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به  یگردشگر یبودن سفرها یشهر بر انتخاب زمان و فصل ریتصو ریتأث

 مواجهه با آن ۀشهر مشهد و نحو
 

 3جورابچیمصطفی مجاور ، 2خوارزمی یعل دیام، 1غلامرضا کاظمیان
 

 4/88/37تاریخ پذیرش:  - 81/81/37تاریخ دریافت: 

 چکیده
. شود یمی مختلفی تشکیل ها جنبهی اصلی ساخت برند شهری است، از ازهاین شیپتصویر شهر که یکی از 

، آثار تاریخی، ونقل حملی ها رساختیزشامل؛ بعد معماری و شهرسازی، ترافیک و  تواند یم ها جنبهاین 

ی اقتصادی و علم و فناوری شهر باشد. مجموعۀ ها یژگیوی محیطی، محدودۀ خدمات، فرهنگ، ها یژگیو

که در  کند یماین عوامل در کنار یکدیگر، تصویری کلی از شهر را در ذهن ساکنان و گردشگران ایجاد 

فر برای این رفتارها، انتخاب زمان س ازجملهاست.  رگذاریتأثی مختلف بر نگرش و رفتار آنان ها نهیزم

مورد بررسی قرار گرفته و بررسی شده است که آیا  ریتأثگردشگران آن شهر است. در این تحقیق، این 

توزیع زمانی سفر به شهر را به حالت دلخواه  شود یمبا کمک اصلاحاتی که در تصویر شهر انجام  توان یم

از  آمده دست بهاساس نتایج  بر کرد و به عبارتی با پدیدۀ فصلی بودن در گردشگری مقابله نمود؟ تر کینزد

دریافت شد  طور نیانفر از گردشگران شهر مشهد توزیع شده بود،  3۴2ی که بین ا پرسشنامه لیوتحل هیتجز

بیشترین  تواند یماین شهر « محیط»و « اقتصاد و تجارت»که از میان ابعاد سازندۀ تصویر شهر، ارتقاء دو بعد 

 را در تعادل بخشی به توزیع زمانی سفر در طول سال و مقابله با پدیدۀ فصلی بودن داشته باشد. ریتأث

 تصوير شهر، توزيع زماني سفر، فصلي بودن گردشگری.: واژگان کلیدی
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 مقدمه

 است. ریناپذ اجتناب یرقابت بين توليدکنندگان امر ،با توجه به محدودیت بازارهای مصرف

شهری شدت یافتن رقابت ميان  اقتصاددانانمهم مقامات سياسی و  یها دغدغهیکی از  ،امروزه

 کار ميتقسشهرها در مقياس جهانی و ایجاد توان رقابتی در شهرها برای ایفای نقش بهتر در 

در  ،یگردشگر مقصد عنوان بهشهرها هم  (.333: 8933جهانی است )کاظميان و همکاران، 

از  تر مهمهستند. برای کسب برتری،  رقابت در هم با متخصص انسانی نيروی و سرمایهزمينه 

مختلف مانند سرمایه و  یها انیجردر فضای  ها آنامکانات و دارایی شهرها، جایگاهی است که 

برند » ،تعریف این جایگاه مؤثر یها روشاز  یکی .کنند یمنيروی کار برای خود تعریف 

اشاره دارد که در جهت تبدیل شهر  ییها تلاشاست. برند سازی شهری به کليه « شهری یگذار

است که اغلب با یک نماد و  یا آوازهو شامل شهرت و  رديگ یماز یک مکان به مقصد صورت 

 تبيين برای آن از و شود یم آغاز سنجی تصویر از یبرند گذار شعار ویژه همراه است. فرایند

 برای برند تعيين زیربنای آن هویت تبيين و تصویر تعيين بنابراین؛ گردد یم هاستفاد شهری هویت

؛ تصویری که در طول زمان در ذهن ساکنان و گردشگران شکل گرفته و بر نگرش است شهرها

اصلی مدیران در صنایع  یها دغدغهاز  یکی .گذارد یم ريتأثنسبت به آن شهر  ها آنو رفتار 

و موجب  دهد یمرا کاهش  یور بهرهعواملی که  ازجمله. است یور بهرهمختلف افزایش 

عدم تعادل در بازار تقاضا است. در  شود یمناتوانی در استفادۀ حداکثر از ظرفيت موجود توليد 

باشد که  یا گونه بهاست. چنانچه تصویر گردشگری شهر  نيچن نیاصنعت گردشگری نيز 

 بلااستفاده ها تيظرفم به بازدید کنند و در سایر ایام مخاطبان آن تنها در ایام خاصی از سال اقدا

ناشی از نوسانات فصلی سفر  برخی از مشکلات کاهش خواهد یافت. یور بهره مسلماًباقی بماند 

بر قيمت کالاها و خدمات و کاهش کيفيت و نارضایتی مشتری از خدمات  فشار از: اند عبارت

به و  ستیز طيمحبه  ریناپذ جبران یها بيآسبروز محيطی و  یها یآلودگ، در طول فصل تراکم

 کيو تراف یمقطع یگران ازجمله یشتيبروز مشکلات روزمره و مع، تياز ظرف شيتراکم ب ليدل

ی، و کنترل شهر تیریبروز مشکلات مد، شهروندان یبراو کاهش سطح کيفی زندگی  یشهر

 یها یماريب وعياحتمال بروز و ش شیافزا، ها رساختیزکاهش کيفيت خدمات شهری و فشار بر 

ران و کاهش گگردش یبرا راستاندارديغ یها اقامتگاه تيکاذب کم شیافزا، یو روح یجسم
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افزایش ریسک ناامنی و بزهکاری در ایام ، یصنعت هتلدار یدر سودآور و اخلال تيفيک

رخ  نوع آن یساز رهيذخ امکان به علت عدم که گردشگری محصولات فنا شدن، شلوغ

 و درآمد یثبات یب، فصلی و کاهش امنيت شغلی کارکنان استخدام برای اضافی هزینه، دهد یم

و منطقه  گذار هیسرما برای یگذار هیسرما ریسک رفتن بالا به منجر که سرمایه بازگشت نرخ

بازدهی به علت وجود ظرفيت  و کاهش ثابت سالانه یها نهیهزبروز دغدغن پوشش ، شود یم

وجود  علتمشهد نيز به  شهر .بلااستفاده در فصل کاهش تقاضا و کمبود ظرفيت در فصل تراکم

ولی  کشد یمخود  یسو بهسالانه زائران و گردشگران زیادی را  ،ع(رضا )بارگاه ملکوتی امام 

 هر شده است.نوسانات فصلی سفرها موجب بروز مشکلاتی از نوع آنچه گذشت برای این ش

بتوان در توزیع زمانی ورود گردشگران به این شهر توازن ایجاد کرد به این معنی خواهد  اگر

خالی کمتری وجود خواهد داشت و در فصول  یها تيظرفبود که در فصول خلوت سال 

از  ناشی بسياری از عوارض وارد خواهد آمد و شهر از ساتيتأسفعلی فشار کمتری به  پرتراکم

و نيروی انسانی  ساتيتأسفضا،  یور بهرهخواهد ماند. در چنين شرایطی  امان در ادلعدم تع

موجود در ایام  یها رساختیزاز  یبردار بهرهو زیان ناشی از عدم  کند یمافزایش پيدا  شدت به

کم رونق از ميان خواهد رفت و در پی آن سودآوری اقتصادی فعالان گردشگری و رونق 

بيشتری را در  یها انتخابعمومی بهبود خواهد یافت. از طرف دیگر گردشگران نيز  وکار کسب

خواهند شد. به نظر  مند بهرهاین شهر پيش رو خواهند داشت و از امکانات و آسایش بيشتری 

ایجاد این تعادل شناسایی و مدیریت صحيح تصویر شهر باشد؛  اثربخشهای یکی از راه رسد یم

 این پژوهش است. موردنظرموضوعی که 

 

 مباني نظری و پیشینه تحقیق

به مبانی نظری موضوع مقاله پرداخته شود و مروری بر تحقيقات  شود یمدر این بخش تلاش 

تنها بخشی از ادبيات مرتبط با  دیآ یمپيشين انجام پذیرد. لازم به ذکر است که آنچه در پی 

 بالا رشد با اقتصادی یها بخش از یکی عنوان به گردشگری امروزه موضوع مورد بررسی است.

در صنعت  (.3009 ،8ریزین و همکاران) است توسعه درحال کشورهای در خصوص به جهان، در
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 . بازاریابیکند یمگردشگری نيز همچون سایر صنایع، دانش بازاریابی نقشی اساسی ایفا 

 تبادل و ایجاد طریق از ها مکان و افراد آن واسطه به که است مدیریتی -اجتماعی فرایندی»

 (.98: 8،8333کاتلر و همکاران) «کنند یم نيتأم را نيازهایشان دیگران با ها ارزش و محصولات

 جمله از خدمات و یگذار متيق توزیع، ارتباط، تحقيق، کالا، توليد نظير ییها تيفعال

. فصلی بودن تقاضا در (44: 8983 آرمسترانگ و کاتلر)هستند  بازاریابی اساسی یها تيفعال

باید به کمک بازاریابی  یور بهرهصنعت گردشگری امری متداول است که برای افزایش 

 تعدیلی بر آن فائق آمد.

 عنصر از پس و است شده شناخته گردشگری برجستن خصوصيات از یکی عنوان به ،بودن فصلی

 طبق. باشد جهانی چارچوب در گردشگری ویژگی نیتر معمول شاید افراد موقت جابجایی

 در تواند یم که شود یم اطلاق گردشگری پدیدۀ در موقت توازن عدم به بودن فصلی تعریف،

 انواع سایر و ها بزرگراه در ترافيک بازدیدکنندگان، کرد نهیهز و تعداد چون ابعادی قالب

 یگذار استيس در هميشگی یا مسئله بودن فصلی (.5: 3،3008باتلر) گيرد قرار ونقل حمل

 از یکی همچنين و سرد اقليم دارای و محيط به وابسته مقاصد خصوص به گردشگری، مقاصد

 در هم و خصوصی بخش در هم گردشگری یها بخش عملياتی و یگذار استيس معضلات

 حاجی) کنند یم آن تأثيرات کاهش و غلبه بر سعی ها بخش این همواره که است عمومی بخش

 وجود به موجب آنچه مورد در( 8334) باتلر (.9از بام و لاندتروپ نقل به 8939 همکاران، و نژاد

 در و کرده بحث شود یم گردشگری مقاصد در رونق متفاوت یها دوره و بودن فصلی آمدن

 بودن فصلی و طبيعی بودن فصلی: کند یم تفکيک هم از را بودن فصلی نوع دو واقع

 باران و برف بارش باد، مثل اقليمی شرایط منظم تغييرات حاصل طبيعی بودن فصلی. افتهی سازمان

 انسانی یها تيفعال و تصميمات حاصل افتهی سازمان بودن فصلی و است آفتاب تابش ميزان و

 فاکتورهای از ترکيبی نتيجه و است ینيب شيپ قابل بيشتر طبيعی، بودن فصلی به نسبت و بوده

