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  هاي گردشگري حوزه داخلیطراحی الگوي متقاعدسازي مشتریان شرکت

  

  1400/ 15/02تاریخ پذیرش نهایی مقاله :             04/01/1400تاریخ دریافت مقاله :  

  

  3سلطان پناه رشیه     2رضا شافعی    1سیامک حبیبی

  

  رانیسنندج، ا ،یواحد سنندج، دانشگاه آزاداسلام ت،یریمد. دانشجوي دکتري 1

دانشگاه کردستان و پژوهشگر پژوهشکده  ،یو اجتماع یدانشکده علوم انسان ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش. 2

  ی کردستان شناس

 رانیسنندج، ا ،یواحد سنندج، دانشگاه آزاداسلام ت،یریگروه مد اریاستاد. 3

  

 

  چکیده:

جذب و حفظ گردشگران بسیار مهم و اساسی است. به هاي گردشگري از طریق فروش و بازاریابی براي آژانس

هاي متقاعدسازي گردشگران براي ي تکنیکریکارگ بههاي گردشگري دارد، دلیل اهمیتی که فروش براي آژانس

- اي برخوردار است. متقاعدسازي ریشه در مباحث روانشناسی اجتماعی دارد و داراي تکنیکها از اهمیت ویژهآژانس

اي در متقاعدسازي مشتري دارند. هدف از این پژوهش طراحی الگوي ویژه تأثیرداراي  هرکدامکه  هاي متعددي است

هاي متقاعدسازي مشتریان در حوزه گردشگري است. با توجه به اینکه روش انجام این پارادایمی مبتنی بر تکنیک

وزه بازاریابی و گردشگري مبانی ها و مقالات موجود در حپژوهش کیفی است در مرحله نخست با استناد به کتاب

نظري پژوهش گردآوري شد و در مرحله بعد با مصاحبه باز نظرهاي خبرگان حوزه گردشگري که شامل استادان 

ي شد که با استفاده از آور جمعرشته بازاریابی، سازمان میراث فرهنگی و گردشگري و مدیران دفاتر گردشگري بود 

 28کد اولیه  596هاي پژوهش منجر به شناسایی قرار گرفت. یافته لیوتحل هیجزتمورد   MAXQDA 2020 افزار  نرم

منجر به طراحی الگوي پارادایمی متقاعدسازي  تینها درمقوله محوري گردید. نتایج این پژوهش  11مقوله فرعی و 

  مشتریان گردید.ها و اصول متقاعدسازي و پیامدهاي آن بر رفتار تکنیک بر اساسهاي گردشگري مشتریان شرکت

  

  عتماد، تعهد، رضایتمندي، وفاداريگردشگري، متقاعدسازي، ا کلیدي: ه هايواژ

  

  

                                                             
  :نویسنده رابطshafeai@yahoo.com  

 1400، بهار 38فصلنامه جغرافیایی فضاي گردشگري، سال دهم، شماره 
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  .مقدمه:1

 و آمار اساس بر که طوري به است شده تبدیل جهانی اقتصاد در تأثیرگذار پدیده به گردشگري امروزه

 شده تبدیل درآمد جهانی منبع ترین بزرگ به جدید هزاره در گردشگري جهانی سازمان سوي از منتشره ارقام

 ). واضح است305: 1394است(پورمحمدي و همکاران، اقتصادي اي مسئله چیز هر از قبل است. گردشگري

صنعت  لیپتانس لیبه دل). 2019(لیو و چنگانگ وو،رابطه مثبت دارد يبا رشد اقتصاد يکه توسعه گردشگر

، مصرف کیو تحر یاتیدرآمد مال جادی، ايزدرآمد ار شی، افزایشغل يها فرصت جادیا يبرا يگردشگر

 ).2020(تو و ژانگ،شودیدر نظر گرفته م يرشد اقتصاد تیتقو يبرا یعنوان راه هاست که به مدت يگردشگر

 کل چهارم یک گردشگرياکنون  هم و داده قرار خود الشعاع تحت کلی به را جهان اقتصاد گردشگري رشد نرخ

 ایجاد به موفق گردشگري و مسافرتی هاي سازمان 2005 سال در دهد. می تشکیل را دنیا در خدمات صادرات

 در را جهان مشاغل کل از درصددودهم  و هشت معادل رقمی که شدند شغلی فرصت میلیون 200

 گردشگران تعداد 2020 سال در که کنند می بینی پیش ملل سازمان گردشگري جهانی سازمان گیرد. برمی

 377 و اي منطقه درون گردشگر نفر میلیارد 18/1 تعداد این از که برسد نفر میلیارد 56/1 به المللی بین

 در آمریکا و آرام اقیانوس غربی آسیاي اروپا منطقه رود می انتظار هستند. دور راه مسافران از نفر میلیون

 .گرفت خواهند قرار هاي بعدي رده در جنوبی آسیاي و خاورمیانه آفریقا باشد. جهان پذیر مسافر مناطق

 باشد متوسط و کوچک وکارهاي کسب در اقتصادي بازارهاي رشد و توسعه براي پایگاهی تواند می گردشگري

 .)5: 1393گردد(هادسن، امرار معاش براي جایگزینی دارند کشاورزي و روستایی فقیر مناطق در همچنین و

 تنوع از نظر جهان کشور پنج و گردشگري هاي جاذبه از لحاظ جهان اول کشور ده جزء ایران کشور

 عواملی گردشگري  استفاده نماید. از جمله هاي خود در رو اهمیت دارد از قابلیت از این  .است آن گردشگري

 بازاریابی مؤثر پارامترهاي و ابزارها کارگیري به بخشید بهبود و توسعه را کشور گردشگري صنعت تواند می که

 بدانیم مدیریتی فرایندي را بازاریابی اگر زیرا یابد؛ می اي ویژه اهمیت گردشگري بازاریابی میان این است. در

 عملیات نیازمند گردشگري جاذبه و گردشگري محصولات تهیه ریزي برنامه تعیین بازاریابی هاي فعالیت تمام

و  عیدر توز يدیکل ینقش یمسافرت يهاآژانس .)50:1388دختی و نظري،است(امین بازاریابی هاي فعالیت و

