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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Handicraft purchases in traditional bazaars involve more than 

economics—tourists' choices are driven by price, psychology, 

and cognitive biases. Despite the expansion of studies on 

purchase intention, the role of cognitive biases in explaining 

tourists' purchasing behavior in traditional markets has received 

less attention. This research is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of method. The statistical population 

consisted of tourists visiting the traditional markets of Horaman, 

from which 220 individuals were selected utilizing convenience 

sampling. Data were collected through a questionnaire and 

analyzed using structural equation modeling based on partial 

least squares (PLS-SEM). The results indicated that all cognitive 

biases had a positive and significant effect on tourists' 

willingness to pay. Among them, the framing effect had the 

greatest influence on willingness to pay, with a path coefficient 

of β = 0.760, followed by anchoring bias (β = 0.600). 

Furthermore, the perceived authenticity of the market space 

played a significant mediating role in the relationship between 

the halo effect (β = 0.308) and social proof (β = 0.278) with 

willingness to pay. The coefficient of determination (R² = 0.616) 

for willingness to pay also indicates the adequate explanatory 

power of the research model. Tourists' willingness to pay is not 

formed solely on the basis of rational evaluation of product 

attributes; rather, cognitive biases and their perception of the 

authenticity of the markets space also play an imperative role. 

These findings support cultural marketing, better handicraft 

presentation/supply, heritage storytelling, and traditional market 

competitiveness. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Traditional markets, as one of the most 

significant urban tourism attractions, play a 

pivotal role not only in economic functions 

but also in conveying cultural values, 

preserving destination identity, and 

enhancing tourists’ experience. They are 

considered among the most important 

platforms for interaction among tourists, 

local communities, and cultural heritage. In 

this context, handicrafts, as symbols of 

local culture and identity, hold a special 

place in the tourist experience, and their 

purchase constitutes a part of tourists' 

economic and cultural interaction with the 

destination. Despite this significance, the 

gap between sellers' asking prices and 

tourists' willingness to pay remains one of 

the fundamental challenges of traditional 

markets. Preceding research studies have 

predominantly explained willingness to pay 

on the basis of rational factors such as 

product quality, perceived value, 

demographic characteristics, destination 

image, and reference price, whereas 

behavioral economics theories indicate that 

individuals' economic decisions are not 

always rational and are subject to the 

influence of cognitive biases. Although the 

role of these biases in tourists' decision-

making has received attention in recent 

years, most studies have focused on 

destination choice, tourism service 

reservations, or general travel behaviors, 

while their role in micro-economic 

decisions has been less examined - 

particularly in purchasing handicrafts in 

traditional markets. This gap is of greater 

significance in traditional markets, because 

the cultural and multisensory environment 

of these markets, by increasing cognitive 

load, directs tourists' decision-making from 

analytical pathways toward intuitive 

judgments, thereby creating conditions for 

the emergence of biases such as anchoring, 

framing, the halo effect, and social proof. 

In such circumstances, the cultural 

credibility of the destination, the manner of 

product presentation, the initial price, and 

the behavior of other tourists can influence 

the perception of value and the level of 

willingness to pay. Therefore, 

understanding the cognitive mechanisms 

affecting tourists' purchase decisions can 

contribute to a more precise explanation of 

their behavior and the design of more 

effective strategies for managing traditional 

markets. Despite the available evidence, 

most domestic and international studies 

have concentrated on modern retail 

environments or marketing variables, and 

the simultaneous examination of the role of 

cognitive biases, perceived authenticity of 

the market space, and tourists' willingness 

to pay in traditional heritage markets has 

received less attention. Accordingly, 

drawing on a behavioral economics 

approach, the study investigates the effect 

of cognitive biases - including anchoring 

bias, framing effect, halo effect, and social 

proof - on tourists' willingness to pay for 

handicrafts in the traditional markets of 

Horaman, and also explains the mediating 

role of perceived authenticity of the bazaar 

space. It is expected that the findings will 

contribute to the development of behavioral 

economics literature in cultural tourism 

while providing a basis for improving 

marketing strategies, pricing, and the 

management of traditional and heritage 

markets. 

 

Methodology 

In terms of paradigm, this research is 

situated within the positivist framework and 

is applied in terms of purpose. 

Methodologically, it is a quantitative, 

descriptive-survey, correlational study that 

employed structural equation modeling 

based on partial least squares (PLS-SEM) 

to test the causal relationships among 

variables. The statistical population 

consisted of domestic and foreign tourists 

visiting the traditional markets of Horaman 

during the final quarter of 2025 and the first 

quarter of 2026 who had experience 

purchasing handicrafts. Given the unlimited 

nature of the population, a sample size of 

220 was determined, and 240 

questionnaires were distributed among 

tourists using a non-probability purposive 

convenience sampling method. Data were 

collected utilizing a structured 

questionnaire. The first section gathered 

demographic information; the second 

section measured cognitive biases and 

perceived authenticity of the market space 
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using a seven-point Likert scale; and the 

third section measured willingness to pay 

through the contingent valuation method by 

recording the maximum amount 

respondents were willing to pay. 

Real handicrafts (not images) boosted 

ecological validity and the endowment 

effect, with item order reducing fatigue and 

bias. The questionnaire measured 

anchoring, framing, halo, social proof, 

perceived authenticity, and willingness to 

pay - adapted from validated studies. Two 

authenticity items were removed for low 

loadings. Content validity was expert-

confirmed; pilot results showed good 

reliability and convergent validity. Analysis 

used SPSS 28 (descriptive) and SmartPLS 4 

(inferential), with path coefficients and 

mediation tested via PLS and 3,000 

bootstrap resamples. 

 

Results and Discussion 

The descriptive findings indicated that 65% 

of respondents were male and 35% were 

female. The highest age frequency 

belonged to the 36 - 45 age group (35%), 

followed by the 26 - 35 age group (25%). In 

terms of education, 65% held an associate 

or bachelor's degree, and 20% had 

postgraduate education. Regarding income 

distribution, the highest shares were 

observed in the 10 - 20 million toman 

(35%) and 20 - 30 million toman (30%) 

groups. The majority of tourists were 

Iranian (85%), 60% were visiting the 

Horaman local markets for the first time, 

and the primary purpose of travel for 60% 

of respondents was tourism and recreation. 

These results indicate an appropriate 

diversity of the sample for examining 

tourists' purchasing behavior. The 

descriptive statistics of the variables 

revealed that the mean scores of all 

constructs were above the midpoint of the 

scale. Among them, perceived authenticity 

of the market space had the highest mean 

score (5.80), reflecting tourists' favorable 

perception of the authentic atmosphere of 

the traditional Horaman markets. The 

results of the measurement model 

evaluation indicated that all constructs 

possessed satisfactory reliability and 

validity. Cronbach's alpha and composite 

reliability values exceeded 0.7, and the 

average variance extracted for all constructs 

was above 0.5, confirming adequate 

convergent validity. 

Furthermore, the Fornell–Larcker criterion, 

HTMT ratios, and cross-loadings indicated 

satisfactory discriminant validity of the 

model. To improve model quality, two 

items related to the perceived authenticity 

of the market space construct were 

removed, and the final model demonstrated 

adequate fit. The structural model 

demonstrated acceptable fit, with R² values 

of 0.616 for willingness to pay and 0.496 

for perceived authenticity of the market 

space. 

Additionally, the Q² and GoF values were 

0.163 and 0.525, respectively, indicating 

strong predictive power and robust model 

fit. The hypothesis test results exhibited 

that all research relationships were 

significant at the 99% confidence level. The 

framing effect, with a path coefficient of 

0.760, had the strongest direct effect on 

willingness to pay, followed by anchoring 

bias with a coefficient of 0.600. Moreover, 

the halo effect and social proof exerted 

indirect effects on willingness to pay 

through perceived authenticity of the 

market space, with coefficients of 0.308 

and 0.278, respectively, confirming the 

mediating role of this variable. In addition, 

income and education also had positive and 

significant effects on willingness to pay, 

though the magnitude of their influence was 

lower than that of the cognitive variables. 

These findings indicate that tourists' 

decision-making in traditional markets does 

not rely solely on economic factors or 

objective product attributes, but is 

significantly influenced by cognitive biases 

and their perception of the authenticity of 

the market space. The superiority of the 

framing effect underscores the importance 

of the manner of presentation and narrative 

construction about handicrafts in enhancing 

perceived value and willingness to pay. 

Furthermore, the effect of anchoring bias 

indicates that the initial price presented can 

serve as a reference point for tourists' 

judgments about the product's value. The 

mediating role of perceived authenticity 

also suggests that the historical and cultural 

atmosphere of the Horaman local market 

reinforces the effect of destination 
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credibility and the behavior of other 

tourists, thereby enhancing the valuation of 

handicrafts. Overall, while aligning with 

prior studies, the research findings 

emphasize the importance of a behavioral 

economics approach in explaining tourists' 

purchasing behavior and designing 

marketing strategies for traditional and 

heritage markets. 

