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 چکیده

هدف پژوهش حاضر، شناسایی الگوهای ذهنی هم آفرینی صنعت گردشگری است. پژوهش حاضر از نوع 

و انجام شده است.  این پژوهش با مشارکت  ده تن شناسی کیآمیخته گ اکتشافی است که با استفاده از روش

از استادان آشنا به موضوع تحقیق و همچنین متخصصان گردشگری انجام گرفته است. فضای گفتمان 

عبارت  35بندی فضای گفتمان، آوری شد و پس از ارزیابی و جمعپژوهش حاضر از منابع گوناگونی جمع

سازی کیو، این اطلاعات با آوری اطلاعات حاصل از مرتبس از جمعبرای نمونه انتخاب گردید. در ادامه، پ

توان سه الگوی ذهنی متمایز را میان روش تحلیل عاملی کیو تحلیل شدند. تحلیل توزیع نشان داد که می

کنندگان تحقیق درباره الگوهای ذهنی هم آفرینی صنعت گردشگری شناسایی کرد که درمجموع مشارکت

از واریانس کل را تبیین کردند. این سه الگوی ذهنی به ترتیب؛ توسعه خدمات، ارزش  درصد 513/99حدود 
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 مقدمه

ها در بنگاه ترینو یکی از بااهمیت کس پوشیده نیست امروزه اهمیت صنعت گردشگری بر هیچ

بین صنایع خدماتی، صنعت گردشگری جزء آن دسته از محصولاتی است که  باشد.اقتصاد می

ای در بازارهای جهانی برخوردار است. در حال به دلیل ماهیت درآمدزایی، از جایگاه ویژه

ند تواشود که نمیحاضر به منظور تشخیص نیازهای مشتریان از تحقیقات سنتی بازار استفاده می

؛ 5441، 9و همکاران  دانش )اختردرستی نیازهای پنهان و حتی آشکار را مشخص سازدبه

منظور اطمینان از سازگاری محصولات جدید ها به(. لذا شرکت5441، 5کریستنسون و همکاران

اند که از هایی بازار محور برای توسعه محصول برآمدهبا ترجیحات این مشتریان، در پی روش

منظور کاربران در توسعه محصول جدید و دعوت از ایشان بهتوان به درگیر نمودن آن جمله می

( 5441(. پراهالاد و راماسوامی)5491، 9هایی نوآورانه، اشاره کرد)دیجک و همکارانارائه ایده

این رویکرد را هم آفرینی نامیدند. هم آفرینی اقدامی مشترک برای توسعه محصول جدید است 

-( و طی آن مصرف1،5494گیرد)هویر و همکارانو مشتریان آن انجام میکه توسط شرکت 

نمایند. این استراتژی کنندگان با مشارکت در گفتمانی فعال، مسیر نوآوری محصول را تعیین می

تر و های تحقیق و توسعه را کاهش دهد، محصولات و عملکردها را متناسبقادر است هزینه

(. 5491یدی را به روی شرکت بگشاید)دیجک و همکاران، سازگارتر ساخته و بازارهای جد

استراتژی هم آفرینی با تأثیرگذاری بر تولید خدمات گردشگری مطابق با ایده مشتریان، 

های ها را به سوی تولید محصولات رقابتی نوآورانه و گردشگرها را به سوی خرید بستهشرکت

 (.5491کند)ایرانی و همکاران، جذا  هدایت می

-های گردشگری، امروزه شاهد علاقه رو به رشدی در زمینه نوآوری مصرفحوزه پژوهش در

کنند که اهمیت توجه به نوآوری (. لیتوین و همکارانش ادعا می2،5495کنندگان هستیم)گاینهی

دهان  به گردشگران برای موفقیت استراتژی بازاریابی گردشگری و تأکید بر اهمیت تأیید دهان

تر سرعت بخشیدن به پذیرش محصولات و خدمات جدید از طریق بازار وسیع نوآوران، برای
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وکار جهانی که در آن افراد، (. در اکوسیستم جدید کسب9،5449لازم است)لیتوین و همکاران

اند، ما به صورت شبکه و وابسته به یکدیگر درآمدهها و اقتصاد، همگی بهها، دولتسازمان

های داخلی، ریم. این الگو باید روی سطحی باشد که در آن، ایدهالگوی نوآوری جدید نیاز دا

ها آفرینانه بتوانند برای ایجاد ارزش سازمانی و به اشتراک گذاشتن آنخارجی، همکارانه و هم

دهد تعداد مسافران گردشگری (. آمارها نشان می9912همگرا شوند)لاجوردی و همکاران، 

 5492میلیون نفر در سال  592به یک میلیارد و  5444ل میلیون گردشگر در سا 271جهانی از 

 9554به  5444میلیارد دلار در سال  112رسیده است. درآمدهای جهانی صنعت توریسم نیز از  

(. با توجه به وجود رقبای 5491رسیده است )ایرانی و همکاران،  5492میلیارد دلار در سال 

اند، اقدام در صنعت گردشگری جهان را اشغال کرده ای از بازارای که فعالانه سهم عمدهمنطقه

زمینه طراحی یک الگوی کارآمد با نگاهی چندوجهی به هم آفرینی، برای رونق استفاده از این 

منزله نوعی الزام رقابتی، ضروری است.  هزینه در صنعت گردشگری ایران، به استراتژی کم

کنندگان های موجود در هم آفرینی مصرفلازآنجاکه تاکنون در ایران به استفاده از پتانسی

های نوین، به کار نبردن نوآوریاهمیت چندانی داده نشده است، این ضعف ساختاری در به

عنوان خلأ کاربردی در پژوهش حاضر بررسی خواهد شد. موضوع پژوهش حاضر از نظر توجه 

ش شده است تا ضمن شود. بدین منظور تلابه ذهنیت عامل، پژوهش نسبتاً جدیدی محسو  می

های پژوهش، گیری از روش کیو و یافتهبررسی گسترده و عمیق تحقیقات پیشین، با بهره

های خبرگان ارائه شود و عوامل اثرگذار در هم توضیح و تشریحی از ارتباطات بین ذهنیت

خدمات در صنعت ثربخشی ، این طریقان از اتا بتوآفرینی صنعت گردشگری شناسایی شود 

است که ین حاضر اهش وپژداد. با توجه به مباح  مطرح شده، مسهله تقا گری را ارگردش

 ؟چیستهم آفرینی در صنعت گردشگری ی وهنی ذلگوهاا

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 آفرینی است که توسط مشتری و سازمان صورت های ارزش هم آفرینی مشتمل بر فعالیت

نهایت تجربه مصرف خوشایندتری انجامد که دری میگیرد و به تولید محصولات یا خدماتمی
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کند ( بیان می5492) 5(. ریتزر5441، 9آورد)ژی و همکارانکننده به همراه میبرای مصرف

نمایند. بر این کنند، مصرف می کنند، تولید و آنچه تولید میها همواره آنچه مصرف میانسان

داند که در آن میان مصرف مطلق و تولید هایی میاساس وی هم آفرینی را طیفی از فعالیت

مطلق تفاوتی وجود ندارد. در حقیقت هم آفرینی به عنوان مفهومی فراتر از یک فعالیت مورد 

