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-و اجتماعی است که به آن هویت می هر مکان دارای شخصیتی کالبدی
کنیم، این انسان در ذهن سایرین از بخشد. اگر شهر را یک انسان تصور 

های اخلاقی عی برخوردار است و یک دسته ویژگییک شخصیت اجتما
ی خاص برای آن قائل هستند. همچنین عناصر فیزیکی و شکل ظاهر

ین پژوهش سنجش بخشد. هدف اشهر نیز به آن شخصیت کالبدی می
ای هکالبدی شهر  با ویژگی _اجتماعی  هایمیزان تطابق ویژگی

شخصیتی )واقعی و ایده آل( گردشگرانی است که آن شهر را به عنوان 
اند. در این پژوهش از مدل جنیفر آکر در کردهمقصد سفر خود انتخاب 

شخصیت برند مقصد استفاده شده است. طبق این مدل ابعاد  خصوص
های ، ویژگیشخصیتی یک مکان از: صمیمیت، هیجان، اهل کار و رقابت

دی و خوش مشربی تشکیل شده است. جامعه آماری این ظاهری و کالب
ستاره شهرهای یزد و  5و  5، 9های را گردشگران ساکن هتلتحقیق 
دهد که همبستگی های تحقیق نشان میدهند. یافتهتشکیل میشیراز 

وجود  آل گردشگرمقصد و شخصیت واقعی و ایده مثبتی بین شخصیت
شترین تأثیرگذاری را در انتخاب مشربی بیدارد و ابعاد صمیمیت و خوش

 مقصدهای شهری دارند.

 

 

اجتماعی  –شخصیت گردشگر، شخصیت کالبدی : هاي کليديواژه

 .مقصد گردشگری، تجانس شخصیتی، یزد، شیراز
 
 
 

 

Each place has it’s physical and social character which 
gives it indentity. If we consider each city as a person, 

this person is known with some unique personality 

characters and it will have its own features. The aim of 

this research is to deliberate the amount of congruity 

toward destination personality and tourist personality 

(both ideal congruity and actual congruity) who wants 

to choose the city as his or her own tourism 

destination. Personality dimensions considered in this 

research include: sincerity, excitement, competence, 

sophistication, ruggedness. The used model in this 

research is brand personality model by Jennifer A. 

Aaker and these dimensions are according to that 

model. The questionnaires were filled by tourists of 

hotels with 3,4 or 5stars in two Tourism destinations 

which were chosen as case studies of this research, 

Shiraz & Yazd. according to statistical studies it 

concluded that there is a positive integration between 

ideal and actual tourist personality and the most 

important dimensions are sincerity and ruggedness. 
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 همقدم

کشورها برای جذذب گردشذگر یکذی از    رقابت شدید میان 
شذد  بذا آن   ه مسائلی است که دنیای گردشگری امروز بذ 

روست. در نتیجه این رقابت کشوری پیذروز اسذت کذه    هروب
آن  ۀر نتیجذ و دبتواند گردشگران بیشتری را به خود جذب 

هذذای جذذذب رآمذذد بیشذذتری کسذذ  کنذذد. یکذذی از راه  د
 .استرندسازی های بردشگران بیشتر، استفاده از تکنیکگ

روند؟ جهانگردان و مسافران چرا مردم به مسافر  می
دارای اهداف گوناگونی هستند. به طور کلذی در پاسذب بذه    

ح اسذذت. له درک روانذذی مسذذافر مطذذرئایذذن پرسذذش مسذذ
ند: توصیف رفتار گردشذگران  ک( اظهار می1393کرامپتون )
 هپذیر است، اما پاسذب بذ  بندی آنان به راحتی امکانو طبقه

ست. بذرای رسذیدن   ای نیچرایی رفتار گردشگران کار ساده
ی مؤثرتواند عامل شناسی گردشگران میبه این پاسب گونه
هذا  ادی انگیزه را نیروی محذرک فعالیذت  باشد. محققان زی

 دانند.می
ای هذ ( معتقد است گردشگران با ویژگی1359) 1پلاگ

ای متفذاو  از سذفر   هذ شخصیتی متفاو  به دنبال تجربذه 
اوتی از سذفر و مقصذد را   های متف، شکلروستند و، از اینه

کنند. گردشذگران درونگذرا کذه مخذالف خطذر      انتخاب می
کننذد،  به مقصدهای نزدیک و آشنا سفر مذی  کردن هستند،
گرا( مقصدهای ه افراد اهل خطر و ماجراجو )بروندرحالی ک

تذراب   ؛م. ،دهند. )ضذیایی تر را ترجیح میدورتر و نامتعارف
 (51: 1931 م. ؛احمدی

چرا افراد یک مقصد خاص را برای گردشگری انتخاب 
هذای  مؤلفذه  کنند؟ تصذویر مقصذد و عوامذل جذذب از    می
باشذند. افذراد   رگذار بر انتخاب مقصذد گردشذگری مذی   تأثی

کنند که نیازهای انگیزشذی آنذان را   مقصدی را انتخاب می
توجه به تصویرشناسی کالبد مقصذد   ،برآورده سازد. بنابراین

ن خذاص  و نگرشی که نسبت به آن مقصد دارند، یک مکا
نماینذذد. تصذذویر مقصذذد را بذذرای گردشذذگری انتخذذاب مذذی

مجموعه عقاید، احساسا  و انتظارا  یک فرد و چذارچوب  
 ذهنی یا منبع اطلاعاتی قابل فهم است.

