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 Background and Aim: The development of shopping 

tourism in Gilan requires the identification of the demands 

and a more comprehensive understanding of the shopping 

behavior of tourists with different ethnicities. The purpose 

of this research is to design a model to explain the buying 

behavior of Isfahan tourists. 

Materials and Methods: In this article, a mixed method is 

used. In addition, to ensure the comprehensiveness of the 

collected information, several interviews were also 

conducted with Isfahani tourists. In the quantitative stage, 

based on the extracted components, a questionnaire was 

prepared and given to 270 tourists from Isfahan. 

Ethical Considerations: In this article, the originality of 

the texts, honesty and trustworthiness are respected. 

Findings: Data analysis in three stages of open, central and 

selective coding resulted in the extraction of 59 concepts, 

16 sub-categories and finally 8 main categories from the 

classification of concepts. Based on the model, shopping 

behavior as a central category; utilitarian value of purchase 

and product/market mix as causal conditions; sales factors 

as background conditions. 

Conclusion: The data was confirmed using structural 

equation modeling and SmartPLS software, and the 

existing relationships between the variables of the model 

were confirmed once again. 
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  مقدمه. 1

های گردشگران و ترین فعالیتخرید یکی از اساسی

حجم عظیمی از عایدات گردشگری برای  ةبرگیرند در

همین دلیل، محرک مهم میزبان است. به ةجامع

 گردشگری بسیاری از مقاصد بوده ةاقتصادی در توسع

های و توجه بسیاری از پژوهشگران را در رشته است

خرید  یگردشگر. ده استکرمختلف به خود جلب 

های اقتصادی دیگر بخش نزدیکی با بسیاری از ارتباط

 ةسعدارد. تو هافروشیخرده ویژهبهدر مقصد، 

طور مستقیم باعث رشد گردشگری خرید در مقصد به

شود. ترجیحات اقلام محلی می هایفروشیخرده

خرید گردشگری در مقاصد مختلف متفاوت 

دانستن اینکه  (.93، 2019ران،دیگ)عزمی و است

 گیریتصمیم هاییویژگیگردشگران بر اساس چه 

را در خریدهایشان در نظر  هاییارزشو چه  کنندمی

 و گزیمورو رودر)، بسیار مهم استگیرندمی

 اززیرا رفتار خرید گردشگران  (.2، 2020ان،دیگر

شکلی و محتوایی از الگوی خرید روزانه متفاوت  لحاظ

 ةعنوان یک نیاز شخصی و تجرباست. خرید به

 هدف بااجتماعی زمانی که فرد دور از خانه است و 

چنین، رفتار ، متفاوت است. همشودمیخاصی انجام 

خرید گردشگران از محصولی به محصولی دیگر 

(. موارد 74، 1398، و دیگران متفاوت است)وزین

که گردشگران، برای انتخاب  دکنمیفوق آشکار 

از یک مجموعه عوامل معین  نیازشان موردکالای 

سهم  کدام هرکه این عوامل  پذیرندمیتأثیر 

ذیرش و یا رد تصمیم خرید دارند. در پ ایجداگانه

بدون تردید، موفقیت بازاریابان برای تأثیرگذاری بر 

گردشگران تا حد زیادی به درک صحیح از  رفتار

همین عوامل بستگی دارد. پژوهشگران بر این باورند 

کنون  هایی که تاپژوهشدر  شدهشناساییکه عوامل 

 هایتفاوت ةو مسئلاست کلی بوده  است، شده انجام

موجود در نگرش گردشگران به تعصبات قومی نادیده 

، 1398، و دیگران طهماسبیشاهته شده است)گرف

عنوان یک هویت اجتماعی اولیه به(. قومیت 419

زیادی بر رفتار  تأثیرمانند هر متغیر دیگری  تواندمی

خرید گردشگران داشته باشد. تحقیقات بیشتر در 

بر قومیت آنان  تأکیدا رفتار خرید گردشگران ب

فرهنگی  هایتفاوتسازمان اجتماعی با  ةمنزلبه

را برای بازاریابان و فعالان  هاییفرصت تواندمی

د تا محصولات و خدمات کنصنعت گردشگری فراهم 

ند. به این معنا کنمتمایزی را برای اقوام مختلف ارائه 

که در تحلیل رفتار خرید گردشگران در آینده، باید 

 ةو برخورد مشابه با هم نگارییکسانخطای  از

 شرط بهد. دارا بودن اقوام متعدد شومسافران اجتناب 

، سازیفرهنگمدیریت مناسب و ایجاد امنیت و 

 تواندمی ایحرفهو بازاریابی اصولی و  بودن رقابتی

گردشگری  یک فرصت و ویژگی مثبت برای مقاصد

ایران که از  ، درکشورهایی همانندویژهبهتلقی شود. 

ساختار قومی متنوعی برخوردارند و هنوز اقتصاد 

، است غربی در آن شکل نگرفته شکل به داریسرمایه

عنوان یک شاخص مهم در سنجش قومیت به

 تواندمی دلیلو به همین  آیدمی حساببه هاهویت

افراد و رفتارهای  یابیهویتمنبع نیرومندی برای 

(. 66، 1399ان، دیگرآنان تلقی شود)رشیدی و 

 بنابراین، با توجه به نقشی که نگرش قومیتی

گردشگران در رفتار خرید آنان دارد و مشاغل مرتبط 

، برای فروشانخردهبا گردشگری شامل بازاریابان و 

خرید و  در راستایشناخت تقاضای گردشگران 

 تریعمیقدرک  پایدار، به برای عملکرد ریزیبرنامه

 ةارائ دنبالبهاین پژوهش،  .از این رفتار نیاز دارند
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تبیین رفتار خرید گردشگران اصفهانی  برایالگویی 

دو استان شاخص در صنعت  در نقشدر گیلان 

 یفیبخش ک یآمار جامعة گردشگری کشور است.

 ،یفرهنگ راثیکل ماداره نو مسئولا رانیشامل مد

خبرگان  لان،یاستان گ یو گردشگر یدست عیصنا

 یکارة سال سابق ز پنجا کمدستکه  است یدانشگاه

 یبخش برخوردارند. برا نیمستمر در ا تیو فعال دیمف

 یآوراطلاعات جمع تیاز جامع نانیحصول اطم

انجام  زین یمصاحبه با گردشگران اصفهان دشده، چن

روش ها با استفاده از نمونه نیشد. انتخاب ا

 مهین یهاو مصاحبه شدهدفمند انجام  یریگنمونه

 تا تحقق اشباع یکل پرسشبا طرح هفت  افتهیساختار

 لی. تحلافتیچهاردهم ادامه  ةدر مصاحب ینظر

 یخابو انت یباز، محور یکدگذار ةها در سه مرحلداده

و در  یفرع ةمقول 16مفهوم،  59منجر به استخراج 

شد. بر  میمفاه یبنداز طبقه یاصل ةمقول 8 تینها

 ؛یمحور ةعنوان مقولبه دیمدل، رفتار خر یمبنا

محصول/ بازار  ةختیخرید و آم ةانیجوارزش منفعت

 طیعنوان شراعوامل فروش به ؛یعلّ طیعنوان شرابه

اقتصادی  لو عوام یفرد یهایژگیو ؛یانهیزم

 دیخر یسازگر؛ جذابمداخله طیعنوان شرابه

 یاقتصاد محل یو سرانجام توانمند ؛عنوان راهبردبه

اند. راهبردها در نظر گرفته شده یاجرا امدیعنوان پبه

شده استخراج یهالفهؤم یکمی نیز، بر مبنا ةدر مرحل

نفر از  270 اریو در اختشد  مینامه تنظپرسش

ها با استفاده از قرار گرفت. داده یگردشگران اصفهان

افزار اسمارت و نرم یمعادلات ساختار یابیمدل

 یرهایمتغ انیاس آزمون و روابط موجود م.ال.یپ

شد. بر این اساس و با توجه به  دییأت گریمدل بار د

 پرسشکمبود مطالعات موجود در ادبیات گردشگری، 

اصلی پژوهش حاضر آن است که مدل رفتار خرید 

 توجه به گردشگران اصفهانی در سفر به گیلان با

چه میزان اعتبار از و  استقومیت آنان چگونه 

کیفی شامل  آماری بخش جامعة برخوردار است؟

 صنایعکل میراث فرهنگی، ن ادارهمدیران و مسئولا

رگان دانشگاهی خبو گردشگری استان گیلان،  دستی

مفید و  کاری ةسابقسال  پنجکه حداقل از  است

 فعالیت مستمر در این بخش برخوردارند.

