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 کیدهچ

 در اين میان استفاده از مدل .گردشگران بر انتخاب مقصد گردشگري اهمیت زيادي دارد اثر شخصیتبررسي 

به بسیار  شدهتجانس درکدر تحلیل اثر ابعاد شخصیتي گردشگر بر قصد بازديد از طريق متغیر  هافستدفرهنگي 

ي فردگراي گريزيابهام ،پذيريابهام ،بودن هردانم ،بودن هبعد زنان اثر در اين پژوهش. کنددرک اين مسئله کمک مي

ز نظر اين پژوهش از نظر هدف کاربردي و ا .گرايي بر قصد بازديد مورد تحلیل و تجزيه قرار گرفته استجمعو 

هاي پرسشنامه در بین گردشگران از ملیت 384روش جز تحقیقات توصیفي و پیمايشي است. در اين راستا تعداد 

ارسیان پ يهاي پنج ستارهکننده در هتلاقامتاتريشي، چیني  عراقي(، ايتالیايي،)عربفرانسوي،  آلماني، ژاپني،

 نتايج پژوهشها از شاخص معادلات ساختاري استفاده شد. آوري گرديد. جهت تحلیل دادهتهران توزيع و جمع

باشد.  برند مقصد مطابقت داشتهشان از دهند که با خود ادراکينشان داد که گردشگران برندهايي را ترجیح مي

د تجانس درک شده برنبه واسطه پژوهش حاکي از آن است که ابعاد شخصیتي گردشگر بر قصد بازيد  هاييافته

 دارد، بعد اثرگردشگري خود بر تجانس درک شده شهر تصوير و . ابعاد شهرت است تأثیرگذار گردشگري شهري

گر بر تجانس درک شده برند تعديل صورتبه گراييجمعيزي، گرابهاممردانه بودن برند شهر گردشگري، 

زنانه بودن برند شهر گردشگري بر تجانس درک شده برند گردشگري  بعد است، اماگردشگري شهري اثرگذار 

هر اين ش نتايج اين تحقیق گوياي آن است که شهر تهران داراي برند مردانه بوده و افرادي شهري اثرگذار نیست.

پژوهش  نتايجدر واقع  پذير باشند.گرا و ابهامشخصیت مردانه باشند و همچنین جمع يکنند که دارامي را انتخاب

گي ظر ويژننشان داد که در انتخاب بازارهاي گردشگري براي شهر تهران بايد دنبال بازارهاي گردشگري بود که از 

همچنین ضروري است بر توسعه فضاهاي  گرا باشد وپذير و جمعمردانه، ابهامداراي روحیه مدل هافستد 

 گردشگري براي زنان توجه شود.
 

 نظریه هافستد هری، قصد بازدید، تجانس درک شده،شخصیت برند گردشگری ش: واژگان کلید

                                                      

 یران، تهران، ا19394 -4697 ینور، صندوق پست یامدانشگاه پ ی،بازرگان یریتگروه مد یار،استاد نويسنده مسئول: .1
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 مقدمه

کشور ایران با داشتن منابع طبیعی فرهنگی و تاریخی هنوز برای بسیاری از گردشگران جهان ناشناخته است. 

صویری که گردشگران از ایران در ذهن خود دارند برای صنعت گردشگری بسیار حائز اهمیت درک و بهبود ت

 10تاریخی و میراث فرهنگی، ایران جز  هایدارایی از نظر طبق اعلام سازمان یونسکو،(. 1390است )کروبی،

ر نخست جهان کشو 3اقلیمی، جز  عی و تنوعدادهای خدادادی و طبیعکشور برگزیده جهان است و از حیث است

ثر هزار ا 11هوای جهان وجود دارد و  و اقلیم و آبع نو 17از  عنو 12، در ایران نرود. افزون بر ایشمار می به

صنعت گردشگری در حال تبدیل  (.1397)عزیز زاده خادم، دارد شده تاریخی در فهرست میراث فرهنگی ثبت

درصد از  15درصد تولید ناخالص و  15 وری کهطبهو پردرآمدترین صنعت دنیا است،  ترینبزرگشدن به 

علمدارلو و همکاران،  حیدریه نقل از ب UNWTO ،2008را به خود اختصاص داده است ) اشتغال جهان

عنوان یکی از صنایع درآمدزا پی این در حالی است که اقتصادهای بزرگ دنیا به نقش گردشگری به (.1397

های ملی گنجانده شده برنامه عنوان یک اولویت درکشورها، گردشگری به های بسیاری ازاند و در برنامهبرده

 یک عنوانبه و است اقتصادی فعالیت یک از فراتر کنونی جهان در (. گردشگری1391)کاظمی و پورگلویک،است

 و تباطار و های مختلففرهنگ با هاانسان جاییجابه از که دارد خاصی هایپیچیدگی جهانی، و اجتماعی یپدیده

 یتوسعه برای فرهنگی هایدرک تفاوت دلیل، همین آید. بهمی وجود به صلح زمان در هم با هاآن تعامل

(. رشد سریع آن تغییرات اقتصادی و محیطی 1394نمک،است )وثوقی و خوش الزامی گردشگری آمیزموفقیت

اتی بین پژوهشگران مبدل شده است مطالع یست و به همین دلیل نیز به یک حوزهفراوانی به دنبال داشته ا

برند  سازی ملی و شخصیت(. امروزه در صنعت گردشگری توجه روزافزون به برند1391مهر و همکاران، )دانش

های انجام شده نشان داده که گردشگران همواره اهمیت بسیاری پیدا کرده است. پژوهشگردشگری 

 ,Matzler, Strobl, Stokburger-Sauer)دهند نسبت میگردشگری  های شخصیت را به برندهای مقصدویژگی

Bobovnicky, & Bauer, 2016).  با توجه به این که گردشگران حاملان و نشردهندگان فرهنگ و آداب و رسوم

و  مسئولانهای مدت آن همواره یکی از دغدغهباشند و از آنجا که رونق و پایداری بلندخاص خود می

و فراهم آوردن انتظارات گردشگران مطابق  هاآنهای فرهنگی بین صحیح تفاوت باشد، درکامر می کارشناسان

موجب تبلیغات دهان به دهان مثبت و بازگشت مجدد بازدیدکنندگان به آن  تنهانهبا نیازها و سلایق آنان 

میزبان و آشنایی بیشتر با  یلای فرهنگ و تبادلات فرهنگی جامعهتر موجب اعتکشور شده بلکه از همه مهم

 .(Žabkar, Brenčič, & Dmitrovic, 2010)گردد های مختلف دنیا میفرهنگ

است.  سازمانی مطالعاتی داشته هایفرهنگملی و  هایفرهنگدر مورد نسبت و تعامل  1هندریک هافستد

ه رفتار ای و ملی است کاست که اجتماع افراد در قالب الگوهای فرهنگی منطقههای وی نشان داده پژوهش

های دهد. هافستد با آخرین تحقیقات صورت گرفته طی سالقرار می تأثیرتحت  هاسازمانافراد را در جوامع و 

 کرده استفرهنگی در سطح ملی بازشناسی  هایارزششش بعد فرهنگی را در مطالعات خود از  نهایت دراخیر 

                                                      

1:-Gerard Hendrik Hofstede 
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که به گرایش  2گریزیابهام. بعد 2دارد.  تأکیدکه بر گرایش اختیار  1.بعد فاصله قدرت-1از:  اندعبارتکه 

/  مرد خوییبعد  .4که بر گرایش شخصی تمرکز دارد.  3گراییجمع. بعد فردگرایی / 3دارد.  تأکیدخطرپذیری 

ورزد. می تأکیدشد و بر گرایش اعتماد به نفس و توفیق که به نام مردسالاری /زن سالاری نامیده می 4زن خویی

. آخرین بعد نیز به 6دارد.  تأکیدیا همان شاخص که بر نگرانی از آینده  5کوتاه مدت و ت. بعد بلند مد5

ورزد. مطالعات بعدی نیز می تأکیدباشد که بر لذت از زندگی و خوشی می 6قیدیداری در مقابل بیخویشتن

های فرهنگی و فاوت(. شناخت درست تHofsted: 2010کنند )نشان داد که این ابعاد در طول زمان تغییر نمی

راهگشای بسیاری از مسائل در های فرهنگی گردشگران، درک شخصیت برند گردشگری بر اساس ویژگی

تواند کمک شایان توجهی باشد. این موضوع میمیخصوص در راه اعتلای فرهنگ کشور ه گردشگری ب یزمینه

