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 چکیده

‌طبیعت ‌خصوصاً ‌اصلی‌خدمات‌صنعت‌گردشگری، ‌به‌‌هستة ‌سفر ‌با ‌افراد ‌است‌و ‌خلق‌تجربه گردی،

‌طبیعت ‌فرایند ‌در ‌درگیرشدن ‌می‌طبیعت‌و ‌تجربه ‌مدل‌‌گردی ‌طراحی ‌به ‌پژوهش، ‌این ‌در اندوزند.

منظور‌‌گردی‌استان‌کردستان‌پرداخته‌شده‌است.‌بدین‌پارادایمی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌در‌طبیعت

‌کتابخانها ‌و ‌اسنادی ‌روش ‌با ‌با‌‌بتدا، ‌سپس ‌شده، ‌گردآوری ‌پژوهش ‌پیشینة ‌و ‌نظری ‌مبانی ای،

‌طبیعت‌طبیعت ‌و‌خبرگان‌حوزة ‌نظرهای‌آنان‌گردآوری‌‌گردها ‌و ‌در‌‌گردی‌مصاحبه‌شده ‌است. شده

‌به ‌با ‌داده‌ادامه، ‌زمینه‌کارگیری‌نظریة ‌عوامل‌علیّ، ‌مداخله‌بنیاد، ‌د‌ای، ‌پیامدها ‌و ‌راهبردها ر‌شش‌گر،

‌ ‌اصلی، ‌‌46مقولة ‌و ‌فرعی ‌طبقه‌113مقولة ‌می‌مفهوم ‌نشان ‌نتایج ‌است. ‌شده ‌مدل‌‌بندی ‌که دهد

‌مقوله‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری‌در‌طبیعت ‌این‌عوامل‌تشکیل‌شده‌است: های‌علّی‌‌گردی‌از

ذارند؛‌پدیدة‌گ‌)عوامل‌فردی‌و‌اجتماعی(‌که‌در‌پدیدة‌محوری‌یعنی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌تلثیر‌می

‌زمینه ‌عوامل ‌تجربه؛ ‌بر ‌مبتنی ‌بازاریابی ‌یعنی ‌)شرکت‌محوری، ‌جامعة‌‌ای ‌گردشگری، ‌خدمات های

‌مداخله ‌عوامل ‌امنیت(؛ ‌و ‌ایمنی ‌و‌‌محلی، ‌فنّاورانه ‌اجتماعی، ‌اقتصادی، ‌قانونی، ‌و ‌)سیاسی گر

‌‌زیست ‌مکان، ‌ترفیع، ‌قیمت، ‌)محصول، ‌راهبردها ‌اثرگذارند؛ ‌راهبردها ‌بر ‌که ‌شواهد‌محیطی( افراد،

های‌خدمات‌‌گرد،‌شرکت‌سازی‌و‌مشارکت(؛‌پیامدها‌)برای‌طبیعت‌ها،‌شخصی‌فی یکی،‌فرایند‌و‌برنامه

‌اند.‌‌کارگیری‌راهبردهای‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌گردشگری‌و‌جامعة‌محلی(‌که‌ناشی‌از‌به

‌

‌بنیاد،‌استان‌کردستان.‌دهگردی،‌نظریة‌دا‌:‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری،‌طبیعتهای کلیدی واژه
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 مقدمه

من لة‌یک‌راهبرد‌ازسوی‌اغلب‌کشورهای‌جهان‌برای‌نیل‌به‌‌امروزه،‌رشد‌و‌توسعة‌صنعت‌گردشگری‌به

‌)‌هدف ‌است ‌گرفته ‌قرار ‌توجه ‌مورد ‌اجتماعی ‌و ‌اقتصادی ‌توسعة ‌(.Peng and Tzeng, 2017های

‌به‌طبیعت ‌گونه‌گردی‌نی ، ‌و‌های‌منحصربه‌عنوان‌یکی‌از ‌گردشگری‌درحال‌فرد  World)‌رشد‌حوزة

Tourism Organization, 2009)شده‌‌تبدیل‌‌این‌حوزه‌در‌های‌اقتصادی‌بخش‌ترین‌مهم‌،‌به‌یکی‌از

طور‌جدی‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرد،‌نقش‌مهمی‌در‌توسعة‌پایدار‌محلی‌و‌کسب‌درآمد‌‌است‌که‌اگر‌به

رشد‌‌با‌وجود‌روند‌روبه‌(.Nirwandar, 2014)‌دتوسعه‌ایفا‌خواهد‌کر‌درحال‌کشورهای‌از‌برای‌بسیاری

های‌فراوان‌در‌این‌‌های‌اخیر‌در‌جهان،‌کشوری‌مانند‌ایران،‌با‌داشتن‌پتانسیل‌گردی‌در‌سال‌طبیعت

‌این‌صنعت‌به ‌در ‌را ‌واقعی‌خود ‌نتوانسته‌جایگاه ‌هنوز ‌‌زمینه، ‌همکاران،‌و‌سرا‌سرخوش)دست‌آورد

‌به‌وابستگی‌به‌توجه‌با‌(.1397 ‌و‌آن‌در‌تجدیدنظر‌ل وم‌و‌نفت‌از‌حاصل‌دهایدرآم‌ایران

‌ل وم‌های‌نوسان‌و‌منبع‌این‌پذیربودن‌پایان ‌درجهت‌سیاست‌در‌تغییر‌قیمتی، ‌منابع‌کارگیری‌به‌ها

‌به‌توجه‌با‌شود.‌می‌احساس‌کشور‌در‌ازپیش‌بیش‌محصولی،‌تک‌اقتصاد‌از‌رهایی‌منظور‌به‌جایگ ین،

،‌گردی‌طبیعت‌بخش‌در‌ویژه‌به‌گردشگری،‌درزمینة‌ایران‌مختلف‌مناطق‌بالقوة‌پتانسیل‌و‌شرایط

برد‌‌نام‌نفت‌از‌حاصل‌درآمدهای‌جایگ ینی‌برای‌ها‌گ ینه‌بهترین‌از‌یکی‌گردی‌را‌طبیعت‌توان‌می

‌‌اشتری) ‌1383مهرجردی، ‌همکاران، ‌و ‌امانپور ‌1391؛ ‌می(. ‌نشان ‌طبیعت‌آمارها ‌که ‌در‌‌دهد گردی

ها،‌‌بینی‌بالاترین‌سهم‌در‌صنعت‌گردشگری‌است.‌براساس‌پیش‌درصد،‌دارای‌40جهان،‌با‌رشد‌سالانة‌

گردی‌و‌رقابت‌در‌جذب‌گردشگر‌در‌این‌بخش‌‌درصد‌از‌گردشگران‌مربوط‌به‌طبیعت‌50در‌آینده‌

‌می ‌ایران ‌وارد ‌که ‌گردشگرانی ‌مجمو  ‌از ‌اما ‌بود. ‌‌خواهد ‌فقط ‌آن‌5/2شوند، ‌از ‌قصد‌‌درصد ‌به ها

های‌‌ترین‌جاذبه‌این‌در‌حالی‌است‌که‌ایران‌ج و‌پنج‌کشور‌دارای‌بیش‌.کنند‌‌گردی‌سفر‌می‌طبیعت

‌های‌ظرفیت‌از‌نی ‌کردستان‌استان،‌شرایط‌این‌(.‌در1393فرهنگی‌و‌طبیعی‌است‌)موحد‌و‌همکاران،

‌اما‌،است‌برخوردار‌المللی‌بین‌و‌ملی‌گردی‌در‌سطح‌طبیعت‌حوزة‌در‌فراوانی‌ناشناختة‌و‌شده‌شناخته

‌.یابد‌دست‌بخش‌این‌در‌ای‌شایسته‌جایگاه‌به‌هنتوانست‌تاکنون

‌طبیعت ‌که ‌دلایلی ‌از ‌به‌یکی ‌و ‌ایران ‌در ‌مناسبی‌‌گردی ‌رشد ‌از ‌کردستان ‌استان ‌در خصوص

‌نتوانسته ‌حوزه ‌این ‌بازاریابان ‌است‌که ‌این ‌از ‌ناشی ‌نیست، ‌لذت‌برخوردار ‌سفری ‌تجربة بخش‌و‌‌اند

علت‌ناآشنایی‌بازاریابان‌با‌مفهوم‌‌هم‌به‌نند‌و‌آنگردی‌خلق‌ک‌مندان‌به‌طبیعت‌خوشایند‌را‌برای‌علاقه

تجربه‌در‌حوزة‌بازاریابی‌مفهوم‌جدیدی‌تجربه‌و‌استفاده‌از‌آن‌در‌این‌حوزه‌است.‌شایان‌ذکر‌است‌که‌

‌بازاریابی‌و‌اجتماعی‌بازاریابی،‌بازاریابی‌،فروش،‌تولید‌مفاهیم‌تدریج‌از‌است‌که‌طی‌چند‌دهة‌اخیر‌به

‌است‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌مفهوم‌مند‌به‌رابطه ‌تکامل‌پیداکرده ‌تجربهMcNickel, 2004)‌تجربه ‌در‌(.

‌احساسات‌تحریک‌برای‌را‌ای‌زمینه‌خدمات‌دهندة‌ارا ه‌سازمان‌که‌افتد‌می‌اتفاق‌زمانی‌خاص‌خدمات

،‌مدیریت‌نوین‌الگوهای‌در‌که‌است‌شده‌باعث‌روش‌این‌منافع.‌آورد‌فراهم‌مشتری‌دانش‌اف ایش‌و

‌گیرد‌قرار‌خدمات‌ارا ة‌و‌ها‌ری ی‌برنامه‌مرک ‌در‌مشتری‌تجربة‌که‌یابد‌سوق‌سمتی‌به‌خدمات

مفهوم‌تجربه‌یکی‌از‌مباحثی‌است‌که‌درجهت‌حل‌مسئلة‌رشدنیافتگی‌‌(.‌1396،همکاران‌و‌موحدی)
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‌در‌بخش‌کند‌گردی‌کمک‌می‌در‌حوزة‌طبیعت گردی‌توسعه‌‌هایی‌از‌جهان‌که‌گردشگری‌و‌طبیعت‌.

‌کرده‌است، گردها‌تجربة‌‌کنند‌که‌برای‌طبیعت‌فعالان‌این‌حوزه‌در‌ارا ة‌خدمات‌خود‌تلاش‌می‌پیدا

‌Kumar, 2008)بخشی‌خلق‌نمایند‌‌خوشایند‌و‌لذت ‌تجربة‌توجه‌به‌خلق‌برای‌ها‌آن‌دلایل‌از‌یکی(.

‌یادماندنی‌به ‌انتخاب‌حوزة‌گسترش‌و‌گردی‌طبیعت‌خدمات‌کنندگان‌عرضه‌اف ایش‌و‌رقابت‌تشدید،

‌در‌خدمات،‌توانند‌با‌استفاده‌از‌نوآوری‌است.‌فعالان‌حوزة‌خدمات‌گردشگری‌می‌گردها‌طبیعت‌برای

از‌همة‌این‌عوامل‌‌گردها‌برای‌انجام‌سفر‌بپردازند.‌اما‌به‌جلب‌نظر‌طبیعت...‌ارتباطات‌و،‌گذاری‌قیمت

توانند‌از‌آن‌تقلید‌‌مین‌راحتی‌گردها‌است‌که‌دیگران‌به‌برای‌طبیعت‌یادماندنی‌به‌ای‌تجربه‌تر،‌ایجاد‌مهم

شود‌و‌ازطریق‌‌کنند‌یا‌جایگ ینی‌برای‌آن‌درنظر‌بگیرند؛‌زیرا‌تجربه‌در‌یک‌لحظه‌و‌موقعیت‌خلق‌می

توان‌از‌تجاربی‌که‌کسب‌کرده‌آگاه‌شد‌و‌امکان‌خلق‌مجدد‌آن‌ازسوی‌دیگران‌‌مصاحبه‌با‌گردشگر‌می

‌است. ‌دشوار ‌جایی‌دیگر ‌در ‌یافت‌کهگردش‌نفر‌توان‌دو‌نمی‌بنابراین،‌و ‌را ‌داشته‌یکسانی‌تجربة‌گر

‌Pine and Gilmore, 1998; Tsaur et al., 2007; Vargo and Lush, 2008)‌باشند براساس‌(.

،‌موضو ‌خلق‌تجربة‌خوشایند‌برای‌گردشگران‌و‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌2008در‌سال‌‌1نظرسنجی‌بیگام

‌روند‌ ‌آن ‌به ‌توجه ‌و ‌علاقه ‌و ‌است ‌گرفته ‌قرار ‌بازاریابی ‌حوزة ‌متخصصان ‌استقبال ‌مورد تجربه،

 ‌(.Pine and Gilmore, 1998)‌رشدی‌دارد‌روبه

‌صنعت‌برای‌که‌تجربه‌دهد‌می‌انتجربه‌نش‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌درزمینة‌گرفته‌انجام‌های‌پژوهش

‌اصلی‌هستة‌گردشگران‌برای‌تجربه‌خلق‌زیرا‌است؛‌حیاتی‌امری‌تمام‌اج ای‌فرایند‌سفر‌و‌گردشگری

 ;Kirezli, 2011; Chih Yu & Chien Hung, 2010; Chi & Qu, 2008) است‌صنعت‌این‌خدمات

Williams, 2006.)برخی‌‌ ‌هایی‌روش‌خدمات‌گردشگری‌با‌حوزة‌فعالان‌در‌و‌ها‌شرکت‌از‌همچنین،

‌بازاریابی‌شده‌در‌حوزة‌انجام‌های‌پژوهش‌اند،‌اما‌بیشتر‌داشته‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌اجرای‌در‌سعی

(‌با‌بررسی‌اثر‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌2007)‌های‌سور‌و‌همکاران‌همچون‌پژوهش‌،تجربه‌بر‌مبتنی

‌روی‌بازدیدکنندگان‌باغ ‌همکارا‌بر ‌لین‌و ‌بررسی‌به2009ن‌)وحش، ‌با کارگیری‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌‌(

‌کانوپیت) ‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌2015تجربه‌در‌جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌هتل، ‌از ‌بررسی‌اثر‌استفاده ‌با )

(‌درزمینة‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌2017مولانی‌)‌تجربه‌در‌ادراك‌و‌رضایت‌مشتریان‌رستوران،‌و‌پراستیو‌و

مثل‌‌خاص‌ای‌زمینه‌در‌اند‌که‌معمولاً‌مقصد‌گردشگری‌مطالعاتی‌داشته‌تجربه‌از‌دید‌گردشگر‌دربارة

‌شرو ‌از‌گردشگری،‌فرایند‌در‌که‌درحالی.‌است‌بوده‌مقصد‌گردشگری‌و‌یک‌وحش‌باغ‌،رستوران‌هتل،

‌آن‌پایان‌تا ‌ونقل‌حمل‌مانند‌گردش‌یک‌ارکان‌از‌ای‌پیوسته‌هم‌به‌تجارب، ‌رستوران، ،‌اقامت‌محل،

هایی‌که‌‌در‌همة‌پژوهش.‌شود‌می‌دیده‌پارچه‌یک‌صورت‌به‌و‌باهم...‌و‌راهنما،‌ون(ذخیرة‌جا‌)رزرواسی

‌و‌تاکنون‌‌‌در‌گذشته‌انجام ‌مناطقی‌خارج‌از‌منطقة‌موردمطالعه‌در‌این‌پژوهش‌بررسی‌شده گرفته،

ای‌در‌این‌زمینه‌و‌در‌محدودة‌استان‌کردستان‌انجام‌نشده‌است.‌استان‌کردستان‌با‌مساحتی‌‌مطالعه

درصد‌از‌مساحت‌کشور،‌در‌غرب‌ایران‌و‌در‌مجاورت‌کشور‌‌7/1کیلومترمربع‌و‌حدود‌‌28200حدود‌

‌مهم‌عراق‌قرار ‌استان‌کردستان‌یکی‌از ‌موقعیت‌جغرافیایی، ‌به ‌توجه ‌با های‌کشور‌‌ترین‌استان‌دارد.

