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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 رویکردهاي سازيمدل
 گردشگري

 
    پورصغري تقی

 آزاد اسلامی، دانشگاه تبریز، واحد مدیریت بازرگانی، دانشجوي دکتري رشته
 ایران تبریز،

  

 دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایران  تبریز، استادیار گروه مدیریت، واحد صمد عالی
  

 ایران تبریز، اسلامی، آزاد دانشگاه تبریز، واحد مدیریت، گروه دانشیار ندهعلیرضا بافنده ز
  

 ایران شهر،هادي اسلامی، آزاد شهر، دانشگاههادي واحد مدیریت، گروه استادیار حکیمه نیکی 

 چکیده
شف باهدف طورکلیبه مطالعه این: هدف شگري صنعت در آفرینیارزش فرایند ک  تجربه مدیریت کردهايروی سازيمدل به گرد
ــتفاده با اول مرحله در: روش. پردازدمی محور ــدهانجام تحقیقات محقق فراترکیب، روش از اس ــوع پیرامون ش ــال از را موض  هايس
 گردشـــگر تجربه ابعاد عنوانبه را بعد 10 و داده قرار موردمطالعه 2020 ســـال تا) هیریشـــمان و هولبرگ مطالعات اســـاس بر(1982

 رارگرفتهق موردبررسی محور تجربه مدیریت رویکردهاي سپس... . و شناختی عاطفی، حسی، ابعاد: از اندعبارت که دهکر شناسایی
 استفاده با دوم مرحله در. است شده سازيمدل تجربه ابعاد اساس بر آفرینی هم سازي تجربه و ايمرحله سازي تجربه رویکرد دو و
 پس و گرفت رارق گردشگري و بازاریابی محققان و دانشگاه اساتید از تعدادي اختیار در و تهیه ايپرسشنامه تحقیق ادبیات مطالعه از
ــلاحات و نظرات اعمال از ــگرانی از نفر 440 بین در لازم، اص ــال 5 در که گردش ــته س ــورهاي از یکی به گذش  امارات، مالزي، کش

شت توزیع بودند سفرکرده ترکیه و آذربایجان ستفاده با مدل نجیس اعتبار ادامه در. گ  SPSS24و AMOS24 افزارهاينرم از ا
شان هایافته: هایافته. گرفت انجام سی، تجربه عاداب از بعد پنج  دادن قرار تأثیر تحت با ايمرحله سازي تجربه رویکرد که دهدمی ن  ح

 هم هتجرب رویکرد. شـــودمی یآفرین هم به منجر و نموده فراهم را گردشـــگر مشـــارکت موجبات تازگی ذهنی، شـــناختی، عاطفی،
ـــمندي، رفتاري، ابعاد آفرینی  خدمات گاندهندارائه: گیرينتیجه. گیردمی دربر را تجربه بودن آموزنده و کاربردي اجتماعی، ارزش

 هايجاذبه تبلیغات طریق از گردشـــگري، مقصـــد انتخاب از قبل حتی ايمرحله ســـازي تجربه رویکرد کارگیريبه با گردشـــگري
ـــگ ـــد انتخاب موجبات و نموده معطوف خود به را فرد توجه ري،گردش  محیط در فرد که زمانی همچنین. آورندمی فراهم را مقص

ستفاده با گرفت، قرار تجربه ستر نمودن فراهم با و رویکرد همین از ا شارکت، ب شته موجب را آفرینی هم تجربه م  با ترتیباینبه و گ
شگران تجربی هايارزش بر کزتمر با یادماندنیبه تجربیات ارائه شد هب توانندمی و نموده فراهم را هاآن وفاداري موجبات گرد  این ر

ستفاده: نوآوري. کنند کمک صنعت  و محور جربهت مدیریت رویکردهاي سازيمدل و تجربه ابعاد شناسایی براي ترکیبی روش از ا
 .است بوده تحقیق این هايآورينو از موردمطالعه رویکردهاي سنجش براي ابزاري معرفی همچنین

 .تالیفیهم شبکه رخدادي،هم شبکه گردشگري، اجتماعی، هايرسانه سنجی،کتاب تحلیل: هاکلیدواژه

 مقاله حاضر برگرفته از رساله دکتري رشته مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز است. -
  :نویسنده مسئولsamad.aali@iaut.ac.ir 
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 مقدمه
 که است مهمی بسیار موضوع امروز، رقابتی دنیاي در ماندگار تجارب بهبود و خلق

 رقابتی زیتم به تیابیدس براي تا داشته آن بر را گردشگري مقاصد مخصوصاً وکارهاکسب
 و هولبروك مطالعات اساس بر). 1398 دیگران، و شفیعی( شوند متوسل آن به برتر،

 رفتار رد احساسات ولی هستند، منطقی متفکران کنندگانمصرف نکهیباا) 1982( 1هیرشمان
 کی از هستند، عاطفی هم و حساس ،کنندگانمصرف چون و داشته يمؤثر نقش مشتري
 کاملاً  ريمشت تجربه اساس همین بر. باشند داشته توانندمی متفاوتی دراکاتا واحد پدیده

 تحول دنبال به) 1999( 2گیلمور و پین. گیردمی شکل شخصی طوربه و بوده فردمنحصربه
 شروع هک کردند مطرح را تجربه اقتصاد جدید پیشنهاد خدمات، و کالاها اقتصادي ارزش در

 يذاررگیتأث دامنه داشت توجه باید. آورد ارمغان به آن رايب را شکوفایی زمانی دوره یک
 این در تلفیمخ عوامل و بوده وسیع بسیار گردشگري، دنیاي در آن از يریرپذیتأث و محیط بر

 : )1398 شهبازي، و غفاري( نمود اشاره زیر موارد به توانمی که هستند دخیل میان
 درصدد و نموده انتخاب را دشگريگر مقصد مختلفی يهازهیباانگ که گردشگران؛-1

 سفرند. از راحتی و رضایت متفاوت، تجارب کسب
 دمنبهره آن از حاصل منافع از و کنندمی ارائه گردشگري خدمات که ییهاسازمان -2

 .شوندمی
 يالهیوس عنوانبه گردشگر جذب و گردشگري صنعت از که میزبان کشور دولت -3
 .کندمی فادهاست اقتصادي اوضاع بهبود براي
  میزبان. جامعه -4

 لفمخت يهاگروه با تعاملات از يامجموعه آن از حاصل تجربه و گردشگري بنابراین
 مؤثر بسیار یادماندنیبه تجربه یک يریگشکل در تواندمی تعاملات این کیفیت که است

 دهبو پاك  صنعت عنوانبه گردشگري صنعت کهییازآنجا). 1398باشد(بخشی و دیگران، 
 به نجرم تواندمی خود این که شود مختلف مشاغل يریگشکل باعث تواندمی حالنیدرع و

 مقاصد بین هفزایند رقابت با صنعتی به گردد، ارزي درآمدهاي افزایش و ملی اقتصاد پیشبرد
 خود به جهانی اقتصاد در را سرشاري درآمد منبع دود، بدون صنعت این و شدهلیتبد مختلف

1 Holbrook, MB. & Hirschman, EC. 
2 Pine, BJ. & Gilmore, JH. 
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 قاصدم مختلفی اهداف با هاآن و بوده متفاوت گردشگران يهاانگیزه. است ادهد اختصاص
 انواع اب گردشگري مقاصد يهاقابلیت باید بنابراین نمایندمی انتخاب را گردشگري
 رغمیعل. ودش فراهم صنعت این بیشتر هرچه پیشرفت امکان تا شود داده مطابقت گردشگري

از مزایاي حاصل از گردشگري  يریگبهرهبه  جهانکشورهاي  اینکه توجه بسیاري از 
خود  گردشگري يهاجاذبهمتناسب با  اندنتوانستهمعطوف شده است ولی اکثر کشورها 

گردشگري در کشورهاي جهان  يهاجاذبهبین توزیع  گفت توانیمکسب درآمد نمایند و 
 . )1391یبدي،(فیض پور و م شودینممشاهده  يداریمعنو میزان درآمد آن همبستگی 

 دياقتصادي، اجتماعی و کالبفراوانی اعم از مشکلات ت لانظام مدیریتی ایران، با مشک
 نیروهايمدیریت مناسب شهري و  عدم وجود، فقر و بیکاري، لازم) يهاهیسرماعدم وجود (

نعت گردشگري ص میرمستقیغمستقیم یا  طوربهت لااین مشک که استمواجه کافی  متخصص
 رانیا چراکه ).1398(پاشایی و دیگران، دهدیمقرار  ریتأثرا تحت آن ا بط بو عوامل مرت

ه جایگاه دستیابی بکه تدوینی،  اندازچشم با توجه به و بوده يادیز يگردشگر منابع يدارا
 ، اگر)1391،يبدیم و پور ضی(ف ارائه نموده است 1404را تا سال  نخست اقتصادي در منطقه

 هب تواندمی صنعت این پذیرد، صورت گردشگر جذب ينهیمدرز مناسبی يزیربرنامه
شود  تینف درآمد یعنی یمحصولتک اقتصاد جایگزین و ارزي درآمد کسب منبع نیترمهم

