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 چکیده  

پ   ی کیبه عنوان    یصنعت گردشگر پو  نیتردهیچیاز  رفتار مصرف  قی جهان، به شدت به درک عم  عی صنا   نیاتریو    یعنیکننده،  از 

  یاز عوامل درون  یامجموعه   ریاست که تحت تأث   یچندوجه  یندی سفر و انتخاب مقصد، فرآ  یبرا  یر یگمیگردشگر، وابسته است. تصم

 نهیانجام شده در زم  یهاپژوهش  یسازکپارچه یو    یبندطبقه   ، یبا هدف واکاو  یلیتحل-یمقاله مرور  نیقرار دارد. ا  یشناختو روان 

شده    ن یدر انتخاب مقصد تدو  یشناخت  ی ندهایو فرآ  یتیشخص  یهایژگیو   ها، زشیانگ  ی عنیگردشگر    یشناسروان  ی سه رکن اساس

منتشر شده در بازه    ی و خارج  ی معتبر داخل  ی مقالات و منابع علم  ،یفیمند توصراستا، با استفاده از روش مرور نظام  ن یاست. در ا

مورد    Magiranو    Scopus, Web of Science, Google Scholar, SID  رینظ  یاداده  یها گاهیدر پا  2024تا    2017  یزمان

کشش،  -فشار  هی از جمله نظر  ،یگردشگر  یشناسروان   نیو نو  کیکلاس  یهامدل  هیبر پا  قیتحق  ینظر  یقرار گرفتند. مبان  یبررس

  ات یادب  لیحاصل از تحل  یهاافتهیاستوار است.    ی عاطف-یشناخت  ی هاشده و مدل  یزیررفتار برنامه  هیپلوگ، نظر  ۀنگارانمدل روان

نشان م  پ   دهدیپژوهش  تعامل  )انگ  یرونیب  ی ها( و جاذبهیفشار  یهازشی)انگ  یدرون   یازهاین  انیم  یادهیچیکه    یهازشیمقصد 

. علاوه  شودیم  ل ی( تعدتیباثبات افراد )مانند پنج عامل بزرگ شخص یتیشخص  یهایژگیتعامل توسط و  نیا  ه ( وجود دارد کیکشش

در    ی اتیح  ینقش  ،یشناخت  یها یرینگرش و سوگ  یریگپردازش اطلاعات، شکل  سک،یادراک ر  رینظ  یشناخت  ی ندهایفرآ  ن،یبر ا

ارائه شده    کپارچهی  یمدل مفهوم  کیپژوهش در قالب    نیا  جی. نتاکنندیم   فا یمقصد ا  یهانهیگز  یینها  ی ابیکردن اطلاعات و ارز  لتریف

  ازیموجود، از جمله ن یپژوهش  یهاشکاف ییمقاله با شناسا  نی. اکشد یم ریرا به تصو یسه سازه اصل نیا نیاست که روابط متقابل ب

ب فناور  یبررس  شتر،یب  ی فرهنگنیبه مطالعات  فرآ  نینو  ی هاینقش  تدو  یتشناخ  ی ندهایبر  لزوم    ی رهایمس  اتر، یپو  یهامدل  نی و 

  یمقاصد گردشگر  یابیبازار  رانیمد  یبرا  یمتعدد  یکاربرد  شنهاداتیپ   ن،ی. همچنکند یم  شنهادیپ   یآت  قاتیتحق  یرا برا  یدیجد

 گردشگران، ارائه شده است. یشناختبر درک روان  یمؤثرتر، مبتن ج یبازار و ترو یبندبخش ی های استراتژ  یجهت طراح
 

انتخاب مقصد، رفتار گردشگر،    ، یشناخت  ی ندهایفرآ  ،یتیشخص  ی هایژگ یسفر، و  زشیانگ  ،یگردشگر  یشناسروانواژگان كلیدی:  

 کشش. -مدل فشار 
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 قیمسئله و ضرورت تحق انیمقدمه، ب

  دار، یدر توسعه پا  لیبد یب  ینقش  ،ی و فرهنگ  یاجتماع   ،یاقتصاد  میعظ  یروین  کیبه مثابه    کمیو    ستیدر قرن ب  یصنعت گردشگر

فرهنگ انسان  ی تبادلات  رفاه  موفقکندیم   فای ا  ی و  ا  تی.  رقابت  نیدر  د   ش یب  ی عرصه  زمان  هر  عم  یگر یاز  درک  علم  قیبه  از    یو 

صنعت،    ن یا  یگردشگران، وابسته است. گردشگر به عنوان هسته مرکز  یریگمیتصم  ی ندهایرآف  ژهیرفتار انسان، به و  یهایدگیچیپ 

آرزوها،    ازها،یاز ن  یااست با مجموعه  یمحض عمل کند؛ بلکه فرد  دهی فا-نهیکه بر اساس محاسبات هز  ستین  یصرفاً اقتصاد  یموجود

پرسش    ن، ی. بنابرادهند یاو را شکل م   یهاانتخاب  ،یشناختان عوامل رو  نیا  ی منحصر به فرد که تمام   یهایژگ یها، باورها و وترس 

  انیمقصد خاص را از م  کیو »چگونه    کنند؟«یبوده است که »چرا افراد سفر م  ن یحوزه همواره ا  ن یمحققان و فعالان ا  یبرا  نیادیبن

برم  یهانه یاز گز  یانبوه انند؟«یگزیموجود  به  پاسخ  رمزگشا  اهیها در گرو کاوش در جعبه سپرسش  نی.  و  از    ییذهن گردشگر 

  ها زشیانگ  ی عنیگردشگر،    یشناسروان   یسه ستون اصل  یبه دنبال واکاو  ،یکردیرو  نیمقاله با چن  نیاوست. ا  ی درون  ی سازوکارها

پردازش اطلاعات(    یذهن  ی)سازوکارها  یشناخت  یندهای( و فرآیباثبات رفتار  ی)الگوها  یتیشخص  یهایژگ یمحرک(، و  یروهای)ن

  ی ابیبازار  یتا به جا  دهدیامکان م  یمقاصد گردشگر  رانیعوامل به مد  ن یکه درک ا  شودیم  یموضوع از آنجا ناش  نیا  تیاهماست.  

  یهاامیرفته، پ   یشناختروان   یها لی( بر اساس پروفاMarket Segmentationبازار )  قیدق  یبندبه سراغ بخش  رمتمرکز،یانبوه و غ 

  یهاو خواسته   ازها ین  نیترق یکنند که با عم  یسازیشخص  یارا به گونه  یگردشگر  اتیو تجرب  ردهک  یمتناسب و نافذ طراح  ی غاتیتبل

  ی ریپذو رقابت  یداریبلکه به پا  شود،یگردشگران منجر م  یو وفادار  تیرضا  شیامر نه تنها به افزا  ن یراستا باشد. اهم  دکنندگانیبازد

متمرکز است: اول،    ی به طور مشخص بر سه حوزه مفهوم  لیدامنه تحل  وهش، پژ  نی. در اکندیم   ی انی کمک شا  زیبلندمدت مقاصد ن

نPush-Pull Theoryکشش )-فشار  یهاهیکه شامل نظر  زش«ی»انگ   ریو سا  یمازلو در بستر گردشگر  یازهای (، سلسله مراتب 

که با تمرکز بر مدل پنج    «یتیشخص  یهایژگی. دوم، »و پردازندیبه سفر م   لیتما   یریگشکل  ییاست که به چرا  ی زشیانگ  ی هامدل

صفات   ریتأث  ی(، به بررسPlog’s Psychographic Modelپلوگ )   ۀنگاران( و مدل روانBig Five Model)  تیشخص  یعامل 

  « یشناخت  یندهای. سوم، »فرآپردازدیم   ی انتخاب  یهاتیبر نوع مقصد و فعال  ییبه تجربه و ماجراجو  یگشودگ   ،ییگراچون برون   یداری پا

و انتخاب    ی ابیدر ارز  یشناخت  یهایریو نقش سوگ  سکیادراک ر  ، یریادگی چون ادراک، نگرش، پردازش اطلاعات،    ی که شامل مباحث

شده در  انجام ی هاپژوهش  یهاافتهی و  ج ینتا نیآخر یفیتوص لیو تحل یبندطبقه ف،یمقاله، توص نی ا ی مقصد است. هدف اصل یی نها

