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 چکیده 

-میرد توجه متخصصین زیادی اجتماعی مو -تجربه خرید در گردشگری بعنوان یک کنش اقتصادی

 ستاره 5و 3 یهاهتل میمق گردشگران و زائران دیخر یالگو سازیمدل . هدف از این پژوهشباشد

درسطح و  تحلیلی-ماهیت توصیفیاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر  .باشدمی مشهدشهر

-باطی از معادلات ساختاری استفادهپراکندگی و درسطح استن-مرکزیهای گرایشتوصیفی از شاخص

از این میزان باشد که می نفر 31.188.664 مشهد گردشگر مذهبیآماری جمعیت است. جامعهشده

که از بین آنها  اقامت داشتند ستاره 5های نفر در هتل 776.552ستاره و  3های هتل بهنفر 9.792.252

 SPSSافزارنرم ها از طریقانتخاب گردید. داده عنوان نمونهبه روش کوکران از نفر 380حجم نمونه 

ان شناختی با میزعامل رواناست که ها حاکی از آنیافته و مورد تجزیه وتحلیل قرارگرفته Amosو

تحت تاثیر سه عامل پشت  %100شود و های اجتماعی وفرهنگی پوشش داده میاز طریق شاخص 43%

 -سرخود یعنی )عوامل آمیخته بازاریابی شامل قیمت،توزیع،محصول، تبلیغات و عوامل فرهنگی

شگری باید بر اساس فرآیند دهد توسعه گرد. این نتایج نشان میباشداجتماعی و عوامل فردی( می

ریزی جامع و براساس توجه به نیازهای مصرفی و الگوهای خرید زائران و گردشگران صورت رنامهب
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پذیری شهر و در نهایت افزایش تعداد و کیفیت سفر زائر واند بر بهبود کیفیت سفر، گردشگرپذیرد تا بت

 تاثیرگذار باشد.

 مشهدی، گردشگر، عوامل محرک آمیخته بازاریابی، دیخر یالگو ها :کلید واژه

 

 

Modeling the shopping pattern of religious tourists, case study: 

Religious tourists in Mashhad 

 

Abstract 

Shopping in tourism, as a socio-economic activity is considered by many 

experts. This research tends to model the shopping pattern of pilgrims and 

tourists residing in 3- and 5-star hotels in Mashhad. In terms of research 

methodology this research classified as applied research and uses 
descriptive analytical approach. Different Measures of Central Tendency 

were used to describe Descriptive statistics and Structural equation 

modeling (SEM  ( were used for Inferential statistics. The number of 

religious tourists in Mashhad is 31,188,664 so that 9,792,252 out of this 

population resided in 3-star hotels and 776,552 people resided in 5-star 

hotels. The statistical population consisted of 380 people were selected 

using Cochran's formula. Collected Data were analyzed by SPSS and 

AMOS software. The research finding shows that psychological factor is 

covered by 43% through social and cultural indicators. And it is 100% 

influenced by three factors behind it (marketing mix factors including price, 

distribution, product, advertising and socio-cultural factors and individual 

factors). These results show that the development of tourism should be 

based on a comprehensive planning process and according to shopping 

patterns of pilgrims and tourists of the city so that to improve the quality of 

travel and tourism in Mashhad. 
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 مقدمه .1

های جهانی است که به خوبی بیانگر ترکیب امور اقتصادی، اجتماعی کی از جریانگردشگری ی

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

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

المللی موجب شده است تا نگرش کشورهای دنیا به های بینیصنایع داخلی، گسترش همکار

 و بابکی ،)نرگسی  پیدا کند هاگذاری دولتمرز آن تغییریافته و جایگاه مهمی در سیاست

 زیحا جهان یخدمات صنعت نتریگسترده عنوان بهگردشگری . (41.، ص1397پاییز  ،عفتی

 شیافزا یپ در فشرده، و کینزد یرقابت در اکشوره از یاریبس رونیا از است؛ ایژهیو گاهیجا

(.  54، ص.1386 ،)کاظمی هستند یالملل نیب تیفعال نیا از خود دیعوا و منافع شیپ از شیب

از جمله ایران نیز اهمیت بسزایی دارد. بر  در حال توسعهصنعت گردشگری در کشورهای 

ی، مذهبی و فرهنگی جهان کشور برجسته باستانی، تاریخ 10واساس ضوابط یونسکو، ایران جز

بینی پیش. (23،ص. 1395 ،طالبی و حسینی ،)عنابستانی های گردشگری استاز نظر جاذبه

 %40در صدر پردرآمدترین صنایع جهان قرارگیرد و بیش از  2020بود گردشگری تا سال شده

و تعداد باشد در سال رشد داشته %9/6اشتغال جهان را به خود اختصاص دهد و حدود 

)سازمان میراث  میلیون افزایش یابد 320میلیاردنفر و اندازه اشتغال به  7/1گردشگران به 

به وجودآمدن شرایط که با توجه  (1396 ،فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری خراسان رضوی

صنعت گردشگری در کشورهای جهان سوم از  بینی به درستی محقق نشد.کرونا این پیش

ساله، ایران برای کسب رتبه 20انداز توسعهدر سند چشم. سزایی داردجمله ایران نیز اهمیت ب



 

 

درصد 5/1های مختلف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی در سطح منطقه، دستیابی به اول در زمینه

میلیون  20است و بر اساس آن کشور بایدگذاری کردهاز کل گردشگری دنیا را برای خود هدف

. در (23، ص.1395 ،طالبی و حسینی ،)عنابستانیید جذب نما 1404گردشگر خارجی تا سال

این میان، گردشگری مذهبی با عنوان زیارت در میان همه ادیان جهانی، به ویژه دین مبین 

میلیون  330 تا 300بینی کرده که هرساله حدود اسلام جایگاه خاصی دارد. سازمان جهانی پیش

به ( 15، ص. 2011، 1ان جهانی گردشگریسازم)کنند های مذهبی بازدید میگردشگر از مکان

ریزی در جامعه میزبان های توسعه گردشگری به نوع مدیریت و برنامهقطع موفقیت برنامه رطو

 وابسته است.