 یکی ازدر این میان  واقع گردد. مؤثر) و در راستاي تحقق این امر 1397(نرگسی و دیگران،
، واقع گردد مؤثرصنعت گردشگري  يهاتیفعالدر رشد و رونق  تواندیمراهکارهایی که 

براي گردشگران بوده که لازمه تحقق این امر  یادماندنیبهاز ایجاد تجارب  يریگبهره
 ناختش با محور تجربه . مدیریتاستمدیریت تجربه محور در این صنعت  يریکارگبه

با  نتوایمو  سازدیم فراهم برایش را او به مختص ايتجربه گردشگران علایق و سلایق
از سوي رقبا امکان  یراحتبهکه  افتیدست يفردمنحصربهاز آن به مزیت رقابتی  يریگبهره

  .)1392(سعید نیا و گودرزي، تقلید نخواهد داشت
تحقیقات داخلی محدودي در خصوص مدیریت تجربه گردشگر صورت  کهییازآنجا

 مدیریت تجربه با توجهاز تحقیقات مدل مشخصی در مورد رویکردهاي  کیچیهگرفته و در 
 کشف فباهد است درصدد به ابعاد تجربه گردشگر به انجام نرسیده، در این تحقیق محقق

و کمی)   از روش ترکیبی(کیفی يریگبهرهگردشگري و با  صنعت در ینیآفرارزش فرایند
 و اییشناس به تجربه گردشگران ابعاد نمودن مشخص ضمن ،استتحقیق  يهاينوآورکه از 
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پرداخته و ابزار مناسبی براي سنجش  این صنعت در محور تجربه مدیریت ابعاد يسازمدل
 .نماید رائها نیز را زمینه این در کاربردي يهااستراتژي تیدرنها و تجربه گردشگران معرفی

 پیشینه پژوهش
 گردشگري تجربه -1

 توصیف و يزسامفهوم مختلفی يهاروش به که است پیچیده يادهیپد و اصطلاح یک تجربه
 روانشناسی، مانند مختلف يهازمینه در مهم مفهوم یک عنوانبه را آن توانمی و شودمی

 و دانشگاهیان محققان، ).2006، 1آورد (نیکرسون شمار به تجاري مطالعات یا یشناسجامعه
 باهم هانآ اکثر آنچه اما ،اندکرده ارائه گردشگري يتجربه از متعددي تعاریف متخصصان

 گذرزود نامحسوس، شده؛ درك ذهنی و شخصی کاملاً تجربیات که است این دارند وافقت
 مات،خد از بیش کالاها به مربوط تجربیات است ممکن. هستند انجام حال در مداوم و بوده

ین مع تجربه یک اوج عنوانبه گردشگري تجربه. )2،2005شوند( اودل ماندگار افراد ذهن در
 ایجاد برایشان مشخص مکان یک در وقت گذراندن و بازدید مهنگا گردشگران توسط که
 مصرف از يانمونه گردشگري ). تجربه3،1987است (گریف و بس شدهفیتعر شود،می

 تجربه و ينوازمهمان. )4،2005است (شاو و ایونز آن دنبال به گردشگر که است هیدونیک
 و شدهلیتشک داخلی و ونیبیر عوامل تعدادي از که دارد يچندبعد ساختاري گردشگري،

 ترکیبی« را آن دیگر برخی. گذاردمی تأثیر آن بر و داده شکل را کنندهمصرف تجربیات
 »دهدمی شکل را وي بازدید به نسبت گردشگر نگرش و احساس که عواملی از پیچیده
 ).5،2011کنند(والز و دیگرانمی تعریف

 ار آن و نموده مطالعه میهمان و بانمیز دیدگاه از را گردشگري تجربه) 2008( 6لاشلی
 ،حالنیباا. شودمی بودنش یادماندنیبه به منجر که کند،می تعریف عاطفی جاذبه عنوانبه

 مسافرت به مربوط شخصی رویداد یک عنوانبه را گردشگري تجربه) 2007( 7لارسن
 ویلیم. شود تدمدبلن حافظه وارد تا باشد قدرتمند کافی اندازهبه که کندمی تعریف گذشته

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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 و یفیزیک شناختی، عاطفی، مختلف ابعاد از را گردشگران تجربیات) 2019( 1دیگران و
 . دهندمی قرار موردمطالعه تازگی تجربه

 گردشگري تجربه مدیریت رویکردهاي -2
 کنندیم فراهم را »ذهنی يهامکان« گردشگران به و است تجربیات بازار گردشگري اساساً 

 اقتصاد از پیشگام يانمونه ). جهانگردي2009، 2افتد (ولومی اتفاق گردشگر ربهتج آن در که
تحقیقات مک  در نمونه براي( است رسیده اثبات به 1970 دهه ادبیات در که است تجربه
 گفته مختصر طوربه) 1997( 5استرنبرگ که طورهمان و )4،1979کوهن و 3،1976کانل

 اصلی فعالیت و فروشدمی نمایشی و ياصحنه جربهت یک اول يدرجه گردشگري در است،
 از فادهاست با مدیریت مشاوران و نویسندگان .است گردشگري تجربه ایجاد گردشگري

شاو و دهند (می ارائه تجارت در تحول براي مختلفی يهادستورالعمل تجربه، مفهوم
 رب مبتنی تراتژیکاس رویکرد یک خواستار) 2004( 6راماسوامی و پراهالاد). 2005ایونز،
 شدر جستجوي در را خود تجربیات دهدمی اجازه مشتریان به که اندشده مشترك يهاارزش

 به يسازصحنه باریک مفهوم از تأکید اخیر يهابحث در اساس این بر. کنند ایجاد شخصی
 در ،8کووا و کاروا پژوهش. )7،2009یافت (ساندبو تغییر تجربه، ایجاد از يترعیوس مفهوم

 یکسیستمات دیدگاه یک نویسندگان. شد منتشر 2007 سال در کنندهمصرف تجربه خصوص
 داومم تجارب نام به مدلی و دادند ارائه مشتري و شرکت بین ارزش ایجاد و تجربه مورد در

 ایجاد ندهکنمصرف طریق از فقط که تجاربی طیف يسوکی در که کردند مطرح را مصرف
 و فطی دو میان در. کنندمی ایجاد هاشرکت که تجاربی دیگر يسو در و دارد قرار شودمی
 زا بازاریابی رویکرد و نقش. است قرارگرفته جادشدهیا مشترك تجارب وسط، حد در

 :است متفاوت مورد سه این در شرکت

1 Willemsm, A., et al. 
2 Volo, S. 
3 MacCannell, D. 
4 Cohen, E. 
5 Sternberg, E. 
6 Prahalad, CK. & Ramaswamy, V. 
7 Sundbo, J. 
8 Caru, A., Cova, B. 
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 استراتژي از احتمالاً خدمات دهندهارائه یا شرکت فردي، تجربه ایجاد صورت در •
 کنند،می استفاده گرا صولمح و سنتی بازاریابی

 و کرده يزیربرنامه خدمات دهندهارائه/  شرکت شرکتی، تجربه ایجاد صورت در •
 تجربه رد سازدمی قادر را کنندهمصرف که بخشدمی تحقق دقیق کاملاً روشی به را تجربه
 شود، ورغوطه
 یک ادایج در سعی خدمات دهندهارائه/  شرکت مشترك، تجربه ایجاد صورت در •

کاروا ند (ک ایجاد را خود تجربه بتواند کنندهمصرف آن در که دارد تجربه براي بهینه فضاي
 .)2007و کووا،

 محصولات شامل تواندیم ،شودیم ساخته کنندگانمصرف توسط عمدتاًتجربیاتی که 
 شکل را خود تجربه کنندگانمصرفدر این حالت . باشد شرکت توسط شدههیته خدمات ای
. ستین تجربه جادیا ندیفرآ به دنیبخش تیاولو مورد نیا در ،هاشرکتو تجارت  دهندیم

 ،یفرهنگ( یواقع ارزش يعاد خدمات ای ایاش به خود يهاییتوانا بر اساس کنندگانمصرف
؛ 2002فیلسر، است ( شدهارائهدر این رابطه مفهوم تصاحب  .دهندیم) يعملکرد و نینماد

 یشناختروان یاساس ستمیس کی ينشانه تصاحب اعمال )2009الی،؛ کوآ و د2002لادوین، 
 انکنندگمصرف ده،یپد نیا به توجه با. کندیم یشخص و متحول را تجربه که است در عمل

رین حالت و به بهت بوده مصرف تجربه یاصل خالقان و هاسازنده به شدنلیتبد يبرا تلاش در
 يشر( شوندیمخلاقیت و سازندگی درگیر  ممکن با دنیاي اطراف خود از طریق تخیل،

 ).2007،همکاران و وریجون
 و شدهادهدتوسعه  هاشرکتتوسط  عمدتاً که هستند یاتیتجرب ،طیف گرید انتهاي در

) این 20009کوآ و دالی، گردند ( ورغوطه کنندگانمصرف آنمواجهه با  درممکن است 
 .شودیمنامیده  يامرحلهحالت تجربه سازي 

