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Abstract 
   Shopping tourism serves as an economic-social phenomenon that plays a 

significant role in the economic development of tourist destinations. This type of 

tourism is not only deemed as an economic activity but also as a part of the travel 

experience. Shopping tourism is recognized as a combination of two global 

industries: tourism and retail. It describes purchasing at various travel destinations 

acting as a driving force for generating employment, income, and both direct and 

indirect benefits. This research aims to model the shopping pattern of pilgrims and 

tourists residing in 3- and 5-star hotels in Mashhad. This is an applied study that uses 

a descriptive-analytical method. For the descriptive section, central tendency-

dispersion indices, and for the inferential section, structural equations were used. 

The statistical population consisted of the religious tourist population in Mashhad, 

(n=31,188,664 people). Of this figure, 9,792,252 people stayed in 3-star hotels and 

776,552 people stayed in 5-star hotels. A sample of 380 people was selected using 

the Cochran method. The data analysis was conducted using SPSS and Amos 

software. The findings suggest that psychological factors are explained by 43% 

through social and cultural indices and they are one hundred percent influenced by 

three underlying factors, i.e. marketing mix factors (price, distribution and product), 

and cultural-social and individual factors. The results show that tourism 

development should be informed by a comprehensive planning process that is 

tailored to the consumption needs and purchasing patterns of pilgrims and tourists to 
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improve the quality of travel, the tourist-friendliness of the city, and ultimately 

higher number and quality of pilgrim trips. 
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 چکیده  

اقتصادیبهگردشگری خرید   پدیده  اقتصادی مقاصد    ۀاجتماعی، نقش مهمی در توسع-عنوان یک 

عنوان بخشی از بهعنوان یک فعالیت اقتصادی، بلکه  کند. این نوع گردشگری نه تنها بهگردشگری ایفا می

می  ۀتجرب گرفته  نظر  در  نیز  بهسفر  گردشگری خرید  یعنی شود.  دو صنعت جهانی،  از  ترکیبی  عنوان 

شود. این پدیده به خرید در مقاصد مختلف سفر اشاره دارد و فروشی، شناخته میگردشگری و خرده

کند. هدف عنوان یک موتور اقتصادی برای ایجاد اشتغال، درآمد و منافع مستقیم و غیرمستقیم عمل میبه

شهرمشهد ۀ  ستار  5و  3های  سازی الگوی خرید زائران و گردشگران مقیم هتلاز انجام این پژوهش، مدل 

هدف    .است مقدس   نظر  از  پژوهش  توصیفیاین  ماهیت  نظر  از  و  درسطح -کاربردی  است.  تحلیلی 

 پراکندگی و درسطح استنباطی از معادلات ساختاری استفاده -مرکزی  های گرایشتوصیفی از شاخص

باشد که نفر می  31.188.664آماری در این پژوهش جمعیت گردشگر مذهبی مشهد  ۀ  است. جامع  شده

ستاره اقامت داشتند. با  5های نفر در هتل 776.552ستاره و  3های نفر در هتل 9.792.252از این میزان 

جمع   یهاعنوان نمونه انتخاب گردید. دادهنفری به  380استفاده از روش کوکران از بین آنها حجم نمونه  

 آنها حاکی از  یافته  گرفت و  مورد تجزیه وتحلیل قرار  Amosو  SPSSافزارآوری شده از طریق نرم

شود و  های اجتماعی وفرهنگی پوشش داده میاز طریق شاخص  %43ناختی با میزان  شکه عامل روان  بود

 (محصول  توزیع، قیمت، شامل بازاریابی ) ۀثیر سه عامل پشت سرخود یعنی عوامل آمیختأتحت ت 100%

 
 مقاله در دانشگاه فردوسی مشهد است.  اولاین مقاله مستخرج از پایان نامه کارشناسی ارشد نویسندۀ  .1
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گردشگری باید   ۀتوسع  که  دهدمی. این نتایج نشان  است اجتماعی فردی    -تبلیغات و عوامل فرهنگی

برنامه فرآیند  و براساس  زائران  خرید  الگوهای  و  مصرفی  نیازهای  به  توجه  براساس  و  جامع  ریزی 

گردشگران صورت پذیرد تا بتواند بر بهبود کیفیت سفر، گردشگرپذیری شهر و در نهایت افزایش تعداد 

 ثیرگذار باشد.أو کیفیت سفر زائر ت

 

 . مشهدگردشگری، بازاریابی،   ۀعوامل محرک آمیخت، دیخر یالگو  کلیدی:گانواژ
 

 مقدمه  .1

خوبی بیانگر ترکیب امور اقتصادی، اجتماعی  های جهانی است که بهگردشگری یکی از جریان

و شورچه    ،)فرهودینهد  باشد و در فضاهای جغرافیایی آثار مختلفی برجای میو فرهنگی می

افزایش میزان اشتغال و درآمدهای ارزی، رونق صنایع تأثیر گردشگری بر  .  (46  :1389  ،صبوری

المللی موجب شده است تا نگرش کشورهای دنیا به مرز آن های بینداخلی، گسترش همکاری

. (41:  ،عفتی  و  بابکی  ،)نرگسی  پیدا کند ها گذاری دولتیافته و جایگاه مهمی در سیاست  تغییر

 رو نیا  از  است؛  ایژهیو  گاهیجا  ز ئحا   جهان  یخدمات   صنعت  نتری گسترده  عنوانبهگردشگری  

 خود  دیعوا  و  منافع  شی پ  از  شیب  ش یافزا  یپ  در  فشرده،  و  کینزد  یرقابت  در  کشورها  از  یاریبس

کشورهای  (.  54:  1386  ،)کاظمی  هستند  یالمللنیب  تیفعال  نیا  از در  گردشگری  صنعت 

  10جزء  از جمله ایران نیز اهمیت بسزایی دارد. براساس ضوابط یونسکو، ایران    توسعهدرحال 

تاریخی، مذهبی و فرهنگی جهان از نظر جاذبه  ۀکشور برجست  های گردشگری است باستانی، 

در صدر   2020بود گردشگری تا سال    بینی شدهپیش.  (23  :1395  ،طالبی  و  حسینی  ،)عنابستانی

% اشتغال جهان را به خود اختصاص دهد و   40پردرآمدترین صنایع جهان قرارگیرد و بیش از

اشتغال به   میزاننفر و    میلیارد  7/1و تعداد گردشگران به  باشد    در سال رشد داشته  %9/6حدود  

 ،)سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری خراسان رضوی  میلیون افزایش یابد  320

توجه    ( 1396 با  وجودکه  این    به  کرونا  شرایط  نشد.بهبینی  پیشآمدن  محقق  صنعت   درستی 

انداز در سند چشم.  گردشگری در کشورهای جهان سوم از جمله ایران نیز اهمیت بسزایی دارد

های مختلف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی در اول در زمینه ۀ، ایران برای کسب رتب ساله20ۀ توسع

است   گذاری کردهکل گردشگری دنیا را برای خود هدفدرصد از  5/1سطح منطقه، دستیابی به  
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باید  براساس آن کشور  تا    20و  نماید    1404ل  سامیلیون گردشگر خارجی   ،)عنابستانیجذب 