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

، 2014 ،2چنو  سیلکس ،لتو) شودیم قلمداد سفر اصلی هایانگیزه از یکی بعنوان موارد

 داتیعا از یمیعظ حجم و بوده گردشگران یبرا هاتیفعال نترییاساس از دیخر (.5ص.

 یسپر بدون مسافرت گردشگران، از یاریبس به اعتقاد و است زبانیم جامعه یبرا یگردشگر

، ص. 1383 ،پوربرات باقری و ،)مرادنژاد بود نخواهد کامل د،یخر یبرا فراوان وقت کردن

سازمان جهانی ) استبوده فراوانی اقتصادی تحرکات اصلی عامل خرید، گردشگری. (89

 را مستعدی بستر و آمیخته هم در را خرید و سفر به تمایلو  (45، ص. 1201 ،3گردشگری

 خاص منافع بر علاوه خرید است. گردشگریآورده فراهم گردشگری محصول فروش برای

 و وصولی عوارض و هامالیات به کمک درآمد، و ثروت تولید اشتغال، ایجاد مانند اقتصادی

 یک عنوان به موارد از بعضی در و بوده زیربنایی تأسیسات توسعه و تاریخی آثار حفاظت

 دلیل همین به کند،می عمل گردشگری رونق و شهر مرکز تقویت و توسعه برای حیاتی نیروی

                                                           
1 World Tourism Organization  

2 Lehto, Silkes , Chen 

3 World Tourism Organization  



 

 

 مراکز احداث و توسعه تقاضای افزایش و ریدخ گردشگری از ناشی شغلی فرصتهای تأثیر

 مقاصد اراضی کاربری ریزیبرنامه در ایویژه جایگاه کارآفرینی و اشتغال مقوله ها،مال خرید،

 .(28، ص. 1398بهار  ،)احسانی استداده اختصاص خود به گردشگرپذیر و گردشگری

ایران، باتوجه به وجود حرم در میان مقاصد گردشگری  کشور شهرکلان نیدوم عنوانهب مشهد

شهر شهر مذهبی کشور، دومین کلانترین کلانالرضا، بعنوان بزرگموسیمطهر حضرت علی بن

 ساله هرو  شناخته شده 2017مذهبی دنیا و هچنین پایتخت فرهنگی جهان اسلام در سال 

 عنوانهب را این شهر که است داخلی وخارجی گردشگران و زائران از میلیون 27حدود  زبانیم

جمهوری  1404این شهر قطعا سهم بزرگی در افق  .کنندیم انتخاب شیخو سفر مقصد

، ص. 1399 ،خزاعی نژاد و معینی ،صباغی آبکوه ،)شکوهیاسلامی در زمینه گردشگری دارد 

میلیارد  35000بالغ بر معاون هماهنگی امور زائران استانداری خراسان رضوی اعلام کرده  .(26

سوغات  مربوط به سهم خرید، 97در سال های سرازیرشده به کلانشهر مشهد ز سرمایهریال ا

 استگردشگران بودهتوسط های زینتی و...( سنگ از جمله )زعفران، زرشک، خشکبار،

 (.1398جمهوری اسلامی ایران، ایرنا، شهریور  )خبرگزاری

 در شده انجام مطالعات جینتا اما بوده ارتیز شهرمشهد گردشگران اکثر هیاول زهیانگ» گرچه

 یازهیچندانگ به( ارتیز هیبرپا) یازهیانگتک حالت از مشهد به یارتیز یسفرها ریاخ انیسال

 درصد 36/70 حدود با دیخر و ارتیز یزهیانگ کهیطور به افتهیرییتغ( ارتیز تیاولو با)

 ،رفیعی )  «شودیم محسوب مشهد به چندمنظوره یوگردشگر یارتیز سفر زهیانگ نیبالاتر

ی از مشکلات بروز باعث ،سفر زهیانگ یالگو در رییتغ نیا. (42،ص. 1395 ،رهنماو  پارساپور

 امروزه. استشده شهرمشهد یکالبد فضاهای گسترش در کردهایرو یچندگانگ وجودجمله 

اختصاص داده و در طول  ارتیز برای را کمتری زمان گردشگران که میهست مسئله نیا شاهد

هتل  179هتل از  67اینکه با توجه به انه روز ابعاد سیاحت، خرید و ... مدنظر آنهاست. شب



 

 