 کنندگانمصرف و هاشرکت توسط که را یاتیتجرب توانیم وستار،یپ سطو در
 ینیآفرارزش مفهومرد. در این حالت ک نییتع هاآن نیب تعامل ندیفرآ یط ،اندجادشدهیا

ن در کانون توجه بوده و ای پاراهالد و رامسوامی که بر اهمیت تجربه هم آفرینی دلالت دارد،
 .شودیمینی نامیده حالت از تجربه، تجربه هم آفر

چون  پردازدینم شودیمتوسط خود فرد ایجاد  عمدتاًدر این تحقیق محقق به تجاربی که 
است  ینیآفرارزشاصلی تحقیق که بحث  باهدفروانشناسی داشته و  يهابحثریشه در 
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 در تجارب نیا يگردشگر با مرتبط يهاتجربه ابعاد ییشناسا از پس نیبنابرا؛ ارتباطی ندارد
 است. شدهیبررس تجربه تیریمد يکردهایرو از مفهوم دو نیا قالب

 يامرحله سازي تجربه مفهوم 2-1
 نزدیک اطارتب گردشگري با آن پیامدهاي ازنظر هم و پیشینه ازنظر هم تجربه اقتصاد مفهوم

 یک از افتهیتوسعه جهان اینکه بر مبنی) 1999( 1گیلمور و پین ادعاي. )2009دارد (مورگان،
 لیوتحلهیتجز رب مبتنی حدودي تا است حرکت حال در تجربه بر مبتنی اقتصاد یک به قتصادا

 موضوعی، يهاپارك مانند متحدهالاتیا گردشگري و تفریحی يهاجاذبه رشد از هاآن
 ت،قیم ازنظرها بخش سایر از هاآن نظر به که بود ورزشی رویدادهاي و سینما ،هاکنسرت

 همگی اغلمش این که بود این هاآن توضیح. است بهتر اسمی داخلی الصناخ تولید و اشتغال
 روشی به را افراد و بود یادماندنیبه ،رینظیب گردشگران براي که کردندمی ارائه را تجربیاتی
 حال در خدمات مقابل، در. بودند قائل زیادي ارزش آن براي و کردمی درگیر شخصی

 به تا کندمی ترغیب را گردشگران امر این. )2،2003یسبوهال(بودند  کالا به شدنلیتبد
 شرکت دامک اینکه گرفتن نظر در بدون را پیشنهاد نیترارزان و بپردازند معاملات جستجوي

 افزایش و کنندهمصرف از حفاظت اقدامات زیرا کنند انتخاب دهد،می ارائه را آن
 مسلم ار اطمینان قابلیت و تکیفی که است این معناي به خدمات مدیریت استانداردهاي

 .دانندمی
 پین اینکه از قبل سال 30 حدود یپژوهندهیآ محقق) 1970( 3تافلر آلوین که است جالب

 جدید موج نای گذاشت، خواهد تأثیر تجارت بر که کنند اشاره پارادایم تغییر به گیلمور و
) 1999( گیلمور و پین يهاتعریف در. کرد توصیف باتجربه اقتصاد عنوانبه را پارادایم از

 که هستند ییهاآن موفق تجربیات ،هاآن ازنظر. هستند متمایز تجربیات اقتصادي تجربیات
 دهانهبدهان تبلیغ به مشتاقانه زمان طول در و است پایدار و یادماندنیبه ،رینظیب مشتري براي

 با قابتر ایجاد بر بهتجر مدیریت مفهوم. دارد تجربه افزایش و تکرار در سعی و پرداخته
. خدمات و ولاتمحص به نه دارد دیتأک تجربه مهندسی طریق از مشتري تجربه بهبود بر تمرکز
پین کند (می قلمداد ارزش منبع نیترمهم عنوانبه را مشتري تجارب تجربه، اقتصاد اندازچشم

1 Pine, BJ. & Gilmore, JH. 
2 Buhalis, D. 
3 Toffler, A. 
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 ند،کمی بهتجر را بالاتري رضایت کنندهمصرف کهیهنگام ).1998،1999،2000وگلیمور، 
کارو و گردد (می بالاتر درآمدهاي به منجر و افتهیشیافزا هاشرکت ارزش و فروش
 ارزش درك مشتري، تجربه اهمیت به توجه با است معتقد) 1959( 1گافمن ).2007کووا،

 و برده کارب را درام مفهوم گافمن. شود مطرح رقابت استراتژیک پایه عنوانبه باید مشتري
 قتصادا در چراکه. گیرد قرار تجارت استراتژي توجه کانون در باید درام که است معتقد
 گیردمی صورت تنظیماتی فیزیکی محیط در و بوده صحنه بازیگران مشتریان و پرسنل تجربه

 .گردد تبدیل نمایش یا اجرا یک به خدمات ارائه که
 کنندهمصرف تجربه ازجمله مصرف، به مربوط مختلف يهازمینه در درام مفهوم

 قرار مورداستفادهنیز  )2،1989خدمات (گروو و فیسک ) و1982(هولبرگ و هیریشمان،
 جاربت ایجاد بر تمرکز با تجاري يهابخش توصیف هنگام گیلمور و پین اما؛ گرفت
 .روندمی این از فراتر »است تئاتر کار« استعاره از استفاده با ،يامرحله

 مشاغل توسط گرفتهشکل خدماتی يهاسرویس مورد در) 2008( همکاران و مورگان
 فتوصی يناهارخور اتاق یک در تعامل و شخصی نمایش یک طریق از را آن و دننویسمی
 از یکی اب - درصحنه بازي در اغلب گردشگران چگونه که کنندمی توصیف هاآن. دنکنمی

 .کنندمی ایفا نقش – بازیگران
 کنندهنیأمت. است مهم بسیار شود،می ایجاد ربهتج آن در که فضایی تأمین در مدیر نقش

 روحیه و شرایط این اما دهد، قرار گردشگر اختیار در بازیگران سایر با را ياصحنه تواندمی
 مشارکت. )2009زند (مورگان،می رقم را ياتجربه که است افراد با تعامل و واکنش مشتري،

 گیلمور و پین .اردد بستگی نیازهایشان به توجه اب دیگران با ارتباط برقراري توانایی به افراد
 بین عاملیت عنوانبه درام. دانندمی عملیاتی و استراتژیک ابزار یک را تجربه مدیریت) 1999(

 خدمات دهندگانارائه. کندمی ایجاد را تجربه که شودمی تلقی مشتریانش و شرکت
 و پین. ودش منجر کنندهمصرف فردي هتوسع و رشد به که کنند ایجاد را ياتجربه توانندمی

 کتمشار و درگیري سطح ازنظر که کنندمی شناسایی را تجربه حوزه چهار) 1999( گیلمور
ییبایز آموزش، سرگرمی،: از اندعبارت بعد چهار. شوندمی تفکیک یکدیگر از مشتري

 و است همنفعلان مشارکت يمنزلهبه یشناسییبایز ابعاد و سرگرمی. رهایی و یشناس

1 Goffman, E. 
2 Grove, SJ. & Fisk, RP. 

 

                                                            



 141 |پور و همکاران تقیمدل سازي روبکردهاي مدیریت تجربه.../ 

 املش رهایی و آموزش ابعاد مقابل، در. گذاردنمی تأثیر تجربی نتیجه بر کنندهمصرف
 گفته هب. دارند بازي درروند اساسی نقشی کنندگانمصرف آن در که است فعال مشارکت
 شرکت مقصد يهاتیفعال در منفعلانه که گردشگرانی) 2019( 1همکاران و گنزالس

 فعال کنندهشرکت یک کهیدرحال گذارد،نمی تأثیر مقصد کردعمل بر مستقیماً کند،می
 .گذاردمی تأثیر است وي تجربه از بخشی که رویدادي یا عملکرد بر شخصاً

 براي یادماندنیبه و رینظیب تجربیات ایجاد با تنها ،)1999( گیلمور و پین فرضیه طبق
 و یابد دست پایدار ابتیرق مزیت یک به تواندمی يوکارکسب هر خود، کنندگانمصرف

). 2006دارد (ویلیامز، گردشگري مقاصد با خاصی ارتباط امر این گردشگري، ينهیدرزم
) 2003( 2اسکایانیس و استامبولیس که دارد اسطوره خلق با نزدیک ارتباط مقصد در تجربه

 رهاسطو. کنندمی تعریف روایت یک همراه به شدهیطراح ،افتهیسازمان تجربه یک را آن
. شودمی دمقص براي هاآن انتخاب بر دلیل و است شدهشناخته گردشگران براي قبل از مقصد

 )،3،2017بیراگلیا و ماکسیمیلیان(است  تداوم ویژگی داراي گردشگر تجربه ازآنجاکه
 اهایرؤ در دارند انتظار مقصد، در اقامت هنگام مهمانان. است ویژگی این داراي نیز اسطوره
 تواندمی ياافسانه چنین. ماندمی زنده هاآن حافظه در افسانه ترکشان، از پس و کنند زندگی

. شود بیان یبازاریاب در شدهشناخته ابزار و پدیده یک تجربه، بر مبتنی داستان یک عنوانبه
 نیبکینزد اريهمک مستلزم امر این که است بدیهی اسکایانیس و استامبولیس يهاگفته طبق