                                                           
1.‌Bigham 
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‌داشتن‌موقعیت‌محیطی‌و‌منابع‌سرشار‌طبیعی‌و‌جاذبه‌شمار‌می‌به ‌با ‌این‌استان، ،‌های‌فرهنگی‌رود.

که‌براساس‌‌طوری‌گردی‌دارد،‌به‌ویژه‌طبیعت‌های‌گردشگری‌و‌به‌ای‌را‌درزمینة‌فعالیت‌پتانسیل‌بالقوه

‌از‌مجمو ‌ ‌‌842طرح‌جامع‌گردشگری‌استان، های‌طبیعی‌‌مورد‌مرتبط‌با‌جاذبه‌298جاذبة‌استان،

‌ ‌ازنظر‌پهنة‌جغرافیایی‌نی ،‌1393است‌)موحد‌و‌همکاران‌، ‌برای‌درصد‌استان‌ظرفیت‌لا‌80(. زم‌را

‌فعالیت ‌انوا  ‌طبیعت‌توسعة ‌)فرج‌های ‌دارد ‌‌گردی ‌پناه، ‌رفیق ‌و ‌به1387زاده ‌و ‌باوجوداین رغم‌‌(.

های‌فراوان‌در‌این‌زمینه،‌درجهت‌جذب‌گردشگران‌اقدامی‌جدی‌صورت‌نگرفته‌است.‌سهم‌‌پتانسیل

‌ ‌از ‌نشان‌2کمتر ‌کشور ‌گردشگری ‌صنعت ‌از ‌استان ‌اس‌درصدی ‌که ‌است ‌موضو  ‌این تان‌دهندة

ای‌درزمینة‌جذب‌گردشگر‌و‌‌کننده‌های‌طبیعی،‌هنوز‌نتوانسته‌نقش‌تعیین‌کردستان،‌با‌وجود‌قابلیت

‌به‌درنهایت‌رونق‌طبیعت ‌این‌‌گردی، ‌توجه‌به‌م یت‌استان‌در ‌عوامل‌توسعة‌اقتصادی‌با من لة‌یکی‌از

‌بهره ‌کند. ‌ایفا ‌ظرفیت‌زمینه، ‌م‌های‌طبیعت‌گیری‌مناسب‌از ‌نیازمند ‌بررسیگردی‌استان، ‌و های‌‌طالعه

‌فعالیت ‌حوزة ‌رویکردی‌جدید‌در ‌این‌پژوهش‌ارا ة ‌انجام ‌هدف‌از گردی‌با‌‌های‌طبیعت‌دقیق‌است‌و

‌در‌پژوهش ‌زیرا ‌با‌معمولاً‌گرفته‌‌هایی‌که‌تاکنون‌انجام‌استفاده‌از‌مدل‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌است.

نفعان‌حوزة‌‌عی‌که‌بتواند‌فعالان‌و‌ذیشده‌و‌موضو‌‌بخشی‌به‌موضو ‌گردشگری‌پرداخته‌و‌ج یی‌تمرک 

گردها‌گرد‌هم‌آورد،‌مورد‌غفلت‌قرار‌گرفته‌‌گردشگری‌را‌حول‌محور‌خلق‌تجربة‌خوشایند‌برای‌طبیعت

‌و‌طراحی‌مشتری‌تجربة‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌از‌مدلی‌گردی‌طبیعت‌حوزة‌در‌تاکنون‌دیگر،‌ازطرف‌است.

ای‌و‌‌عوامل‌زمینه‌،پیشایندها‌به‌شده‌ارا ه‌ها‌فعالیت‌رسای‌در‌که‌هایی‌مدل‌در‌همچنین‌و‌نشده‌ارا ه

‌هنوز‌نی ‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌از‌ناشی‌پیامدهای‌درخصوص‌است.‌نشده‌ای‌گر‌اشاره‌عوامل‌مداخله

‌است‌نیامده‌وجود‌به‌محققان‌بین‌در‌مشترکی‌توافق‌هیچ ‌طراحی‌دنبال‌به‌حاضر‌پژوهش‌درنتیجه،.

گر،‌راهبردها‌و‌‌ای‌و‌مداخله‌شرایط‌زمینه‌،تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌ابعاد،‌پیشایندها‌به‌که‌است‌مدلی

‌.بپردازد‌گردی‌حوزة‌طبیعت‌در‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌اجرای‌از‌حاصل‌پیامدهای

‌

 مبانی نظری و پیشینة پژوهش

‌بازاریابی‌حوزة‌وارد‌1هیرچمن‌و‌هولبروك‌مقالة‌ازطریق‌تجربه‌مفهوم‌بار‌اولین‌برای‌،1982سال‌‌در

‌«تجربه»‌واژة‌(.Carù and Cova, 2003گردید‌)‌تبدیل‌مشتریان‌رفتار‌درك‌در‌اصلی‌عنصر‌به‌و‌شد

‌دو‌به ‌یکی،‌تعریف‌شکل‌روزمره ‌که‌فرایند‌دارد. ‌ادراك‌با‌همراه‌مشاهده ‌با‌درگیرشدن‌و‌احساس،

 Zarantonllo et)‌شده‌در‌طی‌سفرهای‌گذشته‌است‌های‌اندوخته‌دانش‌و‌تجربه‌دیگری‌و‌فرایند‌سفر،

al,2013.) از‌حالت‌این‌به.‌آید‌می‌دست‌به‌گوناگون‌رویدادهای‌با‌فرد‌روشدن‌روبه‌براساس‌دانش‌این‌

،‌شود‌می‌ایجاد‌گردشگر‌برای‌گردشگری‌در‌که‌حافظه‌های‌تداعی‌و‌عاطفی‌پاسخ،‌شناخت‌،احساس

‌)‌گویند‌گردشگری‌تجربة ‌همکاران، ‌و ‌1393رنجبریان اوقات‌‌فعالیت‌گردشگری‌تجربة‌همچنین(.

‌که‌این‌دیگر‌.یادگیری‌فرد‌دارد‌و‌هم‌جنبة‌برای‌سرگرمی‌نقش‌هم‌که‌است‌کارکرد‌چندین‌با‌فراغت

‌خاص‌در‌فرد‌کردن‌شرکت‌حاصل‌که‌است‌دانشی‌یا‌احساس‌تجربه ‌است‌فعالیتی ‌اساس،‌براین.

                                                           
1.‌Holbrook and Hirschman 
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‌را‌او‌مصرف‌تجربة‌فراغت‌اوقات‌و‌گردشگری‌های‌فعالیت‌در‌کردن‌شرکت‌گردشگر‌از‌دانش‌یا‌احساس

‌2003‌Schmitt,)‌دهد‌می‌شکل ‌کننده‌مصرف‌رفتار‌دیدگاه‌از(. ‌کند‌می‌گردشگر‌کسب‌آنچه، ‌تجربه،

‌است ‌دارد‌گوناگونی‌ابعاد‌تجربه‌این. ‌توسط‌ذهن‌در‌معانی‌ساخت‌گردشگری‌تجربة‌عناصر‌از‌یکی.

‌اجتماعی‌تعاملات‌از‌ناشی‌تجربه‌جنبة‌دیگر.‌دارد‌قرار‌سفر‌موقعیت‌یا‌محیط‌در‌که‌گردشگری‌است

‌محلی‌و‌گردشگر‌میان ‌و‌محصولات‌همانند‌تجارب‌(.‌1393همکاران،‌و‌رنجبریان)‌است‌جامعة

‌شوند،‌نمی‌ایجاد‌سازمانی‌فضای‌در‌ها‌آن.‌شوند‌توزیع‌و‌تولید‌خارجی‌دنیای‌در‌که‌نیستند‌خدمات

‌محیط‌با‌وانفعال‌فعل‌نتیجة‌صورت‌به‌ما‌ذهن‌اعماق‌در‌زمان‌آیند‌وهم‌می‌وجود‌به‌فردی‌صورت‌به‌بلکه

‌گردشگر‌غیراز‌به‌کس‌هیچ‌.خریدنی‌نیستند‌گردشگر‌های‌.‌تجربه(Van Doorn, 2006)‌شوند‌می‌ایجاد

‌توانایی‌نی ‌گردشگر‌خود‌حتی‌ها‌نمونه‌اکثر‌در‌البته.‌ندارد‌را‌ها‌تجربه‌کنترل‌و‌تصرف‌و‌دخل‌توانایی

‌(.Andersson, 2007)‌ندارد‌را‌خود‌تجارب‌تصرف‌در‌و‌دخل‌کامل

‌توسعة،‌تجربه‌اقتصاد‌مفهوم‌ظهور‌با‌زمان‌اخیر،‌هم‌های‌سال‌در‌مبتنی‌بر‌تجربه‌بازاریابی‌مفهوم

از‌‌بسیاری‌اساس‌و‌پایه‌مبتنی‌بر‌تجربه‌بازاریابی‌،(2006)‌ویلیام ‌گفتة‌براساس.‌است‌یافته‌بیشتری

‌است‌شده‌دیگر‌های‌بخش ‌حال،‌بااین‌.رویداد‌بازاریابی‌و‌برندینگ‌فروشی،‌خرده‌نظیر‌هایی‌بخش.

 Liljenvall andاست‌)‌بازاریابی‌سنتی‌مفاهیم‌براساس‌هنوز‌گردشگری‌صنعت‌در‌راهبردها‌از‌بسیاری

Dziewiecka , 2010اشمیت‌در‌سال‌‌ ‌به‌1999(. جای‌بازاریابی‌‌اصطلاح‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌را

فرد‌موجب‌‌آن‌ارا ه‌داد.‌تجربة‌مشتری‌از‌خدمتی‌منحصربهسنتی‌ابدا ‌کرد‌و‌چارچوبی‌راهبردی‌برای‌

‌جایگ ین‌ایجاد‌م یت‌رقابتی‌می ‌که‌تقلید‌یا ‌مشکل‌است‌)‌شود  ,Kanopaiteکردن‌آن‌ازسوی‌رقبا

‌در2015 ‌تجربه،‌بازاریابی‌(. ‌بلکه‌نیست،‌کالا‌و‌محصول‌خود‌خواهند‌می‌واقعاً‌مردم‌آنچه‌مبتنی‌بر

‌باب‌در‌منطقی‌نیازهای‌از‌غفلت‌مبتنی‌بر‌تجربه‌بازاریابی‌هدف‌همچنیناست.‌‌بخش‌رضایت‌ای‌تجربه

‌این‌پایة‌بر‌مبتنی‌عاطفی‌و‌حسی‌های‌پاسخ‌و‌ها‌واکنش‌تقویت‌هدف‌بلکه‌،نیست‌خدمت‌و‌کیفیت

‌)‌است‌منطقی‌نیازهای ‌تصمیم (.1394گرونروس، ‌را ‌مشتریان ‌سنتی ‌بازاریابی گیرندگانی‌‌دیدگاه

‌می ‌درنظر ‌‌منطقی ‌که ‌ویژگیگیرد ‌منافع ‌اهمیت‌می‌به ‌عملکردی ‌بازاریابان‌‌های ‌مقابل، ‌در ‌و دهند

‌عقلایی‌می ‌افرادی‌احساسی‌و ‌را ‌مشتریان ‌تجربه ‌پی‌دست‌مبتنی‌بر ‌در ‌که ‌تجربه‌دانند ای‌‌یابی‌به

‌(.Kumar, 2008اند‌)‌بخش‌لذت

‌برای‌شرکت ‌بازاریابی‌است‌و ‌تجربه‌رویکردی‌نوین‌در ‌م یت‌رق‌بازاریابی‌مبتنی‌بر ابتی‌ایجاد‌ها

‌می‌می ‌قدرت ‌شرکت ‌به ‌زیرا ‌تجربه‌کند؛ ‌ایجاد ‌به ‌تا ‌به‌دهد ‌خوب‌‌ای ‌بازدهی ‌کسب یادماندنی،

‌ایجاد‌‌سرمایه ‌هدف، ‌مشتریان ‌مقابل ‌در ‌اعتبار ‌کسب ‌مشتری، ‌وفاداری ‌اف ایش ‌بلندمدت، گذاری

‌دهان ‌ماندگار ‌و ‌ازاین‌به‌تبلیغات‌مؤثر ‌اف ایش‌فروش‌بپردازد. ‌با‌دهان‌و ‌به ‌توجه زاریابی‌مبتنی‌بر‌رو،

(.‌این‌مفهوم‌Smilansky, 2009یابد‌)‌های‌خدمات‌گردشگری‌ضرورت‌می‌تجربه‌در‌راهبردهای‌شرکت

‌شرکت ‌گردشگران‌‌همچنین ‌جذب ‌برای ‌بازاریابی ‌اقدامات ‌دربارة ‌خلاقانه ‌تفکر ‌به ‌را ‌بیشتری های

(.‌‌Prasetyo and Maulani, 2017کند‌)‌و‌وفاداری‌مشتریان‌تشویق‌می‌‌منظور‌استفاده‌از‌خدمات‌آن‌به

‌ها‌تجربه‌بیان‌و‌معنادارکردن‌بر‌که‌راهبردی‌تجربی‌های‌مدل‌از‌استفاده‌با‌،‌1999سال‌در‌اشمیت
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‌تعاملی‌و‌عملی‌تجربة،‌فکری‌تجربة،‌احساسی‌تجربة‌،حسی‌تجربة‌بعد‌پنج،‌دارد‌تمرک ‌مشتریان‌برای

‌های‌پیام‌از‌مشتریان‌ادراك‌نحوة‌بهحسی‌‌ةتجرباست.‌‌کرده‌مشخص‌مبتنی‌بر‌تجربه‌بازاریابی‌برای‌را

احساسات‌و‌هیجانات‌درونی‌مشتری‌را‌‌ة‌احساسیتجرب‌.اشاره‌داردگانه‌‌حواس‌پنج‌ازطریق‌دریافتی

‌دانانگی ‌برمی ‌است‌که‌ةتجرب. ‌خلاق ‌تفکر ‌شرکت‌در ‌برای ‌مشتریان ‌تشویق ‌به‌‌فکری ‌است ممکن

‌و‌مشتریان‌با‌مشترك‌تجارب‌ایجاد‌معنی‌به‌عملی‌تجربة.‌منجر‌شود‌خدماتارزیابی‌مجدد‌شرکت‌و‌

‌ها‌گروه‌،دیگران‌با‌فرد‌ارتباط‌به‌اشاره‌است‌و‌تجربه‌تعاملی(‌زندگی‌شیوة)‌رفتاری‌بلندمدت‌الگوهای

‌(.Karadeniz et al, 2013)‌دارد‌جامعه‌و

‌نو ‌از‌که‌است‌شده‌انجام‌اندکی‌های‌پژوهش‌متلسفانه‌ایران‌در‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌درزمینة

‌بیشتر‌گرفته،‌ثانیاً‌قرار‌بررسی‌مورد‌بخشی‌صورت‌به‌خارجی‌نی ‌اولاً‌های‌بوده‌است.‌در‌پژوهش‌کمّی

‌عوامل‌به‌و‌است‌بوده‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌کارگیری‌به‌از‌ناشی‌رضایت‌بر‌پژوهشگران‌این‌تمرک 

‌پرداخته‌کمتر‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌از‌ناشی‌دیگر‌گر،‌راهبردها‌و‌پیامدهای‌ای،‌مداخله‌زمینه‌،علیّ

‌است.‌‌شده

(‌ ‌همکاران ‌و ‌صنعت‌1389بیدختی ‌در ‌بازاریابی ‌آمیختة ‌نقش‌عناصر ‌بررسی ‌به ‌پژوهشی ‌در )

‌عواملی‌که‌می ‌بنابر‌نتایج‌پژوهش‌آنان، تواند‌صنعت‌‌گردشگری‌و‌خلق‌تجربة‌گردشگران‌پرداختند.

