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چکیده
یکــی از حوزه‌هــای مهــم در بازاریابــی، کــه در توســعة گردشــگری نقــش ویــژه‌ای دارد، 

بازاریابــی تجربــی اســت. هــدف ایــن پژوهــش شناســایی تحــول و پیشــرفت‌ در حــوزۀ کاربــرد 

ــن امــر، مقــالات موجــود در  ــه ای ــرای دســتیابی ب ــی در گردشــگری اســت. ب ــی تجرب بازاریاب

پایــگاه وب او ســاینس در بــازه‌ای ‌28ســاله )1994 تــا 2022( بازیابــی شــدند و بــا روش‌هــای 

علم‌ســنجی و بــا اســتفاده از نرم‌افــزار ســایت اســپیس تحلیــل شــدند. نتایــج تحقیــق نشــان داد 

ــد تغییراتــی رخ‌ داده اســت؛ به‌طــوری کــه  ــان ســال‌های جدی ــگاه پژوهشــگران در می کــه در ن

در بــازۀ 2016 بــه بعــد، بــه واژگان جدیــدی برمی‌خوریــم کــه جهت‌گیــری اصلــی تحقیقــات 

ــز  ــگری خاطره‌انگی ــۀ گردش ــی، تجرب ــاداری، هم‌آفرین ــد وف ــد، مانن ــان می‌دهن ــی نش را به‌نوع

ــای  ــرز پژوهش‌ه ــد م ــک می‌کن ــگران کم ــه پژوهش ــج ب ــن نتای ــی. ای ــات اجتماع و تعام

ــی  ــات علم ــد و اطلاع ــگری را درک کنن ــی در گردش ــی تجرب ــرد بازاریاب ــده در کارب انجام‌ش

ــدۀ  ــای آین ــعۀ پژوهش‌ه ــد توس ــد رون ــق آن بتوانن ــه ازطری ــد ک ــت آورن ــه ‌دس ــمندی را ب ارزش

خــود را مشــخص کننــد. ...
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مقدمه
ــذار  ــل تأثیرگ ــن عوام ــی از مهم‌تری ــده یک ــۀ مصرف‌کنن تجرب

ــت.  ــات اس ــا و خدم ــارۀ کالاه ــراد درب ــرش اف ــکل‌گیری نگ در ش

ــی دیگــر جواب‌گــوی ویژگی‌هــا،  امــروزه شــیوه‌های ســنتی بازاریاب

ــتند؛  ــدگان نیس ــر مصرف‌کنن ــال تغیی ــته‌های در ح ــا و خواس نیازه

ــان در جســت‌وجوی شــیوه‌های نویــن و  از‌ایــن‌رو مدیــران و بازاریاب

تأثیرگــذار بــرای جلــب و حفــظ تقاضــا در بازارهای رقابتــی و پیچیده 

کنونــی هســتند کــه بازاریابــی تجربــی ازجملــه ایــن شیوه‌هاســت. 

بازاریابــی تجربــی فراینــد شناســایی و تأمیــن نیازهــا و علایــق 

ــوان آن‌هــا را  ــه‌ای کــه بت ــه روشــی ســودآور اســت؛‌ گون مشــتریان ب

ــن دســتاوردهای  ــر ارتباطــات دوســویه کــرد. یکــی از مهم‌تری درگی

ــه  ــی، ایجــاد رضایــت و تبدیــل مشــتریان راضــی ب بازاریابــی تجرب

ــا تبلیغــات دهان‌به‌دهــان، معــرف  ــد ب ــی اســت کــه می‌توانن مبلغان

و مــروج محصــولات و خدماتــی معیــن باشــند. همچنیــن نیت‌هــا 

ــه  ــمگیری در هرگون ــر چش ــده تأثی ــاری مصرف‌کنن ــد رفت و مقاص

تصمیــم متعاقــب وی ـ اعــم از تکــرار خریــد، وفــاداری و تبلیغــات 

دهان‌به‌دهــان مثبــت و منفــی وی ـ دارد.

بــا  خدماتــی  حــوزه‌ای  به‌منزلــۀ  گردشــگری  همچنیــن 

ــتگی  ــوس وابس ــوس و ناملم ــولات ملم ــی از محص ــف گوناگون طی

ــط  ــی دارد )Dixit et al., 2022(. در محي ــه تجربه‌گرای ــدید ب ش

پويـــاي امـــروز، کــه رقابــت حتــی در جــذب گردشــگر نیــز بســیار 

شــدید اســت، بازاریابــی بايـــد تـــاحدامکان دربـــاره گردشــگران، 

خواســته‌ها، تفكرهــا، ادراك‌هــا، نگرش‌هــا، نحــوه گــذران اوقـــات 

فراغـــت، ارزش‌هـــا، رضايــت و نحــوه حفــظ آن اطلاعــات كســب 

كننــد. اولـــين چيـــزي كـــه در شــكل‌گيري نگــرش گردشــگران بــه 

كالاهــا و خدمــات تأثيــر مي‌گــذارد، تجربــه مســتقيم آن‌هاســـت؛ 

به‌عبارتــی ادراک‌هــا و تجــارب گردشــگر تأثیــر چشــمگیری در 

قضــاوت و ارزیابــی وی دارد؛ زیــرا محصــول نهایــی و اصلــی 

.)Zhu & Wang, 2022( ــت ــه اس ــان تجرب ــگری هم گردش

ارائــه  بــه  گردشــگری  در  تجربــی  بازاریابــی  مفهــوم 

بــا  کــه  دارد  اشــاره  به‌یادماندنــی  و  منحصربه‌فــرد  تجربه‌هــای 

ــات  ــه خدم ــی ب ــاظ عاطف ــده را از لح ــان مصرف‌کنن ــاد هیج ایج

ــر می‌گــذارد  ــار گردشــگر تأثی ــد و در رفت ــط می‌‌کن گردشــگری مرتب

ــت و  ــرای جذابی ــگران ب ــای گردش ــاختن نیازه ــی برآورده‌س و در پ

ــه  ــدی ک ــن‌رو مقاص ــت؛ ازای ــگری اس ــد گردش ــی مقص ــوان رقابت ت

به‌خوبــی کلیــه نیازهــای گردشــگران )تفریحــی، بهداشــتی، اقامتــی 
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محمودآبادی  و همکاران

و...( را فراهــم کننــد و تجربــه خوبــی را بــرای آن‌هــا ایجــاد کننــد 

ــد.  ــدن دارن ــرای انتخاب‌ش ــری ب ــت بهت فرص

تحقیقــات متعــددی در پاســخ بــه ایــن پرســش ارائــه 

شــده‌اند کــه چگونــه بازاریابــی تجربــی بــه انتخــاب مقصــد 

گردشــگری کمــک می‌کنــد؟ امــا ایــن تحقیقــات بایــد به‌صــورت 

ــوند  ــدی ش ــا طبقه‌بن ــای آن‌ه ــوند، آموزه‌ه ــه ش ــه مطالع یکپارچ

ــور  ــود. به‌منظ ــیم ش ــوزه ترس ــن ح ــده در ای ــات آین ــیر تحقیق و مس

ــنجی  ــه علم‌س ــاز ب ــوزه، نی ــن ح ــع در ای ــدی جام ــه دی ــتیابی ب دس

بررســی  در  علم‌ســنجی  روش  از  اســتفاده  اســت.  دقیقــی 

ــه  ــد ارائ ــل و هدفمن ــع، کام ــدی جام ــده دی ــای انجام‌ش پژوهش‌ه

ــذاری  ــای تأثیرگ ــه جنبه‌ه ــق آن کلی ــوان ازطری ــه می‌ت ــد ک می‌ده

ــرد. ــی ک ــگری را بررس ــی در گردش ــی تجرب بازاریاب

این تحقیق به دنبال پاسخ به پرسش‌های زیر است:

انجام‌شــده  پژوهش‌هــای  ویژگی‌هــای  و  مشــخصات   )۱

در حــوزهٔ بازاریابــی تجربــی در گردشــگری چگونــه اســت؟ کــدام 

ــتند؟ ــگران هس ــر پژوهش ــتر مدنظ ــا بیش موضوع‌ه

۲( کــدام کشــورها بیشــتر بازاریابــی تجربــی در گردشــگری 

ــوزه  ــر در ح ــا یکدیگ ــورها ب ــارکت کش ــد؟ مش ــی کرده‌ان را بررس

ــه  ــف چگون ــال‌های مختل ــگری در س ــی در گردش ــی تجرب بازاریاب

ــر  ــا دیگ ــکاری را ب ــترین هم ــورها بیش ــدام کش ــت؟ ک ــوده اس ب

کشــورها داشــته‌اند؟

۳( کــدام نویســندگان بیشــترین تأثیــر را در حــوزهٔ بازاریابــی 

تجربــی در گردشــگری داشــته‌اند؟ موضوعاتــی کــه بیشــتر مدنظــر 

آن‌هــا بــوده چیســت؟

ــه  ــه چ ــتنادها ب ــات و اس ــه‌برداری موضوع ــت نقش ۴( درخ

ــاص  ــی خ ــازه زمان ــک ب ــا در ی ــدام موضوع‌ه ــت؟ ک ــورت اس ص

کاربــردی  دیگــر  اکنــون  و  بــوده  نویســندگان  مدنظــر  بیشــتر 

ــه  ــته توج ــال‌های گذش ــندگان در س ــدام نویس ــالات ک ــد؟ مق ندارن

نویســندگان را بــه خــود جلــب کرده‌انــد و اکنــون دیگــر بــه 

مقــالات ایــن نویســندگان رجــوع نمی‌شــود؟

بازاریابــی  در  ارائه‌شــده  پژوهش‌هــای  آینــده  رونــد   )۵

تجربــی در گردشــگری بــه کــدام ســمت مــی‌رود؟

پیشینۀ پژوهش
ــا  ــد، ام ــدگان متفاوت‌ان ــته‌های مصرف‌کنن ــا و خواس نیازه

ــارب  ــاد تج ــب ایج ــات موج ــولات/ خدم ــرف محص ــی مص گاه

مثبــت می‌شــود کــه ممکــن اســت حســی خــوب از برنــد و درنتیجه 

 Lewis & Chambers( ــد ــته باش ــی داش ــی را درپ ــی رقابت مزیت

ــم  ــگری ه ــت گردش ــرای صنع ــه ب ــن تجرب ــت ای 1999(. ماهی

ــته  ــگران، هس ــرای گردش ــه ب ــاد تجرب ــرا ایج ــت؛ زی ــی اس حیات

 Le et al.,( اصلــی محصــولات یــا خدمــات ایــن صنعــت اســت

همیشــه  صنعــت  ایــن  محصــولات  به‌عبارت‌دیگــر،   .)2019

طبقه‌بنــدی  تجربــی  مجموعــه‌ای  به‌منزلــه  و  اســت  تجربــی 

به‌همین‌منظــور،   .)Skandalis et al., 2019( می‌شــود 

ــافران از  ــورات مس ــه تص ــد ک ــان می‌دهن ــته نش ــات گذش مطالع

مقصــد، در انتخــاب مقصــد و ارزیابــی ســفر بعــدی آن‌هــا مؤثــر 

 .)Chi & Qu, 2008; Baloglu & McCleary, 1999( ــت اس

ــده،  ــت درک‌ش ــی در کیفی ــر مثبت ــد تأثی ــر مقص ــن تصوی همچنی

 Skandalis et( ــه مقصــد می‌گــذارد رضایــت و نیــت بازگشــت ب

)al., 2019

ــه  ــه به‌منزل ــه تجرب ــرای ارائ ــی ب ــور توجه ــهای درخ تلاش

 Binkshorst & Dekker,( ــت ــده اس ــام ش ــتقل انج ــی مس هویت

2009(؛ به‌طــوری کــه بــه مصــرف تجربــی در زمینــه گردشــگری 

ــگاه  ــد ن ــذت می‌برن ــگران از آن ل ــه گردش ــی ک ــم موضوع درحک

شــده اســت. مطالعــات در درجــه اول بــر چگونگــی ایجــاد تجربــه 

مشــتری به‌منظــور به‌حداکثررســاندن فــروش متمرکــز بــود. در 

جهتــی مرتبــط امــا متفــاوت، مصــرف تجربــی ازطریــق عواطــف 

 .)Anderson et al., 2016( شــدند  بررســی  احساســات  و 

یافته‌هــای ایــن مطالعــات بیــان می‌کننــد کــه وقتــی گردشــگران بــا 

محصــول درگیــر می‌شــوند و میــزان خاصــی از تعامــل را بــا آن‌هــا 

تجربــه می‌کننــد، تأثیــر مثبتــی در آن‌هــا دارد؛ درنتیجــه گردشــگران 

ــد.  قصــد خریــد مثبتــی دارن

تجربــه  دربــاره  تحقیقــات  ترکیــب  بــرای  تــاش  در 

صنعــت  در  هــم  و  بازاریابــی  در  هــم  ادبیــات  گردشــگران، 

ــات  ــد خدم ــرا رون ــت؛ زی ــده اس ــه ش ــر گرفت ــگری در نظ گردش

 بــر تئــوری بازاریابــی متکــی 
ً
گردشــگری در دو دهــه اخیــر عمدتــا

تحقیقــات   .)Binkshorst & Dekker, 2009( اســت  بــوده 

نشــان داده اســت کــه بازاریابــی در بخــش گردشــگری تأثیــر شــایان 

‌توجهــی دارد و ازایــن‌رو، ایــن تحقیــق شــامل ادبیــات تجربــه از هــر 

ــت.  ــر اس دو منظ

ــی  ــش بازاریاب ــنجی در نق ــروری و علم‌س ــه م ــرای مطالع ب

تجربــی در گردشــگری تلاش‌هایــی شــده اســت. بــرای مثــال 

ــه  ــته ب ــات گذش ــرور ادبی ــه م ــود ب ــق خ ــان )2010( در تحقی رای

ــی  ــا برخ ــت ی ــوده اس ــگری ب ــه گردش ــازی تجرب ــال مفهوم‌س دنب

محققــان بــه مــروری علم‌ســنجی در تأثیــر بازاریابــی در مدیریــت 

 .)Saur-Amaral et al., 2012( پرداخته‌انــد  گردشــگری 

آن‌هــا براســاس 617 مقالــه دانشــگاهی از ســال 2001 تــا 2012، 

ــارات در  ــش انتش ــه افزای ــل ب ــه تمای ــیده‌اند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ب

ــت. در  ــته اس ــود داش ــال 2009 وج ــپس در س ــال 2007 و س س

مطالعــه‌ای دیگــر، براســاس 50 مقالــه در فاصلــه ســال‌های 2015 

ــق  ــن تحقی ــد. ای ــی ش ــا بررس ــه در موزه‌ه ــش تجرب ــا 2017 نق ت

ــز  ــه خاطره‌انگی ــد در ایجــاد تجرب نشــان داد کــه فنّاوری‌هــای جدی

 .)de Faro & Rossini, 2018( ــد ــیار تأثیرگذارن ــا بس در موزه‌ه

گردشــگری  تجــارب  در  هم‌آفرینــی  مــروری،  مطالعــه‌ای  در 

ــازه  ــت )Campos et al., 2018(. در ب ــده اس ــده ش ــی ش بررس

ــی  ــر بازاریاب ــر تأثی ــد ب ــروری نظام‌من ــا 2017 م ــی 1997 ت زمان
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تحلیل گذشته و تصویرسازی آیندة بازاریابی تجربی در 

