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 چکیده

از نعت پاک و روبه رشد اهمیت زیادی دارد. صبه عنوان یک توسعه گردشگری شهرها امروزه، 

رد با ای دارند، ضرورت دامشهد مقدس که جنبه زیارتی برجستهاین رو، برای شهرهایی مانند 

تا  ایجاد شود انزمینه تبدیل زائران به گردشگر ،هاکامل مبتنی بر تمام ظرفیت تصویرایجاد یک 

نعت گردشگری فراهم صزایی و توسعه ه تحقق اهداف درآمدزایی و اشتغالاز این طریق زمین

تصویر گیری موثر بر شکل هایشناسایی ابعاد و مولفه، این پژوهش با هدف بنابراین گردد.

پژوهش حاضر از نظر هدف  انجام شد.های موجود با توجه به کلیه ظرفیتشهری  صدامق

مرحله کیفی، از روش  . درگیردقرار میو در زمره تحقیقات آمیخته  کاربردی بوده-ایتوسعه

 18منظور، با . بدینگردیدساختاریافته با خبرگان و تکنیک تحلیل مضمون استفاده مصاحبه نیمه

انتخاب شدند، مصاحبه  با روش گلوله برفی گان که به صورت هدفمندنفر از خبر

در مرحله کمی نیز به منظور اعتبارسنجی مدل، از روش تحلیل ساختاریافته به عمل آمد. نیمه

نفر از مدیران و  115استفاده شد. بدین منظور، از  Smart PLSافزار عاملی تاییدی و نرم

صنایع  ،میراث فرهنگی اداره کلو  رضوی آستان قدس، ان شهرداری مشهدخبرگ



 

 

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند، با که با روش نمونه خراسان رضوی گردشگری و دستی

مضمون  13های تحلیل مضمون، براساس یافتهنظرخواهی شد.  ساخته محقق ابزار پرسشنامه

های عمومی و ویژگیها، خدمات ها، جاذبهشامل زیرساخت دهنده مضمون سازمان 4 پایه و

نشان داد که  ی قسمت کمی نیزهایافتههمچنین، شناسایی شد.  تصویر مقصدبرای  شهر

تصویر نهایتا، نتایج تحقیق نشان داد که در معرفی شناسایی شده مورد تایید است.  متغیرهای

یر وی، سامانند حرم مطهر رض صهای شاخند شهر مشهد، باید در کنار جاذبهشهری مان صدامق

تری بینانهواقع کامل و تصویرگیری یک گردشگری معرفی گردد تا امکان شکلهای ظرفیت

 فراهم گردد.
 

 .مقدس د، مشهدصویر مقصت ،شهریگردشگری مدیریت گردشگری،  واژگان کلیدی:

 مقدمه

توجهی است و ظرفیت بالایی در درآمدزایی و نعت گردشگری دارای رشد قابلصامروزه، 

های مورد توجه مدیران و سیاستگذاران ملی و رو، یکی از حوزهدارد. از این لایجاد اشتغا

، صنعت گردشگری عامل 2021در سال  (.Geyer et al, 2024: 2) شودمیمنطقه ای محسوب 

درصد بالاتر از نرخ  8/3درصد از کل اشتغال در سراسر جهان بود و نرخ رشد آن  1/9ایجاد 

 3/10(. همچنین، نسبت 2022، 1ای جهانی سفر و گردشگریرشد اقتصادی جهانی بود )شور

نسبت  2022درصد مشاغل به گردشگری در سال  25درصد از تولید ناخالص داخلی جهان و 

میلیون نفر در سراسر جهان سفر  255، 2023داده شده است. ضمنا، در سه ماهه اول سال 

بازار برداری از این شهرها برای بهرها و بنابراین، اکثر کشوره. (Hussain et al, 2024: 3) کردند

ی مهم گردشگری، هاحوزهکنند. در این بین یکی از بزرگ و کسب درامد، تلاش می

 (.Guo, 2023: 1) گردشگری شهری است

 یهااند، نقششده لیتبد یاصل یهاتیشهرها به شخص ،یجهان ینیسطح شهرنش شیبا افزا

 کیاستراتژ یتیحاکم باتیو ترت یشهر یفضاها یرگوناند و بر دگرا به دست آورده یمتعدد

 ینیمقاصد و برند سرزم ریبحث را به تصوی، شهر تیمعاصر از شخص دگاهی. دگذارندیم ریتأث

در از طرفی  (.Almeida & Almeida, 2023: 4)دهدیگسترش م یمنطقه ا توسعهمتمرکز بر 
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جذب  دیبه امی هستیم. شهر یدشگردر بازار گر یا ندهیفزا دیشاهد رقابت شد ،ریاخ دوران

از  یاندهیتعداد فزا ،یدر توسعه صنعت گردشگر یداریبه پا یابیگردشگران بالقوه و دست

در مورد درک  پژوهشاز این رو، . هستند ی از خودبهتر یشهر ریتصو میشهرها به دنبال ترس

 وده استب یگردشگر نهیداغ در زم بحث کی شهیهم یشهر یمقصد گردشگر کیاز  ریتصو

(Chen et al, 2022: 12.) ریتصو نمایش گذاشتنبا هدف به  ی،مقصد گردشگر ریدراک تصوا 

و  شرفتیپ ایبر یدیجد مسیر جه،یاز منظر ادراک گردشگران است که در نت یشهر یگردشگر

  (.Gil Arroyo et al, 2023: 7)کندمیایجاد  یشهر یگردشگر ینوآور

تا  ایجاد شده است که یشهر یمقصد گردشگر ریبه تصو یجهتولاقه قابلدر سالیان اخیر، ع

مرتبط با آن  یایو مزا یشهر یگردشگر یتوسعه اقتصاد یدر ارتقا رینقش تصو لیبه دل یحد

تصاویر مقصد در تعیین رفتار یا رفتار سفر از نظر انتخاب  (.Guo, 2023: 4)ذینفعان است یبرا

 ,Stylidis et al) دهان به دهان بسیار مهم هستند مقصد، تمایل به بازدید مجدد و قصد انتشار

ه عنوان یک سازه مهم که بر ای برو، تصویر مقصد به طور گستردهاز این (.187 :2022

گذارد، شناخته بی مقصد و رفتار گردشگر تأثیر میگیری مرتبط با گردشگری، بازاریاتصمیم

 گردشگری، مقصد برندسازی اصلی هسته (.Picazo & Moreno-Gil, 2019: 6)شده است

 برند، آمیخته عناصر دیگر با سازگاری از طریق که است مقصد از مثبت ذهنی تصویر ایجاد

 به مقاصد دیگر، سویی شود. ازرقبایش می سایر به نسبت گردشگری مقصد شدن متمایز سبب

 دوستان به قالب توصیه در کلامی تبلیغات گسترش و وفادار گردشگران داشتن منظور

 :Michael et al, 2018) دارند خود مقصد از مطلوب و مثبت تصویری داشتن به نیاز وبستگان،

38.)  
به حوزه گردشگری معرفی شد  1970مفهوم تصویر مقصد در ابتدا توسط هانت در اوایل دهه 

و آغاز آن را به عنوان یک حوزه تحقیقاتی مهم مطح کرد. پس از چندین دهه محبوبیت، اکنون 

 ,Wang et al) کندفهوم نقش مهمی در گردشگری و تحقیقات مربوط به آن ایفا میاین م

اهمیت تصویر مقصد گردشگری برای محققان و متولیان در صنعت گردشگری  (.5 :2023

روشن است. این اهمیت عمدتاً به دلیل تأثیر در درک ذهنی گردشگران و رفتار منتج از آن 

تصویر (. 167: 1401فارزاده اول و همکاران، ص)رفته است)انتخاب مقصد( مورد توجه قرار گ

گیرد که شامل ملاحظات قبل، حین و پس از قرار می گردشگریمقصد در امتداد تداوم تجربه 



 

 

سفر است. قبل از سفر، یک تصویر جذاب از مقصد، مشارکت عاطفی و رفتاری مسافران را 

ها تأثیر گیری آنو بر فرآیند تصمیمدهد دهد، قصد خرید آنها را افزایش میافزایش می

 رشد پایدار بخش گردشگری اتکا بیشتری بر گردشگرانی (.Kim et al, 2019: 887) گذاردمی

کنند. چنین عاملی بر اهمیت مفاهیم موثر بر بازدید مجدد از دارد که بازدید خود را تکرار می

: 1400ور و همکاران، )شکافزوده است)از جمله تصویر مقصد( مقاصد گردشگری شهری 

205.) 

