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‌چکيده

های رفتاری گردشگر از جمله در اين پژوهش تلاش شده است که به تحليل عوامل مؤثر بر نيتّ     
شخصيت مقصد، درگيری ذهني، رضايت و تجربه گردشگر پرداخته شود. جامعه   - تناسب خودپنداره

آماری اين پژوهش که نامحدود است، شامل گردشگران داخلي شهر اصفهان مي باشد، که در 
ها در اين پژوهش، پرسشنامه  اند. ابزار گردآوری داده از شهر اصفهان بازديد کرده 8131تابستان

شوندگان مورد تأييد قرار گرفت و پايايي   استاندارد بوده است. روايي صوری آن توسط خبرگان و پرسش
گيری که از  نمونهپرسشنامه با استفاده از ضريب آلفای کرونباخ محاسبه و تأييد شد. با توجه به روش 

نفر از گردشگران داخلي توزيع شد. از اين تعداد  133نوع غيرتصادفي در دسترس بود، پرسشنامه ميان
های الگوی  پرسشنامه جمع آوری و از طريق روش حداقل مربعات جزئي که يکي از روش 183

 SPSS 20 افزارهای متحليل قرار گرفت. برای اين منظور از نر و معادلات ساختاری است، مورد تجزيه
که تناسب دهد،  استفاده شده است. نتايج اين پژوهش نشان مي  Smart PLS 2.0و

های رفتاری گردشگر و از شخصيت مقصد بر کيفيت تجربه ادراک شده، رضايت و نيّتخودپنداره

 بود کهشده بر رضايت گردشگر تأثير دارد. همچنين نتايج حاکي از آن  طرفي نيز کيفيت تجربه ادراک
های رفتاری گردشگر را تعديل شخصيت مقصد بر نيتّ -درگيری ذهني تأثير رابطه تناسب خودپنداره

 کند. مي
‌

های‌نيتّ‌؛درگيری‌ذهنی‌؛تجربه‌گردشگر‌؛رضايت‌گردشگر‌؛ها:‌تناسب‌خود‌واژه‌کليد

‌رفتاری.
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‌.‌مقدمه1

صنعت گردشگری در طي دهه اخير با نرخ رشدی فزاينده گسترش يافته و منبع درآمد      
باشد. اما کشور ما با وجود  ای برای بسياری از کشورهای در حال توسعه مي ملاحظه قابل

های گردشگری  ی خود و قرار داشتن در بين ده کشور اول جهان از لحاظ جاذبه های بالا قابليت
ل جهان از لحاظ تنوع گردشگری، سهم ناچيزی از اين کسب و کار جهاني را به و پنج کشور او

اندرکاران   توجهي مديران و دست خود اختصاص داده است. يکي از دلايل اين عدم موفقيت بي
ی اين صنعت و منطبق ساختن امکانات سرعت رشد فزايندهصنعت گردشگری به 

که گردشگری صنعتي تأثيرپذير و  باشد. چرا ميافزاری با اين تغييرات  افزاری و نرم سخت
حساس نسبت به حوادث و تغييرات محيطي است و بسياری از گردشگران خيلي سريع 

 کنند. مقصدهای مشهور سابق را به دلايل مختلف ترک مي
سابقه صنعت گردشگری در چند سال گذشته و رقابت در سطح جهاني،  بنابراين رشد بي     

ی های جديدی مواجه کرده و مقصدها به دنبال راهبردها مقصد را با چالشبحث بازاريابي 
بازاريابي هستند که بتوانند به جايگاهي متمايز و مناسب در ميان مقاصد ديگر دست يابند، 

ک برند يا بعنوان يده شود يک محصول ديتواند به عنوان  که يک مقصد گردشگری مي چرا
 باشد. يهای ملموس و ناملموس م يژگيای از و درک شود، چون مقصد شامل مجموعه

ا يخود درک کند  يتيهای شخص يژگيه به ويک مقصد را شبهای ي يژگيچنانچه گردشگر و     
سفر به آن مقصد دارد.  یبرا یشتريل بيه به هم درک کند، تمايخود و مقصد را شب يبه عبارت

 يان کرده است که مفهوم اساسي( ب8331) . آکرباشد يخود م تناسب نظريهکننده  انين امر بيا
ت يکه شخص یح دادن برنديکنندگان به ترج ک مصرفياشاره دارد، به تحر 8خود تناسب نظريه

خود در  تناسب نظريه يت خودش تناسب دارد. با استفاده از مفهوم اساسيآن برند با شخص
ت مقصد و يشخصن يشنهاد داد که هرچه انطباق بيپ توان يم یگردشگر ینه مقصدهايزم

ک نگرش مطلوب نسبت به يدکننده ينکه بازديشتر باشد، احتمال ايدکننده بيخودپنداره بازد
دهان  به غات دهانيا تبليدار يک دين نگرش ممکن است از يشتر است. ايمقصد داشته باشد ب

دکننده جهت کسب يت مقصد و خودپنداره بازدين شخصين درک تناسب بيشود. بنابرا يناش
 (.1333 ،يوساکلي) ت دارديده سفر اهميچيدرک رفتار پ یبرا ييتوانا
ل دارند که با تصورات يهايي تما تيافراد به فعال 1از خود  ادراک نظريهن بر اساس يهمچن     

ک نفر به ين به مانند چرخش ي(. ا8103 رگر،ي)ت داشته باشد یآنها درباره خودشان سازگار
است،. از آنجا که افراد  یزيو چه چ ينکه خود او چه کسياو از ا يواقع يابيسمت خودش و ارز

