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Extended Abstract 
Introduction 
One of the new topics in tourism researches is the personality of tourism destination, which 
faces many questions and ambiguities and has not yet been definitively answered. Destination 
personality refers to human traits of destination, but there are many differences between 
researchers in describing these traits. Urban branding is a factor that is closely related to the role 
of the city and is one of the important factors in defining the identity and personality of the city 
and creates a good mental image for the city. Many governments have invested heavily in 
improving the image of specific locations, thereby improving the state of their economies. 
Positive brand perceptions make customers choose a destination that has a more attractive 
brand, therefore, destinations must make significant efforts to create the right brand for the 
tourism destination. Destination personality is an important factor in creating a destination 
brand. Destination personality is derived from the concept of brand. This study seeks to identify 
the important effects of the image and personality of destination on the decision and selection of 
it by tourist in order to show the importance of these two in strengthening the relationship of 
tourist and destination, and also analyze the important role of the two components of image and 
attitude on the choice of destination and the preference of a destination over another destination 
by tourists. Identifying the effective factors on the relationship of tourist and destination and the 
results can help destination marketing managers to make the destination more distinct, guide the 
destination branding process in a direction that establishes a strong emotional and lasting 
relationship between destination and tourist. 
 
Methodology 
The present study is applied in terms of purpose and descriptive and survey research in view 
point of method. The approach of this research is quantitative. The strategy of the present study 
is survey and the main purpose of the research is to explain and predict which has been done in 
a single section. The method of data collection in this study is the use of a questionnaire. The 
scope of this research is from March 2017 to June 2016 and a questionnaire was distributed 
among those who have visited Tehran as a domestic tourist during this period and have chosen it 
as their tourism destination. Thematically, this study investigates the effect of destination image 
on destination personality (as well as the effect of destination character on destination image) 
and attitude towards the destination from the perspective of domestic tourists in Tehran and also 
the effect of these variables on tourist behavior. Because the population size of this study is 
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unknown, Cochran's formula has been used to calculate the sample size in infinite communities. 
In the present study, 384 questionnaires have been used for the final analysis of this research. 
According to the size of the statistical population, the available sampling method was used. 
 
Result and Discussion 
Findings of this study showed that the attitude towards the intention to travel to the destination 
has a positive and significant effect on behavioral intention. In addition, the results indicated 
that although cities and tourism destinations are inanimate elements, tourists often consider 
them to have personality and human characteristics. Officials and decision makers of the 
country should pay special attention to creating a brand personality for all cities in Iran. The 
findings of the study on first hypothesis indicated that brand personality has an effect on the 
brand image of the tourism destination. These results are in line with the findings of Kim and 
Lee (2015) and Swedin et al. (2017). Also, the results of the study on the second hypothesis 
demonstrated that the personality of the tourism destination has a significant positive effect on 
attitudes toward the destination. The findings on third hypothesis indicated that the personality 
of the destination has a positive effect on the image of the destination. In other words, the 
personality of the destination can also affect the attitude of tourists to tourism cities, and when 
the attitude of tourists to a tourism destination changes, their intention to visit the destination 
will be strengthened.  
 
Conclusion 
The results of this study showed that a strong reputation of a city has a positive effect on the 
image of the destination, perceived value, loyalty to the destination and, ultimately, on tourist 
satisfaction. Findings of the study support the results of Baloglu and McClory (1999), Kim and 
Lee (2015) and Swedin et al. (2017). Since a tourism city can be considered as a brand 
consisting of tangible and intangible features, Tourism marketers should use this feature and 
focus more on measuring and enhancing their perceived personality and image of the city, to 
expand and promote the brand of their desired tourism destinations. They can enhance the 
image of the destination by using of the physical characteristics of the destination (beautiful 
scenery, beaches, parks, cultural and festival events, shopping facilities, friendly locals), and for 
the character of the destination, they can use character descriptors such as attractiveness, 
modern, reliable, exciting, up-to-date, friendly, cheerful, unique ones. On the other hand, the 
results of this study expressed that one of the first significant features that describe Tehran's 
image in terms of tourism is, its historical areas. The character of the city plays an important 
role in the success of tourism destinations. The results of this study showed that today a unique 
personality has been designed for all successful tourism cities in the world. Also, the results 
demonstrated that the concept of tourism city personality is used to describe the characteristics 
and differentiate tourism destinations and the personality of each tourism city can play a major 
role in creating the image of that city. 
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 چكيده

ت تصوير و شخصيت مقصد بر نگرش و قـصد انتخـاب مقـصد گردشـگري پرداختـه                 به بررسي تأثيرا   پژوهشاين  
 هرچه بيشتر گردشگران براي ديدن كشور، منطقـه يـا           جذبدر صنعت گردشگري    هدف   ينتر  مهم ازآنجاكه   .است

تـرين    ازجمله مهم . خوبي شناسايي شوند    هاي مؤثر در جذب گردشگران به       ، بنابراين بايد مؤلفه   محلـي خـاص است  
توان به تصوير و شخصيت مقصد اشاره كرد كه بازاريابان صنعت گردشگري از طريق تركيب اين                  يمها،    ن مؤلفه اي

هـا   وسيله بر قصد رفتاري آن دو با مفهوم برند در پي تأثيرگذاري هرچه بيشتر بر نگرش گردشگران هستند، تا بدين  
جامعه آماري اين پژوهش متشكل از گردشگران       . نداثر گذاشته و گردشگران را به بازديد مجدد از مقصد ترغيب كن           

در .  مورد تحليـل قـرار گرفـت       SPSS آموس و    افزار  نرمشده از طريق      آوري  ي جمع ها  داده. داخلي شهر تهران است   
تـصوير   (هـاي تحقيـق   اين پژوهش از مدل معادلات ساختاري براي آزمون فرضيات تحقيـق و روابـط بـين متغير                

نتايج پژوهش نشان داد كه تـصوير مقـصد بـر           . شده است   استفاده) و قصد رفتاري   نگرش   ، شخصيت مقصد  ،مقصد
پژوهش اثر شخـصيت مقـصد بـر تـصوير          هاي    ، يافته همچنين. اثر مثبت دارد    به مقصد  نگرششخصيت مقصد و    

د  نگرش به مقصد را نيز تائيد كرد و درنهايت اينكه تأثير نگرش به مقصد بر قصد رفتاري و انتخاب مقـص                     مقصد و 
  .گردشگري نيز مورد تائيد قرار گرفت

 
  . تصوير مقصد، نگرش گردشگر، قصد بازديد، شخصيت برند مقصد:واژگان كليدي 
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 مقدمه
باشد  ي مواجه مياريو ابهامات بس  است كه با سؤالاتيت شخص، مبحثي گردشگرهاي پژوهش در يد جدياراز مباحث بس

 است، اين موضوع     حوزه را به خود مشغول كرده      ين كه ذهن محققان ا    يمبحث. ه است  به آن داده نشد    ي هنوز پاسخ قطع   و
 مقصد به صفات يت باورند كه شخصين چه محققان بر ااگر ؟باشد مي خاص به مقصد چه يتي شخصيها يژگيواست كه 

 و توصـيف . ارد بين محققان وجـود د  صفاتين ايف در توصنظرهاي زيادي اما اختلاف  مقصد اشاره دارد،يكانسان مانند 
رقابت شديد بين مقصدهاي ). Zhang et al,2019:391( نيز بسيار مشكل است  مقصديت شخصيها يژگي ويريگ اندازه

. يكي از منابع كليدي در اين زمينه، نام تجاري مقـصد اسـت            . گردشگري نياز به منابع لازم براي ايجاد مزيت رقابتي دارد         
هـاي مختلـف بازاريـابي بـراي          ذ و استفاده از يك نام تجاري از طريق فعاليـت          برند سازي فرايندي است كه طي آن اتخا       

نمايـد    شود و نام تجاري زمينه كسب مزيت رقابتي را براي مقصدهاي گردشگري فراهم مي               ها فراهم مي    مشتريان و بنگاه  
)Frías-Jamilena et al,2018:71 .(     خريـد مـشتري   شناخت و نگرش مثبت مشتري از يك نـام تجـاري باعـث رفتـار

تر شوند و در مقايسه با رقبا مزيت رقابتي پايـدار داشـته               ها قوي   شود، سازمان   ادراكات نام تجاري مثبت باعث مي     . شود  مي
هاي بالاتر به فروش برسانند       سازد، تا محصولات و خدمات خود را باقيمت         ها را قادر مي     مزيت رقابتي پايدار سازمان   . باشند

