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Abstract 

Objective  
Successful development of tourism in many tourism destinations around the world 
depends on how to manage tourists’ perceptions by marketing managers and tourism 
planners. Thus, any information source about the tourists is of high importance that can 
be used to affect their beliefs towards the religious destinations. Therefore, it is important 
to identify the formation of such perceptions of a destination and the affecting factors, 
esficifically word of mouth (WOM) advertisement, in order to develop religious tourism 
industry and plan for appropriate related marketing. The aim of this study is to identify 
whether tourists’ perception of religious destinations can play an intervening role in the 
effect of WOM advertisement on tourists intention for a destination. 

 
Methodology 
The present study is practical in nature and is considered a descriptive-exploratory 
research. The statistical population includes the residents of Ilam and KhoramAbad cities. 
The sample size was determined based on Krejcie and Morgan’s range of participants. So 
a sample of 450 available residents was selected. Descriptive and inferential data analyses 
were conducted. Then, factor analysis was run and structural equation modeling was used 
to test the hypotheses. 

 
Findings 
The findings showed that WOM advertisement had a positive effect on tourists’ mental 
image of reigous destination which is in line with the effect of religious leaders’ WOM 
advertisement on tourists’ perception i.e. WOM helps create an image of more abstract 
and intangible characteristics of a destination such as the atmosphere or the friendliness 



of people for tourists. WOM was proved effective on tourists’ awareness of the religious 
destinations. In fact, face-to-face interactions, WOM advertisement builds a database for 
tourists and affects his/her beliefs about the characteristics of the tourism destinations. It 
was also shown that WOM can help visualize the religious destination in the mind of the 
tourists. The more the desirable information about the destination, it makes it easier and 
quick for tourists to choose that destination among other tourism options. WOM was also 
influential on tourists’ intention of visiting a religious destination. In addition, the mental 
image of the religious destination affects tourists’ intention of such trips. If tourists have a 
more psychologically desirable perception of the destination in mind and if they are more 
informed about the intangible (the quality of hotels or restaurants and hospitality of the 
people) and tangible (transfer, the quantity of hotels and restaurants) features of a 
destination, they would have a more desirable image of the destination in mind. 
 

Conclusion 
Positive beliefs and excitements in the minds of tourists can result in the selection of that 
destination by the tourist. Moreover, awareness of a religious tourism destination affects 
the tourists’ intention of travel. This can prove the positive relationship between brand 
awareness and the purchasing intention of the customers which means the more desirable 
the awareness of the destination, the easier for tourists to give priority to that destination. 
Finally, the mental image of a religious destination affects the intention of travel to that 
destination which is in line with the fact that there is a significantly positive relationship 
between brand image and customers’ purchasing intention. 
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 چکیده

 مذهبی گردشگری مقصدهای از گردشگران ادراک گیریشکل در کلامی تبلیغات نقش بررسی پژوهش، این اجرای از هدف :هدف

 است. شده طراحی کشور از خارج و داخل در یشینپ مطالعات اساس بر پژوهش مفهومی مدل است.

 انجام AMOS افزارنرم در ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با آنها آزمون و شدند آوریجمع نامهپرسش طریق از هاداده :روش

 گیرینمونه روش طریق از نفر 540 آنها میان از که است ایلام و آبادخرم شهرستان دو ساکنان کلیه شامل پژوهش آماری جامعه گرفت.
 شدند. انتخاب نمونه برای دسترس در

 آگاهی ذهنی، رتصوی ذهنی، تداعی اعتقادی، نگرش بر کلامی تبلیغات که شد مشخص مسیر تحلیل و تجزیه نتایج مبنای بر :هایافته

 صدمق از آگاهی و ذهنی تصویر هنی،ذ تداعی اعتقادی، نگرش علاوه، به است. تأثیرگذار سفر قصد و مذهبی گردشگری مقصد از
 گذارد.می معناداری و مثبت تأثیر سفر قصد بر مذهبی گردشگری

 تصمیم و داشته گردشگری مقصدهای به نسبت گردشگران نگرش و ادراک گیریشکل در مهمی نقش کلامی تبلیغات :گیرینتیجه

 توسعه زمینه تواندمی گردشگری مقصدهای مثبت هایویژگی ربارهد صحبت به گردشگران ترغیب دهد.می قرار ثیرأت تحت را آنها سفر
  آورد. فراهم را مقصدها
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 مقدمه
 اقتصادی رشد در ،رودمی شماربه جهانی گردشگری بزرگ صنعت هایزیرمجموعه ترینمهم از یکی که مذهبی گردشگری

 جغرافیایی هایدشواری با حتی که دارد ریشه انسان ایدئولوژی و فرهنگ در مذهبی گردشگری .دارد ایویژه جایگاه کشورها

 نیز اسلام دین در است. نشده متوقف هرگز ،بوده مواجه آن با همواره پدیده این که ایسیاسی هایگیریسخت و اقتصادی

 هایروایت و قرآن فرامین رب بنا مانانمسل .است شده ایویژه تأکید ،مسلمانان مقدس اماکن زیارت ویژهبه ،گردشگری رب

 ،2020 سال تا که رودمی انتظار دانند.می ضروری را مذهبی گردشگری همواره ،گردشگری اهمیت خصوص در اطهار ائمه

 2074 سال در یابد. افزایش جهان سطح در گردشگران هزینه کل از درصد 79 از بیش به مذهبی گردشگران هزینه

 برسد دلار میلیارد 299 به 2020 سال تا رقم این رودمی انتظار و کردند هزینه دلار میلیارد 754 دودح مسلمان گردشگران

 هایپتانسیل به توانمی مسلمان، کشورهای بر حاکم جمعیتی روندهای به نگاهی با (.2071 ،7گردشگری جهانی )سازمان

 درصد 94 تا آینده سال 20 تا جهان مسلمانان جمعیت که رودمی انتظار برد. پی بیشتر مذهبی گردشگری زمینه در موجود

 جمعیت که است شده بینیپیش برسد. 2090 سال در نفر میلیارد 2/2 به 2070 سال در نفر میلیارد 1/7 از و یابد افزایش

 ابد،ی ادامه فعلی روندهای چنانچه کند. رشد جهان غیرمسلمان جمعیت برابر دو اندازه به آینده دهه دو طی جهان مسلمانان

 میزان این که داد خواهند شکل مسلمانان را 2090 سال در جهان (نفر میلیارد 9/8) شده بینیپیش جمعیت از درصد 5/21

 (.2077 ،2پیو تحقیقات )مرکز است نفر( میلیارد 3/1) 2070 سال در جهان جمعیت از آنها درصدی 5/29 سهم از بیشتر

 و زاییاشتغال مذهبی، گردشگری صنعت بر تمرکز با تواندمی ،متعدد زیارتی و مذهبی اماکن وجود دلیلبه ،اسلامی ایران

 ـ فرهنگی موقعیت دلیلبه ایران که باورند این بر گردشگری صنعت نظرانصاحب کند. دنبال را اقتصادی یدارپا توسعه

 فرایند در اصولاً .دارد یبسیار توسعه و رشد جای مذهبی گردشگری لحاظ از دیگر، کشورهای میان خاص مذهبی

 قرار هتوج کانون در دارد، وجود آنها به نسبت مثبتی ادراک که مذهبی گردشگری مقاصد گردشگری، برای گیریتصمیم

 هایپژوهش در بحث قابل موضوعات ترینمهم از یکی مقصد از ذهنی تصویر ،میان این در شوند.می انتخاب و گرفته

 قابتیر مزیت مقصد از گردشگران ذهنی تصویر ،کشورها از بسیاری در که نجاآ تا است گردشگری صنعت در بازاریابی

 در اساسی عنصر ،مقصد از ذهنی تصویر .کنندمی استفاده گردشگری مقصدهای سایر با رقابت برای آن از و شده شمرده

 رقبا سایر با رقابت برای آن از که ایهگونهب ؛است مقصد از خوب و متمایز تصویر مدیریت و خلق ،مقصد یابیجایگاه فرایند

 بازاریابان علاقه مورد موضوعات از یکی به مقصد از ذهنی تصویر که است شده موجب عامل این و شودمی استفاده

 متمایز یهاویژگی تا شناختیروان و عمومی عملکردی هایویژگی از ایدامنه تواندمی ذهنی تصویر .شود تبدیل گردشگری

 تأثیر تحت ذهنی تصویر که است داده نشان تحقیقات باشد. هاداوریپیش و هااحساس ،رویدادها ،فردهحصربمن حتی و

 علاوه، به (.2075 ،9جاهاری و )چیو گیردمی قرار ایرسانه تبلیغات و کلامی تبلیغات ،واقعی تجربه جمله از مختلفی منابع

 انگیزه و کنند ایجاد رقابتی مزیت مقصد برای و داده افزایش را مقصد کی از گردشگر آگاهی توانندمی اطلاعاتی منابع این

