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Abstract 
This study aims to identify and configure the key components influencing consumer 

ethnocentrism in the context of domestic tourism. Consumer ethnocentrism is defined here 

as the conscious preference for domestic destinations motivated by support for national 

production and the enhancement of the domestic tourism industry. The study is 

developmental-applied in nature and adopts a qualitative approach. A comprehensive 

conceptual model was developed using meta-synthesis and the systematic seven-step 

framework of Sandelowski and Barroso. Data were collected from relevant studies 

published between 1987 and 2024 in reputable databases and analyzed using ATLAS.ti 

software. The final analysis identified 73 conceptual codes, among which "cultural 

openness," "patriotism," and "hostility" had the highest frequencies. These codes were 

organized into 29 basic themes and 6 organizing themes. The resulting conceptual model, 

incorporating domestic tourists’ perceptions alongside psychological, cultural, economic, 

and political dimensions, offers a more comprehensive perspective than previous models. 

It also offers a practical framework for understanding domestic tourist behavior and serves 

as an effective tool for policymakers in tourism marketing, enhancing the national brand, 

and developing strategies to strengthen domestic travel in the face of international 

competition. Furthermore, by distinguishing between consumer ethnocentrism in services 

(tourism) and in goods, the study opens new avenues for interdisciplinary research in 

tourism and consumer behavior. 
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گردشگری داخلی است. گرا در زمینه کننده قومیتهای مؤثر بر رفتار مصرفهدف این پژوهش، شناسایی و پیکربندی مؤلفه

ترجیح آگاهانه مقاصد داخلی با انگیزه حمایت از تولید ملی و ارتقای صنعت گردشگری  معنای به ،کنندهگرایی مصرفقومیت
 مدلبه منظور ارائه یک . با رویکردی کیفی است و کاربردی-ایتوسعه ،از نظر هدف ،پژوهش حاضر .شودمی تلقیداخلی 

های پژوهش سانلوسزکی و باروسو بهره گرفته شد. دادهای هفت مرحلهمند جامع، از روش فراترکیب و چارچوب نظامو مفهومی 
تحلیل   ATLAS.tiافزارگردآوری و  با استفاده از نرمهای معتبر در پایگاه 2۰2۴تا  ۱۹۸۷در بازه زمانی شده منتشراز مطالعات 

و « دوستیمیهن»، «گشودگی فرهنگی»ها، مفهومی منجر شد که در میان آنکد  ۷۳به شناسایی  ،یند تحلیلفرآشدند. 
بندی یافته طبقهمضمون سازمان 6مضمون پایه و  2۹از بیشترین بسامد برخوردار بودند. کدها در ادامه در قالب « خصومت»

بار ادراک گردشگر داخلی را در ، برای نخستین پیشینمند ادبیات مدل مفهومی نهایی پژوهش با تکیه بر تلفیق نظام .شدند
اندازی شناختی، فرهنگی، سیاسی و اقتصادی، چشمظ کرده و با تمرکز بر ابعاد روانکننده لحاگرایانه مصرفتحلیل رفتار قومیت

های پیشین فراهم آورده است. این مدل با ارائه چارچوبی کاربردی برای درک رفتار گردشگر داخلی، ابزاری تر از مدلجامع
های تقویت سفرهای داخلی در گذاران در حوزه بازاریابی گردشگری، ارتقای برند ملی، و تدوین استراتژیثربخش برای سیاستا

گرایی در مصرف خدمات شود. همچنین، پژوهش حاضر با ایجاد تمایز میان قومیتالمللی محسوب میشرایط رقابت بین
 .گشایدای میرشتههای بینت آتی در حوزههای نوینی برای تحقیقا)گردشگری( و کالا، افق

 گرایی گردشگری، ادراک، فراترکیبکننده، قومیتگرایی مصرفکننده، قومیترفتار مصرف :هاکلیدواژه

. گرا: رهیافت فراترکیبرفتار گردشگر قومیت(. ۱۴۰5)مقصود  ،امیری وسیدمجتبی ، محمودزاده؛ فاطمه، گهریاوری؛ لیلا ،اویسی استناد:

 .2۸۳-262، (2) ۱۳، کنندهمصرف رفتار مطالعات
 

 

 .262-2۸۳ ، صص2، شماره ۱۳، دوره ۱۴۰5کننده، مطالعات رفتار مصرف

 2۰/۰2/۱۴۰۴: پذیرش ۱2/۱۱/۱۴۰۳ :دریافت

 دانشگاه کردستان ،علوم انسانی و اجتماعی دانشکده ©

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف ۱۴۰5وم، شماره دسیزدهم، دوره  26۳

 

  قدمهم. ۱
های مختلف اقتصادی ایدئولوژی گرایی بود چراکهالمللیبینها به سمت گشودگی و سازمان و اقتصاد، دولتگرایشات 

دادند که در راستای تحقق این امر و تسریع روند آزادسازی  شدن میدر سراسر جهان، نوید عصر آزادسازی و جهانی
، شدن، از یک سوجهانی (Bryła, 2021). المللی افزایش یافتای کاهش و تجارت بینشدن، موانع تعرفهو جهانی
ای از کالاها و خدمات وارداتی مواجه کرده و فرهنگ مصرف ملی را تضعیف کرده کنندگان را با تنوع گستردهمصرف
هایی درباره حفظ ا از سوی دیگر، با ایجاد نگرانیام .(Baber, Upadhyay, Baber & Kaurav, 2023)است 

این تنش،  (Economist, 2017). منجر شده استگرایانه های حمایتاقتصاد داخلی و اشتغال ملی، به ظهور نگرش
ای با منشأ فرهنگی و گیری موانع غیرتعرفهنامیده، به شکل« شدنجریان متقابل جهانی»آن را   Porter (1986)که 

عنوان یک مقاومت غیررسمی و مردمی در برابر کننده بهگرایی مصرفاجتماعی انجامیده است. در این میان، قومیت
 ( ,Balabanis & Siamagkaکندکنندگان را به حمایت از تولیدات داخلی ترغیب میظهور کرده که مصرفواردات 

(2022. 
  

 . مبانی نظری۲

  کننده و اهمیت آنگرایی مصرفقومیت. ۲-۱
سازی شد، به باورهای افراد مفهوم Shimp & Sharma (1987)کننده که برای اولین بار توسط گرایی مصرفقومیت

درباره مناسب و اخلاقی بودن خرید کالاهای تولید داخل در مقایسه با محصولات خارجی اشاره دارد. این نگرش، 
داند و ها میدارد که گروه خودی را محور سنجش سایر گروه Sumner (1906)گرایی های قومریشه در نظریه
گرا، با این باور کنندگان قومیتمصرف  (Balabanis & Siamagka, 2022). کندمی گروهی را ترویجوفاداری درون

طور فعالانه از این محصولات اجتناب شود، بهکه خرید کالاهای خارجی به بیکاری و تضعیف اقتصاد ملی منجر می
شواهد این پدیده در  (Gyimothy, Braun, Zenker, 2022). ورزند، حتی اگر از نظر قیمت یا کیفیت برتر باشندمی

در کشورهایی نظیر ایالات متحده، ویتنام و استرالیا « خرید کالای داخلی»های دولتی و شرکتی مانند کمپین
ر د  (Sassi, Organisation for Economic Co-operation and Development, 2010). مشاهده استقابل

های ترویج خرید محلی، از این اندازی پروژهبا راه John Lewis و Walmart هایی مانندبخش خصوصی نیز، شرکت
ین گرایش، که تحت تأثیر عوامل فرهنگی و اجتماعی ا (Karoui & Khemakhem, 2019). اندنگرش بهره برده

شکل (Guy & Patton, 1996)  گذاری فرهنگیفاصله و  (Farjoun, & Lai, 1997) مانند فرهنگ اجتماعی
  (Balabanis & Siamagka, 2022). هایی را برای بازاریابی ایجاد کرده استها و چالشتگیرد، فرصمی
 

 کننده در گردشگریگرایی مصرفقومیت. ۲-۲

های سفر و افزایش رقابت میان توجهی بر صنعت گردشگری داشته و با کاهش هزینهتأثیرات قابل ،شدنجهانی
 ( ,Kock, Josiassen, Assaf,  Karpen & Farrellyشدن فزاینده این صنعت منجر شده استمقاصد، به جهانی

