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 چکیده
است. توسدعه گردشدگری، بده    امروزه صنعت گردشگری در اقتصاد کشورها دارای جایگاه و اهمیت ویژهای 

مندابع ارزی و اقتصداد    تیبدالا، محددو   یکدار یهمچون ب یبرای کشورهای در حال توسعه که با معضلات ژهیو
از  یکد ی یمدذهب  یگردشدگر  انید م نید برخدوردار اسدت. در ا   یفراوان تیمواجه هستند از اهم یمحصول تک
و  گدردد  یاشکال گردشگری در سراسر جهان است که سابقه آن به قرون و اعصار گذشته مرتبط مد  نیتر جیرا

 است.   یمذهب یا هدف از آنها تجربه نیتر یکه اصل شود یم ییدهایشامل سفرها و بازد یبطور کل
. دیآ یبحساب م رانیدر ا یارتیمقصد ز نیشهر کشور پس از تهران و مهمتر کلان نیمشهد، بزرگتر شهر

 -یمدذهب   یگردشدگر  ی از جنبده  زید است بلکه در جهان اسلام ن رانیا یشهر گردشگر نیتر نه تنها مهم
 یعلمد  عده مطال ردید مددنظر قدرار گ   دید با زید راستا آنچه قبل از هدر چ  نیمورد توجه است.در ا یفرهنگ
متغیرهدای قابدل    بندی پژوهش بدنبال رتبه نیدر ا نرویاز ا باشد؛ یشهر م نیا یها یو توانمند ها تیظرف

جهدت حصدول مزیدت رقدابتی پایددار  بعندوان یکدی از         یمدذهب  یکنترل )آمیخته بازاریابی( گردشگر
. پژوهش حاضر از میجانبه آن هست های بازاریابی همه ها و قابلیت راهکارهای جدی استفاده از توانمندی
آمیختده بازاریدابی در گردشدگری    بندی عناصدر   دنبال رتبه ( به AHPطریق فرآیند تحلیل سلسله مراتبی )

عناصدر   نید هدای هدر یدک از ا    بندی مؤلفه چنین رتبه : مشهد مقدس( و همیایران )مطالعه مورد یمذهب
 نیشدتر یب یدارا بید ،مکدان بترت  عی،ترفی،افراد،خددمات گردشدگر   مدت یبود که مولفه ق نیا جهیاست.نت
 هستند. تیاولو

 آمیخته بازاریابی،تحلیل سلسله مراتبیگردشگری، گردشگری مذهبی، ی کلیدی : ها واژه
 

                                                                                                                   
 معاون تحصیلات تکمیلی و پژوهشی دانشگاه علوم و فنون مازندران .1

 MBAدانشجوی کارشناسی ارشد  .2
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 مقدمه -1
 گردشگری مذهبی -الف

ترین صنایع درآمدزا در جهان صنعت گردشگری است. به طوری کده حتدی    امروزه یکی از مهم

کنندد بده ندوعی     های تاریخی یدا طبیعدی چنددانی ندارندد، سدعی مدی       کشورهایی هم که جاذبه

 گردشگری داخلی و خارجی را در کشور خود رواج دهند. 

هدای گذشدته و حدال حاضدر در      گریترین گردش ترین و پررونق یکی از قدیمی  گردشگری مذهبی  

ی  تداریخ گذشدته در زمینده     اگر نگاهی بده  رسد. که قدمت آن به فرهن  دینی می.سراسر جهان است

چون مراسم مقدس یونانیدان باسدتان     های مذهبی های مذهبی داشته باشیم به گردش سفرها و گردش

(،ایرانیدان  98450956. )دوراندت، در معابد آپلون و...،سدفرهای مصدریان بدرای دیددار از فراعنده و..     

ای،قددمت و رواج   خوریم که هریدک بده گونده    باستان به معبد آناهیتا در کنگاور و... و نظایر آن برمی

 .دهند ملل مختلف نشان می  این شکل از گردشگری را در میان

 ای پیامددی و همزمدان جدزء    ی جدیدد، پدیدده   گردشگری و گذران اوقدات فراغدت بده شدیوه    

امدا   (؛9835096)مؤمنی،ن اسدت ای مهم در بداز تولیدد آ   ی صنعتی و حلقه پذیر جامعهنا جدایی

  مدذهبی دارد، بده مفهدوم   -و گردشگری مذهبی که ریشه در باورها و اعتقادهدای دیندی    زیارت

عامدل مهدم جغرافیدای انسدان در      تخصصی خود فراتر از وابستگی به زمان و اوقدات فراغدت،  

دو  انداز فرهنگی است. در میان گردشگران مذهبی با کز و چشمگیری مسافرت، ایجاد تمر شکل

  مدذهبی  ی آنها از مسافرت، فقط انجام امدور  ، کسانی که انگیزه یکی زائران گروه مواجه هستیم:

  کده  است و زمان و مدت اقامت آنها، تابع اوقات فراغت نیست و دیگری، گردشدگران مدذهبی  

و   های دیگر گردشگری)اعم از مدذهبی  مذهبی از مکانضمن انجام زیارت و شرکت در مراسم 

با اولویدت    کنند و یا به عبارتی دیگر، اهداف مسافرت آنها چندمنظوره نیز دیدن می غیرزیارتی(

 مختلدف آن،   هدای  ی اجزاء و گونده  با این وجود امروزه گردشگری مذهبی با همه زیارت است.

