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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The purpose of this research is to investigate the effect of 

value co-creation through tourists' intention to revisit the 

development of creative tourism based on the theory of 

service dominance and social exchange theory. The present 

research is based on the applied purpose, and in terms of 

research design, it is a quantitative, descriptive-analytical 

method. The data collection tool is a questionnaire, and the 

statistical population of the study is tourists visiting and 

staying in ecolodge in Hormozgan province. Because the 

population is over 100,000, 384 samples were selected, 

according to Morgan and Krejcie. Structural equation 

modeling was exerted to test the hypotheses, and analyses 

were performed using SPSS and Warp PLS software. The 

results showed that value co-creation has a positive and 

significant effect on the intention of tourists to revisit and 

the development of creative tourism. Value co-creation 

with the criteria of escapism, being memorable, learning 

has a positive and meaningful effect on the intention of 

tourists to revisit with the criteria of satisfaction and 

happiness, and all these factors also have a positive and 

meaningful effect on creative tourism. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The concept of co-creation is at the core of 

the logic of service dominance(SD), which 

states that services should be placed at the 
center of economic exchanges instead of 

products, and then the customer should be 

the creator of value and interact with 
service providers or other customers. In 

eco-tourism accommodations, through 

layout, equipment, local culture and 
customs, handicrafts, food, etc., the 

possibility of co-creating value for tourists 

can be provided, which can play an 

essential role in their return visits. Also, 
because the interactions of the tourism 

industry are two-way and exchange-type, 

the theory of social exchange is also used in 
this research. On the other hand, the needs 

and demands of tourists have changed in 

this era, and they no longer want to be just 
spectators and listeners; they want to play a 

role in creating the experience themselves. 

Creative tourism is a suitable solution to 

address this need. Mohammadi et al. 
(2021), according to the classification of 

studies in the field of value co-creation, 

state that the studies conducted in value co-
creation have paid less attention to the 

infrastructures and obstacles to the 

implementation of co-creation. "Creative 

tourism," with the slogan "Less museums, 
more fields," focuses on conducting 

experimental activities and deeper 

interaction with the real cultural life in the 
host society. Therefore, we should look for 

a solution that will make tourists, if they 

visit the accommodation and destination 
once, be eager to come back for the second, 

third, and many times, and not repeat it for 

them, and even recommend it to others, so 

that creative tourism can be developed 
accordingly. In this regard, a value co-

creation solution is proposed as suitable, 

attractive, practical, and new. Thus, the 
current research aims to investigate the 

effect of co-creation of value on the 

intention of tourists to visit again and the 
development of creative tourism based on 

the service superiority theory and the social 

exchange theory. There have been many 

researches about value co-creation in the 
tourism industry, such as hotels and 

destinations, etc., which are in theoretical 

foundations, but by examining them, this 

research gap is revealed, which is 
comprehensively about the co-creation 

relationship. Value in all three stages 

before, during, and after the trip, 
considering important factors such as 

separation from reality, learning and 

memorable that come from co-creation, and 

the intention to revisit, which includes 
components such as happiness. Moreover, 

satisfaction and the development of creative 

tourism that meets the needs of today's 
tourists, based on the logic of service 

superiority and social exchange theory, 

have not been researched. Therefore, the 

outstanding innovation of the present 
research is this aspect, and it has been done 

according to the accurate and current needs 

of tourists, the new trend of formation, and 
the need to develop creative tourism and 

consider the interests of all stakeholders. 

 

Methodology 

The current research is based on practical 

purpose, and in terms of research design, it 

is quantitative and descriptive-analytical. 
The tool for data collection is a 

questionnaire and the statistical population 

of tourists visiting and staying in 
Hormozgan ecotourism resorts. Since the 

population is over 100,000, according to 

Morgan and Krejcie, 384 samples were 

selected. Structural equation modeling was 
exerted to test the hypotheses, and analyses 

were performed using SPSS and Warp PLS 

software. 
 

Results and discussion 

The results showed that the co-creation of 
value through tourists' intention to visit 

again has a positive and significant effect 

on the development of creative tourism. Co-

creation of value with the criteria of 
distance from reality, being memorable, and 

learning has a positive and meaningful 

effect on the intention to visit again with 
the criteria of satisfaction and happiness, 

and all these factors also have a positive 

and meaningful effect on creative tourism. 
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Conclusion 

The present study investigates the effect of 
co-creation of value with the mediating role 

of tourists' intention to visit again on 

creative tourism. The first hypothesis 

examined the effect of value co-creation on 
tourists' intention to visit again, which was 

confirmed. In the second hypothesis, the 

effect of tourists' intention to visit again on 
the development of creative tourism was 

investigated, and this hypothesis was also 

confirmed. According to the role of media 

and social networks, tourists should 
participate in three stages before, during, 

and after the trip. The development of a 

website based on an intelligent approach, 
with augmented reality, interactive maps, 

and game services, is a valid tool for the 

participation of tourists. In the south of 
Iran, each has own native and local 

cultures; in Bandar Kong and Mehrgan 

village, in the discussion of planting and 

harvesting and using the products of the 
groves, for example, separating palm 

cheese, etc., tourists and most of the men 

can be involved. Also, through the 
participation of tourists in artistic and 

cultural activities such as experiencing the 

role of henna and performing it by tourists, 
especially women, experiencing making 

local handicrafts for women, participating 

and doing local cooking activities for more 

women, and even helping the service 
providers in the experience of buying and 

preparing raw materials for cooking by both 

women and men, participating in 
ceremonies such as Zarif in Bandar Kong, 

Izwa ceremony and such things for both 

women and men can amount to increase co-

creation of value. Such value co-creating 
activities make tourists happy, learn and get 

away from reality and escape from 

everyday life, make the trip memorable and 
satisfying, and can influence the intention 

to revisit. Residences can provide a space 

where even the type of arrangement of the 
equipment, the physical space, the 

decorations, and the type of clothes of the 

presenters create value and cause distance 

from reality, learning, being memorable and 
satisfaction, the happiness of tourists and 

make them eager to revisit. 
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ارزش با واسطه قصد بازدید دوباره  هم آفرینی تأثیربررسی  هدف پژوهش حاضر
گردشگران بر توسعه گردشگری خلاق بر مبنای منطق چیرگی خدمت و نظریه مبادله 

پژوهش حاضر بر مبنای هدف کاربردی و از نظر طرح پژوهش،  .باشدیماجتماعی 
بوده و  پرسشنامهها ابزار گردآوری داده باشد.تحلیلی می -کمی، از روش توصیفی

 یگردبوم یهااقامتگاهکننده در و اقامت بازدیدکنندهجامعه آماری پژوهش، گردشگران 
است، طبق مورگان و  100000 باشد. چون تعداد جامعه بالایاستان هرمزگان می

معادلات  سازیمدلها از نمونه انتخاب شد. برای آزمون فرضیه 384 کرجسی تعداد
 Warp PLSو  SPSS یافزارهانرمها از طریق وتحلیلو تجزیه استفادهساختاری 

