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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Souvenir purchasing is a common activity among tourists, 

particularly in cultural destinations where handcrafted products hold 

special appeal. Therefore, it is essential to understand the cultural 

tourists’ handicraft purchase behavior. This study aims to examine 

the perceived value of handicraft souvenirs by cultural tourists, 

evaluate the factors affecting the purchase intentions of cultural 

tourists by applying the theory of planned behavior (TPB), and 

investigate the role of perceived value in shaping cultural tourists' 

attitudes, subjective norms, and perceived behavioral control in the 

context of handicraft purchasing. A descriptive-analytical approach 

with a survey methodology was employed. The research sample 

consisted of 360 cultural tourists visiting Isfahan city, selected using 

a convenience sampling method. Content validity was established 

through expert review, and Cronbach's alpha confirmed the 

instrument's reliability (α = 0.86). Data analysis involved SPSS 

software for factor analysis and LISREL structural equation 

modeling to test the hypothesized relationships. The findings 

indicate that cultural tourists perceive handicraft souvenirs to 

possess three values: cultural-artistic, utility, and sign-value. 

Additionally, the results reveal a direct effect of perceived value on 

the three key TPB constructs (authenticity, subjective norm, and 

perceived behavioral control), ultimately influencing cultural 

tourists' purchase intentions. These findings can be used by souvenir 

planners to enhance their business performance and improve the 

overall tourist experience. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Souvenirs purchasing is known as a 

significant aspect of tourists’ experiences 

and behaviors. Cultural tourism is a rapidly 

growing segment of the tourism industry. 

Souvenir purchasing, particularly 

handcrafted items, is a significant aspect of 

the cultural tourist experience. Therefore, it 

is important to identify factors influencing 

cultural tourists' souvenir purchasing 

intention. Also, perceived value plays a key 

role in shaping tourists' behavior. It 

significantly affects tourists' perceptions 

and responses to travel experiences, 

including souvenir purchases. Cultural 

tourists evaluate souvenirs based on their 

perceived value, which ultimately 

influences their purchasing decisions. This 

study aims to identify the perceived value 

of handicraft souvenirs by cultural tourists, 

examine the factors influencing the 

purchase intentions of cultural tourists by 

applying the theory of planned behavior 

(TPB), and investigate the relationship 

between perceived value and the TPB 

constructs in shaping cultural tourists' 

souvenir purchasing intentions in a cultural 

destination. Isfahan city, Iran, was selected 

as the study area due to its rich cultural 

heritage, numerous historical and cultural 

attractions, and renowned reputation for 

handicraft production. Moreover, it is a 

designated UNESCO Creative City of 

Crafts and Folk Arts.  

 

Methodology 

The present study is applied in terms of its 

objective and descriptive-analytical in 

terms of its nature. It was conducted using a 

quantitative survey methodology. The 

geographical setting of the research is 

Isfahan city, and the sample consisted of 

360 cultural tourists who visited Isfahan 

city. Data was collected using a researcher-

designed questionnaire. Data collected from 

respondents in Naqsh-e Jahan Square, 

Isfahan, using a simple random sampling 

method. Initially, based on a review of the 

research literature, the variables for the five 

constructs of perceived value of handicraft 

souvenirs, authenticity of handicraft 

souvenirs, subjective norms, perceived 

behavioral control, and purchase intention 

were identified. The questionnaire was 

developed accordingly. The questionnaire 

variables were measured using a five-point 

Likert scale ranging from strongly disagree 

(1) to strongly agree (5). Content validity 

was employed to assess the questionnaire's 

validity. For data analysis, SPSS and Lisrel 

8.8 software were utilized. In the first stage, 

exploratory factor analysis (EFA) in SPSS 

was used to identify the factors of the 

"perceived value of handicraft souvenirs" 

construct. In the second stage, the 

conceptual model of the research was 

evaluated using the Lisrel structural 

equation modeling technique. 

  

Results and Discussion 

The findings based on the factor analysis 

model indicated that handicraft souvenirs 

hold three distinct values for cultural 

tourists: cultural-artistic value, utility-value, 

and sing-value. Cultural tourists purchase 

handicrafts due to their cultural, artistic, 

functional nature, and showing cultural 

status. To test the hypotheses, confirmatory 

factor analysis (CFA) was first conducted 

to evaluate the constructs and assess the 

validity and reliability of the measurement 

model. The factor analysis results 

confirmed a good fit for the measurement 

model. Subsequently, the structural model 

was used to evaluate the model fit and the 

significance of the relationships between 

the research variables. The findings indicate 

that the perceived value of handicraft 

souvenirs significantly influences the three 

main constructs affecting souvenir 

purchasing intentions: authenticity of 

handicrafts, subjective norm of the sales 

environment, and perceived behavioral 

control. This suggests that the perceived 

value of handicraft souvenirs significantly 

impacts cultural tourists' attitudes and 

subjective behaviors when making purchase 

decisions. Additionally, the variables of 

authenticity, subjective norm, and 

perceived behavioral control were found to 

have a positive and significant effect on 

cultural tourists' purchase intentions. The 

results revealed that perceived value has a 

positive and significant impact on the 

authenticity of handicraft souvenirs, and 

authenticity also influences cultural tourists' 

purchase intentions. Furthermore, the 
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findings indicate a significant relationship 

between the perceived value of handicrafts 

and cultural tourists' purchase intentions 

through subjective norms of the sales 

environment. The research findings also 

suggest that a positive relationship exists 

between cultural tourists' perceived value of 

handicraft souvenirs and purchase 

intentions through perceived behavioral 

control. 

 

Conclusion 

This study investigated the influence of 

perceived value of handicraft souvenirs on 

three constructs: authenticity of handicrafts, 

subjective norms of the sales environment, 

and perceived behavioral control, in 

relation to cultural tourists' purchase 

intentions in Isfahan, Iran. The results 

demonstrated that the perceived values of 

handicraft souvenirs significantly impact 

cultural tourists' purchase intentions. 

Additionally, perceived value was found to 

influence cultural tourists' preferred 

characteristics for purchasing handicrafts. 

Souvenir planners, producers, and retailers 

can enhance cultural tourists' purchase 

intentions by focusing on: preserving the 

authenticity of handicrafts, providing 

informative product information, enhancing 

the sales environment, improving 

Packaging, producing high-quality 

handicrafts. By implementing these 

strategies, souvenir businesses can 

effectively cater to the preferences of 

cultural tourists, increase their purchase 

intentions, and ultimately boost their sales 

and profitability. 
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 د، یرفتار خر

 ارزش درک شده، 
  شده،ی زیررفتار برنامه یتئور 

 .شهر اصفهان

 

فعال  دیخر از  م  یهاتیسوغات  گردشگران  مقاصد   ژهیوبه   باشد،یموردتوجه  در 
صنا  یفرهنگ  یگردشگر محصولات  است،    نه یگز  یدستعیکه  گردشگران  موردعلاقه 

ارزش و رفتار خر ا  اریبس  یگردشگران فرهنگ  یدستعیصنا  د یلذا درک   نیمهم است. 
بررس به  سوغات  یهاارزش   ی مطالعه  شده  گردشگران   یدستعیصنا  یدرک  توسط 

  یهابا استفاده از سازه   یگردشگران فرهنگ  د یعوامل مؤثر بر رفتار خر  یابیارز  ،یفرهنگ
برنامه   یتئور سوغات  شده، یزیررفتار  شده  درک  ارزش  نقش  در   یدستعیصنا  یو 

هنجارهانگرش   یدهشکل رفتار  یذهن  یها،  کنترل  گردشگران   یو  شده  درک 
تما  یفرهنگ تحقپردازد ی م  یدستعیصنا  ی سوغات  دیخر  لیدر  روش    -یفیتوص  قی . 