است.    یانتخاب مقصد گردشگر  ند یبه فرآ  ی دهدر شکل  یشناخت  ی ندهایو فرآ  یتیشخص  یهایژگیو  ها، زشیانگ  ان یتعامل م  نهیزم

  دهیچیمنسجم ارائه دهد که بتواند روابط پ   یچارچوب نظر  کیپراکنده موجود،    اتیادب  یسازکپارچه یپژوهش در تلاش است تا با    نیا

محسوس  ی ها به صورت مجزا، شکافحوزه نیاز ا کیهر  در قاتیاز تحق یکند. با وجود حجم قابل توجه نییرا تب رهایمتغ نیا انیم

کنند، وجود   یرا بر رفتار گردشگر بررس  یشناختسه بعد روان   ن یا  یهمزمان و تعامل  ریکه تأث  یاکپارچهی  یهاارائه مدل   نهیدر زم

  ن یا  ، یواقع   یای که در دن  یدر حال  اند، ه پرداخت  تیشخص  ریتنها به تأث  ا یاند تمرکز کرده  زشیصرفاً بر انگ  ای ها  از پژوهش  یاریدارد. بس

  ی هاو شبکه  تالیجید  یهایفناور   ریمانند تأث  ینوظهور  یهاچالش  گر،ید  ی. از سوکنندیعمل م  گریکدیعوامل در کنش و واکنش با  

  یگردشگر  دیو ظهور انواع جد  ها زشیدر انگ  یو اخلاق  داری پا  یگردشگر   ندهیگردشگران، نقش فزا  یشناخت  یندهایبر فرآ  یاجتماع 

 زین  ی متناقض  ی هاافتهیهستند.    کیکلاس  یهاو توسعه مدل  یبازنگر  ازمند ینومد( ن  تالیجید  یگردشگر  ا ی  ک یتار  ی)مانند گردشگر

  د ی تأک  انهیدر انتخاب مقاصد ماجراجو  تیشخص  کننده نییبر نقش تع  قاتیتحق  یبه عنوان مثال، برخ  خورد؛یبه چشم م  اتیدر ادب

ها و تناقضات،  ها، چالششکاف  نیا  یی مقاله با شناسا  نی. ادانندیتر م را مهم  ی و اجتماع   یتیعوامل موقع  گری د  یبرخکه    ی دارند، در حال

  ت یدانش موجود، به هدا  تیاز وضع  یجامع و انتقاد  لیتحل  کیبا ارائه    کوشدیاست و م   نده یآ  یپژوهش   ی رهایمس  میبه دنبال ترس

و    ی داخل  ی هاپژوهش  نهیشیمقاله، ابتدا به مرور گسترده پ  ن ی. در ادامه ادیکمک نما   زهحو  نیدر ا  ی جامعه علم  ی پژوهش  ی هاتلاش

مند بر مرور نظام  یکه مبتن  قیتحق  یشناسارائه گردد. سپس، روش  ری روشن از مطالعات اخ  یریپرداخته خواهد شد تا تصو  یخارج



 

ها  اختصاص دارد که در آن مدل یمفهوم یهاو چارچوب  ینظر ی مبان یمقاله به واکاو ی. بخش اصلشودی م حیتشر لیاست، به تفص

(  یو کاربرد  ی پژوهش ،ینظر  ، یخیتار  ، یلیتحل  ، یگانه )موضوع شش  یهابر اساس منطق  یگردشگر  یشناسروان  ی دیکل  ی هاهیو نظر

ارائه و    دیجد  یمفهوممدل    کیمرور در قالب نمودارها و    نیحاصل از ا  یدیکل  یهاافتهی. پس از آن،  شوندیم  یبندو طبقه   لیتحل

  یکاربرد  شنهاداتیو ارائه پ   هاتی محدود  انی ب  ها، افتهیجامع که شامل بحث در    یریگجه ینت  کیمقاله با    ت،یخواهند شد. در نها  لیتحل

 . دیخواهد رس انیمتعدد در سطوح مختلف است، به پا  ی و پژوهش

 پژوهش   نهیشیپ

شناختی رفتار گردشگر است.  فزاینده پژوهشگران به واکاوی ابعاد رواندهنده علاقه  های اخیر نشان بررسی ادبیات تحقیق در سال

گیری در انتخاب مقصد را روشن سازند.  های فرآیند تصمیمهای متنوع، پیچیدگیگیری از مدلاند تا با بهرهاین مطالعات تلاش کرده

( در  1402اند. برای مثال، محمدی و همکاران )ای داشته پژوهشگران داخلی نیز همگام با روندهای جهانی، به این حوزه توجه ویژه

های سفر، دریافتند که چهار گروه اصلی انگیزشی  بندی بازار گردشگران ورودی به ایران بر اساس انگیزشتحقیقی با هدف بخش

ها نشان داد که  نهای آکنندگان« قابل شناسایی هستند. یافتهجویان« و »زیارت گردان«، »تجارت دوستان«، »طبیعتشامل »فرهنگ

این گروه از  پروفایل جمعیت هر یک  استراتژیها  تدوین  بر ضرورت  امر  این  که  دارند  متفاوتی  اطلاعاتی  نیازهای  و  های  شناختی 

شناختی گردشگران ورودی به  بندی روان کند. این پژوهش، شکاف موجود در زمینه بخشبازاریابی متمایز برای هر بخش تأکید می

ها را مورد بررسی قرار نداده است. در  گیری این انگیزشهای شخصیتی بر شکلایران را تا حدودی پر کرده است، اما تأثیر ویژگی

های سفر و قصد  گر شخصیت برند مقصد بر رابطه بین انگیزش ( به بررسی نقش تعدیل1401ای دیگر، رضایی و قاسمی )مطالعه

های فرهنگی و تفریحی تأثیر مثبتی بر قصد  ها حاکی از آن بود که انگیزش تحلیل آنبازدید مجدد از شهر اصفهان پرداختند. نتایج  

شود که گردشگران شخصیت برند اصفهان را »صادق« و »جذاب« ادراک کنند. این  بازدید مجدد دارند و این رابطه زمانی تقویت می

های شخصیتی خود گردشگر دهد، با این حال، متغیر ویژگیشناختی مقصد را نشان میتحقیق به خوبی اهمیت ابعاد نمادین و روان 

( در یک پژوهش کیفی با استفاده  1400تواند بر ادراک از شخصیت برند مقصد تأثیر بگذارد، نادیده گرفته است. کریمی )را که می

ها  موس پرداخت. یافتهاز روش تحلیل محتوا، به واکاوی تجربیات شناختی و عاطفی گردشگران در مواجهه با میراث فرهنگی نامل

گیری وری در تجربه« و »برانگیختگی عاطفی« نقش کلیدی در شکلشده«، »غوطهنشان داد که فرآیندهایی مانند »اصالت ادراک

های خود را خاطرات ماندگار و رضایت گردشگران دارند. این پژوهش به عمق فرآیندهای شناختی پرداخته اما نتوانسته است یافته 

اند.  تر حرکت کردههای یکپارچه های جدیدتر به سمت مدلالمللی، پژوهشهای کمی و قابل تعمیم ارتباط دهد. در سطح بینبه مدل

( در تحقیقی در میان گردشگران چینی، تأثیر همزمان پنج عامل بزرگ شخصیت و Chen  &  Kwen, 2023به عنوان نمونه، )

ها دریافتند که افراد با ویژگی »گشودگی به تجربه« بالا،  لمللی بررسی کردند. آناکشش را بر انتخاب مقاصد بین-های فشارانگیزش 

انگیزش تأثیر  افراد »روان های کششی »نوظهور و بدیع« قرار میبیشتر تحت  با  Neuroticرنجور« )گیرند، در حالی که  بیشتر   )

میانگیزش  ترغیب  سفر  به  استرس«  و  روزمرگی  از  »فرار  فشاری  یکپارچه های  جهت  در  مهم  گام  یک  مطالعه  این  سازی شوند. 