 و مشارکت محور، تجربه مدیریت هاآن اساس این بر. است محلی معهجا و تور مجري
 طحس در گردشگري تجربه ایجاد در محلی جوامع مشارکت و گردشگر فعال مشارکت

 از کنندهمشارکت عضو هر. )2003اسکایانیس،  و استامبولیس( اندگرفته نظر در را مقصد
 باید جربهت مدیریت. گذاردمی نمایش به را نقشی تئاتر یک اجراي مانندبه نیز محلی جامعه

 خود تجربه بتوانند مشتریان که برود فضایی ایجاد سمت بهها نمایش اجراي روي بر تمرکز از
 ،4، لوگوسی2009 ، مورگان،2004 بگذارند (پاراهالد و راماسوامی، نمایش به و کنند ایجاد را

 صورتبه اغلبها تجربه رینبهت که کنندمی تصور) 2007( 5همکاران و ). جنتیل2008
 .شوندمی خلق مشترك

1 González-Mansilla, Ó.,  et al. 
2 Stamboulis, Y. & Skayannis, P. 
3 Biraglia, A .& Maximilian, H.E.E., 
4 Lugosi, P. 
5 Gentile, C., et al. 
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 مفهوم هم آفرینی (تجربه مشترك) 2-2
 ،2002 ،2000(راماسومی  و پاراهالد مدیریت دانشمندان 2000 دهه اوایل در کهیهنگام
 تصادياق ارزش ایجاد منبع دادمی نشان که کردند مقاله سري یک نوشتن به شروع) 2004

ها آن رده،ک تغییرکننده مصرف و شرکت بین تعامل به شرکت توسعه و تحقیق بخش از
. ودشمی شناخته ارزش خلقعنوان به اکنون، که آوردند وجود به را تحقیقاتی يزمینه

ي است مشتر ارزش به شرکت منابع تبدیل چگونگی توصیف فرآیند ینیآفرارزش
 ودخ به را اصلی اهمیت یبازاریاب تئوري در ارزش و آفرینیهم ). مفاهیم2003، 1(چیکان

 مه وکنندگان مصرف هم که شودمی گفته فرایندهایی به آفرینیهماند. گرفته
 مشارکت دیگر طریقی به یا کنندمی همکاري یکدیگر با ارزش خلق در تولیدکنندگان

 سازمان از استفاده باکنندگان مصرف که است این بر فرض ،اندازچشم این در. کنندمی
 از فادهاست در خود بالقوه توانایی به بنابراین شوند،می ارزشمند و کنندمی دایجا ارزش
 يهاشبکه تشانیهو حفظ و بازنمایی ایجاد، براي و برده پی تخصص و تمایز دانش،

 جدید تاریخیازنظر  نه آفرینیهم). 1995 هولت،مثال عنوان(به دهندیم تشکیل اجتماعی
 و تولید اینکه تشخیص با بلکه است؛) اطلاعات( 21 نقر يدارهیسرما ویژه نه و است

 غیر و يدارهیسرما اقتصاد اشکال تمام ذات آفرینیهم هستند، سکه یک يدورو مصرف
 ایجاد يهاشیوه اینترنت ظهور مانند اخیر اجتماعی تحولات ،وجودنی. باااست يدارهیسرما

است  دهکر تبدیل شرکت یک اقتصادي ارزش ایجاد توجه کانون به را مشترك تجربه
 نظري، ساختار یکعنوان به تجارب،زمان هم ایجاد .)2،2010(ریتزر و یورگنسون

 تمشارک با و گرفته نظر درها ارزش تولید و مصرف در فعال بخشی راکننده مصرف
 ینیآفرارزش مفهوم. )2018هارکیسون،پردازد (می تجربه طراحی و تعریف به مشتري

 با همکاري ،)2000 همکاران، و موتر( خودشان به خدمت در مشتریان با مشترك
 و مردم با تعامل مختلف يهانقش و )2004خدمات (وارگو و لاش، دهندگان ارائه

 .است نهفته )2004(وارگو و لاش،  محصولات
 یاربس کنندمی توصیف آفرینی هم مفهومعنوان ) به2004( 3راماسوامی و پاراهالد آنچه

 یک با شخصی تعاملات طریق از مشترك ینیآفرارزش شامل و بوده تریاساس

1 Chikán, A. 
2 Ritzer, G. & Jurgenson, N. 
3 Prahalad, CK. & Ramaswamy, V. 
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 به )پیشنهاد نه و( مشترك ینیآفرارزش شخصی، هر مورد در. است خاصکننده مصرف
 بستگی دافرا يهاویژگی به مشترك تجربه ایجاد. استفرد منحصربه ارزش اساسی معناي
 بازار. ندک ایجادباارزش  زيچی تواندنمی افراد مشارکت بدون شرکت یک بنابراین دارد،

 شباهت مشترك ینیآفرارزش پیرامون افتهیسازمان گردهمایی به بیشتر ياندهیطور فزابه
 .داشت خواهد

 و پراهالاد توسط شدهمطرح اصلی ينکته اما است، مهم اگرچه همکاري عنصر
هم باشد، ريمشت براي رینظیب ارزش کنندهنیتضم تواندمی آنچه بلکه. نیست راماسوامی

 تجربه که دهدمی را اطمینان این آفرینیهم گریدعبارتبه). 2011 فاستر،( است آفرینی
 باشد وتمتفا دیگر کنندهمصرف به کنندهمصرف یک از باید خدمات یا کالا یک مصرف

 .)2018هارکیسون،( است فردمنحصربه و راستانداردیغ تجربه تعریف طبق زیرا
 یندهايفرآ طریق از بیشتر، ارزش ایجاد و مشتري تجربه که کنندمی تأکید نویسندگان

 اب ارزش ایجاد فرآیند ،هاآن گفته به. محصول خود توسط تا شودمی تعریف مواجهه
. شودیم مشاهده ناخودآگاه غالباً و غیرخطی تعاملی، پویا، فرآیند یکعنوان به مشتري
 حالنیااب است، شده روبرو پژوهشی قهعلا افزایش با اخیراً مشترك يتجربه خلق بررسی

یراگلیا و است (ب نکرده پیدا توسعه کاملطور به هنوز تجربی نتیجه و نظري پردازي ایده
 ).2017دیگران، 

 توسعه يدیجد محصول يمشتر و شرکت توسط مشترك یاقدام یط ینیآفرهم قیطر از
 نقش محصول يآورنو جادیا در فعال گفتمان در مشارکت با انیمشتر و ابدییم

 ي،گردشگر خدمات بر يرگذاریتأث با ینیآفرهم ياستراتژ. دارند ياکنندهنییتع
 ار گردشگران و نوآورانه یرقابت محصولات يسوبه راخدمات گردشگري  دهندگانارائه

 ينوآور به توجه). 2019همکاران، و یرانیادهند (یم سوق ترجذاب يهابسته دیخر يسوبه
 توجه کانون در مهم فرصت عنوانبه يِ گردشگر یابیبازار در دیجد يهادهیا نشیآفر و

 نیا به کهیدرصورت. است ریناپذاجتناب يامر حوزه نیا نیفعال تیموفق يبرا و قرارگرفته
 فرصت عنوانبه جهان، ریگردشگر پذ يکشورها ریسا اندازهبه رانیا در مهم عامل

 که يامنطقه يرقبا وجود به توجه با). 1399 ،یرحمت( است نشده داده تیاهم کیاستراتژ
 لازم ،اندداده اختصاص خود به را جهان يگردشگر صنعت بازار از ياعمده سهم فعالانه
 الزام ینوع يمنزلهبه و نهیهزکم ياستراتژ کی عنوانبه ینیآفرهم ينوآور قیطر از است
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 کاهش ضمن باشد، داشته مهم صنعت نیا توسعه در ییبسزا ریتأث تواندیم که یرقابت
 رشد خصوص در یمناسب يزیربرنامه ،يگردشگر يهابرنامه ییاجرا يهانهیهز و سکیر
د همفراین چراکه .دیرسان انجام به آن، از حاصل يایمزا از يمندبهره و صنعت نیا توسعه و

 يدایزخدمات گردشگري و هم براي گردشگران مزایاي  دهندگانارائهآفرینی هم براي 
و  طالاريگردد (وجود گردشگران شادتر و رضایتمندي بیشتر  باعث تواندیمو  داشته

 ).1398دهقانی، 
 يصاداقت اهداف شبردیپ در آن يریکارگبه لزوم و تجربه تیریمد تیاهم کهییازآنجا

 دو توانیم تجربه، تیریمد يکردهایرو يمطالعه و قیتحق ينهیشیپ یبررس با گشت، نییتب
 اب خدمت دهندگانارائه که است یزمان اول حالت. شد متصور تجربه جادیا يبرا ار حالت
 فرد حالت نیا در. دهندیم قرار هامحرك با مواجهه در را فرد يامرحله يهايزیربرنامه
 کسب نفعلم صورتبه هامحرك افتیدر قیطر از فقط و نداشته تجربه کسب در یفعال نقش