ادیان   ۀ. در این میان، گردشگری مذهبی با عنوان زیارت در میان هم(23:  1395  ،طالبی  و  حسینی

ساله    بینی کرده که هرویژه دین مبین اسلام جایگاه خاصی دارد. سازمان جهانی پیشجهانی، به

مکان  330  تا  300حدود   از  گردشگر  میمیلیون  بازدید  مذهبی  جهانی )کنند  های  سازمان 

گردشگری به نوع مدیریت و   ۀهای توسعقطع موفقیت برنامه  رطو به  و  (15  :2011،  1گردشگری 

 میزبان وابسته است. ۀریزی در جامعبرنامه

  دیگر   در   و  کندمی  عمل  گردشگری  مقصد  به  سفر   اصلی  عامل  عنوانبه  موارد   برخی  در   خرید

 (. 5:  2014 ،2چن و    سیلکس ،لتو)  شودمی  قلمداد  سفر  اصلی  هایانگیزه  از  یکی  عنوانهب  موارد

  یبرا   یگردشگر  داتی عا  از  یمیعظ  حجم  و  بوده  گردشگران  یبرا  هاتیفعال  نترییاساس  از  دیخر

 فراوان  وقت  کردن  یسپر   بدون  مسافرت  گردشگران،  از  یاریبس  به اعتقاد  و  است  زبانیم  ۀجامع

 عامل  خرید،  گردشگری.  (89  :1383  ،پوربرات  باقری و  ،)مرادنژاد  بود  نخواهد  کامل  د،ی خر  یبرا

 به  تمایلو   (45 :2011 ،سازمان جهانی گردشگری) است بوده فراوانی  اقتصادی  تحرکات اصلی 

 آورده   فراهم گردشگری  محصول  فروش برای  را  مستعدی  بستر  و   آمیخته  هم  در  را  خرید  و  سفر

 درآمد،   و   ثروت  تولید   اشتغال،  ایجاد  مانند   اقتصادی   خاص  منافع  بر  علاوه  خرید  است. گردشگری

 بوده  زیربنایی   تأسیسات  ۀ توسع  و  تاریخی   آثار   حفاظت  و  وصولی  عوارض   و  هامالیات  به  کمک

 رونق  و  شهر  مرکز  تقویت   و  توسعه  برای   حیاتی  نیروی  یک  عنوانبه  موارد   از  بعضی  در  و

 و  خرید  گردشگری  از  ناشی  شغلی  هایفرصت  تأثیر  دلیل  همین  به  کند،می  عمل  گردشگری

  ای ویژه  جایگاه  کارآفرینی  و  اشتغال  ۀمقول ها،مال   خرید،  مراکز  احداث و  توسعه تقاضای افزایش

 است   داده  اختصاص  خود  به  گردشگرپذیر  و  گردشگری  مقاصد  اراضی  کاربری  ریزیبرنامه  در

 .(28 :1398 ،)احسانی

در میان مقاصد گردشگری ایران، باتوجه به وجود حرم    کشور  شهر کلان  ن یدوم  عنوانهب  مشهد 

شهر  کشور، دومین کلانشهر مذهبی  ترین کلانعنوان بزرگهالرضا، بموسیمطهر حضرت علی بن

 زبانیم  ساله  هرشناخته شده و    2017مذهبی دنیا و هچنین پایتخت فرهنگی جهان اسلام در سال  
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  مقصد  عنوانهب  را   این شهر  که   است  داخلی وخارجی  گردشگران  و  زائران  از  میلیون  27حدود  

جمهوری اسلامی در   1404سهم بزرگی در افق    این شهر قطعاً  .کنندیم  انتخاب  شی خو  سفر

معاون هماهنگی .  (26  :1399  ،نژادخزاعی  و  معینی  ،آبکوهصباغی  ،)شکوهی گردشگری دارد    ۀزمین

های  میلیارد ریال از سرمایه  35000بالغ بر  امور زائران استانداری خراسان رضوی اعلام کرده  

سوغات از جمله )زعفران،   مربوط به سهم خرید،  97در سال  شهر مشهد  سرازیرشده به کلان

سنگ خشکبار،  بودهزرشک،  گردشگران  توسط  و...(  زینتی  جمهوری    های  )خبرگزاری  است 

 (. 1398اسلامی ایران، ایرنا، شهریور  

  در   شده  انجام  مطالعات  ج ینتا  اما   ؛بوده  ارت ی ز  مشهد  شهر   گردشگران  اکثر  ۀیاول  ۀزیانگ »  گرچه

  با)  یا زهیچندانگ  به(  ارتیز  ۀیپا  بر )  یازهی انگتک  حالت  از  مشهد  به  یارت یز  یسفرها   ری اخ  انیسال

 نیبالاتر   درصد  70/ 36  حدود  با  دی خر  و  ارتی ز  ۀزیانگ  کهیطوربه  ؛افتهی  ر ییتغ(  ارتیز  تیاولو

) رفیعی، پارساپور و   شود«یم  محسوب  مشهد   به  چندمنظوره  یوگردشگر   ی ارت ی ز  سفر  ۀزیانگ

جمله  مشکلات   بروز  باعث   ،سفر  ۀزی انگ  یالگو  در  ر ییتغ  نیا.  (42  :1395رهنما،   از   وجودی 

  مسئله   نیا  شاهد  امروزه.  است  شده  شهرمشهد  یکالبد  فضاهای  گسترش  در  کردهایرو  یچندگانگ

داده و در طول شبانه  ارت ی ز  برای  را   کمتری   زمان   گردشگران  که   میهست ابعاد اختصاص  روز 

  هتل سطح شهر مشهد  179هتل از    67با توجه به اینکه  سیاحت، خرید و ... مدنظر آنهاست.  

 از گردشگران مذهبی  %  34  پذیرای  1397در سال  و    شوندمیهای سه و پنج ستاره  هتل  شامل

به دنبال پاسخ به   پژوهش حاضر،  شودرا شامل میدرصد قابل توجهی از گردشگران    بودند که 

های سه وپنج ستارۀ شهر  این سوال است که الگوی بهینۀ خرید گردشگران مذهبی ساکن در هتل

 مشهد چگونه است؟  
 

 پژوهش  پیشینۀ .2

 و در قرارگرفته    بسیاریگردشگری و موضوعات مربوط به آن مورد توجه    اخیرهای  در دهه

تحقیقاتی    ۀرابطخصوص   و خرید  گردشگری  در جدول است  انجام شدهمیان  از    1.  مواردی 

 است.  های صورت گرفته در سطح جهان و ایران ارائه گردیدهپژوهش
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 و خرید گردشگری  ۀپژوهش در زمین ۀپیشین  -1جدول

