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Abstract 

With the advent of the sharing economy, peer-to-peer accommodations 
around the world have had much success. These accommodations offer 
benefits such as low prices and a variety of services. One of the ways that 
tourist-friendly countries have exploited the potential of these 
accommodations and can help these accommodations to operate more 
successfully is to use the potential of tourist co-creation. On the other hand, in 
recent years, special attention has been paid to the consumption experience in 
the hospitality industry. Therefore, the purpose of this study is to present a 
new model using related literature, including the dimensions, determinants, 
and consequences of the co-creation experience of tourists in peer-to-peer 
accommodations. For this purpose, the seven-step meta-synthesis method 
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established by Sandelowski and Barroso was used. Sixty-three qualitative 
articles were identified and analyzed using the thematic analysis method. The 
results identified the six dimensions of control, learning, connection, 
personalization, authenticity, and autonomy as dimensions of the co-creation 
experience. Also, factors related to the host, factors related to the customer, 
factors related to other customers and the local community, factors related to 
technology, and factors related to the accommodation were identified as 
determinants and variables of functional value, cost value, social value, and 
experiential value were identified as consequences. 

Introduction 

The country's hospitality industry is severely short of hotels. Many hotels are 
of low quality and demand high prices because there are no subsidies for 
hotels, and they are not occupied in all seasons. Also, the complex process of 
obtaining a construction permit, lack of necessary facilities, and payment of 
taxes and duties make the return of capital difficult and have reduced the 
motivation and desire of investors to build a hotel. In addition, hotels do not 
meet the needs of tourists to socialize and gain experience of local life due to 
their many restrictions and standard products. Given these problems of hotels 
and the high need for investment in hotels, and the limited government budget 
for investment, it is inevitable to use other methods to create accommodation 
facilities. One is to convert houses or part of houses into accommodation at a 
meager cost for the private sector or the government. The main problem with 
these accommodations in our country is that the owners of these 
accommodations, who are non-professionals and have yet to receive the 
necessary training, sometimes provide hospitality services in addition to their 
main job to earn more money, with new ways to satisfy tourists. One of how 
tourist-friendly countries have solved this problem and can help these resorts 
to operate more successfully is by taking advantage of the potential of tourist 
co-creation. 
On the other hand, in recent years, special attention has been paid to the 
consumption experience in the tourism industry. Recent research results 
emphasize the role of tourists in creating new and creative ideas for the growth 
of the tourism market. In Iran, however, this vital factor, unlike other tourist 
countries in the world, is not seen as a strategic opportunity for growth. 
Therefore, this research modeled the customer co-creation experience in peer-
to-peer accommodations. 
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Materials and Methods 

This research used the meta-synthesis method to synthesize 
previous qualitative studies. In this study, the seven-step meta-
synthesis method established by Sandelowski and Barroso was used, and 
thematic analysis was used to analyze the sample texts in the meta-synthesis 
method. 

Discussion and Results 

Six dimensions of control, learning, connection, personalization, authenticity, 
and autonomy were identified as dimensions of the co-creation experience. 
Also, variables of host-related factors, customer-related factors, factors related 
to other customers and the local community, technology-related factors, and 
accommodation-related factors were identified as determinants of the 
co-creation experience—moreover, functional value, cost value, social value, 
and experiential value as consequences. 

Conclusions 
The control dimension is one of the dimensions of the co-creation experience 
resulting from meta-synthesis analysis. The theoretical basis behind this 
result is the theory of self-efficacy. Customers participate in the co-creation 
process because they expect to increase self-efficacy. Another dimension 
of the co-creation experience is personalization. The theoretical foundations 
behind this result are theories of self-efficacy and self-image. Control 
affects all aspects of human interaction, so customers' search for a 
personalized online environment can be driven by their desire for control, 
and self-expression is an essential motivator for individuals to create. The 
learning dimension is another dimension of co-creation. The theoretical 
foundations behind this result are active and experiential learning 
theories. Theoretical foundations behind the concept of authenticity, as one 
of the dimensions of the co-creation experience, are existential authenticity 
and self-determination theories. While existential authenticity is a way in 
which tourists create their own identity to experience a more authentic 
sense of self by creating holiday activities, according to the theory 
of self-determination, intrinsically motivated behaviors are not alien 
and are original because they are self-determined. Connection means 
customers' access to information and social relationships with actors 
involved in the consumption experience. According to the self-
determination theory, the three basic psychological needs of autonomy, 
competence, and connection are the basis of the logic of behaviors. The 
last dimension is autonomy. According to the self-determination 
theory, 
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autonomy refers to a person's sense of freedom and emphasizes intrinsic 
motivation. Unlike the traditional consumption process, co-creation involves 
autonomous activities with different actors. 

Keywords: Co-Creation Experience, Peer-to-Peer Accommodation, 
Meta-Synthesis, Thematic Analysis. 
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 به رنظی نوازيمیهمان صنعت در مشتري آفرینیهم تجربه مدل
  متاسنتز رویکرد نظیر

 استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران    زهره دهدشتی شاهرخ
  

 دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران وحید ناصحی فر
  

 گردشگري، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایراندانشیار گروه مدیریت  اسماعیل قادري
  

 دانشجوي دکتري مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران افرا شعاران

  چکیده
 مزایاي ازجمله. اندیافته چشمگیري رونق جهان سراسر در نظیر به نظیر هاياقامتگاه اشتراکی، اقتصاد پارادایم ظهور با

 رايب گردشگرپذیر کشورهاي در که هاییراه از یکی. باشدمی خدمات تنوع و پایین قیمت ارائه هااقامتگاه این
 صورتبه که نماید کمک هااقامتگاه این به تواندمی و اندآورده روي بدان هااقامتگاه این پتانسیل از برداريبهره

 ايویژه توجه راخی هايسال در دیگر سویی از. است گردشگران آفرینیهم پتانسیل از برداريبهره نمایند، عمل تريموفق
 ادبیات زا استفاده با جدید مدلی ارائه پژوهش این از هدف بنابراین شود؛می نوازيمیهمان صنعت در مصرف تجربه به

 این براي. باشدیم نظیر به نظیر هاياقامتگاه در گردشگران آفرینیهم تجربه پیامدهاي و آیندهاپیش ابعاد، شامل مرتبط،
 روش با و شناسایی کیفی مقاله 63 تعداد به. شد استفاده باروسو و سندلوسکی ايمرحله هفت متاسنتز روش از منظور
 خودمختاري و تاصال سازي،شخصی اتصال، یادگیري، کنترل، بعد شش نتایج. گرفت قرار تحلیل مورد مضمون تحلیل

 مربوط عوامل مشتري، به مربوط عوامل میزبان، به مربوط عوامل همچنین. نمود شناسایی آفرینیهم تجربه ابعاد عنوانبه را
 متغیرهاي و دآینپیش عنوانبه اقامتگاه به مربوط عوامل و تکنولوژي به مربوط عوامل محلی، جامعه و مشتریان سایر به

 .شدند شناسایی آن پیامدهاي عنوانبه تجربی ارزش و اجتماعی ارزش هزینه، ارزش کارکردي، ارزش

  .مضمون تحلیل متاسنتز، نظیر، به نظیر هاياقامتگاه آفرینی،هم تجربهها: کلیدواژه

 .مقاله حاضر برگرفته از رساله دکتري رشته مدیریت بازرگانی دانشگاه علامه طباطبائی است
  :نویسنده مسئولzdehdashti33@gmail.com 
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 مقدمه
پتانسیل بالا در درآمدزایی و توسعه کشورها  لیبه دلهاي اخیر صنعت گردشگري در سال

در سال  ناخالص داخلی ایرانسهم مستقیم گردشگري از تولید اهمیت بسیاري یافته است. 
درصد از تولید ناخالص داخلی کشور  5/2معادل و ر لامیلیارد د 7/10 در حدود 2018

