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  چکیده

 مذهبی و آیینی گردشگري دست در صنعت این کلید و است دشگريگر صنعت جهان، صنایع ترین بزرگ از یکی
 خود به را جوامع روزافزون توجه امروزه که است گردشگري انواع از معنوي نوعی آیینی باشد. گردشگري می

و  تعلقّ حس ایجاد موجب تنها نه خود معنوي ماهیت و ابعاد به توجه با مذهبی نموده است. فضاهاي جلب
 گردشگران شوند. تصمیم می گردشگران بین در تعلقّ حس ایجاد به منجر بلکه بومی، افراد میان در نیمکا دلبستگی

. است کرده مشغول خود به را محققان ذهن که است موضوعاتی ترین مهم از یکی عنوان به مقصد انتخاب براي
 - وع پژوهش توصیفیمقصد می باشد. ن به وفاداري بر مذهبی گردشگري هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر

اي و پیمایش گردآوري گردیده است و ابزار آن  تحلیلی بوده و اطلاعات مورد نیاز با استفاده از مطالعات کتابخانه
باشد. روش نمونه گیري با توجه به ماهیت جامعه و  پرسشنامه محقق ساخته بوده و به صورت سؤال بسته می

گیري احتمالی از نوع تصادفی ساده انتخاب گردیده است  نمونه گردشگر) و نیز هدف پژوهش، 400نمونه آماري(
مورد  Amos/18افزار ) با استفاده از نرمSEMو داده هاي بدست آمده از طریق مدل یابی معادلات ساختاري (

تجزیه و تحلیل قرار یافته اند. نتایج پژوهش می دهد بین کیفیت خدمات و تمایل به بازگشت گردشگران مذهبی 
ي بین انگاره از مقصد و وفاداري به مقصد  مذهبی نیز گویاي ي معناداري وجود دارد. نتایج مربوط به رابطهرابطه

هاي  مندي از مزایاي حفظ مشتري، سازمانمعنادار بودن ارتباط این دو متغیر با یکدیگر است. بنابراین، براي بهره
 رضایت خاطر گردشگران مذهبی فراهم گردد. اي عمل کنند که مرتبط با گردشگري مذهبی باید به گونه

آیینــــی، شــــهر زنجــــان. برنــــدینگ گردشــــگران،وفــــاداري گردشــــگري،  واژگــــان کلیــــدي:
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  قدمهم
عنوان یک عامل به است که  یافته هاي رشد ترین بخش صنعتی نسبتاً جدید و یکی از سریع گردشگري

رسد  یی شده است. به نظر میدر بازسازي اقتصادي و اجتماعی جوامع شهري و روستایی شناسا
گردشگري به عنوان محملی براي بهبود کیفیت زندگی ساکنین با جذب توریست ها و مشارکت در 

گردشگري به مسافرت بر پایه فراغت که  .)2005، 1(کاسیماتی استبهبود اقتصاد جوامع محلی 
دیدن جذابیت هاي  امذهبی باشخاص به طور موقت از محل زندگیشان خارج، تماشاي فعالیت هاي 

. امروزه گردشگري به فعالیت هاي )2009، 2(کاسیماتی و داسون شود همراه این فعالیت ها تعریف می
توجه فزاینده اي در سال هاي اخیر به آن  اقتصادي مهمی دردنیاي پیشرفته و در حال توسعه تبدیل و

 از چه ،ياقتصاد بخش یک عنوان به گردشگري بنابراین .)همانت (به عنوان بازار رشد داخلی شده اس

 نقش مختلف جوامع اقتصادي توسعه و خدمات و کالاها مصرف و تولید در ،يبصر چه و عملی بعد

 درآمدزاترین از یکی ملی و اقتصاد رشد در اثرگذار عوامل مؤثرترین از یکی اکنون هم و دارد اساسی

که به عنوان یک تجارت طوريبه  ).2008و همکاران،  3(پودیالا رود می شمار به 21 قرن در صنایع
جهانی  مسافرت وسریعترین بخش در رشد و توسعه صنعت گردشگري  دلاري و میلیاردجهانی چند 