از اساس  ين ادراک از خود، قسمتيرفتار کنند، ا خود  ند به طور همساز با خودپندارهاز دارين
                                                           
1. Self-Congruity Theory 
2. Self -Conception Theory 
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کنندگان قادرند  همساز با خودپنداره، مصرف يقيدهد. با عمل به طر يرا شکل م یت ويشخص
 گران به دست آورنديرا در تعامل با د ينيش بيت پيقابلش را حفظ کنند و يتا عزت نفس خو

 (.8138 نور،ي)موون و م
های رفتاری گردشگران، هوش استراتژيک را آميز نيتّ بيني موفقيت پيشاز سويي، درک و      

از  يکين ي. بنابراکند يهای مديريت گردشگری فراهم م برای بازاريابان گردشگری و سازمان
، باشد يگردشگران م یهای رفتاردرک نيّت یگردشگر يابيت بازاريموفق یبرا یديعناصر کل

ن ياند. لذا هدف ا و عوامل موثر بر آن پرداخته یدين عنصر کليبه ا یکه مطالعات کمتر
ت گردشگر و يت مقصد، رضاياز جمله تناسب خودپنداره و شخص ير عوامليتاث يپژوهش بررس

 .دباش يگردشگر م یهای رفتارکيفيت تجربه ادراک شده گردشگر بر نيتّ
 را توسعه ريزی های برنامه امکان از آنجايکه ويژگيهای تاريخي و جغرافيايي اصفهان،     

 ممکن را گردشگری ی توسعه زمينه زيرساختي برخي امکانات وجود و آورد مي فراهم

 مناسبي امکانات و بوده گردشگران پذيرای ديرباز از که اصفهان است حالي در اين سازد. مي

بر اساس آمار اداره کل ميراث فرهنگي،صنايع دستي و است.  کرده عرضه آنها به را
نفر گردشگر داخلي بوده است که در  111113ميزبان  31گردشگری، استان اصفهان در سال 

درصد افزايش يافته است  1/88هتل و مهمانپذيرها اقامت داشته اند و نسبت به سه سال اخير 
درصد بوده است،  1/10قايسه با درصد رشد گردشگران خارجي در سه سال اخير که و در م

درصد نسبتا کمي مي باشد. با توجه به موارد مذکور بهتر است که مطالعات بيشتری بر روی 
گردشگران داخلي انجام شود تا دلايل اين روند رو به کاهش سفر گردشگر داخلي به اصفهان 

ين پژوهش به بررسي عوامل موثر بر رفتار گردشگران داخلي شهر مشخص شود. بنابراين در ا
 اصفهان پرداخته شد.

 
 ‌مبانی‌نظری‌و‌پيشينه‌پژوهش‌.2

گردد.  برمي 8313بحث درباره تناسب خودپنداره و تصوير محصول به دهه . 8تناسب‌خود
محصول را آغاز (، بحث درباره تناسب خودپنداره و تصوير 8313) ( و لوی8311) گاردنر و لوی

 )يوساکلي، توان بعنوان يک مفهوم گسترده شده از خودپنداره دانست مي اند. تناسب خود را کرده
(. تناسب خود، به تطابق ميان خودپنداره گردشگر و تصوير ادراک شده از يک محصول 1333

اک شده از کنند، اشاره دارد. تناسب ميان تصوير ادر مي يا برند)محصول يا مقصد(که استفاده
تواند منجر به ترجيح يک محصول و در نتيجه رفتار  مي يک محصول و تصوير ذهني از خود

)يا  عبارت ديگر، افراد تمايل به بروز رفتارهای متناسب با تصوير ذهني خودشان خريد شود. به
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ای دهد که از آنج مي نشان 8تناسب خود نظريه(. 1388 خودپنداره خود( دارند)هانگ و پتريک،
کنند که به وسيله آن خود را نشان دهند،  مي که اغلب افراد برند يا محصولاتي را استفاده

بنابراين مصرف کنندگان تمايل دارند که محصولات و برندی را استفاده کنند، که تطابق 
بيشتری با خودپنداره يا ادراک از خود دارد. فرآيند ذهني مقايسه خود با ديگر اشياء تناسب خود 

تطابق ميان تصوير ذهني مصرف کننده از خودش را با تصوير  شود، که تطابق يا عدم مي اميدهن
کند. با اقتباس از روانشناسي مصرف کننده،  مي يک محصول، برند و يا شرکت را توصيف

خود يک مقايسه روانشناختي است که مصرف کننده ميان تصوير ادراک شده از  پديده تناسب
 دهند. مي اه و يا برند با تصوير ادراک شده از خودشان انجاميک محصول، فروشگ

که خودپنداره بعنوان يک ساختار چندبعدی که چهار نوع عمده از خودپنداره را از آنجايي     
کند در نظر گرفته شده است، بنابراين تناسب خود نيز چندوجهي درنظر گرفته شده  مي منعکس

، تناسب 1آل خود ايده ، تناسب1اند از: تناسب خود واقعي خود عبارت است. چهار نوع عمده تناسب
 (.1333)يوساکلي، 1آل اجتماعي ايده و تناسب خود 4اجتماعي خود
به بعد تغيير يافته است.  8383فرآيند توسعه يافته از دهه  مفهوم تناسب خود به وسيله يک     

گيری آن مشخص و بهبود بخشيده شده است.  در طول اين چند دهه، اين سازه و مقياس اندازه
روش مستقيم يا رويکرد . 1روش سنتي . 8دو روش برای اندازه گيری تناسب خود وجود دارد: 