عنوان  به اًضرورت ییمایهواپ يهاآژانس .دارند میرمستقیغ عیتوز ستمیعنوان س شرکت به کیفروش محصول 

را گرد هم  یمحصولات مسافرت دارانیکه فروشندگان و خر کنند یعمل م يگردشگر يواسطه فروش تورها

 نیدارند و قادرند تعامل ب یدسترس انیو مشتر دکنندگانیاز تول ايردهها به شبکه گست آژانس نیا .آورند یم

 رو نیازا). 206: 1393(هادسن،کنند لیهر گروه تسه يازهایواسطه شناخت ن را به دکنندگانیو تول انیمشتر

هاي گردشگري و کسب درآمد امري لازم و ضروري براي ادامه بقاي این اهمیت فروش خدمات براي آژانس

ي اقناع گردشگران در انتخاب ها وهیشبا توجه به اهمیت مذاکره و . هاست و یک اصل اساسی استشرکت

هاي متقاعدسازي و نیز در اختیار داشتن الگویی ي تکنیکریکارگ بههاي مسافرتی شناخت و هاي آژانسبسته

آن اي که در بالا به اي دارد. لذا با توجه به مقدمهبراي متقاعدسازي گردشگران در فرایند خرید اهمیت ویژه

اجتماعی که شامل شش تکنیک است که  هاي تأثیر اشاره شد این پژوهش درصدد تحلیل جامعی از تکنیک

چالدینی ارائه نمود و بعد هفتمی را نیز که باب ام فنیس و اشتروب تحت عنوان تکنیک اختلال و آشفتگی به 

هاي گردشگري بتوانند به رفتار آن اضافه نمود را در قالب یک الگو ارائه خواهد نمود که از طریق آن شرکت
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 درشده بازاریابان سوق دهند که هدف این الگو هم  سوي اهداف از پیش طراحی مشتري جهت داده و به

ها و باورهاي هاي گردشگري از طریق تغییر در  نگرشکنندگان بسته دهی به رفتار مصرفشکل تینها

  محصول خواهد بود. کننده  و تغییر در الگوي ذهنی آنان در انتخاب مصرف

  

  ادبیات پژوهش:

میلادي  1949که براي اولین بار در سال  دانند یکارل هاولند  و همکارانش را نخستین کسانی م

ازآن  پرداختند، اما پس يصورت منظم و بر اساس قواعد پژوهش علمی به مطالعه در زمینۀ متقاعدساز به

به کاوش و مطالعه  دیگريدیگري همچون: ریچارد پتی  و جان کاسیوپو  از زوایاي  پردازان هیمحققان و نظر

 اجتماعی روانشناسی تحقیقات). 41:1389،یاسیو مجاب سازي اهتمام ورزیدند(ال در خصوص تغییر نگرش

 و تعهد متقابل، عمل اصل از اند عبارت ها روش این است. کرده شناسایی را تأثیرگذار اصل شش از اي مجموعه

 نقش که است داده نشان اخیر تحقیق این بر علاوه کامیابی و قدرت علاقه، اجتماعی، سازي معتبر سازگاري،

 موقعیت در کننده مصرف خودتنظیمی نقشه بر و کرده شناسایی مشتري پذیرش در را آشفتگی ایجاد اصل

  ).445: 1393اشتروب، و فنیس(است کرده تأکید پذیرش

 دیگري شخص آنچه دادنباز پس  براي باید نفر یک که کند می بیان قانون این اصل عمل متقابل:

 به لطفی یا و هدیه کننده دریافت ساختن متحد بامثل  به معامله قانون کند. تلاش است داشته عرضه

 خود هدایاي داد نخواهد دست از چیزي اینکه از اطمینان با تا دهد می اجازه افراد به آینده در آن بازپرداخت

 يازا دارد تا دریهمان اصل بده بستان ما را ملزم م یااصل تقابل  .)9:1396کند(چالدینی، اهدا دیگران به را

در  ساوياصل ما را به سمت انصاف و ت ینا یم.ها بده به آن یزيچ یمکرد یافتدر یگرانکه از د یکمک

 یگراند بهتا  کند یو به ما کمک م کشاند یمان میمیو روابط صم يروزانه معاملات تجار یتعاملات اجتماع

صورت ناخواسته در دام قانون  از موارد افراد به یاريدر بس). 44:1394یم(گلدستاین و همکاران،اعتماد کن

کنند که  يکار یگراندر حق د یرمنتظرهلطف غ یکبا انجام  توانند یواقع افراد م در افتند. یمثل م معامله به

  . ) 2000ین،لیو گ یزپ(کنند يبه و ینها احساس د آن

باعث  يناسازگار .دارند یازن يها به سازگار که انسان یدگویم ياصل سازگار 1اصل تعهد و سازگاري:

 يهرچه زودتر آن را برطرف کنند پس برا کنند یم یو سع اندیزانها از تنش گر انسان .شودیتنش م یجادا

باهم سازگار باشد. اگر  زیچ که همه یاورندبه وجود ب یطیشراکنند همواره یم یسع ينجات از تنش ناسازگار

ها و  از آن دفاع کند و حرف مانده یبر سر موضوع باق کوشد یم یرد،بگ یموضع خاص یلیبه هر دل یشخص

شان اشتباه بوده باز هم به یهفهمند که موضع اولیم یوقت یها حت انسان اکثردهد.  یقرا با آن تطب یشکارها

  .)46-47:1396دهند(هوگان، یاز آن ادامه م يطرفدار

خودمان  یهافراد شب يتقاضا یمتسل یمدار یلتما یشترما ب یطورکل به2اصل معتبرسازي اجتماعی: 

 راه کینظرمان درست باشد و  یمخواهیما م یم.ها با اعتقادات ما همخوان و هماهنگ باشد شو که عمل آن

                                                             
1 Commitment/consistency principle 
2
 Social Validation Principle 
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 اصل این ).525:1393،(بارون و همکارانیمفکر کن یاعمل  یگراناست که مانند د ینکار ا ینا يبرا

