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گردشگری تهران و اعتماد به مقصد گردشگری: با شخصیت برند مقصد

 نقش میانجی همخوانی خودپنداره گردشگر
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 6/1/8931تاریخ پذیرش:  – 6/82/8936تاریخ دریافت: 

 چکیده

گفت وفاداری گردشگر یکی از معیارهای  توان یم ،با نگاهی به درآمدهای ارزی مقاصد معروف گردشگری دنیا

نیازمند به وجود  ،جلب گردشگران زیاد .باشدمیزان موفقیت مقاصد گردشگری  کننده نییتع تواند یکه م استمهمی 

زمینه  وها را ایجاد  حس وفاداری در آن توان یم ،با ایجاد حس اعتماد در گردشگران .ها استآمدن حس اعتماد در آن

برند مقصد شخصیت ،لیدل نیهم. به کردبرای به وجود آمدن تمایل به بازدید مجدد از آن مقصد گردشگری فراهم را 

 .باشدالگوهای رفتاری گردشگران داشته روانی و  یها تواند بر باورها و نگرشکه این مفهوم می یریری و تأثگردشگ

گردشگر و اعتماد به  بر همخوانی خودپنداره برند مقصد گردشگریشخصیت  ریمطالعه تأث ،حاضر پژوهش هدف

-ها نیز توصیفی داده یآور از نظر روش جمعگردشگری است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی بوده و مقصد 

به شهر  8931آن دسته از گردشگران خارجی است که در تابستان  ؛شامل ،پژوهش حاضرپیمایشی است. جامعه آماری 

نفر و به روش نمونه 286ای به حجم نمونه ،جامعه نیاند. از ا اند و از پل طبیعت در این شهر بازدید کردهکردهتهران سفر

ال بر ؤس 90ای حاوی ساخته پژوهش، پرسشنامه محققهای منظور گردآوری داده ی در دسترس انتخاب شد. بهگیر

ها مورد داده یآور قبل از جمع ،نظراساس مرور ادبیات پژوهش طراحی شده است. روایی و پایایی پرسشنامه مورد

و  توصیفیاز آمار  ،های پژوهشآزمون فرضیه پژوهش و یها منظور بررسی داده شد. به دیبررسی قرار گرفت و تائ

مقصد برندشخصیت پژوهش نشان داد ابعاد  شد. نتایجاستفاده  "لیزرل"و "اس پی اس اس"افزارهای در نرم استنباطی

مجدد وی از مقصدگردشگر و اعتماد به مقصد گردشگری مثبتی را بر همخوانی خودپنداره ریگردشگری تأث

 تهران دارد.گردشگری 

 .شخصیت برند، شخصیت مقصد، همخوانی خودپنداره، اعتماد به مقصد گردشگری: واژگان کلیدی
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 مقدمه

و یکی  برخوردار استگردشگری در اقتصاد جهانی از اهمیت بالایی  ،از نظر اهمیت اقتصادی

 توسعه لدرحااز منابع مهم درآمدهای ارزی هم برای جوامع پیشرفته و همچنین برای کشورهای 

یکی از صنایع گسترده خدماتی در سرتاسر جهان شناخته شده و از  عنوان به ،است. گردشگری

برای مدیران و برنامه ریزان  یا ژهیوکه اهمیت  شود یمیک منبع درآمدی مهم یاد  عنوان بهآن 

در سطوح کلان و خرد دارد. به همین دلیل است که بسیاری از کشورهای گردشگر پذیر در 

خود از این صنعت جهانی هستند )امینی و همکاران،  یها یدیعا شیازپ شیبش برای افزایش تلا

اقتصادی در هر  یها بخش نیتر مهمگفت گردشگری یکی از  توان یم(. در واقع، 71: 8934

، این صنعت یطورکل بهجامعه است که برنامه ریزان و بازاریابان تمرکز خاصی روی آن دارند. 

را  یطیمح ستیزاقتصادی، فرهنگی و  یها بخشجامعه اعم از  یها بخشی از بسیار تواند یم

آن را یکی از عوامل عمده اهمیت صنعت  توان یمقرار دهد به همین دلیل  ریتأثتحت 

(. همچنین باید توجه داشت که رقابت 41، 8938گردشگری دانست )کاظمی و همکاران، 

نشان از اهمیت بالای این صنعت برای روزافزون مقاصد گردشگری برای جذب گردشگران 

(. موفقیت مقاصد 97: 8931است )رنجبریان و همکاران،  توسعه درحالو  افتهی توسعهجوامع 

مناسب،  یوهوا آبهمچون  یا ژهیواز شرایط و امکانات  یمند بهرهمستلزم  اصولاً ،گردشگری

امکانات و تجهیزات است  ،ها رساختیزطبیعی، آداب و سنن،  یها جاذبهوجود آثار باستانی، 

در  تواند یم(. قصد بازدید مجدد از یک مقصد گردشگری است که 887: 8913)سبحانی، 

موفقیت آن مقصد گردشگری را تضمین نماید. این بدان دلیل است که باید توجه بلندمدت 

داشت که در دنیای رقابتی امروز نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن 

 توان یم ،علاوه بر این .(112: 8939صد گردشگری نیست و نخواهد بود )غفاری و همکاران، مق

گفت استفاده از برند سازی مقاصد گردشگری ابزاری قدرتمند و محبوب در زمینه اقدامات 

با افزایش رقابت مقاصد گردشگری در جذب گردشگران جدید از  توان یمبازاریابی است که 

وم وفادار کردن گردشگران فعلی از سوی دیگر، از این ابزار سود جست و همچنین لز سو کی

هایی مختلفی به کار گرفته در زمینه تواند یم(. این برند سازی 81: 2087، 8)زنکر و همکاران
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زمانی که مقصد گردشگری دارای مزیت رقابتی است. از این طریق است که  خصوصاًشود 

خاص یک مقصد  یابی گاهیجابه متفاوت شدن و  واندت یمبرندسازی برای مقاصد گردشگری 

باید توجه داشت که  ،(. البته871: 2087، 8گردشگری از رقبا منجر شود )لاند و همکاران

مقصد نیز  یعیرطبیغمصنوعی و  یها جاذبهمربوط  تواند یمبرندسازی مقاصد گردشگری حتی 

نقش بسزایی در برندسازی  واندت یمو  شود یمباشد که توسط فعالان صنعت گردشگری ایجاد 

به این  توان یم ،(. علاوه بر این884: 2088، 2مقاصد گردشگری داشته باشد )اوساکلی و بالوغلو

نکته مهم نیز اشاره کرد که انتخاب گردشگران برای سفر کردن مقصدی است که با 

ا در زمینه ر ها آنو متناسب باشد و بتواند نیازهای  سازگاری ها آنشخصیتی  یها یژگیو

(. در واقع، با ایجاد و بهبود شخصیت 186، 2086، 9)مازلر و همکاران کند نیتأمخودپنداره 

این مقاصد را در جذب گردشگران یاری رساند.  توان یمبرای برند مقاصد گردشگری 

مستقیمی بر روی نگرش و رفتار افراد دارد و به ایجاد نوعی  ریتأثاینجاست که شخصیت برند 

(. 821: 2088)اوساکلی و بالوغلو،  شود یممنجر  و تمایز با دیگر مقصدهای گردشگریتفاوت 

گردشگری و همخوانی  4شخصیت برند مقصد دهد یمنشان  ،مرور ادبیات پژوهش در این زمینه

گردشگر با آن مقصد گردشگری، به ایجاد نگرشی مثبت در ذهن گردشگران منجر  1هخودپندار

 یها یژگیوسفر به مقاصدی هستند که با  است که گردشگران به دنبال . به همین دلیلشود یم

را ارضا کند.  ها آنتناسب و همخوانی داشته باشد و بتواند نیازهای اجتماعی  ها آنشخصیتی 

همخوانی داشته باشد  ها آنبا خودپنداره  دهند یمگردشگران مقصدی را ترجیح  ،گرید عبارت به

و  ستیز طیمحگردشگری که اهمیت بالایی برای  ،(. برای مثال187: 2086)مازلر و همکاران، 

به مقصدی سفر کند که در آن به  دهد یمقائل است، ترجیح  یطیمح ستیزمعضلات 

بنابراین، درک ارتباط بین شخصیت برند و  ؛شود یمو معضلات مربوطه بها داده  ستیز طیمح

یت پیچیده رفتار سفر، امری مهم و حصول بینشی عمیق به ماه منظور بهخودپنداره گردشگر 

 ،ز مقاصد معروف گردشگری ایرانیکی ا(. 881: 2088ضروری است )اوساکلی و بالوغلو، 
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 که ییازآنجاکنند. شهر تهران است که سالانه گردشگران خارجی زیادی به آن سفر می