گیرد، زیرا مشتمل بر اقدامات فیزیکی، ذهنی و اجتماعی توسط افراد در بررسی قرار می

  اجتماعی روانی برای مبادلات است که به تولید مشترک محصول فروشنده و ایجاد تجار

 1(. تپ اسکات و ویلیامز5492، 9گردد)چندلر و چنخریدار در تعامل با فروشنده منجر می

کننده به عضوی فرآیند تبدیل مصرف)ها هنوز هم آفرینیدارند بیشتر شرکت( بیان می5447)

زه به طراحی اجزا و عناصر اصلی توسط شرکت و اجا)فعال در خلاقیت( را با مشتری مداری

دانند مشتری برای تغییر در سایر اجزا نظیر انتخا  امکانات یک خودروی نقلیه(، یکسان می

طور ضمنی با تجربه مشتری از خدمت)گباور و (. گرچه هم آفرینی به5492)چندلر و چن، 

( مرتبط 5441؛ ژی  و همکاران، 5441، 2( و تولید مشترک)وارگو و لوش5494، 2همکاران

کنندگان ارزش مشترک در ها به عنوان خلقیک از تحقیقات قبلی به آن اما در هیچدانسته شده، 

کنند بیشتر محققان بر ( اظهار می5441تجربه خدمت نگریسته نشده است. ژی و همکاران )

دهند، تمرکز دارند. این مسهله موجب خرند و نه آنچه انجام میکنندگان میآنچه مصرف

کنندگان صرفاً نقش شود و به مصرفیان مصرف و تولید میتحمیل نوعی جدایی تصنعی م

حال چنانچه تولید و مصرف به عنوان  دهد. باایندهندگانی منفعل و نه عاملانی خلاق میواکنش

ها و ها خدمت است، شرکتفرآیندهایی با وابستگی متقابل نگریسته شوند که نقطه اتصال آن

های مناسبی ارائه کنند. وارگو ی طرف مقابل، ورودیتوانند برای فرآیندهاکنندگان میمصرف

شود، نسبت به آنچه کنند آنچه مبادله می( نیز با تائید این دیدگاه بیان می5441؛5441و لوش)

کنندگان به ایجاد  دهند اهمیت کمتری دارد، زیرا اقدامات مصرف کنندگان انجام می مصرف

ها  فرینان، خالقان مشترک ارزش در شرکتانجامد. به دیگر سخن هم آارزش در بازار می
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هم آفرینان در فرآیند خلق محصولات جدید یا راهکارهای با (.  5492هستند)چندلر و چن، 

-کنندگانی اطلاق می جویند، اما امروزه این اصطلاح همچنین به مصرفکیفیت مشارکت می

این اطلاعات در ای داشته و از های شرکت اطلاعات گسترده شود که در خصوص پیشنهاد

ویژه در فضای ها همچنین این دانش را با دیگران بهگیرند. آنتصمیمات خرید خود بهره می

اینترنت به اشتراک گذاشته و از طریق این کانال، ضمن ارائه نظرات مثبت و منفی، در خلق و 

ان هم توشوند. چنین مفهومی را میترفیع محصولات و خدمات برند مورد نظر خود سهیم می

کار اتفاق افتاده و به شکل وآفرینی میان فردی نامید که بین گروهی از هم آفرینان و کسب

های اجتماعی با هدف توسعه محصولات و خدمات جدید یا بهبود همکاری از طریق شبکه

کنندگان در چنین شرایطی رابطه میان مصرف(. 5492، 9)کیزلگیردهای فعلی صورت مینمونه

شود. این تحولات خود از عوامل متعددی ها دائماً دستخوش تغییر و تحول میوکار و کسب

ها. های اطلاعاتی و ارتباطی و تغییر نسلگیرد، از جمله: توسعه پویای فناوریسرچشمه می

های مصرف اثرگذار است، بلکه تنها بر نیازها و شیوه های اطلاعاتی و ارتباطی نهفناوری

ها را کارها و محصولات آنواطلاعات و دانش مربوط به کسب کنندگان بهدسترسی مصرف

کنندگان از درستی ها، امروزه مصرفموجب این فناوری کند. در حقیقت بهتسهیل می

ها و محصولات یابند و قادر به مقایسه و ارزیابی شرکت تصمیمات خرید خود بهتر اطمینان می

)ولایتی شکوهی ها هستندهای مختلف آن طرحها و مشارکت در  ها، تسهیم دانش با شرکت آن

 (.5491و همکاران، 

های ای باشد که با تسهیل این قبیل تعاملات، به کشف فرصت گونه ها باید بهساختار شرکت

بالقوه برای خلق مشترک ارزش با مشتری باردازند. بر این اساس تحقیقات انجام شده در این 

که خلق مشترک ارزش را در چارچو  سازمانی تسهیل پردازد هایی میحوزه به بررسی محیط

سازد. تسهیل تجربه هم آفرینی با مشتریان کرده و نقش کارکنان را در این عرصه مشخص می

های بهتری را برای کارکنان خود نیز فراهم آورد. به همین نیازمند آن است که سازمان تجربه

هایی  ها باید پلتفرمآفرینی تلاش کنند. آن های حامی همها باید برای خلق محیطدلیل سازمان

های لازم به کارکنان، برای تعامل کارکنان با مشتریان ایجاد نمایند )از جمله ارائه آموزش
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زیرساختارهای اطلاعاتی و سایر منابع لازم(. به منظور تحقق خلق مشترک ارزش، کارکنان باید 

های مشتریان تطبیق ها و قابلیتا با مهارتها باید خود روظایف متعددی را انجام دهند. آن

نهایت کار گیرند و در های مشتریان را گردآوری و در توسعه محصولات جدید بهدهند، داده

پذیری شده، تسهیم کنند تا سازمان از انعطافسازیها را برای ارائه خدمات شخصیاین داده

اساس، توجه به چهار اصل برای موفقیت  اینلازم برای هم آفرینی خدمات برخوردار باشد. بر 

های مورد نظر باید از دید های هم آفرینی از منظر سازمانی ضروری است: فعالیتفعالیت

کارکنان دارای ارزش باشد؛ تمرکز سازمان باید علاوه بر تجربه مشتریان متوجه دیگران ذینفعان 

ها فضای لازم ر در ارتباط باشند و شرکتطور مستقیم با یکدیگ نیز باشد؛ کارکنان باید بتوانند به

رنجبر فرد و  (.5491، 9)تربلانچنفعان را فراهم کنندبرای تسهیم و تعامل میان ذی

( هم آفرینی ارزش را به اقدامات، 5499( در مقاله خود به نقل از رمرو و مولینا )5491حیدری)

ها طراحی و توسعه و ارائه کالاها و کنند که با استعانت از آنها و فرآیندهایی اطلاق میویژگی

پذیرد. بررسی پیشینه حاکی از آن است که  خدمات با مشارکت تنگاتنگ مشتریان صورت می

است. برخی مطالعات گرفته بررسی قرار های متفاوتی در مطالعات، مورد هم آفرینی از دیدگاه

