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Introduction: Psychological ownership plays a role in destination marketing and branding 

activities and has led to an increase in the attractiveness of the destination. The purpose of 

this article is identifying the effective factors on psychological ownership of tourists towards 

tourist destinations. 

Data and Method: A mixed method has been used in this research. In the first stage, the 

effective factors on the psychological ownership of tourists towards the tourist destination 

were identified through in-depth interviews with experts (including university professors and 

managers and experts in the tourism industry). The qualitative sampling method was 

purposive and snowballs. Interviews were conducted with 10 experts. Theme analysis 

method was used to analyze the data. Then, a quantitative survey was conducted using a 

questionnaire among 384 tourists from major tourist cities in Iran (including Yazd, Tehran, 

Isfahan, Mashhad and Shiraz). Quantitative sampling method due to the unlimitedness of the 

statistical population, sampling was available. Confirmatory factor analysis and structural 

equation modeling were used to investigate the validity of the model. 

Results: The findings showed that the effective factors on the psychological ownership of 

tourists include destination image, socio-cultural, environmental, human, economic, 

managerial, contextual, physical factor, marketing and attraction. The validity of the 

conceptual model was confirmed, based on the results of the quantitative part.  

Conclusion: In this research, effective factors on psychological ownership of tourists' toward 

the tourist destination have been identified. These findings will have many theoretical and 

practical applications for policy makers and planners in the field of tourism. 
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English Extended Abstract 
 

Introduction  
Destination psychological ownership has become a variable of great interest to marketers because the 

feeling of psychological ownership towards the destination leads to the willingness to pay more to 

maintain the destination, which is a form of citizenship behavior (Lee et al., 2013) and attitudes and 

behaviors this type can be potentially useful for destinations. Psychological ownership plays a role in 

destination marketing and branding activities and has led to an increase in the attractiveness of the 

destination in the competition between different destinations (Souiden et al, 2017, Kumar & Nayak, 2019). 

Therefore, the purpose of this article is to identify the factors affecting psychological ownership from the 

point of view of urban tourists towards tourist destinations.  

Data and Method 
A mixed method has been used in this research. In the first stage, the effective factors on psychological 

ownership of tourists towards the tourist destination were identified through in-depth interviews with 

experts (including university professors and managers and experts in the tourism industry). The method of 

sampling was purposive and snowballs. The interview continued until the obtained data reached 

saturation, so the interview was conducted with 10 experts.Theme analysis method was used for analyzing 

the data. In the second stage, a quantitative survey was conducted among tourists. At this stage, after 

content analysis and interviews with experts, a questionnaire was developed to measure the effective 

factors on the psychological ownership of tourists. Then this questionnaire was distributed among 384 

tourists from major tourist cities of Iran (including Yazd, Tehran, Isfahan, Mashhad and Shiraz). Sampling 

method was available due to the unlimitedness of the statistical population. At this stage, confirmatory 

factor analysis was used to investigate the validity of each of the research constructs. 

Results 
The research findings showed that the factors affecting the psychological ownership of urban tourists 

towards tourist destinations include destination image, socio-cultural factors, marketing, attraction, 

environmental factors, economic factors, management factors, Contextual factors. The image of the 

destination includes the mentality formed by the destination, mental images, perceptions, perceived 

quality of the living environment in the destination and the image of the destination. Social factor is 

culture which includes culture, food and social and cultural effects of tourism. It is marketing that includes 

marketing, advertising and destination branding. Attraction includes attractiveness, visual effect, 

entertainment and urban model. Environmental factors include natural issues, climatic conditions, and 

environmental aspect of tourism destination, positive environmental effects and changes in the 

environmental dimension of the host society. Economic factors include the investments of the local 

community in tourism businesses and the planning of its tourism area, economic and financial resources, 

the destination's cost-effectiveness, creating employment and income for the government and businesses, 

and changes in the economic dimension of the host community. Management factors include management, 

strategic plan, destination and motivation. The contextual factors include tourism and handicrafts. Also, 

based on the results of the quantitative part of the research, the validity of the conceptual model was 

confirmed. 

Conclusions 
This study is one of the few studies that has addressed the issue of psychological ownership in the 

consumer field, especially from the tourist's point of view, and has identified the factors affecting the 

psychological ownership of urban tourists toward to the tourist destination. 
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 مقدمه

اقتصاد مدرن صنعت گردشگری یکی از مهم ترین بخش های در حال رشد در نظر گرفته می شود. صنعت  در
 توسعه کشورهای غیراقتصادی و های اقتصادی گردشگری صنعتی پویا، و دارای ویژگی های بی نظیر است و در فعالیت

( و با برنامه 123:1401د و همکاران، توسعه بخش مهمی را به خود اختصاص داده است )کنجکاو منفر حال در و یافته
 (. 1385ریزی می توان  منافع اقتصادی ، اجتماعی ، فرهنگی و محیطی را ایجاد و در توسعه ملی سهیم کرد ) معصومی ، 

( Jussila et al, 2015: 124مالکیت روانشناختی بعد از دو دهه در حوزه سازمانی در حوزه های دیگر مانند بازاریابی )
(. Zhang & Xu, 2019: 15( مورد مطالعه قرار گرفت )Asatryan & Oh, 2008: 265یت مهمان نوازی )و مدیر
 ,Kumar & Nayakکنند ) مالکیت می احساس نسبت به شیء مورد هدف افراد که است حالتی روانشناختی، مالکیت

دراک فکری فرد از احساس ( و دارای جنبه های شناختی و عاطفی است. جنبه شناختی منعکس کننده ا38 :2019
خود از هدف( بوده و جنبه  مالکیت روانشناختی مالکیت او نسبت به یک هدف )آگاهی، افکار و باورهای فرد در مورد

مانند احساسات فرد نسبت به هدف ( از هدف است،   مالکیت روانشناختی ) احساسی منعکس کننده احساس عاطفی
(Zhang, 2020: 105). 

