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Abstract 

Objective  

The notions of customer journey and touchpoints are now fundamental in the realm of 

marketing, especially in the context of customer experience. The customer journey is 

comprised of three stages: pre-purchase, during purchase, and post-purchase, with 

numerous touchpoints where multiple stakeholders may shape the customer experience at 

each stage. Within the tourism industry, analyzing and identifying the touchpoints of 

tourists throughout their customer journey can aid destination managers and businesses in 

developing a meaningful and enduring experience for tourists. The 5A model provides an 

analytical framework to examine the customer experience during the customer journey, 

encompassing the steps of Awareness, Appeal, Ask, Act, and Advocacy. Thus, the 

purpose of this study is to utilize the 5A model to identify and investigate key touchpoints 

of tourists visiting Iran. 

 

Methodology  

The study employed an abductive research method, utilizing convenient and snowball 

sampling methods to select foreign tourists who have visited Iran in the last four years as 

participants. Data was collected through in-depth interviews, allowing participants to 
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share their experiences, which were then subjected to thematic analysis. This involved 

repeated examination of the interviews, coding similar statements, and categorizing them 

into sub-themes, which ultimately yielded 23 themes that were further grouped into five 

overarching themes: awareness, appeal, ask, act, and advocacy. 

 

Findings 

The research revealed a total of 23 sub-themes, which were grouped into five distinct 

stages. These stages include the Awareness stage, which involves communication 

networks with Iranians, positive recommendations from friends and other tourists, literary 

sources, news media, and personal nostalgia. In the Appeal stage, factors such as being 

unknown compared to other countries of the world, the direct experience of history, the 

attractiveness of communication with the people, the food and customs of Iran, and the 

affordability of traveling to Iran come into play. The Ask stage incorporates experiences 

of experienced friends, tourist information on social media, international sites and books, 

and contact with travel agencies and Iranian-generated content on social media. Moving 

on to the Act stage involves the desire for immediate and individual experience, living an 

Iranian life, and discovering cultural and historical beauties. Finally, in the Advocacy 

stage, aspects like recommendation, defending against negative comments, willingness to 

revisit, bringing others in next travels, content creation on social media, and caring about 

Iran news play a role. 

 

Conclusion 

During all phases of a customer's journey, with particular emphasis on the Awareness and 

Ask stages, it is imperative to engage in advertising, content creation, and social media 

presence. The effectiveness of these efforts has a significant influence on tourists' 

cognizance and consequential decision-making concerning their destination selection. 

Furthermore, the results indicate that despite the use of technology and innovative service 

delivery practices, it is crucial to preserve authenticity and prioritize distinctive 

attractions and authentic experiences. Additionally, brand advocates active on social 

media platforms play a critical role in influencing potential tourists' decisions to travel to 

Iran by sharing their experiences and reacting to negative reviews. 
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  چكيده
كـه در   يسـفر مشـتر  . شـده اسـت   يلتبـد  يمشـتر  ةتجرب يژهو و به يابيمهم در بازار يميو نقاط تماس به مفاه يسفر مشتر :هدف

متعـدد   نفعـان  ياسـت كـه در هـر نقطـه، ذ     يارياست، شامل نقاط تماس بس يدو پساخر يدخر ينح يد،از خر يشسه مرحله پ يرندهبرگ
و  ينقاط تمـاس گردشـگران در سراسـر سـفر مشـتر      ييو شناسا يبررس يز،ن يگردشگر در. بگذارند يرتأث يانبر تجربه مشتر توانند يم

 يا تجربـه  يدر جهـت طراح ـ  ي،گردشـگر  يوكارهـا  مقصـدها و كسـب   يرانبه مد تواند ينقاط تماس، م يناز ا يكتجربه آنان در هر 
 يهـا  را در چـارچوب گـام   يشـتر سـفر م  طـول در  ياست كه تجربه مشتر يمدل ي،مدل پنج ا. رساند ياريگردشگران،  يماندگار برا

بـا   يـران از ا يدكننـده نقاط تماس گردشگران بازد ييهدف پژوهش حاضر، شناسا. كند يم يپرسش، اقدام و دفاع بررس يت،جذاب ي،آگاه
است ياستفاده از مدل پنج ا.  

 ينا يجامعه آمار. استفاده شد يدر دسترس و گلوله برف يريگ پژوهش از روش نمونه يندر ا. است يوپژوهش از نوع ابداكت ينا :روش
. داشـتند  يحسـاب كـاربر   ينسـتاگرام سفر كـرده بودنـد و در ا   يرانبه ا يرچهار سال اخ يبودند كه ط يگردشگران خارج يهپژوهش كل

 يـان كـه بتواننـد تجربـه خـود را ب     يا گونه كنندگان انجام گرفت؛ به از مشاركت يكبا هر  يقعم هاحبها با استفاده از مص داده يگردآور
هـا و اسـتخراج    اساس، پس از مطالعه مكرر مصـاحبه  ينبر ا. مضمون استفاده شد يلاز روش تحل يزها ن داده وتحليل يهتجز يبرا. كنند

جذب، پرسـش،   ي،آگاه يدر پنج تم اصل شده، ييتم شناسا 23. شدند يداردپ يفرع يها تم يجهو در نت يبند مشابه دسته يكدها، كدها
  .شدند يبند اقدام و دفاع دسته

بـا   يارتبـاط  ةشـبك : يمرحله آگاه. 1: اند از دست آمد كه عبارت پنج مرحله به يط يتم فرع 23پژوهش  هاي يافتهبر اساس  :ها يافته
و ارتبـاط بـا    يو نوسـتالژ  يجمع ـ يهـا  اخبار و رسـانه  ي،و داستان يدرس يها گردشگران، كتاب يگرمثبت دوستان و د يهتوص يرانيان،ا

ارتبـاط بـا مـردم، غـذا و      يتجذاب يخ،تار يمجهان، تجربه مستق يكشورها يگرنسبت به د يرانا دنبو ناشناخته: جذب ةمرحل. 2گذشته؛ 
اطلاعـات گردشـگران    يران،ستان سفر كرده به اپرسش، تجربه دو ةمرحل. 3. يرانبودن سفر به ا و مقرون به صرفه يرانآداب و رسوم ا
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 يهـا  در رسانه يرانيانكاربر ساخته ا يمحتواها ي،مسافرت يها با آژانس ماست المللي، ينب يها و كتاب ها يتسا ي،اجتماع يها در رسانه
  .يو فرهنگ ـ يخيتـار  هـاي  ييبـاي كشـف ز  يراني،ا يك يزندگ يستنز ي،و انفراد واسطه يبه تجربه ب يلتما: اقدام ةمرحل. 4 ي؛اجتماع

 يدر سـفرها  يگـران مجدد، همراه سـاختن د  يدبازد يبرا يتن ي،منف يدر برابر نظرها يراندفاع از ا يگران،به د يهتوص: دفاع ةمرحل. 5
  .يرانو حساس شدن به اخبار ا ياجتماع يها محتوا در رسانه يدتول ي،بعد

 يهـا  محتـوا و حضـور در رسـانه    يـد و تول يغـات و پرسش، بـه تبل  يمراحل آگاه يژهو به ي،مراحل سفر مشتر يدر تمام :گيري نتيجه
. آنان خواهد گذاشـت  گيري يمبر تصم يجهگردشگران از مقصد و در نت يبر آگاه ياريبس يرامر تأث ينا. وجود دارد ياريبس يازن ياجتماع
فـرد و   منحصـربه  يهـا  بـر جاذبـه   يـد ات، بادر ارائـه خـدم   يو نـوآور  ياستفاده از تكنولوژ جودكه با و دهد ينشان م ها يافته ين،همچن
 يمهـم بـرا   ياربس ـ يعـامل  ياجتمـاع  يهـا  كنندگان از برند در رسـانه  دفاع ين،برا علاوه. تمركز و اصالت را حفظ كرد يلاص يها تجربه
  .هستند يرانسفر به ا يگردشگران بالقوه برا يمبر تصم ياثرگذار

  
  .نقاط تماس ،يسفر مشتر ،يتجربه مشتر ،تجربه گردشگر ،يتجرب يابيبازار :ها كليدواژه

  
شناسايي نقـاط تمـاس گردشـگران     ).1403( مصطفي؛ غفاري، محمد؛ ايراني، حميدرضا و ابراهيمي، الهاماسماعيلي مهياري، : استناد
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  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.359654.4586
  
  

    



  
 

  116  اسماعيلي مهياري و همكاران/...شناسايي نقاط تماس گردشگران خارجي در طول سفر مشتري

 

  مقدمه
هاي متعدد و  ها و رسانه يشرفت تكنولوژي باعث ايجاد كانالزيرا پ ؛گردشگري بيش از گذشته پيچيده و تعاملي شده است

كـري، تـام   (هاي بيشتري را نسبت به گذشته با شركت داشته باشـند   دهد تا تعامل و به آنان اجازه مياست گوناگون شده 
اي كـه   به گونـه  ؛عبارتي تكنولوژي، مشتريان امروز را توانمندتر از گذشته ساخته است به .)2023، 1ديك، وو و فونتولاكي

؛ 2009، 2وارگـو و آكاكـا  (سـازي كننـد    داشته و آن را شخصـي   توانند سفر خود را مديريت و در خلق تجربه خود نقش مي
كه ديدگاه جديدي براي تعامل بـا مشـتريان شـكل      اين امر باعث شده است ).2020، 3الگامال، فرتي، ريسيتانو، سورنتينو

گفتـه   4هـاي خـدمت   دهندگان خدمت داشتند كه به آن مواجهـه  در ديدگاه پيشين مشتريان روابطي دوطرفه با ارائه. بگيرد
شـركت  ـ   مشـتري  ةابط ـراما در ديـدگاه جديـد،    ؛شد صورت ايستا نگريسته مي ان بهتجربة مشتري ،عبارت ديگر به. شد مي