 ,.Santos et alها نیازمند بررسی است. )پذیری آن به سایر فرهنگمتغیرهاست، اما محدود به یک فرهنگ خاص بوده و تعمیم

های  شسایتز(، فرآیندهای شناختی گردشگران را هنگام مرور وبEye-Trackingهای ردیابی چشم )( با استفاده از تکنیک2022

کنندگان« قابل  جویان« و »زیارتگردان«، »تجارت دوستان«، »طبیعت سفر، دریافتند که چهار گروه اصلی انگیزشی شامل »فرهنگ

شناختی و نیازهای اطلاعاتی متفاوتی دارند که  ها پروفایل جمعیتها نشان داد که هر یک از این گروههای آنشناسایی هستند. یافته

بندی  کند. این پژوهش، شکاف موجود در زمینه بخشهای بازاریابی متمایز برای هر بخش تأکید میاین امر بر ضرورت تدوین استراتژی 

ها را  گیری این انگیزشهای شخصیتی بر شکلشناختی گردشگران ورودی به ایران را تا حدودی پر کرده است، اما تأثیر ویژگیروان 

گر شخصیت برند مقصد بر رابطه ( به بررسی نقش تعدیل1401ای دیگر، رضایی و قاسمی ) مورد بررسی قرار نداده است. در مطالعه



 

های فرهنگی و  ها حاکی از آن بود که انگیزشهای سفر و قصد بازدید مجدد از شهر اصفهان پرداختند. نتایج تحلیل آنبین انگیزش

شود که گردشگران شخصیت برند اصفهان را »صادق«  تفریحی تأثیر مثبتی بر قصد بازدید مجدد دارند و این رابطه زمانی تقویت می

روان  و  نمادین  ابعاد  اهمیت  خوبی  به  تحقیق  این  کنند.  ادراک  »جذاب«  میو  نشان  را  مقصد  متغیر شناختی  حال،  این  با  دهد، 

( 1400تواند بر ادراک از شخصیت برند مقصد تأثیر بگذارد، نادیده گرفته است. کریمی )های شخصیتی خود گردشگر را که میویژگی

به وا از روش تحلیل محتوا،  استفاده  با  پژوهش کیفی  با میراث در یک  عاطفی گردشگران در مواجهه  و  کاوی تجربیات شناختی 

یافته پرداخت.  ناملموس  ادراک فرهنگی  وری در تجربه« و »برانگیختگی شده«، »غوطهها نشان داد که فرآیندهایی مانند »اصالت 

گیری خاطرات ماندگار و رضایت گردشگران دارند. این پژوهش به عمق فرآیندهای شناختی پرداخته  عاطفی« نقش کلیدی در شکل

های جدیدتر به سمت المللی، پژوهشهای کمی و قابل تعمیم ارتباط دهد. در سطح بینهای خود را به مدلاما نتوانسته است یافته

( در تحقیقی در میان گردشگران چینی، تأثیر Chen  &  Kwen, 2023اند. به عنوان نمونه، )تر حرکت کردههای یکپارچه مدل

ها دریافتند که افراد  المللی بررسی کردند. آنکشش را بر انتخاب مقاصد بین-های فشارپنج عامل بزرگ شخصیت و انگیزش  همزمان

انگیزش تأثیر  بیشتر تحت  بالا،  تجربه«  به  ویژگی »گشودگی  قرار میبا  بدیع«  و  »نوظهور  افراد  های کششی  که  گیرند، در حالی 

شوند. این مطالعه یک گام  های فشاری »فرار از روزمرگی و استرس« به سفر ترغیب می( بیشتر با انگیزشNeuroticرنجور« )»روان 

ها نیازمند بررسی  پذیری آن به سایر فرهنگسازی متغیرهاست، اما محدود به یک فرهنگ خاص بوده و تعمیممهم در جهت یکپارچه 

(، فرآیندهای شناختی گردشگران را Eye-Trackingشم )های ردیابی چ( با استفاده از تکنیکSantos et al., 2022است. )

 Socialهای رزرواسیون مطالعه کردند. نتایج نشان داد که تصاویر بزرگ و باکیفیت و نظرات مثبت کاربران )سایتهنگام مرور وب

Proofشده و افزایش قصد خرید تأثیر کنند و به طور مستقیم بر کاهش ریسک ادراک( بیشترین توجه بصری را به خود جلب می

های  کند، اما از بررسی اینکه چگونه ویژگیدهی به ادراکات را برجسته میهای دیجیتال در شکلگذارند. این پژوهش اهمیت کانالمی

را تعدیل میشخصیتی )مانند ریسک الگوهای توجه بصری  این  غافل مانده است. مطالعه )پذیری(  به  Li et al., 2021کنند،   )

ها دریافتند که  پرداخت. آن  19-گیری کوویدگیری گردشگران در دوران پس از همههای شناختی در تصمیمش سوگیریبررسی نق

شود گردشگران به اطلاعاتی که  ( باعث میAnchoring Effect( و اثر لنگر انداختن )Confirmation Biasسوگیری تأیید )

ها را به شدت  کنند وزن بیشتری داده و اولین اطلاعات دریافتی در این زمینه، قضاوت نهایی آنایمنی و سلامت مقصد را تأیید می

ها  های مرتبط با سلامت و ایمنی بر شدت این سوگیری تحت تأثیر قرار دهد. شکاف پژوهشی در اینجا، عدم بررسی تأثیر انگیزش 

فاداری گردشگران با در نظر گرفتن نقش میانجی  ( نیز در پژوهشی داخلی به تأثیر تصویر مقصد بر و 1399است. صالحی و همکاران )

گیری رضایت و در نهایت وفاداری مؤثرند.  رضایت پرداختند و نشان دادند که ابعاد شناختی و عاطفی تصویر مقصد هر دو در شکل

( در یک مطالعه طولی،  Park  & Kim, 2020های شخصیتی را بررسی نکرده است. )ها با ویژگیاین پژوهش نیز ارتباط این سازه

ها ایستا  تغییرات انگیزشی گردشگران را در مراحل مختلف سفر )قبل، حین و پس از سفر( بررسی کردند و نشان دادند که انگیزش

های ایستا  های پویا به جای مدلیابند. این یافته مهم، ضرورت تدوین مدلمینیستند و تحت تأثیر تجربیات واقعی در مقصد، تکامل  

ها در بدنه اصلی  پژوهش )که به صورت نمونه به چند مورد اشاره شد و تحلیل جامع آن 23کند. در مجموع، مرور این را گوشزد می

های قابل توجهی در درک هر یک از ابعاد انگیزش، شخصیت و شناخت به صورت دهد که اگرچه پیشرفتمقاله آمده است( نشان می

مجزا صورت گرفته است، اما ادبیات پژوهش همچنان از کمبود یک چارچوب یکپارچه که به بررسی روابط تعاملی و پویای این سه 

بپردازد، رنج می انجام شدهمتغیر  یا دو متغیر  بر یک  با تمرکز  بر روی مقاصد خاص و  اغلب مطالعات داخلی  و مطالعات  برد.  اند 

پذیری فرهنگی با محدودیت مواجه هستند. بنابراین، شکاف  شناسی، اغلب در زمینه تعمیمالمللی نیز با وجود پیشرفت در روشبین

های اولیه  های شخصیتی، انگیزش های مفهومی جامعی است که بتوانند تبیین کنند چگونه ویژگیاصلی، نیاز به تدوین و آزمون مدل

ها از طریق فیلتر فرآیندهای شناختی )که خود تحت تأثیر شخصیت هستند( به انتخاب مقصد نهایی  را شکل داده و این انگیزش 
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تعاملی   و  همزمان  تأثیر  زمینه  در  موجود  علمی  ادبیات  از  انتقادی  و  توصیفی  جامع،  تحلیل  یک  ارائه  پژوهش،  این  اصلی  هدف 

های شخصیتی و فرآیندهای شناختی بر فرآیند انتخاب مقصد گردشگری و در نهایت، تدوین یک مدل مفهومی  ها، ویژگیانگیزش 

 یکپارچه برای تبیین این روابط است.
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 های شخصیتی )به ویژه مدل پنج عاملی( در ارتباط بین انگیزش و انتخاب مقصد. گر ویژگیواکاوی نقش تعدیل .3

سوگیری .4 و  اطلاعات  پردازش  ریسک،  ادراک  )مانند  کلیدی  شناختی  فرآیندهای  نقش  مراحل  تبیین  در  شناختی(  های 

 گیری گردشگر.مختلف تصمیم

 شناسی گردشگری.های پژوهشی، روندهای نوظهور و مسیرهای تحقیقاتی آینده در حوزه روان شناسایی شکاف .5
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 کنند، کدامند؟شناختی که فرآیند انتخاب مقصد گردشگری را تبیین میهای روانها و نظریهترین مدلمهم .1

