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 چکیده
شخصنیت    برند سازی مقاصد صورت گرفته است، مطالعنه در زمیننه   ی ببیاری در زمینهها پژوهشبا وجود اینکه 

هدر از انجام این پژوهش شناسنایی شخصنیت مقصند اینران و بررسنی       د همچنان محدود باقی مانده است.مقص
( 9997آکنر ) ی ورودی بنا اسنتفاده از مندل    المللن  نیبن میان شخصیت مقصد و تمایلات رفتاری گردشنگران    رابطه
. پرسشننامه پنژوهش   دهنند  یمن ی ورودی به ایران تشنکیل  الملل نیبجامعه آماری این پژوهش را گردشگران . است

  پرسشننامه  417، شنده  یآور جمنع پرسشننامه   431تصادفی میان اعضای نمونه توزینع شند و از مجمنوع     صورت به
رگرسنیون چنند متغینره     از تحلینل عناملی اکتشنافی و    آمده دست بهنتایج  قرار گرفت. لیوتحل هیتجزصحیح مورد 

و شخصنیت مقصند    دهنند  یمن قاصند گردشنگری نبنبت    ی شخصیتی را به مها یژگیو، گردشگران دهد یمنشان 
 است. یی و با طراوتایر یبی و فرهنگ، نواز مهمانبعد  9ی دارای الملل نیبدر  شده ایران در نظر گردشگران 

 شخصیت مقصد، تمایل به بازگشت، تمایل به توصیه، تحلیل عاملی اکتشافی، ایرانواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

محصنولات   کننندگان  مصنرر ر ادبینات بازارینابی اینن اسنت کنه چنرا       مهنم د  سؤالاتیکی از 

(. پاسنخ  9924، 9بینرد ول ) کنند یمی از محصولات مشابه انتخاب ا مجموعهمشخصی را در میان 

ی هنا  یبند دستهتمایز میان  جادکنندهیاعامل  عنوان به برندها شاید در این نهفته باشد که سؤالاین 

 ژهین و بنه را در انتخناب محصنولات،    کننندگان  مصنرر متفاوت محصولات، ایفای نقش کرده و 

، 3دیفراننک ) کنند  یمن ی یکبنانی برخوردارنند، راهنمنایی    هنا  یژگن یوزمانی که محصنولات از  

، 9و چنین لا  فناو ، هر برند دارای یک شخصنیت اسنت )  دهد یمنشان  شده انجام(. مطالعات 3199

 ؛9997آکنر،   ؛9929، 4؛ دولیچ9924بیرد ول، )انبانی تصویر برند اشاره دارد   جنبه( که به 3111

  اینکه تحقیقات شخصیت برند، در زمیننه  رغم یعل(. 3119اکینبی، ؛ 9999،  7سیگوا و همکاران

، تحقینق در زمیننه بررسنی و اسنتفاده از     گنردد  یمن بناز   9921  دهنه محصولات مصرفی به اواینل  

اکینبنی و  ) دین آ یمن بنه شنمار    شخصیت برند/ محصول، مفهومی جدید در ادبینات گردشنگری  

در  ادبینات گردشنگری بنه همنان مفهنوم شخصنیت برنند        در 7(. شخصیت مقصد3112، 2هبانی

 (. بنننابراین شخصننیت مقصنند1،3199اوسنناکلی و بننالوگلوتعنناریف عننام بازاریننابی اشنناره دارد )

برای ایجاد برنند مقصند، فهنم ادراکنات بازدیدکننندگان از مقاصند و سناخت هنویتی          تواند یم

( و به 3112و هبانی،  اکینبیی گردشگری مورد استفاده قرار گیرد )ها مکانبرای  فرد منحصربه

 (. 3199اوساکلی و بالوگلو،) در  طبیعت پیچیده رفتار سفر گردشگران کمک کند

و رفتارهنای   شنود  ینمن رفتار سفر گردشگران تنها به رفتار قبل و حین سفر خلاصنه   که ییازآنجا

، دستیابی به راهی برای تشنویق گردشنگران بنه بازگشنت و     ردیگ یمبعد از سفر آنان را نیز در بر 

چنن و  ) شود یمی مهم در موفقیت مقاصد گردشگری محبوب مقصد به دیگران موضوع  هیتوص

(، زیرا زمانی که گردشگر از مقصد سفر خود راضنی باشند، تماینل بیشنتری دارد     3117، 9تبای

                                                                                                                                                                                 
1. Birdwell 
2. Defrank 
3. Phau & Cheen Lau 
4. Dolich 
5. Siguaw et al. 
6. Ekinci & Hosany 
7. Destination Personality 
8. Usakli & Baloglu 
9. Tsai 
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کنوزا ،  ) که تجارب خوب و حتی تجارب بد سنفر خنود را بنا دیگنران بنه اشنترا  بگنذارد       

(، 3111پرایناگ،  ی زیناد ) هنا  ننه یهزی به دلینل  الملل نیباما تمایل به بازگشت در مقاصد ؛ (3119

از بازدیند مجندد از    تنر  رنگ کمبودن گردشگران و تمایل به بازدید از مقاصد جدید،  طلب تنوع

بیگننه  بازگشت گردشگران نیبت )  کننده نیتضمبنابراین رضایت از مقصد ؛ مقاصد داخلی است

 (.3119و همکاران، 

تأثیر تصنویر مقصند، کیفینت و رضنایت از مقصند بنر تماینل بنه           مطالعاتی که در زمینه رغم یعل

چنن و تبنای،    ؛3119و همکناران،   بیگننه مینال:   طنور  بهتوصیه و تمایل به بازگشت وجود دارد )

میان شخصنیت مقصند و تمنایلات      رابطهبررسی   در زمینه ها پژوهش(، 3191چن و چن، ؛ 3117

  ه در زمیننه ی طولانی نندارد و جنز چنند منورد پنژوهش کن      ا سابقهرفتاری در ادبیات گردشگری 

شناسنایی شخصنیت     ی در زمینها مطالعه تاکنونشخصیت مقصد شهرهای ایران انجام شده است، 

بننابراین در اینن مطالعنه    ؛ ینک مقصند گردشنگری صنورت نگرفتنه اسنت       عنوان بهمقصد ایران 

و  نیتننر جننامع نعنننوا بننه (9997آکننر )پژوهشننگران بننه اعتبننار سنننجی مقینناس شخصننیت برننند  

ینک مقصند    عننوان  بنه ی شخصنیتی خناص اینران    هنا  یژگن یومقیاس و شناسایی  نیاعتمادتر قابل

مشخص تأثیر شخصیت مقصد ایران بنر تمنایلات رفتناری     طور بههمچنین  گردشگری پرداختند.

 گردشگران را مورد سنجش قرار دادند.

 

 و پیشینه تحقیق مبانی نظری

 ۱شخصیت برند

اکینبنی و  آغناز شنده اسنت )    9921آکادمیک از حدود سال  صورت بهرند مطالعات شخصیت ب

مینان خودانگناره و     رابطنه جز اولین محققینی بود که به بررسی  (9924بیرد ول )(. 3112هبانی، 

تجنان    نشنان یماشد مینان ادرا  افنراد از خنود و    محصول پرداخت. نتایج مطالعات او نشنان دا 

ی وجود دارد و درآمد عاملی مهم در رابطه با نظر گرفتن این تجان  به هنگنام خریند   توجه قابل

محصنول:   4از مقیاس شخصیت انبنان بنرای بررسنی شخصنیت      (9929دولیچ )، ازآن پ . است

، بنا اسنتفاده   تواننند  یماستفاده کرد. نتایج نشان داد بازاریابان  ردندانیخمآبجو، سیگار، صابون و 

                                                                                                                                                                                 
1. Brand Personality Scale 
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 کننندگان  مصنرر ی در  شده بنرای محصنول و برنند خنود در مینان      شناخت روانی ها ارزشاز 

 منؤثر ی مهنم بنرای داشنتن برنندی     ا مؤلفنه  عننوان  بهترجیح ایجاد کنند. به عبارتی شخصیت برند 

