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چکیـده| امـروز گردشـگری محکـوم بـه عرضـة یـک تجربـۀ بـه یادماندنـی اسـت تـا در بـازار جهانی 
مزیـت رقابتـی پیـدا کنـد و امیـدوار باشـد کـه آن تجربـه از سـوی گردشـگر خریـداری می‌‌شـود. این 
درحالـی اسـت کـه بخـش بزرگـی از ارائه‌‌دهندگان گردشـگری کمـاکان با اتـکا بر دارایی‌هـای ملموس 
و کمـی مـکان بـه دنبـال خلـق چنیـن تجربـه‌‌ای هسـتند و از پتانسـیل منابـع کیفـی و ناملمـوس 
مقصـد و بازیگـران امـر گردشـگری، همچنیـن رویکردهـا و ابزارهـای مؤثـر در بـه فعلیـت درآمدن این 
پتانسـیل‌‌ها، غافل‌انـد. ایـن مقالـه بـا اتـکا بـه راهبـرد اسـتدلال منطقـی و از طریـق تحلیـل محتـوای 
اسـناد و پژوهش‌‌هـای مرتبـط بـه بازشـناخت منابـع، رویکردهـا و ابزارهایـی که امـکان تعمیـق تجربة 
گردشـگر را فراهـم می‌‌کنـد پرداختـه اسـت تـا شـکل متفاوتـی از گردشـگری بـا عنـوان گردشـگری 
رابطـه‌‌ای را صورت‌‌بنـدی و ارائـه کنـد کـه بـر سـه موضـوع منابع کیفـی و ناملمـوس، به‌‌عنـوان عناصر 
اصلـی یـک رویکـرد هم‌‌آفرینانـة خلـقِ ارزش؛ هم‌‌آفرینـی، به‌‌عنوان رویکـرد اصلی ایجـاد ارزش و مزیت 
رقابتـی؛ و ارائه‌‌دهنـدگان خدمـات گردشـگری، به‌‌عنـوان تسـهیل‌‌کنندة ارتبـاط پویـا میان گردشـگر و 

مقصـد و زمینه‌‌سـاز خلـق تجربـة منحصر‌به‌فـرد بـرای گردشـگر، اسـتوار اسـت.
واژگان کلیـدی| گردشـگری فرهنگـی، تجربـه، منابـع کیفـی و ناملمـوس، هم‌‌آفرینـی، ارائه‌‌دهنـدة 

گردشـگری. خدمات 

مقدمه | گردشـگری بـه منزلۀ یـک صنعت جهانی مطرح اسـت 
کـه مقیـاس کارکـردی آن همـة اماکن گردشـگری سـطح جهان 
را پوشـش داده و ایـن مکان‌‌هـا در رقابتـی تنگاتنـگ در تلاش 
بـرای جـذب تقاضای بازار گردشـگری جهانی‌‌انـد )رباطی ‌‌انارکی، 
1395، 16(.  در ایـن میـان عوامـل متعـددی در توسـعة ایـن 
صنعـت و جـذب گردشـگر نقـش دارنـد1 کـه مقصد گردشـگری 
)دربرگیرنـدة جاذبه‌‌هـای ملمـوس و ناملمـوس مقصـد( از جملـه 
گردشـگر  »تجربـة«2  اینکـه  بـه  توجـه  بـا  آنهاسـت.  مهم‌تریـن 
از یـک مقصـد، محصـول اصلـی گردشـگری را شـکل می‌‌دهـد، 
بازدیدکننـدگان  نیـز در مرکـز توجـه  مقصـد و جاذبه‌‌هـای آن 
قـرار دارد (Richards & Wilson, 2007,  20). بـه همیـن خاطر 
مقاصـد گردشـگری بـا تأکید بـر داشـته‌‌های منحصربه‌‌فـرد خود 
و تلاش بـرای تمایزجویی از سـایر مقاصد گردشـگری )جعفری، 
غفـاری و عباسـی، 1397(، به‌دنبـال ارائـة تجربـه‌‌ای به‌‌یادماندنی 

