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 2603-2633،صص 1398(زمستان 8دوم،شماره چهارم)پياپي  شناسي سياسي ایران، سال پژوهشي( جامعه ـفصلنامه علمي )مقاله علمي

 نقش قوميت در رفتار خرید گردشگران اصفهاني

 1محمود علیجانی

 2علی قلی پور سلیمانی

 3یلدا رحمتی غفرانی

 4کامبیز شاهرودی

 چکیده

گردشگر  ت یریمد مقاصد  م  یاثربخش  سالانه  که  اصفهان  از   ونها ی لیم   زبانیهمچون  و  بوده  گردشگر 

خواسته ها   ازها،ین  ییبرخوردار است، مستلزم شناسا  یمحل  یفروش و بازارها  میعظ  یوجود مجتمعها 

در رفتار   یتیاست که نگرش قوم  یمختلف و نقش   یتهایگردشگران با قوم  دیو درک جامعتر رفتار خر

گردشگران   دیرفتار خر  نییبه منظور تب  یمدل  یهدف این پژوهش، طراح  ن،ی. بنابراکندیم   فایا  دشانیخر

تحق  یاصفهان روش  از  استفاده  نظر  یفیک   قیبا  بن   هیو  اهداف اس   کیستماتی س  ادیداده  به  توجه  با  ت. 

مد  ی جامعةآمار  ق، یتحق  یکاربرد مسئول  رانیشامل  م  نیو  کل  و    ی دست  ع یصنا  ،یفرهنگ  راثیاداره 

 ت ی و فعال  دیمف  یسال سابقه کار  5هستند که حداقل از    یاستان اصفهان، خبرگان دانشگاه  یگردشگر

 یاطلاعات جمع آور   ت یاز جامع  نانیحصول اطم  یبرا  ن،یبخش برخوردارند. علاوه بر ا  نیمستمر در ا

اصفهان با گردشگران  استف  زین  یشده، چند مصاحبه  با  ها  نمونه  انتخاب  نمونه   ادهانجام شد.  از روش 

تا تحقق اشباع   ی با طرح هفت سوال کل  افتهیساختار  مهین  یو مصاحبه ها  رفت یهدفمند انجام پذ  یریگ 

 ی و انتخاب   یباز، محور  یدادهها در سه مرحله کدگذار  لی. تحلافت یدر مصاحبه چهاردهم ادامه    یظرن

 م ی مفاه   یو طبقه بند  قیاز تلف  یلمقوله اص  8  ت ی و در نها  یمقوله فرع  16مفهوم،    59منجر به استخراج  

مبنا بر  پ  یشد.  خر  ،یشنهادیمدل  محور  دیرفتار  مقوله  عنوان  به  جو   ؛یگردشگر  منفعت   انهیارزش 

 نهی زم  طیعوامل فروش به عنوان شرا   ؛یعل  طیمحصول / بازار به عنوان شرا  ختهیگردشگر از خرید و آم

عنوان    یفرد  یهای ژگ یو  ؛یا به  اقتصادی  عوامل  و  جذابساز  طی شرا گردشگر  گر؛  به   دیخر  یمداخله 

 راهبردها در نظر گرفته شده اند.   یاجرا  امدیبه عنوان پ یتصاد محلاق یعنوان راهبرد و سرانجام توانمند
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 مقدمه 

و   سرشار  درآمد  به  این صنعت  گوناگون  شکلهای  از  پرشماری  گردشگری  مقاصد  اخیر،  سالهای  در 

-موضوع، سایر مقاصد را به فکر توسعة این صنعت و بهرهدیگر منافع جنبی دست یافتهاند و همین  

باشند) داشته  بازار  این  از  تا سهمی  انداخته  آن  از  بودن   (.Kiadaliry et al., 2021برداری  رقابتی 

شدن دو محرک اصلی برای تقویت موقعیت مقاصد در مقایسه با یکدیگر هستند. این   بازار و جهانی

مقاصد گردشگرپذیر از حداکثر منابع و توانمندیهای خود در جهت جذب اند که  دو عامل باعث شده

 های آن مقصد بستگی دارد که بهگردشگر بهره ببرند. جذب گردشگر در مقاصد گردشگری، به جاذبه

بازدید فراهم میکند. یکی از این جاذبه ها خرید عنوان یک نیروی کششی، انگیزه گردشگران را برای 

(. مقصدهای گردشگری، با توسعه و تقویت مزیت رقابتی پایدار Najarzadeh et al., 2015است ) 

در ارائه تجربه خرید با کیفیت، برای گردشگران ارزش ایجاد میکنند. این یک راهبرد بلندمدت است 

(. خرید Lo & Qu, 2019که به مقاصد گردشگری امکان میدهد خود را از رقبایشان متمایز سازند )

ن فعالیتهای گردشگران و دربرگیرنده حجم عظیمی از عایدات گردشگری برای جامعه یکی از اساسیتری

همین دلیل، محرک مهم اقتصادی در توسعه گردشگری بسیاری از مقاصد بوده و توجه   میزبان است. به

(. Leick et al., 2020های مختلف به خود جلب نموده است )بسیاری از پژوهشگران را در رشته

قدمخرید، شامل   و   تجربه  گذار  و  مختلف، گشت  افراد  با  ملاقات  و  شنیدن  دیدن،  در خیابان،  زدن 

 ,.Szytniewski et alهاست )  شدن با رستورانها و کافه   جست و جو در مغازههای متعدد، مواجه

های درصد از کل هزینه  33تا    30طور متوسط بین    های آماری نشان میدهد که خرید به(. داده2017

بهگردشگران   مقصد  در  )  را  میدهد  اختصاص  اوقات Silva et al., 2020خود  گاهی  مبلغ  این   .)

عنوان   (. بهKim, 2018های صرف غذا، محل اقامت، حمل و نقل و سرگرمی است )بیشتر از هزینه

سال   در  کنگ  هنگ  گردشگری  انجمن  معادل  2014مثال،  را  خرید  حسابهای   ،61  (  16457درصد 

ا آمریکا(  دلار  هزینه میلیون  کل  برای ز  ترتیب،  این  به  کرد.  گزارش  گردشگران  اقامت  های یک شب 

بود  نخواهد  کامل  کردن  خرید  برای  زیاد  وقت  کردن  سپری  بدون  مسافرت  گردشگران  از  بسیاری 

(Asadi et al., 2020هیجان فعالیت  مردم یک  از  برخی  برای  شاید خرید  اما    (.  تلقی شود  انگیز 

ر مقاصد دیگر، شادی فزایندهای برای گردشگران ایجاد کند. بسیاری ممکن است خرید یک محصول د

هر حال،   عنوان دلیل اصلی سفر شناخته میشود، اما به  ندرت به  از محققان بر این باورند که خرید، به

یک فعالیت گردشگری بسیار رایج است. خرید، اهمیت اقتصادی و اهداف بسیاری در ورای عمل خود  

می که  برآورده سازد تواند  دارد  را  مختلفی  اجتماعی  و  روانی  نیازهای  و  قلمداد شود  فراغتی  فعالیتی 

(Soleimani et al., 2015از بخش بسیاری  با  نزدیکی  ارتباط  خرید  گردشگری  اقتصادی (.  های 

طور مستقیم باعث ها دارد. توسعه گردشگری خرید در مقصد بهفروشی  ویژه خرده  دیگر در مقصد، به

خرده   میرشد  محلی  مسافران، فروشیهای  سوی  از  خرید  جهت  تقاضا  افزایش  این،  بر  علاوه  شود. 
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کند شرایط مطلوبی را برای توسعه تولید محلی، تجارت و بسیاری از صنایع خدماتی مرتبط ایجاد می

(Kim, 2018 مضاف بر این، خریدهای گردشگری اشتغال را تقویت و به تداعی یک تصویر مثبت .)

(. García-Milon et al., 2020طورکلی یک منبع عالی درآمد هستند )   ک میکنند و بهاز مقصد کم

( است  متفاوت  مختلف  مقاصد  در  نیز  گردشگری  خرید  اقلام  (. Azmi et al., 2017ترجیحات 

گیری میکنند و چه ارزشهایی را در هایی تصمیمبنابراین، دانستن اینکه گردشگران بر اساس چه ویژگی

( است  مهم  بسیار  میگیرند،  نظر  در  رفتار Muro-Rodríguez et al., 2020خریدهایشان  زیرا،   .)

عنوان یک   خرید گردشگران از لحاظ شکلی و محتوایی از الگوی خرید روزانه متفاوت است. خرید به 

می انجام  خاصی  هدف  با  و  است  خانه  از  دور  فرد  که  زمانی  اجتماعی  تجربه  و  شخصی  شود، نیاز 

 Vazinفاوت است. همچنین، رفتار خرید گردشگران از محصولی به محصولی دیگر متفاوت است ) مت

& Zamani, 2020سازد که گردشگران، برای انتخاب کالای مورد نیازشان از (. موارد فوق آشکار می

رد ای در پذیرش و یا  پذیرند که این عوامل هر کدام سهم جداگانهیک مجموعه عوامل معین تأثیر می

تصمیم خرید دارند. بدون تردید، موفقیت بازاریابان برای تأثیرگذاری بر رفتار گردشگران تا حد زیادی 

های پیشین، انگیزه، فرهنگ، سن و جنسیت، به درک صحیح از همین عوامل بستگی دارد. در پژوهش

مل اصلی موثر عنوان هفت عاهای مرجع بهعلاوه گروه  طبقه اجتماعی، سبک زندگی، چرخه زندگی به

اند. برخی دیگر نیز عواملی همچون کیفیت، رضایت و شخصیت بر رفتار خرید گردشگران معرفی شده

دانسته اثرگذار  عوامل  در را  شده  شناسایی  عوامل  که  باورند  این  بر  پژوهشگران  حال،  این  با  اند. 

تفاوتپژوهش مسئله  و  بوده  کلی  پیشین  نسهای  گردشگران  نگرش  در  موجود  تعصبات های  به  بت 

(. در کشورهایی Shahtahmasbi & Bagheri RoocH, 2019قومی نادیده انگاشته شده است ) 

شکل غربی در آن   داری بههمانند ایران که از ساختار قومی متنوعی برخوردارند و هنوز اقتصاد سرمایه

به قومیت  نگرفته،  هویت   شکل  در سنجش  مهم  بهعنوان یک شاخص  می  ها  و  حساب  همین آید  به 

آنان تلقی شود )خاطر می افراد و رفتارهای   Rashidi etتواند منبع بالقوه نیرومندی برای هویتیابی 

al., 2020 و دارد  آنان  خرید  رفتار  در  گردشگران  قومیتی  نگرش  که  نقشی  به  توجه  با  بنابراین،   .)

ضای گردشگران جهت مشاغل مرتبط با گردشگری شامل بازاریابان و خرده فروشان، برای شناخت تقا

برنامه این پژوهش، بهخرید و  نیاز دارند؛  این رفتار  از  پایدار، به درک عمیقتری    ریزی برای عملکرد 

عنوان دو استان شاخص در دنبال ارائه الگویی جهت تبیین رفتار خرید گردشگران اصفهانی در گیلان به

مطالعات موجود در ادبیات تحقیق، صنعت گردشگری کشور است. بر این اساس و با توجه به کمبود  

های رفتار خرید گردشگران اصفهانی در سفر به گیلان ویژگی"که  سوال اصلی پژوهش حاضر آن است 

 .  "با توجه به قومیت آنان چگونه بوده و چه روابطی میان آنها برقرار است؟

 ادبیات و پیشینه تحقیق 

 رفتار خرید گردشگر 
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کنندگان نقطه عطف تمام فعالیتهای بازاریابی هستند، کسب وکارها نیاز دارند که از   از آنجا که مصرف

کنندگان به پیشبینی گیری خرید آگاه باشند زیرا شناخت ساختار ذهنی مصرفمتغیرهای اساسی تصمیم

می بسزایی  کمک  آنان  )رفتار خرید  رفتار مصرفShafei et al., 2020نماید  پیشبینی  امروزه،   .)-

کننده به خرید یک محصول و یا دریافت خدمتی ویژه در آینده است. به ه، بیانگر تمایل مصرفکنند

کنندگان  کنندگان، به معنای بالارفتن احتمال خرید است. مصرفبیان دیگر، توسعه رفتار خرید مصرف

تصمیم این  که  میگیرند  زیادی  خرید  تصمیمات  روزه  از همه  مختلفی  سطوح  در  است  ممکن  گیری 

) ف دهد  رخ  اجتماعی  و  شناختی  بازاریابی، Sharifipour et al., 2020رآیندهای  مباحث  در   .)

