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 مقاله پژوهشی

 مقاصد در مشتریان وفاداری افزایش منظوربه برند شخصیت بازاریابی مدل ارائه

 (کیش جزیره: موردی مطالعه) گردشگری
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                                          2/10/1399 :پذیرش              223 -240 صص               10/7/1399: دریافت

 چکیده
 از تحقیق روش. است شده رداختهپ گردشگری مقاصد در مشتریان وفاداری افزایش منظوربه برند شخصیت بازاریابی مدل ارائه به حاضر تحقیق در        
 شهام  کیفهی بخهش در آمهاری جامعهه. اسهت( کمهی-کیفهی) آمیختهه صورتبه نیز انجام شیوه و تبیینی - اکتشافی رویکرد، لحاظ از و کاربردی نوع

 میان از که است؛ 1399 تابستان در کیش جزیره به ورودی داخلی گردشگران شام  کمی بخش در و گردشگری و شهری مدیریت خبرگان و کارشناسان
 بهرای تحقیهق این در. گردید ابتخان نمونه، 85 تعداد ساده تصادفی روش به دوم گروه میان از و نمونه 13 تعداد هدفمند برفی گلوله روش به اول گروه
 نظریهه بهر مبتنهی هاییافته .شد استفاده ساختاری معادلات سازیمدل از کمی بخش در و بنیاد داده تئوری از کیفی بخش در اطلاعات تحلی  و تجزیه
 مؤلفه 3 طریق از مدیریتی وام ع و مکان و ترویج تبلیغ، قیمت، محصول،/خدمت عنصر 5 طریق از بازاریابی عوام  داد، نشان کیفی بخش در بنیاد داده

 موجب نیز ایجادشده برند شخصیت ؛شودمی کیش جزیره در برند شخصیت ایجاد موجب گردشگری هایسیاست و انسانی منابع مدیریت کارآمد، رهبری
 و زمینهه شهرای  عنهوان بهه( هارسهتوران) غهذا و ونقه حم  بهداشتی،-اقامتی خدمات قبی  از هازیرساخت همچنین،. گرددمی شهری برندسازی ایجاد
 تأثیر کیش جزیره در شهری یبرندساز بر گرمداخله عوام  عنوان به اجتماعی-فرهنگی و اقتصادی امنیتی، و سیاسی عوام  قبی  از محیطی هایقابلیت
 تاییدی نیز کمی هایافتهی. داشت خواهد سودآوری کیش جزیره برای هم و گردشگران برای هم که شودمی برند به وفاداری موجب نهایت در و گذاشته

 بر مدیریت و بازاریابی صددر 95 اطمینان سطح در ،داد نشان ساختاری معادلات سازیمدل از حاص  نتایج که طوری به است؛ کیفی بخش هاییافته بر
 .است مؤثر برند به وفاداری بر هریش برندسازی و شهری؛ برندسازی بر هازیرساخت و محیطی عوام  برند، شخصیت برند؛ شخصیت
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 :مقدمه
 یهاد مههم درآمهدی منبع یک عنوانبه آن از و شدهشناخته جهان سراسر در خدماتی گسترده صنایع از یکی عنوانبه گردشگری، امروزه

 در پذیرگردشهگر کشهورهای از بسهیاری دلی  همین به. دارد خرد و کلان سطوح در ریزان برنامه و مدیران برای ایویژه اهمیت که شودمی
 گفهت تهوانمی واقهع، در(. Amini & et al, 2015: 86) هسهتند جههانی صهنعت ایهن از خود هایعایدی ازپیشبیش افزایش برای تلاش

 ,Nasr) دارنهد آن روی خاصهی تمرکهز بازاریابهان و ریهزان برنامه که است جامعه هر در اقتصادی هایبخش ترینمهم از یکی گردشگری

 ههایبخش از اعهم جامعهه ههایبخش از بسهیاری توانهدمی صنعت این که است این گردشگری اهمیت عمده دلای  از یکی(58 :2019
 روزافزون رقابت که داشت توجه باید مچنینه. (Kazemi & et al, 2012: 56) دهد قرار تأثیر تحت را محیطیزیست و فرهنگی اقتصادی،
 Ranjbarian) اسهت توسعه حال در و یافتهتوسعه جوامع برای صنعت این بالای اهمیت از نشان گردشگران جذب برای گردشگری مقاصد

& et al, 2016: 40). وجهود مناسب، وهوایآب همچون ایویژه امکانات و شرای  از مندیبهره مستلزم اصولاً گردشگری، مقاصد موفقیت 
 مقصهد یهک از مجهدد بازدیهد قصهد دیگهر، سهوی از. است تجهیزات و امکانات ،هازیرساخت سنن، و آداب طبیعی، هایجاذبه باستانی، آثار

 بهه سهفر نخسهتین امروز رقابتی دنیای در بنابراین،. نماید تضمین را گردشگری مقصد آن موفقیت بلندمدت در تواندمی که است گردشگری
 .کنهدمی ایفها مقصهد آن موفقیهت در مهمهی نقهش ،وفهادار گردشگر و نبوده گردشگری مقصد آن موفقیت معنی به گردشگری مقصد یک

 ،اندکرده سفر مقصد یک به بار اولین برای که گردشگرانی وفادارسازی ویژه به مقاصد، گردشگری بر مؤثر عوام  تعیین و ییشناسا بنابراین،
 انتخهاب کهه آنجها از امها. (Akbarian & Rastegar, 2019: 35) آیهدمی حسهاب به شهری مدیران و بازاریابان لویتاو ترینمهم و اولین

 زمینهه در را ههاآن نیازههای بتوانهد و باشهد متناسهب و سازگاری هاآن شخصیتی هایویژگی با که است مقصدی کردن سفر برای گردشگران
 بیشهتری اهمیهت از گردشهگری مقاصهد 1برنهد شخصهیت مقولهه به پرداختن ،(2016al,  Matzler & et :513) کند تأمین هاآن خودپنداره
 وضهعیت بهبهود و موفقیهت بهرای روشی عنوانبه هاسازمان که راهکارهایی از یکی ،است معتقد( 2014) داس راستا، این در. است برخوردار
 ایهن از کهه هاییسازمان در .(Das, 2014: 137) است برند شخصیت بازاریابی هایقابلیت کارگیریبه نمایند، استفاده آن از توانندمی فعلی
 جلب دنبال به و برده را استفاده کمال رقیب، و مشتری به مربوط اطلاعات از خود گیریتصمیم فرآیند در آنها مدیران کنند،می پیروی فلسفه
  (.Coelho & et al, 2018: 103) رفت خواهند پیش مشتریان وفادارسازی و رضایت
 مقصهد آن بها گردشهگر 3خودپنهداره همخهوانی و گردشهگری 2مقصهد برند شخصیت ،دهدمی نشان زمینه این در پژوهش ادبیات مرور  

 هستند مقاصدی به سفر دنبال به گردشگران که است دلی  همین به. شودمی منجر گردشگران ذهن در مثبت نگرشی ایجاد به گردشگری،
 گردشهگران دیگهر، عبهارت بهه. کنهد ارضا را هاآن اجتماعی نیازهای بتواند و باشد داشته همخوانی و تناسب هاآن صیتیشخ هایویژگی با که

 تأثیر برند شخصیت که اینجاست(. Matzler & et al, 2016: 515) باشد داشته همخوانی هاآن خودپنداره با که دهندمی ترجیح را مقصدی
 ,Usakli & Baloglu) شده منجر گردشگری مقصدهای دیگر با تمایز و تفاوت نوعی ایجاد به و دارد راداف رفتار و نگرش روی بر مستقیمی

 ههاقابلیت معرفهی گردشگری، مقاصد برند شخصیت اساس و پایه بنابراین، .گرددمی گردشگران مجدد مراجعه و جذب موجب و( 125 :2011
 مانهده مغفهول زیاد، هایقابلیت رغمعلی کشورمان، شهرهای اکثر در که است آن رزبا شخصیت و هویت ارائه طریق از شهرها هایجاذبه و

 بها جزیهره این. نیست مستثنا قاعده این از نیز رودمی شمار به جهان و ایران گردشگری مهم هایقطب از که کیش جزیره بین این در. است
 جهذب در مطلهوبی بسهیار جایگاه از جهانی بندیرتبه نظر از که خاص اقلیمی شرای  و طبیعت فرهنگ، و تمدن دیرین سابقه از برخورداری
 اما،. داراست را المللیبین و آسیا سطح در گردشگری مناسب جایگاه در قرارگیری توانایی بودن، تجاری آزاد منطقه و است برخوردار گردشگر
 اقتصهاد در کیش جزیره سهم تا شده باعث گردشگران، یوفادارساز راستای در شهری برندسازی به توجه عدم آن رأس در و مدیریت ضعف

 ,Saeedi) باشهد جههانی سههم درصهد 22/0 از کمتهر اکنونهم طبیعی، و فرهنگی -تاریخی غنی هایتوانمندی وجود با ایران گردشگری

 گردشهگران وفهاداری بهر نهدتوامی هچگون برند شخصیت: که است اساسی سوال این به پاسخگویی پی در تحقیق این رو،ازاین (9 :2013
 داد؟ ارائه بومی مدلی قالب در را تاثیر این توانمی چگونه همچنین، باشد؟ گذارتأثیر کیش جزیره

