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 چكیده

شهر مشهد به جهت وجود بارگاه حضرت امام رضا )ع(، امام هشتم شیعیان، یکی  
در ایام تعطیلات )اعیاد و  ،است و هر سالهاز مقصدهای عمده مذهبی ایران 

ت. با وجود این، زوار و گردشگران مذهبی اس ةشاهد حضور گسترد ،ها(سوگواری
ریتی تسهیلات و خدمات گردشگری موجب های مدی بدسامانی و ناکارآمدی

از آنجا که مدیریت درست  این شهر شده است.های بسیار به گردشگری  زیان
 هاترین چالش مقصدهای گردشگری و نظم بخشیدن به امور گردشگران یکی از مهم

 یست، تعیین الگوی مطلوب برای مدیریت اثربخش این مقصد مذهبی ضرورتا
فرایند مدیریت  ،در تحقیق حاضر ،این مقصود به است. برای حصول ناپذیراجتناب

مقصد مورد بررسی قرار گرفته تا با شناسایی عوامل موفقیت و تعریف الگوهای 
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ة الگوهای موجود مدیریت موثر مقصد به این عوامل نظم داده شود. از مقایس
 با تحقیق بناستها م ( بیش از سایر مدل3002مدل کراچ و ریچی ) مدیریت مقصد

با استفاده از پرسشنامه، از خبرگان در مورد وضعیت مطلوب و  .داده شد تشخیص
موجود عوامل مدل در شهر مشهد نظرخواهی شد که طبق نتایج، بین وضع مطلوب و 

های مورد تحقیق، در شهر مشهد فاصله وجود دارد و وضع موجود در تمامی شاخص
 باید تمهیداتی اخذ شود. 

 گردشگری مذهبی  ، مدیریت مقصد، مشهد،الگو :هاکلید واژه

 مقدمه

 و روندهای کلیدیها تعیین شاخص بینی آینده و بهسازی رقابت مقصدبرای پیش 
مدیریت  ای در شیوةضروری است. رشد گردشگری موجب بروز تغییرات عمده

پذیرای گردشگران  است. مدتی نه چندان قبل، مقصدها مقصدهای گردشگری شده
کردند و برای جذب و پذیرایی از د ولی در فرایند بازدید کمتر مداخله میبودن

های سفر تکیه داشتند. مقصدها دیگر چنین رویکرد منفعلی بازدیدکنندگان، به بنگاه
برای سهیم بودن در بازار ندارند. به دلیل اتخاذ رویکرد بازاریابی توسط مقصدها، 

مقصدها مانند هرنوع محصول  امروزه،شدت تشدید شده است. رقابت به گردشگری
ن و نیز گردشگران گذاری و ساکناشوند تا برای صنعت، سرمایهبازاریابی می دیگری

 (. Ritchie and Crouch, 2003; 9-10) جذاب باشند
به بازدیدکنندگان و کنترل  باکیفیت خدمات با افزایش رقابت مقصدها در ارائه 

 ی بیش از پیشحیط، اهمیت مدیریت مقصد افزایشمیزبان و م آن بر جامعة اثرات
را به  عالیجذاب و ارزشی  ها برای رقابت اثربخش باید تجاربیافته است. مقصد

تجارتی پیچیده و متشکل از  ندگان ارائه دهند. تجارت گردشگریبازدیدکن
شوند تا های گوناگون است، از زمانی که بازدیدکنندگان وارد مقصد می بخش

قصد را ترک کنند، کیفیت تجربه آنها تحت تاثیر خدمات و تجارب زمانی که م
ای از خدمات بخش عمومی و خصوصی، تعاملات گیرد که گسترهبسیاری قرار می

به همکاری  عالیشود. ایجاد ارزش نوازی را شامل میجامعه، محیط و میهمان
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دارد. مدیریت  کنند بستگیهای بسیاری که به عنوان یک واحد با هم کار میسازمان
کند تا برای هدف های مختلف را ایجاب میاین بخش مقصد اتحادی از همة
ی و یکپارچگی مقصد در زمان حال و آینده است تلاش ایمشترکی که همان کار

 (.   WTO, 2007: 1کنند )
متمادی است که افراد  هایقرن نوظهوری نیست بلکه مذهبی پدیدةگردشگری  

و شرکت در مراسم مذهبی به  ازجمله، کنجکاوی، عبادتیل مختلف به دلا
هرهای زیارتی ش (.Olsen, 2008: 27) کنندهای مذهبی و مقدس سفر می مکان

ترین عامل جغرافیایی در ایجاد دات مذهبی قویاعتقاشهرهایی هستند که  )مذهبی(
کربلا و  که معظمه و مدینه منوره، در عراقاند. در عربستان ماین گونه شهرها بوده

آباد و در بریانی شهر رانگون متعلق به نجف، در هندوستان بنارس، احمدآباد و الله
 بودائیان، در تایلند شهر بانکوک، در تبت شهر لهاسا، در فلسطین اشغالی شهر 

هایی المقدس، در ایتالیا واتیکان و در اسپانیا شهرهای مذهبی سنت سباستین نمونهبیت
در ایران مشهد مقدس، قم و شهر ری بهترین نمونه  .تنداز شهرهای مذهبی هس
 (.19: 9231)دیناری،  اسلامی نیز دارندـ که نقش فرهنگی شهرهای مذهبی هستند 

شهر مشهد به جهت شرایط خاص جغرافیایی، مذهبی و فرهنگی دارای موقعیتی  
با  ،کلان شهر مشهد میلیون زائر در 20حضور سالانه حدود خاص در کشور است. 