 عبادت زمان مذهبی، تعطيلات دوران مثل. است اجتماعی و قومی فرهنگی، مذهبی، و دینی

 (.8939حاجی نژاد و همکاران، ) یصنعت و مدارس تعطيلات و ادیان

                                                                                                                                                                                 

1. Kotler et al. 
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 رقابتی مزیت یک خلق برای زیادی تلاش یا منطقه شوراهای و ها یشهردار ،ها دولتامروزه 

 مکانی و گردشگری زمينه در شان یبرتر تبليغ برای مناطق و شهرها کشورها، ميان در واقعی

کاتلر و همکاران، ) اند داده انجام گردشگران و افراد و ها شرکت ،ها کارخانه جذب برای

 و کند یآور جمع را ممکن اطلاعات همه که دارد نياز شهری یزیر برنامه فرایند (.8339

 تحقيقات یها هیپا بر مبتنی باید یزیر برنامه هر .دهد قرار یبردار بهره مورد کافی صورت به

 موردی به مربوط اطلاعات نيز و زمان هم طور به کيفی و کمی یها داده شامل که باشد محکم

 تصویر یک تعریف ها قدم اولين از یکی شک بدون. شود یم انجام آن برای ها تيفعال که باشد

 بازاریابی مفهوم که کند یم بيان طور نیا پادیسون .(3009، 8)مارتينزو همکاران است شهری

 بازاریابی جدید، مفهوم در. است شهرها یریپذ رقابت پيشرفت و بهبود برای راهی مثابه به شهری

 و بازسازی منظور به حتی شهرها بعضی در و بوده مکان یک صرف ارتقاء از فراتر شهری

 (.993: 8339، 3پدیسون) شود یم به کار گرفته شهر تصویر از دوباره تعریف

: 8930کلب،) کند یم خلق را شهر تصویر رویدادها و خدمات فيزیکی، یها مشخصه ترکيب

 از تواند یم همچنين. باشد هنری یها ارزش یا جذابيت هيجان، زیبایی، تواند یم تصویر این (.93

 طور نیا( 3000) هاگس (.99: 8986 موحد،)بگيرد  تنشئ ساکنين یها ارزش و زندگی شيوۀ

 بازدید تجربن از مهمی بخش نيز دهد یم ارائه گردشگران به شهر که خدماتی که کند یم بيان

 همچنين. است پذیرایی خدمات و اقامتگاه ارائن گردشگری، خدمات: شامل خدمات این. هستند

 بر در نيز را ورزشی رویدادهای حتی و خرید جشنواره، و کنسرت تئاتر، مانند رویدادهایی

 ،ها نگرش پيچيده، اعتقادات یساز ساده مقصد تصویر (.8930 همکاران، و موحد) رديگ یم

 درست ممکن ادراکات این مجموع. است مکان یک درباره شخص یک تصورات و ادراکات

 شکل و کنند یم هدایت را شخص یک رفتارهای ها آن اما باشد فرضی یا واقعی غلط، یا

 .(8338، 9)بریچ و کاتلر دهند یم

 آن ناملموس یها یژگیو به بلکه مکان، یک ملموس یها یژگیو کيفيت به تنها نه رقابتی مزیت

 در ژهیو به تصویر، .(3003، 4نیریسا)جليل و  دارد بستگی نيز تصویر و خدمات کيفيت مانند
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 اهميت از کرد تجربه خرید از قبل را آن توان ینم و است ناملموس خدمات از که گردشگری

 به گردشگری خدمات ناپذیری لمس .(8338، 8)فکيه و کرامپتون است برخوردار زیادی بسيار

 گردشگران سوی از انتخاب و رقيب یها مکان بين مقایسه راه تنها ها آن تصاویر که معناست این

 کليدی ساختار یک تصویر، همچنين .(3008، 9و مارینو 3003، 3ایراکايسونمز و س) است بالقوه

 گردشگران اذهان در ها آن تصویر به ها مکان شکست یا موفقيت. است مکان یابی تيموقع در

)سونمز و  دارد بستگی مکان مدیران توسط تصاویر آن مؤثر مدیریت و ها آن از خارج بالقوه

 فرایند مکان تصویر دهد یم نشان که دارد وجود یتوجه قابل شواهد (.3003، ایراکايس

 ،رديگ یم نظر در سفر تجربه برای را گوناگون یها نهیگز که یهنگام را گردشگر یريگ ميتصم

 یا ميرمستقيغ ارتباطی است ممکن تصاویر .(3088، 4)ازليزام و زاینول دهد یم قرار ريتأث تحت

 نباشد یا باشد صحيح چنانچه افراد هشد ادراک تصاویر حال نیباا. باشند داشته واقعيت با ظریف

 نظریه این. (8395، 5)هانت ستين مهم ،پندارند یم صحيح عمل در مشتریان آنچه اندازه به

 عبارت با اغلب و دهد یم تشکيل را امروز کننده مصرف رفتار تحقيقات زیربنای همچنان

 ،6از رینولاس نقل به 8939 نصراللهی،) رديگ یم قرار اشاره مورد «است واقعيت ادراک،»

 برندینگ، فرایند آغاز برای که اند داشته بيان خود مطالعات اساس بر ریچی و لوی بلين، (.8365

 کمک به را تصویر این سپس. نماید تعریف و خلق را تصویری خود برای باید شهر ابتدا

 .(3005)بلين ریچی و لوی،  کند منتقل خود هدف گروه به بازاریابی یها کانال

 بر گردشگری مقصد یک تصویر توسعن که اند رفتهیپذ گردشگری بازاریابی راهکارهای آخرین

 است شناختی و احساسی یها مؤلفه بعد دو ترکيب نتيجن و مشتری احساس و منطق اساس

 که یدرحال گردد یم بر شیء یک از دانش و باورها به شناختی یگذار ارزش. (8339، 9)گارتنر

 مفهوم .(8،3088)کو و همکاران گردد یم بر شیء درباره احساسات به عاطفی یگذار ارزش

                                                                                                                                                                                 

1. Fakeye & Crompton 

2. Sonmez & Sirakaya 

3. Marino 

4. Azlizam and Zainol 

5. Hunt 

6. Reynolds 

7. Gartner 

8. Qu et al. 
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 مرکب و کلی تصویر ،ها مکان مانند چندگانه یها یژگیو دارای یها تیموجود برای دیگر مهم

 ادبيات در. است احساسی و شناختی اجزای از ترکيبی مکان یک کلی تصویر. هاست آن

 یها یابیارز ريتأث تحت مقصد یک کلی تصویر که شده اذعان گسترده طور به گردشگری

 نيز دیگر برند تصویر نمؤلف یک .(8،8339)استرن و کراکوور رديگ یم قرار عاطفی و شناختی

 رایج تصویر برابر در فرد منحصربه تصویر ؛شود یم ناميدهفرد  منحصربه تصویر که دارد وجود

 است گرفته قرار ديتائ مورد دهد یم تشکيل را مقصد کلی تصویر که ییها مؤلفه از یکی عنوان به

 از خاص مقصد یک انتخاب برای منطقی دليلی بودن فرد منحصربه .(8339، 3)اچنر و ریچی

 در مکان فرد منحصربه تصویر نی؛ بنابراکند یم فراهم مسافران سوی از مختلف یها نهیگز ميان

 .(56: 3008، 9)کلر است اهميت حائز مشتریان ذهن در کلی تصویر ایجاد

 مقصد یک تصویر سنجش برای وی همکاران و کو توسط که مدلی پيشين: در یها پژوهش

 فرد منحصربه و احساسی شناختی، دسته سه در تصویر ابعاد مجموعه شده پيشنهاد گردشگری

 که کنند یم نقش ایفای مقصد از کلی تصویر یک یريگ شکل در ابعاد این. اند شده یبند دسته

)کو و  گردد یم دکنندهیبازد توسط دیگران به مقصد پيشنهاد یا مجدد بازدید به منجر نهایت در

 .(3088همکاران، 

 
 (2011)کو و همکاران، گردشگران اوکلاهما دید از شهر تصویر مدل .1شکل 

 

                                                                                                                                                                                 

1. Stern & Krakover 

2. Echtner & Ritchie 

3. Keller 



   8934، زمستان 84شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی فصلنامه 64

 

 وجود یا سبز یها طيمح شهر، طبيعی یها نشانه ،انداز چشم دامنن و فضا اهميت بر لينچ مانند محققانی

 به لينچ. کند یم ديتأک اند دهيکش تصویر به را زمان گذر فيزیکی یها طيمح آن در که روشی و آب

 اشاره شهر تصویر معرف عواملعنوان  به دیدنی جاهای وها  گره زیرگذرها، ،ها هيحاش مسيرها،

 راها  آن اجتماعی و اقتصادی فرهنگی، روابط و مردم شخصيت که را ییها جنبه باید ما ولی. کند یم

 وفاداری احترام، اتحاد،) غالب یها ارزش که است مهم این مثال، برای. کنيم اضافه رديگ یم هدف

 و هم کنار در زندگی بر مشتمل شهری، اجتماع توسعن ؛(اجتماعی حيات در مشارکت تعهدات، به

 عوامل پيرامون گفتگو و یفناّور سطح یادگيری، قابليت) آن مدیریت و دانش یا داخلی؛ روابط

 گذارند یم ريتأث تحت را شهر ارتقاء و شهری یزیر برنامه ها نیا همه. دهيم تشخيص را( دانش

 همکاران و مارتينز توسط که یساز مدل اساس بر (.3008، 8از نيل نقل به 3009مارتينز و همکاران، )

 عوامل که شود یم بيان طور نیا گرفته، صورت آن ساکنان دید از شهر تصویر سنجش پيرامون او

 به منجر...  و فرهنگی و تاریخی یها جاذبه آلودگی، ترافيک، ،ها رساختیز جمله از تصویر سازنده

 برای بودن مطلوب صورت در کلی تصویر این که شود یم مکان از کلی تصویر یک ایجاد

 و یریپذ تيمسئول و کند یم ایجاد را شهر آن در زندگی از رضایت و افتخار حس شهروندان

 .(3009)مارتينز و همکاران،  بخشد یم ارتقا را آنان مشارکت

 
 (2007و همکاران،  نزی)مارتمدل تصویر شهر از دید شهروندان گرانادا  .2شکل 

                                                                                                                                                                                 

1. Neill 
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 این که است نابرابر موقت زمانی توزیع مشخصن دارای گردشگری محصولات برای تقاضا

 پذیرفته عمدتاً .است متفاوت دیگر مقصد به مقصدی از و دیگر کشور به کشوری از پراکندگی

 قابل عمده بخش دو به که دارد اساسی عامل دو گردشگری بودن فصلی که است شده

 عوامل در موقتی و منظم تغييرات به مربوط اول عامل (.3008باتلر، ) نهادی و طبيعی: اند ميتقس

 متغيرهای. است سال حقيقی فصول و وهوا آب به مربوط که عواملی خصوصاً است؛ طبيعی

. است روز طول و آفتاب نور برف، و باران بارش دما، متفاوت الگوهای یا ها چرخه شامل اصلی

 این شدت. هستند ینيب شيپ قابل کمتر ها آن از حاصل تغييرات و عوامل این بيترت نیا به

 بودن فصلی دوم نوع .(538: 3000، 8)جعفری ابدی یم افزایش استوا خط از شدن دور با تغييرات

 یها تيفعال و سنتی متغيرهای به یطورکل به و است انسان یها استيس و ها تيفعال حاصل

 الگوی حال نيدرع و دارد بيشتری تغيير گسترۀ نهادی بودن فصلی. گردد یم باز یگذار قانون

 فاکتورهایی شامل نهادی عوامل. داراست طبيعی عوامل به نسبت را کمتری تداوم آن رفتاری

 طبيعی عوامل با مواقع بعضی در و شود یم اجتماعی و نژادی-قومی فرهنگی، مذهبی، چون

 در باًیتقر که است عمومی تعطيلات نهادی، بودن فصلی انواع نیتر جیرا از یکی. دارند ارتباط

 مذهبی، فاکتورهای از ترکيبی گاهی و است متفاوت آن زمان اما دارد؛ وجود کشورها تمام

: 3008)باتلر،  است تابستانی و زمستانی انقلاب چون ییها دهیپد و خاص رویدادهای و جشن

6). 