ثابت بماند  2025تا  2019هاي م در سالهاین سشود بینی میباشد و همچنین پیشمی
)World Travel &Tourism Council, 2019مقایسه این ارقام با آمار کشورهاي .( 

 حاکی از وضعیت نامناسب گردشگري ایران است.امارات، ترکیه و گرجستان نظیر همسایه 
هاي اقامتی است. صنعت یکی از دلایل اصلی این موضوع، ضعف زیرساخت

ت بالا کیفیها از نوازي کشور بشدت با کمبود هتل مواجه است و بسیاري از هتلمیهمان
محصولات با  هاکنند. بعلاوه هتلمیطلب و نیز قیمت بالایی را  برخوردار نبوده

لی به برقراري روابط اجتماعی و کسب تجربه محاسخگوي نیاز گردشگران ، پشاناستاندارد
 باشند.مین

ت، گذاري و محدودیت بودجه دولها به سرمایهبا توجه به این مشکلات و نیاز بالاي هتل
ها، تبدیل ود که یکی از این شیوههاي دیگر ایجاد تسهیلات اقامتی استفاده نمباید از شیوه

با هزینه پایین براي بخش خصوصی یا دولت تحت  منازل یا بخشی از منازل به اقامتگاه
ها با ظهور پارادایم اقتصاد باشد که این اقامتگاهیم» 1هاي نظیر به نظیراقامتگاه«عنوان 

هاي اخیر رونق چشمگیري داشته اند. اقتصاد اشتراکی در سالآمده به وجود 2اشتراکی
اد اقتص یاصل يهااز بخش یجهان يکه درآمدها است شدهینیبشیپ کهيطوربهاست، 
 ابدی شیافزا 2025 تا سال دلار 335به  2014در سال  دلار اردیلیم 15از  یاشتراک

)UNWTO, 2019(. 
در بخش گردشگري نیز استقبال گردشگران از این سیستم اقتصادي جدید به حدي 

مطالعه  کج ینتای کهيطوربهاست،  شدهلیروند طبیعی بازار در عصر حاضر تبداست که به 
 75 در حدود را صنعت اقامت نظیر به نظیرارزش کل معاملات در  2017مستقل در سال 

 اردیلیم 139به افزایش این مقدار  2020مطالعه تا سال  نیا ینیبشیپو  زد نیدلار تخم اردیلیم
 نمود که ینیبشیپ صورت پذیرفت اقتصادجهانی مجمع  که توسط تحقیقی دیگر. بود دلار

1 P2P Accommodation 
2 Sharing Economy 
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دلار در اجاره  اردیلیم 8 ي یاهتلدار جهانی بخش سالانه درآمد از درصد 17، 2025تا سال 
بینی این آمار و ارقام باعث خوش .)World Bank, 2018. (مدت خواهد بودکوتاه

 ردشگريگدر بخش  یبر اقتصاد اشتراک یمبتن يهامدل ه آیندهاز کارشناسان ب ياریبس
کار وکسب يهانسبت به مدل یبر اقتصاد اشتراک یمبتن يکارهاوکسبشده و به باور آنان 

 يبرا ییهافرصت ،يفرد يازهایبهتر ن يارضا، صرفه تربهمقرون يهامتیق لیبه دل ی،سنت
ه خدمات بهتر ب یدسترس و از خدمات يترگسترده فیاز جامعه و ط یبه بخش شدنلیتبد

 ).Navickas et al, 2021( دارند يبرتر يگردشگر
اید هاي این صنعت درآمدزا بگیري کامل از پتانسیلاما در ایران راه بسیاري براي بهره

 هانآها در کشورمان این است که صاحبان درواقع مشکل اصلی این اقامتگاه طی شود.
و  هاي نوین کسب رضایت گردشگرانی با شیوهدرستبهاي بوده و افرادي غیرحرفه عمدتاً

در مقایسه  هااین اقامتگاه ضعفنقطهآشنا نیستند. این مورد  هاآنهاي بیشتر به ارائه ارزش
دشگر گرهایی که در کشورهاي یکی از راه اي است.هاي سنتی با کارکنان حرفهبا هتل

 ها در ارائه ارزشتواند به این اقامتگاهاند و میبدان روي آورده مسئلهبراي حل این  ریپذ
هاي ران و ایدهگآفرینی گردشبرداري از پتانسیل همبیشتر به گردشگران کمک نماید، بهره

 باشد.می هاآن
شود گردشگري می مصرف در تجربه اي بههاي اخیر توجه ویژهاز سویی دیگر در سال

ار گردشگران خواستو شیوه ایجاد تجارب گردشگري بسیار تغییر نموده است. امروزه 
 هستند و نتایج تحقیقات بر نقش گردشگر در آفرینش ارزش معنادار جادیآفرینی و اهم

ایران  در کهیدرصورتکند. می دیتأکهاي جدید و خلاقانه در رشد بازار گردشگري ایده
تراتژیک اس فرصت یک عنوانبه ،ریگردشگر پذ کشورهاي برخلاف حیاتی عامل این به

 است. نگریسته نشده رشد،
 نیب اقامت نظیر به نظیر يدر فضا 1آفرینیاز تجربه هم یدرك چندانبعلاوه هنوز 

با  آفرینیهم ییو چرا یبر چگونگ ،گردشگرياکثر مطالعات و وجود ندارد  نیمحقق
 نیتجربه به ا دیو از د آفرینی متمرکزشدهدر هم يرفتار مشتر ودهندگان خدمات ارائه

 مرکز نمودهت يکننده و مشترنیبر رابطه تأم نیزمطالعات  و معدود نشده یتوجه چندان دهیپد
)Chathoth et al, 2016( میهمان-یهمانو م زبانیم-آفرینی میهمانهم لیو از پتانس 

1 Co-Creation Experience 
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د اصالت فاق ي،آفرینی در گردشگرهمتجربه ابعاد  همچنین مبانی نظري اند.غفلت نموده
 يهایاساز مق گردشگريدر  یمطالعات تجرب شتریو ب بودهفرد منحصربه تیو ماه
هنوز در هر دو حوزه  صنعت نای واند بهره برده تیریو مد یابیمانند بازار ییهاحوزه

و  ه استماندعقبها از دیگر حوزهآفرینی در مورد تجربه هم يادیبني و کاربرد تحقیقات
کننده دیتول عیصنا نیو در حال رشدتر نیتراز بزرگ یکی گردشگري صنعت کهییازآنجا

باشد. یمآفرینی هم جربهت یبررس يبرا ياژهیو کیتوجه آکادمنیازمند است،  اتیتجرب
ردشگران و گ بازگشتتواند می بخشخلق یک تجربه رضایت اینکهتوجه به همچنین با 

وجه به تبینجامد، به توسعه اقتصادي  در پی داشته و درنهایترا  رشد صنعت گردشگري
ساز تواند نقش مهمی در این زمینه ایفا کرده و زمینهمیآفرینی گردشگران تجربه هم

 براي رشد را فراهم کند. هاي جدیدفرصت
اد تجربی ي نظیر به نظیر و ابعدر صنعت گردشگرتئوریکی  خلأبنابراین با توجه به 

دل متحقیق حاضر عبارت است از این موضوع که  اصلی سؤالآفرینی ارزش، فرآیند هم
ه نوازي نظیر به نظیر چیست و در این راستا بآفرینی مشتریان در صنعت میهمانتجربه هم

نوازي آفرینی مشتریان در صنعت میهمانها و پیامدهاي تجربه همزمینهوش ابعاد و پیشکا
 ود.شآفرینی مشتري در این صنعت پرداخته میسازي تجربه همو مدل نظیر به نظیر

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
 آفرینیتجربه هم

از محصولات و خدمات، به اقتصاد  ،یابیبازار مبانی نظريکارها و وتمرکز کسب امروزه
ي اهمیت قدربه کنندهمصرف ینیآفرهمو  افتهیرییتجربه محور تغ ینیآفرو هم ياتجربه

