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Objective: This study investigates the role of organizational innovative behavior and its underlying 

dimensions in tourism destination branding from the perspective of experts. It examines how 

individual, organizational, and networking dimensions contribute to the commercialization and 

enhancement of destination brands. 

 

Methodology: A descriptive-survey design was employed. Following a systematic review of the 

literature, three dimensions—individual, organizational, and networking—and eleven sub-

dimensions were identified and used to develop a researcher-made questionnaire. The instrument was 

assessed for validity and reliability using pilot testing, Cronbach’s alpha, and exploratory factor 

analysis. Data were collected from 234 tourism experts, including managers, academics, PhD 

students, consultants, and tourism professionals, using convenience sampling. Data were analyzed 

using descriptive and inferential statistics in SPSS 22. 

 

Findings: The findings showed that organizational innovative behavior has a positive and significant 

effect on tourism destination branding. Among the three dimensions, networking factors had the 

greatest impact, followed by individual factors, while organizational factors had the least impact. The 

only significant difference in viewpoints was found between senior managers and doctoral students. 

 

Conclusion: Organizational innovative behavior can serve as a comprehensive approach to 

strengthening tourism destination branding. In particular, networking, collaboration, and stakeholder 

engagement can enhance destination visibility, attract tourists, and strengthen brand identity. 

Policymakers and tourism managers should therefore integrate innovation into organizational 

strategies and promote collaborative approaches to destination branding. 
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  ها:واژهکلید

رفتار  ،یمقاصد گردشگر یسازبرند
فعال  ینوآورانه شرکت ها

عوامل  ،یعوامل سازمان ،یگردشگر
 .یعوامل فرد ،یاشبکه

 

های آن در برندسازی مقاصد های فعال در صنعت گردشگری و زیرسازهاین پژوهش با هدف بررسی نقش رفتار نوآورانه شرکت هدف:

های فردی، گردشگری از منظر خبرگان و متخصصان حوزه گردشگری انجام شده است. همچنین، پژوهش حاضر درصدد تبیین تأثیر مؤلفه
 .سازی و ارتقای برند مقاصد گردشگری استنوآورانه بر فرایند تجاریای رفتار سازمانی و شبکه

ها و مند منابع علمی و استخراج سازهاین پژوهش با استفاده از روش توصیفی ـ پیمایشی انجام شد. پس از مرور نظام: شناسیروش

ها در قالب پرسشنامه توسط پژوهشگر طراحی و از نظر دادههای فعال در صنعت گردشگری، ابزار گردآوری های رفتار نوآورانه شرکتزیرسازه
های نفر از مدیران، کارشناسان، دانشجویان دکتری و استادان حوزه 2۳4روایی و پایایی ارزیابی و استانداردسازی شد. جامعه نمونه شامل 

های آمار شده با استفاده از روشهای گردآوریادهگیری در دسترس انتخاب شدند. دگردشگری، بازاریابی و برندسازی بود که به روش نمونه
 .توصیفی و استنباطی تحلیل شدند

طور کلی، تأثیر مثبت و معناداری بر های فعال در صنعت گردشگری، بههای پژوهش نشان داد که رفتار نوآورانه شرکتیافته: هایافته

ای بیشترین و عوامل سازمانی کمترین میزان تأثیر را بر برندسازی عوامل شبکه برندسازی مقاصد گردشگری دارد. در میان ابعاد رفتار نوآورانه،
دهندگان، بین مدیران ارشد و دانشجویان دکتری های مختلف پاسخمقاصد گردشگری داشتند. همچنین، تنها تفاوت معنادار میان دیدگاه گروه

 .مشاهده شد

عنوان رویکردی جامع و اثربخش برای ارتقای برند مقاصد تواند بهگردشگری می های فعال در صنعترفتار نوآورانه شرکت: گیرینتیجه

تواند نقشی کلیدی ای میویژه، شبکهگذاری بر سازوکارهای نوآورانه در سطوح فردی، سازمانی و، بهگردشگری مورد توجه قرار گیرد. سرمایه
گذاران و فعالان این حوزه فراهم گیری مؤثرتر سیاستپایدار گردشگری و تصمیمدر موفقیت فرایند برندسازی ایفا کند و زمینه را برای توسعه 

 .سازد

و  ینیکارآفر یپژوهش ها، یمقصد گردشگر یدر برند ساز ینقش رفتار نوآورانه سازمان(. 5140)صادقی، حسین، مبارکی، محمدحسن، و محمودی، کیاندخت :استناد 
.69-65(،2)5. یورنوآ  
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 مقدمه.1
عنوان راهبردی کلیدی برای ایجاد هویتی متمایز و در فضای رقابتی و پویای صنعت گردشگری، برندسازی مقصد گردشگری به

مثابه برخلاف تبلیغات سطحی، برندسازی مقصد به .(Gnoth et al., 2007) فزاینده قرار گرفته استجذب گردشگران، مورد توجه 
دهی به تصویر ذهنی کند که بر شناخت عمیق مخاطبان، ایجاد مزیت رقابتی و شکلیک راهبرد جامع و بلندمدت بازاریابی عمل می

اند که های متعدد و مشابهی مواجهامروزه گردشگران با گزینه .(Morgan et al., 2004; Pike, 2005) مطلوب از مقصد تأکید دارد
رو، توانایی یک مقصد در ازاین .(Gnoth et al., 2007) راحتی قابل جایگزینی هستنددر صورت نداشتن تصویر ذهنی متمایز، به

 شوددر برندسازی مقصد محسوب می های کلیدی موفقیتایجاد تصویری مثبت، جذاب و رقابتی در ذهن مخاطبان، یکی از مؤلفه

(Vengesayi, 2003; Ruiz-Real et al., 2020). 
نواز، های ظاهری، مانند مناظر زیبا و مردم مهمانبا وجود اهمیت برندسازی، بسیاری از مقاصد گردشگری همچنان عمدتاً بر جاذبه

 گیری گردشگران در اختیار داشته باشندفرایند تصمیم تأکید دارند، بدون آنکه سازوکارهای مؤثری برای ایجاد تمایز و تسهیل

(Leiper, 1995; Buhalis, 2000). تواند نقشی کلیدی در ایجاد و ارتقای در چنین شرایطی، رویکرد نوآورانه در سطح سازمانی می
ها را برای توسعه یت سازمانعنوان عاملی مؤثر، ظرفهای فعال در صنعت گردشگری، بهبرند مقصد ایفا کند. رفتار نوآورانه شرکت

در صنعت  .(Janssen, 1997; Han, 2011) کندگویی خلاقانه به نیازهای بازار تقویت میهای جدید، بهبود فرایندها و پاسخایده
برند تواند از طریق ایجاد تجربیات متمایز برای گردشگران، به تقویت جایگاه مقصد و افزایش وفاداری به گردشگری، این رفتار می

 .(Gnoth et al., 2007) کمک کند

های فعال در صنعت گردشگری تحت تأثیر سه گروه اصلی از عوامل اند که رفتار نوآورانه شرکتهای پیشین نشان دادهپژوهش
، (Bandura & Watts, 1996; Chen et al., 2010) ، انگیزه(Lorenz, 2010) عوامل فردی، مانند شایستگی (1 :قرار دارد

عوامل سازمانی، همچون حمایت مدیران  (2؛ (Ajzen & Netemeyer, 1991) و تعهد سازمانی (Bandura, 1997a) ارآمدیخودک
سازمانی در زنجیره تأمین ای، نظیر تعاملات بینعوامل شبکه (۳( و فضای کاری نوآورانه؛ و 1400)محمدکاظمی و همکاران، 