گردشدگری جهدانی     توانسته خود را در متنهای ساختاری و کارکردی خاص،  به سبب ویژگی

 بددده طدددوری کددده حدددوزه نفدددوذ آن سراسدددر جهدددان را فراگرفتددده اسدددت جدددای دهدددد،

(Nolan,1989:11/Santos,2004:8) هددای درصددد از کددل جریددان 95 ،و بددر اسدداس بددرآوردی  

 حیدات،  پیدایش،  هرحال به. (ICEP,1997:30)  است  به خود اختصاص داده   را  جهان  دشگریگر
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و  ی شهرهای مذهبی )از جمله مشهد و...(، محصول ارتبداط متقابدل   گیری، رشد و توسعه شکل

 بینی با محیط است. پیامدهای فضایی جهان

ا توجه به تعامل انداز فرهنگی شهر مشهد ب چشم و سیمای  به عبارت دیگر بررسی سیر تکوینی 

ترتیدب   بددین شکل گرفته است.  و ارتباط متقابل بین شهر با مضمون مذهبی و محیط طبیعی آن

بینی پدید آمدده و   است که در پرتو جهان )جغرافیای زائران( مشهد جزو شهرهای مقدس جهان

  اقتصادی خدود را کداملا تحدت تدأثیر عامدل     -اجتماعی گیری فضایی و زندگی سرشت و شکل

   (9834و همکاران، مؤمنی) .آن شکل داده است فرهنگی و گردشگری برخاسته از-مذهبی

 یا 959 سال در امامی دوازده شیعیان هشتم امام(،ع)رضا حضرت شهادت از پس مشهد واقع در

 نوقان قدیمی  شهرهای مابین سناباد ی قریه در حضرت آن خاکسپاری به و قمری هجری 958

 زمان مرور  به زیارتی کارکرد و نقش اثر بر(،39-9848038،یعقوبی)طوس ولایت از تابران و

 در سپس و گردید نوقان شهر به متصل(ق.ه)چهارم قرن اوایل در که طوری به شده بزرگ

 ،اصطخری).  است شده معروف(الرضا مشهد)مهم شهرهای از یکی به چهارم قرن اواخر

98450956 ) 

 اقددامات  و سیاسدی ،اجتماعی،اقتصادی سداختاری  تحدولات  پدی  در گذشته ی سده در شهر این

 و یافدت   تجمدع  آن در زیدادی  نسبتا رفاهی-اقتصادی امکانات،تأسیسات پهلوی دوران عمرانی

 و پیوندد  بده   توجده  بدا  اسدلامی  انقدلاب  از پس اینکه تا؛گردید فراهم آن شدن قطبی های زمینه

 فرهنگدی -مدذهبی   گردشگری و قدس آستان با کشور مذهبی حاکمیت میان که عاطفی ی رابطه

 محیطدی  های توان از  نسبی برخورداری،خراسان استان مرکز)درونزا عوامل سایر نیز و شد ایجاد

 مانند النهرین بین زیارتی  شهرهای در ناامنی،افغانستان داخلی جن ،تحمیلی جن )برونزا و...(و

 به؛اسدت  آورده دسدت   بده  المللدی  بدین  سدطح  در ممتاز جایگاهی مشهد شهر...(،و نجف،کربلا

 سدال  بده  نسدبت (اسدلامی   انقدلاب  از قبل)9866 سال از مشهد شهر جمعیت تعداد که طوری

 تعددداد نیددز و درصددد 4/4 رشددد نددرخ بددا( www.sci.org) نفددر 9494895 تعددداد بدده 9836

 تعدداد ) نفدر  88659535 تعدداد  بده  نفدر  5944958 از مدذکور  های سال طی آن گردشگران

 درصدد  44/6 ندرخ  بدا (خدارجی  گردشدگر  نفر 524448 و داخلی گردشگر نفر 89353998

 خراسددان اسددتان گردشددگری و دسددتی صددنایع،فرهنگی میددراث سددازمان)یافتدده افددزایش

 .اسدت  شدده  مندد  بهدره  گردشدگری  فرهنگی،اجتماعی،اقتصادی مثبت اثرات واز(9829،رضوی

 ،محیطدی  زیسدت  مختلدف  های ناپایداری دچار اخیر های دهه در مشهد شهر دیگر طرف از البته
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  ...و بزهکداری  ،هدوا  آلودگی ،شرب آب مشکل ،رسمی غیر اسکان جمله از فرهنگی ،اجتماعی

 جهدت  ،موجدود  راهکارهدای  جملده  از یکپارچه مدیریت ایجاد ضرورت راستا این در که شده

 (9834و همکاران، مؤمنی) .است منطقه و شهر پایدار ی توسعه به دستیابی

 

 بازاریابی -ب
توانندد از طریدق    ها مدی  گروهوسیله آن افراد و  بازاریابی نوعی فرآیند اجتماعی و مدیریتی است که به

های خود را بدرآورده سدازند.    ها با دیگران، نیازها و خواسته تولید، ایجاد و مبادله محصولات و ارزش

کده فدروش    اندیشند که بازاریابی تنها به معنی فروش و تبلیغ است؛ درحالی بسیاری از مردم چنین می

ی است. امروزه نباید بازاریابی را بده معندای قددیمی    بازاریاب« کوه یخ شناور»و تبلیغ تنها بخش نمایان 

بلکه باید به مفهوم نوین آن یعنی بدرآوردن نیازهدای    آن یعنی معرفی محصول و فروش در نظر آورد

 (94-95، ص . 9839مشتری، توجه نمود. )کاتلر و آرمستران ، 
آن که مدیری در عرضده  بازاریابی اساساً فرآیند مبادله میان عرضه کننده و مشتری است و برای 

خدماتی همچون گردشگری موفق باشد، باید از اصول و قواعد حاکم بر فرآیند مبادلده آگداهی   

گذاران عرصه گردشگری بایدد موقعیدت    های خدمات گردشگری و سیاست داشته باشد. شرکت

ارآ گذاری بدازار را بده صدورت مدوثر و کد      بازار را تشخی  دهند تا بتوانند بازاریابی و سیاست

 (54، ص. 9835انجام دهند. )لومسدن، 

 

 اهداف نظام بازاریابی 

اهداف بازاریابی به موازات تحول و تکامل علم بازاریابی تغییر کرده اسدت. سیسدتم بازاریدابی    

هدای اجتمداعی    ای است که کلیه افراد اعم از خریداران، فروشندگان و بسدیاری از گدروه   گونه به

هدا و   ها نیز خواسدته  دهد. هرکدام از این گروه تأثیر قرار میواجد خصوصیات مشترک را تحت 

 توان اهداف زیر را برای نظام بازاریابی ذکر نمود: تمایلات متضادی دارند. در مجموع می

به حداکثر رساندن مصرف: به عقیده و باور بسیاری از مدیران، هدف بازاریابی بده حدداکثر    .9