                                                                      
1. Plog 

-که گردشگر انتخاب کذرده اسذت نشذان    آیا مقصدی
ظر شخصی، شخصیت یا احساسا  گردشگر است؟ دهنده ن

د نظر را با شخصیت خذود  آیا گردشگر شخصیت مقصد مور
کند؟ اگر پاسب این پرسذش مثبذت باشذد بایذد     مقایسه می

 کند.معنا پیدا می 1گفت در اینجاست که تجانس شخصیتی
توانذد مذا را در   هذا مذی  رسیدن به پاسذب ایذن پرسذش   
ایران یاری دهذد. بذا    راستای ارتقای صنعت گردشگری در

کذه اقذدامی در راسذتای برندسذازی هدفمنذد      توجه بذه این 
شهرهای ایران انجام نشده است، نتیجه این پژوهش که با 
هدف تعیذین رابطذه بذین تجذانس شخصذیتی گردشذگر و       

مقصدهای شهری انجذام شذده    شخصیت مکان بر انتخاب
را در ایذن زمینذه   تواند فعالان صنعت گردشگری است، می

 ند از:اهای این پژوهش عبار غی  کند. پرسشتر
اجتمذذذاعی( -هذذذای شخصذذذیتی )کالبذذذدیویژگذذی  -

 ند؟امقصدهای شهری شیراز و یزد کدام

چذذه ارتبذذاطی بذذین شخصذذیت مقصذذد و شخصذذیت   -
 گردشگر وجود دارد؟

،کذدامیک بذا انتخذاب    9از میان ابعاد شخصذیتی آکذر   -
 مقصد گردشگری رابطه بارزتری دارد؟

 

 گردشگری هایانگیزه
های یک مسافر  بذا اهذداف آن   بینیم که انگیزهاغل  می
ها هستند که نحوه رفتار شوند، زیرا همین هدفمقایسه می

سازند. اما همیشه انگیذزه  دار میرا، در رابطه با نتایج جهت
با هدف منطبق نیست. انگیزه شامل: نیروها، نیازها، کیفیت 

توانذد  ی فذرد )مذی  حالا  و غیره بوده و از وضذعیت درونذ  
  گرفته و او را تابع رفتار و سذلوک  أآگاهانه هم نباشد( نش

                                                                      
2. Self-congruity 

ای از جنیفر آکردر نظریه خود شخصیت برند را به صورت مجموعه.  9

کند که به برند نسبت داده انی تعریف میـهای انسصیتـلاق و شخـاخ

اند از: ه عبارتـن نظریـده در ایـشوند. ابعاد شخصیتی مطرح شمی

(، صمیمیت sophisticationهای کالبدی و ظاهری )ویژگی

(sincerity( هیجان ،)excitementاهل کار و رقابت ،) 

(competence work( و خوش مشربی )ruggedness .)

)توضیحات بیشتر در قسمت شخصیت مقصد گردشگری آورده شده 

 است.
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د، در حالی که اهداف دلایلی هستند آشکار و کنصی میاخ
فرد شناخت خود را از آن نحوه رفتذار، بذدان طریذق ابذراز     

 .(Pizam, 1979)دارد می
را وادار  ( عواملی که شخص1393) از نظر کرمپتون  

ند از: عوامل فشاری کند عبار به رفتن به تعطیلا  می
(push)    و عوامل جاذبذه و کشذش(pull) (Pecci, 

 فشاری ماهیتی روانی دارنذد و معمذولا   عوامل . (1995
فته مسافر  مورد استفاده قذرار  برای توجیه آرزوهای نه

کششی چذون متشذکل از    گیرند. در حالی که عواملمی
هستند، انتخاب مکان را توجیه  های مقصدانواع جذابیت

ثیر فاکتورهای کششی أکنند. کسی که بیشتر تحت تمی
فی مشذخص، بذا   را بذه طذرف اهذدا   است مسافر  خود 

در طذول مسذافر    دهذد و  های خاص، سوق میویژگی
ی مکرر داشذته باشذد، چذون ایذن     هاتواند توقفنیز، می
ها حاوی تجارب تذازه بذوده و بذه غنذای درونذی      توقف

گاهی اوقا   .(Savelli, 1992)ند کانسان کمک می
تواند لحظا  متضاد را نیز با خود تجارب جهانگردی می

-قابل کسانی که به دنبال آرامش مذی م داشته باشد. در
ل اوقذا  پذر   گردند، کسانی هم وجود دارند که به دنبذا 

ای هذم از زنذدگی روزمذره    جن  و جوش هسذتند. عذده  
وجوی درمان کنند. بعضی در جستکننده فرار میخسته

آیند و تعدادی هم به واسطه اینکه فیزیکی و روانی برمی
دارنذد بذه مسذافر     بودن را دوسذت  اجتماع و اجتماعی 

روند، تعداد زیادی از افراد برای نشان دادن وابستگی می
رونذذد خذذود بذذه یذذک گذذروه خذذاص بذذه مسذذافر  مذذی 

(Maeran, Novello, 1995) نهذا از  و این امر نه ت
دیذدگاه  پذذیرد، بلکذه   نظر ویژگی شخصیتی صور  می

 رساند.لذ  بردن و طریق زندگی آنها را نیز می
توان های گردشگری را می( انگیزه1339) آرااز نظر دل

 به سه بخش تقسیم نمود:

 بخش مربوط به خود •

 بخش مربوط به ماوراء خود •

 بخش مربوط به درون خود •

( 1399اهذولا )  -های گردشگری، ایزو در مورد انگیزه
نیز، دیدگاهی کنجکاوانه داشذته اسذت و در آن رفتارهذای    

دو نیرویذی   تفریحی و در نتیجه گردشگران را مشروط بذه 
 ند:کنمی دانسته که همزمان عمل

 فرار از محیط و زندگی یکنواخت روزانه •

هذای  جوی بذه دسذت آوردن آرامذش   ودر جست •

 روانی

قسمت اول، فرد را وادار بذه فذرار از دنیذای شخصذی،     
ند. دومی او را بذه  کوابسته به خود و از مشکلا  روزانه می

سذطح شخصذی    درون خذود، در دنبال منابع تعادل روانذی  
 کشاند.روابطی می

 
 هایدر مورد انگیزه ISO-AHOLAفرضیه دو بعدی  .4جدول 

 مسافر  

دنیای شخصی  دنیای شخصی  

 و درونی

فرار از 
کارهای 
یکنواخت 
 روزمره

 
 
 

مسائل  احتراز از
ها، شخصی، شک

مشکلا ، 
 هاشکست

 

مصاحبت احتراز از 
با دوستان، اعضا و 

 فامیل

 
 

در جستجوی 
 ترمیم

مشکلا  
 روانی

 
 
 
 
 
 

 دست آوردنه ب
اعتماد به نفس 
)قابلیت به اجرا 

آزادی درآوردن 
-انتخاب در فعالیت
های تفریحی(، 
احساس رقابت 
داشتن، اعلان 

 اکتشاف،جنگ، 
ش و راحتی آسای

اعصاب، درک 
های کامل وضعیت

 فوق

 دست آوردنه ب
منافع روانی، 
حاصل از عملکرد 

 اجتماعی
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 شخصیت مقصد گردشگری
مقصدهای گردشگری به عنوان فضذایی جررافیذایی دارای   

