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Abstract 

Objective  
There is a growing interest in the customers’ innovation in the realm of tourism studies. 
In the new global business ecosystem where individuals, organizations, governments and 
economy work together as an integrated network, we need a new innovation model. The 
model should be set at a level in which internal, external, cooperative and co-creative 
ideas can converge to create organizational values and sharing those values. Considering 
the active participation of the regional opponents in the world tourism industry, there is a 
need to an efficient multi-faceted model for co creative innovation in order to encourage 
the use of reasonable strategies in tourism industry in Iran which can lead to the 
development of tourism. One can lower the risk and decrease the costs of exploiting 
tourism programs through identifying different partnerships affective in the co-creative 
process. Hence, the main concern of the present study is to identify the consumers’ 
cooperation types in co-creative activities and their probable effects on tourism industry. 
  

Methodology 
The present study is a fundamental qualitative research. Grounded theory was used to 
extract theory out of the data. Deep semi-structured interviews, observation and 
documentary research were used as data collection procedures. The two groups of tourists 
and experts were interviewed in Iran and Europe tourism sites. The researchers used 
library and internet resources suh as books, articles, and case studies to complete the 
theoretical basis and used interview, asking for tourists and experts’ opinions to 
determine the desirable criteria. A sample size of 8 individuals was selected through non-
random theoric sampling. Max QDE software was used to analyze the data and form 



theories while the interviews are all coded (open, pivotal, and selective) and then the 
subjects were extracted and joined together. 
   

Findings 
The researchers reported two types of partnership for the customers namely, explicit and 
implicit and two partnership objectives for the tourists. Customers’ partnership in co-
creative tourism activities are classified into four categories of: explicit-cocreative, 
explicit-sharing, implicit-cocreative, and implicit-sharing. 
 

Conclusion 
The results showed that tourists can take part in cocreative activities within tourism 
organizations and companies in four different partnership types. Cocreative partnership 
characteristic allow customers’ involvement during the production time of the tourism 
product. The objective of explicit cocreative partnership is to create experiences or 
knowledge for tourists which includes brainstorming and co-thinking. Comparing the 
information of the customers among the companies at the same level can lead to creation 
of explicit ideas. Tourism companies, in explicit sharing, attempt to attract explicit 
partnership in order to share experiences or knowledge. Therefore, tourists are informed 
of their involvement in experience or knowledge sharing activities. Such partnership 
includes interview and sharing of ideas. Tourism companies furtively attract tourists’ 
partnership in implicit cocreative partnership in order to create experiences or knowledge. 
Cultural and impalpable programs are some instances of such partnership type. Finally, 
regarding implicit sharing partnership, we can consider visual programs and sharing 
activities among the characteristic of such partnership type. 
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 چکیده

ای در ماهیت درآمدزایی، از جایگاه ویژه دلیلبهدسته از محصولاتی است که  بین صنایع خدماتی، صنعت گردشگری جزء آنهدف: 

ه ها را بتتریان، شرکآفرینی با تأثیرگذاری بر تولید خدمات گردشگری مطابق با ایده مشاست. استراتژی هم بازارهای جهانی برخوردار

طور عمده بههای پیشین کند. پژوهشهای جذاب هدایت میسوی تولید محصولات رقابتی نوآورانه و گردشگرها را به سوی خرید بسته

 اند. آفرینی تبیین نشدههای هماند که بر مبنای انواع مشارکتاز عواملی استفاده کرده

آفرینانه در بازار گردشگری با روش گراندد تئوری مطالعه های همبنیادی، انواع مشارکت در قالب پژوهشو رو مقاله پیشدر روش: 

 . شده است

و شد آفرینی و مطابق با پرسش پژوهش، مطرح ی اصلی همالگو، برگرفته از ترکیب دو ایساختار یافتهی نیمههاپرسشها: يافته

گیری از طریق نمونه هاهدهندپاسخ. گرفتدو منطقه گردشگری جهان انجام و خبرگان در  نبا دو گروه گردشگرا یهای عمیقمصاحبه

 . شدها کدگذاری و تحلیل انجام غیرتصادفی تئوریک انتخاب شدند و روی مصاحبه

، ها و دانشگذاری و آفرینش تجربهنتایج نشان داد دو نوع مشارکت آشکار و پنهان وجود دارد که با هدف به اشتراکگيری: نتيجه

 کنند.آفرینی تسهیل میهای همکنندگان را در فعالیتمشارکت مصرف

 

 آفرینی.گذاری، تجربه، گردشگری، مشارکت، هماشتراکبه: هاکليدواژه
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 مقدمه
 آورده دستبه محبوبیت وکارهاکسب میان ،رودشمار میبه رقابتی مزیت اساسی منبعکه نوعی  7آفرینیهم نوآوری تازگی به

 استارباکس (،2111، 9)اولیور، سمخ و هکمن های پیشرو و بزرگ تجاری مانند لگوچنان که شرکتآن ؛(2171، 2است )راینی

های در استراتژی های مردمیآفرینی و اجتماعهم فرایندصورت فعالانه از به (2171، 1ونگ)و نایک و( 2113، 4)راماسوامی

)راماسوامی  کنندمی استفاده ،جدید یهاایده تولیدمنظور به کنندگانمصرف با مستقیم مذاکره توسعه محصولاتشان، برای

 (.2171، 1و گوییلارت

، علاوه بر آنکه انواع اندتوجه قرار گرفته در کانونآفرینی ربوط به همدر مطالعات م به تازگی هایی کهالگوبیشتر در 

ی الگوها مانند الگوبرخی در و نشده است وجو جستنیز  فرایندهمه عوامل درگیر در  ،نشدهآفرینی به تفکیک بررسی هم

؛ 7383، 71باگازی و وورشو گویند )دیویس،هم می 3ی تمالگو ( که به آن7337، 8)آجزن 1ریزی شدهنظریه رفتار برنامه

طور کلی دو نوع هب پرداخته شده است.(، با ماهیت بسیار نگرشی و رویکرد محدود، به موضوع 7311، 77فیشباین و آجزن

از  اغلب ی موجودهاپژوهش ،تئوریک خلأ مسئلهآفرینی وجود دارد. در های نوآوری همالگوتئوریک و کاربردی در  خلأ

توجه چندانی نشده  الگوکه از یک سو به محدودیت عوامل موجود در  اندهاستفاده کرد TPBی الگوعوامل و متغیرهای 

آخرین اساس کاربردی نیز بر  خلأ مسئله. در اندهآفرینی تبیین نشدهای هماست و از سوی دیگر بر مبنای انواع مشارکت

در  وقرار گرفته  711 در رتبه جهان،کشور  747 میان شاخص جهانی نوآوری، ایران از نظر گزارش مجمع جهانی اقتصاد