ستاره  5و  3های مربوط به هتل 1397در سال از گردشگران مذهبی  %34سطح شهر مشهد و 

 مدلسازیپژوهش حاضر درصدد بررسی باشند، یقابل توجهی از گردشگران م درصدکه بوده 

 .است ستاره 5و 3 هایهتل مقیم مذهبیگردشگران  خرید الگوی

 باشد:در راستای هدف پژوهش سوال اصلی تحقیق بدین شرح می 

 ؟استهتاره شهرمشهد چگونس 5و 3 هایالگوی بهینه خرید گردشگران مذهبی ساکن در هتل-

 پژوهشپیشینة  .2

 در وه قرارگرفت بسیاریهای اخیر گردشگری و موضوعات مربوط به آن مورد توجه در دهه

ز مواردی ا 1. در جدولاستانجام شدهرابطه میان گردشگری و خرید تحقیقاتی خصوص 

 است.های صورت گرفته در سطح جهان و ایران ارائه گردیدهپژوهش

 و خرید ش در زمینه گردشگریپیشینه پژوه -1جدول

 نتایج پژوهش موضوع سال نویسنده
و  1کانیزارس

و  2نانیز تابالاس

 3فونتس گارسیا

2014 

بررسی نگرش ساکنین محلی 

نسبت به تأثیر توسعة 

 4گردشگری در کیپ ورد

ثرات آورد و اهای اقتصادی به ارمغان میجوامع محلی بر این باورند گردشگری فرصت

-دهیجاد خرها و میزبانی باکیفیت و اگذاری در زیرساختمثبت دیگر نظیر افزایش سرمایه

 ها دارد.فروشی

و  5میهالوویچ

 6ونسلک
2016 

-تغییر در رفتار مصرف،چالش

کنندگان روی ارائههای پیش

 خدمات در مقاصد گردشگری

. دهیگرد محاسبه کیدوبرون شهر در گردشگران شناسیتیشخص و یتیجمع هایشاخص

 .تاس گردشگران خاص یازهاین بر منطبق شهر نیا در شده ارائه خدمات عمده نتیجه:

                                                           
1. Cañizares 

2 . Núñez Tabales 

3 . Fuentes García 

4. Cape Verde 
5 Mihajlović 

6 Koncul 



 

 

 2و تیموتی 1کیم

 3و هوآنگ
2017 

کشف ترجیحات خرید 

گردشگران ژاپنی با استفاده از 

 مدل درخت تصمیم

 2. ارندگروه گردشگران ژاپنی تمایل زیادی برای بازدید مجدد از کره بمنظورخرید د 3

دو انودهبدارای تحصیلات کمتر از متوسطه ی خرید بروندهاگروه تمایل داشتند به مجتمع

ی هامعاشتند تمایل داشتند بجای تمرکز بر مجتکسانیکه تحصیلات دانشگاهی و بالاترد

 باشند.خرید به خود محصول توجه بیشتری داشته

 1391 ی چپانهدریح

 بر موثر عوامل یبررس

 یمذهب یگردشگر یهانهیهز

 مشهد شهر یمورد مطالعه

 یناسشجامعه و یشناسروان عوامل اشتغال، و درآمد تیوضع :دیخر یهاکننده محدود

 خود یهانهیهز%60 از شیب. است پررنگ دیخر به میتصم در خانواده نقش .نددهیم لیتشک

 و رگذارها،یتاث ها،محدودکننده ها،کننده تیتقو عنصر چهار. اندکرده صرف دیخر یبرا را

 در هاهمحدودکنند و رگذرهایتاث نقش مشهد یگردشگر در .شدهبرده نام دیخر در هانقش

 .است ترشیب گردشگران و زائران دیخر

قادری،ط؛عظیمی 

هاشمی، م. 

 بخشی،ح

1392 

بررسی رفتار کنش خرید 

سوغات در بین گردشگران 

 مذهبی

امعه جاند .دسته دوم گروه متوسط طبقه اول کسانیکه با هواپیما به مشهد سفر کرده

 قرار تر اجتماعیگردشگران شهرمشهد است. طبقه سوم کسانی هستند که در طبقات پایین

ست. تبرک امعمولا از سطح سواد کمتری برخور دارند، سوغات برای آنها امری م گیرندومی

 ت.ها اسمریزی خرید با خانکنند و برنامهدر کل زنان از مردان بیشتر سوغات خرید می

ی و نیمشک

 همکاران
1393 

ارزیابی عوامل موثر درجذب 

-گردشگران به مراکز تجاری

تفریحی )مطالعه موردی: مراکز 

منطقه نمونه گردشگری  تجاری

 سپاد مشهد(

 جذب وجبم عامل دو نیا و داشته زائران بر را ریتاث نیشتریب یروان و یکالبد عامل دو

 به ینگاه ،یجارت مرکز نیا به دیخر نگاه بر علاوه گردشگران. اندشده مرکز نیا به زائران

 مرکز تیجذاب ندبود عتقدم انگویپاسخ از % 73 .اندداشته مرکز نیا به یحیتفر مرکز منزله

 مرکز نیا که اندداشته انیب انیپاسخگو از %60. استداشته اثر آنها دیخر زانیم در دیخر

 .کندیم فایا مشهد یگردشگر در یمهم نقش یگردشگر جاذبه کی بعنوان دیخر

ی و سرور

 همکاران
1395 

 و اقتصادی خصوصیات

 رضایت بر مؤثر دموگرافیک

 :بازار زا گردشگران و زائران

جدید در  و سنتی مقایسه بازار

 دیخر و دیبازد "رضابازار"ی سنت بازار از که یوگردشگران زائران تیرضا زانیمدریافتند 

 "الماس شرق"دیجد یبازارها از که وگردشگران زائران یتمندیرضا زانیم از بیشتر اندتهداش

 ،یاندگارم شغل، نوع لات،یتحص سطح نیب یمعنادار ارتباطو اندداشته دیخر ای دیبازد

 .استداشتهوجود  کردنهیهز و درآمد متوسط

                                                           
1 Seongseop Kim 

2 Timothy 

3 Hwang 



 

 