 گردشگری مقصد تداعی این، بر افزون (.7932 ،فاتح و جلیلوند ،)نصرالهی شوند محسوب مذهبی سفرهای برای قوی

 ادراکی ینترممه ،شودمی همراه مقصد هایمزیت یا مقصد با که است ییهاسمبل و تصویرها بر مشتمل که نیز مذهبی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 واقع، در گیرد. قرار مقصد به سفر از قبل گردشگر اطلاعاتی منابع تأثیر تحت تواندمی و دارند مقصد از گردشگران که است

 یا موفقیت سویی، از .آنهاست نظر مد هایویژگی دارای مذهبی گردشگری مقصد که باشند شده متقاعد باید گردشگران

 طتوس گردشگران نگرش مدیریت چگونگی به جهان سراسر در گردشگری یهامقصد زا بسیاری گردشگری توسعه شکست

 که هستند عواملی ینترمهم از گردشگران اطلاعاتی منابع .است وابسته گردشگری ریزانبرنامه و بازاریابی مدیران

 این از .کنند استفاده قصدم به نسبت اعتقادی نگرش بر گذاریتأثیر منظوربه آن از توانندمی مذهبی گردشگری مقصدهای

 اختشن بنابراین، باشد. اثرگذار مقصد از گردشگران ادراک بر تواندمی ،کلامی تبلیغات ویژهبه ،گردشگران اطلاعاتی منابع رو

 در مهم و اساسی ابعاد از کلامی، تبلیغات ویژههب فرایند این در مؤثر عوامل و مقصد از ادراک این گیریشکل چگونگی

 پاسخی دنبالبه پژوهش این در رود.می شماربه آن برای مناسب بازاریابی ریزیبرنامه و مذهبی گردشگری نعتص توسعه

 بر کلامی تبلیغات اثرگذاری در تواندمی مذهبی گردشگری مقصدهای از گردشگران ادراک آیا که هستیم پرسش این برای

  کند؟ ایفا میانجی نقش مقصدها این به سفر قصد

  پژوهش پیشینه
 شامل پژوهش، متغیرهای به مربوط نظری مبانی ابتدا پژوهش، یهافرضیه توسعه منظوربه و پژوهش هدف به توجه با

 شود؛می هارائ مقصد تداعی و مقصد از آگاهی مقصد، به نسبت اعتقادی نگرش مقصد، از ذهنی تصویر کلامی، تبلیغات

 و تجربی مبنایی تا شد خواهد ارائه شده پیشنهاد مدل در موجود یمتغیرها میان روابط بر مشتمل تجربی پیشینه سپس

 شود. ارائه پژوهش یهافرضیه آن دنبالبه و آمده فراهم مفهومی مدل برای نظری

 نظری پیشینه

 کلامی تبلیغات

 ،7لو و کای ،فو )ژانگ، کنند استفاده اطلاعات منبع چهار از ،معین گردشگری مقصد انتخاب هنگام دارند تمایل گردشگران

 .5 و هارسانه .9 ؛گردشگری مقصدهای درباره موجود مطالب .2 ؛کلامی( )تبلیغات آشنایان و دوستان فامیل، .7 (:2075

 وو )وسنا، دارد ایویژه اهمیت کلامی تبلیغات گردشگر، مختلف اطلاعاتی منابع میان از مسافرتی. هایآژانس و مشاوران

 که است افرادی میان گردشگری مقصد خدمات و محصولات خصوص در گووگفت کلامی، تبلیغات (.2079 ،2هوانگ و

 75 تنها چون ؛است بازاریابی هایتکنیک سایر از ترمؤثر کلامی تبلیغات (.451 :2001 ،9)آلایر هستند شخصی منافع فاقد

 ابراهیمی، و )جلیلوند کنندمی اعتماد د،شنونمی یا خوانندمی بینند،می بازرگانی هایآگهی در که چیزهایی به افراد درصد

 کنند،می تأیید را خدمت یا محصول یک که خود همکاران یا دوستان خانواده، به افراد از درصد 30 اینکه ترجالب (.7930

 کلامی اتتبلیغ (.2077 ،5سی و تکاچنگو )چویی، ندارد وجود آنها برای تأیید این در منافعی که دانندمی زیرا ؛دارند اعتماد

 است. مقصد از بازدید و اطلاعات آوریجمع ریسک پذیرفتن و سفر تصمیم اتخاذ به گردشگران سایر ترغیب برای راهی

 با مرتبط ریسک کاهش و سفر گیریتصمیم به مربوط هانگرش گیریشکل در را کلامی تبلیغات اهمیت ،تحقیقات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 رسید نتیجه این به خود مطالعات در والکر (.7715 :2005 ،7باین و )ونگنهیم است داده نشان گردشگران سفر هایتصمیم

 ،عباچیان و رهروی ،پور)حسنقلی ندارند تمایلی مقصد یک از مجدد بازدید به ،ناخشنود گردشگران درصد 30 کم دست که

 بازاریابی قدرت د.کنمی اعلام نیز دیگر نفر 3 به کمابیش را خود نارضایتی ناخشنود، گردشگران این از یک هر .(7932

 آشنایانشان و خانواده دوستان، نظر اعتبار به گردشگران (.2072 ،2والز و )فرنس است آن صحت و صداقت در کلامی تبلیغات

 تصمیم اتخاذ برای مناسبی مبنای تواندمی و است گیریجهت هرگونه فاقد و خالصانه هانظر این چون ؛کنندمی اعتماد

  (.2070 ،9اسکینر و )گریوز باشد سفر نهایی

 مقصد از ذهنی تصویر

 (.411 :2009 ،5)کاتلر است پدیده یا موضوع کی خصوص در فرد یک هایبرداشت و هادهیا باورها، مجموعه ذهنی ریتصو

 وع،موض یا پدیده از منظور و گردشگر فرد، از منظور اینجا در است، نظر مد گردشگری مقصد از ذهنی ریتصو که آنجا از

 نیذه ریتصو بر ،بودن یبعد چند و یدگیچیپ شامل یگردشگر تمحصولا یهایژگیو که یحال در است. گردشگری مقصد

 مقصد انتخاب در موجود هایقطعیت عدم نتیجه در یگردشگر خدمات بودن ناملموس ،است گذارتأثیر یگردشگر مقصد از

 محصولات برای ذهنی ریتصاو ندداد نشان (2002) 4براین و گالارزا .شودمی ذهنی تصویر صحیح یابیارز مانع ،دیبازد از قبل

 به را نهاآ واقعیت، از بیش مشتریان ادراک چون ؛دارد بیشتری اهمیت یابیبازار در ملموس محصولات به نسبت ناملموس

 دشگرانگر که ییهامکان به سفر تعداد افزایش که دریافتند (2005) 1مارتین و بیرلی کند.می ترغیب محصول یک خرید

 و لوغابال .دهدمی قرار تأثیر تحت را یفرهنگ و یعیطب منابع از ذهنی ریتصو یتوجه شایان طوربه ،مندندعلاقه آن به

 گیرد.می شکل محرک و یفرد عوامل تأثیر تحت گردشگری مقصد یک از ذهنی ریتصو که دریافتند (7333) 1کلریمک

 و یرجخا یهامحرک از محرک عوامل که یحال در است؛ فرد شناختیروان و یاجتماع یهایژگیو شامل یشخص عوامل

 داد نشان محققان این مطالعه .(2008 ،8سوچنگ و )وومی گیردمی نشئت قبلی هایهتجرب نیهمچن و یکیزیف هایپدیده

 یهازهیگان که یحال در ؛است مؤثر یشناخت یابیارز بر تحصیلات و سن ،یاطلاعات منابع نوع ،یاطلاعات منابع انواع که

 تبلیغات که داشتند نظر اتفاق باره این در (2005) نیمارت و بیرلی گذارد.می تأثیر احساسات بر تنها اجتماعی، ـ شناختیروان

 ردشگریگ مقصد از یشناخت ذهنی ریتصو بر چشمگیری تأثیر و است یارتباط کانال ترینصادقانه و نیترپذیرباور کلامی

 به دیگران ترغیب از اندکی منافع که است افرادی میان خدمات و محصولات خصوص در گووگفت ،کلامی تبلیغات دارد.