باشد، حاکی از این امر است که میلیون نفر می 030/3توجه به جمعیت آن که 
شهر و بخصوص در این مقیاس حجیم امری مدیریت پذیرش گردشگر در این کلان

 (.9233)مافی و سقایی، است  واجب

دستیابی به راهکارهایی برای تنظیم اثربخش عوامل  هدف کلی تحقیق حاضر 
سطح گردشگری پایدار آن  منظور ارتقایمذهبی به کلیدی مدیریت مقصدهای

ثیرگذار بر مدیریت مقصدهای شناسایی عوامل تأ  مقصدها است. در این راستا
مذهبی، ارزیابی الگوهای مطرح مدیریت مقصدهای مذهبی، تعیین خطوط راهنمای 

 روند.های مورد انتظار انجام این تحقیق به شمار میمدیریت مقصد مشهد از هدف
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 گردشگری مذهبی

 ,Olsen)یک پدیده نسبتاً جدید است  گردشگری مذهبی تحقیقات در زمینة 

 "گردشگری زیارت"طوریکه، محققان تعریف زائران مذهبی به شکل ( به20 :2008
 Jackowski andبودند )شروع نکرده  9111، را تا اوایل دهه "ری مذهبیگردشگ" یا

Smith, 1992ادبیات دانشگاهی، هم به عنوان یک (. حتی گردشگری مذهبی در 
بخش مشخص از بازار گردشگری و هم بخشی از گردشگری فرهنگی و میراث در 

تعریف ضعیفی از دیدگاه مذهب،  "گردشگری مذهبی"واژه  شود.نظر گرفته می
(، توضیح 373: 3001(. تیموسی و اولسن )Olsen, 2008: 20صنعت و دانشگاه دارد )

شود. از دیدگاه صنعت طریق تعریف می مذهبی به دو که گردشگری دهندمی
هایی که پایگاهگردشگری، گردشگران و بازارهای کوچک گردشگری، براساس 

شوند و با توجه بسیار هایی که در آن مشغول میکنند یا فعالیتگردشگران بازدید می
شوند. بنابراین، گردشگری مذهبی، سفر مردم این بازدیدها، تعریف می کم به انگیزه

شود. ازسوی دیگر، از دیدگاه مذهبی، تعریف می های مذهبیپایگاهبه مقصدها و 
شود. بنابراین، از این های مسافران تعریف میگردشگری مذهبی، براساس انگیزه

برای اهداف مذهبی خاص به  که راکسانی  همهدیدگاه، گردشگری مذهبی 
دلیلی  :کند اشاره می (3002) 1. سنتوسگیرددر بر می کنندهبی سفر میمقصدهای مذ

اه تجربی، یک موضوع مورد و هم دیدگ نظریکه گردشگری مذهبی هم از دیدگاه 
ها و نه بازدید از تواند براساس انگیزهاین است که گردشگری مذهبی می بحث شده

 تعریف شود.    های خاصپایگاه

 زیارت و زائر

های مقدس )عناصری از محیط جغرافیایی، سفر به سوی مکانزیارت  
های بنیانگذاران مذهبی، های وحی یا فعالیتپایگاههای مقدس،  کوه

و  های مورد پرستشرهیزگار یا پیکرههای پهای دارای آثار مقدس انسان زیارتگاه
تواند چند های مذهبی است. چنین سفری میانگیزه بخش آن...( است که الهام

                                                                                                                   
1- Santos 
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 (. Jafari, 2000: 438)سال به طول انجامد 
اش سفر کسی است که به یک مکان مقدس، مثل زیارتگاه یا مرکز مذهبی زائر 
شود انگیزة زائر در درجه اول عبادی است، فرض می کند. در حالیکه اغلبمی

ده شدن مثل طلب درمان قطعی برای بیماری یا برآور به دلایل عملی بسیاری از افراد
 )همان(. روندمی )مثل حج مسلمانان( به سفر یا به دلیل اجبار مذهبی آرزو

بسیاری از مردم نه تنها با اهداف مذهبی و معنوی بلکه به این دلیل که  با این همه، 
های اند، از پایگاهها و میراث فرهنگی شناخته شدهها به عنوان جاذبهاین پایگاه

کنند. برخی از آنها به دلیل علاقه به یادگیری از می مذهبی در سراسر جهان دیدن
کنند تا دربارة تاریخچة آنها مطالبی بیاموزند یا دین، عقیده یا ها بازدید میاین مکان

های فرهنگ خاصی را بشناسند. برخی از گردشگران به دلایل نوستالژیک از پایگاه
ای اصیل از طریق تماشای هکنند. برخی نیز به دنبال کسب تجربهمذهبی دیدن می

رهبران مذهبی و زائران درحال انجام مناسک یا از طریق تجربه فضای معنوی سایت 
 (. Olson and Timothy, 2006: 5) کننداز آن دیدن می

 زائر و گردشگر

های سفر بین گردشگری و سفرهای زیارتی از جهت انگیزه در خصوص رابطة 
 مطرح است: سه دیدگاه

مثل هم  ترین دیدگاه این است که گردشگر و زائر اگرچه کاملاًهمگانیاولین و  
ای تصمیم به سفر های پیچیدهو انگیزه هایی دارند. افراد به دلایلنیستند اما شباهت

 محسوب  انیبا این دیدگاه زائران گردشگر (.Olsen, 2006: 6-7) گیرندمی

 اند. امروزه بسیاری از محققانرفتهتصمیم به سفر گهای مذهبی شوند که با انگیزهمی
ای از گردشگری شوند و سفر زیارتی گونهبین گردشگران و زائران تمایزی قائل نمی

 های گردشگری ازقبیلبیشتر ویژگی زیرا(، Fleischer, 2000) شودمحسوب می
 ;Gupta) ها را داراست، خدمات و زیرساختتجهیزاتالگوهای سفر، استفاده از 

1999  Eade; 1992, Smith; 1992, .) 
داند. از این دیدگاه دیدگاه مخالف دیدگاهی است که زائران را گردشگر نمی 
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شوند تا حدودی با کسانی که های معنوی و مذهبی برانگیخته میزائران که با انگیزه
هایی چون تفریح، آموزش، کنجکاوی، بشردوستی و استراحت برانگیخته با انگیزه

بین زائران که به سمت مرکز دنیای خود سفر  (9113)کوهن  اند.متفاوتشوند می
کنند تمایز با گردشگران که از مرکز دنیای خود به فضایی خوشایند سفر می کنندمی

ها به اند از زاویه انگیزهشود. درمجموع کسانی که با این دیدگاه موافققائل می
 ها و الگوهای رفتاری آنهافعالیتکنند نه ازنظر گردشگران و زائران نگاه می

 (Olsen and Timothy, 2006: 7.) 
دهد که در یک سر ( گردشگران را بر روی یک طیف قرار می9113) اسمیت 

 آن گردشگران و در طرف دیگر زائران قرار دارند و بین این دو ترکیبات 
ن مذهبی گردشگرا (3000ی قرار گرفته است. فلایشر )غیرمذهبی نامحدودـ  مذهبی

اگرچه گردشگران ممکن  (9113دهد. به عقیده اد )را در وسط این طیف قرار می
تفاوت باشند اما آنها نیز ممکن است تحت تاثیر احساسات مذهبی ماست با زائران 

(، معتقد است که افراد ممکن است بدون اینکه متوجه 9112واقع شوند. دوسوزا )
به  در آمارهای رسمی بسیاری از کشورها شوند از زائر به گردشگر تبدیل شوند.