ست. توسعه ارزیابی شده ا سطح ، زیرپذیری جهانیرقابتو  نوآوریعملکرد ایران در ایجاد  ،کشورهای جهان سایر مقایسه با

، هند جایگاه 18، ترکیه جایگاه 11، قطر جایگاه 41ربی متحده جایگاه ، امارات ع49این در حالی است که عربستان جایگاه 

در فهرست کشورهای نزدیک و رقبای هم ، حال آنکه این کشورها اندهرا به خود اختصاص داد 711و مصر جایگاه  87

 (.2171، 72ینسنت)داتا، لنوین و وینچ و هستنددر فهرست کشورهای گردشگرپذیر جهان  همای ایران قرار دارند و منطقه

 گرفتن سهم مناسب»، به ایران گردشگری بخش توسعه میراث فرهنگی و، در کشور ساله 21انداز در متن سند چشم

استفاده از مشارکت نوآورانه  رایب حوزه گردشگریراهبردهای  بارهشده، اما در اشاره« المللیاز بازار گردشگری بین

بر اساس (. 9 :7934شده است )سایت رسمی وزارت امور اقتصاد و دارایی، ن صحبتیهیچ آفرینی آنها گردشگران و هم

قرار دارد، در حالی که ترکیه  31کشور جهان در رتبه  747پذیری گردشگری بین ایران در بخش رقابت ،آمارهای جهانی

 89و مصر در رتبه  12تبه ، هند در ر14، عربستان در رتبه 24، امارات عربی متحده در رتبه 49، قطر در رتبه 44در رتبه 

 (.2171، 79)مجمع جهانی اقتصاد اندقرار گرفته

ی موجود پیش روی گردشگری در هند را هااز جمله فرصت ،ایران و هند بین ایپژوهشگران در مطالعه مقایسه

 ایدر مطالعه مقایسه .(1792، 74زادهزاده، سخاور و تقی)ابراهیم اندهکرد بیانی جدید در بازاریابی گردشگری هاآفرینش ایده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Co-Creation Innovation 

2. Riney 

3. Oliver, Samakh, Heckmann 

4. Ramaswamy 

5. Wong 

6. Ramaswamy & Gouillart 

7. Theory of Planned Behavior (TPB Model) 

8. Ajzen 

9. Technology Acceptance Model (TAM Model) 

10. Davis, Bagozzi P. & Warshaw 

11. Fishbein & Ajzen 

12. Dutta, Lanvin, Wunsch-Vincent 

13. World Economic Forum 

14. Ebrahimzadeh, Sakhavar, Taghizadeh 

http://www.donya-e-eqtesad.com/news/858061/
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjrt-_hoIvKAhXFIQ8KHXzUBMYQFggcMAA&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FTheory_of_planned_behavior&usg=AFQjCNFUYPT8mNllZZ_Gyreh0urjNG-2jw&sig2=jaHzG1I_JTIvDg-wsku0Xg&bvm=bv.110151844,d.bGQ
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwj9-ZORoYvKAhVEdQ8KHbEBAaEQFggcMAA&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FTechnology_acceptance_model&usg=AFQjCNGsdYNrNDnBZUxRfAJfe-DX9fGgfQ&sig2=pSaKl9kN2ckyeAupWmc35A&bvm=bv.110151844,d.bGQ
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ه آمریکا نیز ب ی جدید در بازاریابی گردشگریِهاایران و آمریکا انجام شده است، آفرینش ایده دو کشوردیگری که بین 

این عامل مهم در به (، در صورتی که 24 :2179، 7زاده و یاریتوجه قرار گرفته است )ابراهیم در کانون عنوان فرصت مهم

ی ها. در پژوهشداده نشده استاهمیت به عنوان فرصت استراتژیک  ،کشورهای گردشگرپذیر جهان سایرازه ایران به اند

 ،یگردشگر در مردم اندک مشارکت و یمحل مردم میان یهماهنگنادیگری که با موضوع گردشگری ایران منتشر شده، 

 (.2179، 2جایبهای ی مهم گردشگری در ایران بیان شده است )سید، منصوری وهایکی از ضعف

 ی انجام شده در زمینه گردشگری، حکایت از آن دارد که تاهاپژوهش دست آمده ازبهتمام این آمارها در کنار نتایج 

است و این ضعف  داده نشدهاهمیت چندانی کنندگان آفرینی مصرفی موجود در همهاکنون در ایران به استفاده از پتانسیل

 خواهد شد.پژوهش حاضر بررسی در کاربردی  ی نوین، به عنوان خلأهانوآوری ننبردکارهساختاری در ب

 اختیار در بلکه ،نیست نهفته هاشرکت داخل در نوآورانه، یهاحل راه بهترین معتقدند برخی پژوهشگران

)اکونومیست  اکونومیست اطلاعات واحد در شده انجام اخیر یها(. بررسی2111، 9دارد )بنکلر قرار کنندگانمصرف

 در نوآوری مهم منابع به شدن تبدیل حال در ایفزاینده طوربه کنندگانمصرف دهدمی نشان (2179، 4اینتلیجنس یونیت

 .هستند شرکتی مختلف یهااندازه در و صنایع مناطق و تمام

، 1گان هستیم )جینهیکنندمصرف نوآوری رشدی در زمینه به رو علاقه شاهد گردشگری، یهاحوزه پژوهش امروزه در

 بازاریابی استراتژی موفقیت برای گردشگران توجه به نوآوری اهمیت که کنندمی ادعا شهمکاران و (. لیتوین2172

 دیدج خدمات و محصولات پذیرش به بخشیدن سرعت نوآوران، برای به دهان ید دهانیاهمیت تأ تأکید بر و گردشگری

که در آن افراد،  یوکار جهانکسب یدجد یستماکوس(. در 2117، 1وین، کار و گلداسمیتاست )لیت تر لازموسیع بازار طریق از

 .داریم نیاز یدجد ینوآور ی، ما به الگواندهبه یکدیگر درآمد شبکه و وابستهصورت هب گیهم ،و اقتصاد ها، دولتهاسازمان

ارزش  یجادا یبراآفرینانه بتوانند انه و هممکاره ی،خارجداخلی،  یهایدهکه در آن، ا سطحی باشد یرو یدالگو با این

 (.2172، 1ن آنها همگرا شوند )لی، اولسون و تریمیاشتراک گذاشت به و یسازمان

 291 به یک میلیارد و 2111میلیون گردشگر در سال  114از  8دهد تعداد مسافران گردشگری جهانیآمارها نشان می

 7221به  2111میلیارد دلار در سال  431مدهای جهانی صنعت توریسم نیز از رسیده است. درآ 2171میلیون نفر در سال 

ای ای که فعالانه سهم عمدهه(. با توجه به وجود رقبای منطق2171، بانک جهانیرسیده است ) 2171میلیارد دلار در سال 

ی کارآمد با نگاهی چند وجهی به نوآوری الگو، اقدام در زمینه طراحی یک اندکرده از بازار صنعت گردشگری جهان را اشغال