گردشگری: رویکرد علم‌سنجی
محمودآبادی  و همکاران

 Le et( تجربــی در فــروش رؤیــای گردشــگری انجــام شــده اســت

ــی و  ــات تجرب ــادی ادبی ــور انتق ــر به‌ط ــی دیگ al., 2019(. تحقیق

مفهومــی بــا موضــوع تجربــه را تحلیــل کردنــد تــا بتواننــد تعریفــی 

ــک  ــق، ی ــن تحقی ــد. در ای ــه کنن ــگر ارائ ــه گردش ــع از تجرب جام

مــدل تجربــه بــا چهــار مؤلفــه اصلــی )عاطفــی، شــناختی، حســی 

و ســازنده( پیشــنهاد می‌شــود. تجربــه گردشــگری در مراحــل 

ــود  ــازی می‌ش ــد مدل‌س ــد از بازدی ــل و بع ــد، در مح ــل از بازدی قب

 .)Godovykh & Tasci, 2020(

ــد  ــان می‌ده ــده نش ــای انجام‌ش ــینه پژوهش‌ه ــی پیش بررس

امــروزه تأثیــر بازاریابــی، به‌ویــژه بازاریابــی تجربــی، در گردشــگری 

ــن تحقیقــات  ــد مشــخص شــود ای ــا بای مشــخص شــده اســت، ام

متفــاوت و متنــوع چــه دانشــی بــرای بهبــود خدمــات گردشــگری و 

افزایــش رقابت‌پذیــری مقصــد گردشــگری بــه همــراه داشــته اســت 

و مســیر تحقیقــات بعــدی روشــن شــود. به‌رغــم تلاش‌هــای 

انجام‌شــده در آن حــوزه، هنــوز تحقیــق کامــل و جامعــی بــا 

ــت.  ــده اس ــام نش ــنجی انج ــرد علم‌س رویک

بــرای ارزیابــی پیشــرفت ســاختارهای زیربنایــی، کاوش 

ــان،  ــرای محقق ــده ب ــیرهای آین ــه مس ــق، و ارائ ــری تحقی ــی نظ مبان

بررســی ادبیــات جامــع بســیار بااهمیــت اســت. بنابرایــن، در ایــن 

مطالعــه یــک تحقیــق کتاب‌ســنجی در زمینــه تأثیــر بازاریابــی 

ــه  ــل و ارائ ــه تکمی ــه ب ــود ک ــام می‌ش ــگری انج ــی در گردش تجرب

ــد.  ــک می‌کن ــی کم ــات قبل ــود مطالع ــرای بهب ــیر ب مس

روش‌شناسی 
اســتنادی  تجزیه‌وتحلیــل  به‌منظــور  پژوهــش  ایــن 

پژوهش‌هــای انجام‌شــده در زمینــۀ بازاریابــی تجربــی در گردشــگری 

مطــرح شــده اســت. روش تحقیــق ایــن پژوهــش طولــی، توصیفی و 

از نــوع کتابخانــه‌ای اســت. روش جمــع‌آوری اطلاعــات به‌صــورت 

ــت.  ــوده اس ــنادی ب اس

تحقیــق،  ایــن  در  اطلاعــات  تجزیــه ‌و ‌تحلیــل  روش 

شــبکه‌های  اســت.  اجتماعــی  شــبکۀ  تحلیــل  و  علم‌ســنجی 

اجتماعــی شــبکه‌‌هایی متشــکل از افــراد، گروه‌هــا و ارتباطــات 

ــکیل  ــا را تش ــو آن گره‌ه ــای عض ــراد و گروه‌ه ــت. اف ــان آن‌هاس می

دوســتی،  ماننــد  افــراد  ایــن  میــان  وابســتگی‌های  و  می‌دهنــد 

ــن  ــای بی ــره یال‌ه ــترک و غی ــق مش ــارت، علای ــاوندی، تج خویش

گره‌هــا را تشــکیل می‌دهنــد. در شــبکه‌های اجتماعــی مبتنــی 

ــور،  ــه، کش ــنده، مجل ــان‌دهندۀ نویس ــا نش ــنجی، گره‌ه ــر علم‌س ‌ب

کلمــات کلیــدی و ... اســت و پیوندهــا اســتناد یــا هم‌بســتگی میــان 

می‌دهنــد.  نشــان  را  گره‌هــا 
ــزار ســایت اســپیس1  ــرای تجزیه‌وتحلیــل اطلاعــات از نرم‌اف ب

برپایــه  نرم‌افــزار  ایــن   .)Chen, 2014( اســت  شــده  اســتفاده 

ــیدن  ــز و به‌تصویرکش ــرای آنالی ــه ب ــت ک ــه‌ای اس ــت و برنام جاواس

ــۀ  ــن برنام ــد و الگوهــا در مقــالات علمــی اســتفاده می‌شــود. ای رون

نرم‌افــزاری قــادر بــه درک و تفســیر الگوهــا و رونــد تاریخــی، 

شناســایی موضوع‌هــای جدیــدی کــه در منابــع علمــی رشــد ســریعی 

ــت.  ــبکه اس ــل ش ــتناد و تجزیه‌وتحلی ــاط اس ــن نق ــته‌اند، یافت داش

مراحل تحقیق به شرح نمودار ۱ است :

نمودار 1: مراحل تحقیق

ــاینس2  ــگاه وب او س ــالات، پای ــل مق ــور تجزیه‌وتحلی به‌منظ

به‌دلیــل اعتبــار بالایــی کــه در نمایه‌ســازی مقــالات و مجــات 

دارد انتخــاب شــد. گام بعــدی انجــام بررســی کامــل ادبیــات و 

ــی  ــی تجرب ــدۀ »بازاریاب ــۀ توضیح‌دهن ــای اولی ــایی کلیدواژه‌ه شناس

ــت  ــده به‌دق ــای انتخاب‌ش ــپس کلیدواژه‌ه ــود. س ــگری« ب در گردش

ــدند.  ــی ش ــت‌وجو نهای ــای جس ــپس معیاره ــدند و س ــی ش بررس

گفتنــی اســت کــه معیارهــای جســت‌وجوی مــا بــر دو کلمــۀ کلیــدی 

خــاص، »گردشــگری« و »بازاریابــی تجربــی« متمرکــز شــده اســت. 

ــود: ــب ب ــار ترکی ــی« دارای چه ــی تجرب ــدی »بازاریاب ــۀ کلی کلم

تجربــۀ   .۳ مشــتری؛  تجربــۀ   .۲ تجربــی؛  بازاریابــی   .۱

کنــار  در  کلمــات  ایــن  گردشــگری.  تجربــۀ   .۴ گردشــگر؛ 

داده‌انــد.  شــکل  را  جســت‌وجو  راهبردهــای  »گردشــگری« 

ــت؛  ــده اس ــروع ش ــال 1987 ش ــوزه از س ــن ح ــا در ای پژوهش‌ه

بنابرایــن بازیابــی مقــالات انتشــاریافته از ایــن ســایت در بــازه 

2. Web of Science1 . Cite Space
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محمودآبادی  و همکاران

ــگاه دادۀ  ــت‌وجو در پای ــوان جس ــت. عن ــوده اس 2022-1987 ب

وب او ســاینس جســت‌وجو شــد، خروجــی وب او ســاینس در 

قالــب فایــل تکســت شــامل عنــوان، مشــخصات نویســنده، چکیده 

و اطلاعــات اســتنادی دریافــت و بــه نرم‌افــزار تعریــف شــد. بــرای 

تجزیه‌وتحلیــل شــبکه‌های هم‌زمانــی یــا همــکاری،50 مقالــۀ 

برتــر از هــر بــرش زمانــی انتخــاب‌ شــد. بــرش زمانــی یــک ســال 

تعییــن‌ شــده اســت. پیوندهایــی کــه تأثیــر چندانــی در ســاختارهای 

ــن  ــت. ای ــش ‌یاف ــبکه کاه ــیریاب ش ــت مس ــا قابلی ــد ب ــم ندارن مه

ــت در  ــط کم‌اهمی ــه رواب ــد ک ــک می‌کن ــزار کم ــت در نرم‌اف قابلی

ــط مهــم نمایــش داده شــود.  شــکل خروجــی حــذف و فقــط رواب

شــدند.  تجزیه‌وتحلیــل  نرم‌افــزار  خروجی‌هــای  ســپس 

ــت  ــی مرکزی ــرای ارزیاب ــش ب ــن پژوه ــه در ای ــاخصی ک ش

 Freeman,( ــت ــی )BC( اس ــت بینابین ــود مرکزی ــتفاده می‌ش اس

ــود. ــی می‌ش ــه 1 ارزیاب ــتفاده از رابط ــا اس ــر BC ب 1977(. پارامت

ــن  ــش بی ــن بخ ــداد کوتاه‌تری ــدۀ تع ــۀ )1(  بیان‌کنن در رابط

گــره s و t اســت. و  تعــداد مســیرهایی را کــه از گــره i عبــور 

ــدی  ــا ح ــوان ت ــره را می‌ت ــر گ ــت ه ــد. اهمی ــان می‌ده ــد نش می‌کن

 BC ــی کــرد. هــر گــره‌، کــه مقــدار ــق شــاخص BC ارزیاب ازطری

آن زیــاد باشــد ، درحکــم نقطــۀ عطفــی در نظــر گرفتــه شــده و بــا 

)Zhang et al., 2020( ــت ــده اس ــان داده ش ــش نش ــگ بنف رن

یافته‌های تحقیق 
ویژگی‌های انتشارات

در  انجام‌شــده  پژوهش‌هــای  کل   ،2 نمــودار  براســاس 

زمینــۀ بازاریابــی تجربــی در گردشــگری از ســال 1987 تــا 2022 

ــت‌آمده از  ــج به‌دس ــه نتای ــه ب ــا توج ــت. ب ــش اس ــال افزای در ح

پایــگاه وب او ســاینس، 716 پژوهــش در حــوزه بازاریابــی تجربــی 

در گردشــگری انجــام شــده اســت کــه از ۱ پژوهــش در ســال 1994 

بــه ۲۰ پژوهــش در ســال 222 رســیده اســت. از بیــن پژوهش‌هــای 

مذکــور، 670 مقالــه، 27 مقالــۀ مــروری، 42 پژوهــش دسترســی 

اخیــر، و 5 پژوهــش منابــع ادیتوریــال، 4 مــرور کتــاب، 3 چکیــدۀ 

همایــش، 1 نامــه و 1 مقالــه کنفرانســی بــود. در ایــن تحقیــق، مــوارد 

ــی  ــالات کنفرانس ــا، مق ــا، نامه‌ه ــده همایش‌ه ــاب، چکی ــرور کت م

و منابــع ادیتوریــال کنــار گذاشــته شــدند. 

