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Abstract  

The perception of tourists is a psychological factor that affects 

tourists’ behavior and business performance. Shaping tourist agencies 
or managing perceptions is crucial for creating a competitive 

advantage and developing competitiveness for travel agencies. 

Various factors have played a role in the formation of tourists’ 
perceptions, which have been discussed in this article and previous 

studies. However, a comprehensive pattern regarding the management 

of tourists’ perceptions has yet to be presented so far, and the purpose 

of this research was to extract the pattern of tourists’ perceptions 
management. In this research, the qualitative-qualitative method was 

used, that is, a meta-synthesis method for literature and background 

analysis, and then open, axial, and selective codes were extracted from 

the thematic analysis method with the help of conducted interviews. 

In order to validate and check reliability, inter-coder reliability was 

used, and the community and sample for interviews included experts 

and managers of travel agencies. Finally, the final pattern has been 
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extracted as a network of themes of antecedents, perception 

management methods, and consequences. 

Keywords: Consumer Perception, Perception Management, 

International Tourism 

1.Introduction 

The competition to increase profitability and maintain market share in 

the tourism industry (Nematpoura et al., 2024) has made it necessary 

to pay attention to managing customer perceptions. This research 

seeks to obtain the perception Pattern of Iranian tourists in Turkey's 

tourism and manage customer perceptions. It will analyze customer 

perceptions due to their importance (Ramirez et al., 2024) and with 

the aim of managing and shaping their perceptions (Ruf et al., 2024). 

2. Literature Review 

Perception is a psychological factor affecting tourists’ behavior 
(Bremser & Abraham, 2022). Audience perceptions are one of the 

leading indicators affecting business performance, and managing 

perceptions is the way to shape them. Managing tourists’ perceptions 

can create a competitive advantage and develop travel agencies’ 
competitiveness (Gonzalez et al., 2023). 

3. Methodology 

The purpose of this research was to extract the management pattern of 

tourists' perceptions of international tourism in Turkey, and it was the 

study of Iranian tourists in the tourist destination of Istanbul. The main 

question of this research is: What is the pattern of managing tourists' 

perceptions of international tourism in Turkey? The sub-questions of 

the research are: 

(1) What are the antecedents of tourist perception management? 

(2) What are the methods of managing tourists' perceptions? 
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(3) What are the consequences of tourist perception management? 

This research is of mixed qualitative-qualitative type and was 

extracted using the strategy of the final pattern sequence. The primary 

pattern was extracted in the first qualitative research, followed by a 

primary and meta-synthesis study of theoretical foundations and 

literature. In the following, with the second qualitative research and 

the analysis of the interviews, the initial pattern was obtained in a 

localized form, and the network of themes was obtained. 

At the beginning of the research, the researcher looked for qualitative-

qualitative-quantitative research and used structural-interpretive 

modeling to design a multi-layered pattern for managing tourists’ 
perceptions of international tourism. However, due to the existence of 

the framework of antecedents, consequences, and methods in the 

central question of the research, the output of the multi-layered pattern 

will also be the same framework; the structural-interpretive modeling 

will be omitted. 

4. Results 

First and meta-synthesis qualitative research: In this part, the target 

population includes previous articles related to perception 

management and international tourism, which is a targeted sample 

from the scientific databases "Science Direct" and "Emerald" from 

among the articles from the period of 2015 to 2024, which are It is 

directly or indirectly related to the research topic and was selected 

based on the review of the article title, abstract, sources, content, 

research method, and results. The analysis tool aimed at a new and 

integrated interpretation of the data was a meta-synthesis method 

based on open, axial, and selective coding, and the validity of the 

research was obtained with a reliability tool between two coders. After 

extracting the variables from the articles, their overlapping on the side 

and open codes were reduced from 104 primary codes to 84 open 

codes and extracted. In the following, the open codes were placed in 
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the related classes, 14 core codes were extracted, and at the end, the 

core codes were summarized in three selected and principal codes. 

The second qualitative research and thematic analysis: In order to 

localize the pattern obtained from the research literature, in the 

continuation of the research, by conducting semi-structured interviews 

based on the research questions and thematic analysis, the pattern 

obtained from meta-synthesis was localized and extracted in the form 

of a network of themes. At this stage, the statistical population 

includes experts and managers of travel agencies who have been 

active in the tourism business for Iranians to Istanbul, Turkey, for at 

least four years. The target sample was selected in a purposeful and 

snowball way, and the number of the statistical sample was ten until 

the theoretical saturation was reached. It was based on the six-step 

thematic analysis method of "Braun and Clarke" (2006) and based on 

(1) data recognition and (2) extracting categories. (3) Definition of 

primary codes, (4) Search to extract new themes, (5) 

Conceptualization of central themes, and (6) Definition of themes and 

final analysis have been used (Braun & Clarke, 2006). After 

conducting the interviews and having them written by two coders who 

had read the text several times, open, central, and selective coding was 

done. In order to measure the validity of this step, the obtained outputs 

were provided to the interviewees, and the necessary corrections were 

made. 

In this research, the final Pattern of managing tourists’ perceptions 
resulting from theoretical studies and localized by field surveys and 

interviews in the framework of antecedents, consequences, and 

methods of managing tourists’ perceptions of international tourism is 

extracted and compared to the research of others presented in the 

background of the research. The aspect of innovation is new to this 

research: 16 open codes. 

Also, another innovative aspect of this research is the theme network 

pattern in Figure 1, which is extracted from core and selective codes: 
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Figure 1: The Management Pattern of Tourists’ Perceptions 

 

 

The variables of the core codes have been classified in the form of 

antecedents, methods of managing tourists’ perceptions, and 
consequences in the extractive Pattern, which will be explained below: 

1-Antecedent variables and factors affecting tourists’ perceptions are 
(1) individual variables, (2) group variables, (3) social and identity 

variables, (4) travel agency characteristics, (5) facilities, (6) 

geographical and environmental conditions, 7) competition, (8) 

situational factors (9) economic variables. 

2- The variables of tourist perception management methods are (1) 

social, (2) travel agency marketing strategies, and (3) travel agency 

marketing actions. 

3- The Consequences of tourists’ perception management are (1) the 
realization of tourists’ goals and (2) the realization of travel agencies’ 
goals. 

In the end, it is necessary to explain that the results of this research 

help companies and agencies active in the tourism field to influence 

their customers through perception management. 

This research aims to design a Pattern of perception management in 

international tourism by examining its subject, Iranian tourists in 

Turkey. It is not intended to generalize the results. The results of this 

research are limited to its study sources and interviews, and other 

researchers are suggested to investigate and study each of the 

antecedents and management methods of tourists' perceptions in a 

unique way. 
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)مورد مطالعه:   2المللدر گردشگری بین 1الگوی مدیریت ادراکات
 گردشگران ایرانی در ترکیه( 

    فروحید ناصحی 
مد  اریدانش مد  ،ی بازرگان  تیریگروه  دانشگاه    ،ی و حسابدار  تیریدانشکده 

 رانیتهران، ا ،ییعلامه طباطبا 

 چکیده 
پذیری  دهی اداراکات گردشگران یا مدیریت ادراکات به جهت ایجاد مزیت رقابتی و توسعه رقابتشکل نحوه  

جامعی در خصوص مدیریت ادراکات گردشگران    ی های مسافرتی، اهمیت زیادی دارد. الگوبرای آژانس
استخراج الگوی مدیریت ادراکات گردشگران بوده است. در این    ،تاکنون ارائه نشده و هدف این تحقیق

ترتیب که در روش کیفی اول بر اساس روش فراترکیب به این  کیفی استفاده شده،    –تحقیق از روش کیفی  
از ادبیات و پیشینه تحقیق، کدهای باز، محوری و انتخابی استخراج شده و سپس در روش کیفی دوم بر اساس 

سازی و تخراجی در جهت بومی شده، بازنگری کدهای اسهای انجامروش تحلیل مضمون به کمک مصاحبه 
کیفی، از پایایی  -منظور اعتبارسنجی و بررسی پایایی هر دو روش کیفی استفاده کاربردی، انجام شده است. به

صورت پیشایندها مانند هبین دو کدگذار استفاده شده است. الگوی نهایی مدیریت ادراکات گردشگران ب
مسافرت  یهای ژگیو  روشآژانس  اهای  ی،  مانند  ادراکات  بازارمدیریت  مسافرت  ی ابیقدامات  و آژانس  ی 

مانند   استخراج شده است.  مسافرت  یهاآژانسو    تحقق اهداف گردشگرانپسایندها  این  دستاورد  ی،  اصلی 
   تحقیق، الگوی شبکه مضامین مدیریت ادراکات گردشگران بوده است.  

