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چکیده	
رشـته‏‌های احساسـی بسـیاری میـان مـردم و مقاصـدی کـه از آن‏ بازدید می‏کنند 
تنیده شده است. ویژگی‌های شخصیتی این مقاصد بعد تازه‌ای است که با تمرکز 
بـر آن‌‏هـا می‏تـوان راهبردهای برندسـازی مقصـد را تدوین کـرد. ايـن پژوهش، با 
‌هـدف شناسـایی ابعـاد شـخصیت برند مقصد گردشـگری برای اسـتان گیالن، با 
رویکـرد پژوهـش آمیختـه و در قالب دو بخش کیفی و کمّی انجام شـده اسـت. در 
مرحلـه اجـرا، ابتـدا از‌طریـق مصاحبه‌های عمیق بـا یازده خبـرۀ دارای دسـت‌کم 
پنـج سـال سـابقه کاری، فعالیـت مسـتمر در سـمت‌های مرتبـط بـا گردشـگری و 
بازاریابی و تحصیلات کارشناسـی ارشـد به بالا و تحلیل محتـوای داده‌های متنی 
و کدگـذاری آن‌هـا در بخـش کیفـی پژوهـش 55 ویژگی شـخصیتی خاص اسـتان 
گیالن شناسـایی شـد؛ سـپس 65 ویژگی شـخصیتی از مطالعـه ادبیـات پژوهش 
نیـز بـه آن اضافه شـد. در ادامه، بـا حذف صفات تکراری، فهرسـتی از 102 ویژگی 
شـخصیتی آمـاده شـد و در اختیـار پانزده نفـر دیگـر از صاحب‌نظران دانشـگاهی 
در رشـته‌های مدیریـت و روان‌شناسـی گذاشـته شـد تـا نزدیک‌تریـن ویژگی‌های 
شخصیتی را برای توصیف استان برگزینند. در‌نهایت، شانزده ویژگی در فهرست 
باقـی ماند و مبنای طراحی پرسـش‌نامه‌ای قرار گرفت که میان گردشـگران توزیع 
شـد. با تحلیل داده‌های جمع‌آوری‌شـده از 468 گردشـگر به شـیوۀ تحليل عاملي 
اكتشـافي، سـه ‌بعد بی‌نظیر، خون‌گرم و صاحب‌سـبک شناسایی شـد. این ابعاد و 
شـانزده ویژگی شـخصیتی زیرمجموعۀ آن‌ها بار دیگر در تحلیل عاملی تأییدی و 

نرم‌افـزار لیـزرل به تأیید رسـید.
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مقدمه
 ـاجتماعی شـاخص در قرن  گردشـگری پدیـدۀ اقتصادی 
بیسـتم اسـت. این صنعـت، که بـا فعالیت گـروه اندکـی از 
مـردم در ابتـدای ایـن قـرن آغاز شـد، کم‌کـم به پدیـده‌ای 
فراگیـر پـس از جنـگ جهانـی دوم و به‌طور برجسـته پس 
از 1970 تبدیل شـد. امروزه گردشـگری نیرویی تأثیرگذار 
در تغییـر و تحـولات بین‌المللـی و راه‌حلـی بـرای نجـات 
اقتصادهای در مضیقه شناخته می‌شـود، زیرا بزرگ‌ترین 
صنعـت جهـان از‌لحـاظ میـزان اشـتغال و تولیـد داخلـی 
و پرسـرعت‌ترین صنعـت از‌لحـاظ رشـد اقتصـادی اسـت 

)ویسـی و همـکاران، 1396: 108( و برخـی مطالعـات از 
فرضیه تأثیر صنعت گردشگری در رشد اقتصادی حمایت 
 Akinboade & Braimoh, 2010; Belloumi, 2010; Lee & Hung,( می‌کننـد
 2010; Katircioglu, 2011; Tang & Abosedra, 2012; Tang & Tan, 2013; Kum

et al., 2015(. گردشـگری بخـش رو‌به‌رشـد اقتصـادی اسـت 

کـه بـه فراخور نـوع مکان و منطقه گردشـگری شـکل‌های 
گوناگونـی بـه خـود می‌گیـرد. هر منطقـه، مـکان یا مقصد 
خصوصیـات خـاص خـود را دارد و بایـد بـر اسـاس نقـاط 
 Duman et( قـوت آن راهبردهای متفاوتی به‌کار گرفته شـود
al., 2018, 361(. طی دهه اخیر، مقاصد گردشـگری1 زیادی 
1. Tourism Des‌tination
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پدیـد آمـده و سـرمایه‌گذاری در فعالیت‌هـای مرتبـط بـا 
 .)Kani et al., 2017, 89( گردشـگری افزایـش یافتـه اسـت
در  پژوهشـی،  حـوزه‌ای  به‌منزلـه  مقصـد1،  برندسـازی 
واکنـش بـه افزایـش رقابـت بـرای جـذب گردشـگران و 
سـرمایه و بـا هـدف کمـک به شـهرها، مناطق و کشـورها 
در راهبردهـای بازاریابـی و برندسـازی مـورد توجـه قـرار 
گرفتـه اسـت )Zenker et al., 2017: 15(. ازایـن‌رو متخصصان 
و مديـران بازاريابـی مقاصـد گردشـگری می‌کوشـند تـا 
بـا ايجـاد برنـد برای مقاصـد و تقويت آن سـهم خـود را از 
درآمدهـا و سـاير مزايـای ايـن صنعـت درحال گسـترش 
همـکاران، 1393:  و  )غفـاری  دهنـد  افزايـش  جهانـی 
846(. شـخصیت مقصـد2 در شـکل‌دهی برنـد مقصـد، 
شناسـایی ادراکات گردشگر دربارۀ مقصدهای گوناگون و 
خلق برند منحصربه‌فرد برای مقصد تأثیر بسـزایی دارد. 
پژوهش‌هـا نشـان می‌دهـد کـه مقصدهـای گردشـگری 
نیز، ماننـد افراد، ویژگی‌های شـخصیتی شـاخص دارند 
و شـخصیت مقصد به‌طور بالقوه رفتار خرید گردشـگران 
 :1395 آبـادی،  فيـض  )کيانـی  می‌کنـد  پیش‌بینـی  را 
168(. به‌این‌ترتیـب، ایجـاد برنـد قدرتمند بـرای مقصد 
یعنـی ایجـاد و توسـعه شـخصیتی معنـادار و پـرارزش 
کـه  بـه موفقیـت مقصـد، تمایـل گردشـگران بـه بازدیـد 
و سـرانجام  بـه دیگـران  آن  توصیـه  و  ترجیـح  مجـدد، 
بازدیدکننـدگان  وفـاداری  و  رضایتمنـدی  افزایـش 
 Usakli & Baloglu, 2011; Chen & Phou, 2013;( می‌انجامـد 
 Bilim & Bilim, 2014; Apos‌tolopoulou & Papadimitriou, 2015;

 Papadimitriou et al., 2015; Lam & Dioko, 2015; Liu et al., 2016;

 Kumar, 2016; Kim & S‌tepchenkova, 2017; Chi et al., 2018;

تمرکـز  درحالی‌کـه  بااین‌همـه،   .)Chiang &Yang, 2018

بـر  دهـه  چندیـن  بـرای  گردشـگری  پژوهش‌هـای 
روی برخـی مفاهیـم مربـوط بـه برندسـازی همچـون 
تصویـر مقصـد3 بـوده، شـخصیت مقصد کمتـر مدنظر 
پژوهشـگران قـرار گرفته اسـت چـون مفهومـی کاملًا 
نـو در حـوزۀ گردشـگری اسـت. جایگاه‌یابـی مقاصـد 
کمتـر  را  آن‌هـا  عملکـردی،  ویژگی‌هـای  اسـاس  بـر 
به‌کارگیـری  امـا  می‌سـازد،  متمایـز  و  قابل‌تشـخیص 
صفـات اضافـی و پیشـنهاد شـخصیت مقصـد ممکـن 
تشـویق  و  گردشـگری  مکان‌هـای  تمایـز  در  اسـت 
تأکیـد  ایـن  وجـود  بـا  باشـد.  تأثیرگـذار  گردشـگران 
بـر شـخصیت مقصـد، هنـوز هـم مطالعـات کمـی بـا 
هـدف درک تأثیـر و اهمیـت آن در برندسـازی مقصد 
-56  :2017( همـکاران  و  سـویدن  دارد.  وجـود 

1. Des‌tination Branding
2. Des‌tination Personality
3. Brand Image 

60( بـر ایـن نظرنـد کـه بـا وجـود مطالعـات پرشـمار 
دربـارۀ برندسـازی مقصـد به‌ویـژه در کشـور یـا منطقه، 
پژوهش‌هـای اندکـی در ایـن بـاره انجـام شـده اسـت کـه 
آیـا گردشـگران ویژگی‌های شـخصیتی برنـد را به مقصد 
گردشـگری نسـبت یـا ربـط می‌دهنـد یـا خیـر و این‌کـه 
ضرورتـاً ایـن ارتباط رفتار مسـافرتی آن‌هـا را تحت‌تأثیر 
قـرار می‌دهـد؟ مسـئله مهم‌تـر این‌کـه بـرای شناسـایی 
خصوصیات شـخصیتی برند مقصـد از الگوهـای موجود 
در سـایر حوزه‌هـا مانند روان‌شناسـی و مـدل پنج عاملی 
شـخصیت4 مـک کـری و کاسـتا5 یـا مقیـاس شـخصیت 
برنـد آکـر )BPS(6 بـرای محصولات اسـتفاده ‌شـده اسـت. 
به علـت توسـعه‌نیافتگی مدل‌هـای مذکور بـرای مقاصد 
گردشگری، برخی از ویژگی‌های شخصیتی که برای یک 
فـرد یا برنـد محصولـی اسـتفاده می‌شـدند برای کشـور، 
منطقه یا شـهر نامربـوط بودند. مقیـاس آکـر )1997( که 
در اصـل بـرای اندازه‌گیـری شـخصیت برنـد محصـولات 
محصـولات  از  برخـی  ابعـاد  پوشـش  در  شـد  معرفـی 
تجربی7 همانند محصولات گردشـگری که شامل عناصر 
ملموس )بناها، سـواحل( و عناصر ناملمـوس )خدمات، 
مهمان‌نـوازی( می‌شـوند نـاکام مانـد. بـه علـت این‌کـه 
مقاصـد گردشـگری ویژگی‌هـای منحصربه‌فـردی دارنـد 
که در ابعاد شـخصیتی سـنتی آکر نیسـت، مطالعاتی که 
سـعی در تکـرار پنـج بعـد اصلـی مقیاس شـخصیت برند 
 Baloglu, 2011; Xie &( وی در حـوزۀ گردشـگری داشـته‌اند
Lee, 2013 & Sahin & Baloglu, 2011; Usakli( ابعاد بیشتری را 

