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تأثیر شخصیت مقصد بر بازدید مجدد و ترویج با تأکید بر شناسایی و رضایت◄

)موردمطالعه: مقصدهای گردشگری استان کردستان(
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چکیده
رقابــت روز افــزون در صنعــت گردشــگری ضــرورت توجــه بازاریابــان نــوآور گردشــگری را بــه راهبرد هــای برندســازی 
ــار  ــم رفت ــای مه ــد محرک ه ــا برن ــتری ب ــایی مش ــت و شناس ــد، رضای ــخصیت برن ــد. ش ــان می کن ــد نمای مقص
ــارۀ نقــش ســازندۀ آن هــا در رفتــار گردشــگر  مصرف کننــده در چندیــن زمینــه  اســت. بااین حــال پژوهش هایــی درب
وجــود نــدارد. بــه ایــن منظــور، تأثیــر شــخصیت مقصــد بــر رضایــت، شناســایی، بازدیــد مجــدد و ترویــج مقصــد مــورد 
بررســی قــرار گرفــت. پژوهــش پیــش رو بــا هــدف کاربــردی و ماهیــت توصیفــی  ـ  پیمایشــی صــورت گرفتــه اســت. بــا 
به کارگیــری روش نمونه گیــری تصادفــی ســاده، 384 پرســش نامه بیــن گردشــگران داخلــی بازدیدکننــده از اســتان 
ــش نامه از  ــوای پرس ــی محت ــد. روای ــع ش ــه، توزی ــوان و بان ــنندج و مری ــد س ــهر پر بازدی ــه ش ــژه س ــتان، به وی کردس
ســوی صاحب نظــران و اســتادان تأییــد شــد و پایایــی بــا اســتفاده از ضریــب آلفــای کرونبــاخ برابــر بــا 0/969 محاســبه 
شــد و بــه تأییــد رســید. مــدل مفهومــی پژوهــش بــر اســاس الگــوی معــادلات ســاختاری و بــا اســتفاده از نرم افــزار 
پــی ال اس ســنجیده شــد. بنابــر نتایــج پژوهــش، پنــج ویژگــی شــخصیتی اســتان کردســتان عبــارت اســت از اصیــل، 
ــه شــخصیت مقصــد در  ــی از آن اســت ک ــج حاک ــن، نتای ــرم و صمیمــی، خــوش رو و متواضــع. همچنی دوســتانه، گ
ــا مقصــد، ترویــج و قصــد بازدیــد مجــدد از مقصــد تأثیــر مثبــت دارد. رضایــت  رضایــت، تعییــن هویــت گردشــگر ب
گردشــگر در شناســایی گردشــگر، ترویــج و قصــد بازدیــد مجــدد از مقصــد تأثیــر مثبــت دارد و شناســایی بــر ترویــج 

مقصــد و قصــد بازدیــد مجــدد تأثیــر مثبــت می گــذارد.
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مقدمه
برندســازی مقصــد زمینــۀ مطالعاتــی جدیــدی در بازاریابی 
از  بســیاری  بــرای  گردشــگری  اســت.  گردشــگری  و 
کشــورها، مناطــق و شــهر ها فعالیتــی بســیار مهــم اســت 
کــه در صــورت برنامه ریــزی و مدیریــت درســت، تأثیــرات 
مثبــت اقتصــادی، فرهنگــی، زیســت محیطی و اجتماعــی 
دارد )Malerba, et al., 2020(. بســیاری از مدیــران مقصــد 
ــب توجــه  ــرای جل ــا ب ــع آن ه ــه مناب ــد ک ــن نظرن ــر ای ب
ــروزه  ــال ام ــت، بااین ح ــی اس ــگران کاف ــظ گردش و حف
رقابــت و پیچیدگــی در رفتــار مصرف کننــده چنــان 
ــه چیــزی بیــش از جاذبه هــا،  قــوی اســت کــه مقصــد ب
عاوه برایــن،  دارد.  نیــاز  خــوب  و خدمــات  ســاختار 
دفاتــر گردشــگری و مدیــران بایــد بازار هــای مســافرتی خــود 
را در شــرایطی حفــظ کننــد کــه گردشــگران بالقــوه غــرق در 
پیام هــای بازاریابــی باشــند )Morgan & Pritchard, 2002(. در 
ایــن زمینــه، مقصــد بــه برنــدی قــوی یعنــی مجموعــه ای از 
عناصــر نیــاز دارد کــه به مصرف کننــدگان در شناســایی و تمایز 
آن در بــازار کمــك  کنــد. ازایــن رو برندســازی ابــزاری اساســی ـ 
 ـبــرای بازاریابــی مقصد به شــمار مــی رود  شــاید قدرتمندتریــن 
 .)Morgan & Pritchard, 2002; Usakli & Baloglu, 2011(
ــگری4  ــفر و گردش ــی س ــورای جهان ــات ش تحقیق
ــردی  ــافرت و جهانگ ــش مس ــه بخ ــد ک ــان می ده نش
ــی  ــته و ط ــدی داش ــد 3/5 درص ــال 2019 رش در س
ــد را  ــغل جدی ــار ش ــی از چه ــته یک ــال گذش ــج س پن
ــهم  ــن، س ــت. همچنی ــرده اس ــاد ک ــش ایج ــن بخ ای
ــص  ــد ناخال ــگری در تولی ــون دلاری گردش 8/9 تریلی
ــون دلاری )6/8  ــادرات 1/7 تریلی ــان، ص ــی جه داخل
درصــد از کل صــادرات و 28/3 درصــد از صــادارت 
ــرمایه گذاری  ــون دلار س ــی(، 948 بیلی ــات جهان خدم
)4/3 درصــد از کل ســرمایه گذاری( و یکــی از ده شــغل 
ــرات  ــغل( از تأثی ــون ش ــان )330 میلی ــر جه در سراس
مســتقیم و غیرمســتقیم گردشــگری عنــوان شــده 
اســت. دراین میــان، ســهم کل صنعــت گردشــگری 

4. World Travel and Tourism Council) WTTC(

ــر  ــی 6/5 درصــد )براب ــص داخل ــد ناخال ــران در تولی ای
در  گردشــگری  کل  ســهم  و  دلار(  میلیــارد   28 بــا 
ــا  ــر ب ــتغال کل ) براب ــد از اش ــتغال زایی 5/4 درص اش
ــر  ــت(WTTC, 2018( . ب ــوده اس ــغل( ب 1344600 ش
اســاس گــزارش مرکــز آمــار ایــران در زمســتان 1398، 
ــرخ بیــکاری کشــوری حــدود 10 درصــد و  میانگیــن ن
ــرخ بیــکاری در اســتان کردســتان 20 درصــد اعــام  ن
ــگاه  ــتان در جای ــن اس ــب ای ــن ترتی ــه ای ــه ب ــده ک ش
ــه  ــه این ک ــه ب ــا توج ــت. ب ــه اس ــرار گرفت ــت ق نخس
اشــتغال ایجادشــده از گردشــگری یکــی از پایدارتریــن 
ــهری  ــع ش ــکاری در جوام ــرخ بی ــدۀ ن ــاغل و کاهن مش
ــا درنظرگرفتــن  ذکــر شــده اســت (Leiper, 1999( و ب
ــه  ــه ب ــتان، توج ــود در اس ــت موج ــا و ظرفی قابلیت ه
ــن،  ــش ضــروری اســت. همچنی ــت بیش ازپی ــن صنع ای
ــب  ــز و مناس ــی متمای ــه جایگاه ــت یابی ب ــرای دس ب
در بیــن مقصد هــای دیگــر، پیــروی از راهبرد هــای 
ــگری  ــای گردش ــرا مقصد ه ــت، زی ــد اس ــی مفی بازاریاب
مجموعــه ای از ویژگی هــای ملمــوس و ناملمــوس را 
ــد  ــا برن ــول ی ــا را محص ــوان آن ه ــد و می ت ــر دارن درب
برنــد5  (Usakli, 2009(. شــخصیت  درنظــر گرفــت 
ــود را  ــا خ ــد ت ــك می کن ــافران کم ــه مس ــده ب درک ش
بــا ویژگی هــای نمادیــن و احساســی منحصربه فــرد 
ــی  ــد عاطف ــه پیون ــد، در نتیج ــایی کنن ــد شناس مقص
 .)Blain et al., 2005) ــرد ــکل می گی ــا آن ش ــوی ب ق
ایــن پیونــد موجــب تقویــت تبلیغــات شــفاهی6 مثبــت 
 Apos tolopoulou( ــود ــدد می ش ــد مج ــد بازدی و قص
ــی  ــاخص های اساس ــه ش Papadimitriou, 2015 &( ک