نمودار 2: پژوهش‌های ارائه‌شده در حوزه بازاریابی تجربی در گردشگری 

در جــدول 1، ده مجلــه برتــر در حــوزه بازاریابــی تجربــی در 

ــن جــدول نشــان می‌دهــد  گردشــگری نشــان داده شــده اســت. ای

 45 درصــد از پژوهش‌هــای انجام‌شــده در حــوزه 
ً
کــه تقریبــا

ــاپ  ــه چ ــات ب ــن مج ــگری در ای ــی در گردش ــی تجرب بازاریاب

ــا ســال2022،  ــا چــاپ 51 مقالــه ت رســیده‌اند. نشــریه پایــداری ب

ــت. ــاص داده اس ــود اختص ــه خ ــالات را ب ــهم مق ــد از س 7 درص
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جدول 1: ده مجله برتر در حوزه بازاریابی تجربی در گردشگری
  

کشورشاخص Hتعداددرصد از 716 پژوهش
ضریب تأثیر 

2021
عنوان مجله

پایداری3/889سوئیس ۰/0751109

مسائل جاری در گردشگری7/578بریتانیا ۰/064282

مدیریت گردشگری12/879بریتانیا ۰/0641216

سالنامه تحقیقات گردشگری12/853بریتانیا ۰/0534187

بازاریابی گردشگری مسافرتی8/178ایالات‌متحده ۰/043282

تحقیقات سفر8/933بریتانیا ۰/0428145

مجله بین‌المللی مدیریت هتلداری معاصر9/321بریتانیا ۰/0324100

گردشگری پایدار9/47بریتانیا ۰/0324114

دیدگاه مدیریت گردشگری7/608ایالات‌متحده ۰/032254

مجله بین‌المللی مدیریت هتلداری10/427بریتانیا ۰/0321136

شبکه همکاری کشورها
شــکل ۱ همــکاری بیــن کشــورها را در حــوزۀ بازاریابــی 

ــا و  ــکل از گره‌ه ــن ش ــد. ای ــان می‌ده ــگری نش ــی در گردش تجرب

ارتباطاتــی تشــکیل شــده اســت. انــدازۀ حلقــه نشــان‌دهنده فراوانــی 

انتشــارات و رنــگ هریــک از حلقه‌هــای اطــراف کشــورها و روابــط، 

ــن  ــت ای ــه ضخام ــت و هرچ ــف اس ــال‌های مختل ــه س ــوط ب مرب

خطــوط بیشــتر باشــد، نشــان‌دهندۀ همــکاری قوی‌تــر اســت. 

و  اســترالیا  چیــن،  ایالات‌متحــده،  کشــور‌های  حلقــه  انــدازۀ 

انگلســتان نشــان‌دهنده فعالیــت زیــاد ایــن کشــور‌ها در ایــن حــوزه 

ــط  ــه رواب ــم ک ــی درمی‌یابی ــوط ارتباط ــه خط ــه ب ــا توج ــت. ب اس

همــکاری جدیــد اســت یــا قدیمــی. افــزون ‌بــر روابــط همــکاری بــا 

توجــه بــه حلقــۀ بنفش‌رنــگ اطــراف کشــورها در شــکل ۱، می‌تــوان 

دریافــت کــه کشــورهای اســترالیا، کانــادا و افریقــای جنوبــی 

دربردارنــدۀ بیشــترین مقــدار BC هســتند کــه نشــان می‌دهــد 

ــتر  ــورها بیش ــایر کش ــا س ــه ب ــور در مقایس ــن دو کش ــت ای مرکزی

ــدی  ــدار BC رتبه‌بن ــاس مق ــورها براس ــدول 2، کش ــت. در ج اس

ــا  ــترالیا ب ــور اس ــت‌آمده، کش ــج به‌دس ــه نتای ــه ب ــا توج ــده‌اند. ب ش

ــت. ــایر کشورهاس ــان س ــف در می ــه عط ــه نقط ــدار  به‌‌منزل مق

جدول 2: نقاط عطف در شبکه همکاری کشورها 

رتبهکشورمرکزیتتعدادرتبهکشورمرکزیتتعداد

1استرالیا11801/16سوئیس7۰/32

2کانادا12321/00انگلستان510/27

13110/9کره جنوبی300/27
افریقای 
جنوبی

3

4آلمان1430/85نروژ90/27

5اسکاتلند1570/83هلند140/17

6عربستان 1610/82نیوزلند100/16

7غنا1730/80لهستان60/16

8اسپانیا18500/68ژاپن40/16

9فنلاند19180/36رومانی30/16

10پاکستان2020/36فرانسه160/11

کانــادا،  کشــورهای  وســط  قرمزرنــگ  نقــاط  همچنیــن 

ایالات‌متحــده نشــان‌دهندۀ شــکوفابودن  انگلســتان، اســترالیا و 

ــدرت  ــزان ق ــی و می ــازۀ زمان ــدول 3، ب ــت. در ج ــن کشورهاس ای

ــن  ــال‌های بی ــه س ــوع ب ــن موض ــود. ای ــاهده می‌ش ــکوفایی مش ش

2009 تــا 2013 برمی‌گــردد. در جــدول ۳،‌ کشــوری کــه بخواهــد 

ــت. ــده اس ــاهده نش ــد مش ــکوفا باش ش
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محمودآبادی  و همکاران

جدول 3: چهار کشور برتر با قوی‌ترین شکوفایی استنادها

1986-2022 خاتمه شروع قدرت سال کشور

کانادا 1986 4/58 1999 2012

انگلستان 1986 4/02 2006 2011

استرالیا 1986 2/84 2006 2013

ایالات‌متحده امریکا 1986 4/02 2008 2012

شکل ۱: رابطه همکاری بین کشورهای متعدد در بازاریابی تجربی در گردشگری 

شبکۀ همکاری مؤسسات
ــی  ــوزۀ بازاریاب ــات را در ح ــن مؤسس ــکاری بی ــکل ۲ هم ش

ــا و  ــکل از گره‌ه ــن ش ــد. ای ــان می‌ده ــگری نش ــی در گردش تجرب

ــان‌دهندۀ  ــه نش ــدازۀ حلق ــه ان ــت ک ــده اس ــکیل ش ــی تش ارتباطات

اطــراف  حلقه‌هــای  از  هریــک  رنــگ  و  انتشــارات  فراروانــی 

مؤسســات و روابــط، مربــوط بــه ســال‌های مختلــف اســت 

و هرچــه ضخامــت ایــن خطــوط بیشــتر باشــد، نشــان‌دهنده 

همــکاری قوی‌تــر اســت. 

تولیــدات  بیشــترین  هنگ‌کنــگ  پلی‌تکنیــک  دانشــگاه 

ــگاه  ــگ، دانش ــک هنگکن ــگاه‌های پلی‌تکنی ــه( و دانش )دوازده مقال

ــکوفایی  ــدرت ش ــترین ق ــو بیش ــهری ماکائ ــگاه ش ــل و دانش نیوکاس

ــده‌اند.  ــخص ش ــز مش ــای قرم ــا حلقهه ــکل، ب ــه در ش ــد ک را دارن

در جــدول 4، ده مؤسســه بــا قــدرت بــالای شــکوفایی 

اســتنادها در طــول زمــان نشــان داده شــده اســت. دانشــگاه کلگــری 

از ســال 2006 تــا 2014 شــکوفاترین بــوده، امــا اکنــون دانشــگاه 

ــت. ــت آورده اس ــه را به‌دس ــن رتب ــو ای ــهری ماکائ ش
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جدول 4: مؤسسات برتر با قوی‌ترین شکوفایی استنادها

1987-2022 خاتمه شروع قدرت سال مؤسسه

دانشگاه کلگری 1987 2/29 2006 2014

دانشگاه معبد 1987 2/12 2009 2013

دانشگاه سوکراس 1987 1/83 2012 2013

دانشگاه پوردو 1987 2/72 2014 2019

دانشگاه سنت فلوریدا 1987 2/6 2015 2018

دانشگاه کیونگ هی 1987 1/98 2015 2017

 دانشگاه پلی‌تک
هنگ‌کنگ

1987 3/46 2016 2017

دانشگاه نیوکاسل 1987 3/3 2016 2017

دانشگاه گریفیث 1987 1/89 2018 2019

دانشگاه شهر ماکائو 1987 3/37 2020 2022

شکل ۲: شبکه همکاری مؤسسات برتر در حوزه بازاریابی تجربی در گردشگری 
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بررســی شــبکه  و  پــرکار  نویســندگان  تحلیــل 
همــکاری میــان آن‌هــا