 

Conclusion 

The results demonstrated that tourists' 

purchasing behavior in traditional and 

heritage markets cannot be explained solely 

by economic variables and rational 

decision-making models; rather, cognitive 

biases play a decisive role in the perception 

of value and willingness to pay for 

handicrafts. Accordingly, the theoretical 

framework of the research - grounded in 

prospect theory and behavioral economics - 

successfully explained the role of anchoring 

bias, framing effect, halo effect, and social 

proof in shaping tourists' purchasing 

behavior. The empirical findings also 

confirmed this framework, indicating that 

all hypothesized relationships among the 

variables were statistically significant. The 

results revealed that the framing effect and 

anchoring bias had the greatest influence on 

tourists' willingness to pay. This finding 

suggests that the manner of presentation 

and narrative construction of handicraft 

products, the way in which their cultural 

and historical values are introduced, as well 

as the initial price presented to tourists, can 

alter the perceived value of the goods and 

encourage them to pay higher amounts. 

Additionally, the halo effect and social 

proof also exerted their influence on 

willingness to pay through the perceived 

authenticity of the market space. The more 

tourists perceive the market as authentic, 

credible, and culturally aligned, the higher 

their valuation of handicrafts and 

willingness to pay—highlighting the role of 

environment, place identity, and cultural 

experience in product valuation. 

Theoretically, this study bridges behavioral 

economics and cultural tourism, advancing 

understanding of tourist purchasing 

behavior. Unlike prior work focused on 

economics, quality, or image, this research 

shows cognitive/perceptual factors 

significantly influence economic choices. 

Thus, it fills a literature gap, offers a 

framework for studying cognitive biases in 

heritage settings, and lays groundwork for 

future behavioral tourism economics 

research. From a practical perspective, the 

findings suggest that traditional market 

managers, tourism planners, and handicraft 

vendors should pay attention not only to 

traditional marketing approaches but also to 

the psychological dimensions of tourists' 

decision-making. Preserving the physical 

and cultural authenticity of traditional 

markets, strengthening historical and 

cultural narratives about the products, 

leveraging the capacity of the Horaman 

World Heritage brand, designing 

appropriate presentation and introduction 

methods for handicrafts, and creating an 

authentic experience for tourists can 

enhance the perceived value of products 

and strengthen their willingness to 

purchase. Furthermore, training vendors in 

consumer behavior, behavioral economics, 

and the principles of effective and ethical 

communication with customers can play a 

significant role in enhancing the 

performance of traditional markets and 

increasing the income of stakeholders in 

this sector. Despite its valuable findings, 

this research was subject to certain 

limitations. Cross-sectional survey data 

limit temporal analysis; the Horaman 

market focus also restricts generalizability 

due to cultural, social, and economic 

variations. Further studies in other 

traditional/heritage sites would enhance 

external validity. 

Based on findings, several practical 

recommendations can be offered. First, 

handicraft vendors should enhance the 

perceived value of their products by 

emphasizing the cultural, historical, and 

identity-based narratives associated with 

them. Second, tourism managers and 

authorities should prioritize the 

preservation of the physical and cultural 

authenticity of traditional markets in their 

management plans. Third, leveraging the 

capacity of the Horaman World Heritage 

brand in marketing and promotional 

programs can strengthen tourists' mental 

image and increase their willingness to pay. 

Fourth, organizing training courses for 
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vendors on behavioral economics, customer 

communication, and cultural marketing 

would facilitate the effective and ethical 

application of the research findings. Fifth, 

the development of cultural storytelling 

programs and the introduction of the history 

of local handicrafts can enhance the 

economic and cultural value of the 

products. Additionally, for future research 

studies, it is recommended that this model 

be tested in other traditional markets and 

heritage destinations in Iran and other 

countries. Examining the role of other 

cognitive biases - such as loss aversion, 

confirmation bias, scarcity effect, or 

endowment effect - could also enrich the 

literature in this field. The adaptation of 

mixed quantitative and qualitative methods, 

longitudinal studies, and experimental 

designs would enable a deeper 

understanding of tourists' decision-making 

processes. Future research could explore 

how culture, personality, motivation, 

experience, and tourist type interact with 

cognitive biases. Overall, understanding 

tourists' cognitive decision-making can 

improve policies for traditional market 

development, handicraft competitiveness, 

and visitor experience. 
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 واژگان کلیدی:
 ،یاقتصاد رفتار

 ،یسنت یبازارها 

 به پرداخت، لیتما 

 ،یشناخت یهایریسوگ 

 .یشهر یگردشگر 
 

 

نتخاب و ارایند، فدستی در بازارهای سنتی فراتر از یک معامله اقتصادی است؛ در این خرید صنایع

های و سوگیری شناختیروانعوامل  بر اساسلکه تنها بر اساس قیمت، برفتار خرید گردشگران نه

در  یشناخت یهایریگنقش سو، خریدبه  لیبا وجود گسترش مطالعات تما گیرد.شناختی شکل می

 پژوهش نیا ست.ا قرارگرفته موردتوجهکمتر  یسنت یدر بازارها گرانگردش دیرفتار خر نییتب

ان گردشگر شامل یاست. جامعه آمار یشیمایپ-یفیروش توص ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظر

در دسترس انتخاب  یریگنفر به روش نمونه 220هورامان بود که  یسنت یاز بازارها دکنندهیبازد

بر  یبتنم یتارمعادلات ساخ یسازو با استفاده از مدل یپرسشنامه گردآور قیها از طردادهشدند. 

 یهایریسوگ یتمام نشان داد جینتا شدند. لی( تحلPLS-SEM) یحداقل مربعات جزئ

اثر  ،هاآن انیمبه پرداخت گردشگران دارند. در  لیبر تما یمثبت و معنادار تأثیر یشناخت

آن  داخت داشت و پس ازبه پر لیرا بر تما تأثیر نیشتریب (β = 760/0) ریمس بیبا ضر یبندقالب

 یانجیبازار نقش م یشده فضااصالت ادراک ن،یقرار گرفت. همچن (β = 600/0) لنگر یریسوگ

به  لیبا تما (β = 278/0) یاثبات اجتماعو  (β = 308/0) یااثر هاله نیدر رابطه ب یمعنادار

دهنده توان اننش زین (²R = 616/0) به پرداخت لیتما نییتب بیکرد. مقدار ضر فایپرداخت ا

 یمنطق یابیزار هیبه پرداخت گردشگران تنها بر پا لیتما مناسب مدل پژوهش است. ینییتب

 یضافز اصالت و ادراک آنان ا یشناخت یهایریبلکه سوگ رد،یگیمحصول شکل نم یهایژگیو

بهبود  ،یرهنگف یابیبازار یبه توسعه راهبردها تواندیم جینتا نیدارد. ا ینقش مهم زیبازار ن

 یتسن یهابازار یقابتر تیمز شیو افزا یراثیم یگرتیروا تیتقو ،یدستعیو عرضه صنا یمعرف

 .کمک کند
 

 دیگردشگران به خر لیدر تما یشناخت یهایرینقش سوگ یبررس(. 1405. )حامد ،یامان و ناین، یقیخل ؛نیحس ،یلیخل ،جواد، بیاد استناد:

 .63-78(، 3) 13، مجله گردشگری شهری. هورامان یسنت یدر بازارها یدستعیصنا
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 مقدمه
 یدر تجربه فرهنگ ینقش مهم هاآندر  یدستعیهستند و صنا یشهر یگردشگر یهاجاذبه نیتراز مهم یسنت یبازارها

های عنوان حامل ارزشهمچنین، بازارهای تاریخی علاوه بر کارکرد اقتصادی، به(. Richards, 2011گردشگران دارند )

ای که حفاظت گونهکنند؛ بهاجتماعی و فرهنگی، در حفظ هویت مقصد و تقویت گردشگری فرهنگی نقش اساسی ایفا می

بازارها  نیا (.1401آبرومند و همکاران، ) سازدنه افزایش جذابیت بازار و جذب گردشگران را فراهم میها زمیاز این ارزش

 ,.Bonn et al) دگردشگران دارن یریگمیادراک و تصم یدهدر شکل ینقش مهم ،حسی–یفرهنگ ییعنوان فضاهابه

 یهااز چالش یکیبه پرداخت گردشگران همچنان  لیفروشندگان و تما یشنهادیپ متیق انیم ف، شکاحالبااین. (2007

، دستیصنایعدر تبیین تمایل به پرداخت گردشگران برای  (.Dodds & Butler, 2020) رودبه شمار میحوزه  نیمهم ا

 تیفیک ،شناسیزیباییاز محصول )اصالت،  "شدهادراکارزش "همچون ادبیات موجود عمدتاً بر عوامل عقلایی و کیفی 

