط  پرسشنامه ها  از 

پژوهش انجام شد.
قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به  وسیلۀ 
بار عاملی نشان داده می شود و بیانگر این مسئله است که چقدر سؤال های 
اگر  است.  یک  و  صفر  بین  مقداری  عاملی  بار  می سنجد  را  خود  متغیر 
آن  از  و  نظر گرفته  شده  رابطۀ ضعیف در  باشد  از 0/3  عاملی کمتر  بار 
صرف نظر می شود. بار عاملی بین 0/3 تا 0/6 قابل قبول است و اگر بزرگ تر 
از 0/6 باشد، خیلی مطلوب است. در این پژوهش اعداد به دست آمده در 

جدول 1 بیانگر قابل قبول بودن بار عاملی سازه ها است.
از سوي دیگر، به منظور بررسی روایی ابزار پرسشنامه اي از روش هاي 

سنجش روایی محتوا و روایی سازه به صورت زیر استفاده شد:
معیار )AVE )Average variance extracted شاخص متوسط 
واریانس استخراج شده  است که نشان دهندۀ میزان واریانس به اشتراك 
ساده تر  بیان  به  است؛  خود  شاخص های  با  سازه  هر  بین  شده  گذاشته 
AVE میزان همبستگی یک سازه با شاخص های خود را نشان می دهد 
که هر چه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است ]40[. فورنر 
و لاکر )1981( معیار AVE برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده اند 
و اظهار داشته اند که در مورد این معیار مقدار بحرانی عدد 0/5 است که 

روایی همگرایی قابل قبول را نشان می دهد ]61[.
آزمون همبستگی  و  تقاطعی گویه ها  بار  آزمون های  واگرا که  روایی 
بین متغیرهای پنهان را شامل می شود و تمامی مقادیر به دست آمده روایی 

واگرای مدل را تأیید کردند.
شد  استفاده  لارکر  و  فورنل  روش  از  واگرا  روایی  بررسی  منظور  به 
با  مقایسه  در  باید  متغیر  یک  که  می کند  ادعا  معیار  این   .)3 )جدول 
معرف های سایر متغیرهای مکنون پراکندگی بیشتری را در بین معرف های 
خودش داشته باشد. از نظر آماری هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین 

توان دوم همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای مکنون باشد.
بر اساس یافته های فوق مقدار ریشۀ دوم شاخص میانگین واریانس 
تبیین شده، برای تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها 

بیشتر است و نشان از تأیید روایی واگرا دارد.

تحقيق هاي سازهعاملي   بار .1 جدول  
 

عاملي بار سنجه عاملي بار سنجه   
VAR1 706/0VAR11792/0  
VAR2816/0VAR12779/0  
VAR3729/0VAR13844/0  
VAR4694/0  VAR14795/0  
VAR5873/0  VAR15861/0  
VAR6849/0  VAR16834./0  
VAR7780/0  VAR17895/0  
VAR8824/0  VAR18 844/0  
VAR9718/0  VAR19707/0  

VAR10 871/0  VAR20670/0  
 
  

جدول 1. بار عاملی سازه های تحقیق
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یافته ها
نتایج آمار توصیفی پژوهش نشان دادند از تعداد 100 نفر پاسخ دهندۀ 
تشکیل  مردان  را  درصد   46 و  زنان  را  درصد   64 پرسشنامه،  سؤال های 
دادند. نتایج وضعیت تأهل گردشگران نشان دادند 66 درصد را افراد مجرد 
و 44 درصد را افراد متأهل تشکیل داده اند. میزان درآمد گردشگران نیز 
یک  از  کمتر  درآمد  دارای  درصد   23 که  است  بوده  مطلب  این  بیانگر 
میلیون، 42 درصد درآمد بین 1 تا 3 میلیون و 35 درصد نیز دارای درآمد 

بیش از 3 میلیون هستند.
دو  به  مطرح شده   فرضیه های  آزمون  و  بررسی  به  پژوهش  این  در 
حالت مستقیم و غیر مستقیم می پردازیم. بعد از بیان مدل و جمع آوری 
داده ها، تخمین مدل با مجموعه ای از روابط شناخته شده بین متغیرهای 
اندازه گیری شده شروع می شود. مدل های مسیر به عنوان توسعۀ منطقی 