 تیریدر مد یمقصد و نحوه درک آن توسط مهمانان، موضوع مهم ریدرک نقش تصو

 :Geyer et al, 2024) کندمیمقصد کمک  کی یابیو بازار یابیتیاست که به موقع یگردشگر

ترین عناصری که گیرند به کجا بروند، یکی از مهمهنگامی که گردشگران تصمیم می (.6

را با ارزیابی عناصر شناختی و عاطفی  این کارها آن ، تصویر کلی مقصد است.کنندمیسی ربر

اساس دهد ارزیابی کلی از مقصد را بریها امکان م، که به آنکنندمیایجاد  مقصدی از تصویر

 Huete) دانش و باورهای خود در مورد مکان و احساسات خود نسبت به آن انجام دهند

Alcocer & López Ruiz et la, 2020: 2446.) و  نیمقصد بر رفتار گردشگران قبل، ح ریتصو

کند. با یگردشگران کمک م یاست که به وفادار یابزار مهم رایز ،گذاردیم ریبعد از سفر تأث

 یابیو ارز یبندطبقه یبرا یبر سر چارچوب روش شناخت یحال، در جامعه دانشگاه نیا

 (.Geyer et al, 2024: 4)ردمقصد اتفاق نظر وجود ندا ریتصو

وی و زیارتگاه های متعدد در این شهر، مورد ضمشهد به دلیل قرار گرفتن حرم مطهر رشهر 

از طرفی،  .شودمیمحسوب  مذهبیو یک شهر  احترام شیعیان و مسلمانان ایران و جهان است

گاه نادر شاه های فرهنگی و تاریخی مانند مسجد گوهرشاد، آراموجود جاذبه این شهر از نظر

قبرستان ارامنه و کلیساها، محله ، افشار، خانه ملک، گنبد هارونیه، کاخ کلات، آرامگاه فردوسی

های ویژگیاستانداردها و  و غیره، دارای جایگاه بسیار مطلوبی است. علاوه بر این، چهار باغ

ی دارا ..و . هاهای تفریحی و تفرجگاهآنهای طبیعی، مکوهوا، جاذبهشهری مانند آب

توان به باغ ملی، باغ پرندگان، پارک های تفریحی مشهد میاز جاذبه های متعددی است؛ظرفیت

ییلاق شاندیز، پارک علمی پروفسور ، ملت، پارک کوهسنگی، پارک وکیل آباد، منطقه طرقبه

ها فیتجنبه مذهبی این شهر دارای ظر فراتر از ،عبارتیبه . بازیما و پارک مینیاتوری اشاره کرد



 

 

د مناسب صآن را به یک مق تواندمیاست که  و طبیعی تاریخیفرهنگی،  های متعددو پتانسیل

در  این شهر عمدتا بعد مذهبیبا این وجود، در سالیان گذشته گردشگری معرفی کند. 

ی متعدد هاظرفیت، در حالیکه این شهر بیشتر مورد توجه بوده های گردشگریفعالیت

لی در این تحقیق، عدم وجود شناخت کامل از صبه عبارتی، مساله ا. دارد گردشگری در اختیار

و د شهرهایی مانند مشهد است که بعد مذهبی صویر مقصدهنده تلیشکتی هامؤلفهابعاد و 

ی موجود را هاظرفیتگردشگری غالب شده و امکان استفاده از  هایجنبهآن بر سایر زیارتی 

 شهری دصاویر مقصت ی تشکیل دهندههامؤلفهایی ابعاد و شناسبنابراین، . کندمیفراهم ن

هایی است که باید مدنظر یکی از اولویتشهر مشهد، ی گردشگری هاظرفیتمتناسب با کلیه 

 .قرار گیرد

 در ایناست.  بودههای مورد توجه در تحقیقات گردشگری گردشگری شهری یکی از حوزه

ونق جاد رجذب گردشگران و ایه تاثیر زیادی بر د یکی از متغیرهایی است کصویر مقصبین، ت

ب د مطلوصویر مقصت ؛ چرا که با معرفی مناسب و ایجادکندمیایفا  تواندمیگردشگری شهری 

 املی ازرک کدیابد. با این وجود، هنوز دشگران برای سفر به آن افزایش میاز شهر، اشتیاق گر

هود مینه مشارد و خلاء تحقیقاتی در این زوجود ندد شهری صاویر مقصمختلف ت عادبامفهوم و 

 دصاقمویر صتمایل به ارتقای تاگرچه بسیاری از مدیران و سیاستگذاران است. از طرفی، 

که  وجود ندارد هاآند برای صویر مقصخود دارند، اما درک کامل و جامعی از مفهوم ت شهری

ال آن به دنب ژوهشپاین ند. از این رو، ها و اقدامات خود از آن استفاده کنریزیبتوانند در برنامه

. از رائه کندا را مشهد مقدس با تمرکز بر شهر شهری دصاویر مقصت یهامؤلفهابعاد و است که 

 صداتصویر مق یهامؤلفهابعاد و لی پژوهش پاسخ به این سوال است که: صاین رو، مساله ا

 ؟شهری کدامند

 
 مبانی نظری

(، 1979)1رد تصویر مقصد، محققانی مانند کرومپتوندر طی مراحل اولیه تحقیق در مو

های تصویر مقصد را بررسی ( ساختار داخلی و ویژگی2003)1نر و ریچیتچ( و ا1989)2گارتنر

                                                           
1 Crompton 
2 Gartner 



 

 

نه را برای تحقیق بخشید، بلکه زمی ءها نه تنها درک تصویر مقصد را ارتقاکردند. مشارکت آن

صویر مقصد که توسط کرومپتون در سال تعریف ت. گیری مقاصد فراهم کرددر مورد اندازه

ارائه شد در روزهای اولیه تحقیقات تصویر مقصد به طور گسترده مورد استفاده قرار  1979

داند که هایی میها و برداشتصویر مقصد را مجموع باورها، ایده( ت1979گرفت. کرامپتون )

ویر مقصد مفهومی پیچیده فرد از یک مقصد دارد. بعدها، محققان به تدریج دریافتند که تص

ی جامعیت، تنوع، نسبیت هاویژگیاست. از آنجایی که تصویر مقصد مفهومی بسیار انتزاعی با 

. اچتنر و ریچ (Crompton, 1979: 22) و پویایی است، این مفهوم فاقد تعریف واحدی است

شش مؤلفه ( تعاریف استفاده شده توسط محققان تصویر مقصد قبلی را بررسی کردند و 2003)

شناختی، روان-ها را در سه گروه )عملکردیتوان آنتصویر مقصد را پیشنهاد کردند که می

هایی ندی کرد. این چارچوب مفهومی ایدهبمنحصر به فرد( طبقه -کل نگر، مشترک-هاویژگی

 :Echtner & Ritchie, 2003) ی تصویر مقصد از سه بعد ارائه کردهاویژگیبرای اندازه گیری 

( تصویر مقصد از سه مؤلفه شامل تصویر شناختی، تصویر 1994. در تحقیق گارتنر )(40

 هاویژگیعاطفی و تصویر همبستگی تشکیل شده است. تصویر شناختی به درک گردشگران از 

زیست، خدمات عمومی و سایر های گردشگری، محیطجاذبهی مقصد، از جمله هاویژگییا 

یک مقصد بر  ین میان، تصویر عاطفی به شناخت گردشگران ازدر ا اشاره دارد. هازیرساخت

های شخصی اشاره دارد، در حالی که تصویر همبستگی، قصد یا ها و ارزشاساس نگرش

 . (Gartner, 1994: 195) امکان بازدید از یک مقصد، معادل تمایل به سفر است

حساسات گردشگران در (، تصویر مقصد را مجموع افکار و ا2023و همکاران ) 2گیل آرویو

ی یک مقصد توصیف کرد و بیان نمود که تصویر ذهنی یک مقصد گردشگری هاویژگیمورد 

 3به تمام باورها و تصورات یک فرد در مورد یک مقصد گردشگری اشاره دارد. از دیدگاه ژانگ

از  ها براساس پردازش اطلاعاتصویر مقصد تلفیق باورها و برداشت( نیز، ت2014و همکاران )

، مزایا و تأثیرات متمایز از هاویژگیمنابع مختلف در طول زمان است که منجر به نمایش ذهنی 

( نیز تصویر مقصد یک فرآیند ذهنی مداوم 2014) 4. به اعتقاد نگیوم فوشودمییک مقصد 
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3 Zhang 
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ها در مورد یک داوریافکار احساسی، عقاید و پیشها، ای از برداشتاست که در آن مجموعه

 به عبارتی، گیرد.آید، شکل میهای مختلف به دست میبراساس اطلاعاتی که از کانال قصدم

ها براساس پردازش اطلاعات از ای از باورها و برداشتتصویر مقصد عموماً به عنوان مجموعه

ها و مزایای شود که منجر به بازنمایی ذهنی از ویژگیمنابع مختلف در طول زمان تفسیر می

 (.Kanwel et al, 2019: 8) شودمقصد می مورد نظر یک

(، دیدگاه دیگری را برای درک تصویر مقصد معرفی کردند و آن را 1996) 1براول و راودینگ

ی هاآنشده. تصویری که سازمنمایش شده و تصویر درکتصویر پیشبه دو بعد متمایز کردند: 