 با که «مقدونيه گردشگری در بودن فصلی بررسی» خود تحت عنوان پژوهش در 3پتروسکا

 فصلی شاخص از استفاده با گردشگران ورود یها انیجر در بودن فصلی ريتأث بررسی هدف

 توسعن اصلی یها تیمحدود از را بودن فصلی است، گرفته انجام جينی ضریب و بودن

 گردشگری مشاغل: دهد یم جای دسته 9 در را آن از متضرر فاکتورهای و دانسته گردشگری

 نرخ دليل به بالا ریسک) یگذار هیسرما ،(اجتماعی ثبات و شغلی امنيت عدم بودن، وقت پاره)

 نتيجه این به و( جرائم افزایش و بيگانه از ترس شلوغی، آلودگی،) اطراف محيط و( کم اشغال

 دارای تابستان فصل در خصوص به و نبوده منظم روال دارای مقدونيه گردشگری که رسد یم

 منفی اثرات کاهش جهت گردشگری مقصد کشورهای .(3089)پتروسکا،  است فصلی الگویی

                                                                                                                                                                                 

1. Jafari 

2. Petrevska 
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 شناخته تکنيک سه یطورکل به .کنند یم اتخاذ متفاوتی یها کيتکن و ها روش فصلی بودن،

 از: اند عبارت که شود یم اجرا و مختلف پيشنهاد مقاصد در و شده

 نتيجه در و کم رونق فصل در تقاضا افزایش تحریک گردشگری )جهت محصول آميخته تغيير

 منطقه(، گردشگری فصول شدن طولانی

 مورد هتلداری زیاد صنعت در راهکار این مختلف )که فصول در متنوع یها متيق ارائه 

 (.3080( )اشوورث و همکاران، رديگ یم قرار استفاده

 بازنشسته( افراد بخصوص و بازار ی جدیدها بخش گردشگری )جذب هدف بازار در سازیمتنوع

 یها اميپ ارسال برای شده انتخاب مشتریان و ها بخش مفهوم به ها مکانهدف در مورد  بازارهای

 مردم، ،ها رساختیز مکانی، یها تيجذاب شامل مکان بازاریابی عوامل. هستند مکان بازاریابی

( از 8930در پژوهش پورجهان ) .(46: 3003است )کاتلر،  مکان زندگی کيفيت و تصویر

عامل: محصول، ترویج و ترفيع، قيمت، توزیع، شواهد  9آميختن بازاریابی خدمات که شامل 

ابزاری برای مقابله با پدیدۀ فصلی بودن خدمات  عنوان بهفيزیکی، افراد و عنصر فرایند است 

 گردشگری یاد شده است.

 عنوان با که است محلی آتلانتيک، سواحل به کنزدی یا رهیجز در واقع ماریلند ساحلی شهر در

 شهر شورای و شهردار حال نیباا. است شده یبرند گذار «شرقی سواحل یک شماره تفرجگاه»

 یک از راستا این در. بگيرند کمک کارشناسان از بيشتر گردشگران جذب برای گرفتند تصميم

 ارائه برند توسعن چگونگی زمينه در را خود راهبردهای که خواستند جدید تبليغاتی آژانس

 تسهيلات که زمانی در تابستانی بازدیدهای افزایش یجا به آژانس انتخابی راهبرد. دهند

 برندی. بود تقاضا کم فصول در بازدیدها افزایش برای تلاش هستند، شلوغ بسيار گردشگری

 که بود 8(XLS) کردند ارائه تقاضا پر فصل از بعد و قبل در تقاضا افزایش منظور به ها آن که

 این که پيامی. بود شده یزیر برنامه تر یطولان زمانی محدودۀ در گردشگران تراکم توزیع برای

 کمتر شلوغی با نيز فصول سایر در تسهيلات تمام که بود واقعيت این گویای داد یم ارائه برند

 و تر یطولان گردشگری تابستان، تقاضای پر فصل از بعد و قبل بازدید این بر علاوه. دارد وجود

 (.8930 افتخارنيا، و ملازاده) بود خواهد مفيدتری

                                                                                                                                                                                 

1. Extra Long Summer 
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 مدل مفهومي

 کو یها پژوهش توسط آنچه ژهیو به پيشين و ادبيات از شهر تصویر سازنده ابعاد استخراج برای

 شده گرفته کار به گرانادا شهر مورد در همکاران و مارتينز و اوکلاهما شهر مورد در همکاران و

 توسط ابعاد این گزینش در یاد شده، یها پژوهش که ذکر است به لازم. شده است استفاده بود،

 .اند شده یم حمایت کانونی یها گروه با جلسه و عمقی مصاحبن یها روش و قوی نظری مبانی

 شده و استفاده نظران صاحب و کارشناسان نظرات از ابعاد، نیتر مناسب گزینش برای نهایت در

 یها شاخص و ابعاد بودن ارزیابی قابل نظر، مورد معيارهای نیتر مهم از یکی این فرآیند در

 گردشگران تصویر یکدیگر کنار در ابعاد این. بوده است مشهد شهر گردشگران توسط انتخابی

 سفر زمان انتخاب در کننده نييتع عوامل از یکی عنوان به که ؛دهند یم تشکيل را مشهد شهر از

 خدمات بازاریابی آميختن اجزاء اساس بر که راهکارهایی طرفی از. شود یم گرفته نظر در آنان

 نهایت در. اند شده  گرفته نظر در سفر زمانی الگوی یها کننده لیتعد عنوان به اند شده بندیدسته

. شده است گذاشته ینظرسنج به گردشگران بين در راهکارها این از یک هر اجرای ريتأث ميزان

 .است آمده در نمایش به ((9)شکل ) مفهومی مدل در فرآیند این

 
 مدل مفهومی پژوهش .3شکل
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بر اساس این مدل، برآیند ابعاد سازندۀ تصویر شهر، یک تصویر کلی را در ذهن گردشگران 

 الگوی هکنند نييتع . این تصویر کلی در رفتارهایی مانند انتخاب زمان سفر کهکند یمایجاد 

برخی  احتمالی ريتأث. در کنار این عامل مورد بررسی، کند یمایفای نقش  است زمانی توزیع

 «سال طبيعی فصول به واکنش» و «یشناس تيجمع یها یژگیو» ،«ها سنت» مانند ميانجی متغيرهای

برای  .قيد گردیده است مدل عوامل ثابت در نظر گرفته شده در عنوان به نيز سفر زمان انتخاب بر

زمانی شاخص بر مبنای  یها تيموقعسفر، شماری از  یها زمانارزیابی ميزان ترجيح 

که با نظر « تعطيلات نهادی»و « مذهبی یها مناسبت»، «طبيعی سال یها فصل» یها یبند دسته

 گردشگران گذاشته شده است. ینظرسنج، به شده دهیبرگزخبرگان 

 

 پژوهش يشناس روش

 افزایش برای راهی یافتن درصدد زیرا است کاربردی تحقيقی ،فلسفه نظر از پژوهش این

 جزء ،روش و ماهيت نظر از همچنين. بوده است گردشگری صنعت در رضایت و یور بهره

 وضعيت اطلاعات ارائه به که بوده است تلاش در ابتدا زیرا است؛ تحليلی و توصيفی دسته

 ادراک و شهود عقل، معيار از استفاده با ازآن پس و بپردازد تحقيق اهداف با رابطه در موجود

 جذب در یور بهره افزایش برای ییها شنهاديپ ارائه به نهایت در و اطلاعات ليوتحل هیتجز به

 توازن برقراری جهت در ییها شنهاديپ به دستيابی ،پژوهش هدف .پرداخته است گردشگران

پرسشنامه برای  روش کمی از و است توزیع زمانی سفر گردشگران به شهر مشهد در بيشتر

در راستای هدف تحقيق استفاده شده است؛  ها آننظرات گردشگران و تحليل  یآور جمع

از نوع ميدانی است که جامعن آماری آن شامل گردشگران  ها داده یآور جمعروش  ،بنابراین

 معتبر، یها امهآمارن اساس . براند شده  انتخابساده  یريگ نمونه صورت بهو  استشهر مشهد 

 به توجه با اساس، همين بر. کنند یم بازدید مشهد شهر از گردشگر ميليون 35 از بيش سالانه

 نمونه تعداد تعيين در کوکران فرمول و نفر هزار 800 از بيش آماری جامعن برای مورگان جدول

نياز است  پرسشنامه مورد 984 تعداد درصد، 5 خطای ضریب با آماری، جامعه حجم به توجه با

 یها داده یآور جمع برای مرحلن اول در .پرسشنامه تهيه شده است 933که در این پژوهش 

 کتب، نظير یا کتابخانه منابع از اوليه یها شاخص و عوامل استخراج و نظری مبانی به مربوط
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 برای پرسشنامه ابزار بعد، مرحلن و در شده استفاده اینترنتی منابع و نشریات ها آمارنامه مقالات،

بخش کلی تشکيل  4این پرسشنامه از  .مورد نياز به کار گرفته شده است یها داده گردآوری

مانند سن، جنسيت،  دهندگان پاسخاول آن مربوط به مشخصات کلی  بخش شده است:

تشکيل شده که به بررسی تصویر  سؤال 99. بخش دوم از استسفر و...  مبدأتحصيلات، شغل، 

 و ترافيک»، «معماری و شهرسازی»بُعد  8د از دید گردشگران بر اساس کلی شهر مشه

 یها یژگیو»، «محيطی یها یژگیو»، «تاریخی آثار»، «ارتباطات و ونقل حمل یها رساختیز

. این پردازد یم« فناوری و علم»و « خدمات محدوده وضعيت»، «تجارت و اقتصاد»، «فرهنگی

مصاحبن عمقی مربوط به  یها روشاز مبانی نظری تحقيقات پيشين و  ها آن یها شاخصابعاد و 

 یها زمانپرسش تشکيل شده که به بررسی  3سوم از  بخش است. شده  یگردآور ها آن

 و اساتيد نظر با بخش این به مربوط سؤالات. پردازد یمترجيحی سفر هر یک از گردشگران 

 فصول مذهبی، یها مناسبت تفکيک به و زمانی شاخص یها یبند دسته اساس بر کارشناسان

 یها شاخصاست که  سؤال 36چهارم پرسشنامه شامل  بخش .شد یگردآور تعطيلات و سال

 ها شاخص. این دهد یمترغيب سفر در ایام خلوت سال را از نظر گردشگران مورد ارزیابی قرار 

عنصر  9بر اساس عناصر آميختن بازاریابی خدمات شامل  ها آنمربوط به  یها پرسشو 

« فرایند»و « افراد»، «شواهد فيزیکی»، «توزیع»، «قيمت»، «ترفيع و ترویج فروش»، «محصول»

هجری شمسی  8935تا  8939 یها سالزمانی این پژوهش شامل  ۀمحدود گردآوری شده است.