گذاری در حوزه گردشگری برای مشیخطن گذاران و مسئولیبه رشد گردشگری در ایران نماید و نیز به سیاست

های رقابتی پایدار یاری رساند. با توجه به نقش مهم برند و در زمینه مزیت مؤثرهای مناسب و تدوین استراتژی

های اخیر و توجه به این نکته که شخصیت برند نقش مهمی در جذب گردشگران یک برندسازی ملی در سال

که اولین گام برای برندسازی موفق، ایجاد یک شخصیت برند مناسب و ه اینکند و با توجه بمقصد ایفا می

است و این نکته که فرهنگ نقش مهمی در  هاآنهای فرهنگی صحیح در ذهن مشتریان با توجه به ویژگی

متولی  هایسازماندرک شخصیت برند توسط مشتری دارد، پس ضروری است تا اقدامات قابل توجهی از سوی 

گری در این باره به عمل آید. با توجه به این که تاکنون در زمینه اثر ابعاد شخصیتی برند مقصد امر گردش

گیری از گردشگری بر قصد بازدید در کشور تحقیق و پژوهشی انجام نپذیرفته است، پژوهش حاضر با بهره

شهر تهران بر اساس  متغیر میانجی تجانس درک شده، اقدام به گردآوری ادبیات موضوع و پژوهش میدانی در

منظور از تجانس درک  و راهکارهای مناسب را ارائه نماید. یافتهدستمدل هافستد نموده تا به نتیجه مورد نظر 

های که گردشگران تا چه حد ویژگی است این شده درک تجانسمنظور از  .شده در این پژوهش این است

باشد که شهر وهش به دنبال درک این مفهوم میاین پژ دهند.نسبت می شهر گردشگریخود را به  شخصیت

به شهرهای  ،گردشگران تمایل دارند است. هافستد لبر اساس مد تهران دارای چه نوع شخصیت گردشگری

بینند و شهر پاریس را دارای برندی زنانه میگردشگران  به عنوان مثال .گردشگری شخصیت انسانی بدهند

مفهوم شخصیت بخشی به برندهای  .کندخصیتی مردانه حس میش دارای همچنین برلین در آلمان را

دشگری و جغرافیای گرگردشگری شهری مفهومی جدید است که امروزه توجه بسیاری از محققین حوزه های 

از این زاویه به تحلیل بپردازند که گردشگرانی که  ،کوشدتحقیق می . اینانسانی را به خود جلب نموده است

و یا  گراهستند و آیا شخصیتی فرد گریزابهامکنند تا چه حدی گردشگری انتخاب می شهر تهران را برای

در  کنند.که آن را شهری مردانه حس میبینند و یا آنو اینکه تهران را دارای برندی زنانه می دارندگرا جمع

                                                      

1 -PDI- Power distance index 
2 -UAI-Uncertainty avoidance index 

3 - IDV- Individualism vs collectivism 

4 -MAS-Masculinity vs femininity 
5 - LTO- Long-term orientation vs short-term orientation 

6 - IND-Indulgence vs restraint 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
jg

s.
22

.6
4.

26
9 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 n
de

a1
0.

kh
u.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-1
1-

28
 ]

 

                             3 / 21

http://dx.doi.org/10.52547/jgs.22.64.269
https://ndea10.khu.ac.ir/jgs/article-1-3349-fa.html


 1401، بهار 64نشريه تحقیقات کاربردي علوم جغرافیايي، سال بیست و دوم، شماره                                272

 کشورهایینده د که نمانشو انتخابطیف گردشگران  ،شده است کوششنیز انتخاب جامعه آماری این پژوهش 

 .نتایج این پژوهش را تعمیم داد باشند که بتوان متعددی متنوع و

 مباني نظري

سازد. های است که آن برند را متمایز میای از ویژگیهای پیشین شخصیت برند مجموعهبر اساس پژوهش

د مقصد گردشگری ها خاص و محصولات و خدمات گردشگری برنای از ویژگیبا مجموعه مقصد گردشگری

های ای در درک و شناخت تفاوتگیری تجربیات متفاوت برای بازدیدکنندگان نقش عمدهدهد. شکلشکل می

 گریزیابهامو  پذیریابهامو  گراییجمع/فردگراییفرهنگی گردشگران در جهان معاصر دارد. در این پژوهش بعد 

قصد گردشگری بر قصد بازدید از مقصد گردشگری را شده با مگر که اثر تجانس درکمتغیر تعدیل عنوانبه

مقصد را یک مکان فیزیکی  1مورد بررسی قرار گرفته است. برخی مانند شاو و ویلیامز ،دهدقرار می تأثیرتحت 

ی دارد و این تجربه براساس اگیری تجربیات متفاوت برای بازدیدکنندگان نقش عمدهدانند که در شکلمی

دهد. را شکل می هاآنفرهنگی، هدف از بازدید و تجربیات گذشته  یپیشینه دکنندگان،سفر بازدی یبرنامه

سازی گردشگران با مقصد گردشگری است. کراتس و نده مفهوم همانبتجانس درک شده برند مقصد گردشگری 

چنین « کنندگان خدمات مسافرتیتأثیر فرهنگ ملی بر ارزیابی مصرف»با عنوان  پژوهشی(، در 2003) 2پیزام

کنندگان در انتخاب مقصد گیری مصرفشمار نیروهایی است که بر تصمیماند که فرهنگ، یکی از بیبیان نموده

 ( در پژوهش به این نتیجه2006) 3. ژانگ و همکاران( ,2003Crotts & Pizam)گذارد گردشگری تأثیر می

برای  عاملیهایی گردشگری، رسیدند که رابطۀ متعادل و هماهنگ بین مردم محلیّ و گردشگران و مکان

با عنوان  پژوهشیدر  4. کاناوان(Vazquez, Dennis, & Zhang)گردشگری است  آمیزموفقیت یتوسعه

ها و پایداری فرهنگ گردشگری را مورد مطالعه قرار داده است، ها، زمینهها، ویژگی، رابطه«فرهنگ گردشگری»

برای تداوم و تکامل فرهنگ بومی داشته و موجب  اثر مثبتیوی به این نتیجه رسید که فرهنگ گردشگری 

به این نتیجه  پژوهشی( در 2008)5کانگ و ماستین. ( ,2016Canavan)گردد بسیاری می انجذب گردشگر

که به  باشد میراهبردهای روابط عمو یابزاری ارزشمند برای توسعه ،تواندرسیدند که ابعاد فرهنگی هافستد می

( در 2009) 6(. لی و کی لی ,2008Kong & Mastinمنجر شود ) چند فرهنگیایجاد و حفظ روابط با مخاطبان 

ای به گردشگران تفریحی ژاپنی و کره برایمقایسه میان فرهنگی تصویر ادراک شده از گوام با عنوان  پژوهشی

را برای بازاریابان مقصد در  مشی راهبردییهای فرهنگی، خطهتها و شبااین نتیجه رسیدند که درک تفاوت

کند نهاده شود، فراهم میهای بازاریابی باید بر اساس آن بنا ریزی و تلاشیک کشور میزبان که هرگونه برنامه

(Lee & Lee, 2009).  کشور مورد  8( ابعاد فرهنگی هافستد را در میان مسافران 2010کراتس )ریسینگر و

، نتایج سطح ملی جایبهگیری فرهنگ در سطح فردی رسیدند که اندازهبه این نتیجه  هاآنبررسی قرار دادند. 