.)Chi, 2018) ــد ــاداری مقصدن وف

5. Brand personality
6. Word-of-mouth
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مروری بر ادبیات موضوع 

گردشگری و وفاداری به مقصد گردشگری
واژۀ گردشــگری نخســتین بار در ســال 1811 در مجلــۀ 
انگلیســی اســپورتینگ مگزیــن7 پیشــنهاد شــد. در آن زمان، 
ایــن کلمــه بــه معنــی ســفر بــرای بازدیــد از آثــار تاریخــی 
 Esmi et al.,( ــود ــردن ب ــور لذت ب ــی به منظ ــر طبیع و مناظ
2016(. اســمیت )1992(، بیــان می کنــد کــه اصطــاح 

گردشــگر )touris t( دارای ریشــۀ لاتیــن و از واژۀ tornus بــه 
معنــی کســی اســت کــه بــه صــورت چرخشــی و معمــولاً 
بــرای لذت جویــی ســفر می کنــد و بــه نقطــۀ شــروع خــود 
بــاز می گــردد )Collins-Kreiner, 2018(. یکــی از مهم تریــن 
عوامــل تعیین کننــدۀ موفقیــت مقصــد گردشــگری وفــاداری 
 .)Gursoy et al., 2014; Chi, 2018( اســت  مقصــد8 
وفــاداری نوعــی تعهــد عمیــق و بــادوام در آینــده بــه خریــد 
مجــدد محصــول یــا خدمــت مرجــع اســت، بــا وجــود آثــار 
موقعیتــی و بازاریابــی کــه می تواننــد به طــور بالقــوه دلیلــی 
ــن،  ــار باشــند (Oliver, 1997(. همچنی ــر رفت ــرای تغیی ب
یکــی از مهم تریــن عوامــل تأثیرگــذار بــر موفقیــت 
مقصدهــای  بازاریابــی  به ویــژه  بازاریابــی،  اقدامــات 
 Yoon and Uysal( ــت ــده اس ــناخته ش ــگری، ش گردش
ــات  ــد در نی ــه مقص ــاداری ب ــۀ وف ــب درج 2005 ,(. اغل

ــه توصیــۀ  ــه بازدیــد مقصــد و تمایلشــان ب گردشــگران ب
 Chen & Tsai,( ــد ــاب می یاب ــران بازت ــه دیگ ــد ب مقص
2007( .به طــور خــاص، مفهــوم وفــاداری در صنعــت 

گردشــگری »قصــد بازدیــد مجــدد9 از مقصــد گردشــگری 
ــود  ــه می ش ــر گرفت ــران« درنظ ــه دیگ ــۀ آن ب ــا توصی ی
ــدد از  ــد مج ــد بازدی ــوم قص )Artuğer et al., 2013(. مفه
قصــد رفتــاری گرفتــه شــده و تمایــل بــه برنامه ریــزی برای 
ــات  ــدد خدم ــد مج ــل خری ــخص، مث ــاری مش ــام رفت انج
ــف  ــد، تعری ــك مقص ــدد از ی ــد مج ــا بازدی ــگری ی گردش
ــاری،  ــات رفت ــان نی ــود )Liu & Lee, 2016(. در می می ش
قصــد بازدیــد مجــدد عاملــی مهــم درنظــر گرفتــه 
7. Sporting Magazine
8. Des tination loyalty
9. Revisit intention

می شــود، به ویــژه در ارتبــاط بــا ســود در بازار هــای 
ــاره  ــی10 اش ــار ترویج ــف )Park et al., 2016(. رفت مختل
ــده  ــد بازدیدش ــارۀ مقص ــت درب ــات مثب ــۀ اطاع ــه ارائ ب
 Arnett et al.,( در موقعیــت و شــرایط اجتماعــی دارد
2003(. بــه علــت ماهیــت ناملمــوس محصول گردشــگری، 

ــدۀ  ــر درک ش ــولاً خط ــده معم ــد مصرف کنن ــم خری تصمی
ــار  ــن رفت ــده دارد؛ بنابرای ــولات تولیدش ــتری از محص بیش
ترویجــی، به واســطۀ بازدید کننــدگان گذشــته، عاملــی 
ــوه  ــگران بالق ــان گردش ــر در می ــش خط ــرای کاه ــر ب مؤث
اســت )Litvin et al., 2008(. به طورکلــی شــخصیت برنــد را 
می تــوان مبنایــی بــرای تمایــز بــه کار گرفــت کــه اغلــب بــه 
نگرش هــا و رفتار هــای مطلــوب مشــتری نســبت بــه برنــد 
 .)Aaker, 1997; Brakus et al., 2009( منجــر می شــود 
براســاس ایــن فــرض، احتمــالاً گردشــگران جداگانــه مقصــد 
را دوبــاره بازدیــد می کننــد و دربــارۀ مقصدهــای گردشــگری 
ــت  ــاد صحب ــد زی ــی دارن ــز و مطلوب ــخصیت متمای ــه ش ک
 .)Ekinci & Hosany, 2006; Chi & Qu, 2008( می کننــد
ــد مجــدد  ــت و قصــد بازدی ــات شــفاهی مثب انتشــار تبلیغ
مهم تریــن پیامد هــای رفتــاری در مطالعــات تصویــر مقصــد 
اســت )Qu et al., 2011(. تبلیغــات شــفاهی از قدرتمند ترین 
ــوی  ــی رود و گفت و گ ــمار م ــت به ش ــازار رقاب ــل ب عوام
غیر رســمی افــرادی به جــز تأمین کننــدگان خدمــات 
ــا خدمــات تعریــف  ــارۀ کالا ی ــا تولیدکننــدگان کالا درب ی

.)Choi & Choi, 2014) می شــود 

شناسایی گردشگر با مقصد
تئــوری هویتــی11 بیانگــر ایــن اســت کــه »خــود« 
ــا  ــه نقش ه ــت ک ــه اس ــای چند گان ــاختاری از هویت ه س
می دهــد  بازتــاب  تعامــل  متمایــز  شــبکه های  در  را 
)Arnett et al., 2003(. تورنر و همکارانش )1994( مفهوم 
ــه  ــد ک ــی شــخصی می دانن ــدۀ هویت ــود« را دربردارن »خ
شــامل ویژگی هــای خــاص همچــون قابلیت هــا و عایــق 
و هویتــی اجتماعــی اســت؛ ایــن هویــت طبقه بندی هــای 

10. Promoting behavior
11. Anthropomorphism Theory
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ــود و  ــازد خ ــادر می س ــراد را ق ــه اف ــته ای دارد ک برجس
دیگــران را در محیــط اجتمــاع قــرار دهنــد. جالــب توجــه 
ــکان ممکــن اســت بخشــی از مفهــوم  اســت کــه هــر م
ــه دلبســتگی های شــناختی و روحــی  ــا توجــه ب خــود ب
قــوی شــود. شناســایی12 گردشــگر بــا مقصــد گردشــگری 
ــاس  ــد احس ــه ح ــا چ ــگر ت ــه گردش ــد ک ــان می ده نش
ــودش را از  ــد و خ ــد را درک می کن ــه مقص ــتگی ب وابس
 )Hultman et منظــر ایــن احســاس تعریــف می کنــد
)al., 2015. در نهایــت، گردشــگرانی کــه پیوند هــای 

مقصــد  یــك  بــا  و  می کننــد  تقویــت  را  ارتباطــی 
ــرای  شناســایی می شــوند، در آینــده گرایــش بیشــتری ب
ــد  ــزد دوســتان دارن ــج آن ن ــه مقصــد و تروی بازگشــت ب