بررسی رفتار گردشگر برای سه گروه ذینفعان تجاری، مدیران بخش دولتی و گردشگران دارای اهمیت  

( فرد Deyrgandom et al., 2019است  آن  در  که  در واقع، گردشگری وضعیت خاصی است   .)

کار، از  همکاران   فارغ  و  اوه  چنانکه  گرفته،  قرار  تعطیلات  گذران  قصد  به  و  غیرجدی  محیطی  در 

همین   شان هستند، بهگویند گردشگران در بستر منحصربفرد و متفاوتی از خرید روزمره، می1( 2004)

می امر  این  جهتگیریدلیل  به  منجر  )تواند  شود  متفاوتی  رفتاری   & Razavizadehهای 

Foroughzadeh, 2016 های مهم مقصد های اصلی مسافرت، یکی از جاذبه(. خرید، یکی از محرک

از فعالیت  نظر دانشگاهی، رفتار خرید Jin et al., 2021های مورد توجه گردشگران است )و  از   .)

ن اهمیت پیدا کرد، زیرا رفتار خرید گردشگرا  1990ای تحقیقاتی است که پس از دهه  گردشگران حوزه

  (. در مقاصد میزبان، گردشگران بهAlbayrak et al., 2021کنندگان است )متفاوت از سایر مصرف

های مختلف خرید مانند خرید برندهای معروف با قیمتهای جذاب یا یافتن کالاهای معتبر دنبال فرصت 

( از خرید .(Mehta et al., 2014هستند  ناشی  لذت  و  از رضایت  گردشگران  این،  بر  های علاوه 

می بدست  زیادی  ارزش  محلی  فرهنگ  تجربه  با  و  )خود  (. García-Milon et al., 2021آورند 

های منحصربه فرد هستند و ممکن است در مورد نام گردشگران احتمالاً دنبال محصولات و سوغاتی

آن برند  و  محصولات  بستهتجاری  اندازه  ویژگیها،  محصول،  خود  و  محل بندی  و  محصول  های 

کنند، وسیع است و  فروشگاه، حساسیت به خرج دهند. دامنه محصولاتی که گردشگران خریداری می

سوغاتی شامل  نمیتنها  شخصی  ضروری  لوازم  و  پوشاک، ها  نظیر  مواردی؛  شامل  لیست  این  شود. 

شود. موارد جواهرات، کتاب، محصولات هنری، کالاهای معاف از مالیات و محصولات الکترونیکی می

داری شده ممکن است از فرهنگی به فرهنگ دیگر، متفاوت باشند و حتی بین مسافران جوان و خری

(، اظهار داشتند که در هنگام مسافرت یا در مقصد،  2003میانسال نیز تفاوت وجود دارد. یو و لیترل )

دی ها، نه تنها جذاب بلکه متفاوت از حالت عامحیط خرید گردشگران، منحصربه فرد بوده و محرک 

)برنامه همکاران  و  توسان  است.  خرید  اوقات 2007ریزی  فعالیت  خرید،  هرچند  که  دارند  اعتقاد   ،)

فراغت است اما خود آن نیز در ایجاد فرصت برای آشنایی با فرهنگ میزبان نقش بسزایی دارد. تجربه 
 

1. Oh  
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توانند دشگر میشناسی است که در آن، خریداران گرهای زیباییخرید در گردشگری نیز مربوط به جنبه

به بررسی احساسات و تفکر جامعه میزبان بپردازند و حتی اگر در مواردی، خریدی هم در کار نباشد،  

( موساکاردو  است.  سفر  برای  مهمی  می2004انگیزه  نشان  خود  مطالعات  در  انگیزه (،  هنگامیکه  دهد 

به میتواند  اغلب  فرصت خرید،  است،  گردشگری    گردشگر خرید  به عنوان جاذبه  آن  از  و  کند   عمل 

انگیزه از  یاد میعنوان یکی  با یک های عمده مسافران  معمولی، گردشگران  بر خلاف خریداران  کند. 

شود اند و اطلاعات کمی در مورد محصولات محلی دارند که باعث می محیط خرید ناآشنا احاطه شده

تصمیم  فرایند  در  کنند  قرار  احساس  بالایی  خطر  معرض  در  خرید  اساس، گیری  این  بر  دارند. 

نشانه برند،  یک  ارزیابی  هنگام  دارند  تمایل  معمولی،  خریداران  با  مقایسه  در  خرید  های گردشگران 

ضمانت  تجاری،  نام  مانند  )بیرونی  بدانند  مهمتر  را  تأییدکنندگان  و  گردشگران، Kim, 2018نامه   .)

محصولات گران قیمت از مکان   برای کاهش اضطراب و افزایش اعتماد به نفس خود، تمایل به خرید

( دارند  مشهور  مقصدی  با  Shahbazi et al., 2020یا  که  دارند  انتظار  تنها  نه  گردشگران،   .)

قیمت  محصولات،  بلکه  شوند،  روبرو  ناآشنا  فیزیکی  محیط  و  فرهنگی  بین  فضای برخوردهای  و  ها 

می  تجربه  نیز  )متفاوتی  دSzytniewski et al., 2017کنند  همین  به  روبرتسون (.  و  وای  لیل، 

(2013( یوکسل  و  یک 2004(،  و  میزبان  جامعه  از  متفاوت  گردشگران  خرید  الگوی  که  معتقدند   )

  .(Choi et al., 2015مصرف کننده عادی است )

 قومیت گردشگران 

نژاد، ترکیب  با واژگانی همچون اصل و نسب مشترک،  تعاریف مختلفی است که  واژه قومیت دارای 

ارزشژنتیکی   ملیت،  زبان،  مذهب،  قومی،  منشأ  خودشناسی مشترک،  تا  گرفته  رسوم  و  آداب  و  ها 

شود که در یکی از موارد زیر شود. در واقع قومیت، به اعضای اقلیتی از جمعیت اطلاق میتوصیف می

شباهت دارند: هویت، تاریخ، اقدامات فرهنگی، آداب و رسوم خانوادگی یا اجتماعی، مذهب، جغرافیا،  

شود. این اساساً برچسبی است  زبان یا ادبیات. قومیت یک شخص اغلب توسط دیگران نسبت داده می

سازد. علاوه بر این، بر خلاف هویت قومی، قومیت دائمی که شخص را به یک گروه خاص منتسب می

کشور شود، به این معنا که ساختار ژنتیکی و منشاء قومی فرد با وجود مهاجرت به  در نظر گرفته می

نمی تغییر  میزبان  فرهنگ  از  تابعیت  یا  ) جدید  مفهومIntharacks, 2016کند  با  و  (.  شیمپ  سازی 

( قوم  (1987شارما  پرداختهگرایی مصرفاز  موضوع  این  مطالعه  به  محققان  بازاریابی،  در  که کننده  اند 

بازار پیشنهادات  برای  رد(  یا  )پذیرش  سازمانی  و  فردی  ترجیحات  بر  قومیت  )مانند   چگونه  خاص 

می تأثیر  خدمات(  و  محصولات  میبرندها،  نشان  مطالعات  گردشگران گذارد.  قومی  پیشینه  که  دهد 

( 1996ممکن است بر دیدگاه و متعاقباً تصمیمات خرید آنها تأثیر بگذارد. این ادعا توسط کارا و کارا )

و از محصول در طول فرآیند کنند قومیت یک فرد ممکن است بر ادراک اشود که ادعا میپشتیبانی می

کننده تأثیر بگذارد. قومیت به احتمال زیاد روی مرحله تشخیص مشکل در فرآیند گیری مصرفتصمیم
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آگاهی از وجود مشکل، خطر درک محصول یا ترس از خرید  کننده یعنی جاییکهگیری مصرفتصمیم

( و 1981(. هیرشمن )Jafari & Visconti, 2015گذارد )محصول اشتباه وجود داشته باشد تأثیر می

( همکاران  و  فرهنگی   (1965بائر  نظر  از  است  ممکن  محصول  ویژگی  از  ادراک  که  کردند  پیشنهاد 

های مختلف ممکن است درجات مختلفی از اهمیت را برای ها و خرده فرهنگمحدود شود. فرهنگ

های مختلف اهمیت، فرهنگ  ها درهای مختلف محصول/برند قائل شوند. با توجه به این تفاوتویژگی

دریافتند که   (2008عنوان مثال، لنور و چاتارارام )  ممکن است یک محصول را متفاوت ارزیابی کنند. به

آفریقایی قومی  میآمریکایی-هویت  تأثیر  مد  پوشاک  خرید  بر  )ها  (. Kelvyn et al., 2010گذارد 

رفتار خرید گردشگران با محوریت قومگرایی (، در مورد  1995ای که توسط کاستا و باموسی )مطالعه

تجربه و آنهایی که نخستین سفر خود را به یک مقصد انجام کنندگان بیانجام شد، نشان داد که مصرف

بهداده به شبکه اجتماعی محلی خود  بیشتر  اعتماد در طول فرآیند اند،  عنوان یک منبع اطلاعاتی قابل 

کنندگان، در دسترس بودن فقدان دانش بازار و دانش محدود از تامیندلیل  کنند. بهگیری تکیه میتصمیم

کنندگان تمایل دارند از محصول و خدمات، همراه با موانع زبانی و ریسک خرید ادراک شده، مصرف

باتجربه به حداقل اعضای  را  ریسک خرید خود  تا  بگیرند  مشاوره  محلی خود  اجتماعی  در شبکه  تر 

( )Pires & Stanton, 2015برسانند  بایتون  و  اسمدلی  تحقیق  مصرف 1978(.  که  داد  نشان   ،)-

نشانه  و  قومیت  نژاد،  از  می کنندگان  استفاده  خود  خرید  تصمیمات  ارزیابی  برای  فرهنگی  کنند های 

(Appiah & Liu, 2009با این شواهد، قومیت مصرف .)تواند ای دارد و حتی میکننده اهمیت ویژه

کند کننده کمک میهای مصرف ن متغیر تفاوت فردی که به تبعیض ]میان[ بخشعنواتوسط بازاریابان به

های (. در اولویت قراردادن و اهمیت زیادی که به قومیت و گروهLee et al., 2021استفاده شود )

های بالقوه بازاریابی برای توسعه گردشگری است و با توجه به کننده فرصت   قومی داده شده، منعکس

 های سایر کشورها انتظار بهره ه گردشگری و تمایل بیشتر گردشگران به آشنایی با قومیت روند فزایند

بودن اقوام متعدد به شرط مدیریت مناسب و ایجاد   رود. داراهای بالقوه میبردن بیشتر از این فرصت 

بازاریابی اصولی می  سازی، و رقابتیامنیت و فرهنگ  بربودن و  ای تواند یک فرصت و ویژگی مثبت 

 (. Rashidi et al., 2020مقصد گردشگری تلقی شود )