 بنابراین توسعه صنعت گردشگري،). 2009، 4دارد(کاسیماتی و داسون دلار تریلیون 5/4ارزشی بالغ بر
ر مقابله با فقر است و موجب افزایش درآمد یافته، عامل موثري د کمتر توسعه کشورهايبه ویژه در 

 افزایش وقشرهاي مختلف، کاهش بیکاري و رونق اقتصادي و در نتیجه بهبود کیفیت زندگی مردم 
  ).2007، 5(تسوپولوسا و هیدامب شود رفاه اجتماعی می

فرد است که آن را از سایر محصولات  انتخاب مقصد گردشگري داراي مشخصه منحصربه
سازد: گردشگري بیشتر تجربه محور است تا محصول محور، خرید و مصرف حقیقی  د میفر منحصربه

؛ ابراهیم و 2004و همکاران،  6دهد و نه در محل سکونت گردشگران (شیه در مقصد روي می
ترین موضوعاتی  ). تصمیم گردشگران براي انتخاب مقصد به عنوان یکی از مهم2005، 7جاکولین

                                                             
1.  Kasimati. 
2 . Kasimati and Dawson 
3 . Poudyala  
4 . Kasimati and Dawson 
5 . Tassiopoulosa and Haydamb 
6 . Hsieh 
7 . Ibrahim and Jacqueline  



 

١٠٣ 
 

ها با وفاداري گردشگران به  گونه تصمیم به خود مشغول کرده است. ایناست که ذهن محققان را 
مطالعات متعددي پیرامون  .)2006، 2؛ هانگ و چو2006، 1مقصد ارتباط تنگاتنگی دارد (اسمیت

؛ 2006، 3بررسی رابطه بین وفاداري به مقصد و رفتار گردشگران صورت گرفته است ( لین و دینگ
هاي گردشگري  بتوانند احتمال خرید یک مقصد ویژه را از  ن و بازاریاب). اگر مدیرا2005، 4پتریک

توانند تقاضاي مورد انتظار گردشگران را به خوبی  جانب گردشگران حدس بزنند در این صورت می
ها را برطرف کنند  محاسبه کرده و استراتژي هایی را به اجرا بگذارند تا بدین وسیله بتوانند تقاضاي آن

سنجش وفاداري نسبت به یک برند یا محصول و مقصد گردشگري امري دشوار  .)1999، 5(آپرمن
هاي مورد استفاده  گیري وفاداري وجود دارد که شامل نوع داده است. دو موضوع عمده پیرامون اندازه

نوع  3گیري وفاداري  باشد (همان). براي اندازه گیري وفاداري به مقصد گردشگري می و سطح اندازه
باشد. البته مطالعات  هاي ترکیبی می هاي نگرشی و داده هاي رفتاري، داده جود دارد که شامل دادهداده و

صورت گرفته انداز گیري و سنجش رفتاري را به خاطر عدم تمایز بین وفاداري حقیقی  و وفاداري 
ز رویدادهاي گیري به خاطر تمرک دانند. ولی از طرف دیگر ، این نوع اندازه کاذب خالی از اشکال نمی

اي مقطعی  گیري و سنجش نگرشی هم به خاطر تمرکز روي داده طولی مورد توجه بوده است. اندازه
هاي ترکیبی به خاطر شمول داده هاي هر دو مورد ذکر  مورد نقد بوده است (همان). در نهایت داده

  .)2001و همکاران،  6شده مورد توجه محققان بوده است (ریلی
وفاداري به مقصد به عنوان موضوع چالش انگیز در میان محققان بوده است.  گیري شاخص اندازه

) وفاداري به مقصد را به عنوان اشتیاق گردشگران براي توصیه 2001(  8و گارسوي 7چن براي مثال،
) هم وفاداري به مقصد را به 2001اند . ریلی و همکاران ( کردن یک مکان گردشگري تعبیر کرده

 ) و2005( 9پتریک اند. همچنین خص ملاقات هاي مکرر به یک مقصد قلمداد کردهعنوان بهترین شا

تواند وفاداري گردشگران را  ) معتقدند که تجارب گذشته گردشگري می1990و همکاران(  10کراسبی
                                                             

1 . Smith 
2 . Huang and Chiu 
3. Lin and Ding  
4.  Petrick 
5 . Opperman 
6 . Riley  
7 . Chen 
8 . Gursoy 
9 . Patrick  
10 . Crosby 
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 گردشگران مجدد و مکرر بازگشت یا مجدد بازدید بر عواملی چه که سؤال اینتحت تأثیر قرار دهد. 