 اسيمق انجام شده است. 35و اوایل  34پرسشنامه در اواخر سال  یها داده یآور جمعاست که 

اسمی است و در سه  و ترتيبی یها اسيمقاین پژوهش در بخش اول  سؤالاتمورد استفاده برای 

 «نامطلوب خيلی»ليکرت استفاده شده است که از  ییتا پنجبعدی از مقياس ترتيبی طيف  بخش

ی بند دسته( 5) «زیاد خيلی ريتأث» تا( 8) «کم خيلی ريتأث» از همچنين و( 5) «مطلوب خيلی» تا( 8)

اوليه که بر روی  آزمونباز هم ابتدا در پرسشنامه وجود داشت، ولی در مرحلن  سؤال. دو اند شده 

پيشنهادی  یها نهیگز عنوان بهکه بيشترین تکرار را داشتند  ییها پاسخپرسشنامه انجام گرفت،  98

نيز وجود  زمان هم؛ که امکان چند انتخاب بعدی مورد استفاده قرار گرفتند یها پرسشنامهدر 

 اضافه شد. سؤالنيز به انتهای این دو « سایر موارد با ذکر مورد»داشت. یک گزینن 



   8934، زمستان 84شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی فصلنامه 71

 

 بدین. است شده استفاده محتوایی روایی یا صوری روایی از پرسشنامه روایی تعيين منظور به

 بررسی مربوطه و کارشناسان اساتيد توسط موضوع، با تطبيق و تهيه از پس پرسشنامه که ترتيب

برای بررسی پایایی پرسشنامه هم از  .گرفت قرار ديتائ مورد مفهومی، مدل مطابقت با و شد

 ( آمده است.8استفاده شد. نتيجه این آزمون در جدول )« آلفای کرونباخ»روش 
 

 ی پرسشنامهها بخشمیزان آلفای کرونباخ به تفکیک  .1جدول 

آلفای میزان  سؤالتعداد  مؤلفه

 کرونباخ

وضعیت آلفای 

 مؤلفه

 پایایی بالا 936/1 33 تصویر شهر

 قبول قابل 749/1 9 زمان ترجیحی سفر

 پایایی بالا 934/1 26 ترغیب سفر در ایام خلوت سال یها روش

 پایایی بالا 949/1 68 سؤالاتکل 

 

اس  افزار نرمو با استفاده از  استنباطی و توصيفی صورت دو به ها داده ليوتحل هیتجز ،در نهایت

 انجام گرفته است. پی اس اس

 

 ها افتهينتايج و تحلیل 

 از نيمی حدود و اند داشته سفر مشهد شهر به بار 3 از بيش ،دهندگان پاسخ درصد 80 از بيش

 60 از بيش پژوهش، این یها افتهی اساس بر .اند بوده بالاتر و ليسانس تحصيلات دارای آنان

 وجود هدهند نشان تواند یم که اند داشته سکونت ها آپارتمان هتل و ها هتل در افراد درصد

 اگر که معنی بدین. باشد مشهد شهر گردشگری وکار کسب رونق و مناسب نسبتاً یها رساختیز

 یگذار هیسرما به یا علاقه گذاران هیسرما باشد، نداشته وجود بازار این در کافی رونق

 ها اقامت از زیادی درصد احتمالاً و دهند ینم نشان خود از اقامتی مراکز احداث و زیرساختی

 نحوۀ از درصد 30 حدود تنها موارد این آنکه حال. بود خواهد شخصی منزل یا کمپ صورت به

درصد افراد، در کنار زیارت  66بيش از ، نيهمچن .دهد یم تشکيل را مشهد مسافران اقامت

درصد فقط انگيزۀ غير زیارتی  85و حدود  اند داشتههدف غير زیارتی هم از سفر به مشهد 

 با یا زهيانگ تک سفرهای کند یم بيان که( 8983) ییسقا و مافی پژوهش یها افتهی. اند داشته
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نيز با  هستند زیارت اولویت با یا زهيانگ چند سفرهای به شدن لیتبد حال در ،زیارت انگيزه

 در این پژوهش هماهنگی دارد. آمده دست بهنتایج 

وجود »زمان سفر فعلی این افراد به ترتيب  کننده نييتععوامل  نیتر مهم دهندگان پاسخطبق نظر 

ی برای دار یمعن طور بهی سال، زمستان ها فصلميان  در بوده است.« خلوتی»و « ها متيق»، «تعطيلات

شنيده  دهندگان پاسخی شفاهی که از اظهارنظرهاسفر به مشهد کمتر ترجيح داده شده است. طبق 

ایام غير نوروزی فصل بهار را  گردشگران ، علت اصلی این ارزیابی سردی هوا در این فصل بود.شد 

، «وهوا آب تعادل»که نشان از اهميت بالای  اند دادهبا اختلاف زیادی بر تعطيلات نوروز ترجيح 

ۀ کنند نييتعدر انتخاب زمان سفر دارد. دو عامل اخير در اولویت عوامل « ها متيقسطح »و « خلوتی»

ی نوروزی حجم بسيار بالاتری دارند ها مسافرت عملاً. ولی اینکه اند شده ديتائزمان فعلی سفر نيز 

 .استدر زمان انجام سفر « وجود تعطيلات»جبری عامل  ريتأثنشان از 

 

 وضعیت تصوير شهر مشهد

، تصویر کلی در ها داده ی روی انجام گرفته بر ا نمونهبر اساس نتایج آزمون مقایسن ميانگين تک 

که در سطح  دهد یمرا نشان  5459/9حدی بالاتر از متوسط قرار دارد. ميانگين تصویر کلی نيز عدد 

ر شهر، هم بر اساس نتایج آزمون ه تصویدهند ليتشکبين متوسط و خوب قرار دارد. در مورد ابعاد 

ی مربوطه از آن استفاده شده است و هم بر اساس ها دادهکه به علت غير نرمال بودن –ی ا دوجمله

)متوسط( بوده است؛ وضع موجود تصویر  9آمار توصيفی که در کليه ابعاد، ميانگين نظرات بالاتر از 

ی فریدمن، بند رتبهاس نتایج آزمون اس بر شهر مشهد در سطحی بين متوسط و خوب قرار دارد.

 است. 3ترتيب درجن اهميت ابعاد سازندۀ تصویر شهر مشهد بر اساس ميانگين رتبه به شرح جدول 
 رتبه ابعاد تصویر شهر .2جدول

 ابعاد میانگین رتبه رتبه

 معماری و شهرسازی ۰۰/0 اول

 اقتصاد و تجارت ۴۱/۰ دوم

 آثار تاریخی ۳1/۰ سوم

 علم و فناوری ۳۴/۰ چهارم

 ونقل حملی ها رساختیزترافیک و  20/۰ پنجم
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 محیط 1۶/۰ ششم

 محدودۀ خدمات ۱۰/۰ هفتم

 فرهنگ ۶2/3 هشتم

 

معماری »( رتبه اول تا سوم و نقاط قوت تصویر شهر مشهد را ابعاد 3بر اساس اطلاعات جدول )

. شخصيت برند در فرایند دهند یمتشکيل « آثار تاریخی»و « اقتصاد و تجارت»و « یشهرسازو 

. تصویری که دارای قدرت بيشتری باشد در شود یمبرندسازی شهری، از تصویر شهر استخراج 

در فرایند ساخت برند شهری مشهد، این ابعاد تصویر در  نی؛ بنابرااست مؤثرترساخت برند قوی 

رفتار شهروندان از »ما ا؛ نقاط قوت در نظر گرفته شوند عنوان بهکنار جنبن زیارتی و مذهبی باید 

وضعيت مناسبی ندارد. این  رديگ یمکه در بعد فرهنگی قرار « ینواز مهماننظر رعایت ادب و 

. البته نباید از نظر دور کند یممسئله نياز به کار فرهنگی در این زمينه را به مسئولان گوشزد 

ازن عرضه و تقاضا در ناشی از عدم تو یطلب منفعتداشت که بخشی از این نوع رفتار نيز به 

 .گردد یممختلف بر  یها فصل

 

 تصوير شهر بر توزيع زماني سفر ریتأث

برای سنجش ميزان همبستگی بين زمان ترجيحی سفر )متغير وابسته( و تصویر کلی گردشگران از 

 ( آمده است.9شهر مشهد )متغير مستقل( از آزمون اسپيرمن استفاده شده که نتایج آن در جدول )
 همبستگی بین زمان ترجیحی سفر و تصویر کلی .3جدول 

بعد               

 تصوير شهر

 

 زمان ترجیحي سفر

 تصوير کلي

 3۶۰/۱ اعیاد مذهبی

 3۶۱/۱ ی مذهبیها یعزادار

 31۴/۱ عید نوروز

 332/۱ بهار )غیر از نوروز(

 30۴/۱ تابستان
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 311/۱ پاییز

 2۰۳/۱ زمستان

 23۱/۱ روزهای کاری هفته

 221/۱ تعطیلات و آخر هفته

 

 یها زماندر مجموع همبستگی متوسطی بين تصویر کلی و  ،(9بر اساس اطلاعات جدول )

سایر عوامل )مانند وجود  ريتأثترجيحی برای سفر به مشهد وجود دارد و این موضوع بيانگر 

ترجيحی است که بایستی مورد توجه قرار  یها زمانتعطيلات و عادات سفر( بر انتخاب این 

مذهبی  یها یعزادار(، 964/0گيرند. بيشترین همبستگی مثبت بين تصویر کلی و اعياد مذهبی )

تفسير کرد که به دليل  طور نیارا  ها نسبتاین  توان یم( وجود دارد. 953/0( و تابستان )96/0)

