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Abstract 
 

Millennials are a developing and sociable generation who eager to interact with the local 

community, which can create a potential demand for creative tourism activities, which has 

attracted the attention of tourism marketing agents. Therefore, the main goal of the current 

research is to determine the dimensions of creative tourism marketing for the millennial 

generation. 

The study is qualitative type and with the foundational data theory. The statistical population 

includes managers of tourism and entertainment centers and experts in the field of creative 

tourism. Sampling method is Non-probability, purposeful and snowball. The data collection 

tool was semi-structured interviews, and we reached theoretical saturation by conducting 14 

interviews. Data analysis was done in three stages of open, central and selective coding and 

finally a qualitative model was presented. 

The findings demonstrate that the causal conditions(preserving the authenticity of the 

destination, shifting attitudes of millennials towards travel, the development of the millennial 

generation) were effective and intervening factors(media and social networks, digital content 

producers)and background factors (available tourism attractions, social and cultural 

conditions) on the presented strategies (commercial and promotion activities , identifying 

millennials demands, creating new experiences) are efficient and will lead to positive 

(economic, social and cultural)consequences. 

The results showed that the Millennials' desire for authentic destinations, interest in gaining 

skills and experience while traveling, and sharing experiences on social media were good 

reasons for using creative tourism to attract Millennial tourists and develop and revitalize 

tourism destinations. 
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Extended abstract 

Introduction 
The Millennial generation, characterized by their growing numbers and strong propensity for social interaction 

and authentic local engagement, presents a significant and untapped potential within the creative tourism sector. 

This demographic’s distinct travel motivations necessitate a specialized marketing approach to effectively attract 

and retain them as valuable tourists. This research was thus conducted with the primary objective of determining 

the critical dimensions of creative tourism marketing specifically tailored for the preferences and behaviors of 

the Millennial cohort. Understanding this market segment is paramount for tourism operators seeking sustainable 

development and destination revitalization in the contemporary travel landscape. The pursuit of meaningful 

experiences over mere sightseeing is a hallmark of this generation, making creative tourism an ideal fit. 

 

Research Methodology 
This study adopted a qualitative research approach, utilizing the Grounded Theory methodology to 

systematically build a conceptual framework from the data. The research sample comprised experienced 
managers from tourism and recreational centers, alongside recognized experts within the creative tourism 

domain. A non-probability, purposive, and snowball sampling technique was employed to ensure the inclusion of 

knowledgeable participants. Data collection was facilitated through semi-structured interviews, continuing 

until the point of theoretical saturation was achieved after 14 interviews. Data analysis was rigorously performed 

using a three-stage coding process: open coding, axial coding, and selective coding, managed efficiently via the 

Atlas.ti software. The final output of this rigorous methodology is a proposed qualitative model illustrating the 

interrelationships between marketing dimensions and Millennial engagement. 

 

Findings 
The analysis identified several key components influencing creative tourism marketing success for Millennials. 

The Causal Conditions driving this demand were found to be the unwavering preservation of destination 
authenticity, the evolving travel mindset of Millennials, and the sheer demographic growth of this generation. 

Intervening Factors playing a significant role include the pervasive influence of social media platforms and the 

emergence of specialized digital content creators. Underpinning these are the Background Factors, such as 

existing tourism infrastructure and the unique socio-cultural fabric of the destination. Central to the model are 

the Strategies employed by destinations, which involve targeted commercial and promotional activities, precise 

identification of Millennial needs, and the continuous creation of novel, immersive experiences. 

 

Discussion and Conclusion 
The findings robustly confirm that Millennials are strongly drawn to destinations that offer genuine cultural 

immersion, opportunities for skill acquisition, and experiences that are inherently shareable online. Their desire 

to gain new skills and collect authentic experiences during their travels directly aligns with the core offerings of 
creative tourism. The identified strategies—ranging from leveraging digital channels to fostering community-

based workshops—are instrumental in shaping positive Consequences, namely economic uplift, social 

enrichment, and cultural preservation at the local level. The conclusion emphasizes that a sophisticated, 

authentic, and digitally-integrated marketing approach is not optional but essential for capturing the Millennial 

market in creative tourism. Destination branding efforts must prioritize visual storytelling derived from cultural 

elements to enhance recognition and desirability. Furthermore, empowering local communities through 

communication training is vital to ensure positive cultural exchange, leading to higher tourist satisfaction and a 

favorable destination image. Ultimately, these findings provide a clear roadmap for tourism marketers to 

reposition and enhance their offerings to meet the specific, experience-driven demands of the Millennial 

generation, thereby ensuring long-term growth and destination sustainability. 

 



 مجله

 بازاریابی مدیریت     

 1404زمستان  - 96ه شمار     
  

 

 1 نسل هزاره یابیخلاق به منظور بازار یگردشگر یهامولفه ییشناسا

 
 اسوه قاسمی 
 مرتضی موسی خانی 
 حمید سعیدی 
 ماندان مومنی 

 

 00/11/1403 پذیرش:     00/06/1403 دریافت:

 

 چکیده

های  ای را برای فعالیت توانند تقاضای بالقوه امع محلی هستند که میوبا جها نسلی رو به رشد، اجتماعی و مشتاق به تعامل هزاره

را به خود جلب کرده است. هدف اصلی در این پژوهش  کنند که این امر توجه بازاریابان گردشگری ایجاد خلاق گردشگری

رویکرد نظریه  و بانوع کیفی بوده است. پژوهش حاضر از  نسل هزاره یابیخلاق به منظور بازار یگردشگر یهامولفه ییشناسا

 است. شامل مدیران مراکز گردشگری، تفریحی و خبرگان مسلط به مباحث گردشگری خلاق بودهجامعه آماری  وداده بنیاد 

ن به اشباع تا رسید مصاحبه نیمه ساختار یافته 14و بوده  گلوله برفی غیر احتمالی، هدفمند و به صورت گیریروش نمونه

 هئکیفی ارا مدلدر نهایت و  انجامها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی داده لتحلی و هتجزی ه است.انجام شد نظری

 پدیده محوری بر)اصالت مقصد، تغییر نگرش نسل هزاره به سفر، رشد نسل هزاره(  شرایط علیّ دادنشان ها گردیده است. یافته

های اجتماعی، تولیدکنندگان محتوای ها و شبکه)رسانه گر عوامل مداخلـه( اثر گذارد بوده و هزاره نسل خلاق یگردشگر)

های تبلیغی و )فعالیت شده راهبردهای ارائه بـر)امکانات محیطی، شرایط اجتماعی و فرهنگی(  ایعوامل زمینه دیجیتال( و

)اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی( شده ی یپیامدها که منجر به تأثیرگذارندها، خلق تجربیات جدید( ترویجی، شناسایی نیاز هزاره

 است.

