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 چکیده

 یرگذارآنان تأث یاست که بر انتخاب مقصد از سو یعوامل یناز جمله مهمتر، مقصد یک یتیشخص یهایژگیادراک گردشگران از و

آنان بندرت  یافرد برمنحصربه یتیهو یجادکشور و ا یمقاصد گردشگر یتیصفات شخص ییشناسا، موضوع ینا یتاهم یرغماست. اما عل

 یلاناستان گ یتیشخص یهایژگیو ینمهمتر ییشناسا، هدف این پژوهش، ینگرفته است. بنابرا رارق یدر کانون توجه مطالعات گردشگر

 یقاز طر، محتوا است. در بخش نخست یلو تحل یفیک یقکشور با استفاده از روش تحق یمقاصد گردشگر یدتریناز پربازد یکیعنوان به

، هاآن یو کدگذار یمتن یها هداد یمحتوا یلو تحل یابیو بازار یگردشگر یها هخبره در حوز 11با  یافتهساختار یمهن یها هحبانجام مصا

-به آن یزن یدر خصوص مقاصد گردشگر یرفتهانجام پذ یقاتتحق یناز مطالعه معتبرتر یژگیو 55و سپس  ییشناسا یتیشخص یژگیو 55

 ینا، یقشد. در بخش دوم و آخر تحق یمتنظ صیتیصفت شخ 101از  یینها یستیل، یرمرتبطغ یا یتکرارها اضافه شد. پس از حذف موارد 

-یژگیو ینتریکقرار گرفت تا نزد یو روانشناس یابیبازار، یاز خبرگان گردشگر یگریگروه د یاردر اخت یتیمجموعه از صفات شخص

 یسترا کسب نمودند در ل رو بالات 4 یازکه امت ییهایژگیآن دسته از و، لهمرح یناستان انتخاب کنند. در ا یفتوص یرا برا یتیشخص یها

ماند که  یباق یستدر ل یلاناستان گ یفتوص یبرا یتیشخص یژگیو 15، مرحله ینا یحذف شدند. در انتها یستاز ل یماندند و مابق یباق

 شدند. یبندخونگرم و صاحب سبک دسته، یرنظیدر قالب سه بعد ب، هایژگیو ینا یانها و روابط موجود مبر اساس شباهت

 .استان گیلان، یمقصد گردشگر یتشخص، شخصیت، ی: مقصد گردشگرکلیدیکلمات 
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 مقدمه

یا و نیفیشر) است یستممهم اواخر قرن ب یها هیداز جمله پد یمتداول امروز یوهشبه یرشد و گسترش گردشگر

یافته عامل مؤثری برای مقابله با فقر بوده ر کشورهای کمتر توسعهویژه د(. توسعه گردشگری به11: 0921، یاستعلاج

رونق ، زیربنایی ساختارهای توسعه، خصوصی بخش رشد، کاهش بیکاری، و موجب افزایش درآمد قشرهای مختلف

؛ 96: 0921، راد و همکارانمسعودی)شود اقتصادی و در نتیجه بهبود کیفیت زندگی مردم و افزایش رفاه اجتماعی می

: 0926، غلامی و میرمحمدی، ؛ شاطریان19: 0921، الهی ؛ نجارزاده و نعمت001: 0921، بیدهندی و قرخلو صیاد

 (.99 :0926، همکاران و ؛ صفوی11: 0926، نسب؛ زروکی و اولیایی019 :0926، کلایی سلو داداشی و ؛ متانی026

های مختلفی به شکل، ع مکان و منطقه گردشگریبه فراخور نو، اقتصادی رشد به رو بخش عنوان یکبه گردشگری

 نقاط اساس بر مختلف هایاستراتژی باید و خصوصیات خاص خود را دارد مقصد یا مکان، منطقه هر. گیردخود می

 و آمده زیادی پدید 0مقاصد گردشگری، اخیر دهه (. طیDuman et al., 2018: 360یابند ) ها توسعهمکان این قوت

 9برندسازی مقصد .(Kani et al., 2017: 89است ) یافته افزایش گردشگری با مرتبط هایفعالیت رد گذاریسرمایه

 به کمک و با هدف سرمایه و جذب گردشگران برای رقابت افزایش به واکنش در تحقیقاتی حوزه یک عنوانبه

 ,.Zenker et alگرفته است )برندسازی مورد توجه قرار  و بازاریابی هایاستراتژی در کشورها؛ و مناطق، شهرها

 و مقاصد برای برند ایجاد تا با کنندمی تلاش گردشگری مقاصد بازاریابی مدیران و لذا متخصصان(. 15 :2017

دهند )غفاری و  افزایش جهانی گسترش در حال این صنعت مزایای سایر و درآمدها از را خود سهم، آن تقویت

شناسایی ادراکات گردشگر در ، دهی برند مقصدش مهمی در شکلنق، 9شخصیت مقصد(. 116: 0929، همکاران

دهد که مقصدهای نماید. تحقیقات نشان میفرد برای مقصد ایفا میمورد مقصدهای مختلف و خلق برند منحصربه

طور بالقوه رفتار خرید تواند بههای شخصیتی شاخص دارند و شخصیت مقصد میویژگی، گردشگری نیز مانند افراد

یعنی ، ایجاد برند قدرتمند برای مقصد، ترتیب(. به این011: 0921، آبادیفیض بینی نماید )کیانیشگران را پیشگرد

، تمایل گردشگران به بازدید مجدد، تواند به موفقیت مقصدایجاد و توسعه یک شخصیت معنادار و پر ارزش که می

 ,Chen & Phouو وفاداری بازدیدکنندگان بیانجامد ) به دیگران و نهایتاً افزایش رضایتمندی ترجیح و توصیه آن

2013; Bilim & Bilim, 2014; Apostolopoulou & Papadimitriou, 2015; Papadimitriou et al., 2015; Lam 
& Dioko, 2015; Liu et al., 2016; Kumar, 2016; Kim & Stepchenkova, 2017; Qing Chi, Pan & Del 

Chiappa, 2018; Chiang &Yang, 2018یرتصوبرخی مفاهیم مرتبط با برندسازی همچون که یدر حال، همه(. با این 

دلیل اینکه بهمقصد  یتشخص، را به خود اختصاص داده یگردشگر یها شدهه تمرکز پژوه ینچند یبرا، 1مقصد

-یگاهجافته است. قرار گر انتوجه محققمورد کمتر ، شودی محسوب میگردشگر حوزهدر  یدجد یک مفهوم کاملاً

 صفات استفاده از اما. سازدمتمایز میو  یصقابل تشخ کمترها را آن، یعملکرد یهایژگیبراساس و مقاصد یابی

                                                                 
1
 . Tourism Destination 

2
 . Destination Branding 

3
 . Destination Personality 

4
 . Brand Image  
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تأثیرگذار باشد.  گردشگران تشویق و یگردشگر یهامکان یزاست در تما ممکن مقصد یتشخص پیشنهادو  یاضاف

مقصد  یآن در برندساز یتدرک نقش و اهم با هدف یت کمهم مطالعاهنوز، مقصد یتبر شخص یدکأت ینا علیرغم

 ومقصد  پیرامون برندسازی یندهرغم کار فزامعتقدند که علی 0(9111چن دورف )بنو  موسکاردو، یوجود دارد. مورف

برند را به  یتیشخص یهایژگیگردشگران و یاآ ینکهدرباره ا اندکی تحقیقات، منطقه یاکشور  سطحدر  طور خاصبه

قرار  یرثأها را تحت تآن یمسافرت رفتار، ین ارتباطا اینکه ضرورتاًو یر خ یادهند یم نسبت یا ربط یگردشگر مقصد

برای شناسایی خصوصیات شخصیت برند مقصد از الگوهای موجود در ، تر اینکهانجام شده است. مسئله مهم دهدیم

 1(BPSبرند آکر ) شخصیت یا مقیاس 9و کاستا کریمک 9شخصیت عاملی پنج مانند روانشناسی و مدل ها هسایر حوز

 هایویژگی از برخی، های فوق برای مقاصد گردشگریمدل نیافتگیتوسعه دلیلبرای محصولات استفاده شده که به

 منطقه یا شهر نامربوط، کشور برای گرفتند؛می قرار استفاده مورد محصول برند یک یا فرد یک برای که شخصیتی

 محصولات برند شخصیت گیریاندازه که در اصل برای، (0221) آکر (. مقیاسSouiden et al., 2017: 56-60بودند )

 ملموس عناصر شامل که گردشگری محصولات همانند 1تجربی محصولات از برخی در پوشش ابعاد، شد معرفی

 مقاصد گردشگری یل اینکهدلشوند ناکام ماند. بهمی (نوازیمهمان، خدمات) عناصر ناملموس و( سواحل، بناها)

 اصلی بعد پنج تکرار در سعی که مطالعاتی، نیست آکر شخصیتی سنتی ابعاد در دارند که فردیمنحصربه هایویژگی

 & Baloglu, 2011; Xie & Lee, 2013 & Sahin)اند داشته گردشگری حوزه وی در برند شخصیت مقیاس