ارزش با واسطه قصد بازدید دوباره  هم آفرینینتایج نشان داد که  شده است.انجام
با  ارزش هم آفرینیمثبت و معنادار دارد.  تأثیرگردشگری خلاق گردشگران بر توسعه 

بودن، یادگیری بر قصد بازدید دوباره با  یزانگخاطرهدور شدن از واقعیت،  یهاسنجه
تمامی این عوامل  همچنینمثبت و معنادار دارد و  تأثیررضایت و شادی،  یهاسنجه

با توجه به فراگیر شدن  .مثبت و معنادار دارند تأثیرنیز بر گردشگری خلاق 
اجتماعی نیازهای گردشگران نیز تغییر  یهارسانهسفر و نقش گسترده  هاییکیشناپل

بازدید از مقصد، علاقه چندانی به بازدید دوباره  باریککرده و ممکن است پس از 
ارزش که موجب قصد  هم آفرینینداشته باشند و برایشان تکراری شود. بنابراین 

راهکاری مناسب  تواندیم، شودیمتوسعه گردشگری خلاق  درنهایتره و بازدید دوبا
 . برای این منظور باشد
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 مقدمه

محصولات در  جایبهخدمات باید  کندمیقرار دارد که بیان  (SD) خدمتمنطق چیرگی  هستهدر  هم آفرینیمفهوم 

خدمات یا سایر مشتریان  دهندگانارائهش باشد و با مرکز مبادلات اقتصادی قرار گیرند و سپس مشتری باید خالق ارز

(. همچنین به این دلیل که تعاملات صنعت Prebensen et al., 2013; Meng & Cui.,2020) باشدتعامل داشته 

است.  قرارگرفته مورداستفادهبستان است؛ نظریه مبادله اجتماعی نیز در پژوهش حاضر -گردشگری دوطرفه و از نوع بده

ی نظریه مبادله اجتماعی این است که اقدامات بازیگران به رفتار سایر بازیگران وابسته است و همه روابط فرض اصل

 شودمیو سپس این تعاملات دوطرفه منجر به روابط متقابل و سودمند برای هر دو طرف  گیرندمیبخشند و می

(Assiouras et al.,2019; Tung et al., 2017 .)گردشگران در عصر حاضر تغییر  هایخواستهو  از سوی دیگر نیازها

خودشان در ایجاد تجربه نقش داشته باشند.  اندمایلفقط تماشاگر و شنونده صرف باشند و  خواهندنمیکرده و دیگر 

گردشگری خلاق راهکاری مناسب برای پاسخ به این نیاز است. کارشناسان گردشگری خلاق را نسل جدید گردشگری 

 لیمتما)«یفرهنگ یگردشگر»استراحت( و نسل دوم،  و اوقات فراغت برای )سفر« گردشگری ساحلی» اولبعد از نسل 

 .(Mohammadi et al, 2021) کنندمی( قلمداد هاموزهبه فرهنگ و 

هم آفرینی ارزش  در شدهانجاممطالعات  کنندمیدر زمینه هم آفرینی ارزش، بیان  هاپژوهش یبندبا توجه به طبقه

 یهادانیکمتر، م هایموزه»با شعار « خلاق یگردشگر». اندپرداختهو موانع اجرای هم آفرینی  هازیرساخت کمتر به

باید به  .کندمیتمرکز جامعه میزبان در  یفرهنگ یواقع یبا زندگ ترعمیقو تعامل  یتجرب هایفعالیتبر انجام  شتریب

ه اقامتگاه و مقصد مراجعه کردند مشتاق باشند بار دوم، سوم و ب باریکدنبال راهکاری بود که سبب شود گردشگران اگر 

آن گردشگری خلاق توسعه  تبعبهنیز بازگردند و برایشان تکراری نشود و حتی به دیگران نیز توصیه کنند تا  بار چندم

و توسعه  ارزش بر قصد بازدید دوباره گردشگران هم آفرینی تأثیریابد. بنابراین هدف پژوهش حاضر این است تا 

زیادی در  هایپژوهشقرار دهد.  موردبررسیگردشگری خلاق را بر مبنای نظریه چیرگی خدمت و نظریه مبادله اجتماعی 

و مقصدها و غیره صورت گرفته که در مبانی نظری آمده است  هاهتلارزش در صنعت گردشگری مانند  هم آفرینیمورد 

ارزش در هر سه  هم آفرینیجامع در مورد ارتباط  صورتبهکه  گرددمیاین شکاف پژوهشی آشکار  هاآناما با بررسی 

بودن  انگیزخاطرهگرفتن عوامل مهمی مانند جدا شدن از واقعیت، یادگیری و  در نظرمرحله پیش، هنگام و پس از سفر با 

ضایت است و توسعه مانند شادی و ر هاییمؤلفهشوند و بر قصد بازدید دوباره که شامل ناشی می هم آفرینیکه از 

گردشگری خلاق که پاسخگوی نیاز گردشگران امروزی هست، بر مبنای منطق چیرگی خدمت و نظریه مبادله اجتماعی، 

است. بنابراین نوآوری برجسته پژوهش حاضر همین جنبه است و با توجه به نیاز واقعی و کنونی  نشدهانجامپژوهشی 

 شدهانجامبه توسعه گردشگری خلاق و در نظر گرفتن منافع همه ذینفعان و نیاز  گیریشکلگردشگران و روند جدید 

از مزایای آن در  مندیبهرهارزش و  هم آفرینی کارگیریبه منظوربه راهکارهایی ارائه زمینه در حاضر پژوهش است.

 گسترش به هم کاربردی رویکردی با که باشد هاییپژوهش معدود از یکی عنوانبه توانست صنعت گردشگری خواهد

خدمات گردشگری به  دهندگانارائهموفقیت  به هم و ارزش در صنعت گردشگری هم آفرینیدانش در زمینه  مرزهای

 تیارزش، هو هم آفرینیتعامل، تجربه،  ،یلذت مشتراز:  اندعبارتپیشین و ابعاد آن  هایپژوهش .کند کمک گردشگران

هم درگیری مثبت و مشارکت، حمایت سازمان، ، (Shoukat& Ramkissoon., 2022) مجدد دیمکان و قصد بازد

 ,.Pham et al) رقابتیو مزیت  برند سازیارزش در  هم آفرینی(،  ,.2022Liu & Jo) شهروندیارزش و رفتار  آفرینی

an Bhuiy) پایدار هم آفرینی(،  ,.2022Assiouras et al) مهمانانو لذت  شدهادراکعدالت  ،ارزش هم آفرینی (،2022
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et al., 2022،) خلاقانه یخلاق و فضاها یگردشگر (Li et al., 2022 ،)خلاق یو گردشگر یابیارتباطات بازار (Gato 

et al., 2022 ،)و ارزش  تسهیلگرهنجارهای اجتماعی، آگاهی از مقصد، انتظارات تجربه، شرایط  ارزش و هم آفرینی

، آمدپیارزش در گردشگری، به فرایند،  هم آفرینیهای پژوهش بندی(، دستهZhu et al., 2022) سفردرک شده و قصد 

و  اللهیسیف) برندارزش  هم آفرینیو  یات رفتارین ،یرسانه اجتماع (،Mohammadi et al., 2021) تسهیلگرها

منابع،  ریزیبرنامهارزش، فعالان ارزشی، ایجاد بستر،  سازیمفهومخدمات شرکتی،  هم آفرینی(، 1400همکاران، 

از  کدامهیچاما در  گرفتهانجام( که در زمینه موضوع Hamidi et al., 2020) آفرینیارزشارزش و  هم آفرینییادگیری، 

 رقرا موردبررسی قصد بازدید دوباره گردشگران بر گردشگری خلاق یاواسطهارزش با نقش  هم آفرینی تأثیرها پژوهش

هرمزگان وجود دارد عدم وجود  ویژهبهه در گردشگری ایران و مشکلی کنگرفته و این شکاف پژوهشی آشکار است. 