یل پل طبیعت شهر تهران هستند به همین دل فرد منحصربه یها بیشتر به دنبال جاذبهگردشگران 

مکان  عنوان به ،شود یمدر صنعت گردشگری ایران محسوب  فرد منحصربه یا جاذبهاین شهر که 

شخصیتی این مقصد  یها یژگیوباید بررسی شود که آیا  ،مورد مطالعه انتخاب شده است. حال

به  گردشگری با خودپنداره گردشگران سفرکرده به این شهر همخوانی دارد و اینکه آیا این امر

 درصدداصلی که پژوهش حاضر  سؤالیا خیر. لذا  شود یماعتماد گردشگران به این شهر منجر 

زیر بیان کرد: شخصیت برند مقصد گردشگری  صورت به توان یمپاسخگویی به آن است را 

به این  ها آنبر همخوانی خودپنداره گردشگران سفرکرده به این شهر و اعتماد  یریتأثتهران چه 

 ؟شهر دارد
 

 مبانی نظری پژوهش

شخصیت برند مقصد گردشگری تهران بر همخوانی  ریتأثمطالعه  ،هدف پژوهش حاضر

خودپنداره گردشگر و اعتماد به مقصد گردشگری است. لذا برای درک بهتر مفهوم متغیرهای 

با یکدیگر در ادامه به توضیح سه مفهوم شخصیت برند، همخوانی  ها آنپژوهش و روابط 

 با یکدیگر پرداخته شده است. ها آنو اعتماد به مقصد گردشگری و ارتباط  خودپنداره

 

 گردشگری شخصیت برند مقصد

 ندیگو یمانسانی مرتبط با یک نام تجاری را شخصیت برند  یها یژگیو، مجموعه یطورکل به

 از صفات انسانی را در یا گستردهتوسط آکر، طیف  شده ارائه(. این تعریف 947: 8337، 8)آکر

؛ مورفی و 827: 2006، 2)اکینجی و حسنای دهد یمتوصیف یک نام تجاری مورد فرض قرار 

( از شخصیت برند مورد قبول 8337اخیر، تعریف آکر ) یها سال(. در 46: 2007، 9همکاران

 این عرصه از مطالعات بازاریابی قرار گرفته و حتی نظران صاحب و بسیاری از پژوهشگران

در  .(884: 2088مطرح شده است )اوزاکلی و بالوغلو،  وکار کسبارهای یکی از ابز عنوان به
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 توان یم ،را بیان کرد مفهوم شخصیت برند فهم قابلساده و  صورت بهواقع، برای اینکه بتوان 

، شخصیت برند نحوه گرید انیب بهطرز تفکر و رفتار یک برند.  ؛گفت شخصیت برند یعنی

که صفات  دهد یمنشان  ،اسـت. این موضوع ها آنردن با برخورد برند بـا مردم روش صحبت ک

که بتواند  یا گونه به ؛قرار داده است ریتأثشخصیتی انسان ذات برند را تحت  یها یژگیوو 

(. این 93: 8939موجب متمایز شده آن برند از برندهای دیگر شود )محمدی و همکاران، 

و سایر عوامل  یبند بستهد و نیز تبلیغات، برن دهنده ارائهاز طریق اشخاص  ،هاصفات و ویژگی

گفت  توان یم ،(. همچنین93: 8939)محمدی و همکاران،  ابدی یمدرگیر خلق شده و انتقال 

: 2086، 8و باورهای یک برند خاص است )لیو و همکاران ها ارزش دهنده نشانبرند،  شخصیت

موضوعی اساسی و مهم  ، فهم و درک شخصیت برندپژوهشگرانعقیده بسیاری از  به (.980

آن برند  یها یژگیواغلب خواهان استفاده از برندهایی هستند که  کنندگان مصرفاست، زیرا 

داشته باشند  میرمستقیستقیم و غم طور بهباشد و تجربه استفاده از آن بند را  ها آنمطابق میل 

شخصیت  یریگ ازهاندمعیارهای  نیتر مهمو  اولین(. یکی از 818: 2009، 2آزولای و کپفرر)

 9توسط جونز و همکاران شده ارائه( انجام گرفته شده است. مدل 8337توسط آکر ) ،برند

ابعاد آن شخصیت برند را در پنج بعد ارائه کرد که  یریگ اندازهمعیار جدیدی از  ،(2003)

 است. .1سازگاری اجتماعی و 7، احساسی بودن6، فعال بودن1یریپذ تیمسئول، 4سادگی ؛شامل

( 8337پنج بعدی شخصیت برند آکر ) یبند دستهنوعی ارتباط و همبستگی را با  ی،بند دستهین ا

آن است که بسیاری از مشتریان اقدام به خرید  ،. دلیل اهمیت مفهوم شخصیت برنددهد یمنشان 

سازگاری داشته  ها آنآن برند )شخصیت برند( با خودپنداره  یها یژگیوکه  کنند یمبرندهایی 

در مورد برندهای خدماتی نظیر  خصوصاً ،از یک شخصیت خوب برای برند یمند بهره باشد.

آن است که خدمات ناملموس  ،گردشگری از اهمیت بیشتری برخوردار است. دلیل این امر
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فرآیند انتخاب برند توسط مشتری را  تواند یماین خدمات  دهنده ارائهاست و شخصیت برند 

هر یک از مقاصد گردشگری شخصیتی ویژه دارند و  نیز . در حوزه گردشگریکندتسهیل 

برند یک مقصد را از سایر مقاصد متمایز کرد )اکینجی و  توان یم ،همین شخصیت واسطه به

نقطه عطفی در استفاده  توان یمرا  (2006) 8(. پژوهش حسنای و همکاران821: 2006حسنای، 

( در 2004) 2کروکت و وود ،مثال نوانع بهاز مفهوم شخصیت برند در حوزه گردشگری دانست. 

چون تازگی، طبیعی بودن، آزاد و سرزنده بودن جزو ابعاد اصلی  ییها یژگیومطالعه خود، 

شخصیت  یها یژگیو ،(2000) 9شخصیت برند استرالیای غربی معرفی شدند. همچنین هندرسون

بودن،  شمول جهانبودن،  پسند جوانبرند مقصد گردشگری سنگاپور را در مواردی چون 

بودن و راحت بودن اشاره کرده است. نتایج مطالعات گوناگون  اعتماد قابل، وجوش پرجنب

متغیرها در  نیرگذارتریتأثیکی از  تواند یمشخصیت برند مقصد گردشگری  دهد یمنشان 

اعتماد به مقصد گردشگری باشد. در ادامه به  همخوانی خودپنداره گردشگر و یریگ شکل

( معتقد است شخصیت برند 2088اشاره شده است. اوساکلی و بالوغلو ) ها پژوهشبرخی از این 

اعتماد به  همخوانی خودپنداره گردشگر و تواند یماز عواملی است که  ،مقصد گردشگری

در مطالعه خود به  ،(2086ثیر قرار دهد. مازلر و همکاران )أتحت ت مقصد گردشگری را

 صورت بهاعتماد به مقصد گردشگری را  ری را برشخصیت برند مقصد گردشگ یرگذاریتأث

 دهد یمنیز نشان  ،(2006پی بردند. نتایج پژوهش اکینجی و حسنای ) میرمستقیغمستقیم و 

بر تمایل سفر مجدد به همان مقصد  یدار یمعنشخصیت برند مقصد گردشگری تاثیر مثبت و 

د مقصد گردشگری بر در پژوهش حاضر فرض شده است، شخصیت برن ،لذا ؛گردشگری دارد

 دارد. یدار یمعناعتماد به مقصد گردشگری تاثیر  همخوانی خودپنداره گردشگر و همچنین

 

  

                                                                                                                                                                                 

1. Hosany et al. 

2. Crockett et al. 

3. Henderson 
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 گردشگر همخوانی خودپنداره

مفهوم خودپنداره را تفکرات و احساسات شخصی فرد نسبت به خود بیان  ،(8373) 8رزنبرگ

 کننده مصرفی درک و توصیف رفتار ساختاری مفید برا عنوان به ،. از مفهوم خودپندارهکند یم

(. با نگاهی به 886: 2088در انتخاب خدمت و کالا استفاده شده است )اوساکلی و بالوغلو، 

یک ساختار  عنوان بهمفهوم خودپنداره  که به این نکته پی برد توان یم ،شده انجام یها پژوهش

آل بودن واقعی و ایده ،اخیرو واقعی در نظر گرفته شده بود، در حالی در مطالعات  یبعد تک

