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‌چکیده
جزای کلیدی دستیابی به موفقیت در بهبود و توسعه صنعت تصویر مقصد و رضایت گردشگر از ا     

گذاری تصویر مقصد و میزان تأثیر تعیین و بررسی حاضر مقاله آید. هدفشمار می گردشگری به
شده بر توسعه گردشگری مذهبی در  رضایت گردشگران مذهبی از امکانات و خدمات گردشگری ارائه

 هتصویر مقصد بر توسع تأثیرنقش میانجی رضایت در حاضر برای تحلیل  شهر قم است. در پژوهش
توصیفی و از نوع پیمایشی  ،شده است. روش پژوهش  تلفیقی استفاده یگردشگری مذهبی از الگو

آوری شد. برای  جمع 937/0با پایایی  پرسشنامه 215دسترس تعداد  گیری در است. با استفاده از نمونه
های است. یافته شده  استفاده PLS2افزار  ئی با استفاده از نرمها از روش حداقل مربعات جز تحلیل داده

 تأثیرگذار است که، 67/0پژوهش نشان داد که تصویر مقصد بر توسعه گردشگری مذهبی با اثر کل 

صورت غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی رضایت اثر قوی دارد. این  مستقیم اثر ضعیف و به صورت به
ثر غیرمستقیم متغیر رضایت گردشگر در این رابطه بیشتر از اثر مستقیم دهد که ا موضوع نشان می

 درنتیجه رضایت گردشگر نقش اساسی در این رابطه دارد. ؛است

‌
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‌مقدمه.‌1

ری در سراسر جهان است که سابقه های گردشگ ترین شکل گردشگری مذهبی یکی از رایج     
ترین شود که اصلیشامل سفرها و بازدیدهایی می یطورکل بهاست و قرون گذشته با  مربوطآن 

ها و اماکن مقدس هرساله های مذهبی، زیارتگاهای مذهبی است. جاذبهها تجربه هدف از آن
سازمان جهانی طبق گزارش  کنند.خود جذب می یسو تعداد زیادی از گردشگران را به

میلیون گردشگر از اماکن مذهبی کلیدی  330-300گردشگری، هرسال در سراسر جهان 
 از بیش مذهبی و زیارتی سفرهایالف(.  2011 ،1کنند )سازمان جهانی گردشگریبازدید می

 ؛است یافته یتوجه قابل گسترش و رشد مذهبی گردشگری و قرارگرفته موردتوجه گذشته
 وهمکاران، کریستیا) شود می شناخته سفر های یزهانگ ترین یاصل از ب یکیمذه که یا گونه به

 در ها امامزاده و مقابر ها، یارتگاهز مقدس مانند اماکن از گردشگران بازدید امروزه .(2015

 شمار به اقتصادی های یتفعال ینو پردرآمدتر ینزاتر اشتغال از یکی مذهبی گردشگری چارچوب

 یکشور هر دولت و مردم برای یو اجتماع فرهنگی اقتصادی، لحاظ به آن فواید آید و یم
 صنعت گردشگری در  توسعه زیرا (؛1392  ،و همکاران محمودی میمنداست ) توجه شایان

رضایت گردشگر یکی از متغیرهای اصلی  بود. بازار خواهد رونق ساز ینهزم ،موردنظر مقصد
موفقیت بازاریابی مقصد در نظر گرفته  وکار رقابتی در صنعت گردشگری و برای حفظ کسب

گذارد می تأثیرمصرف تولیدات و خدمات و تصمیم به بازگشت  زیرا بر انتخاب مقصد، ؛شود می
در  مهمی گردشگر نقش مندی رضایت ازآنجاکه .(2007؛ آرماریو، 2000)کوزاک و ریمنگتون، 

 حوزه در که است هایی موضوع جملهاز کند، می ایفا این صنعت آینده و گردشگری تداوم

دلایل انتخاب این از (. 2008گرفته است )گورسوری و نیل،  کنکاش قرار مورد بسیار گردشگری
 مناسب مقصدی فراوان، مذهبی هایموقعیت دلیل به پژوهش آن است که ایران برایموضوع 

 وجود بالقوه استعداد این آنکه در ایران وجود با .شود محسوب می مذهبی گردشگران برای

 که درحالی است؛ نشده  انجام مناسبی پژوهشی هایفعالیت زمینه این در تاکنون اما ؛دارد

پژوهش است. جمهوری  مبانی نظریتولید  و کافی هایپژوهش نیازمند صحیح ریزی برنامه
بودن  فرهنگی، تاریخی و طبیعی و دارا .مذهبی  های ظرفیتاسلامی ایران باوجود داشتن 

از آثار هنری و معماری اسلامی تنها در کمتر از یک در صد از بازار  ییسهای نفگنجینه
گردشگری جهان سهیم است. بررسی وضعیت گردشگری مذهبی در شهر قم با استفاده از 

موجود در این  های هاین صنعت و نیز بر اساس مطالعات و مقال متصدیانمصاحبه با خبرگان و 
دیده،  رسانی، افراد راهنمای آموزش مانند تبلیغ و اطلاع دهد که وضعیت عواملیزمینه نشان می

وضعیت منظره شهری و فضاهای تفریحی و سرگرمی، تسهیلات و خدمات توسعه گردشگری 

                                                 
1. UNWTO :The United Nations World Tourism 
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)واحدهایی اقامتی و پذیرایی(، امکانات بهداشتی و وجود آب آشامیدنی، سطح آگاهی و رفتار 
همچنین از نظر عملی  ؛قرار ندارند مردم و نیز فرهنگ پذیرش گردشگر، در شرایط مطلوبی

