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 چکیده
آل‌و‌واقعی‌‌تحقیق‌حاضر‌با‌استفاده‌از‌نظریه‌تجانس‌خودپنداره‌به‌بررسی‌نقش‌تجانس‌کارکردی‌و‌تصویر‌ایده

‌ ‌محصولات ‌برای ‌بیشتر ‌پرداخت ‌و ‌پایدار ‌گردشگری ‌انجام ‌به ‌تمایل ‌و ‌نگرش‌گردشگران ‌تعیین ‌پایداردر

‌به‌منظور‌بررسی‌فرضیات‌تحقیق‌نمونه‌می هان‌مورد‌نفر‌از‌دانشجویان‌در‌استان‌اصف‌800ای‌متشکل‌از‌پردازد.

‌داده ‌و‌نتایج‌نشان‌دهنده‌پیمایش‌قرار‌گرفت. ‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌تجزیه‌و‌تحلیل‌گردیده ‌استفاده ‌با ها

جام‌گردشگری‌پایدار‌است.‌بعلاوه‌تجانس‌کارکردی‌و‌های‌نظریه‌تجانس‌در‌تبیین‌تمایل‌به‌اننقش‌قوی‌مولفه

‌تمایل‌به‌گردشگری‌ ‌نگرش‌متعاقباً ‌دارند‌و ‌نگرش‌بر‌گردشگری‌پایدار ‌مثبت‌بر ‌اثری‌قوی‌و تجانس‌تصویر

تر‌از‌تجانس‌تصویر‌‌دهد‌که‌اثر‌تجانس‌کارکردی‌قوی‌دهد.‌نتایج‌همچنین‌نشان‌می‌پایدار‌را‌تحت‌تاثیر‌قرار‌می

کند.‌در‌انتها‌کاربردهای‌‌آل‌نیز‌نقش‌مهمتری‌نسبت‌به‌تجانس‌تصویر‌واقعی‌ایفا‌می‌ویر‌ایدهبوده‌و‌تجانس‌تص

‌گرفته‌و‌پیشنهاداتی‌برای‌تحقیقات‌آتی‌ارائه‌گردیده‌است.‌های‌مورد‌بحث‌قرار‌مدیریتی‌یافته

 

‌تجانس‌کارکردی‌واژگان کلیدی: ‌خود، ‌واقعی‌تجانس‌تصویر ‌پنداره ‌اید، ‌خودپنداره ،‌آل‌هتجانس‌تصویر

 تمایل‌به‌پرداخت‌بیشتر،‌تمایل‌به‌انجام‌گردشگری‌پایدار

                                                                                                                                                                                 

 kazeminia@guilan.ac.irاستادیار،  دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه گیلان)نویسنده مسئول(  1.

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،  دانشگاه آزاد اسلامی، واحد نجف آباد 2.
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 مقدمه

ای‌مطلوب‌‌گردشگری‌پایدار‌به‌واسطه‌آسیب‌حداقلی‌به‌مقاصد‌و‌جوامع‌میزبان‌به‌عنوان‌شیوه

‌و‌ ‌)هن ‌است ‌گرفته ‌قرار ‌گردشگری ‌حوزه ‌محققین ‌و ‌مدیران ‌توجه ‌مورد ‌گردشگری از

،‌با‌قیمت‌بالاتر‌و‌راحتی‌کمتر‌همراه‌است‌وه‌سفر‌غالباً(.‌نظر‌به‌اینکه‌این‌شی10606،‌همکاران

یکی‌از‌سوالات‌اساسی‌کمتر‌بررسی‌شده‌در‌مورد‌رفتار‌گردشگری‌پایدار‌این‌است‌که‌این‌

‌راحتی(‌ ‌و ‌کیفیت ‌و ‌قیمت ‌)مانند ‌سفر ‌عملکردی ‌مشخصات ‌اساس ‌بر ‌اندازه ‌چه ‌تا افراد

معناست‌که‌مشخصات‌کارکردی‌سفر‌کنند؟‌آیا‌توجه‌به‌محیط‌زیست‌به‌این‌‌گیری‌می‌تصمیم

‌تاثیر‌بوده‌و‌یا‌در‌حاشیه‌قرار‌دارد؟‌در‌تصمیمات‌سفر‌این‌افراد‌کم

‌نظر ‌پایه‌می‌به ‌سوال ‌این ‌به ‌کافی ‌توجه ‌عدم ‌بر‌‌رسد ‌حوزه ‌این ‌محققین ‌تاکید ‌در ‌ریشه ای

های‌‌محور‌و‌جلوه‌دادن‌رفتارهای‌گردشگری‌پایدار‌به‌منزله‌تلاش‌-های‌ارزش‌بکارگیری‌مدل

صرفاً‌باورمدارانه‌باشد.‌این‌تمرکز‌از‌طرف‌دیگر‌منجر‌شده‌تا‌دیگر‌عوامل‌اثرگذار‌بر‌این‌نوع‌

(.‌این‌درحالیست‌که‌1‌،1061تمایلات‌رفتاری‌کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرند‌)جووان‌و‌دولینکار

‌نشانیافته ‌عوامل‌شناختی‌می‌های‌متاخر ‌آگاهی-باور دهد ‌)مانند ‌محور ‌باورهای‌ارزش، ‌و ها

زیست‌گردشگران‌ناکافی‌بوده‌و‌‌محیطی(‌برای‌درک‌کامل‌رفتارهای‌سازگار‌با‌محیط‌زیست

‌نقشی‌قابل‌‌عناصر‌احساسی‌تصمیم گیری‌)مانند‌علایق‌و‌عواطف‌و‌عوامل‌اثرگذار‌بینافردی(

‌شکل ‌در ‌عقلایی( ‌عناصر ‌از ‌پررنگتر ‌موارد ‌از ‌بسیاری ‌در ‌)و ‌رفتارهای‌‌توجهی ‌به دهی

،‌و‌همکاران٤ کاظمی‌نیا ؛1069،‌و‌همکاران‌۳زیست‌دارند‌)هالتمن‌طگردشگری‌سازگار‌با‌محی

محور‌که‌در‌بر‌گیرنده‌عوامل‌-(.‌لذا‌اتخاذ‌رویکردی‌متفاوت‌از‌رویکردهای‌صرفاً‌ارزش1061

‌رسد.‌‌می‌ضروری‌به‌نظر،‌احساسی‌در‌کنار‌عوامل‌عقلایی‌باشد

‌خلأ ‌به ‌پاسخ ‌موجود‌در ‌تحقیقاتی ‌پ، ‌تبیین ‌صدد ‌در ‌حاضر ‌انجام‌پژوهش ‌به ‌تمایل دیده

‌مولفه ‌از ‌استفاده ‌با ‌مرتبط ‌محصولات ‌برای ‌بیشتر ‌پرداخت ‌و ‌پایدار ‌نظریه‌‌گردشگری های

تمایل‌دارند‌محصولات‌‌افراد،‌(‌است.‌از‌منظر‌این‌نظریه6331، ۱)سیرگی 9تجانس‌خودپنداره
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‌ ‌‌مقاصدیو ‌نمایندرا ‌‌انتخاب ‌که ‌شباهت‌یا ‌بیشتری ‌مصرفتطابق ‌نوعی‌میان آن‌‌1کنندگان

‌با ‌شان‌خودپنداره‌محصول ‌خود‌تصویرشانیا ‌دقیقتراز ‌بیان ‌به ‌شان‌احساس‌کنند. این‌نظریه‌،

تمایل‌فرد‌برای‌مصرف‌یک‌محصول‌یا‌سفر‌به‌یک‌مقصد‌)در‌اینجا‌انجام‌گردشگری‌پایدار(‌

‌کارکردی ‌تجانس ‌متغیر ‌دو ‌از ‌تابعی ‌خودپنداره‌8را ‌تصویری ‌تجانس ‌تجانس‌‌می‌1و داند.

‌و‌انتظارت‌ها‌طابق‌میان‌ویژگیکارکردی‌درجه‌ت ی‌کارکردی‌مقصد‌)مانند‌قیمت‌و‌کیفیت(

‌از‌ ‌ادراک‌مصرف‌کننده ‌به ‌خودپنداره ‌تجانس‌تصویری ‌است‌و ‌نظر ‌مورد ‌محصول ‌از فرد

‌برند‌‌اش‌و‌تصویر‌قالبی‌وی‌از‌مصرف‌شباهت‌میان‌خودپنداره کنندگان‌نوعی‌آن‌محصول‌یا

تواند‌حاصل‌شباهت‌میان‌تصویر‌محصول‌مورد‌نظر‌‌می‌اشاره‌دارد.‌تجانس‌تصویر‌به‌نوبه‌خود

‌با‌آن‌ ‌یا با‌آن‌تصویری‌باشد‌که‌فرد‌از‌آن‌چیزی‌که‌هست‌دارد‌)تجانس‌خودپنداره‌واقعی(

(.‌نسبت‌1000، ٥آل(‌)سیرگی‌و‌سو‌چیزی‌باشد‌که‌دوست‌داشته‌باشد)تجانس‌خودپنداره‌ایده

‌متغیرهای‌تصویرها‌اهمیت‌مولفه گیری‌بسته‌به‌حور‌در‌هر‌تصمیمم‌-ی‌کارکردی‌در‌قیاس‌با