‌به ‌بخشد، ‌بهبود ‌و ‌توسعه ‌ترکیب‌کارگیری‌ا‌گردشگری‌را ‌بازاریابی‌است. ‌پارامترهای‌اثرگذار ‌و ب ارها

‌علاوه ‌صنعت‌گردشگری، ‌بازاریابی‌در ‌آمیختة ‌عناصر ‌نقشی‌‌مناسبی‌از ‌گردشگران، ‌اف ایش‌تعداد بر

دهد‌که‌‌ها‌نشان‌می‌اساسی‌و‌ارزنده‌در‌ایجاد‌جایگاه‌مثبت‌در‌ذهن‌گردشگران‌دارد.‌همچنین‌یافته

‌خاطره ‌گردشگری ‌ذهن‌نتیجة ‌در ‌از‌‌سازی ‌گردشگران ‌تجربة ‌حاصل ‌خود ‌که ‌است گردشگران

کارگیری‌مناسب‌عناصر‌آمیختة‌بازاریابی‌گردشگری‌است‌که‌ازطرف‌فعالان‌حوزة‌گردشگری‌ارا ه‌‌به

‌شده‌است.‌

‌تجربة‌مبنای‌بر‌وفاداری‌مدل‌تببین‌و‌طراحی‌به‌پژوهشی‌در(‌1398)‌همکاران‌و‌باغملک‌یمیرح

‌در‌ها‌داده‌آوری‌جمع‌اصلی‌مبنای.‌پرداختند‌بنیاد‌داده‌نظریة‌از‌استفاده‌با‌داری‌هتل‌صنعت‌در‌مشتری

‌دانشگاهی‌خبرگان‌و‌مشتریان،‌شیراز‌های‌هتل‌مدیران‌با‌عمیق‌های‌مصاحبه‌از‌استفاده‌پژوهش‌آنان

‌‌14کلی،‌مقولة‌‌6از‌های‌پژوهش‌ناشی‌از‌یافته‌نهایی‌مدل.‌است‌بوده‌نظری‌اشبا ‌به‌یابی‌دست‌برای

‌کیفیت‌های‌مقوله‌که‌داد‌نشان‌پژوهش‌این‌نتایج.‌است‌شده‌تشکیل‌اصلی‌مفهوم‌‌54و‌رعیف‌مقولة

‌بر‌تلثیرگذار‌علّی‌عوامل‌خدماتی،‌کارکردهای‌کیفیت‌فی یکی،‌فضای‌و‌محیط‌کیفیت‌هتل،‌کارکنان

‌آفرینی‌ارزش‌راهبردهای‌مشتری‌برای‌که‌است‌آن‌دهندة‌ارا ه‌و‌خدمات‌از‌مشتری‌انتظارات‌و‌درك

‌کنندة‌آفرینی‌برای‌جامعه،‌سازمان‌و‌مشتری‌تعیین‌ارزش‌این‌پیامدهای‌و‌کرد‌خواهد‌ایجاد‌چندگانه

‌.بود‌خواهد‌وفاداری‌می ان

‌2011)‌کیرزلی ‌بازاریابی‌در‌تجربی‌بازاریابی‌به‌سنتی‌بازاریابی‌از‌رویکرد‌تغییر‌به‌پژوهشی‌در(

.‌شد‌انجام‌استانبول‌توپکاپی‌موزة‌در‌و‌بود‌موردی‌و‌کیفی‌‌ای‌مطالعه‌این‌پژوهش‌پرداخت.‌موزه

‌تبدیل‌برای‌چهاربعدی‌جامع‌مدل‌موزه،‌کارکنان‌با‌عمیق‌و‌مصاحبة‌مشاهده‌از‌استفاده‌با‌پژوهشگر،
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شناختی،‌‌،حسی‌بعد‌چهار‌شناسایی‌از‌آن‌به‌حاصل‌نتایج‌و‌ارا ه‌کرد‌موزه‌تجربة‌به‌موزه‌خدمات

‌‌.منجر‌شد‌تجربی‌بازاریابی‌برای‌ارتباطی‌و‌اجتماعی

.‌پرداختند‌میراث‌و‌نمایشی‌هنرهای‌حوزة‌در‌تجربی‌بازاریابی‌بررسی‌به(‌2011)‌کان‌وی‌و‌لیگتون

‌در ‌پژوهش‌آنان ‌گرفته‌‌انجام‌مشاهده‌و‌مصاحبه‌از‌استفاده‌با‌که‌کیفی‌این ‌را‌تجربی‌بازاریابی،

‌اهمیت‌به‌بررسی‌این‌در.‌اند‌کرده‌مطرح‌رقابتی‌بسیار‌بازار‌در‌فرهنگی‌های‌جاذبه‌برای‌بالقوه‌راهبردی

‌است.‌همچنین‌بیان‌شده‌که‌شده‌پرداخته‌‌میراث‌و‌هنری‌های‌سازمان‌در‌تجربی‌بازاریابی‌کارگیری‌به

(،‌2012کمپوس)‌.دهد‌می‌تشخیص‌را‌مشتریان‌انتظارات‌و‌ها‌خواسته‌تجربی‌بازاریابی‌وسیلة‌به‌سازمان

های‌محیط‌بازاریابی‌‌،‌به‌شناسایی‌و‌بررسی‌ویژگی«مقصدبازاریابی‌تجربة‌»در‌پژوهشی‌کیفی‌با‌عنوان‌

‌زیست ‌فرهنگی، ‌عوامل‌اجتماعی، ‌که ‌داد ‌نتایج‌پژوهش‌وی‌نشان ‌پرداخت. ‌مقصد محیطی‌و‌‌تجربة

سرعت‌درحال‌تغییر‌است.‌همچنین‌در‌این‌پژوهش‌به‌‌من لة‌محیط‌کلان‌بازاریابی‌جدید،‌به‌فنّاورانه،‌به

‌به‌نقش‌فنّاوری ‌ارتباطی ‌با‌مث‌های ‌ارتباط ‌حفظ ‌و ‌برقراری ‌برای ‌که ‌شده ‌اشاره ‌قدرتمند ‌اب اری ابة

‌زنجیره ‌و ‌ارتباطی ‌کانال ‌بهبود ‌کمک‌به ‌و ‌کانال‌گردشگران ‌و ‌است ‌اهمیت ‌دارای ‌توزیع های‌‌های

‌یابی‌به‌م یت‌رقابتی‌در‌برابر‌رقبا‌است.‌‌ارتباطی‌و‌توزیع‌اب اری‌برای‌دست

‌مولانی‌پراستیو ‌2017)‌و ‌منظر‌از‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌مطالعات‌بررسی‌به‌پژوهشی‌در(

‌پرداختند‌گردشگر ‌گردشگران‌با‌مصاحبه‌و‌مشاهده‌اب ار‌از‌استفاده‌با‌کیفی،‌پژوهش‌این‌آنان‌در.

‌پژوهش‌این‌نتایج.‌کردند‌گردآوری‌را‌های‌داده‌،بودند‌آمده‌اندون ی‌باندونگ‌به‌که‌خارجی‌و‌داخلی

‌هر‌و‌است‌تجربه‌بر‌مبتنی‌بازاریابی‌اثر‌از‌ناشی‌گردشگران‌سالیانة‌اف ایش‌که‌است‌آن‌از‌حاکی‌کیفی

‌های‌گروه‌در‌گردشگران‌تجربة‌و‌داد‌تعمیم‌را‌آن‌توان‌نمی‌که‌دارد‌خاصی‌تجربة‌گردشگر‌برای‌مقصد

‌‌.است‌متفاوت‌مختلف

یادماندنی‌گردشگران‌‌نوازی‌به‌های‌مهمان‌(‌در‌پژوهشی‌به‌شناسایی‌تجربه2018استاپت‌و‌جیمن )

‌داده ‌نظریة ‌از ‌استفاده ‌با ‌کیفی، ‌مطالعة ‌این ‌در ‌آنان ‌‌پرداختند. ‌با ‌مصاحبه ‌با ‌و ‌از‌‌20بنیاد نفر

طورکلی‌تجارب‌‌یادماندنی‌گردشگران‌پرداختند.‌نتایج‌این‌پژوهش‌به‌گردشگران،‌به‌شناسایی‌تجارب‌به

‌گردشگرا ‌این‌تجارب‌به‌1«یب‌ان‌یب‌ریا»ن‌از ‌است. ‌مثبت‌نشان‌داده ‌مربوط‌به‌‌را یادماندنی‌بیشتر

توجه‌مدیریتی‌در‌این‌‌تعاملات‌اجتماعی‌با‌می بان،‌نگرش‌می بان‌و‌محل‌اقامت‌بوده‌است.‌نکات‌قابل

ت‌روابط‌پژوهش‌این‌است‌که‌می بان‌باید‌با‌گردشگر‌ارتباط‌فعالانه‌داشته‌باشد‌و‌در‌طی‌دوران‌اقام

های‌گردشگری‌‌ای‌برقرار‌کند.‌همچنین‌می بان‌باید‌اطلاعات‌مربوط‌به‌محل‌اقامت‌و‌جاذبه‌دوستانه

 ن دیک‌به‌محل‌اقامت‌را‌مشخص‌و‌ارا ه‌نماید.

‌ ‌)دفریتس‌کو لو ‌همکاران ‌عنوان‌2018و ‌پژوهشی‌با ‌در ‌فرایندهای‌اصلی‌»(، تجارب‌گردشگری:

‌در‌یک‌تجربة‌«یادماندنی‌سفرهای‌به ‌هدف‌شناسایی‌فرایندهای‌اصلی‌و‌معنادار ‌چارچوبی‌نظری‌با ،

‌به ‌می‌گردشگری ‌پیشنهاد ‌را ‌با‌‌یادماندنی ‌مصاحبه ‌و ‌اکتشافی ‌رویکرد ‌با ‌کیفی، ‌پژوهش ‌این کند.

‌داشته ‌فراوانی ‌تجارب ‌که ‌برزیلی ‌به‌گردشگران ‌با ‌داده‌اند، ‌نظریة ‌مراحل‌‌کارگیری ‌براساس ‌و بنیاد

                                                           

‌.وب‌سایتی‌برای‌اجاره‌مکان‌های‌اقامتی‌گردشگران‌در‌سراسر‌دنیا:‌‌Airbnbـ1
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‌نتایج‌نشان‌میکدگذاری‌باز،‌ یادماندنی‌‌دهد‌که‌برای‌تجارب‌به‌محوری‌و‌انتخابی‌انجام‌گرفته‌است.

‌و‌خواسته ‌آرزوها ‌احساس‌زندگی، ‌درجة‌تازگی‌ادراك‌سه‌بعد‌عوامل‌شخصی‌)اهداف‌سفر، شده(،‌‌ها،

‌تعامل‌بین‌عوامل‌ارتباطی‌)برنامه ‌همراهی‌سفر، ‌عوامل‌زیست‌ری ی‌سفر، ‌فرهنگی‌‌فردی(، محیطی‌و

ای‌اساسی‌‌های‌گردشگری‌و‌محلی،‌تبادل‌فرهنگی(‌بسیار‌مهم‌است‌که‌به‌خلق‌نظریه‌ت‌جاذبه)شناخ

‌علاوه‌کمک‌می ‌تجربه‌کند. ‌که ‌یک‌گردشگر ‌به‌براین، ‌محیط،‌‌ای ‌چون ‌مراحلی ‌باید ‌دارد، یادماندنی

‌عکس‌اجتماعی ‌احساسات‌و ‌یافته‌شدن، ‌طی‌کند. ‌اهمیت‌‌العمل‌را ‌است‌که ‌آن ‌حاکی‌از های‌دیگر

یادماندنی‌بیشتر‌از‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تجربة‌‌های‌تجربة‌گردشگری‌به‌بیشتر‌مؤلفه‌ی‌هرچهبررس

‌‌تر‌است.‌یادماندنی‌خاص‌و‌به

‌

 شناسی پژوهش روش

گردی‌است،‌‌این‌پژوهش‌که‌به‌دنبال‌طراحی‌و‌ارا ة‌مدل‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری‌در‌طبیعت

‌‌کاربردی‌به ـ پژوهشی‌بنیادی ‌از‌میشمار ‌گردآوری‌داده‌رود. ‌نحوة ‌پژوهش‌نظر ‌گروه ‌در ‌نی  های‌‌ها

برای‌حل‌مسئلة‌پژوهش‌و‌تدوین‌مدلی‌برای‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌ گیرد.‌توصیفی‌)غیرآزمایشی(‌قرار‌می

ظریة‌نطور‌خاص‌در‌ساخت‌نظریه‌از‌روش‌‌گردی،‌از‌روش‌پژوهش‌کیفی‌و‌به‌تجربة‌مشتری‌در‌طبیعت