. مطالعات بعدی که توسط اند شده یپرداز مفهومدو جزء اصلی خودپنداره معرفی و  عنوان به

 بوده که یچندبعدخودپنداره دارای ساختار  دهد یمنشان  ،( انجام شده است8312) 2سیرگای

خودپنداره  و 1جتماعی، خودپنداره ا4آل، خودپنداره ایده9خودپنداره واقعی ؛شامل این ساختار

این است که  ،. فرض اساسی در نظریه همخوانی خودپندارهشود یم 6آلاجتماعی ایده

تمایل به خرید کالاها و خدماتی دارد که با خودپنداره او همخوانی داشته باشد و  کننده مصرف

مشتری  ،گرید عبارت به(. 886: 2088خودپنداره او را تائید کند )اوساکلی و بالوغلو،  ینوع به

خودپنداره وی باشد. به عقیده  دیتائکه بتواند مورد  کند یمو محصولاتی  خدماتاقدام به خرید 

بر حفظ ثبات شناختی روی  یا ژهیو دیتأک کنندگان مصرف(، اغلب 2082) 7سانگ و چوئی

ه اقدام را در نظر بگیرید ک یکار محافظهفرد  ،باورها و رفتارهای خود هستند. برای مثال عقاید و

 دیتائاست را مورد  یکار محافظهتا بتواند خودپنداره که مبتنی بر  کند یمبه خرید گوشی آیفون 

نقشی اساسی در انگیزه خرید و ایجاد وفاداری به کالاها یا  ،قرار دهد. همخوانی خودپنداره

یج (. نتا888: 2003، 1دارد )کانگ و همکاران کننده مصرفدر انتخاب  شده یداریخرخدمت 

، تصویر خودپنداره از یک کالا دهد یم( نشان 2006) 3مطالعه انجام شده توسط اسچ و همکاران

                                                                                                                                                                                 

1. Rosenberg 

2. Sirgy 

3. Actual self-concept  
4. ideal self-concept    

5. social self-concept  

6. ideal social self-concept 

7. Sung & Choi 

8. Kang et al. 

9. Esch et al. 
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از قبیل انگیزه خرید، رضایت از برند، وفاداری به  کننده مصرفیا خدمت بر رفتارهای مختلف 

دارد. با توجه به اهمیت این موضوع، پژوهشگران رفتار  یدار یمعنبرند و غیره تاثیر مثبت و 

ارزیابی رابطه همخوانی با متغیرهایی نظیر احساس  منظور بهدر گردشگری  کننده مصرف

(، تمایل به 2089، 2(، اعتماد به مقصد گردشگری )چن و فوو2086، 8)کومار یمند تیرضا

. مطالعاتی را در رابطه با اند داده( مطالعاتی را انجام 2086سفر مجدد )هش مازلر و همکاران، 

. نتایج مطالعات گذشته اند دادهخودپنداره گردشگر بر میزان رضایت وی انجام  تاثیر همخوانی

 متغیرها در ایجاد نیرگذارتریتأثیکی از  تواند یمهمخوانی خودپنداره گردشگر  دهد یمنشان 

عنوان کردند که  ،(2088اعتماد به مقصد گردشگری شود. برای مثال اوساکلی و بالوغلو )

بر اعتماد به مقصد گردشگری دارد.  یدار یمعنشگر تاثیر مثبت و همخوانی خودپنداره گرد

را بر  همخوانی خودپنداره گردشگر یرگذاریتأثدر مطالعه خود  ،(2006اکینجی و حسنای )

با توجه به  یرگذاریتأثاین  ،. همچنیناند دادهگزارش  دار یمعناعتماد به مقصد گردشگری 

که این تاثیر گذاری در جوامع فردگرا نسبت به  یا هگون به ؛فرهنگ گردشگر متفاوت بوده است

 ،بیشتر است. در رابطه با مطالعات انجام گرفته در مورد تمایل به سفر مجدد گرا جمعجوامع 

بین همخوانی  دهد یم( اشاره کرد که نشان 2086به نتایج پژوهش مازلر و همکاران ) توان یم

وجود دارد.  یدار یمعنمقصد رابطه مثبت و  خودپنداره گردشگر و تمایل سفر مجدد به همان

، زمانی که آثار تجربه دهد یم( نشان 2000) 9نتایج پژوهش کوزاک و ریمینگتن ،همچنین

بازدید از یک مقصد گردشگری مطابق با انتظارات و رضایت یک گردشگر باشد اقدام به 

، دهد یمدیگر نشان  . نتایج پژوهشیکند یمانتخاب و بازدید مجدد از همان مقصد گردشگری 

 یدار یمعنشخصیت ادراک شده از یک مقصد گردشگری بر بازدید از آن مقصد تاثیر مثبت و 

(. با بیان ادبیات و پژوهش های انجام شده در این زمینه، 84: 2086، 4دارد )آجانوویج و چیزل

همخوانی خودپنداره گردشگر بر اعتماد به مقصد  که پژوهش حاضر فرض شده استدر 

 دارد. یدار یمعنگردشگری تاثیر 
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 اعتماد به مقصد گردشگری

یکی از عوامل مهم و اساسی در به وجود آمدن روابط بازاریابی قوی و پایدار، مفهوم اعتماد  

)مؤتمنی و  شدتوسط شخصی به نام پاراسورمان مطرح  8311است که برای اولین بار در سال 

نسبت به یک نام تجاری در  کننده مصرفکم و قوی (. اعتماد همان اعتقاد مح8913همکاران، 

 فروشو عملکرد مطلوب و خدمات پس از  ، کیفیتنانیاطم قابلارائه محصولات و خدمات 

مفهومی مبتنی بر تأثیرگذاری  ،(. اعتماد به نام تجاری8938معتبر است )بحرینی زاده و ضیایی، 

 بر هیتکتا با  شود یممنجر  کننده رفمصبه ایجاد تمایلی در  ،است. این نگرش یریرپذیتأثو 

انتظارات خود در مورد رفتار آینده نام تجاری واکنش عاطفی یا رفتاری از خود نشان دهد 

به این  ؛محسوس دارد کاملاً(. اعتماد در حوزه گردشگری نقشی 8331، 8)روسئو و دیگران

که نسبت  شود یممنجر  یصورت که اعتماد به نام تجاری به ایجاد اطمینان خاطر در گردشگران

خود را با کمترین زحمت، خطر و  یریگ میتصمبه بازدید از یک مقصد گردشگری عمل 

، مقصد گردشگری که گرید عبارت بهریسک و با اعتماد و شفافیت کامل انجام خواهد داد. 

دارای گردشگران با اعتماد و وفادار است به برندی آسان برای گردشگران خود تبدیل خواهد 

تمایل  عنوان به توان یماعتماد به مقصد را  ،بنابراین ؛(2080، 2شد )رودورمون و جوواهیر

خود بیان کرد  شده فیتعرتوانایی مقصد گردشگری برای انجام وظایف  بر هیتکگردشگران به 

نقشی میانجی عمل  عنوان به تواند یماعتماد  ،بیان شد قبلاًکه  طور همان(. 2089، 9)چن و فوو

، اعتماد به تأثیرگذار. در نقش کندایفای نقش  ،و یا هر دو تأثیرپذیریا  تأثیرگذار عنوان به کند و

برند مقصد گردشگری با متغیرهایی همچون احساس تعلق به مقصد گردشگری و وفاداری به 

اما با توجه به مدل مفهومی پژوهش حاضر، اعتماد به ؛ مقصد گردشگری رابطه معناداری دارد

تحت تاثیر متغیرهایی نظیر  تواند یمایفا کرده و  تأثیرپذیرگردشگری نقشی  برند مقصد

از مقصد گردشگری،  یمند تیرضاشخصیت مقصد گردشگری، تصویر مقصد گردشگری و 

 قرار داشته باشد.