 یجادو ابه توسعه اقتصاد شهری، توسعه اشتغال  تواند یمتوسعه صنعت گردشگری و بهبود آن 
شود. اهمیت علمی موضوع توجه به نقش میانجی منجر مذهبی  یشهرهاشهرت برای  و درآمد

 شده انجامات است که در مطالع یمذهبتصویر مقصد بر توسعه گردشگری  تأثیررضایت در 
توجه شده است. امروزه صنعت  ،در حوزه گردشگری مذهبی خصوص به ،کمتر به این موضوع

بر  کشورهارو به گسترش است و  توسعه درحالیافته و  کشورهای توسعه GNPخدمات در 
در  کشورها های یتقابل ینتر مهماز  یکی .کنند میخود در این زمینه تلاش  های یتقابلاساس 
بالایی  ظرفیتاز ابعاد صنعت گردشگری که در ایران  یکی ی، صنعت گردشگری است.درآمدزای

 ، صنعت گردشگری مذهبی است.دارد

گردشگر از امکانات و خدمات نقش میانجی رضایت  لیو تحلبررسی پژوهش حاضر هدف     
تا بتوان  است گردشگری مذهبی بر توسعه تصویر مقصد تأثیردر  شده گردشگری ارائه

گردشگری در  های ظرفیت ها، تأمین نیازها، کشف بهبود و توسعه برنامه برای ییارهاراهک
 جهت شکوفایی گردشگری مذهبی ارائه کرد.

 
‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

‌مقصد ‌تصوير ها و افکار عاطفی فرد را اطلاعات، باورها، برداشت، نگرش، تصویر مقصد.
(. تصویر ممکن 1993شود )گارتنر، شامل می نسبت به یک مکان خاص یا مقصد گردشگری

هایی که یک شخص از یک مقصد دارد و برداشتتعریف شود ها عقاید، ایدهصورت  بهاست 
 مرور به کهداند  می محصول یک از جامع و کلی ادراکتصویر را  ،(1984(. آسایل )2014)پوه، 

عد لبته این تعریف بیشتر بر بُا ؛شود می ایجاد گوناگون منابع از اطلاعات پردازش طی زمان
 که اندعقیده این بر علمی مختلف هایزمینه پژوهشگران شناختی تصویر تأکید دارد. �ادراکی 

احساسی  تصویر و 1شناختی ادراکی تصویر: است ارزیابی یا عدبُ دو دارایتصویر سازه 
 باورهای و دانش به شناختی ادراکی تصویر(. 2004؛؛ بیرلی و مارتن، 1993گارتنر،) 2)عاطفی(

دارد )پیک و ریان،  اشارههای فرهنگی( )طبیعت، جاذبه مقصد و استنادات 3هاویژگی از فرد یک
گردشگران را برای و  در یک مقصد وجود دارد است از:عناصری که  عبارتها ویژگی(، 2004

 احساس به احساسی عاطفی تصویر(. 2004کند )بیرلی و مارتن، بازدید از آن مقصد جذب می

 اشاره ترس( حتی یا و آرامش هیجان، لذت، خوشی، مقصد )احساس از فرد های یکتداعی یا

                                                 
1. Rational (Cognitive Image) 

2. Emotional (Affective Image) 
3. Attributes 



 110 1395پايیز  - 27شماره -نيانداز مديريت بازرگا چشم                                                                                       

( و 2002اند )پیک،  ، عنصر عاطفی را نادیده گرفتهشده ی انجامهابسیاری از پژوهش‌دارد.
دانند که نسبت به این واقعیت نامناسب است که تصویر فقط تصویر را فقط عنصر شناختی می

نشان داد  ،(1394همکاران ) محمودی و پژوهش های فیزیکی مقصد وابسته نیست.ژگیوی به
‌دارد. تأثیرکه تصویر ذهنی گردشگر بر مقصد گردشگر 

‌
رضایت را شرایط عاطفی گردشگر بعد از  ،(2000کوزاک و ریمنگتون ) رضايت‌گردشگر.

اتی است که گردشگر کنند. رضایت گردشگری بر مبنای تطبیق انتظارتجربه سفر تعریف می
تطبیق بین   دهنده در مقصد دارد که نشان شده کسبقبل از بازدید از مقصد و نتایج تجربه 

کند و درباره بیند، احساس میکه واقعاً میاست تصویر قبلی گردشگر درباره مقصد و آن چیزی 
ارزشیابی  کننده به پاسخ مصرف :اساس رضایت عبارت است از ینبر اآورد. مقصد به یاد می

بعد  شده ادراک صورت بهمحصول  تفاوت بین انتظارات قبلی )هنجار عملکرد( و عملکرد واقعی
ناشی از مقایسه  که پاسخ عاطفی مرتبط با مبادله خاص عنوان بهاز مصرف است. رضایت 

رضایت  ،(1997شود. الیور )کننده از عملکرد محصول با استاندارد خرید است، تعریف می مصرف
ت، سطح مطلوبی از ن قضاوتی است که یک محصول یا خدم. ایداند میکننده  پاسخ مصرفرا 

 پژوهشگرانعنصر مشترکی دارند.  ها تعریف همه .کند مرتبط با مصرف را فراهم میرضایت 
رضایت مشتری یک پاسخ است )عاطفی  .1توان مشخص کرد: سه عنصر کلی را می، معتقدند

پاسخی  .3ط با تمرکز خاص )انتظارات، محصول، تجربه مصرف( و پاسخی مرتب .2یا شناختی(؛ 
ی انباشته(؛  انتخاب، بر مبنای تجربه دهد )بعد از مصرف، بعد ازکه در زمان خاص روی می

بنابراین رضایت مشتری، شامل سه عنصر پایه، پاسخی مرتبط با تمرکز خاص، است که در 
 یتو شخصتصویر  تأثیر ،(1394) آبادی ضیفکیانی  مطالعات زمان خاصی تعیین شده است.