مراجعـة  شـانس  طریـق  ایـن  از  تـا  رفتنـد،  گردشـگران  بـرای 
مجـدد آنهـا را بیشـتر کننـد. در نخسـتین تلاش‌‌هـا بـرای ایـن 
منظـور سـرمای‌‌ة فرهنگـیِ مقصـد در مسـیری یک‌‌طرفـه منتقـل 
تشـویق  مصـرف  بـه  منفعـل3  به‌‌شـکلی  گردشـگر  و  می‌‌شـود 
 .4 (Prentice & Andersen, 2007; Richards, 1996a)می‌‌شـود
در بـازارِ به‌‌شـدت رقابتـیِ امـروز ایـن رویکـرد که صرفاً بـه عرضة 
کالاهـا و خدمـات در سـاخت تجربـه بسـنده می‌‌کنـد، منسـوخ 
اسـت (Pine & Gilmore, 1999) و ارائـة تجـاربِ غنـی، بدیـع، 
سـودمند، قابـل کنتـرل و عینـی(Tan, Kung & Luh, 2013)  که 
علاوه بر یادگیری و درگیری احساسـی ،(Lee, 2015) برانگیختگی 
  (Richards, 2020)و تعامل (Ta & Yang 2019) 5و خاطره‌‌انگیزی
را نیـز به‌‌همـراه دارد امکان ایجـاد تمایز و درنتیجـه ارزش افزودة 
ایـن صـورت گردشـگر  بیشـتر را فراهـم می‌‌کنـد. چـرا کـه در 
می‌‌توانـد از طریـق سهیم‌‌شـدن در تجـارب اصیـل، که قـوة خیال 
احسـاس  و  کـرده  وجـود  ابـراز  برمی‌‌انگیزانـد،  را  خلاقیتـش  و 
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  (Hung, Lee & Huang, 2016)تحقـق آرزوهایـش را تجربـه ‌‌کنـد
ایـن مهـم محقـق نمی‌‌شـود، مگـر بـا سـرمایه‌‌گذاری در شـکلی 
و  کیفـی  منابـع  فعال‌‌سـازی  و  افـراد  شـخصی  درگیرشـدن  از 
در   (Ross, 2018; OECD, 2014) گردشـگری  بـرای  ناملمـوس 
یـک فراینـد هم‌‌آفرینـی تجربـه. فراینـدی کـه طـی آن گردشـگر 
به‌‌منظـور  یکدیگـر  بـا  گردشـگری  خدمـات  ارائه‌‌دهنـدگان  و 
می‌‌کننـد  ایجـاد  ارزش  و  کـرده  همـکاری  تجربـه  خلـق 
بـا   .(Mathis, Kim, Uysal, Sirgy & Prebensen, 2016)
کمـی  و  ملمـوس  ابعـاد  بـر  گردشـگری  کمـاکان  وجـود  ایـن 
اسـت  مـکان  سـلطة  تحـت  و    (Ross, 2018)دارد اتـکا  مقصـد 
و  ارزش  بـرای  ثانویـه  نقشـی  و   (Richards & Wilson, 2007)
عملکـرد اجتماعـی مقصـد کـه وابسـته بـه افـراد یـا همـان بعـد 
ناملمـوس و کیفـی اسـت، در تجربه]گردشـگر[ قائـل می‌‌شـوند 
سیسـتم  یـک  در  موجـود  پتانسـیل‌‌های  بـه  (Ross, 2018)؛ 
و  اهمیـت  از  و  بی‌‌توجه‌‌انـد  ارزش  و  تجربـه  خلـق  هم‌‌آفرینانـه 
خلـق  تسـهیل  در  گردشـگری  خدمـات  ارائه‌‌دهنـدگان  نقـش 

تجربـه و تعمیـق آن بـرای گردشـگر غفلـت می‌‌شـود. 
بخـش  در  کشـور  بیست‌سـالة  چشـم‌‌انداز  متـن  بـه  رجـوع  بـا 
را مشـاهده کـرد کـه  نیـز ‌‌می‌‌تـوان همیـن غلفـت  گردشـگری 
اگرچـه بـر سـهم مناسـب ایـران از بـازار گردشـگری بین‌‌المللـی 
رویکـرد  از  پیشـنهادی  راهبردهـای  امـا در  تأکیـد شـده ‌‌اسـت 
خدمـات  ارائه‌‌دهنـدگان  نقـش  و  ارزش  خلـق  هم‌‌آفرینـی 
گردشـگری در ایـن هم‌‌آفرینـی تجربـه، سـخنی بـه میـان نیامده 

 .)1400 طلایـی،  و  )شـفیعا  ‌‌اسـت 
ایـن ضعـف در توجه کل‌‌نگر بـه بنیان‌‌های اصلیِ برسـازندة تجربه، و 
رویکـرد و ابـزار مؤثـر بر خلق آن، به‌‌عنوان خلأ کاربردی در گفتمان 
گردشـگری، ایـن مطالعـه را بـر آن داشـت تا بـا تأکید بـر اهمیت و 
تبییـن ارتباط سـه موضـوع، منابـع کیفـی و ناملمـوس، هم‌‌آفرینی 
و ارائه‌‌دهنـدگان خدمـات گردشـگری به‌‌عنـوان موضوعـات کمتـر 
تجربـة  تعمیـق  و  تحقـق  در  مغفول‌‌مانـده  بعضـاً  و  دیده‌‌شـده 
گردشـگری، برخی از کاسـتی‌‌ها در نگرش کنونی گردشـگری تجربه 
را پاسـخ ‌‌گویـد. ایـن مقالـه بـا تحلیـل محتـوای اسـناد و مطالعـات 
مرتبـط و دردسـترس کـه بـا روش اسـنادی گردآوری شـده‌‌ اسـت، 
ضمـن تبارشناسـی گردشـگری بـا تمرکـز بـر گفتمان گردشـگری 
فرهنگـی، خوانـش متأخـری از گردشـگری را تبییـن می‌‌کنـد کـه 
»ارتبـاط و تعامـل« بن‌‌مایـة اصلـی تحقـق تجربـه در آن اسـت. در 
فراینـد حصـول بـه نتیجـه نیـز از راهبـرد »اسـتدلال منطقـی« که 
قـادر بـه تدویـن ادبیـات نظـری گسـترده در قالـب یـک سـامانه یا 
چارچـوب مفهومی اسـت )گـروت و وانگ، 1386( بهره گرفته شـده 