ها صورت مستقیم یا غیرمستقیم بر میزان نوآوری در سازمانتوانند بهاین عوامل میهر یک از  .(Sundbo et al., 2007) گردشگری
 .تأثیرگذار باشند

کننده رفتار نوآورانه عنوان منبعی برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار و نقش تعیینبا توجه به اهمیت روزافزون برندسازی مقصد به
های فعال سؤال اصلی پژوهش حاضر این است که آیا رفتار نوآورانه شرکت های فعال در صنعت گردشگری در این فرایند،شرکت

کند؟ این پرسش، هسته اصلی پژوهش حاضر را شکل در صنعت گردشگری نقش معناداری در برندسازی مقاصد گردشگری ایفا می
پژوهش به شرح زیر تدوین شده دهد و، با توجه به ماهیت کلی آن، به مکان خاصی محدود نیست. بر این اساس، فرضیه اصلی می

 :است

 .های فعال در صنعت گردشگری تأثیر معناداری بر برندسازی مقصد گردشگری داردرفتار نوآورانه شرکت :فرضیه اصلی

ای، درصدد است شکاف موجود این فرضیه با تکیه بر شواهد نظری و تجربی و در چارچوب تحلیل عوامل فردی، سازمانی و شبکه
 .های فعال در صنعت گردشگری و برندسازی مقصد را کاهش دهدبطه میان رفتار نوآورانه شرکتدر شناخت را

 

 مبانی نظری.2

 . رفتار نوآورانه سازمانی1.2
 برتری حفظ برای حیاتی عامل یک عنوان به نوظهور هایفرصت از استفاده امروز، وکارکسب تغییر حال در و پیچیده دنیای در

. است دشوار هاآن نتایج بینیپیش ها،فرصت این تحول حال در و پویا هایویژگی دلیل به حال، این با. شودمی شناخته رقابتی
 به هافرصت که جایی باشد؛ هماهنگ "فرصت خلق نظریه" منطق با که بگیرند پیش در را هاییاستراتژی باید هاشرکت بنابراین،

 .(Jamali et al., 2018)گیرندمی شکل خطا و آزمایش و فعال تعامل طریق از شوند، کشف اینکه جای

های فعال در صنعت گردشگری های کلیدی در ارتقاء عملکرد رقابتی شرکترفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری یکی از مؤلفه
معرفی کرد؛ « ترکیبات جدید»پردازانی است که مفهوم نوآوری را در قالب ( از نخستین نظریه19۳4رود. شومپیتر )به شمار می

های نوآورانه باشند. وی نوآوری را صولات نو، فرآیندهای کاری نوین، بازارهای جدید و سیاستتوانند شامل محترکیباتی که می
 ,.Jong et al)کند موتور محرک رشد اقتصادی معرفی کرد که نه تنها برای شرکت، بلکه برای جامعه نیز ارزش افزوده ایجاد می

2003.) 
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 ,Spreitzer)شرکت های فعال گردشگری ارائه شده است. از دید اسپریتزر  در ادبیات علمی، تعاریف متعددی برای رفتار نوآورانه

ها، فرآیندها یا محصولات جدیدی است که تغییری بنیادین در شیوه عملکرد سازمان ، این نوع رفتار به معنای خلق ایده(1995
دانند هایی میای از فعالیته را مجموعهنیز رفتار نوآوران (Tuominen & Toivonen, 2011) کنند. توومینن و تویوننایجاد می

گیرد. از این منظر، نوآوری نه صرفاً به معنای اختراع، بلکه به های مفید در سازمان انجام میکه با هدف ایجاد و کاربرد نوآوری
 فن آوری روز است.معنای ارتقاء مستمر عملکرد از طریق خلاقیت عملیاتی و راهبردی است. یکی از راه های نوآوری استفاده از 

انداز تجربه بازدیدکنندگان ظاهر شده است، و فناوری نقشی محوری عنوان عاملی حیاتی در بازآفرینی چشمنوآوری در گردشگری به 
، 1وکار چندجانبههای کسببر مدلمحمد کاظمی و همکاران  ) ,.2024Srinivasan et al(. کنددر هدایت این تحول ایفا می

، زنجیره تأمین تجهیزشده به ابزارهای دیجیتال، توسعه 4چین، سازوکارهای بلاک۳، اکوسیستم فناورانه هوشمند2آفریننوآوری تحول
را افزایش داده  7اینترنت اشیا . این عناصر در کنار هم، ادراک مفید بودنتاکیدکردند 6سازمانیمدل مشارکتی درون و5افزار چابکنرم

های گردشگری ها به سازماناین فناوری .شوندو موجب ارتقاء مدیریت هوشمند گردشگری شهری و توسعه پایدار در تهران می
نفعان برقرار سازی نمایند و ارتباط مؤثرتری با ذیسازی کرده، خدمات خود را شخصیبهینهکنند تا فرآیندهای خود را کمک می

های و دولت ها 9های کوچک و متوسط گردشگریها، شرکت 8های مدیریت مقصدکنند. در همین راستا، همکاری میان سازمان
، امری 11چینتقویت بازاریابی و ادغام فناوری بلاک، 10سازی مصرف انرژیهای اینترنت اشیاء، بهینهمحلی برای توسعه زیرساخت

های گردشگری و ارتقای تجربه تواند به بهبود عملکرد سازمانافزایی نهادی، در نهایت میرسد؛ چرا که این همنظر میضروری به
 (Nematpour, Mohammad Khodadadi & Azimi, Azadeh Mohammadkazemi, 2025) .گردشگران منجر شود

 

 عوامل فردی مؤثر بر رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری.2.2
صورت سریع سازد که بههای سازمانی و فردی، این امکان را برای مدیران فراهم میقابلیتوکار از طریق ارتقاء توانمندسازی کسب

و دقیق به تغییرات محیط رقابتی واکنش نشان دهند و مسیر دستیابی به مزیت رقابتی پایدار برای شرکت را هموار کنند 
 .(1400، داوریو  طالبی)محمدکاظمی، 

های سازمانی دارند ای در ارتقاء یا تضعیف رفتار نوآورانه در محیطکنندهاند که عوامل فردی نقش تعیینمطالعات نشان داده
(Siregar et al., 2019.) وکار ها اشاره دارد که بیشتر در میان کارکنان یک کسبای از قابلیتنوع از توانمندسازی به مجموعه این

شوند. وکار منجر میشود که در نهایت به تقویت توانمندی کلی کسبهایی فردی تلقی میعنوان ویژگیقابل مشاهده است و به
 (E Lorenz, 2010) ( است. لورنتزCompetencyترین این عوامل، شایستگی )( از مهم1400).، و همکارانرکاظمی،محمد

انجامد. در همین های نو میبه توانایی فرد برای ایجاد ایده کند کهها و تجربیات تعریف میشایستگی را ترکیبی از دانش، مهارت
انجامد که به شکل کمی و کیفی انباشته شده و مطابق کند که شایستگی زمانی به نوآوری میبیان می (Noor, 2015) راستا، نور

تری بر اجرای ایده نسبت به ثیر قویاند که شایستگی تأبا نیازهای روز سازمان به کار گرفته شود. تحقیقات دیگر نیز نشان داده
 (.J. Tamunosiki-Amadi, 2018پردازی دارد )مرحله ایده