 :قیتحق نظری مبانی و پیشینه

                                                 
1 Brand Personality 
2 Destination brand personality 
3 Self-image congruence 
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 مهورد رو،زایهنا. اسهت مطرح وکارهاکسب برای مهم استراتژیک و راهبرد یک عنوانبه برند شخصیت اخیر، هایسال در: برند شخصیت

 محقهق ترینشهناخته( 1997) آکهر اند،شهده وارد برند شخصیت حوزه در که مختلف محققان میان از. است گرفته قرار زیادی محققان توجه

 شخصهیت( 2000) کاتلر. (Aaker, 1997) کندمی تعریف "برند با مرتب  انسانی هایمشخصه از ایمجموعه" را برند شخصیت ایشان است؛
 کنهدمی تعریف برند ویژگی یک به نسبت شود اطلاق انسان شخصیت به تواندمی که شخصیتی هایویژگی همه از کیبیتر عنوانبه را برند
(Kotler, 2000). ،که کنندمی انتخاب را یبرندهای طورمعمولبه کنندگانمصرف که کنندمی اشاره نکته این به( 2006) کلر و کاتلر همچنین 
 یها ههاآن آلایهده نهداریخودپ بها کهه کننهدمی انتخهاب را برنهدی کنندگانمصرف گاهی حال این با. باشند تهداش خوانیهم خود از پندار با

 باشهدمی اوقهات بعضی در دافرا شخصیت ابزار یا اثبات از تابعی است ممکن برند شخصیت ،بنابراین. باشد متناسب شاناجتماعی خودپنداری
(Kotler & Keller, 2000). هیجهان، ،(صهداقت) ریهاییبی: شهام  بعهد پهنج در را برنهد شخصهیت گیریانهدازه هایقیاسم( 1997) آکر 

 .(Aaker, 1997) دههدیم ارائه شمالی، آمریکای فرهنگ با منطبق گویه، 42 بعد پنج این برای و کندمی معرفی زمختی و کمال شایستگی،
 اسهت انسهانی هایویژگی از ایمجموعه واقع در که شده معطوف «دبرن شخصیت» سازه به ایویژه و مضاعف نگاه کننده،مصرف بحث در
 چطهور کهه اسهت بهوده موضهوع ایهن بهر محققهین کزتمر(. Vinyals-Mirabent & et al, 2019: 428) گرددمی اطلاق برند یک به که

 جههت کلیهدی نوانع به قضیه این به امر متخصصین. بشناسد را آلشایده خود و واقعی خود تا کندمی کمک مشتری به برند یک شخصیت
 در آن بازاریابی برای دبرن برای مشترکی وجه و کنندهمصرف استفاده و ترجیحات دهندهجهت محصول، از گروه یک میان در برند یک تمایز
 رایبه یتشخصه از تهوانمی ،شهد گفتهه آنچهه بهه توجه با (.Japutra & Molinillo, 2019: 468) کندمی نگاه مختلف هایفرهنگ بین

 یهک ایجهاد بها توانندمی گردشگری مقاصد لذا،. نمود استفاده گردشگری مقاصد برندهای یا خدمات به گردشگران هایپاسخ وتحلی تجزیه
 .گردند صدمق در محیطی توسعه نهایتاً و آنها وفاداری موجب و نموده برقرار ارتباط گردشگران با متمایز، برند شخصیت

 ایلمهک علامت آرم، نماد، نام، یک ایجاد از که است بازاریابی هایفعالیت از ایمجموعه یگردشگر مقصد رندب: یگردشگر مقصد برند

 خهدمات کیفیت ،آیدمی جودو به یادماندنی به سفر تجربه یک گردشگران، انتظارات انتقال با همچنین. کندمی حمایت مقصد، یمتمایزساز و
 یابهدمی کاهش گردشگران یبررس و تحقیق هایهزینه نهایتاً و یابدمی افزایش و تقویت مقصد و ردشگرگ بین عاطفی ارتباط ،یابدمی بهبود

(Shirkhodai & et al, 2016: 115) .مقصهد ابانتخه بهر مثبتهی طهور بهه کهه را مقصد کیفیت و مقصد تصویر هافعالیت این مجموع، در 
 ارزش ننهدهک مهنعک  مقصهد، برند ویژه ارزش این، بر علاوه. (Heydari Chianeh & et al, 2015: 85) کندمی ایجاد دارد، اثر گردشگر
 ارزش نتهایج و دستاوردها زا یکی که است این دهندهنشان و است برند کیفیت و برند تصویر برند، برجستگی از استفاده توس  دریافتی ویژه
 در را رضهایت کهه هاییسهازمان بیشهتر واقع، در. (Shahmari & Farhoudi, 2020: 89) باشدمی مقصد برند یوفادار شده، دریافت ویژه

 مقاصهد افهزایش طریق از ندهآی در بیشتر مشتریان جذب بنابراین،. دهندمی افزایش را مقصد برند به یوفادار ،کنندمی ایجاد هدف مشتریان
 (.Kim & et al, 2013: 326) افتدمی اتفاق خرید

 دیگهر برنهد بهه یمشهتر یک دارد احتمال چقدر دهدمی نشان که است موقعیتی برند به یوفادار :گردشگری مقصد برند به یوفادار

 :Buil & Martı´nez, 2013) کنهدمی ایجهاد خدمات یا کالا هایجنبه سایر یا قیمت در یتغییر برند آن که هنگامی خصوصبه آورد یرو

 تمایه  یمعنا به یوفادار. شودمی تعریف مقصد برند به بالقوه گردشگران وابستگی عنوانبه مقصد برند به یوفادار عملیاتی، دیدگاه از(69
 (2014) همکهاران و ژانگ(. Ferns and Walls, 2012: 30) است دسترس در ترپایین قیمت با هاییگزینه که زمانی حتی پول پرداخت به

 Zhang & et) انهدکرده تعریف یگردشگر مقصد برند به یوفادار انعنوبه را بستگان و دوستان به آن توسعه و مقصد از مجدد بازدید قصد

al, 2014: 221) .مقصهد از شهدهادراک تصهویر و شهدهارائه خدمات کیفیت با آن رابطه و یگردشگر یوفادار زمینه در شده انجام مطالعات 
 و سهفر ارزیابی مقصد، انتخاب ،گیریتصمیم رد مهمی نقش مقصد، تصویر و خدمات شدهادراک کیفیت که دهدمی نشان گردشگران، توس 
 عملکهرد بها کهه شهدهتبدی  یگردشگر بازاریابی یاستراتژ عناصر ترینحیاتی از یکی به مقصد برند به یوفادار. دارد گردشگران آینده رفتار

 تعهداد افهزایش بها(. Bahari & et al, 2016: 186) اسهت مرتب  ،یگردشگر هایمکان و کشورها از یبسیار در مقصد شهرت و سازمانی
 Jraisat & et) کننهدمی پیهدا دست خود اهداف به یکسان طور به ،هادولت و هاسازمان و یافتهافزایش نیز آن از حاص  درآمد گردشگران،

al, 2015: 311 .)که است آن یگویا یفتارر یوفادار. اندداده قرار بررسی مورد نگرشی و یرفتار بعد دو از را مقصد برند به یوفادار محققان 
 کهه صهورتی بهه. گهذاردمی تهأثیر یگردشهگر مقصد انتخاب خصوصبه فردا، و امروز یگردشگر تصمیمات یرو بر گذشته تجربی آشنایی
 فرد نگرش از است عبارت نگرشی یوفادار (.Bahari & et al, 2016: 186) هستند متکی گردشگرانش بازدید تکرار بر مقصدها از یبسیار

یگهران د بهه مکهان توصهیه و بازدیهد یبرا هاآن هدف یرو بر آینده در تواندمی که یگردشگر مقصد هایویژگی از( عاطفی تصویر صرعن)
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، حتی اگر دیگر آن را بازدید نکنهد، یهر فرد با نگرشی مثبت به یک مقصد گردشگر(. Shirkhodai & et al, 2016: 122تأثیرگذار باشد )
دیگران نقش داشته باشد. با توجه به اهمیت نقش تبلیغی دیگران در مورد انتخاب مقصد  یاز مقصد برا دهانبهدهانبت در تبلیغ مث تواندمی

و نگرشهی( بایهد در ارزیهابی بعهد در نظهر گرفتهه شهود  ی)رفتهار یبسیار مهم است. ههر دو جنبهه وفهادار ی، این جنبه از وفاداریگردشگر
(Konecnik & Gartner, 2007: 406.) در ادبیات بازاریابی عمومی به صورت وسیعی مورد بررسی قرار گرفتهه، امها  یاگرچه مفهوم وفادار

بهه مقصهد گردشهگری  یقرار گرفته است. باید اذعان داشت که وفادار موردمطالعهبه ندرت  یگردشگر یبه برند در قالب مقصدها یوفادار
 گهرددمی مقصهد یو افهزایش پایهدار دهانبههدهانارت مسافرت، تکرار تبلیغات بازاریابی، افزایش قدرت نفوذ تج هایهزینهموجب کاهش 

(Imani Khoshkhoo & Ayoubi Yazdi, 2010: 135.) کهه رضهایت را  ایتجربهه( کهاهش ریسهک 1پنج عام   دارندمیبیان  محققین
بازدید از  ی( فرصتی برا4( وابستگی احساسی؛ 3؛ کنندمیمقصد ملاقات  در آن( آگاهی از این که آنها افراد مانند خودشان را 2برآورده نکند؛ 