 تمتمرکز بوده اس داریخر شناختیروانو  یشناخت تیجمع یهایژگیو ایگردشگر، و  "یمرجع درون متیق"ساخت(، 

(Wang et al., 2018) .ز انداویژه نظریه چشمهای اقتصاد رفتاری، به، نظریهحالبااین(Kahneman & Tversky, 

مندی تحت طور نظامبه ندرت کاملاً عقلایی است وبه هادهند که تصمیمات اقتصادی انساننشان می وضوحبه، (2013

 زین دیجد یهاپژوهش. (Ariely, 2008)د گیریا خطاهای ذهنی سیستماتیک قرار می "های شناختیسوگیری" تأثیر

گردشگران به  لیتما تواندیم یگردشگر یدر محصولات فرهنگ یو نوآور یکه ادراک ارزش فرهنگ دهندینشان م

به این پارادایم  تدریجبهنیز در حوزه گردشگری ها پژوهش (.Zhang et al., 2024دهد ) شیپرداخت مبالغ بالاتر را افزا

 Son et) انداند، اما این مطالعات اغلب بر تصمیمات کلان سفر، مانند انتخاب مقصد یا رزرو هتل متمرکز بودهنزدیک شده

al., 2023; Wattanacharoensil & La-Ornual, 2019) .اند که کیفیت های داخلی نشان دادهبر این، پژوهش علاوه

گیری تجربه گردشگر و افزایش جذابیت محیط مقصد، جذابیت فضا، امکانات و تعاملات اجتماعی نقش مهمی در شکل

را  های مقصدتواند رضایت و تمایل گردشگران به تعامل بیشتر با جاذبهها میای که بهبود این مؤلفهگونهمقصد دارند؛ به

ای از ابهام قرار دارد، نقش این میانبرها و ای که هنوز در هالهسئلهم (.1402)حیدری سورشجانی و همکاران، تقویت کند 

عنوان یک کالای به دستیصنایعویژه در لحظه خرید مقصدی، به خطاهای ذهنی در مقیاس خُردِ تعاملات اقتصادی درون

در  یریگمیتصم یندهایفرا یکلان، ضرورت بررس ماتیتمرکز محدود بر تصم نیبا توجه به ا .هویتی است-فرهنگی

این شکاف نظری در بستر بازارهای  .شودیاحساس م ازپیشبیش یدرون مقصد یسطح خرد و در لحظه تعامل اقتصاد

، چند حسیوری ایجاد یک تجربه غوطه به دلیلبرخوردار است. بازارهای سنتی،  دوچندانیسنتی شهری از حساسیت 

گیری او را از مسیر تحلیلی به سمت شهودی و هیجانی سوق گردشگر را افزایش داده و تصمیم "بار شناختی"توانند می

 یریگمیبر تصم یمتعدد یشناخت یهایریسوگ ،این نوع بازاردر  .(Bitner, 1992; Kahneman, 2011) دهند

 یریو سوگ دهدیقضاوت و پرداخت قرار م یرا مبنا هیاول متیکه ق ،لنگر یریگردشگران اثرگذارند؛ از جمله سوگ

. (Simonson & Drolet, 2004) دهدیم رییبه پرداخت را تغ لینحوه ارائه محصول، تما قیکه از طر ،یبندقالب

، بخش عمده حالباایندهد.  شیشده کالا را افزاارزش ادراک تواندیم یراثیاز اعتبار مقاصد م یناش یااثر هاله نیمچنه

 یسازوکارها نی( و نقش اGrewal et al., 2021) شدهانجاممدرن  یفروشگاه یهاطیدر مح نیشیپ یهاپژوهش

های بر ضرورت بررسی میانجی 1(2025) ژانگ ،روازایناست؛  قرارگرفته موردتوجهکمتر  یسنت یدر بازارها شناختیروان

 .کنندگذاری کالاهای فرهنگی تأکید میارزشای مؤثر بر و عوامل زمینه شناختیروان

                                                            
1. Zhang 
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های متعددی به بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید و تمایل به پرداخت گردشگران های اخیر، پژوهشدر سال

شده، تصویر مقصد، کیفیت محصول، ارزش ادراک همچون:اند، اما بخش عمده این مطالعات بر متغیرهایی پرداخته

 (2019) 1 اورنوال-واتاناچارونسیل و لا همچنیناند. تمرکز داشته جمعیت شناختیهای رضایت گردشگران و ویژگی

 2و همکاران. سون کردند تأییدگیری گردشگران های بازاریابی را در تصمیمبندی پیاماهمیت نحوه ارائه اطلاعات و قالب

گیری گردشگران مورد تأکید قرار دادند، اما مطالعه آنان بیشتر های شناختی را در فرآیند تصمیم( نیز نقش سوگیری2023)

( نشان دادند که اعتبار و شهرت 2023) 3و همکاراننیکولا  بر انتخاب مقصد و تجربه سفر متمرکز بود. از سوی دیگر،

ای بر ادراک ارزش محصولات فرهنگی اثر بگذارد. در مطالعات داخلی نیز بیشتر تواند از طریق اثر هالهمقاصد میراثی می

اند و دستی و رفتار خرید گردشگران تمرکز داشتههای محصول، زنجیره ارزش صنایعها بر عوامل بازاریابی، ویژگیپژوهش

است. بنابراین، اگرچه هر یک از این  قرارگرفته موردتوجهدستی کمتر گذاری صنایعقش فرآیندهای شناختی در ارزشن

های نقش سوگیری زمانهمصورت ای که بهاند، هنوز مطالعهها بخشی از رفتار خرید گردشگران را تبیین کردهپژوهش

ران به پرداخت در بازارهای سنتی میراثی را بررسی کند، مشاهده شده فضای بازار و تمایل گردشگشناختی، اصالت ادراک

محصول و  یهایژگیو ،یابیبر عوامل بازار یو گردشگر یدستعیمرتبط با صنا یهاپژوهش شتریب زین رانیدر ا .شودنمی

 نیتأم رهیرا از منظر زنج یدستعیساختار بازار صنا (1400و همکاران ) یشعباننمونه،  یاند. براموانع فروش تمرکز داشته

و  نینمود و وز تأییدگردشگران  دیرا در قصد خر یرونیو ب یون( نقش عوامل در1394احمدزاده ) یکردند. موسو یبررس

با گردشگران اثرگذار هستند.  دیبر رفتار خر تیفینگرش و ک مت،یمانند اصالت، ق ی( نشان دادند که عوامل1398) یزمان

به پرداخت کمتر  لیدر تما یشناخت یهایریگردشگران، نقش سوگ دیمتعدد درباره رفتار خر یهاوجود پژوهش

های شناختی بر تمایل گردشگران بر این اساس، پژوهش حاضر با رویکرد اقتصاد رفتاری، اثر سوگیریاست.  شدهبررسی

 زمانهمکند. نوآوری این پژوهش در بررسی دستی در بازارهای سنتی هورامان را بررسی میبه پرداخت برای خرید صنایع

ای و اثبات اجتماعی و نیز تبیین سازوکار الهبندی، اثر ههای شناختی شامل سوگیری لنگر، اثر قالبنقش سوگیری

تواند به توسعه عنوان متغیر میانجی است. نتایج این پژوهش میشده فضای بازار بهاز طریق اصالت ادراک هاآناثرگذاری 

ثی کمک ادبیات اقتصاد رفتاری در گردشگری فرهنگی و ارائه راهکارهایی برای بازاریابی و مدیریت بازارهای سنتی و میرا

 کند.

 

 مبانی نظری

. شدیم لیکامل تحل تعقلانی فرض و «ارزش–انتظار»بر اساس مدل  یکننده در گردشگرها، رفتار مصرفدهه یبرا

بود  (1979) 4کانمن و تورسکی اندازچشم هیتحول، نظر نی. نقطه عطف ادیرا به چالش کش دگاهید نیا یاما شواهد تجرب

و نسبت  دهندیواکنش نشان م ینسب راتییبه تغ تیعدم قطع طیشرابر نقش نقطه مرجع، نشان داد افراد در  دیکه با تأک

این مفهوم   "تفکر، سریع و آهسته" بعدها در کتاب ن،کانم (.یزیگرانینسبت به سود دارند )ز یشتریب تیحساس انیبه ز

 :را با معرفی مدل دوگانگی ذهن بسط داد

 .کندخودکار، سریع، شهودی، هیجانی و بدون تلاش آگاهانه عمل می طورکه به :1نظام 

 .تر و مستلزم صرف انرژی ذهنی بالایی استکه کندتر، همراه با تأمل، منطقی :2نظام 

                                                            
1. Wattanacharoensil & La-Ornual 
2. Son et al 
3. Nicula et al. (2023) 

4. Kahneman & Tversky 
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 تیمحدود بالا و یار شناختب به دلیل ،یسنت یمانند بازارها دهیچیپ یهاطیچارچوب در آن است که در مح نیا تیاهم

 نی. اشودی( منتقل م1ام )نظ یشهود نظامبه( 2)نظام  یلیگردشگران از نظام تحل یریگمیزمان و اطلاعات، تصم

 کیتماتسیس یبه خطاها توانندیکه م کندیرا فراهم م یذهن یبرهاانیو م یشناخت یهایریبروز سوگ نهیزم ییجاجابه

 زین یگردشگر یهادر پژوهش دگاهید نی(. اTversky & Kahneman, 2013در قضاوت و انتخاب منجر شوند )

 یاکنندهنییام مراحل سفر نقش تعدر تم یشناخت یهایریاند که سوگنشان داده (2023سون و همکاران ) و تأییدشده

، وزهحاین  دبیاتابر اساس مهم وجود دارد که  شده، چهار سوگیریهای شناختی شناساییاز میان انبوه سوگیری دارند.