، به عنوان نیروی روانی محرک افراد برای (Danim, 2004) عامل فردی دوم، انگیزه درونی کارکنان است که طبق تعریف دانیم
های خلاقانه، و فزایش تمایل به یادگیری، مشارکت در فعالیتشود. انگیزه قوی در کارکنان باعث ادستیابی به اهداف تعریف می

، انگیزه عاملی کلیدی (Chiu, 2017) . بر اساس تحقیقات چیو(Anjum et al., 2016; Chiu, 2017)شود ها میاجرای نوآوری
 های خلاقانه در محیط کار است.در هدایت کارکنان به سوی استفاده از ظرفیت

                                                 
1 Multi-sided business models 
2 Transformative innovation 
3 Smart technological ecosystem 
4 Blockchain mechanisms 
5 Agile software development intra-organizational l 
6 Intra-organizational participative model 
7 IoT 
8 DMO 
9 SMTE 
10 Optimizing energy 
11 Integrating blockchain 
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تعریف شد و به باور  (Bandura, 1997b)است؛ مفهومی که نخستین بار توسط بندورا  (Self-efficacy) عامل سوم، خودکارآمدی
اش برای سازماندهی و اجرای اقدامات لازم جهت موفقیت اشاره دارد. بر اساس مطالعات مختلف، خودکارآمدی تحت فرد در توانایی
های عاطفی و فیزیولوژیکی فرد قرار تشویق افراد مهم و همچنین وضعیتهای دیگران، های پیشین، مشاهده موفقیتتأثیر موفقیت

(. هرچه خودکارآمدی بیشتر باشد، احتمال بروز رفتار نوآورانه نیز Bandura & Watts, 1996; Momeni et al., 2014)دارد 
 یابد.افزایش می

رفتار نوآورانه نقش دارد. تعهد سازمانی به معنای گرایش گیری نهایتاً، تعهد سازمانی به عنوان یک عامل انگیزشی عمیق، در شکل
(. Ajzen, R Netemeyer, 1991) شودماندن در سازمان و تلاش برای تحقق اهداف آن تعریف میو علاقه فرد برای باقی

با رفتار نوآورانه دارند،  اند که ابعاد تعهد سازمانی شامل تعهد عاطفی و تعهد هنجاری، ارتباط مثبت و معناداریها نشان دادهپژوهش
توانمندی فردی (. Hakimian et al., 2016; Xerri & Brunetto, 2013)که تعهد مستمر اثر کمتری در این زمینه دارد در حالی

 (1400).، و همکارانرکاظمی،محمد رودوکار به شمار میترین بعد از ابعاد توانمندسازی کسبنخستین و بنیادی
  

 مؤثر بر رفتار نوآورانه ینعوامل سازما.3.2
مدیریتی شامل توانایی برقراری یکی از حوزه های اصلی که  توانمندی فردی مورد بررسی قرار می گیرد در زمینه قابلیت های 

های ملموس و ناملموسی که بر تربیت و رشد متخصصان تأکید های راهبردی و توسعه سرمایه انسانی )شامل تواناییمهارت، ارتباط
است.  کنند(های فردی تلاش میبرداری بهینه از دانش و مهارتوکار و بهرهد؛ افرادی که در راستای تحقق اهداف کسبدار

 (1400همکاران) و ،.محمدکاظمی،ر
ویژه در صنعت گردشگری، برای پاسخ به تحولات سریع محیطی و نیازهای متغیر مشتریان، نیازمند ساختارهای ها، بهسازمان

ای دارد. (. از میان عوامل سازمانی، سبک رهبری نقش برجستهSchumpeter, 1947)حمایتی برای پرورش نوآوری درونی هستند 
(. 1400تواند فضای سازمانی لازم برای تقویت اعتماد، خلاقیت و نوآوری را فراهم سازد )رستگار، گرا و حمایتگر میرهبری مثبت

ساز ظهور رفتارهای نمایند، زمینهجاد میکنند و محیطی امن برای آزمون و خطا ایهای نو پشتیبانی میدر واقع، مدیرانی که از ایده
های مدیریتی ( نیز عواملی مانند قابلیت200۳( و سبایدیکیو )200۳در همین زمینه، هالتون )شوند. نوآورانه در میان کارکنان خود می

 .اندوکار معرفی کردهعنوان اجزای کلیدی در فرایند توانمندسازی کسبسازی را بهو شبکه
 

 مؤثر بر رفتار نوآورانه یازمانعوامل س.4.2
ویژه در صنعت گردشگری، تأثیر بسزایی در انتقال دانش، یادگیری و تسهیل نوآوری ها بهای، تعاملات میان شرکتدر سطح شبکه

 ,.Siddiquie M)و سبایدیکیو (Halton, 2018)در همین زمینه، هالتون  (.Dyer & Singh, 1998; Fischer, 1999)دارد 

وکار معرفی عنوان اجزای کلیدی در فرایند توانمندسازی کسبسازی را بههای مدیریتی و شبکهنیز عواملی مانند قابلیت (2018
های یک منطقه(، محلی )مانند رقابت و همکاری میان هتل های کاملاًتوان به سه دسته تقسیم کرد: شبکهها را میشبکه .اندکرده
جهانی. تحقیقات -های ترکیبی محلیکنندگان خارجی( و شبکهها با اپراتورهای تور و تأمینهای غیرمحلی )نظیر ارتباط هتلشبکه

 ,.Rowley et al)سازد فراهم میها ها، امکان نوآوری پایدار را برای شرکتاند که وجود روابط چندلایه در این شبکهنشان داده

2000; Sørensen, 2004; Tremblay, 1998.) 
 

 . برندسازی مقصد گردشگری۵.2
شود که نقش مهمی در های نسبتاً نوین و راهبردی در ادبیات بازاریابی گردشگری محسوب میبرندسازی مقصد یکی از حوزه

. مقاصد گردشگری نه تنها با (Ruiz-Real et al., 2020)کند میدهی به تصویر ذهنی و جایگاه رقابتی یک مقصد ایفا شکل
مثابه مفاهیم ادراکی و شوند، بلکه بههای طبیعی، بناهای تاریخی و خدمات اقامتی تعریف میهای فیزیکی همچون جاذبهویژگی

 ,Leiper, 1995; Buhalis) کندیزمینه ذهنی خود آن را تفسیر مگردند که هر گردشگر بر اساس تجربه و پیشذهنی نیز تلقی می

2000). 
پذیری تعریف شده است؛ به طوری که جاذبه، توانایی مقصد در جذب در ادبیات علمی، مقصد گردشگری ترکیبی از جاذبه و رقابت

. از (Vengesayi, 2003)شود ای متمایز و برتر نسبت به سایر مقاصد تلقی میپذیری، توانایی آن در ارائه تجربهگردشگر و رقابت
های مکانی و درک (، تصویر ذهنی یک مقصد از ادغام بین ویژگیFranzen & Bouwman, 2001)دیدگاه فرازن و باومن 
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دهد که تصویر نتایج نشان می تواند موجب ارتقاء یا تضعیف جایگاه برند مقصد شود.گیرد و میشخصی گردشگران شکل می

های پیشین او از مقصد پدیدار گیری از مشارکت گردشگر در محل و برداشتل شکلعنوان مفهومی در حاشناختی حین سفر به
 (Nematpour et al., 2025).شودمی

برند یک مقصد، همچون برند کالا یا خدمات مصرفی، در تلاش است تا تجربه، احساس و ارزش مشخصی را به ذهن مخاطب 
های زیادی در فرایند برندسازی مقصد نسبت به کالاهای مصرفی وجود دارد؛ زیرا مقصد دارای منتقل کند. با این حال، پیچیدگی