 1397های پژوهش،خذ:یافته أم

 نتایج پژوهش  موضوع  سال نویسنده 

و   1کانیزارس 

و  2نانیز تابالاس 

 3فونتس گارسیا 

2014 

بررسی نگرش ساکنین 

محلی نسبت به تأثیر توسعۀ  

 4گردشگری در کیپ ورد 

های جوامع محلی بر این باورند گردشگری فرصت

آورد و اثرات مثبت دیگر نظیر اقتصادی به ارمغان می

ها و میزبانی باکیفیت  گذاری در زیرساختافزایش سرمایه

 ها دارد. فروشیایجاد خردهو 

و  4میهالوویچ

 5کونسل
2016 

تغییر در رفتار  

های  مصرف،چالش

کنندگان روی ارائهپیش

خدمات در مقاصد  

 گردشگری 

 در گردشگران شناسی تی شخص  و یتی جمع  هایشاخص

  خدمات عمده . نتیجه:دهیگرد محاسبه کی دوبرون شهر

  خاص  یازهاین  بر منطبق  شهر نیا در شده ارائه

 . است گردشگران

 7و تیموتی  6کیم 

 8و هوآنگ
2017 

کشف ترجیحات خرید  

گردشگران ژاپنی با استفاده 

 از مدل درخت تصمیم 

گروه گردشگران ژاپنی تمایل زیادی برای بازدید  سه

گروه تمایل داشتند  دومنظورخرید دارند. همجدد از کره ب

تحصیلات کمتر از  دارای که  ی خرید بروندها به مجتمع

که تحصیلات دانشگاهی و   و کسانی  اندمتوسطه بوده

های  جای تمرکز بر مجتمعه  تمایل داشتند ب  ،داشتند بالاتر

 باشند.  خرید به خود محصول توجه بیشتری داشته

 1391 ی چپانه در یح

  بر ثرؤ م عوامل یبررس

  یگردشگر یهانهیهز

  شهر یمورد مطالعه یمذهب

 مشهد 

  عوامل اشتغال، و  درآمد تیوضع   :دیخر یها کنندهمحدود

 نقش .دهندیم   لیتشک را  یشناسجامعه و  یشناسروان

 %60 از شیب . است  پررنگ  دیخر  به می تصم در خانواده

 عنصر چهار. اندکرده صرف دیخر یبرا را خود  یهانهیهز

 در هانقش و رگذارها،یثأ ت ها،محدودکننده ها،کننده تیتقو

 
1. Cañizares 

2. Núñez Tabales 

3. Fuentes García 

4. Mihajlović 

5. Koncul 

6. Seongseop Kim 

7. Timothy 

8. Hwang 
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 نتایج پژوهش  موضوع  سال نویسنده 

 نقش مشهد  یگردشگر در .شده برده  نام دیخر

  و زائران دیخر در هامحدودکننده  و رهاارگذ یثأت

 . است  شتریب گردشگران

عظیمی ، قادری

 بخشی  و هاشمی
1392 

بررسی رفتار کنش خرید  

سوغات در بین گردشگران  

 مذهبی 

  .اندکه با هواپیما به مشهد سفر کرده اول کسانی ۀطبق 

مشهد   گردشگران شهر ۀدوم گروه متوسط جامع  ۀدست

تر  سوم کسانی هستند که در طبقات پایین ۀاست. طبق 

از سطح سواد کمتری   و معمولاً  گیرنداجتماعی قرار می

برخوردارند، سوغات برای آنها امری متبرک است. در کل 

ریزی کنند و برنامهزنان از مردان بیشتر سوغات خرید می

 ها است. خرید با خانم

ی و  نیمشک

 همکاران
1393 

ثر ؤارزیابی عوامل م

درجذب گردشگران به  

تفریحی -مراکز تجاری

)مطالعه موردی: مراکز  

تجاری منطقه نمونه  

 گردشگری سپاد مشهد( 

  داشته زائران بر را ریث أ ت نیشتریب یروان و یکالبد عامل دو

.  اندشده مرکز نیا  به زائران جذب  موجب عامل دو نیا و

  ،یتجار مرکز نیا به دیخر نگاه بر علاوه گردشگران

 % 73 .اندداشته مرکز نیا به یحیتفر  مرکز منزله به ینگاه

  زانی م در دیخر مرکز تی جذاب بودند معتقد انگویپاسخ از

 انیب  انیپاسخگو از %60. است داشته اثر آنها دیخر

 ۀجاذب ک ی عنوانهب  دیخر مرکز نیا که اندداشته

 . کندیم فایا مشهد  یگردشگر در یمهم  نقش یگردشگر

ی و  سرور

 همکاران
1395 

 و اقتصادی خصوصیات

 بر مؤثر دموگرافیک

 و زائران رضایت

مقایسه   :بازار از گردشگران

جدید در شهر   و سنتی بازار

 مشهد 

 بازار از که یوگردشگران   زائران تیرضا زانیمدریافتند  

 زانیم از  بیشتر ،اندتهداش  دی خر و دیبازد "رضابازار" ی سنت

  یبازارها از که ی بودهوگردشگران زائران یتمندیرضا

 ارتباط  و اندداشته دیخر ای دیبازد  "الماس شرق" دیجد

  ،یماندگار شغل، نوع لات،یتحص  سطح نیب   یمعنادار

 . است داشتهوجود   کردنهیهز و  درآمد متوسط

  و زادهفروغ

 زادهرضوی
1395 

خرید سوغات  تحلیل رفتار 

 مشهد  در میان زائران شهر

  فیتوص  و زائران  سفر حاتیترج  فی توص به بخش دو در

 در حضور مدت در آنان دیوخر اقامت تی فی ک نییتب  و

 اظهار % 76.3 زائران تیاکثر. اندهپرداخت مشهد شهر

 زائران از %23.6 و  تومان هزار 150 سقف تا که اندداشته

  نهیهز سوغات دیخر  برای تومان هزار 150 از  شیب 

  برای زائران اول  تیاولو سوغات یتبرک وجه. اندکرده

 . است بوده مشهد از سوغات دیخر
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 رفتار  روی  بر که  مطالعاتی   گفت کهتحقیقات انجام شده در این موضوع باید    ۀسابق  دربارۀ

 شود:می تقسیم عمده ۀدست دو به ت، اس  شد انجام گردشگران مقاصد گردشگری خرید

 گردشگران  مصرفی رفتار و شناسی گونه مطالعات -الف

 و مصرف  رفتار  بر  ثر ؤم  عوامل  خرید،  فرآیند  بخش  سه کننده درمصرف رفتار مطالعات   -ب

 پردازش اطلاعات  فرآیند 

ها و رفتار خرید طبقات مختلف  ویژگی  ۀمحققین کمتر به شناسایی و مقایس  با توجه به اینکه

پژوهش حاضر در صدد پرکردن شکاف موجود   ،اندمشهد پرداخته  گردشگران در شهرزائران و  

 . است
 

 پژوهش شناسیروش . 3

هدف  نظر  از تحقیق  این توصیفی کاربردی  نوع  ماهیت  نظر  از  برای   و  است تحلیلی  -و 

ای )جهت استخراج مبانی نظری و شناسایی متغیرها و آوری اطلاعات از مطالعات کتابخانهجمع

های میدانی  ها( و بررسیها، اسناد و مدارک و کتب و مقالهوضع موجود( و آماری )شامل آمارنامه