 Pan et al., 2017:( با تغییرات چشـمگیری گـزارش کرده‌انـد
340(. به‌تبـع آن، ارائـه مقیاسـی کـه هـم اجـزای ملموس 

و هـم اجـزای ناملموس مقاصـد گردشـگری را دربر گیرد 
بـرای اندازه‌گیـری شـخصیت مقاصـد ضـرورت می‌یابـد 
و در ایـن زمینـه بـه روش‌هـای کمّـی و کیفـی متنوع‌تری 
نیـاز اسـت. به ایـن منظور، اسـتان گیلان بـرای پژوهش 
انتخـاب شـده اسـت، زیـرا از دیرباز شـهرهای گیالن، با 
جاذبه‌های طبيعی و منحصربه‌فرد، در فصل گردشگري 
پذيرای گردشـگران داخلی بی‌شـمار و حتی گردشـگران 
بين‌المللـی بوده‌انـد )كاظمـی و همـکاران، 1390: 19(. 
بـا ایـن مقدمـه، هـدف اصلـی از ایـن پژوهش شناسـایی 
مؤلفه‌هـای شـخصیت برنـد گردشـگری بـرای گیالن به 
کمـک خبـرگان و بررسـی و دسـته‌بندی آن‌هـا از‌طریـق 
گردشـگران بازدیدکننـده از شـهرهای گوناگـون اسـتان 

است.

4. Five Factor Model (FFM)
5. McCrae & Cos‌ta
6. Brand Personality Scale (BPS)
7. Experiential Products
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مروری بر ادبیات موضوع
برندسازی مقاصد گردشگری

برندهـا بـرای کالاهـا و خدمـات و حتـی مکان‌هـا بـه‌کار 
می‌رونـد. گردشـگری انـزوای بیـن کشـورها و شـهرها را 
بـه پایان رسـانده و بـه سـرمایه‌گذاری‌های بسـیاری برای 
متمایزسـازی مکان‌هـا و مقصدهـای رقابتـی منجر شـده 
اسـت. نام کشـور بر روی برچسـب سـاخت هر کالا ارزشی 
را بـه آن می‌افزایـد یـا از آن می‌کاهـد. ایـن همـان کاری 
اسـت کـه هر برند انجام می‌دهد. مشـابه بـا برندهای کالا، 
نـام مکان‌ها نیز سـیگنالی بیرونی اسـت که احساسـات را 
برمی‌انگیـزد، بر آگاهـی می‌افزاید و رفتارهـا را تحت‌تأثیر 

 .)Gomez et al., 2018: 191( قـرار می‌دهـد
بـازار برنـد مقصـد بسـیار رقابتی اسـت و بیش از دویسـت 
اقتصـاد ملـی و دو میلیـون مـکان بـرای به‌دسـت‌آوردن 
سـهم بیشـتر از گردشـگران بـا یکدیگـر رقابـت می‌کننـد 
)Kotsi et al., 2018: 113(. اسـترالیا، برزیـل، کلمبیا و اسـپانیا 

چنـد نمونـه از کاربـرد راهبـرد برندسـازی مقصـد بـرای 
گردشـگری‌اند.  مقاصـد 

یکـی از شـاخص‌های اسـتفاده از بازاریابـی و برندسـازی 
بـه  ارجـاع  ثبـت 4530  دانشـگاهی،  ادبیـات  در  مقصـد 
بازاریابـی مقصـد و2270 ارجـاع بـه برندسـازی مقصـد در 
همـه زمینه‌ها و موضوعـات مطالعاتی در گوگل اسـکولار1 

 .)García et al., 2012: 646( اسـت 
تداعی‌هـای  ایجـاد  مقصـد  برندسـازی  از  اصلـی  هـدف 
 Kladou( مثبـت با مقصد و تمایـز آن از مقاصـد دیگر اسـت
et al., 2017: 426-427(. برندسـازی مقصـد اماکـن را از لحـاظ 

تجربـی مـورد توجه قـرار می‌دهد و علاوه‌بـر حفظ محیط 
ساخته‌شـده، احسـاس بـه »مـکان« یـا »درک« آن را در 

.)Warren, & Dinnie, 2017: 57( ذهـن مـردم ایجـاد می‌کنـد
در  گردشـگری  و  مقصـد  برندسـازی  نزدیکـی  و  تعامـل 
دهه‌هـای اخیـر بیشـتر شـده اسـت و برندسـازی مقصـد، 
بـا هدف جذب گردشـگران، حـوزۀ مطالعاتی مهمی برای 
 Rabbiosi,( پژوهشـگران مدیریـت و بازاریابـی بـوده اسـت
155 :2016(. شـناخت بیشـتر تأثیر برندسـازی در بازاریابی 

گردشگری به رشـد چشمگیر علاقه‌مندی‌ها به مطالعات 
نظـری و کاربـرد عملـی مفاهیـم گوناگـون برنـد هماننـد 
تصویر و شـخصیت برند در ادبیـات بازاریابی مقصد منجر 

 .)Kim & S‌tepchenkova, 2017: 416( شـده اسـت
اگرچـه مطالعـات در حوزۀ برندسـازی در دهـه 1940 آغاز 
شـد، امـا اولیـن بررسـی‌ها درخصـوص برندسـازی بـرای 
مقصـد حـدود نیـم ‌قـرن پـس‌از‌آن صـورت گرفـت. شـاید 
مقصـد  برندسـازی  دانشـگاهی  مباحـث  گفـت،  بتـوان 
مباحث نسـبتاً تـازه‌ای به‌شـمار می‌روند )اسـماعیل‌پور و 
1. Google Scholar

پارسـا، 1392: 6(. برندسـازی مقصد گردشگری در اواخر 
دهـه 1990 مطـرح شـد. 

برندسازی مقصد شناسایی، سـاده‌کردن، خلاصه‌کردن و 
تمرکز بر ارزش‌های اساسـی و داشـته‌های منحصربه‌فرد، 
جـذاب، متمایـز و بی‌بدیـل هـر مقصـد تعریـف می‌شـود، 
درحالی‌کـه بـه ارزش‌هـا و هدف‌هـای گسـترده‌تر جامعـه 
احتـرام می‌گـذارد و بـا عنـوان پاسداشـت و حفاظـت از 
حـس و شـعور مـکان از آن یـاد می‌شـود )بیـات و مرندی، 

 .)67 :1395
این مفهوم شـامل انتخاب و ترکیـب راهبردی آمیخته‌ای 
و  شناسـایی  بـرای  کـه  اسـت  برنـد  عناصـر  از  پایـدار 
متمایزسـازی مقصـد از‌طریـق ایجـاد تصویر مثبـت از آن 
انجـام می‌پذیـرد )Bilim & Bilim, 2014: 123(. ایـن عناصـر 
نام‌هـا،  واژه‌هـا،  شـامل  مصرفـی  محصـولات  به‌صـورت 
نشـانه‌ها، لوگوهـا، طراحی‌هـا، نمادهـا، شـعارها، رنـگ، 
علائـم و نمادهـای رمزگونـه، سـبک‌های عکاسـی، آثـار 
مرتبط با میراث فرهنگی، سـمبل‌های زبانی، اسطوره‌ها 

می‌شـوند.  جلوه‌گـر  افسـانه‌ها  و 
و  به‌دسـت‌آوردن  اسـاس  مقصـد  برندسـازی  درواقـع 
تقویـت موقعیـت و رقابت‌پذیـری راهبـردی بـازار اسـت 
کـه به‌صـورت بیانـی از پیونـدی بـه‌ یادآوردنی یـا ارتباطی 
و مقصـد درک می‌شـود  بازارهـای هـدف  بیـن  عاطفـی 
)بیـات و مرنـدی، 1395: 67(. بـه گفتـه کای2 )2002(، 
فقط مقاصد برندسازی‌شـده می‌توانند با برقـراری ارتباط 
بـا ویژگی‌هـای  و کشـش عاطفـی به‌جـای ایجـاد تمایـز 
 Kim &( کارکـردی، هویتـی منحصربه‌فـرد را پدیـد آورنـد

 .)Lehto, 2013: 118

بلیـن3 و همکاران )2005( نیز نشـان دادند که برندسـازی 
تجربـه  درخصـوص  بازدیدکننـدگان  بـه  مقصـد  مؤثـر 
پیشـنهاد  و  جسـت‌وجو  هزینه‌هـای  کاهـش  کیفیـت، 
 García et( فروشـی منحصربه‌فرد اطمینـان خاطر می‌دهـد

.)al., 2012: 647

شخصیت برند مقصد گردشگری
عوامـل متعددی ممکن اسـت در انتخاب برنـدی از ميان 
برندهـای گوناگون و ميـزان ارزش ادراكی مصرفك‌نندگان 
توصيـف  آن‌هـا  از  كيـي  كـه  باشـد  تأثيرگـذار  برنـد  از 
ايد‌ئال‌هـای شـخصيتی افـراد از‌طریـق برنـد اسـت. ايـن 
امـر سـبب تعريـف مفهـوم جديدي بـا عنوان »شـخصیت 
شـده اسـت )خنـدان و همـکاران، 1397: 84(.  برنـد«4 
ادبیـات  در  گسـترده‌ای  به‌طـور  اخیـراً  برنـد  شـخصیت 
بازاریابـی و مصرف‌کننـده‎گان به‌منزلـه متغیـری مهـم در 
2. Cai
3. Blain
4. Brand Personality
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 Chiang( تقسـیم‌بندی بـازار تجزیه‌وتحلیـل شـده اسـت
ایـن  دربـارۀ  پژوهـش  با‌وجودایـن،   .)& Yang, 2018: 177

مفهـوم و به‌کارگیـری آن در ادبیـات سـفر و گردشـگری 
نسـبتاً جدید اسـت )کیانـی فیض‌آبـادی، 1395: 170(. 
اصطالح شـخصیت مقصـد از شـخصیت برنـد اقتبـاس 
بـا  ‌شـده و مجموعـه‌ای از ویژگی‌هـای انسـانی مرتبـط 
برند تعریف می‌شـود. بر این اسـاس، شـخصیت مقصد به 
مجموعه ویژگی‌های انسانی مربوط به هر مقصد اشاره دارد 
)Chi et al., 2018: 150(. درزمینـه بازاریابـی مقصـد، اصطالح 