م.المللنیبممیادوا مت،مگردشگرمممیری ننه ،م هادواکم صرفمها کلیداژهه 

م 
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 مقدمه  
( و رقابت Sharif et al., 2024گرایی رو به ازدیاد بوده ) تحقیقات در خصوص مصرف 

 ( بازار در صنعت گردشگری  افزایش سودآوری و حفظ سهم   Nematpoura etبرای 

al., 2024  پژوهش این  است.  ساخته  را ضروری  مشتری  ادراکات  مدیریت  به  توجه   ،)
و  به  ترکیه  کشور  گردشگری  در  ایرانی  گردشگران  ادراک  الگوی  به  دستیابی  دنبال 

تجزیه  و  بوده  مشتریان  ادراکات  به مدیریت  مشتریان  ادراکات  آن وتحلیل  اهمیت  دلیل 
 (Ramirez et al., 2024 و شکل مدیریت  هدف  با  و  آن (  ادراکات  به  انجام دهی  ها، 

دنبال افزایش جذابیت  (. به این ترتیب، مقاصد گردشگری به Ruf et al., 2024شود ) می 
شود؛ ابزارهایی نظیرکیفیت بالا،  برای گردشگران بوده و از ابزارهای مختلفی استفاده می 

افزوده  ارزش  و  نوآوری  و  می خلاقیت  اهمیت  آن  به  گردشگران  که  دهند  ای 
 (Nematpoura et al., 2024.) 

 مبانی نظری پژاهش
در این قسمت، مبانی مدیریت ادراکات مشتری ارائه شده و متغیرهای اصلی تأثیرگذار بر 

شود که  عنوان شروع بحث، اشاره می ادراکات در قسمت پیشینه پژوهش بیان شده است. به 
روان   ۱ادراک  عوامل  می از  تأثیر  گردشگران  رفتار  روی  بر  که  بوده  گذارد شناختی 

 (Bremser & Abraham, 2022 ادراکات مخاطبان از شاخص .)  های اصلی تأثیرگذار
ادراکات کسب   ۲بر عملکرد و مدیریت  بوده  نحوه شکل به   ۳وکار  اداراکات  دنبال  به  دهی 

می  گردشگران  ادراکات  مدیریت  توسعه  است.  و  رقابتی  مزیت  ایجاد  موجب  تواند 
دهی به  (. شکل Gonzalez et al., 2023های مسافرتی باشد ) پذیری برای آژانسرقابت 

وکار اهمیت داشته و هدف اصلی  دلیل تأثیر آن بر موفقیت و شکست کسب ادراکات به 
پایدار اقدامات  به  بررسی   ۴دستیابی  رابطه،  همین  در  است.  ادراکات  مدیریت  برای 

خواسته احساس  انتظارات ها،  و  ویژه   ۵ها  اهمیت  که  مشتریان  نمود  توجه  باید  و  داشته  ای 

 
1. Perception 
2. Performance 
3. Perception Management 
4. Sustainable Practices 
5. Feelings, Demands and Expectations 
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باشند   داشته  تفاوت  است  ممکن  و  نبوده  یکسان  لزوما  مدیران  و  مشتریان  دیدگاه 
 (Ramirez et al., 2024  مدیریت ادراکات شامل اقداماتی است که بر برداشت و تفسیر .)

بوده  ۱ها و مدیریت هویتگذارد. این اقدامات مبتنی بر مدیریت احساس مخاطبان تأثیر می 
های نمادین برای جلب های ارتباطی مانند احترامات و توضیحات و تکنیک و از تکنیک 

می  استفاده  شهرت  بهبود  و  کی اعتماد  برند  از  استفاده  مانند  مرغ به   ۲سی اف شود،  جای 
به  به سوخاری  از  پرهیز  تداعی دلیل  که  سوخاری  کلمه  بردن  که  کار  بوده  روغن  کننده 

کننده بر قصد خرید تأثیر ادراک مصرف .  ( Elsbach, 2003آور است ) مصرف آن زیان 
موجب شده که این موضوع مورد توجه مدیران و بازاریابان قرار گرفته و تمرکز   ۳مجدد

فردی ادراکات  مدیریت  و  شناخت  مقاله  این  )    ۴اصلی  است   ,.Sharif et alمشتریان 

گردشگران .  ( 2024 ادراک  بر  مختلفی  اجتماعی  و  سازمانی  گروهی،  فردی،  متغیرهای 
آ  بهبود  برای  مناسب  اقدامات  ادراکات،  مدیریت  در  داشته که  می ن تأثیر  تعیین  گردد  ها 

 (Ramirez et al., 2024  پیشینه پژوهش متغیرها در  بیشتر در خصوص این  ( و بررسی 
 انجام شده است.

 پیشینه پژاهش
بوده    ۶و تصمیمات خرید  ۵اقدامات پایدار در مدیریت ادراکات در راستای وفاداری به برند 

احساسی  عوامل  شامل  اجتماعی ۷و  مسئولیت  قیمت۸،  کیفیت ۹،  تمایز ۱۰،  باشند  می   ۱۱و 
 (Ramirez et al., 2024 موضوع از  تأثیرگذار (.  مشتریان  ادراک  بر  که  دیگری  های 

 
1. Impression Management and Identity Management 
2. KFC 
3. Repurchase Intention (RI) 
4. Individual Recognition and Perceptions 
5. Brand Loyalty 
6. Purchasing Decisions 
7. Emotional Factors 
8. Social Responsibility 
9. Price 
10. Quality 
11. Differentiation 
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می  جست است،  بالای  هزینه  به  محصولات ۱وجو توان  محصولات ۲،  معرفی  وضعیت  ۳،   ،
فروش آنلاینفروشگاه ،  ۴مکانی  فروشگاه ۵های  در  ویدئویی  تبلیغات  بروشورها،  ها، ، 

های اشاره کرد. ویژگی   ۷و فروشندگان متخصص   ۶های اجتماعی مشارکت مشتریان، شبکه 
بر ادراک او تأثیر دارد    ۸فردی و اکتسابی خریدار نظیر سن، جنسیت و تجربه خرید نیز 

 (2024et al.,  Ruf  .) مشتری بوده   ۹های تأثیرگذار بر ادراک، قومیت دیگر از ویژگی   یکی
داشته  ۱۰کننده توانند نقش تعدیل و باید توجه نمود که سه متغیر سن، جنسیت و قومیت می 