مدل های رگرسیونی چندگانه است. هرچند تحلیل مسیر نیز مدل هایی با 
متغیرهای مشاهده شده چندگانه را شامل می شود، اما در آن امکان وجود 
هر تعداد متغیر مستقل و وابسته وجود دارد. در خروجی نمودار معناداری 
کلیۀ ضرایب و پارامترهای مدل مورد آزمون قرار می گیرد. مقدار ضریب 
مسیر می تواند از 1 تا 1- باشد. در تحلیل ضرایب مسیر باید گفت که اگر 
وابسته  مکنون  متغیر  و  مستقل  مکنون  متغیر  بین  مسیر  ضریب  مقدار 
مثبت باشد نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد افزایش در 
متغیر وابسته خواهیم بود و به عکس اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر 
مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته منفی باشد، نتیجه می گیریم که با 
افزایش متغیر مستقل، شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود. برای 
آزمون تأیید یا رد فرضیات، اعداد معناداری باید از 0/96 بیشتر باشد نتایج 
مدل تحلیل مسیر و معناداری ضرایب مسیر و ضرایب T در شکل های 2 

  پژوهشو نتايج آزمون روايي همگرا جدول مقادير پايايي   .2جدول 
  

 AVE پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ  سازه 
0/ 806/0863/0616برند   ةويژ  ارزش  
902/0925/0674/0مشتري  ةانگيز  

خلقي ارزش ر هم رفتا  901/0924/0669 /0  
721/0مشتري   به   متعلق  منابع  827/0  645/0  

 
  

جدول 2. جدول مقادیر پایایی و نتایج آزمون روایی همگرا پژوهش

  )1981لاركر (بررسي روايي واگرا به روش فورنل و  .3جدول 
 

 
برند   ةويژ  ارزش مشتري  ةانگيز  خلقي ارزش رفتار هم   مشتري   به   متعلق  منابع   

برند   ةويژ  ارزش  785/0   
مشتري  ةانگيز  727/0 821/0  
خلقي ارزش رفتار هم   640/0 720/0 818/0  

مشتري   به   متعلق  منابع  657/0 699/0 725/0 803/0  
 
  

جدول 3. بررسی روایی واگرا به روش فورنل و لارکر )1981(

  
  آزمون ضرايب مسير  .2شكل 

   
شکل 2. آزمون ضرایب مسیر
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و 3 آمده است.
نتایج آزمون اثرات مستقیم در جدول 3 ارائه شده است. همان طور که 

نتایج نشان می دهد، هر سه فرضیه تأیید شده است.
مستقیم  غیر  اثرات  می توان   ساختاری   معادلات  تحلیل  روش  در 
داد که در آن نقش متغیر  قرار  بررسی  نیز مورد  را  پژوهش  فرضیه های 
میانجی در رابطه بین متغیر های مستقل و وابسته بیش از پیش مشخص 
 4 جدول  در   Bootstrapping خروجی  از  آزمون  این  نتایج  می شود. 

قابل مشاهده است.
این آزمون بیانگر این مطلب است که انگیزۀ مشتری از طریق رفتار 
هم خلقی ارزش بر ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنادار 
ارزش  از طریق رفتار هم خلقی  به مشتری  دارد. همچنین، منابع متعلق 
مشتری بر ارزش ویژۀ برند مقصد تأثیر مثبت و معنا دارد. پس فرضیه های 

فرعی این پژوهش نیز به تأیید رسید.
برای بررسی برازش مدل اصلی از معیارهای NFI و SRMR استفاده 

شد. مقادیر این شاخص ها به ترتیب 0/90 و 0/068 به دست آمده است. 
همچنین،  می کند.  تأیید  را  ساختاری  مدل  برازش  به دست آمدۀ  مقادیر 
برای بررسی برازش کلی مدل پژوهش شاخص GOF نیز محاسبه شد. 

حاصل شدن 0/54 برای GOF نشان از برازش کلی قوی مدل است.