مصرف  قاتیدر تحق می باشد کهافراد  یها و رفتارها کننده مهم نگرش ینیب شیبه عنوان پ یختروانشنا تیالکم
مثبت  (. تأثیرPeck & Shu, 2018: 120, Ardakani et al, 2013: 137بسیار مورد توجه قرار گرفته است )کننده 

 کاربردی نشان دهنده اهمیت مقصد یهتوص برای آنها نیات و گردشگران بازدید مجدد نیات مالکیت روانشناختی مقصد بر
 مختلف، نقش مقاصد بین (. با توجه به افزایش رقابتKumar & Nayak, 2019: 38مالکیت روانشناختی مقصد است )

اهمیت بسیار بالایی برای  گردشگران مثبت دهان به تبلیغات دهان و وفاداری مدیریت در مقصد مالکیت روانشناختی
 (.Kumar & Nayak, 2019: 38مدیران دارد )

یکی از چالش های گردشگری این است که هر کدام از مقصدهای گردشگری دارای جذابیت ویژه ای است و 
های مختلفی مواجه هستند. مسئله دیگر گردشگری این است که گردشگران جهت گزینش مقصد گردشگری، با گزینه

مدت ایجاد شود؟ این  بلند در مقصد با گردشگران ارتباط چگونه بین مقصد و گردشگران، ارتباط نزدیکی ایجاد کنیم تا
مسائل با معرفی مالکیت روانشناختی به عنوان یک راهبرد در گردشگری جهت گزینش مقصد گردشگری نقش مهمی در 

است که در کشورهای جهان  از جمله یو درمان یو فرهنگ یخیتار ،یعیجاذبه های فراوان طبدلیل به  رانیاجامعه دارد. 
 و تاریخی گردشگری، های جاذبه (. ایران دارایPakjou et al, 2011: 119زمینه گردشگری بسیار مستعد است )

 از یکی تواند به می مدیریتی، و اقتصادی بسترهای ایجاد با ( که125: 1390فیض و همکاران،) است فراوانی مذهبی
بنابراین هدف این پژوهش تعیین عوامل  .(148: 1394شود )اسعدی و سعیدا اردکانی،  تبدیل گردشگران مهم مقصدهای

 مؤثر بر مالکیت روانشناختی گردشگران نسبت به مقصد گردشگری است.

 پیشینۀ نظری

را  یاییاول، افراد اش (. Pierce et al, 2001:300) شود یدارپد یرز یرهایمس یقتواند از طر یم یروانشناخت یتمالک
تواند  یکنترل بر هدف م یراز یرند،گ یدانند را در نظر م یم یافته شاناز خود توسعه  یبخش یاکه بر آنها کنترل دارند، 
خود و اهداف برقرار شده است،  ینکه ب یا یمانهرابطه صم یلتوانند به دل یکند. دوم، افراد م یجادحس تصرف در آن را ا

حس  یش یکشخص در  یروان یانرژو  یزیکیدر وقت، تلاش ف یگذار یهرا تجربه کنند. سوم، سرما یتاحساس مالک
که  ستسوال ا ینبه ا یمقصد به دنبال پاسخ یکنسبت به  یروانشناخت یتکند. احساس مالک یم یجادرا ا یتمالک

ق (. طبKumar & Nayak, 2019: 37شود ) یم یکتحر یمقصد گردشگر یکنسبت به  یروانشناخت یتچگونه مالک



 69-83(، 1)10، و همکاران فررزین ف 71
 

 

کند  یکرا تحر یروانشناخت یتتواند مالک یمورد هدف م یءعلق داشتن با شو ت یتیخود هو ی،روانشناخت یتمالک یهنظر
(Lee & Suh, 2015: 385 .) 

کند، در  یم ینتأم یتعلق فرد ینو همچن یفرد یتهو یرا برا یازهاییمقصد / مکان، ن یک ی،گردشگر ینهدر زم
و احساس  یخود شناس. شود یم یجادق اکنند و احساس تعل یعمل م ییمقاصد به عنوان منابع شناسا یاواقع، مکانها 

کومر و (. Kumar & Nayak, 2019: 37, Hammitt et al, 2009: 60) اشندب یارتباط با مکان م یتعلق ابعاد اساس
 یمقصد است، ول یها یژگیبا توجه به و یفرد یتبا مقصد نشان دهنده هو یی(. شناسا2019و همکاران ،  یتهم یاک،نا

 ,Kumar & Nayak, 2019: 37) است یبا مقصد گردشگر یتو عضو ینده وابستگاحساس تعلق، نشان ده

Hammitt et al, 2009: 60 .) 
که با مقصد آشنا  یاول، ساکنان"مقصد شامل:  یروانشناخت یت( سه راه ظهور مالک2019) 1از نظر زهانگ و خو

 یندرباره مقصد داشته باشند، ب یشتریب یان، آگاهتوانند با مقصد ارتباط برقرار کنند. هرچه ساکن یهر روز م یراهستند، ز
شود. دوم،  یم یادتریز یروانشناخت یتبروز احساسات مالک هخواهد شد و منجر ب یجادا یکیمقصد و آنها روابط نزد

شهر و  ینو منتقل کردن بازخورد گردشگران به مسئول یمقصد مانند گردآور یها یریگ یمتوانند در تصم یساکنان م
توانند بر مقصد کنترل داشته باشند. سوم، ساکنان  با شرکت در  یم ینمشارکت داشته باشند، بنابرا شنهاداتیدادن پ
آنها نسبت به آن  یتاحساس مالک ینکنند، بنابرا یم یتلاش و وقت خود را در مقصد سپر ی،ها در مقصد، انرژ یتفعال