های گسترده بازاریابی است، تولید  نتیجه فعالیترسانیدن مصرف است. با مصرف بیشتر که 

یابدد. هرچده تولیدد و فدروش بیشدتر باشدد، روندق و رشدد          و اشتغال و ثروت افزایش مدی 

 رود. اقتصادی افزایش یافته و سطح رفاه جامعه بالاتر می
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کننده(: هدف سیستم بازاریابی، به حداکثر رسانیدن سدطح   افزایش رضایت مشتری )مصرف .9

ریان است و نه فقط افزایش کمی مصرف. رضدایت مشدتری بده معندی تدأمین      رضایت مشت

های محصول مانند قیمدت مناسدب، کیفیدت برتدر، دوام      نیازهای او از طریق توسعه ویژگی

بیشتر و ... است. هدف بازاریابی، کشف نیازهای مشتری و تلاش در جهت ارضای مشتری 

 (45، ص. 9845باشد. )بلوریان،  می

سانیدن حق انتخاب: هنگامی که بازاریابی، نلاش در جهت ارضای نیازهدا و در  به حداکثر ر .8

رود  های مختلفدی مدی   دنبال روش نهایت رضایتمندی مشتری معنا شود، سیستم بازاریابی به

که نیاز افدراد را ارضداء نمایدد. و از طرفدی چدون افدراد دارای عقایدد، سدلایق، باورهدا و          

خرید متفاوت هستند، لدذا بازاریداب و شدرکت سدعی      های مختلف و دارای قدرت دیدگاه

های متفاوت، تمامی اقشار بدازار هددف    کند با تولید کالاهای متنوع و مختلف و با قیمت می

 را تحت پوشش قرار دهد.

ارتقاء کیفیت زندگی: به باور بسیاری افراد، هددف سیسدتم بازاریدابی بایدد ارتقداء کیفیدت        .4

کدردن شدانس    کنندگان از امکاندات و فدراهم   شود که مصرف میزندگی باشد. این امر باعا 

بیشتر برای استفاده از انواع کالاها و خدمات، بهدره ببرندد؛ چدون در سیسدتم بازاریدابی بده       

 شود. شود و اثرات آن بر اکثر شئون زندگی مشاهده می جانبه نگریسته می مسائل بطور همه

 

 آمیخته بازاریابی 

هدا را درهدم    ای از ابزارهای قابل کنترل بازاریابی است که شدرکت آن  آمیخته بازاریابی مجموعه

آمیزد تا پاسخگوی بازار مورد هدف باشد. به بیان دیگر آمیخته بازاریدابی دربرگیرندده همده     می

تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا )برای محصولاتش( اثر بگذارد.  کارهایی است که شرکت می

 (35، ص. 9839)کاتلر و آرمستران ، 

 4Pعندوان   شدده بده   ، آمیخته بازاریابی را با چهار متغیر شدناخته 9255مک کارتی در اوائل دهه 

( و ترفیدع  Place(، مکدان ) Price(، قیمت )Productها عبارتند از: محصول ) بندی کرد. آن طبقه

(Promotionاین ابزارهای بازاریابی دارای زیرمجموعه .) :هایی هستند 

 شود، یعنی ترکیبی از کالاها و خدمات کده شدرکت بده بدازار      ول صحبت میوقتی از محص

ها عبارتند از: گوناگونی محصدول، کیفیدت طراحدی،     کند. این زیرمجموعه موردنظر ارائه می

 ها، پشتیبانی و غیره. بندی، اندازه، خدمات، تضمین ها، نام و نشان تجاری، بسته ویژگی
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 بایسدت   قدار پولی که مشتری برای یک محصول میشود، یعنی م وقتی از قیمت صحبت می

هدای   ها، تخفیدف، مسداعدت   های آن عبارتند از: فهرست قیمت پرداخت نماید. زیرمجموعه

 ها، شرایط اعتباری و غیره. ویژه، دوره پرداخت

 دهدد تدا    هایی که شدرکت انجدام مدی    شود؛ یعنی فعالیت وقتی از مکان یا توزیع صحبت می

های آن عبارتند از:  کنندگان موردنظر قرار دهد. زیر مجموعه مصرفمحصول را در دسترس 

فروش، نمایندگی و شدعبات(، میدزان پوشدش، میدزان      فروش، خرده های توزیع )عمده کانال

 موجودی، ترابری و تدارکات.

 دهد تا بتواند در مورد  هایی که شرکت انجام می کنیم یعنی فعالیت وقتی از ترفیع صحبت می

یت محصول، اطلاعات خدوبی بده خریدداران بدهدد؛ بطوریکده آندان از میدان        ارزش مطلوب

های آن عبارتندد   شده ما را بخرند. زیرمجموعه محصولات موجود در صنعت، محصول ارائه

 از: تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم.

نظران بازاریابی نظدرات   استادان و صاحبالبته طی سالیان مختلف پس از ارائه نظر مک کارتی، 

 13Pو حتدی   5P ،6P ،8Pای  اند. از این میان، عده مختلفی در مورد آمیخته بازاریابی ارائه نموده

اند. این افراد عقیده دارند که آمیخته  های اقتصادی معرفی کرده عنوان آمیخته بازاریابی بنگاه را به

ا از نظر دور داشته اسدت. کداتلر عقیدده دارد اینکده شدمار و      ها ر ای از فعالیت چهار عامله، پاره

انگاشته شوند، چندان مهم نیست. نکته مهم  95و یا  5، 4های مشخ  آمیخته بازاریابی،  عامل

 ها و راهبرد خود را پیرامون آن سامان دهد. وجود چارچوبی است که بازاریابی بتواند فعالیت

دشگری مذهبی در مشهد آن است که کدامیک از یکی از سوالات مهم در عرصه صنعت گر

 عناصر آمیخته اهمیت بیشتری دارد و باید بیشتر مورد تاکید فعالان در این صنعت باشد؟

گیدری   به عبارت دیگر، این پژوهش از آن جهدت اهمیدت دارد کده پاسدخ ایدن سدؤال، جهدت       

و بددرای  گددذاری توسددعه ایددن صددنعت در مشددهد را تحددت تددأثیر قددرار خواهددد داد   سددرمایه

کند. یعنی با پاسدخ بده ایدن سدوال کده کددامیک از        سازی می گذاران این عرصه تصمیم سیاست