 تواندمی ،یالزام رقابت به منزله نوعیآفرینی، برای رونق استفاده از این استراتژی کم هزینه در صنعت گردشگری ایران، هم

 آفرینی نقشمه فرایندهایی که در جریان بسزایی در توسعه این صنعت مهم داشته باشد. با شناسایی انواع مشارکتیر ثأت

ریزی مناسبی در این زمینه انجام برنامه ،ی گردشگریهای اجرایی برنامههاریسک و هزینهضمن کاهش توان ، میدارند

چند نی آفریهای همکنندگان در فعالیتاست که مشارکت مصرف طرح شدهگونه م این پژوهشرو پرسش اصلی  داد. از این

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ebrahimzadeh & Yari 

2. Sayyed, Mansoori, Jaybhaye 

3. Benkler 

4. Economist Intelligence Unit 

5. Geunhee 

6. Litvin, Kar & Goldsmith 

7. Lee, Olson & Trimi 

8. International tourist arrivals 

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?contextual=default&locations=IR&start=2008
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?contextual=default&locations=IR&start=2008
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ضمن  ،چه نتایج و تأثیرات مثبتی برای صنعت گردشگری دارد؟ برای پاسخ به این پرسشبه لحاظ کاربردی و  نوع است

آفرینی ای همهکنندگان در فعالیتی مناسبی برای انواع مشارکت مصرفالگو شده استآفرینی، تلاش مرور ادبیات هم

 طراحی شود.

 پژوهشپیشینه 
کنند، مشارکت ی که مصرف میسازی کالاها و خدماتطور مستقیم در سفارشیمردم به که کند( استدلال می7381) 7توفلر

سازی پارچهیک و اینجای تولید و مصرف به سوی موج سوم است به نظر او، جامعه معاصر در حال حرکت از تفکیک نابهدارند. 

(. 2171، 4؛ کومور2171، 9و جورگنسون ؛ ریتز7381)توفلر،  دهدرا نشان می 2کننده تولیدگرمصرف باره آنها برای ظهوردو

ای تولید و مصرف را از هم جدا کرد، اما حتی در اوج انقلاب ( معتقد است این انقلاب صنعتی بود که تا اندازه2113) 1ریتزر

 (. 2113اند )ریتز، مل از یکدیگر متمایز نبودهطور کاهتولید و مصرف هرگز ب ،صنعتی

شتری م و شرکت توسط ارزش مشترک دارد، آفرینشارتباط مفهومی  کننده تولیدگرمصرفکه با واژه  آفرینیهم

 داشتن با .شده است تبدیل تجربه آفرینش در کلیدی مفهوم الف( که به 2114، 1شود )پراهالاد و راماسوامیمی تعریف

 گرفته قرار دگرگونی نوعی تحت تأثیر طور سنتیهب هاتجربه آفرینش ند،درگیرفعال که در امور  ان نیرومند وکنندگمصرف

 آفریده شدند،می طراحی عمدتاً گردشگری یهاتجربه ی اخیر،هاسال همین الف(. تا 2114است )پراهالاد و راماسوامی، 

(. امروزه 7333، 1شدند )پاین و گیلمورمی تجربی پیشنهاد اقتصاد اصول نعنوا و به گرفتندمی در معرض دید قرار و شدندمی

است، چرا که ماهیت  شدهنظر  تجدیدای هگسترد طور، بههادر معرض دید قرار گرفتن و در اختیار گذاردن تجربه فراینددر 

 آمدند.میمدیریت فردی به اجرا در از طریقو  ندو سطحی بودداشته وکارگرا کسب

(. 2113، 8)بینکورست و دن دکرکند طرفداری می تجربه آغازین نقطه عنوان به افراد ازها، شرکت جای به فرینیآهم

 برای ضروری وظیفه به مشترک، ارزش و هاآفرینی تجربههم برای او نیازهای و کنندهمصرف شناختن رسمیت بنابراین، به

 از (.2113، 3است )جنینگز و همکاران جدید نسبتاً  ،بازاریابی و ریگردشگ در تجربه بر تأکید .شده است ها تبدیلشرکت

 و محصولات مصرف از طریق وشود می بالا تعریف اهمیت احساسی با است که شخصی اتفاق تجربه بازاریابی، دیدگاه

بوده  هپیچید ساختار دهندهنشان «هاتجربه» گردشگری، مفهوم (. در7382، 71)هولبروک و هیرشمن آیدمیدست هخدمات ب

 (.7313، 79؛ کوهن 7311، 72؛ چیکسنت میهایی 7319، 77کانل)مک اندهمتمایز شمرده شد روزمره زندگی یهاتجربه ازو 

 گیریشکل به انفعالات و فعل این (،2111، 74پیوندند )اندرسنمی مصرف به یکدیگر و در گردشگری وقتی تولید

شود )نوی می منجر، اندهآمد دستبه ارزش از آفرینش حاضر حال در که (2119، 71گردشگری )موسبرگ ی فردیهاتجربه
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1. Toffler 

2. Prosumer (Producer + Consumer) 

3. Ritzer, Jurgenson 

4. Comor 

5. Ritzer 

6. Prahalad & Ramaswamy 

7. Pine & Gilmore 

8. Binkhorst & Den Dekker 

9. Jennings & et al. 

10. Holbrook & Hirschman  

11. MacCannell  

12. Csikszentmihalyi  

13. Cohen 

14. Andersson  

15. Mossberg  
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؛ 2171، 4لوگوسی و ریچی، ؛ مورگان2171، 9؛ کاتلر و کارمایکل2118، 2؛ دارمر و ساندبو2174، 7و لاکین بوهالیس ،هوفر

 ی مشارکتیاهموجود در روش پتانسیل تشخیص (. برای2177، 1؛ تانگ و ریچی2177، 1کرمیک، ریچی و مککیم

مفهومی،  هایمصاحبه و ی کانونیهاگروه مانند مرسوم یهاروش از باید فراتر ی مربوط به طراحیهاپژوهش کاربرمحور،

دادن مداوم  وسیله قرارهب طراحی روشن کردن کلید طراحی مشترک، آغازی برای و آفرینیهم مانند مفاهیمی .یابندتکامل 

 آفرینیهم حاضر حال در شود.محسوب می فرایندترین بخش این که مهمهستند  نهایی برانکار دست در طراحی ابزارهای

صورت هب طراحی و شدهکاربر تولید  توسط محتوا پدیدار شده است، «اجتماعی نوآوری» مسیرهای نوظهوری مانند بیشتر در

برخی  یادگیری و در حال شروع اندهشد راحیطای هطور حرفهب از زندگی که واقعی یهانمونه و شودباز انجام می منبع