بحث و نتیجه گیری
سایر  کنار  در  پویا  صنعت  یک  عنوان  به  گردشگری  صنعت  امروزه 
و  توانایی  شهرها  بین،  این  در  است.  شده  شناخته  خدمات  و  فعالیت ها 
پتانسیل لازم برای جذب گردشگران به سمت خود را دار ند. در دهه های 
شده  گردشگری  صنعت  رونق  باعث  گردشگران  چشمگیر  افزایش  اخیر 
اقتصادی، فرهنگی،  فعالیت های مهم  از  به صورت یکی  را  این صنعت  و 
روزافزون  اهمیت  به  توجه  با  است.  درآورده  جهان  سراسر  در  اجتماعی 
مقاصد  می رسد  نظر  به  آن،  بازار  شدن  رقابتی تر  و  گردشگری  صنعت 
هویت  عنوان  به  برند  به  مصرفی،  محصولات  دیگر  مانند  به  گردشگری 

  

  
 Tآزمون ضرايب  .3 شكل

 

T شکل 3. آزمون ضرایب
  اثرات مستقيم آزمون  ةنتيج .3جدول 

 

آزمون  ةنتيج ضرايب مسير  t ةآمار فرضيه   
مشتريخلقي ارزش هممنابع متعلق به مشتري بر رفتار    655/3  398/0 ييد) تأ(   

مشتري خلقي ارزش  هم مشتري بر رفتار  ةانگيز  475/2259/0 ييد) تأ(   
برند مقصد گردشگري  ةويژمشتري بر ارزش  خلقي ارزش  هم  059/7460/0 ) تاييد(   

  
  

جدول 3. نتیجۀ آزمون اثرات مستقیم

  آزمون اثراث غير مستقيم  ةنتيج .4 جدول
  

آزمون  ةنتيج ضرايب مسير  t ةآمار فرضيه   
گردشگري   مقصد  برند  ةويژ  ارزش / خلقي ارزش هم  رفتار   /مشتري  ةانگيز  039/2  042/0 ييد) تأ(   
گردشگري   مقصد  برند  ةويژ  ارزش   /مشتريخلقي ارزش  هم رفتار / مشتري   به   متعلق  منابع  186/3002/0 ييد) تأ(   

 

جدول 4. نتیجۀ آزمون اثراث غیر مستقیم
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یگان های برای ایجاد تمایز بین خود و رقبا، نیازمند ند. ارزش ویژۀ برند، 
آن ارزش ویژه ای است که به یک محصول از طریق نام آن داده می شود. 
یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژۀ برند این است که مدیران شهری 
و صاحبان شرکت ها با برندهایی با ارزش ویژۀ بالا، می توانند مزیت رقابتی 
ابعاد ارزش ویژۀ  از  از هریک  ارزیابی گردشگران  به دست آورند. هر چه 
بیشتری  ویژۀ  ارزش  گردشگران  نزد  مقصد  آن  برند  باشد،  مثبت تر  برند 
دارد. به رغم اینکه برند سازی به عنوان یکی از حوزه های جدید تحقیق در 
مقصدهای گردشگری مطرح است، مصداق آن را می توان در اصطلاحی 
است،  سال   30 حدود  که  یافت  گردشگری  مقصد  تصویر  مطالعۀ  مانند 
تحقیق می شود. با این وجود، توسعۀ چارچوب قابل قبول منسجم و کلی 
برای استفاده از تئوری برندسازی در مقصدهای گردشگری لازم و ضروری 
است. با توجه به اینکه برند در گردشگری از ارزش ویژه ای برخوردار است، 
جایگاه سازی برند در نهادهای مختلف کشورمان چندان وجود نداشته و 
باید به این موضوع توجه بیشتری شود. متأسفانه، کشورمان تصویر مناسب 
پتانسیل های  به  توجه  با  بنابراین،  است.  نکرده   تداعی  برند  از  مثبتی  و 
گردشگری مختلف در کشور لزوم توجه به آن ها و برندسازی دیده می شود. 
از جاذبه های گردشگری متنوع و متعددی برخوردار است، که  شهر یزد 
تاریخی، جاذبه های  و  یادمانی  بر جاذبه های طبیعی، جاذبه های  مشتمل 
فرهنگی و اجتماعی، جاذبه های صنایع دستی است، که در مجموع بستر 
متفاوت  انگیزه های  با  فعالیت های گردشگری  انواع  توسعۀ  برای  مناسبی 
پدید آورده  است. از این رو، هدف این پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر 

