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 چکیده
سیاري در زمینههاپژوهشبا وجود اینکه  ست، مطالعه در زمینه ي ب صورت گرفته ا صد  سازي مقا صیت  برند  شخ

ست. صد همچنان محدود باقی مانده ا سی  مق صد ایران و برر صیت مق شخ سایی  شنا هدف از انجام این پژوهش 
ــگران  رابطه ــد و تمایلات رفتاري گردش ــیت مقص ــخص ــتفاده از مدل المللنیبمیان ش ) 1997آکر (ی ورودي با اس
. پرســشــنامه پژوهش دهندیمی ورودي به ایران تشــکیل المللنیبجامعه آماري این پژوهش را گردشــگران . اســت

شد و از مجموع  صورتبه ضاي نمونه توزیع  صادفی میان اع شنامه  420ت س شنامه 407، شدهيآورجمعپر س  پر
ند متغیره نشان رگرسیون چ از تحلیل عاملی اکتشافی و آمدهدستبهنتایج  قرار گرفت. لیوتحلهیتجزصحیح مورد 

و شخصیت مقصد درك شده  دهندیمي شخصیتی را به مقاصد گردشگري نسبت هایژگیون ، گردشگرادهدیم
 است. یی و با طراوتایریبي و فرهنگ، نوازمهمانبعد  3ی داراي المللنیبایران در نظر گردشگران 

 شخصیت مقصد، تمایل به بازگشت، تمایل به توصیه، تحلیل عاملی اکتشافی، ایرانواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
ـــؤالاتیکی از  ـــت که چرا  س ـــرفمهم در ادبیات بازاریابی این اس ـــولات  کنندگانمص محص

شابه انتخاب امجموعهمشخصی را در میان  126Fبیرد ول( کنندیمي از محصولات م

سخ 1964، 1 ). پا
ي هايبنددستهتمایز میان  جادکنندهیاعامل  عنوانبه برندها شاید در این نهفته باشد که سؤالاین 

 ژهیوبهرا در انتخاب محصـــولات،  کنندگانمصـــرفمتفاوت محصـــولات، ایفاي نقش کرده و 
ـــولات از  127Fدیفرانک( کندیمي یکســـانی برخوردارند، راهنمایی هایژگیوزمانی که محص

2 ،
شان  شدهانجام). مطالعات 2013 ست (، دهدیمن صیت ا شخ 128Fو چین لا فاوهر برند داراي یک 

3 ،
شاره دارد  جنبه) که به 2000 سانی تصویر برند ا 129F؛ دولیچ1964بیرد ول، (ان

 ؛1997آکر،  ؛1969، 4
 اینکه تحقیقات شخصیت برند، در زمینه رغمیعل). 2003اکینسی، ؛ 130F5  ،1999سیگوا و همکاران

، تحقیق در زمینه بررســـی و اســـتفاده از گرددیمباز  1960 دههمحصـــولات مصـــرفی به اوایل 
اکینســی و ( دیآیمول، مفهومی جدید در ادبیات گردشــگري به شــمار شــخصــیت برند/ محصــ

سانی 131Fه

صد2006، 6 صیت مق شخ صیت برند در 7).  شخ شگري به همان مفهوم  در  ادبیات گرد
133Fبالوگلواوســاکلی و تعاریف عام بازاریابی اشــاره دارد (

یم). بنابراین شــخصــیت مقصــد 8،2011
ـــاخت هویتی  تواند ـــد و س بازدیدکنندگان از مقاص ـــد، فهم ادراکات  براي ایجاد برند مقص

) و به 2006و هسانی،  اکینسیي گردشگري مورد استفاده قرار گیرد (هامکانبراي  فردمنحصربه
 ). 2011اوساکلی و بالوگلو،( رفتار سفر گردشگران کمک کند درك طبیعت پیچیده

صه  کهییازآنجا سفر خلا شگران تنها به رفتار قبل و حین  سفر گرد و رفتارهاي  شودینمرفتار 
سفر آنان را نیز در بر  شت و ردیگیمبعد از  شگران به بازگ شویق گرد ستیابی به راهی براي ت ، د

چن و ( شودیممقصد به دیگران موضوعی مهم در موفقیت مقاصد گردشگري محسوب  هیتوص
134Fتساي

)، زیرا زمانی که گردشگر از مقصد سفر خود راضی باشد، تمایل بیشتري دارد که 2007، 9

1. Birdwell 
2. Defrank 
3. Phau & Cheen Lau 
4. Dolich 
5. Siguaw et al. 
6. Ekinci & Hosany 
7. Destination Personality 
8. Usakli & Baloglu 
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؛ )2001کوزاك، ( تی تجارب بد ســفر خود را با دیگران به اشــتراك بگذاردتجارب خوب و ح

 طلبتنوع)، 2008پرایاگ، ي زیاد (هانهیهزی به دلیل المللنیباما تمایل به بازگشــت در مقاصــد 
از بازدید مجدد از مقاصـــد  تررنگکمبودن گردشـــگران و تمایل به بازدید از مقاصـــد جدید، 

بیگنه و بازگشــت گردشــگران نیســت ( کنندهنیتضــمبنابراین رضــایت از مقصــد ؛ داخلی اســت
 ).2001همکاران، 

مقصــد، کیفیت و رضــایت از مقصــد بر تمایل به  تأثیر تصــویر مطالعاتی که در زمینه رغمیعل
چن و تســـاي،  ؛2001و همکاران،  بیگنهمثال:  طوربهتوصـــیه و تمایل به بازگشـــت وجود دارد (

سی  در زمینه هاپژوهش)، 2010چن و چن، ؛ 2007 صد و تمایلات  رابطهبرر صیت مق شخ میان 
ـــگري  ـــابقهرفتاري در ادبیات گردش  ي طولانی ندارد و جز چند مورد پژوهش که در زمینهاس

شناسایی شخصیت  ي در زمینهامطالعه تاکنونشخصیت مقصد شهرهاي ایران انجام شده است، 
 بنابراین در این مطالعه؛ رفته اســتیک مقصــد گردشــگري صــورت نگ عنوانبهمقصــد ایران 

ند  یت بر ـــ ـــخص یاس ش ـــنجی مق بار س به اعت ـــگران  و  نیترجامع عنوانبه )1997آکر (پژوهش
ــایی  نیاعتمادترقابل ــناس ــیتی خاص ایران هایژگیومقیاس و ش ــخص ــد  عنوانبهي ش یک مقص

شگري پرداختند. صد ایران بر تمایلات رفتاري  طوربههمچنین  گرد صیت مق شخ شخص تأثیر  م
 گردشگران را مورد سنجش قرار دادند.

 

 و پیشینه تحقیق مبانی نظري

 ۱شخصیت برند

صیت برند  شخ سال  صورتبهمطالعات  ست ( 1960آکادمیک از حدود  شده ا سی و آغاز  اکین
ــانی،  ــی  )1964بیرد ول (). 2006هس میان خودانگاره و  رابطهجز اولین محققینی بود که به بررس

ــان داد میان ادراك افراد از خود و  ــول پرداخت. نتایج مطالعات او نش ــمحص ــانیماش تجانس  نش
رید هنگام خ ی وجود دارد و درآمد عاملی مهم در رابطه با نظر گرفتن این تجانس بهتوجهقابل

ست صیت  )1969دولیچ (، ازآنپس. ا شخ سی  سان براي برر صیت ان شخ صول:  4از مقیاس  مح
صابون و  سیگار،  شان داد بازاریابان  ردندانیخمآبجو،  ستفاده کرد. نتایج ن ستفاده توانندیما ، با ا

1. Brand Personality Scale 
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ــناخترواني هاارزشاز  ــول و برند خود در میان ش ــده براي محص ــرفی درك ش  کنندگانمص
 ؤثرمي مهم براي داشـــتن برندي امؤلفه عنوانبهترجیح ایجاد کنند. به عبارتی شـــخصـــیت برند 