 

از روش آمیخته در این مقاله  :هاروش و مواد. 2

بر این، برای حصول اطمینان از علاوه استفاده است.

 مصاحبه با ، چندشده آوریجمعجامعیت اطلاعات 

کمی  ةگردشگران اصفهانی نیز انجام شد. در مرحل

نامه پرسش شدهاستخراج هایمؤلفهنیز، بر مبنای 

نفر از گردشگران  270و در اختیارشد تنظیم 

 اصفهانی قرار گرفت.

 

در این مقاله، اصالت متون، : ملاحظات اخلاقی. 3

 داری رعایت شده است.صداقت و امانت

 

کدگذاری  ةدر سه مرحل هادادهتحلیل  :هایافته. 4

مفهوم،  59باز، محوری و انتخابی منجر به استخراج 

اصلی از  ةمقول 8 نهایت درفرعی و  ةمقول 16

مفاهیم شد. بر مبنای مدل، رفتار خرید  بندیطبقه

خرید و  جویانهمنفعتعنوان مقوله محوری؛ ارزش به

علی؛ عوامل عنوان شرایطآمیخته محصول/ بازار به

های فردی و ای؛ ویژگیزمینهعنوان شرایط فروش به

-جذابگر؛ عنوان شرایط مداخلهعوامل اقتصادی به

و سرانجام توانمندی  ؛عنوان راهبردخرید به سازی

عنوان پیامد اجرای راهبردها در نظر اقتصاد محلی به

 .اندشده گرفته
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                                                                                             بحث                                                                   .5

در این قسمت مباحث نظری، پیشینه و روش و و 

 گیرد.ها مورد بحث و بررس قرار مییافته

 

 پژوهش ةنظری و پیشین مبانی. 5-1

بررسی  پژوهش ةدر این قسمت مبانی نظری و پیشین

 .شودمی

 

 رفتار خرید گردشگر. 5-1-1

 گیرندمیچگونه تصمیم  کنندگانمصرفاینکه 

و  نیپولز)پژوهشگران بوده است مورد توجههمواره 

رفتار  بینیپیشامروزه،  (.1، 2022ان،دیگر

به خرید یک  کنندهمصرف، بیانگر تمایل کنندهمصرف

به محصول و یا دریافت خدمتی ویژه در آینده است. 

-، بهکنندگانمصرفرفتار خرید  ة، توسعدیگر بیان

 کنندگانمصرفاحتمال خرید است.  رفتن بالامعنای 

که این  گیرندمیتصمیمات خرید زیادی  روزه همه

ممکن است در سطوح مختلفی از  گیریتصمیم

پور )شریفیماعی رخ دهدفرآیندهای شناختی و اجت

در مباحث بازاریابی، بررسی (. 153، 1399، دیگران

نفعان تجاری، رفتار گردشگر برای سه گروه ذی

مدیران بخش دولتی و گردشگران دارای اهمیت 

(. در مقاصد 203، 1398ران، دیگاست)دیرگندم و 

مختلف خرید  هایفرصت دنبالبهمیزبان،گردشگران 

جذاب یا  هایقیمت بامانند خرید برندهای معروف 

، 2014ران،دیگ )مهتا ویافتن کالاهای معتبر هستند

بر این، گردشگران از رضایت و لذت افزون (.530

فرهنگ محلی  ةتجرب باناشی از خریدهای خود و 

و  لونیم ایگارسآورند)می دستبهارزش زیادی 

ران احتمالاً دنبال . گردشگ(244، 2021، راندیگ

هستند و  فردمنحصربه هایسوغاتیمحصولات و 

، هاآننام تجاری محصولات و برند  بارةممکن است در

محصول  هاویژگیو خود محصول،  بندیبسته ةانداز

 ةو محل فروشگاه، حساسیت به خرج دهند. دامن

، وسیع کنندمیمحصولاتی که گردشگران خریداری 

و لوازم ضروری شخصی  هااتیسوغاست و تنها شامل 

پوشاک،  :مواردی نظیر شامل فهرست. این شودنمی

هنری، کالاهای معاف از  کتاب، محصولات جواهرات،

. موارد شودمیمالیات و محصولات الکترونیکی 

ممکن است از فرهنگی به فرهنگ  شدهخریداری

دیگر متفاوت باشند و حتی بین مسافران جوان و 

 سال نیز تفاوت وجود دارد.میان

 

 قومیت گردشگران. 5-1-2

قومی گردشگران  ةکه پیشیندهد میمطالعات نشان 

ممکن است بر دیدگاه و متعاقباً تصمیمات خرید 

( 1996ا)تأثیر بگذارد. این ادعا توسط کارا و کار هاآن

قومیت یک فرد  کنندمیکه ادعا  شودمیپشتیبانی 

ممکن است بر ادراک او از محصول در طول فرآیند 

تأثیر بگذارد. قومیت  کنندهمصرف گیریتصمیم

تشخیص مشکل در  ةروی مرحل زیاد احتمالبه

 که یعنی جایی، کنندهمصرف گیریتصمیمفرآیند 

آگاهی از وجود مشکل، خطر درک محصول یا ترس 

از خرید محصول اشتباه وجود داشته باشد تأثیر 

 (.2، 2015 ،دیگرانو  یجعفرگذارد)می

 ( پیشنهاد1965( و بائر و همکاران)1981هیرشمن)

کردند که ادراک از ویژگی محصول ممکن است از 

ها و نظر فرهنگی محدود شود. فرهنگ

لف ممکن است درجات مخت هایفرهنگخرده

های مختلف مختلفی از اهمیت را برای ویژگی

در  هاتفاوتبرند قائل شوند. با توجه به این  محصول/

مختلف ممکن است یک  هایفرهنگاهمیت، 



 226علیجانی و همکاران/                           ه با استفاده از روش آمیخت طراحی مدل رفتار خرید گردشگران و نقش قومیت در آن
 

محصول را متفاوت ارزیابی کنند. تحقیق اسمدلی و 

از نژاد،  کنندگانمصرفنشان داد که  ،(1978بایتون)

هنگی برای ارزیابی تصمیمات فر هاینشانهقومیت و 

 (.27، 2009،ویو ل ایآپکنند)میخرید خود استفاده 

که در  نشان داد ،(2004مطالعات عمر و همکاران)

تر را ترجیح بریتانیا بیشتر محصولات غذایی ارزان

 کنندمیدهند. در مقابل، بسیاری از محققان ادعا می

نی، نژادهای چینی و ژاپ که نژادهای آسیایی، مانند

کشیدن شأن و پرستیژ،  یابی و به تصویردست دلیلبه

 با)ممتاز، قیمتگرانمحصولات  دهندمیترجیح 

( را خریداری کنند. شدهشناختهبالا، برندهای  کیفیت

مختلف  هایگزینهبحث بین محققان این است که با 

از  نظرصرف تجربهبی ةکنندمصرفبرای انتخاب، یک 

نژاد یا قومیت خود به تجربیات گذشته، تبلیغات 

خانواده، دوستان یا همکاران نیز  ةیا توصی شفاهی و

برای ارزیابی و تصمیم خرید یک محصول تکیه 

با این شواهد،  (.55، 2009،راندیگو  فمنیشکند)می

ای دارد و حتی کننده اهمیت ویژهقومیت مصرف

ان متغیر تفاوت فردی عنوتواند توسط بازاریابان بهمی

کننده کمک های مصرفکه به تبعیض]میان[ بخش

  (.712، 2021،راندیگو  یل)کند استفاده شودمی

 