 یانزم دوم حالت. است شده دهینام يامرحلهسازي  تجربه قیتحق نیا در که کندیم تجربه
 فعال عنصر کی عنوانبه خود فرد که کنندیم فراهم يبستر خدمات دهندگانارائه که است
 رمؤث تجربه تیفیک در تواندیم خود نیا که دارد یاساس نقش تجربه کسب در و نموده عمل
 تعامل و يهمکار چراکه است شده دهینام ینیآفرهم تجربه قیتحق نیا در و گردد واقع

یم فردمنحصربه تجربه کسب به منجر گردشگران و خدمات دهندگانارائه نیب هیدوسو
 تواندیم هآنچ وجودنیباابا توجه به اینکه مرز مشخصی بین این دو رویکرد نیست،  .گردد

 .است شدهارائه 1جدول این دو مفهوم باشد در  زکنندهیمتما

 آفرینی؛ ي و تجربه همامرحلهسازي محور بر اساس تجربهرد مدیریت تجربهکلیاتی در مو .1جدول 
 ي:امرحلهسازي مفهوم تجربه کلیاتی در مورد

 ).2018بر اساس مطالعات هارکینسون،است ( افزودهارزشي منبع امرحلهسازي 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 براي مشتري  •

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

طالعات بر اساس ماست (ي از مشارکت مشتري در اولویت شرکت ترقیعم، سطح جهیدرنتتعامل بستگی دارد. 
 ).1992روو و همکاران،، گ1985بري و همکاران،
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  .1جدول ادامه 
 ي:امرحلهسازي مفهوم تجربه کلیاتی در مورد

می ریذپامکاندر تجربه را  ترقیعمي تجربه و لوازم مربوطه سطح بالاتري از تعامل و درگیري 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 (هاي خود به نمایش هاي شخصیتی خود را در نقشکارگران خط مقدم باید ویژگی •
 ).2016یانگ و دیگران،

 ).2005بر اساس مطالعات ایوانز،شوند (ها باید در هر شرایط تعامل و براي 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 مشترك تجارب و فرد •
 ).2004است (بر اساس مطالعات پاراهالد و راماسوامی، شارز اساس مشترك تجربه بنابراین ایجاد کنند،می

 جستجوي در فعالانه وي 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 مشترك و ایجاد ارزش  کنندهمصرفمشارکت  •
 .)2017مطالعات کامبوس و دیگران،

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

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

 شدهيسازیشخصعال داشته و تجارب بتوانند گفتگوهاي ف کنندگانمصرفایجاد یک فضاي 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 براي 
بر اساس شود (تا امکان ایجاد تجربه متنوعی فراهم  در محیط تجربه خود نوآوري کند مؤثر طوربهسازمان باید  •

 ).2007مطالعات گتیل و همکاران،
ك بودن تجربه مشتر فردمنحصربهبه فرمول سازي معناي شخصی و  کنندهمصرفزمینه و سطح مشارکت  •

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

 ).2004پاراهالد و راماسوامی، 
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  .1جدول ادامه 
 ي:امرحلهسازي 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 ( يسازجوانقق و ي 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 بري و همکاران،است (اهمیت بالایی قائل  کنندهمصرفبراي 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 نوآوري قرار دارند (بر اساس مطالعات میکالکو •
بر ست (ا بناشدهنیت ي استفاده از منابع مادي، بر اساس منابع نامشهود و استفاده از حسن جابهاستراتژي آن  •

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

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

 ).1985بري وهمکاران، 
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 1روش
ي از روش ترکیبی در دو مرحله به انجام رسیده است. در مرحله اول ریگبهرهاین تحقیق با 

 يعهاست. جام شدهانجامي از روش فراترکیب ریگبهرهاز نوع کیفی بوده و با  پژوهش
 موضوع با پیشین (مقالات) مرتبط يهاپژوهش کلیه شامل در این مرحله، تحقیق آماري

 است 2020 بر اساس مطالعات هولبرگ و هیریشمان) تا(1982هاي طی سال موردمطالعه
 اساس برشده انجام مطالعات چون یول بود فتهگر صورت 1959 سال در گافمن مطالعات(

 1982 از لقب يهاسال از يمعتبر منابع و است رفته شیپ هولبرگ و هیریشمان قاتیتحق
 پایگاه از که) در نظر گرفته شد. 1982تحقیقات پیرامون موضوع از سال  نبود، دسترس در

 سیویلیکا داخلی یعلم يهاپایگاه و دایرکت ساینس امرالد، اسکوپوس، علمی خارجی
 از بخش این در گیرينمونه است. روش مقاله 28و تعداد نهایی  شدهاستخراجمگیران  و

سپس با بررسی  است. روش فراترکیب چارچوب مطابق آماري نمونه حجم و هدفمند نوع
به شناسایی ابعاد تجربه گردشگر پرداخته و در ادامه  هاآني سازخلاصهمتون و 

ه ي نموده است. در مرحلسازمدلمحور را بر اساس ابعاد تجربه ت تجربهرویکردهاي مدیری
ي از ادبیات تحقیق و شناسایی ابعاد تجربه و رویکردهاي مدیریت تجربه، ریگبهرهدوم با 

ي تهیه و در اختیار متخصصان بازاریابی و گردشگري قرار گرفت و پس از اعمال اپرسشنامه
ت. در پرسشنامه ابعاد تجربه بر اساس اینکه مربوط به نظرات و اصلاحات لازم نهایی گش

ربه رفتار مشارکتی گردشگر، در دو رویکرد تج جهیدرنتمحیط فیزیکی تجربه است و یا 
 کاملاًي (انهیگز 5ی تفکیک شد و با طیف لیکرت نیآفرهمي و تجربه امرحلهسازي 

 ی و توزیع گشت. در این مرحلهموافقم) طراح کاملاً، نظري ندارم، موافقم، مخالفم مخالفم،
سال گذشته به یکی از کشورهاي آذربایجان،  5جامعه آماري گردشگران ایرانی که در 

، استقبال يآمار جامعه نیا انتخاب علتبودند تعیین شد.  سفرکردهمالزي، ترکیه و امارات 
ز تجارب ا گردشگران ایرانی از این کشورها بوده که بر این اساس محقق به دنبال استفاده

 کهییاازآنج .استي داخلی مرتبط با صنعت گردشگري هاتیفعالحاصل از سفرشان در 
 440 ترقیدقي هایبررس، در این تحقیق براي است 384تعداد نمونه براي جامعه نامحدود 

 قرار گرفت. موردمطالعهنمونه آماري 

1 Method 
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 تحقیق يهاافتهی
 بر اساس فرا ترکیب)(کیفی  يهاافتهیالف) 

و مراحل انجام مرحله اول بر اساس  شدهارائهروش فراترکیب  يسازادهیپفرایند  1نمودار  در
 این نمودار پیش رفته است.

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

 

 پژوهش سؤالتنظیم  -1
 :است شدهارائه 1جدول در  هاآندهی به پاسخ يسؤالات پژوهش و نحوه

 تحلیل فراترکیب -پژوهش سؤالات .2جدول 
 هاپاسخ هاپرسش هاشاخص

 يزیچچه 
)What( 

ي مشتري در صنعت ابعاد تجربه
 ؟کدم استگردشگري 

شناسایی ابعاد تجربه مشتري در صنعت 
 گردشگري از پیشینه پژوهشی

مطالعه جامعه 
)Who( 

 این به دستیابی براي مطالعه جامعه
 چیست؟ عوامل

استناد که در این  قابل علمی داده ياهپایگاه
 است. قرارگرفته مورداستفادهمطالعه 

 یزمانمحدوده 
)When( 

 دوره چه به مربوط اثرگذار عوامل
 شد؟ وجوجست و بررسی زمانی

هاي منتشرشده بین سال يهاپژوهش همه
 داده يهاپایگاه در 2020تا  1982

 )Howچگونه (
 اتمطالع کردن فراهم براي روشی چه

 است؟ شدهاستفاده
 تحلیل کیفی يهاداده اسناد، تحلیل روش با

 .شدند

1 Sandelowski, M. & J. Barroso 
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 مرور ادبیات -2
، 1400 اردیبهشت از پیش ،منتشرشده تحقیقات از حاضر پژوهش در تحلیل مورد هايداده

 معتبرترین هب این تحقیقات، جستار منظوربه. است شدهبرگرفته تجربه گردشگر، موضوع با
 :است آمده 3جدول  در که شده مراجعه وجوجست موتورهاي و اتیاطلاع هايپایگاه

 هاي دادهکلمات کلیدي جستجو شده در پایگاه. 3جدول 
 هاي اطلاعاتیپایگاه واژگان کلیدي انگلیسی واژگان کلیدي فارسی

 کنندهمصرفتجربه 
 تجربه گردشگري

 تجربه سفر
 صنعت گردشگري

 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 محتواي و چکیده و عنوان بودن مرتبط بر اساس به ترتیب، هاداده غربالگري

و رمزها استخراج  قرارگرفته موردمطالعهمقاله  28 تیدرنهاگرفت و  صورت تحقیق، وضوعم
 گردید.