 :ارنددحیط اصیل سنتی متجربی در یک -گذاری و پرداخت برای کالاهای فرهنگیبیشترین ارتباط را با فرآیند ارزش

 .(Tversky & Kahneman, 2013) داشاره دار یافتیاطلاعات در نیاز اول یریگمیتصم یریرپذیلنگر به تأث یریسوگ

قرار  تأثیرتحت  رداخت راپبه  لیمنصفانه و تما متیادراک ق ،یعنوان لنگر ذهنبه تواندیم هیاول متیق ،یسنت یدر بازارها

( و Simonson & Drolet, 2004) کنندیم جادیا اراثر  نیا زین یفاعداد تصاد یاند حتها نشان دادهدهد. پژوهش

 (.Ariely, 2008د )دهن رییتغ یتوجهطور قابلرا به یمتیقضاوت ق توانندیم یعدد یلنگرها

باف دست میگل کی کهیطوردهد؛ به رییرا تغ حاتیترج تواندیکه نحوه ارائه اطلاعات م دهدینشان م یبنداثر قالب

 تأثیربه پرداخت را تحت  لیو تما شدهادراک یفرهنگ یگذارهیعنوان سرمابه ای نهیعنوان هزبه ای ش،یبسته به نوع نما

به پرداخت گردشگران اثر  لیبر تما نیز شدهاطلاعات و اصالت ادراک یبندکه قالب دهندیم مطالعات نشان .دهدیقرار م

بر  ی( و کاهش اصالت، اثر منفDai et al., 2025دهد ) شیآن را افزا تواندیمناسب م روایت سازی کهیطوردارد؛ به

در یک مقاله مروری جامع،  (1998) 1و همکاران لوین پژوهش (. ,.2025Cao et alو رفتار گردشگران دارد ) یابیارز

 شده و قصد خرید دارد. درقدرتمندی بر ارزش ادراک تأثیرهای یک محصول، بندی ویژگیه قالبکنشان دادند  وضوحبه

در  "زیستمحیطهتل دوستدار "بندی کنند که قالبستدلال میا (2019) اورنوال-واتاناچارونسیل و لا گردشگری حوزه

 .تواند تمایل به پرداخت مبلغ بالاتر را توجیه کندمی "هتل با مصرف بهینه انرژی"مقابل 

کند که یک برداشت کلی پردازی شد، بیان میمفهوم (1920) 2ثورندایکط توسسوگیری شناختی که  این :یااثر هاله

 تأثیرهای خاص و نامرتبط آن ویژگیهای بعدی در مورد مثبت )یا منفی( از یک شخص، برند یا مکان، بر قضاوت

ای از اصالت، اعتبار و شکوه فرهنگی را توسط یونسکو، هاله "منظر فرهنگی هورامان"ثبت جهانی  مثلاًگذارد. می

طور ضمنی فرض کنند تواند باعث شود گردشگران بهگسترد. این هاله میپیرامون هر آنچه در این منطقه قرار دارد، می

شده نیز دارای کیفیت هنری استثنایی، مواد اولیه اصیل و ارزش ذاتی بالاتری نسبت به محصولات ضهعر دستیصنایع

یک  "اتمسفر"دهند که چگونه خوبی توضیح میبه (2007) 3بون و همکارانمشابه در یک فروشگاه شهری هستند. 

 .ای استکه این خود شکلی از اثر هاله دهد،قرار می تأثیرهای کیفی بازدیدکنندگان را تحت مکان میراثی، ارزیابی

عنوان یکی از شش اصل اصلی تأثیرگذاری تشریح به (2006) 4چیالدینی این سوگیری که توسط :عیاثر اثبات اجتما

کنند. در یک افراد در شرایط عدم اطمینان، برای تعیین رفتار صحیح به رفتار دیگران نگاه می کند کهبیان میشده است، 

بازار شلوغ، دیدن گردشگران دیگری که در حال خرید از یک غرفه خاص هستند یا مشاهده ازدحام جمعیت در یک 

کند و تردید او برای شگر ارسال میکارگاه، سیگنالی قدرتمند از مطلوبیت و ارزشمندی محصولات آن غرفه به ذهن گرد

بر ذهنی برای کیفیت و قیمت منصفانه عمل عنوان یک میاندهد. در واقع، تصمیم جمع، بهخرید و پرداخت را کاهش می

                                                            
1. Levin  

2. Thorndike 

3. Bonn  

4. Cialdini 
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 .کندمی

کند که یک فرد حاضر است برای یک حداکثر مبلغی تعریف می را (WTP) "تمایل به پرداخت"ادبیات گردشگری، 

های مدل. (Hanemann, 1984) داندشده میکالا یا خدمت خاص بپردازد و آن را بازتابی از ارزش اقتصادی ادراک

ا دانستند. امتابعی از متغیرهایی مانند درآمد، سطح تحصیلات، کیفیت عینی محصول و قیمت رقبا می را WTPسنتی، 

روی خرید  (2018وانگ و همکاران ) در پژوهش دیگری توسط .ادبیات اقتصاد رفتاری این نگاه را متحول کرده است

 شده ارائه دادند، اما خود اذعان داشتند که عوامل عقلانی تنها بخشی از واریانسسوغات، اگرچه مدلی از ارزش ادراک

WTP تأثیربلکه تحت  ست،یمحصول ن ینیع یهایژگیبه پرداخت گردشگران تنها تابع و لیتماکنند. را تبیین می 

 طینشان دادند که ادراک مثبت از مح (2025) 1وانگ و همکاران مقصد قرار دارد. طیآنان از مح یابیو ارز یادراکات ذهن

مفهوم  ،یشکاف نظر نیا برتکیهمطالعه، با  نیدر الذا  به پرداخت گردشگران منجر شود. لیتما شیبه افزا تواندیمقصد م

 یمحاسبه عقلان کی جهیصرفاً نت WTPمعنا که  نیبه ا شود؛یگرفته م به کار( WTP) «یبه پرداخت رفتار لیتما»

 یبازار، هاله فرهنگ یفضا تأثیراست که در تعامل با فروشنده و تحت  اجتماعی –شناختیروان یابلکه برساخته ست،ین

دهند که نوع نشان می دهندینشان م (2001) 2لی و شائو راستا، نی. در همردیگیکالا شکل م یبندمقصد و نحوه قالب

ای که افراد در مواجهه با گونهکنندگان اثرگذار است؛ بهگیری و تمایل به پرداخت مصرفمحصول بر الگوهای تصمیم

و تمایل به پرداخت متفاوتی نسبت به کالاهای کارکردی از خود نشان دستی، رفتار جویانه، مانند صنایعکالاهای لذت

. نمایدپردازی مفهوم هم کند راایفا می "مکان"، باید نقشی که خودِ مطالعه حاضربرای تکمیل مدل نظری  .دهندمی

و  یشناخت ،یاحساس یهابر واکنش تواندیارائه خدمت اشاره دارد که م یکیزیف طیبه محنیز  «یپاسک خدمات»مفهوم 

 یبازارها یفضا« اصالت»و با  قرارگرفتهمفهوم مبنا  نیپژوهش، ا نی. در ا(Bitner, 1992) اثر بگذارد انیمشتر یرفتار

. این فضا گردد نییادراک و رفتار گردشگران بهتر تب یریگکلدر ش طیاست تا نقش مح شدهداده وندیهورامان پ یسنت

 یریگمیتصم ،یبار شناخت شیبازار با افزا یطیمح یهامحرک :است که در آن "حسی-میراثی یپاسک خدمات"یک 

 ,Kahneman) کنندیرا فراهم م یشناخت یهایریبروز سوگ نهیسوق داده و زم یگردشگران را به سمت نظام شهود

به پرداخت بوده و ابزار سنجش  لیشده و تمااصالت ادراک ها،یریپژوهش شامل سوگ یرهایاساس، متغ نی(. بر ا2011