 پژوهش ةپیشین .5-1-3

بیشتری به بررسی  ة، محققان علاق2000از سال

مردم برای خرید در سفر و چگونگی تأثیر  هایانگیزه

. آلبایراک و انددادهآن بر مقصد گردشگری نشان 

جین و  طورهمین( و 2016همکاران)

که بیشترین مطالعات  ( نشان دادند2017همکاران)

 جمعیت هاویژگیروابط میان  رب گرفتهانجام

خرید،  ةاجتماعی و نگرش خرید، انگیز-شناختی

خرید، محیط  یهاویژگی، کنندهمصرفرضایت 

و  گزیمورو رودرد)تمرکز دارنبیرون و ارزیابی خرید 

مرتبط  هایپژوهشدر ادامه،  (.2، 2020،راندیگ

داخلی و خارجی پیرامون رفتار خرید گردشگران طی 

است. شدهارائه سه سال گذشته 
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 با محوریت رفتار خرید گردشگران. گرفتهانجام هایپژوهش ةخلاص -1جدول 

 روش هایافته آماری ةجامع عنوان سال پژوهشگر/

رستگار و 

 اکبریان رونیزی

(1399) 

 و پیامدهای هاچالشتبیین 

گردشگری خرید در شهر 

درگهان: پژوهشی در قالب 

 کیفی شناسیروش

-نفر از ذی 16

فعان محلی و ن

نفر از  12

 گردشگران خرید

پیامدها  چالشی گردشگری خرید شامل-پیامدیعوامل 

و رویکردهای اشتغال گردشگری خرید؛ 

تولید و پایداری گردشگری؛  هایگذاریسیاست

گردشگری و اقتصاد پایدار شهر؛ گردشگری و تغییرات 

کاربری اراضی؛  قیمت زمین و مسکن؛ گردشگری و تغییر

پیامدها و تنگناهای زیرساختی؛ معماری بومی و 

و پیامدهای گردشگری؛  هاچالشری؛ زنان، گردشگ

خرید؛ منطقه آزاد و مدیریت  هایگذاریسیاست

جذب و ماندگاری  گذاریسیاستیکپارچه گردشگری و 

 گردشگر است.

 کیفی

 ة)نظری

 (بنیاد داده

فرخی و 

همکاران 

(1399) 

تبیین الگوی توجه بصری 

 گریتکانشدر رفتار خرید 

مشتریان صنعت 

 گردشگری

 با روش فراترکیب

نفر از  25

مدیران و 

کارشناسان 

 هایشرکت

 گردشگری

 و گرامحیطاین عوامل شامل عوامل فردگرا، بازارگرا، 

 باورگرا هستند.

 کیفی

 ة)نظری

 (بنیاد داده

اسدی و 

 همکاران

(1399) 

ارزیابی نقش گردشگری 

خرید در توسعه گردشگری 

موردی: بازار  ةشهری مطالع

 تاناکورای شهر ارومیه

گردشگر  384

داخلی ورودی به 

بازار تاناکورای 

 شهر ارومیه

ین، تسهیلات ئخدمات فروشندگان، قیمت پا کیفیت

پایدار گردشگری  ةگردشگری و توجه به برند بر توسع

 مثبت دارند. تأثیرشهری در ارومیه 

 کمی

 )توصیفی(

بودلایی و 

 همکاران

(1399) 

شناسایی عوامل مؤثر بر 

انتخاب محصولات سوغاتی 

 در منطقه آزاد کیش

خبره مطرح  20

در زمینه 

 گردشگری

دوستان،  ةاز گردش و بهبود تعاملات با دایر سازیخاطره

اصلی شناسایی شد. عوامل  هایپدیدهعنوان به

شخصیتی  هاویژگیگر، شرایط اقتصادی و مداخله

گردشگر است. بستر، فرهنگ گردشگران است. 

از: جذابیت و اصالت در  اندعبارتراهبردهای اصلی نیز 

 بازار و پیامد اصلی این پویایی، بازار و جذب گردشگر.

 کیفی

 ة)نظری

 (بنیاد داده

 وزین و زمانی

(1398) 

عوامل مؤثر بر رفتار  ةسمقای

بین  دستیصنایعخرید 

گردشگران داخلی و 

 خارجی شهر اصفهان

گردشگر  247

 149داخلی و 

گردشگر خارجی 

 شهر اصفهان

 فردمنحصربهدر خصوص تأثیر عوامل اصالت، قیمت و 

بودن تفاوت معناداری بین گردشگران داخلی و خارجی 

وجود ندارد. در خصوص تأثیر عوامل موقعیت، حمل 

آسان، ارزش کاربردی و نگرش تفاوت بین دو گروه 

 ترمهممعنادار است و این عوامل برای گردشگران خارجی 

است. در خصوص تأثیر عامل کیفیت و تجربه نیز تفاوت 

و این عوامل برای  است ودهب بین دو گروه معنادار

 است. ترمهمگردشگران داخلی 

 کمی

 )توصیفی(
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 شناسی پژوهشروش .5-2

 هایپژوهش ةهدف در دست نظر ازاین پژوهش 

پژوهش  استراتژی، یک لحاظبهو  ایتوسعه-کاربردی

 هایپژوهش ةآمیخته است که ماهیتاً در زمر

به این  .قرار داردکمی -کیفی ایمرحله دواکتشافی 

اول با استفاده از روش  ةصورت که در مرحل

مدل  هایشاخص(، ابعاد و بنیادداده نظریةکیفی)

بر قومیت آنان  تأکیدگردشگران با  رفتار خرید

و سپس برای تعیین روابط نهایی مدل، شد شناسایی 

معادلات ساختاری( استفاده  یابیمدلاز روش کمی)

پیشین، عوامل  هایپژوهشدر شد. با توجه به اینکه 

مدل رفتار خرید مشتریان در صنعت  ةدهندتشکیل

خاص،  طوربهبر قومیت آنان  تأکیدگردشگری و با 

و مدل معتبر و قابل استنادی در  بود شناسایی نشده

عنوان به بنیادداده نظریة، شتاین زمینه وجود ندا

گرفته شد.  نظر درراهبرد پژوهش در بخش کیفی 

که  آورندمیاین روش روی  پژوهشگرانی به اغلب،

در مطالعات قبلی مورد  هاآن ةمطالع موردموضوع 

آن توجه  سطحی به طوربهو یا باشد گرفته  غفلت قرار

که پیش  بارز این روش آن است ةشده است. مشخص

؛ شوندنمیی مطالعه بیان ابتدا نظری در هایگزاره

پدیدار  هاداده)نظریه( از خود هاتعمیمبلکه 

 (.101، 1398، و دیگران )اسفندیاریشوندمی

پیش  چارچوب از دلیلبه مندنظام رهیافت

که برای ترسیم مدل و روابط میان  ایشدهتعریف

 استقبال از دکنمیبرقرار  شدهاستخراجعوامل 

این  پژوهشگران برخوردار شده است.بیشتری نزد 

 ةوسیلبهکه  مندنظاماساس طرح  پژوهش نیز بر

 شکلارائه شد  1990در سال استراوس و کوربین

است. این رهیافت از پارادایم منطقی یا تصویر  گرفته

و با  دکنمیاستفاده  شدهخلقنموداری تئوری 

)سیادت و یابدمیخاتمه  هافرضیه گیریشکل

نظر استراوس و کوربین،  (. بنابر20، 1398ران، دیگ

، مستلزم پردازینظریهکیفی برای هایدادهتحلیل 

استفاده از کدگذاری باز، محوری و انتخابی است. 