‌نوع‌محصول ‌بنابراین، ‌متفاوت‌است. ‌شرایط‌مصرف‌و‌مشخصات‌فرد‌تصمیم‌گیرنده تحقیق‌،

‌اول ‌پرداخت. ‌اساسی‌خواهد ‌سوال ‌دو ‌به ‌حاضر ‌مولفه، ‌از ‌کدام ‌تجانس‌کارکردی‌هر ،‌های

‌ایده ‌خودپنداره ‌واقعی‌و ‌خودپنداره ‌شکل‌تصویر ‌در ‌اندازه ‌چه ‌تا ‌گیری‌نگرش‌آل ‌به‌ت، مایل

انجام‌گردشگری‌پایدار‌و‌تمایل‌برای‌پرداخت‌بهای‌بیشتر‌برای‌محصولات‌آن‌اثرگذار‌است؟‌

تر‌از‌دیگران‌تاثیر‌کدامیک‌از‌این‌عناصر‌پررنگبا‌توجه‌با‌ماهیت‌خاص‌گردشگری‌پایدار‌،‌دوم

ی‌هاکنند‌یا‌ویژگی‌می‌های‌کارکردی‌را‌در‌تصمیمات‌خود‌لحاظاست؟‌آیا‌افراد‌بیشتر‌ویژگی

‌تشکیل-تصویر ‌را ‌تصمیمات‌آنها ‌مبنای ‌سوم‌می‌محور ‌دهد؟ ‌رابطه، ‌تجانس‌آیا ‌اثر ‌میان ای

‌ایده ‌از ‌)اعم ‌تصویر ‌تجانس ‌و ‌نهایت‌کارکردی ‌در ‌و ‌دارد؟ ‌وجود ‌واقعی( ‌و ‌آل ‌میان‌، از

‌محور-ی‌تصویرها‌مولفه ‌این‌خود، ‌نقش‌مهم‌آیا ‌واقعی‌فرد‌است‌که ‌اینکه‌‌پنداره ‌یا تری‌دارد

تصویر‌آنچه‌دوست‌دارند‌باشند‌در‌مورد‌انجام‌سفرهای‌گردشگری‌پایدار‌تصمیم‌‌افراد‌بواسطه

‌گیرند؟‌‌می
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 چارچوب نظری تحقیق

گردشگری‌پایدار‌شیوه‌ای‌از‌گردشگریست‌که‌موجب‌تغییر‌یا‌تخریب‌محیط‌)اعم‌از‌فیزیکی‌

در‌آن‌منطقه‌ها‌و‌فرایندها‌به‌گونه‌ای‌که‌مانعی‌برای‌توسعه‌و‌ارتقاء‌دیگر‌فعالیت،‌و‌انسانی(

‌شود ‌)باتلرنمی، ‌6گردد ‌قابل‌ (6333، ‌محیط( ‌یا ‌)جامعه ‌در‌یک‌منطقه ‌برای‌مدتی‌نامحدود و

کنون‌تلاش‌قابل‌توجهی‌برای‌شناسایی‌عوامل‌اثرگذار‌نجام‌است.‌تحقیقات‌صورت‌گرفته‌تاا

‌نهیشیپ،‌کیدموگرافی‌پایدار‌انجام‌داده‌اند.‌مشخصات‌ها‌بر‌تصمیمات‌افراد‌در‌خصوص‌سفر

کانون‌توجه‌مطالعات‌گذشته‌قرار‌گرفته‌است‌‌داریگردشگران‌پا‌حاتیترج‌و‌ها‌زهیانگ،‌یخصش

‌همکاران‌1)ازبیلو ‌و ،1060‌ ‌برای‌مثال(. ‌‌می‌نشان‌ها‌یافته، ‌خانمدهد ‌‌ها‌حضور گردشگری‌در

‌و‌همکاران‌8)دولینکار‌استپایدار‌پررنگ‌تر‌ سطح‌بالاتری‌از‌‌گردشگران‌پایدار‌از‌(.1003،

و‌پول‌به‌نسبت‌دیگر‌گردشگران‌از‌درآمد‌بالاتری‌برخوردارند‌‌هستند‌که‌هره‌مندبتحصیلات‌

‌همچنین‌عوامل‌فرهنگیکنند‌می‌بیشتری‌خرج ‌بر‌انتخاب‌و‌ترجیحات‌گردشگران‌پایدار‌اثر‌.

فرهنگی‌و‌تحصیلی‌‌یها‌شمال‌آمریکا‌به‌دنبال‌ارزش‌گردشگران‌پایدار،‌برای‌مثال‌.گذارد‌می

‌هستند ‌گر، ‌حالی‌که ‌پایداردر ‌ارزش‌دشگران ‌دنبال ‌به ‌تجارت‌‌یها‌سنگاپور ‌و ‌بودن ‌روز به

‌ ‌اکثر ‌و ‌پایدارهستند ‌لذت‌گردشگران ‌برای ‌طبیعت‌را ‌از‌‌اروپا ‌‌تعطیلات‌بردن ‌انتخابخود

‌همکاران‌کنند‌می ‌و ‌)ازبیلو ‌یافته1061، ‌می‌(. ‌نشان ‌همچنین ‌موجود ‌گردشگران‌‌های ‌که دهد

های‌طبیعی‌دارند‌)کاظمی‌‌دارند‌و‌علاقه‌بیشتری‌به‌جاذبهی‌مادیگرایانه‌کمتری‌ها‌پایدار‌ارزش

‌همکاران ‌و ‌نیا ‌مثبت‌نگرش1061، ‌اثر ‌وجود ‌مؤید ‌نیز ‌ایران ‌در ‌شده ‌تحقیقات‌انجام و‌‌ها‌(.

؛‌6830،‌ی‌زیست‌محیطی‌در‌انتخاب‌محصولات‌گردشگران‌پایدار‌ایرانی‌است‌)قدمیها‌باور

‌تقوایی ‌احسانی‌و‌صفرآبادی، ،6833‌ ‌اگرچه ‌غالباً‌رانیا‌در‌داریپا‌یگردشگر‌حوزه‌اتیادب(.

توسعه‌و‌عرضه‌محصولات‌و‌مقاصد‌گردشگری‌پایدار‌‌یها‌وهیش‌منظر‌از‌و‌بوده‌محور-عرضه

‌؛6831و‌همکاران‌‌پور‌امرایی؛‌6838و‌همکاران‌‌بیدختی،‌اند‌)برای‌مثالبه‌این‌موضوع‌نگریسته

‌‌فنی ‌همکاران ‌6838و ‌ماربینی‌و‌وثوقی؛ ‌مصرف6831، ‌رفتار ‌و ‌تقاضا ‌جنبه ‌در‌‌(. کننده

‌بطور‌کم ‌نیز ‌محققین‌داخلی‌واقع‌شده‌گردشگری‌پایدار ‌توجه ‌مورد ،‌فر‌است‌)مقیمه‌‌شمارتر

                                                                                                                                                                                 

1. Butler 
2. Ezebilo 
3. Dolicar 
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‌سلطانی‌6830 ‌؛ ‌مهدیخانی‌6831، ‌؛ ‌برای‌مثال‌6831، .)‌ ‌بررسی‌اثر‌ارزیابی‌6831سلطانی‌)، ‌به )

پردازد.‌‌می‌کربن‌گران‌به‌انجام‌مصرف‌کمتهدید‌و‌ارزیابی‌فائق‌آمدن‌بر‌خطر‌بر‌تمایل‌گردش

ی‌گردشگری‌ها‌(‌نشان‌داد‌رفتارهای‌کوهنوران‌با‌شاخص6830مقیمه‌فر‌)،‌در‌مطالعه‌ای‌دیگر

پایدار‌منطبق‌نیست.‌اگر‌چه‌حوزه‌رفتار‌مصرف‌گردشگری‌پایدار‌همچنان‌نیازمند‌توجه‌بیشتر‌

‌پژوهشگران‌است.‌

 

 خودپنداره تجانس نظریه

بسیار‌شبیه‌که‌دهند‌‌می‌را‌ترجیح‌مقاصدی‌محصولات‌یا‌گردشگران،‌تجانس‌بر‌اساس‌تئوری

‌اگر‌فرد‌تصویر‌افراد‌نوعی‌سفر1000، )سیرگی‌و‌سو‌برداشتشان‌از‌خودشان‌است کننده‌به‌‌(.