Baloglu, 2011; Usakli) ،داده گزارش توجهیقابل غییراتت با را بیشتری ابعاد( اندPan et al., 2017: 340).  در

گیری برای اندازه گردشگری را در بر بگیرد هم غیرملموس مقاصد و ملموس اجزای هم ارائه مقیاسی که، نتیجه

، منظوراست. به این نیاز تریو کیفی متنوع کمی یها شیابد و در این زمینه به رومقاصد ضرورت می شخصیت

-به، یلاناز گذشته تاکنون شهرهای گعنوان یک مقصد گردشگری مورد مطالعه قرار گرفته است. زیرا استان گیلان به

در فصل گردشگری پذیرای تعداد زیادی از ساکنان سراسر ، فردی طبیعی و منحصربهها هاز جاذب یعلت برخوردار

 منطقه به شدنتبدیل توانایی، گیلان (.02 :0921، نرااند )کاظمی و همکاالمللی بودهکشور و حتی گردشگران بین

-ای بهایجاد تجربه و نیازها این تأمین با بتواند تا دارد را گردشگران مختلف نیازهای تأمین و بزرگ گردشگری

المللی مطرح سازد. تحقق عنوان یک برند مقصد گردشگری در سطح ملی و حتی بینخود را به، هاآن برای یادماندنی

شناسایی صفات ، فردمنحصربه یتهو یجادافرد برای گیلان و لازمه منوط به ایجاد هویتی منحصربه، امر این

ها و صفات شخصیتی سؤالات تحقیق این است که گیلان از چه ویژگی، شخصیتی برای آن است. با این مقدمه

کوشد تا با محور یمحاضر  یقتحق کنند؟ها تا چه اندازه از الگوهای پیشین تبعیت میشده و این ویژگیتشکیل

                                                                 
1
 . Murphy, Moscardo & Benckendorff 

2
 . Five Factor Model (FFM) 

3
 . McCrae & Costa 

4
 . Brand Personality Scale (BPS) 

5
 . Experiential Products  
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بهتر  یریتبه مد، بخشدیممتاز م یگاهیجا یمقصد گردشگر یکعنوان برند مقصد که به استان به یتقراردادن شخص

 کمک کند. یمقصد گردشگر ینا یبرند برا یسازیگاهبرند و جا

که منجر طوریبه، ری استهای شخصیتی یک مقصد گردشگویژگی بندیشناسایی و طبقه، یقتحق ینا یهدف اصل

 بر و کاربردی – ایتوسعه بر اساس هدف از نوعحاضر  یقتحق، ینبنابرا .موجود شود یاتو توسعه ادب گسترش به

 تحقیق مورد افراد یها هدیدگا برای کیفی تحقیق در است.محتو تحلیل یکردرومبتنی بر  از نوع کیفی، روش اساس

 پردازد ومی توصیف به هم) شده درنظرگرفته متقابل رابطۀ در یکدیگر با وندهشو تحقیق محقق، شوندمی قائل ارزش

کنند )فیض و می تکیه، افراد مشاهدهقابل رفتارهای و ها هگفت به اصلی یها هداد آوریجمع برای و ؛(تبیین هم

عنوان ابزار اصلی هاز روش میدانی و مصاحبه ب ها همنظور گردآوری دادبه، (. در این تحقیق11: 0921، همکاران

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  0تحلیل محتوای کیفیی فوق به کمک ها هاستفاده شد. سپس داد

روش  یک، است یلانگ ابو متناسب ط تبمر تحقیق یندر ا کار رفتهبه یتیصفات شخص ینکهاز ا یناناطمحصول  یبرا

این نوع . شد استفاده9نیمه ساختاریافته مصاحبه از، حقیقمرحله نخست ت در مورد استفاده قرار گرفت. یامرحله دو

 پدیده یک به راجع شوندهمصاحبه نظرهای و احساسات، عقاید شناسایی دنبالبه که است فردی ای مصاحبه، مصاحبه

 «رو در رو» صورتبه چون که است آن داده گردآوری شیوۀ این مزیت. باشدمی پژوهشی خاص موضوع یک یا

 و ادبیات مطالعه به، ابتدا پژوهشگران .است صفر احتمالاً کنندگانمشارکت ندادن پاسخ نسبت بنابراین، افتد می اتفاق

سؤالات کلی و موضوعات ، مطالعات این بر مبنای سپس پرداختند و مقصد شخصیت برند نظری هایچارچوب

 نیز مصاحبه و در طول آغاز مصاحبه، سبمنا سازیزمینه با، در ادامه .نمودند پیرامون پروتکل مصاحبه را طراحی

 ادامه آنجا تا مصاحبه. داده شود سوق استان گیلان معرفی صفات شخصیتی راستای در شوندهتا مصاحبه شد تلاش

 تبدیل، آورد دستبه مصاحبه از پژوهشگر که ییها هداد، در نهایت. برسند اشباع به ها هداد زمینه در این که یافتمی

، محتوا گردید. هدف تحلیل استخراج های شخصیتیویژگی، تحلیل محتوای کیفیتکنیک  از ا استفادهب و شد متن به

 تمرکز به تواندمی موجود از پیش نظریه .است نظریه خود یا و نظریه چارچوب مفهومی دادنگسترش و معتبرساختن

-می فراهم متغیرها بین ارتباط یا موردنظر متغیرهای را درباره هاییبینیپیش امر این. کند کمک تحقیق یها شپرس بر

 بندیدهنده مقولهنشان که، کند کمک رمزها بین ارتباط و اولیه طرح رمزگذاری تعیین به تواندمی موضوع این. کند

 (.091: 0926، زاده و همکاران است )فهیم قیاسی شیوۀبه

 در مستمر فعالیت، مفید کاریسابقه سال 1 حداقل داشتن معیار: سه به با توجه کیفی مرحله در خبرگان انتخاب

بالا و با استفاده  ارشد به کارشناسی تحصیلات بازاریابی و برخورداری از و گردشگری مدیریت با مرتبط هایسمت

افرادی برای نمونه انتخاب می شوند که برای ارائۀ ، گیریدر این نمونه. پذیرفت هدفمند انجام گیرینمونه از روش

بر اساس  ها هنمونتعداد  .(19: 0921، و همکاران سیدجوادین) دارند وردنظر در بهترین موقعیت قراراطلاعات م

ی دهم و ها همصاحب در از آنجا که و شد مشخصنفر  00 ها هدر مصاحب ها هو تکرار داداشباع نظری دستیابی به 

                                                                 
1
 . Qualitative Content Analysis 

2
 . Semi-Structured Interview 
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های جامعیت بخشیدن به ویژگی یراب، مرحله دومدر لذا اشباع تئوریک مسجل گردید. ، کدها تکرار شد یازدهم

صفات ، ها و مطالعات قبلیشدن صفات شخصیتی مهم در مقیاسشخصیتی مورد مطالعه و جلوگیری از نادیده گرفته

های شخصیتی مستخرج از به ویژگی 0به روش مرور نظامندشخصیتی دیگری از مطالعه ادبیات و تحقیقات پیشین 

پس از حذف  .جهت تحلیل نهایی فراهم شود، تری از خصوصیات مقصدعه کاملتحلیل محتوا اضافه گردید تا مجمو

و در اختیار گروه دیگری از آماده  یتیشخصهای یژگیاز و یستیل، برخی صفات نامرتبط با مقاصد گردشگری

کننده شخصیت گیلان بر حسب اینکه تا چه حد توصیف، هانظران دانشگاهی قرار گرفت تا به این ویژگیصاحب

های موجود میان این هستند امتیاز اختصاص دهند. در انتها نیز تلاش شد تا با مطالعه ادبیات تحقیق و شباهت

 ی مختلف قرار داد.ها هها را در دستآن، صفات

 ینظر یمبان

 شخصیت برند

. کردندمی فادهاست در نمایش ها ههنرپیش که دارد اشاره نقابی به و است شده گرفته 9پرسونا لاتین واژه از، شخصیت

 ریشه اساس بر، دارد. بنابراین اشاره دهندمی نشان بر خود و دور به افراد که )علنی( بیرونی ظاهر به )نقاب( پرسونا

 .(90: 0921، شورکی و همکاران دارد )کارگر اشاره افراد رؤیتقابل و بیرونی هایبه ویژگی شخصیت، شخصیت

 محیط با تعامل شخصی که اسلوب دانست رفتار و هیجان، تفکر متمایز و اختصاصی الگوهای توانمی را شخصیت

 ادبیات در رایج اصطلاحی "باشندمی هاانسان شبیه برندها"، زند. اصطلاحمی رقم را شخص هر اجتماعی و فیزیکی

 "شخص انعنوبه برندها" استعاره از، پیشین تحقیقات .(011-001: 0929، کاظمی و محمدی، است )ادیبی بازاریابی

نمایند استفاده می، کنندبرقرار می ارتباط برندها با کنندگانمصرف چه زمانی و چرا، اینکه چطور برای توضیح