های مسافرتی از طریق کانالبازارهای  سعی در ایجاد و ترویج آن در 2بازاریابی گردشگری

شده، تصویر درکدر حالی که  ؛شودمیده نامینمایش شده پیشای مختلف دارند، تصویر رسانه

شامل برداشت، شناخت و احساس  گیرد وشکل میکه در ذهن گردشگران  است تصویری

نقش نمایش شده پیشرغم این واقعیت که تصویر . علی(Kim et al, 2019: 886) است

توجهی بین این دو تصویر ، تفاوت قابلکندمیوری در شکل دادن به تصویر درک شده ایفا مح

 شودمیشناختی مختلف نسبت داده ن شکاف به عوامل اجتماعی و جمعیتوجود دارد. ای

(Echtner & Ritchie, 2003: 41) ابانیتوسط بازار یبه طور انحصار گریاکنون که محتوا د 

 ولاتدر مورد مقاصد و محص یشتریتوانند اطلاعات بید، مسافران مشویارائه نم یگردشگر

دهد که تصویر مقصد نشان می نیز (1994گارتنر ) (.Geyer et al, 2024: 5) کنند دایسفر پ

به سه بعد یعنی شناختی، عاطفی و سازنده تقسیم شود. بعد شناختی به باور یا دانش  تواندمی

. بعد عاطفی، احساس یک فرد را نسبت کندمیمقصد اشاره  ی یکهاویژگیفردی از ویژگی یا 

اساس باورها/ دانش که فرد بر هایی دارددهد. بعد سازنده اشاره به شیوهمیبه یک مقصد نشان 

 ,Gartner)کندمیطفی( در مورد یک مقصد عمل های عا)اجزای شناختی( و احساسات )مولفه

1994: 196) . 

 

 پیشینه تحقیق
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رجی بررسی شده است. در بین های داخلی و خار تعدادی از پژوهشدتصویر مقصد 

تصویر  ( نشان داد که1403تحقیق شیرمحمدی و همکاران )ی هایافتههای داخلی، پژوهش

 همچنین، مقصد یکی از عوامل اصلی جذب گردشگران و تأثیرگذار در شهرهای تاریخی است.

 .باشدازدید و قصد توصیه تأثیرگذار میتایج پژوهش نشان داد که تصویر مقصد بر قصد بن

سازی عوامل موثر بر تصویر مقصد در (، در پژوهشی به مدل1402ت خواه )آندرواژ و جن

شامل تجربه، زیرساخت،  ، ابعاد شناسایی شدههایافتهساس برا پرداختند.صنعت گردشگری 

گویای آن  (1402امامی و همکاران)نتایج پژوهش  خدمات، ادراک و تصویر شناختی هستند.

های های عمومی و گردشگری، آداب و رسوم استان، جاذبههشت عامل زیرساخت است که

محیطی، دادها ورزشی، عوامل طبیعی و زیستها و رویمحلی، کیفیت خدمات، سرگرمی

گیری تصویر مقاصد گردشگری رسانی و تبلیغات و عامل اجتماعی و امنیتی در شکلاطلاع

(، 1401و همکاران )اول فارزاده صبراساس نتایج تحقیق همچنین،  هستند.ورزشی تاثیرگذار 

های ارتباطات، دسترسی، جاذبهشامل  در جزیره کیش صویر مقصد گردشگریتعوامل موثر بر 

نتایج پژوهش شکور و همکاران هستند.  امکانات و صد، عناصر اجتماعی، اقامت، خدماتمق

های گردشگری تاثیر هاصالت ادراک شده جاذب اردبیل، نشان داد که در شهرستان نیز (1400)

 یادماندنی دارد.تجربه به و  داری بر تصویر مقاصدمثبت و معنی

تصویر  (، در بین گردشگران شهر تبریز،1399ی تحقیق بهاری و همکاران )هایافتهبراساس 

تأثیر  ،ینمقصد بر شخصیت مقصد و رضایت گردشگر تأثیر مستقیم و معناداری دارد؛ همچن

تصویر مقصد از  ،و از سوی دیگر ضایت گردشگرمستقیم و معنادار استشخصیت مقصد بر ر

 .غیرمستقیم و معناداری دارد طریق نقش واسط شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر تأثیر

گیری که عوامل متعددی بر شکل دهدمینشان  نیز (1399نتایج پژوهش راجی و همکاران )

باشد که شامل عوامل سیاسی، تبلیغات، بین گردشگران آلمانی موثر میدر  تصویر از ایران

ی هایافته، فرهنگ و تاریخ و... بوده است. براساس هازیرساختنگرش به مقصد، جو حاکم، 

(، کیفیت تصویر درک شده گردشگران از شهر تبریز به 1398تحقیق حیدری چیانه و احمدیان )

تحقیق ی هایافته ری آنان تأثیر مثبت و معناداری دارد.طور مستقیم بر رضایتمندی و وفادا

گیری تصویر دهنده شکلولویت اجزای تشکیلا ( نیز نشان داد که1397محمدزاده و همکاران )



 

 

های گردشگری، وقایع و رویدادها و اقتصاد های شهری، جاذبهشهر تبریز به ترتیب زیرساخت

روانی  فاصلهکه  گویای آن است( 1394ن )نتایج پژوهش محمودی و همکارا است. و تجارت

سفر، آشنایی با مقصد، تصویر کلان  های بازاریابی مقصد، انگیزهلیتگستردگی فعا شده،استنباط

در بین  ایران از ذهنی تصویر بر مؤثر عوامل  کشور، ریسک ادراک شده و تصویر خاورمیانه

 گردشگران خارجی هستند.

( در پژوهشی به بررسی رابطه علی 2023و همکاران ) 1ینار تنامولی خارجی، هاپژوهشدر بین 

، هایافتهبراساس  پرداختند. در آکاپولکو )مکزیک( بین تصویر مقصد و انگیزه و تعامل گردشگر

های فشار و تصویر شناختی مقصد، مقدمه اصلی تعامل گردشگر است که از طریق انگیزه

( نشان  2023نتایج تحقیق مولایی ) .کندمیاعمال کشش، تأثیر مستقیم و غیرمستقیم مهمی را 

 ،یکالبد ییفضا یهامؤلفه یدارا رانیا یارتیز یدر شهرها یارتیز یگردشگرداد که 

. است یطیمحستیو ز یفرهنگ ،یاجتماع ،یو حرکت، منظر شهر یدسترس ،یعملکرد

تحت تاثیر طیف گیری تصویر مقصد ، شکلنیز (2023براساس نتایج تحقیق وانگ و همکاران )

های شخصیتی، و از جمله پیشینه فرهنگی گردشگران، باورها، ویژگی وسیعی از عناصر

های اجتماعی، و همچنین محیط سیاسی مقصد، رویدادهای ورزشی، فرهنگ عامه، شبکه

ائه در پژوهش خود به ار ( نیز2021و همکاران )بوی  برندها، کالاها و موارد دیگر است.

نگر تصویر مقصد در چهار بعد، از جمله محبوبیت، احساسات، گیری کلندازهچارچوبی برای ا

زمان و مکان است. در این تحقیق برای اندازه گیری تصویر مقصد هشت سازه طبیعت و چشم 

ها و زندگی تمان، زیرساخت، محیط سفر، فعالیتانداز، مردم و فرهنگ، تاریخ، معماری و ساخ

ی با هدف تعیین عوامل غالب امطالعه ،نیز (2021) 2ن و هیدایاسوهرلاو روزمره شناسایی شد.

دهنده تصویر در زمینه مقاصد گردشگری انجام دادند. نتایج نشان داد که تصویر مقصد تشکیل

های پشتیبانی، خدمات و تجربه های اصلی، جاذبههای جاذبهعامل غالب به نام چهارتوسط 

در ساراواک  (2021و همکاران ) 3های تحقیق چیاهبراساس یافتهمچنین،  شکل گرفته است.

تصویر مقصد با  مربوط بهتصاویر سیاسی، تصاویر فرهنگی و عوامل زیرساختی  ،مالزی
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در تحقیق خود به بررسی  ( نیز2020و همکاران ) 1سیبرا رضایت گردشگران مرتبط هستند.

ابعاد  ،هایافتهاساس برپرداختند. پرتغال  تصویر مقصد درک شده توسط گردشگران داخلی

سادگی و اصالت، محیط خوب، آرامش و اجتماعی شدن،  شاملاصلی تصویر مقصد شناختی 

 . هستند ی خوب، نوستالژی و تاریخ و فرهنگهازیرساخت

ددی ت متعمبانی نظری و پیشینه تحقیق نشان داد که اگرچه تحقیقادر مجموع، نتایج بررسی 

ر مقصد تصوی یهامؤلفههنوز شناخت کاملی از ابعاد و ه، اما در زمینه تصویر مقصد انجام گرفت

صد امق رفی،طاز  وزه خلاء تحقیقاتی وجود دارد.و از این رو، در این ح وجود ندارد در شهرها

تاثیر  دشگری شهری را تحتو شرایط خاصی هستند که گر هاویژگیی در ایران دارای شهر

توان میناخت محدودی وجود دارد. در مجموع، این عوامل نیز ش مورد دهد که درقرار می

خت ای نسبتا جدید است که هنوز شنا، حوزهشهریصد اگفت که حوزه تحقیقاتی تصویر مق

ء دن خلاحاضر به منظور پر کرکاملی از ابعاد مختلف آن وجود ندارد. از این رو، تحقیق 

ی د شهراصتصویر مقمدل تحقیقاتی موجود و ارائه مدلی بومی و کاربردی، به دنبال ارائه 

 است. 