 دیگران نظر به پیشنهادها و موضوعات اشیا برخی هايشایستگی ارزیابی براي که است این مفهوم دربرگیرنده

 ایجاد عمومی و همگانی اطلاعاتی تا کنند می استفاده افکار جذب در اصل این از بدوزیم در تبلیغات چشم

 بیش که است کرده تبدیلباافتخار  اخیراً فولوکس مثلاً کند محصول تأکید از استفاده اجتماعی بعد بر و کرده

 دأییاصل ت ای یاجتماع ياعتبار ساز است. رسانده فروش به را هایشمدل ترینموفق از میلیون 700 از

 شتریب یاطلاعات همگان دیدرت ام ور شرایط ابهد ژهیو به )2009(نام نهاد  گونه نیآن را ا ینیکه چالد یاجتماع

عنوان  ها به در آن یاجتماع دأییکه ت یمحصولات .اطلاعات در دسترس است و مؤثر است ینیاز اشکال ع

اثبات  ای یبرجسته ذهن يها یژگیهستند که و یمحصولات ،ددار یخاص یکنندگ بیترغ رگذاریتأث یکیتاکت

(رایت و اند قائل شده زیحاصل از تجربه و اعتماد تما يهایژگیو نیب  نیا دانشمندان در .را دارا هستند یناشدن

   .)1995لینچ،

کند احتمال دارد ما بیشتر تسلیم خواسته دوستان خود یا ی بیان میطورکل بهاین اصل 1 مندي: اصل علاقه

(بارون و را دوست نداریم ها آنها یا افرادي که علاقه داریم، تا تقاضاي غریبه ها آنافرادي شویم که به 

که به  دیکن یو شما حس م دیانجام ده يکار خواهد ینفر از شما م کی که یهنگام ).524:1393همکاران،

 ایآقا  نیبه درخواست ا شود یم ختهیبرانگ یتوجه و به طرز قابل دیدوست دار زیشما ن شدیاند ینفع شما م

 دیکمک کرد یاغلب وقت دیمه مردم باششما هم مثل ه اگر. دیکه منافع شمارا در نظر دارد پاسخ ده یخانم

از  ریکار خ نیا يو احتمالاً برا دیشناس یکه م يشما با فرد ،درخواست کمک آمده باشد يبرا تان هیکه همسا

معمولاً پول  دیشناس یها را نم که شما آن يافراد .دیکن یم يشده است احساس همدرد افراد انتخاب يسو

را  یکس یما وقت .دیکن یم يها همدرد و با آن دیها اعتماد ندار چون شما با آن کنند یم افتیدر يکمتر

  ).176-177:1397(هوگان،مییبگو دیبا میدار لیاست که دوست ما است تما نیبرداشت ما ا ای میشناس یم

 و اجبار طریق از خاص شیوه به رفتار براي دیگران در يرگذاریتأث توان معناي به مقام قدرت 2اصل قدرت:

آورد  می همراه به را اجتماعی تسلط قدرت معمولاً است. جایگاه و مقام با مرتبط هاينشانه کمک به تحمیل

هستند که  یعلائم ای تیرؤ قابل يها نشانه يافراد صاحب قدرت اغلب دارا). 429:1393اشتروب، و فنیس(

. لیقب نیهستند و از ا یعنوان خاص يدارند، دارا ینشان خاص ای فورمیها اون ها است. آن آن گاهیدهنده پا نشان

((از فرد  یشوند که از هنجار اجتماع ادآوری يادیکه به افراد ز روندمیمنظور به کار  نای به هانگرش نیا

با آن روبرو  یمردم وقت شتریاست و ب رومندین اریهنجار بس نیکنند. ا يروی))، پدیمنصب اطاعت کن صاحب

و  میانجام ده یکار غلط میخواه ی. هرچه باشد، ما نمنندیب یدشوار م اریعدم اطاعت از آن را بس شوند یم

کمک  یکار غلط نیمنصب هستند، معمولاً به ما در اجتناب از چن که صاحب ياطاعت از دستورات افراد

  ).540،:1393(بارون و همکارانکند یم

در بازار  ید تعداد کمخرکه ممکن است ب ییکالا نیاز ا کند یحس مشخصی  که یهنگام3 اصل کمیابی:

وفور در بازار  است که بتوان آن را به یاز زمان شتریب اریکالا بس نیاارزش رسد که یباور م نیموجود است به ا

                                                             
1
 Liking principle 

2 Power principle 
3
 Scarcity principle 
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بر اساس  .)185:1397(هوگان، کندیم زده رتیما را ح شهیشوند همیقائل م ی که توده مردمارزش .کرد دایپ

 نیاستفاده از ا .اند قائل يشتریبه آن کمتر است ارزش ب یکه دسترس ییها فرصت يدم برامر یابیاصل کم

روش تعداد  لیاز قب یجلب توافق يها در روش توان یسود را م شیو افزا انیاخذ موافقت مشتر ياصل برا

تا  کنند یم یسع انیدر اخذ موافقت مشتر يا ها افراد حرفه روش نیدر ا .محدود و زمان محدود مشاهده کرد

زمان محدود است.  اینظر تعداد و  از کنند یها ارائه م که آن يزیبه آن چ یرا متقاعد کنند دسترس انیمشتر

 يها برا که به دست آوردن آن ییزهایچ نکهیاولاً به خاطر ا :ما اثرگذار است يبه دو علت بر رو یابیاصل کم

 دهیپد کی ایکالا و  کیدر دسترس بودن  زانیم .ددر نظر ما دارن يشتریمعمولاً ارزش ب ،ما مشکل است

محدود  يزیما به چ یکه دسترس یزمان اًیثان .ارزش آن به کار رود يریگ اندازه يبرا يانبریعنوان م به تواند یم

مقابله با از دست  يما برا یواکنش روان يبر اساس تئور .میده یخود را از دست م يآزاد ینوع به شود یم

  ).  247،:1396،ینی(چالد میکن یبا قبل م سهیدر مقا زیآن چ شتریخود شروع به مطالبه ب يآزاد دادن