 (.1333 جهاني )لي،
 

ذهني در اصل از روانشناسي اجتماعي نشأت گرفته است.   درگيریمفهوم ‌درگيری‌ذهنی.
برای اولين بار مفهوم درگيری ذهني را وارد رشته بازاريابي کرد و از آن 8381کراگمان در سال 

مفهوم درگيری ذهني هسته اصلي نظريه قضاوت ‌.(8133 حيدرزاده و خسروزاده،استفاده نمود)
عي بر فرآيندهای داخلي از قضاوت فردی در ارتباط با است. نظريه قضاوت اجتما 8اجتماعي

 )لي، کند و برای توضيح نگرش و تغيير نگرش استفاده شده است يک پيام ارتباطي تمرکز مي
ی مصرف کننده و يا ارتباط يک چيز (، درگيری را اهميت ادراک شده1333) (. ويس1333

کند. اين چيز مي تواند خود محصول و ی ذاتي تعريف مي مبتني بر نيازها، ارزش ها و علاقه
(، درگيری را 8138) (. موون و مينور8138 پوريان، خريد باشد)حيدرزاده و تقي‌يا وظيفه تصميم
متصور يا علاقه مرتبط با اکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا، خدمت يا ايده ‌اهميت شخصي

 کنند. تعريف مي
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2. Actual Self-Congruity 
3 .Ideal Self-Congruity 

4. Social Self-Congruity 

5. Ideal Social Self-Congruity 
6. Social Judgment Theory 
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سازی تجربه مشتری وجود داشته است. با  مفهومتحولات بسياری در  8383از دهه .‌1تجربه

مشاهدات واقعي يا  "به عنوان« تجربه»توجه به فرهنگ لغت انگليسي آکسفورد، اصطلاح 
کاله  و پولسون‌(.1333 تعريف شده است)دانلي، "عملي و آشنايي با حقايق و يا رويدادها

دهنده و  برخورد بين ارائهعمل درگير شدن در فرآيند "( تجربه مشتری را به عنوان 1334)
کند و در حافظه نگه  کننده ارزش در برخورد را درک مي کننده خدمات که در آن مصرف مصرف

ای با داشتن پنج بعد  تجربه مشتری را به عنوان مشخصهکنند. آنها  تعريف مي "دارد مي 

و تعامل. همانطور  آور اند از: تازگي، يادگيری، ارتباط شخصي، تعجب اند که عبارت تشخيص داده
دهد، تجربه مشتری شامل تعدادی از عناصر پيچيده است که هم بطور  که موارد فوق نشان مي

)پيج و  دهد تأثيرگذار است و ادراکات و نگرش های مشتريان را شکل ميعيني و هم ذهني

 (.1338کانل، 
ه شامل چندين تر است به نحوی ک در زمينه گردشگری، مديريت تجربه مشتری پيچيده     

 باشد. علاوه ريزی سفر برای حرکت کردن، اقامت کردن و بازگشت به خانه مي مرحله از برنامه
باشد.  اين، تجربه گردشگر دارای ارائه دهندگان خدمات مجزا و نامتجانس نسبت به هم مي بر 

)گنوت،  ها تعريف، توصيف و درک تجربه گردشگری را سخت کرده است تمام اين پيچيدگي
(. در اين پژوهش تجربه گردشگر بعنوان چگونگي کيفيت درک مشاهدات واقعي، 1331

شود، که از طريق چهار نوع  بيادماندني از مقصد گردشگری تعريف مي حوادثرويدادها و 
 شود.  بخش و جالب اندازه گيری مي تجربه تحريک کننده، هيجان انگيز، لذت

 
‌گردشگر ‌رضايت عنوان يک مفهوم اساسي در بازاريابي تلقي هب کننده رضايت مصرف.

کننده بعنوان ارزيابي کلي بعد از يک انتخاب مربوط به تصميم خريد  شود. رضايت مصرف مي
عنوان  ه( رضايت را ب1338) (. ايکر1383 )آچوری و بوسلاما، خاص، تعريف شده است

ايسه بين انتظاراتي که از کننده بعد از تجربه مصرف از طريق مق احساس مثبتي که در مصرف"
 تعريف کرده است "شود محصول يا خدمت داشته و عملکرد ادراک شده از آن، ايجاد مي

ای از  رضايت گردشگر به عنوان درجه(. در زمينه گردشگری،1383 )آچوری و بوسلاما،
)کوبان،  شده در مقصد گردشگری بيان شده است احساسات مثبت فعال شده از تجربه کسب

تحليل رفتارگردشگر  و (. بدون شک، رضايت يکي از متغيرهای مربوطه هنگام تجزيه1381
است، درحالي که بر انتخاب مقصد، مصرف محصولات و خدمات و تصميم برای بازگشت به 

 (.1331 آرماريو، ؛1333 کوزاک و ريمينگتون، ؛1330 )جانگ و فنگ، گذارد مقصد تأثير مي
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چرا که مشتری يک  ;باشد رفتاری، عموماً ذاتي و دارای تعهد ميمؤلفه . های‌رفتارینيّت
(. 8110 شود)نوربخش و ارغواني، تصميم را اتخاذ کرده و اين تصميم منجر به ايجاد رفتاری مي

از منظر فرآيند مصرف، رفتار گردشگران به سه مرحله تقسيم مي شود: قبل از ملاقات، در 
( اظهار داشتند که رفتار گردشگران شامل 1330) تسای طول ملاقات، و بعد از ملاقات. چن و