 یبهه مقصهدگردشهگر بازگشهت  بهمنجر ( نشان دادن رضایت از تجربه قبلی به دیگران، 5؛ اندمقصد که در قب  تجربه نکردهاز  هاییجنبه
 .(Bahari & et al, 2016: 192) اندکرده که قبلاً از آن بازدید شودمی

 هامکانهای مختلف رابطه احساسی گردشگران و طی دهه: ، شخصیت گردشگران با مقاصد گردشگریارتباط شخصیت برند

ههایی و طراحهی شههری تحهت واژه ریزیبرنامه، روانشناسی محیطی، جغرافیای انسانی، معماری، شناسیجامعههای متعددی مانند در حوزه
 Shirmohammadi & etکانی مورد بررسی و تحقیق قرار گرفته است )مکانی، وابستگی به مکان و هویت م بستگیدلچون ح  مکان، 

al, 2020: 169 .) شودمیدر ادامه به توضیح در خصوص برخی از این مفاهیم یا مفاهیم مشابه پرداخته. 
یوندهای رفتاری، ای است که طی زمان گاه به صورت ناخودآگاه و بر اساس پهای مثبت تجربه شدههویت مکانی: تعلق مکانی شام  علاقه
است. بنابراین ساکنان هویهت مکهانی قهوی دارنهد و  گرفتهشک ها و محی  اجتماعی کالبدی آنها احساسی و شناختی بین اشخاص یا گروه

وابستگی مکانی: وابستگی مکهانی  (.Ujang & et al, 2018: 121شوند )های مکان خود از عوام  مؤثر محسوب مینسبت به ترویج جاذبه
بنابراین، (. Su & et al, 2018: 300قدرت درک شده ارتباط بین یک گردشگر )فرد( و یک محی  فضایی خاص تعریف شده است ) نوانعبه

کند به آن علاقه دارد و یا به آن وابسته است، تابعی از این است که تجربیات آنها در آن مکان چقدر ای که فرد )گردشگر( احساس میدرجه
ارتباط عاطفی با مکان: این مفهوم همان پیونهد عهاطفی بها یهک مکهان و رفتهار  (.Shirmohammadi & et al, 2020: 172مثبت است )

شود. این پیوند احساس وابستگی مکانی شناخته می عنوانبهمتعاقب ناشی از این پیوند است. ارتباط عاطفی بین خود و مکان در روانشناسی 
تحقیقهات (. Garcia & et al, 2018: 390کند )کند و ح  اعتماد و امنیت را تأمین میخانه ایجاد میذهنی بودن و احساس را در مح  یا در 

پیونهد  (.Ram & et al, 2016: 114تأثیرگذار است ) دهانبهدهانعاطفی بر پیامدهای رفتاری ساکنین از قبی  تبلیغات  بستگیدلدهد که نشان می
شهوند می بسهتهدلهایی به مکان است. محققین معتقدند که افراد به مکان بستگیدلمکان مؤلفه دیگر اجتماعی با مکان: پیوند اجتماعی با 

مکان ارتقا یابد، -تعام  انسان کند. وقتی پیوندهای اجتماعی با دیگران از طریقکه رواب  بین فردی را تسهی  و تعلق گروهی را محکم می
های فضایی ندارد، بلکه رواب  اجتمهاعی یهک مکهان خهاص را جتماعی، ارتباط مستقیمی با جنبهیابد. پیوند ابه مکان افزایش می بستگیدل

تری داشهته ساکنان به مکان خهود پیونهد اجتمهاعی عمیهق چقدرمعتقدند، هر  محققین، در این زمینه(. Arvin, 2019: 86دهد )افزایش می
 ,Shirmohammadi & et al) داردشند که تهأثیر مثبتهی در جهذب گردشهگر توانند یکی از فعالان اصلی در زمینه گردشگری باباشند، می

2020: 176). 
انتظهار از  عنوانبههخاطره و انتظار از مقصد: خاطره از مکان، نشانگر خاطرات و گذشته مربوط به یک مکان است؛ و انتظار از مکهان،         

نیهز باشهند. خهاطره در مقصهد نشهان  مهدتکوتاهتوانند از سفر و گردشگری آینده برای یک مکان تعریف شده است، خاطره و انتظارات می
تصویر مقصد درک شده ثابت کرده است و گردشگران تمای  دارند بارها و بارها بهه مقصهدی خهاص  گیریشک دهد موقعیت خود را در می

مکانی و اثر آن در جذب گردشگر: ساکنان در  بستگیدل (.Chen & et al, 2018: 9بازگردند تا دوباره خاطرات و احساسات را بازتاب دهند )
(. Uchinaka & et al, 2019: 149راستای افزایش رقابت بین مقاصد در سراسر جهان، سهامداران کلیدی در حفه  گردشهگری هسهتند )

. در ایهن دههدمیکشهور نشهان  مطالعاتی وجود دارد که نقش ساکنان را در بازاریابی و ترویج گردشگری از طریق تبادل اطلاعات در داخه 
های ترین سهازهیکهی از برجسهته عنوانبههو توانمندسهازی  بسهتگیدل( در پژوهشی به نگرش ساکنان، 2018راستا، استرلزکا و همکاران )

را بها اند. نتایج این مطالعه الگوی نگرش سهاکنان نسهبت بهه گردشهگری غیراقتصادی، برای توضیح نگرش ساکنان به گردشگری، پرداخته
سهازد تها از طریهق توسهعه فیزیکهی، سهاکنان را قهادر می -توضیح این که چگونه عوام  اجتماعی مانند پیوند ساکنان با محی  اجتمهاعی 

یک مقصد گردشهگری بهه  عنوانبهدهد. سرانجام، ساکنان حامی بیشتر احتمال دارد مکان خود را گردشگری قدرتمندتر شوند، گسترش می
نشهان  بررسهی پیشهینه تحقیهقدر مجمهوع  .(Strzelecka & et al, 2017: 70-73) دوستان و نزدیکانشان توصهیه کننهددیگران از جمله 
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با  برندهای شهریشود. چرا که می در مقاصد گردشگری ویژهبه ، شخصیت برند جزء مهمی از تصویر برند است که باعث ایجاد تمایزدهدمی
رغم مطالعات موجود، در علی اما، ند.کتر میر به ادراک بهتر و ملموسرا قاد آنهاافزایش داده و  نگردشگراشخصیت قوی اعتماد را در میان 

پرداختهه نشهده اسهت. افزایش وفاداری مشتریان در مقاصد گردشگری  منظوربهارائه مدل بازاریابی شخصیت برند  به هاهیچ یک از پژوهش
 .شودمی بنابراین، پژوهش حاضر از این حیث نوآور محسوب

 :مواد و روش تحقیق
راین، است. بنابقاصد گردشگری مافزایش وفاداری مشتریان در  منظوربهارائه مدل بازاریابی شخصیت برند هدف اصلی پژوهش حاضر    

در  .کمهی( اسهت-)کیفهی میختههآشیوه انجام این تحقیق به صورت ای است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و بر اساس نتیجه، توسعه
شهود، پژوهش حاضر چون به صورت آمیخته انجهام میگردد. های اکتشافی محسوب میمجموع، این پژوهش از نظر ماهیت از نوع پژوهش

. بهه گردیهدهها از روش مصهاحبه اسهتفاده و در ادامه، برای گردآوری دادهای استفاده شد هگرایی در منابع کتابخاندر فاز کیفی، ابتدا از کثرت
صورت که ابتهدا، بها افهرادی کهه در زمینهه موضهوع مهورد . بدیندبه عم  آمبرداری گلوله برفی هدفمند استفاده   از روش نمونههمین دلی

توانند بهه محقهق در امهر ها خواسته شد، سایر کسانی که میپژوهش از تخصص لازم برخوردار بودند، مصاحبه انجام گرفت و در انتها از آن
مونهه اولیهه ، نگردشهگری و مدیریت شهریمعرفی کنند. بدین منظور، با مراجعه به تعدادی از کارشناسان و خبرگان تحقیق کمک نمایند را 

آوری اطلاعهات تها زمهان اشهباع نظهری ها انجام شد. بر همین اساس، در این پژوهش، جمهعهای نیمه ساختاریافته با آنانتخاب و مصاحبه
تفهاوتی نداشهت انجهام گردیهد. در  شهدهآوریجمعهایی که قبلاً با داده شدهآوریجمعهای جدید دهاطلاعات در زمینه موضوع و جایی که دا

های وتحلی  دادهعنوان نمونه تحقیق در بخش کیفی انتخاب شد. به طور کلی در این تحقیق برای تجزیهنفر به 13نهایت، در این فاز تعداد 
اده بنیهاد اس نظریهه دبتنی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگهذاری انتخهابی، بهر اسهکیفی حاص  از مصاحبه، از روش تحلی  محتوا م

ر فهاز کمهی از ابهزار های پژوهش استخراج و اقدام به تعیین ابعاد گردید. همچنهین، د، مؤلفهدر ادامه، پ  از انجام کدگذاری. گردیداستفاده 
افهزایش  منظوربههبرنهد  بازاریابی شخصهیتت که، پ  از طراحی و ارائه مدل پرسشنامه برای گردآوری اطلاعات استفاده شد. به این صور