رفتار ة کنندتبیین، برای شناسایی عوامل ترتیباینبه

در قالب یک مدل  هاآن ةخریدگردشگران و ارائ

فوق  ةگانسهپیشنهادی منسجم، از مراحل کدگذاری 

 .شودمیاستفاده 

 ةبرای گردآوری اطلاعات در بخش کیفی، از مصاحب

ساختاریافته استفاده شد. برای طراحی فرم  نیمه

 کهمصاحبه، ادبیات نظری در راستای این سؤال

بر  تأکیدگردشگران با  خرید رفتار ةکنندتبیین»مدل 

تشکیل  هاییمؤلفهگردشگران، از چه ابعاد و قومیت

پروتکل مصاحبه  ة« بررسی و ساختار اولی؟است شده

از نوع  هامصاحبهلحاظ اینکه، نوع شکل گرفت. به

زیر طرح کلی پرسش  است، هفت ساختاریافته نیمه

فردی گردشگران را در تصمیمات  هاویژگی: آیا شد

، عوامل کنیدمیدانید؟؛ فکر می تأثیرگذارخرید آنان 

 هنگامهباقتصادی تا چه اندازه رفتار یک گردشگر را 

در  هاییویژگی؟؛ چه دهدمیقرار  تأثیر تحتخرید 

 خود مقصد گردشگری وجود دارد که گردشگر را به

 هنگامبه هاییارزش؟؛ چه کندمیخرید ترغیب 

 تأثیرخرید، بر تصمیمات خرید گردشگران 

، چیزی هرز دید شما، این عوامل بیش از ؟؛ اگذاردمی

؛ ؟دهدمیقرار  تأثیرتحتکدام رفتار گردشگر را 

پیامدهای خرید گردشگران از یک مقصدگردشگری 

 تأثیرکارهای پیشنهادی شما برای تحتچیست؟؛ راه

 قرار دادن رفتار خرید گردشگران چیست؟
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از نظرات و تجربیات  مندیبهره، با هامصاحبهدر 

، فرهنگی میراثکل ن ادارهمدیران و مسئولا

و گردشگری استان گیلان و خبرگان  دستیصنایع

این،  برد. علاوهش آوریجمعدانشگاهی اطلاعات لازم 

آوری جمعاز جامعیت اطلاعات  اطمینان حصولبرای 

، چند مصاحبه با گردشگران اصفهانی حاضر در شده

محقق شود. در  نظری اشباعشد تا  استان نیز انجام

 گیرینمونهبر اساس روش  هانمونهاین پژوهش 

 استادانمند انتخاب شدند. انتخاب خبرگان)هدف

ن میراث فرهنگی( با توجه به دو دانشگاه و مسئولا

کاری در ة سال سابق پنج کمدستمعیار: داشتن 

گردشگری، بازاریابی و  مرتبط با مدیریت هایسمت

به  ارشد کارشناسیاری از تحصیلات برخورد

( و کنندهمصرفبالا)گردشگری، بازاریابی و رفتار 

بر معیار دوم انجام و  تأکیدانتخاب گردشگران نیز با 

در  نظری اشباعیابی به بر اساس دست هاآنتعداد 

و  هامصاحبهمشخص شد. بنابراین،  هامصاحبه

که  یابدمیتا زمانی تداوم  هاداده آوریگرد

مطلب جدیدی پیرامون عوامل  شوندگانمصاحبه

بر رفتار خرید گردشگران اصفهانی با توجه  تأثیرگذار

 ند.کنبه قومیت آنان ذکر 

 

 پژوهش هاییافته. 5-3

در دو قسمت  پژوهش یهاافتهحاضر ی ةدر مقال

بخش کمی بیان  یهاافتههای بخش کیفی و ییافته

 شود.می

 

 های بخش کیفییافته. 5-3-1

 میراثکل با مدیران و مسئولان اداره هامصاحبه

گیلان، و گردشگری استان دستیصنایع، فرهنگی

خبرگان دانشگاهی و گردشگران اصفهانی انجام 

بر مدل  تأثیرگذار هایمؤلفهگرفت تا عوامل و 

رفتار خرید گردشگران اصفهانی  ةکنندتبیین

 اغلب هامصاحبهشناسایی شود. در این بخش 

نفر( انجام شد  3نفر( و تلفنی) 11حضوری) صورتبه

مبنای مصاحبه به پایان رسید.  14با  نهایت درکه 

 نظری اشباع، رسیدن به هامصاحبهتعیین تعداد 

-مصاحبه، 14تا  12ة که از مصاحب است. به این معنا

مطالب جدیدی را پیرامون عوامل مدل  وندگانش

رفتار خرید گردشگر مطرح نکردند و  ةکنندتبیین

، مجموع درمحقق شد.  نظری اشباع ترتیباینبه

 سهدر حدود ساعت( مصاحبه  9دقیقه) 560بیش از 

ماه از طریق هماهنگی با خبرگان امر انجام گرفت. از 

نفر  5دانشگاهی،  ةنفر خبر 6، شوندهمصاحبه نفر 14

. اندبودهنفر گردشگر  3ن میراث فرهنگی و مسئولا

مختصری  گرمصاحبه، هامصاحبهپیش از آغاز 

 هامصاحبهه از انجام چپیرامون اهداف پژوهش و آن

توضیح داد تا  کنندگانمشارکتبرای  کندمیدنبال 

 سؤالاتبا شناخت و ذهنیت بهتری بتوانند به  هاآن

. در طول هر مصاحبه، با هماهنگی و ندده پاسخ

 ضبط هاآن، صدای شوندگانمصاحبهکسب اجازه از 

هر مصاحبه، متن  ةاز خاتم پسد و بلافاصله ش

صوتی و  هایفایلکه برگرفته از  هامصاحبه

سپس و  نوشته شداولیه حین مصاحبه  هاییادداشت

فرآیند کدگذاری آغاز شد. در این پژوهش، 

دستی به تحلیل و تفسیر  صورتبهپژوهشگران 

 .اندپرداختهزیر  قرار به هاداده
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 شوندگانمصاحبهمشخصات  -2جدول 

 تحصیلات نقش در مصاحبه کد
سابقه اجرایی و 

 آموزشی
 نوع مصاحبه مصاحبهمدت 

 حضوری دقیقه 35 سال 11 دکتری دانشگاهی ةخبر 1

 غیرحضوری دقیقه 45 سال 9 دکتری دانشگاهی ةخبر 2

 حضوری دقیقه 38 سال 14 کارشناسی ارشد میراث فرهنگی لمسئو 3

 غیرحضوری دقیقه 42 سال 12 کارشناسی ارشد میراث فرهنگی لمسئو 4

 حضوری دقیقه 40 سال 10 دکتری دانشگاهی ةخبر 5

 حضوری دقیقه 40 سال 8 دکتری دانشگاهی ةخبر 6

 حضوری دقیقه 43 سال 8 دکتری دانشگاهی ةخبر 7

 حضوری دقیقه 37 سال 11 کارشناسی ارشد مسئول میراث فرهنگی 8

 حضوری دقیقه 44 سال 15 کارشناسی ارشد مسئول میراث فرهنگی 9

 حضوری دقیقه 36 سال 10 دکتری دانشگاهی ةخبر 10

 غیرحضوری دقیقه 41 سال 10 کارشناسی ارشد مسئول میراث فرهنگی 11

 حضوری دقیقه 39 - کارشناسی ارشد گردشگر 12

 حضوری دقیقه 35 - کارشناسی ارشد گردشگر 13

 حضوری دقیقه 45 - کارشناسی ارشد گردشگر 14
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 باز گام اول: کدگذاری. 5-3-1-1