ها به مقاصد اصیل، علاقه به کسب تجربه و مهارت در حین سفر و اشتراک گذاری تجربیات در نتایج نشان داد، تمایل هزاره

و احیای  ران نسل هزاره و توسعههای اجتماعی، دلایل مناسبی جهت بکارگیری گردشگری خلاق به منظور جذب گردشگرسانه

 بوده است. مجدد مقاصد گردشگری

 

  .گردشگری خلاق، نسل هزاره، تجربیات خلاق، بازاریابی :یدیکل واژگان
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 مقدمه

، صنعت تغییر استدر حال  که دائما یتالیجیدر عصر د

حفظ  یبرا یو نوآور یبا چالش سازگار یگردشگر

 وجود نه،یزم نیخود مواجه است. در ا تیجذاب

. استفاده از باشد یم یاتیحو موثر هایی  یاستراتژ

 نیبه ا یابیدست یدهایاز کل یکی اجتماعی یاه رسانه

 تیهو دنتوان یم اجتماعی یاه رسانه در واقع هدف است.

 یو تعامل عاطف شیرا افزا دیدمیدان ، تیرا تقو مقصد

د نکن تر قیعمرا  یبا مقاصد گردشگر دکنندگانیبازد

 (.1014ی و همکاران، ادیتریف)

که به طور بالقوه  یدرک مشخصات گردشگراناز طرفی 

تواند  یرا تجربه کنند م ای خلاقانه یخواهند گردشگر می

ی را جذاب ترفضای تا  کردهمقاصد کمک  و نفعان ذیبه 

 خود را بهبود بخشند یشنهادیپ های و ارزش ارائه داده

 (.1013و همکاران،  داگلاسا)

ای در ادبیات  امروزه مفهوم خلاقیت که به طور گسترده

عنوان روشی  گیرد، به گردشگری مورد استفاده قرار می

ای از  شود که جوامع میزبان، که مجموعه یتعریف م

رویدادهای تاریخی و میراث فرهنگی را در خود جای 

 عنوان فضاهای خلاق، دوباره طراحی توانند به  اند، می داده

های  و بازسازی شده و در این راستا از تمام ظرفیت

ملموس و ناملموس خود استفاده کنند )رموالدو و 

 (.1010، 1همکاران

شده  موجبانبوه  یگردشگر رویه بی گسترش از طرفی

 به دلیل عدم تمایل به از گردشگران یاریاست که بس

 یاتیتجرب و به منظور کسب ی سنتیفرهنگتفریحات 

روی آورند. در اواخر دهه خلاق  یگردشگر متمایز به

 یگردشگر  ارتباط بین یبررس در حین پژوهشگران 1660

 ،انبوه یفرهنگ یبه گردشگر یبه عنوان واکنش تیو خلاق

 مسیری را به سمت و آن شناساییرا  اترییتغروند این 

 .(1013 ،1)داگلاسا و همکاران اند هخلاقانه سوق داد

توان به عنوان واکنشی به  در واقع گردشگری خلاق را می

رشد گردشگری فرهنگی توصیف کرد که با تمایل 

فعال تر در  های  روزافزون گردشگران برای داشتن نقش

خلاق بر  گردشگریسفرهایشان آمیخته شده است. 

                                                             
1 Remoaldo & et. al 
2 Douglasa & et. al 

ای متمرکز است که موجب تعامل  های خلاقانه فعالیت

گردد و با الهام از  ن محلی میبازدیدکنندگان و ساکنا  بین

منابع درونی آن منطقه و ساکنان محلی در راستای منافع 

بر استعدادها  ها  گردد. این فعالیت جامعه طراحی و اجرا می

و فرهنگ ساکنین و روابط آنان با محل زندگی شان استوار 

 (.1010، 3است ) دکسبری و هماران

گذشته  ی های انجام شده، در دهه بر اساس بررسی

گردشگری خلاق رشد چشمگیری داشته است که نشان 

دهنده تمایل رو به رشد گردشگران در بکارگیری 

های خلاقانه خود در سفرها و تفریحاتشان  پتانسیل

باشد. در پاسخ به این نیاز جدید و در چارچوب ارائه  می

رویکردهای جایگزین برای توسعه گردشگری در بسیاری از 

المللی رو   گردشگری خلاق در سطح بین مناطق، تمایل به

های جذاب و  به افزایش بوده و سفر به منظور کسب تجربه

خلاق، که در آن گردشگران بتوانند مقاصد جدید را کشف 

فرهنگی و محلی جامعه مقصد نیز به  های  کرده و مولفه

آنها آموزش داده شود، رشد قابل توجهی داشته است 

 (. 1016، 4)داکسبری و ریچاردز

مختلف در فضای مجازی نیز  های  ظهور اینترنت و پلت فرم

آگاه تر به این فضا  های  موجب تغییراتی در گرایشات نسل

باشند.  اولین نسل از این گروه می ها  شده است که هزاره

متفاوتی در مورد محدوده سال هایی که  های  دیدگاه

بیشتر تعاریف وجود دارد اما  اند  در آن متولد شده ها  هزاره

اشاره  1660تا اواخر دهه  1690به سالهای آغازین دهه 

های جوان و نسل  هزاره  دارند. در نتیجه، ممکن است بین

ها در  هزاره (، تلاقی وجود داشته باشد.ZوYتر )نسل  قدیمی

که در آن رویدادهای منحصر به  اند  ای متولد شده دوره

مشترکی  های  گیری ارزش فردی رخ داده که موجب شکل

 (.1019،  0در آنان گشته است )کاواگنارو همکاران

ها، انقلاب اینترنت و  دو رویداد مهم زندگی هزاره

های هوشمند است. آنان اولین نسل از بومیان  گوشی

« 9همیشه متصل به اینترنت»دیجیتال و اولین نسل 

 (.1019، 7هستند )اسکینر و همکاران
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که سفری کاملا دیجیتالی را ها اولین نسلی هستند  هزاره