(Rauschnabel et al., 2016: 3078در .) وی  فیزیکی هایویژگی و باورها، رفتار در تواندمی فرد شخصیت کهحالی

، برند شکل بگیرد. بنابراین کنندهغیرمستقیم مصرف یا مستقیم اربتج طریق از تواندمی 9برند شخصیت، شود نمایان

 هایویژگی. باشند داشته خود علاقه مورد برند شخصیت به شبیه شخصیتی هایویژگی توانندمی کنندگانمصرف

کند  خوبی توصیفبه کنندهمصرف و برند بین متقابل همبستگی لحاظ از را برند یک، تواندمی برند شخصیت

(Chiang & Yang, 2018: 178مفهوم .) و کسب دنیای در ویژهبه، آن از قبل حتی و 0211 دهه از برند شخصیت 

 توسط بار اولین برای برند (. شخصیتLlanos-Herrera & Merigo, 2018: 3گرفت ) قرار استفاده مورد، کار

از  گوناگون یها هپدید به حالات حتی و ها شنگر، معانی دادن-نسبت فرآیند او. شد مطرح 0211 سال در 1مارتینو

 یها سال در. است دانسته انسان مغز فعالیت لاینفک جزء را آن و کرد ذهنی معرفی نمادسازی عنوان با را کالا جمله

 علمی و یافتهسازمان ساختار سرانجام و گرفت قرار محققان توجه مورد بیشتر برند شخصیت با عنوان مفهوم این بعد

                                                                 
1
 . Systematic Review 

2
 . Persona 

3
 . Brand Personality 

4
 . Martineau 
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 را برند شخصیت، آکر .(011: 0921، رودپیله فرقانی شد )بیات و ارائه 0221 سال در 0جنیفر آکر توسط متغیر از این

-می فرض تعریف این. (Kim et al. 2018: 425کند )می تعریف برند با مرتبط های انسانیویژگی مجموعه عنوانبه

-(. بهLiu et al., 2016: 311کرد ) استفاده برند یک توصیف برای را انسانی صفات از وسیعی طیف توانمی که کند

 1ماشین بی ام دبلیو بالا برای کلاس، 9مارلبورو سیگارهای برای مذکر یا مردانه، 9برای پپسی صفت جوان، مثال عنوان

 (.Lee & Cho, 2017: 236) 1و تک برای دکتر پپر

 شخصیت برند مقصد گردشگری

 مرتبط با برند انسانی هایویژگی از ایمجموعه عنوانبه که شده اقتباس برند شخصیت از، مقصد شخصیت اصطلاح

 Qingاشاره دارد ) مقصد مربوط به یک انسانی هایویژگی مجموعه به مقصد شخصیت، اساس این شود. برمی تعریف

Chi, Pan & Del Chiappa, 2018: 150منعکس طور ضمنیبه "شخصیت" اصطلاح، مقصد بازاریابی زمینه (. در-

-ویژگی که ای استاستعاره بلکه، شود نیستمطرح می آنچه که در روانشناسی فرد همانند رفتار و هاویژگی، ظاهر دهکنن

 علاوه مقصد شخصیت، بخشد. بنابراینیک انسان شخصیت می عنوانبه را کاربران تصورات و هاقیمت، مزایا، مقصد های

 Pan etشود )می نیز درآمد و ....، جنسیت، سن همچون شناختیهای جمعیتویژگی شامل، شخصیتی خصوصیات بر

al., 2017: 340یک عنوانبه تواندمی مقصد معتقدند که شخصیت 6(9116) حسانی و اکینسی، مقصد برندسازی (. در 

 هتوسع به منجر، نتیجه کند و در عمل گردشگر رفتاری تمایلات درک بهتر و مقصد یک برند ایجاد برای ماندگار استعاره

-به برند شخصیت، اخیر یها سال در .(Kumar & Nayak, 2014: 2شود ) مقصد برای فردمنحصربه هویتی تدریجی

 اند. رویکردشده آگاه بیشتر آن راهبردی از اهمیت بازاریابان و شده ظاهر مدیریت برند از تأثیرگذار بسیار جنبه یک عنوان
دهند.  توسعه بازار یک را در پایدار بودن فردمنحصربه تا است بان لازمبازاریا برای اغلب و باشد مفید تواندمی شخصیت

 مقصد یک از ادراکاتشان به مستقیم طوربه تواندمی، سازندمی مرتبط برند یک به افراد که شخصیتی هایویژگی

 شخصیتی خصوصیات ایجاد که دهدمی نشان مطالعات .(Kim & Lehto, 2013: 117شود ) منتقل گردشگری

نوبه خود به به که سازند؛ متمایز خویش رقبای از را خود تا مقصد سازدمی قادر را بازاریابان، فرد برای مقاصدمنحصربه

 :Qing Chi, Pan & Del Chiappa, 2018کند )می کمک بازدید از پس هایارزیابی و مسافران تجارب بهبود

 را خاصی برند شخصیت، مختلف تبلیغاتی هایپیام و زیبرندسا هایاستراتژی طریق از تواندمی مقصد (. یک149

 و عاشقانه پاریس، اند. برای مثالهای شخصیتی شفاف موفق عمل نمودهدر توسعه ویژگی، برخی مقاصد کند. تداعی

 جنوبیآفریقای حالپرطراوت و خلاق و در عین، غیرمتعصب، لندن روشنفکر، دوستاسپانیا صمیمی و خانواده، پیچیده

، دهدمی پیشنهاد 1خودتجانسی نظریه طورکههمان .(Kim & Lehto, 2013: 117اند )شده توصیف سخت و نخش

 دارند سازگار خود ها ازتصویری که آن با مقصد شخصیتی هایویژگی که کنندمی انتخاب را مقاصدی معمولاً مسافران
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، اجتماعی موقعیت دهندهنشان که کنندمی انتخاب ار مقاصدی افراد، دیگر عبارت(. بهPan et al., 2017: 340باشد )

 (. چنانچهPhillips & Back, 2011: 586; Ekinci et al., 2013: 712هاست )آن زندگی سبک و شخصیت

 هم به شبیه را مقصد و خود عبارتییا به کند درک خود شخصیتی هایویژگی به شبیه را مقصد یک هایویژگی گردشگر

 مقصدهای خودتجانسی در زمینه نظریه اساسی مفهوم از استفاده با .دارد مقصد آن به سفر برای شتریبی تمایل، کند درک

 اینکه احتمال، باشد بیشتر بازدیدکننده 0و خودپنداره مقصد شخصیت بین انطباق هرچه که داد پیشنهاد توانمی گردشگری

 تبلیغات یا دیدار یک از است ممکن نگرش این. تاس بیشتر باشد داشته به مقصد نسبت مطلوب نگرش یک بازدیدکننده

نوبه خود تبلیغات به، این گره عاطفی به مقصد، از طرفی .(11: 0929، شود )شاهین و همکاران ناشی 9دهان به دهان

(. Apostolopoulou & Papadimitriou, 2015: 1132نماید )شفاهی و تمایل به بازدید مجدد را تقویت می

 از و سفر هستند متفاوت از یها هتجرب دنبالبه متفاوت شخصیتی هایویژگی با گردشگران است عتقدم، 9(0211) پلاگ

 به، هستند خطرکردن مخالف که گرادرون گردشگران. کنندمی را انتخاب مقصد و سفر از متفاوتی اشکال، رواین

 ترنامتعارف و مقصدهای دورتر، گرا()برون ماجراجو و خطر اهل افراد کهکنند؛ درحالیمی سفر آشنا و نزدیک مقصدهای

 را مقصد اگر. بخشدمی هویت آن به که است اجتماعی و کالبدی شخصیتی دارای مکان هر، دهند. بنابراینمی ترجیح را

 هایویژگی دسته یک و است برخوردار اجتماعی شخصیت از یک سایرین ذهن در انسان این، کنیم تصور انسان یک
  .(11: 0926، مهدیخانی هستند )ضیایی و قائل آن ایبر اخلاقی خاص

 مقصد گردشگری. در خصوص شخصیت محققان توسط استفاده مورد ( تعاریف1جدول 
 گردشگری مقصد شخصیت محقق

 شودمی تعریف مکان یک تجربی و نمادین، عملکردی هایویژگی عنوانبه مقصد برند شخصیت 1(9111هانکینسن )

 گره خورده است مقصد یک به که انسانی یها ویژگی مجموعه (9116) حسانی و اکینسی

 گردشگری مقصد یک به مربوط انسانی یها ویژگی از ای مجموعه 1(9116حسانی و همکاران )

 می سازند را فرد شخصیت معمولاً که است قالب ابعادی در کشور یک ذهنی تداعی عنوان به کشور شخصیت 6(9111دی آستوس و بوجبل )

 خاص کشور یک به مربوط انسانی یها ویژگی از ای همجموع 1(9111یت و همکاران )پ

 انسانی مرتبط با یک برند است یها ویژگی از ای همنعکس کننده مجموع 1(9111پرایاگ )

 (کشور) خاص مقصد یک با مرتبط انسانی یها ویژگی از ای همجموع 2(9112اپوکو )