 .)Chathoth et al, 2016شود (یاد میو اساس ارزش  هیپایافته که از آن تحت عنوان 
 اشین مفهوم نیا. عنوان خالق ارزش متمرکز استبه يمشتر دهیآفرینی بر اهم مفهوم

به  ،گذاري دانش و منابعبا اشتراكطرفین  ،نطقدر این ماز منطق چیرگی خدمت است. 
رند که فرصت را دا نیباهم ا انیکننده و مشترنیتأم و کنندارزش کمک می جادیا ندیفرآ

 کنند. جادی، ارزش اینیآفرهمبا و  یسفارش يشنهادهایپ قیاز طر
Jaakkola et al (2015)  تیریمد، نظیر مختلفي نظر يهادگاهیاستناد به د بانیز 

خدمت،  یو طراح يو نوآور يفرهنگ مشتر ي، تئورچیرگی خدمتخدمات، منطق 
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او  ریتفس ایه/ب گریباز کی یکنند: پاسخ ذهنمی فیتعر صورتنیآفرینی را بدتجربه هم
فراتر  ایدمت خ طیدر مح گرانیباز ریبا سا يفرد نیتعامل ب ریاز عناصر خدمت که تحت تأث

 گیرد.می قراراز آن 

 آفرینی در گردشگريتجربه هم
Zarantonello et al (2013) اند. از تعریفی از واژه تجربه در گردشگري ارائه داده

تجربه در شکل روزمره خود دو نوع تعریف دارد. یکی، فرآیند مشاهده که  هاآندیدگاه 
 تجارب و دانش دیگري است و سفر آیندبا فر درگیر شدن و همراه با ادراك، احساس

 و یعاطف پاسخ شناخت، از احساس، حالت این است. به گذشته سفرهاي درشده انداخته
تجربه  گویند.می گردشگري شود، تجربهمی ایجاد گردشگر براي که حافظه هايتداعی

 یادگیري و سرگرمی جنبه که است کارکرد چندین با اوقات فراغت فعالیت گردشگري،
 خاص فعالیتی در فرد مشارکت حاصل که است دانشی یا احساس دارد. تجربه، فرد براي

 و يگردشگر هايفعالیت در مشارکت از دانش گردشگر یا اساس، احساس است. بر این
 ).Prebensen et al, 2014(دهد می را شکل او مصرف تجربه فراغت، اوقات
 شیمرحله پدهد: آفرینی ارزش توسط گردشگران در سه مرحله رخ میی همطورکلبه

 هب انگردشگراز مصرف،  شیدر مرحله پ .از مصرفو پس مصرف  حین ،از مصرف
این امکان را براي وب  يورافنپردازند. میخود  ی دلخواهخدمات يهابسته میتنظشیپ

 رداختهپ دیگران برقراري ارتباط باو اطلاعات  آوريکند که به جمعگردشگران فراهم می
ر مرحله د. گردشگران ه اشتراك بگذارندا دیگران برا ب خود يو اطلاعات مربوط به سفرها

کالا  کیاستفاده از  و درنتیجه دنحضور دار شهیهم باًی، تقراتخدم تیماه لیبه دل مصرف
احساس ، گردشگران مرحله پس از مصرفدر . پردازندبه آفرینش ارزش می خدمت ای

؛ شودمی يوفادار شیامر منجر به افزا نیا و خوددارندارب سفر تج در مورد تیمسئول
گذاري تراكاشو  نیآنلا جوامعدر  شتریمشارکت ب بنابراین مراکز اقامتی، گردشگران را به

 ).Egger et al, 2014کنند (ی خود تشویق میسفر شخص اربتج
باهم  دیدهنده خدمات باآفرینی، گردشگر و ارائههم يبرا توان گفتخلاصه می طوربه

 .ارائه شود يکنند تا خدمت بهتر يهمکار
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 آفرینیابعاد تجربه هم
 دگاهیآفرینی را از دو دتجربه هم در تحقیقات تجربی خود، تیریو مد یابیمحققان بازار
ربه در مورد تج یان(احساس مشتر يمشتر یشناختاند: پاسخ روانکرده یمختلف بررس

ینی آفرهم يها درازايکه مشتر ییایمحور (مزا ایمزا آفرینی) و تجربه همشانآفرینیهم
 ).کنندمی کسب
 کیعنوان را به آفرینیتجربه هم Fuller et al (2011) منظر دیدگاه اول، تحقیق از

اس ها بر اس. مطالعه آنکنندمعرفی می شایستگیو  خودمختاريشامل  ،مرتبه دوم زهسا
 که دهدنشان می واست  آفرینیهم شرکت در يهازهیانگدر مورد  هیاول تحقیقات
آفرینی به تجربه هم 1خودکارآمديو  یشخص تی، هويریادگی، خودمختاري ،شایستگی

 Verleyeنتایج پژوهش  ایبر مزا یتجربه مبتن دگاهید از. بعلاوه کندکمک می يمشتر
شخصی، اجتماعی، کاربردي و اقتصادي  ،انهیگرالذتهاي شناختی، بر ارزش (2015)

 Zhang et al (2015)، بیترت نیهم به گذارد.می صحه آفرینیتجربه همابعاد  عنوانبه
 کنند.می معرفی یو تعامل اجتماع يریادگیعنوان تجربه را بهارزش  آفرینیتجربه هم

نکه ابعاد تجربه بر اساس ایتحقیق خود با توجه به اینکه ) نیز در 1400پور و همکاران (تقی
در دو  ن راآ محیط فیزیکی تجربه است و یا درنتیجه رفتار مشارکتی گردشگر، مربوط به

 ربهتج حالت نمودند. در آفرینی تفکیکو تجربه هم يامرحله يسازرویکرد تجربه
رزشمندي، ا رفتاري، بعد و پردازدمی تجربه کسب فعال بهصورت به گردشگر آفرینی،هم

 شود.حاصل می گردشگر بودن تجربه آموزنده و کاربردي اجتماعی،

 شناسیروش
 استفاده شد. متاسنتز نوعی 2در این تحقیق براي سنتز مطالعات کیفی قبلی از روش متاسنتز

 عنوانبه را موضوع یک ينهیدرزم کیفی تحقیقات سایر هايیافته که است کیفی مطالعه
کند. در این مطالعه می وارد را هاآن پژوهش، سؤال اساس بر گیرد و محققمی بکار داده

استفاده  1مطابق شکل  Sandelowski & Barroso (2007)اي مرحله 7تحقیق از روش 
یکــی از رویکردهــاي  Sandelowski & Barroso (2007) اگرچــه رویکــردشد. 

ین روش اانتخـاب کننـد،  متاسنتزتواننـد بـراي اســت کــه پژوهشـگران می يشماریب

1 Self-Efficacy 
2 Meta-Synthesis 
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هــا رین گزینهتیکـی از برجسـته بسیاري از محققان،بـه اعتقـاد و تري دارد کاربرد گسترده
. در ادامه به اســت Sandelowski & Barroso (2007)، رویکرد در ایــن زمینــه

 م.پردازیهاي این روش میگام

 Sandelowski & Barroso (2007). روش متاسنتز 1شکل 

 

 شوند:بیان می سؤالاتاول گام در 
 اصلی: سؤال 
 نوازي نظیر به نظیر چیست؟آفرینی مشتریان در صنعت میهمانمدل تجربه هم 
 فرعی: سؤالات 
 نوازي نظیر به نظیر چیست؟آفرینی مشتریان در صنعت میهمانابعاد تجربه هم 
 نظیر به  نوازيآفرینی مشتریان در صنعت میهمانها و پیامدهاي تجربه همزمینهپیش

 نظیر چیست؟
دنظر متاسنتز دو گام م ندیشروع فرآ يمتون مناسب برا ییمنظور شناسابه گام دومدر 
گام  نیو دوم قیمرتبط با سؤال تحق يهادواژهیکل ییشناسا ،گام نی. اولردیگیقرار م