 .)Ekinci et al., 2013(

رضایتمندی و رضایت گردشگر
 ، Satisfaction ،بنابــر نظــر اولیــور )2014(، واژۀ رضایــت
از واژه هــای لاتینــی Satis و Facere مشــتق شــده 
ــه  ــی ب ــی و Facere به معن ــی کاف ــت. Satis به معن اس
آنجــا رســیدن اســت. ایــن دو واژه باهــم معنــی »نهایــت 
 .)Chen & Fu, 2018( می دهنــد  را  بــودن«  کافــی 
ــاداری او،  ــش وف ــث افزای ــتری باع ــتر مش ــت بیش رضای
کاهــش کشــش قیمــت، هزینه هــای کمتــر معاملــه، 
ــه  ــك ب ــد، کم ــتریان جدی ــذب مش ــت ج ــود ظرفی بهب
ــظ  ــر حف ــتقیم ب ــر مس ــازار و تأثی ــهرت در ب ــش ش افزای
ــود  ــا وج ــود )Della Corte et al., 2015(. ب ــتری می ش مش
ــه  ــد ک ــان می ده ــر نش ــات اخی ــای تحقیق ــن، یافته ه ای
به ســادگی رضایــت مصرف کننــدگان بــرای تــداوم موفقیــت 
 )Carroll & Ahuvia, 2006( در بــازار رقابتــی کافــی نیســت
و رضایــت همیشــه بــه وفــاداری مشــتری منجــر نمی شــود 
ــی کلــی  )Mittal & Lasar, 1998(. رضایــت از مقصــد ارزیاب
ــدی  ــگران از مقص ــارات گردش ــدن انتظ ــزان برآورده ش می
خــاص اســت )Chi et al., 2018(. همچنیــن حالت شــناختی 
ــی  ــگر ناش ــۀ گردش ــه از تجرب ــت ک ــرد اس ــی ف ـ عاطف
ز  ا یکــی  و   )Inies ta-Bonillo et al., 2016( می شــود 
12. Identification

موفقیــت  تعیین کننــدۀ  عوامــل  مهم تریــن 
زیــرا  اســت؛  شــده  گرفتــه  درنظــر  مقصــد 
منجــر  وفــاداری  بــه  گردشــگران  رضایتمنــدی 
 Chen & Gursoy, 2001; Yoon & Uysal ,( می شــود
Chi & Qu, 2008; Picón et al., 2014 ;2005(. بنابرایــن 

ارتبــاط و وابســتگی بیشــتر مقصــد دارای شــخصیت 
ــت دارد  ــی مثب ــگر ارتباط ــت گردش ــا رضای ــوب ب مطل
ــار  ــع انتظ ــاً تاب ــت عمدت )Hultman et al., 2015(. رضای
پیــش از ســفر و تجربــۀ پــس از ســفر شــناخته می شــود 
ــر ایــن اســاس، رضایتمنــدی  )Chen & Chen, 2010(. ب
ــت  ــه قابلی ــگران ب ــی گردش ــش احساس ــد را واکن مقص
مقصــد خــاص در برآورده کــردن نیاز هــا و انتظــارات 

 .)Chen & Phou, 2013( تعریــف می کننــد  ســفر 

شخصیت برند و شخصیت مقصد
بــرای  مفهومــی  و  نظــری  چارچوبــی   )1997( آکــر 
ــج  ــر پن ــتمل ب ــه مش ــرد ک ــاد ک ــد ایج ــخصیت برن ش
بعــد شــخصیتی »صداقــت«، »هیجــان«، »شایســتگی«، 
»پیچیدگــی« و »اســتحکام« بــود و آن را بــه 42 ویژگــی 
بســط داد کــه نخســتین گام در ایجــاد مــدل اندازه گیــری 
شــخصیت برنــد در حــوزۀ بازاریابــی برنــد بــود. براســاس 
ــد مجموعــه ای از ویژگی هــا  تعریــف آکــر، شــخصیت برن
 Chi et al.,( ــت ــد اس ــا برن ــر ب ــانی متناظ ــات انس و صف
2018(. اکینســی و هوســانی )2006( شــخصیت مقصــد13 

ــا  ــط ب ــخصیتی مرتب ــای ش ــه ای از ویژگی ه را »مجموع
یــك مقصــد« تعریــف می کننــد. شــخصیت مقصــدی 
ــا را تســهیل  ــن رقب ــز بی ــه تمای ــی شــکل گرفت کــه به خوب
ــد  ــده از مقص ــد )Pitt et al., 2007( و ارزش ادراک ش می کن
 ،)Chen & Phou, 2013( و رضایــت را ارتقــا می بخشــد
وفــاداری نگرشــی و قصــد بازدیــد مجــدد را افزایــش می دهد 
)Ekinci & Hosany, 2006; Ekinci et al., 2007( و روابــط 
ــد و  ــترش می ده ــد را گس ــگر و مقص ــن گردش ــی بی عاطف
 Usakli &( بــه وفــاداری بیشــتر بــه مقصــد منجــر می شــود

 .)Baloglu, 2011; Ekinci et al., 2013
13. Des tination personality
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تأثیر شخصیت مقصد بر بازدید مجدد و ترویج
 با تأکید بر شناسایی و رضایت

 )موردمطالعه: مقصدهای گردشگری استان کردستان(
احمدی زاد و همکاران

پیشینۀ پژوهش
نتایــج پژوهــش غفــاری و همــکاران )1397(، بــا عنــوان 
ــگری در  ــد گرش ــد مقص ــخصیت برن ــش ش ــی نق »بررس
ــه  ــل ب ــاد تمای ــگر و ایج ــدارۀ گردش ــی خودپن همخوان
ــد  ــاد شــخصیت برن ــه ابع ــد مجــدد«، نشــان داد ک بازدی
مقصــد گرشــگری تأثیــر مثبتــی در همخوانــی خودپندارۀ 
گردشــگر و قصــد بازدیــد مجــدد وی از مقصــد دارد. 
عاوه برایــن، همخوانــی خودپنــدارۀ گردشــگر در بازدیــد 

ــادار دارد. ــری معن مجــدد از مقصــد تأثی
ــزی و همــکاران )1395( در پژوهشــی  ــان عزی درزی
ــر  ــی ب ــناختی و احساس ــل ش ــر عوام ــوان »تأثی ــا عن ب
ــن  ــه ای ــه مقصــد گردشــگری« ب ــاداری گردشــگران ب وف
نتیجــه رســیدند کــه تبلیغــات شــفاهی در تصویــر ذهنی، 
ــر ذهنــی در شــخصیت مقصــد، شــخصیت مقصــد  تصوی
در اعتمــاد و وفــاداری بــه مقصــد تأثیــر معنــاداری دارد. 
ــت از آن بــه  ــه مقصــد و رضای ــاد ب ــن، اعتم عاوه برای

ــود. ــر می ش ــد منج ــه مقص ــاداری ب وف
ســاختاری  معــادلات  مدل ســازی  نتایــج 
عنــوان  بــا   )1395( فیض آبــادی  کیانــی  پژوهــش 
ــتگی و  ــر دلبس ــد ب ــخصیت مقص ــر و ش ــر تصوی »تأثی
ــد  ــر مقص ــه تصوی ــان داد ک ــگران« نش ــت گردش رضای
ــد  ــت از مقص ــتگی و رضای ــد، دلبس ــخصیت مقص در ش
اثــر مســتقیم و معنــاداری دارد. بااین حــال، تأثیــر 
شــخصیت مقصــد در رضایتمنــدی و دلبســتگی بــه 

ــد. ــد نش ــد تأیی مقص
ــا عنــوان  یانــگ و همــکاران )2020( در پژوهشــی ب
»تأثیــر شــخصیت برنــد مقصــد بــر قصــد بازدیــد مجــدد 
ــه شــهر گاســگو ـ آزمــون نقــش  گردشــگران چینــی ب
جنســیت« نشــان دادنــد کــه خودســازگاری ایدئــال 
تأثیــر واســطه ای در بیــن شــخصیت مقصــد )صمیمیــت 
و هیجــان( و قصــد بازدیــد مجــدد دارد؛ همچنیــن نقــش 
ــری  ــی تأثی ــگران چین ــیت گردش ــی جنس تعدیل کنندگ
ــهر  ــن ش ــدد از ای ــد مج ــد بازدی ــازگاری و قص در خودس