‌‌است. 

پیشنیة پژوهش
مطالعـات متعـددی در داخـل و خـارج از کشـور تلاش کرده‌‌اند که 

ایـن چرخـش‌‌ مفهومـی در گردشـگری را تبییـن کننـد اما بیشـتر 
آنهـا بـر تببیـن مفهومی خوانش‌‌هـای متفاوت و متأخر گردشـگری، 
  (Richards, 1996; 2011; 2021;ابعـاد و مؤلفه‌‌هـای سـازندة آنهـا
و   )Richards & Raymond, 2000; Richards & Wilson, 2006
ارزیابـی عوامـل مؤثـر بـر توسـعه و ارائـة راهکارهایـی بـرای تحقـق 
آن در یـک زمینـة واقعـی )قاسـمی، کامرانی‌‌فـر و حیاتـی، 1394؛ 
  (Lin, Chen, Trac & Wu, 2021ضرغـام بروجنی و عزیـزی، 1396؛
تمرکـز دارنـد. برخـی از مطالعـات نیـز بـا وجـود تصریح بـر مفهوم 
هم‌‌آفرینـی خلـق ارزش، کاربسـت آن را بـا تأکیـد بـر گردشـگر 
به‌‌عنـوان بازیگـر اصلـی آن در یک مقصد گردشـگری تمنـا کرده‌‌اند 
)حسـن‌‌زاده ،دل‌‌افـروز، پورسـلیمانی و شـاهرودی، 1400؛ جواشـی 
جدیـد، طاهری‌‌کیـا، جلالـی و تبریزیـان، 1399؛ رحمتـی و رادفـر، 
نقـش  از  و   )Campos, Mendes, Valle & Scott, 20151399؛
ارائه‌‌دهنـدة خدمـات گردشـگری در تسـهیل خلـق مشـترک ارزش 
و تجربـه غفلـت کرده‌‌انـد. در جایـی هـم کـه بـر تشـریک مسـاعی 
گردشـگر و ارائه‌‌دهندگان]خدمـات گردشـگری[ در توسـعة تجربـة 
  (Coleman & Crang, 2002; Pfanner,گردشگری تأکید شده ‌‌است
Prebensen, Chen & Uysal, 2014 ;2011(، بنیـان خلـق ارزش و 
هم‌‌آفرینـی تجربـه بر دارایی‌‌هـای ملموس و کمی قرار گرفته ‌‌اسـت. 
در ایـن میـان جـز در مطالعـه‌‌ای کـه رز و همـکاران او بـا موضـوع 
»گردشگری باستان‌‌شاسانه: رویکردی خلاق« انجام داده‌‌اند و به نقش 
مؤثـر ارائه‌‌دهنـده خدمات گردشـگری در ایجاد تجربـه خلاقانه برای 
 ،‌‌ (Ross, Saxena, Correia & Deutz, 2017)گردشگر پرداخته شده
مشـخصاً  و  گردشـگری،  بازیگـران  نقـش  از  پژوهشـی  کمتـر  در 
ارائه‌‌دهنـدگان خدمـات گردشـگری به‌‌عنـوان تسـهیل‌‌کنندة خلـق 
تجربـه و ارزش در مقصـد از طریـق تقویـت ارتباط پویای گردشـگر 
ملمـوس«6  صحبـت شـده ‌‌اسـت؛  و  کمـی  »منابـع  و  بسـتر  بـا 
کمتـر پژوهشـی بـر رویکردهـای هم‌‌آفرینانـه در خلـق ارزش بـرای 
گردشـگری بـا اتکا بر »منابـع کیفـی و ناملموس«7 پرداخته ‌‌اسـت؛ 
و درنهایـت کمتـر مطالعـه‌‌ای بـه »گردشـگری رابطـه‌‌ای« به‌‌مثابـة 
خوانشـی متفـاوت از گردشـگری کـه بـر وجـه ناملمـوس، رویکـرد 
هم‌‌آفرینـی و ارائه‌‌دهنـدة خدمات گردشـگری اسـتوار اسـت؛ اشـاره 

شـده ‌‌است. 