 پیشینه تحقیق 

های مردم برای خرید در سفر و چگونگی تأثیر ، محققان علاقه بیشتری به بررسی انگیزه2000از سال  

داده نشان  گردشگری  مقصد  بر  )آن  همکاران  و  آلبایراک  همکاران   (2016اند.  و  جین  همینطور  و 

نشان  2017) ویژگی(  میان  روابط  به  گرفته  انجام  مطالعات  بیشترین  که   -شناختی  های جمعیت دادند 

ویژگی کننده،  مصرف  رضایت  خرید،  انگیزه  خرید،  نگرش  و  و اجتماعی  بیرون  محیط  خرید،  های 

های مرتبط داخلی و خارجی پیرامون رفتار خرید گردشگران در ادامه، پژوهش. پردازدارزیابی خرید می

 ده است.  ارائه ش
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 های انجام گرفته با محوریت رفتار خرید گردشگران. خلاصه پژوهش :1جدول 

پژوهشگران/

 سال
 روش تحقیق ها یافته جامعه آماری  عنوان 

رستگار و  

اکبریان  

 رونیزی 

(1399 ) 

تبیین چالشها و  

پیامدهای گردشگری  

خرید در شهر  

درگهان: پژوهشی در  

شناسی  قالب روش 

 کیفی

نفر از  16

ذینفعان محلی  

نفر از  12و 

گردشگران  

 خرید

چالشی گردشگری  -عوامل پیامدی

پیامدها و رویکردهای  خرید شامل

-اشتغال گردشگری خرید؛ سیاست

های تولید و پایداری  گذاری

گردشگری؛ گردشگری و اقتصاد  

پایدار شهر؛ گردشگری و تغییرات 

قیمت زمین و مسکن؛ گردشگری و 

یامدها و  کاربری اراضی؛ پ تغییر

تنگناهای زیرساختی؛ معماری بومی و 

ها و  گردشگری؛ زنان، چالش

-گذاریپیامدهای گردشگری؛ سیاست

های خرید؛ منطقه آزاد و مدیریت 

 یکپارچه گردشگری و سیاستگذاری

 جذب و ماندگاری گردشگر است.

 کیفی 

 )نظریه 

 بنیاد(  داده

فرخی و  

همکاران 

(1399 ) 

تبیین الگوی توجه  

بصری در رفتار  

خرید تکانشگری  

مشتریان صنعت  

 گردشگری 

 با روش فراترکیب

نفر از  25

مدیران و 

کارشناسان  

های  شرکت 

 گردشگری 

این عوامل شامل عوامل فردگرا،  

 باورگرا هستند. گرا وبازارگرا، محیط

 کیفی 

 )نظریه 

 بنیاد(  داده
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اسدی و 

 همکاران

(1399 ) 

ارزیابی نقش 

گردشگری خرید در 

توسعه گردشگری  

شهری مطالعه 

موردی: بازار  

تاناکورای شهر  

 ارومیه 

گردشگر   384

داخلی ورودی  

به بازار  

تاناکورای شهر  

 ارومیه 

خدمات فروشندگان، قیمت  کیفیت 

پایین، تسهیلات گردشگری و توجه به  

برند بر توسعه پایدار گردشگری  

 شهری در ارومیه تاثیر مثبت دارند.

 کمی  

 )توصیفی( 

بودلایی و  

 همکاران

(1399 ) 

شناسایی عوامل مؤثر  

بر انتخاب  

محصولات سوغاتی  

 در منطقه آزاد کیش 

خبره   20

مطرح در زمینه 

 گردشگری 

سازی از گردش و بهبود  خاطره

عنوان  تعاملات با دایره دوستان، به

های اصلی شناسایی شد. عوامل  پدیده

گر، شرایط اقتصادی و  مداخله

ی شخصیتی گردشگر است.  هاویژگی

بستر این پژوهش، فرهنگ گردشگران 

است. راهبردهای اصلی نیز عبارتند از: 

جذابیت و اصالت در بازار و پیامد 

اصلی این پویایی، بازار و جذب  

 گردشگر. 

 کیفی

 )نظریه 

 بنیاد(  داده

دیرگندم و 

 همکاران

(1398 ) 

اثر کیفیت اطلاعات  

های شفاهی  توصیه

های  در شبکه

آنلاین بر -اجتماعی

 رفتار گردشگر 

گردشگر   332

 داخلی 

های شفاهی آنلاین، منابع توصیه

کیفیت اطلاعات و اعتبار منابع تاثیر 

مثبتی بر رفتار گردشگر دارد؛ همچنین 

های شفاهی آنلاین و کیفیت توصیه

اطلاعات بر اعتبار منبع اثر مثبت و 

 معناداری دارد.

 کمی  

 )توصیفی( 

مینایی و  

همکاران 

(1398 ) 

مدل تأثیر گردشگری 

الکترونیک بر خرید 

خدمات گردشگری  

و سنجش مطابقت  

آن با رفتار  

 گردشگران ایرانی 

پژوهش  100

مرتبط دارای  

نتایج کیفی و  

منتشر شده در  

 مجلات معتبر

عامل محیط کلان، عوامل مدیریتی،  5

فردی، گروه و بازاریابی شناسایی شد 

طریق آنها   های اجتماعی ازکه شبکه

 گذارند.بر رفتار گردشگران تاثیر می

 آمیخته 

 کمی( -)کیفی
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 وزین و زمانی 

(1398 ) 

مقایسه عوامل مؤثر  

بر رفتار خرید 

دستی بین  صنایع

گردشگران داخلی و  

 خارجی شهر اصفهان

گردشگر   247

  149داخلی و 

گردشگر  

خارجی شهر  

 اصفهان

در خصوص تأثیر عوامل اصالت،  

منحصر به فرد بودن تفاوت قیمت و 

معناداری بین گردشگران داخلی و 

خارجی وجود ندارد. در خصوص 

تأثیر عوامل موقعیت، حمل آسان، 

ارزش کاربردی و نگرش تفاوت بین 

 دو گروه معنادار است و این 

عوامل برای گردشگران خارجی مهمتر  

است. در خصوص تأثیر عامل کیفیت  

ه  و تجربه نیز تفاوت بین دو گرو

معنادار بوده و این عوامل برای  

 گردشگران داخلی مهمتر است. 

 کمی  

 )توصیفی( 

 

 های انجام گرفته با محوریت رفتار خرید گردشگران.خلاصه پژوهش :1ادامه جدول 

پژوهشگران/

 سال
 روش تحقیق ها یافته جامعه آماری  عنوان 

دی خوآن 

ویگارای و  

 همکاران

(2021 ) 

فرهنگسازی،  

فرهنگسازی خرید و  

های خرید انگیزه

 المللی گردشگران بین

گردشگر   290

شهر مایورکا  

 اسپانیا 

نتایج بدست آمده تأثیر برخی  

جمعیتی را بر -متغیرهای اجتماعی

نوبه خود بر  سازی خرید و بهفرهنگ

 کند.های خرید تأیید میانگیزه

 کمی 

 )توصیفی( 

  -گارسیا 

میلون و  

همکاران 

(2021 ) 

خریدهای گردشگر  

در مقصد: چه چیزی 

آنها را به جستجوی  

اطلاعات از منابع  

-دیجیتال سوق می

 دهد؟ 

گردشگر   430

یکی از 

شهرهای  

 اسپانیا 

انتظار عملکرد، انتظار تلاش، نفوذ 

کننده و عادت اجتماعی، شرایط تسهیل 

بر قصد استفاده از منابع دیجیتالی  

اطلاعات برای خرید در مقصد تأثیر 

ذارد. گردشگران در استفاده از گ می

منابع دیجیتالی اطلاعات در خرید، 

-های سودجویانه را بر لذت انگیزه

 دهند. جویانه ترجیح می

 کمی 

 )توصیفی( 
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آلبایراک و  

همکاران 

(2021 ) 

چگونه تجمع  

خریداران، رابطه 

رضایت و تجربه  

خرید گردشگر را  

 کند؟تعدیل می

گردشگر   411

آلمانی 

بازدیدکننده از  

 آنتالیای ترکیه 

تجربه خرید توریستی )شامل ابعاد 

شناسی، سرگرمی( آموزشی، زیبایی 

سازد. رضایت از خرید را متاثر می

علاوه براین، درک شلوغی دارای  

عنوان شلوغی   ساختار دو بعدی تحت 

انسانی و فضا است. شلوغی انسانی که  

کننده تراکم بالای انسانی منعکس

یر تجربه خرید بر رضایت را  است، تأث

کند، در حالیکه طور منفی تعدیل می به

شلوغی فضا که مربوط به تراکم فضای 

 زیاد است بر این رابطه تأثیر ندارد.

 کمی 

 )توصیفی( 

سیلوا و  

 همکاران 

(2020 ) 

گردشگری خرید: 

دیدگاه مدیریت  

 مقصد 

گردشگر   278

المللی شهر  بین

 پورتو

)ظرفیت جذب ساختار مقصد 

گردشگران با انگیزه بالا برای خرید،  

جذابیت مقصد خرید، ترویج( بر رفتار  

خرید گردشگر )مکانهای خرید،  

مخارج خرید، زمان صرف شده برای 

 خرید( تاثیرگذار است. 

 کمی 

 )توصیفی( 

هان و 

همکاران 

(2019 ) 

تاثیر تصور 

المللی  گردشگران بین

از خود با مکان  

تجربیات  خرید بر 

 خرید آنها

گردشگر   405

المللی کره  بین

 جنوبی 

المللی تجانس تصویر گردشگران بین

های از خود با یک مکان خرید، سازه

توجهی   بعدی آن را به میزان قابل

دهد. ارزش خرید، افزایش می

تجربیات احساسی و رضایت از  

تجارب خرید نقش مهمی در افزایش 

  ماندگاری خریداران در یک مکان

خرید دارد. علاوه براین، جو محیطی 

کننده زیادی در حفظ  تأثیر تعدیل

مشتری دارد. سرانجام، رضایت  

خریداران بیشترین تأثیر را بر حفظ 

 مشتری دارد. 

 کمی 

 )توصیفی( 



 

2613 

 

 

نی
فها

اص
ن 

گرا
دش

گر
د 

خری
ار 

رفت
در 

ت 
ومی

ش ق
نق

 

 

چوی و  

همکاران 

(2018 ) 

پذیری مقصد رقابت 

خرید: توسعه و  

 اعتبار سنجی مقیاس 

گردشگر   539

چینی  

بازدیدکننده از  

 کره  

بعد  9رقابت در مقصد خرید دارای 

گیری کلیدی: فضای خرید، کالا، جهت 

خدمات فروشگاه، قیمت مناسب، 

ای، ایمنی، دسترسی، فرهنگ پاپ کره

 ترویج دولت و جذابیت است. 

 کمی 

 )توصیفی( 

کوریا و  

همکاران 

(2018 ) 

گیری  جهت

خریدهای لوکس  

گردشگران چینی در  

 کنگ هنگ

گردشگر   314

بازدیدکننده از  

 کنگ هنگ

های این مطالعه ماهیت اجتماعی یافته

رفتارهای خرید گردشگران لوکس را 

کند، ماهیتی که نه تنها به مشخص می

خرید آنها بلکه به میزان خرید آنها نیز 

 بستگی دارد. 

 کمی 

 )توصیفی( 

 

 گردشگران.های انجام گرفته با محوریت رفتار خرید خلاصه پژوهش :1ادامه جدول 

پژوهشگران/

 سال
 روش تحقیق ها یافته جامعه آماری  عنوان 

 تان و اوئی 

(2018 ) 

جنسیت و سن: آیا  

آنها واقعاً رفتار خرید  

گردشگری موبایل را  

 کنند؟تعدیل می

گردشگر   503

بازدیدکننده از  

 مالزی

ها نشان داد که جنسیت و نتایج یافته

سن تاثرات متفاوتی بر رفتار خرید 

 گردشگران دارد. 

