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Identify and Prioritize Tourism Brand Co-

creation Opportunities 
 

 Mohammad Ghaffari*1, Morteza Soltani**, Afsaneh 

Shahraky Azad***, Mina Khoshroo**** 
Abstract 
Objective: Today, the brand of tourism destinations plays a significant role in 

their success and also identifying opportunities for co-creation of the brand of 

tourism destinations can play a significant role in developing and promoting 

the brand of these destinations. The main goal of this research is to identify 

the tourism brand's entrepreneurial opportunities in the three stages before, 

during and after the trip. 
Methodology: In this study, in order to identify opportunities for tourism 

brand co-creation, first a semi-structured interview was conducted with 

domestic tourists who traveled to Tehran in August 2016, who were selected 

judiciously. Then the quantitative entropy method was used to prioritize the 

opportunities. 

Findings: From the text analysis of the interviews, 53 sub-themes and 13 main 

themes were identified in the form of 3 main axes (before, during and after the 

trip). The axis includes 4 opportunities before the trip, 4 opportunities during 

the trip and finally 5 opportunities after the trip. 

Conclusion: The results of the qualitative research indicate the importance of 

searching and gathering information in the pre-travel stage, interaction in the 

travel stage, recommendation and ordering in the post-travel stage are the most 

important. Quantitative findings also show that content production is the most 

important opportunity and destination protection is the least important 

opportunity from the point of view of marketing and tourism experts. 
Keyword: Tourism Destination, Brand Co-creation, Tourism Destination 

Brand Co-creation 
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 مقدمه   .1

 یهاشركت انریمد و محققان موردتوجه شهیهم یمفهوم ارزش و نقش آن در خدمات تجار
در  یتوجهقابل راتیی، تغهای جدیددر اثر بروز فناوریو  ریاخ یهادر دهه. است ی بودهابیبازار

 این، (Hamidi et al, 2020است )داده  رییارزش را تغ جادیكه روند ا ؛دادهرخكار ومنطق كسب
صولات و خدمات مح ستمیمحور به سشركت یمحصول سنت یهاستمیها از سدر رفتار شركت رییتغ

 تکاملكننده تعامل دوسویه شركت و مصرف کی از طریقارزش مشترک  جادیار و محویمشتر
 یابیو بازار تخدما تیریدر مد ینقش مهم آفرینیهممفهوم (. Shah et al, 2021است ) افتهی
رزش در ا دیمرتبط در تول گرانیباز ریكنندگان و ساكه مشاركت فعال مصرف ییكرده است، جا فایا

 یخدمات و سودآور ی، تقاضایمشتر تیرضا شیافزا یمهم برا یابزار ،شبکه یهاستمیاكوس
دهندگان در بازار، ارائه دیرقابت شد لیبه دلهمچنین، امروزه (. Torfing et al, 2021باشد )می

كت مشار یهااز راه یک. یكنند ریارزش درگ جادیا ندیرا در فرآ انیمشتر دیبا یخدمات گردشگر
محصولات و خدمات از  جادیبه عمل ا نیا ت واس 1آفرینی ارزشهم ندیفرآ نیدر ا انیدادن مشتر

كه در آن همه  نفعان شركت اشاره داردیذ ری، كارمندان و سارانی، مدانیمشتر نیب یهمکار قیطر
خالق  شهیهم انیمشتر (.Mohammadi et al, 2020هستند )با یکدیگر  تعامل ریدرگ کنانیباز

با شركت  انیآن مشتر قیاست كه از طر یندیفرآ یدر گردشگر آفرینی ارزش. همرزش هستندا
 همچنین(. Zhang et al, 2019) ندینمایم جادیخود را ا یكنند و تجربه شخصیمبرقرار تعامل 

در دنیای رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن مقصد 
تواند که تکرار سفر و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه است كه میگردشگری نیست، بل

باید  رونیازا .(Ghaffari et al, 2014بزند )مدت رقم موفقیت آن مقصد گردشگری را در بلند
و گردشگران تمایل كافی  امکان سفر مجدد گردشگران فراهم شود كهتمهیداتی اندیشیده شود 

تواند نقش بسزایی لذا تقویت برند مقاصد گردشگری می .داشته باشند برای انجام سفرهای بعدی
 عنوانبهگردشگری  كهییازآنجا .(Ya-Ping Changag et al, 2020نماید )ایفا  هاآندر توسعه 

برای گردشگران ایجاد نماید تا از  یادماندنیبهیک صنعتی كه به دنبال آن است تا تجارب جذاب و 
(؛ لذا Campos et al, 2018) دینماکان سفر مجدد گردشگران را فراهم این طریق بتواند ام

و  یتجارب شخص درارزش  جادیا یقدرتمند برا یاستراتژ کی عنوانبهآفرینی در گردشگری هم
 ینهیدرزممشتری  تجارب (.Ross, 2020است ) شدهشناختهتقویت برند مقاصد گردشگری 
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 ؛(Razmdoost et al, 2019است )ای بهبود هویت جوامع ها بریکی از بهترین شیوه 1آفرینیهم
با شركت تعامل آفرینی و برای ایجاد همهستند  یكنندگان مدرن خواهان تجربه واقعمصرف چراكه

آفرینی برند مقاصد (. همBinkhorst & Dekker, 2009كنند )یم دیو تجربه خود را تول كنندیم
توسعه برند  یهنیدرزم مؤثرهای حلیکی از راه عنوانبه تواندبا مشاركت گردشگران می یگردشگر

دهندگان خدمات گردشگری در مقصد گردشگری باید از بنابراین ارائه؛ قرار گیرد موردتوجه هاآن
حمایت  هاآناطلاعات مربوطه و منابع لازم به گردشگران از  فراهم كردنطریق ایجاد انگیزه و 

دهندگان خدمات گردشگری باید تعامل خود را ، ارائهگریدعبارتهب؛ (Brodiea et al, 2019كنند )
در مقصد با برقراری ارتباط مستقیم در  هاآنقبل و بعد از اقامت ، با گردشگران واقعی در طول سفر

 كنند ریدرگ هاآندهند و گردشگران را در سازمان و توسعه سفرهای ها توسعهكانال
(Buonincontri et al, 2017.) های آفرینی یکی از شیوهذا استفاده از گردشگران در فرآیند همل

-های تولیدكه یافتهداشت در توسعه و تقویت برند گردشگری است. از سوی دیگر باید توجه  مؤثر

های موفق ایرانی د و اغلب شركتنكننقش مهمی در ترویج برندها ایفا می هامروز ،شده توسط كاربر
 McColl-Kennedyبرند )برای پیشبرد اهداف ترویجی خود بهره می و خارجی از این محتواها

et al, 2017.) پذیری این نوع محتواها بالا مزیت ترویج برند با این روش آن است كه احتمال باور
خود را در اختیار  یطرفانه تجربهبی كاملاً صورتبهها این پیام یدهندهكاربر ارائه چراكهاست، 

دهد. از سوی دیگر باید توجه داشت كه تهران یکی از مقاصد گردشگری مهم سایرین قرار می
گردشگری خارجی است كه نیاز مبرمی به ترویج دارد. لذا شناسایی  یهنیدرزم خصوصاًكشور ایران 

آفرینی در زمینه توسعه تواند در ترویج مقصد گردشگری تهران و همهایی كه گردشگر میزمینه
از اهمیت بالایی برخوردار است. مرور پیشینه پژوهش توسط پژوهشگر  باشد، نقش داشته برند آن