                                                                                                                                                                                 

1. Rousseau et al. 

2. Roodurmun & Juwaheer 

3. Chen & Phou 
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مقصدی برای گردشگران داخلی و  عنوان بهبرند سازی شهر تهران  مسئلهبه  ،پژوهش حاضر

در  یا جهینتکه به این شهر اختصاص داده شده اما  ییها هیسرمابسیار خارجی پرداخته است. چه 

باب گردشگری عاید آن نشده است، چه بسیار اقدامات بازاریابی و ترفیعی برای ارائه تصویری 

برداشت تصویری منفی از شهر  به علتاز تهران ناکام مانده است و چه بسیار گردشگرانی که 

بنابراین مشکل چیست؟ با اند؛  نکردهبرای گردشگری انتخاب  مقصدی عنوان بهتهران آن را 

مدیریت ضعیف در زمینه آلودگی، زیبایی و  ؛شهر تهران از جمله یپیش رو یها مسئلهتمام 

 "برند " و آن هم گذارد یمتاثیر  شدت بهیک امر در اذهان گردشگران  ، تنهاپسماند شهری

اصولی پیش رود تهران را از یک مقصدی  و یدرست بهحتی اگر  تواند یمامری که  است؛

ناشی از  یها ینگران تواند یمبه مقصدی مطلوب برای گردشگران بدل کند. امری که  پراسترس

همان اتفاقی که برای شهرهای بزرگ دنیا  قهیدقمسائل موجود در شهر را نیز جبران کند؛ یعنی 

گردشگر را برای  تواند یمیک مقصد است که  ،از جمله نیویورک رقم خورده است. برند

باید در ذهن وی از یک مقصد بسازد.  فرد منحصربهتصویری  ؛ وبازدید از آن شهر توجیه کند

 بر زمانامری  ،گردشگری در ذهن گردشگر یکه ساخت یک برند برای مقصد در نظر داشت

برند است که کدام ابعاد شخصیت  سؤالپژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این  ،بنابراین ؛است

شهر تهران در همخوانی خودپنداره گردشگر و درنهایت اعتماد به مقصد گردشگری وی تاثیر 

 ،مقدار آن چقدر است و دلیل آن چیست؟ نتایج پژوهش حاضر گذارد یمو اگر تاثیر  گذارد یم

مربوطه که برند شهر تهران را  یها یریگ میتصمسطوح مدیریتی شهر تهران را در  تواند می

 .کندمساعدت  ،کند یممقصدی برای گردشگری معرفی  عنوان به

 

 پژوهش یها هیمدل مفهومی و فرض

با توجه به آنچه در قسمت قبل در مورد شخصیت برند مقصد گردشگری و ابعاد آن، همخوانی 

گردشگر، اعتماد به مقصد گردشگری و ارتباط این مفاهیم با یکدیگر بیان شد، مدل  هم پنداره

پژوهش تدوین شد. مدل مفهومی پژوهش در  یها هیفرض بر اساس آن،و  نظری پژوهش ترسیم

 پژوهش در ادامه ارائه شده است. یها هیفرض ،نشان داده شده است. همچنین 8شکل 

 بر همخوانی خودپنداره گردشگر دارد. یدار یمعن: سادگی مقصد گردشگری تاثیر 8فرضیه 



 45 .… شخصیت برند مقصدگردشگری تهران و اعتماد به مقصد گردشگری
 

بر همخوانی خودپنداره گردشگر  داری نیمعمقصد گردشگری تاثیر  یریپذ تیمسئول: 2فرضیه 

 دارد.

 بر همخوانی خودپنداره گردشگر دارد. داری معنی: فعال بودن مقصد گردشگری تاثیر 9فرضیه 

بر همخوانی خودپنداره گردشگر  داری معنی: احساسی بودن مقصد گردشگری تاثیر 4فرضیه 

 دارد.

بر همخوانی خودپنداره  داری معنی: سازگاری اجتماعی مقصد گردشگری تاثیر 1فرضیه 

 گردشگر دارد.

 .دارد یگردشگربر اعتماد به مقصد  داری معنی: سادگی مقصد گردشگری تاثیر 6فرضیه 

 دارد. یداری بر اعتماد به مقصد گردشگر مقصد گردشگری تاثیر معنی یریپذ تی: مسئول7فرضیه 

 .دارد یگردشگرد به مقصد بر اعتما داری معنی: فعال بودن مقصد گردشگری تاثیر 1فرضیه 

 .دارد یگردشگربر اعتماد به مقصد  داری معنی: احساسی بودن مقصد گردشگری تاثیر 3فرضیه 

بر اعتماد به مقصد  داری معنی: سازگاری اجتماعی مقصد گردشگری تاثیر 80فرضیه 

 .دارد یگردشگر

 .دارد یگردشگرمقصد  بر اعتماد به داری معنی: همخوانی خودپنداره گردشگر تاثیر 88فرضیه 
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 (2111برگرفته از مدل سیرگی ) –مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

 

 پژوهش یشناس روش

همبستگی -، توصیفیها داده یآور جمعپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش 

. جامعه ردیگ یماز نظر زمانی در رسته پژوهش های مقطعی قرار  ،است. همچنین پژوهش حاضر

به شهر تهران  8936آن دسته از گردشگران خارجی است که در تابستان  ؛ی پژوهش شاملآمار

. از این اند آورده به عملو از جاذبه گردشگری پل طبیعت در این شهر بازدید  اند کرده سفر

 منظور بهگیری در دسترس انتخاب شدند. نفر و به روش نمونه 286به حجم  یا نمونهجامعه، 

کند برای تعیین ( استفاده شد. وی بیان می2001از الگوی ارائه شده کلاین ) ،هتعیین حجم نمون

 یها دادهتعداد  :حجم نمونه در مدل یابی معادلات ساختاری باید به دو مورد توجه شود

هر پرسش پژوهش باید حداقل پنج نمونه و  یازابه  یاداده نباشد و  200پژوهش کمتر از 
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که  2یا  8 یها نهیگزتعداد حاصل از هریک از  ،ه باشد. سپسنمونه وجود داشت 81حداکثر 

پژوهش حاضر حاوی  پرسشنامه ازآنجاکه. شود یمبیشتر باشد، برای تعیین تعداد نمونه انتخاب 

یا بیشتر از آن را انتخاب کرد و با توجه  200تعداد  توان یماست، با توجه به گزینه اول  سؤال 96

گزینه اول  ازآنجاکه( را انتخاب نمود. 96×1=810) 810تعداد  توان یمبه گزینه دوم حداقل 

 .شد نظر مورداز جامعه  یریگ نمونهبر اساس مورد دوم اقدام به  ،شودتعداد بیشتری را شامل می

پرسشنامه با مراجعه به سایت گردشگری پل طبیعت شهر تهران  220حصول اطمینان بیشتر،  یبرا

کامل پاسخ داده شد و در تحلیل نهایی این تعداد  طور به اه آنمورد از  286توزیع شد که 

ای بود که با وهش حاضر، پرسشنامه محقق ساختهژ. ابزار پمورد استفاده قرار گرفت ،پرسشنامه

از  ینظرخواههای انجام گرفته است و بر اساس از منابع موجود و پژوهش یریگ بهره

ی طراحی و روایی آن پس از اصلاحات در حوزه مدیریت بازاریابی گردشگر نظران صاحب

 گردشگرانپژوهش حاضر را از دیدگاه  گانه سه یها شاخصعوامل و  ،شد. این پرسشنامه دیتائ

منظور،  دینب از پل طبیعت شهر تهران مورد بررسی قرار داده است. دکنندهیبازدخارجی 

برای سنجش  سؤال 89 رندهیدربرگمورد استفاده قرار گرفت که  سؤال 90حاوی  یا پرسشنامه

مربوط به همخوانی  سؤال 6(، 2086شخصیت برند مقصد گردشگری )مازلر و همکاران، 

مربوط به اعتماد به مقصد گردشگری  سؤال 6(، 2089، 8خودپنداره گردشگر )ویسنا و همکاران

. پرسشنامه مذکور بودمربوط به متغیرهای جمعیت شناختی  نیز سؤال( و پنج 2089)چن و فوو، 

و  "مخالفم  کاملاً"به گزینه  8تدوین شد که در آن عدد  یا نهیگزر قالب طیف لیکرت پنج د

روایی پرسشنامه حاضر، روایی  دیتائاشاره دارد. برای بررسی و  "موافقم  کاملاً"به گزینه  1عدد 

نامه روایی محتوا، ابتدا پرسش دیتائبررسی و  منظور بهمحتوا و سازه آن مورد بررسی قرار گرفت. 

در اختیار تعدادی از اساتید و محققان بازاریابی و گردشگری قرار گرفت و از ایشان خواسته شد 

تا نظرات اصلاحی خود را ابراز کنند. با اعمال این اصلاحات، نسخه نهایی پرسشنامه تهیه شد و 

ی سازه بررسی روای منظور بهقرار گرفت. همچنین  دیتائاز این طریق روایی محتوایی آن مورد 

، روایی سازه یک گرید عبارت بهپرسشنامه حاضر، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. 