 صورتبه تواندمی گوهاوگفت این (.7934 پور،سلیمی و زادههادی چه،قره ،زاده)حمیدی دارند خاص مقصد یک به سفر

 هایفرصت و لئمسا ،گردشگران غیررسمی باطاتارت باشد. طرفهیک پیشنهادهای و هاتوصیه فقط یا دوطرفه هایمکالمه

 وجودبه هایمزیت دهد،می رخ مقصدها برای که هاییفرصت ترینجدی از آورد.می ارمغان به بازاریابان برای را زیادی

  (.2079همکاران و )وسنا است خوشایند و مثبت هایگفته از آمده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 مقصد به نسبت اعتقادی نگرش

 از را افراد نگرش ابتدا توانمی ،گردشگر رفتار تغییر برای .شودمی محسوب آنها رفتار در یممه عامل گردشگران نگرش

 شنگر در تغییر که افزود باید چند هر ،داد تغییر هدف جهت رد .... و فروش پیشبرد و تبلیغات همچون مواردی طریق

 طریق از نگرش (.2003 ،7گارسیا و )آلکانیز کرد ینیب پیش را او رفتار ،گردشگر نگرش از استفاده با توانمی و نیست میئدا

 تحقیقات دارند. یخاص نگرش چیزی هر کمابیش و غذا موسیقی، لباس، مذهب، درباره افراد .شودمی ایجاد یادگیری عمل

 تواندمی چیز یک از فرد ارزیابی و شودمی /خدمتمحصول یک از افراد ارزیابی موجب نگرش طرز که است داده نشان

 کنندهبیان نگرش و دارد خاص مقصد یک به نسبت فرد که گیردمی نشئت نگرشی از مقصد ترجیح کند. بروز اخودآگاهن

 گردشگری، مقصد یک مورد در ،مثال برای .(2074 ،2استپچنگوا و )کیم است مقصد خصوص در نامساعد یا مساعد احساس

 کلامی تبلیغات هک ترتیب بدین است؛ مقصد آن به سفر به او حترجی و گردشگر نگرش تغییر در یمؤثر عامل کلامی تبلیغات

 که بردمی هرهب دیگران هتجرب از باشد، کرده سفر مقصد آن به خود اینکه بدون گردشگر و کرده عمل نیابتی تجربه صورتبه

 رساندن منزلهبه آن، عام مفهوم در کلامی اتتبلیغ .کند ایجاد مقصد به نسبت مثبتی نگرش تواندمی تجربه، این بودن مطلوب

  است. مخاطبان رفتار و نگرش دانش، در دگرگونی و تغییر ایجاد منظوربه ارتباط برقراری طریق از دیگران به پیام

 مقصد از آگاهی

 یا تأیید رد گردشگر توانایی یعنی ،مقصد شناخت است. آن یادآوری و مقصد شناخت یا بازشناسی شامل ،مقصد از آگاهی

 ؤالس او از مقصد آن درباره که زمانی یا شده معرفی او به خاص مقصد آن که هنگامی ،مقصد از قبلی آگاهی و شناخت

 همچنین و مقصد از عموم کردن آگاه منظوربه اغلب شوند،می منتشر مختلف هایرسانه از که بازاریابی هایپیام شود.می

 نردبان از تقسم بالاترین در گرفتن قرار ،مقصد آگاهی از مرحله نخستین است. خاص مقصد به مربوط مهم هایپیام انتقال

 ستیننخ باشد، داشته سفر قصد گردشگر که زمانی ،برسد مرحله این به مقصد یک اگر .(7937 )کیا، است گردشگر ذهنی

 تبلیغات، مچونه مختلفی یهاکانال از استفاده شامل مقصد از آگاهی ایجاد .است مقصد این ،آیدمی ذهنش به که مقصدی

 بنابراین، (.2008 ،9لیلین و )براین است خرید به مشتری ترغیب برای هاوبلاگ مانند اجتماعی یهارسانه و کلامی تبلیغات

 .شمارندمی رسمیت به را آن و شوندمی آشنا مقصد با گردشگران آن طریق از که دانست ایوسیله توانمی را مقصد از آگاهی

 اینکه احتمال به است مربوط مقصد از آگاهی عمق داد. تشخیص 4وسعت و5 عمق به توجه با توانیم را مقصد از آگاهی

 شود،می آورده یاد به آسانی به که مقصدی (.2008 ،1کاستانو و رودریگز )فیراس، شود متبادر ذهن به سهولت با مقصد عنصر

 مقصد از آگاهی وسعت است. برخوردار تریعمیق اهیآگ سطح از شود،می داده تشخیص آسانی به که مقصدی با مقایسه در

 تا مقصد از آگاهی وسعت کند.می خطور ذهن به مقصد آن در که مقصد به سفر هایموقعیت از ایدامنه به است مربوط

 کنندهمصرف مثبت پاسخ که اندداده نشان متعددی تحقیقات دارد. بستگی حافظه در مقصد دانش سازماندهی به زیاد حد

 واناییت .است مرتبط آن به سفر قصد و مقصد به نسبت شناخت و نگرش با مثبت طوربه ای(رسانه یا )کلامی تبلیغات هب
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 سمیعی )دینی، آیدمی وجودبه اثربخش تبلیغات نتیجه در که است عواملی از یکی ،مقصد یک آوردن خاطر به در گردشگر

  (.2072 ،7یعقوبی و

 مقصد تداعی

 ذهن در غیرمستقیم یا مستقیم صورتبه که شودمی اطلاق چیزی هر به ،دهدمی شکل را مقصد هویت که مقصد تداعی

 یک به سفر برای متمایزی دلایل تواندمی که رودمی شماربه دارایی نوعی ،مقصد تداعی .است مرتبط مقصد با گردشگر

 کند ایجاد را مقصد گسترش هایپایه و گذارد تأثیر مقصد یک از آمده وجودبه هایاحساس بر کند، ایجاد خاص مقصد

 برخی و گذارندمی تأثیر سفر هایتصمیم بر ،مقصد یک به اعتبار دادن با هاتداعی برخی .(2001 ،2رویز و آرماریو )کاسترو،

 لاعاتاط زمینه در فرد چه هر .دندهمی انتقال مقصد به را هااحساس این و ندنکمی تحریک را مثبت هایاحساس ،دیگر

 کند، برقرار رابطه و نزدیکی مقصد، از خود فعلی هایدانسته با اطلاعات این میان و بیندیشد ترعمیق مقصد یک با مرتبط

 فرد ذهن در را گوناگون اطلاعات از تداعی که عاملی دو گیرد.می شکل ذهنش در مقصد آن از قدرتمندتری هایتداعی

 اسیبازشن رو، این از است. زمان طی آنها میان سازگاری میزان و فرد زندگی یاتئجز با اطلاعات این رابطه کند،می تقویت

 پیوند مثبت چیزی با باید مقصد واقع، در (.2079 ،9فو و )چن دارد بستگی گردشگر توسط مقصد تداعی به ،وفاداری و مقصد

 یهایخصوصیت مذهبی، گردشگری مقصد یک به مربوط هایتداعی بنابراین، .کند تلقی مثبت را آن گردشگر تا باشد خورده

 و رضوی قدس آستان مشهد، نام ذکر با مثال برای بندد.می نقش گردشگر ذهن در مقصد نام ذکر با که است مقصد آن از

 تشخیص و شناسایی میزان معنای به توانمی را مقصد تداعی بنابراین، .شودمی متبادر ذهن به )ع( رضا امام مطهر حرم

 تبلیغات ونهمچ مختلفی طرق از مقصد تداعی که است ذکر شایان کرد. تلقی مقصدها سایر میان مذهبی گریگردش مقصد

  گیرد.می شکل گردشگری تسهیلات کیفیت و کلامی تبلیغات ای،رسانه

  گردشگری و مذهب

 آنها از مذهبیغیر افراد هم و مذهبی افراد هم که است مرتبط خدمات و مقدس هایمکان از متشکل مذهبی، گردشگری

 زیارتی. اماکن و هازیارتگاه کرد: شناسایی توانمی را گردشگری اماکن از مختلف نوع دو تعریف، این در کنند.می دیدن

 هاییمکان زیارتی اماکن که حالی در شود؛می گذاشته احترام آن به که است مقدسی یهامحل و اماکن شامل هازیارتگاه

 نیز اماکن از برخی دهد. رخ آینده در است ممکن یا دهدمی رخ داده، رخ معجزه یا انگیزشگفت عهواق یک آن در که هستند

 ینچند مذهبی گردشگری که است این بر اعتقاد (.91 :2001 ،5ول بلک) باشند داشته خود در را عنصر دو هر است ممکن

 مذهب آن اصلی محرک .2 ؛است هزینه پرداخت بدون و موقتی داوطلبانه، سفری .7 (:98 :2001 ول، )بلک دارد مشخصه

 رویدادهای و هافستیوال ،هامشخصه این است. مذهبی مکان یک مقصد .5 و کنندمی تکمیل را آن هامحرک سایر .9 ؛است

 گرفت. نظر در مقدس سفرهای توانمی را مذهبی گردشگری هم و زیارت هم که معتقدند برخی گیرد.میدربر نیز را مذهبی

 این بر ردیگ برخی و داد قرار سفر پیوستار یک انتهایی سر دو در باید را زیارت و گردشگری که اندکرده اظهار برخی گرچه