                                                      

1. Shaw&Williams 
2 . Crotts & Pizam 

3. Zhong & Inbakaran & Jackson 

4. Canavan 
5. Kong & Mastin, 2008 

6. Lee & Ki Lee, 2009 
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به این نتیجه رسید که  در پژوهشی (2014) 1(. شارپلی ,2010Reisinge & Crottsبهتری در برخواهد داشت )

 تأثیرمحلیّ  یی درک شده گردشگران و جامعهتجربه و محلی بر تعامل یجامعه با برخورد گردشگر ینحوه

ها، ها، ویژگی، رابطه«فرهنگ گردشگری»با عنوان  پژوهشی( در 2016)2کاناوان .( ,2014Sharpley)ذارد گمی

برای تداوم و تکامل  اثراتیها و پایداری فرهنگ گردشگری به این نتیجه رسید که فرهنگ گردشگری زمینه

کوچک در  یگردد. وی در پژوهشی در سه جزیرهیبسیاری م انفرهنگ بومی داشته و موجب جذب گردشگر

ظهور  میهمان و میزبان هایفرهنگ)اثرات متقابل(  هاواکنش یفرهنگی متمایز، در نتیجه اندازچشمیابد که می

میزبان و میهمان که در یک مقصد  هایفرهنگمحصول ترکیبی  عنوانبه ،تواندکند. فرهنگ گردشگری میمی

ی پیامدهای فرهنگی توسعه»ن با عنوا پژوهشی. همایون در (Canavan, 2016)دهد، دیده شود رخ می

محلی درک  یهای فرهنگی بین گردشگران و جامعهدر مقاصدی که تفاوت به این نتیجه رسید« جهانگردی

گردشگری آن مقاصد داشته است. اما  ییک راهبرد نقش مؤثری در توسعه عنوانبهها شده است، این تفاوت

معاصر بروز مسائل فرهنگی سبب ایجاد اخلال در این فراگرد مهم ارتباطی میان  متأسفانه در گردشگری

ای تحت کروبی در مقاله.(1380همایون, )ها و در نهایت برجا گذاشتن تأثیرات مخرب فرهنگی شده است انسان

کند که پدیدۀ فرهنگ در رأس هرم گردشگری جای دارد و بدون گیری می، نتیجه«فرهنگ گردشگری»عنوان 

ر مطالعات گردشگری عواملی چون د .(1382کروبی, ) شدتوان وارد گردشگری در نظر گرفتن آن نمی

توکلی، (. 1385الوانی و پیروزبخت،دارند )گردشگران، جامعۀ محلی، مقصد و مسیر گردشگری مورد توجه قرار 

( بر این باورند که اثرات فرهنگی گردشگری شامل گسترش تبادل فرهنگی بین 1392بیدختی )و  شریفی

فرهنگی و اجتماعی جامعۀ میزبان، شناخت مردم از فرهنگ و گردشگران و جامعۀ محلی، توسعۀ روابط فکری، 

تمدن کشورهای دیگر، ایجاد تحول، نوسازی و معرفی فرهنگ محلی، احیای هویت فرهنگی و احساس غرور 

تبیین »ای با عنوان (، در مقاله1394نمک ). وثوقی و خوش(1392توکلی, یحیی-شریفینوید)ملی است 

تعامل بشری به ویژه تعامل به این نتیجه رسیدند که فرهنگ هر نوع « در گردشگری میان فرهنگیهای تفاوت

کند. سازمان فرهنگی و آموزش سازمان ملل متحد )یونسکو( گردشگران و جامعۀ محلی نقش بسزایی ایفا می

که  داردمیدر سمینار پاریس اعلام  1996گردشگری، در سال  یتحقیقات متعدد انجام شده در زمینهبراساس 

گردشگری، فرهنگ است و گردشگران بدون فرهنگ وجود  ییکم برای پدیدهو  سی قرن بیستمسأله اسا

توجه  مورد اقتصادی، دیدگاهی از بیشتر . تاکنون گردشگری(1394نمک, خوش ووثوقی )نخواهند داشت 

 بوده این خصوص در گذاریسیاست مبنای ترینعمده اقتصادی گردشگری، و مادی است. آثار بوده پژوهشگران

د، ، شخصیت برنمقصد گردشگریبرند  راستا، این در (2015بیک محمدی,  و )تقدیسی, گودرزیاست 

 هستند پژوهش این در بحث مورد موضوعات های فرهنگی، قصد بازدید، تجانس درک شدۀ برند از جملهتفاوت

 پردازیم.می هاآندر ادامه به  که

                                                      

1. Sharpley 

2. Canavan 
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منظور از فردگرایی وجود یک چارچوب اجتماعی نه چندان اثر بعد فردگرايي در انتخاب مقصد گردشگري: 

کنند و تنها به افراد بسیار نزدیک خانواده رسیدگی د توجه میمنسجم است که افراد بیشتر به منافع خو

( اثرات 2015)1آید، جکیلا و اوزیرچنانچه از مطالعات گذشته برمی(. 1392)نژادکوهی و دعایی، کنند می

. (Jakiela & Ozier, 2015)اند مدت جوامع مورد توجه قرار دادهرا بر رشد بلند گراییجمعمستقیم فردگرایی و 

این بعد را بر کاهش یا افزایش سودآوری و امکان تعیین رشد اقتصادی مورد توجه و  تأثیر( 2015) 2کریکو

طی تحقیق به این نتیجه رسیدند که تجانس درک شده برند و قصد  اند. ماتزلر و همکارانقرار دادهبررسی 

فردگرا بیشتر تمایل دارند تا از آن  هایفرهنگباشد و مسافران تر میفردگرا بیشتر و قوی هایفرهنگید در بازد

هانسی  (Matzler et al., 2016)باشد  شانخودانگارهمقاصد گردشگری بازدید کنند که مطابق و متناسب با 

مثمرالثمرترین  عنوانبهگرایی توسط روانشناسان اجتماعی معتقدند که ابعاد فردگرایی/ جمع 3اوغلو و همکاران

 .(Hancıoğlu, Doğan, & Yıldırım, 2014)های فرهنگی در میان جوامع شناخته شده است راه توضیح تفاوت

به این مطلب اشاره دارد که چه میزان مردم  گریزیابهامبعد فرهنگ  در انتخاب مقصد گردشگري: گريزيابهام

یافته را بده های سداختاریک کشور تحمل پذیرش شرایط ابهام )غیرقطعی( را دارندد و تدا چده درجده، وضدعیت

بدالا از مواجهده و  گریزیابهدامکشورها بدا  .(Matzler et al., 2016)دهند فته ترجیح میساختار نیا هایوضعیت

کنند و بیشتر بده های متفاوت زندگی خودداری میهای مختلف افراد و سبکروبرو شدن با عقاید نامعمول، گونه

شدمارند. جوامدع دارای یل دارند، افراد این جوامدع، قدوانین و مقدررات را محبدوب نمیدور ماندن از تضادها تما

مردم  کههانسی اوغلو و همکاران بر این باورند . شماری دارندفرهنگ ابهام گریز بالا قوانین، مقررات و ضوابط بی

دهندد، هادسدون و میگریز بدالا در مقابدل تغییدرات، مقاومدت بیشدتری از خدود نشدان در جوامع فرهنگ ابهام

( معتقدند که در حالی که افراد در جوامع با فرهنگ ابهام گریز پایین، هراسی از آینده نداشته 2015) 4همکاران

 .(Hancıoğlu et al., 2014)دهند میو در برابر تغییرات، مقاومت کمتری از خود نشان 

اصدول برندسدازی در حدوزۀ  کارگیریبدهملاحظدات زیدادی بایدد در  ابعاد شخصیتي برند مقصد گردشگگري:

بدون توجه به اهمیت فضای عمومی، موجب از بدین رفدتن  هاآن کارگیریبهگیرد، زیرا  برندسازی مقصد صورت

 جغرافیا و یا از بین رفتن احساس نسبت بده مکدان شدودهای هویتی همچون مناسبات اجتماعی، تاریخ، ویژگی

( بر اساس پژوهشی به این نتیجه رسیدند که بدا توجده 2016) 5. منهاس و همکاران(1393همتی, و زهرانی )

های کلدی برندد طوربدهباشدند. به شدت در حدال رقدابتی شددن میبه جهانی شدن بازار، مقاصد گردشگری نیز 

کنند که افراد معمولاً در مصدرف جاد میهای مورد انتظار یا تصاویری از مقصد را ایای از کیفیتمقصد، مجموعه

 ,Manhas)تواند تبلیغات دهان به دهان مثبت یا منفی به همدراه داشدته باشددشوند و میاولویت قائل می هاآن

Manrai, & Manrai, 2016)و سدایر مستلزم مشارکت همه جانبۀ دولت  مقصد گردشگریب برند . طراحی مطلو

گددردد میمسددتقیم بده تصددویر مقصددد یدا کشددوری خدداص در بازارهدای هدددف بر طوربددهذینفعدان اسددت. برندد 

                                                      

1 - Jakiela & Ozier,  

2. -Kyriacou 

3.- Hancıoğlu & Doğan & Yıldırım 
4. Hudson & Huang & Roth & Madden 

5- Manhas 
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ابدزاری  عنوانبده. امروزه ایجاد شخصدیت جدذاب و قدرتمندد بدرای برندد (1392بارزانی,  &بروجنی ضرغام)