به ش  یلیتحل پژوهش    یشیمایپ  وهیاست و  نمونه  از گردشگران   360است. حجم  نفر 
  یاند که با استفاده از روش در دسترس انتخاب شدند. براشهر اصفهان بوده   یفرهنگ
براداده   یآورجمع شد.  استفاده  ساخته  محقق  پرسشنامه  از    یرهایمتغ  ییروا   یها 

کرونباخ   یپرسشنامه از آزمون آلفا  ییایسنجش پا  یو برا  ییپرسشنامه از روش محتوا
ضر مقدار  که  شد  برا  0.86آلفا    بیاستفاده  شد.  فرض  یمحاسبه  از    هاه یآزمون 

ل  SPSS  یافزارهانرم نتا  زرل یو   ی دستعیصنا  یسوغات   دهد ینشان م  جی استفاده شد. 
است.    یاو نشانه   یکاربرد  ،یهنر-یرهنگسه ارزش ف  یدارا  یگردشگران فرهنگ  یبرا

اصالت،    یدیارزش درک شده و سه سازه کل   ن یب  م یمستق  ریاز تأث  یحاک   ج ینتا  نیهمچن
ذهن رفتار  طیمح  یهنجار  کنترل  و  تما  یفروش  با  شده،  گردشگران   دیخر   لیدرک 

ا  یفرهنگ عملکرد   شیافزا  یبرا  یدستعیصنا  یوکارهاکسب   یبرا  هاافته ی  نیاست. 
   خواهد بود. یگردشگران کاربرد یشان و بهبود تجربه کلی تجار
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 مقدمه 
گردشگران  لات، یدر طول تعط. شودمی و رفتار گردشگران شناخته اتیمهم تجرب  یهااز جنبه یکی عنوانبه یسوغات دیخر

 ;Wilkins, 2011: 239کنند )می  یدار ی خاطرات ملموس از تجربه سفر خر  عنوانبه   ایو/   هی هد  عنوانبهرا    یعمدتاً سوغات

Kim et al., 2011: 544; Swanson & Timothy, 2012: 489.)    امروزه خرید سوغاتی یکی از موضوعات مهم در

نشان نوع گردشگری متفاوت   مؤثر دهد عوامل  می   مطالعات گردشگری است. مطالعه  بر حسب  رفتار خرید سوغاتی،   بر 

 & Kong & Chang, 2016: 1; Paniتوجه کنند )  ی و گردشگران مختلف ممکن است به انواع مختلف سوغاتباشد،  می

Pradhan, 2017: 21  .)  که بر اساس آمار   استنواع گردشگری  ا  ترینمحبوب از    یکی  یفرهنگ  یگردشگردر این میان

 المللی بین درصد از سفرهای    39ال افزایش است و  ، این بازار گردشگری در ح2017سازمان جهانی گردشگری در سال  

( است  بوده  فرهنگی  گردشگری  به  جاذبه   دیبازد»   عنوانبه  یفرهنگ  یگردشگر.  (Richards, 2018: 1مربوط   ی هااز 

 ف یتعر  ی« هنر  یهاها و جشنواره موزه   ، یخیتار  یبناها  ، یخیتار  یهاخاص مانند مکانملی و میراث فرهنگی    یفرهنگ

و همکاران،    شودیم فرهنگ  .(122:  1401)آبرومند  دنبال کشف  یگردشگران  به  و   هاجاذبه   کارگیریبهو  تجربه    ، اغلب 

ناملموس شامل   و  ملموس  فرهنگی  فرهنگ،  محصولات  ادبیات،  معماری،  و   یمقاصد   خلاق  عی و صنا  ورسومآداب هنر 

بازد آن  از  از  (.  UNWTO, 2018)  کنندیم  دیهستند که  برا  یاصل  یهاتیعالفیکی  فرهنگ  یسفر   د یخر   یگردشگران 

)  یسوغات و  Chen & Huang, 2018: 163است  از  ای  جلوه   عنوانبه  دستیصنایع  یسوغاتخاص    طوربه(،  فرهنگی 

گردشگران   موردتوجهبسیار    ، (Markwick, 2001: 35)  کندمیراث ناملموس، که تاریخ و فرهنگ مقصد را منعکس می

سوغاتی  (Littrel et al., 1994: 5) است    یفرهنگ خرید  تمایل  بر  مؤثر  عوامل  شناخت  لذا  گردشگران   دستیصنایع. 

 مهم است. مقصد گردشگری فرهنگی فرهنگی در 

 ر ی تأث  رایزاثرگذار مهم در تمایل رفتاری گردشگران است،    ریمتغ  کی ارزش درک شده  دهد  می  همچنین مطالعه نشان

(. Gallarza et al., 2011; Albayrak et al., 2016; Wei, 2018گردشگران دارد ) واکنش  بر ادراک و    توجهیقابل 

است   مقصدبه    یعاطف  بستگیدل  یبرا  یقو  هایشرط پیشیکی از    ارزش درک شده   ، ی نیزفرهنگ  یگردشگر  نهیدر زم

(Zhu et al., 2023: 2  .) اشاره دارد  مهمی    یذهن  هایارزش به  ی،  سوغاتی به  درک شده گردشگران فرهنگ  هایارزش

ارزش اغلب   نیاقائل هستند.    سفرخود از    شده تجربه   یفرهنگی  هامرتبط با جنبه  یسوغات  از  ینوع خاص  رایکه افراد ب

تأث اهم  ، یفرهنگ  نهیشیپ  ، یشخص  حاتی ترج  ریتحت  رابطه  محصول    تیو  فرهنگدر  اکتشاف  . ردیگ می  قرار  هاآن  یبا 

  در مورد یک محصول، تصمیم به خرید  انتظاراتشانمیزان برآورده شدن نیازها و    وگردشگران بر اساس ارزش درک شده،  

)می درک    دیگربیانبه(.  Liu, 2021: 77گیرند  ارزش  اساس  بر  فرهنگی  سوغاتی  گردشگران  از  ،  دستیصنایعشده 

 های ارزش گیرند. لذا شناخت  می  گیرند، و بر مبنای آن تصمیم به خرید می  را در هنگام ارزیابی سوغاتی در نظریی  معیارها

 .ستا بر تمایل خرید ضروری هاآنذهنی و رفتاری  و تأثیر دستیصنایعگردشگران فرهنگی از سوغاتی  درک شده 

، ارزیابی عوامل توسط گردشگران فرهنگی  دستیصنایعدرک شده سوغاتی    هایارزشحاضر شناسایی  پژوهش  هدف  

بر سوغاتی  تمایل    مؤثر  سازه   دستیصنایعخرید  از  استفاده  با  فرهنگی  رفتار  هاگردشگران  تئوری   شدهریزی برنامهی 

(1TPB  )  رفتار  طیمح  یذهن  یهنجارها  ، دستیصنایعاصالت  شامل کنترل  و  و  Ajzen, 1991)  درک شده   یفروش   ،)

در   دستی صنایعنسبت به سوغات    یگردشگران فرهنگ  دیخرتمایل  عوامل مؤثر بر  ارزش درک شده و    نیرابطه بتبیین  

و    یتوسط گردشگران فرهنگ   دستیصنایعاز سوغاتی  درک شده    هایارزشبا شناخت  باشد.  می  مقصد گردشگری فرهنگی

 
1. Theory of planned behavior 
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رفتارروانی    ریتأث محصولات  با    توانیم  ، گردشگران  دیخر  رفتاربر    هاآن  یو  انتظارات   فردمنحصربه ارائه  با  مطابق  و 

 . و رضایت آنان را افزایش داد  د یرا بهبود بخش  یگردشگران فرهنگ  یبرا   دستیصنایعی  سوغات  د یتجربه خر  ، گردشگران

انتظارات    ترجیحات و  که  یتمحصولا   باعرضهتا  ند  کمک ک  دستیصنایع  وکارهایکسب به    دتوانیماین شناخت    علاوه به

 به خاطراست که    اصفهان، شهر  موردمطالعهمنطقه  .  ابندیبه رشد و توسعه دست    کند، یرا برآورده م گردشگران فرهنگی  

از  د یکی  فراوان،  فرهنگی  و  تاریخی  مراکز  بودن  گردشگرارا  تولید  .  است  رانیای  فرهنگ   یمقاصد  نظر  از  همچنین 

(. MCTH, 2022شود )می  کشور در اصفهان تولید  دستیصنایع از انواع    دوسوماز شهرهای معروف است و    دستیصنایع

همچنین (.  2022  ونسکو، ی انتخاب شد )  دستیصنایع  نه یونسکو در زمیشهر خلاق    عنوانبه   2015شهر اصفهان در سال  

سوغات  یکی  دستیصنایعمحصولات   است.    موردعلاقهی  های از  سوغات   روازاینگردشگران  خرید  رفتار  مطالعه 

 گردشگران فرهنگی در شهر اصفهان حائز اهمیت است. دستیصنایع

از: انگیزه سفر   اندعبارت که    اندداده قرار    موردبررسیمطالعات متعددی عوامل مؤثر بر رفتار خرید سوغاتی گردشگران را  

(Swanson & Timothy, 2012; Kong & Chang, 2016; Li & Ryan, 2018; Fangxuan & Ryan, 2018 ،)

(، عوامل Yu & Littrell, 2005(، محیط فروش سوغاتی )Littrell et al., 1994; Oh et al., 2004گردشگری )   نوع

و تصمیم  ارزیابی سوغاتی  در  )کلیدی   ;Li & Cai, 2008; Kim & Timothy, 2011; Tsujimoto, 2017گیری 

Pani & Pradhan, 2017; Huang et al., 2020 پژوهش درک شده ها(. همچنین  ارزش  در خصوص  ی محدودی 

گردشگران   دیدگاه  از  را   شده انجامسوغاتی  معنوی  هنری،  کاربردی،  سودمندی،  عملکردی،  نظیر  مختلفی  ابعاد  و  است 

اگرچه  (.  Dash, 2010; Thompson et al., 2012; Paraskevaidis & Andriotis; Wei, 2018شناسایی کردند ) 