ایذن فضذاها    ۀاجزاء و عناصری هستند. برای مدیریت بهین
ۀ  دهنذد صحیح و دقیقی از اجزاء تشکیل اختلازم است شن

ها و روابط میذان آنهذا داشذته باشذیم.     این فضاها و ویژگی
-، ویژگذی شهرها به عنوان یکی از مقصدهای گردشذگری 

کذه در جذذب    دارنذد های شخصیتی کالبذدی و اجتمذاعی   
 .مؤثر استگردشگران بسیار 

ابعذاد شخصذیت   »جنیفر آکر در مقاله خود با عنذوان  
ای از ویسد: شخصیت برند به صور  مجموعهنمی« برند

گذردد کذه بذه    های انسانی تعریف مذی اخلاق و شخصیت
شوند. بحذ  دربذاره ایذن اسذت کذه      برند نسبت داده می
پذیر اسذت و  به این شیوه از برند امکان برداشت سمبلیک

مشذتریان برنذدها را بذا     دلیل آن این اسذت کذه معمذولا    
-نند. افراد به راحتی مذی کهای انسانی توصیف میاخلاق

توانند برندها را به عنذوان یذک انسذان مشذهور یذا یذک       
شخصیت تاریخی معروف یا به عنذوان یذک فذرد عذادی     

-افراد شذکل مذی  تصور کنند. این شخصیت که در ذهن 
هذای بازاریذابی و   أثر از اسذتراتژی گیرد ممکن اسذت متذ  

با  تبلیراتی سازمان مربوطه باشد، که بخواهند برند خود را
بذذه نمذذایش بگذارنذذد یذذا موجذذ      شخصذذیت خاصذذی 

کننده شوند. با توجذه بذه ایذن    تصویرسازی ذهنی مصرف
رسد شخصیتی که به برند نسذبت داده  تکنیک به نظر می

مشخص و ماندگار باشذد. بذا    شود در ذهن افراد کاملا می
-و مطالعا  پیشین به این نتیجه میتوجه به این منطق 

هذای شخصذیتی   بذین ویژگذی  رسیم که هرچقدر تطذابق  
های شخصیتی برنذد بیشذتر   آل فرد و ویژگیواقعی و ایده

باشد، فرد تمایل بیشتری به اسذتفاده از آن برنذد خذاص    
 خواهد داشت.

برند و شخصذیت انسذانی   اگرچه در ظاهر شخصیت 
گیذری  های مشابه هستند ولی نحوه شکلدارای ویژگی

شخصذیت  . ذهنیتذی کذه نسذبت بذه     آنها متفاو  اسذت 
شذود بذا توجذه بذه رفتارهذای آنهذا،       ها ایجاد میانسان
-های شخصیتی آنهذا، باورهذا و رویکردهذای آن   ویژگی
. ایذذن درحذذالی اسذذت کذذه ذهنیتذذی کذذه دربذذاره سذذتها

ثر از روابذذط و أشذذود متذذ مذذیشخصذذیت برنذذد ایجذذاد  
برخوردهای مستقیم یا غیرمستقیمی است که بین فرد و 

-ی مثال یکی از این روشه است. برابرند به وجود آمد
های مستقیم ایجاد شدن ذهنیت نسذبت بذه شخصذیت    
برند این است که زمانی که فرد با افرادی کذه بذا یذک    

آن برنذد و یذا    ۀکنندبرند در سروکار دارند، مثل مصرف
ازمان، ارتبذاط  یکی از کارکنان یا مذدیران ارشذد آن سذ   

د را در ذهذن  های شخصیتی آن فذر داشته باشد، ویژگی
هذای  دهد. در ایذن روش ویژگذی  ود به برند نسبت میخ

-شخصیتی این افراد مستقیما  به برند نسذبت داده مذی  
شود. عذلاوه بذر روش مسذتقیم روش غیرمسذتقیم نیذز      

هذایی اسذت کذه توسذط     رد کذه شذامل اخذلاق   وجود دا
بنذدی محصذول، نذام برنذد،     های محصول، دستهویژگی

هذای  کانذال هذای تبلیرذاتی، قیمذت،    لوگوی برند، روش
 شود.یع و ... به ذهن افراد متبادر میتوز
هذا  مرتبط بذا محصذولا  و سذرویس    برندها معمولا  

هستند. در حقیقت عموما  مفهوم برندسذازی در بازاریذابی   
. با وجذود ایذن،   درباره محصولا  و خدما  مصداق دارد

توانند در سذایر مباحذ  نیذز    های برندسازی میاستراتژی
مبحذ   پژوهذان بذر   جمعذی از دانذش   اخیذرا  صدق کنند. 

هذذا و انذذد. مکذذانمقصذذدهای گردشذذگری متمرکذذز شذذده
لا  در نظذر گرفتذه   توانند به عنوان محصذو مقصدها می

های محسذوس و غیذر   المانها متشکل از شوند، چراکه آن
 value expressiveمحسوسی هستند که بذه عنذوان   

attributes گذام  هذا هن شذوند. ایذن ویژگذی   شناخته می
ها نسبت داده و موج  انتخاب و یا خرید محصولا  به آن

 د.شوها میدار شدن آنشخصیت
پژوهذان معتقدنذد کذه    با توجه به این فرضذیا  دانذش  

ثیر أتواننذد تذ  های تطابق شخصیتی میوریبرندسازی و تئ
سزایی در مدیریت مقصدها و صنعت گردشذگری داشذته   هب

( نشذان داد کذه   1999باشند. هندرسون در مطالعا  خذود ) 
-مقصدها به طور روزافزون از تکنیذک مدیران و یا مبلران 

کنند. چذرا  ازی برای جذب مسافران استفاده میهای برندس
که با توجه به رقابت جهانی امکان انتخذاب مقصذد بذرای    

 مسافران مهیاست.
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 تجانس شخصیتی در صنعت گردشگری

