
تأثیر ارتقای مؤلفه های شهر شاد در توسعۀ گردشگری شهر یزد 105اورکی   و همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

01
ار 

 به
ل،

  او
اره

شم
م ، 

ده
یاز

ل 
سا

تدوین الگوی خلق مشترک ارزش مقصد گردشگری با تمرکز بر نقش تعدیلگر ویژگی های 
شخصیتی گردشگر )مطالعۀ موردی: مقاصد منتخب گردشگری ایران(

جواد رضایی حاجی آبادی، مجید محمدشفیعی، علی کاظمی

DOI:10.22034/jtd.2021.271077.2260

برون گرایی

موافق بودن

وظیفه شناسی

پذیرا بودن 

ثبات عاطفی

چکیده
یکــی از مهم                                                                                                 تریــن مشــکلات مقاصــد گردشــگری ایــران ایــن اســت کــه بخش 
ــق  ــود مطاب ــه می ش ــد ارائ ــه در مقاص ــی ک ــات و محصولات ــی از خدم قابل توجه
ــرای  ــد، ب ــاز گردشــگران نیســت، درحالی کــه مقاصــد گردشــگری بای خواســت و نی
ــب  ــای متناس ــدت، از راه  حل ه ــی بلندم ــت رقابت ــب مزی ــتر و کس ــۀ ارزش بیش ارائ
ــوی  ــن الگ ــش، تدوی ــن پژوه ــدف ای ــذا، ه ــرد. ل ــره ب ــگران به ــای گردش ــا تقاض ب
ــر  ــش تعدیلگ ــر نق ــز ب ــا تمرک ــگری ب ــب گردش ــد منتخ ــترک ارزش مقاص ــق مش خل
ــگران  ــش گردش ــاری پژوه ــۀ آم ــت. جامع ــگر اس ــخصیتی گردش ــای ش ویژگی ه
داخلــی در ایــران هســتند. به منظــور جمــع آوری داده هــا، ابتــدا از نمونه گیــری 
ــری  ــپس از نمونه گی ــگری و س ــهر های گردش ــتان ها و ش ــاب اس ــرای انتخ ــد ب هدفمن
غیرتصادفــی در دســترس بــرای پرســش از گردشــگران شــهرهای منتخــب )اصفهــان، 
ــا  ــرداد ت ــا از خ ــد. داده ه ــتفاده ش ــاری( اس ــت و س ــهد، رش ــران، مش ــیراز، ته ش
ــوا  ــی محت ــع آوری و روای ــاخته جم ــش نامۀ محقق س ــیلۀ پرس ــفند 1398 و به وس اس
ــت،  ــد. درنهای ــد ش ــد( تأیی ــاخ 92 درص ــای کرونب ــا آلف ــی آن )ب ــوری( و پایای )ص
ــادلات  ــازی مع ــا روش مدل س ــل ب ــرای تجزیه وتحلی ــول ب ــش نامۀ قابل قب 495 پرس
ســاختاری اســتفاده شــد. براســاس نتایــج، مهم تریــن عوامــل مؤثــر در خلــق مشــترک 
ــد  ــر مقص ــد و تصوی ــه مقص ــتگی ب ــد، دلبس ــۀ مقص ــامل تجرب ــد ش ارزش در مقص
ــه  ــتگی ب ــن دلبس ــۀ بی ــگر در رابط ــخصیتی گردش ــای ش ــن، ویژگی ه ــت. همچنی اس
مقصــد و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد و تصویــر مقصــد و خلــق مشــترک ارزش 
ــگری  ــت گردش ــلان صنع ــج، عام ــاس نتای ــر دارد. براس ــش تعدیلگ ــد نق در مقص
ــرای  ــزی ب ــات خاطره انگی ــگران، تجربی ــا گردش ــب ب ــل مناس ــا تعام ــد، ب می توانن

ــد. ــر دهن ــان درخصــوص مقصــد را تغیی ــت آن ــد و ذهنی ــق کنن ــان خل آن
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واژه های کلیدی:
 خلــق مشــترک ارزش، تصویــر 
مقصــد، دلبســتگی بــه مقصــد، 
ویژگی هــای  و  مقصــد  تجربــۀ 

گردشــگر شــخصیتی 

مقدمه
امــروزه، علی رغــم توســعۀ روزافــزون خدمــات در 
ــل  ــت کام ــه رضای ــگران ب ــوز گردش ــگری، هن ــت گردش صنع
ــد  ــه مقص ــا ب ــاداری آن ه ــش وف ــه افزای ــه ب ــات، ک از خدم
 Mohammad( ــد ــت نیافته ان ــود، دس ــر ش ــگری منج گردش
ــات  ــه ادبی ــه ب ــا توج ــه ب Shafiee et al., 2020(. درحالی ک
 Breiby & Slåtten, 2018; Sangpikul,( حــوزه  ایــن 
2018(، رضایــت گردشــگر گام نخســت در ایجــاد وفــاداری 

بــه مقصــد اســت. به عــلاوه، بســیاری از مقاصــد گردشــگری 
ــر  ــته اند تصوی ــت، نتوانس ــته اس ــه شایس ــور ک ــوز، آن ط هن
مناســبی از خــود در ذهــن گردشــگر ایجــاد کننــد تــا درنتیجــه 
ــدد و  ــد مج ــه بازدی ــگران ازجمل ــوب گردش ــای مطل رفتاره
 Afshardoost( ــد ــه خــود جلــب کنن تبلیغــات شــفاهی را ب

 .)& Eshaghi, 2020
عدم  رضایــت  مســئله،  ایــن  اصلــی  علــل  از 
از  مناســب  نکــردن تصویــر  کامــل گردشــگر،  دریافــت 

1 . دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، گروه مدیریت، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران.
m.shafiee@ase.ui.ac.ir .)2 . دانشیار، گروه مدیریت، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران )نویسندۀ مسئول

3 . دانشیار، گروه مدیریت، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران.
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1. Destination value co-creation

در  گردشــگر  فعــال  عدم مشــارکت  و  مقصدگردشــگری 
مقاصــد بــا هــدف افزایــش ارزش خدماتــی اســت کــه 
 Rather et( می شــود  ارائــه  گردشــگران  بــه  مقصــد  در 
جلــب  ازایــن رو،   .)al., 2019; Fan et al., 2021
آنــان  توانایی هــای  از  اســتفاده  و  گردشــگران  مشــارکت 
خدمــات  و  محصــولات  تولیــد  و  طراحــی  فراینــد  در 
ضــروری  بیشــتر،  ارزش  خلــق  به منظــور  گردشــگری، 
مقصــد1 در  ارزش  مشــترک  خلــق  می رســد.  نظــر   بــه 
شناسایی شــده  راهکارهــای  مهم تریــن  از  گردشــگری   
مشــارکت  جلــب  هــدف  بــا  بازاریابــی  ادبیــات  در 
ــاص  ــور خ ــدگان )Yi & Gong, 2013( و به ط مصرف کنن
خلــق  اســت.   )Assiouras et al., 2019( گردشــگران 
ــوامی )2000(  ــرالاد و رامِس ــار پِ ــن ب ــترک ارزش را اولی مش
معرفــی و بــا عنــوان »مشــارکت مشــتری در فرایندهــای 
به طــور کلــی،  تعریــف کردنــد.  ارزش شــرکت«  خلــق 
ــف  ــترک تعری ــدی مش ــۀ فراین ــترک ارزش به منزل ــق مش خل
ــق ارزش  ــران در خل ــۀ بازیگ ــی آن، هم ــه، ط ــت ک ــده اس ش
مشــارکت دارنــد و به صــورت مجــزا بــرای هــر بازیگــر ارزش 
.)Ramaswamy & Ozcan, 2014( می شــود  ایجــاد 
هــر مقصــد گردشــگری بایــد هــدف گردشــگر از ســفر 
 De( ــد ــی کن ــرای وی ارزش آفرین ــا ب ــد ت ــد را بدان ــه مقص ب
ــق ارزش  ــگران در خل ــودن گردش ــل ب Jager, 2009(. دخی
موجــب می شــود کــه مقاصــد گردشــگری برنامه هــای ســفر 
ــرده  ــازی ک ــگران سفارشی س ــای گردش ــا نیازه ــق ب را مطاب
ــش  ــگری را افزای ــد گردش ــه مقص ــگران ب ــاداری گردش و وف
دهنــد )Ritchie & Crouch, 2003(. در ایــن خصــوص، 
چگونگــی مشــارکت فعــال گردشــگران در مراحــل گوناگــون 
ــکلات  ــی از مش ــواره یک ــترک ارزش، هم ــق مش ــد خل فراین
 )Xie et al., 2020( مهــم در ایــن زمینــه بــه شــمار مــی رود
و لــذا شناســایی متغیرهــای اصلــی و اثرگــذار در ایــن زمینــه 
نیــز بســیار مهــم هســتند. بــه  نظــر می رســد اقدامــات 
ذی نفعــان گردشــگری، ازجملــه عامــلان صنعت گردشــگری 
و جامعــۀ میزبــان، در افزایــش ارزش خدمــات، نقــش مهمــی 
 )Aqueveque & Bianchi, 2017( رقابت پذیــری   در 
و ایجــاد مزیــت رقابتــی )Roxas et al., 2020( بــرای 
مقصــد گردشــگری دارد. خدمــات ارائه شــده در مقاصــد 
ــان  ــگران یکس ــۀ گردش ــرای هم  ب

ً
ــولا ــران معم ــگری ای گردش

ــت. ــان نیس ــته های آن ــا خواس ــق ب ــود و مطاب ــه می ش ارائ
مطالعاتــی کــه تاکنــون درزمینــۀ خلــق مشــترک ارزش 
در گردشــگری انجــام شــده بیشــتر درزمینــۀ رفتــار شــهروندی 
ــت.  ــوده اس ــگر ب ــۀ گردش ــترک تجرب ــق مش ــتری و خل مش
ــی 

ّ
آســیورِس و همــکاران )2019( بــه بررســی رابطــۀ عل

ــری، تعامــل،  ــن ابعــاد خلــق مشــترک ارزش )دانــش، براب بی
ارتبــاط( و رفتــار شــهروندی  و  تجربــه، شخصی ســازی 
ــه،  ــن رابط ــد. در ای ــگری پرداختن ــت گردش ــتری در صنع مش
ــاس  مپ

َ
ــد. ک ــا می کن ــی ایف ــش میانج ــان نق ــت میهم رضای

ــا  ــترک ب ــق مش ــد خل ــه فراین ــود ب ــش خ )2016( در پژوه
دیــد گردشــگری نــگاه کــرده اســت. در ایــن مطالعــه، فراینــد 
به مثابــۀ تجربــۀ گردشــگر در مشــارکت  خلــق مشــترک 
ــان  ــا نش ــده و یافته ه ــف ش ــد توصی ــل در مقص ــال و تعام فع
می دهــد خلــق مشــترک در مشــارکت و توجــه گردشــگر اثــر 
ــتقیم  ــر غیرمس ــه اث ــودن تجرب ــز ب ــتقیم و در خاطره انگی مس
دارد. زو و همــکاران )2018( چگونگــی تأثیــر خلــق مشــترک 
ارزش در ارزیابــی مشــتریان از خدمــات جدیــد گردشــگری 
ــن  ــی در ای ــت دریافت ــر کیفی ــش تعدیلگ ــوازی و نق و مهمان ن
روابــط را در شــرایط گوناگــون بررســی کردنــد. امیرالســادات 
ــای  ــی انگیزه ه ــا بررس ــکاران )1398(، ب ــجانی و هم هفش
ــترک  ــق مش ــد خل ــدگان در فراین ــارکت مصرف کنن ــۀ مش اولی
ــب  ــرای جل ــج ب ــای رای ــایی مدل ه ــن شناس ارزش و همچنی
مناســب  مــدل  بــه جســت وجوی  مشــارکت مشــتریان، 
در  آنــان  مشــارکت  بــرای  مصرف کننــدگان  انگیزه هــای 
فراینــد خلــق مشــترک ارزش در صنعــت نوشــیدنی پرداختنــد. 
ــل  ــن عوام ــی از مهم تری ــکاران )1398( برخ ــی و هم عاقل
میــزان  در  آن  تأثیــر  و  ارزش  مشــترک  در خلــق  اثرگــذار 
ــا توجــه  ــد. ب ــل کردن ــاداری گردشــگران خارجــی را تحلی وف
ــر در  ــل مؤث ــن عوام ــین در تعیی ــات پیش ــه تحقیق ــه این ک ب
ــیار  ــران بس ــگری ای ــد گردش ــترک ارزش در مقاص ــق مش خل
محــدود اســت، بررســی نویســندگان پژوهــش فعلــی نشــان 
ــد  ــۀ مقص ــش تجرب ــه نق ــه ب ــی ک ــون پژوهش ــد تاکن می ده
ــا نقــش میانجــی تصویــر مقصــد  در خلــق مشــترک ارزش ب
و دلبســتگی بــه مقصــد و نقــش تعدیلگــر ویژگی هــای 
ــته  ــود نداش ــد وج ــرده باش ــه ک ــگران توج ــخصیتی گردش ش
متعــدد،  ادبیــات  بــه  توجــه  بــا  درحالی کــه،  اســت. 
ویژگی هــای شــخصیتی در زمینه هــای متعــددی ازجملــه 
 Menidjel et al.,( ــد ــه برن ــاداری ب ــد و وف ــه برن ــاد ب اعتم
ــی  ــولات خارج ــده از محص ــاب مصرف کنن 2017(، اجتن
مصرف کننــدگان  نگــرش  و   )Leonidou et al., 2019(
ــار  ــل رفت ــات )Souiden et al., 2017( در تعدی ــه تبلیغ ب

ــت.  ــذار اس ــیار تأثیرگ ــدگان بس مصرف کنن
بــا توجــه بــه شــکاف ذکرشــده، پژوهــش فعلــی قصــد 
دارد، در وهلــۀ اول، تأثیــر تجربــۀ مقصــد در شــکل دهی 
ــد.  خلــق مشــترک ارزش توســط گردشــگران را شناســایی کن
دوم، نقــش میانجــی تصویــر مقصــد و دلبســتگی بــه مقصــد، 
در ایــن رابطــه، را بررســی کنــد و، درنهایــت، نقــش تعدیلگــر 
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ــل  ــه را تحلی ــن زمین ــگر در ای ــخصیتی گردش ــای ش ویژگی ه
کنــد.