گردشگری در داخل  یهنیدرزم خصوصاًآفرینی برند هم یهنیدرزمهای كمی دهد پژوهشنشان می
آفرینی برند مقاصد های همپژوهشی كه به شناسایی فرصت عملاًو  شدهانجامو خارج از كشور 

-. به همین دلیل پژوهشگر به دنبال شناسایی و اولویت، مشاهده نگردیدگردشگری پرداخته باشد

اصلی  سؤالآفرینی برند مقصد گردشگری تهران توسط گردشگران است. های همبندی فرصت
 سؤالآفرینی برند گردشگری چیست؟ سه های همپژوهش حاضر به این صورت است: فرصت

آفرینی برند های همباشد: فرصترح زیر میفرعی نیز در پژوهش حاضر وجود دارد كه به ش
قبل، حین و بعد از سفر شامل چه مواردی است؟ به همین منظور در ی گردشگری در سه مرحله
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شود. دلیل این امر آن است كه پژوهش قرار داده می موردمطالعه عنوانبهاین پژوهش شهر تهران 
ی زیادی از اماكن تاریخی و گردشگری شهر تهران پایتخت كشور است و سالانه گردشگران داخل

 كنند.این شهر دیدن می

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و    .2
در سال  یپراهالاد و راماسوامهم آفرینی توسط ، 2000در آغاز دهه  آفرینی برند گردشگری:هم

-مصرف نیب یشخص تعاملاتهمکاری و اظهار داشتند كه  هاآنوارد حوزه بازاریابی شد.  2004

 Zhao et) است ینیآفرارزش تیدرنهاتجارب مشترک و  ی ایجادبرا یاهیپا هاشركتكنندگان و 

al, 2019.) ارزش  و نوآورانه جینتا دیاست كه هدف آن تول یمشاركت تیحاكم ینوع آفرینیهم
است ا هها و مشاركتدر شبکه گریکدیوابسته به  گرانیباز هم آوردن گرد قیاز طر یعموم

(Torfing et al, 2021). گرد هممختلف را  یاست كه شركا یتیریابتکار مد کآفرینی یهم 
 آفرینی در مدیریت بازرگانینمایند. هم دیمتقابل تول باارزش یاجهیمشترک نت طوربهآورد تا یم
و  یماد رازنظ، هم دیارزش جد دیتول ری، نظزمانهم و یمشترک، مشاركت ندیفرآ عنوانبهتواند یم

چارچوب خلق ارزش متمركز بر خدمات را  کآفرینی یهم نینابراب؛ شود فیتعر نینماد ازنظرهم 
آفرینی (. همShah et al, 2021هستند )آن  ریها و هم كاربران درگكند كه هم شركتیفراهم م

 طورهبارزش  جادیا یدانش و منابع خود را برا ،مختلف ذینفعانكه در آن  فرآیندی است ارزش
( 1آفرینی وجود دارد: )دو نوع هم یطوركلبه (.Liu et al, 2019كنند )یو ادغام م بیمشترک ترك

آفرینی دانش در گیرد مانند مشاركت مشتریان در همآفرینی كه توسط مشتریان شکل میهم
آفرینی از طرف یک شركت انجام آفرینی تحت حمایت شركت كه در آن هم( هم2ها. )بلاگ

 ی ومنابع متعلق به مشترها )(. مشتریان از طریق قابلیتHsieh & Chang, 2016) ردیگمی
به  از مشتریرا  هاآنخواهد یشركت م کیدارد و  اریدر اخت یاست كه مشتر ییزهایمربوط به چ

 لیتماهای ارتباطات( و انگیزه و دانش مشتری، سرمایه، مهارت، خلاقیت و شبکه مانند آورد دست
آفرینی برند اشاره دارد كه كیفیتی از رابطه برند را ایجاد های مشاركتی در فرآیند همفعالیت كه به)

؛ شاخصی برای قدرت و عمق رابطه میان مشتری و برند تعریف شود عنوانبهتواند كند كه میمی
مفهوم  (.Merz et al, 2018) ندینماآفرینی مشاركت می( در ایجاد هم، تعهد و اعتماداقیاشت مانند
)منطق  SD منطقتکامل  قیاست كه عمدتاً از طر یابیبازار اتیدر ادب شدهاثبات یمفهومآفرینی هم

كنندگان سازنده ، مصرفSDمنطق ق طب(. Font et al, 2021است ) شده جادیا، (1چیرگی خدمات
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 ستندینشركت  کیتوسط  شدهارائهمنفعل ارزش  كنندهافتیدریک ارزش هستند و صرفاً 
(Rachão et al, 2020) . ارائه شده  2004در سال وارگو و لوش خدمات توسط  چیرگیمنطق

 فیتعر گرید گریباز کیمنافع  یبرا گریباز کیاستفاده از منابع  عنوانبهخدمت  هاآن ازنظراست. 
، دكنندگانیها، تولشركتممکن است  گریباز .است در بازار مبادله یه و اساسپا نیاست و ا شده

ادغام منابع و مشاركت در مبادله  هاآن یسهامداران باشد كه نقش اصل ریسا ایكنندگان صرفم
هستند كه خدمات در  ییهامکان، بازارها نیبنابرا؛ است یارزش تجار دیتول ندیخدمات، در فرآ

بر اساس این منطق، یک خدمت، استفاده  .(Klafke et al, 2021شوند )یمقابل خدمات مبادله م
. استها در جهت كسب منفعت برای خود و یا دیگری فرایندها و فعالیت یواسطهبهها قابلیتاز 

شود، بلکه در بین محصولات و خدماتی مطابق با این دیدگاه، ارزش در ارائه محصولات نمایان نمی
 Rihova etاست )است كه از طریق تعامل و مشاركت بازیگران یا ذینفعان با یکدیگر ایجاد شده 

al, 2018 .)بر اساس منطق  آفرینیهمS-D خدمات و نه محصول متمركز  یبر معاملات اقتصاد
از طریق  یدهسیسرو شگامیپ ایعصن یهااز نمونه یکی. (Vargo & Lusch, 2004است )

گردشگری یک صنعت خدماتی  چراكه. (1398محمدكاظمی و همکاران، است ) یگردشگرخدمات، 
 یهایژگیو(. Campos et al, 2018) استتجارب  ازجملهلقوه ارائه خدمات با فعال در

را مهم  یدر گردشگرآفرینی ارزش ، همتجارب( زمانهم و مصرف دیتول) یگردشگر فردمنحصربه
معتقد  اوارائه گردید.  (2006) نخورستیببار توسط  نیاول یبرا گردشگریمفهوم در  نیا .كندیم

 دهیناد ینوآور یابی، گزارش تجربه و ارزیدر روند طراحوز هن کیكه گردشگران به عنوان شر بود
 را، محققان آن یدر گردشگر آفرینیهم تیو با درک اهم جیحال، به تدر نیشوند. با ایگرفته م

به عنوان علاقه گردشگر به مشاركت  آفرینیهم، ی. در مطالعات گردشگرقراردادند موردتوجه شتریب
از  فیتعر نیا. است شده فیتعر یقش آن در تجارب گردشگرو ن تیفعال کیدر  یو جسم یذهن
به . (Mohammadi et al, 2020داند )یم همتجربه م جادیرا در ا انینقش مشتر آفرینیهم