ارقام موجود زائران و  ختن گردشگران و زائران از یکدیگردشواری متمایز ساجهت 
 ,Russell) اندگردشگران مذهبی را با گردشگران فرهنگی در یک گروه قرار داده

1999 .) 
ی بر رو های زیارتیگردشگر و زائر را براساس حضور افراد در مکان اسمیت 

 دهد.یک طیف قرار می

 
 زائر گردشگری مذهبی جهانگرد

E D C B A 

 زائر دین دار زائر   <گردشگر  گردشگر = زائر زائر >گردشگر  گردشگر سكولار
انگیزه های غیر 
دینی در انتخاب 

 مقصد

علایق فرهنگی و 
تمایل به آشنایی با 

 سنن

انگیزه های دینی و 
تمایل بازدیدهای 

 فرهنگی

 انگیزه قوی معنوی دینیانگیزه 

 Smith, 1992اقتباس از  ،1830ضرغام،  ماخذ:، طیف زائر و گردشگر .1 شكل

و  های مذهبی و غیرمذهبی،ترکیبات مختلف ارتباط بین انگیزهدر این طیف،  
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میزان تاثیرگذاری هرکدام در تصمیم به سفر مشخص شده است که تفاوت و ارتباط 
  دهد.اساس یک مدل مفهومی نشان میبین گردشگر و زائر را بر 

 مقصد گردشگری

ها و هم یک از جاذبه ایشگری، مفهوم مقصد هم به مثابة سامانهدر ادبیات گرد 
ها و برپایه محدوده نیازهای مشتریان میانی یا نهایی محدوده جغرافیایی شامل جاذبه

این مسئله در (. Buhalis, 2000; Leiper, 1979; Smith, 1988) تعریف شده است
ه یک تر، اشاره بتواند یک تفرجگاه ساحلی باشد یا در بعد وسیعمقصد که می واژة

موجب ابهام شده است  یا حتی یک قاره دارد ناحیه، یک منطقه، یک کشور
(Sainaghi, 2006.) به مکانی اشاره دارد که  مقصد که از مبدأ یا بازار متمایز است

در آن سپری کنند. این واحد  ود را در خارج از خانهرند زمان خگردشگران تمایل دا
تواند یک مرکز مستقل، یک روستا یا می فیایی مورد بازدید توسط گردشگرانجغرا

علاوه، یک مقصد، یک شهر، یک منطقه یا یک جزیره یا یک کشور باشد. به
ا عنوان بخشی از یک تور، یای از چند مقصد بهتواند یک مکان مجرد، مجموعه می

 (.Jafari, 2000; 144) حتی یک مقصد متحرک مثل سفر دریایی باشد

 مدیریت مقصدهای گردشگری

کمک به جوامع برای اتخاذ  های گردشگریصدهای مدیریت مقیکی از چالش 
دهد مقصدهای ها نشان میبررسیتصمیمات موثر درباره توسعه گردشگری است. 

 (:919؛ 9237)تقوایی و اکبری،  گردشگری باید از شرایط زیر برخوردار باشند
ساختارهای سازمانی و مدیریتی مناسبی را برای رسیدن به انتظارات جوامع توسعه  .9

 دهند؛

 ها را انجام دهند؛ریزی و طراحی فعالیتسلسله مراتبی از برنامه .3

 عمیقاً درگیر بازاریابی باشند؛  .2
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دشگری عنوان رکن اساسی فرایند کلی توسعه گرمحصول گردشگری را به .0

 ببینند؛

 .را تامین کنند هاصدو مق هاهدف اقتصادی و محیطی مکان .5

اند ازجمله مدل برای دستیابی به این شرایط الگوهای مختلفی مورد اجرا قرار گرفته
 (. 3002(، مدل کراچ و ریچی )3002(، مدل جونکر )3009جامیسون )

 

 

 

 

 Jamieson, 2001; 2به نقل از  106، 1831ماخذ: تقوایی و اکبری، مدل جامیسون،  .5شكل 

( در مدیریت مقاصد گردشگری با چهار فضای رسمی 3009مدل جامیسون ) 
ریزی مقصد، ساختار سازمانی و توسعه، برنامهشود: بازاریابی و فعالیت شروع می

 مدیریتی، مقصد و عملیات مکانی.
( ارائه داده 9113مدلی که جونکر براساس چارچوب راهبردی کاپلان و نورتون ) 

توان با تأکید بر است، یک مدل راهبردی منسجم و یکپارچه است که ازطریق آن می
وجود دارد، به معرفی و انسجام روابط متقابلی که بین عوامل کلیدی موفقیت 

بخشیدن به عوامل کلیدی موفقیت پرداخت تا بدین وسیله به رشد پایدار و رقابتی 
 (.00: 9231بودن مقصد گردشگری کمک نمود )عباسی، 

  

 مدیریت مقاصد توریستی

 ساختار سازمانی برنامه ریزی مقاصد بازاریابی و توسعه

 مدیریتی

 مقصد و عملیات

 مکانی



 : مدل جونکر2-9شکل 

 رشد پایدار
 های موفقیت اجتماعیشاخص های موفقیت اقتصادیشاخص

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

32؛ 3002: جونکر، عمنب

 بسته استراتژی
 ارزشهای مشترک-

 چشم انداز مشترک-

 موقعیت استراتژیک-

 رهنمودهای استراتژیک-

 عوامل موفقیت-

 فرایندهای کلیدی مدیریت مقصد

مدیریت 

مسوولانه 

 مقصد

مدیریت 

استراتژیک 

 صدمق

مدیریت 

منابع انسانی 

 مقصد

مدیریت 

بازاریابی 

 مقصد

سازماندهی و 

هماهنگی در 

 مقصد

مسولیت -

 اجتماعی

مسولیت -

 زیست محیطی

برنامه ریزی -

 استراتژیک

 پیاده سازی-

 ارزیابی-

مدیریت منابع -

 انسانی

 روابط شغلی-

 حرفه-

 بسته بندی-

 محصول-

 ترویج-

توزیع و -

 فروش

بودجه بندی و -

 سرمایه گذاری

 هماهنگی-

 اطلاعات-

 بازنگری-

 مشتری

 رضایت حفظ
به دست 

 آوردن
حفظ رابطه با 

 مشتری
کیفیت -

 خدمات

کیفیت -

تجربه 

 گردشگر

 