پژوهش‌هــای  پیشــرفت  در  بســزایی  تأثیــر  پژوهشــگران 

ــا  ــراد ب ــن اف ــع ای ــد. درواق ــون دارن ــورهای گوناگ ــی در کش علم

انتشــار مقــالات خــود ســطح علمــی و کیفیــت پژوهشــی کشــورها 

در  موفــق  پژوهشــگران  وجــود  بنابرایــن  می‌کننــد؛  تعییــن  را 

موضــوع پژوهــش ســبب توســعه پژوهشــی و عملیاتــی کشــورها و 

ــن،  ــود. علاوه‌بر‌ای ــور می‌ش ــور مزب ــاوری در کش ــطح فنّ ــای س ارتق

ــا از  ــد ت ــراد کمــک می‌کن ــه ســایر اف ــن پژوهشــگران ب شــناخت ای

ــود  ــی خ ــای آت ــکاری در پژوهش‌ه ــرای هم ــوه‌ای ب ــرکای بالق ش

ــد.  ــتفاده کنن اس

ــان  ــکاری می ــط هم ــر و رواب ــگران برت ــکل ۳ پژوهش در ش

بازاریابــی تجربــی در گردشــگری مشــاهده  آن‌هــا در حــوزه 

ژینــاران  به‌دســت‌آمده،  نتایــج  بــه  توجــه  بــا  می‌شــود. 

لهتو،1اســتاد دانشــگاه پــرادو، بــا دوازده پژوهــش، نویســنده برتــر 

در حــوزه بازاریابــی تجربــی در گردشــگری اســت. بیشــترین 

ــه  ــکل گرفت ــنده ش ــن نویس ــت ای ــا مرکزی ــم ب ــکاری ه ــبکه هم ش

ــت. اس

1. Xinran Lehto

شکل ۳: روابط در حوزه بازاریابی تجربی در گردشگری 

موضوع‌های داغ 
فرصت‌هــای  نشــان‌دهنده   

ً
معمــولا داغ  موضوع‌هــای 

ــش را  ــده پژوه ــعه آین ــای توس ــتند و رونده ــش هس ــی پژوه فعل

ــد )Zhang et al., 2018(. در پژوهــش حاضــر،  نشــان می‌دهن

ــات  ــرار، کلم ــن تک ــا بالاتری ــدی ب ــات کلی ــع‌آوری لغ ــا جم ب

ــدول 5  ــگری در ج ــی در گردش ــی تجرب ــوزه بازاریاب ــی ح اصل

ــا  ــدول ۵، ت ــاس ج ــود. براس ــاهده می‌ش ــی مش ــازه زمان ــه ب در س

ــگری  ــی در گردش ــی تجرب ــوع بازاریاب ــال 2010 موض ــل از س قب

 ســامان نیافتــه بــود و بیشــتر کلمــات کلیــدی حــول 
ً
هنــوز کامــا

کیفیــت و کیفیــت خدمــات بــوده اســت. تجربــۀ گردشــگر 

درحکــم   2015 تــا   2010 بــازۀ  در  کلیــدی  واژه‌ای  به‌منزلــه 

ــه  ــه و تجرب ــوده اســت. موضوع‌هــای تجرب ــی ب موضــوع داغ اصل

امــا  بودنــد،  در حــال شــکل‌گیری  در گردشــگری  گردشــگر 

ــم  ــدی برمی‌خوری ــه واژگان جدی ــا ب ــد م ــه بع ــازۀ 2016 ب در ب

نشــان  به‌نوعــی  را  تحقیقــات  اصلــی  جهت‌گیــری  کــه 

ــگری  ــۀ گردش ــی، تجرب ــاداری، هم‌آفرین ــه وف ــد؛ ازجمل می‌دهن

ــۀ  ــه، تجرب ــاد تجرب ــی، اقتص ــای اجتماع ــز، تعامل‌ه خاطره‌انگی

خدمــات و خوشــحالی. 
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جدول 5: موضوع‌های داغ 

2010-2015 قبل از 2010 2022-2016 

کلمۀ کلیدی تعداد مرکزیت کلمۀ کلیدی تعداد مرکزیت کلمۀ کلیدی تعداد مرکزیت

کیفیت 4 0/12 تجربۀ گردشگری 18 0/36 رضایت 118 0/03

کیفیت خدمات 4 0/07 رضایت 13 0/18 تجربۀ گردشگری 92 0/03

تأثیر 4 0/06 تجربه 11 0/26 تأثیر 65 0/05

درک مصرف‌کننده 4 0/09 رفتار - اخلاق 10 0/21 تجربۀمشتری 48 0/02

رفتار ـ اخلاق 2 0/00 کیفیت 9 0/07 کیفیت 46 0/02

پیشین 2 0/02 تأثیر 9 0/16 قصد رفتاری 45 0/03

انتظار 2 0/03 نگرش 7 0/06 وفاداری 43 0/03

ادراک 2 0/02 انجمن 6 0/04 ادراک 39 0/05

جذابیت مقصد 2 0/00 هویت 6 0/15 تعاملات اجتماعی 38 0/03

رضایت مشتری 2 0/01 ادراک 5 0/05 تصویر مقصد 29 0/04

چارچوب 2 0/02 درگیری 5 0/10 همکاری‌کردن‌ 26 0/07

کارایی 2 0/01 بازاریابی تجربی 5 0/07 23 تجربۀ به‌یادماندنی 0/06

گردشگری آشپزی 2 0/00 تجربۀ مشتری 3 0/08 تجربۀ اقتصاد 14 0/06

خدمات گردشگری 1 0/0 چارچوب مفهومی 3 0/04 تجربۀ خدمات 13 0/02

اصالت وجودی 1 0/00 کیفیت خدمات 2 0/00 شادی 11 0/02

ــی  ــۀ چگال ــانی و ب نقش ــۀ هم‌پوش ــف نقش ــکل ۴، ال در ش

نشــان  نقشــه‌ها  ایــن  می‌شــود‌.  مشــاهده  کلیــدی  کلمــات 

می‌دهنــد کــه خوشــه‌های تحقیقــات حــول تجربــۀ گردشــگری در 

حــال شــکل‌گرفتن اســت.

)الف(
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)ب(

شکل ۴: نقشۀ هم‌پوشانی و نقشۀ چگالی کلمات کلیدی

ــه  ــاز بـ ــدی نیـ ــات کلیـ ــر کلمـ ــل دقیق‌تـ ــرای تحلیـ بـ

خصـــوص  ایـــن  در  شـــکل‌گرفته  خوشـــه‌های  بررســـی 

۵ مشـــاهده می‌شـــود.  اســـت کـــه در شـــکل 

شکل ۵: خوشه‌های کلمات کلیدی برتر در حوزۀ بازاریابی تجربی در گردشگری
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در شـکل ۵، خوشـه‌ها در این طبقه‌ها شـکل گرفته‌اند: اپلیکیشن 

موبایل، اپلیکیشـن واقعیت مجـازی، درک گردشـگران جوان، قصد پس 

از بازدیـد، گردشـگری روسـتایی، تجربۀ تاریـک به‌یادماندنـی، گفتمان 

تغییـر اجتماعـی، سـفر احساسـی، مقصـد سـبک زندگـی، اسـتفاده از 

فهرسـت آزاد هم‌زمـان و غیره.

تحلیل هم‌استنادی 
تحلیل خوشـه‌های هم‌اسـتنادی ابـزاری مؤثر برای درک سـاختار 

فکـری و مفهومی برخی از حوزه‌های تحقیقاتی اسـت و به‌طور گسـترده 

 Zhang et al., 2018( در بسـیاری از موضوعـات اسـتفاده می‌شـود

ایـن پژوهـش  اسـتنادی  اسـتنادی، شـبکۀ  براسـاس تجزیه‌وتحلیـل   )

شـامل867 گـره و  1576کمـان اسـت )شـکل 6(. در ایـن پژوهـش، 

بـه کلمـات کلیـدی مقـالات  بـا توجـه  و   LLR الگوریتـم براسـاس 

ذکرشـده، دوازده خوشـۀ هم‌اسـتنادی به‌صورت اتوماتیک مشـخص شد 

کـه هریـک از این خوشـه‌ها با اسـتفاده از علامـت »عنوان+شـماره+#« 

نام‌گـذاری شـدند.