و  ظاهـر  منعکس‌کننـدۀ  ضمنـی  به‌طـور  »شـخصیت« 
ویژگی‌هـا و رفتـار فـرد هماننـد آنچـه در روان‌شناسـی 
کـه  اسـت  اسـتعاره‌ای  بلکـه  نیسـت،  می‌‌شـود  مطـرح 
ویژگی‌هـای مقصـد، مزایا، قیمت‌هـا و تصـورات کاربران 
بنابرايـن،  می‌بخشـد.  شـخصیت  انسـان  همچـون  را 
شـخصيتی،  خصوصیـات  علاوه‌بـر  مقصـد  شـخصيت 
همچـون  جمعیت‌شـناختی  ویژگی‌هـای  دربردارنـدۀ 
 Pan et al., 2017:( سـن و جنسـيت و درآمـد نيـز مي‌شـود
340(. اکینسـی و هوسـانی1 )2006( بـر ایـن نظرنـد کـه، 

همچـون  مقصـد  شـخصیت  مقصـد،  برندسـازی  در 
اسـتعاره‌ای مانـدگار2 بـرای ایجـاد برنـد مقصـد بهتـر و 
بـه  و  می‌کنـد  عمـل  گردشـگر  رفتـاری  تمایالت  درک 
شـکل‌گیری تدریجی هویتی منحصربه‌فـرد برای مقصد 

 .)Kumar & Nayak, 2018: 5( می‌شـود  منجـر 
خصوصيـات  ایجـاد  کـه  می‌دهـد  نشـان  مطالعـات 
شـخصیتی منحصربه‌فـرد برای مقاصـد این امـکان را به 
بازاریابـان می‌دهـد تـا مقصـد خـود را از رقبـای خویـش 
تجـارب  بهبـود  بـه  خـود  به‌نوبـه  کـه  سـازند،  متمایـز 
مسـافران و ارزیابی‌هـای پـس از بازدیـد کمـک می‌کنـد 
)Chi et al., 2018: 149(. هـر مقصـد،  از‌طریـق راهبرد‌هـای 

برندسـازی و پیام‌هـای تبلیغاتـی گوناگـون، شـخصیت 
برنـد خاصـی را تداعـی می‌کنـد. برخی مقاصـد در ایجاد 
ویژگی‌هـای شـخصیتی شـفاف موفـق عمـل کرده‌انـد. 
برای مثال، پاریس عاشقانه و پیچیده، اسپانیا صمیمی 
و خانواده‌دوسـت، لندن روشـنفکر و پرطراوت و خلاق و 
آفریقـای جنوبـی خشـن و سـخت توصیـف شـده‌ اسـت 

 .)Kim & Lehto, 2013: 117(

آیـا مقصـدی کـه گردشـگر انتخـاب کـرده نشـان‌دهندۀ 
آیـا  اوسـت؟  یـا احساسـات  نظـر شـخصی، شـخصیت 
گردشـگر شـخصیت مقصد موردنظر را با شخصیت خود 
مقایسـه می‌کنـد؟ اگـر پاسـخ ایـن پرسـش مثبت باشـد، 
بایـد گفـت در اینجاسـت کـه تجانـس شـخصیتی معنـا 
می‌یابـد )ضيایـی و مهدیخانـی، 1396: 40(. همان‌‌طور 

1. Ekinci & Hosany
2. Viable Metaphor

مسـافران  می‌کنـد،  بیـان  خودتجانسـی3  نظریـه  کـه 
معمـولًا مقاصـدی را انتخـاب می‌کننـد کـه ویژگی‌هـای 
شـخصیتی مقصـد بـا تصویـری کـه آن‌هـا از خـود دارنـد 
سـازگار باشـد )Pan et al., 2017: 340(. بـه‌ بیـان دیگـر، افراد 
مقاصـدی را انتخـاب می‌کنند که نشـان‌دهندۀ موقعیت 
 Phillips( اجتماعی و شـخصیت و سبک زندگی آن‌هاسـت
شـخصیت   .)& Back, 2011: 586; Ekinci et al., 2013: 712

مقصـد ادراک‌شـده بـه مسـافران کمـک می‌کنـد تـا خود 
منحصربه‌فـرد  احساسـی  و  نمادیـن  ویژگی‌هـای  بـا  را 
تعییـن کننـد کـه ممکـن اسـت موجـب پیونـد عاطفـی 
قـوی بـا آن مقصـد شـود )Chi et al., 2018: 149(. چنانچـه 
گردشـگر ويژگی‌هـای هـر مقصد را شـبيه بـه ويژگی‌های 
شـخصيتی خـود درک کنـد يـا به‌عبارتـی خـود و مقصـد 
را شـبيه بـه هـم احسـاس کنـد، تمايـل بيشـتری بـرای 
سـفر بـه آن مقصـد دارد. بـا بهره‌گیری از مفهوم اساسـی 
نظریـه خودتجانسـی درزمینـه مقصدهـای گردشـگری 
می‌تـوان گفـت کـه هر‌چه انطبـاق بين شـخصيت مقصد 
و خودپندارۀ4  بازديدکننده بيشـتر باشد، احتمال این‌که 
داشـته  مقصـد  دربـارۀ  مطلـوب  نگرشـی  بازديدکننـده 
باشـد بيشـتر خواهـد بـود. ايـن نگـرش ممکـن اسـت از 
ديـدار يا تبليغات دهان‌به‌دهان5 ناشـی شـود )شـاهين و 
همـکاران، 1393: 70(. از‌طرفـی، گـرۀ عاطفی به مقصد 
به‌نوبـه خود تبلیغـات شـفاهی و تمایل بـه بازدید مجدد 
 Apos‌tolopoulou & Papadimitriou, 2015:( را تقویـت می‌کنـد
1132(. پالگ6 )1947( بـر ایـن نظـر اسـت کـه گردشـگران 

بـا ویژگی‌هـای شـخصیتی متفـاوت در پـی تجربه‌هـای 
متفـاوت از سـفرند، ازاین‌رو شـکل‌های متفاوتی از سـفر 
و مقصـد را انتخـاب می‌کننـد. گردشـگران درون‌گـرا کـه 
مخالف خطرکردن هسـتند به مقصدهای نزدیک و آشنا 
سـفر می‌کننـد، درحالی‌کـه افـراد اهـل خطـر و ماجراجو 
)برون‌گـرا( مقصدهـای دورتـر و نامتعارف‌تـر را ترجیـح 
می‌دهنـد. بنابرایـن، هـر مـکان شـخصیتی کالبـدی و 
اجتماعـی دارد کـه بـه آن هویـت می‌بخشـد )ضيایـی و 

مهدیخانـی، 1396: 40(. 

نقـدی بـر مقياس‌هـای اندازه‌گیـری شـخصیت 
مقصد  برنـد 

جايگاهي‌ابـي موفقيت‌آميـز شـخصيت برنـد در يك طبقه 
كالا نيازمنـد الگوهايی اسـت كه خصوصيات شـخصيتی 
همـه  بـرای  مشـترک  ويژگی‌هـای  از  را  منحصربه‌فـرد 
برندهـا در آن طبقه كالا متمايز كند )عزيزی و همکاران، 

3. Self-Congruity Theory
4. Self-Concept
5. Word of Mouth
6. Plog 
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1391: 75(. پژوهش‌هـای دانشـگاهی بـا رویکـرد کمّـی، 
بـرای اندازه‌گیـری آنچـه در ابتـدا »شـخصیت شـرکت«1 
نام‌گـذاری شـده بـود، بـا اسـتفاده از یـک مقیـاس افتراق 
معنایـی2 و بـا مـواردی ماننـد »غیرمسـئول/ مسـئول« و 
»متواضع/ گسـتاخ« بـا پژوهـش مارک‌هـام3 در 1972 آغاز 
شـد. همیـن رویکـرد را پژوهشـگران بـا هـدف ارزیابـی 
برندهـای محصول به‌طـور گسـترده‌ای در پیـش گرفتند. 
اولیـن   ،)1988( گیگـز4  و  آلـت  دیگـر،  پژوهشـگر  دو 
مقیـاس را کـه در آن بـر چندبعدی‌بـودن ایـن سـازه تأکید 
شـده منتشـر کردنـد؛ اگرچـه ایـن ابعـاد رسـماً در مقالـه 
منتشرشـده از آکر در سـال 1997 شناسـایی و معرفی شد 
)Davies et al., 2018: 116(. جنیفر آکر، اسـتاد بازاريابی دانشگاه 

كاليفرنيـا، اولیـن کسـی بـود کـه مقیـاس شـخصیت برند 
)BPS( را بـا اقتبـاس از مـدل پنج بـزرگ و به‌منظور توصیف 

بهتـر ویژگی‌هـای شـخصیتی محصـولات و برندهـا ارائـه 
داد )Klabi, 2012: 312(. آکـر شـخصیت برنـد را به‌منزلـه سـازۀ 
 .)Chi et al., 2018: 150( شناختی چندبعدی مفهوم‌سـازی کرد
طبـق نظـر آكـر، بـا همـان ادبيـات و واژه‌هايـی كه هـر فرد 
توصيف می‌شـود هماننـد ويژگی‌های جمعيت‌شـناختی 
مثل سـن، جنس، طبقۀ اجتماعی، نژاد، سـبك زندگی، 
فعاليت‌هـا، علايـق، عقايد يـا صفات اجتماعـی، می‌توان 
شـخصيت برنـد را نيـز توصيـف کـرد )طالقانی و تقـی‌زاده 
 631 از  نظرسـنجی  بـا  وی،   .)13  :1391 جورشـری، 
پاسـخ‌دهنده دربـارۀ 114 ویژگـی شـخصیتی و بـا انتخاب 
37 برنـد از طبقـات کالایی متفـاوت، پنج بعد صمیمیت، 
هیجـان، صلاحیـت، خبرگـی و سرسـختی و 42 ویژگـی 
امريـكای  فرهنـگ  بـا  منطبـق  برنـد  شـخصیت  بـرای 
شـمالی یافـت )Tong et al., 2018: 197(. مقالـه آکـر در 1997 
دربـارۀ مقیـاس اندازه‌گیـری شـخصیت برنـد بـه کانونـی 
بـرای توسـعۀ تئوری‌هـا و روش‌هـای پژوهش شـخصیت 
برنـد تبدیـل شـده، به‌گونـه‌ای کـه در مقالات بی‌شـماری 
 ـبنابـر آمـار گـوگل اسـکولار،5 بیـش از 1500 مقاله و طبق 
 ـبه آن اسـتناد شـده  آمار اسـکوپوس6 بیـش از 554 مقاله 
اسـت )Avis, 2012: 90(. با وجود اسـتفادۀ گسـترده از مقیاس 
شـخصیت برنـد )BPS( در پژوهـش و سـهم بسـزای آن در 
تئوری شـخصیت برند، ازلحاظ محدودیت‌های مفهومی 
 Geuens et al., 2009;( و کاربـردی، انتقاداتـی بـه آن شـده اسـت
 Avis et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016; Liu et al., 2016; Japutra &