 

 روش پژوهش

با  و ی گردشگریهاجاذبهبا تاکید بر ی شهر صداتصویر مق مدلارائه هدف تحقیق حاضر، 

کاربردی  -ایمشهد است. این پژوهش براساس هدف از نوع توسعهمقدس تمرکز بر شهر 

را توسعه شهری  دصاتصویر مقهای موجود در زمینه شد. به این دلیل که سعی دارد مدلبامی

و از نوع تحقیقات تر است قی پیشین عمیهاپژوهشدهد، لذا کار پژوهشگر در مقایسه با 

 تحقیقدانش ایجاد شده در این به این دلیل که از طرف دیگر، ای به شمار می آید. توسعه

 درامکان استفاده از آن بکار رود و  از جمله مشهد صداتصویر مقی ارتقابرای  تواندمی

توان گفت که تحقیق از نوع کاربردی ، پس میوجود داردها ها و سیاستگذاریریزیبرنامه

در مرحله  .شودمیاین پژوهش از نوع تحقیقات آمیخته اکتشافی محسوب همچنین،  باشد.می

برای  مضمونتحلیل  تکنیکساختاریافته با خبرگان و مصاحبه نیمه روش از پژوهش کیفی
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سازی معادلات ساختاری برای از روش مدل ،و در مرحله کمیطراحی مدل تحقیق 

  گردید.اعتبارسنجی مدل طراحی شده استفاده 

اری شهردنفر از خبرگان دانشگاهی و اجرایی  18مشارکت کنندگان در مرحله کیفی شامل 

 خراسان گردشگری و صنایع دستی ،میراث فرهنگی اداره کلو  رضوی ، آستان قدسمشهد

 مند وگیری هدفبه منظور طراحی مدل، مشارکت کنندگان با بکارگیری نمونه د.بودن رضوی

ه صاحبها براساس سوالات تعریف شده مروش گلوله برفی انتخاب گردیده و با هریک از آن

باع ن به اشها تا رسیدذکر است که فرآیند انجام مصاحبه . شایانپذیرفتنیمه ساختاریافته انجام 

طلب نکته یا م هامصاحبهزمانی که محقق متوجه گردید با ادامه انجام  نظری ادامه یافت و

ن ها را متوقف کرد. معیارهای انتخاب خبرگاآید، فرآیند مصاحبهجدیدی به دست نمی

د. وهش در زمینه گردشگری شهری بول مدرک دکتری و داشتن حداقل یک پژدانشگاهی شام

 وداشتن مدرک حداقل کارشناسی ارشد  همچنین، معیار انتخاب خبرگان شهرداری مشهد

 سال مدیریت در ارتباط با گردشگری شهری بود.  5سابقه حداقل 

(، روایی را 2009) 1مریامهمچنین، روایی و پایایی بخش کیفی مورد بررسی قرار گرفت. 

براساس  حاضر پژوهش. در کندمیهای تحقیق بر واقعیات تعریف چگونگی انطباق یافته

بررسی توسط و  2گراییکثرت دو روش(، برای روایی بخش کیفی از 2009م )دیدگاه مریا

تا به  گردددرخواست میدهندگان استفاده شد. در روش بررسی توسط اعضا، از پاسخ 3اعضا

در این  (.Merriam, 2009: 5) پاسخ دهند هایافتهبودن  قبولمیزان مورد  سوالی در مورد

و با  به عمل آمدنظرخواهی  هایافتهنفر از خبرگان در مورد  رچها، از رواییبرای تایید  پژوهش

گرایی، همچنین، برای روش کثرت .گردیدتایید  هاتوسط آن هایافتهجزئی،  تغییراتیانجام 

ی بخش کیفی با مبانی علمی موجود و تحقیقات پیشین و سایر گزارشات تطبیق داده هایافته

 شد که سازگاری مطلوبی داشت.

شرایط  در ها در طول زمان وداده پایدار بودنمعیار قابلیت اعتماد یا پایایی به  همچنین،

مقدار و  باشدمیها عمیقا تحت تأثیر فرآیند کدگذاری . پایایی مصاحبهگرددمیمتفاوت اطلاق 
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بودن پایایی  پایینیا  بالادهنده درصد بالای توافق یا عدم توافق در کدگذاری به ترتیب نشان

یا  1است. به منظور بررسی قابلیت اعتماد نتایج پژوهش از ضریب توافق درصدی مصاحبه

آزمون  -که همخوانی بسیاری با روش سنجش پایایی بازآزمایی یا آزمون 2سنجش رابطه خام

 های کمی( دارد، بر اساس فرمول زیر استفاده گردید: )در پژوهش 3مجدد

PAO=2M/(n1+n2) 

زمانی  بازهدر  و شدمصاحبه به عنوان نمونه انتخاب  چهارتعداد ا، همنظور از بین مصاحبهبدین 

هر  شده برای شناساییکدهای  در ادامه،کدگذاری شد.  پژوهشگرانروز دو بار توسط  15

 کدهای مشابه به، هامصاحبههمچنین، در هریک از . گردیدیک به یک با هم مقایسه  مصاحبه

 ربوط بهممحاسبات گردید.  تعیین "عدم توافق"نوان و کدهای غیرمشابه به ع "توافق"عنوان 

 نشان داده است.  1در جدول  بخش کیفیقابلیت اعتماد یا پایایی 

 : پایایی بخش کیفی پژوهش۱جدول 

 مصاحبه
تعداد کدهای 

 مرحله اول

تعداد کدهای 

 مرحله دوم

 تعداد

 توافقات

 تعداد

 عدم توافقات
 درصد پایایی

1 18 21 17 4 87 

2 15 17 14 3 87 

3 16 19 16 3 91 

4 14 15 13 2 90 

 89 3 15 18 75/15 کل
 

یانگین کدها در ، م75/15، میانگین کدها در مرحله اول شودمیطور که در جدول ملاحظه همان

رصد است که د 89و پایایی کل  3، میانگین عدم توافقات 15، میانگین توافقات 18مرحله دوم 

 باشد، پایایی کدگذاری تایید گردید. درصد می 70از  با توجه به اینکه بالاتر

 تحلیل عاملی تاییدیدر مرحله کمی پژوهش، به منظور تایید اعتبار مدل طراحی شده از روش 

کفایت حجم نمونه با بهره  محاسبات،استفاده گردید. قبل از انجام  PLS  Smartافزار و نرم

                                                           
1 Raw Percent Agreement 

2 Crude Association 

3 Test-retest method 



 

 

ها با آزمون ، نرمال بودن دادهو آزمون بارتلت و همچنین KMOگیری از شاخص 

و با توجه شد که نتایج نشان داد که حجم نمونه کافی بوده  بررسیاسمیرنوف  -کولکوگروف

 Smart PLSبا روش  تحلیل عاملی تاییدیها، برای انجام محاسبات به غیرنرمال بودن داده

در شهرداری  نفر از مدیران و متخصصان 115مناسب است. نمونه آماری در این مرحله، 

خراسان  گردشگری و صنایع دستی ،میراث فرهنگی اداره کلو  رضوی آستان قدس، مشهد

با بکارگیری نفر بود که تعداد نمونه  164جامعه شامل در این مرحله، حجم بودند.  رضوی

. علاوه نیز بهره گرفته شدگیری تصادفی ساده روش نمونهاز و  گردیدمحاسبه فرمول کوکران 

محقق ساخته استفاده گردید که روایی  ها، از ابزار پرسشنامهآوری دادهن به منظور جمعبر ای

تایید گردید. همچنین، پایایی پرسشنامه با استفاده از محتوایی آن توسط چهار نفر از خبرگان 

، 1 قبول است. در جدولمحاسبه گردید که مقداری قابل 846/0روش آلفای کرونباخ مقدار 

  فراد نمونه آماری قابل مشاهده است.مشخصات ا

 : مشخصات افراد نمونه۱جدول 

 تعداد عنوان

 مدرک تحصیلی

 31 دکترا

 63 کارشناسی ارشد

 21 کارشناسی

 سابقه کاری

 16 سال 30بیش از 

 68 سال 30تا  20بین 

 31 سال 20تا  10بین 

 جنسیت

 85 مرد

 30 زن

 

 محدوده مورد مطالعه



 

 

پایتخت مذهبی و معنوی ایران؛ کلانشهری در شمال شرقی ایران بوده که  مشهد معروف به

های تاریخی و یکی از استان ،شهر مشهدشود. مرکز استان خراسان رضوی نیز به محسوب می

میلیون نفر از مسافران داخلی  27شود. این شهر سالانه میزبان حدود مذهبی ایران محسوب می