بنابراين، . كنندگان را بيشتر كنند     هاي ارتباطي كارآمدتر و مؤثرتر وفاداري مصرف        برنامه. شته باشند و سهم بازار بيشتري دا    
  هــا بــه دنبــال شــكل دادن و حفــظ يــك نــام تجــاري قــوي بــين مخاطبــان هــدف خــود هــستند   بــسياري از ســازمان

)Dedeoğlu et al,2018:1.( مهـم  عوامل از يكي و شهر نقش با تنگاتنگ در ارتباط كه است عاملي شهري برند سازي 
 ياريبس). 138:1397 رزقي و همكاران،(باشد  براي شهر مي خوب ذهني تصوير موجد و شهر شخصيت و هويت تعريف در

اقتصادشان  وضعيت   ترتيب  اين  بهتا  اند،    كردهاي    ينه پرهز گذاري  يهسرما،   خاص يها  نا مك يربهبود تصو جهت  ها در     از دولت 
 ميليون دلار هزينه شده 4 براي تغيير تصوير برند شهر تورنتو كانادا 1طور مثال بر مبناي ادعاي كلارك  به.بهبود بخشندرا 

 ي تـازه بـرا  يد جدراه يك گسترششهر تورنتو و براي  فرد  منحصربهي نام تجاريك يجاد پروژه تورنتو اي هدف اصل.است
هـاي    يـست تورموجب اين تغيير در تصوير برند تعـداد           به كه    نقاط جهان است   يرساا   ب يا پو يتارتباط نقاط قوت شهر و هو     

هـاي ماننـد    ويژگـي به دنبال   گردشگران اغلب    چراكه). Clark,2006:15( درصد افزايش يافت است      26خارجي به مقدار    
باشـند    گردشـگري مـي    مقاصـد     را بـراي   اقامـت باكيفيـت بـالا     محل   دوستانه، و    ي جوامع محل  يع، سواحل وس  يبا،مناظر ز 

)Usakli & Baloglu,2011:115; Qu el at,2011:465 .( ـ بـين  گردشـگران   درصد از70همچنين   10 تنهـا از  يالملل
 ـ        30 يمانـده بـرا      بـاقي  ي كـشورها  ،ديگـر   عبـارت   بـه . كننـد   ي م ـ يدكشور بازد   ـ ين درصـد از مجمـوع گردشـگران ب    يالملل

ــت مـ ـ ــد  يرقاب ــابراين ). Pike,2009:857(كنن ــرابن ــصد با  يب ــگران، مق ــذب گردش ــ ج ــصربهدي ــد   منح ــرد باش    ف
)Murphy el at,2007:8; Hosany el at,2006:127 .(شود، مشتريان حتي مقصد خود را  ادراكات برند مثبت باعث مي

هـاي    توجهي را براي ايجـاد اسـتراتژي        هاي قابل   بنابراين، مقصدها بايد تلاش   . ايد  انتخاب كنند، قبل از آن را تجربه نكرده       
 عامل مهمي  مقصديتشخص). Dedeoğlu et al,2018:4(راي بازارهاي هدف خود انجام دهند بازاريابي مقصد كارآمد ب

بـه  يـابي   بازاريـات  در ادبشخـصيت . شـده اسـت   گرفتـه  ي مقصد از مفهوم نام تجـار يتشخص. مقصد است در ايجاد برند
ايـن پـژوهش   ). Zhang et al,2019:391( ي اشـاره دارد  نـام تجـار  يـك  مـرتبط بـا   ي انسانيها يژگي از ويا مجموعه

اهميـت  توسـط گردشـگر،      گيري و انتخاب مقصد     يم مهم تصوير و شخصيت مقصد بر تصم       يرات با شناسايي تأث   كوشد،  مي
نيـز بـر انتخـاب    ، همچنين نقش مهم دو مؤلفه تـصوير و نگـرش را   دهددر تقويت رابطه گردشگر مقصد نشان  اين دو را

شناسايي عوامل اثرگذار بـر ارتبـاط گردشـگر         . ييدنماتحليل  ،  ردشگرانمقصد و ترجيح مقصدي بر مقصد ديگر از سوي گ         
را بهتر متمايز ساخته، فرايند برند سـازي    مقصدكند، يم مقصد و نتايج حاصل به متصديان مديريت بازاريابي مقصد كمك

در همـين راسـتا   . مقصد را در جهتي هدايت نمايند كه ارتباط عاطفي قوي و پايداري بين مقصد و گردشـگر برقـرار شـود         
  .گردد هاي زير مطرح مي فرضيه
 تصوير مقصد بر شخصيت مقصد اثر مثبت و معناداري دارد.  
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  39               ها بر نگرش و قصد انتخاب مقصد گردشگري اثر تصوير و شخصيت برند شهري و تأثير آن/ شيرمحمدي و همكاران

 شخصيت مقصد بر نگرش به مقصد اثر مثبت و معناداري دارد.  
 نگرش به مقصد بر قصد رفتاري اثر مثبت و معناداري دارد.  

هـا، مطالعـات    ردشگر و انتخـاب مقـصد توسـط آن   در رابطه با موضوع اثر تصوير و شخصيت برند شهري بر نگرش گ 
  .شود ها اشاره مي شده است كه در زير به تعدادي از آن زيادي در داخل و خارج كشور انجام

 ي برند در مقصد گردشـگر     يژه با عنوان عوامل مؤثر بر ارزش و       يپژوهش) 1389(  در سال  يزدي  يوبي و ا  خوشخو  يمانيا
 يـر  سـال اخ   30 برند كه در مطالعـات       يردهد كه علاوه بر تصو       نشان مي  يق تحق يناز ا  حاصل   يجنتا.  انجام دادند  يزدشهر  

شده    ادراك يفيت به برند، ك   ي شده است، وفادار   ي تلق ي گردشگر قصد گردشگران از برند م    يابيترين عامل ارز    عنوان مهم   به
 ي وفـادار يت،تأثير دارند و ازنظر اهم يزد برند شهر   يژه بر ارزش و   يمصورت مستق    به يز ن ي به برند مقصد گردشگر    يو آگاه 

  پژوهـشي بـا عنـوان    ) 1394( ملكـي مـين بـاش رزگـاه و همكـاران      .شده است ترين عامل تأثيرگذار شناخته  مهم برندبه
 حـاكي   ي اين تحقيق  ها   يافته . انجام دادند  " گردشگران يد بازد هاي  يت از مقصد بر ن    يت مقصد و رضا   ير تأثير تصو  يبررس"

و تـصوير مقـصد    زماني مختلف با توجه به رضـايت  هاي بازديد در فواصل اي بين نيت ملاحظه فاوت قابلاز آن است كه ت
تـصوير مقـصد    . تري دارد   كماثر  مدت     اما در ميان   ،مدت بر نيت بازگشت تأثير دارد       متغير رضايت در كوتاه   . افراد وجود دارد  
كند، ولي در بازه زماني بلندمدت تأثير اين عامـل بـر نيـت                جاد مي مدت تمايلي به بازديد از مقصد در آنان اي          افراد در كوتاه  

بـستگي و رضـايت       تأثير تـصوير و شخـصيت مقـصد بـر دل          به بررسي   ) 1395 (آبادي كياني فيض . يابد  بازديد كاهش مي  
 تـصوير مقـصد عامـل بـسيار مهمـي در ارتبـاط              ، نشان داد  اين تحقيق  نتايج   . پرداخت شهر اصفهان  در   گردشگران داخلي 

 مهـديخاني  و ضـيايي .  معنـاداري دارد بستگي و رضايت از مقصد اثر مـستقيم و   مقصد است و بر شخصيت، دل      -گردشگر
 يمطالعه مورد   گردشگر با انتخاب مقصد    يت شهر و شخص   ي اجتماع -ي كالبد يترابطه شخص "تحقيقي با عنوان    ) 1396(

دهد كه همبـستگي مثبتـي بـين شخـصيت مقـصد و               نشان مي ها    آنهاي تحقيق     يافته. اند   انجام داده  ")يزد و   يرازشهر ش 
مـشربي بيـشترين تأثيرگـذاري را در انتخـاب            گردشگر وجـود دارد و ابعـاد صـميميت و خـوش           آل   شخصيت واقعي و ايده   

بررسي اثر آگاهي از برند و تصوير برنـد بـر قـصد خريـد               "پژوهشي با عنوان    ) 2012(زينال زاده   . مقصدهاي شهري دارند  
طـور   ر مـستقيم و تـصوير برنـد بـه    طـو  مشاهدات وي نشان داد كه آگاهي از برند به. انجام داده است "كننده مصرفرفتار 