ایــن  اصلــی  هــدف  ذکرشــده،  مطالــب  براســاس 
ــترک  ــق مش ــه خل ــت ک ــؤال اس ــن س ــه ای ــخ ب ــش پاس پژوه
ــه  ــران را چگون ــگری در ای ــب گردش ــد منتخ ارزش در مقاص
ــمت  ــدا، در قس ــور، ابت ــرد. بدین منظ ــازی ک ــوان مدل س می ت
ادبیــات پژوهــش، خلــق مشــترک ارزش در مقصد گردشــگری 
و متغیرهــای مرتبــط بــا آن ازجملــه تجربــۀ گردشــگر، تصویــر 
مقصــد و دلبســتگی بــه مقصــد بررســی خواهــد شــد. پــس از 
ــۀ مــدل پژوهــش، روش مورداســتفاده  ــات و ارائ ــه فرضی توجی
نتایــج  می شــود. ســپس،  تحقیــق شفاف ســازی  ایــن  در 
تحقیــق ارائــه  شــده و دربــارۀ آن هــا بحــث می شــود و در پایــان 

پیشــنهادها جمع بنــدی و ارائــه می شــوند. 

مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش
خلق مشترک ارزش در مقصد 

از منطــق  برگرفتــه  ارزش«  مفهــوم »خلــق مشــترک 
چیرگــی خدمــتS-D logic(1( و حاصــل ســیر تکامــل ایــن 
 Font et al., 2021; Vargo & Lusch,( اســت  منطــق 
Vargo & Lusch, 2014 ;2016(. بنابرایــن، درک منطــق 
ــت  ــترک ارزش اس ــق مش ــۀ درک خل ــرض اولی ــش ف S-D پی
)Tu et al., 2018(. وارگــو و لاچ )2016( 11 اصــل بنیادیــن 
)FPs( را بــرای منطــق SD ارائــه کردنــد. در پژوهــش فعلــی، 
برخــی از ایــن اصــول کــه پیونــد بیشــتری بــا موضــوع پژوهــش 
دارد مطــرح می شــود. براســاس ایــن منطــق، خدمــت مبنایــی 
اساســی از مبادلــه اســت )FP1( و کالا هــا فقــط ســازوکار های 
 FP3( )Vargo &( ــتند ــات هس ــه خدم ــرای ارائ ــی ب توزیع
Lusch, 2016(. منطــق S-D مطــرح می کنــد کــه ارزش 
 و 

ً
به وســیلۀ بازیگــران متعــدد ازجملــه ذی نفعــان مشــترکا

در فراینــد مصــرف ایجــاد می شــود )FP6( )Ibid(. بــرای 
مثــال، فراینــد خلــق ارزش میــان گردشــگر و عوامــل صنعــت 
گردشــگری را در نظــر بگیریــد. به منظــور خلــق مشــترک 
ارزش، عامــلان صنعــت گردشــگری از گردشــگر می خواهنــد 
ــارۀ نحــوۀ دریافــت خدمــات اعــلام  دیدگاه هــای خــود را درب
ــگر  ــته های گردش ــا و خواس ــاس نیازه ــز براس ــان نی ــد. آن کن
خدمــات را بــرای وی سفارشی ســازی می کننــد. بــرای مثــال، 
ــار  ــود در اختی ــاز می ش ــا ب ــه دری ــرۀ آن رو ب ــه پنج ــی را ک اتاق
ــری  ــد )Tu et al., 2018(. جهت گی ــرار می دهن ــگر ق گردش
ــۀ  ــری رابط ــوم جهت گی ــیلۀ مفه  به وس

ً
ــولا ــق S-D معم منط

ــدگاه  ــد دی ــان می ده ــه نش ــت ک ــده در FP8 اس ــخص ش مش
اســت  رابطه منــد  و  ذی نفع محــور   

ً
ذاتــا خدمات محــور 

)Vargo & Lusch, 2016(. ایــن رابطــه خــودش را از طریق 
 Ranjan &( ــد ــان می ده ــل نش ــارکت و تعام ــو، مش گفت وگ
Read, 2016(. براســاس FP8، عامــلان صنعــت گردشــگری 
ــگر،  ــا گردش ــب ب ــل مناس ــاد تعام ــا ایج ــد، ب ــعی می کنن س
باعــث مشــارکت وی در فراینــد خلــق مشــترک ارزش در 
ــتفاده از  ــا اس ــر، ب ــارت دیگ ــوند. به عب ــگری ش ــد گردش مقص
ــت  ــان صنع ــدام از ذی نفع ــع هرک ــترک ارزش، مناف ــق مش خل

.)Tu et al., 2018( گردشــگری حاصــل می شــود
ــادی  ــران اقتص ــام بازیگ ــی دارد تم ــان م ــل FP9 بی اص
و اجتماعــی در یکپارچه ســازی منابــع تأثیرگــذار هســتند 
)Vargo & Lusch, 2008(. براســاس FP9، مرز بین گیرندۀ 
ــن مــی رود و ذی نفعــان  ــدۀ خدمــت از بی خدمــت و تأمین کنن
ــا  ــود را ب ــع خ ــق ارزش، مناب ــرای خل ــگری، ب ــت گردش صنع
یکدیگــر یکپارچــه می کننــد.  FP10بیــان مــی دارد کــه ارزش را 
ــن  ــانه تعیی ــرد و پدیدارشناس ــورت منحصربه ف ــان به ص ذی نفع
براســاس   .)Vargo & Lusch, 2016, 2008( می کننــد 
FP10، پژوهــش حاضــر ایــن موضــوع را بررســی می کنــد کــه 

ــه  ــگری ارزش ب ــت گردش ــان صنع ــرای ذی نفع ــزی ب ــه چی چ
شــمار مــی رود. 

از نظــر فرانــس و همــکاران )2018( خلــق مشــترک 
کــه  می شــود  دیــده  رفتــاری  فراینــدی  به منزلــۀ  ارزش 
ذی نفعــان، به منظــور خلــق ارزش، در آن مشــارکت فعــال 
ــتری  ــترک مش ــق مش ــر )2010( خل ــد. پیل ــوش دارن و خودج
ــاس  ــی براس ــلاق و اجتماع ــال، خ ــدی فع ــۀ »فراین را به منزل
و  خرده فروشــان(  )یــا  تولیدکننــدگان  بیــن  همــکاری 
مشــتریان )یــا کاربــران(« تعریــف می کنــد. پژوهشــگران 
ــترک  ــق مش ــکاران )2020( خل ــه زی و هم ــری، از جمل دیگ
ــدف  ــه ه ــد ک ــر می گیرن ــاری در نظ ــدی رفت ــۀ فراین را به مثاب
آن شناســایی اهمیــت مشــارکت ذهنــی و فیزیکــی میهمــان و 
ــق  ــت. خل ــدی اس ــاد ارزش و رضایتمن ــور ایج ــان به منظ میزب
ــه  ــت ک ــدی اس ــگری فراین ــد گردش ــترک ارزش در مقص مش
ــارکت  ــکاری و مش ــترده ای از هم ــواع گس ــاد ان ــتلزم ایج مس
فعــال بیــن گردشــگر، تأمین کننــدگان خدمــات و محیــط 
ارائــۀ  کیفیــت  آن  به وســیلۀ  و  اســت  مقصــد گردشــگری 
 Huang( ــد ــود می یاب ــگری بهب ــد گردش ــات در مقص خدم
رفتــار  نــوع  دو  گونــگ )2013(  و  ای   .)& Choi, 2019
ــد:  ــخص می کنن ــتری را مش ــط مش ــترک ارزش توس ــق مش خل
رفتــار مشــارکتی مشــتری و رفتــار شــهروندی مشــتری. رفتــار 
ــق  ــودن خل ــز ب ــرای موفقیت آمی ــار لازم ب ــه رفت ــارکتی ب مش
ــار شــهروندی مشــتری اشــاره  مشــترک ارزش اشــاره دارد. رفت
دارد بــه رفتــار داوطلبانــه ای )خــارج از نقــش( کــه ارزش 

1 . Service dominant logic
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ً
ــا ــا لزوم ــد، ام ــم می کن ــرکت فراه ــرای ش ــاده ای ب فوق الع
ــارکتی  ــار مش ــت. رفت ــترک لازم نیس ــق ارزش مش ــرای خل ب
 Kellogg et( مشــتری شــامل جســت وجوی اطلاعــات
Lengnick-( به اشــتراک گذاری اطلاعــات  ،)al., 1997
 Ennew & Binks,( مســئولانه  رفتــار   ،)Hall, 1996
1999( و تعامــل شــخصی )Ibid( اســت. رفتــار شــهروندی 
درخصــوص  مشــتریان  دادن  بازخــورد  شــامل  مشــتری 
ــل  ــزان تحم ــی )Groth et al., 2004(، می ــات دریافت خدم
 Lengnick-Hall et( خطاهــای تأمین کننــدگان خدمــت
 Rosenbaum( کمــک بــه ســایر مشــتریان ،)al., 2000
توســط  شــرکت  از  طــرف داری  و   )& Massiah, 2007
 );Groth et al., 2004 Bettencourt, 1997( مشــتری
اســت. اسیوراســا و همــکاران )2019( خلــق مشــترک ارزش 
ــر  ــاه یکدیگ ــدف رف ــا ه ــون ب ــران گوناگ ــات بازیگ را اقدام
ــه  ــود را ب ــار خ ــع در اختی ــاس آن، مناب ــه، براس ــد ک می دانن
آنــان شــش بُعــد را بــرای خلــق  اشــتراک می گذارنــد. 
مشــترک ارزش در نظــر گرفتنــد کــه شــامل دانــش، برابــری، 
تعامــل، تجربــه، شخصی ســازی و روابــط متقابل اســت. 

مفهوم تجربۀ مقصد
مقصــد گردشــگری هســتۀ اصلــی محصول گردشــگری 
مجموعــۀ   )2017( همــکاران  و  زولکیاِوســکی  اســت. 
ــد  ــای مقص ــی  اعض ــگر و تمام ــن گردش ــه بی ــی را ک تعاملات
گردشــگری به وجــود می آیــد به مثابــۀ تجربــۀ گردشــگری 
تعریــف می کننــد. عــلاوه بــر ایــن، بیــان می کننــد کــه 
 بــه زمانــی کــه بــه مقصد گردشــگری 

ً
تجربــۀ گردشــگر صرفــا

ــه  ــود، بلک ــدود نمی ش ــد مح ــت می کن ــا اقام ــفر و آنج س
ــگری  ــد گردش ــگر و مقص ــن گردش ــلات بی ــۀ تعام ــه کلی ب
ــرات و  ــن خاط ــفر و همچنی ــل از س ــۀ قب ــاره دارد و مرحل اش
ــرد.  ــز دربرمی گی ــفر را نی ــس از س ــده پ ــات ایجادش تجربی
همچنیــن، برخــورد بیــن ارائه دهنــدۀ خدمــت و گیرنــدۀ 
 Zolkiewski et al.,( دارد  فراوانــی  اهمیــت  خدمــت 
ــت  ــت خدم ــن دریاف ــگر ارزش را حی ــرا گردش 2017(؛ زی
 Page & Connell,( ــپارد ــر می س ــه  خاط ــد و ب درک می کن
ــگر را  ــۀ گردش ــکاران )2014( تجرب ــو و هم گاپیت 2006(. آ
شــامل تعاملاتــی می داننــد کــه در حیــن اســتفاده از کالاهــا 
و خدمــات مقصــد گردشــگری بــرای وی بــه  وجــود می آیــد، 
به طــوری کــه کالا و خدمــات می توانــد به صــورت امکاناتــی 
ــع  ــد صنای ــل، خری ــه، حمل ونق ــتراحت، تغذی ــون اس همچ
ــگری  ــای گردش ــد از جاذبه ه ــی و بازدی ــتی، خوش گذران دس
باشــد. شــاهین و همــکاران )1393( تجربــۀ گردشــگر را 
و  رویدادهــا  واقعــی،  مشــاهدات  درک  کیفیــت  به مثابــۀ 
تعریــف  گردشــگری  مقصــد  از  به یادماندنــی  حــوادث 