ی کلیدی از هویت برند معرفی ا جنبه( و 3117 ،9مورفی و همکاران ،9999، 3؛ کلر9992، 9رآک)

بط بنا برنند ماننند    ی به رفتارهای منرت ده شکلبه  تیدرنها( که 3119، 4و ک فرر آزولای) شود یم

فناو و  ) ( و تنرجیح برنند  3197، 7و رینولدز سوتصمیمات خرید، وفاداری به برند، علاقه به برند )

 .گردد یم( منجر 3111، 2چین لا

سنیگوا و همکناران،   قینی بود که مقیاس شخصیت برند را توسعه داد )از اولین محق (9997آکر )

( و 3112اکینبنی و هبنانی،    ،3114، 7رجاس مندز و همکاران ،3119آزولای و ک فرر،  ،9999

(. او 974 .تعریف کرد )ص "ی انبانی واببته به برندها یژگیوی از ا مجموعه"شخصیت برند را 

 توانند  یمن که  ایجاد کرد میتعم قابلو  اعتماد قابلمقیاسی معتبر،  عنوان بهمقیاس شخصیت برند را 

باشد. برای دستیابی به ابعاد شخصیت برند معتبر،  راثرگذا کنندگان مصرردر در  بهتر ترجیح 

ی کردنند. نتنایج   بنند  رتبنه ویژگی شخصنیتی را   994برند با  97ی از ا رمجموعهیزپاسخگو،  299

ویژگی شخصیتی که اینن   43 کنندگان مصرر، دهد یماصلی نشان مؤلفه تحلیل عاملی اکتشافی 

، صنادق، سنرحال و بشناش(،    نیبن  واقنع یی )این ر یبن در پنج بعد متمایز شخصیتی شامل:  ها یژگیو

، بنناهوش و موفنق(، زیننر   اعتمناد  قابنل (، شایبننته )روز بنه هیجنان )جنذاب، سننرزنده، خنلاق و    

 کننند  یمن ، برای برنندها در   رندیگ یم)باکلاس و جذاب( و قدرتمند )اجتماعی و خشن( قرار 

ی مقیناس شخصنیت برنند، راه بنرای     رین گ شنکل و  (9997آکنر )   مطالعنه (. پن  از  9997آکر، )

را  (9997آکنر ) هموار گردید و محققنان زینادی مقیناس شخصنیت برنند       مند علاقهپژوهشگران 

سنیگوا و همکناران   بنه کنار بردنند.     هنا  شنرکت برای بررسی شخصیت برند کالاهنا، خندمات و   

خندمات    را در زمینه (9997آکر )از اولین پژوهشگرانی بودند که مقیاس شخصیت برند  (9999)

دانشجو نشان داد شخصنیت برنند راهنی مناسنب      347از  شده یآور جمعبه کار بردند. اطلاعات 

                                                                                                                                                                                 
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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ی از اینن مفهنوم   درست به ها رستورانی مختلف است و برخی از ها رستورانبرای ایجاد تمایز میان 

اعتبار سنجی مقیاس شخصیت برنند   منظور به (3119و همکاران ) آکر ازآن پ . کنند یماستفاده 

روی سه فرهننگ متفناوت آمریکنایی،     ی مختلف، این مقیاس را برها فرهنگمیان  (9997آکر )

هنر سنه فرهننگ در سنه      دهند یمژاپنی و اس انیایی مورد بررسی قرار دادند. نتایج مطالعات نشان 

، بعند قدرتمنند مخصنوص فرهننگ     نیبن  نیدرایی، هیجان و زیر  مشتر  هبتند اما ایر یببعد 

دو فرهننگ ژاپننی و    آمریکا، بعد شور و عشق مخصوص فرهنگ اس انیایی و بعد صلح در مینان 

 اس انیایی مشتر  است.

اسنتدلال کردنند    (3194کومار و ناینا  )  (9997آکر )جامعیت مقیاس شخصیت برند  رغم یعل

و ممکنن اسنت   ی انبانی در ارتباط است توسعه یافتنه  ها یژگیواین مقیاس برای برندهایی که با 

خنود عننوان کنرد      نیز در مطالعه (3192کومار )، ازآن پ برای برندسازی مقاصد مناسب نباشد. 

برای مقاصد گردشگری مناسب نیبنت. بنا وجنود نقایصنی کنه در مقیناس        (9997آکر )مقیاس 

خنود    در مطالعنه  (3112اکینبی و هبانی )که  طور همانوجود دارد  (9997آکر )شخصیت برند 

مقیناس جهنت سننجش     نیتنر  جنامع و  نیاعتمنادتر  قابنل  عننوان  بهبیان کردند این مقیاس همچنان 

 ماننند ) انند  شنده ی اخیر انجام ها لسامطالعاتی که در  که چنان آن. دیآ یمشخصیت برند به شمار 

( نیننز ایننن مقینناس را بننه کننار 3197سننویدن، لادهنناری و چیننادمی،  ؛3197هننولتمن و همکنناران،

 .اند برده

 شخصیت مقصد

در بررسنی کالاهنا و    (9997آکر )یت برند مطالعات گذشته بیشتر بر سنجش اعتبار مقیاس شخص

اسنتفاده از مفهنوم شخصنیت برنند       دامننه امنا اخینراً   ؛ داشنتند  تمرکنز  9ی بنین فرهنگنی  ها یبررس

گبترش یافته و موضوعاتی چون کشورها، خدمات و مقاصند گردشنگری را در برگرفتنه اسنت     

زقنوگنر رز و   ؛3117، 3دآتنوس و بوجبنل   ؛3112اکینبی و هبنانی،   ؛9999سیگوا و همکاران، )

برندسازی مقاصد انجام شنده اسنت،     زمینهمطالعاتی که در  رغم یعل، حال نیباا(. 3197، 9زابکار

اسنتفاده از شخصنیت برنند در مقاصند گردشنگری و ادرا         ی ببیار کمی در زمیننه ها پژوهش

                                                                                                                                                                                 
1. Cross-Cultures 
2. D’Astous & Boujbel 
3. Zeugner-Roth & Zabkar 
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مننورفی و  ؛3112، 9هبننانی و همکننارانگردشننگران از شخصننیت برننند صننورت گرفتننه اسننت ) 

ی به شخصیت ده شکل(. در این میان برخی از مقاصد در 3199، 3کیم و لهتو ؛a3117همکاران، 

مقصنندی دوسننتانه و  عنننوان بننه، مانننند اسنن انیا کننه اننند کننردهی عمننل خننوب بننهمقصنندی واضننح 

و  وجنوش  جننب ، خنلاق، پنر   4غینر متعصنب   ،فکر روشنمقصدی  عنوان به، لندن 9دوست خانواده

بنه   ؛3112اکینبنی و هبنانی،   ) اند ببتهنقش  مقصدی رمانتیک در ذهن مخاطبان عنوان بهپاری  

از طریننق  ماًیمبننتق توانننند یمننی شخصننیتی هننا یژگننیو( ایننن 3113نقننل از مورگننان و پیتچننارد، 

ی گردشگری یا تصویر گردشگران، ها جاذبهرستوران و شهروندان یک کشور، کارکنان هتل و 

 (.3112اکینبی و هبانی، با یک مقصد هماهنگ شوند )

آکنر  اکینبی و هبانی از اولنین محققنانی هبنتند کنه اعتبنار و کناربرد مقیناس شخصنیت برنند          

(. 3199، 7اوسنناکلی و بننالوگلود گردشننگری مننورد ارزیننابی قننرار دادننند ) را در مقاصنن (9997)

ی انبنانی  هنا  یژگن یوی از ا مجموعنه " عننوان  بنه و شخصنیت مقصند را    (3112اکینبی و هبانی)

ی دیدگاه یک ساکن محلنی تصنور   جا بهاه گردشگران از دیدگ که چنان آنمرتبط با یک مقصد 

(. آنان با اینن بناور کنه مطالعنات گذشنته بنه تعمنیم مقیناس         931 .تعریف کردند )ص "شود یم