 دینظر به جددر این پژوهش  .باشدیمربوطه م یعلم يهاگاهیپا انیجامع در م يجستجو
منابع ، ریبه نظ رینظ يهاو اقامتگاه ینیآفرمتجربه ه یعنیپژوهش،  یبودن دو محور اصل

گوگل  از ی،منابع خارج نیجستجو از ب يبرا بنابراینمحدود بوده است؛  اریبس یفارس

ارائه یافته ها

کنترل کیفیت

تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته هاي کیفی

استخراج اطلاعات مقالات

جستجو و انتخاب مقالات مناسب

بررسی نظام مند متون

تنظیم سوال تحقیق
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ه شد. علت استفاده از گوگل اسکولار، محدود جامعه آماري استفاد عنواناسکولار به
 گاهیپا هکییازآنجادرواقع  .باشدمیداده  يهاهگایاز پا یبرخانتخاب تنها  باننمودن مقالات 

ازجمله  یمعتبر علم يهاگاهیو پا اتیجامع بوده و مقالات نشر یگاهیگوگل اسکولار، پا
Emerald ،Science Direct ،Springer ،Jstor ،Taylor & Francis و Wiley  را

 2010بازه زمانی از سال  .دیدر متاسنتز انتخاب گرد يعنوان جامعه آماربه ،دهدیپوشش م
منظور شد. به منجرمقاله  293000 ییکه درمجموع به شناسادر نظر گرفته شد  2021تا 

شمول  دمع ای شمولي برا ییارهایورود به متاسنتز، مع يها برامقاله نیبه بهتر یابیدست
 قسمت نیرا در ا پژوهشی ها نمونه موردبررسآن یها بکار گرفته شد که خروجمقاله
 :هستند ریبه شرح ز ارهایمع نیدادند. ا لیتشک
 ظیر آفرینی، تجربه، اقامتگاه، نظیر به نهم هايدواژهی: انتخاب کلدواژهیکل صیتخص

 و ست)ا قرارگرفتهی موردبررسدر بسیاري از تحقیقات  کهآناهمیت  لیبه دل( Airbnbو 
 .ماندب یباق پژوهشدر عنوان  دواژهیکلمه از هر کل کیکه تنها  ییاتمام جستجو تا جا

 عام و  طوربه یابیمرتبط با بازار يهاپژوهش يهاحوزه ياه: مقالهیموضوع طهیح
 .طور خاصبهگردشگري 

 اه وجود دانشگ يهاداده گاهیپا قیها از طرآنبه  یقانون ی: امکان دسترسیسطح دسترس
 باشد.ها فراهم آزاد آن یپژوهش، امکان دسترس یدر برهه زمان ای داشته
 محتوا و ده،یعنوان، چک یآمده ازنظر همخواندستبه يها: مقالهيغربالگر 

 شدند. یبررس یشناختشرو
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 هاآنهاي مقالات نهایی و تعداد . ژورنال1جدول 

 تعداد محل چاپ تعداد محل چاپ تعداد محل چاپ

Industrial 
marketing 

management 
1 Travel & Tourism 

Marketing 1 
Quality 

Innovation 
Prosperity 

1 

Cleaner Production 1 European Journal of 
Marketing 2 

California 
management 

review 
1 

Hospitality 
Management 1 Business Research 2 Qualitative 

Market Research 1 

Retail & 
Distribution 
Management 

1 Tourism Planning & 
Development 2 Service Theory 

and Practice 2 

Hospitality & 
Tourism Research 1 Marketing 

Management 3 Hospitality and 
Tourism Insights 1 

Social Dynamics 
in a Systems 
Perspective 

1 Marketing theory 1 Strategic 
Marketing 1 

Psychology & 
Marketing 1 Knowledge Economy 1 European 

Business Review 1 

Services Marketing 1 Business Economics 
and Management 1 Service 

Management 1 

Business & 
Industrial 
Marketing 

1 Current Issues in 
Tourism 1 Quality and 

service sciences 1 

Tourism 
Management 2 MIS quarterly 1 Tourism 

research 2 
Tourism 

Recreation 
Research 

1 Travel Research 4 Hospitality and 
Tourism 1 

European Journal 
of Training and 
Development 

1 
European Journal of 

Management and 
Business Economics 

1 
Journal of 

Global Scholars 
of Marketing 

Science 
1 

Sustainability 2 Dissertation/Thesis 2 R&D 
Management 1 

Cyberpsychology, 
Behavior, and 

Social Networking 
1 

Sinergie Italian 
Journal of 

Management 
1 

Contemporary 
Hospitality 

Management 
3 

Worldwide 
Hospitality and 

Tourism Themes 
1 

Tourism 
Management 
Perspectives 

3   

Sustainable 
Hospitality 

Management 
1 

Collaborative value 
co-creation in the 
platform economy 

1   
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 يهااریکه مع یداده، مقالات يهاگاهیمنظور انتخاب متون مدنظر در پابه گام سومدر 
 ده،یچک ،مرحله ازنظر عنوان 4و در  شوندیمتاسنتز م ندیوارد فرآ دشمول را دارا هستن

مک درنهایت به ک .رندیگیقرار م یموردبررس یشناختروش تیفیک و قیتحق يمحتوا
د. گیرکیفیت کلی مقالات مورد ارزیابی قرار می 1هاي ارزیابی حیاتیبرنامه مهارتروش 

نداشته  يشده اعتمادارائه يهاافتهیاست که پژوهشگر به  ییهاگام حذف مقاله نیهدف از ا
کند تا دقت، اعتبار و اهمیت مطالعات سؤال به محقق کمک می 10 اب CASPر ابزا. باشد

عنوان، چکیده مقاله با  155آمده، دستبه يهااز کل مقاله کیفی تحقیق را مشخص کند.
کیفی نبودن روش  لیمقاله به دل 72تعداد  زیتعداد ن نیشد. از ا ییمرتبط شناسا يمحتواو 

 63ا شده و تنهحذفمقاله  20نیز تعداد  CASP یابیبراثر ارزتحقیقشان حذف شدند و 
 منظور استخراجن نمونه و بهعنوابه کسب نمودند، 25اي بیش از نمره ی،ابیمقاله که در ارز

 1هاي مقالات منتخب در جدول در ادامه ژورنال قرار گرفتند. یموردبررس عاتلااط
 شود.مشاهده می

 هوستیپ طوربهنتخب ماستخراج اطلاعات مناسب، مقالات  منظوربه گام چهارمدر 
 .رندیگیقرار م موردمطالعه

ت پژوهش الاکیفی شامل پاسخگویی به سؤ هايوتحلیل و تلفیق یافتهتجزیهیا  گام پنجم
، هاي حاصل از متاسنتز که به کمک تحلیل مضمونبه شرح یافته لیتفصبهدر ادامه است. 

 و حاصل شدند خواهیم پرداخت. قرارگرفتهوتحلیل مورد تجزیه
در این  شود.برداشته می موردمطالعههایی جهت حفظ کیفیت نمونه ، گامگام ششمدر 
اي مقاله نمره 20تعداد استفاده شد.  ابزار کنترل کیفیت عنوانبه CASPزار از ابتحقیق 

 استخراج منظوربهمقاله  63و  شدهحذفگرفته و از فرآیند پژوهش  50از  25کمتر از 
همچنین براي ارزیابی پایایی روش کیفی از ضریب  قرار گرفتند. یموردبررس عاتلااط

هولستی  ضریبشوند. کدگذاري می توسط دو نفراین روش متون در  هولستی استفاده شد.
که  51/82. در این تحقیق میزان این ضریب عبارت است از است درصد توافق برحسب

 عدد قابل قبولی است.