ــده،  ــۀ تحریک کنن ــوع تجرب ــار ن ــق چه ــه از طری ــد ک می کنن
اندازه گیــری  جالــب  و  لذت بخــش  هیجان انگیــز، 
ــود،  ــۀ خ ــکاران )2014(، در مطالع ــس و هم ــود. بارن می ش
تجربــۀ گردشــگر را دارای چهــار بُعــد تجربــۀ حســی، تجربــۀ 
عاطفــی، تجربــۀ فکــری و تجربــۀ رفتــاری می داننــد. شــیانی 
ــۀ گردشــگری را کــه در  ــوع تجرب ــور )1394( ســه ن و عرب پ
ــد  ــیاری دارن ــت بس ــگر اهمی ــخصیت گردش ــکل گیری ش ش
معرفــی می کننــد: تجربــۀ تفریحــی، تجربــۀ تجربــی و 
ــه  ــا توجــه ب ــن و همــکاران )2018(، ب ــۀ وجــودی. چِ تجرب
تقویــت رقابــت مقصــد و رفتارهــای مثبــت پــس از خریــد، 
بــا بررســی نیــات رفتــاری گردشــگران، تجربــۀ مقصــد را بــه 
ــد. ــیم کردن ــاری تقس ــۀ رفت ــی و تجرب ــۀ عاطف ــد تجرب دو بُع

مفهوم تصویر مقصد
نظریه پــردازان  از  برخــی  گردشــگری،  حــوزۀ  در 
ــه ای  ــورت مجموع ــر را به ص ــاکِر )2014( تصاوی ــد آس مانن
از احساســات، دیدگاه هــا، انتظــارات و افــکار احساســی 
ــد کــه اطلاعــات  گردشــگران از یــک مــکان تعریــف کرده ان
مرتبــط بــا یــک مقصــد را نشــان می دهــد. در هنــگام 
ــر ویژگی هــای  بررســی تصویــر مقصــد، بیشــتر مطالعــات  ب
عملکــردی و روانــی ماننــد چشــم انداز/محیط، طبیعــت، 
جاذبه هــای فرهنگــی، زندگــی شــبانه روزی و ســرگرمی، 
تمرکــز  امنیــت  و  ســاکنان  اســتقبال  خریــد،  امکانــات 
می کننــد. نــادو و همــکاران ) 2008( گــزارش می دهنــد 
کــه باورهــای مربــوط بــه محیط هــای طبیعــی ) ماننــد 
مناظــر و طبیعــت بکــر(  و باورهــای مربــوط بــه محیط هــای 
ســاخت بشــر ) زندگــی شــبانه روزی، خریــد و ورزش(  تأثیــر 
ــد  ــک مقص ــگر از ی ــی گردش ــاداری در ارزیاب ــت و معن مثب
تفســیر  را  مقصــد  تصویــر  کلــی،  به طــور  می گذارنــد. 
ــد  ــف می کنن ــگر تعری ــن گردش ــکان در ذه ــک م ــی از ی ذهن
کــه در رفتــار گردشــگر در طــی ســه مرحلــۀ قبــل از بازدیــد، 
ــذارد  ــر می گ ــکان تأثی ــد از م ــس از بازدی ــد و پ ــن بازدی حی
 Afshardoost & Eshaghi,؛Agapito et al., 2013(
2020 (. تصویــر مقصــد، در ادبیــات گردشــگری، متغیــری 
چندبُعــدی، بــه عبارتــی، دارای ســه بُعــد شــناختی، عاطفــی 
ــگران از  ــه درک گردش ــناختی ب ــد ش ــت. بُع ــی اس و انگیزش
 Pike & Ryan, ( می کنــد  اشــاره  مقصــد  ویژگی هــای 
احساســات  بــه  احساســی  بُعــد  درحالی کــه   ، )2004
گردشــگران درخصــوص یــک مقصــد مربــوط می شــود 
ــاره  ــن اش ــه ای ــز ب ــی نی ــد انگیزش ) Lin et al., 2007( . بُع
ــر  ــه گردشــگران براســاس شــکل گیری تصاوی دارد کــه چگون
 .)Prayag, 2009( شــناختی و عاطفــی عمــل می کننــد
ــگر از  ــه گردش ــری ک ــد تصوی ــس ) 2000(  می گوی بوهالی



تدوین الگوی خلق مشترک ارزش مقصد گردشگری
 با تمرکز بر نقش تعدیلگر ویژگی های شخصیتی گردشگر

 )مطالعه موردی: مقاصد منتخب گردشگری ایران(

109 رضایی حاجی آبادی  و  همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

01
ار 

 به
ل،

  او
اره

شم
م ، 

ده
یاز

ل 
سا

مقصــدی خــاص قبــل از بازدیــد دارد عاملــی تعیین کننــده در 
فراینــد تصمیم گیــری او اســت. 

دلبستگی به مقصد
دلبســتگی بــه مقصــد ســاختاری حیاتــی در تحقیقــات 
گردشــگری تلقــی می شــود کــه نتایــج مطلوبــی از قبیــل 
وفــاداری بــه مقصــد و قصــد بازدیــد مجــدد از مقصــد را نیــز 
پیــش بینــی می کنــد )Japutra, 2020(. بــرودی و همــکاران 
ــی  ــدگاه بازاریاب ــتری را از دی ــتگی مش ــوم دلبس )2011( مفه
بررســی و آن را ارتباطــی روان شــناختی بــا برنــد معرفــی 
ــد را »حالتــی  ــه برن ــارت دیگــر، دلبســتگی ب ــه  عب ــد. ب می کنن
ــا  ــتری ب ــل مش ــای تعام ــطۀ تجربه ه ــه به واس ــناختی ک روان ش
ــد  ــاص( پدی ــدی خ ــا مقص ــد ی  برن

ً
ــلا ــاص )مث ــی خ موضوع

 .)Brodie et al., 2011( می کننــد  تعریــف  می آیــد« 
ــان می کننــد کــه ایــن ارتبــاط  ویــوِک و همــکاران )2012( بی
ــاص  ــدی خ ــه برن ــتری ب ــود مش ــث می ش ــناختی باع روان ش
ــد  ــه آن برن ــتری ب ــتر مش ــاداری بیش ــه وف ــود و ب ــته ش دلبس
می انجامــد. وَن دُرن و همــکاران )2010( دلبســتگی مشــتری 
را »رفتارهایــی کــه فراتــر از معامــلات هســتند و ممکــن اســت 
ــا  ــد ی ــا برن ــتری ب ــی از مش ــۀ رفتارهای ــاص به مثاب ــور خ به ط
مقصــدی خــاص )کــه فراتــر از خریــد اســت و بــا محرک هــای 
انگیزشــی ایجــاد می شــوند( تعریــف شــوند« می داننــد. 
عبدالغنــی و همــکاران )2011( بــه ایــن نکتــه اشــاره می کننــد 
ــگر  ــل گردش ــارکت و تعام ــا مش ــگر ب ــتگی گردش ــه دلبس ک
متفــاوت اســت. درواقــع، مشــارکت مصرف کننــده بــه منافــع 
مصرف کننــده در یــک محصــول یــا خدمــت مربــوط می شــود، 
ــه  ــد و علاق ــر از تعه ــطحی عمیق ت ــتگی س ــه دلبس درحالی ک
ــرو1 ــد. لوری ــنهاد می کن ــازار را پیش ــه در ب ــه ای دوطرف ــه رابط  ب
 و ســارمنتو )2018( نیــز اســتدلال می کننــد کــه مفهــوم 
دلبســتگی فراتــر از مشــارکت و تعهــد اســت و شــامل رابطــه ای 
فعــال بیــن گردشــگر و شــیء یــا مــکان اســت. دلبســتگی بــه 
ــگران  ــروزه، پژوهش ــت. ام ــدی اس ــری چندبُع ــد متغی مقص
دلبســتگی بــه مقصــد را از دیدگاه هــای متفــاوت تعریــف 
تعریف هــای  تمــام  میــان  از  ایــن،  وجــود  بــا  کرده انــد. 
ــار  ــاس و رفت ــناخت، احس ــترک ش ــد مش ــه بُع ــه س ــر، ب اخی
بیــش از همــۀ مــوارد توجــه شــده اســت. هالبیــک و همــکاران 
)2014( دلبســتگی مشــتری را فعالیتــی شــناختی، احساســی 
ــه  ــد ب ــا مقص ــلات ب ــول تعام ــه در ط ــد ک ــاری می دانن و رفت

دســت می آینــد. 

تجربۀ مقصد، تصویر و دلبستگی به مقصد
ــۀ  ــر نشــان می دهــد کــه تجرب برخــی از مطالعــات اخی
مقصــد تأثیــر مثبتــی در رضایــت بازدیدکننــدگان، قصــد بازدید 
 Kumar( مجــدد و تمایــل بــه توصیــۀ مقصــد بــه دیگــران دارد
Kaushik, 2020 &؛Beckman et al., 2013(. پژوهــش 
محمدشــفیعی و همــکاران )1397( نیــز نشــان می دهــد 
تجربیــات خاطره انگیــز مقصــد در عشــق بــه مقصــد تأثیرگــذار 
اســت و متغیــر هویــت گردشــگر در ایــن رابطــه نقــش 
 میانجــی دارد. همچنیــن، پژوهــش ایوردِنــووا و اســتایلیدیس2
 )2019( تأثیــر تجربــۀ گردشــگران را در شــکل گیری تصویــر 
 )2001( هِرنانــدز  و  هیدالگــو  می دهــد.  نشــان  مقصــد 
اســتدلال می کننــد کــه تجربیــات ایجادشــده توســط مقاصــد 
ــی  ــتگی عاطف ــه وابس ــد ک ــد باش ــدری قدرتمن ــد به ق می توان
بــه مقاصــد را در مســافران ایجــاد و آن هــا را بــه بازدیدکننــدگان 
کیانــی  پژوهــش  در  همچنیــن،  کنــد.  تبدیــل  وفــادار 
ــخصیت  ــر و ش ــد تصوی ــخص ش ــادی )1395(، مش فیض آب
مقصــد در ایجــاد پیوندهــای عاطفــی و احساســی بــا مقصــد 
تأثیــر مثبــت دارد. بنابرایــن، تصویــر مقصــد در پژوهش هــای 
گردشــگری بســیار مهــم اســت. مدیــران مقاصــد گردشــگری 
نیــز بایــد بیشــتر درپــی راه هایــی جدیــد بــرای متمایــز کــردن 
ــب  ــور جل ــر به منظ ــن تصوی ــال مثبت تری ــا و انتق ــود از رقب خ
ــکاران )2019(  ــلام و هم ــند. ایس ــگران باش ــاداری گردش وف
ــه و دلبســتگی مشــتری در الگــوی  ــد کــه تجرب ــوان می کنن عن
رابطــه، کــه هــدف آن بهینه ســازی تعامــل بیــن مشــتری 
و برنــد اســت، قــرار می گیرنــد. براســاس مطالــب فــوق، 

فرضیه هــای زیــر پیشــنهاد می شــود:
فرضیۀ 1: تجربۀ مقصد تأثیر مثبتی بر دلبستگی به مقصد دارد.

فرضیۀ 2: تجربۀ مقصد تأثیر مثبتی بر تصویر مقصد دارد.
فرضیۀ 3: تصویر مقصد تأثیر مثبتی بر دلبستگی به مقصد دارد.