شخصدیت برندد  ،شود. آکر معتقد استشناخته می کنندگانمصرفبلندمدت با  یاستراتژیک جهت ایجاد رابطه

هدای هدای دیگدری را فراتدر از ویژگیگیهای انسانی مرتبط با برندد کده ممکدن اسدت ویژای از ویژگیمجموعه

شخصیت برند شامل شود. وی برای اولین بار، یک چارچوب مفهومی برای شخصیت برند در قالب پنج بعد ارائده 

(، روییخدوش، سدودمندی، گوییراسدت، بینیواقععبارت بودند از؛ صداقت ) هاآنهای نمود. این ابعاد و شاخص

اعتمداد، بداهوش و بدودن(، صدلاحیت و شایسدتگی )قابل روزبهپرداز، دن، خیالهیجان )جسور بودن، پرانرژی بو

مداتزلر و  .(Kang, Bennett, & Welty Peachey, 2016)(موفق بودن(، کمال )دلربا بودن(، سرسدختی )زمختدی

( را 2009جدونز و همکداران ) ییافتهنۀ شخصیت برند، مقیاس توسدعهدر زمی پژوهشی( طی 2016) 1همکاران

های محصدولات و فرهندگ، این مقیاس در میان برندها، گروه مورد استفاده قرار داده و به این نتیجه رسیدند که

. 2گرایی، ثبدات و اسدتواری(؛)عمدل پذیریمسئولیت. 1پایا و معتبر بوده است. مقیاس جونز و همکاران از ابعاد؛ 

بداک و شدجاع(؛ . جسارت )پرخاشگر، بی3چابکی و فعال بودن )پویایی، نوآوری، فعال و حاضر به خدمت بودن(؛ 

 Matzler). حساسیت )رمانتیک و خیالی، عاطفی( تشکیل شده اسدت 5تکلف(؛ ادگی )معمولی، ساده و بی. س4

2016et al., .) هدایی در خصدوص بررسدی رابطدۀ ابعداد که پژوهش نشان داد( 2016، )2لیو و همکاران مطالعات

های گردشگری در حال افزایش اسدت دارد. لیو و همکاران معتقدند که رقابت میان برندشخصیت و برند وجود ن

 Liu, Sam یک جزء کلیدی یک برند گردشدگری مدؤثر پدیدد آمدده اسدت عنوانبهو شخصیت برند گردشگری 

2016)  Huang, Hallak, & Liang, ). 
دانند که گردشگری در آن روی مقصد را یک مکان فیزیکی می 3شاو و ویلیامزقصد بازديد از مقصد گردشگري: 

هدا دارد دهی و اسدتفاده از فضداها و مکانگردشدگر نقدش مشدارکتی مهمدی در شدکل در این رویکرد، .دهدمی

(Manhas et al., 2016). ای از محصولات و خدمات گردشگری است. کده مجموعه مقصد گردشگریکلی طوربه

ای دارد گیری تجربیات متفاوت برای بازدیدکنندگان نقدش عمددهبا عنوان یک اسم و نام )برند مقصد( در شکل

(2010Žabkar et al., ) پایده و  عنوانبدهتواندد ( قصد )هدف بازدید( می2016)4. بر اساس نظر هسو و همکاران

. (Hsu & Sam and Huang, 2016) یابی مؤثر مقاصدد گردشدگری بده حسداب آیدداساسی مناسب برای جایگاه
 ی(. از مطالعده2014ندیدده و همکداران،)جهاهدای بازاریدابی دارندد ی در پژوهشقصد بازدیدد، از اهمیدت بدالای

توان چنین اسدتنباط کدرد کده مطالعدات چنددانی در مفهدوم قصدد بازدیدد و کداربرد آن در تحقیقات قبلی می

 خدوردهدوم بده چشدم میمحصولات و خدمات گردشگری صورت نگرفته است و یک کمبود در ادبیدات ایدن مف

 (.1394باش رزگاه و همکاران، مین)ملکی

                                                      

1. Matzler & Strobl & Stokburger-Sauer & Bobovnicky 

2. Liu & Huang & Hallak & Liang 
3. Shaw &Williams 

4 . Hsu and et al 
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ای این بعد فرهنگی، اشاره به تمایل و مقبولیت جامعه نسبت به خصوصیات اخلاقی :1مردسالاري/ زن سالاري

شوند. فرهنگی که گرایش به طبیعت مردانه دارد به عام به مردان یا زنان نسبت داده می صورتبهدارد که 

شوند هایی که عموماً به زنان نسبت داده مییی نظیر قاطعیت، بازده، موفقیت و رقابت بیشتر از ارزشهاارزش

مانند کیفیت زندگی، ایجاد و مراقبت از روابط انسانی گرم و دوستانه، خدمت، توجه به ضعفا و همدردی بها 

احثی است که به شدت مورد مب ترینمهمامروزه جنسیت برند یکی از  (.1393دهد )صحت و همکاران، می

توجه محققان قرار گرفته است. جنس برند اشاره به صفات شخصیت فردی مرتبط با مردانگی و زنانه دارد که 

شخصیتی مردانه  هایویژگیهستند و شامل دو بعد مستقل و جهانی،  هامارکو مناسب برای  اجراقابلهر دو 

(MBPو ویژگی )( های شخصیت نام تجاری زنانهFBP در .)اخیر، مرتبط بودن جنس برند با موفقیت  هایسال

یک نام تجاری در ادبیات نام تجاری به خوبی مستند شده است. تحقیقات نشان داده است که موقعیت یک 

، 2018و همکاران،  2منجر به پاسخگویی مشتری به مشتری شود )ماچادو تواندمیمردانه یا زنانه  عنوانبهبرند 

 (.2016، 3)لیون و هیلدربرند گذاردمی تأثیر( CBBEبر روی ارزش برند مبتنی بر مصرف ) یتنها در( و 4

های فرهنگی گردشگران در جهان معاصدر بده درک و شناخت تفاوتتجانس درک شده برند مقصد گردشگري: 

ای جدذب کند و موقعیتی را بدرشناخت اختلاف در تفکرات، احساسات و رفتار مردم در سراسر جهان کمک می

آیدد می (. چنانچه از مطالعات گذشته بدر2012سازد )غفاری آشتیانی، المللی فراهم میگردشگران داخلی و بین

ier, Jakiela & Oz) اثدر داردمددت جوامدع بر رشدد بلند گراییجمعاثرات مستقیم فردگرایی و  4جکیلا و اوزیر

های مدیریت های فرهنگی در سیستمتوجه به تفاوت»ای با عنوان ( در مقاله2014) 5هورسیکا و ژلینکوا (2015

به  متغیرترین های فرهنگی مهمکه در نظر گرفتن تفاوت به این نتیجه رسیدند« ها )کشور چک(عملکرد شرکت

بده  وکارکسدبای در محدیط گی تهدید و مدانع عمددههای فرهنرود و نیز نادیده گرفتن تنوع و تفاوتشمار می

هدای فرهنگدی را شدود کده تفاوتیک سازمان وقتی جهدانی می (Horčička & Jelínková, 2014)آید شمار می

المللدی، مزیدت رقدابتی جدیددی بتواند در عرصدۀ بین هاآناده از یک منبع و فرصت نگریسته و با استف عنوانبه

و کدنش متقابدل بدا  زیسدتمحیط(. فرهنگ به واسطۀ انطباق و سازگاری بدا 1387شنایدر و بارسو، ) ایجاد کند

های کدنش متقابدل فرهنگدی شود. گردشگری در این میان یکی از شدیوهیابد و باز تفسیر میدیگران تحرک می

جدامع ذهدن کده موجدب تمدایز  نویسدیبرنامه "عنوانبه(. هافستد فرهنگ را 1393یزدی و سقایی،یاست )پاپل

 .Costa & Crawford & Jakob : 2013) ) تعریف کرده است "شودمیانسانی  هایگروهاعضاء از دیگر 

 

 

 

                                                      

1. Masculinity/ Femminity 
2 Machado 

3 Lieven & Hildebrand 
4. Jakiela & Ozier 

5. Horčička & Jelínková, 
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 تحقیق روش
 مورد مطالعهمنطقه 

ربدع کیلومتر م 730است و گسترده شده البرز های جنوبیای بین دو وادی کوه و کویر و در دامنهتهران در پهنه

 35و  خداوری طدول ٔ  دقیقده 33درجده و  51تا  دقیقه 17درجه و  51از نظر جغرافیایی نیز در د. ساحت دارم

