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 مقدمه

در عصر حاضر مفهوم گردشگری دستخوش تغییرات بسیاری  

شده و گردشگران به دنبال کشف تجربیات جدیدی هستند،  

که از بسیاری جهات غیر قابل پیش بینی باشد. تجربیاتی که  

گاها باعث تغییر در سبک زندگی آنها می شود، جای خود  

تکراری   تفریحات  به  است.  پیشین را  حاضر    داده  حال  در 

جوامع معاصر به سمت اقتصادی حرکت می کنند که در آن،  

سازمانی و  انسانی  خلاقیت  با  همراه  فرهنگی  به  شایستگی   ،

محرک  نیروی  حوزه،    یعنوان  این  در  که  کند  می  عمل 

خلاقیت و نوآوری به عنوان مولفه های کلیدی در استراتژی  

مدیریتی شود.  های  می  کلی    محسوب  طور    ان گردشگربه 

که به دنبال تجربیاتی فعال تر و مشارکتی   هستندی  افراد  خلاق

و  کرده  استفاده  خود  خلاقیت  از  آن  در  بتوانند  تا  هستند 

 (. 2019،  1پرورش دهند )داکسبری و ریچاردز  همچنین آن را

به این معنی است که گردشگران خلاق،    در واقع مشارکت 

بهره  بر  از  علاوه  سیستمی  فعالیت،  خود  از  مستقیم  مندی 

می»هم ایجاد  را  دهه   .کنندآفرینی«  در  که  حالی  های  در 

مصرف و  تماشاگر  یک  نقش  گردشگر  به  کننده گذشته، 

کپی    و صرف داده میشد که منجر به ضعیف تر کردن صنایع  

،  2برداری مقاصد گردشگری از یکدیگر بوده است )کورت

2017 .) 

گردشگری خلاق در ابتدا به عنوان مفهومی در ارتباط با دوره  

ها و کارگاه های آموزشی در مقیاس کوچک آغاز شد که  

و   )ریچاردز  گذاشت  می  نمایش  به  را  مقصد  خلاقیت 

(، اما به تدریج به طیف وسیع تری از تجربیات  2000،  3ریموند

فرایند   در  شده  ایجاد  برخوردهای  و  ها  موقعیت  شامل 

این  یافت.  گسترش  غیررسمی  های  آموزش  و  یادگیری 

که   شد  باعث  به    4OECD گسترش  را  خلاق  گردشگری 

های  عنوان همگرایی گردشگری و اقتصاد خلاق که »فعالیت 

ایجاد می را  دانش  بر  مبتنی  تولیدکنندگان،  خلاقانه  که  کند 

 
1 Duxbury & Richards 
2 Couret, 
3 Richards & Raymond, 

ها را با استفاده از فناوری، استعداد یا  کنندگان و مکانمصرف

معنادار  ناملموس  فرهنگی  محصولات  تولید  برای  مهارت 

 (.2017، 5دهد« تعریف کند )ریچاردزپیوند می

 بیان مساله

  به   واکنشی  یا  گسترش  عنوان   به   خلاق  گردشگری  رشد

  که   صورت  این   به  است،  شده   شناخته  فرهنگی  گردشگری

  به   سنتی  فرهنگی  گردشگری  جای  به   خلاق  کنندگان  مصرف

  توسعه   در  آنها   به  که   هستند  بیشتری  تعاملی  تجربیات  دنبال

  ریموند،   و  ریچاردز)  کند  می  کمک  هویتشان   خلق  و  شخصی

2000 .) 

میراث   از  غنی  منابع  کشور،  مناطق  بیشتر  اینکه  به  توجه  با 

متنوعی   و محصولات  هنر، صنایع دستی  ها،  آیین  فرهنگی، 

باید بیان    )میراث ملموس و ناملموس( می باشد، اما متاسفانه

و یا دیگر به    بوده   بسیاری از آنها در حال فراموشی  کرد که

گردشگری خلاق فضایی را در واقع  آنها پرداخته نمی شود.  

این میراث فراهم می کند و   بازآفرینی  ادغام ارزش برای  با 

های بومی اصیل هر منطقه همراه با پیشنهادات خلاقانه، جان  

ای به  بازآفرینی خلاقانه  دوباره  ی  آنها می بخشد. به کمک 

برای   فرد  به  منحصر  های  تجربه  ایجاد  و  مواریث  این 

گردشگران، می توان تصویر متمایزی از یک مقصد در ذهن  

مخاطب ایجاد کرد و آن را به یک نام تجاری قابل تشخیص  

برای جذب هرچه بیشتر گردشگران و سرمایه گذاران تبدیل  

 کرد. 

گردشگری واقع    توسعه   برای  را  چارچوبی  خلاق،  در 

برندسازی و بهتر دیده شدن    نوآورانه به منظور   رویکردهای

گردشگری پاسخگوی   که  دهد  می  نوید  مقاصد  تواند    می 

از    بوده و هم  بازدیدکنندگان  و هم  نیازهای هم جامعه محلی

 . حمایت کند کوچک تر مقیاس  در کسب و کارهایی

4 The Organisation for Economic Co-operation and 
Development 
5 Richards 
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که است  آن  تحقیق  این  در  اصلی  مساله    الگوی ،  بنابراین 

  گردشگری   مقاصد   برندسازی  هدف   با  خلاق  گردشگری

 ؟ چیست

 اهمیت و ضرورت

افزودن خلاقیت به گردشگری به یک استراتژی رایج  امروزه 

به منظور تنوع بخشی در این حوزه تبدیل شده است. ایجاد  

های   و جشنواره  به جاذبه  رویدادها  پویایی  افزودن  جدید و 

توروک  میشود.  تلقی  مهم  امری  تکراری،  (  2009) 1های 

برای   های سریع  راه  دنبال  به  ها  استدلال می کند که مکان 

متمایز ساختن خود در اقتصاد جهانی هستند و به طور فزاینده  

  ای برای کمک به اقتصاد، به صنایع خلاق روی می آورند. 

 (2020، 2)ریچاردز

اکنون شیوه خاصی برای »مکان سازی خلاقانه« وجود دارد  

کن می  توصیف  اینچنین  را  آن  استراتژیک  یمکه  طور  »به   :

اجتماعی یک   و  فیزیکی  در  شخصیت  منطقه  یا  شهر  محله، 

اطراف هنر شکل می گیرد و فعالیت های فرهنگی به منظور  

سازی خلاقانه، فضاهای عمومی و خصوصی را پویا تر  مکان

کند و ساختار و مناظر خیابانی را به روزتر و دوام کسب و  می

بخشد و افراد مختلف کار محلی و امنیت عمومی را بهبود می

از فستیوال ها و جشن های محلی و  را گرد هم می تا  آورد 

 .(2020کارگاه های آموزشی الهام بگیرند« )ریچاردز، 

میتواند   است که بخش گردشگری خلاق  واقعیت  این یک 

ثروتی تولید کند که مجددا برای بهبود جامعه هزینه شود. این  

امر به ویژه به توانمندسازی جوامع از طریق آموزش ها و نیز  

 (. 2017،  3نشاط اقتصادی و ایجاد شغل کمک میکند )کورت

از میتوان  های   گذاریارزش   طریق  همچنین    بومی،   بر سنت 

تا مقاصد    کرد  تا حدی برآورده   را   مدرن  گردشگری   نیازهای

  اشکال   به  را  خود  گردشگری کنونی  آشفته  بازار  در  بتوانند

از   اشکال   تأیید   .دهند  ارائه  خلاقانه  گردشگری  متمایزی 

 
1 Turok 
2 Richards 
3 Couret 

  میراث   بر  مبتنی   که  آنهایی  ویژه   به  گردشگری،   منتخب

  ایجاد   امکان  تواند  می  هستند،  نوآوری  و  ناملموس و خلاقیت

  برای   هم   و   گردشگران،  برای   هم  را  جذاب   محتوای   پایدار

  های   فعالیت   تشویق   زندگی،  افزایش کیفیت)  محلی  جمعیت

 .کند فراهم( غیره   و جوان  جمعیت حفظ کارآفرینانه،

  در   ابتکار  طریق   از   پیشنهاد   گردشگری،   از  شکل  این   توسعه   در

  اقتصادی   توسعه   ترتیب،   این  به   و   شود   می  ایجاد   محلی  سطح

در    را   مقصد   هر   توسعه   امکان  و   داده   ارتقا   را   گردشگری   و

  این،   بر  علاوه .  کند  می  فراهم  خود   بودن  بومی و محلی  عین

  بالقوه   طور   به   خلاق  گردشگری  که  کندمی  بیان  ریچاردز

 برای  هامکان  کردن  ترجذاب  و  کردن  متمایزتر  به  تواندمی

النا  کند  کمک  بازدیدکنندگان  و  ساکنان و  ،  4)کریستیان 

2015 .) 