و برخی گردشگران را به ترجیح گرایانه به حوزه گردشگری نیز نفوذ کرده های قومیتدر این شرایط، گرایش 2019).
در اوایل قرن بیستم « اول آمریکا را ببین»های این پدیده، کمپین مقاصد داخلی سوق داده است. یکی از اولین نمونه

مفهوم (Karoui & Khemakhem, 2019).  بود که برای ترویج گردشگری داخلی در ایالات متحده طراحی شد
معرفی شد، به تعهد اخلاقی و باور تجویزی فردی برای  Kock et al., (2019)که توسط  «گرایی گردشگریقومیت»

شود گرایی گردشگر به سوگیری شناختی و رفتاری اطلاق میقومیتحمایت از اقتصاد گردشگری داخلی اشاره دارد. 
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خارجی ترجیح که در آن گردشگران به دلیل حس تعلق به هویت ملی، فرهنگی، یا قومی، مقاصد داخلی را بر مقاصد 
این رفتار تحت  (Kock et al., 2019). دهند، حتی زمانی که کیفیت یا قیمت مقاصد خارجی مشابه یا بهتر باشدمی

دوستی و هویت اجتماعی(، اقتصادی، و ادراکی )کیفیت و ارزش مقصد( قرار شناختی )مانند میهنتأثیر عوامل روان
     (Shankermahesh, 2006; Ragab, Polo-Peña & Mahrous, 2023). ددار

تواند به نگرش گرایانه تمرکز دارد و میکه از تصویر مقصد متمایز است، بر تمایلات عاطفی و حمایت این مفهوم
گرایی اند که قومیتمطالعات اخیر نشان داده (Gyimothy et al., 2022). المللی منجر شودمنفی نسبت به مقاصد بین

توسعه پایدار  (Sharma, Singh, Ferraris & Sharma, 2022) ندهابهمثبتی بر تبلیغات دهانگردشگری اثرات 
  (Gyimothy et al., 2022).  نوازی داردو بهبود نگرش ساکنان نسبت به مهمان گردشگری داخلی

 

 مرور ادبیات و شناسایی شکاف پژوهش. ۳
گیری آغاز شده و بر نقش کشور مبدأ در شکل ۱۹6۰المللی از دهه بینکننده در بازارهای پژوهش درباره رفتار مصرف

-Fernández-Ferrín, Bande-Vilela, Klein & Luisa Del Río ) کنندگان تمرکز داشته استادراکات مصرف

.(Araújo, 2015 کنندگان از محصولات خارجی تر ادراکات مصرفحال، مطالعات اخیر به بررسی گستردهااینب
عنوان یک عامل کلیدی در ارزیابی اخلاقی خرید این محصولات برجسته کننده را بهگرایی مصرفخته و قومیتپردا

تواند بر انتخاب گرایی میاند که قومیتدر حوزه گردشگری، تحقیقات نشان داده (Mellinger, 2017). اندکرده
 ( ,Josiassen, Assaf & Karpenترغیب کندمقاصد تأثیر بگذارد و گردشگران را به حمایت از مقاصد داخلی 

گرا را در زمینه گردشگری داخلی، کننده قومیتها، هنوز مدل جامعی که رفتار مصرفبا وجود این پیشرفت. 2011)
ویژه مدلی که از ویژه مبتنی بر ادراکات گردشگران داخلی، تحلیل کند، ارائه نشده است. فقدان چنین مدلی، بهبه

 توجه در ادبیات ایجاد کرده استی دقیق مانند فراترکیب و تحلیل مضمون بهره ببرد، یک شکاف قابلهاشناسیروش

.(Cooper, 2016; Sandelowski & Barroso, 2007) 
کننده شده، این پژوهش به دنبال پاسخ به این پرسش اصلی است: مدل رفتار مصرفبا توجه به شکاف شناسایی

هایی است؟ برای دستیابی به این هدف، از گردشگران داخلی، شامل چه ابعاد و مؤلفهگرا مبتنی بر ادراک قومیت
های های پژوهشهای فراترکیب و تحلیل مضمون استفاده خواهد شد تا دانش تلفیقی و قابل اعتمادی از یافتهروش

عنوان تواند بهبلکه می پیشین تولید شود. این مدل نه تنها به پر کردن شکاف موجود در ادبیات کمک خواهد کرد،
های مرتبط با توسعه گردشگری داخلی و تحقیقات آتی عمل کند. با توجه به تقویت گذاریای برای سیاستپایه

، این «حمایت از تولید ملی»و « خردایرانی کالای ایرانی می»گرایانه در ایران، مانند شعارهای های قومیتگرایش
 .تواند به درک بهتر رفتار گردشگران داخلی در این چارچوب کمک کندار است و میای برخوردپژوهش از اهمیت ویژه

 

 پژوهش شناسیشرو. ۴

گردد. ای و از منظر گونه، پژوهش ثانویه محسوب میاین مطالعه ذیل پارادایم تفسیرگرایی از نظر هدف، توسعه
های اساس دادهپژوهش است که بر از ایگونه Jesson, Matheson & Lacey (2011)پژوهش ثانویه به عقیده 

پژوهش  .Ranjbar Kabutarkhani, Dehghanan & Rahimi, 2022)) گیردموجود طرح پژوهشی شکل می
صورت اسنادی ها بهها و شیوه تحلیل، پژوهشی کیفی است و از لحاظ روش گردآوری دادهز حیث ماهیت دادهحاضر، ا

ها از طریق روش فراترکیب گردآوری و تحلیل تحلیلی بوده و داده-صیفیانجام شده است. رویکرد اجرای تحقیق تو
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های اصلی هر مطالعه در متن آنها وجود دارد و شمارش آنها مورد توجه است، روش تجزیه و از آنجا که سازه .اندشده
 ها در این پژوهش تحلیل محتوای کمی است.تحلیل داده

است با پارادایم تفسیرگرایی ناسازگار به نظر برسد، زیرا این پارادایم بر در نگاه اول، تحلیل محتوای کمی ممکن 
گیری تمرکز دارد. با تر تأکید دارد، در حالی که تحلیل محتوای کمی بر شمارش و اندازهتفسیر و درک معانی عمیق

ممکن است، های تفسیری های کمی در پژوهشدهند که استفاده از روشاین حال، منابع آکادمیک نشان می
  .۱های ترکیبیویژه در طراحیبه

های کمی برای افزایش دقت و ساختاربخشی به توانند از دادههای تفسیری میدهند که پژوهشمطالعات نشان می
های تفسیری معمولاً دهد که اگرچه پژوهشکتاب خود توضیح می ۱2تحلیل استفاده کنند. برای باتاچرژی در فصل 

تر از پدیده مورد مطالعه تر و دقیقتوانند برای ارائه درک واضحهای کمی میمتمرکز هستند، داده های کیفیبر داده
عنوان گامی مقدماتی برای تواند بهی(. در این راستا، تحلیل محتوای کمی م (Bhattacherjee, 2012استفاده شوند

 .کار رودها، بنامهت و پایانهای ثانویه، مانند مقالاهای کلیدی در دادهشناسایی الگوها و تم
 

 های تفسیرگراییمقایسه تحلیل محتوای کمی و کیفی در پژوهش (.۱)جدول 

 ویژگی تحلیل محتوای کمی تحلیل محتوای کیفی
 هدف اصلی ها و مفاهیمگیری فراوانی تماندازه تردرک معانی و ارتباطات عمیق

روش  سیستماتیکبندی شمارش و دسته کدگذاری و تحلیل تماتیک
 تحلیل

سازگاری با  تحلیلیعنوان ابزار پیشمناسب به مناسب برای تحلیل اصلی
 تفسیرگرایی

را ذکر  "هویت ملی"شمارش تعداد مطالعاتی که  گراییدر زمینه قومیت "هویت ملی"تفسیر معنای 
 اندکرده

 مثال کاربرد

 

های منتشرشده در قالب مقاله و گیری این پژوهش نظری است. جامعه آماری شامل تمامی پژوهشروش نمونه
، ScienceDirect ،Emerald ،Web of Scienceهای اطلاعاتی داخلی و خارجی مانند نامه در پایگاهپایان