دهندگان خدمات در گذاران، و ارائهه بازیگران متعدد از جمله مردم محلی، سیاستماهیتی غیرملموس، پیچیده و چندبعدی است ک
 (.Morgan, Pritchard & Pride, 2004; Pike, 2005)آن نقش دارند 

 
 . ابعاد تصویر برند مقصد۶.2

ای از یر مجموعهاست. این تصو (Destination Brand Image)یکی از ابعاد کلیدی در فرایند برندسازی، تصویر برند مقصد 
 Ken)گیرد و تأثیر زیادی بر انتخاب مقصد دارد ها، احساسات، و خاطراتی است که در ذهن گردشگر درباره مقصد شکل میبرداشت

W. McCleary, 1999)( گالارزا .Gallarza, 2002اشاره می )های محرک )مانند تبلیغات، کند که تصویر مقصد تحت تأثیر ویژگی
گیرد. در واقع، آنچه در ها( شکل میها و نگرشهای شخصی گردشگر )مانند نیازها، انگیزهوصیه دیگران( و ویژگیتجربه قبلی، ت

 کننده رفتار او در انتخاب یا عدم انتخاب مقصد است.گیرد، بیش از هر چیز تعیینعنوان یک تصویر شکل میذهن گردشگر به
اشاره دارد که با « حس مکان»( به مفهوم 1۳87قش دارند. شولتز )پرتویی، گیری تصویر برند مقصد نعوامل متعددی در شکل

شود گردشگران شده محصولات نیز باعث میکیفیت ادراکهای محیطی و تجربه ذهنی افراد گره خورده است. ساختار فضایی، ارزش
 ها از مقصد در محل تقویت شودله تصویر آنوسیهای فرهنگی داشته باشند و بدینها و فعالیتنسل هزاره تعامل بیشتری با جاذبه

(Nematpour et al., 2025). به همین ترتیب، رلف(Relf, 1976 مفهوم )«را به عنوان بازتاب تجربه تاریخی، « روح مکان
کنند یم، فراتر از ظاهر فیزیکی یک مقصد، به غنای هویتی آن کمک میکند. این مفاهفرهنگی و احساسی افراد در مکان معرفی می
 (.1۳87و در ساخت برند مقصد تأثیرگذارند )حبیبی، 

 
 . برند مقصد در سطح کلان و انتخاب مقصد۷.2

شود: انتخاب کشور مقصد و انتخاب شهر مقصد. انتخاب کشور مقصد در ادبیات برندسازی، دو سطح انتخاب در نظر گرفته می
ونقل و تبلیغات، امنیت اجتماعی و فرهنگی، و عوامل های حملهای حمایتی دولت، زیرساختوابسته به عوامل کلان مانند سیاست

(. برای مثال، سهولت Alberti et al., 2014; Crooks et al., 2013; Rezaee & Mohammadzadeh, 2016)اقتصادی است 
گیری برند تواند نقش مؤثری در شکلهای تبلیغاتی مناسب میدریافت روادید، وجود امنیت اجتماعی، ثبات سیاسی، و زیرساخت

 ملی ایفا کند.
های شهری )تاریخی، فرهنگی، ونقل و اقامت(، جاذبهلدر سطح انتخاب شهر مقصد نیز عواملی مانند دسترسی آسان )نظیر حم

های (. این عوامل در کنار ویژگی1۳95درمانی و تجاری(، و آشنایی یا تجربه قبلی گردشگر از شهر تأثیرگذار هستند )پیشگامی، 
 مؤثر باشند.عنوان یک مقصد گردشگری دهی برند یک شهر بهتوانند در شکلجمعی ساکنان شهر و تعاملات فرهنگی، می

 
 . ارتباط رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری با برند سازی مقصد۸.2

در نهایت، آنچه این پژوهش به دنبال آن است، بررسی پیوند میان رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری و برندسازی مقصد 
ود تجربه گردشگر، طراحی محصولات جدید گردشگری، و تواند به توسعه خدمات خلاقانه، بهبگردشگری است. رفتار نوآورانه می

ارتقاء تصویر ذهنی مقصد منجر شود. در فضای رقابتی گردشگری، جایی که تمایز مقاصد کار دشواری است، نوآوری سازمانی 
-Gnoth et al., 2007; Ruiz) فرد برای مقصد کمک کند و موجب تقویت برند مقصد شودتواند به خلق هویت منحصربهمی

Real et al., 2020.) 
ای بخش، و تعاملات شبکهگیری از منابع انسانی خلاق، رهبری الهامهای فعال در صنعت گردشگری با بهرهبه بیان دیگر، شرکت

برند  صورت غیرمستقیم اما مؤثر، در جهت ارتقاءتوانند رفتار نوآورانه را در سازمان خود نهادینه سازند. این رفتار، خود بهمؤثر، می
ای اثرگذار بر رفتار نوآورانه، کند. از این منظر، مدل تحقیق حاضر با تأکید بر عوامل فردی، سازمانی و شبکهآفرینی میمقصد نقش

 تلاش دارد نقش این رفتار را در فرآیند برندسازی مقصد گردشگری تبیین نماید.
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 روش پژوهش.3
پیمایشی طراحی -پژوهش حاضر با رویکرد کمی و به روش پیمایشی انجام شده و از نوع کاربردی و بر مبنای رویکردی توصیفی

شده است. هدف اصلی، بررسی تأثیر رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری بر برند سازی مقاصد گردشگری است. روش 
توسط پژوهشگر طراحی و تدوین شده و پس از طی مراحل اعتبارسنجی، در جامعه  ای است کهها مبتنی بر پرسشنامهگردآوری داده

 آماری منتخب توزیع گردیده است. 
های مرتبط است. این افراد شامل مدیران ارشد نفر از فعالان کلیدی در صنعت گردشگری و حوزه 2۳4جامعه آماری پژوهش شامل 

ر، مسئولان اماکن گردشگری، اساتید دانشگاه، دانشجویان تحصیلات تکمیلی، های مسافرتی، برگزارکنندگان توها، آژانسهتل
کنندگان از شهر تهران، گیری به روش در دسترس انجام شده و شرکتاند. نمونهکارشناسان بازاریابی، گردشگری و برندینگ بوده

ای در ش، دارا بودن تخصص یا سمت حرفهاند. تنها ملاک ورود به پژوهسایر شهرهای ایران و چند کشور خارجی انتخاب شده
 های مرتبط با گردشگری، بازاریابی یا برند سازی بوده است.حوزه

 
 درصد و فراوانی بر اساس محل اقامت - 1جدول 

 محل اقامت فراوانی درصد

 ساکن تهران 165 70.5

 ساکن شهر های بزرگ ایران 37 15.8

 ساکن شهر های کوچک ایران 16 6.8

 ساکن خارج از ایران 16 6.8

100.0 234 100.0 

ساخته استفاده شد که براساس مرور جامع ادبیات، طراحی و تدوین گردید. این ای محققها، از پرسشنامهآوری دادهبرای جمع
عوامل پرسشنامه شامل سه سازه اصلی مرتبط با رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری بود: عوامل فردی، عوامل سازمانی و 

هایی همچون شایستگی، انگیزه، خودکارآمدی، تعهد سازمانی، رهبری، نوآوری محصول، نوآوری ای. هر سازه به زیرسازهشبکه
گویه بر مبنای مقیاس لیکرت  ۳۳ها تقسیم شد. در مجموع، نسخه نهایی پرسشنامه شامل بازاریابی، تخصیص منابع، و انواع شبکه

 ای بود.درجهپنج
نفر( اجرا و تحلیل شد. پایایی ابزار با استفاده از  ۳7ای آزمایشی )گیری، پرسشنامه بر روی نمونهنان از کیفیت ابزار اندازهبرای اطمی

گزارش  0.70های اصلی نیز همگی بالاتر از و پایایی سازه 0.756آزمون آلفای کرونباخ بررسی شد. ضریب پایایی کل پرسشنامه 
 درونی مطلوب ابزار است.دهنده انسجام شد، که نشان

 مقیاس پایایی کل پرسشنامه و سازه ها -2جدول 

Cronbach's Alpha N of Items  
 کل پرسشنامه 33 7560.