 کمی 

 )توصیفی( 

عظمی و 

همکاران 

(2017 ) 

ها و ترجیحات  سبک

خرید گردشگر در  

 کوالالامپور مالزی 

گردشگر   471

المللی و  بین

 محلی

شناختی و های جمعیت بین ویژگی

ترجیحات گردشگران نسبت به سبک 

خرید رابطه وجود دارد. گردشگران 

دهند  داخلی و خارجی ترجیح می

د در کوالالامپور لباس  هنگام خری

بخرند. از نظر سبک خرید، گردشگران 

دنبال تازگی و گردشگران المللی بهبین

محلی به قیمت توجه دارند، زیرا  

هنگام خرید ارزش پول را در اولویت  

 دهند.قرار می

 کمی 

 )توصیفی( 
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لیو و نوح  

(2017 ) 

تصمیمات خرید 

المللی  گردشگران بین

به کره: رویکرد  

 انتخاب نمونه هکمن

9636 

گردشگر  

بازدید کننده از  

 کره 

المللی ابتدا بررسی گردشگران بین

توانند کنند که چه محصولاتی میمی

ها را نخرند. سپس میزان بخرند و کدام

هزینه آنها را تعیین می کنند. نتایج 

دهد که جنسیت نقش مهمی نشان می

کننده گیری رفتارهای مصرفدر شکل

 کند. ایفا می

 کمی 

 )توصیفی( 

کنگ و چانگ  

(2016 ) 

خرید سوغاتی، 

انگیزه گردشگری و  

 تجربه سفر

گردشگر   414

چینی  

بازدیدکننده از  

 ماکائو

انگیزه گردشگران بر خرید سوغات و 

خصوصیات سوغات تاثیرگذار است.  

علاوه براین، خرید سوغات بر تجربه 

 سفر نیز تاثیرگذار است. 

 کمی 

 )توصیفی( 

 )منبع: پژوهشگران( 

 شناسی تحقیقروش

پژوهش در  اینکه  به  توجه  تشکیلبا  عوامل  پیشین،  رفتار خرید مشتریان در صنعت   های  دهنده مدل 

قومیت  بر  تاکید  با  و  بهگردشگری  قابل  های گردشگران  معتبر و  مدل  نشده و  شناسایی   طور خاص، 

عنوان راهبرد پژوهش در نظر گرفته شد. اساسا    بنیاد بهاستنادی در این زمینه وجود ندارد، تئوری داده

داده نظریه  از  استفاده  نظریه  زمانی  یا  پدیده خاص  که در خصوص یک  میکند  پیدا  ای بنیاد ضرورت 

های ام نیاز به گزارههای موجود از کفایت لازم برخوردار نباشند و سرانجوجود نداشته باشد، یا نظریه

ای که از در این روش، پژوهشگر کار را با نظریه.  ای بیشتری پیرامون پدیده مورد مطالعه باشدفرضیه

نماید. به این ترتیب، نظریه از کند، بلکه کار را در عرصه واقعیت آغاز میقبل در ذهن دارد شروع نمی

های موجود میان (. تفاوتMontazeri et al., 2020شود )های کیفی و واقعی پدیدار میبطن داده

 گیری دو شیوۀ متفاوت از این روش شده است، نظریة دادهبنیاد، منجر به شکلدو بنیانگذار نظریة داده

بنیاد سیستماتیک که با استراوس و کوربین شناخته    است و نظریة داده که مربوط به گلیزر بنیاد کلاسیک 

ای که جهت چارچوب از پیش تعریف شده  مند به(. رهیافت نظامFarhangi et al., 2015شود ) می

می برقرار  شده  استخراج  عوامل  میان  روابط  و  مدل  ترسیم  نزد برای  بیشتری  استقبال  از  سازد 

پژوهشگران برخوردار شده و غالب پژوهشگران نیز به اقتضای نوع سوالات و اهداف تحقیق خود این 

نیز براساس طرح نظامرویکرد را بر می مند که به وسیله استراوس و کوربین در گزینند. این پژوهش 

)  1990سال   است  گرفته  شکل  شد  کوربین، Siadat et al., 2019ارائه  و  استراوس  نظر  بنابر   .)

باز، محوری و انتخابی است. به   پردازی، مستلزم استفاده از کدگذاریهای کیفی برای نظریهتحلیل داده
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کننده رفتار خرید گردشگران اصفهانی و ارائه آنها در قالب یک ترتیب، برای شناسایی عوامل تبییناین  

 گانه فوق استفاده شد.مدل پیشنهادی منسجم، از مراحل کدگذاری سه

نیمه مصاحبه  از  اطلاعات،  گردآوری  برای  تحقیق  این  فرم در  طراحی  برای  شد.  استفاده  ساختاریافته 

ن ادبیات  تبیینمصاحبه،  »مدل  که  این سؤال  راستای  در  بر ظری  تاکید  با  رفتار خرید گردشگران  کننده 

مؤلفه و  ابعاد  چه  از  گردشگران،  پروتکل قومیت  اولیه  ساختار  و  بررسی  است«  شده  تشکیل  هایی 

نام خانوادگی،  نام و  به لحاظ  بیان مشخصات خبرگان  مصاحبه شکل گرفت. در فرم مصاحبه، ضمن 

و   تحصیلات  به سطح  مصاحبه،  انجام  پایان  و  شروع  زمان  همینطور  و  آنان  آموزشی  اجرایی/  سابقه 

شونده است. به لحاظ اختصاص داده شد که نمایانگر شماره فرد مصاحبه  nTتا    1Tهرکدام کدی از  

-ها، با بهرهدر مصاحبهساختاریافته است، هفت سؤال کلی طرح شد.  ها از نوع نیمه اینکه، نوع مصاحبه

ا میراثمندی  کل  اداره  مسئولین  و  مدیران  تجربیات  و  نظرات  گردشگری فرهنگی، صنایع  ز  و  دستی 

اطمینان   استان گیلان و خبرگان دانشگاهی اطلاعات لازم جمعآوری گردید. علاوه براین، برای حصول

انجام آوری شده، چند مصاحبه با گردشگران اصفهانی حاضر در استان نیز  از جامعیت اطلاعات جمع

ها نظری محقق شود. در پژوهشهای کیفی غالباً از روشهای غیراحتمالی برای انتخاب نمونهشد تا اشباع

-شود، زیرا هدف آن بدست آوردن درک عمیق از پدیده مورد بررسی است و نه تعمیم یافته استفاده می

گیری دند. این روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شها بر اساس روش نمونهها. در این تحقیق نیز نمونه

با توجه به موضوع مورد بررسی، مبتنی بر فهم نظری و تجربه پیشین محقق از جمعیت مورد مطالعه 

برقرار می تماس  افرادی  با  اطلاعات  برای گردآوری  پژوهشگر،  که  معنا  بدین  زمینه است.  در  که  کند 

و کافی باشند و بتوانند به فهم   هایی از آن اطلاعات و شناخت مناسب موضوع تحت بررسی یا جنبه

محوری مطالعه کمک کنند. انتخاب خبرگان )اساتید دانشگاه و مسئولین میراث   مسئله پژوهش و پدیده

حداقل   داشتن  معیار:  دو  به  توجه  با  سمت   5فرهنگی(  در  کاری  سابقه  مدیریت سال  با  مرتبط  های 

ارشد به بالا )گردشگری، بازاریابی و رفتار گردشگری، بازاریابی و برخورداری از تحصیلات کارشناسی 

کننده( و انتخاب گردشگران نیز با تاکید بر معیار دوم انجام و تعداد آنها بر اساس دستیابی به مصرف

نظری قضاوتی است که پژوهشگر بر اساس آن تصمیم  ها مشخص شد. اشباعنظری در مصاحبهاشباع

جمعمی به  نیاز  که  بگیرد  اطلاعات  تعریف آوری  به  که  جدیدی  اطلاعات  و  ندارد  وجود  یشتر 

نمی وارد  پژوهش  به  کند  کمک  بنابراین، مصاحبهخصوصیات طبقات  دادهها و جمعشود.  تا آوری  ها 

می تداوم  مصاحبه زمانی  که  خرید یابد  رفتار  بر  تاثیرگذار  عوامل  پیرامون  جدیدی  مطلب  شوندگان 

 ذکر نمایند.   گردشگران اصفهانی با توجه به قومیت آنان

 پژوهشهای یافته

میراثمصاحبه کل  اداره  مسئولان  و  مدیران  با  صنایع ها  گیلان، فرهنگی،  استان  گردشگری  و  دستی 

-های تاثیرگذار بر مدل تبیین خبرگان دانشگاهی و گردشگران اصفهانی انجام گرفت تا عوامل و مؤلفه
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شناسایی   اصفهانی  گردشگران  خرید  رفتار  مصاحبهکننده  بخش  این  در  به شود.  عمدتاً  صورت   ها 

)  11حضوری ) تلفنی  البته  و  با    3نفر(  نهایت  در  که  انجام شد  رسید.   14نفر(  پایان  به  مصاحبه  نفر 

مصاحبه تعداد  تعیین  اشباعمبنای  به  رسیدن  مصاحبه  ها،  از  که  معنا  این  به  است.  ، 14تا    12نظری 

کننده رفتار خرید گردشگر مطرح نکردند ن عوامل مدل تبیینشوندگان مطالب جدیدی را پیرامو مصاحبه

 3ساعت( مصاحبه در حدود    9دقیقه )  560نظری محقق شد. در مجموع، بیش از  و به این ترتیب اشباع

از   بیش  نفر  هر  با  مصاحبه  میانگین  گرفت.  انجام  امر  خبرگان  با  هماهنگی  طریق  از  دقیقه   40ماه 

های مختلف مدیریت ارشد در رشتهتا دارای مدرک تحصیلی کارشناسیشوندگان عمدباشد. مصاحبهمی

مصاحبهبوده تخصصی  جنبه  تا  شد  لحاظ  نیز  گردشگران  انتخاب  مورد  در  این خصیصه  کاملا اند.  ها 

نفر   3نفر مسئولین میراث فرهنگی و    5نفر خبره دانشگاهی،    6شونده،  نفر مصاحبه   14حفظ شود. از  

گر مختصری پیرامون اهداف تحقیق و آنچه که از ها، مصاحبه از آغاز مصاحبهاند. پیش  گردشگر بوده

مصاحبه میانجام  دنبال  مشارکتها  برای  بهتری کند  ذهنیت  و  شناخت  با  آنها  تا  داد  توضیح  کنندگان 

شوندگان، بتوانند به سوالات پاسخ گویند. در طول هر مصاحبه، با هماهنگی و کسب اجازه از مصاحبه

های ها که برگرفته از فایلها ضبط گردید و بلافاصله بعد از خاتمه هر مصاحبه، متن مصاحبهصدای آن

 های اولیه حین مصاحبه به رشته تحریر درآمد و فرآیند کدگذاری آغاز شد. صوتی و یادداشت 
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 شوندگان مشخصات مصاحبه: 2جدول 