 یبرا مورداستفادهها و منابع ( ابعاد، سنجه1جدول )، ذکرشدهبا توجه به موارد  شده است. یسازیمعتبر بوم اتیادب هیپا رب

 .دهدیپژوهش را نشان م یرهایمتغ یریگاندازه
 

 پژوهش یرهایمتغ یریگاندازه یبرا مورداستفادهها و منابع ابعاد، سنجه. 1جدول 

 منبع استخراج تعداد گویه گیری(های اندازه)گویه زیر شاخص شاخص )سازه(

سوگیری لنگر 
(ANCH) 

ای گذارد؛ قیمت اولیه مبنمی تأثیرشده بر قضاوت من قیمت اولیه ارائه
ییر را تغی ممقایسه ذهنی است؛ تغییر قیمت نسبت به قیمت اولیه ارزیاب

 گذارد.دهد؛ قیمت اولیه بر مبلغ قابل پرداخت اثر میمی
4 

Tversky & Kahneman 

 & Simonson ؛(2013)

Drolet (2004) 

بندی اثر قالب
(FRAM) 

صول مح دارد؛ روایت فرهنگی نحوه ارائه محصول بر تصمیم خرید اثر
داخت دهد؛ شیوه بیان مزایا بر تمایل به پرارزش آن را افزایش می

ا عنوان میراث فرهنگی ارزش آن راثرگذار است؛ ارائه محصول به
 ست.ادهد؛ نحوه نمایش اطلاعات بر ارزیابی محصول مؤثر افزایش می

5 
Levin et al. (1998)؛ 
Wattanacharoensil & La-

Ornual (2019) 

ای اثر هاله
(HALO) 

دهد؛ ثبت دستی را در ذهنم افزایش میشهرت هورامان کیفیت صنایع
دهد؛ اعتبار مقصد بر ارزیابی جهانی منطقه اعتماد مرا افزایش می

4 Thorndike (1920)؛ Nicula 

et al. (2023) 

                                                            
1. Wang  
2. Shao & Li 
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شده کیفیت محصول اثر دارد؛ تصویر کلی بازار بر ارزش ادراک
 گذارد.می تأثیردستی صنایع

اثبات اجتماعی 
(SOCP) 

ن مرا گذارد؛ توصیه دیگراخرید سایر گردشگران بر تصمیم من اثر می
ست؛ کند؛ ازدحام مشتریان نشانه کیفیت محصول ابه خرید ترغیب می

 دهد.مشاهده خرید دیگران اعتماد مرا افزایش می
4 Cialdini (2006) 

شده اصالت ادراک
 فضای بازار

(AUTH) 

ای فض واصالت فرهنگی بازار؛ اصالت کالبدی و معماری؛ تجربه حسی 
ریخی تا سنتی؛ تعامل با فروشندگان؛ احساس واقعی بودن محیط؛ هویت
فظ حیی بازار )پس از تحلیل عاملی، دو گویه حذف و چهار گویه نها

 شد(.

 Napolitano et al. (2019) گویه 6

 

 میستقم تأثیر مدل نیشد. ا یپژوهش طراح یپژوهش، مدل مفهوم نهیشیو پ ینظر یاساس، با اتکا به مبان نیبر ا

اثر  انیرابطه م بازار در یشده فضااصالت ادراک یانجیبه پرداخت گردشگران و نقش م لیبر تما یشناخت یهایریسوگ

 دندش نی، تدومدل نیا یبنامبر  پژوهش یهاهیفرض. کندیم یبه پرداخت را بررس لیبا تما یو اثبات اجتماع یاهاله

 .(1)شکل 

H1 : اردرامان دمثبت و معناداری بر تمایل به پرداخت گردشگران در بازارهای هو تأثیرسوگیری لنگر. 

H2ارده پرداخت دمثبت و معناداری بر تمایل ب تأثیربندی اقتصادی( بندی فرهنگی )در مقابل قالبثر قالب: ا. 

H3 :اثبات ای و )اثر هاله یشناخت یهایریسوگ تأثیر، متغیر میانجییک  عنوانبه فضای بازار شدهاصالت ادراک

 .نمایدمی تعدیلرا  WTP و ی(اجتماع

H4رداخت یل به پمثبت و معناداری بر تما تأثیر سن، درآمد، تحصیلات، ملیت، جنسیت()های فردی : ویژگی

 .گردشگران در بازارهای هورامان دارد
 

 
 قیتحق یمدل مفهوم. 1شکل 

 

 روش پژوهش

 یشناساست. از منظر روش یهدف، کاربرد ثیقرار دارد و از ح ییگرادر چارچوب اثبات یمیپارادا ازنظرپژوهش حاضر 

از  رهایمتغ انیم یآزمون روابط علّ یکه برا شودیمحسوب م یاز نوع همبستگ یشیماپی–یفیو توص یمطالعه کم کی زین

 نیا یجامعه آمار ( استفاده کرده است.PLS-SEM) یجزئبر حداقل مربعات  یمبتن یمعادلات ساختار یسازمدل
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و  1404 یانیماهه پاسه یهورامان در بازه زمان یسنت یاز بازارها دکنندهیبازد یو خارج یپژوهش شامل گردشگران داخل

اند. با توجه به نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه بر داشته یدستعیصنا دیاست که تجربه خر 1405ماهه نخست سه

صورت به یریگشد. نمونه عیپوشش خطاها توز یپرسشنامه برا 240و  نییتع رنف 220برابر  PLS-SEMاساس قواعد 

 افتهیپرسشنامه ساختار قیها از طرانجام گرفت. داده دیبازار پس از خر یهایدر دسترس هدفمند و در خروج غیر احتمالی

بخش دوم،  وکنترل بود  یرهایعنوان متغبه جمعیت شناختیشد که بخش نخست آن شامل اطلاعات  یگردآور

 زیبخش سوم ن .ه استکرد یریگاندازه یادرجههفت کرتیل اسیشده را با مقو اصالت ادراک یشناخت یهایریسوگ

 4با  یاثبات اجتماعدر نهایت،  .دیسنج یپرسش باز عدد کیو  1ییاقتضا یابیبه پرداخت را با استفاده از روش ارز لیتما

 شده ازاقتباس اسیبا مق زیبازار ن یشده فضا. اصالت ادراکشد دهی( سنج2006) 2ینیالدیس بر اساس چارچوب هیگو

به پرداخت در نظر  لیبا تما یو اثبات اجتماع یادر رابطه اثر هاله یانجیم ریعنوان متغبه( 2019) و همکاران 3تانویناپول

 جمعیت شناختی یرهایمتغ نی. همچنافتی لیتقل هیگو 4به  6از  یعامل لیاس در مرحله تحلیمق نیاست. ا شدهگرفته

جمعیت کننده، اطلاعات کنترل عوامل مخدوش منظوربه شدند. یآورکننده در پژوهش جمعکنترل اثرات مخدوش یبرا

و ثبت حداکثر  انهیگراواقع دیخر یویسنار کی قی( از طرWTPبه پرداخت ) لیشد و تما یگردآور انیپاسخگو شناختی

که « 4تیاثر مالک» یسازو فعال کیاعتبار اکولوژ شیمنظور افزاپژوهش، به ییاجرا یدر طراح شد دهیسنج یمبلغ پرداخت

 یدستعیصنا یواقع یهااز نمونه ر،یتصو شینما یجادارد، به کنندهنییتع ینقش 5کیهدون یکالاها یگذاردر ارزش

سؤالات  بیاز ترت یناش یهایریو سوگ یشناخت یشد که اثرات خستگ یطراح یاگونهو ساختار پرسشنامه به شداستفاده 

سازی از مطالعات های آن با اقتباس و بومیپرسشنامه پژوهش شامل شش سازه اصلی بود که گویهبه حداقل برسد. 

شده فضای ای، اثبات اجتماعی، اصالت ادراکبندی، اثر هالههای سوگیری لنگر، اثر قالبمعتبر پیشین طراحی شد. سازه

گیری، دو گویه گیری شدند. پس از ارزیابی مدل اندازهزهگویه اندا 1و  6، 4، 4، 5، 4با  به ترتیببازار و تمایل به پرداخت 

شده فضای بازار به دلیل بار عاملی پایین حذف و این سازه با چهار گویه نهایی در تحلیل مربوط به سازه اصالت ادراک

 انگریب زین یمطالعه مقدمات جیشد. نتا تأییدابزار توسط پنل خبرگان  ییمحتوا ییروا ن،یهمچنمدل ساختاری استفاده شد. 