 رویدادهاي مذهبی برگزاري مسئولین و  براي مدیران مهم سؤالی است، مذهبی مؤثر رویدادهاي در

 درآمد با میزان غیرمستقیم هم و مستقیم طور به هم گردشگران، تعداد افزایش زیرا شود؛ می محسوب

 منابع از گردشگران جلب رضایت و آسان ونقل حمل و باکیفیت خدمات ارائه و دارد رویدادها ارتباط

شود (ابراهیم و  می رویدادها محسوب صحنه به بازگشت در گردشگران وفاداري بر ثرگذارا مهم
 تأثیر ترین بیش عامل کدام اینکه تعیین .)2008، 3؛ تراواسوس2006، 2؛ هانگ و چو2005، 1جاکولین

 و بازاریابان به دارد ها آن مجدد بازگشت رویدادها یا در حضور براي گردشگران وفاداري بر را

 گردشگري مناطق در گردشگران پتانسیل جذب براي را هایی استراتژي تا کند می کمک یرانمد

شده در این تحقیق، محققان  بر  با توجه به مطالب بیان .)1978، 4(جاکوبی و چسنات کنند تدوین
اند که تأثیر گردشگري مذهبی بر وفاداري به مقصد را مورد بررسی قرار داده و به سؤالات زیر  آن

 گویند: اسخپ

  گردشگري آیینی چه میزان بر وفاداري به مقصد گردشگري در  افراد گردشگر تأثیر دارد؟-1
  اند؟   ها در تأثیرگذاري بر وفاداري افراد گردشگر کدام عوامل حیاتی گردشگري آیینی و اولویت آن-2
  

  اهمیت و ضرورت پژوهش
د این صنعت در دست گردشگري صنایع جهان، صنعت گردشگري است و کلی ترین بزرگ یکی از«

گردشگري مذهبی که ریشه در اعتقادات و تقدیس اماکن مختلف از سوي بشر دارد،  باشد. می مذهبی
از ابتداي شکل گیري تاکنون مسیر تحولی و تکاملی طولانی را پیمود تا اینکه امروزه این گونه از 

گی هاي ساختاري و کارکردي گردشگري، با همه ي اجزا و گونه هاي مختلف خود به سبب ویژ
خاصی که دارد، توانسته خود را در متن گردشگري جهانی جاي دهد و حوزه ینفوذ خود را سراسر 

ها و مشکلات  ). در حال حاضر یکی از دغدغه27: 2004، 5(سانتوس و پوکاس» جهان بگستراند
تماشاگران از  یدکنندگان وبازاریابان و سازمان دهندگان رویدادها، بالا بردن میزان استقبال بازد

                                                             
1 . Ibrahim and Jacqueline 
2 . Huang and Chiu   
3 . Travassos 
4 . Jacoby and Chesnut 
5 . Santos and Pocas 
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ها و شناسایی نوع  ریزي، شناسایی علل و عواملی موثر بر حضور آن رویدادهاي مذهبی در حال برنامه
و فرایند و الگوي بازاریابی متناسب با هر یک از جوامع و بازارهاي هدف است. این مشکل باعث 

 بط و دیگر نهادهاي مرتبط برايهاي مرت هاي هنگفتی که از سوي سازمان شود علیرغم هزینه می
شود، شهر و کشور میزبان نتواند از فواید زیاد توسعه  برگزاري رویدادهاي مذهبی انجام می

گردشگري حاصل از این رویدادها استفاده کند. در این میان، وجود یک الگوي گردشگري جامع و 
  ب شود، ضروري است.مناسب که به عنوان چهارچوبی براي اجراي راهبردهاي گردشگري محسو

  
  مبانی نظري 

  گردشگري آیینی
 فرصتی رخدادها این. است داشته نخستین هاي انسان زمان از بشر زندگی در اساسی نقشی رویدادها

 را مناطق و ملل سایر آداب و فرهنگ با آشنایی و خود در نگري درون و بازشناسی جهت مناسب
آیین ها نمود بیرونى باورها و انواع رویدادها،  ). در بین2007، 1(راج و مورپث کند می فراهم