Molinillo, 2019(. پژوهشـگران این پرسـش را مطرح کرده‌اند 

کـه آیا مقیاس شـخصیت برند )BPS( به‌انـدازۀ کافی معتبر، 
1. Corporate Personality
2. Semantic Differential Scale
3. Markham
4. Alt & Griggs
5. Google Scholar
6. Scopus

محصـول  گوناگـون  طبقـات  بـه  تعمیم‌پذیـر  و  مطمئـن 
و بخش‌هـای مصرف‌کننـده اسـت؟ بـرای نمونـه، آکـر و 
همکارانـش بنـت مارتینـز و گارولـرا7 )2001( دریافتند که 
بعضی از ویژگی‌های شـخصیتی برند در برخی فرهنگ‌ها 
رایـج و در برخـی دیگـر تـا انـدازه‌ای رایـج اسـت. مطالعـه 
آن‌هـا نشـان داد کـه ژاپنی‌هـا در مقابل صفت شـخصیتی 
»سرسـختی« کـه ازسـوی امریکایی‌هـا درک شـده بـود، 
 Kim & Lehto,( صلح‌جویـی« را شـخصیت برنـد شـناخته‌اند«
119 :2013(. در اسـپانیا فقـط سـه بعـد از پنـج بعـد و در ژاپن 

 Japutra & Molinillo, 2019:( فقط سـه بعد شـناخته شـده اسـت
466(. مونیـز و مارکتـی8 )2012( در مطالعـه خـود در برزیل 

دریافتنـد کـه برخی از ابعـاد مقیاس آکـر در پژوهش آن‌ها 
تکرار نشـده اسـت )Davies et al., 2018: 116(. مطالعات فراندی9 
همـکاران  و  اسـمیت  فرانسـه،  در   )2000( همـکاران  و 
)2003( در هلنـد و چـو و سـونگ10 )2011( در چیـن نیـز 
نشـان می‌دهـد کـه ابعـاد شـخصیت برنـد آکـر )1997( در 
تفاوت‌هـای  بنابرایـن،  نیسـت.  ثابـت  فرهنگ‌هـا  هـمۀ 
تفاوت‌هـای  بـه  گوناگـون  کشـورهای  میـان  فرهنگـی 
فرهنگـی خـاص در ابعـاد شـخصیت برند منجر می‌شـود 

 .)Ahmad & Thyagaraj, 2017: 86(

بـه گفتـه برخـی از پژوهشـگران، تعامالت مصرفك‌ننـده 
بـا برندهـا پيچيده‌تـر از آن اسـت كه بتـوان با مقيـاس آكر 
کاملًا نشـان داد. آوسـتين11 و همـکاران )2003(، در عين 
پذيـرش اهميـت كار آكـر، عام‌بـودن مقيـاس آكـر را نقـد 
كردنـد. ازنظـر آن‌هـا، مقیـاس آکـر قادر بـه ایجـاد تفاوت 
همچنیـن  نیسـت.  محصـول  گوناگـون  طبقـات  میـان 
ایشـان اظهـار کردنـد کـه چارچوب شـخصیت برند آکـر را 
نمی‌تـوان به برندهای انفـرادی اختصـاص داد یا به طبقه 
محصول خاصی تعمیم داد )شـفایی و همـکاران، 1395: 
119(. نقـد دیگـر تعريـف نه‌چندان دقيق شـخصيت برند 
اسـت كـه، علاوه بر شـخصيت، دربردارنـدۀ خصيصه‌های 
ديگـری از‌قبيـل سـن یـا جنسـيت نیـز می‌شـود )آقـازاده 
كاپفـرر12  و  آزولـی  گفتـه  بـه   .)19  :1394 همـکاران،  و 
مقياس‌هـای  ديگـر  همچـون  آكـر،  مقيـاس   ،)2003(
شـخصيت برنـد، به‌جـای آنك‌ـه بيشـتر شـخصيت برنـد 
ابعـاد  از  تعـدادی  تريكـب  بيانگـر  كنـد،  اندازه‌گيـری  را 
هويـت برند اسـت. ازنظـر این پژوهشـگران، مقیـاس آکر 
تعـدادی از ابعـاد هویت برند را در‌هـم‌ می‌آمیزد. جایی که 
شـخصیت یكـی از ایـن ابعاد اسـت. آن‌ها همچنيـن ادعا 
كردنـد كـه اين مسـئله به آشـفتگی و نابسـامانی مفهومی 
7. Benet-Martinez & Garolera
8. Muniz & Marchetti
9. Ferrandi
10. Chu & Sung
11. Aus‌tin
12. Azoulay & Kapferer
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محدوديـت  ايجـاد  و  برندسـازی  پژوهش‌هـای  در 
و  )عزيـزی  اسـت  شـده  منجـر  برندسـازی  كاربـرد  در 
مذکـور  مقیـاس  اگرچـه   .)76-77  :1391 همـکاران، 
همچنـان پایدارترین و قابل‌اعتمادتریـن و جامع‌ترین 
مقیـاس اندازه‌گیـری شـخصیت برند باقی مانده اسـت 
بـرای  گسـترده‌ای  به‌طـور  و   )Kim & Lehto, 2013: 119(

گوناگـون  طبقـات  در  برنـد  شـخصیت  اندازه‌گیـری 
محصـول و مقاصـد ماننـد کشـورها، شـهرها و مناطـق 
 Kim &( و در فرهنگ‌هـای متفـاوت اسـتفاده می‌شـود
 Lehto, 2013; Xie & Lee, 2013; Baloglu et al., 2014; Gómez

Aguilar et al., 2014; Ferrandi et al., 2015(، امـا ویژۀ مقاصد 

 Usakli & Baloglu,( اسـت  نشـده  طراحـی  گردشـگری 
119 :2011(. زیـرا، بـا وجـود سـاختار عاملـی قـوی ایـن 

گردشـگری  حـوزۀ  در  پژوهش‌هایـی  انـدک  مقیـاس، 
وجـود دارد کـه به‌طور کامـل تمام پنج بعد آکـر را تکرار 
کـرده اسـت. درحالی‌کـه برخی مطالعات پیشـین فقط 
تعـدادی از ابعاد شـخصیت برند آکـر را تأیید می‌کنند، 
شـماری دیگـر ویژگی‌هـای شـخصیتی جایگزینـی را 

شناسـایی کرده‌انـد که منحصـراً توصیف‌کننـدۀ مقاصد 
ویژگی‌هـای  در  ناسـازگاری‌ها  ایـن  گردشـگری‌اند. 
واقعیـت  ایـن  بـه  مربـوط  عمدتـاً  مقاصـد  شـخصیتی 
اسـت کـه مقاصـد گردشـگری عرضه‌کننـدۀ محصولات 
ناملمـوس، تجربـی و نمادین‌انـد، حـال آن‌‌کـه مقیاس 
برندهـای  محصـولات/  بـرای  اساسـاً  برنـد  شـخصیت 
 Chi et al., 2018:( مصرف�ی ملم�وس طراح�ی ش�ده اس�ت
بـرای  آکـر  مقیـاس  ابعـاد  از  برخـی  ازایـن‌رو،   .)150

 Pan et( نامناسـب‌اند  گردشـگری  مقصـد  هـر  توصیـف 
لـزوم  بـه  توجـه  بـا  و  علـت  بـه همیـن   .)al., 2017: 339

مقیاس شـخصیتی خاص مقاصد، برخی پژوهشـگران 
ابعـاد  اندازه‌گیـری  بـرای  را  مقیاس‌هایـی  گردشـگری 
 Chi et al., 2018:( ش�خصیت برن�د مقص�د ارائ�ه داده‌ان�د

 .)150

برای شـناخت بهتر مقیاس‌های اندازه‌گیری شـخصیت 
پژوهش‌هـای  معتبرتریـن  از  خلاصـه‌ای  مقاصـد، 
صورت‌گرفتـه در چهـار سـال اخیـر در قالـب جـدول 1 

می‌شـود. ارائـه 

مقصد پژوهشگر
ابعاد شخصیتی مورداستفادهموردمطالعه

چی و همکاران 
)2018(

جزیرۀ ساردینیا 
)ایتالیا(

12 ویژگی شخصیتی در قالب 
سه بعد و با اقتباس از مطالعات 
آکر )1997(، کاستا و مک کری 
)1992(، پاستوره و گیرالدی1 

)2012( و گروه کانون

سویدن و همکاران 
)2017(

دبی 
)امارات متحدۀ 

عربی(

14 ویژگی شخصیتی در قالب دو 
بعد و با اقتباس از مقیاس آکر 

)1997(

کیم و استپ چنکووا 
)2017(

جزیره جِجو 
)کرۀ جنوبی(

8 ویژگی شخصیتی با اقتباس 
از مقیاس آکر )1997 و 2001(، 
کیم و لهتو2 )2013(، سانگ و 
تینک‌هام3 )2005( و تحلیل 

محتوا

پان و همکاران 
)2017(

سرزمین اصلی 
چین4

146 ویژگی شخصیتی با اقتباس 
از مقیاس آکر )1997(، کاپلان5 و 
همکاران )2010( و تحلیل محتوا

ماتزلرو همکاران 
 )2016(

اسلواکی
14 ویژگی شخصیتی با اقتباس از 
مقیاس جونز6 و همکاران )2009(

کومار )2016(
شیملا و 

تارامشالا7 
)هند(

23 ویژگی شخصیتی در قالب 5 
بعد و با اقتباس از مقیاس کومار و 

)azw( 8نایاک

زوگنر روث و زابکار 
)2015(

استرالیا
23 ویژگی شخصیتی با اقتباس 

از مقیاس دی‌آستوس و بوجبل9 
)2007(

مقصد پژوهشگر
ابعاد شخصیتی مورداستفادهموردمطالعه

هالتمن و همکاران 
)2015(

تایوان
26 ویژگی شخصیتی با اقتباس از 
مقیاس آکر )1997( و حسانی و 

همکاران )2006(

کرۀ جنوبیکیم و لی )2015(
14 ویژگی شخصیتی با اقتباس از 
مطالعات آکر )1997( و اکینسی و 