 ۀاست. جامع  نامه جهت نظرسنجی از گردشگران مذهبی نمونه( استفاده شده)شامل ابزار پرسش

ستاره شهر مشهد در بازه زمانی   پنج و    سههای  آماری شامل تمامی گردشگران مذهبی مقیم هتل

پاییز و زمستان سال   نمون می  1397تابستان،  نیز شامل    ۀباشد.  افراد جامعه   380آماری  از  نفر 

انتخاب    کوکران  فرمول   از  استفاده  باای و  گیری تصادفی خوشهمذکور است که به روش نمونه

 .دیگرد
 

 های پژوهش شاخص  .1. 3

 نامه های پرسش شاخص  -2جدول

 1397های پژوهش،یافته :مأخذ 

 تعداد سوالات نوع هاشاخص متغیرها 

قل 
ست

ر م
تغی

م
 

 ی اب یبازار ختهیآم   محرک  عوامل

 3 محصول 

 3 مت یق

 11 ی جیترو غاتی تبل

 7 عیتوز
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 تعداد سوالات نوع هاشاخص متغیرها 

ی  
ها

یر
متغ

له
اخ

مد
 گر 

 7 ی فرهنگ و  یاجتماع

 12 ی شناختروان یهاشاخص

 3 ی فرد یهاشاخص

سته 
واب

ی 
ها

یر
متغ

 

 کننده مصرف دیخر رفتار

 7 برند   انتخاب

 2 پرداخت  روش

 2 د ی خر شدهصرف زمان

 2 کرد نهیهز زانیم

 

  در سطح توصیفی   Amosو    SPSSافزار  پس از ورود اطلاعات در رایانه، با استفاده از نرم

معادلات  پراکندگی و در سطح استنباطی نیز از  های  شاخصگرایش مرکزی و  های  از شاخص

 ساختاری استفاده گردید.

  همخوانی   میزان  شناخت سازی معادلات ساختاریاز اهداف اصلی در استفاده از مدل   ییک

های تجربی های تجربی با مدل مفهومی و نظری است. برای شناخت میزان همخوانی دادهبین داده

های نیکویی برازش  شود که به آنها شاخصها و معیارهایی استفاده میو مدل مفهومی از شاخص

ها شامل )مجذور کای  الگوی خرید در این پژوهش از این شاخص  ۀبه منظور ارائگویند.  مدل می

تاکر"نسبت درست نمایی" بنتلر  TLIلوییس )-(، شاخص  (، شاخص برازش نرم شده )بونت 

"NFI"ۀ(، شاخص ریش  ( میانگین مربعات خطای برآوردRMSEA)   و شاخص برازش تطبیقی

(CFIاستفاده )  های گردآوری شده، مدل مفهومی پژوهش را حمایت چنانچه داده  است.  شده

. :2012،  1)هایلی   دهند کنند، در آن صورت معیارهای برازش مدل وضعیت مطلوبی را نشان می

640.) 

 پژوهش نظری مبانی .4

 خرید گردشگری. 1. 4

در  فعالیت  خرید  که  میان  میهایی  انجام  تعطیلات  در  رایج  ،دهندمردم  و  از  ترین 

بیشتر موارد جاذبترین سرگرمیبخشلذت کند  سفر را ایجاد می  ۀاولی  ۀاصلی وانگیز  ۀها و در 

 
1. Hoyle 



 9                                   … يگردشگران مذهب دیخر یالگو یسازمدل                          ودومسال بیست 

        

گونه  ؛(1991،  1باتلر ) گفتبه  به  که  انگیز  2بک  ۀای  س  ۀخرید،  گردشگر  میلیون  ۀالاناصلی  ها 

 (.32 :1395 ،روشنیان  و)طهماسبی  شودمحسوب می

ها و نتایج ارتباط و تعامل میان گردشگران، فعالان صنعت  صنعت گردشگری فرآیندها، فعالیت

جامع و  زمامداران  پذیرش    ۀگردشگری،  و  جلب  موجب  که  است  پیرامونی  محیط  و  محلی 

صنعت گردشگری سبب توجه به   ۀتوسع  های اخیر رشد وشود. در دههگردشگر در مقصد می

 ،فرد)شعبانی  است  شدهمیزبان    ۀکیفیت تجربی گردشگری و سپس تلاش جهت حفظ منافع جامع

با توجه به اهمیت خرید در زمان مسافرت و تفریح    (.55  :1388  ،رشیدی  وحسینی    ،پوراحمد

 ،3)تیموتی   باشدمهم گردشگری شهری مطرح می  هایعنوان یکی از گونهبه  "گردشگری خرید"

بهاز    %51در تحقیقی    (.23:  2005 اولیه یا ثانویه در   ۀعنوان انگیزمصاحبه شوندگان، خرید را 

  . ( 225 :2001، 4مک کورمیک اند )کرده معرفی های گذشته سفرهای خود در سال 

 گردشگران  خرید  رفتار. 2. 4

فعالیت فیزیکی،مجموعه  مستقیماً   های  که  ذهنی  و  و   احساسی  مصرف  کسب،  جهت  در 

عنوان به  ،ها صورت گیردها در جهت ارضای نیازها و خواستهکنارگذاری کالاها، خدمات و ایده

مصرف میرفتار  تعریف  مصرفبه  شود؛کننده  رفتار  دیگر،  مجموعهعبارت  شامل  از کننده  ای 

کاتلر و یابد )فرآیندهای روانی و فیزیکی است که قبل از خریدآغاز و تا بعد از مصرف ادامه می

ثیر قرار أت گیری و رفتار خرید گردشگران را تحتعوامل مختلفی تصمیم  (.189:    2009 ،5کاسلین 

این پژوهش    که در  خرید گردشگر مذهبیرفتار    ، مانند(35  :1395  ،روشنیان  و)طهماسبی  دهد  می

 است. مورد نظر بوده

که در آن انتخاب محصول ، انتخاب    است عنوان یک متغیر وابسته  هکننده برفتار خرید مصرف

  ها ارزش  .استکرد مورد توجه  برند، زمان صرف شده برای خرید، و روش پرداخت میزان هزینه

ویژگی  و  برند  نوع  محصولات،  دسته  انتخاب  زمان  در  زیادی  مقدار  توسط به  محصول  های 

 
1. Butler 

2. Back 

3. Timothy 

4. mc cormick 

5. Kotler & Caslione 
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که مشتری را در راستای اقدامات مستقیم، رفتار،   است  هاییلفهؤها ممشتری، اثرگزار است. ارزش

 (. 85 :2000، 1کنند )کریک فورمن و پرنتیس احساسات و قضاوت آنها راهنمایی می

 خرید فرآیند  در گرمداخله عوامل. 3. 4

شناختی  اجتماعی، روان  -ثیر عوامل فرهنگیأتتحت  ،دهدکننده انجام میخریدهایی که مصرف

های فرهنگ، ریزفرهنگ  شاخص  ،رد. در مجموعه عوامل فرهنگیگی )فردی( قرار میو شخصی

ازترین شاخصاز مهم  و تحصیلات   یاعاجتم  ۀو طبق و   توان میعوامل اجتماعی    هوعمجم  ها 