 اند، چه هستند؟ های اصلی سفر شناسایی شدههای کلیدی )فشاری و کششی( که در ادبیات اخیر به عنوان پیشران انگیزش  .2

 گذارند؟ ها و فرآیند ارزیابی مقاصد گردشگری تأثیر میهای شخصیتی چگونه بر نوع انگیزشویژگی .3

 کنند؟ دهی به انتخاب نهایی ایفا میفرآیندهای شناختی چه نقشی در پردازش اطلاعات مربوط به مقصد و شکل .4

یکپارچه .5 مفهومی  مدل  چه  ادبیات،  مرور  اساس  میبر  فرآیندهای  ای  و  انگیزش، شخصیت  بین  رابطه  تبیین  برای  توان 

 شناختی در انتخاب مقصد ارائه داد؟

بنیادی تحقیق  یک  هدف،  نظر  از  پژوهش  روش-این  از  استفاده  با  که  است  نظامکاربردی  مرور  توصیفیشناسی  تحلیلی  -مند 

(Descriptive-Analytical Systematic Reviewانجام شده است. این رویکرد به محقق اجازه می )  دهد تا به جای انجام

یک مطالعه میدانی جدید، دانش موجود در یک حوزه خاص را به صورت جامع، شفاف و قابل تکرار، گردآوری، ارزیابی و ترکیب 

های اطلاعاتی  (. استراتژی جستجو برای شناسایی منابع مرتبط با دقت طراحی و اجرا شد. جستجو در پایگاهOkoli, 2015نماید )

های داخلی  و همچنین پایگاه  Google Scholar, و  Scopus, Web of Science, Emerald Insightالمللی معتبر نظیر  بین

های جستجو به دو زبان ( صورت پذیرفت. کلیدواژهMagiran( و مگیران )SIDجامع مانند پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی )

( بولین  عملگرهای  از  استفاده  با  و  انگلیسی  و  کلیدواژهAND, ORفارسی  شدند.  ترکیب   )“ شامل  اصلی   Tourismهای 

Motivation”, “Personality Traits”, “Cognitive Processes”, “Destination Choice”, “Tourist 

Behavior”, “Push-Pull Theory”, “Big Five Modelمعادل و  آن”  فارسی  گردشگری«، های  »انگیزش  مانند  ها 

های شخصیتی«، »فرآیندهای شناختی«، »انتخاب مقصد« و »رفتار گردشگر« بودند. بازه زمانی جستجو به مقالات منتشر »ویژگی

کننده جدیدترین تحولات علمی در  ها منعکسمحدود شد تا اطمینان حاصل شود که یافته  2024تا ژانویه    2017شده بین ژانویه  

مقالاتی که عناوین یا    این حوزه هستند. فرآیند انتخاب مقالات در چند مرحله انجام شد. در مرحله اول، با جستجوی اولیه، تمامی

تر اعمال گردید.  ها مرتبط بود، شناسایی شدند. در مرحله بعد، معیارهای ورود و خروج برای غربالگری دقیقها با کلیدواژهچکیده آن 

های  های مرتبط و رسالهپژوهشی چاپ شده در مجلات معتبر، مقالات مروری، فصول کتاب-معیارهای ورود شامل: مقالات علمی

دکتری که به طور مشخص به بررسی رابطه بین حداقل دو مورد از سه متغیر اصلی تحقیق )انگیزش، شخصیت، شناخت( در زمینه  



 

گردشگری پرداخته بودند. معیارهای خروج شامل: مقالات کنفرانسی منتشر نشده، مطالعات موردی بسیار محدود و غیرقابل تعمیم،  

هایی غیر  شناختی پرداخته بودند و مقالاتی که به زبانهای اقتصادی یا مدیریتی بدون توجه به ابعاد روانتحقیقاتی که صرفاً به جنبه

های  مانده به طور کامل مطالعه و دادهشد. پس از حذف موارد تکراری و اعمال معیارها، مقالات باقیاز فارسی و انگلیسی بودند، می

بندی ها و پیشنهادها استخراج و در یک ماتریس تحلیلی طبقههای اصلی، محدودیتشناسی، یافتهها شامل اهداف، روشکلیدی آن

های ارائه شده در  بار و پایایی نتایج این پژوهش مروری کمک شایانی کرده و مبنای تحلیلمند به افزایش اعتشدند. این فرآیند نظام

 دهد. های بعدی مقاله را تشکیل میبخش

 مبانی نظری و چارچوب مفهومی

دهد، به واکاوی عمیق ادبیات نظری و پژوهشی در سه حوزه محوری این بخش که بدنه اصلی و هسته تحلیلی مقاله را تشکیل می

پردازد. تحلیل حاضر بر اساس شش منطق سازماندهی شده است تا تصویری چندبعدی  شخصیت و فرآیندهای شناختی میانگیزش،  

 و جامع از دانش موجود ارائه دهد. 

 . تحلیل موضوعی و مفهومی: تعاریف و ابعاد كلیدی 1

توان نیروی درونی دانست که فرد را به انجام یک رفتار خاص )در اینجا سفر( انگیزش را می  انگیزش در گردشگری: •

(. در ادبیات گردشگری، مشهورترین چارچوب برای درک Dann, 1977کند )دهد و حفظ میانگیزد، آن را جهت میبرمی

( نیازهای درونی  Push Factorsهای فشاری )است. انگیزش   (Push-Pull Theoryكشش ) - نظریه فشارانگیزش،  

دهند«، مانند نیاز به فرار از استرس، استراحت، ماجراجویی، شناختی هستند که فرد را از محیط روزمره خود »هل میو روان

های  دهند. در مقابل، انگیزشخواهم سفر کنم؟« پاسخ میتجدید قوا و تعاملات اجتماعی. این عوامل به سوال »چرا می 

کشند«، مانند سواحل های بیرونی مقصد هستند که فرد را به سوی خود »میها و جاذبه( ویژگیPull Factorsکششی )

(. این عوامل به سوال »چرا این  Crompton, 1979زیبا، آثار تاریخی، فرهنگ غنی، امکانات تفریحی و قیمت مناسب ) 

های  های جدیدتر این مدل را با افزودن ابعاد دیگری مانند انگیزشدهند. پژوهشکنم؟« پاسخ میمقصد خاص را انتخاب می

 (. Fazito et al., 2021اند ) یابی، یادگیری و رشد شخصی توسعه دادهمرتبط با هویت

شخصیت به الگوهای باثبات و منحصر به فرد تفکر، احساس و رفتار یک فرد اطلاق    های شخصیتی گردشگر:ویژگی •

 Plog’sنگارانۀ پلوگ )مدل رواناند. شناسی گردشگری، دو مدل شخصیتی بیشترین کاربرد را داشته شود. در روانمی

Psychographic Model)  گردشگران را بر روی یک پیوستار از »روان( »گراAllocentric  »تا »وابسته به مرکز )

(Psychocentricطبقه )نشده و  مند به مقاصد کشفپذیر و علاقهگرا، ماجراجو، ریسک کند. گردشگران روان بندی می

عجیب هستند، در حالی که گردشگران وابسته به مرکز، محتاط، به دنبال مقاصد آشنا، امن و دارای امکانات استاندارد  

 Big Fiveمدل پنج عاملی شخصیت )(. مدل دیگر که از اعتبار علمی بالاتری برخوردار است،  Plog, 1974تند )هس

Model)  کند:  است که شخصیت را در پنج بعد اصلی توصیف می( گشودگی به تجربهOpenness)  ،شناسی  وظیفه

(Conscientiousness)  ،برون( گراییExtraversion)  ،توافق( پذیریAgreeableness)    رنجوری روانو

(Neuroticism)داده نشان  متعدد  تحقیقات  پیش.  ابعاد شخصیتی  این  که  و کنندهبینیاند  سفر  نوع  برای  قوی  های 

های انتخابی هستند. برای مثال، افراد با گشودگی بالا به گردشگری فرهنگی و ماجراجویانه تمایل دارند، در حالی  فعالیت

 (. Kvasova, 2021برند ) گرایی بالا از مقاصد شلوغ و اجتماعی لذت میکه افراد با برون

ها  پردازد که گردشگر از طریق آن این حوزه به بررسی سازوکارهای ذهنی می  فرآیندهای شناختی در انتخاب مقصد: •

تشخیص کند. این فرآیند معمولاً شامل مراحلی چون  گیری استفاده میاطلاعات را کسب، پردازش، ارزیابی و برای تصمیم

است. مفاهیم کلیدی    تصمیم خرید )انتخاب مقصد(و    هاارزیابی گزینه)داخلی و خارجی(،    جستجوی اطلاعات،  نیاز



 

های فرد از ها و برداشتای از باورها، ایدهکه مجموعه  (Destination Imageتصویر مقصد )در این حوزه عبارتند از: 

)باورها در مورد ویژگی به مقصد(  یک مقصد است و دارای دو بعد شناختی  های ملموس( و عاطفی )احساسات نسبت 

های مهم است  یکی دیگر از سازه  (Perceived Riskادراک ریسک )(.  Baloglu   &  McCleary, 1999باشد )می

که به عدم اطمینان گردشگر در مورد پیامدهای منفی احتمالی سفر )مانند ریسک مالی، فیزیکی، اجتماعی( اشاره دارد.  