 شهر مشهد

، زاده فروغ

 رضوی زاده
1395 

تحلیل رفتار خرید سوغات در 

 میان زائران شهرمشهد

 آنان دیوخر اقامت تیفیک نییتب و فیتوص و زائران سفر حاتیترج فیتوص به بخش دو در

 تا که اندداشته اظهار %76.3 زائران تیاکثر. تاسپرداخته مشهد شهر در حضور مدت در

 نهیهز سوغات دیخر برای هزارتومان 150 از شیب زائران از%23.6 و هزارتومان 150 سقف

 .استودهب مشهد از سوغات دیخر برای زائران اول تیاولو سوغات یتبرک وجه. اندکرده

 1397های پژوهش،ماخذ: یافته

 روی بر که شده در این موضوع باید اذعان داشت، مطالعاتی در خصوص سابقه تحقیقات انجام

 ود:شمی تقسیم دسته عمده دو به استشده انجام گردشگران مقاصد گردشگری خرید رفتار

 گردشگران مصرفی رفتار و گونه شناسی مطالعات -الف

 و مصرف رفتار بر موثر ملعوا خرید، فرآیند بخش سه کننده درمصرف رفتار مطالعات -ب

 پردازش اطلاعات فرآیند

 وئران ها و رفتار خرید طبقات مختلف زان کمتر به شناسایی و مقایسه ویژگیاما محققی

ود های حاضر در صدد پرکردن شکاف موجپژوهش اند ومشهد پرداخته گردشگران در شهر

 باشد.می

 مبانی نظری .3

 خرید. گردشگری 1. 3  

ترین بخشترین و لذتدهند از رایجتعطیلات انجام می هایی که مردم درخرید در میان فعالیت

( به 1991، 1باتلرکند )ها و در بیشتر موارد جاذبه اصلی وانگیزه اولیه سفر را ایجاد میسرگرمی

                                                           
1 butler 



 

 

 شودها گردشگر محسوب میالانه میلیونخرید، انگیزه اصلی س 1ای که به گفته بکگونه

 .(32،ص. 1395 ،روشنیان و)طهماسبی 

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

گردشگری، زمامداران و جامعه محلی و محیط پیرامونی است که موجب جلب و پذیرش 

های اخیر رشد وتوسعه صنعت گردشگری سبب توجه به شود. در دههگردشگر در مقصد می

)شعبانی  استجهت حفظ منافع جامعه میزبان شده کیفیت تجربی گردشگری و سپس تلاش

با توجه به اهمیت خرید در زمان مسافرت  (.55،ص. 1388 ،رشیدی وحسینی  ،پوراحمد ،فرد

 باشدمهم گردشگری شهری مطرح می هایبه عنوان یکی از گونه "گردشگری خرید"و تفریح 

-ه شوندگان، خرید را بهاز مصاحب %51مک کورمیک در تحقیقی  .(23، ص.2005 ،2تیموتی)

مک اند )های گذشته اشاره کردهعنوان انگیزه اولیه یا ثانویه در سفرهای خود در سال

  . (225ص. 2001،، 3کورمیک

 :خرید گردشگرانرفتار  .2. 3  

احساسی و ذهنی که مستقیما در جهت کسب، مصرف و  ی فیزیکی،مجموعه فعالیتها

-ها صورت گیرد بهها در جهت ارضای نیازها و خواستهکنارگذاری کالاها، خدمات و ایده

-کننده شامل مجموعهعبارت دیگر، رفتار مصرفگردد. بهکننده تعریف میعنوان رفتار مصرف

یابد تا بعد از مصرف ادامه میای از فرآیندهای روانی و فیزیکی است که قبل از خریدآغاز و 

گیری و رفتار خرید گردشگران را لفی تصمیمعوامل مخت (.189ص.   4،2009کاتلر و کاسلین)

                                                           
1  back 
2 Timothy 

3 mc cormick 

4 Kotler&Caslione 



 

 

 خرید گردشگر مذهبیرفتار  .(35،ص. 1395 ،روشنیان و)طهماسبی دهد تاثیر قرار میتحت

 است.این پژوهش مورد نظر بوده که در

باشد که در آن انتخاب محصول ، انتخاب کننده بعنوان یک متغیر وابسته میرفتار خرید مصرف

 باشد.برای خرید، و روش پرداخت میزان هزینه کرد مورد توجه می برند، زمان صرف شده

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

هایی که مشتری را در راستای اقدامات مستقیم، ها مولفهتوسط مشتری، اثرگزار است. ارزش

، ص. 2000، 1کنند )کریک فورمن و پرنتیسی میرفتار، احساسات و قضاوت آنها راهنمای

85 .) 

 :در فرآیند گرمداخله عوامل .3. 3  

اجتماعی، روانشناختی و  -تاثیر عوامل فرهنگیدهد تحتکننده انجام میخریدهایی که مصرف

های فرهنگ، ریزفرهنگ و رد. در مجموعه عوامل فرهنگی شاخصگی)فردی( قرار میشخصی

وعه عوامل اجتماعی از عوامل از مهمترین شاخص، در مجم حصیلاتو ت یاعطبقه اجتم

ناختی از توان نام برد و در مجموعه عوامل روانشجایگاه مینقش و های مرجع، خانواده،گروه

 باورها و نگرش اشاره داشت. و در انتها از مجموعه عوامل شخصیانگیزه، ادراک، یادگیری، 

قتصادی، سبک زندگی و ه چرخه عمر، شغل، شرایط ابه عواملی همچون سن و مرحل یا فردی

کننده از در نهایت و پس از اثرپذیری مصرف داشت. انگاره ذهنی اشارهخودشخصیت و 

 (.58،ص. 2،2005)لاتز شودگیری خرید میوارد فرآیند تصمیم عوامل ذکر شده،

                                                           
1 Crick-Furman, & Prentice 

2 Lutz 



 

 

 
 فرآیند تصمیم به خرید -1 شکل

 (121، ص. 2012 ، 1)آگاتا، فرویجی و لاتس زینکس :ماخذ

رحله ط بر مکز شوند و نه فقسازان شهری باید بر روی کل آن متمردر این فرایند که تصمیم