 .)2015، 5و ترهـو  جـاكولا (تـأثير بگذارنـد    تجربة مشـتري توانند بر  پوياست و بازيگران بسياري در اكوسيستم خدمت مي
 ). 2020، 6بكر و جاكولا(عبارت ديگر، مواجه خدمت به مفهوم جديد نقاط تماس تغيير يافته است  به

ي فرايندشود كه  قالب مفهومي به نام سفر مشتري نگريسته ميدر  تجربة مشتريهمچنين بر اساس ديدگاه جديد، 
هايي پويا هستند كه نـه  فرايندها  بر اساس چارچوب سفر مشتري، تجربه). 2020، 7گدويخ و تسكي( دار است سيال و ادامه

ريـد اتفـاق   فقط در مرحله استفاده از خدمت، بلكه در هر سه مرحله سفر مشتري شامل پيش از خريد، حين خريد و پسا خ
كانـدامپولي،  ( ت شـود يريدقـت مـد   بايد سراسر سفر مشتري بـه  ،نقص و ماندگار اي بي بنابراين براي ارائه تجربه. افتند مي

  ).2018، 9؛ ياچين2018، 8ژانگ، جاكولا
، 10پونسـيگنون ( محـور اسـت   زيرا اين صنعت تجربه ؛اهميت اين موضوع براي صنعت گردشگري حتي بيشتر است 
تأثير بسـيار زيـادي   تواند بر رضايت و وفاداري و بازديد مجدد آنان  نقص مي اي ماندگار و بي تجربه ةنابراين ارائو ب) 2022

در نتيجه ). 2023، و همكاران ؛ كري2021، 12، حسين و فنگ؛ چن، تنگ، لو2019، 11و ورلگ يجنكل ،كرانزبوهلر(بگذارد 
هايي قدرتمنـد بـراي مشـتريان     روي طراحي و مديريت تجربه بيش از پيش ،وكارها و مقصدهاي گردشگري امروز، كسب
 ـ ،تا با ايجاد رابطه بـا مشـتريان و خلـق نقـاط تمـاس مثبـت درونـي        كوشند ميو  كنند تمركز مي مثبتـي را بـراي    ةتجرب

 و تبليغـات شـفاهي مثبـت و    ببرنـد هاي منفي احتمالي از مرحله پـيش از سـفر را از ميـان     و تجربه كنندگردشگران خلق 
امـروز حيـات    زيـرا  ؛)2023كري و همكـاران،  (دست آورند  به ،شود وفاداري گردشگران را كه در مرحله پساسفر ايجاد مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Krey, Tom dieck, Wu, Fountoulaki 
2. Vargo & Akaka 
3. Elgammal, Ferretti, Risitano & Sorrentino 
4. Service encounters 
5. Jaakkola & Terho 
6. Becker & Jaakkola 
7. Godovykh & Tasci 
8. Kandampully, Zhang & Jaakkola 
9. Yachin 
10. Ponsignon 
11. Kranzbühler, Kleijnen & Verlegh  
12. Chen, Teng, Lu, Hossain & Fang 
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، 1الشـاعر و مـرزوك  (اسـت  وابسـته  اي ممتاز، غني و بـا معنـا    تجربه ةبه ارائ ،هاي گردشگري بسياري از مقاصد و شركت

2022.( 

يادماندني و مثبت، شناخت و مـديريت نقـاط تماسـي      به ةتجرب ،يجهپيش نياز طراحي سفر مشتري اثربخش و در نت
، 2پالازيون، لوپز، سيسيليا و لـوپز ( كنند است كه مشتريان و گردشگران از مرحله پيش از سفر تا مرحله پساسفر تجربه مي

از  كمـابيش كـه  كـاتلر اسـت    3مدل پنج اي كند، ميهاي جديدي كه مراحل سفر مشتري را بررسي  يكي از مدل). 2022
، 4شـامل آگـاهي  (پـنج مرحلـه    ،بر اساس اين مدل، مشتريان در طول سفر مشتري. است تر تكامل يافتههاي پيشين  مدل

محـور اسـت و جـايگزين     اين رويكرد كـه رويكـردي مشـتري   . گذارند را پشت سر مي) 8و دفاع 7، اقدام6، پرسش5جذابيت
دهد تا  ، به پژوهشگران امكان مي)1399فر، رنجبر و خوشرو،  سلطانيغفاري، (محور پيشين شده است  رويكردهاي شركت

تنها ابـزار   ،در رويكردهاي گذشته. بررسي كنندآگاهي، جذابيت، پرسش، اقدام و دفاع  ةسفر مشتري را بر اساس پنج مرحل
ماننـد  (اسـت   محـور  رضايت آنان و كيفيت ادراك شده بود كه بيـانگر همـان رويكـرد شـركت     ،گردشگران ةتجرببررسي 

 ـشـناخت   بـراي  ،كه سفر مشتري و نقـاط تمـاس   در حالي). 2008، 9بوسكه و سن مارتين دل مشـتري و گردشـگر    ةتجرب
   .كنند تلاش ميصورت ساختاري مجزا  به

توانـد بـه شـناخت نيازهـاي آنـان و       مـي  )2007، 10موسـبرگ (كننده  يك مصرف عنوان بهشناخت رفتار گردشگران 
، تـاكنون  بـا ايـن وجـود    ؛اي ماندگار براي آنان و در نتيجه توسعه گردشگري يـاري رسـاند   تجربه همچنين ارائه خدمت و

، در ادبيـات ايـن زمينـه وجـود     بررسي كندكاتلر  پنج ايويژه با استفاده از مدل  پژوهشي كه نقاط تماس گردشگران را به
پژوهشي در ارتباط با  ،ناشناخته است و از طرف ديگر كشوري ،با توجه آنكه ايران براي بسياري از گردشگران بالقوه. ندارد
دانش ما در ارتباط با آنان بسيار انـدك   ،سفر آنان وجود ندارد و به عبارتي ةمرحلويژه در سه  به ،گردشگران خارجي ةتجرب

سايي و شنا ،اند كه گردشگران در طول سفر مشتري تجربه كردهرا است تا نقاط تماسي كرده است، پژوهش حاضر تلاش 
هاي آنان، بهترين تجربه بـراي گردشـگران خـارجي طراحـي      تا در نهايت با شناخت اين نقاط تماس و تجربه كندبررسي 

  :تا به پرسش زير پاسخ دهد كوشد ميدر نتيجه پژوهش حاضر . شود
  اند؟  شان تجربه كرده چه نقاط تماسي را در سفر مشتري ،گردشگران بازديدكننده از ايران
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  نظري پژوهشپيشينه 

 نقاط تماس و سفر مشتري

سـفر مشـتري بـه يكـي از     . شـوند  نوعي با يكديگر تعريف مـي  اند و به مفهوم نقاط تماس و سفر مشتري درهم تنيده شده
تجربه پويـاي مشـتري بـا    ، سفر مشتري). 2020، 1هولملوند و همكاران( مشتري تبديل شده است ةتجربدر  مهم مفاهيم

همان . سراسر نقاط تماس گوناگون در سه مرحله اصلي پيش از سفر، حين سفر و پسا سفر است در ،شركت در طول زمان
اين نقاط . خدمات در سراسر سفر مشتري اشاره دارد ةدهند نقاط تماس به هر تماس بين مشتري و ارائه ،كه بيان شد گونه

، 2دي كيسر و همكـاران (ردشگران تأثيرگذارند ولي در هر صورت بر تجربه گ ؛توانند واقعي يا حتي خيالي باشند تماس مي
2020.( 

كنترل به اين موضوع اشـاره دارد  . كنترل، ماهيت و مرحله. توان از سه منظر مورد بررسي قرار داد نقاط تماس را مي
م نقاط تماس از نظر كنترل بـه دو دسـته تقسـي   ). 2022، همكارانپالازيون و ( كه چه كسي نقاط تماس را در كنترل دارد

توسـط مشـتريان،    اغلـب  ،نقاط تمـاس خـارج از كنتـرل شـركت    . تحت كنترل شركت و خارج از كنترل شركت: شود مي
نقـاط تمـاس   . داردويژه نقش ديگر گردشگران اهميت بسـياري   به ؛شود ها كنترل مي تأثيرگذاران يا ديگر برندها و شركت

هـا   تواند به دور از مداخلات برندها و شـركت  ن است و ميقابل اعتمادترين منبع براي ديگر مشتريا ،تحت كنترل مشتري
نقاط تماس تحـت كنتـرل   ). 2020، 3ياخلف و نوردين(به گردشگران براي دستيابي به اطلاعات مورد اعتماد ياري رساند 

ه، ماننـد محـيط فروشـگا    ،شـوند  بازاريابي مـديريت مـي   ةبرند طراحي و با استفاده از آميخت /توسط شركت شركت عموماً
و  چـن (شـوند   آفرينـي مـي   اين نقاط تماس عموماً با استفاده از مشاركت مشتريان هـم . هاي رزرو و غيره وبسايتتبليغات 
هـاي   شركت در سفر مشتري، تبليغات شفاهي است كه شـامل رسـانه   ناپذير يكي از نقاط تماس كنترل). 2021، همكاران

گردشگران تأثير گذاشته و در نهايت تصويري از يك مقصـد ايجـاد    ةتجربكه بر  استاجتماعي، خانواده، دوستان و غيره 
  ).2023، و همكاران ؛ كري2016، 4لمن و ورهوف( كند مي

فيزيكي و ديجيتال تقسـيم   ةاشاره دارد و به دو دست ،افتد ماهيت نقاط تماس نيز به كانالي كه نقطه تماس اتفاق مي
ي وجو جستال، تعامل با كاركنان هتل يك نقطه تماس فيزيكي است و براي مث). 2020و همكاران،  دي كيسر(شوند  مي

ها منـابعي   بر اين اساس شركت. يك نقطه تماس ديجيتال است ،گردشگري براي پيش از سفر وبسايتاطلاعات در يك 
در  بنـابراين سـفر مشـتري هـم    . دهنـد  هاي بازاريابي اختصـاص مـي   هاي مدنظرشان براي انجام تلاش را براي به كانال