اصل ایجاد اختلال و آشفتگی
 شامل است که  داده نشان سال قبل ده از بیش تجربی طور به تکنیک : این1

 فاز این: غیرمنتظره و نامناسب وغریب، عجیب - درخواست ویژه یک به - است ارتباطی وضعیت یک معرفی

 شود. تکنیک می بسته مباحثه که بازسازي متقاعدکننده، مرحله یک دنبال به مستقیم طور به است، اختلال

 کمک براي طرفداران، هاي درخواست براي ویژه به متقاعدکننده، ارتباطات رسد می نظر به اختلال و آشفتگی

  ).2015ساینت و همکاران،(کند تسهیل می ي داوطلبانه راها تیفعال یا و

در  يشماریشود. مطالعات بیخدمات شناخته م تیفیک جهیعنوان نت عموماً به يمشتر تیرضا رضایتمندي:

 تیخاطرنشان کرد: رضا )1997اولیور( .)2018(داوي و همکاران،رابطه را اثبات کرده است نیمختلف ا عیصنا

سطح  ،محصول ای سیسرو که نیاز ا نانیخدمات و اطم ایمحصول  يهایژگیبه قضاوت در مورد و يمشتر

 يمشتر يدیناام ای تیاحساس رضا - يمشتر تیرضا). 2018(جوده و داندیز،دهدرا ارائه  یمصرف لذت بخش

). 2013(ایلسکا،) نسبت به انتظارات خود استجهینت ایمحصول ( کیعملکرد درك شده  سهیاز مقا یناش

طور مکرر و سخنان مثبت به  ها و خدمات بهکالا دیدر خر يبر مشتر یمهم اریتأثیر بس يمشتر تیرضا

ارائه  ندهیبهبود شرکت در آ يرا برا یخوب هیتوص نیخانواده دارد، همچن و دوست، اقوام

  ).2019(نجمه،مندین، لیدي،دهد یم

حفظ رابطه بلندمدت است که ادامه  هتدر ج یمهم یعهد ساختار رسمت 1994مورگان و هانت 2 تعهد:

متقاعد شد  دیبا نیو همچن ردیپذیها در حفظ آن صورت محداکثر تلاش نیدر صورت تضم کیرابطه با شر

رایرون و میلر  .)1394و علیزاده، پور لیاسماع(کردن رابطه ارزنده است يها در بلندمدت و محور که تلاش

 ییشناسا يرتجا کیدر رابطه با ارتباط با شر یشناخت احساسات مشترك روان کیعنوان  تعهد را به )2007(

عنوان عامل کلیدي در ایجاد و حفظ  تحقیقات زیادي بر اهمیت تعهد به). 2007،لریو م رونیرا( کنندیم

اند از سال گذشته سعی کرده 10برخی محققان در د. انکرده دیارتباط بلندمدت بین شرکاي تجاري تأک

و هنجاري ، عاطفی، اي که از سه جزهعنوان ساز را بهبرده و تعهد  هاي روانشناسی اجتماعی بهرهیافته

  ).1394(حقیقی، مظلومی و غفوري،. مطالعه کنند شده لیاي، تشکمحاسبه
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است(محمود،  انیدر توسعه روابط با مشتر يعنصر ضرور کیعنوان  به ات متعدددر مطالعد اعتما1 :اعتماد

در هنگام تعامل با انسان است (که  یمحاسبات ستمیس يبرا یاتیجز ح کیاعتماد  ).2018هانسون، کافی،

(مارش و میکن جادیا يو تعاملات بهتر ها ستمیتا س دهد یهست)و درك بهتر آن به ما اجازه م شهیهم

  ).2020همکاران، 

موردتوجه  ،یخدمات يهاسازمان يبرا داریپا یرقابت تیمز جادیا لیبه دل يمشتر يوفادار 2: وفاداري مشتري

 بخشدر  که نیا به توجه ). با2001(لی و کانینگهام،است به آن شدهخدمات  یابیبازار اتیادب ي درادیز

 بخش یندر ا داريفاو نقشدارد،  دجوو نمشتریاو  خدمتدهنده  ارائه بین دهگستر ديفر بین بطروا تخدما

به نام  يو رفتار یعبارت است از تعهد نگرش يوفادار). 2002:48بالگلو،(ستا رداربرخو يا ژهیو همیتاز ا

به  شودیاطلاق م ندهیخدمت در آ ایمحصول  کیمجدد  دیخر يبرا يتعهد قو کیبه  نی. همچنيتجار

 يوفادار گرید یفیبالقوه رقبا  در تعر یابیبازار يهاو تلاش راتیتأث رغمیمحصول عل ایکه همان مارك  یصورت

صورت  گردد به يداریخر کالاها و خدمات، دیانجام معامله با سازمان خاص و خر يبرا يتعهد در مشتر جادیا

  ). 2015و همکاران، یپورقائم(مکرر هست

  

  پیشینه پژوهش

گردشگران به شرکت در  شدن متقاعدچگونگی در رابطه با  1389جعفرپیشه و جعفر پیشه در سال 

که نوعی خرید بدون نیاز به تفکر عمیق ELM بر مدل دیتأکجمعی با  يها رسانهگردشگري سیاه از طریق 

ی و همکاران نصراله). 1389باشد در خصوص متقاعدسازي گردشگران انجام دادند(جعفرپیشه و جعفر پیشه، 

 سفر به کشورهاي خارجی تأثیر تبلیغات شفاهی بر تصمیم گردشگران داخلی برايدر پژوهشی  به بررسی 

 ،و همکاران ینصراله( دارد تأثیرشفاهی بر متقاعدسازي گردشگران  پرداخته و نتایج آن نشان داد که تبلیغات

جذب گردشگران  بررسی تبلیغات شفاهی و تحلیل تأثیر آن برنوري و همکاران در تحقیقی با  ).1392

، که دادپژوهش نشان  که نتایج روستایی مطالعه موردي روستاهاي هدف گردشگري شهرستان پاوه

و این  انداستفاده کرده منبع اصلی اطلاعات سفر خود عنوان بهشفاهی  غاتیبلت ازگردشگران حدود زیادي 