 است آن زیارت متمایز و مشخص ویژگی که است این بر اعتقاد عموماً  اند.شده تنیده هم در زیارت و گردشگری که باورند
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 این در ما کشور دهدمی نشان غیررسمی آمارهای (.98 :2001 ،ول بلک) دزنمی پیوند سفر با را مذهبی یهادغدغه که

 دمقص چهارمین ایران که است حالی در این ؛کند جذب را جهان مذهبی گردشگر میلیون دو حدود است توانسته زمینه

 در باید اما ،بوده چشمگیر ایران در مذهبی گردشگری رشد اخیر هایسال در .شودمی محسوب جهان مسلمانان گردشگری

 رضا امام ملکوتی بارگاه عراقی، زائر هزار 100 و میلیون یک گذشته سال در .یابیم دست تریتوجه شایان رقم به زمینه این

 مطهر مرقد زیارت برای کویت و بحرین عربستان، شرق از نیز نفر هزار 400 از بیش آن، بر علاوه و کردند زیارت را )ع(

 در مذهبی گردشگری حوزه توجه شایان ظرفیت دهندهنشان آمار این که اندشده مشرف مشهد هب )ع( الحججثامن حضرت

 تخصصی طوربه هنوز مقدس، مذهبی مکان 373 و هزار 8 وجود با ایران در مذهبی گردشگری کلی، طوربه .است ایران

 با .شودمی مشاهده نیز قم و شهدم چون مهمی شهرهای در حتی نابسامان وضعیت این نیست. متمرکز و نشده ساماندهی

 کشور رد مذهبی گردشگری توسعه جهان، مسلمانان جمعیت رشد به رو روند و کشور در پتانسیلی چنین وجود به توجه

 رود.می شماربه مذهبی گردشگران بیشتر چه هر جذب برای یارزشمند فرصت

  تجربی پیشینه
 و دهد تغییر را گردشگری مقصد یک از ذهنی تصویر تواندمی تلویزیون هک دریافتند (2075) 7کرچوکوف و رپاندلا تسیتور،

 ،لویزیونت طریق از مقصد به مربوط اطلاعات انتقال واقع، در .شود همراه رفتاری و عاطفی شناختی، پیامدهای با نتیجه در

 طریق از شده منتقل اطلاعات داد.می تغییر مقصد به نسبت را آنها نگرش ،مقصد از افراد ادراک دادن قرار الشعاعتحت با

 نتایج گذاشت.می تأثیر مقصد آن به سفر قصد بر نهایت در که شدمی مقصد از گردشگران دانش افزایش موجب تلویزیون،

 دنبالبه بیشتر ،مردان با مقایسه در زنان آنلاین، یوجوجست فرایند در که داد نشان (2075) 2وایس و کیما کیما، مطالعه

 وجوستج حین مقصد از گردشگر شناخت صحت علاوه، به هستند. بوک فیس شبکه در گردشگری مقصد از ییهاعکس

 به (2079) فو و چن دارد. بستگی تکنولوژی از استفاده در آنها تجربه سطح به ،گردشگری مقصد آن بوکفیس صفحه در

 محققان ینا پرداختند. گردشگر رفتارهای بر مقصد ـ گردشگر رابطه و مقصد شخصیت مقصد، از ذهنی تصویر آثار بررسی

 یتشخص و مقصد از ذهنی تصویر که رسیدند نتیجه این به ساختاری، معادلات سازیمدل از استفاده با و پیمایش انجام با

 دصد در (2079) 9ژو و چی ،سون .دنگذارمی مثبتی تأثیر گردشگر رفتار نتیجه در و مقصد ـگردشگر رابطه بر دو هر ،مقصد

 برآمدند. داخلی گردشگری مقصدهای به چینی گردشگران وفاداری کنندهتعیین عوامل ارزیابی برای یکپارچه مدلی توسعه

 ،دشگرگر رضایت و شده ادراک ارزش مقصد، از ذهنی تصویر گردشگری، مقصد با آشنایی ،مطالعه این نتایج اساس بر

 221 بررسی با (2079) 5هوگ و برونر است. بوده مؤثر داخلی یگردشگر مقصدهای به چینی گردشگران وفاداری بر همگی

 ،الکترونیکی کلامی تبلیغات کلامی، تبلیغات ترتیببه ،گردشگران اطلاعاتی منابع ترینعمده که دادند نشان گردشگر

 کلامی یغاتتبل میان، این در که بوده تبلیغات و سفر راهنماهای و هاآژانس بروشورها، گردشگری، مقصدهای سایتوب

 221 از متشکل اینمونه از استفاده با (2077) 4کشینلا و لی است. داشته گردشگران سفر تصمیم بر را اثرگذاری بیشترین

 داخلی ولاتمحص ترجیح بر گردشگری مقصد از ذهنی تصویر تأثیر بررسی به ،استرالیایی گردشگر 294 و چینی گردشگر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Tessitore, Pandelaere, & Van Kerckhove 

2. Kima, Kima, & Wise 

3. Sun, Chi & Xu  

4. Bronner, & de Hoog  

5. Lee & Lockshin  
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 به سبتن گردشگران باورهای بر یمعنادار تأثیر ،گردشگری مقصد از ذهنی صویرت که دریافتند محققان این پرداختند.

 این ینب روابط گردشکری مقصد با گردشگران آشنایی علاوه، به دارد. داخلی محصولات ترجیح نیز و داخلی محصولات

 زمینه در گردشگران وسطت اطلاعاتی منابع از استفاده بررسی به نیز (2070) 7سارما و دی کرد.می تعدیل را متغیرها

 بودند، کرده دیدن هند شرق شمال از که گردشگرانی از نفره 403 نمونه کمک به آنها پرداختند. گردشگری مقصدهای

 است همکاران و اطرافیان دوستان، کلامی تبلیغات به مربوط اطلاعاتی منابع از استفاده در فراوانی بیشترین که دادند نشان

 تجاری راهنمای یهاکتاب ،نهایت در و اینترنت ها،کتاب تور، راهنماهای مسافرتی/ یهاآژانس ،ترتیببه آن از پس و

 ذهنی تصویر که دادند نشان (2003) 2لی و هسو ن،ها .اندکرده استفاده گردشگران که بودند ایاطلاعاتی منابع ینترمهم

 پول ختپردا و هتل خصوص در کلامی تبلیغات قصد گردشگری، مقصد از بازدید قصد بر توجهی شایان تأثیر ،هتل از

 9چونگ و ینگ دهد.می قرار تأثیر تحت را هتل از کلی ذهنی تصویر سبز، رفتارهای به نسبت نگرش علاوه، به دارد. بیشتر

 و محصول یک به نسبت نگرش چگونه که دادند نشان آسیایی هایدانشگاه از ییک دانشجویان روی مطالعه با (،2001)

 تأثیر ،فیمن و مثبت کلامی تبلیغات اطلاعات نفوذ و محصول به نسبت فرد ذهنی درگیری سطح طریق از آن خرید تنی

 دریافت مثبت کلامی تبلیغات عمدتاً که هاییآزمودنی که رسیدند نتیجه این به ایمرحله دو مطالعه از پس آنها پذیرد.می

 محصول به نسبت تریمطلوب نگرش کردند،می دریافت منفی کلامی لیغاتتب عمدتاً که آنهایی با مقایسه در ،کردندمی

 شامل عوامل دسته دو خود، شده پیشنهاد مدل در نیز (2005) مارتین و بیرلی .داشتند یبیشتر تمایل خرید برای و هداشت

 گردشگری مقصد یک زا شده ادراک ذهنی تصویر گیریشکل بر مؤثر عوامل عنوان به را شخصی عوامل و اطلاعاتی منابع

 گذارند.تأثیر دمقص یک از گردشگران شناختی و عاطفی ذهنی تصویر بر عوامل دسته دو این که کردند اظهار و ندگرفت نظر در

 کلامی تبلیغات که دادند نشان ،گردشگر 912 از آمده دستبه یهاداده کمک هب (2071) 5مهرانی و خزایی، اسدی، دوستی،

 و نهزنگ است. مؤثر شهر آن به سفر قصد و ذهنی تصویر نگرش، بر ،گردشگری شهر یک خصوص در الکترونیکی

 تایجن کنند. ارزیابی سفر از بعد و قبل در را تبریز شهر از داخلی گردشگران تصویر کردند تلاش (7937) زادهاللهشمس

 که شد مشخص همچنین است. دهش شهر این از گردشگران تصویر مثبتِ تغییر موجب تبریز به سفر داد نشان مطالعه

 داشته ایعمده نقش شهر این به سفر از قبل در گردشگران توسط اطلاعات کسب در آشنایان( و )دوستان سنتی هایروش

 هب کلامی تبلیغات از ،اصفهان به سفرکرده خارجی گردشگران که کردند گیرینتیجه (7930) فتحی و رنجبریان است.