 1800تا  900 ارتفاع از تهران کنونی گستره.دارد قرار شمالی عرض دقیقه 44درجه و  35دقیقه تا  36درجه و 

دان مید رتفاع دریابد. برای مثال، ااست؛ این ارتفاع از شمال به جنوب کاهش مییافته امتدادمتری از سطح دریا 

 .ستامتر  1100تر است، پایین کیلومتر 15آهن که متر و در میدان راه 1300تجریش، در شمال شهر حدود 

   .(1)شکل 

 
 تهران  شهر جغرافیاييموقعیت  .(1)شکل 

 و روش کارداده 

 شدود. جامعدۀمحسدوب می پیمایشدی -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جز تحقیقات توصیفی

 ،باشددمی 1395پارسیان تهدران در سدال  یهای پنج ستارهکننده در هتلاقامتآماری این پژوهش گردشگران 

 آوری و تحلیدل شدد.توزیدع، جمدع به صورت غیر احتمدالی در دسدترس هاآنپرسشنامه از بین  384که تعداد 

گردشگری، مردانه بودن برند شهر گردشدگری فردگرایدی، گر این پژوهش زنانه بودن برند شهر متغیرهای تعدیل

گریزی و تجانس درک شدۀ برند هستند و متغیر وابسته در ایدن پدژوهش، قصدد و ابهام پذیریابهام، گراییجمع

مستقل پژوهش ابعاد شخصیتی برندد اسدت. تجدانس شدده درک برندد نیدز متغیدر میدانجی  متغیربازدید است. 

های مدل ( ابعاد و گوی1)است که در جدول یافتهتخصیصسؤال  33های لازم، ری دادهآوباشد. و برای جمعمی

کرونباخ و جهدت تعیدین ثبدات دروندی ابدزار از آزمدون  ها از ضریب آلفایآمده است. در تحلیل استنباطی داده

KMO ارتبداط  هدا و بدرای تعیدینو کرویت بارتلت برای مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفکیک عامل

علی بین متغیرها از روش مدل معادلات ساختاری استفاده شد. کلیه محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از 
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افدزار یابی معدادلات سداختاری بدا اسدتفاده از نرمهدای مربدوط بده مددلو تحلیل SPSS23افزارهای آمداری نرم

Amos23  05/0انجام گرفت و سطح معناداری تمامی آزمون > P باشد.یم 

 مدل مفهومي پژوهش هايگويابعاد و  (. 1)جدول

 هاگوي سازه

برند ابعادشخصیت

منبع: )ماتزلر و 

 (2016همکاران، 

 پذیری دارم مسئولیتمن شخصیت  مسئولیت پذیری

 من شخصیت باثباتی دارم باثباتی

 پویایی و فعال بودن در کارها برای من اهمیت زیادی دارد فعال بودن

 نوآوری در کارها برای من اهمیت زیادی دارد وری در کارهانوآ

 افراد یکسان برخورد کنم یکنم با همهتلاش می قاطعیت

 در برخورد با دیگران صمیمی هستم صمیمی

 شهرت مقاصد گردشگری

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 بود. انگیزخاطرهاولین سفر من به تهران برایم جذاب و 

 شهری است که با روحیات من سازگار است.تهران، 

 تهران، از لحاظ فرهنگی قرابت زیادی با فرهنگ کشور من دارد.

 تصویر مقاصد گردشگری

 ( و )فرنس و2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 (2012والس، 

 اند.سفر من به تهران قرار گرفته تأثیرتحت  و اطرافیاندوستان 

 بالم.ام بر خود میقصد گردشگری انتخاب کردهم عنوانبهاز اینکه تهران را 

 های هنری خوبی است.ها و نمایشگاهمقصد گردشگری دارای موزه

 تجانس درک شده برند گردشگری شهری

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 جدیدی در زندگی من است. یسفر به تهران تجربه

 اس خوبی دارم.مکان گذران تعطیلات، احس عنوانبهاز انتخاب تهران 

 های فرهنگی تهران، متناسب با فرهنگ کشور من است.جاذبه

 زنانه بودن برند شهر گردشگری

 گردشگری شهر تهران داری برند زنانه است هایجاذبه

 گردشگری شهر تهران داری برند زنانه است تسهیلات

 رویدادهای گردشگری شهر تهران داری برند زنانه است

 شهر گردشگریمردانه بودن برند 

 است مردانهگردشگری شهر تهران داری برند های جاذبه

 است مردانهگردشگری شهر تهران داری برند تسهیلات 

 رویدادهای گردشگری شهر تهران داری برند زنانه است

 پذیریابهام

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

د ازدیبکه قبلاً از آنجا  هایی برومدهم به مکانترجیح می ،کنموقتی به تهران سفر می

 ام.داشته

 ست وادهم از مراکزی بازدید کنم که برایم جذاب کنم ترجیح میوقتی به تهران سفر می

 تازگی دارد.

 ابهام گریزی

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 دهم.می در بازدید از مراکز تفریحی تهران، تورهای گردشگری با امنیت بیشتر را ترجیح

 د برخی قوانین در تهران، احساس خوشایندی ندارم.از وجو

 فردگرایی

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 نم.ید ککنم در سفر به تهران به تنهایی از مراکز تفریحی بازددر صورت امکان، سعی می

 ت.ن اسهایی بازدید کنم که متناسب با شخصیت مدهم در سفر به تهران از مکانترجیح می

 یگرایجمع

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 برم.لذت می از سفر به همراه خانواده به تهران،

و  فردهمنحصربهایی که در نوع خود کنم در سفر به تهران از مکاندر صورت امکان سعی می

 گروهی دیدن کنم. صورتبهمشهور هستند 

 قصد بازدید

 (2016منبع: )ماتزلر و همکاران، 

 کنم.ه شهر تهران در آیندۀ نزدیک فکر میمن به سفر کردن ب

 ام.سفر به تهران فکر کرده قبلاً نیز در مورد

 قصد دارم در آیندۀ نزدیک، سفری به تهران داشته باشم.

 اگر فرصت مسافرت داشته باشم، دوست دارم سفری به تهران داشته باشم.
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 پژوهش اصلي هايفرضیه

بت و مث اثرشده برند گردشگری شهری گردشگران شهر تهران ابعاد شخصیتی گردشگر بر تجانس درک  -1

 معناداری دارد.

ت و مثباثر شهرت مقاصد گردشگری بر تجانس درک شده برند گردشگری شهری گردشگران شهر تهران  -2

 معناداری دارد.

 بت ومثاثر تصویر مقاصد گردشگری بر تجانس درک شده برند گردشگری شهری گردشگران شهر تهران  -3

 معناداری دارد.

 ارد.داری دمثبت و معنااثر تجانس درک شده برند گردشگری شهری بر قصد بازدید گردشگران شهر تهران  -4

ده است که ش( برگرفته 2016)مکاران ماتزلر و ه ی( از مقاله2ی این پژوهش شکل)ارائه شدهاولیه مدل 

ل بودن، نوآوری پذیری، باثباتی، فعاشخصیت گردشگر نظیر مسئولیتو ابعاد  ؛شدتغیرات زیادی در آن اعمال 

و  پذیریبهاماودن و بعد زنانه بودن و مردانه ب همچنین .افزوده گردیدقطعیت و صمیمی به آن اضافه  ،در کارها

کر ذتغیرها که در مدل ماتزلر و همکاران این م شدمدل بررسی این  نیز در شخصیت گردشگران گریزیابهام

ر واقع د . درشده است اضافه نیز در این پژوهش به مدل پیشینگردشگری نشده بود. شهرت و تصویر مقصد 

قع حلیل واتگردشگری تاثیرگذار مورد  مقصدابعادی که در قصد بازدید از یک این مدل سعی گردیده، همه 

 .بوده آن پرداخته نشد به که در تحقیقات پیشینبوده حاضر های پژوهش نوآوری جز نکتهشود که این 

 
 (.2016ماتزلر و همکاران )پژوهش مدل مفهومي (. 2شکل)
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 نتايج

 رای تحلیدل بدهبدهای موجود را توان دادهاز این مسئله اطمینان حاصل شود که میابتدا باید  عاملی،تحلیل  در

 بده عددد KMO. هر چه مقدار شداخص شودمی استفادهو آزمون بارتلت  KMO. بدین منظور از شاخص کاربرد

ز نشدان ا نتایج (.1387و قیومی،  مؤمنیترند )های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسبتر باشد، دادهیک نزدیک