136Fآکر(

137F؛ کلر1996، 1

138Fمورفی و همکاران ،1993، 2

ي کلیدي از هویت برند معرفی اجنبه) و 2007 ،3
ــودیم 139Fو کپفرر آزولاي( ش

ــکلبه  تیدرنها) که 2003، 4 ی به رفتارهاي مرتبط با برند مانند دهش
ــمیمات خرید، وفاداري به برند، علاقه به برند ( ــوتص 140Fو رینولدز س

فاو و ( ) و ترجیح برند2017، 5
141Fچین لا

 .گرددیم) منجر 2000، 6
سعه داد ( )1997آکر ( صیت برند را تو شخ اران، سیگوا و همکاز اولین محققینی بود که مقیاس 
142Fرجاس مندز و همکاران ،2003آزولاي و کپفرر،  ،1999

) و 2006اکینســی و هســانی،  ،2004، 7
). او 374 .تعریف کرد (ص "ي انسانی وابسته به برندهایژگیوي از امجموعه"شخصیت برند را 

صیت برند را  شخ سی معتبر،  عنوانبهمقیاس   تواندیمکه  ایجاد کرد میتعمقابلو  اعتمادقابلمقیا
معتبر،  باشد. براي دستیابی به ابعاد شخصیت برند اثرگذار کنندگانمصرفدر درك بهتر ترجیح 

ــخگو،  631 ــیتی را  114برند با  37ي از ارمجموعهیزپاس ــخص ي کردند. نتایج بندرتبهویژگی ش
ویژگی شخصیتی که این  42 کنندگانمصرف، دهدیماصلی نشان مؤلفه تحلیل عاملی اکتشافی 

، صــادق، ســرحال و بشــاش)، نیبواقعیی (ایریبدر پنج بعد متمایز شــخصــیتی شــامل:  هایژگیو
ـــرزنده، خلاق و  ـــته (روزبههیجان (جذاب، س ـــایس ، باهوش و موفق)، زیرك اعتمادقابل)، ش

ـــن) قرار   کنندیم، براي برندها درك رندیگیم(باکلاس و جذاب) و قدرتمند (اجتماعی و خش
ـــکلو  )1997آکر ( مطالعه). پس از 1997آکر، ( ـــیت برند، راه براي ریگش ـــخص ي مقیاس ش

را  )1997آکر (هموار گردید و محققان زیادي مقیاس شــخصــیت برند  مندعلاقهپژوهشــگران 
ســیگوا و همکاران به کار بردند.  هاشــرکتبراي بررســی شــخصــیت برند کالاها، خدمات و 

خدمات  را در زمینه )1997آکر (از اولین پژوهشگرانی بودند که مقیاس شخصیت برند  )1999(
سب  247از  شدهيآورجمعبه کار بردند. اطلاعات  صیت برند راهی منا شخ شان داد  شجو ن دان

1. Aaker 
2. Keller 
3. Murphy et al. 
4. Azoulay & Kapferer 
5. Su & Reynolds 
6. Phau & Cheen Lau 
7. Rojas-Méndez et al. 
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فهوم ی از این مدرستبه هارستوراني مختلف است و برخی از هارستورانبراي ایجاد تمایز میان 

اعتبار سنجی مقیاس شخصیت برند  منظوربه )2001و همکاران ( آکر ازآنپس. کنندیماستفاده 
ـــه فرهنگ متفاوت آمریکایی، ي مختلف، این مقیاس را بر روهافرهنگمیان  )1997آکر ( ي س

شان  سی قرار دادند. نتایج مطالعات ن سپانیایی مورد برر سه  دهندیمژاپنی و ا سه فرهنگ در  هر 
ــتند اما ایریببعد  ــترك هس ــوص فرهنگ نیبنیدرایی، هیجان و زیرك مش ، بعد قدرتمند مخص

صلح در میان دو سپانیایی و بعد  صوص فرهنگ ا شق مخ شور و ع نی و فرهنگ ژاپ آمریکا، بعد 
 اسپانیایی مشترك است.

اسـتدلال کردند  )2014کومار و نایاك ( )1997آکر (جامعیت مقیاس شـخصـیت برند  رغمیعل
ست هایژگیواین مقیاس براي برندهایی که با  سعه یافته و ممکن ا ست تو سانی در ارتباط ا ي ان

شد.  سب نبا صد منا سازي مقا خود عنوان کرد  نیز در مطالعه )2016کومار (، ازآنپسبراي برند
 مقیاس براي مقاصــد گردشــگري مناســب نیســت. با وجود نقایصــی که در )1997آکر (مقیاس 

صیت برند  سانی (که  طورهمانوجود دارد  )1997آکر (شخ سی و ه خود  در مطالعه )2006اکین
یان کردند این مقیاس همچنان  بل عنوانبهب ـــنجش  نیترجامعو  نیاعتمادترقا مقیاس جهت س

شمار  صیت برند به   مانند( اندشدهي اخیر انجام هاسالمطالعاتی که در  کهچنانآن. دیآیمشخ
 .اندبرده) نیز این مقیاس را به کار 2017سویدن، لادهاري و چیادمی،  ؛2015هولتمن و همکاران،

 شخصیت مقصد

در بررسی کالاها و  )1997آکر (مطالعات گذشته بیشتر بر سنجش اعتبار مقیاس شخصیت برند 
استفاده از مفهوم شخصیت برند گسترش  دامنهاما اخیراً ؛ داشتند تمرکز 1ي بین فرهنگیهایبررس

شگري را در بر صد گرد شورها، خدمات و مقا ضوعاتی چون ک ست (یافته و مو یگوا و سگرفته ا
ـــانی،  ؛1999همکاران،  ـــی و هس 144Fدآتوس و بوجبل ؛2006اکینس

145Fزئوگنر رز و زابکار ؛2007، 2

3 ،
ـــت،  مطالعاتی که در زمینه رغمیعل، حالنیباا). 2015 ـــده اس ـــد انجام ش ـــازي مقاص برندس

اســتفاده از شــخصــیت برند در مقاصــد گردشــگري و ادراك  ي بســیار کمی در زمینههاپژوهش
ــت ( ــورت گرفته اس ــیت برند ص ــخص ــگران از ش ــانی و همکارانگردش 146Fهس

مورفی و  ؛0062، 4

1. Cross-Cultures 
2. D’Astous & Boujbel 
3. Zeugner-Roth & Zabkar 
4. Hosany et al. 
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147Fکیم و لهتو ؛a2007همکاران، 

ی به شخصیت دهشکل). در این میان برخی از مقاصد در 2013، 1
ـــح  ـــدي واض ندکردهی عمل خوببهمقص یا که ا پان ـــ ند اس نه و  عنوانبه، مان تا ـــ ـــدي دوس مقص

و  وجوشجنب، خلاق، پر 3غیر متعصــب ،فکرروشــنمقصــدي  عنوانبه، لندن 2ســتدوخانواده
صدي رمانتیک در ذهن مخاطبان عنوانبهپاریس  ستهنقش  مق سانی، ( اندب سی و ه به  ؛2006اکین

قل از مورگان و پیتچارد،  ـــیتی هایژگیو) این 2002ن ـــخص ندیمي ش ـــتق توان از طریق  ماًیمس
، ي گردشگري یا تصویر گردشگرانهاجاذبهشهروندان یک کشور، کارکنان هتل و رستوران و 

 ).2006اکینسی و هسانی، با یک مقصد هماهنگ شوند (
 )1997کر (آاکینسی و هسانی از اولین محققانی هستند که اعتبار و کاربرد مقیاس شخصیت برند 

ــگري مورد ارزیابی قرار دادند ( ــد گردش ــاکلی و بالوگلورا در مقاص 150Fاوس

ــی و ). 2011، 4 اکینس
سانی( صد را  )2006ه صیت مق شخ سانی مرتبط با یک هایژگیوي از امجموعه" عنوانبهو  ي ان
ــد  ــگران  کهچنانآنمقص ــور جابهاز دیدگاه گردش ــاکن محلی تص ــودیمي دیدگاه یک س  "ش