بررسـي تـأثير   "پژوهشي بـا عنـوان     ) 2012( و همكاران    1شاه حسين. گذارد  غيرمستقيم بر قصد خريد در زمان حال اثر مي        
نتيجه تحقيق آنان بيانگر اين موضوع بود كه تصوير برند از ترجيح و .  انجام دادند"كننده مصرفابعاد برندها بر قصد خريد   

از طرفي نتـايج آنـان نـشان داد كـه     . دارد پذيرد و نگرش به برند تأثيري مثبت بر قصد خريد مشتريان  اثر ميآگاهي برند
بستگي به برند كه تلفيقي از رضايت و اعتماد به برند است، اثر معناداري بر قصد خريد نـدارد و همچنـين در پـژوهش                       دل

 2فرنز و والز  . لت تأثيري منفي بر قصد خريد مشتريان دارد       هاي دو   ياستسآنان اشاره شد كه پيشامدهاي محيطي همچون        
هاي آنـان نـشان       يافته ميان ارزش ويژه برند، درگيري ذهني و قصد بازديد از مقصد را بررسي كرده و                 يروابط عل ) 2012(

مقـصد   آگـاهي از     بلكـه تنها بر تصوير ذهني او از مقـصد گردشـگري تأثيرگـذار اسـت                  درگيري ذهني گردشگر نه    داد كه 
بـا    پژوهـشي  نيـز ) 2012(جليلوند و همكاران    . سازد گردشگري، كيفيت مقصد و وفاداري به مقصد گردشگري را متأثر مي          

 بـا  گــذاري ســفر و مقاصــد    سوي هــدف  عنوان بررسي رابطه ساختاري بـين تصـور مقصـد، گـرايش گردشگري به"
اي الكترونيكـي گردشـگران در جوامـع     سيدند كه تبليغـات توصـيه  به اين نتيجه ر ها ، آناند  انجـام داده"رويكردي جـامع

درنتيجـه بـر     تواند بر تصوير ذهني از مقصد گردشگري، نگرش نسبت به مقصد گردشـگري و               بوك مي   مجازي مثل فيس  
تأثيرگذار باشد؛ همچنين تصوير ذهني از مقصد گردشگري و نگرش نسبت به مقصد نيز بـر                 ها به آن مقصد     قصد سفر آن  

تناسـب تـصوير از خـود در رفتـار      «پژوهـشي بـا عنـوان   ) 2012 (3هـساني و مـارتين     .د سفر گردشگران مـؤثر اسـت      قص
هـاي     بـر تجربـه    )آل واقعـي و ايـده    (داد كه تناسب تصوير از خود       پژوهش آنان نشان    نتايج  . اند  انجام داده  »كننده  مصرف

طور مثبـت بـا تمايـل توصـيه بـه       گذارد و رضايت به أثير ميطور غيرمستقيم ت  مسافران تأثير دارد، اما بر سطوح رضايت به       
                                                            
1. Hussain Shah 
2. Ferns & Walls 
3. Hosany & Martin 
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در تحقيقي ديگر روابط رضـايت و وفـاداري را بـا متغيـر خريـد مجـدد                  ) 2013 (1چي نومانا و ساندادا   . ديگران ارتباط دارد  
وفـاداري  دهد، رابطه معناداري بين رضايت مشتري و وفاداري و همچنين بين  نتايج پژوهش آنان نشان مي    . بررسي كردند 

 در المللـي  بـين  پزشكي رفتاري گردشگران قصد پژوهشي در) 2015(همكاران  و كلانتري. و قصد خريد مجدد وجود دارد
 خـدمات  كيفيت بيمار، نگرش و مقصد مابين تصوير مثبت رابطه كه داد، نشان نتايج پژوهش آنان. بررسي كردند را ايران

 بيمـار،  نگـرش  و بيمارسـتان  رسـمي  مجـوز  دهان، به دهان و تبليغات رستانبيما خدمات كيفيت دوباره، قصد و بيمارستان
 وجـود  دهان مثبت به دهان تبليغات و بيمار رضايتمندي دوباره، قصد و بيمار بيمار، رضايتمندي رضايتمندي و بيمار نگرش
 يتمقصد، رضـا  يت  شخص يق گردشگري از طر   ي به وفادار  يابيدست"تحقيقي با عنوان    ) 2015(  همكاران  و 2هولتمن. دارد

 يي شناسـا ي و گردشـگر يترضـا  و  مقصديتشخص) 1(دهد كه  نشان مياين تحقيق  هاي يافته.  انجام دادند "ييو شناسا 
يت گردشـگر باعـث تـشويق    رضـا ) 2(كنـد؛      مـي  يج را تـرو   قصد بازديد مجدد   و   دهان  به  گردشگري، بازاريابي دهان  مقصد  
 و دهان به بر بازاريابي دهان   گردشگري مقصد   ييشناسا) 3(؛ و   شود  ميدهان    به  دهان يابي و بازار  گردشگري مقصد   ييشناسا

بررسي تأثيرات شخصيت و تصوير مقصد      در تحقيقي به    ) 2017 ( و همكاران  3يدينسو. قصد بازديد مجدد تأثير مثبت دارد     
پيـشين بـه شخـصيت    متغيـر  ك دهد كه تصوير مقصد ي  نشان ميها  تحقيق آننتايج. اند پرداختهبر نگرش و ديدگاه افراد     

 بـر  مستقيمي بر نگـرش نـسبت بـه يـك مقـصد و تـأثير غيرمـستقيم                   اثر و همچنين  گذارد   و بر آن تأثير مي     مقصد است 
سـفر   مقـصد و قـصد       ير مقـصد، تـصو    يتشخـص در پژوهشي به بررسي     ) 2017( و همكاران    4 كيم .هاي رفتاري دارد    نيت

  .دهد  را نشان مييرگيري تصو  مقصد در شكليت شخصياسنقش اسآنان  يق تحقهاي يافته. اند پرداخته
  

  مباني نظري 
. هـاي خاصـي را دارد   مثابـه پديـده پويـاي جهـاني و اجتمـاعي، پيچيـدگي       صنعت گردشگري فراتـر از يـك صـنعت، بـه          

 ).2:1393زياري و همكـاران، (رود  مي هاي بزرگ اقتصادي قرن حاضر به شمار ديگر، گردشگري يكي از محركه عبارت به
 شـگرف  تأثير به توجه با ).48:1398 نسيمي و همكاران،(است  محيط شناخت و درك براي ها روش ارزشمندترين از يكي

 با و آگاهانه عالمانه، مديريتي و بلند نظري با بايد امروز، جوامع در فرهنگي و اجتماعي اقتصادي، هاي زمينه بر گردشگري
. )132:1394همكاران، و سقايي (رساند  حداقل به را آن منفي آثار و كرد شتلا آن گسترش در جهت درست، ريزي برنامه

هاي هر مقصد است، به اين دليل كه تصوير كلي از يـك مقـصد داراي تـأثير                    ترين مسئوليت   مديريت تصوير يكي از مهم    
 بـه  مقـصد  ويرتـص  هـاي  تعريـف ). Frías-Jamilena et al,2018:71(گذاري و رفتار انتخاب مقصد است  قوي بر ارزش

تـصوير   ).Zeugner el at,2015:1845; Min el at,2013:759 (ارتباط دارند مكان يك از گروهي يا شخصي باورهاي
 گـذارد  هـا مـي   آن سـفر  رفتـاري  پيامـدهاي  و گردشـگران  گيـري  تـصميم  بر زيادي بسيار تأثير كه است ياجزامقصد از 

)Toudert & Bringas-Rábago,2016:240 .(بـه  سفر جهت گردشگران انگيزه ذهن، در مقصد از مناسب رتصوي نبود 
 گردشـگري  صنعت در مهمي نقش مقصد، شهرت. )48:1398 نسيمي و همكاران،(خواهد برد  بين از را گردشگري مقصد
 تصوير بر مثبتي تأثير قوي، شهرت. بود خواهد و معتبر اعتماد قابل شده، كمتر شناخته مقاصد از بيشتر مشهورتر، مقصد .دارد

 راه ايـن  در). Artiga et al,2015: 147(گـذارد   رضـايت مـي   بر درنهايت، و مقصد به وفاداري شده، ادراك ارزش مقصد،
 مـيلادي  70 دهـه  اوايـل  از .گـردد  مـي  قلمداد اوليه ضروريات از مقصد تصوير و كيفيت، خدمات حوزه در مطالعات انجام