مبانی نظری
مبانـی نظـری مقالـه در بسـتر گفتمانـی گردشـگری فرهنگـی8 بـا 
تبارشناسـی و مـروری بر تحـولات ماهوی آن آغاز می‌‌شـود  تا ضمن 
معرفـی رویکـرد متأخر و مـورد اجتمـاع در این نوع از گردشـگری، با 
مداقـه بـر موضوعات مؤثر بـر تحقق و تعالـی آن، یعنی تجربه‌‌محوری 

در گردشـگری، زمینـة نیـل به مدل مفهومـی مطالعـه فراهم آید. 
گردشگری •• ظهور  و  فرهنگی  گردشگری  تکاملی  روند 

تجربه
گردشـگری فرهنگـی دربرگیرنـدة سـفر بـه مکان‌‌هـای مختلـف 
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بـا هـدف درک عناصـر و ویژگی‌‌هـای میـراث فرهنگـی محلـی 
اسـت. ریچـاردز )1996( دو تعریـف بـرای گردشـگری فرهنگـی 
ارائـه می‌‌کنـد: تعریـف فنـی و مفهومـی. تعریـف فنـی ارائه‌شـده 
توسـط وی بـه محصـولات و عناصـر گردشـگری فرهنگـی مربوط 
فرهنگـی  گردشـگری  مقاصـد  جذابیـت  سـازندة  کـه  می‌شـود 
اسـت: »جاذبه‌‌هـای فرهنگـی خـاص، نظیـر محوطه‌‌هـای میراثی، 
جلوه‌‌هـای فرهنگـی و هنـری، هنـر و نمایـش«. در ایـن تعریـف 
تأکیـد بـر جاذبه‌‌هـای میراثی بیـش از تجربـة واقعی گردشـگران 
اسـت. در مقابـل، تعریـف مفهومـی بـر ماهیت تجربة گردشـگری 
جمـع‌‌آوری  قصـد  »بـا  فرهنگـی  گردشـگران  انگیزه‌‌هـای  و 
اطلاعـات و تجـارب جدیـد به‌‌منظور اقنـاع و ارضا‌‌کـردن نیازهای 
فرهنگیشـان«  (Richards, 1996b, 23)تمرکـز دارد؛ تأکیـدی بر 
تجربـة گردشـگران ورای میـراث محلـی. تمایـزی کـه در تعریف 
ریچـاردز مورد اشـاره قـرار می‌‌گیـرد، اختلاف عمـده در مطالعات 
رویکـرد  و  عرضه‌‌محـور9  رویکـرد  مابیـن  فرهنگـی  گردشـگری 

تقاضامحـور10 را برجسـته می‌‌کنـد.
گردشگری •• تفاضامحور  و  عرضه‌‌محور  رویکردهای   

فرهنگی
رویکـرد عرضه‌‌محـور، محصول‌‌محـور11 اسـت؛ بـه ایـن معنـی که 
فعالیـت گردشـگری فرهنگـی به‌واسـطة محصولاتـی کـه عرضـه 
شـده‌‌اند تعریـف می‌‌شـود. نظیـر تورهـای فرهنگـی، پارک‌‌هـای 
و  تاریخـی  محوطه‌‌هـای  یـا  موزه‌‌هـا  بازدیـد  و  موضوعـی12، 
مواجهـه  بـرای  فرصتـی  ارائـة  بـا  محصولاتـی  چنیـن  امثالهـم. 
و  سـاختمان‌‌ها  نشـانه‌‌ها،  نظیـر  فرهنگـی  و  میراثـی  عناصـر  بـا 
محوطه‌‌هـای تاریخـی و دیگـر مکان‌‌هایـی کـه به‌‌عنـوان مخـزن 
فرهنـگ عمـل می‌‌کننـد همچـون موزه‌‌هـا و گالری‌‌هـای هنـری، 
 .(ibid.) بـه برداشـتی از تاریـخ و فرهنگ محلـی کمک می‌‌کننـد
مرکـز  در  را  میراث‌‌فرهنگـی  عرضه‌‌محـور،  مدل‌‌هـای  بنابرایـن 
به‌وسـیلة  مقصـد  کـه  معنـی  ایـن  بـه  می‌‌دهنـد،  قـرار  توجـه 
جاذبه‌‌هایـش تعریـف و بـرای گردشـگرانی کـه به‌‌منظور سـتایش 
آنهـا سـفر کرده‌‌انـد ترتیـب داده شـده ‌‌اسـت. در چنین مـواردی، 
می‌‌شـود  منتقـل  یک‌‌طرفـه  مسـیری  در  فرهنگـی  سـرمای‌‌ة 
تشـویق  میـراث  مصـرف  بـه  منفعـل13  به‌‌شـکلی  گردشـگر  و 
می‌‌شـود(Prentice & Andersen, 2007; Richards, 1996a)  در 
ایـن شـرایط اسـت کـه تمایـل بـه مانـدن و تجربـة مجـدد مکان 
در گردشـگران جویـای تنـوع کـه بـا اهـداف مختلـف بـه مقصـد 
گردشـگری وارد می‌‌شـوند از بیـن مـی‌‌رود. چـرا کـه ایـن مقاصد 
گردشـگری هسـتند کـه خـود را بر گردشـگران تحمیـل می‌‌کنند 