تجانس شخصیتی میزان تطابق یا عدم تطابقی است کذه  
بین ذهیت یک شخص از یک برند یا محصول و ذهنیت 
آن شخص از شخصیت خودش وجود دارد. اساس تئوری 

 چقدر استوار است که هرتجانس شخصیتی بر این فرض 
ب برند تطابق بین این دو ذهنیت بیشتر باشد فرد به انتخا

تذر اسذت، چراکذه شخصذیت     یا استفاده از محصول راغ 
کننده شخصیت خود فرد أییدنمادین آن محصول یا برند ت

 ,Swann, Stein-Seroussi and Giesler). است

1992) 
بذذه طذذور رسذذمی تئذذوری تجذذانس  (1992) چُذذن 

شخصیتی را وارد مباح  صنعت گردشگری نمذود.  ایذن   
و 1نفذذر کذذه  اخیذذرا بذذه نورفولذذک    115پذذژوهش روی 

سفر کرده بودند، انجام شد. در این پژوهش آنها  1ویرجینیا
الاتی کذه در ارتبذاط بذا میذزان     ؤاز طریق ایمیذل بذه سذ   

یت رضایتی که از سفر داشتند و اینکه چذه مقذدار شخصذ   
گری خود را به یک گردشگر که نورفولک مقصذد گردشذ  

                                                                      
1. Norfolk 

2. Virginia 

دانند، پاسب دادند. نتذایج حذاکی   آل اوست نزدیک میایده
این بود که گردشگرانی که خودشان را شبیه به شخصذی  

دانستند، آل اوست میکه نورفولک مقصد گردشگری ایده
 از سفر خود رضایت بیشتری داشتند.

ثیر أتشذریح تذ  (یک مدل بذرای  1999)سیگری و سو 
کردند. این مذدل  تجانس شخصیتی و رفتار سفر پیشنهاد 

کند که عذلاوه بذر تجذانس شخصذیتی،     تئوریک بیان می
یا تطابق بین  9عوامل دیگری از جمله تجانس عملکردی

سذذودمندی مقصذذد و توقعذذا  گردشذذگر، بذذر رفتذذار سذذفر 
 گذارند.أثیرت

( محققان دیگری سعی 1331)چُن  قبل از مطالعا 
داشتند به طور تجربی صحت تئوری تجانس شخصیتی را 

مقصدهای گردشگری بررسی کنند. برای خصوص در 
ند که تجانس شخصیتی ( پی برد1999)لیتوین و گو  مثال

آل بر میزان رضایت گردشگرانی که عازم واقعی و ایده
 ثیر داشته است.أسنگاپور شده بودند ت

                                                                      
3. Functional congruity 

شخصیت مقصد 
 گردشگری

 صمیمیت

 متواضع و بی ریا

 راستگو

 محجوب و مظلوم

 بشّاش و خنده رو

 هیجان

 شجاع

پرجنب و جوش و پر 
 انرژی

 دارای قوه تخیل قوی

 مطابق مد روز

 اهل کار و رقابت

با اعتبار و قابل 
 اطمینان

 نابغه

 موفق

 ویژگی های کالبدی

شیک و مدرن، 
 جذاب و دلفریب

 خوش مشربی

اهل گشت و گذار و 
 تفرج

 خشن

 مدل شخصیت مقصد گردشگری براساس مطالعا  جنیفر آکر .4شکل 
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نتایج حاکی از این بود که گردشگرانی که سنگاپور را 
شذان  دانستند که مطابق با شخصذیت واقعذی  مقصدی می

د( بذود و یذا   رسذن طور که واقعا  به نظذر دیگذران مذی    )آن
طور که دوست دارند به آلشان )آنمطابق با شخصیت ایده

دیگران برسذند( بذود رضذایت بیشذتری از سذفر بذه       نظر 
مذذنس و  سذذنگاپور داشذذتند. پذذژوهش دیگذذری توسذذط  

( بذذا هذذدف مشذذخص کذذردن نقذذش 1999) همکذذارانش 
تجانس شخصیتی بر انتخاب مقصد و متریرهایی کذه بذر   

از مقیاس لیکر  برای  کردند.گذارند، طراحی رفتار اثر می
خودش و بررسی ذهنیت گردشگر از مقصد و از شخصیت 

میزان تمایل به انتخاب مقصد گردشذگری اسذتفاده شذده    
 است.
 
 

دهد کذه هرچقذدر شذباهت    ها نشان میتجزیه و تحلیل
آل خذودش و  واقعی و ایذده بین ذهنیت فرد از شخصیت 

تصویر مقصد بیشتر باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که 
آن فرد آن مقصد را انتخاب کند. البته از عوامل دیگری 

ثیر گذارند این است که آیا فذرد قذبلا    أدر این مورد ت که
به این مکان سفر کرده است )این عامل احتمال انتخاب 

کند( یا اینکه آیا فرد زمان کافی برای مسافر  را کم می
 کند(.ن عامل احتمال انتخاب را زیاد میدارد )ای

با توجه به مطالعا  انجام شذده بذا اسذتفاده از مذدل     
تحقیذق در ایذن پذژوهش    جنیفر آکر مدل  شخصیت برند
 باشد:بدین صور  می

 
 

 مدل نهایی پژوهش .4شکل 
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 ها و روش کارداده

در این پذژوهش رابطذه شخصذیت مقصذد گردشذگری و      
گر با انتخاب مقاصد بررسی شده است. ذت گردشذشخصی

شخصیتی بین شخصیت واقعذی و  س در واقع میزان تجان
آل گردشگر و شخصیت مقصد گردشذگری سذنجیده   ایده

هذای  بدین ترتی  که شخصیت شهر )ویژگذی  شده است.
بذذدی( و شخصذذیت واقعذذی و  اجتمذذاعی و کال –اخذذلاق 

به طور مجزا و سپس تجذانس   آل گردشگرشخصیت ایده
ل شخصذیت  ها بررسی شده است. با توجه بذه مذد  بین آن

ای در طیف پنج تذایی لیکذر    کر پرسشنامهبرند جنیفر آ
 5طراحی شد. شخصیت مقصد و شخصذیت گردشذگر در   

هذای  صمیمیت، هیجان، ویژگذی  کاراکتر شامل 11بعد و 
مشذربی  و ظاهری، اهذل کذار و رقابذت و خذوش     کالبدی