 (.2118، 1شود )ساندرز و استاپرزارزشمند هستند، ارائه می یهادرس

 یهاایحرفه در کنار مردم روزه هر آوردن منظورهمداوم ب یندافر همکاری، یک عنوان به توانمشترک را می طراحی

 راحیاز پیش ط نقش یک هاکرد. بنابراین شرکت تعریف روزمره زندگی برای بهتر و جدید یهاایده کردن پیدا برای طراحی

 «خوشگذرانی ابزارهای» ( یا2111، 8)مانزینی «هاعامل سیستم» آن در کنند کهمی عادی تعریف مردم شده تعمدی را برای

 ساخت و مشترک یهااحیطر جدید، مفاهیم آفرینش در یکدیگر با تعامل قابلیت شود و به آنهامی فعال (2111)ساندرز، 

 (.2118، 3دهد )لدبترانبوه را می خلاقیت تحول با حال در و موجود یهاایده

 مفاهیم پایه خود را بر اهداف توانندنمی مدیران کاهش است، به رو سود حاشیه و افزایش حال در رقابت که آنجا از

 تحول جدید، حال در از دوره محافظت منظوربه. کنند بنا یاثربخش و سرعت ،فرایند کیفیت و محصول ،هاهزینه مانند سنتی

 متعارف آفرینش فرایند در ب(.2114، 71خلاقیت باشند )پراهالاد و راماسوامی و نوآوری جدید دنبال منابعبه باید مدیران

 ارزش بودند دارای خدمات و محصولات. داشتند مصرف و در تولیدای هگسست یهانقش کنندگانمصرف و هاشرکت ارزش،

 بین از هاتفاوت این آفرینی،هم اما در ؛کردندمی کننده مبادلهسوی مصرف به طرف تولیدکننده ارزش را از این بازارها و

 تولیدکننده طهراب ارزش، درون توزیع یا تولید در مشتریان مستقیم شدن درگیر از طریقرا  جدیدی پویایی»آفرینی هم. رودمی

هم  یعنی دو مورد، هر درای هفزایند طوربه کنندگانمصرف (.7333، 77)کمبل، فریزن و ساندارام «یندآفرمی با مشتری،

 بیان هب. شودمحسوب می ارزش اساس و پایه کننده،آفرینی تجربه مصرفهم ارزش درگیرند. هم آفرینش و تعریف ارزش

سوی  خبری بهبی از سوی ارتباط، انزوا به است که از کنندهمصرف نقش در انتقال رخ داده،اساسی  تغییر بیشترین دیگر،

 اطلاعات، هب دسترسی محدوده در عصر جدید کنندهمصرف این تأثیر انفعال به سوی فعالیت حرکت کرده است. از آگاهی و

 ب(.2114است )پراهالاد و راماسوامی،  آشکار ،فعالیت و گراییتجربه شبکه، جهانی، دیدگاه

 مؤثرتر کمک فروش و طراحی منظوربه ترین مشتریانمشتاق تجمع و شناسایی برای اینترنت از هاستفاد با گروه لگو

 است باز منبع افزارنرم یک ؛ زیرااست شده آفرینیهم تمحصولایکی از  ،لینوکس عامل سیستم (.2111، 72هاف) گیردمی
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1. Neuhofer, Buhalis & Ladkin  

2. Darmer & Sundbo  

3. Cutler & Carmichael 

4. Morgan, Lugosi & Ritchie 

5. Kim, Ritchie & McCormick 

6. Tung & Ritchie  
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8. Manzini 
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11. Kambil, Friesen, & Sundaram  
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 به اسکایپ (.7333، و همکاران را ارتقا دهند )کمبلآن  عامل سیستم یهاویژگی توانندمی نویسبرنامه و کاربر هزاران و

سکایپ را ا کاربران، که هنگامی. اینترنت برقرار کنند طریق از بهتری را کیفیت تلفنی با یهادهد، تماسمی مردم اجازه

 از تا هند،دمی اسکایپ قرض شبکه به خود را اینترنت به اتصال و کامپیوتر هاضاف قدرت خودکار طوربه کنند،می روشن

 تراکاش به کاربران تمایل اسکایپ نیاز دارد، همه چیزی که .استفاده کند دیگرکاربران  یهاتماس برای مسیر جمعی منابع

با  داوطلب از کارشناسان متشکلورودی  میلیون 1/7 است که یرایگان دانشنامه پدیا ویکی (.2111هاف، ) گذاشتن است

 در کاربرپسند رابط برای 7ایی بی (.2111هاف، ) کنندمی آن بازدید از ماه هر نفر میلیون 1 جهان دارد و سراسر درزبان  71

تواند یم و کرده را تکمیل  مبادله فرایندسپس  ؛کندمی فراهم فنی را فضاهای نویسند،می را خود فهرست مردم که بازاری

 .آورد کندفروشنده، بر یک عنوان به خودش اطمینان قابلیت اساس بر کسی را هر

ها آفرینی که شرکتو انواع هم هاآفرینی، پژوهشگرها با کمبود تعریف، تفاوت سبکدر ادبیات موجود مرتبط با هم

سبک مناسب در ها برای تعیین با هدف کمک به شرکت 9(. لاور2171، 2پلویم) اندهرو شدهدنبال آن هستند، روببهاخیراً 

طراحی و توسعه محصول  ؛سازی محصول )تکمیل تولید(شامل نهایی ،ک مختلفزمینه کاری مختص هر شرکت، هشت سب

سازی افکار گشوده ؛انبوه سازی در سطحسفارشی ؛سازگاری محصول موجود )بازخورد مشتری( ؛جدید )کاربران رهبر(

ی هاارزش تجربه ؛مسازگاری خدمات و بازاریابی بهنگا ؛طراحی خدمات جدید ؛پرداز جامعه و طراحی و توسعه محصولایده

 (.2111دهد )لاور، آفرینی مشتری با شرکت پیشنهاد میرا برای همآفرینی دانش شخصی شده و هم

( صورت گرفته است. این شرکت مشاور 2113فرانتیر ) ـآفرینی توسط استراتژی پترمفهوم هم از بندی دیگریطبقه

کند. گشودگی و میزان مالکیت ابعاد اول و دوم هستند و تیم آفرینی را مشخص میبر پایه دو بعد اصلی، چهار نوع هم

دهند می آفرینی را تشکیلهم اصلی نوع چهار ،اندیشانجامعه هم و ها(طرفین )شرکت مردم، ائتلاف ، انبوههامتخصص

آفرینی و ارتباط مهای دیگر هالگونسبت به  الگوی یاد شده (. با توجه به غنای بیشتر74 :2171، پلویم؛ 2 :2113، 4)پتر

الگوی )ها الگواز ترکیب این  با استفاده شناسیبا موضوع پژوهش حاضر، در بخش روشالگو این دو  ترمفهومی نزدیک