1Critical Appraisal Skills Program 
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هاي لهمقو صورتبهشود. این نتایج اغلب هاي مراحل قبل ارائه میدرگام هفتم، یافته
حلیل ی در متاسنتز از تموردبررسوتحلیل متون تجزیهها هستند. براي منتج از کدگذاري

 شود.مضمون استفاده شد که نتایج آن در ادامه شرح داده می

 هایافته
 تحلیل مضمون

Horrocks (2010) & King پژوهشگران هاي دیگرشلابندي تبا بررسی و جمع 
اند که شامل اي را براي تحلیل مضمون ارائه دادهتحلیل مضمون، فرآیندي سه مرحله

. تسازي از طریق مضامین فراگیر اسیکپارچه منظوربهکدگذاري باز، محوري و انتخابی، 
دي ز اهمیت است توصیف و کدبنئکه حا متونهایی از مقوله تاش شد ااري باز تلذدر کدگ

ه کمی ش شد کلااري محوري تذها مدنظر نبود. در کدگولی تفسیر معانی این مقوله ،دنشو
اري ذکدگ در. تمرکز شود هاآنعمل کرده و بر تفسیر معانی  متونفراتر از توصیف صرف 

محوري، کدهاي باز تولیدشده در مرحله قبل، از طریق تفسیر معانی کدهاي باز و طی 
، در یکدیگر ادغام یا در ذیل یکدیگر قرار گرفت. در هاآنمقایسه مستمر و چندباره با 

ري انتخابی، تعدادي مضامین فراگیر شناسایی شدند که مفاهیم کلیدي اذمرحله کدگ
تري لاجرید باو سطح ت بناشدهکرد. این مضامین بر پایه مضامین تفسیري تحقیق را بیان می

دهد مستقیم از هر ایده تئوریکی که زیربناي تحقیق را تشکیل می طوربهدر این مرحله . دارد
تجربه  هايدیامپ ابعاد وآیندها، کدها در سه دسته پیشر است لازم به ذکاست.  شدهاستفاده

بر  ؤثرمدهنده عوامل آیندها کدهاي تشکیلاند، درواقع پیشبندي شدهتقسیم آفرینیهم
 از ستخرجآفرینی متجربه هم نتایج دهندهتشکیل کدهاي پیامدها آفرینی بوده وتجربه هم

هاي متون مقالات منتخب هاي کیفی و یافتهبوده و از مرور مبانی نظري، داده پژوهش هر
 .اندشدهحاصل

 کدگذاري باز
ري باز، محوري و انتخابی انجام شد. ذاتحلیل مضمون در سه مرحله کدگ در این تحقیق،

پس متن سسازي شده و ، پیادهبیترت بهمقالات  تکتکاري باز، ابتدا ذدر مرحله کدگ
و مورد تحلیل قرار گرفت.  واردشده MAXQDAافزار به نرم Wordدر فایل  شده ادهیپ

مضامین توصیفی توسط محقق به هر قالات، ت ملاجم خط به خطدقیق و  بامطالعهدرواقع 
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ت از منظر مختلف، کدهاي مختلف را لاو البته گاهی جم شدهدادهت نسبت لاقطعه از جم
هاي متناسب، مفهوم شبیه به یکدیگر هستند، با نام ظرازنهایی که به خود گرفته و به داده

پس از  کد باز مشخص شد که 565. لازم به ذکر است که به تعداد است شدهزدهبرچسب 
 .د کاهش یافتعد 505به  حذف موارد تکراري

 کدگذاري محوري
باره کدهاي توصیفی تولیدشده در مرحله قبل، در این تحقیق با مقایسه مستمر و چندین

کدهاي تفسیري ایجاد شدند. براي تولید کدهاي تفسیري، چندین کد توصیفی در ذیل 
مشاهده  2در جدول اند. این محورها چتر یک کد تفسیري جمع شده و آن را تشکیل داده

 شوند.می

 . کدهاي محوري2جدول 
 کدهاي محوري کدهاي محوري کدهاي محوري

 تجربه قبلی مشتري رهایی کنترل
 کاربردپذیري تکنولوژي خدمت سرگرمی سازيشخصی

 تتکنولوژي خدم رپسند بودنکارب لذت اصالت
 پشتیبانی اطلاعاتی سایر مشتریان و جامعه محلی هاي مرجوعیهزینه یادگیري
 ی سایر مشتریان و جامعه محلیحساسپشتیبانی ا جانبیهاي هزینه اتصال

 خودمختاري
یافتن هاي هزینه

 خدمت
 دهنده خدمتاطلاعاتی ارائهپشتیبانی 

ارتباط با سایر 
 مشتریان

کسب هاي هزینه
 خدمت

 دهنده خدمتی ارائهحساسپشتیبانی ا

ارتباط با جامعه 
 محلی

 دهنده خدمتهئی اراعملپشتیبانی  عملکرد

 ها و مانند خانهطراحی داخلی متفاوت از هتل دانش و مهارت مشتري ارتباط با میزبان

 انتخابیکدگذاري 
از مرحله قبل، در کدگذاري انتخابی با انجام بارها مطالعه و  حاصلبا توجه به مفاهیم 

عات ت، با در نظر گرفتن مطاللاوبرگشت بین مفاهیم و مقوبررسی مجدد و فرآیند رفت
به آن مقوله در کنار هم  طبه هر مقوله، نتایج مطالعات اصلی و اساسی مربو مختص

ناسایی نوازي نظیر به نظیر شآفرینی مشتري در صنعت میهمانتجربه هممدل قرارگرفته و 
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شوند. همچنین در انتهاي این بخش در مشاهده می 3کدهاي انتخابی در جدول . گردید
نی و کد آفرینمونه به بیان کدهاي باز مربوط به کد انتخابی تجربه هم عنوانبه 4جدول 

نیز به تعدادي از منابع مربوط به ابعاد تجربه  5 است. در جدول شدهپرداختهمحوري اصالت 
، اندارگرفتهقر مورداستفادهدر فرآیند متاسنتز  کهآنها و پیامدهاي زمینهآفرینی و پیشهم

 است. شدهاشاره

 . کدهاي انتخابی3جدول 
 کدهاي انتخابی کدهاي انتخابی کدهاي انتخابی

 مشتریان و جامعه محلیعوامل سایر  ارزش کارکردي آفرینیتجربه هم
 عوامل میزبان عوامل تکنولوژي خدمت ارزش اجتماعی
 عوامل مشتري عوامل اقامتگاه ارزش هزینه
   ارزش تجربی

 آفرینی و کد محوري اصالت. کدهاي باز مربوط به کد انتخابی تجربه هم4جدول 

 کدهاي باز کد محوري کد انتخابی

 اصالت آفرینیتجربه هم

 محلی غذاهاي در شدهادراك صالتا
 قدیمی تاریخی اشیاي از اصالت ادراك

 طبیعی و بکر هايمکان از شدهادراك اصالت
 خانه از دور ايخانه احساس

 محلی فرد یک مانند گردشگري احساس
 کردن مسافرت نه و کردن زندگی احساس
 محلی افراد زندگی به عمیق نزدیکی احساس

 مدرن توریستی هايجذابیت کنندهخسته و تکراري جو از ريدو احساس
 محلی فرهنگ در شدن غرق حساسا

 منطقه تاریخ در شدن غرق احساس
 محلی افراد به نزدیک و گردشگر از فراتر فردمنحصربه لذت احساس

 منطقه نآ خاص حیوانات مشاهده از شدهادراك اصالت

 محلی افراد روزانه کارهاي مشاهده هنگام به شدهادراك اصالت
 ت خودشخصی بودن واقعی احساس

 محلی افراد مانند زیستن جربهت
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 آفرینی و برخی تحقیقات مربوطه. متغیرهاي مدل تجربه هم5جدول 

 محقق
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       کنترل
       سازيشخصی

       خودمختاري
       یادگیري
       اصالت
       اتصال
       اقامتگاه
       میزبان
       مشتري