 انتخابقبل از  یابیجهتکدگذاری باز منجر به 

تحلیلی که  هایبخش صورتبهرا  هادادهو  شودمی

. کندمی، تبدیل گیردمی خود بهصورتی مفهومی 

انبوه  کردن خلاصهاین مرحله، تقطیر و  ةنتیج

و اسناد به درون  هامصاحبهاز  شدهکسباطلاعات 

 سؤالات که در ایناست هاییبندیدستهمفاهیم و 

یکی از  ةمشابه هستند. برای مثال، پژوهشگر از اشار

از  یحس بهتر، کسب ، به کد اولیهشوندگانمصاحبه

 هامواقعخیلی » پی برد: حوصلگیبی هنگام به ؛خرید

 خرید. روممیبه خرید  شوممی حوصلهبیوقتی 

 هنگامبهو حس بهتری  کندمیحالم را بهتر  کردن

 «.دهدمیبه من  حوصلگیبی

 

 .باز کدگذاریاز  اینمونه -3جدول 

 منبع کدهای باز واحدهای معنا

حالم را  کردن خرید

و حس  کندمیبهتر 

 هنگامبهبهتری 

به من  حوصلگیبی

 .دهدمی

آوردن حس  دستبه

 هنگامبه ؛از خریدی بهتر

 حوصلگیبی

5T 

 

تعداد زیادشان  دلیلبهبعد، کدهای اولیه  ةمرحلدر 

 این. به شوندمیتبدیل  ترانتزاعیبه کدهای مفهومی 

تشابه در  نظر ازمداوم کدها  ةکه با مقایس صورت

اصلی  هایمقوله نهایت درفرعی و  هایمقولهمفاهیم، 

 هایمصاحبه. بر اساس تحلیل گیرندمیشکل 

گرفته پیرامون رفتار خرید گردشگران صورت

ولیه)مفهوم( شناسایی شدند که ا باز کد 59اصفهانی، 

 8 نهایت درفرعی و  ةمقول 16این کدهای اولیه به 

 اصلی تبدیل شدند. ةمقول

 

 محوری گام دوم: کدگذاری. 5-3-1-2

 هایمقولهمحوری ایجاد رابطه بین  هدف از کدگذاری

( است. این عمل باز کدگذاری ة)در مرحلتولیدشده

و به  شودمیبر اساس الگوی پاردایمی انجام  اغلب

را  پردازینظریهتا فرایند  کندمیکمک  پردازنظریه

در  دهی ارتباطسهولت انجام دهد. اساس به

 هامقولهمحوری بر بسط و گسترش یکی از  کدگذاری

 ةیک مقول پردازنظریهقرار دارد. در این مرحله، 

و آن را در مرکز  کندمی را انتخاب باز کدگذاری

بررسی است)پدیده مرکزی( قرار  حال درفرآیندی که 

. دهدمیرا به آن ربط  هامقولهو سپس دیگر  دهدمی

علّی،  از: شرایط اندعبارتدیگر  هایمقولهاین 

گر، راهبردها و پیامدها که حول ، مداخلهایزمینه

 .شوندمی بندیدستهپدیده مرکزی 

 ةیعنی هم؛ ریت داشته باشدنظر باید محو مد ةپدید

اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند و  هایمقوله

د. این پژوهش بر آن نظاهر شو هادادهبه تکرار در 

است تا مدل رفتار خرید گردشگران را با تأکید بر 

مهم و  هایشناسهقومیت آنان و با بررسی عوامل و 

به بهترین نحو  شدهانجام هایمصاحبهمؤثر بر اساس 

و متناسب با وضعیت گردشگران اصفهانی ارائه دهد. 

 ةدر مرحل شدهشناساییاصلی  ةمقول 8از میان 

 ةعنوان مقولبه «رفتار خرید گردشگر»،باز کدگذاری

که سایر مقولات با آن  شودمیمحوری و اصلی مطرح 

مرتبط هستند. منظور از رفتار خرید گردشگر، قصد 
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از یک مقصد گردشگری)گیلان(  و میزان خرید وی

 است.

و  هاموقعیتی رویدادهایی هستند که علّ شرایط

 کنندمیمسائل مرتبط با یک پدیده را خلق  و تشریح 

خاصی  هایروش، چرا و چگونه به هاگروهکه افراد و 

علّی شامل  . در این تحقیق عواملدهندمیپاسخ 

رفتار  مستقیم بر طوربهمواردی از مقولات است که 

و یا این  گذارندمیخرید گردشگران اصفهانی تأثیر 

رفتار  ةدهندتوسعهای ایجادکننده و گونهعوامل به

 توانمیخرید این گردشگران هستند. بر این اساس 

 شدهشناساییمقوله اصلی  8ی را از میان شرایط علّ

ارزش » اصلی ةمقول 2کدگذاری باز،  ةدر مرحل

آمیخته نیز »و  «ز خریدگردشگر ا جویانهمنفعت

یعنی عوامل مرتبط با محصولات و  «محصول/ بازار

بر چگونگی رفتار  توانندمیگرفت که  نظر دربازارها 

 .گذارندب اثرخرید گردشگران اصفهانی 

 هاویژگیخاصی از  ة، بیانگر مجموعایزمینهشرایط 

عمومی به مکان  شکل بهکه  مربوط به پدیده است

رویدادها و وقایع مربوطه اشاره دارد. مقولاتی در 

که جزئی جدانشدنی  گیرندمیقرار  ایزمینهشرایط 

از محیط خرید گردشگران هستند. از دید خبرگان و 

 ةدر مرحل شدهشناساییاصلی  ةمقول 8از میان 

پیرامون رفتار خرید گردشگران  باز کدگذاری

یعنی عوامل مرتبط با  ؛«عوامل فروش» اصفهانی،

 توانندمیفروشندگان و عوامل مرتبط با فروشگاه 

راهبردهای منتج از رفتار خرید گردشگران اصفهانی 

 قرار دهند. تأثیر خرید تحت هنگامبهرا 

چون هم تریعامگر، شامل شرایط شرایط مداخله

گر عنوان تسهیلشود که بهزمان، فضا و فرهنگ می

 8کنند. از میاناهبردها عمل مییا محدودکننده ر

 باز کدگذاری ةدر مرحل شدهشناساییاصلی  ةمقول

گردشگران اصفهانی،  پیرامون رفتار خرید

فرعی  ةمقول 2ا ب «فردی گردشگر یهاویژگی»

مداری گردشگر شخصیتی گردشگر و قوم یهاویژگی

فرعی  ةمقول 2با  «عوامل اقتصادی»چنین و هم

گردشگر و توان اقتصادی گردشگر های خرید هزینه

 گر شناسایی شدند.عنوان شرایط مداخلهبه

و تعاملات  هافعالیتکنندة رفتارها، راهبردها بیان

محوری و  هستند که در تبعات طبقة داریهدف

حاکم قرار  گر و بسترشرایط مداخله تأثیرتحت

و مسیر اصلی برای تحقق پدیدة اصلی  گیرندمی

اصلی  ةمقول 8از میان  .شوندمیمحسوب 

پیرامون رفتار خرید گردشگران  شدهشناسایی

فرعی  ةمقول 2با  «خرید سازیجذاب» اصفهانی،

عنوان راهبردها محصولات و بازارها به سازیجذاب

 معرفی شدند.