خرید   رفتار  خصوص  در  مطالعه  اما  است،  کرده  بررسی  را  گردشگران  خرید  رفتار  بر  مؤثر  عوامل  متعددی  مطالعات 

و   افزوده ارزش محور پژوهشی نبوده است، همچنین بررسی رابطه بین متغیر    دستیصنایعگردشگران فرهنگی و سوغاتی  

سوغاتی   خرید  است.    دستیصنایعرفتار  تحقیق  نوآوری  مد  تواندیم  هاافتهیاز  و    وکارها کسبو    دستیصنایع  رانی به 

تا  دستیصنایعسوغات    فروشندگان کند  براراهبردهای    کمک  فروش  یابیبازار  یمناسب  ارائه    دستیصنایع  یسوغات   و 

 . دهند

 

 نظری   مبانی

 شده ریزیبرنامهتئوری رفتار 

از باشد.  می  کنندگانمصرف   هایو رفتار  تی تمایلا نیبش یدر پ  یعمل  یچارچوب رفتار  کی  شده ریزی برنامهتئوری رفتار  

 ر داست.    شده استفاده ی مختلف از جمله گردشگری  هادر زمینه  کننده مصرفگسترده برای توضیح رفتار    طور به این تئوری  

رفتار با استفاده از اطلاعات موجود    کی را بر اساس  شان  مات یشوند که تصممی  در نظر گرفته  ی، افراد منطقاین تئوری

اAjzen, 1991: 183)   کنندمی  اتخاذ رفتار  تئوری،  این  اساس  بر  طر  توانمی  را  فراد(.  رفتاری    ق یاز   هاآنتمایلات 

 ی نگرش، هنجار ذهن   کننده تعیین ه عامل  از طریق ستوان  می   (؛ و تمایلات راMeng & Xu, 2012: 253د ) کر  ینیبش یپ

 (. Hsu & Huang, 2012: 391)ارزیابی کرد درک شده  یو کنترل رفتار

 ,Ajzen)  اشاره داردموضوع    کدر مورد ی نامطلوب فرد    ایمطلوب    یابینگرش نسبت به رفتار به درجه ارز:  نگرش  -

اثرگذار اس.  (183 :1991 پورنگ و همکاران، ت )این نگرش، بر تمایل و در نهایت رفتار فرد نسبت به آن عمل خاص 

است اصیل    اتیبه تجرب  یابی، دستدر گردشگری میراث  ویژه به  سفر  یاصل   زه یاز گردشگران، انگ  یاریبس  ی برا(.  77:  1401
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(Timothy & Boyd, 2003: 29  گردشگران لذا  هستند  (،  اصالت  یافتن  دنبال  به  سوغاتی،  خرید   & Yu)هنگام 

Littrell, 2005: 11)  .تیهو  ، یفرهنگ  راثیبر اساس م   ، فردمنحصربه، واقعی یا  معتبر  ، یسنتمحصولات    ل، یاص  یسوغات  

و/ در    دادیرو  کی  ایمکان  برخی Soukhathammavong & Park, 2019: 106)  استمشخص  مقصد    کی خاص   .)

 یهای ژگی و  نشان دادند  (787:  2201)  1و وانگ  نیلبرای نمونه  اند.  کرده   یرا بررسی اصیل  سوغات  یهای ژگیومطالعات  

مقصد  دیتول  ، یسنت گواه  ، در  در    یو  سوغات  یهایژگیواز    مبدأتولید  هستند.    مهم  اصیل  همکاران   2یزسرامیکی  و 

 3ی و آرا   انی. ترابشودیم  یمعتبرتر تلق  یبوم  یهایژگیو  ومدرن    یهااز طرح   یبیترکمحصولاتی با  که    افتندی( در2012)

، و بودن  فرد منحصربه با مواد محلی، وجود امضای هنرمند،    شده ساختهبودن،    سازدست ی  هاویژگی نشان دادند  (  1:  2013)

کیفیت    متیق با  اصیل  دهنده نشان   بالاتربیشتر  و  (6:  2017)  4استاپیت  .است   سوغاتی  مانند   ییهای ژگیدریافت 

محلبودن  سازدستبودن،    فردمنحصربه  واقعی،  بودن  ی،  سوغات مهم    یهاشاخص   عنوان به مقصد    بازنمایی   هایاصالت 

تجرب  در مقصد  گردشگران  ، یفرهنگ  یدر مورد گردشگرهستند.   دنبال  برای   هاآن ، که جستجوی  هستند  لی اص  اتیبه 

شامل هاسوغاتی  نیز  را  اصیل  م  دستیصنایعسوغاتی  اصالت    ن، ی بنابراشود.  می  ی  مهم  توانیرا  تما  یعامل    ل یدر 

 شود:می مطرح ریز هیاساس، فرض نیدانست. بر ا دیبه خر یگردشگران فرهنگ

1H: دارد. یمثبت ریتأث یگردشگران فرهنگبر تمایل خرید   دستیصنایعسوغاتی صالت ا 

رفتار اشاره    کیانجام    یبرا  گرانید از  انتظارات    ای  یبه فشار اجتماع: هنجارهای ذهنی  محیط فروش  هنجار ذهنی  -

آورند و هر فردی می روینگرش و انتخاب خود    یابیارز  یمرجع برا  هایگروه افراد اغلب به (.  Ajzen, 1991: 183)دارد  

 & Hsu)تواند تأثیر مهمی بر نگرش و انتخاب افراد داشته باشد  می  شودمی  گروه مرجع به خدمت گرفته  عنوانبه که  

Huang, 2012: 3  .)رفتار ارائه دهند  یبرا  یی هاستورالعمل د  نیخاص و همچن  ای  یکل  هایارزش توانند  ها میگروه   نیا  

(Schiffman & Kanuk, 2007: 40  .) اعضا  معمولًامرجع    هایگروه هستن  یشامل  همکاران  و  دوستان  د  خانواده، 

(Meng & Xu, 2012: 254  ،خرید زمینه  در  گروه  گروه (.  هر  شامل  در  که  است    یمرجع   ا ی  د یخر  ماتیتصمافراد 

به   خود  م  هاآنمصرف  و  رسانهنظیر    کنند، یاعتماد  فروشندگان   & Silver)  هافروشگاه در    دارانیخر  ریساحتی  ها، 

Kundu, 2012: 43; Meng & Xu, 2012: 254.)    مرجع درک   هایگروه اگر گردشگران ارزش سوغاتی را از سوی

( دارند  آن  به خرید  بیشتری  تمایل  فرهنگ(.  Yu & Littrel, 2005: 16کنند،  انگ  یدر مقاصد  با  ای  زه یکه گردشگران 

را تحت تأثیر   دیرفتار خر  باشد که  یمهم   ریتواند متغمی  محیط فروش  ی ، هنجار ذهناصیل هستند  یبه دنبال سوغاتخاص  

 شود:می مطرح ریز هیفرض ن، ی بنابرا قرار دهد. 

2:H مثبت اثرگذار است. طوربه هاآن  هنجار ذهنی گردشگران فرهنگی نسبت به محیط فروش بر تمایل خرید 

 Japutra et)انجام رفتار اشاره دارد    دربه سهولت یا دشواری درک شده فرد  : این مفهوم  5کنترل رفتاری درک شده   -

al., 2019: 193)گردشگری،    دیخر  نهیدر زمباشد.  می  ی مختلفهاکننده مهم در رفتار خرید در زمینه  بینیپیشیک    ، و

  شامل زمان و پول   موردنیاز منابع  ، در دسترس بودن  تواند به در دسترس بودن محصولاتمی  کنترل رفتاری درک شده 

(Hsu & Huang, 2012: 23)( راحتی ،Reisinger & Turner, 2002: 167; Dumbrovská & Fialová, 2019: 

 ,.Oviedo-García et al., 2015: 12; Sawagvudcharee et al., 2020: 190; Liu et al(، کیفیت محصول )9

 
1. Lin and Wang 

2. Xie 

3. Torabian and Arai 

4. Sthapit 

5. Perceived behavior control 



 23                                                               ..  . نسبت  یگردشگران فرهنگ  دیشده و رفتار خر ادراک  یهاارزش  یبررس/  نیوز

 
 

رفتار  یبرا  (2021 باشدی  انجام  )  1چانگ.  مرتبط  همکاران  خرید  695:  2201و  احتمال  دریافتند  یی هایسوغات ( 

و   2توسط گردشگران بیشتر است. همچنین هوانگ شده    وستیپ  یحی اطلاعات توض  ایو    تیفیبا برچسب ک  دستیصنایع

( دادند  40:  2017همکاران  نشان  ارتقا  یآگاه(  و  برند  تما  یمثبتتأثیر    متیق  یاز  ورزشی    دیخر   لیبر  . دارد گردشگران 