های مهم دیگری که بر ادراک گردشگران تأثیر از موضوع  (. Sharif et al., 2024باشند ) 
 (.2022et al.,  Dehdashtiاشاره کرد )   ۱۱آفرینی مشتریتوان به تجربه هم گذارد، می می 

بوده که  ۱۲های سبز های امروزی در صنعت گردشگری، هتل یکی دیگر از موضوع
  ۱۳های سبز برای گردشگران، فواید محیطی بر ادراک مشتریان نیز تأثیرگذار است. در هتل 

هزینه  از  بالقوه مهمتر  ) ۱۴های  به Fuchs et al., 2024است  ) عقیده  (.   (، 2023کامیلری 

دوستانه  کسب   ۱۵محصولات  وجود  نیز  و  قوانین  و  سلامتی  رعایت  بر  مبتنی  و و  وکار 
محیطی در ارائه پیوسته  های زیست با رعایت بازاریابی سبز و موضوع  ۱۶محصولات پایدار

علاوه،  المللی تأثیرگذار است. بهکالا و خدمات، بر ادراک و قصد خرید گردشگران بین
مفهوم  به   ۱۸شامل جزءشناختی، احساسی و رفتاری، و هنجارهای اجتماعی   ۱۷نگرش فردی

 
1 . High Search Costs 
2 . Products 
3 . Presentation 
4 . Placement 
5 . Online Store   
6 . Brochures , Promotion Videos on in-store Screens , Participants ,Social Media 
7 . Specialist Salesmen    
8 . Gender, Age and Buying experience 
9 . Ethnicity 
10 . Moderating Role 
11 . Customer Co-Creation Experience 
12 . Green Hotels 
13 . Environmental Benefits 
14 . Potential Costs 
15 . Friendly Products 
16 . Sustainable Products 
17 . Individual’s Attitude  
18. Social Norms 
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باشند. در کنار عوامل  ها و رفتارهای دلسردکننده در جامعه نیز از عوامل مهمی می تشویق 
  ۱شامل انگیزش، توانایی و فرصت  MAOهای ارزش و  دوستی، نظریه خودخواهی یا نوع 

می  استفاده  قابل  گردشگران  ادراک  تحلیل  سمت در  به  امروزی  جامعه  گرایش  باشند. 
پذیری، اجتماعی،  دوستی بوده ولی ارزش مصرف محصولات از ابعاد اقتصادی، امکان نوع 

توسعه  اخلاقی احساسی،  و  از    ۲ای  استفاده  توانایی  و  انگیزه  کنار  در  و  بوده  تأمل  قابل 
باشند. همچنین به  گیری مشتریان تأثیرگذار می رو بر قصد خرید و تصمیم های پیشفرصت 
شود که در کنار سه عنصر سودآوری، درآمد و مدیریت های مسافرتی توصیه می آژانس
به جنبه هزینه  اجتماعی ها  مسئولیت  مختلف  )   ۳های  نمایند  توجه   ,.Camilleri et alنیز 

2023 ) . 

نظر   آبراهاماز  و  یا ۲۰۲۲)  برمسر  بوده  روانی حساس  لحاظ  از  که  (، گردشگرانی 
به می   ۴گراقومیت  یا  همراه خانواده را ترجیح  باشند، مقاصد و تجارب گردشگری آشنا و 

اجتناب   سفرهای خارجی  و حتی  ناآشنا  و  پرخطر  تجارب جدید،  و  رویدادها  از  و  داده 
آژانس خدمات  از  استفاده  به  تمایل  ولی  مسافرتی نموده  آن  های  دارد در  وجود  ها 

 (Bremser & Abraham, 2022 .) 
) به  اوگی  نیز   ۵ی بهداشت  ی ها مراقبت و    فقر زیست،  ط یمح   یآلودگ (  ۲۰۲۳نظر 

بینمی  بر گردشگری  گردشگری توانند  مقصد  و  کشور  از  گردشگران  ادراک  و  المللی 
 (. Aboagye & Adjei, 2023تأثیرگذار باشند ) 

  ۶های در دسترس (، درآمد گردشگران و جایگزین۲۰۲۲همچنین از نظر آفیرفاح )
 ,.Affrifah et alالمللی تأثیرگذار باشند ) توانند بر ادراک و انتخاب گردشگران بینمی 

توان به موارد دیگری اشاره گذارند، می (. از عوامل دیگری که بر ادراک تأثیر می 2022
است:   شده  ارائه  ادامه  در  که  بهکرد  نوآور بودن   صرفه مقرون  برابر   ی ،    ۷ی تیجنس   ی و 

 
1. Egoistic, Altruistic, Theory of Value, Motivation–Ability–Opportunity theory 

(MAO)  
2. Economic Values, Pragmatic Values, Social Values, Emotional Values, 

Developmental Values, Ethical Values 
3. Corporate Social Responsibility (CSR) 
4. Ethnocentrism 
5. Environmental Pollution, Poverty Reduction,  Improve Health Care 
6. Income and available alternatives 
7. Affordable, Innovation and Gender Equality 
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 (al., 2023Foroudi et  )  ،در کل زنجیره ارزش از مراجعه    ۱ی و سلامت  ت ی فیک   ، ی راحت
قیمت رقابتی، تخفیف  پایانی و  تا مراجعت  قابل ها، مشوق اولیه  ها، ترویج، تجربه خرید، 

بودن و رضایت گردشگر  احتمال ،  ( Vyas & Kushwaha, 2024)   ۲اعتماد  ریسک و 
( مالی  رعایت  Ramírez-García  et al., 2024ضرر  )در  شکش ی،  خصوص   م ی حر (، 

  ر ی تصو   ب، ی عدم فر  (، Shieh et al., 2024)   ۳در استفاده   ی راحتو    بودن   د یمف،  ( رانشمقابل  
ک بهمقرون   مت یق   (،Rahman & Viet, 2022)   ۴ت یشفاف   و    برند    ، ی حس   ت یفیصرفه، 

زم گردشگران   عادات   ، ی شناختت یجمع   - ی اجتماع عوامل     ، ی اجتماع کلان    ی ها نه ی، 
و اقتصاد  کشورها فرهنگ   ی  رقابتی   (، Liu et al., 2023)    ۵ی  و  نسبی  مقصد    ۶مزیت 

 ( مانند   ۷ی عاطف  ا ی ناملموس    ی ها ی تداع (،  Gonzalez et al., 2023گردشگری 
)مهمان  شدن  قائل  ارزش  و  احترام  عاطفی،  تعاملات  و  کشور  یک   & Rojasنوازی 

Davies, 2023 )   و وجوه تشابه این کشورها، در برابر تشابه   ۸سفر به کشورهای همسایه
های کشورهای همسایه، نظریه زوال فاصله در برابر این موضوع قرار گرفته ولی محدودیت 

به  همسایه  کشورهای  به  سفر  می مختلف،  توجیه  را  زمینی  مسافرت  نماید، ویژه 
نظیر  محدودیت  تعط هایی  زمان  بودن  در دسترس  سفر،    ی ها نه ی هز   لات، یدرآمد خانواده، 
  (. McKercher & Mak, 2019)   ۹سفر   و طول مدت   ونقل حمل   نوع انتخاب  

 ، خلاصه متغیرهای تأثیرگذار بر مدیریت ادراکات آورده شده است. ۱در جدول  

  