مهون بهرای آز پرسشهنامه طراحهیها و سهس  در انتهای فاز کیفی، اقدام به مطهرح کهردن فرضهیهوفاداری مشتریان در مقاصد گردشگری 
ر قالب شههرای  مؤلفه )مقوله( پژوهش را د 24عد و ب 7گویه که  45ای محقق ساخته متشک  از ها گردید. به همین منظور پرسشنامهفرضیه

تن از افراد  85بین  دهد، طراحی و درها و پیامدها، مورد سنجش قرار میگر، استراتژیعلی، شرای  محوری، شهرای  زمینه، شهرای  مداخلهه
بهه روش  نیهز مورد نظر دید. حجم نمونه، توزیع گراست 1399گردشگران داخلی ورودی به جزیره کیش در تابستان جامعه آماری که شام  

ر کلیهه مراحه  دو مشهاور،  غیراحتمالی و از طریق فرمول کوکران مشخص گردید. در این پژوهش با استفاده از نقطه نظرات اساتید راهنمها
شد. در ادامهه  استفاده های لازم صورت گرفت. اما در فاز آزمون )کمی(، برای تضمین روایی، از روش تحلی  عاملیانجام مصاحبه حساسیت
  سازی معادلات ساختاری استفاده شد.شده، از تکنیک مدلجهت تبیین مدل طراحی

 :محدوده مورد مطالعه
دمطالعه در است، منطقه مور 1399که جامعه آماری تحقیق شام  گردشگران داخلی ورودی به جزیره کیش در تابستان با توجه به این  

 90ای از توابهع بخهش کهیش شهرسهتان بندرلنگهه در اسهتان هرمزگهان بها مسهاحت باشد. کیش جزیهرهمیاین پژوهش نیز جزیره کیش 
عهر  شهمالی و الهی  کیلومتری ساح  شیب کهوه بهین 12کیلومترمربع است. شک  این جزیره بیضوی مانند است و در 

کیلومتری از سرزمین اصهلی قهرار گرفتهه، بهه  18فارس با فاصله ه است. این جزیره که در خلیجطول شرقی واقع شد الی  
-تهرین و پهر سهابقهفارس، مهمباشند. جزیره کیش در میان جزایر ایرانی خلیجهمراه بندر چابهار و جزیره قشم در زمره مناطق آزاد ایران می

ی جزیهره ، پیرامون سهاحل1377ش در سال ش پایگاه اطلاعات جغرافیایی جزیره کیشود. بر اساس گزارترین کانون گردشگری محسوب می
  یک بیضی جنوبی به شک -کیلومتر در محور شمالی 9/7ی غربی و پهنا -کیلومتر در محور شرقی 45/15کیلومتر بوده و با درازای  24/49
 شده است.  نمایش داده1موقعیت جغرافیایی جزیره کیش شک  . (Saeedi, 2013: 34) است

 :تحقیق هاییافتهبحث و ارائه 
سهاختاریافته بها های اولیه؛ انجام مصاحبه نیمهآوری دادهمطالعه و جمعمرحله به صورت:  4در تحقیق حاضر مراح  تئوری داده بنیاد در 

های جدید ا و ابعاد؛ شناسایی مؤلفههها برای دستیابی به مفاهیم، مؤلفه( کدگذاری داده3؛ و گردشگریمدیریت شهری کارشناسان و خبرگان 
ها و ابعاد؛ طی گردید. بر این اساس، سه نوع کدگذاری )باز، محوری و انتخابی( صورت گرفت. در ادامهه په  از و برقراری رواب  بین مؤلفه
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های ی صورت گرفت و مقولههاستخراج شد. پ  از کدگذاری باز، کدگذاری محور هادادهکلمه، از دل  578مفهوم بالغ بر  150کدگذاری باز 
خدمت/محصول، قیمت، تبلیهغ، تهرویج، مکهان، رهبهری از:  اندعبارتتعیین شد که  مؤلفه 24ها( تحقیق تعیین گردید. بر این اساس، )مؤلفه

اقتصادی، عوام  ها، عوام  امنیتی، عوام  ونق ، خدمات اقامتی، غذا و رستورانهای گردشگری، حم ، سیاستانسانیکارآمد، مدیریت منابع 
فرهنگی، صداقت، هیجان، شایستگی )کمال(، پیچیدگی، زمختی، آگاهی از مقصد گردشهگری، کیفیهت درک گردشهگران، استانداردسهازی، 

در  هامؤلفهه بندیدسهتهها، در مرحله کدگذاری انتخابی اقدام بهه . پ  از استخراج مؤلفهسودآوری برای مقصد و سودآوری برای گردشگران
 است. شدهارائهشده ها و ابعاد شناختهمؤلفه 2در جدول ها )ابعاد( گردید. مقالب ت

 هااستخراج ابعاد از درون مؤلفه -2جدول 

 مفاهیم مؤلفه )مقوله( ابعاد

ی
یاب
زار
با

 

 خدمت/محصول
، آثار فرهنگی ملموس و ادهای خاصهای پزشکی، رویدهای قومی و فرهنگی، جاذبههای تاریخی و باستانی، آثار ورزشی، جاذبهجاذبه

های گردشگری مصنوعی متناسب با ها، جاذبهوحشها، باغهای تجاری، پارکهای طبیعی و اکوتوریستی، جاذبهدستی، جاذبهناملموس، صنایع
 شرای  منطقه

 قیمت
تناسب ردشگران، ممت برای گهای سفر و اقابرگزاری تورهای گردشگری با قیمت مناسب، خدمات گردشگری با قیمت پایین، کاهش هزینه

 یگذاری منعطف، ارائه خدمات با قیمتی کمتر در خارج از فص  گردشگر، سیاست قیمتشدهارائهبودن قیمت با خدمات 

 های عمومی، آگاهی محیطی گردشگرانهای اجتماعی برای تبلیغ، تبلیغ از طریق رسانهرسانی به گردشگران، استفاده از شبکهاطلاع تبلیغ

 رویجت
وهای راهنما، مانند تابل ای توس  ادارات مرتب ، وجود کارشناسان آگاه در مقاصد گردشگری، گسترش تسهیلات هدایتیایجاد دفاتر مشاوره

 دفاتر راهنما

 ردشگریگدسترسی آسان و اقتصادی به مقاصد گردشگری، دسترسی گردشگران به مراکز تجاری، شرای  رفاهی در مقاصد  مکان

ت
یری
مد

 

 رهبری کارآمد
ردشگران، رتباط با گرند، امدیریت کارآمد، تحصیلات مدیران گردشگری و برندسازی شهری، تیپ شخصیتی مدیران، خصوصیت گروه رهبری ب

 د برند و شخصیت برندگذاری نسبت به ایجانگرش مدیران به برندینگ، دیدگاه سرمایه

مدیریت منابع 
 انسانی

روهی، رهنگ کار گتخصص، فمشایسته، مشارکت نیروی انسانی در مقاصد گردشگری، استخدام نیروی انسانی برخورداری از نیروی انسانی 
 اقدامات منابع انسانی برند )آموزش، انگیزش و ...(

های سیاست
 گردشگری

 سمینارهای اریهای گردشگری، اهمیت و اولویت گردشگری برای دولت، کاهش مرز بین دین و سیاست، برگزهماهنگی میان سازمان
 در مقاصد گردشگری هایی از قبی  حجاب اجباریتخصصی گردشگری، کاهش محدودیت

ت
اخ
رس
زی

 

 ونق حم 
ونق  هوایی و زمینی، ها، کیفیت حم فیت جادهونق  یکسارچه، کیهای حم ونق ، شبکههای حم ها، شبکهموقعیت فرودگاه، بندرها، جاده

 افراد معلولونق ، زمینه جابجایی سهولت حم 

خدمات اقامتی و 
 بهداشتی

ها برای افراد معلول و مسن، ها و اقامتگاهها، شرای  هت ها، شرای  بهداشتی اقامتگاهها و اقامتگاهها، تعداد هت ها و مسافرخانهکیفیت هت 
داشتی و درمانی، خدمات اورژانسی و ههای بهداشتی مناسب، خدمات برساختهای بهداشتی، زیهای اسکان، کیفیت و تعداد سروی شاخص

 دارویی مقاصد گردشگری

 هاغذا و رستوران
های خاص سال ها در ماهدهی رستورانهای مقاصد گردشگری، سروی غذاهای محلی، کیفیت غذاها، کیفیت پذیرایی، کیفیت رستوران

 )رمضان(، تنوع غذایی، هزینه تغذیه

ی
یط
مح
  
وام
ع

 

عوام  سیاسی و 
 امنیتی

ها و های داخلی، کنشای، جنگهای منطقهها، اقدامات تروریستی، ربودن گردشگران، اشتباهات نظامی داخلی، جنگای  تحریمشر
 هاهای سیاسی داخلی، امنیت داخلی، امنیت خارجی، ثبات سیاسی، تهدید امنیتی، تروریستواکنش

 هارویه قیمت، رشد بیرکود اقتصادی، نوسانات شدید ارز، نرخ بیکاری عوام  اقتصادی

 -عوام  فرهنگی 
 اجتماعی

های مذهبی مقاصد های زبانی مقاصد گردشگری، حساسیتهای فرهنگی مقاصد گردشگری، حساسیتعوام  فرهنگی و عرفی، حساسیت
 گردشگری