هـو و  (دهند  هايي را انجام مي ها تعامل هاي آفلاين در جريان است و در هر دو اين كانال هاي آنلاين و هم در كانال كانال
  ).2021، 5اوليوري
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مرحله نيز به جايگاهي كه نقطه تماس در آن قرار دارد اشاره دارد كه به سه مرحله پـيش، حـين سـفر و پسـا سـفر      

هايي پـيش از سـفر همچـون گـردآوري      هاي و تماس فعاليت ،در مرحله پيش از سفر). 2022، 1كيم و سو(شود  تقسيم مي
هـايي   نقاط تماس حين سفر شامل همه فعاليت). 2022، 2جوزف، پيتر و آناندكومار(افتد  گيري اتفاق مي اطلاعات و تصميم

نقـاط تمـاس   ). 2022، 3نتا و كامپيولالورااي(كند  است كه گردشگر انجام داده و محصولات و خدماتي است كه مصرف مي
هـاي گردشـگري،    در سـايت  هـا مانند نگارش نظر. شود هاي پس از سفر مي ها و انجام فعاليت پسا سفر نيز شامل درگيري

سرعت نظر و تجربه خود درباره سفر و مقصد را با  توانند به در نقاط تماس پساسفر، گردشگران مي. تبليغات شفاهي و غيره
 و همكـاران،  كانـدامپولي (هاي اجتماعي و در قالب تبليغات شفاهي آنلاين به اشـتراك بگذارنـد    از طريق رسانهديگران و 

 هـا و وكار كسباي ماندگار،  تجربه ةبنابراين با توجه به اهميت نقاط تماس و سفر مشتري جذب گردشگران و ارائ). 2018
  .هاي مشتريان و گردشگران تأثير بگذارند ماس بر تصميممقصدهاي گردشگري تلاش دارند تا با اثرگذاري بر نقاط ت

  مدل پنج اي كاتلر
سازي سفر مشتري بود كه شـامل توجـه، علاقـه، اشـتياق و اقـدام       ومهها براي بيان و مف ها و چارچوب از اولين مدل 4آيدا
جايگزين كرده و مراحل اشتياق با اصلاح اين مدل چهار مرحله آگاهي، نگرش، اقدام و اقدام مجدد را  5درك راكر. شد مي

هاي اجتماعي بـراي   هاي رسانه قابليت ،با توجه به توانمندشدن مشتريان و همچنين. و علاقه را در نگرش خلاصه ساخت
ايجاد شرايطي براي پرسش و دفاع از برندها و تبليغات شفاهي آنلاين، پژوهشگران دو مرحله پرسش و دفـاع را بـه ايـن    

 ،كـاتلر (را شامل آگـاهي، جـذابيت، پرسـش، اقـدام و دفـاع ارائـه كردنـد         يبدين صورت مدل جديدو  مدل اضافه كردند
اي ناخواسته و منفعلانـه در برابـر    گونه مشتريان به ،آگاهي ةدر مرحل .)2020، 7؛ هوانگ و كيم2017، 6ياوانو ست ياكارتاجا

نقش بسياري را ايفـا  تواند  مي ،وصيه و تبليغات شفاهيدر اين مرحله تبليغات شركت و ت. گيرند ستي از برندها قرار ميفهر
و  كـاتلر (انـد   شـان شـنيده   كه درباره شوند مي مشتريان جذب تعداد اندكي از برندهايي ، بايد گفت كهجذب ةدر مرحل. كند

غيره  و گردآوري اطلاعات از دوستان، ساير مشتريان و وجو جستدر مرحله پرسش، مشتريان شروع به ). 2017، همكاران
در ). 2019، 8چـاكرابورتي (كننـد   پردازند و مقصدهاي گردشگري را با يكديگر مقايسه مـي  نقدها مي ةكنند و به مقايس مي

هاي ديگران تصميم به خريـد بگيرنـد، وارد مرحلـه     ويژه توصيه آمده و به دست صورتي كه مشتريان بر اساس اطلاعات به
و  كـاتلر ( گيرنـد  از محصول و خدمات پس از فروش آن در اين مرحله جـاي مـي   اقدام به خريد و استفاده. شوند اقدام مي
هـايي وراي تبليغـات    دفاع به تلاش. دهد اي از خود بروز مي در مرحله دفاع، مشتري، رفتارهاي مدافعانه). 2017، همكاران

عميـق مشـتري بـا برنـد و      ةرابط ـبـه   ،اي نيز مـرتبط اسـت   نوعي به بازاريابي رابطه اين مفهوم كه به. شفاهي اشاره دارد
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دفـاع، شـكل   . و به عبارتي، نهايت رابطه يك مشتري با شركت است) 2020، 1باتي و ورما(خدمات اشاره دارد  ةدهند ارائه

تنهـا مشـتريان تنهـا برنـد را بـه       تر از تبليغات شفاهي مثبت است كه در آن نـه  متمايز، پيش فعالانه، مشتاقانه و شخصي
  ). 2020، 2سوييني، پاين، فرو و ليو(كند  هاي منفي از برند دفاع مي بلكه در برابر كامنت ،كند ديگران توصيه مي

  گردشگر ةتجرب
، 4پـاين و گيلمـور  (و اقتصاد تجربه ) 1982، 3هلبروك و هيرشمن(بازاريابي تجربي  ةبه دو نظري تجربة مشتريهاي  ريشه
 بر علاوهگيري  كنندگان در مرحله تصميم ن موضوع اشاره دارد كه مصرفبه ايبازاريابي تجربي،  ةنظري. گردد ، بازمي)1998

بر اساس نظريه اقتصاد تجربه، جوهره اقتصاد از محصول به خدمات . عامل عقلاني تحت تأثير عوامل احساسي نيز هستند
ز را به مشتريانشان ارائـه  اي خاطره انگي تا تجربهكوشند  ميها  بنابراين، شركت. و از خدمات به تجربه در حال تكامل است

نگريسـتند   به تجربه در حد كيفيت خدمات يا رضايت مي تجربة مشتريهاي ابتدايي در زمينه  نظريه .)2018، 5كيم(دهند 
تجربـة  ، تجربة مشتري، اما ديدگاه جديد در )1400؛ موسوي، رحيم نيا، مهر آيين و شامي زنجاني، 2016لمن و ورهوف، (

ي ادامه دار، سيال و پويـا اسـت   فراينداي از نقاط تماس است و  نگرد كه داراي مجموعه ك سفر ميي عنوان بهرا  مشتري
امـا بـر اسـاس     ؛تعاريف گونـاگوني وجـود دارد   تجربة مشتريبراي ). 2019، 6وره و آزودو(كه امكان تكرار آن وجود دارد 

هاي مرتبط با گزاره پيشنهادي محصول  محرك به ،غيرارادي مشتريان و واكنش آني تجربة مشتريتعريف پذيرفته شده، 
ايـن ارزيـابي ذهنـي    ). 2021، 7؛ هوسـاني، ثبيـت و جـورك   2021جاكولا و ترهو، (يا خدمات در طول سفر مشتري است 

دهدشـتي و  (ها در نتيجه تعامل فرد با ارائـه دهنـده خـدمات     اين تجربه. تواند عاطفي، شناختي، حسي يا رفتاري باشد مي
الشـاعر و  (افتنـد   و در طول سفر مشتري در سه مرحله پيش از سفر، حين سـفر و پسـا سـفر اتفـاق مـي     ) 1398زاده،  نبي

مـرزوك،  (را تحت تأثير قـرار دهـد    ها آنهايي هستند كه قلب، ذهن و حواس  دنبال تجربه گردشگران به). 2022مرزوك، 
چـن و همكـاران،   (تواند باعث بازديد مجدد و توصيه آن به ديگـران   اي ماندگار و ويژه مي تجربه). 2019، 8و ماهروز ماهر

   .)1399، ، مانيان و اسفيدانيزنجاني رحيميان، شامي(و وفاداري مشتري باشد ) 2021

 پيشينه تجربي پژوهش

هايي بسياري به اين موضوع  است، هنوز پژوهش برآمده هاي جديد از ديدگاه ،پنج ايبا توجه به اينكه نقاط تماس و مدل 
بررسـي نقشـه سـفر مشـتري در     «اي بـا عنـوان    ، در مقالـه )1400(در داخل، سـبزعليان، نـوروزي و نظـري    . اند نپرداخته
 41نـد و در نهايـت   اي پرداخت به استخراج نقاط تماس مشـتريان از مطالعـات كتابخانـه    ،»هاي الكترونيكي كتاب فروشگاه
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هـاي سـفر    شناسايي فرصـت «اي با عنوان  در مقاله) 1399( و همكاران غفاري. نقطه را در سفر مشتريان شناسايي كردند

 هـا  آنتـوان بـا اسـتفاده از     هـايي پرداختنـد كـه مـي     به شناسايي فرصت ،»در صنعت گردشگري پنج ايمشتري در مدل 
هـايي  كار راهاي خريد بليط و گردشگري ارائه كرد و براي هر كدام از پنج مرحلـه  ه هايي براي جذب مشتريان سايتكار راه

در پـژوهش خـود بـا     ،)1398(، حقيقي و ميرا باغملك رحيمي. را براي ارتباط بيشتر بازاريابان با مشتريان مشخص كردند
 »اديبن هداد يتئور ياستراتژ از ادهاستف با يهتلدار صنعت در تجربة مشتري يمبنا بر يوفادار مدل نييتب و يطراح«عنوان 

هاي پژوهش  يافته. گيري از دانش خبرگان كردند اقدام به طراحي مدلي براي وفاداري مشتريان در صنعت هتلداري با بهره
آفرين  آنان نشان داد كه كيفيت كاركنان هتل، كيفيت محيط و فضاي فيزيكي، كيفيت كاركردهاي خدماتي عواملي ارزش

پـور، خـانلري و غريبـي     حسـنقلي . باعث تأثيرگذاري بر وفاداري آنان خواهد بود ،ن هتل هستند كه در نهايتبراي مهمانا
ان خـدمات صـنعت   تجربـة مشـتري  مطالعه شبكه نگاري براي شناسـايي ابعـاد زمينـه اي    « اي با عنوان ، در مقاله)1396(