نذد از:  اهذای اخلاقذی عبذار    بررسی شده است. ویژگذی 
وب و حجمتواضع بی ریا خاکی و ساده زیست، راستگو، م

رو، شجاع و پردل و جذرت ،  مأخوذ به حیا، بشّاش و خنده
پر جن  و جوش و پر انرژی، دارای قذوه تخیذل، تذک و    

فرد نسبت به جامعه، هیکتا و دارای سبک زندگی منحصرب
مطابق روز، بذا اعتبذار و قابذل اطمینذان، نابرذه، موفذق،       
باکلاس، جذاب و دلفری ، اهل گشت و گذذار و تفذرو و   

-آن افراد باید به هریک از ویژگی ایت خشن که دردر نه
 دادند.امتیاز می 5تا  1های شخصیتی از 

پرسشنامه مربوط به شخصیت شذهر توسذط خبرگذان    
شذذهری و پرسشذذنامه مربذذوط بذذه گردشذذگران توسذذط     

 گردشگران تکمیل گردید.
آمذده، ایذن    1با توجه به مدل پژوهش که در شذکل  
ت. قسذمت اول  پژوهش از دو قسمت تشذکیل شذده اسذ   

باشد: با توجه به اینکه هدف مربوط به شخصیت شهر می
ردشذگری  از انجام این پژوهش کمک به بهبود صنعت گ

گیری بهتر تصمیم به انتخذاب  در ایران است، برای نتیجه
شذهرهای شذیراز و یذزد     ، سذرانجام، دو شهر گرفته شد و

 انتخاب شدند. دلیل این انتخاب متفذاو  بذودن ایذن دو   
. در واقذع ایذن دو   اسذت شهر از لحاظ ماهیت گردشگری 

هذای کالبذدی و   شهر از لحاظ کذاراکتر شذهری، ویژگذی   
هایی با هم های جامعه میزبان تفاو جررافیایی و ویژگی

هذای مختلذف   اراکتر شهری شیراز متذأثر از دوره دارند. ک
تاریخی است و به لحاظ کالبدی و اجتماعی با شذهر یذزد   

تر غالذذ  اسذذلامی اسذذت، تفذذاو  دارد. کذذه دارای کذذاراک
موقعیت جررافیای شهر شیراز کاملا  متفاو  از جررافیای 
خشک و کویری شهر یزد است. همذین عوامذل موجذ     

هذای  میزبان این دوشهر از لحاظ ویژگذی  شده که جامعه
هذای اساسذی بذا    اجتماعی و فرهنگی نیذز واجذد تفذاو    

ان در مقصذد  یکدیگر باشند. بدین مفهوم که جامعه میزبذ 
دهذد کذه   رادی دست و دلباز و شاد تشکیل میشیراز را اف
های اصذلی  و زندگی در حال و لحظه از ویژگی سرزندگی
زبان در مقصد یزد، هاست. درحالی که جامعه میاخلاقی آن

ایذن   نگرنذد. بذه علّذت وجذود    کار و آیندهافرادی محافظه
توانسذتند بهتذرین   شذهر مذی   های اساسی ایذن دو تفاو 

اشذند. در  گزینه در راستای تحقق اهداف ایذن پذژوهش ب  
فاده شذد.  گیری گلوله برفی استاین تحقیق از روش نمونه
افذرادی کذه    نظذران شذهری،  نمونه را خبرگان و صذاح  
های گردشذگری، شهرسذازی و   تحصیلا  عالی در رشته

 مدیریت شهری دارند، مانند اساتید و دانشجوهای مقطذع 
هذای شذهرهای یذزد و    تر دانشذگاه کارشناسی ارشد و بالا

هذا مشذرول بذه کذار     شیراز  و افرادی که در ایذن زمینذه  
ها بران تورهای گردشگری، مدیران هتلهستند، مانند ره

در این شهرها و کارمندان معاونذت گردشذگری سذازمان    
رتبط با گردشگری میراث فرهنگی که دارای تحصیلا  م

فی هر یک از وله بردهند. به روش گلهستند، تشکیل می
کنندگان دیگری را بذرای ادامذه تحقیذق    ایشان، مشارکت
 معرفی کردند.

. جامعذه  استقسمت دوم مربوط به شخصیت گردشگر 
آماری این قسمت گردشگرانی هسذتند کذه بذه شذهرهای     

هرها از کننذد و بذرای اسذکان در آن شذ    مورد نظر سفر می
هذای  هذا و هتذل  های سازمانی، مسافرخانهخانه اقوام، خانه

روهذای شذهری و ... اسذتفاده    ها و پیادهارزان قیمت، پارک
ی ایذن قسذمت گردشذگران    کنند. بنابراین جامعه آمارنمی

های سه، چهار و پنج ستاره انتخاب شد. ایذن  مقیم در هتل
انتخاب بدین دلیل انجام شده است که اثر محدودیت مالی 
ه بر انتخاب مقصد گردشگری بذه حذداقل برسذد. بذرای بذ     

-مونه تعداد گردشگران مقیم در هتذل دست آوردن حجم ن
ۀ های سه، چهار و پنج ستاره هردو شهر یزد و شیراز در باز
زمانی مشذابه سذال گذشذته از سذازمان میذراث فرهنگذی       

های فارس و یزد دریافت شد. سپس حجم نمونذه از  استان
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گیذری در ایذن   آمذد. بذرای نمونذه   مورگان به دست جدول 
 دسترس استفاده شده است.بخش از روش در 

 یدر ایذذن پذذژوهش بذذرای افذذزایش روایذذی محتذذوا   
 است:  پرسشنامه از ابزارهای زیر استفاده شده

هذذا و سذذئوالاتی کذذه در   مطالعذذه و بررسذذی پرسشذذنامه  -
 اند. تحقیقا  مشابه مورد استفاده قرارگرفته

 موضوع تحقیقخصوص مطالعه مقالا  و کت  متعدد در -
 .ر افراد صاح  نظر، اساتیدمشاوره و کس  نظ -

 

 

 

 

 