صیت برند 128 .تعریف کردند (ص شخ شته به تعمیم مقیاس  ). آنان با این باور که مطالعات گذ
شده در ستفاده از مطالعات انجام  شگري نپرداختند، تلاش کردند تا با ا صد گرد ورد م براي مقا

صیت برند کالاها و  ساني هاهینظرشخ سان شگري شنا صد گرد صیت مقا شخ ی به طراحی ابعاد 
ــانی (بپردازند. به این منظور  ــی و هس ــیت برند  )2006اکینس ــخص را براي  )1997آکر (مقیاس ش

، دهندیمي انســان را به مقاصــد گردشــگري نســبت هایژگیوفات و اثبات این ادعا که افراد صــ
ستفاده کردند.  شابه دو بعد  رغمیعلمشخص است،  آمدهدستبهاز ابعاد  کهچنانآنا یی ایریبت

، صادق، باهوش، موفق و سازگار) و هیجان (مهیج، جسور، اصیل و سرزنده) با ابعاد اعتمادقابل(
ستانه،  صد، خودمانی (دو صیت مق شخ صیت برند آکر، با طراوت  شخ سخانوادهمقیاس  و  تدو

ست و امروزه  عنوانبهجذاب)،  شگري ا صد گرد ست که خاص مقا شده ا شناخته  بعدي جدید 
ــتفاده ي آن براهایژگیوبازاریابان از  ــگري اس ــد گردش ــیف مقاص ــی و ( کنندیمي توص اکینس

سانی،  سانی (). پس از 2006ه سی و ه شد  مطالعات در زمینه )2006اکین صد آغاز  صیت مق شخ
 است. برخی از این مطالعات آورده شده خلاصه، 1که در جدول 

1. Kim & Lehto 
2. Family-Oriented 
3. Unorthodox 
4. Usakli & Baloglu 
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 تمایلات رفتاري

امروزه تمایل به خرید مجدد و توصیه، به موضوعی مهم در ادبیات بازاریابی بدل شده است زیرا 
و  بیگنهمحصـــول، برند، شـــرکت یا حتی مقصـــد را در پی خواهد داشـــت ( مدتیطولانبقاي 

شند و با 2010چن و چن،  ؛2001همکاران،  ضی با شده را ). زمانی که افراد از خدمات دریافت 
 مدتکوتاه کنندگانمصــرفبیش از  شــانيســودآوری برقرار کنند، مدتیطولان شــرکت رابطه

ـــت ( دهانبهدهانخواهد بود و تمایل به تبلیغات  ـــتري خواهند داش 151Fزایتهامل و همکارانبیش

1 ،
سوي دیگر 1996 به مندي منبع تأثیرگذار قدرت عنوانبهصورت گرفته دهان بهتبلیغات دهان). از 
(دهدشتی  دینمایتجربه مصرف و استفاده یاري م ینیبشیرا در پ مشتري بالقوهکه  رودیمشمار 

 ).1393و همکاران، 
صیه شامل: تمایل به تو صلی  شاخص ا ا تبلیغات در ادبیات گردشگري نیز تمایلات رفتاري با دو 

شمار  دهانبهدهان شت که از ابعاد رفتاري وفاداري به  سنجیده ندیآیمو تمایل به بازگ  شودیم، 
152Fاپرمن(

سو؛ 153F3 ،2008وچی و ک؛ 2000، 2 154Fه

صد 2009و همکاران،  4 صویر کلی از مق در  تنهانه). ت
صد  ست بلکه  اثرگذاررفتار پیش از بازدید و انتخاب مق ستقیم و  صورتبها ستقریغم ، رفتار میم

پرایاگ و ؛ 2008چی و کو، ؛ 2008پرایاگ، پس از بازدید گردشــگران چون تمایل به توصــیه (
شت (2015همکاران،  ساي، ) و تمایل به بازگ ) 2008چی و کو، ؛ 2008پرایاگ، ؛ 2007چن و ت

شگران نیبشیپراهی براي  عنوانبه هاشاخص. این دهدیمرا نیز تحت تأثیر قرار  ی وفاداري گرد
از یک مقصــد بازدید  درگذشــتهگردشــگرانی که  هیتوصــو  )2008پرایاگ، ( دیآیمبه شــمار 

ــوب  مؤثرمنبع اطلاعاتی مهم و  عنوانبه اندکرده ــگران بالقوه محس ــودیمبراي گردش چی و ( ش
 ).2008کو، 

  

1. Zeithaml 
2. Oppermann 
3. Chi & Qu 
4. Hsu et al. 
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 پیشینه تحقیق
صد نوظهوراینکه مفهوم  رغمیعل صیت مق سیار مورد توجه قرار هاپژوهشدر  شخ ي خارجی ب

ــان نداده و  ــوع از خود نش ــگران ایرانی توجه چندانی به این موض ــت، پژوهش  ،جهیدرنتگرفته اس
ي هاپژوهششخصیت مقصد انجام شده است. در ادامه به برخی از  مطالعات محدودي در زمینه

 .شودیمصورت گرفته اشاره 
 مطالعات شخصیت مقصد خلاصه .1جدول 

 ابعاد روش موردمطالعه دهنویسن
اکینسی و هسانی 

)2006( 
آخرین مقصد  _

 گردشگري در سه ماه اخیر
 شهرهاي معروف اروپا _

مقیاس شخصیت برند 
 )1997آکر (

 یی، خودمانیایریبسه بعد: هیجان، 

اکینسی و هسانی، 
 )2006یوسال (

آخرین مقصد گردشگري 
 در سه ماه اخیر

مقیاس شخصیت برند 
 )1997آکر (

 یی، خودمانیایریبسه بعد: هیجان، 

اکینسی، تورك و 
 )2007بالوگلو (

مقیاس شخصیت مقصد  ي ترکیهاترانهیمدمناطق 
 )2006اکینسی و هسانی (

 یی، هیجانایریبسه بعد: خودمانی، 

مورفی، موسکاردو 
و بنکندورف 

)2007( 

مقیاس شخصیت برند  کایرنز و ویتساندي جزیره
 )1997آکر (

یی، زیرك و اجتماعی ایریبسه بعد: 
کایرنز و چهار بعد:  رهیجزبراي 

، صادق، مهیج و خشن براي باکلاس
 ویتساندي جزیره

مورفی، بنکندورف 
و موسکاردو 

)b2007( 

مقیاس شخصیت برند  جزیره ویتساندي
 )1997آکر (

یی، ایریبچهار بعد: زیرك و شایسته، 
 مهیج و قدرتمند

پیت و همکاران 
)2007( 

شخصیت برند آکر  آفریقاییکشور  10
)1997( 

هر کشور ابعاد منحصر به  تیساوب
 خود را دارند

آفریقاي جنوبی و  )2007پرایاگ (
 تاونپیک

 مصاحبهروش فرافکنی و 
 عمیق

 بدون بعد

دآتوس و بوجبل 
)2007( 

استرالیا، کانادا، کشور:  7
چین، فرانسه، مکزیک، 

 مراکش و اسرائیل

، کوشسختشش بعد: راغب، شرور،  عمیق مصاحبه
 متکبر، پیرو و ترسو
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ساهین و بالوگلو 