 دارد اشاره گردشگری ادبیات زمینه در برند یتشخص به 01(9100اوساکلی و بالگلو )

 دارد اشاره مقصد یک در ارتباط با انسانی شخصیتی یها ویژگی به 00(9109یی )

 کند می استفاده مقصد یک توصیف برای انسان شخصیتی یها ویژگی از و دارد اشاره گردشگری زمینه در برند شخصیت به مقصد شخصیت 09(9109) فو و چن

 مقصد یک با مرتبط انسانی یها ویژگی از ای همجموع 09(9109نیدو )لی و کاپلا

 باشد داشته را کنندگان مصرف با مرتبط انسانی یها ویژگی از ای مجموعه کشور یک که معناست این برند ملی به شخصیتروخاس مندس و همکاران 

(Source: Kumar & Nayak, 2014: 90). 
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 مقصد  گیری شخصیت برندزهانداهای مروری بر مقیاس

خصوصیات  باشد قادر که است هاییمدل نیازمند، کالا طبقه یک در برند شخصیت آمیزموفقیت یابیجایگاه

کند )عزیزی و  متمایز، هستند مشترک برندها همه برای طبقه کالا در که هاییویژگی از را فردمنحصربه شخصیتی

 شخصیت عنوانبه ابتدا در که آنچه گیریاندازه برای، با رویکرد کمی دانشگاهی (. تحقیقات11: 0920، همکاران

 و "مسئول /غیرمسئول" مانند مواردی و با 9معنایی افتراق استفاده از یک مقیاس با، بود شده نامگذاری 0شرکت

 ارزیابی با هدف محققان توسط گسترده طوربه رویکرد همین .شد آغاز 9(0219هام )توسط مارک "گستاخ/ متواضع"

لحاظ به رقابتی برندهای بین که کرد ادعا 1(0219) کینگ، مثال برای. گرفت قرار استفاده مورد محصول برندهای

چند  بر آن در که را مقیاس اولین، 1(0211های آلت و گیگز )به نام، دیگر محقق دو .شخصیتی تفاوت وجود دارد

 0221ه این ابعاد رسماً در مقاله منتشر شده از آکر در سال اگرچ .کردند منتشر سازه تأکید شده بودن اینبعدی

 کسی کالیفرنیا اولین دانشگاه بازاریابی استاد، (0221) (. جنیفر آکرDavies et al., 2018: 116شناسایی و معرفی شد )

 های شخصیتیمنظور توصیف بهتر ویژگیبا اقتباس از مدل پنج بزرگ و به را برند شخصیت مقیاس که بود

عنوان یک سازه شناختی چندبعدی شخصیت برند را به، آکر .(Klabi, 2012: 312داد ) محصولات و برندها توسعه

، شود نیزمی استفاده برند شخصیت سنجش برای اغلب ابزاری که (.Qing Chi et al., 2018: 150)سازی کرد مفهوم

شود می توصیف فرد یک که ییها هواژ و بیاتاد همان با، آکر نظر طبق .است( 0221) آکر برند شخصیت مقیاس

 یا عقاید، علایق، هافعالیت، زندگی سبک، نژاد، اجتماعی طبقه، جنس، سن مثل شناختیجمعیت هایهمانند ویژگی

وی . (09: 0920، جورشری زاده تقی نمود )طالقانی و توصیف نیز را برند شخصیت توانمی، ... و اجتماعی صفات

، برند از طبقات کالایی مختلف 91ویژگی شخصیتی و با انتخاب  001دهنده در مورد پاسخ 690 نظرسنجی طریق از

 فرهنگ با منطبق برند ویژگی برای شخصیت 19و  "سرسختی  و خبرگی، صلاحیت، هیجان، صمیمیت " بعد پنج

به ، گیری شخصیت برندازهدر مورد مقیاس اند، (0221(. مقاله آکر )Tong et al., 2018: 197آمریکای شمالی یافت )

ای که در تعداد بسیار زیادی از گونهی تحقیق شخصیت برند مبدل گشته؛ بهها شها و رومرکزیتی برای توسعه تئوری

مورد( به آن استناد  111بیش از  1مورد و طبق آمار اسکوپوس 0111بیش از  6مقالات )مطابق آمار گوگل اسکولار

 تئوری در آن مهم سهم و تحقیق در برند شخصیت مقیاس از وسیع استفاده یرغم(. علAvis, 2012: 90شده است )

 ,.Geuens et alبه آن شده است ) متعددی انتقادات، کاربردی و مفهومی هایمحدودیت لحاظ از، شخصیت برند

2009; Avis et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016; Liu et al., 2016; Japutra & Molinillo, 2019محققان .) 

 طبقات به تعمیم قابل و اطمینانقابل، معتبر کافی اندازه به برند شخصیت مقیاس آیا که اندنموده این پرسش را مطرح
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 دریافتند 0(9110) گارولرا و مارتینز بنت همکارانش و آکر، است. برای نمونه کنندهی مصرفها شبخ و محصول مختلف

 گزارش در آنان .دیگر تا حدی رایج است در برخی و رایج هابرخی فرهنگ در دبرن شخصیتی هایویژگی از بعضی که

 مطالعه .باشد متفاوت، مختلف هایبین فرهنگ در است ممکن برند شخصیت ابعاد کردند که عنوان خود تحقیق نتایج

را  "جوییصلح"، ودها درک شده بآمریکایی توسط که "سرسختی "ها در مقابل صفت شخصیتیژاپنی که ها نشان دادآن

بعد و  پنج از بعد سه فقط اسپانیا در (. یاKim & Lehto, 2013: 119اند )شناسایی نموده برند یک شخصیت عنوانبه

 در 9(9109) مارکتی و (. مونیزJaputra & Molinillo, 2019: 466سه بعد شناسایی شد ) تنها ژاپن حال درعین در

 :Davies et al., 2018نشدند ) تکرار هاآن در تحقیق آکر مقیاس ابعاد از برخی که برزیل دریافتند در خود مطالعه

در هلند و چو  1(9119اسمیت و همکاران )، 9(9111پذیرفته در فرانسه توسط فراندی و همکاران )انجام مطالعات .(116

 ثابت نیست. این هافرهنگ همه در، (0221) برند آکر شخصیت ابعاد که دهدمی در چین نیز نشان 1(9100و سونگ )

 میان های فرهنگیتفاوت، بنابراین. است فرهنگ یک باورهای و ها شارز دهندهنشان برند شخصیت که کندمی آشکار

 & Ahmadشود ) منجر در ابعاد شخصیت برند فرهنگی خاص هایبه تفاوت تواندمی کشورهای مختلف

Thyagaraj, 2017: 86هستند آن از ترپیچیده با برندها کنندهمصرف تعاملات که کردند بیان از پژوهشگران (. برخی 

، آکر کار پذیرش اهمیت عین در، 6(9119ماتیلا ) و سیگاو، داد. آوستین نشان آکر مقیاس با طور کاملبه را هاآن بتوان که
ن طبقات مختلف محصول نیست. مقیاس آکر قادر به ایجاد تفاوت میا، هاکردند. به عقیده آن نقد را آکر مقیاس بودن عام

 به را یا آن و داد اختصاص انفرادی برندهای به توانرا نمی آکر برند شخصیت چارچوب که کردند ایشان اظهار همچنین

 است برند شخصیت دقیق چندان تعریف نه، دیگر نقد (.002 :0929، شفایی و همکاران)داد  تعمیم خاصی محصول طبقه

: 0921، شود )آقازاده و همکارانغیره نیز می و یا جنسیت سن قبیل از دیگری یها هخصیص شامل، شخصیت بر علاوه که

 بیشتر اینکه جایبه، برند شخصیت هایمقیاس دیگر همچون آکر که مقیاس کردند بیان، 1(9119کاپفرر ) و (. آزولی02

 آکر مقیاس محققان نظر این از. است برند هویت ابعاد از تعدادی ترکیب بیانگر، کند گیریاندازه را برند شخصیت

 که کردند ادعا ها همچنیناست. آن ابعاد این یکی از شخصیت کهجایی. آمیزدمی هم در را هویت برند ابعاد از تعدادی

 شده برندسازی کاربرد در ایجاد محدودیت و برندسازی یها شپژوه در مفهومی و نابسامانی آشفتگی به منجر مسئله این

 را برند شخصیت، آکر چارچوب دادن قرار فرض پیش و پذیرش بدون که دارد وجود پژوهشی اندک، ن وجودبا ای. است

 قابل، عنوان پایدارترینمقیاس فوق همچنان به (. اگرچه16-11: 0920، باشد )عزیزی و همکاران داده قرار بررسی مورد

 طورو به، (Kim & Lehto, 2013: 119) ندهما برند باقی شخصیت گیریترین مقیاس اندازهجامع و اعتمادترین

 در مناطق و، شهرها، محصول و مقاصد مانند کشورها مختلف طبقات در برند شخصیت گیریبرای اندازه ای هگسترد
 ,.Kim & Lehto, 2013; Xie & Lee, 2013; Baloglu et alگیرد )می قرار مختلف مورد استفاده هایفرهنگ

