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Abstract  

Objective 

 This study aims to explore the value creation process in the tourism 

industry to model experience-based management approaches. 

Method 

 In the first stage, using the meta-combined method, the researcher 

investigated the studies conducted on the subject from 1982 (based on 

the studies of Holberg and Hirschman) to 2020 and identified ten 

dimensions as dimensions of the tourist experience, which are: sensory, 

emotional, cognitive dimensions, etc. Then the experience-based 

management approaches have been studied, and the two approaches of 

step-by-step experimentation and co-creation experience have been 
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modeled and validated based on the dimensions of experience. In the 

second stage, according to the information obtained from the literature 

study, a questionnaire was prepared and provided to several university 

professors and marketing and tourism researchers. After applying the 

necessary comments and corrections, it was distributed among 440 

tourists who had traveled to Malaysia, UAE, Azerbaijan, and Turkey in 

the last five years. The model was then validated using AMOS24 and 

SPSS24 software. 

Findings 

The findings show that the five-dimensional step-by-step experience 

approach provides tourists with participation and leads to co-creation 

by influencing the five dimensions of sensory, emotional, cognitive, 

mental, and novelty experience approach. The experience-creation 

approach encompasses the behavioral, value, social, practical, and 

instructive dimensions of experience. 

Conclusion 

Service providers in the tourism industry, using a step-by-step 

experience approach even before choosing a tourist destination by 

producing appropriate content to identify tourist attractions, draw 

attention to themselves, and provide the reasons for choosing a 

destination. Also, when a person is in an experiential environment, by 

providing a platform for participation in the next step, the experience of 

co-creation is caused. Thus, providing memorable experiences by 

focusing on the experiential values of customers causes loyalty to 

tourists and helps the growth of the Tourism Industry. 

Innovation 

 Using a combined method to identify the dimensions of experience and 

modeling experience management approaches and introducing a tool to 

measure the approaches studied has been one innovation of this 

research. 

Keywords: Experience Dimensions, Experience Management 

Approaches, Tourism Industry. 
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 صنعت در محور تجربه مدیریت رویکردهای سازیمدل
 گردشگری

 

    پورصغري تقي
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 چكیده
شف  باهدف طورکليبه مطالعه اين: هدف شگری  صنعت  در آفرينيارزش فرايند ک  تجربه مديريت کردهایروي سازی مدل به گرد
 هایسووال از را موضوووع پيرامون شوودهانجام تحقيقات محقق فراترکيب، روش از اسووتفاده با اول مرحله در: روش. پردازدمي محور
 گردشوووگر تجربه ابعاد عنوانبه را بعد 10 و داده قرار موردمطالعه 2020 سوووال تا( هيريشووومان و هولبرگ مطالعات اسووواس بر)1982

 رارگرفتهق موردبررسي  محور تجربه مديريت رويکردهای سپس ... . و شناختي  عاطفي، حسي،  ابعاد: از اندعبارت که دهکر شناسايي  
 استفاده  با دوم مرحله در. است  شده  سازی مدل تجربه ابعاد اساس  بر آفريني هم سازی  تجربه و ایمرحله سازی  تجربه رويکرد دو و
 پس و گرفت رارق گردشگری  و بازاريابي محققان و دانشگاه  اساتيد  از تعدادی اختيار در و تهيه ایپرسشنامه   تحقيق ادبيات مطالعه از
 امارات، مالزی، کشووورهای از يکي به گذشووته سووال ۵ در که گردشووگراني از نفر ۴۴0 بين در لازم، اصوولاحات و نظرات اعمال از

شت  توزيع بودند سفرکرده  ترکيه و آذربايجان ستفاده  با مدل نجيس  اعتبار ادامه در. گ  SPSS24و AMOS24 افزارهاینرم از ا
شان  هايافته: هايافته. گرفت انجام سي،  تجربه عاداب از بعد پنج  دادن قرار تأثير تحت با ایمرحله سازی  تجربه رويکرد که دهدمي ن  ح

 هم هتجرب رويکرد. شوووودمي يآفرين هم به منجر و نموده فراهم را گردشوووگر مشوووارکت موجبات تازگي ذهني، شوووناختي، عاطفي،
 خدمات گان دهند ارائه : گيرینتيجه . گيردمي دربر را تجربه  بودن آموزنده  و کاربردی  اجتماعي،  ارزشووومندی،  رفتاری،  ابعاد  آفريني

 هایجاذبه تبليغات طريق از گردشوووگری، مقصووود انتخاب از قبل حتي ایمرحله سوووازی تجربه رويکرد کارگيریبه با گردشوووگری
 محيط در فرد که  زماني  همچنين. آورند مي فراهم را مقصووود انتخاب  موجبات  و نموده معطوف خود به  را فرد توجه  ری،گردشوووگ

ستفاده  با گرفت، قرار تجربه ستر  نمودن فراهم با و رويکرد همين از ا شارکت،  ب شته  موجب را آفريني هم تجربه م  با ترتيباينبه و گ
شگران  تجربي هایارزش بر کزتمر با يادماندنيبه تجربيات ارائه شد  هب توانندمي و نموده فراهم را هاآن وفاداری موجبات گرد  اين ر

 و محور جربهت مديريت رويکردهای سازی مدل و تجربه ابعاد شناسايي   برای ترکيبي روش از استفاده : نوآوری. کنند کمک صنعت 
 .است بوده تحقيق اين هایآورینو از موردمطالعه رويکردهای سنجش برای ابزاری معرفي همچنين

 .تالیفیهم شبکه رخدادی،هم شبکه گردشگری، اجتماعی، هایرسانه سنجی،کتاب تحلیل: هاکلیدواژه

                                                           
 ته از رساله دکتری رشته مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تبريز است.مقاله حاضر برگرف -
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 مقدمه
 که است مهمي بسيار موضوع امروز، رقابتي دنيای در ماندگار تجارب بهبود و خلق

 رقابتي زيتم به تيابيدس برای تا داشته آن بر را گردشگری مقاصد مخصوصاً وکارهاکسب
 و هولبروک مطالعات اساس بر(. 1398 ديگران، و شفيعي) شوند متوسل آن به برتر،

 رفتار رد احساسات ولي هستند، منطقي متفکران کنندگانمصرف نکهيباا( 1982) 1هيرشمان
 کي از هستند، عاطفي هم و حساس ،کنندگانمصرف چون و داشته یمؤثر نقش مشتری
 کاملاً ریمشت تجربه اساس همين بر. باشند داشته توانندمي متفاوتي دراکاتا واحد پديده

 در تحول دنبال به( 1999) 2گيلمور و پين. گيردمي شکل شخصي طوربه و بوده فردمنحصربه
 روعش که کردند مطرش را تجربه اقتصاد جديد پيشنهاد خدمات، و کالاها اقتصادی ارزش

 یذاررگيتأث دامنه داشت توجه بايد. آورد ارمغان به آن رایب را شکوفايي زماني دوره يک
 اين در تلفيمخ عوامل و بوده وسيع بسيار گردشگری، دنيای در آن از یريرپذيتأث و محيط بر

 : (1398 شهبازی، و غفاری) نمود اشاره زير موارد به توانمي که هستند دخيل ميان
 درصدد و نموده انتخاب را دشگریگر مقصد مختلفي یهازهيباانگ که گردشگران؛-1

 سفرند. از راحتي و رضايت متفاوت، تجارب کسب
 دمنبهره آن از حاصل منافع از و کنندمي ارائه گردشگری خدمات که ييهاسازمان -2

 .شوندمي
 یالهيوس عنوانبه گردشگر جذب و گردشگری صنعت از که ميزبان کشور دولت -3
 .کندمي فادهاست اقتصادی اوضاع بهبود برای
  ميزبان. جامعه -۴

 لفمخت یهاگروه با تعاملات از یامجموعه آن از حاصل تجربه و گردشگری بنابراين
 مؤثر بسيار يادماندنيبه تجربه يک یريگشکل در تواندمي تعاملات اين کيفيت که است

 دهبو پاک  صنعت عنوانبه گردشگری صنعت کهييازآنجا(. 1398باشد)بخشي و ديگران، 
 به نجرم تواندمي خود اين که شود مختلف مشاغل یريگشکل باعث تواندمي حالنيدرع و

 مقاصد بين هفزايند رقابت با صنعتي به گردد، ارزی درآمدهای افزايش و ملي اقتصاد پيشبرد
 خود به جهاني اقتصاد در را سرشاری درآمد منبع دود، بدون صنعت اين و شدهليتبد مختلف

                                                           
1 Holbrook, MB. & Hirschman, EC. 

2 Pine, BJ. & Gilmore, JH. 
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 قاصدم مختلفي اهداف با هاآن و بوده متفاوت گردشگران یهاانگيزه. است ادهد اختصاص
 انواع اب گردشگری مقاصد یهاقابليت بايد بنابراين نمايندمي انتخاب را گردشگری
 رغميعل. ودش فراهم صنعت اين بيشتر هرچه پيشرفت امکان تا شود داده مطابقت گردشگری

از مزايای حاصل از گردشگری  یريگبهرهبه  جهانکشورهای  اينکه توجه بسياری از 
خود  گردشگری یهاجاذبهمتناسب با  اندنتوانستهمعطوف شده است ولي اکثر کشورها 

گردشگری در کشورهای جهان  یهاجاذبهبين توزيع  گفت توانيمکسب درآمد نمايند و 
 . (1391يبدی،)فيض پور و م شودينممشاهده  یداريمعنو ميزان درآمد آن همبستگي 

 دیاقتصادی، اجتماعي و کالبفراواني اعم از مشکلات ت لانظام مديريتي ايران، با مشک
 نيروهایمديريت مناسب شهری و  عدم وجود، فقر و بيکاری، لازم( یهاهيسرماعدم وجود )

نعت گردشگری ص ميرمستقيغمستقيم يا  طوربهت لااين مشک که استمواجه کافي  متخصص
 رانيا چراکه (.1398)پاشايي و ديگران، دهديمقرار  ريتأثرا تحت آن ا بط بو عوامل مرت

ه جايگاه دستيابي بکه تدويني،  اندازچشم با توجه به و بوده یاديز یگردشگر منابع یدارا
 ، اگر(1391،یبديم و پور ضي)ف ارائه نموده است 1۴0۴را تا سال  نخست اقتصادی در منطقه

 هب تواندمي صنعت اين پذيرد، صورت گردشگر جذب ینهيمدرز مناسبي یزيربرنامه
شود  تينف درآمد يعني يمحصولتک اقتصاد جايگزين و ارزی درآمد کسب منبع نيترمهم

 يکي ازدر اين ميان  واقع گردد. مؤثر( و در راستای تحقق اين امر 139۷)نرگسي و ديگران،
، واقع گردد مؤثرصنعت گردشگری  یهاتيفعالدر رشد و رونق  توانديمراهکارهايي که 

برای گردشگران بوده که لازمه تحقق اين امر  يادماندنيبهاز ايجاد تجارب  یريگبهره
 ناختش با محور تجربه . مديريتاستمديريت تجربه محور در اين صنعت  یريکارگبه