گردشگری که  دارند  عقیده  شکلی  برخی    از   خلاق 

  و   تولیدکنندگان   توانایی  به   که   است   ای   شبکه   گردشگری

  از   ارزش  ایجاد  و  یکدیگر  با  ارتباط  در  کنندگان  مصرف

  خلاق   گردشگری  بنابراین  .دارد  بستگی  آنها   رویارویی

به    که   ایجاد میکند  کارآفرینان  برای   را  جدیدی   هایفرصت

  این   کنند،   متنوع تری را ارائه   پیشنهادات   توانند واسطه آن می

  جدید   بازار  این  وارد  که  است  کسانی  برای  بزرگ  مزیت  یک

  با   را   خود  که   دارند  را  امکان این  طرف   یک  از زیرا  اند،  شده 

  به   نیازی   دیگر  طرف  از  و   کنند   متمایز  مناسب   های  فعالیت

واقع   زیرا  ندارند   گذاری  سرمایه در    همان   محصولاتشان 

فرهنگی    نهادهای   یا  صنعتگران  محلی،  هنرمندان   تجارب

 (. 2012 ،5وسمارک  و  ریچاردز) است محلی

طرفی   برای  از  انسانی  منابع  روی  بر  گذاری    مقاصد سرمایه 

به واسطه آن می توانند    زیراحیاتی است،    بسیار   گردشگری

  بوده مشارکت هایی را تقویت کنند که به نفع اقتصاد محلی  

و فرصت های آموزشی را ایجاد کنند که باعث برجسته تر  

 (.2017، 6)کورت شدن میراث ناملموس آن منطقه شود

4 Christian & Elena 
5 Richards & Marques 
6 Couret 
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 مبانی نظری تحقیق 

گردشگری   گذشته  دهه  داشته  در  چشمگیری  رشد  خلاق 

در   گردشگران  رشد  به  رو  تمایل  دهنده  نشان  که  است 

مسافرت در  خود  خلاقانه  پتانسیل  از  و   بکارگیری  ها 

  خلاق،   گردشگری  توسعه  تفریحاتشان می باشد همچنین در

  منجر   که   دارند   یک سری پیشنهادات جانبی نیاز   نیز، به   مقاصد

  آشفته   بازار   در  رقابتی  و  متمایز  گردشگری   محصول  یک  به

   .(2015)کریستیان و النا،  شود معاصر گردشگری

  خلاق تجربیات

  تبدیل   ها   مکان  ساخت  در  استراتژی  یک   به  امروزه خلاقیت

  برای   جذابیت   افزایش  دنبال  به   مناطق   و   شهرها   و   است   شده 

  به   شدن  تبدیل  یا  خلاق،  صنایع  از  حمایت  خلاق،  طبقه

تغییر    . هستند  "خلاق  شهرهای " اخیر  سالهای  در  اینرو  از 

توسعه    زمینه ی  در  هایی کهمکان   یا  مناطق  به  ،افراد  از  تمرکز

  مطالعات  .شودمی مشاهده   خلاقیت فعال هستند بیش از پیش، 

  نسبت   باید   هااستراتژی  که  دهدمی   نشان  خلاق  توسعه  موردی

  طراحی   اولیه   اصول   برخی  از   و   باشند   حساس   محلی  بافت   به 

 منابع،  گرفتن  نظر  در  شامل  خلاق  سازیمکان.  کنند  پیروی

اصالت و    پذیر امکان  را  مشارکت   که  است   خلاقیت   و   معنا 

ومی )  می  گسترش  خلاق  بیان  برای  را  فضایی  کند  دهد 

 .  (2020ریچاردز، 

  می   خلاقانه   فرآیند   ایجاد  چگونگی   دانستن   با   گردشگران

  فلسفه   در .  برسانند  حداکثر  به   را   خود   خلاقانه   تجربه   توانند 

  یک   عنوان   به   را   خود   باید  خلاق   گردشگر  ای،   دایره   اقتصاد

  که   کند  احساس  مقاصد  در  دیگر  بازیگران  بین  در  همکار  فرد

در    .کنند  کمک  محلی  اقتصادی  توسعه   احیای   به   توانند  می

  گردشگر   فعال  مشارکت  به   شدت   به   خلاق  واقع گردشگری 

 نیست،  دیگران  نظاره گر  مکان  یک  در  فقط  که  دارد،  بستگی

  کند،   می  ایجاد   را   تجربه   کل   با جامعه محلی،  تعامل  در  بلکه 

  را   دانش   این  و  گیرد  می  یاد  خود   اطراف  محیط   درباره   فعالانه

 
1 Richards & Wilson 
2 Gilovich & et al. 

  ریچاردز )  بندد   می  کار  به  خود   های   مهارت  توسعه  منظور  به 

  گردشگران   که  است  معنی  بدان  این(.  2006  ،1ویلسون   و

  بدون   زیرا  هستند،  مقاصد  فعال  سهامداران  گروهی از  خلاق

است    وجود  خلاق  تجربیات  آنها،  فعال  مشارکت نداشته 

 (.2017)کورت، 

  به همراه نداشته باشد،   «مادی»   یآورده   که  ای   تجربه  واقع،  در

خود    درون   «تحول»   یا  «تغییر»   مانند  دیگری،  کارکردهای

بر  .  است  تجربه  موفقیت   کلید   تغییرات  این  از  آگاهی .  دارد

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

  خوشحال   فیزیکی  محصول  یک  آوردن   دست   به   از  بیشتر  را

  نسبت به کالاهای   ما  تجارب  که،   است   این   دلیلش   .کند  می

بخش که  ما  از  تریبزرگ  مادی،  معنی  این  به    ما   هستند، 

از ای  همکاران   گیلوویچ)  هستیم   تجربیاتمان  مجموعه   ، 2و 

2015 .) 

  مدل   "درونی  های  بازتاب"  و  "بیرونی  های  تعامل"  واقع،  در

و  می  را  گردشگران  خلاق  تجربه   پیش   "آگاهی  "سازند، 

  انواع   سایر  از  را   آن  که  است  "خلاق  تجربه"  برای  نیازی

 (.2015 ،3و همکاران تان ) کند می متمایز تجربیات

  خلاق گردشگری

  مختلف   های   مکان  اگرچه  ریچاردز،  گرگ  پروفسور  گفته   به

  اما   دارند،  خلاق  گردشگری  از  را  خود  خاص  تعاریف

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

  میان   در  " ها  تجربه و مهارت  توسعه"  و  "خلاق  بالقوه   توسعه"

   .(2011 ریچاردز،) دارد وجود  آنها

  کند   می  سعی  خود،  خاص  انداز  چشم  و   عناصر  با  ،مقصد  هر

 محلی،  ساکنان   های  خواسته  به  فردی   به  منحصر   روش  به 

خود  و  بازدیدکنندگان   توسعه .  دهد  پاسخ  گردشگران 

  و   فرد  به   منحصر  میراث  اساس  بر  باید   مقصد هر    گردشگری

گردشگری،   همه   از.  باشد  خودش  غنی نوع  این  در    مهمتر 

خلاقانه   و   موجود  های  ارزش  بر  که  است   ای  پیشنهادات 

3 Tan & et al. 
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  بر   علاوه .  داشت  نخواهد  سوء  اثر  مقصد   در  زندگی  کیفیت

عناصر منحصر به    بودن  متمایز  بر  باید  گردشگری  مقاصد   این،

  به   مقصد هر    تبدیل شدن  منظور  به   . کنند  تأکید   فرد خود نیز

و قابلیت های منحصر به    داستان ها  ترین  درخشانبرند،    یک

 (. 2020باید برجسته شود )ریچاردز،   مقصدفرد آن 

  که   هاییروایت  یا  سرایی  داستان  با  اغلب   های خلاقانه برنامه

  شود می  ارائه   دهند می  پیوند   هم  به   را   هامکان  و   رویدادها  افراد،

  محلی   مخاطبان   جذب   برای (.  2008  ،1تاتار   و   هاریسون )

 «DNA» یا  فرهنگ  اساس  بر  باید   ها   روایت   این  گسترده،

  قدم   اولین   بنابراین(.  2018  ،2دویف   و   ریچاردز)  باشد  مقصد

  و   ساکو)  است  موجود  منابع  بررسی  خلاق،  فرآیند  در  مهم

  می   منابع  این  چگونه  اینکه  گرفتن  نظر  در  و  ،(2007  ،3بلسی

  مرتبط   گردشگران  های   خواسته   و   ساکنان  نیازهای   با  توانند

  نقش   توانندمی  فرهنگی  هایواسطه   سایر  و  هنرمندانکه    شوند

  گردشگری   نقش  به  توجه  کنند. با  ایفا  فرآیند  این  در  مهمی

  آفرینی   هم  سمت  به   را  گرایشی  توان  می  خلاق،  توسعه  در

هم    و  تولیدکننده   هم به  گردشگران  آن  در  که  کرد  مشاهده 

)ریچاردز،  شوند    می  تبدیل  مشترک  تجربیات   کننده   مصرف

2020 .) 