به شمار  یگردشگر نعتص یو اصل ایعناصر پو و ازهستند  یذهنو  ناملموس عبارتی تجارب،
 یعاطف یهایژگیوكه بسته به  نمودمشاهده  ایپوی دهیپد کی عنوانبه را هاآن توانكه می آیندمی

مقصد و  نیاز تعامل ب واست  رییدر حال تغ یو یعاطف یشناختروان یندهایمرتبط با فرآو فرد 
شود یم یدر گردشگرآفرینی هممنجر به این تعامل  تیدرنهاشود كه یگردشگران حاصل م
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(Rachão et al, 2020در گردشگری دو نوع مهمی ا .)افتد. نوع اول همآفرینی اتفاق میز هم-

به  ییها، اتاق1ی طراحی كیوبیکهاهتل) فتدیبتواند بین گردشگران و شركت اتفاق آفرینی می
خود رنگ اتاق خود  هیتوانند بسته به روحیكه مهمانان م ییدهد، جاینگرانه را ارائه مندهیسبک آ

مانند ) فتدیبردشگران و افراد محلی در مقصد اتفاق تواند بین گ( و نوع دوم هم میدهند رییرا تغ
 کیروزمره  یسازد تا وارد زندگیرا قادر م دكنندگانیاست كه بازد یهلند شركت کی، یمحل کی
و تجربه  نندیرا بچشند، بب ی مانند انواع غذاها، زبان، هنر، نقاشی و...شوند، فرهنگ محل ید محلافرا

تجربه خود را دست یابند و  یمحل اتیاز تجرب یعیوس فیطانند به توافراد میلحظه،  نیدر ا. كنند
آفرینی با تأثیرگذاری بر تولید استراتژی هم(. لذا Binkhorst & Dekker, 2009()كنند جادیا

تولید محصولات رقابتی  یسوبهرا  صنایع گردشگریخدمات گردشگری مطابق با ایده مشتریان، 
 .(Hamidi et al, 2020كند )هدایت می ترجذابهای خرید بسته یسوبهنوآورانه و گردشگرها را 

 یارزش یهایژگیبر و و است )مصرف( استفاده ارزش بر مفهوم یمبتنی، گردشگر هم آفرینی ارزش
 نیگردشگران در ا آفرینیهم متمركز است. هاآندر طول مصرف  یخدمات گردشگر ومحصولات 

را  هاآن یتجرب یازهایتوانند نیمتا چه اندازه  یرخدمات گردشگمحصولات و است كه  تیواقع
 .(Lan et al, 2021) ندینمابرآورده 

علمی داخلی های جو در پایگاهوجست یواسطهبهمحقق  قسمتدر این  :یشینه تجربی پژوهشپ
 هاآنها و نقد تهجهت عنوان، یافاز  ی ادبیات تحقیقحوزه مرتبط با و خارجی به بررسی مقالات

 خته است.پردا
 پیشینه پژوهش .1جدول 

                                                      
1 Qbic Design 

 هانقد پژوهش و نتایج هایافته عنوان گاندنسنوی

Lin et al, 2017 

گردشگران و  ارزش ینیآفرهم
 درک شده راتینقش تأث ساكنان:
 یاز زندگ تیرضا و یگردشگر
 ساكنان

 یفرهنگ-یاجتماع و یاقتصاد یایدرک مزا
 رب یمثبت راتی، تأثیساكنان از توسعه گردشگر

 تیرضا. دارد یاز زندگ تیو رضا ینیآفرارزش
 .گذاردیم ریارزش تأث جادیبر ا یاز زندگ

در  و یتصادف یریگها بر اساس نمونهداده یآورجمع
 نسبتاً ساده بود و قیمدل تحق بوده است. دسترس

را  مانند رفاه ساكنان و گردشگران یگرید یهاسازه
 شود.یشامل نم

Buonincontri 

et al, 2017 

تجربه  ینیآفرهم ندیفرآ تیریمد
 یهاافتهی: یدر مقاصد گردشگر

 از ناپل یتجرب

دهندگان گردشگران و ارائه نیتعاملات ب
 آفرینیهم یتجربهایجاد  زمینهپیشخدمات 
، تیارزش بر رضا ینیآفرهم است. یگردشگر

پرسشنامه قبل از ترک مقصد  یآورمحدود به جمع
شود تا گردشگران یامر موجب م نیباشد كه ایم

 شتریب اتیتجرب یادآوری به یبرا ینتوانند فرصت
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خاص به  طوربهدهد پژوهشگران پیشین های داخلی و خارجی پژوهش نشان میشینهمرور پی

پرداختن به این موضوع در زمینه . اندهای موجود در برند گردشگری نپرداختهشناسایی فرصت

 ریتأث گردشگران یو خوشبخت نهیهز سطح
 گذارد.یمثبت م

خود  یكه به اقامتگاه اصل ینسبت به زمان
 داشته باشند. گردندیبازم

Lončarić et al, 

2018 

 نهیدر زم ینیافرهم نیب رابطه
از  تیرضا ،یتجربه گردشگر

 یو اهداف رفتار یندگز

به طور قابل  یتجربه گردشگر آفرینیهم
 کیگردشگران از اقامت در  تیرضار ب یتوجه

 دارد. ریتأث ندهیآ یاهداف رفتار و مقصد

از  یو حجم كم یمقصد گردشگر نیتنها چند
ی در كشور كرواس .گردشگران را در نظر گرفته است

 ریسابه  میتعمقابل جیممکن است نتا و شدهانجام
 ها و كشورها نباشد.فرهنگ

Mohammadi 

et al, 2020 
 کی: یدر گردشگر ینیافرهم

 کیستماتیس یبردارنقشه مطالعه

در این زمینه در حال شده روند مقالات منتشر
 شیپ یمطالعات بر رو شتریبافزایش است. 

. تا سایر عواملمتمركز بوده  آفرینیهم یازهاین
ها هتل ژهیوبه، ینوازمهمانبخش همچنین در 

 اند.داشته یاژهیتوجه و آفرینیهمبه 

 یپرداخته و روش نیشیپ یهاپژوهش یتنها به بررس
پرسشنامه را در كنار آن در  ایمانند مصاحبه  یگرید

بهتر انجام نداده است. تنها  جیآمدن نتاجهت بدست
 ریمتمركز است و سا یبصورت كل یگردشگر بر

 یشگرردمت، گسلا یدشگرگر مانند هابخش
 بررسی نکرده است.را  یآموزش یو گردشگر یمذهب

Hamidi et al, 

2020 

-هم یبرا یچارچوب مفهوم کی

 یهادر شركت آفرینی ارزش
-آژانسمطالعه، )مورد  یخدمات

 (یگردشگر یها

لفه از جمله وشامل هشت م یشنهادیچارچوب پ
ارزش،  سکیشروع ارزش، مفهوم ارزش، ر

 ندی، فراگرانیفرم، بازپلت منابع، یزیربرنامه
 ندیمشترک و فراشده، ارزش خلقینیآفرهم

 باشد.می یریادگی

های خدماتی كوچک و متوسط تنها بر روی شركت
از طرفی فقط به صورت مصاحبه از . متمركز است

های گردشگری انجام شده كاركنان و مدیران آژانس
توانست از متخصصان بازاریابی هم در است، می