 کد
 نقش در مصاحبه

 تحصیلات 
سابقه اجرایی و  

 آموزشی

مدت 

 مصاحبه 

نوع  

 مصاحبه 

 حضوری دقیقه 35 سال 11 دکتری  خبره دانشگاهی 1

2 
 خبره دانشگاهی

 دقیقه 45 سال 9 دکتری 
غیرحضور 

 ی

3 
مسئولین میراث  

 فرهنگی 

کارشناسی  

 ارشد
 حضوری دقیقه 38 سال  14

4 
مسئولین میراث  

 فرهنگی 

کارشناسی  

 ارشد
 دقیقه 42 سال 12

غیرحضور 

 ی

 حضوری دقیقه 40 سال 10 دکتری  دانشگاهیخبره  5

 حضوری دقیقه 40 سال 8 دکتری  خبره دانشگاهی 6

 حضوری دقیقه 43 سال 8 دکتری  خبره دانشگاهی 7

8 
مسئولین میراث  

 فرهنگی 

کارشناسی  

 ارشد
 حضوری دقیقه 37 سال 11

9 
مسئولین میراث  

 فرهنگی 

کارشناسی  

 ارشد
 حضوری دقیقه  44 سال 15

 حضوری دقیقه 36 سال 10 دکتری  خبره دانشگاهی 10

11 
مسئولین میراث  

 فرهنگی 

کارشناسی  

 ارشد
 دقیقه 41 سال 10

غیرحضور 

 ی

12 
کارشناسی   گردشگر 

 ارشد
 حضوری دقیقه 39 -

13 
کارشناسی   گردشگر 

 ارشد
 حضوری دقیقه 35 -

14 
کارشناسی   گردشگر 

 ارشد
 حضوری دقیقه 45 -

 

 باز کدگذاریگام اول: 
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پایه  زیرا  میشود.  داده  توضیح  کانونی  و  اولیه  کدگذاری  مانند  مفاهیمی  با  کدگذاری،  از  مرحله  این 

ها را مانند نوری در کانون مقولات جمع بنیاد است و پراکندگی دادهسازی در نظریه دادهنخست مفهوم

شود شدن می  یابی قبل از انتخابجهت بخشد. کدگذاری باز منجر به  کند و به آنها قوت معنایی میمی

کند. نتیجه این خود میگیرد، تبدیل می   صورت بخشهای تحلیلی که صورتی مفهومی بهها را به و داده

خلاصه و  تقطیر  مصاحبه  مرحله،  از  شده  کسب  اطلاعات  انبوه  و کردن  مفاهیم  درون  به  اسناد  و  ها 

-د. برای مثال، پژوهشگر از اشاره یکی از مصاحبههایی است که در این سوالات مشابه هستنبندیدسته

از خرید به  بهتر  اولیه بدست آوردن حس  به کد  برد: خیلی  هنگام بی  شوندگان،    مواقعحوصلگی پی 

-هنگام بی   کند و حس بهتری به روم. خریدکردن حالم را بهتر میشوم به خرید میحوصله می وقتی بی 

  .دهدحوصلگی به من می

 بازای از کدگذارینمونه :3جدول 

 منبع  کدهای باز   واحدهای معنا 

کند و حس خریدکردن حالم را بهتر می

 دهد. حوصلگی به من میهنگام بی بهتری به

 بدست آوردن حس بهتر از خرید به

 حوصلگی هنگام بی
5T 

 

به اولیه  کدهای  بعد،  مرحلة  مفهومی  در  کدهای  به  زیادشان  تعداد  میانتزاعیدلیل  تبدیل  به تر  شوند. 

تفاوت در مفاهیم، مقوله نظر تشابه و  از  با مقایسه مداوم کدها  نهایت اینصورت که  های فرعی و در 

میمقوله شکل  اصلی  مصاحبههای  تحلیل  اساس  بر  خرید گیرند.  رفتار  پیرامون  گرفته  صورت  های 

مقوله فرعی و   16د که این کدهای اولیه به  کد باز اولیه )مفهوم( شناسایی شدن  59گردشگران اصفهانی،  

 مقوله اصلی تبدیل شدند.   8در نهایت 

 محوری  کدگذاریگام دوم: 

باز را با هم مقایسه، ترکیب و ادغام در این مرحله پژوهشگر مقولات بدست آمده از مرحله کدگذاری

انتزاعی که دارد، کل معانی   میکند، تقلیل و تخلیص مینماید، میچلاند، میآمیزد و با خلاقیتهای فکری و

بدست آمده از تحقیق را حسب ارتباطاتی که باهم دارند، در چند نقطه وصل یا در چند محور اصلی یا  

در چند ربط نظری مرتبسازی میکند. هدف از کدگذاریمحوری ایجاد رابطه بین مقولههای تولید شده 

گوی پاردایمی انجام میشود و به نظریهپرداز )در مرحله کدگذاریباز( است. این عمل معمولا بر اساس ال

کمک میکند تا فرایند نظریهپردازی را به سهولت انجام دهد. اساس ارتباطدهی در کدگذاریمحوری بر 

بسط و گسترش یکی از مقولهها قرار دارد. در این مرحله، نظریهپرداز داده بنیاد، یک مقوله کدگذاریباز 

مرکز   در  آن را  کرده و  انتخاب  قرار را  پدیده مرکزی(  )بهعنوان  آن است  بررسی  که درحال  فرآیندی 

-های دیگر عبارتند از شرایط علّی، زمینه ها را به آن ربط میدهد. این مقولهمیدهد، و سپس دیگر مقوله

  .شوندبندی میدسته پدیده مرکزی گر، راهبردها و پیامدها که حولای، مداخله



 

2619 

 

 

نی
فها

اص
ن 

گرا
دش

گر
د 

خری
ار 

رفت
در 

ت 
ومی

ش ق
نق

 

 

 

 پدیده محوری ▪

پدیده مدنظر باید محوریت داشته باشد، یعنی همه مقولههای اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند 

مقولههای  تمام  که  است  فرآیندی  محور  و  اساس  پدیدهمحوری،  شود.  ظاهر  دادهها  در  تکرار  به  و 

ا با تأکید اصلی دیگر به آن ربط داده میشود. این پژوهش بر آن است تا مدل رفتار خرید گردشگران ر

بر قومیت آنان و با بررسی عوامل و شناسههای مهم و مؤثر بر اساس مصاحبههای انجام شده به بهترین 

میان   از  دهد.  ارائه  اصفهانی  گردشگران  وضعیت  با  متناسب  و  در   8نحو  شده  شناسایی  اصلی  مقوله 

کدگذاریباز،   مقوله محوری  "رفتار خرید گردشگر  " مرحله  م بهعنوان  که سایر و اصلی  میشود  طرح 

از یک مقصد   میزان خرید وی  قصد و  رفتار خرید گردشگر،  از  منظور  مرتبط هستند.  آن  با  مقولات 

 گردشگری )گیلان( است. 

 

 یمی رفتار خرید گردشگران اصفهانی مقوله مرتبط با پدیده محوری در مدل پارادا :4جدول 

 مفاهیم مرتبط
مقولات 

 فرعی 
 مقوله اصلی 

خوشه  

 ایمقوله

 خرید مجدد از محصولات در صورت سفر در آینده
 قصد خرید

رفتار خرید  

 گردشگر 

پدیده  

 محوری

 هنگام سفر ریزی برای خرید بهبرنامه

 خرید بیشتر از محصولات برای خود در صورت سفر 
 میزان خرید

 رفتن چندباره به بازار برای خرید در مدت زمان سفر

 

 شرایط علی  ▪

شرایط علی رویدادهایی هستند که موقعیتها و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح میکنند 

که افراد و گروهها، چرا و چگونه به روشهای خاصی پاسخ میدهند. در این تحقیق عوامل علّی شامل 

گذارند و یا این مواردی از مقولات است که بهطور مستقیم بر رفتار خرید گردشگران اصفهانی تأثیر می

میتوان  این اساس  بر  این گردشگران هستند.  ایجادکننده و توسعهدهنده رفتار خرید  عوامل بهگونهای 

ارزش   "مقوله اصلی    2مقوله اصلی شناسایی شده در مرحله کدگذاری باز،    8شرایط علی را از میان  

خرید   از  گردشگر  همینطور    "منفعتجویانه  بازار    "و  محصول/  با   "آمیخته  مرتبط  عوامل  یعنی 

اثر  اصفهانی  گردشگران  خرید  رفتار  چگونگی  بر  میتوانند  که  گرفت  درنظر  بازارها  و  محصولات 

 گذارند.  

 

 یمی رفتار خرید گردشگران اصفهانی های مرتبط با شرایط علی در مدل پارادامقوله: 5جدول 
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خوشه  

 مقولهای 
 مقوله اصلی 

مقولات 

 فرعی 
 مفاهیم مرتبط

 علّی شرایط 

 ارزش 

 منفعت 

جویانه  

گردشگر از  

 خرید

محور  برنامه

 بودن خرید 

 منظور تأمین نیازهای ضروری در سفر خرید به

 ریزی قبلی در سفرخرید با نیت و برنامه

جستجو و مقایسه اجناس در فروشگاههای مختلف قبل  

 از خرید

ارزش زمانی 

 خرید

 خریدجویی در وقت هنگام بودن صرفه  مهم

 خرید کلیه محصولات فهرست شده از یک فروشگاه 

 هایی با دسترسی راحتخرید از فروشگاه

آمیخته 

محصول / 

 بازار 

عوامل  

 مرتبط با 

 محصولات 

فرد بودن )متمایز( بودن محصولات خاص  منحصربه

 یک مقصد 

 یادآورشدن خاطرات سفر قبلی با دیدن محصولات 

 دسترس جهت خریدتنوع اقلام در 

عوامل  

 مرتبط با 

 بازارها 

 دسترسی آسان به بازار محصولات

 تنوع بازارهای محلی 

 شلوغی، هیاهو و شور موجود در بازارهای محلی 

 بافت سنتی و تاریخی بازارها 

 

 ای  شرایط زمینه  ▪

پدیده است که بهشکل عمومی ای یا بستر، بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیهای مربوط به  شرایط زمینه

جزئی  که  میگیرند  قرار  زمینهای  شرایط  در  مقولاتی  دارد.  اشاره  مربوطه  وقایع  و  رویدادها  مکان  به 

که  میکنند  فراهم  را  عامی  شرایط  زمینهای،  شرایط  هستند.  گردشگران  خرید  محیط  از  جدانشدنی 

مقوله اصلی شناسایی   8و از میان    بهواسطه آنها رفتار خرید گردشگران شکل میگیرد. از دید خبرگان 

پیرامون رفتار خرید گردشگران اصفهانی،   یعنی عوامل   "عوامل فروش    "شده در مرحله کدگذاریباز 

از رفتار خرید گردشگران  میتوانند راهبردهای منتج  با فروشگاه  با فروشندگان و عوامل مرتبط  مرتبط 

 تاثیر قرار دهند. هنگام خرید تحت  اصفهانی را به

 ای در مدل پارادایمی رفتار خرید گردشگران اصفهانی مقوله مرتبط با شرایط زمینه :6جدول 

 مفاهیم مرتبط
مقولات 

 فرعی 
 مقوله اصلی 

خوشه  

 ایمقوله
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عوامل   صداقت و انصاف فروشنده در رابطه با گردشگران 

مرتبط با  

 فروشندگان
عوامل  

 فروش 

شرایط  

 ای زمینه

 )بستر( 

 احترام فروشندگان رفتار مؤدبانه و 

 تجربه و رضایت خرید در سفر قبلی
عوامل  

مرتبط با  

 فروشگاه 

 قابل اعتماد بودن فروشگاه 

 اطمینان از محصولات فروشگاه 

 مرجوع آسان کالا 

 

 گر شرایط مداخله  ▪

تسهیلگر یا عنوان    گر، شامل شرایط عامتری همچون زمان، فضا و فرهنگ میشود که بهشرایط مداخله 

مقوله اصلی شناسایی شده در مرحله کدگذاریباز پیرامون   8محدودکننده راهبردها عمل میکنند. از میان  

مقوله فرعی ویژگیهای شخصیتی   2با    "ویژگیهای فردی گردشگر    "رفتار خرید گردشگران اصفهانی،  

همچنین   و  گردشگر  قوممداری  و  اقتصادی    "گردشگر  فرع  2با    "عوامل  خرید مقوله  هزینههای  ی 

 گردشگر و توان اقتصادی گردشگر بهعنوان شرایط مداخلهگر شناسایی شدند.