ورد م رزیابیاکند که در مرحله کننده اقدام به خرید کالایی میگیری به خرید، مصرفتصمیم

 است.پسند وی واقع شده

 روانشناختی: . عوامل1.3.3  

 فه مقادیر زیادی توجه محققین حوزه گردشگری را معطوف همیشه بعنوان یک مول انگیزه

 (.360، ص. 2004، 2)بیگر و لیسراست خود کرده

 بسیاری از محققین تاثیرات آنرا بر تصویر گردشگر از مقصد سفر و ذهنی: خودپنداره

های اصلی خود پنداره ذهنی اند و شخصیت یکی از مولفهانتخاب مقصد بررسی کرده

گیری است که باعث تغییر نگرش، تور موثری در مرحله تصمیماست. شخصیت فاک

 (. 423،ص. 1971، 3شود )کاسرجیانریسک پذیری و.. می

  :شود های کلیدی یک موضوع تعبیر میدر تحقیقات بمعنی ارتباط با ویژگینگرش

تواند باعث تصویر مقصد سفر شود(، های مقصد سفر گردشگری می)بعنوان مثال ویژگی

خواستار درک بهتری از  4تر بعنوان یک نگرش کلی بیان گردد. گنوسور کلیو یا بط

                                                           
1 Agata Wawrzyniak, Furaiji, & Łatuszyńska 
2 Bieger & Laesser 

3 Kassarjian 

4 Gnoth 



 

 

هاست. سنجش نگرش گردشگران از طریق ارائه نگرش در پرتو احساسات و ارزش

کنندگان خدمات گردشگری چالش برانگیز است و خدمات، مقصد وبرند تجاری ارائه

،ص. 1997، 1نوسحالت و احساسات گردشگر در هنگام سنجش نیز لحاظ شود )گ

285.) 

 مطالعات مربوط به ادراک گردشگر عموما بر ادارک از امنیت و خطرپذیری ادراک :

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

 (. 412، ص. 2009، 2چاینووات و چاکارابورتیاست)رایتیفراگیر بوده

 :خته بازاریابیهای آمیمحرک .4. 3  

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

عوامل  بطور کلیه کتوان اینگونه اذعان داشت دهد میتاثیر قرارمیتحت را خرید گردشگران

-یامتغیره رتبلیغات ترویجی وتوزیع کالا( بطورمستقیم ب قیمت، بازاریابی )محصول، آمیخته

زمان  از جمله انتخاب محصول، انتخاب برند محصول، خریدگردشگران رفتار یعنی وابسته

 این در همچنین و گذاردتاثیر میکرد شده برای خرید، روش پرداخت میزان هزینهصرف

 برگر لهبه عنوان مداخ بطورمستقیم روانشناختی و فردی اجتماعی،-فرهنگی عوامل فرآیند

 خرید گردشگران ررفتا عوامل، این ارتباط نتیجه درنهایتا  .گذارنداثر می خریدگردشگران رفتار

 .شوندمی شناسایی هاگیری آنتصمیم نوع و

                                                           
1 Gnoth 

2 Rittichainuwat & Chakraborty 



 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق-2شکل 

 :روش تحقیق . 4

برای جمع  وباشد تحلیلی می-و از نظر ماهیت توصیفی کاربردی نوع هدف نظر از تحقیق این

)جهت استخراج مبانی نظری و شناسایی متغیرها و  ایابخانهآوری اطلاعات از مطالعات کت

های و بررسیها(د )شامل آمارنامه ها، اسناد و مدارک و کتب و مقالهآماری   ووضع موجود( 

است. استفاده شده )شامل ابزار پرسشنامه جهت نظرسنجی از گردشگران مذهبی نمونه( میدانی

ستاره شهر مشهد در بازه  5و  3های مقیم هتل یمذهب جامعه آماری شامل تمامی گردشگران

نفر از افراد  380باشد. نمونه آماری نیز شامل می 1397زمانی تابستان، پاییز و زمستان سال 

 کوکران فرمول از استفاده باای و گیری تصادفی خوشهجامعه مذکور است که به روش نمونه

 .دیگردانتخاب 



 

 

 های پژوهش:شاخص  .1.4

 های پرسشنامهخصشا -2جدول

 تعداد سوالات نوع هاشاخص متغیرها

قل
ست

ر م
تغی

م
 

 یابیبازار ختهیآم محرک عوامل

 3 محصول

 3 متیق

 11 یجیترو غاتیتبل

 7 عیتوز

ی 
ها

غیر
مت

له
اخ

مد
 گر

 7 یفرهنگ و یاجتماع

 12 یشناختروان یهاشاخص

 3 یفرد یهاشاخص

سته
واب

ی 
ها

غیر
مت

 

 کنندهمصرف دیخر رفتار

 7 برند انتخاب

 2 پرداخت روش

 2 دیخر شدهصرف زمان

 2 کردنهیهز زانیم

 1397های پژوهش،ماخذ: یافته

از  در سطح توصیفی Amosو  SPSSپس از ورود اطلاعات در رایانه، با استفاده از نرم افزار 

ز معادلات پراکندگی و در سطح استنباطی نیز اهای شاخصگرایش مرکزی، و های شاخص

 ساختاری استفاده گردید.