 
1. Convenience, Quality and Healthiness 
2. Competitive Price, Discounts, Promotions, Shopping or Purchase Experience,  
Trustworthiness, Satisfaction 
3. Privacy, Pull (vs Push),  Usefulness, Ease of  Use 
4. Non-Deception, Brand Image, Transparency   
5. Affordable Price, Sensory Quality, Sociodemographic, Habits, Social, Economic 

and Cultural Contexts 
6. Comparative Advantage and Competitive Advantage of a Destination 
7. Intangible or Affective Associations 
8. Travel to Neighbors 
9. Family Income, Vacation Time Availability, Travel Costs, Choice of  Transport 

Mode and Travel Party Size 
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 . خلاصه ژدبیات ا پیشینه1جدال 

  تغیرهمیمتأثیرگذاومبرمادوا متم تمویخ پردازمنظریمم

McKercher and Mak 2019 

سفرمبمم اووهمیمهمسمیم،متامبمم اووهمیم بهأموم قصه،مم
ممیمهممنممیمهزممملات،میمدوآ همخمنواد ،مدومدسترسمبودنمز منمتهطم

مسفرممم،مطولم هتمونقلم ملمممنوعمسفر،مانتخمبمم

Affrifah et al. 2022 مهمیمدومدسترسمدوآ همگردشگرانمومجمیگزینم

Bremser and Abraham 2022 

شنمختی،مگردشگرانمازمل مظمووانیم سمسمیممعوا لمووانم
سفرهمیممقو یمم وم نمآشنمم وم پرخطرم جهیه،م تجموبم گرا،م

مخموجیم

Dehdashti 2022 مآفرینیم اتریمتجربممهمم

Rahman and Viet 2022 مممیمشفمفممموممممبرنهمممرمیمتصومممب،میمعهممفرم

Aboagye and Adjei 2023 میمبههاشتمممیمهمم راقبمموممممفقرمزیسم،ممطمیم  مممیمآلودگم

Camilleri et al. 2023 

قوانین،مم وم سلا تیم وعمیمم برم دوستمنمم بتنیم   صولاتم
سبز،مموجودم سبم بمزاویمبیم پمیهاو،م وم  صولاتم و موم

جزءشنمختی،مموعمیمم  یطم شم لم فردیم نگرشم زیسم،م
ا سمسیموموفتمویمومهنجموهمیماجتممعی،مخودخواهیمیمم

نظریممنوعم وممدوستی،م اوزشم انگیزش،ممممMAOهمیم شم لم
پذیری،ماجتممعی،ممتوانمییمومفرصم،مابهمدماقتصمدی،ما کمنم

ایموماخلاقی،مسودآووی،مدوآ هموم هیریممما سمسی،متوسهمم
مهمموم سئولیمماجتممعیمهزینمم

Foroudi et al. 2023 میمتمیمجنسمممیمومبرابرمممیم،منوآوومبودنمممصرفممبمم قرونم

Gonzalez et al. 2023 
پذیری،م زیممنسبیموموقمبتیممعملکرد،م زیمموقمبتی،موقمبمم

مگردشگریم قصهمم

Liu et al. 2023 

مم-میماجتممعمعوا لمممم،میم سمممممیمفمیمصرفم،م مبمم قرونممممممیمقم
م،میمشنمختمممیمجمهم معمداتمم ز مگردشگرانمم میمهممنممیم،م  لانمم

میم اووهمفرهنگمممیموماقتصمدممم،میماجتممعم

Rojas and Davies 2023 میمعمطفممممیمنم لموسممممیمهممیمتهاعم

Fuchs et al. 2024 مهمیمسبزمهتلم

Nematpoura et al. 2024 
گردشگری،مم جذابیمم قمصهم بمزاو،م سهمم وم سودآوویم

م یفیم،مخلاقیممومنوآوویموماوزشمافزود م
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 . 1جدال ژدژمه  

  تغیرهمیمتأثیرگذاومبرمادوا متم تمویخ پردازمنظریمم

Ramirez et al. 2024 

هممومانتظموات،متفموتممهم،مخواستمماقها متمپمیهاو،ما سمسم
وم هیران،مم گروهی،ممدیهگم م اتریمنم فردی،م  تغیرهمیم

خریه،م تصمیممتم برنه،م بمم وفمداویم اجتممعی،م وم سمز منیم
مومتممیزم عوا لما سمسی،م سئولیمماجتممعی،مقیمم،م یفیمم

Ramírez-García  et al. 2024 مویسکموا تمملمضروم ملی

Ruf et al. 2024 

وجو،م  صولات،م هرفیممدهیمادوا مت،مهزینممجسممشکلم
همیمآنلاین،موضهیمم کمنیمفروش،مفروشگم م  صولات،مم

فروشگم م دوم ویهئوییم تبلیغمتم هم،م امو مممبروشووهم،م
شبکمم فروشنهگمنم تخصص،مم اتریمن،م وم اجتممعیم همیم

همیمفردیموما تسمبیمخریهاومنظیرمسن،مجنسیمموممویژگیم
متجربممخریهم

Sharif et al. 2024 مقو یممقصهمخریهم جهد،مادوا متمفردی،مسن،مجنسیممومم

Shieh et al. 2024 
ممهمیم فم،مم(موانشم)دوم قمبلممشمم امی،ممخصوصممممیم رموعمیممم

ماستفمد مممیموا تموممممبودنم

Vyas and Kushwaha 2024 

سلا تمممممیمفمیم ممم،میموا تم قیمممموم اوزش،م زنجیر م دوم لم یم
تخفیفم قمبلممهم،م اوقموقمبتی،م خریه،م تجربمم ترویج،م وم همم

ماعتممدمبودنموموضمیممگردشگر

 پژاهشسؤژل ژصلی  
روش  و  پسایندها  شکل پیشایندها،  گردشگری های  در  گردشگران  ادراکات  به  دهی 

 المللی چگونه است؟ بین

 شناسی پژاهشراش 
های مسافرتی بوده که از طریق تمایز در مسئله اصلی در این پژوهش، رقابت بین آژانس

های  خدمات آژانسو استفاده از    د یقصد خر دنبال تحقق  به   گردشگران  ت ی رضا راحتی و  
باشند. هدف این پژوهش، استخراج الگوی مدیریت ادراکات گردشگران در مسافرتی می 

بین مقصد گردشگری  در  ایرانی  گردشگران  مطالعه،  مورد  و  بوده  ترکیه  کشور  الملل 
الگوی   از:  بوده  عبارت  پژوهش  این  اصلی  سؤال  است.  بوده  استانبول  شهر  گردشگری 
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بین گردشگری  در  گردشگران  ادراکات  و  مدیریت  است؟  چگونه  ترکیه،  کشور  الملل 
 های فرعی پژوهش نیز عبارت بوده از:  سؤال 

 ( پیشایندهای مدیریت ادراک گردشگران کدام است؟ ۱
 کدام است؟   های مدیریت ادراکات گردشگران روش  ( ۲
 ( پسایندهای مدیریت ادراک گردشگران کدام است؟       ۳

آمیخته  نوع  از  پژوهش  نهایی    - کیفی   ۱این  الگوی  توالی  استراتژی  با  و  بوده  کیفی 
فراترکیب و  اولیه  مطالعه  با  اول،  پژوهش کیفی  در  است.  و   ۲استخراج شده  نظری  مبانی 

تحلیل   و  دوم  کیفی  پژوهش  با  ادامه   در  است.  شده  استخراج  اولیه  الگوی  ادبیات، 
 دست آمده است. شده استخراج و شبکه مضامین به صورت بومی ها، الگوی اولیه به مصاحبه 

در پژوهش کیفی اول و تحلیل ادبیات با استفاده از فراترکیب، جامعه آماری شامل 
عنوان، در  ها در مرحله اول با توجه به سازی مقالهسال اخیر بوده و در غربال   ۱۰های  مقاله 