 درصد فراوانی متغیر

 جنسیت
 5545 159 زن

 5541 919 مرد

 های سنیگروه

13-13 191 91 

99-93 131 9949 

59-53 199 19 

59-53 53 1949 

 543 19 19بالاتر از 

 141 1 بدون پاسب

 وضعیت تأهل

 9541 159 مجرد

 9543 519 هلأمت

 9 9 سایر

 میزان تحصیلا 

 945 59 تر از دیپلمپایین

 1143 19 دیپلم

 1145 35 فوق دیپلم

 9349 115 لیسانس

 1949 191 فوق لیسانس و بالاتر

 درآمد ماهیانه )میلیون تومان(

 1949 99 کمتر از یک

1-9 919 5549 

9-5 191 19 

 545 15 5بالاتر از 

 541 11 پاسببدون 

 دفعا  بازدید قبلی
 5949 919 بار اول

 9149 199 دفعا  متعدد

 همراهان

 9 55 به تنهایی سفر کردم

 1941 191 دوستان

 19 155 والدین و اقوام

 99 191 همسر و فرزندان

 1143 19 بدون پاسب

 شناختی پژوهشهای جمعیتویژگی. 4جدول 
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 شرح و تفسیر نتایج 
نفر بذه عنذوان    99به منظور تعیین پایایی پرسشنامه، تعداد 

نمونه انتخاب و پرسشذنامه در اختیذار آنهذا قذرار گرفذت و      
سپس از روش آلفای کرونباخ اسذتفاده گردیذد. ایذن روش    

گیذری کذه   برای محاسذبه همذاهنگی درونذی ابذزار انذدازه     
 رود.کند به کار مذی گیری میهای مختلف را اندازهخصیصه
 ،باشد. بنذابراین  می 9/9ها  دارای آلفای بیشتر از شنامهپرس
  از اعتبار کافی  الا  پرسشنامهؤسکه توان نتیجه گرفت  می

 باشذد. ؤالا  یکسذان مذی  اسذت و همذاهنگی سذ    برخوردار
شناختی پذژوهش  های جمعیتدهنده ویژگینشان 1جدول 
 باشد.می

 

 شخصیت شهرهای شیراز و یزد

پرسشنامه مربوط بذه شخصذیت شذهرهای    در قسمت اول 
مورد مطالعه توسط خبرگان شهری تکمیل گردیذد. نتذایج   

 آورده شده است. 9 حاصله در جدول شماره
 

 
 

 امتیاز یزدهای شخصیتی شهر ویژگی امتیاز های شخصیتی شهر شیرازویژگی ردیف

 11/5 متواضع بی ریا، خاکی و ساده زیست 55/5 اهل گشت و گذار و تفرو 1

 11/5 تک و یکتا 1/5 با کلاس 1

 91/5 محجوب و مأخوذ به حیا 1/5 دارای قوه تخیل 9

 15/9 دارای قوه تخیل 31/9 مطابق روز 5

 1/9 جذاب و دلفری  31/9 جذاب و دلفری  5

 51/9 و پر دل و جرت  شجاع 55/9 تک و یکتا 1

 91/9 با اعتبار و قابل اطمینان 5/9 زیستمتواضع، بی ریا، خاکی و ساده 9

 91/9 نابره 51/9 روبشّاش و خنده 9

 99/9 موفق 51/9 شجاع و پر دل و جرت  3

 91/9 باکلاس 5/9 موفق 19

 39/1 مطابق روز 5/9 راستگو 11

 31/1 اهل گشت و گذار و تفرو 11/9 نابره 11

 31/1 خشن 91/9 با اعتبار و قابل اطمینان 19

 31/1 راستگو 91/9 پر جن  و جوش و پر انرژی 15

 3/1 پر جن  و جوش و پر انرژی 31/1 محجوب و مأخوذ به حیا 15

 9/1 روبشّاش و خنده 1/1 خشن 11

 شخصیت مقصدهای گردشگری شیراز و یزد .4جدول
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هذای شذهر   ، بارزترین شخصذیت 9طبق جدول شماره 
دارای قذوه  ،  بذاکلاس ، اهل گشذت و گذذار و تفذرو   شیراز 
متواضع و ، تک و یکتا، جذاب و دلفری ، مطابق روز، تخیل
 باشند. می روبشّاش و خندهو در نهایت  بی ریا

، متواضذع و بذی ریذا   های شهر یزد بارزترین شخصیت
، دارای قذوه تخیذل  ، محجوب و مأخوذ به حیا،  تک و یکتا

با اعتبذار و قابذل   ، پردل و جرت شجاع و ، جذاب و دلفری 
 باشند.می نابرهو  اطمینان

 

آل گردشگگر بگا   تجانس شخصیت واقعی و ایده

 شخصیت شهر
مسذتقل بذه    t، بذا کمذک آزمذون    5طبق جدول شذماره  

ل گردشذگر بذا   آبررسی تجانس شخصیت واقعذی و ایذده  
طور که مشاهده شخصیت شهر پرداخته شده است. همان

آزمذون بذرای بررسذی تطذابق      شود سذطح معنذاداری  می
شخصیت واقعی گردشگر و شخصیت شذهر شذیراز برابذر    

 ،)سذذطح خطذذا( کمتذذر اسذذت. بنذذابراین 95/9( از 999/9)
صیت شهر شیراز میانگین شخصیت واقعی گردشگر و شخ

مون باشد. سطح معناداری آزداری میدارای اختلاف معنی
آل گردشذذگر و بذذرای بررسذذی تطذذابق شخصذذیت ایذذده  

)سطح خطا(  95/9( از 999/9هر شیراز برابر )شخصیت ش
آل گردشگر و ، میانگین شخصیت ایدهکمتر است. بنابراین

داری اسذت.  اخذتلاف معنذی  شخصیت شهر شذیراز دارای  

بذرای بررسذی تطذابق شخصذیت     سطح معناداری آزمون 
( از 999/9واقعی گردشگر و شخصیت شذهر یذزد برابذر )   

میذذانگین  ،ین)سذذطح خطذذا( کمتذذر اسذذت. بنذذابرا   95/9
شخصذیت شذهر یذزد دارای    شخصیت واقعی گردشذگر و  

مون برای باشد. سطح معناداری آزداری میاختلاف معنی
آل گردشگر و شخصیت شهر بررسی تطابق شخصیت ایده

)سذطح خطذا( کمتذر اسذت.      95/9( از 999/9یزد برابذر ) 
شخصذیت  آل گردشگر و ، میانگین شخصیت ایدهبنابراین