 دستیابی به نتایج بهتر استفاده شود. جهت

 ،عاقلی و همکاران
(1398) 

خلق ارزش بر  مؤثرعوامل  یبررس
 یآن بر وفادار ریتأثو  مشترک

: موردمطالعهگردشگران )
 شهر دامغان( یگردشگران خارج

 هاآن یهازهیو انگ در اختیار گردشگران منابع
 یمعنادار مثبت و ریبر خلق مشترک ارزش تأث

 ریتأث زین خلق مشترک ارزشهمچنین  دارد.
 دارد.گردشگران  یبر وفادار یمثبت و معنادار

و نتایج آن شاید  رفتهیانجام پذدر شهر دامغان 
ین تحقیق بر روی ا باشد.نبه سایر شهرها  میتعمقابل

 ریتأث یبررس، رفتهیصورت پذگردشگران خارجی 
نیز  رفاهو  ینیآفرهم یبر رفتارها یفرهنگ ریمتغ

 باشد. دیمفتوانست یم

د و یجواشی جد
 (1399) ،همکاران

ارزش با  ینیآفرهم یارائه الگو
 یدر صنعت گردشگر یمشتر

آفرینی ارزش با گیری همهای شکلپیشایند 
ای سازمانی و ملی، مشتری، عوامل زمینه

كننده، و محدود لگریتسهگر عوامل مداخله
و  دهندههای سازمانی و ملی توسعهراهبرد
های سازمانی و ملی توسعه این پدیده پیامد

 شناسایی شد.

آفرینی ارزش در صنعت های مثبت همجنبهبه 
بررسی  آنو پیامدهای منفی  شدهگردشگری پرداخته

آفرینی ارزش . این پژوهش محدود به همنشده است
آفرینی ارزش توسط سایر مشتری بود و از هم

 ینفعان غافل بوده است.ذ
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تواند كمک فراوانی به حفظ گردشگران فعلی و جذب گردشگران جدید از مقاصد گردشگری می
 یهافرصت متفاوت بودند. از سوی دیگر باید توجه داشت كه به دلیل طریق گردشگران فعلی نمای

ها در سه مرحله قبل، در حین و بعد از سفر، شناسایی این فرصت یگردشگرآفرینی برند مقاصد هم
شناسایی  یهنیدرزمتواند كمک بسزایی به مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری مرحله می در این سه

ها در سه مرحله قبل، بندی این فرصتهر مرحله نماید. همچنین اولویتهای موجود در فرصت
تواند مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری را در تخصیص بهینه بودجه بازاریابی حین و بعد از سفر می

پژوهشگر در  رونیازاآفرینی برند در هریک از این مراحل یاری رساند. جهت تقویت و تشویق هم
آفرینی برند گردشگری توسط های همبندی فرصتبال شناسایی و اولویتاین پژوهش به دن

آفرینی برند های هماصلی پژوهش حاضر به این صورت است: فرصت سؤالگردشگران است. لذا 
های فرصت از:عبارتندفرعی نیز در پژوهش حاضر وجود دارد كه  سؤالگردشگری چیست؟ سه 

 ه قبل، حین و بعد از سفر شامل چه مواردی است؟آفرینی برند گردشگری در سه مرحلهم
  

 شناسی پژوهشروش.   3

-)كیفی 1از نوع آمیخته هاآوری دادهروش جمع ازنظراین پژوهش بر مبنای هدف كاربردی است و 
نفر از بین  25گیری پژوهش در این مرحله، قضاوتی است. به این منظور، كمی( است. روش نمونه

تجربه سفر به این  سه بار)كسانی كه حداقل 1397شهر تهران در مردادماه  به سفركردهگردشگران 
آفرینی برند در اختیار های همتوانستند اطلاعات بیشتری در مورد فرصتشهر را داشتند و می

 افتهیساختار مهین ها از طریق پیمایشی و مصاحبهآوری دادهپژوهشگر قرار دهند( انتخاب شد. جمع
به اشباع برسد. برای  آمدهدستبههای احبه تا آنجایی صورت گرفت تا دادهاست كه روند مص

ها، از روش تحلیل مضمون بهره گرفته شد. پژوهشگر در این های مصاحبهداده لیوتحلهیتجز
آفرینی برند در سه مرحله قبل، حین و بعد از سفر های همها به دنبال شناسایی فرصتمصاحبه

 برای توانیدمی چگونه شما نظر ( به1تدوین شد: ) صورتبهبرای مصاحبه  لسؤابوده است. لذا سه 
 توانیدمی چگونه شما نظر ( به2) باشید؟ داشته تلاش سفر از قبل گردشگری مقصد تقویت و تبلیغ
 چگونه شما نظر ( به3) باشید؟ داشته تلاش سفر حین گردشگری مقصد تقویت و تبلیغ برای
در ادامه، كدهای  باشید؟ داشته تلاش سفر از بعد گردشگری مقصد تقویت و تبلیغ برای توانیدمی
در كد  مثلاًهر كد به این صورت بود كه  یگذارنامكدگذاری شدند. به روش دستی  آمدهدستبه

                                                      
1 Mixed Method Approach 
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10M2  شماره كد در مصاحبه است؛ در این مثال، این كد  دهندهنشاناول از سمت چپ، عدد
 (Mشامل )، رندیگیمت. حروف انگلیسی كه بین دو عدد قرار مربوط به دهمین كد مصاحبه اس

، نشان Mكد ، لا. در مثال بااستشوندگان زن برای مصاحبه( Wو ) شوندگان مردبرای مصاحبه
شماره  یدهندهنشاندهد كه مصاحبه با مرد صورت گرفته است. عدد آخر سمت راست نیز می

دهد كه این كد مربوط به دومین مصاحبه است كه نشان می لادر مثال بادو  مصاحبه است؛ عدد
 هاها در پژوهش حاضر، مصاحبهآوری دادهبرای بررسی و تائید روایی ابزار جمع .است گرفتهانجام

 برای كرده احساس گرمصاحبه كه اضافی توضیحات و شدهبردارینسخه كلمه به كلمه صورتبه
 پژوهش هایمصاحبه از بردارینسخه در. است شدههارائ پرانتز داخل در است ازیموردن خواننده
 هامصاحبه جملات بندیصورت و حذف نشده هامصاحبه از موضوع به ربطبی هایقسمت كنونی،

های این بخش از پژوهش داده یآورجمع، روایی ابزار بیترتنیابه .شد رعایت طبیعی صورتبه
( استفاده 74/0) دو كدگذار( و 73/0) باز آزمونپایایی  پایایی از دیتائبرای  قرار گرفت. دیتائمورد 

های بندی فرصتتأیید گردید. برای اولویتنیز در پژوهش  مورداستفادهشد كه پایایی ابزار 
متخصصان  درمیانای استفاده شده كه ساختهنیز در بخش كمی، از پرسشنامه محقق آمدهدستبه

های كیفی است. این پرسشنامه بر اساس یافته شدهلیمتکو خبرگان مدیریتی و گردشگری توزیع و 
 و مدیریتی متخصصان و خبرگان از نفر 30 زین این بخش آماری مصاحبه تدوین گردید. نمونه

كرونباخ  پایایی پرسشنامه نیز با آلفای .شد تکمیل هاآن توسط پرسشنامه كه بودند گردشگری
شد. از  دیتائبررسی قرار گرفت و محتوای مورد ( و روایی آن نیز از طریق بررسی روایی88/0)