 (.2دن مقادیر به دست آمده دارد جدول)قبول بو
 

 و بارتلت پرسشنامه KMOآزمون (. 2جدول)

 KMO 967/0 آزمون

 آزمون بارتلت

 2x 655/12470اسکوئر تقریبی کای

 df 528درجه آزادی 

 sig 000/0 داریسطح معنی

 و پايايي مدل تحقیق روايي

با سازه مورد نظر اشاره دارد. اعتبار توانایی ارزیابی چیزی است کده  هاگوییا  هاپرسشبه ارتباط منطقی  روایی

 آنچهدقیق  طوربهی آزمون هاپرسشآزمون اعتبار به این معنی است که  شودمیقرار سنجیده شود. وقتی گفته 

بی از نظر آماری ی مدل ارزیاهاگویکه تمام  شودمی. اعتبار همگرا زمانی محقق سنجدمیرا که مورد نظر است 

 هاسدازه. اگدر آیددمیبده دسدت  )AVE( 1معتبر باشند. اعتبار همگرا توسط میانگین واریدانس اسدتخراش شدده

( پایدایی 42: 1393کشداورز، آیدد )میو بالاتر داشته باشند همگرا بدسدت  5/0میانگین واریانس استخراش شده 

اندازه  آنچههر  گیریاندازهآن در  بینیپیشنی و قابلیت ، عبارت است از درجه ثبات، همساگیریاندازهیک ابزار 

 SPSSاسدت جهدت محاسدبه ایدن پایدایی از  70/0بیشتر از  هاسازه. پایایی درونی: آلفای کرونباخ همه گیردمی

ی پنهدان. بدرای هاسازهاستفاده شده است. پایایی سازه: مقیاس پایایی و ثبات درونی متغیرهای ارزیابی شده در 

 هایشاخص( 3( جدول)44: 1393کشاورز، باشد )بیشتر  60/0باید از  CRن به پایایی سازه حداقل ارزش رسید

دهد همه متغیرهدای پرسشدنامه دارای را نمایش داده است، که نشان می هاسازهمورد نیاز جهت اعتبار و پایایی 

 پایایی هستند.

 يياعتبار و پايا هايشاخصتحلیل عاملي تائیدي: (. 3)جدول

 سازه
آلفاي کرونباخ بالاي 

70/0 

 (CRاعتبار سازه )

 60/0بالاي  

 میانگین واريانس استخراج شده

 (AVE بالاي )5/0 

 592/0 895/0 901/0 ابعاد شخصیتی گردشگر

 575/0 800/0 804/0 زنانه بودن برند شهر گردشگری

 667/0 857/0 851/0 مردانه بودن برند شهر گردشگری

 643/0 844/0 869/0 ریشهرت مقاصد گردشگ

 720/0 883/0 865/0 تصویر مقاصد گردشگری

 526/0 764/0 779/0تجانس درک شده برند گردشگری 

                                                      
1.Average Variance Exeracted 
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 شهری

 818/0 900/0 878/0 پذیریابهام

 609/0 755/0 788/0 ابهام گریزی

 653/0 879/0 898/0 فردگرایی

 653/0 790/0 742/0 گراییجمع

 707/0 905/0 906/0 قصد بازدید

 

 برازندگي مدل هايشاخص

فاده مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازنددگی مددل اسدت گیریاندازهجهت تعیین روایی و پایائی بخش  

 هایشداخصمدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهدت اطمیندان از  گیریاندازهتحلیل بخش  چراکهشد، 

 دهددمیشاخص سنجش برازنددگی مددل را نشدان ( 4)بعدی ضروری است. جدول هایتحلیلمورد استفاده در 

 .(3شکل)

 هاي برازندگي مدلشاخص(. 4)جدول

 مقاديرنهايي مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 برازش مطلق
CMIN/DF )999/3 5کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده 

GFI )780/0 7/0بالاتر از  )نیکویی برازش 

 برازش افزايشي

AGFI 716/0 7/0بالاتر از  یافته(ازندگی تعدیل)شاخص بر 

CFI 894/0 7/0بالاتر از  یافته(تعدیل –ای )شاخص برازش مقایسه 

NFI )865/0 7/0بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

TLI )872/0 7/0بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 
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 مدل مفهومي برازش شده (.3شکل)

 

 آزمون تحلیل مسیر

 روش ها ازباشد. برای بررسی این فرضیهفرضیه می 10تر عنوان شد، این پژوهش مبتنی بر ه پیشگونه کهمان

ها در رضیهفنظور آزمون این مآموس استفاده شده است. سطوح معناداری به افزارنرمتحلیل مسیر در  رگرسیونی

تر از کوچدک هداآنری بدرای ها این است کده سدطح معنداداشده است. مبنای تائید فرضیه( نشان داده5جدول)

 .(4شکل) باشد 0,05
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 هاي پژوهشبرآورد مسیر فرضیه (.4شکل)

 هاي پژوهشبررسي فرضیه (.5جدول)

 مسیر هافرضیه

 برآورد مسیر
-Estimate (p نتیجه

value) 

 های فرضیه

 اصلی

 110/0)***(  تجانس درک شده برند گردشگری شهری ←ابعاد شخصیتی گردشگر  1فرضیه 
تائید 

 فرضیه

 592/0)***(  تجانس درک شده برند گردشگری شهری ←شهرت مقاصد گردشگری  2فرضیه 
تائید 

 فرضیه

 095/0)***(  تجانس درک شده برند گردشگری شهری ←تصویر مقاصد گردشگری  3فرضیه 
تائید 

 فرضیه

 256/0)***(  قصد بازدید ←تجانس درک شده برند گردشگری شهری  4فرضیه 
ائید ت

 فرضیه

های فرضیه

 فرعی

 رد فرضیه 024/0( 298/0) تجانس درک شده برند گردشگری شهری ←زنانه بودن برند شهر گردشگری  1فرضیه 

 2فرضیه 
تجانس درک شده برند گردشگری  ←مردانه بودن برند شهر گردشگری 

 شهری
 )***(251/0 

تائید 

 فرضیه

 259/0( )*** قصد بازدید ← پذیریابهام 3فرضیه 
تائید 

 فرضیه

 280/0)***(  قصد بازدید ←ابهام گریزی  4فرضیه 
تائید 

 فرضیه

 121/0)***(  قصد بازدید ←فردگرایی  5فرضیه 
تائید 

 فرضیه

 127/0)***(  قصد بازدید ← گراییجمع 6فرضیه 
تائید 

 فرضیه
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گردشگر، شهرت مقاصد گردشگری و تصویر مقاصد پژوهش حاکی از آن است که ابعاد شخصیتی  هاییافته

شهرت مقاصد گردشگری بیشترین  .تجانس درک شده برند گردشگری شهری تاثیرگذار است گردشگری بر

که  گویِ 6همچنین ابعاد شخصیتی گردشگر دارای  .را دارد تأثیرو تصویر مقاصد گردشگری کمترین  تأثیر

که قاطعیت  ؛باشدمین، نوآوری در کارها، قاطعیت و صمیمی شامل مسئولیت پذیری، باثباتی، فعال بود

( به این نتیجه رسیدند 2009) نیز جونز و همکاران .باشدمیپذیری کمترین اثر را دارا بیشترین اثر و مسئولیت

گرایی، ثبات و استواری(؛ چابکی و فعال بودن )پویایی، نوآوری، فعال و حاضر به )عمل پذیریمسئولیتکه 

تکلف(؛ حساسیت )رمانتیک و باک و شجاع(؛ سادگی )معمولی، ساده و بیبودن(؛ جسارت )پرخاشگر، بی خدمت

( چنین بیان 2014) 1هورسیکا و ژلینکوائ به سزایی دارد. تأثیرخیالی، عاطفی( بر روی ابعاد شخصیتی گردشگر 

ود و نیز نادیده گرفتن تنوع و ررویداد به شمار می ترینمهمهای فرهنگی کردند که در نظر گرفتن تفاوت

نشان حاضر پژوهش  هاییافته آید.به شمار می وکارکسبر محیط ای دهای فرهنگی تهدید و مانع عمدهتفاوت

( طی 2016) نیز همکارانماتزلر و  .استکه تجانس درک شده برند گردشگری شهری بر قصد بازید اثرگذار  داد

نس درک شدۀ برند نقش متغیر میانجی را بر درک شخصیت برند و قصد به این نتیجه رسیدند که تجا پژوهشی