ویژگی های -

 مقصد

 تصویر مقصد

 یادگیری و رشد

توسعه 

 سیستمها

توسعه 

 افراد

توسعه 

 زیرساختها

توسعه 

 محصول
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شود: موفقیت مقصد توسط دو نوع مزیت تعیین می براساس مدل کراچ و ریچی، 
مزیت نسبی و مزیت رقابتی. مزیت نسبی، منابع موهبتی هستند که یا به طور طبیعی در 

اند. مزایای رقابتی، در مقصد وجود دارند یا توسط جامعه مقصد به وجود آمده
اند )نگهداری، رشد و توسعه، ی استقرار منابع به شیوه اثربخش، ایجاد شدهنتیجه

 کارایی، اثربخشی، رسیدگی(.
دو  DMو مدیریت مقصد  DPPDمقصد  ةریزی و توسعگذاری، برنامهیاستس 

یدی است بر این مدعا که أیجزء اصلی مدل هستند. محیط جهانی )کلان( ت
گردشگری یک سیستم باز است و در معرض بسیاری از تاثیرات و فشارهای خارج 

شگری از خود سیستم گردشگری است. محیط رقابتی )خرد(، بخشی از سیستم گرد
های سیستم گردشگری که بر اهداف تمامی اعضای این است و بر اقدامات و فعالیت

 گذارد تمرکز دارد. ها( تاثیر میها و سازمانسیستم )شرکت
ضرورت جذاب بودن مقصد یا نیروی کششی را  های محوریمنابع و جاذبه 

مزیت های کلیدی بازدید از یک مقصد هستند. انگیزه دهد. این عواملتوضیح می
 ها در درازمدت است. موثر از جاذبه رقابتی توانایی مقصد در استفادة

های پشتیبان زیربنایی را برای ایجاد یک مقصد موفق گردشگری عوامل و جاذبه 
بخش عوامل رقابتی هستند که یا تعدیل عوامل تقویت کننده و بهبودکنند. فراهم می

، اصلاح کننده، کاهنده و حذف کننده یا تقویت کننده، افزایش دهنده و کننده
 مقصد ریزی و توسعةگذاری، برنامهتحکیم کننده اثرات سایر عوامل ازجمله سیاست

عنوان عوامل به این عوامل باید در چارچوب استقرار منابعمدیریت مقصد هستند.  و
مقصد، یک فرایند عقلانی  و توسعةریزی گذاری، برنامهکلیدی دیده شوند. سیاست

ها در سطح کلان گیریاست که از اطلاعات، قضاوت و بازنگری برای تصمیم
باتوجه به نوع مقصد مطلوب، میزان عملکرد مداوم، تغییرات مربوط به ماهیت 

 یابی به مقصد مورد انتظار های فیزیکی مقصد در دستبازدیدها و ویژگی

فعالیت در سطح خرد  بیشتر یک مدیریت مقصدکند. ده میگذاران و ... استفاسرمایه
های فردی و سازمانی خود برای درک ولیتن، مسئگذاراسرمایه است که در آن همة

ریزی و توسعه مقصد گنجانده شده انداز سطح کلان که در سیاست، برنامهچشم
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یک مقصد رقابتی  ست کهاموضوع قابل توجه این  دهند.انجام می را هر روز است
انواع  در آنریزی شده دارد که برنامه شود. بلکه نیاز به محیطیتصادفی ایجاد نمی

شوند. سیاست گردشگری کلید ایجاد مناسب توسعه گردشگری ترغیب و تسهیل می
 ةریزی، سیاست و توسع، اساس برنامهراهبردیریزی چنین محیطی است. برنامه

چارچوبی برای یک  گذاری و توسعه مقصدی، سیاستریزمقصد است. اجزای برنامه
بر  دیریت مقصد، در مدل کراچ و ریچیکند. اجزای ممقصد رقابتی ایجاد می

گذاری و توسعه را اجرا ریزی، سیاستهایی که وظایف تعیین شده در برنامهفعالیت
ت های محوری، تقویتمرکز دارد. به همین شکل، به دنبال ارتقای جاذبه کنندمی

ها یا شی عوامل و منابع پشتیبان است و به بهترین شکل با فرصتخکیفیت و اثرب
 Kozak and)یابد تطبیق می های پشتیبانتهدیدات تحمیل شده یا تعیین کننده

Andrew, 2006, 110-111 ساختار کلی و اجزای این مدل را نشان  2(. شکل
 دهد. می

 مدیریت اثربخش مقصد

سازترین موضوعی است که مدیران مقصد احتمالاً مشکل مدیریت اثربخش مقصد 
 (. Buhalis and Costa, 2006; 166) در قرن بیست و یک با آن مواجه هستند

های گیریاقدامات و اندازه بررسی رسمی،عمل مدیریت بسیار موثر گردشگری شامل 
رود. کار میریزی و اجرای مدیران به قابل فهمی است که برای افزایش کیفیت برنامه

مدیران مقصد برای موفقیت در آینده، نیازمند تفسیر قوانین جدید بازی، و تعریف 
مجدد کارآمدبودن )درست انجام دادن کارها(، تساوی )انجام کارهای درست(، و 

 Buhalis) اثربخشی )درست انجام دادن کارهای درست( در مقیاس جهانی هستند

and Costa, 2006; 144 .) 
Shackley    (2001; 95) مدیریت اثربخش برای  ةایجاد برنام کند که دربیان می

یک مکان مذهبی، توجه به دو نکته ضروری است. ابتدا، ایجاد یک چارچوب 
های های مدیریت شامل برنامهمناسب برای مدیریت ضروری است. دوم، برنامه

به  پارچه منجرمتعدد وابسته بهم منابع است. واضح است که ایجاد یک چارچوب یک
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های یک مکان پیچیده شده و مشارکت بین بخش انسجام نگرش بین همة
شود، بهترین استفاده از منابع را موجب می کند. همچنینگذاران را تشویق می سرمایه
های ای را برای رد پروژهدهد و پایههایی را برای ایجاد درآمد مازاد پیشنهاد میروش