کنند. دلیل اصلی این های مذهبی به این مکان سفر میمراسم و خارجی است که برای زیارت و

در شهر مشهد است. این شهر به لحاظ  امام رضا)ع( حجم مسافر و گردشگر وجود بارگاه

آرامگاه خیلی از بزرگان دین، شعر و ادبیات مثل فردوسی که . فرهنگی هم بسیار غنی است

ها ، در این شهر و توابع آن قرار دارد. همه اینها داشتهتاثیر بسزایی در فرهنگ و زبان ایرانی

های اخیر به یک شهر مدرن تبدیل شود، به طوری که در حال حاضر باعث شده مشهد در سال

. محدوده جای آن وجود داردای در جایمراکز تفریحی، گردشگری و تجاری متنوع و پیشرفته

 قابل ملاحظه است. 1شهر مشهد در شکل 

 

 مورد مطالعه تحقیق : محدوده۱شکل 



 

 

 

 های تحقیقیافته

های گردشگری هببا تاکید بر جاذشهری  صداتصویر مق طراحی مدلدر این پژوهش، به منظور 

ساختاریافته با خبرگان و تکنیک تحلیل مضمون براساس دیدگاه براون و مصاحبه نیمهاز روش 

دل تحقیق با تکنیک تحلیل ( استفاده شد. مراحل انجام شده به منظور طراحی م2006کلارک )

 شرح زیر است. به مضمون

ها: در نخستین گام تحلیل مضمون، پژوهشگران به بررسی و آشنایی با داده -مرحله اول

ی نیمه ساختاریافته با خبرگان پرداختند. به عبارتی در این هامصاحبهاستخراج متن و محتوای 

استخراج گردید. روش کار  هامصاحبهن از ی اولیه موردنیاز برای تحلیل مضموهادادهمرحله، 

را بررسی کرده و نکات و مطالب مهم و  هامصاحبهبدین صورت بود که پژوهشگران محتوای 

کردند. البته، پزوهشگران برای کسب اطمینان از را تعیین می هاآنکلیدی مطرح شده توسط 

جام شده، نسبت به بررسی با دقت کامل و با خطای حداقلی ان هامصاحبهاینکه بررسی متن 

پژوهشگران با دقت ، علاوه بر اینروزه اقدام نمودند.  15ها در بازه زمانی مجدد متن مصاحبه

نظرات خبرگان به تحلیل  کردند که تنها براساسداوری، تلاش پیش تمام و به دور از هر نوع

وجود داشت ن مواردی این بی ؛ درمدنظر قرار دهند رامطرح شده  تنها نکاتو  پرداختهها آن

با با برقراری تماس مجدد  داشتند کهدر درک مطالب مطرح شده تردید  پژوهشگران که

 .کردندو رفع ابهام موجود اقدام  هاآننظرات در مورد مجدد  سوالنسبت به خبرگان 

و  تلاش کردند حداکثر درک مرحله نخستدر  پژوهشگرانایجاد کدهای اولیه:  -دوم مرحله

ایجاد به شناسایی و  پژوهشگران، مرحله دومدر  کسب کنند.ها ز متن مصاحبهرا ا لازم فهم

به جالب  پژوهشگرکه از نظر است  هادادهکدهای اولیه پرداختند. کد مربوط به یک ویژگی 

ت واها یا مضامین( تفای تحلیل )تمواحده بای کدگذاری شده هاداده نظر می رسد.

شده  اظهاربرای هر نکته یا محتوای  گام، پژوهشگراندر این  (.2006)براون و کلارک، دارند

مرحله تا  ایجاد کردند. اینیک کد  داشت،توسط خبرگان که به یک موضوع خاص اشاره 

پیدا شدند، ادامه  شناساییکدها  تمامیو  بودکه دیگر نکته یا دیدگاهی از قلم نیفتاده  جایی



 

 

 کلیه شناسایییک فرآیند رفت و برگشتی از  انجامتا با  شدتلاش در این مرحله . البته، کرد

  ایجاد شود.کدها اطمینان 
 

 ، در مرحلهشد اینکه کدها در مرحله دوم شناساییاز  : بعدضامینجستجوی م -سوم مرحله

دارای کدهایی که گردید. در این مرحله، اقدام  ضامیندر قالب م کدهابندی گروهنسبت به  سوم

، ایجاد گردید. علاوه بر اینضامین پایه و م بودند با هم ادغام شدهی مفهومی و محتوای اشتراک

 و را با هم ادغام کرده بودنداشتراک  دارای مضامین پایه ای که از نظر مفهومی پژوهشگران

ضامین پایه و م تعیینبنابراین، خروجی این مرحله  کردند.شناسایی  رادهنده مضامین سازمان

 مضامین سازمان دهنده بود.

نسبت  ین گامدر چهارم ،در مرحله سوم ضامینم تعیینپس از : ضامینمبازبینی  -مرحله چهارم

 بخش. بودامین ضبازبینی و تصفیه م بخشدو  دربرگیرنده. این مرحله شداقدام  هاآنبه بازبینی 

در  ضامیندوم اعتبار م بخش. در بودهای کدگذاری شده خلاصه موردشامل بازبینی در  ،اول

ضایت ر ضامیننقشه م پس از اینکهدر این مرحله  شد.در نظر گرفته  هادادهبا مجموعه  طارتبا

  مرحله بعدی رفتند.به  بخش ایجاد شد، پژوهشگران

 مرحلهدر  پذیرش،ضامین مورد: پس از ایجاد نقشه مضامینمگذاری تعریف و نام -مرحله پنجم

 با توجه به. نام گذاری در این مرحله ندنمودگذاری را نام ضامینهای مدستهپژوهشگران پنجم 

تناسب مطلوبی باشد که  گونه ایگذاری به نام شد انجامو تلاش  پذیرفتها انجام ماهیت دسته

 وجود داشته باشد.کدهای هردسته و نام انتخاب شده برای آن  بین

 یی گردشگرهاجاذبهبا تاکید بر شهری  صداتصویر مق ضمونم، نتایج تحلیل 3در جدول 

دهنده مضمون سازمان 4مضمون پایه و  13، ملاحظه استقابل همانگونه که. شودمیمشاهده 

  شناسایی شده است.
 

 شهری صداتصویر مق ضمونم: نتایج تحلیل 3 جدول

مضامین 

 فراگیر

مضامین 

 سازمان دهنده
 کدها مضامین پایه

تصویر 

اصد مق

 ی شهر

 هازیرساخت
ی هازیرساخت

 شهری

 مراکز درمانیدسترسی به 

 هادسترسی به بانک

 دسترسی به خدمات دولتی شهری



 

 

 دسترسی به مراکز ارتباطی

ی هازیرساخت

 ونقلحمل

 عمومی شهری ونقلحملدسترسی آسان به 

 ایدمات جابجایی هوایی، ریلی و جادهدسترسی به خ

 وجود پارکینگ های متعدد در مراکز شهر

 سب جابجایی در شهرهزینه منا

 رعایت مقررات راهنمایی و رانندگی در شهر

 ونقلحملامنیت 

ی هازیرساخت

 گردشگری

 های گردشگریدسترسی به آژانس

 های توانمنددسترسی به تورلیدرها و تورگردان

 دسترسی به خدمات دولتی گرشگری

 شگراندسترسی آسان به مراکز هدایت و راهنمایی گرد

 هاجاذبه

 ی طبیعیهاجاذبه

 مناطق کوهستانی

 مناطق سرسبز و جنگلی

 های روستایی در کنار شهروجود سکونتگاه

 های آبی )دریا، رودخانه، آبشار و ...(دسترسی به تفرجگاه

 ی مذهبیهاجاذبه

 (ویضحرم مطهر ر)مانند  مراکز شاخص زیارتی وجود

 و اماکن مقدس  هازاده، اماماهوجود زیارتگاه

 و ...( هاحوزهوجود مراکز دینی )مانند مساجد، 

های دینی در ایام مهم دینی )مانند ایام تولد، وجود برنامه

 شهادت و ....(

ی هاجاذبه

 تاریخی

 وجود ابنیه تاریخی

 های متعددوجود موزه

 ه افراد مهم(ی فرهنگی متعدد)مانند مقبرهاآنوجود مک

 وجود منابع و مراکز علمی تاریخی

 خدمات

بازاریابی 

 گردشگری 

ی هاجاذبهدسترسی به محتوای معتبر و جذاب در مورد 

 گردشگری

های اجتماعی رسمی و ها و شبکهسایتوجود وب

 غیررسمی

 های تبلیغات گردشگریفعالیت موثر شرکت

 ردشگرانهای ارتباط با گوجود سیستم

 های اقامت ه نیزه
 ی سکونتهاهزینه

 هزینه غذا 



 

 