ساخت نظری یا ویژگی مورد نظر  یریگ اندازهآزمون عبارت است از میزان صحت آن در 

                                                                                                                                                                                 

1. Vista et al. 
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(. برای بررسی روایی سازه، ساختار عاملی آزمون باید مورد ارزیابی قرار گیرد 2001)کلاین، 

روش برای تحلیل ساختار آزمون، شیوه آماری تحلیل عاملی است. تحلیل  نیتر فومعرکه 

 ها دادهپیچیده  یها مجموعهعاملی از تعدادی فنون آماری ترکیب شده و هدف آن ساده کردن 

از طریق تقلیل تعداد متغیرها یا  ها دادهاست. هدف اصلی تحلیل عوامل، ساده کردن توصیف 

تحلیل عوامل مبتنی بر یک جدول کامل همبستگی بین  یها روش. تمام ابعاد مورد مطالعه است

. هر تحلیل عوامل نامند یمآزمون هستند که آن را ماتریس همبستگی سؤالات یک سلسله 

در  ها عاملکه حاوی وزن یا درجه اشباع هر یک از  دهد یمسرانجام ماتریس عوامل را به دست 

 .(8333، 8کلوم و همکاراناست )مک ها سؤالارتباط با هر یک از 

انتخاب شده، یعنی وجود یک عامل  یها سؤالدر ساختن آزمون برای کمک به تعیین همگنی 

. از طریق انتخاب شود یمهمگن، تحلیل عاملی به کار برده  یها سؤالاصلی و انتخاب 

به  توان یماز روایی محتوا را  یا دهیچیپدقیق، شکل  صورت بهبا وزن عاملی معین و  ییها سؤال

به طریق  ها سؤالمطمئن شود که هریک از  تواند میآزمون  که سازنده بیترت نیا بهدست آورد؛ 

(. 2008، 2تابجانیک و فیدل)آزمون مشارکت خواهند داشت  یها نمرهدر نمره یا  داری معنی

 یرهایاز متغ یا مجموعهمشاهده ناپذیر بر پایه  یها عاملتشخیص  ،هدف تحلیل عاملی

گویه ها و متغیرها  یتمام بهبه این منظور، بارهای عاملی استاندارد مربوط  است. ریپذ دهمشاه

 .شدمحاسبه 

 

 پژوهش یها افتهی

 ،توصیفی و استنباطی پژوهش ارائه شده است. به این منظور یها افتهی ،در این قسمت از پژوهش

رائه شده است. این ( ا9جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری در جدول ) یها یژگیوابتدا 

 است. تا هلسن، جنسیت، تحصیلات و وضعیت  ؛شامل ها یژگیو
  

                                                                                                                                                                                 

1. MacCallum et al. 

2. Tabachnick and Fidell 
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 جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری یها یژگیو .1جدول 

 فراوانی نسبی فراوانی مطلق ها گروه متغیرها

 2/60 890 مرد جنسیت
 1/93 16 زن

 

 تحصیلات

 4/8 9 ابتدایی
 98 67 دیپلم

 1/10 803 لیسانس
 8/87 97 قاطع بالاترم

 

 سفر زیر برنامه

 1/82 27 آژانس مسافرتی

 2/22 41 خود مسافر
 8/90 61 دیگران

 6/91 77 مجرد تأهلوضعیت 
 4/64 893 متأهل

 

 سن

 0 0 20کمتر از 
90-20 23 4/89 
40-90 11 1/21 
10-40 74 9/94 

 3/26 11 10بیشتر از 

استفاده از بسته 

 سفر

 97 10 بله

 69 896 خیر

 

روایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است.  ،بررسی روایی سازه پرسشنامه برای

ه هایی ک تا چه حد با تئوری ها آمده از کاربرد سنجه دست دلالت بر این دارد که نتایج به ،سازه

ی روای و روایی همگرا سازگاری دارد. این روایی از طریق شده ها طراحی آزمون بر اساس آن

 صورت بههر یک از متغیرهای پژوهش  یبرا ،شود. این ضریب ( ارزیابی میواگرا )تشخیصی

که نتایج ضریب آلفای  طور همانشده است.  ( ارائه2نتایج آن در جدول ) ومجزا محاسبه 

 منظور به، پرسشنامه مورد نظر از روایی سازه مناسبی برخوردار است. دهد یمکرونباخ نشان 

 یافزارها نرماز آمار توصیفی و استنباطی در  ،ها هیفرضپژوهش و آزمون  یها داده لیوتحل هیتجز

 استفاده شده است. " زرلیل"و  "اس اس پی اس "آماری 

http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
http://analysisacademy.com/3344/%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%87%D9%85%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%8C-%D8%B1%D9%88%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%D9%88-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%87.html
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 تعداد سؤالات و ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش .2جدول 

ضریب آلفای  سؤالاتتعداد  متغیرهای پژوهش

 کرونباخ

 713/0 89 شخصیت برند مقصد گردشگری

 112/0 6 همخوانی خودپنداره گردشگر

 729/0 6 اعتماد به مقصد گردشگری

 

از آزمون  لیزرل افزار نرمآزمون کفایت حجم نمونه برای استفاده از تحلیل عاملی در  منظور به

KMO استفاده  8کرویت بارتلت آزمونکرویت آزمون، از  تائید منظور به ،استفاده شد. همچنین

این  دهنده نشان ،آن شدن تائیدهمبستگی وجود دارد و  سؤالاتبین  مون نشان داداین آزکه  شد

سازی معادلات ساختاری ارتباط معقولی برقرار است. بر اساس  است که بین متغیرها جهت مدل

 KMOمقدار آزمون  ،پژوهش یها فرض شیپ( برای رعایت 2001) 2گزارش لیچ و همکاران

، و همکاران باشد )لیچ 01/0زمون کرویت بارتلت نیز باید کمتر از و برای آ 70/0باید بیشتر از 

 دهد. را نشان می KMO( نتایج آزمون 9(. جدول )2001
 

 KMO. نتایج آزمون 3جدول 

 فرض شیپ
مقادیر 

 شده مشاهده

 نتیجه ملاک

 تائید 9/0بالاتر از  907/0 جهت متناسب بودن اندازه نمونه KMOآزمون 

 001/0 ها جهت درست بودن تفکیک عامل آزمون کرویت بارتلت
کمتر از 

00/0 
 تائید

 

  

                                                                                                                                                                                 

1. Bartlett’s test of Sphericity 

2. Leech et al. 
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استفاده  2کشیدگی و 8ها از آزمون چولگی منظور بررسی نرمال بودن توزیع داده همچنین به

ها  های کوواریانس محور استفاده کنیم که توزیع داده توان از آزمون گردد. در صورتی می می

و  1( و )-9و  9برای چولگی و کشیدگی برابر است با ) ،بیترتبه  قبول قابلنرمال باشد. مقادیر 

های این  توزیع داده بودن( آزمون چولگی و کشیدگی را برای بررسی نرمال 4(، جدول )-1

 دهد. پژوهش نشان می

 
 . جدول بررسی نرمال بودن سؤالات مدل1جدول 

 کشیدگی چولگی 

 خطای استاندارد شده مشاهدهر مقادی خطای استاندارد شده مشاهدهمقادیر  سؤالات

Q1 711/0- 249/0 911/2 418/0 

Q2 608/8- 249/0 941/0- 418/0 

Q3 739/0- 249/0 702/2 418/0 

Q4 726/0- 249/0 821/8 418/0 

Q5 486/0- 249/0 941/0- 418/0 

Q6 774/0- 249/0 409/0- 418/0 

Q7 292/0- 249/0 199/0- 418/0 

Q8 969/0- 249/0 322/0- 418/0 

Q9 031/0- 249/0 171/9 418/0 

Q10 761/8- 249/0 117/9 418/0 

Q11 187/0- 249/0 101/0- 418/0 

Q12 060/0- 249/0 307/0- 418/0 

Q13 661/0- 249/0 187/0- 418/0 

Q14 648/0- 249/0 174/0- 418/0 

Q15 101/0- 249/0 911/0- 418/0 

Q16 421/0- 249/0 818/0 418/0 

Q17 939/0- 249/0 218/0 418/0 

                                                                                                                                                                                 

1. Skewness 

2. Kurtosis 
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Q18 982/0- 249/0 281/0 418/0 

Q19 416/0- 249/0 208/0- 418/0 

Q20 426/0- 249/0 471/0 418/0 

Q21 686/0- 249/0 711/0 418/0 

Q22 994/0- 249/0 291/8 418/0 

Q23 162/0- 249/0 401/0- 418/0 

Q24 489/0- 249/0 966/0- 418/0 

Q25 860/0- 249/0 361/0- 418/0 

Q26 768/0- 249/0 816/0- 418/0 

Q27 118/0- 249/0 021/2 418/0 

Q28 982/0- 249/0 117/8 418/0 

Q29 239/8- 249/0 244/0- 418/0 

Q30 661/0- 249/0 922/0- 418/0 

Q31 217/0- 249/0 839/0 418/0 

Q32 298/0- 249/0 960/0 418/0 

Q33 631/0- 249/0 214/0- 418/0 

Q34 982/0- 249/0 222/0- 418/0 

Q35 416/0- 249/0 691/0- 418/0 

Q36 426/0- 249/0 988/0- 418/0 

Q37 686/0- 249/0 221/0- 418/0 

Q38 994/0- 249/0 671/0- 418/0 

 