‌بنیاد ‌شده‌داده ‌تبیین‌استفاده ‌ارا ة ‌بنیاد ‌داده ‌نظریة ‌نهایی ‌هدف ‌دربارة‌‌است. ‌نظری ‌جامع های

‌به‌پدیده ‌‌ای‌خاص‌است. ‌این‌راهبرد ‌به‌ها‌دادهطورکلی، ‌منابع‌اطلاعاتی‌را ی‌از‌ا‌مجموعهی‌حاصل‌از

اساس،‌نظریة‌برآمده‌از‌‌کند.‌براین‌ها‌را‌به‌نظریه‌تبدیل‌می‌ها‌و‌مقوله‌کدها،‌کدهای‌مشترك‌را‌به‌مقوله

دست‌آمده‌است.‌درواقع‌در‌‌نین‌فرایندی‌محصول‌رویکرد‌استقرایی‌است‌که‌از‌مطالعة‌یک‌پدیده‌بهچ

‌به ‌بنیاد، ‌داده ‌دراختیار‌جای‌آن‌نظریة ‌ابتدای‌پژوهش‌با ‌همان ‌از ‌پژوهشگر ‌به‌‌که داشتن‌یک‌نظریه

‌اجازه‌می ‌در‌حی‌دنبال‌تلیید‌آن‌باشد، و‌ن‌گردآوری‌دهد‌تا‌نظریة‌حاکم‌بر‌رفتار‌پدیدة‌موردبررسی،

‌(.Strauss and Corbin, 1998ها‌نمایان‌شود‌)‌ها،‌خود‌از‌درون‌داده‌تحلیل‌داده

العمل‌را‌دربارة‌‌مند‌و‌کیفی‌است‌که‌مفهوم‌یک‌عمل،‌فرایند‌یا‌عکس‌روشی‌نظام‌بنیاد‌دادهنظریة‌

یابد‌‌کنندگان‌در‌پژوهش‌توسعه‌می‌کند.‌این‌تشریح‌از‌دیدگاه‌مشارکت‌یک‌موضو ‌واقعی‌تشریح‌می

(Creswell and Clark,2007نظریة‌داده‌.)مند‌طراحی‌شده‌است‌‌دقیق‌و‌نظام‌مثابة‌رویکردی‌بنیاد‌به‌

ای‌اجتماعی‌بررسی‌کند.‌این‌روش‌تحقیق‌خطوط‌راهنمایی‌را‌‌ها‌را‌دربارة‌مسئله‌تا‌افراد‌و‌تجارب‌آن

‌ ‌تحلیل ‌اجرای ‌رویه‌داده‌مند‌نظامبرای ‌شامل ‌تحلی‌ها، ‌های ‌ل ‌و ‌فراهم‌خاص ‌پژوهش، راهبردهای

یابی‌به‌نتایج‌‌کند.‌با‌این‌روش،‌پژوهشگران‌قادر‌خواهند‌بود‌که‌از‌چگونگی‌انجام‌پژوهش‌و‌دست‌می

‌تشریح‌کنند ‌آن‌دفا ‌و‌آن‌را ‌گلیسر‌و‌ا. بنیاد‌نام‌‌(‌نظریة‌داده1965س‌)تراوشاین‌روش‌پژوهش‌را

کنندگان‌در‌مطالعه‌‌کلمات‌و‌اعمال‌مشارکتیافته‌در‌این‌روش‌در‌رفتارها،‌‌توسعهنهادند،‌چون‌نظریة‌

‌تجربه ‌از ‌افراد ‌فهم ‌و ‌ادراکات ‌کشف ‌برای ‌روش ‌بهترین ‌کیفی، ‌تحقیق ‌روش ‌دارد. هایشان‌‌ریشه

های‌موجود‌نیست،‌‌،‌کمک‌به‌دانش‌ازطریق‌نظریهبنیاد‌داده(.‌در‌نظریة‌1386است)دانایی‌فرد‌و‌امامی،

عنوان‌یک‌‌بنیاد،‌به‌مطالعة‌موردی‌است.‌در‌نظریة‌داده‌شده‌از‌یک‌یا‌چند‌یآور‌جمعهای‌‌بلکه‌از‌داده
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‌فرایند‌جمع ‌نقشی‌حیاتی‌در ‌پژوهشگر ‌تحلیل‌داده‌روش‌کیفی، ‌می‌آوری‌و ‌ایفا ‌اشتراوس‌و‌‌ها کند.

هم‌علم‌و‌هم‌هنر‌‌که هاست‌ـ‌بین‌پژوهشگر‌و‌داده‌وانفعال‌فعلوتحلیل‌‌کوربین‌بر‌این‌نظرند‌که‌تج یه

هشگر‌درزمینة‌موردمطالعه‌بیشتر‌باشد‌و‌توانایی‌تفکر‌خلاق‌و‌انتقادی‌است.‌هرچه‌تجربة‌شخصی‌پژو

تر‌خواهد‌بود‌‌بنیادی‌‌ها‌اطلاعات‌بیشتری‌استخراج‌خواهد‌کرد‌و‌مطالعه‌بیشتری‌داشته‌باشد،‌از‌داده

 (.‌1390کاظمی،‌و‌فرد‌ییدانا)

‌گردی‌نظور‌طبیعتم‌به‌است‌که‌گردشگرانی‌و‌گردشگری‌کارشناسان‌،تورگردانانجامعة‌آماری‌شامل‌

‌نمونه‌حجم‌مشخص‌نمودن‌،کیفی‌یها‌پژوهش‌کنند.‌در‌یم‌سفر‌مختلف‌مناطق‌به‌کردستان‌استان‌در

‌ندارد‌وجود‌مشخصی‌قواعد‌آن‌برای‌دارد‌و‌بستگی‌پژوهشگر‌قضاوت‌و‌گیری‌یمتصم‌به ‌در‌همچنین.

‌پژوهش‌این‌در.‌شود‌ینم‌استفاده‌متداول‌نمونة‌تعیین‌یها‌روش‌از‌آماری‌اهداف‌برای،‌کیفی‌یها‌روش

‌مفاهیم‌مبنای‌بر‌یریگ‌نمونه‌از‌عبارت‌نظری‌یریگ‌.‌نمونهشده‌است‌استفاده‌نظری‌یریگ‌نمونه‌روش‌از

‌اشبا ‌بهها‌‌مقوله‌رسیدن‌تا‌نظری‌یریگ‌نمونه‌که‌است‌ذکر‌شایانهاست.‌‌داده‌از‌برگرفته‌ظهوردرحال‌

‌مقوله‌با‌ارتباط‌در‌جدیدی‌یها‌داده‌آن‌در‌که‌است‌یا‌مرحله‌نظری‌اشبا ‌از‌منظور.‌یابد‌یم‌ادامه‌نظری

‌(.Strauss & Corbin ,1998)‌باشد‌شده‌ییدتلبرقرار‌و‌ها‌‌مقوله‌بین‌روابطو‌‌یایدن‌پدید

‌

 ها دادهوتحلیل  روش تجزیه

‌کدگذاری‌‌بنیاد‌از‌سه‌نو ‌کدگذاری‌استفاده‌می‌ها‌در‌روش‌نظریة‌داده‌وتحلیل‌داده‌برای‌تج یه شود:

‌آن‌مفاهیم‌شناسایی‌و‌ویژگی ‌کدگذاری‌باز‌فرایندی‌تحلیلی‌است‌که‌با ‌محوری‌و‌انتخابی. ‌و‌‌باز، ها

‌آن ‌داده‌ابعاد ‌در ‌کشف‌می‌ها ‌ویژگی‌ها ‌فرایند ‌این ‌در ‌مورد‌شوند. ‌پدیدة ‌کلی ‌و‌های ‌ابعاد ‌و مطالعه

‌در‌کدگذاری‌محوری‌سطح‌‌بندی‌می‌گذاری‌و‌طبقه‌متغیرهای‌مربوط‌به‌پدیده‌شناسایی‌و‌نام شوند.

گیرد.‌کدگذاری‌انتخابی‌‌های‌دیگر‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌های‌مرک ‌و‌مقوله‌رود‌و‌مقوله‌انت ا ‌بالاتر‌می

پذیر‌است.‌مقولة‌‌قولة‌محوری‌امکانکردن‌و‌پالایش‌نظریه‌است‌که‌ازطریق‌کشف‌م‌پارچه‌معنای‌یک‌به

‌ ‌پژوهش‌است ‌اصلی ‌مضمون ‌نمایانگر ‌کورب‌اشتراوس)محوری ‌مطرح(‌1990ن،یو ‌کدگذاری شده‌‌.

‌ها‌داده‌ابعاد‌و‌ها‌مشخصه‌ها،‌مقوله‌کشف‌برای‌که‌است‌مند‌نظام‌ای‌رویه‌کوربین‌و‌استراوس‌توسط

‌است‌شده‌کار‌گرفته‌‌به طراحی‌مدلی‌از‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌‌کدگذاری،‌این‌براساس‌پژوهش،‌این‌در.

‌ها‌داده‌وتحلیل‌تج یه‌و‌آوری‌جمع‌فرایند‌است‌گفتنی‌شود.‌گردی‌تبیین‌می‌تجربة‌مشتری‌در‌طبیعت

‌در‌پژوهشگر‌که‌یابد‌می‌ادامه‌جایی‌تا‌ها‌داده‌آوری‌جمع.‌گیرد‌می‌انجام‌زمان‌هم‌صورت‌به‌روش‌این‌در

‌گردی‌مدل‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری‌در‌طبیعت‌با‌مرتبط‌مفاهیم‌و‌برسد‌اشبا ‌مرز‌به‌ها‌داده

‌.‌نشود‌اضافه‌مدل‌به‌جدیدی‌مطلب‌و‌شده‌تکراری‌شوند‌می‌مطرح‌شوندگان‌مصاحبه‌که‌توسط

‌برای‌بررسی‌روایی‌پژوهش ها‌برای‌یافتن‌‌ندین‌بار‌متن‌پیاده‌شده‌و‌مصاحبه،‌چدر‌طی‌تحلیل،

شده‌‌منظور‌بررسی‌روایی،‌مدل‌پارادایمی‌کامل‌ه‌بازنگری‌شده‌است.‌بهمدلی‌جدید‌یا‌اصلاح‌مدل‌اولی

ها‌روشن‌و‌دوباره‌تنظیم‌شده‌‌های‌قبلی‌مقایسه‌و‌وجوه‌تغییر‌آن‌در‌مفاهیم‌و‌مقوله‌ها‌و‌مدل‌با‌داده

‌براساس‌معیارهای‌ ‌همچنین، ‌برای‌حصول‌اطمینان‌از‌روایی‌پژوهش،‌‌شده‌ارا هاست. توسط‌کرسول،
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‌(‌Creswell and Miller, 2000نجام‌شده‌است:‌)‌اقدامات‌زیر‌ا

چهار‌نفر‌از‌کارشناسان‌گردشگری‌گ ارش‌نهایی‌مرحلة‌نخست‌فرایند‌تحلیل‌‌:تطبیق‌توسط‌اعضا

‌ ‌بازبینی‌کرده‌دست‌بهی‌ها‌مقولهو ‌را ‌پارادایم‌کدگذاری‌محوری‌اعمال‌‌آمده ‌پیشنهادهای‌آنان‌در اند.

‌شده‌است.

گردشگری‌و‌دو‌نفر‌از‌‌نظران‌صاحبدو‌نفر‌از‌استادان‌مدیریت‌بازرگانی‌و‌دو‌نفر‌از‌‌:بررسی‌همکار

‌کرده ‌بررسی ‌را ‌محوری ‌کدگذاری ‌پارادایم ‌مدیریت‌بازاریابی ‌دکترای ‌در‌‌دانشجویان ‌آنان ‌نظر ‌و اند

 کار‌رفته‌است.‌‌تدوین‌مدل‌به

شده‌ه‌ها‌کمک‌گرفت‌ر‌دادهدر‌تحلیل‌و‌تفسی‌کنندگان‌مشارکتزمان‌از‌‌هم‌:بودن‌پژوهش‌مشارکتی

‌است.

کنندگان‌در‌پژوهش‌‌یی‌در‌این‌پژوهش‌شامل‌تکثر‌مکانی‌و‌کثرت‌مشارکتگرا‌کثرت‌:ییگرا‌کثرت

است.‌تکثر‌مکانی‌به‌این‌معنی‌است‌که‌مصاحبه‌با‌گردشگران‌در‌سفرهای‌متفاوت‌انجام‌شده‌است.‌

‌ ‌افراد‌کنندگان‌مشارکتتکثر ‌با ‌مصاحبه ‌که ‌است ‌معنی ‌این ‌به ‌طبیعت‌نی  ‌قبیل ‌از گرد،‌‌گوناگون

‌گردشگری‌صورت‌گرفته‌است.‌‌کارشناسانو‌‌تورگردان
 

 های پژوهش یافته

‌در‌همان ‌شد، ‌اشاره ‌برای‌این‌طورکه ‌شده‌گردآوری‌کیفی‌های‌داده‌تحلیل‌پژوهش، ‌مرحله، ‌سه

‌.شود‌شده‌ارا ه‌خلقنظریة‌‌از‌عینی‌تصویری‌نهایت‌در‌تا‌گرفته‌انجام‌‌انتخابی‌و‌محوری‌باز‌و‌های‌کدگذاری

‌عنوانی‌هریک‌به‌و‌اند‌شده‌استخراج‌ها‌مصاحبه‌کلیدی‌نکات‌تمام‌مرحله‌این‌درکدگذاری باز: 

‌است‌اختصاص ‌تبدیل‌ثانویه‌کدهای‌به‌زیادشان‌تعداد‌علت‌به‌اولیه‌کدهای‌بعد،‌مرحلة‌در‌.یافته

‌اند‌شده ‌باز‌‌نتیجة‌.است‌شده‌مفهومی‌کد‌یک‌به‌تبدیل‌ثانویه‌کد‌چند‌این‌مرحله‌در. کدگذاری

‌نظریه‌کلی‌ابعاد‌ساخت‌ها،‌مرحلة‌مقوله‌تعیین‌از‌پس.‌است‌پژوهش‌ابعاد‌و‌ها‌مقوله‌مفهومی‌و‌کدهای

‌مفاهیم‌آن‌از‌تبدیل‌شده‌است.‌پس‌مفهوم‌‌113به‌اولیه‌کد‌‌424پژوهش،‌از‌مرحله‌این‌در‌.است

شده‌که‌در‌‌اصلی‌استخراج‌‌مقولة‌6ها‌‌مقوله‌از‌این‌نهایت‌در‌فرعی‌تبدیل‌شده‌و‌مقولة‌‌46به‌گرا‌هم

‌شده‌است.‌‌نشان‌داده‌‌1جدول‌

‌ها‌مقوله‌پیونددادن‌و‌ها‌زیرمقوله‌به‌مقوله‌دهی‌ربط‌فرایند‌محوری‌کدگذاریکدگذاری محوری: 

‌کدگذاری‌که‌است‌شده‌نامیده«‌محوری»این‌کدگذاری،‌به‌این‌علت‌.‌است‌ابعاد‌و‌ها‌ویژگی‌سطح‌در

‌Strauss and Corbin, 1990; Lee, 2001)‌یابد‌می‌تحقق‌مقوله‌یک«‌محور»‌حول ‌مرحله،‌این‌در(.