شخصیت برند برای مقاصد گردشگری ن رداختند، تلاش کردند تا با اسنتفاده از مطالعنات انجنام    

ی به طراحی ابعناد شخصنیت مقاصند    اسشن انبانی ها هینظرشده در مورد شخصیت برند کالاها و 

 (9997آکر )مقیاس شخصیت برند  (3112اکینبی و هبانی )گردشگری ب ردازند. به این منظور 

بت ی انبنان را بنه مقاصند گردشنگری نبن     هنا  یژگن یورا برای اثبات این ادعا که افراد صفات و 

تشابه دو بعند   رغم یعلمشخص است،  آمده دست بهاز ابعاد  که چنان آن، استفاده کردند. دهند یم

، صنادق، بناهوش، موفنق و سنازگار( و هیجنان )مهنیج، جبنور، اصنیل و         اعتمناد  قابنل یی )ایر یب

سرزنده( با ابعاد مقیاس شخصیت برند آکر، بنا طنراوت شخصنیت مقصند، خودمنانی )دوسنتانه،       

بعدی جدید شناخته شده است که خاص مقاصد گردشنگری   عنوان بهو جذاب(،  وستد خانواده

 کننند  یمن ی آن برای توصیف مقاصد گردشگری اسنتفاده  ها یژگیواست و امروزه بازاریابان از 

                                                                                                                                                                                 
1. Hosany et al. 
2. Kim & Lehto 
3. Family-Oriented 
4. Unorthodox 
5. Usakli & Baloglu 
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شخصیت مقصند    مطالعات در زمینه (3112اکینبی و هبانی )(. پ  از 3112اکینبی و هبانی، )

 برخی از این مطالعات آورده شده است.  خلاصه، 9آغاز شد که در جدول 

 تمایلات رفتاری

امروزه تمایل به خرید مجدد و توصیه، به موضوعی مهم در ادبیات بازاریابی بدل شده است زیرا 

و  بیگننه تنی مقصند را در پنی خواهند داشنت )     محصول، برنند، شنرکت ینا ح    مدت یطولانبقای 

(. زمانی که افراد از خدمات دریافت شده راضی باشنند و بنا   3191چن و چن،  ؛3119همکاران، 

 مندت  کوتناه  گانکننند  مصنرر بنیش از   شان یسودآوری برقرار کنند، مدت یطولان  شرکت رابطه

، 9زایتهامنل و همکناران  بیشنتری خواهنند داشنت )    دهنان  بنه  دهنان خواهد بود و تمایل به تبلیغات 

بنه  منبع تأثیرگذار قدرتمندی  عنوان بهصورت گرفته دهان  به تبلیغات دهان(. از سوی دیگر 9992

)دهدشتی  دینما یتجربه مصرر و استفاده یاری م ینیب شیدر پ را مشتری بالقوهکه  رود یمشمار 

 (.9999و همکاران، 

ا تبلیغنات   در ادبیات گردشگری نیز تمایلات رفتاری با دو شاخص اصلی شامل: تمایل به توصنیه 

 شنود  یمن ، سنجیده ندیآ یمو تمایل به بازگشت که از ابعاد رفتاری وفاداری به شمار  دهان به دهان

در  تنهنا  ننه (. تصویر کلی از مقصند  3119و همکاران،  4هبو؛ 3111، 9چی و کو؛ 3111، 3اپرمن)

ار ، رفتن میرمبنتق یغمبنتقیم و   صورت بهاست بلکه  اثرگذاررفتار پیش از بازدید و انتخاب مقصد 

پرایناگ و  ؛ 3111چی و کنو،  ؛ 3111پرایاگ، پ  از بازدید گردشگران چون تمایل به توصیه )

( 3111چی و کنو،  ؛ 3111پرایاگ، ؛ 3117چن و تبای، ( و تمایل به بازگشت )3197همکاران، 

ی وفاداری گردشنگران  نیب شیپراهی برای  عنوان به ها شاخص. این دهد یمرا نیز تحت تأثیر قرار 

از ینک مقصند بازدیند     درگذشنته گردشنگرانی کنه     هیتوصن و  (3111، پرایاگ) دیآ یمبه شمار 

چنی و  ) شنود  یمن برای گردشگران بنالقوه محبنوب    مؤثرمنبع اطلاعاتی مهم و  عنوان به اند کرده

 (.3111کو، 

  

                                                                                                                                                                                 
1. Zeithaml 
2. Oppermann 
3. Chi & Qu 
4. Hsu et al. 
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 پیشینه تحقیق

بیار منورد توجنه قنرار    ی خارجی بها پژوهشدر  شخصیت مقصد نوفهوراینکه مفهوم  رغم یعل

 ،جنه یدرنتگرفته است، پژوهشگران ایرانی توجه چندانی به اینن موضنوع از خنود نشنان ننداده و      

ی هنا  پژوهششخصیت مقصد انجام شده است. در ادامه به برخی از   مطالعات محدودی در زمینه

 .شود یمصورت گرفته اشاره 
 مطالعات شخصیت مقصد  خلاصه .1جدول 

 ابعاد روش العهموردمط نویسنده

اکینسی و هسانی 

(4336) 

آخرین مقصد  _

 گردشگری در سه ماه اخیر

 شهرهای معروف اروپا _

مقیاس شخصیت برند 

 (1666آکر )

 یی، خودمانیایر یبسه بعد: هیجان، 

هسانی، اکینسی و 

 (4336ل )یوسا

آخرین مقصد گردشگری 

 در سه ماه اخیر

مقیاس شخصیت برند 

 (1666آکر )

 یی، خودمانیایر یبسه بعد: هیجان، 

اکینسی، تورک و 

 (4336بالوگلو )

مقیاس شخصیت مقصد  ی ترکیها ترانهیمدمناطق 

 (4336اکینسی و هسانی )

 یی، هیجانایر یب سه بعد: خودمانی،

مورفی، موسکاردو 

و بنکندورف 

(4336) 

مقیاس شخصیت برند  کایرنز و ویتساندی جزیره

 (1666آکر )

یی، زیرک و اجتماعی ایر یبسه بعد: 

کایرنز و چهار بعد:   رهیجزبرای 

، صادق، مهیج و خشن برای باکلاس

 ویتساندی  جزیره

مورفی، بنکندورف 

و موسکاردو 

(b4336) 

مقیاس شخصیت برند  جزیره ویتساندی

 (1666آکر )

یی، ایر یبچهار بعد: زیرک و شایسته، 

 مهیج و قدرتمند

پیت و همکاران 

(4336) 

آکر شخصیت برند  کشور آفریقایی 13

(1666) 

هر کشور ابعاد منحصر به  تیسا وب

 خود را دارند

آفریقای جنوبی و  (4336پرایاگ )

 تاون پیک

روش فرافکنی و 

 عمیق  مصاحبه

 بدون بعد

دآتوس و بوجبل 

(4336) 

کشور: استرالیا، کانادا،  6

نسه، مکزیک، چین، فرا

 مراکش و اسرائیل

، کوش سختشش بعد: راغب، شرور،  عمیق  مصاحبه

 متکبر، پیرو و ترسو
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ساهین و بالوگلو 

(4336) 

مقیاس شخصیت برند  استانبول

 (1666آکر )

پنج بعد: شایسته و مدرنیته، اصالت و 

 حالباو  روز بهیی، ایر یب، وجوش جنب

 و خودمانی

لی، سوتار و 

 (4313کوینتال )

سه کشور: فرانسه، آمریکا 

 و چین

 _ی بهترینگذار اسیمق

 بدترین

ی، داشتن دوست، روز بههشت بعد: 

زیرک، شایسته، قدرتمند، زنده، اصیل و 

 آرام

استوکبرگر سوئر 

(4311) 

مقیاس شخصیت برند  ایرلند

 (1666آکر )

، صادق، اصیل، نیب واقعویژگی:  10

، روز بهبشاش، سرزنده، خلاق، 

، موفق، جذاب، باهوش، اعتماد قابل

 اجتماعی و قدرتمند

اوساکلی و بالوگلو 

(4311) 