Springer ،Scopus ،Sage ،Magiran   وSID  ایگاه داده اسکوپوس بود چراکه این اما اعم مطالعات از پباشد. می
جستجو  (.Paul & Dhiman, 2021; Bretas & Alon, 2021تر است )پایگاه داده مطالعات مروری بازاریابی ارجح

بازه هایی انجام شد که منجر به اشباع نظری گردید. شده و با هدف دستیابی به نمونههای مشخصبر اساس کلیدواژه
به دلیل اینکه توسعه ( تعیین شد. 2024-1987) ۱۴۰۳ -۱۳66های های مرتبط بین سالزمانی بررسی پژوهش

( به Shimp & Sharma, 1987به بعد بود ) 1987کننده، از سال گرایی مصرفکارهای پژوهشی مربوط به قومیت
 .در نظر گرفته شد زمانی محدوه همین علت این

گیرد. در این مطالعه، های کمّی انجام میها با معیارهایی متفاوت از پژوهشاعتبار سنجی یافتههای کیفی، در پژوهش
ها مورد استفاده قرار گرفت. برای تحقق این نوع روایی، ای به عنوان رویکرد ارزیابی اعتبار مفهومی یافتهروایی نظریه

شده از تحلیل مطالعات، با ین و مفاهیم استخراجطور مشخص، مضامگیری شد. بهاز راهبرد تکثرگرایی نظری بهره
 ;Shimp & Sharma, 1987ی هاکننده )مانند نظریهگرایی مصرفهای نظری گوناگون در حوزه قومیتچارچوب

                                                      
1. mixed-method 
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Balabanis, Diamantopoulos, Mueller & Melewar, 2001 Han & Nam, 2020; ) و ادبیات مرتبط با رفتار
گردشگری تطبیق داده شد. همچنین از نظرات چهار متخصص دانشگاهی در حوزه بازاریابی، کننده در بازاریابی مصرف

ها استفاده گردید. این بازخوردها منظور ارزیابی اعتبار نظری و منطقی یافتهکننده بهشناسی مصرفگردشگری و روان
 .اعمال و تحلیل شدنددلفی( های غیررسمی و سپس در یک دور شبهطی دو مرحله )نخست در قالب مصاحبه

صورت مستقل ار خبره بهبرای سنجش پایایی تحلیل کدها، از آزمون کاپای کوهن استفاده شد. در این مرحله، دو کدگذ
ها با استفاده از ضریب کاپای شده از مطالعات منتخب را بررسی کردند. سپس میزان توافق میان آنکدهای استخراج

دهنده توافق شانبود که ن ۰.۰۰۱و در سطح معناداری  ۰.62۸د که ضریب کاپا کوهن محاسبه شد. نتایج نشان دا
دهد. همچنین، در مواردی ، جزئیات محاسبه این ضریب را نشان می6متوسط رو به بالا میان ارزیابان است. جدول 

پس از بحث  ،«(نژاد/گروه قومی»و « سرکوب تاریخچه»، «گراییجزم»های که اختلاف نظر وجود داشت )نظیر تم
 .دگردی« مذهب»جایگزین تم قبلی « هویت اجتماعی»نظر میان ارزیابان، اصلاحات لازم اعمال و تم و تبادل

 

 های پژوهش ها و یافتهتحلیل داده. ۵

در مطالعاتش به چهار مشکل در بررسی ادبیات سنتی اشاره کرد: اولاً، آنها  Cooper( 2016) روش فراترکیب.

سیستماتیک ادبیات را دنبال نمی کنند، ثانیا معیارهای پایایی را برای یافته های مطالعات در نظر اغلب جستجوی 
نمی گیرند، ثالثا، آنها تنها پس از انجام جستجو معیارهای واضح جستجوی را تعریف می کنند و چهارم و مهمتر از 

ده وجود دارد که موجب غنای مطالعاتی این همه، نمی توانند نشان دهند که چقدر رابطه بین ساختارهای مشاهده ش
 .  گرددپژوهش می

سازی، توسعه و تدوین به کشف، بازمفهوماست که به وسیله آن استفاده از استراتژی فراترکیب رویکرد این پژوهش 
 راترکیباین پژوهش با استفاده از روش ف. پردازیممی کنندهگرایی مصرف یتپدیده قومهای سازهواره جدیدی از طرح

گرا در حوزه گردشگری داخلی پرداخته کننده قومیتمند مطالعات پیشین در زمینه رفتار مصرفبه تحلیل کیفی و نظام۱
و همچنین « Sandelowski & Barroso (2007)»است. روش فراترکیب در این مطالعه از الگوی پیشنهادی 

کند. مراحل اجرای این روش در هفت گام زیر خلاصه میتبعیت « Finfgeld-Connett (2006)»یافته رویکرد ساخت
 .اندشده

گرا، سؤال اصلی کننده قومیتهای مؤثر بر رفتار مصرفبا هدف تمرکز بر مؤلفه: تنظیم سؤال پژوهش .۱گام 

 «گرا مبتنی بر ادراک گردشگران داخلی چیستند؟کننده قومیتهای رفتار مصرفمؤلفه»:پژوهش به شرح زیر تنظیم شد

اند و ابعاد مختلفی چون جامعه مطالعاتی، مایش داده شدهن 2های مربوط به سؤال پژوهش در جدول شماره شاخص
 .گیرندبازه زمانی، و روش گردآوری اطلاعات را در بر می

 
 
 
 
 
 

                                                      
1. Meta-synthesis 
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 تحلیل فراترکیب و سؤالات پژوهشی (.۲)جدول 

 هاشاخص سؤال پژوهشی هاپاسخ
گرا کنندة قومیترفتارمصرفهای مؤلفهشناسایی 

از طریق بررسی  مبتنی بر ادراک گردشگران داخلی
 پیشینه پژوهش

ادراک  مبتنی بر گراکنندة قومیترفتار مصرف هایمؤلفه
 ؟تندچیس ان داخلیگردشگر

  چه چیزی
(What) 

 چه کسی ها چیست؟شاخصجامعه مطالعه برای دستیابی به این  های علمی معتبر و قابل استنادتمامی پایگاه
  (Who) 

  چه زمانی اند؟ها مربوط به چه دوره زمانی بررسی شدهاین شاخص میلادی 2۰2۴تا  ۱۹۸۷
(When) 

از چه روشی برای گردآوری اطلاعات استفاده شده  تحلیل اسنادی
 است؟

 چگونه
  (How) 

 

جهت ارزیابی هدفمند مطالعات در این مرحله به : بررسی و مرور سیستماتیک ادبیات پژوهش .۲گام 

بایستی معیارهای ورود و خروج مطالعات از پژوهش ما مشخص گردد. معیارهای پایه ای که برای انتخاب در نظر 
ایم شامل بازه زمانی، نوع سند، نوع زبان، مرحله انتشارو دسترسی می باشد. بازه زمانی در نظر گرفته شده برای گرفته

ها و به زبان انگلیسی در مرحله انتشار، نهایی شده و نامه، نوع سند تنها مقالات و پایان 2۰2۴تا  ۱۹۸۷این پژوهش 
ها و منابع اینترنتی با دسترسی کامل و قابل مطالعه در نظر گرفته شدند. تمامی موارد مطالعات موردی، کتب، یادداشت

 حذف گردیدند.
، «گرایی گردشگریقومیت»، «کنندهمصرفگراییقومیت» های کلیدی مرتبطی مانندبرای جستجو، از ترکیب واژه

گرایی قومیت»، «کننده و ادراکگرایی مصرفقومیت»، «گرارفتار گردشگر قومیت»، «گراکنندة قومیترفتار مصرف»
ها در عنوان، استفاده شد. این کلیدواژه« کنندهگرایی مصرفپیشایند قومیت»، «کننده و ادراک گردشگر داخلیمصرف

بررسی شدند. این تحلیل، تمامی مقالات مذکور های داده چکیده، کلمات کلیدی و محتوای متون پژوهشی در پایگاه
  .شود تا به اشباع نظری دست یابدرا شامل میمذکور های منتشرشده در فاصله زمانی و پژوهش

های رفتار مؤلفه»برای پاسخ به سؤال پژوهش : های مناسبوهشجستجوی هدفمند و انتخاب پژ .۳گام 