ارزش ویژۀ برند در مقصد گردشگری یزد بوده  است.
با توجه به فرضیات مطرح شده، این پژوهش پنج فرضیه دارد که نتایج 

آن به شرح ذیل است:
فرضیۀ اول پژوهش با عنوان منابع بر رفتار هم خلقی ارزش مشتری 
تأثیر مثبت و معنادار دارد با ضریب مسیر )0/398( و آمارۀ تی )3/655(  
به تأیید رسید. نتایج تأیید این فرضیه مشابه با پژوهش های مرز و همکاران 
اشاره کرد ]59[ ]62[.  و روشن ضمیر و جمشیدی )1395(    )2009(
توسط گردشگران درك شود. گردشگران  معنادار است که  زمانی  ارزش 
دلیل  همین  به  هستند،  مهمی  بسیار  جزء  ارزش  هم خلقی  سیستم  در 
شرکت ها باید سیستم هم خلقی را درك کنند و گردشگر را شریک خود 
بدانند. باید نقش گردشگر را از یک عنصر خارجی به یک عنصر داخلی 

تغییر دهند. 
فرضیۀ دوم با عنوان انگیزۀ مشتری بر رفتار هم خلقی ارزش مشتری 
با ضریب مسیر )0/259( و ضریب آمارۀ تی  تأثیر مثبت و معنادار دارد 
)2/475( به تأیید رسید. نتایج تأیید این فرضیه مشابه با پژوهش های مرز 
و همکاران )2009( و روشن ضمیر و جمشیدی )1395( اشاره کرد ]59[ 
]62[. انگیزۀ گردشگران از آن نظر که تأثیر مهمی در شناخت ارجحیت ها 
و نیازهای انتخاب گردشگران دارد، بسیار ضروری می نماید و این عامل به 

خودی خود می تواند زمینه ساز هم خلقی ارزش خواهد شد. 
فرضیۀ سوم پژوهش با عنوان رفتار هم خلقی ارزش مشتری بر ارزش 
 )0/460( مسیر  ضریب  با  دارد  معنادار  و  مثبت  تأثیر  مقصد  برند  ویژۀ 

 )2017( همکاران  و  ژنگ  رسید.  تأیید  به   )7/059( تی  آمارۀ  ضریب  و 
است  حاضر  پژوهش  نتایج  با  همسو  آن  نتایج  که  دادند  انجام  پژوهشی 

.]59[
فرضیه های چهارم و پنجم پژوهش با عنوان منابع مشتری و انگیزۀ 
مشتری از طریق رفتار هم خلقی ارزش مشتری بر ارزش وِیژۀ برند مقصد 
تأثیر مثبت و معنادار دارد، تأیید شد. پژوهشی که تأثیر غیرمستقیم منابع 
مشتری و انگیزۀ مشتری بر ارزش برند مقصد گردشگری را بررسی کرده 

باشند، انجام نشده  است.
در راستای نتایج فرضیات مطرح شده پیشنهادهای زیر برای تقویت 

ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری ارائه می شود:
مصرف کننده  ادراکات  اساس  بر  باید  برند  بازاریابي  استراتژي هاي 
باید دید مصرف کننده چگونه فکر مي کند و چگونه واکنش نشان  باشد. 
مي دهد و سپس، موضع برند را براساس ابعاد مختلف کارکردي، احساسي، 
با برند  ... اتخاذ کرد. این موضع گیري در ارتباط مصرف کننده  نمادین و 

تغییر مي کند.
شناخت  برند،  ویژۀ  ارزش  بر  تأثیرگذار  عوامل  بین  در  که  آنجا  از 
دارای تأثیر مثبت و معنادار بودند. بهتر است این مقصد  هنگام برنامه هاي 
تبلیغاتي خود، از تبلیغات مناسب که در آن شعارهاي مربوط به یزد مد 