با  نتوايمو  سازديم فراهم برايش را او به مختص ایتجربه گردشگران علايق و سلايق
از سوی رقبا امکان  يراحتبهکه  افتيدست یفردمنحصربهاز آن به مزيت رقابتي  یريگبهره

  .(1392)سعيد نيا و گودرزی، تقليد نخواهد داشت

تحقيقات داخلي محدودی در خصوص مديريت تجربه گردشگر صورت  کهييازآنجا
 مديريت تجربه با توجهاز تحقيقات مدل مشخصي در مورد رويکردهای  کيچيهگرفته و در 

 کشف فباهد است درصدد به ابعاد تجربه گردشگر به انجام نرسيده، در اين تحقيق محقق
و کمي(   از روش ترکيبي)کيفي یريگبهرهگردشگری و با  صنعت در ينيآفرارزش فرايند
 و اييشناس به تجربه گردشگران ابعاد نمودن مشخص ضمن ،استتحقيق  یهاینوآورکه از 
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پرداخته و ابزار مناسبي برای سنجش  اين صنعت در محور تجربه مديريت ابعاد یسازمدل
 .نمايد رائها نيز را زمينه اين در کاربردی یهااستراتژی تيدرنها و تجربه گردشگران معرفي

 پیشینه پژوهش
 گردشگري تجربه -1

 توصيف و یزسامفهوم مختلفي یهاروش به که است پيچيده یادهيپد و اصطلاش يک تجربه
 روانشناسي، مانند مختلف یهازمينه در مهم مفهوم يک عنوانبه را آن توانمي و شودمي

 و دانشگاهيان محققان، (.200۶، 1آورد )نيکرسون شمار به تجاری مطالعات يا يشناسجامعه
 باهم هانآ اکثر آنچه اما ،اندکرده ارائه گردشگری یتجربه از متعددی تعاريف متخصصان

 گذرزود نامحسوس، شده؛ درک ذهني و شخصي کاملاً تجربيات که است اين دارند وافقت
 مات،خد از بيش کالاها به مربوط تجربيات است ممکن. هستند انجام حال در مداوم و بوده

ين مع تجربه يک اوج عنوانبه گردشگری تجربه. (2،200۵شوند) اودل ماندگار افراد ذهن در
 ايجاد برايشان مشخص مکان يک در وقت گذراندن و بازديد مهنگا گردشگران توسط که
 مصرف از یانمونه گردشگری (. تجربه3،198۷است )گريف و بس شدهفيتعر شود،مي

 تجربه و ینوازمهمان. (۴،200۵است )شاو و ايونز آن دنبال به گردشگر که است هيدونيک
 و شدهليتشک داخلي و ونيبير عوامل تعدادی از که دارد یچندبعد ساختاری گردشگری،

 ترکيبي» را آن ديگر برخي. گذاردمي تأثير آن بر و داده شکل را کنندهمصرف تجربيات
 «دهدمي شکل را وی بازديد به نسبت گردشگر نگرش و احساس که عواملي از پيچيده
 (.۵،2011کنند)والز و ديگرانمي تعريف

 ار آن و نموده مطالعه ميهمان و بانميز ديدگاه از را گردشگری تجربه( 2008) ۶لاشلي
 ،حالنيباا. شودمي بودنش يادماندنيبه به منجر که کند،مي تعريف عاطفي جاذبه عنوانبه

 گذشته مسافرت به مربوط شخصي رويداد يک عنوانبه را گردشگری تجربه( 200۷) ۷لارسن
 و يليمو. شود دمدتبلن حافظه وارد تا باشد قدرتمند کافي اندازهبه که کندمي تعريف

                                                           
1 Nickerson, NP. 

2 O'Dell, P. 

3 Graefe, AR. & Bath, JJ. 

4 Shaw, C. & Ivens, J. 

5 Walls, AR., et al. 

6 Lashley, C. 

7 Larsen, S. 
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 تجربه و يفيزيک شناختي، عاطفي، مختلف ابعاد از را گردشگران تجربيات( 2019) 1ديگران
 . دهندمي قرار موردمطالعه تازگي

 گردشگري تجربه مديريت رويكردهاي -2
 کننديم فراهم را «ذهني یهامکان» گردشگران به و است تجربيات بازار گردشگری اساساً 

 اقتصاد از پيشگام یانمونه (. جهانگردی2009، 2افتد )ولومي اتفاق گردشگر ربهتج آن در که
تحقيقات مک  در نمونه برای) است رسيده اثبات به 19۷0 دهه ادبيات در که است تجربه
 است، گفته مختصر طوربه( 199۷) ۵استرنبرگ که طورهمان و (۴،19۷9کوهن و 3،19۷۶کانل

 اصلي فعاليت و فروشدمي نمايشي و یاصحنه جربهت يک اول یدرجه گردشگری در است،
 از فادهاست با مديريت مشاوران و نويسندگان .است گردشگری تجربه ايجاد گردشگری

شاو و دهند )مي ارائه تجارت در تحول برای مختلفي یهادستورالعمل تجربه، مفهوم
 رب مبتني تراتژيکاس رويکرد يک خواستار( 200۴) ۶راماسوامي و پراهالاد(. 200۵ايونز،
 شدر جستجوی در را خود تجربيات دهدمي اجازه مشتريان به که اندشده مشترک یهاارزش

 به یسازصحنه باريک مفهوم از تأکيد اخير یهابحث در اساس اين بر. کنند ايجاد شخصي
 در ،8کووا و کاروا پژوهش. (۷،2009يافت )ساندبو تغيير تجربه، ايجاد از یترعيوس مفهوم

 يکسيستمات ديدگاه يک نويسندگان. شد منتشر 200۷ سال در کنندهمصرف تجربه خصوص
 داومم تجارب نام به مدلي و دادند ارائه مشتری و شرکت بين ارزش ايجاد و تجربه مورد در

 ايجاد ندهکنمصرف طريق از فقط که تجاربي طيف یسوکي در که کردند مطرش را مصرف
 و فطي دو ميان در. کنندمي ايجاد هاشرکت که تجاربي ديگر یسو در و دارد قرار شودمي
 زا بازاريابي رويکرد و نقش. است قرارگرفته جادشدهيا مشترک تجارب وسط، حد در

 :است متفاوت مورد سه اين در شرکت
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 استراتژی از احتمالاً خدمات دهندهارائه يا شرکت فردی، تجربه ايجاد صورت در •
 کنند،مي استفاده گرا صولمح و سنتي بازاريابي

 و کرده یزيربرنامه خدمات دهندهارائه/  شرکت شرکتي، تجربه ايجاد صورت در •
 تجربه رد سازدمي قادر را کنندهمصرف که بخشدمي تحقق دقيق کاملاً روشي به را تجربه
 شود، ورغوطه
 يک ادايج در سعي خدمات دهندهارائه/  شرکت مشترک، تجربه ايجاد صورت در •

کاروا ند )ک ايجاد را خود تجربه بتواند کنندهمصرف آن در که دارد تجربه برای بهينه فضای
 .(200۷و کووا،

 محصولات شامل توانديم ،شوديم ساخته کنندگانمصرف توسط عمدتاًتجربياتي که 
 شکل را خود تجربه کنندگانمصرفدر اين حالت . باشد شرکت توسط شدههيته خدمات اي
. ستين تجربه جاديا نديفرآ به دنيبخش تياولو مورد نيا در ،هاشرکتو تجارت  دهنديم

 ،يفرهنگ) يواقع ارزش یعاد خدمات اي اياش به خود یهاييتوانا بر اساس کنندگانمصرف
؛ 2002فيلسر، است ) شدهارائهدر اين رابطه مفهوم تصاحب  .دهنديم( یعملکرد و نينماد

 يشناختروان ياساس ستميس کي ینشانه تصاحب اعمال (2009الي،؛ کوآ و د2002لادوين، 
 انکنندگمصرف ده،يپد نيا به توجه با. کنديم يشخص و متحول را تجربه که است در عمل

رين حالت و به بهت بوده مصرف تجربه ياصل خالقان و هاسازنده به شدنليتبد یبرا تلاش در
 یشر) شونديمخلاقيت و سازندگي درگير  ممکن با دنيای اطراف خود از طريق تخيل،

 (.200۷،همکاران و وريجون
 و شدهادهدتوسعه  هاشرکتتوسط  عمدتاً که هستند ياتيتجرب ،طيف گريد انتهای در

( اين 20009کوآ و دالي، گردند ) ورغوطه کنندگانمصرف آنمواجهه با  درممکن است 
 .شوديمناميده  یامرحلهحالت تجربه سازی 

 کنندگانمصرف و هاشرکت توسط که را ياتيتجرب توانيم وستار،يپ سطو در
 ينيآفرارزش مفهومرد. در اين حالت ک نييتع هاآن نيب تعامل نديفرآ يط ،اندجادشدهيا

ن در کانون توجه بوده و اي پاراهالد و رامسوامي که بر اهميت تجربه هم آفريني دلالت دارد،
 .شوديميني ناميده حالت از تجربه، تجربه هم آفر

چون  پردازدينم شوديمتوسط خود فرد ايجاد  عمدتاًدر اين تحقيق محقق به تجاربي که 
است  ينيآفرارزشاصلي تحقيق که بحث  باهدفروانشناسي داشته و  یهابحثريشه در 



 139 |پور و همکاران تقي

 

 در تجارب نيا یگردشگر با مرتبط یهاتجربه ابعاد ييشناسا از پس نيبنابرا؛ ارتباطي ندارد
 است. شدهيبررس تجربه تيريمد یکردهايرو از مفهوم دو نيا قالب

 يامرحله سازي تجربه مفهوم 2-1
 نزديک اطارتب گردشگری با آن پيامدهای ازنظر هم و پيشينه ازنظر هم تجربه اقتصاد مفهوم

 يک از افتهيتوسعه جهان اينکه بر مبني( 1999) 1گيلمور و پين ادعای. (2009دارد )مورگان،
 ليوتحلهيتجز رب مبتني حدودی تا است حرکت حال در تجربه بر مبتني اقتصاد يک به قتصادا

 موضوعي، یهاپارک مانند متحدهالاتيا گردشگری و تفريحي یهاجاذبه رشد از هاآن
 ت،قيم ازنظرها بخش ساير از هاآن نظر به که بود ورزشي رويدادهای و سينما ،هاکنسرت

 همگي اغلمش اين که بود اين هاآن توضيح. است بهتر اسمي داخلي الصناخ توليد و اشتغال
 روشي به را افراد و بود يادماندنيبه ،رينظيب گردشگران برای که کردندمي ارائه را تجربياتي
 حال در خدمات مقابل، در. بودند قائل زيادی ارزش آن برای و کردمي درگير شخصي

 به تا کندمي ترغيب را گردشگران امر اين. (2،2003يسبوهال)بودند  کالا به شدنليتبد
 شرکت دامک اينکه گرفتن نظر در بدون را پيشنهاد نيترارزان و بپردازند معاملات جستجوی