از روش فراترکیب استفاده شد که بر ترکیب و « گرا مبتنی بر ادراک گردشگران داخلی چیستند؟کننده قومیتمصرف
با  مند انجام شد تا مطالعاتیصورت نظامهای کیفی تمرکز دارد. فرآیند جستجو و انتخاب مطالعات بهتفسیر داده

 .های توصیفی و غنی شناسایی شوندداده

 جستجوی اولیه

با استفاده از ( Scopus  ،Web of Science ،PubMed ،SID ،Magiranمانند (های داده معتبرجستجو در پایگاه
( هاو ترکیبات آن «ادراک گردشگر»، «کنندهرفتار مصرف» ،«کنندهگرایی مصرفقومیت»مانند ) کلمات کلیدی مرتبط

 ,Makrides  اساس چارچوببر *۴و  ۴، ۳بندی معیارهای اولیه شامل مقالات منتشرشده در مجلات با رتبه .انجام شد

Kvasova, Thrassou, Hadjielias & Ferraris (2022) های موضوعی تجارت، مدیریت، محدود به حوزه و
 .سایی شدمقاله شنا ۴5۱. در نتیجهشناسی بودحسابداری، علوم اجتماعی، و روان
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 ایغربالگری چندمرحله

کننده )مثلاً تمرکز گرایی مصرفمقاله به دلیل عدم تمرکز بر قومیت ۱۹2 :: بررسی عنوان و کلمات کلیدی۱مرحله 
 .گرایی یا موضوعات غیرمرتبط(، وجود مقالات تکراری، یا عدم صراحت در موضوع حذف شدندبر قوم

کننده در حوزه ادراک، استفاده از گرایی مصرفدلیل عدم تمرکز بر قومیت مقاله به ۱۴۹ :: بررسی چکیده2مرحله 
 .های غیرمرتبط حذف شدندهای پیمایشی یا همبستگی، یا تمرکز بر حوزهروش

های مرتبط با سؤال مقاله به دلیل عدم کارایی محتوا )مثلاً عدم ارائه یافته 2۷ :: بررسی محتوای کامل۳مرحله 
 .پژوهش( حذف شدند

شناختی از نظر یکپارچگی روش ,.Makrides et al (2022) مانده با استفاده از چارچوبمقالات باقی :ارزیابی کیفیت
استناد، یا صرفاً پیمایشی، کم هایو مطالعات با روشگیری( ارزیابی )تطابق مسئله پژوهش با روش، بحث، و نتیجه

 گردیدند.شناختی پایین حذف کیفیت روش

که منجر  Snyder (2019) اساس توصیهبر) صورت دستی بررسی شدمانده بهمقاله باقی ۸۳ارجاعات  ل:متقابارجاعات 
ته، مطالعه آمیخ ۱2۸مطالعه کیفی،  ۹مطالعه )شامل  ۱۸6. در نتیجه گردیدتز دکتری  2مقاله جدید و  ۱۰۱به شناسایی 

 .نهایی انتخاب شدند مطالعه کمی( برای تحلیل ۴۹و 

 است.)معیارهای انتخاب و حذف( ارائه شده  ۳و جدول  PRISMA مشابه غربالگری در نمودار جریانفرآیند 
 

 و روش کیفی انتخاب و حذف مقالات معیارها(. ۳)جدول 

معیار و 

روش 

کیفی 

انتخاب 

و حذف 

 مقالات

 

روش 

 انتخاب

 بررسی عنوان مقاله

 اند.قبل انتخاب شدههای مقاله هایی که از مرحله بررسی چکیده و کلیدواژه

 گیری(شناختی )تطابق مسئله، روش، بحث، نتیجهارزیابی یکپارچگی روش

معیار 

 تمرکز

واره یا الگو یا نظریه  بندی مقالات از منظر اقتضائی )اولویت با مقالاتی است که به توسعه طرحاولویت
 اند(پرداخته

 نظیر شیمپ و شارمااولویت با مقالات از صاحب نظران این حوزه 

 اولویت با مقالات مروری )فراترکیب، فراتحلیل، مرورسیستماتیک(

معیار 

 حذف

 

دهی غیرمنصفانه جلوگیری حذف شدند تا از وزن EndNote با استفاده از ابزار :مقالات تکراری

 .شود

معادلات سازی های صرفاً همبستگی یا علی )مانند رگرسیون یا مدلمطالعات با روش

های کمی و فقدان عمق توصیفی و تولید داده های توصیفی کیفیبه دلیل فقدان داده حذف :ساختاری(

 .لازم برای فراترکیب حذف شدند

 :های استاندارد با مقیاس لیکرت(سنجی )مانند پرسشنامهمطالعات پیمایشی یا نگرش
و استانداردشده )مانند مقیاس لیکرت( که های سطحی و ارائه داده به دلیل فقدان عمق توصیفیحذف 

 برای استخراج مضامین کیفی مناسب نبودند.

سال(، حذف به  5استناد در  5کمتر از  Makrides (2022) ببر اساس چارچو استناد:مقالات کم

 دلیل تأثیر علمی محدود

و مقالاتی که صرفاً بر ها، منابع اینترنتی، مطالعات موردی، کتب، یادداشت موضوعات غیر مرتبط:

 د حذف شدند.گرایی در سیاست یا آموزش( تمرکز دارنیا موضوعات غیرمرتبط )مانند قوم گراییقوم
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 نمودار جریان (.۱)شکل 

 استخراج اطلاعات متون .۴گام 

آماده شوند. فرآیند شده استخراج شدند تا برای تحلیل فراترکیب مطالعه انتخاب ۱۸6های مرتبط از در این گام، داده
 :استخراج به شرح زیر بود

شناختی )مانند ها( و اطلاعات روشقولهای کیفی )مانند مضامین، کدها، یا نقلیافته: مرحله اول: کدگذاری اولیه

، «دگی فرهنگیگشو»کدهای عمومی )مانند .روش پژوهش، نمونه، و چارچوب نظری( از هر مطالعه شناسایی شدند
کننده در حوزه ادراک گردشگر گرایی مصرفبا تمرکز بر مفاهیم مرتبط با قومیت«( خصومت» ،«دوستیمیهن»

 .استخراج شدند

 .دهی و تحلیل شدندسازمان Atlas. ti افزار تحلیل کیفیکدها با استفاده از نرم: افزاریمرحله دوم: تحلیل نرم

، و «دوستیمیهن»، «گشودگی فرهنگی»نی شامل کد معنایی استخراج شد که کدهای با بیشترین فراوا ۷۴ نتیجه:

جدول کامل در پیوست  .رائه شده استا ۴ها در جدول جزئیات کدها و فراوانی آنای از خلاصه .بودند« خصومت»
 ضمیمه گردید.

 

 هاشده و فراوانی آنکدهای شناساییای از صهخلا (.۴)جدول 

کدهای 

 معنایی

 فراوانی منبع

 ۱میهن دوستی
 

Shimp & Sharma (1987); Sharma, Shimp, & Shin (1995); Javalgi, 

Khare, Gross, & Scherer (2005); Adorno, Frenkel-Brunswik, 

Levinson, & Sanford (1950); Lee, Hong & Lee (2003); Balabanis 

et al., (2001); Pentz, Terblanche, & Boshoff (2017); Madinga, 

Lazo, Schulz & Lewis (2024); Shankarmahesh (2006); Javalgi, 

Khare, Gross & Scherer (2005); Balestrini & Gamble (2002); 

2۰ 

                                                      
۱ Patriotism 
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Rybina (2021); Klein & Ettensoe (1999); Siamagka (2010); 

Alsughayir (2013); Baber et al., (2023); Mellinger (2017); Tsai, 

Lee, & Song (2013); Marinkovic (2017); Ishii (2009); Khavari, 

Hosseini, Khademi & Ghamkhari (2024) 

گشودگی 
 ۱فرهنگی

Shimp & Sharma (1987); Sharma et al., (1995); Javalgi et al., 

(2005); Pentz et al., (2017); Shankarmahesh (2006); Sharma & Wu 

(2015); Alsughayir (2013); Mellinger (2017); Javalgi et al., (2005); 

Howard (2003); Madinga et al., (2024); Balabanis et al., (2001); 

Chaudhry, Mughal, Chaudhry & Bhatti, (2021); Prince, Yaprak & 

Palihawadana (2019); Rybina (2021); Siamagka (2010); Baber et 

al., (2024); Prince, M., Yaprak, A., Cleveland, M., Davies, M. A. 