و اجـازة سـاختِ تجربـه را بـه آنهـا نمی‌‌دهنـد. 
به‌دسـت‌‌آوردن  و  مقصـد  متمایزکـردن  بـرای  راهـی  به‌‌عنـوان 
منافـع رقابتـی، رویکردهـای تجربه‌‌محـور در گردشـگری فرهنگی 
بـا  تـا   (Richards & Raymond, 2000) کردنـد  پیـدا  اهمیـت 
توسـعة محصولاتـی در گردشـگری، گردشـگر فرهنگـی را قـادر 

کنـد فرهنگ‌‌هـای دیگـر را بیامـوزد و تجربـه کنـد و از این مسـیر 
 .(McKercher & DuCros, 2002)سرمایة اجتماعی به‌دسـت آورد
موضوعـی کـه در تحقیقـات اخیـرِ »انجمـن آمـوزش و پژوهـش 
کیفـی  تغییـر  بـر  تأکیـد  بـا  فراغـت«14  اوقـاتِ  و  گردشـگری 
تقاضـای گردشـگر فرهنگـی بـه سـمت نواحـی جدیـد فرهنگـی، 
بـه  وابسـته‌‌تر  و  غیرملموس‌‌تـر  فرهنگـی  اشـکال  به‌‌خصـوص 
مردم (Bonetti, Simoni & Cercola, 2015)  تصریح شـده ‌‌اسـت.

بر همین اسـاس در رویکـرد تقاضامحور یا تجربه‌‌محورِ گردشـگری 
فرهنگـی، تمرکـز بـر افراد و تجربه معناسـازی15 آنهاسـت. تفسـیر 
معنـای فـردی از میراث‌‌فرهنگـی در ایـن رویکـرد نقـش اصلـی را 
برعهـده دارد و بـا عنایـت بـه اینکـه هـر گردشـگر معنایـی را از 
میـراث بـرای خـود می‌سـازد، می‌‌تـوان اسـتدلال کـرد کـه تجربة 
از  اسـت  فراینـدی  تجربه‌‌محـور،  رویکـرد  یـک  در  گردشـگری 
خودشناسـی فـردی به‌‌جـای تحسـین منفعلانـه‌‌ای از میـراث کـه 
در رویکردهـای عرضه‌‌محـور نهفته اسـت (Richards, 1996a) . در 
چنیـن خوانشـی ارزش دیگـر در خـود محصول نهفته نیسـت بلکه 
از آنچـه تجربـه‌‌ای به‌‌یادماندنـی و رضایت‌‌بخش ایجـاد می‌‌کند و بر 
ادراک مصرف‌‌کننـده اثر می‌‌گذارد ناشـی می‌‌شـود. و این گردشـگر 
اسـت کـه بـه کمـک مهارت‌‌هـا، تجربیـات و دانـش پیشـینی‌‌اش 
کـه »دارایی‌‌هـای کیفـی و ناملمـوس« نامیده می‌‌شـود، بـه بازیگر 
اصلـی در فراینـد خلـق ارزش و افزایـش جذابیـت مقصـد بـدل 
و  کیفـی  منابـع  درحالی‌‌کـه   .(Vargo & Lusch, 2004)می‌‌شـود
ناملمـوس گردشـگران در نحوة تعامل، تصـور و ارزش‌‌گذاری آنها از 
موقعیت محلی تأثیرگذار اسـت، اما شـواهد نشـان می‌‌دهد رضایت 
گردشـگران زمانـی کـه تجربة گردشـگری آنهـا را قادر می‌‌سـازد تا 
در سـطوح شـخصی و عاطفـی بـا »دارایی‌‌هـای ملمـوس و کمـی« 
مقصـد )نظیـر فضاهـای کالبـدی و مـواد و مصالح موجـود( ارتباط 

 .(Ross et al., 2017)برقـرار کننـد، افزایـش می‌‌یابـد
بـه عبارتـی فعال‌شـدن دارایی‌‌هـای کیفـی و ناملمـوس در بسـتر 
دارایی‌‌هـای کمـی و ملموس اسـت که بـر تجربة گردشـگری تأثیر 
می‌‌گـذارد و زمانـی بـه بیشـترین میـزان اثرگـذاری خود می‌‌رسـد 