توان  میناختی  شدر مجموعه عوامل روان  .نام بردرا  جایگاه  نقش و  و  های مرجع، خانوادهگروه

یا    و در انتها از مجموعه عوامل شخصی  کردباورها و نگرش اشاره  انگیزه، ادراک، یادگیری،    به

مرحل   فردی و  سن  همچون  ا   ۀچرخ  ۀعواملی  شرایط  شغل،  و عمر،  زندگی  سبک  قتصادی، 

کننده از در نهایت و پس از اثرپذیری مصرف  .توان نام بردرا میانگاره ذهنی  خودشخصیت و  

 (.58 :2،2005)لاتز  شودگیری خرید میوارد فرآیند تصمیمکننده مصرف عوامل ذکر شده،
 

 
   فرآیند تصمیم به خرید -1 شکل

 2012،  3ازینکسوآگاتا، فرویجی و لات :مأخذ 

 

  ۀ مرحل کز شوند و نه فقط بر  سازان شهری باید بر روی کل آن متمردر این فرایند که تصمیم

مورد   ارزیابی  ۀکند که در مرحل کننده اقدام به خرید کالایی میگیری به خرید، مصرفتصمیم

 است.   پسند وی واقع شده

 

 

 

 
1. Crick-Furman & Prentice 

2. Lutz 

3. Agata, Furaiji & Łatuszyńska 
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 شناختی روان عوامل. 1.  3. 4

گردشگری را معطوف    ۀلفه مقادیر زیادی توجه محققین حوزؤعنوان یک مههمیشه ب:  انگیزه ✓

 (.360  :2004، 1)بیگر و لیسر است  خود کرده

را بر تصویر گردشگر از مقصد سفر و    ثیرات آنأبسیاری از محققین ت ذهنی:    خودپنداره ✓

های اصلی خودپنداره ذهنی است.  لفهؤاند و شخصیت یکی از مانتخاب مقصد بررسی کرده

پذیری  گیری است که باعث تغییر نگرش، ریسکتصمیم  ۀثری در مرحلؤشخصیت فاکتور م

 (. 423  :1971، 2شود )کاسرجیان و.. می

بنگرش:   ✓ تحقیقات  ویژگیه  در  با  ارتباط  میمعنی  تعبیر  موضوع  یک  کلیدی  شود های 

تواند باعث تصویر مقصد سفر شود( و  های مقصد سفر گردشگری میعنوان مثال ویژگیه)ب

خواستار درک بهتری از نگرش    3عنوان یک نگرش کلی بیان گردد. گنوس هتر بطور کلیهیا ب

خدمات، مقصد    ۀ هاست. سنجش نگرش گردشگران از طریق ارائدر پرتو احساسات و ارزش

برانگیز است و حالت و احساسات  کنندگان خدمات گردشگری چالشبرند تجاری ارائه  و

 (. 285  :1997، 4گردشگر در هنگام سنجش نیز لحاظ شود )گنوس 

بر ادارک از امنیت و خطرپذیری متمرکز   : مطالعات مربوط به ادراک گردشگر عموماًادراک ✓

های فراگیر  است. این موضوع شامل میزان ادارک از جرایم و میزان ادارک از بیماری  بوده

 (. 412  :2009، 5چاینووات و چاکارابورتی است)رایتی بوده

 بازاریابی ۀآمیخت هایمحرک . 4. 4

 رفتار که یهایمحرک وعوامل به وتوجه خرید با گردشگری انطباق بالای مدل به باتوجه

عوامل  طور کلیهبگونه اذعان داشت که توان اینمی  ،دهدثیر قرارمیأت تحت را خرید گردشگران

)محصول، ۀآمیخت ب قیمت، بازاریابی  کالا(  وتوزیع  ترویجی  برهتبلیغات    ی متغیرها  طورمستقیم 

زمان  گردشگران  خرید رفتار یعنی وابسته محصول،  برند  انتخاب  محصول،  انتخاب  جمله  از 

 فرآیند این در همچنین  و گذاردثیر میأتکرد  شده برای خرید، روش پرداخت میزان هزینهصرف

 
1. Bieger & Laesser 

2. Kassarjian 

3. Gnoth 

4. Gnoth 

5. Rittichainuwat & Chakraborty 
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  خرید رفتار برگر  عنوان مداخلهبه طورمستقیم بهبهشناختیروان   و فردی اجتماعی،-فرهنگی عوامل

می  گردشگران گردشگران رفتار عوامل،  این ارتباط ۀنتیج در  نهایتاً  .گذارنداثر   نوع و خرید 

 . شوندمی شناسایی هاگیری آنتصمیم

 
 مدل مفهومی تحقیق  -2شکل 

 1397های پژوهش،یافته  :مأخذ 

 

   مطالعه مورد محدودۀ. 5

  معادل  وسعتی  و  نفر   3.174.263  حدود  یتیجمع  با   کشور  شهر کلان  نیدوم  عنوانهب  مشهد  شهر 

 عنوان پایتخت فرهنگی جهانه ب  (1397  ،)مرکز آمار و اطلاعات شهرداری مشهد  هکتار  35187

  و  زائر   میلیون  30تا    25حدود    زبانیمطور متغیر  هب  ساله  هرو    شناخته شده  2017اسلام در سال

وخارجی  گردشگر شهر  که  است  داخلی  زیارت    شیخو  سفر  مقصد  عنوانهب  را  این  برای 

امام . دلیل اصلی این حجم مسافر وگردشگر وجود بارگاه  کنندانتخاب میهای مذهبی  ومراسم

  48هتل سه ستاره،    52ستاره،    هتل چهار  20هتل پنج ستاره،  12دارای    این شهراست.)ع(  رضا

های پنج ستاره به . ضریب اشغال اتاق در هتلاستهتل یک ستاره    47ستاره و همچنین    هتل دو

زائران   %43های سه ستاره  گردشگران خارجی و در هتل  %10برای زائران داخلی و    %85میزان  
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در (. 1397 ،)مرکز آمار و اطلاعات شهرداری مشهد  است  گردشگران خارجی بوده  %7داخلی و 

کیلومتر    3تا    2ای به شعاع  بیشترین تراکم در فاصله  که  ستاره  پنج  و  سه  هایهتلپژوهش حاضر،  

  ک ی انفورمات   واحد   از  شده  اخذ   اطلاعات  براساس   .انداساس کار قرارگرفته  ،مطهر قراردارند  از حرم

 تعداد  ،1397  سال   در  یرضو  خراسان  یگردشگر  و  یدست  عیصنا   ،یفرهنگ  راثیم  کل  ۀادار

 نی ا از  که  بوده  نفر  31،188،664  حدود  مشهد  یاقامت  مراکزکل    در  افتهیاقامت  گردشگران مذهبی

 ستاره پنج یها هتل در نفر 776.522  تعداد و ستاره  سه های هتل  درنفر  9.792.252 تعداد  زانیم

عنوان نمونه انتخاب  نفر به  380  با استفاده از روش کوکران تعدادکه از بین آنها  اند  داشته  اقامت

 گردید.
 