  کنند.می استفاده سفر اطلاعات اصلی منبع عنوان

 پژوهش یهافرضیه و مفهومی مدل

 اندشده گرفته نظر در زیر هایفرضیه و مفهومی مدل شده، بررسی تجربی پیشینه و پژوهش نظری مبانی مرور به توجه با

 ببینید(: را 7 )شکل

1H: است. مؤثر مذهبی گردشگری مقصد از ذهنی تصویر بر کلامی تبلیغات 

2H: است. مؤثر مذهبی گردشگری مقصد به اعتقادی نگرش بر لامیک تبلیغات 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Day & Samara  

2. Han, Hsu, & Lee  

3. Ying & Cho  

4. Doosti, Asadi, Khazaei Pool, Mehrani Adl 
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3H: است. مؤثر مذهبی گردشگری مقصد از گردشگران آگاهی بر کلامی تبلیغات 

4H: است. مؤثر گردشگران ذهن در مذهبی گردشگری مقصد تداعی بر کلامی تبلیغات 

5H: است. مؤثر مذهبی گردشگری مقصد یک به سفر قصد بر کلامی تبلیغات 

6H: است. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر مذهبی گردشگری مقصد از ذهنی تصویر 

7H: است. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر مذهبی گردشگری مقصد یک به نسبت اعتقادی نگرش 

8H: است. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر مذهبی گردشگری مقصد یک از آگاهی 

9H: است. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر ردشگرگ ذهن در مذهبی گردشگری مقصد یک تداعی 

 

 
 پژوهش مفهومی مدل .1 شکل

 پژوهش شناسیروش
 هایسازمان یا مذهبی گردشگری مقصدهای ارشد مدیران توسط حاضر مطالعه نتایج کارگیریهب امکان به توجه با

 در کنندهمصرف رفتار وزهح در موجود یهاتئوری از استفاده مذهبی، گردشگری صنعت بهبود برای مذهبی گردشگری

 پژوهش، هایفرضیه آزمون برای گردشگران نظر از مندیبهره و گردشگران رفتار بر کلامی تبلیغات تأثیر تبیین راستای

 گردآوری شیوه و هاهداد ماهیت اساس بر تحقیق نوع علاوه، به .گیردمی قرار کاربردی هایپژوهش گروه در حاضر پژوهش

 اجرای زمانی بازه در که است آبادخرم و ایلام شهرهای ساکنان شامل پژوهش آماری جامعه است. مایشیپی ـ توصیفی آنها،

 هاداده تحلیل برای ساختاری معادلات روش از اینکه به توجه با پژوهش این در .کردندمی سکونت شهرها این در پژوهش

 با نمونه حجم اول مرحله در است. نیامده دستبه کوکران فرمول مثل موجود روابط از نمونه حجم اندازه شود،می استفاده

 خطای حاشیه و درصد 34 اطمینان )سطح نامحدود جامعه به توجه با که آمد دستبه مورگان و کرجسی جدول از استفاده

 مذهبی گردشگری مقصد از ادراک

 تبلیغات
 کلامی

 ذهنی تصویر
 مقصد از

 نگرش
 به اعتقادی
 مقصد

 قصد
 به سفر

 مقصد
 از آگاهی
 مقصد

 عیتدا
 در مقصد
 ذهن
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 تعداد زا تفادهاس با نمونه حجم محاسبه ،گیرد قرار توجه کانون در بیشتر باید آنچه مرحله این در اما بود. نفر 985 (04/0

 پارامتر 84 مدل، در شده تعریف متغیرهای و پژوهش مدل به عنایت با است. ساختاری معادلات روش در موجود پارامترهای

 برآورد (84 × 70) 840 آن حداکثر و (84 × 4) 524 نمونه حجم حداقل بنابراین ،دارد وجود ساختاری معادلات مدل این در

 برای ،ساختاری معادلات مدل از حاصل نمونه حجم حداکثر و حداقل و مورگان و کرجسی دولج به توجه با نهایت در شد.

 34 )اسفند ماه دو مدت طی و شد تکثیر تعداد به نهایی نامهپرسش شد. گرفته نظر در تایی 540 اینمونه پژوهش اجرای

 قلعه )مثل آبادخرم شهرستان ختلفم هایمکان در عصر( 1 تا صبح 3) روزشبانه مختلف ساعات در (31 فروردین و

 .تگرف قرار ناساکن اختیار در بزرگ( بازار و شهر مرکز )مثل ایلام شهرستان و بزرگ( بازار و آجری مناره الافلاک،فلک

 و آبادخرم یهاشهرستان در شده یاد یهامکان به مراجعه با که ترتیب بدین ؛بود دسترس در روش نیز گیرینمونه روش

 به مربوط هایسؤال آمد. عمل به گیرینمونه داوطلبانه صورتبه داشتند، حضور هامکان این در که افرادی میان از ایلام،

 کیم مقاله از (سؤال 4) اعتقادی نگرش به مربوط هایسؤال (،2071) همکاران و دوستی مقاله از (سؤال 1) کلامی تبلیغات

 مربوط هایسؤال (،2072) همکاران و دینی مطالعه از (سؤال 1) ذهنی یرتصو به مربوط هایسؤال (،2074) استپچنکوا و

 اقتباس (2003) 7اقلو بال و بوسر بو، مطالعه از (سؤال 5) سفر قصد و (سؤال 5) مقصد تداعی (،سؤال 5) مقصد از آگاهی به

 دانشگاهی خبره نفر یک و شاورم و راهنما استاد چند هایپیشنهاد و هانظر ،نامهپرسش یامحتو روایی تأیید برای .ندشد

 نای برای گرفت. انجام کرونباخ آلفای روش از استفاده با پایایی گیریاندازه گردید. تدوین نهایی نامهپرسش و شد تلفیق

 اینکه به توجه با .(7 )جدول شد محاسبه کرونباخ آلفای ضریب ،نامهپرسش 90 شامل اولیه نمونه یک توزیع از پس منظور

 برای .است بخشرضایت نامهپرسش پایایی گفت توانمی بود، 13/0 از تربزرگ متغیرها تمام برای کرونباخ لفایآ مقادیر

 .است هدش استفاده استنباطی و توصیفی صورت دو به تحلیلی آمار از ،سطح این در شده آوریجمع هایداده تحلیل و تجزیه

 تحلیل سپس آمد؛ دستبه دهندگانپاسخ شناختیجمعیت هایویژگی و ضعیتو از شناختی توصیفی، آمار از استفاده با ابتدا

 روش از ،پژوهش تحلیلی مدل در موجود متغیرهای بین یعلّ روابط بررسی و هافرضیه آزمون برای و گرفت انجام عاملی

 شد. گرفته بهره ساختاری معادلات مدل

 پژوهش یهایافته
 سن، نظر از بودند. مرد درصد 42 و زن درصد 58 تعداد، این از که بود نفر 540 یانپاسخگو کل تعداد شده، بررسی نمونه در

 94 تا 24 بین درصد 97 سال، 44 از بالاتر درصد 4 سال، 54 تا 91 بین درصد 92 سال، 44 تا 51 بین سنی رده در درصد 74

 درصد 1 دیپلم، فوق درصد 27 ،کارشناسی مدرک دارای درصد 55 .داشتند قرار سال 24 از کمتر سنی رده در درصد 71 و سال

 هل،أت وضعیت نظر از بودند. ترپایین و ابتدایی مدرک دارای درصد 9 و بالاتر و ارشد کارشناس مدرک درصد 21 دیپلم، مدرک

 ر،با 2 درصد 91 هرگز، درصد 4 بار، یک درصد 78 نیز، مشهد به سفر تجربه نظر از بودند. هلأمت درصد 57 و مجرد درصد 43

 ،یروای بررسی برای تأییدی عاملی تحلیل در بودند. کرده سفر مشهد به بار 4 از بیش درصد 20 و بار 4 تا 9 بین درصد 27

 قدرت گویای 9/0 از بالاتر همبستگی باشد. داشته وجود داریمعنا و مثبت همبستگی شاخص و عدب  بین و عدب   و سازه بین باید

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Boo, Busser and Baloglu 
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 پژوهش متغیرهای برای شده گرفته نظر در یهاشاخص تمام همبستگی ،هایافته با ابقمط ست.هاسؤال خوب بسیار تبیین

 این سنجش که گفت توانمی رو این از بودند، تربزرگ 31/7 عدد از مدل پارامترهای معناداری اعداد همه و بوده 9/0 از بیش

  است. گرفته صورت درستیبه هاسازه

 عاملی ارهایب و معیار انحراف میانگین، .1 جدول

 میانگین شاخص متغیر
 عدد

 معناداری

 بار

 عاملی

 آلفای

 کرونباخ

ت
یغا
تبل

 
ی
لام

ک
 

 34/0 14/78 42/9 باشم. داشته مشهد، به سفر یک که کنندمی پیشنهاد من به آشنایان و دوستان از خیلی

84/0 

 واهینظرخ نآشنایا و دوستان از کنم، سفر مشهد به بیشتری آرامش با و ترراحت اینکه برای
 کنم.می

45/9 13/78 34/0 

 اثر سفر، مقصد عنوان به مشهد انتخاب بر شناسم،می که افرادی با چهره به چهره ارتباطات
 گذارد.می

47/9 91/78 35/0 

 الکترونیکی پست تلگرام، مثل الکترونیکی ابزارهای طریق از دارم، مشهد به سفر قصد که زمانی
 کنم.می آوریجمع آشنایان و دوستان از را اطلاعاتی و...