هدای خصوصدی و    عناصر آمیخته بازاریابی اهمیدت بیشدتری دارد، مدی تدوان سدرمایه گدذاری      

ها و الزامات بدازار هماهند  باشدد. بدر      های دولتی را به نحوی جهت داد که با واقعیت حمایت

 عبارت است از اینکه: پژوهشاصلی این   الاین اساس سؤ

در صنعت گردشگری مذهبی در مشهد کدامیک از عناصر آمیخته بازاریدابی اهمیدت بیشدتری    » 

 «دارد؟
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سؤال دیگری که در این پژوهش به آن پرداخته شده و پاسخ داده شده، این است که اهمیدت و  

 چه ترتیب است؟ های هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی به اولویت مؤلفه

باشند. با توجه  ( شامل: محصول)خدمت(، قیمت، مکان و ترفیع می4Pعناصر آمیخته بازاریابی )

شود، بدر   به ماهیت پژوهش و اینکه حوزه گردشگری مذهبی یک صنعت خدماتی محسوب می

، افراد، شواهد فیزیکدی و فرآینددها   4P( شامل: 7Pاین اساس عناصر آمیخته بازاریابی خدمات )

های هریک از ایدن عناصدر بدر اسداس مبدانی نظدری        مبنای بررسی قرار گرفت. همچنین مؤلفه

پژوهش تعیین گردید. برای تعیین عناصر مهم و اثرگذار آمیخته بازاریابی در حوزه گردشدگری  

های  از انجام مصاحبه در پژوهش مبنای عمل قرار گیرد، پس 7Pمذهبی و اینکه کدامیک از این 

اندرکاران و فعالان حوزه گردشگری مدذهبی کشدور،    نظران، دست عمیق و اخذ نظرات صاحب

عنصر: خدمات گردشگری مذهبی، قیمت، مکدان )کاندال توزیدع(، ترفیدع و افدراد       6در نهایت 

نظدران و متولیدان    های تخصصی بدا صداحب   انتخاب گردید. بر اساس دانش حاصل از مصاحبه

های هر یدک از ایدن    چنین با توجه به مبانی نظری پژوهش، مؤلفه گری مذهبی کشور، همگردش

 منظور انجام مقایسات زوجی بصورت زیر در نظر گرفته شد: عناصر به

  اسدت کده شدرکت بده بدازار      « کالاهدا و خددماتی  »خدمات گردشگری: محصول ترکیبی از

کند. به بیان دیگر هرچیزی که جهت توجه، اکتساب، کداربرد یدا مصدرف     موردنظر ارائه می

شدود.   بتوان به بازار عرضه کرد و بتواند نیاز یا خواستی را ارضاء نماید، محصول نامیده مدی 

 ت از خدمات گردشگری.  محصول در بحا ما، عبارتس

 فرهنگی-تنوع خدمات مذهبی 

 تفریحی-تنوع خدمات رفاهی 

 فرهنگی-کیفیت ارائه خدمات مذهبی 

 تفریحی-کیفیت ارائه خدمات رفاهی 

 شوند. بندابر   ای است که در آن عرضه و تقاضا با یکدیگر برابر می قیمت: قیمت بیانگر نقطه

کننده یا خریدار مایل اسدت و   که مصرفتعریفی دیگر، قیمت یعنی قسمتی از قدرت خرید 

 تواند آن را در هنگام مبادله یا معامله با کالا یا خدمتی عو  کند. می

 میزان استقبال گردشگران از ارزش قیمت 

 ها ارائه تخفیف 

 ارزش خدمات رفاهی 

 هزینه واحدهای اقامتی 
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 ش در دسدترس  دهد تا خدمات هایی است که شرکت انجام می کانال توزیع: مجموعه فعالیت

های توزیع، فواصل زمانی، مکانی و مالکیتی میان کالاهدا و   کنندگان قرار گیرد. کانال مصرف

 .دارد ها نیاز دارند و خواهان آن هستند را از میان بر می خدمات و کسانی که به آن

 های زیارتی کیفیت مجموعه 

 های اقامتی گردشگران کیفیت مجموعه 

 ونقل گردشگران حمل 

  بودن خدمات گردشگری قابل دسترسموجود و 

 رسانی کیفیت سامانه اطلاع 

 های تفریحی و رفاهی کیفیت مجموعه 

 دهدد تدا بتواندد در مدورد ارزش      هایی است که شدرکت انجدام مدی    ترفیع: مقصود از ترفیع، فعالیت

منددی از آن خددمات تشدویق     خدماتش، اطلاعاتی خوب به خریدار داده و مشتریان را بدرای بهدره  

 رسانی، ترغیب و اثرگذاری. های اطلاع نماید. هدف اصلی ترفیعات، عبارتست از مجموعه فعالیت

 تبلیغات 

 روابط عمومی 

 های گردشگری سایرجاذبه 

 های زیارتی ،اقامتی،رفاهی، تفریحی شهرت مجموعه 

  شدود، افدراد و    افراد: یکی دیگر از عوامل آمیخته بازاریابی که در حوزه خدمات بررسی مدی

 .باشد پرسنل می

 تورگردانان 

 خدام وافراد ارائه دهنده خدمت  در مکانهای زیارتی 

 پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات در بخش حمل و نقل شهری 

 ی اقامتی و تفریحیها پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات  در بخش 

 

 روش تحقیق -2
ناصدر دارای اولویدت در   بنددی و شناسدایی ع   از آنجا که ماهیت مسدأله پدژوهش حاضدر، رتبده    

های آتدی   ریزی ها و برنامه گذاری بازاریابی گردشگری مذهبی مشهد بوده و نتایج آن در سیاست
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گیدری پدژوهش کداربردی     اندرکاران و مدیران گردشگری منعکس خواهد شد، لذا جهدت  دست

 گیدرد. رویکدرد مدورد اسدتفاده بده دلیدل       های کمدی قدرار مدی    گردد؛ در زمره روش تعریف می

بودن ابعاد مفهومی بازاریابی در حوزه گردشدگری مدذهبی کده همدان عناصدر آمیختده       مشخ 