هدف در کل ثابت  یکنسبت به  یتحساس مالک. ا(Konjkav Monfared et al, 2019: 85) است "رود یبالا م
 یی( و دارا"مقصد"دهند )مثلا  یرا ادامه م یداموال جد یهستند و تلاش برا یکافراد دائما به دنبال تحر یراز یست،ن
مفهوم  ی،گردشگر یقات(. در تحقKonjkav Monfared & Hosseini, 2020: 192) یکنندموجود را رها م یها
 یتکه مالک یی. از آنجا(Li et al, 2020: 2158)است  یارتباط روان ینا یقصد شکل اساسم یروانشناخت یتمالک

مقصد در گردشگران  یک لکیتاست که در هنگام ما یحالت روانشناخت یکبر خودپنداره است،  یمقصد مبتن یروانشناخت
در احساس  یروانشناخت یتالکم یهسته مرکز یزیکی،ف یها(. با توجه به مکانKuo et al, 2021: 3شود ) یم یجادا

 (.Yim, 2021: 2نهفته است ) یتمالک

 پیشینۀ عملی

  شامل موارد زیر است:از آنها  یانجام شده است که تعداد یروانشناخت یتدرباره مالک یادیز یها یقامروزه تحق
یریتی به شاغل مدنسبت به م یتفهم روان شناسانه احساس مالکدر پژوهشی با عنوان  ،(1401علیکرمی و همکاران )

یافته ها دربرگیرنده یک مضمون، هشت مقوله اصلی و بیست تجزیه و تحلیل داده ها با روش تحلیل مضمون پرداختند. 
کد انتخابی شناسایی شدند. با در نظر  8کد محوری و  21کد باز، 138مجموع تعداد  درو یک مقوله فرعی می باشد. 

ده ی مالکیت روانشناختی شامل: دلبستگی، پیوستگی، پایبندی، احساس داشتن مؤلفه های شکل دهنده مفهوم پدی
خودمختاری و خودکارآمد پنداری، سازمان های دولتی باید در جهت مدیریت این  یابی،مسئولیت، سلطه جویی، هویت 

 پدیده اقدامات سازنده ای انجام دهند.
و  یسازمان ینقش ارزش ها ی: واکاوید شغلعملکر»با عنوان در پژوهشی  ،(1401) یو حسن یکند یوسف ییپاشا

 ینرم افزارهاروش مدلسازی معادلات ساختاری و از با استفاده پرستاران  یروانشناخت یتاز ارتباطات بر مالک یترضا

SPSS22 و PLS3  »یسازمان یها نشان داد ارزش ها ادهد یلو تحل یهتجز یجة. نتو تحلیل داده ها پرداختند به تجزیه 

از  یتو رضا یسازمان یارزش ها ینمثبت و معنادار دارد. همچن یرتأث یروانشناخت یتاز ارتباطات بر مالک یتو رضا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1- Zhang & Xu 
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 ی،سازمان یمثبت و معنادار دارند. ارزش ها یرپرستاران تأث یبر عملکرد شغل یروانشناخت یتمالک یانجیگریارتباطات با م

 و مثبت و معنادار دارد. یممستق یرتأث یلبر عملکرد شغ یروانشناخت یتو مالک رتباطات،از ا یترضا

 یبرنـد و رفتـار سـازگار برنـد: نقـش واسـطه ا یتوانمندساز»خود با عنوان  یقاتتحقدر  ،(2019) 1و همکاران آلتاف

بـه «  PLS نـرم افـزاربا استفاده از روش مدلسازی معادلات سـاختاری و برند و درک برند کارکنان  یروانشناخت یتمالک

برنـد و درک برنـد  یروانشـناخت یـتبرنـد بـا مالک یتوانمندسـاز ینرابطه مثبت ب یج. نتایل داده ها پرداختندتجزیه و تحل

کارکنـان رابطـه مثبـت  یبرند و درک برند کارکنان با رفتـار سـازگار برنـدها یروانشناخت یتکرد. مالک ییدکارمندان را تأ

برنـد و درک برنـد کارمنـدان بـوده  یروانشـناخت یتد با واسطه مالکبرند و رفتار سازگار با برن یداشتند. رابطه توانمندساز

  است.

اشتراک ارزش گردشـگران بـر  یجادا یردر مورد تأث یمطالعه ا»را با عنوان  یقات خودتحق ،(2020) 2و همکاران دنگ

 یجـادداد کـه اهـا نشـان  یافتـهانجـام دادنـد.  «و اعتبار یروانشناخت یتمالک ی: نقش واسطه ایارزش درک شده سوغات

بـر  یمثبتـ یراتتـأث PLSمـدل  یکبا استفاده از  دشگرگر یروانشناخت یتو مالک یاشتراک ارزش گردشگر، اعتبار سوغات

اشتراک ارزش گردشگر و  یجادگردشگر و اعتبار سوغات در رابطه ا یروانشناخت یتارزش درک شده گردشگران دارد .مالک

 ارد. د یارزش درک شده گردشگران نقش واسطه ا

 یسـازمان یـتشـده حما یلدانش: اثر واسطه تعـد یجادو ا یتخلاق»در پژوهشی با عنوان  ،(2020) 3و همکاران یون

روش مدلسازی معادلات ساختاری و به کمک  داده ها با استفاده از یلو تحل یهتجز به «یروانشناخت یتدرک شده بر مالک

 یدر سـط  فـرد یروانشـناخت یتبر مالک یتها نشان داد که خلاق یافته. پرداختند LISREL8.80و  SPSS21 نرم افزار

  مثبت و معنادار دارد. یردانش تأث یجادبر ا یدر سط  فرد یروانشناخت یتمالک ینمثبت و معنادار دارد. همچن أثیرت

 رهاییبـه عنـوان مسـ یروانشـناخت یتو مالک یتبادل اجتماع»در تحقیق خود با عنوان  ،(2021) 4گاردنر و همکاران

داده ها با استفاده از روش مدل  یلو تحل زیهتجبه  «یسازمان یشهروند یبه رفتارها یاز تحقق قرارداد روانشناخت یلیتکم

آنهـا  یراننفر از مد 82کارمند و  241از  ینظرسنج یداده هاپرداختند.  MPLUS یچند سطح یمعادلات ساختار یساز

 یـتخود )کارکنان( در شـغل بـر مالک یگذار یهنشان داد که سرما یجتاشد. ن یجمع آور یشرکت خدمات اطلاعات یکدر 

 یرتأث یسازمان یبر شغل بر رفتار شهروند یمبتن یروانشناخت یتمثبت و معنادار دارد. مالک یربر شغل تأث یمبتن یروانشناخت

  مثبت و معنادار دارد.