 شتریباثربخشی آن، امکان جذب هرچه  بر مؤثرتوجه به تبلیغات شفاهی و عوامل دهد که نشان می

 يساز مدل هدف با). بایا و سینگ در تحقیقی که 1391،و همکاران ينور(کندرا فراهم می گردشگران

نشان داد که  ها آنپژوهش  جینتاانجام دادند  گردشگران يو مقاصد رفتار تیرضا ها، زهی: انگیداخل يگردشگر

 ن،یهستند. علاوه بر ا یکل تیرضا يبرا یمهم يها کننده ینیب شیپ ،يو فشار یسفر کشش زهیهر دو انگ

 يمشاهده شد. از سو هیبه توص لیتما نیمجدد و همچن دیبر قصد بازد یسفر کشش زهیانگ میاثرات مستق

 تی. رضاگذارد یم تأثیر هیبه توص لیاز تما شتریب يدار یمعن طور بهمجدد  دیبر قصد بازد یکل تیرضا گر،ید

اثرات  ن،ی. علاوه بر اکند یم يگر یانجیممجدد را  دیسفر و قصد بازد يها زهیانگ نیروابط ب يتا حد زین یکل

را  یمهم میمطالعه مفاه نیا جیقرار گرفت. نتا یبررس موردمطالعه  نیسفر در ا زهیانگ میرمستقیغو  میمستق

را در  يرفتار اتیو ن تیبر رضا زشیعوامل انگ راتیتأثتا  ردیگ یمقصد در نظر م حققانو م رانیمد يبرا

                                                             
1
 Trust 
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 تیرضا یعامل دومدل  .Bayih&Sing, 2020)(رندیدر نظر بگ یداخل يتوسعه گردشگر يتلاش برا

قبل از هر  یکه ارائه اطلاعات اضاف دهد یما نشان م جینتای، الملل نیب يکننده: پژوهش گردشگر مصرف

را بهبود بخشد  دیبازد نینشده مانند فصل تور و اول يکار دست يرهایو متغ سمیتور تیرضا تواند یم تیفعال

 یکیزیف تیجذابدر پژوهشی دیگر تحت عنوان  Park, etal,2018).(دهد شیرا افزا سمیتور تیتا رضا

دهد که جذابیت فیزیکی کارکنان  نشان می نتایج يدر صنعت گردشگر يکارمندان خدمات و تعامل با مشتر

اثر اصلی جذابیت فیزیکی توسط میل به تعامل اجتماعی میانجی  گذارد، که می تأثیربر تعامل مشتري 

 ، تخصص خدمات گردشگري)مثال عنوان به( هاي خدمات گردشگري اصلی توسط ویژگی تأثیر شود، و آن می

مدل  کی یعتبار سنجپگلیرا و همکاران در پژوهشی تحت عنوان اFanga,etal,2020) (شود تعدیل می

 يمدل نظر جادیا يبرا یمبادله اجتماع ياز تئور  قیتحق ي بهاز اعتماد شهروندان به توسعه گردشگر ينظر

که در  ي بودگردشگر يها نهیمانند اعتماد، قدرت، دانش، و منافع و هز ییرهایشامل متغ نمودند کهاستفاده 

اعتماد  نیب يرابطه نظر کیمدل  نی. استندمهم ه یاجتماع گرانیباز نیتبادل ب نشان داد که ندیهر فرآ

 2020پژوهش کیم و لی نتایج (Pagliara, etal,2020). کند یم شنهادیرا پ یخاص و اعتماد عموم یاسیس

 يطور مطلوب نشان تجار که گردشگران وفادار به دهد یوفادار نشان م يبر تجارب مشتر يگردشگر برند تأثیر

و  يگردشگر یچرخه زندگ. کوزاك و مارتین در تحقیقی با عنوان )lee & kim ,2020( کنند میرا درك 

 متیبه ق يکمتر تیحساس دکنندگانیبازد رینسبت به سا گردشگران وفاداري دریافتند داریپا لیوتحل هیتجز

 یرابطه تعهد عاطف يا ساختارهاب) 2001( ینیالدچمتقابل عمل مفهوم  ).Martin& Martin,2012 ( دارند

) 1995 لسونی) و اهداف متقابل (و1990،(اندرسون و ناروس ي)، همکار2005(گوستافسون، جانسون و روز 

کند ساخته یخود احساس م کیکه شخص نسبت به شر یتعهدات شخص قیطرعمل متقابل از  است.شبیه 

خود را برحسب تعهد  تواند یکه م شود یم یتعهدات شخص جادیباعث ا ایهدا ای مساعدت. ارائه شودمی

نشان دهد. با ارائه خود را به اهداف متقابل  یابیدست يبرا يهمکار قیاز طر ای) یعاطف يوندهای(پ یعاطف

به اهداف متقابل  یابیدست يرا برا يبه همکار لیو م میکن یم جادیا یعاطف یبستگ دل کیباارزش، ما  يزیچ

شده است که  رابطه، نشان داده یابیبازار ي. بر اساس تئورمیده یم شیپروژه افزا زیآم تیمانند اتمام موفق

در جهت اهداف متقابل است و  يهمکار ییبه حفظ رابطه و شناسا لیارزش رابطه و تما شیافزا يتعهد برا

مورگان و  ).2008دهد (کلارك و کمب، شیتأثیر بگذارد و حفظ رابطه را افزا کیتواند بر انتخاب شریم

اند و کرده فیبه حفظ روابط ارزشمند تعر يتجار ياز شرکا کیهر  داریپا لیتما يهانت، تعهد به معنا

 يرابطه اعتقاد داشته باشند و برا تیرابطه به اهم نیاز طرف یکیشکل خواهد گرفت که  یمعتقدند تعهد زمان

در  انیمشتر يحداکثر تلاش خود را مصروف دارند. رابطه مثبت و معنادار تعهد با وفادار بطهرا يارتقا ایحفظ 

 اریدو طرف مع نیاعتماد ب زانیم ).2015ی و همکاران،پورقائم(است دهیبه اثبات رس یعبداله قاتیتحق