نظر بوده و در علامت تجاري آن به خوبي معرفي شود، استفاده کند.
براي مدیران بازاریابي مقصد ضروري است تا براي ایجاد و نگهداري 
وفاداري مصرف کنندگان به منظور ایجاد ارزش ویژه براي برند خود تلاش 
کنند. فعالیت هاي بازاریابي مختلف مثل ارتباطات بازاریابي، ارتقا، فروش، 
مشارکت اجتماعي و روابط عمومي و روابط اجتماعي مؤثر نقش اساسي در 
افزایش وفاداري مصرف کنندگان دارد. این تأکید باید در اهداف بلندمدت 
مدیریت مقصد گردشگري منظور شود. وفاداري به آساني به وجود نمي آید 
از این رو، نتیجۀ  اما وقتي به وجود آمد، حیات درازمدتي خواهد داشت. 
این مطالعه کاربرد مهمي بر متمرکز شدن بر روابط میان مصرف کننده و 
برند براي ایجاد ارزش خواهد داشت. البته، باید به این مسئله توجه شود 
بنابراین  تأثیرگذار است،  بر وفاداري مصرف کنندگان  که عوامل مختلفي 
محققان و بازاریابان ابتدا باید این عوامل را شناسایي کنند و فعالیت هاي 
مقصد را در جهت افزایش وفاداري هماهنگ کنند تا به این ترتیب ارزش 

برند مقصد گردشگري نیز به صورت مستمر افزایش یابد.
فعالان و مدیران در حوزۀ صنعت  به  یافته های پژوهش  به  با توجه 

گردشگری پیشنهادهایی ارائه می شود:
مصرف کننده  ادراکات  اساس  بر  باید  برند  بازاریابی  استراتژی های 
باید دید مصرف کننده چگونه فکر می کند و چگونه واکنش نشان  باشد. 
می دهد و سپس، موضع برند را بر اساس ابعاد مختلف کارکردی، احساسی، 
نمادین و ... اتخاذ کرد. این موضع گیری در ارتباط با برند تغییر خواهدکرد.
بیشترین تأثیر روی ارزش ویژۀ برند شهر یزد مربوط به انگیزۀ مشتری 
انگیزۀ  ایجاد  تا برای  بازاریابی مقصد ضروری است  این رو، برای  از  است. 
خود  برند  برای  ویژه  ارزش  بر  تأثیر  و  ایجاد  منظور  به  مصرف کنندگان 
تلاش کنند. با تمرکز بر نیروی انسانی کارآمد و تمرکز بر اشتیاق، اعتماد 
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عنوان  به  کرد.  طراحی  را  برنامه هایی  می توان  مقصد  شهر  برند  تعهد  و 
نمونه، تحقیقات نشان داده  است مشتریانی که احساس کنند به عواطف و 
احساسات آن ها احترام گذاشته می شود، از تعهد برند بالاتری برخوردار ند 
و این امر باعث افزایش وفاداری آنان نیز خواهد شد. فعالیت های بازاریابی 
نقش  اجتماعی  روابط  فروش  ارتقا،  بازاریابی،  ارتباطات  مانند  گوناگون 
اساسی در افزایش وفاداری مصرف کنندگان دارد. این تأکید باید در اهداف 
بلندمدت مدیریت مقصد گردشگری منظور شود. ارزش ویژۀ برند به آسانی 
به وجود نمی آید، اما وقتی به وجود آمد، حیات درازمدتی خواهد داشت. 
بین  روابط  بر  شدن  متمرکز  بر  مهمی  کاربرد  مطالعه  نتیجۀ  این رو،  از 
توجه  باید  البته،  داشت.  خواهد  ارزش  ایجاد  برای  برند  و  مصرف کننده 
داشت عوامل مهمی بر ایجاد ارزش ویژه تأثیرگذار است، بنابراین محققان 
بازاریابان باید این عوامل شناسایی کنند و فعالیت های مقصد را برای  و 
ایجاد ارزش هماهنگ کنند تا به این ترتیب، ارزش برند مقصد را افزایش 