 .را نشان دادمقصد گردشگر بر رضایت گردشگر 
‌

اهمیت بیشتری  روز روزبهدر سیستم اقتصاد جهانی، صنعت گردشگری ‌توسعه‌گردشگری.
در رشد و توسعه کشور دارد و موجب افزایش تولید و صنعت گردشگری نقشی بسزا . یابد می

 وجود صنعت گردشگری مناسب و پایدار توسعه برای ایجاد .(1382 شود )گی،میزایی اشتغال

 مهم بسیار خصوصی بخش و دولتی بین بخش و هماهنگی منسجم و توانا مدیریت یک

 و آمار تهیه ریزی، برنامه ها،سیاست هماهنگی ازجمله مسئولیت چندین دولتنخست، است.
گذاری،  سرمایه انگیزه ایجاد ی،صنعت گردشگر مقررات و استانداردها تعیین انجام پژوهش،

 و گردشگری، ساخت انسانی برای نیروی آموزش و ریزی برنامه بازاریابی، خدمات برخی انجام
احداث  و تجاری توسعه مسئول نیز خصوصی بخش .بر عهده دارد زیربنای تأسیسات گسترش
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 زاریابی برایبا و گردشگری خدمات دیگر و تسهیلات ارائه و گردشگران اقامت محل اداره و

بسیاری از سفرهای البته  ؛(1390کرباسی یزدی،  و پور رحیم) است تسهیلات و این اماکن
ها  شوند تفاوتی با تورهای سکولار یا تفریحی ندارند. آن می یده سازمانمذهبی که امروزه 

، ونقل حملشوند که شامل رزرو وسایل می یده سازمانجمعی  تورهای دسته صورت بهاغلب 
 ،1جدول  .استها هنگام سفر به مقاصد مذهبی ها و هزینهبازدید از جاذبه، رستورانهتل

 .دهد یمرا نشان  حاضر در ارتباط با موضوع پژوهش شده انجام یها پژوهشاز  یا خلاصه

 
 در رابطه با موضوع پژوهش حاضر شده انجام یها پژوهش ای از. خلاصه1 جدول

‌

‌

‌

نام‌

‌پژوهشگر
‌نتايج‌عنوان‌پژوهش

مورفی و بویل 
(2006) 

آزمایش یک الگو مفهومی از توسعه 
گردشگری فرهنگی در شهرستان 

 : مطالعه موردی گلاسکویپساصنعت

عامل مؤثر بر موفقیت توسعه گردشگری فرهنگی را در  19
 شهر گلاکسو و اسکاتلند در انگلستان شناسایی کردند.

 (2009لی )

 منظور بهساختاری  ییک الگو
تصویر مقصد، بررسی چگونگی 

نگرش و انگیزه بر رفتار آینده 
  .گذارد یم تأثیرگردشگران 

 یرمستقیمغ طور بهمستقیم بر رضایت و  طور بهتصویر مقصد 
مستقیم بر  طور به. نگرش گردشگر دارد تأثیربر رفتار آینده 
دارد.  تأثیربر رفتار آینده  یرمستقیمغ طور بهرضایت و 

 طور بهتقیم بر رضایت و مس طور بههای گردشگری  انگیزه
داشته و رضایت گردشگر  تأثیربر رفتار آینده  غیرمستقیم
 بر رفتار آینده آنان است. توجهی قابل تأثیردارای 

وانگ و هسو 
(2010) 

رابطه میان تصویر مقصد، رضایت 
و نیت رفتاری: یک الگوی 

 یکپارچه

مثبت بر تصویر  تأثیرتصویر شناختی و تصویر عاطفی هر دو 
و رضایت نیز  همچنین تصویر مقصد بر رضایت؛ دنقصد دارم

 داردمثبت بر نیت رفتاری گردشگران  تأثیر

 (2012کوبان )

اثرات تصویر مقصد گردشگری بر 
مطالعه موردی  رضایت و وفاداری:

 کاپادوکیه

-گذارد. جاذبهمی تأثیرتصویر شناختی و عاطفی بر رضایت 
گردشگری  یها یرساختزهای گردشگری و دسترسی و 

 اند. ترین عوامل اثرگذار بر رضایت بودهمهم عنوان به

 (2014) پوه
تصویر مقصد و رضایت گردشگری، 

 مطالعه موردی مقصد مدیترانه.
 مثبت تصویر مقصد بر رضایت گردشگری. تأثیر

ماتزلرا و 
استروبل 

(2016) 

 تحلیل نقش تمایزات فرهنگی و
 قصد آن بر شخصیت برند و یرتأث

 رگردشگ

شخصیت برند عامل مهم در تمایزات ادراکی گردشگر بوده 
 و رابطه مثبتی شخصیت برند و قصد گردشگر دارد.