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

 

 استخراج اطلاعات متون -4
ت ، از مقالا4جدول مشتري در صنعت گردشگري به شرح  يابعاد مربوط به تجربه

 :استخراج گردید موردمطالعه

 n=186تعداد منابعی یافت شده 
 

 n=132 شدهانتخابکل مقالات 

انگلیسیکل مقالات به زبان    n=73 

 n=44تعداد کل مقالات اولیه

 n=28کل مقالات نهایی

 n=54تعداد مقالات رد شده به علت عنوان  

چکیده ازنظرتعداد مقالات رد شده  n=59 

محتوا  ازنظرتعداد مقالات رد شده  n=29 

تعداد مقالاتی که در ارزشیابی کسپ،  امتیازي کمتر از  
اندکسب نموده 25  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 براي 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)، وي تو و 2019( گرانید

 گرانید)، کامبوس و 2019( گرانیدکاي 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) قادري و 1998( موریگل

ارتقاي سطح آگاهی گردشگران (مانل و کلیبر، 
2018( 

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

 )1391قادري 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

 

 کاربردي

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

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

هاي حاصل از یک ي آموزهریکارگبهمیزان 
). شامل قابلیت 2018مانل و کلیبر، تجربه (

 دسترسی، راحتی
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  .4جدول ادامه 
 تعریف منابع بعد

ذهنی، 
روانی و 

 فکري

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

 )،2019کائو (و 

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

 فرآیندهاي به تجربه یک فکري يهامؤلفه
 نظر جلبباهدف  مسئله حل و شناختی

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

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

 )2005راترز ()، 1998( موریگلپین و 

از یک سفر  آمدهدستبهي هامهارتدانش و 
ی کیب دستعیصنامانند دانشی که از اردوي 

 )2005و راترز،  شود، (میکالکومی

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

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

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

 تازگی
 گرانید)، ویلیم و 2005راترز (و  میکالکو

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

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

بودن، متغیر  بیوغربیعجتهدیدات درك شده، 
 بودن

 رفتاري

 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( گرانیدقادري و 

 )2019( گرانید)، سراویل و 2007(

 تتجربیاکنندگان مصرف فیزیکی يهاواکنش
 و براکوسدهد (می شکل را آنان رفتاري

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

 

 هاي کیفییافته لیوتحلهیتجز -5
نتایج . است شدهارائه موردمطالعهمقاله  28در  شدهمشخصتعداد تکرار ابعاد  5جدول در 

که عاطفی بودن  دهدیمي گردشگر، نشان حاصل از جدول ضمن شناسایی نمودن ابعاد تجربه
 وردتوجهمو حالات عاطفی گردشگران مرتبط است، بیشتر از سایر ابعاد تجربه  وخوخلقکه با 

ین ابعاد رفتاري و اجتماعی در گفت اهمیت بالاتري دارد. همچن توانیمو  قرارگرفتهمحققان 
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با توجه به اهمیت این  توانندیماست که مدیران  قرارگرفتهجایگاه بالاتري نسبت به سایر موارد 
 ي از مدیریت تجربه محور ایجاد نمایند.ریگبهرهابعاد، بسترهاي مناسبی براي 

 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/ فکري/ روانی 85/67 19 عاطفی
 28/14 4 تازگی 28/14 7 شناختی
 50 14 رفتاري 42/46 13 اجتماعی
 28/14 4 ارزش 42/21 6 کاربردي

 روایی و پایایی بررسی -6 
 کیفیت بررسی اي و براينظریه روایی از روایی سنجش براي در بخش کیفی پژوهش این در
 به کیفیت و پایانی آزمون براي کوهن کاپاي ضریب راستا همین در شد. سنجیده پایایی نیز

 نفر 2 براي موضوعات و مفاهیم استخراج رمزگذاري از حاصل نتایج منظور بدین رفت. کار
 وريآجمع از پس و انشجوي دکتري) ارسالیک نفر استاد راهنما و نفر دوم د(خبرگان  از

شد.  محاسبه یممفاه استخراج در توافق نداشتن یا توافق مبناي بر کوهن کاپاي ضریب نظرات
 که شد محاسبه 005/0معناداري  سطح در 873/0پژوهش  این براي کوهن کاپاي ضریب

 شود.می تأیید آن معناداري

 یکم يهاافتهب) ی
رویکردهاي مدیریت تجربه محور بر  يسازمدلربه گردشگر به پس از استخراج ابعاد تج

 طیمح با مرتبط نکهیا اساس بر تجربه ابعاد قسمت نیا دراساس ابعاد تجربه پرداخته شد. 
، در دو رویکرد شودیمرفتار مشارکتی گردشگر حاصل  جهیدرنتیا  و است تجربه یکیزیف

بدین منظور  قرار گرفت. موردمطالعهو  يبندمیتقسو تجربه هم آفرینی  يامرحلهتجربه سازي 
نمونه آماري مورد آزمون قرار گرفت. براي بررسی  440تهیه و توزیع گردید و  ياپرسشنامه

 استانداردشدهضرایب  ،هاآنمتناظر با  يهاشاخصهمبستگی بین متغیرهاي مکنون مربوطه و 
 ارائه شد: 6بارهاي عاملی و مقدار معناداري تی محاسبه و در جدول 
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 و آماره تی استانداردشده یبار عاملمقدار  :6جدول 
ت تجربه

رویکردهاي مدیری
 

مؤلفه
 ها

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t 

سطح معناداري
آلفاي کرونباخ 
 

نتیجه
 

رویکرد تجربه سازي 
مرحله
يا

 

حسی
 

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

859/0 - - 

915/0 

 مطلوب

من به مقصد گردشگري  -2
 .مندمعلاقه) مورداشاره(

 مطلوب *** 670/23 858/0

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

 مطلوب *** 922/23 863/0

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

 مطلوب *** 496/22 834/0

عاطفی
 

(مورداشاره)  يگردشگر مقصد-5
 .بودبخش لذت میبرا

906/0 - - 

913/0 

 مطلوب

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

 کنم.
 مطلوب *** 578/27 873/0

به (مورداشاره)  يگردشگر مقصد-7
 نیازهاي من پاسخ داد. طرز مناسبی به

 مطلوب *** 581/22 794/0

(مورداشاره)  يگردشگر مقصد-8
 .ختیبرانگ مرا احساسات

 مطلوب *** 150/25 838/0

ذهنی
 

(مورداشاره)  يگردشگر مقصد-9
 .ختیبرانگ را يکنجکاو حس

808/0 - - 

857/0 

 مطلوب

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

 .شوم دور روزمره
 مطلوب *** 419/19 803/0

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

 مطلوب *** 677/20 839/0
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 6جدول ادامه 
ت تجربه

رویکردهاي مدیری
 

مؤلفه
 ها

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t 

سطح معناداري
آلفاي کرونباخ 
 

نتیجه
 

رویکرد تجربه سازي 
مرحله
يا

 

شناختی
 

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

 .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 يگردشگر مقصد

 .دهم قرار ریتحت تأث
 مطلوب *** 664/20 851/0

تازگی
 

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

818/0 - - 

874/0 

 مطلوب

 يهادهیپد باشدن مواجه -16
 يگردشگر مقصد در بیوغربیعج

 .بود جالب میبرا
 مطلوب *** 161/22 861/0

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

 مطلوب *** 891/20 828/0

رویکرد هم
آفرینی تجربه

 

رفتاري
 

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

897/0 - - 

901/0 

 مطلوب

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

 .ردمک مشارکت يگردشگر
 مطلوب *** 669/25 866/0

 مقصد يهاتیفعال در مشارکت -20
شد از  موجب(مورداشاره)  يگردشگر
 استفاده بیشتري کنم. محصول/خدمت

 مطلوب *** 178/25 858/0
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 6جدول ادامه 
ت تجربه

رویکردهاي مدیری
 

مؤلفه
 ها

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t 

سطح معناداري
 

آلفاي 
کرونباخ

 

نتیجه
 

رویکرد هم
آفرینی تجربه

 

ارزشمندي
 

 تیفیک انهیجومشارکت ندیفرا اثر در-21
 .مکرد افتیدر يشتریب

847/0 - - 

915/0 

 مطلوب

 مقصد يهاتیفعال در مشارکت -22
 با شد باعث(مورداشاره)  يگردشگر

 تهداش يشتریب یکینزد احساس مقصد
 .باشم

 مطلوب *** 880/23 876/0

 مقصد يهاتیفعال در مشارکت-23
 بودن ارزنده احساس من به يگردشگر

 داد.
 مطلوب *** 477/22 846/0

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

 مطلوب *** 681/22 850/0

اجتماعی
 

 يگردشگر 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

کاربردي
 

 و شدان ازدیگران  نکهیا از -28
 لذت ،کردندیم استفاده ي 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 يهامهارت
 .شته باشددا بودن يکاربرد تیقابل

 مطلوب *** 031/24 859/0
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 6جدول ادامه 
ت تجربه

رویکردهاي مدیری
 

مؤلفه
 ها

مقدار بار عاملی  پرسشنامهسؤالات 
استانداردشده

 

مقدار 
t 

سطح معناداري
آلفاي کرونباخ 
 

نتیجه
 

رویکرد هم
آفرینی تجربه

 