‌گرفته‌است‌تا‌قرار‌خود‌سر‌جای‌و‌شده‌‌تدوین‌باز‌کدگذاری‌از‌آمده‌دست‌به‌ابعاد‌و‌ها‌ویژگی‌ها‌مقوله

‌اول‌مرحلة‌در‌شده‌شناسایی‌مفاهیم‌اساس،‌براین(.‌Lee, 2001)‌شود‌ایجاد‌روابط‌دربارة‌فرایندی‌دانش

‌.گرفته‌است‌قرار‌تر‌کلی‌چارچوب‌در‌و‌شده‌مرتبط‌جداول‌زیر‌در‌شده‌درج‌های‌مقوله‌به

‌
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 های فرعی و اصلی پژوهش : مقوله1جدول 

یرد
 ف

 یفرع یها مقوله
 یها مقوله

 یاصل

یرد
 ف

 یفرع یها مقوله
 یها مقوله

 یاصل

‌تجربة‌حسی‌1

زار
با

ابی
‌ی

تن
مب

‌ی
‌بر‌

ربه
تج

‌

‌یخدمات‌گردشگر‌یها‌شرکت‌نقش‌25

یشرا
ط

یزم 
ا‌نه

ی
 

‌نقش‌جامعة‌محلی‌‌26تجربة‌احساسی‌2

‌نقش‌ایمنی‌و‌امنیت‌‌27تجربة‌تفکر‌3

‌محصول‌‌28تجربة‌عملی‌4

ها
رد
هب
را

‌

‌قیمت‌‌29تجربة‌تعاملی‌5

‌انگی ش‌6

یشرا
علّ‌ط

‌ی

‌ترفیع‌30

‌مکان/توزیع‌‌31ادراك‌7

‌مردم/کارکنان‌‌32شخصیت‌8

‌شواهد‌فی یکی‌‌33نگرش‌9

‌ها‌فرایندها/برنامه‌‌34یادگیری‌10

‌سازی/مشارکت‌شخصی‌‌35سن‌11

‌گرد‌رضایت‌طبیعت‌‌36جنسیت‌12

یپ
ها
مد
ا

‌

‌گرد‌سفر‌طبیعت‌تکرار‌‌37تحصیلات‌13

‌گرد‌اعتماد‌طبیعت‌‌38اندازة‌خانواده‌14

‌گرد‌تعهد‌طبیعت‌‌39درآمد‌15

‌گرد‌سلامتی‌طبیعت‌‌40شغل‌16

‌های‌خدمات‌گردشگری‌شرکت‌درآمد‌‌41فرهنگ‌فرهنگ‌و‌خرده‌17

‌های‌خدمات‌گردشگری‌رقابت‌شرکت‌‌42طبقة‌اجتماعی‌18

‌زایی‌جامعة‌محلی‌اشتغال‌‌43های‌مرجع‌خانواده‌و‌گروه‌19

‌سیاسی‌قانونی‌20

یشرا
‌ط

له
اخ
مد

‌
گر

‌درآمدزایی‌جامعة‌محلی‌44 

‌یمحل‌ةجامع‌یداریپا‌و‌حفظ‌‌45اقتصادی‌21

‌یمحل‌ةجامع‌رفاه‌سطح‌بهبود‌‌46اجتماعی‌22

‌فناّورانه‌23
 

‌محیطی‌24

‌

شوند‌و‌‌ها‌بر‌محور‌آن‌ایجاد‌می‌مفاهیم‌و‌مقوله‌که‌است‌اصلی‌و‌واقعة‌رویداد‌ایده،‌معنای‌به‌پدیده

‌نی ‌کنش‌از‌ای‌مجموعه ‌هیچ‌.است‌مربوط‌آن‌به‌ها ‌این‌علت‌که ‌مقوله‌به ‌از های‌این‌پژوهش‌‌کدام

‌‌تر‌از‌سایر‌مقوله‌انت اعی ‌پدیدة‌محوری‌نام‌متناسب‌با‌موضو ‌پژوهش‌انتخاب‌و ‌نیست، بازاریابی‌»ها

‌قالب‌الگوی‌پارادایم‌قرار‌‌عنوان‌پدیدة‌محوری‌در‌دل‌سایر‌مقوله‌به‌«مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری ‌در ها

پنج‌مقولة‌فرعی‌تجربة‌حسی،‌تجربة‌احساسی،‌تجربة‌تفکر،‌تجربة‌عملی‌‌گرفته‌است.‌این‌مقوله‌دارای

‌شده‌است‌نمایش‌داده‌‌2و‌تجربة‌تعاملی‌و‌چهارده‌مفهوم‌است‌که‌در‌جدول‌
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 پدیدة محوری با مرتبط های مقوله و مفاهیم :2 جدول

 مفهوم یفرع یها مقوله یاصل ةمقول

‌یمشتر‌ةتجرب‌بر‌یمبتن‌یابیبازار

‌یحس‌ةتجرب

‌یینایب‌حس

‌ییشنوا‌حس

‌ییایبو‌حس

‌ییایبو‌حس

‌ییایبو‌حس

‌یاحساس‌ةتجرب
‌یدرون‌احساس

‌یدرون‌جانیه

‌تفکر‌ةتجرب

 یریغافلگ

 یکنجکاو

‌تعجب

‌یعمل‌ةتجرب
 یزندگ‌روش‌رییتغ

‌ها‌تیفعال‌رییتغ

‌یتعامل‌ةتجرب
 یاجتماع‌روابط

‌یاجتماع‌تیفعال

‌

‌پدیده‌توسعه‌یا‌تلثیر‌بر‌یک‌یا‌وقو ‌به‌که‌دارد‌اشاره‌و‌وقایعی‌حوادث‌شرایط‌علیّ‌در‌این‌مدل‌به

شناختی(‌و‌عوامل‌اجتماعی‌مقولة‌اصلی‌شرایط‌‌شناختی‌و‌جمعیت‌عوامل‌فردی‌)روان‌.شود‌می‌منجر

شناختی‌‌مفهوم‌است.‌عوامل‌روان‌36شده‌است‌که‌شامل‌چهارده‌مقولة‌فرعی‌و‌‌علّی‌تشخیص‌داده‌

‌جمعیت ‌فردی ‌عوامل ‌و ‌یادگیری ‌نگرش، ‌شخصیت، ‌ادراك، ‌انگی ش، ‌جنس،‌‌فردی، ‌سن، شناختی،

فرهنگ،‌‌واده،‌درآمد،‌شغل‌و‌همچنین‌عوامل‌اجتماعی‌که‌شامل‌فرهنگ‌و‌خردهتحصیلات،‌اندازة‌خان

‌ارا ه‌شده‌است.‌‌3های‌مرجع‌است‌شناسایی‌و‌در‌جدول‌‌طبقة‌اجتماعی،‌خانواده‌و‌گروه

‌
 های مرتبط با شرایط علیّ . مفاهیم و مقوله3جدول 

 مفهوم یفرع یها مقوله یاصل ةمقول

‌

‌یعلّ‌طیشرا

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌ شیانگ

‌یکی یف‌ة یانگ

‌یعاطفانگی ة‌

‌یفرد‌ةتوسعانگی ة‌

‌من لت‌و‌نلشانگی ة‌

‌یفرد‌یها‌ هیانگ

‌ادراك

‌ها‌برداشت

‌یذهن‌یداور‌شیپ

‌تصورات
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‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌یفرد‌عوامل

‌تیجمع‌و‌یشناخت‌روان)

‌(یشناخت

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌یاجتماع‌عوامل

‌تیشخص

‌ییگرا‌برون

‌یرفتار‌یثبات‌بی

‌میملا‌طبع‌و‌یسازگار

‌دیجد‌اربتجبه‌کسب‌‌علاقه

‌یشناس‌فهیوظ

‌نگرش

‌یشناخت‌‌ج ء

‌یعاطف‌ج ء

‌یرفتار‌ج ء

‌یریادگی
‌میمستق‌یریادگی

‌میرمستقیغ‌یریادگی

‌سن
‌سن‌با‌سفر‌تناسب

‌افراد‌سن‌بیترک

‌تیجنس
‌ها‌خانم‌ةخواست

‌انیآقا‌ةخواست

‌لاتیتحص
‌یارتباط‌ةرسان‌یریکارگ‌به

‌یریادگی‌و‌آموزش

‌خانواده‌ةانداز
‌یفرد

‌یجمع

‌درآمد‌منبع‌درآمد

‌بودن‌شاغل‌نقش‌شغل

‌فرهنگ‌خردهو‌‌یفرهنگ‌یها‌یژگیو‌فرهنگ‌خردهو‌‌فرهنگ

‌یاجتماع‌ةطبق‌نقش‌یاجتماع‌ةطبق

‌مرجع‌یها‌گروهو‌‌خانواده

‌خانواده

‌یدوست‌گروه

‌دیخر‌گروه

‌یکار‌گروه

‌یمجاز‌گروه

‌یتجار‌نشان‌و‌نام‌گروه

‌

‌به‌عمومی‌شکل‌به‌که‌است‌پدیده‌به‌مربوط‌های‌ویژگی‌از‌خاصی‌مجموعة‌بیانگر‌ای‌شرایط‌زمینه

های‌خدمات‌‌در‌این‌پژوهش،‌سه‌مقولة‌فرعی‌نقش‌شرکت‌.دارد‌اشاره‌مربوط‌وقایع‌رویدادها‌و‌مکان

ای‌اثرگذار‌‌عنوان‌شرایط‌زمینه‌گردشگری،‌نقش‌جامعة‌محلی‌و‌نقش‌ایمنی‌و‌امنیت‌با‌هفت‌مفهوم‌به

‌شده‌است.‌‌تشخیص‌داده‌‌4بر‌راهبردها‌به‌شرح‌جدول‌

‌
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 ای زمینه شرایط با مرتبط های مقوله و مفاهیم :4 جدول

 مفهوم یفرع یها مقوله یاصل ةمقول

‌یا‌نهیزم‌طیشرا

‌یخدمات‌گردشگر‌یها‌شرکت‌نقش

‌خدمات‌تیکم

‌خدمات‌تیفیک

‌یهمراه‌و‌تعامل

‌یمحل‌ةجامع‌نقش
‌یمحل‌ةجامع‌خدمات

‌یمحل‌ةجامع‌تعامل

‌تیامن‌و‌یمنیا‌نقش
‌مقصد‌تیامن

‌سفر‌یمنیا

‌

‌و‌می‌تلثیر‌راهبردها‌در‌که‌است‌عمومی‌ای‌زمینه‌شرایط‌گر‌مداخله‌شرایط ‌عنوان‌به‌گذارد

‌قانونی‌‌.کند‌می‌عمل‌راهبردها‌محدودکنندة‌یا‌گر‌تسهیل ‌عوامل ‌فرعی ‌مقولة ‌پنج ‌پژوهش، ‌این در

‌به ‌فنّاورانه‌و‌محیطی‌با‌هشت‌مفهوم، ‌اجتماعی، ‌اقتصادی، ‌به‌شرح‌‌عنوان‌عوامل‌مداخله‌سیاسی، گر،

‌شناسایی‌شده‌است.‌5جدول‌

‌
 گر مداخله شرایط با تبطمر های مقوله و مفاهیم :5 جدول

 مفهوم یفرع یها مقوله یاصل ةمقول

‌گر‌مداخله‌طیشرا

‌یقانون‌یاسیس‌عامل
 مقررات‌و‌نیقوان

‌دولت‌یها‌استیس

‌یاقتصاد‌عامل
‌متیق‌نقش

‌درآمد‌نقش

‌یاجتماع‌عامل
 ها‌کننده‌شرکت‌نقش

‌ بانیم‌ةجامع‌نقش

‌یارتباط‌یها‌یورافنّ‌ریتلث‌فناّورانه‌عامل

‌مقصد‌یطیمح‌عوامل‌یطیمح‌عامل

‌

‌اتخاذ‌بررسی‌تحت‌پدیدة‌به‌پاسخ‌یا‌اداره‌مدیریت،‌برای‌که‌است‌تدابیری‌مجموعه‌راهبردها

‌مقوله‌.شود‌می ‌پژوهش، ‌این ‌آمیخته‌در ‌عنوان ‌تحت ‌همگی ‌که ‌فرعی ‌شناخته‌‌های ‌بازاریابی های

‌فی یکی،‌‌می ‌شواهد ‌کارکنان، ‌مردم/ ‌توزیع، ‌مکان/ ‌ترفیع، ‌قیمت، ‌محصول، ‌مقولة ‌هشت ‌با شوند

‌برنامه ‌شخصی‌فرایندها/ ‌مشارکت‌ها، ‌‌سازی/ ‌با ‌و ‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌‌22ها مفهوم‌راهبردهای‌مؤثر‌در

‌،‌شناسایی‌شده‌است.‌6،‌به‌شرح‌جدول‌‌هتجرب

‌
‌

‌
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 راهبردها با مرتبط های مقوله و : مفاهیم6 جدول

 مفهوم یفرع یها مقوله یاصل ةمقول

‌یراهبرد‌عوامل

‌محصول

‌عتیطب‌تیجذاب

‌ها‌یخوردن‌تیجذاب

‌یفرهنگ‌تیجذاب

‌متیق
‌متیق‌تیمطلوب

‌یمحل‌ةجامع‌نقش

‌عیترف

‌یدولت‌ةرسان‌نقش

‌یجمع‌یها‌رسانه

‌مسابقات‌و‌ناریسم‌یبرگ ار

‌یمردم‌یها‌سازمان‌تیفعال

‌عی/توزمکان

‌یبند‌زمانو‌‌ی یر‌برنامه

 باتجربه‌انیمجر‌وجود

‌موجود‌یها‌تیظرفاز‌‌استفاده

‌

‌کارکنان/‌مردم

‌یمحل‌ةجامع

‌تورگردانان

‌سفر‌همراهان

‌تیجذاب‌جادیا‌یکی یف‌شواهد

‌ها‌برنامه/‌ندهایفرا
‌تورگردان‌یها‌برنامه

‌یدولت‌یها‌برنامه

‌ها‌مشارکت/‌یساز‌یشخص

‌یمحل‌ةجامع‌مشارکت

‌گرد‌عتیطب‌مشارکت

‌تورگردان‌مشارکت

‌یدولت‌مشارکت

‌

های‌فرعی‌که‌به‌‌در‌این‌پژوهش،‌مقوله‌.است‌ها‌و‌واکنش‌ها‌کنش‌نتایج‌یا‌دادها‌برون‌پیامدها‌همان