 گیرد. بیهوده نیست که یکی از بهترین راه هايمی جامعه نشئت  اعتقاداتى است که از فرهنگ
اعتقادات آن جامعه مى دانند. باورهایى  شناخت فرهنگ جوامع را در توجه به آداب و رسوم، باورها و

که  سمى خاص معنا پیدا مى کنند و تا آنجا پیش مى روندآیین ها و مرا که در طول زمان در قالب
بودن در زمان، ضمن  حکم جارى بخشى از زندگى مردمان جامعه را شکل مى دهد. این آیین ها به

هرساله حجم وسیعى از گردشگران را به خود اختصاص مى  هاى تاریخى، برخوردارى از ارزش
. )1385 جوادي، و غضنفري( نام دارد» نیگردشگري آیی«این نوع خاص از گردشگري،  .دهند

 باورهاي و اعتقادات با را آدمی که است فرهنگی گردشگري از خاصی نوع آیینی گردشگري
 فرهنگ با سفر پیوند حاصل آیینی کند (همان) گردشگري می آشنا خاص جامعه یک از برخاسته

 در که شود می باورهایی و اعتقادات ها، آیین کشف به موفق انسان آن واسطه به که سفري. است
 زمین به وابسته اکثراً ها آیین این. دارد بوم و مرز این کهن فرهنگ در ریشه و است جاري مکان روح

                                                             
1 . Raj and Morpeth 
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 می و داده ادامه خود حیات به زنده موجود یک قالب در آیین و مکان عبارتی به هستند، مکان و
  .  روح دیگري و است جسم یکی. دهند

  تا امروز به حیات خود ادامه داده است. یینى وجود دارد، باورهایى است کهآنچه که در گردشگرى آ
 - پس مراسم به همراه کشف حقیقت آیین ها و درك چرایى و مفهوم نهفته در مشاهده آداب و رسوم

پرسشى است که ذهن گردشگر آیینى را به خود  پاسخ به -یعنى همان اعتقادات و باورهاى جامعه
برگزارى مراسم  سى گردشگرى آیینى کمتر مشاهده مى شود که در آن، مکانبرر کند. در جلب مى

ظرف، آیین یا مظروف، هویت و اصالت خود را از  فاقد اهمیت باشد، به طورى که با حذف مکان یا
هر جایى برگزار  این حالت مراسم آیینى وابسته به مکان نبوده و مى توان آن را در در - دست ندهد

آداب و سنن وابسته به بسترى هستند که این آیین ها  وسیعى از گردشگرى آیینى،کرد. اما در طیف 
بخشند.  حیات مى مى شوند. به عبارتى دیگر، باورها در حکم روح مکان بوده و به آن در آن جارى

    )همانحیات مکان ها مى شوند. ( مکان ها به واسطه آیین ها مهم و آیین ها لازمه
ن یک عامل تأثیرگذار در ایجاد یک جریان توریستی می باشند که انگیزه آیین هاي دینی به عنوا«

 هاي آیین از ). بعضی139: 1384(منشی زاده، » اصلی در این جریان انگیزه دینی و مذهبی می باشد
 منجر نیز خود که باشد می مذهب یک از ایامی بزرگداشت اما باشند، نمی مذهبی واجبات جزو دینی

 گردشگري ظرفیت یک عنوان . همچنین به)1388 قادري و همکاران،( شوند می گردشگري جریان به
 و اقتصادي تحولات باعث و دارند اي ویژه نقشی منطقه یا شهر یک تخصصی تورهاي برگذاري در

 ویژه رویدادهاي برپایی براي دلیل شش عبارتی به. می شوند میزبان شهرهاي و کشورها به ارز ورود
 گردشگر جذب دوم داخلی، نواحی درون مردم جذب نخست از عبارتند که ددار وجود منطقه یک

 پویایی و تحرك ایجاد ناحیه، وجهه افزایش و اي رسانه تبلیغات گردشگري، اصلی فصول در خارج
، 1(گتز اقتصاد پویایی و نواحی بازسازي به کمک مجدد، بازدید براي تشویق موجود، هاي جاذبه در