مقیاس شخصیت برند  وگاس لاس

 (1666آکر )

 صاحبهم

یی، امروزی، زیرک، ایر یبپنج بعد: 

 وجوش جنبشایسته و 

کلیچی و سوپ 

(4314) 

مقیاس شخصیت برند  بودروم

 (1666آکر )

یی، شایسته و ایر یبچهار بعد: پویایی، 

 زیرک

کیم و لهتو 

(4310) 

یاس شخصیت برند مق کره جنوبی

 (1666آکر )

 مصاحبه

ریایی، شایسته،  هفت بعد: هیجان، بی

و  فرد منحصربهزیرک، قدرتمند، 

 دوست خانواده

رجاس مندز، 

مورفی و 

پاپادوپولس 

(4310) 

، کاردانی و مشرب خوشسه بعد:  عمیق  مصاحبه آمریکا

 یخودمحور

لی و کاپلانیدو 

(4310) 

مقیاس شخصیت مقصد  چین

 (4336اکینسی و هسانی )

 ریایی، هیجان و خودمانی سه بعد: بی

کومار و نایاک 

(4312) 

مقیاس شخصیت برند  هند

 (1666آکر )

مقیاس دآتوس و بوجبل 

 عمیق  به( و مصاح4336)

، پیرو، وجوش جنب، مؤدبشش بعد: 

 سرزندگی، شرارت و آسوده

 ریایی هیجان و بی دو بعد:مطالعات هسانی و  پاتراس و متروپولتینپاپادیمیتریو، 
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آپوستولوپولو و 

 (4312کاپلانیدو )

(، لی و 4336همکاران )

( و اوساکلی 4311چی )

 (4311و بالوگلو )

هولتمن و 

 (4316همکاران )

مقیاس شخصیت برند  تایوان

  ( و مطالعه1666آکر )

هسانی و همکاران 

(4336) 

، اعتماد قابلشش بعد: هیجان، زیرک، 

 فعال بودن، فلسفی و قدرتمند

زئوگنر رز و 

 (4316زابکار )

سه کشور: اتریش، آلمان و 

 ایتالیا

مقیاس دآتوس و بوجبل 

(4336) 

، کوش سختشش بعد: راغب، شرور، 

 متکبر، پیرو و ترسو

کومار و نایاک   مطالعه هندوستان (4316کومار )

(4312) 

، خلاق، وجوش جنبپنج بعد: ملایم، 

 رارتپیرو و ش

سویدن، لادهاری 

 (4316و چیادمی )

مقیاس شخصیت برند  دوبی

 (1666آکر )

 دو بعد: شایستگی و احساسات

سیدرضازاد دلالی 

(1064) 

مقیاس شخصیت برند  تبریز

 (1666آکر )

صمیمیت، صلاحیت و شایستگی، سنتی، 

جان، باتجربه بودن و پختگی، شور و هی

، اصالت، یشیآلا یخانواده محوری، ب

 نخودکفایی، اجتماعی بود

مقیاس شخصیت برند  شیراز و یزد (1062مهدیخانی )

 (1666آکر )

 ،تفرج و وگذار گشت شیراز: اهل

 و روز مطابق تخیل، قوه باکلاس، دارای

 فریب دل و جذاب

 یکتا، و تک ریایی، بی و یزد: تواضع

 تخیل قوه ایدار ،ایح مأخوذبه و محجوب

 فریب دلو  جذاب و

ضیایی و 

 (1066) مهدیخانی

مقیاس شخصیت برند  شیراز و یزد

 (1666آکر )

 ،تفرج و وگذار گشت شیراز: اهل

 و روز مطابق تخیل، قوه باکلاس، دارای

 فریب دل و جذاب

 یکتا، و تک ریایی، بی و یزد: تواضع

 تخیل قوه دارای ،ایح أخوذبهم و محجوب

 فریب و دل جذاب و
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 شخصیت مقصد و تمایلات رفتاری

مینان شخصنیت مقصند بنر تمنایلات رفتناری گردشنگر ماننند تماینل بنه             مطالعات پیشین رابطنه 

خود   در مطالعه (3112اکینبی و هبانی )بازگشت و توصیه را مورد مطالعه قرار دادند برای میال 

مینان تصنویر مقصند و تماینل بنه توصنیه         به بررسنی نقنش مینانجی شخصنیت مقصند در رابطنه      

 اسنت.  اثرگنذار پرداختند. نتایج نشان داد بعد خودمانی در شخصیت مقصد بر تماینل بنه توصنیه    

  هیتوصن مبنتقیم بنر تماینل بنه      صنورت  بنه را  تنأثیر شخصنیت مقصند    (3112هبانی و همکاران )

رینایی، هیجنان و    گردشگران مورد مطالعه قرار دادند و بنه اینن نتیجنه رسنیدند کنه سنه بعند بنی        

اکینبنی و همکناران   گردشنگران اثنر میبنت دارد.      خودمانی شخصیت مقصد بر تمایل به توصیه

خود به بررسی فرضیاتی چون: شخصیت مقصد بر تمایل به توصنیه و تماینل   در پژوهش  (3117)

رینایی،   است، پرداختند. نتایج نشان داد، ابعناد شخصنیت مقصند شنامل: بنی      اثرگذاربه بازگشت 

و بنالوگلو  اوسناکلی  اسنت.   اثرگنذار هیجان و خودمانی بر تمایل به توصیه و تمایل به بازگشنت  

میان شخصیت مقصد و تمایلات رفتاری به این نتیجه رسیدند، شخصیت   با بررسی رابطه (3199)

بنا   (3192کومنار ) اسنت.   اثرگنذار گردشنگران    مقصد بر تمایل به بازگشت و تماینل بنه توصنیه   

( به بررسی تمایل بنه توصنیه و   3191) ( و یوکبل و همکاران3199چن و فاو )  استفاده از مطالعه

بازگشت گردشگران پرداخت و نتنایج نشنان داد، شخصنیت بنر تمنایلات رفتناری گردشنگران        

بنر رفتارهنای    تواننند  یمن است. همچنین اشاره کرد ابعاد شخصیت مقصد خناص منناطق    اثرگذار

گفنت   توان یمیشین گردشگران اثرات میبتی داشته باشد. بر اساس بررسی نتایج مطالعات پ  ندهیآ

ابعاد شخصیت مقصد بر تمایل به بازگشت و تمایل به توصیه گردشگران یا به عبنارتی تمنایلات   

 :شود یمی زیر استخراج ها هیفرض رو نیازااست،  اثرگذاررفتاری 

 

 شخصیت مقصد بر تمایل به بازگشت تأثیر میبت دارد. :1فرضیه 

 ثیر میبت دارد.شخصیت مقصد بر تمایل به توصیه تأ :2فرضیه 
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 (2211. مدل مفهومی تحقیق مبتنی بر پژوهش اوساکلی و بالوگلو )1تصویر 

میان شخصیت مقصد، تمایل به   در پژوهش حاضر از مدل مفهومی فوق برای بررسی رابطه

 بازگشت و تمایل به توصیه استفاده شده است.

 

 پژوهش یشناس روش

  جنه یدرنتو مرور ادبیات نظری مرتبط با موضوع تحقیق و تحقیق   مب لهپ  از انتخاب موضوع یا 

ی هنا  دادهی آور جمنع ی پنژوهش،  هنا  بخش نیتر مهمآن استخراج مدل مفهومی تحقیق، یکی از 

پرسشننامه اسنتفاده شند تنا       وهیشاز  ها دادهی آور جمع منظور بهاست که در این پژوهش  ازیموردن

 دست یابیم. ازیموردنعات باز و ببته به اطلا سؤالاتی از ریگ بهرهبا 

در سنجش شخصیت برند کالاها، خدمات  )۷۹۹۷آک�ر (جامعیت مقیاس شخصیت برند  رغم یعل

خود اذعان داشتند که ابعناد اینن     در مطالعه )۶۰۰۶اکينسی و هس�انی  ی میان فرهنگی ها تفاوتو 

. بنه اینن منظنور بنرای دسنتیابی بنه       دهد ینممقیاس شخصیت برند مقاصد گردشگری را پوشش 

بناز و ببنته طراحنی شنده      سؤالاتی متشکل از دو بخش ا پرسشنامهایران،   ژهیوشخصیت مقصد 

ی المللن  نیبن شخصنیت مقصند اینران از نظنر گردشنگران        ژهین ودسنتیابی بنه ابعناد     منظور بهاست. 