ها نرمال بوده و مقادیر چولگی و کشیدگی  دهد، توزیع داده ( نشان می4که جدول ) طور همان

 ،های کوواریانس محور استفاده کرد. مدل پژوهش توان از آزمون ، لذا میاست دیتائمورد 

در  ( و2لیزرل در شکل ) افزار نرمبا استفاده از تحلیل عاملی در  tهمراه با ضرایب بتا و ضرایب 

 تفسیر مدل در ادامه آمده است. به ذکر است که لازم .( نشان داده شده است1ل )جدو
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 (βمدل ضرایب بتا ) .2شکل 

 

 پژوهش یها افتهیخلاصه  .3جدول 

 وضعیت t پژوهش یها هیفرض

بر همخوانی خودپنداره  داری معنی: سادگی مقصد گردشگری تاثیر 8فرضیه 

 گردشگر دارد.
 دیتائ 14/2

بر همخوانی  داری معنیمقصد گردشگری تاثیر  یریپذ تیسئولم: 2فرضیه 

 خودپنداره گردشگر دارد.

 تائید 86/2

بر همخوانی خودپنداره  داری معنی: فعال بودن مقصد گردشگری تاثیر 9فرضیه 

 گردشگر دارد.

 تائید 41/2

بر همخوانی  داری معنی: احساسی بودن مقصد گردشگری تاثیر 4فرضیه 

 شگر دارد.خودپنداره گرد

 تائید 88/2

بر همخوانی  داری معنی: سازگاری اجتماعی مقصد گردشگری تاثیر 1فرضیه 

 خودپنداره گردشگر دارد.
 تائید 19/2

بر اعتماد به مقصد  داری معنی: سادگی مقصد گردشگری تاثیر 6فرضیه 

 دارد. گردشگری
 تائید 98/2

عدم  94/0بر اعتماد به  داری معنیمقصد گردشگری تاثیر  پذیری مسئولیت: 7فرضیه 
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 تائید دارد. مقصد گردشگری

بر اعتماد به مقصد  داری معنی: فعال بودن مقصد گردشگری تاثیر 1فرضیه 

 دارد. گردشگری
 تائید 68/1

بر اعتماد به مقصد  داری معنی: احساسی بودن مقصد گردشگری تاثیر 3فرضیه 

 دارد. یگردشگر
 تائید 19/2

بر اعتماد به  داری معنیی اجتماعی مقصد گردشگری تاثیر : سازگار80فرضیه 

 دارد. گردشگریمقصد 
28/0 

عدم 

 تائید

بر اعتماد به مقصد  داری معنی: همخوانی خودپنداره گردشگر تاثیر 88فرضیه 

 دارد. گردشگری
 تائید  04/9

 

لیل مسیر در های تحقیق از روش تحها و آزمون فرضیهداده لیوتحل هیتجزجهت  ،در این تحقیق

 باید توجه داشت که تحلیل لیزرل، افزار نرماستفاده از  منظور بهاستفاده شده است.  لیزرل افزار نرم

 بوده قبول قابل بازه مشخصی در که کند یم تولید را برازشی یها شاخص افزار نرماین  در مسیر

  X2که از تقسیم است شده هنجار رئاسکو کای شاخص، است. اولین استناد قابل آن نتایج و

. شود یم تلقی مطلوب برای این معیار بسیار 9 از کمتر . مقادیردیآ یم به دستبر درجه آزادی 

برای  3/0باشد، مقادیر بالای  1/0از  تر بزرگ( نیز باید AGFIشاخص میزان انطباق )

( و هنجار نشده برازندگی NFI(، هنجار شده برازندگی )GFIنیکویی برازش ) یها شاخص

(NNFI)، میزان  ،این است که مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. علاوه بر این دهنده نشان

 ها شاخص(. میزان انطباق 8311، 8)اندرسون و گربینگ است 8/0کمتر از  RMSEAشاخص 

که در این جدول نشان داده  طور همان. است 6به شرح جدول  شده استخراجبرای چارچوب 

برازش مدل از آزمون تحلیل مسیر مدل پژوهش با  یها شاخصبرای  دار یمعنشده است، مقادیر 

 .کند یمحمایت  لیزرل افزار نرماستفاده از 
 

  

                                                                                                                                                                                 

1. Anderson & Gerbing 
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 برازش مدل یها شاخص .3جدول

 نتیجه مقدار مجاز شده مشاهدهمقادیر  های برازش شاخص ردیف

8 2χ 333/331 - - 

2 df 122 - - 

9 P-Value 111/1  تائید 01/0کمتر از 

4 2χ بهdf 313/2  تائید 9کمتر از 

1 CFI
 تائید 3/0بیش از  312/1 8

6 IFI
 تائید 3/0بیش از  313/1 2

7 RMSEA
 تائید 01/0کمتر از  113/1 9

1 GFI
4

 تائید 3/0بیش از  313/1 

3 NFI
 تائید 3/0بیش از  311/1 1

 

 معادلات رگرسیون

دهد که در مدل پژوهش متغیرهای  میضرایب مسیر معادله اول رگرسیونی نشان معادله اول: 

از  98/0 ،درمجموع، فعال بودن، احساسی بودن و سازگاری اجتماعی یریپذ تیمسئولسادگی، 

متغیرهای مستقل  که یدرصورتکنند.  بینی می گردشگر را پیش رفتار متغیر همخوانی خودپنداره

 99/0، 83/0با مقیاس  R2رای ب آمده دست بهمورد باشند مقادیر  1در یک مدل برابر یا کمتر از 

در مدل  R2شوند، بنابراین میزان  به ترتیب برای ضعیف، متوسط و قوی سنجیده می 67/0و 

، فعال بودن، احساسی بودن و سازگاری یریپذ تیمسئولمتغیر سادگی،  1پژوهش برای 

ادله اول ، مع8رابطه شود.  متوسط محسوب می حدوداًبوده که این میزان  98/0اجتماعی برابر 

 .دهد یمرگرسیونی را نشان 

رابطه 

(8) 

Υ                      

Υ (سادگی)    تیمسئول پذیری)    ) (فعال بودن)    (احساسی بودن)     

                                                                                                                                                                                 
1. Comparative Fit Index 

2. Incremental Fit Index 

3. Root Mean Square Error of Approximation 

4. Goodness of Fit Index 

5. Normed Fit Index 
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   (سازگاری اجتماعی)   

Υ    ( 01/0 )   ( 92/0 )   ( 29/0 )   ( 82/0 )   ( 22/0 )   

R
2

=98/0 

 معادله دوم

دهد که در مدل پژوهش متغیرهای سادگی،  یر معادله دوم رگرسیونی نشان میضرایب مس

 ، فعال بودن، احساسی بودن، سازگاری اجتماعی و همخوانی خودپندارهیریپذ تیمسئول

کنند.  بینی می از رفتار متغیر اعتماد به مقصد گردشگری را پیش 19/0 درمجموعگردشگر 

 با R2برای  به دستمورد باشند مقادیر  1بیشتر از  متغیرهای مستقل در یک مدل که یدرصورت

شوند، بنابراین  به ترتیب برای ضعیف، متوسط و قوی سنجیده می 11/0و  10/0، 21/0مقیاس 

، فعال بودن، احساسی بودن، یریپذ تیمسئولمتغیر سادگی،  6در مدل پژوهش برای  R2میزان 

بوده که این میزان بالای  19/0بر گردشگر برا سازگاری اجتماعی و همخوانی خودپنداره

 شود.  متوسط محسوب می

رابطه 

(2) 

 

Υ                                

Υ  

(سادگی)    تیمسئول پذیری)     ) (فعال بودن)     (احساسی بودن)      

(سازگاری اجتماعی)        ( همخوانی خودپنداره گردشگر)    

Υ
 
   ( 44/0 )    ( 84/0 )    ( 96/0 )    ( 97/0 )    ( 98/0 )   

 ( 21/0 )    

R
2

=19/0 

 