آنان كه در ايـن پـژوهش از روش شـبكه    . داري كردندان در صنعت بانكتجربة مشتري، اقدام به شناسايي ابعاد »بانكداري
مـداري، برنـد،    رساني و ارتبـاط، آمـوزش، سـهولت، مشـتري     اطلاع: ها را شناسايي كردند نگاري استفاده كردند، اين مقوله

 تجربـة مشـتري  كاوشي بر الگوي «اي با عنوان  ، در مقاله)1396(يداللهي، كاظمي و رنجبريان . سرعت، كيفيت و نوآوري
ابعاد و در نهايت الگويي  به بررسي نقاط تماس براي شناسايي »مبتني بر نقاط تماس در طول سفر دريافت خدمات بانكي

خدمت، پيشـبرد فـروش و ارتباطـات، فنـاوري و محـيط      فرايندشامل افراد،  مؤلفهدر بانكداري با پنج  تجربة مشتريبراي 
  . بانك ارائه شد

شناسـايي اثرگـذاري نقـاط تمـاس بـر      « اي بـا عنـوان   ، در مقالـه )2023(مكاران و ه هاي خارجي، كريِ در پژوهش
به بررسي اثرات نقاط تماس و تبليغات شفاهي منفي بر تجربـه   ،»ديده از بحران هاي گردشگر در مقصدهاي آسيب تجربه

وير مقصد تأثيري غيرقابل تواند بر تص هاي پژوهش آنان نشان داد كه تبليغات شفاهي منفي مي يافته. گردشگران پرداختند
هايي براي ارزيـابي   پيشنهاد شاخص: سفر مشتري« اي با عنوان ، در مقاله)2022(همكاران پالازيون و . كنترل داشته باشد

هاي آنـان ابـزاري بـراي     يافته. به بررسي يكپارچگي نقاط تماس قابل كنترل پرداختند ،»يكپارچگي و گرايش به مشتري
هـاي پـژوهش آنـان نشـان داد كـه يكپـارچگي و ديـدگاه         همچنـين يافتـه  . ي نقاط تماس ارائـه داد گيري يكپارچگ اندازه

مـديريت  «اي بـا عنـوان    ، در مقالـه )2020( هو و اوليـويري . محور در حال گسترش و جذب توجه بازاريابان است مشتري
و شناسـايي نقـاط تمـاس    بـه بررسـي    »نـوازي  تحليـل بخـش مهمـان   : هاي اجتماعي در سفر مشتري گردشگران رسانه
هـا و   تـرين كانـال   هـاي پـژوهش اصـلي    يافتـه . هاي اجتماعي و نقش آنان در هر سه مرحله سفر مشتري پرداختند رسانه
  . هاي اجتماعي در سفر مشتري را نشان داد رسانه

شگران دهد كه پژوهشي كه نقاط تماس سفر مشتري براي گرد هاي انجام گرفته نشان مي بررسي ادبيات و پژوهش
بنابراين پژوهش حاضر براي پاسخ به اين شكاف پژوهشي انجـام   ؛را مورد بررسي قرار داده باشد، هنوز انجام نگرفته است

  .گرفت
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 شناسي پژوهش روش

 اسـتوار اسـت   و قيـاس  اسـتقرا يـا تعامـل ميـان     2اسـتنتاج  ـ  روش ابداكسيوني بر استدلال .دارد 1ابداكتيومطالعه ماهيت 
سومين اصـل   عنوان به) 1958تا  1878( چارلز سندرز پيرسِ كاركردگرا نخستين بار را ابداكسيونروش . )2011، 3ساندرز(

تركيبـي از اسـتقرا و قيـاس كمـك     . كرداستدلال، بعد از استقرا و قياس و براي حل مناقشه ميان اين دو رويكرد معرفي 
). 2018، 4فليـك (تـر اسـتفاده كننـد     يافته اي نظام هگون كند پژوهشگران در پژوهش خود از خلاقيت و قابليت كشف به مي
بنـدي   در طول سفر مشـتري را صـورت   تجربة مشترياي كه   شده مانند پنج تعريف گيري از يك مدل ذهنيِ از پيش بهره
. توان مصداق استدلال ابداكسـيوني دانسـت   هاي فرعيِ مختصِ اين پژوهش در قالب آن را مي كند و سپس تعيين تم مي

 ـ هاي فردي و ذهني و در نتيجه رسيدن به دركي از تجربه گردشـگران مناسـب   هاي كيفي براي اكتشاف تفسير روش د ترن
بـر اسـاس    .دهد كنندگان امكان بيان آزادانه احساسات و افكارشان را مي مشاركت همچنين به. )2016، 5كروسول و پوث(

چـارچوب تحليـل مـورد    . آسـان نيسـت   صورت كمـي  به ،رانهاي مساف درك رفتارها و فعاليت، )2000( 6ريلي و لاو ةگفت
. )2013، 7آيكـين كوهن، كوهن، وست و (د رسان در بررسي ماهيت ذهني تجربيات افراد ياري مي ،استفاده در اين پژوهش

ي وجـو  جسـت اي كـه در ابتـدا بـا     گونـه  بـه  ؛برفي اسـتفاده شـد   ةگلولو  در دسترسگيري  در اين پژوهش از روش نمونه
هاي مرتبط با ايران و سفر به ايران، گردشگران خارجي كه تصويري از ايران در اينسـتاگرام منتشـر كـرده بودنـد،      هشتگ

در نهايـت  . شـد گردشگر پيام همكاري ارسال و اهداف پژوهش براي آنـان تبيـين    200سپس براي بيش از . يافت شدند
اين، بـر  علاوه. هش را داشتند، مورد مصاحبه قرار گرفتندتعدادي از گردشگران كه تمايل و زمان كافي براي شركت در پژو

از آنجا كه تابعيـت و  . اند كه به ايران سفر كرده را معرفي كنند خواسته شد تا از دوستانشان، مسافراني كنندگان مشاركتاز 
لتري براي ايـن  و في كنندگان از كشورهاي گوناگون بودندكنندگان مطرح نبود، مشاركتكشور خاصي در انتخاب مشاركت

سال گذشته، به ايران  چهار گردشگران خارجي بودند كه طي ةكليكنندگان در اين پژوهش، مشاركت. امر اختصاص نيافت
دسترسـي حضـوري بـه گردشـگران      ،19يـد  وگيري كو همه دليل بهاز آنجا كه . و در اينستاگرام نيز فعال بودندسفر كرده 

سال از سفر گردشگران براي گذرانـدن مرحلـه    ز به گذشت حداقل شش ماه تا يكنيا ،خارجي ميسر نبود و از طرف ديگر
هاي كيفي، استفاده از  در پژوهش .، دفاع از مقصد و غيره بودها هگذاري تجرب هاي مرتبط مانند به اشتراك پساسفر و فعاليت
هايي كه از  به گروه توان مي زيرا ؛ستاي پژوهشي بسيار مفيد و سودرسان ا رسانه عنوان به هاي اينترنتي تكنولوژي و روش

بـا   هـاي اينترنتـي   روشو در اين پـژوهش نيـز بـا اسـتفاده از      دست يافت ،دشوار است ها آننظر جغرافيايي دسترسي به 
. و پروتكل مصاحبه توسط خبرگان تأييد شـد  ها ؤالس ،پيش از مصاحبه). 2012، 8هانا(كنندگان ارتباط برقرار شد  مشاركت
بـا   اسكايپ يـا واتسـاپ   كمك به در نهايت. خاب اين خبرگان، دانش و تجربه در زمينه بازاريابي و گردشگري بودمعيار انت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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هاي ميان وگو گفتتمامي  .دقيقه به طول انجاميد 60تا  45ها در حدود  هر كدام از مصاحبه و تماس گرفته شد گردشگران

مشخصـات   .ضبط شـدند  كنندگان مشاركتاصول اخلاقي و اجازه از  از ابتدا و با رعايت كننده، كاملاً پژوهشگر و مشاركت
مطالعـات كيفـي   . هاي مصاحبه با توجه به اهـداف پـژوهش نوشـته شـد     پرسش. آمده است 1شوندگان در جدول  مصاحبه

مكسـول  (د شوند تا بتوانند به درك و اكتشاف پديده دست يابن معمولاً گروه كوچكي را هدف قرار داده و بر آن متمركز مي
مصـاحبه   12بنابراين در اين پژوهش نيز بعد از با  ؛ها اهميت دارد هاي بدين شكل اشباع داده در پژوهش ).2008، 1و ميلر

 .دست آمد داده به شباعا

   در پژوهش كنندگان مشاركتمشخصات  .1جدول      
  سن  شغل مليت كنندهنام مشاركت  كننده مشاركت
  53  گوينده خبر  هنگ كنك  تيموثي  1م 
  29  هنرمند  فنلاند  اسا  2م 
  36  خبرنگار  قزاقستان  ياكوف  3م 
  66  معلم بازنشسته  آلمان  جورج  4م 
  71  عكاس  استراليا ـ سوئيس  فزنز  5م 
  60  بازنشسته  آمريكا ـ قبرس  مري  6م 
  22  طراح لباس  سنگاپور ـ چين  ژانگ  7م 
  28  كارشناس بازاريابي   هلند  رز  8م 
  24  اح گرافيكطر  روماني  ماريا  9م 
  34  معلم دبيرستان  استراليا  آماندا  10م 
  34  دار و اينفلوئنسر پاركينگ  برزيل  پري  11م 
  36  دار و اينفلوئنسر پاركينگ  برزيل  ريك  12م 

  
اسـتفاده  ) 2006( 2هاي كيفي از روش تحليل مضمون، معرفي شده توسط براون و كـلارك  وتحليل داده براي تجزيه

هـاي   بنـدي داده  هاي كليدي، طبقه مند دارد كه شامل تعريف تم و كلارك، تحليل مضمون روشي نظام براون ةگفت به .شد
و شش مرحلـه   استهاي ضروري  ها، روابط و تم شناخت شباهت ةوسيل به ،بندي شده هاي دسته مبتني بر تم و ارزيابي تم