به طور  باشد. های رفتاری آينده ميهای پس از آن و نيّتانتخاب مقصد برای بازديد، ارزيابي
باشد،  کنندگان مي شده و رضايت بازديد  های پس از آن، تجربه سفر يا ارزش درک کلي ارزيابي

کننده در مورد مقصد، تمايل به بازديد  بازديد قضاوتهای رفتاری آينده به در حالي که نيّت
 (.1381 )مت سام و همکاران، گردد مي مجدد همان مقصد و توصيه آن به ديگران بر

 
‌ ‌پژوهش. تناسب خود و انتخاب "(، در پژوهشي با عنوان1330) بيرلي و همکارانپيشينه

آل، قصد بازديد، تجربه قبلي  واقعي و تناسب خود ايده  خود  به بررسي رابطه بين تناسب "مقصد
)ذهني( پرداختند. اين پژوهش تجربي نشان داد، که هرچقدر که تطابق بين تصوير  و درگيری

آل بيشتر باشد، تمايل گردشگر برای بازديد از  های واقعي و ايده يک مقصد و يکي از خودپنداره
 آن مکان بيشتر است. 

ارتباط بين شخصيت مقصد، تناسب خود و "(، در پژوهشي با عنوان1333) يوساکلي     
به بررسي شخصيت مقصد ادراک شده از شهر لاس وگاز و رابطه ميان  "های رفتاری تمايل

های رفتاری گردشگر پرداخت. نتايج حاکي از آن بود که شخصيت مقصد، تناسب خود و تمايل
برگشت و تمايل به توصيه گردشگر دارد و ابعاد شخصيت مقصد تأثير مثبت بر تمايل به 

 های رفتاری گردشگر دارد.آل تأثير مثبتي بر تمايل همچنين تناسب خود واقعي و ايده
بررسي اثرات خودپنداره، شخصيت مقصد و تناسب بين "(، در پژوهشي با عنوان 1333) لي     

ئه و آزمون مدل رفتار از روش تجربي به ارا "خودپنداره و شخصيت مقصد بر رفتار گردشگر
ها حاکي از آن بود که شخصيت مقصد، خودپنداره و تناسب بين  گردشگر پرداخت. يافته

خودپنداره و شخصيت مقصد تأثير قابل توجهي بر رفتار گردشگر دارد. اما درگيری ذهني 
ای بر رابطه ميان تناسب خودپنداره و شخصيت مقصد و رفتار  کنندهگردشگر هيچ اثر تعديل

 گردشگر ندارد.
تناسب تصوير از خود در رفتار مصرف "( در پژوهشي با عنوان1381) هساني و مارتين     

الگويي که شامل تناسب تصوير از خود، تجربيات مسافران کشتي، رضايت و تمايل  "کننده
)واقعي و  رفتاری است، را مورد بررسي قرار دادند. نتايج نشان داد که تناسب تصوير از خود

طور غيرمستقيم تأثير  ههای مسافران تأثير دارد، اما بر سطوح رضايت بآل( بر تجربه يدها
 گذارد و رضايت بطور مثبت با تمايل توصيه به ديگران ارتباط دارد.  مي
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تناسب خود، تناسب عملکردی و انتخاب "(، در پژوهشي با عنوان1381) آهن و همکاران     
تناسب خود و تناسب عملکردی بر انتخاب مقصد  به بررسي تأثير "مقصد گردشگری

گردشگری پرداختند. نتايج حاکي از آن بود که انتخاب مقصد گردشگری به شدت تحت تأثير 
 تناسب عملکردی است.

آل بر  (، در پژوهشي به بررسي تأثير تناسب خود واقعي و ايده1384) کوو و همکاران     
فروشگاه آنلاين پرداختند. نتايج نشان داد که هر چقدر ی احساسي و رفتاری نسبت به  ها پاسخ

تصوير فرد از فروشگاه آنلاين به خود واقعي آن نزديکتر باشد، آن فروشگاه را مطلوبتر ارزيابي 
کننده به هم  آل مصرف کند و همچنين، هر چقدر که تصوير از فروشگاه آنلاين و خود ايده مي

 کننده از فروشگاه دارد.  ي مصرفنزديکتر باشد، تأثير منفي بر ارزياب
  

‌یمفهومها‌و‌الگوی‌‌يهفرضتوسعه‌‌.3

بر اساس مروری که بر مباني نظری پژوهش شد، اين مطالعه الگوی مفهومي را که در      
 نشان داده شده ارائه مي دهد. فرضيه ها در زير آمده است: 8شکل 

پنداره و شخصيت مقصد بر کيفيت تجربه ادراک شده توسط  تناسب ميان خود :8فرضيه 
 گردشگر داخلي شهر اصفهان تأثير دارد.

پنداره و شخصيت مقصد بر رضايت گردشگر داخلي از شهر اصفهان  تناسب ميان خود: 1فرضيه 
 تأثير دارد.

 کيفيت تجربه ادراک شده گردشگر داخلي بر رضايت آن از شهر اصفهان تأثير دارد. :1فرضيه 
های رفتاری گردشگر داخلي شهر پنداره و شخصيت مقصد بر نيتّ تناسب ميان خود: 4 فرضيه

 اصفهان تأثير دارد.
های رفتاری گردشگر داخلي شهر اصفهان کيفيت تجربه ادراک شده گردشگر بر نيتّ :1فرضيه 

 ثير دارد.تأ
 های رفتاری گردشگر داخلي شهر اصفهان تأثير دارد.رضايت گردشگر بر نيتّ :8فرضيه 
های رفتاری شخصيت مقصد و نيّت -درگيری ذهني بر رابطه تناسب خودپنداره :0فرضيه 

 گردشگر داخلي شهر اصفهان تأثير دارد.
 