 افزايش و کنندهمصرف از حفاظت اقدامات زيرا کنند انتخاب دهد،مي ارائه را آن
 مسلم ار اطمينان قابليت و تکيفي که است اين معنای به خدمات مديريت استانداردهای

 .دانندمي
 پين اينکه از قبل سال 30 حدود يپژوهندهيآ محقق( 19۷0) 3تافلر آلوين که است جالب

 جديد موج ناي گذاشت، خواهد تأثير تجارت بر که کنند اشاره پارادايم تغيير به گيلمور و
( 1999) گيلمور و پين یهاتعريف در. کرد توصيف باتجربه اقتصاد عنوانبه را پارادايم از

 که هستند ييهاآن موفق تجربيات ،هاآن ازنظر. هستند متمايز تجربيات اقتصادی تجربيات
 دهانهبدهان تبليغ به مشتاقانه زمان طول در و است پايدار و يادماندنيبه ،رينظيب مشتری برای

 با قابتر ايجاد بر بهتجر مديريت مفهوم. دارد تجربه افزايش و تکرار در سعي و پرداخته
. خدمات و ولاتمحص به نه دارد ديتأک تجربه مهندسي طريق از مشتری تجربه بهبود بر تمرکز
پين کند )مي قلمداد ارزش منبع نيترمهم عنوانبه را مشتری تجارب تجربه، اقتصاد اندازچشم
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 ند،کمي بهتجر را بالاتری رضايت کنندهمصرف کهيهنگام (.1998،1999،2000وگليمور، 
کارو و گردد )مي بالاتر درآمدهای به منجر و افتهيشيافزا هاشرکت ارزش و فروش
 ارزش درک مشتری، تجربه اهميت به توجه با است معتقد( 19۵9) 1گافمن (.200۷کووا،

 و برده کارب را درام مفهوم گافمن. شود مطرش رقابت استراتژيک پايه عنوانبه بايد مشتری
 قتصادا در چراکه. گيرد قرار تجارت استراتژی توجه کانون در بايد درام که است معتقد
 گيردمي صورت تنظيماتي فيزيکي محيط در و بوده صحنه بازيگران مشتريان و پرسنل تجربه

 .گردد تبديل نمايش يا اجرا يک به خدمات ارائه که
 کنندهمصرف تجربه ازجمله مصرف، به مربوط مختلف یهازمينه در درام مفهوم

 قرار مورداستفادهنيز  (2،1989خدمات )گروو و فيسک ( و1982)هولبرگ و هيريشمان،
 جاربت ايجاد بر تمرکز با تجاری یهابخش توصيف هنگام گيلمور و پين اما؛ گرفت
 .روندمي اين از فراتر «است تئاتر کار» استعاره از استفاده با ،یامرحله

 مشاغل توسط گرفتهشکل خدماتي یهاسرويس مورد در( 2008) همکاران و مورگان
 فتوصي یناهارخور اتاق يک در تعامل و شخصي نمايش يک طريق از را آن و دننويسمي
 از يکي اب - درصحنه بازی در اغلب گردشگران چگونه که کنندمي توصيف هاآن. دنکنمي

 .کنندمي ايفا نقش – بازيگران
 کنندهنيأمت. است مهم بسيار شود،مي ايجاد ربهتج آن در که فضايي تأمين در مدير نقش

 روحيه و شرايط اين اما دهد، قرار گردشگر اختيار در بازيگران ساير با را یاصحنه تواندمي
 مشارکت. (2009زند )مورگان،مي رقم را یاتجربه که است افراد با تعامل و واکنش مشتری،

 گيلمور و پين .اردد بستگي نيازهايشان به توجه اب ديگران با ارتباط برقراری توانايي به افراد
 بين عامليت عنوانبه درام. دانندمي عملياتي و استراتژيک ابزار يک را تجربه مديريت( 1999)

 خدمات دهندگانارائه. کندمي ايجاد را تجربه که شودمي تلقي مشتريانش و شرکت
 و پين. ودش منجر کنندهمصرف فردی هتوسع و رشد به که کنند ايجاد را یاتجربه توانندمي

 کتمشار و درگيری سطح ازنظر که کنندمي شناسايي را تجربه حوزه چهار( 1999) گيلمور
ييبايز آموزش، سرگرمي،: از اندعبارت بعد چهار. شوندمي تفکيک يکديگر از مشتری

 و است همنفعلان مشارکت یمنزلهبه يشناسييبايز ابعاد و سرگرمي. رهايي و يشناس
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 املش رهايي و آموزش ابعاد مقابل، در. گذاردنمي تأثير تجربي نتيجه بر کنندهمصرف
 گفته هب. دارند بازی درروند اساسي نقشي کنندگانمصرف آن در که است فعال مشارکت
 کند،يم شرکت مقصد یهاتيفعال در منفعلانه که گردشگراني( 2019) 1همکاران و گنزالس
 بر شخصاً فعال کنندهشرکت يک کهيدرحال گذارد،نمي تأثير مقصد کردعمل بر مستقيماً
 .گذاردمي تأثير است وی تجربه از بخشي که رويدادی يا عملکرد
 برای يادماندنيبه و رينظيب تجربيات ايجاد با تنها ،(1999) گيلمور و پين فرضيه طبق
 و يابد دست پايدار ابتيرق مزيت يک به تواندمي یوکارکسب هر خود، کنندگانمصرف

(. 200۶دارد )ويليامز، گردشگری مقاصد با خاصي ارتباط امر اين گردشگری، ینهيدرزم
( 2003) 2اسکايانيس و استامبوليس که دارد اسطوره خلق با نزديک ارتباط مقصد در تجربه

 رهاسطو. کنندمي تعريف روايت يک همراه به شدهيطراح ،افتهيسازمان تجربه يک را آن
. شودمي دمقص برای هاآن انتخاب بر دليل و است شدهشناخته گردشگران برای قبل از مقصد

 (،3،201۷بيراگليا و ماکسيميليان)است  تداوم ويژگي دارای گردشگر تجربه ازآنجاکه
 اهايرؤ در دارند انتظار مقصد، در اقامت هنگام مهمانان. است ويژگي اين دارای نيز اسطوره
 تواندمي یاافسانه چنين. ماندمي زنده هاآن حافظه در افسانه ترکشان، از پس و کنند زندگي

. شود بيان يبازارياب در شدهشناخته ابزار و پديده يک تجربه، بر مبتني داستان يک عنوانبه
 نيبکينزد اریهمک مستلزم امر اين که است بديهي اسکايانيس و استامبوليس یهاگفته طبق

 و مشارکت محور، تجربه مديريت هاآن اساس اين بر. است محلي معهجا و تور مجری
 طحس در گردشگری تجربه ايجاد در محلي جوامع مشارکت و گردشگر فعال مشارکت

 از کنندهمشارکت عضو هر. (2003اسکايانيس،  و استامبوليس) اندگرفته نظر در را مقصد
 بايد جربهت مديريت. گذاردمي نمايش به را نقشي تئاتر يک اجرای مانندبه نيز محلي جامعه

 خود تجربه بتوانند مشتريان که برود فضايي ايجاد سمت بهها نمايش اجرای روی بر تمرکز از
 ،۴، لوگوسي2009 ، مورگان،200۴ بگذارند )پاراهالد و راماسوامي، نمايش به و کنند ايجاد را

 صورتبه اغلبها تجربه رينبهت که کنندمي تصور( 200۷) ۵همکاران و (. جنتيل2008
 .شوندمي خلق مشترک
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 مفهوم هم آفريني )تجربه مشترک( 2-2
 ،2002 ،2000)راماسومي  و پاراهالد مديريت دانشمندان 2000 دهه اوايل در کهيهنگام
 تصادیاق ارزش ايجاد منبع دادمي نشان که کردند مقاله سری يک نوشتن به شروع( 200۴

ها آن رده،ک تغييرکننده مصرف و شرکت بين تعامل به شرکت توسعه و تحقيق بخش از
. ودشمي شناخته ارزش خلقعنوان به اکنون، که آوردند وجود به را تحقيقاتي یزمينه

ی است مشتر ارزش به شرکت منابع تبديل چگونگي توصيف فرآيند ينيآفرارزش
 ودخ به را اصلي اهميت يبازارياب تئوری در ارزش و آفرينيهم (. مفاهيم2003، 1)چيکان

 مه وکنندگان مصرف هم که شودمي گفته فرايندهايي به آفرينيهماند. گرفته
 مشارکت ديگر طريقي به يا کنندمي همکاری يکديگر با ارزش خلق در توليدکنندگان

 سازمان از استفاده باکنندگان مصرف که است اين بر فرض ،اندازچشم اين در. کنندمي
 از فادهاست در خود بالقوه توانايي به بنابراين شوند،مي ارزشمند و کنندمي دايجا ارزش
 یهاشبکه تشانيهو حفظ و بازنمايي ايجاد، برای و برده پي تخصص و تمايز دانش،

 جديد تاريخيازنظر  نه آفرينيهم(. 199۵ هولت،مثال عنوان)به دهنديم تشکيل اجتماعي
 و توليد اينکه تشخيص با بلکه است؛( اطلاعات) 21 نقر یدارهيسرما ويژه نه و است

 غير و یدارهيسرما اقتصاد اشکال تمام ذات آفرينيهم هستند، سکه يک یدورو مصرف
 ايجاد یهاشيوه اينترنت ظهور مانند اخير اجتماعي تحولات ،وجودني. باااست یدارهيسرما

است  دهکر تبديل شرکت يک اقتصادی ارزش ايجاد توجه کانون به را مشترک تجربه
 نظری، ساختار يکعنوان به تجارب،زمان هم ايجاد .(2،2010)ريتزر و يورگنسون

 تمشارک با و گرفته نظر درها ارزش توليد و مصرف در فعال بخشي راکننده مصرف
 ينيآفرارزش مفهوم. (2018هارکيسون،پردازد )مي تجربه طراحي و تعريف به مشتری

 با همکاری ،(2000 همکاران، و موتر) خودشان به خدمت در مشتريان با مشترک
 و مردم با تعامل مختلف یهانقش و (200۴خدمات )وارگو و لاش، دهندگان ارائه

 .است نهفته (200۴)وارگو و لاش،  محصولات
 ياربس کنندمي توصيف آفريني هم مفهومعنوان ( به200۴) 3راماسوامي و پاراهالد آنچه

 يک با شخصي تعاملات طريق از مشترک ينيآفرارزش شامل و بوده ترياساس

                                                           
1 Chikán, A. 

2 Ritzer, G. & Jurgenson, N. 

3 Prahalad, CK. & Ramaswamy, V. 
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 به (پيشنهاد نه و) مشترک ينيآفرارزش شخصي، هر مورد در. است خاصکننده مصرف
 بستگي دافرا یهاويژگي به مشترک تجربه ايجاد. استفرد منحصربه ارزش اساسي معنای
 بازار. ندک ايجادباارزش  زیچي تواندنمي افراد مشارکت بدون شرکت يک بنابراين دارد،