       سایر مشتریان و جامعه محلی
       تکنولوژیکی
       ارزش تجربی

       ارزش اجتماعی
       ارزش کارکردي

       ارزش هزینه

 مدل تحقیق
نتایج کدگذاري انتخابی در تحلیل مضمون و مرور مبانی نظري و پیشینه تحقیق، شش بعد 

ابعاد تجربه  عنوانبهرا  6و خودمختاري 5، اصالت4سازي، شخصی3، اتصال2، یادگیري1کنترل
آفرینی شناسایی نمود. همچنین متغیرهاي عوامل میزبان، عوامل مشتري، عوامل سایر هم

ربه آیندهاي تجپیش عنوانبهمشتریان و جامعه محلی، عوامل تکنولوژي و عوامل اقامتگاه 

1 Control 
2 Learning 
3 Connection 
4 Personalization 
5 Authenticity 
6 Autonomy 
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 4و ارزش تجربی 3، ارزش اجتماعی2، ارزش هزینه1آفرینی و متغیرهاي ارزش کارکرديهم
پیامدهاي آن شناسایی شدند. درنهایت مدل حاصل از مرور مبانی نظري و پیشینه  نعنوابه

 شود.مشاهده می 2تحقیق و انجام متاسنتز در شکل 

 . مدل حاصل از متاسنتز2شکل 

 

 

1 Functional Value 
2 Cost Value 
3 Social Value 
4 Experiential Value 
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 گیريبحث و نتیجه
متاسنتز  آفرینی ناشی از تحلیلشود بعد کنترل یکی از ابعاد تجربه همکه دیده می طورهمان
 باوربه  يخودکارآمد. است يخودکارآمد ي، تئورپشتیبان این نتیجه ينظر یمبان است.
 ییدادهایاعمال کنترل بر سطح عملکرد خود و رو يها براآن يهاییدر مورد توانا افراد

ت مشارک آفرینیهمدر  انیمشتر. اشاره دارد ،دهدیقرار م ریها را تحت تأثآن یکه زندگ
که  یانیمشترو  (Füller, 2010)را دارند  يخودکارآمد شیانتظار افزا رایز ،کنندمی

ه تجربی و نقش کارمند جزئ رشیاز پذ دشده دارنكادرا ياز خودکارآمد ییسطح بالا
 برند.یمشارکت خود لذت م

 ينظر یمبانسازي است. آفرینی این تحقیق، شخصییکی دیگر از ابعاد تجربه هم
هاي تعامل کنترل بر همه جنبهباشند. می خودکارآمدي و خودانگارههاي پشتیبان، تئوري

 نیآنلا طیمح يبرا انیمشتر يجستجو کهيطوربه، گذاردمی ریتأث یانسان
 & Lloyd. کنترل باشد يها براآن لیاز تما یتواند ناشمیشده سازيشخصی

Woodside (2013)  ستا آفرینیهم يبرا یمهم زهیانگ که بیان خود، کنندمی انیبنیز 
. در کنندکمک میکننده جوامع مصرف بهخود  یشخص تیهو انیباهدف ب انیمشترو 

 يسازیشخصنیز بیانگر اهمیت بعد  Carvalho et al (2021)هاي تحقیق این راستا یافته
 ي است.در گردشگر ینیآفرهمتجارب از ابعاد  یکیعنوان به

پشتیبان،  يرنظ یمبانینی در مدل تحقیق است. آفرد تجربه همي، دیگر بعریادگمفهوم ی
افتد یفاق مات یزمان يمشتریادگیري  است. و یادگیري تجربی هاي یادگیري فعالتئوري

ان ازنظر سه کنندگنیبا تأم يابر اساس تجربه رابطهدر یک فرآیند یادگیري،  يکه مشتر
فاق آفرینی این اتکه در هم شود ریدرگر جنبه وابسته به هم شناخت، احساسات و رفتا

. بعلاوه نندکیمشارکت م يریادگی ندیدر فرآ رانی، فراگنیز فعال يریادگیدر افتد. می
نابراین دهد؛ بیند یادگیري قرار میآتجربه را در مرکز فر ،هاي یادگیري تجربیتئوري

انش و ددار زندگی روزمره است که منجر به تغییر در یادگیري در مورد تجربیات معنی
 .شودرفتار فرد می

هاي ، تئوريآفرینییکی از ابعاد تجربه هم عنوانبهپشتیبان مفهوم اصالت  ينظر یمبان
ت اس یعنوان روشبه ياصالت وجود کهیدرحالاست.  گريخودتعیینو  ياصالت وجود

 ،لاتیهاي تعطفعالیتآفرینی ا همکنند تا بمی جادیخود را ا تیکه در آن گردشگران هو
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 زهیباانگیی ارفتارهگري خودتعیین يتئور ، طبقتر از خود را تجربه کنندلیحس اص کی
 .هستندفرد خود توسط شده نییتع رای، زستنداصیل هو نبوده  گانهیبدرونی، 

با  یماعبه اطلاعات و روابط اجت انیمشتر یدسترس يبه معنا آفرینیدر تجربه همتصال ا
ودمختاري، خ یاساس ازیسه ن گريخودتعیینتئوري طبق  تجربه است. ریدرگ گرانیباز

عنوان به وییپیوندجعامل . دهندمی لیاساس منطق رفتارها را تشکشایستگی و پیوندجویی، 
 کند.عمل می اتصال بعد ينظر هیپا

اس به احس گري، خودمختاريآخرین بعد خودمختاري است. طبق تئوري خودتعیین
 رونیازاشود، میمشارکت  يها براآن لیتمامنجر به افزایش اشاره دارد و فرد  يآزاد

که منفعلانه  یمصرف سنت ندیفرآ . برخلافداردخودمختاري با  آفرینی همبستگی بالاییهم
با  انهارخودمخت يهاتیشامل فعال آفرینیهمشود، می نییتع دهدکننیتوسط تولبوده و 

 مختلف است. گرانیباز
امعه محلی شامل ابعاد پشتیبانی اطلاعاتی و احساسی است. عوامل سایر مشتریان و ج

گذاري تجارب و اطلاعات و پشتیبانی احساسی شامل پشتیبانی اطلاعاتی شامل اشتراك
خر جامعه تحقیر و تمس دورازبهرفتار اجتماعی مناسب و دوستانه همراه با احترام و ستایش و 

را با سایر  انشین، دانش قبلمشتریاآفرینی، در فرآیند همباشد. محلی و سایر مشتریان می
شود و دانش جدید ایجاد می ،از منابع قدیمینتیجه گذارند که درمشتریان به اشتراك می

 ياهتیفقدان دانش در مورد فعالبعلاوه کند. هاي مشتري کمک میبنديبه اولویت
. دسفر مختل کن نیرا در ح ادراك گردشگران از حس کنترل خود تواندیم يگردشگر

ست حس کنترل را به داین که به دانش مجهز هستند،  یتوانند با تعامل باکسانیافراد م
 شیمول افزاروند مع ی و سایر مشتریانبا مردم محل تیو فعال گفتگو. از سویی دیگر آورند

ا دهد. در این راسترا شکل می هاآنبوده و ارزش اجتماعی گردشگران به مقصد  وستنیپ
ه ب نیو تحس قیارائه تشودهد که نشان می Parkinson et al (2019)هاي تحقیق یافته

و  دننک تینفس خود را تقواعتمادبهو  يد تا خودکارآمدکنمیکنندگان کمک شرکت
. دهدیکنندگان احساس تعلق مهمدلانه به شرکت یاحساس تیحماو  یگروه رشیپذ نیز
است که  یاجتماع ايزه، بلکه ساستیهرگز مطلق ن ياتجربه نیاصالت در چن ی،طورکلبه