   د.کنمدیریت نیستند فراهم می فلسفةنامطلوب که منطبق با 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 رقابت و پایداری مقصد

 

 

 کننده و بهبودبخشعوامل تقویت

 موقعیت مکانی امنیت/ایمنی هزینه/ارزش های متقابلوابستگی آگاهی/تصویر ظرفیت تحمل

 

 ریزی و توسعه مقصدها، برنامهسیاست
 تعریف سیستم هالسفه/ارزشف اندازچشم یابی/برندینگجایگاه توسعه رقابتی/همکاری تحلیل بازنگری و ارزیابی بازرسی

 

 مدیریت مقصد

 مدیریت

 بحران

اداره 

 منابع

مدیریت 

 بازدیدکنندگان

گذاری سرمایه

 آمیزمخاطره

توسعه منابع 

 انسانی

کیفیت  اطلاعات/مطالعات

 خدمت/تجربه

 سازمان بازاریابی

 

 ها و منابع محوریجاذبه

 زیستآب و هوا و محیط فرهنگ و تاریخ هاته فعالیتآمیخ رویدادهای ویژه هاسرگرمی هاروساخت هاهمبستگی

 

 

 منابع و عوامل پشتیبان
 هازیرساخت دسترسی کنندهعوامل و خدمات تسهیل نوازیمیهمان های اجراییبخش تمایل سیاسی

 

 32، 3002کراچ و ریچی، مدل کراچ و ریچی، منبع:  .4 شکل

 مزایای رقابتی

)آماده سازی 

 منابع(:

 سیاهه برداری -

 نگهداری -

 رشد و توسعه -

 کارائی -

 اثربخشی -

مزایای نسبی 

 )موهبتی(:

 منابع انسانی -

 منابع فیزیکی -

 منابع دانش -

 منابع سرمایه -

زیرساختها و  -

روساختهای 

 گردشگری

منابع تاریخی و  -

فرهنگی 

 گردشگری

 اندازه اقتصاد -

 

محيط 
جهانی 

 �)(ماک

محيط 
رقابتی 
 (ميکرو)
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های کننده مدیریت مقصد در هرکدام از مدلتعیین هایعامل ،در جدول یک 
 فوق نمایش داده شده است.

 کراچ و ریچی جونكر جامیسون مدل

عوامل تعیین 
کننده مدیریت 

 مقصد

مقصد و عملیات 
 مكانی

ساختار سازمانی و 
 مدیریتی

 برنامه ریزی مقصد
 بازاریابی و توسعه

 مدیریت مسئولانه مقصد
 مدیریت راهبردی مقصد
مدیریت منابع انسانی 

 مقصد
 مدیریت بازاریابی مقصد
سازماندهی و هماهنگی 

 در مقصد

 سازمان
 بازاریابی
 تجربه کیفیت خدمت/

 مطالعات اطلاعات/
 توسعه منابع انسانی

سرمایه گذاری مخاطره 
 آمیز

 مدیریت بازدیدکنندگان
 اداره منابع

 مدیریت بحران

این عاملها در 
های محیط

رقابتی )میكرو( 
و کلان 
 )ماکرو(

 هادر مدیریت مقصد در هریک از مدل مطرحهای عامل. 1 جدول

 روش تحقیق

با تحقیق حاضر مدل ترین متناسببرای تعیین مدل، با مطالعه ادبیات موضوع،  
انتخاب شد و بخش مدیریت مقصد و عوامل کلان و خرد، با توجه به انطباق مستقیم 

عنوان عوامل موثر ها بههای موجود در این قسمتبا موضوع تحقیق انتخاب و عامل
ین عوامل در سطح اهمیت یکسانی همگی ا . طبق نظر نویسندگان مدلشناخته شد

را  از این اقلام در وضع آرمانی عدد پنجقرار دارند؛ بنابراین، محقق به هرکدام 
  تکمیل شد.کارشناسان  توسطای شامل موارد اشاره شده اختصاص داد و پرسشنامه

های مختلف آمار توصیفی با استناد به تکنیک اقلام اطلاعاتی مربوط به این مدل 
تحلیل و  های تحقیقای بسته به مورد، اطلاعات و فرضیههای دوجامعهسهو مقای
  گیری شده است.نتیجه

موجود و وضع  برای تفاوت وضع tروش آزمون  ها ازبرای آزمون فرضیه 
مطلوب استفاده شده است، همچنین برای مشخص شدن سلسله مراتب اهمیت هر 

کو واریانس( آزمون تحلیل درونی )یریت مقصد از های مربوط به مدیک از گویه
 استفاده شد.
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 های تحقیقفرضیه

 گیرد. فرضیه مورد آزمون قرار می سهدر این تحقیق مجموعاً  
مدیریت مقصد  کنندةبا عوامل تعیینمشهد توفیق مقصد گردشگری  ـ فرضیه اول

 ارتباط دارد.

بع، مدیریت طبق مدل کراچ و ریچی این عوامل شامل مدیریت بحران، اداره منا
، اطلاعات/مطالعات توسعه منابع انسانیآمیز، گذاری مخاطرهسرمایهبازدیدکنندگان، 

 سازمان است.و  گردشگری، کیفیت خدمت/تجربه، بازاریابی
 ارتباط دارد. )کلان( با محیط جهانیمشهد، توفیق مقصد گردشگری  -فرضیه دوم

، محیط اکولوژیکی، های محیط جهانی )کلان(، شامل اقتصاد، فناوریشاخص
 فرهنگی و محیط دموگرافیک است.-محیط سیاسی و قانونی، محیط اجتماعی

 با محیط رقابتی ارتباط دارد. مشهد توفیق مقصد گردشگری -فرضیه سوم
کنندگان، مشتریان، رقبا، محیط داخلی و های محیط رقابتی شامل تامینشاخص

 محیط عمومی است.