 

 یمی رفتار خرید گردشگران اصفهانی گر در مدل پارادامقوله مرتبط با شرایط مداخله :7جدول 

 مفاهیم مرتبط
مقولات 

 فرعی 
 مقوله اصلی 

خوشه مقوله  

 ای

ویژگیهای   زنی برای تخفیفمندی به چانهعلاقه

 شخصیتی
ویژگیهای  

فردی 

 گردشگر 

 شرایط 

 گر مداخله

 مندی به گفتمان و معاشرت با فروشنده علاقه

 ها برای کمک به اقتصاد آنها ترجیح خرید از همشهری

 مداریقوم

 گردشگر 

 خرید تنها در صورت عدم دسترسی به کالا در مبدا

 غذایی( خرید تنها در صورت ضرورت )مانند مواد 

 نادرست دانستن خرید کالاهای مشابه خارج از استان 

 بودن قیمت تمامشده خرید منطقی

های  هزینه

 خرید

عوامل  

 اقتصادی 

 بهصرفهبودن خرید از نظر هزینه

 مبودن جنبه اقتصادی خریدمه

 های ارزانتر در مناطق دیگروجود جایگزین

 بودن دریافت تخفیفمهم

 دارخرید بیشتر محصولات تخفیف
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توان  وضعیت اقتصادی کلی گردشگر 

اقتصادی  

 گردشگر 

 بودجه درنظرگرفته شده برای گردش از سوی گردشگر 

 میزان منابع مالی در اختیار گردشگر

 

 راهبردها ▪

طبقةمحوری و تحتتأثیر راهبردها بیانکنندۀ رفتارها، فعالیتها و تعاملات هدفداری هستند که در تبعات  

شرایط مداخلهگر و بستر حاکم قرار میگیرند و مسیر اصلی برای تحقق پدیدۀ اصلی محسوب میشوند. 

با    "جذابسازی خرید    "مقوله اصلی شناسایی شده پیرامون رفتار خرید گردشگران اصفهانی،    8از میان  

 معرفی شدند. مقوله فرعی جذابسازی محصولات و بازارها بهعنوان راهبردها  2

 خرید گردشگران اصفهانی  مقوله مرتبط با راهبردها در مدل پارادایمی رفتار :8جدول 

 مفاهیم مرتبط
مقولات 

 فرعی 
 مقوله اصلی 

خوشه  

 ایمقوله

 گذاری منصفانه و رقابتی محصولاتقیمت

جذابسازی  

 محصولات 

جذابسازی  

 خرید
 راهبردها

 خریدارانبودن قیمتها برای  شفاف و مشخص

 تمرکز بر عرضه محصولات متنوع 

 وجود تخفیفات نقدی جذاب

 کارگیری مواد باکیفیت در ساخت محصولات محلیب

 ایجاد جو توأم با اعتماد در بازارهای محلی

جذابسازی  

 بازارها 

 ایجاد حس مطلوب به خرید از بازارهای محلی

 بودن خرید ادراک از امن

 ساماندهی بازارها برای تسهیل فرآیند خرید

 بودن اجناس در فروشگاهها  کامل

 نوازیمداری و مهمانتقویت مشتری

 

 پیامدها ▪

شرایط  پدیدهمحوری،  تحتتاثیر  راهبردها  هستند.  واکنشها  و  کنشها  نتایج  یا  بروندادها  همان  پیامدها، 

زمینهای و مداخلهگر ترسیم میشوند تا در نهایت به نتایجی منجر گردند. بدون حصول نتیجه، هدف از 

خری جذابسازی  راهبردهای  اتخاذ  شد.  نخواهد  محقق  گردشگران  خرید  رفتار  مدل  د طراحی 

 "توانمندی اقتصاد محلی")جذابسازی بازارها و محصولات( پیامدهایی دارد که از آن جمله میتوان به  

 بهواسطه پویایی بازارهای محلی و حفظ گردشگر اشاره نمود.  



 

2623 

 

 

نی
فها

اص
ن 

گرا
دش

گر
د 

خری
ار 

رفت
در 

ت 
ومی

ش ق
نق

 

 

 

 هانی و گیلانی مقوله مرتبط با پیامدها در مدل پارادایمی رفتار خرید گردشگران اصف  :9جدول 

 مفاهیم مرتبط
مقولات 

 فرعی 
 مقوله اصلی 

خوشه  

 ایمقوله

 امنیت شغلی بالاتر

پویایی  

بازارهای  

 محلی
توانمندی 

اقتصاد 

 محلی

 پیامدها

 شدن فرصتهای شغلی فراهم

-محصولات کشاورزی، صنایع افزایش تقاضا و فروش 

 دستی و بویژه سوغات 

 افزایش سودآوری کسب وکارهای محلی

 توسعه فضاهای فروشگاهی، پاساژها و بازارهای محلی 

 گذاری در بخشهای کشاورزی و تولیدافزایش سرمایه

 خوشنامی مقصد گردشگری 

حفظ 

 گردشگر 

 رضایتمندی از سفر به مقصد

 تجربه مطلوب از سفر به مقصد 

افزایش میل گردشگران به ماندن و اقامت بیشتر در 

 مقصد 

 

های نظریه دادهبنیاد سیستماتیک و گامی مهم پیش طراحی مدل پارادایمی، یکی از مهمترین استراتژی

پنج قسمت شرایط علی، شرایط زمینه از  این مدل،  انتخابی محسوب میشود.  ای، شرایط از کدگذاری 

قرار دارد که گر، استراتژیها و پیامدها تشکیل شده است. در مرکز مدل نیز پدیدهمحوری تحقیق مداخله

گیرند. براساس نتایج بهدست آمده از بهکارگیری نظریه دادهبنیاد، بهمنظور فعالیتها حول آن شکل می

تشکیلدهنده رفتار خرید گردشگران اصفهانی، در مجموع شش بعد  ابعاد و مؤلفههای کلیدی  بررسی 

رفتار   "سایی شد. بعد نخست  اصلی همراه با مؤلفههای متناسب هر یک از آنها برای مدل پارادایمی شنا

نام دارد که بر اساس الگوی نظریه دادهبنیاد، بهعنوان پدیده یا مقولهمحوری در نظر   "خرید گردشگر  

گرفته شده است. برای این مقولهمحوری دو مقوله فرعی شناسایی و معرفی شده که در مدل مفهومی 

عد دوم با عنوان شرایط علی شناخته شده پژوهش با عنوان قصد خرید و میزان خرید مشاهده میشود. ب

دادهبنیاد،   نظریه  الگوی  اساس  بر  خرید  "که  از  گردشگر  منفعتجویانه  فرعی   "ارزش  مقولههای  با 

با مقولههای فرعی   "آمیخته محصول/ بازار  "برنامهمحوربودن خرید و ارزش زمانی خرید و همینطور  

تشکیل   را  آن  بازارها  و  با محصولات  مرتبط  الگوی  عوامل  در  مفهومی  نظر  از  که  بعد سوم  میدهند. 

آمده، شامل عوامل   "عوامل فروش   "دادهبنیاد شرایط زمینهای نامیده شده و در مدل مستخرج بهعنوان  
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مرتبط با فروشندگان و عوامل مرتبط با فروشگاه است. بعد چهارم، عوامل مداخلهگر است که راهبردها 

پا مدل  در  میدهد.  قرار  تحتتاثیر  عنوان  را  تحت  نخست  مداخلهگر  عامل  تحقیق  ویژگیهای   "رادایمی 

و با مولفههای ویژگیهای شخصیتی گردشگر و قوممداری گردشگر و عامل مداخلهگر   "فردی گردشگر

و با مولفههای هزینههای خرید و توان اقتصادی گردشگر معرفی   "عوامل اقتصادی  "دوم تحت عنوان  

دا نام  راهبرد  پنجم،  بعد  رفتار شدهاند.  این  بروز  زمینههای  رفتار خرید گردشگر،  دل  از  راهبردها  رد. 

رفتار خرید همانند ویژگیهای  در شکلگیری  مداخلهکننده  موقعیتی و سرانجام عوامل  همچون عوامل 

مییابند.   ظهور  اقتصادی  عوامل  و  گردشگران  گردشگران  "فردی  برای  خرید  طریق   "جذابسازی  از 

محصولا و  بازارها  عوامل جذابسازی  وجود  با  اصفهانی  گردشگران  خرید  رفتار  تهییج  استراتژی  ت، 

پارادایمی  نهایت، بعد ششم و آخر مدل  آنان است. در  اقتصادی و ویژگیهای فردی  فروش، وضعیت 

اصفهانی،   گردشگران  برای  خرید  جذابسازی  راهبردهای  اجرای  پیامد  پیامدهاست.   "پژوهش، 

پویایی و رونق بازارهای محلی و حفظ این گردشگران در گیلان  بهواسطه    "توانمندشدن اقتصاد محلی  

 است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل پارادایمی رفتار خرید گردشگران اصفهانی در کدگذاریمحوری. :2شکل 

 

 گام سوم: کدگذاری انتخابی 

شناسایی  از  پس  آنان،  قومیت  به  توجه  با  گردشگران  خرید  رفتار  مدل  ارائه  و  یکپارچهسازی  برای 

پالایش  به  دادهبنیاد،  نظریهسازی  نظاممند  پارادایم  قالب  در  مقولهها  سایر  دادن  ربط  و  مقولهمحوری 

بهدست   پژوهش  نهایی  الگوی  نهایت  در  و  شد  اقدام  مقولهها  پروراندن  و  شده  طراحی  آمد. الگوی 

تبیینکننده رفتار خرید گردشگران اصفهانی نمایان است، نخستین عاملی که رفتار  همانطورکه در مدل 

ارزش  میدهد،  قرار  تحتتاثیر  را  خریدشان  میزان  و  خرید  به  آنها  تمایل  یعنی  گردشگران  خرید 

 پدیدهمحوری 
 رفتارخریدگردشگر  

 قصد خرید
 میزان خرید

 

 پیامدها
 توانمندیاقتصادمحلی 
 پویاییبازارهایمحلی  

 حفظگردشگر 

 شرایط مداخلهگر 
 ویژگیهایفردی گردشگر  
 ویژگیشخصیتیگردشگر 

 قوممداری گردشگر 
 قتصادیعواملا

 هزینههایخرید
 تواناقتصادیگردشگر 

 ی ا ینه زمشرایط 
 عواملفروش 

 عواملمرتبطبافروشندگان  

 عواملمرتبطبافروشگاه 

 راهبردها 
 جذابسازی خرید 

 جذابسازی محصولات 
 جذابسازی بازارها

 شرایط علی
 ارزشمنفعتجویانهگردشگرازخرید 

 برنامهمحوربودنخرید
 ارزشزمانیخرید 

 بازار /  محصولآمیخته
 عواملمرتبطبا محصول 

 عواملمرتبطبابازار 
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این ارزش جنبه منفعتجویانه آنها از خرید در فروشگاهها، بازارها و مراکز خرید گیلان طی سفر است.  