شماری از  تجاری بی های  به نمایش گذاشتند، آنها مدل

مشاغل گردشگری را متحول کرده، برخی از ارائه دهندگان 

خدمات را منسوخ کردند و رونق زیادی به حوزه 

های متفاوت  اند. گرایش گردشگری بخشیده های  فناوری

ر کسب و کارهای ها و سای ها، جاذبه آنان، بر مقاصد، هتل

گذارد، زیرا بار دیگر تعریف  مرتبط با گردشگری تأثیر می

خواهند  خواهند و چگونه می کند که گردشگران چه می می

 (.1010، 1)کتر

سریع  های  در حال حاضر مقاصد گردشگری به دنبال راه

برای متمایز ساختن خود در اقتصاد جهانی هستند به 

به صنایع خلاق روی ای  همین دلیل به طور فزاینده

ایجاد فضاهای خلاقانه به کمک گردشگری خلاق  اند.  آورده

گردشگران، جامعه   نه تنها باعث بالا رفتن تعاملات در بین

شود بلکه منجر به  محلی، تولیدکنندگان و صنعتگران می

سطح بالایی از رضایت و قصد بازدید مجدد و به 

ن نسل هزاره تجربیات از طریق گردشگرا گذاری  اشتراک

 گردد. می

توسعه گردشگری خلاق با تمرکز بر افزایش مشارکت و 

توانمندسازی جامعه هدف گردشگری، موجب جذابیت 

برای زندگی و کسب و کار ساکنان محلی، ظرفیت  ها  مکان

سازی جامعه و ایجاد خودکفایی و باورپذیری ساکنان به 

معه توانایی و پتانسیل منطقه و حفظ نسل جوان در جا

خلاقانه باعث تحرک  های  گردد. همچنین فعالیت محلی می

و دوام کسب و کارها شده و افراد  ها  و پویایی مکان

آورد تا از  مختلفی را برای تعاملات بیشتر گرد هم می

محیط الهام بگیرند و به آن الهام ببخشند. در واقع 

خلاقیت خلق ارزش کرده و به عنوان یک کاتالیزور برای 

 کند. ه گردشگری عمل میتوسع

علاوه بر تمام عوامل ذکر شده، آنچه در رضایت یک 

ای است که  گردشگر نسل هزاره موثر است، فعالیت خلاقانه

کند که این  گردشگر آن را در طول اقامت خود تجربه می

بر تجربه گردشگران را  گذاری  امر هسته اصلی ارزش

ترین دهد. در حال حاضر یکی از کارآمد تشکیل می

های  گیری این ارزش گذاری، پلتفرم ابزارهای اندازه

دیجیتالی است که گردشگران از طریق آن نظرات خود را 

                                                             
1 Ketter 

ای به اشتراک  با جزئیات خاص و در طیف گسترده

گذارند. گردشگرانی که در فضای مجازی فعالیت  می

کنند با بینشی که در مورد خود و سبک زندگی خود  می

گذارند که برای بازاریابان  به اشتراک میدارند اطلاعاتی را 

گردشگری بسیار ارزشمند بوده تا بتوانند به این تقاضاهای 

 (.1017، 1جدید پاسخ مناسبی بدهند )کورت

بسیاری از کشورها به علت رشد نسل هزاره و سودآوری 

بالای آنان برای صنعت گردشگری، بیشترین تمرکز خود را 

اند تا  نیازهای آنان قرار دادهبر این گروه و پاسخگویی به 

ها،  بتوانند با جلب رضایت و وفاداری هرچه بیشتر هزاره

ای به مقاصد گردشگری خود ببخشند که به  جان دوباره

تبع آن منجر به حفظ اصالت مقصد، بهبود کیفیت زندگی، 

توسعه اقتصاد محلی و حفظ فرهنگ و میراث ملموس و نا 

 گردد. ملموس مقاصد می

موجود، عدم توجه به  های  یده شده در پژوهششکاف د

روندهای جدید گردشگری با توجه به تغییرات به وجود 

آمده در ترجیحات گردشگران است و باید بپذیریم که 

سنتی دیگر پاسخگوی نیاز نسل هزاره نمی  های  سبک

 باشد.

همچنین نوآوری پژوهش حاضر تمرکز بر نسل هزاره بوده 

نیا سهم بزرگ و پرسودی از بازار که در حال حاضر در د

گردشگری را، به دلیل تمایلات بالا به سفر کردن، به خود 

تا  اش فزاینده رشد به توجه با که اند. بخشی اختصاص داده

 .است نشده تحلیل به طور عمیق کنون

 

 مبانی نظری

 گردشگری خلاق

 3ریموند و ریچاردز توسط خلاق گردشگری اصطلاح

 تر خلاقانه های شکل این ایده از. شد ابداع( 1000)

 4اروپایی به نام یوروتکس پروژه یک در گردشگری
 

 دستی صنایع تولید تحریک آن هدف که گرفت سرچشمه

 (.1013 ریچاردز،) بوده است گردشگری طریق از

 دلیل به تنها نه خلاق گردشگری ایده که رسید می نظر به

 بلکه گردشگران، تقاضای تکامل و تغییرات ایجاد شده در

                                                             
2 Couret 
3 Richards & Raymond 
4 EUROTEX 
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های  سیاست ها و برنامه از وسیعی طیف با که دلیل این به

. گرفته است قرار توجه مورد داشته، مطابقت معاصر زمان

 در ویژه به زمینه، چندین در گسترده طور به خلاقیت

 در. است شده گرفته کار به فرهنگی و خلاق صنایع

 فرهنگ اقتصادی های پتانسیل شناخت اخیر، های سال

 به و توسعه ابزار عنوان به خلاقیت که موجب شده است

 مشکلات از وسیعی طیف برای بالقوه حلی راه عنوان

 نوآوری، به نیاز) در نظر گرفته شود اجتماعی و اقتصادی

 و اجتماعی سرمایه توسعه یادگیری، در جدید رویکردهای

 نظر به جهانی، مالی بحران ظهور با(. غیره و جامعه انسجام

 بیشتر شده ها  زمینه از بسیاری در خلاقیت به نیاز رسد می

 .(1011است )ریچاردز و مارکوس، 

 مختلف های  مکان اگرچه ریچاردز، گرگ پروفسور گفته به

 اما دارند، خلاق گردشگری از را خود خاص تعاریف

معتبر و  تجارب" ،"فعال مشارکت" مانند، اشتراکاتی

تجربه و  توسعه" و "خلاق بالقوه توسعه" ،"اصیل

 .(1011 ریچاردز،) دارد وجود آنها میان در "ها مهارت

 هستند روزمره خود زندگی در زمانی دنبال امروزه افراد به

1کارهای انجام و کار از بعد های فعالیت طریق از تا
DIY   ،

 آنها. ببرند کار به را خود خلاقیت در زمان تعطیلات،

 فرد به منحصر فرصت یک عنوان به را خلاق گردشگری

 در جدید خود های ایده ها یا مهارت توسعه برای

 این بر از این رو اعتقاد. دانند می دار معنا سفرهایشان،

 نوع از گردشگری این اصلی هسته مشارکت فعال، که است

 (.1017است )کورت، 

 سفر در حین "کار عملی" به خلاق گردشگری در خلاقیت

 یادگیری های  سیستم عنوان به تواند می و دارد اشاره

 فرصت این گردشگران به که شود گرفته نظر در غیررسمی

 توسعه مختلف های  زمینه در را خود خلاقیت تا دهد می را

 (. 1009 ویلسون، و ریچاردز)دهند 

شود که  در گردشگری خلاق اینطور تعریف می اصالت

 شرکتای  روزمره خلاقانه کارهای در مایلند گردشگران

است )ریچاردز،  نزدیکتر آنها واقعی زندگی به که کنند

1011.) 

 یکباره، ی تجربه یک انجام شده، های  بر طبق نظرسنجی

 فیزیکی شیء یک آوردن دست به از بیشتر را مردم

                                                             
1 DO IT YOURSELF 

 کنیم، تجاربی که کسب می در حقیقت، .کند می خوشحال

 آوریم، بخش مادی که به دست می نسبت به کالاهای

 ای از مجموعه ما هستند، به این معنی که ما از تری مهم

 (.1010 ،1گیلوویچ و هماران) هستیم تجربیاتمان

 متحد، ملل سازمان خلاق شهرهای شبکه ،1009 سال در

 که سفری: »کرده است تعریف اینگونه را خلاق گردشگری

 مشارکتی یادگیری همراه با با اصالت، تجربه یک سمت به

 با و است مکان یک خاص ویژگی یا میراث، هنر، در

 را زنده فرهنگ این و ساکن بوده مکان این در که کسانی

 یونسکو،) «. کند می فراهم را کنند ارتباطی می ایجاد

1009.) 