 مفاهیم مؤلفه )مقوله( ابعاد

رند
ت ب
صی
شخ

 

 شگری، باثبات بودن مقصد گردشگریاعتماد بودن مقصد گردگویی برند مقصد، قاب راست صداقت

 شگریانگیز بودن مقصد، تخیلی، پویایی مقصد گردشگری، خاص و رمانتیک مقصد گردرؤیایی بودن مقصد گردشگری، هیجان هیجان

شایستگی 
 )کمال(

 ریآل بودن مقصد گردشگکام  بودن مقصد گردشگری، برجسته بودن مقصد گردشگری، ایده

 روز بودن مقصد گردشگریگردشگری، پیچیدگی مقصد گردشگری، جدید بودن مقصد، به سادگی مقصد پیچیدگی
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 دلربایی مقصد گردشگری، جذابیت مقصد گردشگری زمختی

ی
هر
 ش
ی
ساز
رند
ب

 

آگاهی از مقصد 
 گردشگری

ابقت ردشگری، مطگصد مق دیده شدن مقصد گردشگری، سهولت به خاطر آوردن مقصد گردشگری، میزان آشنایی گردشگران با مقصد، تداعی
 شخصیت مقصد گردشگری با خودپنداره فرد

کیفیت ادراک 
 گردشگران

سایر  یره کیش بایسه جزرضایت مشتریان از مقصد، تجربه مثبت مشتری از مقصد گردشگری، ارزیابی مشتریان از مقصد گردشگری، مقا
 تقاعد کردن مشتری به سفر مجددمقاصد گردشگری، جلب اعتماد گردشگران، ایجاد ارزش برای گردشگران، م

 استانداردسازی
سازی میراث فرهنگی، ایجاد امکانات رفاهی و خدماتی، توسعه مدت برای مقاصد گردشگری، امنیت محیطی، باززندهریزی طولانیامکان برنامه

های گردشگری، حفاظت از آثار روژهپوی های دولتی رونق  مقاصد گردشگری، تمرکز بودجهفناوری اطلاعات و ارتباطات، تقویت سیستم حم 
 گذاریهای سرمایهتاریخی و مذهبی، بهبود امکانات رفاهی، ایجاد فرصت

رند
ه ب
ی ب
دار
وفا

 

سودآوری برای 
مقصد 
 گردشگری

ایش درآمدهای فزی پایدار، اهای بازاریابی، ایجاد اشتغال، دستیابی به درآمدهای ارزمزیت رقابتی نسبت به کشورهای همسایه، کاهش هزینه
نگی، اعتلای وساز، افزایش انسجام اجتماعی، شناخت متقاب  فرهدستی، توسعه ساختمالیاتی، غنا بخشیدن به اقتصاد محلی، توسعه صنایع

 زیستهای اجتماعی، توسعه محی سطح امنیت در جامعه، افزایش مسئولیت

سودآوری برای 
 گردشگران

ی، ارائه شخصیت عی و اقتصاد، بهبود جایگاه اجتمااصد گردشگری، اطمینان از خرید، اطمینان از تضمینهای ویژه در مقبرخورداری از تخفیف
 گردشگران

 

 ز ابعاد پرداخته شده است.های مربوط به هر یک امفاهیم و مؤلفه تشریحدر ادامه به 

 ، تبلیغ، ترویج و مکان، است.های گردشگری(، قیمتخدمت/محصول )جاذبه 5این بعد متشک  از  بازاریابی: -1

های قهومی و فرهنگهی، های تاریخی و باستانی، آثار ورزشی، جاذبههشام  جاذبه مؤلفههای گردشگری مذهبی(: این خدمت/محصول )جاذبه
ها، وحش، باغهاهای تجاری، پارکهای طبیعی و اکوتوریستی، جاذبهدستی، جاذبهرویدادهای خاص، آثار فرهنگی ملموس و ناملموس، صنایع

 .های گردشگری مصنوعی متناسب با شرای  منطقه، استجاذبه
یین، کهاهش قیمت شام  برگزاری تورهای گردشگری بها قیمهت مناسهب، خهدمات گردشهگری بها قیمهت پها مؤلفهقیمت: در این تحقیق 

گذاری منعطف، ارائهه خهدمات بها قیمتهی مت، سیاست قیشدهارائهاسب بودن قیمت با خدمات های سفر و اقامت برای گردشگران، متنهزینه
 .گرددمیکمتر در خارج از فص  گردشگری، 

های عمهومی، آگهاهی های اجتماعی برای تبلیغ، تبلیغ از طریهق رسهانهرسانی به گردشگران، استفاده از شبکهشام  اطلاع مؤلفهتبلیغ: این 
 محیطی گردشگران، است.
ردشگری، گسهترش ای توس  ادارات مرتب ، وجود کارشناسان آگاه در مقاصد گایجاد دفاتر مشاوره ترویج شام  مؤلفهترویج: در این تحقیق 

 .باشدمیتسهیلات هدایتی مانند تابلوهای راهنما، دفاتر راهنما، 
قاصهد م  رفهاهی در شام  دسترسی آسان و اقتصادی به مقاصد گردشگری، دسترسی گردشگران به مراکز تجاری، شهرای مؤلفهمکان: این 
 .باشدمیگردشگری، 

 های گردشگری است.ستمؤلفه رهبری کارآمد و مدیریت منابع انسانی، سیا 3این بعد متشک  از مدیریت:  -2

صهیتی هری، تیپ شخمدیریت کارآمد، تحصیلات مدیران گردشگری و برندسازی ش شام  رهبری کارآمددر پژوهش حاضر،  رهبری کارآمد:
برند و شخصیت  گذاری نسبت به ایجادبرند، ارتباط با گردشگران، نگرش مدیران به برندینگ، دیدگاه سرمایهمدیران، خصوصیت تیم رهبری 

 .گرددمی، برند

نسهانی در ارکت نیهروی ابرخورداری از نیهروی انسهانی شایسهته، مشه شام  مدیریت منابع انسانیدر پژوهش حاضر، مدیریت منابع انسانی: 
 .باشدمی، یزش و ...(وی انسانی متخصص، فرهنگ کار گروهی، اقدامات منابع انسانی برند )آموزش، انگمقاصد گردشگری، استخدام نیر

بین  های گردشگری، اهمیت و اولویت گردشگری برای دولت، کاهش مرزشام  هماهنگی میان سازمان مؤلفههای گردشگری: این سیاست
 .گرددمیهایی از قبی  حجاب اجباری در مقاصد گردشگری، محدودیت دین و سیاست، برگزاری سمینارهای تخصصی گردشگری، کاهش

 ها است.هداشتی و غذا و رستورانب -ونق ، خدمات اقامتی مؤلفه حم  3این بعد متشک  از ها: زیرساخت -3

ونقه  یکسارچهه، ی حم هاونقه ، شهبکههای حم ها، شهبکهموقعیت فرودگاه، بندرها، جاده شام ونق  حم  ونق : در پژوهش حاضر،حم 
 گردد.میونق  هوایی و زمینی، زمینه جابجایی افراد معلول ها، کیفیت حم کیفیت جاده



.....ارزیابی مدل بازاریابی شخصیت برند به منظور افزایش وفاداری   230 

هها، شهرای  اشهتی اقامتگاهها، شرای  بهدها و اقامتگاهها، تعداد هت ها و مسافرخانهکیفیت هت  شام  مؤلفهخدمات اقامتی و بهداشتی: این 
، خهدمات های بهداشتیای بهداشتی، زیرساختههای اسکان، کیفیت و تعداد سروی فراد معلول و مسن، شاخصها برای اها و اقامتگاههت 

 بهداشتی و درمانی، خدمات اورژانسی و دارویی مقاصد گردشگری است.
های مقاصهد رانیفیت رستوها شام  غذاهای محلی، کیفیت غذاها، کیفیت پذیرایی، کغذا و رستوران مؤلفهها: در این تحقیق غذا و رستوران

 گردد.ایی، هزینه تغذیه می، تنوع غذهای خاص سالها در ماهاندهی رستورگردشگری، سروی 

 جتماعی است.ا -منیتی، اقتصادی و عوام  فرهنگی ا-مؤلفه عوام  سیاسی 3عد متشک  از این بعوامل محیطی:  -4

ران، اشتباهات ها، اقدامات تروریستی، ربودن گردشگامنیتی شام  شرای  تحریمعوام  سیاسی و امنیتی: در پژوهش حاضر، عوام  سیاسی و 
های سیاسی داخلی، امنیت داخلی، امنیت خهارجی، ثبهات سیاسهی، ها و واکنشهای داخلی، کنشای، جنگهای منطقهنظامی داخلی، جنگ

 .گرددمیها، تهدید امنیتی، تروریست

 .باشدمیها، رویه قیمتیب  اقتصادی شام  رکود اقتصادی، نوسانات شدید ارز، نرخ بیکاری، رشد عوام  اقتصادی: در پژوهش حاضر، عوام

های فرهنگهی مقاصهد   عوام  فرهنگی و عرفی، حساسیتاجتماعی شام -پژوهش حاضر، عوام  فرهنگی  اجتماعی: در -عوام  فرهنگی 
 .باشدمیبی مقاصد گردشگری، های مذههای زبانی مقاصد گردشگری، حساسیتگردشگری، حساسیت

 (، پیچیدگی و زمختی است.مؤلفه صداقت، هیجان، شایستگی )کمال 5این بعد متشک  از شخصیت برند:  -5

بهودن مقصهد گردشهگری،  باثبهات، اعتماد بودن مقصهد گردشهگریصد، قاب گویی برند مقراست شام  صداقتدر پژوهش حاضر، صداقت: 
 .گرددمی

خاص  انگیز بودن مقصد، تخیلی، پویایی مقصد گردشگری،رؤیایی بودن مقصد گردشگری، هیجان شام  هیجانضر، در پژوهش حاهیجان: 
 و رمانتیک مقصد گردشگری، است.