نوع سوغا  یرفتار  هایکننده کنترل   تی اهم،  هرحالبه اساس  بر  است  باشد  های تممکن  متفاوت  گردشگران  انتظارات  ، و 

تأث  یرفتار   یهاکننده کنترل   نیترمهم  یبررس  نیبنابرا گ  بر  ها آن  ریو  فرهنگتمایل  سوغات   دیخر  یبرا  یردشگران 

 شود:می مطرح ریز هی، فرضروازاین است.  یضرور دستیصنایع

3:H   بر  طوربه  دستیصنایعنسبت به سوغات    یگردشگران فرهنگی درک شده  کنترل رفتار  هاآن تمایل خرید    مثبت 

 رد. گذامی ریتأث

 

 دستی صنایعدرک شده از سوغاتی   هایارزش

و پاسخ عمل   زه یانگ  نیب  یاواسطه  عنوانبهاثرگذار هستند و  رفتار  قضاوت و  که بر  هستند    یشخص  یباورها  ، هاارزش 

هنگام   شده پرداخت   یهانه یو هز  یافت یمنافع در  نیتعادل ب  دهنده نشان ارزش    ن، ی(. علاوه بر اChoi, 2017: 2کنند )می

)  ایمزا  کسب بر اساس گردشگران سوغاتی   دهدمیدر خصوص سوغاتی مطالعه نشان  (.  Tam, 2004: 899است  را  ها 

، لذا (Paraskevaids & Andriotis, 2015: 2کنند )ارزیابی می  هاآن نحوه تفسیر، استفاده، معنا، و خاطرات مرتبط با  

از ارزش،   یابعاد مختلفتحقیقات مرتبط با سوغات،    دربر رفتار خرید گردشگران دارد.    توجهیقابل تأثیر    شده ادراک ارزش  

عملکرد  شامل عاطف  ییجولذت   ، یسودمند  ، یابعاد   ,Thompson et al., 2012: 338; Wei)  اندشده شناسایی  یو 

در41:  0201)  3ش ادهمچنین  (.  4201 :18 ترج  افت ی(  دل  دستیصنایع  یبرا  دارانیخر  حاتیکه    ، یهنر  تیماه  لیبه 

 نوع  چهارلحاظ ارزش به  از  ها را  یسوغات   زی( ن7:  5201)  4س یوتیو آندر  سی دیست. پاراسکوای بودن آن او تجمل  ، کاربردی

 7اینشانه ، ارزش  قیمت ارزان یا گران(  به لحاظ)  6، ارزش مبادله)برای استفاده در زندگی روزمره(  5کاربردی ارزش  شامل  

موقعیت(   و  اعتبار  دادن  نشان  معنو)برای  ارزش  باور(    8یو  و  ایمان  احساس  تقویت  هر حال، ب  .کردند  بندیطبقه)برای 

اثرگذار    هاآن بر ادراک و پاسخ    رایگردشگران است ز  دی عامل مهم در رفتار خر  کی ارزش درک شده  دهد  مطالعه نشان می

  دیتواند رفتار خرارزش درک شده گردشگران میشناخت  (.  Albayrak et al., 2016; Wei, 2018; Liu, 2021)  است

،  ی ارزش درک شده از سوغات بررسی  ،  واقع. در  تقویت کندرا    یمحصولات گردشگر  یهایژگیکند و و  ینیبش یرا پ  هاآن

دهد، ارائه شکل می  ی راسوغاتدر ارتباط با  گردشگران    یها و رفتارهانگرش   ت، که ادراکا  یاز عوامل مختلف  یدرک جامع

 شود: می شنهادیپ ریز یهاه ی، فرضشده ریزیبرنامه تئوری رفتار  هایسازه و با توجه به  اساس این بردهد. می

4aH:   ر ی تأث  دستیصنایع  ی نسبت به سوغات  یگردشگران فرهنگ  بر نگرش  دستی صنایع درک شده از سوغات    هایارزش 

 مثبت دارد.

4bH:   سوغات    هایارزش از  شده  هنجارها  دستیصنایع درک  فرهنگی  ذهن  یبر  سوغات   یگردشگران  به   ی نسبت 

 مثبت دارد. ر یتأث دستیصنایع

 
1. Chang 

2. Huang 

3. Dash 

4. Paraskevaidis & Andriotis 

5. Use-value 

6. Exchange-value 

7. Sign-value 

8. Spiritual-value 
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4cH:   ی نسبت به سوغات  ی گردشگران فرهنگ  درک شده   یبر کنترل رفتار   دستی صنایعدرک شده از سوغات    هایارزش 

 مثبت دارد. ر یتأث دستیصنایع

 باشد.می 1شکل  صورتبه ق یتحقشده در   و روابط فرض ق یتحق ی شنهادیمدل پی تحقیق، نظر چارچوببر اساس 
 

 
   تحقیقمفهومی مدل . 1شکل 

 

 پژوهش روش 

هدف  نظر  از  حاضر  توصیفی   پژوهش  ماهیت  نظر  از  و  کمی    -کاربردی  روش  با  و  پیمایشی  شیوه  به  و  است  تحلیلی 

تحقیق    شده انجام  آماری  جامعه  و  اصفهان  تحقیق شهر  مکانی  محدوده  فرهنگ است.  با هدف  باشند  می   ی گردشگران  که 

جاذبه   د ی بازد   ی اصل  تار   ی فرهنگ   ی ها از  آثار  جمله  هنر   ی فرهنگ   ی نمادها   ، ی خ ی از  کرده   ی و  سفر  اصفهان  به به  منظور  اند. 

از جاذبه ی بازد   منظور به   ا ی آ : » که   انجام شد   ی غربالگر   سؤال   ی گردشگران فرهنگ   یی شناسا  به شهر اصفهان    ی فرهنگ   ی ها د 

  های سال تعداد گردشگران    بر اساس انتخاب شدند. حجم نمونه  نمونه    عنوان به که پاسخ مثبت دادند    ی کسان   «. ؟ اید سفرکرده 

در   ها در دسترس انتخاب شدند. داده  ی ر ی گ با استفاده از روش نمونه  ها تعداد نمونه باشد. می   نفر  360 گذشته و فرمول کوکران 

از  ،  جهان نقش   دان ی م  کارگاه   ها فروشگاه مهم  مرکز  یکی  اصفهان،   دستی صنایع   ی ها و  جمع   شد.   ی آور جمع   در  آوری  برای 

(، سپس  1شناسایی شدند )جدول  متغیرها  ا مروری بر ادبیات تحقیق،  اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخت استفاده شد. ابتدا ب 

عمومی در خصوص    سؤالات   دسته   دو   شامل   نامه پرسش تدوین شد.  تحقیق  پرسشنامه  ،  شده شناسایی بر اساس متغیرهای  

و تخصصی شامل  ویژگی  پنج  متغیر    28های جمعیتی گردشگران  اصلی  برای  با  تحقیق  متغیرهای  باشد.  می   تحقیق سازه 

روایی پرسشنامه  سنجش  برای    شد.   گیری اندازه (  5( تا کاملًا موافق ) 1کاملًا مخالف ) از    کرت ی ل   ای درجه پنج   اس ی استفاده از مق 

  پایایی،   سنجش   برای خبرگان در حوزه بازاریابی گردشگری استفاده شد.  چند نفر از  نظرخواهی از  و  از روش روایی محتوایی  

  0.86روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که    با   اعتماد   ضریب   میزان   و   شد   آزمون پیش   پرسشنامه   30  شامل   اولیه   نمونه   یک 

استفاده شد. در مرحله    Lisrel 8.8و  SPSS  افزارهای نرم از  ها برای تجزیه داده آمد.  به دست برای کل متغیرهای پرسشنامه 

شناسایی    « دستی صنایع ارزش درک شده سوغاتی  » ، عوامل سازه  SPSSبا استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی در محیط    اول 

گیری و مدل  که شامل دو بخش مدل اندازه   ، در مرحله دوم مدل مفهومی تحقیق با استفاده از مدل ساختاری لیزرل شد.  