 اند. طراحی شدههای مصاحبه پرسش (محور یالگودوم به عنوان  الگوی آزمون و برای نخست

 پژوهششناسی روش

ژوهش روش، پ جنبه ناشناخته بودن عوامل و مسائل مربوط به آن، پژوهش حاضر ازآفرینی و با توجه به نو بودن پژوهش هم

ای یا گراندد تئوری، از روش نظریه زمینه ،هاکیفی و از نظر هدف، پژوهش بنیادی است. برای استخراج تئوری از دل داده

ی مشابه هاوری به میزان زیادی از روشاین است که در نظریه گراندد تئ روش یاده شدهاستفاده شده است. دلیل استفاده از 

 رایب شود، اما تحلیل تم به اصول نظریه گراندد تئوری که مستلزم تحلیلها استفاده میتحلیل تم برای کدگذاری داده

 شود و تا رسیدن به اشباعبند نیست. در نظریه گراندد تئوری، تحلیل از منبع داده شروع میرسیدن به نظریه است، پای

شود )براون می ها، تحلیل و تفسیرو مضامین همه دادهشده ولی در تحلیل تم تمام منابع داده بررسی  ؛یابدمی ادامه نظری

 (.2111، و کلارک
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 آفرینی از طریق ترکیبهای همها در فعالیتسازی انواع منتخب مشارکتالگونخست، برای اجرای این روش در گام 

، لگواپیشینه پژوهش توضیح داده شد، انجام شده است. برای این منظور از بین چندین منتخب که در پایان بخش الگو دو 

گانه هشتهای سبک یالگومحور و  یالگودلیل اهمیت بیشتر به عنوان آفرینی فرانتیر بهگانه همچهاری هاسبک یالگو

آزمون  یالگومحور و  یالگوآمده از پرسش بر 71سپس  شده است؛ آزمون در نظر گرفته یالگوآفرینی لاور به عنوان هم

استفاده شده است.  اسنادی هایهمطالع ومشاهده  ساختار یافته عمیق،برای گردآوری اطلاعات از مصاحبه نیمه شد.طراحی 

 انجام شده است. انو متخصص انگردشگرها در دو منطقه گردشگری ایران و اروپا با دو گروه مصاحبه

تکمیل  منظوربه هاگردآوری داده برایها استفاده شده است. داده یآورجمع ی برایعدداز منابع متدر این پژوهش 

برای تعیین  و استفاده شده و مطالعات موردی ها، مقالههاای و اینترنتی شامل کتاباز منابع کتابخانه ،مبانی نظری

 هرشده است. طول مدت بهره برده ری گردشگ خبرگانو  نگردشگرا دیدگاهدریافت های مطلوب، از مصاحبه و شاخص

 91 ،هامصاحبههر یک از  هاینتیجهها و سازی و تحلیل داده، پیادههامصاحبه برای در مجموع و بودساعت  هشت مصاحبه

بازدیدکننده از تورهای گردشگری در دو منطقه گردشگرپذیر  انگردشگرو  . خبرگان صنعت گردشگریزمان صرف شدروز 

گیری از طریق نمونه هدهندپاسخ هشتمجموع  درها برگزیده شدند. مصاحبه دهندگانپاسخ وانبه عن ایران و اروپا

برای  ها موجود است(.کامل مصاحبه متن) به طول انجامید ماه هشتها این مصاحبهو  شد غیرتصادفی تئوریک انتخاب

ار ذدو کدگ مشابهی توسطاری ذکدگسپس  ،رسیدمتخصص  سه ییدأتبه  پژوهش فرایند ،های مصاحبهاعتبارسنجی پرسش

دو شرط اصلی، سفر به شهرها و کشورهای  داشتنانتخاب این افراد مشروط به  انجام گرفت.چند نمونه مصاحبه دیگر روی 

ز ادر هر منطقه چهار نفر از بین چندین گردشگر و خبره گردشگری که  متعدد و تجربه استفاده از خدمات تور و هتل بود.

که  گرفتیافته و عمیق انجام  ساختارصورت نیمههها ببودند، برگزیده شدند. مصاحبه شده برخوردار ن شرایط اشارهبیشتری

ی تهیه شده از هاگزارش ،در ادامه شد. یثبت و بررس پژوهشگر یو ادراک شخص قیمصاحبه، حقاهر بلافاصله پس از 

 یبرا هاداده، شد دأییتها مصاحبهکه دقت  یهنگام قرار گرفت و هاشوندهمصاحبه در اختیار قیدق یپس از بررسها مصاحبه

ها به ، مصاحبهسازیها و تئوریها، برای تحلیل دادهآوری دادهدر این روش پس از جمع .استفاده شدند لیو تحل هیتجز

و به شده پدیدار  هاسپس مفاهیم و مقوله ند،شدکدگذاری باز، محوری و گزینشی   MAXQDAافزار نرم 71نسخه  کمک

 گردیدند.یکدیگر متصل 

ی آزمون به چهار عنصر اصلی دست یافته و از آن طریق الگوشود با دستکاری مشاهده می 7طور که در جدول همان

 محور و آزمون پدید آمد. یالگوپرسش از ترکیب دو  71

 ی مصاحبههاها و طراحي پرسشالگوترکيب . 8جدول 

 الگوی محور

 ونالگوی آزم

تيم 

 نامتخصص

 انبوه

 مردم

 ائتلاف

 طرفين

جامعه 

 انديشانهم

سازی محصول و خدمات جدید پرداز جامعه و طراحی و نهاییسازی افکار ایدهگشوده
 )کاربران رهبر(

7 1 3 79 

 74 71 1 2 سازگاری محصول و خدمات موجود )بازخورد مشتری( و بازاریابی بهنگام

 71 77 1 9 سازی در سطح انبوهسفارشی

 71 72 8 4 آفرینی دانشی شخصی شده و همهاارزش تجربه
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و به  شدند برخی متغیرها دو به دو ادغام ،دلیل تشابه مفهومیمتغیر اصلی بود که به دربرگیرنده هشتآزمون  یالگو

پرسش طراحی شده بر دهنده شماره . اعداد درون جدول نشانندمحور تبدیل شد یالگومتغیر  چهارمتغیر در مقابل چهار 

  ی محور و آزمون است.هاالگومبنای متغیرهای مربوطه در 

 های پژوهشیافته

های تجربی بود که به ساختار یافته عمیق، تولید دادههای نیمهو بررسی مصاحبه اسنادی یهاهمطالع ومشاهده نتایج 

از انجام کدگذاری، تعدادی مقوله مشخص شد که با  . پسانجامیدهای استخراج شده از آنها پیدایش تعدادی کد و مقوله

های مقوله 7. شکل بندی شدنددستهها شوندگان و بر مبنای ادبیات و پرسش پژوهش، مقولهاستفاده از روش نظر مصاحبه

مده دست آهها بدهد که در نتیجه استخراج و کدگذاری مصاحبهآفرینی را نشان میهای همدر فعالیت نمشارکت گردشگرا

 است.