هوسانی )2006(

پاپادومیترو و 
همکاران )2015(

آتن 
)یونان(

16 ویژگی شخصیتی با اقتباس 
از مقیاس حسانی و همکاران 

)2006(، ژی و لی10 )2011( و 
اوساکلی و بال‌اوغلو11 )2011(

هندکوما و نایاک )2018(

113 ویژگی شخصیتی با اقتباس 
از مقیاس آکر )1997(، دیآستوس 
و بوجبل )2007( و مصاحبه‌های 

عمیق

بال‌اوغلو و همکاران 
)2014(

اوکوریوس 
)جامائیکا(

29 ویژگی شخصیتی با اقتباس 
از مقیاس آکر )1997(، حسانی و 
همکاران )2006( و تحلیل محتوا

کرۀ جنوبیکیم و لی )2015(
14 ویژگی شخصیتی با اقتباس از 
مطالعات آکر )1997( و اکینسی و 

هوسانی )2006(

جدول 1: خلاصۀ مطالعات انجام‌پذیرفته دربارۀ ابعاد شخصیت مقصد گردشگریروش‌شناسی پژوهش
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رویکـرد به‌کاررفتـه در ایـن پژوهـش ترکیبـی یـا آمیخته1 
اسـت. پژوهـش ترکیبـی ایـن امـکان را بـرای پژوهشـگر 
فراهـم می‌آورد که نتایج حاصل از دو روش پژوهش کیفی 
)بررسـی تجارب و دیدگاه‌های مشارکت‌کنندگان و تفسیر 
آن‌هـا( و کمّی )جمـع‌آوری داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل آماری 
آن‌ها( را کنترل کند )اصغری، 1394: 109(. پژوهشگران 
غالبـاً از مطالعـات اکتشـافی2 و روش آمیخته بـرای یافتن 
ویژگی‌هـای منحصربه‌فـرد هـر مـکان و یا فرهنـگ خاص 
اسـتفاده می‌کنند. طرح پژوهش آمیخته از نوع اکتشافی 
اسـت. در ایـن نـوع طرح‌هـا، پژوهشـگر در پـی یافتـن 
زمینه‌ای خاص اسـت و رویکرد آن اسـتقرایی است. برای 
ایـن منظور، ابتـدا داده‌های کیفی را جمـع‌آوری می‌کند، 
سـپس دسـت بـه تنظیـم ابـزار گـردآوری داده‌هـای کمّی 
می‌زنـد. بنابراین، در این نوع پژوهـش‌ به داده‌های کیفی 
اهمیـت بیشـتری داده می‌شـود. علاوه‌بـر‌آن، در گـردآوری 
داده‌هـا نیـز ابتـدا داده‌هـای کیفـی و سـپس داده‌هـای کمّی 
جمع‌آوری می‌شـود )نوراد صديق و همـکاران، 1396: 10(.
شـخصیتی  صفـات  این‌کـه  از  اطمینان‌یافتـن  بـرای 
به‌کاررفتـه در ایـن پژوهـش مرتبـط و متناسـب بـا گیالن 
اسـت، روش توسـعه مقیاس دومرحله‌ای اسـتفاده شـده 
اسـت. در مرحـلۀ نخسـت، از‌ راه مصاحبه‌هـای عمیـق 
بـا یـازده خبـره، کـه در ادامـه مبنـای انتخـاب آن‌هـا بیان 
‌شـده، و بـا تحليـل محتـوای يكفـی از نـوع اسـتقرایی و 
فراينـد كدگذاری 55 ویژگی منحصربه‌فـرد و خاص گیلان 
شناسـایی شـد. در روش تحليــل محتــوای اســتقرايی، 
پژوهشــگر از بهك‌ــارگيری طبقــات از پیش تعيـين‌شـده 
اجتنــاب مــی‌ورزد و درعین‌حـال اجــازه مـی‌دهــد كــه 
طبقــات و نامشــان از درون داده‌هـا بيــرون آيند. در اين 
روش، به‌جای اينك‌ه شروع گردآوری داده‌هــا بــا اتكـا بـه 
فرضــياتی باشــد كــه از دل يك نظريه بيرون آمده است، 
نقطـۀ شــروع آن بر اساس سـؤال و هـدف پـژوهش اسـت 

 .)206  :1392 )مؤمنـی‌راد، 
بـا توجه به چندمرحله‌ای‌بـودن پژوهش، جامعـه و نمونه 
آمـاری یررسی‌شـده در هـر مرحلـه متفـاوت بـوده اسـت. 
در مرحلـه کیفـی، خبـرگان با توجه به سـه معیار داشـتن 
دسـت‌کم پنـج سـال سـابقه کاری مفید، فعالیت مسـتمر 
در سـمت‌های مرتبـط با مدیریـت گردشـگری و بازاریابی 
و برخـورداری از تحصیالت کارشناسـی ارشـد بـه بـالا و 
بـا روش نمونه‌گيـری هدفمنـد انتخـاب شـده‌اند. در ايـن 
نمونه‌گيـری، افـرادي بـراي نمونـه انتخـاب می‌شـوند كـه 
بـراي ارائـه اطلاعـات موردنظـر در بهتريـن موقعيـت قرار 

دارنـد )سـيدجوادين و همـکاران، 1395: 82(. 

1. Mixed Method
2. Exploratory Design

جدول 2: مشخصات مصاحبه‌شوندگان

کد 
سابقه اجرایی/ نام دانشگاهمدرک تحصیلیمصاحبه

آموزشی

1I
دکتری تخصصی 
مدیریت بازرگانی 

دانشگاه 
آزاد اسلامی قشم

9 سال 
در حوزۀ بازاریابی

2I
دانشجوی دکتری 
مدیریت بازرگانی 

دانشگاه 
آزاد اسلامی رشت

13 سال 
در حوزۀ بازاریابی

3I
دکتری تخصصی 
مدیریت بازرگانی 

دانشگاه 
آزاد اسلامی رشت

15 سال 
در حوزۀ بازاریابی

4I
دکتری تخصصی 
دانشگاه تهرانمدیریت بازرگانی 

6 سال 
در حوزۀ بازاریابی 

و فروش

5I
دانشجوی دکتری 
مدیریت بازرگانی 

دانشگاه 
آزاد اسلامی رشت

23 سال 
در حوزۀ بازاریابی، 

فروش و برند

6I
دکتری تخصصی 
مدیریت بازرگانی 

دانشگاه آزاد 
اسلامی زنجان

6 سال 
در حوزۀ بازاریابی 

و فروش

7I
دانشجوی دکتری 
دانشگاه ارمنستانمدیریت بازرگانی

16 سال 
در حوزۀ گردشگری 

و صنایع‌دستی

8I
دکتری تخصصی 
مدیریت بازرگانی 

دانشگاه 
شهید بهشتی

11 سال
 در حوزۀ بازاریابی و 

گردشگری

9I
دانشجوی دکتری 
مدیریت بازرگانی

دانشگاه آزاد 
اسلامی واحد 

بین‌المللی 
بندرانزلی

14 سال
در حوزۀ بازرگانی و 

مدیریت شهری

10I
دکتری تخصصی 

مدیریت دولتی
دانشگاه

علامه طباطبائی

11 سال 
در حوزۀ دولتی و 

گردشگری

11I
دکتری تخصصی 
مدیریت صنعتی

دانشگاه 
شهید بهشتی

30 سال 
در حوزۀ دولتی، 

صنعتی و گردشگری

تعـداد نمونه‌هـا بـر اسـاس دسـتي‌ابی بـه اشـباع نظـری3 
اسـت.  تكـرار داده‌هـا در مصاحبه‌هـا مشـخص شـده  و 
ازآنجاکه در مصاحبه‌های دهم و یازدهم کدها تکرار شـد، 
اشـباع نظری بـه اثبات رسـید. بـرای مثال، پژوهشـگر از 
نقل‌قـول یکی از مصاحبه‌شـوندگان به ویژگی شـخصیتی 

مهمان‌نـواز پـی برد:
اگرچه گیلان از کوه، جنگل و دریا و به‌طورکلی جاذبه‌های 
طبیعـی بسـیار زیبـا بهره‌منـد و تنـوع غذایـی بسـیار زیاد 
آن در سـطح داخلـی و خارجی شـناخته شـده اسـت، اما 
مسـئله  مهـم دیگـر کـه در اسـتان‌های دیگـر کمتـر دیـده 
می‌شـود خصلت مهمان‌نـوازی مردم خطه گیلان اسـت. 
همیـن ویژگـی بـارز گیلانی‌ها در کنـار موهبت‌هـای الهی 
سـبب‌ شـده تـا ایـن اسـتان هرسـاله پذیـرای گردشـگران 

غیربومـی بی‌شـماری از اقصانقاط کشـور باشـد.
3. Theoretical Saturation
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جدول 3: نمونه‌ای از چارچوب کدبندی مفاهیم مقولة شخصیت مقصد.