هاي تحقیق شود. یافتهمی جادیا آفرینانبا سایر نقش هاآنو روابط  کنندگانتوسط شرکت
Michopoulou et al (2021) در طول زمان ی و طور اجتماعاصالت به دهدنیز نشان می
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حاکی از آن است  Kelly & Lawlor (2019)همچنین نتایج پژوهش  شود.یساخته م
رفتار  ازناشی  يمشتر گیو آزردهاي خود مشتري از توانایی يدیاحساس ناامکه 
 (، Self-Serviceفناوري در مواجهه با  ریدرگ یاجتماع طرفکی و تمسخردوستانه غیر
یق هاي تحقشود. یافتهو منجر به یادگیري کمتر می باشدیم )کارمندان ای انیمشتر ریسا

Poon & Huang (2017)  امل ش ياتجربه نیچن یاجتماع تیجذاببیانگر آن است که
ی محل يهادر مورد جاذبهو سایر گردشگران  توصیه از افراد محلیبه دست آوردن تعامل و 

ها به دوستان آن یمعرف ای یونقل محل، دادن اطلاعات در مورد حملو نشان دادن مقصد
 Souza et al (2019) مطالعههاي نظیر به نظیر است. همچنین اقامتگاه يایکه از مزا است

ها در این اقامتگاه یاز تعاملات اجتماع یناش یفرهنگ نیب يدهد که برخوردهاینشان م
هاي یافته دهد.یمبه مهمانان متفاوت را  یزندگ وهیور شدن در فرهنگ و شغوطه حساسا

 یستیجامعه تور ي یکاعضاآن است که وقتی  دیمؤنیز  Xie et al (2021)تحقیق 
، تجارب شناختی و هنددیاعضا انجام م ریکمک به سا يتلاش خود را برا تینها ي،مجاز
رود عوامل بنابراین انتظار می؛ یابدآفرینی افزایش میگرایانه و اجتماعی اعضا در هملذت

مثبت داشته  ریتأثو جامعه محلی بر ابعاد کنترل، یادگیري، اتصال و اصالت سایر مشتریان 
 باشد.

ان بر پشتیبانی اطلاعاتی و احساسی میزب ریتأثتوان بیان نمود در مورد عوامل میزبان می
 مثالعنوانبهباشد. عوامل سایر مشتریان و جامعه محلی می ریتأثآفرینی، مشابه تجربه هم

. این مسافر استاصالت مهم احساس بین یشپها نزبایکه تعامل با م دهدنتایج نشان می
روابط با مبنی بر اینکه  Lalicic & Weismayer (2017)هاي تحقیق نتیجه با یافته

 اصیل یتجربه محل کیدر شود که میمسافران  گیري این احساس درباعث شکل ،نزبایم
نیز بیانگر  Poon & Huang (2017)هاي تحقیق دارد. یافتهاند، مطابقت نمودهرکت اشم

ه از توصیبه دست آوردن تعامل و شامل  ياتجربه نیچن یاجتماع تیجذابآن است که 
ونقل ، دادن اطلاعات در مورد حملی و نشان دادن مقصدمحل يهادر مورد جاذبهمیزبان 

اي هاقامتگاه يایکه از مزا ها به دوستان استآن یمعرف ایها به ساحل و بردن آن یمحل
 نظیر به نظیر، هاياقامتگاهشده توسط ارائه یمصرف مشارکتی به عبارتنظیر به نظیر است. 

. درنتیجه کندفراهم می زبانیو م یمردم محلاحساس نزدیکی گردشگران به  يبرا یفرصت
قیق هاي تحهمچنین یافتهشود. براي گردشگران تجربه یادگیري و اتصال حاصل می
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Souza et al (2019)  شیافزابا  يریادگی افزایش يبرا اقامتگاه نظیر به نظیر لیپتانسبیانگر 
ن براي گردشگرااطراف  طیمقاصد و مح یو فرهنگ محل یخیتار يهادانش در مورد جنبه

بیانگر   & BjørkSthapit (2021)پشتیبانی عملی نیز نتایج تحقیق  ریتأثباشد. در مورد می
ا ند بنکیم یند، معمولاً سعوشیمواجه م یمهمانان با مشکلات کهیهنگام آن است که

پشتیبانی  نند.را حل ک تیخود، وضع زبانیارتباط با م يدر قالب برقرار یبانیپشت يجستجو
هاي طبق برنامه) نظیر فراهم نمودن امکانات عملی در هر دو صورت داخلی (کمک

هاي خارج از برنامه) نظیر وقت اضافی گذراندن توسط میزبان و خارجی (کمکشده تعیین
گیري احساس هاي دیدنی مقصد به میهمان، منجر به شکلبا میهمان و نشان دادن مکان

رد گذرانی با یک فتعلق میهمان، افزایش دانش او از مقصد و ادراك اصالت درنتیجه وقت
ادگیري و مثبتی بر ابعاد اتصال، ی ریتأثود عوامل میزبان ربنابراین انتظار می؛ شودبومی می

 اصالت بگذارد.
ه دهد کتئوري نقش نشان می لهیوسبهآفرینی در مورد عوامل مشتري، ادبیات هم

 یتگبس ينقش مشتر یآمادگ ایانجام نقش  يبرا وي یآمادگ زانیبه م يتجارب مشتر
ه و ترین پاینش، مهارت و تجربه، مهمدا ازجملهکنندگان ی منابع مصرفطورکلبه. دارد

حاکی از آن است  Alves et al (2016)آفرینی است. نتایج تحقیق اساس شرکت در هم
گذارد. تأثیر می Airbnbآفرینی در کنندگان بر تجربه همکه منابع عملیاتی مصرف

 ، همراهنگردشگرا شتریب دركدهد که ی، تحقیقات حوزه گردشگري نشان میطورکلبه
فعال  یقشن شودو باعث می شده هاآنبیشتر  ییآشنا موجب، سفرز ا تریقریزي دقبا برنامه

 يریگادینظر مها از آنداشته باشند. نتیجه این امر در تجربه بهتر تجربه خود  جادیدر ا
 Camilleri & Neuhoferهاي تحقیق راستا با یافتهاین نتایج هم شود.منعکس می

ها و دانش خود در رفع استفاده از مهارت لهیوسبه شتریانبه م باشد کهمی (2017)
نیز نشان  Lin et al (2022)نتایج تحقیق  د.دهمیاحساس توانمندي دست  شاناحتیاجات

ها براي تأثیرگذاري بر محیط که در فرآیند درك گردشگران از توانایی آندهد که می
. همچنین مجهز بودن کندشخصی عمل میعنوان یک منبع شود، بهآفرینی ناشی میهم

یین آفرینی، وي را قادر به تعمشتري به منابعی نظیر دانش، مهارت و تجربه در فرآیند هم
 Ehlen et alنتایج تحقیق نماید. می يفرد يهازهیو انگ قیعلااهداف و کار بر اساس 

منابع مشتري بر خودمختاري در تجربه  ازجملهمنابع کافی  ریتأثنیز نشان از  (2017)
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نیز حاکی از آن است که  Jaakkola et al (2015)نتایج پژوهش آفرینی دارد. هم
تجربه  انهیگرالعمو  ی، شخصی، اجتماعیشناخت ابعادبر  یمثبت ریتأث ينقش مشتر یآمادگ

ادگیري، کنترل ابعاد یبر  یمثبت ریتأث رود عوامل مشتريبنابراین انتظار می؛ دارد آفرینیهم
 و خودمختاري داشته باشد.