 هاواکنشو  هاکنشدادها یا نتایجپیامدها، همان برون

حصول نتیجه، هدف از طراحی مدل هستند. بدون

رفتار خرید گردشگران محقق نخواهد شد. اتخاذ 

بازارها و  سازیجذابخرید) سازیجذابراهبردهای 

 توانمیمحصولات( پیامدهایی دارد که از آن جمله 

پویایی  ةواسطبه «توانمندی اقتصاد محلی» به

 د.کربازارهای محلی و حفظ گردشگر اشاره 

 

 سوم: کدگذاری انتخابیگام . 5-3-1-3

 مدل رفتار خرید ةو ارائ سازییکپارچهبرای 

گردشگران با توجه به قومیت آنان، پس از شناسایی 

در قالب  هامقولهو ربط دادن سایر  محوری ةمقول

پالایش ه ، ببنیادداده سازینظریه مندنظامپارادایم 



                                                                  .                                                                               1402، سال 5نامة فقه و حقوق نو، دورة پنجم، شمارة پیاپی ویژه /233

 دراقدام شد و  هامقولهو پروراندن  شدهطراحیالگوی 

 2 ةالگوی نهایی پژوهش مطابق شکل شمار نهایت

رفتار  ةکنندتبیینکه در مدل چنانآمد.  دستبه

خرید گردشگران اصفهانی نمایان است، نخستین 

 هاآنگردشگران یعنی تمایل  عاملی که رفتار خرید

قرار  تأثیر به خرید و میزان خریدشان را تحت

از خرید در  هاآن ةجویانمنفعت، ارزش دهدمی

گیلان طی سفر  ، بازارها و مراکز خریدهافروشگاه

 منظوربهو  دارد جویانهمنفعت ةاست. این ارزش جنب

قبلی  ریزیبرنامهتأمین نیازهای ضروری در سفر و با 

شده برای خریدها و حساسیت نسبت به زمان صرف

پذیرد. تحلیل رفتار خرید گردشگران بدون میانجام 

. رسدمی نظر بهتوجه به آمیخته محصول / بازار ناقص 

بدون تردید، بخشی از نیات گردشگران برای خرید به 

عوامل مرتبط با محصولات و بازارها مرتبط است. 

بودن)متمایز( بودن محصولات خاص  فردمنحصربه

با دیدن یک مقصد، یادآورشدن خاطرات سفر قبلی 

خرید  برایاین محصولات و تنوع اقلام در دسترس 

و دسترسی آسان به بازار محصولات، تنوع  سویکاز 

بازارهای محلی، شلوغی، هیاهو و شور موجود در 

از دیگر  هاآنبازارهای محلی، و بافت سنتی و تاریخی 

 خرید نقش اساسی ایفا گیریتصمیمدر  تواندمیسو 

رید گردشگران، منجر به کند. چگونگی رفتار خ

 هدف باخرید  سازیجذابراهبردهای  گیریشکل

بهبود فرآیند خرید در مقاصد گردشگری خواهد شد. 

 یهاویژگیاز  متأثرخرید  سازیجذاببر این، علاوه

فردی گردشگران، عوامل اقتصادی و عوامل فروش 

محصولات و  هایجذابیتاست. بنابراین، میزان 

شخصیتی،  یهاویژگید با توجه به بازارها برای خری

خرید و قدرت  هایهزینهگردشگران،  مداریقوم

 تأثیراقتصادی آنان متغیر است. این جذابیت، تحت

 نیزعوامل فروش مانند عوامل مرتبط با فروشندگان و 

-جذاب. گیردمینیز قرار  هافروشگاهعوامل مرتبط با 

خرید از طریق افزودن بر جذابیت محصولات  سازی

، هاقیمتمنصفانه، شفافیت  گذاریقیمتهمچون 

محصولات متنوع  ةتخفیفات نقدی و یا تمرکز بر عرض

بازارها با تمرکز بر اعتمادسازی،  سازیجذابدر کنار 

 ةعنوان جاذبحفظ بافت سنتی بازارهای محلی به

تسهیل گردشگری خرید، ساماندهی بازارها برای 

 هافروشگاهاجناس در  بودن کاملفرآیند خرید و یا 

بر توانمندی اقتصاد محلی مقاصد گردشگری 

پویایی بازارهای محلی و حفظ گردشگران  ةواسطبه

های خرید دارد. زیرا جذابیت ایملاحظه قابل تأثیر

شغلی  هایفرصتبالاتر،  تواند به امنیت شغلیمی

نامی ش محصولات، خوشبیشتر، افزایش تقاضا و فرو

مقصد گردشگری و افزایش میل گردشگران به ماندن 

 و اقامت بیشتر در مقصد منتهی شود.

 

 های بخش کمییافته. 5-3-2

-عنوان خروجی بخشترسیم مدل اولیه به پس از

کمی و استنباطی  در بخش بایدکیفی، مدل فوق 

سنجی قرار گیرد تا قابلیت  مورد آزمون اعتبار

یابد. به این منظور، از تکنیک  یریپذمیتعم

معادلات ساختاری در قالب سه بخش  یسازمدل

، مدل ساختاری و برازش یریگتحلیل مدل اندازه

 مدل کلی استفاده شد.

 

 یریگآزمون مدل اندازه. 5-3-2-1
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واقع آزمون  پیش از آزمون مدل ساختاری و در

اطمینان  یریگ، باید از صحت مدل اندازههاهیفرض

، پایایی)قابلیت اعتماد( و یریگیافت. در مدل اندازه

 .شودیروایی )قابلیت اعتبار( مدل پژوهش آزمون م

شرط برقراری پایایی   (1981فورنل و لارکر) ةبه عقید

سازه آن است که مقادیر پایایی مرکب و آلفای 

گونه که جدول باشد. همان 0.7تر از کرونباخ بزرگ

، ضریب پایایی مرکب و دهدیمحاسبات نشان م

مدل  ةابعاد اصلی سازند همةآلفای کرونباخ برای 

رفتار خرید گردشگران اصفهانی در  ةکنندنییتب

دارد. به این معنا که  قبول قرار سطح قابل

پایایی مرکب و آلفای کرونباخ از حداقل  یهاشاخص

 بالاتر هستند. 0.7مقدار 

 بررسی پایایی متغیرها -4جدول 

 متغیرها
پایایی 

 مرکب

آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

 هایواریانس

 شدهاستخراج

 سازیجذاب

 خرید
0.97 0.95 0.95 

رفتار خرید 

 گردشگر
0.97 0.94 0.94 

 0.95 0.95 0.97 عوامل اقتصادی

توانمندی 

 اقتصاد محلی
0.97 0.95 0.95 

فردی  هاویژگی

 گردشگر
0.97 0.95 0.95 

آمیخته محصول 

 بازار /
0.97 0.95 0.95 

 0.92 0.91 0.95 عوامل فروش

ارزش 

 ةجویانمنفعت

گردشگر از 

 خرید

0.96 0.93 0.93 

 

، روایی یریگاندازهنخستین ملاک آزمون اعتبار مدل 

که  گرا آن استگراست. شرط برقراری روایی همهم

شده برای ابعاد استخراج یهاانسیمقدار میانگین وار

رفتار خرید  ةکنندنییمدل تب ةدهندلیاصلی تشک

بالاتر  0.50گردشگران اصفهانی از حداقل مقدار 

 محاسبه شود.

وایی ، ریریگدومین ملاک آزمون اعتبار مدل اندازه

اس، بررسی این امر با .آل.واگراست. در تحلیل پی

این  یهاکه خانه ردیپذیکمک یک ماتریس صورت م

ها بستگی بین سازهماتریس حاوی مقادیر ضرایب هم

و عناصر روی قطر آن، جذر مقادیر میانگین 

شده مربوط به هر سازه است. استخراج یهاانسیوار

دارد که  یقبول مدل در صورتی روایی واگرای قابل

اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود 

 بیشتر یا مساوی باشند.