42/9 44/78 35/0 

 مشهد به سفر اینکه مورد در را افراد سایر نظر کنممی سعی اینترنتی، یوجوجست با اغلب من
 بخوانم. ،نه یا بوده خوشایند آنها برای

97/9 02/78 39/0 

 48/0 78/3 95/9 دارد. وجود اطلاعاتی مشهد، به سفر درباره معمولاً هستم، عضو که اجتماعی هایشبکه در

ش
گر
ن

 
ی
قاد

عت
ا

 

 50/0 05/3 93/9  است. بخشآرامش مشهد به سفر

89/0 

 94/0 91/4 91/9 است. پربار و ارزشمند بسیار مشهد به سفر

 93/0 73/5 91/9 است. بخشلذت و خوشایند مشهد به سفر

 15/0 43/78 21/9 ست.ا یادماندنی به و انگیزخاطره بسیار مشهد به سفر

 82/0 91/27 97/9 دهد.می دست من به خوبی حال مشهد به سفر با

ویر
ص
ت

 
ی
هن
ذ

 از 
صد

مق
 

 82/0 81/27 92/9 است. امنی شهر مشهد من، نظر به

81/0 

 19/0 54/78 23/9  دارد. وجود دیدن برای جذابی و جالب اماکن مشهد در من نظر به

 11/0 20/20 42/9 دارد. را زمان و هزینه فصر ارزش مشهد، من نظر به

 11/0 70/20 4/9 است. مناسب مشهد در اقامتی تسهیلات کیفیت من نظر به

 13/0 91/71 53/9 نوازند.مهمان و دوستنوع مشهد، ساکنان من نظر به

 18/0 15/71 55/9 است. بمطلو مشهد در و... نقل، و حمل ناوگان ها،رستوران قبیل از خدماتی کیفیت من نظربه

ی
اه
آگ

 از 
صد

مق
 

 19/0 45/71 51/9 کنم. سفر مشهد به توانممی تنهایی به کنممی فکر و شناسممی خوبی به را مشهد من

88/0 
 40/0 39/70 40/9 شناسم.می را مشهد خرید مراکز من

 51/0 83/3 49/9 شناسم.می را مشهد فرهنگی مراکز من

 59/0 01/3 53/9 شناسم.می را مشهد مختلف یهازیارتگاه من

ی
داع

ت
 

صد
مق

 

 42/0 39/70 51/9 آید.می ذهنم به مشهد کنم،می فکر مذهبی مکان یک به که وقتی

32/0 
 11/0 82/75 55/9 افتم.می مشهد یاد بینم،می گنبد وقتی معمولاً

 53/0 29/70 51/9 کنممی رفک مشهد به سفر به کنم، خرج خوبی جای را پولم خواهممی وقتی

 10/0 83/72 51/9 افتم.می مشهد یاد به کنم،می فکر زیارتی سفر به که وقتی

صد
ق

 
فر
س

 به 
ص
مق

د
 

 17/0 10/79 51/9 کنم. سفر مشهد به نزدیک، آینده در که کنممی بینیپیش

14/0 
 17/0 48/79 92/9 دهم.می ترجیح زیارتی مقصدهای سایر به را مشهد به سفر من

 47/0 70/77 29/9 کرد. خواهم ریزیبرنامه مشهد به سفر برای باشد، مراد وفق بر چیز همه اگر

 43/0 73/79 97/9 دهم.می پیشنهاد را مشهد حتماً بپرسد، سفر درباره من از کسی اگر
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 محاسبه آموس افزارنرم از استفاده با که است کوورایانس تحلیل یهاروش از یکی ساختاری معادلات یابیمدل

  دهد.می نشان استاندارد حالت در را تحلیل این خروجی 2 شکل شود.می

 

 
 استاندارد تخمین مدل .2 شکل

 31/7 بازه در t آماره چنانچه .دهدمی نشان است، پژوهش یهافرضیه رد و یدیتأ مبنای که را t آماره مقادیر 2 جدول

 اساس بر .است پژوهش فرضیه تأیید گویای ،t آماره برای بازه این از خارج مقدار و شودمی رد فرضیه گیرد، قرار -31/7 و

 عدد و 108/0 )اثر اعتقادی نگرش و (19/79 معناداری عدد و 31/0 )اثر ذهنی تصویر بر کلامی تبلیغات تأثیر ،هایافته

 ترتیببه توانمی ،کلامی تبلیغات در ایشافز واحد یک ازای به دهدمی نشان و است معنادار و مثبت (28/74 معناداری

 )اثری تاس زیادی نسبتاً اثر که بود آن به نسبت اعتقادی نگرش و مقصد از ذهنی تصویر بهبود واحد 17/0 و 31/0 شاهد

 )اثر مقصد تداعی و (02/8 معناداری عدد و 91/0 )اثر مقصد از آگاهی بر کلامی تبلیغات تأثیر همچنین، (.1/0 از بیشتر

 توانمی ،کلامی تبلیغات در افزایش واحد یک ازای به که معنا این به است؛ دارامعن و مثبت (45/1 معناداری عدد و 94/0

 است متوسطی اثر که بود گردشگر ذهن در مقصد تداعی و مقصد از آگاهی در افزایش واحد 94/0 و 91/0 شاهد ترتیببه
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 است عنادارم و مثبت مذهبی گردشگری مقصدهای به سفر قصد بر کلامی یغاتتبل تأثیر علاوه، به (.1/0 تا 9/0 بین )اثری

 24/0 شاهد توانمی ،کلامی تبلیغات در افزایش واحد یک ازای به که مفهوم این به ؛(84/2 معناداری عدد و 24/0 )اثر

 مقصد از ذهنی تصویر که شد مشخص (.9/0 از کمتر )اثری است اندکی نسبتاً اثر که بود سفر به تمایل در افزایش واحد

 به سفر قصد بر معناداری اثر (07/4 معناداری عدد و 97/0 )اثر اعتقادی نگرش و (11/8 معناداری عدد و 50/0 )اثر

 و مقصد از ذهنی تصویر در افزایش واحد یک ازای به دهدمی نشان هافرضیه این دارند. مذهبی گردشگری مقصدهای

 ی)اثر است متوسطی اثر که بود مقصد به سفر قصد در افزایش واحد 97/0 و 50/0 شاهد یبترتبه توانمی ،اعتقادی نگرش

 ذهن در مقصد تداعی و (84/93 معناداری عدد و 18/0 )اثر مقصد یک از آگاهی ،نتایج اساس بر سرانجام (.1/0 تا 9/0 بین

 است. مؤثر مذهبی گردشگری مقصدهای به سفر قصد بر (41/21 معناداری عدد و 12/0 )اثر

 پژوهش یهافرضیه آزمون نتایج خلاصه .2 جدول

  نتیجه بحرانی مقدار  معناداری عدد استاندارد تخمین فرضیه ردیف

 تأیید 31/7 190/79 312/0 هنیذ تصویر بر کلامی تبلیغات تأثیر 7

 تأیید 31/7 218/74 108/0 تقادیاع نگرش بر کلامی تبلیغات تأثیر 2

 تأیید 31/7 073/8 912/0 قصدم از آگاهی بر میکلا تبلیغات تأثیر 9

 تأیید 31/7 451/1 948/0 صدمق تداعی بر کلامی تبلیغات تأثیر 5

 تأیید 31/7 844/2 241/0 رسف قصد بر کلامی تبلیغات تأثیر 4

 تأیید 31/7 117/8 505/0 سفر قصد بر مقصد از ذهنی تصویر تأثیر 1

 تأیید 31/7 077/4 979/0 سفر قصد بر اعتقادی نگرش تأثیر 1

 تأیید 31/7 847/93 181/0 فرس قصد بر مقصد یک از آگاهی تأثیر 8

 تأیید 31/7 415/21 129/0 سفر قصد بر مقصد تداعی تأثیر 3

 
 شد. محاسبه یرز شرح به نیز گردشگران ادراک میانجی متغیر طریق از سفر قصد بر کلامی تبلیغات غیرمستقیم اثر

 حاصل این جموعم و وابسته متغیر تا مستقل مسیر در موجود مستقیم آثار ضرب طریق از غیرمستقیم اثر که کرد توجه باید

 اثر از بیشتر مراتب به (082/7) کلامی تبلیغات غیرمستقیم اثر شود،می مشاهده که طورهمان آید.می دستبه ضرایب