 
 آفرينيهای همدر فعاليت نهای مشارکت گردشگرامقوله .8شکل 

کنندگان شامل مشارکت آشکار و ها )شکل بالا(، به دو نوع مشارکت مصرفبندی مقولهاز طریق این روش دسته

نواع یم که ایابکننده( و دو هدف مشارکت برای گردشگر )از دیدگاه شرکت( دست میمشارکت پنهان )از دیدگاه مصرف

آفرینش،  ـآفرینی گردشگری در قالب چهار نوع مشارکت شامل مشارکت آشکارهای همکنندگان در فعالیتمشارکت مصرف

 شوند.می بندیگذاری طبقهاشتراکبه ـ آفرینش و مشارکت پنهان ـ گذاری، مشارکت پنهاناشتراکبه ـمشارکت آشکار

ی آفرینهای همانواع مشارکت در فعالیتبه ما اجازه دادند  ،میمشاهده کردمنطقه ایران و اروپا  دوکه در هر  ییالگوها

استخراج  ،هاحاصل تجزیه و تحلیل مصاحبه .کنیممشخص  و خبرگان گردشگری، نشامل گردشگرا ریدرگ افراد دگاهیاز درا 

وجود آوردند. هر یک از این هکد اصلی دیگر را بدو آمدند و برخی  کد اصلی بیرون دورخی از دل تعدادی مقوله بود که ب

 که در ادامه به آنها اشاره خواهد شد. دربرداشتتعدادی زیرمقوله را  هامقوله

ابتدا  شد.گذاری منا 4تا  7چهار کد اصلی به نام )انواع( مشارکت  ،آفرینیهای همدر فعالیت برای تعیین انواع مشارکت

  دست آمدند.هو خبرگان گردشگری در دو منطقه ایران و اروپا ب ناین کدها در نتیجه مصاحبه با دو گروه گردشگرا
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 آفرينيهای هماليتدر فع انانواع مشارکت گردشگر .8شکل 

 آفرینش آشکار :1مشارکت 

 ینداسپس با استفاده از فر ،های آن اظهار نظر کردندفرایندآفرینش آشکار و  در خصوصشوندگان در هر دو منطقه، مصاحبه

 تعدادی مقوله با ویژگی افزایش ،. برای مشارکت آفرینش آشکارایجاد کردیمهایی و زیرمقوله هاگام کدگذاری، مقوله به گام

  شود:دست آمد که به برخی از آنها اشاره میهآفرینی در گردشگرها بهم

ی اهشرکت رانیمد تی بهوق کرد،بیان  انگردشگر ی ازمنطقه ایران یک خصوصمثال در  برای يابي:ايده -8مقوله 

 که یمنف دهیا از دیدگاه هااعتراضبه  ،هستند گردشگر کردن آرام دنبالبه فقط معمولاً آنها ،کنیممی اعتراض گردشگری

 اجرارا  شودمی شنهادیپ گردشگرکه از سوی  یمثبت یهادهیا معمولاً و کنندینم نگاه ،دارد اشکال رفع و توجه تیقابل

 در صورتی ؛دهدخود را ارائه می مثبت یهادهیا معمولاً ،کندمی لیتکم را ینظرسنج فرم گردشگر یوقتمثال  برایکنند. می

ی های از راهیک که این گردشگر معتقد است .کندمی انیب را دهیایک در عمل  ،کندمی یتینارضا ابراز گردشگر وقتی که

 است. گردشگر یهااعتراض یبررس آفرینی،هم شیافزا

 شگریهای گرد، شرکتگفتگردشگری  انمتخصص ی ازمنطقه اروپا یک در ،مثال برای انديشان هم سطح:هم -8مقوله 

ست کنند و این کار زمانی میسر ا سهیمقا هم با را فکرند همهایی که با آنها شرکت یانمشترتک تک  اطلاعاتتوانند می

 ی انجام دهند.مشتر و گردشگر تبادل ؛ در این غیر صورت،باشند سطح هم اریبس ،شیاندهمهای که شرکت

 گذاری آشکاراشتراکبه :2مشارکت 

شود. این دست آمد که در زیر به برخی از آنها اشاره میهتعدادی مقوله ب ،گذاری آشکاراشتراکیعنی به ،برای مشارکت دوم

ها ی خود را با شرکتهاآشکار دانش یا تجربه صورتند بهعلاقه داراست که  انیدهنده مشارکت گردشگرنشان هاکد و مقوله

  آفرینی مشارکت کنند.های همبه اشتراک بگذارند و از این طریق در فعالیت
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 تر استبه ، زمان مصاحبه با گردشگر مهم است وگفت انگردشگریکی از منطقه اروپا در برای مثال،  مصاحبه: -9مقوله 

از طریق  هابهتر است پرسش اضافه کرد که از سفر باشد. این گردشگر بازگشت ای گردش ریمس طول درزمان این مصاحبه 

 با ایسشنامهپر از استفاده باکه بهتر است بازخور گردشگرها  و به این نکته اشاره کرد ایمیل از گردشگرها پرسیده شوند

و رو در رو با گردشگرها  ی گردشگریهاکارشناس ی ازمیتوسیله هها بشود و البته این مصاحبه افتیدر کوتاه یهاپرسش

  گیرد.انجام 

آفرینی، برای انجام هم که در منطقه اروپا یک متخصص گردشگری معتقد است مثال، طوربه :هاتبادل -4مقوله 

 یتورها و هاهتل به یتبادل صورتهب سفر طی تور ای هتل هر مشتریان تا دهند یبیترتتوانند می ی گردشگریهاشرکت

از طریق  دنتوانمی هاشرکت .کنند استفاده گرید هتل رستوران از بتوانند هتل کی انگردشگر برای نمونه،. بروند هم گرید

 اطلاعات تبادل صداقت بادهند یا  قرار گرید یهاشرکت اریاخت در یشان راهاییتوانا، کنند یهمکار گریکدی تبادل امکانات با

 .انجام دهند

 آفرینش پنهان :3مشارکت 

است که برای آفرینش  انیگردشگردهنده نشان ،های این نوع مشارکتکد و مقوله .آفرینش پنهان است ،کد سوم مشارکت

های این نوع مشارکت استخراج شدند هایی که از تحلیل دادهکنند. مقولهمی آفرینیها همو دانش پنهان با شرکت هاتجربه

 :ند ازاعبارت

، رهاگردشگ درآفرینی هم شیافزا یبرامعتقد است  انگردشگری از در منطقه ایران یک ی فرهنگي:هاامهبرن -8مقوله 

 یزمان گردشگری یهاشرکت واقع دری را افزایش دهند. فرهنگ یهاگشتی و گردشگر توانندمی های گردشگریشرکت