 

 3نسل هزاره
 زمان در که هستند کنندگان مصرف از گروهی هزاره، نسل

 گردشگری و سفر. رشد کردند سریع تکنولوژی تغییرات

 عنوان به را سفر آنها و است مهم بسیار ها  هزاره برای

ها  کنند. هزاره می بندی  زندگی خود رتبه اصلی اولویت

 سفر بومرها، بیبی جمله از دیگری، نسل هر از بیش 

 و درآمد افزایش با که دارد وجود احتمال این و کنند، می

هزینه بیشتری را به سفرهای خود  مالی، بهبود وضعیت

 (. 1017 ،4نیلسن) اختصاص دهند

 را آنها که دهند می انجام سفر پنج تا چهار سالانه ها  هزاره

 گردشگری عرصه در توجهی قابل اقتصادی نیروی به

  (.1019 ،0هماران و کاواگنارو) کرده است تبدیل

 شوند محسوب می کلیدی نیروی ها  هزاره اکنون رو، این از

 بازار در توجهی قابل تغییرات به منجر آنان سفر رفتار که

 (.1016 ،9کتر) گردد می گردشگری

 کرده و تمایل ها ایفا هزاره زندگی در کلیدی نقشی فناوری

 استفاده جدید، های  فناوری از حدی به آگاهی از بیش

 و اجتماعی های رسانه همراه، های تلفن از مداوم

دارند )اسکینر و هماران،  را اینترنت بر مبتنی های فناوری

 (.1017؛ نیلسن، 1019

 

                                                             
2 Gilovich, Kumar & Jampol 
3 Millennial generation 

4 Nielsen 
5 Cavagnaro, Staffieri & Postma 
6 Ketter 
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 خلاق و گردشگری ها  هزاره 

 است، اصلی اولویت زندگی تجارب ساختن ها، هزاره برای

 ایجاد به مرتبط شاد و معنادار زندگی و از نظر آنها

 ساخته تجربیات از طیفی طریق از که است خاطراتی

 و تعامل کشف، مشتاق هزاره گردشگران رو، این از اند.  شده

 و آزاد باز، ذهن با گردشگرانی آنها. هستند جهان تجربه

 برای عالی فرصت یک عنوان به را سفر و بوده انعطاف پذیر

 هماران، و کاوانگارو) پندارند می خود و جهان کشف

1019.) 

که به طور  ای هزاره گردشگران خصوصیات و نیازهایدرک 

را تجربه کنند  تری  خلاقانه یگردشگر تمایل دارندبالقوه 

فضای تا  کردهمقاصد کمک  کنندگان و نیتواند به تام یم

خود را  یشنهادیپ های و ارزش ی را ارائه دادهجذاب تر

 (.1013و همکاران،  داگلاسا) بهبود بخشند

 یکه گردشگر ییها جاذبه امنهخلاق، د یگردشگر

یی و محتوا دهد یگسترش م کند، یم یکربندیرا پ یفرهنگ

 تیو تمرکز بر خلاق ،انهآور فن یها یهمراه با نوآور دیجد

که به موجب آن گردشگران به  دهد، یمعاصر را گسترش م

 شوند یم با جوامع محلی مشارکت ریدرگ یا ندهیطور فزا

 .(1011، وینیسیبا)

 

 نوین های  و فناوری ها  هزاره 
رشد  هوشمند های گوشی و اینترنت عصر در که ها هزاره

. هستند آنلاین همیشه و فناوری آشنا با نسلی کرده اند،

تنها با یک  و به صورت دیجیتالی را خود سفر کل آنها

 نظرات کاربران، توسط شده تولید محتوای اساس بر موبایل

 کنند می ریزی برنامه گردشگری های سایت وب و مشتریان

 در را خود تجربیات نهایت، در (.1019 ،1هماران و )شیوپو

 بخش الهام که گذارند می اشتراک به اجتماعی های رسانه

 (.1010)کتر،  گردد می خود همسالان میان در سفر

 در و ها  هزاره زندگی در موثری را بسیار نقش فناوری

 تصمیم در آنها. کند آنان ایفا می سفر مختلف مراحل

 اغلب و صرفه به مقرون های  فناوری از سفر مورد در گیری

 استفاده دیجیتال های  رسانه ویژه به متنوع های  رسانه از

                                                             
1 Șchiopu, Pădurean, Țală, & Nica 

 آخری لحظه گیرندگان تصمیم کلی طور کنند و به می

 (.1010، 1اپستاین و )هرشاتر شوند می محسوب

های  سایت وب و اینفلوئنسرها نویسان، وبلاگ این، بر علاوه

 مورد در اعتمادی قابل و مهم بسیار منابع گردشگری، 

 این دیگر، سوی از. هستند سفر برای آنها به مربوط مسائل

 و آنلاین های سایت وب به خود سفرهای رزرو برای نسل

  (1017است )حامد،  بسیار وابسته موبایل های اپلیکیشن

 در را خود تجربیات سفر، طول دارند در تمایل ها  هزاره

 اشتراک به اجتماعی های  رسانه متنوعی از های  شبکه

در اختیارشان قرار  رایگان اینترنت دارند انتظار و بگذارند

هوشمند خود به  های  تلفن طریق از آنان عمدتا زیرا گیرد

 به دهان تبلیغات آنها این، بر علاوه. هستند متصل اینترنت

 مایلند کنند و می ایجاد واقعی تصاویر با قوی بسیار دهان

 اشتراک تجربیاتشان به مورد در را خود بازخوردهای

 (.1017 ،3مناندار و )هارتی بگذارند

اجتماعی در  های  شبکهاین مسئله کاملا مشهود است که، 

های گردشگری از  تعیین موفقیت یا شکست سیاست

استفاده از اینترنت . ستندر هپتانسیل قابل توجهی برخوردا

جمله گردشگری  های خاصی از صنعت خدمات از در بخش

از اهمیت  بوده توسعه و گسترشکه به طور مداوم در حال 

 یاستفاده بالقوه از فضا  .ردار شده استای برخو ویژه

 کشورهای بسیار غنی  مجازی با توجه به امکانات و ویژگی

های نوین جذب و  در زمینه گردشگری، به کارگیری روش

مشتریان فعلی و در مرحله بعد گسترش تعداد آنها  حفظ

 .(1401)یوسفی و همکاران،  رسد ضروری به نظر می لاکام

 