 باشد، از بالا به پایین بوده و قیاسی است.بازاریابی می

ها یکبار در یک برهه زمانی گدردآوری   گیرد. داده های اکتشافی قرار می تحقیق در گروه پژوهش

است. ابزار گردآوری اطلاعات شامل بررسی  شود. بدین سان پژوهشی تک مقطعی و تحلیل می

باشدد.   ای، مصاحبه با نخبگان منتخب و توزیع پرسشنامه مدی  اسناد و مدارک، مطالعات کتابخانه

اسدتفاده   AHPاست و بطور خاص از تکنیک  MADMاستراتژی پژوهش حاضر، مدل عمومی 

 .شده است

بدر اسداس    AHPهدا پرسشدنامه    هدای هریدک از آن   گانده مدذکور و مؤلفده    بر اساس عناصر پنج

میدزان  »مقایسات زوجی طراحی شد تا عناصر آمیخته بازاریابی در گردشگری مذهبی را از نظر 

دهدی نمایدد. در طراحدی پرسشدنامه، شناسدایی       بندی و رتبه اولویت« جذب گردشگری مذهبی

 گانه نیز مدنظر قرار گرفت. های اثرگذار در هریک از عناصر پنج ؤلفهاولویت و میزان اهمیت م

 

 معرفی روش تحلیل سلسله مراتبی -3

( MADMهدای فندون )   ترین زیرمجموعده  ( یکی از معروفAHPفرآیند تحلیل سلسله مراتبی )

ابدداع گردیدد. ایدن     9245الاصدل در دهدة    است، که اولین بار توسط توماس.ال.ساعتی عراقی

گیری سر و کار دارد. اسداس ایدن روش    گیری با چند گزینة رقیب و معیار تصمیم روش تصمیم

گیرندده   گیری، بر پایه مقایسات زوجدی نهفتده باشدد. تصدمیم     در مواقعی است که عمل تصمیم

کندد. درخدت سلسدله مراتدب      هم آوردن درخت سلسله مراتب تصمیم، آغاز میفرآیند را با فرا

دهد. سدپس یدک سدری     های رقیب در تصمیم را نشان می تصمیم عوامل مورد مقایسه و گزینه

های  گیرد. این مقایسات وزن هر یک از فاکتورها را در راستای گزینه مقایسات زوجی انجام می

هدای حاصدل از مقایسدات     ای مداتریس  به گونه AHPق سازد. در نهایت منط رقیب مشخ  می

 سازد که تصمیم بهینه حاصل شود. زوجی را با همدیگر تلفیق می

 

 



    79... با استفاده از رانیا یمقاصد مذهب یدر گردشگر یابیبازار ختهیآم یبند رتبه

 

 

 اصول فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 

توماس ال ساعتی چهار اصل زیر را به عنوان اصول فرآیند تحلیل سلسله مراتبی بیدان نمدوده و   

 ن اصول بنا نهاده است. این اصول عبارتند از:کلیه محاسبات، قوانین و مقررات را بر ای

 Aبر عنصر  Bباشد، ترجیح عنصر  nبرابر  Bبر عصر  Aشرط معکوسی: اگر ترجیح عنصر  .9

nبرابر 

1
 خواهد بود. 

باید همگن و قابل مقایسه باشند. بده بیدان دیگدر برتدری      Bبا عنصر  Aاصل همگنی: عنصر .9

 تواند بی نهایت یا صفر باشد. نمی Bبر عنصر  Aعنصر 

تواندد وابسدته باشدد و بده      وابستگی: هر عنصر سلسله مراتبی به عنصر سطح بالاتر خود می .8

 باشد. تواند ادامه داشته صورت خطی این وابستگی تا بالاترین سطح می

انجدام   انتظارات: هرگاه تغییری در ساختمان سلسله مراتبی رخ دهد فرآیند ارزیابی باید مجددداً 

 (.5، ص9839پور ،  )قدسی .گیرد

 

 AHP تجزیه و تحلیل اطلاعات در فن
ها یا هدر گدروه از    مستلزم تأیید نرخ سازگاری هر کدام از پرسشنامه AHPشروع تحلیل در فن 

، ابتددا شدیوة   AHPها است. بنابراین در ابتدا پیش از ذکر شیوه تجزیه و تحلیل در فن  پرسشنامه

 گردد. ی درج میمحاسبة نرخ سازگار
 

 (CRمحاسبة نرخ سازگاری )
علاوه بر ترکیب سطوح مختلف سلسله مراتب تصمیم و در نظدر گدرفتن عوامدل     AHPاهمیت 

متعدد، در محاسبة نرخ سازگاری است. نرخ سازگاری مکانیسمی است که سازگاری مقایسدات  

هدای   بده اولویدت   تدوان  دهدد کده تدا چده انددازه مدی       کند. این مکانیزم نشان می را مشخ  می

شدود   دهنده اجازه داده می به پاسخ AHPهای ترکیبی اعتماد کرد. به عبارت دیگر در فن  جدول

هدا اعدلام کندد.     هدا و گزینده   ترین شکل، نظر خود را در خصوص مقایسة شداخ   که در ساده

که بر اسداس   –دهنده ممکن است در برخی مواقع در ترجیحات مختلف  واضح است که پاسخ

را بده تدرجیح    Bبده   Aهای دقیق را رعایت نکند. مدثلاً اگدر عامدل     نسبت -استوار است نسبت
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بده   Aها  برابر ترجیح دهد، پس لزوماً بر اساس قواعد نسبت 8را  Cبه  Bیکسان بدهد و عامل 

C  به معندی ناسدازگاری اسدت و بایدد بدا       8برابر ترجیح دهد. هر عددی غیر از عدد  8را باید

بدودن و مسدتند دانسدتن و     قبدول   توجه به میزان ناسدازگاری، تصدمیم لازم در خصدوص قابدل    

 9/5ها اتخاذ شود. تجربه نشان داده است که اگر نرخ سدازگاری کمتدر از عددد     ندانستن پاسخ

سازگاری مقایسات را پذیرفت. در غیر این صورت باید مقایسات مجدداً انجدام  توان نا باشد، می

های ناسدازگار را بده حدد معتددل      دهنده، ماتریس گیرد. یعنی باید تلاش کرد که به کمک پاسخ

 رساند یا اینکه شیوه آنالیز را تغییر داد.
 