 
   های سه و پنج ستارهمحدوده مطالعه هتل  - 3شکل 

 1397های پژوهش،یافته  :مأخذ 

 پژوهش  هاییافته  .6

 گردشگران  خرید  رفتار  .1. 6
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 مشهد شهرکلان در مذهبی 

 پردازیم.میپاسخگویان نفر حجم نمونه  380مشخصات توصیفی    بررسی در جدول ذیل به
 

   پاسخگویانمشخصات توصیفی  -3جدول
 1397های پژوهش،یافته : مأخذ 

 درصد  تعداد مشخصات توصیفی پاسخگویان

ت 
سی

جن
 

 39 152 مرد 

 61 228 زن

ی 
ها

گو
ال

تی 
معی

ج
 

74. 5 283 کنند با خانواده سفر می  

25. 5 97 کنند بدون خانواده سفر می  

ت 
یلا

ص
تح

 

24. 6 94 زیردیپلم  

24. 5 93 دیپلم  

6.  8 26 فوق دیپلم   

23.  8 90 لیسانس   

15. 6 59 فوق لیسانس   
نی 

 س
وه

گر
 

26.  1 61 سال 29-20گروه سنی  

27.  5 105 سال39-30گروه سنی   

26.  8 102 سال49-40گروه سنی   

13.  4 51 سال59-50گروه سنی   

16.  2 61 سال 20سال و زیر60بالای  

مد 
درآ

ن 
یزا

م
 

41.  6 158 میلیون 6تا4  

32.  2 122 میلیون 4تا2  

23.  6 90 میلیون 6بالای   

1.  3 5 میلیون 2کمتر از   

در 
ت 

قام
ت ا

مد

هد 
مش

 

 6 23 یک روز اقامت 

24.  8 94 روز اقامت 2  

 55 209 روز اقامت 3

14.  1 54 روز اقامت 4  
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 درصد  تعداد مشخصات توصیفی پاسخگویان

ان
زم

 
ور

ض
ح

 
 در

زار 
با

 

27.  5 105 ظهر  14-10از ساعت  

1.  3 5 19تا14از ساعت   

57.  8 219 23تا19ساعت از   

1.  3 5 بامداد 2تا23از ساعت  

ان
میز

 
ت

وق
 

ف
صر

 

ده
ش

 
 در

زار
با

 

20.  8 79 ساعت 1.5نیم تا  

ساعت  2یک ونیم تا   64 8  .16  

26.  2 99 ساعت 2.5تا2  

ساعت  3دو و نیم تا   94 8  .24  

 

 %24.8. از این میان  باشندمیمرد    %61زن و    %39از کل حجم نمونه در پژوهش حاضر،   

 %26.2میزان  .  اندبودهدر بازار    23الی    19اعت  آنها از س   %57.8و    روز  2مدت اقامتشان در مشهد  

ساعت میزان وقت خود را روزانه در بازار  3تا   2.5از آنها   %24.8ساعت و   2.5تا  2پاسخگویان 

 . اندصرف کرده

 ساختاری  مدل  براساس  مذهبی گردشگران  خرید  الگوی .2. 6

  گر یکدی  با   یا نهفته  مکنون   ی رهایمتغ  یعلّ  ارتباط   شده   یسع  ،یساختار   ی سازمدل   از  استفاده  با

  ابتدا   در  .شود  یبررس(  آشکار  یرهایمتغ)  شانمربوطه  هایمعرف  با  هاآن  از  کیهر  روابط  و

  با   کی تفک  به  آمیخته بازاریابی(های  محرک)  مستقل   ی رهایمتغ  و  خرید(  )رفتار  وابسته  ریمتغ

  های معرف  که  شود   حاصل   نان یاطم  تا   اندشده  یبررس   آشکار  یرها یمتغ  عنوانهب  ها معرف

  مستقل   یرها یمتغ  آزمون  دوم،  ۀمرحل  در  سپس  ،هستند  نظر  مورد   مکنون  ریمتغ  یبرا   یمناسب 

  مستقل   ری متغ  چند   ی هاشاخص  ، سوم  ۀمرحل   در.  شد  انجام   وابسته  متغیر  با  جداگانه   صورت هب

  عوامل   پژوهش   ن یا  در.  دن شد  آزمون(  مذهبیگردشگر  خرید   رفتار )  وابسته   متغیر  و  یکدیگر  با

  ی رها ی متغ  عنوانهب(  یجیترو  غاتیتبل  و  عیتوز  محصول،  مت،یق)یابیبازار  ختهی آم  محرک

  معادلات  یالگو  در  شده  مطرح  هایاستدلال   براساس  نکهیا  به  توجه  با.  هستند  مکنون

  ل یتحل  وهی ش  نیا  در  مطرح  هایهیفرض  سقم  و  صحت  ۀدربار  یرگیمیتصم  یمبنا  یساختار 

 و   و یه  نظر   طبق  میشویم  ادآوری  ،است  شده  استنتاج  RMSEA  شاخص  قی طر  از   هاداده
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  شاخص  نیا  مقدار  چنانچه  و  ک ی  ۀ یفرض  ،باشد  06/0  از   کمتر  شاخص   نیا  مقدار  چنانچه  بنتلر

 . است دیی أت  مورد صفر ۀیفرض ،باشد 06/0  یمساو ای بزرگتر

زیرا مجذور کای    ؛مدل پیشنهادی از برازش کاملی برخوردار بوده  4  ۀشماربراساس جدول  

همچنین   باشد.دار می( و معنیX2=360/380)است  300در نسبت درست نمایی بالاتر از 

( و شاخص  CFI( )811/0(، شاخص برازش تطبیقی )904/0) (  TLIلوییس )-شاخص تاکر

. علاوه بر آن ریشه است  بوده  9/0تا    8/0( بین  NFI()847/0بنتلر)-برازش نرم شده، بونت

بوده و معرف برازش    085/0( کمتر از  RMSEA( )083/0میانگین مربعات خطای برآورد)

توان به برازش مدل تدوین  کید بر پنج شاخص نیکویی برازش میأمدل محقق است. با ت 

کید داشت. بنابراین انطباق مطلوبی بین أهای تجربی از سوی دیگر، ت شده از یکسو و داده

توان  های تجربی فراهم گردیده و میمدل به تصویر درآمده و یا مدل ساختاری شده با داده

رو، با  ین. از امطرح کردکننده  الگوی مناسب را برای ساختار مرتبط با رفتار خرید مصرف

زمینأت  در  مناسب  الگوی  ساختاری،  معادلات  بر  رفتار خرید مصرف  ۀ کید  در  کننده  تغییر 

روان عوامل  فرهنگیتوسط  وهل  -شناختی،  در  فردی  و  محرک    ۀاجتماعی  عوامل  و  اول 

آمیخته بازاریابی طراحی گردیده و برازش مطلوب مدل معرف الگویابی معادلات ساختاری  

مشهد    کننده در شهرهای محرک آمیخته بازاریابی بر رفتار خرید مصرفبر شاخصکید أت با 

 است.  