منفعتجویانه داشته و بهمنظور تأمین نیازهای ضروری در سفر و با برنامهریزی قبلی و حساسیت نسبت 

به زمان صرف شده برای خریدها انجام پذیرد. علاوه بر این، تحلیل رفتار خرید گردشگران بدون توجه 

نیات گردشگران برای خرید به   به آمیخته محصول / بازار ناقص بهنظر میرسد. بدون تردید، بخشی از

عوامل مرتبط با محصولات و بازارها مرتبط است. منحصربهفرد بودن )متمایز( بودن محصولات خاص 

در دسترس جهت  اقلام  تنوع  این محصولات و  دیدن  با  قبلی  یادآورشدن خاطرات سفر  یک مقصد، 

حلی، شلوغی، هیاهو و شور خرید از یک سو و دسترسی آسان به بازار محصولات، تنوع بازارهای م

میتواند در تصمیمگیری خرید  از دیگر سو  آنها  تاریخی  بازارهای محلی، و بافت سنتی و  موجود در 

راهبردهای جذابسازی  به شکلگیری  منجر  گردشگران،  رفتار خرید  کند. چگونگی  ایفاء  اساسی  نقش 

ه بر این، جذابسازی خرید خرید با هدف بهبود فرآیند خرید در مقاصد گردشگری خواهد شد. علاو

متاثر از ویژگیهای فردی گردشگران، عوامل اقتصادی و عوامل فروش است. بنابراین، میزان جذابیتهای 

هزینههای  گردشگران،  قوممداری  ویژگیهای شخصیتی،  به  توجه  با  خرید  برای  بازارها  و  محصولات 

آنان متغیر است. این جذابیت، تحتتاثیر   با  خرید و قدرت اقتصادی  عوامل فروش مانند عوامل مرتبط 

فروشندگان و همینطور عوامل مرتبط با فروشگاهها نیز قرار میگیرد. جذابسازی خرید از طریق افزودن 

بر  تمرکز  یا  و  نقدی  تخفیفات  قیمتها،  شفافیت  منصفانه،  قیمتگذاری  بر جذابیت محصولات همچون 

ت با  بازارها  جذابسازی  کنار  در  متنوع  محصولات  سنتی عرضه  بافت  حفظ  اعتمادسازی،  بر  مرکز 

 بازارهای محلی بهعنوان جاذبه گردشگری خرید، ساماندهی بازارها برای تسهیل فرآیند خرید و یا کامل

بازارهای  پویایی  بواسطه  گردشگری  مقاصد  محلی  اقتصاد  توانمندی  بر  فروشگاهها  در  اجناس  بودن 

تاثیر قابل های خرید میتواند به امنیت شغلی د. زیرا جذابیتای دارملاحظه  محلی و حفظ گردشگران 

و  گردشگری  مقصد  خوشنامی  محصولات،  فروش  و  تقاضا  افزایش  بیشتر،  شغلی  فرصتهای  بالاتر، 

 افزایش میل گردشگران به ماندن و اقامت بیشتر در مقصد منتهی شود. 

 گیریبحث و نتیجه 

فر که  است  اندازه  آن  به  تا  ایرانیان  برای  از جاذبهاهمیت خرید  بازدید  فرهنگی صت  و  تاریخی  های 

دهند تا بتوانند به مراکز خرید بیشتری سر بزنند و معمولا مقصد سفر خود را از مقصد را از دست می

پیماید، توجه کنند. در ایران نیز که مسیر توسعه را میمنظر مراکز خرید به دوستان و آشنایان معرفی می

ظرفیت  از  استفاده  دوهای  و  ضرورتی  خرید  حوزه  در  کار  و  می  کسب  است چندان  بدیهی  و  یابد 

برنامه الگوی رفتار خرید گردشگر ریزی و بهرههرگونه  به شناخت و درک  آن منوط  از مزایای  مندی 

فعالیت  مبنای  تا  مقصد  است  تعیین  در  خرید  اهمیت  وجود  با  باشد.  حوزه  این  در  اثربخش  های 

هاست که کمتر در های گردشگری کمرنگ بوده و مدتی از فعالیت عنوان یک گردشگری، نقش آن به

ادبیات گردشگری و تحقیقات مطرح شده و هنوز کاملاً محدود و در مرحله بررسی و شناخت است.  
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مدل با وجود  گردشگران  خرید  رفتار  داشتهتاکنون،  آن  توضیح  در  سعی  که  بههایی  درک   اند،  خوبی 

اند و یا کمترین تناسبی با رفتارهای خرید طور تجربی آزمون نشده  یا به ها  نشده، زیرا بیشتر این مدل

مدل این  غالب  زیرا  ندارند.  حوزهگردشگران  سایر  از  حتی ها  و  روانشناسی  بازاریابی،  همچون  ها 

شده اقتباس  تصمیمفناوری  در  قومیت  نقش  به  توجه  عدم  گردشگران، اند.  خرید  رفتارهای  و  گیری 

ها از این ها دارد. بدون توجه به قومیت گردشگران و تاثیرپذیری رفتارهای آنیریشه در همین کاست

خصیصه ذاتی، تحلیل رفتار خرید گردشگران در مقاصد گردشگری ناقص است. بر این اساس، میتوان 

انتظار داشت که رفتار خرید گردشگران ورودی به یک مقصد به جهت تفاوت در اشتراکات فرهنگی، 

رفتار می زبانی،  نشات  آنها  قومیت  از  که  مذهبی  و  میی  و  بوده  یکدیگر  از  متفاوت  از گیرد  بایست 

درک  به  دستیابی  تحقیق،  این  اصلی  تمرکز  بنابراین،  نمود.  پرهیز  آنها  همه  به  انگاری  یکسان  خطای 

است.   گیلان  استان  در  اصفهانی  گردشگران  خرید  رفتار  بر  قومیت  اثرگذاری  از چگونگی  واضحتری 

ای تحقیق علاوه بر اینکه عوامل و روابط متفاوتی را که خاص رفتار خرید قومیتی گردشگران هیافته

های پیشین که رفتار خرید را بدون توجه به قومیت هایی با نتایج پژوهشنماید، از جنبهاست ارائه می

داده قرار  مطالعه  رفتمورد  تحقیق،  پیشنهادی  مدل  در  اصلی  محور  است.  مقایسه  قابل  خرید اند  ار 

دارند.  در مقصد  را  کالا  میزان  که گردشگران قصد خرید چه  میدهد  نشان  متغیر  این  است.  گردشگر 

محرک  میشود.  هدایت  محرکها  یا  انگیزهها  علل،  از  مجموعه وسیعی  توسط  گردشگران،  رفتار خرید 

ب برنامهمحور  اصفهانی،  گردشگران  برای  است.  خرید  از  گردشگر  منفعتجویانه  ارزش  ودن نخست، 

برنامهریزی  آنها در سفر با نیت و  خرید و ارزش زمانی آن بسیار حائز اهمیت است. به این معنا که 

قبلی و یا بهمنظور تأمین نیازهای ضروری و آنهم با مقایسه اجناس در فروشگاههای مختلف اقدام به 

و توجه به جنبههای خرید میکنند. بنابراین، بر خلاف بسیاری از گروههای قومیتی، ارزش لذتجویانه  

میلون و -سرگرمی و تفننی اولویت تصمیمات خرید آنها نیست. این نتیجه با یافتههای تحقیق گارسیا

( پیکوت2021همکاران  )-(؛  )2021کوپی  همکاران  و  هلی  )2019(؛  فرهارست  و  هیون  (؛ 2018(؛ 

( همکاران  و  )2017آلبایراک  کیو  و  لو  نت   (2015(؛  با  داخلی  های  پژوهش  در  های و  پژوهش  ایج 

( همکاران  و  )1400فلاحتی  همکاران  و  بودلایی  )1399(؛  همکاران  و  بیرجندی  و 1398(؛  ترابی  و   )

( در  1398همکاران  اقلام  و  محلی  بازارهای  تنوع  و  بازار/محصول  آمیخته  دوم،  محرک  دارد.  تطابق   )

و حصیر  از  صنایعدستی  انواع  اصفهانی،  گردشگران  برای  است.  خرید  جهت  تا   دسترس  گرفته  نمد 

های محلی منحصربهفرد بوده ها و شیرینیهای محلی همچون غذاها، نانطیف گستردهای از خوراکی

به  نسبت  اصفهانی  گردشگران  این،  بر  علاوه  آنهاست.  از  بسیاری  برای  قبلی  سفر  یادآور خاطرات  و 

ا آنها  تاریخی  و  بافت سنتی  بازارهای محلی و  در  هیاهو و شور موجود  نموده و شلوغی،  براز علاقه 

بازارهاست،  در  آن  خرید  بدنبال  گردشگر  آنچه  که  میسازد  آشکار  نتیجه  این  گرفتهاند.  قرار  تحتتأثیر 

محور اصلی تحرکات رفتاری او را شکل میدهد و خرید با وجود محصول و بازار است که معنا مییابد. 
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تحقیق نتیجه  با  یافته  ) این  وا2017آلبایراک و کمن  )(؛ وانگ و  تیموثی )2012ن  دیدگاه  (که  2005(؛ 

مشخصا از وجود بازارها، کالاها و اجناس متنوع بهعنوان نیروهای محرکه خرید یاد میکند و همینطور 

( و آهنگری و 1398(؛ ترابی و همکاران )1399نتایج پژوهشهای داخلی همچون بودلایی و همکاران )

 ( مطابقت دارد. 1397همکاران )

م در  که  سوم  بدون موضوع  است.  خرید  برای  مناسب  بستر  وجود  شده،  توجه  آن  به  پیشنهادی  دل 

گردشگران  خرید  تصمیمات  نتیجه  در  و  رفتارها  از  بسیاری  زمینهساز  میتوانند  فروش  عوامل  تردید، 

باشند. بخشی اعظم تصمیمگیری و انتخاب یک محصول یا فروشگاه به چگونگی رفتار نیروی فروش 

به توجه  با  دارد.  مقصد   بستگی  خاص  اجناس  و  خرید  محیطهای  با  آشنایی  غالبا  گردشگران  اینکه 

ندارند، جلب اعتماد آنان دشوار است، اما صداقت و انصاف فروشندگان در پیوند با رفتار مؤدبانه و 

احترامی که برای گردشگران قائل هستند میتواند فرآیند خرید را تسهیل کند. قابل اعتمادبودن فروشگاه، 

از محصولات آن و امکان مرجوعی آسان کالا امکان یک خرید مطمئن را برای گردشگران در اطمینان  

( همکاران  و  هان  پیشین همچون  پژوهشهای  تمرکز  میزند.  رقم  همکاران 2019فروشگاهها  و  یاهیا  (؛ 

)(؛  2018) همکاران  و  ) (؛2018چوی  ریان  و  ژوآن  )(؛  2018فانگ  چن  و  و 2013لین  فلاحتی  (؛ 

( )1400همکاران  همکاران  و  اسدی  )1399(؛  همکاران  و  همکاران 1399(؛ شریفیپور  و  آهنگری  و   )

همچون1397) پژوهشگران  از  معدودی  تعداد  و  بوده  فروشگاه  محیط  روی  بیشتر  و   (،  آلبایراک 

(، عوامل مرتبط 1398ترابی و همکاران )و    (2012(؛ وانگ و وان )2013(؛ وو و کو )2017همکاران )

درکنار با   عامل  دو  هر  شناسایی  پژوهش  این  دستاورد  که  دادهاند  قرار  مطالعه  مورد  را  فروشندگان 

هنگام خرید هم به محیط فروشگاه توجه میکنند   یکدیگر است. به این معنا که گردشگران اصفهانی به

 و هم به فروشندگانی که در آنجا مشغول کار هستند.   

پژوه این  در  بررسی شده  مداخلهگر همچون ویژگیهای فردی گردشگر و موضوع چهارم  ش، عوامل 

متفاوتی  رفتارهای  مختلف،  شخصیتهای  با  افراد  شک،  بدون  است.  خرید  رفتار  در  اقتصادی  عوامل 

برای  چانهزنی  به  علاقهمند  اصفهانی  گردشگران  نمونه،  برای  میدهند.  نشان  خود  از  خرید  بههنگام 

هستن فروشنده  با  معاشرت  و  گفتمان  خرید تخفیف،  اصفهانیها  است.  قومی  تعصبات  دیگر  مسئله  د. 