هانگ ولب 
(2016) 

رضایت گردشگر بر  تأثیرتحلیل 
 وجه مقصد گردشگر

از وجه مقصد گردشگر  یو داخلدیدگاه گردشگران خارجی 
 یلاتو تحصمتفاوت است که این تفاوت از سطح فرهنگی 

 ان است.آن
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‌و‌الگوی‌مفهومی‌ها‌یهفرضتوسعه‌.‌3

است.  بودههای کلیدی پژوهش گردشگری یکی از حوزه ، بیش از چهار دههتصویر مقصد     
 ؛مقاصد جدید و موجود وجود دارد بینکند و رقابت در حال رشدی  ر میبخش گردشگری تغیی

های جدیدی کنند تا شیوه وادار می مقاصد را تغییراتی در انتظارات گردشگری و عادات همچنین
ها نشان (. پژوهش2014برای جذب گردشگران بیابند تا بتوانند رقابتی باقی بمانند )پوه، 

به سفر و انتخاب مقصد است گیری مربوط  دهند که تصویر یکی از عوامل کلیدی در تصمیم می
( و مقاصدی که 2007 وهمکاران، ؛ کاسترو2004بیرلی و مارتن،  ؛2001، و همکاران )بیگن

گیری توسط گردشگران انتخاب  دارای تصاویر قوی و مثبتی هستند بیشتر در فرآیند تصمیم
که فرد در مورد  است اطلاعاتیمبتنی بر ( و 2009؛ لی، 2004شوند )بیرلی و مارتن، می

دهد که تصویر های متعددی نشان میپژوهش (.1993)گارتنر، دارد های گردشگری  جاذبه
؛ وانگ و هسو، 2007؛ کاسترو و همکاران، 1990مثبت بر رضایت دارد )چون  تأثیرصد مق

(. پژوهشگران تصویر را عامل بسیار مهم و تأثیرگذار 2014؛ پوه، 2011؛ پریاگ و ریان، 2010
مقاصدی  (.2007؛ کاسترو و همکاران،2005دانند )اولری و دیگان، بر رضایت گردشگری می

 که یدرحال ؛شودی و مثبت هستند به سطح بالایی از رضایت منجر میکه دارای تصاویر قو
و  اوغلو)بال انجامد میمقاصدی که دارای تصاویر نامطلوب هستند به نارضایتی گردشگران 

زیر بیان  صورت بهاین اساس، فرضیه اول  بر (.2005 ،همکاران؛ اولری و 2003همکاران، 
 شود: می

 رضایت گردشگران مذهبی در شهر قم تأثیرگذار است. : تصویر مقصد بر‌H1فرضیه اول
زیرا تأثیری قوی  ؛تصویر مقصد گردشگری، نقش مهمی در موفقیت مقاصد گردشگری دارد     

و  ؛ بیگن1990رضایت گردشگر دارد )چون  همچنینبر انتخاب یک مقصد، رفتار آینده گردشگر و 
 ،(2006(. مورفی و بویل )2011و ریان، ؛ پرایاگ 2007؛ کاسترو و همکاران، 2001همکاران، 

. تصویر مقصد یک اند دانستهتصویر شهر را یکی از عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری فرهنگی 
و به درک ما از رفتار گردشگر  استمفهوم ارزشمند و بااهمیت در بررسی فرایند انتخاب مقصد 

بر این  ؛کنندرا تعیین میموفقیت یا شکست توسعه گردشگری  عمدتاً. تصاویر کند میکمک 
از راه متغیر رضایت  غیرمستقیم طور بهمستقیم و  طور بهرود تصویر مقصد اساس انتظار می

-زیر بیان می صورت بهبگذارد؛ بنابراین فرضیه دوم  تأثیرگردشگران بر توسعه گردشگری مذهبی 
 شود:

 تأثیرگذار است.: تصویر مقصد بر توسعه گردشگری مذهبی در شهر قم H2  فرضیه دوم
وکار رقابتی در صنعت  رضایت گردشگر یکی از متغیرهای اصلی برای حفظ کسب      

زیرا بر انتخاب مقصد، مصرف تولیدات و خدمات و تصمیم  ؛شود گردشگری در نظر گرفته می
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(. این متغیر یکی از 2007؛ آرماریو، 2000گذارد )کوزاک و ریمنگتون، می تأثیربه بازگشت 
 عرضه های بخش گردشگری است که بازخورد مهمی را درباره نحوهای مهم فعالیته شاخص

بخش  روزافزون و سهم اهمیت به توجه با(. 2008دهد )پربزاک و میکولیک، خدمات می
 ارتقای و های گردشگری زیرساخت تقویتبرای  ریزی برنامه نوین، اقتصاد در گردشگری

 که است این بر اعتقاد زیرا است؛ضروری  ازپیش یشب گردشگران، امکانات و خدمات کیفیت

 تداوم و بازگشت به آنان تمایل در احساس رضایت این تا شودمی باعث گردشگران رضایت

 واقع مؤثر مقصد شهر از دیدار به آشنایان و دوستان و ترغیب تشویق و مقصد به مسافرت

 موردنظر منطقه در اقتصادی رونق و گردشگری پایداری و تداوم موجب ترتیب ینا به و شود

تمایل مجدد گردشگران خارجی برای سفر  میزان رضایت و ،(1391هزارجریبی و نجفی ) شود.
اند. بر این اساس فرضیه  مجدد به ایران را  شاخص عینی سنجش توسعه گردشگری دانسته

 شود:زیر تبیین می صورت بهسوم 

 مذهبی در شهر قم تأثیرگذار است. : رضایت گردشگران بر توسعه گردشگریH3فرضیه سوم 
 .است شده ارائه ،1 شکل پژوهش در مفهومی الگوی ،شده مطرح های یهفرضبا توجه به 