آن‌مقصد‌را‌مطلوب‌دانسته‌و‌در‌سنخیت‌با‌تصویرش‌از‌خودش‌بداند‌نسبت‌به‌محصول‌مورد‌

بیشتری‌برای‌انتخاب‌آن‌خواهد‌داشت.‌پیش‌فرض‌اصلی‌‌نظر‌نگرش‌مثبت‌پیدا‌کرده‌و‌تمایل

‌ ‌است‌تجانستئوری ‌آن ‌‌که‌خود ‌افراد ‌مصرف ‌‌هابرندبواسطه ‌محصولات ‌از‌‌جنبهیا هایی

‌پررنگ‌پندارهخود ‌را ‌می‌شان ‌انعکاس ‌دیگران ‌و ‌خود ‌به ‌و ‌نموده ‌اساس‌ب‌دهند.‌تر ‌این ر

‌ا‌ردشگریپایدار‌گ‌محصولاتشیوه‌سفر‌یا‌‌تمایل‌دارندگردشگران‌زمانی‌ کنند‌که‌‌نتخابرا

شان‌از‌خود‌آنها‌یا‌ادراکآنها‌خودپنداره‌میان‌تصویری‌که‌از‌گردشگران‌پایدار‌نوعی‌دارند‌با‌

‌از ‌و ‌سنخیت‌احساس‌کنند ‌و ‌خودپنداره‌تشابه ‌بهتری‌تصویر ‌نحو ‌را‌‌این‌طریق‌بتوانند‌به شان

فرد‌از‌محصول‌‌ی‌ذهنیها‌بر‌ارزیابی‌تجانس‌دهند‌که‌می‌منعکس‌نمایند.‌مطالعات‌مرتبط‌نشان

بین‌خودپنداره‌مصرف‌‌تجانسهرچه‌‌به‌طوریکه‌گذارد‌می‌تاثیرآن‌نسبت‌به‌‌نگرشدر‌نتیجه‌و‌

‌باشد ‌برند‌بیشتر ‌تصویر‌محصول‌یا ‌و ‌کننده ‌‌احتمال‌آن، نگرش‌ارزیابی‌و‌که‌مصرف‌کننده

اب‌بیشتر‌است‌بیشتر‌است‌در‌نتیجه‌امکان‌انتخ،‌مطلوبی‌نسبت‌به‌آن‌محصول‌یا‌برند‌داشته‌باشد

‌(.‌6831،‌؛‌مهدیخانی1009،‌)پارکر

دارای‌،‌ی‌کارکردی‌آنهاها‌نظریه‌تجانس‌بر‌این‌نگاه‌استوار‌است‌که‌محصولات‌فرای‌استفاده

(‌ ‌هستند ‌اجتماعی ‌و ‌تجربی ‌و ‌حسی ‌هشریهمنافع ‌و ‌6لبروکمن ‌موثری6331، ‌نحو ‌به ‌که )‌

‌بیان‌سا‌می ‌به ‌باشند. ‌تردهتوانند‌پاسخگوی‌نیازهای‌خودپنداره احتمال‌اینکه‌یک‌فرد‌نگرش‌،

                                                                                                                                                                                 

1. Hirschman & Holbrook 
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مثبتی‌نسبت‌به‌یک‌مقصد‌گردشگری‌داشته‌باشد‌و‌مایل‌باشد‌از‌آن‌مقصد‌دیدار‌کند‌نه‌تنها‌

تحت‌تاثیر‌منافع‌کارکردی‌سفر‌)عوامل‌عقلایی‌تصمیم‌گیری(‌مانند‌قیمت‌بهتر‌یا‌کیفیت‌بالاتر‌

ندازه‌منافع‌احساسی‌دورنی‌یا‌بینا‌آن‌است‌بلکه‌تا‌حد‌زیادی‌به‌این‌بستگی‌دارد‌که‌فرد‌تا‌چه‌ا

نظریه‌،‌بنابراین. (1000، داند)سیرگی‌و‌سو‌می‌فردی‌در‌انجام‌این‌نوع‌از‌سفر‌برای‌خود‌متصور

تجانس‌خودپنداره‌تمایل‌فرد‌برای‌سفر‌به‌یک‌مقصد‌)در‌اینجا‌انتخاب‌گردشگری‌پایدار(‌را‌

‌و ‌احساسی ‌)بعد ‌خودپنداره ‌تجانس‌تصویری ‌متغیر ‌دو ‌از ‌و‌‌تابعی ‌گیری( ‌تصمیم اجتماعی

‌داند.‌می‌تجانس‌کارکردی‌)بعد‌عقلایی‌تصمیم(

خصوصیات‌،‌کیفیت‌خدمات،‌ی‌کارکردی‌یا‌عملکردی‌سفر‌مواردی‌همچون‌قیمتها‌ویژگی

نزدیکی‌مقصد‌به‌،‌های‌قطارها‌و‌ایستگاهها‌و‌بندرگاهدسترسی‌به‌فرودگاه،‌شناختی‌مکان‌زیبایی

های‌کارکردی‌با‌‌تجانس‌عملکردی‌به‌میزان‌مطابقت‌ویژگی‌گیرد؛‌و‌محل‌زندگی‌را‌در‌بر‌می

جانس‌کارکردی‌در‌هر‌گردد.‌میزان‌اهمیت‌ت‌انتظارات‌مشتری‌در‌مورد‌هر‌یک‌از‌آنها‌بر‌می

‌ماهیت‌سفرموقعیت‌تصمیم ‌به ‌گیری‌بسته ‌بر‌‌ویژگی، ‌است. ‌متغیر ‌عوامل‌محیطی ‌و های‌فرد

گیری‌سفر‌وابسته‌‌تجانس‌کارکردی‌در‌تصمیم‌میزان‌اتکاء‌افراد‌به‌مؤلفه،‌اساس‌نظریه‌تجانس

ذهنی‌آنها‌با‌‌تجربیات‌گذشته‌وی‌و‌سطح‌درگیری،‌به‌میزان‌دانش‌آنها‌نسبت‌به‌سفر‌یا‌مقصد

‌تصمیم ‌ذهنی ‌داردفرایند ‌بستگی ‌سفر ‌سو گیری ‌و ‌با‌‌یافته‌.(1000 ،)سیرگی ‌مرتبط های

محیطی‌و‌همین‌طور‌دانش‌‌ی‌زیستها‌رفتارگردشگران‌پایدار‌نشان‌دهنده‌سطح‌بالای‌آگاهی

‌بیشتر ‌گردشگران ‌دیگر ‌با ‌مقایسه ‌در ‌افراد ‌این ‌همچنین ‌است. ‌گردشگران ‌این ‌دنبال‌‌سفر به

های‌‌بیشتر‌با‌انگیزه،‌دهند‌می‌انجام‌تر‌ی‌طولانیها‌سفر،‌هستند‌چالش‌بر‌انگیز‌فعال‌و‌تجربیات

‌تجربه ‌می‌یافتن ‌سفر ‌جدید ‌انگیزه‌های ‌با ‌تا ‌روزمر‌کنند ‌از ‌فرار ‌زندگیهای ‌و‌)‌گی هالتمن

سفر‌درآنها‌بیشتر‌درونی‌است‌تا‌بیرونی‌های‌‌(‌و‌انگیزه1002 ،0؛‌ویور‌و‌لوتون1069،‌همکاران

توان‌چنین‌نتیجه‌گرفت‌که‌این‌افراد‌تجربه‌سفر‌و‌آگاهی‌‌می‌پس‌(.6839،‌نیا‌و‌بابایی‌)کاظمی

خدمات‌کمتری‌در‌گردشگران‌پایدار‌،‌بیشتری‌نسبت‌به‌دیگر‌گردشگران‌دارند.‌از‌سوی‌دیگر

کنند‌و‌برای‌کسب‌اطلاعات‌از‌سایر‌خودشان‌مقدمات‌سفرشان‌را‌فراهم‌می،‌کنند‌می‌خواست

گی‌و‌اعتماد‌به‌‌(.‌این‌نتایج‌نه‌تنها‌نشان‌از‌با‌تجربه1‌،1003)کاپلان‌گردشگران‌فعال‌تر‌هستند
                                                                                                                                                                                 

1. Weaver & Lawton 
2. Kaplan 
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درگیری‌ذهنی‌نفس‌بیشتر‌این‌افراد‌در‌تصمیمات‌گردشگری‌دارد‌بلکه‌نشان‌دهنده‌سطح‌بالاتر‌

‌تصمیم ‌فرایند ‌در ‌نشان‌ایشان ‌و ‌بوده ‌مورد‌‌می‌گیری‌سفر ‌معیارهای‌متعددی‌را ‌آنها ‌که دهد

نمایند‌)در‌مقابل‌افراد‌با‌دانش‌و‌تجربه‌اندک‌و‌یا‌‌گیری‌می‌بررسی‌قرار‌داده‌و‌به‌دقت‌تصمیم

‌انگیزه‌بی ‌تصمیم، ‌کمتری ‌معیارهای ‌اساس ‌بر ‌سفر ‌مختلف ‌جوانب ‌به ‌دقت ‌جای ‌گیری‌به

توان‌چنین‌پیشنهاد‌نمود‌که‌تجانس‌کارکردی‌‌می،‌لذا‌در‌پاسخ‌به‌سوال‌اول‌تحقیقکنند(.‌‌می

مستقیماً‌و‌بواسطه‌نگرش‌بر‌تمایل‌به‌انجام‌گردشگری‌پایدار‌و‌پرداخت‌بیشتر‌برای‌محصولات‌

‌آن ‌بر‌، ‌تصویری ‌تجانس‌خودپنداره ‌متغیر ‌تاثیر ‌از ‌تر ‌قوی ‌تاثیرات ‌این ‌و ‌مثبت‌دارد؛ تاثیر

‌نگرش ‌پرداخت‌بیشتر، ‌تمایل‌به ‌نقش‌مولفه‌تمایل‌و ‌به ‌توجه ‌با ‌ضمناً ی‌عقلایی‌در‌ها‌است.