گردشگری عة آماری این تحقیق، کارشناسان، مدیران میانی و ارشد بخش جام 
دستی و گردشگری استان خراسان رضوی هستند. سازمان میراث فرهنگی، صنایع

ها، گذاری و طرحطبق چارت سازمانی، سازمان مذکور دارای پنج معاونت سرمایه
و هنرهای دستی معاونت توسعه مدیریت، معاونت گردشگری، معاونت صنایع دستی 

ازمان طبق اند. این سشده و معاونت میراث فرهنگی است که در دو ساختمان واقع
نفر در ارتباط با گردشگری  90نفر کارمند دارد که  312 در مجموع9233آمار سال 

 در این سازمان مشغول به خدمت هستند. 
ری در نفر کارشناس گردشگ 90آماری، که شامل  ةباتوجه به محدودیت جامع 

های این تحقیق به گیری استفاده نشده است و دادهاین سازمان است، از روش نمونه
 آوری شده است. روش سرشماری جمع

همراه با گفتگو با  های موجود، از پرسشنامةل محدودیتدر این تحقیق، به دلی 
تیار پرسشنامه در اخ های اولیه استفاده شده است.دهندگان برای گردآوری دادهپاسخ

 ةپرسشناملیة سؤالات آن پاسخ دادند. کلیه کارشناسان قرار گرفت و کارشناسان به ک
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از مدل کراچ و ریچی استفاده شده  ساختارمند بوده و برای تنظیم آن مورد استفاده
 است. 

در مورد اهمیت  ندگان خواسته شده بود، نظر خوددهاز پاسخ حاضر در تحقیق 
به  یککه  ، به این ترتیبتی از یک تا پنج اعلام دارندنمرا را با های تحقیقعامل

 د. و پنج به معنای اهمیت بیشتر باش معنای اهمیت کمتر

 هایافته

 % تحصیلات % سن % جنسیت

 زن

 مرد

23 

86 

32-32 

22-38 

22-23 

02-28 

 به بالا 03

6 

02 

36 

22 

0 

 کارشناسی

کارشناسی 
 ارشد

 دکترا

28 

20 

32 

 شوندگانشناختی پرسشجمعیتهای ویژگی .5 جدول
 

با مقایسه هر سه پارامتر جنسیت، سن و تحصیلات مشخص شد که  
 10سال و حدود  00درصد زیر  11درصد مدیران و کارشناسان، مرد، 13

 درصد دارای مدرک کارشناسی هستند. 
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های توصیفی مربوط به وضعیت موجود و وضعیت مطلوب آماره .8 جدول
 مدیریت مقصد

 خطای انحراف از میانگین انحراف استاندارد تعداد میانگین متغیرها

 26666 86360 22 226802 وضعیت مطلوب

 3632 6.6. 22 306202 وضعیت موجود

مربوط به تفاوت بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب t آزمون .4 جدول
 مدیریت مقصد

اختلاف 
 هامیانگین

انحراف 
 استاندارد

خطای انحراف از 
 داریح معناسط T Df میانگین

0622 326862 36233 8632 00 26223 
  
درصد  9( در سطح آلفای t=99/1مشاهده شده ) tدهد  نتایج جدول فوق نشان می 

عبارتی، بین میانگین وضعیت موجود شود. به معنادار است و فرض صفر رد می
 شود. ( تفاوت معناداری مشاهده می10/22( و مطلوب )2/30)

های با استفاده از آزمون تحلیل درونی )کوواریانس( سلسله مراتب اهمیت گویه 
دهد مدیریت مقصد در دو وضعیت مطلوب و موجود به دست آمد. نتایج نشان می

در همة عوامل، میانگین وضعیت مطلوب نسبت به موجود بالاتر است. این موضوع 
 پنج خلاصه شده است.جدول در نمودار یک و 

 

 

 های مدیریت مقصد در وضعیت موجود و مطلوبمیانگین گویه .1نمودار 

 وضعيت مطلوب

 �ع�ت م��
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دهد میانگین کلی عوامل مطلوب نسبت به موجود  نتایج نمودار فوق نشان می 
بالاتر است و در خرده عوامل نیز نشان داده شد در هر دو وضعیت، مدیریت بحران و 

موجود،  در وضع سپس مدیریت بازدیدکنندگان کمترین میانگین را داراست و
گردشگری و کیفیت خدمت/تجربه دارای بالاترین  های دخیل در توسعة سازمان

گذاری دارای  میانگین است. در وضعیت مطلوب، کیفیت خدمت/تجربه و سرمایه
 . هستند میانگین بالایی



 
 

 های مدیریت مقصدشاخص ةهای بین دو وضعیت در زمینهای وضع موجود و مطلوب و فاصلهمیانگین مقایسة .5 جدول

 های بین وضع موجود و مطلوبفاصله های وضع موجودمیانگین های وضع مطلوبمیانگین

 DMO 6043 DMO .00 40.4 خدمت/تجربهکیفیت 

 0.4. مدیریت بحران 6033 کیفیت خدمت/تجربه 60.3 گذاریسرمایه

DMO 60.3 0.3. توسعه منابع انسانی 6036 اطلاعات/تحقیقات گردشگری 

 40.4 مدیریت بازدیدکنندگان .603 گذاریسرمایه ..60 اطلاعات/تحقیقات گردشگری

 40.3 اطلاعات/تحقیقات گردشگری 60.3 انسانی توسعه منابع 60.3 بازاریابی

 .404 اداره منابع گردشگری 6033 اداره منابع گردشگری 60.3 اداره منابع گردشگری

 4043 گذاریسرمایه 6043 بازاریابی 60.6 توسعه منابع انسانی

 4043 کیفیت خدمت/تجربه ارائه شده 6063 مدیریت بازدیدکنندگان 6046 مدیریت بازدیدکنندگان

 .406 بازاریابی .606 مدیریت بحران 6044 مدیریت بحران
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 / ترین عامل در وضع مطلوب، کیفیت خدمتبا توجه به جدول بالا، مهم 
تجربه است که بالاترین میانگین و وزن را دارد و در وضع موجود نیز 

ه بین میانگین وضع موجود و میانگین همچنان بالا است ولی با توجه به فاصل
  .هنوز این فاصله زیاد است مطلوب

مربوط به عامل بازاریابی است  فاصله بین وضع مطلوب و موجودرین بیشت 
  .گذاری نیز این فاصله همچنان زیاد استو در عامل سرمایه