کـه از مسـیر هم‌‌آفرینـی16 بـه خلق ارزش منجر شـده‌‌ باشـد. 
تجارب •• تحقق  و  تعمیق  برای  رویکردی  هم‌‌آفرینی، 

گردشگری 
هم‌‌آفرینـی در تجـارب گردشـگری به‌‌عنـوان »حاصل‌‌جمـع وقایـع 
روانشـناختی یـک گردشـگر در هنـگام مشـارکت فعالانـة فیزیکی 
یـا ذهنـی در فعالیت‌‌هـا و تعامـل بـا سـایر موضوعـات در محیـطِ 
ایـن  می‌‌شـود (Campos et al., 2015, 23)بـه  تعریـف  تجربـه« 
معنـا گردشـگران می‌‌تواننـد در هم‌‌آفرینـی یک تجربة گردشـگری 
به‌‌وسـیلة مشـارکت فعال در فرایند تولید مشـترک با درگیرشـدن 
بـا میـراث در سـطح روانشـناختی و عاطفـی و بـا هـدف کشـف 
وجـوه مشـخصی از میـراث به‌واسـطة علاقه‌‌شـان، شـرکت کننـد 
 (Moscardo, 1996; Minkiewicz, Evans & Bridson, 2014;
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Calver & Page, 2013(. ایـن مشـارکت گردشـگر در هم‌‌آفرینـی 
یـک تجربـه، زمانی معنا می‌‌یابد که در مسـیر ارتبـاط میان میزبان 
و میهمان قرار داشـته باشـد (Rahman & Narendra, 2017) چرا 
کـه در یک سیسـتم هم‌‌آفرینانـه، ارتباط میان بازیگـران17، به‌‌دلیل 
 . (Bonetti et al., 2015) تسهیل در فرایند خلق همزمان، حیاتی است
بـر  گردشـگری  در  ارزش  هم‌‌آفرینـی  اصلـی  تمرکـز  به‌‌عبارتـی، 
نقـش  و    (Wantanee & Timothy, 2015)اسـت »ارتبـاط« 
ارائه‌‌دهنـدگان18 خدمـات گردشـگری فرهنگـی در پویاسـازی این 
 .(Prebensen, Chen & Uysal, 2014) ارتبـاط انکارناپذیـر اسـت
بیونینکونتـری، مورویلـو، اوکومـوس و نیکـرک )2017( معتقدنـد، 
اسـت  منابـع  بـه  متعهـد  بازیگـر  دو  هم‌‌آفرینـی حداقـل شـامل 
 (Buonincontri, Morvillo, Okumus & Niekerk, 2017)
کـه به‌‌عنـوان یـک مجموعـة واحـد و در قالـب همـکاری دوسـویه 
 . (Vargo & Lusch, 2008) بـرای یکدیگـر ایجـاد ارزش می‌‌کننـد
خلـق  در  هم‌‌آفرینـی  مهـم  بازیگـران  از  یکـی  میـان  ایـن  در 
هسـتند  گردشـگری  خدمـات  ارائه‌‌دهنـدگان  تجربـه،  و  ارزش 
 (Assiouras, Skourtis, Giannopoulos, Buhalis & Koniordos,

.(2019

خدمات •• ارائه‌‌دهندگان  نقش  و  تجربه  هم‌‌آفرینی   
گردشگری 

اگرچـه ارائه‌‌دهنـدگان خدمـات گردشـگری در هم‌‌آفرینـی تجربـه 
و تعامـل گردشـگر بـا مقصـد نقـش بسـزایی دارنـد، امـا بـا وجود 
حـدود یـک دهه مطالعه بـر موضوع گردشـگری تجربه بـه اهمیت 
و نقـش خلاق و مؤثـر ایـن گـروه از ذی‌‌مدخلان امرِ گردشـگری 
کمتـر توجه شده‌‌اسـت. ایـن درحالی ‌‌اسـت که تجربة گردشـگری، 
از طریـق طیف وسـیع فعالیت‌‌های مشـارکتی بین آنها و گردشـگر 
به‌‌طـور مشـترک خلـق و اجـرا می‌‌شـود؛ فعالیت‌‌هایـی که توسـعه 
مهارت‌‌هـا و ابـراز وجود]گردشـگر[ را بـا هـدف بالابـردن علاقـة 
ترغیـب می‌‌کنـد  بـا عناصـر فرهنگـی محلـی  تعاملشـان  و  آنهـا 