(.  علاوه بر اتخاذ دیدگاه 5492، 5نگرند)اسکارزوسکایتاز دیدگاه فرایندی به هم آفرینی می

سویه بر  فرآیندی به مقوله هم آفرینی، تعدادی از مطالعات به بررسی هم آفرینی با تمرکز یک

؛ 5497، 1؛ تریشلر و همکاران5441، 9اند)پارهالاد و رامسوامیمشتری و یا سازمان پرداخته

مشارکت هم »ا عنوان در تحقیقی ب (5492) 2(. زیمبا و آیزنبرت5491، 2ولویک و همکاران

کار ارائه دادند که وهای کسبچارچوبی در خصوص زمینه« کاروآفرینان در فرآیندهای کسب

های مختلف نظیر ها مشارکت جویند. چارچو  مذکور شامل بخشتوانند در آنهم آفرینان می

توسعه محصولات و خدمات، بازاریابی و فروش، مدیریت خدمات و عرضه محصولات و 

تجربه  های هم آفرینان در انگیزه»( در تحقیقی با عنوان 5492باشد. چندلر و چن)مات میخد

نشان دادند که هم آفرینان به عنوان طراحان فعال تجربه خدمت، به دلایل مختلف « خدمت
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کنند و با توجه به اهمیت این گروه لازم است فردی و اجتماعی در هم آفرینی شرکت می

تجربه هم »در تحقیق خود با عنوان ( 5492) 9ورلی. ه این مقوله توجه کنندازپیش ب مدیران بیش

نشان داد که آمادگی مشتری برای نقش خود، « هاآفرینی از منظر مشتری: سنجش و مؤلفه

فناورانه سازی و ارتباط نزدیک بر ابعاد مختلف خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است. 

بر تجربه مشتری بنا به انتظارات وی از مزایای دریافتی های هم آفرینی حال تأثیر مؤلفه درعین

-ارائه الگوی مشارکت هم»در تحقیقی با عنوان ( 5491)ایرانی و همکاران متفاوت خواهد بود.

به این نتیجه رسیدند که دو نوع مشارکت آشکار و پنهان وجود  «آفرینانه در بازار گردشگری

کنندگان را ها و دانش، مشارکت مصرفش تجربهگذاری و آفریندارد که با هدف به اشتراک

دهد که تاکنون برای کنند. مرور پیشینه پژوهش نشان میهای هم آفرینی تسهیل میدر فعالیت

شناسایی الگوهای ذهنی هم آفرینی در صنعت گردشگری ایران ا ز طریق روش کیو، پژوهشی 

 صورت گرفته است.

 شناسی پژوهش روش

گرایی است و از لحاظ هدف، در هش از نوع پارادایم تفسیری و اثباتچارچو  فلسفی این پژو

گیرد. روش پژوهش برحسب ماهیت، آمیخته و اکتشافی های کاربردی قرار میدسته پژوهش

بوده و شیوه اجرای آن از نوع ترکیبی است. در مراحل گردآوری نظرها، از روش کیفی 

برد )تحلیل عاملی از رویکرد کمی بهره میها کند و در مرحله کشف ذهنیتمی استفاده

-ای و میدانی محسو  میاکتشافی(. همچنین پژوهش حاضر از حی  مکانی، پژوهشی کتابخانه

های نظری لازم برای کشف ذهنیت، از مطالعه، بررسی و توسعه منابع موجود در شود؛ زیرا داده

صورت میدانی از ها بههزمینه گردشگری به دست آمده و بورای شناسایی ذهنیوت، داد

 شده است. کنندگان گردآوری مشارکت

ها، اعتقادات، احساسات، عقاید فردی و مواردی از این قبیل زمانی که مطالعه ذهنیات، دیدگاه

مند با روش ترکیبی همچون روش کیو،  ای نظاماز اهداف پژوهشگر باشد، انجام مطالعه

منظور خصوص به (. روش کیو به5441و همکاران،  5پاسخگوی اهداف مطالعه خواهد بود)تایلن
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کنندگان در جامعه بندی مجزا و مناسب از درک مشترک مشارکتمطالعه پیچیدگی و طبقه

شناسی از نقطه نظرات ذهنی، برای مورد تحقیق یا جوامع متخصص تعریف شده است. این روش

اری توانا برای درک آسان نماید و ابزهای متفاوت استفاده میساخت گونه شناسی دیدگاه

 (.5447، 1های فردی است)استیلمن و مگیورها و دیدگاهها، نگرانیها، سلیقهارزش

سو، انتخا   دانند؛ زیرا از یکهای کیفی و کمی میمعمولاً روش کیو را پیوند بین روش

ر، گیرد و از سوی دیگگیری احتمالی صورت نمیهای نمونهکنندگان از طریق روشمشارکت

آیند. همچنین به دلیل صورت کاملاً کمی به دست می ها از طریق تحلیل عاملی تأییدی و بهیافته

کنندگان آگاه توان از ذهنیت مشارکتتر میسازی(، عمیقها )مرتبشیوه گردآوری داده

های تحقیق در علوم اجتماعی در این (. تفاوت اصلی روش کیو با سایر روش9112، 5شد)براون

، 9شوند)میکوت و مورهوسجای متغیرها، افراد تحلیل می شناسی کیو، بهکه در روشاست 

9111.) 

های مختلفی است که دربرگیرنده کلیه مراحل روش مانند انتخا  فرایند مطالعه کیو شامل گام

باشد. مراحل اجرایی تحلیل میوآوری اطلاعات و روش تجزیهجامعه، نمونه، روش جمع

 د از:ان پژوهش عبارت

آوری فضای گفتمان و  مراجعه به ادبیات موضوع، جستجو و انتخا  مقوالات مناسب، جمع

 ها.استخراج عوامل اصلی و آسیب

 مصاحبه و نظرسنجی از خبرگان.

 بندی فضای گفتمان.ارزیابی و جمع

 های نهایی.انتخا  عبارت

 ایجاد دسته کیو.

 کنندگان.انتخا  مشارکت 

 کیو در نمودار کیو. هایسازی نمونهمرتب

 (.9912ها)لاجوردی و همکاران، تحلیل عاملی کیو و تفسیر عامل
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ای از مطالوب متنووع و  شود. یعنوی مجموعهآوری می در گام اول فضای گفتمان پژوهش جمع

گونواگون مورتبط بوا موضووع پژوهش که در میان اهالی گفتمان مطرح است و از ترکیب منابع 

هوا، هایی از کتا هوای علموی، پژوهشی، فصلها، مقالوه ی ساختاریافته، مناظرههاشامل مصاحبه

اسوت. هدف اصلی ها و نظوایر آن به دست آمده  نظرهوای سوازنده و پایودار و متنوع، یادداشت

دهنده فضای گفتمان یا تهوری تجمیع به منظور  در این مرحله، تأمین کفایت محتوای تشکیل

کنندگان است که لزوماً شامل  های مشارکتار، احساسات، عقاید و نگرشاخذ حداکثر افک

های افراد از رفتارها، آثار هنری و غیره را نیز در حقایق نیست بلکه عقاید شخصی و برداشت