)2009( 
مقیاس شخصیت برند  استانبول

 )1997آکر (
پنج بعد: شایسته و مدرنیته، اصالت و 

 باحالو  روزبهیی، ایریب، جوشوجنب
 و خودمانی

لی، سوتار و 
 )2010کوینتال (

سه کشور: فرانسه، آمریکا 
 و چین

 _ي بهترینگذاراسیمق
 بدترین

ی، داشتندوست، روزبههشت بعد: 
زیرك، شایسته، قدرتمند، زنده، اصیل و 

 آرام
استوکبرگر سوئر 

)2011( 
مقیاس شخصیت برند  ایرلند

 )1997آکر (
، صادق، اصیل، نیبواقعویژگی:  13

، روزبهبشاش، سرزنده، خلاق، 
، موفق، جذاب، باهوش، اعتمادقابل

 اجتماعی و قدرتمند
 اوساکلی و بالوگلو

)2011( 
مقیاس شخصیت برند  وگاسلاس

 )1997آکر (
 مصاحبه

یی، امروزي، زیرك، ایریبپنج بعد: 
 وجوشجنبشایسته و 

کلیچی و سوپ 
)2012( 

مقیاس شخصیت برند  بودروم
 )1997آکر (

یی، شایسته و ایریبچهار بعد: پویایی، 
 زیرك

کیم و لهتو 
)2013( 

مقیاس شخصیت برند  کره جنوبی
 )1997آکر (

 مصاحبه

ریایی، شایسته، هفت بعد: هیجان، بی
و  فردمنحصربهزیرك، قدرتمند، 

 دوستخانواده
رجاس مندز، 

مورفی و 
پاپادوپولس 

)2013( 

، کاردانی و مشربخوشسه بعد:  عمیق مصاحبه آمریکا
 يخودمحور

لی و کاپلانیدو 
)2013( 

مقیاس شخصیت مقصد  چین
 )2006اکینسی و هسانی (

 ریایی، هیجان و خودمانیسه بعد: بی

کومار و نایاك 
)2014( 

مقیاس شخصیت برند  هند
 )1997آکر (

مقیاس دآتوس و بوجبل 
 عمیق ) و مصاحبه2007(

، پیرو، وجوشجنب، مؤدبشش بعد: 
 سرزندگی، شرارت و آسوده
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پاپادیمیتریو، 
آپوستولوپولو و 

 )2014کاپلانیدو (

مطالعات هسانی و  پاتراس و متروپولتین
)، لی و 2006همکاران (

) و اوساکلی 2011چی (
 )2011و بالوگلو (

 ریاییدو بعد: هیجان و بی

هولتمن و 
 )2015همکاران (

مقیاس شخصیت برند  تایوان
 ) و مطالعه1997آکر (

هسانی و همکاران 
)2006( 

، اعتمادقابلشش بعد: هیجان، زیرك، 
 بودن، فلسفی و قدرتمندفعال 

زئوگنر رز و 
 )2015زابکار (

سه کشور: اتریش، آلمان و 
 ایتالیا

مقیاس دآتوس و بوجبل 
)2007( 

، کوشسختشش بعد: راغب، شرور، 
 متکبر، پیرو و ترسو

کومار و نایاك  مطالعه هندوستان )2016کومار (
)2014( 

، خلاق، وجوشجنبپنج بعد: ملایم، 
 پیرو و شرارت

سویدن، لادهاري 
 )2017و چیادمی (

مقیاس شخصیت برند  دوبی
 )1997آکر (

 دو بعد: شایستگی و احساسات

سیدرضازاد دلالی 
)1392( 

مقیاس شخصیت برند  تبریز
 )1997(آکر 

صمیمیت، صلاحیت و شایستگی، سنتی، 
باتجربه بودن و پختگی، شور و هیجان، 

، اصالت، یشیآلایخانواده محوري، ب
 نخودکفایی، اجتماعی بود

مقیاس شخصیت برند  شیراز و یزد )1394مهدیخانی (
 )1997آکر (

 ،تفرج و وگذارگشت شیراز: اهل
 و روز مطابق تخیل، قوه باکلاس، داراي

 فریبدل و جذاب
 یکتا، و تک ریایی،بی و یزد: تواضع

 قوه داراي ،ایحمأخوذبه و محجوب

 فریبدلو  جذاب و تخیل
ضیایی و 

 )1396( مهدیخانی
مقیاس شخصیت برند  شیراز و یزد

 )1997آکر (
 ،تفرج و وگذارگشت شیراز: اهل

 و روز مطابق تخیل، قوه باکلاس، داراي
 فریبدل و جذاب

 یکتا، و تک ریایی،بی و یزد: تواضع
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 قوه داراي ،ایحمأخوذبه و محجوب

 فریبو دل جذاب و تخیل

 شخصیت مقصد و تمایلات رفتاري

میان شخصیت مقصد بر تمایلات رفتاري گردشگر مانند تمایل به بازگشت  مطالعات پیشین رابطه
خود به بررسی  در مطالعه )2006اکینسی و هسانی (و توصیه را مورد مطالعه قرار دادند براي مثال 

صد در رابطه صیت مق شخ صویر  نقش میانجی  صیه پرداختند. نتایج میان ت صد و تمایل به تو مق
مکاران هسانی و ه است. اثرگذارنشان داد بعد خودمانی در شخصیت مقصد بر تمایل به توصیه 

صمستقیم بر تمایل به  صورتبهتأثیر شخصیت مقصد را  )2006( گردشگران مورد مطالعه  هیتو
سه بعد بیقرار دادند و ب سیدند که  صد بر ه این نتیجه ر صیت مق شخ ریایی، هیجان و خودمانی 

در پژوهش خود به  )2007اکینســـی و همکاران (گردشـــگران اثر مثبت دارد.  تمایل به توصـــیه
است،  ثرگذارابررسی فرضیاتی چون: شخصیت مقصد بر تمایل به توصیه و تمایل به بازگشت 

شامل: بی شان داد، ابعاد شخصیت مقصد  به  ریایی، هیجان و خودمانی بر تمایلپرداختند. نتایج ن
میان  با بررســی رابطه )2011اوســاکلی و بالوگلو (اســت.  اثرگذارتوصــیه و تمایل به بازگشــت 

شت نتیجه رسیدند، شخصیت مقصد بر تمایل به بازگ شخصیت مقصد و تمایلات رفتاري به این
چن و فاو  با اســـتفاده از مطالعه )2016کومار (اســـت.  اثرگذارگردشـــگران  و تمایل به توصـــیه

) به بررســی تمایل به توصــیه و بازگشــت گردشــگران 2010) و یوکســل و همکاران (2013(
مچنین اسـت. ه اثرگذار، شـخصـیت بر تمایلات رفتاري گردشـگران پرداخت و نتایج نشـان داد

صد خاص مناطق  صیت مق شخ شاره کرد ابعاد  شگران اثرات  ندهیآبر رفتارهاي  توانندیما گرد
گفت ابعاد شخصیت مقصد بر  توانیممثبتی داشته باشد. بر اساس بررسی نتایج مطالعات پیشین 

اســت،  ثرگذاراشــگران یا به عبارتی تمایلات رفتاري تمایل به بازگشــت و تمایل به توصــیه گرد
 :شودیمي زیر استخراج هاهیفرض رونیازا

 
 شخصیت مقصد بر تمایل به بازگشت تأثیر مثبت دارد. :1فرضیه 
 شخصیت مقصد بر تمایل به توصیه تأثیر مثبت دارد. :2فرضیه 
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 )2011. مدل مفهومی تحقیق مبتنی بر پژوهش اوساکلی و بالوگلو (1 تصویر

میان شخصیت مقصد، تمایل به  در پژوهش حاضر از مدل مفهومی فوق براي بررسی رابطه
 بازگشت و تمایل به توصیه استفاده شده است.