 

 07 ... مقصد شخصيت و خودپنداره تناسب تأثير تحليل

 يعقاو هرادنپدوخ بسانت
دصقم تيصخش و

 لآ هديا هرادنپدوخ بسانت
دصقم تيصخش و

 هرادنپدوخ بسانت
 تيصخش و يعامتجا

دصقم

 لآ هديا هرادنپدوخ بسانت
 تيصخش و يعامتجا

دصقم

 و هرادنپدوخ بسانت
دصقم تيصخش

رگشدرگ تياضر

 یراتفر تاّين
یرگشدرگ

 کاردا هبرجت تيفيک
رگشدرگ هدش

 ينهذ یريگرد
رگشدرگ

 
 . الگوی مفهومي پژوهش8 شکل

‌شناسی‌.‌روش4

اين پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصيفي و مبتني بر      
باشند، که در الگوی معادلات ساختاری است. جامعه آماری اين پژوهش گردشگران داخلي مي

به شهر اصفهان سفر داشتند. با توجه به زياد و نامشخص بودن تعداد  8131تابستان 
ای استاندارد با  تصادفي در دسترس استفاده گرديد. پرسشنامه گيری غير گردشگران از نمونه

 183نفر از گردشگران داخلي توزيع شد. از اين تعداد  133ای ليکرت ميان طيف پنج گزينه
جهت حصول اطمينان از روايي پرسشنامه، از روش روايي محتوا  پرسشنامه بازگردانده شد.

به اين ترتيب که پرسشنامه اوليه با بهره گيری از نظرات پنج نفر از  ;تاستفاده شده اس
کارشناسان، متخصصان و خبرگان حوزه گردشگری و بازاريابي در مورد تعداد سؤالات، نحوه 

های پاسخ، مورد بازنگری قرار گرفت. در  بيان سوالات، تقدم و تأخر سوالات و طيف گزينه
پرسشنامه ميان  13 ری و انجام يک مرحله آزمايشي کهنهايت، پس از چند مرحله بازنگ

 بر اساس روش پيشنهادی اندرسون و گربينگ گردشگران توزيع و پرسشنامه نهايي تنظيم شد.
(، قبل از آزمون الگوی ساختاری ابتدا به بررسي پايايي، روايي همگرا و روايي 8311)
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ها با کمک ميانگين واريانس  همگرايي سازه. روايي پردازيم گيری مي اندازه الگوی 8تشخيصي
و پايايي سوالات پژوهش نيز با دو معيار استاندارد رايج آلفای  1(AVE) توسعه داده شده

را برای  0/3(، استاندارد بالای 8318) بررسي شد. کرونباخ 1(CR) کرونباخ و پايايي ترکيبي
را برای  1/3(، ميزان بالای 8318آلفای کرونباخ ذکر کرده است، همچنين فورنل و لارکر )

AVE  را برای  8/3و باگازی و يي استاندارد بالایCR  بيان کرده اند. با توجه به
تمام معيارهای ذکر شده  پايايي و روايي پرسشنامه با 8استانداردهای بيان شده و مقادير جدول 

 از ميزان بسيار مناسبي برخوردار است.
 

 سنجش پايايي و روايي .8 جدول

‌منبع ‌AVE CRضريب‌آلفا‌تعداد‌سؤالات‌متغير

 -تناسب خودپنداره
 شخصيت مقصد

 (1333) يوساکلي 3/3 18/3 10/3 81

 ادراک تجربه کيفيت
گردشگر شده  

 (1381)هساني و مارتين  13/3 81/3 14/3 4

 38/3 11/3 10/3 1 رضايت گردشگر
(، زابکار 1338گالارزا و سايورا )

(، گيونتال و 1383) و همکاران
 (1383پولسزنسکي )

 (1333لي ) ----- ----- 03/3 81 درگيری ذهني

های رفتاری نيّت
 گردشگر

1 03/3 14/3 13/3 
(، زابکار و 1333) لي

  (1383همکاران )

 
درصد است که مي تواند  00کرونباخ محاسبه شدة کل متغيرهای اين تحقيق مقدار آلفای      

  دهنده قابليت بالای پايايي پرسشنامة مورد استفاده باشد. نشان
روايي تشخيصي از طريق مقايسه ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج شده يک سازه با      

 AVEجذر  1 رفت. با توجه جدولهای ديگر مورد بررسي قرار گ همبستگي آن سازه با سازه
های ديگر است.  اند بيشتر از همبستگي يک سازه با سازه که در قطر ماتريس نوشته شده

 های پژوهش از روايي تشخيصي کافي برخوردار هستند. بنابراين، سازه
‌

‌

‌

                                                           
1. Discriminant Validity 

2. Average  Variance Extracted 
3. Composite Reliability 
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 بررسي روايي تشخيصي سازه ها .1جدول
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‌
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شگر‌
ت‌گرد
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ی‌‌
ی‌رفتار