سال    ۵های  مرحله دوم با توجه به چکیده و در مرحله سوم با توجه به  نتایج، عموما مقاله
ها  اند. در پژوهش کیفی دوم و تحلیل مصاحبه اخیر حذف نشده و مورد استفاده قرار گرفته 

های مسافرتی  با استفاده از تحلیل مضمون، جامعه آماری شامل مدیران و کارشناسان آژانس
برفی و تا  فعال در گردشگری شهر استانبول ترکیه بوده که نمونه مورد نظر از طریق گلوله 

 نفر بوده است.   ۱۰ رسیدن به اشباع نظری تعداد 
( غربال کردن  ۲ها،  آوری مقاله ( جمع ۱فرایند کامل پژوهش کیفی اول شامل مراحل  

مناسب ۳ها،  مقاله  انتخاب  مقاله (  و  ۴ها،  ترین  ادراکات  مدیریت  متغیرهای  استخراج   )
بندی کدهای  ( طبقه ۶بندی کدهای باز و استخراج کدهای محوری،  ( طبقه ۵کدهای باز،  

محوری و استخراج کدهای انتخابی بوده و فرایند کامل پژوهش کیفی دوم شامل مراحل  
( انتخاب نمونه از جامعه مدیران ۲ها و پاسخگویان،  ( تهیه پروتکل مصاحبه شامل سؤال ۱

آژانس کارشناسان  ترکیه،  و  استانبول  در  فعال  مسافرتی  مصاحبه ۳های  انجام  (  ۴ها،  ( 
( تهیه  ۷ج کدهای انتخابی، ( استخرا ۶( استخراج کدهای محوری، ۵استخراج کدهای باز، 

شبکه مضامین در قالب پیشایندها، روش های مدیریت ادراکات گردشگران و پسایندهای 

 
1. Mixed Method 
2. Meta-Synthesis 
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صورت ای به مدیریت ادراک گردشگران بوده است. همچنین، نمونه کدگذاری سه مرحله 
 زیر بوده است:

  ههمیم  وویم  ههمیمانتخمبیم
  ههمیمبمزم

 )فرعی(م )اصلی(م

 همیمگردشگرانما سمسم  تغیرمفردیم پیامینههمم

سازی کمی و استفاده از مدل - کیفی - دنبال پژوهش کیفی با شروع پژوهش، محقق به 
در    ۱تفسیری   – ساختار   گردشگران  ادراکات  مدیریت  چندلایه  الگوی  طراحی  برای 

ها در  دلیل وجود چهارچوب پیشایندها، پسایندها و روش الملل بوده ولی به گردشگری بین
از   بود،  همین چهارچوب خواهد  با  نیز  الگوی چندلایه  تحقیق که خروجی  اصلی  سؤال 

 نظر شده است.تفسیری صرف - سازی ساختاری انجام مدل 

 های پژاهشیافته 
های پیشین مرتبط با  در قسمت پژوهش کیفی اول و فراترکیب، جامعه هدف شامل مقاله 

بین ادراکات و گردشگری  به مدیریت  نظر  نمونه مورد  از الملل بوده که  صورت هدفمند 
که   ۲۰۲۴تا  ۲۰۱۵های بازه زمانی از بین مقاله  ۳و امرالد ۲های علمی ساینس دایرکت پایگاه 

بر اساس بررسی عنوان به  با موضوع پژوهش مرتبط بوده و  یا غیرمستقیم  صورت مستقیم 
به  است.  شده  انتخاب  نتایج  و  پژوهش  روش  محتوا،  منابع،  چکیده،  کفایت  مقاله،  علت 

بومی مقاله  الگوی  تدوین  به  پژوهش  این  اولویت  و  نظری  مبانی  و  پیشینه  از  ها،  شده 
مقاله مصاحبه  به  استخراج ها،  پایگاه های  از  گفته شده  ابزار  های  است.   شده  بسنده  شده، 

ها، روش فراترکیب و مبتنی بر کدگذاری تحلیل با هدف تفسیر جدید و یکپارچه از داده 
انتخابی و  بین دو کدگذار ۴باز، محوری  روایی  ابزار  با  پژوهش  و روایی  پایایی   ۵بوده  و 

از   متغیرها  استخراج  از  پس  است.  شده  بررسی  سوم،  نفر  کدگذاری  طریق  از  پژوهش 
کد باز تقلیل یافته و   ۸۴کد اولیه به  ۱۰۴ها برطرف و کدهای باز از ها، همپوشانی آن مقاله 

 
1. Interpretive Structural Modeling (ISM) 
2. Science Direct 
3. Emerald 
4. Open, Axial, and Selective Coding 
5. Inter Coder Reliability (ICR) 

https://elearnica.ir/%D8%B1%D8%A7%D9%87%D9%86%D9%85%D8%A7%DB%8C-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D9%84%D9%88%D8%AF-%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87-Sciencedirect
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باز در طبقات مرتبط قرار داده شده و تعداد   کد   ۱۴استخراج گردید. در ادامه، کدهای 
بندی کدهای محوری در سه کد انتخابی و اصلی،  محوری استخراج شده و در انتها نیز جمع 

 های روش فراترکیب ارائه شده است. ، خروجی ۲صورت گرفته است. در جدول

 های راش فرژترکیب. خراجی ۲جدال 
م ههمیمانتخمبیم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم
 )فرعی(م

  ههمیمبمزم

 پیامینههمم

  تغیرهمیمفردیم

 همیمگردشگرانما سمسم

 انتظمواتمگردشگرانم

 تجربممخریهمگردشگرانم

 تصمیممتمخریهمگردشگران

 توانمییمگردشگران

 جنسیممگردشگرانم

 دوستیمگردشگرانخودخواهیمیممنوعم

 دوآ همگردشگرانم

 سنمگردشگران

 عمداتمگردشگران

 عوا لمعمطفیمگردشگران

  سمسمبودنمگردشگران

 گرامگردشگرانمقو یمم

 نگرشمفردیمگردشگران

 ا تسمبیمگردشگرانهمیممویژگیم

 همیمفردیمگردشگرانویژگیم

 همیمگردشگرانمخواستمم

 دوآ همخمنواد م  تغیرهمیمگروهیم

  تغیرهمیماجتممعیم

 وعمیمما ترا متمدومآژانسم سمفرتیموم اووم قصه

 برابریمجنسیتیم

 همیم لانماجتممعیماقتصمدیمومفرهنگیم اووهمز ینمم

 شفمفیمم

 عهممفریبم

 شنمختیمجمهیمممم-معوا لماجتممعیم

 قمبلماعتممدمبودنم

 هنجموهمیماجتممعیم
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 . ۲جدال ژدژمه  
م ههمیمانتخمبیم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم
 )فرعی(م