 
 

 
 
 
 
 
 

 الگوی مفهومی پژوهش )منبع پژوهشگر( .1شکل 

 
 پژوهش‌یشناس‌روش.‌3

 صیفیاز نوع تو ها داده یآور جمعاین پژوهش از نظر ماهیت، کاربردی و از نظر روش      

، گردشگران و زائران اماکن مذهبی شهر قم است و با توجه به همبستگی است. جامعه آماری
، از روش کنند یممسافرت  نبودن همه گردشگران مذهبی که برای زیارت به قم دسترس در

و  ونقل حملمختلف  های یانهپا. پرسشنامه در شددسترس استفاده  تصادفی در یریگ نمونه
ی تشخیص روابط علّ برای .توزیع شدو مراکز اقامتی  ها هتلسواری و  های ینماشهای توقفگاه

معادلات ساختاری نیازمند در الگوی مفهومی از معادلات ساختاری استفاده شده است. 
 دلیلبه همین  ؛(2010نفر است )شوماخر و لومکس، 400تا  200هایی با حجم حداقل  نمونه

توسعه گردشگری  رضایت گردشگر تصویر مقصد
هبیذم  

H1 H3 

H2 
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که بدینوسیله  شدند انتخاب  ،ها پرسشنامهاسخگویی به پ براینفر از گردشگران  220تعداد 
 .شد یآور جمعپرسشنامه  215تعداد 
برای تصویر مقصد،  (،2012) کوبان و (2014) پوه از پرسشنامهحاضر، در پژوهش      

 و همکاران استایلدیسبرای سنجش رضایت گردشگر و پرسشنامه ، (2012)پرسشنامه بدر 
 و منابع ها مؤلفه ،2استفاده شد. جدول  یمذهبگردشگری  برای سنجش توسعه ،(2014)

نظران و  توسط چهار تن از صاحب ها پرسشنامهروایی محتوایی دهد.  یمپرسشنامه را نشان 
 گروه مدیریت تأیید شد. استادان

‌
 پرسشنامه یها مؤلفهمنبع و . 2جدول  

 

و برای اطمینان از اینکه ماتریس  KMOآزمون از  یریگ نمونهبرای بررسی کفایت       
بارتلت آزمون از  ،در جامعه برابر صفر نیست گیرد یمهمبستگی که پایه تحلیل عاملی قرار 

 .ارائه شده است ،3نتایج این دو آزمون در جدول استفاده شد. 
 

‌و بارتلت برای پرسشنامه KMO. نتایج آزمون 3جدول 
890/0 مقیاس کفایت نمونه KMOآزمون   

 آزمون کرویت بارتلت

 3742/4 مجذورخی دو

 946 درجه آزادی

 000/0 داری یمعنسطح 

‌ضريب‌آلفای‌کرونباخ‌هاتعداد‌گويه‌متغیرهای‌پژوهش

 813/0 11 ویر مقصدتص

 758/0 9 رضایت گردشگر

 643/0 3 یمذهبتوسعه گردشگری 

 937/0 23 کل

 
و  یریگ نمونهکفایت  دهنده نشانباشد  تر یکنزدبه یک  KMOآزمون هرچقدر مقدار      

. است 05/0 قبول قابلهمچنین در آزمون بارتلت سطح  ؛است 60/0 قبول قابلحداقل مقدار 
شدن خوبی برخوردار  از توانایی عاملی ها دادهو  را داردکفایت لازم  ،یریگ نهنمو ،3طبق جدول 

                                                 
1. Stylidis, Brian, Sit and Szivas 

‌منبع‌سؤالات ها‌مؤلفه

 (2012( و کوبان )2014پوه ) 11 تصویر مقصد

 (2012بدر ) 9 رضایت گردشگر

 (2014) 1استایلدیس و همکاران 3 ه گردشگری مذهبیتوسع



 

 115 ... مقصد بر ريتصو ریثأدر ت تيرضا يانجینقش م

 نیزپایایی  محاسبه یبرا .تحلیل عاملی را انجام داد یها شاخصسایر  توان یمبنابراین  ؛هستند
  از آلفای کرونباخ استفاده شد.

فی و آمار استنباطی های آمار توصیهای پژوهش از انواع روشبا توجه به اهداف و فرضیه     
 و بررسی برارزش الگوی پیشنهادی استفاده شده است. ها داده تحلیلبرای 

 
 ها‌يافتهو‌‌ها‌دادهتحلیل‌.‌4

 مبدأو  شغلبه تفکیک سن،  پژوهش حاضرنمونه  یشناخت یتجمعهای ، ویژگی4در جدول      
 شده است. ارائهسفر 

 
 شناختی نمونه . وضعیت جمعیت4جدول 

‌درصد‌سطوح‌متغیر

 سن
 %80 سال 36-18

 %20 سال 36از  ریشتبسال و  18کمتر از 

 شغل
 %52 دار خانهدانشجو و  بازنشسته،

 %48 کارمند و شغل آزاد

 سفر مبدأ

 %35 اصفهان

 %17 شیراز

 %11 تهران

 %37 غیره

 
اسخگویان بین ( از پدرصد 80نفر ) 173دهد که آوری شده نشان میهای جمعتوصیف داده     
 نظراند. از ( را سنین دیگر تشکیل دادهدرصد 20نفر ) 42و تنها سن داشتند سال  34تا  18