، دهندینشان م 5و  4که محاسبات جداول چنان

گرا و واگرا برخوردار از روایی هم یریگمدل اندازه

 است.
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 رفتار گردشگران اصفهانی. ةکنندنییبررسی روایی واگرای متغیرهای تب -5جدول 

 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر

 خرید سازیجذاب. 1
0.9*

7 
   

    

 . رفتار خرید گردشگر2
0.1
4 

0.9
6 

  
    

 . عوامل اقتصادی3
0.1
0 

0.0
5 

0.9
7 

 
    

0.4 . توانمندی اقتصاد محلی4
5 

0.0
0 

0.1
9 

0.9
7 

    

0.1 فردی گردشگر یهاویژگی. 5
9 

0.0
0 

0.6
4 

0.2
7 

0.9
7 

   

 محصول / بازار ة. آمیخت6
0.0
9 

0.3
3 

0.1
5 

0.2
3 

0.0
8 

0.9
7 

  

0.0 . عوامل فروش7
5 

0.1
8 

0.0
3 

0.0
9 

0.0
0 

0.0
4 

0.9
5 

 

0.2 گردشگر از خرید ةجویانمنفعت. ارزش 8
1 

0.1
2 

0.0
2 

0.2
4 

0.0
1 

0.4
3 

0.0
1 

0.9
6 

شده است. استخراج* اعداد روی قطر ماتریس، جذر میانگین واریانس 
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 ساختاری مدلآزمون . 5-3-2-2

بعد از حصول اطمینان از مناسب بودن روایی و پایایی 

 هایفرضیهگیری، نوبت به آزمون اندازه هایمدل

. بر مبنای مدل، روابط موجود میان رسدمیپژوهش 

 فرضیه شد. 7 گیریشکلمتغیرها منجر به 

گردشگر از  ةانیجوارزش منفعت ریمسیر نخست، تأث

. در این کندیآشکار مرا بر رفتار خریدگردشگر خرید 

( 2.79و معنادار ) 0.33تحلیل، مقدار ضریب مسیر 

اول پژوهش تأیید شد.  ةمحاسبه شد. بنابراین، فرضی

را بر رفتار بازار  /محصول ةآمیخت ریمسیر دوم، تأث

، مقدار . در این تحلیلکندیآشکار مخرید گردشگر 

( محاسبه 5.78و معنادار) 0.47ضریب مسیر 

 ةدوم پژوهش تأیید شد. فرضی ةشد.بنابراین، فرضی

فردی  یهایژگیوبین  ةرابط ةکنندسوم، منعکس

است. در این تحلیل، خرید  یسازگردشگر و جذاب

( محاسبه 7.45و معنادار) 0.20مقدار ضریب مسیر

 ةسوم پژوهش تأیید شد. فرضی ةشد. بنابراین، فرضی

و عوامل اقتصادی  ةرابط ةکنندچهارم، منعکس

است. در این تحلیل، مقدار ضریب خرید  یسازجذاب

( محاسبه شد. بنابراین، 5.08و معنادار) 0.21مسیر 

پنجم،  ةچهارم پژوهش تأیید شد. فرضی ةفرضی

 یسازعوامل فروش و جذاببین  ةرابط ةکنندمنعکس

 0.28ر این تحلیل، مقدار ضریب مسیر است. دخرید 

( محاسبه شد. بنابراین، فرضیه پنجم 6.89و معنادار)

 ةرابط ةدهندششم، نشان ةپژوهش تأیید شد. فرضی

است. خرید  یسازرفتار خرید گردشگر و جذاببین 

و معنادار  0.16در این تحلیل، مقدار ضریب مسیر 

ششم پژوهش  ة( محاسبه شد. بنابراین، فرضی9.80)

 یسازجذاب یرگذاریتأث ،هفتم ةد. فرضیشتأیید 

خرید را بر توانمندی اقتصاد محلی آزمود. در این 

( 4.42و معنادار ) 0.45تحلیل، مقدار ضریب مسیر 

 نیز پژوهش ینآخر ةمحاسبه شد. بنابراین، فرضی

 د.شتأیید 

های مرتبط با مدل نتایج آزمون فرضیه ةخلاص -6جدول 

 رفتار خرید گردشگران اصفهانی. ةکنندنییتب

 فرضیه شماره
ضریب 

 مسیر
 نتیجه معناداری

1 

ارزش 

 ةجویانمنفعت

گردشگر از 

رفتار -خرید

 خرید گردشگر

 تأیید 2.79 0.33

2 

ة آمیخت

-محصول/ بازار

رفتار خرید 

 گردشگر

 تأیید 5.78 0.47

3 

 یهاویژگی

-فردی گردشگر

 سازیجذاب

 خرید

 تأیید 7.45 0.20

4 

عوامل 

-اقتصادی

 سازیجذاب

 خرید

 تأیید 5.08 0.21

5 

-شعوامل فرو

 سازیجذاب

 خرید

 تأیید 6.89 0.28

6 

رفتار خرید 

 -گردشگر

 سازیجذاب

 خرید

 تأیید 9.80 0.16

7 

 سازیجذاب

وانمندی ت-خرید

 اقتصاد محلی

 تأیید 4.42 0.45
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 برازش کلی مدل. 5-3-2-3

بر مبتنی یهااس، برخلاف مدل.آل.مدل پی

متعدد برای برازش مدل  یهاکوواریانس فاقد شاخص

که مربوط به بخش کلی   GOFشاخصاست. اما 

معادلات ساختاری است، چگونگی برازش  یهامدل

. این شاخص بین کندینمایان م یخوبمدل کلی را به

صفر و یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر 

 سب مدل است.کیفیت منا

Gof=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 

 

میانگین مقادیر  ةدر فرمول بالا، مقادیر اشتراکی نشان

نیز مقدار میانگین واریانس  𝑅2اشتراکی هر سازه و

مدل است. محققان  یزادرون یهاسازه ةشدتبیین

را  0.36و  0.25، 0.01اس، سه مقدار .آل.درروش پی

 GOF، متوسط و قوی برای عنوان مقادیر ضعیفبه
رای برازش مدل کلی ب  GOFرمعیا اند.هکردمعرفی 

که نمایانگر برازش قوی است شده  محاسبه 0.40

 است.

 

 آزمون برازش کلی مدل. -7جدول 

 متغیرها
واریانس 

 شدهتبیین

مقادیر 

 اشتراکی
GOF 

 0.95 0.16 خرید سازیجذاب

0.40 

 0.94 0.19 رفتار خرید گردشگر

 0.95 - عوامل اقتصادی

 0.95 0.20 توانمندی اقتصاد محلی

 0.95 - فردی گردشگری هاویژگی

 0.95 - محصول/ بازار ةآمیخت

 0.92 - عوامل فروش

 ةجویانمنفعتارزش 

 گردشگر از خرید
- 0.93 

 

 

 گیرینتیجه. 6

یابی به درک تمرکز اصلی این پژوهش، دست

از چگونگی اثرگذاری قومیت بر رفتار خرید  تریواضح

های گیلان است. یافته گردشگران اصفهانی در استان

بر اینکه عوامل و روابط متفاوتی را که پژوهش علاوه

خاص رفتار خرید قومیتی گردشگران است ارائه 

پیشین که  هایپژوهشبا نتایج  هاییجنبه، از دکنمی

قرار  مورد مطالعهیت رفتار خرید را بدون توجه به قوم

 است. مقایسه قابل اندداده

محور اصلی در مدل پیشنهادی پژوهش، رفتار خرید 

که دهد میگردشگر است. این متغیر نشان 

گردشگران قصد خرید چه میزان کالا را در مقصد 

 ةدارند. رفتار خرید گردشگران، توسط مجموع

هدایت  هامحرکیا  هاانگیزه، دلایلوسیعی از 

 ةجویانمنفعت. محرک نخست، ارزش شودمی

گردشگر از خرید است. برای گردشگران اصفهانی، 

بودن خرید و ارزش زمانی آن بسیار حائز  محوربرنامه

در سفر با نیت و  هاآناهمیت است. به این معنا که 

تأمین نیازهای ضروری  منظوربهقبلی و یا  ریزیبرنامه

مختلف  هایفروشگاهاجناس در  ةبا مقایس هاآنو 

بسیاری از  برخلاف. بنابراین، کنندمیاقدام به خرید 

جویانه و توجه به قومیتی، ارزش لذت هایگروه

سرگرمی و تفننی اولویت تصمیمات خرید  هایجنبه

 های پژوهش گارسیانیست. این نتیجه با یافته هاآن

 ،(2021کوپی)-پیکوت ؛(2021میلون و همکاران) -

فلاحتی  هایپژوهشداخلی با نتایج  هایپژوهشو در 

( 1399(؛ بودلایی و همکاران)1400و همکاران)