 شباهت مشترک ينيآفرارزش پيرامون افتهيسازمان گردهمايي به بيشتر یاندهيطور فزابه
 .داشت خواهد

 و پراهالاد توسط شدهمطرش اصلي ینکته اما است، مهم اگرچه همکاری عنصر
هم باشد، ریمشت برای رينظيب ارزش کنندهنيتضم تواندمي آنچه بلکه. نيست راماسوامي

 تجربه که دهدمي را اطمينان اين آفرينيهم گريدعبارتبه(. 2011 فاستر،) است آفريني
 باشد وتمتفا ديگر کنندهمصرف به کنندهمصرف يک از بايد خدمات يا کالا يک مصرف

 .(2018هارکيسون،) است فردمنحصربه و راستاندارديغ تجربه تعريف طبق زيرا
 يندهایفرآ طريق از بيشتر، ارزش ايجاد و مشتری تجربه که کنندمي تأکيد نويسندگان

 اب ارزش ايجاد فرآيند ،هاآن گفته به. محصول خود توسط تا شودمي تعريف مواجهه
. شوديم مشاهده ناخودآگاه غالباً و غيرخطي تعاملي، پويا، فرآيند يکعنوان به مشتری
 حالنيااب است، شده روبرو پژوهشي قهعلا افزايش با اخيراً مشترک یتجربه خلق بررسي

يراگليا و است )ب نکرده پيدا توسعه کاملطور به هنوز تجربي نتيجه و نظری پردازی ايده
 (.201۷ديگران، 

 توسعه یديجد محصول یمشتر و شرکت توسط مشترک ياقدام يط ينيآفرهم قيطر از
 نقش محصول یآورنو جاديا در فعال گفتمان در مشارکت با انيمشتر و ابدييم

 ی،گردشگر خدمات بر یرگذاريتأث با ينيآفرهم یاستراتژ. دارند یاکنندهنييتع
 ار گردشگران و نوآورانه يرقابت محصولات یسوبه راخدمات گردشگری  دهندگانارائه

 ینوآور به توجه(. 2019همکاران، و يرانيادهند )يم سوق ترجذاب یهابسته ديخر یسوبه
 توجه کانون در مهم فرصت عنوانبه یِگردشگر يابيبازار در ديجد یهادهيا نشيآفر و

 نيا به کهيدرصورت. است ريناپذاجتناب یامر حوزه نيا نيفعال تيموفق یبرا و قرارگرفته
 فرصت عنوانبه جهان، ريگردشگر پذ یکشورها ريسا اندازهبه رانيا در مهم عامل

 که یامنطقه یرقبا وجود به توجه با(. 1399 ،يرحمت) است نشده داده تياهم کياستراتژ

 لازم ،اندداده اختصاص خود به را جهان یگردشگر صنعت بازار از یاعمده سهم فعالانه
 الزام ينوع یمنزلهبه و نهيهزکم یاستراتژ کي عنوانبه ينيآفرهم ینوآور قيطر از است
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 کاهش ضمن باشد، داشته مهم صنعت نيا توسعه در ييبسزا ريتأث توانديم که يرقابت

 رشد خصوص در يمناسب یزيربرنامه ،یگردشگر یهابرنامه يياجرا یهانهيهز و سکير
د همفراين چراکه .ديرسان انجام به آن، از حاصل یايمزا از یمندبهره و صنعت نيا توسعه و

 یدايزخدمات گردشگری و هم برای گردشگران مزايای  دهندگانارائهآفريني هم برای 
و  طالاریگردد )وجود گردشگران شادتر و رضايتمندی بيشتر  باعث توانديمو  داشته

 (.1398دهقاني، 
 یصاداقت اهداف شبرديپ در آن یريکارگبه لزوم و تجربه تيريمد تياهم کهييازآنجا

 دو توانيم تجربه، تيريمد یکردهايرو یمطالعه و قيتحق ینهيشيپ يبررس با گشت، نييتب
 اب خدمت دهندگانارائه که است يزمان اول حالت. شد متصور تجربه جاديا یبرا ار حالت
 فرد حالت نيا در. دهنديم قرار هامحرک با مواجهه در را فرد یامرحله یهایزيربرنامه
 کسب نفعلم صورتبه هامحرک افتيدر قيطر از فقط و نداشته تجربه کسب در يفعال نقش

 يانزم دوم حالت. است شده دهينام یامرحلهسازی  تجربه قيتحق نيا در که کنديم تجربه
 فعال عنصر کي عنوانبه خود فرد که کننديم فراهم یبستر خدمات دهندگانارائه که است
 رمؤث تجربه تيفيک در توانديم خود نيا که دارد ياساس نقش تجربه کسب در و نموده عمل
 تعامل و یهمکار چراکه است شده دهينام ينيآفرهم تجربه قيتحق نيا در و گردد واقع

يم فردمنحصربه تجربه کسب به منجر گردشگران و خدمات دهندگانارائه نيب هيدوسو
 توانديم هآنچ وجودنيباابا توجه به اينکه مرز مشخصي بين اين دو رويکرد نيست،  .گردد

 .است شدهارائه 1جدول اين دو مفهوم باشد در  زکنندهيمتما

 آفرینی؛ ی و تجربه همامرحلهسازی محور بر اساس تجربهرد مدیریت تجربهکلیاتی در مو .1جدول 

 ی:امرحلهسازی مفهوم تجربه کلیاتی در مورد

 (.2018بر اساس مطالعات هارکینسون،است ) افزودهارزشی منبع امرحلهسازی تجربه •
، مشتریان «بازیگر»، کارگران «تئاتر» عنوانبهت نمایش باید استعاره اصلی تجارت باشد. در این حالت شرک •
ود شتجربه )خدمات( مشاهده می دهندگانارائهتوسط  «نمایش»و  «صحنه»، محیط فیزیکی «مهمان»یا  «مخاطب»

 (.2008)بر اساس مطالعات مورگان و همکاران،
بر دهد )می را تشکیلاست و عنصر اساسی یک برند رقابتی  توجهقابلکسب ارزش یک تجربه برای مشتری  •

 .(2019کائو، و اساس مطالعات یانگ
کند. تعامل مشتری و اهمیت تجربه به سطح و کیفیت نمایش تعامل بین یک شرکت و مشتری را مشخص می •

طالعات بر اساس ماست )ی از مشارکت مشتری در اولویت شرکت ترقیعم، سطح جهیدرنتتعامل بستگی دارد. 
 (.1992روو و همکاران،، گ1985بری و همکاران،
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  .1جدول ادامه 

 ی:امرحلهسازی مفهوم تجربه کلیاتی در مورد

می ریذپامکاندر تجربه را  ترقیعمی تجربه و لوازم مربوطه سطح بالاتری از تعامل و درگیری محیط بهینه •
 (.2007بر اساس مطالعات کاروا و کووا،کند )

 تنهانهشود. ارزشمندترین شکل تجربه ی حاصل میادماندنیبهو  رینظیبرقابت پایدار تنها با ایجاد تجارب  •
 (.2017بر اساس مطالعات کامبوس و دیگران،کند )است، بلکه امکان رشد شخصی را نیز تضمین می کنندهسرگرم

اس سبر ا) ابدیکند، بنابراین ناهمگنی خدمات کاهش میدر این حالت شرکت ایجاد تجربه را استاندارد می •
 (.2016مطالعات یانگ و دیگران،

ات بر اساس مطالعبگذارند )های خود به نمایش های شخصیتی خود را در نقشکارگران خط مقدم باید ویژگی •
 (.2016یانگ و دیگران،

 (.2005بر اساس مطالعات ایوانز،شوند )ها باید در هر شرایط تعامل و برای همه مراحل نوشته سناریو •
 (.2005؛ ایوانز،2003بر اساس مطالعات اشمیت،شود )ها استفاده داستان باید از استعاره در نمایش و •

 آفرینی:کلیاتی در مورد تجربه هم

 خلق را ارزشباهم  شرکت وکننده مصرف .دارند قرار ارزش ایجاد فرآیند مرکز در او مشترک تجارب و فرد •
 (.2004است )بر اساس مطالعات پاراهالد و راماسوامی، شارز اساس مشترک تجربه بنابراین ایجاد کنند،می

 جستجوی در فعالانه وی کهیدرحال کند،می ایجاد تجربهکنندگان مصرف سایر و سازمان باکننده مصرف •
 .(2014است )بر اساس مطالعات آندراس و دیماتچ، انتزاع سهمش و تولید ارزش،

دهند )بر اساس مطالعات سراویل و ه مصرفی را تشکیل مییک جامع هاآنتنها نیستند،  کنندگانمصرف •
 (.2019دیگران،

به نفع سازمان است )بر اساس  فردمنحصربهدر ایجاد تجربه مشترک و ایجاد ارزش  کنندهمصرفمشارکت  •
 .(2017مطالعات کامبوس و دیگران،

)بر  ی کنند و یک شبکه تشکیل دهندها باید همکار، سازمانکنندهمصرفبرای افزایش ایجاد تجربه مشترک با  •
 (.2019؛ سراویل و دیگران،2015اساس مطالعات باردا و دیگران،

؛ 2016بر اساس مطالعات لیاسک،است )و سازمان منبع ایجاد ارزش مشترک  کنندگانمصرفتعامل بین  •
 (.2018هاریکسون،

 شدهیسازیشخصعال داشته و تجارب بتوانند گفتگوهای ف کنندگانمصرفایجاد یک فضای تجربه که در آن  •
توانند تجارب مختلفی بسازند. سازمان باید انواع را بسازند. ممکن است محصول یکسان باشد اما مشتریان می

 (.2018بر اساس مطالعات مانل و کلیبر،کند )فراهم  کنندهمصرفتجربه را برای 
بر اساس شود )تا امکان ایجاد تجربه متنوعی فراهم  در محیط تجربه خود نوآوری کند مؤثر طوربهسازمان باید  •

 (.2007مطالعات گتیل و همکاران،
ک بودن تجربه مشتر فردمنحصربهبه فرمول سازی معنای شخصی و  کنندهمصرفزمینه و سطح مشارکت  •

 (.2008بر اساس مطالعات پین و همکاران،کند )کمک می
طالعات بر اساس م) سکیر، دسترسی، شفافیت و مزایای حاصل از از: گفتگو اندعبارتآفرینی عناصر مهم هم •

 (.2004پاراهالد و راماسوامی، 
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  .1جدول ادامه 

 ی:امرحلهسازی مفهوم تجربه کلیاتی در مورد

 آفرینی:کلیاتی در مورد تجربه هم

ه در خلق تجربیی تنهابه کنندگانمصرفیی از محیط تجربه هستند که در آن هابخشمحصولات و خدمات  •
 (.2009بر اساس مطالعات جنینگز و همکاران،کنند )شرکت می

بر اساس مطالعات پاراهالد و راماسوامی، هستند )( جادشدهیامحصولات و خدمات فقط واسطه تجربیات ) •
2004.) 