تصویــر مقصــد، دلبســتگی بــه مقصــد و خلق 
ارزش مشترک 

ــارۀ  ــه دوب ــه توج ــادی ب ــد زی ــا ح ــد ت ــر مقص تصوی
گردشــگران بــرای آمــدن بــه مقصــد گردشــگری کمــک کــرده  
ــر  ــه تصوی ــد ک ــان می دهن ــج نش ــال، نتای ــرای مث ــت. ب اس
مقصــد در تصمیــم بازدیــد مجــدد گردشــگران از مکانــی زیبــا 
 Jalilvand & Heidary,( ــت ــوده اس ــذار ب ــران تأثیرگ در ای
از  ترکیبــی  بــا  مقصــد  تصاویــر  درحقیقــت،   .)2017
ــع فیزیکــی، محیط هــای طبیعــی،  جاذبه هــای گوناگــون، مناب
میــراث فرهنگــی، فعالیت هــا و منابــع و ســنت های دیگــر 

 1. Loureiro 2. Iordanova & Stylidis
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ــرای تقســیم بندی  ــد و متغیرهــای کلیــدی را ب شــکل می گیرن
و تجزیه وتحلیــل انگیزش هــای افــراد و رفتارهــای واقعــی 
ــد  ــر مقص ــد )Kolb, 2006(. تصوی ــم می کنن ــا فراه آن ه
به منزلــۀ  وفــاداری  شــکل گیری  بــا  قابل توجهــی  رابطــۀ 
 Bigné et( پیونــدی پایــدار بیــن گردشــگران و مقاصــد دارد
ــد  ــان می کنن al., 2001(. براکــوس و همــکاران )2009( بی
ــی  ــه نقش ــی رود ک ــار م ــده انتظ ــتریان دلبسته ش ــه از مش ک
ــرف  ــند. از ط ــته باش ــه داش ــق ارزش و تجرب ــی در خل اساس
دیگــر، ارتبــاط مثبتــی بیــن دلبســتگی و رضایــت از تجربیــات 
 Brodie et al.,( مصــرف در مصرف کننــدگان وجــود دارد
2011(. درصورتی کــه مقصــد بتوانــد مشــتریان خــود را 
ــط  ــتگی رواب ــن دلبس ــه دارد، ای ــته نگ ــادی دلبس ــد زی ــا ح ت
 
ً
ــولا ــه معم ــتری )ک ــر مش ــی ب ــرد مبتن ــا رویک ــی را ب بلندمدت
ــه افزایــش ســودآوری مشــتری ناشــی از افزایــش مشــتریان  ب
ــد. رادر  ــزی می کن ــد( پی ری ــدت می انجام ــادار در بلندم وف
)2020( اســتدلال می کنــد کــه هرچــه دلبســتگی شــناختی، 
باشــد، وفــادارای  بیشــتر  احساســی و رفتــاری مشــتری 
ــود. براســاس مطالــب  ــا مقصــد بیشــتر خواهــد ب مشــتری ب

فــوق، فرضیه هــای زیــر پیشــنهاد می شــود:
ــق  ــر خل ــی ب ــر مثبت ــد تأثی ــر مقص ــۀ 4: تصوی فرضی

دارد. در مقصــد  ارزش  مشــترک 
فرضیــۀ 5: دلبســتگی بــه مقصــد تأثیــر مثبتــی بــر خلــق 

ــترک ارزش در مقصد دارد. مش

ویژگی های شخصیتی گردشگر
تنــوع گســتردۀ ویژگی هــای شــخصیتی و درنتیجــه 
خلاصــه  به طــور  می تــوان  را  فــردی  شــخصیت های 
و به خوبــی بــا مجموعــه ای از تنهــا پنــج بُعــد اساســی 

خلاصــه کــرد.
ــی چــون  ــن عامــل شــامل ویژگی های ــی1: ای برون‌گرای
اشــتیاق بــرای تجربــه، هیجــان در مقابــل  آرام بــودن، پرحــرف 
بــودن در مقابــل  کم حرفــی، قاطعیــت و جرئت منــدی، ابــراز 
ــی  ــودن و اجتماع ــل ب ــل  منفع ــدید در مقاب ــات ش احساس
 Shang et al., 2016;( ــت ــی اس ــل  کمروی ــودن در مقاب ب

.)Jani & Han, 2015
موافــق‌بــودن2: ایــن عامــل شــامل ویژگی هایــی 
چــون مهربانــی و لطافــت در برابــر خشــونت و ســخت گیری 
اســت. افــرادی کــه شــاخص موافــق بــودن آن هــا بــالا اســت 
 Shang( ــد ــه همــکاری و مشــارکت می کنن ــا بقی ــی ب به خوب
et al., 2016( و حاضــر هســتند در مواقــع مشــخص از 
 مصلحــت جمــع 

ً
نیازهــای خودشــان کوتــاه بیاینــد و معمــولا

را قربانــی خواســته های خودشــان نمی کننــد. 

وظیفه‌شناســی3: ایــن عامــل شــامل ویژگی هایــی 
ماننــد ســازمان دهی، نظــم و انضبــاط، دقــت در برابــر 
 Jani &( اســت  عدم اطمینــان  و  تنبلــی  بی مســئولیتی، 

 .)Han, 2015
ــی  ــامل ویژگی های ــل ش ــن عام ــی4: ای ــات‌عاطف ثب
ماننــد آرامــش در مقابل احســاس خســتگی و اضطــراب 
ــالا  ــات عاطفــی در آن هــا ب ــرادی کــه شــاخص ثب اســت. اف
ــوند  ــات می ش ــی احساس ــر ناگهان ــار تغیی ــر دچ ــت کمت اس
ــتند  ــر هس ــی مقاوم ت ــات منف ــر احساس ــوع در براب و درمجم

 .)Hee & Abidin, 2016(
پذیــرا‌بــودن5: ایــن عامــل میــزان انعطاف پذیــری 
افــراد را در برابــر تجــارب تعییــن می کنــد. ایــن عامــل 
تعــدد  و  بینــش  تخیــل،  همچــون  ویژگی هــای  شــامل 
علاقه مندی هــا در برابــر ســطحی نگری و متعــارف بــودن 
اســت )Jani & Han, 2015(. افــرادی کــه شــاخص پذیــرا 
بــودن در آن هــا بــالا اســت خلاقیــت بیشــتری دارنــد و 

روحیــه ای ماجراجــو و تجربه گــرا دارنــد. 
ــگر،  ــخصیتی گردش ــای ش ــات ویژگی ه ــاس ادبی براس

ــود: ــنهاد می ش ــر پیش ــای زی فرضیه ه
فرضیــۀ 6: ویژگی هــای شــخصیتی گردشــگر در رابطــۀ 
بیــن دلبســتگی بــه مقصــد و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد 

نقــش تعدیلگــر دارد.
فرضیــۀ 6، براســاس ابعــاد ویژگی هــای شــخصیتی 
بــودن،  موافــق  برون گرایــی،  ازجملــه  گردشــگر 
شــامل  بــودن،  پذیــرا  و  عاطفــی  ثبــات  وظیفه شناســی، 

اســت: زیــر  به صــورت  فرعــی  فرضیــۀ  چندیــن 
فرضیــۀ 6-1: برون گرایــی رابطــۀ دلبســتگی بــه مقصــد 

و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.
فرضیــۀ 6-2: موافــق بــودن رابطــۀ دلبســتگی بــه مقصد 

و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.
فرضیــۀ 6-3: وظیفه شناســی رابطــۀ دلبســتگی بــه 
مقصــد و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.
ــه  ــتگی ب ــۀ دلبس ــی رابط ــات عاطف ــۀ 6-4: ثب فرضی
مقصــد و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.
فرضیــۀ 6-5: پذیــرا بــودن رابطــۀ دلبســتگی بــه مقصــد 

و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.
فرضیــۀ 7: ویژگی هــای شــخصیتی گردشــگر در رابطــۀ 
بیــن تصویــر مقصــد و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد نقــش 

دارد. تعدیلگر 
فرضیــۀ 7، براســاس ابعــاد ویژگی هــای شــخصیتی 
بــودن،  موافــق  برون گرایــی،  ازجملــه  گردشــگر 

 1. Extraversion
2 . Agreeableness

3 . Conscientiousness
4 . Emotional Stability
5 . Openness
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ــودن، دارای چندیــن  ــرا ب وظیفه شناســی، ثبــات عاطفــی و پذی
فرضیــۀ فرعــی به صــورت زیــر اســت:

فرضیــۀ 7-1: برون گرایــی رابطــۀ تصویــر مقصــد و 
خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.

ــد و  ــر مقص ــۀ تصوی ــودن رابط ــق ب ــۀ 7-2: مواف فرضی
خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.

ــد و  ــر مقص ــۀ تصوی ــی رابط ــۀ 7-3: وظیفه شناس فرضی
ــد. ــل می کن ــد را تعدی ــترک ارزش در مقص ــق مش خل

فرضیــۀ 7-4: ثبــات عاطفــی رابطــۀ بیــن تصویــر 
مقصــد و خلــق مشــترک ارزش در مقصــد را تعدیــل می کنــد.
فرضیـۀ 7-5: پذیـرا بـودن در رابطـۀ بیـن تصویـر مقصد 

دارد. تعدیلگـر  نقـش  در مقصـد  ارزش  و خلـق مشـترک 
پــس از مقایســۀ پژوهــش حاضــر بــا پژوهش هــای 
ــترک  ــق مش ــان خل ــد می ــراری پیون ــه برق ــوان ب ــی، می ت قبل
ــی  ــر ذهن ــد، تصوی ــۀ مقص ــون تجرب ــی چ ــا متغیر های ارزش ب
ــه مقصــد در حــوزۀ گردشــگری اشــاره  مقصــد و دلبســتگی ب
ــای  ــه پژوهش ه ــود این ک ــا وج ــر، ب ــارت دیگ ــه  عب ــرد. ب ک

محــدودی درزمینــۀ خلــق مشــترک ارزش بــا اســتفاده از 
ــوزۀ  ــد در ح ــه مقص ــتگی ب ــه و دلبس ــل تجرب ــی مث متغیرهای
گردشــگری انجــام شــده اســت، پژوهــش جامعــی که اســتفادۀ 
ــترک  ــق مش ــد خل ــده در فراین ــای عنوان ش ــدام از متغیره هرک
ارزش و ارتبــاط بیــن آن هــا بــا یکدیگــر را بررســی کــرده باشــد 
ــن، نقــش تعدیلگــر ویژگی هــای  ــر ای ــدارد. عــلاوه ب وجــود ن
ــن  ــز در ای ــترک ارزش نی ــق مش ــگر در خل ــخصیتی گردش ش
ــه  ــه ب ــر، توج ــرف دیگ ــد. از ط ــد ش ــی خواه ــش بررس پژوه
ایــن نکتــه ضــروری اســت کــه، در بیشــتر پژوهش هــای 
از  هرکــدام  و  ارزش  مشــترک  خلــق  مبحــث  موجــود، 
بررســی  برنــد  حــوزۀ  در  بیشــتر  عنوان شــده  متغیر هــای 
ــه  ــی ک ــه متغیرهای ــر ب ــش حاض ــه پژوه ــده اند، درحالی ک ش
ــگری  ــد گردش ــا دی ــده ب ــتفاده ش ــد اس ــوزۀ برن  در ح

ً
ــلا قب

نــگاه خواهــد کــرد. لــذا، بــا مطالعــۀ روابــط بیــن ســازه های 
ــش در  ــی  پژوه ــدل مفهوم ــق، م ــینۀ تحقی ــده و پیش مطرح ش

ــود. ــنهاد می ش ــکل 1 پیش ــب ش قال

شکل 1: مدل مفهومی  پژوهش )محقق ساخته(

روش شناسی پژوهش
پژوهش هــای  نــوع  از  هــدف،  نظــر  از  پژوهــش، 
پژوهــش،  روش  و  ماهیــت  براســاس  و،  توســعه ای 
توصیفی ـ پیمایشــی اســت. بــا توجــه بــه این کــه پژوهــش در 
دو مرحلــۀ کمّــی  و کیفــی انجــام می شــود، دو جامعــۀ آمــاری 

ــه شــد. ــی  پژوهــش در نظــر گرفت در بخش هــای کیفــی و کمّ
ــق  ــر در خل ــل مؤث ــایی عوام ــی، شناس ــش کیف در بخ
مشــترک ارزش و تعییــن روابــط بیــن ایــن عوامــل و همچنیــن 
ــر  ــترک ارزش مدنظ ــق مش ــای خل ــاد و مؤلفه ه ــایی ابع شناس
ــخصیتی  ــای ش ــر ویژگی ه ــش تعدیلگ ــن، نق ــت. همچنی اس
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ــز  ــده نی ــای شناسایی ش ــان متغیره ــط می ــگران در رواب گردش
ــش  ــای پژوه ــق آموزه ه ــه طب ــت. ازآنجاک ــده اس ــی ش بررس
ــا  کیفــی ممکــن اســت عوامــل پژوهشــی از یــک صنعــت ت
صنعــت دیگــر متفــاوت یــا اهمیــت متغیــری داشــته باشــند، 
در مرحلــۀ نخســت، ایــن عوامــل در صنعــت موردنظــر 
پژوهــش شناســایی می شــود تــا در مرحلــۀ دوم، کــه مرحلــۀ 
کمّــی پژوهــش اســت، ارتبــاط میــان عوامــل بررســی و 