 

 پژوهش یشناسروش

 جهیتدرنا موضوع تحقیق و تحقیق و مرور ادبیات نظري مرتبط ب مسئلهپس از انتخاب موضوع یا 
ـــتخراج مدل مفهومی تحقیق، یکی از  ي هادادهي آورجمعي پژوهش، هابخش نیترمهمآن اس

پرسشنامه استفاده شد تا با  وهیشاز  هادادهي آورجمع منظوربهاست که در این پژوهش  ازیموردن
 دست یابیم. ازیموردنباز و بسته به اطلاعات  سؤالاتي از ریگبهره

در سنجش شخصیت برند کالاها، خدمات  )۱۹۹۷آکر (جامعیت مقیاس شخصیت برند  رغمیعل
شتند که ابعاد این  در مطالعه )۲۰۰۶اکینس��ی و ھس��انی (ي میان فرهنگی هاتفاوتو  خود اذعان دا

. به این منظور براي دســتیابی به دهدینمدشــگري را پوشــش مقیاس شــخصــیت برند مقاصــد گر
سته طراحی شده  سؤالاتي متشکل از دو بخش اپرسشنامهایران،  ژهیوشخصیت مقصد  باز و ب

ی المللنیبشــخصــیت مقصــد ایران از نظر گردشــگران  ژهیودســتیابی به ابعاد  منظوربهاســت. 
 شــنامهپرســل داك طراحی شــد. براي ارســال الکترونیکی به زبان انگلیســی در گوگ پرســشــنامه

شد به  ستفاده  ستاگرام ا شن این شگرانی که که صورت نیاآنلاین از اپلیکی یی از هاکسع گرد
صاق  صفحهي ایران را در هاجاذبه شته بودند، از طریق مکان ال شتراك گذا ستاگرام خود به ا این

شده به عکس شناسایی شدند و لینک پرسشنامه به همراه درخواست تکمیل آن برایشان ارسال 
به درخواست پاسخ دادند و از  هاآننفر از  59، تعداد شدهارسال پرسشنامه 267، از تیدرنهاشد. 

شد تا با در نظر هاآن ضا  شخص،  عنوانبهگرفتن ایران  تقا سانی که  هایژگیویک  صفات ان یا 

 شخصیت مقصد

 تمایل به بازگشت

 تمایل به توصیه
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ص سی  عنوانبهایران  کنندهفیتو سند. پس از برر ست را بنوی شگري ا صد گرد سیک مق ، هاخپا
شده بودند ایژگیو 16 سخگویان ذکر  سط پا شتر از پنج بار تو  ژهیوابعاد  انعنوبهي که پنج و بی

صیت برند ایران براي قرار گرف شنامهتن در شخ س شدند. در بخش دوم  پر  منظوربهنهایی انتخاب 
در توصــیف ابعاد شــخصــیت برند ایران از  )۱۹۹۷آکر (ســنجش روایی مقیاس شــخصــیت برند 

شد تا به  ضا  سخگویان تقا  طوربه= 1"یی لیکرت از تاپنجویژگی این مقیاس در یک طیف  42پا
ویژگی  42امتیاز دهند. از مجموع  "کند یمتوصـــیف  کاملاً= 5"تا  "ند کینمکامل توصـــیف 

ـــنامه 3ي که میانگین امتیاز بالاتر از ایژگیو 25)، 1997آکر ( ـــش نهایی  آورده بودند، براي پرس
، مهیج و جذاب که در هر دو بخش مشــترك فردمنحصــربهویژگی دوســتانه،  4انتخاب شــدند. 

 مرحلهاز  تیدرنهادر پرسشنامه نهایی نوشته شدند.  بارکتکرار تنها یبودند، براي جلوگیري از 
 ویژگی شخصیتی استخراج شد. 37اول 

 اول، پرسشنامه از مرحله آمدهدستبهپس از تعیین ابعاد شخصیت مقصد اولیه از طریق اطلاعات 
شامل پنج بخش؛  شد که  سی طراحی  سایی  رمنظوبهباز  سؤال) یک 1پژوهش به زبان انگلی شنا

 از مرحله آمدهدستبه) ابعاد شخصیت مقصد 2ایران. فرد منحصربهي شخصیت مقصد هایژگیو
ــد تا در یک طیف لیکرت  ــا ش ــخگویان تقاض ــد و از پاس اول که در قالب یک جدول تنظیم ش

. دبه ابعاد شخصیت مقصد ایران امتیاز دهن "موافقم کاملاً= 5"تا  "مخالفم کاملاً= 1"یی از تاپنج
در  ؤالسسنجش تمایلات رفتاري، تمایل به بازگشت گردشگران در قالب پاسخ به  منظوربه) 3

ست دارم 10" تا "=تمایل به بازگشت ندارم1"یی از تادهیک طیف   "بازگردم مجدداً=خیلی دو
= 10"تا  "=تمایل به توصــیه ندارم1"یی از تادهگردشــگران، در یک طیف  و تمایل به توصــیه

صیه کنمخیلی دو سی قرار گرفتند.  "ست دارم تو شامل،  ی در زمینهسوا لات) 4مورد برر سفر 
ـــی،  ـــفر و هاتیفعالتعداد بازدید از ایران، همراهان، طول مدت اقامت، عوامل انگیزش ي حین س

ــد.  ــگران مطرح ش ــط گردش ــده توس ــتفاده ش ــؤالات) در بخش آخر نیز 5منابع اطلاعاتی اس  س
، وضــعیت تأهل، میزان تحصــیلات و درآمد مبدأجنســیت، کشــور جمعیت شــناختی مانند ســن، 

 سالیانه آورده شد.
ــنامه و رفع نواقص و  منظوربه ــش ــنجش روایی و پایایی پرس  30ي احتمالی نیز ابتدا هایکژفهمس

ار ی توزیع شد تا اعتبار پرسشنامه مورد آزمون قرار گیرد. مقدالمللنیبپرسشنامه میان گردشگران 
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ان مشخص شد پاسخگوی نکهیازاپسبود. قبول قابل آمد که به دست 816/0برابر با  ضریب پایایی

ــؤالاتدر فهم  ــؤالاتابهامی ندارند، تمامی  س ــورت باقی ماند. همچنین با اجراي  س به همان ص
 دقیقه برآورد شد. 15متوسط  طوربه سؤالاتزمان لازم براي پاسخگویی به  آزمونشیپ

شگران  شامل تمامی گرد سال المللنیبجامعه آماري این پژوهش  ست که در  از ایران  1397ی ا
ــاس اطلاعات اندکردهبازدید  ــتبه. بر اس س����ازمان میراث فرھنگی، ص����نایع دس����تی و از  آمدهدس

 .اندکردهتلف از ایران دیدن ي مخهاتیملگردشگر با  5,113,52تعداد  1396در سال  گردشگری
ــاس فرمول کوکران  مورد مطالعه نمونهحجم  ــده  384این پژوهش بر اس ــبه ش ــگر محاس گردش

ــت. با مرور  ــابه هاپژوهشاس ــرایط مش ــد، محققان در ش ــخص ش ــته مش و  نیترمعروفي گذش
. به کنندیمانتخاب  هاپرســـشـــنامهمکان تکمیل  عنوانبهي یک کشـــور را هاجاذبه نیپرترددتر

مکان  منظوربهاصــفهان، آتشــکده فروهر و بافت تاریخی شــهر یزد  جهاننقشهمین دلیل میدان 
ي هانامهپرسشي چاپی انتخاب شدند. همچنین در طی تکمیل هاپرسشنامهمناسب جهت تکمیل 
ـــنامه ـــش بازدید  چاپی، پرس ـــید  و  اندکردهآنلاین پژوهش نیز براي افرادي که از تخت جمش

شد.  صفحهي آن را در هاعکس سال  شته بودند ار شتراك گذا ستاگرام خود به ا از  تیدرنهااین
شنامه 550مجموع  س شنامه 197چاپی و  پر س شنامه ( 420، تعداد شدهعیتوزآنلاین  پر س  349پر
شتن آورجمعآنلاین)  71چاپی،  شد که با کنار گذا شنامه 13ي  س شنامه  407مخدوش،  پر س پر
 قرار گرفت. لیوتحلهیتجزمورد 

عات از  لیوتحلهیتجز منظوربهپژوهش و  ازیموردني هادادهي آورجمعپس از   افزارنرماطلا
به  اطلاعات لیوتحلهیتجزابزارها جهت  نیپرکاربردترکه یکی از  22نســـخه  "اس پی اس اس"