 ـپس از  بنابراين .ها است مطالعه چندباره متن و تسلط بر داده ،اول ةمرحل. داردمنظم   پژوهشـگران مـتن  ، مصـاحبه  ةمرحل
مرحلـه   عنوان بهها  بنابراين آشنايي با داده .دنشو نوشته مي را خوانند و نتايج اوليه بارها ميرا ) از صوت به متن(شده  نوشته

آوري  جمـع  كـد هـر  مـرتبط بـا    يهـا  داده، هاي اوليه است براي مرحله دوم كه ايجاد كد .شود اول در تحليل تم انجام مي
بنـابراين كـدهاي    ؛شود نوشته مي ،ها وجود دارد و جذاب است هاي اوليه از آنچه در داده در اين مرحله ايده يعني ؛شوند مي

هـا هـم    يعنـي كدگـذاري   ؛ها يا بر اساس تئوري مدنظر باشـند  توانند بر اساس داده ها مي كدگذاري .دنشو ابتدايي توليد مي
ها  مند روي داده نظام وتحليل تجزيه. اي كه پژوهشگر در ذهن دارد ويژه هاي سؤالها باشند و هم بر  توانند پيرامون داده مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Maxwell & Miller 
2. Braun, & Clarke 
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 فهرستيو د ها كدگذاري اوليه شدن وقتي كه تمام داده. شودهاي داده  امل و يكساني به تمام آيتمتوجه ك كه شود باعث مي

تـري اسـت و    ركـز بـر سـطح گسـترده    تمدر اين مرحلـه   .ودش اين مرحله سوم آغاز مي آيد، دست مي بهاز كدهاي متفاوت 
هـاي احتمـالي را    اي از تـم  چهارم شما مجموعـه  ةمرحل .شوند گردآوري ميهاي بالقوه  به تم براي تبديل كدهاي مختلف

هـاي احتمـالي    بعضي از تمشود كه  مشخص ميدر اين مرحله  .گيرد انجام مياين مرحله بررسي و پالايش آن در داريد و 
هـا بسـيار    وجـود نداشـته باشـد يـا داده     ها آنلي براي پشتيباني از هاي احتما زيرا ممكن است داده ؛واقعاً تم هستند يا خير

ها بر  پنجم، تم ةمرحلدر . شوندها با يكديگر ادغام شود يا بعضي ديگر به چند تم تبديل  ممكن است تمند يا گوناگون باش
  .شوند تعريف و نام گذاري ميش ادبيات پژوه يا اهداف پژوهش و اساس

   هاي پژوهش يافته
هـاي   بندي و در نتيجـه تـم   ها و شناسايي نقاط تماس و استخراج كدها، كدهاي مشابه دسته پس از مطالعه مكرر مصاحبه

. بنـدي شـدند   شده در پنج تم اصـلي آگـاهي، جـذب، پرسـش، اقـدام و دفـاع دسـته        تم شناسايي 23. فرعي پديدار شدند
تماس مهم باعث شده است تا بـا ايـران آشـنا     ةنقطگاهي پنج آ ةبيان داشتند كه در مرحل ،سفر كرده به ايران گردشگران

داشتن شبكه ارتباطي با ايرانيان يعنـي دوسـتان و    .و نام ايران در ميان مقصدهاي گردشگري مدنظرشان قرار گيرد شوند
توصـيه مثبـت و   . آنان امكان داده است تـا دربـاره ايـران بداننـد     هاي ايراني يكي از عوامل آگاهي آنان بوده و به خانواده

باعث شده بود تـا چيزهـايي دربـاره ايـران بشـوند، زيـرا        ،پيشنهاد دوستان و گردشگراني كه به ايران سفر كرده بودند نيز
ن نـام ايـران و   شنيد. گيري گردشگران است تبليغات شفاهي آنلاين و آفلاين يكي از مهم ترين عوامل در مراحل تصميم

هـاي   انعكاس اخبار در رسانه. هاي درسي نيز باعث كسب اطلاعاتي بسيار محدود درباره ايران شده بود تاريخ آن در كتاب
گرچه ممكن است اخبـار   ؛جهان در ارتباط با ايران و خاورميانه نيز باعث شده است تا گردشگران درباره ايران آگاهي يابند

ستالژي و داشتن تصويري از ايران در گذشته اطلاعات بسيار اندكي از ايران در اختيار گردشگران نو. منفي و غيرواقع باشد
  .بالقوه قرار داده و ارتباط عاطفي نيز براي آنان ايجاد كرده است

فهرسـت  يك مقصد و قرار گـرفتن آن در   عنوان بهباعث جذب آنان به ايران  ،در مرحله جذب نيز چهار نقطه تماس
ايران نسبت به ديگر كشورهاي جهان و غير معمول بودن آن نسبت  بودن ناشناخته. دشگران براي سفر شده استكوتاه گر

آشنايي پيشين . به كشورهاي مانند فرانسه، ايتاليا و تركيه و غيره باعث شده است كه مورد توجه اين گردشگران قرار گيرد
شـنيدن وصـف   . ، نقطه تماس مهمي در مرحله جذب بوده استبا تاريخ ايران و علاقه براي درك مستقيم و حضوري آن

مردم و مهمان نوازي آنان و همچنين غذا و فرهنگ مردم از طريق گردشگران سفركرده به ايران نقطه تماس مهمـي در  
را به مرحله پرسـش   ها آننقطه تماس ديگري كه ايران را نسبت به ديگر مقصدها جذاب كرده و . مرحله جذب بوده است

  .دايت كرده است ارزان بودن و مقرون به صرفه بودن سفر به ايران نسبت به ديگر مقصدها بوده استه
پردازنـد، پـنج نقطـه تمـاس      گيـري مـي   در مرحله پرسش كه گردشگران به گردآوري اطلاعات و در نهايت تصميم

دي در گـردآوري اطلاعـات و در   پرسش از دوستان و پيشنهادهاي آنـان نقـش كلي ـ  . اند اساسي در اين مرحله نقش داشته
نقطه تماس ديگر محتوا و اطلاعاتي است كه گردشگران سفر كرده به . نتيجه تشويق آنان براي سفر به ايران داشته است
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هـاي گردشـگري و    اين سـايت بـر  علاوه. اند دست آورده ايران منتشر كرده و يا اينكه گردشگران بالقوه با پرسش از آنان به

گردشـگران   هـاي ويژه نقـدها و نظر  و به )مانند تريپ ادوايزر(كنند  را درباره كشورها و مقصدها منتشر ميسفر كه مطالبي 
، از منـابعي  )مانند لونلي پلنـت (در اين زمينه  المللي بينهاي  ها، راهنمايان گردشگري و غيره و همچنين كتاب درباره هتل

محتـوايي كـه ايرانيـان دربـاره كشـور خـود سـاخته و در        . انـد  وردهاند كه اطلاعاتي را براي اين گردشگران فـراهم آ  بوده
اين بر علاوه. اند كنند، از ديگر نقاط تماسي است كه گردشگران در اين مرحله داشته هايي همچون يوتيوب پخش مي پلتفرم

ادهاي سـفر  هاي گردشگري در كشورهاي خود و كسب اطلاعات درباره مقصد و همچنين پيشنه ارتباط مستقيم با آژانس
  .گيري ياري رسانده است به گردشگران در كسب و غني شدن اطلاعاتشان و در نتيجه تصميم

 ،يا حتي در صورت سـفرهاي گروهـي   نندصورت انفرادي سفر ك يا به كه اند كردهدر مرحله اقدام، گردشگران تلاش 
صـورت يـك ايرانـي زنـدگي      تا به اند كردهتلاش  ،از طرف ديگر نيز. كشف و درك كنند ايران رامستقيم  طور شان بهخود

بـا ايرانيـان   تـا   انـد  مراسم محلي ايرانيان حضور يافته اغلب در، يك گردشگر خارجي و به همين دليل عنوان بهكنند و نه 
تاريخ و فرهنگ ايران از ديگر نقاط تمـاس آنـان در    ازهاي تاريخي و فرهنگي و شناخت بيشتر  كشف زيبايي. دكننتعامل 
انـد تـا اطلاعـات     هاي تـاريخي و فرهنگـي، تـلاش داشـته     بازديد از مكان بر علاوهاي كه  گونه به ؛اقدام بوده است مرحله

  .ها كسب كنند اين مكان ازبيشتري را 
بـه   بر علاوه ،گردشگران پس از سفر به ايران. در مرحله دفاع، شش نقطه تماس براي گردشگران وجود داشته است

آنان نه تنها نكـات مثبتـي را دربـاره مقصـد     . اند ، به آنان براي سفر به ايران توصيه كردهشان هاي جربهتاشتراك گذاشتن 
تصويري منفي دارنـد،   فقطاند و  ويژه كساني كه به ايران سفر نكرده منفي ديگران و به هايبيان كردند، بلكه در برابر نظر

نيت براي سفر مجدد به ايـران، دوسـتان و    بر علاوهآنان همچنين . اند به دفاع از ايران به صورت آنلاين و آفلاين پرداخته
كـه در   كردنـد بيـان   كننـدگان  مشـاركت . انـد  خانواده خود را نيز در سفرهاي گذشته با خود همراه كرده و به ايـران آورده 

ن را بـا ايـران آشـنا    كنند و مردم كشورشـا  مياقدام به انتشار پست و مطالبي درباره ايران  ازگاهيهاي اجتماعي، هر رسانه
حساس شدن بـه   ،نقطه تماس ديگر آنان در اين مرحله. كنند برطرف  گرفته را كوشند كه تصوير منفي شكل ميو كنند  مي

را  هـا  ههاي اصلي، فرعي و نمونه جمل تم 2جدول . افتد اخبار ايران و پيگيري مراسم و وقايعي است كه در ايران اتفاق مي
  .دهد نشان مي