مقادیـر مودولاریتـیQ(1( و میانگیـن سـیلهوت2 )S( دو پارامتـر 

مهـم بـرای اندازه‌گیـری کیفیـت نتیجـۀ خوشه‌هاسـت کـه ویژگی‌هـای 

سـاختار کلـی شـاخه‌ها را در شـبکه‌های هم‌اسـتنادی بیـن 0 و 1 نشـان 

می‌دهنـد. هرچه مقدار Q بزرگ‌تر باشـد، نشـان‌می‌دهد که خوشـه‌بندی 

بهتـر انجام شـده اسـت. مقـدار Q>0.3 نشـان‌دهنده این اسـت که این 

شـبکۀ سـاختاریافتگی خـوب و منظمـی دارد. مقادیـر بـزرگ S بیانگـر 

همگن‌بـودن بالای گره‌هاسـت. اگـر مقدار S>0.7 باشـد، نشـان‌دهنده 

 Chen et al.,( این اسـت کـه خوشـه از اعتبار بالایـی برخـوردار اسـت

2014(. بـا توجـه بـه نتایـج به‌دسـت‌آمده، مقـدار Q=0.865 و مقدار 

S=0.9291 بـوده کـه ایـن امـر بیانگـر آن اسـت که خوشـه‌ها به‌خوبی 

سـاختاریافته و از اعتبـار بالایـی برخوردارنـد. بزرگ‌تریـن خوشـۀ تجربۀ 

گردشـگری خاطره‌انگیز بـا ارزش سـیلوهیت ۰/8833 بـا 128 عضو و 

 83 درصـد از شـبکه را به خـود اختصاص داده اسـت.
ً
تقریبـا

بـا مطالعـه تحقیقـات مهم در ایـن زمینـه می‌توان فهمیـد مزایای 

خدمـات  در  خاطره‌انگیـز  تجربـۀ  ارائه‌دهنـدگان  بـرای  بی‌شـماری 

گردشـگری برشـمرده شـده اسـت )Stone et al., 2018(؛ بـرای مثال 

گردشـگرانی کـه تجربـه به‌یادماندنـی مثبتـی دارنـد بیشـتر بـه بازدید از 

مقصـد می‌پردازنـد )Coudounaris & Sthapit, 2017(، بـه مقصد 

رفـاه  و   )Vada et al., 2019; Tsai, 2016( می‌شـوند  دل‌بسـته 

ذهنـی را تجربـه می‌کننـد )Sthapit et al., 2020(. مطالعـه تجربـه 

گردشـگری به‌یادماندنـی بـرای رقابت‌پذیـری مقصـد گردشـگری نیـز 

مفیـد اسـت )Stone et al., 2018(. بااین‌حـال، بـه عنـوان مفهومـی 

چندوجهـی، توافـق کمـی دربـارۀ نظریه‌پردازی‌هـا و اندازه‌گیـری تجربۀ 

 Binkshorst & Dekker, دارد  وجـود  خاطره‌انگیـز  گردشـگری 

(2009( و مقیاس‌هـای موجـود نمی‌تواننـد به اندازۀ کافـی آنچه تجربۀ 

گردشـگری را به‌یادماندنـی می‌سـازد ثبت کننـد. همچنیـن از نظر طرح 

تحقیـق ) Zhang et al., 2018; Sthapit et al., 2020( و طرح‌هـای 

نمونه‌بـرداری )Chandralal et al., 2015( تنـوع فراوانـی وجـود دارد. 

اگرچـه تجربه گردشـگری به‌یادماندنی حـوزه تحقیقاتی مهـم و در حال 

تحولـی اسـت، مطالعـات درباره ایـن موضـوع بی‌نتیجه و پراکنـده باقی 

مانـده اسـت )Sthapit et al., 2020(. در سـال‌های اخیـر، محققان با 

بررسـی جنبه‌های مفهومی و فکری تجربه مشـتری و تجربه گردشـگری 

به‌دسـت  را  پیشـرفته‌ای  دانـش   )Godovykh & Tasci, 2020(

آورده‌انـد. بااین‌حـال، هنـوز ترکیـب منسـجمی از تجـارب به‌یادماندنی 

گردشـگری وجود نـدارد. 

1. Modularity
2. Silhouette

شکل ۶: خوشه‌های بازاریابی تجربی در گردشگری 
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بحث و نتیجه‌گیری
بررســی  بــا  اســت  شــده  ســعی  پژوهــش،  ایــن  در 

پژوهش‌هــای انجام‌شــده در بازاریابــی تجربــی در گردشــگری 

ــایت  ــزار س ــاینس و نرم‌اف ــی وب او س ــگاه اطلاعات ــک پای ــا کم ب

ــتراکی،  ــوای اش ــل محت ــکاری، تحلی ــبکه هم ــل ش ــپیس، تحلی اس

تحلیــل هم‌واژگانــی، تحلیــل هم‌رخــدادی، موضوع‌هــای داغ، 

ــوند و  ــی ش ــره ارزیاب ــر و غی ــندگان برت ــش‌رو، نویس ــورهای پی کش

ــدد  ــال‌های متع ــی س ــه ط ــی ک ــاخه‌های موضوع ــی ش ــا بررس ب

بازاریابــی تجربــی در گردشــگری شــکل‌ گرفته‌انــد رونــد  در 

پژوهش‌هــای آتــی در ایــن حــوزه مشــخص شــود. برخــی از 

ــان  ــر بی ــکل زی ــه ش ــوق ب ــای ف ــت‌آمده از تحلیل‌ه ــج به‌دس نتای

می‌شــود:

ــگری  ــی در گردش ــی تجرب ــوزه بازاریاب ــات در ح ۱( تحقیق

رونــد روبه‌رشــدی دارنــد، امــا از ســال 2015 ایــن رونــد بــا رشــد 

بســیار زیــادی همــراه بــوده اســت؛

ــی  ــی تجرب ــای بازاریاب ــه موضوع‌ه ــریاتی ک ــان نش ۲( از می

چــاپ  بــه   1987-2022 ســال‌های  بیــن  را  گردشــگری  در 

رســانده‌اند، نشــریه پایــداری بــا چــاپ 51 مقالــه تــا ســال2022، 

ــت؛ ــاص داده اس ــود اختص ــه خ ــالات را ب ــهم مق ــد از س 7 درص

۳( نتایــج به‌دســت‌آمده از تحلیــل کشــور‌های برتــر در 

ــه  ــت ک ــان داده اس ــگری، نش ــی در گردش ــی تجرب ــوزه بازاریاب ح

ــون در تعــداد و کشــورهای  ــن هم‌اکن ــالات متحــده و چی کشــور ای

اســترالیا و کانــادا در BC پیشــتازند و کانــادا و انگلســتان قوی‌تریــن 

در  تجربــی  بازاریابــی  پژوهش‌هــای  در  اســتنادات  شــکوفایی 

ــد.  ــگری را دارن گردش

ــده  ــالات متح ــادا و ای ــترالیا، کان ــادا، اس ــورهای کان ۴( کش

را  اســتنادها  شــکوفایی  قوی‌تریــن   2012 تــا   1999 ســال  از 

ــوزه  ــن ح ــه در ای ــوری ک ــون کش ــان تاکن ــا از آن زم ــته‌اند، ام داش

ــت؛ ــرده اس ــور نک ــد ظه ــکوفا باش ش

ایالات‌متحــده  و  اســترالیا،  و  چیــن  انگلســتان،   )۵

همکاری‌هــای بســیاری در حــوزه بازاریابــی تجربــی در گردشــگری 

داشــته‌اند. رنگ‌هــای نقشــه همــکاری نشــان می‌دهنــد کــه رابطــه 

ــت.  ــابقه‌تری اس ــر و باس ــه قدیمی‌ت ــده رابط ــترالیا و ایالات‌متح اس

ــدازه  ــت. ان ــرده اس ــرا ک ــه برق ــد رابط ــا نیوزیلن ــم ب ــران ه ــور ای کش