 محور:کلیاتی در مورد دیدگاه مدیریت تجربه

 (.1999بر اساس مطالعات پین و گیلیمور،ولات )محصمحور، مدیریت تجربیات است، نه مدیریت تجربه •
بر کند )بخشی از یک محصول رفتار می عنوانبه تنهانهو  و قابل توسعه ریپذشکلمحتوا،  عنوانبه باتجربه •

 (.2019اساس مطالعات هونگ چه و یایوان،
بر است ) یسازجوانقق و ی مربوط به تجربیات، تحاندهیفزا طوربه، سفر کنندهمصرف ازنظرمعتقد است که  •

 (.2020اساس مطالعات ویگلیا و دولینکار،
 (.2003بر اساس مطالعات چیکان،پردازد )می کنندهمصرفبه تقویت مشارکت فعال و دخالت  •
، ریترز و 1985بر اساس مطالعات بری و همکاران،است )اهمیت بالایی قائل  کنندهمصرفبرای تعامل با  •

 (.2010جورگسون، 
 ریپذامکانکه اگر تمرکز اصلی سازمان بر ارائه خدمات باشد،  شودین امر منجر به فرآیند دانش متمرکز میا •
 (.2007بر اساس مطالعات ماسبرگ،) ستین
بر اساس مطالعات کامبوس و ) ردیگی قرار میموردبررس کنندگانمصرف موردعلاقهتجارب و نکات  •

 (.2017دیگران،
بر اساس مطالعات یانگ شود )در توسعه محصول، روش و تجربه استفاده می ردعلاقهمواین تجارب و نکات  •

 (.2019و کائو،
 (.2005و راترز، مضامین تجربه جدید در مرکز نوآوری قرار دارند )بر اساس مطالعات میکالکو •
بر ست )ا بناشدهنیت ی استفاده از منابع مادی، بر اساس منابع نامشهود و استفاده از حسن جابهاستراتژی آن  •

 (.2019اساس مطالعات سراویل و دیگران،
است  صیتشخقابلرسد، ی و فعالیت بازاریابی که به انجام میگذارهیسرماتجربه محور از طریق  اندازچشم •
 (.2018بر اساس مطالعات هارکینسون،)
بر اساس مطالعات کند )را تضمین میها پایه ثابت برای تجربیات موفق ها و داستانمعتقد است که خلق اسطوره •

 (.2005ایوانز،
بر اساس مطالعات کند )در سطح مقصد، مشارکت فعال جامعه محلی در ایجاد تجربه گردشگری را تشویق می •

 (.1985بری وهمکاران، 
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 1روش
ی از روش ترکيبي در دو مرحله به انجام رسيده است. در مرحله اول ريگبهرهاين تحقيق با 

 یعهاست. جام شدهانجامی از روش فراترکيب ريگبهرهاز نوع کيفي بوده و با  پژوهش
 موضوع با پيشين )مقالات( مرتبط یهاپژوهش کليه شامل در اين مرحله، تحقيق آماری

 است 2020 بر اساس مطالعات هولبرگ و هيريشمان( تا)1982های طي سال موردمطالعه
 اساس برشده انجام مطالعات چون يول بود فتهگر صورت 19۵9 سال در گافمن مطالعات)

 1982 از لقب یهاسال از یمعتبر منابع و است رفته شيپ هولبرگ و هيريشمان قاتيتحق
 پايگاه از که( در نظر گرفته شد. 1982تحقيقات پيرامون موضوع از سال  نبود، دسترس در

 سيويليکا داخلي يعلم یهاپايگاه و دايرکت ساينس امرالد، اسکوپوس، علمي خارجي

 از بخش اين در گيرینمونه است. روش مقاله 28و تعداد نهايي  شدهاستخراجمگيران  و

سپس با بررسي  است. روش فراترکيب چارچوب مطابق آماری نمونه حجم و هدفمند نوع
به شناسايي ابعاد تجربه گردشگر پرداخته و در ادامه  هاآنی سازخلاصهمتون و 

ه ی نموده است. در مرحلسازمدلمحور را بر اساس ابعاد تجربه ت تجربهرويکردهای مديري
ی از ادبيات تحقيق و شناسايي ابعاد تجربه و رويکردهای مديريت تجربه، ريگبهرهدوم با 

ی تهيه و در اختيار متخصصان بازاريابي و گردشگری قرار گرفت و پس از اعمال اپرسشنامه
ت. در پرسشنامه ابعاد تجربه بر اساس اينکه مربوط به نظرات و اصلاحات لازم نهايي گش

ربه رفتار مشارکتي گردشگر، در دو رويکرد تج جهيدرنتمحيط فيزيکي تجربه است و يا 
 کاملاًی )انهيگز ۵ي تفکيک شد و با طيف ليکرت نيآفرهمی و تجربه امرحلهسازی 

 ي و توزيع گشت. در اين مرحلهموافقم( طراح کاملاً، نظری ندارم، موافقم، مخالفم مخالفم،
سال گذشته به يکي از کشورهای آذربايجان،  ۵جامعه آماری گردشگران ايراني که در 

، استقبال یآمار جامعه نيا انتخاب علتبودند تعيين شد.  سفرکردهمالزی، ترکيه و امارات 
ز تجارب ا گردشگران ايراني از اين کشورها بوده که بر اين اساس محقق به دنبال استفاده

 کهيياازآنج .استی داخلي مرتبط با صنعت گردشگری هاتيفعالحاصل از سفرشان در 
 ۴۴0 ترقيدقی هايبررس، در اين تحقيق برای است 38۴تعداد نمونه برای جامعه نامحدود 

 قرار گرفت. موردمطالعهنمونه آماری 

                                                           
1 Method 
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 تحقیق يهاافتهي
 بر اساس فرا ترکيب()کيفي  یهاافتهيالف( 

و مراحل انجام مرحله اول بر اساس  شدهارائهروش فراترکيب  یسازادهيپفرايند  1نمودار  در
 اين نمودار پيش رفته است.

 (1،2007وروسباسندلوسکی و )فراترکیب سازیپیاده فرایند .1 نمودار

 

 پژوهش سؤالتنظیم  -1
 :است شدهارائه 1جدول در  هاآندهي به پاسخ یسؤالات پژوهش و نحوه

 تحلیل فراترکیب -پژوهش سؤالات .2جدول 
 هاپاسخ هاپرسش هاشاخص

 یزیچچه 
(What) 

ی مشتری در صنعت ابعاد تجربه
 ؟کدم استگردشگری 

شناسایی ابعاد تجربه مشتری در صنعت 
 گردشگری از پیشینه پژوهشی

مطالعه جامعه 
(Who) 

 این به دستیابی برای مطالعه جامعه

 چیست؟ عوامل
استناد که در این  قابل علمی داده یاهپایگاه

 است. قرارگرفته مورداستفادهمطالعه 
 یزمانمحدوده 

(When) 
 دوره چه به مربوط اثرگذار عوامل

 شد؟ وجوجست و بررسی زمانی
های منتشرشده بین سال یهاپژوهش همه

 داده یهاپایگاه در 2020تا  1982

 (Howچگونه )
 اتمطالع کردن فراهم برای روشی چه

 است؟ شدهاستفاده
 تحلیل کیفی یهاداده اسناد، تحلیل روش با

 .شدند

                                                           
1 Sandelowski, M. & J. Barroso 
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 مرور ادبیات -2
، 1۴00 ارديبهشت از پيش ،منتشرشده تحقيقات از حاضر پژوهش در تحليل مورد هایداده

 معتبرترين هب اين تحقيقات، جستار منظوربه. است شدهبرگرفته تجربه گردشگر، موضوع با
 :است آمده 3جدول  در که شده مراجعه وجوجست موتورهای و اتياطلاع هایپايگاه

 های دادهکلمات کلیدی جستجو شده در پایگاه. 3جدول 
 های اطلاعاتیپایگاه واژگان کلیدی انگلیسی واژگان کلیدی فارسی

 کنندهمصرفتجربه 
 تجربه گردشگری

 تجربه سفر
 صنعت گردشگری

 مدیریت تجربه محور

Consumer experience 
Tourism experience 
Travel experience 

Tourist experience antecedents 
Experience-based management 

scopus 
Science Direct 

Emerald 
Civilica 
Magiran 

 جستجو و انتخاب متون مناسب -3
 با تمقالا محتوای و چکيده و عنوان بودن مرتبط بر اساس به ترتيب، هاداده غربالگری

و رمزها استخراج  قرارگرفته موردمطالعهمقاله  28 تيدرنهاگرفت و  صورت تحقيق، وضوعم
 گرديد.

 فرایند جستجو و انتخاب مقالات برای انجام فراترکیب ابعاد تجربه گردشگر .2نمودار 

 

 استخراج اطلاعات متون -4
ت ، از مقالا۴جدول مشتری در صنعت گردشگری به شرش  یابعاد مربوط به تجربه

 :استخراج گرديد موردمطالعه

 n=186تعداد منابعي يافت شده 

 

 n=132 شدهانتخابکل مقالات 

 n=73  کل مقالات به زبان انگلیسی

 n=44تعداد کل مقالات اوليه

 n=28کل مقالات نهايي

 n=54تعداد مقالات رد شده به علت عنوان  

چکيده ازنظرتعداد مقالات رد شده  n=59 

محتوا  ازنظرتعداد مقالات رد شده  n=29 

تعداد مقالاتي که در ارزشيابي کسپ،  امتيازی کمتر از  

اندنمودهکسب  2۵  n=16 
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 ابعاد تجربه گردشگر .4جدول 

 تعریف منابع بعد

 حسی

(، 2007همکاران )(، گتیل و 1999) تیاسم
 شمانیریه(، هولبرگ و 2007کارو )

(، هونگ چه و 2019کائو )(، یانگ و 1982)
(، 2018) گرانید(، آیلیو لیو و 2019) وانیای

 (2019) گرانیدسراویل و 

 رب کنندگانمصرف ذهنی ارزیابی بر حسی بعد
 واندتمی کند کهمی تأکیدگانه پنج حواس اساس

 افزودن برای خدماتدهندگان ارائه توسط
 تمایز باعث و شود استفاده خدمات به ارزش

 (.2019) گرانید و کائو گردد یانگ محصول

 عاطفی

(، 2007همکاران )(، گتیل و 1999) تیاسم
 شمانیریه(، هولبرگ و 2007کارو )

ولو (، 2001آهو )(، 2008) یلاشل(، 1982)
 سونیهارک(، 2019کائو )(، یانگ و 2004)

(، ویلیم و 2018) بریکل(، مانل و 2018)
(، 2019) گرانید(، وی تو و 2019) گرانید

 گرانید(، کامبوس و 2019) گرانیدکای و 
(، یانگ و 2020هالم )(، دخیلی و 2017)

 گرانید(، سراویل و 2016) گرانید
(، 2020) نکاریدول(، ویگلیا و 2019)

 (،2005راترز )و  میکالکو

وخو و احساسات )مانند آرامش، عصبی خلق
ی بودن و ...( را ادماندنیبهو  بخشلذتبودن، 

 گرانید و کائو دهد یانگقرار می موردمطالعه
(2019.) 