انجام شـده اسـت کـه  یروانشناخت یتدرباره مالک یادیز یها یقامروزه تحق یق،تحق یشینهدر نظر گرفتن مطالعه پ با

در  یقـاتدهد که اکثر تحق یها نشان م یبررس ولی اند کرده یرا بررس یروانشناخت یتاز آنها عوامل مؤثر بر مالک یتعداد

آن  یـابیدر حوزه مصـرف کننـده بـه ارز یمعدود یکرده اند و پژوهش ها یرا بررس یروانشناخت یتمالک ی،حوزه سازمان

شـده  یافتکرده باشد، کمتر  یبررس یقموضوع را بطور عم ینکه ا یقیتحق ی،گردشگر ینهاخته اند، به خصوص در زمپرد

اسـت را بـا  یرگـذارتأث یشـهر یگردشـگران در گردشـگر یروانشناخت یتکه بر مالک یپژوهش عوامل ینا یناست. بنابرا

 تم انجام داده است. یلاستفاده از روش تحل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1- Altaf et al 
2- Deng et al 
3- Yoon et al 
4- Gardner et al 
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 اسیشنها و روشداده

 از اول، مرحله در. است آمیخته روش نظر از و توصیفی ماهیت نظر از بنیادی، -کاربردی هدف نظر از پژوهش این
 استفاده ایران گردشگری مقاصد نسبت گردشگران روانشناختی مالکیت بر مؤثر عوامل شناسایی برای کیفی پژوهش یک
 مدیران و( گردشگری و بازاریابی) ها دانشگاه اساتید همچون خبرگان با عمیق مصاحبه طریق از مرحله این در. است شده
و گلوله  هدفمند گیری نمونه روش از استفاده شد. خبرگان با گردآوری لازم اطلاعات گردشگری صنعت در متخصصین و

چند خبره که درخواست کردیم و از آنها کرده  مصاحبه خبرهچند تن از افراد  باابتدا  بدین ترتیب که شدند، برفی انتخاب
خبرگان و متخصصان انجام شد و تا جایی ادامه یافت که پژوهش نفر از  10مجموع مصاحبه با دیگر را معرفی کنند. در 

 خبره، اطلاعات و کد جدیدی شناسایی نشد.  10، بدین ترتیب که بعد از مصاحبه با به اشباع نظری و کفایت رسید
 روانشناختی مالکیت بر مؤثر ها انجام شد و عوامل حلیل دادهتجزیه و ت 1مضمون تحلیل روش کمک به سپس
 مورد پدیده مورد در اندکی هایداده که یابد می ضرورت زمانی تم تحلیل روش از استفاده. شدند شناسایی گردشگران

 یک فقدان موردنظر، موضوع با ارتباط در شده انجام هایپژوهش و مطالعات در اینکه یا و باشد داشته وجود مطالعه
 انتخاب دلیل(. 1398 همکاران، و غلامپور) باشد مشهود بپردازد، موضوع تبیین به جامع ای گونه به که نظری چارچوب
 الگوهایی توسعه برای عمیق و اولیه های ایده شناسایی پژوهش، هدف که است این پژوهش این در تم تحلیل روش
 . است کیفی های یافته اساس بر گردشگران یدگاهد از روانشناختی مالکیت مفهوم تبیین برای نظری
 شهرهای گردشگران از نفر 384  بین پرسشنامه و گرفت انجام گردشگران بین کمی پیمایش یک دوم، مرحله در

 به توجه با گیری نمونه روش. گردید توزیع(  شیراز و مشهد اصفهان، تهران، یزد، جمله از) ایران بزرگ گردشگری
 هر اعتبار بررسی برای تاییدی عاملی تحلیل از مرحله این در. بود دسترس در گیری نمونه آماری، معهجا بودن نامحدود

 . شد استفاده پژوهش های سازه از یک
 :است زیر موارد شامل( 2006) کلارک و براون روش با تم تحلیل مراحل
 ها داده با آشنایی. 1 مرحله

 داده در شدن ور غوطه مفهوم. شود ور غوطه ها داده در که است وریضر ها داده محتوای با آشنایی برای پژوهشگر
 و غلامپور) کند کشف را آنها درون الگوهای و معانی و کرده بازخوانی مکرر بصورت را ها داده پژوهشگر که است این ها

 (.1398 همکاران،
 اولیه کدهای ایجاد. 2 مرحله
 از مرحله این در. است شده آشنا ها آن با و شده خوانده هشگرپژو توسط ها داده که است موقعی مرحله این شروع

 (. 1398 همکاران، و غلامپور) آید می بدست اولیه، کدهای ها داده
 گزینشی کدهای جستجوی. 3 مرحله

 می مرتب شده کدگذاری های داده خلاصه و شوند می بندی گروه گزینشی کدهای صورت به کدها مرحله این در
 می متنوع کدهای چگونه که کند می مشخص و کندمی تحلیل و تجزیه را خود کدهای پژوهشگر که صورت بدین. شود
 بدست گزینشی کد 77  مرحله این در(. 1398 همکاران، و غلامپور) دهند تشکیل را کلی تم یک تا شوند ترکیب توانند
 .آمد