. بودنددار یا دانشجو بازنشسته، خانه موردمطالعهاز کل جمعیت  (درصد 52)نفر  112شغل نیز 
ژوهش جامعه آماری پ درمجموعشهر سکونت پاسخگویان نیز از تنوع بالایی برخوردار بود و 

بوشهر( و شرق )طبس( تا غرب -رشت( تا جنوب )بندرعباس -مازندرانشهر از شمال ) 21
 11درصد و تهران با  17درصد، شیراز با  35شود که اصفهان با ل میمکرمانشاه( را شا-)ایلام

بررسی  نشان داده شده است. 4درصد بیشترین آمار پاسخگویان را داشتند. این نتایج در جدول 
)برای جدول فراوانی و  SPSS یافزارها نرمآماری )توصیفی و استنباطی( با استفاده از  تحلیل و

بودن  نرمالبه حجم نمونه و  افزار نرمحساسیت این  دلیل عدم به)  PlS-Smartآمار توصیفی( و 
برای تعیین پایایی الگوی در این روش از سه معیار آلفای کرونباخ، . صورت گرفت (توزیع نمونه
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و روایی واگرا  1یی ترکیبی و ضرایب بار عاملی و تعیین روایی با معیارهای روایی همگراپایا
 .است نشان داده شده ،5. نتایج ر جدول شداستفاده 

 
 پژوهش الگویبرازش  برای. معیارهای لازم 5جدول 

 

Rمعیار ضروری برای سنجش الگوی ساختاری ضریب تعیین )     
متغیرهای مکنون  به (2

ترتیب ضعیف،  به PLS افزار نرم در الگوی مسیر 67/0و  33/0، 19/0بسته است. مقادیر وا
Rتوصیف شده است. تمام مقادیر  توجه قابلمتوسط و 

 ،زای الگومربوط به متغیرهای درون 2

                                                 
1. Average Variance Extracted (AVE)
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تصویر 
 مقصد

11 

657/0 

77/0 92/0 59/0 768/0 

856/10 016/0 

657/0 037/10 017/0 

687/0 488/11 016/0 

618/0 195/10 018/0 

681/0 009/11 016/0 

459/0 556/6 026/0 

657/0 953/11 017/0 

721/0 430/14 013/0 

700/0 029/14 016/0 

587/0 529/11 035/0 

415/0 181/6 044/0 

رضایت 
 گردشگری

9 

514/0 

758/0 89/0 73/0 854/0 

786/5 034/0 

583/0 221/8 026/0 

523/0 710/6 027/0 

570/0 393/8 025/0 

463/0 072/6 027/0 

709/0 347/19 032/0 

582/0 458/9 041/0 

547/0 195/9 025/0 

توسعه 
گردشگری 

 مذهبی

3 

763/0 

643/0 81/0 58/0 762/0 

490/17 029/0 

747/0 414/16 033/0 

798/0 269/31 039/0 
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است که حکایت از برازش  3/0بیشتر از  ،شامل رضایت گردشگری و توسعه گردشگری مذهبی
و با تأیید  استگیری و ساختاری کلی شامل دو بخش الگوی اندازه یالگو .نسبتاً قوی الگو دارد

 شود.برازش آن، بررسی برازش در یک الگوی کامل می
 

 GOF. مقادیر لازم برای ارزیابی معیار 6جدول 

‌R2‌AVE معیار‌متغیرهای‌پژوهش

 59/0 - تصویر مقصد

 73/0 528/0 رضایت گردشگر

 58/0 630/0 توسعه گردشگری مذهبی

 9/1 158/1 مجموع

 633/0 579/0 میانگین

GOF = 605/0  

 
نشانه میانگین   استفاده شد. 1بررسی برازش الگوی کلی از معیار برازش نکوئی یارب     

Rنیز مقدار میانگین مقادیر  است و  متوسط واریانس استخراجی هر سازه
های سازه 2

را  36/0و  25/0، 01/0(، سه مقدار 2009و همکاران ) وتلس .(6)جدول  است زای الگوی درون
دهد نشان می ،6جدول  .اندمعرفی کرده GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوان به

است که برازش کلی قوی الگوی پژوهش را  605/0برای پژوهش  شده محاسبه GOFکه 
 کند.مشخص می

بودن مسیر و  معنادار که است 96/1از بیشتر رایب مسیر ض، مقادیر 6طبق جدول      
نشان  ،2. خروجی حاصل از این تحلیل در شکل دهد را نشان میبودن الگوی ساختاری  مناسب

 است. داده شده
 

                                                 
1. Goodness of Fit GOF  



 118 1395پايیز  - 27شماره -نيانداز مديريت بازرگا چشم                                                                                       

8 رضایت 5 رضایت 6 رضایت 7 رضایت 9 رضایت  1 رضایت 2 رضایت 3 رضایت 4 رضایت   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 10تصویر مقصد 

 8تصویر مقصد 

 1مقصدتصویر 

 2تصویر مقصد 

 3تصویر مقصد 

 4تصویر مقصد 

 5تصویر مقصد 

 6تصویر مقصد 

 7تصویر مقصد 

 11تصویر مقصد 

2.25 

1توسعه   

 2توسعه 

 3توسعه 

3.54 

17.490 

16.414 

31.269 

 تصویر مقصد گردشگری توسعه

10.85

6 
10.03

7 

11.48

8 
10.19

5 
11.0

09 
6.556 

11.95

3 

14.02

9 

11.52

9 

6.181 

5.568 

4.013 

29.44

5 

13.74

5 

 رضایت گردشگر

9.195 9.458 19.34

7 

6.072 8.393 5.978 6.710 8.221 5.786 

 
 