 میراث ناملموس

انتقال ارزش ها از   علت ظهور گردشگری خلاق را باید در 

به تجربیات ناملموس جست. این     محصولات مادی و ملموس

بروز   با  که  بود  جدیدی  تقاضای  ظهور  از  ناشی  تغییرات 

شد و مدل از بالا به پایین، که صنعت    های جدید ایجاد فناوری

برای   را  از  دهه گردشگری  رویکردی  به  بود،  داده  ها شکل 

پایین به بالا تبدیل کرد که در آن دیگر گردشگران فقط نظاره 

گر نیستند بلکه اکنون همکار و ارائه دهندگان تجربیات خود  

توسعه   و  ناملموس  های  ارزش  جدید،  تقاضای  این  هستند. 

فردی را در اولویت قرار می دهد. مردم دیگر فقط آنچه را  

ند مصرف نمی کنند، بلکه کالاها و خدماتی را می که نیاز دار

 
1 Harrison & Tatar 
2 Richards & Duif, 

  ریچاردز، ) خرند که بیانگر سبک زندگی و هویت آنها باشد

2013 .) 

می خلاق  گسترده گردشگری  طیف  به  ازتواند  میراث   ای 

غذا،  )  ناملموس رقص،  موسیقی،  دستی،  صنایع  قلمروهای 

برای طراحی تجربیات    (عکاسی و کارگاه های تولیدی و غیره 

فرد و معنی به  معنای  منحصر  به  این  و  باشد  داشته  اشاره  دار 

، 4)کورت  بروز فرصت های جدید برای جوامع محلی است 

2017 .) 

 برند سازی مقصد

مجموعه   مقصد  برندسازی  همکارانش،  و  بلین  تعریف  طبق 

 فعالیت های بازاریابی است که: 

های   (1 علامت  سایر  یا  لوگو  سمبل،  نام،  ایجاد 

گرافیکی، که برای مشخص کردن و متمایز ساختن  

 مقصد بکار می رود را مورد حمایت قرار می دهد. 

انتظاراتی را شکل می دهد که مربوط به تجربه به   (2

در   مقصد  با  منحصرا  و  بوده  سفر  از  ماندنی  یاد 

 ارتباط است. 

احساسی  (3 ارتباط  بازدیدکنندگان،  و  مقصد  بین 

 ایجاد و آن را تقویت میکند.

هزینه جستجو و ریسک ادراکی مصرف کننده را   (4

 کاهش می دهد. 

این فعالیت ها در کنار هم، تصویری از مقصد ایجاد می کند  

انتخاب مقصد از سوی مصرف کننده دارد  بر  مثبتی  اثر  که 

 (.1388)فیض آبادی، 

  به   تا  کند  می  کمک  گردشگران  به  خلاق  گردشگری  توسعه

  خدمات   و   محصولات  جای  به   فرد  به   منحصر  تجربیات  دنبال

استراتژی  باشند،  مشترک   یک   از   گردشگران  درک  این 

3 Sacco & Blessi 
4 Couret 
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 ریچاردز،  ؛5201  ،1همکاران  و   تان )  دهد   می  افزایش  را  مقصد

2020a .) 

  دهی شکل  در  توجهی  قابل  تأثیر  گردشگران  خلاقانه   تجارب

  تصویر   درباره   هاآن   مثبت  ارزیابی  بیان   و  مقصد  از   هاآن   درک

مقصد   برند   و (. 2018  ، 2لیو   و   هوانگ )   است   داشته   آن 

  یک   مدیریت  و   طراحی  ریزی،برنامه   با  سازیمکان  استراتژی

  تعامل  همچنین استراتژی این . است  مرتبط گردشگری مقصد

  که   دهدمی  افزایش  را  مشترکی  تجربیات  و  اجتماعی

  میراثی   هایمکان   به   عاطفی  نظر  از   را  ساکنان  و   گردشگران

 (.2020 ریچاردز،)  کندوابسته می

  است   ممکن  که   دارند  تمایل  ای   تجربه   به   خلاق  گردشگران

 (. 2016 ،3همکاران  و علی) باشد  فرد به   منحصر خود نوع  در

  ها، مهارت   از  جدید  ترکیبی  ایجاد  به  قادر  مقصدی   هر   در واقع 

  را   آن  که   است  محیطی  و  اجتماعی  شایستگی  منابع،  تخصص،

 .کندمی   تبدیل  خلاق  هایفعالیت   برای  ویژه   مقصدی  به

  های   ویژگی  شامل  و  گسترده   تواند  می  بودن   فرد  به  منحصر

  به   منحصر  مد   و  آشپزی  برند،  تصویر   مانند   متمایزی  فرهنگی

و    باشد   غیره   و   روستایی  زندگی   سبک  فرد، )شهابی 

 (.2022، 4همکاران

همکاران   سانتوس   گفته   به    که   هاییارزش  ،(2017)5و 

  درک   شهر  یک  از  خود  بازدید   طول   در  بازدیدکنندگان

در  .  گذارندمی  تأثیر  مقصد  از  شده   درک  تصویر  بر  کنند،می

  گردشگران   برای  خلاق  فرهنگی  مقاصد  که  هایی  ارزش  واقع

  می   افزایش  را   آنها   خلاقانه   فرهنگی  تجربه   کند،   می  فراهم

 .  دهد

  درک   لذت  بر   شدت   به   خلاق   فرهنگی  تجربه   یک  در واقع 

  که   کندمی   تأکید  و   گذاردمی  تأثیر   آن   ارتقای   و   شده 

  کنند، می  تحریک  را   لذت  تنها   نه   خلاق  فرهنگی  های فعالیت

  نیز  اجتماعی موقعیت و نفس  عزت حفظ برای  توانندمی بلکه

 
1 Tan & et al. 
2 Huang & Liu 
3 Ali & et al. 
4 Shahabi & et al. 
5 Santos & et al. 

  ترجیح  را برندهایی گیرند و از طرفی افراد قرار استفاده  مورد

  هویت   با   و   مطابقت   آنها   شخصیتی  های   ویژگی  با  که  دهند   می

  فرهنگی   تجربه  دقیق،   نگاه   یک  در   . باشد  داشته   همخوانی   آنها 

  افزایش   را  شده   درک  لذت  مقصد،  در  بالا  کیفیت  با  خلاقانه

 از سمت گردشگران  بیشتری  دهد و باعث خودشکوفاییمی

  اقتصاد   تقویت  برای   راهکاری  عنوان   به  نهایت،   در  شود.می

  هستند   ای نوآورانه   هایراه   دنبال   به   گردشگری  مقاصد   خلاق،

  از   را  خود  دهند،می  ارائه  که  خاصی  هایویژگی  اساس  بر  تا

 (.2022، 6)شهابی و همکاران  کنند متمایز دیگر هایمکان

 مقصد برند تطابقی با خود 

  تصویری   ایجاد  برای  تلاش  در  گردشگری  مقاصد  از  بسیاری

  سانتوس )  هستند   برند  تمایز  نظر  از  یکدیگر   با   رقابت   و  متمایز

  افراد   که  است   تصوری  برند   تصویر(.  2017  همکاران،  و

  که   زمانی  .داشت  خواهند   خاص   برند  یک  با  مواجهه   هنگام

  است،   بازاریابی  محققان  اصلی   دغدغه   فرهنگی  هایارزش

  و  کنندمی سازیهمسان انسانی، هایویژگی  با را  برندها افراد

  با   که   کنندمی  تجسم   اجتماعی  موجودی   عنوانبه   را   برندها 

  همکاران،   و   سانتوس )  دارند   تعامل  هاآن   اجتماعی  ابعاد

 (.2020 ،7گیل  و  ویناندز ؛2017

  است   فرد  خودپنداره   و  برند  تصویر   بین   تعادل  تطابقی،   خود

  دارند  تمایل خلاق گردشگران(. 2012 ،8سرویدیو  و  نیکولتا)

  اجتماعی   یا   فرهنگی  مفاهیم  که   کنند   انتخاب   را   برندهایی

  واقع،   در.  کشند  می  تصویر  به  را   خودشان   خودپنداره   مشابه

  مقصد،   برند   شخصیت   و   گردشگر   شخصیت   بین   تطابق 

  برند   از  حمایت  و  بازدیدکننده   قصد  که  است  مهمی  محرک

  تجربه   (.2011  ،9ساور -استوکبرگر)  دهدمی  افزایش  را  ملی

  تصویر   از  گردشگران  درک  به   که   است  مهمی  عامل  خلاق

  و   مانهاس)  افزاید  می  مقصد  یک  فرهنگ  تجربه  حین  در  برند

6 Shahabi & et al. 
7 Wijnands & Gill 
8 Nicoletta & Servidio 
9 Stokburger 
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  گردشگری   در  فرهنگی  یادگیری  (.2015  ،1توکاموشابا 

تواند اثر  و می  است  سفر  یک  برای   توجهی  قابل  انگیزه   خلاق،

)شهابی و همکاران،    داشته باشد  مقصد  برند   ارزیابی  مثبتی بر

2022 .) 