  پرسشننامه کی به زبنان انگلیبنی در گوگنل دا  طراحنی شند. بنرای ارسنال        الکترونی  پرسشنامه

یی از هنا  عکن   گردشنگرانی کنه   کنه  صنورت  نیاآنلاین از اپلیکیشن اینبتاگرام استفاده شد به 

اینبتاگرام خود به اشترا  گذاشته بودند، از طرینق مکنان الصناق      صفحهی ایران را در ها جاذبه

ینک پرسشنامه به همراه درخواست تکمینل آن برایشنان ارسنال    شده به عک  شناسایی شدند و ل

به درخواست پاسخ دادند و از  ها آننفر از  79، تعداد شده ارسال  پرسشنامه 327، از تیدرنهاشد. 

ینا صنفات انبنانی کنه      ها یژگیویک شخص،  عنوان بهتقاضا شد تا با در نظر گرفتن ایران  ها آن

 شخصیت مقصد

 تمایل به بازگشت

 تمایل به توصیه
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، هنا  پاسنخ ک مقصد گردشگری است را بنویبند. پن  از بررسنی   ی عنوان بهایران   کننده فیتوص

  ژهین وابعناد   عننوان  بهی که پنج و بیشتر از پنج بار توسط پاسخگویان ذکر شده بودند ا یژگیو 92

 منظنور  بنه نهایی انتخاب شدند. در بخش دوم   پرسشنامهشخصیت برند ایران برای قرار گرفتن در 

در توصنیف ابعناد شخصنیت برنند اینران از       )۷۹۹۷آک�ر (سنجش روایی مقیاس شخصنیت برنند   

 طنور  به= 9"یی لیکرت از تا پنجویژگی این مقیاس در یک طیف  43پاسخگویان تقاضا شد تا به 

ویژگنی   43امتیناز دهنند. از مجمنوع     "کند  یمتوصیف  کاملاً= 7"تا  "کند  ینمکامل توصیف 

نهنایی    آورده بودنند، بنرای پرسشننامه    9ی که میانگین امتیاز بنالاتر از  ا یژگیو 37(، 9997آکر )

، مهیج و جنذاب کنه در هنر دو بخنش مشنتر       فرد منحصربهویژگی دوستانه،  4انتخاب شدند. 

  مرحلنه از  تیدرنهادر پرسشنامه نهایی نوشته شدند.  بار کبودند، برای جلوگیری از تکرار تنها ی

 خراج شد.ویژگی شخصیتی است 97اول 

  اول، پرسشنامه  از مرحله آمده دست بهپ  از تعیین ابعاد شخصیت مقصد اولیه از طریق اطلاعات 

شناسنایی   منظنور  بنه بناز   سؤال( یک 9پژوهش به زبان انگلیبی طراحی شد که شامل پنج بخش؛ 

  هاز مرحل آمده دست به( ابعاد شخصیت مقصد 3ایران. فرد  منحصربهی شخصیت مقصد ها یژگیو

اول که در قالب یک جدول تنظیم شد و از پاسنخگویان تقاضنا شند تنا در ینک طینف لیکنرت        

به ابعاد شخصیت مقصد ایران امتیاز دهند.  "موافقم کاملاً= 7"تا  "مخالفم کاملاً= 9"یی از تا پنج

در  سنؤال سنجش تمایلات رفتاری، تمایل به بازگشت گردشگران در قالب پاسخ بنه   منظور به( 9

 "بنازگردم  مجدداً=خیلی دوست دارم 91" تا "=تمایل به بازگشت ندارم9"یی از تا دهیف یک ط

= 91"تنا   "=تماینل بنه توصنیه نندارم    9"یی از تنا  دهگردشگران، در یک طیف   و تمایل به توصیه

سنفر شنامل،     ی در زمیننه سنوا لاتن  ( 4مورد بررسی قرار گرفتنند.   "خیلی دوست دارم توصیه کنم

ی حنین سنفر و   هنا  تین فعالز ایران، همراهان، طول مدت اقامت، عوامل انگیزشنی،  تعداد بازدید ا

 سنؤالات ( در بخنش آخنر نینز    7منابع اطلاعاتی اسنتفاده شنده توسنط گردشنگران مطنرر شند.       

، وضنعیت تأهنل، مینزان تحصنیلات و درآمند      مبند  جمعیت شناختی مانند سن، جنبیت، کشور 

 سالیانه آورده شد.

 91ی احتمنالی نینز ابتندا    هنا  یکژفهمن و پایایی پرسشنامه و رفع نواقص و  سنجش روایی منظور به

ی توزیع شد تا اعتبار پرسشنامه مورد آزمون قرار گیرد. مقدار الملل نیبپرسشنامه میان گردشگران 
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مشنخص شند    نکنه یازا پن  بنود.  قبنول   قابنل  آمند کنه   بنه دسنت   192/1برابنر بنا    ضریب پاینایی 

به همان صورت باقی مانند. همچننین    سؤالاتهامی ندارند، تمامی اب سؤالاتپاسخگویان در فهم 

دقیقنه بنرآورد    97متوسنط   طنور  بنه  سؤالاتزمان لازم برای پاسخگویی به  آزمون شیپبا اجرای 

 شد.

از اینران   9997ی است کنه در سنال   الملل نیبجامعه آماری این پژوهش شامل تمامی گردشگران 

س�ازممنناي�راث فرهنگ�ی، ص�ننيع  س�تی و از  آمنده  دسنت  بنه  . بنر اسناس اطلاعنات   اند کردهبازدید 

ی مختلننف از ایننران دینندن هننا تیننملگردشننگر بننا  7,999,73تعننداد  9992در سننال  شررگ��گری

گردشگر محاسنبه   914این پژوهش بر اساس فرمول کوکران   مورد مطالعه  نمونه. حجم اند کرده

و  نیتنر  معنرور ی گذشته مشخص شد، محققان در شرایط مشنابه  ها پژوهشمرور شده است. با 

. بنه  کننند  یمن انتخناب   هنا  پرسشننامه مکان تکمینل   عنوان بهی یک کشور را ها جاذبه نیپرترددتر

مکنان   منظنور  بنه اصفهان، آتشکده فروهر و بافت تاریخی شهر ینزد   جهان نقشهمین دلیل میدان 

ی هنا  پرسشننامه ی چاپی انتخاب شدند. همچنین در طی تکمیل اه پرسشنامهمناسب جهت تکمیل 

و  انند  کنرده آنلاینن پنژوهش نینز بنرای افنرادی کنه از تخنت جمشنید بازدیند            چاپی، پرسشنامه

از  تین درنهااینبتاگرام خود به اشترا  گذاشته بودنند ارسنال شند.      صفحهی آن را در ها عک 

 949پرسشننامه )  431، تعنداد  شنده  عین توزنلاینن  آ  پرسشنامه 997چاپی و   پرسشنامه 771مجموع 

پرسشننامه   417مخندوش،    پرسشننامه  99ی شد که با کنار گذاشنتن  آور جمعآنلاین(  79چاپی، 

 قرار گرفت. لیوتحل هیتجزمورد 

 افنزار  ننرم اطلاعنات از   لین وتحل هین تجز منظنور  بهپژوهش و  ازیموردنی ها دادهی آور جمعپ  از 

اطلاعنات بنه    لیوتحل هیتجزابزارها جهت  نیپرکاربردترکه یکی از  33نبخه  "اس پی اس اس"

دسنتیابی بنه ابعناد شخصنیت مقصند و       منظور به، استفاده شد. تحلیل عاملی اکتشافی دیآ یمشمار 