 و نتایج پژوهش ها افتهی

بر همخوانی  داری معنیسادگی مقصد گردشگری تاثیر " :کند یمبیان  ،فرضیه نخست پژوهش

نشان  ،. این ضریباست 14/2برای این فرضیه برابر با  t.  ضریب "دارد خودپنداره گردشگر 

گفت سادگی مقصد  توان یم رو نیازاو  ردیگ یمقرار  تائیدفرضیه مورد نظر مورد  دهد یم
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تحت تاثیر قرار  داری معنیمثبت و  صورت بهگردشگری، همخوانی خودپنداره گردشگر را 

% از تغییرات 81 دهد یمنشان  ،است. این ضریب 81/0( این فرضیه، β. ضریب بتای )دهد یم

غیر وابسته )همخوانی خودپنداره گردشگر( از طریق متغیر مستقل )سادگی برند مقصد مت

پژوهشگران پیشین از جمله  یها افتهیگردشگری( قابل تبیین است. نتایج حاصل از این فرضیه با 

(، مازلر و 2088( مطابقت و همخوانی ندارد. اوساکلی و بالوغلو )2086مازلر و همکاران )

که بین سادگی مقصد گردشگری و  کنند یم( بیان 2006و اکینجی و حسنای ) (2086همکاران )

همخوانی خودپنداره گردشگر رابطه منفی وجود دارد و سادگی مقصد گردشگری در به وجود 

گفت افزایش سادگی مقصد  توان یم رو نیازاندارد.  یریتأثآمدن خودپنداره گردشگر هیچ 

 افزایش دهد.  داری معنی صورت بهره گردشگر را همخوانی خودپندا تواند میگردشگری  

بر  داری معنیمقصد گردشگری تاثیر  پذیری مسئولیت" :کند یمفرضیه دوم پژوهش بیان 

است. این ضریب  86/2برای این فرضیه برابر با  t. ضریب "دارد همخوانی خودپنداره گردشگر 

مقصد  پذیری مسئولیتگفت  توان یمو  ردیگ یمقرار  تائیدفرضیه مورد نظر مورد  دهد یمنشان 

تحت تاثیر  داری معنی صورت بهگردشگری، همخوانی خودپنداره گردشگر را از آن مقصد 

( این βنشان داده شده است، ضریب بتای ) 2و شکل  1که در جدول  طور همان. دهد یمقرار 

وانی خودپنداره % از تغییرات متغیر وابسته )همخ1 دهد یماست. این ضریب نشان  01/0فرضیه، 

مقصد گردشگری( قابل تبیین است. نتایج  پذیری مسئولیتگردشگر( از طریق متغیر مستقل )

(، 2006پژوهشگران پیشین از جمله اکینجی و حسنای ) یها افتهیحاصل از این فرضیه با 

 ،رو نیازا( مطابقت و همخوانی دارد. 2086( و مازلر و همکاران )2088اوساکلی و بالوغلو )

مقصد گردشگری تهران باعث بهبود همخوانی خودپنداره  پذیری مسئولیتگفت بهبود  توان یم

 . شود یمگردشگران از مقصد گردشگری تهران 

بر همخوانی  داری معنیفعال بودن مقصد گردشگری تاثیر " :کند یمفرضیه سوم پژوهش بیان 

است. این ضریب نشان  41/2برای این فرضیه برابر با  t. ضریب "دارد خودپنداره گردشگر 

گفت فعال بودن مقصد  توان یمو  ردیگ یمقرار  تائیدفرضیه مورد نظر مورد  دهد یم

تحت تاثیر  داری معنی صورت بهگردشگری، همخوانی خودپنداره گردشگر را از آن مقصد 

ت % از تغییرا20 دهد یماست. این ضریب نشان  20/0( این فرضیه، β. ضریب بتای )دهد یمقرار 
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متغیر وابسته )همخوانی خودپنداره گردشگر( از طریق متغیر مستقل )فعال بودن مقصد 

پژوهشگران پیشین از جمله  یها افتهیگردشگری( قابل تبیین است. نتایج حاصل از این فرضیه با 

( مطابقت و 2086( و مازلر و همکاران )2088(، اوساکلی و بالوغلو )2006اکینجی و حسنای )

نتیجه گرفت فعال بودن مقصد گردشگری، همخوانی  توان یم رو نیازارد. همخوانی دا

 .دهد یمتحت تاثیر قرار  داری معنیمثبت و  صورت بهخودپنداره گردشگر از آن مقصد را 

بر  داری معنیاحساسی بودن مقصد گردشگری تاثیر " :کند یمفرضیه چهارم پژوهش بیان 

است. این ضریب  88/2برای این فرضیه برابر با  t . ضریب"دارد همخوانی خودپنداره گردشگر 

گفت احساسی بودن مقصد  توان یمو  ردیگ یمقرار  تائیدفرضیه مورد نظر مورد  دهد یمنشان 

تحت تاثیر  داری معنی صورت بهگردشگری، همخوانی خودپنداره گردشگر را از آن مقصد 

( این βشده است، ضریب بتای ) نشان داده 9و شکل  1که در جدول  طور همان. دهد یمقرار 

% از تغییرات متغیر وابسته )همخوانی 4 دهد میاست. این ضریب نشان  04/0فرضیه برابر با 

خودپنداره( از طریق متغیر مستقل )احساسی بودن مقصد گردشگری( قابل تبیین است. نتایج 

(، اوساکلی و 2006نای )های پژوهشگران پیشین از جمله اکینجی و حس حاصل از این فرضیه با یافته

توان بیان کرد احساسی  ( مطابقت و همخوانی دارد. لذا می2086( و مازلر و همکاران )2088بالوغلو )

 بودن مقصد گردشگری به خودپنداره مثبت گردشگر از آن مقصد منجر خواهد بود.

بر  ریدا معنیسازگاری اجتماعی مقصد گردشگری تاثیر " :کند یمفرضیه پنجم پژوهش بیان 

است. این ضریب  19/2برای این فرضیه برابر با  t. ضریب "دارد همخوانی خودپنداره گردشگر 

گفت سازگاری اجتماعی  توان میو  ردیگ یمقرار  تائیدفرضیه مورد نظر مورد  دهد مینشان 

تحت  داری معنی صورت بهمقصد گردشگری، همخوانی خودپنداره گردشگر را از آن مقصد 

( βنشان داده شده است، ضریب بتای ) 9و شکل  1که در جدول  طور همان. دهد میتاثیر قرار 

% از تغییرات متغیر وابسته )همخوانی 88 دهد میاست. این ضریب نشان  88/0این فرضیه، 

خودپنداره( از طریق متغیر مستقل )سازگاری اجتماعی مقصد گردشگری( قابل تبیین است. 

(، 2006پژوهشگران پیشین از جمله اکینجی و حسنای ) های افتهینتایج حاصل از این فرضیه با 

 ،( مطابقت و همخوانی دارد. در نتیجه2086( و مازلر و همکاران )2088اوساکلی و بالوغلو )

خودپنداره مثبت  یریگ شکلبیان کرد سازگاری اجتماعی مقصد گردشگری به  توان می
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 گردشگر از آن مقصد منجر خواهد بود.

داری بر اعتماد به مقصد  سادگی مقصد گردشگری تاثیر معنی" :کند یپژوهش بیان مفرضیه ششم 

دهد فرضیه  میاست. این ضریب نشان  98/2برای این فرضیه برابر با  t. ضریب "دارد  گردشگری

توان گفت سادگی مقصد گردشگری، همخوانی خودپنداره  و می ردیگ یمورد نظر مورد تائید قرار م

و  1طور که در جدول  دهد. همان داری تحت تاثیر قرار می صورت معنی ن مقصد بهگردشگر را از آ

% از 1دهد  است. این ضریب نشان می 01/0( این فرضیه، βنشان داده شده است، ضریب بتای ) 9شکل 

تغییرات متغیر وابسته )همخوانی خودپنداره( از طریق متغیر مستقل )سادگی مقصد گردشگری( قابل 

( 2088ن پیشین از جمله اوساکلی و بالوغلو )راهای پژوهشگ نتایج حاصل از این فرضیه با یافته تبیین است.