                                                                 
1 . Benet-Martinez & Garolera 
2 . Muniz & Marchetti 
3 . Ferrandi, Valette-Florence & Fine-Falcy 
4 . Smit, Van den Berge & Franzen 
5 . Chu & Sung 
6 . Austin, Siguaw & Mattila 
7 . Azoulay & Kapferer 
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2014; Gómez Aguilar et al., 2014; Ferrandi et al., 2015) ،گردشگری مقاصد برای طورخاصاما به 

اندک تحقیقاتی ، این مقیاس قوی عاملی ساختار رغم(. زیرا بهUsakli & Baloglu, 2011: 119است ) نشده طراحی

 مطالعات برخی کهیحال در. کند تکرار را آکر بعد پنج تمام کامل طوربه تواندمی که دارد وجود گردشگری زمینه در

 شخصیتی هاینیز ویژگی دیگر شماری، کنندمی تأیید را( 0221) آکر برند شخصیت ابعاد از تعدادی تنها پیشین

 هایویژگی در هاناسازگاری گردشگری هستند. این کننده مقاصدتوصیف منحصراً که اندشناسایی نموده را جایگزینی

 و تجربی، ناملموس کننده محصولاتعرضه گردشگری مقاصد که است قعیتوا این به مربوط عمدتاً مقاصد شخصیتی

است  شده طراحی مصرفی ملموس برندهای/ محصولات برای اساساً برند مقیاس شخصیت حال آنکه، هستند نمادین

(Qing Chi et al., 2018: 150.) نامناسب گردشگری مقصد یک توصیف برای مقیاس آکر ابعاد از برخی، رواین از-

 محققان از تعدادی، مقاصد خاص شخصیتی مقیاس به نیاز توجه به همین دلیل و با(. بهPan et al., 2017: 339اند )

 :Qing Chi et al., 2018) اند هبرند مقصد توسعه داد شخصیت ابعاد گیریاندازه را برای هاییمقیاس، گردشگری

ها با تر آنمقایسه معقول شخصیت مقاصد گردشگری و یریگهای اندازهمقیاس تردقیق و بهتر برای شناخت (.150
ای از معتبرترین خلاصه، ی موجودها هدیدگا تر و بسطتدوین مقیاسی مناسب ای براىزمینه شدنیکدیگر و فراهم

 گردد.سال اخیر در قالب جدول زیر ارائه می 1تحقیقات صورت گرفته در 
 .گردشگری مقصد شخصیت مورد ابعادانجام پذیرفته در  مطالعات خلاصه( 2جدول 

 ابعاد شخصیتی مورد استفاده مقصد مورد مطالعه محقق

 )ایتالیا( 9ساردینیا جزیره 0(9101پان و چی آپا )، چیکوئینگ
وه و گر 9(9109پاستوره و گیرالدی )، (0229کاستا و مک کری )، (0221بعد و با اقتباس از مطالعات آکر ) 9ویژگی شخصیتی در قالب  09

 کانون

چی آدمی  لادهاری و، سویدن

(9101)1 
 (0221) آکر مقیاس از اقتباس با بعد و 9ویژگی شخصیتی در قالب  01 دبی )امارات متحده عربی(

 و تحلیل محتوا 1(9111م )ها و تینک سانگ، 1(9109کیم و لهتو )، (9110و  0221) آکر مقیاس از اقتباس با ویژگی شخصیتی 1 )کره جنوبی( 6جزیره ججو 1(9101کیم و استپ چنکووا )

 و تحلیل محتوا 00(9101کاپلان و همکاران )، (0221) آکر مقیاس از اقتباس با ویژگی شخصیتی 016 01سرزمین اصلی چین 2(9101پان و همکاران )

 09(9112ولف ) و ویجترز، مقیاس جونز از اقتباس با ویژگی شخصیتی 01 اسلواکی 09(9106ماتزلر و همکاران )

 06(9101کومار و نایاک ) مقیاس از اقتباس با و بعد 1 قالب در شخصیتی ویژگی 99 )هند( 01شیملا و تارامشالا 01(9106کومار )

 (9111دی آستوس و بوجبل ) مقیاس از اقتباس با شخصیتی ویژگی 99 استرالیا 01(9101زوگنر روث و زابکار )

 (9116اکینسی و یوسال )، و حسانی (0221) آکر مقیاس از اقتباس با تیشخصی ویژگی 96 تایوان 01(9101هالتمن و همکاران )

 0921، ی پژوهشها همنبع: یافت

                                                                 
1 . Qing Chi, Pan & Del Chiappa 
2 . Island of Sardinia 
3 . Pastore & Giraldi 
4 . Souiden, Ladhari & Chiadmi 
5 . Kim & Stepchenkova 
6 . Jeju Island 
7 . Kim & Lehto 
8 . Sung   & Tinkham 
9 . Pan 
10 . Mainland Chinese 
11 . Kaplan 
12 . Matzler 
13 . Geuens, Weijters & Wulf 
14 . Kumar 
15 . Shimla & Dharamsala 
16

 . Kumar & Nayak 
17

 . Zeugner-Roth & Zabkar 
18

 . Hultman 
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 مطالعه محدوده مورد

 این. است گرفته جای ایران شمال در تالش و البرز یها هکو میان در مربع کیلومتر 01100 مساحت با، گیلان استان

 در زنجان، شرق در مازندران، غرب در اردبیل هایاستان با و دارد لقتع خزر دریای جنوب جغرافیایی واحد به استان

 بین که تمشک سفید رود. است همسایه و مرزهم شمال در خزر دریای و آذربایجان یافتهاستقلال کشور و جنوب

 ینا، 0921 سال کشوری تقسیمات اساس بر. کندمی جدا مازندران استان از را آن، است جاری رامسر و چابکسر

در  را نفر 9111901 دارد و آبادی 9111 و دهستان 012، بخش 19، شهر 19، شهرستان 06، رشت مرکزیت به استان

 96 و درجه 96 از و شرقی طول دقیقه 91 و درجه 11تا  دقیقه 19 و درجه 11 از گیلان خود جای داده است. استان

 مرزهای عنوانبه البرز ادامه در و تالش رتفاعاتا .است شده کشیده شمالی عرض دقیقه 91 و درجه 91 دقیقه تا

 را استان این محدوده شرقی شمال و شمالی در امتداد خزر دریای آبی پهنه و استان جنوب و غربی جنوب، غربی

-به البرز و تالش ارتفاعات و رفته فرو یک سطح عنوانبه ساحلی جلگه و خزر دریای واقع در. نمایدتعریف می

 .نموده است ایجاد جنوب و جبهه شمال دو در را استان حدود از جغرافیایی تعریف یک رآمدهسطح ب یک صورت

های محدودیت. دارد کوهستانی مناطق در پررونق مراکز جمعیتی وجود از حکایت استان این تاریخی گذشته

در  گسترده پذیریعیتجم مانع واگیردار هایو بیماری امراض، زمین بودنباتلاقی، انبوه جنگل نظیر جغرافیایی

-می شمارهایش بهفعالیت ریزیپی و انسان برای مأمن ها بهترینکوهستان، دلیل همینبه. شده است ایجلگه مناطق

 مورد استفاده گریخته و جسته و بوده مسکونی، پراکنده صورتفقط به روزگاری که، ساحل باتلاقی اراضی اما. رفت

 در نظرگرفته شده و اقتصادی فعالیت مهم هایکانون عنوانو به درآمده انسان غالاش به تدریجبه، گرفتندمی قرار

 از کمتر گیلان (. استان69-61، 0929، اند )آمارکرده گذشته تجربه سال 911 طول در را محیطی تحولات شدیدترین

 تهران و هایاناست از پس و داده اختصاص خودبه را کشور جمعیت از درصد یک از بیش و خاک از درصد یک

دارد  0921 سال در کشور هایاستان میان در را مربع( کیلومتر در نفر 011) جمعیت تراکم میزان بیشترین، البرز

 سال در شهر 10 به 0911 سال در شهر 09 از، گیلان استان شهرهای تعداد .(16، 0926، نثار و همکاران)حسینی

 تعداد افزایش در قابل بررسی نکته. است ترسریع نیز کشور شهرهای دتعدا رشد روند از، روند این که رسیده 0921

دارند  جمعیت نفر هزار 11 از کمتر اکنون، سال 11 این در افزوده شده همه شهرهای که است این شهرهای استان

 ی عمدهها شدرصد و سهم اشتغال در بخ 0666، 0921نرخ بیکاری استان در سال  .(191، 0921، ویسی و )شیخی

باشد )صفوی و درصد می 1261درصد و خدمات  9161صنعت ، درصد 9160های اقتصادی به قرار کشاورزی فعالیت

کشور دور از دسترس  تاریخ طول از اعظمی قسمت که است ایران نادر نواحی از گیلان (. استان96، 0926، همکاران