ت‌ها
نيّ

شگر
گرد

‌

تناسب خود 
شخصيت  -واقعي

 مقصد
113/3       

تناسب خود 
شخصيت  -ال ايده

 مقصد
10/3 141/3      

تناسب خود 
 -اجتماعي
 مقصدشخصيت 

414/3 481/3 111/3     

ال  تناسب خود ايده
 -اجتماعي

 شخصيت مقصد
111/3 448/3 148/3 18/3    

کيفيت تجربه 
 شده ادراک

180/3 101/3 808/3 818/3 11/3   

  044/3 00/3 118/3 181/3 181/3 111/3 رضايت گردشگر

های رفتاری نيّت
 گردشگر

111/3 111/3 114/3 180/3 848/3 880/3 011/3 

 
 ها‌يافته و ها‌يل‌دادهتحل.‌5

‌جمعيت‌يافته های های مربوط به ويژگيدراين پژوهش توصيف داده .شناختی‌های
شناختي پاسخگويان يعني جنسيت، سن، ميزان تحصيلات، شغل و وضعيت تأهل به  جمعيت

پاسخگويان، مرد و  ٪4/43هاى جدول برمى آيد طور که از دادهاست. همان 1 شرح جدول
همچنين بيشترين  .دهندسال تشکيل مى 13تا  11بيشترين درصد پاسخگويان را گروه سني 

ها  فراواني از نظر سطح تحصيلات و شغل مربوط به مدرک تحصيلي ليسانس و ساير شغل
‌است.
‌

‌

‌

‌
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 دهندگان شناختى پاسخ توصيف آمارى ويژگى جمعيت .1جدول 
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خروجي  PLSافزار  پس از تجزيه و تحليل داده ها با نرم .ی‌الگوآمارهای‌‌يلتحليج‌نتا
( با استفاده از برآورد 1 آمده است. الگوی ساختاری پژوهش )شکل 1و  1افزار در شکل  نرم
R
Rمورد بررسي قرار گرفت. مقادير t آماره  1( و در شکل β، ضرايب مسير استاندارد) 2

2 
ضرايب مسير استاندارد قدرت بين متغيرهای کنندگي الگوی ساختاری و  بيني قدرت پيش

Rدهد. مقدار قابل قبول برای  مستقل و وابسته را نشان مي
)هساني  مي باشد 8/3بيشتر از  2

R% =13با توجه به مقدار (.1381 و مارتين،
های رفتاری که برای متغير نيتّ 1در شکل  2

های % از عوامل مؤثر بر نيت13ّگيريم که مدل پيشنهادی گردشگر محاسبه شده نتيجه مي
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‌ .رفتاری گردشگر را در خود گنجانده است
 

  )ضرايب مسير( آزمون شده پژوهش الگوی .1شکل 

 

 داری سطح معني پژوهش در(، شش فرضيه 1 و 1)شکل t  با توجه به ضرايب مسير و آماره     
شده  رابطه بين کيفيت تجربه ادراک مورد تاييد قرار گرفت و از ميان روابط بين متغيرها،38/3

شخصيت مقصد و رضايت  -ترين و رابطه بين تناسب خودپنداره گردشگر و رضايت، قوی
 ترين رابطه را دارند. گردشگر ضعيف

 

 (T)مقادير آزمون شده پژوهش الگوی .1شکل 
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کنندگي درگيری ذهني در رابطه بين  برای آزمون فرضيه هفتم که به بررسي نقش تعديل     
توجه به ميانگين   پردازد، با گردشگر مي های رفتاریشخصيت مقصد و نيتّ - تناسب خودپنداره

دهندگان، آنها به دو گروه افراد با درگيری ذهني بالا و درگيری  نمرات درگيری ذهني پاسخ
 بندی شدند و مورد آزمون قرار گرفتند. ذهني پايين طبقه

 
 بيروني( الگویهای برازش کلي الگوی فرعي ) شاخصه .4جدول 

‌دوم‌الگوی‌الگوی‌اول‌آزمون‌فرضيه

 فرضيه
 -درگيری ذهني بر رابطه تناسب خودپنداره

های رفتاری گردشگر شخصيت مقصد و نيّت
 داخلي شهر اصفهان تأثير دارد.

 تأييد
عدم 
 تأييد

Beta _____ 180/3 311/3 

Standard Error _____ 318/3 388/3 

T _____ 111/1 114/3 

R2 _____ 111/3 111/3 

     
دو الگو از برازش مناسبي برخوردارند، لذا مي توان دو الگو را با هم  4جدول با توجه به      

مقايسه نمود. با توجه به متفاوت بودن بتای دو الگو برای مشخص نمودن مقدار آماره آزمون از 
از  t(. اگر آماره 8138 )آذر و همکاران، ( استفاده مي شود1333) رابطه سارستد و ويلزينسکي

 شد اين تفاوت معنادار است، در غير اين صورت معنادار نيست.بيشتر با 38/8
 

 
  

                          

√          
            

 

 

 

دهد که  تفاوت مقدار بتای دو الگو معنادار است.  ( نشان ميt=141/1شده ) محاسبه tمقدار      
های رفتاری گردشگر شخصيت مقصد و نيتّ -تناسب خودپندارهلذا درگيری ذهني بر رابطه 

 داخلي شهر اصفهان تأثير دارد.
 