 فرعی های تم گیری شکل.  4 مرحله
 این. کند می بررسی مجددا را ها آن و کرده ایجاد را ها تم از گروهی ققمح که است موقعی چهارم مرحله شروع
 بازبینی شده کدگذاری های خلاصه اول، مرحله در. است فرعی های تم به دادن شکل و تصفیه مرحله دو شامل مرحله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1-Thematic analysis 
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 همکاران، و غلامپور) شود می گرفته نظر در فرعی های تم اعتبار ها، داده مجموعه با ارتباط در دوم مرحله در. شود می
 .آمد بدست فرعی تم 18 مرحله این در(. 1398

 اصلی های تم گذاری نام و تعریف.  5 مرحله
 را آنها داخل های داده سپس کند، می بررسی مجددا و نموده تعریف و ارائه تحلیل برای را اصلی های تم پژوهشگر،

 و شده تعیین دهد، می توضی  آن درباره تم یک که چیزی هویت مجدد، بررسی و توصیف کمک به. کند می تحلیل
 این در(. 1398 همکاران، و غلامپور) دارد خود در را ها داده از ای جنبه چه اصلی مضمون هر که شود می مشخص
 . آمد بدست اصلی تم 8 مرحله

 گزارش تهیه.  6 مرحله
 در عوامل اصلی و فرعی های تم شی،گزین کدهای نتایج. است گزارش نگارش و پایانی تحلیل شامل مرحله این
  .است آمده 1 جدول

 خبرگان توسط نهایی تأیید از بعد و داده قرار خبرگان و اساتید اختیار در را پرسشنامه محتوایی، روایی سنجش برای
 ساختاری معادلات سازی مدل روش و تأییدی عاملی تحلیل طریق از آن اعتبار بررسی و مدل آزمون سپس. شد تدوین

 افزار نرم در. است نرمال غیر هایداده پژوهش این در روش این از استفاده دلیل. شد انجام PLS افزار نرم کمک به
 عاملی تحلیل برای همگرا روایی و ترکیبی پایایی ضریب کرونباخ، آلفای های شاخص SmartPLS ساختاری معادلات
 . شود می گزارش تاییدی

 قلمرو پژوهش
تهران،  یزد،از جمله  یرانمنتخب بزرگ ا یگردشگر یشامل شهرها یرانا یقصد گردشگرپژوهش، م ینا ینهزم

 یازهایشامل جاذبه ها و بر اساس محدوده ن یاییمحدوده جغراف یکباشد. مفهوم مقصد  یم یرازاصفهان، مشهد و ش
ند زمان خود را در خارج دار یلتما گردشگراناست که  ی(. مقصد، مکانBuhalis, 2000است ) یینها یا یانیم یانمشتر

باشد  یکشور م یک یا یرهجز یکمنطقه،  یکشهر،  یکروستا،  یکمرکز مستقل،  یککنند که  یاز خانه در آن سپر
(Jafari, 2000 .)که با ( 125: 1390)فیض و همکاران، دارد  یفراوان یو مذهب یخیجاذبه های گردشگری، تار یرانا
)اسعدی و  یلتبد یخیاز مقصدهای مهم گردشگران تار یکیتواند به  یناسب، مم یریتیبسترهای اقتصادی و مد یجادا

باعث توجه به گردشگری  یران،مردم کشور ا یصنعت گردشگری و غنای فرهنگ یتاهم .(148: 1394سعیدا اردکانی، 
 سارانی و حافظ دادیپور) سترشد و توسعه اقتصادی شده ا یزای و ن یهمنطقه ای و ناح ی،اهداف مل یشبردو پ یخیتار

 (. 150: 1394اسعدی و سعیدا اردکانی، ، 1390رضازاده، 

 هایافته

 حفـظ منظوربـه. دهد می نشان را گردشگری مقصد به نسبت گردشگران روانشناختی مالکیت بر مؤثر عوامل ،(1) جدول

 .است شدهداده نشان« Rn» کد با شوندگانمصاحبه از هریک کنندگان،مشارکت اطلاعات
 کدهای گزینشی و تم های فرعی و اصلی عوامل: 1 جدول

 رفرنس کد گزینشی  تم فرعی تم اصلی

 تصویر مقصد تصویر مقصد

 تصویر مقصد
 ذهنیت شکل گرفته از مقصد

 تصورات ذهنی 
 ادراک

 شده از محیط زندگی در مقصدکیفیت ادراک 

R1, R10 
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عامل اجتماعی 
 فرهنگی

 فرهنگ

 زبان مردم مقصد 
 مقصد  جاذبه تاریخی

اجرای همگانی و یا آنلاین جشن های مذهبی یا تاریخی در سط  
  جامعه هدف

 موضوعات جامعه شناختی 
 ارزش توریستی 
 نوع فرهنگ افراد 

 مردم مقصد  مذهب
  گردشگر فرهنگ محیط زندگی
  گردشگر فرهنگ آموزشی

 بعد اشتراکات اجتماعی و فرهنگی 
 تأسیسات مختلف  فرهنگ جامعه میزبان و خدمت دهندگان در

 تقویت باور افراد محلی به ضرورت رفتار مناسب با بازدیدکنندگان 
 اسم مقصد 
 بزرگان مقصد 

 جنبه میراث فرهنگی مقصد گردشگری 
 میزان رسمیت مردم مقصد 

 جنبه ملیت مقصد

R2, R3, R10,  

R6, R7, R10, 

R9, R8, R4 
 

 خوراک

 تنوع در غذای محلی 
 ائه کیفیت غذاهای مورد ار

 بحث های حوزه خوراک 
 غذاهای خورده شده در مقصد

R3, R9, R4, 

R10 

اثرات اجتماعی 
و محیطی و 
فرهنگی 
 گردشگری

 اثرات مثبت اجتماعی فرهنگی، سیاسی، بهداشتی، زیر ساختی 
 تکنولوژیک و سیاسی فرهنگی، اجتماعی پیامدهای