ــدارد. ن

ــکاران )2019(  ــو و هم ــش دی ویتوری ــج پژوه نتای
ــۀ  ــی: رابط ــت در بازاریاب ــوان »فرایند هــای هوی ــا عن ب
بیــن تصویــر و شــخصیت مقصــد گردشــگری، خودگرایــی 
مقصــد و پاســخ های رفتــاری« بیانگــر تأثیــر قــوی 
شــخصیتی  خصوصیــات  برخــی  در  مقصــد  تصویــر 
ــخصیتی در  ــات ش ــن خصوصی ــذاری ای ــد و تأثیرگ مقص
خودســازگاری و قصــد بازگشــت مجــدد و تبلیغــات 

ــت. ــفاهی اس ش
ــوان  ــا عن چــای و همــکاران )2018( در پژوهشــی ب
»بررســی شــخصیت مقصــد: پیشــینه و پیامد هــا« نشــان 
دادنــد کــه ابعــاد شــخصیت مقصــد اثــر قــوی بــر رضایــت 
ــازگاری  ــن خودس ــازگاری دارد. همچنی ــد و خودس مقص
در رضایــت مقصــد و وفــاداری مقصــد تأثیــر دارد. نتایــج 
پژوهــش تأثیــر مثبــت رضایتمنــدی از مقصــد بــر دو بعــد 
وفــاداری مقصــد یعنــی قصــد بازگشــت و بازدیــد مجــدد 

ــد. ــان می ده را نش
ــکاران )2015(  ــن و هم ــش هولتم ــای پژوه یافته ه
نشــان می دهــد کــه شــخصیت مقصــد رضایــت از مقصــد، 
شناســایی مقصــد گردشــگری، تبلیغــات شــفاهی مثبــت 
و قصــد بازدیــد مجــدد را ترویــج می کنــد؛ رضایــت 
ــدد  ــد مج ــد بازدی ــگری و قص ــد گردش ــایی مقص شناس
گردشــگری  مقصــد  شناســایی  می کنــد؛  تشــویق  را 
ــد  ــد بازدی ــت و قص ــفاهی مثب ــات ش ــزان تبلیغ ــر می ب
در   )2014( بال اوغلــو  و  شــاهین  می افزایــد.  مجــدد 
ــا عنــوان »برندینــگ شــهری: بررســی مــدل  پژوهشــی ب
طــرف داری برنــد بــرای بخش هــای متمایــز« نشــان 
ــر عاطفــی و ادراکات  ــد کــه شــخصیت مقصــد، تصوی دان
ــۀ مقصــد  شــناختی به طــور چشــمگیری در قصــد توصی
ــو  ــر دارد. یافته هــای پژوهــش چــن و ف )اســتانبول( تأثی
ــخصیت،  ــر، ش ــد: تصوی ــه مقص ــق ب ــگاه دقی )2013(، »ن
تصویــر  کــه  می دهــد  نشــان  وفــاداری«،  و  رابطــه 
ــط  ــت در رواب ــری مثب ــد تأثی ــخصیت مقص ــد و ش مقص
ــار گردشــگر  ــر رفت ــۀ خــود ب ــه به نوب گردشــگری دارد ک
ــت از مقصــد، اعتمــاد  ــن رضای ــذارد. همچنی ــر می گ تأثی
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بــه مقصــد و دلبســتگی بــه مقصــد بــا وفــاداری مقصد 
ــت دارد. ــاط مثب ارتب

بال اوغلــو  و  اوشــاقلی  پژوهــش  یافته هــای 
ــگری:  ــای گردش ــد مقصد ه ــخصیت برن )2011(، »ش
داد کــه  نشــان  تئــوری خودســازگاری«،  کاربــرد 
گردشــگران ویژگی هــای شــخصیتی را بــه مقصــد 
نســبت می دهنــد. تأثیــر مثبــت شــخصیت مقصــد در 
ــر  ــه و تأثی ــود رابط ــد و وج ــۀ مقص ــه توصی ــل ب تمای
ــد و  ــخصیت مقص ــازگاری و ش ــان خودس ــت می مثب
ــای  ــد از یافته ه ــۀ مقص ــت و توصی ــه بازگش ــل ب تمای

ــت. ــش اس ــن پژوه ای
ــکاران )2007(،  ــی و هم ــش اکینس ــج پژوه نتای
ــان داد  ــد«، نش ــخصیت مقص ــان و ش ــر میزب »تصوی
کــه تصویــر میزبــان تأثیــر مثبتــی در شــخصیت 
مقصــد دارد کــه به تبــع آن تأثیــری مثبــت در قصــد 

ــفاهی دارد. ــات ش ــت و تبلیغ بازگش
ــا  ــی ب ــکاران )2006(، در پژوهش ــانی و هم هوس
ــرد  ــد: کارب ــخصیت مقص ــد، ش ــر مقص ــوان »تصوی عن
تئوری هــای برندینــگ در مکان هــای گردشــگری« 
بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه تصویــر مقصــد و 
شــخصیت مقصــد دو مفهــوم متفــاوت امــا مرتبــط بــه 
هــم هســتند؛ تصویــر مقصــد مفهومــی جامع تــر اســت، 
درحالی کــه شــخصیت مقصــد بیشــتر مرتبــط بــا جــزء 

احساســی تصویــر مقصــد اســت.
در   )2006( هوســانی  و  اکینســی  یافته هــای 
پژوهشــی بــا عنــوان »شــخصیت مقصــد: کاربــرد 
گردشــگری«  مقصد هــای  بــرای  برنــد  شــخصیت 
ــخصیتی  ــای ش ــگران ویژگی ه ــه گردش ــان داد ک نش
ــه مقصد هــا نســبت می دهنــد و ادراک شــخصیت  را ب
ــار  ــان و رفت ــت، هیج ــد صداق ــه بع ــامل س مقصــد ش
دوســتانه اســت. همچنیــن شــخصیت مقصــد در 
ــری  ــه تأثی ــد توصی ــده و قص ــد درک ش ــر مقص تصوی
ــارۀ  ــر درب ــه پیش ت ــه آنچ ــه ب ــا توج ــت دارد. ب مثب

شــخصیت مقصــد، رضایــت، شناســایی، وفــاداری 
و ارتبــاط ایــن مفاهیــم بــا یکدیگــر بیــان شــد، 
ــین،  ــای پیش ــای پژوهش ه ــی مدل ه ــن بررس همچنی
بــه علــت جامع بــودن و پوشــش متغیر هــای پژوهــش 
ــد. ــاب ش ــکاران انتخ ــن و هم ــدل هولتم ــر، م حاض

)Hultman, et al., 2015( شکل 1: مدل مفهومی پژوهش

فرضیه هــای پژوهــش شــامل نــه فرضیــۀ اصلــی ذیــل 
اســت کــه همســو بــا مــدل مفهومــی پژوهــش مطــرح 

شــده اســت:
رضایــت  بــر  مقصــد  شــخصیت   :1 فرضیــۀ 

می گــذارد. مثبــت  تأثیــر  گردشــگر 
فرضیــۀ 2: شــخصیت مقصــد بــر شناســایی 

می گــذارد. مثبــت  تأثیــر  گردشــگری  مقصــد 
ــر ترویــج مقصــد  فرضیــۀ 3: شــخصیت مقصــد ب

ــذارد. ــت می گ ــر مثب ــگری تأثی گردش
ــد  ــر قصــد بازدی ــۀ 4: شــخصیت مقصــد ب فرضی

ــذارد. ــت می گ ــر مثب ــدد تأثی مج
ــایی مقصــد  ــر شناس ــدی ب ــۀ 5: رضایت من فرضی

ــذارد. ــت می گ ــر مثب تأثی
فرضیــۀ 6: رضایت منــدی بــر ترویــج مقصــد 

تأثیــر مثبــت می گــذارد.
فرضیــۀ 7: رضایت منــدی بــر قصــد بازدیــد 

تأثیــر مثبــت می گــذارد. مجــدد 
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فرضیــۀ 8: شناســایی بــر ترویــج مقصــد تأثیــر 
می گــذارد. مثبــت 