آل بهودن مقصهد هکام  بودن مقصد گردشگری، برجسته بودن مقصد گردشگری، اید شام شایستگی در پژوهش حاضر، شایستگی )کمال(: 
 .گرددمیگردشگری، 

 بودن مقصهد روزبهسادگی مقصد گردشگری، پیچیدگی مقصد گردشگری، جدید بودن مقصد،  شام  پیچیدگیدر پژوهش حاضر، یچیدگی: پ
 گردشگری، است.

 دلربایی مقصد گردشگری، جذابیت مقصد گردشگری، است. شام  زمختیدر پژوهش حاضر، مختی: ز

 و استانداردسازی است. شدهادراکیفیت کصد گردشگری، مؤلفه آگاهی از مق 3این بعد شام  برندسازی شهری:  -6

ر آوردن مقصهد دیده شدن مقصد گردشهگری، سههولت بهه خهاطشام   آگاهی از نام تجاریدر پژوهش حاضر، آگاهی از مقصد گردشگری: 
 .گرددمیه فرد، گردشگری، میزان آشنایی گردشگران با مقصد، تداعی مقصد گردشگری، مطابقت شخصیت مقصد گردشگری با خودپندار

صهد قصد، تجربه مثبت مشتری از مقرضایت مشتریان از م شام  شده مشتریارزش ادراکدر پژوهش حاضر، گردشگران:  شدهادراککیفیت 
د ارزش گران، ایجهاگردشگری، ارزیابی مشتریان از مقصد گردشگری، مقایسه جزیره کیش با سایر مقاصد گردشگری، جلهب اعتمهاد گردشه

 ان، متقاعد کردن مشتری به سفر مجدد، است.برای گردشگر
مهدت بهرای مقاصهد گردشهگری، امنیهت محیطهی، ریزی طولانیاستانداردسازی: در پژوهش حاضر، استانداردسهازی شهام  امکهان برنامهه

ونقه  مقاصهد سازی میراث فرهنگی، ایجاد امکانات رفاهی و خدماتی، توسعه فنهاوری اطلاعهات و ارتباطهات، تقویهت سیسهتم حم باززنده
های های گردشگری، حفاظت از آثار تاریخی و مذهبی، بهبود امکانات رفاهی، ایجاد فرصهتهای دولتی روی پروژهگردشگری، تمرکز بودجه

 .گرددمیگذاری سرمایه

 مقصد و سودآوری برای گردشگران است. مؤلفه سودآوری برای 2این بعد متشک  از وفاداری به برند:  -7

 های همسهایه،مزیت رقابتی نسبت بهه کشهور شام  سودآوری برای مقصد گردشگریدر پژوهش حاضر،  ای مقصد گردشگری:سودآوری بر
ن بهه اقتصهاد محلهی، های بازاریابی، ایجاد اشتغال، دستیابی به درآمدهای ارزی پایدار، افزایش درآمدهای مالیاتی، غنا بخشهیدکاهش هزینه
زایش نگهی، اعهتلای سهطح امنیهت در جامعهه، افهز، افزایش انسجام اجتمهاعی، شهناخت متقابه  فرهوسادستی، توسعه ساختتوسعه صنایع
 زیست، است.های اجتماعی، توسعه محی مسئولیت

، ههای ویهژه در مقاصهد گردشهگریبرخهورداری از تخفیف در پژوهش حاضر، سودآوری برای گردشگران شام : سودآوری برای گردشگران
 .گرددمینان از تضمین، بهبود جایگاه اجتماعی و اقتصادی، ارائه شخصیت گردشگران، اطمینان از خرید، اطمی
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جزیره  گردشگری صددر مق افزایش وفاداری مشتریان منظوربهارائه مدل بازاریابی شخصیت برند  برایها و مفاهیم، ابعاد، مؤلفهپ  از تعیین 
کنهد اسهتفاده گردیهد. سازی تجهویز میاده بنیاد برای مدلداز چارچوبی که تئوری  شدهها و ابعاد شناساییو همچنین رواب  بین مؤلفه کیش

 ارائه گردید. 2به صورت شک   بوده وبعد  7مؤلفه و  24دارای  شدهارائهچارچوب 

 
 هامدل پیشنهادی در سطح ابعاد و مؤلفه -2شکل 

 واهد بود.خ 3بعد است، به صورت شک   7مؤلفه و  24ها که دارای پژوهش در سطح ابعاد و مؤلفه اساس، مدل مفهومی پیشنهادی اینبر    

 
 مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش -3شکل 

 های زیر مطرح گردید:با توجه به مدل پیشنهادی بالا، فرضیه
 یت برند دارد.(: عوام  بازاریابی اثر معناداری بر شخصH1فرضیه اول )

 (: مدیریت اثر معناداری بر شخصیت برند دارد.H2فرضیه دوم )

 (: شخصیت برند اثر معناداری بر برندسازی شهری دارد.H3فرضیه سوم )
 (: عوام  محیطی اثر معناداری بر برندسازی شهری دارد.H4فرضیه چهارم )
 دارد. ها اثر معناداری بر برندسازی شهری(: زیرساختH5فرضیه پنجم )
 (: برندسازی شهری اثر معناداری بر وفاداری به برند دارد.H6فرضیه ششم )

 شرایط علی
 یابیبازار

 خدمت/محصول

 متیق

 غیتبل

 جیترو

 مکان

 تیریمد
 کارآمد یرهبر

 یمنابع انسان تیریمد

 یگردشگر یهااستیس
 

 راهبردها 

 یشهر یبرندساز

 یاز مقصد گردشگر یآگاه

 ک گردشگرانادرا تیفیک

 یاستانداردساز

 

 ی )بستر(انهیزمشرایط  

 هایرساختز

 ونقلحمل

 یو بهداشت یخدمات اقامت

 هاو رستوران غذا

 گرمداخلهشرایط  
 یطیعوامل مح

 یتیو امن یاسیعوامل س

 یعوامل اقتصاد

 یاجتماع - یعوامل فرهنگ
 

 پیامد 

 به برند یوفادار

 مقصد یبرا یسودآور

 گردشگران یبرا یسودآور

 

 مقوله محوری
 برند تیشخص

 یستگیشا، جانیه، صداقت)
 ی(زمختی، دگیچیپ، )کمال(

 ی اصلیهامقوله
 خدمت/محصول

 متیق

 غیتبل

 جیترو

 مکان

 کارآمد یرهبر

 یمنابع انسان تیریمد

 یگردشگر یهااستیس

 ونقلحمل

 یاقامت خدمات
 هاو رستوران غذا

 یتیامن عوامل

 یاقتصاد عوامل

 یفرهنگ لعوام

 صداقت

 جانیه

 )کمال( یستگیشا

 یدگیچیپ

 یزمخت

 یاز مقصد گردشگر یآگاه

 درک گردشگران تیفیک

 یاستانداردساز

 مقصد یبرا یسودآور

 گردشگران یبرا یسودآور

H5 

H6 

H4 

H1 

 یشهر یبرندساز به برند یوفادار

 یطیعوامل مح

 هارساختیز

ند
 بر

ت
صی

شخ
 

 مدیریت

 بازاریابی

H2 

H3 
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کهه  آمهاریعهه گویه، طراحی و در بین جام 46مؤلفه )مقوله( و  24بعد،  7ای متشک  از در ادامه جهت آزمون مدل مفهومی، پرسشنامه
ن و انحهراف اسهتاندارد میهانگی 1با توجه بهه جهدول  ع گردید.است، توزی 1399شام  گردشگران داخلی ورودی به جزیره کیش در تابستان 

و  39/32رند به ترتیب برابهر بها ، شخصیت ب56/3و  25/15، مدیریت به ترتیب برابر با 64/6و  78/38متغیرهای بازاریابی به ترتیب برابر با 
به ترتیب برابهر بها  هارساختزی، 10/6و  90/28ابر با ، عوام  محیطی به ترتیب بر01/2و  20/11، برندسازی شهری به ترتیب برابر با 94/4
قهادیر چهولگی و کشهیدگی مربهوط بهه همچنین، با توجه بهه مباشد. می 63/4و  40/31و وفاداری به برند به ترتیب برابر با  11/2و  98/16

ههای مربهوط بهه متغیرههای پهژوهش و هتوان گفت که توزیهع داد( قرار دارند، می2 و -2که در بازه )آن های شاخصپژوهش و متغیرهای 
 های آن نرمال هستند.شاخص