   فرهنگی اجتماعی اثر توازن
   رهنگی جامعه میزبانتغییر در ابعاد اجتماعی، ف

R3, R4, R5 

 بازاریابی 

 بازاریابی
 برنامه های ترفیع فروش مقصد 
 برنامه ارتباط با مشتری مقصد 

 میزان بازاریابی
R2, R3 

 تبلیغات

 تبلیغات رسانه ای مقصد
  تبلیغات مناسب

 تبلیغات اثربخش در مورد ویژگی های مقصد 
 تولید محتوا در مورد شرایط و ویژگی های مقصد 

R3, R1, R7 
R8 
 

برند سازی 
 مقصد

 برند سازی مقصد 
 معرفی مقصد 

 سازمان مدیریت مقصد 
 شهرت و اعتبار مقصد

R3, R10, R2, 

R5 

 جاذبه

 جذابیت
 جذابیت مقصد 

 منحصر به فرد بودن جاذبه های مقصد 
 گردشگرانجذابتر ساختن مقصد گردشگری برای سایر 

R3, R9, R10 
R4, R9 

 بصری جلوه
 منظر  و بصری های جلوه

وجه تمایز بارز مقصد با سایر مقاصد گردشگری در جنبه های 
 زیست محیطی،  میراث فرهنگی یا جاذبه

R3, R8 

 سرگرمی
 سرگرمی ها 
 بازی ها 
 جاذبه ها

R9, R10 
 



                 22، پیاپی 1، شمارۀ 10، دورۀ 1402جغرافیای اجتماعی شهری،                                                                                          76
 

 

 تفریحات

 R10 ، ساختمان، خیابانمدل شهری آن مقصد از منظر شهرسازی مدل شهری
عوامل زیست 
 محیطی

اثرات زیست 
 محیطی

 طبیعی  موضوعات
  شرایط اقلیمی

 جنبه محیط زیست مقصد گردشگری
 اثرات مثبت زیست محیطی 

 محیطی جامعه میزبان بعدتغییر در 

R5, R10 
R3, R8 

R9 

 

 عوامل اقتصادی
 

 اثرات اقتصادی

 کارهای و کسب در محلی ی جامعه های گذاری سرمایه
 خود  گردشگری منطقه طرح و گردشگری

 مالی و اقتصادی منابع
 به صرفه بودن مقصد

 ایجاد اشتغال و درآمد برای دولت و کسب و کارها 
 اقتصادی جامعه میزبانبعد تغییر در 

R3,  
R4, R5 

 عوامل مدیریتی

 مدیریت

  ثبات مدیریتی
 اقدامات مدیریتی 

 و نهادها و مسئولین و کمکی دولتی، های المان کردن همسو
 مردم

R5, R10 

 برنامه
 استراتژیک
 مقصد

 R10 مقصد جامع و استراتژیک برنامه

 انگیزه

انگیزه بیشتر ساکنین محل و شاغلین برای جذابتر ساختن مکان و 
 ارائه خدمات مطلوب تر

 انگیزه های سفر گردشگران 
 هدف و مقصود گردشگر از سفر به مقصد 

 ی شناساندن مقصد برای گردشگر ایجاد انگیزه برا
 طرحها اجرای انگیزه عملی کردن

R9 
R2, R4 

R5 

 عوامل زمینه ای

عوامل بستر 
 ساز گردشگری

 عوامل بستر ساز گردشگری 
 ایجاد بستر برای رسیدن به هدف گردشگر 

R4, R2 

 R4 ارائه اصالت هنرها و صنایع دستی  صنایع دستی

  ساختاری معادلات دلسازیم از استفاده با کمی های یافته
 استفاده SmartPLS افزارنرم کمک به ساختاری معادلات مدلسازی روش از تأییدی عاملی تحلیل برای پژوهش این در
 عاملی بارهای ضرایب. گردید بررسی سؤالات عاملی بار ضرایب تأییدی، عاملی تحلیل انجام برای قدم اولین عنوان به. شد

 بارهای تمامی 2 جدول به توجه با. است آمده 3 جدول و 1 شکل در که شود 4/0 از بیشتر یا برابر باید هاسؤال از هریک
 این بنابراین است، بیشتر 4/0 از  =scf4= ، 307/0 scf5=، 299/0 Mf1= ، 37/0a4 365/0 از غیر به هاسؤال عاملی
 .  کنیم می حذف را سؤالات

 نتایج بارهای عاملی -2جدول 
 سؤالات لیبار عام سازه

 تصویر مقصد

716/0 Di1 

533/0 Di2 

992/0 Di3 

 عامل اجتماعی فرهنگی

424/0 Scf1 

639/0 Scf2 
924/0 Scf3 

365/0 Scf4 
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307/0 Scf5 

 بازاریابی

761/0 M1 

79/0 M2 

596/0 M3 

634/0 M4 

69/0 M5 

 جاذبه

824/0 A1 

835/0 A2 

668/0 A3 

37/0 A4 

457/0 A5 

 عوامل زیست محیطی

473/0 Enf1 

727/0 Enf2 

956/0 Enf3 

 عوامل اقتصادی

603/0 Ecf1 

8/0 Ecf2 

8/0 Ecf3 

 عوامل مدیریتی

299/0 Mf1 

498/0 Mf2 

653/0 Mf3 

696/0 Mf4 

805/0 Mf5 

 عوامل زمینه ای

488/0 Cf1 

977/0 Cf2 

484/0 Cf3 

 حس خشنودی

848/0 Sg1 

891/0 Sg2 

875/0 Sg3 

873/0 Sg4 

622/0 Sg5 

844/0 Sg6 

633/0 Sg7 

 خود هویتی

721/0 Si1 

774/0 Si2 

778/0 Si3 

856/0 Si4 

791/0 Si5 

828/0 Si6 

74/0 Si7 

 حس تعلق

891/0 Sb1 

886/0 Sb2 

886/0 Sb3 

877/0 Sb4 

445/0 Sb5 

 Sr1 755/0 حس مسئولیت پذیری
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803/0 Sr2 