  هزارهبازاریابی نسل 

بازاریابان  اصلی تمرکز و است آینده غالب نسل هزاره نسل

 دنبال به همیشه آنها. بود خواهد آینده در گردشگری

 بزرگ چالش یک که خود هستند جدیدی تجربیات

 جذب برای بیشتری علاقه اساس، این بر. شود می محسوب

 کارفرمایان بازاریابان و گذاران، سیاست سوی از نسل این

 .(1017 4دیگران، و بونادونا) دارد وجود

 در نسل ها  هزاره بازاریابان گردشگری، بررسی اساس بر

 گردشگری خواهند آینده در بخش مهمترین و رشد حال

                                                             
2 Hershatter & Epstein 

3 Harti & Munandar 
4 Bonadonna & et al. 
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 آنها که کرد اشاره نکته این به باید این، بر علاوه. بود

 تجربیات و هستند محلی مردم با تعامل مشتاق و اجتماعی

 گردشگری اصلی ارکان از که ، ماجراجویانه و مبتکرانه

 توانند می آنها بنابراین،. دهند را ترجیح می است، خلاق

 خلاق گردشگری های فعالیت برای را ای بالقوه تقاضای

 های رسانه قدرت از باید این، بر علاوه .کنند ایجاد

 هدف با حوزه گردشگری، اینفلوئنسرهای و اجتماعی

 توسعه کنار در نسل، این از بیشتری تعداد بر تأثیرگذاری

 تولید طریق از بیشتر تعامل برای رسمی های سایت وب

 شود )عطاالله، استفاده درستی به جذاب نیز محتواهای

 (.1019 ،1الموردی

 

 روش پژوهش
از  در آن که  کیفی بوده های  پژوهش عپژوهش حاضر از نو

است. استراتژی  شده استفاده بنیاد استراتژی نظریه داده

استقرایی یک سلسله  با رویکردینظریه داده بنیاد 

درباره ای  گیرد تا نظریه سیستماتیک را به کار می های  رویه

، 1)استراوس و کوربین مطالعه ایجاد کند پدیده موردی 

1669.) 

به  کهاست  یاکتشافی بنیـاد، روش پژوهشـ پـژوهش داده

ه امکـان تـدوین ک یدهد در موارد پژوهشگر اجازه می

از  های  جای استفاده از تئوری به فرضـیه وجـود نـدارد،

در  .جدید بپردازد یشده، خود به تدوین تئور پیش تعریف

تراس و شا مدلاز  ،برای نظریه پردازی حاضر پژوهش

حاصل از  اطلاعات ،استفاده شده است. در این طرح کوربین

های  بخشهای نیمه ساختار یافته با خبرگان، در  مصاحبه

شرایط علی، است )از قبل تعیین شده  مندی که نظام

گر،  ای، شرایط مداخله محوری، شرایط زمینه پدیده

 د.گیرن ( جای میراهبردها و پیامدها

مدیران مراکز گردشگری و  شامل،جامعه آماری تحقیق 

دانشگاهی و گردانندگان تفریحی، اساتید و خبرگان 

حداقل  ،. ماهیت انتخاب این افرادبوده است های خلاق تور

 10مدرک کارشناسی ارشد و همچنین داشتن بیش از 

گردشگری و همچنین  خصص در حوزهسال تجربه و ت

 .بوده استشناخت و آگاهی به مباحث گردشگری خلاق 

                                                             
1 Attallah   & Mawardy 
2 Strauss & Corbin 

غیر  گیری روش نمونهاز  ها  به منظور گردآوری داده

شده  استفاده گلوله برفی احتمالی، هدفمند و به صورت

هایی که  به داده است. بدین صورت که به منظور دستیابی

هایی نیمه  دهد مصاحبه خبتواند پرسش پژوهش را پاس

، ه استانجام شد تا رسیدن به اشباع نظری یافته ساختار

و  هدقیقه متغیر بود 60تا  00  بین حدودا ها  مصاحبه زمان

با استفاده از  ها  انجام شده ضبط و داده های  کلیه مصاحبه

 و انتخابی در سه مرحله باز، محوری (Atlas ti) نرم افزار

 .گردیده استکدگذاری 

از روایی صوری  جهت سنجش روایی سوالات مصاحبه

نفر از  3 سوالات مصاحبه در اختیار بنابراینه، استفاده شد

شان قرار داده شد و نظرات با موضوع پژوهش اساتید مرتبط

برای بررسی روایی در . مصاحبه لحاظ گردیدسوالات در 

ه استفاده شد فرآیند کدگذاری از مشارکت اعضای پژوهش

نفر از  1شامل  ،. بدین صورت که اعضای پژوهشاست

فرایند  ،دکتری مقطعدانشجوی  اساتید دانشگاه و یک

در فرآیند دادند که ارائه  ی راکدگذاری را بازبینی و نظرات

 گردیده است.کدگذاری اعمال 

های انجام شده از روش  برای سنجش پایایی مصاحبه

هولستی استفاده شده است. در این راستا متن 

پژوهشگر دیگری کدگذاری  توسط های انجام شده مصاحبه

محاسبه گردیده که در  شده  درصد توافق مشاهدهسپس  و

 و مطلوب بدست آمده است. 03739پژوهش حاضر 

 

 پژوهش: های  یافته

به توصیف جمعیت شناختی  ها  در مرحله اول از ارائه یافته

حوزه که شامل نخبگان و خبرگان مصاحبه شوندگان 

 پردازیم. میند، ا هبود گردشگری

 
 جمعیت شناختی خبرگان پژوهش های  ویژگی –1جدول شماره 

 فراوانی مولفه جمعیت شناختی

 تحصیلات
 9 دکتری

 9 کارشناسی ارشد

 جنسیت
 1 زن

 11 مرد

 سن

 3 سال 36تا  30

 10 سال 00تا  40

 1 00بیش از 
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 فرآیند کدگذاری

از  مهماستخراج نکات  با هدفکدگذاری باز  ،در مرحله اول

از این مرحله به دست انجام شد، کدهای اولیه  ها مصاحبه

ذف کدهای حو  تجمیع کدهای متناظر باسپس . آمد

 اصل گردید.ح مفاهیم اصلیغیرمرتبط، 

نشان اولیه  گذاری  ای مختصر از کد زیر نمونهدر جدول 

  .داده شده است
 

 اولیه  های  نمونه ی مختصری از استخراج کد – 2جدول شماره 

 

برخلاف کدگذاری باز (، کدگذاری محوریدر مرحله دوم )

در این  شد، مجزا تقسیم های  به بخش ها  که در آن داده

مرحله مفاهیم مشابه در کنار هم قرار گرفته و در قالب 

 بـا مقایسهها، در  مقوله شوند. بندی می دسته ها مقوله

. گیرند قرار می یسطح بالاتردر و  بودهتر  مـفاهیم، انتزاعی

 به بتوانند تا در نهایت بودهکلی و قابل تعمیم باید ها  مقوله

ها  های یک نظریه بنیادی تبدیل شوند. در واقع مقوله سازه

از آن جهت مورد نیاز هستند تا تعداد مفاهیم را کاهش 

 تصویری کلی از موضوع را  و برای درک یک نظریه، داده

 

 ایجاد کنند.