 گيری‌و‌پيشنهادها.‌نتيجه6

اين پژوهش با استفاده از چارچوب الگوی مفهومي تعريف شده به بررسي تأثير تناسب      
رفتاری گردشگران های شده بر نيّت خودپنداره، رضايت و کيفيت تجربه ادراک - شخصيت مقصد

نتايج حاصل از آزمون روابط ساختاری بين  1و  1در شهر اصفهان پرداخته است. شکل 

( =β، 18/4 t= 13/3) دهد. نتايج حاصل از آزمون فرضيه اول متغيرهای پژوهش را نشان مي
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گردشگر تأثير  شده ادراک تجربه کيفيتشخصيت مقصد بر  -دهد که تناسب خودپنداره نشان مي
همسو است. نتايج آنها نشان  (1381) نتايج پژوهش هساني و مارتين دارد. نتيجه اين فرضيه با

های باشد، بر کيفيت تجربه آل مي داد که تناسب تصوير از خود که شامل خود واقعي و ايده
همسويي  (1333) مسافران تأثير دارد. همچنين نتايج اين فرضيه با نتايج مطالعه سيرگي و سو

کنندگي بر رابطه تناسب خود و رفتار  دارد، با اين تفاوت که در مطالعه آنها تجربه نقش تعديل
کنند، که تأثير تناسب خود بر رفتار سفر برای  گردشگر دارد. بطوری که آنها استدلال مي

 گردشگراني که دارای تجربه نامطلوب هستند، بيشتر است.

(، حاکي از آن است که تناسب =β، 11/1 t=81/3) ن فرضيه دومنتايج حاصل از آزمو     
نتايج حاصل از اين فرضيه با نتايج مطالعه  شخصيت مقصد بر رضايت تأثير دارد.-خودپنداره

( همسويي دارد. نتايج مطالعه 1381) ( و هساني و مارتين8338) (، چون و السن8331) چون
بين خودپنداره و مقصد بيشتر باشد، رضايت گردشگر آنها نشان داد که هر چه تناسب تصوير 

( 1331) شود. همچنين نتيجه اين فرضيه با يکي از نتايج مطالعه اکينسي و همکاران بيشتر مي
آل تأثير مثبتي بر رضايت مصرف کننده دارد، همسويي دارد،  که نشان مي دهد تناسب خود ايده

کننده  خود واقعي رابطه ای با رضايت مصرفدهد تناسب  ولي با نتيجه ديگر آن که نشان مي
 ندارد، همسويي ندارد.

 تجربه کيفيتدهد که  (، نشان مي=β ،03/11 t=01/3) نتايج حاصل از آزمون فرضيه سوم     
يعني هر چه کيفيت تجربه ادراک شده گردشگر از  گردشگر تأثير دارد. بر رضايت شده ادراک

مقصد مطلوب تر باشد گردشگر از مقصد رضايت بيشتری دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه با 
 کيفيت( همسو است. نتايج مطالعه آنها نشان داد که 1381) نتايج مطالعه هساني و مارتين

 بر رضايت مسافران از کشتي کروز تأثير دارد. شده ادراک تجربه

تناسب (، حاکي از آن است که، =β، 1/1 t=81/3) نتايج حاصل از آزمون فرضيه چهارم     
يعني هرچه تناسب بيشتر  تأثير دارد. های رفتاری گردشگرخودپنداره و شخصيت مقصد بر نيّت

کند و از طرفي به ديگران هم توصيه باشد، گردشگر تمايل دارد که دوباره به اين مقصد سفر 
 های يوزکلينتايج حاصل از اين فرضيه با نتايج مطالعه کند که به اين شهر سفر کنند.مي

( و 1333) (، سيرگي و سو1330) (، برلي و همکاران1334) (، کاستنهولز1333) (، لي1333)
های رفتاری گردشگر نيتّ( همسو است، که نشان دادند تناسب خود بر 1384) کوو و همکاران

 تأثير دارد.

 تجربه کيفيتدهد که  (، نشان مي=β، 81/1 t=11/3نتايج حاصل از آزمون فرضيه پنجم )     
نتيجه اين فرضيه با نتايج مطالعه هساني و  تأثير دارد.های رفتاری گردشگر بر نيّت شده ادراک
( همسويي ندارد. نتايج مطالعه آنها نشان داد که تجربه مسافر بر تمايل به 1381) مارتين
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 های رفتاری است، تأثير ندارد.توصيه به ديگران که يکي از اجزای نيّت

رضايت بر (، نشان مي دهد که =β، 43/1 t= 18/3) نتايج حاصل از آزمون فرضيه ششم     
 دارد. نتيجه آزمون اين فرضيه با نتايج مطالعه هساني و مارتين تأثير های رفتاری گردشگرنيتّ

طور مثبت با تمايل  ههای مطالعه آنها حاکي از آن بود که رضايت ب ( همسو است. يافته1381)
های رفتاری مي باشد، رابطه دارد. همچنين اين توصيه به ديگران که يکي از اجزای متغير نيّت

های مطالعه آنها نقش  همسويي دارد. يافته (1331) اکينسي و همکارانی نتيجه با نتايج مطالعه
آل و تمايل به بازگشت را تأييد  کننده در رابطه ميان تناسب خود ايده ای رضايت مصرف واسطه

 کرد.
درگيری ذهني گردشگر اثر  حاصل از آزمون فرضيه هفتم نشان داد، که نتايج درنهايت     

کند. نتيجه حاصل از  های رفتاری خود تعديل ميمقصد را بر نيتّشخصيت  -تناسب خودپنداره
( همسويي دارد. مطالعه آنها نشان داد که 1330) اين فرضيه با نتايج مطالعه برلي و همکاران