 عوامل فردی 1۳ 0.862

 عوامل سازمانی 11 0.711

 عوامل شبکه ای 9 0.792

باقیمانده جهت اعتبار سنجی مورد بررسی آماری از طریق تحلیل عامل  تپس از حذف اولیه  آیتم ها جهت سنجش پایایی، سوالا
گزارش شده است  0.000، 2مشاهده می شود که درصد خطای اعتبار سنجی توسط تست بارتلت ۳در جدول  .قرار گرفتند 1اکتشافی

ه طور کلی دارای روایی می باشد. مجموع این دو تحلیل حاکی از آن است که پرسشنامه ب 0.74۳معادل  ۳KMOو نیز ضریب 
 مطلوب و کارامد می باشد.

 جهت بررسی روایی ابزار پژوهش Bartlettو  KMOنتایج تست  -3جدول 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. Bartlett's Test of Sphericity Sig. 
743. .000 

                                                 
1 Exploratory Factor Analysis 
2 Bartlett's Test of Sphericity 
3 Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
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این جدول توسط روش  2استخراج شده برای یکایک سوالات ارائه شده اند. استخراج 1میزان همبستگی ها و اشتراکات4در جدول

 می باشند که مطلوب است. 0.6انجام شده است. عموم سوالات دارای ضریب اشتراک بالای  ۳تحلیل فاکتور های اساسی
 

 نتایج بررسی میزان اشتراکات، استخراج شده توسط روش تحلیل فاکتورهای اساسی - 4جدول 
Extraction Initial  Extraction Initial  Extraction Initial  

 1سوال 1.000 716. 12سوال 1.000 828. 2۳سوال 1.000 707.

 2سوال 1.000 723. 1۳سوال 1.000 935. 24سوال 1.000 610.

 ۳سوال 1.000 733. 14سوال 1.000 914. 25سوال 1.000 879.

 4سوال 1.000 758. 15سوال 1.000 755. 26سوال 1.000 699.

 5سوال 1.000 830. 16سوال 1.000 822. 27سوال 1.000 747.

 6سوال 1.000 862. 17سوال 1.000 623. 28سوال 1.000 475.

 7سوال 1.000 805. 18سوال 1.000 726. 29سوال 1.000 795.

 8سوال 1.000 835. 19سوال 1.000 827. ۳0سوال 1.000 732.

 9سوال 1.000 818. 20سوال 1.000 817. ۳1سوال 1.000 793.

 10سوال 1.000 748. 21سوال 1.000 686. ۳2سوال 1.000 810.

 11سوال 1.000 819. 22سوال 1.000 649. ۳۳سوال 1.000 776.

و هم  6فاکتورهای اولیه، هم 5مشاهده می شود و نیز نتایج بارگذاری سوالات روی فاکتورها 4، نتایج تحلیل واریانس کل5در جدول 
ارائه شده اند. بر طبق جدول، تحلیل عامل اکتشافی، سوالات پرسشنامه را  8توسط فرمول واریمکس 7فاکتورهای دوران داده شده

زیر سازه ی پرسشنامه برابری می کند. لازم به ذکر است که در تحلیل  11فاکتور با  11فاکتور بارگذاری کرد، که این  11بروی 
سوال روایی لازم را نداشتند  4فاکتور دیگر نیز شناسایی شد و هر فاکتور دارای یک سوال بود. بنابراین، از آن جایی که آن  4اولیه 

 و سازه ی مورد نظر پژوهشگر از آن سوال را نمی سنجیدند، از نسخه ی اولیه پرسشنامه حذف شدند.
ای ی فعال گردشگری است که از طریق سه بعد فردی، سازمانی و شبکهدر این مطالعه، متغیر مستقل رفتار نوآورانه شرکت ها   

باشد. با توجه به هدف مطالعه، در این مطالعه رفتار نوآورانه سنجیده شده است. متغیر وابسته نیز برندسازی مقصد گردشگری می
ای یا تحصیلی نترل، تخصص حرفهو تنها متغیر ک شرکت های فعال گردشگری به عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده است

 های برندینگ و گردشگری بوده است.مرتبط با حوزه
های های رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری استخراج شد. سپس گویهها و زیرمؤلفهابتدا با بررسی ادبیات موضوع، مؤلفه

های نامناسب، رای آزمایشی، نسخه نهایی با حذف گویهها طراحی و نسخه اولیه پرسشنامه تهیه شد. پس از اجمرتبط با این سازه
صورت حضوری )در تهران( و الکترونیکی )برای سایر نقاط( انجام گرفت. در ها بهآوری دادهبه جامعه آماری اصلی ارائه گردید. جمع

 تحلیل شدند. 22نسخه  SPSSافزار های گردآوری شده در نرمنهایت، داده
هایی همچون میانگین، انحراف معیار، طح توصیفی و استنباطی انجام گرفت. در سطح توصیفی، از شاخصها در دو ستحلیل داده

هایی چون تحلیل ها، از آزمونمنظور بررسی تفاوت معنادار بین گروهواریانس و ضریب چولگی استفاده شد. در سطح استنباطی، به
اسمیرنوف استفاده شد. تحلیل تکمیلی نیز با -آزمون کولموگروفوالیس و -(، آزمون کروسکالANOVA)طرفه واریانس یک

گیری از آزمون توکی صورت گرفت. همچنین، برای ارزیابی کیفیت ابزار سنجش از آزمون آلفای کرونباخ و تحلیل عامل بهره
 اکتشافی بهره گرفته شد.

 

 

                                                 
1 Communalities  
2 Extraction 
3 Principal Component Analysis 
4 Total Variance Analysis 
5 Loading Extracted Components  
6 Principal Components 
7 Rotated Components 
8 Varimax  
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 هایافته.4

عال گردشگری در برند سازی مقاصد گردشگری بوده است. ابزار هدف اصلی این پژوهش بررسی نقش رفتار نوآورانه شرکت های ف
ای بوده ساخته با سه سازه اصلی شامل عوامل فردی، عوامل سازمانی و عوامل شبکهای محققها، پرسشنامهاصلی گردآوری داده

پرسشنامه در اختیار جامعه آماری  است. پس از تأیید روایی و پایایی ابزار از طریق تحلیل عاملی اکتشافی و آزمون آلفای کرونباخ،
 22نسخه  SPSSافزار شده با استفاده از نرمهای گردآورینظران حوزه گردشگری قرار گرفت و دادهنفر از صاحب 2۳4متشکل از 