.(Richards, 2011)
گردشـگری[  ]خدمـات  ارائه‌‌کننـدگان  نقـش  بسـتر،  ایـن  در 
گردشـگر  »لـذت  باعـث  صرفـاً  کـه  خدماتـی  عرضه‌‌کننـدة  از 
اندیشـه«19 آنهاسـت، بـه تسـهیل‌‌گر  بـدون درگیرکـردن فکـر و 
تبدیـل  ]بـرای[ گردشـگران  مولـد  ]نقـش[  توسـعه  راسـتای  در 
  (Morgan, Watson & Hemmington, 2008; می‌‌شـود 
مـی‌‌رود  انتظـار  بنابرایـن   .)Prentice & Andersen, 2007, 90
در  بلکـه  کننـد  هدایـت  را  گردشـگران  نه‌‌تنهـا  ارائه‌‌دهنـدگان 
سـاخت تجارب یک سـفر پرانگاشـت ]برای آنها[ مشـارکت داشـته 
بـر فراینـد هم‌‌آفرینانـه میـان گردشـگران و  باشـند، اصلـی کـه 
ارائه‌‌دهنـدگان به‌‌عنـوان یـک مؤلفة ضـروری گردشـگری فرهنگی 

 .(Ross, 2018) دارد  تأکیـد 
ارائه‌‌دهنـدگان خدمـات گردشـگری بـر منطـق آنچـه اندرسـون 
 (Anderson, 2012) »بهم‌‌پیوسـتن عرصـه و اقـدام«20 می‌‌نامـد 

معنـاداری  تجربیـات  خلاقیتشـان،  و  مهـارت  بـا  یک‌جـا  در 
معمولـی  وجـوه  بـه  و  می‌‌شـوند  سـبب  گردشـگر  بـرای  را 
فراهم‌‌کـردن  نظیـر  می‌‌کننـد؛  اعطـا  مؤثـر  نقشـی  گردشـگری 
دسـتی  صنایـع  یـا  محلـی  غذاهـای  پخـت  یادگیـری  بسـتر 
جـای  در  و   (Richards & Wilson, 2006; Tan et al., 2013)
دیگـر به‌‌جـای اتـکا بـر مهارت‌‌هـا و تخصص‌‌هایشـان، بـه کمـک 
منابـع فرهنگـی و خلاق دردسـترس، بـرای مثـال رویدادهـای 
فرهنگـی نظیـر جشـنواره‌‌های موسـیقی   (Edwards, 2012)کـه 
باعـث جـذب تعـداد زیـادی از افـراد خلاق و درنتیجـه پویایی و 
ابتـکارات خلاقانـه در مـکان می‌‌شـود؛ سـعی در توسـعة تجربیات 

 .(Mathisen, 2012) دارنـد  گردشـگر 

بحث و تبیین مدل مفهومی
بـا اتـکا بـه مباحـث نظـری مـورد اشـاره در بـالا، چارچوبـی در 
تصویـر 1 ارائـه شـده‌‌ اسـت که بـا تأکید بـر مؤلفه‌‌هـا و ابزارهای 
تعمیـق  و  تحقـق  در  مغفول‌‌مانـده  بعضـاً  و  دیده‌‌شـده  کمتـر 
کنونـی  نگـرش  در  کاسـتی‌‌ها  از  برخـی  گردشـگری  تجربـة 
گردشـگری تجربـه را پاسـخ می‌‌گویـد. ایـن چارچـوب مفهومـی 
کـه تأکیـد دارد ارزش از یـک فراینـد تعاملـی زایـش می‌‌یابـد تا 
 Prahalad & Ramaswamy, 2004;( فراینـدی صرفـاً کالامحـور
Melis, McCabe & Del Chiappa, 2015) رویکـرد هم‌‌آفرینـی 
و  برمی‌‌شـمارد  ضـروری  تجربـه  توسـعة  و  سـاخت  در  را 
گردشـگر-  تعامـل  و  گردشـگر  فعـال  مشـارکت  مـورد  دو 
برجسـته  مسـیر  ایـن  در  را  گردشـگری  خدمـات  ارائه‌‌دهنـدة 
بـه  اتـکا  بـا  به‌‌نحوی‌‌کـه    .(Campos et al., 2015) می‌‌کنـد 
دارایی‌‌هـای کیفـی و ناملمـوسِ گردشـگر وی را در مرکـز صحنه 
ارائه‌‌دهنـده را به‌‌مثابـة تسـهیل‌‌گر تجربـۀ گردشـگر  انگاشـته و 