بین  همخوانی میزان شناخت یک از اهداف اصلی در استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری

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

های نیکویی اخصششود که به آنها ها و معیارهایی استفاده میو مدل مفهومی از شاخص

ها شامل شاخصاز این  در این پژوهش ر ارائه الگوی خریدبه منظوگویند. می برازش مدل

( ، شاخص برازش نرم TLIلوییس )-تاکر ( ، شاخص"نسبت درست نمایی")مجذور کای 



 

 

( و RMSEA( ، شاخص ریشه میانگین مربعات خطای برآورد )"NFI"شده )بونت بنتلر 

های گردآوری شده ، مدل چنانچه داده .استشدهاستفاده (CFIشاخص برازش تطبیقی )

مفهومی پژوهش را حمایت کنند، در آن صورت معیارهای برازش مدل وضعیت مطلوبی را 

 (.640،ص. 2012، 1)هایلی  دهندنشان می

 مورد مطالعه محدودة . 5

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

-بعنوان پایتخت فرهنگی جهان (1397 ،)مرکز آمار و اطلاعات شهرداری مشهد هکتار 35187

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

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

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

 48هتل سه ستاره، 52ستاره،  هتل چهار20هتل پنج ستاره،12دارای  این شهراست.)ع( رضا

پنج ستاره های باشد. ضریب اشغال اتاق در هتلهتل یک ستاره می47ستاره و همچنین  هتل دو

 %43های سه ستاره هتلگردشگران خارجی و در  %10ران داخلی و برای زائ %85به میزان 

)مرکز آمار و اطلاعات شهرداری  استتوسط گردشگران خارجی بوده %7زائران داخلی و 

ای به شعاع بیشترین تراکم در فاصله که ستاره 5و 3هایهتلپژوهش حاضر، در  (.1397 ،مشهد

 از شده اخذ اطلاعات اساس بر .انداساس کار قرارگرفتهمطهر قراردارند لومتر از حرمکی 3تا  2

 سال در یرضوخراسان یگردشگر و یدستعیصنا ،یفرهنگراثیم کل اداره کیانفورمات واحد

 نفر 31،188،664 حدود مشهد یاقامت مراکزکل  در افتهیاقامت گردشگران مذهبی تعداد ،1397

 در نفر  776.522 تعداد و ستاره 3هایهتل درنفر  9.792.252 تعداد زانیم نیا از که بوده

                                                           
1 Hoyle 



 

 

-نفر به 380 تعدادروش کوکران با استفاده از که از بین آنها اند داشته اقامت ستاره 5یهاهتل

 عنوان نمونه انتخاب گردید.

 
 محدوده مطالعه هتل های سه و پنج ستاره –3شکل

 تحقیقهای یافته .6

 تار خرید گردشگران مذهبی در کلانشهر مشهدرف .1. 6  

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



 

 

 مشخصات توصیفی پاسخگویان -3جدول

 

 درصد تعداد مشخصات توصیفی پاسخگویان

ت
سی

جن
 

 39 152 مرد

 61 228 زن

ی 
ها

گو
ال

تی
معی

ج
 

 74.5 283 با خانواده سفر می کنند

 25.5 97 بدون خانواده سفر می کنند

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

 

 16.1 61 سال29-20گروه سنی

 27.5 105 سال39-30گروه سنی 

 26.8 102 سال49-40گروه سنی 

 13.4 51 سال59-50گروه سنی 

 16.2 61 سال20سال و زیر60بالای

مد
رآ

ن د
یزا

م
 

 41.6 158 میلیون6تا4

 32.2 122 میلیون4تا2

 23.6 90 میلیون6بالای 



 

 

 1.3 5 میلیون2کمتر از 

هد
مش

در 
ت 

قام
ت ا

مد
 

 6 23 یک روز اقامت

 24.8 94 روز اقامت2

 55 209 روز اقامت3

 14.1 54 روز اقامت4

ان
زم

 
ور

ض
ح

 
 در

زار
با

 

 27.5 105 ظهر 14-10از ساعت

 1.3 5 19تا14از ساعت 

 57.8 219 23تا19از ساعت 

 1.3 5 بامداد2تا23از ساعت

ان
میز

 
ت

وق
 

ف
صر

 
ده

ش
 

 در

زار
با

 
 20.8 79 ساعت1.5نیم تا

1.5 ساعت2تا  64 16.8 

 26.2 99 ساعت2.5تا2

2.5 ساعت3تا  94 24.8 

 1397های پژوهش،ماخذ: یافته

مدت  %24.8باشند. از این میان مرد می %61زن و  %39مونه در پژوهش حاضر، از کل حجم ن 

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

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

 .اندبازار صرف کرده

 :ساختاری الگوی خرید گردشگران مذهبی بر اساس مدل .2. 6 



 

 

 با یا نهفته مکنون یرهایمتغ یعل ارتباط شده یسع ،یساختار یسازمدل از استفاده با

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

 به های آمیخته بازاریابی()محرک مستقل یرهایمتغ و )رفتارخرید( وابسته ریمتغ ابتدا در

 که شود حاصل نانیاطم تا اندشده یبررس آشکار یرهایمتغ بعنوان هامعرف با کیتفک

 یهاشاخص دوم، مرحله در سپس. هستند موردنظر مکنون ریمتغ یبرا یمناسب هایمعرف

 سوم حلهمر در. اندشده آزمون وابسته ریمتغ با جداگانه بصورت مستقل یرهایمتغ

( مذهبیدگردشگریخر رفتار) وابسته ریمتغ با گریکدی با مستقل ریمتغ چند یهاشاخص

 و عیتوز محصول، مت،یق)یابیبازار ختهیآم محرک عوامل پژوهش نیا در. اندشده آزمون

 هایاستدلال براساس نکهیا به توجه با. هستند مکنون یرهایمتغ بعنوان( یجیترو غاتیتبل

 سقم و صحت درباره یرگیمیتصم یمبنا یساختار معادلات یوالگ در شده مطرح

 استنتاج RMSEA شاخص قیطر از هاداده لیتحل وهیش نیا در مطرح هایهیفرض

 06/0 از کمتر شاخص نیا مقدار چنانچه بنتلر و ویه نظر طبق میشویم ادآوری .استشده

 صفر هیفرض باشد 06/0 یمساو ای بزرگتر شاخص نیا مقدار چنانچه و کی هیفرض باشد

 .است دییتا مورد

مدل پیشنهادی از برازش کاملی برخوردار بوده زیرا مجذور کای  4براساس جدول شماره 

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

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

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

بوده و  085/0( کمتر از RMSEA( )083/0آن ریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