 تحقیقپیشینه  

 پیشینه تحقیق  –  1جدول شماره 

نویسندگان 

 سال /
 یافته ها عنوان

دیاس و 

  2دیگران 

(2023 ) 

  یریرقابت پذ

مقصد 

 یگردشگر

 کی :خلاق

و   کپارچه یمدل 

  یدستور کار

  قاتیتحق یبرا

 ندهیآ

مدل   کیمقاله با هدف ارائه  نیا

  یصد گردشگرامق یبرا ی رقابت

:  کندیرا ارائه م زیرد ابعا ،خلاق

)محصولات و   ی عناصر اصل

و   گردشگران ندها،یفرآ

(، توانمندسازها )تعامل  نانیکارآفر

 نفعان،یذ یهایستگیجامعه، شا

دهندگان  (، و توسعهقخلا یفضا

  همچنین و ارتباطات(.   یابی)بازار

به   ندهیآ قات یتحق ی برا ییهاکارراه

  ی برا یمناطق ییشناسا منظور

ارائه   ،خلاق یگردشگرگسترش 

 . استشده 

شهابی  

(2022 ) 

 

مقصد خلاق، 

تجربه فرهنگی  

خلاق، و خود  

تطابقی برند  

 مقصد

نتایج در این تحقیق نشان داد که،  

فرد بودن مقصد، ارزش  منحصربه

درک شده و تعامل، موجب تجربه  

 شوند. میفرهنگی خلاق 

گرگ  

 3ریچاردز

(2020 ) 

  مکان طراحی

:  خلاق های

 نقش

 گردشگری

 خلاق

ریچاردز منابع، معنا و خلاقیت را سه  

عامل تاثیرگذار در مکان سازی  

  موجود منابع بررسی. خلاق می داند

  این چگونه  اینکه گرفتن نظر در و

  و  ساکنان نیازهای  با توانند می منابع

  مرتبط  گردشگران های  خواسته

  با  شوند بسیار مهم است، معنا اغلب

 بر هاییروایت یا سرایی داستان

 
1 Manhas & Tukamushaba 
2 Dias & González-Rodríguez & Patuleia 

3 Richards 

نویسندگان 

 سال /
 یافته ها عنوان

 افراد، که مقصد فرهنگ  اساس

  پیوند هم  به را هامکان و رویدادها

نهایت  در  شود ومی ارائه دهندمی

  عنوان به خلاقیت  درک درست از

  بهبود و دگرگونی  تغییر، پتانسیل

از دیگر نتایج این   زندگی  کیفیت

 تحقیق بوده است. 

  چونگ

و   نگیش

  لاوال مرافا 

(2018 ) 

مکان   یبرندساز

ها و مقاصد  

 :یگردشگر

و    یساز مفهوم

 یبررس

  ها، مکان  از رایج تفاسیر از یکی

  زیرا آنهاست، تصاویر مطالعه

  درک مستلزم  مقصد برندسازی

 .است مقصد تصویر کامل

وارن   نایانیج

  4ینید ثیک

(2018 ) 

ابعاد   یبررس

  یبرندساز

مکان: کاربرد 

در   ICONمدل 

  یبرندساز

 تورنتو

  شهر یک عنوان به تورنتو  به ظهور

  طریق  از جهانی، جایگاه  با خلاق

 یکپارچه، مشارکت رویکرد، چهار

اصالت و ذاتی بودن   سازی ،زمینه

اشاره   جدید، و پیشنهادات منابع

 دارد.

کرولین  

 5کورت 

(2017 ) 

 تیریمد

در   ات یتجرب

  نهیزم

 یگردشگر

  نیبهتر :خلاق

ها و   وه یش

 دستورالعمل ها 

  گردشگری ظهورنتایج نشان داد  

  اقتصاد از ای  نتیجه عنوان به خلاق

  این .شود می گرفته نظر در تجربه 

  موجب که  عواملی که  معناست بدان

  را  است شده  پارادایمی تغییر چنین

  از ها  ارزش انتقال در باید

  تجربیات  به  مادی محصولات

  به  خطی اقتصاد از و ناملموس 

وجهی   چند  و  ای دایره  اقتصاد

  ظهور  از ناشی تغییرات این .جست

  با  که است جدیدی  تقاضای

  در که هشد ایجاد جدید هایفناوری

  ارائه  و  همکار اکنون گردشگران آن

 .هستند خود  تجربیات  دهندگان

4 Dinnie, G.W.K 
5 Couret 
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 ی مقاصد گردشگر یخلاق با هدف برند ساز یگردشگر  یارائه الگو

نویسندگان 

 سال /
 یافته ها عنوان

کریستین 

استفانوئیچ و  

 1رودان النا 

(2015 ) 

 گردشگری

  هویت در خلاق

 مقصد  برند

  باید تاریخی  کوچک شهر هر

  را خود خلاق گردشگری محصول

  تشخیص  قابل اصالت خود اساس بر

  فرهنگی  میراث و منابع بر بسازد،

  بومی های ارزش و کند تأکید خود

  پیشنهادات یتوسعه در را خود

تا بتواند    کند، ادغام  خود خلاقانه 

 یابد.  توسعه

مرضیه  

جهانشاهی  

(1400 ) 

پدیدارشناسی  

تجربه زیسته  

گردشگران 

 خلاق

نتایج به چهار تم کلی، سنخ شناسی  

گردشگری خلاق، رفتارهای  

گردشگر محور، سبک زندگی  

تجربی گردشگران خلاق و  

خصیصه مقصد گردشگری خلاق  

بر اساس نتایج،  . رسیده است

فرهنگ و اصالت موجود در  

ی مقصد، هسته ی اصلی  جامعه

گردشگری خلاق را تشکیل می  

دهد و بیان می دارد که مشارکت و  

برای   بومیی آداب و رسوم  تجربه

و ارزشمند   گردشگران بسیار جالب

است. گردشگران خلاق خواهان  

هستند که دیگر افراد آن را  تجاربی 

تجربه نمی کنند و اغلب مقاصدی  

را برای سفر انتخاب می کنند که  

 افراد کمتری به آن توجه دارند. 

قنبری و  

دیگران 

(1398 ) 

ارائه الگوی  

برندسازی  

شهری با  

رویکرد توسعه  

 گردشگری

یافته ها موید این واقعیت است که  

شهرها برای جذب گردشگران و  

سرمایه گذاران با رقابت فزاینده ای  

طرح اولیه مباحث    .مواجه شده اند

برندسازی شهری، اقدامی واکنشی  

بر ایجاد چنین جو رقابتی است که  

می کوشد تمایز ایجاد نموده و به  

بهبود جایگاه و افزایش نفوذ و اعتبار  

شهرها کمک کند. یکی از عوامل  

اصلی موفقیت برندسازی شهری  

 
1 Christian & Elena 

نویسندگان 

 سال /
 یافته ها عنوان

حمایت و پشتیبانی شهروندان از این  

موضوع می باشد چراکه شهروندان  

یکی از متولیان اصلی در شکل  

گیری برند شهری می باشند.  

همچنین حمایت یا عدم حمایت  

دولت ملی و محلی می تواند باعث  

تسریع یا تاخیر در فرآیند برندسازی  

 شهری شود. 

 روش تحقیق

از    آن  در  است که    کیفی  های   پژوهش   ع پژوهش حاضر از نو

است. استراتژی نظریه   شده  استفاده  بنیاد  استراتژی نظریه داده 

رویکردیبنیاد  داده   رویه  با  سلسله  یک    های   استقرایی 

نظریه تا  میگیرد  کار  به  را  درباره  ا  سیستماتیک  پدیده  ی  ی 

 (.1990، 2)استراوس و کوربین  مطالعه ایجاد کند  مورد

داده  روش    پـژوهش  به    که است    یاکتشافی  پژوهشـبنیـاد، 

که امکـان تـدوین فرضـیه    یپژوهشگر اجازه میدهد در موارد

 های از پیش تعریف  جای استفاده از تئوری  به   وجـود نـدارد،

  و دیگران،   یالوان)جدید بپردازد    یشده، خود به تدوین تئور

1390 .) 