مبنای نظری به دنبال پر کردن آن هست ایجاد دیدگاهی  لحاظدیدگاه سیستمی است. لذا شکافی که این پژوهش از 

 مراکز مربوط با گردشگری درگیری مثبت داشته باشند. نوعیبهگردشگر، هم مردم بومی و هم  همآناست که در 

مکان  تیارزش، هو هم آفرینیتعامل، تجربه،  ،یلذت مشتر»با عنوان  ،(Shoukat& Ramkissoon, 2022) هشپژو

ارزش و درگیر نمودن مثبت  هم آفرینیبین که  به این نتیجه رسید« دیجد یچارچوب مفهوم کیمجدد:  دیو قصد بازد

هم  یرفتارها»با عنوان  ،( (Liu & Jo, 2022پژوهش  مشتری، با آگاهی مشتری و بازدید دوباره رابطه وجود دارد.

به  «شرکت تیحما کنندهتعدیلاثر ، مشارکتدرگیری و هتل بر اساس  یبرنامه وفادار یاعضا تیارزش و رضا آفرینی

ارزش و نیز رفتار شهروندی  هم آفرینیو مشارکت با واسطه حمایت سازمان بر مشارکت در  درگیری مثبت تأثیر نییتب

با عنوان  ،(Pham et al, 2022)در پژوهشی است.  تأثیرگذاربر رضایت عضو  درنهایتپردازد که زش میهم آفرینی ار

که تغییر در الگوی  اندرسیدهبه این نتیجه  «یگردشگر دگاهیاز د کیستماتیس ی: بررسبرند سازیارزش در  هم آفرینی»

های پیچیده و شود. فراهم کردن محیطاهم میها به سمت ارزش تولید مشترک از طریق تجربه مشتری فرتفکر شرکت

وکارها های رقابتی برای کسبباز برای تشویق مشتریان به مشارکت فعال در تولید ارزش و در نتیجه افزایش مزیت

 شدهادراکعدالت  ،ارزش هم آفرینی نیآزمون رابطه ب»با عنوان  ،(Assiouras et al, 2022). در پژوهش ضروری است

ارزش و عدالت درک شده  هم آفرینیبین به این نتیجه دست یافتند که « یدر گردشگر یو لذت مهمانان، مسائل جار

برابری،  مختلف از جمله اشتراک دانش، هایجنبهتوسط گردشگران و لذت گردشگران رابطه وجود دارد. در این راستا 

با عنوان  ،(Bhuiyan et al, 2022) گرفتهانجامپژوهش . است شدهگرفته، تجربه در نظر سازیشخصیتعامل، 

ابزارهای هوشمند  به این نتیجه رسید که« پایدار هم آفرینیاکوسیستم گردشگری هوشمند: ابعاد جدید به سمت »

 Li) در پژوهش. است تأثیرگذارپایدار  هم آفرینی رنهایتدگردشگری بر پایداری اجتماعی فرهنگی، پایداری محیطی و 

& Kovacs, 2022)،  گردشگران به این نتیجه رسیدند که  «نیخلاقانه در چ یخلاق و فضاها یگردشگر»با عنوان

 آنانخلاقانه داشته و تعامل بیشتری با مردم محلی برقرار کرده، با کسب دانش از  هایفعالیتخلاق مشارکت بیشتری در 

 یو گردشگر یابیارتباطات بازار»با عنوان  ،(Gato et al, 2022) در پژوهش. شوندمیآشنا  آنانیاد گرفته و با فرهنگ 

تعهد یادگیری، مدیریت محلی مقصد با واسطه به این نتیجه رسیدند که « یمقصد محل تیریاز سازمان مد یلیخلاق: تحل

در  یساکنان محل»با عنوان  (Zhu et al, 2022) پژوهشاست.  تأثیرگذارقابلیت ارتباطاتی بازاریابی بر گردشگری خلاق 

« COVID-19ی ریگدر طول همه نیتالاب چ یهاارزش مشترک در پارک جادی: ایبه گردشگران محل شدنتبدیلحال 

شده و  بر ارزش درک تسهیلگرهنجارهای اجتماعی، آگاهی از مقصد، انتظارات تجربه، شرایط  به این نتیجه رسید که

هم آفرینی ارزش در گردشگری: ترسیم نقشه »در پژوهشی با عنوان محمدی و همکاران،  دارد. تأثیرقصد سفر  درنهایت

 شدهانجامهای طبق نقشه سیستماتیک هم آفرینی ارزش در گردشگری، پژوهشبه این نتیجه رسیدند که « سیستماتیک

https://www.tandfonline.com/author/Assiouras%2C+Ioannis
https://www.tandfonline.com/author/Assiouras%2C+Ioannis
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 ,Mohammadi et al) است شدهبندیرده، تسهیلگرها، آمدهاپیرینی، آف همبه چند دسته از جمله، فرایند  هم آفرینیدر 

 هم آفرینیو  یات رفتاریبر ن یر رسانه اجتماعیتأث»( در پژوهش خود با عنوان 1400) همکارانو  اللهیسیف. (2021

بر  یاجتماع هایرسانهبه این نتیجه رسیدند که « : گردشگران شهر اصفهانیمطالعه مورد ییروناکط یارزش برند در شرا

ت مجدد در یارزش برند و ن ینیت، هم آفریبا برند بـر ن یمثبت و معنادار دارد و تعامل مشتر یریبا برند تأث یتعامل مشتر

 یرونا قادر است اثرگذارکدر طول سفر در دوران  یمـشتر شدهادراکمثبت و معنادار دارد. خطر  یریرونا تأثکدوران 

چارچوب » عنوان با همکاران. پژوهش حمیدی و نـدکل یبـا برنـد را تعـد یتعامـل مـشتربـر  یاجتمـاع هایرسانه

در  شدهانجام هایمصاحبهنتایج و  گرفتهانجام، «های مسافرتی(مطالعه آژانس) شرکتیآفرینی خدمات  هممفهومی در 

ارزش، فعالان ارزشی،  ازیسمفهومرا مشخص کرده و سپس به هفت دسته شامل:  هم آفرینیپژوهش، نخست ابعاد 

 .(Hamidi et al, 2020) است شدهتقسیم آفرینیارزشارزش و  هم آفرینیمنابع، یادگیری،  ریزیبرنامهایجاد بستر، 

 

 مبانی نظری

 1ارزش هم آفرینی 

شد، که  شنهادیپ (SDL) خدمتچیرگی منطق  قیاز طر Vrgo & Lusch (2004)ارزش توسط  هم آفرینیمفهوم 