توان به برازش معرف برازش مدل محقق است. با تاکید بر پنج شاخص نیکویی برازش می

ربی از سوی دیگر، تاکید داشت. بنابراین انطباق های تجمدل تدوین شده از یکسو و داده



 

 

های تجربی فراهم مطلوبی بین مدل به تصویر درآمده و یا مدل ساختاری شده با داده

کننده عنوان توان الگوی مناسب را برای ساختار مرتبط با رفتار خرید مصرفگردیده و می

اسب در زمینه تغییر در رفتار رو، با تاکید بر معادلات ساختاری، الگوی مننمود. از این

اجتماعی و فردی در وهله اول  -شناختی، فرهنگیکننده توسط عوامل روانخرید مصرف

و عوامل محرک آمیخته بازاریابی طراحی گردیده و برازش مطلوب مدل معرف الگویابی 

های محرک آمیخته بازاریابی بر رفتار خرید معادلات ساختاری با تاکید بر شاخص

 کننده در شهرمشهد است. مصرف

 های مرتبط با برازش مدلشاخص -4جدول 

 

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

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

 (9/0تا  8/0ش خوب )ملاک مقادیر بین براز 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  8/0برازش خوب )ملاک مقادیر بین  811/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )
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 کنندهل محرک آمیخته بازاریابی با رفتار خرید مصرفنمودار مدل تحلیل مسیرعوام -4شکل 

 ی و رفتار خریدهای بازاریاببین محرکرابطه  .3. 6

 32/0 های بازاریابی و رفتار خرید برابر بامسیر بین محرک ضریب 5شماره جدول  بر اساس

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

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

-بازاریابی و رفتار خرید تایید میهای ی معنادار و مثبت بین محرکاست و وجود رابطهمعنادار

 .شود



 

 

 نتایج فرضیه اول -5جدول 

 1ضریب مسیر روابط مورد بررسی
 آماره تی

 (t-value ) 
 نتیجه

 معنادار است 26/3 32/0 رفتار خرید ←محرکهای آمیخته بازاریابی 
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 وانشناختی(فردی و رفرهنگی، های)اجتماعی،های بازاریابی و مولفهبین محرکرابطه  .4. 6

اعی های اجتمهای بازاریابی و مولفهمسیر بین محرک ضریب 6شماره  با توجه به جدول

ر که بیشت است 02/2 برابر (tتی ) مقدار آماره. باشدمی مثبت مقداری که 28/0 برابر بافرهنگی 

 در مسیر بضری این که گرفت نتیجه توانمی درصد 95باشد بنابراین با اطمینان می 96/1از 

ریابی و های بازای معنادار و مثبت بین محرکرابطهاست و وجود  معنادار 05/0 خطای سطح

 شود.جتماعی فرهنگی تایید میهای امولفه

 مقداری که 79/0 های فردی برابر باهای بازاریابی و مولفهمسیر بین محرک همچنین ضریب

ابراین با اطمینان باشد بنمی96/1که بیشتر از  است 56/6 برابر (t)تی مقدار آماره. باشدمی مثبت

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

 ود.شهای فردی تایید میبین محرک های بازاریابی و مولفه ی معنادار و مثبترابطه

 که 43/0 های روانشناختی برابر باولفههای بازاریابی و ممسیر بین محرک همچنین ضریب

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

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

                                                           
1 -Path Coefficients 



 

 

-های روانشناختی تایید میبازاریابی و مولفه هایی معنادار و مثبت بین محرکو وجود رابطه

 .شود

 نتایج فرضیه دوم -6جدول 

 ضریب مسیر روابط مورد بررسی
 آماره تی

 (t-value ) 
 جهنتی

 معنادار است 02/2 28/0 مولفه های اجتماعی فرهنگی ←محرکهای آمیخته بازاریابی 

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

 معنادار است 51/4 43/0 مولفه های روانشناختی ←مولفه های اجتماعی فرهنگی 
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 فردی و روانشناختی( و رفتار خریدهای ) اجتماعی، فرهنگی، ین مولفهرابطه ب .5. 6

فرهنگی و رفتار خرید برابر -های اجتماعیمسیر بین مولفه ضریب 7شماره با توجه به جدول 

-می 96/1که بیشتر از  است 35/2 برابر (tتی ) مقدار آماره . باشدمی مثبت مقداری که 29/0 با

 05/0 خطای سطح در مسیر ضریب این  که گرفت نتیجه توانمی %95ن باشد بنابراین با اطمینا

فرهنگی و رفتار خرید -های اجتماعیی معنادار و مثبت بین مولفهاست و وجود رابطه معنادار

 شود.تایید می

-می مثبت مقداری که 62/0 های فردی و رفتار خرید برابر بامسیر بین مولفه همچنین ضریب

 95باشد بنابراین با اطمینان می 96/1که بیشتر از  است 78/5 برابر (tتی ) مقدار آماره. باشد

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

 شود.های فردی و رفتار خرید تایید میی معنادار و مثبت بین مولفهرابطه



 

 

 مثبت مقداری که 38/0 ختی و رفتار خرید برابر باهای روانشنامسیر بین مولفه همچنین ضریب

باشد بنابراین با اطمینان می 96/1که بیشتر از  است 58/3 برابر (tتی ) مقدار آماره. باشدمی