توان چنین گفت که در زمینۀ گردشگری تجانس درک شدۀ برند کند و با توجه به این فرضیه میبازدید ایفا می

به خود  شهر گردشگری های برندکند، به این صورت که هر چه ویژگینقش بسزایی در گردشگری ایفا می

 .شودمیتر به همان اندازه برای گردشگر جذاب شهر گردشگری شخصیت برندردشگر مشابه باشد، ادراکی گ

نتایج پژوهش نشان داد که مردانه بودن برند شهر گردشگری بر تجانس درک شده برند گردشگری شهری 

 .ر نیستو زنانه بودن برند شهر گردشگری بر تجانس درک شده برند گردشگری شهری اثرگذا استاثرگذار 

هایی نظیر به ارزش ،فرهنگی که گرایش به طبیعت مردانه دارد که نیز بر این باورند( 1393صحت و همکاران )

هایی که عموماً به زنان نسبت داده ارزشتاکید داردف در مقابل قاطعیت، بازده، موفقیت و رقابت بیشتر 

گرم و دوستانه، خدمت، توجه به ضعفا و همدردی  کیفیت زندگی، ایجاد و مراقبت از روابط انسانی بر ؛شوندمی

قصد بازدید تاثیرگذار  و ابهام گریزی بر پذیریابهام های پژوهش گویای آن است کهیافته دهد.بها میبا آنان 

بر قصد بازدید تاثیرگذار هست  گراییجمعفردگرایی و  بیشتری دارد و همچنین تأثیر گریزیابهامکه  باشدمی

گردشگران  ( به این نتیجه رسیدند که1393)و همکاران پورشمسی .اثر بیشتری دارد یگرایجمعکه 

دهند. در های بیشتر ترجیح میتر از یک فضا و مکان خاص را به دیدار از مکانفردگرا درک عمیق هایفرهنگ

از  هاآندهند. شان در یک سفر به کیفیت تجاربشان توجه نشان میافزایش حجم تجربیات جایبه هاآنواقع 

های گردشگری ارتباط برقرار کنند. ماتزلر و همکاران تا فرصت بیابند با مکان ،کاهندمی هایشانقدمسرعت 

ین نتیجه رسیدند که تجانس گریزی به ا( طی تحقیق خود در زمینۀ ارتباط دو بعد فردگرایی و ابهام2016)

 هایفرهنگ گردشگرانباشد و تر میبیشتر و قویفردگرا  هایفرهنگبرند و قصد بازدید در  یهدرک شد

شان باشد. تا از آن مقاصد گردشگری بازدید کنند که مطابق و متناسب با خودانگاره ،فردگرا بیشتر تمایل دارند

                                                      
1. Horčička & Jelínková 
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های شناخته دهند که ویژگیرا ترجیح می گردشگریگریز بالا آن مقاصد ابهام هایفرهنگمسافران جوامع 

 .داشته باشد اهآنای برای شده

 گیرينتیجه

های حاصدل از ایدن فرهنگی بر هدف بازدید از مقصد گردشدگری اسدت. یافتده این تحقیق به بررسی اثر تفاوت

گریزی را بر قصد بازدیدد از مقصدد گردشدگری، بین ادراکات شخصیتی برند، فردگرایی و ابهام یه، رابطپژوهش

فرهنگدی  نشدان داد کده توجده و تأکیدد خداص بدر درک تفداوتدهد. نتدایج ایدن پدژوهش مورد تأیید قرار می

ای گردشگران و اهمیت آن در هدف بازدید از مقصد گردشگری در بازاریدابی مقاصدد گردشدگری اهمیدت ویدژه

صدورت مسدتقیم بدر قصدد بازدیدد از مقصدد دارد. همچنین نتایج این تحقیق نشان داد کده شخصدیت برندد به

گیدرد. نتدایج دودی تحت تأثیر نقش میانجی تجانس درک شددۀ برندد، قدرار میگردشگری منجر نخواهد و تا ح

های متفاوت، تدأثیر تجدانس درک پژوهش حاکی از آن بود که با افزایش فردگرایی و ابهام گریزی در بین ملیت

دۀ برندد گریزی بالا هستند، تأثیر تجانس درک شدیابد. برای افرادی که دارای فرهنگ ابهامشدۀ برند افزایش می

تری هستند. گردشگران کده شدهر گریزی پایینهای دارای فرهنگ ابهامگردشگر بیش از تأثیر آن در بین ملیت

باشدند. بندابراین عنوان مقصد گردشگری انتخاب نمودند دارای ابهام گریدزی و فردگرایدی بیشدتر میتهران را به

اصدی باشند که روحیه ابهام گریدزی و فردگرایدی برنامه ریزان گردشگری بایستی به دنبال جذب گردشگر از مق

اهمیدت و ارزش  ریزان گردشدگری بایسدتینتایج این پدژوهش نشدان داد کده مددیران و برنامدهبیشتری دارند. 

های شخصیتی برند گردشگری مقصد بدهند تا وضعیت رقدابتی برندشدان در بدازار بده تحدرک بیشتری به جنبه

از آنجا که چگونگی بده کدار اه بالایی در زمینۀ جذب گردشگر دست پیدا کنند. جای گو بتوانند به واداشته شود

گردد که می تواند منجر به مزیت رقابتی گردد، پیشنهادهای فرهنگی میگیری از تفاوتگرفتن استراتژی و بهره

هدا و خلاقیت هدا بدرای بدروزهایی باشند کده از ایدن تفاوتهای گردشگری باید به دنبال راهمؤسسات و سازمان

افزایی مورد انتظار را افزایش دهندد. اگرچده راهکارهدای مناسدب و اسدتانداردی گیری کنند و همها بهرهنوآوری

های فرهنگی و ارتقاء گردشگری در کشور صورت نگرفته است، اما واضح است که این حوزه از برای درک تفاوت

شود، پس لازم است تا مسدئولان و ر با اهمیت تلقی میهایی است که توسعه و پیشرفت در آن بسیاجمله حوزه

ریزی توسعۀ گردشگری جهت شکوفا شددن ریزان صنعت گردشگری با لحاظ راهکارهای مناسبی در برنامهبرنامه

و غنای بیشتر فرهنگ و گردشگری و به حداکثر رساندن اثرات مثبت گردشگری اقددامات لازم را انجدام دهندد. 

های فرهنگی گردشدگران در جهدان معاصدر و پویدای امدروزی مدوقعیتی را بدرای جدذب درک و شناخت تفاوت

مردان و کدارگزاران سازد که به نوبۀ خود نیازمند درک عمدومی دولدتالمللی فراهم میگردشگران داخلی و بین

خصوصی های مختلف دولتی و ریزان است تا ضمن ایجاد ارتباط منطقی و هماهنگ بین دستگاهسیاسی و برنامه

. های مدون و جامع در بخش گردشگری را فدراهم سدازندزمینۀ تحکیم ارتباطات هدفمند برای اجرای استراتژی

سواری و یا موتورسواری( برای زنان ایجاد شدود و های گردشگری زنانه )مانند دوچرخهجاذبهشود که توصیه می

وهش ژنتایج این پها بیشتر شود. گردشگری خانمها ارتقاء یابد و امکانات برای های ورزشی مخصوص خانمسالن

گویایی آن کند. نتایج این پژوهش مقاصد گردشگری ایفا می توسعهنشان داد که شخصیت شهر نقش مهمی در 

فرد طراحدی شدده اسدت. گردشگری موفق دنیا یدک شخصدیت منحصدربه مقاصدبرای  در دنیای کنونیکه  بود
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 دارایزنانده اسدت و شخصدیت شدهری مانندد بدرلین هدای بدا ویژگیبرند عنوان مثال شهر پاریس دارای یک به

فرد بدرای آن باشد. شخصیت برند شهرهایی مانند توکیو، پکن، کوالالامپور، دبی منحصدربهشخصیتی مردانه می

فردی طراحدی گدردد، شهرها است. بنابراین ضروری است برای همه شهرهای کشور، شخصیت برندد منحصدربه

هر بایستی با تاریخ، معماری، آب و هوا، جغرافیا و هر آنچه در شهر وجود دارد، همخوان باشدد. شخصیت برند ش

بدون شک ایجاد شخصیت برند برای شهرهای گردشگری نه یک انتخاب بلکه یک الدزام اسدت. افدزایش رقابدت 

یت مقصد شده بین بازارهای گردشگری و تلاش مقصدها برای متمایز بودن موجب توجه بیش از پیش به شخص

عنوان فکر باز، غیر متعصب، پدر جندب و جدوش و خدلاق و پداریس عنوان مثال، شخصیت برند لندن بهاست. به

. نتایج این پژوهش نشان داد، مفهوم شخصیت شهر گردشگری شودمیعنوان شهری با برند رمانتیک شناخته به

رود. شخصیت شهر گردشگری مربوط بده میها و متمایزسازی مقصدهای گردشگری به کار برای توصیف ویژگی

دهد. های شخصیتی انسان را به یک شهر گردشگری نسبت میشخصیت برند در بستر گردشگری است و ویژگی

نقش اصلی را در ایجاد تصدویر آن شدهر  ،تواندنتایج این پژوهش نشان داد که شخصیت هر شهر گردشگری می

ها را شخصاً شناسایی کنندد. شدهرت ه شهرهای هستند که بتوانند آنایفا کند. گردشگران بیشتر مایل به سفر ب

نتایج این پژوهش نشان داد که گردشگران که شهر تهران را به عنوان مقصدد گردشدگری انتخداب داشته باشد. 