از  کدگذاری، فرآیند ( درکدگذاری انتخابیمرحله سوم )

و با استفاده از اجزای اصلی  ها بندی مقوله طریق دسته

ابعاد شود که همان  انجام می کوربینو  سوتراشا مدل

 ،هستند. در این مرحله از فرآیند کدگذاری مدل پژوهش

سایر  ،شود می سعیو سپس  ،انتخاب ابتدا مقوله محوری

انتخابی،  گذاری  کددر واقع  .دنها به آن ربط داده شو مقوله

در  است که ها فرآیند یکپارچه سازی و بهبود مقوله

 باشد. بالاترین سطح انتزاع می

 و ابعاد مدل ها  جدول مفاهیم اصلی، مقوله – 3جدول شماره 

 ابعاد مدل مقوله  مفاهیم اصلی  

 بومیتمایل به تجربه زندگی   1
 مقصد اصالت

 شرایط علی

 محلی های  تمایل به اقامتگاه  1

 با جامعه محلی تعامل  3

 دیجیتال سازی محتوای  4 هزاره به سفرنسل تغییر نگرش 

 سفرجستجوی اطلاعات   0

 تمایل به اقامت طولانی تر  9

 افزایش سفر با رشد درآمدی  7 هزارهنسل رشد 

 تمایل به بازدید مجدد  9

 گردشگری موجود های  جاذبه  6
 امکانات محیطی

 بومی های  کارگاهتنوع   10 ای شرایط زمینه

 شرایط اجتماعی و فرهنگی گردشگر پذیر بودن جامعه محلی  11

کد مصاحبه 

 شونده
 اولیه گذاری  کد نقل قول ها

D1 
زیادی به تجربیات  تمایل ها  هزاره دارند. غذاهای محلی زمینهنسل هزاره علاقه به کسب تجربیات جدید در 

 جدید، بکر یا کمتر تجربه شده دارند.
حوزه  دیجد اتیتجرب

 خوراک شناسی

D3 
و  ها  تحت تاثیر عکس زیاد از موبایلجدید و استفاده  های  دلیل آگاهی از فناوریه نسل هزاره ب گردشگران

 کنند. مقصد را انتخاب می دیگران،نظر 

ظهور روز افزون 

 دیجد های  رسانه

 یاجتماع

D10 

بلکه به دنبال درک عمیق تری از جامعه مقصد  نیستندبه دنبال آثار تاریخی و طبیعی  فقطگردشگران 
 ،پیشینه تاریخی و آثار هنری محلی و صنایع دستی اصیل ،تنوع فرهنگی ،نوع سبک زندگی ایرانیانهستند و 

 .استبرای توسعه این نوع گردشگری  مهمی دلیل

به  ها  هزاره لیتما
 بومی  یتجربه زندگ
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 ابعاد مدل مقوله  مفاهیم اصلی  

 خلاقانه های  حمایت از طرح  11

 فرهنگی های  جاذبه  13

به تجربیات ناملموس ملموس از محصولات  ها انتقال ارزش  14  

 پدیده محوری گردشگری خلاق نسل هزاره
تجربه محور های  گردشگری خلاق مبتنی بر فعالیت  10  

از سفر تجربه محور ها  رضایت هزاره  19  

به کسب تجربیات متمایز ها  علاقه هزاره  17  

 توسط رسانه ها معرفی مقاصد گردشگری خلاق  19
 اجتماعی های  شبکهو  ها  رسانه

شرایط 

 گر مداخله

 یاجتماع دیجد های  ظهور رسانه  16

 فضای مجازی ینقش اینفلوئنسرها  10

 فضای مجازیتمرکز فعالان گردشگری بر   11 تولیدکنندگان محتوای دیجیتال

 هزاره ها یبرا یبصر یمحتوا تیاهم  11

 افزایش کیفیت زندگی  13
 اجتماعی های  دستاورد

 ها  پیامد

 مهاجرت معکوس  14

 جذب گردشگران داخلی و خارجی  10

 جذب سرمایه گذاران  19 اقتصادی های  دستاورد

 افزایش درآمد  17

 ترویج فرهنگ بومی توسط هزاره ها  19
 فرهنگی های  دستاورد

 فرهنگ مقصداحیای   16

 یمحل یآموزش های  کارگاه ییبرپا  30

 تبلیغی و ترویجی های  فعالیت

 ها راهبرد

 محلی های  جشنواره ییبرپا  31

 در فضای مجازی غاتیمحتوا و تبل دیتول  31

 ابانیو بازار یگردشگر های  توسط سازمان نیازسنجی  33

 یسطوح مختلف درآمد یمتنوع برا های  جیارائه پک  34 شناسایی نیاز هزاره ها

 و خدمات حاتیاز تفر یمتنوع های  جیارائه پک  30

 نینو های  یفناورتجربیات جدید با   39

 خوراک شناسیحوزه  دیجد اتیتجرب  37 خلق تجربیات جدید

 یدست عیحوزه صنا دیجد اتیتجرب  39

 

داده بنیاد، به  یدر ادامه با اسـتفاده از طراحی الگو

 یابیخلاق به منظور بازار یگردشگر های  مولفه ییشناسا

پاسخ داده  سوال اصلی تحقیق پرداخته و به نسل هزاره

 شده است.

خلاق به منظور  یگردشگر های  مولفه :سوال اصلی

 کدام است؟ نسل هزاره یابیبازار

وجود شرایط  :بیان روایتی نتایج تحلیل داده بنیاد

رشد نسل و  تغییر نگرش نسل هزاره به سفر، اصالت مقصد

ضرورت روی آوردن به پدیده محوری، گردشگری  ،هزاره

 نماید. را اجتناب ناپذیر می نسل هزارهخلاق 

اجتماعی و  های  و شبکه ها  رسانهدر این میان، 

شرایط  تولیدکنندگان محتوای دیجیتال به عنوان

امکانات گر و همچنین وجود بسترهایی چون،  مداخله

ها  د راهبرد، در پیشبرمحیطی، شرایط اجتماعی و فرهنگی

 نقش بسزایی دارند. 

 ی چون،راهبردهایدهد که با ارائه  نتایج نشان می

خلق ، ها شناسایی نیاز هزارههای تبلیغی و ترویجی،  فعالیت

توان در جهت تحقق پدیده محوری  می، تجربیات جدید

های موثری برداشت،  گام (نسل هزارهگردشگری خلاق )

دستاوردهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی را تواند  میکه 

 به دنبال داشته باشد. گردشگری برای مقاصد

پرداخته  قمدل پارادایمی تحقی ارائه یبه  این مرحلهدر 

پژوهش تشریح  اجزای مدل پارادایمی 1شکل شد، در 

 شده است.
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 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات:
با توجه به رشد نسل هزاره در صنعت گردشگری کشور 

تمرکز بر این نسل بسیار حائز اهمیت است. تغییر نگرش 

ها به سفر نسبت به نسل پیشین خود، صنعت  هزاره

گردشگری را ملزم به روی آوردن به سبک های جدید 

گردشگری کرده است. از آنجایی که هزاره ها تمایل بسیاری 

به مقاصد با اصالت و کسب تجربه و مهارت در حین سفر را 

تواند یکی از سبک های  دارند بنابراین گردشگری خلاق می

موفق گردشگری نوین، به منظور جذب این نسل مهم به کار 

 گرفته شود.