رگرسیون چند متغیره جهت سنجش تأثیر ابعاد شخصیت مقصد بر تمایلات رفتاری گردشنگران  

 استفاده شد.
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 ها دادهتحلیل 

 ی جمعیت شناختی پاسخگویاناه یژگیو

تنا   97. پاسخگویان در گنروه سننی   اند داده%( را زنان تشکیل 1/73بیش از نیمی از پاسخگویان )

بنا   آلمانی، ایتالیایی و فرانبوی به ترتیب گردشگران سال قرار دارند. 47سال با میانگین سنی  17

. هلند، اند دادهبه خود اختصاص % مشارکت، بیشترین تعداد پاسخگویان را 9/9% و %4/99، 4/93

ی بعندی قنرار داشنتند و    هنا  ردهانگلی ، سوقی ، اس انیا، مالزی و جمهوری چک به ترتینب در  

% مجنرد بنوده و   9/71% از پاسخگویان از سایر کشورها بودند. بیش از نیمی از پاسخگویان 9/97

%( دارای 4/37گویان )% از پاسخگویان دارای مدر  کارشناسی ارشد هبتند. بیشتر پاسنخ 1/49

 .باشند یمدلار در سال  91111-79999درآمد 

 ی مربوط به سفرها یژگیو

% از گردشگران 2/99. اند کرده%( برای اولین بار است که به ایران سفر 2/99اغلب پاسخگویان )

، اقامت ها افتهنفر همراه داشتند. بر اساس ی 1میانگین بین  صورت بهو  اند کردهبا تور به ایران سفر 

% بالاترین آمنار را در بنین گردشنگران بنه خنود      3/73بیشتر از ده روز در ایران با فراوانی حدود 

تجربنه چیزهنای جدیند/ سنبک زنندگی       % از پاسنخگویان بنا انگینزه   9/72اختصاص داده است. 

کنه  فعالیتی اسنت   نیتر مهمی تاریخی و طبیعی ها جاذبه. بازدید از اند کردهمتفاوت به ایران سفر 

منبنع   نیتنر  مهنم % 3/77ی دوستان، همکاران و ببنتگان بنا   ها هیتوص. دهند یمدر طول سفر انجام 

 .شود یماطلاعاتی پاسخگویان را شامل 

 باز پژوهش سؤالبررسی 

ینک فنرد در نظنر گرفتنه و بنه آن سنه        عنوان بهاز پاسخگویان تقاضا شد تا ایران را  سؤالدر این 

ی هننا یژگننیوی بننند دسننتهپنن  از انجننام تحلیننل محتننوا و  ویژگننی شخصننیتی را نبننبت دهننند.  

. نشنان داده شند. ویژگنی دوسنتانه بنا      3در جندول   پرتکنرار ویژگی شخصنیتی   91 آمده دست به

بنه   ازآن پن  صفت شناخته شد.  نیپرتکرارتربا اختلار زیاد  شده اشارهویژگی  997% از 37/91

%، 3/4%، کنجکناو  9/2%، زیبا 9/2تقبال %، خونگرمی و اس7%، مهربانی 93/7ی نواز مهمانترتیب 

 .اند گرفته قراری بعدی ها رده% به ترتیب در 1/3با  رسان یار% و ی3/9%، مغرور 9/9جالب 
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نتیجه گرفت، جز ویژگی دوستانه کنه در   توان یم( 9997نتایج این بخش با مدل آکر )  بهیمقااز 

ی ذکنر شنده در مندل آکنر     هنا  یژگن یومدل آکر هم اشاره شده است، بناقی منوارد متفناوت از    

 سؤالگفت، طرر  توان یمآمده از این بخش  به دستنتایج   هیپاآمده است. بر  به دست( 9997)

ی شخصنیتی اینران منجنر    هنا  یژگن یواز  فنرد  منحصربهی ا مجموعهباز در این پژوهش به دستیابی 

 شده است.

 
 ی شخصیت مقصد ایرانها یژگیو. 2جدول 

 درصد فراوانی انیفراو ی شخصیتیها یژگیو

 37/91 913 دوستانه

 7,93 79 ینواز مهمان

 7 71 مهربانی

 9/2 29 خونگرمی و استقبال

 9/2 29 زیبا

 3/4 43 کنجکاو

 9/9 99 جالب

 3/9 93 فکر روشن

 9 91 مغرور

 1/3 31 رسان یاری
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 ی شخصیت مقصدها یژگیوتحلیل عاملی اکتشافی از 

ویژگنی شخصنیتی    97صیت مقصد ایران، تحلیل عاملی اکتشنافی بنر   به جهت شناسایی ابعاد شخ

در پرسشننامه صنورت گرفنت. در اینن مرحلنه از تحلینل اجنزای اصنلی بنا چنرخش            شنده  اشاره

( ابتدا شرط همببتگی بنالاتر از  3117) 9هیر و همکاران  واریماک  استفاده شد. بر اساس توصیه

، فنرد  منحصنربه ی: مرمنوز، پرمناجرا،   رهنا یمتغاول   در مرحلنه  بین ترت نیا بهدر نظر گرفته شد  7/1

، بناهوش،  کنوش  سنخت ، جنوان، تخیلنی،   تفناوت  یبن ، بشناش،  دوسنت  خانواده، نیب واقعپهناور، 

نداشنتند از تحلینل    7/1از متغیرهنا همببنتگی بنالاتر از     کی چیهکه با  ، اجتماعی و مردانهپروا یب

تحلیلی بنا متغیرهنای بناقی ماننده      مجدداً کنار گذاشته شدند. پ  از حذر متغیرهای ذکر شده،

بنه دلینل همببنتگی کمتنر از      منظنر  خوشو  اعتماد قابلدوم نیز، دو متغیر   انجام شد که در مرحله

حننذر شنندند. پنن  از انجننام مجنندد تحلیننل مشننخص شنند تمننام متغیرهننای بنناقی مانننده از   7/1

 برخوردار هبتند. 7/1همببتگی بالاتر از 

سطح معناداری( که >۰۵�۰به لحاظ آماری معنادار است ) 3ن بارتلتنتایج آزمون کروی بود

، همببتگی کافی میان متغیرها برای انجام تحلیل عاملی وجود دارد. همچنین دهد یمنشان 

، العاده )فوق زریکای بند طبقه( با توجه به 919/1) 9الکین-میر-سنجش مناسب بودن نمونه کیبر

  دهنده نشانقرار دارد که  العاده فوقدر گروه  (قبول ابلرقیغشایبته، خوب، متوسط، ضعیف و 

 .است ها دادهمناسب بودن تحلیل اجزای اصلی برای 
 

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

 الکین-میر-سنجش مناسب بودن نمونه کیسر 636/3

 آزمون کروی بودن بارتلت مقدار کای اسکوئر 0666,401

163 df 

333/3 Sig. 