 های این بخش از پژوهش استفاده شد.تحلیل دادهوشانون برای تجزیهآنتروپی
 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل    .4

های كیفی و سپس و به این منظور ابتدا یافته شدهپرداختهها در این بخش از پژوهش به ارائه یافته
 است. شدههارائهای كمی یافته

در قسمت  2كنندگان در بخش كیفی در جدول شماره توزیع جنسیتی مشاركتهای کیفی: یافته
 است. ذكرشدهزیر 

 بخش كیفی افراد در یشناخت تیجمعهای توصیف ویژگی .2جدول 
 متغیرها       هامؤلفه      تعداد  درصد

 جنسیت       مرد        17           68%  



 1399، زمستان77، پیاپی 44سال نوزدهم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                              

 

 

 

 

 

 

108 

 زن         8           32%       

 كاردانی      4           16% 

 تحصیلات
 كارشناسی      11          44% 

 ارشد یكارشناس     7           28% 

 دكتری         3           12%       

24%    6                3-4    

 تعداد دفعات سفر
 نظربه مقصد مورد

48%    12        4-5 

20%    5         5-6 

 بار 6بیش از   2           8% 

          
نسبت به آن پیدا كرد،  خوبی های كیفی را مرور كرد و تسلطداده بار نیچندكه  نیازاپسپژوهشگر 

پژوهش دارد  سؤالاتهای كیفی را كه بیشترین غنا را در موضوع پژوهش و یا در پاسخ به داده
نماید. كدگذاری شده را كدگذاری میهای كیفی انتخابپژوهشگر داده سپس كند.مشخص می

شود. پس از اتمام است انجام می شدهفیتعر قبلاً باآنکهمصاحبه و كدهای مرتبط  برحسبها داده
انتخاب  1مرحله كدگذاری، محقق با استفاده از خلاقیت خود برای هر یک از كدها، یک برچسب

-آید. مضامین فرعی در حقیقت همان برچسبحله مضامین فرعی به دست میمر نیازاپس كند.می

لازم شده هستند. مرحله پایانی تحلیل مضمون، به دست آوردن مضامین اصلی است. های انتخاب
 آمدهدستبهمضامین  آیند.می به دستمضامین اصلی، از تركیب مضامین فرعی به ذكر است كه 

تقویت مقصد گردشگری قبل از سفر تلاش  توانید برای تبلیغ وه میاول به نظر شما چگون سؤال از
توانید برای تبلیغ و تقویت مقصد گردشگری حین دوم به نظر شما چگونه می سؤال ؟داشته باشید

توانید برای تبلیغ و تقویت مقصد سوم به نظر شما چگونه می سؤالو  سفر تلاش داشته باشید؟
لازم به ذكر است كه كدها  است. شدهارائه 3در جدول ته باشید؟ گردشگری بعد از سفر تلاش داش

پس از بازنگری، حذف مضامین تکراری و ادغام  تیدرنهاقرار گرفت و  یموردبازنگربارها و بارها 
 آفرینی برند گردشگری شناخته شدند.های همفرصت عنوانبهمضمون  53مضامین مشابه، 

 مضامین اصلی و فرعی .3جدول 
بهكد مصاح        مضامین فرعی ضامین اصلیم محور  فراوانی   

  1M5  , 1M7 , 1M10     3 دیگران از قصد سفر خود آگاه كردن آگاه كردن

                                                      
1 Label 
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های فرصت
آفرینی هم

برند 
گردشگری 
 قبل از سفر

 , 1M3 , 1M4 , 1M13  , 1W1 دیگران از مقصد سفر مطلع كردن

7M2, 2M15, 3W4 , 1W6 
    8 

  2M1, 2M6,  4W2, 2M16     4 های مقصددیگران در مورد جاذبه دنآگاه كر

 ارائه نظرات

 1M8, 2W2, 2W4, 1M17     4 رد مقصداجتماعی در موهایها و شبکهنظر در بلاگتبادل

صفحات  در اختیار قرار دادن فاكتورهاو عوامل جذاب مقصد در
 مربوطه مقصد

        1M16, 2W5     2 

 2M2, 4M5     2         نظرات در مورد مقصد ارائه

جو و وجست
آوری جمع

 اطلاعات

 نها و استفاده از نظرات دیگراسایتجستجوی اطلاعات در وب
1M1 , 1M9 , 1M11 , 1M15 ,  

1M14 , 1W2 , 1W4,  1W5, 

1W8, 3M3, 4M4, 4M7, 3M8, 

2M10, 3M12, 2W3, 4W5 

17 

و در اختیار  یاجتماع یهاشبکهدر آوری اطلاعات از مقصد جمع
 دیگران قرار دادن

1M6 , 1M12, 1W3, 2W8    4 

 ,2M3, 2M4, 2M9, 3W2, 2M11 آوری اطلاعات از طریق تعامل با دیگرانجمع

2M13, 3M15 
   7 

تولید  وطراحی
 تجربه

 ,2M5, 2M7, 2M8, 3M11 تولید تجربه توسط گردشگر

2M14 
   5 

 3M4, 4W4    2       سط گردشگرطراحی تجربه تو

 3M5, 3M7, 3M9, 2W1,3M13    4 نقش فعال گردشگر در تولید و ایجاد تجربه

های فرصت
آفرینی هم

برند 
گردشگری 
 درحین سفر

 مشاركت

 5M5, 3M16    2 مشاركت فعال گردشگر در فعالیت های مربوط به مقصد

 ,4M1, 5M4, 4M6, 7M7, 4M8 ولید خدمتمشاركت داوطلبانه گردشگر در بازاریابی و ت

4W1, 5W2, 4W3, 3M14, 2W6 
  10 

 9M4, 8M11    2       مشاركت گردشگر در طراحی خدمت

 3M2, 5W3, 5M13    3 مشاركت گردشگر در تولید خدمت

 7M5, 8M7, 4M10, 6M13    4 مشاركت گردشگر در مصرف خدمت

 4M3, 6M7    2       مشاركت گردشگر در انتخاب خدمت

 6M5, 4M9, 5M12, 5W5    4      مشاركت گردشگر در ارائه خدمت

 7M4, 6M8    2       مشاركت گردشگر در بررسی و ارزیابی تجربه

 تعامل

 ,3M1, 5M4, 3M6, 5M7, 3W1 گفتگو با دیگر گردشگران در مورد تجارب

3M10, 4M12, 3W3, 4M13 
   9 

 ,5M1, 9M7, 7M8, 5M9, 5M10 با افراد محلی مقصدتعامل گردشگر 

6M11, 8M12, 5M17, 3W8 
   8 

 7M3, 6M9    2               همکاری و تعامل اجتماعی بین گردشگران

 8M4, 6M6, 6W3    3   تعامل بین گردشگر و مقصد گردشگری

 4M2    1                     تعامل گردشگر با سازمان گردشگری
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 تعامل با افراد دیگر
5M2, 11M7, 8W2, 6M10, 