شافی دیآیمشمار  شد. تحلیل عاملی اکت ستفاده  صیت م منظوربه، ا شخ ستیابی به ابعاد  صد و قد
رگرسیون چند متغیره جهت سنجش تأثیر ابعاد شخصیت مقصد بر تمایلات رفتاري گردشگران 

 استفاده شد.
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 هادادهتحلیل 

 ي جمعیت شناختی پاسخگویانهایژگیو
سخگویان ( شکیل %8/52بیش از نیمی از پا سنی اندداده) را زنان ت سخگویان در گروه  تا  15. پا

ا ب آلمانی، ایتالیایی و فرانسوي به ترتیب گردشگران سال قرار دارند. 47سال با میانگین سنی  87
. هلند، داندادهمشارکت، بیشترین تعداد پاسخگویان را به خود اختصاص  %3/9و  4/11%، 4/12%

ــپانیا، مالزي و جمهوري چک به ترتیب در  ــوئیس، اس ــتند وهاردهانگلیس، س  ي بعدي قرار داش
سای 1/35% سخگویان از  سخگویان از پا شورها بودند. بیش از نیمی از پا مجرد بوده و  %9/50ر ک
) داراي %4/27از پاسخگویان داراي مدرك کارشناسی ارشد هستند. بیشتر پاسخگویان ( 8/41%

 .باشندیمدلار در سال  30000-59999درآمد 

 ي مربوط به سفرهایژگیو
از گردشگران  %6/39. اندکردهسفر  ) براي اولین بار است که به ایران%6/93اغلب پاسخگویان (
، اقامت هاافتهنفر همراه داشتند. بر اساس ی 8میانگین بین  صورتبهو  اندکردهبا تور به ایران سفر 

ـــتر از ده روز در ایران با فراوانی حدود  ـــگران به خود  %2/72بیش بالاترین آمار را در بین گردش
تجربه چیزهاي جدید/ ســبک زندگی  گیزهاز پاســخگویان با ان %9/76اختصــاص داده اســت. 

ی اســت که فعالیت نیترمهمي تاریخی و طبیعی هاجاذبه. بازدید از اندکردهمتفاوت به ایران ســفر 
منبع  نیترمهم %2/57ي دوســتان، همکاران و بســتگان با هاهیتوصــ. دهندیمدر طول ســفر انجام 

 .شودیماطلاعاتی پاسخگویان را شامل 

 باز پژوهش سؤالبررسی 
یک فرد در نظر گرفته و به آن ســه  عنوانبهاز پاســخگویان تقاضــا شــد تا ایران را  ســؤالدر این 

یل محتوا و  جام تحل بت دهند. پس از ان ـــ ـــیتی را نس ـــخص تهویژگی ش ـــ نددس ي هایژگیوي ب
ــتانه با 2در جدول  پرتکرارویژگی شــخصــیتی  10 آمدهدســتبه . نشــان داده شــد. ویژگی دوس

شارهویژگی  997ز ا 25/18% شد.  نیپرتکرارتربا اختلاف زیاد  شدها شناخته  به  ازآنپسصفت 
، %2/4، کنجکاو %1/6، زیبا %9/6، خونگرمی و اســتقبال %7، مهربانی %12/7ي نوازمهمانترتیب 
 .اندگرفته قراري بعدي هاردهبه ترتیب در  %8/2با  رسانيارو ی %2/3، مغرور %3/3جالب 
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ستانه که در  توانیم) 1997نتایج این بخش با مدل آکر ( سهیمقااز  نتیجه گرفت، جز ویژگی دو

ي ذکر شـــده در مدل آکر هایژگیومدل آکر هم اشـــاره شـــده اســـت، باقی موارد متفاوت از 
 سؤالگفت، طرح  توانیمآمده از این بخش  به دستنتایج  هیپاآمده است. بر  به دست) 1997(

ي شخصیتی ایران منجر شده هایژگیواز  فردمنحصربهي امجموعهدستیابی باز در این پژوهش به 
 است.

 
 ي شخصیت مقصد ایرانهایژگیو. 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ي شخصیتیهایژگیو
 25/18 182 دوستانه

 7,12 71 ينوازمهمان
 7 70 مهربانی

 9/6 69 خونگرمی و استقبال
 1/6 61 زیبا

 2/4 42 کنجکاو

 3/3 33 جالب
 2/3 32 فکرروشن

 3 30 مغرور
 8/2 28 رسانياری
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 ي شخصیت مقصدهایژگیوتحلیل عاملی اکتشافی از 
شافی بر  صد ایران، تحلیل عاملی اکت صیت مق شخ سایی ابعاد  شنا صیتی  37به جهت  شخ ویژگی 

ــاره ــدهاش ــلی با چرخش  ش ــورت گرفت. در این مرحله از تحلیل اجزاي اص ــنامه ص ــش در پرس
) ابتدا شرط همبستگی بالاتر از 2005( 1هیر و همکاران واریماکس استفاده شد. بر اساس توصیه

ـــد  5/0 ـــربهي: مرموز، پرماجرا، رهایمتغاول  در مرحله بیترتنیابهدر نظر گرفته ش ، فردمنحص
ــتانوادهخ، نیبواقعپهناور،  ــاش، دوس ــخت، جوان، تخیلی، تفاوتیب، بش یب، باهوش، کوشس

ستگی بالاتر از  کیچیهکه با  ، اجتماعی و مردانهپروا شتند از تحلیل کنار  5/0از متغیرها همب ندا
تحلیلی با متغیرهاي باقی مانده انجام  مجدداًگذاشــته شــدند. پس از حذف متغیرهاي ذکر شــده، 

ـــد که در مرحله ـــتگی کمتر از  منظرخوشو  اعتمادقابلدوم نیز، دو متغیر  ش  5/0به دلیل همبس
حذف شــدند. پس از انجام مجدد تحلیل مشــخص شــد تمام متغیرهاي باقی مانده از همبســتگی 

 برخوردار هستند. 5/0بالاتر از 
سطح معناداري) که >۰۵�۰به لحاظ آماري معنادار است ( 2تنتایج آزمون کروي بودن بارتل

، همبستگی کافی میان متغیرها براي انجام تحلیل عاملی وجود دارد. همچنین دهدیمنشان 
، العاده(فوق زریکاي بندطبقه) با توجه به 909/0( 3الکین-میر-سنجش مناسب بودن نمونه کیسر

 دهندهننشاقرار دارد که  العادهفوقدر گروه  )لقبورقابلیغشایسته، خوب، متوسط، ضعیف و 
 .است هادادهمناسب بودن تحلیل اجزاي اصلی براي 

 

 بودن بارتلت الکین و کروي-میر-سنجش کیسر .3جدول 

 الکین-میر-سنجش مناسب بودن نمونه کیسر 909/0

 آزمون کروي بودن بارتلت مقدار کاي اسکوئر 3597,231

190 df 

000/0 Sig. 