‌رود‌تجانس‌کارکردی‌می‌(‌انتظار6‌،1006شکل‌دهی‌به‌عواطف‌نسبت‌به‌محصول‌)زاجونک

‌آل‌و‌تجانس‌خودپنداره‌واقعی‌داشته‌باشد.‌اثر‌مثبت‌و‌مستقیم‌بر‌تجانس‌خودپنداره‌ایده

‌ ‌سوال ‌دومین ‌به ‌پاسخ ‌مولفهدر ‌اثر ‌ماهیت ‌موشکافی ‌به ‌که ‌تصویری‌‌تحقیق ‌تجانس های

‌ایده ‌یا ‌)واقعی ‌‌خودپنداره ‌میآل( ‌پایدار ‌گردشگری ‌تصمیمات ‌ابتدا‌‌در ‌است ‌لازم پردازد

از‌‌یبخش‌مهم‌ها‌و‌ابعاد‌آن‌بپردازیم.‌انگیزه، 5مختصری‌به‌توضیح‌در‌باب‌مفهوم‌خودپنداره

تفکرات‌و‌،‌ها‌دهیدانش‌در‌واقع‌همه‌ا‌نیا است.دانش‌‌کی،‌مینام‌یکه‌ما‌آن‌را‌خود‌م‌یزیچ

‌خودمان‌دار‌یاطلاعات ‌درباره ‌ما ‌کس‌نکهیا ؛میاست‌که ‌میهست‌یچه ،‌میدار‌ییها‌یژگیو‌چه،

)برودش‌و‌ سازد‌یخودپنداره‌ما‌را‌مو‌همه‌‌همه،‌میو‌ممکن‌است‌چه‌باش‌ستیما‌چ‌یفرد‌نهیشیپ

ها‌و‌‌(‌انگیزه6به‌دو‌موضوع‌توجه‌داشت‌)‌هنگام‌بحث‌در‌مورد‌خودپنداره‌باید(.‌1006،‌تزیهور

‌انگیزه1) ‌خودپنداره. ‌ابعاد‌چندگانه ‌کلیدی‌8های‌خودپنداره‌( های‌رفتار‌ترین‌محرک‌یکی‌از

ای‌برای‌تعریف‌و‌تغذیه‌ابعاد‌مختلف‌‌آدمی‌است‌و‌افراد‌مصرف‌محصولات‌مختلف‌را‌وسیله

‌می‌خود ‌قرار ‌)پاکارد‌پنداره ‌همکاران‌1دهند ‌و ‌انگ1061، ‌خود(. ‌گرایش‌‌یزه ‌هرگونه ‌به پنداره

ابرازی‌یا‌ارزیابی‌خود‌-خود،‌موجود‌در‌فرد‌برای‌ایجاد‌یا‌حفظ‌حالت‌خاصی‌از‌خود‌آگاهی

‌انگیزه‌گفته‌می ‌از ‌دو‌مورد ‌ارتقاء‌خود‌شود. ‌انگیزه ‌عبارتند‌از )عزت‌‌9های‌اصلی‌خودپنداره

                                                                                                                                                                                 
1. Zajonc  
2. Self-concept 
3 . Self-motives 
4. Packard 
5. Self-enhancement 
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ها‌متفاوت‌از‌دیگری‌‌ن‌انگیزهکه‌رفتار‌منبعث‌از‌هر‌کدام‌از‌ای‌6نفس(‌و‌انگیزه‌یکپارچگی‌خود

‌برای‌مثبت ‌تلاش‌فرد ‌عبارت‌است‌از ‌خودپنداره ‌ارتقاء ‌انگیزه ‌تصویرش‌از‌‌است. ‌نمودن تر

انگیزه‌،‌محافظت‌و‌ارتقاء‌عزت‌نفسش.‌از‌سوی‌دیگر،‌یا‌تلاش‌برای‌حفظ،‌خودپنداره‌خودش

ای‌‌کردن‌به‌گونهحفظ‌یکپارچگی‌یا‌ثبات‌رویه‌خودپنداره‌عبارتست‌از‌تمایل‌فرد‌برای‌رفتار‌

(.‌فرد‌بوسیله‌1‌،1002اش)لیری‌پنداره‌واقعی‌ها‌و‌تصویر‌وی‌از‌خود‌منسجم‌و‌سازگار‌با‌نگرش

‌اجتناب‌از‌مصرف‌بعضی‌‌بکار،‌خرید ‌بالعکس‌با گرفتن‌و‌نشان‌دادن‌محصولات‌مختلف‌و‌یا

ر‌جایی‌با‌تواند‌در‌راستای‌اغنای‌هر‌کدام‌از‌این‌دو‌نوع‌از‌انگیزه‌عمل‌نماید.‌د‌محصولات‌می

استفاده‌از‌یک‌محصول‌به‌ارتقاء‌عزت‌نفس‌و‌تصویر‌خودپنداره‌چه‌در‌نگاه‌خودش‌و‌چه‌در‌

‌می ‌دیگران ‌ثبات‌خود‌نگاه ‌انگیزه ‌راستای ‌در ‌دیگر ‌جایی ‌در ‌و ‌و‌‌پردازد ‌کرده ‌عمل پنداره

‌نوعی‌احساس‌‌رفتاری‌می ‌این‌طریق‌به ‌از ‌تا ‌رفتارهای‌دیگرش‌بوده ‌هماهنگی‌با ‌در کند‌که

(.‌به‌عنوان‌نمونه‌نتایج‌1000،‌یابد‌)سیرگی‌و‌سو‌‌ری‌و‌یکپارچگی‌در‌درون‌خودش‌دستپایدا

تحقیقات‌اخیر‌در‌خصوص‌عوامل‌اثرگذار‌بر‌تمایل‌افراد‌برای‌توصیه‌کالاها‌و‌برندها‌در‌قالب‌

‌می ‌نشان ‌کلیدی‌تبلیغات‌افواهی ‌اطلاعات‌دهد ‌اشتراک‌گذاشتن ‌به ‌برای ‌افراد ‌انگیزه ‌8ترین

‌(.1061،‌نفسشان‌است‌)پاکارد‌و‌همکاران‌‌عزت‌ارتقاء

‌دیگر ‌سویی ‌از ‌چند، ‌ماهیتی ‌که‌خودپنداره ‌معنی ‌این ‌به ‌دارد؛ ‌یها‌پنداره‌خود‌افراد‌بعدی

عبارت‌است‌از‌نحوه‌ادراک‌شخص‌‌یواقعخود‌‌(.1‌،1001کیم)کنند‌‌را‌تجربه‌می‌یا‌چندگانه

رهای‌درونی‌و‌وظایف‌فرد‌)یا‌تصویر‌فرد‌از‌آن‌چه‌که‌هست‌و‌منعکس‌کننده‌هنجا‌از‌خودش

‌آنچه‌ایدارد‌خودش‌را‌ادراک‌کند‌)‌است‌که‌فرد‌دوست‌یآل‌روش‌خود‌ایده،‌در‌مقابل‌است(.

،‌سیرگی()است‌فرد‌اهداف‌و‌آرزوها،‌دهایام‌کننده‌منعکس‌و‌باشد‌گونه‌آن‌دارد‌دوست‌فرد

6331.)‌‌ ‌تعامل ‌در ‌ابعاد ‌این ‌است‌که ‌آن ‌در ‌خودپنداره ‌ابعاد ‌از ‌کدام ‌با‌اهمیت‌هر مستقیم

‌هستند‌و‌در‌هر‌موقعیت‌انگیزه ‌های‌خودپنداره گیری‌و‌‌به‌فراخور‌مشخصات‌موقعیت‌تصمیم،

های‌‌شود‌و‌انگیزه‌فعال‌می،‌یک‌یا‌چند‌بعد‌از‌خودپنداره‌اهمیت‌بیشتری‌یافته،‌های‌فرد‌ویژگی

‌می‌مشخصی‌از‌خود ‌و‌اغنا ‌فعال‌نموده ‌را ‌کنند‌)سیرگی‌و‌سو‌پنداره ‌خود‌واقعی‌1000، در‌(.
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‌ثبات‌رویه‌و‌خود‌ایده ‌انگیزه ‌ارتقاء‌خود‌قرار‌‌ارتباط‌قویتر‌با ‌انگیزه ‌ارتباط‌نزدیکتر‌با آل‌در

‌دارد.

های‌مختلف‌خودپنداره‌تابعی‌از‌موقعیت‌است؛‌به‌این‌معنا‌که‌در‌هر‌موقعیت‌‌فعال‌شدن‌انگیزه

‌انگیزه ‌از ‌یکی ‌است ‌ممکن ‌پایدار( ‌سفر ‌محصولات ‌و ‌سفر ‌انتخاب ‌اینجا ‌)در های‌‌مصرف

‌انگیزه ‌دیگر ‌بر ‌سو‌خودپنداره ‌)سیرگی‌و ‌بگیرد ‌پیشی ‌ها ‌برای‌مثال1000، .)‌ ‌طبقه‌، فردی‌از

تر‌را‌متناسب‌با‌تصویر‌از‌‌متوسط‌یا‌پایینتر‌اجتماع‌ممکن‌است‌انجام‌سفرهای‌لوکس‌طبقه‌مرفه

ن‌گونه‌حتی‌اگر‌به‌نحوی‌توان‌مالی‌انجام‌ای،‌خودش‌ندانسته‌و‌تمایلی‌به‌انجام‌آنها‌نداشته‌باشد

،‌سفرها‌را‌داشته‌باشد‌)فعال‌بودن‌بعد‌واقعی‌و‌انگیزه‌یکپارچگی‌خودپنداره(.‌برعکس‌مثال‌بالا

‌ایده ‌اجتماع‌بودن‌را ‌طبقه‌متوسط‌ممکن‌است‌جزء‌طبقه‌مرفه ‌آل‌بداند‌فردی‌از بنابراین‌در‌،