 معادلات ساختاری پژوهش همراه آماره تی الگوی. 2شکل 
 

بین تصویر ؛ 445/29 ،دشگریمتغیر تصویر مقصد و رضایت گر بینضریب معناداری مسیر      
و بین رضایت گردشگری و توسعه گردشگری  213/4 ،مقصد و توسعه گردشگری مذهبی

تصویر مقصد بر  تأثیربودن  این مطلب حاکی از معنادار است. 96/1 و بیشتر از 745/13، مذهبی
رضایت گردشگری در  ی بردارمعنا تأثیرو توسعه گردشگری مذهبی است رضایت گردشگری 

الگوی ضرایب استاندارد در  .شوددرصد داشته و باعث تأیید این فرضیه می 95سطح اطمینان 
 داده شده است. ، نشان3شکل قالب 
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9 رضایت 7 رضایت   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.528 

0.657 

0.657 

0.687 

0.681 

0.459 

0.700 

0.587 
0.415 

0.220 

0.619 

0.763 

0.747 

 تصویر مقصد

0.618 

1تصویر مقصد  

2تصویر مقصد   

3تصویر مقصد   

4تصویر مقصد   

5تصویر مقصد   

11تصویر مقصد   

6تصویر مقصد   

10تصویر مقصد   

8تصویر مقصد   

7تصویر مقصد   
0.657 

0.727 

 رضایت گردشگر

0.000 0.630 

1توسعه   

2توسعه   

3توسعه   
0.798 

گردشگری توسعه  

0.547 

6 رضایت 5 رضایت  4 رضایت  3 رضایت  2 رضایت  1 رضایت  8 رضایت   

0.582 0.709 0.463 

0.570 0.440 0.523 0.583 
0.514 

 
 (�استاندار )همراه با ضرایب  معادلات ساختاری پژوهش الگوی. 3شکل 

 
است  727/0 ،متغیر تصویر مقصد و رضایت گردشگری بین( �مسیر ) استانداردشدهضریب      
گردشگری را متغیر تصویر مقصد تبیین  یترضااز تغییرات  73/0میزان  دهد نشان می که
 220/0 ،بین تصویر مقصد و توسعه گردشگری مذهبیاین ضریب  مقدار ؛ همچنینکند می
 22/0تغییرات متغیر توسعه گردشگری مذهبی به میزان دهد  نشان میکه  دست آمد به

متغیر رضایت گردشگری و  بینمسیر  استانداردشدهضریب . است متغیر تصویر مقصد تأثیر تحت
از  62/0بدین معنا که رضایت گردشگری به میزان  ؛( است619/0توسعه گردشگری مذهبی )

جدول در های پژوهش خلاصه یافتهد. کنعه گردشگری مذهبی را تعیین میتغییرات متغیر توس
 ارائه شده است.، 7

 
 اصلی پژوهش های یهفرض. بررسی 7جدول 

های‌فرضیه

‌اصلی
‌آماره‌تی‌ضريب‌مسیر

سطح‌

‌معناداری

خطای‌

‌استاندارد

نتیجه‌

‌آزمون

H1 727/0 445/29 000/0 024/0 تأیید 

H2 220/0 745/13 000/0 034/0 تأیید 

H3 619/0 213/4 000/0 043/0 تأیید 

      
 لیل اثر مستقیم، اثرمتغیر میانجی از تحعنوان  بهتحلیل نقش رضایت گردشگر  برای     

در این  ها یافته. دهد یماین تحلیل را نشان  ،8 جدول .شود میکل استفاده  و اثر غیرمستقیم
تصویر  ها یافتهاساس  بر مورد نشان داد که رضایت گردشگر نقش اساسی در این پژوهش دارد.
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 صورت به 22/0است که به میزان  یرگذارتأث 67/0مقصد بر توسعه گردشگری مذهبی با اثر کل 
از طریق متغیر میانجی رضایت  غیرمستقیم صورت به 45/0مستقیم اثر دارد و به میزان 

متغیر رضایت گردشگر در  غیرمستقیمکه اثر  دهد یماست. این موضوع نشان  گردشگر اثرگذار
این رابطه بیشتر از اثر مستقیم است که نشان از نقش مهم متغیر میانجی یعنی رضایت 

 گردشگر دارد
 

 الگو یرهایمتغ یرمستقیمو غ. اثر مستقیم 8جدول 

‌های‌وابستهسازه های‌مستقلسازه
اثر‌

‌مستقیم

اثر‌

 میرمستقیغ
‌اثر‌کل

 67/0 45/0 22/0 توسعه گردشگری مذهبی                یر مقصد گردشگریتصو

 73/0 - 73/0 رضایت گردشگر                  یر مقصد گردشگریتصو

 62/0 - 62/0 توسعه گردشگری مذهبی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌گرگردش‌رضایت

 
‌و‌پیشنهادها‌گیری‌یجهنت.‌6

گذاری تصویر مقصد و رضایت میزان تأثیر تعیین و بررسی هدف اصلی پژوهش حاضر     
بر توسعه گردشگری مذهبی در  شده ارائهگردشگران مذهبی از امکانات و خدمات گردشگری 

تصویر مقصد  یرگذاریتأثخصوص فرضیه اول که ارتباط و  هش درهای پژو. یافتهشهر قم است
که این سازه اثر  دهد نشان می دهد یمبه شهر قم را نشان  واردشدهرضایت گردشگران بر 