افرادی  به منظور غنای تحقیق، تلاش شد تا با  در این پژوهش 

کرده   که تجربه  را  تحقیق  تجربه    موضوع  و  دانش  از  و  اند 

زمینه   این  در  مصاحبه برخوردار  بالایی  صورت    هســتند، 

خبرگان    نفر از  14  قتحقی  جامعه آماری به این منظور    .گیرد

و  گردشگری  مراکز  ارشد  مدیران  گردشگری،  حوزه 

دانشگاهی،  تفریحی،   باشگاه اساتید  توسعه   اعضای 

تور   خلاق  گردشگری گردانندگان  و  خلاق  یونسکو  های 

های نیمه    مصاحبه  ،ها  آوری داده   ابزار جمع  .شده اند  انتخاب

  روش نمونه از  ها    ساختاریافته است و به منظور گردآوری داده 

  مصاحبه   گلوله برفی  و به صورت  هدفمند،  غیر احتمالی  گیری

  به داده   شده است. بدین صورت که به منظور دستیابی  ها انجام

2 Strauss & Corbin 
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 ی مقاصد گردشگر یخلاق با هدف برند ساز یگردشگر  یارائه الگو

هایی    دهد مصاحبه  خهایی که بتواند پرسش پژوهش را پاس

انجام شد،   تا رسیدن به اشباع نظری یافته و نیمه ساختار قعمی

و    ه دقیقه متغیر بود  100تا    40بین    حدودا   ها  مصاحبه  زمان

  انجام شده ضبط و با استفاده از نرم افزار   های  کلیه مصاحبه

(Atlas ti)،   باز، محوری   داده مرحله  در سه  انتخابی   ها    و 

 کدگذاری شدند.  

 : اعتبارسنجی

از پژوهشــگران کیفی بحث درباره اعتبــار و  با اینکه برخی  

ســنتی به پژوهش    طور  ها و نتایج پژوهش را به  روایی داده 

(  2008،  1های کمی مربوط میدانند )جانسون و کریستنسن 

های کیفی نیز صحت و    که در پژوهش  اما واقعیت این است 

از فرآیند پژوهش    یبخش با اهمیت  ،ها  ها و یافته  اعتبار داده 

حساسیت  (.  2012،  2رسول )ک   است همچون  مواردی 

روش انسجام  نمونه   پژوهشگر،  بودن  متناسب  و    شناسی، 

شــوند تا حد  ها، باعث می  گردآوری و تحلیل همزمان داده 

تضمین کیفی  تحقیق  علمی  دقت    پژوهش   در  . شود  زیادی 

کنندگان  بازبینی  روش  دو  از  نیز  حاضر   مرور   و  مشارکت 

کنند  خبرگان درغیرشرکت  )    ه  از    2پژوهش  مدیران  نفر 

تفریحی و  گردشگری  پس مراکز  و  استفاده  دریافت    (  از 

 . ارائه شد  ویرایش لازم انجام و مدل نهایی  ،اصلاحی  رهایظن

که است  تحلیلی  فرآیندی  باز  مف  کدگذاری  آن  اهیم  با 

شوند. در  می  ها کشف  ویژگی و ابعاد آنها در داده   و  شناسایی

ویژگی فرآیند  و  این  مطالعه  مورد  پدیده  کلی  و    های  ابعاد 

بندی    گذاری و طبقه  کدمتغیرهای مربوط به پدیده، شناسایی،  

 (.1998)استراوس و کوربین،   شوندمی

  ها به زیرمقوله   کدگذاری محوری، فرآیند ربط دهی مقوله

ها و ابعاد   ها در ســطح ویژگی  پیوند دادن مقوله هایشــان، و

میشــود    نامیده ی، به این دلیل »محوری«  کدگذار  این  .اســت

حول کدگذاری  یابد    که  می  تحقق  مقوله  یک  محور 

 (.1998)استراوس و کوربین، 

 
1 Johnson & Christensen 

 ارائه یافته ها:

به   ها  یافته  ارائه  از  اول   توصیف جمعیت شناختیدر مرحله 

شوندگان  پردازیم  مصاحبه  میان .  می  مصاحبه    14  از  از  نفر 

خبرگان   و  نخبگان  شامل  که  گردشگریشوندگان   حوزه 

 اطلاعات زیر به دست آمد. بودند، 
 مصاحبه شوندگان ویژگی های جمعیت شناختی  – 2جدول شماره 

 فراوانی  مولفه جمعیت شناختی 

 تحصیلات 
 6 دکتری

 8 کارشناسی ارشد 

 جنسیت 
 2 زن

 12 مرد 

 سن 

 3 سال 40تا  30

 10 سال 50تا  40

 1 50بالای 

مورد بررسی قرار گرفت   و  مکتوبها    نکه مصاحبهآاز    پس

کدگذاری   مفاهیم  انجام  مراحل  صورت  به  اولیه  کدهای  و 

مصاحبه در  موجود  عبارات  از  شد  اولیه  استخراج  در  .  ها 

اولیه  جدول   از کد گذاری  نمونه ای مختصر  نشان داده  زیر 

 شده است 
 نمونه ی مختصری از استخراج کد های اولیه  –  3جدول شماره 

مصاحبه  کد 

 شونده
 نقل قول ها 

گذاری  کد 

 اولیه 

D8 

متنوع اصیل و محلی  سرو غذای 

در اقامتگاه ها و تجربه کارگاه  

بومی، اصالت محلی را نمایش  

می دهد و اقامتگاه های بوم  

گردی با جشن هایی در مناسبت  

های ملی و آیینی می توانند به  

 جذب بیشتر گردشگر بپردازند. 

ترویج  

 اصالت بومی

D5 

گردشگری خلاق تجربه گراست.  

گردشگر دیگر یک فرد منفعل و  

فقط تماشاگر نیست و فعالیت  

هایی به روش مردم مقصد انجام  

میدهد و به یک فرد فعال تبدیل  

 شود.می

تعامل بالای  

گردشگر با 

 جامعه محلی 

2Creswel   
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 ی مقاصد گردشگر یخلاق با هدف برند ساز یگردشگر  یارائه الگو

مصاحبه  کد 

 شونده
 نقل قول ها 

گذاری  کد 

 اولیه 

فعالیت هایی مثل طبخ غذای  

محلی کنار ساکنین و صرف  

همان غذا در محل و یا به جای  

هتل، چند روزی زندگی به سبک  

اهالی بومی و یا کار در مزرعه را  

 کند. تجربه می

D12 

برای جذب گردشگر، یا باید  

خود مقصد یک مزیت رقابتی  

داشته باشد یا برای آن مقصد یک  

مزیت رقابتی باید ایجاد شود تا  

 بیشتر دیده شود. 

ایجاد مزیت 

رقابتی در  

بین مقاصد  

 گردشگری

 

و به    سازی دقت پیاده  های ضبط شده به  مصاحبه بعد از آنکه 

مفهوم بررسی،  به سطر مورد  مقوله   پردازی   صورت سطر    و 

  کدگذاری باز   ق ها از طری  در ابتدا، مقوله   .بندی قرار گرفتند

مقوله محوری،  کدگذاری  طی  و  یکدیگر   مشخص  به    ها 

های    کدگذاری انتخابی، مقوله  قاز طریسپس    .دندمرتبط ش

می یکپارچه  آنها  ارتباط  و  مدلفرعی  تا  توسعه  نظری    شود 

 .یابد

 کد های باز، محوری و انتخابی  –  4جدول شماره 
ط

رای
ش

 
ی 

علّ
 

 کد های باز  مقوله

اهمیت  

حفظ 

اصالت  

 مقصد

 یل بودن مقصد اص

 ی اصالت بوم جیترو

و  گردشگران    لیتما محصولات  به 

 ل ی خدمات اص

شناخت    گردشگران  لیتما و    آیینبه 

 ی رسوم محل

تمایل به  

 تعامل بیشتر 

 ی گردشگر با جامعه محل ی تعامل بالا

 تمایل به فعالیت های تجربه محور 

فعال در  گردشگر  فعال    ی ها  تیحضور 

 مقصد  یبوم

رقابت  

 پذیری

ب  یرقابت   تیمز  جادیا   مقاصد   ن یدر 

 گردشگری

 گذار  هیجذب سرما

 ی و خارج یجذب گردشگران داخل

 ی رقابت  یبقا در بازارها

ایجاد تصویر  

مطلوب از  

 مقصد

 ی جامعه محل تیهو  تیتقو 

 مقصد  تی شخص تیتقو 

 بومی  نماد کیاز  یتجسم ساز

تجربه  قو   یساز  ریتصو  های  فعالیت  با  ی 

 محور 

ط
رای

ش
 

ی 
ه ا

مین
ز

 