  آمده دست هاي به مت .2جدول
  ها تكرار مطالب و اشباع داده

 هاي اصلي تم هاي فرعي تم نمونه جملات  )ها كننده كد مشاركت( 

در استراليا دوستان بسياري داشتم كه اصالتا ايراني   10، 9، 8، 5، 4، 1،2
 5بودند م

 شبكه ارتباطي با ايرانيان

 آگاهي
1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،11 ،12  

ه بـراي اولـين بـار نـام ايـران را در      كنم ك فكر مي
صفحه گردشگران در اينستاگرام ديدم كه در ايران 

  11م. كردند سفر مي
 

توصيه مثبت دوستان و 
  ديگر گردشگران
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  ها تكرار مطالب و اشباع داده

 هاي اصلي تم هاي فرعي تم نمونه جملات  )ها كننده كد مشاركت( 

1 ،7 ،9 ،11 ،12  
خواندم چيزهايي دربـاره   وقتي در مدرسه درس مي
هاي تـاريخ داشـتيم كـه     امپراتوري پارس در كتاب

 7د مبراي من جذاب بو واقعاً

هاي درسي و  كتاب
  داستاني

ها پيش اولين بار نام ايران را در جنگ خلـيج   سال  12، 11، 10، 9، 8،  7، 6، 5، 4، 3، 1
 10فارس شنيدم م

  هاي جمعي اخبار و رسانه

6،9 ،10  

پدر من ساليان خيلي دور براي كار به ايـران سـفر   
هايي از پدرم در ايران داشتم  كرده بود و من عكس

ر به ايران هميشه در پـس ذهـن مـن بـود و     و سف
از ايـن فرصـت    وقتي فرصتش پـيش آمـد سـريعاً   

 9استفاده كردم م

نوستالژي و ارتباط با 
  گذشته

1 ،3 ،4 ،5،6 ،7 ،8 ،10 ،11 ،12  

من و همسرم دوست داريـم بـه كشـورهايي سـفر     
ــيم كــه خــارج از ليســت معمــول مقصــدهاي   كن

بسـياري   هاي گردشگري باشند و ضرورتا توريست
نه مثل فرانسه و ايتاليا كه گردشگران . آنجا نباشند

 12زيادي دارد م

ايران نسبت  بودن ناشناخته
 به ديگر كشورهاي جهان

  12، 11، 10، 6، 3، 1 جذب
مـا در  . ديدن تخت جمشيد براي من يك آرزو بود

 ،ايـم  قزاقستان درباره تاريخ ايران چيزهـاي شـنيده  
ويژه اينكه دوست داشتم برگزاري جشن نوروز را  به

 3اش شنيده بودم از نزديك ببينم م كه درباره

  تجربه مستقيم تاريخ

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12  

من چيزهاي بسيار زيبايي درباره مـردم و فرهنـگ   
ايران شنيده بودم و تصميم گـرفتم كـه بـه ايـران     

 1سفر كنم م

ا مردم، جذابيت ارتباط ب
  غذا و آداب و رسوم ايران

عنوان يك آلماني ايـران بسـيار بسـيار     براي من به  12، 11، 7، 4، 1
 4ارزان است م

مقرون به صرفه بودن 
  سفر به ايران

1 ،2 ،4 ،6 ،7 ،10 ،11 ،12  
من از دوستم كه چند وقت پـيش بـه ايـران سـفر     
كرده بود درباره ايران و انتخاب آژانـس مسـافرتي   

 1ل كردم ماؤس

تجربه دوستان سفر كرده 
 به ايران

 پرسش

من در تريپ ادوايـزر نقـدها و نظـرات بسـياري را       12، 11، 10، 8، 7، 4، 1
 8درباره هتل، راهنما و غيره خواندم م

اطلاعات گردشگران در 
  هاي اجتماعي رسانه

دربـاره   من از چند سايت روسـي سـفر اطلاعـاتي     12، 11، 10، 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1
 3ايران پيدا كردم م

هاي  ها و كتاب سايت
  المللي بين

هاي گردشگري  پيش از آمدن چند ايميل به آژانس  10، 7، 6، 4، 1
 1شان بدانم م زدم تا درباره پيشنهادهاي

هاي  تماس با آژانس
  مسافرتي

1 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12  

يران من در يوتيوب تعدادي ويدئو درباره بازديد از ا
كنم توسط مردم توليد شـده   پيدا كردم كه فكر مي

كشورشــان و آداب و رســوم را  هــا آنبــود كــه در 
  9كردند م معرفي مي

 

محتواهاي كاربر ساخته 
هاي  ايرانيان در رسانه
  اجتماعي
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  ها تكرار مطالب و اشباع داده

 هاي اصلي تم هاي فرعي تم نمونه جملات  )ها كننده كد مشاركت( 

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،7 ،11 ،12  
جدا شـدم   ها آنبعد از آنكه با تور به ايران آمدم از 

سفر كردم تا بتوانم همه چيز  و به تنهايي در ايران
 1را خودم شخصا تجربه كنم م

واسطه  تمايل به تجربه بي
  و انفرادي

  12، 11، 9، 7، 5، 4، 2، 1  اقدام
زدم و سـعي   هـا و بازارهـا قـدم مـي     من در خيابان

كردم تا زندگي عادي و فرهنگ مـردم را درك   مي
 2كنم م

  زيستن زندگي يك ايراني

 ها از نظر تـاريخي و فرهنگـي واقعـاً    ها و موزه كاخ  10، 9، 8 ،7، 6، 5، 4، 3، 2، 1
 6غني بودند م

هاي تاريخي  كشف زيبايي
  و فرهنگي

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12  

من به خانواده و بسياري از دوستانم گفتم كه آنان 
 2حتما بايد به ايران سفر كنند م

 توصيه به ديگران

 دفاع

4 ،5 ،9 ،11 ،12  
هايم درباره  من در دانشگاه با استادان و همكلاسي

كـردم تـا تصـوير     ايران صحبت كردم و تلاش مي
شـوكه شـده بودنـد و     هـا  آن. منفي را از بين ببـرم 

 9شد م باورشان نمي

دفاع از ايران در برابر 
  منفي هاينظر

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12  

بـه آن   و قطعـاً من اين كشور را بسيار دوست دارم 
 12بازخواهم گشت م

  نيت براي بازديدمجدد

3 ،4 ،9  
من در سفر دوم با همكاري دوست آلمـاني كـه در   
ايران داشت، گروهي از دوستانم را به ايـران آوردم  

 4م

همراه ساختن ديگران در 
  سفرهاي بعدي

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12  

ــا  ــتاگرام فع ــبوك و اينس ــن در فيس ــتم و م ل هس
هـر مـاه سـه بـار دربـاره      . فالوئرهاي بسياري دارم
 5كنم م ايران پست منتشر مي

هاي  توليد محتوا در رسانه
  اجتماعي

هر زمان خبري درباره ايران هست آن را پيگيـري    12، 11، 9، 5، 4، 1
 8كنم م مي

شدن به اخبار  حساس
  ايران

  
كـه   زماني؛ آوري شود ي جمعهاي بيشتر داده نيست كه نيازيني قضاوت در اين مورد است كه چه زما ،اشباع نظري

اشـباع نظـري    .شـود  نمـي منجـر   اي تـازه  به ايجـاد بيـنش   ،هاي جديد سازي داده ديگر ادامه كدگذاري يا ورود و يكپارچه
 ـگريزگر مشـكلِ البتـه  . يافتـه اسـت   توسـعه  هـاي  تمبراي قضاوت در مورد جامعيت  رجعيمهمچنين نقطه  ، 1ي تجربـي اي

آوري وجود نـدارد،   هاي بيشتري براي جمع نيست كه داده ااشباع به اين معنبه عبارت ديگر، . بايست مد نظر قرار گيرد مي
بلكه به اين معناسـت  . هاي بيشتري براي انجام دادن وجود ندارد موارد بيشتري براي لحاظ كردن وجود ندارد، يا مصاحبه

بر اين اساس، در پژوهش حاضر، مشابهت  .)2018فليك، ( اي بيشتري نياز نيسته موجود به داده تمِكه براي توسعه يك 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. empirical escapism 

، بـه شـكل   نهاينكه آيا اشباع نظري حاصل شده يا  بارةگيري در موجود و تصميم هاي تم ر ماندن بهت نزديكجاي  به به اينكهپژوهشگران تمايل 
  آوري كنند هاي جديد جمع گيري كرده و داده پاياني نمونه بي
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هـاي اصـلي    ها در قالـب تـم   هاي فرعي و سپس ادغام آن كنندگان مختلف به تشكيل تم      شده توسط مشاركت مطالب نقل

  .ها بود آن، عدم بيان مطالب جديد، نشانگر اشباع داده بر علاوهمنتهي شد داده و 
بـراي  . دهـد  ها را نشان مي كنندگان و در نهايت اشباع داده ، تعداد تكرار مطالب توسط مشاركت2خر جدول ستون آ 

و  11، 9، 5 ،4، 1كننـدگان   هاي مشاركت در گفته »حساس شدن به اخبار ايران«مثال، در مورد تم اصلي دفاع، تم فرعي 
هـاي   جـز تـم   ها به همچنين با ادامه مصاحبه. دست آمد بهغناي كافي  ،بنابراين براي تشكيل يك تم فرعي ؛تكرار شد 12

  .هاي اصلي بيفزايد، پديدار نشد فرعي اشاره شده، تمِ فرعي ديگري كه به غناي تم

  گيري  نتيجه
بـا توجـه بـه    . زيادي داردهاي مشتريان، شناسايي نقاط تماس آنان در سفر مشتري اهميت  براي شناخت نيازها و تجربه 

 ، هدف پژوهش حاضر بررسـي نقـاط تمـاس گردشـگران در ايـن پـنج      پنج اي حل سفر مشتري در قالب مدلبندي مرا دسته
هـايي مانـدگار را    تجربـه  ،و در گام بعـدي  كردنيازهاي آنان توجه به ، گردشگرانهاي  تا بتوان با بررسي تجربه بودمرحله 