‌(.1002،‌انتخاب‌سفرهایش‌بیشتر‌به‌مقاصد‌گران‌قیمت‌تمایل‌داشته‌باشد)لیری

پنداره‌واقعی‌فرد‌‌ن‌در‌پاسخ‌به‌سوال‌دوم‌تحقیق‌باید‌به‌این‌مساله‌پرداخت‌که‌آیا‌خودبنابرای

ها‌‌کند‌تا‌در‌هماهنگی‌با‌دیگر‌نگرش‌می‌کننده‌بوده‌و‌فرد‌اقدام‌به‌گردشگری‌پایدارمتغیر‌تعیین

و‌باورهایش‌عمل‌کرده‌باشد‌و‌به‌نوعی‌انسجام‌درونی‌دست‌پیدا‌کند؛‌و‌یا‌اینکه‌خودپنداره‌

‌راهبری‌می‌دهای ‌به‌عنوان‌ابزاری‌‌آل‌است‌که‌تمایلات‌فرد‌را کند‌و‌فرد‌گردشگری‌پایدار‌را

اینکه‌هر‌‌گیرد؟‌و‌یا‌می‌پنداره‌و‌انعکاس‌تصویری‌بزرگنمایی‌شده‌از‌خود‌بکار‌برای‌ارتقاء‌خود

‌انگیزه ‌این ‌نقش‌ها‌دو ‌ایفای ‌مفروض‌می‌همزمان ‌چنین ‌حاضر ‌پژوهش ‌که‌‌می‌کنند. دارد

‌و‌انگیزه‌آل‌جزء‌فعال‌ایدهخودپنداره‌ ‌گردشگری‌پایدار‌بوده ی‌ها‌تری‌در‌تصمیمات‌مرتبط‌با

‌ایده ‌تجانس ‌نتیجه ‌در ‌و ‌خودپنداره ‌بازی‌‌ارتقاء ‌میان ‌این ‌در ‌را ‌نقش‌اصلی ‌خودپنداره آل

 کنند.‌فرض‌مذکور‌بر‌پایه‌سه‌دلیل‌عمده‌بنا‌شده‌است.‌‌می

‌ای‌اولاً ‌مبنای ‌بر ‌غالباً ‌پایدار ‌ها‌آل‌دهتصمیمات‌گردشگری ‌ها‌آرزو، ‌آرمان، ‌و ‌شکلباورها ‌ها

 ی‌سازگار‌با‌محیط‌زیست‌اساسا‌ماهیتی‌ارزش‌محور‌و‌آرمان‌خواهانه‌دارندها‌گیرند‌و‌رفتار‌می

‌همکاران ‌و ‌نیا ‌کاظمی ‌به ‌شود ‌)برای‌مثال‌رجوع ‌همکارانها‌‌؛1061، ‌و ‌ن ،‌بنابراین‌.(1060،

‌موقعیت‌می ‌این ‌در ‌که ‌کرد ‌استنباط ‌چنین ‌ایدهب‌ها‌توان ‌خودپنداره ‌ارتقاء‌‌یشتر ‌انگیزه ‌و آل

تر‌آل‌است‌که‌نقش‌کلیدی‌پنداره‌فعال‌بود‌و‌در‌نتیجه‌این‌نیاز‌به‌تجانس‌خودپنداره‌ایده‌خود

کند.‌به‌عبارت‌‌می‌در‌مورد‌رفتارهای‌گرشگری‌پایدار‌بازی،‌نسبت‌به‌تجانس‌خودپنداره‌واقعی
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‌ ‌تصویر‌پذیرفته ‌از‌رفتار‌اجتماعی‌ایدهدیگر‌فرد‌در‌تلاش‌برای‌همسازی‌با )مبتنی‌بر‌‌آل‌شده

‌ایدهو‌آرمان‌ها‌ارزش ‌محیط‌‌ها ‌با ‌رفتارهای‌گردشگری‌سازگار ‌پایبندی‌بیشتری‌نسبت‌به آل(

‌ارتقاء‌زهیانگ‌توجه‌قابل‌تیاهم‌دهنده‌نشان‌مشاهدات‌دوم‌دستهدهد.‌‌می‌زیست‌از‌خود‌بروز

‌بالا‌قسمت‌در‌که‌همانطور.‌است‌گردشگران‌ستیز‌طیمح‌با‌سازگار‌یرفتارها‌در‌خودپنداره

‌بودن‌فعال‌با‌است‌همراه‌غالباً‌نفس‌عزت‌حفظ‌و‌پنداره‌خود‌ارتقاء‌زهیانگ،‌شد‌داده‌حیتوض‌زین

‌که‌یافراد‌که‌دهد‌می‌نشان‌هتل‌در‌مهمانان‌رفتار‌یرو‌بر‌یقاتیتحق‌جینتا.‌آل‌ایده‌خودپنداره

‌دارند‌یطیمح‌ستیز‌مسائل‌به‌یشتریب‌توجه ‌‌را‌خود‌تا‌ارندد‌لیتما‌شتریب، ‌مصرف‌عنوانبه

‌فرد‌یبرا‌ها‌هتل‌نیا‌سبز‌خدمات‌از‌استفادهبه‌این‌معنی‌که‌.‌کنند‌ریتصو‌سبز‌یها‌هتل‌کنندگان

‌است‌شانیا‌در‌نفس‌عزت‌ءارتقا‌یها‌زهیانگ‌کننده‌اغنا‌و‌بوده‌زکنندهیمتما ‌مذکور‌قیتحق.

‌در‌شتریب‌ها‌هتل‌سبز‌اماتاقد‌یبرا‌بالاتر‌یبها‌پرداخت‌یبرا‌لیتما‌که‌داد‌نشان‌نیهمچن

‌متیق‌ارزان‌یها‌هتل‌انیمشتر‌انیم‌در‌نه‌و‌شد‌دهید‌بالا‌به‌متوسط‌و‌لوکس‌یها‌هتل‌انیمشتر

یی‌که‌متناسب‌با‌تجانس‌ها‌(.‌لازم‌به‌ذکرست‌افراد‌معمولا‌برای‌برند6‌،1001)باهاتاچاریا‌و‌سن

‌ایده ‌خود ‌است‌بهای‌بیشتری‌با ‌)بارون‌می‌آل‌آنها ‌ه‌1پردازند ‌مکارانو ‌نتایج‌مطالعه‌6333، .)

‌موقعیت‌1060)‌8کرتین ‌همچون ‌عواملی ‌که ‌دارد ‌آن ‌از ‌نشان ‌نیز ‌گردان ‌طبیعت ‌روی ‌بر )

‌گردشگر‌اجتماعی ‌مقصد، ‌مصرف ‌اجتماعی ‌بعد ‌و ‌بودن ‌تجملی ‌تصمیمات‌‌1میزان در

در‌گردشگری‌اثرگذار‌هستند‌و‌این‌افراد‌تمایل‌دارند‌تا‌تصویر‌متمایزی‌از‌خود‌و‌همراهانشان‌

‌و‌این‌ها‌نسبت‌به‌دیگر‌انواع‌گردشگران‌داشته‌باشند‌)انگیزه‌ها‌این‌سفر ی‌ارتقاء‌خودپنداره(؛

‌شیوه ‌در ‌آنها ‌پوشیدنها‌تمایل ‌لباس ‌مانند ‌آنها ‌رفتاری ‌ی ‌مهارت، ‌بکارگیری‌کسب ‌و ها

‌پیدا ‌بیرونی ‌نمود ‌یافته‌می‌تجهیزات ‌سوم ‌دسته ‌بروز‌‌ها‌کند. ‌افراد ‌که ‌دارند ‌آن ‌از حکایت

ت‌زیست‌محیطی‌را‌بیشتر‌به‌عوامل‌بیرونی‌و‌خارج‌از‌کنترل‌خود‌منتسب‌دانسته‌و‌کمتر‌مشکلا

دانند؛‌در‌نتیجه‌در‌مقام‌عمل‌برای‌خود‌‌می‌خود‌و‌رفتارهای‌خود‌را‌مسبب‌بروز‌این‌مشکلات

‌نمیوظیفه ‌شرایط ‌دادن ‌بهبود ‌مسئول ‌را ‌خود ‌و ‌نبوده ‌متصور ‌دولینکارای ‌و ‌)جووان ،‌دانند

‌عدم‌ا1061 ‌نقش‌خود‌می‌حساس‌وظیفه‌در‌فرد(. ‌واقعی‌در‌شکل‌‌تواند‌تضعیف‌کننده پنداره
                                                                                                                                                                                 

1. Bhattacharya & Sen 
2. Baron  
3. Curtin 
4. visibility 
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تر‌است‌زیرا‌تجانس‌خودپنداره‌واقعی‌هنگامی‌فعال،‌دهی‌به‌رفتارهای‌سفر‌زیست‌محیطی‌شود

دهد.‌‌می‌های‌خود‌انجامکه‌فرد‌عملی‌را‌به‌واسطه‌احساس‌وظایف‌و‌در‌راستای‌انجام‌مسئولیت

‌:رضیات‌تحقیق‌عبارتند‌ازبر‌اساس‌موارد‌ذکر‌شده‌ف

‌ ‌انجام‌گردشگری‌پایدار‌و‌6فرضیه ‌و‌بواسطه‌نگرش‌بر‌تمایل‌به ‌تجانس‌کارکردی‌مستقیماً :

‌برای‌محصولات‌آن ‌پرداخت‌بیشتر ‌متغیر‌، ‌تاثیر ‌از ‌تر ‌تاثیرات‌قوی ‌این ‌و ‌مثبت‌دارد؛ تاثیر

‌است.‌تمایل‌و‌تمایل‌به‌پرداخت‌بیشتر،‌تجانس‌خودپنداره‌تصویری‌بر‌نگرش

‌ف ‌ایده1رضیه ‌خودپنداره ‌تجانس‌تصویری ‌خود‌: ‌تجانس‌تصویری ‌و ‌دو‌‌آل ‌هر ‌واقعی پنداره

‌انجام‌ ‌به ‌تمایل ‌بر ‌زیست ‌محیط ‌با ‌سازگار ‌گردشگری ‌به ‌نسبت ‌نگرش ‌بواسطه ‌و مستقیما

‌قبیل‌ها‌رفتار ‌این ‌برای ‌بیشتر ‌پرداخت ‌به ‌تمایل ‌و ‌زیست ‌محیط ‌با ‌سازگار ‌گردشگری ی

‌گذارند.‌می‌محصولات‌تاثیر

آل‌و‌تجانس‌خودپنداره‌واقعی‌اثر‌مثبت‌‌:‌تجانس‌کارکردی‌بر‌تجانس‌خودپنداره‌ایده8ضیه‌فر

‌دارد.