P., Josiassen, A., Nechtelberger, A., . . . Von Wallpach, S. (2020) 

۱۸ 

 ,Lee, Chen, Chen, Lo, & Hsu (2021); Sandhu, Mahasan, Rehman خصومت/ 

& Muzaffar (2013); Jiménez & San Martín (2010); Klein, 

Ettenson, & Morris (1998); Klein & Ettenson (1999); Jacques 

(2012); Shankarmahesh (2006); Tsai et al., (2012); Jiménez & San 

Martín (2010); Baber et al., (2024);  Tsai, Yoo & Lee (2013); Lee 

& Mazodier (2015); Siamagka (2010); Alsughayir (2013); Baber 

et al., (2024); Marinkovic (2017); Ishii (2009) 

۱۷ 

خصومت 
 مصرف کننده

Tao, Lahuerta-Otero, Alam, Aldehayyat, Farooqi & Zhuoqun 

(2022); Bizumic (2019); Pentz et al., (2017); Mellinger (2017); 

Ahmad (2023); Yang, Ramsaran, & Wibowo (2022) 
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خصومت 
سیاسی/ 
خصومت 

 جنگی

 Jacques (2012); Ettenson & Gabrielle Klein (2005); Yoon, Kim, 

Kwon & Kim (2017); Nijssen & Douglas (2004) 
۴ 

خصومت 
 اقتصادی

Yoon et al., (2017); Klein et al., (1998); Nijssen & Douglas (2004) ۳ 

 

 های کیفیوتحلیل و تلفیق یافتهتجزیه .۵گام 
ها، یافته سازی مفاهیم، الگوها و نتایج تحقیقات گذشته، با هدف روش تفسیر یکپارچه و جدید ازدر فراترکیب ، با شفاف

وتحلیل، (. در طول تجزیهFinfgeld-Connett, 2006های جدید ارائه میشود )های عملیاتی، دانش و نظریهمدل
 & Sandelowskiاند.جود در این روش پایدار بودهعات مومطالشوند که میان هایی جستوجو میها یا تمموضوع

Barroso (2007) عوامل  هبتدا برای همن صورت که پژوهشگر انامند. بدیمی« بررسی موضوعی»ین مورد را ا
نها را در یک مفهوم استخراج شده کد در نظر میگیرد و سپس با در نظر گرفتن مفهوم مشابه هر یک از این کدها آ

بندی ک طبقهدهد و یا شکل میرها یا موضوعاتی )مفاهیم( کند. به این ترتیب پژوهشگر تمبندی میمشابه دسته
کند. حو توصیف میندهد که آن را به بهترین وضوعی قرار میبندی مشابه و مربوطه را در مایجاد می کند و طبقه

 دهند. ه میهای کاری ارائها یا فرضیهها و تئوریای برای ایجاد توضیحات و مدلموضوعات اساس و پایه

 ها، یاهای مطالعات برای ارائه تفسیر یکپارچه و تولید دانش جدید )مانند مضامین، مدلهدف این گام، ترکیب یافته
 .به شرح زیر انجام شد Sandelowski & Barroso( 2007)ها( بود. فرآیند تحلیل بر اساس رویکرد نظریه

                                                      
1. Cultural Openness 
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  یابیکدگذاری و مضمون

عنوان کننده در حوزه ادراک گردشگر بهگرایی مصرفها، عبارات، یا مضامین مرتبط با قومیتواژه :واحدهای معنا

کدگذاری « تمایز معنایی»و « تکمیل سؤال پژوهش»واحدها بر اساس دو اصل واحدهای تحلیل انتخاب شدند. این 
 .شدند

گرایی صورت دستی کدهای معنایی را شناسایی کرد و به عبارات مرتبط با قومیتمحقق به :زکدگذاری با

 .کننده کدهای مشترک اختصاص دادمصرف

رده شدند. برای مثال، کدهای مرتبط با مضمون پایه )تم( فش 2۹کد معنایی اولیه به  ۷۴  :مضامین پایه

تبدیل «( گراییالمللیبین)»به دلیل همپوشانی معنایی ادغام شده و به یک کد « گراییالمللیبین»و « گراییجهانی»
 .شدند

 

  بندی مضامینطبقه

فراوانی و روابط بین ها بر اساس تحلیل بندی شدند. این خوشهدهنده )خوشه( طبقهمفهوم سازمان 6مضامین پایه به 
  :مضامین فراگیر .(Meshki Baf Moghadam, Cherabin, Akbari & Dawoodi, 2019) کدها شکل گرفتند

های نهایی )مضامین فراگیر( ایجاد شدند که چارچوبی جامع برای پاسخ به سؤال پژوهش سازی بیشتر، خوشهبا فشرده
  .دهندارائه می

و « گراییجهانی»کد کاهش یافت که علت این موضوع وجود همپوشانی معنایی  ۷۳پس از بازبینی، تعداد کدها به 
 5گردید و نتایج در جدول « گراییالمللیبین»بود که سبب ادغام این دو کد در یک کد معنایی « گراییالمللیبین»

  .گزارش شدند

استفاده از  .تند و با جزئیات )شامل جداول و مراحل( ارائه شده استصورت مسبه ،یابیفرآیند کدگذاری و مضمون
 .کندهای کدگذاری باز، پایایی و اعتبار تحلیل را تضمین میو روش Sandelowski & Barroso (2007)اصول

 

 های حاصل از کدگذاری مفاهیم در روش فراترکیببندی تممقوله (.۵)جدول 

مضامین  مضامین پایه )تم( کدهای معنایی

دهنده سازمان

 )مفهوم(

مضامین 

 فراگیر

خوشه  های ملیارزش دوستیمیهن
روانشناختی 

 اجتماعی

گرایی قومیت

 گراییملی کنندهمصرف

 ملی هویت

 کاریمحافظه

 گشودگی فرهنگی

 المللیهای بینارزش

 ذهنیت جهانی -اندیشیجهان

 گراییالمللیبین

 جهان وطنی

 المللیسفر بین
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 خصومت خصومت

 خصومت مصرف کننده

 خصومت سیاسی/ خصومت جنکی

 خصومت اقتصادی

 گراییجمع گراییجمع

 گرایی/فردگراییجمع

 فردگرایی

 گراییمادی

 مصرف آشکار گراییمادی

 نیاز به منحصر به فرد بودن

 گراییجزم

 تعصب گراییجزم

 تقدس

 برجستگی/ نیاز به کمک به دیگران
احساس نیاز و تمایل به حمایت از ملت و اقتصاد  برجستگی

 محلی

پذیری به فرهنگ فرهنگ پذیری به فرهنگ مصرف جهانیفرهنگ
یل به تقلید از فرهنگ پذیری/ گشودگی و تمافرهنگ مصرف جهانی

 کنندهجهانی مصرف

گیری مصرف جهانی/ نسبت به جهتنگرش 
 گیری مصرف جهانیجهت

 شهروندی جهانی

 هویت اجتماعی مذهب

 دینداری

 تعهد مذهبی

 هویت جنسیتی

 هویت قومی

 نقش شناسی مردانه/ زنانه

 وابستگی قومی

 قومیت ادراک شده

 های فردیارزش ارزشهای درونی: احترام به خود، خودشکوفایی/

گرایی/ خودهدایتی/ خودتعالی/ خیرخواهی/ لذت
 تحریک

ارزشهای بیرونی: تفریح و لذت در زندگی/ احترام به 
 خوبی/

 قدرت/ حفظ/ سنت/ امنیت/ ارتقاء/ دستاورد
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خوشه محیط  یافتگیتوسعه همرحل یافتگی/یافتگی/ سطح توسعهمرحلة توسعه

 یافته توسعهکشورهای  اقتصادی

یافته/ کشورهای در حال کشورهای کمتر توسعه
 توسعه/

درجه تهدید ادراک شده اقتصاد /درجه تأثیر بحران
 داخلی/ درجه تأثیر بحران برای اقتصاد داخلی/