های مختلفی مانند جستجوی اطلاعات بیشتر یا اعتماد به برندهای معتبر  گردشگران برای کاهش این ریسک از استراتژی 

مانند    (Cognitive Biasesهای شناختی ) سوگیری(. همچنین،  Fuchs  &  Reichel, 2011کنند )فاده میاست

اتکای بیش از حد به اطلاعات در دسترس، میاثر هاله توانند قضاوت منطقی را مختل کرده و بر ای، سوگیری تأیید و 

 (. Jalilvand et al., 2017انتخاب نهایی تأثیر بگذارند )

 های پیچیده های ساده به چارچوب. تحلیل تاریخی و تحولی: از مدل2

های  های پیچیده، تعاملی و پویا بوده است. در دهههای خطی و ساده به سمت چارچوب سیر تحول تحقیقات در این حوزه از مدل

بر شناسایی و طبقه1980و    1970 اصلی  انگیزش، تمرکز  پروفایلCromptonو    Dannها )مانند کارهای  بندی  ایجاد  های  ( و 

کردند که گردشگران های نظری مهمی را بنا نهادند، اما اغلب فرض میها اگرچه پایه( بود. این مدلPlogشخصیتی ایستا )مانند مدل  

یا جاذبه نیازهای درونی  به  پاسخ میبازیگرانی منفعل هستند که صرفاً  بیرونی  از دهه  های  رویکرد    1990دهند.  رشد  با  بعد،  به 

نظریه رفتار هایی مانند ک پردازشگر اطلاعات افزایش یافت. مدلشناسی، توجه به نقش فعال گردشگر به عنوان یشناختی در روان 

دادند  در حوزه گردشگری به کار گرفته شدند که نشان می  (Theory of Planned Behavior - TPBریزی شده )برنامه

شده )باور فرد به توانایی خود برای انجام  قصد سفر تحت تأثیر نگرش فرد، هنجارهای ذهنی )تأثیر دیگران( و کنترل رفتاری درک

ها نقش عوامل شناختی و اجتماعی را برجسته کردند. در قرن  (. این مدلAjzen, 1991; Lam   &  Hsu, 2006سفر( قرار دارد )

اینترنت و رسانه (،  UGCهای اجتماعی، تحقیقات به سمت درک تأثیر محتوای تولید شده توسط کاربر )بیست و یکم، با ظهور 

( مقصد  الکترونیکی  تصویر  و  آنلاین  تصمیمe-imageنظرات  و  شناختی  فرآیندهای  بر  همچنین، (  شد.  معطوف  گردشگر  گیری 

فراهم کرده است که با استفاده از ابزارهایی مانند    (Neuro-tourismنوروتوریسم )زمینه را برای ظهور  پیشرفت در علوم اعصاب  

fMRI    وEEG  واکنش بررسی  محرک به  به  گردشگران  ناخودآگاه  مغزی  میهای  بازاریابی  )های  (.  Bercea, 2012پردازد 

پایدار )شخصیت(، عوامل موقعیتی  های یکپارچهگیری فعلی به سمت تدوین مدلجهت  عوامل  دینامیک بین  ای است که تعامل 

 گیرند. عاطفی را در یک چارچوب جامع در نظر می- )انگیزش( و فرآیندهای شناختی
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-Processرویکرد فرآیندی )و    (Structuralistرویکرد ساختارگرا )دو پارادایم اصلی در این حوزه قابل تشخیص است:  

oriented)های اولیه مانند  . رویکرد ساختارگرا که در مدلPlog   های انگیزشی غالب بود، به دنبال شناسایی متغیرهای  بندیو طبقه

بندی بازار مفید است اما از تبیین پویایی و تغییرپذیری های مجزا است. این رویکرد برای بخشبندی گردشگران در گروهثابت و طبقه

گیری مشهود است،  های مراحل تصمیمو مدل  TPBهای شناختی مانند  رفتار ناتوان است. در مقابل، رویکرد فرآیندی که در مدل

کند اما  گیری کمک میارد. این رویکرد به درک »چگونگی« تصمیمشود، تمرکز دبر فرآیند و توالی ذهنی که به انتخاب منجر می

 (Rational Theoriesهای عقلانی )نظریهگیرد. تضاد دیگر بین های فردی باثبات )شخصیت( را نادیده میگاهی نقش تفاوت

) نظریهو   نظریه   (Experiential/Affective Theoriesهای تجربی/عاطفی  دارد.  میوجود  فرض  عقلانی  که های  کنند 

های  کند که مطلوبیت را به حداکثر برساند. در مقابل، نظریهای را انتخاب میگردشگر به طور منطقی اطلاعات را پردازش کرده و گزینه

های جدید نشان  (. یافتهGoossens, 2000گیری تأکید دارند )جویی در تصمیمتجربی بر نقش احساسات، عواطف، نمادها و لذت

 های موفق باید هر دو جنبه را در نظر بگیرند. گیری گردشگر ترکیبی از هر دو فرآیند عقلانی و عاطفی است و مدلتصمیمدهد که  می
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هایی وجود دارد؟( به سمت مطالعات تبیینی )چگونه این دهنده حرکت از مطالعات توصیفی )چه انگیزش روند کلی تحقیقات نشان

-Neuroنوروتوریسم )بینانه )کدام پروفایل شخصیتی کدام مقصد را انتخاب خواهد  گذارند؟( و پیشعوامل بر یکدیگر تأثیر می

tourism)    فراهم کرده است که با استفاده از ابزارهایی مانندfMRI    وEEG  های مغزی ناخودآگاه گردشگران به بررسی واکنش

محرک میبه  بازاریابی  )های  مدل(. جهتBercea, 2012پردازد  تدوین  سمت  به  فعلی  یکپارچهگیری  تعامل  های  که  است  ای 

عاطفی را در یک چارچوب جامع در نظر -دینامیک بین عوامل پایدار )شخصیت(، عوامل موقعیتی )انگیزش( و فرآیندهای شناختی

 گیرند. می
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-Processرویکرد فرآیندی )و    (Structuralistرویکرد ساختارگرا )دو پارادایم اصلی در این حوزه قابل تشخیص است:  

oriented)های اولیه مانند  . رویکرد ساختارگرا که در مدلPlog   های انگیزشی غالب بود، به دنبال شناسایی متغیرهای  بندیو طبقه

بندی بازار مفید است اما از تبیین پویایی و تغییرپذیری های مجزا است. این رویکرد برای بخشبندی گردشگران در گروهثابت و طبقه

گیری مشهود است،  های مراحل تصمیمو مدل  TPBهای شناختی مانند  رفتار ناتوان است. در مقابل، رویکرد فرآیندی که در مدل

کند اما  گیری کمک میارد. این رویکرد به درک »چگونگی« تصمیمشود، تمرکز دبر فرآیند و توالی ذهنی که به انتخاب منجر می

 (Rational Theoriesهای عقلانی )نظریهگیرد. تضاد دیگر بین های فردی باثبات )شخصیت( را نادیده میگاهی نقش تفاوت

) نظریهو   نظریه   (Experiential/Affective Theoriesهای تجربی/عاطفی  دارد.  میوجود  فرض  عقلانی  که های  کنند 

های  کند که مطلوبیت را به حداکثر برساند. در مقابل، نظریهای را انتخاب میگردشگر به طور منطقی اطلاعات را پردازش کرده و گزینه