 شرایط علی

اصالت مقصد 

 زندگی بومیتمایل به تجربه 
 تمایل به اقامتگاه های محلی

 تغییر نگرش نسل هزاره به

 سفر

 با جامعه محلی تعامل
 دیجیتال سازی محتوای

 جستجوی اطلاعات سفر

رشد نسل هزاره 

 تمایل به اقامت طولانی تر
 افزایش سفر با رشد درآمدی

 تمایل به بازدید مجدد

 شرایط زمینه ای

امکانات محیطی 

 جاذبه های گردشگری موجود

 تنوع کارگاه های بومی

شرایط اجتماعی و فرهنگی 

 گردشگر پذیر بودن جامعه محلی

 حمایت از طرح های خلاقانه

 جاذبه های فرهنگی

   

 پدیده ی محوری

 نسل هزاره خلاقگردشگری 

نتقال ارزش ها از محصولات ملموس به ا

 تجربیات ناملموس

گردشگری خلاق مبتنی بر فعالیت های تجربه 
 محور

 رضایت هزاره ها از سفر تجربه محور
 علاقه هزاره ها به کسب تجربیات متمایز

 شرایط مداخله گر

 ها و شبکه های رسانه

 اجتماعی

معرفی مقاصد گردشگری خلاق توسط 

 رسانه ها
 ظهور رسانه های جدید اجتماعی

 تولیدکنندگان محتوای

 دیجیتال

 نقش اینفلوئنسرهای فضای مجازی

تمرکز فعالان گردشگری بر فضای 

 پیامدها

دستاوردهای اقتصادی 

جذب گردشگران داخلی و 

 خارجی
 جذب سرمایه گذاران

 افزایش درآمد

دستاوردهای اجتماعی 

 افزایش کیفیت زندگی

 مهاجرت معکوس

دستاوردهای فرهنگی 

ترویج فرهنگ بومی توسط 
 هاهزاره

 احیای فرهنگ مقصد

 راهبردها

های تبلیغی و ترویجیفعالیت 

 برپایی کارگاه های آموزشی محلی
 برپایی جشنواره های محلی

 تولید محتوا و تبلیغات در فضای مجازی

هاشناسایی نیاز هزاره 

نیازسنجی توسط سازمان های گردشگری و 
 بازاریابان

ارائه پکیج های متنوع برای سطوح مختلف 
 درآمدی

تفریحات و ارائه پکیج های متنوعی از 

 خدمات

خلق تجربیات جدید 

 تجربیات جدید با فناوری های نوین

 تجربیات جدید حوزه خوراک شناسی

 نسل هزاره یابیبه منظور بازار الگوی گردشگری خلاق -1شکل 
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همارانش نیز به این  و همسو با این نتایج در پژوهش کاوانگارو

 تجارب ساختن ها، هزاره مطلب اشاره شده است که برای

 شاد و معنادار زندگی و از نظر آنها است، اصلی اولویت زندگی

 تجربیات از طیفی طریق از که است خاطراتی ایجاد به مرتبط

 کشف، مشتاق هزاره گردشگران رو، این اند. از شده ساخته

 آزاد باز، ذهن با گردشگرانی آنها. هستند جهان تجربه و تعامل

 برای عالی فرصت یک عنوان به را سفر و بوده پذیر انعطاف و

 (.1019 هماران، و کاوانگارو) پندارند می خود و جهان کشف

در همین راستا و همسو با نتایج بدست آمده، رموالدو و 

دارند که، در عصر حاضر مفهوم  ( بیان می1010همکاران )

گردشگری دستخوش تغییرات بسیاری شده است و 

گردشگران به دنبال کشف تجربیات جدیدی هستند که از 

های بسیاری غیر قابل پیش بینی باشند. تجربیاتی که  جنبه

شود، جای خود را به  گاها موجب تغییر در سبک زندگی می

تفریحات تکراری قدیمی داده است )رموالدو و دیگران، 

1010.) 

سل هزاره آگاهی و تمایل بسیاری به استفاده از همچنین ن

های روز دنیا، اینترنت و فضای مجازی و تمایل به  فناوری

های  اشتراک گذاری خاطرات و تجربیات سفر خود در شبکه

ها منجر به انتقال تجربیات  گذاری اجتماعی دارد. این اشتراک

به دیگر گردشگران و معرفی مقاصد مختلف و حتی کمتر 

گردد که این امر مهم،  ته شده در فضای مجازی میشناخ

ای برای مقاصد گردشگری تبدیل  ها را به بازاریابان بالقوه هزاره

کرده است. میل به کشف و جستجوی معانی و تجربیات 

منحصر به فرد و به اشتراک گذاری این تجربیات در فضای 

تواند  مجازی، به بیشتر دیده شدن مقاصد کمک کرده و می

 های برندسازی مقاصد گردشگری را در کشور بنا نهد. یهپا

 در ها هزارهکند که،  ( نیز در پژوهش خود بیان می1010کتر )

 نسلی رشد کرده اند و هوشمند های گوشی و اینترنت عصر

 را خود سفر کل آنها. هستند آنلاین همیشه و فناوری آشنا با

 محتوای اساس بر تنها با یک موبایل و به صورت دیجیتالی

 های سایت وب و مشتریان نظرات کاربران، توسط شده تولید

 در (.1019 هماران، و )شیوپو کنند می ریزی برنامه گردشگری

 اشتراک به اجتماعی های رسانه در را خود تجربیات نهایت،

 خود همسالان میان در سفر بخش الهام که گذارند می

 بالا به سفر کردن بهبه دلیل تمایل بسیار  ها هزارهگردد.  می

  تبدیل گردشگری عرصه در توجهی قابل اقتصادی نیروی
 

 (.1010)کتر،  اند شده

از طرفی در پژوهشی به این مطلب اشاره شده است که 

ها  کند و آن ها بازی می فناوری نقشی کلیدی در زندگی هزاره

های جدید، استفاده  تمایل بیش از حد به آگاهی از فناوری

های  های اجتماعی و فناوری های همراه، رسانه لفنمداوم از ت

؛ نیلسن، 1019مبتنی بر اینترنت را دارند )اسکینر و دیگران، 

1017.) 