9M12, 7W3, 8M13, 7M17, 

7M1, 11M8, 7M10 

  11  

اشتراک 
 اطلاعات

 ,8M5, 7M9, 6W1, 7M11 سفر با دیگران اطلاعاتبه اشتراک گذاشتن 

6M17, 8M3, 9M8, 3W6 
   5 

 اشتراک اطلاعات سفر با گردشگران
6M1,7M6, 10M7, 8M8, 

7M13, 5M15, 5W4, 11M5, 

8M6 

   9 

 ,9M5, 7W2, 6M3, 5M11 مطلع كردن اطرافیان از جزئیات سفر خود

4M16, 
   5 

حفاظت از مقصد 
 گردشگری

 ,6M4, 5M6, 5M8, 6W2, 7M12  گردشگری مقصد یهامکانعدم آسیب و صدمه به 

4W4, 4M17, 3W7 
   8 

 ,5M3, 5W1, 4M11 و آشغال نریختن در مقصد  داشتننگهتمیز 

6M12,4M15,  3M17, 2W7 
   7 

توصیه به دیگران برای محافظت از اماكن گردشگری و رعایت 
 تمیزی

10M5, 10M8    2 

های فرصت
آفرینی هم

برند 
گردشگری 
 بعد از سفر

 تولید محتوا

 13M6, 13M9     2              بازگو كردن تجارب خوب و هیجانی سفر برای دیگران

 10M3    1            های سفر و نصب در محل زندگیوستری از عکستهیه پ

 9M3    1                     ها و تعریف خاطرات سفرایجاد كانال تلگرامی از عکس

 11M4    1                   نوشتن سفرنامه و متن علمی در مورد مقصد

 10M4, 5M16    2             سرایی در مورد مقصدداستان

 اشتراک تجارب

 11M1, 14W3, 6W6    3 اجتماعیهای های سفر در شبکهاشتراک عکس

 11M3, 12M6    2     اجتماعی هایشبکهاشتراک فیلم كوتاه از سفر در 

 با دیگرانمطالب در مورد سفر گذاری به اشتراک
9M6, 10M9, 5W6, 10M2, 

13M5, 15M6, 18M7, 12M11, 

8W4, 8W5, 5W8 

  11 

توصیه و 
سفارش)تبلیغات 

 ای(توصیه

 ارتباطات كلامی لهیوسبهتوصیه این مقصد 
8M2, 12M5, 15M8, 12M9, 

8W1, 11M10, 12W3, 11M13, 

7M14, 10M17, 7W5 

   11 

   11M6, 15M7    2            ریزی سفر بعدی به این مقصدترغیب دوستان به برنامه

 ,10M1, 14M7, 14M8, 11M9 یل و آشنایان به تجربه سفرتشویق كردن فام

10W2,  10M11, 11W3, 6M14 
   8 

 ,10M6, 7W1, 12M4, 16M8 گردشگری مقصد به دیگران یهامکانمعرفی 

11W2, 6M16, 7W4 
   7 

 ,7M2, 13M8, 9M10, 10W3 ترغیب دیگران به تجربه مقصد

10M13, 4W8 
   6     

 9M1, 13M7, 9M9, 5M14    4    یگرانصد به دپیشنهاد دادن مق

 تولید ایده
 ,6M2, 12M8, 11M12, 9W3 هایی برای بهبود مقصدارائه ایده

7M15, 9M17 
   6      

  9M2, 18M8, 12W2, 12M12    4 كامنت كردن نظرات در مورد مقصد
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 ,12M3, 17M7, 19M8, 13M12 مقصد تقویتدر مورد  هاشنهادیپارائه 

8M15 
   5 

    13M4    1          همکاری برای حل مسائل بعد از سفر

 ارسال بازخورد

 ارسال بازخورد سفر به مقصد گردشگری
13M3, 20M8, 9M1, 13W2, 

14M12, 16W3, 13M13, 

12M17, 7W6, 14M4, 14M9, 

15W3 

   9 

 اجتماعی یهاشبکهبازتاب تجارب سفر در 

8M1, 12M7, 8M9, 9W2, 

8M10, 9M11, 10M12, 8W3, 

9M13, 4M14, 6M15, 6W4, 

8M17, 6W5, 4W6, 4W7, 

16M7, 17M8, 12M10,11M11, 

13W3, 12M13, 11M17 

   23 

 14M6    1           مردم محلی در مقصد بابازخورد تعامل 

 

احصاء آفرینی برند مقصد گردشگری از طریق مصاحبه های همفرصت نکهیبعدازاهای کمی: یافته
ای ها در سه مرحله قبل، در حین و بعد از سفر، پرسشنامهبندی هر یک از فرصتگردید، برای اولویت

ای خلاصه 4كه در جدول نفر از خبرگان و متخصصان مدیریتی و گردشگری تکمیل شد  30توسط 
 است. شدهارائهها دهندهپاسخ یشناخت تیجمعهای از ویژگی

 بخش كمی در یشناخت تیجمع هایتوصیف ویژگی .4جدول 
 متغیرها هامؤلفه تعداد درصد

 مرد 11         36%        
 زن   17         %64         جنسیت

 ارشد یكارشناس     20         66%        
 دكتری      10            %34         تحصیلات

 نیمدیریت بازرگا        10               33%        
 مدیریت بازاریابی 8                %26       رشته تحصیلی

 مدیریت جهانگردی 12            40% 

 سال 5كمتر از         11             36%        
 لسا 10تا  5  11         %36  سنوات خدمت

  سال 15تا  10 8         28%        

 
های آن كه یافته ؛شانون استفاده گردیداز روش آنتروپی آمدهدستهبهای بندی فرصتبرای اولویت

 است. شدهارائه 5 در جدول
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 ها. وزن و رتبه فرصت5جدول

 

 گیری و پیشنهادهایجهنت   .5

 و ترویج تواند نقش بسزایی در توسعهآفرینی برند مقاصد گردشگری میهای همشناسایی فرصت
های بندی فرصتهدف اصلی این پژوهش، شناسایی و اولویت رونیازا. برند این مقاصد داشته باشد

سفر است. به این منظور  آفرینی برند مقاصد گردشگری در سه مرحله قبل از سفر، حین و بعد ازهم
نفر از گردشگران داخلی سفركرده به شهر تهران در  25 اای كیفی از طریق مصاحبه بابتدا مطالعه

مضمون اصلی  13ها منجر به شناسایی صورت گرفت كه تحلیل متن مصاحبه 1397مردادماه 
جوی و، جستدنآگاه كراز:  اندعبارتآفرینی برند گردشگری شد كه های همفرصت عنوانبه

اطلاعات، طراحی تجربه، ارائه پیشنهاد، مشاركت و همکاری، تعامل و گفتگو، حفاظت از اماكن 
، ارسال هاشنهادیپگردشگری، تولید محتوا، اشتراک تجارب، توصیه و سفارش، تولید ایده، ارائه 

كند. اهم میآنلاین اطلاعات محصول را فر اعتمادقابلهای آنلاین یک منبع بازخورد. بررسی
دهد و برای كاربران های آنلاین كاربر اطلاعاتی را در مورد محصولات و خدمات ارائه میبررسی
های آنلاین كند. باید توجه داشت كه بررسیپیشنهادهای )مثبت یا منفی( عمل می عنوانبهدیگر 