آل‌نسبت‌به‌اثر‌تجانس‌‌اثر‌تجانس‌خودپنداره‌ایده،‌:‌در‌روابط‌مفروض‌در‌فرضیه‌دوم1فرضیه‌

‌تر‌است.خودپنداره‌واقعی‌قوی

‌گذارد.‌می‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌را‌به‌نمایش‌6شکل‌شماره‌

 

 .مدل مفهومی پژوهش1شکل

 تجانس عملکردی

تجانس با خود 
 ایده آل

تجانس با خود  
 واقعی

نگرش به 
گردشگری 

 پایدار

تمایل به 
گردشگری 

 پایدار

تمایل به 
پرداخت 

 بیشتر

 تجانس با خودتصویر
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 شناسی پژوهشروش

‌ ‌از ‌متشکل ‌تصادفی ‌غیر ‌ای ‌نمونه ‌تحقیق ‌فرضیات ‌آماری ‌آزمون ‌و ‌بررسی ‌منظور ‌800به

های‌استان‌اصفهان‌مورد‌پیمایش‌)مقطعی(‌قرار‌دانشجوی‌مقاطع‌مختلف‌تحصیلی‌در‌دانشگاه

های‌آزمون‌شده‌در‌تحقیقات‌قبلی‌گرفته‌از‌مقیاس‌گرفتند.‌پرسشنامه‌مورد‌استفاده‌در‌پیمایش

شده‌و‌برای‌منظور‌تحقیق‌حاضر‌طی‌فرایند‌ترجمه‌همزمان‌و‌انجام‌پیش‌آزمون‌)بر‌روی‌نمونه‌

تایی(‌تعدیل‌گردید.‌با‌توجه‌به‌آنکه‌ارزیابی‌ابعاد‌مختلف‌مفهوم‌تجانس‌با‌خود‌زمانی‌بهتر‌‌80

داشته‌باشد‌‌6در‌آن‌خودپنداره‌برای‌وی‌اهمیت‌امکان‌پذیر‌است‌که‌فرد‌در‌موقعیتی‌باشدکه

‌)سیرگی ،6331)‌ ‌کاربندی، ‌نوعی ‌پرسشنامه ‌ابتدای ‌به‌‌1در ‌فرد ‌توجه ‌تقویت ‌منظور به

شود‌تا‌در‌مورد‌‌می‌اش‌قرار‌داده‌شده‌است.‌در‌کاربندی‌مذکور‌ابتدا‌از‌فرد‌خواستهخودپنداره

و‌‌ها‌توانایی،‌دیگران"،‌"را‌بشناسمبرایم‌مهم‌است‌که‌تا‌آنجا‌که‌ممکن‌است‌خودم‌"گزینه‌‌8

کنند‌تا‌حد‌زیادی‌به‌ای‌که‌دیگران‌با‌من‌برخورد‌میشیوه"و‌،‌"کنند‌می‌عقاید‌من‌را‌ارزیابی

تامل‌نموده‌و‌نظر‌خود‌را‌در‌قالب‌مخالف‌یا‌موافق‌‌"خصوصیات‌شخصیتی‌خودم‌بسنگی‌دارد

تن‌مفهوم‌خودپنداره‌در‌افکار‌فرد‌گزینه‌موجب‌اهمیت‌یاف‌8بیان‌نماید.‌تامل‌و‌دقت‌درباره‌این‌

شود‌تا‌برای‌چند‌لحظه‌‌می‌شود.‌سپس‌از‌پاسخگو‌خواسته‌می‌درحین‌پاسخگویی‌به‌پرسشنامه

روند‌را‌با‌ذکر‌چند‌صفت‌‌می‌افرادی‌را‌که‌به‌طور‌معمول‌به‌سفرهای‌سازگار‌با‌محیط‌زیست

مفهوم‌تجانس‌را‌امکان‌توصیف‌نمایند.‌آوردن‌این‌دو‌کاربندی‌به‌طور‌متوالی‌ارزیابی‌صحیح‌

‌(.‌6331،‌نماید)سیرگی‌می‌پذیر

‌متوازن‌بود‌)،‌نمونه‌جمع‌آوری‌شده %‌93%‌مرد‌و‌16از‌نظر‌درصد‌تعداد‌زنان‌و‌مردان‌تقریباَ

%‌بیش‌60سال‌و‌‌10%‌کمتر‌از‌11از‌مابقی‌،‌سال‌سن‌داشته‌80تا‌‌10%‌اعضای‌نمونه‌بین‌19زن(.‌

و‌از‌،‌%(89%(‌و‌بالاتر‌)90از‌نظر‌تحصیلات‌کارشناسی‌)ساله‌بودند.‌غالب‌اعضای‌نمونه‌‌80از‌

%(‌در‌آمد‌خود‌را‌11%(‌بودند.‌در‌حدود‌نیمی‌از‌اعضای‌نمونه‌)22نظر‌وضعیت‌تاهل‌مجرد‌)

تا‌‌6%‌مابین‌63،‌هزار‌تا‌یک‌میلیون‌900%‌مابین‌16،‌هزار‌تومان‌در‌ماه‌عنوان‌کرده‌900کمتر‌از‌

‌اه‌درآمد‌داشتند.‌میلیون‌در‌م‌1%‌بیش‌از‌62،‌میلیون‌1

                                                                                                                                                                                 

1. Elicited 
2. Manipulation 
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ی‌بدست‌آمده‌از‌پیمایش‌در‌فرایندی‌ها‌ی‌تحقیق‌دادهها‌به‌منظور‌بررسی‌پایایی‌و‌روایی‌داده

گیری‌پایایی‌در‌اولین‌مرحله‌به‌منظور‌اندازه‌چند‌مرحله‌ای‌مورد‌تجزیه‌و‌تحلیل‌قرار‌گرفت.

‌پرسشنامه ‌آلها‌همبستگی‌درونی‌گویه، ‌از ‌استفاده ‌با ‌مفهوم ‌هر فای‌کرونباخ‌مورد‌ی‌مرتبط‌با

(‌بوده‌و‌2/0بررسی‌قرار‌گرفت‌که‌تمامی‌مقادیر‌آلفای‌محاسبه‌شده‌بیش‌از‌حد‌قابل‌قبول‌)

ی‌ها‌نشان‌دهنده‌پایایی‌قابل‌قبول‌مفاهیم‌تحقیق‌هستند.‌در‌مرحله‌بعدی‌به‌منظور‌تخلیص‌گویه

‌گویه ‌حذف ‌و ‌گویهها‌پرسشنامه ‌از ‌)اعم ‌نامناسب ‌یها‌ی ‌و ‌پایین ‌عاملی ‌بار ‌با ‌بارعاملی‌ی ا

‌‌(6چندگانه ‌افزار ‌نرم ‌از ‌استفاده صورت‌‌ها‌تحلیل‌عاملی‌اکتشافی‌برروی‌داده‌SPSS 22با

و‌عدم‌وجود‌‌ها‌برای‌تمامی‌گویه‌9/0گرفت.‌نتایج‌تحلیل‌عاملی‌نشان‌دهنده‌بارعاملی‌بالاتر‌از‌

‌در‌مرحله‌سوم ‌بارعاملی‌چندگانه‌بود. و‌پایایی‌‌1به‌منظور‌محاسبه‌میانگین‌واریانس‌مستخرج،

‌8ترکیبی ‌از، ‌استفاده ‌روی‌داده‌با ‌بر ‌تاییدی ‌تحلیل‌عاملی ‌لیزرل ‌افزار ‌گرفت.‌ها‌نرم ‌انجام ی

بود‌که‌نشان‌دهنده‌سطح‌‌9/0بیش‌از‌حد‌‌ها‌مقادیر‌میانگین‌واریانس‌مستخرج‌برای‌تمامی‌متغیر

لی‌هر‌کدام‌از‌بار‌عام،‌ی‌پرسشنامهها‌ست.‌گویهها‌قابل‌قبول‌روایی‌همگرا‌سازه‌برای‌کلیه‌متغیر

‌ها‌گویه ‌جدول‌، ‌در ‌مفهوم ‌هر ‌میانگین‌واریانس‌مستخرج‌مربوط‌به ‌آلفای‌کرونباخ‌و مقادیر