ــت  ــارات و قدم ــداد انتش ــه تع ــد ک ــان می‌ده ــگ آن نش ــره و رن دای

ــت؛  ــاد نیس ــط زی رواب

۶( نتایــج به‌دســت‌آمده از تحلیــل مؤسســات فعــال در 

ــان  ــگری نش ــی در گردش ــی تجرب ــش بازاریاب ــای پژوه موضوع‌ه

ــد  ــترین تولی ــگ بیش ــک هنگ‌کن ــگاه پلی‌‌تکنی ــه دانش ــد ک می‌دهن

)دوازده مقالــه( و دانشــگاه کلگــری قوی‌تریــن شــکوفایی اســتنادی 

را دارد، امــا شــکوفایی دانشــگاه کلگــری بــه ســال‌های 2006 

ــث و  ــد گرفی ــگاه‌هایی مانن ــه دانش  ب
ً
ــرا ــردد. اخی ــا 2014 برمی‌گ ت

ــکوفاترند؛  ــود و ش ــتناد می‌ش ــتر اس ــو بیش ماکائ

ــه  ــت ک ــخص اس ــات مش ــای مؤسس ــه تعامل‌ه ۷( در نقش

دانشــگاهی ماننــد پلی‌تکنیــک هنگ‌کنــگ هــم انــدازه دایــره 

ــی دارد  ــه قرمزرنگ ــم حلق ــارات( و ه ــداد انتش ــری دارد )تع بزرگ‌ت

)شــکوفایی اســتنادات( و هــم مرکــز ارتباطــات دانشــگاه‌های 

ــت(؛  ــاخص مرکزی ــت )ش ــری اس دیگ

ــت  ــندگان دریاف ــل نویس ــت‌آمده از تحلی ــج به‌دس ۸( از نتای

ــاران  ــد ژین ــگرانی مانن ــر، پژوهش ــال‌های اخی ــه در س ــود ک می‌ش

ــر  ــنده برت ــش نویس ــا دوازده پژوه ــرادو، ب ــگاه پ ــتاد دانش ــو، اس لهت

در حــوزه بازاریابــی تجربــی در گردشــگری اســت. بیشــترین شــبکه 

ــت.  ــه اس ــکل گرفت ــنده ش ــن نویس ــت ای ــا مرکزی ــم ب ــکاری ه هم

همان‌طــور کــه در شــکل3  روابــط همــکاری بیــن نویســندگان برتــر 

نیــز مشــاهده می‌شــود، لهتــو بــا دایــره بزرگ‌تــر )تعــداد انتشــارات( 

و حلقــه قرمزرنــگ )شــکوفایی انتشــارات( مرکــز تعامــل محققانــی 

ماننــد کریلــووا1، فــو،2 کای3 و ساوســس4 اســت یــا محققــی ماننــد 

ونــگ5 بــا حلقــه قرمزرنــگ )شــکوفایی انتشــارات( مرکــز اتصــال 

ــا  ــوون8 ت ــان7 و از ک ــا س ــن6 ت ــت؛ از بک ــددی اس ــان متع محقق

اســکات9؛ 

۹( بــا بررســی موضوع‌هــای داغ موجــود در حــوزه بازاریابــی 

نتیجه‌گیــری  متعــدد،  ســال‌های  در  گردشــگری  در  تجربــی 

ــد  ــال‌های جدی ــان س ــگران در می ــگاه پژوهش ــه در ن ــود ک می‌ش

تغییــر رخ ‌داده اســت؛ به‌طوری‌کــه در بــازه 2016 بــه بعــد، واژگان 

ــات را  ــی تحقیق ــری اصل ــه جهت‌گی ــد ک ــور می‌کن ــدی ظه جدی

ــه  ــی، تجرب ــاداری، هم‌آفرین ــد وف ــد؛ مانن ــان می‌دهن ــی نش به‌نوع

ــه،  ــاد تجرب ــی، اقتص ــات اجتماع ــز، تعام ــگری خاطره‌انگی گردش

ــحالی؛  ــات و خوش ــه خدم تجرب

ــان‌دهنده  ــگ نش ــاط قرمز‌رن ــی، نق ــه‌های چگال ۱۰( در نقش

ــبز  ــاط زرد و س ــمت نق ــت به‌س ــا حرک ــت. ب ــات اس ــز تحقیق تمرک

و آبــی تمرکــز و چگالــی کلمــات کاهــش می‌یابــد. در نقشــه 

ــز  ــگ قرم ــا رن ــگر ب ــه گردش ــه تجرب ــت ک ــخص اس ــی، مش چگال

مرکزیــت اصلــی تحقیقــات را شــکل داده اســت. در کنــار آن، 

موضوعاتــی ماننــد تجربــه مشــتری، رضایــت و وفــاداری و تجربــه 

ــتند  ــکل‌گیری هس ــال ش ــگ در ح ــای زردرن ــا حلقه‌ه ــی ب احساس

و نشــان‌دهنده ایــن موضوع‌انــد کــه در آینــده می‌تواننــد مرکــز 

ــرد؛ ــکل بگی ــا ش ــن کلیدواژه‌ه ــول ای ــات ح تحقیق

دســته‌بندی  از  به‌دســت‌آمده  نتایــج  بــه  توجــه  بــا   )۱۱

در  تجربــی  بازاریابــی  حــوزه  در  ارائه‌شــده  پژوهش‌هــای 

انجام‌شــده  پژوهش‌هــای  کــه  دریافــت  می‌تــوان  گردشــگری 

1. Kirillovak
2. Fu
3. Cai
4. Suess
5. Wang
6. Becken
7. Sun
8. Kwun
9. Scott
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تحلیل گذشته و تصویرسازی آیندة بازاریابی تجربی در 

گردشگری: رویکرد علم‌سنجی
محمودآبادی  و همکاران

ــه  ــن خوش ــد. بزرگ‌تری ــته‌ قرارگرفته‌ان ــازده دس ــوزه، در ی ــن ح در ای

 83 
ً
تجربــه گردشــگری خاطره‌انگیــز بــا 128 عضــو و تقریبــا

درصــد از شــبکه را بــه خــود اختصــاص داده اســت؛ 

۱۲( عــاوه ‌بــر تجربــه گردشــگری خاطره‌انگیــز، حوزه‌هــای 

تحقیقاتــی خوبــی دربــاره تجربــه گردشــگری روســتایی و همچنیــن 

واقعیــت افــزوده و همچنیــن ایجــاد ارزش هم‌آفرینــی در حــوزه 

گردشــگری شــکل گرفتــه اســت. 

کاربرد‌های نظری و مسیر تحقیقات آتی 
ــج کلــی نشــان می‌دهــد کــه از ســال 2014، تحقیقــات  نتای

بازاریابــی تجربــی در گردشــگری توجــه روزافــزون محققــان را 

ــده  ــالات منتشرش ــداد مق ــرا تع ــت؛ زی ــرده اس ــب ک ــود جل ــه خ ب

در ســال افزایــش چشــمگیری داشــته اســت. حــوزۀ بازاریابــی 

ــۀ  ــه مرحل ــۀ مفهوم‌ســازی ب ــون از مرحل ــی در گردشــگری اکن تجرب

ــی  ــه اســت. اگرچــه تحقیقــات در حــوزۀ بازاریاب اجــرا تکامــل یافت

ــوغ  ــه بل ــوز ب ــی در گردشــگری رشــد چشــمگیری داشــته، هن تجرب

کامــل نرســیده اســت؛ زیــرا هــم مســائل نظــری، هــم موضوع‌هــای 

ــترند. ــی بیش ــد بررس ــناختی نیازمن ــائل روش‌ش ــم مس ــی و ه اجرای

مهم‌ترازهمــه، ادبیــات درخصــوص شناســایی ســازه‌های 

گردشــگری  صنعــت  در  تجربــه  اندازه‌گیــری  بــرای  گوناگــون 

محــدود اســت. محققــان گاهــی اوقــات از ســاختارهایی کــه بــرای 

ــت  ــب اس ــات مناس ــت خدم ــتری و کیفی ــت مش ــری رضای اندازه‌گی

ــن  ــا ای ــد، ام ــتفاده می‌کنن ــگر اس ــۀ گردش ــری تجرب ــرای اندازه‌گی ب

بررســی نشــان می‌دهــد کــه میــان عوامــل ســنجش خدمــات 

به‌منظــور شناســایی و  تفــاوت اساســی وجــود دارد.  و تجربــه 

ــۀ گردشــگر  ــه تجرب ــد دانســت کــه چگون ــه، بای ــک تجرب توســعۀ ی

را می‌تــوان اندازه‌گیــری کــرد کــه تمامــی جنبه‌هــای تجربــه در 

ــد.  ــر بکش ــه تصوی ــگری را ب ــت گردش صنع

همچنیــن فقــدان تعامــل مفهومــی در تمامــی مطالعــات 

در پژوهــش حاضــر مشــاهده شــده اســت. بــا تجزیه‌وتحلیــل 

ــۀ  در پژوهــش حاضــر، مقــالات کمــی شناســایی شــدند کــه تجرب

ــی،  ــد روان‌شناس ــته‌هایی مانن ــی از رش ــا نظریه‌های ــگری را ب گردش

ــط  ــره مرتب ــازی و غی ــی، برندس ــی، جامعه‌شناس ــای محیط جنبه‌ه

ــن  ــه اســتثنا هــم وجــود دارد. در پژوهشــی از چندی ــد؛ البت می‌کردن

نظریــه بــرای توضیــح تجربــۀ گردشــگری اســتفاده شــده بــود 

ــب  ــتار ترکی ــی خواس ــات مدیریت )Sthapit et al., 2020(. تحقیق

ــگری  ــه در گردش ــدۀ تجرب ــح پدی ــرای توضی ــری ب ــز نظ ــن لن چندی

ــوان  ــکاف را می‌ت ــن ش ــگری، ای ــارب گردش ــۀ تج ــده‌اند. در زمین ش

ــر  ــرای درک بهت ــود ب ــای موج ــام چارچوب‌ه ــا ادغ ــال ب ــرای مث ب

ــه در گردشــگری برطــرف  پیش‌نیازهــا، ابعــاد و خروجی‌هــای تجرب

کــرد. 