 درجه تأثیر بحران
تهدید ادراک شده توسط  ناامنی و تهدیدات اقتصادی/

 واردات

 کمونیستیتر و اقتصاد بسته

 رکود اقتصادی، بیکاری بالا

 بهبود اقتصادی شخصی( -بهبود اقتصادی )ملی

 داریسرمایه داریسرمایه

 اقتصادی/ کشورهای باز اقتصادیگشودگی

خوشه محیط  تبلیغات دولتی تبلیغات سیاسی/ تبلیغات دولتی/
 های سیاسیجنبش سیاسی

 تاریخچه سرکوب تاریخچه و سابقه سرکوب

 سابقة ظلم و ستم

 اقلیت نسبت به گروه قومی اکثریت/ اقلیت

نگرانی برای فشار سیاسی/ نگرانی برای وضعیت 
 سیاسی/ وضعیت سیاسی

نگرانی برای فشار 
 سیاسی

 -اندازه برونگروهی شباهت فرهنگی و سیاسی بین کشورها
 نزدیکی -اندازه برونگروهی نزدیکی

 دخالت رهبر دخالت رهبر

ای برای حفاظت از صنایع ها و موانع غیر تعرفهتعرفه
 داخلی

خوشه  طبقه اجتماعی اقتصادی-طبقة اجتماعی/ وضعیت اجتماعی
 محل سکونت شناختیجمعیت

 جنسیت جنسیت/ زن/ مرد

 سن جوان/ مسن/ سن

 تحصیلات کرده/ افراد بیسواد/ تحصیلاتافراد تحصیل

 دانشجو بودن

 میزان درامد افزایش درآمد/ کاهش درآمد

 میزان درآمد /وضعیت اقتصادی خانوار

پوستان ترکها/ سفیدپوستان /انگلوآمریکاییها/ سیاه
 مسلمان -آفریقای جنوبی/ عرب

 سیاه پوستان/ سفید پوستان

 نژاد/ گروه قومی
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کیفیت عوامل ملموس  کیفیت عوامل ملموس ادراک شده

 ادراک شده

کیفیت 
شده ادراک

 مقصد داخلی

ادراک 

گردشگران 

کیفیت عوامل ناملموس  کیفیت عوامل ناملموس ادراک شده داخلی
 ادراک شده

ارزش  کیفیت عینی ادراک شده کیفیت عینی ادراک شده
شده ادراک

 مقصد داخلی

 قیمت عینی ادراک شده
 قیمت عینی ادراک شده

 

 کنترل کیفیت کدهای استخراجی .۶گام 
به جهت کنترل کیفیت کدهای استخراجی از قیاس نظرات دو پژوهشگر )خبره( استفاده گردید و برای ارزیابی توافق 

طور رود که دو فرد بهدهنده، از شاخصی به نام کاپای کوهن استفاده شد. این شاخص زمانی به کار میمیان دو رتبه
ای بین صفر تا یک قرار دارد و هرچه این عدد به یک بندی کنند. مقدار این شاخص در بازهرتبه ها رامستقل پاسخ

 .ها استدهنده میزان بالاتر توافق میان آنتر باشد، نشاننزدیک
 

 خلاصه محاسبات ضریب کاپای کوهن (.۶)جدول 

سطح  ضریب کاپا جمع کل پاسخگوی دوم 

 مخالف موافق معناداری

 ۰۰۱/۰ 62۸/۰ 26 ۱ 25 موافق پاسخگوی اول

 ۳ 2 ۱ مخالف

 2۹ ۳ 26 جمع

 
دست آمد که این هب 62۸/۰میزان ضریب کاپای کوهن  ، ۰۰۱/۰برای این مطالعه در سطح معناداری ، 6طبق جدول 
بین دو ارزیاب است و بدین ترتیب معناداری آن تأئید شد. به منظور  توافق متوسط رو به خوبدهنده مقدار نشان

و دو تمی که هر کدام به تنهایی مناسب ندیده تمی که هر دو ارزیاب آن را نامناسب دیده بودند  دواثربخشی بیشتر 
ار یافت و تم گرایی، تاریخچة سرکوب و نژاد/ گروه قومی تغییر ساختتم جزمطبق نظر مشترکشان اصلاح شد. بودند 

 هویت اجتماعی جایگزین مذهب گردید.
 

 مفهومی(طرحواره ) هاارائه یافته .۷گام 
ارائه شده است.  ۱شماره مفهومی در شکل  طرحوارهدر این مرحله نتایج حاصل از روش فراترکتب در قالب یک 

مفهوم )مضمون  6و  مضمون پایه(تم ) 2۹این پژوهش در همانطور که در گام پنجم بدین موضوع اشاره شد 
( شناسایی و آزمون 6)جدول  گرا مبتنی بر ادراک گردشگر داخلیکنندة قومیتدهنده( تحت عنوان رفتار مصرفسازمان

  کیفیت آن نیز تأئید گردید.
اجتماعی، محیط اقتصادی، محیط سیاسی، و -کننده )روانشناختیگرایی مصرفنامگذاری چهار خوشه پیشایند قومیت

 Alsughayir) اختی( و تأثیر آنها بر ادراک کیفیت و ارزش مقاصد داخلی، از تحلیل جامع تحقیقات پیشینشنجمعیت

(2013); Mellinger (2017); Shankarmahesh (2006) ها های پژوهش حاضر ناشی شده است. این خوشهو داده
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ادراک  .کنندمقاصد داخلی را تقویت میگیری گردشگران را تحت تأثیر قرار داده و ترجیح به طور مستقیم تصمیم
گرا به دلیل گیرد. گردشگران قومیتگرایی قرار میگردشگران از کیفیت و ارزش مقاصد داخلی تحت تأثیر قومیت

 Kockدهند )تر یا قیمت بالاتر، مقاصد داخلی را ترجیح میپرستانه، حتی در صورت کیفیت پایینتعهد اخلاقی و میهن

et al., 2019.) های گیری، تحت تأثیر سوگیریعنوان متغیرهای کلیدی تصمیمشده، بهکیفیت و ارزش ادراک
 شودری و ترجیح گردشگران منجر میشده بالاتر مقاصد داخلی به وفاداگرایانه قرار دارند و ارزش ادراکقومیت

.(Ragab et al., 2023)  
 

 
 گرا مبتنی بر ادراک گردشگر داخلیقومیت هکنندطرحواره مفهومی رفتار مصرف (.۲)شکل 

 گیریو نتیجه بحث. ۶

یابی برای تدوین سازی و مؤلفهافزایش حساسیت، آگاه۱در پی بسترسازی و هدایت مسیر گفتمان،  ،پژوهش حاضر
. است، بودشدن ها یا جریان متقابل جهانیکه یکی از راهکار گراکنندة قومیترفتار مصرفدر حوزه 2مفهومی  طرحواره

گرا مبتنی بر ادراک کننده قومیتای مفهومی برای تحلیل رفتار مصرفپژوهش حاضر با هدف تدوین طرحواره
کنندة و اثرپذیر رفتار مصرفمفاهیم اثرگذار »بدین منظور، ابتدا مسئله تحقیق که همانا  گردشگران داخلی انجام شد. 

 سایی شد؛ و برای حل این مسئله که دغدغه رو به فزونی صاحبنظرانشنا  «گرا مبتنی بر ادراک گردشگر داخلیقومیت
ایم. تأکید ها به زبان انگلیسی، پرداختهنامهها و پایانبسیاری است، به روش مرور سیستماتیک اسنادی به مطالعه مقاله

این تحقیق از  به این دلیل که در «مفهومی»و  برای نمایش تصمیمات در لحظه« طرحواره«بر استفاده از واژه 
 ,Khanifar & Moslemi)مدنظر نیست  «نظریه یا رویکرد خاص»در منابع مختلف بهره برده شده و یک  «مفاهیم»

2019.) 