های آوری شده، اصطلاحاً تصورات و قضاوتهای جمعرو عبارات یا گویه گیرد. ازاین برمی

ها و تجربیات درباره موضوع ذهنی بوده و بررسی نحوه تبادل شخود مرجع افراد و بیان گرای

(. در این روش، 9911افکار، گفتگوها و میزان خلاقیت نیز مورد توجه است)نظیفی و همکاران، 

شود. گزینه می گفته« مجموعه کیو»ها که به مجموعه آن« هستند« گزینه کیوها »جامعه نمونه، 

باشد که های مختلف موضوع مورد پژوهش میاراتی درباره جنبهها یا عبصورت گزاره کیوها به

فرد و  کند)داناییابعاد مختلف، گستردگی و تنوع فضای گفتمان را در خود منعکس می

 (.9915همکاران، 

ها های بالقوه، تعداد مناسب عباراتی از کل دیدگاهدر این گام، از بین مجموعه بزرگی از گزینه

ار در هم آفرینی صنعت گردشگری انتخا  گردید و با ارزیابی، ویرایش نسبت به عوامل اثرگذ

پوشانی و حذف عبارات مشابه و تکراری، کاهش ابهام معانی و حذف تداخل مفهومی و هم

نفر از خبرگان حوزه  94ها اصلاح شدند. پس از ارزیابی و نظرسنجی از  بندی احتمالی، جمله

 91عبارت، درنهایت تعداد  11انجام گرفت و از میان بندی از فضای گفتمان گردشگری، جمع

نمونه عبارت کیو انتخا  شد. در ادامه برای تشکیل دسته کیو هر عبارت کیو بر روی یک 

 طراحی شد. کارت 91ترتیب  این کارت نوشته شد و به

گیرد. گروه گذاری کیو صورت میکنندگان ارزشدر گام دوم شناسایی و انتخا  مشارکت

لازم به ذکر  کنند.بندی میکنندگان کسانی هستند که نمونه کیو را در جدول آن رتبهکتمشار

روند و ای وجود دارد که نتایج مطالعه در آن سطح به کار می است در مطالعات کمی، جامعه

شود و عموماً نمونه معرف آن جامعه است. ای است که با روش تصادفی انتخا  میدارای نمونه
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ای است و معمولاً پژوهشگر، نمونه افراد را از میان کسانی اقد چنین جامعه و نمونهروش کیو ف

ای دارند. در واقع، کند که یا ارتباط خاصی با موضوع تحقیق دارند یا عقاید ویژهانتخا  می

چگونگی »پذیری در مطالعه کیو کاملاً متفاوت با مطالعات کمی است. مطالعه کیو مفهوم تعمیم

دهد تا برای اثبات ادعای خود به نمونه افراد را در الگوی ذهنی مختلف نشان نمی «توزیع 

معرفی از جامعه آماری نیاز باشد، بلکه درصدد اثبات وجود الگوی ذهنی است؛ و برای کشف 

(؛ بنابراین 9912فرد، یک الگو وجود تنها یک نفر با آن الگوی خاص کافی است)خوشگویان

عنوان علمی و خبرگان حوزه گردشگری، به نفر از اعضای هیهت 94د در پژوهش حاضر، تعدا

 اند. صورت غیر احتمالی و هدفمند انتخا  شده نمونه به

پردازند. در این های کیو در نمودار کیو میسازی نمونهکنندگان به مرتبمشارکتدرگام سوم 

شود بر  ها خواسته میاز آنگیرد و کنندگان قرار میهای کیو در اختیار مشارکتمرحله کارت

های کیو را به ترتیب اهمیت یا میزان موافقت یا کارت تا بر اساس توزیع شبه نرمالاساس 

آوری اطلاعات (.پس از جمع5447و همکاران،  1مخالفت بر روی نمودار مرتب کنند)اکسل

با روش تحلیل عاملی ها های کیو، در نهایت در گام آخر، به تحلیل دادهسازی نمونهحاصل از مرتب

  شود.می شده پرداختههای استخراجو تفسیر عامل "55اس پی اس اس "افزار با استفاده از نرم

در مطالعه به روش کیو، جامعیت عبارات نمونه کیو در بررسی روایی مطرح  است؛ یعنی 

ی مختلف را هاشده باید از چنان جامعیتی برخوردار باشد که بتواند ذهنیت عبارات گردآوری

-ای که مشارکتروایی محتوا بر اساس رتبه(. از این نظر 9912فرد، )خوشگویانبیان کند

رود بین دهند، قابل بررسی است؛ یعنی انتظار میکنندگان به عبارت و عبارات مجاور آن می

 های مجاور قرار دارند،محتوای عباراتی که یا بر روی درجه یکسانی از طیف یا بر روی درجه

کنندگان تناسبی وجود داشته باشد. همچنین، روایی صوری با بررسی میزان رضایت مشارکت

پذیر است)اختر دانش و نسبت به ظرفیت و قابلیت عبارات برای نشان دادن ذهنیت آنان، امکان

(.در پژوهش حاضر برای تعیین روایی، از روایی محتوا و روایی صوری استفاده 5441همکاران، 

ها در نمودار، از طریق مصاحبه به این سؤال توجه شد که  گذاری کارت حله ارزشدر مر. شد

آیا در عبارات موجود، به ابعاد مختلف موضوع هم آفرینی صنعت گردشگری پرداخته شده 

                                                                                                                                                                                 

1. Exel 
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های کیو، ذهنیت خود را بیان گذاری کارتکنندگان بتوانند از طریق ارزشاست تا مشارکت

است و آنان برای ر آنان چه عوامل اصلی یا فرعی از قلم افتاده دیگر، از نظ عبارت کنند. به

افزایند. درنهایت، روایی از طریق میزان تناسب ها میهایی را به کارتجامعیت بیشتر چه گزاره

های مجاور قرار بین محتوای عباراتی که یا بر روی درجه یکسانی از طیف یا بر روی درجه

 کنندگان حاصل شد. مشارکتدارند و همچنین میزان رضایت 

گیری است. یکی از این  اندازه وسیله ابزارهای متعددی قابلشناسی کیو بهپایایی در روش

کنندگان مورد درصد از مشارکت 54آزمون مجدد است. در این پژوهش -ابزارها، آزمون

 ن مجددها بین آزمون اولیه و آزموآزمون مجدد قرار گرفتند و ضریب همبستگی پاسخ-آزمون

-دیگر، تکرار مرتب عبارت درصد به دست آمد که نشانگر سطح بالایی از پایایی است. به 12

 سازی قبلی سازگار بود.درصد با مرتب 12  اندازه سازی به
 

 های پژوهشیافته

کنندگان تحقیق حاضر تحصیلات ی مشارکتبر اساس اطلاعات حاصله از آمار توصیفی، کلیه

درصد در سطح دکتری هستند.  24درصد در سطح کارشناسی ارشد  و  14دانشگاهی دارند که 

علمی حوزه  هیهتدرصد از خبرگان غیر  24علمی و  اعضای هیهتها درصد از آن 24

سال بوده و سابقه شغلی  22تا  91کنندگان بین ی سنی مشارکتباشند. محدودهمی گردشگری

 باشد.سال می 92آن سال است که میانگین  55تا   94ها نیز از آن

علمی و  اعضای هیهتنفر از  94در پژوهش حاضر ابتدا ادبیات هم آفرینی بررسی شد. ساس با 

عنوان نمونه کیو انتخا  شدند.  گزاره به 91خبرگان حوزه گردشگری مصاحبه شد و درنهایت 

 دهد:( نمونه عبارات کیو در این پژوهش را نشان می9جدول )
 ات کیو در پژوهش حاضر. نمونه عبار1جدول 

 مفهوم مرتبط مصاحبه گزاره ردیف

نیازسنجی از مشتریان باید از طریق مصاحبه حضوری و تلفنی،  1

 پرسشنامه و مطالعه شرایط بازار و صنعت صورت گیرد.