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

 .شودی و رفتار خرید تایید میناختهای روانشی معنادار و مثبت بین مولفهرابطه

 نتایج فرضیه دوم -7جدول 

 روابط مورد بررسی
ضریب 

 مسیر

 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 
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 گیرینتیجهبحث و . 7

 4بازاریابی که در پژوهش حاضر درصدد برآمد تا با مطالعه وضعیت عوامل محرک آمیخته    

وابسته و همچنین  اند بر رفتار خرید زائر وگردشگر بعنوان متغیردسته کلی مشخص شده

میانی، ضمن شناسایی و بررسی وضعیت موجود عوامل وابسته گر بعنوان متغیرعوامل مداخله

ستاره مطالعه و به ارائه راهکار و مدلی برای  5 و 3 هایمحرک آمیخته بازاریابی به تفکیک هتل

 بهبود رفتار خرید زائر و گردشگر در مشهد مقدس بپردازد.

 راتییتغ قیطر از %43 زانیم با یشناختروان عاملها حاکی از آن است که یافته یخلاصه

 پشت عامل سه ریتاثتحت %100 و شودیمداده پوشش یوفرهنگ یاجتماع عامل یهاشاخص



 

 

 ی(فرد عوامل و یواجتماع یفرهنگ عوامل ،یابیبازارختهیآم محرک عوامل) یعنی سرخود

 یهاشاخص راتییتغ قیطر از %38 زانیم با یوفرهنگ یاجتماع عامل یهاشاخص و باشدیم

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

 یابیبازار ختهیآم محرک عوامل یهاشاخصهمچنین  .دارند قرار یابیبازار ختهیآم محرک

( یانیم وابسته)گرمداخله یرهایمتغ عامل سه از عامل دو یبررو مستقل یهاشاخص بعنوان

 یفرد عامل یرو بر ییمعنا بار نیشتریب یول دارد، ریتاث یوفرهنگ یواجتماع یفرد عامل یعنی

 یابیبازارختهیآم محرک عوامل ریتاث دهندهنشان بالا بیضر نیا که است %79 بیضر زانیم با

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

 یجیروتغاتیتبل مت،یق محصول،شامل " قیتحق مستقلیرهایمتغ یهامولفه یتمام درمجموع،

 و یاعاجتم ،یفرد عومل شامل"( یانیم ستهواب)گرمداخله یرهایمتغ قیطر از "عیتوز و

 را "کنندهصرفم دیخر رفتار" وابسته ریمتغو مطابقت داشته  "یشناختروان عوامل و یفرهنگ

 مشکینی طصورت گرفته توسنتایج  نتایج این بخش از پژوهش با کنندیم نییتب و داده پوشش

 .مطابقت دارد (1393) پورطاهریو  نبوی و 

 یشناختروان عوامل دیبا اول تیاولو در کنندهمصرف دیخر رفتار در رییتغ یبرا گرید عبارتبه

ی رورسپژوهش  در همانطور که قرارگرفته توجه مورد "دیخر از وهدف زهیانگ نگرش، مثل"

 است.مورد بررسی قرارگرفته (1395و همکاران)

 یهاونقش خانواده لات،یتحص مثل" یواجتماع یفرهنگ عوامل به توجه دوم تیاولو در

 است.صورت گرفته( 2016)2وکونسل 1پژوهش میهالوویچحاصل از نتایج همچون  "یاجتماع

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

 "عیتوز و یجیتروغاتیتبل مت،یق محصول، مثل" یابیبازارختهیآم محرک وعوامل "تیشخص
                                                           

1 Mihajlović 

2 Koncul 



 

 

-نتایج حاصل از بررسی نتایج این بخش از پژوهش با ،باید مورد توجه قرارگیرد شهرمشهد در

 .باشدمی (1391)حیدری چپانه و  (1395)زاده و رضویزاده و فروغ (2017) 1سونگ کیم های

حرک مهای ابعاد گری در سیاستدر مجموع نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر توجه و بازن

های لفهباشد و موخرید زائر وگردشگر در مشهد الزامی می آمیخته بازاریابی در بهبود رفتار

یه سازان و کلمحصولات و تبلیغات ترویجی باید تقویت گردند. بدین جهت برای تصمیم

عوامل محرک  هایی ازهای زمانی آتی به مولفهذینفعان ضروری خواهد بود که در برنامه

گر وهم رفتار خرید زائر های مداخلهبازاریابی که تاثیرگذاری کمتری هم بر مولفهآمیخته

، کلیه مطلوب داشته و سعی نمایند تا با تعریف اقدام راهبردیاند تلاش ویژهوگردشگر داشته

شد ره های عوامل محرک آمیخته بازاریابی را متاثر از جریان و روند روبها و شاخصمولفه

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

 گردد:در همین راستا با توجه به تحلیل بعمل آمده پیشنهادات ذیل ارائه می

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

  گردد.ها پیشنهاد میطراحی داخلی فروشگاه

 اصالت و قابل نیکالاها وهمچن تیفیبر ک ستباییشاخص محصولات، م در سطح -

  .شود ایژهیاعتمادبودن محصولات توجه و

بودن کاری و منصفبایست به وجداندر سطح شاخص تبلیغات ترویجی، می -

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

رونیک الکت داختهای پرر بازاروتجهیز بازار با ترمینالتوجه ویژه به شیوه پرداخت د -

 گردد.برای پرداخت آسان پیشنهاد می

                                                           
1 Seongseop Kim et al 



 

 

در مقوله  گردشگران مذهبیشناختی، توجه ویژه به نگرش روانشاخص در سطح   -

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

 شود.و تسهیم آن بین بازار تاکید می رید آنهاآوری اطلاعات خسیستمی جمع

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

 باشد.ضروری می
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