 باشد.داری میختلاف معنیشهر یزد دارای ا
سپس با کمک آزمون همبستگی پیرسون بذه بررسذی   
رابطه بین تطابق شخصیت گردشذگر بذا شخصذیت شذهر     

 پرداخته شد.
داری شود سطح معنیمشاهده می 5ل با توجه به جدو 

شخصیت واقعذی گردشذگر و   آزمون برای همبستگی بین )
شخصذیت   ل گردشگر وآشخصیت ایدهشخصیت شهر( و )

م ضذرای  در  تمذا  ،بنذابراین  .باشذد می 91/9کمتر از  شهر(
و   sig<0.01باشذند، ) دار مذی % معنی33سطح اطمینان 

𝛼 ایذن   باشد که(. ضرای  همبستگی مثبت می     
-اط مثبت و مستقیم بین متریرها میدهنده وجود ارتبنشان

یابد افزایش یکی دیگری نیز افزایش می باشد. به عبارتی با
اگر گردشگر شهری را بذه عنذوان مقصذد     پسو بالعکس. 

گردشگری انتخذاب کذرده اسذت، شخصذیت آن شذهر بذا       
 شخصیت گردشگر تجانس دارد.

 

 

 میانگین گروه شهر

 مستقل tآزمون  آزمون لوین

 Fآماره 
سطح 

 معنی داری
 tآماره 

درجه 

 آزادی

سطح معنی 

 داری

 شیراز

 

 15/9 شخصیت واقعی گردشگر

555/15 999/9 911/5- 159/111 999/9 

 51/9 شخصیت شهر

 999/9 55/31 911/11 911/9 911/5 15/5 آل گردشگرشخصیت ایده

 مستقل tآزمون بررسی  .0 دولج
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هذا بذر روی   تر این تجذانس داده برای بررسی دقیق
، بذه ترتیذ    ،5 و 9هذای  شذکل اند. نمودار بررسی شده

 ها و ابعذاد شخصذیت شذهر شذیراز و    ۀ ویژگیدهندنشان
 آل گردشذذگران آن شذذهر و شخصذذیت واقعذذی و ایذذده 

هذا و  ۀ ویژگذی دهنذد به ترتی  نشان  5و  9نمودارهای 
آل یت شهر یذزد و شخصذیت واقعذی و ایذده    ابعاد شخص

 باشد.گردشگران آن شهر می
ای بذین  تجذانس قابذل ملاحظذه    9ه به نمودار با توج
آل شذذهر شذذیراز و شخصذذیت واقعذذی و ایذذده  شخصذذیت

شهر وجود دارد. به طوری که تعذدادی از   گردشگران این
یت واقعذی گردشذگر   نقاط نمودار شخصیت شهر و شخص

که تجانس بین  5اند. در ادامه در نمودار بر هم منطبق شده
شخصذیتی   ابعاد شخصذیتی را بررسذی کذرده اسذت، ابعذاد     

تذرین ابعذاد شخصذیتی    متجانس« هیجان»و  «صمیمیت»
ی گردشذگران  بین شخصیت شهر شیراز و شخصذیت واقعذ  

« های ظاهریویژگی»و  «مشربیخوش»این شهر و ابعاد 
ین شخصیت شهر شذیراز و  ترین ابعاد شخصیتی بمتجانس

 باشد.آل گردشگران این شهر میشخصیت ایده

 

 51/9 شخصیت شهر

 یزد

 91/9 شخصیت واقعی گردشگر
153/1 91/9 931/1- 599/99 999/9 

 95/9 شخصیت شهر

 95/9 آل گردشگرشخصیت ایده
113/1 111/9 151/3 515 999/9 

 95/9 شخصیت شهر

 متغیر شهر
 شخصیت شهر

 سطح معنی داری ضری  همبستگی

 شیراز
 999/9 ** 991/9 شخصیت واقعی گردشگر

 999/9 ** 593/9 شخصیت ایده ال گردشگر

 یزد
 999/9 ** 919/9 شخصیت واقعی گردشگر

 999/9 ** 591/9 شخصیت ایده ال گردشگر

 ضری  همبستگیبررسی  .4 دولج
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 شخصیت واقعی گردشگر شیراز

 شخصیت ایده آل گردشگر شیراز

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

5

 خوش مشربی ویژگی های ظاهری اهل کار و رقابت بعد هیجان بعد صمیمیت

 شخصیت شهر شیراز

 شخصیت واقعی گردشگر شیراز

 شخصیت ایده آل گردشگر شیراز

 آل گردشگران این شهرشخصیت واقعی و ایدهت شهر شیراز، شخصی .4 شکل

 ابعاد شخصیتی شهر شیراز، شخصیت واقعی و ایده آل گردشگران این شهر. 0شکل 
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شخصیت شذهر یذزد و شخصذیت     ،5شکل با توجه به 
واقعی گردشگران این شهر چندین نقطذه ممذاس دارنذد و    

بر هم منطبق هستند. در  شکلتوان گفت این دو می تقریبا 
شذهر یذزد و   تجذانس ابعذاد شخصذیتی     1شذکل  ادامه در 

آل این شهر بررسی شده است که گردشگران واقعی و ایده
 «صمیمیت»دست آمده ابعاد شخصیتی ه با توجه به نتایج ب

ترین ابعاد شخصذیتی بذین   متجانس« اهل کار و رقابت»و 
باشذد. ابعذاد   دشگر و شخصیت شهر میگرشخصیت واقعی 

رین تذ متجذانس « صمیمیت»و  «مشربیخوش»شخصیتی 
آل گردشگر و شخصذیت  ابعاد شخصیتی بین شخصیت ایده

 . استشهر 
البته در مورد هر دو شهر باید به این نکته توجه داشت 
که تجانس موجود بین شخصیت شهر و شخصذیت واقعذی   

شخصذیت شذهر و    ود بینگردشگران بیش از تجانس موج
 باشد.آل گردشگران میشخصیت ایده
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 شخصیت شهر یزد

 شخصیت واقعی گردشگر یزد

 شخصیت ایده آل گردشگر یزد
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 شخصیت شهر یزد

 شخصیت واقعی گردشگر یزد

 شخصیت ایده آل گردشگر یزد

 آل گردشگران این شهرشخصیت شهر یزد، شخصیت واقعی و ایده .4شکل 

 آل گردشگران این شهرابعاد شخصیتی شهر یزد، شخصیت واقعی و ایده  .4شکل 
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 گیرینتیجهبحث و 
های برتر شخصیتی شهرهای شیراز و یزد به عنوان ویژگی

-گونذه مذی  دو مقصد شناخته شده گردشگری ایران را این
 توان تبیین نمود: 

های برتر شخصیتی شهر شیراز به لحذاظ  ویژگی •

کالبدی و اجتماعی در اهل گشت و گذار و تفرو، باکلاس، 

تبلور یافته دارای قوه تخیل، مطابق روز و جذاب و دلفری  

 است.