فرضیــۀ 9: شناســایی بــر قصــد بازدیــد مجــدد تأثیــر 
ــذارد. مثبــت می گ

روش شناسی پژوهش
ــی   ــت توصیف ــردی و ماهی ــدف کارب ــر ه ــش حاض پژوه
مدل ســازی  بــر  مبتنــی  هم بســتگی  و  ـ  پیمایشــی 
ــدۀ  ــاری دربردارن ــۀ آم ــاختاری دارد. جامع ــادلات س مع
مقصدهــای  از  بازدیدکننــده  داخلــی  گردشــگران 
شــهر  ســه  به ویــژه  کردســتان  اســتان  گردشــگری 
ــل  ــه دلی ــت. ب ــه اس ــوان و بان ــنندج و مری ــد س پربازدی
ــران،  ــول کوک ــك فرم ــه کم ــه، ب ــودن جامع نامحدود ب
ــراد  ــرای انتخــاب اف ــن و ب ــر تعیی ــه 384 نف حجــم نمون
نمونــه از روش علت گیــری تصادفــی ســاده اســتفاده 
شــد. روایــی محتــوای پرســش نامه را صاحب نظــران 
و اســتادان بازاریابــی و گردشــگری تأییــد کردنــد و 
ســؤالات  هم گــرا  روایــی  بــه  دســت یابی  به منظــور 
ــت  ــوان گف ــد و می ت ــذف ش ــر ح ــی کمت ــار عامل ــا ب ب
ــت.  ــوردار اس ــی برخ ــازۀ خوب ــی س ــش نامه از روای پرس
پایایــی پرســش نامه بــا اســتفاده از ضریــب آلفــای 
کرونبــاخ برابــر با 0/969 محاســبه و تأیید شــد. در جدول 

ــك  ــه تفکی ــا ب ــداد گویه ه ــش نامه و تع ــاختار پرس 1 س
ــش نامه در  ــای حاصــل از پرس ــده اســت. داده ه ــر ش ذک
ــد.  ــردآوری ش ــا دی 1397 گ ــن ت ــی فروردی ــازۀ زمان ب
به منظــور تجزیه و تحلیــل داده هــا و آزمــون فرضیه هــا 
ــاری  ــای آم ــتنباطی در نرم افزار ه ــی و اس ــار توصیف از آم

ــت. ــده اس ــتفاده ش ــی ال اس اس ــی اس اس و پ اس پ

جدول 1: شرح متغیر های موردبررسی در پرسش نامه

یافته های پژوهش 
در ایــن قســمت از پژوهــش یافته هــای توصیفــی و 
ــدا  ــور، ابت ــن منظ ــه ای ــت. ب ــده اس ــه ش ــتنباطی ارائ اس
ــاری  ــۀ آم ــای نمون ــناختی اعض ــای جمعیت ش ویژگی ه
ــا شــامل  ــن ویژگی ه ــه شــده اســت. ای در جــدول 2 ارائ
ــغل،  ــات، ش ــن، تحصی ــل، س ــت تأه ــیت، وضعی جنس
درآمــد و اطاعــات مربــوط بــه ســفر اســت. نتایــج بیانگــر 
ــد از  ــدف بازدی ــا ه ــگران ب ــب گردش ــه اغل ــت ک آن اس
جاذبه هــای گردشــگری بــه اســتان ســفر کرده انــد. 
از  فــرد  تجربــۀ  و  آشــنایان  و  دوســتان  توصیه هــای 
ــی،  ــع اطاعات ــایر مناب ــن س ــین، در بی ــفر های پیش س
ــد از  ــد و بازدی ــا مقص ــنایی ب ــش را در آش ــترین نق بیش

ــت. ــته اس آن داش

آلفای کرونباخمنابعتعداد گویهمتغیر

م(
الف

مخ
اً 

کام
م- 

افق
مو

اً 
کام

ی )
نه ا

گزی
نج 

ت پ
کر

 لی
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س
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40  آیتم شخصیتشخصیت مقصد1
Aaker )1997)

Hosany et al. )2006)0/969

6رضایت2
)Gallarza & Gil Saura )2006

)Lee et al. )2007 0/930

5Homburg et al. )2009)0/823شناسایی3

4ترویج4

)Chen & Tsai )2007
)Mattila )2001

)Oppermann )2000
)Yoon & Uysal )2005
)Arnett et al. )2003

0/955

5
بازدید مجدد

3)Chen & Tsai )2007
)Mattila )2001

)Oppermann )2000
)Yoon & Uysal )2005

0/756

190/969 سؤال
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جدول 2: ویژگی های جمعیت شناختی نمونۀ آماری

درصد فراوانیفراوانیگویه هاگویهدرصد فراوانیفراوانیگویه هاگویه

ت
سی

16543زنجن

لی
 قب

ید
زد

ت با
فعا

د

9625هرگز

17720/1 بار21957مرد

هل
26617/2 بار14938/8متأهلتأ

34912/8-5 بار23561/2مجرد

نی
 س

دۀ
ر

9625بیش از 6 بار81/2کمتر از 18

24-195714/8

فر
 س

 از
ف

هد

14537/8جاذبه های گردشگری

5815/1دیدار دوستان34-2522854/4

277/0تجارت44-357419/3

225/7تحصیات54-45153/9

256/5دوری از استرس64-5520/5

ت
یلا

حص
ت

287/3تجربیات جدید10/3ابتدایی

7920/6خرید4912/8متوسطه

19651کارشناسی

ت
قام

ت ا
مد

126268/2-3 روز

46216/1-7 روز11931ارشد

8133/4-15 روز194/9دکتری

غل
ش

4712/2بیش از 15 روز7419/3دانشجو

297/6خانه دار

فر
 س

ان
راه

هم

6015/6تنها

15640/6خانواده11529/9کارمند

153/9همکاران205/2بیکار

13936/2دوستان11730/5شغل آزاد

143/6دیگران41/0پزشك

153/9معلم

تی
عا

طلا
ع ا

منب

8722/7بازدید قبلی

30/8فیلم و برنامۀ تلویزیونی92/3استاد

41/0آژانس مسافرتی10/3بازنشسته

مد
رآ

د

16041/7دوستان و آشنایان11334/6≥1.000.000

6316/4اینترنت3.000.000-1.000.00017144/5

51/3نمایشگاه گردشگری6.000.000-3.100.0005915/4

6216/1غیره9.000.000-6.100.00061/6

9.000.000≥153/9
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آیتــم  چهــل  مقصــد،  شــخصیت  بررســی  به منظــور 
شــخصیتی انتخــاب شــد؛ ولــی بــرای پدیدارشــدن روایــی 
ــر،  ــه ســطح 0/5 درصــد و بالات ــرا14 و رســیدن آن ب هم گ
آیتم هــای دارای بــار عاملــی زیــر 0/7 درصــد بــه ترتیــب 
از کمتریــن حــذف شــدند و درنهایــت 29 آیتم شــخصیت 
بررســی شــد. بــه ایــن ترتیــب، متغیــر شــخصیت مقصــد 
ــق  ــت. مطاب ــول دســت یاف ــرای موردقب ــی هم گ ــه روای ب
بــا نتایــج جــدول 3 و نمــودار 1، پنــج ویژگــی شــخصیتی 
اســتان عبــارت اســت از اصیــل، دوســتانه، گــرم و 

صمیمــی، خــوش رو و متواضــع.