 از متفـاوتي  يهـا  جنبـه  .اسـت  كرده جلب خود به را گردشگري حيطه رد بسياري توجه مقصد تصوير زمينه در ها پژوهش
). 2:1398 و همكـاران،  يانشـاطر  (است شده مطالعه آن گيري اندازه و گيري شكل نحوه ماهيت، ابعاد، شامل مقصد تصوير

 را مقصد صويرت ها، سازه گيري اندازه بودن ناملموس بودن و چندبعدي مانند گردشگري، خدمات يا محصولات هاي يژگيو
هـا و متمايزسـازي     بـراي توصـيف ويژگـي   مقـصد مفهـوم شخـصيت   ). Zeugner el at,2015:1845(كنند  پيچيده مي

 شخصيت مقصد مربوط به شخـصيت برنـد در بـستر    ).Hosany el at,2006:640(رود  يممقصدهاي گردشگري به كار 
                                                            
1. Chinomona & Sandada 
2. Hultman 
3. Souiden 
4. Kim 
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ــي  ــت و ويژگ ــگري اس ــگر     گردش ــصد گردش ــك مق ــه ي ــسان را ب ــصيتي ان ــاي شخ ــي ه ــسبت م ــد  ي ن ــاني (ده كي
تواند، نقش اصلي را در ايجاد تصوير مقصد ايفا كند، ولي يـك پيونـد قـوي                   شخصيت مقصد مي  ). 153:1395آبادي،  فيض

هاي قوي و مثبتـي       صورت مستقيم باعث جذب گردشگران شود، بلكه بايد مقصدها كيفيت           تواند، به   باشخصيت مقصد نمي  
  جــان و صــداقت و آرامــش پيونــد داده و يــك تــصوير جــذاب را تــشكيل دهنــد هيهــاي انــساني از قبيــل  را بــا ويژگــي

)Souiden el at,2107:56.( افـزايش  را آن بـه  علاقـه  و است مقصد از بازديد كليدي عامل مقصد، برند در مورد گاهيآ 
 محصول از خاصي روهگ در كه است برندي بازخواني يا شناسايي در خريدار توانايي برند، در مورد همچنين آگاهي .دهد مي
. قصد خريد تركيبي از تمايل خريدار به خريد محصول و احتمال خريـد آن اسـت   ).Gómez et al,2015:212(دارد  قرار

ــصول دارد            ــا محـ ــد يـ ــك برنـ ــه يـ ــشتري بـ ــرجيح مـ ــرش و تـ ــه نگـ ــادي بـ ــستگي زيـ ــد بـ ــصد خريـ   قـ
)Gunawan & Huarng,2015:2237.( توانـد درنهايـت بـه     ات است كه مـي قصد خريد، قصد فرد از خريد كالا يا خدم

  كننــده بــه خريــد بيــشتر اســت  هــر مقــدار ايــن قــصد بيــشتر باشــد، تمايــل مــصرف. رفتــار واقعــي خريــد منجــر شــود
)Hajli el at,2017:135.( دارد  خـاص  رفتـار  يـك  بروز از فرد كه ادراكي و از دريافت است عبارت فرد يك درواقع قصد
  .)135:1395همكاران،  و شيرخدايي(

  
  تصوير مقصد

ها، تعصبات و باورهاي عاطفي تعريف كرد كه يك فـرد             عنوان تمام چارچوب شناختي، برداشت      توان به   تصوير مقصد را مي   
 عنوان به برند تصوير). Cossío-Silva et al,2018:3(دهند  يا گروه در ارتباط با يك مكان يا جايي از خودشان نشان مي

تصوير . است شده تجاري تعريف  در ارتباط با يك نام   كننده   مصرف حافظه شده با  افكار مرتبط ها و     يده ا تمام از يا  مجموعه
تـصوير مقـصد    . سوي يك مقصد اسـت      ها و اهداف به     مقصد يك سيستم تعاملي از افكار، نظرات، احساسات، تصويرسازي        

فضلي بـر ايـن     ). 179:1396ان،عباسي و همكار  (هايي است كه يك شخص از مقصد دارد           مجموعه باورها، عقايد و گمان    
يجاد يك تصوير مقصد     ا .منظور توسعه گردشگري موفق و بازاريابي مقصد است         تصوير مقصد عاملي مهم به    باور است كه    

 بر رضايت و انگيزه براي      ،تواند  همچنين يك تصوير مستحكم و واضح مي      . توجه گردشگران است    راهي براي جذب   ،قوي
 پيشنهاد سفر به آن مكان به خانواده و دوسـتان تـأثير             و) دهان  به  بازاريابي دهان  (تقال شفاهي سفر دوباره به آن مقصد و ان      

كنـد    بيني رفتارهاي گردشگران ايفا مـي       درواقع تصوير مقصد نقش مهمي در پيش      ). 17:2012فضلي، (بسياري داشته باشد  
)Kim el at, 2017:5.( تـوجهي دارد   ها اثـر قابـل   دهان آن به ات دهانتصوير مثبت بر بازديد گردشگران از مقصد و تبليغ
)Dedeoğlu et al,2018:4.(   

 
 )شهر (مقصدشخصيت 
هاي انساني را بـه شـهرهاي          و ويژگي   كنند يطراحبراي مقاصد گردشگري شخصيت انساني       ،دهند ي م يح ترج گردشگران

در مورد مقاصد شهري گردشگري     زنده   استعاره   عنوان يك   ي به ا طور گسترده    به ي نام تجار  يت مفهوم شخص  .منتسب كنند 
عنـوان   ي گردشگري تركيبي از تصوير مقصد و شخصيت مقصد را بـه مقصدها ).Zhang et al,2019:391(رود  بكار مي

 )2006( 1هوسـناي  و  اكينـسي ).Ekinci & Hosany,2006:130(دهنـد   راهبرد ايجاد تمايز با رقبا مورداستفاده قرار مي
 به نظـر    .كنند  ي م تعريف ،"شده  گرفته نظر در مقصد يك به مربوط انساني هاي  ويژگي از يا مجموعه" را مقصد شخصيت

ي برند مقصد، شناسايي ادراكات گردشگر در مـورد مقـصدهاي مختلـف و              ده  شكلها شخصيت مقصد نقش مهمي در         آن
و تلاش مقصدها براي متمـايز      افزايش رقابت بين بازارهاي گردشگري      . نمايد  يمفرد براي مقصد ايفا       خلق برند منحصربه  

  اسـپانيا  بر اين بـاور اسـت كـه       ) 1397(رجبي  در اين راستا    . ازپيش به شخصيت مقصد شده است       بودن موجب توجه بيش   
 وجـوش،   پرجنـب  غيرمتعـصب،  مقصدي بافكر باز،   عنوان  به لندن است، شده  شناخته خانوادگي و مقصدي دوستانه  عنوان  به

. جهـاني هـستند    برخـي از شـهرهاي داري شخـصت برنـد         . شـوند   شناخته مـي   رمانتيكشهري   عنوان  به پاريس و خلاق
                                                            
1. Ekinci & Hosany 
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 جهاني از شهرهاي. هاي بسيار متنوعي دارند رسد و جاذبه پايان به نظر مي مرزهايشان بي جهانيباشخصيت برند شهرهاي 
برخـي از شـهرها     . ان نـام بـرد    تـو   مي  را آنجلس لسلاهه، ژنو،    توكيو، نيويورك، لندن، توان  مي المللي  بين باشخصيت برند 

 قـاهره،  آنكـارا،   بوداپست، پراگ، وين   توان   مي  فرهنگي  شهرها باشخصيت برند   از .باشند   مي  فرهنگي داراي شخصيت برند  
 يشـهر برخـي از شـهرها داراي برنـد         . توان ذكر كـرد      را مي  مادريد بخارست، سيدني،  دهلي، سي، دي واشنگتن   بانكوك،

از برخـي از شـهرها داراي برنـد هنـري هـستند،             .  را برشـمرد   آكسفورد و   ونيزتوان    مي يميراثاز شهرهاي   ،  هستندي  ميراث
 شـهرهاي  از  برخي از شهرها داراي برند ورزشي هـستند،     . اشاره كرد   مادريد  و  فلورانس توان به    با برند هنري مي    شهرهاي

 از  ز شـهرها داراي برنـد مـدرن هـستند،         برخـي ا  . كارديف اشاره كرد   سوچي، توان به ملبورن،     مي  ورزشي باشخصيت برند 
  .آنجلس اشاره كرد لس شانگهاي، توكيو، سنگاپور، ابوظبي، دبي، توان به باشخصيت برند مدرن مي شهرهاي

 