2008(.    
 و تاسوعا و عاشورا. باشد می کربلا حادثه ایران کشور در و آیین هاي مذهبی قابل توجه از رخدادها 

 مسلمانان. است کربلا در م 680 سال در یارانش و حسین امام شهادت یادآور محرم ایام کلی طور به
 در .کنند می عزاداري عزاداري، گوناگون مراسم قالب در ساله هر امام این هاي رشادت پاس به شیعه

                                                             
1 . Getz  
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 ها هیئت و ها دسته در عزاداري به ساله هر دهند، می تشکیل شیعیان را ها آن اکثریت که نیز ایران
   .)2005، 1پردازند (گلویچ می
  

 شهري برندینگ

 هاي گروه نیازهاي رفع دنبال به بازاریابی شهري دارد، فرق شهر وجهه ترفیع با شهري بازاریابی
 ها و شرکت بازدیدکنندگان، شهروندان، شهري، دماتخ کنندگان استفاده: قبیل از مختلف
است  شهري محصولات و خدمات تقاضاي و عرضه کردن متعادل دنبال به و باشد می گذاران سرمایه
 یافته تغییر شهر براي برند ایجاد به شهري بازاریابی مفهوم بعد به 2000 سال از .)2007، 2(هوجی

 به منجر که است شناختی و اثربخش هاي و نهاده حساسا از) غنی(سرشار منبع یک برند یک. است
 براي برند ایجاد با. شود تجاري می نام و مارك یک یا و شهر یک مکان، یک از یادماندنی به تجربیات

تقویت  گردشگري مقصد یا و وکار کسب اقامت، براي محلی عنوان به شهر جایگاه شهر،
 توان می یا و است شهري بازاریابی فرآیند در بعدي ای دوم مرحله شهر یک براي برند ایجاد.شود می

 نام ). ایجاد2008، 3است (براوون شهر براي وجهه یا برند ایجاد بازاریابی شهري، نهایی هدف گفت
 شهري بازاریابی در مقوله یک به اما برسد به نظر جدید مقوله یک است ممکن شهر یک براي تجاري
 مجدد ایجاد به بازاریابی شهري. شهر براي وجهه ایجاد: یعنی است تهداش وجود ابتدا از که گردد بازمی

برند ").همان(انجامد می مکان یک مورد در تبلیغ به همچنین و شده منجر شهري وجهه و ساختارها
ها و تصورات ذهنی مخاطبان در خصوص یک شهر و شهروندان  ترکیبی پیچیده از استنباط 4"شهري 

). به 1391هاي گردشگري آن است (مظفري،  وکار و جذابیت سبآن، فضاي زندگی و فضاي ک
اي از  یک راهبرد جامع و بلندمدت است که خود شامل سلسله "سازي شهري برند"عبارت دیگر 

در  شده انجامهاي  مطالعات و پژوهش یبررس. 5باشد برند شهري و راهبرد توسعه اقتصادي شهر می
ف در راستاي رقابت کارا و اثربخش بر سر جذب منابع که شهرهاي مختل دهد یحوزه نشان م نیا

وکار و اقتصاد، شأن،  رونق کسب ست،یجذب تور ،یاجتماع هی، جذب سرماگذاري سرمایه ،یمال

                                                             
1 . Gulevich 
2 . Huij 
3 . Braun 
4. City Brand (CB)  
5. City Development Strategy (CDS) 
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و ممتاز  زیبرند شهري متما جادیبه دنبال ا یستیبا یزندگ تیفیو بهبود ک شتریمنزلت، احترام و اعتبار ب
در  اي ژهیاند برند و که توانسته ییاي که شهرها باشند. به گونه الملل نیدر سطح منطقه، کشور و ب

 جهان شناخته ینزد افکار عموم شتريیکسب کنند، با سرعت و سهولت ب یعرصه ارتباطات جهان
از  شتريیداشته باشند و بهره ب شتريیب رگذاريیتأث یجهاندر شبکه گسترده  توانند یو م شوند یم

را به خود  ای، احترام و توجه دنحال در عینآورند و  دست به گذاري هیوکار و سرما گردشگري، کسب
هدف در برندسازي شهري جذب  نیکند که اول می انیب) 2009( 1سی). کاواراتزهمان( ندیمعطوف نما