حاصل از  ینظر، خروج نی. از اشودیم جادیمصرف خدمات ا ندیدر فرآ یتوسط مشتر یابیارزش بازار دهدینشان م

 هم آفرینی در چارچوب (.Casais et al., 2020) است ینوآور ندیکمک به فرآ وارائه خدمات،  گرانیتعاملات همه باز

 و با محصولات و خدمات در گریامل با افراد دمستلزم تعسفر از پس و هنگام ، پیش هم آفرینیتجربه  جادی، اارزش

 ایروش خاص  کیانجام  یبرا ییتوانا یمتضمن نوع هم آفرینیبدان معناست که  نیا .مختلف استفضاهای خدماتی 

 کی هم آفرینی (.Eletxigerra et al., 2021) است موردنظربه هدف  دنیرس یرفتار خاص برا کیشدن در  ریدرگ

از  یمشتاق ادغام کننده منابع است که در اشکال خاص گریاست که شامل حداقل دو باز یتعاملو  تقاضامحور ندیفرآ

اشاره  یگرانیزبه با هم آفرینی یاصل دهیا. شودیم هاآن یارزش برا جادیدوجانبه سودمند هستند که منجر به ا یهمکار

ارزش در  ینیهم آفر Jaakkola et al., 2015) .) کنندیمخلق  گرانید تأثیرتحت  ای یرا با همکار یزیدارد که چ

 یزیربرنامهو  یشامل طراح هم آفرینی د،یاز بازدپیش  رخ دهد. زین دیاز بازد پسو هنگام ، در پیش تواندیم گردشگری

در محل،  د،یطول بازد در .( استملگر)منابع ع و مشارکت در موضوع دکنندهیبازد پیشین دانش نیتجربه و همچن

 ,.Campos et al) مختلف عمل کنند هایروشمشارکت و تعامل به  ننده،یآفر هم عنوانبه توانندیم دکنندگانیبازد

 یـابیـرد مهـم بازاریکرو یکاینـه ک شـودمی ینیجاد هم آفریبا برند باعث ا یتعامل مشتر ،یابیدر بازار .(2015

 (.6: 1400و دهقانی قهنویه،  اللهیسیف) است یدر گردشگر یکاسـتراتژ

 

 2دور شدن از واقعیت

مستلزم مشاهده ارزش است. دور شدن از واقعیت خودش نوعی سرگرمی است و  هم آفرینی هایمؤلفهاز جمله 

کمک کند تا جادو،  هاآنکند و به  کیرا تحر هاآن لیبالا ببرد، تخرا  دکنندگانیبازد یآگاه توانندیماست که  ییزهایچ

یعنی خود را در فضای  روزمره دور شوند یاز روال زندگ نیکشف کنند و همچن ایشو وجد را در ا یفتگیلذت، ش

مقصد چیزهای مختلفی را در  توانندمی گردشگران (.Anton et al, 2018کنند )فضای واقعی تصور  غیرازبه انگیزییالخ

                                                             
1. Value Co-Creation 
2. Escapism 
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دور برای  کنندگانمصرف رییگ. پیکه فراتر از خود معمولی و رفتارهای روزمره است ایتجربهتجربه کنند، مانند ایجاد 

شود، احتمال بیشتری دارد که  پیگیری محقق است، و اگر این شدن در تجربه ورغوطهبه شکل عمیق ، شدن از واقعیت

 (.Zhang & Lee, 2022) کنندشرکت ارزش  هم آفرینیتجربه  در

 

 1بودن انگیزخاطره

مقاصد گردشگری باید خود را از دیگران متمایز کنند و ارزش مطرح است.  هم آفرینیاست که در  هاییمؤلفهیکی از  

شرکا و  نیب ی)مشارکت فعال( تعداد برخوردها هم آفرینی ازآنجاکه برای مشتریان ایجاد نمایند، انگیزخاطره هایارزش

 دجایا یشتریب هم آفرینی یکه رفتارها ی، افراددهدمی شیو کارکنان خط مقدم را افزاگردشگران  ریدوستان، سا

، گردیبوم هایاقامتگاهدر . (Choi & Choi, 2018) برندمیفضا )صحنه( تجربه استفاده را از منابع  نیشتریب کنندمی

به  ،آن است فردمنحصربه یفرهنگ، کارکنان و طراح نیو برجسته که شامل تعامل ب زیمتماصحنه )فضای(  کی

 .(Meng & Cui, 2020) کندمیکمک  انگیزیخاطره

 

 یادگیری

تماشاگر  کی عنوانبه گردشگر نکهیبرخلاف اارزش  هم آفرینیدر ارزش است.  هم آفرینی هایمؤلفهیکی دیگر از  

باشد داشته  یریادگیتعامل و  خواهدمیکه  یکس ،چند حسی اتیکاوشگر تجرب کیباشد،  گریباز کی تواندیمشود،  دهید

(Campos et al, 2015 .)جینتا نی. اشودیم یریادگی شیباعث افزا دیال در طول بازددر محل، مشارکت فع هم آفرینی 

 .است مشارکت فعال افراد ازمندین است که یاتجربه یریادگیمعنا که  نیبه ا کند،یم دیتأکگلیمور و  نیپا دهیبر ا

بر  یریادگی. تجربه کنند لیتبد هاتیبه فعال دیخود را پس از بازد اتیتا تجرب شوندیم ختهیبرانگ دکنندگانیبازد ،درنهایت

نشان داده است.  شتریب هم آفرینیو  یریادگیمشارکت،  یرا برا دکنندگانیبازد لیتما .گذاردیم تأثیر یقصد رفتار

رابطه مثبت بین  شدهمطرحکما اینکه ضمن اشاره به این مطلب  نمایدمیمشتری نقشی اساسی را در گردشگری ایفا 

ارزش با آگاهی مشتری و بازدید دوباره وجود دارد، که  هم آفرینیویت مکانی، درگیر کردن مشتری، تجربه مشتری، ه

 .(Shoukat & Ramkissoon, 2022) باید در توسعه استراتژی مقاصد گردشگری در نظر گرفته شود
 

 ارزش هم آفرینیو ارتباط آن با  2منطق چیرگی خدمت

بر ادغام منابع  یکه متک دهدیمبر منابع( ارائه  ی)مبتن کنندهمصرف یابیبازار یبرا یدیجد یالگوچیرگی خدمت منطق 

، نیبنابرا ومرتبط است  اریبس یمانند گردشگر یتجرب هایینهزمدر چیرگی خدمت . منطق است یستمیاکوس دگاهیو د

 ,.Blazquez-Resino et al) استارزش  هم آفرینی اتیگردشگران بر تجرب تأثیرپرداختن به  یمناسب برا یچارچوب

2015; (Eletxigerra et al., 2021. ( بر اساس منطق چیرگی خدمتSD ) اکوسیستم خدمات شامل فعالان مختلفی

 چیرگی خدمت منطق برتکیهبا قرار گیرند.  مورداستفادهپویا  صورتبهاست که باید در فرایند ایجاد ارزش برای سازمان 