شناختی 
 و

 یباشناسیز

(، 2007همکاران )(، گتیل و 1999) تیاسم
 گرانید(، ویلیم و 2018) بریکلل و مان

(، پین و 2005راترز )(، میکالکو و 2019)
 (،1391) گرانید( قادری و 1998) موریگل

ارتقای سطح آگاهی گردشگران )مانل و کلیبر، 
2018) 

و  تجارب حاصل از یک منظره زیبا؛ )میکالکو
بیشتر در قالب شکل، رنگ، مزه  که (2005راترز، 

 (1391قادری و دیگران، ) ردیگو طراحی شکل می

 اجتماعی

همکاران (، جنینگز و 1999) تیاسم
(، 2006) کرسونین(، 2001آهو )(، 2009)

(، 2019کائو )(، یانگ و 2007ماسبرگ )
هالم (، دخیلی و 2018) بریکلمانل و 

(، هونگ 2007همکاران )(، گتیل و 2020)
 گرانید(، کامبوس و 2019) وانیاچه و ی

 (، هونگ2019) گرانیدس و (، گنزال2017)
 (2019) وانیای و چه

 راداف اجتماعی روابط بر تجربه اجتماعیمؤلفه 
 شخصی احساسات روابط از فراتر که جامعه در

 مرجع گروه با ارتباط در است، نفر دو بین
 .(2019) گرانید و کائو دارد یانگ دیتأک

 

 کاربردی

(، 2007همکاران )و  لیگت (،2001آهو )
(، هولبرگ و 2016) گرانیدیانگ و 

(، 2018) بریکل(، مانل و 1982) شمانیریه
 (2004ولو )

های حاصل از یک ی آموزهریکارگبهمیزان 
(. شامل قابلیت 2018مانل و کلیبر، تجربه )

 دسترسی، راحتی
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  .4جدول ادامه 

 تعریف منابع بعد

ذهنی، 
روانی و 

 فکری

(، 2001آهو )(، 2009همکاران )جنینگز و 
(، یانگ 2007کارو ) (،2020هالم )لی و دخی

 (،2019کائو )و 

 رفتار تیدرنهاتحولاتی که در نحوه تفکر و 
 (.2007افتد )کارو، اتفاق می

 فرآیندهای به تجربه یک فکری یهامؤلفه
 نظر جلبباهدف  مسئله حل و شناختی

 ائوک یادگیری )یانگ و تفکر طریق از مشتریان
 .(2019دیگران،  و

 آموزنده
(، 2019) گرانید(، سراویل و 2001آهو )

 (2005راترز )(، 1998) موریگلپین و 

از یک سفر  آمدهدستبهی هامهارتدانش و 
ی کیب دستعیصنامانند دانشی که از اردوی 

 (2005و راترز،  شود، )میکالکومی

 ارزش
(، 2016) گرانید، یانگ و (2004ولو )

 و سراویل ،(1982) شمانیریه و هولبرگ
 (2019) گرانید

سود دریافتی برای هر واحد هزینه چقدر است 
 (2005)اورلی، 

 تازگی
 گرانید(، ویلیم و 2005راترز )و  میکالکو

ولو (، 2019) گرانید(، سراویل و 2019)
(2004) 

 و)میکالک تلاش برای انجام یک فعالیت جدید؛
(، شامل هیجان و ماجراجویی، 2005و راترز، 

بودن، متغیر  بیوغربیعجتهدیدات درک شده، 
 بودن

 رفتاری

 گرانید(، کامبوس و 2019کائو )یانگ و 
کارو (، 2019) گرانید(، ویلیم و 2017)
(، 2006) کرسونین(، 2001آهو )(، 2007)

 گرانید(، کامبوس و 2007ماسبرگ )
و  (، میکالکو2020هالم )(، دخیلی و 2017)

(، 1998) موریگل(، پین و 2005راترز )
همکاران (، گتیل و 1391) گرانیدقادری و 

 (2019) گرانید(، سراویل و 2007)

 تتجربیاکنندگان مصرف فیزیکی یهاواکنش
 و براکوسدهد )می شکل را آنان رفتاری

رهایی،  و یسرگرم(. شامل 2009 همکاران،
 سبک زندگی

 

 هاي کیفييافته لیوتحلهيتجز -5
نتايج . است شدهارائه موردمطالعهمقاله  28در  شدهمشخصتعداد تکرار ابعاد  ۵جدول در 

که عاطفي بودن  دهديمی گردشگر، نشان حاصل از جدول ضمن شناسايي نمودن ابعاد تجربه
 وردتوجهمو حالات عاطفي گردشگران مرتبط است، بيشتر از ساير ابعاد تجربه  وخوخلقکه با 

ين ابعاد رفتاری و اجتماعي در گفت اهميت بالاتری دارد. همچن توانيمو  قرارگرفتهمحققان 
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با توجه به اهميت اين  تواننديماست که مديران  قرارگرفتهجايگاه بالاتری نسبت به ساير موارد 
 ی از مديريت تجربه محور ايجاد نمايند.ريگبهرهابعاد، بسترهای مناسبي برای 

 تعداد و درصد فراوانی ابعاد تجربه گردشگر. 5جدول 
 فراوانی درصد فراوانی تعداد بعد درصد فراوانی تعداد فراوانی بعد

 28/14 4 آموزنده 57/28 8 حسی

 42/21 6 ذهنی/ فکری/ روانی 85/67 19 عاطفی
 28/14 4 تازگی 28/14 7 شناختی
 50 14 رفتاری 42/46 13 اجتماعی

 28/14 4 ارزش 42/21 6 کاربردی

 روايي و پايايي بررسي -6 
 کيفيت بررسي ای و براینظريه روايي از روايي سنجش برای در بخش کيفي پژوهش اين در
 به کيفيت و پاياني آزمون برای کوهن کاپای ضريب راستا همين در شد. سنجيده پايايي نيز

 نفر 2 برای موضوعات و مفاهيم استخراج رمزگذاری از حاصل نتايج منظور بدين رفت. کار
 وریآجمع از پس و انشجوی دکتری( ارساليک نفر استاد راهنما و نفر دوم د)خبرگان  از

شد.  محاسبه يممفاه استخراج در توافق نداشتن يا توافق مبنای بر کوهن کاپای ضريب نظرات
 که شد محاسبه 00۵/0معناداری  سطح در 8۷3/0پژوهش  اين برای کوهن کاپای ضريب

 شود.مي تأييد آن معناداری

 يکم يهاافتهب( ي
رويکردهای مديريت تجربه محور بر  یسازمدلربه گردشگر به پس از استخراج ابعاد تج

 طيمح با مرتبط نکهيا اساس بر تجربه ابعاد قسمت نيا دراساس ابعاد تجربه پرداخته شد. 
، در دو رويکرد شوديمرفتار مشارکتي گردشگر حاصل  جهيدرنتيا  و است تجربه يکيزيف

بدين منظور  قرار گرفت. موردمطالعهو  یبندميتقسو تجربه هم آفريني  یامرحلهتجربه سازی 
نمونه آماری مورد آزمون قرار گرفت. برای بررسي  ۴۴0تهيه و توزيع گرديد و  یاپرسشنامه

 استانداردشدهضرايب  ،هاآنمتناظر با  یهاشاخصهمبستگي بين متغيرهای مکنون مربوطه و 
 ارائه شد: ۶بارهای عاملي و مقدار معناداری تي محاسبه و در جدول 
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 و آماره تی استانداردشده یبار عاملمقدار  :6جدول 

ت تجربه
ی مدیری

رویکردها
 

مؤلفه
ها

 

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t

 

ی
سطح معنادار

 

ی کرونباخ
آلفا

 

نتیجه
 

ی 
رویکرد تجربه ساز

مرحله
ا

 ی

حسی
 

 یگردشگر مقصد در من-1
 .دمکر تیامن احساس)مورداشاره( 

859/0 - - 

915/0 

 مطلوب

من به مقصد گردشگری  -2
 .مندمعلاقه( مورداشاره)

 مطلوب *** 670/23 858/0

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد-3
 .کرد جلب خود به مرا حواس

 مطلوب *** 922/23 863/0

 یگردشگر مقصد در من-4
 .کردم یراحت احساس)مورداشاره( 

 مطلوب *** 496/22 834/0

عاطفی
 

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد-5
 .بودبخش لذت میبرا

906/0 - - 

913/0 

 مطلوب

توانستم رابطه خوبی با کارکنان  -6
برقرار )مورداشاره(  یگردشگرمقصد 

 کنم.

 مطلوب *** 578/27 873/0

به )مورداشاره(  یگردشگر مقصد-7
 نیازهای من پاسخ داد. طرز مناسبی به

 مطلوب *** 581/22 794/0

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد-8
 .ختیبرانگ مرا احساسات

 مطلوب *** 150/25 838/0

ذهنی
 

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد-9
 .ختیبرانگ را یکنجکاو حس

808/0 - - 

857/0 

 مطلوب

 یگردشگر مقصدبه  سفر-10
 افکار از تا کرد کمک)مورداشاره( 

 .شوم دور روزمره

 مطلوب *** 419/19 803/0

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد-11
 .بود زیبرانگ فکر میبرا

 مطلوب *** 677/20 839/0
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 6جدول ادامه 

ت تجربه
ی مدیری

رویکردها
 

مؤلفه
ها

 

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t

 

ی
سطح معنادار

 

ی کرونباخ
آلفا

 

نتیجه
 

ی 
رویکرد تجربه ساز

مرحله
ا

 ی

شناختی
 

 مقصد در گرفتن قرار با-12
 یآگاه)مورداشاره( سطح  یگردشگر

 .یافت ارتقا من

814/0 - - 

878/0 

 مطلوب

 و دانش توانستمیم نکهیا از -13
 بگذارم ظهور منصه به را اطلاعاتم

 .شتمدا یخوب احساس

 مطلوب *** 745/20 853/0

 مونرایپ گرانید دانش مستتوانیم -14
 راشاره( )موردا یگردشگر مقصد

 .دهم قرار ریتحت تأث

 مطلوب *** 664/20 851/0

تازگی
 

 یگردشگر مقصد به سفر-15
 .بود زیانگجانیه میبرا)مورداشاره( 

818/0 - - 

874/0 

 مطلوب

 یهادهیپد باشدن مواجه -16
 یگردشگر مقصد در بیوغربیعج

 .بود جالب میبرا

 مطلوب *** 161/22 861/0

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد -17
 .شتدا یپ در ییماجراجو میبرا

 مطلوب *** 891/20 828/0

رویکرد هم
آفرینی تجربه

 

ی
رفتار

 

)مورداشاره(  یگردشگر مقصد -18
 .داد بودن فعال حس میبرا

897/0 - - 

901/0 

 مطلوب

 وجود تیموقع کهیی جا تا -19
 مقصد یهاتیفعال در ،داشت

 .ردمک مشارکت یگردشگر

 مطلوب *** 669/25 866/0

 مقصد یهاتیفعال در مشارکت -20
شد از  موجب)مورداشاره(  یگردشگر
 استفاده بیشتری کنم. محصول/خدمت

 مطلوب *** 178/25 858/0

 

  



 155 |پور و همکاران تقي

 

 6جدول ادامه 

ت تجربه
رویکردهای مدیری

 

مؤلفه
ها

 

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t

 

سطح معناداری
 

آلفای 
کرونباخ

 

نتیجه
 

رویکرد هم
آفرینی تجربه

 

ارزشمندی
 

 تیفیک انهیجومشارکت ندیفرا اثر در-21
 .مکرد افتیدر یشتریب

847/0 - - 

915/0 

 مطلوب

 مقصد یهاتیفعال در مشارکت -22
 با شد باعث)مورداشاره(  یگردشگر

 تهداش یشتریب یکینزد احساس مقصد
 .باشم

 مطلوب *** 880/23 876/0

 مقصد یهاتیفعال در مشارکت-23
 بودن ارزنده احساس من به یگردشگر

 داد.