دهند.
شهر  برند  تصویرسازی  استراتژیک  برنامۀ  یک  انجام  دیگر  پیشنهاد 
مقصد است. در این زمینه، عواملی همچون تبلیغات، هویت شهر مقصد، 
کامل  درك  بگیرند.  قرار  مداقه  مورد  باید  عمومی  روابط  و  برند  تصویر 
مؤثر در  تصویرسازی  برنامۀ  تمامی گردشگران، پیش نیاز طراحی یک  از 
صنعت گردشگری است. با تأکید بر تصویرسازی ارزش ویژۀ برند مقصد 
در  بازاریابی  فعالیت های  تمرکز  با  مهم  این  می یابد؛  افزایش  یزد  شهر 
برند  تصویرسازی  و  وفاداری  گردشگران،  سفر  کیفیت  آگاهی،  افزایش 

مقصد انجام می گیرد. 
با توجه به یافته های پژوهش، عامل کیفیت ادراك شده بیشترین تأثیر 
را بر ارزش ویژۀ برند مقصد دارد؛ بنابراین بازاریابان و محققان  باید ابتدا 
عوامل مؤثر بر این متغیر را شناسایی کنند و در نهایت، در جهت تقویت 
مسیر  در  روی  پیش  باید  واقع،  در  بکوشند.  گردشگران  ادراکی  کیفیت 
افزایش کیفیت ادراك شده باید در اهداف بلندمدت مقصدهای گردشگری 
منظور شود. به این دلیل که می توانند به این وسیله ارزش ویژۀ برند خود 
این  بنابراین در  نهایت، سود بیشتری کسب کنند.  افزایش داده و در  را 

جهت موارد مهمی ارائه می کرد:
عوامل  شناخت  جهت  در  گسترده  و  میدانی  تحقیقات  انجام   ●

تعیین کنندۀ کیفیت از نظر گردشگر.
● اولویت بندی عوامل حاصل از نتایج تحقیق انجام شده

دید  از  کیفیت  ادراك  تشکیل دهندۀ  عوامل  بر  شرکت  تمرکز   ●
مصرف کننده بر اساس اولویت های شناسایی شده

● الگوبرداری از بهترین عملکردهای رقبای بازار مقصد گردشگری
● سرمایه گذاری معقول و منطقی در تسهیلات و تجهیزات زیربنایی 

و اقامتی مقصد
برای  مناسب  مقصد  تصویر   ،)2000( سو  و  سیرجی  نظر  با  مطابق 
جایگاه یابی مؤثر امری ضروری است ]63[. این مطالعه پیشنهاد می کند 
بازاریابان باید فعالیت های ترویجی خود را برای متمایز ساختن شخصیت 
باشند  داشته  نظر  در  باید  همچنین،  گیرند.  کار  به  گردشگری  مقصد 

ویژگی های تصویر به گونه ای باشد که از رقبا متمایز باشد.
ترویجی همچون روابط عمومی،  ابزارهای  تبلیغات و دیگر  به  توجه 
مصاحبه های خبری به عنوان مهم ترین عوامل در ایجاد آگاهی و تصویر 
برند، می توان ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری را افزایش دهند. بنابراین، 
به  را  برنامه ها  این  بیشتری  قوت  با  کنند  باید سعی  گردشگری  مدیران 

اجرا درآورند. 
می تواند  که  است  مواجه  خاصی  محدودیت های  با  حاضر  پژوهش 
بین  ارتباط  می توان  آینده،  مطالعات  برای  باشد.  آتی  پژوهشی  راهنمای 
ابعاد هر سازه را مورد توجه قرار داد و می توانیم اثرات ارتباط بین آن ها 
را نشان دهیم که با استفاده از تکنیک هایی مانند فرایند تحلیلی شبکۀ 
برند  اندازه گیری می شود. نقش هم خلقی ارزش که منجر به ارزش ویژۀ 
در موفقیت گردشگری می شود، باید مورد بررسی قرار گیرد. همچنین، به 
پژوهشگران آینده پیشنهاد می شود که به بررسی روابط متغیرهای موجود 
انواع  از  ابعاد هر یک  از  بپردازند؛ همچنین می توان  برند  ویژه  ارزش  در 

متغیر هم خلقی ارزش به عنوان متغیر میانجی استفاده کرد.
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