 ن موزونهای نرمال شده بر اساس نرم ساعتی و تعیین میانگی محاسبة ماتریس -9

 گیرد: ها مراحل زیر صورت می برای محاسبة این ماتریس

شدده بدرای آن طبدق     هدای بده دسدت آمدده از پرسشدنامه در مداتریس طراحدی        الف( ابتدا داده

 AHPشود؛ به این صدورت کده ابتددا بدا توجده بده پرسشدنامه        دستورالعمل لازم وارد می

هدای موجدود در    های موجود در سمت راست پرسشنامه، به صورت معکدوس و داده  داده

 شود. افزار می سمت چپ پرسشنامه به همان ترتیب، وارد محیط نرم

های ماتریس نهایی در ادامه بده توضدیح نحدوه اسدتخراج      ب( پس از به دست آوردن کل درایه

مت بدین صورت است که در هدر  شود. نحوه عمل در این قس نرخ سازگاری پرداخته می

هدای آن   بر مجمدوع کدل دارایدی    aiiهای  ستون از ماتریس به دست آمده، هر یک از درایه

 شود تا ماتریس نرمال به دست آید. ستون تقسیم می

های آن سدطر   ها جمع شده و بر تعداد درایه ج( سپس در هر سطر از ماتریس نرمال، کلیه درایه

 شود: ت دیگر میانگین موزون هر ماتریس به صورت زیر حاصل میشود. به عبار تقسیم می
Wi=∑rij/n 

 

1 (WSVمحاسبة بردار مجموع وزنی ) -9
 

 شود. های اولیه در ماتریس میانگین موزون آن ضرب می در این قسمت هرکدام از ماتریس
 

 2 (CVمحاسبة بردار سازگاری ) -8

 گردد. حاصل میWiبر  WSVهای  این بردار با تقسیم هر یک از مؤلفه
C.V=WSV/Wi 
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 maxλمحاسبة مقدار  -2

maxλ  عبارت است از میانگینC.V 

max=∑C.V/n λ 
 

 3(C.Iمحاسبة شاخص سازگاری ) -6

1

λmax

n

n
CI  

 4 (R.Iاستخراج شاخص تصادفی ) -6

هدای   تعدداد گزینده   nشود. در این جدول  استخراج می این شاخ  از جدول استاندارد ساعتی

 گردد. مناسب و متناظر با آن استخراج می n ،R.Iباشد و بر اساس  رقیب می

 

 5 (CRمحاسبة نرخ سازگاری ) -7

 CR=CI/RI    شود: نرخ سازگاری چنین محاسبه می

باشد در این صدورت ندرخ سدازگاری قابدل قبدول       9/5کوچکتر یا مساوی  CRدر صورتی که 

هدا کداملاً    در این صدورت پاسدخ   =5CRباشد. مثلاً اگر  های داده شده سازگار می است و پاسخ

باشد در این صورت نرخ سازگاری در حدد قابدل قبدولی     9/5بزرگتر از  CRسازگارند. اما اگر 

گیدری قدرار گیرندد. در ایدن      توانند ملاک تصمیم یس نمیهای مربوط به آن ماتر نیست. و پاسخ

های ناسازگار را به حد معتددل رسداند.    دهنده، ماتریس حالت باید تلاش کرد که به کمک پاسخ

 (945-948، ص9838)مهرگان، 

 

 تجزیه وتحلیل نتایج -4
بنددی عناصدر    ها رتبه سؤالات پرسشنامه در قالب شش ماتریس طراحی شدند که در یکی از آن

مددنظر بدوده و در پدنج تدای     « میزان جذب گردشگران مذهبی مشدهد »آمیخته بازاریابی از نظر 

مددنظر  « میزان جذب گردشگران مدذهبی »های هریک از عوامل  از لحاظ  بندی مؤلفه دیگر رتبه

 Excelاز طریق استفاده از نرم افزار    AHPاس نتایج حاصل از اجرای تکنیک بوده است. بر اس

 های زیر حاصل شد: یافته

 ها، ماتریس مقایسات زوجی زیر حاصل شد: های حاصل از پرسشنامه از تلفیق داده
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 بازاریابی آمیخته عناصر زوجی مقایسات ماتریس

 
 افراد   ترفیع کانال توزیع قیمت خدمات گردشگری

 0.95 1.68 1.88 0.82 1.00 خدمات گردشگری

 1.55 2.89 2.21 1.00 1.22 قیمت

 0.42 0.87 1.00 0.45 0.53 کانال توزیع

 0.49 1.00 1.15 0.35 0.60 ترفیع

 1.00 2.02 2.37 0.64 1.05 افراد  

 

رابدر  افدزار، ندرخ سدازگاری محاسدبه و مقددار آن ب      های ماتریس فوق در ندرم  پس از ورود داده

آمیختده  »گانده   شد که مقدار قابل قبولی است. همچنین اهمیت عناصدر پدنج   حاصل 59829/5

 آورده شده است: 9به دست آمد که در جدول « بازاریابی

 

 درصد عناصر آمیخته بازاریابی اولویت

 %89 قیمت 9

 %94 افراد 9

 %99 خدمات گردشگری مذهبی 8

 %99 ترفیع 4

 %99 مکان )کانال توزیع( 6

 

 عبارتند از:« خدمات گردشگری مذهبی»های اصلی آمیخته  مؤلفه

 فرهنگی-تنوع خدمات مذهبی 

 تفریحی-تنوع خدمات رفاهی 

 فرهنگی-کیفیت ارائه خدمات مذهبی 

 تفریحی-کیفیت ارائه خدمات رفاهی 
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 «مذهبی گردشگری خدمات» آمیخته های مؤلفه زوجی مقایسات ماتریس

  
تنوع خدمات 

 فرهنگی-مذهبی

تنوع خدمات 

 تفریحی-رفاهی

کیفیت ارائه خدمات 

 فرهنگی-مذهبی

کیفیت ارائه خدمات 

 تفریحی-رفاهی

تنوع خدمات 

 فرهنگی-مذهبی
9555 5539 5595 5549 

-تنوع خدمات رفاهی

 تفریحی
9568 9555 5549 5544 

کیفیت ارائه خدمات 

 فرهنگی-مذهبی
8536 9583 9555 5544 

خدمات کیفیت ارائه 

 تفریحی-رفاهی
9546 9594 9586 9555 

 