                                                      
 است. در گردشگری داخلی مصرف گرایانهافزایش آگاهی و درک مفهومی از رفتار قومیتمنظور  ۱
 .دهدصورت یکپارچه نشان میگرایانه و ادراک گردشگران را بهطرحواره مفهومی: چارچوبی که روابط بین عوامل مختلف رفتار قومیت 2
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گرایی مصرف کننده در تحقیقات خود استفاده یتافزون بر یک ربع قرن است که محققان بازاریابی از ساختار قوم
آن در تحقیقات بازاریابی هستیم. نتایج پژوهشهای زیادی همراستا با این کنند و روزبروز شاهد اهمیت روزافزون می

گرایی مصرف کننده، تلاش اندکی برای یتپژوهش است. ولی بر خلاف حجم وسیع تحقیقات موجود در زمینه قوم
جهانی شدن با افزایش دسترسی به  انجام شده است. در زمینة ادراک گردشگر از مقصد ترکیب این تحقیقات

. (Baber et al., 2023) المللی تشدید کرده استحصولات و خدمات خارجی، رقابت را در بازارهای داخلی و بینم
 هایی را برای مدیران ایجاد کرده استها و چالشهای سفر و تنوع مقاصد، فرصتدر صنعت گردشگری، کاهش هزینه

.(Kock et al., 2019) سوگیری شناختی، ترجیح مقاصد داخلی را تقویت عنوان یک کننده بهگرایی مصرفقومیت
-Aguilar-Rodríguez & Arias ) گذاردکند و بر ادراک گردشگران از کیفیت و ارزش مقاصد تأثیر میمی

.(Bolzmann, 2021 دهنده خوشه سازمان 6مضمون پایه و  2۹کد معنایی در  ۷۳ین پژوهش با شناسایی ا
شده مقصد داخلی، و ارزش شناختی، کیفیت ادراکدی، محیط سیاسی، جمعیتشناختی اجتماعی، محیط اقتصا)روان
 گرایانه گردشگران داخلی ارائه کرده است. مفهومی برای درک رفتار قومیت طرحوارهشده مقصد داخلی(، ادراک

اقتصادی( ویژه خصومت پرستی( و خصومت )بههای ملی )مانند میهنهای این پژوهش نشان داد که ارزشیافته
همخوانی دارد که نشان Kock et al., (2019) مطالعه   گرایی هستند. این نتایج باترین پیشایندهای قومیتقوی

حال، گشودگی فرهنگی و دهند. بااینگرا به دلیل تعهد اخلاقی، مقاصد داخلی را ترجیح میدادند گردشگران قومیت
های خارجی گاهی گرایی را تقویت کنند، زیرا آگاهی از فرهنگند قومیتتوانالمللی، برخلاف انتظار، میهای بینارزش

این پارادوکس نقطه قوت این مطالعه است، اما نیاز به تحقیقات  (Siamagka, 2010). کندتر میهویت ملی را برجسته
 .بیشتری برای تحلیل تأثیرات متقابل این عوامل دارد

 

 مطالعات پیشینهای این پژوهش با مقایسه یافته. ۶-۱
 ترهای تخصصیبه مدل )شانکرماهش( کلی هایها از چارچوبدهنده تکامل آنگرایی نشانهای قومیتمقایسه مدل

های کمی مانند فراتحلیل و سنتزپژوهی همراه بوده است. است. این تکامل با افزایش استفاده از روش  )ملینگر(
سازی مفاهیم پیچیده مانند هویت اجتماعی کمبود دارند، که این یهای کنونی همچنان در عملیاتحال، مدلبااین

 ,Shankarmahesh)  عنوان یک پیشایند کلیدی، به رفع این شکاف کمک کرده استپژوهش با معرفی این مفهوم به

محدودیت شناختی، اقتصادی، سیاسی و جمعیتی( نقطه شروع بود، اما روان-با معرفی چهار خوشه )اجتماعی. (2006
عنوان متغیر میانجی بین گرایی را بهقومیت. او  آن در عدم تمرکز بر ادراک گردشگران و عوامل فرهنگی بود

دوستی، گشودگی فرهنگی، و خصومت(، اقتصادی، سیاسی، و جمعیتی و قصد شناختی )مانند میهنپیشایندهای روان
با تفکیک  هایی مانند سفرهای خارجی وو افزودن سازه هابا بازآرایی خوشه Siamagka (2010)خرید معرفی کرد. 

اما توجه کافی به هویت  ،صرف جهانی، این مدل را توسعه دادگیری مهایی مانند جهتخوشه فرهنگی و افزودن سازه
های دوستی، هویت ملی( و ارزشهای ملی )میهنفراتحلیل، ارزشاستفاده از با  Mellinger (2017)ننمود.  اجتماعی 

اما خصومت و عوامل  .عنوان پیشایندهای اصلی شناسایی کردوطنی( را بهالمللی )گشودگی فرهنگی، جهانبین
 .اقتصادی را کمتر مورد توجه قرار داد

بیشترین تأثیر را بر رفتار « خصومت»، و «گشودگی فرهنگی»، «های ملیارزش»کند که نتایج این مطالعه تأیید می
دوستی و هویت خوانی دارد. برای مثال، میهنکه با فراوانی بالای این مضامین در تحلیل ما همگرایانه دارند، قومیت

گشودگی  (Kock et al., 2019). کنندملی با تقویت حس تعلق، گردشگران را به انتخاب مقاصد داخلی ترغیب می
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کن است به مقاصد خارجی گرایش تواند این رفتار را تعدیل کند، زیرا گردشگران با ذهنیت جهانی ممفرهنگی می
  (Bizumic, 2019). داشته باشند

دهد. هایی نیز ارائه میخوانی دارد، اما نوآوریکننده همگرایی مصرفهای کلیدی قومیتهای این پژوهش با مدلیافته
کمتر  های قبلی)شامل مذهب و هویت قومی( است، که در مدل« هویت اجتماعی»نوآوری این پژوهش در افزودن 

توانند حس تعهد به مقاصد داخلی را تقویت کنند، بررسی شده بود. برای مثال، باورهای مذهبی یا وابستگی قومی می
کد معنایی ممکن است  ۷۳های مذهبی. با این حال، گستردگی مانند انتخاب مقاصد زیارتی داخلی به دلیل ارزش

حدودیت است و نیازمند پالایش در مطالعات آینده است. در تحلیل را برای کاربردهای عملی پیچیده کند، که یک م
 .کننده را فراهم کرده استگرایی مصرفتری از عوامل چندگانه قومیتمقابل، جامعیت این کدها امکان درک عمیق

 

 کنندهگرایی مصرفتکامل مدلهای قومیت. ۶-۲

 مدلد. انتر تکامل یافتهی تخصصیهالهای عمومی به مدکننده از چارچوبگرایی مصرفهای قومیتمدل
Shankarmahesh (2006) .بر پیشایندهای گسترده تمرکز داشت، اما توجه کمی به گردشگری داشتAlsughayir 

با  Siamagka (2010)، اهمیت عوامل فرهنگی را برجسته کرد. «المللیعلاقه به سفرهای بین»با افزودن  (2013)
با  Mellinger (2017)تر ارائه داد. گیری مصرف جهانی، چارچوبی منسجمایجاد خوشه فرهنگی و افزودن جهت

 .المللی ارائه کردهای ملی و بینتری از ارزشفراتحلیل، تحلیل دقیق
در زمینه گرایی را ، قومیت«شده مقصد داخلیارزش ادراک»و « شدهکیفیت ادراک»این پژوهش با افزودن مضامین 

نوازی( و ارزش ها و مهمانشده )مانند زیرساختتر کرده است. برای مثال، کیفیت ادراکگردشگری تخصصی
 ,.Ragab et al) عنوان عوامل کلیدی در ترجیح مقاصد داخلی شناسایی شدندهای مناسب( بهشده )هزینهادراک

دوستی( بلکه از شناختی )مانند میهنتنها از عوامل رواننه گرایانهدهند که رفتار قومیتها نشان میاین یافته .(2023
های موجود نیازمند بررسی تعاملات بین این عوامل پذیرد. با این حال، مدلهای عملیاتی مقصد نیز تأثیر میویژگی

 .تواند در تحقیقات آینده پیگیری شود)مانند تأثیر خصومت بر ادراک کیفیت( هستند، که می
 

 ها با نتایجط تحلیلارتبا. ۶-۳
های این پژوهش مرتبط مستقیماً با یافته« ترجیح محصولات داخلی»و « گروهیدرونسوگیری »هایی مانند تحلیل

، تمایل گردشگران به انتخاب مقاصد «هویت اجتماعی»و « های ملیارزش»گروهی، ناشی از هستند. سوگیری درون
مثال، گردشگران  عنوانهب (Kock et al., 2019). ددهقومی توضیح می داخلی را به دلیل حس تعلق به هویت ملی یا