‌برای‌طبیعت ‌پیامد ‌دستة ‌برای‌شرکت‌سه ‌پیامد ‌برای‌جامعة‌‌گرد، ‌پیامد ‌و های‌خدمات‌گردشگری

های‌فرعی‌رضایت،‌‌مفهوم‌است‌که‌در‌مقوله‌26محلی‌تقسیم‌شده‌است‌شامل‌یازده‌مقولة‌فرعی‌و‌

‌طبیعت ‌سلامتی ‌و ‌تعهد ‌اعتماد، ‌سفر، ‌درآ‌تکرار ‌ایجاد ‌شرکتگرد، ‌برای ‌رقابت ‌و ‌خدمات‌‌مد های

‌به‌شرح‌جدول‌ ‌بهبود‌رفاه‌و‌درآمدزایی‌برای‌جامعة‌محلی، ‌اشتغال،‌حفظ‌و‌پایداری، ،‌7گردشگری،

‌شناسایی‌شده‌است.‌

‌

‌

‌
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 پیامدها با مرتبط های مقوله و مفاهیم :7 جدول

 مفهوم یفرع یها مقوله یاصل ةمقول

‌امدهایپ

‌گرد‌عتیطب‌تیرضا

‌مقصد‌از‌تیرضا

‌متیق‌از‌تیرضا

‌همراهان‌از‌تیرضا

‌تورگردان‌خدمات‌از‌تیرضا

‌تیامن‌از‌تیرضا

‌گرد‌عتیطب‌سفر‌تکرار
‌تیرضا‌کسب

‌داشتن‌دوست

‌گرد‌عتیطب‌اعتماد
‌ها‌برنامهبه‌‌اعتماد

‌اجرا‌به‌اعتماد

‌گرد‌عتیطب‌تعهد
‌میمستق‌تعهد

‌میرمستقیغ‌تعهد

‌گرد‌عتیطب‌یسلامت
‌جسم‌سلامت

‌روان‌سلامت

خدمات‌‌یها‌شرکت‌یدرآمد‌برا‌جادیا

‌یگردشگر

‌تورها‌تنو 

‌انیمشتر‌تنو 

خدمات‌‌یها‌شرکت‌نیرقابت‌ب‌جادیا

‌یگردشگر

‌خدمات‌در‌رقابت

‌یغاتیتبل‌رقابت

‌یمحل‌ةجامع‌اشتغال
‌یدست‌عیصنابه‌‌اشتغال

‌تور‌خدمات‌به‌اشتغال

‌یمحل‌ةجامع‌یداریپا‌و‌حفظ

‌ستیز‌طیمح‌حفظ

‌یمعمار‌بافت‌حفظ

‌مهاجرت‌عدم‌و‌یماندگار

‌یمحل‌ةجامع‌رفاه‌بهبود
‌دانش‌و‌مهارت‌یارتقا

‌بهداشت‌و‌سلامت‌به‌توجه

‌یمحل‌ةجامع‌ییدرآمدزا
‌یبوم‌محصولات‌فروش

‌محل‌در‌خدمات‌فروش

‌

های‌‌گام‌.نظریه‌است‌گیری‌شکلبرای‌‌ها‌مقولهو‌بهبود‌‌سازی‌پارچه‌یکفرایند‌کدگذاری انتخابی: 

‌فرایندی‌ ‌ازطریق ‌انتخابی ‌کدگذاری ‌و ‌نیستند ‌مج ا ‌یکدیگر ‌از ‌واضحی ‌شکل ‌به ‌انتخابی کدگذاری

ها‌که‌به‌خلق‌‌طور‌خلاصه،‌رویة‌تحلیل‌داده‌شود.‌به‌تعاملی‌همراه‌با‌کدگذاری‌باز‌و‌محوری‌انجام‌می

راهبردها‌و‌اقدامات‌و‌‌گر،‌ای،‌شرایط‌مداخله‌شود‌شامل‌شرایط‌علیّ،‌شرایط‌زمینه‌مدل‌نظری‌منجر‌می

کند.‌مدل‌نظری‌‌را‌تشریح‌می‌«بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری»پیامدها‌است‌که‌پدیدة‌اصلی‌یعنی‌
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‌طبیعت» ‌در ‌مشتری ‌تجربة ‌بر ‌مبتنی ‌‌«گردی‌بازاریابی ‌نمودار ‌در ‌پارادایمی ‌مدل ‌ابعاد ‌با ‌1مطابق

 شود.‌مشاهده‌می
بار‌آن،‌مدل‌پارادایمی‌در‌اختیار‌خبرگانی‌قرار‌گرفته‌پس‌از‌تهیة‌مدل‌پارادایمی،‌برای‌اف ایش‌اعت

‌طبیعت ‌و ‌گردشگری ‌درزمینة ‌هم ‌و ‌مشتری ‌تجربة ‌بر ‌مبتنی ‌بازاریابی ‌درزمینة ‌هم گردی‌‌که

بنیاد‌آشنایی‌دارند.‌از‌این‌خبرگان‌خواسته‌شده‌که‌‌نظرند‌و‌نی ‌استادانی‌که‌با‌روش‌نظریة‌داده‌صاحب

اند‌و‌برخی‌‌ها‌مدل‌را‌تلیید‌کرده‌و‌مدل‌نهایی‌ارا ه‌دهند.‌بیشتر‌آننظر‌خود‌را‌دربارة‌فرایند‌تدوین‌

‌داشته ‌اصلاحی ‌رفت‌نظرهای ‌فرایندی ‌طی ‌در ‌که ‌آن‌اند ‌نهایی ‌نظر ‌و ‌اعمال ‌اصلاحات ها‌‌وبرگشت،

‌در ‌همچنین، ‌و‌ دریافت‌شده‌است. ‌بوده ‌خبرگان‌روش‌پژوهش‌ارتباط‌برقرار ‌با طی‌فرایند‌پژوهش،

‌ف ‌مراحل ‌اجرای ‌تلییدیة ‌دریافت ‌به‌رایند ‌پارادایمی ‌مدل ‌در ‌است. ‌مقولة‌‌دست‌شده ‌شناخت آمده،

‌مقوله ‌مرتبط‌کانونی، ‌آن ‌با ‌مفاهیم ‌سایر ‌که ‌بسیاری‌‌ای ‌اهمیت ‌از ‌دارد، ‌قرار ‌مدل ‌مرک  ‌در ‌و اند

رسد‌آنچه‌در‌کانون‌مدل‌‌یمنظر‌‌آمده،‌به‌دست‌های‌به‌بارة‌مقوله‌برخوردار‌است.‌پس‌از‌بازنگری‌چندین

‌ابعاد‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌است.‌‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌مشتری‌در‌طبیعت گردی‌وجود‌دارد،

‌به‌به ‌طبیعت‌منظور ‌در ‌تجربه ‌اجرای‌راهبردهای‌آمیختة‌‌کارگیری‌بازاریابی‌مبتنی‌بر ‌به ‌باید گردی،

‌بازاریابی‌اقدام‌کرد.‌

‌بازاریابی‌ ‌شرایط‌زمینهراهبردهای‌آمیختة ‌از ‌مداخله‌متلثر گردی‌استان‌‌گر‌حاکم‌بر‌طبیعت‌ای‌و

ای‌در‌اثربخشی‌راهبردهای‌آمیختة‌بازاریابی‌تلثیرگذار‌خواهد‌بود.‌ایفای‌‌کردستان‌است.‌عوامل‌زمینه

آمی ‌راهبردها‌کمک‌‌کردن‌ایمنی‌و‌امنیت‌به‌اجرای‌موفقیت‌نقش‌تورگردان‌و‌جامعة‌محلی‌و‌فراهم

‌م‌می ‌عوامل ‌در‌داخلهکند. ‌مؤثرند. ‌راهبردها ‌اثربخشی ‌در ‌هم ‌قانونی‌‌صورتی‌گر ‌و ‌سیاسی ‌شرایط که

‌هدف‌ ‌بازار ‌و ‌می بان ‌جامعة ‌اجتماعی ‌شرایط ‌باشیم، ‌داشته ‌باثباتی ‌اقتصادی ‌وضعیت ‌باشد، هموار

‌فنّاوری ‌امکانات‌و ‌و ‌باشد ‌باشد،‌‌مساعد ‌شرایط‌محیطی‌فراهم ‌سایر ‌آن‌و ‌از ‌برای‌استفاده های‌روز

آمی ‌خواهد‌بود.‌پیامد‌اجرای‌راهبردهای‌آمیختة‌بازاریابی‌به‌سه‌گروه‌تقسیم‌‌هبردها‌موفقیتاجرای‌را

‌برای‌طبیعت‌می ‌پیامد ‌برای‌شرکت‌شود: ‌پیامد ‌برای‌جامعة‌‌گردها، ‌پیامد های‌خدمات‌گردشگری‌و

‌درصورتی ‌شاخص‌می بان. ‌بهبود ‌شاهد ‌اثربخش‌باشند، ‌راهبردها ‌برای‌این‌سه‌های‌شناسایی‌که ‌شده

 گروه‌خواهیم‌بود.‌
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 پژوهش(های  گردی )یافته بازاریابی مبتنی بر تجربة مشتری در طبیعتمدل  :1نمودار 

پیامدهای ناشی از بازاریابی 

 گردی:مبتنی بر تجربه در طبیعت

 :گردعتیطب‌یبرا

 
 

 

 های‌خدمات‌گردشگری:برای‌شرکت

 

 
 

 :یمحل‌ةجامع‌یبرا

 
 

شرایط علّی مؤثر بر بازاریابی مبتنی 

 گردی:بر تجربه در طبیعت

 شرایط‌خاصای: عوامل زمینه

 های‌خدمات‌گردشگرینقش‌شرکت

 نقش‌جامعة‌محلی

 نقش‌ایمنی‌و‌امنیت

 

 :یفرد عوامل
 یشناختتیجمع‌یشناخت‌روان‌-

 سن‌- شیانگ‌-

 جنس‌-ادراك‌-

 لاتیتحص‌-تیشخص‌-

 خانواده‌ةانداز-‌نگرش‌-

 شغل-درآمد-یریادگی‌-

 بر یمبتن یابیبازار یراهبردها

 :یگردعتیطب در تجربه

 محصول-

 متیق-

 عیترف-

 (‌عی)توز‌مکان-

 /پرسنلمردم-

 یکی یف‌شواهد-

 ها/برنامه‌ندهایفرا-

 /مشارکتیسازیشخص-

مقولة محوری بازاریابی 

مبتنی بر تجربه در 

 گردی:طبیعت

 یحس‌ةتجرب

 یاحساس‌ةتجرب

 تفکر‌ةتجرب

 یعمل‌ةتجرب

 یعامل‌ةتجرب

 شرایط‌عمومی: گرعوامل مداخله

 یکیتکنولوژ‌-یقانون‌یاسیس‌-

 یطیمح‌-‌یاقتصاد‌-

 یاجتماع‌-

 :یاجتماع عوامل

 فرهنگخرده‌و‌فرهنگ‌-

 یاجتماع‌ةطبق‌-

 مرجع‌‌یهاگروه‌و‌خانواده‌-

 تکرار‌سفر‌-رضایت‌‌-

 سلامتی‌-تعهد‌‌-اعتماد‌‌-

 درآمد‌جادیا‌-

 رقابت‌جادیا‌-

 یمحل‌ةجامع‌ییدرآمدزا‌-

 یلمح‌ةجامع‌ییزااشتغال‌-

 یمحل‌ةجامع‌رفاه‌بهبود‌-

 یمحل‌ةجامع‌یداریپا‌و‌حفظ‌-
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 ها تحلیل و تفسیر یافته

شویم‌که‌شرایط‌علیّ‌بر‌مقولة‌‌شده،‌متوجه‌می‌های‌این‌پژوهش‌و‌با‌توجه‌به‌مدل‌ارا ه‌براساس‌یافته

گر‌بر‌راهبردها‌و‌راهبردها‌بر‌پیامدها‌‌ای‌و‌مداخله‌گذارند.‌مقولة‌محوری،‌شرایط‌زمینه‌محوری‌تلثیر‌می

‌ ‌مقولة‌محوری‌این‌مدل، گردی،‌شامل‌ابعاد‌‌یعنی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌در‌طبیعتاثرگذار‌است.

‌مقوله ‌همان ‌است‌که ‌تعاملی ‌و ‌عملی ‌فکری، ‌احساسی، ‌حسی، ‌محوری‌تجربة . اند‌های‌فرعی‌مقولة

گرد‌و‌تجاربی‌هستند‌که‌پنج‌‌شده‌به‌طبیعت‌های‌حساس‌و‌ملموس‌خدمات‌ارا ه‌تجربة‌حسی‌جنبه

های‌حسی‌برای‌تمای ‌بین‌‌کنند.‌تجربه‌لامسه‌را‌تحریک‌می‌حس‌بینایی،‌شنوایی،‌بویایی،‌چشایی‌و

‌ارا ه ‌انگی ه‌خدمات ‌علاقه‌شده، ‌به ‌طبیعت‌دادن ‌ذهن‌‌مندان ‌در ‌ارزشمندبودن ‌حس ‌ایجاد ‌و گردی

‌هیجانی‌طبیعت‌طبیعت ‌احساسی‌باعث‌تحریک‌حالات‌احساسی‌و ‌تجربة ‌است. ‌سودمند گرد‌‌گردها

‌سبب‌می‌می ‌و ‌می ‌شود ‌خدمات‌و ‌وی‌به ‌تورهای‌طبیعتشود ‌این‌خدمات‌در ‌از ‌استفاده گردی‌‌ان

گردها‌را‌به‌درگیری‌فکری‌خلاقانه‌همچون‌کنجکاوی،‌‌دهد.‌تجربة‌تفکر‌طبیعت‌العمل‌نشان‌می‌عکس

‌است‌که‌به‌تغییر‌روش‌‌غافلگیری‌و‌تعجب‌تشویق‌می ‌خلق‌تجربه‌ازطریق‌رفتار ‌تجربة‌عملی، کند.