مقوله رمزمنبعشماره

11Iبی‌ریا

شخصیت مقصد

23I،1Iصادق

32I،1Iباسلیقه

4
 ،4I ،3I ،2I،1I

 ،8I ،7I ،6I ،5I

11I ،9I

مهمان‌نواز

59I ،8I ،1Iخوش‌اخلاق

بـه ویژگی‌هـای  بـرای جامعیـت بخشـیدن  در ادامـه، 
شـخصیتی موردمطالعـه و جلوگیـری از نادیده‌گیـری 
مطالعـات  و  مقیاس‌هـا  در  مهـم  شـخصیتی  صفـات 
ادبیـات  مطالعـه  از  شـخصیتی  ویژگـی   65 پیشـین، 
نظام‌منـد1  مـرور  روش  بـه  پیشـین  پژوهش‌هـای  و 
از  مسـتخرج  شـخصیتی  ویژگی‌هـای  بـه  و  اسـتخراج 
کامل‌تـری  مجموعـه  تـا  شـد  اضافـه  محتـوا  تحلیـل 
فراهـم  نهایـی  تحلیـل  بـرای  مقصـد  خصوصیـات  از 
پژوهـش  از  عبارت‌انـد  مرورشـده  پژوهش‌هـای  آیـد. 
مقیـاس  جامع‌تریـن  علـت ‌کـه  ایـن  بـه   )1997( آکـر 
به‌طـور  و  بـوده  برنـد  شـخصیت  اندازه‌گیـری  بـرای 
رفتـه  بـه‌کار  مقصـد  شـخصیت  درزمینـه  گسـترده‌ای 
بـه   )2007( بوجبـل  و  دی‌آسـتوس  پژوهـش  اسـت؛ 
بـرای  منفـی  شـخصیتی  صفـات  از  اسـتفاده  علـت 
تعریـف مقاصد گردشـگری؛ پژوهش جونـز و همكاران 
)2009( بـه علـت پایایـی مناسـب بـرای مقایسـه بیـن 
برندهـا و طبقات محصـول و همچنین اعتبـار کافی در 
مقایسـه‌های بین‌‌فرهنگـی. مجمـوع ایـن ویژگی‌هـا به 
120 مـورد رسـید کـه پـس از حـذف صفـات تکـراری و 
هم‌معنـی و بی‌ارتباط با مقاصد گردشـگری، فهرسـتی 
از 102 ویژگـی شـخصیتی آمـاده شـد و در اختیار گروه 
از  دیگـر  نفـر  پانـزده  کـه  شـد  گذاشـته  خبـرگان  دوم 
و  مدیریـت  رشـته‌های  در  دانشـگاهی  صاحب‌نظـران 
روان‌شناسـی بودنـد. از آنـان خواسـته شـد کـه بـه این 
ویژگی‌هـا، برحسـب این‌کـه تـا چـه حـد توصیف‌کنندۀ 
را  پنـج  تـا  یـک  اعـداد  هسـتند،  گیالن  شـخصیت 
اختصـاص دهنـد. در ایـن مرحلـه، شـانزده ویژگـی که 
عدد چهار و بیشـتر را داشـتند در فهرست باقی ماندند 
و بقیـه حـذف شـدند. علـت مبنا قـراردادن عـدد چهار 
ویژگی‌هـای  به‌عنـوان  صفـات  نزدیک‌تریـن  گزینـش 

شـخصیتی بـوده اسـت.

1. Sys‌tematic Review

ویژگـی  شـانزده  پژوهـش،  دوم  مرحلـه  در  سـرانجام 
شـخصیتی باقی‌مانـده که حاصـل اجماع نظـر خبرگان 
بـود مبنـای طراحـی و توزیع پرسـش‌نامه قـرار گرفت. 
گردشـگران  ایـن مرحلـه  در  پژوهـش  آمـاری  جامعـه 
گیالن  اسـتان  گوناگـون  شـهرهای  از  بازدیدکننـده 
بودنـد. اگرچـه نمونه‌گیـری تصادفی بهتریـن فرصت را 
برای به‌دسـت‌آوردن نمونه‌های بدون سـوگیری فراهم 
مـی‌آورد، امـا ایـن امـکان همیشـه بـرای پژوهشـگران 
کننـد.  اسـتفاده  تصادفـی  نمونه‌گیـری  از  کـه  نبـوده 
آمـاری  نمونه‌هـای  بـه  دسـت‌یابی  پژوهـش،  ایـن  در 
اسـت،  نبـوده  امکان‌پذیـر  تصادفـی  نمونه‌گیـری  بـا 
اسـاس  بـر  آمـاری  جامعـه  افـراد  بـه  دسترسـی  زیـرا 
شـانس مسـاوی نبـوده و افـرادی کـه ازنظـر پراکندگـی 
جغرافیایـی بـه پژوهشـگران نزدیک‌تر بوده‌اند شـانس 
داشـته‌اند.  پرسـش‌نامه  دریافـت  بـرای  بیشـتری 
اسـت  کسـانی  دربردارنـدۀ  آمـاری  جامعـه  بنابرایـن، 
کـه اتفاقـی در لحـظۀ انتخـاب نمونـه حضور داشـتند. 
نـوع  از  و  غیراحتمالـی  نمونه‌گیـری  روش  ازایـن‌رو 
توجـه  بـا  اسـت.  بـوده  دسـترس2  در  نمونه‌گیـری 
نمـونۀ  انتخـاب  کمّـی  پژوهش‌هـای  در  این‌کـه  بـه 
بررسـی  و  کمتـر  نمونه‌گیـری  خطـای  سـبب  بزرگ‌تـر 
دقیق‌تـر موضـوع می‌شـود )Abd Aziz, 2018: 427(، تعداد 
نمونه‌هـا، بـا فرمـول نمونه‌گیـری از جامـعۀ نامحـدود، 
450 نفـر تعییـن شـد کـه بـا توزیـع مـازاد پرسـش‌نامه 
نهایـی  ابعـاد  معرفـی  بـرای  نمونـه   468 درنهایـت 
شـخصیت مقصـد گردشـگری به کمـک تحلیـل عاملی 
اکتشـافی3 و تأییـدی4 مبنـای تحلیـل قـرار گرفـت.

يافته‌هاي پژوهش
مجمـوع  از  پژوهـش،  جمعيت‌شـناختی  بخـش  در 
زن  درصـد   38 و  مـرد  درصـد   62 پاسـخ‌دهنده   468
بوده‌انـد كـه بيش از نيمـی از آن‌ها را گردشـگران بومی 
داده‌انـد.  تشـکیل  غیربومـی  گردشـگران  را  مابقـی  و 
گردشـگران،  اطلاعاتـی  منبـع  مهم‌تریـن  به‌عالوه، 
بـرای کسـب اطلاعـات در خصـوص شـهرهای اسـتان 
گیالن، توصیه‌هـای دوسـتان و آشـنایان بـوده كـه بـا 
توجـه به فقـدان سـامانه اطلاعاتی جامع بـرای معرفی 
یافتـه  ایـن  گیالن،  اسـتان  گردشـگری  جاذبه‌هـای 
چنـدان هـم دور از ذهن نيسـت. در ايـن پژوهش براي 
اطمينـان از اعتبـار سـازه و شناسـایی ابعاد شـخصیت 
مقصد گردشـگری از تحليل عاملی اكتشـافی اسـتفاده 
شـده اسـت. در تحلیـل عاملـی اکتشـافی، پژوهشـگر 
2. Convenience Sampling
3. Exploratory Factor Analysis
4. Confirmatory Factor Analysis



برندسازی مقصد گردشگری با تأکید بر شناسایی ابعاد شخصیت
 برند مقصد در استان گیلان

227دل‌افروز  و  همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
13

99
یز 

پای
م، 

سو
ره 

ما
، ش

هم
ل ن

سا

بـه دنبـال بررسـی داده‌هـاي تجربـی به‌منظـور بررسـی 
و شناسـایی شـاخص‌ها و نیـز روابـط میـان آن‌هاسـت. 
بـرای  پیشـین  کافـی  و شـواهد  الگـوی معیـن  اینجـا  در 
فرضیه‌سـازی دربـارة تعـداد عامل‌هـای زیربنایـی داده‌هـا 
وجود ندارد. بنابراین تحلیل اکتشـافی بیشتر روشی برای 
تدویـن و ارائـه تئـوری در‌نظـر گرفتـه می‌شـود، نـه روشـی 
بـرای آزمـون تئـوری )فرخـی و تيمورپـور، 1395: 208(. 
عامل‎هــا  اسـتخراج  بـراي  اكتشـافی  عاملـي  تحليـل  در 
عامل‎هـا  چرخـش  بـرای  و  اصلـی1  مؤلفه‎هـای  روش  از 
از روش واريماكـس2 بـا نرمال‌سـازی يكسـر3 بهــره بــرده 
شـده اسـت. مالك تصميم‌گيـری بـرای حذف سـؤال‌های 
پرسـش‌نامه )صفـات شـخصیتی( مقادير بارهـای عاملی4 
آن‌‌هاســت. از دیـدگاه هـر و همـکاران )2010(،  حداقـل 
 Kumar,( مقـدار پذیرفتنـی بـرای بارهای عاملـی 0/5 اس�ت
221 :2016(. بدین‌ترتیـب، اگـر مقـدار اشـتراك اسـتخراجي 

هري‌ـك از صفـات كمتـر از 0/5 باشـد، آن صفـت از تحليـل 
عاملـي حـذف مي‌شـود و پـس از حـذف بـار ديگـر روش 
تحليـل عاملی به اجرا درمی‌آیـد. در انجام تحلیل عاملی، 
ابتدا باید از این مسـئله اطمینان حاصل شـود که می‌توان 
داده‌هـای موجـود را برای تحلیل به‌کار بـرد. به بیان دیگر، 
آیـا تعـداد داده‌هـای موردنظـر )انـدازۀ نمونـه و رابطـه بین 
متغیرها( برای تحلیل عاملی مناسـب است یا خیر؟ بدین 
منظور از شـاخص KMO 5 و آزمون بارتلت6 اسـتفاده شـده 
اسـت. بـر اسـاس خروجـی نرم‌افـزار اس‌پـی‌اس‌اس 22، 
شـاخص آزمـون KMO برای تمـام عامل‌ها 0/90 محاسـبه 
شـده کـه بسـیار بزرگ‌تـر از مقـدار قابل‌قبـول 0/5 بـوده و 
 .)Izogo, 2016: 757( نش�انگر كفايت مقدار نمونه‌گ�يری اس�ت
همچنيـن، بـا توجـه بـه اينك‌ـه مقـدار معنـاداری بارتلـت 
)0/000( كوچك‌تـر از 0/05 اسـت، تحلیـل عاملـی بـرای 

شناسـایی سـاختار مناسـب است. 
نتایـج تحلیـل عاملـی اکتشـافی منجـر بـه شناسـایی سـه 
سـه  ایـن  شـد.  شـخصیتی  ویژگـی  شـانزده  بـرای  بعـد 
و صاحب‌سـبک  بی‌نظیـر، خون‌گـرم  عنـوان  بـا  کـه  بعـد 
نام‌گذاری شـده تقریبـاً 62 درصـد از تغییرپذیری متغیرها 
تـا  ابعـاد تلاش‌شـده  نام‌گـذاری  در  می‌دهـد.  توضیـح  را 
نامـي برگزیـده شـود كـه بيانك‌ننـدة همـة صفـات اثرگـذار 
در آن بعـد باشـد. گفتنـی اسـت كـه ايـن عوامـل بر‌خالف 
مطالعـات پيشـين صرفـاً بـا نظـر شـخصی پژوهشـگران و 
كارشناسان دسـته‌بندی نشـده‌اند، بلكه خروجي نرم‌افزار 
ايـن دسـته‌بندی را ارائـه میك‌نـد و فقط مشـاوران وظيفه 