ممکن است به دلیل افتخار به فرهنگ محلی، مقاصد داخلی را حتی با کیفیت یا قیمت مشابه مقاصد خارجی ترجیح 
 .دهند

را زمانی گمرتبط است. گردشگران قومیت« شدهارزش ادراک»و « شدهکیفیت ادراک»ترجیح محصولات داخلی با 
های مناسب( با ها( و ارزش اقتصادی )هزینهکنند که کیفیت خدمات )مانند زیرساختمقاصد داخلی را انتخاب می

نشان   Kock et al., (2019) مطالعه(Iravani & Khodapanahi, 2000).  خوانی داشته باشدها همانتظارات آن
ای ها را وظیفهداخلی قیمت بالاتری بپردازند، زیرا آنگرا ممکن است برای مقاصد داد که گردشگران قومیت

گرایی از ترکیبی از عوامل دهد که قومیتدانند. این ارتباط نشان میپرستانه برای حمایت از اقتصاد محلی میمیهن
، که پذیرددوستی، خصومت(، اقتصادی )تهدیدات اقتصادی(، و ادراکی )کیفیت و ارزش( تأثیر میشناختی )میهنروان

 .کندچارچوب مفهومی این پژوهش را تقویت می
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عنوان یک سوگیری شناختی، ادراک گردشگران را نسبت به کننده بهگرایی مصرفشدن، قومیتبا تسریع روند جهانی
 & Aguilar-Rodríguez ) دهدها را به محصولات داخلی افزایش میمقاصد داخلی تقویت کرده و ترجیح آن

.(Arias-Bolzmann, 2021 المللی، های بینهای ملی، ارزشمفهوم اصلی )ارزش 6ین پژوهش با شناسایی ا
ای جامع ارائه داد که عوامل اثرگذار بر رفتار خصومت، هویت اجتماعی، عوامل اقتصادی و جمعیتی( طرحواره

ی و خصومت اقتصادی، با ایجاد حس تعهد به پرستکند. این طرحواره نشان داد که میهنگرایانه را یکپارچه میقومیت
تر های خارجی رقابتیبخشند، حتی زمانی که گزینهاقتصاد ملی، ادراک کیفیت و ارزش مقاصد داخلی را بهبود می

 (Ragab et al., 2023).  هستند
 

 کاربردهای عملی برای مدیران و سیاستگذاران گردشگری. ۶-۴
 :دهدگذاران ارائه میعملی متعددی برای مدیران گردشگری و سیاستهای این پژوهش کاربردهای یافته

المللی. سوگیری های بینالمللی از طریق آگاهی از تأثیر ارزش. کمک به تعادل بین جذب گردشگران داخلی و بین۱
است.  های ملی و هویت اجتماعی مرتبطگروهی، که در ترجیح مقاصد داخلی مشهود است، مستقیماً با ارزشدرون

کند، ممکن است مانع از پذیرش مقاصد خارجی با کیفیت این سوگیری، اگرچه به تقویت اقتصاد داخلی کمک می
های رقابتی و ارتقای کیفیت خدمات داخلی، این سوگیری بالاتر شود. بنابراین، مدیران گردشگری باید با طراحی بسته

 را به فرصت تبدیل کنند. 
توانند با تأکید بر هویت ملی و فرهنگ محلی، حس تعلق گردشگران های بازاریابی میپینهای ملی:کم. تقویت ارزش2

تواند جذابیت مقاصد داخلی را افزایش های فرهنگی میهای بومی یا جاذبهرا تقویت کنند. برای مثال، تبلیغ جشنواره
 .دهد

ها( و خدمات ناملموس ونقل و اقامتگاهلها )مانند حمگذاری در زیرساخت. بهبود کیفیت و ارزش مقصد: سرمایه۳
شده های سفری با قیمت مناسب نیز ارزش ادراکبخشد. ارائه بستهشده را بهبود مینوازی( کیفیت ادراک)مانند مهمان
 .دهدرا افزایش می

 مدیران های فرهنگی مشترک، تقویت حس هویت اجتماعی و استفاده اخلاقی از خصومت:سازی ارزش. برجسته۴
های اقتصادی )مانند حمایت از اقتصاد محلی( برای ترویج گردشگری داخلی استفاده کنند. توانند از نگرانیمی

های گردشگری همچنین، آژانس .توانند مؤثر باشندمی« سفر به داخل، حمایت از مشاغل محلی»هایی با شعار کمپین
حال، تمرکز یت اجتماعی را تقویت کنند. بااینهای فرهنگی مشترک، حس هوسازی ارزشتوانند با برجستهمی

المللی منجر شود، که این نکته ازحد بر خصومت ممکن است به کاهش جذابیت مقاصد برای گردشگران بینبیش
 .های بازاریابی استنیازمند تعادل در استراتژی

های ی بالا( نیازمند استراتژیهای مختلف )مانند جوانان با گشودگی فرهنگگروه :های جمعیتی. توجه به تفاوت5
این کاربردها به مدیران  .تواند بر کیفیت و ارزش مقصد تأکید کندمتنوع هستند. تبلیغات دیجیتال برای جوانان می

کنند تا در بازار رقابتی جهانی، تقاضا برای مقاصد داخلی را افزایش دهند و نشت درآمد ناشی از گردشگری کمک می
 .خارجی را کاهش دهند

ها با نتایج پژوهش از طریق ریزی گردشگری:  ارتباط این تحلیلگیری هوشمندانه در برنامه. کمک به تصمیم6
  .کندریزی گردشگری عمل میگیری هوشمندانه در برنامهعنوان ابزاری برای تصمیمتواند بهطرحواره مفهومی می
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 نهاداتپیشها و محدودیت. ۶-۵

هایی مواجه بود. نخست، تمرکز بر مطالعات منتشرشده به زبان انگلیسی ممکن است برخی محدودیتاین پژوهش با 
ای را نادیده گرفته باشد. دوم، استفاده از روش کیفی فراترکیب، اگرچه برای تدوین طرحواره مناسب تحقیقات منطقه

صورت کلی بودند و شده بههای تحلیلبود، اما امکان سنجش کمی روابط بین متغیرها را محدود کرد. سوم، داده
 .های فرهنگی بین کشورها کمتر مورد توجه قرار گرفتندتفاوت

شده( و بررسی تعاملات های ملی و کیفیت ادراکتوانند با تمرکز بر مضامین کلیدی )مانند ارزشمطالعات آینده می
های جدید )مانند بازاریابی دیجیتال( و روندهای ریتری ارائه دهند. همچنین، تأثیر فناوهای سادهها، چارچوببین آن

 .گرایی نیازمند بررسی بیشتر استجهانی )مانند گردشگری پایدار( بر قومیت

 شود:برای تحقیقات آتی، پیشنهاد می
شده( و بررسی تعاملات های ملی و کیفیت ادراکتوانند با تمرکز بر مضامین کلیدی )مانند ارزشمطالعات آینده می

 تری ارائه دهند. های سادهها، چارچوببین آن
د گرایی نیازمنهای جدید )مانند بازاریابی دیجیتال( و روندهای جهانی )مانند گردشگری پایدار( بر قومیتتأثیر فناوری

 .بررسی بیشتر است
 سازی معادلات ساختاری انجام شود؛شده با استفاده از مدلتحلیل کمی روابط بین متغیرهای شناسایی

 کننده بررسی شود؛گرایی مصرفهای اجتماعی، بر قومیتهای نوین، مانند رسانهتأثیر فناوری
 انجام شود؛ای های زمینهمطالعات تطبیقی بین کشورهای مختلف برای درک تفاوت

 .های بازاریابی واقعی آزمایش شودکاربرد عملی طرحواره در طراحی کمپین
 

 سپاسگزاری

از معاونت محترم پژوهشی دانشکده مدیریت جهانگردی دانشگاه علامه طباطبائی به خاطر حمایت مالی/ حمایت 
 .شودمعنوی / همکاری در اجرای پژوهش حاضر سپاسگزاری می

به خاطر بازبینی متن مقاله و ارائه نظرهای ساختاری تشکر و قدردانی  امیری، آقای دکترگهر و خانم دکتر یاوریاز 
 .شودمی

 .شودز داوران محترم به خاطر ارائه نظرهای ساختاری و علمی سپاسگزاری میا
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