  (0( و )2) 

 

 

 

های مشتریان در توسعه خدمات با منافع  سازمان باید از توانمندی 5

 مند گردد.هرهمشترک ب

 (0( و )0) 
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  (0( و )6)  سازمان باید از فضای این صنعت مطالعه مستمر داشته باشد.  3

 

توسعه 

 خدمات

 (4( و )0)  های توسعه محصول تشکیل دهد. سازمان باید گروه 8

شده محصولات و خدمات برای صنایع های سفارشیسازمان باید بسته 9

 متفاوت را توسعه دهد.

 (01( و )0) 

ها، پیشنهادها و انتقادهای کارکنان و زمان باید مدیریت ایدهسا 9

 مشتریان را داشته باشد.

( و 0( و )0) 

(6) 

اعضای سازمان باید نسبت به تسهیم دانش تخصصی و تجار  خود با  9

 یکدیگر تشویق شوند.

و  (8( و )2) 
(01) 

زه توسعه مدیران باید بودجه و منابع لازم را برای آموزش اعضا در حو 9

 خدمات تخصیص دهند.

 (0( و )0) 

ها و  شناسی سازمان باید محصولات و خدمات مبتنی بر آسیب 5

 بازخوردها را بهبود دهد.

 (6( و )0) 

گذاری و انتخا  مشتریان به عنوان منبع معیار مناسب برای ارزش 11

 بیرونی نوآوری ایجاد گردد.

  (0( و )8) 

 

 

 

 

 

 

ارزش 

 مشتری

های مشتری باید مثبت و گاه کارکنان نسبت به ارزش همکاریدید 11

 همسو باشد.

 (0( و )0) 

رفتارهای مورد انتظار برای حفظ ارزش مشتری باید توسط سرپرستان  15

 و مدیران برای کارکنان الگو پردازی شود.

 (01( و )4) 

 (8( و )0)  ابد.لازم است نگرش سازمان به هم آفرینان به شرکای سازمانی تغییر ی 13

پذیرش سازمانی نسبت به ارزش مشتری از اهمیت بسیاری برخوردار  18

 است.

 (0( و )0) 

ها و اهداف سازمانی باید برای استفاده بهینه از دانش جدید، استراتژی 19

 همسو با حفظ مشتری باشد.

 (01( و )8) 

ع و برای دسترسی به خلق ارزش، وجود پایگاه اطلاعاتی جام 19

 شود.روزرسانی شده بسیار مفید واقع می به

 (2( و )0) 

اعضای سازمان باید نسبت به تسهیم دانش تخصصی و تجار  خود با  19

 یکدیگر تشویق شوند.

 (0( و )0) 

های کاری باید بر اساس دانش جدید تعریف شده یا تغییرات رویه 19

 رد.های کنونی برای حفظ مشتری صورت گیلازم در رویه

( 0( و )0) 

 (6و)
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اعضا باید به این باور برسند که قانع بودن به وضعیت فعلی از توجه  15

 کاهد.سازمان به منابع دانشی بیرونی می

( و 2( و )0) 

(0) 

های روزمره کنونی سازی خلق ارزش جدید، ترکیب رویهلازمه پیاده 51

 با دانش جدید بیرونی است.

 (6( و )8) 

 (0( و )8)  بندی بازار گردشگری باید صورت گیرد. ظ مشتری، بخشبرای حف 51

های جدید در سازمان، باید آگاهی و  در خصوص معیارهای ایده 55

 شناخت کافی وجود داشته باشد.

  (0( و )0) 

 

 

 

 دهی سازمان

رسانی با هدف معرفی صنعت های متنوع تبلیغاتی و اطلاعروش 53

 گردشگری انجام گردد.

 (0و ) (0) 

آفرین وجود های ارزشهای مدون و مصو  برای حوزه دستورالعمل 58

 داشته باشد.

 (01( و )6) 

 (0( و )4)  آفرین وجود داشته باشد.های ارزششرح وظایف مصو  برای حوزه 59

آفرین وجود داشته های ارزشفرآیندهای مدون و مصو  برای حوزه 59

 باشد.

( و 4( و )0) 

(0) 

آفرین وجود های ارزشهای مدون و مصو  برای حوزه مأموریت 59

 داشته باشد.

 ( 01( و )0) 

های تعاملی  برای تسهیل ارتباط میان هم آفرینان و سازمان، باید پلتفرم 59

 دهی بهتر ایجاد کرد. و کاربرپسند برای سازمان

 ( 4( و )0) 

ارچو  کلی فرایند سازمان باید نگرش سیستمی به هم آفرینی در چ 55

 ریزی گردشگری داشته باشد.برنامه

 (0( و )2) 

طور  ها، اهداف و تخصیص منابع به ها، طرح در سازمان باید سیاست 31

ها و اهداف استراتژیک پشتیبانی کند و اهداف  کامل از ارزش

 تر داشته باشد. گرایانه واقع

 (2( و )0) 

های مناسب  های آتی باید از داده هدر سازمان تدوین استراتژی و برنام 31

شامل عملکرد و فرآیندهای داخلی، رضایت مشتریان و کارکنان 

 باشد.

 (0( و )0) 

های کاری درون واحدی( باید زمینه را  های موجود )کمیته مکانیسم 35

گیری مشترک بر روی یک  برای واحدها فراهم سازند تا در تصمیم

 پروژه خاص مشارکت نمایند.

 (01و ) (0) 
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با توجه به تحولات سریع بازار، سازمان باید برای تأمین نیازهای خود  33

 ها و منابع لازم را شناسایی کند.روش

 (01( و )8) 

گیر و بوروکراسی حاکم بر نظام گردشگری قوانین و مقررات وقت 38

 کشور اصلاح گردد.

 (0( و )0) 

در صنعت گردشگری سازی و حداقل کردن دخالت دولت خصوصی 39

 باید انجام گیرد.

 (4( و )0) 

های صنعت  به منظور هماهنگی باید بین هر یک از زیرمجموعه 39

 گردشگری ادغام افقی صورت گیرد.

 (0( و )0) 

ها در ارائه خدمات گردشگری های تمایز و رهبری هزینهاز استراتژی 39

 ستفاده گردد.با توجه به نیازهای متنوع گردشگران در هر بخش ا

 (0( و )4) 

های اجرایی و مراجع تصمیم های اتخاذشده توسط دستگاهدر سیاست 39

 گیر تداخل و ناهماهنگی وجود دارد.