محصول و  بازار/ ةدوم، آمیخت تطابق دارد. محرک

خرید  برایتنوع بازارهای محلی و اقلام در دسترس 

از  دستیصنایعاست. برای گردشگران اصفهانی، انواع 

از  ایهگستردحصیر و نمد گرفته تا طیف 
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ها و های محلی همچون غذاها، نانخوراکی

و یادآور  است فرد بودههای محلی منحصربهشیرینی

. هاستآنخاطرات سفر قبلی برای بسیاری از 

گردشگران اصفهانی به شلوغی، هیاهو و شور موجود 

ابراز  هاآندر بازارهای محلی و بافت سنتی و تاریخی 

 .اندرارگرفتهق تأثیر تحتو  اندکردهعلاقه 

 که در مدل پیشنهادی به آن توجه شدهموضوع سوم

، وجود بستر مناسب برای خرید است. بدون است

بسیاری از  ساززمینه توانندمیتردید، عوامل فروش 

تصمیمات خرید گردشگران  نتیجه دررفتارها و 

و انتخاب یک  گیریتصمیمباشند. بخشی اعظم 

محصول یا فروشگاه به چگونگی رفتار نیروی فروش 

 ، اغلب،بستگی دارد. با توجه به اینکه گردشگران

خرید و اجناس خاص مقصد  هایمحیطآشنایی با 

اما صداقت و  ؛ندارند، جلب اعتماد آنان دشوار است

انصاف فروشندگان در پیوند با رفتار مؤدبانه و 

 تواندمیان قائل هستند احترامی که برای گردشگر

 بودن اعتماد قابلفرآیند خرید را تسهیل کند. 

فروشگاه، اطمینان از محصولات آن و امکان مرجوعی 

آسان کالا امکان یک خرید مطمئن را برای 

تمرکز  زند.رقم می هافروشگاهگردشگران در 

 (1398ترابی و همکاران) مانندپیشین  هایپژوهش

قرار  مورد مطالعهوشندگان را عوامل مرتبط با فرکه 

شناسایی هر دو که دستاورد این پژوهش با  اندداده

. به این معنا ، تناسب داردعامل در کنار یکدیگر است

خرید هم به محیط  هنگام بهکه گردشگران اصفهانی 

و هم به فروشندگانی که در  کنندمیفروشگاه توجه 

 آنجا مشغول کار هستند.

در این پژوهش، عوامل  دهشبررسیموضوع چهارم 

فردی گردشگر و عوامل  یهاویژگی مانندگر مداخله

 با اقتصادی در رفتار خرید است. بدون شک، افراد

 هنگامبهمختلف، رفتارهای متفاوتی  هایشخصیت

. برای نمونه، گردشگران دهندمیخرید از خود نشان

برای تخفیف، گفتمان  زنیچانه به مندعلاقهاصفهانی 

دیگر تعصبات  ةو معاشرت با فروشنده هستند. مسئل

خرید کالاهای مشابه خارج از  هااصفهانیقومی است. 

و تنها در صورت عدم  دانندمیاستان را نادرست 

)مانند سوغات( و یا در مبدأدسترسی به کالا در 

صورت ضرورت)مانند مواد غذایی( عمل خرید را 

. این خصایص رفتاری با دیدگاه دداننمیمنطقی 

را یک  کنندهمصرف گراییقوم( که 2015شارما)

محصولات و خدمات داخلی و خارجی  کلی بهنگرش

عاطفی، تعصبات شناختی و  هایواکنشکه شامل 

 مطابقت دارد. کندمیترجیحات رفتاری است، تعریف 

عوامل  ةزمین درچنین موضوع دیگری که هم

ی شد، موضوع عوامل اقتصادی گر شناسایمداخله

 ویژهبهاست. محصولات بومی هر استان و شهرستان، 

دستی و بومی هر  با هنرآن دسته از محصولاتی که 

برای خرید،  توانندمیمنطقه مرتبط هستند، 

کنند. بدون شک، این  طلب زیادی هایهزینه

 ازگسترده مستلزم این هستند که فرد  هایهزینه

 قابل، در سطح هاهزینهدر تأمین  توانمندی لحاظ

باشد. گردشگران اصفهانی با اشاره به  قبولی

 صرفه، بههاقیمت بودن منطقیهمچون  هاییشاخص

بر  سویکدریافت تخفیف از  بودن مهمبودن خرید و 

 هاییمؤلفهخرید و با اشاره به  هایهزینهاهمیت 

مانند میزان منابع مالی و بودجه در اختیار گردشگر 

. به این اندداشتهاز دیگر سو بر توان اقتصادی تأکید 

خرید و توان اقتصادی  هایهزینهمعنا که توازن میان 

 اتخاذ تصمیم خرید ایفا در ایکنندهتعیینآنان نقش 

 مندبهرهگردشگران برای  مواقع، . بسیاری ازدنکنمی

تجاری مشهور و  هاینامارزان،  هایمتقیشدن از 
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بر این   ،. کئونکنندمیسفر  فردمنحصربهمحصولات 

عوامل  مؤثرترینباور است که قیمت مناسب یکی از 

، ترتیباینبهدر ایجاد رونق خرید در مقصد است. 

 ترارزانو  ترمناسبدر یک مقصد  هاقیمتهرچقدر 

 ترحبوبمنظر برای گردشگران  باشند، مقصد مورد

 خواهد بود.

در این  شدهشناسایینهایی مربوط به مدل  بخش

راهبردهاست.  کارگیریبهپژوهش، با موضوع پیامد 

، در این بخش دلیل اهمیت موضوع رفتار واقع در

. تقویت و بهبود شودمیگردشگران، تشریح  خرید

اشتغال را  تواندمیبازارهای محلی در استان گیلان 

امنیت شغلی را افزایش و  و در این بخش گسترش

شغلی بیشتری را برای ساکنان  هایفرصتدهد و 

چنین، افزایش فعالیت منسجم در فراهم آورد. هم

استان در رابطه با فروش محصولات محلی به 

ر چنانچه با تحلیل و گردشگران از اقصی نقاط کشو

مختلف خریداران  هایقومیتشناخت درست از رفتار 

-مقصد، رضایت نامیخوشبه  تواندمیهمراه شود 

مطلوب و افزایش میل به ماندن  ةمندی از سفر، تجرب

 و اقامت بیشتر در مقصد منتهی شود.

گیلان  مسئولان گردشگری در استان در انتها، به

، هاتولیدکنندهیارانه به  ةائتا با ار شودمیپیشنهاد 

محصول در استان و  ةارائ هایهزینهکاهش  ةزمین

کنند تا با  منصفانه و رقابتی را مهیا گذاریقیمت

اصالت  قیمتی، از محصولات با هایحساسیتتوجه به 

و خاص استان برای خرید استقبال شود. تخصیص 

منابع مالی حمایتی با توجه به اصل تنوع محصولات 

یا  هافروشگاهام پذیرد تا آن دسته از انج

از محصولات را  ایگستردهتولیدکنندگانی که طیف 

و به  یرندگ قرار حمایت مورد، عادلانه کنندمیعرضه 

حمایت   ةدر زمینمحصولات متنوع ادامه دهند.  ةعرض

 دارتخفیففصلی  هاینمایشگاهاز صنایع محلی، 

در ایام عید و تابستان طراحی شود که در  ویژهبه

به  سهولتبهو گردشگر بتواند  باشنددسترس عموم 

 ة، بودجترتیباینبهمحصولات دسترسی داشته باشد. 

گردشگر برای خرید، تناسب  ةشدگرفته نظر در

 .خواهد داشت شدهعرضه هایقیمت بابیشتری 
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