ــگری،  ــت گردش ــه در صنع ــای تجرب ــر از جنبه‌ه ــی دیگ یک

کــه نیــاز بــه توجــه دارد و در ســال‌های اخیــر کلیــدواژۀ آن داغ 

ــه  ــۀ تجرب ــعه و ارائ ــی در توس ــط اجتماع ــل محی ــت، تعام ــده اس ش

اســت. بــرای مثــال، بــه چگونگــی تأثیــر تجربــۀ گروهــی در 

ــل  ــه تعام ــت. درحالی‌ک ــده اس ــه نش ــگر توج ــری گردش تصمیم‌گی

ــت،  ــات اس ــده دارای ادبی ــات و مصرف‌کنن ــدۀ خدم ــان ارائه‌دهن می

ــی  ــود بررس ــات موج ــدرت در ادبی ــگران به‌ن ــان گردش ــل می تعام

ــگران  ــل گردش ــریع تعام ــش س ــه افزای ــه ب ــا توج ــت. ب ــده اس ش

 )Ferreira & Sousa, 2022( اجتماعــی ازطریــق شــبکه‌های 

ــه  ــه چگون ــت ک ــن اس ــر ای ــای معاص ــوع تحقیق‌ه ــترین موض بیش

شــرکت‌ها بــه جــذب و حفــظ مشــتریان و روابــط میــان آن‌هــا نــگاه 

ــد.  می‌کنن

موضــوع مهــم دیگــری کــه در تحقیقــات مشــاهده می‌شــود،‌ 

امــا ادبیــات ناچیــزی در ایــن حــوزه پیــدا شــده، تأثیــر سیســتم‌های 

مبتنــی ‌بــر فنّــاوری در تجربــۀ گردشــگر اســت. فنّاوری‌هایــی ماننــد 

ــا  ــد، ام ــکل داده‌ان ــات ش ــه‌ای را در تحقیق ــزوده خوش ــت اف واقعی

ــه این‌کــه  ــا توجــه ب ــاوری ضعیــف اســت. ب تحقیقــات در حــوزۀ فنّ

محیــط مبتنــی ‌بــر فنّــاوری در بخــش گردشــگری کشــورهای نوظهور 

ــوب خواهــد شــد،  ــن کشــورهای توســعه‌یافته بســیار محب و همچنی

بینــش دربــارۀ این‌کــه چگونــه و تــا چــه انــدازه سیســتم‌های مبتنــی 

ــم  ــیار مه ــد بس ــگران تأثیرگذارن ــی گردش ــۀ کل ــاوری در تجرب ــر فنّ ‌ب

اســت (Zhu & Wang, 2022; Jiang et al., 2022(؛ بــرای 

مثــال این‌کــه چگونــه انتخــاب مقصــد گردشــگری، براســاس 

اطلاعــات آنلایــن، تجربــۀ گردشــگران را تحت‌تأثیــر قــرار می‌دهــد 

بررســی شــود. 

به‌منزلــۀ  خاطره‌انگیــز  گردشــگری  تجربــۀ  موضــوع 

ــای بی‌شــماری  ــی شناســایی شــد. مزای ــن خوشــۀ تحقیقات بزرگ‌تری

ــگری  ــات گردش ــز در خدم ــۀ خاطره‌انگی ــدگان تجرب ــرای ارائه‌دهن ب

برشــمرده شــده اســت )Hosany et al., 2022(، امــا به‌رغــم 

ــول  ــال تح ــم و در ح ــوزه‌ای مه ــی ح ــوزۀ تحقیقات ــن ح ــه ای این‌ک

اســت، مقیاس‌هــای اندازه‌گیــری تجربــۀ خاطره‌انگیــز ناکافــی 

ایــن  دربــارۀ  مطالعــات  و   )Hosseini et al., 2022( اســت 

 Vada et al.,( مانده‌انــد  باقــی  پراکنــده  و  بی‌نتیجــه  موضــوع 

2022( کــه می‌توانــد مســیر تحقیقاتــی جذابــی باشــد. 

ــد،  ــخص ش ــق مش ــن تحقی ــه در ای ــر، ک ــم دیگ ــوع مه موض

درگیرکــردن بیشــتر گردشــگران در فعالیت‌هــای گردشــگری اســت؛ 

به‌طــوری کــه گردشــگر خــود را جزئــی از کار بدانــد. ایــن موضــوع 

دارد.  نــام  ارزش  هم‌آفرینــی  کــه  می‌کنــد  خلــق  را  مفهومــی 

هم‌آفرینــی ارزش شــکل جدیــدی از راهبــرد کســب‌وکار اســت کــه 

ــازمان‌ها و  ــترک س ــای مش ــتمر ارزش‌ه ــخیص مس ــاد و تش ــر ایج ب

کیــد دارد و حاصــل تعامــل مؤثــر میــان آن‌هاســت.  مشتریانشــان تأ

ــه موضــوع  ــرای خلــق تجرب ــی در گردشــگری ب اســتفاده از هم‌آفرین

ــوزه را  ــن ح ــی در ای ــات آت ــیر تحقیق ــه مس ــت ک ــی اس تحقیق‌های

ــد.  ــکل می‌ده ش

پژوهــش حاضــر دریچــه‌ای بــود بــه بازاریابــی تجربــی 
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ــرای  ــی ب ــال راه ــه دنب ــگران ب ــافران و گردش ــگری. مس در گردش

ــری  ــن تغیی ــد. ای ــود می‌گردن ــی خ ــازی زندگ ــردن و غنی‌س پربارک

بــزرگ اســت و آژانس‌هــا و بازاریاب‌هــا و کل صنعــت گردشــگری 

بایــد بــه راهکارهــای دیگــری متوســل شــوند. در جهــانِ به‌شــدت 

ــرویس‌هایی  ــات و س ــگران خدم ــر، گردش ــال تغیی ــریع و در ح س

ــواردی  ــد؛ م ــا بده ــه آن‌ه ــری ب ــات بهت ــه احساس ــد ک می‌خواهن

ــۀ بومــی،  ــر وســایل نقلی ــد کلاس‌هــای آشــپزی، سوارشــدن ب مانن

پیــاده‌روی در مناطــق دورافتــاده، شــناکردن بــا کوســه‌ها، شــرکت در 

ــزار و صنایــع دســتی  فعالیت‌هــای مزرعــه و باغــداری، ســاختن اب

ــه  ــگران را ب ــه گردش ــتند ک ــدی هس ــای جدی ــا تجربه‌ه و… . این‌ه

ســمت خــود می‌کشــانند و صنعــت گردشــگری را به‌ســمت رونــق 

ــی  ــگری تجرب ــه گردش ــی ک ــد، فعالیت‌های ــوق می‌دهن ــتر س بیش

ــه  ــرام ب ــر احت ــی ‌ب ــد و مبتن ــام گرفته‌ان ــرا ن ــگری تجربه‌گ ــا گردش ی

تمایــات درونــی گردشــگران هســتند و امــروزه هــم بیــش از هــر 

ــایر  ــه س ــش ب ــن پژوه ــود. ای ــت می‌ش ــری از آن‌ صحب ــان دیگ زم

ــی  ــات آت ــت تحقیق ــیر حرک ــه مس ــد ک ــک می‌کن ــگران کم پژوهش

ــا حرکــت  ــد و ب بازاریابــی تجربــی در گردشــگری را شناســایی کنن

به‌راحتــی  و  پرهیــز  تکــراری  پژوهش‌هــای  از  ایــن مســیر،  در 

خلأهــای تحقیقاتــی بازاریابــی تجربــی در گردشــگری را شناســایی 

کننــد. علاوه‌برایــن، ســازمان‌ها نیــز بــا درنظرگرفتــن مفاهیــم 

ــمتی  ــود را به‌س ــازمان‌های خ ــش، س ــن پژوه ــده در ای شناسایی‌ش

حرکــت دهنــد کــه بتواننــد رقابت‌پذیــری مناطــق گردشــگری 

را افزایــش دهنــد. مهم‌تریــن محدودیــت تحقیــق اســتفاده از 

پایــگاه وب او ســاینس بــود. بــرای رفــع ایــن محدودیــت پیشــنهاد 

می‌شــود در تحقیقــات آتــی، تحقیق‌هــای پایــگاه اســکوپوس هــم 

ــد.  ــرار گیرن مدنظــر ق
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