یل شرایط خاص خود در طول تاریخ دور از دلهای مرکزی به حیات سیاسی خود ادامه داده و بهحاکمیت حکومت

دسترس اقوام مهاجم به کشور ایران بوده و حکومت مستقل و محلی در اغلب ادوار تاریخی در این خطه از کشور 

 (.912، 0926، وجود داشته است )عالیخواه
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 (.صنایع دستی و گردشگری گیلان ،منبع: سازمان میراث فرهنگی)  .یلاناستان گ موقعیت جغرافیایی و تقسیمات شهری( 1 شکل

 نتایج تحقیق

اختصاص  00Iتا  0Iشوندگان کدی از نفر انجام شد. به هرکدام از مصاحبه 00صورت حضوری با غالباً به، ها همصاحب

 رسیدن به اشباع نظری است. به، ها هدهنده شماره فرد مصاحبه شونده است. مبنای تعیین تعداد مصاحبداده شد که نشان

-اندازه به مطلع افراد با شده انجام یها همصاحب یا و شده داده هایپاسخ که برسد نتیجه این به محقق هرگاه که ترتیب این

 وجود هاآن در جدیدی یها هداد و شده ها همصاحب یا و هاپاسخ شدن تکراری به منجر که دارند شباهت همدیگر به ای

دقیقه مصاحبه انجام  020بیش از ، کشد. در مجموعمی مصاحبه از ستد و دانسته کافی را ها همصاحب تعداد، ندارد

کدگذاری باز و ، مرحله اولروش تحلیل اطلاعات در باشد.  دقیقه می 01پذیرفت. میانگین مصاحبه با هر نفر حدود 

، ی کدگذاری بازدر سه گام اصل 0ای استراوس و کوربینمند نظریهبراساس رویکرد نظام، انتخابی و در مرحله دوم تحقیق

  کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی است.

 کدگذاری باز: گام اول

ها مقایسه و همچنین ها و تفاوتاقدامات و تعاملات با یکدیگر برای بررسی شباهت، وقایع، در این نوع کدگذاری

-زدن و مفهومبرچسب، قایسهم، تجزیه و تحلیل، به خردکردن، گیرند. در جریان کدگذاری بازخود میبرچسب مفاهیم به

یی که در ها هنظرات و اید، سازی این است که هر قسمت از تعاملاتشود. منظور از مفهومپرداخته می ها هسازی از داد

                                                                 
1
 . Strauss & Corbin 
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 و ها همصاحب از شدهکسب اطلاعات انبوه کردنخلاصه و تقطیر، مرحله این نتیجه .گردداستخراج می، متن وجود دارد

 .هستند مشابه سؤالات این در که است هاییبندیدسته و ممفاهی درون به اسناد

 کدگذاری محوری: گام دوم

 دهی درهدف از این مرحله برقراری رابطه بین مفاهیم تولید شده در مرحله کدگذاری باز است. اساس فرایند ارتباط

جنس فرعی ن سایر مقولات همعنوان مقوله محوری و سپس قرار داددر تمرکز و تعیین یک مقوله به، کدگذاری محوری

( باز کدگذاری مرحله در) شده تولید یها همقول بین رابطه ایجاد محوری کدگذاری از هدف باشد.ذیل مقوله اصلی می

 را پردازینظریه فرایند تا کندمی کمک پردازنظریه و به شودمی انجام پاردایمی الگوی اساس بر معمولاً عمل این .است

 .دارد قرار ها همقول از یکی گسترش و بسط بر محوری کدگذاری در دهی ارتباط اساس. دهد انجام سهولتبه

 انتخابیکدگذاری : ومسگام 
 تأیید، هابندیدسته دیگر با آن مندنظام کردنمرتبط، اصلی بندیدسته انتخاب فرآیند از است عبارت انتخابی کدگذاری

 نتایج اساس بر انتخابی کدگذاری. دارند بیشتری توسعه و اصلاح به نیاز هک هاییبندیدسته تکمیل و روابط این اعتبار

 مندنظام شکل به را محوری مقوله که ترتیب این به. است پردازینظریه اصلی مرحله، محوری کدگذاری و باز کدگذاری

 توسعه و بهبود به که را ییها همقول و کرده ارائه روایت یک چارچوب در را روابط آن و داده ربط ها همقول دیگر به

 و منظم طوربه مرکزی و اصلی مقوله انتخاب روند به انتخابی کدگذاری، خاص طوربه .کندمی اصلاح، دارند نیاز بیشتری

 گسترش و اصلاح به نیاز که مقولاتی با خالی جاهای پرکردن و روابط به بخشیدن اعتبار، ها همقول سایر با دادنارتباط

 .پردازدمی، دارند بیشتر

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 1931، ی پژوهشها همنبع: یافت  ( فرآیند انجام کدگذاری در تحلیل محتوای کیفی 2شکل

 های مشابهکنارهم قراردادن مقوله

 کدگذاری انتخابی

 کدگذاری محوری

 تم اصلی

 هامقوله

 ههای مشابکنارهم قراردادن زیرمقوله
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 یمعنابه یاییو پا ییعدم روا، شودیمطرح م یانگراکه اغلب از سمت اثبات یفیبه پژوهش ک یاز انتقادات اصل یکی

گرایی در گرایانه و کثرتبا توجه به رویکرد طبیعت یروایی در پژوهش کیف است. یکم یها شمرسوم آن در پژوه

، در این خصوص ها بستگی دارد.های پژوهشگر در اجرای آنتوانایی های اساسی پژوهش وبه فرایند و گام، آن

 یریدرگ .کرد یجادقبول اقابل یاعتبارکیفی نیز پژوهش  یبراتوان معتقد است که با رعایت چند راهبرد می 0کرسول

راهبردهای مورد  پژوهش از جمله یطمح از هاآنو مشاهدات مداوم  یپژوهش یبا فضاان مدت پژوهشگرینطولا

روایی کامل ، استقرایی –نگرانه اگرچه در پارادایم کلست. ها هاستفاده در تحقیق حاضر با هدف بهبود اعتبار یافت

نفر دیگر که  یککدگذاری باز توسط ، نیز تحقیق کیفی منظور پایاییبهحال با این، گیردپایایی کامل را نیز در بر می

تأیید نتایج و کدهای ، قرار گرفت. علاوه بر این بازبینیصورت همزمان انجام و مورد به نبودپژوهش  یمت ءجز

ی بازبینی در کنار تکیه بر ها شتأیید همکاران تحقیق و استفاده از رو، کنندگانبدست آمده از سوی برخی مشارکت

کار گرفته شد. در ی کیفی است که در این تحقیق نیز بهها شی سنجش پایایی در پژوهها شع نظری از جمله رواشبا

قول یکی از محقق از نقل، برای مثالیی شد. شناسا یلاناستان گ یبرا یتیشخص یژگیو 11، نهایت نیز در این مرحله

 پی برد: نوازمهمانشوندگان به ویژگی شخصیتی مصاحبه

 یبالا یاربس ییمند و تنوع غذابهره یباز یاربس یعیطب یها هجاذب یطورکلو به یاجنگل و در، از کوه یلاناگرچه گ. ......

شود یم یدهکمتر د یگرد یهاکه در استان یگراما مسئله مهم د، شناخته شده است یو خارج یآن در سطح داخل

 ینباعث شده تا ا یاله یهاها در کنار موهبتیلانیگ بارز یژگیو یناست. هم یلانمردم خطه گ ینوازخصلت مهمان

 .نقاط کشور باشد یاز اقص یربومیگردشگر غ یادیز یارتعداد بس یرایاستان هر ساله پذ
 مقصد. شخصیت مقولة مفاهیم کدبندی ای از چارچوب( نمونه9جدول 

 مقوله  رمز منبع شماره

0 0I ریابی 

 مقصد شخصیت

9 0I ،9I صادق 

9 0I ،9I سلیقه با 

1 0I ،9I ،9I ،1I ،1I ،6I ،1I ،1I ،2I ،00I نوازمهمان 

1 0I ،1I ،2I اخلاق خوش 

6 0I ،1I باز دل و دست 

1 0I ،1I ،2I دلسوز 

1 0I ،1I ولخرج 

2 0I ،6I ،1I ،01I سرزنده 

01 0I ،1I گردش اهل 

 0921، ی پژوهشها همنبع: یافت

ویژگی شخصیتی از مطالعه ادبیات و  61، های شخصیتی مورد مطالعهشیدن به ویژگیجامعیت بخ یبرا، ادامهدر 

-برند بوده و به یتشخص یریگاندازه یبرا مقیاس ینترجامع ینکها یلدلبه، (0221تحقیقات پیشین از جمله آکر )

از صفات  یخورداربر یلدلبه، (9111آستوس )؛ بوجبل و دیکار رفتههمقصد ب یتشخص ینهدر زم یاطورگسترده

دلیل پایایی مناسب برای مقایسه بین به، (9112جونز و همکاران )ی؛ صد گردشگرامق یفتعر یبرا یمنف یتیشخص