  ههمیمبمزم

 پیامینههمم

همیمآژانسمویژگیم
  سمفرتیم

  زیممنسبیموموقمبتیمم قصهمگردشگریم

  سمفرتیمم سئولیمماجتممعیمآژانسم

  سمفرتیمممآژانسم فیهمبودنمم

  سمفرتیممنوآوویممآژانسم

تسهیلاتموما کمنمتم
 صنهممگردشگریم

 ونقلما کمنمتم ملم

 جویماطلاعمتمومهزینممجسمم

 همیمسفرمهزینمم

وضهیممجغرافیمییموم
   یطیمزیسمم

 زیسممدوم قصهمآلودگیم  یطم

 سفرمبمم اووهمیمهمسمیمم

 همیمدومدسترسجمیگزین وقمبمم

 عوا لم وقهیتیم
 دومدسترسمبودنمز منمتهطیلاتم

 طولم هتمسفرم

  تغیرهمیماقتصمدیم
 فقرمدومشهرموم اووم قصه

 هممدوم قصهمگردشگریمتخفیفم

همیممووشم
 هیریممم
ادوا متم
 گردشگرانم

 همیمنم لموسمیممعمطفیمتهاعیم  تغیرهمیماجتممعیم

همیمماستراتژیم
بمزاویمبیمآژانسم

  سمفرتیم

 افزود ایجمدماوزشمم

 اقها متمپمیهاوم

 تممیز

 خلاقیممومنوآوویم

  اشم)دوم قمبلموانش(م

  یفیمم

   صولاتمپمیهاوم

   صولاتمدوستمنمم

 هممومنفوذمدومگردشگرانم هیریمما سمسم

  سمفرتیممآژانسممم هیریممهزینمم

  هیریممهویمم مننهماوزشمقمئلمشهن

  امو ممگردشگران

 هممومترویجم اوقم

 همیمسبزمهتلم
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 . ۲جدال ژدژمه  
م ههمیمانتخمبیم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم
 )فرعی(م

  ههمیمبمزم

همیممووشم
 هیریممم
ادوا متم
 گردشگرانم

اقها متمبمزاویمبیمم
 آژانسم سمفرتیم

 اوتبمطمتمومتهم لاتمبممگردشگرانم

 انگیزشمگردشگرانم

 بروشووهمم

 همیم سمفرتیمآژانستبلیغمتمویهئوییمدومم

 گذاویمهمیمنممدینم مننهمبرنهینگمومنمممتکنیکم

 همیم سمفرتیاوائممتوضی متمدومآژانسم

 همیماجتممعیهمیمبمزاویمبیمدومشبکممبرنم مم

 همیمآنلاینمومبمزاویمبیمدیجیتملمفروشگم م

 فروشنهگمنم تخصصم

 قیممموقمبتیم

 صرفممبممقیممم قرونم

 طرا یم  صولاتمتنوعمومم

  هرفیم  صولاتم

 همیمبههاشتیمدوم قصهم راقبمم

 وضهیمم کمنیمفروشم

  فظمسلا تیمگردشگرم

 پسمینههمم

ت ققماههافمم
 گردشگرانم

 وا تیمگردشگران

 وضمیممگردشگران

 وعمیمم ریممخصوصیمگردشگران

 ویسکموما تمملمضروم ملی

 همیمپیشموویمگردشگرانمفرصمم

 قصهمخریهمگردشگران

 وفمداویمگردشگرانمبممبرنهم

ت ققماههافمم
 همیم سمفرتیمآژانسم

  سمفرتیمممسودآوویمآژانسم

 همیم سمفرتیمبهبودمشهرتمومتصویرمبرنهمآژانسم

 پذیریمتوسهمموقمبمم

 جلبماعتممدمگردشگرانم

  فظمسهممبمزاوم

  سمفرتیمممدوآ همآژانسم
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و   دوم  کیفی  به پژوهش  مضمون  بومی تحلیل  به منظور  الگوی  از سازی  آمده  دست 
های نیمه ساختاریافته بر اساس باشد. در ادامه پژوهش با انجام مصاحبه ادبیات پژوهش می 

به سؤال  الگوی  مضمون،  تحلیل  و  پژوهش  به های  فراترکیب  از  آمده  صورت دست 
شده و در قالب شبکه مضامین استخراج شده است. در این مرحله، جامعه آماری شامل بومی 

های مسافرتی بوده که حداقل چهار سال در مشاغل تورگردی کارشناسان و مدیران آژانس
صورت هدفمند و اند. نمونه مورد نظر به ایرانیان به مقصد استانبول در ترکیه فعالیت داشته 

فر بوده  و از  ن   ۱۰برفی انتخاب شده و تعداد نمونه آماری تا رسیدن به اشباع نظری  گلوله 
مرحله  شش  مضمون  تحلیل  کلارک ای  روش  و  بر  ۲۰۰۶)   براون  مبتنی  و  شناخت  ۱(   )

مقوله ۲ها،  داده  استخراج  اولیه،  ۳ها،  (  کدهای  تعریف  جست ۴(  استخراج  (  برای  وجو 
( تعریف مضامین و تحلیل نهایی، استفاده ۶سازی مضامین اصلی و  ( مفهوم ۵مضامین جدید،  

 (. Braun & Clarke, 2006شده است ) 
ها با مطالعه چندباره متن توسط دو کدگذار، سازی آن ها و مکتوب پس از انجام مصاحبه 

به  گردید.  انجام  انتخابی  و  محوری  باز،  مرحله،  کدگذاری  این  روایی  سنجش  منظور 
شوندگان قرار گرفته و اصلاحات لازم انجام  دست آمده در اختیار مصاحبه های به خروجی 
ارائه شده است. همان، خروجی ۳جدول  شد. در   گونه که در  های روش تحلیل مضمون 

کد باز به الگوی قبلی    ۱۶ها  دار مشخص شده، با توجه به مصاحبه های خط جدول با کلمه
محیط  آلودگی  کد  باز،  کدهای  از  زیادی  تعداد  اصلاح  ضمن  و  شده  در اضافه  زیست 

 مقصد، حذف شده  است. 
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 های راش تحلیل مضمون. خراجی 3جدال 

م ههمیمانتخمبیم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم

 )فرعی(م
  ههمیمبمزم

 دمپیامینههمم۱

دم تغیرهمیمم۱

 فردیم

 همیمگردشگرانما سمسم

 انتظمواتمگردشگرانم

 تجربممخریهمگردشگرانم

 تصمیممتمخریهمگردشگران

 توانمییمگردشگران

 جنسیممگردشگرانم

  سمسیممووانیمگردشگرانم

 همیمگردشگرانمخواستمم

 دوستیمگردشگرانخودخواهیمیممنوعم

 دوآ همگردشگرانم

 سنمگردشگران

 عمداتمگردشگرانم) مننهمعمداتم صرفیمومخریه(م

 عوا لما سمسیم) مننهم مکموما ترام(م

 گردشگرانم سمسم)شخصیمم سمسمومهوشمهیجمنیمضهیف(م

 قو یتی(مگرام)داوایمتهصبممگردشگرانمقو یمم

 همیم ثبمموم نفی(منگرشمفردیم)ا سمسم

 همیما تسمبیمگردشگرانم) مننهمت صیلات(مویژگیم

 همیمفردیمگردشگرانم) مننهمشخصیمم نطقیمیمما سمسی(ویژگیم

دم تغیرهمیمم۲

 گروهیم
 دوآ همخمنواد م

دم تغیرهمیمم۳

اجتممعیمومم

 هویتیم

 گردشگریموعمیمما ترا متمتوسطمشهرونهانم قصهمم

 برابریمجنسیتیمدوم قصهمگردشگریم

 برنهمشهریم قصهمگردشگریم

 برنهم اوومتر یم

 تامبممفرهنگیمایرانمومتر یمم

 آشنمییمبممزبمنمتر یماستم بولیم

 همیم لانماجتممعیماقتصمدیمومفرهنگیم اووهمز ینمم
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمانتخمبیم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم

 )فرعی(م
  ههمیمبمزم

 دمپیامینههمم۱

دم تغیرهمیمم۳

اجتممعیمومم

 هویتیم

 شفمفیممومصهاقمم

 عهممفریبمتوسطمشهرونهانم قصهمگردشگریم

 شنمختیم مننهمسبکمزنهگیجمهیمممم-معوا لماجتممعیم

 قمبلماعتممدمبودنمشهرونهانم قصهمگردشگریم

 هنجموهمیماجتممعیم اوومایرانمومتر یمم

همیمویژگیمدمم۴

 آژانسم سمفرتیم

  زیممنسبیموموقمبتیمآژانسم سمفرتی

  سمفرتیممموعمیمم سئولیمماجتممعیمآژانسم

  سمفرتیممم فیهمبودنمآژانسم

  سمفرتیممنوآوویمآژانسم

دمتسهیلاتموم۵

ا کمنمتمصنهممم

 گردشگریم

 ونقلم)ز ینیمیممهوایی(مانتخمبمنوعم ملم

 اطلاعمتموجویممهزینممبملایمجسمم

 همیمسفرمهزینمم

دموضهیممم۶

جغرافیمییمومم

   یطیمزیسمم

 سفرمبمم اووهمیمهمسمیمم

 همیمدومدسترسجمیگزین دموقمبمم7

دمعوا لمم۸

  وقهیتیم

 دومدسترسمبودنمز منمتهطیلاتم

 طولم هتمسفرم

دم تغیرهمیمم۹

 اقتصمدیم

 هممدوم قصهمگردشگریمتخفیفم

 فقرمدوم قصهم

دمووشمهمیم۲

 هیریممم

ادوا متم

 گردشگرانم

دم تغیرهمیمم۱۰

 اجتممعیم
 همیمنم لموسمیممعمطفیمتهاعیم

دم۱۱

همیمماستراتژیم

بمزاویمبیمآژانسم

  سمفرتیم

 اقها متمپمیهاوم

 ایجمدماوزشمافزود 

 همیمبمزاویمبیمآ یختمم

 بمزاویمبیما سمسیم مننهموعمیمما ترامموماوزشمقمئلمشهن
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 . 3جدال ژدژمه  

مانتخمبیم ههمیمم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم

 )فرعی(م
  ههمیمبمزم

دمووشمهمیم۲

 هیریممم

ادوا متم

 گردشگرانم

دم۱۱

همیمماستراتژیم

بمزاویمبیمآژانسم

  سمفرتیم

 دهمنمبممایمومدهمنمبمزاویمبیمتوصیمم

 گمنممبمزاویمبیم سیم بتنیمبرم واسمپنجم

 تممیز

 خلاقیممومنوآوویم

  اشم)دوم قمبلموانش(م

همیمدمووشمم۲

 هیریممم

ادوا متم

 گردشگرانم

دم۱۱

همیمماستراتژیم

بمزاویمبیمآژانسم

  سمفرتیم

  یفیمم

 زیسم(م  صولاتمپمیهاوم)بمموعمیمم  یطم

   صولاتمدوستمنمم)  صولاتمقمنونی(م

 هممومنفوذمدومگردشگرانم هیریمما سمسم

  سمفرتیممآژانسممم هیریممهزینمم

 شهن هیریممهویمم مننهماوزشمقمئلمم

  امو ممگردشگران

 هممومترویجم اوقم

 همیمسبزمهتلم

دماقها متمم۱۲

بمزاویمبیمآژانسم

  سمفرتیم

 همیم سمفرتیاوائممتوضی متمدومآژانسم

 اوتبمطمتمومتهم لاتمبممگردشگرانم

 ایجمدما سمسما نیمم

 انگیزشمگردشگرانم

م۱ اتریمبروسیمشکمیمت،منظمممپیانهمدهمموماوتبمطمبممم

 همیماجتممعیهمیمبمزاویمبیمدومشبکممبرنم مم

مبرنهسمزیمشخصیمپرسنلمآژانسم

 بروشووهمم

 استفمد مازمانواعمتبلیغمتم

 همتبلیغمتمویهئوییمدومفروشگم م

 گذاویمهمیمنممدینم مننهمبرنهینگمومنمممتکنیکم

 
1. CRM 
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمانتخمبیم

 )اصلی(م

م ههمیم  وویم

 )فرعی(م
  ههمیمبمزم

دمووشمهمیم۲

 هیریممم

ادوا متم

 گردشگرانم

دماقها متمم۱۲

بمزاویمبیمآژانسم

  سمفرتیم

 تنوعمومطرا یم  صولاتم

 همیمبصریماستفمد مازمجنبمم

  فظمسلا تیمگردشگرانم

 همیم سمفرتیمخه متمآژانسم

 سنجشموضمیم

 همیمآنلاینمومبمزاویمبیمدیجیتملمفروشگم م

 فروشنهگمنم تخصصم

 قیممموقمبتیم

 صرفممبممقیممم قرونم

 همیمبههاشتیمدوم قصهم راقبمم

  هرفیم  صولاتم

 وضهیمم کمنیمفروشم

 دمپسمینههمم۳

دمت ققمم۱۳

اههافمم

 گردشگرانم

 وا تیمگردشگران

 وضمیممگردشگران

 وعمیمم ریممخصوصی

 ویسکموا تمملمضروم ملی

 وویمگردشگرانمپیشمهمیممفرصمم

 قصهمخریهمگردشگران

 وفمداویمگردشگرانمبممبرنهم

دمت ققمم۱۴

اههافمم

همیممآژانسم

  سمفرتیم

 بهبودمشهرتمومتصویرمبرنهم

 پذیریمتوسهمموقمبمم

 جلبماعتممدمگردشگرانم

  فظمسهممبمزاوم

  سمفرتیمممدوآ همآژانسم

  سمفرتیمممسودآوویمآژانسم
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 گیرینتیجه بحث ا  
و  نظری  مطالعات  حاصل  گردشگران  ادراکات  مدیریت  نهایی  الگوی  پژوهش،  این  در 

به بومی  بررسی شده  و مصاحبه وسیله  میدانی  و های  پسایندها  پیشایندها،  در چهارچوب  ها 
بینروش  گردشگری  در  گردشگران  ادراکات  مدیریت  در های  و  شده  استخراج  المللی 

با تحقیق  این  مقایسه  پیشینه تحقیق ارائه شده، جنبه نوآوری و جدید  های دیگران که در 
 کد باز زیر بوده است:    ۱۶تحقیق  

گردشگران،  ۱ روانی  شهری،  ۲( حساسیت  برند  کشور،  ۳(  برند  فرهنگی،  ۴(  تشابه   )۵  )
استامبولی،   ترکی  زبان  با  بازاریابی،  ۶آشنایی  های  آمیخته  احساسی،  ۷(  بازاریابی   )۸ )

( بررسی شکایات،  ۱۱( ایجاد احساس امنیت،  ۱۰( بازاریابی حسی،  ۹ای،  بازاریابی توصیه 
( استفاده از  ۱۳( برندسازی شخصی پرسنل آژانس،  ۱۲نظام پیشنهادها و ارتباط با مشتری،  

( ۱۶های مسافرتی و  ( خدمات آژانس۱۵های بصری،  ( استفاده از جنبه ۱۴انواع تبلیغات،  
 سنجش رضایت نیز از جنبه نوآوری و جدید این پژوهش است. 