تحلیل  ( بود.7/0از  شیب AVEمناسب ) یهمگرا یی( و روا8/0از  شیب CRکرونباخ و  یمطلوب ابزار )آلفا ییایپا

استرپ بوتو   PLSبا استفاده از الگوریتم ) 4SmartPLS (و استنباطی ) 28SPSS (های نهایی در دو بخش توصیفیداده

اثر  انیشده فضا در رابطه ماصالت ادراک یگریانجیاثرات م انجام خواهد شد تا ضرایب مسیر مستقیم و اینمونه 3000

 د.مورد آزمون قرار گیرن به پرداخت لیبا تما یو اثبات اجتماع یاهاله

 

 موردمطالعهمحدوده 

مقاصد  نیترفرد، از مهممنحصربه یاندازهاو چشم یغن یفرهنگ بوم ،یپلکان یمنطقه هورامان )اورامانات( با معمار

 راثیدر فهرست م 2021در سال  زین« اورامانات هورامان/ یمنظر فرهنگ»شود، محسوب می رانیغرب ا یگردشگر

بازار اورامان تخت، علاوه بر  ژهیوبه ،منطقه نیا یسنت ی(. بازارهاUNESCO, 2021است ) شدهثبت ونسکوی یجهان

                                                            
1. Contingent Valuation Method 

2. Cialdini 

3. Napolitano 

4. Endowment Effect 
نه صرفاً از کارکرد و  شود،یحاصل م نینماد یو معنا یها عمدتاً از لذت، تجربه عاطفکه ارزش آن ییکالاها :(Hedonic Goods) کیهدون یکالاها .5

 .یمنفعت کاربرد
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 نموده است.فراهم  یبوم یدستعیو عرضه صنا یتعامل گردشگران با فرهنگ محل یبرا یبستر ،ینقش اقتصاد

که در آن  کندیم جادیا یطیشرا م،یبازارها، از جمله اصالت فضا و تعامل مستق نیا یطیو مح یفرهنگ یهایژگیو

هورامان بستر  نیبه پرداخت گردشگران اثرگذار باشند؛ بنابرا لیبر ادراک ارزش و تما توانندیم یشناخت یهایریسوگ

 .شودیپژوهش محسوب م نیا یبرا یمناسب
 

 
 موردمطالعهمحدوده  ییایجغراف تیموقع. 2شکل 

 

 هایافته

ه شرح ی تحقیق بتوصیفی متغیرها هایهرشناسی و آماهای جمعیت، در ابتدا یافتهشدهآوریجمعهای با توجه به داده

 شود.می ارائه( 3( و )2جداول )

 

 (n=220) ینمونه آمار جمعیت شناختیهای توزیع فراوانی ویژگی .2جدول 

 متغیر طبقه (n) فراوانی (%) درصد درصد تجمعی

 زن 77 35 35
 جنسیت

 مرد 143 65 100.0

 سال 25تا  18 22 10 10

 رده سنی

 سال 35تا  26 55 25 35

 سال 45تا  36 77 35 70

 سال 55تا  46 44 20 90.0

 سال و بالاتر 56 22 10.0 100.0

 تردیپلم و پایین 33 15.0 15

 کاردانی/کارشناسی 143 65 80 سطح تحصیلات

 د و بالاترکارشناسی ارش 44 20 100

 میلیون تومان 10کمتر از  44 20.0 20.0

 درآمد ماهیانه
 میلیون تومان 20تا  10 77 35.0 55.0

 میلیون تومان 30تا  20 66 30 85.0

 میلیون تومان 30بالاتر از  77 15 100.0

 ایرانی 222 5/92 5/92
 ملیت

 غیر ایرانی 18 7.5 100.0
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 متغیر طبقه (n) فراوانی (%) درصد درصد تجمعی

 بله 88 40.0 40.0
 سابقه بازدید قبلی

 خیر 132 60.0 100.0

 گردشگری و تفریح 132 60.0 60.0

 هدف اصلی سفر
 دستیصنایعخرید  44 20.0 80.0

 دیدار اقوام/دوستان 33 15.0 95.0

 سایر 11 05/0 100.0

 بله 121 55 55.0
 دستیصنایعسابقه خرید 

 خیر 99 45 100.0

 

زن،  ٪35مرد و  ٪65جنسیتی با  رازنظآماری دهد که نمونه نشان مینمونه بررسی  جمعیت شناختی وضعیتبررسی 

 ازنظر( تعلق دارد. ٪25ال )س 35-26( و سپس ٪35سال ) 45-36اندکی نامتوازن است. بیشترین فراوانی سنی به گروه 

درآمد  ٪35دهد شان میننیز تحصیلات تکمیلی دارند. توزیع درآمدی  ٪20در مقطع کاردانی/کارشناسی و  ٪65تحصیلی، 

 میلیون تومان 30ها درآمدهای بالای توریست %15و تنها  لیون تومانمی 30تا  15درآمد  ٪30میلیون تومان و  15تا  8

اند و هدف اصلی سفر برای کرده بازار بازدیداین برای نخستین بار از  ٪60 و غیر ایرانی ٪15نمونه ایرانی و  ٪85دارند. 

را  هورامان ی بازارشهر، ترکیب نمونه تنوع قابل قبولی از گردشگران درمجموعگردشگری و تفریح بوده است.  60٪

 .کندبازنمایی می
 

 (n=240) های توصیفی متغیرهای اصلی پژوهششاخص .3جدول 

 نام متغیر N حداقل حداکثر میانگین انحراف معیار چولگی کشیدگی

 (ANCH) سوگیری لنگر 220 2٫00 7٫00 5٫01 0٫94 0٫08 -0٫15

 (FRAM) بندیاثر قالب 220 2٫25 7٫00 5٫52 0٫93 0٫05 -0٫20

 (HALO) ایاثر هاله 220 2٫20 7٫00 5٫50 0٫92 0٫03 -0٫18

 (SOCP) اثبات اجتماعی 220 1٫67 7٫00 4٫51 0٫98 0٫11 -0٫22

 (AUTH) شده فضااصالت ادراک 220 2٫25 7٫00 5٫80 0٫95 0٫06 -0٫12

 (WTP) تومان-تمایل به پرداخت 220 000 .560 4300000 3.123.000 2.320.000 0٫09 -0٫41

 .)کاملاً موافقم( 7خالفم( تا )کاملاً م 1گر: های مستقل و تعدیل. مقیاس سازهاندشدهگزارشبه تومان  WTP تمامی مقادیرتوضیحات:  
 

 ،هاآنیان که در م ( است5های شناختی بالاتر از نقطه میانی مقیاس )میانگین تمام سازه(، 3جدول )بر اساس نتایج 

یل بازار دهنده ادراک بالای گردشگران از فضای اصبیشترین میانگین را دارد که نشان 5٫80با « اصالت فضای بازار»

تا  560000ای از تومان و دامنه 2320000تومان با انحراف معیار  3123000حدود  WTP هورامان است. میانگین

ای ، گویWTP ها، از جملهمنفی در تمام سازهتومان است. چولگی نزدیک به صفر و کشیدگی اندک  4300000

 .ساختاری است سازی معادلاتهای متقارن و مناسب برای تحلیل همبستگی و مدلتوزیع

 یارو مدل ساخت یریگزهشامل دو بخش مدل اندا یمعادلات ساختار یسازپژوهش، از مدل یآزمون مدل مفهوم یبرا

پنهان در  یهاعنوان سازهبه یکنترل یرهایو متغ یانجیم ریمتغ کی ،یشناخت یریپژوهش، چهار سوگ نیاستفاده شد. در ا

 انسیوار نیگانیاده از مهمگرا با استف ییشدند. روا شسنج ریپذمشاهده یهاهیگو قینظر گرفته شدند که از طر

و  ییروا یابیارز جی(. نتاHulland, 1999شد ) یها بررسسازه زیتما یابیارز یواگرا برا یی( و رواAVEشده )استخراج

 است. شدهارائه( 4ها در جدول )سازه ییایپا
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 معیارهای ارزیابی اعتبار و پایایی ابزار پژوهش. 4جدول 

 
 سازه

 پایایی اعتبار ممیز اعتبار همگرا

AVE بارهای عاملی متقاطع فورنل ولارکر HTMT 
 آلفای کرونباخ

(ALPA>0.7) 
 ترکیبیپایایی 

(CR>0.7) 

 832/0 842/0 تأیید تأیید تأیید 809/0 (ANCH) سوگیری لنگر

 751/0 801/0 تأیید تأیید تأیید 639/0 (FRAM) بندیاثر قالب

 793/0 799/0 تأیید تأیید تأیید 697/0 (HALO) ایاثر هاله

 813/0 885/0 تأیید تأیید تأیید 795/0 (SOCP) اثبات اجتماعی

 859/0 891/0 تأیید تأیید تأیید 820/0 (AUTH) شده فضاادراکاصالت 

 

ها سازه یتمام AVE ریت. مقادبرخوردار اس یمطلوب ییایو پا ییاز روا یریگ( نشان داد که مدل اندازه4جدول ) جینتا

 لارکر،–ورنلف یارهایساس معواگرا بر ا ییروا ن،ی. همچنکندیم تأییدمناسب را  یهمگرا ییبود که روا 50/0بالاتر از 