                                                                 
1
 . Creswell 
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مورد استفاده و به ، فرهنگیی بینها هبرندها و طبقات محصول و همچنین برخورداری از اعتبار کافی در مقایس

جهت ، تری از خصوصیات مقصده گردید تا مجموعه کاملهای شخصیتی مستخرج از تحلیل محتوا اضافویژگی

 019از  یستیل، ارتباط با مقاصد گردشگریمعنی و بیهم، یتکرارصفات پس از حذف  .تحلیل نهایی فراهم شود

ی مدیریت و روانشناسی قرار ها هنظران دانشگاهی در رشتنفر از صاحب 01و در اختیار آماده  یتیشخص یژگیو

کننده شخصیت گیلان هستند اعداد یک تا پنج را بر حسب اینکه تا چه حد توصیف، هاویژگی گرفت تا به این

خود اختصاص دادند در لیست باقی ماندند و ویژگی که عدد چهار و بالاتر را به 06، اختصاص دهند. در این مرحله

ه ادبیات تحقیق و الگوهای صفت شخصیتی با توجه ب 06مابقی صفات حذف شدند. در انتها نیز تلاش شد تا این 

در نامگذاری ابعاد تلاش شده تا نامی بندی و نامگذاری شوند. ها طبقهپیشین و همچنین شباهت موجود میان آن

 کنندۀ همۀ صفات اثرگذار در آن بعد باشد.انتخاب شود که بیان

که  آشکار ساخت ها هاسخ گفت. یافتبا توجه به نتایج تحقیق به سؤالات مطرح شده در مقدمه پتوان یمدر انتها نیز 

درصد از  11فرد بوده و تنها درصد از این صفات منحصربه 61و حدود شده یلتشک یتیشخص یژگیو 06از  یلانگ

 . کنندیم یتتبع یشینپ یاز الگوهاها آن
 های شخصیتی استان گیلان.( ابعاد و ویژگی4جدول 

 منبع صفات شخصیتی صفات ابعاد

 نظیربی

 مصاحبه دهنرمن

 (0221آکر ) فردمنحصربه

 (9111آستوس و بوجبل )ید دلپذیر

 (0221آکر )، مصاحبه انگیزهیجان

 (0221آکر )، مصاحبه اصیل

 (0221آکر )، مصاحبه جذاب

 خونگرم

 مصاحبه با فرهنگ

 مصاحبه اجتماعی

 مصاحبه شاد

 مصاحبه نوازمهمان

 مصاحبه متمدن

 (0221آکر )، مصاحبه سرزنده

 صاحب سبک

 مصاحبه شیک

 مصاحبه باسلیقه

 مصاحبه خوراکخوش

 (9111آستوس و بوجبل )یدو  مصاحبه گذرانخوش

 0921، ی پژوهشها همنبع: یافت

 یری و دستاورد علمی پژوهشی گیجهنت

ز برند گردشگری بوده برخورداری ا در گرودر جذب گردشگران  یمقاصد گردشگر یتارتقاء و بهبود وضع تردیدیب

کمک تواند های ممتاز و متمایز مقاصد گردشگری میایجاد یک شخصیت برند مطلوب و برگرفته از ویژگیو به تبع 

 ر گردشگر و رونقیشتجذب ب یتاًو نها نمایداذهان گردشگران  مثبت درباور و احساس  یک گیریشکلبه  یانیشا

 که مقاصدی خود را به شخصیتی تا صفات دارند تمایل گردشگران یراز. داشته باشددنبال مقصد را به گردشگری
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دهند که تطابق و می از خود نشان مقاصدی بیشتری نسبت به دلبستگی آنان. دهند ربط دهندمی معمولاً ترجیح

ها احساس آشناییت و در شود تا آنخصوصیات شخصیتی شان داشته باشد. این مورد باعث می با نزدیکی بیشتری

 به است ممکن گردشگران درک طریق از مقصد شخصیت بررسی تیجه رضایت بیشتری از برند مقصد داشته باشند.ن

 از سوی گردشگران شده ادراک مقصد شخصیت آگاهی از. کند کمک مقصد با هاآن احساسی ارتباط شدنروشن

 جهت بازاریابی یها شتلا و مقصد مدیریت در که باید شخصیتی هایویژگی شناسایی به تواندمی بالقوه و واقعی

نماید. با این  قرار گیرد کمک مورد تأکید گردشگران رضایت افزایش و مقصد نسبت به گردشگران تجربه بهبود

عنوان یک به از جمله مشهد، هاهای کشور را با خصوصیات شخصیتی آنتوان برخی شهرها یا استانگرچه می، وجود

اما چه در حوزه دانشگاهی و چه در  عنوان یک شخصیت روایتگر معرفی کرد؛به یا اخیراً اصفهان مذهبی شخصیت

سازی مقاصد حوزه اجرایی توجه اندکی به این بخش از برندسازی شده و اقدامات هدفمندی در خصوص شخصیت

صیات انجام پذیرفته برای شناسایی خصوگردشگری کشور انجام نگرفته است. این در حالی است که اکثر تحقیقات 

( که 0221های شخصیتی مشخص از جمله آکر )مناطق یا کشورها از الگوهای ثابت با ویژگی، شخصیتی شهرها

-تواند بیانکنند که منطقاً نمی( استفاده می9112اساساً برای محصولات قابل لمس طراحی شده یا جونز و همکاران )

-موسکاردو و بن، مطالعه مورفی، برای مثال. خصوص باشدهای شخصیتی خاص یک مقصد بهکننده تمامی ویژگی

 گیریاندازهآکر  یاساستفاده از مق و با خاص مقصد دو برند را شخصیت که بود تحقیقی اولین، 0(9111) چندورف

ویژگی  01و  9ساندی بعد برای منطقه ویت 1ویژگی شخصیتی و  91های محققان منجر به شناسایی تحلیل. کرد

 همه شخصیت در گیریاندازه ابزار که گرفتند نتیجه همکاران و شد. مورفی 9منطقه کایرنزبعد برای  9شخصیتی و 

 لازم، گردشگری حوزه با برند شخصیت کنونی چارچوب تطبیق نیست و برای باثبات و یکسان گردشگری مقاصد

عنوان یکی از ن بههای خاص گیلاویژگیشد تا  نیز تلاش یقتحق ینلذا در اشود.  انجام کارهای بیشتری تا است

گیری چند بعدی ارائه مقاصد گردشگری پربازدید در کشور با رویکرد کیفی شناسایی و در قالب یک مقیاس اندازه

بندی شدند. بعد شناسایی و دسته 9ویژگی شخصیتی در قالب  06و در نهایت در دو مرحله انجام ، این پژوهششود. 

-اصیل و جذاب قرار گرفت که تحت عنوان بی، یزانگهیجان، یردلپذ، فردهمنحصرب، هنرمندویژگی  6، در بعد نخست

، شاد، یاجتماع، با فرهنگیژگی و 6، شناخته شد خونگرمنظیر نامگذاری شد. در بعد دوم نیز که تحت عنوان 

صفت  1سرانجام بعد سوم و آخر تحت عنوان صاحب سبک در برگیرنده  .گرفت جایمتمدن و سرزنده ، نوازمهمان

تحقیق حاضر با تکیه بر یک ، طورکه ملاحظه شداست. همان گذرانو خوش خوراکخوش، باسلیقه، یکششخصیتی 

گیری و معرفی صفات شخصیتی مقاصد گردشگری بندی و مقیاس جدیدی برای اندازهتقسیم، روش مطالعاتی کیفی

هر ، یق حاضر این است که آشکار ساختارائه نمود که در تحقیقات پیشین تکرار نشده است. مهمترین دستاورد تحق

صفات صرفاً با  یناو معرفی  ییاند و شناساشده یلخاص خود تشک یتیاز صفات شخص یکدام از مقاصد گردشگر

                                                                 
1
 . Murphy, Moscardo & Benckendorff 

2
 . Whitsundays 

3
 . Cairns 
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چنانکه نتایج تحقیق  .یستبرخوردار ن یو اعتبار کاف یتاز جامع، و صفات ثابت و مشخص یشینپ یبر الگوها یهتک

 ینکهبا توجه به ا، ینبنابرااند. د از صفات شخصیتی از الگوهای پیشین تکرار شدهدرص 11نیز نشان داد که تنها 

شهرها و  یتاز شخص یقیر و اطلاعات دقیانجام نشده و تصو یرانا یهادر شهرها و استان یبرندساز یهایتفعال

شگاهی و اجرایی تواند کارکردهای مفیدی برای بخش داندستاوردهای تحقیق حاضر می، یستها در دست ناستان

عنوان الگو جهت شناسایی و تواند بهشناسی تحقیق حاضر میروش، گردشگری داشته باشد. در بخش دانشگاهی

 ییدر بخش اجرا، های کشور مورد استفاده محققان قرار گیرد. علاوه بر اینمعرفی صفات شخصیتی شهرها و استان

نتایج تحقیق را برای  دتوانیمگی و گردشگری استان گیلان های ذیربط از جمله سازمان میراث فرهنسازمان یزن