 
                                                                                                                                                                                 
1. Hair et al. 
2. Barlett's Test of Sphericity 
3. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
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ی ها عامل  لهیوس بهدرصد واریان  توضیح داده  4آمده از جدول  به دستی ها یخروج

 شده دادهو درصد تجمعی واریان  توضیح  9بیشتر از  9با مقدار ویژه مؤلفه 9مشتر ، تعداد 

در نمودار  3خمیدگی  نقطهپیش از آخرین  نقطه سه. همچنین وجود دهد یم% را نشان 73/21

  دهنده نشانآمده نیز  به دست. میزان آلفای کرونباخ کند یم دیتاقرا  مؤلفه 9وجود  9سنگریزه

، مقدار ویژه، درصد 4عوامل، بار عاملی .4. جدول است ها مؤلفهسطح بالایی از پایایی درونی 

 .دهد یمعوامل و آلفای کرونباخ را نشان  شده دادهتجمعی واریان  توضیح 
 ی شخصیت مقصدها یژگیوی از . تحلیل عاملی اکتشاف4جدول 

درصد واریانس توضیح  مقدار ویژه بار عاملی عوامل

 شده داده

 پایایی

 3,616 24,64 6,632  ی و فرهنگنواز مهمان

    3,616 زیبا

    3,663 جالب

    3,666 نواز مهمان

    3,662 دوستانه

    3,666 کننده استقبال

    3,631 فرهنگی

    3,666 تاریخی

    3,660 خونگرم

 3,623 13,644 4,162  ریایی بی

    3,663 ایر یب

    3,606 صادق

    3,666 امن

    3,666 مطمئن

    3,666 واقعی

 6,66 6,062 1,266  با طراوت

                                                                                                                                                                                 
1. eigenvalues 
2. Infection point 
3. Scree Plot 
4. Factor loading 
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    3,601 سرزنده

    3,666 احساساتی

    3,666 سرحال

    3,663 جذاب

    3,622 زیانگ شگفت

    3,646 مهیج

     اصل

درصد تجمعی واریانس 

 شده دادهتوضیح 

  63,64  

 
ی موجود در هر عامنل و  ها مؤلفه( ماهیت هر یک از 3( بار عاملی، 9هر یک از عوامل بر اساس 

( 9997در مدل آکنر )  شده اشارهی ها مؤلفهآمده در این پژوهش و  به دستی ها مؤلفه( مقایبه 9

بنوده   تر مهمیی با بار عاملی بیشتر ها مؤلفه( 3117همکاران ) ی شدند. بر اساس نظر هیر وگذار نام

ی عامل دارند، بر این اساس عامل اول شخصیت مقصد که متشنکل از  گذار نامو تأثیر بیشتری بر 

، فرهنگننی، تنناریخی و خننونگرم اسننت،   کننننده اسننتقبال، دوسننتانه، نننواز مهمننانزیبننا، جالننب، 

و  فنرد  منحصنربه آمده در این عامل  به دستی ها مؤلفهی و فرهنگ نامیده شد. تمامی نواز مهمان

( مشتر  است. عامل دوم شخصیت 9997دوستانه که با مدل آکر ) مؤلفهخاص ایران است جز 

، صادق، امن، مطم ن و واقعی است. عامل دوم بنه دلینل اشنترا  در    ایر یب مؤلفه 7مقصد شامل 

ی شد. این در حالی است گذار نامریایی  بی (9997، صادق و واقعی با مدل آکر )ایر یب مؤلفهسه 

. همچننین  دین آ یمن ی عامنل شایبنته بنه شنمار     ها مؤلفه( از 9997مطم ن در مدل آکر ) مؤلفهکه 

خاص برای شخصیت مقصند اینران بنه دسنت آمنده اسنت و بنا مندل آکنر           صورت بهامن  مؤلفه

 ( تشابهی ندارد.9997)

و  زین انگ شگفتاحباساتی، سرحال، جذاب، عامل سوم شخصیت مقصد تشکیل شده از سرزنده، 

سنرزنده و مهنیج     مؤلفنه ی شند. در اینن عامنل، دو    گنذار  نامبنابراین عامل سوم با طراوت ؛ مهیج

  مؤلفنه رینایی و   ی عامنل بنی  هنا  مؤلفنه ی احباسناتی و سنرحال   هنا  مؤلفهی عامل هیجان، ها مؤلفه

نینز از   زین انگ شنگفت  مؤلفنه . نند یآ یمن ( به شنمار  9997عامل زیر  از مدل آکر )  مؤلفهجذاب، 

 .دیآ یم حباب بهایران  فرد منحصربهی ها یژگیو
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 تحلیل میانگین نمرات تمایلات رفتاری

  . مقنندار میننانگین و انحننرار اسننتاندارد تمایننل بننه بازگشننت و تمایننل بننه توصننیه   7در جنندول 

آمنده   بنه دسنت  پنایین   نبنبتاً گردشگران نشان داده شده است. مقدار میانگین تمایل به بازگشت 

ی طنورکل  بنه ی گردشنگران منرتبط باشند.    طلبن  تنوع(. این نتیجه ممکن است به 91از  77/2است )

مشخصنی بنرای سنفرهای خنود در نظنر        بودجنه عامنه گردشنگران    کنه  ییازآنجاگفت،  توان یم

تمایل به بازدید از مقاصند متفناوت داشنته باشنند.      شان ندهیآبنابراین شاید در سفرهای  رندیگ یم

 شندت  به، گردشگران دهد یمنشان  91از  99/9این در حالی است که تمایل به توصیه با میانگین 

ینک مقصند گردشنگری راضنی هبنتند و تماینل دارنند تنا از طرینق تبلیغنات            عننوان  بهاز ایران 

 آن را به دیگران توصیه کنند. دهان به دهان
 میانگین و انحراف استاندارد تمایل به توصیه .5جدول 

 انحراف استاندارد میانگین لفهمؤ

 3,99 2,77 تمایل به بازگشت

 9,19 9,99 تمایل به توصیه

 
 

 آزمون فرضیات تحقیق

میننان شخصنیت مقصنند و تمننایلات رفتنناری از    بنرای بررسننی منندل پیشننهادی و سنننجش رابطننه  

 است. شده  گزارشآمده در بخش زیر  به دسترگرسیون چند متغیره استفاده شد. نتایج 

 صیت مقصد بر تمایل به بازگشت و تمایل به توصیه تأثیر مثبت دارد.شخ

متغینر مبنتقل و    عننوان  بنه عامنل شخصنیت مقصند     9تحلیل رگرسیون چند متغیره بنا اسنتفاده از   

. نشان 7متغیر واببته صورت گرفت و خروجی نتایج آزمون در جدول  عنوان بهتمایلات رفتاری 

. مشخص شده است، با توجنه بنه اینکنه مقندار آمناره      2ول که در جد طور همانداده شده است. 

اسنت، بنین    3برابنر   بناً یتقرواتبون در هر دو متغیر تمایل به توصیه و تمایل بنه بازگشنت   -داربین
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استقلال وجود دارد. همچنین ابعاد شخصیت مقصد از نظر آماری در تخمنین تماینل    ها مانده یباق

 (.111/1سطح معناداری=)بوده است به بازگشت و تمایل به توصیه معنادار 
 

 واتسون-سطح معناداری و داربین .6جدول 

 واتسون-داربین سطح معناداری مدل

 9,917 1,111 تمایل به بازگشت

 3,171 1,111 تمایل به توصیه

 
 

نشان داده شده است، با توجه به مقدار ضرایب همببتگی چند متغینره   7جدول  که در طور همان

( و مینان شخصنیت   R<9/1>9/1صد و تمایل به بازگشت همببتگی ضنعیف ) میان شخصیت مق

در  (.9911، 9( وجنود دارد )کنوهن  R<9/1>7/1مقصد و تمایل به توصنیه همببنتگی متوسنط )   

از واریان  تمایل بنه   %3/7 مقدار حدودی  دهنده نشان 173/1( معادل R2، ضریب تعیین )9مدل 

( مینزان اثرگنذاری ضنعیف شخصنیت     9911هن )ی کنو بنند  طبقنه بازگشت است که با توجه بنه  

 992/1، مقندار  3. از طرر دیگر ضریب تعیین مدل دهد یممقصد بر تمایل به بازگشت را نشان 

از واریان  تمایل به توصیه را بیان کنرده و مینزان اثرگنذاری ضنعیف را      %2/99محاسبه شد که 

نتیجه گرفنت، شخصنیت    توان یم 3 و 9میزان ضرایب تعیین در دو مدل   بهیمقا. از دهد یمنشان 

ی بیشنتری نبنبت بنه تماینل بنه بازگشنت برخنوردار        نیب شیپمقصد در تخمین تمایل به توصیه از 

R2است )
model2> R2

model1 به دلیل اینکه در هر دو مدل مقدار .)VIF=1.000 آمنده   به دست

 هم خطی میان متغیرهای مبتقل وجود ندارد. ریتأثاست، 
  

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

 9مدل  

 تمایل به بازگشت

 3مدل 

 تمایل به توصیه

 B t p B t p 

 1,111 7,417 1,491 1,139 3,379 1,927 ی و فرهنگنواز مهمان

 1,149 3,191 1,974 1,971 1,992 1,971 ریایی بی

 1,13 3,999 1,977 1,111 4,997 1,221 با طراوت

Constant  49,191 1,111  999,327 1,111 

R 1,321   1,949   

R2 1,173   1,992   

 F2= 12.956, F1=7.657 پانوشت:

 

 ,B=0.365، دو بعند شخصنیت مقصند، بعند اول )    دهند  یمن ی جندول بنالا نشنان    هنا  یخروجن 

P=0.023( و با طراوت )B=0.660, P=0.000 شنت  ( تأثیر معنادار و میبتی بر تمایل بنه بازگ

آماری تأثیر معناداری بر تماینل   صورت به( B=0.150, P=0.350بعد دوم ) که یدرحالدارند، 

، تمامی سه بعد شخصنیت مقصند بنا سنطح معنناداری      وجود نیباابه بازگشت گردشگران ندارد. 