تعهد رابطه است اعتماد به برند بر  کننده نییعامل تع نیتر یواصل یابیشناخت دوام رابطه بازار يبرا یمهم

 یدر پژوهش )2011( و همکاران نیسالسو ).1993به برند منجر خواهد شد(مورمن  و همکاران،  يوفادار

 يو د ریاور .)1392ده، (وظیفه دوست و امیدزا گذاردیطور مثبت بر تعهد تأثیر م نشان دادند که اعتماد به

ها  آن است. یو تعهد عاطف يسخاوتمند اعتماد، اعتبار- رابطه شامل اعتبار تیفیکه ابعاد کنشان دادند  لنوز

 يو د ریاورشود (یبه شرکت م يمشتر ینگرش يوفادار شیافزا ثباع يکه اعتماد مشتر افتندیدر
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رابطه تعهد،  تیفیکه سه عامل مهم ک دیرس جهینت نیمطالعات مختلف به ا یآداناسپولا با بررس). 2011،لنوز

 یمیاست و رابطه مستق تیدهنده اعتماد تعهد و رضا رابطه نشاندي کنیر و همکاران و اعتماد است.  تیرضا

  ).1394،سعادت پور ویلاسماع(کننده دارد مصرف دیبا قصد خر

  

  پژوهش روش

دفاتر خدمات گردشگري است که پژوهشی هدف از این پژوهش طراحی الگوي متقاعدسازي مشتریان 

است.  قرارگرفتههاي توصیفی ها در گروه پژوهشآوري دادهروش جمع لحاظ ازشود. بنیادي محسوب می

هاي براي تدوین الگوي متقاعدسازي مشتریان از روش تحلیل مضمون استفاده شده است. در این راهبرد داده

شوند که این کار از روش از جز به ها تبدیل میشترك به مقولهبه کدها و کدهاي مشابه و م شده يگردآور

  نماید.کل رسیدن که همان روش استقرایی است استفاده می

  

   يآمار جامعۀ

و  يگردشگر سازمان میراث فرهنگی و کارشناسان جامعه آماري این پژوهش شامل استادان بازاریابی،

رویکرد این پژوهش کیفی  که نیابا توجه به  .استو مدیران دفاتر خدمات گردشگري کرمانشاه  یگردشگران

مصاحبه  17تا زمانی ادامه پیدا کرد که پژوهشگر با   ها مصاحبهباشد انتخاب تعداد خبرگان نظري بوده و می

  با خبرگان بازاریابی و گردشگري در رابطه با موضوع پژوهش به اشباع نظري رسید. 

  

  
  

  هاداده لیوتحل هیروش تجز

خام را در قالب طبقات  يهاپژوهشگر داده .متفاوت دارد یداده معنا و نقش يکدگذار یفیپژوهش کدر 

ها استفاده  داده لیتحل يها برا که از آن کندیم جادیا میمفاه ایها  و مضمون کند یم یده سازمان یمفهوم

ها در داده یلیتحل يبند ها و طبقهداده یقالب لیتقلاست: زمان  هم تیدو فعال کدگذاري متشکل ازکند. یم

ها را در سه  داده پژوهشگر. کندیم فیرا تعر یفیه کددا يسه نوع کدگذار 1987ها. اشتراوس قالب مضمون

در  خام را يها واقع همان داده در .کندیاستفاده م یمتفاوت يراگذکددر هر نوبت از  و کند یم يمرحله بازنگر

ی تازگ بههایی که کدگذاري باز: کدگذاري باز در خلال نخستین گذر به داده کند.یم يسه مرحله کدگذار

از کدهاي اولیه یا مفاهیم اولیه  افتهی سازماناي شود. کدگذاري محوري مجموعهانجام می اند شده يگردآور
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کدگذاري گزینشی در این آخر مرحله شود. هاي کدگذاري شده اولیه مرور و بررسی میآغاز و مضمون

هاي پژوهش ). یافته490-485:1390شود(نیومن، هاي عمده پروژه پژوهشی شناسایی و تعیین میمضمون

کد حاصل  596هاي کیفی در سه مرحله کدگذاري شدند. در مرحله نخست کدگذاري اولیه براي تحلیل داده

به کدهاي ثانویه تبدیل و در مرحله سوم کدهاي اصلی  از مصاحبه استخراج شد و به دلیل تعداد زیادشان

گرفته   صورت مصاحبه  17 مجموع   از است   مشاهده جدول دو قابل  در که  گونه  همانشناسایی و استخراج شد. 

کد اولیه شناسایی و براي  596و تعدادي از مدیران دفاتر گردشگري  گردشگري استادان دانشگاه و خبرگان   با 

با در نظر گرفتن  و  مورد بررسی  موضوع  از  گر  پژوهش  ادراك و دانش موجود و  ها اساس تئوري بر  وم هر مفه

زمان  گرفتند. در جدول شماره دو هم قرار  فرعی  هاي  تم گیري  شکل مبناي   و شناسایی   وجوه مشترك مفاهیم 

مضمون پایه بر اساس ادبیات موضوع  28شده است که بدین ترتیب تعداد  درج شده با مفاهیم شناسایی

  مفهوم اصلی متقاعدسازي و پیامدهاي رفتاري مشتري به دست آمد.  11به  تاستخراج گردید که در نهای

  
  

  



     94                         38 شماره سال دهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

  ضریب پایایی 

سنجد. گیري تا چه حد خصیصه مورد نظر را میدهد که ابزار اندازهمفهوم اعتبار به این سؤال پاسخ می

گیري در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به امر سروکار دارد که ابزار اندازهقابلیت اعتماد با این 

). پایایی به معناي اتکاپذیري و ثبات است و 166-170:1397دهد (سرمد، بازرگان، حجازي،دست می

چیز مشابه، تحت شرایط مشابه یا یکسان تکرار شده و دوباره بروز  دهنده آن است که یک نشان

ی دیگر به نام ضریب کاپا استفاده شد که در این روش  از  پایایی  محاسبه  براي ). 400:1390ومن،ی(نندک می

طور جداگانه  و پژوهشگر به همکار توسط  مصاحبه  3تعداد   رو ازاین . شد  استفاده  کدگذار دو روش نیز از روش 