 رتبه 7وزن مفاهیم رتبه 7وزن هامقوله

های فرصت
آفرینی برند هم

گردشگری قبل از 
 سفر

  265/0   1 

      3   235/0   آگاه كردن
 4   216/0   جوی اطلاعاتوجستآوری و جمع

 2   293/0   تولید و طراحی تجربه
 1      294/0 ارائه نظرات

های فرصت
آفرینی برند هم

گردشگری در 
 حین سفر

 180/0       3 

مشاركت           239/0     3 
تعامل            328/0       1 

253/0  اشتراک اطلاعات      2 
ت از مقصد  حفاظ   178/0      4 

های فرصت
آفرینی برند هم

گردشگری بعد از 
 سفر

 227/0   2 

191/0  اشتراک تجارب      3 
ای  تبلیغات توصیه    199/0    2 

160/0          تولید ایده           4 
249/0  تولید محتوا         1 
199/0  ارسال بازخورد        2 
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كه ارزیابی آنلاین دهد كننده دارد. مطالعات نشان میگیری مصرفتأثیر مثبتی بر فرآیند تصمیم
 ;Sotiriadis, 2017كند )كنندگان كمک گیری تصمیمات به مصرفتواند در شکلمی

Pencarelli, 2020آفرینی ارزش، مشاركت به معنی ورود مشتری و انگیزه (. از دیدگاه نظری هم
برای آزمایش، گفتگو و همکاری با شركت یا هر چیزی است كه باید ارائه شود. این بخش از 

كنند دهد گردشگران با تولید محتوای ناشی از تجارب خود تلاش میهای پژوهش نشان مییافته
مطلع  هاآنهای را در مورد مقصد گردشگری و ویژگی هاآندهند و  این تجارب را به دیگران انتقال

ن (. لذا مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری با برانگیختن گردشگراHan et al, 2019نمایند )
توانند زمینه ترویج مقاصد را فراهم نمایند. لذا های آنلاین میسفركرده برای مشاركت در محیط

های مناسبی برای تشویق گردشگران در جهت ترویج مقصد گردشگری شود از انگیزانندهتوصیه می
فیف برای توان به ارائه كد تخها میاین انگیزاننده ازجملههای مربوطه استفاده شود. سایتدر وب

استفاده مجدد از خدمات گردشگری آن مقصد نظیر هتل و رستوران اشاره كرد. مشاركت فعال 
فیزیکی، احساسی یا ذهنی باشد و  صورتبهتواند آفرینی برند مقصد گردشگری میگردشگر در هم

ی شده یا خودجوش صورت بگیرد. همچنین باید توجه داشت كه طراحریزیبرنامه صورتبهیا حتی 
های عمده نقش اصلی را در این زمینه ایفا تجارب در عصر حاضر بسیار فراگیر شده است. رسانه

های الکترونیکی با رسانه میطور مستقبهو  و رادیو كنند، به این صورت كه در ابتدا با ظهور فیلممی
از تجارب را نشان های گوناگون انواع مختلفی ای، واقعیت مجازی و اینترنت. رسانهمانند چندرسانه

(. تعاملات اجتماعی در طول سفر منابع مهم تجارب Rojas & Camarero, 2008دهند )می
كنند. گردشگران تجارب خود را از طریق هستند و افکار، احساسات و خلاقیت افراد را تحریک می

انواع جدیدی كنند. اینترنت با دیگر گردشگران و در تعامل با كارمندان خلق می یفرد نیبروابط 
كنندگان را توسعه داده است. حداكثر از ارتباطات چندمنظوره مانند بخش صدای كاربران و مصرف

های اجتماعی مشاهده كرد، جایی كه كاربران از طریق توان در شبکهشواهد این تغییر را می
 (UGC) 1ربرتوسط كا دشدهیتولتجاری كه به عنوان محتوای آفرینی محتوا و طراحی تصویر نامهم

(. Sultan et al, 2021) اندشدهلیتبداز افراد غیرفعال به بازیکنان فعال  هاآنشود و شناخته می
گذارند. دانش و تجارب شخصی خود را با دیگران به اشتراک می معمولاًهای وب، مردم در محیط

تواند اقدام میهای آنلاین برای ترویج مقاصد گردشگری لذا تقویت حضور گردشگران در محیط
كنند كه از آن های بسیاری در این زمینه فعالیت میسایتمفیدی در این زمینه باشد. امروزه وب

                                                      
1 User-Generated Content 



 1399، زمستان77، پیاپی 44سال نوزدهم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                              

 

 

 

 

 

 

114 

در این زمینه دارد.  یمؤثرسایت تریپ ادوایزر اشاره كرد كه مشاركت فعال و توان به وبجمله می
و شکایات را در  نظراتها، داستان ازجملهكنندگان پس از سفر تجارب خود را بسیاری از مصرف

 Surugiuگذارند )های صوتی به اشتراک میاشکال مختلفی شامل متن، تصاویر، صدا یا پادكست

et al, 2020شود نحوه تهیه پادكست و عکس و فیلم از تجارب مقصد گردشگری (. لذا توصیه می
توان از نظور میتهران به گردشگران داخلی سفركرده به این شهر آموزش داده شود كه به این م

های اجتماعی گردشگری بهره گرفت. امروزه شبکه یهنیدرزممشهور  یهاتیساوبخدمات 
های اجتماعی است. این شبکه شدهلیتبدكننده گیری خرید مصرفمنبع نهایی تصمیم عنوانبه

ری توانند پست شود و شکایات مشتآوری شود، نظرات میتوانند جمعجایی است كه اطلاعات می
دهد كه این تغییرات رفتار خرید گردشگران را نیز تحت تأثیر قرار می شود دهیشنتواند می

(Fitchett & Hoogendoorn, 2019 امروزه تبلیغات .)ترین منابع یکی از مهم عنوانبه ایتوصیه
واند تالکترونیکی می ایتوصیهاست. تبلیغات  شدهشناختهریزی سفر اطلاعات خارجی برای برنامه

ها داشته باشد. افراد از طریق های مربوط به سفر پس از آنگیریبر تصمیم یتوجهقابلحتی تأثیر 
در اختیار جامعه جهانی از كاربران اینترنت  یراحتبهخود را  هاشنهادیپتوانند نظرات و اینترنت می

د. بازخورد سفر توسط كننقرار دهند و تعداد بیشتری از كاربران فعال از این فرصت استفاده می
كنندگان گردشگری آگاهی های بیشتر مصرفپیام اولاًگردشگران چند پیامد برای گردشگری دارد: 

یک تأثیر بر قصد خرید دارد. مشاركت مشتری یک  ،دیگران را جذب خواهد كرد. دوما محتوای آن
 Pourfakhimiدهد )ار میكننده بر پیام بازخورد دارد كه قصد خرید را تحت تأثیر قرتأثیر تعدیل

et al, 2020).  لذا با تشویق گردشگران سفركرده به مقاصد گردشگری به تولید و پخش محتوا در
آنلاین را در مورد مقاصد گردشگری انجام داد.  ایتوصیهتوان تبلیغات های مرتبط میسایتوب

 ایتوصیهیت اقدامات تبلیغات تواند در موفقتوجه به نوع محتوای تولیدی )مفید و مرتبط بودن( می
ها در یک از طریق مصاحبه شدهییشناساهای بسزایی داشته باشد. سپس این فرصت ریتأثآنلاین 

نفر از خبرگان و متخصصان مدیریتی، گردشگری  30ای توسط از طریق پرسشنامه مطالعه كمی
 نیترنییپااز مقصد  بندی شد؛ كه فرصت تولید محتوا بالاترین اهمیت و فرصت حفاظتاولویت