 

1. Hair et al. 
2. Barlett's Test of Sphericity 
3. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
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ي مشترك، هاعامل لهیوسبهدرصد واریانس توضیح داده  4آمده از جدول  به دستي هایخروج
را  %72/60 شدهدادهو درصد تجمعی واریانس توضیح  1بیشتر از  1با مقدار ویژه مؤلفه 3تعداد 
وجود  3در نمودار سنگریزه 2خمیدگی نقطهپیش از آخرین  نقطهسه. همچنین وجود دهدیمنشان 

سطح بالایی از پایایی  دهندهنشانآمده نیز  به دست. میزان آلفاي کرونباخ کندیم دیتائرا  مؤلفه 3
، مقدار ویژه، درصد تجمعی واریانس توضیح 4عوامل، بار عاملی .4. جدول است هامؤلفهدرونی 

 .دهدیمعوامل و آلفاي کرونباخ را نشان  شدهداده
 ي شخصیت مقصدهایژگیو. تحلیل عاملی اکتشافی از 4جدول 

درصد واریانس توضیح  مقدار ویژه بار عاملی عوامل

 شدهداده

 پایایی

 0,918 42,52 8,504  ي و فرهنگنوازمهمان

    0,815 زیبا
    0,790 جالب

    0,786 نوازمهمان
    0,764 دوستانه

    0,757 کنندهاستقبال
    0,701 فرهنگی
    0,687 تاریخی
    0,663 خونگرم

 0,840 10,822 2,164  ریاییبی

    0,760 ایریب
    0,735 صادق
    0,686 امن

    0,685 مطمئن
    0,676 واقعی

 7,95 7,384 1,477  با طراوت

1. eigenvalues 
2. Infection point 
3. Scree Plot 
4. Factor loading 
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    0,731 سرزنده
    0,677 احساساتی
    0,568 سرحال
    0,550 جذاب

    0,544 زیانگشگفت
    0,525 مهیج
     اصل

درصد تجمعی واریانس 
 شدهدادهتوضیح 

  60,72  

 
ــاس  ي موجود در هر عامل و هامؤلفه) ماهیت هر یک از 2) بار عاملی، 1هر یک از عوامل بر اس

) 1997در مدل آکر ( شدهاشارهي هامؤلفهآمده در این پژوهش و  به دستي هامؤلفه) مقایسه 3
ده بو ترمهمیی با بار عاملی بیشتر هامؤلفه) 2005ي شدند. بر اساس نظر هیر و همکاران (گذارنام

ي عامل دارند، بر این اساس عامل اول شخصیت مقصد که متشکل از گذارنامو تأثیر بیشتري بر 
ي نوازهمانم، فرهنگی، تاریخی و خونگرم است، کنندهاستقبال، دوستانه، نوازمهمانزیبا، جالب، 

شد. تمامی  ستي هامؤلفهو فرهنگ نامیده  صربهآمده در این عامل  به د و خاص ایران  فردمنح
) مشترك است. عامل دوم شخصیت مقصد شامل 1997دوستانه که با مدل آکر ( مؤلفهاست جز 

سه ایریب مؤلفه 5 شتراك در  ست. عامل دوم به دلیل ا صادق، امن، مطمئن و واقعی ا یب مؤلفه، 
 مؤلفهي شــد. این در حالی اســت که گذارنامریایی ) بی1997و واقعی با مدل آکر (، صــادق ایر

امن  مؤلفه. همچنین دیآیمي عامل شـــایســـته به شـــمار هامؤلفه) از 1997مطمئن در مدل آکر (
) تشابهی 1997خاص براي شخصیت مقصد ایران به دست آمده است و با مدل آکر ( صورتبه

 ندارد.
و  زیانگشگفتقصد تشکیل شده از سرزنده، احساساتی، سرحال، جذاب، عامل سوم شخصیت م

ـــوم با طراوت ؛ مهیج ـــد. در این عامل، دو گذارنامبنابراین عامل س ـــرزنده و مهیج  مؤلفهي ش س
ـــرحال هامؤلفهي عامل هیجان، هامؤلفه ـــاتی و س ـــاس  مؤلفهریایی و ي عامل بیهامؤلفهي احس

ـــمار 1997عامل زیرك از مدل آکر ( مؤلفهجذاب،  ـــگفت مؤلفه. ندیآیم) به ش نیز از  زیانگش
 .دیآیم حساببهایران  فردمنحصربهي هایژگیو
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 تحلیل میانگین نمرات تمایلات رفتاري

گردشگران  . مقدار میانگین و انحراف استاندارد تمایل به بازگشت و تمایل به توصیه5در جدول 
از  77/6ت (آمده اس به دستپایین  نسبتاًقدار میانگین تمایل به بازگشت نشان داده شده است. م

ــت به 10 ــد. طلبتنوع). این نتیجه ممکن اس ــگران مرتبط باش گفت،  توانیمی طورکلبهی گردش
ــگران  کهییازآنجا ــفرهاي خود در نظر  بودجهعامه گردش ــی براي س ــخص بنابراین  رندیگیممش

سفرهاي  شند. این در حالی است  شانندهیآشاید در  شته با تمایل به بازدید از مقاصد متفاوت دا
 عنوانبهاز ایران  شــدتبه، گردشــگران دهدیمنشــان  10از  13/9که تمایل به توصــیه با میانگین 

را به  آن دهانبهدهانیک مقصــد گردشــگري راضــی هســتند و تمایل دارند تا از طریق تبلیغات 
 دیگران توصیه کنند.

 میانگین و انحراف استاندارد تمایل به توصیه .5جدول 
 انحراف استاندارد میانگین مؤلفه

 2,93 6,77 تمایل به بازگشت

 3,83 9,13 تمایل به توصیه

 
 

 آزمون فرضیات تحقیق
ــنجش رابطه ــنهادي و س ــی مدل پیش ــد و تمایلات رفتاري از  براي بررس ــیت مقص ــخص میان ش

 ت.اس شده گزارشآمده در بخش زیر  به دسترگرسیون چند متغیره استفاده شد. نتایج 
 شخصیت مقصد بر تمایل به بازگشت و تمایل به توصیه تأثیر مثبت دارد.

ــتفاده از  ــیون چند متغیره با اس ــد  3تحلیل رگرس ــیت مقص ــخص ــتقل و  عنوانبهعامل ش متغیر مس
. نشان 7متغیر وابسته صورت گرفت و خروجی نتایج آزمون در جدول  عنوانبهتمایلات رفتاري 

. مشـخص شـده اسـت، با توجه به اینکه مقدار آماره 6که در جدول  طورهمانداده شـده اسـت. 
یباقاست، بین  2ر براب باًیتقردر هر دو متغیر تمایل به توصیه و تمایل به بازگشت  واتسون-داربین
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اســتقلال وجود دارد. همچنین ابعاد شــخصــیت مقصــد از نظر آماري در تخمین تمایل به  هامانده
 ).000/0سطح معناداري=(بازگشت و تمایل به توصیه معنادار بوده است 

 
 واتسون-سطح معناداري و داربین .6جدول 

 واتسون-داربین سطح معناداري مدل

 1,907 0,000 تمایل به بازگشت

 2,050 0,000 تمایل به توصیه

 
 

نشان داده شده است، با توجه به مقدار ضرایب همبستگی چند متغیره  7جدول  که در طورهمان
ضعیف ( ستگی  شت همب صد و تمایل به بازگ صیت مق شخ صیت R<1/0>3/0میان  شخ ) و میان 

در  ).1988، 1) وجود دارد (کوهنR<3/0>5/0مقصــد و تمایل به توصــیه همبســتگی متوســط (
ضریب تعیین (1مدل   ،2R شان 072/0) معادل از واریانس تمایل به  %2/7 مقدار حدودي دهندهن

) میزان اثرگذاري ضعیف شخصیت مقصد 1988ي کوهن (بندطبقهبازگشت است که با توجه به 
محاسبه  116/0، مقدار 2. از طرف دیگر ضریب تعیین مدل دهدیمبر تمایل به بازگشت را نشان 

شان  %6/11شد که  ضعیف را ن صیه را بیان کرده و میزان اثرگذاري  یماز واریانس تمایل به تو
نتیجه گرفت، شخصیت مقصد در  توانیم 2و  1 میزان ضرایب تعیین در دو مدل سهیمقا. از دهد

ـــیه از  ـــت برخوردار اســـتنیبشیپتخمین تمایل به توص ـــبت به تمایل به بازگش ـــتري نس  ی بیش
)model1

2R model2>
2R به دلیل اینکه در هر دو مدل مقدار .(VIF=1.000 آمده است،  به دست

 هم خطی میان متغیرهاي مستقل وجود ندارد. ریتأث
  

1. Cohen 
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 میان شخصیت مقصد و تمایلات رفتاري تحلیل رگرسیون: رابطه .7جدول 