 افدزار، ندرخ سدازگاری محاسدبه و مقددار آن برابدر       های ماتریس فوق در ندرم  پس از ورود داده

 حاصل شد که مقدار قابل قبولی است.   5955/5

به دست آمدد کده در   « ی مذهبیخدمات گردشگر»چهارگانه آمیخته  های مؤلفههمچنین اهمیت 

 شده است:آورده « 9»جدول 

 

 «مذهبی گردشگری خدمات» آمیخته های مؤلفه اولویت :2 جدول

 درصد خدمات گردشگری مذهبی اولویت

 %84 تفریحی _کیفیت ارائه خدمات رفاهی 9

 %89 فرهنگی_کیفیت ارائه خدمات مذهبی  9

 %92 تفریحی_تنوع خدمات رفاهی  8

 %99 فرهنگی_تنوع خدمات مذهبی  4

 

 عبارتند از:« مکان )کانال توزیع(»آمیخته اصلی  های مؤلفه

 های زیارتی کیفیت مجموعه 

 های اقامتی گردشگران کیفیت مجموعه 

 ونقل گردشگران حمل 

 بودن خدمات گردشگری موجود و قابل دسترس 



76  فیفائزه ظر،  یمهدو رجیدکتر ا 

 

 رسانی کیفیت سامانه اطلاع 

 های تفریحی و رفاهی کیفیت مجموعه 

 مقایسات زوجی زیر حاصل شد:ها، ماتریس  های حاصل از پرسشنامه از تلفیق داده
 

 «توزیع( )کانال مکان» آمیخته های مؤلفه زوجی مقایسات ماتریس

  

کیفیت 

های  مجموعه

 زیارت

موجود و قابل 

بودن  دسترس

 خدمات

ونقل  حمل

 گردشگران

  کیفیت سامانه

 رسانی  اطلاع

کیفیت 

های  مجموعه

 تفریحی و رفاهی

کیفیت 

های  مجموعه

اقامتی 

 گردشگران

های  مجموعه کیفیت

 زیارت
1.11 1.73 1.66 1.37 1.1751164 1.331416347 

موجود و قابل 

 بودن خدمات دسترس
1.33 1.11 2.32 3.22 1.265355336 1.771244635 

 1.376131122 1.632711362 1.31 1.11 1.35 1.52 ونقل گردشگران حمل

 1.327331331 1.434471346 1.11 1.55 1.31 1.73 رسانی  اطلاع  کیفیت سامانه

های  کیفیت مجموعه

 تفریحی و رفاهی

1.12451314
3 

1.731171654 1.531511762 2.164161341 1.11 1.333521214 

های اقامتی  کیفیت مجموعه

 گردشگران

1.21422311
2 

1.233213163 2.65311234 3.141314324 1.111717333 1.11 

افدزار، ندرخ سدازگاری محاسدبه و مقددار آن برابدر        های ماتریس فوق در ندرم  پس از ورود داده

چهارگانه آمیختده   های مؤلفهحاصل شد که مقدار قابل قبولی است. همچنین اهمیت  56934/5

 آورده شده است:«8» به دست آمد که در جدول « مکان )کانال توزیع(»
 

 «توزیع( )کانال مکان» آمیخته های مؤلفه اولویت :3 جدول

 درصد مکان )کانال توزیع( اولویت

24%بودن خدمات گردشگری موجود و قابل دسترس 1  

2 
23%های اقامتی گردشگران کیفیت مجموعه  

%17 های تفریحی و رفاهی کیفیت مجموعه 3  

%14 ی زیارتیها کیفیت مجموعه 4  

13%ونقل گردشگران حمل 5  

3%رسانی اطلاعکیفیت سامانه  6  

 عبارتند از:« ترفیع»اصلی آمیخته  های مؤلفه

 تبلیغات 

 روابط عمومی 
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 های گردشگری سایرجاذبه 

 های زیارتی ،اقامتی،رفاهی، تفریحی شهرت مجموعه 

 ها، ماتریس مقایسات زوجی زیر حاصل شد: های حاصل از پرسشنامه از تلفیق داده

 

 «ترفیع» آمیخته های مؤلفه زوجی مقایسات ماتریس :3 جدول

 تبلیغات  
روابط 

 عمومی

های  جاذبه

 گردشگری

های زیارتی  شهرت مجموعه

 ،اقامتی،رفاهی، تفریحی

 1.55 1.61 1.55 1.11 تبلیغات

 1.71 1.34 1.11 1.32 روابط عمومی

 1.71 1.11 1.21 1.64 های گردشگری جاذبه

 1.11 1.44 1.27 1.32 های زیارتی ،اقامتی،رفاهی، تفریحی شهرت مجموعه

آن برابدر  افدزار، ندرخ سدازگاری محاسدبه و مقددار       های ماتریس فوق در ندرم  پس از ورود داده

گانده آمیختده    پدنج  هدای  مؤلفهشد که مقدار قابل قبولی است. همچنین اهمیت  حاصل 5955/5

 آورده شده است«4»به دست آمد که در جدول « ترفیع»
 

 «ترفیع» آمیخته های مؤلفه اولویت :2 جدول

 درصد ترفیع اولویت

%33 های زیارتی ،اقامتی،رفاهی، تفریحی شهرت مجموعه 1  

%26 های گردشگری جاذبه 2  

%25 روابط عمومی 3  

%16 تبلیغات 4  

 

 عبارتند از:« افراد»اصلی آمیخته  های مؤلفه

 تورگردانان 

 خدام وافراد ارائه دهنده خدمت  در مکانهای زیارتی 

  ارائه دهنده خدمات در بخش حمل و نقل شهریپرسنل و کادر 

 ی اقامتی و تفریحیها پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات  در بخش 
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 ها، ماتریس مقایسات زوجی زیر حاصل شد: های حاصل از پرسشنامه از تلفیق داده

 «افراد» آمیخته های مؤلفه زوجی مقایسات ماتریس

 