HTMT مناسب  ییایپا رانگیب زین یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا بیگرفت. ضرا رقرا تأییدمتقاطع مورد  یعامل یو بارها

ازه با چهار س نیحذف و ا« بازار یشده فضات ادراکاصال»از سازه  هیمدل، دو گو تیفیبهبود ک یها بودند. در راستاسازه

 است. شدهارائه( 3در شکل ) ییدر مدل نها دشدهییتأ یهاسازه یعامل یبارها جیشد. نتا تأیید یینها هیگو
 

 
 جزئی( با روش حداقل مربعات تأییدیتحلیل عاملی ) یریگاندازهمدل . 3شکل 

 

شود.  هارائو  جشموردسن( نیز )مدل بیرونی )مدل بیرونی(، لازم است که مدل ساختاری گیریاندازهپس از آزمون مدل 

شوند؛ یعنی اگر ی تفسیر میمربوط به آزمون بوت استرپ هستند و همانند آزمون ت T( اعداد روی خط، مقادیر 4) در شکل

بود  عنادار خواهندباشد در سطح یک درصد م 58/2درصد و اگر بیش از  5باشد، در سطح  96/1مقادیر تی بیش از 

(Vinzi et al., 2009.) تربزرگها همگی برای سازه آمدهدستبهشود میزان ضرایب ( دیده می4که در شکل ) طورهمان 

 شود.می تأیید 99با اطمینان % موردبررسیدر نمونه  شدهبررسیبوده و ارتباط میان متغیرهای  58/2از 
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 جزئیبا روش حداقل مربعات  tنتایج مدل ساختاری با مقادیر . 4شکل 

 

یک متغیر  تأثیردهنده نشان  2Rشود. معیاراستفاده می 2Qو  2Rنتایج مقادیر  از در ادامه جهت بررسی برازش مدل،

متوسط و قوی برای آن  های ضعیف،ملاک 67/0، و 33/0، 19/0باشد که برای آن سه معیار می زادرونبر متغیر  زابرون

ورد مقدار آن در م کهدرصورتیکند و بینی کنندگی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش 2Q ضریبشود. در نظر گرفته می

ا یبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه باشد، به ترتیب نشان از قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار  زادرونیک سازه 

که ملاحظه  طورهمان ،است شدهئهارا( 5) محاسبه برای این معیار در جدول مربوط به آن دارد. مقادیر زایبرونهای سازه

 از بابت هر دو معیار در وضعیت متوسط به بالا قرار دارد. شودمی
 

 نتایج برازش مدل. 5جدول 
 2R Q2 (1-SSE/SSO) سازه

 616/0 210/0 (WTP) -به پرداخت لیتما

 496/0 163/0 (AUTH) -شده فضااصالت ادراک

 

است. در اینجا  شدهرائها( 6) در جدولنتایج آن که  شداستفاده  GoFاز معیار  مدلجهت بررسی نیکویی و برازش کلی 

که  آمدهدستبهاست که با توجه به نتایج  شدهارائهبرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  36/0و  25/0، 01/0نیز سه معیار 

 باشد، مدل برازش کلی قوی دارد.می 525/0برابر 
 

 GoFمعیار . 6جدول 
 R Square Communality سازه

 497/0 556/0 میانگین

Communality* Average(R) 6 27/0 

 GoF 525/0مقدار 

 

های پژوهش از طریق تحلیل مدل ساختاری بررسی شد. نتایج ها و فرضیهبرازش مدل، روابط بین سازه تأییدپس از 
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اصالت »شدند. همچنین،  تأییددرصد  99ها در سطح اطمینان نشان داد که تمامی فرضیه t ضرایب مسیر و آماره

و « ایاثر هاله»مستقیم بر تمایل به پرداخت، نقش میانجی معناداری در انتقال اثر  تأثیرعلاوه بر « شده فضای بازارادراک

ترین قوی 760/0با ضریب « بندیاثر قالب»بر این متغیر ایفا کرد. مقایسه اثرات کل نیز نشان داد که « اثبات اجتماعی»

را بر تمایل به پرداخت دارد. افزون بر این، متغیرهای کنترلی درآمد و تحصیلات نیز  تأثیرترین ضعیف« جتماعیاثبات ا»و 

 .است شدهارائه( 7اثر مثبت و معناداری بر تمایل به پرداخت نشان دادند. نتایج کامل در جدول )
 

 متغیرهاروابط بین  غیرمستقیمنتایج آزمون فرضیات و اثرات مستقیم و . 7جدول 

 هامؤلفهبین  روابط
یب اضر

 مسیر
 خطای

 استاندارد
مقادیر 

T 
 نتیجه

اثر 
 مستقیم

اثر 
 غیرمستقیم

 اثر کل

 60/0 - 60/0 قبول 849/5 023/0 60/0 تمایل به پرداخت ← ریسوگیری لنگ

 760/0 - 760/0 قبول 950/3 049/0 760/0 تمایل به پرداخت ← بندیاثر قالب

 308/0 308/0 - قبول 022/5 031/0 308/0 تمایل پرداخت ← شده فضااصالت ادراک ← ایهالهاثر 

تمایل به  ← شده فضااصالت ادراک ←ی اثبات اجتماع
 پرداخت

 278/0 278/0 - قبول 022/5 025/0 278/0

 409/0 - 409/0 قبول 263/4 036/0 409/0 تمایل به پرداخت ←فردی  هایویژگی

 

 بحث

 یشده فضاقرار دارد و اصالت ادراک یشناخت یهایریسوگ تأثیربه پرداخت گردشگران تحت  لینشان داد تما هاافتهی

تجربه  یریگدر شکل یدیاز عوامل کل یکیشده اصالت ادراک .کندیم فایاثر ا نیا تیدر تقو یمهم یانجیبازار نقش م

 تواندینشان داد که ادراک اصالت مقصد منیز  (2025) 1اورتیز و همکاران-سابیوته. پژوهش شودیگردشگران محسوب م

  گردشگران اثرگذار باشد. یهایابیها و ارزبر نگرش

 2تورسکی و کانمنه یبه پرداخت دارد که با نظر لیبر تما یلنگر اثر مثبت و معنادار یرینشان دادند سوگ هاافتهی

. شودینسبت داده م یسنت یبازارها یحس یهایژگیو ( همسو است و به2004) 3سایمونسون و درولت جیو نتا (2013)

 «یفرهنگ یگذارهیسرما»عنوان به یدستعیصنا دیداد ارائه خر نرا داشت و نشا تأثیر نیتریقو یبنداثر قالب نیهمچن

(. در Levin et al., 1998; Wattanacharoensil & La-Ornual, 2019) دهدیم شیبه پرداخت را افزا لیتما

کرد و نشان  فایبه پرداخت ا لیبا تما یو اثبات اجتماع یااثر هاله انیم یمعنادار یانجیشده نقش ماصالت ادراک ت،ینها

 تیرا تقو یگذارو ارزش ردیگیشکل م هایریسوگ تأثیرتحت  ،یسازه ذهن کیعنوان در بازار به اصالتداد ادراک 

 یریو سوگ یبنداثر قالب ژهیوبه ،یشناخت یهایریداشتند، سوگ یاثر معنادار لاتیاگرچه درآمد و تحص ن،یهمچن .کندیم

 دیرفتار گردشگران تأک نییدر تب شناختیروان یکردهایرو تینشان دادند که بر اهم یشتریب یکنندگنییلنگر، قدرت تب

به  لیتما یرا عوامل اصل یفرد یهایژگیمحصول، نگرش و و تیفیک مت،یها که درآمد، قپژوهش یبرخلاف برخ دارد.