  است. سفر قصد بر آن (241/0) مستقیم

 (97/0 × 17/0) + (13/0 × 91/0) + (12/0 × 91/0) (+5/0 × 31/0) کلامی= تبلیغات غیرمستقیم اثر

 برازش هایشاخص تمام ،9 جدول با مطابق است. (β) استاندارد رگرسیونی ضرایب دربرگیرنده ،استاندارد تخمین مدل

 08/0 از کمتر که مدهآ دستبه 058/0 نیز RMSEA مقدار .ادارندمعن درصد 4 سطح در و بوده قبول قابل مقادیر دارای

 .دهدمی نشان را پژوهش شده پیشنهاد مدل کامل برازش ،ساختاری معادلات از آمده دستبه نتایج واقع، در است.
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 مدل برازش کلی یهاشاخص .9 جدول

 شاخص شده برآورد مقدار قبول قابل مقدار

  (NFI) شده هنجار برازش شاخص 37/0 ≥3/0

  (CFI) اییسهمقا برازش شاخص 30/0 ≥3/0

  (IFI) تدریجی برازش شاخص 32/0 ≥3/0

  (RFI) نسبی برازش شاخص 35/0 ≥3/0

  (GFI) برازش شاخص نکویی 838/0 ≥3/0

  (RMR) میانگین مجذور ریشه ماندهباقی 92/0 ≤4/0

  (RMSEA) برآورد خطای میانگین مجذور ریشه 058/0 ≤08/0

  گیرینتیجه
 مذهبی گردشگری مقصدهای از گردشگران ادراک گیریشکل در کلامی تبلیغات نقش رسیبر پژوهش، این اصلی هدف

 گردشگران ادراک چهارگانه ابعاد بر گردشگران مهم اطلاعاتی منبع عنوان به کلامی تبلیغات تأثیر معدودی مطالعات در بود.

 روابط که است ایمطالعه نخستین رحاض مطالعه است. شده بررسی نگرش( و آگاهی تداعی، ذهنی، )تصویر مقصد یک از

 مطالعات تمام کند.می ارزیابی مقدس( مشهد )شهر مذهبی گردشگری مقصد یک روی موردی ایمطالعه بقال در را برده نام

 طورهب بودند، کرده ارزیابی را گردشگران سفر قصد و ادراک ابعاد با اطلاعاتی منابع ارتباط که ایخارجی یا داخلی قبلی

 شده، بیان روندهای طبق مذهبی گردشگری که حالی در ؛اندداشته کیدأت فرهنگی و طبیعی تاریخی، یهاجاذبه بر عمده

 از ذهنی تصویر بر کلامی تبلیغات ها،یافته اساس بر است. بررسی نیازمند و دارد توجهی شایان گردشگران جذب پتانسیل

 بین ارتباط وجود خصوص در (2071) همکارانش و دوستی مطالعه نتایج با یافته این بود. مؤثر مذهبی گردشگری مقصد

 عاتاطلا دیگر، بیان به است. همخوان شهری گردشگری مقصد یک از ذهنی تصویر و عقیده رهبران کلامی تبلیغات

 بودنتانهدوس یا جوّ مثل) مقصد یک ترناملموس و ترانتزاعی هایویژگی از تصویری کلامی، تبلیغات طریق از یافته انتقال

 بودندوستانه نوازی/مهمان ،هارستوران کیفیت همچون هاییویژگی مثال، برای .کندمی ایجاد گردشگر ذهن در را (مقصد

 از را ییهاویژگی چنین به مربوط اطلاعات دهندمی ترجیح و بوده اهمیت حائز گردشگران برای کیفیت با خدمات و جوّ

 مؤثر هبیمذ گردشگری مقصد به اعتقادی نگرش بر کلامی تبلیغات کنند. کسب اند،کرده تجربه را هاویژگی آن که افرادی

 تبلیغات است. (2070) سارما و دی و (2071) همکاران و دوستی همچون محققانی مطالعه نتایج راستایهم یافته این بود.

 و مورتیاسی همچون محققانی یافته اب یافته این بود. مؤثر نیز مذهبی گردشگری مقصد از گردشگران آگاهی بر کلامی

 رد واقع، در است. هماهنگ مشتریان توسط برند از آگاهی بر کلامی تبلیغات معنادار تأثیر زمینه در (2075) 7سوئینی

 گردشگر برای دانش پایگاه یک ایجاد به شودمی منتشر کلامی تبلیغات قالب در که اطلاعاتی افراد، چهره به چهره ارتباطات

 مطلوبی درک اطلاعات گونه این دهد.می قرار تأثیر تحت گردشگری مقصد هایویژگی به نسبت را او باورهای و شده منجر

 بیشتری امنیت احساس مقصد به نسبت گردشگر و آوردمی فراهم دیدنی یهامکان یا هوا و آب مثل هاییپدیده به نسبت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mortiasi & Sweeny  
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 ردشگریگ مقصد تداعی بر کلامی تبلیغات که شد مشخص د.کر خواهد را مقصد به سفر قصد بیشتری عزم با و هکرد

 ارتباطات اثرگذاری بر مبنی (2075) سوئینی و مورتیاسی مطالعه نتایج با یافته این است. مؤثر گردشگران ذهن در مذهبی

 به تنسب گردشگر ذهن در هرچه .ستراستاهم مشتریان ذهن در خاص برند یک تداعی بهبود بر مشتریان چهره به چهره

 انتخاب حین در بلکه ،کندمی استنباط ترمطلوب را مقصد آن تنها نه وی باشد، گرفته شکل تریمطلوب احساسات مقصد

 سفر قصد بر کلامی تبلیغات همچنین، شود.می تداعی او ذهن در سرعت به مقصد آن مختلف، هایگزینه بین از مقصد

 بر مبنی (2071) 7مدحسین مطالعه نتایج با یافته این بود. ؤثرم مذهبی گردشگری مقصد یک به سفر برای گردشگران

 و توصیه که کرد استنباط توانمی دارد. یهمخوان مشتریان خرید قصد و رفتاری تمایلات بر کلامی تبلیغات گذاریتأثیر

 اطلاعاتی نتیجه در این و شودیم منجر مقصدها سایر به نسبت گردشگری مقصد یک ترجیح به گردشگر، اطرافیان پیشنهاد

 ذهنی تصویر علاوه، به دهند.می قرار گردشگر اختیار در غیره و طبیعی محیط و محلی یهاجاذبه درباره افراد سایر که است

 (،2072) الزو و فرنز همچون محققانی یافته از یافته، این بود. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر مذهبی گردشگری مقصد از

 فرس قصد با مقصد از ذهنی تصویر میان مثبت ارتباط وجود بر مبنی (7937) ینظر و هزادیدیحم و (2077) 2ایم و کیم کو،

 از و داشته گردشگری مقصد یک از تریمطلوب ذهنی تصویر شناختی،روان نظر از گردشگران چه هر کند.می حمایت

 کمیت نقل، و حمل )مثل ملموس و محلی( ادافر نوازیمهمان یا هارستوران و هاهتل کیفیت )مثل ناملموس هایویژگی

 بود. خواهد ترمطلوب نیز گیردمی جای آنها ذهن در مقصد از که تصویری باشند، داشته بهتری ادراک ها(رستوران و هاهتل

 دارند. مقصد آن از مطلوبی ذهنی تصویر که کنندمی انتخاب را گردشگری مقصد یک دلیل این به گردشگران رو، این از

 طورهب است. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر مذهبی گردشگری مقصد یک به نسبت اعتقادی نگرش ها،یافته با طابقم

 مثبتی ارتباط که دادند نشان نیز (2001) 5مازارول و (2008) 9پان و گلداسمیت لیتوین، (،2071) همکاران و دوستی مشابه،

 در که مثبتی هایهیجان و باورها دیگر، بیان به دارد. وجود سفر صدق با گردشگری مقصد به نسبت گردشگر نگرش میان

 انتخاب سفر برای را مقصد آن گردشگر که شودمی سبب احتمالا گیرد،می شکل مقصد از گردشگر ذهنی ارزیابی نتیجه

 هاییافته رب بقمنط تهیاف این بود. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر مذهبی گردشگری مقصد یک از آگاهی این، بر افزون .کند

 دشگرگر چه هر که معنا این به ؛است مشتری خرید قصد با برند از آگاهی میان مثبت ارتباط وجود بر مبنی (7937) کیا

 خواهد یشترب گردشگری مقصد به سفر برای نیز او تمایل باشد، داشته گردشگری مقصد یک از بیشتری آگاهی و اطلاعات

 گردشگری مقصد یک تداعی سرانجام، داد. خواهد قرار سفر برای خود هایانتخاب سبد در ار مقصد آن نتیجه در و بود

 ارتباط وجود زمینه در (7937) کیا هاییافته با نیز یافته این بود. مؤثر مقصد آن به سفر قصد بر گردشگر ذهن در مذهبی