های برتر شخصیتی شهر یزد نیز به لحاظ ویژگی •

کالبدی و اجتماعی در تواضع و بی ریایی، تک و یکتا، 

محجوب و مأخوذ به حیا، دارای قوه تخیل و جذاب و 

 دلفری  نمود یافته است.

–پرسش اصلی دوم و پرسش فرعی این پژوهش 
رد نحوه در مو -طور که در مقدمه مقاله آمده استهمان

ارتباط بین شخصیت مقصد گردشگری و شخصیت 
د شخصیتی بر گردشگر و همچنین اثرگذارترین بع

باشد. با توجه به مطالعا  و انتخاب مقصد شهری می
محاسبا  آماری وجود ارتباط مثبت بین شخصیت 
مقصد گردشگری و شخصیت گردشگر به اثبا  رسید و 

توان بیان کرد میها ا توجه به مقایسه نتایج پرسشنامهب
از اثرگذاری بالاتری نسبت به  «صمیمیت»که: بعد 

سایر ابعاد شخصیتی برخوردار است. این بعد در سه 
-مورد از حالا  بررسی شده مشترک است. در واقع می

بعد متجانس در شخصیت  «صمیمیت»توان گفت بعد 
است. حال آنکه در شهر و شخصیت واقعی گردشگر 

آل هر و شخصیت ایدهرد تجانس شخصیت شمو
. کننده بوده است، تعیین«مشربیخوش»بعد گردشگر 

ها از جمله های سایر پژوهشاین یافته تحقیق با یافته
که توسط آندره گیرالدی در شهر روم انجام  1پژوهشی

شده و پژوهش دیگری که در این زمینه بر روی شهر 
اثرگذارترین بعد را بعد و  1بدروم ترکیه انجام شده

                                                                      
1. “Destination personality, self-congruity and 

tourism behavior. The case of the city of Rome”. 

2. “Destination personality, self-congruity and 

Loyalty”. 

 اند تطابق دارد.صمیمیت بیان کرده
همچنین با توجه به نتایج این پژوهش، تجانس بذین  
شخصیت شذهر و شخصذیت واقعذی گردشذگر بیشذتر از      

گردشذگر  آل جانس بین شخصیت شهر و شخصیت ایدهت
هذا  هایی کذه در بذالا بذدان   است. در حالی که در پژوهش

-مذی اشاره شد خلاف این نکته بیان شده است. به نظذر  
اقداما  رسد علت این امر این باشد که با توجه به اینکه 

سذازی شذهرهای یذزد و    هدفمندی در راستای شخصذیت 
هذای  نشده است این دوشهر دارای شخصیت شیراز انجام

 های آنهای شخصیتمل یافته و بارزی نیستند و ویژگیتکا
ادی دارد. در حالی که شخصیت آل فاصله زیاز حالت ایده

فراد یعنی شخصیتی که افراد مایذل هسذتند کذه    آل اایده
ای پخته و تکامل یافتذه  دارای آن باشند شخصیت کاملا 

آل بذذدین سذذب  اخذذتلاف بذذین شخصذذیت ایذذده   اسذذت.
گردشگران و شخصذیت شذهرها بیشذتر از اخذتلاف بذین      

 شخصیت واقعی گردشگران و شخصیت شهرهاست.
ای ۀ آکادمیذک و حرفذه  های پژوهش در دو حوزیافته

وزه دانشگاهی به بسذط  ابل توجه و کاربردی است. در حق
سذازی مقصذدهای شذهری از    شناسذی برند دامنه معرفذت 
خصیت مکان و شخصیت گردشگر کمک طریق تطابق ش

ای به مدیران شهری و گردشگری د. در حوزه حرفهنکمی
نماید که چنانچه قصد حضور فعذال در فضذای   ک میکم

رقابتی گردشگری را دارند باید شخصیت شهر خود را بذه  
 بازار سراسر جهان بشناسانند. 

های برندسازی در شهرهای اینکه فعالیتبا توجه به 
ایذذران انجذذام نشذذده و تصذذور و اطلاعذذا  دقیقذذی از   
شخصیت شهرها در دست نیست، ابتدا بایذد شخصذیت   

مقصدها شناسایی شوند و سپس براسذاس آن   یندقیق ا
سذازی بذرای شذهرها    های برندسازی و شخصیتفعالیت

 انجام گیرد. 
های شکل گرفته شده باید به در مرحله بعد شخصیت

تمذذامی بازارهذذای بذذالقوه گردشذذگری داخلذذی و خذذارجی 
شناسانده شود. برای اینکه بتوانیم تعداد هر چه بیشذتری  

ذب کنیم، مدیران شهری باید بذه  از این  گردشگران را ج
دنبال تقویت هر یک از ابعاد مختلف شخصیتی به عنوان 

 مثال بعد کالبدی و ظاهری شهرها باشند.
 ۀتواننذد از طریذق مقایسذ   آژانس هذای مسذافرتی مذی   



 44           اجتماعی شهر و شخصیت گردشگر با انتخاب مقصد –رابطه شخصیت کالبدی: نیلوفر مهدیخانیو محمود ضیایی  
 

 

 

 

شخصذذذیت مقصذذذدهای گردشذذذگری را بذذذا شخصذذذیت  
هذای  نماینذد بسذته  گردشگرانی که به ایشان مراجعذه مذی  

انطباق بیشتری با شخصیت گردشذگران دارد  که را سفری 
تذری  د دهند و در نهایت گردشگران راضذی به آنان پیشنها
 داشته باشند.
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