 تیبه هر دوي مز یابیدست یاست. در واقع برند سازي شهري به معن یبخش درون گذاري هیسرما
به توسعه  یابیدست نیو گردشگري و همچن یدرون بخش گذاري هیاسرم شیبه منظور افزا یرقابت

براي  یاجتماع روهايیهمه ن تیو فعال ودشهروندان از شهر خ ییو شناسا یمحل تیتقو ،یاجتماع
 گذاران، هیشهر براي جذب ساکنان، سرما کیاست.  یو ناآرام یاجتماع تیاز محروم ريیجلوگ
برند  کی جادیشود. راهبرد برند شهري ابزاري ضروري در اشناسانده  یستیوکار وگردشگران با کسب

تلاش  يدر برند سازي شهر .کرد اهندرا جذب خو اديیواردان بالقوه ز شهري موفق است که تازه
در محل  دیوجه در ذهن گردشگر قبل از حضور و بازد نیبه بهتر ریتصو نیکه ا ردیگ یصورت م

کند به  شخص را وادار می کیاست که  یمثبت ذهن ریصوهمان ت يبرند شهر یگردد. به عبارت جادیا
شهر ارتقاء  کیدر   عملکرد 3 ستیبا یخصوص م نی. در ادینما دیمحل بازد کیاز  ياریصورت اخت

  .دینما دایپ

  
  )2009(مأخذ: کاواراتزیس، برند در شهر کیارتقاء  ریتصو: 1شکل 

                                                             
1 . Kavaratzis 
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 .دیشهر را ارتقاء بخش کیبرند سازي  يها لیپتانس ستیبا یبه منظور جذب گردشگر م يسو گریاز د
 هاي تئاتر، استادیوم هاي سالن یادبود، بناهاي ها، موزه :شامل بزرگی متنوع و هاي جاذبه معمولاً شهرها

 مهم حوادث مربوط به مکانهایی و تاریخی معماري با مناطقی مراکز خرید، شهربازي، پارکها، ورزشی،

 شهري نواحی اکثر کشورها لذا کنند، می جذب را بسیاري گردشگران که هستند دارا را مشهور افراد یا

 به نسبت و اند قرار داده توجه مورد خود فرهنگی و اجتماعی هاي اقتصادي، ریزي برنامه در را

 و شهر معرفی برندیابی جهت یابی، بازار در مهم روشهاي از یکی کرده اند. اقدام گردشگري بازاریابی
ي را نشان برند شهر يشهر در راستا يها لیپتانسشهري است. نمودار ذیل  گردشگري هاي جاذبه

  دهد. می

  
  )2009ي (مأخذ: کاواراتزیس، برند شهر يشهر در راستا يها لیپتانس: 2شکل 

   
 عام راهبرد شش باشند، موفق دیگر شهرها با خود رقابت در بتوانند اینکه براي بنابراین  شهرها  

  :شامل که بگیرند ظرن باید در را بازاریابی
  ).گذاران سرمایه(بازدیدکنندگان تجاري و توریست کردن جذب -1
  .دیگر هاي مکان از حرفه کردن جذب -2
  .ها آن توسعه و موجود هاي حرفه نگهداري -3
  .جدید هاي حرفه اندازي راه و کوچک هاي حرفه ارتقاء و توسعه -4
  .خارجی هاي گذاري سرمایه و صادرات توسعه- 5
  د.شو بافت جمعیتی می تغییر و جمعیت افزایش و گسترش -6
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  روش پژوهش
تحلیلی است و اطلاعات مـورد نیـاز پـژوهش از روش کتابخانـه اي و      -این پژوهش از نوع توصیفی

 پیمایش گردآوري گردیده است و ابزار آن پرسشنامه محقق ساخته و به صورت سوال بسته می باشـد 
ر سنجی از متخصصان) و پایایی آن براي ارائه به گردشگران استفاده شده که پس از تایید روایی (با نظ

است. شاخص هاي مورد ارزیابی که از مبانی نظري پژوهش استخراج شده اند شامل چهـار شـاخص   
گردشگري (به عنوان متغیـر   مقصد به مقصد و وفاداري از انگاره رضایتمندي؛ خدمات، مستقل کیفیت

گردشـگر) و نیـز    400ین پژوهش با توجه به ماهیت جامعـه و نمونـه آمـاري(   وابسته) می باشند. در ا
هدف پژوهش، روش نمونه گیري  احتمالی از نوع تصـادفی سـاده مـورد اسـتفاده قـرار یافتـه اسـت.        