14. Average Variance Extracted )AVE)

ــن  ــر ای ــمیرنوف بیانگ ــروف ـ اس ــون کولموگ ــج آزم نتای
ــا،  ــرای متغیر ه ــاداری ب ــال معن ــدار احتم ــه مق ــود ک ب
غیــر از شــخصیت مقصــد، کمتــر از 0/05 اســت؛ بنابرایــن 
ــن  ــه ای ــوط ب ــع مرب ــودن توزی ــرض نرمال ب ــوان ف نمی ت
ــدازۀ  ــه ان ــه ب ــه نمون ــا زمانی ک ــت. ام ــا را پذیرف متغیر ه
کافــی بــزرگ باشــد، انحــراف از فــرض نرمال بــودن 
اســت.  ناچیــز  آن  پیامد هــای  و  بی اهمیــت  معمــولاً 
ــی،  ــی و خارج ــع داخل ــه مناب ــتناد ب ــا اس ــی، ب از طرف
در نرم افــزار آمــاری اســمارت پــی ال اس نــوع توزیــع 
ــت.  ــد داش ــاری نخواه ــج آم ــی در نتای ــا اهمیت متغیر ه

شخصیت

خیلی زیادزیادمتوسطکمخیلی کم

میانگین

ی
وان
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ف

صد
در

ی
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ف

صد
در

ی
وان

را
ف

صد
در

ی
وان
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ف
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ی
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را
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صد
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41/092/34110/78321/624764/34/46اصیل1

41/0112/94010/411429/721556/04/37دوستانه2

30/8123/14511/712432/320052/14/32صمیمی3

30/8102/65714/810727/920753/94/32خوش رو4

41/071/86516/912622/818247/44/24متواضع5

جدول 3: توزیع فراوانی ویژگی های شخصیتی استان کردستان

نمودار 1: ویژگی های شخصیتی استان کردستان
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زیــرا نرمالیتــه از پیش فرض هــای نرم افــزار معــادلات 
ســاختاری پــی ال اس نیســت و بــرای داده هایــی بــا توزیــع 
ــت  ــتناد اس ــل اس ــر و قاب ــج معتب ــز نتای ــال نی غیر نرم
)داوری و رضــازاده، 1393؛ محســنین و اســفندیاری، 
ــکاران، 1397؛ Hair et al., 2013؛  ــولی و هم 1393؛ رس
ــا  ــات ب ــنجش فرضی ــن س Jannoo et al., 2014(. بنابرای

ایــن نــوع داده هــا بــا پــی ال اس کامــاً علمــی و منطقــی 
.)Kline, 2015) اســت

ــزار  ــری را در نرم اف ــدل اندازه گی شــکل 2 اجــرای م
ــر  ــه ب ــدادی ک ــد. اع ــان می ده ــی ال اس نش ــمارت پ اس
روی مســیر بیــن ســازه ها بــا یکدیگــر نمایــش داده 
ــداد  ــن اع ــود. ای ــده می ش ــیر نامی ــب مس ــود ضری می ش
ــب  ــا ضری ــاي اســتاندار شــده در رگرســیون ی ــر بت بیانگ
ــز  ــره نی ــل دای ــداد داخ ــت. اع ــازه اس ــتگی دو س هم بس
نشــان دهندۀ ضریــب تعییــن )R2( ســازۀ اصلــی اســت و 
ــد.  ــر می کن ــك تغیی ــر و ی ــن صف ــدار آن همیشــه بی مق
ــط  ــه خ ــد ک ــان می ده ــر نش ــن بزرگ ت ــب تعیی ضری
رگرســیون بهتــر توانســته تغییــرات متغیــر وابســته را بــه 

متغیــر مســتقل نســبت دهــد.

 شکل2.: خروجی مدل اندازه گیری بعد از اصلاح

 در نرم افزار اسمارت پی ال اس

ــن  ــط بی ــاختاری و رواب ــدل س ــد م ــد، بای ــۀ بع در مرحل
ــن  ــاری در ای ــۀ آم ــداد نمون ــود. تع ــی ش ــازه ها بررس س
نفــر  تعــداد 500  و  اســت  پژوهــش 384 گردشــگر 

نمونه هــای آزمــون Boots trap درنظــر گرفتــه شــده 
ــت. اس

 شکل 3: خروجی مدل ساختاری 

در نرم افزار اسمارت پی ال اس

ــر  R2 معیــاری اســت کــه تأثیــر یــك متغیــر مســتقل ب

یــك متغیــر وابســته را نشــان می دهد. ســه مقــدار 0/19، 
0/33 و 0/67 مــاک بــرای مقادیــر ضعیــف، متوســط، و 
قــوی R2 درنظــر گرفتــه شــده اســت )داوری و رضــا زاده، 
1393(. مطابــق بــا جــدول4  و بــا توجــه بــه ســه مقــدار 
ــد  ــاختاری تأیی ــدل س ــرازش م ــب بودن ب ــاک مناس م
ــی  ــدرت پیش بین ــر15 ق ــتون گیس ــار اس ــود. معی می ش
ــر  ــك متغی ــه ی ــد و درصورتی ک ــان می ده ــدل را نش م
وابســته ســه مقــدار 0/02، 0/15 و 0/35 را کســب کنــد، 
بــه ترتیــب نشــان از قــدرت پیش بینــی ضعیــف، متوســط 
ــر وابســته  ــه آن متغی ــوط ب ــر مســتقل مرب ــوی متغی و ق
اســت. بــا توجــه بــه مقادیــر جــدول 4، مــاک نشــان از 
قــدرت مناســب مــدل بــرای پیش بینــی مناســب متغیــر 
وابســته دارد و بــرازش مــدل ســاختاری بــار دیگــر مــورد 

تأییــد اســت.

15. Q2 )S tone-Geisser Criterion)
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تأثیر شخصیت مقصد بر بازدید مجدد و ترویج
 با تأکید بر شناسایی و رضایت

 )موردمطالعه: مقصدهای گردشگری استان کردستان(
احمدی زاد و همکاران

جدول R Square :4 و شاخص حشو

یکــی از شــیوه های تشــخیص وجــود هم خطــی اســتفاده 
از عامــل تــورم واریانــس اســت. ایــن عامــل نشــان 
ــه  ــبت ب ــی، نس ــب تخمین ــس ضرای ــه واریان ــد ک می ده
ــی  ــتگی خط ــی هم بس ــای تخمین ــه متغیر ه ــی ک حالت
ــد، تــا چــه حــد متــورم شــده اســت. مقــدار تــورم  ندارن
واریانــس بایــد از 5 کمتــر باشــد تــا وجــود هم خطــی در 
ــکاران،  ــولی و هم ــت )رس ــده گرف ــازه ها را نادی ــن س بی
1397(. مطابــق جــدول 4 مقدارآمــاره از 5 کمتــر اســت.
براســاس خروجــی مــدل و تحلیــل مســیر به دســت آمده 
در حالــت ضریــب اســتاندارد و معنــا داري مــدل، بــا توجه 

نه گانــه  مســیر های  در   t آمــارۀ  مقــدار  این کــه  بــه 
ــرد  ــان ک ــن بی ــوان چنی ــت، می ت ــر از 2/57 اس بزرگ ت
کــه در ســطح اطمینــان 99/99 درصــد و ســطح خطــای 
0/01 شــخصیت مقصــد بــر رضایت گردشــگر و شناســایی 
و ترویــج مقصــد و بازدیــد مجــدد، رضایــت گردشــگر بــر 
شناســایی و ترویــج مقصــد و بازدیــد مجــدد، و شناســایی 
بــر ترویــج مقصــد و بازدیــد مجــدد تأثیــر دارد. همچنین، 
بــا توجــه بــه جــدول 6، مقــدار ضریــب مســیر های 
به دســت آمده بــراي ســازه ها دوبــه دو مثبــت اســت، 

یعنــی تأثیــر مثبــت و معنــاداری داشــته اســت.