 میانگین، انحراف استاندارد، حداقل و حداکثر متغیرهای پژوهشبررسی  -1جدول 

 کشیدگی چولگی حداکثر حداق  انحراف استاندارد میانگین متغیر

 -193/0 -407/0 55 25 64/6 78/38 بازاریابی

 -689/0 -329/0 21 7 56/3 25/15 مدیریت

 018/0 211/0 45 20 94/4 39/32 شخصیت برند

 897/0 -564/0 15 6 01/2 20/11 برندسازی شهری

 652/0 -378/0 40 11 10/6 90/28 عوام  محیطی

 885/0 -235/1 20 6 11/2 98/16 هازیرساخت

 -741/0 -321/0 40 22 63/4 40/31 وفاداری به برند

 .1398منبع: یافته های تحقیق، 

 هها ومتغیر است؛ بنابراین، بارهای عاملی تمامی 96/1ها بالاتر از مؤلفه تمام متغیرها و tنشان داد که مقادیر  تأییدینتایج تحلی  عاملی 
مربوط ( CRضریب قابلیت اطمینان ساختاری )ادیر پایایی آلفای کرونباخ و . همچنین، مقباشدمیدرصد معنادار  95ها در سطح اطمینان مؤلفه

نی درونی( و پایایی ترکیبهی مطلهوب ابهزار پایایی )همسا دهندهنشانبوده که به ترتیب  7/0پژوهش بالاتر از  هایمؤلفهه تمامی متغیرها و ب
های ، یافتهه2بهر اسهاس جهدول  اسهت. شهدهارائهسازی معادلات سهاختاری ضرایب مسیر، آماره تی مربوط مدل 2سنجش است. در جدول 
 باشد: میپژوهش به شرح زیر 

، در 96/1( از مقهدار 98/2مربوط به مسیر عوام  بازاریابی به شخصهیت برنهد ) t(: با توجه به بیشتر بودن مقدار H1فرضیه اول ) -
 درصد بازاریابی بر شخصیت برند مؤثرند. 95سطح اطمینان 

درصد مدیریت بر  95ن ر سطح اطمینا(، د20/2مربوط به مسیر مدیریت به شخصیت برند ) t(: با توجه به مقدار H2فرضیه دوم ) -
 شخصیت برند مؤثر است.

درصهد  95اطمینهان  (، در سطح73/2مربوط به مسیر شخصیت برند به برندسازی شهری ) t(: با توجه به مقدار H3فرضیه سوم ) -
 شخصیت برند به برندسازی شهری مؤثر است.

 95طح اطمینهان سه(، در 19/2محیطی بهه برندسهازی شههری )مربوط به مسیر عوام   t(: با توجه به مقدار H4فرضیه چهارم ) -
 درصد عوام  محیطی به برندسازی شهری مؤثر است.

 95(، در سهطح اطمینهان 36/2ها برند بهه برندسهازی شههری )مربوط به مسیر زیرساخت t(: با توجه به مقدار H5فرضیه پنجم ) -
 ها بر برندسازی شهری مؤثرند.درصد زیرساخت

درصد  95سطح اطمینان  ( در24/2مربوط به مسیر برندسازی شهری به وفاداری به برند ) t(: با توجه به مقدار H6فرضیه ششم ) -
 برندسازی شهری به وفاداری به برند مؤثر است.
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 ضرایب مسیر، آماره تی مربوط به مدل معادلات ساختاری -2جدول 

 تیجهن T ضریب مسیر آلفای کرونباخ (CR)  عنوان مسیر فرضیه

H1 تأیید 98/2 40/0 80/0 82/0 بازاریابی به شخصیت برند 

H2 تأیید 20/2 27/0 82/0 87/0 مدیریت به شخصیت برند 

H3 تأیید 73/2 24/0 75/0 82/0 شخصیت برند به برندسازی شهری 

H4 تأیید 19/2 20/0 77/0 85/0 عوام  محیطی به برندسازی شهری 

H5 تأیید 36/2 19/0 70/0 73/0 ریها به برندسازی شهزیرساخت 

H6 تأیید 24/2 -31/0 79/0 84/0 برندسازی شهری به وفاداری به برند 

 .1398منبع: یافته های تحقیق، 

همان طور کهه در شهک  شده است.  ( نمایش دادهt-valueنمایش مدل معادلات ساختاری با معناداری ضرایب استاندارد ) 4در شک  
  است.  96/1ز اتمامی مسیرهای متغیر به متغیر و همچنین متغیر به مولفه بالاتر  مربوط به tادیر نشان داده شده است، مق

 
 (t-valueستاندارد )نمایش مدل معادلات ساختاری با معناداری ضرایب ا -4شکل 

 :گیری و ارائه پیشنهادهانتیجه
ههای یهک عنصهر اصهلی از تاکتیک عنوانبهت، وفاداری به برند در بازارهای رقابتی امروز، با افزایش ریسک و کاهش تمایز محصولا  

اصلی در مطالعات بازاریابی است. بر ایهن اسهاس، در  دغدغه، اهمیت مضاعف یافته است. لذا منابع وفاداری و فرایندهای ایجاد آن، بازاریابی
پرداختهه شهد.  جزیهره کهیش صد گردشهگریدر مق انافزایش وفاداری مشتری منظوربهارائه مدل بازاریابی شخصیت برند پژوهش حاضر به 

 5بازاریابی از طریق  عوام نتایج تحقیق نشان داد، شوند. ، برندها از طریق شخصیت، خود را به مشتریان شناسانده و از رقبا متمایز میچراکه
های مد، مدیریت منابع انسانی و سیاسترهبری کارآ مؤلفه 3و عوام  مدیریتی از طریق خدمت/محصول، قیمت، تبلیغ، ترویج و مکان عنصر 

شخصهیت برنهد . همچنهین، نتهایج نشهان داد گهرددمی، جزیره کهیش ویژهبهایجاد شخصیت برند در مقاصد گردشگری موجب گردشگری 
 برندسازی شهری یا به عبارتی آگهاهی از مقصهد گردشهگری، کیفیهت ادراک گردشهگران وموجب ایجاد مقاصد گردشگری برای  ایجادشده

 عنوانبههها ونقه  و غهذا و رسهتورانها از قبی  خدمات اقامتی و بهداشهتی، حم زیرساخت. این در حالی است که، گرددمیاستانداردسازی 
عوامه   عنوانبههاجتمهاعی  -های محیطی از قبی  عوام  سیاسی و امنیتهی، عوامه  اقتصهادی و عوامه  فرهنگهی شرای  زمینه و قابلیت

گذاشته و  تأثیر سازی شهری )آگاهی از مقصد گردشگری، کیفیت ادراک گردشگران و استانداردسازی( در مقاصد گردشگریبرندگر بر مداخله
در  هایافتههایهن شده که هم برای گردشگران و هم برای مقاصهد گردشهگری سهودآوری خواههد داشهت. در نهایت موجب وفاداری به برند 

و مهدل تحقیهق نشهان داد، در  هافرضهیهقرار گرفته است. به طوری که آزمون  تأییدنیز مورد تحقیق  هایفرضیهکمی و آزمون  هایتحلی 
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درصد عوام  بازاریابی و مدیریت بر شخصیت برند، شخصیت برند به برندسازی شهری، عوام  محیطهی بهه برندسهازی  95سطح اطمینان 
وفهاداری تهوان اذعهان داشهت، بنهابراین میبه برنهد مهؤثر اسهت. بر برندسازی شهری و برندسازی شهری به وفاداری  هازیرساختشهری، 

بازاریهابی و عوامه   عوامه از  متهأثربرند کهه خهود شخصیت تحت تأثیر  شدتبهای بوده و پروسه پیچیده گردشگران به مقاصد گردشگری
و ناملموس موجود در مقصد گردشهگری از  های فرهنگی ملموسبه طوری که، گردشگران در ابتدا از طریق جاذبهمدیریتی است، قرار دارد. 

دسترسی آسان و  سفر شدهتمامهای طبیعی و همچنین قیمت قبی  آثار تاریخی، باستانی، ورزشی، قومی و فرهنگی، رویدادهای خاص، جاذبه
. در صورتی دهندمییسه قرار کرده و با خودپنداره خود مورد مقاکیش را انتخاب جزیره آل بودن سفر به صد گردشگری، ایدهبه مق و اقتصادی

که شخصیت مقصد گردشگری کیش با خودپنداره افراد همخوانی داشته باشد، در این صورت منجر به ایجاد شخصیت برند از مقصهد بهرای 
علهق بهه دن بهه تیرا در رس هاآنه شخصیت برند مورد نظر گردشگران، ک ی. زیرا، زمانگیرندمیگردشگران شده و در نهایت تصمیم به سفر 

ت یآل بهر رضهایدهند، تناسب با خودپندارة ادنشان دا محققان. در این راستا، کنندمیدا یت پینماید، از آن برند رضا کمک یاجتماع هایگروه
( 2011هی و همکاران ). (Bahari & et al, 2016: 192) داردم و معنادار یر مستقیبه برند تأث یبر وفادار کنندهمصرفت یو رضا کنندهمصرف
از  یشهتریب یو عمله ی، نگرشهیاحساس هایحمایتزتر باشد یت برند متمایبودن دارند و هرچه قدر هو فردمنحصربه  به یافراد تمامعتقدند، 