 یشناخت یرفتارها) یفهوظمرتبط با  هاییتفعالاستفاده از گردشگران با گفت  توانیم یگردشگر اتیو ادبچیرگی خدمت 

ی فرد نیابعاد بنیز و دارند،  یناخودآگاه و خصوص یتیاحساسات و افکار( که ماهذهن )مرتبط با  یندهای( و فرآیو تعامل

هم ، نیبنابرا .(Pizam & Tasci., 2019) کنندیم جادیارزش ا رهیکارمند و غ نوازیمهمان، C2C، تعامل مثالعنوانبه

                                                             
1. Memorability 
2. Service-dominant logic (SDL) 
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دارد هم در ایجاد آن وجود  ناخودآگاه یو گاه ی، احساسنی، نمادیبر اساس مشارکت ذهن یدیابعاد جدارزش  آفرینی

(Eletxigerra et al., 2021 .) خدمت چیرگیمنطق » یاز لنز مفهوم توانیمرا « ارزش هم آفرینی»مفهوم» (SDL )

 خدمات دارد یها و دانش( در نوآور)مهارت انیمشتر یاتیده از منابع عملبر استفا یشترید بیقرار داد. تأک موردبحث

(Kamboj & Gupta, 2018.) 

 

 ارزش هم آفرینیو ارتباط آن با  1نظریه تبادل اجتماعی

 دوطرفه صنعت گردشگری از نوع تعاملات تعاملاتچون  گیردیمنیز به کار را  یمبادله اجتماع هینظر پژوهش حاضر

 نهیدر زممطرح است که « بستان–بده »است و بحث  ینوازمهمانو  یخدمات گردشگر دهندگانارائهو مهمانان  نیب

 Chen, 2020; Tung et al, 2017; Assiouras etاست ) رداربرخو ییبالا اریبس تیاز اهم نوازیمهمانو  یگردشگر

al, 2019) .بستان-بده» یژگیرا بر اساس و ارزش هم آفرینی یندهایفرآ دیبا ینوازمهمانو  یگردشگر یهاسازمان »

 در ارتباط بودن (.Assiouras et al, 2019کنند ) نیو تدو قی( در رابطه خود با گردشگران تشویمبادله اجتماع هی)نظر

، بلکه گرددیمگردشگری و گردشگران محلی  یهاسازمانشامل  تنهانهگردشگری،  یهامحلدر  نفعانیذ

 هامحلاین  و فروشندگان خدمات در اطراف یدولت هایسازمانبر مکان،  یمبتن فروشیخرده یهابرنامه دهندگانتوسعه

خلق  پلتفرم کی نفعانیذ نیا .گیردبرمیی را هم در فرهنگ راثیم ریو سا هامارستانیبها، هتل ،یمانند ساکنان محل

گردشگران  نفعان،یذ ریمنابع وجود دارد. با تعامل با ساو  تبادل خدمات امکان دهند که در آنیم لیمشترک ارزش را تشک

 یهاخاص و ارزش یهانگرش قیطر نیو از ا دهندیم خود را در مورد تجربه در منطقه خاص توسعه انتظارات یمحل

 توانیم(. Zhu et al, 2022شود )یارزش م درهم آفرینی هاآن قصدبهمنجر  درنهایتکه  گیردیمشکل  یاشدهادراک

و  ی خلاقاز توسعه گردشگر تیباشد، حما شتریب یگردشگر هاییتفعالدرک شده از  یکه هر چه منافع اقتصاد گفت

بازیگران فعال بوم گردی، در  عنوانبهگردشگران (. Chen et al,2020بود )خواهد  شتریبش هم ارز هم آفرینیبه  لیتما

، هنجارها، و آنچه در هر جا هادهیابا درک فرهنگ جامعه،  نیهمچنآنان ارزش پایدار نیز مشارکت دارند.  هم آفرینیایجاد 

 .(Bhuiyan et al., 2022) مشارکت دارندفرهنگی پایدار، _اجتماعی هایو هر و زمان لازم است، در فعالیت

 

 2قصد بازدید دوباره

 تیبر رضا هم آفرینی تجربه است که در قصد بازدید دوباره مطرح است. هاییمؤلفهیکی از ، گردشگران تیرضا

 گاندهندارائه یدیاز اهداف کل یکی یمشتر تی. رضاگذاردمی تأثیر هاآن یو شاد هاآن یهانهیهز میزانگردشگران، 

 نیمتضمن تعامل ب ینیهم آفر ندیمرتبط است. فرآ یسودآور ایمانند شهرت  یبا عوامل میمستق طوربه رازی است، اقامت

 تیرضا. ((Gonzalez-Mansilla et al., 2019 است یمشتر تیتجربه و رضا شیافزا ییو شرکت با هدف نها یمشتر

 لیهم بر تما یتوجهطور قابلبه هم آفرینیخدمات قرار داد. درجه  تیفیاز ک هاآنادراک  تأثیرتحت  توانیرا م انیمشتر

(. Kamboj & Gupta., 2018) گذاردیم تأثیرمهمانان اقامتگاه  تیو هم بر رضا افتهیتوسعه دیخدمات جد رشیبه پذ

 Liu) کندیارزش منعکس م کخاص را در خلق مشتر یاست که رفتار مشتر یساختار رفتار کیارزش  هم آفرینیرفتار 

& Jo., 2022.) (.1400و همکاران،  زادهحسن) داردمثبتی  تأثیرارزش بر وفاداری گردشگران  هم آفرینی 

 یبر شاد ارزش هم آفرینیتجربه . باشدمیدر قصد بازدید دوباره  تأثیرگذار هایمؤلفهاز جمله  ،شادی گردشگران

                                                             
1. Social exchange theory 
2. Revisit intention 

https://www.tandfonline.com/author/Assiouras%2C+Ioannis
https://www.tandfonline.com/author/Assiouras%2C+Ioannis
https://www.tandfonline.com/author/Assiouras%2C+Ioannis
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لذت، یعنی  یعد تجربه حس، عاطفه، عقل و رفتار و سه بعد شادچهار ب نیمطالعه نشان داد ب. گذاردیم تأثیرگردشگران 

که نقش فعال  برندمی، گردشگران هنگامی لذت شودیممطرح  (.Zarantonello, 2013)ارتباط وجود دارد  ،معنا و تعامل

 یامدهایقدرت و جهت پ نیحاضر همچنپژوهش  .((Assiouras et al, 2022های ایجاد ارزش داشته باشنددر فعالیت

خلق تجربه بر  تأثیردر مورد  یادیقرار داد. مطالعات ز موردبررسیگردشگران و مقاصد  یرا برا یگردشگردر  هم آفرینی

وجود دارد و این  انیجربه مشترو ت یابعاد شاد نیمثبت ب است ارتباط نشدهانجام یدر صنعت گردشگر یمشتر یشاد

 فرضیه زیر شکل گرفت:  بنابراین. (Buonincontri et al., 2017)شودیمشادی سبب بازدید دوباره گردشگران به مقصد 