ــود.  ــام ش ــدل انج ــون م ــازی و آزم مدل س
صنعــت  خبــرگان  شــامل  کیفــی  آمــاری  جامعــۀ 
گردشــگری، اســتادان دانشــگاهی بــا مــدرک بازاریابــی، 
گردشــگری و جغرافیــا هســتند کــه حداقــل پنــج ســال 
ــا تدریــس در حــوزۀ مرتبــط دارنــد. در قســمت  ســابقۀ کار ی
بــرای  قضاوتــی  نمونه گیــری  روش  از  پژوهــش،  کیفــی 
)ازجملــه  گردشــگری  صنعــت  صاحب نظــران  انتخــاب 
ــور  ــگاه( به منظ ــتادان دانش ــت و اس ــن صنع ــان ای متخصص
شناســایی مؤلفه هــا و اســتخراج عوامــل اســتفاده شــد. 
نمونه گیــری  نوعــی  یــا قضاوتــی  نمونه گیــری هدفمنــد1 
اســت کــه در انتخــاب نمونه هــا بــه پژوهشــگر کمــک 
می کنــد تــا، براســاس قضــاوت شــخصی خــود درخصــوص 
بــه  پاســخ گویی  بــرای  نمونه هــا،  در  مشــخصه های لازم 
 .)Zikmund et al., 2003( مبــادرت  ورزد  ســؤالات 
اســتفاده  برفــی  گلولــۀ  نمونه گیــری  روش  از  ادامــه،  در 
ــرد، از وی  ــن ف ــایی اولی ــس از شناس ــن روش، پ ــد. در ای ش
درخواســت می شــود، اگــر اشــخاص دیگــری را می شناســد 
ــه  ــه مصاحب ــدو ب کــه ویژگی هــای موردنظــر پژوهــش را دارن
ــاس  ــه براس ــاب نمون ــد. انتخ ــی کن ــتند معرف ــد هس علاقه من
ایــن روش به صــورت زنجیــروار ادامــه می یابــد. نمونــۀ 
ــران و  ــگری و مدی ــت گردش ــرگان صنع ــر از خب ــه 11 نف اولی
ــگری  ــرکت های گردش ــن ش ــی از مهم تری ــان برخ کارشناس
اول،  جامعــۀ  از  داده هــا  جمــع آوری  به منظــور  بودنــد. 
ــخص  ــر مش ــورت زی ــه ص ــه ب ــه مصاحب ــوط ب ــؤالات مرب س

ــد:  ش
ارزش  مشــترک  خلــق  مؤلفه هــای  مهم تریــن   .1
ــق  ــد خل ــی، در فراین ــه  عبارت ــتند؟ ب ــدام هس ــی ک ــور کل به ط
مشــترک ارزش، چــه اقداماتــی بایــد انجــام داد تــا آن را 
ــم؟ به طــور خــاص در  ــه شــمار آوری ــق مشــترک ارزش ب خل

ــور؟ ــگری چط ــت گردش صنع
2. از دیــدگاه شــما، چــه عواملــی باعــث افزایــش 
بــرای  مشــترک  ارزش  خلــق  در  گردشــگران  مشــارکت 
ــدگان  ــگران، )ج( تأمین کنن ــایر گردش ــود، )ب( س ــف( خ )ال
1. Purposive

خدمــات گردشــگری، )د( افــراد بومــی  مقصــد گردشــگری و 
)ه( دولــت محلــی می شــود؟ 

ــق  ــن خل ــاط بی ــی ارتب ــه عوامل ــما، چ ــر ش ــه  نظ 3. ب
مشــترک ارزش بیــن ذی نفعــان و جــذب گردشــگر بــه مقصــد 

ــد؟ ــش می ده ــا کاه ــش ی ــگری را افزای گردش
ــرای  ــترک ارزش ب ــق مش ــای خل ــن پیامده 4. مهم تری
ذی نفعــان به طــور کلــی کــدام هســتند؟ به طــور خــاص، در 

صنعــت گردشــگری چطــور؟
5. بــه  نظــر شــما، چــه عواملــی باعــث می شــود یــک 
مقصــد گردشــگری، در مقایســه بــا ســایر مقاصــد، جایــگاه 

بهتــری در بــازار داشــته باشــد؟
6. بــه  نظــر شــما، بیــن عوامــل مؤثــر در جــذب 
گردشــگران خارجــی و عوامــل مؤثــر در جــذب گردشــگران 

داخلــی تفــاوت وجــود دارد؟ چــه تفاوت هایــی؟
بــا  طراحی شــده  ســؤال های  براســاس  ابتــدا، 
ــدت  ــد. م ــام ش ــق انج ــۀ نیمه عمی ــخ دهندگان، مصاحب پاس
ــپس،  ــود. س ــاعت ب ــک س ــن ی ــور میانگی ــا به ط مصاحبه ه
ــس  ــدند. پ ــش ش ــته و ویرای ــده نوش ــای انجام ش مصاحبه ه
از آن، متــن مصاحبه هــا را پژوهشــگر چندیــن بــار خوانــد تــا 
بــا متــن آشــنایی کامــل پیــدا کنــد. ســپس، رونــد کد گــذاری 
آغــاز شــد. در کد گذاری هــای اولیــه )بــه ایــن صــورت 
کــه بــا خوانــدن متــن و مقایســۀ آن بــا بخش هــای گوناگــون 
مصاحبــه( ســعی شــد گزاره هــای معنــادار یعنــی بخش هایــی 
کــه حــاوی اطلاعــات معنــادار و مرتبــط بــا ســؤالات پژوهش 
هســتند شناســایی شــوند. در ادامــه، پژوهشــگر بــه هرکــدام از 
ــی   ــه مفهوم ــاص داد ک ــد اختص ــادار ک ــای معن ــن گزاره ه ای
حــاوی معنــای آن گــزاره باشــد. بعــد از اتمــام کدگذاری هــا، 
ــدول  ــان در ج ــراه کدهایش ــادار به هم ــای معن ــام گزاره ه تم
دیگــری مجــدد نوشــته شــدند. گزاره هــا را پژوهشــگر و 
چنــد نفــر از اســتادان و متخصصــان، چندیــن بــار، مطالعــه 
ــوارد  ــوع، م ــل موض ــام تحلی ــس از انج ــد. پ ــه کردن و مقایس
ــان و  ــر متخصص ــه نظ ــه ب ــا توج ــروری، ب ــی و غیرض اضاف
ــباهت را  ــترین ش ــه بیش ــی ک ــد. کدهای ــذف ش ــتادان، ح اس
ــی  ــی معنای ــاظ معنای ــتند از لح ــتند و می توانس ــم داش ــا ه ب
ــی از  ــد و طبقات ــرار گرفتن ــه ق ــک طبق ــازند در ی ــد بس واح
کدهــا ایجــاد شــد کــه بــه ایــن طبقــات ایجادشــده اصطــلاح 
 1 جــدول  در  نتایــج  شــد.  داده  اختصــاص  »موضــوع« 
ــی  ــات اصل ــدول، موضوع ــن ج ــت. در ای ــاهده اس قابل مش
ــده  ــته ش ــه نوش ــا در مصاحب ــی آن ه ــراه فراوان ــی به هم و فرع

ــت. اس
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جدول 1: نتایج موضوعات اصلی و فرعی 
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ــات و  ــا طبق ــا، باره ــن طبقه بندی ه ــه ای ــه ب ــا توج ب
موضوعــات بررســی شــدند و تغییراتــی در آن هــا ایجــاد شــد. 
ــی   ــه تمام ــوندگان ب ــد مصاحبه ش ــعی ش ــان، س ــن می در ای
کننــد. موضوعــات  توجــه  گفته شــده  کلیــدی  واژه هــای 
اصلــی گــزارۀ بزرگ تــری از زیرمجموعــه خــود هســتند. 
موضوعــات فرعــی ثانویــه به منزلــۀ زیرمجموعــۀ موضوعــات 
ــل  ــاس تحلی ــت، براس ــد. درنهای ــرار گرفتن ــه ق ــی اولی فرع
موضــوع انجام شــده و مبانــی نظــری پژوهــش و نیــز بــا 
مشــورت متخصصــان صنعــت، متغیرهــای پژوهــش و ابعــاد 
و مؤلفه هــای هرکــدام مشــخص شــد. متغیــر خلــق مشــترک 
ــۀ  ــر تجرب ــه، متغی ــد و 11 مؤلف ــد دارای 3 بُع ارزش در مقص
ــد  ــر مقص ــر تصوی ــه، متغی ــد و 10 مؤلف ــد دارای 3 بُع مقص
دارای 8 مؤلفــه، متغیــر دلبســتگی بــه مقصــد دارای 7 مؤلفــه 
ــد و  ــگر دارای 5 بُع ــخصیتی گردش ــای ش ــر ویژگی ه و متغی

ــت. ــاهده اس ــدول 3 قابل مش ــه در ج ــت ک ــه اس 14 مؤلف
بـرای اطمینـان از روایـی و پایـایی داده ها، بـا معیارهـای 

خـــاص پـــژوهش کیفـــی، بررسی های لازم شامل مقبولیت و 
قابلیــت تأیید انجــام شد)رضـــوی زاده و محمدپــور، 1389(. 
به منظور افـــزایش مقبولیـــت از روش های بـــازنگری توســـط 
ــا بازگردانـــدن  شـــرکت کنندگان اســتفاده شــد. پژوهشــگر، ب
ــه  ــه و خلاص ــام مصاحب ــول انج ــت ها در ط ــار و پنداش گفتـ
ــا  ــۀ مصاحبه ه ــونده، خلاص ــای مصـاحبه شـ ــردن گفته ه ک
ــور  ــود به منظ ــده ب ــاحبه ش ــا مصـ ــه از آن ه ــرادی ک ــه اف را ب
تأییــد یــا اصــلاح برگردانــد کــه بــا اصلاحــات جزئــی تأییــد 
ــت آمده  ــات به دس ــی، طبق ــد و پایای ــت تأیی ــرای قابلی ــد. ب ش
ــازبینی و  ــور بـ ــه به منظ ــارکت کنندگان اولی ــر از مش ــه 5 نف ب
تأییـــد برگردانـــده و نــکات پیشــنهادی اعمال شــد. همچنین، 
متــن کامــل مصاحبه هــا همــراه بــا کدگـــذاری بـــه خبــرگان 
و اســتادان بــا تخصــص مرتبــط در دانشــگاه تحویــل و نظـــر 
ــون  ــح مت ــذاری صحی ــتن و کدگ ــرای نوش ــا ب ــدی آن ه تأییـ

دریافــت شــد.

منبع: پژوهشگر
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بــرای بخــش کمّی  پژوهــش، جامعــۀ آمــاری نامحدودی 
شــامل گردشــگران داخلــی در نظــر گرفتــه شــدند کــه در بــازۀ 
ــگری  ــد گردش ــه مقاص ــفند 1398 ب ــا اس ــرداد ت ــی خ زمان
ــرده   ــفر ک ــارت س ــیاحت و زی ــدف س ــا ه ــران ب ــب ای منتخ
ــاب  ــرای انتخ ــد ب ــری هدفمن ــدا، از روش نمونه گی ــد. ابت بودن
اســتان ها و شــهرهای گردشــگری اســتفاده شــد. در پژوهــش 
ــای  ــز محدودیت ه ــری و نی ــزوم نمونه گی ــل ل ــر، به دلی حاض
ــی  ــه ویژگی های ــدند ک ــی ش ــهرهایی بررس ــا ش ــش رو، تنه پی
مثــل جمعیــت زیــاد، دسترســی بــه فــرودگاه و ترافیــک هوایــی 
ــور  ــبی از کل کش ــۀ مناس ــار، نمون ــق آم ــتند و، طب ــالا را داش ب
ــتان ها و  ــن اس ــدول 2 پُربازدیدتری ــد. ج ــمار می آمدن ــه ش ب
ــار  ــز آم ــد )مرک ــان می ده ــران را نش ــگری ای ــهرهای گردش ش
ایــران، 1398(. در ایــن پژوهــش، از نمونه گیــری غیرتصادفــی 
ــرای پرســش از گردشــگران شــهرهای منتخــب  در دســترس ب
اســتفاده شــد. درخصــوص حجــم نمونــۀ مناســب بــرای 
مدل ســازی بــا معــادلات ســاختاری، پیشــنهادهایی از ســوی 
لومکــس و شــوماخر )2004(، شــریبر و همــکاران )2006( 
و هیــر و همــکاران )2010( ارائــه شــده اســت. لومکــس 
و شــوماخر )2004(، ضمــن مــرور دیدگاه هــای گونــاگان 
درزمینــۀ تعــداد نمونــۀ موردنیــاز بــرای پژوهش هایــی بــا 
ــه ازای  ــه ب ــد ک ــنهاد می کنن ــاختاری، پیش ــادلات س روش مع
هــر متغیــر آشــکار در مــدل بیــن 5 تــا 15 نمونــه اخــذ شــود. 
معــادلات  مدل ســازی  روش  از  پژوهــش،  ایــن  در 
ســاختاری و نرم افــزار smart PLS بــرای تحلیــل داده هــا 
اســتفاده شــد. بــا توجــه بــه روش تحلیــل داده هــا )مدل ســازی 
ســوی  از  کــه  پیشــنهادهایی  و  ســاختاری(  معــادلات 
صاحب نظــران درخصــوص حجــم نمونــۀ مناســب بــرای 
ایــن روش ارائــه شــده اســت، بــا در نظــر گرفتــن ملاحظــات 
گوناگــون، حداقــل تعــداد 250 پاســخ گو مناســب تشــخیص 
ــت  ــال عدم بازگش ــه احتم ــه ب ــا توج ــال، ب ــد. درعین ح داده ش
ــا ناقــص بــودن آن هــا، بــرای رعایــت  برخــی پرســش نامه ها ی

ــورد از  ــه 495 م ــد ک ــع ش ــش نامه توزی ــاط، 550 پرس احتی
ــود. ــتفاده ب ــل قابل اس ــرای تحلی ــا ب آن ه

جدول 2: استان ها و شهرهای منتخب

شهراستان

مشهد خراسان رضوی

ساریمازندران

تهرانتهران

رشتگیلان

اصفهاناصفهان

شیرازفارس

ســؤالات پرســش نامه شــامل 50 ســؤال بــود کــه از 
ایــن ســؤالات در آزمــون فرضیه هــا و بررســی مــدل پژوهــش 
ــؤالات  ــب س ــه در قال ــی ک ــت. متغیرهای ــده اس ــتفاده ش اس
ــق  ــد از خل ــد عبارت ان ــش ش ــا پرس ــارۀ آن ه ــی درب تخصص
مشــترک ارزش در مقصــد، تجربــۀ مقصــد، تصویــر مقصــد، 
دلبســتگی بــه مقصــد و ویژگی هــای شــخصیتی گردشــگر. در 
ایــن پژوهــش، اســتفاده از طیــف لیکــرت 5 امتیــازی مناســب 
 
ً
ــلا ــا »کام ــم« ت  مخالف

ً
ــلا ــه از »کام ــد ک ــخیص داده ش تش

ــش نامه،  ــی پرس ــرای روای ــت. ب ــده اس ــم ش ــم« تنظی موافق
عــلاوه بــر روایــی محتــوا کــه اســتادان و کارشناســان صنعــت 
ــی  ــرا و روای ــی واگ ــیلۀ روای ــد، به وس ــد کردن ــگری تأیی گردش
ــا اســتفاده  ــز ب ــی پرســش نامه نی ــد شــد. پایای ــز تأیی هم گــرا نی
ــد بیشــتر  ــری شــد کــه بای ــاخ اندازه گی ــار آلفــای کرونب از معی
ــش نامه  ــاخ پرس ــای کرونب ــن، مقدارآلف ــد. همچنی از 0/7 باش
0/927 بــه دســت آمــد. نتایــج حاصــل از روایــی و پایایــی در 

جــدول 3 قابل مشــاهده اســت.
 