 .باشند رگذاریتأث آنها بر یفرهنگ جنبه از وانندبت که باشند موفق انگردشگر در پنهان آفرینش شیافزا برای توانندمی

 یدنید یهامکان ثبت را مسابقه موضوعبرای نمونه  دهند و بیترت یفرهنگ اتمسابقتوانند می های گردشگریشرکت

 .ن در نظر بگیرندگردشگرا شدهدیبازد یشهرها

است، یکی از راهکارهایی که موجب  در منطقه ایران یک متخصص گردشگری معتقد ی نامحسوس:هابرنامه -8مقوله 

گوید بهتر است می او بررسی پنهان رفتار مصرفی گردشگر است. ،شودمی انگردشگرمیان  پنهان مشارکت شیافزا

طور نامحسوس هدر نظر بگیرند و ب گردشگر ی مصرفیهاو عادت هاعلاقه ثبت یبرا ی راقسمت ی گردشگریهاشرکت

 کنند. ثبت  را ی مشتریانهاو خواسته هااطلاعات مربوط به عادت

 گذاری پنهاناشتراکبه :4مشارکت 

دهنده های آن، نشاندهد. کد چهارم و مقولهگذاری پنهان را نشان میاشتراککد چهارم مشارکت از طریق به

هایی نند. برخی مقولهکمی آفرینیها همصورت پنهان با شرکتی است که بهانی گردشگرهاگذاری دانش و تجربهاشتراکبه

  :ند ازاعبارت ،های این نوع مشارکت استخراج شدندکه از تحلیل داده
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توانند در جریان می هاشرکتکه در منطقه ایران یک متخصص گردشگری معتقد است  ی تصويری:هابرنامه -1مقوله 

 شده، ارائه خدمات ای شرکت یهایژگیو از گرفته شده عکس نیبهتر یند،وبگ نبه گردشگرا و ندکن برگزارعکاسی  تور ،سفر

 .شودمی زهیجا برنده

 از ندتوانمی های گردشگری، شرکتگفت انگردشگر ی ازدر منطقه اروپا یکطور مشابه به گذاری:اشتراکبه -0مقوله 

 نیا .رندگذاب شتراکا به را نگردشگرا یهاتجربه و هاداستان ،ترییتو ای نستاگرامیا مانند یاجتماع یهاشبکه قیطر

 .کنند استفاده هاتجربه نیا از مردم همه و دیده شود بارها تواندمی یگذاراشتراک

 1آفرینیاستنتاجی هم یالگو

طور که در شد. همان منجر دست آمدهههای ببر مبنای مقوله یجدید یالگوها در نهایت به طراحی داده لیو تحل هیتجز

آفرینی گردشگری، شامل چهار های همکنندگان در فعالیتمشارکت مصرف 2ایچهارخانه یالگوشود، مشاهده می 9شکل 

 آمد. دست هب 1گذاری پنهاناشتراکو به 1، آفرینش پنهان4گذاری آشکاراشتراک، به9نوع مشارکت آفرینش آشکار

 

 

 آفريني گردشگریهای همکنندگان در فعاليتمشارکت مصرف یالگو .9شکل 

 هاتجربه گذاریاشتراکاز دو بعد هدف و انواع مشارکت گردشگر تشکیل شده است. بعد عمودی آفرینش و بهو الگاین 

صورت هنش بتلفیق آفری نخست. مربع به نمایش گذاشته استمشارکت آشکار و پنهان را  دهد. بعد افقییا دانش را نشان می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. An inductive model of Co-Creation 

2. Four Square Model 

3. Explicit Creation 

4. Explicit Sharing 

5. Tacit Creation 

6. Tacit Sharing 

 آشکارگذاری اشتراکبه گذاری پنهاناشتراکبه

 آشکار آفرينش پنهان آفرينش

 گذاریاشتراکبه
 ها/ دانشتجربه

 آفرینش
 ها/ دانشتجربه

ت
رک

شا
ف م

هد
 

گر
دش

گر
 

 مشارکت آشکار مشارکت پنهان
 انواع مشارکت گردشگر

https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiu9__B55bYAhXMyaQKHSawCvwQjhwIBQ&url=https%3A%2F%2Fwww.pinterest.com%2Fpin%2F233272455676340280%2F&psig=AOvVaw0SKxlKTqONysZP-NsQ57py&ust=1513798100249839
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ی سوم و چهارم آفرینش و هااست و به همین ترتیب مربعگذاری آشکار اشتراکمربع دوم شامل به بوده وآشکار 

 دهند.می گذاری پنهان را نشاناشتراکبه

 گیری و پیشنهادهانتیجه

و  هاآفرینی سازمانهای همتوانند در فعالیتمی دهد گردشگرها از طریق چهار نوع مشارکتاین پژوهش نشان می جاینت

آفرینی امکان مشارکت های همدهنده مشارکتباشند. عناصر تشکیل های خدمات گردشگری مشارکت داشتهشرکت

 کنند.می کننده را در جریان تولید محصول گردشگری ایجادمصرف

در این  .آفرینش آشکار است که از تلفیق دو بعد آفرینش و آشکار بودن ساخته شده است نخست،مشارکت نوع 

 هاهای گردشگری برای آفرینش تجربهیا دانش است. شرکت هابهمشارکت هدف از جلب مشارکت گردشگر، آفرینش تجر

داند در برنامه می کنند. در این نوع مشارکت، گردشگرمی اقدام کنندهمصرف انیا دانش، به جلب مشارکت آشکار گردشگر

 رایبم سطح است. اندیشان ه یابی و همایده ،آفرینش دانش یا تجربه مشارکت کرده است. از جمله عناصر این مشارکت

لقی گردشگر را یک ایده تهتل حضور فعال داشته و رضایت یا نارضایتی هر  انگردشگر بینتواند می مدیر یک هتل ،مثال

 اطلاعات سهیمقاشود. هزینه می ی بکر و بدونهاطور مستقیم یا غیر مستقیم موجب آفرینش ایدههکند. از این طریق ب

 شود.می هاموجب آفرینش آشکار ایده ،فکر نیز همو  های هم سطحشرکتیان بین مشتر

ت که گذاری و آشکار بودن اساشتراکتلفیق دو بعد به . این مشارکتگذاری آشکار استاشتراکمشارکت نوع دوم به

ین کنند. در امیاقدام  انیا دانش به جلب مشارکت آشکار گردشگر هاگذاری تجربهاشتراکهای گردشگری برای بهشرکت

برخی  گذاری دانش یا تجربه مشارکت کرده است. مصاحبه و تبادلاشتراکداند در برنامه بهمی نوع مشارکت نیز گردشگر

از سفر با  بازگشت ای گردش ریمس طیتواند می مدیر تور گردشگری ،مثال رایاز عناصر این نوع مشارکت هستند. ب