های جدید نشان  (. یافتهGoossens, 2000گیری تأکید دارند )جویی در تصمیمتجربی بر نقش احساسات، عواطف، نمادها و لذت

 های موفق باید هر دو جنبه را در نظر بگیرند. گیری گردشگر ترکیبی از هر دو فرآیند عقلانی و عاطفی است و مدلتصمیمدهد که  می
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هایی وجود دارد؟( به سمت مطالعات تبیینی )چگونه این دهنده حرکت از مطالعات توصیفی )چه انگیزش روند کلی تحقیقات نشان

تأثیر می از گذارند؟( و پیشعوامل بر یکدیگر  انتخاب خواهد کرد؟( است. استفاده  پروفایل شخصیتی کدام مقصد را  بینانه )کدام 

( برای آزمون  SEMسازی معادلات ساختاری )های آماری پیشرفته مانند مدلهای تحقیق ترکیبی )کمی و کیفی( و تکنیکروش

قدرت  مدل مورد  در  مثال،  برای  دارد.  وجود  نیز  متناقضی  نتایج  و  اختلاف  نقاط  حال،  این  با  است.  یافته  رواج  پیچیده  های 

( ارتباط قوی بین ابعاد شخصیت و  Chen  & Kwen, 2023کنندگی مدل پنج عاملی شخصیت، برخی مطالعات )مانند بینیپیش

( این ارتباط را ضعیف و وابسته به زمینه  Zare et al., 2020اند، در حالی که برخی دیگر )مانند  انتخاب مقصد را گزارش کرده

تناقض ممکن است در تفاوتفرهنگی دانسته  ابزارهای سنجش شخصیت اند. دلیل این  های فرهنگی، نوع مقاصد مورد بررسی یا 

ها به  های آنیافتهها، تمرکز بر گردشگران غربی و طبقه متوسط است که تعمیمنهفته باشد. سوگیری احتمالی در بسیاری از پژوهش

با چالش مواجه می توانند  اند و نمیکند. همچنین، اغلب مطالعات به صورت مقطعی انجام شدهگردشگران سایر مناطق جهان را 

(  Park   &  Kim, 2020ا و ادراکات را در طول زمان به تصویر بکشند، ضعفی که مطالعات طولی مانند کار )هماهیت پویای انگیزش

 اند. در صدد رفع آن برآمده

 . تحلیل كاربردی: از نظریه تا عمل در بازاریابی مقصد 5

 ( دارد. DMOsشناختی، کاربردهای مستقیمی برای مدیران بازاریابی مقاصد )دانش حاصل از این سه حوزه روان 

ها  توان بازار را بر اساس انگیزششناختی، میبندی صرفاً جمعیت به جای بخش  (:Segmentationبندی بازار )بخش •

 بندی کرد. های شخصیتی )بخش گردشگران گشوده به تجربه( تقسیمطلبان( یا ویژگی)بخش ماجراجویان، بخش آرامش



 

توان تصویر های کششی بازار هدف، میبا درک انگیزش  (:Positioning & Brandingیابی و برندسازی )موقعیت •

گرا ای طراحی کرد که با آن نیازها همخوانی داشته باشد. برای مثال، مقصدی که گردشگران روان و برند مقصد را به گونه

 های تبلیغاتی خود تأکید کند. دهد، باید بر منحصر به فرد بودن، ماجراجویی و اصالت در پیامرا هدف قرار می

تبلیغاتی  ها، بروشورها و کمپین سایتدرک فرآیندهای شناختی به طراحی وب   های ارتباطی:طراحی استراتژی • های 

ادراکمؤثر کمک می ریسک  برای کاهش  مثال،  برای  از گواهیشده، میکند.  ارائه  نامهتوان  و  کاربران  مثبت  نظرات  ها، 

های  ها بر اساس پروفایل شخصیتی کاربران )که از طریق تحلیل دادهسازی پیاماطلاعات شفاف و دقیق استفاده کرد. شخصی

 تواند اثربخشی تبلیغات را به شدت افزایش دهد. دیجیتال قابل تخمین است( می

ها و خدماتی را ایجاد  کند تا فعالیتها به طراحان تجربه گردشگری کمک میدرک انگیزش   توسعه محصول و تجربه: •

 تر گردشگران را برآورده سازد و به ایجاد خاطرات ماندگار منجر شود.کنند که نیازهای عمیق

 . تدوین چارچوب نظری یکپارچه )استنتاج(6

های  بر اساس تحلیل فوق، یک چارچوب نظری یکپارچه باید به صورت یک مدل تعاملی و پویا طراحی شود. در این مدل، ویژگی

های فشاری )نوع نیازهای درونی که فرد تجربه  کنند که هم بر انگیزشای و باثبات عمل میزمینه شخصیتی به عنوان یک متغیر پس

های فشاری،  پذیری و سبک پردازش اطلاعات( تأثیر مستقیم دارند. انگیزشکند( و هم بر فرآیندهای شناختی )مانند سطح ریسکمی

های کششی  زنند. در این مرحله، گردشگر با انگیزشکنند و مرحله جستجوی اطلاعات را کلید مینیاز اولیه به سفر را ایجاد می

از طریق کانال)ویژگی ارائه میهای اطلاعاتی مختهای مقاصد مختلف( که  شود. فرآیندهای شناختی )شامل  شوند، مواجه میلف 

کنند. در نهایت،  ها را تعدیل میها( به عنوان یک فیلتر عمل کرده و نحوه ارزیابی این گزینهتصویر مقصد، ادراک ریسک و سوگیری 

شود. این  ها، به قصد سفر و انتخاب نهایی مقصد منجر میها )فشاری و کششی( و ارزیابی شناختی گزینه تعامل بین شدت انگیزش

های فرد را برای سفرهای شود که این بازخورد، تصویر مقصد و نگرش فرآیند با تجربه واقعی سفر و ارزیابی پس از سفر تکمیل می

 دهد. دهد و ماهیت پویای مدل را شکل میآینده تحت تأثیر قرار می

 ها و پاسخ به سوالات تحقیق تجزیه و تحلیل یافته

مند ادبیات، ابتدا در قالب سه نمودار تحلیلی ارائه و سپس به صورت یکپارچه های کلیدی حاصل از مرور نظامدر این بخش، یافته

می تحلیل  نهایی،  مفهومی  مدل  ارائه  و  تحقیق  سوالات  به  پاسخ  نمایانگر  برای  نمودارها  این  روندهای    تحلیلشوند.  و  مفاهیم 

 های متعدد هستند. شده در پژوهششناسایی



 

 
 (2024-2017تحلیل فراوانی عوامل انگیزشی کلیدی در ادبیات پژوهش ): 1نمودار  

دهد. همانطور که  ای، فراوانی نسبی اشاره به عوامل انگیزشی مختلف در مجموعه مقالات بررسی شده را نشان میاین نمودار میله 

، همچنان به عنوان قدرتمندترین نیروی محرک برای  %85شود، انگیزش فشاری »فرار از روزمرگی و کسب آرامش« با  مشاهده می

کند که زندگی مدرن و پر استرس، نیاز به تجدید قوای روانی را به یک  شود. این یافته تأیید میسفر در ادبیات معاصر شناخته می

(  %75( و »طبیعت و مناظر« )%78های فرهنگی و تاریخی« )های کششی، »جاذبهانگیزه اصلی تبدیل کرده است. در میان انگیزش

ل و ارتباط با میراث فرهنگی و طبیعی در انتخاب مقصد است. انگیزش دهنده اهمیت تجربیات اصیبالاترین فراوانی را دارند که نشان

( نیز جایگاه مهمی دارد و بیانگر رشد بخش گردشگری ماجراجویانه است. نکته جالب توجه، اهمیت %68»نوآوری و ماجراجویی« )

های  های جهانی و با افزایش ناآرامیگیری( است که به ویژه در دوران پس از همه%55فزاینده عامل کششی »ایمنی و امنیت« )

ها در پاسخ به سوال دوم تحقیق،  (. این یافتهLi et al., 2021ای، به یک معیار کلیدی در ارزیابی مقاصد تبدیل شده است ) منطقه 

 سازند. های سفر را مشخص میترین پیشران مهم



 