 1مدل  

 تمایل به بازگشت

 2مدل 

 تمایل به توصیه

 B t p B t p 

 0,000 5,407 0,410 0,023 2,279 0,365 ي و فرهنگنوازمهمان

 0,043 2,030 0,154 0,350 0,936 0,150 ریاییبی

 0,02 2,333 0,177 0,000 4,115 0,660 با طراوت

Constant  43,010 0,000  119,265 0,000 

R 0,268   0,341   

2R 0,072   0,116   

 F2F ,12.956 =7.6571= پانوشت:

 
ـــان هایخروج ـــد، بعد اول (دهدیمي جدول بالا نش ـــیت مقص ـــخص  ,B=0.365، دو بعد ش

P=0.023) و با طراوت (B=0.660, P=0.000 تأثیر معنادار و مثبتی بر تمایل به بازگشـــت (
آماري تأثیر معناداري بر تمایل  صورتبه) B=0.150, P=0.350بعد دوم ( کهیدرحالدارند، 

شگران ندارد.  شت گرد سطح معناداري وجودنیباابه بازگ صد با  صیت مق شخ سه بعد  ، تمامی 
شگران  0,05کمتر از  صیه گرد سیون چند شندبایم اثرگذاربر تمایل به تو ساس تحلیل رگر . بر ا

ضیات  صیه  2و  1متغیره، فر شت و تمایل به تو صد بر تمایل به بازگ صیت مق شخ مبنی بر تأثیر 
 اثبات شد.
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 يریگجهینتبحث و 
ي شــخصــیتی را به مقاصــد هایژگیوگردشــگران  دهدیماز دیدگاه نظري، این پژوهش نشــان 

اکینســی و هســانی،  مانندي قبلی (هاپژوهش. این یافته در راســتاي دهندیمگردشــگري نســبت 
ـــی و همکاران 2006 ي هاافتهی برخلاف) قرار دارد. a2007؛ مورفی و همکاران، 2007؛ اکینس
) که به پنج بعد از شـــخصـــیت برند دســـت یافته اســـت، این پژوهش همانند 1997آکر ( مطالعه

سانی ( سی و ه شخ2006پژوهش اکین سه بعد ) داراي  صدي با  ستصیت مق که در  طورهمان .ا
ــد ایران تنها یک بعد از پنج ابعاد 4جدول  ــیت مقص ــخص ــت، در ابعاد ش ــده اس ــان داده ش . نش

صیت برند آکر ( ست که 1997شخ شده ا شکي هامؤلفه) تکرار  شابه بعد  دهندهلیت آن نیز عیناً م
شنوازمهمان. بعد ستین) 1997ریایی آکر (بی ست که جز در هامؤلفهکل از ي و فرهنگ مت یی ا

تشابه  رغمیعل. با طراوت نیز دیآیم حساببهشخصیت مقصد ایران  ژهیویک مورد (دوستانه) 
تنها یک بعد از شــخصــیت برند آکر  بازگوکننده) 1997ي موجود در ابعاد مدل آکر (هامؤلفهبا 
) نیز در این مطالعه اســتفاده شــده 1997ي بعد قدرتمند مدل آکر (هامؤلفه. اگرچه از ســتین) 1997(

از تحلیل کنار گذاشته شد  0,5اول از سنجش همبستگی به دلیل بار عاملی کمتر از  بود، اما در مرحله
 ی از تحلیل حذف گشت.طورکلبه) 1997این بعد از شخصیت برند آکر ( بیترتنیابهو 

به دســت  فردمنحصــربهي هامؤلفه) با 1997مشــترك با مدل آکر (ي هامؤلفهتعداد  کهییازآنجا
) براي مقاصــد 1997گفت ابعاد شــخصــیت برند آکر ( توانیمآمده از این پژوهش برابر اســت، 

) که اظهار داشــتند برخی از 2006اســت. همانند هســانی و همکاران ( اســتفادهقابلگردشــگري 
فاده در شــخصــیت برند مقاصــد گردشــگري ) براي اســت1997ي شــخصــیت برند آکر (هامؤلفه

ساس ی ستند؛ بر ا سب نی صیت  توانیمي این پژوهش نیز هاافتهمنا شخ گفت، وجود یک مقیاس 
 باز پژوهش ســؤالاتبراي مقاصــد گردشــگري الزامی اســت. از بررســی  فردمنحصــربهمقصــد 

ـــیتی هایژگیوي متنوع از امجموعه ـــخص ـــتي ش  کاملاً) 1997آکر ( مطالعه باآمد که  به دس
 به دســتي هایژگیوتا حد زیادي با  به آن اشــاره شــد ترشیپکه  هایژگیومتفاوت اســت. این 

 .شودیمی بیشتر به آن منجر اعتباربخشکمی همپوشانی دارد و به  سؤالاتآمده از 
ـــگر به رقابت  ـــگري امروزه بیش از هر زمان دیگري در زمینه جذب گردش ـــد گردش یممقاص

ــل از این پژوهش پردازند ــگري ایران در دنیاي  تواندیم. نتایج حاص ــد گردش به بازاریابان مقاص
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 هاتلهرقابتی امروز کمک کند، زیرا امروزه به دلیل همسان شدن بسیاري از محصولات همچون 

ــگران با  ــولاتی  ارائهو پروازها امکان جذب گردش ــت نتایج ریپذامکانیی تنهابهچنین محص  نیس
مطالعه نشــان داد که شــخصــیت مقصــد و چگونگی درك آن از ســوي گردشــگران نقشــی  این

 دهندهاننشـــي پژوهش هاافته، یدرواقعکلیدي در درك فرایند پیچیده رفتار گردشـــگران دارد. 
 آن اســـت که شـــخصـــیت مقصـــد ایران تأثیر مثبتی بر تمایل به بازگشـــت و تمایل به توصـــیه

؛ اکینسی 2006آمده با نتایج مطالعات قبلی (اکینسی و هسانی،  به دست جهینتگردشگران دارد. 
ي هــایژگیوي از منــدبهرهگفــت کــه  توانیمبنــابراین، ؛ ) همخوانی دارد2007و همکــاران، 

ســـازي مقاصـــد، راهکاري مناســـب در ایجاد تمایز میان مقاصـــد  برند درشـــخصـــیت مقصـــد 
 گردشگري و کمک به جذب گردشگر بیشتر است.
سه بعد  شده ایران داراي  صد درك  صیت مق ریایی و با طراوت ي و فرهنگ، بینوازمهمانشخ

ریایی تمامی این ســه عامل بر تمایلات رفتاري گردشــگران اثرگذار هســتند اما بی اگرچهاســت. 
شترین ریتأث صد ایران بی صیت مق شخ شت. با طراوت از  شگران ندا شت گرد ي بر تمایل به بازگ

فا تأثیر مثبت را ب ـــگران ای ـــت گردش بازگش به  ـــت که بعد کندیمر تمایل  . این در حالی اس
صیهنوازمهمان شترین تأثیر مثبت را بر تمایل به تو شگران بر جاي  ي و فرهنگ بی . گذاردیمگرد

ـــد بر تمایلات رفتاري تأثیر مثبت دارد،  کهییازآنجابه عبارتی،  ـــیت مقص ـــخص ـــد، ش ثابت ش
ــگري ایران بای ــعهد در بازاریابان گردش ــتراتژ توس ــیت هاياس ــخص یی بازاریابی خود بر ایجاد ش

 مقصد متمایز تأکید کنند.
ــد ایران در تدوین  دیتأک ــیت مقص ــخص ــتراتژبر این ویژگی مهم از ش ي بازاریابی واجد هاياس

ي هاسانهرشده از ایران در  ارائهاهمیت است. با توجه به تبلیغات منفی شدید و تصویر نامناسب 
سزایی در  ریتأث تواندیمبودن ایرانیان  نوازمهمانظ ویژگی خارجی، حف صویر واقعی از  ارائهبه  ت

 ایران توسط گردشگران به سایرین داشته باشد.
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