1. Principle Component
2. Varimax Rotation
3. Kaiser Normalization
4. Factor Loading
5. Kaiser-Meyer-Olkin
6. Bartlett›s Tes‌t

نام‌گـذاری آن‌ها را برعهده دارنـد. در‌واقع، در این پژوهش 
فقـط روايی محتوايـي مدنظر قـرار نمی‌گيرد، بلكـه روايی 
سـازه هـم اهمیـت دارد؛ بدين‌ترتيـب، بـرای دسـته‌بندی 
روش‌هـای  بـر  مبتنـی  علمـی  پايـه  از  می‌تـوان  عوامـل 
رياضـی نیز بهره برد. در ايـن پژوهش، برای تعيين پايايی 
پرسـش‌نامه از روش آلفای كرونباخ اسـتفاده شـده اسـت. 
مقدار این ضریب برای ابعاد سـه‌گانه شـخصیت بین 0/80 
تا 0/95 محاسـبه شـده کـه نشـان‌دهندۀ سـازگاری درونی 
مناسـب آن‌هاسـت. ایـن ضریـب بـرای مراحـل اکتشـافی 
Campón-( پژوهـش بین 0/60 تـا 0/70 نیز قابل‌قبول اس�ت

.)Cerro et al., 2017: 259

جدول 4: آزمون پايايي و تحليل عاملي اكتشافي

آلفای KMOابعاد
بار عامل‌هاکرونباخ

عاملی
مقدار 

ويژه
درصد 

واریانس

درصد 
واريانس 
تجمعی

بی‌نظیر

0.90
)0.000(

0.95

0/76هنرمند

4.9225.9025.90

منحصر
0/84به‌فرد

0/82دلپذیر

هیجان
‌0/86انگیز

0/90اصیل

0/90جذاب

0.84خونگرم

0/77بافرهنگ

4.1822.0447.95

0/80اجتماعی

0/67شاد

مهمان‌
0/74نواز

0/75متمدن

0/70سرزنده

صاحب 
0.80سبک

0/59شیک

2.6013.6961.65

0/62باسلیقه

خوش
‌0/80خوراک

خوش
‌0/71گذران

در تحليـل عاملـی اكتشـافی، عناصـر زیربنایـی هـر متغیر 
شناسـایی می‌شـود، سـپس ايـن عامل‌بندی طـی تحليل 
عاملـی تأیيـدي در شـیوۀ معادلات سـاختاری تأییـد يا رد 
مي‌شـود )Bose et al., 2018: 739(. بنابرایـن، تحليـل عاملـي 
تأیيدی به‌منظور بررسـي مناسـب‌بودن مـدل اندازه‌گيری 
 .)Kumar, 2016: 221( می‌پذیـرد  انجـام  سـازه‌ها  اعتبـار  و 
ابتـدا  نهايـی،  تجزيه‌و‌تحليل‌هـای  انجـام  از  پیـش 
شـاخص‌های برازندگـي مـدل بـه کمـک نرم‌افـزار لیـزرل 
8/8 محاسـبه می‌شـود. مقادیـر پیشـنهادی شـاخص‌ها 



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

13
99

یز 
پای

م، 
سو

ره 
ما

، ش
هم

ل ن
سا

برندسازی مقصد گردشگری با تأکید بر شناسایی ابعاد شخصیت
 برند مقصد در استان گیلان

دل‌افروز  و  همکاران 228

P-=000/0و RMSEA>60/0 ب�رای برازش ایدئال الگ�و ش�امل
 Pan et al.,( اسـت GFI<95/0 و NFI<95/0 و CFI <95/0 و value

343 :2017(. بررسـی نتایـج تحلیل عاملی تأییدي مربوط 

P-=000/0و RMSEA=93/0( ب�ه ش�اخص‌هاي به‌دس�ت‌آمده
نشـان‌دهندۀ   )GFI=98/0 و   NFI=95/0 و   CFI=96/0 و   value

بـرازش مطلـوب الگـوی اندازه‌گیـری و تناسـب مـدل 
نتایـج  بـا داده‌هـای مشاهده‌شـده اسـت. همچنیـن، 
تحلیـل عاملـی تأییـدی نمایـان سـاخت کـه بارهـای 
عاملی تمامی شـانزده ویژگی شـخصیتی از 0/5 بیشتر 
اسـت و میـزان قدرمطلـق t محاسبه‌شـده بـرای همـه 
آن‌هـا از 1/96 بزرگ‌تر اسـت. بنابراین، تمامی بارهای 
عاملـی مرتبط با سـازه‌های سـه‌گانه پژوهش در سـطح 
اطمینـان 95 درصـد معنـادار و ویژگی‌های شـخصیتی 
شناسایی‌شـده از دقـت لازم بـرای اندازه‌گيـری ابعـاد 

خـود برخوردارنـد. 

جدول 5: نتايج مدل اندازه‌گيري پژوهش

بار عامل‌هاابعاد
عاملی

عدد 
منبع صفات شخصیتیمعناداري

بی‌نظیر

مصاحبه0/7719/56هنرمند

منحصر
آکر )1997(0/8623/02به‌فرد

دیآستوس و بوجبل )2007(0/8823/39دلپذیر

هیجان
مصاحبه، آکر )1997(‌0/9125/58انگیز

مصاحبه، آکر )1997(0/9125/26اصیل

مصاحبه، آکر )1997(0/9225/99جذاب

خونگرم

مصاحبه0/7116/58بافرهنگ

مصاحبه0/7216/84اجتماعی

مصاحبه0/6715/22شاد

مهمان
مصاحبه‌0/7417/33نواز

مصاحبه0/6314/08متمدن

مصاحبه، آکر )1997(0/6414/44سرزنده

صاحب 
سبک

مصاحبه0/7116/34شیک

مصاحبه0/7617/98باسلیقه

خوش‌
مصاحبه0/7116/34خوراک

خوش‌
مصاحبه، 0/6614/88گذران

دیآستوس و بوجبل )2007(

بحث و نتیجه‌گیری
پژوهـش  ایـن  دسـتاوردهای  مهم‌تریـن  از  یکـی 
شـخصیتی  ویژگی‌هـای  دسـته‌بندی  و  شناسـایی 
اسـتان گیالن، یکـی از مقاصـد گردشـگری پربازدیـد 
کشـور، بـا شـانزده ویژگی و در قالب سـه بعد اسـت. در 
ایـن پژوهـش، با تکیه ‌بـر رویکـرد مطالعاتـی آمیخته، 
اندازه‌گیـری  بـرای  جدیـدی  مقیـاس  و  تقسـیم‌بندی 
گردشـگری  مقاصـد  شـخصیتی  صفـات  معرفـی  و 
ارائـه شـده کـه در پژوهش‌هـای پیشـین ارائـه نشـده 
اسـت. همـان ‌طـور که از نظر گذشـت، شـمار بسـیاری 
شـخصیتی  صفـات  شناسـایی  بـرای  پژوهشـگران  از 
مقاصـد از الگوهـای رایـج در سـایر حوزه‌هـا و به‌ویـژه 
کرده‌انـد  اسـتفاده   )BPS( آکـر  برنـد  شـخصیتی  ابعـاد 
بـا  مذکـور  الگوهـای  تناسب‌نداشـتن  علـت  بـه  کـه 
مقاصـد گردشـگری، برخـی از ویژگی‌هـای شـخصیتی 
مورداسـتفاده بـرای فـرد یـا برنـد محصـول به کشـور یا 
منطقـه یـا شـهر نامربـوط بـود. بـرای نمونـه، هیچ‌یک 
از پنج بعد سـنتی شـخصیت برنـد آکر در ایـن پژوهش 
تکـرار نشـد و از میـان 42 ویژگـی شـخصیتی پژوهـش 
وی، فقـط پنـج ویژگـی منحصربه‌فـرد، هیجان‌انگیـز، 
کاربـرد  گیالن  دربـارۀ  سـرزنده  و  جـذاب  اصیـل، 
داشـت. نتیـجۀ مذکور با نتیـجۀ پژوهش‌های اکینسـی 
 ،)2007( همـکاران  و  مورفـی   ،)2006( هوسـانی  و 
بال‌اوغلـو  و  اوسـاکلی   ،)2015( بال‌اوغلـو  و  سـاهین 
)2011(، کیـم و لهتـو )2013( و ژی و لـی )2013( کـه 
سـعی در تکـرار پنـج بعد اصلی مقیاس شـخصیت برند 
آکـر در حـوزۀ گردشـگری داشـته‌اند و ابعـاد متفاوتـی 
سـازگار  کرده‌انـد  گـزارش  قابل‌توجـه  تغییـرات  بـا  را 
اسـت. ایـن یافتـه نشـان می‌دهـد کـه اولًا ویژگی‌هـای 
شـخصیتی که برای ارزیابـی محصولات مورداسـتفاده 
مقاصـد  ارزیابـی  بـرای  اسـت  ممکـن  می‌گیـرد  قـرار 
گردشـگری با ماهیتـی پیچیـده و خصوصیات ملموس 
از  مسـافران  دومـاً،  و  نباشـد  مناسـب  ناملمـوس  و 
ویژگی‌هـای خـاص مقصد و فرهنگ آن در شـکل‌گیری 
ادراکشـان از شـخصیت مقصـد بهـره می‌گیرنـد کـه در 