ن به این جنبه، افرادی که با هدف و قوی بودن جنبن مذهبی شهر مشهد و شناخته شده بودن آ

آزمون  نیا نسبت به آن دارند. یتر مثبتتصویر کلی  کنند یمرویکرد مذهبی به این شهر سفر 

برای هر یک از ابعاد سازندۀ تصویر شهر هم انجام شده که بر اساس آن بيشترین همبستگی بين 

مشاهده شده است. مقادیر این ضرایب « معماری و شهرسازی»و بعد « ی مذهبیها یعزاداراعياد و »

ی مذهبی و تصویر بعد معماری و ها مناسبتیعنی بين ؛ (963/0( و )995/0از: ) اند عبارت

 رديگ یمنسبی که مقدار آن در دامنن متوسط قرار  جهت همشهرسازی مشهد بيشترین همبستگی 

نسبت بيشتری از افراد با تصویر معماری و شهرسازی مثبت از »گفت  توان یم نی؛ بنابراوجود دارد

 «.و بلعکس دهند یمی مذهبی را هم برای سفر به مشهد ترجيح ها مناسبتشهر مشهد، 

هر دو در بر دارندۀ رابطن بين دو متغير هستند و هر دو از مجموعن  ،همبستگی و رگرسيون

اما همبستگی با ؛ کنند یمل شده استفاده مشابهی از اعداد زوجی که از یک آزمودنی حاص

بر آن رابطه تمرکز « ینيب شيپ» منظور بهدارد و رگرسيون  سروکاربزرگی و جهت یک رابطه 

 (.8938)نيکنام و فراهانی،  کند یم

متغير مستقل بر متغير وابسته و با استناد به قضين حد  ريتأث ینيب شيپدر این پژوهش نيز برای 

فرمول  از محاسبن رگرسيون خطی استفاده شده است. نرمال ريغبا توزیع  ییها دادهمرکزی برای 

ترجيحی سفر به مشهد  یها زمانتصویر کلی بر هر یک از  ريتأثتوابع مربوط به رگرسيون خطی 

 ( آمده است.4در جدول )
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 تصویر شهر بر زمان ترجیحی سفر گردشگران ریتأثتوابع ریاضی رگرسیون خطی  .4جدول 

 (Y=aX+bمعادله رگرسیون خطي) متغیر وابسته

 0.959 + (X)0.774 =    (  ) یمذهباعیاد 

 1.388 + (X)0.706 =    (  ) یمذهبی ها یعزادار

 1.224 + (X)0.662 =    (  نوروز )عید 

 2.503 + (X)0.499 =    (  نوروز )فصل بهار غیر از 

 1.365 + (X)0.673 =    (  تابستان )

 1.647 + (X)0.583 =    (  ) زییپا

 1.147 + (X)0.554 =    (  زمستان )

 1.449 + (X)0.519 =    (  هفته )روزهای کاری 

 2.164 + (X)0.438 =    (  ) یمناسبتتعطیلات هفته و 

 

تصویر کلی بر انتخاب اعياد مذهبی که دارای بالاترین سطح  ريتأثبرای مثال، فرمول رگرسيون 

متغير  Xدر آن ؛ که.است                     صورت بهنسبی همبستگی هستند 

عنی چنانچه فردی ارزیابی ؛ است.« زمان ترجيحی سفر»متغير وابستن     و « تصویر کلی»مستقلِ 

ميزان ترجيح  شود یم ینيب شيپی کند، ( ارزیابX=4خود از تصویر کلی شهر مشهد را خوب )

 ( باشد.         اعياد مذهبی برای سفر به مشهدِ وی )

تصویر کلی از شهر مشهد بر زمان ترجيحی سفر را در نظر دارد؛ ولی  ريتأث( 4اطلاعات جدول )

تاریخی،  ترافيک، آثار و ونقل حمل، یشهرساز و معماری نگان هشتتصویر کلی، خود از ابعاد 

فناوری تشکيل شده است. اگر  و خدمات و علم تجارت، محدودۀ و محيط، فرهنگ، اقتصاد

بخواهيم سهم نسبی هر یک از متغيرهای مستقل )ابعاد مختلف سازندۀ تصویر شهر( را در 

( خواهيم رسيد. 5جداگانه بسنجيم به جدول ) طور بهمتغير وابسته )زمان ترجيحی سفر(  ینيب شيپ

از تصویر او برای  آمده دست بهزمان ترجيحی سفر هر فرد باید عدد  ینيب شيپای بر بيترت نیا به

هر بُعد از ابعاد تصویر کلی در ضریب مشترک مربوطن آن ضرب شود تا متغير وابسته، یعنی 

 ميزان ترجيح وی برای انتخاب یک زمان خاص برای سفر به مشهد به دست آید.
  



 75 ی ...گردشگر یبودن سفرها یشهر بر انتخاب زمان و فصل ریتصو ريتأث
 

 
 

 ی زمان ترجیحی سفر )ضرایب بتا(نیب شیپسهم نسبی هر یک از ابعاد سازنده تصویر شهر در  .5جدول 

 متغیر مستقل

 متغیر وابسته
معماری و 

 یشهرساز

و  ونقل حمل

 ترافیک

آثار 

 تاریخی

اقتصاد و  فرهنگ محیط

 تجارت

محدودۀ 

 خدمات

علم و 

 فناوری

 138/1 007/1 -030/1 044/1 -110/1 167/1 168/1 096/1 اعیاد مذهبی

 یها یعزادار

 مذهبی

048/1 173/1 182/1 266/1 046/1 008/1- 146/1 106/1- 

 172/1 177/1 -129/1 032/1 024/1 -160/1 102/1 168/1 عید نوروز

فصل بهار غیر 

 از نوروز

113/1- 178/1 007/1- 236/1 128/1- 230/1 124/1 149/1 

 08/1 169/1 -006/1 -136/1 148/1 012/1 167/1 066/1 تابستان

 173/1 -161/1 081/1 109/1 008/1 188/1 -138/1 149/1 پاییز

 064/1 -066/1 128/1 03/1 014/1 198/1 -119/1 106/1 زمستان

روزهای کاری 

 هفته

006/1 126/1 123/1- 116/1- 179/1 016/1 126/1- 169/1 

تعطیلات هفته 

 و مناسبتی

174/1 104/1- 133/1 160/1 017/1 139/1 110/1 119/1- 

در یک نمونن واقعی اعداد مربوط به ارزیابی از ابعاد مختلف سازندۀ تصویر شهر برای یک  مثلاً

 ( بوده است.6جدول ) صورت بهفرد معين 
 ارزیابی ابعاد تصویر شهر مشهد از دید یکی از گردشگران .6جدول 

ابعاد    

 تصویر شهر

 

 برآیند ارزیابی

معماری و 

 یشهرساز

 ونقل حمل

 و ترافیک

آثار 

 تاریخی

اقتصاد  فرهنگ محیط

و 

 تجارت

محدودۀ 

 خدمات

علم و 

 فناوری

 A 61/3 11/3 67/2 11/3 67/2 11/4 61/3 33/4گردشگر 

 

ارزیابی وی از ترجيح اعياد مذهبی برای سفر به مشهد، محاسبات مربوطه از  ینيب شيپحال برای 

 .شود یمزیر انجام  صورت به( 6( و )5(، )4ترکيب اطلاعات سه جدول )

   = 994/0 (X) +  تابع رگرسيون برای اعياد مذهبی:       353/0

   ( 836/0 * 60/9 )+ ( 068/0 *9)+ ( 059/0 * 69/3 )+ ( 008/0- *9)+ ( 844/0 * 69/3 )+  

(- 898/0 *4)+ ( 889/0 * 50/9 )+ ( 098/0 * 99/4 )+ 353/0 = 453/3  
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( 37453یعنی ارزیابی چنين فردی از ترجيح سفر به مشهد در اعياد مذهبی در حدود متوسط )

 خواهد بود.

الگوی توزیع زمانی ورود گردشگران به شهر مشهد با ایجاد اصلاحاتی در ابعاد  یساز نهيبهاگر 

 ريمتغسهم هر  ۀکنند نييتعسازندۀ تصویر شهر، مورد نظر باشد؛ توجه به ضرایب مشترک 

(Beta اهميت )(.5)جدول  کند یمپيدا  یا ژهیو 

اشد باید تصویر در تئوری چنانچه افزایش سفرها در یک موقعيت زمانی خاص، مورد نظر ب

ابعادی که دارای ضریب بتای مثبت در آن موقعيت زمانی هستند تقویت شود و یا تصویر ابعاد 

دارای ضریب منفی برای گردشگران هدف آن زمان خاص تضعيف شود تا حاصل معادلن خط 

مشابه اگر قرار  طور بهافزایش ترجيح سفر است.  ۀدهند نشانشود که  تر بزرگرگرسيون، عددی 

باشد از تراکم سفرها در یک زمان مورد بررسی کاسته شود باید تصویر ابعاد دارای ضریب 

بتای مثبت تضعيف و تصویر ابعاد دارای ضریب منفی تقویت شود تا حاصل معادلن خط 

 ( شود.تر نیيپا)ترجيح  تر کوچکرگرسيون عددی 

پذیرفت.  وچرا چون یبچنين حکمی را  توان ینمالبته شرایط در عمل با تئوری متفاوت است و 

 تضعيف ابعاد تصویر شهر بر اساس معيار عقل و منطق در هيچ موردی پذیرفتنی نيست.  مثال عنوان به

در  ريتأثدارای بيشترین  ها آن( ابعادی از تصویر شهر که ارتقاء 5جدول ) یها دادهبه کمک 

شده است. جهت برقراری  یگردآور( 9ول )در جد است ها زمانتنظيم تراکم سفر هر یک از 

توازن در ایام شلوغ، کاهش سفرها و در ایام خلوت، افزایش سفرها هدف قرار گرفته است. 