 مطلوب *** 477/22 846/0

 یگردشگر مقصد به سفر-24
 .بود ینشدنفراموش میبرا)مورداشاره( 

 مطلوب *** 681/22 850/0

اجتماعی
 

 یگردشگر مقصد به سفر طول در-25
 لذت گرانید با یهمراه از)مورداشاره( 

 .بردم

867/0 - - 

895/0 

 مطلوب

 از طریق مشارکت با دیگران جهت -26
 خدمات و هاتیفعال تیفیک بهبود

 تلاش کردم. ،شدهارائه

 مطلوب *** 378/23 850/0

 مداشت تعامل یمحل افراد با نکهیا از -27
 .کنمیم تیرضا احساس

 مطلوب *** 113/24 865/0

کاربردی
 

 و شدان ازدیگران  نکهیا از -28
 لذت ،کردندیم استفاده ی منهامهارت

 .مبرد

871/0 - - 

891/0 

 مطلوب

 سفر مشارکت در از حاصل تجارب-29
 کرد. کمک من یشخص شرفتیپ به

 مطلوب *** 940/22 837/0

 و دانشمشارکت باعث شد  -30
 یراحتبه سفر ازشده کسب یهامهارت
 .شته باشددا بودن یکاربرد تیقابل

 مطلوب *** 031/24 859/0
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 6جدول ادامه 

ت تجربه
ی مدیری

رویکردها
 

مؤلفه
ها

 

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t

 

ی
سطح معنادار

 

ی کرونباخ
آلفا

 

نتیجه
 

رویکرد هم
آفرینی تجربه

 

آموزنده
 

 از را میهایتوانمند مستتوانیم-31
 مقصد یهاتیفعال در مشارکت قیطر

 .دهم دبهبو یگردشگر

858/0 - - 

892/0 

 مطلوب

 مقصد یهاتیفعال در مشارکتبا  -32
 آموختم. را نهیهز تیریمد یراهکارها

 مطلوب *** 157/24 873/0

 سفر طول در مشارکت قیطر از-33
 .گرفتم ادی یادیز یزهایچ

 مطلوب *** 495/22 838/0

 یمعنادارهمچنین *** نیز سطح  است؛ وتر در مدل ثابت کردن آن پارام دهندهنشانخطوط تیره در مقادیر تی 
 .دهدیم( را نشان 000/0)

 ۴/0ها بيشتر از ، بارهای عاملي تمامي گويهشوديمکه در جدول فوق مشاهده  طورهمان
. همچنين آلفای شوديم ديتائ هاسازهاست. لذا اعتبار  آمدهدستبه 9۶/1و مقادير تي بيشتر از 

ه است. لذا برآورد شد ۷/0بيشتر از  تجربه تيريمد یکردهايرو یهامؤلفهکرونباخ تمامي 
 ای از مدل نيست.نياز به حذف هيچ گويه

و بارتلت، استفاده شد که نتايج در  KMO برای بررسي کفايت حجم نمونه از آزمون
 است: شدهارائه ۷جدول 

 Bartlettsو  KMO آزمون .7 جدول

 مقادیر هاشاخص

 kmo 970/0مقدار آماره 

 آزمون کرویت بارتلت
 017/13681 مقدار کای اسکوئر

 528 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری
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 Bartletts و آزمون است ۷/0 بالای و 9۷0/0برابر  KMOچون مقدار آماره  ۷ جدول در
 .رديگيم قرار تأييد ما مورد نمونه حجم که کفايت شوديماستنباط  گونهنيا، است معنادار

 یهاشاخصمدل تحليل عاملي و مستند بودن نتايج حاصله لازم است تا  ديتائجهت 
به همراه  مورداستفاده یهاشاخص 8قرار گيرد. در جدول  قبولقابلبرازش مدل در حد 

 مقادير آن آمده است:

 برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه اول یهاشاخص .8جدول 

 اردمیزان استاند نماد لاتین شدهیبررسی هاشاخص
مقدار برآورد 

 شده

 3کمتر از  (x2/ df) کای اسکوئر/درجه آزادی
 مکلاور و نزیکارم

(1981) 
496/1 

ریشه میانگین مربعات خطای 
 (RMSEA) برآورد

کمتر از 
08/0 

 همکاران و ریها
(1998) 

032/0 

 9/0بیشتر از  (CFI) یاسهیمقابرازش 
 (1980) بونت و بنتلر

98/0 

 98/0 9/0بیشتر از  (IFI) برازش فزاینده

 8/0بیشتر از  (GFI) نیکویی برازش
 فروهمند و یاتزاد

(1996) 
91/0 

، در مدل تحليل عاملي مقدار کای دو به درجه شوديمملاحظه  8که در جدول  طورهمان
است. همچنين مقدار جذر برآورد واريانس خطای تقريب  3و کمتر از  ۴9۶/1آزادی 

(RMSEA برابر با )است. همچنين شاخص برازندگي تطبيقي  08/0 کمتر از و 032/0
(CFI شاخص برازندگي ،)( افزايشيIFI( و شاخص نيکويي برازش )GFI همگي در حد )

يم شدههمحاسب یهاشاخصبنابراين در حالت کلي و با توجه به ؛ است شدهمحاسبهمناسبي 
 برازش مطلوب مدل را نتيجه گرفت. توان

 تجربه تيريمد یکردهايرول مرتبه اول و دوم تحليل عاملي مد ۴و  3 ینمودارهادر 
 است. شدهدادهمحور را نشان 

  



 1400زمستان |  56شماره  | 16سال |  ريطالعات مديريت گردشگم | 158

 

 تجربه تیریمد یکردهایرومدل تحلیل عاملی مرتبه اول  استانداردشدهبارهای عاملی  .3نمودار 
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 تجربه تیریمد یکردهایرومرتبه دوم  یدییتأمدل تحلیل عاملی . 4نمودار 
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 تيريمد یکردهايروبين  استانداردشدهداری تي و ضرايب مسير همچنين ضرايب معنا
 است: شدهارائه 9آن در جدول  یهامؤلفهو  تجربه

 و آماره تی بین متغیرها استانداردشده یبار عاملمقدار  .9جدول 

 هامؤلفه متغیر

مقدار بار 
عاملی 

 استانداردشده

 مقدار
t 

سطح 
 معناداری

آلفای 
 کرونباخ

 نتیجه

 تجربه
 یالهمرح

 - - 937/0 حسی

968/0 

 مطلوب

 مطلوب *** 155/22 957/0 عاطفی

 مطلوب *** 928/18 966/0 ذهنی

 مطلوب *** 529/17 892/0 شناختی

 مطلوب *** 259/19 962/0 تازگی

 تجربه
 ینیآفرهم

 - - 973/0 رفتاری

969/0 

 مطلوب

 مطلوب *** 498/20 924/0 ارزشمندی

 مطلوب *** 471/21 933/0 اجتماعی

 مطلوب *** 249/21 919/0 کاربردی

 مطلوب *** 995/20 925/0 آموزنده

 .استثابت کردن آن پارامتر در مدل  دهندهنشانخطوط تیره در مقادیر تی 

تجربه همو  یامرحلهتجربه نمايان است، مقدار آماره تي  9که در جدول  طورهمان
يماستنباط  گونهنيابرآورد شده است. لذا  9۶/1نادار و بيشتر از خود مع یهامؤلفهبا  ينيآفر

به پنج  توانيمرا هم  ينيآفرو تجربه هم را به پنج زيرمجموعه یامرحلهتجربه که  شود
و تجربه  یامرحلهسازی تجربه تقسيم نمود. ضريب آلفای کرونباخ  مؤلفهيا زير  رمجموعهيز

 ۷/0آمد که مقدارشان بيشتر از  به دست 9۶9/0و  9۶8/0به ترتيب برابر  ينيآفرهم
در سطح بسيار مطلوبي قرار دارد. در ادامه  هاسازهکه پايايي  دهديماست و نشان  شدهمحاسبه
 :دهديمبرازش مدل را نشان  یهاشاخص 10جدول 

 تجربه تیریمد یکردهایروبرازش مدل مرتبه دوم  یهاشاخص .10جدول 

x2/ df<3 RMSEA<0.08 CFI>0.9 IFI>0.9 GFI>0.8 

984/1 047/0 88/0 96/0 96/0 
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برازش مدل در حالت کلي  یهاشاخص، شوديمملاحظه  10که در جدول  طورهمان
 اخ،کرونب آلفای معيارهای بسيار مطلوب بوده و در سطح قابل قبولي قرار دارد. تمامي

 را یريگاندازه مدل ودنب مناسب مکنون متغيرهای و سؤالات بين عاملي بارهای معناداری
 سنجديم را همان چيزی پژوهش اين در مورداستفاده پرسشنامه که مفهوم بدين. دهديم نشان

 موردمطالعه هایکرديرو به توجه با را گردشگر تجربه ابعاد يعنپژوهشگر است ي مدنظر که
 تيريمد سنجش یبرا یابزار عنوانبه پرسشنامه نيا از توانيم و نموده یبندميتقس يدرستبه

 .نمود استفاده یگردشگر یهاتيفعال در محور تجربه

 شدهستخراجا الگوی و تحليل نتايج فراترکيب و تحليل کمي تحليل از مرحله آخرين در
 و شتریم تجربه ابعاد برای را زير مدل توانمي حاضر قيتحق جينتا اساس بر. شودمي ارائه

 :شد متصور محور تجربه مديريت
 

 تجربه ابعاد اساس بر محور تجربه مدیریت مدل .1شكل 

 
 محقق: منبع

 ناختي،ش عاطفي، حسي، ابعاد رندهيدربرگ یامرحله تجارب که است اين بيانگر مدل اين
 گردشگر يعني ؛گيردمي شکل منفعل صورتبه بيشتر و بوده تجربه گردشگر تازگي و ذهني
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 تجربه کسب شده مواجه آن با که یاصحنه و قرارگرفته آن در که فضايي طريق از فقط
 خدمات با استفاده از بازاريابي حسي محيطي را ايجاد دهندگانارائهکند. در اين حالت مي