 دارد. تأثیر: هم آفرینی ارزش بر قصد بازدید دوباره 1فرضیه 
 

 1خلاق یگردشگر

 هایقابلیت قطری از گردشگر فردمنحصربه مشارکت کردن فراهم بر مقاصد، تمرکز ،سازمان یریادگیتعهد  تیقابل

 ,.Gato et al) گذاردمی تأثیرخلاق،  یگردشگر کیدر  ،یسازمان، بر مقاصد گردشگر یابیبازار تیریمد یارتباط

از  توانندیاست که گردشگران م یاساس یالهیخلاق وس یهاتیاگرچه مشارکت در فعال ؛گویندمیو همکاران  ی(. ل2022

است.  تیاهم یدارا رفعالیغ اتیو تجرب هاتیرا تجربه کنند، اما فعال یمحل یکسب کنند و زندگ یدیآن دانش جد قیطر

 ترینعمومیو  ترینمستقیماز  یکی ،مانند موزه یاز مؤسسات فرهنگ دیهنگام بازد ویژهبه وگذارگشتاست که  یهیبد

 & Liuآورند، ) به دست یلدر مورد مردم مح یدیآن اطلاعات جد قیاز طر توانندمیکه گردشگران خلاق است  هاراه

Jo., 2022 .)دیو قصد بازد هم آفرینی. گذاردمی تأثیر یبر وفادار میمثبت و مستق طوربه ینیاز هم آفر یارزش ناش 

 رایز به همراه خواهد داشت، زیرا ن ی، منافع اقتصادیت فرهنگیحفظ هو ،خلاق یدوباره ضمن توسعه گردشگر

د محصول دارند. یاز به آموزش و خرینهستند،  ها و دانش فرهنگ ناملموسسب مهارتکل به یه ماک یگردشگران

مشترک  دیکه در تول یدکنندگانیباز خواهند گشت. بازد ،هم آفرینیتجربه  یهاگردشگران در صورت داشتن فرصت

خلاق  یگردشگرو  باشندمیو خلاق  یفرهنگ یشگرارائه گرد یبرا دارتریپا یروش عنوانبههستند  ریخود درگ اتیتجرب

 :مودحاضر را ارائه ن هیفرض توانمی، پیش(. با توجه به مباحث McCartney & Chen., 2019) دهندمیرا توسعه 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیر: قصد بازدید دوباره بر گردشگری خلاق 2فرضیه 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

                                                             
1. Creative Tourism 

https://www.tandfonline.com/author/Assiouras%2C+Ioannis
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 پژوهش روش

 تحلیلی و از شاخه همبستگی -توصیفی روش از کمی، پژوهش، طرح ازنظر و کاربردی هدف مبنای بر حاضر پژوهش

ساخته بر اساس مطالعات گسترده منابع مرتبط و سپس تأیید پژوهشگر  ایپرسشنامه هادادهاصلی گردآوری  . ابزارباشدمی

 ,Terblanche&Taljaardپیش از سفر  با ابعاد ارزش فرینیهم آی اصلی پژوهش شامل . متغیرهاباشدمیخبرگان 

2018; Mathis et al, 2016; Grissemann & Stokburger-Sauer; 2012; Eletxigerra et al, 2021 ، هنگام

 ;Grissmenn & Stuckburger, 2012 پس از سفر و Buonincontri et al, 2017; Meng & Cui, 2020سفر 

Anton et al, 2018 دوباره د بازدیدقص Meng & Cui, 2020; McCartney & Chen, 2020  و گردشگری خلاق 

 .است (1396بذرافشان )

 محتوایی، اعتبار بررسی منظوربه گرفت. صورت عاملی اعتبار و محتوایی اعتبار روش دو به پژوهش ابزار روایی سنجش

کرون  یآلفا پرسشنامه، سنجش پایایی برای گرفت. شد و اصلاحات لازم صورت داده قرار خبرگان اختیار پرسشنامه در

و بالاتر  قبولقابل 8/0تا  6/0ف، یضع ییایپا 6/0کمتر از  یمعمولاً آلفا .دیمحاسبه گرد زین یبیترک ییایپا نیو همچن باخ

 7/0تر از این شاخص بالا کهیدرصورت ،در مورد پایایی ترکیبی(. 1384 سکاران،) استبالا  ییایپا دهندهنشان 8/0از 

است. در پژوهش حاضر مقادیر مناسبی در هر دو مورد به دست  قبولقابل 7/0تا  6/0باشد، پایایی سازه خوب است و بین 

در  کنندهاقامتگردشگران بازدیدکننده و  پژوهش این آماری جامعه .(3جدول است )آمد که گواهی بر پایایی آن 

 شد. روش و تحلیلنمونه انتخاب  384. با استفاده از جدول مورگان تعداد باشدمیاستان هرمزگان  گردیبوم هایاقامتگاه

از  استفاده با مربوطه اطلاعات توصیفی بخش در است. شدهارائه تحلیلی و توصیفی صورت دو به هاداده وتحلیلتجزیه

 معادلات سازیمدل تکنیک زا پژوهش هایفرضیه به پاسخگویی منظوربه تحلیلی بخش در و شدهارائه SPSS افزارنرم

 است. شدهاستفاده WARPPLS افزارنرم از استفاده ساختاری با

 

 هاافتهی

تا  31درصد(،  23.4نفر ) 90سال  31تا  20درصد(،  2.1نفر یعنی ) 8گروه سنی زیر بیست سال  دهندگانپاسخاز میان 

( 6.8نفر ) 26سال  60تا  51درصد(،  21.9نفر ) 84سال  50تا  41ن حجم نمونه، درصد( بیشتری 45.1) نفر 173سال  40

( و 30.2نفر مرد ) 116به لحاظ شاخص جنسیت هم و درصد( یعنی کمترین حجم نمونه  8/0نفر ) 3سال هم  60و بالای 

 میزان. از نظر اندذاشتهگ پاسخبینفر هم این پرسش را  6. لازم به توضیح است که اندبوده( هم زن 68.2نفر ) 262

درصد(، کارشناسی  6.3) نفر 24 دیپلمفوقدرصد(،  8.3نفر ) 32 زیر دیپلمتحصیلات نیز افراد دارای تحصیلات دیپلم و 

درصد(  8.9) نفر 34درصد( یعنی بیشترین حجم نمونه و دکتری  40.1نفر ) 154درصد(، کارشناسی ارشد  36.5نفر ) 140

 179میلیون  5. به لحاظ سطح درآمد ماهیانه، افراد با درآمد کمتر از انددادهرا به خود اختصاص  یعنی کمترین حجم نمونه

تا  10درصد(،  16.7نفر ) 64میلیون  10تا  7درصد(،  19.8نفر ) 76میلیون،  7تا  5( یعنی بیشترین حجم نمونه، 46.6) نفر

. انددادهدرصد( یعنی کمترین حجم نمونه را تشکیل  4.4فر )ن 17میلیون  15درصد( و بیشتر از  10.4نفر ) 40میلیون  15

در پژوهش  ذکرشدهاز نظر تعداد دفعات بازدید از مقصد  درنهایت. و اندگذاشته پاسخبینفر نیز این پرسش را  8همچنین 