برای افزایش ترجيح سفر در زمان مربوطه و ابعاد  تر بزرگسپس ابعاد دارای ضریب بتای مثبت 

 . اند شدهبرای کاهش ترجيح سفر انتخاب  تر کوچکدارای ضریب بتای منفی 
 

 ی ترجیحی سفرها زمانابعاد تصویر شهر جهت ارتقاء در هر یک از  نیمؤثرتر.7جدول 

 ابعاد نیازمند ارتقاء تصویر و ضریب مربوطه هدف زمان سفر

 (-110/1(، محیط )-030/1تجارت ) و اقتصاد کاهش سفر اعیاد مذهبی شلوغ

 (-106/1فناوری ) و (، علم-008/1تجارت ) و اقتصاد کاهش سفر مذهبی شلوغ یها یعزادار

 (-129/1تجارت ) و (، اقتصاد-160/1تاریخی ) آثار کاهش سفر عید نوروز

 (230/1تجارت ) و (، اقتصاد236/1محیط ) افزایش سفر فصل بهار غیر از نوروز

 (-136/1(، فرهنگ )-006/1تجارت ) و اقتصاد کاهش سفر تابستان

 (008/1(، محیط )081/1تجارت ) و اقتصاد افزایش سفر پاییز
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 (014/1(، محیط )031/1(، فرهنگ )064/1فناوری ) و علم افزایش سفر زمستان

 (016/1تجارت ) و (، اقتصاد006/1) یشهرساز و معماری افزایش سفر روزهای کاری هفته

تعطیلات هفته و مناسبتی 

 شلوغ

 (-119/1فناوری ) و (، علم-104/1ترافیک ) و ونقل حمل کاهش سفر

 

( ابعادی که دارای بيشترین فراوانی تکرار هستند 9در جدول ) ذکرشدهحال از ميان موارد 

مرتبه  4با « محيط»مرتبه تکرار و  9با « اقتصاد و تجارت». این ابعاد شامل شوند یمبرگزیده 

در ایجاد توازن  تواند یم« اقتصاد و تجارت»ارتقاء بعد  . این بدان معناست کهباشند یمتکرار 

 یها فصل، بعدازآنمذهبی شلوغ، فصل بهار شامل نوروز و  یها یعزادارسفر برای اعياد و 

در « محيط»زیادی داشته باشد. همچنين ارتقاء تصویر  ريتأثتابستان و پایيز و روزهای کاری هفته 

پایيز و  یها فصلسفر برای اعياد مذهبی شلوغ، ایام بعد از نوروز فصل بهار و  یساز متوازن

بهبود وضعيت تصویر دو بعد یاد شده بيشترین  نی؛ بنابراخواهد داشت یتوجه قابل ريتأثزمستان 

را در ایجاد توازن سفر به شهر مشهد و مقابله با پدیدۀ فصلی بودن گردشگری در کل سال  ريتأث

 خواهد داشت.

تنها از  بررسی، مورد یها زمان از یک هر لازم به ذکر است که هدف افزایش یا کاهش سفر در

ممکن است از یک  که یدرحالانتخاب شده است.  یگردشگرمنظر مقابله با فصلی بودن 

وجود تراکم بالای سفر  مثلاًمتفاوت باشد.  یا گونه بهدیدگاه دیگر گزینش صحيح این اهداف 

 تواند یملام شهرهای جهان اس نیتر مهمیکی از  عنوان بهمذهبی برای مشهد  یها مناسبتدر 

 نباشد. ریپذ هيتوجکاهش سفر در این ایام  شود یماقتدار مسلمين باشد که موجب  ۀدهند نشان

 تعديل تقاضای فصلي سفر به کمک آمیختۀ بازاريابي

 یها حل راه( برای مقابله با تقاضای فصلی باید از 8989طبق نظر دکتر روستا و همکاران )

بازاریابی تعدیلی بهره گرفت. تعدیل تقاضا به کمک ایجاد تغييراتی در اجزاء آميختن بازاریابی 

عوامل تشویق گردشگران به سفر در ایام  نیتر مهم عنوان بهاست که در این پژوهش  ریپذ امکان

 بين بُعدی و درون یبند رتبهقرار گرفته است. در این بررسی از آزمون  موردسنجشخلوت سال 

 ( آمده است.8بُعدی فریدمن استفاده شده که نتایج آن در جدول )
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 در تشویق سفر در ایام خلوت سال ریتأثی هر بعد بر اساس میزان ها شاخصی ابعاد و بند رتبه .8جدول 

ابعاد به 

 ترتیب رتبه

 رتبه

درون 

 ابعاد

 شاخص

و سایر تسهیلات  ها جاذبه، ورودی ها رستوران، ها هتلتعدیل قیمت توسط  اول . قیمت1

 گردشگری

بودن کارکنان با هدف بالا بردن کیفیت  برخورد خوشی و ریپذ تیمسئولپاسخگویی،  اول . افراد2

 ی خلوتها فصلدر  شده ارائهخدمات گردشگری 

 

 

. عنصر 3

 فرآیند

و سایر  ها رستوران، ها اقامتگاهی گردشگری، ها تیسادر  بخش تیرضاارائۀ خدمات  اول

تسهیلات گردشگری در جهت افزایش کیفیت خدمات و استقبال گردشگران از 

 ی غیر اوج گردشگریها فصلمقصد، در 

بهبود و تقویت عواملی چون گرمایش و تهویۀ داخل فضاهای گردشگری با هدف  دوم

 ی غیر اوج سفر مقصدها فصلافزایش بازدیدها در 

خدمات برای افزایش پاسخگویی به نیازهای مختلف  نیتأمی در ریپذ انعطاف سوم

 گردشگران

ی برای عرضۀ خدمات بهتر با هزینۀ کمتر و افزایش دسترسی فناّوربه خدمت گرفتن  چهارم

ی کم رونق گردشگری مقصد مانند امکان رزرو و ها فصلبه تسهیلات گردشگری در 

 خرید آنلاین

 

. بعد ترفیع ۰

 و ترویج

 ی کم رونقها فصلیا رایگان در طول  متیق ارزان مدت کوتاهی ها شتگارائۀ برخی  اول

ی کم ها فصلدر  شده ارائهی ویژه برای خرید خدمات و محصولات ها فیتخفارائۀ  دوم

 رونق گردشگری مقصد

ی ها شگاهینمای کم رونق در ها فصلمقصدی برای  عنوان بهمعرفی شهر مشهد  سوم

 یالملل نیببازرگانی و گردشگری ملی و 

ی گردشگری در ها نقشهو  ها کاتالوگی راهنما، ها کتابچهطراحی و توزیع بروشورها،  چهارم

 ، فرودگاه و اماکن تفریحی مهم در ایام غیر اوج سفرها انهیپامبادی ورودی شهر، 

ی وبسایت های مناسب برای معرفی ریکارگ بهاستفاده بهینه از تبلیغات اینترنتی و  پنجم

 ی کم رونقها فصلی گردشگری مقصد در ها تیفعال

ی ها نامه، مجلات، رادیو، ارسال ها روزنامهیی مانند ها رسانهگزینش و استفاده از  ششم

در  شده ارائهمستقیم و تبلیغ روی تابلوهای خیابان جهت معرفی محصولات 
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جزء از اجزاء آميخته بازاریابی خدمات برای تشویق  نیمؤثرتر( 8بر اساس اطلاعات جدول )

که بيانگر نقش با اهميت بازی با  است« قيمت»گردشگران به سفر در ایام خلوت سال عنصر 

 تواند یم ها فيتخفکه ارائن  طور همانقيمت در مدیریت و کنترل زمان سفر است. بر این اساس 

ب گردشگران به سفر در ایام خلوت سال باشد، افزایش هدفمند قيمت تورها و خدمات نيز جاذ

 ی غیر اوج گردشگریها فصل

. شواهد 0

 فیزیکی

ی معماری، دکوراسیون و نورپردازی متناسب با ها یژگیوتقویت نمای بیرونی و  اول

ی گردشگری برای ایجاد تصویر ذهنی بهتر در ها جاذبهفصل در اماکن اقامتی و 

 گردشگر و بازدید او از مقصد در فصول غیر اوج

افزایش پاسخگویی به گردشگران ایام خلوت سال؛ تدارک و ایجاد سیستمی برای  دوم

 گردشگران و شکایاترسیدگی سریع به مشکلات 

 

 

 

. بعد ۶

 محصول

ی جانبی مکمل از قبیل ها جاذبهو افزودن  شده ارائهایجاد تنوع در خدمات  اول

 ی، بازدید از آثار و بناهای تاریخی و باستانی، بازارها و ...گرد عتیطب

با نیازهای هر فصل )مانند تور  شده ارائهتناسب محصول و خدمات گردشگری  دوم

 ی سرد(ها فصلی گرم و فضای سرپوشیده در ها فصلی در گرد عتیطب

گردشگری و ارائۀ محصولات و خدمات جدید در  ساتیتأسو  ها تیقابلافزایش  سوم

 ی کم رونق گردشگری )پاییز و زمستان(ها فصل

تغییر یا اصلاح محصولات و خدمات کنونی برای ارائۀ محصولات جدید )مثل  چهارم

 موضوعی(ی ها پارک

و... در  ها کنفرانس، ها شگاهینما، ها جشنوارهبرگزاری رویدادهای گردشگری از قبیل  پنجم

 فصول غیر اوج گردشگری

 

. عنصر ۳

 توزیع

ی، سازمان بدن تیتربیی مانند سازمان ها ارگانتوزیع تورهای سفر به مقصد از طریق  اول

 ی گردشگران خاصریگ هدفبازنشستگی کشور و سازمان ملی جوانان برای 

 ی کم رونق مقصدها فصلبرگزاری تورهای بیشتر و ویژۀ گردشگران داخلی در  دوم

عرضۀ محصولات و خدمات گردشگری مقصد از  مثلاًتغییر یا تقویت کانال توزیع ) سوم

 طریق مراکز اقامتی(

 غیرهی، کوهنوردی و نورد صخرهبرگزاری تورهایی با علایق ویژه از جمله  چهارم
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باشد. از این عملکرد در مطالعات  مؤثربر انتقال زمان سفر گردشگران به ایام خلوت  تواند یم

 یاد شده است. « نقش قيمت در کنترل تقاضا در طول زمان»( با عنوان 8336) 8سيتون و بنت

قرار دارد. طبق نظر کارشناسان ماهيت تعاملات بين مشتری و « افراد»اهميت، عنصر  در رتبه دوم

. در حقيقت دهد یمقرار  ريتأثتحت  شدت بهکارکنان خدماتی، ادراک مشتری از کيفيت را 

کيفيت خدمات از کيفيت ارائن خدمات جدا نيست و یک بخش مهم بازاریابی خدمات، ایجاد 

؛ هاست آنکارکنان و کنترل عملکرد  لهيوس بهاستانداردهایی جهت بهبود کيفيت ارائن خدمات 

بر ارزشيابی او از افرادی که  کند یمقضاوت مشتری دربارۀ کيفيت خدماتی که دریافت  چراکه

 به نقل از لاوالاک و رایت( 8933استوار است )باقری و عبدی،  کنند یم نيتأمخدمات را  گونه نیا

و سایر تسهيلات  ها جاذبه، ورودی ها رستوران، ها هتلتعدیل قيمت توسط » نیبنابرا 

پر تقاضا  یها فصلدر  ها متيقدر ایام خلوت و افزایش  ها متيقکه شامل کاهش « گردشگری

بودن کارکنان با هدف بالا  برخورد خوشو  یریپذ تيمسئولپاسخگویی، »و همچنين  شود یم

را  ها نقش نیمؤثرتر توانند یم« خلوت یها فصلدر  شده ارائهبردن کيفيت خدمات گردشگری 

 در تعدیل الگوی توزیع زمانی سفر به شهر مشهد ایفا کنند.

 

 ها پاسخ دار يمعن یها تفاوتبررسي 

تجاری  یها مجتمعو  ها فروشگاهکه تنوع  شود یمدر مقایسن بين نظرات مردان و زنان مشاهده 

که در مبانی  طور همانمدرن و هایپر مارکت ها توجه زنان را بيشتر به خود جلب کرده است. 