مدد  ، این مهدمبنابراین ضروری است .باشندپذیر ابهام گرا بوده و نیزبیشتر گردشگران هستند که جمع ،کنندمی

 به طور اخص منجرتهران  و شهردر مورد ایران به طور کلی منفی در خارش از کشور نظر قرار بگیرد که تبلیغات 

تمدایلات  دارایکده  شدهر تهدران را بده عندوان مقصدد گردشدگری  انتخداب کننددی به این شده که گردشگران

ایدران و شدهر  گذارانریزان و سیاسدتبرنامه ،شودتوصیه می گرا داشته باشند.فردشخصیتی و بوده ماجراجویانه 

تسهیلات و کلیده  ،هاجاذبه ،اطلاعات کافی از امکاناتو  نمایندمعرفی  ،چنان که هست راآن  هایجاذبهتهران و 

های شدبکه شدود،پیشدنهاد می .در اختیار گردشدگران قدرار گیدرد های گردشگری کشور از طرق مختلفقابلیت

گردشدگری موبدایلی در اختیدار  هدایی مختلدف ایجداد گدردد و همچندین ا هداای گردشگری به زبانماهواره

را نداشدته  شهرهای ایران گردشگریها و تسهیلات و جاذبههای ابهامی از قابلیت هاآن تا ،گردشگران قرار بگیرد

 . باشد

 

 منابع

های پژوهش دفتر :تهران ،جهانگردي مديريت فرايند .(1385) .معصومه پیروزبخت، و سید مهدی الوانی،

 فرهنگی.

ثرات میزبان به ا يهتحلیلي بر نگرش جامع(. 1391) .تقدیسی، احمد؛ تقوایی، مسعود و پیری، سیامک

 .121-140(:5)2ریزی فضایی،تخصصی برنامه -، مجلۀ علمیفرهنگي گردشگري شهرستان دالاهو -اجتماعي

وسعۀ گردي و آثار آن در ترسي نقش طبیعتبر(. 1391) .مهر، حسین؛ صفری، وریا و کریمی، علیرضادانش

های پژوهش )مطالعه موردي روستاي اورامان تخت(. SWOTمناطق روستايي با استفاده از مدل تحلیلي 

 .215-240(: 11)9روستایی دانشگاه تهران، 
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گري مطالعه شاخص اقلیم آسايش گردش .(1398)خسروی، سحر نسب پور، حسن؛ حیدری علمدارلو، اسماعیل؛

 .217 -205(: 54)19نشریه تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی، .(مطالعه موردي: استان يزد) خشکدر مناطق 

ۀ لنام، فصتحلیل آماري صنعت گردشگري جهان، بازارهاي آينده و جايگاه ايران(. 1392) .پور، علیرحیم

 گردشگری دانشگاه علم و فرهنگ.

شگري منطقۀ صنعت گرد ارزيابي عوامل مؤثر در توسعۀ(. 1393) .زرآبادی، زهراسادات و عبداله، بهاره سعیده

می پژوهشی انجمن عل -. نشریۀ علمی(APNاي )گیري از روش فرآيند تحلیل شبکهآزاد چابهار با بهره

 (.6)معماری و شهرسازی ایران، 

 شگري.گرد يهفرهنگ ايراني و تأثیر آن در توسع ارزيابي شاخص(. 13988) .و امینی، نصیره شمس، مجید

 (.4)1،فصلنامه علمی پژوهشی جغرافیای انسانی

بی و داود ترجمۀ محمد اعرا ها.فرهنگ يهمديريت در پهن(. 1387شنایدر. سی، سوزان و بارسو، ژان لوئی )

 های فرهنگی.ایزدی، ناشر: دفتر پژوهش

ر بیمۀ دابعاد فرهنگي هافستد و تعداد خسارات (. 1390) .سعید صحت، سعید؛ مظلومی، نادر و علوی، سید

 .87-107(:101)26، شخص ثالث اتومبیل، پژوهشنامۀ بیمه )صنعت بیمۀ سابق(

پژوهشی  -می، فصلنامۀ عل(. آسیب شناسي برند گردشگري ايران1392) .ضرغام بروجنی، حمید و بارزانی، هلیا

 .63 -80(: 8)3حقیقات بازاریابی نوین، ت

يابي دهکده مکان بنديرتبه. (1397) ، ایوب؛تقی زاده ، مصطفی؛زادهکابلیکاظم؛ رنگزن،  ؛خادم، الهام عزیززاده

 ()مطالعه موردي شهرستان شوش FTOPSISبه روش  محیطيزيستبر معیارهاي  تأکیدگردشگري با 

 .165 -181(:51)18، ربردی علوم جغرافیایینشریه تحقیقات کا

 (. بررسي میزان رضايت گردشگران از فرهنگ جامعۀ1391) .گلویک، حسینکاظمی، مهدی و عسکری پور

ها. ها و رهیافتهمایش ملی شهرهای مرزی و امنیت؛ چالش میزبان )بررسي موردي: شهر گردشگري چابهار(،

 دانشگاه سیستان و بلوچستان.

 .21 -48(: 2)فصلنامۀ مطالعات گردشگری، فرهنگ گردشگري.(. 1382) .کروبی، مهدی

گری، فصلنامۀ مطالعات گردش گردشگري. هاي ارتباط جمعي و انتخاب مقصدرسانه(. 1390) .کروبی، مهدی

(15 :)136- 111. 

ن، اانتشارات کتاب مهرب (AMOSمدلسازي معادلات ساختاري )با استفاده از آموس ( 1393) .کشاورز، یوسف

 چا  اول

ضايت از بررسي تصوير مقصد و ر(. 1394) .زاده، حسینباش رزگاه، مرتضی؛ بلوچی، حسین و فارسیملکی مین

 .11 -33(: 12)4، ريزي و توسعۀ گردشگريهاي بازديد گردشگران، مجلۀ برنامهمقصد بر نیت

، ت کتاب نوانتشارا SPSSفاده از هاي آماري با استتحلیل داده(. 1387) .فعال، علی، منصور و با قیومیمؤمنی

 چا  دوم.

هاي میان فرهنگي در گردشگري مبتني بر درک تبیین تفاوت(. 1394نمک, صادق. )خوش ؛وثوقی, لیلا.

 .130-95(, 8)30, جامعه ي محلي؛ مورد مطالعه: ناحیه ي قره داغ )ارسباران(. تحقیقات فرهنگي ايران
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. آثار فرهنگي گردشگري از نگاه دانشجويان (.1392یحیی )یحیی بیدختی، علی اکبر، شریفی، نوید و توکلی،  

 .138-117(, 14)56مطالعات فرهنگ ارتباطات, 

 .64 -76(: 5)، ، پژوهشنامۀ حقوق اسلامپیامدهاي فرهنگي توسعۀ جهانگردي(. 1380) .همایون، محمدهادی

صفهان به مندي و وفاداري گردشگران خارجي به ايتبررسي عوامل رضا(. 1393) .، داودهمتی، رضا و زهرانی

 .182 -204(: 10)3ریزی و توسعۀ گردشگری، مجلۀ برنامه مثابه برند گردشگري.

ر خريد دابعاد فرهنگ هافستد بر اعتماد مشتري  تأثیر(. 1393) .نژادکوهی، فاطمه و دعایی، حبیب الله

 (.1)12فصلنامۀ مدیریت فرهنگ سازمانی،گري ادراک مشتري از شرکت. اينترنتي با میانجي
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