جاذبه های  

گردشگری 

 موجود

 ی عیطب ی اقلیمی وجاذبه ها

 ی خیو تار یفرهنگ  یجاذبه ها

 موجود  یتنوع مشاغل و کارگاه ها

شرایط 

اجتماعی و  

 فرهنگی 

 ی اجتماع یساخت ها ریز

 ی جامعه محل تیمشارکت و حما

 ی وجود اقشار خلاق بوم

 جشن ها و آیین های بومی 

شرایط 

 زیربنایی

 ی حمل و نقل ساخت ها ریز

 ات دیجیتالارتباط یساخت ها ریز

 ی و درمان  یامکانات بهداشت

گر 
ه 

خل
دا

ط م
رای

ش
 

رسانه ها و  

شبکه های  

 اجتماعی

 ی توسط رسانه ها قو  ی محتوا ساز

افزون   روز  هاظهور    د یجد  یرسانه 

 یاجتماع

توسط    یمعرف  شده  شناخته  کمتر  مقاصد 

 ی اجتماع ی رسانه ها

سازمان های  

حوزه  

 گردشگری

خصوص  یها  تیحما پروژه    یبخش  از 

 ی گردشگر یها

مال  نیتام ها  یمنابع  سازمان    ی توسط 

 ی خصوص

 مقصد تیریمد یسازمان ها یگر ل یتسه

 ساخت ها توسط دولت  ریز نیتام دولت

 دولت  یمال حمایت های

سطوح مختلف سازمان ها    انیم  یهماهنگ

 و نهاد ها 

 متخصص  یمنابع انسان نیتام

ها
د 

بر
اه

ر
 

فعالیت های  

تبلیغی و  

 ترویجی 

 خلاقانه  ی ابیو بازار غات یتبل

 ی محل ی آموزش یکارگاه ها ییبرپا

 ی فرهنگ یجشنواره ها  ییبرپا

 مقصد ی ها تی محتوا از جذاب دی تول

 ی محل یکسب و کار ها ی شبکه ساز

 ی به روز حوزه گردشگر ی ارائه پلتفرم ها
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 ی مقاصد گردشگر یخلاق با هدف برند ساز یگردشگر  یارائه الگو

ایجاد 

زیرساخت  

 های مناسب 

 ی جامعه محل  ی آموزش و توانمند ساز

تمرکز بر  

وجوه تمایز  

 مقصد

محصولات   کردن  خدمات    ایبرجسته 

 منحصر به فرد مقصد 

ها و فرهنگ منحصر    نییبرجسته کردن آ

 به فرد مقصد 

 مقصد متمایز یها ل یشناخت پتانس

شناسایی 

پتانسیل های  

خلاقانه  

 مقصد

  ل یکشف پتانس  ی استفاده از متخصصان برا

 خلاقانه مقصد یها

 خلاق  ی شهر ها یشبکه  جادیا

 خلاق   یگردشگر  ژه یو  یها  ریمس  یطراح

ها
د 

ام
پی

 

دستاوردهای  

 اقتصادی 

 ی محل ی ها توسعه کسب و کار

 نوظهور  ی کسب و کار ها جادیا

 صادرات   توسعه

دستاوردهای  

 اجتماعی

 ی جامعه محل یزندگ تیفیک شیافزا

 ایجاد رابطه عاطفی گردشگران با مقصد 

حس تعلق خاطر و اعتماد به نفس   شیافزا

 ی در جامعه محل

دستاوردهای  

 فرهنگی 

 ی فرهنگ بوم جیترو

 تبادل فرهنگ ها 

 ناملموس  راث یمجدد م یایاح

 

انتخابی )مرحله نظریه پردازی(: در کد گذاری   کد گذاری 

استفاده کرده،  پیشین کد گذاری  از حاصل مراحل  انتخابی 

-انتخاب و آن را به سایر مقوله ها ارتباط میمقوله اصلی را  

دهیم. کد گذاری انتخابی بر طبق الگوهای ارتباطی شناسایی 

شده بین مقوله ها و زیر مقوله ها در مراحل کد گذاری باز و  

  یافته محوری شروع می شود. حال باید ارتباط بین مقوله ها را  

نتیجه   زیر  های  مقوله  دهیم.  ارائه  را  خاصی  نظری  نظام  و 

محوری،   پدیده  به  مربوط  انتخابی  گذاری  کد  از  حاصل 

گردشگری خلاق با هدف برند سازی مقاصد گردشگری می 

   باشد:

ای اســت که اســاس و محور    پدیده    :مقوله اصلی یا محوری

محوری  که به عنوان مقوله اصلی یا    مقوله ای  .فرآیند است

  یم بتوان  تاشــود باید به اندازه کافی انتزاعی بوده    انتخاب می

  محوری   پدیده   .نیممقــولات اصلی را به آن مرتبط ک   ســایر

با هدف    ،پژوهش  این   در   مطالعه  مــورد گردشگری خلاق 

 .استبرند سازی مقاصد گردشگری  

  محوری هســتند کــه مقوله  ها یا شرایطی    مقوله : شرایط علی

یا گسترش پدیده مورد    دهند و به وقوع  می  ررا تحت تأثیر قرا

می منجر  که  شرایط  حاضر  پژوهش  در  .شوند  نظر  بر   علیّ 

تأثیر   محوری  اصالت  مقوله  حفظ  از:  عبارتند  گذارند  می 

تصویر   ایجاد  پذیری،  رقابت  بیشتر،  تعامل  به  تمایل  مقصد، 

 . مطلوب از مقصد

اصیل و بومی  گردشگری  تمایل گردشگران خلاق به مقاصد

بیشتر در    ی  خلاقانه   و میل به تعامل و مشارکت در تجربیات

گردشگری خلاق را تایید می کند. از    توسعه لزوم    ،زمان سفر

تصویر   ایجاد  منظور  به  و  پذیری  رقابت  افزایش  با  طرفی 

توجه   برند سازی  به  باید  مقاصد  مطلوب در ذهن مخاطبان، 

بازار های رقابتی بتوانند در  تا  بقای خود را    ،ویژه ای داشته 

 تضمین کنند.  

زمینه که   شرایط  هستند  بستر: مجموعه شرایطی  یا  زمینه    ای 

بر   و  میسازند  فراهم  را  نظر  مورد  ها  پدیده  تاثیر  راهبرد 

زمینه   . میگذارند نتایج  شرایط  آمده   ای،  مقوله    از   بدست 

جاذبه های    ، . در این تحقیقدهدرا تحت تاثیر قرار میمحوری  

شرایط   فرهنگی،  و  اجتماعی  شرایط  موجود،  گردشگری 

از    زیربنایی، استخراج  به عنوان شرایط زمینه ای  مصاحبه ها 

 . شده است

 ،دهد که تنوع در جاذبه های اقلیمی، فرهنگییافته ها نشان می

-تسهیل در روند گردشگری خلاق میتاریخی و ... موجب  

ی از طرح جامعه محل  تیمشارکت و حماشود. از طرفی میزان  

و   خلاقانه  ارتباطی  یت مطلوبمیزان  های  های  ساخت  ،  زیر 

نقل،   و  بهداشتیحمل  و  در  و    امنیتی  قوانین حمایتی  وجود 

در تحقق هر چه بهتر راهبرد ها اثر گذار    ،حوزه گردشگری

 هستند. 

بر    و  وسیع است   بسیارگر    شرایط مداخله:  گر  شرایط مداخله

کنش یا    چگونگی  متقاب ها  شاممی  اثرل  کنش  و  ل  گذارند 
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و زمینه ای   پدیده محوریعواملی است که شدت اثرگذاری  

تعدی  بر را  معنا   ل راهبردها  این  به  کنند،  تاثیرگذاری    که  می 

تداخل ایجاد کرده و   آن،  یا در اثرگذاری و  لرا تسهی لعوام

زیر به  های    مقوله  در این پژوهش  نقش مانع را ایفا می کنند.

:  از مصاحبه ها استخراج شده است  گر  مداخله عنوان شرایط  

حوزه   های  سازمان  اجتماعی،  های  شبکه  و  ها  رسانه 

 .دولت، گردشگری

 ی مختلفرسانه هابا ظهور روز افزون شبکه های اجتماعی،  

اثر بخش می توانند به معرفی و یا جدید و  با تولید محتوای  

ناشناخته و  بکر  یا  خاص  مقصدی  شدن  کمک   ، برجسته 

توان نقش بسیار پر رنگ    کنند، همچنین نمیرا عرضه  شایانی  

در اثر    نیز حوزه گردشگری و دولت را  مختلف  سازمان های

پیشبرد بر  پیشبرد  گذاری  عدم  ها  یا  منطقه   استراتژی  هر    در 

 نادیده گرفت.