  مقصد مقصد و شخصيت رابطه بين تصوير
بـر  . دارد ودوج ـ برنـد  شخـصيت  و برنـد  تـصوير  بين ارتباط در زيادي بر اين باورند كه ابهام  ) 2006 (هوسناي و همكاران  

پـژوهش   ياتدر ادب يكديگر  جاي     به به ميزان زيادي  ) مقصد(برند   و شخصيت ) مقصد(تصوير برند    اساس نظر آنان اصلاح   
در پژوهشي به ايـن نتيجـه رسـيد كـه     ) 2007( هوسناي و همكاران ).Ekinci & Hosany,2006:129(اند  شده استفاده

 مقصد يت مقصد، شخصيركه تصونيز تائيد كرد ) 2013( 1هاي چن و فو يافته. تصوير مقصد باشخصيت مقصد ارتباط دارد
  و همكـاران   3يدين سـو  . تائيـد شـده اسـت      نيز) 2007( و همكاران    2 اكنسي  توسط ها  يافته  اين دهد،  را تحت تأثير قرار مي    

هـا    تحقيـق آن تايجن. اند بررسي تأثيرات شخصيت و تصوير مقصد بر نگرش و ديدگاه افراد پرداخته   در تحقيقي به    ) 2017(
 ـ يمحـال ك ـ    بـااين  .گذارد  تأثير مي شخصيت مقصد    بر   دهد كه تصوير مقصد     نشان مي  انـد كـه    يافتـه درنيـز  ) 2015 (4ي و ل

 تـأثير   )يـدار  پا ير خـاص و تـصو     ير تـصو  يـا،  پو يرتصو ( شهر  تصوير بر سه بعد  )  و كمال  يجان، صميميت ه( شهر   يتشخص
توجهي بر  تأثير قابل)  و صداقتيجان هيعني( مقصد يتشخصبر اين باورند كه  )2015 (5آپوستوپولو و پاپادمتريو. گذارد مي
نيز حاكي از اثر تصوير مقصد بر شخصيت        ) 2017(و سويدين و همكاران     ) 2015( كيم و لي  هاي    يافته.  مقصد دارد  يرتصو

  .مقصد است
 

  بر نگرش گردشگران مقصد و شخصيت و تأثير تصويرنگرش 
 زمـاني  هـا اسـت،   آن منفي يا مثبت هاي ارزيابي وسيله به شده بيان شناختي روان تمايلات كننده توصيف گردشگران نگرش
  باشــد  خــاص مــي مقــصد يــك بــه ســفر بــراي گردشــگر تــصميم از بــين گردشــگر يــك متغيــر پــيش نگــرش

)Ragheb & Tate,1993:63; Jalilvand & Samiei,2012: 593.( حاكي از آن المللي تجارت و بازاريابي  ادبيات بين
گذارد و بر بازديد از يـك مقـصد گردشـگري اثـر               است كه ادراك كلي افراد از يك تصوير مقصد بر ارزيابي افراد تأثير مي             

حـاكي از اثـر شخـصيت       ) 2017(سـويدين و همكـاران      ) 2015 (كيم و لي  ) 2011(, 6بال اوغلو  و هاي اوساكي   يافته. دارد
گيـري   تواند، نقش مهمـي در رونـد تـصميم         ديگر تصوير مقصد مي     عبارت  هب. مقصد گردشگري بر نگرش گردشگران است     

اكثريت محققان وفاداري را يك متغير ). Chaulagain et al,2019:2(ها داشته باشد  المللي و وفاداري آن گردشگران بين
وفـاداري در خريـدهاي     از ديد رفتـاري،     . شده است   هاي نگرشي و يك مؤلفه رفتاري تشكيل        دانند كه از مؤلفه     دوبعدي مي 

تـرين    عنـوان قـوي     وفاداري كه به  . يابد و از ديد نگرشي شامل توصيه مقصد به خانواده و ديگران است              تكراري بازتاب مي  
ها قصد تكرار بازديـد از مقـصد را        شود، گردشگران وفادار حتي در شرايطي كه آن         منبع بازاريابي براي مقاصد محسوب مي     

وفاداري نسبت به مقصد به دليل نقش آن در سودآوري و رشد و توسعه مقصد . كنند ان توصيه ميندارند، مقصد را به ديگر   
دهـد كـه ارتبـاط     علاوه بر اين، اخيراً مطالعات نشان مي ).Francisco-José Cossío-Silva et al,2018:2(مهم است 
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بنابراين، يك درك مثبت و معتبـر از  . ود داردها ارتباط مثبت و معناداري وج    بين تصوير مثبت از مقصد و تمايل به سفر آن         
 ).Chaulagain et al,2019:1(مقصد براي جذب گردشگران به آن مقصد ضروري است 

  
  رفتاري گردشگران بر قصد مقصد و شخصيت ي و تأثير تصويرقصد رفتار
 يـك  ويژگـي  آيـا  اينكـه  مـورد  در اسـت  قضاوتي رضايت است؛ اليور معتقد مشتري ريچارد رضايت پردازان يكي از نظريه

شربت اوغلي و ( خير يا است كرده فراهم را مصرف به مربوط كاميابي و تحقق از بخش لذت سطح  يك،خدمت يا محصول
گـردد   مـي  متـأثر  شـده  تجربـه  محصولات خدمات يا عملكرد و انتظارات عامل دو از مشتري رضايت). 58:1387 اخلاسي،

 موجـود،  ادبيـات  در كه است گردشگري تجربيات از متأثر گردشگر آتي رفتارهاي عدرواق). 111:1389 دان، علامه و نكته(
 سفرهاي از بازتابي عنوان به مقصد از مثبت هاي قول نقل به ارائه و تمايل ديگران به مقصد پيشنهاد دوباره، ديدار به تمايل
 رفتـاري،  مؤلفه). 103:1393 زينلي،كرمي و (و رضايت گردشگر است  مقصد يك به گردشگران وفاداري و گردشگر آينده
. شود مي رفتاري ايجاد به منجر تصميم اين و كرده اتخاذ را يك تصميم مشتري كه چرا ،باشد مي تعهد داراي و ذاتي عموماً

 رفتـار . سـفر  از بعـد  و سـفر  در طـول  سفر، از  قبل:شود مي تقسيم مرحله سه به گردشگران رفتار مصرف، فرآيند منظر از
 يهـا  ارزيابي طوركلي به. باشد مي قصد بازديد مجدد و ازآن پس هاي ارزيابي بازديد، براي مقصد شامل انتخاب گردشگران

 قـضاوت  به آينده رفتاري هاي نيت كه باشد، درحالي مي بازديدكنندگان رضايت و شده درك ارزش يا سفر تجربه ازآن، پس
 شـاهين و همكـاران،  (گـردد   برمي ديگران به آن توصيه و مقصد نهما بازديد مجدد به تمايل مقصد، مورد در بازديدكننده

 و بررسـي  .دهـيم  قـرار  موردمطالعـه   راها آن رفتارهاي و گردشگران بايد گردشگري صنعت در موفقيت براي). 74:1393
 بـا  كـه  است دليل اين به امر اين شايد باشد، مي تر مشكل و خدمات كالا كنندگان مصرف رفتار از گردشگران رفتار مطالعه
وفـاداري  ). 12:1394 ملكي مين بـاش و همكـاران،  (ماند  نمي باقي اي مشاهده قابل و چيز ملموس هيچ سفر، رسيدن پايان

  .كننـده رفتـار پـس از بازديـد اسـت           بينـي   هـاي بازاريـابي اسـت و بهتـرين پـيش            مقصد يك عنصر كليدي در اسـتراتژي      
Frías-Jamilena et al, 2018:72).(  

  

  
  )2017(مدل مفهومي تحقيق بر اساس مطالعات سويدين و همكاران . 1ره شكل شما

  
   پژوهش روش

رويكـرد ايـن پـژوهش كمـي        . پژوهش حاضر ازنظر هدف كاربردي و ازنظر روش جز تحقيقات توصيفي و پيمايشي است             
 تـك مقطعـي     صـورت   بيني است كه بـه      يشپاستراتژي پژوهش حاضر پيمايشي و هدف اصلي پژوهش، تبيين و           . باشد  مي

 1396قلمرو زماني اين تحقيق از اسفند . ي اين تحقيق استفاده از پرسشنامه استها  دادهشيوه گردآوري   . گرفته است   انجام
عنوان گردشگر داخلي در اين ايام از شهر تهـران بازديـد          باشد و پرسشنامه بين كساني توزيع شد كه به           مي 1397تا خرداد   
قلمرو مكاني ايـن پـژوهش شـهر تهـران       . اند  عنوان مقصد گردشگري خود انتخاب نموده       را به اند و اين شهر       آورده  به عمل 