درصد(،  28.6نفر ) 110 اندداشتهدرصد(، افرادی که دو بار بازدید  15.6نفر ) 60اند بازدید داشته باریکنیز افرادی که فقط 

 باتجربهدرصد( و افراد  17.4نفر ) 67درصد( یعنی بیشترین حجم نمونه، چهار بار بازدید  32.8نفر ) 126سه باز بازدید 

نفر نیز این به این  3. انددادهدرصد( یعنی کمترین حجم نمونه را به خود اختصاص  4.7نفر ) 18بازدید بیش از چهار با هم 
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 .اندندادهی پرسش پاسخ

 

 هافرضیه بررسی یبرا WARP PLS افزارنرم خروجی .2شکل 

 

 و بارهای عاملیکرون باخ و پایایی ترکیبی  یآلفا ضریب .1جدول 

تعداد  متغیرها
 هاپرسش

بارهای 
 عاملی

 ب آلفایضر
 (ییتا 30)نمونه 

 ضریب آلفا
 تایی( 384)نمونه 

پایایی 
 ترکیبی

813/0 24 ارزش هم آفرینی  841/0 941/0 941/0 

 881/0 795/0 678/0 745/0 3 دور شدن از واقعیت

 924/0 890/0 884/0 796/0 4 بودن انگیزخاطره

 926/0 905/0 892/0 938/0 7 یادگیری

 925/0 898/0 673/0 784/0 5 قصد بازدید دوباره

 962/0 947/0 830/0 917/0 4 رضایت

 869/0 814/0 863/0 782/0 6 شادی

 923/0 /901 907/0 927/0 7 ری خلاقگردشگ

 - 980/0 949/0 838/0  کل

 

داری ضرایب مسیر و مقادیر ( یعنی اعداد روی مسیر، معنیβ) مسیرآزمون مدل ساختاری با استفاده از بررسی ضریب 
2R  ین دو متغیر شدت و نوع رابطه ب دهندهنشان. ضریب مسیر، آزمایدمیپژوهش را  هایفرضیهیا واریانس تبیین شده

خطی بین دو متغیر پنهان است.  رابطهنبود  دهندهنشان+ است که اگر برابر با صفر شوند، 1تا  -1پنهان است. عددی بین 

 3/0تر از باشد رابطه متوسط و چنانچه کوچک 6/0تا  3/0باشد نشانگر رابطه قوی و اگر بین  6/0تر از اگر مقدار آن بزرگ

زا را نسبت به واریانس کل آن توسط ریب تعیین نیز واریانس توضیحی یک متغیر درونباشد، رابطه ضعیف است. ض

، ضعیف 19/0، متوسط و کمتر از 33/0تر از ، قوی، بزرگ67/0تر از و مقادیر بزرگ کنندمیگیری زا اندازهمتغیرهای برون

 وابسته، متغیرهای برای (R2) تعیینیب ضر مقدار از استفاده با ،شدهطراحی مدل بینیپیش قدرتیعنی  شودتلقی می

 (.Leal & Roldan., 2001) شودمی تحلیل

 

 بینپیشمقادیر اعتبار و ضریب تعیین متغیرهای وابسته . 2 جدول

 2R 2Qضریب تعیین  متغیرهای پژوهش /متغیر وابسته

 956/0 96/0 قصد بازدید دوباره

 848/0 87/0 گردشگری خلاق

 

 آزمون استون از استفاده با ،PLS تکنیک با شده زده ساختاری تخمین مدل وتحلیلتجزیه که است مقتضی درنهایت

 متغیرهای بینپیش ارزیابی اعتبار برای معیار این. است معیار ناپارامتریک یک 2Q ضریب. شود تکمیل (2Q)گیسر 

 Q2خلاق دوباره و گردشگری  قصد بازدید شودمی مشاهده 2جدول  در هک طورهمان .شودمی استفاده مدل در مکنون

 یقو آن بینیپیش قدرت و و توان شدهبازسازی خوب پژوهش، در شده ادی ریمتغ هک معنا نیا به اندآوردهمثبتی به دست 

 .است
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 مدل ساختاری پژوهش (Pمقدار ) ضرایب مسیر و ضریب معناداری. 3 جدول

 فرضیه
ضریب معناداری 

 (P)مقدار 
 نتیجه β ضریب مسیر

 تأیید فرضیه P 98/0> 0 /01 مثبت و معنادار دارد. تأثیرارزش بر قصد بازدید دوباره گردشگران  هم آفرینی

 تأیید فرضیه P 93/0> 0 /01 مثبت و معنادار دارد. تأثیرقصد بازدید دوباره بر توسعه گردشگری خلاق 

 

 ارزیابی نیکویی برازش مدل

 Amato et al. اما به اعتقاد باشدمیبرازش متعدد  هایشاخصکوواریانس فاقد  مبتنی بر هایمدلبرخلاف  PLSمدل 

برازش کلی مدل عمل کند و از آن برای بررسی اعتبار یا  هایشاخصهمانند  تواندمی PLSدر  GOFشاخص  (2004)

دسی متوسط برابر است با میانگین هن GOF(. Amato et al., 2004)استفاده کرد  طورکلیبه PLSکیفیت مدل 

 :گرددمیکه با استفاده از این فرمول محاسبه  (2R)شاخص افزونگی و توسط ضریب تعیین 

GOF =√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦                                                                                      (1رابطه  × 𝑅2  

معرفی  GOFمرزهای طیف ضعیف، متوسط و قوی برای  ترتیبرا به  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار پژوهشگران  

 است ذکرشایان. باشدمیبرازش قوی مدل  دهندهنشاناست که  78/0برابر  GOFمقدار . در پژوهش حاضر اندنموده

 با یساختار معادلات سازیمدل در برازش شاخص دسته سه .شودمی یبررس هاشاخص یسر یک توسط مدل برازش

 تورم عامل نیانگیم و (2ARS) Rمیانگین  APC() مسیر بیضر نیانگیم :شودمی گرفته نظر در  5WARP PLS روش

 نانیاطم سطحباشد در  05/0از  مترک ARSو  APC یبرا احتمال ریمقاد اگر پژوهشگران، ةیتوص به .(AVIF) واریانس

 مختلف هایمدل مقایسه هنگام دارد. یمناسب برازش مدل باشد 5 از مترک AVIF اگر نیهمچن .است معنادار درصد 95

 APC شاخص آخردستو  AVIF آن از بعد، ARS شاخصبا  بتداا تیاهم بیترت مدل، برازش هایشاخص اساس بر

 (.4 جدول) است
 

 برازش نیکویی هایشاخص مقادیر. 4 جدول

 P-value مقدار شاخص

< 370/0 001/0 (APC) مسیر بیضر نیانگیم  

 < ARS) 422/0 001/0 (2R) میانگین

 ---------- 70/2 (AVIF) واریانس تورم عامل نیانگیم

 

 نیبنابرا است، آمدهدستبه /05از  مترک ARSو  APC یبرا احتمال مقدار ،شودمی مشاهده 4 جدول در هک طورهمان

 با برابر آن مقدار هکنیا به توجه با گفت توانمی زین AVIF شاخص خصوص در .دارد یمناسب برازش نظر نیا از مدل