جدول 3: شاخص ها و متغیرهای پرسش نامه

منابع پشتیبانمؤلفه هاابعادمتغیرها

خلق مشترک ارزش

مشارکت

ارتباط فعالی با عاملان صنعت گردشگری در حین سفر دارم.
در فعالیت های پیشنهادی از سوی عاملان گردشگری مشارکت دارم.
تلاش می کنم، برای بهبود خدمات گردشگری، وظایفی را که از 

من انتظار می رود به خوبی انجام دهم.
);Ahn et al., 2019 نحوۀ صحیح استفاده از خدمات را به سایر گردشگران می آموزم.

 Xie et al., 2020; Yi &
)Gong, 2013

تعامل

در مدت حضور در این مقصد با دیگر گردشگران تعامل مناسبی دارم.
با ساکنان بومی  این مقصد پیوندهای دوستی برقرار می کنم.

در طی فرایند بهبود خدمات گردشگری، نیازها و دیدگاه  های 
خود را به خوبی بیان می کنم.

برای تعامل مناسب با عوامل گردشگری، تلاش می کنم 
مهارت های خود را افزایش دهم.
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تسهیم دانشخلق مشترک ارزش

به منظور بهبود خدمات، دانش، مهارت و خلاقیت خود را با 
ارائه دهندگان  خدمات به اشتراک می گذارم.

هنگام بازگشت از سفر، از طریق شبکه های اجتماعی 
دیدگاه  های خود را با سایر گردشگران به اشتراک می گذارم.

پس از دریافت خدمات، به آن بازخورد ارائه می دهم.

 Ahn et al., 2019;(
 Xie et al., 2020; Yi &

)Gong, 2013

تجربۀ مقصد

تجربۀ عاطفی
این مقصد گردشگری در احساسات و عواطفم تأثیر مثبتی دارد.

با سفر به این مقصد، احساس تازگی و طراوت می کنم.
سفر به این مقصد احساسات من را برانگیخته می کند. 

 Barnes et al., 2014;(
 Chen et al., 2018;

 Kruger, 2018;
 Mohammad Shafiee

)et al., 2021

تجربۀ رفتاری

تجربۀ خوبی در تعامل با سایر گردشگران این مقصد دارم.
وقتی در این مقصد هستم بیشتر درگیر فعالیت های جسمی  و 

فیزیکی هستم.
تجربۀ خوبی در تعامل با عوامل گردشگری این مقصد دارم.
از بیشتر مکان های دیدنی این مقصد دیدار کرده یا می کنم.

تجربۀ ذهنی

با سفر به این مقصد، تجربۀ ذهنی جدید و متفاوتی
 دربارۀ خودم کسب کردم.

وقتی در این مقصد هستم فعالیت فکری چشمگیری دارم.
به نظرم، ساکنان بومی  این مقصد نگرش خوبی به گردشگران دارند.

تصویر مقصد

این مقصد جذابیت های تاریخی چشمگیری مانند موزه ها و 
گالری های هنری دارد.

این مقصد جاذبه های طبیعی برجسته ای دارد.
این مقصد مکان امنی برای گردشگران است.

تصویر مثبتی از این مقصد به منزلۀ یک مکان گردشگری دارم.
این مقصد مکانی مشهور است.

این مقصد مکانی هیجان انگیز و جذاب است.
این مقصد مکانی آرام بخش است.

تسهیلات موجود در این مقصد کیفیت بالایی دارد.

 Souiden et al., 2017;(
 Iat Loi et al., 2017;
 Song et al., 2017;

 Hernández-Mogollón
)et al., 2014

دلبستگی به مقصد

هنگام استفاده از خدمات گردشگری این مقصد، به برند آن 
مقصد بسیار فکر می کنم.

فکر می کنم هویت من با این مکان شناخته می شود.
فکر می کنم بازدید از این مکان از هرجای دیگری مهم تر است.

به این مقصد گردشگری بیشتر از سایر مقاصد سفر می کنم.
مدت اقامت من در این مقصد گردشگری بیشتر از سایر مقاصد 

است.
با سفر به این مقصد احساس غرور می کنم.

سفر به این مقصد را به دوستان و خانوادۀ خود پیشنهاد می کنم.

 Loureiro &(
 Sarmento, 2018;

 Islam et al., 2019;
)Hepola et al., 2017

ویژگی های شخصیتی 
گردشگر

برون گرایی
از دورهمی های اجتماعی لذت می برم.

دوست دارم آغازکنندۀ گفت وگو باشم و مورد توجه دیگران قرار بگیرم.
درمجموع، آدم شاد، باروحیه و فعالی هستم.

 Bajwa et al., 2017;(
 Shang et al., 2016;

 Hee & Abidin, 2016;
 Kvasova, 2015; Roy
 et al., 2013; Jani &

)Han, 2016

موافق بودن

با دیگران به خوبی همکاری و مشارکت می کنم.
خواسته های خود را بر منافع جمع ترجیح می دهم )-(.

به سایر انسان ها علاقه مند هستم و دوست دارم برای خوشحالی 
آن ها کاری انجام دهم.

وظیفه شناسی

در بیشتر کارهایم برنامه ریزی می کنم و با نظم خاصی آن  را 
اجرا می کنم.

خود را متعهد می دانم تمام وظایف و مسئولیت های خود را 
به خوبی انجام دهم.

پذیرا بودن

 در مقابل  آن مقاومت 
ً
چندان به استقبال تغییر نمی روم و معمولا
نشان می دهم )-(

خلاقیت بسیار و قوۀ تخیل قوی ای دارم و به دنبال هیجان هستم.
من از شنیدن افکار جدید لذت می برم.

ثبات عاطفی
بیشتر اوقات احساس آرامش دارم و بر استرس ها غلبه می کنم.

در مقابل احساسات منفی مقاوم هستم و به سادگی ناراحت نمی شوم.

بیشتر اوقات ثبات اخلاقی دارم و کمتر دچار تغییرات هیجانی می شوم.
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یافته های پژوهش
یافته های توصیفی

افــراد  از  نفــر   244 به دســت آمده،  نتایــج  براســاس 
نمونــه زنــان بودنــد کــه 49/3 درصــد از کل نمونــه را تشــکیل 
تشــکیل  مــردان  را  نمونــه  افــراد  از  نفــر   251 می دهنــد. 
می دهنــد کــه 50/7 درصــد از کل نمونــه را در بــر می گیرنــد. 
ــال و  ــا 40 س ــن 30 ت ــنی بی ــه در ردۀ س ــای نمون ــتر اعض بیش
کمتریــن تعــداد پاســخ دهندگان در ردۀ ســنی کمتــر از 20 
ــترین  ــلات، بیش ــطح تحصی ــر س ــارۀ متغی ــتند. درب ــال هس س
بالاتــر  و  ارشــد  کارشناســی  مــدرک  دارای  نمونــه  افــراد 
و کمتریــن افــراد نمونــه دارای مــدرک کاردانــی هســتند. 
ــراد  ــتر اف ــه، بیش ــهر در نمون ــی ش ــع فراوان ــوص توزی درخص
ــتند.  ــاری هس ــهر س ــن از ش ــیراز و کمتری ــهر ش ــه از ش نمون

برازش مدل های اندازه گیری
به منظــور ســنجش بــرازش مــدل اندازه گیــری از پایایــی 

شــاخص، روایــی هم گــرا و روایــی واگــرا اســتفاده شــد. 
روایی هم گرا و روایی واگرا

روایــی هم گــرا معیــاری اســت کــه بــرای بــرازش 
معــادلات  مدل ســازی  روش  در  اندازه گیــری  مدل هــای 
ــر )1981(  ــل و لارک ــود. فورنِ ــرده می ش ــه کار ب ــاختاری ب س
را   )AVE( استخراج شــده  واریانــس  متوســط  از  اســتفاده 
به منزلــۀ معیــاری بــرای اعتبــار هم گــرا پیشــنهاد کرده انــد 
ــش داده  ــودن AVE نمای ــوب ب ــرای مطل ــه ب ــاری را ک و معی
ــدول 4،  ــته اند. در ج ــر از 0/4 دانس ــاوی و بالات ــود مس می ش
نتایــج خروجــی مــدل بــرای AVE نمایــش داده  شــده اســت. 
ــودن  ــب ب ــج مناس ــود، نتای ــه می ش ــه ملاحظ ــوری ک همان ط

معیــار روایــی هم گــرا )AVE( را نشــان می دهــد. 

جدول 4: معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی هم گرا

میانگین واریانس استخراجی ضریب پایایی ترکیبیضریب آلفای کرونباخ

0/7830/8370/344

0/8480/8860/530

0/8050/8560/438

0/8730/8970/447

ــری،  ــدل اندازه گی ــرای م ــی واگ ــی روای ــور بررس به منظ
از معیــار فورنل ـ لارکــر اســتفاده شــده اســت. براســاس ایــن 
ــی از آن  ــدل حاک ــک م ــول ی ــرای قابل  قب ــی واگ ــار، روای معی
ــازه های  ــا س ــه ب ــدل، در مقایس ــازه در م ــک س ــه ی ــت ک اس
ــل و  ــاخص هایش دارد. فورنِ ــا ش ــتری ب ــل بیش ــر، تعام دیگ
ــی در  ــرا وقت ــی واگ ــه روای ــد ک ــان می کنن ــر )1981( بی لارک

ــازه  ــر س ــرای ه ــزان AVE ب ــه می ــت ک ــی اس ــطح قابل قبول س
بیشــتر از واریانــس اشــتراکی بیــن آن ســازه و ســازه های 
ــر به وســیلۀ  ــن ام دیگــر در مــدل باشــد. در PLS، بررســی ای
ــن  ــای ای ــه خانه ه ــدول 5( ک ــود )ج ــل می ش ــی حاص ماتریس
ماتریــس حــاوی مقادیــر ضرایــب هم بســتگی بیــن ســازه ها و 

ــه هــر ســازه اســت. ــوط ب ــر AVE مرب جــذر مقادی

AVE جدول 5: هم بستگی های میان متغیر های مکنون و جذر مقادیر

خلق مشترک 
ارزش در مقصد

دلبستگی به مقصدتجربۀ مقصدتصویر مقصد

دلبستگی به مقصد0/728

تجربۀ مقصد0/5870/589

تصویر مقصد0/6620/6940/608

خلق مشترک ارزش در مقصد0/6680/5480/6660/458
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و  هم بســتگی ها  از  به دســت آمده  نتایــج  براســاس 
ــده،  ــرار داده  ش ــدول )5( ق ــر ج ــه روی قط ــذر AVE ک ج
ــر  ــازه را از نظ ــطح س ــدل در س ــرای م ــی واگ ــوان روای می ت

معیــار فورنِل ـ لارکــر نتیجــه گرفــت.
ــار اســتاندارد و  ــا معی ــز ب پایایــی ســؤالات پژوهــش نی
ــد.  ــری ش ــب اندازه گی ــی مرک ــاخ و پایای ــای کرونب ــج آلف رای
ــر  ــاوی و بزرگ ت ــاخ مس ــای کرونب ــرای آلف ــب ب ــدار مناس مق
ــب  ــی مرک ــرای پایای ــت )Cronbach, 1951(. ب از 0/۷ اس
نیــز مقــدار مســاوی و بــالای 0/۷ مناســب ذکــر شــده اســت 
)Nunnally, 1978(. بــا توجــه بــه مقادیــر آلفــای کرونبــاخ 
تمامــی   ،4 جــدول  در  گزارش شــده  مرکــب  پایایــی  و 
ــب  ــاخ و ضری ــای کرونب ــدار آلف ــان دارای مق ــای پنه   متغیره
پایایــی ترکیبــی بــالای 0/۷ هســتند کــه نشــان می دهــد ایــن 
مــدل پایایــی مناســبی )چــه از نظــر آلفــای کرونبــاخ و چــه از 