آموزنده
 

 از را میهايتوانمند مستتوانیم-31
 مقصد يهاتیفعال در مشارکت قیطر

 .دهم دبهبو يگردشگر
858/0 - - 

892/0 

 مطلوب

 مقصد يهاتیفعال در مشارکتبا  -32
 آموختم. را نهیهز تیریمد يراهکارها

 مطلوب *** 157/24 873/0

 سفر طول در مشارکت قیطر از-33
 .گرفتم ادی يادیز يزهایچ

 مطلوب *** 495/22 838/0

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

 4/0ها بیشتر از ، بارهاي عاملی تمامی گویهشودیمکه در جدول فوق مشاهده  طورهمان
. همچنین آلفاي شودیم دیتائ هاسازهاست. لذا اعتبار  آمدهدستبه 96/1و مقادیر تی بیشتر از 

ه است. لذا برآورد شد 7/0بیشتر از  تجربه تیریمد يکردهایرو يهامؤلفهکرونباخ تمامی 
 اي از مدل نیست.نیاز به حذف هیچ گویه

و بارتلت، استفاده شد که نتایج در  KMO براي بررسی کفایت حجم نمونه از آزمون
 است: شدهارائه 7جدول 

 Bartlettsو  KMO آزمون .7 جدول
 مقادیر هاشاخص
 kmo 970/0مقدار آماره 

 آزمون کرویت بارتلت
 017/13681 مقدار کاي اسکوئر

 528 درجه آزادي
 000/0 سطح معناداري
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 Bartletts و آزمون است 7/0 بالاي و 970/0برابر  KMOچون مقدار آماره  7 جدول در
 .ردیگیم قرار تأیید ما مورد نمونه حجم که کفایت شودیماستنباط  گونهنیا، است معنادار

 يهاشاخصمدل تحلیل عاملی و مستند بودن نتایج حاصله لازم است تا  دیتائجهت 
به همراه  مورداستفاده يهاشاخص 8قرار گیرد. در جدول  قبولقابلبرازش مدل در حد 

 مقادیر آن آمده است:

 برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه اول يهاشاخص .8جدول 

 اردمیزان استاند نماد لاتین شدهیبررسي هاشاخص
مقدار برآورد 

 شده

 3کمتر از  (x2/ df) کاي اسکوئر/درجه آزادي
 مکلاور و نزیکارم

)1981( 
496/1 

ریشه میانگین مربعات خطاي 
 (RMSEA) برآورد

کمتر از 
08/0 

 همکاران و ریها
)1998( 

032/0 

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

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

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

)1996( 
91/0 

، در مدل تحلیل عاملی مقدار کاي دو به درجه شودیمملاحظه  8که در جدول  طورهمان
است. همچنین مقدار جذر برآورد واریانس خطاي تقریب  3و کمتر از  496/1آزادي 

)RMSEA است. همچنین شاخص برازندگی تطبیقی  08/0 کمتر از و 032/0) برابر با
)CFI افزایشی ()، شاخص برازندگیIFI) و شاخص نیکویی برازش (GFI همگی در حد (

یم شدههمحاسب يهاشاخصبنابراین در حالت کلی و با توجه به ؛ است شدهمحاسبهمناسبی 
 برازش مطلوب مدل را نتیجه گرفت. توان

 تجربه تیریمد يکردهایرول مرتبه اول و دوم تحلیل عاملی مد 4و  3 ينمودارهادر 
 است. شدهدادهمحور را نشان 
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 تجربه تیریمد يکردهایرومدل تحلیل عاملی مرتبه اول  استانداردشدهبارهاي عاملی  .3نمودار 
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 تجربه تیریمد يکردهایرومرتبه دوم  يدییتأمدل تحلیل عاملی . 4نمودار 
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 تیریمد يکردهایروبین  استانداردشدهداري تی و ضرایب مسیر همچنین ضرایب معنا
 است: شدهارائه 9آن در جدول  يهامؤلفهو  تجربه

 و آماره تی بین متغیرها استانداردشده یبار عاملمقدار  .9جدول 

 هامؤلفه متغیر
مقدار بار 
عاملی 

 استانداردشده

 مقدار
t 

سطح 
 معناداري

آلفاي 
 کرونباخ

 نتیجه

 تجربه
 يالهمرح

 - - 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 رفتاري

969/0 

 مطلوب
 مطلوب *** 498/20 924/0 ارزشمندي

 مطلوب *** 471/21 933/0 اجتماعی
 مطلوب *** 249/21 919/0 کاربردي

 مطلوب *** 995/20 925/0 آموزنده
 .استثابت کردن آن پارامتر در مدل  دهندهنشانخطوط تیره در مقادیر تی 

تجربه همو  يامرحلهتجربه نمایان است، مقدار آماره تی  9که در جدول  طورهمان
یماستنباط  گونهنیابرآورد شده است. لذا  96/1نادار و بیشتر از خود مع يهامؤلفهبا  ینیآفر

به پنج  توانیمرا هم  ینیآفرو تجربه هم را به پنج زیرمجموعه يامرحلهتجربه که  شود
و تجربه  يامرحلهسازي تجربه تقسیم نمود. ضریب آلفاي کرونباخ  مؤلفهیا زیر  رمجموعهیز

 7/0آمد که مقدارشان بیشتر از  به دست 969/0و  968/0به ترتیب برابر  ینیآفرهم
در سطح بسیار مطلوبی قرار دارد. در ادامه  هاسازهکه پایایی  دهدیماست و نشان  شدهمحاسبه
 :دهدیمبرازش مدل را نشان  يهاشاخص 10جدول 

 تجربه تیریمد يکردهایروبرازش مدل مرتبه دوم  يهاشاخص .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 کلی  يهاشاخص، شودیمملاحظه  10که در جدول  طورهمان
 اخ،کرونب آلفاي معیارهاي بسیار مطلوب بوده و در سطح قابل قبولی قرار دارد. تمامی

 را يریگاندازه مدل ودنب مناسب مکنون متغیرهاي و سؤالات بین عاملی بارهاي معناداري
 سنجدیم را همان چیزي پژوهش این در مورداستفاده پرسشنامه که مفهوم بدین. دهدیم نشان

 موردمطالعه هايکردیرو به توجه با را گردشگر تجربه ابعاد یعنپژوهشگر است ی مدنظر که
 تیریمد سنجش يبرا يابزار عنوانبه پرسشنامه نیا از توانیم و نموده يبندمیتقس یدرستبه

 .نمود استفاده يگردشگر يهاتیفعال در محور تجربه
 شدهستخراجا الگوي و تحلیل نتایج فراترکیب و تحلیل کمی تحلیل از مرحله آخرین در

 و شتريم تجربه ابعاد براي را زیر مدل توانمی حاضر قیتحق جینتا اساس بر. شودمی ارائه
 :شد متصور محور تجربه مدیریت

 
 تجربه ابعاد اساس بر محور تجربه مدیریت مدل .1شکل 

 
 محقق: منبع

 ناختی،ش عاطفی، حسی، ابعاد رندهیدربرگ يامرحله تجارب که است این بیانگر مدل این
 گردشگر یعنی ؛گیردمی شکل منفعل صورتبه بیشتر و بوده تجربه گردشگر تازگی و ذهنی
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 تجربه کسب شده مواجه آن با که ياصحنه و قرارگرفته آن در که فضایی طریق از فقط
 خدمات با استفاده از بازاریابی حسی محیطی را ایجاد دهندگانارائهکند. در این حالت می

و  هدرآمدبه اجرا  مرحلهبهمرحلهیک نمایش  مانندبهمحیطی  يامحرکهکه در آن  کنندیم
 عالف صورتبه گردشگر ینیآفر هم تجربه حالت . دردهندیمقرار  ریتأثابعاد تجربه را تحت 

 ودنب آموزنده و کاربردي اجتماعی، ارزشمندي، رفتاري، بعد و پردازدمی تجربه کسب به
در  خدمات دهندگانارائهمسلم است این است که  آنچه .گرددمی گردشگر نمایان تجربه

را طوري طراحی کنند که بتوانند توجه  هامحركمقصد گردشگري باید عوامل مربوط به 
خدمات باید فضاي  دهندگانارائهآفرینی ي همرا به خود جلب کنند. در تجربهگردشگران 

ایجاد کنند که در آن گردشگران بتوانند گفتگوهاي فعال داشته و از یک محصول  ياتجربه
امکان  آورياز نو يریگبهرهرا بسازند. در این راستا با  يفردمنحصربهمشابه تجارب شخصی 

از این دو رویکرد،  يریگبهره. مدیریت تجربه محور با شودیمتنوعی فراهم ایجاد تجربه م
ه نوآوري در ارائ يریکارگبهمحصول اصلی گردشگري را تجربیات قلمداد نموده و با 

یممشارکت هر چه بیشتر گردشگران را فراهم  ینیهم آفرخدمات و فراهم آوردن محیط 
 .دینما

 گیريبحث و نتیجه
 میزان در ريمشت تجربه اهمیت و سوکی از افراد بین تعاملات فزاینده ترشگس به توجه با

 بسیار موضوع به مشتري تجربه تعالی دیگر، سوي از گردشگر جذب در مقاصد موفقیت
ستفاده از در این راستا با ا .است شدهلیتبد بازاریابی نوگراي هاياستراتژیست بین در مهمی