( 0( و )6)

 (01و)

 

های های دخالت افراد و دستگاهها و حوزهتعریف مشخصی از نقش 35

 مختلف در فرایند اجرا وجود ندارد.

  (0( و )4)

 91ترتیب  این کیل دسته کیو هر عبارت کیو بر روی یک کارت نوشته شد و بهساس برای تش

-سازی و رتبهبعد، مرتب  در مرحلهدسته کیوی نهایی طراحی شد.  91دیگر  عبارت یا به کارت

کنندگان قرار کیو در اختیار مشارکت کارت 91در این مرحله های کیو انجام شد. بندی دسته

های کیو را به ترتیب اهمیت یا کارت تا بر اساس توزیع شبه نرمالته شد ها خواسگرفت و از آن

 .میزان موافقت یا مخالفت بر روی نمودار مرتب کنند

شدند و مورد  SPSS22افزار ها وارد نرمسازی و تکمیل نمودارهای کیو، دادهپس از مرتب

-ل عاملی از روش مؤلفهتحلیل عاملی اکتشافی کیو قرار گرفتند. در پژوهش حاضر برای تحلی

ها از روش واریماکس که نوعی چرخش متعامد است، استفاده های اصلی و برای چرخش عامل

-( مقدار ویژه هر عامل، درصدی از واریانس که توسط هر عامل تبیین می5جدول )شده است. 

 دهد: ها را نشان میشود و جمع تراکمی آن
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 . واریانس کل تبیین شده5جدول  

 درصد واریانس تجمعی درصد واریانس کل )مقدار ویژه (  عوامل

 192/91 192/91 791/1 عامل اول

 515/29 172/59 912/9 عامل دوم

 149/72 299/99 199/5 عامل سوم

عواملی کنندگان، سه الگوی ذهنی)های مشارکتدهد که با توجه به دیدگاه نشان می 5جدول 

 77اند که این سه عامل مجموعاً حدود ( شناسایی شدهاشندبمی 9که دارای مقادیر ویژه بالای 

 91/91دهند. بر اساس این جدول، عامل)الگوی ذهنی( اول درصد واریانس کل را پوشش می

درصد واریانس کل و عامل )الگوی  17/59درصد واریانس کل، عامل )الگوی ذهنی( دوم 

 کنند.درصد واریانس کل را تبیین می 29/99ذهنی( سوم 

های با مقادیر ویژه است. در این نمودار، عامل شده (، نمودار سنگریزه نشان داده 9در شکل )

 .بالای یک یا همان عوامل اصلی کاملاً مشخص هستند

 

 
 نمودار سنگریزه .1شکل 

 

کننده در تعداد مشارکتدهد که در آن ها را نشان میماتریس چرخش یافته عامل( 9جدول )

 است: شدهی ذهنی و سهم بار عاملی آنان آورده هر عامل یا الگو
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 کنندگان( های ذهنی مشارکتگانه الگوبندی سهها )دستهماتریس چرخش یافته عامل. 3جدول 

 عوامل کنندگانمشارکت

 عامل سوم عامل دوم عامل اول

 997/4 -952/4 117/4 9کننده مشارکت

 57/4 -927/4 121/4 2کننده مشارکت

 999/4 -951/4 119/4 5کننده مشارکت

 991/4 -999/4 159/4 7کننده مشارکت

 519/4 -557/4 192/4 9کننده مشارکت

 -977/4 127/4 -929/4 2کننده مشارکت

 919/4 121/4 511/4 94کننده مشارکت

 -579/4 111/4 -999/4 1کننده مشارکت

 129/4 -921/4 977/4 1کننده مشارکت

 191/4 -541/4 927/4 1کننده مشارکت

 

  گیرند، مشخص با توجه به این ماتریس، افرادی که در هر یک از این سه الگوی ذهنی قرار می

آید، انتخا  عاملی است که  شوند. یکی از معیارهایی که از تحلیل عاملی به دست میمی

ن اندک باشد. ( به آن تعلق دارند، هرچند تعداد افراد تحت آ7/4بارهای عاملی بزرگی)بیش از 

ترتیب اگر برای مثال، تنها دو نفر تحت یک عامل قرارگرفته ولی دارای بارهای عاملی  این به

و  2،9،5،9کنندگان شماره  ترتیب، مشارکت این شود. بهباشند، آن عامل مهم تلقی می 1/4یا  1/4

امل دوم و طور مشترک ع به 94و  1، 2کنندگان شماره  طور مشترک عامل اول، مشارکت به 7

دهند. معیار دیگر، معناداری بار عاملی عامل سوم را تشکیل می 1و  1کنندگان شماره  مشارکت

41/0تر ازاست. با توجه به اینکه  مقدار بارهای عاملی بزرگ
39

58/2
 توان هستند، بنابراین می

 (.9912فرد، ندار هستند)خوشگویادرصد این بارهای عاملی معنی 11گفت با اطمینان 
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 تحلیل الگوهای ذهنی شناسایی شده

افزار، مقادیر بارهای عاملی با یکدیگر مقایسه در بخش تحلیل عاملی بر اساس خروجی نرم

های مهم یا عقایدی که دارای اهمیت بیشتری هستند، شناسایی شدند. همچنین، در شدند و عامل

کننده، با عامل یا الگوی ذهنی مشارکتها، شدت ارتباط هر جدول ماتریس چرخش یافته عامل

ها که به آن منتسب شده، مشخص شد. پس از پایان تحلیل عاملی، نوبت به تفسیر دقیق عامل

-رسد. برخلاف تحلیل عاملی معمولی که پژوهشگر با مراجعه مستقیم به بارهای عاملی میمی

ستقیم از بارهای عاملی به این هدف طور متوان بهها را تفسیر کند، در تحلیل کیو نمیتواند عامل

دهند. ها نشان میکنندگان را با عاملدست یافت؛ زیرا بارهای عاملی، رابطه مشارکت

ها به محتوای عبارت وابسته است. امتیاز عاملی عبارات، پیوندی بین که تفسیر عامل درحالی

-ها فراهم میسیر عاملترتیب امکان تف این کند و بهها برقرار میمحتوای عبارات و عامل

های امتیازی، الگوهای (. در پژوهش حاضر، از طریق محاسبه آرایه9912فرد، شود)خوشگویان

های عاملی در هر عامل )گروه  سازی آرایهگانه ذهنی شناسایی شده و همچنین با مرتبسه

اند، ههایی که در هر گروه ذهنی مورد موافقت یا مخالفت بیشتری قرارگرفتذهنی(، عامل

گانه ذهنی را نشان ( امتیازهای عاملی به دست آمده برای الگوهای سه1جدول )مشخص شد. 

 دهد: می

 . امتیازهای عاملی برای  الگوهای ذهنی اول، دوم و سوم8جدول 

 گزاره
  

امتیازهای 

عاملی 

الگوهای 

ذهنی 

 اول

امتیازهای 

عاملی 

الگوهای 

ذهنی 

 دوم

امتیازهای 

عاملی 

الگوهای 

 ذهنی

 سوم

نیازسنجی از مشتریان باید از طریق مصاحبه حضوری و تلفنی، پرسشنامه و 

 مطالعه شرایط بازار و صنعت صورت گیرد.