ــی( دارد. ــی ترکیب ــاظ پایای لح

ارزیابی مدل ساختاری
ــرای  ــا ب ــن معیاره ــر، از پرکاربردتری ــش حاض در پژوه
بــرازش مــدل ســاختاری اســتفاده  شــده اســت. ایــن معیارهــا 
ــن  ــب تعیی ــاداری )T-values(، ضری ــب معن ــامل ضری ش

)R2( و ضریــب قــدرت پیش بینــی )Q2( اســت. معیــار 
R2(R Squares( بــرای متغیــر تصویــر مقصــد 0/481، 
ــق مشــترک  ــرای خل ــه مقصــد 0/424 و ب ــرای دلبســتگی ب ب
ارزش 0/325 اســت. مطابــق بررســی چِــن )1998( بــرازش 
 
ً
ــبتا ــد نس ــط« و در ح ــی »متوس ــور کل ــاختاری به ط ــدل س م
خوبــی بــوده اســت،1 ضمــن آن کــه به منظــور بررســی قــدرت 
Q2( Stone- ــوان ــت عن ــاری تح ــدل از معی ــی م پیش بین
بــرای   Q2 .اســت اســتفاده شــده   )Geisser criterion
متغیــر تصویــر مقصــد معــادل 0/198، بــرای دلبســتگی بــه 
ــادل  ــترک ارزش مع ــق مش ــرای خل ــر 0/213و ب ــد براب مقص
ــکاران  ــلر و هم ــای هنس ــاس پژوهش ه ــت. براس 0/138 اس
ــا ملاحظــۀ نتایــج ایــن معیــار، می تــوان نتیجــه  )2009( و ب

ــطی« دارد.2 ــی »متوس ــدرت پیش بین ــدل ق ــه م ــت ک گرف

ضرایــب معنــاداری )T-values( و آزمــون 
پژوهــش فرضیه هــای 

ضرایــب  ســاختاری  مــدل  بــرازش  معیــار  اولیــن 
ــا از 1/96  ــب آن ه ــه ضرای ــیرهایی ک ــت. مس ــاداری اس معن
بیشــتر اســت معنــاداری روابــط بیــن ســازه ها در ســطح 

نشــان می دهنــد.3 را  اطمینــان 99 درصــد 

1. چِن )1998( مقادیر 0/19، 0/33 و 0/۶۷ را مقادیر ضعیف، متوسط و قوی R2 معرفی می کند.
2. هنسلر و همکاران )۲00۹(، درخصوص سازه های درون زا، سه مقدار 0/0۲، 0/15 و 0/35 را برای قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوی مدل مطرح کرده اند.

3. اعداد معناداری در سطوح اطمینان 95، 99 و 99/9 درصد، به ترتیب، برابر هستند با 1/9۶، 2/58و 2۷/ 3.

شکل 2: ضرایب معناداری مدل پژوهش
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ــکل 2  ــب ش ــش در قال ــدل پژوه ــاداری م ــب معن ضرای
ــوان گفــت  ــه جــدول 6، می ت ــا توجــه ب قابل نمایــش اســت. ب
ــش از 2/58  ــای پژوه ــام فرضیه ه ــاداری تم ــب معن ــه ضرای ک

بیشــتر اســت. بــر ایــن اســاس، فرضیه هــای 1 تــا 5 بــا ســطح 
ــوند. ــد می ش ــد تأیی ــان 99 درص اطمین

جدول 6: آزمون فرضیه های مدل پژوهش

نتیجهضریب مسیرآمارۀ tمتغیر وابستهارتباطمتغیر مستقلفرضیه

تأیید39/6460/694تصویر مقصد__<تجربۀ مقصدفرضیۀ 1

تأیید5/9260/322دلبستگی به مقصد__<تجربۀ مقصدفرضیۀ 2

تأیید6/3430/385دلبستگی به مقصد__<تصویر مقصدفرضیۀ 3

__<دلبستگی به مقصدفرضیۀ 4
خلق مشترک ارزش در مقصد 

گردشگری
تأیید2/8030/186

__<تصویر مقصدفرضیۀ 5
خلق مشترک ارزش در مقصد 

گردشگری
تأیید2/8240/197

ــد  ــترک ارزش در مقص ــق مش ــر خل ــوص متغی درخص
ــر را در آن  ــترین تأثی ــد بیش ــۀ مقص ــر تجرب ــگری، متغی گردش
ــا دیگــر ضریــب مســیرها،  داشــته اســت؛ زیــرا، در مقایســه ب
بیشــترین مقــدار )0/694( را دارنــد. ایــن امــر نشــان می دهــد 
کــه ایجــاد تجربیــات منحصربه فــرد و خاطره انگیــز بــرای 
ــارکت  ــب مش ــری و جل ــی  در به کارگی ــش مهم ــگران نق گردش

گردشــگر در فعالیت هــای خلــق ارزش دارد.

بررسی متغیر تعدیلگر در مدل
در این بخش، تأثیر متغیر تعدیلگر در مدل بررسی شده 
است. در پژوهش حاضر، متغیر تعدیلگر ویژگی های شخصیتی 
متغیر   5 شامل  خود  شخصیتی  ویژگی های  است.  گردشگر 
فرعی به نام های برون گرایی، موافق بودن، وظیفه شناسی، پذیرا 
بودن و ثبات عاطفی است. در پژوهش حاضر، تأثیر این 5 متغیر 
تعدیلگر در 2 رابطۀ موجود در مدل بررسی شده است که نتایج 

در جدول 7 ارائه شده است.

جدول 7: آزمون فرضیه های مربوط به متغیر تعدیلگر مدل پژوهش

نتیجهضریب مسیرآمارۀ tروابطفرضیه های فرعیفرضیه

فرضیۀ 6 

1-6
تأیید0/419-4/27تعدیلگری برون گرایی در رابطۀ میان دلبستگی به مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری

2-6
تأیید4/2240/326تعدیلگری ثبات عاطفی در رابطۀ میان دلبستگی به مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری

تأیید3/7040/222تعدیلگری موافق بودن در رابطۀ میان دلبستگی به مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری3-6

تأیید4/0650/307تعدیلگری وظیفه شناسی در رابطۀ میان دلبستگی به مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری4-6

تأیید0/138-2/290تعدیلگری پذیرا بودن در رابطۀ میان دلبستگی به مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری5-6

فرضیۀ 7

تأیید2/6570/287تعدیلگری برون گرایی در رابطۀ میان تصویر مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری1-7

رد0/106-1/649تعدیلگری ثبات عاطفی در رابطۀ میان تصویر مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری2-7

رد0/147-1/548تعدیلگری موافق بودن در رابطۀ میان تصویر مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری3-7

تأیید0/179-2/623تعدیلگری وظیفه شناسی در رابطۀ میان تصویر مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری4-7

تأیید0/139-1/982تعدیلگری پذیرا بودن در رابطۀ میان تصویر مقصد و خلق مشترک ارزش در مقصد گردشگری5-7
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براســاس نتایــج جــدول 5، از 10 رابطــۀ تعدیلگــری، 8 
ــای  ــر ویژگی ه ــوع تأثی ــن موض ــت. ای ــده اس ــد ش ــه تأیی رابط
مشــارکت  و  تمایــل  میــزان  در  گردشــگران  شــخصیتی 
گردشــگران در فعالیت هــای خلــق ارزش را نشــان می دهــد.

بحث و نتیجه گیری
شــاید بتــوان گفــت پژوهش هــای انجام شــده درزمینــۀ 
خلــق مشــترک ارزش بــرای ذی نفعــان در یــک مقصــد 
ــن، در داخــل  ــر ای ــادر اســت. عــلاوه ب گردشــگری بســیار ن
ــوی  ــد الگ ــه بتوان ــه، ک ــن زمین ــی در ای ــز پژوهش ــور نی کش
جامعــی را بــرای خلــق ارزش میــان ذی نفعــان تدویــن 
ــش،  ــای پژوه ــاس یافته ه ــت. براس ــده اس ــام نش ــد، انج کن
ــد در  ــب می کنن ــد کس ــگران از مقص ــه گردش ــه ای ک تجرب
ــت.  ــذار اس ــد تاثیرگ ــه مقص ــتگی ب ــد و دلبس ــر مقص تصوی
ــای  ــه جاذبه ه ــت ک ــه گرف ــوان نتیج ــاس، می ت ــن اس ــر ای ب
طبیعــی و آثــار تاریخــی مقاصــد گردشــگری ایــران می توانــد 
ــر  ــد و تصوی ــت گردشــگران ایجــاد کن ــی در ذهنی ــر مثبت تأثی
مثبتــی از مقاصــد گردشــگری ایــران بــرای گردشــگران 
ــت  ــدۀ خدم ــن ارائه دهن ــورد بی ــن، برخ ــد. همچنی ــاد کن ایج
 Zolkiewski et al.,( و گیرنــدۀ خدمــت بســیار مهــم اســت
ــت  ــت خدم ــن دریاف ــگر ارزش را حی ــرا گردش 2017(، زی
 Page & Connell,( درک می کنــد و بــه ذهــن می ســپارد
ایجادشــده در مقصــد  بدین منظــور، تجربیــات   .)2006
ــی  ــود نوع ــث ش ــه باع ــد ک ــد باش ــدازه ای قدرتمن ــد به ان بای
بیــن مقصــد  به تبــع آن دلبســتگی  وابســتگی عاطفــی و 
ــث  ــت باع ــود و درنهای ــاد ش ــگران ایج ــگری و گردش گردش
وفــاداری گردشــگران شــود. ایــن موضــوع بــا یافته هــای 
و کاشــیک  و کومــار  اســتایلیدیس )2019(  و  ایوردِنــووا 

دارد.  )2020( مطابقــت 
براســاس یافته هــای پژوهــش، تصویــر مقصــد در 
ــی  ــد احساس ــت دارد. بُع ــر مثب ــد تأثی ــه مقص ــتگی ب دلبس
کیفیــت  از  فــرد  ارزیابــی  بــر  مبتنــی  مقصــد  تصویــر 
ــط  ــی و محی ــای فیزیک ــوص ویژگی ه ــاتش درخص احساس
ــاس  ــرد احس ــه ف ــت )Prayag, 2009(. هرچ ــون اس پیرام
بهتــری بــه مقصــد پیــدا کنــد، رابطــۀ بیــن گردشــگر و مقصــد 
ــن  ــه مقصــد می انجامــد. ای ــه دلبســتگی ب تقویــت شــده و ب
ــادی  ــی فیض آب ــش کیان ــای پژوه ــا یافته ه ــو ب ــه هم س یافت
ــتگی  ــا، دلبس ــاس یافته ه ــن، براس ــت. همچنی )1395( اس
ــذار  ــد تأثیرگ ــترک ارزش در مقص ــق مش ــد در خل ــه مقص ب
ــروری  ــی ض ــگر روش ــتن گردش ــه  داش ــته نگ ــت. دلبس اس
 Brodie et( ــت ــادار اس ــتریان وف ــداد مش ــش تع ــرای افزای ب
al., 2011(. مشــتریان وفــادار نیــز بــرای شــرکت در فراینــد 
ــه  ــتند، درصورتی ک ــم هس ــیار مه ــترک ارزش بس ــق مش خل