براي زل من يایبه مزا هیشب ییایمزاها گاهاقامت نیادر مورد عوامل اقامتگاه باید گفت 
) Guttentag, 2016( بزرگ يو فضا یامکانات رفاهکنند، از قبیل ها فراهم میمهمان

که  Airbnb در آفرینی ارزشهم يچارچوب نظر درشود. که منجر به احساس اصالت می
ارزش،  جادیمنبع ا یعامل اصل کی ارائه شد، Johnson & Neuhofer (2017)توسط 

 هاي نظیر به نظیر برايبنابراین در صورت تلاش اقامتگاهاست؛  بودن خانهاحساس در 
رود و ها از بین میبا هتل هاآنها، این تفاوت استانداردسازي اقامتگاه و طراحی مشابه هتل

 کاهد.از اصالت ادراکی گردشگران می
 ،یآفریندر هم یعامل اصل کتوان بیان نمود که یدر مورد عوامل تکنولوژي نیز می

رف و از مص یعنوان کاهش تلاش و دردسر ناشرا به یمحققان راحت است.پلتفرم  یراحت
 ییجورفهصا ببه اطلاعات  یدر دسترس يآورپلتفرم فن کیسهولت استفاده از سرعت و 

مهمانان محل اقامت خود را در در چنین حالتی،  .کنندیم فیتوص يدر زمان و انرژ
 لتریف متیرا بر اساس مکان و ق هایژگیو توانندیم نموده وبرنامه انتخاب  ای تیساوب

بیانگر آن است که تجربه  Kelly & Lawlor (2019). در این راستا نتایج تحقیق کنند
آفرین بوده و نبود آن، تجربه عدم کنترل را ارزش Self-Serviceحمایتی موفق فناوري 

بستر چنین  در تالیجیارتباطات د لهیوسدانش به يگذاراشتراك کند ودر مشتري ایجاد می
 ي وازسیکنندگان ارزش شخصمصرف يبرا داده و شیرا افزا يریپذانعطاف ،پلتفرمی

دهد نشان می Lei et al (2020). همچنین نتایج تحقیق کندیم جادیرا اهایشان انجام کار
 ،یکردن کاربران در تعامل شخص ریدرك متقابل و درگ لیدر تسه یرسانه غن ککه ی
 شده بیشتري خواهند داشت.و کاربران تجربه شخصی دارد يشتریب ییتوانا

ر انسان همواره د هزینه باید اشاره نمود که آفرینی بر ارزشتجربه هم ریتأثدر مورد 
بوط موانع مرسازد. از سویی دیگر حداقل یش را در رفتارها یتلاش است تا عوامل کنترل

 ت،یمحدود اینغلبه بر  يبرا. شودمی يبندسفر رتبه تیمحدود ترینمهمعنوان به نهیبه هز
 متیق خدمات را با/هستند که بتوانند آزادانه محصولات یتجربه مصرف یدر پ انیمشتر
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ازي و س، شخصیبا احساسات کنترل ژهیوبه ینیآفرهم تجربه انتخاب کنند. مناسب
به  نهیازجمله هز یعوامل کنترل و درنتیجه کندیم فراهمرا  امکانی نیچني خودمختار

که  کنندیاستدلال مدر این راستا  Piller et al (2004). شودمیمنتقل  انیمشتر
ا اجازه هشرکت رابهیارزش باشد، ز رهیدر زنج ییجومنبع صرفه تواندیم يسازشخصی

اطلاعات  رائها )2 ؛ندازندیب قیثبت سفارش به تعوزمان را تا  هاتیاز فعال ی) برخ1 :دهدیم
اگر  ،ینبنابرا؛ يمشتر را هب میبا تعامل مستق يوفادار شی) افزا3و  انیتر در مورد مشترقیدق

 .نداوریب نییرا پا متیق توانندیدارند و م لیها تمامحقق شود، شرکت يسازیشخص
ر مشارکت د یعنوان عامل اصلبه یگروه اجتماع کیدر  تیبه عضو لیتماهمچنین 

که احساس  نشان دادند Albinsson & Perera (2012) .شده استآفرینی شناختههم
 يبرا کنندهنییعنوان عامل تعبه ینیآفرهم ندیدر فرآی شناختتعلق ازنظر روان

 را در یارزش اجتماع ،آفرینیتجربه هم بنابراین؛ کندیعمل م کنندگانمشارکت
 کند.یم لیتسه هاي نظیر به نظیراقامتگاه

 آفرینان؛ زیرا همشوندمی یو جالب تلق زانندهیخود انگ آفرینی،هاي همفعالیت بعلاوه
 بخشرا لذت همچنین آنند و کنیم کسب ییبالا سرگرمیارزش  ،نیو تمر يریادگیبا 
افراد عموماً از  ،آفرینیدر هم يریادگیازنظر تجربه  .)Fuller et al., 2011( ننددایم

ي نهیدرزم Hoffman & Novak (2009) ،مثال يبرا برند.یلذت م یشناخت فیوظا
 نیآنلا یتشناخ يهاتیاز فعال توانیرا م یبخشکه تجربه لذت افتندیدر يمجاز ینیآفرهم

 جادیکنندگان اشرکت يگفتگو برا يهاتعامل با افراد در اتاق ای ینترنتیا يمانند جستجوها
 د.نمو

 شهیچیرگی خدمت ر منطقدر  يو ارزش کارکرد ینیآفرتجربه هم نیب ينظر وندیپ
توان به یاستفاده نکند، نم اتخدم ات/از محصول يکه مشتری تا زمان منطقطبق این  دارد.

تجربه  ن،یبنابرااست؛  ارزشاز خالقان  یکی شهیهم يمشتری و به عبارت افتیدست ارزش
به  همانانیم بعلاوهدارد.  دیارزش تأک دیتول يخدمات برا/آفرینی بر کاربرد محصولاتهم
از  ياگسترده فیبزرگ، ط يمناسب، فضا یمکان تیمانند موقع يعوامل کارکرد لیدل

 يهادارند از اقامتگاه لیتما زبان،یاز تعامل با م حاصل لیاص یامکانات و اطلاعات محل
 Füller). این نتیجه با نتایج تحقیق Zervas et al, 2014( استفاده کنند ریبه نظ رینظ

کنند شرکت می آفرینیهم يهاي مجازکه در فعالیت یانیمشترمطابقت دارد که  (2010)
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ي کاربردي و هاشنهادیپدر انتها  شوند.می آن برانگیختهاز  ناشیسودمندانه  يایمزا با
 شود.یی براي تحقیقات آتی مطرح میهاشنهادیپ

  دیمف يرابزا ،نظیر به نظیر يهاآفرینی در اقامتگاهبامطالعه تجربه هماین پژوهش 
ود بینش بهبجهت  نوازي نظیر به نظیر،در صنعت میهمان فعالهاي و شرکت هازبانیم يبرا
ود و بهبتجربه مشترك  نیاز ا هامیهمان یو تجرب یشناختدر مورد احساسات روان هاآن

آن،  آیندها و نتایجآفرینی و پیشد و توجه به ابعاد تجربه همکنیفراهم م هاآنتجربه 
هاي نامههاي برهزینه و ریسک کاهش ها ضمنتواند سبب شود که صاحبان این پلتفرممی

 داشته باشند. زمینه این در مناسبی ریزيبرنامه گردشگري،
 هاآنق و تلاش براي تحق آیندها و نتایج آنآفرینی و پیشتوجه به ابعاد تجربه هم 

ها هتل مقصد، یابیهاي بازارمانند سازمان ،هاخشب ریسا نفعانیذو  رانیمد نشیتواند بیم
ه بهبود تجرب يآفرینی براهاي همياستراتژ نیو در تدو دهیغنا بخش ها رارستورانو 

 واقع شود. فیدمآفرینی به هم هاآنو تشویق گردشگر 
 سازي نتایج تحقیقات پیشین منجر به عملی و کاربردي نمودن همواره بومی
نابراین ب؛ شودمیبا شرایط خاص فرهنگی و اجتماعی جوامع  هاآنهاي علمی و تطابق یافته

 شود.سازي مدل تحقیق حاضر پیشنهاد میبومی
 ها.آفرینی این تحقیق در جوامع دیگر، نظیر مهمانان هتلارزیابی مقیاس تجربه هم 
 ها و تها، شرکها مانند میزبانآفرینی سایر گروهسازي تجربه همتمرکز بر مفهوم
 .هاآندهندگان خط مقدم و کارکنان ارائه
 براي ارزیابی روابط متغیرها تست مدل. 
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