91 91 55 

-های مشتریان در توسعه خدمات با منافع مشترک بهره سازمان باید از توانمندی

 مند گردد.

91 1 2 

 1 1 97 باشد. سازمان باید از فضای این صنعت مطالعه مستمر داشته 
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 5 55 92 های توسعه محصول تشکیل دهد. سازمان باید گروه

شده محصولات و خدمات برای صنایع متفاوت های سفارشیسازمان باید بسته

 را توسعه دهد.

92 91 1 

ها، پیشنهادها و انتقادهای کارکنان و مشتریان را سازمان باید مدیریت ایده

 داشته باشد.

91 92 59 

سازمان باید نسبت به تسهیم دانش تخصصی و تجار  خود با یکدیگر اعضای 

 تشویق شوند.

99 99 92 

مدیران باید بودجه و منابع لازم را برای آموزش اعضا در حوزه توسعه خدمات 

 تخصیص دهند.

95 92 99 

ها و بازخوردها را  شناسی سازمان باید محصولات و خدمات مبتنی بر آسیب

 بهبود دهد.

99 92 92 

گذاری و انتخا  مشتریان به عنوان منبع بیرونی معیار مناسب برای ارزش

 نوآوری ایجاد گردد.

94 51 91 

 1 92 51 های مشتری باید مثبت و همسو باشد.دیدگاه کارکنان نسبت به ارزش همکاری

رفتارهای مورد انتظار برای حفظ ارزش مشتری باید توسط سرپرستان و مدیران 

 ن الگو پردازی شود.برای کارکنا

51 52 91 

 95 1 57 لازم است نگرش سازمان به هم آفرینان به شرکای سازمانی تغییر یابد.

 9 99 52 پذیرش سازمانی نسبت به ارزش مشتری از اهمیت بسیاری برخوردار است.

ها و اهداف سازمانی باید همسو با برای استفاده بهینه از دانش جدید، استراتژی

 ی باشد.حفظ مشتر

52 51 91 

روزرسانی شده  برای دسترسی به خلق ارزش، وجود پایگاه اطلاعاتی جامع و به

 شود.بسیار مفید واقع می

51 95 1 

اعضای سازمان باید نسبت به تسهیم دانش تخصصی و تجار  خود با یکدیگر 

 تشویق شوند.

59 59 91 

تغییرات لازم در  های کاری باید بر اساس دانش جدید تعریف شده یارویه

 های کنونی برای حفظ مشتری صورت گیرد.رویه

55 55 91 

اعضا باید به این باور برسند که قانع بودن به وضعیت فعلی از توجه سازمان به 

 کاهد.منابع دانشی بیرونی می

59 99 95 

های روزمره کنونی با دانش سازی خلق ارزش جدید، ترکیب رویهلازمه پیاده

 نی است.جدید بیرو

54 1 9 
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 54 92 91 بندی بازار گردشگری باید صورت گیرد. برای حفظ مشتری، بخش

های جدید در سازمان، باید آگاهی و شناخت کافی  در خصوص معیارهای ایده

 وجود داشته باشد.

91 95 94 

رسانی با هدف معرفی صنعت گردشگری های متنوع تبلیغاتی و اطلاعروش

 انجام گردد.

97 5 97 

آفرین وجود داشته های ارزشهای مدون و مصو  برای حوزه دستورالعمل

 باشد.

92 57 1 

 91 2 92 آفرین وجود داشته باشد.های ارزششرح وظایف مصو  برای حوزه

 51 55 91 آفرین وجود داشته باشد.های ارزشفرآیندهای مدون و مصو  برای حوزه

 9 54 99 آفرین وجود داشته باشد.های ارزشهای مدون و مصو  برای حوزه مأموریت

های تعاملی و  برای تسهیل ارتباط میان هم آفرینان و سازمان، باید پلتفرم

 دهی بهتر ایجاد کرد. کاربرپسند برای سازمان

95 99 95 

-سازمان باید نگرش سیستمی به هم آفرینی در چارچو  کلی فرایند برنامه

 ریزی گردشگری داشته باشد.

99 1 51 

طور کامل از  ها، اهداف و تخصیص منابع به ها، طرح در سازمان باید سیاست

 تر داشته باشد. گرایانه ها و اهداف استراتژیک پشتیبانی کند و اهداف واقع ارزش

94 92 7 

های مناسب شامل  های آتی باید از داده در سازمان تدوین استراتژی و برنامه

 یت مشتریان و کارکنان باشد.عملکرد و فرآیندهای داخلی، رضا

1 95 97 

های کاری درون واحدی( باید زمینه را برای  های موجود )کمیته مکانیسم

گیری مشترک بر روی یک پروژه خاص  واحدها فراهم سازند تا در تصمیم

 مشارکت نمایند.

1 2 91 

ا و هبا توجه به تحولات سریع بازار، سازمان باید برای تأمین نیازهای خود روش

 منابع لازم را شناسایی کند.

7 57 99 

گیر و بوروکراسی حاکم بر نظام گردشگری کشور قوانین و مقررات وقت

 اصلاح گردد.

2 2 92 

سازی و حداقل کردن دخالت دولت در صنعت گردشگری باید خصوصی

 انجام گیرد.

2 99 51 

شگری های صنعت گرد به منظور هماهنگی باید بین هر یک از زیرمجموعه

 ادغام افقی صورت گیرد.

1 97 95 
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ها در ارائه خدمات گردشگری با توجه های تمایز و رهبری هزینهاز استراتژی

 به نیازهای متنوع گردشگران در هر بخش استفاده گردد.

9 59 51 

های اجرایی و مراجع تصمیم گیر های اتخاذشده توسط دستگاهدر سیاست

 تداخل و ناهماهنگی وجود دارد.

5 92 91 

های های دخالت افراد و دستگاهها و حوزهتعریف مشخصی از نقش

 مختلف در فرایند اجرا وجود ندارد.

9 7 99 

 

های پایانی، خلق و بیان شده و نیز با توجه به مصاحبه بارهای عاملی و امتیازهای کسب بر اساس

شده، مشخص بندیی دستهها در قالب الگوهای ذهنتفسیر نهایی صورت گرفته است و دیدگاه

ها، تعداد سه الگوی ذهنی اند. با توجه به هدف مطالعه کیو و معیار تفسیرپذیر بودن عامل شده 

درباره عوامل اثرگذار در هم آفرینی صنعت گردشگری کشف و شناسایی شد که به دلیل 

 اند. های مجزا قرار گرفته بندی عقاید مشابه و اشتراک نظرات، در دسته

 توسعه خدماتاول:  عامل

ها، پیشنهادها و انتقادات کارکنان و مشتریان، توسعه خدمات به شرایطی همچون مدیریت ایده

های توسعه  طراحی و توسعه خدمات مبتنی بر نیازسنجی و بازخوردها از مشتریان، تشکیل گروه