با استفاده .  شد سنجش  ساختاری است،   پایایی بخش    ابتدا  مدل بررسی شد،    گیری اندازه از تحلیل عاملی تأییدی، روابی و 

 داری روابط بین متغیرهای تحقیق ارزیابی شد. سپس با استفاده از مدل ساختاری، تناسب مدل و معنی 
 

 

 



 25                                                               ..  . نسبت  یگردشگران فرهنگ  دیشده و رفتار خر ادراک  یهاارزش  یبررس/  نیوز

 
 

 تحقیق ی متغیرهاو  هاسازه . 1جدول 

 منبع  متغیر  سازه 

درک   ارزش 
سوغاتی   شده 

 دستی صنایع 

روزمره،   زندگی  در  استفاده  منزل،    عنوان به   استفادهقابل قابلت  در  دکور 
خرید   تجربه  شده،  بازدید  مکان  از  کننده  عدم  فردمنحصربه یادآوری   ،

دیگر،   مکانی  در  محلی  قیتلف تکرارپذیری  هنر  و  فرهنگ  انتقال  از  ی، 
ی،  در مقاصد فرهنگ   جستجو نشان دادن علاقه به  احساسات مردم محلی،  

حفظ و حمایت از فرهنگ و هنر محلی، قدردانی از هنر و فرهنگ محلی، 
مقصد،   مردم  و  گردشگران  بین  فرهنگی    ی فرهنگ   تیهو  شی نماتبادل 

 ی. شخص

Dash, 2010; Lin & Wang, 2012; 

Paraskevaidis & Andriotis, 2015; 

Albayrak, 2016; Choi, 2017; Pani 

& Pradhan, 2017; Wei, 2018; 

Sawagvudcharee et al., 2020; Liu 

et al., 2021 

سوغاتی   اصالت 
 دستی صنایع 

توسط صنعتگران محلی، استفاده از مواد اولیه محلی، دارای طرح    تولیدشده
های سنتی زیبا و متنوع، ارتباط با تاریخ و  ، دارای رنگ فردمنحصربه و نقش  

 فرهنگ مقصد. 

زمانی،   و  1398وزین  ; Lin & Wang, 

2012; Xie et al., 2012; Torabian 

& Arai. 2013; 

Soukhathammavonga & Park, 

2019; Dumbrovská & Fialová, 

2019; 
هنجارهای  

محیط   ذهنی 
 فروش 

مورد   در  مطلع  و  آگاه  فروشندگان  نمایش  دستیصنایع نظر  و  چیدمان   ،
نحوه  هافروشگاه در    دستی صنایع  دیدن  و  صنعتگر  با  گفتگو    وساز ساخت، 
 . دستیصنایع 

زمانی،   و  1398وزین  ; Yu & Littrell, 

2005; Pani & Pradhan, 2017; 

Fangxuan & Ryan, 2018 

رفتاری   کنترل 
 درک شده 

آسان،    بندی بسته  کردن  تمیز  و  نگهداری  قابلیت  آسان،  حمل  و  مناسب 
برای  دستیصنایعبودن    قیمتگران  بیشتر  قیمت  پرداخت  با    دستیصنایع ، 

 کیفیت. 

زمانی،   و  1398وزین  ; Huang et al., 

2017; Dumbrovská & Fialová, 

2019; Sawagvudcharee et al., 

2020; Liu et al., 2021 

 تمایل خرید 

و محصولات محلی برای تحقق اهداف فرهنگی از سفر،   دستیصنایع خرید  
برای    عنوان به   دستیصنایع خرید   دیگران  به  هدیه  یا  مقصد  از  یادگاری 

 .فردمنحصربه های معتبر و ایجاد ارتباط فرهنگی، علاقه به خرید سوغاتی

Albayrak, 2016; Pani & Pradhan, 

2017; Fangxuan & Ryan, 2018; 

Huang et al., 2020; 

Sawagvudcharee et al., 2020 
 

 هایافته 

  ، از نظر جنسیت درصد گردشگران خارجی بودند.    33.2  درصد گردشگران داخلی و   66/ 8  نفر حجم نمونه،   360  از مجموع 

  34.4سال،    20-29درصد در گروه سنی    19.7،  درصد مردان بودند. از نظر سنی   43/ 7  زنان و   دهندگان درصد از پاسخ   56/ 3

درصد    7.5سال و    50-59درصد در گروه سنی    12.8سال،    40-49درصد در گروه    25.6سال،    30-39درصد در گروه سنی  

از سال و بیشتر ق   60در گروه سنی   آزاد  درصد(    52.4)   دهندگان پاسخ ، اکثریت  وضعیت شغلی لحاظ    رار دارند.  دارای شغل 

درصد    50.8،  دفعات خرید سوغاتی   رابطه با در  بودند.    بازنشسته درصد    5.6درصد دانشجو و    12.2درصد کارمند،    23.3؛  بودند 

 درصد گزینه کم را انتخاب نمودند.   9.8درصد گزینه متوسط و    39.4گزینه زیاد،    دهندگان پاسخ 
 

 با استفاده از تحلیل عاملی   دستی صنایع درک شده سوغاتی    های ارزش شناسایی  

از تحلیل عاملی    دستی صنایع ارزش درک شده سوغاتی  سازه  عوامل اصلی برای  استخراج  و  برای خلاصه کردن متغیرها  

برای انجام تحلیل عاملی، از    ها استفاده شد. برای ارزیابی تناسب داده   SPSSاکتشافی به روش متعامد واریماکس در محیط  

تقلیل داده   KMOی  ها آزمون  امکان  آلفای کرونباخ    ها )بیانگر  و  بین متغیرها(  )بیانگر همبستگی  بارتلت  آزمون  به عامل(، 

و برای آزمون آلفای کرونباخ، مقدار    0/ 5  آزمون بارتلت، حد کفایت نمونه برای    ، 0/ 7  نمره   KMOآزمون  استفاده شد. برای  

در    1حداقل مقدار ویژه    شده استخراج همچنین برای کنترل تعداد عوامل  است.    شده گرفته در نظر    قبول قابل حد    0/ 7  ز بیش ا 

است و ضریب آلفای کرونباخ در هر    قبول قابل ( و آزمون بارتلت  751 /0)   KMOمقدار ضریب    2  جدول   طبق نظر گرفته شد.  

عامل با   3  اولیهی  متغیرها  تلخیصاز    برای اجرای تحلیل عاملی است.   ها است که بیانگر تناسب داده   0/ 7سه عامل بالاتر از  
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ارزش  » عامل اول با عنوان  کنند.  را تبیین می  هاداده درصد از واریانس    59/ 38  کهآمد    به دست  1تر از  مقادیر ویژه بزرگ

واریانس د   22/25  در مجموع  « کاربردی از  تبیین   هاداده   رصد  از سه  می  را  و  دوم متغیر  کند  عامل  است.  بارگیری شده 

کند و عامل سوم با می  را تبیین  متغیرهادرصد از واریانس    80/20  متغیرپنج  هنری« با  فرهنگی و  تحت عنوان »ارزش  

»ارزش   شدمتغیر    4  با  « اینشانه عنوان  وبارگذاری  واریانس    13/ 36  ه  از  تبیین  هاداده درصد  عوامل   .کندمی  را 

ترک  عنوانبه،  شده شناسایی  ارزش درک شده سوغاتی    یبرا  )متغیر(  یبیشاخص  پوا  دستیصنایعسازه   ی شنهاد یرد مدل 

 د.شدن 
 

 دستی صنایع ارزش درک شده سوغاتی سازه عوامل . 2 جدول

 متغیر  عامل
 بار 

 عاملی

مقدار  
 ویژه 

درصد  
 واریانس 

آلفا  
 کرونباخ 

ارزش  
 کاربردی 

 78/0 را دارد.   مرهروز یفاده در زندگیت استقابل دستیصنایع محصولات  

 76/0 است.  استفادهقابل  دکور در منزل  عنوانبه دستیصنایع  محصولاً 79/0 22/25 66/2

 74/0 است.شده  دیمکان بازد  یادآوربرای یای نشانه  دستیصنایع سوغاتی  

ارزش  
و   فرهنگی 

 هنری 

 88/0 .جامعه محلی استاز فرهنگ و هنر   ی قیتلف  دستیصنایع 

21/2 80/20 75/0 

 79/0 . ارزشمند هستنددیگر مکانی در  یری عدم تکرارپذ  لیبه دل   ،دستیصنایع 

سوغاتی   حمابه    دستیصنایع خرید  و  محل  تیحفظ  هنر  و  فرهنگ  ی  از 
 کند. می  کمک

73/0 

  را منتقل   اندساخته ، احساسات مردم محلی که آن را  دستیصنایع سوغاتی  
 کنند. می

68/0 

 65/0 مؤثر است.گردشگران و ی محلمردم  نیب  یتبادل فرهنگ  در دستیصنایع 

ارزش  
 اینشانه 

 75/0 است. فردمنحصربه ، یک تجربه خرید دستیصنایع خرید سوغاتی 

84/1 36/13 73/0 

ی  در مقاصد فرهنگجستجو  به    امعلاقه ابراز    یبرا   ار  دستیصنایع سوغاتی  
 .کنم می  خریداری

74/0 

برای    دستیصنایع سوغاتی   قدردانرا  و  احترام  فرهنگ    یابراز  و  هنر  از 
 کنم.می  ی خریداریمحل

64/0 

هویتم    دستیصنایع  نمایش  برای  فرهنگی    عنوانبه را  گردشگر  یک 
 کنم.می  خریداری

58/0 

  ( 000/0) 790/568 ( =داریمعنی (: مقدار )سطح B.Tبارتلت )  آزمون 751/0=  (KMOگیری )کفایت نمونه  آزمون

       