های توصیفی مربوط به وضعیت موجود و وضعیت مطلوب محیط آماره .6 جدول
 جهانی )کلان(

 خطای میانگین انحراف استاندارد تعداد میانگین متغیرها

 26.3033 2626222 22 3363322 وضعیت مطلوب

 26.6320 26222.8 22 3862222 وضعیت موجود

مربوط به تفاوت بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب محیط  t آزمون .1جدول 
 جهانی )کلان(

اختلاف 
 هامیانگین

انحراف 
 استاندارد

خطای 
 داریسطح معنا T Df میانگین

06632 8662 2608 0606 00 2622 

 
درصد  9( در سطح آلفای t=13/0مشاهده شده ) tدهد  نشان می tنتایج جدول  

( و 2/91شود. به عبارتی، بین وضعیت موجود ) معنادار است و فرض صفر رد می
 شود. ( تفاوت معناداری مشاهده می93/39مطلوب )

های با استفاده از آزمون تحلیل درونی )کوواریانس( سلسله مراتب اهمیت گویه 
کلان )جهانی( در دو وضعیت مطلوب و موجود به دست آمد. نتایج نشان  محیط

دهد در همة عوامل میانگین وضعیت مطلوب نسبت به موجود بالاتر است. این می
 هشت خلاصه شده است.شماره دو و جدول شماره موضوع در نمودار 
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 لوبهای محیط کلان )جهانی( در وضعیت موجود و مطمیانگین گویه .5نمودار 

به طور کلی وضعیت  عواملدهد در همة  نتایج نمودار فوق نشان می 
مطلوب نسبت به وضعیت موجود دارای میانگین بالاتری است اما در خرده 

فرهنگی دارای ـ  ها در وضعیت مطلوب، اقتصاد و محیط اجتماعیعامل
 تری است. در وضع دارای میانگین پایین کمیانگین بالاتر و محیط دموگرافی

موجود، محیط سیاسی و قانونی و محیط اکولوژیکی دارای میانگین بالاتر و 
 تر است. دارای میانگین پائین فناوریمحیط دموگرافیک و 

های بین دو های وضع موجود و مطلوب و فاصلهمیانگین مقایسة .3جدول 
 های محیط جهانی )کلان(شاخص وضعیت در زمینة

 وضعیت موجود وضعیت مطلوب
های بین وضع موجود و  فاصله

 مطلوب

 2663 اقتصاد
محیط سیاسی و 

 قانونی
 2626 محیط سیاسی و قانونی 2623

-محیط اجتماعی

 فرهنگی
 2680 محیط دموگرافیک 3668 محیط اکولوژیکی 26.8

محیط سیاسی و 

 قانونی
 2680 محیط اکولوژیکی 36.6 اقتصاد 2682

 2620 فناوری
-محیط اجتماعی

 فرهنگی
 2668 فناوری 36.2

 3620 اقتصاد 3686 فناوری 2622 محیط اکولوژیکی

 3628 فرهنگی-محیط اجتماعی 3638 محیط دموگرافیک 3602 محیط دموگرافیک

 

 وضعيت مطلوب

 وض�يت موجود
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یکی از مهمترین عوامل توفیق مقصد در بعد جهانی عامل اقتصاد جهانی  
توجهی شده است و جذب گردشگر خارجی به است که در مشهد به آن بی

تاثیر چندانی بر  لعام ن است. اما در گردشگری داخلی اینیبسیار پایمشهد 
 نداشته است. گردشگری مشهد 

ی و فرهنگی است که بعد محیط اجتماع عامل دیگر در توسعه گردشگری 
را داراست اما در مشهد این شاخص میانگین  بالاترین میانگین از اقتصاد

  .ینی داردپای
ضعیت دارای کمترین میانگین است و محیط دموگرافیک در هر دو و 

مفهوم آن این است که در مقایسه با سایر عوامل اهمیت این موضوع در شهر 
 مشهد در سطح پائینی است. 

در وضع موجود، محیط سیاسی و قانونی بالاترین میانگین را داراست که  
های گردشگری است مندتر بودن نسبی قوانین و سیاستاین حاکی از برنامه

پس از آن، محیط اکولوژیکی، دارای میانگین بالایی است و در وضع  و
دارای کمترین میانگین است.   فناوری پس از محیط دموگرافیکموجود، 

موجود و  رحالیکه اهمیت این عامل طبق جدول بالا است. به عبارتی، فاصلةد
  .در گردشگری شهر مشهد زیاد است فناوریمطلوب 

توصیفی مربوط به وضعیت موجود و وضعیت مطلوب محیط های آماره .0 جدول
 رقابتی

 خطای میانگین انحراف استاندارد تعداد میانگین متغیرها

 26260 06322 22 3.663 وضعیت مطلوب

 26283 260.6 22 30603 وضعیت موجود
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مربوط به تفاوت بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب  tآزمون  .19 جدول
 محیط رقابتی

اختلاف 
 هامیانگین

انحراف 
 استاندارد

خطای 
 سطح معناداری T Df میانگین

36022 26360 26.0. 2666 00 26222 

 
 درصد 9( در سطح آلفای t=33/2بدست آمده ) t ،نتایج جدول فوقطبق  

 عبارتی، بین میانگین نمرات شود. به معنادار است و فرض صفر رد می
معناداری ( تفاوت 33/97( و وضعیت مطلوب )13/90ضعیت موجود )و

 وجود دارد. 
های با استفاده از آزمون تحلیل درونی )کوواریانس( سلسله مراتب اهمیت گویه 

دهد مدیریت مقصد در دو وضعیت مطلوب و موجود به دست آمد. نتایج نشان می
بالاتر است. این موضوع در همه عوامل، میانگین وضعیت مطلوب نسبت به موجود 

 شده است. خلاصهیازده شماره سه و جدول شماره در نمودار 

 

 میانگین گویه های محیط خرد )رقابتی( در وضعیت موجود و مطلوب .8نمودار 

  

 وضعيت مطلوب

 وضعيت موجود
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های بین دو های وضع موجود و مطلوب و فاصلهمقایسه میانگین .11جدول 
 های محیط رقابتی )خرد(شاخص وضعیت در زمینة