 
 گانه شخصیت و تمایل به انواع گردشگریرابطه مفهومی بین ابعاد پنج :2نمودار  

گانه شخصیت و ترجیح سه نوع اصلی گردشگری  این نمودار، رابطه مفهومی و قدرت همبستگی مورد انتظار بین هر یک از ابعاد پنج

( نشان  Chen  &  Kwen, 2023; Kvasova, 2021ادبیات )مانند    تحلیلبخش( را بر اساس  )ماجراجویانه، فرهنگی، آرامش

(  85( و فرهنگی )امتیاز  90کننده برای تمایل به گردشگری ماجراجویانه )امتیاز  بینیترین پیشدهد. »گشودگی به تجربه« قویمی

گرایی« با تمایل به گردشگری ماجراجویانه )به است، زیرا افراد با این ویژگی به دنبال تجربیات جدید، متنوع و فکری هستند. »برون

رنجوری« که با  ها( ارتباط مثبت دارد. در مقابل، »رواناحتگاههای اجتماعی در استربخش )به دلیل فرصتدلیل هیجان( و آرامش

( و ارتباطی منفی با گردشگری ماجراجویانه 80بخش )امتیاز  اضطراب و نگرانی همراه است، ارتباطی قوی و مثبت با گردشگری آرامش

شناسی« و  بینی و به دور از استرس هستند. »وظیفه های امن، قابل پیشدهد، زیرا این افراد به دنبال محیط ( نشان می20)امتیاز  

بخش همسو هستند. این تحلیل، در پاسخ به سوال سوم تحقیق، یافته و آرامشپذیری« نیز بیشتر با انواع گردشگری سازمان»توافق 

ا را برای  ههای شخصیتی به عنوان یک لنز عمل کرده و جذابیت انواع مختلف مقاصد و فعالیتدهد که ویژگیبه وضوح نشان می

 کنند. افراد مختلف تعدیل می



 

 
 شده فرآیندهای شناختی بر مراحل نهایی انتخاب مقصد تأثیر ادراک :3نمودار  

های مرور  های پژوهشاین نمودار تأثیر نسبی فرآیندهای شناختی کلیدی را بر مرحله نهایی ارزیابی و انتخاب مقصد، بر اساس یافته

، بیشترین 9.2های عینی مانند قیمت، آب و هوا( با امتیاز  کند. »تصویر شناختی مقصد« )باورها در مورد ویژگیبندی میشده، رتبه

دهند. با این حال، »ادراک ریسک«  دهد گردشگران همچنان به اطلاعات ملموس و عقلانی وزن زیادی میتأثیر را دارد که نشان می

گیری صرفاً عقلانی نیست  دهند که تصمیم( نیز تأثیر بسیار بالایی دارند و نشان می8.5( و »تصویر عاطفی مقصد« )امتیاز  8.8)امتیاز  

کند. »اعتماد به محتوای تولید شده توسط کاربر« )مانند  ان، نقشی حیاتی ایفا میو احساس امنیت و حس خوب نسبت به یک مک 

کننده در عصر دیجیتال ظاهر شده است. نکته مهم، تأثیر منفی »سرریز ، به عنوان یک عامل تعیین8.1نظرات آنلاین( با امتیاز  

،  6.9زده شود. »سوگیری تأیید« نیز با امتیاز های شتابگیریتواند باعث فلج تحلیلی و تصمیم( است که می-7.5اطلاعاتی« )امتیاز 

ها در پاسخ به سوال چهارم تحقیق، نقش قابل توجهی در نادیده گرفتن اطلاعات متناقض و تقویت باورهای اولیه دارد. این یافته

 سازد.های ذهنی را که در فیلتر کردن و ارزیابی نهایی اطلاعات مقصد دخیل هستند، روشن میمکانیزم

 بحث و تبیین نتایج كلی 

دهد که فرآیند انتخاب مقصد، یک مسیر خطی ساده نیست، بلکه یک رقص پیچیده و تعاملی بین  ها نشان میتحلیل یکپارچه یافته

کشش و مدل پلوگ همچنان -های کلاسیک مانند فشار ، مدلدر پاسخ به سوال اول تحقیقشناختی است. سه بازیگر اصلی روان

اجتماعی  -های شناختی ای مفید هستند، اما برای تبیین کامل رفتار گردشگر مدرن کافی نیستند. نظریه های پایهبه عنوان چارچوب 

های این  کنند. یافتههای ضروری دیگری را به تحلیل اضافه میهای پردازش اطلاعات، لایهریزی شده و مدلمانند نظریه رفتار برنامه

ای و تعاملی داشته باشد. این نتایج با پیشینه پژوهش همخوانی دهد که یک مدل جامع باید ساختاری چندمرحلهمرور نشان می

بندی بازار هستند، اما تحلیل ما نشان  ها مبنای بخش( نشان دادند، انگیزش1402دارد؛ برای مثال، همانطور که محمدی و همکاران )

انگیزشمی این  که  ویژگیدهد  ریشه در  نکتهها خود  دارند،  آنهای شخصیتی  پژوهش  بود. همچنین، ای که در  مانده  مغفول  ها 

تر تصویر مقصد و  های بصری، توسط تحلیل ما در چارچوب گسترده( در مورد اهمیت محرکSantos et al., 2022های )یافته

رنجوری یا گشودگی به  ها برای افراد با سطوح مختلف رواندهد که تأثیر این محرکگیرد و نشان میفرآیندهای شناختی قرار می



 

این سه حوزه مجزا و ارائه یک زبان    تحلیل تجربه، متفاوت خواهد بود. تفاوت اصلی این پژوهش با مطالعات قبلی در تلاش برای  

 هاست. مشترک برای تحلیل آن 

 )مدل مفهومی: تعامل شخصیت، انگیزش و شناخت در انتخاب مقصد گردشگری(

 

 مدل مفهومی یکپارچه:4نمودار  

تحقیق، مدل مفهومی زیر برای تبیین فرآیند  های فوق و در پاسخ به سوال پنجم بر اساس تحلیل:   ارائه مدل مفهومی یکپارچه

 شود: شناختی انتخاب مقصد پیشنهاد میروان 



 

 (:Antecedentsای )زمینهعوامل پس .1

 های شخصیتی )پنج عامل بزرگ(: به عنوان یک متغیر پایدار و بنیادین. ویژگی •

 گر. شناختی و فرهنگی: به عنوان متغیرهای تعدیلعوامل جمعیت  •

 (: Need Formation Stageگیری نیاز )مرحله شکل  .2

رنجوری بالا گذارد. )مثلاً روان ( تأثیر می…های فشاری )نیاز به آرامش، ماجراجویی و  های شخصیتی بر انگیزش ویژگی •

 نیاز شدیدتر به آرامش(.  ←

 (: Information Search  &  Processing Stageمرحله جستجو و پردازش اطلاعات )  .3

 کند. فرآیند جستجوی اطلاعات را فعال مینیاز ایجاد شده،   •

 شود.( مواجه می…های کششی مقاصد مختلف )فرهنگ، طبیعت،  گردشگر با انگیزش •

 شوند: گری شخصیت( وارد عمل میفرآیندهای شناختی )با تعدیل •

 گیری تصویر مقصد )شناختی و عاطفی(: بر اساس اطلاعات دریافتی. شکل •

 کنند.رنجور ریسک بالاتری ادراک میارزیابی و ادراک ریسک: افراد روان •

 کنند. های شناختی: مانند اتکا به نظراتی که باورهای اولیه را تأیید میفعال شدن سوگیری •

 (: Evaluation & Choice Stageمرحله ارزیابی و انتخاب ) .4

 پردازد.شده از مقصد میهای کششی ادراکهای فشاری خود و انگیزشها بر اساس تطابق بین انگیزشفرد به مقایسه گزینه •

 کند. این ارزیابی از فیلتر فرآیندهای شناختی عبور می •

 شود.گیری قصد سفر و انتخاب نهایی مقصد منجر میدر نهایت به شکل •

 (: Post-Choice Stageمرحله پس از انتخاب ) .5

 تجربه واقعی سفر •

 رضایت/عدم رضایت  •

 کند. های آتی اصلاح میگیریها را برای تصمیمتصویر مقصد و نگرش(: تجربه سفر، Feedback Loopبازخورد ) •

برخلاف مدل ماهیت چرخه این مدل،  نشان میهای خطی،  را  فرآیند  تعاملی  و  پایدار  ای  عوامل  نقش  به  به طور همزمان  و  دهد 