 ی تفرجگاه ها هاهزینه

 سطح عمومی قیمت های شهر

 ارائه تخفیف و شرایط ویژه ... در خارج از فصل گردشگری

های فعالیت

 تفریحی

 دسترسی به مراکز خرید و پاساژها

 هاشاپو کافی هانادسترسی به رستور

 دستیرسی به مراکز خرید سوغات و صنایعدست

 هاها و تفرجگاهدسترسی به پارک

رویدادهای 

 شهری

 رویدادهای فرهنگی

 رویدادهای ورزشی

 رویدادهای نمایشگاهی و تجاری

 رویدادهای علمی

 هاها و جشنوارهفستیوال

ی هاویژگی

 عمومی شهر

معماری و 

 ساختمان

 وجود بناهای با معماری مدرن

 کیفیت ساخت بناهای شهری

 عدم تراکم مراکز سکونتی

 وجود بناهای قدیمی با معماری سنتی

 وجود معماری اصیل و خاص در شهر

 مردم محلی

 نوازی مردم محلیمهمان

 ها و باورهای مردم محلیارزش

 نحوه برخورد و رفتار مردم محلی

 رعایت پاکیزگی و نظافت توسط مردم محلی

 آداب و رسوم مردم محلی

 یین های مردم محلیآها ومراسم

شرایط محیطی 

 شهر

 جمعیت شهر

 امنیت شهری

 آلودگی شهر

 ترافیک شهر

 آب و هوای شهر

 کیفیت معابر شهری

 

 روش تحلیل عاملی تاییدی یهایافته



 

 

ی شناسایی شده در هامؤلفهتایید ابعاد و برای  تحلیل عاملی تاییدی روشاز  هشپژودر این 

باید از کفایت حجم نمونه که تعداد در ابتدا استفاده شد.  Smart PLSافزار و نرم مرحله کیفی

گیری وجود کفایت نمونه سنجشبرای  متعددیهای شود. روش ایجادنفر بود، اطمینان  115

از سوی دیگر، است که مقداری بین صفر تا یک دارد.  KMOشاخص  جمله آن دارد که از

هایی که پایه تحلیل قرار ها مبنی بر اینکه ماتریس همبستگیبرای اطمینان از مناسب بودن داده

. خروجی آزمون گردیداستفاده  1گیرد در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون بارتلتمی

KMO  ارائه شده است. 4شماره  بارتلت در جدولآزمون و 
 

 و آزمون بارتلت KMO: نتایج محاسبه شاخص 4جدول 

 آزمون نتیجه درجه آزادی Sig بارتلت KMO شاخص

 تایید 25 000/0 250/45250 836/0 مقدار
 

 

 ویمسابه ترتیب بارتلت و همچنین آزمون  KMOمقدار شاخص  5با توجه به جدول شماره 

 ها است.دهنده کفایت نمونهاناست که نش 000/0و  836/0با 

. آلفای کرونباخ، بررسی شودپایایی و روایی  شرایط نمونه، بایدتعداد پس از تایید کفایت 

معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و ارزیابی پایداری درونی)سازگاری درونی( محسوب 

پایایی معیار  است. همچنینقبول یایی قابل، بیانگر پا7/0از  بیشتر. مقدار آلفای کرونباخ گرددمی

( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در 1974توسط ورتس و همکاران )ترکیبی 

با یکدیگر  براساس همبستگی سوالاتبلکه  ،صورت مطلقها نه به این است که پایایی سازه

مقدار  5)همبستگی سوالات یک متغیر در مدل(. با توجه به جدول شماره  شودمیمحاسبه 

 7/0مقدار آستانه ، زیرا بزرگتر از گردیدو آلفای کرونباخ برای همه متغیرها تأیید پایایی ترکیبی 

)میانگین واریانس استخراج  AVE، برای بررسی روایی همگرا از معیار علاوه بر این است.

ا نشان های خود ریک سازه با شاخص بین همبستگی. این معیار، میزان می گرددشده( استفاده 

است. فورنل و  مناسب تراین همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز  اندازهدهد که هر می

و مقدار بحرانی آن را کردند را برای سنجش روایی همگرا معرفی   AVE( معیار 1981لارکر)

                                                           
1 Bartlett Test 



 

 

 دهدمی نشاناست و  5/0همگی بالای  AVEمقادیر محاسبه شده  نمودند.بیان  5/0عدد 

 قبول است. قابل روایی همگرا

 

 

 

 
 AVE: مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 5جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 68/0 88/0 85/0 هازیرساخت

 65/0 84/0 82/0 هاجاذبه

 70/0 90/0 88/0 خدمات

 61/0 81/0 79/0 ی عمومی شهرهاویژگی

 

گیری است. به زعم فورنل و های اندازه سنجش مدلدیگر برای روایی واگرا معیار  سپس،

جذر میانگین واریانس  مقدارکه  می باشدقبولی در سطح قابل زمانی، روایی واگرا (1981)لارکر

. باشداز همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها  بالاتر( برای هر متغیر AVEاستخراج شده )

های پرسشنامه مورد روایی واگرای متغیر ،شودمیملاحظه  6 جدول در، آنگونه که بنابراین

 تایید است.

 محاسبات مربوط به روایی واگرا :6جدول 

 های عمومی ویژگی خدمات هاجاذبه هازیرساخت متغیر

    72۱/0 هازیرساخت

   775/0 275/0 هاجاذبه

  8۱0/0 295/0 382/0 خدمات

 7۱5/0 288/0 342/0 215/0 ی عمومی شهرهاویژگی
 

 

 ،هابین سازه سنجش رابطه به منظور شد.آزمون  تاییدی ، فرضیات مدل تحلیل عاملیدر ادامه

 %95+( قرار گیرد در سطح اطمینان 96/1تا  -96/1) از محدوده خارج  tاگر مقدار آماره 



 

 

مسیر  قرار گیرد، در نتیجه ضریب محدودهاین  داخل t و اگر مقدار آماره می باشدمعنادار 

 برای t مقدار آماره 2شکل  شود. درآن رد می مربوط بهو فرضیه  نبودهبرآورد شده معنادار 

 دار معن نظر مورد متغیر و متغیرها بین بنابراین، رابطه است. 96/1مقدار  از بالاتر متغیرها کلیه

  است. نظر مورد برای متغیر مناسبی کنندهتبیین متغیرها ایناز این رو،  و بوده
 

 

 داریمعنی حالت در تأییدی عاملی تحلیل با تصویر مقصد شده برازش گیری اندازه : مدل2شکل 

اندازه  هر .شودمی داده نشان عاملی بارهای مقادیر استاندارد تخمین حالت ، درعلاوه بر این

 بهتر گرمشاهده متغیر بدین معنی است که  باشد، یک نزدیکتر عدد به و بیشتر عاملی بار مقدار

 رابطه باشد، 5/0  مقدار از ترپایین بار عاملی اگرالبته،  .کند تبیین را مکنون متغیر تواندمی

 شده، داده نشان 3شکل  در که . همانطورشودمی نظرصرف آن از و شده گرفته نظر در ضعیف

 برای اسبیمن کننده ها تبیینشاخص این بنابراین، است؛ 5/0 از بیشتر  تمام متغیرها عاملی بار

 هستند. نظر مورد متغیر
 



 

 

 

 تخمین استاندارد حالت در تأییدی عاملی تحلیل با تصویر مقصد شده برازش گیریاندازه : مدل3شکل 

برازش مدل برای متغیرهای مکنون هفت معیار  تحلیل عاملی تاییدی نهایتا، برای برازش مدل

شود،  ملاحظه می 7که در جدول ه ارائه شده است. همانگون 7جدول  که در گردیدهمحاسبه 

 برخوردار هستند. قابل قبولیها از وضعیت شاخص

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 تحلیل عاملی تاییدی های برازش مدل: شاخص7جدول 

 خدمات هاجاذبه هازیرساخت 
های ویژگی

 عمومی 
 مقدار مناسب

df/ 2Ӽ 85/3 95/3 46/4 79/3  5کمتر از 

 خطاهای مجذور میانگین

 1مدل
 08/0کمتر از  07/0 03/0 04/0 05/0

 نزدیک به صفر 16/0 10/0 13/0 12/0 ها باقیمانده متوسط

 نسبی مقدار ارزیابی

 2کوواریانس و واریانس
 نزدیک به یک 81/0 90/0 83/0 85/0

 9/0بزرگتر از  CFI 93/0 91/0 95/0 90/0مقادیر 

 8/0بزرگتر از  NFI 84/0 86/0 91/0 82/0مقادیر 

 9/0بزرگتر از  NNFI 93/0 91/0 94/0 90/0مقادیر 
 

مگرا و هایی با توجه به اینکه پایایی )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی( و روایی )شامل رو

ارد و ستاندمقادیر مناسبی دارد و همچنین، نتایج آزمون مدل از نظر ضرایب اروایی واگرا( 

حلیل تمدل  بر این، معیارهای برازش. علاوه قبولی قرار دارندح قابلضرایب معناداری در سط

طلوب م شده دهد ساختار ایجادقبولی دارند که نشان میلی تاییدی نیز همگی مقادیری قابلعام

اصد های تصویر مقتوان نتیجه گرفت که کلیه ابعاد و مولفهاست. بنابراین، در مجموع می

 شهری به درستی شناسایی شده مورد تایید است.