 وضع موجود وضع مطلوب
فاصله های بین وضع موجود و 

 مطلوب

 2633 رقبا 2633 رقبا 26.6 محیط داخلی

 2623 مشتریان 2632 مشتریان 26.8 محیط عمومی

 2626 تامین کنندگان 2620 محیط داخلی 2623 مشتریان

 26.0 محیط داخلی 36.0 تامین کنندگان 2600 رقبا

 3620 محیط عمومی 36.3 عمومیمحیط  2623 تامین کنندگان

 
محیط  بررسی محیط رقابتی حاکی از آن است که در وضع مطلوب 

را داراست درحالیکه در وضع بالاترین میانگین  داخلی و محیط عمومی
 وضعیتاین دو عامل میانگین کمی را دارا هستند. به عبارتی،  موجود

مطلوب در محیط داخلی و محیط عمومی با وضعیت موجود فاصله بیشتری 
 است. دارا های قبلی عاملنسبت به 

ا دارند. درحالی که در بالاترین میانگین ر مشتریان در وضع موجود، رقبا و 
کمترین میانگین را دارند و به این معنا  کنندگان و رقباتامین وضع مطلوب

کنندگان، مشتریان و رقبا با وضعیت ورد تامیناست که وضعیت موجود درم
حاکی از آن است که گردشگران و  مطلوب فاصله چندانی ندارد و این

کنندگان مواد اولیه و وضعیت رقابتی در سطح نزدیک به مطلوب قرار تأمین
  .دارند

 گیرینتیجه

های مختلف بررسی شد و مدل کراچ و ریچی تناسب در این تحقیق مدل 
با این تحقیق داشت و بر مبنای این مدل تحقیقات انجام شد و نتایج  بیشتری

نیاز به  ندر سطح کلا مشهد بخش گردشگری حاصله حاکی از آن است که
باتوجه به اینکه ایران  .همکاری نیروهای مجرب با تحصیلات بالاتر دارد
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پردازند، کشوری مذهبی است و مردم خودجوش به گردشگری مذهبی می
تواند در بازدهی بهتر آن بسیار ریزی و هدفمند کردن این حرکت میبرنامه

این روند را تسهیل  خصصکارگیری نیروهای باتجربه و متموثر باشد و به
 خواهد کرد.

قبول رضایت گردشگران لازم دیگر این که برای رسیدن به سطح قابل  
ا اتمام و وع سفر تشر به تمام عناصر موجود در زنجیرة خدمات از لحظة است

 یابد. توجه شده و سطح کیفی خدمات ارتقا ،بازگشت به مبدأ
مربوط به عامل  موجودهمچنین بیشترین فاصله بین وضع مطلوب و  

گذاری نیز این فاصله همچنان زیاد است و بازاریابی است و در عامل سرمایه
زگرداند زیرا بسا بتوان این ضعف را به ضعف علمی و ضعف تجربه باچه

افزایش پارامترهای تجربه و تحصیلات مرتبط را  گذاریزاریابی و سرمایهبا
 نیاز دارند. 

المللی شهر مشهد لازم زایی گردشگری بینهمچنین برای بالا بردن درآمد 
است به بازارها و گردشگران خارجی توجه ویژه شود. این بدان معنا است 

گردد در مند میهکه شهر مشهد از فواید اقتصادی گردشگری داخلی بهر
های فراوان شهر حالی که کل کشور از مزایای ورود ارز با توجه به پتانسیل

 نصیب مانده است. بیشگران خارجی مشهد در جذب گرد
اعتقادات مردم است نه  های مذهبی داخلیمسافرت بیشترین انگیزة 

عدم توجه به این عامل  المللاما در محیط بین های فرهنگی و اجتماعی جاذبه
های باعث جذب کمتر گردشگران شده است. بنابراین، لزوم توجه به ویژگی

برای جذب گردشگران  گردشگرانفرهنگی شهر مشهد و ـ  اجتماعی
ها برای بهبود کیفیت زندگی ساکنان مورد گیری از فرصتالمللی و بهره بین

 گیرد.توجه قرار می
موجود و مطلوب  فاصلةپیشرفته باید گفت که های فناوریدر استفاده از  

در گردشگری شهر مشهد زیاد است و چنانچه روشن است،  فناوری
های پیشرفته در شکوفایی و توسعه گردشگری جهان نقش بسزایی  یفناور
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 ها  ضعیف است ویفناورداشته و دارد اما در شهر مشهد استفاده از این 

 . دانستها یفناوری به کارگیری توان عامل آن را در فرهنگ عموممی 
حاکی از آن است که ارتباطات موجود بین  نتایج مورد محیط داخلی در 

جهت نیستند. محیط عمومی نیز اجزای سیستم گردشگری شهر مشهد هم
پدیده گردشگری را آنچنان که مورد انتظار است نپذیرفته و با آن هماهنگ 

ز مزایای و یا آگاهی اندک ایشان ا تواند ناشی از ناآگاهیکه مینشده است 
کند که این امر را تشدید می رسانیضعف اطلاع این پدیده باشد. همچنین

این مسئله، لزوم افزایش آگاهی عمومی از پدیدة گردشگری را یادآور 
 شود. می
کنندگان، مشتریان و رقبا با وضعیت مینوضعیت موجود درمورد تأ 

ین حاکی از آن است که گردشگران و تامین مطلوب فاصله چندانی ندارد و ا
کنندگان مواد اولیه و وضعیت رقابتی در سطح نزدیک به مطلوب قرار دارند 

 ای نسبتاً خوبی برخوردارند. از درک حرفه عاملو این سه 
توان به موارد زیر اشاره از دیگر ملزومات گردشگری مذهبی در مشهد می 

ب و منسجم و هماهنگی در دستگاهها و ایجاد سیستمی با طراحی مطلوکرد: 
ویژه در حوزه نظارت جهت افزایش های مختلف گردشگری بهسازمان

بهبود ادراک مالی جامعه از ماهیت گردشگری و کیفیت خدمات و تجربه؛ 
ید و آ سسات و کل جامعه فراهم میاز این طریق برای مؤهایی که  فرصت

شگری مذهبی و ایجاد جاذبه های دولتی برای توسعه گردافزایش بودجه
حمایت از سوددهی  ،زمینهاین خصوصی در  گذاران بخشبرای سرمایه

 های بومی و مذهبی درهای خارجی توسط دولت؛ توجه به شاخصسرمایه
های جدید و وریافن ؛ توسعةهای گردشگریمعماری شهر و ایجاد جاذبه

و در  گردشگرانایجاد امکان دریافت خدمات پیش و در حین سفر برای 
 .ایجاد نظام گردشگری مذهبی نهایت
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