کالاهای مشابه خارج از استان را نادرست دانسته و تنها در صورت عدم دسترسی به کالا در مبدا )مانند 

این خصایص  میدانند.  منطقی  را  غذایی( عمل خرید  مواد  )مانند  یا در صورت ضرورت  سوغات( و 

قومگرایی مصرفکننده را یک نگرش کلی نسبت به محصولات و (، که  2015رفتاری با دیدگاه شارما )

خدمات داخلی و خارجی که شامل واکنشهای عاطفی، تعصبات شناختی و ترجیحات رفتاری است، 

( همکاران  و  کیم  همچون  بازاریابی  در  موجود  پژوهشهای  دارد.  مطابقت  میکند  شاه  2019تعریف  (؛ 

( باقریروچ  و  )1398طهماسبی  بلوچی  )  (1398(؛  شکرچیزاده  و  دولتآبادی  رضایی  نشان 1397و   )
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آنان  با قضاوتهای مصرفکنندگان در مورد محصول و نیت خرید  ارتباط منفی  دادهاند که قوممداری، 

 دارد که منطبق با نتایج تحقیق است.  

همچنین موضوع دیگری که در زمینه عوامل مداخلهگر شناسایی شد، موضوع عوامل اقتصادی است.  

هر محصولات   بومی  و  هنر دستی  با  که  از محصولاتی  آن دسته  بهویژه  و شهرستان،  استان  بومی هر 

هزینههای   این  شک،  بدون  کنند.  طلب  زیادی  هزینههای  خرید،  برای  میتوانند  هستند،  مرتبط  منطقه 

باشد.  قابلقبولی  سطح  در  هزینهها،  تأمین  در  توانمندی  لحاظ  از  فرد  که  هستند  این  مستلزم  گسترده 

گران اصفهانی با اشاره به شاخصهایی همچون منطقیبودن قیمتها، بهصرفهبودن خرید و مهمبودن گردش

دریافت تخفیف از یک سو بر اهمیت هزینههای خرید و با اشاره به مؤلفههایی مانند میزان منابع مالی و 

معنا   این  به  داشتهاند.  تأکید  اقتصادی  توان  بر  دیگر سو  از  گردشگر  اختیار  در  میان بودجه  توازن  که 

هزینههای خرید و توان اقتصادی آنان نقش تعیین کنندهای در اتخاذ تصمیم خرید ایفاء میکند. بسیاری 

محصولات  و  مشهور  تجاری  نامهای  ارزان،  قیمتهای  از  شدن  بهرهمند  برای  گردشگران  مواقع،  از 

رترین عوامل در ایجاد منحصربفرد سفر میکنند. کئون بر این باور است که قیمت مناسب یکی از موث

باشند،   ارزانتر  و  مناسبتر  مقصد  یک  در  قیمتها  هرچقدر  ترتیب،  این  به  است.  مقصد  در  خرید  رونق 

( لی  و  کیم  پژوهشهای  نتیجه،  این  بود.  خواهد  محبوبتر  گردشگران  برای  موردنظر  (؛ 2019مقصد 

 ه است.  ( نیز تکرار شد1394نجارزاده و همکاران ) ( و1400بودلایی و همکاران )

باید  توسعه  برای  است.  راهبرد  موضوع  میشود،  توجه  آن  به  دادهبنیاد  تئوری  در  که  مهمی  موضوع 

رفتار  بهمنظور هدایت  آنها  از  و  بستر طرحریزی  زمینهای و  با شرایط  متناسب  را  مقتضی  راهبردهای 

و قصد خرید خرید گردشگران در مقصد بهره جست. در این پژوهش، دو راهبرد مهم در زمینه رفتار  

گردشگران شناسایی شده است. موضوع نخست، توجه به جذابیت محصول است. بدون تردید، ترغیب 

گردشگران به خرید محصولات منوط به وجود شاخصههایی است که گردشگر را مجاب به انتخاب آن 

ق  رقابتی محصولات، شفاف و مشخصبودن  منصفانه و  قیمتگذاری  از  استفاده  مینماید.  یمتها، طی سفر 

در  باکیفیت  مواد  بهکارگیری  و  جذاب  نقدی  تخفیفات  وجود  متنوع،  محصولات  عرضه  بر  تمرکز 

ساخت محصولات محلی میتواند انگیزههای لازم را در گردشگران ایجاد کند. به این ترتیب، گردشگر 

یت متوجه میشود که بهترین مکان برای خرید این محصول، همینجاست. از سوی دیگر، تقویت جذاب

بازار، موضوعی است که میتواند زمینهساز افزایش انگیزه به خرید شود. این جذابیت میتواند از طریق 

بازارهای  از  ایجاد حس مطلوب به خرید  بازارهای محلی،  اعتماد در  با  توأم  ایجاد جو  نظیر  اقداماتی 

به ساماندهی بازارها برای محلی، ادراک از امنبودن خرید ایجاد شود و تحتتأثیر عوامل متعددی باشد که  

بستگی  مهماننوازی  و  مشتریمداری  تقویت  و  فروشگاهها  در  اجناس  کاملبودن  خرید،  فرآیند  تسهیل 

 دارند. 
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بخش نهایی مربوط به مدل شناسایی شده در این پژوهش، با موضوع پیامد بکارگیری راهبردهاست. در 

ان، تشریح میشود. دو پیامد مهم در این واقع، در این بخش دلیل اهمیت موضوع رفتار خرید گردشگر

پژوهش شامل پویایی بازارهای محلی و موضوع حفظ گردشگر در مقصد بوده است. موضوع نخست، 

که  دلایلی  از  یکی  بهطورکلی،  است.  بالایی  اهمیت  دارای  گردشگری  برنامهریزان  و  مسئولان  دید  از 

فع کمتری از آن بهدست میآورند. این در جوامع بومی مخالف توسعه گردشگری هستند آن است که منا

حالی است که چنانچه، افزایش خرید تحقق پیدا کند و محصولات توسط بومیها ارائه شوند، میتواند  

زمینهساز انگیزش مشارکتی این بخش از جامعه در زمینه فعالیتهای گردشگری شود. افزایش تقاضا و  

ت کشاورزی، صنایعدستی و بهویژه سوغات و خرید باعث میشود که در گام نخست، فروش محصولا

از  بخش  این  تقویت  دیگر،  سوی  از  یابد.  افزایش  محلی  وکارهای  کسب  سودآوری  نتیجه  در 

گردشگری، میتواند زمینهساز جذب سرمایهگذار بیشتر برای تقویت بخشهای کشاورزی، صنایعدستی و 

بازارهای مح پاساژها و  بهبود هنری و حتی توسعه فضاهای فروشگاهی،  تقویت و  لی شود. همچنین 

بازارهای محلی در استان گیلان میتواند اشتغال را در این بخش گسترش،  امنیت شغلی را افزایش و  

در  استان  در  منسجم  فعالیت  افزایش  آورد. همچنین،  فراهم  برای ساکنان  را  بیشتری  فرصتهای شغلی 

نقاط اقصی  از  گردشگران  به  محلی  محصولات  فروش  با  شناخت   رابطه  و  تحلیل  با  چنانچه  کشور 

از  رضایتمندی  مقصد،  به خوشنامی  میتواند  شود  همراه  خریداران  مختلف  قومیتهای  رفتار  از  درست 

سفر، تجربه مطلوب و افزایش میل به ماندن و اقامت بیشتر در مقصد منتهی شود. به این ترتیب، تفسیر  

بر مبنی  پژوهشگران  برخی  دیدگاه  با  تحقیق  مدل  سه   عناصر  مصرفکننده،  یک  خرید  رفتار  در  اینکه 

گروه عوامل موثر مورد مطالعه قرار میگیرند مطابقت دارد. گروه اول عوامل مربوط به کسب و کار یا  

خرده  فرهنگ،  مرجع،  گروههای  شامل  بیرونی  عوامل  دوم  گروه  است.  بازار/محصول  آمیخته  همان 

... فرهنگ و قومگرایی است و گروه سوم عوامل مربوط ب و  ادراک، یادگیری، شخصیت  ه فرد شامل 

 است. 

در انتها، به مسئولان گردشگری در استان گیلان پیشنهاد میشود تا با ارائه یارانه به تولیدکنندهها، زمینه 

به  توجه  با  تا  کنند  مهیا  را  رقابتی  منصفانه و  قیمتگذاری  استان و  در  ارائه محصول  کاهش هزینههای 

استقبال بااصالت و خاص استان برای خرید  از محصولات  شود. تخصیص منابع    حساسیتهای قیمتی، 

مالی حمایتی با توجه به اصل تنوع محصولات انجام پذیرد تا آن دسته از فروشگاهها یا تولیدکنندگانی 

عرضه  به  و  گرفته  قرار  حمایت  مورد  عادلانه  میکنند،  عرضه  را  محصولات  از  گستردهای  طیف  که 

اههای فصلی تخفیفدار بهویژه محصولات متنوع ادامه دهند. در زمینه حمایت از صنایع محلی، نمایشگ

به  بهسهولت  بتواند  گردشگر  و  بوده  عموم  دسترس  در  که  شود  طراحی  تابستان  و  عید  ایام  در 

محصولات دسترسی داشته باشد. به این ترتیب، بودجه درنظرگرفته شده گردشگر برای خرید، تناسب 

رگزاری چنین رویدادهایی را بهموقع بیشتری با قیمتهای عرضه شده مییابد. علاوه براین، چنانچه بتوان ب
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حضور  برای  سفر  از  قبل  برنامهمحور  گردشگران  کرد،  اطلاعرسانی  اجتماعی  شبکههای  طریق  از  و 

در مورد  بهویژه  را  اصالت محصول و هولوگرام  آنکه، موضوع  دیگر  کرد. مسئله  برنامهریزی خواهند 

جدی   بهصورت  است  استان  خاص  که  صنایعدستی  و  محلی  زمینهساز  محصولات  که  کنند  پیگیری 

بهبود اعتماد گردشگران برای خرید محصولات محلی است. علاوه بر این، با همکاری نیروی انتظامی، 

امنیت لازم را برای گشت و گذار و خرید گردشگران فراهم آورند. مضاف بر این، ساماندهی بازارها و  

ازمان شهرداری قرار گیرد. نهایتا اینکه، در فروشندگان برای تسهیل فرآیند خرید باید در دستور کار س 

انکار فروشندگان غافل شد. بروز صداقت و رفتار مؤدبانه توام با  موضوع خرید نباید از نقش غیرقابل

کرده که با  احترام نسبت به گردشگران، تنها در سایه آموزش تحقق مییابد. استفاده از نیروهای تحصیل

کننده باشد. زیرا   در دورههای فروش حضور داشتهاند میتواند کمکمقوله فروش آشنایی داشته و یا  

از  که  گردشگران  بخصوص  نیستند.  یکسان  خریداران  همه  که  میکنند  درک  بخوبی  فروشندگان  این 

 دهند.جغرافیایی با هنجارها، فرهنگها و قومیتهای مختلف میآیند و رفتارهای خرید متفاوتی را بروز می

انج تعمیمام پژوهشهمچنین در راستای  افزایش  با هدف  تا مدل تحقیق  پیشنهاد میشود  آینده،  -های 

یافته از پذیری  استفاده  با  این،  بر  علاوه  گیرد.  قرار  آزمون  مورد  نیز  کمی  پژوهش  یک  قالب  در  ها، 

روششناسی تحقیق حاضر، مدل رفتار خرید برای گروه دیگری از گردشگران )گیلانیها، شیرازیها و ...( 

 مشخص شود که تا چه اندازه قومیت در رفتار خرید گردشگران نقش دارد.  ترسیم و
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