 تحلیل شدند.
 . آمار توصیفی کل پرسشنامه به تفکیک پست سازمانی5جدول 

 N Mean Std. Deviation 
 

  15465. 3.9654 77 مدیران ارشد

  13444. 3.8945 50 دانشجویان مقطع دکتری

  12934. 3.9040 54 اساتید دانشگاه

  15047. 3.9295 53 کارشناسان و  مشاورین

  14591. 3.9279 234 مجموع

گردشگری  که آیا رفتار نوآورانه شرکت های فعال گردشگری در برند سازی مقاصددر پاسخ به پرسش اول پژوهش مبنی بر این
و نزدیک به  5از حداکثر امتیاز  ۳.92دهندگان برابر با نقش دارد یا خیر، نتایج تحلیل توصیفی نشان داد که میانگین نظرات پاسخ

 شود.توان گفت که پاسخ به پرسش اول، مثبت ارزیابی میبوده است. بنابراین می« موافقت بالا»سطح 
 

 در پرسشنامه. آمار توصیفی کل جامعه آماری 6جدول 

 N Mean Std. Deviation Variance 
Skewness  

Statistic Std. Error Ratio 

 1.49 159. 237.- 021. 14591. 3.9279 234 کل جامعه آماری

واریانس کننده نیز پرداخته که برای این منظور از آزمون تحلیل های مختلف شرکتاین پژوهش به  بررسی تفاوت معنادار میان گروه
(ANOVAاستفاده شد. نتیجه این آزمون نشان داد که اختلاف میان میانگین پاسخ ) ها از نظر آماری معنادار است. آزمون تکمیلی

Tukey  شود. بنابراین، مشاهده می« دانشجویان مقطع دکتری»و « مدیران ارشد»نیز نشان داد که تنها تفاوت معنادار میان دو گروه
 گردد.أیید میفرضیه دوم نیز ت

 روی کل جامعه آماری( ANOVA). تحلیل آماری واریانس 7جدول 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between 

Groups 
.195 3 .065 3.131 .026 

Within 

Groups 
4.745 229 .021   

Total 4.939 232    

 

 روی کل جامعه آماری (Post-Hoc). تحلیل آماری تکمیلی 8جدول 

(I) Position (J) Position Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 مدیران ارشد

 1385. 0032. 036. 02614. *07082. دانشجویان مقطع دکتری

 1274. 0048.- 080. 02555. 06133. اساتید دانشگاه

 1027. 0310.- 508. 02584. 03588. کارشناسان و  مشاورین

 دانشجویان مقطع دکتری

 0032.- 1385.- 036. 02614. *07082.- مدیران ارشد

 0636. 0826.- 987. 02825. 00949.- اساتید دانشگاه

 0388. 1087.- 611. 02851. 03494.- کارشناسان و  مشاورین

 اساتید دانشگاه

 0048. 1274.- 080. 02555. 06133.- مدیران ارشد

 0826. 0636.- 987. 02825. 00949. دانشجویان مقطع دکتری

 0469. 0978.- 800. 02797. 02545.- کارشناسان و  مشاورین
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 کارشناسان و  مشاورین

 0310. 1027.- 508. 02584. 03588.- مدیران ارشد

 1087. 0388.- 611. 02851. 03494. دانشجویان مقطع دکتری

دانشگاهاساتید   .02545 .02797 .800 -.0469 .0978 

مورد تحلیل آماری « ایعوامل شبکه»و « عوامل سازمانی»، «عوامل فردی»ی به منظور پاسخ به پرسش سوم پژوهش، سه سازه
از دو سازه دیگر بوده که  4.11ای برابر با یافته به عوامل شبکه قرار گرفتند. بر اساس نتایج آمار توصیفی، میانگین نمره اختصاص

 های بعدی قرار داشتند.در رتبه ۳.82و عوامل سازمانی با میانگین  ۳.86بالاتر است. عوامل فردی با میانگین 

 آمار توصیفی در هر سازه. 9جدول 

 N Mean Std. Deviation Variance 
Skewness  

Statistic Std. Error Ratio 

 3.113- 159. 495.- 075. 27402. 3.8646 234 عوامل فردی

 3.233- 159. 514.- 078. 27947. 3.8240 234 عوامل سازمانی

 2.962- 159. 471.- 060. 24521. 4.1144 234 عوامل شبکه ای

ها با استفاده از بود، آزمون نرمال بودن توزیع داده 1.96±ها در هر سه سازه فراتر از بازه که شاخص چولگی دادهبا توجه به این
Kolmogorov-Smirnov یک از سه سازه نرمال نبوده و اختلاف ها در هیچانجام شد. نتایج این آزمون نشان داد که توزیع داده

 گیرد.ها از لحاظ آماری معنادار است. بنابراین، فرضیه سوم پژوهش مورد تأیید قرار میمیانگین

 روی سازه ها Kolmogorov-Smirnov. تحلیل آماری 10جدول 

 عوامل شبکه ای عوامل سازمانی عوامل فردی 

Total N 234 234 234 

Most Extreme Differences 

Absolute .114 .111 .123 

Positive .076 .067 .071 

Negative -.114 -.111 -.123 

Test Statistic .114 .111 .123 

Asymptotic Sig.(2-sided test) .000 .000 .000 

دهنده شامل مدیران ارشد، دانشجویان ها به تفکیک چهار گروه پاسخبرای پاسخ به پرسش چهارم تحقیق، میانگین نمرات سازه
ما به دلیل توزیع ها مشاهده شد، ادکتری، اساتید دانشگاه و کارشناسان بررسی شد. در هر سه سازه، اختلاف جزئی میان میانگین

 استفاده گردید. Kruskal-Wallisها، از آزمون غیرپارامتریک غیر نرمال داده

 . آمار توصیفی عوامل فردی به تفکیک پست سازمانی11جدول 

 N Mean Std. Deviation  

  27930. 3.9141 77 مدیران ارشد

  19719. 3.8462 50 دانشجویان مقطع دکتری

  27203. 3.8419 54 اساتید دانشگاه

  32381. 3.8331 53 کارشناسان و  مشاورین

  27402. 3.8646 234 مجموع

آمار توصیفی عوامل سازمانی به تفکیک پست سازمانی. 21جدول   

 N Mean Std. Deviation  
  24964. 3.8678 77 مدیران ارشد

  27068. 3.7691 50 دانشجویان مقطع دکتری

دانشگاهاساتید   54 3.7778 .32403  

  27131. 3.8593 53 کارشناسان و  مشاورین

  27947. 3.8240 234 مجموع
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آمار توصیفی عوامل شبکه ای به تفکیک پست سازمانی. 13جدول   

 N Mean Std. Deviation 
 

  26056. 4.1082 77 مدیران ارشد

  23107. 4.1067 50 دانشجویان مقطع دکتری

  24931. 4.1173 54 اساتید دانشگاه

  23710. 4.1279 53 کارشناسان و  مشاورین

  24521. 4.1144 234 مجموع

ها یک از این تفاوتهای مختلف وجود دارد، اما هیچهای گروههایی میان میانگین رتبهنتایج این آزمون نشان داد که اگرچه تفاوت
 شود.نتیجه، فرضیه چهارم پژوهش رد میاز لحاظ آماری معنادار نیستند. در 

 روی سازه ها Kruskal-Wallisتحلیل آمار استنباطی .14جدول 

 عوامل شبکه ای عوامل سازمانی عوامل فردی 

Kruskal-Wallis H 4.221 5.307 .415 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. .239 .151 .937 

 

 :پیشنهادات ارائه و گیری.نتیجه۵
های فعال در صنعت گردشگری در فرایند برندسازی مقاصد اصلی بررسی نقش رفتار نوآورانه شرکت در پژوهش حاضر، هدف