ــادی  ــد زی ــا ح ــگران را ت ــد گردش ــگری بتوان ــد گردش مقص
ــواردی  ــه م ــد ب ــتگی می توان ــن دلبس ــه دارد، ای ــته نگ دلبس
ــرای  ــی ب ــق ارزش، فرصت ــای خل ــارکت در فراینده ــل مش مث
ــن  ــود. ای ــر ش ــگر منج ــاداری گردش ــت و وف ــوآوری، رضای ن
یافتــه هم ســو بــا پژوهــش اوینــر و کورلینــا1 )2016( اســت. 
براســاس یافته هــای پژوهــش تصویــر مقصــد در خلــق 
مشــترک ارزش در مقصــد گردشــگری تأثیــر مثبــت دارد. بــه  
عبــارت دیگــر، دادن اطلاعــات مناســب بــه گردشــگر باعــث 
و  می شــود  مقصــد  درخصــوص  وی  شــناخت  افزایــش 
ذهنیــت گردشــگر دربــارۀ مقصــد را تغییــر می دهــد و باعــث 
ــق ارزش  ــای خل ــه فعالیت ه ــر ب ــگر راحت ت ــود گردش می ش
عامــلان صنعــت گردشــگری اعتمــاد و در آن مشــارکت 
کنــد. همچنیــن، شناســایی ایــن رابطــه از نوآوری هــای 
ــل  ــج حاص ــاس نتای ــی رود. براس ــمار م ــه ش ــش ب ــن پژوه ای
ویژگی هــای  ابعــاد  از  برخــی  پژوهــش،  یافته هــای  از 
ــی  ــی، وظیفه شناس ــه برون گرای ــگر ازجمل ــخصیتی گردش ش
و پذیــرا بــودن در رابطــۀ بیــن تصویــر مقصــد و خلــق مشــترک 
ارزش نقــش تعدیلگــری دارد. همچنیــن، ابعــاد برون گرایــی، 
موافــق  و  وظیفه شناســی  عاطفــی،  ثبــات  بــودن،  پذیــرا 
بــودن در رابطــۀ بیــن دلبســتگی بــه مقصــد و خلــق مشــترک 
ــه  عبــارت دیگــر، شناســایی  ارزش نقــش تعدیلگــری دارد. ب
در  مهمــی   نقــش  گردشــگران  شــخصیتی  ویژگی هــای 
ــه  ــا توجــه ب ــرا گردشــگران، ب ــان دارد؛ زی ــار آن ــی رفت پیش بین
ویژگی هــای شخصیتی شــان، به دنبــال کســب تجربیــات 
ــی  ــکل های متنوع ــه ش ــتند و ب ــن هس ــفر رفت ــون از س گوناگ
از ســفر رفتــن علاقه منــد هســتند. بــه  عبــارت دیگــر، 
گردشــگران، بــا توجــه بــه ویژگی هــای شخصیتی شــان، 
به دنبــال کســب تجربــۀ موردنظــر خــود هســتند، بــه مقصــد 
ــه آن دلبســته می شــوند. شناســایی ایــن  عشــق می ورزنــد و ب
ــه  شــمار  روابــط تعدیلگــری از نوآوری هــای ایــن پژوهــش ب

می آیــد.
ــان  ــات ذی نفع ــی، اقدام ــش فعل ــج پژوه ــق نتای مطاب
ــان(،  ــه عامــلان صنعــت گردشــگری و جامعــۀ میزب )ازجمل
در ایجــاد تجربیــات منحصربه فــرد و خاطره انگیــز بــرای 
ــرای  ــی ب ــت رقابت ــب مزی ــی  در کس گردشــگران، نقــش مهم
مقصــد گردشــگری دارد. عامــلان صنعــت گردشــگری بایــد 
 
ً
ــا ــد و صرف ــر دهن ــق ارزش تغیی ــارۀ خل ــود را درب ــدگاه خ دی
ــا  ــند. آن ه ــود نباش ــرای خ ــود ب ــترین س ــب بیش ــال کس به دنب
بایــد بــه ایــن نکتــه توجــه کننــد کــه، عــلاوه بــر ارزش آفرینــی 
بــرای خــود، بــه فکــر ایجــاد ارزش بــرای گردشــگران و 
ســاکنان بومــی  مقصــد نیــز باشــند. آن هــا بایــد دیــدگاه خــود 
ــدی  ــۀ فراین ــفر به منزل ــه س ــد و ب ــوض کنن ــفر ع ــارۀ س را درب

1. Oyner & Korelina
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ــس از  ــفر و پ ــن س ــفر، حی ــل از س ــامل قب ــه مرحله ای ش س
ــرای  ــه فکــر خلــق ارزش ب ــد و ب بازگشــت از ســفر توجــه کنن
ــد از  ــه باشــند. آن هــا بای ــن ســه مرحل گردشــگران در طــی ای
ــک  ــگران در هری ــا گردش ــب ب ــاط مناس ــراری ارتب ــق برق طری
ــارکت در  ــه مش ــویق ب ــا را تش ــفر آن ه ــه گانه س ــل س از مراح
ــد.  ــگری کنن ــولات گردش ــات و محص ــی خدم ــد طراح فراین
عامــلان گردشــگری بایــد بــه دو نکتــۀ مهــم درزمینۀ مشــارکت 
ــع در  ــد: مناب ــه کنن ــق ارزش توج ــد خل ــگران در فراین گردش
اختیــار گردشــگر و تمایــل وی بــه مشــارکت در فراینــد خلــق 
ــا یافته هــای مــرز و همــکاران1  ــق ب ارزش. ایــن موضــوع مطاب

ــت.  )2018( اس
براســاس یافته هــای پژوهــش، گردشــگرانی کــه تصویــر 
ــتری  ــال بیش ــد، احتم ــن دارن ــد در ذه ــک مقص ــبی از ی مناس
دارد کــه آن مقصــد را در فهرســت انتخــاب خــود قــرار دهنــد و 
ــا ســایر ذی نفعــان گردشــگری  در فعالیت هــای خلــق ارزش ب
مشــارکت کننــد. ازایــن رو، عامــلان گردشــگری بایــد در نظــر 
داشــته باشــند کــه، بــرای جــذب گردشــگران بــه یــک مقصــد 
ــر مناســبی از آن در  ــد از آن مقصــد، تصوی ــل از بازدی ــد قب بای
ذهــن گردشــگران ایجــاد کننــد. بدین منظــور، می تواننــد 
و  دهان به دهــان  تبلیغــات  به ویــژه  تبلیغــات،  طریــق  از 
ــوص  ــب درخص ــر مناس ــا و تصاوی ــۀ عکس ه ــن ارائ همچنی
در  مقصــد  امکانــات  و  طبیعــی  و  تاریخــی  جاذبه هــای 
مناســبی  ذهنیــت  اجتماعــی،  شــبکه های  و  وب گاه هــا 
ــد  ــن مقص ــرار گرفت ــث ق ــد و باع ــاد کنن ــد ایج ــارۀ مقص درب
ــا  ــد ب ــا بای ــوند. آن ه ــگر ش ــای گردش ــت انتخاب ه در فهرس
ــه مقصــد اطلاعاتــی درخصــوص معرفــی  ورود گردشــگران ب
آثــار و بناهــای تاریخــی، فهرســت موزه هــا و گالری هــا و 
ــی  ــت جغرافیای ــد، وضعی ــاعت بازدی ــی، س ــای دیدن مکان ه
و اقلیمــی  مقصــد گردشــگری، وضعیــت راه هــا و آب وهــوای 
ــرار  ــگران ق ــار گردش ــبی را در اختی ــات مناس ــد اطلاع مقص
ــگر و  ــن گردش ــد بی ــاد پیون ــرای ایج ــۀ لازم ب ــا زمین ــد ت دهن
ــی  ــن اطلاعات ــه چنی ــور این ک ــد. به منظ ــود آی ــه  وج ــد ب مقص
ــار  ــت در اختی ــه و وق ــن هزین ــرف کمتری ــا ص ــی و ب به راحت
گردشــگران قــرار گیــرد، بایــد وب گاه هــای اطلاع رســانی 
گردشــگری یــا نرم افزار هــای جامعــی در ایــن زمینــه طراحــی 
ــه  عبــارت دیگــر، عامــلان گردشــگری بایــد، قبــل از  شــود. ب
ورود گردشــگر بــه مقصــد، تغییــر مثبتــی در ذهنیــت گردشــگر 
ــد،  ــه مقص ــس از ورود ب ــد و، پ ــاد کنن ــد ایج ــه مقص راجع ب
ــده  ــاد ش ــگر ایج ــن گردش ــد در ذه ــه از مقص ــری را ک تصوی
تقویــت کننــد. عامــلان گردشــگری، بــا ایجــاد ذهنیــت مثبــت 
اعتمــاد  آوردن  بــه دســت  و  فعالیت هــای خــود  راجع بــه 
گردشــگران، می تواننــد باعــث افزایــش میــزان مشــارکت 

1. Merza et al.

گردشــگران در فعالیت هــای خلــق ارزش شــوند.
براســاس یافته هــای پژوهــش، گردشــگرانی کــه بــه 
ــای  ــتر در فعالیت ه  بیش

ً
ــالا ــد احتم ــتگی دارن ــد دلبس مقص

ــد  ــارکت خواهن ــگری مش ــان گردش ــا ذی نفع ــق ارزش ب خل
داشــت. عامــلان صنعــت گردشــگری بهتــر اســت از ســاکنان 
بومــی  مقصــد در برگــزاری تورهــای گردشــگری اســتفاده کننــد 
ــوم  ــگ و آداب و رس ــا فرهن ــگر ب ــق، گردش ــن طری ــا، از ای ت
ــی  ــاکنان بوم ــری س ــن، به کارگی ــود. همچنی ــنا ش ــد آش مقص
ــای  ــاد پیونده ــث ایج ــگری باع ــای گردش ــزاری توره  در برگ
دوســتی و احساســی بیــن گردشــگر و ســاکنان می شــود. 
ایــن امــر باعــث می شــود بیــن گردشــگر و مقصــد احســاس 
ــۀ لازم  ــع آن، زمین ــود و، به تب ــاد ش ــاداری ایج ــتگی و وف دلبس
ــق  ــای خل ــگران در فعالیت ه ــارکت گردش ــب مش ــرای جل ب

ــد. ــش یاب ارزش افزای
جامعــۀ میزبــان شــامل دولــت محلــی و ســاکنان 
ــش  ــگری، نق ــان گردش ــۀ ذی نفع ــز به منزل ــد نی ــی  مقص بوم
مهمــی  در خلــق تجربــۀ منحصربه فــرد بــرای گردشــگر و 
ــن رو،  ــد. ازای ــه مقصــد گردشــگری دارن جــذب گردشــگران ب
ــگری،  ــی و گردش ــراث فرهنگ ــازمان می ــود س ــنهاد می ش پیش
به مثابــۀ نهــادی نظارتــی، نقــش بازیگــران گوناگــون درگیــر در 
ــد حقــوق  ــد. بدین منظــور بای ــن کن ــد گردشــگری را تعیی فراین
ــر  ــل  یکدیگ ــی  را در مقاب ــاکنان بوم ــوق س ــگران و حق گردش
مشــخص کنــد و آموزش هــای لازم درخصــوص رعایــت 

ــد. ــه کن ــدام ارائ ــرای هرک ــر را ب ــوق یکدیگ حق
ابعــاد  از  برخــی  پژوهــش،  یافته هــای  براســاس 
ویژگی هــای شــخصیتی گردشــگر نقــش مهمــی  در مشــارکت 
ــن رو،  ــد. ازای ــق ارزش دارن ــای خل ــگران در فعالیت ه گردش
بهبــود  و  ارزش  فراینــد خلــق  موفقیت آمیــز شــدن  بــرای 
ــذب  ــال ج ــت به دنب ــر اس ــگری بهت ــران گردش ــات، مدی خدم
افــرادی باشــند کــه خلاقیتــی چشــمگیر و قــوۀ تخیلــی 
ــد و در  ــی دارن ــات عاطف ــتند، ثب ــد هس ــد، متعه ــوی دارن ق
مقابل احساســات منفــی مقــاوم  هســتند، بــا دیگــران به خوبــی 
همــکاری می کننــد، خوش مشــرب و اجتماعــی هســتند و بــه 
ــد،  ــد. بدین منظــور، بای ــد اشــتیاق دارن ــۀ چیزهــای جدی تجرب
هنــگام ثبت نــام گردشــگران از طریــق وب گاه، به صــورت 

ــند. ــی باش ــن اطلاعات ــال چنی ــوری به دنب ــا حض ــی ی تلفن
ــود،  ــاص خ ــت خ ــه ماهی ــه ب ــا توج ــه ای، ب ــر مطالع ه
محدودیت  هایــی دارد. مطالعــۀ فعلــی نیــز از ایــن قاعــده 
ــق ارزش  ــرای خل ــن پژوهــش، ب ــوده اســت. در ای مســتثنی نب
بــر مشــارکت گردشــگران و اســتفاده از دیدگاه هــای آنــان 
ــی،  ــگران آت ــود پژوهش ــنهاد می ش ــت. پیش ــده اس ــز ش تمرک
بــا بســط ایــن پژوهــش، از دیدگاه هــا و مشــارکت ســایر 
ــان  ــان و کارکن ــۀ میزب ــه جامع ــگری، ازجمل ــان گردش ذی نفع
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ــد.  ــره  گیرن ــق ارزش به ــور خل ــگری، به منظ ــت گردش صنع
ــی  ــگری برخ ــد گردش ــر مقاص ــز ب ــا تمرک ــش ب ــن پژوه ای
از پربازدیدتریــن شــهرهای ایــران انجــام شــد. پیشــنهاد 
ــه  ــز توج ــران نی ــگری ای ــد گردش ــایر مقاص ــه س ــود ب می ش
ــای  ــرِ ویژگی ه ــر تعدیلگ ــر متغی ــش، اث ــن پژوه ــود. در ای ش
ــی  ــدل مفهوم ــط م ــی از رواب ــگر در برخ ــخصیتی گردش ش
ســایر  اثــر  می شــود  پیشــنهاد  شــد.  بررســی   پژوهــش 
تعدیلگرهــای مرتبــط بــا موضــوع در روابــط موجــود در مــدل 

ــود. ــی ش ــز بررس ــش نی ــن پژوه ــی  ای مفهوم
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