بندی بازار گردشگری و انتخاب تقسیم، طورخاص برای طراحی شعار گردشگری استانتدوین برند گردشگری و به

 سپس براساس آن تاشود  ییمقصد شناسا یت دقیقشخص یدابتدا بابازار هدف مورد استفاده قرار دهد. چرا که 

 .پذیرد انجام سازییتو شخص یبرندساز هایفعالیت

 منابع

برند )مطالعه  یتمصرف کننده و شخص یتیی شخصها یژگیو ینارتباط ب یبررس(. 0929. )مهناز، محمدیی؛ عل، یکاظمیم؛ نس، یبیاد

شماره ، 6سال  ،یبازرگان یریتی مدها شکاو ۀدو فصلنام. در شهر اصفهان( یوندایخودروهای برند ه یدارانموردی: دارندگان و خر

 .011-012 صص، 00

مصرف  هویت پذیری، مصرف کننده با برند بررسی رابطه همخوانی شخصیت(. 0921. )حسین، اسمعیلی؛ عماد، شم؛ جعفریها ، آقازاده

 .01-02صص، 6شماره، 99سال، دو فصلنامه راهبردهای بازرگانی. از خرید کننده از برند و نیات رفتاری پس

 ریزی فصلنامه برنامهی. توسعه کالبد یالگو ینبه منظور تدو یلاناستان گ ییروستا یها هگا سکونت یتحولات کالبد(. 0929. )تیمور، آمار
 .69-61صص، 1شماره ، 9دوره ، یتوسعه کالبد

مطالعات . ندهبرند و بودجه مصرف کن یتبا شخص یابیبازار یندیراهبرد فرآ ینتدو(. 0921. )سانیا، روح الله و فرقانی پیله رود، یاتب
 .019-011صص، 99شماره، 6سال ، یراهبرد یریتمد

سالمندان در استان  یزندگ یفیتک یبررس(. 0926یرضا. )عل، یکلد؛ محمد یدس، یرزاییم یدس ؛اله یبحب، یزنجانید؛ مج، نثار ینیحس

 .16ص، 0شماره ، 01سال ، یرانا یمجله مطالعات توسعه اجتماع. ثر بر آنؤو عوامل م یلانگ

از  یکاربرد مقصد پذیری بر رقابت یدکأبا ت یثر بر رشد گردشگرؤعوامل م یبررس(. 0926یه. )مرض، نسب یاییو اول یارشهر، یروکز

 .11ص، 99شماره ، 6سال ، یو توسعه گردشگر ریزی مجله برنامه. GMM-Sysین زن و تخم یاپو ییتابلو یها هروش داد

شهر »  یمطالعه مورد یشهر یدارپا یتوسعه گردشگر یها شاخص یابیارز(. 0926. )حمدم، یرمحمدیم یونس؛، یغلام؛ محسن، یانشاطر

 .026ص، 16شماره ، 01دوره ، یاییعلوم جغراف یکاربرد یقاتتحق یهنشر. «کاشان 

گردشگر رفتاری  های یتّتحلیل تأثیر تناسب خودپنداره و شخصیت مقصد بر ن(. 0929ی. )عل، یاسد ؛سیدّ محسن، علامه ؛آرش، شاهین

 .62-16صص ، 1شماره ، یچشم انداز مدیریت بازرگان. مجله داخلی در شهر اصفهان

ابعاد و ارائه  یینتب یرانبرتر فوتبال ا یگمنتخب ل یها یمبرند ت یتشخص(. 0929. )محمد، یجعفرآباد یاصغر؛ ژاله، یمعماریلا؛ ل، ییشفا

 .001ص، 0اره شم، 1سال ، و توسعه ورزش یریتفصلنامه مد دویری. مدل مس

 یها شپژوه مجلهیلان. استان گ یشهر یها هگا نظام سکونت ییسازمان فضا یلو تحل یبررس(. 0921. )رضا، یسیو ومحمد ، یخیش
 .191ص، 1شماره ، 11دوره ، یانسان یایجغراف
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ال در بخش گردشگری مورد بررسی وضعیت اشتغ(. 0926. )مژگان، خوشدلان ؛محمد، علیزاده ؛محمد، اسکندری نوده ؛راشد سید، صفوی

 .99-96صص، 61شماره ، 01سال ، یاییجغراف یفصلنامه فضا. مطالعه )استان گیلان(

، 1دوره ، یشهر یگردشگرمجله یل. استان اردب یگردشگر یها هجاذب بندی و سطح یلتحل(. 0921ی. )مهد، قرخلو یلا ول، یدهندیب یادص
 .001-006صص، 0شماره 

 یهنشر. گردشگر با انتخاب مقصد یتشهر و شخص یاجتماع –یکالبد یترابطه شخص(. 0926. )نیلوفر، ییخانمهدو محمود ، ییضیا
 .92-11صص، ید(جد یسر) 0شماره ، 9سال ، یتوسعه کالبد ریزی برنامه

  .09-01صص، 11شماره ، یریتمد یماهنامه مهندس .برند یتشخص .(0920) .محمّدرضا، زاده جورشری یمحمّد و تق، یطالقان

دوره ، ریزی و برنامه یاجغراف مجله(. تحلیل الگوی فضایی سکونت گاهی استان گیلان در ارتباط با عوامل طبیعی. 0926علی. )، عالیخواه
 .912ص، 60شماره ، 90

بررسی ارتباط بین ارزش ویژه برند با همخوانی شخصیت برند و  (.0920. )مرتضی، رضایی؛ شهرام، کاپک یجمال؛ شهریار، عزیزی

 .11-11صص، 1شماره ، 9سال ، فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین. مشتری

: شهر یمطالعۀ موردی )برند مقاصد گردشگر یژۀارزش و یینجهت تب یارائۀ مدل(. 0929ید. )سع، یفتح؛ بهرام، رنجبریان؛ محمد، یغفار

 .116-119صص، 1 ۀشمار، 6 ۀدور، مدیریت بازرگانی  فصلنامه(. اصفهان

در  یسازمان یرفتار شهروند یها هابعاد و مؤلف ییشناسا(. 0926. )رضا، سپهوند؛ حجت، یوحدت؛ محمودرضا، یلیاسماعی؛ دها  ،زاده یمفه

 .012-091صص، 00شمارۀ ، 6سال ، و توسعه یفصلنامۀ گردشگری. صنعت گردشگر

برند مشتری  یژۀارزش و یریاندازه گ ۀسنج یاحطر(. 0921. )رسول، غلام زادهین؛ حس، زاده یفارس؛ مهدی، یسلطان یدهقان؛ داود، یضف

 .11ص، 9شمارۀ ، 91سال ، یمهب ۀپژوهشنامیبی. : پژوهش ترکیمهمحور در صنعت ب

 ی: گردشگران داخلیگردشگران )مطالعه مورد یتو رضا یمقصد بر دلبستگ یتو شخص یرتصو یرثأت(. 0921. )زهره، یآباد یضف یانیک

 .011-011صص، 06شماره ، 1دوره ، یزی و توسعه گردشگریر برنامهفصلنامه . شهر اصفهان(

 یها یژگیاثر و یبررس(. 0921. )محمد مهدی، رشیدی؛ علی، ناظری ؛مقداد، حاجی محمدعلی جهرمی؛ محمدحسین، کارگر شورکی

، 91شماره ، 1 ورهد، در صنعت نفت یمنابع انسان یریتفصلنامه مد. نوآورانه کارکنان یدانش و رفتار کار یمتسه یبر رو یتیشخص

 .90-99صص

ثیر تصویر ذهنی گردشگران بر ارزش ادراک شده از أت(. 0921. )فاطمه، بیطرف ؛فهیمه سادات، سعادت یار؛ سمیرا، پور ؛مصطفی، کاظمی

، 6شماره ، 9دوره ، پژوهش و برنامه ریزی شهری. کید بر نقش واسط کیفیت عوامل ادراک شدهأشهرهای ساحلی دریای خزر با ت

 .02-91صص

 یها هینزم ییو شناسا یگردشگران از عملکرد خدمات گردشگر یتسطح رضا یابیارز(. 0926. )الهام، ییسلو کلا یداداش ومهرداد ، یمتان

 .019ص، 0شماره ، 96دوره ، جغرافیا فصلنامه. استان مازندران یساحل یبهبود و توسعه خدمات در شهرها

: ینمونه مورد یراندر ا یاهس یموانع توسعه گردشگر یلتحل(. 0921یم. )مر، ی؛ رضائیدعبدالمج ،اورامان یماندانا؛ احمد، راد یمسعود

 .96ص، 9شمارۀ ، 1دورۀ ، گردشگری شهری. زده بم( )منطقه زلزله

 یدارپا ۀاز توسع یتنسبت به حما یمؤثر بر درک ساکنان بوم  عوامل یساختار یالگو(. 0921ید. )مج، ینعمت اله ومحمد ، نجارزاده

 .19ص، 0شماره ، 92دوره ، یکاربرد شناسی فصلنامه جامعهید. جمش  تخت ۀدر مجموع یگردشگر
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