 5افزار، نرخ سدازگاری محاسدبه و مقددار آن برابدر      های ماتریس فوق در نرم پس از ورود داده

ها کاملاً سازگار بدوده و ناسدازگاری ندارندد. همچندین      حاصل شد. این بدان معناست که پاسخ

 آورده شده است: « 6» به دست آمد که در جدول« افراد»گانه آمیخته  سه های مؤلفهاهمیت 
 

 «افراد» آمیخته های مؤلفه اولویت :5 جدول

 درصد افراد اولویت

%36 در مکانهای زیارتیخدام وافراد ارائه دهنده خدمت   1  

%27 تورگردانان 2  

%24 ی اقامتی و تفریحیها پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات  در بخش 3  

%13 پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات  حمل و نقل شهری 4  

 

 عبارتند از:« قیمت»اصلی آمیخته های  مؤلفه

 میزان استقبال گردشگران از ارزش قیمت 

 ها ارائه تخفیف 

 ارزش خدمات رفاهی 

 هزینه واحدهای اقامتی 

 

خدام وافراد 
ارائه دهنده 
خدمت  در 

 مکانهای زیارتی

پرسنل و کادر ارائه 
دهنده خدمات در 
بخش حمل و نقل 

 شهری

 تورگردانان

پرسنل و کادر ارائه 
دهنده خدمات  در 

ی اقامتی و ها بخش
 تفریحی

خدام وافراد ارائه دهنده خدمت  در مکانهای 
 زیارتی

1.11 3.12 1.13 1.63 

پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات در بخش 
 شهریحمل و نقل 

1.3 1.11 1.53 1.47 

 1.11 1.11 1.71 1.34 تورگردانان

پرسنل و کادر ارائه دهنده خدمات  در 
 ی اقامتی و تفریحیها بخش

1.61 2.11 1.34 1.11 
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 ها، ماتریس مقایسات زوجی زیر حاصل شد: های حاصل از پرسشنامه از تلفیق داده
 

 «قیمت» آمیخته های مؤلفه زوجی مقایسات ماتریس

  
ارزش خدمات 

 رفاهی

میزان استقبال گردشگران از 

 ارزش قیمت

ارائه 

 ها تخفیف
 هزینه واحدهای اقامتی

 1.43 1.11 1.42 1.11 خدمات رفاهیارزش 

 1.55 1.31 1.11 1.71 میزان استقبال گردشگران از ارزش قیمت

 1.36 1.11 1.23 1.11 ها ارائه تخفیف

 1.11 1.17 1.33 2.32 هزینه واحدهای اقامتی
 

 555485افزار، نرخ سازگاری محاسدبه و مقددار آن برابدر     های ماتریس فوق در نرم پس از ورود داده

ها کاملاً سازگار بوده و ناسازگاری ندارند. همچندین اهمیدت    حاصل شد. این بدان معناست که پاسخ

 آورده شده است: « 5»به دست آمد که در جدول « قیمت»گانه آمیخته  سه های مؤلفه

 «قیمت» آمیخته های مؤلفه اولویت : 6جدول

 درصد قیمت اولویت

1 
%36 هزینه واحدهای اقامتی  

2 
%24 ها تخفیفارائه   

3 
%22 ارزش خدمات رفاهی  

4 
%13 میزان استقبال گردشگران از ارزش قیمت  

 های پژوهش محدودیت -5
تدرین   هدایی مواجده بدود؛ یکدی از مهدم      همانند هر تحقیقی، پژوهش حاضر نیز بدا محددودیت  

های انجام پژوهش حاضر، این است که در این پژوهش به بررسی وضدعیت کندونی    محدودیت

ای کده از گردشدگران قبلدی و فعلدی      هدا و سدوابق ذهندی    و دریافدت    گردشگری مذهبی مشهد

وجود آمده پرداخته شده است. به بیان دیگر این پدژوهش نگداه بده     گردشگری مذهبی مشهد به

 های این پژوهش عبارتند از:  وضعیت حال و مشتریان فعلی دارد. برخی دیگر از محدودیت

 ات روشن و دقیق از تعداد گردشگران مذهبی مشهد و درآمد حاصدل از  عدم وجود آمار و اطلاع

 گردشگری مذهبی و بدتر از آن نبود الگوی آمارگیری در حوزه گردشگری مذهبی.

 های مربوط به گردشگری مذهبی در یک سدازمان و   گذاری ها و سیاست عدم تمرکز فعالیت

 نبود یک متولی مشخ .
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 رگرداندان و فعدالان گردشدگری مدذهبی بده اقددامات و       تدوجهی تو  توجهی و احیاناً بدی  کم

 های پژوهشی. فعالیت

 نظران گردشگری مذهبی با ادبیات و مفاهیم بازاریابی. شوندگان و صاحب آشنانبودن پرسش 

 توجهی متولیان اصلی صدنعت گردشدگری مدذهبی بده امدر تحقیدق و پدژوهش و حتدی          کم

 گردآوری آمار و اطلاعات مرتبط.

 

 های آتی ی برای انجام پژوهشپیشنهادهای -6
هدای زیدر را    دست آمده از پژوهش حاضر، انجام تحقیقات و پژوهش محقق بر اساس تجربه به

 نماید: پیشنهاد می

  بندی عناصر آمیخته بازاریابی در سدایر شدهرهای  دارای قابلیدت نظیدر قدم وشدیراز و        رتبه

 دست آمده با یکدیگر. مقایسه نتایج به

 گردشگری مذهبی در مشهد و ارائه راهکار جهت افزایش رونق این  شناسی وضعیت آسیب

 صنعت در کشور.

    تبیین و شناسایی وضعیت موجود گردشگری مذهبی در ایران و ارائه راهکار جهدت ایجداد

 مزایای رقابتی پایدار و غیر قابل تقلید در حوزه گردشگری مذهبی.

 نعت گردشدگری مدذهبی مشدهد بدا     ارزیابی وضعیت موجود عناصر آمیخته بازاریابی در ص

 های ارزیابی. استفاده از مدل

 منابع و مراجع -2
  انتشدارات بنگداه   به اهتمدام ایدرج افشدار،    (.مسالک و ممالک،9845ابواسحاق ابراهیم) اصطخری، .9
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