نظری به آن اشاره شد بر اساس نظر باتلر عوامل فصلی بودن به دو دسته طبيعی و نهادی تقسيم 

کمتری داشته  ريتأثی عوامل طبيعی فصلی بودن بر گردشگری شهر رسد یم. به نظر شوند یم

در  تواند یمگردشگری شهری است  یها گونهگسترش گردشگری خرید که از  رو نیازاباشند. 

باشد.  مؤثر -که در اغلب موارد همراهی مردان را نيز به دنبال خواهد داشت–جذب زنان 

 ريتأثاز گردشگری به دليل ماهيتی که دارد از عوامل فصلی بودن طبيعی کمتر  گونه نیا

 یها فروشگاه. تنوع دیآ یم حساب بهو به همين خاطر یک نقطه قوت برای شهر مشهد  ردیپذ یم

                                                                                                                                                                                 

1. Seaton & Bennett 
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و در ميان ابعاد آميختن بازاریابی  رديگ یمتصویر شهر جای « اقتصاد و تجارت»مدرن در بعد 

 آورد. حساب بهآن را جزء شواهد فيزیکی  توان یمخدمات 

و افراد با تحصيلات بالاتر  پردرآمدش، زنان، افراد از این پژوه آمده دست بهبر اساس نتایج 

 ها مناسبت. در این اند کردهارزیابی  تر مطلوب ريغمذهبی را برای سفر به مشهد  یها مناسبت

این پژوهش نيز  یها دادهفریدمن  یبند رتبهاغلب تراکم سفر به شهر مشهد وجود دارد. در 

دوم و ترجيح سفر در اعياد مذهبی دارای رتبن  مذهبی دارای رتبن یها یعزادارترجيح سفر در 

برای سفر به مشهد است.  ها مناسبتجذابيت عمومی بالای این  ۀدهند نشانکه  استچهارم 

فرصتی برای کاهش پدیدۀ فصلی بودن گردشگری  تواند یم ها گروهتمایل کمتر این  رو نیازا

جاذب  تواند یمخلوت  یها فصلخرید در  یها جشنوارهبرگزاری  مثلاًآید.  حساب بهاین شهر 

را در ایام خلوت  کرده ليتحصافراد  تواند یمعلمی  یها کنفرانسگروه زنان باشد و برگزاری 

به قيمت و حتی نگاه متفاوت  پردرآمدسال به خود جذب کند. با توجه به حساسيت پایين افراد 

، برگزاری کند یمرا برایشان ایجاد بودن آن جذابيت بيشتری  تر گرانآنان به کالای لوکس که 

 مؤثر پردرآمددر جذب افراد  تواند یمدر ایام خلوت سال  متيق گرانتورهای ویژه و تفریحات 

تجاری و بازرگانی در فصول کم تراکم سفر  یها شگاهینمابرگزاری  ريتأثباشد. همچنين از 

گسترش » یها روشنباید غفلت کرد. این راهکارها جزء  وکار کسببرای جذب فعالان 

که سيتون و بنت « جستجوی بازارهای جدید برای محصولات کنونی»و « بازارهای کنونی

 .رديگ یمقرار  ،اند کرده  اشارهتعدیل گر پدیدۀ فصلی بودن  عنوان به ها آن( به 8336)

از عناصر پيشبرد فروش بر اساس -ویژه  ها فيتخفاینکه افراد با تحصيلات بالاتر، ارائن 

 مؤثرتررا در جذب گردشگران برای ایام خلوت سال  -(8983کاتلر و آرمسترانگ ) یبند دسته

یعنی افراد با ؛ باشد ها فيتخفبودن این افراد به واقعی بودن  تر نيب خوششاید به علت  دانند یم

حاضر  کنندگان عرضهخود بر این باورند که  یها آموختهتجربه و  بر اساس تر نیيپاتحصيلات 

 .نگرند یمنيستند و به این امر با دیدۀ تردید  تر نیيپایکسان و قيمت  تيفيباکارائن خدماتی  به

که از آزمون  یشناس تيجمع یها شاخصبر اساس  ها پاسخ دار یمعن یها تفاوت تر کاملتحليل 

 ( تنظيم شده است.3، در جدول )آمده دست بهویتنی -مان
  



   8934، زمستان 84شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی فصلنامه 82

 
 ی جمعیتیها شاخصبر اساس  ها پاسخ دار یمعنی ها تفاوتتحلیل  .9جدول 

عامل مورد  دسته افراد

 ارزيابي

ی بند دسته

مربوط به 

 عامل

نحوه 

 ارزيابي

 ها شنهادیپ علل و پیامدها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 زنان

 

 ها فروشگاهتنوع 

ی ها مجتمعو 

تجاری مدرن و 

 هایپر مارکت ها

اقتصاد و 

 تجارت

: دقت و علاقه بیشتر علت تر مطلوب

 گردی و خریدزنان به بازار 

: وجود فرصت برای پیامد

 عنوان بهاستفاده از این عامل 

ی گردشگری ها وهیشیکی از 

ی و ریگ هدفشهری برای 

که اغلب به جذب زنان 

همراهی مردان هم منجر 

 .شود یم

استفاده از این فرصت و 

ی تجاری ها مجتمعتبلیغ 

مدرن مشهد برای توسعۀ 

گردشگری شهری با 

همراه به -ی زنان ریگ هدف

در ایام کم تراکم  -مردان

 سفر.

روزنامه و مجله 

و تبلیغات رادیو 

و تلویزیونی 

برای تشویق سفر 

 در ایام خلوت

ترفیع و 

 ترویج

ی بیشتر زنان مند علاقهعلت:  مؤثرتر

 تر یسنتی تبلیغی ها کانالبه 

ی بیشتر زنان ریرپذیتأثپیامد: 

از تبلیغات روزنامه و مجله 

 و...

توجه بازاریابان به این 

ی تبلیغی که برای ها کانال

ی جامعۀ زنان ریگ هدف

 .ترند اثربخش

تغییر یا اصلاح 

محصولات 

کنونی برای ارائۀ 

محصولات جدید 

برای تشویق سفر 

 در ایام خلوت

عنصر 

 محصول

علاقه بیشتر به تنوع علت:  مؤثرتر

 (احتمالاً)

: وجود فرصت در پیامد

با جذب این جامعۀ هدف 

ایجاد تغییر یا اصلاح 

محصولات کنونی مانند 

 ی موضوعیها پارکاحداث 

ی موضوعی ها پارکایجاد 

ی تخصصی ها شگاهینمایا 

زنان مانند مد و لباس 

اسلامی در ایام خلوت سال 

)متناسب با نظر استین و 

 ((1۴۴۶بنت )

 

 

 

سطح عمومی 

 ها متیق

اقتصاد و 

 تجارت

: حساسیت کمتر این علت تر مطلوب

 .ها متیقافراد به سطح 

: آمادگی برای پرداخت پیامد

 بیشتر در ازای خدمات بهتر

برگزاری تورها و تفریحات 

لوکس برای این گروه افراد 

ی کم تقاضای ها فصلدر 

 ۰سفر

                                                                                                                                                                                 

 عنوان به نظران صاحبی کم تراکم سفر توسط ها فصلی استفاده از عامل تخفيف قيمت در جا بهپيشنهاد تور استثنایی   .0

 ی جذب گردشگر در ایام کاهش تقاضا معرفی شده است ها یاستراتژیکی از 
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با درآمد 

 بالاتر

 

 وکار کسبرونق 

 تجاری

اقتصاد و 

 تجارت

اقتصادی و توجه  شم: علت تر مطلوب

بیشتر این افراد به محیط 

 وکار کسب

 یگذار هیسرما: علاقه به پیامد

تشویق این افراد به 

 یگذار هیسرما

تبلیغات اینترنتی 

و استفاده از 

ی ها تیسا وب

مناسب برای 

تشویق سفر در 

 ایام خلوت

ترفیع و 

 ترویج

آشنایی بیشتر افراد علت:  مؤثرتر

مدرن ی ها کانالبا  پردرآمد

 تبلیغات و تجارت

ی بیشتر افراد ریرپذیتأثپیامد: 

 از تبلیغات اینترنتی پردرآمد

توجه بازاریابان به استفاده از 

 عنوان بهتبلیغات اینترنتی 

کانال مناسب برای 

 ی این گروه افراد.ریگ هدف

 

تحصیلات 

 بالاتر

 ها فیتخفارائۀ 

ویژه خدمات و 

محصولات برای 

تشویق سفر در 

 ایام خلوت

ترویج و 

 ترفیع

ی بیشتر این نیب خوش: علت مؤثرتر

  ها فیتخفافراد به واقعی بودن 

ی این گروه ریرپذیتأث: پیامد

ویژه  ها فیتخفهدف از ارائۀ 

 در ایام خلوت سال

استفاده بهینه از ابزار ارائۀ 

ویژه برای  ها فیتخف

بازاریابی و جذب هدفمند 

افراد دارای تحصیلات 

 بالاتر

 

 

با سنّ 

 2۹کمتر از 

 سال

 

 ها فیتخفارائۀ 

ویژه خدمات و 

محصولات برای 

تشویق سفر در 

 ایام خلوت

ترویج و 

 ترفیع

حساسیت کمتر این  علت: کم اثرتر

به دلیل عدم  ها متیقافراد به 

این نتیجه  ضمناًاستقلال مالی. 

کنندۀ وجود  دیتائ تواند یم

جوانان  متفاوتسبک زندگی 

ی ایرانی باشد. ها خانوادهدر 

در بسیاری از کشورها،  چراکه

جوانان در این سنین استقلال 

مالی دارند و با توجه به 

درآمد نسبی پایینشان، به 

حساسیت  ها متیقسطح 

. یکی از دهند یمبالایی نشان 

و  ها اقامتگاهدلایل ایجاد 

برای  متیق ارزانمراکز 

جوانان گردشگر این کشورها 

 نیز همین مورد است.

ی کمتر افراد ریرپذیتأث: پیامد

گرچه این گروه اغلب هزینه 

کننده سفر نیستند ولی نقش 

ی ریگ میتصممهمی در 

. با توجه کنند یمخانواده ایفا 

بی آنان از به اینکه ارزیا

بوده،  تر مطلوبتصویر شهر 

تبلیغات  هدف مناسبی برای

 چراکه؛ شوند یممحسوب 

جذب این گروه، اغلب 

همراهی سایر افراد خانواده 

را هم به دنبال خواهد 

 داشت.