 

 ریگیبحث و نتیجه

ی مهم و مورد توجه مدیران در مدیریت هاحوزهامروزه، بحث توسعه گردشگری یکی از 

وکار و همچنین بهبود توانند زمینه رونق کسبدشگران میشهری است. شهرها با جذب گر

و به  ای دارندهجایگاه ویژها درآمدزایی و ایجاد اشتغال پایدار را فراهم کنند. در این بین، شهر

                                                           
1  RMSEA 
2  GFI 



 

 

توانند با توسعه و معرفی پتانسیل های خود بستری برای رشد و یاد گردشگران میدلیل حجم ز

توسعه پایدار شهر را فراهم کنند. مشهد از جمله شهرهایی است که علاوه بر وجود مراکز 

های گردشگری متعددی دارد که تاکنون چندان به ظرفیتمذهبی از جمله حرم مطهر رضوی، 

از این رو، در این تحقیق تلاش شد  ین شهر توجه نشده است.معرفی و تصویرسازی مناسب ا

های یافتهی گردشگری ارائه گردد. هاجاذبهبا تاکید بر شهری صد امدلی برای تصویر مق

شهر ، نسبت به اعتبارسنجی آن در ائه مدلی برای تصویر مقاصد شهریپژوهش علاوه بر ار

ه مدل تحقیق موردتایید است و همچنین، ی قسمت کم نشان داد کهایافته مشهد اقدام نمود.

، خدمات مقدار 655/0مقدار  هاجاذبه، 629/0مقدار  هازیرساختمقدار ضریب تعیین برای بعد 

قبول ست که همگی مقادیری مطلوب و قابلا 592/0های عمومی مقدار و ویژگی 710/0

 هستند.

ها، ، جاذبههازیرساختشامل چهار بعد شامل ی تحقیق، تصویر مقاصد شهری هایافتهبراساس 

ی مناسب و گسترده هازیرساختوجود مولفه است.  13ی عمومی شهر و هاویژگیخدمات و 

و گردشگری نقش مهمی در تصویر شکل گرفته از  ونقلحملی شهری، هازیرساختاز جمله 

راحتی گردشگران بتوانند به  شودمیی مناسب باعث هازیرساختدارد. شهر در بین گردشگران 

در سفر دچار  هاآنبه خدمات موردنیاز خود دسترسی داشته باشند و آرامش ذهنی و روانی 

ی گردشگری به این دلیل که خدمات تخصصی موردنیاز هازیرساختدر این بین مشکل نشود. 

ی ارائه گردد، هاظرفیتمعرفی درستی از شهر و  شودمیو باعث  دهدمیگردشگران را ارائه 

نیز عمدتا راحتی و استفاده بهینه  ونقلحملی شهری و هازیرساخت. دای دارالعادهاهمیت فوق

موجب آرامش خاطر و کاهش خستگی گردشگران در حین سفر و  کندمیاز زمان را فراهم 

ها ضروری است و باعث بیشتر حالت ایجابی دارد و اگرچه وجود آن هازیرساخت. شودمی

انگیزه اصلی گردشگران نیستند و تنها بستری برای لذت بیشتر ، اما شودمیرضایت گردشگران 

 . کندمیفراهم از سفر 

گردشگران را فراهم کند و باعث زمینه ایجاد هیجان و جذب  تواند، میهاجاذبهاز طرفی 

گیرد. آنچه سفر مجدد و معرفی مقصد به دیگران در افراد شکل میهای شود انگیزهمی

ی موجود در هاجاذبهکنند، عمدتا مربوط به یک مقصد را انتخاب می اهآنگردشگران به خاطر 



 

 

 مذهبی و تاریخی هستند. در شهرهای ایران وجودی طبیعی، هاجاذبهشامل  هاجاذبهشهر است. 

ی مذهبی بسیار ویژه و مهم است. مثلا، انگیزه اکثر گردشگرانی که به مشهد سفر هاجاذبه

اماکن و مراکز مذهبی متعدد است؛ به عبارتی، عمده کنند وجود حرم مطهر رضوی و می

. کنندمیدارد، به این شهر سفر  هاآنی مذهبی برای هاجاذبهگردشگران به خاطر جذابیتی که 

ی طبیعی و تاریخی متعددی نیز هاجاذبهمانند مشهد دارای البته، مساله مهم این است شهرهایی 

ی مذهبی قرار گرفته هاجاذبهیا به عبارتی در سایه  هستند که متاسفانه کمتر معرفی شده اند و

ی موجود هاجاذبهای از متشکل از مجموعهویر مقصد کامل و واقعی از شهرها اند. بنابراین، تص

در این شهرها است که معمولا کمتر مورد توجه قرار می گیرد. بنابراین، با معرفی درست و 

در گردشگران فراهم  و ایجاد لذت بیشتر هاآند از باید تلاش شود زمینه بازدی هاجاذبهکامل 

 گردد.

 باشد. دریافت خدمات مناسب و باکیفیت توسط گردشگراندیگر بعد مربوط به خدمات می

باعث جذابیت یک  هاجاذبهها از سفر خود لذت بیشتری ببرند. اگرچه که آن شودمیباعث 

را برای سفر مطلوب  ان یک مقصدگردشگر شودمی، اما خدمات مطلوب باعث شودمیمقصد 

ها شکل بگیرد. خدمات بازاریابی تصویری مناسب در ذهن آنو مناسب ارزیابی کنند و 

مله موارد مرتبط ی اقامت، فعالیت های تفریحی و رویدادهای شهری از جهاهزینهگردشگری، 

ازی مناسب از اهمیت بالایی در تصویرس هاجاذبهبا خدمات هستند. بعد خدمات در کنار بعد 

هم است و معمولا گردشگران ی سفر بسیار مهاهزینهدر بین عوامل خدمات، شهر دارد. 

اند، برقرار کرده و ه متحمل شدهای کاند و هزینهی منطقی بین لذتی که در سفر بردهاموازنه

بی البته، بازاریاها مهم است. د در نزد آندر شکل گیری تصویر مقص کنندمیی که درک ارزش

های مختلف و برقراری کامل و جذاب به گردشگران از روش گردشگری نیز با دادن اطلاعات

تصویری کامل و واقعی از مقصد شکل بگیرد.  شودمیباعث  هاآنموثر با ارتباطی مستمر و 

گردشگران  شودمیخدمات تفریحی و برگزاری رویدادها با زمینه های مختلف نیز باعث 

 هاآنکه در مقصد هستند بهره بهتری ببرند و حس مثبت و لذت ایجاد شده در بتوانند از زمانی 

 افزایش پیدا کند. 



 

 

مقصد گردشگری ی عمومی شهر است. هر شهر فارغ از هاویژگینهایتا، آخرین بعد مربوط به 

باعث کسب رضایت یا نارضایتی گردشگران شود.  تواندمییی است که هاویژگیبودن، دارای 

عمومی شهر شامل مواردی از قبیل مسکن و ساختمان، مردم محلی و شرایط  یهاویژگی

ی مردم محلی به ویژه اینکه چه اندازه پذیرای گردشگران باشند و هاویژگیمحیطی شهر است. 

 ای انجام دهند، تاثیر زیادی در ایجاد خاطرات مثبت برای گردشگران دارد. رفتار شایسته هاآنبا 

گردشگران رنج و سختی کمتری را تحمل  شودمییط محیطی شهر باعث علاوه بر این، شرا

حس منفی در گردشگران  تواندمیکنند و لذت بیشتری ببرند. مثلا، ترافیک زیاد یا آلودگی هوا 

. دهدمیایجاد کند؛ در مقابل آب و هوای مطبوع و لذت بخش انرژی مضاعفی به گردشگران 

 تواندمیی شهر و شرایط معابر رفت و آمد هانامکیفیت معماری شهری و ساختهمچنین، 

تصویری زیباتر در ذهن گردشگران شکل دهد. البته، وجود معماری خاص منطقه در کنار 

ها را دوچندان کند و لذت بیشتری از تردد در شهر برای جذابیت تواندمیمعماری مدرن 

هدیدهای متعددی که در این امنیت شهری با توجه به توجود نهایتا،  گردشگران ایجاد کند.