ساخت گردشگري شهر تهران مانند مجموعه  هاي طبيعي و تاريخي و انسان هاي جاذبه پرسشنامه در برخي سايت . باشد  مي
.  توزيع شـد  جواهرات ملي در تهرانموزهو  ، پارك ارم، موزه ايران باستان       شناسي   گياه موزه  كاخ گلستان، پارك طبيعت، باغ    

همچنـين تـأثير شخـصيت مقـصد بـر روي           (ازنظر موضوعي، اين تحقيق به بررسي اثر تصوير مقصد بر شخصيت مقصد             
ديدگاه گردشگران داخلي در شهر تهران و همچنين تأثير اين متغيرها بر قصد رفتاري             و نگرش به مقصد از      ) تصوير مقصد 
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به اين دليل كه حجم جامعه اين پژوهش نامشخص اسـت از فرمـول كـوكران بـراي محاسـبه              . گردشگران پرداخته است  
است كه  S² ز به برآورد داردترين پارامتري كه نيا در فرمول يادشده مهم. شده است حجم نمونه در جوامع نامحدود استفاده

 نمونه اوليه پرسشنامه توزيع شد و سپس واريانس نمونه اوليه 30تعداد  S² براي محاسبه. همان واريانس نمونه اوليه است
 381 درصد حداقل حجم نمونه 95 آمد در تحقيق حاضر با فرض سطح اطمينان به دست/ 0248محاسبه گرديد كه مقدار     

 نمونـه از    6آوري، تعـداد       نمونه از پرسشنامه در بين جامعه آماري توزيع گرديد كه پس از جمع             390د  تعدا. شده است   تعيين
وتحليـل    پرسـشنامه بـراي تجزيـه   384كه درنهايت تعداد  اين تعداد به دليل ناقص بودن اطلاعات واردشده حذف گرديد

ردگي جامعـه آمـاري موردمطالعـه، از روش         در اين پـژوهش بـا توجـه بـه گـست           . نهايي اين تحقيق استفاده گرديده است     
شـده     از پرسشنامه با سؤالات بسته با طيـف ليكـرت اسـتفاده            ها  دادهو براي گردآوري    گيري در دسترس استفاده شد        نمونه
منظـور   بـه .  پرسشنامه بين اعـضاي جامعـه آمـاري توزيـع گرديـد     30در اين پژوهش در يك آزمون مقدماتي تعداد   . است

 بـودن دهندگان خواسته شد تا ضمن پاسخ به سـؤالات، نظـرات خـود را در مـورد مناسـب                  ي از پاسخ   صور ييرواسنجش  
 .ها نيـز اعمـال شـد        ي آن اصلاحها جهت سنجش شاخص موردنظر و همچنين ابهامات موجود ابراز نمايند و نظرات                گوي

و تائيد محتواي آن، پرسشنامه روايي محتوايي پرسشنامه اين تحقيق و جهت بررسي درستي سؤالات  سپس براي بررسي
ي آماري اين تحقيـق اعمـال   ها نمونهقرار گرفت و اصلاحات لازم قبل از توزيع در بين  نظران و خبرگان در اختيار صاحب

ها، جهـت تعيـين      ي آن آور  جمعپس از    .شده است   در تحقيق حاضر، براي روايي سازه از تحليل عاملي تأييدي استفاده           .شد
  . گرديد محاسبهSPSS افزار باخ با استفاده از نرمضريب آلفاي كرون

  

  )يهنمونه اولمرحله (آلفاي كرونباخ نتايج . 1  شمارهجدول
   آلفاي كرونباخيجنتا  تعداد سؤال  متغيرهاي تحقيق

  808/0  8  تصوير مقصد
  941/0  9  شخصيت مقصد
  928/0  3  نگرش به مقصد

  896/0  6  )انتخاب مقصد(قصد رفتاري 
  

موردبررسي قرار  )متغيرهاي آشكار( هر متغير پنهان شدهي سنجيده ها شاخصله ابتدا بار عاملي مربوط به در اين مرح
هـا از دو      براي بررسي پايايي گـوي    .  بيشتر است  7/0ها از     شود، بار عاملي تمامي گوي      طور كه ملاحظه مي      همان .گيرد  يم

. (CR)معيـار پايـايي تركيبـي       ) ضريب آلفـاي كرونبـاخ ب     معيار  ) الف: شود  شاخص جهت بررسي پايايي مدل استفاده مي      
باشد كـه ايـن مقـادير          مي 7/0 مشخص است، تمامي مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي بيشتر از             1چنانچه در جدول    

شده   فادهيري از دو معيار است    گ  مدل اندازه براي بررسي روايي    . دهد  وجود پايايي در متغيرهاي اصلي اين تحقيق را نشان مي         
شـده     نتايج حاصل از برآورد ميـانگين واريـانس اسـتخراج          .باشد  معيار اول روايي همگرا و معيار دوم روايي واگرا مي         . است

)AVE ( در ايـن   . شـود   باشد و روايي همگرايي پژوهش حاضر تائيـد مـي            مي 5/0دهد كه تمامي مقادير بالاتر از         نشان مي
شـده بـا ميـانگين همبـستگي           از بررسي ارتباط بـين مجـذور واريـانس اسـتخراج           ي نشان دادن روايي واگرايي    براتحقيق  
  .شده است  نشان داده2جدول شده است كه در نتايج اين آزمون در  استفاده

  
   عامل تأييدييل تحليج نتا.2  شمارهجدول

عاملي بار  ها يهگو )مكنون (ياصلمتغيرهاي   
  CR  AVE  α استاندارد

874/0  .كنم شبيه افراد طبقه اجتماعي بالا هستم تهران احساس مي در  

849/0  .فرد است  تهران منحصربه،كنم احساس مي  
871/0 .اي و صميمي براي من دارد حس دوستانه تهران  

839/0 .توان حس روابط گرم داشت مي هرانبا ت  

875/0 .است) مدرن(روز  تهران به  

  مقصد شخصيت
 ،)2017(اران  و همكيدينسو(

 فلاهمن و گراهلاو ،پسو
 و اراوگلو ين مارت،)1993(

)2005.(  
883/0 .است تهران براي من جذاب  

964/0  750/0  964/0  
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888/0 .داشتني است تهران خواستني و دوست  

858/0 .چيز پيشرو است در همه تهران  

856/0 .اعتماد است تهران قابل  

768/0  .تهران يك مكان زيبا است  

814/0  )غيره ها، ارتباطات خدمات، و جاده(خوبي دارد  هاي تهران زيرساخت  

843/0 .وكار است تهران محل خوبي براي كسب  

816/0 .يافته است تهران داراي صنعتي توسعه  

84/0 .گذاري است تهران يك مكان امن براي سرمايه  

811/0 .زندگي است تهران داراي سطح بالاي استانداردهاي  

875/0 .دهد ارائه مي بخش را هاي تفريحي لذت تهران فعاليت  

  مقصد تصوير
 ،)2017(ان  و همكاريدينسو(

؛ )2007( و همكاران يمورف
 ).1997(آكر 

841/0 متنوع است تهران ازلحاظ اجتماعي و فرهنگي  

945/0  683/0  945/0  

853/0  .تهران را دوست دارممن   
833/0  .من نظر مثبت راجع به تهران دارم   نگرش 

 ).2017( و همكاران يدينسو
812/0 .بازديد از تهران تصميم خوبي است  

872/0  694/0  971/0  

891/0  .من منتظر ديدن تهران بودم  

883/0  .عات در مورد تهران بودماطلا طور فعالانه به دنبال جستجوي من به  

790/0 .نظر گرفته بودم من تهران را در ميان مقاصد سفر در  

821/0 .مجدداً از تهران ديدن كنم كه احتمال دارد, پس از بازديد از تهران  

781/0 .من قطعاً به تهران سفر خواهم كرد  

  رفتاري قصد
 ).2017( و همكاران يدينسو

846/0 . كردپيشنهاد خواهم من سفر به تهران را به ديگران  

933/0  70/0  932/0  

 X2 df p TLI IFI CFI RMSEA X2 /df مدل
 109/2 054/0 964/0 964/0  960/0 001/0 293  852/617 گيري مدل اندازه
  5  تا1بين   08/0كمتر از  9/0بيشتر از   9/0بيشتر از  9/0بيشتر از  -  -  - قبول مقادير قابل