های فعال در صنعت گردشگری، ها نشان داد که رفتار نوآورانه شرکتگردشگری از منظر خبرگان حوزه گردشگری بود. تحلیل داده
ها همچنین نشان دادند که در میان سه سازه رفتار ری دارد. یافتهطور کلی، تأثیر مثبت و معناداری بر برندسازی مقاصد گردشگبه

کنند و عوامل سازمانی در مقایسه با دو ای بیشترین نقش را ایفا میهای فعال در صنعت گردشگری، عوامل شبکهنوآورانه شرکت
دهندگان بر اهمیت های مختلف پاسخگروه سازه دیگر، از تأثیر کمتری برخوردارند. علاوه بر این، تفاوت معناداری در میزان تأکید

حال، در سطح ویژه میان دیدگاه مدیران ارشد و دانشجویان تحصیلات تکمیلی. بااینرفتار نوآورانه در برندسازی مشاهده شد؛ به
 .بودندها دهنده اجماع نسبی میان گروهها از نظر آماری معنادار نبودند و نشانها، این تفاوتتحلیل هر یک از سازه

های این پژوهش با نتایج پیشین در حوزه نوآوری سازمانی و برندسازی در صنعت خدمات و گردشگری همخوانی دارد. مطالعات یافته
های فعال در صنعت گردشگری، از طریق بهبود فرایندهای داخلی، ارتقای تجربه اند که رفتار نوآورانه شرکتپیشین نیز نشان داده

 ;Ceylan, 2013) پذیری مقاصد گردشگری شودتواند موجب افزایش جذابیت برند و تقویت رقابتتمایز، مینفعان و ایجاد ذی

Wang & Xiang, 2007). ویژه در صنعتی مانند گردشگری که تصویر ذهنی و تجربه، از عناصر کلیدی خلق ارزش محسوب به
 .زمانی اهمیت دوچندانی داردگیری از رویکردهای نوآورانه در ابعاد مختلف ساشوند، بهرهمی

های ای در تأثیرگذاری بر برندسازی بود. این نتیجه تأییدکننده دیدگاههای کلیدی این پژوهش، جایگاه برتر عوامل شبکهیکی از یافته
عت نفعان متعدد در صنافزایی و پیوند میان ذیای در توسعه گردشگری است که بر نقش همکاری، هممبتنی بر رویکرد شبکه

یابد که اجزای مختلف گردشگری تأکید دارد. مطابق با این دیدگاه، برندسازی موفق مقاصد گردشگری تنها در صورتی تحقق می
ای هماهنگ و های مسافرتی، در قالب شبکههای تاریخی و فرهنگی و آژانسونقل، جاذبهآن، ازجمله مراکز اقامتی، خدمات حمل

تواند مانعی ای، حتی در صورت وجود سرمایه انسانی و رهبری توانمند، میتن این پیوندهای شبکهمنسجم فعالیت کنند. نادیده گرف
 .جدی در مسیر تثبیت برند مقصد باشد

دهندگان بر تعهد سازمانی و شایستگی کارکنان، بیانگر اهمیت بنیادین سرمایه انسانی در تقویت برند در بعُد فردی، تأکید ویژه پاسخ
عنوان محرک اصلی برندسازی مورد تأکید قرار در عین حال، در میان عوامل سازمانی، نقش رهبری نوآور به گردشگری است.
های مدیریتی تنها از شایستگیای است که نهدهند که موفقیت در حوزه برندسازی نیازمند رهبریها نشان میگرفت. این یافته

 .های خود نیز بهره گیردگیریه در تصمیمبرخوردار باشد، بلکه از نگرشی راهبردی و نوآوران

 :های پژوهش و با توجه به تأیید فرضیه اصلی، پیشنهادهای عملیاتی زیر قابل ارائه استبر اساس یافته

های فعال در صنعت گردشگری را گیر در صنعت گردشگری، رفتار نوآورانه شرکتگذار و تصمیمشود نهادهای سیاستتوصیه می
ها یا واحدهای خاص، بلکه در دی فراگیر و راهبردی در دستور کار خود قرار دهند و آن را نه صرفاً در سطح پروژهعنوان رویکربه
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تواند به بهبود جذابیت برند مقصد، افزایش رضایت گردشگران و ارتقای سطوح کلان سازمانی نهادینه کنند. اتخاذ این رویکرد می

 .المللی آن کمک کندشهرت بین

سازی گذاری در شبکهویژه نهادهای اجرایی، به اهمیت سرمایهنفعان صنعت گردشگری، بهلازم است تمامی ذیهمچنین، 
ها، المللی، توجه بیشتری داشته باشند. تشکیل کنسرسیومگردشگری، چه در سطح محلی، چه در سطح ملی و چه در سطح بین

 .تواند در این راستا بسیار مؤثر واقع شودتمر میهای همکاری مسبخشی و طراحی چارچوبایجاد نهادهای میان

سالاری و های متصدی گردشگری در فرایند جذب و ارتقای منابع انسانی خود، اصل شایستهشود سازمانعلاوه بر این، توصیه می
گیری در وانایی تصمیمگیری قرار دهند. در کنار آن، پرورش رهبران سازمانی با نگرش نوآورانه و تتعهد سازمانی را محور تصمیم

 .شودشرایط پویا، ازجمله الزامات تحقق برندسازی پایدار محسوب می

های اصلی در فرایند عنوان یکی از اولویتهای جهانی گردشگری، بهالمللی و حضور فعال در شبکهدر نهایت، تقویت پیوندهای بین
المللی در برندسازی مقاصد گردشگری نقش نشان داد که تعاملات بین های پژوهشبرندسازی، باید مورد توجه ویژه قرار گیرد. یافته

 .سازدهای برندسازی گردشگری را برجسته میگذاریای دارند و این امر اهمیت اتخاذ رویکرد فراملی در سیاستبرجسته

 

 منابع.۶

 فرهنگستان هنر جمهوری اسلامی ایران .پدیدارشناسی مکان .(1۳87) .پرتویی، پ

(. تدوین مدل جامع برندسازی ابرشهرها )مورد مطالعاتی: ابرشهر تهران(1۳95پیشگامی، ف. ی. ح. م. ز. ز. ) پژوهشی جغرافیا -فصلنامه علمی .
6ای(، ریزی منطقه)برنامه (4)  ،22۳ –248. 

شناختی شدن در شغل و سرمایه روانیانجی عجینگرا بر رفتارهای نوآورانه کارکنان: نقش مبررسی تأثیر رهبری مثبت .(1400) .رستگار، ک. ح. پ. ع
 .[نامه/رسالهپایان] بنیانهای دانشمثبت در شرکت

 .50–۳9، نشریه هنرهای زیبا .(. تصویرهای ذهنی و مفهوم مکان1۳87حبیبی، ر. س. )

بنیان وکارهای کوچک و متوسط دانشکسب(. طراحی مدل توانمندسازی 1400آبادی، ع. )محمدکاظمی، ر.، طالبی، ک.، داوری، ع.، و دهقان نجم

 .61علوم مدیریت ایران،  .با رویکرد دیمتل

Ajzen, I., & Netemeyer, R. V. (1991). The theory of planned behavior. 

Anjum, A., Sabir, H. M., Makhdoom, H. U. R., & Hussain, M. S. (2016). Effort-enhancing HR practices 

and innovative work behavior: Role of employee empowerment. International Journal of Academic 

Research in Business and Social Sciences, 6(10). https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v6-i10/2362 

Bandura, A. (1997a). Self-efficacy: The exercise of control. W. H. Freeman. 