‌به‌نمایش‌گذاشته‌شده‌است.‌‌6شماره‌

‌
 ، ی پرسشنامه و بارهای عاملی هریک بعلاوه آلفای کرونباخها . گویه1جدول

 میانگین واریانس مستخرج برای هر یک از مفاهیم 

 ها هیگو شاخص
 بار

 AVE  یعامل

 تجانس
 یعملکرد

 53.0 ...(، مسافرخانه، هتل از اعم) یاقامت خدمات تیفیک

4.7/5 00./5 

 5304 متیق

 53.0 سفر نیح در یراحت

 ..53 مقصد ییبایز

 ..53 نقل و حمل خدمات تیفیک

 53.0 فرودگاه به یدسترس

                                                                                                                                                                                 

1. Cross-loading 
2. AVE 
3. CR 
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 5375 قطار انهیپا به یدسترس

 5374 اتوبوس انهیپا هب یدسترس

 53.5 نترنتیا به یدسترس

 53.0 مناسب دیخر انجام امکان

 5300 کودکان یبرا امکانات

 53.4 کیارگان و سالم یسروغذاها

 5300 ...(، مسافرخانه، هتل از اعم) یاقامت خدمات تیفیک

 با تجانس
 دهیا خود
 آل

 است یریچ آن هیشب تسیز طیمح دوستدار گردشگر کی ریتصو
 باشم دارم دوست من که

53.0 

48./5 407/5 

 است یریچ آن هیشب ستیز طیمح دوستدار گردشگر کی ریتصو
 نمیبب گونه آن را خودم دارم دوست من که

53.7 

 است یریچ آن هیشب ستیز طیمح دوستدار گردشگر کی ریتصو
 .نندیبب صورت آن به مرا گرانید دارم دوست من که

53.8 

 است یریچ آن هیشب ستیز طیمح دوستدار گردشگر کی ریتصو
 صورت آن به مرا گرانید دارم دوست ال دهیا طور به من که
 .نندیبب

53.. 

 با تجانس
 یواقع خود

 53.0 است من هیشب یزیچ ستیز طیگردشگردوستدارمح کی ریتصو

408/5 .8./5 

 است ی ریتصو هیشب ستیز طیمح دوستدار گردشگر کیریتصو
 .دارم ازخودم من که

5375 

 است یزیچ آن هیشب ستیز طیمح دوستدار گردشگر کی ریتصو
 .کنند می فکر من مورد در گرانید که

53.0 

 است یریتصو هیشب ستیز طیمح دوستدار گردشگر کی ریتصو
 .دارند من از گرانید که

53.. 

 به نگرش
 یگردشگر

 داریپا

 ..53 ندیخوشا نا - ندیخوشا

800/5 4.8/5 

 53.0 مطلوب نا - مطلوب

 ..53 کننده خسته - جالب

 5308 یمنف - مثبت

 53.0      بخش لذت ریغ - بخش لذت

 به لیتما
 یگردشگر

 داریپا

 را ستیز طیمح دوستدار یگردشگر یرفتارها که دارم لیتما من
 دهم انجام

53.. 

80./5 8../5 
 انجام به کینزد ندهیآ در خود یفرهاس در که دارم لیتما من

 .باشم بندیپا ستیز طیمح دوستدار یرفتارها
530. 
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 انجام به کینزد ندهیآ در خود یسفرها در یقو احتمال به من

 بود خواهم بندیپا ستیز طیمح دوستدار یرفتارها
5307 

 به لیتما
 پرداخت

 شتریب
 یبرا

 یگردشگر

 طیمح دوستدار سفر یبرا یشتریب نهیهز دیحاضر اندازه چه تا
 از تواند می یاضاف نهیهز نیا که دیبدان اگر، دیبپرداز ستیز

 بکاهد؟ ستیز طیمح یآلودگ

53.0 

8.8/5 ..4/5 

 طیمح دوستدار سفر یبرا یشتریب نهیهز دیحاضر اندازه چه تا
 موجب تواند می یاضاف نهیهز نیا که دیبدان اگر، دیبپرداز ستیز

 د؟شو ستیز طیمح بهبود

53.. 

 طیمح دوستدار سفر یبرا یشتریب نهیهز دیحاضر اندازه چه تا
 در شود می باعث یاضاف نهیهز نیا که دیبدان اگر دیبپرداز ستیز

 د؟یکن تجربه را یبهتر طیمح خود ندهیآ یها سفر

5370 

 را ستیز طیمح دوستدار یگردشگر یرفتارها که دارم لیتما من
 دهم انجام

53.. 

 انجام به کینزد ندهیآ در خود یسفرها در که دارم لیتما من
 باشم بندیپا ستیز طیمح دوستدار یرفتارها

530. 

‌

.‌شد‌قیتحق‌یساختار‌معادلات‌یابی‌مدل‌استفاده‌با‌پژوهش‌یها‌هیفرض‌آزمون‌و‌مدل‌بودن‌مناسب

‌آمده‌بدست‌یها‌ادهد‌برازش‌نخست‌مرحله‌در.‌است‌شده‌استفاده‌6لیزرل افزار‌نرم‌از‌منظور‌نیا‌به

‌گرفت‌قرار‌یبررس‌مورد‌قیتحق‌یمفهوم‌مدل‌با‌نمونه‌از ‌یها‌شاخص‌یبرا‌آمده‌بدست‌ریمقاد.

‌نشان‌)CFI= ۹۱/۰,NFI=  ۸۶۸/۰,RMSEA= ۹۴/۰, GFI= ۱۰۱/۲ =χ2/df ,۹۶/۰(قیتحق

‌مدل‌با(‌شباهت‌و)‌تناسب‌در‌یقبول‌قابل‌طور‌به‌پژوهش‌یها‌داده‌در‌مکنون‌یالگو‌که‌دهد‌می

  .است‌برخوردار‌یمناسب‌وضع‌از‌برازش‌و‌نییتب‌جهت‌از‌و‌بوده‌قیتحق‌یفهومم

‌یبررس‌به،‌ها‌مدل‌برازش‌داشتن‌و‌یساختار‌مدل‌و‌یریگ‌اندازه‌یها‌مدل‌برازش‌یبررس‌از‌پس

‌انیم‌از‌است‌مشاهده‌قابل‌‌1شکل‌در‌که‌همانطور.‌شد‌پرداخته‌پژوهش‌یها‌هیفرض‌آزمون‌و

‌پرداخت‌به‌لیتما‌بر‌خودپنداره‌یواقع‌تجانس‌میمستق‌اثر‌ربوط‌بهم‌هیفرض‌تنها،‌مدل‌اتیفرض

‌.اندشده‌دییتا%‌‌39یآمار‌نانیاطم‌سطح‌در‌اتیفرض‌یمابق‌و‌نبوده‌دار‌معنا‌یآمار‌ظرن‌از‌شتریب

‌هم‌یعملکرد‌تجانس‌و‌آل‌ایده/‌یواقع‌خود‌با‌تجانس،‌اولاَ‌که‌گرفت‌جهینت‌توان‌می‌نیا‌بنابر

                                                                                                                                                                                 

1. LISREL 
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‌لیتما‌بر‌نگرش‌یریگشکل‌به‌منجر‌یها‌یابیارز‌و‌نگرش‌بر‌ریتاث‌اسطهبو‌هم‌و‌میمستق‌طور‌به

‌اثر،‌اَیثان.‌گذارند‌می‌ریتاث‌داریپا‌یگردشگر‌یبرا‌شتریب‌پرداخت‌به‌لیتما‌و‌داریپا‌یگردشگر‌به

‌یواقع‌و‌آل‌ایده‌از‌اعم)‌ریتصو‌تجانس‌اثر‌با‌سهیمقا‌در‌یعملکرد‌تجانس ‌قابل‌زانیم‌به(

‌است‌تریقو‌یتوجه ‌الثاَث. ‌نگرش‌بر‌آل‌ایده‌یریتصو‌تجانس‌اثر، ‌پرداخت‌و‌انجام‌به‌لیتما،

،‌تینها‌در.‌است‌یواقع‌خودپنداره‌ریتصو‌تجانس‌اثر‌از‌تر‌یقو‌داریپا‌یگردشگر‌یبرا‌شتریب

‌اما‌است‌معنادار‌نگرش‌یگریانجیم‌نقش‌چه‌اگر‌که‌است‌آن‌از‌یحاک‌اتیفرض‌آزمون‌جینتا

‌شتریب‌پرداخت‌و‌انجام‌به‌لیتما‌بر‌تجانس‌یها‌ریمتغ‌میمستق‌اثر‌و‌نبوده‌پررنگ‌چندان‌نقش‌نیا

 .‌است‌تریقو‌یتوجه‌قابل‌طور‌به‌داریپا‌یگردشگر‌یبرا

 
 در مدل پژوهش ها رضرایب تخمین استاندارد اثر متغی .5شکل

 

 بحث و پیشنهادات کاربردی، گیرینتیجه

‌پژوهش‌ ‌از ‌نشاننتایج‌بدست‌آمده ‌متغی‌می‌حاضر ‌دو ‌که ‌تصویر‌دهد ‌تجانس‌کارکردی‌و ر

همزمان‌و‌به‌طور‌مستقیم‌و‌غیر‌مستقیم‌)از‌طریق‌شکل‌دهی‌به‌نگرش‌موافق(‌بر‌تمایل‌به‌انجام‌

‌آن‌تاثیر ‌هم‌می‌گردشگری‌پایدار‌و‌پرداخت‌بیشتر‌برای‌محصولات‌مرتبط‌با ‌با‌گذارند. راستا

‌ ‌از‌فرضیات‌تحقیق‌اثر‌عوامل‌کاربردی‌سفر ‌میزان‌قابل‌توجهی‌قویتر ‌به )تجانس‌کارکردی(

‌زیادی‌عامل‌شکل‌دهنده‌ ‌میزان ‌تجانس‌کارکردی‌همچنین‌به ‌است. ‌تصویر ‌مرتبط‌با عناصر

تجانس 
 عملکردی

تجانس با 
 آلخود ایده 

تجانس با 
 واقعی خود

نگرش به 
 گ.پ.