 ارزیابی مدل 

فرض  یبرا ابتدا  ها، هیآزمون  )دییتأ   یعامل  لیتحل  در  روا  هاسازه   یابیارز  یبرا  (CFAی  برآورد  پا  ییو  بخش    ییایو 

نتا  یریگاندازه  شد.  انجام  عاملی    جیمدل    ی عامل  بار  .است  گیریاندازه مدل    ی براخوب  تناسب    دهنده نشانتحلیل 

  93/1  نیز بالای  t  همچنین مقدار  است.  دارمعنی  05/0  در سطح  یو از نظر آمار  5/0  از  شتری بمتغیرها  همه    استانداردشده 

آلفای سطح  در  و  تحقیق  پنج  پایایی  است.    دارمعنی  05/0  بوده  از  متغیر  استفاده  ترکیبیبا  سازگاری )  1پایایی  میزان 

و  )میزان همبستگی درونی  همگرا    ییروا بالاتر است.    0/ 7  پیشنهادشده حد  شد که از    یابیارز (  مقولهسنجش هر  متغیرهای  

د، که ش  یابیارز(  AVE)  2شده استخراج   انسیوار  نیانگیبا استفاده از روش م  زین(  سنجش یک مقولهمتغیرهای  همسویی  

توان می  کند. بنابراینمی  تأیید  را  هاسازه آمد، که اعتبار همگرایی    به دست  5/0  بالاتر از حد پیشنهادی  هاسازه   برای همه

 (.3 )جدول از اعتبار و پایایی قوی برخوردار است گیریاندازه گفت مدل 

 
1. Composite Reliability 

2. Average variance extracted 
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 گیری اندازه نتایج مدل  . 3 جدول

 متغیر  سازه 
بار عامل  

 استانداردشده 
T-value* CR AVE 

ارزش درک شده  
سوغاتی  

 دستی صنایع 

81/0 است.  هنری فرهنگی و ارزش دارای  دستیصنایع سوغاتی    54/14  

80/0  58/0 77/0 است. ارزش کاربردیدارای  دستیصنایع سوغاتی     63/13  

69/0 است.ای رزش نشانه دارای ا دستیصنایع سوغاتی    91/11  

سوغاتی    اصالت
 دستی صنایع 

تولید   صورتبه اصیل    دستی صنایع  محلی  گران  صنعت  توسط  و    دستی 
 شوند. می

84/0  34/16  

83/0  61/0  
81/0 شوند. می  اصیل با مواد اولیه محلی و سنتی تولید دستیصنایع   84/15  

79/0 تاریخ و فرهنگ مردم محلی هستند.  دهندهانعکاس اصیل  دستیصنایع   94/13  

74/0 . هستند فردمنحصربه خاص و و نقش  طرح یدارا  لی اص دستیصنایع   63/12  

69/0 ی سنتی زیبا و متنوع هستند. هااصیل دارای رنگ  دستیصنایع   19/12  

هنجارهای  
محیط   ذهنی 

 فروش 

  م یتصمبر    تواند ی م  دستی صنایع پیشینه و کیفیت  در مورد    فروشندگان   نظر
 اثرگذار باشد.  دستیصنایع   دیخر یمن برا 

85/0  96/15  

81/0  59/0  
نما  دمانی چ   فرد منحصربه   دهندهنشان   هافروشگاهدر    دستیصنایع   شی و 

 . باشدمی محصولات تیفی بودن و ک
76/0  40/11  

با صنعتگران  و    دستیصنایع   وسازساخت مشاهده نحوه     دهنده نشانگفتگو 
 است.  دستیصنایع اصالت و اعتبار 

66/0  23/11  

رفتاری   کنترل 
 درک شده 

45/15 0.86 مهم است. دستی صنایع مناسب و حمل آسان  بندی بسته   

79/0  63/0  

82/0 بودن آن است. اعتمادقابل اصالت و  دهنده نشان   دستیصنایع کیفیت بالای    82/14  

79/0 است.  قیمتگراناصیل   دستیصنایع   57/13  

75/0 مهم است. دستیصنایع کردن  قابل تمیز   راحتیبه نگهداری آسان و   40/12  

71/0 با کیفیت بالاتر قیمت بیشتری پرداخت کنم.  دستیصنایعمن حاضرم برای   23/12  

 تمایل خرید 

و محصولات محلی برای   دستیصنایع از   معمولاًدر سفر به مقاصد مختلف، 
 کنم.می  از سفر خریداری امفرهنگی تحقق اهداف 

85/0  94/16  

85/0  65/0 82/0 . مندمعلاقه  فردمنحصربه ی معتبر و هابه خرید سوغاتی    07/16  

برای دیگران    عنوانبه را    دستیصنایع  یا هدیه  از مقصد    منظوربه یادگاری 
 کنم.می  ایجاد ارتباط فرهنگی خریداری

73/0  32/14  

T-value  دارمعنی  05/0برای همه متغیرها در سطح ( استp<0.001 .) 

 

شد.    سپس انجام  ساختارها  و  پیشنهادی  مدل  برازش  کل  یابیارز  ی براآزمون  چند   یبرازش  برازش   نی مدل،  شاخص 

گرفت  موردبررسی شاخص   جینتاو    قرار  همه  که  داد  محدوده    یهانشان  در  نسبت  یقبولقابل برازش  دارند.  کای   قرار 

( باdf/2χاسکوئر  برابر  محدوده    19/2  (  در  و  که    قبولقابل بوده  دارد  خوب  دهنده نشان قرار  مقدار    مدل  تناسب  است. 

ریشه   برازش  خطا  نیانگیمشاخص  )  یمربعات  باRMSEAبرآورد  برابر  از سطح    0/ 046  (  کمتر  که   پیشنهادشدهبوده 

مناسبی برخوردار  ندگی  از برازمدل  دهد  می  بوده که نشان  023/0  (، RMRه )ماندیمربع باق  نیانگیم  شهیرباشد. مقدار  می

بیشتر از دامنه   آمده دستبه تناسب مدل است، زیرا مقادیر  دهنده  نشان نیز  برازش    یهاشاخص   ریسا  ن، یعلاوه بر ااست.  

 (. 4 ل)جدو کندمی ی برازش، استفاده از این مدل را تأییدها. در مجموع سنجه باشدمی پذیرش
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 مدل ی برازش هاشاخص . 4 جدول

 ه الگو مقدار برآورد شد * دامنه پذیرش شاخص برازش 

 5-1 19/2 ( χ2/df) نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

 05/0 > 046/0 ( RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد )

 05/0 > 023/0 ( RMRریشه میانگین مربعات باقیمانده )

 9/0< 91/0 ( GFIشاخص نیکویی برازش )

 9/0< 92/0 ( AGFI) شدهتعدیل شاخص نیکویی برازش 

 9/0< 97/0 ( CFIشاخص برازش تطبیقی )

 9/0< 96/0 ( NFIشاخص برازش هنجار شد )

 9/0< 97/0 ( IFIشاخص برازش فزاینده )

 1392منبع: قاسمی، * 

 

ارزش درک کند.  می  را تأیید  c4Hتا    a4Hمسیرهای فرض شده  نتایج  باشد.  می   5  به شرح جدول  هانتایج آزمون فرضیه

 >β = 0/53, t = 7/45, p)  دستیصنایعاصالت سوغاتی  بر    ی مثبت  ریتأث  دستیصنایع  سوغاتاز    یشده گردشگران فرهنگ

 ,β = 0/41)درک شده    یو کنترل رفتار(،  β = 0/32, t = 4/37, p < 0/001)  فروش  طیمح  یذهن  یهنجارها  ، (0/000

0/000, p < 5/97t =  )1ی مسیر فرض جینتا ن،یدارد. علاوه بر اH (0/000, p < 6/38t = , 0/45β = را تأیید )  کند، می

 ها افته ی  نیمثبت دارد. همچن  ریتأث  یگردشگران فرهنگ   دستیصنایع  دی خرتمایل  بر    دستیصنایعاصالت    دهد ینشان مکه  

 β = 0/26, tنشان داد )  یگردشگران فرهنگ  دستیصنایع  دی خرتمایل  و   فروش  طیمح  ی ذهن  یهنجارها نیب  یرابطه مثبت

0/001, p < 4/18=   لذا مسیر فرضی  ،)2H  نتایج نشانمی  تأیید از نظر   یازه کنترل رفتار دهد س می  شود.  درک شده 

 > β = 0/37, t = 4/41, pرد )دا  ینگگردشگران فره  دستیصنایع  یسوغات   دیخر تمایل  بر    داریمعنیمثبت    ریتأث  یآمار

 . است 3Hفرض  تأییدکننده (، که 0/000
 

 نتایج تحلیل در معادلات ساختاری . 5 جدول

 نتیجه β t-value ی مسیرهای فرض

1H  45/0 تمایل خرید ← دستیصنایع : اصالت سوغاتی  38/6  اثر مثبت  

2H26/0 تمایل خرید ← : هنجارهای ذهنی محیط فروش  18/4  اثر مثبت  

3H 37/0 تمایل خرید ← : کنترل رفتاری درک شده  41/4  اثر مثبت  

4aH 53/0 دستی صنایع سوغاتی  اصالت ← دستی صنایع : ارزش درک شده سوغاتی  45/7  اثر مثبت  