R Square Q2 متغیر

0/621 0/449 ترویج مقصد

0/340 0/215 رضایت گردشگر

0/375 0/225 شناسایی مقصد

0/609 0/430 قصد بازدید مجدد

متغیر ترویج مقصد رضایت 
گردشگر

شناسایی 
مقصد

قصد بازدید 
مجدد

ترویج مقصد
رضایت گردشگر 1/661 1/514 1/661
شخصیت مقصد 1/751 1/000 1/514 1/751
شناسایی مقصد 1/601 1/601

قصد بازدید مجدد

جدول 5: ارزیابی هم خطی و مقدار تورم واریانس

جدول 6: نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری

فرضیه
عدد معنی داریمسیر

t-value
ضریب مسیر

)β(نتیجۀ آزمونرتبۀ تأثیر
به متغیراز متغیر

1

شخصیت مقصد

تأیید12/2340/5831رضایت گردشگر

تأیید7/0300/3832شناسایی2

تأیید3/7640/1954ترویج مقصد3

تأیید4/9660/2213بازدید مجدد4

5

رضایت گردشگر

تأیید5/5500/3032شناسایی

تأیید7/2400/4151ترویج مقصد6

تأیید5/1500/2163بازدید مجدد7

8
شناسایی

تأیید7/5740/3222ترویج مقصد

تأیید11/8050/4791بازدید مجدد9
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بحث و نتیجه گیری
ــخصیت  ــر ش ــی تأثی ــدف بررس ــا ه ــر ب ــش حاض پژوه
مقصــد بــر بازدیــد مجــدد و ترویــج در اســتان کردســتان 
بــه انجــام رســید کــه در آن نــه فرضیه مــورد آزمــون قرار 
ــه  ــود ک ــده ب ــا ش ــش ادع ــۀ اول پژوه ــت. در فرضی گرف
ــذارد  ــت می گ ــر مثب ــت تأثی ــد در رضای ــخصیت مقص ش
کــه مــورد تأییــد قــرار گرفــت. ایــن نتیجــه بــا پژوهــش 
چــن و فــو )2013(، هولتمــن و همــکاران )2015( و چــای 
ــش  ــا پژوه ــی ب ــی دارد ول ــکاران )2018( همخوان و هم
کیانــی فیض آبــادی )1395( همخوانــی نــدارد. در فرضیــۀ 
دوم پژوهــش ادعــا شــده بــود کــه شــخصیت مقصــد در 
ــه بــا  ــن نتیج ــذارد. ای ــت می گ ــر مثب ــایی تأثی شناس
و  هولتمــن   ،)1397( همــکاران  و  غفــاری  پژوهــش 
ــگ  ــکاران )2018( و یان ــای و هم ــکارن )2015(، چ هم
و همــکاران )2020( همخوانــی دارد. فرضیــۀ ســوم نیــز، 
ــج مقصــد  ــه شــخصیت مقصــد در تروی ــا ک ــن ادع ــا ای ب
گردشــگری تأثیــر مثبــت می گــذارد، تأییــد شــد کــه بــا 
پژوهــش درزیــان عزیــزی و همــکاران )1395(، اکینســی 
 ،)2007( همــکارن  و  اکینســی   ،)2006( هوســانی  و 
بال اوغلــو  و  شــاهین   ،)2011( بال اوغلــو  و  اوشــاقلی 
ــو و  ــکاران )2015( و دی ویتوری ــن و هم )2014(، هولتم
همــکاران )2019( همخوانــی دارد. فرضیــۀ چهــارم مبنــی 
ــدد  ــد مج ــد بازدی ــد در قص ــخصیت مقص ــه ش ــر این ک ب
ــش  ــا پژوه ــه ب ــد ک ــد ش ــذارد تأیی ــت می گ ــر مثب تأثی
و  اکینســی   ،)1395( همــکاران،  و  عزیــزی  درزیــان 
همــکاران )2007(، اوشــاقلی و بال اوغلــو )2011(، شــاهین 
ــو )2014(، هولتمــن و همــکاران )2015( و دی  و بال اوغل
ویتوریــو و همــکاران )2019( همخوانــی دارد. در فرضیــۀ 
پنجــم پژوهــش ادعــا شــده بــود کــه رضایــت گردشــگر 
در شناســایی تأثیــر مثبــت می گــذارد؛ ایــن نتیجــه 
بــا پژوهــش هولتمــن و همــکارن )2015( همخوانــی 
ــدی  ــه رضایت من ــر این ک ــی ب ــم مبن ــۀ شش دارد. فرضی
ــد  ــد ش ــذارد تأیی ــت می گ ــر مثب ــد تأثی ــج مقص در تروی
کــه بــا پژوهــش هولتمــن و همــکاران )2015( همخوانــی 

ــد  ــدی در قص ــش، رضایت من ــم پژوه ــۀ هفت دارد. فرضی
بازدیــد مجــدد تأثیــر مثبــت می گــذارد، نیــز تأییــد شــد 
و بــا پژوهــش درزیــان عزیــزی و همــکاران )1395(، چــن 
و فــو )2013( و چــای و همــکاران )2018( همخوانــی 
ــکاران )2015(  ــن و هم ــش هولتم ــا پژوه ــی ب دارد، ول
ــه  ــوص این ک ــتم، درخص ــۀ هش ــدارد. فرضی ــی ن همخوان
ــذارد،  ــت می گ ــر مثب ــد تأثی ــج مقص ــایی در تروی شناس
ــزی و همــکاران  ــان عزی ــا پژوهــش درزی ــد شــد و ب تأیی
و  هولتمــن  و   )2011( بال اوغلــو  و  اوشــاقلی   ،)1395(
همــکاران )2015( همخوانــی دارد. فرضیــۀ نهــم کــه 
شناســایی را دارای تأثیــر مثبــت در قصــد بازدیــد مجــدد 
ــاری  ــش غف ــا پژوه ــد و ب ــد ش ــود تأیی ــرده ب ــوان ک عن
 ،)2011( بال اوغلــو  و  اوشــاقلی   ،)1397( همــکاران  و 
هولتمــن و همــکاران )2015(، چــای و همــکاران )2018( 

ــی دارد. ــکاران )2020( همخوان ــگ و هم و یان
ــه این کــه شــخصیت مقصــد بیشــترین  ــا توجــه ب ب
ــت گردشــگر دارد، پیشــنهاد می شــود  ــر رضای ــر را ب تأثی
ــه شــخصیت مقصــد گردشــگر شــود.  توجــه بیشــتری ب
بنابرایــن ایجــاد گــروه راهبــردی برنــد مقصــد، متشــکل 
و  گردشــگری  صنعــت  خبــرگان  و  کارشناســان  از 
ــازی  ــت برند س ــت موفقی ــی، درجه ــان بازاریاب متخصص
مقصــد و تشــریح کامــل مفهــوم برنــد، مفاهیــم مرتبــط 
ــی و  ــد، جایگاه یاب ــره و ارزش برن ــد، جوه ــد مقص ــا برن ب
شــخصیت برنــد و اهمیــت ایــن مفاهیــم و نحــوۀ کاربــرد 
ــه  ــا توجــه ب ــی لازم اســت. ب آن هــا در ارتباطــات بازاریاب
ــر  ــر شناســایی، عاوه ب تأثیــر مثبــت شــخصیت مقصــد ب
مقصــد، شــناخت  ویژگی هــای شــخصیتی  شــناخت 
ــای  ــوه و بازار ه ــگران بالق ــخصیتی گردش ــای ش ویژگی ه
نزدیك ســازی  به منظــور  تــاش  و  آینــده  هــدف 
شــخصیت مقصــد و شــخصیت گردشــگر ضــروری اســت؛ 
ــس شــخصیتی بیشــتر باشــد،  ــزان تجان ــرا هرچــه می زی
افــراد تمایــل بیشــتری بــه شناســایی خــود بــا آن مقصــد 
دارنــد کــه در نهایــت بــه وفــاداری آن هــا منجــر خواهــد 
ــد  ــخصیت مقص ــت ش ــر مثب ــه تأثی ــه ب ــا توج ــد. ب ش
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تأثیر شخصیت مقصد بر بازدید مجدد و ترویج
 با تأکید بر شناسایی و رضایت