تمایل به 
  پ  گ

تمایل به 
 پرداخت بیشتر

23/0 

29/0 26/0 
73/0 

32/0 

16/0 

12/0 
11/0 13/0 

 غیر معنادار

11/0 

09/0 
16/0 

 تجانس 
 تصویر

69/
0 
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که‌تایید‌کننده‌سطح‌بالاتر‌احتمال‌تصمیم‌‌ها‌آل(‌است.‌این‌یافته‌تجانس‌تصویری‌)واقعی‌و‌ایده

در‌عین‌حال‌،‌گردشگران‌پایدار‌است‌معیار‌محور‌)در‌مقابل‌تصمیم‌گیری‌شهودی(‌در‌میان

ان‌و‌سهولت‌دسترسی‌میز،‌کیفیت‌خدمات،‌ی‌کارکردی‌مانند‌قیمتها‌حکایت‌از‌اهمیت‌جنبه

‌شکل ‌در ‌غیره ‌دیگرو ‌بیان ‌به ‌دارد. ‌پایدار ‌تصمیمات‌گردشگران ‌به ‌دهی ‌اهمیت‌، ‌وجود با

‌)انگیزه ‌اجتماعی ‌کسب‌اعتبار ‌یا ‌احساس‌مثبت‌دورنی ‌مانند ‌ارها‌عواملی ‌خودپنداره(‌ی تقاء

کننده‌تری‌در‌عوامل‌کارکردی‌سفر‌نقش‌بسیار‌تعیین،‌بواسطه‌مشارکت‌در‌بهبود‌محیط‌زیست

کنند.‌این‌امر‌بیانگر‌آن‌است‌‌می‌تصمیم‌نهایی‌فرد‌به‌انجام‌سفرهای‌سازگار‌با‌محیط‌زیست‌ایفا

وان‌عوامل‌و‌باورهای‌زیست‌محیطی‌به‌عن‌ها‌آگاهی،‌که‌تاکید‌بیش‌از‌اندازه‌بر‌نقش‌نگرش

‌سفرهای‌زیست‌محیطی ‌تمایل‌به ‌اصلی‌تعیین‌کننده ‌ماهیت‌، ‌مورد ‌انگاری‌در ‌نوعی‌ساده به

‌باورمدارانه‌رفتارهای‌زیست‌محیطی‌دچار‌شده‌و‌از‌درک‌درست‌این‌گونه‌ پیچیده‌و‌نه‌صرفاً

‌با‌ ‌مستقیم ‌روابط ‌رگرسیونی ‌ضرایب ‌مقایسه ‌با ‌مساله ‌این ‌ماند. ‌بازخواهیم ‌سفر رفتارهای

‌گری‌نگرش(‌مفروض‌در‌مدل‌مفهومی‌بیشتر‌پررنگقیم‌)با‌در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌میانجیتغیرمس

‌و‌‌می ‌انجام ‌به ‌تمایل ‌بر ‌تصویر ‌و ‌تجانس‌کارکردی ‌متغیرهای ‌مستقیم ‌اثر ‌بودن ‌قویتر شود.

گری‌کرده‌پرداخت‌بیشتر‌نشان‌دهنده‌آن‌است‌که‌نگرش‌تنها‌بخشی‌از‌اثر‌مورد‌نظر‌را‌میاجی

حال‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌مطلوبیت‌محوری‌گردشگری‌پایدار‌به‌منزله‌شیوه‌ای‌از‌‌نماید.‌می‌و‌تبیین

گردشگری‌که‌موجد‌مصرف‌مقدار‌کمتری‌منابع‌مقصد‌)حتی‌به‌قیمت‌اندکی‌راحتی‌کمتر(‌

‌است ‌از‌ها‌پژوهش، ‌غیر ‌)به ‌تجانس‌کارکردی ‌اثر ‌کننده ‌تعدیل ‌عوامل ‌مورد ‌در ‌بیشتری ی

‌و‌شیوه ‌محور( ‌نیاز‌ی‌کها‌عوامل‌نگرش‌باور ‌تصمیم‌نهایی‌مورد ‌نمودن‌اثر‌آن‌در مرنگ‌تر

از‌سوی‌مدیران‌حوزه‌گردشگری‌در‌هر‌حال‌‌ها‌خواهد‌بود.‌اگرچه‌ضرورت‌توجه‌به‌این‌جنبه

 ‌رسد.‌می‌بدیهی‌به‌نظر

نیز‌موید‌فرضیه‌‌آل‌ی‌پژوهش‌حاضر‌در‌مورد‌اثر‌تجانس‌تصویر‌خودپنداره‌واقعی‌و‌ایدهها‌یافته

آل‌در‌تعیین‌رفتارهای‌سفر‌سازگار‌پایدار‌است.‌این‌‌س‌خودپنداره‌ایدهاهمیت‌بیشتر‌تاثیر‌تجان

‌یافته ‌این ‌اولاً ‌است. ‌اهمیت ‌حایز ‌سو ‌دو ‌از ‌ارتقاء‌‌ها‌نتایج ‌انگیزه ‌غالب ‌تاثیر ‌کننده تایید

خودپنداره‌در‌شکل‌دهی‌به‌رفتارهای‌سازگار‌با‌محیط‌زیست‌گردشگران‌است.‌به‌بیان‌دیگر‌

رفتارهای‌سازگار‌با‌محیط‌زیست‌گردشگری‌به‌تقویت‌خودپنداره‌‌کند‌با‌انجام‌می‌فرد‌تلاش
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آل‌و‌شکل‌دهی‌تصویر‌مثبت‌تری‌از‌خودش‌خواه‌در‌نگاه‌دیگران‌و‌خواه‌در‌نگاه‌خودش‌‌ایده

این‌نتایج‌بیانگر‌نقش‌کمرنگ‌احساس‌وظیفه‌فردی‌یا‌اجتماعی‌در‌شکل‌دهی‌به‌،‌بپردازد.‌ثانیاً

پنداره‌واقعی‌هنگامی‌تعیین‌کننده‌تر‌است‌که‌موقعیت‌‌خوداینگونه‌رفتارهای‌سفر‌است.‌تجانس‌

و‌‌ها‌تصمیم‌گیری‌فعال‌کننده‌انگیزه‌ثبات‌رویه‌خودپنداره‌در‌فرد‌شده‌و‌فرد‌با‌وظایف‌و‌باید

‌و‌ها‌نباید ‌باشد ‌مواجه ‌خود ‌درونی ‌و ‌در‌‌اجتماعی ‌که ‌کند ‌رفتار ‌ای ‌گونه ‌به ‌تا ‌کند سعی

ی‌این‌ها‌ی‌باشد.‌بر‌اساس‌نتایج‌بدست‌آمده‌از‌دادهو‌رفتارهای‌و‌ها‌هماهنگی‌با‌دیگر‌نگرش

‌تحقیق تجانس‌واقعی‌اثر‌معناداری‌بر‌تمایل‌به‌پرداخت‌بیشتر‌نداشته‌و‌تاثیر‌آن‌بر‌نگرش‌و‌،

توان‌پیشنهاد‌کرد‌مدیران‌و‌‌می‌تمایل‌به‌انجام‌سفرهای‌پایدار‌نیز‌ناچیز‌است.‌از‌منظر‌کاربردی

های‌برندینگ‌و‌ی‌پایدار‌باید‌فعالیتها‌اد‌به‌انجام‌سفرفعالین‌حوزه‌گردشگری‌برای‌ترغیب‌افر

‌جنبه ‌برقراری‌ارتباط‌با ‌بر ‌را ‌انگیزه‌آل‌خود‌ی‌ایدهها‌تبلیغاتی‌خود ‌اثرگذاری‌بر ‌و ی‌ها‌پنداره

‌سوی‌دیگر ‌از ‌کنند. ‌متمرکز ‌گردشگران ‌خود ‌ارتقاء ‌ایده، ‌خودپنداره ‌که ‌آنجا ‌حد‌‌از ‌تا آل

‌ایده ‌با ‌تعامل ‌در ‌جاها‌آل‌زیادی ‌شکلی ‌گیرد‌می‌معه ‌زیست‌، ‌اجتماعی ‌هنجارهای تقویت

محیطی‌از‌سوی‌متولیان‌فرهنگ‌عمومی‌تاثیر‌بسزایی‌در‌ارتقاء‌تمایل‌افراد‌به‌انجام‌این‌گونه‌

‌در‌عین‌حال تحقیقات‌بیشتری‌برای‌شناسایی‌و‌تبیین‌عوامل‌درونی‌و‌،‌رفتارها‌خواهد‌داشت.

‌‌رسد.‌می‌اقعی‌لازم‌به‌نظرآل‌و‌و‌برونی‌تعدیل‌کننده‌اثر‌خودپنداره‌ایده

‌

‌

‌

‌
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