814/0 Sr3 

622/0 Sr4 

804/0 Sr5 

 حس اعتماد

64/0 St1 

812/0 St2 

845/0 St3 

595/0 St4 

786/0 St5 

 حس افتخار

788/0 Sp1 

869/0 Sp2 

885/0 Sp3 

822/0 Sp4 

711/0 Sp5 

776/0 Sp6 

 

 یعامل یبارها یجنتا -1شکل 
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 3 جدول در آن نتایج که ایمکرده استفاده پایایی سنجش برای ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای از PLS روش کمک به

 با است، 6/0 از بیشتر یا 6/0 متغیرها تمام ترکیبی پایایی است، 6/0 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضریب سرحد. است آمده

 مدل همگرای روایی بودن مناسب توان یم ،(1996 ، همکاران و مگنر) است AVE  4/0برای مناسب مقدار اینکه به توجه

 .ساخت تأیید را پژوهش
 نتایج آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی -3جدول

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ سازه

 594/0 805/0 745/0 تصویر مقصد

 481/0 716/0 6/0 عامل اجتماعی فرهنگی

 487/0 825/0 744/0 بازاریابی

 508/0 798/0 678/0 جاذبه

 555/0 777/0 811/0 عوامل زیست محیطی

 548/0 782/0 642/0 عوامل اقتصادی

 453/0 764/0 677/0 عوامل مدیریتی

 476/0 707/0 605/0 عوامل زمینه ای

 66/0 92/0 932/0 مالکیت روانشناختی

 649/0 927/0 905/0 حس خشنودی

 618/0 919/0 896/0 خود هویتی

 666/0 905/0 863/0 حس تعلق

 582/0 874/0 819/0 حس مسئولیت پذیری

 551/0 858/0 795/0 حس اعتماد

 642/0 915/0 888/0 حس افتخار

 پژوهش در متغیرها AVE جذر مقدار باشد،می مشخص( 1981)  لارکر و فورنل روش از برگرفته (4) جدول به توجه با

 و زیرین هایخانه در که آنها میان همبستگی مقدار از د،انگرفته قرار ماتریس اصلی قطر در موجود هایخانه در که حاضر

 .  است مناسبی حد در مدل واگرای روایی بنابراین. است بیشتر اند،گرفته قرار اصلی قطر راست

 واگرا  روایی نتایج - 4 جدول

 سازه
تصویر 

 مقصد

اجتماعی 

 فرهنگی
 جاذبه بازاریابی

زیستی 

 محیطی
 دیخشنو ایزمینه مدیریتی اقتصادی

خود 

 هویتی
 افتخار اعتماد پذیریمسئولیت تعلق

تصویر 

 مقصد
771/0              

اجتماعی 

 فرهنگی
315/0 694/0             

            698/0 332/0 374/0 بازاریابی

           713/0 509/0 381/0 347/0 جاذبه

زیست 

 محیطی
239/0 223/0 282/0 46/0 745/0          

         74/0 359/0 332/0 356/0 271/0 286/0 اقتصادی
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 گیرینتیجه

فرهنگی، بازاریابی، جاذبه،  اجتماعی مقصد، عامل روش تحلیل تم شامل تصویر با روانشناختی مالکیت بر مؤثر عوامل
تصویر مقصد شامل ذهنیت شکل ای است.  زمینه مدیریتی و  عوامل اقتصادی، عوامل محیطی، عوامل زیست عوامل

 و تصویر مقصد است. عامل شده از محیط زندگی در مقصدکیفیت ادراک ، تصورات ذهنی، ادراک، گرفته از مقصد
ت. فرهنگ شامل زبان مردم مقصد، گردشگری اس فرهنگی و اجتماعی فرهنگی شامل فرهنگ، خوراک و اثرات اجتماعی

، موضوعات جامعه اجرای همگانی و یا آنلاین جشن های مذهبی یا تاریخی در سط  جامعه هدفجاذبه تاریخی مقصد، 
شناختی، ارزش توریستی و .. است. خوراک شامل تنوع در غذای محلی، کیفیت غذاهای مورد ارائه، بحث های حوزه 

شامل اثرات مثبت  اثرات اجتماعی و محیطی و فرهنگی گردشگری مقصد است.خوراک، غذاهای خورده شده در 
 اجتماعی اثر تکنولوژیک، توازن و سیاسی فرهنگی، اجتماعی اجتماعی فرهنگی، سیاسی، بهداشتی، زیر ساختی، پیامدهای

ن داد که اثرات ( در تحقیقات خود نشا2021است. ییم ) تغییر در ابعاد اجتماعی، فرهنگی جامعه میزبان فرهنگی،
 اقتصادی، اجتماعی و محیطی گردشگری بر مالکیت روانشناختی تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

 برنامه مقصد، فروش ترفیع های مقصد است. بازاریابی شامل برنامه سازی بازاریابی شامل بازاریابی، تبلیغات و برند
 اثربخش تبلیغات مناسب، تبلیغات مقصد، ای رسانه امل تبلیغاتبازاریابی است. تبلیغات ش مقصد و میزان مشتری با ارتباط
 مقصد شامل برند شامل سازی مقصد است. برند های ویژگی و شرایط مورد در محتوا مقصد و تولید های ویژگی مورد در

( 0132) 1مقصد است. یافته های چینگ و همکاران اعتبار و مقصد و شهرت مدیریت سازمان مقصد، معرفی مقصد، سازی
بصری، سرگرمی  نشان داد که برند سازی شرکت بر مالکیت روانشناختی برند تأثیر مثبتی دارد. جاذبه شامل جذابیت، جلوه