 1397، های مرتبط با برازش مدلشاخص  -4جدول 

 های پژوهش یافته : مأخذ 

 تفسیر  میزان شاخص 

 و برازش کامل  300بالاتر از  38/360 مجذور کای)نسبت درست نمایی( 

 (0/ 9)ملاک مقادیر بالاتر بین برازش عالی  904/0 ( TLIلوییس )-شاخص تاکر

 (9/0تا  8/0برازش خوب )ملاک مقادیر بین  847/0 ( NFIبنتلر ) - شاخص برازش نرم شده، بونت

 (085/0برازش عالی )ملاک مقادیر پایین تر از  083/0 ( RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

 (9/0تا  8/0مقادیر بین برازش خوب )ملاک   811/0 ( CFIشاخص برازش تطبیقی ) 
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   کنندهنمودار مدل تحلیل مسیرعوامل محرک آمیخته بازاریابی با رفتار خرید مصرف  -4شکل 

 1397های پژوهش،یافته : مأخذ 

 

 خرید رفتار و یبازاریاب هایمحرک  بین ۀرابط.  3. 6

  0/ 32  برابر باهای بازاریابی و رفتار خرید مسیر بین محرک ضریب 5  ۀشمارجدول  براساس

باشد، می  96/1که بیشتر از    است   26/3  برابر   ( tتی )  مقدار آماره  .است   مثبت  " یت "   مقدار  مبنی بر 

است معنادار   05/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  گرفت  نتیجه  توانمی  %  95بنابراین با اطمینان  

 .شودیید میأبازاریابی و رفتار خرید ت های معنادار و مثبت بین محرک ۀرابطو وجود 

 

   اول  ۀفرضینتایج   -5جدول 

 1397های پژوهش،یافته : مأخذ 

 1ضریب مسیر  روابط مورد بررسی 
 آماره تی

 (t-value  ) 
 نتیجه

 معنادار است  26/3 32/0 رفتار خرید ←های آمیخته بازاریابی محرک

 

 
1. Path Coefficients 
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 شناختی( فردی و روانفرهنگی،  )اجتماعی،هایمؤلفههای بازاریابی و بین محرک  ۀ. رابط4. 6

به جدول  توجه  بین محرک  ضریب  6  ۀشمار  با  بازاریابی و ممسیر  های اجتماعی  لفهؤهای 

  02/2  برابر  (tتی )  مقدار آماره.  شودمحسوب می  مثبت  مقداری  که است    28/0  فرهنگی برابر با

از    است بیشتر  اطمینان    ،باشدمی  96/1که  با   این  که  گرفت   نتیجه   توانمی  درصد  95بنابراین 

های  معنادار و مثبت بین محرک  ۀرابط است و وجود   معنادار 05/0 خطای  سطح  در  مسیر  ضریب

 شود.یید میأفرهنگی ت و های اجتماعی  لفهؤبازاریابی و م

  که است    0/ 79  های فردی برابر بالفهؤهای بازاریابی و ممسیر بین محرک  همچنین ضریب

  ،باشدمی96/1که بیشتر از    است  6/ 56  برابر  (t)تی  مقدار آماره.  شودمحسوب می  مثبت  مقداری

 معنادار   05/0  خطای   سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توان می  %  95بنابراین با اطمینان  

 شود. یید میأفردی ت های لفهؤهای بازاریابی و مبین محرک معنادار و مثبت ۀ رابطاست و وجود 

است    43/0  شناختی برابر باهای روانلفهؤهای بازاریابی و ممسیر بین محرک  همچنین ضریب

بنابراین  است، 1/ 96که بیشتر از   است  51/4  برابر (tتی ) مقدار آماره. باشدمی مثبت مقداری که

است   معنادار  05/0  خطای  سطح  در  مسیر   ضریب  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  %  95با اطمینان  

 . شودیید میأشناختی ت های روانلفهؤبازاریابی و م  هایمعنادار و مثبت بین محرک  ۀرابطو وجود  

 

 دوم  ۀفرضینتایج   -6جدول 

 1397های پژوهش،یافته : مأخذ 

 ضریب مسیر  روابط مورد بررسی 
 آماره تی

 (t-value  ) 
 نتیجه

های اجتماعی مولفه  ←محرکهای آمیخته بازاریابی 

 فرهنگی 
 معنادار است  02/2 28/0

 معنادار است  56/6 79/0 های فردی لفهؤم ←محرکهای آمیخته بازاریابی 

 معنادار است  51/4 43/0 های روانشناختی لفهؤم ←مولفه های اجتماعی فرهنگی 

 

 خرید شناختی( و رفتار فردی و روانهای )اجتماعی، فرهنگی، لفهؤبین م ۀ. رابط5. 6

بین م  ضریب  7  ۀشماربا توجه به جدول   فرهنگی و رفتار خرید  -های اجتماعیلفهؤمسیر 

که   است  35/2  برابر  (tتی )  مقدار آماره.  شودمحسوب می  مثبت  مقداری  کهاست    29/0  برابر با

  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  %  95بنابراین با اطمینان    است،  96/1بیشتر از  
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فرهنگی و -های اجتماعیلفهؤمعنادار و مثبت بین م  ۀرابطاست و وجود    معنادار  05/0  خطای

 شود. یید میأرفتار خرید ت

بین م  همچنین ضریب بالفهؤمسیر  برابر    مقداری   کهاست    62/0  های فردی و رفتار خرید 

بنابراین با  است، 96/1که بیشتر از    است 78/5  برابر (tتی ) مقدار آماره. شودحسوب میم  مثبت

است   معنادار  05/0  خطای  سطح   در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  درصد  95اطمینان  

 شود. یید میأهای فردی و رفتار خرید ت لفهؤمعنادار و مثبت بین م ۀرابطو وجود 

م  همچنین ضریب بین  روانلفهؤمسیر  باهای  برابر  خرید  رفتار  و    که است    38/0  شناختی 

بنابراین با   است،  1/ 96که بیشتر از    است  58/3  برابر  (tتی )  مقدار آماره.  باشدمی  مثبت  مقداری

است و   معنادار  05/0  خطای   سطح  در  مسیر   ضریب   این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  %  95اطمینان  

 . شودیید میأناختی و رفتار خرید ت ش های روانلفهؤمعنادار و مثبت بین م ۀرابطوجود 

 

 دوم  ۀفرضینتایج   -7جدول 

 1397های پژوهش،یافته : مأخذ 

 ضریب مسیر  روابط مورد بررسی 
 آماره تی

 (t-value  ) 
 نتیجه

 معنادار است  35/2 29/0 رفتار خرید  ←مولفه های اجتماعی فرهنگی 

 معنادار است  78/5 62/0 رفتار خرید  ←مولفه های فردی 

 معنادار است  58/3 38/0 رفتار خرید  ←مولفه های روانشناختی 

 

 گیرینتیجهبحث و . 7

بازاریابی که در   پژوهش حاضر درصدد برآمد تا با مطالعه وضعیت عوامل محرک آمیخته    

وابسته و همچنین   عنوان متغیر هبر رفتار خرید زائر وگردشگر ب  ،اندکلی مشخص شده  ۀدست   چهار

میانی، ضمن شناسایی و بررسی وضعیت موجود عوامل وابستهعنوان متغیر  هگر بعوامل مداخله

راهکار و مدلی   ۀستاره مطالعه و به ارائ پنج و سه های محرک آمیخته بازاریابی به تفکیک هتل

 برای بهبود رفتار خرید زائر و گردشگر در مشهد مقدس بپردازد. 