 )موردمطالعه: مقصدهای گردشگری استان کردستان(
احمدی زاد و همکاران

ــق  ــد از طری ــج مقص ــت تروی ــد، تقوی ــج مقص ــر تروی ب
رســانه های  از  اســتفاده  و  مقصــد  شــخصیتی  ابعــاد 
ــتی  ــان از درس ــاد، اطمین ــر آن ابع ــد ب ــی و تأکی اجتماع
رســانه های  در  ارائه شــده  اطاعــات  یك پارچگــی  و 
اجتماعــی و مدیریــت بازاریابــان و مدیــران بــر تصویــر و 
شــخصیت و شــهرت آنایــن مقصــد، هماهنگــی ذی نفعان 
گردشــگری و درک درســت آن هــا از شــخصیت مقصــد، 
ــی  ــای ارتباط ــب راهبرد ه ــازی و ترکی ــپس یك سوس س
هنــگام ترویــج مقصــد پیشــنهاد می شــود. بــا توجــه بــه 
تأثیــر مثبــت شــخصیت مقصــد بــر بازدیــد مجــدد، لازم 
ــزان  ــای گردشــگری و برنامه ری ــان مقصده اســت بازاریاب
بکوشــند تــا شــخصیت مقصــد خــود را بــا توجــه بــه ابعاد 
ــن  ــود بخشــند. فرهنــگ از مهم تری ــد بهب شــخصیتی برن
عوامــل پویــای مؤثــر بــر شــخصیت برنــد مقصــد اســت؛ 
بنابرایــن مدیــران شــهری بــا اتخــاذ تدابیــر لازم می بایــد 
ارتقــای فرهنــگ شــهری بکوشــند. عاوه برایــن،  در 
ــگران نیــز بایــد مــورد  فرهنــگ و ویژگی هــای گردش
توجــه قــرار گیــرد و جنبه هــای مختلــف شــخصیت 
برنــد مقصــد بــر اســاس آن تقویــت شــود، چراکــه 
گردشــگران اغلــب بــه بازدیــد از مقصــدی تمایــل دارنــد 
ــخصیتی  ــای ش ــا ویژگی ه ــب را ب ــترین تناس ــه بیش ک
آن هــا داشــته باشــد. بــا توجــه بــه تأثیــر مثبــت رضایــت 
ــك  ــا ی ــود را ب ــگر خ ــه گردش ــی ک ــر میزان ــگر ب گردش
ضــروری  می کنــد،  هویت یابــی  و  شناســایی  مقصــد 
ــور  ــایت هایی به منظ ــگری وب س ــازمان گردش ــت س اس
ــۀ ســفر  ــارۀ مقصــد، تجرب ــا درب ــا و دیدگاه ه ــان نظره بی
ــه  ــراد ب ــش اف ــا واکن ــد ت ــات ایجــاد کن ــت خدم و کیفی
ــود  ــراد خ ــه اف ــی ک ــتان و میزان ــف از اس ــاد و تعری انتق
را بــا مقصــد شناســایی می کننــد بررســی شــود و 
نقــاط قــوت و ضعــف عملکــرد درزمینــۀ کســب رضایــت 
ــت  ــت رضای ــر مثب ــه تأثی ــه ب ــا توج ــود. ب ــایی ش شناس
گردشــگر در ترویــج مقصــد و این کــه رضایــت گردشــگر 
ــذاری  ــترین تأثیر گ ــای 0/42 بیش ــب بت ــدار ضری ــا مق ب
ــان  ــر ترویــج مقصــد دارد، پیشــنهاد می شــود بازاریاب را ب

مقصــد هنــگام ترویــج مقصــد تمرکــز بیشــتری بــر روی 
ایــن عامــل داشــته باشــند، زیــرا خدمــات گردشــگری از 
نــوع خدمــات مبتنــی بــر تجربــه اســت و افــراد همــواره 
دربــارۀ تجــارب ســفر خــود بــا دیگــران ســخن می گوینــد 
ــر از  ــیار پذیرفتنی ت ــفر بس ــابقۀ س ــارب و س ــن تج و ای
دیگــر منابــع اطاعاتــی اســت؛ بنابرایــن مدیریــت تجربــۀ 

ــت. ــروری اس ــگر لازم و ض گردش
ــات  ــه تبلیغ ــه این ک ــه ب ــا توج ــر، ب ــوی دیگ از س
شــفاهی در حــوزۀ خدمــات بــه ویــژه صنعت گردشــگری، 
در جایــگاه صنعــت خدماتــی، کاربــرد گســترده ای دارد و  
در تصمیــم گردشــگر در زمینــۀ انتخــاب مقصــد تأثیــری 
برنامه ریــزان  می شــود  پیشــنهاد  دارد،  چشــمگیر 
ــرای  ــی ب ــۀ خوب ــره و تجرب ــند خاط ــگری بکوش گردش
گردشــگران بســازند تــا آن هــا احســاس کننــد بــه 
ــرا تبلیغــات شــفاهی  ــد؛ زی ــی ســفر کرده ان مقصــدی عال
مثبــت از رضایــت مشــتری نشــئت می گیــرد، به ویــژه در 
مــواردی کــه تجربــه بیــش از انتظارات باشــد. گردشــگرانِ 
راضــی، پــس از بازگشــت از ســفر، بــا صحبت کــردن بــه 
شــیوه ای مطلــوب دربــارۀ مقصــد بازدیدشــده در محافــل 
اجتماعی شــان آن را ترویــج می کننــد. بــا توجــه بــه 
تأثیــر مثبــت رضایــت گردشــگر بــر قصــد بازدیــد مجــدد، 
ارتبــاط مــداوم بــا گردشــگران و اطــاع از نظــر و میــزان 
رضایــت آن هــا، شناســایی و مدیریــت انتظــارات و ادراک 
گردشــگران، تدویــن برنامــۀ بازاریابــی مناســب، بررســی 
ــا و  ــا نیازه ــق ب ــات منطب ــۀ خدم ــا و ارائ ــرد رقب عملک
انتظــارات گردشــگران پیشــنهاد می شــود. یــادآوری ایــن 
نکتــه لازم اســت کــه نداشــتن ســفر مجــدد بــه مقصــد 
به معنــای نارضایتــی گردشــگر نیســت؛ بنابرایــن تمرکــز 
ــاداری ضــروری اســت. از دیگــر  ــر ســایر جنبه هــای وف ب
ــی  ــه هویت یاب ــوط ب ــج مرب ــش نتای ــن پژوه ــج ای نتای
ــۀ  ــود زمین ــنهاد می ش ــن پیش ــت، بنابرای ــگر اس گردش
ایجاد وابســتگی روان شــناختی گردشــگران فراهم شــود و 
پیوند هــای ارتباطــی تقویــت گــردد، زیــرا گردشــگران بــا 
وابســتگی روان شــناختی قــوی بــه مقصــد، نه تنهــا قصــد 
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ــا رفتــار ترویجــی  بازدیــد مجــدد از آن را دارنــد، بلکــه ب
ــد. ــت می کنن ــوب، خدم ــفیرانی خ ــم س ــود، درحک خ

ــایر  ــود س ــنهاد می ش ــی پیش ــگران آت ــه پژوهش ب
ــا شــخصیت مقصــد را بررســی کننــد،  عوامــل مرتبــط ب
ازجملــه تصویــر مقصــد، اعتمــاد، دلبســتگی بــه مقصــد، 
ــی و  ــد قبل ــفر و بازدی ــدف از س ــد، ه ــه مقص ــرش ب نگ
مقصــد  شــخصیت  به کارگیــری  گردشــگر،  تجربــۀ 
به منزلــۀ متغیــر وابســته یــا میانجــی، نقــش شــهر مبــدأ 
ــخ های  ــات در پاس ــر تبلیغ ــد، تأثی ــه مقص ــرش ب ــر نگ ب
ــترش  ــد، گس ــی مقص ــای بازاریاب ــه پیام ه ــگران ب گردش
جامعــۀ آمــاری و انتخــاب گردشــگران خارجــی؛ ســپس 

ــد.  ــر مقایســه کنن ــا یکدیگ ــج را ب نتای
درخصــوص محدودیت هــای پژوهــش، نخســتین 
ــه  ــت ک ــن اس ــت ای ــر داش ــد درنظ ــه بای ــئله ای ک مس
یافته هــای ایــن پژوهــش بــه بعــد زمانــی و مکانــی 
ــرای  ــد ب ــن بای ــت؛ بنابرای ــدود اس ــش مح ــام پژوه انج
ــك مقصــد  ــه ی ــا ب ــود. یافته ه ــاط ب ــج محت ــم نتای تعمی
ــل  گردشــگری )اســتان کردســتان( اختصــاص دارد و قاب
تعمیــم بــه ســایر مقصدهــای گردشــگری نیســت. 
همچنیــن، پژوهــش حاضــر متمرکــز بــر نظر گردشــگران 
اســتان کردســتان در مقطــع زمانــی موردبررســی اســت 
و قابــل تعمیــم بــه گردشــگران بالقــوه کــه تاکنــون از آن 

ــت. ــد نیس ــد نکرده ان بازدی
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