 کند. های ذهنی )شناخت( توجه می)شخصیت(، نیروهای محرک )انگیزش( و مکانیزم

 ها و پیشنهاداتگیری، چالشنتیجه 

های  ها، ویژگیشناختی رفتار گردشگر یعنی انگیزشتحلیلی با هدف واکاوی عمیق و یکپارچه از سه رکن روان -این مقاله مروری

شخصیتی و فرآیندهای شناختی در انتخاب مقصد، تدوین گردید. تحلیل جامع ادبیات علمی شش سال گذشته نشان داد که اگرچه 

اند، اما قدرت واقعی تبیین رفتار پیچیده گردشگر در درک تعاملات  ها به طور مستقل به بلوغ قابل توجهی رسیدههر یک از این حوزه

های شخصیتی به عنوان یک متغیر بنیادین، نه تنها بر  ها نشان داد که ویژگیپویا و چندوجهی میان این سه سازه نهفته است. یافته

وان یک لنز، نحوه ادراک، پردازش و ارزیابی اطلاعات مربوط به مقصد را نیز گذارد، بلکه به عنهای سفر تأثیر مینوع و شدت انگیزش

ها  کنند، اما این فرآیندهای شناختی هستند که با فیلتر کردن گزینهها به عنوان موتور محرک اولیه عمل میدهد. انگیزششکل می

کنند. مدل مفهومی ارائه شده، این انرژی انگیزشی را به سمت یک انتخاب نهایی و مشخص هدایت میهای ادراکو مدیریت ریسک

شده در این پژوهش تلاش کرد تا این روابط پیچیده را در یک چارچوب منسجم به تصویر بکشد. نتایج این پژوهش کاربردهای بسیار  

مقاصد می بازاریابان  و  دارد؛ مدیران  برای صنعت گردشگری  از بخشمهمی  رفتن  فراتر  با  از  های سنبندیتوانند  استفاده  با  و  تی 

های شخصیتی و انگیزشی  ترین لایهای طراحی کنند که با عمیقها و تجربیات گردشگری را به گونهشناختی، پیامهای روانپروفایل

فعالیت اثربخشی  نتیجه،  در  و  کرده  برقرار  ارتباط  خود  طور مخاطبان  به  را  گردشگران  وفاداری  و  رضایت  و سطح  بازاریابی  های 



 

هایی نیز روبرو بود. اولاً، به عنوان یک پژوهش مروری، به  ها و محدودیتچشمگیری افزایش دهند. با این حال، این پژوهش با چالش

( قرار گرفته باشد، به این معنی  Publication Biasهای منتشر شده وابسته است و ممکن است تحت تأثیر سوگیری انتشار )داده

های فرهنگی و اقتصادی  مطالعات انجام شده در زمینه   تحلیلاند. ثانیاً،  که مطالعات با نتایج معنادار شانس بیشتری برای چاپ داشته 

مختلف، امری پیچیده است و تعمیم یک مدل واحد برای تمام گردشگران جهان باید با احتیاط صورت گیرد. ثالثاً، سرعت تحولات 

روزرسانی دائمی است. با توجه به این کشد و نیازمند بهطور مداوم به چالش می  های موجود را بهفناوری و تغییرات اجتماعی، مدل

 گردد: های شناسایی شده در ادبیات، پیشنهادات زیر در ابعاد مختلف ارائه میموارد و شکاف

 پیشنهادات پژوهشی: 

ها  ( برای ردیابی تغییرات در انگیزش Longitudinalپیشنهادهای برای گسترش و تعمیق پژوهش: انجام مطالعات طولی )  •

-Crossفرهنگی )های بینو ادراکات گردشگران در مراحل مختلف سفر )قبل، حین، بعد( ضروری است. همچنین، پژوهش

culturalشناختی در جوامع مختلف، به ویژه در کشورهای در حال  های روانپذیری مدل( بیشتری برای آزمون تعمیم

 توسعه، مورد نیاز است.

های خاص گردشگری مانند گردشگران سالمند،  های خاص: تمرکز بر گروهپیشنهادهای برای کاربردهای تخصصی و گروه •

تری از نیازهای  تواند به درک عمیق های دارای فرزند، می( و خانوادهSolo Travelersگردشگران معلول، گردشگران تنها )

شناختی انواع جدید گردشگری مانند گردشگری ها منجر شود. همچنین، مطالعه تأثیر روان شناختی منحصر به فرد آن روان 

های بکری برای تحقیق  ( زمینه Transformative Tourismآفرین )( و گردشگری تحول Virtual Tourismمجازی )

 هستند.

های اقتصادی و  پیشنهادات کلان: پژوهشگران باید به بررسی تأثیر روندهای کلان جهانی مانند تغییرات اقلیمی، ناپایداری  •

 ها، ادراک ریسک و الگوهای سفر گردشگران بپردازند.تحولات ژئوپلیتیک بر انگیزش 

 پیشنهادات كاربردی: 

سازی محتوا های خود را با قابلیت شخصیها و اپلیکیشنسایت( باید وبDMOsهای مدیریت مقصد )مدت: سازمانکوتاه •

شناختی باشد( طراحی کنند. استفاده هوشمندانه از نظرات تواند نشانگر پروفایل روانبر اساس رفتار آنلاین کاربر )که می

 شود.های بازاریابی برای تأثیرگذاری بر تصویر عاطفی مقصد توصیه میسرایی عاطفی در کمپینکاربران و داستان

های کوتاه آنلاین( برای کمک به گردشگران در  شناختی ساده )مانند پرسشنامهمدت: توسعه ابزارهای ارزیابی روانمیان •

هایشان. همچنین، آموزش کارکنان صنعت گردشگری برای های متناسب با شخصیت و انگیزششناسایی مقاصد و فعالیت

 تواند به بهبود کیفیت خدمات کمک کند. شناختی متفاوت مشتریان میشناسایی و پاسخگویی به نیازهای روان 

باید در طراحی طرحبلندمدت: سیاست • بر  گذاران کلان گردشگری  های جامع توسعه گردشگری، به جای تمرکز صرف 

شناختی« نیز توجه کنند. این به معنای خلق فضاهایی است که  های تجربی و روانهای فیزیکی، به »زیرساخت زیرساخت 

بتوانند نیازهای متنوعی از جمله آرامش، هیجان، یادگیری و تعامل اجتماعی را به طور همزمان برآورده سازند و به توسعه 

بخش باشد، کمک کنند. این رویکرد یکپارچه،  پایدار گردشگری که هم برای گردشگر و هم برای جامعه میزبان رضایت

 کلید موفقیت در بازار رقابتی و پویای گردشگری فردا خواهد بود. 
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Abstract 

The tourism industry, as one of the most complex and dynamic industries in the world, is highly 
dependent on a deep understanding of consumer behavior, namely the tourist. Travel decision-making 
and destination selection is a multifaceted process that is influenced by a set of internal and psychological 
factors. This review-analytical article aims to analyze, classify, and integrate research conducted on the 
three basic pillars of tourist psychology, namely motivations, personality traits, and cognitive processes 
in destination selection. In this regard, using a systematic descriptive review method, reputable domestic 
and foreign scientific articles and sources published between 2017 and 2024 in databases such as Scopus, 
Web of Science, Google Scholar, SID, and Magiran were reviewed. The theoretical foundations of the 
research are based on classical and modern models of tourism psychology, including push-pull theory, 
Plough's psychographic model, the theory of planned behavior, and cognitive-affective models. Findings 
from the analysis of the research literature indicate that there is a complex interaction between intrinsic 
needs (push motivations) and extrinsic attractions of the destination (pull motivations), which is 
moderated by stable personality traits of individuals (such as the Big Five personality factors). In addition, 
cognitive processes such as risk perception, information processing, attitude formation, and cognitive 
biases play a vital role in filtering information and ultimately evaluating destination options. The results 
of this research are presented in the form of an integrated conceptual model that depicts the 
interrelationships between these three main constructs. This paper identifies existing research gaps, 
including the need for more cross-cultural studies, examining the role of new technologies on cognitive 
processes, and the need to develop more dynamic models, and suggests new directions for future 
research. It also provides several practical suggestions for destination marketing managers to design 
more effective market segmentation and promotion strategies based on a psychological understanding 
of tourists. 
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