4bH 32/0 هنجارهای ذهنی محیط فروش ← دستی صنایع : ارزش درک شده سوغاتی  37/4  اثر مثبت  

4cH 41/0 کنترل رفتاری درک شده  ← دستی صنایع : ارزش درک شده سوغاتی  97/5  اثر مثبت  

 (. p <0/001هستند ) دارمعنی  0.05در سطح آلفای  شدهارزیابی همه مسیرهای 

 

 بحث 

سوغاتی   تحقیق های  یافته  از  فرهنگی  گردشگران  شده  درک  ارزش  داد  رفتار   دستیصنایعهای  نشان  در  مهم  عاملی 

 ،برای گردشگران فرهنگی دارای سه ارزش متمایز شامل  دستیصنایعدهد سوغاتی  می  باشد. نتایج نشانمی  هاآن خرید  

و  ارزش   نشانه فرهنگی  ارزش  و  کاربردی  ارزش  نشانعمطالهستند.  ای  هنری،  سوغاتی  می  ه  دارای   دستیصنایعدهد 

و  ارزش   فرهنگی  هنریفرهنگی  گردشگران  برای  نشاناست.    بسیاری  امر  که  می  این   دستی صنایعهای  سوغاتیدهد 

شناخت فرهنگ و هنر مردم محلی برای  ای  عنوان وسیلهعنوان یک یادگاری ارزشمند برای گردشگران، بلکه به به   تنهانه

فرهنگی  و   تبادل  است.    موردتوجهتقویت  فرهنگی  می یافته همچنین  گردشگران  نشان  کاربردی ها  ارزش  که  دهد 
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هاست. ، کاربردی بودن آن دستیصنایعهای مهم  برای گردشگران فرهنگی بسیار مهم است. یکی از ویژگی   دستیصنایع

شوند و این ویژگی برای گردشگران فرهنگی بسیار مهم های مختلف ساخته میبرای استفاده   دستیصنایع،  دیگرعبارت به

نشان دادند سوغاتی برای گردشگران کارکردی است که  (  2012و همکاران )  1تامپسون همسو با    آمده دستبهنتایج  است.  

قرار    مورداستفاده   هاآن محصولی که در زندگی روزمره    عنوانبه عنوان یادآور تجربه سفر است و هم  دو گانه دارد، هم به

علاوه بر ارزش فرهنگی و هنری، ارزش کاربردی نیز برای گردشگران   دستیصنایعدهند که  گیرد. این نتایج نشان میمی

گردشگران   موردتوجهیک یادگاری و یا محصولاتی برای استفاده در زندگی روزمره    عنوانبه توانند  فرهنگی دارند و می

تفسیر و   ، عنوان نشانهرا به   دستیصنایعدهد که گردشگران فرهنگی سوغاتی  نشان مینتایج  ،  علاوه بر این  قرار بگیرند.

از نماد   عنوانبه مقصد    فردمنحصربه اصیل و    دستیصنایع  هایسوغاتی ،  گردشگران فرهنگیبرای  کنند.  خریداری می  ی 

و   فرهنگیبه   هاآنهویت  موقعیت  گردشگران  فرهنگیباشد.  می  عنوان  دارند  گردشگران  نگهداری   تمایل  و  خرید  با 

 دهند. خود را به دیگران نشان جایگاه و تمایز  اصیل مقصد گردشگری،  دستیصنایعهای سوغاتی 

ش ارزش  دهد  می  نشان  هایافته  سوغاتی  درک  سازه    دستیصنایعده  تمایل خرید سوغاتی  بر سه  بر   دستی صنایع مؤثر 

ارزش درک شده توان گفت  می  لذا  گذار است.تأثیراصالت، هنجار ذهنی محیط فروش و کنترل رفتاری درک شده  شامل  

نتایج نشان   گیری برای خرید اثرگذار است.بر رفتار و نگرش ذهنی گردشگران فرهنگی در تصمیم   دستیصنایعسوغاتی  

دارد و متغیر اصالت نیز   دستیصنایعبر اصالت سوغاتی    تأثیر مثبت و معناداری  دستیصنایعارزش درک شده سوغات  داد  

خرید   تمایل  فرهنگی  بر  است.  گردشگران  اساس  اثرگذار  تحقیق،  هایافته بر  سوغاتی ی  فرهنگی،  های گردشگران 

موقعیت و برای نشان دادن  ای  نشانه   عنوانبهو  دانند  برای تجربه هنر و فرهنگ جامعه میزبان میفرصتی  را    دستیصنایع

تصمیم   دستیصنایعاصالت  ویژگی    بنابراین،  بینندمی  خود  جایگاه  در  کلیدی  خرید  عاملی  برای است.    هاآنگیری 

سوغاتی   فرهنگی  گردشگران   دستیصنایعگردشگران  همچنین  است.  مهم  است  منطقه  تاریخ  و  فرهنگ  نمایانگر  که 

زیبایی  فردمنحصربه برای  فرهنگی   ارزش  و  سوغاتیبودن  هستند  دستیصنایعهای  شناختی  قائل  و  ارزش  احتمالًا ، 

خریداریهاسوغاتی  را  ساختهمی  یی  محلی  اولیه  مواد  از  استفاده  با  محلی  صنعتگران  توسط  که  این   در شود.  می  کنند 

کنند، تمایل می  خریداریخاص  اهداف  ( دریافتند گردشگرانی که سوغاتی را برای  2007و همکاران )  2توسون   خصوص

 بر اصالت سوغاتی دارند.  تأکید بیشتری به 

نتایج   میهمچنین  از  نشان  شده  درک  ارزش  بین  معناداری  ارتباط  که  گردشگران   دستیصنایعدهد  خرید  تمایل  و 

ارزش درک  هنجارهای ذهنی محیط فروش با    کههنگامیفرهنگی از طریق هنجارهای ذهنی محیط فروش وجود دارد.  

از   ایجاد می  دستیصنایع شده  بازخورد مثبتی  باشد،  را تقویت میهمخوانی داشته  تمایل خرید  نتایج  شود که  نشان  کند. 

درک  می که  فرهنگی  دستیصنایعسوغاتی  ارزش  دهد  اهمیت  که  فروشی  محیط  با  همراه  نمایش    دستیصنایع،  به  را 

نشانگذارد، میمی نتایج  افزایش دهد. همچنین  را  تمایل خرید  فروشندگان نقش  می  تواند  در مهمی  دهد صنعتگران و 

این گروه مرجع با ارائه اطلاعات کافی از ارزش، تاریخ، دارند.    دستیصنایعدر مورد    و راهنمایی گردشگران  ارائه اطلاعات

کاربرد   و  فرهنگی،   دستی صنایع هنر، کیفیت  بر می  به گردشگران  و  داده  افزایش  را  ارزش درک شده محصولات  توانند 

توانند اطلاعات مفیدی در مورد می  ( دریافتند فروشندگان2012)  3ید تأثیر بگذارند. در این راستا سیلور و کوندو تمایل خر

دهد می  نشانرا در طول فرآیند خرید همراهی کنند. همچنین نتایج    ها آنمحصولات در اختیار گردشگران قرار دهند و  
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2. Tosun 

3.  Silver & Kundu 
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با صنعتگران در محیط فروش  دستیصنایعساخت    دیدنکه   تعامل  به اصالت می  و  را  اعتماد گردشگران فرهنگی  تواند 

 خرید را افزایش دهد. تمایل افزایش دهد و  دستیصنایع

و   دستیصنایعهای  که بین ارزش درک شده گردشگران فرهنگی از سوغاتی دهد  می  تحقیق نشانهای  یافته همچنین  

شده   درک  رفتاری  کنترل  طریق  از  خرید  دارد.  تمایل  وجود  مثبتی  ویژگی   ها یافته رابطه  که  داد   بندیبسته ی  هانشان 

این یافته با تحقیقات قبلی در مورد رفتار مناسب، نگهداری آسان و کیفیت مطلوب برای گردشگران فرهنگی مهم است.  