و  هدرآمدبه اجرا  مرحلهبهمرحلهيک نمايش  مانندبهمحيطي  یامحرکهکه در آن  کننديم
 عالف صورتبه گردشگر ينيآفر هم تجربه حالت . دردهنديمقرار  ريتأثابعاد تجربه را تحت 

 ودنب آموزنده و کاربردی اجتماعي، ارزشمندی، رفتاری، بعد و پردازدمي تجربه کسب به
در  خدمات دهندگانارائهمسلم است اين است که  آنچه .گرددمي گردشگر نمايان تجربه

را طوری طراحي کنند که بتوانند توجه  هامحرکمقصد گردشگری بايد عوامل مربوط به 
خدمات بايد فضای  دهندگانارائهآفريني ی همرا به خود جلب کنند. در تجربهگردشگران 

ايجاد کنند که در آن گردشگران بتوانند گفتگوهای فعال داشته و از يک محصول  یاتجربه
امکان  آوریاز نو یريگبهرهرا بسازند. در اين راستا با  یفردمنحصربهمشابه تجارب شخصي 

از اين دو رويکرد،  یريگبهره. مديريت تجربه محور با شوديمتنوعي فراهم ايجاد تجربه م
ه نوآوری در ارائ یريکارگبهمحصول اصلي گردشگری را تجربيات قلمداد نموده و با 

يممشارکت هر چه بيشتر گردشگران را فراهم  ينيهم آفرخدمات و فراهم آوردن محيط 
 .دينما

 گیريبحث و نتیجه
 ميزان در ریمشت تجربه اهميت و سوکي از افراد بين تعاملات فزاينده ترشگس به توجه با

 بسيار موضوع به مشتری تجربه تعالي ديگر، سوی از گردشگر جذب در مقاصد موفقيت
ستفاده از در اين راستا با ا .است شدهليتبد بازاريابي نوگرای هایاستراتژيست بين در مهمي

خدمات  دهندگانارائهمدل ارائه گشت،  صورتبهرويکردهای مديريت تجربه که 
که تجربيات حسي و عاطفي که از محصولات  دينمايمگردشگری را متوجه اين موضوع 

ند داررقيب در اولويت بيشتری قرار  یهانهيگز، برای انتخاب از ميان شونديمدريافت 
ه در تر از گذشتعاطفي محصول بيش ريتأث(. امروزه علاوه بر موضوع لذت، 1392سولومون،)

تجربه عاطفي توجه بسياری از محققان را به خود جلب  کهیطوربهقرار دارد؛  مرکز توجه
جديد ترجيح  یهاييداراتجربيات جديد بر  ابدييمکرده است. هر چه درآمد افراد افزايش 

 (.1392سولومون،شود )يمداده 
 اجرو يابيبازار و تيريمد وممفه کي عنوانبه توانديم محورتجربه تيريمد یکردهايرو

 ،است يتماعاج و یاقتصاد عيصنا از ی کهگردشگر صنعت کردهايرو نيا از استفاده با. ابدي
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 مشارکت از یبالاتر درجه به يابيدست به قادر محور تجربه تيريمد بهبود و نمودن فراهم با
ری دمات گردشگخ دهندگانارائهکه  بيترتنيابه. شد خواهد تجربه جاديا در گردشگران

پيشنهادی  یهابستهو با استفاده از تبليغات،  یامرحلهرويکرد تجربه سازی  یريکارگبهبا 
قرار داده و  ريتأثرا تحت  کنندگانمصرف یريگميتصمکه فرايند  ندينمايمجذابي را ارائه 

 يحس يابيبازار قيطر از توانيم. در اين مرحله گردديممنجر به انتخاب مقصد گردشگری 
 به را يحس یهایورود اي يخارج یامحرکه( مزه و لامسه ،ييشنوا ،ييايبو ،يينايب)

 يحس رندهيگ در محرک کي که يزمان. گردد آغاز ادراک نديفرا تا داد انتقال گردشگران
 طيمح حالت نيا در و متمرکزشده هامحرک از يبرخ یرو کنندهمصرف ،رديگيم قرار فرد

 تيذهن بر علاوه هامحرک نيا انتخاب در. خورديم گره ما يذهن و يشخص یايدن با يکيزيف
 چه نکهيا نييتع در یاديز نقش هامحرک خود مشخصات ،کنندهافتيدر یهايژگيو و
 کنند درک را عوامل نيا ديبا خدمات دهندگانارائه. دارند رديگيم قرار موردتوجه یزيچ
 بخت که دهند بيترت یامرحله سازی تجربه در را يمناسب یهایبندبسته و هااميپ بتوانند تا
 شد، جلب محرک کي به افراد توجه ازآنکهپس. باشند داشته هدف به دنيرس یبرا یشتريب

 به توانديم تيدرنها و است متفاوت محرک کي از افراد ريتفس. است آن ريتفس یبعد گام
دشگر به مقصد سفر کرد، گر کهيهنگامانتخاب مقصد و  از پس. گردد منجر انتخاب کي

( ایخدمات گردشگری با استفاده از همين رويکرد )تجربه سازی مرحله دهندگانارائه
مانند صحنه نمايش گردشگر را با تجارب جديدی مواجه نموده و  مرحلهبهمرحله صورتبه

. مشارکت به معني انگيزه گردشگران آورنديمموجبات درگيری و مشارکت او را فراهم 
خدمات است )غفاری و همکاران،  دهندگانارائهی گفتگو، آزمايش و همکاری با برا

قرار  ينيآفرارزش(. رويکردهای مديريت تجربه محور گردشگران را در مرکز فرايند 1399
ابعاد تجربه مشتری را تحت  توانديمداده و در سه مرحله قبل از سفر، حين سفر و پس از سفر 

مشارکت گردشگران بوده و  سازنهيزم یامرحله یساز تجربهگفت  نتوايم قرار دهد. ريتأث
 خدمات اندهندگارائه است لازمبنابراين ؛ تجربه هم آفريني را به دنبال داشته باشد توانديم

 یردشگرگ مقاصد به را گردشگران مناسب يتيريمد یراهبردها اتخاذ با ابتدا یگردشگر
 اصلهح یايمزا از و جاديا را ينيآفر هم مشارکت، ربست آوردن فراهم با سپس و نموده جذب

 پيامدهای زير را به دنبال داشته باشد: توانديمهم آفريني  .گردند مندبهره
 گردشگران یمندتيرضا •
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 ديگران به توصيه و مجدد مراجعه امکان •
 متمايز رقابتي مزيت به دستيابي •
 بازار سهم افزايش •
 ... و اقتصادی اوضاع هبودب و ارزی درآمدهای افزايش •

 صنعت در مشتری تجربه استراتژی طراحي در اصلي یهاگام توانمي اساس اين بر
 :نمود بيان زير شرش به را گردشگری

 گردشگری مقاصد سوی از مشتری تجربه از انتظار مورد اندازچشم تعيين •
 گردشگر جذب یهایاستراتژ تعيين •
 کادر تربيت و انساني نيروی آموزش و ميزبان جامعه در ینوازمهمان فرهنگ ايجاد •

 گردشگری امور به آشنا و متخصص
 شدهنييتع یهایاستراتژ به توجه با هدف مشتريان شناسايي •
 مرتبط مشاغل و هارستوران و هاهتل گردشگری، تورهای محورتجربه مديريت •
 عيينت باهدف هاآن از بهتری درک راستای در گردشگران شناسي شخصيت مطالعات •

 ممکن نحو بهترين به نيازها به پاسخگويي و نيازها
 گردشگران با عاطفي ارتباط ايجاد •
 گردشگران مشارکت جلب جهت در تلاش •
 گردشگران کمک با هدفمند یهاینوآور ايجاد و آفريني هم یهازمينه آوردن فراهم •
 شدهارائه ماتخد مورد در گردشگران از یريبازخورد گ و نظرسنجي •
 گردشگران با تعامل برای ميزبان جامعه مشارکت افزايش •
 گردشگران با شده یسازيسفارش تعاملات افزايش جهت در تلاش •
 ایمنطقه هایسياست ساير با گردشگر جذب هایسياست بين هماهنگي ايجاد •
 ذبج هایاستراتژی از گيریبهره در همسايه کشورهای موفق تجربيات از استفاده •

 گردشگر
 ها،سايت رد تبليغات از استفاده با گردشگری مقصد از مناسب ذهني تصوير يک ايجاد •

 گردشگر جذب باهدف تخصصي مجلات و کتب ها،رسانه
 خدمات ارائه و هاآن اعتقادات و علايق شناخت و گردشگران از اطلاعاتي بانک ايجاد •

 شانيازهايبا ن متناسب و بهتر
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 گردشگران تجارب گذاریاشتراک به برای مناسب بستر ردنآو فراهم •
 و يعموم ونقلحمل خريد، مراکز ها،رستوران اقامتي، مراکز در تيفيباک خدمات ارائه •

 گردشگری مقصد در شهری خدمات
 هفاصل همچنين و بهداشتيهای پروتکل رعايت و سلامت و بهداشت سطح ارتقای •

 اجتماعي
 گردشگران به آموزش طريق از ارتباطي و عاطفي جاني، الي،م امنيت سطح ارتقای •
 گردشگری صنعت در تجربه مديريت از حاصل مادی منافع محاسبه •

 نيازهای تعيين و شناسي شخصيت یهايژگيو یبامطالعه محور تجربه مديريت
به تجربه و دهبو پاسخگو هاو خواسته نيازها به ممکن شکل بهترين به دارد سعي گردشگران،

 با روديم انتظار حاضر شرايط در. نمايد ايجاد گردشگران در فردمنحصربه و يادماندني
 یهاتيقابل همسايه کشورهای از گردشگر جذب همچنين و داخلي گردشگری بر تمرکز
 اقدامات راستا اين در و شود گذاشته نمايش معرض به گردشگری امر در کشور موجود
 برانکار و رسانه اصحاب ميزبانان، صميمانه همکاری ودخ اين که گيرد صورت یمؤثرتر
 طلبد.مي را اجتماعيهای شبکه

 هتجرب ابعاد اساس بر محور تجربه تيريمد یکردهايرو یسازمدل به پژوهش نيا در
 حاصل از تجربه مشارکت یهاارزش گردديمپيشنهاد . است شدهپرداخته گردشگر

 قرار گيرد. موردمطالعه یامرحلهيني و تجربه سازی آفرگردشگر با توجه به دو رويکرد هم
 

 تعارض منافع
 .تعارض منافع ندارم

 سپاسگزاري
 اریي مرا پژوهش اين رساندن انجام به در که یافراد همه از دانممي وظيفه بر خود پايان در

 رصب رخاط به نيز محترم مشاور و راهنما اساتيد از همچنين کنممي قدرداني و تشکر نمودند
 .سپاسگزارم شانارزنده هایراهنمايي و شکيبايي و
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