بوده که    ۱همچنین جنبه نوآوری دیگر این تحقیق، الگوی شبکه مضامین در شکل  
گونه که در شکل مشخص است،  از کدهای محوری و انتخابی استخراج شده است. همان

و    ادراکات گردشگران   ت یر ی مد   ی ها روشمتغیرهای کدهای محوری در قالب پیشایندها،  
به تشریح هریک پرداخته  بندی شده در الگوی استخراجی طبقه   ندها ی پسا  اند که در ادامه 
 . شود می 

 د تشریح متغیرهای پیشایندها ا عوژمل مؤثر بر ژدرژکات گردشگرژن 1
ویژگی  شامل   : فردی  متغیرهای  فردی  ـ  آن  گردشگرانهای  ادراک  بر  که  تأثیر  بوده  ها 

مانند  می   گردشگران  د ی تجربه خر ،  انتظارات گردشگران،  گردشگران   ها احساس گذارد، 
 و... .
گذارد، تأثیر می   گردشگران ی: شامل عوامل گروهی بوده که بر ادراک  گروه   ی رها یمتغ ـ  

 .درآمد خانواده مانند  

هو   ی اجتماع   ی رها یمتغ ـ   ادراک تی و  بر  که  بوده  گردشگری  مقصد  عوامل  شامل  ی: 
می   گردشگران  رعایت  تأثیر  مانند  شهر ی،  ت یجنس   یبرابر ،  احترامات گذارد،  مقصد   برند 

 گردشگری و... .
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مسافرت   ی ها یژگ یو ـ   شامل  آژانس  مسافرت   ی ها یژگ ی وی:  ادراک آژانس  بر  که  بوده  ی 
  ت یمسئول ی، رعایت  آژانس مسافرت    ی و رقابت  ی نسب  ت ی مزگذارد، مانند  تأثیر می   گردشگران 

 ی و... . مسافرت   آژانس  ی اجتماع 
ی است که در جهت رضایت گردشگران  و امکانات   لات یتسه : شامل  و امکانات   لات یتسه ـ  

ی اطلاعات  و وج جست   نه ی هزوسیله سفر،    انتخاب نوع گذارد، مانند  ها تأثیر می بر ادراک آن
  و... . 

ی بوده که بر  ط یمح ست ی و ز   یی ا یجغراف ی: شامل عوامل ط یمح ست ی و ز  یی ا یجغراف  ت یوضع ـ 
و    مقصد کشور و شهر  در    ست ی ز ط یمح   ی آلودگ گذارد، مانند  تأثیر می   گردشگران ادراک  

 . ه ی همسا   ی به کشورها راحتی سفر  
عوامل  رقابت ـ   شامل  ادراک  رقابت:  بر  که  بوده  می   گردشگران ی  مانند تأثیر  گذارد، 
 .دسترس   در   ی ها نی گز ی جا 
های زمانی و مکانی بوده که بر ادراک  ی: شامل عوامل مرتبط با موقعیت تیعوامل موقع ـ  

 .طول مدت سفر و    لات یدر دسترس بودن زمان تعط گذارد، مانند  تأثیر می   گردشگران 
عوامل  اقتصاد   ی رها ی متغـ   شامل  ادراک اقتصاد ی:  بر  که  مقصد  شهر  و  کشور  با  مرتبط  ی 

می   گردشگران  مانند  تأثیر  مقصد گردشگر  هاف ی تخف گذارد،  و  در  در  ی  یا شهر فقر  کشور 
 .مقصد 

 ژدرژکات گردشگرژن  ت ی ر ی مد   ی ها راش د تشریح متغیرهای  ۲
  ا ی ناملموس    ی ها ی تداع ی: عواملی که در کشور و شهر مقصد موجب  اجتماع   ی رها یمتغ ـ  

ها به جهت تشابه فرهنگی یا نزدیکی  شود، مانند غذاها و موزیک ی در گردشگران می عاطف
 جغرافیایی. 

مسافرت   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ ـ   جهت آژانس  شامل  آژانسگیری ی:  کلی  های  های 
مانند   طراحی  ارزش   جاد ی ا مسافرتی،  مناسب،  اب ی بازار   ی ها خته یآم ،  ی  احساس   ی اب ی بازار ی 

 ی و... .ا ه یتوص   ی اب یبازار مبتنی بر ارزش قائل شدن،  
ارائه ی، مانند  مسافرت   های آژانسهای عملیاتی  ی: برنامه آژانس مسافرت   ی اب ی اقدامات بازار ـ  

 و... .   ت یاحساس امن  جاد ی ا،  با گردشگران مناسب    ارتباطات و تعاملات ،  حات یتوض 



 61 | فرناصحی  |...   الملل نی ب  ی ادراکات  در گردشگر   تیریمد یالگو

 

 د تشریح متغیرهای پسایندهای مدیریت ژدرژکات گردشگرژن3
 راحتی و رضایت گردشگران.: مانند تحقق  تحقق اهداف گردشگران ـ  
 . برند  ر ی بهبود شهرت و تصو ی: مانند مسافرت   ی ها آژانستحقق اهداف  ـ  

 . ژلگوی مدیریت ژدرژکات گردشگرژن1شکل 

 

تحقق اهداف 

 گردشگران

تحقق اهداف 

 یهاآژانس

یمسافرت  

یاجتماع یرهایمتغ  

 یابیبازار یهایاستراتژ

یآژانس مسافرت  

آژانس  یابیاقدامات بازار

یمسافرت  

یفرد یرهایمتغ  

یگروه یرهایمتغ  

و  یاجتماع یرهایمتغ

یتیهو  

آژانس  یهایژگیو

 یمسافرت

و امکانات لاتیتسه  

و  ییایجغراف تیوضع

ستیز یطیمح  

 رقابت

یتیعوامل موقع  

یاقتصاد یرهایمتغ  

ندهایپسا راش  ژدرژکات  تیریمد یها ندهایایشپ  
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های فعال در ها و آژانسنتایج این تحقیق به شرکت در پایان لازم به توضیح است که  
نماید تا از طریق مدیریت ادراکات بر روی مشتریان خود تأثیر  زمینه گردشگری کمک می 

 بگذارند. 
الملل با بررسی دنبال طراحی الگوی مدیریت ادراکات در گردشگری بیناین تحقیق به 

مورد مطالعه آن یعنی گردشگران ایرانی در ترکیه بوده و قصد تعمیم نتایج، مورد نظر نبوده 
های آن  بوده و به سایر محققان  است. نتایج این تحقیق محدود به منابع مطالعاتی و مصاحبه 

می  از  پیشنهاد  یک  هر  گردشگران   تی ر ی مد   ی ها روش و    ندها ی ا یش پ شود  را    ادراکات 
 صورت خاص مورد بررسی و مطالعه قرار دهند.به 

به  پایان  به آژانسدر  پیشنهادهای کاربردی  شود در  های مسافرتی توصیه می عنوان 
های بصری و صوتی مرتبط با فرهنگ ترکیه  دفاتر آژانس، بروشورها و تبلیغاتی از جاذبه 

بازاریابی  عاطف  ای ناملموس    ی ها ی تداع برای   ایجاد  برای  همچنین  نمایند.  استفاده  ی 
به توصیه  برای  ای،  خاص  خاطرات  و  تجارب  ایجاد  طریق    گردشگران دنبال  ارائه  از 
امن  جاد ی ا ،  تعاملات ،  ارتباطات   ،  حات یتوض  برنامه ت یاحساس  و  های گردشی، عکس،  ها 

به سایر محققان توصیه می  باشند. همچنین  با روش کمی و ویدئوها  پژوهش را  این  شود 
بر   با مبتنی  و  پسایندها  و  پیشایندها  از  غیر  به  دیگری  رویکرد  با  یا  و  ساختاری  معادلات 

 سازی ساختاری تفسیری دنبال نمایند.     استفاده از مدل

 تعارض منافع
 گونه تعارض منافع وجود ندارد.در این پژوهش هیچ 

 سپاسگزژری 
 . شود نمودند، قدردانی می به این وسیله از همه کسانی که در این پژوهش مشارکت  
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