(، هانگ 2009لی ) ،راستا با این پژوهشمستقیم، معنادار و مثبت بر رضایت گردشگر دارد. هم
که تصویر مقصد بر رضایت  اند داده، نشان (2014( و پوه )2012(، کوبان )2010و سو )

مثبت و معنادار تصویر  تأثیر دهنده نشانهای فرضیه دوم پژوهش دارد. یافته تأثیرگردشگر 
(، بیگن و 1990های چون )مقصد بر توسعه گردشگری مذهبی است که نتایج با پژوهش

و پرایاگ و ریان  (؛2007(؛ کاسترو و همکاران )2006(؛ مورفی و بویل )2001همکاران )
فرضیه سوم که ارتباط رضایت گردشگران بر توسعه گردشگری را  تأیید( همخوانی دارد. 2011)

که این سازه اثر مستقیم، معنادار و مثبتی بر توسعه  دهد یمنشان  ،قرار داده است یموردبررس
گری، گردشگری مذهبی در شهر قم دارد. وجود رابطه معنادار بین رضایت و توسعه گردش

 تأییدنیز این موضوع را  ،1در جدول  یادشدههای رسد؛ چنانکه نتایج پژوهشمنطقی به نظر می
وکار رقابتی  رضایت گردشگر یکی از متغیرهای اصلی برای حفظ کسب یگرد عبارت به ؛کندمی

زیرا بر انتخاب مقصد، مصرف تولیدات و خدمات  ؛شود در صنعت گردشگری در نظر گرفته می
بر اساس  (.2007؛ آرماریو، 2000گذارد )کوزاک و ریمنگتون، می تأثیرم به بازگشت و تصمی
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، پیشنهادهای کاربردی و شده یآور جمعهای داده تحلیلبررسی و نتایج مطالعات میدانی و 
 :شود صورت زیر ارائه میمدیریتی به 

ستقیم و معنادار بر م تأثیربا توجه به اینکه در این پژوهش تأیید شد که تصویر مقصد      
و همچنین تصویر مقصد بر توسعه  گذارد میشهر قم به  واردشدهرضایت گردشگران 

ریزان در  به مدیران و برنامه بنابراین ؛مستقیم و معنادار دارد تأثیرگردشگری مذهبی در شهر قم 
 از استفاده بین رابطه ،موفق بازاریابی به دستیابی شود برایصنعت گردشگری توصیه می

صورت  به بتوانند تا کنند بررسی را مقصد تصویر یریگ شکل فرایند و بازاریابی ابزارهای
 را گردشگران و کار گیرند به هدف، به بازار مثبت تصویری انتقال برای را ابزارها این موثرتری

زیرا ابزارهای بازاریابی نقش بسیار مهمی در توسعه  ؛کنند خاص متقاعد مقصدی به سفر برای
از  توانند یم گذاران یاستس(. مدیران و 1388  امین بیدختی و نظری،دارند )نعت گردشگری ص

دینی در  یها آموزهمراکزی برای تولید و ترویج  عنوان بههای علمیه و مدارس دینی حوزه
 ؛استفاده کنند ،در شهر قم المللی ینبهای از طریق ایجاد مرکز همایش ،ی و جهانیسطح ملّ

توانند برای جذب تعداد بیشتر از گردشگران به افزایش بودجه بازاریابی و توسعه  همچنین می
های بهبود روند بازاریابی و ترویج و معرفی جاذبه منظور بههای تبلیغاتی ها در برنامهنقش رسانه

 مسئولانبنابراین ؛ ورسوم شهر قم، بپردازند مذهبی و خصوصیات بارز فرهنگی، معماری و آداب
به افزایش بازارهای تجاری و مراکز خدماتی پیرامون  توانند میفزایش جذابیت شهر قم برای ا

 توسعه ینو همچنس(، مسجد جمکران و اماکن فرهنگی دیگر معصومه )حرم مطهر حضرت 

 استان اقدام کنند. شهرهای سایر دسترسی به برایامکانات مناسب 

باید  رو ینازا ؛قش میانجی قوی داردگردشگر ن  دهد که رضایتپژوهش حاضر نشان می     
رسانی گردشگری  های اطلاعایستگاه  و ها تورگردان  راهبردهای آموزشی مناسب برای هتلداران،

 ینهمچن ؛نظارت مستمر شود ها آنرضایت گردشگر تدوین و بر عملکرد  یارتقا منظور به
گر و تصویر مقصد نشان داد که توسعه گردشگری مذهبی از طریق رضایت گردش ها یافته

 .آید یم دست بهگردشگری 
 زیاد: با توجه به تعداد کردبه موارد زیر اشاره توان  می حاضر های پژوهشمحدودیت ازجمله    

 عنوان بهتوان  به بهبود و توسعه پایدار گردشگری، متغیرهای متعددی را میمربوط  یهاپژوهش
بودن قلمروی پژوهش،  دلیل محدود رفت که بهها تأثیرگذار بر توسعه گردشگری در نظر گ مؤلفه

هرچند بر اساس مرور  نداشت؛گرفتن همه این متغیرها در این پژوهش وجود  نظر امکان در
ضوع که بیشترین ارتباط را با مو شوندپژوهش، سعی شد متغیرهایی انتخاب  مبانی نظری

شگری مذهبی . پژوهشگران آتی در حوزه گرده باشندپژوهش و گردشگری مذهبی داشت
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برای  ،زندگی یها سبکو  یشهر برند محیط کلان، تأثیراتند نقش عواملی نظیر توان می
 در مطالعات خود لحاظ کنند.را  دستیابی به یک الگوی مناسب از تصویر مقصد
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