هر چه درگيری گردشگر برای سفرهای تفريحي بيشتر باشد، قدرت تناسب خود برای تعيين 
همسويي دارد.  (1333) با نتايج مطالعه سيرگي و سو شود. همچنين اين نتيجه مقصد بيشتر مي
کنند که تأثيرات تناسب خود بر رفتار سفر برای گردشگراني که دارای دانش،  آنها استدلال مي

 تجربه و درگيری کمتر هستند، بيشتر است. اما نتيجه آزمون اين فرضيه با نتايج مطالعه لي
لي نشان داد که درگيری ذهني گردشگر هيچ اثر  همسويي ندارد، چرا که نتايج مطالعه (1333)

 شخصيت مقصد و رفتار گردشگر ندارد. - ای بر رابطه ميان تناسب خودپنداره کننده تعديل
و  شده ادراک تجربه کيفيتشخصيت مقصد بر  -با توجه به تأثير مثبت تناسب خودپنداره 

های بازاريابي و  شود، که در برنامه رضايت گردشگر، به مديران بازاريابي مقصد پيشنهاد مي
کننده نسبت به ايجاد باور و احساس مطلوب نسبت  های متقاعد تبليغاتي خود با استفاده از آگهي

 ساز مطابقت بيشتر عنوان مقصد گردشری اقدام نموده و بدين وسيله زمينه هبه شهر اصفهان ب
شود که گردشگر  شود و اين امر موجب مي خودپنداره گردشگر با شخصيت شهر اصفهان مي

تجربه بهتری از شهر اصفهان کسب کند و همچنين رضايت بيشتری از شهر اصفهان داشته 
 باشد.
کند  ای که گردشگر کسب مي طور که نتايج پژوهش نشان داد، نوع و کيفيت تجربههمان     

شود که با  باشد. بنابراين به بازاريابان مقصد پيشنهاد مي قصد تأثيرگذار ميبر رضايت آن از م
ارائه خدمات با کيفيت در زمان و مکان مناسب، ايجاد محيطي مناسب و ارائه تسهيلات ويژه 

بخش و مناسب را برای گردشگر را فراهم کنند، تا گردشگر از سفر  ای لذت جهت بازديد، تجربه
توانند  های گردشگری مي بر اين، سازمان  ت بيشتری داشته باشد. علاوهبه شهر اصفهان رضاي

های آنلاين استفاده کنند. از اين طريق  های گردشگران از رسانهبرای کمک به بهبود تجربه
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تواند تخيل و خاطرات گردشگران بالقوه را  های آنلاين به عنوان يک عامل واسطه مي فيلم
 را بهبود بخشد. های آنهاتحريک کرده و تجربه

توان  های رفتاری آن، ميگردشگر بر نيتّ شده ادراک تجربه کيفيتبا توجه به تأثير مثبت      
سايتي را طراحي کنند و از اين  های گردشگری پيشنهاد کرد که وب به مديران ارشد سازمان

را  باشد طريق فرصتي برای تجربه مجازی که در اشکال سنتي رسانه غيرقابل دسترس مي
شود، برای بازديدکنندگان بالقوه فرصت  مي سايت ايجاد فراهم کنند. تور مجازی که توسط وب

کند. بنابراين  مي های متعدد مقصد قبل از تصميم گيری برای بازديد را فراهم تجربه جنبه
ای طراحي کرد که به گردشگر القا شود که انتخاب شهر  سايت را به گونه توان اين وب مي

 تر است. عنوان مقصد گردشگری از ميان مقاصد ديگر ارجح هن باصفها
های رفتاری گردشگر پشتيباني ای که از تأثير رضايت گردشگر بر نيتّ با توجه به فرضيه     
های خدماتي است، توصيه  های گردشگری که نوعي از سازمان کند به مديران سازمان مي
های آموزشي  گردشگران و تأمين رضايت آنها دورهشود که برای برقراری ارتباط بهتر با  مي

های  برای تمامي کارکنان و عوامل اجرايي در اين صنعت برگزار کنند. چرا که در سازمان
خدماتي به دليل ارتباط مستقيم کارکنان با مشتريان، کارکنان نقش کليدی و مؤثرتری برای 

و از طريق جلب رضايت  های توليدی دارند جلب رضايت گردشگران نسبت به سازمان
توانند آنها را به بازديد مجدد از شهر اصفهان، ترجيح شهر اصفهان نسبت به  گردشگران مي

 شهرهای ديگر و توصيه گردشگران به ديگران ترغيب کنند.
شخصيت  -کنندگي درگيری ذهني بر رابطه ميان تناسب خودپنداره با توجه به اثر تعديل     

شود که به بررسي پروفايل  ری به مديران بازاريابي مقصد توصيه ميهای رفتامقصد و نيّت
تواند در ايجاد تمايز و طراحي راهبردهای تبليغاتي  ها مي درگيری ذهني بپردازند. اين بررسي

مرتبط با مقصد مؤثر واقع شوند و اين تمايز باعث درگيری ذهني بيشتر گردشگر درباره شهر 
 گذارد. های رفتاری گردشگر تأثير مينيّت شود و در نتيجه بر اصفهان مي

عنوان يک متغير مستقل در  هشخصيت مقصد ب -در اين پژوهش تئوری تناسب خودپنداره     
توان  که مي در صورتي گيری آن از روش مستقيم يا جديد استفاده شد. نظر گرفته و برای اندازه

طور جداگانه و از روش  هب های خودپنداره و شخصيت مقصد های آينده متغير در پژوهش
 مستقيم يا سنتي که در منابع معتبر مربوطه ذکر شده است، استفاده کرد.   غير

‌‌‌‌

‌

‌

‌
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