 ( همخوانی و مطابقت ندارد.2086و مازلر و همکاران )

داری بر اعتماد به  پذیری مقصد گردشگری تاثیر معنی مسئولیت" :کند یفرضیه هفتم پژوهش بیان م

دهد  است. این ضریب نشان می 94/0این فرضیه برابر با برای  t. ضریب "دارد  مقصد گردشگری

( مطابقت و 2086. این یافته با نتایج مازلر و همکاران )ردیگ یفرضیه مورد نظر مورد تائید قرار نم

مجدد را به دست  دپذیری و قصد بازدی مثبت بین مسئولیت یا ها رابطه همخوانی ندارد، زیرا آن

پذیری مقصد گردشگری،   توان گفت مسئولیت این پژوهش می یا تهافیاند.  لذا بر مبنای  آورده

 دهد. داری تحت تاثیر قرار نمی طور معنی اعتماد به مقصد گردشگری را به

داری بر اعتماد به  فعال بودن مقصد گردشگری تاثیر معنی" :کندفرضیه هشتم پژوهش بیان می

دهد  است. این ضریب نشان می  68/1با  برای این فرضیه برابر t.  ضریب "دارد  مقصد گردشگری

توان گفت فعال بودن مقصد گردشگری،  اعتماد به  و می ردیگ یفرضیه مورد نظر مورد تائید قرار م

و  1طور که در جدول  دهد. همان داری تحت تاثیر قرار می صورت معنی مقصد گردشگری را به

دهد  است. این ضریب نشان می 60/0( این فرضیه، βنشان داده شده است. ضریب بتای ) 9شکل 

% از تغییرات متغیر وابسته )اعتماد به مقصد گردشگری( از طریق متغیر مستقل )فعال بودن مقصد 60

های پژوهشگران پیشین از جمله  گردشگری( قابل تبیین است. نتایج حاصل از این فرضیه با یافته

توان  طابقت و همخوانی دارد. در نتیجه می( م2086( و مازلر و همکاران )2088اوساکلی و بالوغلو )

 بیان کرد فعال بودن مقصد گردشگری به اعتماد به مقصد گردشگری منجر خواهد بود.

داری بر اعتماد به  احساسی بودن مقصد گردشگری تاثیر معنی" :کند یفرضیه نهم پژوهش بیان م

دهد  ت. این ضریب نشان میاس 19/2برای این فرضیه برابر با  t. ضریب "مقصد گردشگری دارد 
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توان گفت فعال بودن مقصد گردشگری،  اعتماد به  و می ردیگ یفرضیه مورد نظر مورد تائید قرار م

طور که در  دهد. همان داری تحت تاثیر قرار می صورت معنی از آن مقصد را به مقصد گردشگری

است. این ضریب نشان  03/0( این فرضیه، βنشان داده شده است، ضریب بتای ) 9و شکل  1جدول 

% از تغییرات متغیر وابسته )اعتماد به مقصد گردشگری( از طریق متغیر مستقل )احساسی 3دهد  می

های پژوهشگران پیشین  بودن مقصد گردشگری( قابل تبیین است. نتایج حاصل از این فرضیه با یافته

طابقت و همخوانی دارد. در نتیجه ( م2086( و مازلر و همکاران )2088از جمله اوساکلی و بالوغلو )

 توان بیان کرد احساسی بودن مقصد گردشگری به اعتماد به مقصد گردشگری منجر خواهد بود. می

داری بر اعتماد  سازگاری اجتماعی مقصد گردشگری تاثیر معنی" :کند یفرضیه دهم پژوهش بیان م

 tشان داده شده است، ضریب ن 9و شکل  1که در جدول  طور .  همان"به مقصد گردشگری دارد 

دهد فرضیه مورد نظر مورد تائید قرار  است. این ضریب نشان می 28/0برای این فرضیه برابر با 

هشگران پیشین از جمله اوساکلی و بالوغلو وهای پژ . نتایج حاصل از این فرضیه با یافتهردیگ ینم

 ( مطابقت و همخوانی دارد. 2086( و مازلر و همکاران )2088)

داری بر اعتماد به  همخوانی خودپنداره گردشگر تاثیر معنی" :کند یفرضیه یازدهم پژوهش بیان م

 tنشان داده شده است، ضریب  2و شکل  1طور که در جدول  .  همان"مقصد گردشگری دارد 

دهد فرضیه مورد نظر مورد تائید قرار  است. این ضریب نشان می 04/9برای این فرضیه برابر با 

صورت  توان گفت همخوانی خودپنداره گردشگر،  اعتماد به مقصد گردشگری را به و می ردیگ یم

است. این ضریب نشان  81/0( این فرضیه، βدهد. ضریب بتای ) داری تحت تاثیر قرار می معنی

% از تغییرات متغیر وابسته )اعتماد به مقصد گردشگری( از طریق متغیر مستقل )همخوانی 81دهد  می

های پژوهشگران پیشین از  ره گردشگر( قابل تبیین است. نتایج حاصل از این فرضیه با یافتهخودپندا

( مطابقت و همخوانی دارد. نتایج 2086( و مازلر و همکاران )2088جمله اوساکلی و بالوغلو )

نقش بسیار مهم و دهد که همخوانی خودپنداره در اعتماد به مقصد ها نشان می پژوهش آن

توان بیان کرد همخوانی خودپنداره گردشگر از مقصد گردشگری به  دارد. در نتیجه می یتوجه قابل

 اعتماد گردشگر به آن مقصد منجر خواهد بود.

به مطالعه تاثیر شخصیت برند مقصد گردشگری تهران بر همخوانی خودپنداره  ،در پژوهش حاضر

نشان داد شخصیت برند و اغلب ابعاد گردشگر و اعتماد به گردشگری پرداخته شد. نتایج پژوهش حاضر 

داری دارد.  آن بر همخوانی خودپنداره گردشگر و اعتماد به مقصد گردشگری مورد مطالعه تاثیر معنی
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طور  تواند به بخش دیگری از نتایج این پژوهش نشان داد شخصیت برند مقصد گردشگری می ،همچنین

ثیر گذاشته و اعتماد به مقصد را در وی ایجاد داری بر همخوانی خودپنداره گردشگر تا مثبت و معنی

ریزان صنعت گردشگری در شهر تهران اقدامات مربوط مسئولان و برنامه شود یتوصیه م ،رو نینماید. ازا

به ایجاد شخصیت برند متناسب با این شهر را در دستور کار خود قرار دهند تا از این طریق بتوانند شهر 

مقاصد گردشگری مهم کشور ایران نزد گردشگران خارجی معرفی کنند. انجام عنوان یکی از  تهران را به

ها و  بر آن دیفرد این شهر و تمرکز و تأک منحصربه یها یژگیتواند از طریق شناسایی و چنین کاری می

 ،مناسب انجام پذیرد. لذا یها از طریق رسانه شده ییفرد شناسا منحصربه یها یژگیو یرسان سپس اطلاع

این شهر را  یها یژگیها و و جاذبه نیتر متخصصان و بازاریابان گردشگری این شهر، مهم شود یمتوصیه 

ها در برندسازی این مقصد  از زبان گردشگران خارجی سفرکرده به این شهر جویا شوند و از آن

نتایج پژوهش حاضر نشان داد، همخوانی خودپنداره گردشگر تاثیر  ،گردشگری بهره ببرند. همچنین

، گردشگران به مقصدی اعتماد دارند که با گرید عبارت داری بر اعتماد به مقصد گردشگری دارد. به معنی

اقداماتی در جهت شناسایی خودپنداره  شود یتوصیه م رو نیها همخوانی داشته باشد. ازا خودپنداره آن

به ایران و شهر  گردشگران خارجی سفرکرده به شهر تهران انجام شود. ازآنجاکه گردشگران ورودی

تاریخی( با مطالعاتی -تر بودن و داشتن انگیزه فرهنگی خاصی هستند )مانند مسن یها یژگیتهران دارای و

ها را شناسایی کرده و اقداماتی را در جهت همخوانی خودپنداره ایشان با  توان خودپنداره آن می

ها و مطالعات  ن بسیاری از پژوهشمقصد گردشگری تهران انجام داد. این پژوهش نیز همچو یها یژگیو

خالی از محدودیت نیست. نخست آنکه این پژوهش صرفاً در حوزه صنعت گردشگری و برای  ،دیگر

توان به سایر شهرها و مقاصد  نتایج حاصل از آن را نمی ،لذا ؛مقصد گردشگری تهران انجام شده است

سایر شهرهای کشور نیز انجام شود و  این پژوهش در شود یتوصیه م رو نیگردشگری تعمیم داد. ازا

این پژوهش محدودیت زمانی آن است  ،یت دیگردنتایج آن با نتایج این پژوهش مقایسه شود. محدو

توان معیار مناسبی برای  تابستان انجام گرفته است و نمی یها این پژوهش در ماه یها داده یآور زیرا جمع

منظور کسب نتیجه بهتر و قابل استنادتر، مطالعات در  به دشو یتوصیه م رو نیهمه گردشگران باشد و ازا

 تمام فصول سال و بر روی همه انواع گردشگران انجام شود. 
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