در واقع خلاقیت برای گردشگران هزاره فقط در بازید از یک 

مکان و یا خرید یک محصول از مقصدی که به آن سفر 

فرهنگ و  شود، بلکه آنها میل به تجربه اند خلاصه نمی کرده

اصالت مقصد و یا تجربه خلق آن محصول در بافت اصیل 

ی منحصر به فرد از  مقاصد را دارند. این تجربیات خلاقانه

طرفی به آنها حس تعلق به مکان را می دهد و از سویی دیگر، 

تواند از کسب و کارهای کوچک محلی و اقتصاد منطقه و  می

 ید.غیرفصلی شدن گردشگری در مقاصد حمایت نما

( به این مهم 1010همسو با نتایج بدست آمده ریچاردز )

 باید محصول تاریخی کوچک شهر کند که هر اشاره می

 تشخیص قابل اصالت خود اساس بر را خود خلاق گردشگری

 خود فرهنگی میراث و منابع و متمایز نماید. همچنین بر

 پیشنهادات ی توسعه در را خود بومی های ارزش و تأکید

 (.1010یابد )ریچاردز،  تا توسعه کرده ادغام خلاقانه

( نیز به نتایج مشابهی دست یافته است که، 1017کورت )

 در تجربه اقتصاد از ای نتیجه عنوان به خلاق گردشگری ظهور

 از ها ارزش شود که این امر به معنای انتقال می گرفته نظر

 (.1017ناملموس است )کورت،  تجربیات به مادی محصولات

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که انجام تبلیغات و بازاریابی و 

ها و و  های مقصد توسط رسانه تولید محتوا از منابع و جذابیت

تواند موجب شبکه سازی کسب و  شبکه های اجتماعی می

کارهای خلاق محلی، رشد پلتفرم های به روز حوزه 

که گردشگری و آموزش و توانمندسازی جامعه مقصد گردد 

این امر شرایط را برای جذب بیشتر گردشگران هزاره فراهم 

 نماید. می

( با اشاره به نتایج مشابهی 1019الموردی ) همچنین عطاالله و

 بازاریابان گردشگری، بررسی اساس کنند که، بر بیان می

 آینده در بخش مهمترین و رشد حال در نسل ها هزاره

 اشاره نکته این به باید این، بر علاوه. بود گردشگری خواهند

 و هستند محلی مردم با تعامل مشتاق و اجتماعی آنها که کرد
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 اصلی ارکان از که ، ماجراجویانه و مبتکرانه تجربیات

 آنها بنابراین،. را ترجیح می دهند است، خلاق گردشگری

 گردشگری های فعالیت برای را ای بالقوه تقاضای توانند می

 های رسانه قدرت از باید این، بر علاوه .کنند ایجاد خلاق

 هدف با حوزه گردشگری، اینفلوئنسرهای و اجتماعی

 توسعه کنار در نسل، این از بیشتری تعداد بر تأثیرگذاری

 تولید طریق از بیشتر تعامل برای رسمی های سایت وب

 شود )عطاالله، استفاده درستی به جذاب نیز محتواهای

 (.1019 ،الموردی

بـه شرح  اتیهای پژوهش پیشنهاد یافته متناسب بادر پایان، 

 :دگرد ارائه می زیر

 های  تبلیغات و تولید محتوای قوی پیرامون جذابیت

های اجتماعی )یوتیوب،  ها و شبکه مقصد، توسط رسانه

های  های گردشگری و...( و فعالیت اینستاگرام، وب سایت

گسترده و مداوم مقاصد در فضای مجازی، به منظور 

های گردشگری خلاق منطقه  رفی و شناساندن ظرفیتمع

 پیشنهاد می گردد.

 نیازهای  اساس بر شود محصولات گردشگری پیشنهاد می

 عنوان به. شود بندی طبقه هزاره گردشگران مختلف

 تقاضای مجردها، به توجه با های پیشنهادی بسته: مثال

افراد متمرکز بر گردشگری  ها، خانواده های جوان، زوج

 گردد.  ارائه غیره و افراد ماجراجو پایدار،

 های  های طبخ غذای محلی و کارگاه برگزاری کلاس

که مختص همان مقصد خاص بوده   ساخت صنایع دستی

های تجربه  که گردشگران هزاره با حضور در فعالیت

پردازند و هم به  های خود می محور، هم به افزایش مهارت

 نمایند. کمک میی کسب و کارهای محلی  توسعه

 های موسیقی و  ها، جشنواره ها، آیین برگزاری جشن

های فرهنگی بومی، که همه برخواسته از اصالت  فعالیت

شود که به کمک آنها بتوان  منطقه باشد، پیشنهاد می

 ها را به مقصد مورد نظر متمایل ساخت. هزاره

 ها به سفر، پیشنهاد  با توجه به افزایش تمایل هزاره

متخصصان و بازاریابان حوزه گردشگری، با به  شود، می

کارگیری ابزار گردآوری اطلاعات مانند پرسشنامه و 

تجزیه و تحلیل نظرات کاربران در فضای مجازی، به 

شکلی عمیق تر به شناسایی نیازهای هزاره ها و برنامه 

 ریزی بر اساس علائق آنها بپردازند.

 استفاده از خدمات ها تمایل زیادی به  از آنجایی که هزاره

شود به ایجاد و  آنلاین گردشگری دارند، پیشنهاد می

های  های جامع و یکپارچه شامل بسته توسعه ی پلتفرم

های  اقامتگاه و ها سفر با امکان همزمان رزرو بلیط، خانه

دیدنی، تورهای گردشگری، امکان رزرو  های مکان محلی،

ر ها و جشنواره های محلی، کسب اطلاعات د جشن

ها و دیگر خدمات بومی و  ها و کارگاه خصوص نمایشگاه

محلی به صورت آنلاین، که از این طریق گردشگر هزاره 

 تر و سریع تر مقصد ترغیب نماید. را در انتخاب آسان

 ها در فضای مجازی، به  با توجه به جستجوی مداوم هزاره

شود،  مقاصد گردشگری و جامعه محلی پیشنهاد می

های  ها و شبکه ها، سایت ستمر در پلتفرمفعالیت هایی م

ها داشته و با  اجتماعی با هدف ارتباط مستقیم با هزاره

اشتراک گذاری محتوای جذاب و خلاقانه، به معرفی 

های فرهنگی و بومی خود بپردازند. در واقع مقاصد  جاذبه

توانند از طریق فضای مجازی و تولید محتوای بصری  می

ها امکان  ها و ... به هزاره ها، کارگاه ارهها، جشنو از نمایشگاه

سازی تجربه و تعامل بیشتر را  تصویرسازی قوی، تجسم

داده که این ارتباط می تواند به معرفی، شناخت، انتخاب 

 و ارتقاء برند آن مقصد کمک شایانی نماید.

 های موجود  طراحی و ایجاد یک هویت بصری از ظرفیت

یعی مختص مقصد که به های فرهنگی یا طب مانند المان

تعریف و شناخت آن مقصد گردشگری کمک نماید، 

 شود. پیشنهاد می

 های آموزشی، به منظور توانمندسازی و توسعه  ارائه دوره

های ارتباطی جامعه محلی در تعامل با گردشگر،  مهارت

یکی از مهمترین پیشنهادات است که موجب افزایش 

در برقراری های مختلف و سهولت  سطح پذیرش فرهنگ

شود. این امر  روابط اجتماعی در جامعه میزبان می

تواند از طریق ارائه خدمات مناسب، به جلب رضایت  می

گردشگران و ایجاد تصویر مطلوب از مقصد کمک شایانی 

 نماید.
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