که  یافته  ۀخلاص است  آن  از  حاکی    رات ییتغ  قی طر  از  %43  زانیم  با  یشناختروان  عاملها 

 پشت  عامل  سه  ریثأت تحت  %100  و  شودیم  داده  پوشش  یوفرهنگ  یاجتماع   عامل  یها شاخص
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 است  ی(فرد  عوامل  و  یواجتماع یفرهنگ  عوامل  ،یابیبازار  ختهیآم   محرک  عوامل )  ی عنی  سرخود

  یفرد   یهاشاخص  راتییتغ  قیطر  از  %38  زانی م  با  یوفرهنگ  ی اجتماع  عامل  یهاشاخص  و

  محرک   عوامل  ریثأت تحت  %62  حدود  درو    79/0  بار  با  هم  یفرد  عوامل.  شوندیم  داده  پوشش

 عنوانهب  یابیبازار  ختهی آم  محرک  عوامل  یهاشاخصهمچنین    .دارند  قرار  یابیبازار  ختهیآم

 عامل  ی عنی(  یانی م  وابسته)گرمداخله یرها یمتغ عامل سه  از   عامل دو  یبررو  مستقل  یها شاخص

 زانی م  با   یفرد  عامل  یرو  بر  ییمعنا  بار   نیشتریب  یول  دارد،  ری ثأت   ی وفرهنگ  یواجتماع  یفرد

  ی رو  بر  یابی بازار  ختهی آم  محرک  عوامل   ری ثأت   ۀدهندنشان  بالا   بی ضر  نیا  که  است  %79  بیضر

 .است(  تیشخص و یاقتصاد تیوضع شغل،) یفرد عوامل

  غات یتبل  مت، یق  محصول،شامل  "  ق یتحق  مستقل  ی رهایمتغ  ی هالفهؤم   ی تمام  درمجموع،

 و ی اجتماع ،یفرد  عومل شامل"( یانی م  ستهواب)گرمداخله  یرها ی متغ  قی طر از  " عی توز  و  ی جیترو

  را  " کنندهمصرف  د یخر  رفتار"  وابسته  ر یمتغو  مطابقت داشته    "ی شناختروان  عوامل  و  ی فرهنگ

 مشکینی  صورت گرفته توسطنتایج    نتایج این بخش از پژوهش با  .کنندیم  نییتب  و  داده  پوشش

 .( مطابقت دارد1393) پورطاهرینبوی و  و

  عوامل   دیبا  اول   تیاولو  در  کنندهمصرف  دی خر  رفتار  در  رییتغ  یبرا   گرید  عبارتبه

 در  طورکه همان  بگیرد؛  قرار  توجه  مورد  "د یخر  از  هدف  و  زهی انگ  نگرش،   مثل "  یشناختروان

 است.  مورد بررسی قرارگرفته (1395) ی و همکارانسرورپژوهش  

  ی ها ونقش  خانواده  لات،یتحص  مثل"   یواجتماع   یفرهنگ  عوامل  به  توجه  دوم  تیاولو  در

 .(2016)2وکونسل  1پژوهش میهالوویچ حاصل از  نتایج همچون مورد توجه است؛ "ی اجتماع

 و  یاقتصاد  تیوضع  شغل،  عوامل  مثل"  یفرد   عوامل  به  همزمان  توجه  سوم  تیاولو  در

 " ع یتوز و یج یترو  غاتیتبل مت،ی ق محصول،  مثل" یابی بازار ختهی آم محرک  عوامل و "تی شخص

قرار  مشهد   شهر  در توجه  مورد  با  .گیرد  باید  پژوهش  از  بخش  این  از   نتایج  حاصل  نتایج 

)  هایبررسی کیم  فروغ  (2017سونگ  رضویزاده  و    ( 1391)چپانه  حیدریو    (1395)زاده  و 

 منطبق است.

 
1. Mihajlović 

2. Koncul 
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 پیشنهادها . 8

توجه و بازنگری در  حاکی از آن است که  دست آمده از پژوهش حاضر هنتایج ب ، در مجموع

های ابعاد محرک آمیخته بازاریابی در بهبود رفتار خرید زائر وگردشگر در مشهد الزامی سیاست

م   است برای  لفهؤو  جهت  بدین  گردند.  تقویت  باید  ترویجی  تبلیغات  و  محصولات  های 

هایی از  لفهؤهای زمانی آتی به م نفعان ضروری خواهد بود که در برنامهذی  ۀ سازان و کلیتصمیم

ت   آمیختهعوامل محرک   مأبازاریابی که  بر  گر وهم رفتار  های مداخلهلفهؤثیرگذاری کمتری هم 

و سعی نمایند تا با تعریف اقدام راهبردی    باشند  داشته  ویژه  اهتمام  ،اندخرید زائر وگردشگر داشته

ثر از جریان و روند  أهای عوامل محرک آمیخته بازاریابی را مت ها و شاخصلفهؤم  ۀ مطلوب، کلی

 روبه رشد رفتار خرید زائر و گردشگر به شکلی متوازن و پایدار بهبود بخشند.

 گردد: عمل آمده پیشنهادات ذیل ارائه میهدر همین راستا با توجه به تحلیل ب

و   - تجاری  مراکز  و  بازارها  فیزیکی  تجهیزات  به  ویژه  توجه  توزیع،  شاخص  در سطح 

  گردد.ها پیشنهاد میطراحی داخلی فروشگاه

  اصالت و قابل اعتماد   نیکالاها وهمچن  تیفیبر ک  ستباییسطح شاخص محصولات، م در   -

  .شود  ایژهیبودن محصولات توجه و

بودن فروشندگان  کاری و منصف  بایست به وجداندر سطح شاخص تبلیغات ترویجی، می -

 ای شود.رسانی در مورد محصولات توجه ویژهو تبلیغات و اطلاع

داخت الکترونیک  های پرتجهیز بازار با ترمینال   و  پرداخت در بازار  ۀتوجه ویژه به شیو -

 گردد. برای پرداخت آسان پیشنهاد می

زیارت    ۀ در مقول  گردشگران مذهبیشناختی، توجه ویژه به نگرش  روانشاخص  در سطح    -

سیستمی   فرآیندهای  طراحی  و  زائران  نگاه  با  موافق  اجناس  و  محصولات  تولید  و 

 شود.کید میأرید آنها و تسهیم آن بین بازار ت آوری اطلاعات خجمع

بر رفتار خرید - بازاریابی  آمیخته  تببین عوامل محرک  و  مهم و   گردشگر مذهبی  تحلیل 

 باشد. ضروری می
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