های کار، توسعه بستهوخدمات، مطالعه مستمر و همیشگی فضای گردشگری و کسب

مندی از  شده محصولات و خدمات برای صنایع مختلف مرتبط با گردشگری، بهره فارشیس

گیری از توان فناوری اطلاعات های مشتریان در توسعه خدمات با منافع مشترک، بهره توانمندی

 های خدمات برای هم آفرینی اشاره دارد.مشتریان و توسعه بسته

 عامل دوم: ارزش مشتری

ای ازآنچه دریافت کرده با آنچه تواند توسط مشتری از طریق مقایسهی میسادگ ارزش مشتری به

سازی شود. ارزش مشتری به شرایطی همچون تمایل به حل مسهله و پرداخت کرده است، مفهوم

ها، برقراری ارتباط مثبت و سازنده، ارائه بازخورد در ابعاد متفاوت، برخورداری از چالش

ذاکرات دوستانه، ایجاد احترام متقابل در تعاملات، پایبندی به مهارت مذاکره همچون انجام م

 پذیری در تعاملات، تسهیل انجام امور برای هم آفرینی اشاره دارد.تعهدات و مسهولیت
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 دهی عامل سوم: سازمان

آفرین برای گردشگران، های ارزش دهی به شرایطی همچون ساختاردهی مناسب حوزه سازمان

آفرین، وجود فرآیندهای های ارزششده برای حوزه ون و تصویبهای مدوجود مأموریت

آفرین و های ارزشآفرین، وجود شرح وظایف مصو  برای حوزههای ارزشمدون برای حوزه

های هم آفرینی اشاره دارد. های مدون و مصو  شده برای حوزهوجود دستورالعمل

ها و شرح وظایف شفاف از جمله وریتدهی مناسب با تأکید بر ساختار، فرآیندها، مأم سازمان

 های ضروری هم آفرینی شناخته شده است.مؤلفه

 گیرینتیجه

دنبال شناسایی الگوهای ذهنی هم آفرینی صنعت گردشگری بود که با پژوهش حاضر به 

استفاده از روش کیو، ده نفر از استادان و متخصصان آشنا با موضوع تحقیق انتخا  شدند و از 

ها درباره عناصر هم آفرینی صنعت گردشگری بررسی شد. در نهایت  ه، ذهنیت آنطریق مصاحب

عامل شناسایی شده در اختیار هر ده نفر قرار گرفت و  پس از تحلیل اطلاعات به دست  91

آمده، مشخص شد این ده نفر درباره عناصر هم آفرینی صنعت گردشگری، سه الگوی ذهنی 

ها، دهی. بر اساس یافته دمات، ارزش مشتری و سازمانتوسعه خ اند ازدارند که عبارت

درصد واریانس کل و  17/59درصد واریانس کل، عامل دوم  91/91عامل)الگوی ذهنی( اول 

طور خلاصه بر اساس این نتایج کنند؛ یعنی بهدرصد واریانس کل را تبیین می 29/99عامل  سوم 

د به توسعه خدمات اشاره دارد. همچنین درصد از ذهنیت افرا 9/91توان اظهار کرد که می

درصد از ذهنیت افراد به  29/99های موجود به ارزش مشتری و درصد از دیدگاه 17/59

 دهی اختصاص یافته است.   سازمان

های شده، معیارهایی مانند مقادیر امتیازهای عاملی و آرایهبرای تفسیر الگوهای ذهنی شناسایی

علمی و خبرگان گردشگری  های اعضای هیهتترتیب دیدگاه این هعاملی در نظر گرفته شد و ب

ها درباره اثرگذارترین بندی شدند، قابل تفسیر شد. این دیدگاهکه در الگوهای اول تا سوم دسته

های محدودی را در بالاترین سطح توافق و نیز عوامل هم آفرینی صنعت گردشگری، کارت

 کند.نمودند که در تفسیر آن الگوها نقش اصلی را ایفا میگذاری بالاترین سطح عدم توافق ارزش

کنند، مشتریان را با یک منبع اطلاعاتی هایی که ارتباط مشتری به مشتری را تسهیل میفناوری
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هایی را انتخا  سازد شرکتکند.  این توانمندسازی، مشتریان را قادر میجایگزین آشنا می

ها فعالیت  ه خود در مورد چگونگی خلق ارزش برای آنکنند که تمایل دارند بر اساس دیدگا

سرعت از دیدگاه محصول محور  ها، معنای ارزش و فرایند خلق ارزش بهکنند. در این پیشرفت

کند. این تجربیات از اهمیت کننده، تغییر میو شرکت محور به سمت تجربیات شخصی مصرف

شدن به مکانی برای گفتگو و تعامل میدان  لخاصی برخوردار هستند، زیرا بازار نیز در حال تبدی

باشد. این تعامل میان شرکت و مشتریان آن، به کانون خلق و ها میها و شرکتمشتریان، انجمن

کننده و شرکت مورد های سنتی و برجسته مصرفاستخراج ارزش تبدیل شده است. نقش

گردشگری در حال  شوند. صنعتتدریج در یکدیگر ادغام می چالش  قرار گرفته و به

اند. صنعت شدن به یکی از صنایعی است که از لحاظ اقتصادی بیشترین رشد را داشته تبدیل

های پیشرفت اجتماعی و اقتصادی گردشگری ارتباط نزدیکی با توسعه دارد و یکی از پیشران

وکار گردشگری برابر و یا حتی برتر از صادرات نفت، محصولات است. امروزه حجم کسب

المللی تبدیل  باشد. گردشگری به یکی از بازیگران اصلی در تجارت بینایی و یا اتومبیل میغذ

باشد. این توسعه می شده است و یکی از منابع اصلی درآمد برای بسیاری از کشورهای درحال

رشد روزافزون منجر به افزایش تنوع و رقابت در بین مقاصد گردشگری شده است. البته در این 

باید از نقش مهم گردشگری داخلی غافل شد و همه منافع ذکر شده صرفاً در گردشگری میان ن

شود. برای ورود به این بازار رقابتی شناخت رفتار گردشگر به عنوان المللی خلاصه نمیبین

های مشتری این صنعت از اهمیت خاصی برخوردار است. جایی که نیازهای اجتماعی با فرصت

کند، در واقع همان فرصت خلق ارزش ها تلاقی می ا و تخصص شرکتکار و درآمدهوکسب

نهایت اینکه همه مسائل و مشکلات اجتماعی با خلق ارزش مشترک حل مشترک است. در

قدر که  باشند همانها را بشناسند و در نظر داشته ها باید تلاش کنند فرصتشوند، اما شرکتنمی

کنند، چیزی که اینجا مهم است موج جدید نوآوری و آفرینی توانند در حل مشکلات نقشمی

( 5491( و ایرانی و همکاران)5492ابتکار و تولید است. نتایج این پژوهش با نتایج چندلر و چن)

های صنایع متفاوت در راستای هم آفرینی، توسعه الگوی باشد.گونه شناسی استراتژیهمسو می

ه هم آفرینی و همچنین مطالعه هم آفرینی با کاربردی برای سنجش بلوغ استراتژیک در زمین

 باشد.های مطالعاتی بالقوه برای سایر پژوهشگران میسایر ذینفعان از جمله زمینه
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