. بر اساس تحلیل رگرسنیون چنند   باشند یم اثرگذاربر تمایل به توصیه گردشگران  1,17کمتر از 

مبنی بر تأثیر شخصیت مقصد بر تماینل بنه بازگشنت و تماینل بنه توصنیه        3و  9رضیات متغیره، ف

 اثبات شد.
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 یریگ جهینتبحث و 

ی شخصنیتی را بنه مقاصند    هنا  یژگن یوگردشنگران   دهند  یماز دیدگاه نظری، این پژوهش نشان 

ی، اکینبنی و هبنان   ماننند ی قبلنی ) هنا  پنژوهش . این یافته در راسنتای  دهند یمگردشگری نببت 

ی هنا  افتنه ی بنرخلار ( قنرار دارد.  a3117؛ مورفی و همکاران، 3117؛ اکینبی و همکاران 3112

( که به پنج بعد از شخصنیت برنند دسنت یافتنه اسنت، اینن پنژوهش هماننند         9997آکر )  مطالعه

کنه در   طنور  همنان  .اسنت ( دارای شخصیت مقصدی با سه بعد 3112پژوهش اکینبی و هبانی )

شنده اسنت، در ابعناد شخصنیت مقصند اینران تنهنا ینک بعند از پننج ابعناد             . نشان داده4جدول 

آن نیز عینناً مشنابه بعند      دهنده لیتشکی ها مؤلفه( تکرار شده است که 9997شخصیت برند آکر )

یی است کنه جنز در   ها مؤلفهی و فرهنگ متشکل از نواز مهمان. بعد بتین( 9997ریایی آکر ) بی

تشنابه   رغنم  یعل. با طراوت نیز دیآ یم حباب بهیت مقصد ایران شخص  ژهیویک مورد )دوستانه( 

تنها یک بعد از شخصیت برنند آکنر     بازگوکننده( 9997ی موجود در ابعاد مدل آکر )ها مؤلفهبا 

( نینز در اینن مطالعنه اسنتفاده شنده      9997ی بعد قدرتمند مدل آکر )ها مؤلفه. اگرچه از بتین( 9997)

از تحلیل کنار گذاشنته شند    1,7سنجش همببتگی به دلیل بار عاملی کمتر از  اول از  بود، اما در مرحله

 ی از تحلیل حذر گشت.طورکل به( 9997این بعد از شخصیت برند آکر ) بیترت نیا بهو 

بنه دسنت    فنرد  منحصنربه ی ها مؤلفه( با 9997ی مشتر  با مدل آکر )ها مؤلفهتعداد  که ییازآنجا

( بنرای مقاصند   9997گفت ابعاد شخصیت برنند آکنر )   توان یم آمده از این پژوهش برابر است،

( کنه افهنار داشنتند برخنی از     3112است. هماننند هبنانی و همکناران )    استفاده قابلگردشگری 

( بنرای اسنتفاده در شخصنیت برنند مقاصند گردشنگری       9997ی شخصیت برنند آکنر )  ها مؤلفه

گفت، وجود ینک مقیناس شخصنیت     انتو یمی این پژوهش نیز ها افتهمناسب نیبتند؛ بر اساس ی

بناز پنژوهش    سنؤالات بنرای مقاصند گردشنگری الزامنی اسنت. از بررسنی        فرد منحصربهمقصد 

 کناملاً ( 9997آکنر )   مطالعنه  بنا آمند کنه    بنه دسنت  ی شخصنیتی  ها یژگیوی متنوع از ا مجموعه

 بنه دسنت  ی هنا  یژگن یوتا حد زیادی بنا   به آن اشاره شد تر شیپکه  ها یژگیومتفاوت است. این 

 .شود یمی بیشتر به آن منجر اعتباربخشکمی هم وشانی دارد و به  سؤالاتآمده از 

مقاصنند گردشننگری امننروزه بننیش از هننر زمننان دیگننری در زمینننه جننذب گردشننگر بننه رقابننت 

به بازاریابان مقاصد گردشگری ایران در دنیای  تواند یم. نتایج حاصل از این پژوهش پردازند یم



 9944، بهار 94سال پانزدهم، شماره فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگری،   118

 

کند، زیرا امنروزه بنه دلینل همبنان شندن ببنیاری از محصنولات همچنون          رقابتی امروز کمک

نیبنت   ریپنذ  امکنان یی تنها بهچنین محصولاتی   اراقهو پروازها امکان جذب گردشگران با  ها هتل

نتایج این مطالعه نشان داد که شخصیت مقصد و چگونگی در  آن از سوی گردشگران نقشنی  

  دهننده  نشنان ی پنژوهش  هنا  افته، یدرواقعگردشگران دارد. کلیدی در در  فرایند پیچیده رفتار 

  آن اسنت کنه شخصننیت مقصند ایننران تنأثیر میبتننی بنر تماینل بننه بازگشنت و تمایننل بنه توصننیه        

؛ اکینبنی  3112آمده با نتایج مطالعات قبلی )اکینبی و هبنانی،   به دست  جهینتگردشگران دارد. 

ی هنا  یژگن یوی از منند  بهنره گفنت کنه    تنوان  یمن بننابراین،  ؛ ( همخنوانی دارد 3117و همکاران، 

سننازی مقاصنند، راهکنناری مناسننب در ایجنناد تمننایز میننان مقاصنند    برننند درشخصننیت مقصنند 

 گردشگری و کمک به جذب گردشگر بیشتر است.

رینایی و بنا طنراوت     ی و فرهنگ، بینواز مهمانشخصیت مقصد در  شده ایران دارای سه بعد 

رینایی   تمایلات رفتاری گردشگران اثرگذار هبنتند امنا بنی    تمامی این سه عامل بر اگرچهاست. 

ی بر تمایل به بازگشت گردشگران نداشت. با طنراوت از شخصنیت مقصند اینران بیشنترین      ریتأث

. اینن در حنالی اسنت کنه بعند      کنند  یمن تأثیر میبت را بنر تماینل بنه بازگشنت گردشنگران ایفنا       

. گنذارد  یمگردشگران بر جای   ایل به توصیهی و فرهنگ بیشترین تأثیر میبت را بر تمنواز مهمان

ثابنت شند، شخصنیت مقصند بنر تمنایلات رفتناری تنأثیر میبنت دارد،           کنه  ییازآنجنا به عبارتی، 

یی بازارینابی خنود بنر ایجناد شخصنیت      هنا  یاسنتراتژ   توسنعه بازاریابان گردشگری ایران باید در 

 مقصد متمایز تأکید کنند.

ی بازارینابی واجند   هنا  یاسنتراتژ مقصند اینران در تندوین     بر این ویژگی مهم از شخصیت دیتأک

ی هنا  رسنانه شده از ایران در  اراقهاهمیت است. با توجه به تبلیغات منفی شدید و تصویر نامناسب 

تصویر واقعنی از   اراقهبه سزایی در  ریتأث تواند یمبودن ایرانیان  نواز مهمانخارجی، حفه ویژگی 

 داشته باشد. ایران توسط گردشگران به سایرین
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