می‌‌کنـد. معرفـی 
گردشـگری  خدمـات  ارائه‌‌دهنـدگان  چارچـوب،  ایـن  براسـاس 
قبلـی  تجـارب  و  مهارت‌‌هـا  کیفـی،  انتظـارات  از  اطلاع  بـا 
ناملمـوس  منابـع  قـراردادن  معـرض  در  بـا  و  گردشـگران 
می‌‌تواننـد  مـکان،  ملمـوس  منابـع  کنـار  در  گردشـگر 
دهنـد  ارتقـاء  آنهـا  بـرای  را  مـکان  در  تجربـه  حصـول 
  (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Melis et al, 2015)
در اینجـا ارائه‌‌دهنـده بـا اتـکا بـه خلاقیـت خـود و بـر مبنـای 
در  کـه  رویکـردی  همـان   - کالا  به‌‌جـای  خدمـات  مبادلـة 
نامیـده  خدمـات«21  غلبـة  »منطـق  بازاریابـی  و  مدیریـت 
می‌‌شـود(Vargo & Lusch, 2004)؛ بسـتر خلـق مشـترک ارزش 
فراهـم  مقصـد   - ارائه‌‌دهنـده  گردشـگر-  تعامـل  مسـیر  از  را 
می‌‌کنـد(Carman, 2009) . بنابرایـن در ایـن چارچـوب از چیرگـی 
نقـش وجـوه ملمـوس مـکان کاسـته شـده و بـر پتانسـیل وجـوه 
ناملمـوس مـکان، گردشـگر و ارائه‌‌دهنـدة خدمات گردشـگری تأکید 

می‌‌شـود.
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تصویر 1. چارچوب مفهومی گردشگری رابطه‌‌ای با تأکید بر منابع ناملموس، هم‌‌آفرینی و ارائه‌‌دهندة خدمات گردشگری به‌عنوان موضوعات اصلی برساخت تجربة 
گردشگری. مأخذ: نگارندگان.
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ایـن مقالـه بـر اهمیـت سـه موضـوع تاکیـد دارد؛ نخسـت، »منابع 
کیفـی و ناملمـوس« کـه بایـد آن را از عناصـر اصلـی یـک رویکرد 
به‌‌عنـوان  »هم‌‌آفرینـی«  دوم  دانسـت؛  ارزش  خلـقِ  هم‌‌آفرینانـة 
رویکـرد اصلـی ایجـاد ارزش و مزیت رقابتی که دو موردِ مشـارکت 
فعال گردشـگر و تعامل گردشـگر- ارائه‌‌دهندة خدمات گردشـگری 
را برجسـته می‌‌کند؛ و سـوم »ارائه‌‌دهندگان خدمات گردشـگری«، 
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کمـی مقصد گردشـگری کمتـر در دسـترس اسـت، ارائه‌‌دهندگان 
پتانسـیل‌‌های  تحقـق  در  کلیـدی  نقشـی  گردشـگری،  خدمـات 
گردشـگری مقصـد بـا تأکید بـر منابع کیفـی و ناملمـوس خواهند 
خدمـات  ارائه‌‌دهنـدگان  کنونـی،  رقابتـی  محیـط  در  داشـت. 
انتظـارات  از  کـه  می‌‌آورنـد  به‌‌دسـت  مزیـت  زمانـی  گردشـگری 
اطلاع  مصرف‌‌کننـدگان  قبلـی  تجـارب  و  مهارت‌‌هـا  کیفـی، 

یابنـد و بـا در معـرض قـراردادن منابـع ناملمـوس در کنـار منابـع 
ملمـوس مـکان، روی‌‌هم‌‌رفتـه حصـول تجربـه در مـکان را بـرای 
آنهـا ارتقـاء دهنـد و تحقـق رویاهـای خاص گردشـگران را سـبب 
شـوند. درنتیجـه دیگـر رویاها و تجربـة گردشـگری، ازپیش‌‌آماده22 
و مشـخص عرضـه نمی‌‌شـود، بلکـه با مشـارکت فعال گردشـگر، و 
نقش‌‌پذیـری ارائه‌‌دهنـدة خدمـات گردشـگری به‌‌صـورت همزمـان 
خلـق می‌‌شـود. به‌‌عبـارت دیگر امـروزه خلق تجارب گردشـگری به 
تعامل مشـارکتی نیازمند اسـت تا در حین برقـراری ارتباط، دانش 
و مهـارت توسـعه یابـد23. چـرا که ایـن ارزش و عملکـرد اجتماعی 
کـه وابسـته بـه افـراد اسـت یـا همان بعـد ناملمـوس گردشـگری، 
نقـش اولـی در تجربـة گردشـگر ایفـا می‌‌کنـد. بـه همیـن خاطـر 
امـروزه بایـد نوع دیگرِ گردشـگری، یعنی »گردشـگری رابطه‌‌ای«24 
را کـه منابـع کیفـی و ناملموس، بنیـان اصلی؛ هم‌‌آفرینـی، رویکرد 
اصلـی؛ و ارائه‌‌دهنـدة خدمـات گردشـگری، ابـزار اصلـی تحقق آن 
هسـتند بـرای حصـول به تجربـه‌‌ای خـاص در گردشـگری در نظر 

داشت.
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