پژوهش نشان داد  نیا جی(، نتا1398 ،یو زمان نی؛ وز1394احمدزاده،  ی؛ موسوHanemann, 1984اند )پرداخت دانسته

 نیبه پرداخت دارند. ا لیتما نییدر تب یترکنندهنییتع شلنگر، نق یریو سوگ یبنداثر قالب ژهیوبه ،یشناخت یهایریسوگ

 تیرا تقو یشهود یریگمیهورامان است که تصم یسنت یبازارها یو حس یفرهنگ یهایژگیاز و یتفاوت احتمالاً ناش

 اصددر مق یو ادراک یعوامل شناخت تیموجود، بر اهم اتیاز ادب یبخش تأییدحاضر ضمن  یهاافتهی ن،ی. بنابراکندیم

                                                            
1. Sabiote-Ortiz et al 
2. Tversky & Kahneman 
3. Simonson & Drolet 
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در  یو ادراک یعوامل شناخت تیموجود، بر اهم اتیاز ادب یبخش تأییدپژوهش حاضر ضمن  یهاافتهی دارد. دیتأک یراثیم

سون و همکاران  جینتاهمسو است.  زین یخارج ریپژوهش حاضر با مطالعات اخ یهاافتهیدارد.  دیتأک یراثیمقاصد م

 ،یشناخت یهایریبر نقش مؤثر سوگ یبنم (2019) اورنوال-واتاناچارونسیل و لاو  (2022) 1(، دای و همکاران2023)

 ن،یپژوهش مطابقت دارد. همچن نیا یهاافتهیبه پرداخت گردشگران، با  لیو تما یریگمیدر تصم ،یبنداثر قالب ژهیوبه

محصولات  یراثیم یهایژگیدرباره نقش ادراک ارزش و و (2018وانگ و همکاران )و  (2023)نیکولا و همکاران  نتایج

کوا و  ایهبا پژوهش جینتا ییهمسو ن،یفضا سازگار است. افزون بر ا شدهو اصالت ادراک یااثر هاله تأثیربا  ،یفرهنگ

 یدهدر شکل یشده نقش مهمکه اصالت ادراک دهدینشان م (2025) اورتیز و همکاران-سابیوتهو  (2025) 2همکاران

با مطالعات  ییپژوهش ضمن همسو نیا یهاافتهی .کندیم فایگردشگران ا یاقتصاد یو رفتارها هایابیها، ارزنگرش

به پرداخت  لیدر تما ینقش مهم ،یبندلنگر و قالب ژهیوبه ،یشناخت یهایرینشان داد که سوگ ن،یشیپ یداخل

 .ندیافزایگردشگران م دیرفتار خر اتیرا به ادب یریگمیتصم یگردشگران دارند و بُعد شناخت

 

 گیرینتیجه

 ییعقلا و یقتصادا یهاکردیتنها با رو یراثیم یگردشگران در فضاها دیپژوهش نشان داد که رفتار خر یمطالعه نظر

 اساس، نید. بر اآنان دارن یریگمیدر ادراک ارزش و تصم ینقش مهم یشناخت یهایریو سوگ ستین نییقابل تب

و اثبات  یالنگر، اثر هاله ،یبندقالب یهایرینقش سوگ ،یانداز و اقتصاد رفتارچشم هیبر نظر یمبتن یچارچوب نظر

 تأثیرو  مسو بودهه ینظر یبانم نیبا ا زیپژوهش ن یهاافتهی. نمود نییبه پرداخت تب لیتما یریگرا در شکل یاجتماع

هش نشان پژو جینتا .کندیم تأییدا ربه پرداخت گردشگران  لیو تما یدستعیصنا یگذاربر ارزش هایریسوگ نیمعنادار ا

و  ردیگیل نمشک یهورامان تنها بر اساس منطق اقتصاد یسنت یبه پرداخت گردشگران در بازارها لیداد تما

از  یت اجتماعو اثبا یااثر هاله ورا داشتند  تأثیر نیشتریو لنگر ب یبنددارند. اثر قالب ینقش مهم یشناخت یهایریسوگ

ارزش  تواندیم یفرهنگ یهاتیروا واصالت  تیتقو نیبه پرداخت اثر گذاشتند. همچن لیشده بر تمااصالت ادراک قیطر

 .است گرید یهادر بستر شتریب یهاپژوهش ازمندین جینتا می، تعمحالباایندهد.  شیبازار را افزا یریپذشده و رقابتادراک

 یصاد رفتاراقت اتیدبشده، به توسعه او اصالت ادراک یشناخت یهایریبر نقش سوگ دیپژوهش با تأک نیا ،یاز منظر علم

حفظ  ،یفرهنگ یگرتیروا تیکه تقو دهدینشان م هاافتهی ،ی. از منظر کاربردکندیکمک م یفرهنگ یدر گردشگر

را  دیه خرگردشگران ب لیو تما یدستعیشده صناارزش ادراک تواندیم یراثیم یهاتیاز ظرف یریگاصالت بازارها و بهره

شده و زش ادراکار شیه افزاب یراثیم یدر بازارها توانندیم یشناخت یهایریسوگ دهدینشان م هاافتهی دهد. شیافزا

ارائه  یگان براروشندفمستلزم حفظ اصالت بازارها و آموزش  تیظرف نیگردشگران کمک کنند. تحقق ا دیبه خر لیتما

ورامان، ه یسنت یازارهامطالعه و تمرکز آن بر ب نیا یکم تیاگرچه ماه محصولات است. یارزش فرهنگ یمؤثر و اخلاق

در  یشناخت یهایرینقش سوگ درک یبرا یتجرب یپژوهش چارچوب یهاافتهیاما  سازد،یرا محدود م جینتا یریپذمیتعم

 یاد رفتاروزه اقتصحدر  یتآمطالعات  یبرا ییمبنا تواندیو م آوردیفراهم م یراثیم یگردشگران در فضاها دیرفتار خر

 یمدهاایپ یاراد ،یردر گردشگ یاقتصاد رفتار اتیادب یپژوهش، افزون بر غنا نیحاصل از ا جینتا باشد. یگردشگر

 .شوندیرائه ما یو پژوهش یکاربرد یشنهادهایاست که در ادامه در قالب پ توجهیقابل یو پژوهش یعمل

                                                            
1. Dai  

2. Coa  
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شده کهای فرهنگی، تاریخی و هویتی محصولات، ارزش ادراروایتتوانند با تأکید بر دستی میفروشندگان صنایع (1

 .کالاها را در ذهن گردشگران افزایش دهند

تقویت  ا، زمینهازارهمدیران بازارهای سنتی و متولیان گردشگری لازم است با حفظ اصالت کالبدی و فرهنگی ب (2

 .تجربه اصیل گردشگران را فراهم کنند

تواند تمایل به ی میهای بازاریابی و تبلیغات گردشگراث جهانی هورامان در برنامهگیری از ظرفیت برند میربهره (3

 .پرداخت گردشگران را افزایش دهد

مؤثر و  کننده و اقتصاد رفتاری، به استفادههای آموزشی برای فروشندگان در زمینه رفتار مصرفبرگزاری دوره (4

 .کرد های ارتباطی و بازاریابی کمک خواهداخلاقی از شیوه

تواند نقش مؤثری در افزایش ارزش دستی محلی میگری فرهنگی و معرفی پیشینه صنایعهای روایتتوسعه برنامه (5

 .اقتصادی محصولات فرهنگی داشته باشد

 

 مالی حامی

 .است نداشته مالی مقاله حامی این مسئول، نویسنده اظهار به بنا

 

 پژوهش در نویسندگان سهم

 .داشتند برابر سهم پژوهش انجام هایبخش و مراحل تمام در نویسندگان

 

 منافع تضاد

 .ندارند مقاله این انتشار یا و نویسندگی با رابطه در منافعی تضاد هیچ که دارندمی اعلام نویسندگان

 

 تشکر و تقدیر

 و تشکر دند،دا انجام را مقاله کیفیت بیارزیا کار که کسانی ویژهبه رساندند، یاری ما به پژوهش این انجام در که کسانیهمه از نویسندگان
 .نمایندمی قدردانی

 

 منابع

فرهنگی -های اجتماعیارزش در احیا (. نقش گردشگری فرهنگی1401نیما. ) ،زادهشبنم و ولی ،اکبری نامدار ؛پریسا ،آبرومند آذر

 doi: 10.22059/jut.2022.333807.977. 135-121 ،(4)9 ،گردشگری شهری جلهمبازار تاریخی تبریز. 

های (. ارزیابی عوامل مؤثر بر جذب گردشگران به پارک1402طاهره. ) ،فرشاد و عزت خواه ،فلاحتی ؛رسول ،حیدری سورشجانی

 :doi. 74-55 ،(4)10 ،ساحلی مطالعه موردی: پارک ساحلی رود بشار شهر یاسوج. نشریه گردشگری شهری

10.22059/jut.2024.353100.1106 
در توسعه  دستیصنایعش تحلیل ساختار زنجیره ارز (.1400). لویی، مسعود محمدی، حمیدرضا و مهدوی حاجی؛ عاطفه ،شعبانی

 .157-170(، 73) 20، جغرافیا .مطالعه موردی: روستای متکازین استان مازندران() 1399گردشگری روستایی در سال 

با  لانیاستان گ دستیصنایع گردشگران از دیبر قصد خر مؤثرو مطالعه عوامل  یبررس (.1394احمدزاده دافچاهی، فرشته. )موسوی 

 هران.تکارشناسی ارشد. دانشکده مدیریت، دانشگاه  نامهپایان. محصول یهایژگیدر نظر گرفتن و

ر شه یو خارج یگردشگران داخل نیب دستیصنایع دیبر رفتار خر مؤثرعوامل  سهیمقا (.1398زمانی، فاطمه. ) و وزین، نرگس

 https://doi.org/10.22080/jtpd.2020.17067.3126. 73-95 (،31)، 8 ،یو توسعه گردشگر یزیرفصلنامه برنامه. اصفهان
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