 .دارد یمناسب برازش مدل است 5 از مترک و 754/1

 

 بحث

ارزش بر قصد بازدید دوباره گردشگران و توسعه گردشگری خلاق با تأکید  هم آفرینی تأثیرحاضر به بررسی  در پژوهش

در فرضیه است.  شدهپرداختهچیرگی خدمت و نظریه مبادله اجتماعی( منطق بر مبنای ) گردیبوم هایاقامتگاهبر نقش 

قرار گرفت. طبق نتایج تحلیل مسیر، این فرضیه  موردبررسیارزش بر قصد بازدید دوباره گردشگران  هم آفرینی تأثیراول 

پژوهش حاضر با نتایج کار  یهاافتهیتأیید شد و نشان داد  98/0و ضریب مسیر  (>P 0 /01)با ضریب معناداری 

 & Anton et al (2018)، (2017) Buonincontri، Prebensenو  Meng & Cui (2020) پژوهشگرانی همچون
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Xie (2017)، Zarantonello (2013) ،Campos et al (2018)، Mathis et al (2016)، et al (2019) 

Assiouras، et al (2019) Gonzalez-Mansilla( ،2018 )Kamboj & Gupta،Xie et al(2020)، McCartney 

& Chen (2019) و Payne et al(2008)، گردشگران بر قصد بازدید دوباره  تأثیرنیز در فرضیه دوم است.  راستاهم

و شد تأیید  93/0ضریب مسیر و  >P 0 /01و با مقدار ضریب معناداری  قرار گرفت موردبررسیتوسعه گردشگری خلاق 

 است. راستاهم McCartney & Chen (2019) و et al (2019) Assiouras همچونبا نتایج کار پژوهشگرانی 

 

 گیرینتیجه

ماعی گردشگران بایستی در سه مرحله پیش، هنگام و پس از سفر مشارکت اجت یهاشبکهو  هارسانهبا توجه به نقش 

 ابزاری بازی، خدمات و تعاملی اینقشه افزوده، واقعیت با هوشمند، اساس رویکرد بر سایتوب یک توسعهداشته باشند. 

در  مثالعنوانهببومی و محلی خاص داشته  یهافرهنگدر جنوب ایران هر کدام جهت مشارکت گردشگران است.  معتبر

و  پنیر نخلمثلاً جدا کردن  هانخلستانبندرکنگ و روستای مهرگان در بحث کاشت و برداشت و استفاده از محصولات 

گردشگران و بیشتر قشر مردان را مشارکت داد. همچنین از طریق مشارکت دادن گردشگران در  توانیمغیره که 

، تجربه هاخانم خصوصبهتوسط خود گردشگران  هاآنن نقش حنا و انجام های هنری و فرهنگی مانند تجربه کردفعالیت

و حتی کمک به  هاخانمآشپزی محلی بیشتر برای  هاییتفعال، مشارکت و انجام هاخانممحلی برای  دستیصنایعساختن 

، شرکت در مراسمی خدمات در تجربه خرید و تهیه مواد اولیه برای آشپزی هم توسط زنان و هم مردان دهندگانارائه

ارزش را  آفرینی هممیزان  توانندیممانند زریف در بندرکنگ، مراسم ازواء و چنین مواردی هم برای زنان و هم مردان 

ارزش هم سبب شادی گردشگران، هم سبب یادگیری و هم دور شدن از  هم آفرینی هاییتفعالافزایش دهند. چنین 

بگذارد  تأثیربر قصد بازدید دوباره  تواندیمو  شودیمشدن سفر و هم رضایت  یزانگخاطرهواقعیت و فرار از روزمرگی و هم 

 فضایفضایی را فراهم کنند که حتی نوع چیدمان وسایل و  توانندیم هااقامتگاهو گردشگری خلاق را توسعه دهد. 

ارزش ایجاد کند  هم آفرینینیز  دهندگانارائهو نوع لباس و پوشش  دهندیمو تزئیناتی که در اقامتگاه قرار  هاآنفیزیکی 

را به بازدید دوباره  هاآنبودن و رضایت، شادی، گردشگران گردد و  یزانگخاطرهو سبب دور شدن از واقعیت، یادگیری، 

 یهاگردشگران در انجام آشپزی محلی و بازی یبندگروهمشتاق نمایند. همچنین فراهم نمودن فضای تعاملی مثل 

هم ، آموزش مشتریان، هدیه دادن سوغاتی یا نشانی از فرهنگ محلی به گردشگران در هاگروهه بین این محلی و مسابق

مختلف انجام  یهازبانمختلف فرهنگی به  هاییتفعالارزش پس از سفر گردشگران نیز نقش داشته باشند و  آفرینی

ج پژوهش حاضر، پیشنهادهای پژوهشی برای گردشگری خلاق را به دنبال دارد. با توجه به نتای درنهایتگیرد، که 

پژوهش حاضر به روش کمی صورت گرفته بنابراین به پژوهشگران آینده  :شودیممطالعات آینده به شرح زیر ارائه 

چنین پژوهشی را به روش کیفی نیز انجام دهند و نتایج آن با نتایج پژوهش حاضر مقایسه شود. در  شودیمپیشنهاد 

در  شودیماست؛ بنابراین پیشنهاد  شدهپرداختهارزش و قصد بازدید دوباره  هم آفرینی یهامؤلفهخی حاضر به بر پژوهش

 یگردشگر و بررسی شود. سازیمدلو  شدهاستخراجهای کیفی دیگری نیز از طریق پژوهش یهامؤلفهآتی  یهاپژوهش

دیگری از  یهاجنبه توانندیمآینده  یهاپژوهشدارد که فراتر از پژوهش حاضر است و  یاگستردهخلاق نیز بحث بسیار 

آفرینی ارزش هاییتفعالدر چنین  یگردبومهای بر نقش اقامتگاه ایویژهآن را آشکار نمایند. در پژوهش حاضر تأکید 

یرد نیز شکل بگ خوبیبهارزش  هم آفرینی هاآندر  تواندیمدر مورد سایر فضاهایی که  توانندیمبوده و پژوهشگران آینده 

ایجاد  مسئله ترینمهمرونق یابد  ازپیشبیشجالبی انجام دهند. همچنین اگر قرار باشد گردشگری ایران  یهاپژوهش

 شود.های آتی توصیه میدیدگاه سیستمی است که در نظر گرفتن این مورد به پژوهشگران در پژوهش
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 ی مال یحام

 است.حامی مالی نداشته این اثر 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش

 

 منافع تضاد

 .دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارندمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندمی انجام دادند، تشکر و قدردانی

 

 منابع
 چاپ ششم، تهران، انتشارات مهکامه. .درآمدی بر شناخت صنعت گردشگری .(1396) .مرتضی، بذرافشان

تبیین مدل رفتار هم آفرینی ارزش مشتری  .(1400شاهرودی، کامبیز. ) و قلیعلی، نرگس؛ پور سلیمانی، افروزدل، مریم؛ زادهحسن
 .159-141 (،2) 8، گردشگری شهریمجله  .لاناستان گی در توسعه صنعت گردشگری پزشکی

doi:10.22059/JUT.2021.327185.927 
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