ی مورد نیاز  ساخت ها  ریز  نیتامتوانند با  در واقع دولت ها می

ها   انیم  ی هماهنگو   نهاد  و  ها  سازمان  مختلف  و    سطوح 

حمایت های مالی و غیر مالی از جشنواره ها و رویداد ها و  

ب آموزشی  های  خلاق    رگارگاه  گردشگری  ی  اثر  توسعه 

 . گذار باشند

هایی برای مواجه با پدیده  ل  ح  اهبردها: راهبردها، ارائه راه ر

مطالعه   برخورد  که   استمورد  کردن،  اداره  آن  به    و  هدف 

  انجام رساندن پدیده مورد مطالعه است. در طی مصاحبه ها، 

پاس  در  شونده  مصاحبه  به    خخبرگان  مربوط  سوالات  به 

در این و اقدامات، نکات مختلفی را مطرح کردند.    راهبردها

مقوله   عنوان    های پژوهش  به  ها زیر  ها    راهبرد  مصاحبه  از 

است شده  و  :  استخراج  تبلیغی  های  ایجاد  فعالیت  ترویجی، 

مناسب،  های  خلاقانه،   زیرساخت  های  پتانسیل    شناسایی 

 .تمرکز بر وجوه تمایز مقصد

فعالیت های ترویجی  انجام    ، خلاقانه  یابیو بازار  غات یتبلانجام  

تولید محتوا   و بر پایی کارگاه ها و جشنواره های محلیمانند 

بدست  بخش مهمی از استراتژی های از جذابیت های مقصد  

 باشد. آمده در راستای توسعه ی گردشگری خلاق می

  ی شبکه سازهمچنین ایجاد زیر ساخت های مناسب از جمله،  

  به روز حوزه   یارائه پلتفرم ها ی،  محل  خلاق  ی کسب و کار ها

تواند  می  ،یجامعه محل  یآموزش و توانمند سازو    یگردشگر

جذب   برای  را  کرشرایط  فراهم  بیشتر  با  گردشگران  و  ده 

و   مربوطه  به کمک متخصصان شناسایی پتانسیل های خلاقانه 

تمرکز بر وجوه تمایز مقصد مانند تمرکز بر یک محصول یا 

می توان به برنسازی    نطقهم   آیین و فرهنگ منحصر به فردیک  

 دست یافت. گردشگری مقاصد

پیامدها  راهبردهای   پیامدها:  از  که  هستند  به    نتایجی  مربوط 

حاص محوری  پیامدهامی  لمقوله  عبارتی  به  به    شوند.  نتایج 

زیر   های مقوله    ، در این پژوهش.  هستند  ها کارگیری راهبرد  

است شده  استخراج  ها  مصاحبه  از  ها  راهبرد  عنوان  :  به 

دستاوردهای اقتصادی، دستاوردهای اجتماعی، دستاوردهای  

 فرهنگی

دستاوردهای   قالب  در  خلاق  گردشگری  های  دستاورد 

اعم از توسعه کسب و کار های محلی، ایجاد کسب    ،اقتصادی

و   ای  منطقه  های  ساخت  زیر  توسعه  نوظهور،  های  کار  و 

خواهد  را به همراه  صولات بومی  صادرات مح  رتسهیل در ام

منجر  داشت کیفیت    که  افزایش  و  محلی  جوامع  توسعه  به 

بین   عاطفی  رابطه  ایجاد  حتی  و  منطقه  ساکنین  زندگی 

شد. از طرفی گردشگری خلاق  گردشگران و مقصد خواهد  

با تمرکز بر میراث ناملموس مقصد می تواند به ترویج فرهنگ  

بومی و تبادل فرهنگ ها بین گردشگران و ساکنین محلی و  

  صد ااز همه مهمتر به احیای مجدد میراث فراموش شده ی مق

بپردازد که این امر خود مجددا به توسعه ی کسب    گردشگری

 محلی منجر می شود.و کار ها و جوامع 

در مدل پارادایمی، پردازیم.  حال به بررسی مدل پارادایمی می

  و شرایط زمینه  شرایط علیّ بر پدیده محوری، پدیده محوری

گر بر راهبردها و راهبردها بر پیامدها اثر   ای و شرایط مداخله 

مدل  می بنابراین،  برند  گذارند.  هدف  با  خلاق  گردشگری 

با استفاده از نظریه داده بنیاد، مدلی    گردشگریسازی مقاصد  

 :کنـداست که موارد زیر را مشـخص مـی
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از    تمایل به تعامل بیشترو    حفظ اصالت مقصدوجود شرایط  

از    ایجاد تصویر مطلوب از مقصد  و  رقابت پذیری  یک سو و

دیگر، به  ضرورت    سوی  آوردن  محوری  روی  پدیده 

را    مقاصد گردشگری   سازیگردشگری خلاق با هدف برند  

 .نمایداجتناب ناپذیر می 

ایجاد فعالیت های تبلیغی و ترویجی، ایجاد زیرساخت های  

شناسایی پتانسیل های  تمرکز بر وجوه تمایز مقصد و مناسب، 

نیز راهبرد هایی در جهت گردشگری خلاق با هدف    خلاقانه

رسانه ها و  وجود  سازی مقاصد گردشگری می باشد که د برن

  ، شبکه های اجتماعی، سازمان های حوزه گردشگری، دولت

کنند و از طرفی  فرایند ایجاد گردشگری خلاق را تسهیل می

های بستر  چون، وجود  موجود،    ی  گردشگری  های  جاذبه 

فرهنگی و  اجتماعی  اجرایی    و   شرایط  در  زیربنایی  شرایط 

 شدن راهبرد ها نقش بسزایی دارند. 

همچنین پیامد های حاصل از اجرایی شدن راهبردهای ذکر  

برای   را  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی،  های  دستاورد  شده، 

 د داشت. ن به همراه خواه  گردشگری مقاصد

  پرداخته شد   ق مدل پارادایمی تحقی  ارائه یبه    این مرحلهدر  

در    قلفه ها و مقوله ها با داده های فرآیند تحقی وکه روابط م

در    آن شود،  می  کشیده  تصویر  زیربه  مدل    شکل  اجزای 

 . پژوهش تشریح می شود پارادایمی

 
الگوی گردشگری خلاق با هدف برندسازی مقاصد   –  1شکل شماره  

 گردشگری

 
 

 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات:

با   الگوی گردشگری خلاق  ارائه  پژوهش  این  اصلی  هدف 

که با استفاده    هدف برند سازی مقاصد گردشگری می باشد

 از روش تحقیق کیفی انجام شده است.  

بین مقاصد   افزایش رقابت پذیری در  با  ،  گردشگریامروزه 

را    بیشتری  ه استراتژی هایی است که به کمک آنها تمایزب نیاز  

  . کشف پتانسیل های خلاقانه ی مقصد ایجاد کندصد  ابرای مق

آن  تمایز  وجوه  بر  تمرکز  به    و  و  منجر  گردشگران  جذب 

صد  اتا به واسطه ی آن، بقای مق  شود   میبیشتر    سرمایه گذاران

 . گرددتضمین    امروزی  شدت رقابتیآشفته و به    های   در بازار 

با  ،  با توسعه گردشگری خلاق افزایش تعاملات گردشگران 

تمرکز بر فرهنگ جامعه مقصد و تاکیید بر    ،جامعه ی محلی

های موثری را به  توان گامبرجسته سازی تمایزات مقصد، می

سمت برند سازی مقاصد گردشگری برداشت. هر مقصد می  

تواند با داستان سرایی از پیشینه یا روایاتی منحصر به فرد از  

بیشتر   چه  هر  جذب  به  خود  مختص  فرهنگ  و  آیین 

  ارائه   جای  به  گردشگری  در واقع مقاصد   بپردازد.گردشگران  

  و   ماندنی  یاد  به  تجربیات  ارائه  بر  خدمات،  و  محصولات

.  کنند  می  تمرکز  خود   گردشگران  به   نوآورانه   های   فعالیت

 دهدمی اجازه   مقاصد به آفرینی،هم  مشترک و تجارب ایجاد

  تحت   را  محکمی  زمینه  طریق  این  از  و  شوند  متمایز  رقبا  از  تا

 .کنند  ایجاد  رقابتی و  پایدار رویکرد یک

طرفی   زیرساخت از  به  نیاز  عدم  دلیل  به  گردشگری خلاق 

گردشگری در    سبک هایهای پرهزینه، یکی از مناسب ترین  

برای   خلاقیت  واقع  در  است.  کنونی  اقتصاد  وضعیت 

از   نهایی  محصول  یک  خرید  در  فقط  خلاق  گردشگران 

به   میل  آنها  بلکه  نیست،  اند  کرده  سفر  آن  به  که  مقصدی 

  یات خلاقانه ی تجربه ی خلق آن محصول را دارند. این تجرب

منحصر به فرد از طرفی به آنها حس تعلق به مکان را می دهد  

و   محلی  کوچک  کارهای  و  کسب  از  دیگر،  سویی  از  و 

به کشف و جستجوی   اقتصاد منطقه حمایت می نماید. میل 

این   اشتراک گذاری  به  و  فرد  به  منحصر  تجربیات  و  معانی 
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ها   مکان  شدن  دیده  بیشتر  به  مجازی،  فضای  در  تجربیات 

می  میکمک  که  مقاصد  کند  برندسازی  های  پایه  تواند 

 گردشگری را در کشور بنا نهد.