گردها‌‌د.‌تجربة‌تعاملی‌شامل‌برقراری‌ارتباط‌بین‌طبیعتشو‌گرد‌منجر‌می‌های‌طبیعت‌زندگی‌و‌فعالیت

 گردی‌است.‌های‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌و‌انجام‌فعالیت‌اجتماعی‌در‌یک‌سفر‌طبیعت‌و‌زمینه
شناختی(‌و‌عوامل‌اجتماعی‌شناسایی‌شده‌‌شناختی‌و‌جمعیت‌برای‌شرایط‌علیّ،‌عوامل‌فردی‌)روان

طور‌مستقیم‌‌شناختی‌به‌عوامل‌روان. گردی‌مؤثر‌است‌عتاست‌که‌در‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌در‌طبی

‌طبیعت ‌تحت‌رفتار ‌را ‌می‌گرد ‌قرار ‌روان‌تلثیر ‌عوامل ‌از ‌انگی ش‌یکی ‌به‌‌دهد. ‌اشاره ‌است‌و شناختی

‌طبیعت ‌که ‌دارد ‌برمی‌عواملی ‌را ‌طبیعت‌گرد ‌سفر ‌به ‌تا ‌انگی ه‌انگی اند ‌برود. ‌است‌‌گردی ‌ممکن ها

گرد‌‌های‌فردی‌باشد.‌ادراك‌طبیعت‌رتقای‌شلن‌و‌من لت‌و‌سایر‌انگی هفی یکی،‌عاطفی،‌ارتقای‌فردی،‌ا

‌طبیعت ‌یک‌سفر ‌پیش‌گردی‌شامل‌برداشت‌از ‌شخصیت‌نی ،‌‌داوری‌ها، ‌تصورات‌اوست. های‌ذهنی‌و

‌و‌خصوصیات‌منحصربه‌ای‌از‌ویژگی‌شناختی‌که‌مجموعه‌من لة‌یکی‌از‌عوامل‌روان‌به ‌در‌‌ها فرد‌است،

‌تلثی‌رفتار‌طبیعت ‌به‌ر‌میگردها ‌بی‌برون‌‌صورت‌گذارد‌و ‌سازگاری‌و‌طبع‌ملایم،‌‌گرایی، ثباتی‌رفتاری،

‌وظیفه ‌و ‌جدید ‌تجارب ‌کسب ‌به ‌نگرش‌طبیعت‌علاقه ‌است. ‌نمایان ‌آن‌شناسی ‌ارزیابی ‌از‌‌گردها ها

طورکلی‌به‌سه‌ج ء‌‌ونقل،‌پذیرایی‌و‌محل‌اقامت‌است‌که‌به‌هایی‌همچون‌مقصد،‌وسیلة‌حمل‌پدیده

شناختی‌است‌‌گرد‌نی ‌یکی‌از‌عوامل‌روان‌شود.‌یادگیری‌طبیعت‌و‌رفتاری‌تقسیم‌میشناختی،‌عاطفی‌

کند‌و‌دو‌صورت‌‌گردی‌کسب‌می‌گرد‌دانش‌لازم‌را‌دربارة‌سفر‌و‌مقصد‌طبیعت‌که‌براساس‌آن‌طبیعت

 شود.‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌انجام‌می
‌این‌پژوهش‌نقش‌شرکت‌شرایط‌زمینه ‌م‌ای‌در ‌جامعة ‌ایمنی‌و‌های‌خدمات‌گردشگری، حلی‌و

پذیرد.‌نقش‌‌ای‌مجموعه‌شرایط‌خاصی‌است‌که‌راهبردها‌در‌آن‌صورت‌می‌امنیت‌است.‌شرایط‌زمینه

گرد‌مهم‌است.‌‌های‌خدمات‌گردشگری‌در‌اجرای‌راهبردهای‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربة‌طبیعت‌شرکت

شود.‌نحوة‌ارا ة‌‌را ه‌میگرد‌ا‌تواند‌با‌توجه‌به‌کمّیت‌و‌کیفیت‌خدماتی‌باشد‌که‌به‌طبیعت‌این‌نقش‌می

‌وسیلة‌حمل‌این‌خدمات‌که‌شامل‌اطلا  ‌زمان‌حرکت، ‌بازدید‌از‌‌رسانی، ‌محل‌اقامت، ‌پذیرایی، ونقل،
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های‌گوناگون‌و...‌است،‌همراه‌با‌تعامل‌و‌همراهی‌و‌برقراری‌روابط‌خوب‌و‌صمیمی‌افراد‌فعال‌در‌‌مکان

ه‌تا‌پایان‌سفر‌است‌که‌درجهت‌اجرای‌گردها‌از‌زمان‌مراجع‌های‌خدمات‌گردشگری‌با‌طبیعت‌شرکت

عنوان‌بخشی‌از‌فعالان‌در‌‌راهبردهای‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌مفید‌خواهد‌بود.‌نقش‌جامعة‌محلی،‌به

‌با‌درگیرشدن‌در‌‌حوزة‌ارا ة‌خدمات‌طبیعت ‌نی ‌در‌اجرای‌راهبردها‌مهم‌است.‌جامعة‌محلی، گردی،

‌می ‌همچون ‌خدماتی ‌عرضة ‌و ‌ارا ه ‌و ‌سفر ‌توسط‌فرایند ‌آن ‌ارا ة ‌که ‌محلی ‌جامعة ‌ناملموس راث

‌طبیعت‌شرکت ‌با ‌تعامل ‌همچنین ‌و ‌است ‌مشکل ‌گردشگری ‌خدمات ‌مهمان‌های ‌و ‌و‌‌گردها نوازی

 . برخورد‌مناسب،‌در‌اجرای‌راهبردها‌مؤثر‌است

گردی‌مانند‌‌گردی‌حا  ‌اهمیت‌است،‌چون‌سفرهای‌طبیعت‌نقش‌امنیت‌و‌ایمنی‌سفرهای‌طبیعت

دهد،‌درنتیجه‌‌ست‌و‌اطمینان‌لازم‌را‌ازلحاظ‌امنیت‌و‌ایمنی‌سفر‌به‌گردشگر‌نمیگردشگری‌شهری‌نی

‌مقصدی‌امن‌برای‌طبیعت ‌مکان‌و ‌و ‌مسیر ‌لحاظ‌مسا ل‌‌وجود ‌از ‌همچنین‌پشتیبانی‌سفر ‌و گردها

 ایمنی‌ضروری‌است.
‌محیطی‌شرایط‌مداخله ‌و ‌فنّاورانه ‌اجتماعی، ‌اقتصادی، ‌قانونی، ‌گرفته‌وضعیت‌سیاسی/ ‌درنظر ‌‌گر

‌این‌مقوله ‌است. ‌راهبردهای‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌در‌‌های‌فرعی‌تسهیل‌شده ‌محدودکنندة ‌یا گر

ها‌و‌تغییرات‌مکرر‌قوانین‌و‌مقررات‌و‌‌های‌دولت،‌با‌توجه‌به‌تغییر‌دولت‌سیاست گردی‌است.‌طبیعت

‌طبیعت ‌خصوصاً ‌گردشگری ‌صنعت ‌به ‌قانونی ‌و ‌سیاسی ‌نگاه ‌و ‌گردشگری ‌بر ‌حاکم دی،‌گر‌شرایط

‌معافیت‌همچنین‌حمایت ‌ازجمله ‌همایش‌های‌دولت، ‌و ‌برگ اری‌سمینارها ‌و‌‌های‌مالیاتی، های‌ملی

‌تشویق‌جامعه‌به‌طبیعت‌تهیة‌برنامه ‌معرفی‌مناطق‌گوناگون‌و ‌در ‌است.‌‌های‌تلوی یونی، گردی‌مؤثر

هره،‌همچنین‌ها‌و‌درآمد‌در‌جامعه،‌با‌توجه‌به‌تورم،‌نوسانات‌نرخ‌ارز،‌نرخ‌تسهیلات‌و‌ب‌نقش‌قیمت

ها‌و‌جامعة‌محلی‌و‌وضعیت‌بستر‌‌کننده‌های‌اجتماعی‌در‌قالب‌نقش‌جامعة‌هدف،‌شرکت‌نقش‌فعالیت

‌زیرساخت ‌راهبردهای‌‌و ‌روی ‌بر ‌مقصد ‌شرایط‌محیطی ‌و ‌عوامل ‌و ‌جامعه ‌در ‌ارتباطی ‌فنّاوری های

‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌تلثیرگذار‌است.‌

‌قیمت، ‌این‌پژوهش‌محصول، ‌در ‌فرایند‌و‌‌راهبردها ‌شواهد‌فی یکی، ‌افراد، ‌مکان‌)توزیع(، ترفیع،

‌شخصی‌برنامه ‌و ‌است‌ها ‌گردشگری ‌بازاریابی ‌آمیختة ‌عناصر ‌همان ‌که ‌است ‌برنامة‌. سازی ‌یک در

‌محصول‌همان‌فرایند‌سفر‌است‌که‌این‌فرایند‌شامل‌اج ای‌متعددی‌ازجمله‌وسیلة‌‌طبیعت گردی،

‌ا‌حمل ‌بازدید ‌پذیرایی، ‌اقامت، ‌محل ‌مکانونقل، ‌راهبردهای‌‌ز ‌یکی‌از ‌دیدنی‌است‌که های‌جذاب‌و

گردی،‌با‌ارا ة‌محصولی‌خوب‌که‌براساس‌خواستة‌‌رود.‌فعالان‌حوزة‌خدمات‌طبیعت‌شمار‌می‌اصلی‌به

ها‌را‌برآورده‌کند،‌پیامدهای‌مثبتی‌خواهند‌داشت.‌قیمت‌نی ‌‌گردها‌باشد‌و‌بتواند‌انتظارات‌آن‌طبیعت

‌طبیعت ‌از ‌بسیاری ‌نظر ‌قیمتگرد‌از ‌است. ‌مهمی ‌عامل ‌بسته‌ها ‌براساس ‌مناسب، های‌‌گذاری

‌می‌طبیعت ‌فروش ‌به ‌محلی ‌جامعة ‌در ‌که ‌محصولاتی ‌و ‌است.‌‌گردی ‌تلثیرگذار ‌راهبردی رسد،

هاست‌که‌‌گردان‌و‌تکرار‌سفر‌آن‌درنظرگرفتن‌ترفیعات‌بازاریابی‌اجرای‌راهبرد‌دیگری‌در‌جذب‌طبیعت

‌شرکت‌سازمان ‌متولی، ‌طبی‌های ‌خدمات ‌می‌عتهای ‌محلی ‌جامعة ‌و ‌به‌گردی ‌را ‌آن کارگیرند.‌‌توانند

کارگیری‌‌گردی‌و‌به‌بندی‌مناسب‌سفرهای‌طبیعت‌ری ی‌و‌زمان‌صورت‌برنامه‌راهبرد‌مکان‌یا‌توزیع‌به
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‌تمام‌ظرفیت ‌از ‌استفاده ‌باتجربه‌و گردی‌است.‌‌های‌موجود‌برای‌یک‌سفر‌طبیعت‌مجریان‌توانمند‌و

‌افرادی‌هستند‌که‌د ‌دیگر ‌میراهبرد ‌همراهان‌سفر ‌تورگردان‌و ‌کسوت‌جامعة‌محلی، توانند‌نقش‌‌ر

بودن‌و‌‌گردها،‌مجرب‌دادن‌جامعة‌محلی‌به‌طبیعت‌نوازی‌و‌روی‌خوش‌نشان‌مهمی‌ایفا‌کنند.‌مهمان

گردها‌عامل‌مهمی‌در‌خلق‌تجربة‌‌ها‌و‌همچنین‌همکاری‌و‌همراهی‌طبیعت‌برخورد‌مناسب‌تورگردان

دیگر‌است.‌شواهد‌فی یکی‌راهبرد‌دیگری‌است‌که‌باعث‌ایجاد‌جذابیت‌‌یادماندنی‌و‌پیامدهای‌مثبت‌به

‌طبیعت ‌سفر ‌فرایند ‌نمایاندن ‌بهتر ‌می‌و ‌انتخاب‌‌گردی ‌مقصد، ‌هر ‌برای ‌مناسب ‌فصل ‌انتخاب شود.

‌و‌جهت ‌و‌همچنین‌توضیحات‌ضمن‌سفر‌تور‌گردان‌از‌جملة‌این‌‌های‌حرکت‌طبیعت‌مسیرها گردها

صورت‌‌گردی‌که‌زیرمجموعة‌صنعت‌گردشگری‌است،‌به‌های‌طبیعت‌امهها‌است.‌فرایندها‌و‌برن‌جذابیت

‌سیاست ‌با ‌نظارت‌کلان ‌و ‌می‌گذاری ‌انجام ‌دولت ‌توسط‌‌های ‌محلی ‌جامعة ‌آموزش ‌همچون شود؛

های‌تلوی یونی.‌در‌سطح‌‌برنامه‌های‌ملی‌و‌تهیة‌ویژه‌های‌متولی،‌برگ اری‌سمینارها‌و‌همایش‌سازمان

‌برنامه ‌و ‌فرایندها ‌نی ، ‌طبیعت‌خرد ‌می‌های ‌شرکت‌گردی ‌کنترل ‌و ‌نظارت ‌تحت ‌خدمات‌‌تواند های

گردی‌‌های‌طبیعت‌های‌خرد‌شامل‌تدوین‌و‌اجرای‌برنامه‌گردشگری‌و‌فعالان‌در‌این‌حوزه‌باشد.‌برنامه

‌طبیعت ‌بهره‌براساس‌خواستة ‌اجرای‌تورهایی‌برای‌‌گردها، ‌پیشنهاد ‌اطلاعات‌تورهای‌قبلی، گیری‌از

های‌‌گرد‌و‌شرکت‌سازی‌و‌مشارکت‌جامعة‌محلی،‌طبیعت‌راهبرد‌پایانی‌شخصیمدارس‌و‌ادارات‌است.‌

‌یعنی‌می ‌برگ اری‌تور‌توسط‌شرکت‌خدمات‌گردشگری‌است. ‌در‌کنار‌مدیریت‌و های‌خدمات‌‌توان،

ها‌را‌از‌نتایج‌حاصل‌‌گردی‌کرد‌و‌آن‌گردها‌را‌درگیر‌فرایند‌طبیعت‌گردشگری،‌جامعة‌محلی‌و‌طبیعت

 مند‌ساخت.‌‌از‌این‌فعالیت‌بهره
‌پیامدهایی‌برای‌طبیعت ‌این‌مدل‌دربرگیرندة ‌در ‌شرکت‌پیامدها های‌خدمات‌گردشگری‌و‌‌گرد،

گرد‌پیامدهای‌ناشی‌از‌اجرای‌‌جامعة‌محلی‌است.‌رضایت،‌تکرار‌سفر،‌اعتماد،‌تعهد‌و‌سلامتی‌طبیعت

‌طبیعت ‌برای ‌تجربه ‌بر ‌مبتنی ‌بازاریابی ‌طبیعت‌راهبردهای ‌رضایت ‌است. ‌‌گرد ‌از‌گرد ‌رضایت شامل

شود‌که‌‌مقصد،‌قیمت،‌همراهان‌سفر،‌خدمات‌تورگردان‌و‌امنیت‌سفر‌است‌و‌زمانی‌رضایت‌حاصل‌می

گردی‌نی ‌نتیجة‌‌تکرار‌یک‌سفر‌طبیعت. و‌برآورده‌شود‌‌ها‌و‌انتظارات‌مشتریان‌تشخیص‌داده‌خواسته

‌دوست ‌طبیعت‌کسب‌رضایت‌و ‌اعتماد ‌سفرهاست. ‌نو  ‌این ‌‌داشتن ‌به ‌اعتماد ‌اجرای‌‌برنامهگرد ‌و ها

گرد‌نی ‌مستقیم،‌با‌درگیرکردن‌خود‌درجهت‌حفظ‌وضع‌‌گردی‌است.‌تعهد‌طبیعت‌های‌طبیعت‌برنامه

کردن‌آنان‌است.‌پیامد‌سلامتی‌‌کردن‌به‌دیگران‌و‌راهنمایی‌موجود‌در‌طبیعت،‌یا‌غیرمستقیم‌با‌توصیه

شی‌از‌اجرای‌راهبردهای‌گرد‌هم‌سلامت‌جسمی‌و‌هم‌سلامت‌روحی‌است.‌پیامد‌نا‌برای‌یک‌طبیعت

های‌‌های‌خدمات‌گردشگری‌ایجاد‌درآمد‌و‌رقابت‌است.‌شرکت‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌برای‌شرکت

‌می ‌مشتریان ‌تنو  ‌همچنین ‌و ‌تورها ‌برگ اری ‌در ‌تنو  ‌با ‌گردشگری ‌خود‌‌خدمات ‌درآمد ‌بر توانند

های‌‌توانند‌با‌سایر‌شرکت‌لیغات‌میرسانی‌و‌شیوة‌تب‌بیف ایند؛‌همچنین‌با‌تمای ‌در‌ارا ة‌خدمات،‌اطلا 

پیامدهای‌ناشی‌از‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌برای‌جامعة‌محلی‌. خدمات‌گردشگری‌به‌رقابت‌بپردازند

‌با‌درگیرشدن‌جامعة‌محلی‌در‌فرایند‌ اشتغال،‌درآمدزایی،‌بهبود‌رفاه‌و‌حفظ‌و‌پایداری‌جامعه‌است.