موجبات اطمینان خاطر  تواندمییابد، همچنین اخبار منفی که انتشار می زمینه وجود دارد و

 هنگام حضور در مقاصد شهری را فراهم کند. هاآنگردشگران و لذت بردن 

ها، ، زیرساختهاجاذبهترکیبی از آنگونه که در این تحقیق نشان داده شد، د شهرها صتصویر مق

ذهن گردشگران از یک مقصد شکل  و آنچه در ی عمومی شهر استهاویژگیخدمات و 

اگر رویکرد حاکم بر توسعه گردشگری در  است. عواملماحصلی از مجموعه این گیرد، می

مقاصدی مانند شهر مشهد که جاذبه زیارتی برجسته دارند، افزایش درآمدزایی و اشتغال باشد، 

له زیارت خود عاملی مهمی در این زمینه است، اما معرفی کامل شهر باید گفت که اگرچه مقو

ی گرشگری موجود و نیز ایجاد بستر و محیط مناسب برای حضور هاظرفیتبراساس تمامی 

ای مهیا ا به شکل بهتری محقق کند و زمینهاهداف توسعه گردشگری ر تواندمیگردشگران 

در مقصد را ببرند. این در حالی است که شود که گردشگران حداکثر لذت از زمان حضور 

 شودمیی مذهبی که دارند، احساس هاظرفیتزیارتی به دلیل  دارای مراکز معمولا در شهرهای

گیری تصویر مطلوب از مقصد دلیلی برای شکل شودمیراد ایجاد معنوی که در افهوای وحال

های زبارتی تلاش شود جنبه باید فراتر ازاما، نتایج این تحقیق گویای آن است که  است؛



 

 

با بازدید از تمامی  ای ایجاد شود گردشگران بتوانند از تمام زمان حضور خود در مقصدزمینه

معمولا تمام  لذت ببرند. این در حالی است که و استفاده از کلیه خدمات موجود هاجاذبه

 توانبه عبارتی می شود.به گردشگران معرفی نمیهای گردشگری شهرها و پتانسیل هاظرفیت

با ، ای داردبرجستهگفت که در این تحقیق تلاش شد برای شهری مانند مشهد که جنبه زیارتی 

زائران تبدیل به گردشگرانی شوند که به بازدید و د، صویر مطلوب از شهر مقصایجاد یک ت

 حضور در کلیه مراکز گردشگری و استفاده از خدمات می پردازند. 

که به ( 1402آندرواژ و جنت خواه )نسبت به تحقیق  حاضره در تحقیق عوامل شناسایی شد

تر ر حوزه گردشگری بررسی کرده، جامعد را به شکل کلی دصویر مقصد شهری، تصجای مقا

ایجاد  هاجاذبهی عمومی شهر، خدمات گرشگری و هاویژگینسبت به توجه ویژه ای است و 

فارزاده اول و همکاران صو  (1402همکاران ) همچنین، نسبت به تحقیق امامی و کرده است.

خدمات بازاریابی گردشگری  ،ی عمومی شهرهاویژگیعواملی مانند  حاضر، در تحقیق (1401)

همچنین، در مقایسه با  های گردشگری مورد توجه قرار گرفته است.و اقامت و زیرساخت

های چون زیرساخت عواملی حاضردر تحقیق (، 2021بوی و همکاران )های تحقیق یافته

ی محیطی شهر مورد هاویژگیی مذهبی، خدمات اقامت و بازاریابی و هاجاذبهگردشگری، 

تحقیق (، 2021سوهرلاون و هیدایا )ی تحقیق هایافتهتوجه قرار گرفته است. نهایتا، نسبت به 

مات را و خد هاجاذبهی عمومی شهر، هاویژگیتر عملیاتیتر است و به طور بسیار جامع حاضر

صد ویر مقصمورد توجه قرار داده است. در مجموع، با توجه به اینکه تحقیقات  پیشین بیشتر ت

 حاضرمدل تحقیق اند و کمتر به مقاصد شهری توجه داشته اند، به طور عام را بررسی کرده

د صویر مقاصتواند برای ارتقای تتر است و به طور ویژه میعمیق تر و جامع هاآننسبت به 

هری مورد استفاده قرار گیرد. از طرفی، انتخاب شهر مشهد به دلیل وجود حرم مطهر امام ش

ای از شهرهایی که دارای یک جاذبه زیارتی یا تاریخی برجسته هستند، ا )ع( به عنوان نمونهضر

د اینگونه شهرها صویر مقصبرای ارتقای ت صر به طور خاضی تحقیق حاهایافتهباعث شده 

 قرار گیرد.  مورد استفاده

و ایجاد تصویری شهرها ی هاجاذبهو  هاظرفیتتوان گفت که معرفی کامل در مجموع، می

ران را فراهم کنند، بلکه توانند نه تنها زمینه لذت معنوی گردشگمی هاآنمطلوب و کامل از 



 

 

توانند زمینه تفریح و کسب نشاط در کمال راحتی و اطمینان خاطر را برای باعث می

ران فراهم کند. بنابراین، باید برای گردشگران بالقوه تصویری کامل از مقصد فراهم گردشگ

تا ایجاد  ی گردشگری شهرهاهاظرفیتز تمامی برای گردشگران بالفعل زمینه استفاده ا و شود

مانند مشهد که  یشهرهایشکل گیرد.  هاآندر مجموع تصویری مناسب از مقصد در بین 

نکته بالایی برای توسعه از طریق تبدیل زائران به گردشگران دارند.  زائرپذیر هستند، ظرفیت

که بتواند موجب است دهی به یک تصویر مقصد جامع و کامل مهم در اینجا توانایی شکل

خدمات موجود شود.  و استفاده از سایر هاجاذبهترغیب زائران به بازدید از سایر اماکن و 

و بازاریابی  شهری صداینه مبانی علمی تصویر مقافزایی در زمدانشحاضر ضمن  تحقیق

، ی مذهبی یا تاریخی برجسته هستندهاجاذبهبا تمرکز بر شهرهایی که دارای  گردشگری

د شهری اقدام صویر مقاصی شکل دهنده تهامؤلفهتر از ابعاد و نسبت به شناخت عمیقتوانسته 

 گران فراهم کرده است.وهشی اساتید و پژیقات آتی را براانجام تحق امکان کند و از این طریق،

ی ارتقای تصویر برا تواندمیسیاستگذاران شهری  از طرفی، نتایج این تحقیق توسط مدیران و

که  محدودیت مهم این تحقیق این استاز جمله مشهد مورد استفاده قرار گیرد. مقصد شهرها 

ه نشده که در تحقیقات آتی این ها استفاددر گردآوری دادهها و نظرات گردشگران از دیدگاه

   و با نتایج تحقیق حاضر مقایسه گردد. شدهبررسی  تواندمیمورد 

 ی برای ارتقای تصویر مقصد شامل موارد زیر است:هایافتهپیشنهادات پژوهش براساس 

ی هاجاذبهمحتوای جذاب و کامل از و انتشار نهادهای متولی گردشگری نسبت به تهیه  -

استفاده از اصول بازاریابی محتوایی و متخصصان بازاریابی کنند. شهد اقدام گرشگری شهر م

 راهگشا باشد. تواندمیگردشگری در این زمینه 

رام و.... ظرفیت بالایی برای های مجازی از جمله تلگرام، اینستاگبا توجه به اینکه شبکه -

انتشار  ش شود نسبت بهدهی رابطه مستمر با گردشگران بالقوه و بالفعل دارند، تلاشکل

سایت تخصصی و استفاده از همچنین، ایجاد وبها اقدام گردد. محتوای جذاب در این شبکه

 های مشاور در این زمینه باید مدنظر قرار گیرد.ان بازاریابی دیجیتال و حتی شرکتمتخصص



 

 

ی هایی مانند اطراف حرم مطهر مراکزی تخصصی برای گردشگری شهرتلاش شود در محل -

ی شهری گردشگری مشهد اقدام گردد. البته، ارائه هاجاذبهایجاد شود تا نسبت به معرفی 

 تواند تاثیرگذار باشد.مشوق مانند بن تخفیف برای گردشگران نیز می

ی گردشگری از نظر محل های تردد و پارکینگ و شرایط هاجاذبهمناطق و محلات اطراف  -

قل سختی و مشکل را برای گردشگران به همراه داشته ترافیکی به نحوی مدیریت شود که حدا

 باشد.

ریزی رویدادها با زمان اوج حضور زائران هماهنگ گردد و اقدامات لازم تلاش شود برنامه -

 به عمل آید.  هاآندر زمینه معرفی این رویدادها انجام پذیرد تا حداکثر استقبال از 

ی و شهرداری، زمینه ارائه خدمات باکیفیت در توسط نهادهای دولت با اتخاذ تدابیر لازم -

حداقل زمان ممکن به گردشگران فراهم گردد و تلاش شود دسترسی گردشگران به خدمات با 

 ایجاد مراکز سیار تسهیل گردد.

با ایجاد سامانه اطلاعاتی و ارتباط با گردشگران، زمینه آگاهی گردشگران از مراکز اقامتی،  -

گردد تا گردشگران با اطلاع کامل و با حداقل هزینه بتوانند خدمات اقامتی پذیرایی و ... فراهم 

گذاری مناسب و معقول خدمات . همچنین، تلاش شود نسبت به قیمتو غذایی دریافت کنند

 براساس استانداردهای تعریف شده توسط متولیان اقدامات لازم به عمل آید.

ازاریابی گردشگری با انجام های بشرکت اندازی و توسعهی متولی نسبت به راهنهادها -

های لازم اقدام کنند تا زمینه انجام فعالیت علمی و تخصصی در زمینه ارتقای تصویر حمایت

 مقصد شهر مشهد فراهم گردد.
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