طور هب ،ی گردشگری از طریق مصاحبه رو در رو، پرسشنامه یا ایمیلهامجموعهارشد مصاحبه کند. مدیران  انگردشگر

کند  ریزیبرنامهای هگونبه تواند. همچنین مدیر میشوندمی انی گردشگرهاگذاری دانش یا تجربهاشتراکآشکار موجب به

ها موجب میان شرکت تامکانا تبادل و یهمکار .کنند استفاده یگرید هتل امکانات از بتوانند هتل کی نگردشگرا که

 ی گردشگر افزایش یابد.هاگذاری دانش یا تجربهاشتراکشود بهمی

های تشرک است. از تلفیق دو بعد آفرینش و پنهان بودن ساخته شده و نام داردمشارکت نوع سوم آفرینش پنهان 

در این نوع کنند. اقدام می ناجلب مشارکت گردشگرصورت پنهانی به بهیا دانش،  هاگردشگری برای آفرینش تجربه

دهنده این نوع داند در برنامه آفرینش دانش یا تجربه مشارکت کرده است. برخی عناصر تشکیلمشارکت، گردشگر نمی

بر گردشگران  توانندب گردشگری یهاشرکتاگر  ،مثال است. برایی نامحسوس های فرهنگی و برنامههابرنامه ،مشارکت

 یهامسابقهرا افزایش دهند. برگزاری  هاتوانند آفرینش پنهانی دانش یا تجربهمی از این طریق ،دی بگذارنفرهنگ ریتأث

 نامحسوس اطلاعات ثبتو  یمصرف رفتار یپنهان یبررس است.از آن جمله  یدنید یهامکان ثبت مسابقه مانند یفرهنگ

 شود.می نیز از آن جمله محسوب گردشگری هاو عادت هاعلاقهمربوط به 

. در این نوع شودمیگذاری و پنهان بودن اشتراکدو بعد به شاملگذاری پنهان است و اشتراکمشارکت نوع چهارم به

یعنی  ،کنندمی را جلب نطور پنهانی مشارکت گردشگراهیا دانش، ب هاگذاری تجربهاشتراکها برای بهمشارکت، شرکت
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اری دانش یا تجربه مشارکت کرده است. برخی از عناصر مشارکت نوع چهارم، گذاشتراکداند در برنامه بهگردشگر نمی

عکاسی با  توری برگزار هب تواندمی شرکت گردشگری مدیر ،مثال برای. استگذاری اشتراکی تصویری و بههابرنامه

ذاری دانش یا تجربه گاشتراکموجب بهاقدام کند و  شده ارائه خدمات اگردشگری ی یا مقصد شرکت یهایژگیوموضوع 

 تجربه یگذاراشتراکبه برای گردشگر ی و تشویقاجتماع شبکهدر  یغیرمستقیم گردشگر شود. همچنین ایجاد محیط

یابد می ی آن دستهابه جایزه مسابقه یا لذت گردشگرشود. از این طریق با مردم نیز شامل این نوع مشارکت میخویش 

 رسد.می انش یا تجربهگذاری داشتراکو شرکت به هدف به

 یالگو( به ماهیت رهبری و عملکرد دانش چهار 2113، 7کننده )نامیبیسان و نامیبیسانآفرینی ارزش مصرفهم یالگو

را معرفی  آفرینیی اجرای همها(، استراتژی2111آفرینی لاور )لاور، گانه همی هشتهای سبکالگو ؛پردازدمی آفرینیهم

( به میزان روابط و دخالت 2177، 2؛ والنز2171، پلویم؛ 2113آفرینی فرانتیر )پتر، اتژی چهارگانه هماستر یالگوو  کندمی

که  یاد شده این است الگواستنتاجی این پژوهش نسبت به سه  یالگومزیت  کند.اشاره میآفرینی کنندگان در هممشارکت

مل آشکار و پنهان پرداخته شده است. در حقیقت چگونگی اجرای آفرینانه شادر آن به ابعاد جدیدی به نام انواع مشارکت هم

 دارد. نیاز آفرینی های همکننده در فعالیتبه وجود انواع مشارکت مصرف یادشده، یالگوی موجود در سه هااستراتژی

و  آفرینی واضحکننده در همسازی مشارکت آشکار، هدف از مشارکت مصرفهای گردشگری برای پیادهشرکتدر 

به همین  و آگاهی دارد فراینددقیق از نقش خودش و شرکت در این طور بهگردشگر  ،و با این روششود می روشن بیان

سازی را ارائه دهد. اما برای پیاده منطبق با ذهنیت اصلی خودنا ی بزرگنمایی شده، سوگیرانه یاهاتواند پاسخمیدلیل 

کننده در محیط واقعی و بدون آگاهی از هدف اصلی که مصرف شودمی یزیرها طوری برنامهشرکتدر مشارکت پنهان، 

  واقعی و بکر ارائه دهد. کمابیش یهاشرکت، پاسخ

ی خلاقانه و بکر برای توسعه و اعمال تغییر در هادریافت ایده ،هاکاربرد مشارکت آشکار و پنهان برای شرکت

دنبال تغییراتی است که ایده هگردشگر در سفرهای بعدی ب ،آشکاریی است که دارای ضعف هستند. در مشارکت هابخش

کند. در مشارکت پنهان، گردشگر در سفرهای وفاداری بیشتری پیدا می ،اگر آنها را مشاهده کند و آن را انتقال داده است

و احساس لذت از این  تعجب شده وای ه، به علایق او توجه ویژی کرده باشددرخواست آنکه بدون که کندبعدی مشاهده می

توانند با ایجاد مزیت رقابتی به رشد فروش و سودآوری خود می هاشود. از این طریق شرکترفتار موجب وفاداری او می

رسی . برشده استی گردشگری تمرکز ابیبازار آفرینی درانواع مشارکت همبر  پژوهش حاضر ، دریطور کلبهکمک کنند. 

کنند و تعیین چگونگی رابطه می آفرینانه مختلف ایجادکنندگان در انواع مشارکت هممصرف تغییراتی که عوامل مشارکت

از جمله موضوعاتی هستند که در این پژوهش بر آنها تأکید نشده و  ،بین هر یک از این عوامل در شرایط مختلف مشارکت

توانند های گردشگری در آینده میرسد شرکتمی به نظر ،به آنها پرداخته شود. با این حالبعدی ی هالازم است در پژوهش

دهد، سطح استفاده از می قرار ریثأت تحتآفرینی های همکنندگان را در فعالیتبا دستیابی به عواملی که مشارکت مصرف

م هبسترهای م با برخورداری ازنزدیک کنند. از این طریق ایران  مشارکتنوآوری را به بالاترین نقطه  مهم این منابع

 دست آورد.هکشورهای گردشگرپذیر جهان ب میانبرای ایجاد مزیت رقابتی  را تواند مکمل دقیقیمی ،گردشگری

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Nambisan & Nambisan 2. Vollens 
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