‌طبیعت ‌خدمات‌به ‌رون‌ارا ة ‌بومی ‌صنایع ‌می‌ق‌میگردها، ‌ایجاد ‌اشتغال ‌و ‌به‌‌یابد ‌پی‌آن ‌در ‌و شود
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‌می ‌محلی ‌جامعة ‌ارتباط‌طبیعت‌درآمدزایی ‌و ‌تعامل ‌دانش‌و‌‌انجامد. ‌ارتقای ‌محلی ‌جامعة ‌با گردها

‌در‌نهایت،‌ ‌برای‌جوامع‌بومی‌به‌دنبال‌خواهد‌داشت. مهارت‌و‌توجه‌بیشتر‌به‌سلامت‌و‌بهداشت‌را

‌به‌ح‌پیامدهای‌مثبت‌طبیعت ‌عدم‌‌فظ‌محیطگردی‌پایدار ‌حفظ‌بافت‌معماری‌و‌ماندگاری‌و زیست،

 .شود‌مهاجرت‌جامعة‌محلی‌منجر‌می
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اره‌صورت‌موردی‌و‌ج  ی‌به‌پیامدهای‌ناشی‌از‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌تجربه‌اش‌های‌دیگری‌نی ‌به‌پژوهش

(‌و‌پراستیو‌و‌مولانی‌2012(،‌کمپوس‌)2011)‌کان‌وی‌و‌لیگتونهای‌‌توان‌به‌پژوهش‌شده‌است‌که‌می

 (‌در‌این‌زمینه‌اشاره‌کرد.2017)



 98 پائیز ،سوم شمارة م،هشت سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

67‌

 منابع
‌.‌81-‌74ص‌،‌262ةشمار‌،جهاد‌ةماهنام‌«.آن‌یها‌یژگیو‌فیتعار‌سم،یاکوتور»(.‌1383)‌اباذر‌مهرجردی،‌اشتری

‌ةتوسع‌موانع‌یابیارز»(.‌1391خرداد‌)‌حم ه‌،یاعتصام‌،کاوه‌،ینادر‌،برزیفر‌انرود،یم‌یمنصور‌،دیسع‌امانپور،

‌یراستا‌در‌آن‌رفع‌و‌موانع‌شناخت‌هدف‌با‌غرب‌لانیگ‌شهرستان‌"یعیطب‌یگردشگر"‌سمیاکوتور

‌ی یر‌برنامه‌تیمحور‌با‌یاقتصاد‌ةتوسع‌یراهکارها‌یمل‌شیهما‌نیدوم‌«.سمیتور‌صنعت‌گسترش
‌‌.سنندج‌واحد‌آزاد‌دانشگاه‌،یا‌منطقه

‌صنعت‌در‌یراهبرد‌یابیبازار‌ةختیآم»‌(.1389)‌اللهءماشا‌،ینظر‌ی،دمجتبیس‌زرگر،‌،اکبر‌یعل‌،یدختیب

‌.68-‌49ص‌،‌3ةشمار‌،یراهبرد‌تیریمد‌مطالعات‌ةنام‌فصل‌«.یگردشگر

نظریه‌پردازی‌داده‌بنیاد.‌(.استراتژی‌های‌پژوهش‌کیفی:تاملی‌بر‌1386دانایی‌فرد،‌حسن،‌امامی،‌سید‌مجتبی)

‌.97-69اندیشه‌مدیریت،‌سال‌اول‌شماره‌دوم‌،‌ص‌

‌ساخت)‌عمل‌در‌ادیبن‌داده‌یةنظر‌یپژوهش‌یاستراتژ‌کاربرد‌(.1390)‌نیدحسیس‌،یکاظم‌،حسن‌فرد،‌ییدانا
‌.‌اول‌چاپ‌،( )‌صادق‌امام‌دانشگاه‌انتشاراتتهران:‌‌.(سازمان‌یتفاوت‌یب‌یةنظر

(.‌طراحی‌و‌تبیین‌مدل‌وفاداری‌1398جهانبخش،‌حقیقی‌،‌محمد‌و‌میرا‌،‌سید‌ابوالقاسم‌)رحیمی‌باغملک‌،‌

بر‌مبنای‌تجربه‌مشتری‌در‌صنعت‌هتل‌داری‌با‌استفاده‌از‌استراتژی‌تئوری‌داده‌بنیاد.‌فصلنامه‌مدیریت‌

‌.140-125،‌صص‌‌1،‌شماره‌11بازرگانی‌،‌دوره‌

‌مهکامه،‌انتشارات‌.یگردشگر‌در‌کننده‌مصرف‌رفتار(.‌1393)‌حمدم‌،یغفار‌و‌رضایعل‌،یامام‌بهرام،‌ان،یرنجبر

‌.اول‌چاپ

‌آذربایجانیسرخوش ‌خدیجه؛ ‌نصرالهی، ‌علی؛ ‌کریم‌)سرا، ‌بازبینی‌1397، ‌تحلیل‌و ‌مخارج‌ (. ارتباط‌درآمد‌و

،‌و‌توسعه،‌سال‌هفتم،‌شماره‌سومگردشگری‌‌پژوهشیـ‌‌،‌فصلنامه‌علمیرشد‌اقتصادی بخش‌گردشگری‌با

‌‌‌‌‌24-1،صص97پا ی ‌

‌کردستان‌استان‌در‌سمیاکوتور‌ةتوسع‌مناسب‌یها‌پهنه‌لیتحل»‌(.1387)‌میکر‌پناه،‌قیرف‌،منوچهر‌اصل،‌زاده‌فرج

‌.55-‌33ص‌،65ة‌شمار‌،یعیطب‌یایجغراف‌یهاپژوهش‌«.ییایجغراف‌اطلاعات‌ستمیس‌از‌استفاده‌با

‌ی.‌تهران:سیرویم‌دیمج‌و‌درزادهیح‌ یکامب‌ةترجم.‌خدمات‌یابیبازار‌و‌تیریمد(.‌1394)‌نیستیکر‌گرونروس،

‌ .اول‌چاپ‌نشر،‌مهربان‌کتاب

‌1393)‌ماهیفر‌زاده،‌نیعابد‌،سالار‌،یکه اد‌ی،عل‌موحد، ‌با‌کردستان استان‌سمیاکوتور‌ةتوسع‌یراهبردها»(.

‌ییایجغراف‌علوم‌یکاربرد ـ یقاتیتحق‌یةنشر‌«.ام‌یپ‌اس‌ویک‌و‌سوآت‌مدل‌از‌استفاده ‌چهاردهم،‌سال.

 .‌204-181،‌ص‌‌93بهار‌،‌32ةشمار

‌قیازطر‌محور‌تجربه‌یاقامت‌خدمات‌جادیا»‌.(1396بهار‌)‌یمهر‌،یدیز‌شاه،‌نایم‌،یهمدان‌یکشان،سحر‌،یموحد

‌ص‌،‌10ةشمار‌ششم،‌سال‌،توسعه‌و‌یگردشگر‌یپژوهش-یعلم‌ةنامفصل«.‌یخیتار‌یها‌خانه‌یساز‌باززنده

99-117.‌
 

Campos, Ana Cláudia (2012). “Marketing the Destination Experience”. EconPapers, No. 

2012-6. 

Andersson, T. D. (2007). “The tourist in the experience economy”. Scandinavian Journal 

of Hospitality and Tourism, 7(1), 46-58. 

Liljenvall, Anna, & Dziewiecka, Iga (2010). Experience economy: the implications for 

the marketing strategies for the Swedish travel industry. Master thesis within 



 کردستان استان گردی طبیعت در مشتری تجربة بر مبتنی بازاریابی مدل طراحی عابدین پویا و همکاران

‌

68‌

Business Administration, Jonkoping international business school. 

Carù, A., & Cova, B. (2003). “Revisiting Consumption Ex-perience”. Marketing Theory, 

3(2), 267–286. 

Chi, C. G. Q. & Qu, H. (2008). “Examining the structural relationships of destination 
image, tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated approach” Tourism 

Management, 29(4), 624-636. 

Chih Yu, W. & Chien Hung, L. (2010). “A study of the effect of TV drama on 
relationships among tourist's experiential marketing, experiential value and 

satisfaction”. International Journal of Organizational Innovation, 2(3), 107-123. 

Creswell, J. W. & Miller, D. L. (2000). “Determining Validity in Qualitative Inquiry”. 
Theory into Practice, 39(3), 124-131. 

Sthapit, E., & Jiménez-Barreto, J. (2018). “Exploing Tourists Memorable Hospitality 
Experiences: An Airbnb Perspective”. Tourism Management Perspectives, 28, 83-92. 

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience: An 

overview of experience components that co-create value with the customer. 

European Management journal,25(5), 395-410. 

Lee, J. (2001). A Grounded Theory: Integration and Internalization in ERP Adoption and 

Use. Unpublished Doctoral Dissertation, University of Nebreska, In Proquest UMI 

Database. 

Lin, K. M., Chang, C. M., Lin, Z. P., Tseng, M. L. & Lan, L. W. (2009). “Application of 

experiential marketing strategy to identify factors affecting guest’s leisurebehaviour 
in taiwan hot-spring hotel”. WSEAS Transactions on Business and Economics, 6(5), 

229- 240. 

Karadeniz, M., Pektas, Eroglu, & Topal, Yaşar Kemal (2013). “The Effects of 

Experımental  Marketıng And Servıce Qualıty On Customer Satısfactıon And 
Costomer Loyalty At Shoppıng Centers”. Journal of Naval Science and 

Engineering.9(1), 46-66. 

Kirezli, O. (2011). “Museum marketing: Shift from traditional to experiential 
marketing”. International Journal of Management Cases, 13(4), 173-184. 

Kumar, R. (2008). “How experiential marketing can be used to build brands– A case 
study of two specialty stores”. Innovative Marketing, 4(2),70-76. 

McNickel, D. (2004). “Hands on Brands”. May, available at: 
http://www.marketingmag.co.nz 

de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M., & de Almeida, A. S. A. (2018). “Tourism 
Experience: Core Processes of Memorable Trips”. Journal of Hospitality and 

Tourism Management , 37, 11-22. 

Nirwandar, S. (2014). Building WOW: Indonesia Tourism And Creative Industry. PT. 

Gramedia Pustaka Utama, Jakarta 

Peng, K. H., & Tzeng, G. H. (2017). “Exploring heritage tourism performanceک
improvement for making sustainable development strategies using the hybrid-

modified MADM model”. Current Issues in Tourism, 22(8), 921-947.  

Pine, J. B., & Gilmore, J. H. (1998). “Welcome to the experience economy”.  Harvard 

Business Review, 76, 97-105 

Prasetyo & Maulani. (2017). “Experiential marketing Studies in The Perspective of 
Tourist”. South East Asia Journal of Contemporary Business, Economics and Law, 

12(2),1-8. 

Conway, T., & Leighton, D. (2011). “Experiential marketing in the performing arts and 
heritage sectors”. Arts Marketing: An International Journal, 2(1), 35-51 

Schmitt, B. (1999). “Experiential marketing”. Journal of Marketing Management, 15(1- 



 98 پائیز ،سوم شمارة م،هشت سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

69‌

3), 53- 67. 

Schmitt, B. H. (2003). Customer Experience Management: A revolutionary approach to 

connecting with your customers. John Wiley & Sons. 

Smilansky, S. (20۹۹). Experiential Marketing: A practical guide to interactive brand 

experiences. Kogan Page , Indiana University. 

Strauss, A., & Corbin, J. (1990). Basics of qualitative research: Grounded          theory 

procedures and techniques. Newbury Park, CA, Sage                publications, Inc.  

Strauss, A., & Corbin J. (1998). Basics of Qualitative Research. Newbury Park, CT: Sage 

Publications. 

Tsaur, Sheng-Hshiung, Chiu, Yi-Ti, & Wang, Chih-Hung (2007). “The visitors 
behavioral consequences of experiential marketing: An empirical study on Taipei 

zoo”. Journal of Travel & Tourism Marketing, 21(1), 47–64. 

Kanopaite, Vaida (2015). “The Impact of Experiential Marketing Use on Custome  
Perceived Value and Satisfaction in Lithuanian Restaurants”. ResearchGate. 

Van Doorn, M. (2006). “An Inside Story on the Experience Economy”. Available from 
Internet: pdfs.semanticscholar.org/e85e/ 

171e574e1856c9e4ce8f8d4b8faea795d3e3.pdf  

Vargo, S., & Lush, R. (2008). “Servicedominant logic:continuing the evolution”. Journal 

of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1- 10. 

Williams, A. (2006). “Tourism and hospitality marketing: Fantasy, feeling and fun”.  
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 18 (6/7), 482-495. 

World Tourism Organization (2009).Definition of Ecotourism . Information retrieved 

April 11, 2007 http://www.unwto.org/index.php 

Zarantonello, L., Jedidi, K. & Schmitt, B. H. (2013). Functional and experiential routes 

to persuasion: An analysis of advertising in emerging versus developed markets, 

International Journal of Research in Marketing, 30 (1) : 46- 56. 
‌