دارد مطابقت  سوغاتی  مختلف  انواع  از  گردشگران   & Oviedo-García et al., 2015; Dumbrovská)  خرید 

Fialová, 2019; Sawagvudcharee et al., 2020; Liu et al., 2021  )در کیفیت محصول    و  که نشان دادند راحتی

است. بوده  اثرگذار  گردشگران  خرید  سوغاتی   تصمیم  خرید  بر  پایین  قیمت  داد  نشان  قبلی  مطالعات  چند  هر  همچنین 

، نتایج دستیصنایع(، اما در خصوص خرید سوغاتی  Kim et al., 2011; Huang et al., 2017است )  مؤثرگردشگران  

به خرید سوغات   فرهنگی  گردشگران  تشویق  در  لزوماً  پایین  قیمت  که  داد  گردشگران   دستیصنایعنشان  نیست.  مؤثر 

نشان از   دستیصنایعکه با کیفیت و اصالت مرتبط است، آگاه هستند؛ و قیمت پایین    دستیصنایعفرهنگی از قیمت بالای  

است که (  2013)  1ترابیان و آرایاین یافته همسو با  برای گردشگران فرهنگی دارد.    دستیصنایععدم کیفیت و اصالت  

 .ی معتبر استهای سوغاتیهادریافتند که قیمت بالاتر از ویژگی

 

 گیرینتیجه 

 یذهن  یهنجارها  ، دستیصنایعاصالت  زه  بر سه سا  دستیصنایع  یسوغات  شده ادراک ارزش    ریتأث  به بررسی  مطالعه  نیا

رفتار  طیمح کنترل  و  با  ی  فروش  شده،  فرهنگ   دستیصنایعسوغات    دیخر  تمایلدرک  اصفهان   یگردشگران  شهر  در 

و تأثیرات رفتاری مرتبط با آن بر تمایل خرید    دستیصنایعدرک شده از سوغاتی    هایارزشنتایج نشان داد  پرداخته است.  

اصالت، هنجار ذهنی محیط فروش متغیر  بر سه    دستیصنایعسوغاتی    شده ادراک ارزش  گردشگران فرهنگی اثرگذار است.  

رفتاری درک شده  و ک بر   هایمتغیرهمچنین  ، و  است  تأثیرگذارنترل  اصالت، هنجار ذهنی و کنترل رفتاری درک شده 

 تمایل خرید گردشگران فرهنگی اثر مثبت و معناداری دارد.

. باشدیم  هاآن   دیخرتمایل  مهم در    یعامل  دستیصنایع  سوغاتیاز  فرهنگی  ارزش درک شده گردشگران    نتایج نشان داد

است؛ و ای  هنری، کاربردی و نشانه   و  فرهنگی  اساسی  برای گردشگران فرهنگی دارای سه ارزش  دستیصنایع سوغاتی  

ماهیت    دستیصنایع دلیل  به  دادن    فرهنگی، را  نشان  و  بودن،  کاربردی  خریداریهنری،  فرهنگی  کنند. می  جایگاه 

سوغات  همچنین   شده  درک  و  دستیصنایع ارزش  فرهنگ   یحیترج  یهای ژگیبر  سوغات    دیخر  یبرا  یگردشگران 

سوغات   هایارزش از    یانتظارات گردشگران فرهنگ  د یبا  یدر مقاصد فرهنگ  زانیربرنامه  لذاتأثیرگذار است.    دستیصنایع

 دستیصنایع   سوغاتیفروشندگان    برنامه ریزان، تولیدکنندگان و  .رندیدر نظر بگ  دیدرک بهتر رفتار خر  یرا برا  دستیصنایع

حفظ   یتمرکز خود را بر روافزایش تمایل خرید، باید  برآورده کردن انتظارات و ترجیحات گردشگران فرهنگی جهت  برای  

مفدستیصنایعاصالت   اطلاعات  ارائه  مح  دی،  بهبود  گردشگران،  با    طیبه  هنری رهنگف  هایارزش بر    تأکیدفروش  و  ی 

این اقدامات ارزش درک شده سوغاتی قرار دهند.    تی با کیف  دستیصنایعتولید  و    ، یبندبسته   یهای ژگیوبهبود    ، محصول

 کند.می را تقویت دستیصنایع را افزایش داده و تمایل خرید گردشگران فرهنگی به سوغاتی  دستیصنایع

 
1. Torabian & Arai 
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یافته  به  توجه  تحقیق هابا  برای    ، ی  زیر  سوغاتی   (1گردد:  می  ارائه  دستیصنایع  وکارهایکسب پیشنهادهای  اصالت 

ی اصالت را هالذا صنعتگران و طراحان باید ویژگی،  کننده تمایل خرید گردشگران فرهنگی است  بینیپیش   دستیصنایع

  طرح و رنگ اصیل و خلاقانه انعکاس دهد، و دارای  که تاریخ و فرهنگ مقصد را  توسعه دهند    محصولاتی را  رده وحفظ ک

فروش متمرکز    طیمح  کی   جادیتمرکز خود را بر ا  دستیصنایع  هایفروشگاه شود  می  پیشنهاد   (2کیفیت بالایی باشد.  و  

استفاده و طراحی فضای داخلی مؤثر    ی بصرچیدمان  از    توانندیم  برجسته کند. بدین منظوررا    دستیصنایعکنند که اصالت 

  ،ی گردشگران فرهنگ  ینشان داد که برا  جینتا(  3عتگران را فراهم کنند.  با صنتعامل    ی برقرار، و همچنین فرصت  کنند

مرجع محدیدگاه   در خر  طیگروه  لذا  است  کننده نییتع  دستیصنایعسوغات    دیفروش،  از   د یبا  دستیصنایعفروشندگان  ، 

باشند.  دستیصنایع و کاربرد    تیفیکپیشینه،   قو نگهداری  مناسب، حمل    بندیبسته (  4  آگاه  بر اساس   متیآسان و  بالا 

 قرار گیرد.   موردتوجهباید است که  رگذاریتأث یگردشگران فرهنگ  دیخرتمایل بر  تیفیاصالت و ک

دارای  ،  هرحالبه بررسی شود:  می  یی است کههات یمحدودمطالعه حاضر  بعدی  سه پژوهش حاضر  تواند در تحقیقات 

مهم   یسوغات  دیخرهای  تمامی جنبهدرک  قرار داد.    موردبررسیکمی    صورت بهرا    دستیصنایع  یسوغات  شده ادراک   ارزش

از    دستیصنایع  یسوغات  شده ادراک ارزش  ابعاد  تمام    با انجام مطالعات کیفی به شناسایی  توانداست، لذا پژوهش بعدی می

 حالبااینهمچنین این مطالعه تنها به بررسی رفتار خرید گردشگران پرداخته است.  دیدگاه گردشگران فرهنگی بپردازد.  

می  نشان  که  مطالعه  سوغاتی تقاضا  دهد  تول  دیبا  دستیصنایعهای  برای  شود،    جاد یا  کنندگان عرضه و    دکنندگانیتوسط 

ذینفعان    نیبنابرا سل  دیبااین  گردشگران  قهیاز  انتظارات  باشند.    فرهنگی  و  شناخت روازاین آگاه  میزان  ارزیابی   ،

از ترجیحات، انتظارات و رفتار خرید گردشگران فرهنگی و بررسی همسویی این   دستیصنایع تولیدکنندگان و فروشندگان  

 تواند در تحقیقات آتی بررسی شود. شناخت با انتظارات گردشگران فرهنگی در مقاصد گردشگری فرهنگی می

 

 حامی مالی 
 بر اساس اظهار نویسندگان این مقاله حامی مالی نداشته است. 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
 اند.های انجام پژوهش سهم برابر داشته نویسندگان در تمامی مراحل و بخش

 

 تضاد منافع
 دارند که هیچ تضاد منافعی در ارتباط با نویسندگی یا انتشار مقاله ندارند.نویسندگان اعلام می

 

 و تشکر  ریتقد

دار ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقاله را عهده اند، به رسان بوده نویسندگان از تمامی کسانی که در انجام پژوهش حاضر یاری
 نمایند.اند، تشکر و قدردانی می بوده 

 

 منابع 

فرهنگی -اجتماعی  هایارزش(. نقش گردشگری فرهنگی در احیا  1401آبرومند، پریسا؛ آذر اکبری نامدار، شنبم و ولی زاده، نیما. )
 http://doi.org/10.22059/JUT.2022.333807.977. 121-135(، 4) 9، مجله گردشگری شهریبازار تاریخی تبریز. 
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(. بررسی عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری آرام در میان  1401پورنگ، علی؛ عربشاهی، معصومه؛ بهبودی، امید و خیرخواه، مریم. )

مطالعه موردی: شهر مشهد.   رفتاری هدف محور،  نظریه  پایه  بر  گردشگری شهری گردشگران شهری  . 67-85،  (1)9،  مجله 
http://doi.org/10.22059/JUT.2020.292987.755 

. چاپ دوم. تهران: Amos Graphicsهای اجتماعی با کاربرد  معادله ساختاری در پژوهش  سازیمدل(.  1392قاسمی، وحید. )

 انتشارات جامعه شناسان. 

( فاطمه.  زمانی،  و  نرگس  خرید  (.  1398وزین،  رفتار  بر  مؤثر  عوامل  شهر   دستیصنایعمقایسه  خارجی  و  داخلی  گردشگران  بین 

  :JTPD.2020.17067.3126DOI/10.22080. 73-95(، 31) 8، و توسعه گردشگری ریزیبرنامه . اصفهان
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