ه تناسب با کقات خود نشان دادند ی( در تحق2011اران )کان و همهمچنین، (. He & et al, 2011: 654رد )کافت خواهد یان دریمشتر یسو
، دیگهرانشنهاد بهه یبر قصد بازگشت، پ تواندمیرفتار گردشگران باشد و به نوبه خود  بینیپیشننده در کن یعام  تع یک تواندمیة خودپندار
( معتقدند، در 2016مازلر و همکاران ) .(Ahn & et al, 2013: 721)ر بگذارد یگردشگران تأث و وفاداریت یمثبت به مقصد، رضا هاینگرش

 :Matzler & et al, 2016) گرددمینام تجاری بتواند با شخصیت مشتریان ارتباط برقرار نماید، موجب وفاداری آنها صورتی که شخصیت 

آن مهدیران  رأسشههری و در  مهدیریتسیسهتم  گردشگران،گیری شخصیت برند در ذهن در شک در این میان، یکی از عوام  مهم  .(517
د. نبا شخصیت محکم ایجاد نمای شهری توانند برندیی نداشته باشند، نمیباثباتنیت جهانی و است. به طوری که، اگر مدیریت ذه گردشگری

 و یاجتمهاع، ی، فرهنگهیخیت تاریبا هو را یشهر شخصیت برندمفهوم جزیره کیش  یمدیران گردشگر( 1 :شودمیبر این اساس پیشنهاد 
عوام  ( 2 ، کمک نمایند.المل بینزی شهری جزیره کیش در عرصه داخلی و مفهوم، به برندسان یا سازیبومیو با  نمودهب کیتر هاجذابیت

ها، خهدمات بهداشهتی و درمهانی، هها و مسهافرخانهونق  هوایی و زمینی، کیفیت هت ونق ، کیفیت حم های حم زیرساختی از قبی  شبکه
های ها، حساسیترویه قیمتنوسانات شدید ارز، رشد بی ها، ثبات سیاسی،کیفیت پذیرایی، و همچنین عوام  محیطی از جمله شرای  تحریم

تلاش  جزیره کیش یمدیران گردشگر( 3 گردد.و بازسازی  دهیسامانمذهبی، فرهنگی و زبانی مقاصد گردشگری، توس  مسئولان زیرب  
از  مناسهب و ایهده الهی کران ادرارا افزایش دهند. برای این منظور، بایهد گردشهگ یگردشگران از مقصد گردشگر شدهادراککنند تا ارزش 

 ههایبخشلازم را بهر  ههایکنترلبایسهتی ، بنابرایند. وجود داشته باش اندکردهکه پرداخت  ایهزینهبه آنها و  شدهارائهارتباط بین خدمات 
جزیره کیش  یدشگرمدیران و متخصصان گر( 4 گردشگران منجر شود. شدهادراکتا به بهبود ارزش  نموداعمال  یصنعت گردشگر مختلف

از  تهوانمیفهراهم کننهد. ایهن کهار را  یبیشتر آنها را به مقصد گردشگر یباید تلاش کنند تا با افزایش رضایت گردشگران موجبات وفادار
 ، به صورت تصادفی، انجام داد.یطریق نظرسنجی بین آنها درباره رضایت و نارضایتی آنها از خدمات مقصد گردشگر
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Abstract  
           In this research, the brand personality marketing model has been presented in order to increase customer 

loyalty in tourism destinations. The research method is applied and in terms of approach, he is exploratory-

explanatory and the research method is mixed (qualitative-quantitative). The statistical population in the 

qualitative part includes experts and experts in urban management and tourism and in the quantitative part 

includes domestic tourists entering Kish Island in the summer of 1399; From the first group, 13 samples were 

selected by targeted snowball method and from the second group, 85 samples were selected by simple random 

method. In this research, for data analysis in the qualitative part, Grounded theory was used and in the 

quantitative part, structural equation modeling was used. Findings based on the data theory of the foundation in 

the qualitative section showed that marketing factors through 5 elements of service / product, price, advertising, 

promotion and location and management factors through 3 components of effective leadership, human resource 

management and tourism policies create brand personality in Kish Island; And the personality of the created 

brand also creates urban branding. Also, infrastructure such as accommodation-health services, transportation 

and food (restaurants) as background conditions and environmental capabilities such as political and security, 

economic and socio-cultural factors as interfering factors affect urban branding in Kish Island and finally It 

causes loyalty to the brand, which will be beneficial for both tourists and Kish Island. Quantitative findings also 

confirm the findings of the qualitative section; As the results of structural equation modeling showed, at 95% 

confidence level of marketing and management on brand personality; Brand personality, environmental factors 

and infrastructure on urban branding; And urban branding affects brand loyalty. 

 

Keywords: brand personality, loyalty, tourism destinations, Kish Island. 

 

 

Extended abstract 

Introduction: 

In today's competitive world, the first trip to a tourist destination does not mean the success of 

that tourist destination, and the loyal tourist plays an important role in the success of that destination. 

Therefore, identifying and determining the factors affecting destination tourism, especially the loyalty 

of tourists who have traveled to a destination for the first time, is the first and most important priority 

of marketers and city managers. But since the choice of tourists to travel is a destination that is 

compatible with their personality traits and can meet their needs in terms of their self-concept, 

addressing the category of brand personality of tourist destinations is more important. Because the 
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personality of the brand has a direct impact on the attitude and behavior of people and leads to a kind 

of difference and differentiation with other tourist destinations and causes the attraction and return of 

tourists. Therefore, the basis of the brand personality of tourism destinations is the introduction of the 

capabilities and attractions of cities by presenting its identity and prominent personality, which has 

been neglected in most cities of our country, especially Kish Island, despite its many capabilities. 

Therefore, this study seeks to answer the fundamental question: How can brand personality affect the 

loyalty of Kish Island tourists? Also, how can this effect be presented in the form of a native model. 

Methodology:  

This research is applied in terms of purpose and development based on the result. The method 

of this research is mixed (qualitative-quantitative). In general, this research is considered as 

exploratory research in nature. Because the present study is conducted in a mixed manner, in the 

qualitative phase, first pluralism was used in library resources and then, the interview method was 

used to collect data. For this reason, the purposeful snowball sampling method was used and finally, 

13 people were selected as the research sample in the qualitative section. In general, in this study, to 

analyze the qualitative data obtained from the interview, the content analysis method based on data 

foundation theory was used. Also, in a small phase, a questionnaire was used to collect information. 

For this purpose, a researcher-made questionnaire consisting of 45 items that measures 7 dimensions 

and 24 components (categories) of research in the form of causal conditions, pivotal conditions, 

contextual conditions, intervening conditions, strategies and consequences, is designed and among 85 

people. The statistical population, which includes domestic tourists entering Kish Island in the 

summer of 1399, was distributed. The sample size was also determined by non-probability method and 

Cochran's formula. Then, to explain the designed model, the structural equation modeling technique 

was used. In general, in this study, to analyze the qualitative data obtained from the interview, the 

content analysis method based on grounded theory was used. Also, in a small phase, a questionnaire 

was used to collect information. For this purpose, a researcher-made questionnaire consisting of 45 

items that assesses 7 variables and 24 components of research in the form of causal conditions, 

pivotal conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies and consequences, was 

designed and distributed among 85 domestic tourists. The entrance to Kish Island was distributed in 

the summer of 1399. The sample size was also determined by non-probability method and Cochran's 

formula. Then, to explain the designed model, the structural equation modeling technique was used. 

Results: 

In the present study, the stages of data theory were performed through three types of coding 

(open, axial and selective). Then, after open coding, 150 concepts totaling 578 words were extracted 

from the data. After open coding, axial coding was performed and research categories were 

determined. Based on this, 7 variables and 24 components were determined as follows: 

1- Marketing: This variable consists of 5 services / products (tourist attractions), price, advertising, 

promotion and location. 

2- Management: This variable consists of 3 components: efficient leadership and human resource 

management, tourism policies. 

3- Infrastructure: This variable consists of 3 components: transportation, accommodation-health 

services, and food and restaurants. 

4- Environmental factors: This variable consists of 3 components: political-security, economic and 

cultural-social factors. 

5- Brand personality: This variable consists of 5 components: honesty, excitement, competence, 

complexity and roughness. 

6- Urban branding: This variable includes 3 components of knowledge of tourism destination, 

perceived quality and standardization. 

7- Brand loyalty: This variable consists of 2 components of profitability for the destination and 

profitability for tourists. 

Conclusion:  
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Based on the research findings, it can be concluded that tourists' loyalty to tourism destinations 

is a complex process and is strongly influenced by the brand personality, which is itself influenced by 

marketing and management factors. Thus, tourists initially through tangible and intangible cultural 

attractions in the tourist destination such as historical, archeological, sports, ethnic and cultural 

monuments, special events, natural attractions as well as the cost of travel and easy and economical 

access to the tourist destination. They choose the ideal trip to Kish Island and compare it with their 

self-concept. If the personality of the tourist destination of Kish is in line with the self-concept of the 

people, then it leads to the creation of the brand personality of the destination for the tourists and 

finally they decide to travel. Because, when the personality of the brand that the tourists want helps 

them to reach belonging to social groups, they are satisfied with that brand. Based on this, it is 

suggested: 1) Kish Island tourism managers combine the concept of urban brand personality with 

historical, cultural, social identity and attractions, and by localizing this concept, help Kish Island 

urban branding in the domestic and international arena. 
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