دسـت   به )آگاهي، جذب، پرسش، اقدام و دفاع(تم اصلي  تم فرعي براي پنج 23 ،هاي پژوهش يافته از .براي آنان فراهم آورد
  : از اند هاي هر مرحله عبارت تم. گردشگران طي اين پنج مرحله بود ةحاصل از تجرب اشتراكنقاط  ،ها كه اين تم آمد

 هاي درسي و داستاني، اخبار و  ارتباطي با ايرانيان، توصيه مثبت دوستان و ديگر گردشگران، كتاب ةشبك: آگاهي
 ـ ،ايران نسبت به ديگر كشورهاي جهان بودن ناشناختههاي جمعي، نوستالژي و ارتباط با گذشته،  رسانه  ةو تجرب

  . مستقيم تاريخ
 مستقيم تاريخ، جذابيت ارتباط با مردم، غـذا   ةبودن ايران نسبت به ديگر كشورهاي جهان، تجرب ناشناخته: جذب

  . به ايران و آداب و رسوم ايران، مقرون به صرفه بودن سفر
 هـاي   ها و كتاب هاي اجتماعي، سايت دوستان سفر كرده به ايران، اطلاعات گردشگران در رسانه ةتجرب: پرسش

  . هاي اجتماعي ايرانيان در رسانه ةهاي مسافرتي، محتواهاي كاربرساخت المللي، تماس با آژانس بين
 هاي تاريخي و فرهنگي ايراني، كشف زيباييواسطه و انفرادي، زيستن زندگي يك  بي ةتمايل به تجرب: اقدام .  
 منفي، نيت براي بازديد مجدد، همراه ساختن ديگران در  هايتوصيه به ديگران، دفاع از ايران در برابر نظر: دفاع

  . هاي اجتماعي، حساس شدن به اخبار ايران سفرهاي بعدي، توليد محتوا در رسانه
  .داده شده استبررسي و توضيح  مرحلههر هاي فرعي در  در ادامه هر كدام از اين تم

با ايران آشنا  گردشگران سايرهاي گذشته يا از طريق  از طريق دوستان و ارتباط اغلبآگاهي، گردشگران  ةدر مرحل 
بوده است  خوبهاي اجتماعي در ايجاد آگاهي بسيار  اول اينكه نقش رسانه: در اين زمينه دو نكته قابل ذكر است. ندا هشد

توانسته است براي برند مقصد ايران آگاهي ايجـاد كنـد كـه     ،صورت تصوير و متن واي توليد شده توسط كاربران بهو محت
 ةنكت ـ). 2020ماننـد هـو و اوليـويري،    ( اند هاي گذشته در مقصدها و بافتارهاي ديگر نيز نتايج مشابهي ارائه كرده پژوهش

تواند با برانگيختن عواطف با استفاده از تصاوير و غيره،  تبليغات مي گرچه. رنگ بودن تبليغات در اين مرحله است كم ،دوم
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در نهايت به آگـاهي   و )2020، 1يا، تيچرت، يراد و سوهاديستر(وجو و كسب اطلاعات بيشتر كند  آنان را تشويق به پرس

دگان در اين پژوهش، تبليغاتي كنن مشاركت ة، اما طبق گفت)2020، 2دسوزا، مندز و بوهاليس(از برند و تصوير برند بينجامد 
  .دشوشناسي  كه اين موضوع بايد بررسي و آسيب شتنديا حداقل به ياد ندا بودند رسمي از مقصد ايران نديده

هاي خاص ايران از جمله تاريخ، فرهنگ، خوراك بيانگر مزيت رقابتي خاص ايران است كه در مرحله جـذب   ويژگي
د تبليغات منفي، تصوير مناسبي از ايـران ارائـه دهـد كـه در نهايـت ايـن تصـوير        توانسته است با حذف عوامل منفي مانن

اين موارد، توريسـتي نبـودن ايـران نسـبت بـه ديگـر        ةعلاو به. گيري گردشگران شود تواند باعث اثرگذاري بر تصميم مي
توان در مفهوم  امر را ميدليل اين . به جذب اين گردشگران كمك بسيار كرده است ،آن بودن ناشناختهكشورهاي جهان و 

سـتين و  (دهنـد   اصـالت خـود را از دسـت مـي     ،زيرا مقصدهايي كه بيش از حـد توريسـتي شـوند    ؛كرد وجو جستاصالت 
، 4لئـو يـي، لـين، جـين و    (د نهايي هستند كه از مدرنيته فاصله گرفتـه باش ـ  دنبال مكان گردشگران به و )2016، 3بيلگيهان

، ايران از نظر اقتصادي، به مقصد ارزاني براي گردشگران خارجي تبديل شـده اسـت و   دليل كاهش ارزش ريال به). 2021
  .بگذارد چشمگيريگيري گردشگران تأثير  تواند بر تصميم اي براي سفر به ايران است كه مي مشوق و جاذبه ،اين عامل
قاط تماس بسيار حيـاتي و  هاي اجتماعي ن دهد كه در مرحله پرسش نيز، رسانه هاي پژوهش همچنين نشان مي يافته

هـا و هـر آنچـه     محتـواي توليـد شـده در ايـن كانـال     . هسـتند  ميان گردشگرانوگو  گفتهاي بسيار مهمي براي  كانال و
گيـري گردشـگران تـأثير     تواند در تصـميم  گذارند، مي هاي اجتماعي به اشتراك مي در رسانه شان هاي تجربهگردشگران از 

). 2016، 5آلوز، فرناندز و راپوسـو ( دانند دشگران بالقوه اين نوع از اطلاعات را قابل اعتماد ميزيرا گر ؛بسيار عميقي بگذارد
گردشگران باتجربه، آنان را براي سفر به ايران ترغيب و  ةدر اين پژوهش، محتواي توليد شد كنندگان مشاركت ةطبق گفت

در ايجاد تصوير  ان،كاربر ةاعي و محتواي توليد شدهاي اجتم رسانه ،هاي پيشين نيز بر اساس پژوهش. تشويق كرده است
شـان وجـود دارد    اي منفـي عليـه   ويژه مقصدهايي كه تبليغـات رسـانه   به ها نقش بسيار مهمي ايفا كند؛مقصد ةدربارمثبت 

  ). 2020، 6مارين روي و هورتاس(
باشند و در قالب تورها بـه ايـران   نقش توريست را داشته  كهجاي آن تا به اند كردهدر مرحله اقدام، گردشگران تلاش 

تا زندگي يك ايراني  ها تمايل داشتند آن. و به كشف چيزهاي جديد در ايران بپردازند كنندسفر كنند، خود به تنهايي سفر 
را تـا تـاريخ و فرهنـگ ايـران      انـد  و تلاش كـرده  را تجربه كنند و در واقع مانند يك ايراني زندگي كنند نه يك توريست

  .سفر خود را بسازند ةتجرب شاندارند تا خود، تمايل بسياري از گردشگران امروزي .بشناسند
 ـاين است كه گردشگران به بالاترين  شايان توجهدر مرحله دفاع نيز نكته  وفـاداري بـه برنـد مقصـد دسـت       ةمرحل

. كننـد  في از برند مقصد دفـاع مـي  و نقدهاي من هابلكه در برابر نظر ،كنند تنها مقصد را به ديگران توصيه مي اند و نه يافته
آنـان همچنـين رفتارهـاي    . دارداهميت بسياري براي بازاريابي مقصـد   ،محتواي توليد شده و تبليغات شفاهي آنلاين آنان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tercia, Tercia, Teichert., Sirad & Soehadi. 
2. de Souza Mendes & Buhalis 
3. Cetin & Bilgihan 
4. Yi, Lin, Jin & Luo 
5. Alves, Fernandes & Raposo 
6. Marine-Roig & Huertas 
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مقصد، دفاع  ةتوصي بر علاوه ؛ يعنيدفاع نيز فراتر است ةاند كه حتي از رفتارهاي معمول در مرحل وفادارانه از خود بروز داده

در خصـوص آن پـژوهش    و بايسـتي بسيار جالبي است  ةپديدكه اين اند  هكردزديد مجدد، ديگران را نيز با خود همراه و با
  .در ادبيات جاي گيرد ،جديد از وفاداري ةلاي عنوان بهتواند  و ميشود 

  پيشنهادها
 اع، جاي خالي نقاط تمـاس  ويژه مراحل آگاهي، پرسش و دف به ،شود در ميان نقاط تماسي كه در اين مراحل ديده مي

بيشتر گردشگران سفر كرده به ايران يا از طريق دوستانشان يا از طريـق  . شود شدت احساس مي تحت كنترل برند به
گرچه تبليغات شفاهي كه خارج از كنترل شركت است، از . اند اند، با ايران آشنا شده گردشگراني كه به ايران سفر كرده

اما وجود نقاط تماس تحت كنتـرل برنـد مقصـد     ؛ري و اعتماد گردشگران برخوردار استگي اهميت بالايي در تصميم
هـاي آنلايـن ميـان گردشـگران را بـا      وگو گفـت آگاهي بخشي در مراحل پرسش و دفـاع، شـرايط    بر علاوهتواند  مي
ها و نتيجه دلخـواه  گوو گفتتواند به هدايت  تنها مي اين عامل نه. هموار سازد وگو گفتهايي همچون تالارهاي كار راه

. سـازند  گاه مـي آان تجربة مشتريبه برندهاي مقصد ياري دهند، بلكه مقصد را از مشكلات احتمالي در ارائه خدمت و 
هاي اجتماعي، مورد توجه مديران مقصـدها قـرار    ويژه در رسانه به ،بنابراين بايد نقاط تماس تحت كنترل برند مقصد

  .گيرد
 ويژه  هايي را در زمينه نقاط تماس تحت كنترل برند در صنعت گردشگري و به ود تا پژوهشش به پژوهشگران توصيه مي

  . انجام دهند ،هاي اجتماعي و نقاط تماسي كه وجود دارند و نقاط تماس كه بايد وجود داشته باشند نقش رسانه
 ماننـد (هـاي اجتمـاعي    هصورت ويـژه نقـش بعضـي از رسـان     به ،هاي آتي در پژوهشكه شود  يه ميصبه پژوهشگران تو 

  .را در سفر مشتري در گردشگري بررسي و نقاط تماس حياتي را شناسايي كنند) اينستاگرام، يوتيوب، فيسبوك و غيره
 اصالت ايران و فرهنگ آن يكي از عوامل جذب گردشگران خارجي به ايـران بـوده اسـت    ،كه گفته شد همان گونه .