 238ها ارزیاب بین  توافق  تعداد کلکد به دست آمد  252 برابر ارزیابی   کدهايکل   تعداد  .گردید کدگذاري  

 به  توجه  با است؛ لذا   درصد 0,93  که با استفاده از ضریب کاپا به دست آمد  کدگذاران بین  پایایی  . کد است

  ادعا  توان یم بنابراین  شود. می  دأییت  ها کدگذاري  اعتماد  قابلیت ،است  درصد 80از  بیش با  پایایی  میزان اینکه 

در جدول شماره سه تعداد کدهایی که مطابقت  دارند در  .  است  برخوردار  خوبی  پایایی  از  ها مصاحبه  کرد

ساده  درصد P Observedکدهایی هستند که مطابقت ندارند.  cو  bگوشه سمت چپ و بالا قرار دارند و 

  دهد.احتمال توافق را نشان می P Chanceمربوط به توافق است. 

= P Observed = PO )1رابطه    
�

(�����)
	                                                            

P Chance = PC = 
�

������	��	����
) 2رابطه                                                                   

KAPA = 
(�����)

(����)
)3رابطه                                                                                   

 

در مصاحبه نخست ضریب کاپا با توجه به فرمول رابطه یک محاسبه شد که نشان داد میزان توافق کدگذاران 

با درصد  نظر مورددهد کدگذاران در مورد مصاحبه با خبره که نشان می استدرصد 89در مصاحبه نخست 

  اند موافقت دارند.تشابه دارند و در کدهایی که به سند مصاحبه داده هم بانزدیکی 

P Observed = PO =
��

(������)
= 	0.896 

P Chance = PC = 
�

��
= 0.02 

KAPA = 
(�.�����.��)

(���.��)
= 0.89  
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  وتحلیل شباهت نظرات   یهتجزجدول 

وتحلیل شباهت میان اسناد این  مکس کیودا با تابع تجزیه افزار نرموتحلیل شباهت در  یهتجزجدول 

هاي مختلفی که در پژوهش آورد تا میزان هماهنگی و عدم هماهنگی اسناد مصاحبهامکان را به وجود می

توان میزان شباهت یا عدم در جدول چهار می طور که دهد. همانصورت گرفته است مورداستفاده قرار می

مشاهده  طور که در جدول مذکور قابل عنوان نمونه همان شباهت بر مبناي فراوانی کدها را تحلیل نمود. به

% عدم 14و به میزان تفاوت آن  است% 86شونده اول و دوم  است، میزان شباهت بین کدهاي اسناد مصاحبه

شونده اول  الایی جدول وجود دارد. به همین طریق میزان شباهت نظر مصاحبهمشاهده در قطر ب شباهت قابل 

% 86% و  86% و  86% و  86% و 87% و 85% و 86% و 86% و 84% و 86شونده هفدهم به ترتیب  تا مصاحبه

  دهد که نشان از فراوانی توافق در بین نظرات خبرگان دارد.% را نشان می87% و  86% و  86% و  86و  

  

  ) ماتریس شباهت پاسخ خبرگان4دول (ج

  
  مأخذ: نتایج پژوهش

  

   جدول متقاطع نظرات خبرگان

اند. جدول شوندگان نظراتشان بر اساس مقادیر متغیرهاي پژوهش مقایسه شده در این جدول مصاحبه

مشاهده طور که در جدول متقاطع ششم  دهد. همانرا نشان می و کدهامتقاطع ارتباط بین متغیرهاي سند 

شده در اسناد مصاحبه به  ییشناسامندي  هاي علاقهعنوان یکی از تکنیک شود، متغیر جذابیت فیزیکی بهمی

مصاحبه وجود دارد. به همین صورت میزان  17هاي صورت گرفته با خبرگان و در% در کل مصاحبه28میزان

  . استمشاهده و بررسی  لوجود کدهاي مشابه در مورد سایر متغیرهاي پژوهش در جدول مذکور قاب
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  ضریب نظرات خبرگان و متغیرهاي پژوهش ) متقاطع5جدول(

  
  مأخذ: نتایج پژوهش

  

  متغیرهاي پژوهش ابر کد

شده در پژوهش با بیشترین فراوانی که مورد تأیید خبرگان قرار گرفته است،  ییشناساهاي اصلی مقوله

در تمام اسناد یک پروژه را بررسی و  شده  استفادهتمامی کدهاي  ابر کداست.  شده دادهنمایش  ابر کدتوسط 

است که متغیر  شده دادهاین پژوهش در شکل یک نمایش  ابر کدکند. خروجی خروجی را ارائه می

  رضایتمندي و متقاعدسازي داراي بیشترین تکرار و فراوانی در پژوهش حاضر هستند. 

  
  )پژوهش جی: نتامأخذ(پژوهش يرهایابر کد  متغ) 1شکل (
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  پژوهش: یمیمدل پارادا

 قرار پژوهش  خبرگان  اریاخت  در در این مرحله یک مدل اولیه از الگوي متقاعدسازي طراحی شد که 

ینه گردشگري و متقاعدسازي مشتري و فروش خدمات دفاتر گردشگري داراي زم درکه با توجه اینکه  گرفت 

ئه دادند که پس از فرایند ارا  ییمدل نها ات نهایی خود را در خصوص نظردانش تخصصی و تجربی داشتند، 

نظرات و اعمال نظریات خبرگان در قسمت کیفی در پایان منجر به پذیرش و تأیید نهایی مدل  وبرگشت رفت

 گانه هفتهاي یه تکنیکبر پاشده متقاعدسازي مشتریان حوزه گردشگري متقاعدسازي  یطراحشد. در مدل 

و پیامدهاي آن با متغیرهاي اعتماد مشتري، رضایتمندي، تعهد به مشتري و وفاداري در قالب در مرکز 

حفظ  منظور بههاي گردشگري این مدل براي بازاریابی و فروش شرکت وفاداري رفتاري و نگرشی قرار گرفتند.