شهری است. جذابیت شامل جذابیت مقصد، منحصر به فرد بودن جاذبه های مقصد و جذابتر ساختن مقصد  و مدل
منظر و وجه تمایز بارز مقصد با سایر  و بصری های وهبصری شامل جل گردشگری برای سایر گردشگران است. جلوه

مقاصد گردشگری در جنبه های زیست محیطی است. سرگرمی شامل سرگرمی ها، بازی ها، جاذبه ها و تفریحات است. 
مدل شهری شامل مدل شهری آن مقصد از منظر شهرسازی، ساختمان و خیابان است. عوامل زیست محیطی همان 

، جنبه محیط زیست مقصد گردشگری، اثرات شرایط اقلیمیطبیعی،  است که شامل موضوعاتاثرات زیست محیطی 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1- chiang et al 

        673/0 454/0 243/0 341/0 433/0 206/0 35/0 مدیریتی

       689/0 446/0 327/0 294/0 398/0 347/0 269/0 242/0 زمینه ای

      806/0 069/0 149/0 101/0 097/0 122/0 183/0 107/0 017/0 خشنودی

خود 

 هویتی
006/0 161/0 107/0 068/0 043/0 49/0 079/0 014/0 671/0 786/0     

    817/0 75/0 539/0 025/0 094/0 033/0 057/0 092/0 055/0 131/0 034/0 تعلق

مسئولیت 

 پذیری
116/0 114/0 149/0 069/0 039/0 012/0 071/0 028/0 549/0 693/0 653/0 763/0   

  742/0 616/0 562/0 589/0 418/0 015/0 118/0 042/0 075/0 101/0 122/0 133/0 024/0 اعتماد

 801/0 624/0 662/0 629/0 766/0 481/0 02/0 109/0 016/0 085/0 096/0 061/0 128/0 022/0 افتخار
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است. عوامل اقتصادی همان اثرات اقتصادی است که شامل  محیطی جامعه میزبان بعدتغییر در مثبت زیست محیطی و 
 و اقتصادی نابعخود، م گردشگری منطقه طرح و گردشگری کارهای و کسب در محلی ی جامعه های گذاری سرمایه

 اقتصادی جامعه میزبانبعد تغییر در مالی، به صرفه بودن مقصد، ایجاد اشتغال و درآمد برای دولت و کسب و کارها و 
 است. 

اقدامات ، ثبات مدیریتیمقصد و انگیزه است. مدیریت شامل  استراتژیک عوامل مدیریتی شامل مدیریت، برنامه
مردم است. انگیزه شامل انگیزه بیشتر ساکنین  و نهادها و مسئولین و کمکی لتی،دو های المان کردن همسومدیریتی و 

محل و شاغلین برای جذابتر ساختن مکان و ارائه خدمات مطلوب تر، انگیزه های سفر گردشگران، هدف و مقصود 
طرحها است.  اجرای گردشگر از سفر به مقصد، ایجاد انگیزه برای شناساندن مقصد برای گردشگر و انگیزه عملی کردن

دستی است. عوامل بستر ساز گردشگری شامل عوامل بستر  گردشگری و صنایع ساز بستر عوامل زمینه ای شامل عوامل
ساز گردشگری و ایجاد بستر برای رسیدن به هدف گردشگر است. صنایع دستی شامل ارائه اصالت هنرها و صنایع دستی 

 است. 
شد. سپس این پرسشنامه  طراحی ای پرسشنامه کیفی، های داده از اصلح های یافته مبنای در بخش کمی بر

 نفر از گردشگران شهرهای گردشگری بزرگ ایران )از جمله یزد، تهران، اصفهان، مشهد و شیراز ( توزیع گردید. 384بین
اری به کمک نرم مدل مفهومی از تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساخت اعتبار برای بررسی

 با تأیید پایایی و روایی، برازش مدل اندازه گیری تأیید شد.  استفاده گردید. PLSافزار 

 پیشنهادها 
 ارائه شده است:  های پژوهشاستنتاج شده از یافته در ادامه پیشنهاداتی کاربردی

ان در مقاصد بوسیله منابع مختلف ارائه . بازاریابان می توانند حداکثر تسهیلات و امکانات مشابه خانه را به گردشگر1
ایجاد « در خانه»توانند ابتکارات بیشتری ایجاد کنند که با آن محیط مقصد برای گردشگران احساس ها میدهند. بازاریاب

 می کند و محرک مالکیت نسبت به مقصد می شود.
یک با مقامات و مؤسسات، درباره . مقاصد گردشگری در عصر اطلاعات فراگیر باید تلاش کنند با مشارکت نزد2

مقصد خود پیام ارتباطی محکم تری بفرستند تا بر تصویر و درک مقصد تأثیر گذار باشند که می تواند در قالب 
استانداردهای جاذبه ها، راحتی، ایمنی، امنیت و سایر ویژگی های استقبال از مقاصد باشد و از این طریق اعتبار برند مقصد 

 ط گردشگران بالا ببرند. گردشگری را توس
خود،  گردشگری منطقه طرح و گردشگری کارهای و کسب را ترغیب کنند که در محلی ی . بازاریابان باید جامعه3
 کنند. همچنین مقصد باید از لحاظ امکانات و تسهیلات برای گردشگر به صرفه باشد.  گذاری سرمایه
گردشگری مقصد و رعایت مسائل زیست محیطی و مسئولیت  . به بازاریابان مقصد توصیه می شود با تبلیغات4

 محیطی و اجتماعی اقتصادی، اجتماعی شرکت ساکنان مقصد و برخورد مؤثر ساکنان مقصد با گردشگران اثرات
 گردشگری را افزایش داد.
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