بـه پژوهشـگران توصـيه    . د تا اين مزيت رقابتي را حفظ و تقويت كنندمديران مقصدهاي گردشگري بايد تلاش كنن
  .هايي در ارتباط با اصالت و همچنين انواع آن در تجربه گردشگران به انجام رسانند شود تا پژوهش مي

 يك عاملي محرك براي انگيزه بخشيدن به گردشگران براي سفر به يك مكـان مشـخص    عنوان بهاصالت  ،در واقع
بـه مـديران    ).2021، 1چنشانگ، كيائو و ( ده است و به مفهومي ضروري در گردشگري تبديل شده استشناخته ش
  . عاملي براي تمايز بخشيدن به برند مقصد تمركز كنند عنوان بهشود تا بر اصالت  توصيه مي

 ب گردشـگران خـوراك در جـذ   ،با توجه به اهميت گردشگري. خوراك است ،از ديگر عوامل جذاب گردشگري در ايران 
ريـزي و تـدوين    شود تـا بـا برنامـه    ، به مديران مقاصد گردشگري پيشنهاد مي)2019، 2هوانگآگيواه، آتو، سونتيكول و (

 ويژه بازاريابي ديجيتال، اين جاذبه خـاص ايـران را بـه گردشـگران معرفـي      به ،استراتژي و استفاده از ابزارهاي بازاريابي
  .كنند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shang, Qiao & Chen  
2. Agyeiwaah, Otoo, Suntikul & Huang 
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 كه گردشـگران را بـه دفـاع از     بپردازند هاي آتي به بررسي دقيق و موشكافانه عواملي همچنين نياز است تا پژوهش

تواند براي مديران مقاصـد و   ها مي نتايج اين پژوهش. آنان بپردازند ةتجرببه عبارتي،  د و بهنكن ميتشويق برند مقصد 
  .هاي گردشگري اهميت بالايي داشته باشدوكار كسب

 ار و مدافع بهترين منابع برند مقصد براي تبليغات شفاهي آنلاين و توليد محتـوا هسـتند،   از آنجايي كه مشتريان وفاد
با توجه به آنكه پژوهش حاضر نقاط تماس گردشگران را . بايد از اين امكان براي جذب گردشگران خارجي بهره برد

هايي در ارتباط  پژوهشگران با پژوهشرود  در پنج مرحله موسوم به پنج اي، مورد بررسي شناسايي قرار داد، انتظار مي
  .دست آورد تا بتوان بينش مناسبي از آنان به كننددقت توجه و بررسي  با هر نقطه تماس، اين نقاط را به

  گيـري از ايـن نقـاط تمـاس،      شـود تـا بـا بهـره     هاي گردشگري توصيه ميوكار كسبهمچنين به مديران مقصدها و
 .براي گردشگران و مشتريانشان فراهم آورندانگيز را  نقص و خاطره اي بي تجربه

انـد و   توجـه كـرده  اي  5ويژه مـدل   سفر مشتري و به به هاي اندكي كه بيان شد در گردشگري، پژوهش همان گونه
هايي كـه بـر    اما در ادبيات، پژوهش. پژوهشي كه نقاط تماس را در اين پنج مرحله مورد بررسي قرار داده باشد يافت نشد

هاي پژوهش حاضر اهميت تبليغات شفاهي و توصـيه دوسـتان در    يافته. صي تمركز كرده باشند وجود داردروي بخش خا
 هـاي گرچه دفاع از برند در برابر نظر. دهد مرحله آگاهي و توصيه به ديگران توسط گردشگران در مرحله دفاع را نشان مي

ديگر، در پژوهش حاضر، گردشگران از مرحله توصـيه  به عبارت . وجود ندارد) 1399( منفي در پژوهش غفاري و همكاران
نيز از اين  ها آنهمچنين تعدادي از . اند منفي دفاع كرده هايمدافعان برند مقصد، از آن در برابر نظر عنوان بهعبور كرده و 

كـه از ايـن    انـد  تهبر بازديد مجدد، خانواده و دوستان را نيز در سفرهاي بعدي با خود همراه ساخ مرحله نيز گذشته و علاوه
هاي خود، رفتارهاي دفـاع از   نيز در يافته) 2019( هوانگ و كيم. ، متفاوت است)1399( نظر با پژوهش غفاري و همكاران

هاي فرهنگي  هاي گذشته نيز جذابيت هاي اين پژوهش، پژوهش همانند يافته. اند برند در گردشگري غذا را شناسايي كرده
؛ 2020، 1سو، جانسـون و امُـاهوني  ( اند برانگيزاننده براي سفر و بازديد از يك مقصد برشمردهتاريخي و خوراك را عواملي 

هاي اين پژوهش نشان داد كه محتواي توليد شده توسط گردشگران با تجربـه   به علاوه، يافته). 2020، 2ه و همكاراناولا
وانـگ، هوانـگ و ليـو    ( هاي گذشـته  پژوهش. استگيري براي سفر به ايران بوده  ثر در تصميمؤعنوان يكي از عوامل م به

آشنايي و الهـام بخشـي دربـاره     بر علاوهدهد كه محتواي توليد شده توسط ديگر گردشگران  مي ، نشان)2020، 3لاسترس
، نيز تأكيـد دارنـد كـه    )2023( 4هاي پژوهش ژو و همكاران يافته. كند مييك مقصد، در انتخاب آن نيز نقش اساسي ايفا 

توليد شده توسط ديگر گردشگران با تأثيرگذاري بر تصوير يك مقصد باعث نيات براي سفر و همچنين وفـاداري  محتواي 
   .شود ميو بازديد مجدد نيز 
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2. Ullah et al. 
3. Wang, Huang & Liu-Lastres 
4. Xu et al. 
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  هاي آتي ها و پژوهش محدوديت

طـور كلـي گردشـگران سـفر      پژوهش حاضر به. هايي بوده است همانند هر پژوهشي، پژوهش حاضر نيز داراي محدوديت
از آنجـايي كـه گردشـگران هـر كشـوري انتظـارات و       . كـرده اسـت  يران را بدون توجه به مليت خاص، بررسي كرده به ا

هـاي آنـان    تـري از تجربـه   هاي دقيق تواند بينش ميخاص، ، بررسي گردشگران يك كشور دارنداي  الگوهاي رفتاري ويژه
گردشگران در هر  ةتجربپرداخته است، بررسي همچنين، پژوهش حاضر به بررسي تجربه در سراسر سفر آنان . فراهم آورد

هتل و : براي مثال(براي مثال تمركز بر مرحله پيش از سفر يا تمركز بر تجربه در بخشي ويژه  ،از سفر آنان خاصقسمت 
اضـر  پـژوهش ح . تري در ارتباط با نيازها و ترجيحات آنان باشد تواند راهنماي دقيق مي...) هاي تاريخي، و  اقامتگاه، جاذبه

صورت طولي و در طي مدت زمـاني   توانند تجربه گردشگران را به هاي آتي مي صورت مقطعي انجام شده است، پژوهش به
  .و تغييرات رفتاري را شناسايي كنند بررسيطولاني 

  منابع
 ـ يا نهيابعاد زم ييشناسا يبرا ينگار شبكه همطالع). 1396( الدين پور ياسوري، طهمورث؛ خانلري، امير؛ غريبي، محي حسنقلي  هتجرب

  .270-259 ،)2(9 ،يبازرگان تيريمد .يخدمات صنعت بانكدار انيمشتر

چگونه تجربه عـالي بـراي   : مطالعه جامع تجربه مشتري با رويكرد تحليل مضمون .)1398( زاده، محمد دهدشتي شاهرخ، زهره؛ نبي
  .117-98، )40(18 ،انداز مديريت بازرگاني چشممشتري ايجاد كنيم؟ 

 در مشـتري  تجربه مبناي بر وفاداري مدل تبيين و طراحي. )1398( قاسملجهانبخش؛ حقيقي، محمد؛ ميرا، سيد ابوا ،باغملك حيمير
  .140-125 ،)1(11 ،بازرگاني مديريت. بنياد داده تئوري استراتژي از استفاده با هتلداري صنعت

 در مشـتري  تجربـه  مـديريت  چـارچوب  ارائـه ). 1399( ي، محمد رحيمرحيميان، سمانه؛ شامي زنجاني، مهدي؛ مانيان، امير؛ اسفيدان
  .547-523 ،)3(12 ،بازرگاني مديريت. نظري مباني مند نظام مرور: هتلداري صنعت

تحقيقـات  . هاي الكترونيكي كتاب بررسي نقشه سفر مشتري در فروشگاه. )1400( سبزعليان، رقيه؛ نوروزي، عليرضا؛ نظري، محسن
  .25-1، )4(55، رساني دانشگاهي عكتابداري و اطلا

صنعت  5A هاي سفر مشتري در مدل شناسايي فرصت). 1399( فر، احسان؛ رنجبر مطلق، فربد؛ خوشرو، مينا غفاري، محمد؛ سلطاني
  .89-74، )4( 7، تعامل انسان و اطلاعات. گردشگري

 ـ مديريت. )1400( نيا، فريبرز؛ مهرآيين، محمد؛ شامي زنجاني، مهدي موسوي، پريسا؛ رحيم   رونـدهاي  و هـا  مشـتري؛ حـوزه   هتجرب
  .523-502 ،)2(13 ،بازرگاني مديريت. پژوهش

كاوشي بر الگوي تجربه مشتري مبتني بـر نقـاط تمـاس در طـول سـفر      ). 1396( يداللهي، شهربانو؛ كاظمي، علي؛ رنجبريان، بهرام
  . 198 -181، )32(16، انداز مديريت بازرگاني چشم .دريافت خدمات بانكي
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