  
شده، در اين بخـش فراينـد         يري حاضر در مدل ساختاري تدوين     گ  اندازه مدلقبول بودن     پس از اطمينان نسبي از قابل     

 نـشان   3چنانچـه در جـدول      . شـود   تحليل مسير با متغيرهاي پنهان جهت بررسي روابط ساختاري ميان متغيرها ذكر مـي             
 همچنين بـا توجـه جـدول      . دهد كه اين مدل از برازش مطلوب برخوردار است           نتايج برازش مدل نشان مي     ،شده است   داده

 كـه در ايـن مـدل بـدان          "قـصد رفتـاري   "  و "نگـرش " ،"شخـصيت مقـصد   " وق ميزان آر اسكوئر متغيرهاي وابـسته      ف
 ميزان "شخصيت مقصد" ديگر براي متغير وابسته  عبارتي  به. باشد   بوده و مطلوب مي    0,1شده است، بيشتر از مقدار        پرداخته

بوده و ميزان تأثير متغيرهاي مكنون ديگـر كـه          )  درصد 7/11 (117/0بر آن به ميزان        )تصوير مقصد (تأثير متغير مستقل    
 3/88( 883/0گذارند، به ميـزان       يم تأثير   "شخصيت مقصد "مشاهده در اين مدل نبوده ولي بر نتايج حاصل و متغير              قابل
 به  .باشد   درصد مي  6/24 درصد و    3/10 به ترتيب    "قصد رفتاري "  و "نگرش" همچنين ميزان آر اسكوئر    .باشد  مي) درصد

. باشـد   گيري متغيرهاي تأثيرگذار بر متغير وابسته و پيامدها، در حد مطلـوبي مـي               بياني ديگر قدرت تحقيق حاضر در اندازه      
 و همچنين مقدار نسبت بحرانـي  01/0 كمتر از Pمقدار دهد كه  نشان مي "تصوير مقصد به شخصيت مقصد "نتايج مسير   

توان گفت كه تأثير تصوير مقصد بر شخصيت مقصد در  يمه با اين مقادير  است ك96/1براي اين مسير بيشتر از   ) 419/6(
 و مثبـت  343/0لازم به ذكر است كه مقدار بار عاملي استانداردشده بـراي ايـن مـسير         . باشد  دار مي   يمعن درصد   99سطح  

 بـراي   Pمقـدار    دهـد كـه      نشان مي  14جدول  . باشد  باشد كه حاكي از تأثير مثبت تصوير مقصد بر شخصيت مقصد مي             مي
مقدار بـار عـاملي     . كند  يمدار بودن اين مسير را تائيد         يمعنباشد كه      مي 01/0 كمتر از    "شخصيت مقصد به نگرش   " مسير

قصد رفتـاري نيـز بـا         دار بودن مسير نگرش به      يمعنقبلي،   همانند دو مسير  . باشد  مي 322/0استانداردشده براي اين مسير     
باشد و با توجه به مثبت بـودن بـار عـاملي               مي 496/0مقدار بار عاملي اين مسير به مقدار        . دگرد   تائيد مي  Pتوجه به مقدار    
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نتايج آزمون فرضيات و ضـريب مـسير در         . توان نتيجه گرفت كه نگرش بر قصد رفتاري تأثير مثبت دارد            يماستاندار شده   
  . آمده است2شكل 

  
  نتايج مدل معادلات ساختاري اصلي . 3  شمارهجدول

  بار عاملي
استاندارد   استانداردشده مسير

 نشده

  خطاي معيار
S.E.  

 نسبت بحراني
C.R.  P آر اسكوئر 

R2 

 117/0 000/0 419/6  067/0 427/0 343/0 شخصيت مقصدتصوير مقصد به 
 103/0 001/0 878/5 051/0 302/0 322/0  به نگرششخصيت مقصد 

 246/0 001/0 118/9  059/0 540/0  496/0  قصد رفتاري نگرش به
  :مقادير برازش مدل

RMSE: 048/0 , CFI: 938/0 , IFI: 938/0 , TLI: 931/0 , P: 001/0 , DF: 296, X2: 9/856 , X2 /df: 895/2  
  

  
  ها نتايج آزمون فرضيه. 2شكل شماره 

  
 ها در مدل معادلات ساختاري نتايج آزمون فرضيه . 4  شمارهجدول

  نتايج بار عاملي استانداردشده 
مدل جايگزين   مدل اصلي  مسير

  يك
مدل جايگزين 

  دو
مدل جايگزين 

 سه
مدل جايگزين 

 چهار
 نتيجه

  تائيد  ---  ---  --- 336/0** 343/0** تصوير مقصد به شخصيت مقصد
  تائيد  093/0*  ---  093/0*  093/0*  322/0**  شخصيت مقصد به نگرش

  تائيد  542/0**  539/0**  542/0** 542/0**  496/0**  قصد رفتاري نگرش به
* :<0.05 ،** :<0.01  

  

تـصوير  "دارد    اول اين تحقيـق كـه بيـان مـي         ها در مدل معادلات ساختاري نشان داد كه فرضيه           نتايج آزمون فرضيه  
از سـويي ديگـر   .  درصـد تائيـد شـده اسـت    99داري    در سطح معني   "مقصد اثر مثبت و معناداري بر شخصيت مقصد دارد        

 درصـد مـورد     99رسي اثر شخصيت مقصد بر نگرش به مقصد پرداخته اسـت، در سـطح               فرضيه دوم اين تحقيق كه به بر      
فرضـيه  . دهد كه شخصيت مقصد اثر مستقيم بر نگرش به مقـصد دارد             هاي پژوهش نشان مي     يافته. تائيد قرارگرفته است  

طور خلاصـه   به.  استدار  درصد معني  99 سطح اطمينان كند، با     سوم كه اثر نگرش به مقصد را بر قصد رفتاري بررسي مي           
  .قصد سفر به مقصد اثر مثبت و معناداري بر قصد رفتاري دارد توان گفت كه نگرش به مي

  

  يريگ جهينت
هـا را اغلـب        آن گردشـگران ، اما   جان هستند   ي عناصري ب  شهرها و مقاصد گردشگري   گر چه   نتايج اين پژوهش نشان داد ا     

 به ايجاد شخصيت برنـد بـراي همـه    بايد و تصميم سازان كشور ينئول مس.دانند ي انساني م  و  شخصيتي يها  ويژگي داراي
 ي مثـل   ايجـاد شخـصيت برنـد بـراي شـهر          ، نتايج اين پژوهش نشان داد كـه       اي داشته باشند   شهرهاي ايران توجه ويژه   

هر گلاسكو  شدر   تر  ساده عبارت به ، ميليون درآمد ايجاد كرد    42كه     درحالي داشت، هزينه   پوند ميليون   3گلاسكو در حدود    
هاي اين پـژوهش در مـورد         يافته. ايجادشده است  درآمد دلار 72/12براي شهر    برند ايجاد در هزينه دلار هر يك  ازاي به



  47               ها بر نگرش و قصد انتخاب مقصد گردشگري اثر تصوير و شخصيت برند شهري و تأثير آن/ شيرمحمدي و همكاران

 كـيم و لـي    هـاي     اين نتايج با يافته   . مقصد گردشگري اثر دارد    برند تصوير بر برند شخصيت اين فرضيه اول نشان داد كه     
هاي اين پژوهش در مورد فرضيه دوم پژوهش نشان  همچنين يافته. راستا است هم) 2017(و سويدين و همكاران  ) 2015(

بـال   و هـاي اوسـاكي     ها بـا يافتـه       دارد، اين يافته   نگرش به مقصد  داد كه شخصيت مقصد گردشگري اثر مثبت معنادار بر          
پژوهش در مورد اين فرضـيه      هاي اين     يافته. راستا است   هم) 2017(سويدين و همكاران    ) 2015 (كيم و لي  ) 2011(, اوغلو

نيـز   مقـصد شخـصيت   ديگـر     عبـارت   به. گذارد  تأثير مثبت مي   مقصد   يرتصو بر    مقصد يتشخصسوم حاكي از آن است كه       
 زماني كه نگرش گردشگران از يك مقصد گردشـگري   وتواند نگرش گردشگران را از شهرهاي گردشگري متأثر سازد   مي

هاي شخصيتي انسان را بـه يـك    شخصيت مقصد ويژگي. مقصد تقويت خواهد شد   از  ها     قصد بازديد آن   ،كند تغيير پيدا مي  
 مشهورتر، مقصد. تواند، نقش اصلي در ايجاد تصوير مقصد ايفا كند شخصيت مقصد مي. دهد مقصد گردشگري نسبت مي