استفاده از  باتواند باشد. هاي متقاعدسازي میمشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید با استفاده از تکنیک

مدل متقاعدسازي مشتري را طراحی و الگوي پیشنهادي   MAX Mapsمکس کیودا  افزار نرمرابط کاربري 

 2طور که در شکل  شده است. همان یمترسارائه گردید. در این مدل روابط بین کدها و متغیرهاي پژوهش 

استخراج شد مدل پارادایمی متقاعدسازي مشخص است با استفاده از کدهایی که از اسناد و متون 

  . استمکس کیودا در طراحی مدل  افزار نرمشده است که خروجی نهایی  یطراح

  
  )پژوهش جیمأخذ: نتا) مدل پارادایمی متقاعدسازي مشتري(2شکل (

 گیرينتیجه

هاي گوناگونی است. یکی ها تحت تأثیر عوامل و روشبازاریابی و فروش محصولات در بازارها و شرکت

از عوامل مختلفی  متأثرهاي گردشگري است که هاي گردشگري فروش بستههاي شرکتدغدغه نیتر مهماز 

هاي فروش و انجام تبلیغات و فنون مذاکره با گردشگران همگی بر ي تا روشگذار متیقهاي است از شیوه

هستند. این پژوهش که با رویکردي کیفی بر  رگذاریتأثهاي گردشگري میزان فروش و سودآوري آژانس

است. در  شده انجامباشد هاي گردشگري و مشتریان این نوع از خدمات میمبناي جامعه هدف که شرکت

بر متقاعدسازي مشتریان دفاتر گردشگري هفت تکنیک، اصل عمل متقابل، اصل  رگذاریتأثخصوص عوامل 

ی، اصل قدرت، اصل کمیابی، اصل اختلال و آشفتگی بار اجتماعاعتمندي، اصل  تعهد و سازگاري، اصل علاقه
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ي هر تکنیک که حاصل از مطالعات نظري و مصاحبه با خبرگان بود شناسایی و مورد تأیید ها رمجموعهیزبا 

کد  596تعداد  گردشگري استادان دانشگاه و خبرگان   با گرفته   صورت مصاحبه  17 مجموع   از قرار گرفت. 

 یبررس مورد موضوع  از  گر  پژوهش  ادراك و دانش موجود و  ها اساس تئوري بر  سایی و براي هر مفهوم اولیه شنا

که پس از گرفتند  قرار  فرعی  هاي  تم گیري  شکل مبناي   و شناسایی   وجوه مشترك مفاهیم با در نظر گرفتن  و  

مضمون پایه بر اساس استخراج گردید که  28اد تعد شده ییزمان با مفاهیم شناسا همبندي بندي و رتبهدسته

ها از دید ي این تکنیکریکارگ بهناشی از  مفهوم اصلی متقاعدسازي و پیامدهاي رفتاري 11به  تینها در

که منجر به طراحی الگوي متقاعدسازي مشتریان دفاتر خدمات گردشگري داخلی  به دست آمد خبرگان

  گردید.

  

  پیشنهادهاي کاربردي

هاي خدمات گردشگري در توان به شرکتها با خبرگان مینتایج حاصل از تحلیل مصاحبه بر اساس

منظور جذب مشتریان  طور ویژه پیشنهادهاي ذیل را ارائه کرد. به بازاریابی فروش محصولات آژانس به نهزمی

 داصل تأیی توان از هفت تکنیک متقاعدسازي که شامل: اصل عمل متقابل، اصل تعهد و سازگاري،جدید می

مندي، اصل قدرت، اصل کمیابی و اصل اختلال و بازسازي استفاده نمود. هرکدام از  اجتماعی، اصل علاقه

طور  طور خاص در قسمتی از فرایند مذاکره براي اقناع گردشگر براي خرید به تواند بهها میتکنیک

به کار گرفته شود.آموزش فنون ي از سوي فروشنده که در کانتر وظیفه جذب مشتري را دارد رگذارتأثی

تواند بر ارتقاء فروش دفاتر خدمات گردشگري تأثیر داشته باشد؛ زیرا اي کاربردي میمتقاعدسازي به شیوه

شود و فرایند فروش را  رگذارتواند بر ذهن منطقی گردشگر تأثیاي عملیاتی میمتصدي فروش بر اساس برنامه

هاي گردشگري و بازاریابی تحت تأثیر اید. تبلیغات در حوزه شرکتتر نمساده  ELMبا استفاده از تکنیک

  تواند محتواي تبلیغات را به شکلی متفاوت قرار دگرگون نماید. هاي متقاعدسازي میتکنیک

   

  هاي پژوهشمحدودیت

 پژوهشیست. در نپژوهش  روند درو مشکلات   محدودیت هر نوع پژوهشی در زمان اجراي طرح بدون  

استادان دانشگاهی به علت تعطیلی  با  هماهنگی  انجام د: شومی   اشاره  هااین محدودیت از تعدادي   به  نیز  حاضر 

ها، برگزاري جلسات و کسب نظرات این گروه از خبرگان در انتهاي سال بسیار مشکل بود. دانشگاه

به دادند را تشکیل می  گانسازمان میراث فرهنگی در بخش گردشگري که بخشی از جامعه خبرکارشناسان  

ها ها و اقامتگاههاي گردشگري، هتلعلت اینکه در بیشتر مواقع در جلسات یا انجام امور کارشناسی از شرکت

انجام   و هاي گردشگري شرکت مدیران شد. مسافرت ی فراهم میسخت بهها و غیره بودند دسترسی به آن

مواجه  ریتأخف ایران انجام فرایند مصاحبه را گاهی اوقات به ي به مناطق مختلگردشگر يتورهاهاي برنامه

ها و هماهنگی را طولانی و روند اجراي پژوهش را کرد که همین امر در قسمت کیفی زمان اجراي مصاحبهمی

ها در ي تمامی آنریکارگ بهها و ي این تکنیکها رمجموعهیزو  شده ییشناساها تکنیک  تعددطولانی کرد. 

و  پژوهش  هاي محدودیت  از متصدي کانتر است که  العاده فوقزمان مواجه با گردشگر مستلزم تبحر و توانایی 

  .استاجرایی کردن مدل 
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