مقیـاس آکـر وجـود نـدارد.
دسـتاورد دیگـر آن‌که ایـن پژوهش همچـون مطالعات 
پیشـین، ازجملـه چی و همـکاران )2018(، سـویدن و 
همـکاران )2017(، کیم و اسـتپچنکووا )2017(، پان و 
همـکاران )2017(، ماتزلـر و همـکاران )2016(، کومار 
لـی  و  کیـم   ،)2015( همـکاران  و  هالتمـن   ،)2016(
)2015( و پاپادومیتـرو و همکاران )2015(، شـخصیت 
مقصـد را سـازه‌ای چندبعدی شناسـایی و معرفی کرده 
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کـه به‌نظـر می‌رسـد تعـداد و ماهیـت ابعـاد شـخصیتی 
مقاصـد گردشـگری بسـتگی بـه زمینـه مطالعـه )بـرای 
مثـال نوع مقصـد: مقصد تاریخـی، فرهنگـی، تفریحی 
و...( داشـته باشـد. بنابرایـن، می‌تـوان نتیجـه گرفـت 
کـه شناسـایی خصوصیات شـخصیتی شـهرها، مناطق 
یـا کشـورها بـا الگوهـای ثابـت و بـا تکیـه ‌بـر ویژگی‌های 
منطقـاً  تعیین‌شـده  پیـش  از  و  مشـخص  شـخصیتی 
خـاص  شـخصیتی  ویژگی‌هـای  تمامـی  بیان‌کننـدۀ 
هـر مقصـد به‌خصـوص نخواهـد بـود، زیـرا هـر مقصـد 
ویژگی‌هـای فرهنگـی و محیطی منحصربه‌فـردی دارد. 
درنتیجـه ابـزار اندازه‌گیـری شـخصیت در همـه مقاصـد 
گردشـگری ثابـت و یکسـان نیسـت. ایـن واگرایـی ابعاد 
و ویژگی‌هـا پژوهشـگران را بـه مطالعـات بیشـتر دربـارۀ 
مفهـوم شـخصیت و نیـز ارائـه مقیـاس مناسـب بـرای 

شـخصیت مقاصـد ترغیـب می‌کنـد.
یـا  شـهرها  برخـی  می‌تـوان  گرچـه  بااین‌حـال، 
اسـتان‌های کشـور را بـا خصوصیـات شـخصیتی آن‌هـا 
معرفـی کـرد ـ ازجملـه مشـهد )شـخصیت مذهبـی( یـا 
اخیـراً اصفهـان )شـخصیت روایتگر( ـ، اما چـه در حوزۀ 
دانشـگاهی و چـه در حـوزۀ اجرایی توجه اندکـی به این 
در  هدفمنـدی  اقدامـات  و  شـده  برندسـازی  از  بخـش 
کشـور  گردشـگری  مقاصـد  شخصیت‌سـازی  خصـوص 
انجـام نگرفتـه اسـت. بـا توجـه بـه این‌کـه فعالیت‌هـای 
برندسـازی در شـهرها و اسـتان‌های ایـران انجام‌ نشـده 
و  شـهرها  شـخصیت  از  دقیقـی  اطلاعـات  و  تصویـر  و 
اسـتان‌ها در دست نیسـت، دسـتاوردهای این پژوهش 
کارکردهـای مفیـدی بـرای سـازمان ميـراث فرهنگـی و 
گردشـگری اسـتان گیالن خواهـد داشـت؛ همین‌طـور 
بـرای سـازمان ميـراث فرهنگـي و گردشـگری کشـور در 
تهیـه و تدویـن برنامه‌هـای جامـع بازاریابـی و مدیریـت 
بـه  علاقه‌منـد  پژوهشـگران  بـرای  همچنیـن  و  برنـد 
حوزه‌های گردشـگری و برندسـازی که مشـتاق به انجام 
فعالیت‌هـای مطالعاتـی بیشـتر در زمینه‌هـای مذکـور و 
ادامه این کار پژوهشـی هسـتند. در بخش دانشـگاهی، 
پژوهشـگران می‌تواننـد از روش‌شناسـی ایـن پژوهـش 
صفـات  معرفـی  و  شناسـایی  بـرای  الگویـی  به‌مثابـه 

شـخصیتی شـهرها و اسـتان‌های کشـور بهـره گیرنـد.
در بخـش اجرایـی نیـز، سـازمان‌های ذی‌ربـط ازجملـه 
سـازمان میـراث فرهنگـی و گردشـگری اسـتان گیالن 
برنـد  تدویـن  بـرای  را  پژوهـش  نتایـج  می‌تواننـد 
شـعار  طراحـی  بـرای  خـاص  به‌طـور  و  گردشـگری 
پیشـنهاد  ازایـن‌رو  گیرنـد.  بـه‌کار  اسـتان  گردشـگری 
می‌شـود این سـازمان، با آگاهی از ادراک گردشـگران از 

شـخصیت گیالن، هویتـی منحصربه‌فرد به این اسـتان 
ببخشـد و برای بهبـود جذابیـت و رقابت‌پذیری مقصد، 
کمپیـن بازاریابـی را دربـارۀ هویـت آن طراحـی کند. به 
ایـن منظـور و بـا هـدف ایجاد شـخصیت مقصـد متمایز 
بـرای گیالن بایـد همـکاری بـا آژانس‌هـای تبلیغاتـی 
کار  دسـتور  در  گردشـگری  تورهـای  برگزارکننـدگان  و 
قـرار گیـرد. بـا توجـه بـه این‌کـه بی‌نظیـر و خون‌گـرم و 
صاحب‌سـبک ازجملـه ویژگی‌های شـخصیتی اسـت که 
موردتوجـه گردشـگران قـرار گرفتـه، توصیه می‌شـود با 
فراهـم‌آوردن سـفرهای رسـانه‌ای و دعـوت از رسـانه‌ها 
بـه تجربـه ایـن خصوصیـات از نزدیـک، بسـتری فراهـم 
آورد تـا آن‌هـا محتوایـی عمیـق و واقعـی از گیالن در 

سـطح ملـی و فراملـی تولیـد و ترویـج کننـد. 
ترفیـع  توانایـی  و  سـایرین  از  متمایز‌بـودن  به‌عالوه، 
گردشـگری  مقاصـد  بـرای  منحصربه‌فـرد  ویژگی‌هـای 
امـری بسـیار ضـروری اسـت. بـرای دسـت‌یابی بـه ایـن 
شـخصیت  بایـد  گردشـگری  حـوزۀ  بازاریابـان  مهـم، 
ذهـن  در  متفاوتـی  طـرز  بـه  را  گردشـگری  مقاصـد 
در  اساسـی  اصـل  کننـد.  جایگاه‌یابـی  گردشـگران 
منحصربه‌فـرد  شـخصیت  خلـق  جایگاه‌یابـی  فراینـد 
یافته‌هـای  اسـاس  بـر  اسـت.  موردنظـر  مقصـد  بـرای 
پژوهـش، بسـیاری از گردشـگران گیالن را بـا صفاتـی 
همچـون بی‌نظیـر و خون‌گـرم و صاحب‌سـبک توصیـف 
لوگـو  طراحـی  می‌شـود  توصیـه  بنابرایـن  کرده‌انـد. 
بـر  بـا تأکیـد  بـرای اسـتان گیالن  و شـعار گردشـگری 
ویژگی‌هـای شـخصیتی در دسـتور کار سـازمان میـراث 
فرهنگـی و گردشـگری قـرار گیـرد. از سـوی دیگـر، این 
ابعـاد می‌توانند ارزشـی باشـند که مقصد گردشـگری به 
مخاطبـان داخلـی و خارجـی خـود پیشـنهاد می‌کنـد. 
کم‌هزینه‌بـودن  مزیـت  از  می‌شـود  توصیـه  بنابرایـن، 
اجتماعـی  رسـانه‌های  قدرتمند‌بـودن  درعین‌حـال  و 
مانند اینسـتاگرام، پینترسـت، وبلاگ‌های سـفر و غیره 
اسـتفاده شـود و تبلیغاتـی هوشـمندانه و هدفمنـد در 
سراسـر دنیـای مجـازی بـرای جـذب گردشـگران بالقوه 
و معرفی شـخصیت گیلان به مسـافران صـورت گیرد. با 
سـاخت فیلم‌هـای تبلیغاتی کوتـاه و نشـان‌دادن مناظر 
و جاذبه‌هـا و فعالیت‌هـای گردشـگری گیالن می‌تـوان 
شـخصیت گیلان را به بهترین شـکل ممکن نشـان داد. 
بـا شـخصیت متمایزی کـه در منابـع گوناگون رسـانه‌ای 
راحت‌تـر  مسـافران  می‌شـود،  کشـیده  تصویـر  بـه 
می‌تواننـد بـا مقصـد هماهنگی شـخصیتی ایجـاد کنند 

کـه بـه رضایـت و وفـاداری آنـان کمـک می‌کنـد. 
بـا  خـود  مطالعـات  در  پژوهشـگران  معمـولًا 
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از  بخشـی  کـه  می‌شـوند  روبـه‌رو  محدودیت‌هایـی 
آن‌هـا در ابتـدای کار نمایـان می‌شـود. حجـم نمونـه را 
می‌تـوان یکـی از مهم‌تریـن محدودیت‌هـای پژوهـش 
ذکـر کـرد. کم‌بـودن حجـم نمونـه ممکـن اسـت نتایـج 
تحلیل‌هـا و درنتیجـه یافته‌هـا را تحت‌تأثیر قـرار دهد. 
بـا توجه بـه این‌که هـدف از ایـن پژوهش ارائـه مقیاس 
اسـت،  بـوده  مقصـد  شـخصیت  اندازه‌گیـری  بـرای 
بنایرایـن توصیـه می‌شـود پژوهشـگران در مطالعـات 

کننـد. اسـتفاده  بزرگ‌تـری  نمونـه  حجـم  از  آینـده 
بـا  داده‌هـا  جمـع‌آوری  بـه  مربـوط  دوم  محدودیـت 
ایـن روش  نمونه‌گیـری در دسـترس اسـت. در  روش 
نمی‌توان سـوگیری پژوهشـگر را اندازه‌گیـری یا کنترل 
می‌شـود،  توصیـه  پژوهشـگران  بـه  بنابرایـن،  کـرد. 
روش  از  آینـده  مطالعـات  در  امـکان،  صـورت  در 
نمونه‌گیـری تصادفـی اسـتفاده کننـد تـا سـوگیری در 

برسـانند. حداقـل  بـه  را  نمونه‌هـا  انتخـاب 
می‌تـوان  را  مقطعـی  به‌صـورت  زمانـی  افـق  انتخـاب 
بـا  زيـرا  دانسـت،  پژوهـش  ایـن  سـوم  محدوديـت 
مطالعـات تداومـی كـه در مقاطـع زمانـی متفـاوت بـه 
سـنجش متغيرهـا می‌پـردازد و امـكان دسـتي‌ابی بـه 
روابـط علّـی را فراهـم مـي‌آورد می‌تـوان بـه يافته‌هـای 
اتکاپذیرتـری دسـت‌ یافـت. بنابرایـن، توصیه می‌شـود 
پژوهشـگران در پژوهش‌‍‌های بعـدی، با انجام مطالعات 
بلندمـدت )در‌نظرگرفتن چند فصل(، داده‌هـا را در یک 

سـری زمانـی جمـع‌آوری کننـد و بیازماینـد.
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