تعدیل قیمت 

، ها هتلتوسط 

، ها رستوران

 ها جاذبهورودی 

و سایر تسهیلات 

 گردشگری

 کم اثرتر قیمت
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سال از  20با سن کمتر از 

 ی تعدیلی قیمت ها روش

يا با درآمد 

تحصیلات 

 بالاتر

تصویر کلی شهر 

 مشهد

تصویر 

 شهر

 نامطلوب

 تر

: تجربیات پیشین علت

و سطح توقع  تر تیفیباک

 بالاتر

: کاسته شدن از علاقه پیامد

 برای سفر ها گروهاین 

ارتقاء اجزاء تصویر مورد 

 توجه و علاقۀ این افراد

زنان و 

افراد با 

درآمد يا 

تحصیلات 

 بالاتر

اعیاد و 

ی ها یعزادار

 مذهبی

زمان 

ترجیحی 

 سفر

 نامطلوب

 تر

شلوغی و  توان یمعلت: 

تراکم بالای سفر در 

ی مذهبی و نگاه ها مناسبت

به سفر را  ها گروهمتفاوت این 

 علت این امر دانست

به  ها گروهسفر کمتر این  پیامد:

ی مذهبی و ها مناسبتمشهد در 

وجود فرصت بالقوه برای 

بازار  تر مشخصی بند میتقس

هدف در جهت جذب این 

  در ایام خلوت سال ها گروه

با توجه به وجود تراکم 

سفر در ایام مذهبی، این 

یک  توان یمموضوع را 

فرصت در نظر گرفت. 

ی ها جشنوارهبرگزاری 

خرید و مد و لباس اسلامی 

برای زنان و تورها و 

تفریحات لوکس برای 

یا  پردرآمدی ها گروه

ای ی علمی برها کنفرانس

افراد با تحصیلات بالاتر و 

ی تجاری و ها شگاهینما

بازرگانی برای فعالان حوزۀ 

در ایام خلوت  وکار کسب

جاذب این  تواند یمسال 

 افراد باشد.

 

 تحقیق کاربردی پیشنهادهای

از مراحل مختلف تحقيق و در راستای اهداف آن به  شده کسبدر این مرحله با توجه به نتایج 

 .شود یمبرای شهر مشهد پرداخته  ییها شنهاديپارائن 

به دست آمد، تقویت  ها دادهسوم تحقيق از پردازش  سؤالکه در عنوان پاسخ به  طور همان. 8

برای برقراری توازن در توزیع زمانی سفر گردشگران به شهر « محيط»و « اقتصاد و تجارت»ابعاد 

 یها شاخصایج آزمون فریدمن، از ميان را خواهد داشت. بر اساس نت یاثربخشمشهد بيشترین 
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وضعيت تبليغات تجاری مانند »و « ها متيقسطح عمومی »مورد بررسی در بعد اقتصاد و تجارت، 

رتبه  نیتر نیيپاحائز « یا رسانهشهری و سایر تبليغات  یها ونیزیتلو، بيلبوردها، ها شگاهینما

وضعيت وجود معتادان و متکدیان »بررسی شده در بعد محيط هم  یها شاخص. در بين اند بوده

 رسد یم. در نتيجه به نظر اند نمودهرا کسب  ها رتبه نیتر نیيپا« وضعيت آلودگی هوا»و « خيابانی

 برای بهبود نياز به توجه بيشتری دارند. ذکرشده یها شاخص

محدودۀ »، «فرهنگ»، ابعاد ها داده یبند رتبه. بر اساس نتایج حاصل از آزمون فریدمن در 3

هستند که جهت بهبود تصویر کلی شهر مشهد  ها رتبه نیتر نیيپادارای « محيط»و « خدمات

 )جدا از توزیع زمانی سفر و پدیدۀ فصلی بودن( نياز به تقویت دارند.

رفتار شهروندان از نظر »شاخص  نیتر فيضعبر مبنای نتایج همين آزمون، در بعد فرهنگی 

وضعيت کنترل و نظارت بر »است. در بعد محدودۀ خدمات، « ینواز مهماندب و رعایت ا

وضعيت وجود »و در بعد محيط هم ...« مواردی چون قيمت و کيفيت کالا، غذا، مراکز اقامتی و 

 .اند توجهنيازمند  ها شاخصبيش از سایر « معتادان و متکدیان خيابانی

در  ها داده یبند رتبهو از نتایج  اند افتهیدری تجاری که بسياری از فعالان بازارها طور همان. 9

، عنصر قيمت و بازی با آن نقش زیادی شود یممورد ابعاد آميختن بازاریابی خدمات نيز برداشت 

که باید  کند یمميزان تقاضا و مقابله با فصلی بودن در صنعت گردشگری ایفا  یساز متعادلدر 

 به آن توجه شود.

فرهنگی  یها شاخصهم در مورد « طرز رفتار و برخورد». در این پژوهش اهميت زیاد عنصر 4

 نظر اتفاقگردشگران در ایام خلوت سال مورد  جذب بر مؤثرتصویر شهر و هم در مورد عوامل 

گردشگران بوده است. در واقع مشتریان، کيفيت خدمات دریافتی را بر اساس کيفيت رفتار 

فرهنگی و رفتاری  یها آموزشاهميت  ۀکنند انيب. این موضوع سنجند یمدمت خ دهندگان ارائه

برای کارکنان این صنعت و شهروندان در پاسخ به جایگاه ویژۀ حفظ کرامت افراد است که 

 باید مورد توجه ویژه قرار گيرد.

ن عوامل ایجاد رفتار نامناسب فعالا نیتر مهمذکر شد یکی از  نیازا شيپ. بر اساس آنچه 5

وجود نيروی کاری  طرف کیازپدیدۀ فصلی بودن باشد.  تواند یمگردشگری با گردشگران 

و از طرفی دیگر کارکنان  دهد یمآموزش افراد را برای کارفرمایان افزایش  یها نهیهزموقت 
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هم با توجه به پایين بودن سطح امنيت شغلی )به دليل دائمی نبودن( انگيزۀ کافی برای یادگيری 

مناسب را ندارند. ضمن اینکه افزایش کمّی و ارتقاء سطح کيفی محصولات گردشگری  و رفتار

پيش از هر چيز نيازمند توسعن منابع انسانی و برخورداری از نيروی انسانی توانمند و آشنا با 

(. ترس از عدم توانایی در 8989)ضيایی،  استعملی این صنعت  یها مهارتدانش نظری و 

فعالان این صنعت در ایام پر تقاضا به  شود یمایام خلوت سال نيز موجب  یها نهیهزپوشش 

بيشتر باشند که  مدت کوتاهگردشگران با دید منفعت طلبانه بنگرند و تنها به دنبال کسب سود 

. این مسئله بيانگر وجود ارتباط شود یمشدن تصویر شهر در ذهن گردشگران  دار خدشهموجب 

اگر تعادل در توزیع زمانی سفر  بيترت نیا بهو پدیدۀ فصلی بودن است.  متقابل بين رفتار فرهنگی

 طور همانآن در بهبود نحوۀ رفتار با گردشگران مشاهده خواهد شد و بلعکس  ريتأثافزایش یابد 

و خوش برخورد بودن کارکنان  یریپذ تيمسئولپاسخگویی، »دریافت شد؛  ها دادهکه از تحليل 

موجب « خلوت سال یها فصلدر  شده ارائهخدمات گردشگری  با هدف بالا بردن کيفيت

 .شود یمافزایش تعادل در تقاضا 

 عنوان بهعواملی که از طرف گردشگران  عنوان به« خلوتی»و « ها متيق»، «وجود تعطيلات. »6

باید از طرف مدیران شهری مورد  اند شدهزمان ترجيحی سفر نام برده  تيبااهم یها کننده نييتع

یعنی زمان  ،عامل اول جز بهاین است که  یبند ردهرار گيرد. یکی از نکات با اهميت این توجه ق

گفت خارج از  توان یمو  شود یمکلان کشوری مربوط  یها استيستعطيلات که اغلب به 

و خلوتی عواملی هستند که تا حد  ها متيقکنترل مدیریت شهری است؛ دو عامل دیگر یعنی 

. شوند یمنقطن قوت محسوب  جهت نیازاو  اند کنترلشهری قابل  یها یگذار استيسزیادی با 

برای پوشش  وکار کسبدر ایام فشار تقاضا ناشی از دغدغه صاحبان  ها متيقبسياری از افزایش 

کاهش تقاضا است. در نتيجه حرکت در جهت یکنواخت سازی تراکم  یها فصل یها نهیهز

 زمان هم طور بهشدن ایام شلوغ شود،  تر خلوتوجب م تواند یمسفر گردشگران علاوه بر اینکه 

 را نيز تعدیل خواهد نمود. ها متيق

زمستانی و  یها جاذبهترجيح برای سفر به مشهد در فصل زمستان،  نیتر نیيپا. با توجه به وجود 9

و معرفی شود. توجه به این نکته ضروری  افتهیارتقاءگردشگری متناسب با این فصل  یها گونه

است که سرما و زمستان هم مخاطبان و جامعن هدف خاص خود را دارد. بسياری از مقاصد 
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. گسترش کنند یمسرد و برفی خود گردشگران را جذب  یها زمستانبر  ديتأکگردشگری با 

 ردیپذ یمرت از گردشگری که در فضاهای سرپوشيده صو ییها گونهزمستانی یا  یها ورزش

در این زمينه راهگشا باشد. در تحقيقات جفری و  تواند یم)مانند کنفرانس و نمایشگاه و...( 

شده است. لازم به ذکر است که شهر مشهد با وجود جذابيت  ديتائ( هم این امر 3008) 8باردن

یحات گسترش تفر ليمی و طبيعی مربوطه، هم در زمينهو شرایط اق گذاران هیسرمابالا برای 

 و کنفرانس. یدانشگاهزمستانی دارای استعداد و قابليت است و هم در حوزۀ وقایع 

قوی  یها جنبهمذهبی، به سایر  یها یژگیو. در فرایند برندسازی شهری برای مشهد در کنار 8

اقتصاد و »و « معماری و شهرسازی»از  اند عبارتتصویر شهر که بر اساس نتایج این تحقيق 

 ود.توجه ش« تجارت

 

 آينده یها پژوهشپیشنهاد برای 

مقاصد گردشگری دارد  یور بهرهتوزیع یافتگی سفر نقش به سزایی در افزایش  ازآنجاکه

از جمله آنچه در مدل مفهومی -در نحوه توزیع تقاضا  مؤثرسایر عوامل  ريتأث شود یمپيشنهاد 

 فصول به واکنش» و «یشناس تيجمع یها یژگیو» ،«ها سنت»شامل  -این پژوهش قيد گردیده

 آتی مورد بررسی قرار گيرد. یها پژوهشدر  «سال طبيعی

باعث جلوگيری از بروز ازدحام در مناطق  تواند یمبعلاوه، توزیع یافتگی در حوزۀ مکانی نيز 

خاص یک مقصد گردشگری شود که نقشی به سزایی در بازدهی این اماکن خواهد داشت و 

 .شود یمبررسی آن به پژوهشگران توصيه 

کارشناسی ارشد نویسندۀ مسئول در دانشگاه علامه طباطبایی  نامه انیپا* این مقاله برگرفته از 

 شورای اسلامی شهر مشهد مقدس انجام گرفته است. یها پژوهشاست که با حمایت مرکز 

 

 

 

                                                                                                                                                                                 

1. Jeffrey & Barden 
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