 اثـر  قوي يك شهر هرتنتايج اين پژوهش نشان داد ش. بود خواهد و معتبر اعتماد قابل شده، كمتر شناخته مقاصد از بيشتر
هـا ايـن    يافتـه . گـذارد  رضايت گردشگران مـي  بر درنهايت، و مقصد به وفاداري شده، ادراك ارزش مقصد، تصوير بر مثبتي

. كننـد  مـي  حمايـت ) 2017(و سـويدين و همكـاران   ) 2015 (ي كيم و ل)1999 (,مك كلريو  بال اوغلو   از نتايج   , پژوهش
عنوان يك برند متشكل از خصوصيات ملموس و نامحسوس در نظر گرفته شود،  د بهتوان ازآنجاكه يك شهر گردشگري مي    

يري و افزايش شخصيت درك شـده و تـصوير          گ  اندازهبازاريابان گردشگري بايد با استفاده از اين ويژگي و تمركز بيشتر بر             
، تصوير مقصد را با اسـتفاده از        توانند  ها مي   آن. شهر، نام تجاري مقاصد گردشگري موردنظرشان را گسترش و ترويج دهند          

، رويدادهاي فرهنگي و جشنواره، امكانـات خريـد، مـردم محلـي             ها  پاركمناظر زيبا، سواحل،    (هاي فيزيكي مقصد      ويژگي
اعتمـاد،    گرهاي ويژگي مانند جذاب بودن، مدرن، قابـل         يفتوصتوانند از     تقويت كنند و براي شخصيت مقصد، مي      ) دوستانه

از سويي ديگر نتايج اين پژوهش نشان داد كـه          . فرد بودن استفاده كنند     وز بودن، دوستانه، شاد، منحصربه    ر  انگيز، به   يجانه
. كننـد، منـاطق تـاريخي آن اسـت          يم ـتوجه كه تصوير تهران را در مورد گردشگري توصيف            يكي از اولين مشخصه قابل    

دستي و گردشگري و شـهرداري        ث فرهنگي، صنايع  هاي متولي گردشگري در اين شهر مانند سازمان ميرا          بنابراين سازمان 
وكـار و     توانند، علاوه بر حفظ تصوير تهران ازلحاظ تاريخي در ذهن گردشگران، بر تـصوير تفريحـي و محـيط كـسب                      مي

مقاصـد گردشـگري     نقش مهمي در موفقيـت       شهرشخصيت  . گذاري امن شهر تهران همانند شهر دبي تأكيد كنند          يهسرما
فرد  ج اين پژوهش نشان داد كه امروزه براي همه شهرهاي گردشگري موفق دنيا يك شخصيت منحصربهنتاي. كند ايفا مي
شهر پاريس داراي يك برند زنانه است و شخصيت اين شهر متفاوت از شخصيت شـهري         مثال    عنوان  به. شده است   طراحي

فرد  منحصربه كوالالامپور، دبي پكن، وكيو،ت مانند شهرهايي  برند شخصيت.باشد  مي، داردمردانهمانند برلين كه شخصيتي 
 ، گـردد  طراحـي فـردي      منحصربه برند شخصيت   ، شهرهاي كشور  همهبنابراين ضروري است براي     . براي آن شهرها است   

بدون شـك   .  همخوان باشد  ، جغرافيا و هر آنچه در شهر وجود دارد        ،وهوا   آب ، معماري ، با تاريخ  ستيبايبرند شهر   شخصيت  
افـزايش رقابـت بـين بازارهـاي        . ند براي شهرهاي گردشگري نه يك انتخاب بلكـه يـك الـزام اسـت              ايجاد شخصيت بر  

مثـال،   عنـوان  بـه . ازپيش به شخصيت مقصد شده اسـت   گردشگري و تلاش مقصدها براي متمايز بودن موجب توجه بيش         
 شـهري بـا برنـد رمانتيـك      نعنـوا   به پاريس و خلاق و ،وجوش   پرجنب غيرمتعصب،،  فكر باز  عنوان  به لندن شخصيت برند 

هـا و متمايزسـازي        نتايج اين پژوهش نشان داد، مفهوم شخصيت شهر گردشگري براي توصيف ويژگي            .شده است   شناخته
شخصيت شهر گردشگري مربوط به شخـصيت برنـد در بـستر گردشـگري اسـت و      . رود مقصدهاي گردشگري به كار مي  

نتايج اين پژوهش نشان داد كه شخصيت هر شهر . دهد  نسبت ميهاي شخصيتي انسان را به يك شهر گردشگري    ويژگي
 هـستند   سفر به شـهرهاي    به   يل ما يشتر ب گردشگران. تواند نقش اصلي را در ايجاد تصوير آن شهر ايفا كند            گردشگري مي 

 را آن بـه  لاقهع و است مقصد از بازديد كليدي عامل شهر، برند در مورد آگاهي . كنندييشخصاً شناسارا ها   آن بتوانندكه
 هاي اين پژوهش نشان داد كـه يكـي از           يافته. انتقال است    قابل در گردشگري  يمطور مستق   بهآگاهي   ينا. دهد  مي افزايش
كنند، مناطق تاريخي آن باشد كه علاوه بـر           مي در مورد گردشگري توصيف    را تهران تصوير كه توجه  قابل مشخصه اولين

تـصويري تفريحـي بـا    "ازلحاظ تاريخي، تصاويري ازجمله تهران  لاوه بر حفظ تصويرتوانند ع  هاي مربوطه مي    آن سازمان 
  . براي اين شهر ايجاد شود"گذاري امن وكار و سرمايه كسب محيط
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 كليـدي  بـين   پـيش  يـك  عنوان  به را مقصد تصوير و شخصيت   تا كند  مي تشويق را گردشگري بازاريابان پژوهش، اين
 مديران و متخصصان بازاريابي گردشـگري بايـد تـلاش كننـد، بـا افـزايش                 .دهد رارق موردتوجه گردشگران نگرش براي

ازآنجاكه نگرش گردشـگران  . تبليغات و اقدامات ترويجي، تصوير ذهني مقاصد گردشگري را نزد گردشگران بهبود بخشند         
هـاي بازاريـابي و        فعاليـت  شود، مديران گردشگري تأكيد بيـشتري بـر         اثر مستقيم بر قصد سفر دارد، بنابراين پيشنهاد مي        

 ،شـود   وصـيه مـي   همچنـين ت  . راهبردهاي بلندمدت و نه مقطعي بر روي ايجاد نگـرش مثبـت گردشـگران داشـته باشـند                 
و شخصيت مقصد، مناسب تاريخ، معمـاري و         مقصد تصوير تا   ،تلاش كنند به جد   متخصصان و مديران مقاصد گردشگري      

 و توسـعه گردشـگري       بهبـود   موجـب  تايران ازجمله تهران ايجاد كنند،      هاي گردشگري براي شهرهاي گردشگري ا       جاذبه
بازاريابان و مديران مقصد تفريحي و گردشگري بايد به عوامل مهـم در     رسد كه     هاي پژوهش به نظر مي      طبق يافته . گردد

اننـد تـازگي   هـايي م  گردشگران را بر اساس ويژگـي و هاي بازار هدف توجه نمايند     بندي  جذب گردشگران بر اساس بخش    
 ايجـاد برنـد شـهري      ها  ي استراتژ تدوينبندي به     و بر اساس اين بخش    كرده  بندي    طلبي و ديگر عوامل بخش     طلبي، تنوع 

 بـر اسـاس     شـود كـه    هاي آينـده پيـشنهاد مـي        براي پژوهش هاي تحقيق     بر اساس يافته  . براي جذب گردشگران بپردازند   
ي ديدگاه گردشگران خارجي را نيز موردمطالعه قرار دهـد و نتـايج بـا               هاي مفهومي تحقيق علاوه بر گردشگران داخل        مدل

هاي مفهـومي تحقيـق در ديگـر شـهرهاي             مدل شود كه  هاي آينده پيشنهاد مي     براي پژوهش . تحقيق حاضر مقايسه شود   
رند گردشگري، شود، در مطالعات آينده تأثير رضايت، وفاداري، طنين ب   پيشنهاد مي . گردشگري ايران موردبررسي قرار گيرد    

شده گردشگري، هويت مقصد گردشگري، اعتماد و همدردي برند گردشگري و متغيرهاي متنـوع ديگـر بـر                    كيفيت ادراك 
  .نگرش گردشگران و قصد بازديد موردبررسي قرار گيرد

  
  تشكر و قدرداني

  .بنا به اظهار نويسنده مسئول، اين مقاله حامي مالي نداشته است
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