ابزار مهم جهت ایجاد   ایجاد یک برند مقصد به عنوان یک 

های تاریخی،   حوزه مزیت رقابتی، از طریق هویت بخشی به  

فرهنگی، هنری و... موجب رونق اقتصادی و ارتقای قدرت و  

نفوذ آن مکان در محیط رقابتی و همچنین باعث جایگاه یابی  

ادراک مقصد    و  در  با  گردشگران  عاطفی  رابطه  و  ایجاد 

تعلق   حس  افزایش  بینهمزمان  محلی  در  ایجاد    ساکنان  و 

 شود.می تصویر مطلوب از مقصد در ذهن گردشگران

بـا متناسـب  پایـان،  و    یافته   در  پژوهــش  منظور هــای    به 

گردشگری خلاق با هدف برند سازی مقاصد  بهبــود فراینــد  

 : شــودارائــه می پیشـنهادهایی بـه شـرح زیـر گردشگری،

 شناسایی پتانسیل های خلاقانه مقصد

حیث  ز ا ،های موجود در کشوربا توجه به ظرفیت  ✓

جشنواریم رسوم،  و  )آئین  ناملموس  و    ث  ها 

ها و    ،جشنواره  (موسیقی و خوراک شناسی   .... ،  

مقصد خلاقانه  های  ظرفیت  از    ،شناسایی  یکی 

توسعه ی گردشگری خلاق    راهبردهای اصلی در

متخصصان   با بکارگیری  باید   که  ،شودمحسوب می

به  برند سازی مقاصد،    حوزه گردشگری خلاق و

سنجی   شود ظرفیت  پرداخته  دسترس  در    تا   منابع 

  های اولیه پایه ریزی    ،برنامه ریزی اصولی  بتوان با 

از این    .صورت گیرد  ی برندسازی مقصد مورد نظر 

لیست کاملی از آیین ها و  گردد  منظر پیشنهاد می

با تمرکز   شود که   جشن های مقصد مورد نظر تهیه 

به  بر برجسته ترین و یا کمتر شناخته شده ترین آنها  

داستان سرایی از پیشینه یا روایاتی منحصر به فرد از  

بیشتر   چه  هر  جذب  موجب  و  پرداخت  آیین  آن 

 شد.  خلاقگردشگران 

گ ✓ ی  ویژه  مسیرهای  با رطراحی  خلاق  دشگری 

اعم از ظرفیت    ، توجه به منابع موجود در هر مقصد

موسیقی،  دستی،  صنایع  خوراک،  ی  حوزه  های 

 .آئین ها و جشن های محلی و ... پیشنهاد می گردد

مسیر    مواردی چای،  مسیر  سفال،  مسیر  مانند 

  می تواند به جذابیت مقاصد   غذاهای سنتی و ....  

بیشتر    گردشگری به جذب گردشگر  نهایت  و در 

ور در این مسیر ها به  ضگردشگران با ح  منجر شود. 

می   فردی  به  منحصر  و  جدید  تجربیات  کشف 

مقصد، تقویت    پردازند که منجر به جذابیت بیشتر

و احتمال سفر    تصویر مقصد در ذهن گردشگران 

 .می گردد ان مجدد برای آن

 تمرکز بر وجوه تمایز مقصد

محصول  ✓ یک  بر  یک    خدمتیا    تمرکز  مختص 

در  به منظور ایجاد تمایز در بازارهای رقابتی    ،منطقه

که   ، مقاصد گردشگریبین   شود  می  می    پیشنهاد 

تصویر سازی قوی و تاثیر گذار در ذهن    تواند به

نهایت   و گردشگران   مقصد    در  آن  برندسازی  به 

شود.  مثال    منتج  طور  تکرارپذیری    تمرکزبه  و 

خدمات  محصولات  از    المانی و    بومییا  مقصد 

ها جشنواره  و  ها  پکیج  همان  حول    ییطراحی 

موجب تصویر سازی قوی در    خدمت یا    محصول

برندسازی  به  منجر  نهایت  در  و  ذهن گردشگران 

 شود. آن مقصد می

تولید محتوای قوی از جذابیت های مقصد، توسط   ✓

اجتماعی   های  شبکه  و  ها  های  رسانه  فعالیت  و 

مقاصد اصولی  و  فضای    گردشگری  گسترده  در 

  معرفی و شناساندن ظرفیت های ر  به منظو  ،مجازی

گردد.منطقه    متمایز می  لزوم    پیشنهاد  امروزه 

مقاصد  و    گردشگری  حضور  مجازی  فضای  در 

مجهز بودن به پلتفرم های به روز با دسترسی های  

پاسخگویی   شرایط  و  نظر  تبادل  امکان  و  سریع 

گردشگران ابهامات  و  سوالات  به  موجب    ،سریع 

  اعتماد سازی و جذب گردشگران بیشتر می شود. 
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مداوم و    رصد  شود به منظورمی  از این رو پیشنهاد

  نظرات های اجتماعی و پاسخگویی به  شبکه   منظم

از افراد ماهر و آگاه به این فضا استفاده    و سوالات 

به    وبرای آموزش    کافی را  بودجه  ،مقاصدو  شود  

 . داشته باشنددر نظر  رسانی در این زمینه روز

 ایجاد زیرساخت های مناسب

توجه و حمایت بیشتر دولت و بخش خصوصی در   ✓

ساختتامین   زیر  ی  توسعه  نقل،    ها   و  و  )حمل 

های    ، زیر ساختشهری  بهداشت و درمان، امنیت

تسهیل در قوانین  پیشنهاد می شود.    ، ارتباطی و ... (

گردشگری   ی  مالی،  حوزه  های  حمایت  می و 

خلاق  موجباتتواند   گردشگری  ی  ،  توسعه 

از مهاجرت   پویایی و انگیزه و جلوگیری  افزایش 

به طور مثال   .به همراه داشته باشد ساکنین محلی را

قوانین امور  تسهیل  مجوز  در  ارائه    هاکسب  و 

یا   تسهیلات کم بهره برای تبدیل خانه های قدیمی

به اقامتگاه های بومگردی موجب تسریع در    سنتی

 شود. گردشگری خلاق میتوسعه 

های ارتباطی جامعه  توانمندسازی و توسعه مهارت  ✓

گردشگر با  تعامل  در  ارائه  ،  انمحلی  طریق  از 

برای ساکنین و   و دوره های آموزشی  ها  کارگاه 

یکی از مهمترین پیشنهادات است    ،نفعان محلیذی

های    افزایش  موجب که   فرهنگ  پذیرش  سطح 

می تواند    میزبان می شود. این امر  جوامعدر    مختلف

طریق   رضایت  از  جلب  به  مناسب،  خدمات  ارائه 

و  مقصد    گردشگران  از  مطلوب  تصویر  ایجاد 

 کمک شایانی نماید.

 فعالیت های تبلیغی و ترویجی

به   ✓ تمایل زیادی  از آنجایی که گردشگران خلاق 

و تعامل با جامعه   اصیل بومی  فرهنگدرک عمیق  

های تجربه محور    برپایی نمایشگاه دارند،  را  مقصد  

 به منظور معرفی آئین  میزبان،ی  محلی توسط جامعه

ها، محصولات و خدمات منحصر به فرد مقصد و  

 افزایش تعاملات با گردشگران پیشنهاد می گردد.

گردشگران خلاق با حضور در فعالیت های تجربه  

  ت رکت در ساخت و تولید محصولااشمیا    محور

و    پرداخته هم به افزایش مهارت های خود  بومی،  

های محلی کمک   و کار  توسعه ی کسب  به  هم 

 جایگزین  که  جدید  شکل  این  کنند.می

است  هاینمایشگاه  شده  قدیمی    باعث   محلی 

 محلی فرهنگ قهرمان را خود گردشگران شودمی

  گردشگری   منابع  و  کنند  احساس  هاسنت   وارث  و

و غیره    غذا  و  دستی  صنایع  فولکلور،  مانند   موجود

  کنند   خلق  جدیدی  تجربیات  تا  کرده   بازآفرینی  را

  که   ایجاد کنند  آفرینی  هم  سمت  به  را  گرایشیو  

تولیدکننده   گردشگران   آن   در مصرف   و   هم    هم 

 . باشندمی مشترک تجربیات کننده 
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