Bandura, A. (1997b). Self-efficacy in changing societies. Cambridge University Press. 

Bandura, A., & Watts, R. E. (1996). Self-efficacy in changing societies. Journal of Cognitive 

Psychotherapy, 10(4), 313–315. https://doi.org/10.1891/0889-8391.10.4.313 

Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism Management, 21(1), 

97–116. 

Chen, S.-C., Wu, M.-C., & Chen, C.-H. (2010). Employee’s personality traits, work motivation and 

innovative behavior in marine tourism industry. Journal of Service Science and Management, 3(2), 

198–205. https://doi.org/10.4236/jssm.2010.32025 

Chiu, H. H. (2017). Employees’ intrinsic and extrinsic motivations in innovation implementation: The 

moderation role of managers’ persuasive and assertive strategies. Journal of Change Management, 

17(4), 312–331. https://doi.org/10.1080/14697017.2017.1407353 

Danim, S. (2004). Motivasi kepemimpinan dan efektivitas kelompok. PT Rineka Cipta Utama. 

Dyer, J. H., & Singh, H. (1998). The relational view: Cooperative strategy and sources of 

interorganizational competitive advantage. Academy of Management Review, 23(4), 660–679. 

https://doi.org/10.2307/259056 

https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v6-i10/2362
https://doi.org/10.1891/0889-8391.10.4.313
https://doi.org/10.4236/jssm.2010.32025
https://doi.org/10.1080/14697017.2017.1407353
https://doi.org/10.2307/259056


 
 1405، تابستان2شمارۀ ،5دورۀ  ،یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها     

 

68 

Lorenz, E. C. (2010). Innovative workplaces: Making better use of skills within organisations. OECD 

Publishing. https://doi.org/10.1787/9789264095687-en 

Fischer, M. M. (1999). The innovation process and network activities of manufacturing firms in the 

region of Vienna. 

Franzen, G., & Bouwman, M. (2001). The mental world of brands: Mind, memory and brand success. 

Gallarza, M. G., Saura, I. G., & García, H. C. (2002). Destination image: Towards a conceptual 

framework. Annals of Tourism Research, 29(1), 56–78. 

Gnoth, J., Baloglu, S., Ekinci, Y., & Sirakaya-Turk, E. (2007). Introduction: Building destination 

brands. Tourism Analysis, 12(5–6), 339–343. https://doi.org/10.3727/108354207783227902 

Hakimian, H., Farid, H., Ismail, M. N., & Nair, P. K. (2016). Importance of commitment in encouraging 

employees’ innovative behaviour. Asia-Pacific Journal of Business Administration. 

J. Tamunosiki-Amadi, B. O. (2018). Competence and employee innovative behaviour in the Nigerian 

telecommunication industry. International Journal of Business Management, 13, 210–221. 

Janssen, O., Schoonebeek, G., & Van Looy, B. (1997). Cognities van empowerment als de schakel 

tussen delegerend leiderschap en innovatief gedrag van werknemers. Gedrag & Organisatie, 10(4), 

175–191. 

Jong, J. P. J. de, & Hartog, D. N. den. (2003). Leadership as a determinant of innovative behaviour: A 

conceptual framework. In Scientific analysis of entrepreneurship and SMEs. 

McCleary, K. W., & Baloglu, S. (1999). A model of destination image formation. Annals of Tourism 

Research, 26(4), 868–897. 

Leiper, N. (1995). Tourism management. RMIT Press. 

Momeni, M., Ebrahimpour, D., & Bashokoh Ajirloo, D. (2014). The effect of employees’ self-efficacy 

on innovative work behavior at Social Security Organization employees in Ardabil Province. 

Arabian Journal of Business and Management Review, 3(8). 

Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R. (2004). Destination branding: Creating the unique destination 

proposition. Elsevier. 

Noor, H. F. (2015). Ekonomi publik (2nd ed.). Indeks. 

Pike, S. (2005). Tourism destination branding complexity. Journal of Product & Brand Management, 

14(4), 258–261. https://doi.org/10.1108/10610420510609267 

Rowley, T. J., Behrens, D., & Krackhardt, D. (2000). Redundant governance structures: An analysis of 

structural and relational embeddedness in the steel and semiconductor industries. Strategic 

Management Journal, 21(3), 369–386. 

Relph, E. (1976). Place and placelessness. Pion. 

Ruiz-Real, J. L., Uribe-Toril, J., & Gázquez-Abad, J. C. (2020). Destination branding: Opportunities 

and new challenges. Journal of Destination Marketing & Management, 17, 100453. 

https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100453 

Siregar, Z. M. E., Suryana, Ahman, E., & Senen, S. H. (2019). Factors influencing innovative work 

behavior: An individual factors perspective. International Journal of Scientific & Technology 

Research, 8(9), 324–327. 

Sørensen, F. (2004). Tourism experience innovations and the role of geographical proximity. 

Spreitzer, G. M. (1995). Psychological empowerment in the workplace: Dimensions, measurement, and 

validation. Academy of Management Journal, 38(5), 1442–1465. 

Sundbo, J., Orfila-Sintes, F., & Sørensen, F. (2007). The innovative behaviour of tourism firms: 

Comparative studies of Denmark and Spain. Research Policy, 36(1), 88–106. 

https://doi.org/10.1016/j.respol.2006.08.004 

https://doi.org/10.1787/9789264095687-en
https://doi.org/10.3727/108354207783227902
https://doi.org/10.1108/10610420510609267
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100453
https://doi.org/10.1016/j.respol.2006.08.004


 

 
  و همکاران( ی)صادق یمقصد گردشگر یدر برند ساز ینقش رفتار نوآورانه سازمان

 

69 
Tuominen, T., & Toivonen, M. (2011). Studying innovation and change activities in KIBS through the 

lens of innovative behaviour. International Journal of Innovation Management, 15(2), 393–422. 

https://doi.org/10.1142/S1363919611003209 

Vengesayi, S. (2003). A conceptual model of tourism destination competitiveness and attractiveness. 

Halton, A. M. (2018). Intentional change theory, coaching and leader effectiveness. 

Jamali, B., MohammadKazemi, R., Farsi Yadollahi, J., & Mobini Dehkordi, A. (2018). The study on 

the theories’ gap of technological entrepreneurship opportunities emergence. International 

Business Research, 11(2), 79–88. https://doi.org/10.5539/ibr.v11n2p79 

Nematpour, M., Mohammad Khodadadi, M., & Azimi, A. (2025). IoT-driven smart solutions: 

Transforming urban tourism destinations. Journal of Hospitality and Tourism Insights. 

https://doi.org/10.1108/JHTI-10-2024-1083 

Nematpour, M., Ghaderi, Z., Ghaffari, M., & Zare, H. (2025). Cognitive destination image formation 

among first-time Chinese tourists. Journal of Hospitality and Tourism Insights. 

Siddiquie, M. (2018). Branding strategies of service small and medium-sized enterprise owners. Walden 

Dissertations and Doctoral Studies Collection. 

Srinivasan, S., Sherkar, D. A., J., J., Indora, A., & Mukherjee, D. R. (2024). Tourism innovation and the 

role of technology in enhancing visitor experiences. Educational Administration: Theory and 

Practice, 1506–1513. https://doi.org/10.53555/kuey.v30i4.1702 

 

https://doi.org/10.1142/S1363919611003209
https://doi.org/10.5539/ibr.v11n2p79
https://doi.org/10.1108/JHTI-10-2024-1083
https://doi.org/10.53555/kuey.v30i4.1702