 .دارد همخوانی مشتری خرید قصد و برند تداعی میان معنادار و مثبت

 :دارد تمایز ،گرفته صورت کنندهمصرف رفتار بر شفاهی تبلیغات تأثیر زمینه در که مطالعاتی با دلیل چند به مطالعه این

 تصمیم بر شفاهی تبلیغات اثر بررسی به که (7932) همکاران و نصرالهی یا (7934) همکاران و زادهحمیدی برخلاف یک(

 مشهد مقدس شهر خاص، طوربه و مذهبی گردشگری بار نخستین برای لعهمطا این در اند،پرداخته گردشگران خارجی سفر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mud Hussain  

2. Qu, Kim, & Im 

3. Litvin, Goldsmith, Pan 

4. Mazarol  
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 (7930) ابراهیمی و جلیلوند مطالعه همچون مطالعات از دیگر برخی در (دو است. شده بررسی گردشگری مقصد عنوان به

 نایعص سایر در هیشفا تبلیغات اثربخشی به و بوده نظر مد گردشگری از غیر صنایعی (،7932) همکاران و پورحسنقلی یا

  است. شده توجه هواپیمایی( یا )خودروسازی

 کاربردی پیشنهادهای

 :شودمی ارائه کشور مذهبی گردشگری مقصدهای مدیران به هاییپیشنهاد ها،یافته اساس بر

 به منحصر یهاویژگی به مطلع افراد ،مذهبی گردشگری مقصد هایجاذبه در یا مسافرتی هایآژانس در مدیران 

 موجب کار این دهند. قرار گردشگران اختیار در را لازم اطلاعات تا کنند انتخاب راهنما عنوان به را مقصد دفر

 ار اطلاعات ینا عقیده رهبران نقش در یک هر و نندک کسب مفیدی اطلاعات مذهبی گردشگران که شودمی

  .دارند نیاز آن به که دهند قرار ایبالقوه گردشگران سایر اختیار در

 و ابدی بهبود منطقی سطح در کشور مذهبی گردشگری مقصدهای در خدمات و محصولات کیفیت و ارائه نحوه 

 پاسخگوی بتوانند تنها نه تا شود استفاده گردشگری خدمات ارائه برای دیده آموزش افراد از مسیر این در

 بازگشت زا پس گردشگران و شود فراهم نیز مذهبی گردشگران رضایت زمینه بلکه باشند، گردشکران یهاخواسته

 تریمثبت ادراک ایجاد به کار این کنند؛ بیان خوشایند تجربه این درباره را مثبتی کلامی تبلیغات خود، شهر به

 شود.می زیارتی اماکن به سفر برای بالقوه گردشگران تشویق نیز و مقصد از

 تبلیغات اعهاش سوی به را مقصد درباره گردشگران منفی کلامی تبلیغات انتشار که بود راهکارهایی پی در باید 

 گردشگران یهادیدگاه و مشکلات مسائل، اخذ برای ییهاصندوق توانمی رابطه، این در .دهد سوق مثبت کلامی

 و مقصد خصوص در منفی کلامی تبلیغات ایجاد مانع تواندمی کار این کرد. تعبیه مقصد هایجاذبه محل در

 نسبت توانمی و شده مشخص موجود مشکلات که چرا شود؛ گردشگران میان مثبت لامیک تبلیغات گیریشکل

 شودیم پیشنهاد دنیا، سراسر در اینترنت رشد به توجه با این، بر افزون آورد. عمل به را لازم اقدامات آنها رفع به

 پیشنهاد و نظر هارائ برای را محلی خود سایت وب در کشور گردشگری سازمان و مسافرتی یهاآژانس که

 از مندیبهره با بگیرند. نظر در ،اندکرده دیدن آن از که مذهبی گردشگری مقصدهای خصوص در گردشگران

 برای و داد بهبود را گردشگری مقصد کیفیت توانمی ،اندعقیده انرهبر عموماً که گردشگران از دسته این نظر

 قصدم درباره سایبری فضای در منفی کلامی تبلیغات بروز مانع تواندمی موضوع این .شتبردا گام مشکلات رفع

  .شود

 یارتقا و هارستوران کیفیت بر نظارت زائران، و مذهبی گردشگران برای مناسب سفر تسهیلات ارائه با مدیران 

 ،هاجاذبه محل در دوستانه فضایی ایجاد برای تلاش ،نیز و گردشگری کیفیت با خدمات آوردن فراهم آن،

  .کنند کمک مقصد از مطلوب ادراک ایجاد به نندتوامی

 را مقصدها آن ،گردشگران تا سازند ترمطلوب نیز آنها بر حاکم روانی فضای نظر از را مقصدها توانندمی مدیران 

 هاجاذبه محل در کشور مذهبی و سنتی یهاموسیقی از استفاده مثال، برای .دکنن استنباط نوازروح و بخشآرامش

  کند. کمک فضایی چنین ایجاد به دتوانمی
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 ارائه با و کنند نظارت هارستوران و هاهتل نیز و گردشگری خدمات و محصولات قیمت بر توانندمی مدیران 

  شوند. مقصد از مطلوب ادراک ایجاد سبب امن، محیط آوردن فراهم و منطقی یهاقیمت

  آینده هایپژوهش برای پیشنهادهایی

 :شودمی پیشنهاد آینده پژوهشگران به زیر موضوعات ،پژوهش این در شده کسب هایهتجرب به توجه با

 ،نگردشگرا الکترونیکی کلامی تبلیغات تأثیر اجتماعی، هایشبکه و اینترنت روزافزون رشد به توجه با نخست 

 ردشگرانگ ادراک بر گردشگری مقاصد اینترنتی بازاریابی ،نیز و (آپ واتس و تلگرام مثل) اجتماعی یهاشبکه در

 رفتار ارزیابی رو این از ،بود متمرکز افراد چهره به چهره ارتباطات بر عمده طوربه مطالعه این شود. مطالعه

 از ادراک بر اطلاعاتی منابع گذاریتأثیر سازوکار از بهتری درک تواندمی نیز سایبری فضای در گردشگران

 کند. ایجاد مذهبی گردشگری مقصدهای

  ،کرد. بررسی منبع آن گذاریتأثیر فرایند در را اطلاعاتی منبع هر هایویژگی توانمی دوم 

 منابع
خودروی  :موردی به دهان بر خرید خودروهای داخلی )مطالعه تأثیر ارتباطات دهان(. 7930) ابراهیمی، ابوالقاسم ؛جلیلوند، محمدرضا

 . 10-41(، 3) 9 ،فصلنامه مدیریت بازرگانی(. سمند شرکت ایران خودرو

کننده تبلیغات شفاهی مشتریان بینیمطالعه نظری و تجربی عوامل پیش(. 7932) عباچیان، رضا؛ رهروی، الناز ؛پور، طهمورثحسنقلی

 . 10-57(، 7)4، فصلنامه مدیریت بازرگانی .های هواپیماییمورد شرکت در

 رهی: جزی)موردکاو مقصد با انتخاب مقصد ریارتباط ادراک گردشگر از تصو یرسبر(. 7937) پورلیمیس ،ینظر ؛حمدرضازاده، میدیحم

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه شهید بهشتی. . پایان(شیک

ای بر طراحی و تبیین مدل تأثیر تبلیغات توصیه(. 7934) پور، سیروسسلیمی ؛زاده، اکرمهادی ؛چه، منیژهقره ؛محمدرضازاده، حمیدی

 . 892-877(، 5، )فصلنامه مدیریت بازرگانی. ر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری و قصد سفرتصوی

(. تأثیر تبلیغات شفاهی بر جذب گردشگران خارجی )مورد مطالعه: شهر 7930) فتحی، سعید ؛جلیلوند، محمدرضا ؛رنجبریان، بهرام

 . 71411-71451(، 709)21، فصلنامه تحقیقات جغرافیاییاصفهان(. 

(. بررسی و تحلیل نقش تصویر مقصد در توسعه صنعت گردشگری )مطالعه موردی: کلان 7937) الله زاده، یحییشمس ؛زنگنه، یاسان

 . 718-749(، 57)71، ریزیمجله جغرافیا و برنامهشهر تبریز(. 

 محصول فیتکی درک از میانجی نقش و مجدد خرید به تمایل بر برند از آگاهی و شرکت توانایی تداعی تأثیر (، بررسی7937) کیا، علی

 . 709-83(، 75، )مجله مدیریت بازاریابیخرید.  گیریتصمیم فرایند در برند تداعی و

تأثیر تبلیغات شفاهی بر تصمیم گردشگران داخلی برای سفر به کشورهای (. 7932) فاتح، مهدی ؛جلیلوند، محمدرضا ؛نصرالهی، لیلا

 . 720-33(، 5) 4، مدیریت بازرگانیفصلنامه . خارجی
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