خدمات  دهندگانارائهمدل ارائه گشت،  صورتبهرویکردهاي مدیریت تجربه که 
که تجربیات حسی و عاطفی که از محصولات  دینمایمگردشگري را متوجه این موضوع 

ند داررقیب در اولویت بیشتري قرار  يهانهیگز، براي انتخاب از میان شوندیمدریافت 
ه در تر از گذشتعاطفی محصول بیش ریتأث). امروزه علاوه بر موضوع لذت، 1392سولومون،(

تجربه عاطفی توجه بسیاري از محققان را به خود جلب  کهيطوربهقرار دارد؛  مرکز توجه
جدید ترجیح  يهاییداراتجربیات جدید بر  ابدییمکرده است. هر چه درآمد افراد افزایش 

 ).1392سولومون،شود (یمداده 
 اجرو یابیبازار و تیریمد وممفه کی عنوانبه تواندیم محورتجربه تیریمد يکردهایرو

 ،است یتماعاج و ياقتصاد عیصنا از ي کهگردشگر صنعت کردهایرو نیا از استفاده با. ابدی
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 مشارکت از يبالاتر درجه به یابیدست به قادر محور تجربه تیریمد بهبود و نمودن فراهم با
ري دمات گردشگخ دهندگانارائهکه  بیترتنیابه. شد خواهد تجربه جادیا در گردشگران

پیشنهادي  يهابستهو با استفاده از تبلیغات،  يامرحلهرویکرد تجربه سازي  يریکارگبهبا 
قرار داده و  ریتأثرا تحت  کنندگانمصرف يریگمیتصمکه فرایند  ندینمایمجذابی را ارائه 

 یحس یابیبازار قیطر از توانیم. در این مرحله گرددیممنجر به انتخاب مقصد گردشگري 
 به را یحس يهايورود ای یخارج يامحرکه) مزه و لامسه ،ییشنوا ،ییایبو ،یینایب(

 یحس رندهیگ در محرك کی که یزمان. گردد آغاز ادراك ندیفرا تا داد انتقال گردشگران
 طیمح حالت نیا در و متمرکزشده هامحرك از یبرخ يرو کنندهمصرف ،ردیگیم قرار فرد

 تیذهن بر علاوه هامحرك نیا انتخاب در. خوردیم گره ما یذهن و یشخص يایدن با یکیزیف
 چه نکهیا نییتع در يادیز نقش هامحرك خود مشخصات ،کنندهافتیدر يهایژگیو و
 کنند درك را عوامل نیا دیبا خدمات دهندگانارائه. دارند ردیگیم قرار موردتوجه يزیچ
 بخت که دهند بیترت يامرحله سازي تجربه در را یمناسب يهايبندبسته و هاامیپ بتوانند تا
 شد، جلب محرك کی به افراد توجه ازآنکهپس. باشند داشته هدف به دنیرس يبرا يشتریب

 به تواندیم تیدرنها و است متفاوت محرك کی از افراد ریتفس. است آن ریتفس يبعد گام
دشگر به مقصد سفر کرد، گر کهیهنگامانتخاب مقصد و  از پس. گردد منجر انتخاب کی

) ايخدمات گردشگري با استفاده از همین رویکرد (تجربه سازي مرحله دهندگانارائه
مانند صحنه نمایش گردشگر را با تجارب جدیدي مواجه نموده و  مرحلهبهمرحله صورتبه

. مشارکت به معنی انگیزه گردشگران آورندیمموجبات درگیري و مشارکت او را فراهم 
خدمات است (غفاري و همکاران،  دهندگانارائهي گفتگو، آزمایش و همکاري با برا

قرار  ینیآفرارزش). رویکردهاي مدیریت تجربه محور گردشگران را در مرکز فرایند 1399
ابعاد تجربه مشتري را تحت  تواندیمداده و در سه مرحله قبل از سفر، حین سفر و پس از سفر 

مشارکت گردشگران بوده و  سازنهیزم يامرحله يساز تجربهگفت  نتوایم قرار دهد. ریتأث
 خدمات اندهندگارائه است لازمبنابراین ؛ تجربه هم آفرینی را به دنبال داشته باشد تواندیم

 يردشگرگ مقاصد به را گردشگران مناسب یتیریمد يراهبردها اتخاذ با ابتدا يگردشگر
 اصلهح يایمزا از و جادیا را ینیآفر هم مشارکت، ربست آوردن فراهم با سپس و نموده جذب

 پیامدهاي زیر را به دنبال داشته باشد: تواندیمهم آفرینی  .گردند مندبهره
 گردشگران يمندتیرضا •
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 دیگران به توصیه و مجدد مراجعه امکان •
 متمایز رقابتی مزیت به دستیابی •
 بازار سهم افزایش •
 ... و اقتصادي اوضاع هبودب و ارزي درآمدهاي افزایش •

 صنعت در مشتري تجربه استراتژي طراحی در اصلی يهاگام توانمی اساس این بر
 :نمود بیان زیر شرح به را گردشگري

 گردشگري مقاصد سوي از مشتري تجربه از انتظار مورد اندازچشم تعیین •
 گردشگر جذب يهاياستراتژ تعیین •
 کادر تربیت و انسانی نیروي آموزش و میزبان جامعه در ينوازمهمان فرهنگ ایجاد •

 گردشگري امور به آشنا و متخصص
 شدهنییتع يهاياستراتژ به توجه با هدف مشتریان شناسایی •
 مرتبط مشاغل و هارستوران و هاهتل گردشگري، تورهاي محورتجربه مدیریت •
 عیینت باهدف هاآن از بهتري درك راستاي در گردشگران شناسی شخصیت مطالعات •

 ممکن نحو بهترین به نیازها به پاسخگویی و نیازها
 گردشگران با عاطفی ارتباط ایجاد •
 گردشگران مشارکت جلب جهت در تلاش •
 گردشگران کمک با هدفمند يهاينوآور ایجاد و آفرینی هم يهازمینه آوردن فراهم •
 شدهارائه ماتخد مورد در گردشگران از يریبازخورد گ و نظرسنجی •
 گردشگران با تعامل براي میزبان جامعه مشارکت افزایش •
 گردشگران با شده يسازیسفارش تعاملات افزایش جهت در تلاش •
 ايمنطقه هايسیاست سایر با گردشگر جذب هايسیاست بین هماهنگی ایجاد •
 ذبج هاياستراتژي از گیريبهره در همسایه کشورهاي موفق تجربیات از استفاده •

 گردشگر
 ها،سایت رد تبلیغات از استفاده با گردشگري مقصد از مناسب ذهنی تصویر یک ایجاد •

 گردشگر جذب باهدف تخصصی مجلات و کتب ها،رسانه
 خدمات ارائه و هاآن اعتقادات و علایق شناخت و گردشگران از اطلاعاتی بانک ایجاد •

 شانیازهایبا ن متناسب و بهتر
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 گردشگران تجارب گذارياشتراك به براي مناسب بستر ردنآو فراهم •
 و یعموم ونقلحمل خرید، مراکز ها،رستوران اقامتی، مراکز در تیفیباک خدمات ارائه •

 گردشگري مقصد در شهري خدمات
 هفاصل همچنین و بهداشتیهاي پروتکل رعایت و سلامت و بهداشت سطح ارتقاي •

 اجتماعی
 گردشگران به آموزش طریق از ارتباطی و عاطفی جانی، الی،م امنیت سطح ارتقاي •
 گردشگري صنعت در تجربه مدیریت از حاصل مادي منافع محاسبه •

 نیازهاي تعیین و شناسی شخصیت يهایژگیو يبامطالعه محور تجربه مدیریت
به تجربه و دهبو پاسخگو هاو خواسته نیازها به ممکن شکل بهترین به دارد سعی گردشگران،

 با رودیم انتظار حاضر شرایط در. نماید ایجاد گردشگران در فردمنحصربه و یادماندنی
 يهاتیقابل همسایه کشورهاي از گردشگر جذب همچنین و داخلی گردشگري بر تمرکز
 اقدامات راستا این در و شود گذاشته نمایش معرض به گردشگري امر در کشور موجود
 برانکار و رسانه اصحاب میزبانان، صمیمانه همکاري ودخ این که گیرد صورت يمؤثرتر
 طلبد.می را اجتماعیهاي شبکه

 هتجرب ابعاد اساس بر محور تجربه تیریمد يکردهایرو يسازمدل به پژوهش نیا در
 حاصل از تجربه مشارکت يهاارزش گرددیمپیشنهاد . است شدهپرداخته گردشگر

 قرار گیرد. موردمطالعه يامرحلهینی و تجربه سازي آفرگردشگر با توجه به دو رویکرد هم
 

 تعارض منافع
 .تعارض منافع ندارم

 سپاسگزاري
 اريی مرا پژوهش این رساندن انجام به در که يافراد همه از دانممی وظیفه بر خود پایان در

 رصب رخاط به نیز محترم مشاور و راهنما اساتید از همچنین کنممی قدردانی و تشکر نمودند
 .سپاسگزارم شانارزنده هايراهنمایی و شکیبایی و
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