های بخش كیفی و كمی مشخص شد كه در در جهت مقایسه داده تیدرنهااهمیت را دارا هستند. 
در مرحله قبل از سفر، تعامل در مرحله  آوری اطلاعاتجو و جمعوجستبه ترتیب بخش كیفی 

را دارند و  ای( در مرحله پس از سفر بیشترین اهمیتتبلیغات توصیهسفارش )حین سفر، توصیه و 
گردشگران داشته  ازنظررا  و اهمیت كمترین فراوانینیز فرصت تولید محتوا در مرحله پس از سفر 
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خبرگان تولید محتوا بالاترین اهمیت و حفاظت از  نظرازنقطهدر ادامه در بخش كمی نیز ست. ا
-داد كه پژوهش های پیشین هم نشانترین اهمیت را دارا هستند. از طرفی ذكر پژوهشنمقصد پایی

و... بوده است و  اتیمرور ادب، یمعادلات ساختارمصاحبه،  صورتبهشده در این حوزه های انجام
آفرینی برند مقصد گردشگری با این عنوان و های همبندی فرصتتاكنون شناسایی و اولویت

در جهت  پژوهش درنهایت این مصاحبه و پرسشنامه( انجام نپذیرفته است.) متد کسیم صورتبه
. انجام استآفرینی برند مقاصد گردشگری هم یهنیدرزمپژوهشی موجود  خلأبخشی از  پر كردن
آفرینی برند مقاصد تواند به تکامل ادبیات موضوعی همهای دیگر در این زمینه میپژوهش

 گردشگری كمک كند.

، بازاریابان و كاركنان انریزتواند توسط برنامههای پژوهش حاضر مییافتهکاربردی:  یهاشنهادیپ
، جذب، هاآنمقصد گردشگری تهران در جهت بهبود برند  خصوصاًمقاصد گردشگری و های آژانس

های اجتماعی در قرار گیرد. با توجه به اهمیت رسانه مورداستفادهحفظ و وفادارسازی مشتریان 
-شگری پیشنهاد میدهندگان خدمات گردصنایع امروز و بخصوص در صنعت گردشگری، به ارائه

ها و ابهامات بدل كردن نظرات، پاسخ به پرسشوتعامل بیشتر با گردشگران و رد در جهتشود 
، از طرفیها را در دستور كار خود قرار دهند. افرینی استفاده از این رسانهآنان در جهت ایجاد هم

ند تا افراد را تحریک تواند تصاویری از آن مقصد در صفحات مجازی منتشر كمقصد گردشگری می
دهندگان خدمات گردشگری پیشنهاد همچنین به ارائه. نمایدو مشتاق به تجربه و سفر به این مقصد 

های تشویقی بخش برای گردشگران از برنامهشود در جهت وفادارسازی و ایجاد تجربه لذتمی
كرده به آن مقصد دشگران سفراز گر یمقصد گردشگر استفاده نمایند. ...ها و امتیازات ومانند پاداش

 هاشنهادیپت، انظرمنتشر كنند و  یزمجا یخود را در فضاها یدئوهایو و ریتا تصاو دیدرخواست نما
 یشنهادهایاز نظرات و پ ندنتوایم مقاصد نی. همچنبگذارندبه اشتراک  هیتجارب خود را با بقو 

كار شاهد بازگشت  نیكه با ا شروندیپو خواسته گردشگران  لیبا مد و ناستفاده نمایگردشگران 
نوآورانه بازاریابی یک  راهکی خواهند بود. دیگردشگران جد نیو همچن یمجدد گردشگران قبل

ها را قادر كند، بلکه آنگردشگران بالقوه را جذب می تنهانهسازی سازی است. بازیمقصد، بازی
 درعمده  طوربهد نتوانها مید. بازیتری همکاری داشته باشنسازد تا با مقصد در سطح عمیقمی

 .گیرندقرار  مورداستفاده های دیدنی و جذاب مقاصد و...، معرفی مکانیادآوری سفر
آفرینی برند گردشگری خصوصا در هم یهنیدرزمهای اندكی : پژوهشهای پژوهشمحدودیت

 كهییازآنجا. است منابع علمی كمی هم در این زمینه موجود جهیدرنتداخل كشور صورت گرفته و 
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گرفت، لذا بیشتر گردشگران تمایل چندانی به همکاری مصاحبه باید با گردشگران داخلی انجام می
دادند. به دلیل انجام این پژوهش در بین گردشگران داخلی، های بدون تفکر مینداشتند و یا پاسخ

یاری از گردشگران مفهوم به گردشگران خارجی نسبت داد. همچنین بس توانینمآن را  یهاافتهی
 پاسخ بدهند. یخوببهمصاحبه  سؤالاتتوانستند به كردند و نمیآفرینی را درک نمیهم

شود در تحقیقات خود انجام به پژوهشگران پیشنهاد می برای تحقیقات آتی: هاشنهادیپ
رو مکانی انجام دهند. با توجه به این موضوع كه قلم افزارهانرمكدگذاری را با استفاده از 

شهر تهران و اماكن گردشگری این شهر بود، بر اساس نتایج پژوهش و مرحله قبل  موردپژوهش
تا به شهر تهران سفر  دارند میتصمشود كه سازمان گردشگری از افرادی كه از سفر پیشنهاد می

د اعلام های خود را در خصوص بهبود و تقویت این مقصو ایده هاشنهادیپكنند، درخواست نماید تا 
نظر كند و جوایز و های موردها و بحثها را تشویق به مشاركت در فعالیتكنند. همچنین آن

كنند در نظر بگیرد. اختصاص یک كانال در های سازنده ارائه میهدایایی برای افرادی كه ایده
اقدام مفیدی  تواندیمهای اجتماعی نظیر اینستاگرام یا یک صفحه در شبکه های مشهور ورسانپیام

شود گردشگران ترغیب شوند تا برای دستیابی به این هدف باشد. انجام چنین كاری موجب می
 نیحسازمان گردشگری در مرحله ها دعوت كنند. حتی دیگران را نیز برای مشاركت در این فعالیت

دعوت كند.  های خلاقانهباید گردشگران را با ابزارهایی برای مشاركت داوطلبانه در فعالیت سفر
ای گردشگری ایجاد كند تا امکان های جامع و حرفهسایتهمچنین سازمان گردشگری باید وب

ها سایتارتباط و مشاركت گردشگران قبل از سفر و بعد از سفر در آن وجود داشته باشد. این وب
ث شده با نیازها آورد كه این اقدام باعرا برای كاربران فراهم می هاشنهادیپامکان ارسال نظرات و 

ها آشنا شده و خدمات بهتری را ارائه دهند. همچنین باید خدمات آنلاینی را برای های آنو خواسته
های توان بر اساس یافتهها ارزشمند است. پیشنهادی كه میمشتریان ارائه داد كه بیشتر برای آن

توانند توسط گردشگران، مدیران می آفرینی برندمربوط به بعد از سفر ارائه داد این است كه برای هم
ارائه كنند، ارزشمند دارند و ارسال می یهاشنهادیپهای جالب یا هایی برای كسانی كه پیامانگیزه
های اجتماعی به هایی از تجربه مثبت خود را در رسانهها یا فیلمها بخواهند عکسو از آن دهند

كند تا  یاندازراههایی را ند چالش و مسابقهتوااشتراک بگذارند. همچنین مقصد گردشگری می
 آفرینی برند این مقصد گردشگری داشته باشند.هم یهنیدرزمگردشگران مشاركت بیشتری 
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