و بـا   (دسته حسینیه اعظم و زینبیه اعظـم زنجـان)  مهم حاضـر  رویدادپژوهشگران در محل برگزاري 
ن که یک یا چند شب را در زنجان براي رویداد مذهبی سـاکن بـوده انـد،    ارائه پرسشنامه به گردشگرا

 در این پژوهش، اطلاعات خام حاصـل از  داده هاي لازم را براي تجزیه و تحلیل گردآوري نموده اند.
 (فراوانی، میانگین، انحراف استاندارد) پرسشنامه با استفاده از روش هاي آماري توصیفی سؤالات بسته

ــ و ــراي طراح ــاختاري (  ب ــادلات س ــابی مع ــدل ی ــدل از م ــدوین م ــرم  SEMی و ت ــتفاده از ن ــا اس )ب
مورد تجزیه و تحلیل   P<0.05مورد تجزیه و تحلیل قرار یافته اند. داده ها در سطح  Amos/18افزار

  قرار یافته اند.
  

  معرفی بستر پژوهش
 شهرهاي از یکی عنوان به) «1395(مرکز آمار ایران،  نفر هزار 430 از بیش جمعیت با زنجان شهر

شور  پایتخت عنوان به شهر این. است شده واقع زنجان استان در مرکز کشور غرب شمال مذهبی
 مکان 126 داراي زنجان شهر .است یافته شهرت اسلام جهان قربانگاه دومین و کشور حسینی

 اعظم زنجان زینبیه و حسینیه بین این در که است )...و زیارتگاه حسینیه، زینبیه، مسجد، مذهبی(شامل
 جاذب و فراشهري و شهري با عملکرد مذهبی هاي مکان ترین مهم از ابراهیم سید امامزاده و

 ماه در شهر این عزاداري هاي دسته« .)36: 1392(مشکینی و دویران، »شوند می شناخته گردشگر
 و داري حسینهعز دستۀ بویژه کشور مختلف شهرهاي از حسینی عظیم عزادارن خیل حضور با محرم،
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 فرهنگی میراث دهمین عنوان به شهر عزاداري این مراسم که شد آن به منجر زنجان، اعظم زینبیۀ
 لقب بعد به آن و از شود ثبت اسلامی ارشاد و فرهنگ وزیر حضور با 1387 ماه سال اسفند در کشور

 وجود نتیجه تاًعمد زنجان شهر در مذهبی گردشگري .دهد اختصاص خود به را حسینی شور پایتخت
. است محرم بویژه ایام مختلف مناسبتهاي به مراسم برگزاري و عزاداري هاي دسته مسجد و دو این
 آذري دیگر، شهرهاي مقیم هاي زنجانی مختلف بویژه شهرهاي از بسیاري گردشگران ایام این در

 این دو مذهبی هجایگا. شوند می وارد شهر این به آذربایجان کشور از اطراف و شهرهاي زبانان
 ارادت و آورند می فرود تعظیم سر ها کنار آن از گذر در آن احترام به مردم که است حدي به مسجد

دهند(همان). دهه محرم و مراسمهایی که  می نشان زینب(س) و حضرت (ع) حسین امام به را خود
ي ترین نمودهاور برگزار می شود. از بارزه کشعور مضاعف در گوشه گوشه ساله با شور و شهم

گردشگري مذهبی است چراکه هیات حسینیه و زینبیه زنجان که به بلنداي یک شهر وسعت دارد، یا 
ر ندارد و ن نظیزنجان در هیچ کجاي جهاي خاص مردم ت گذاري مردم زنجان و عزادارمراسم طش

ار داده ت تاثیر قرئون زندگی این ملت را تحخ را بلکه تمام شاین میراث معنوي نه فقط تاری
  ). 9: 1393(نشریه تفاهم،»تاس

 و رفتارهاي شعارها مراسم، تنوع این بارز خصوصیات از :مراسم این آیینی و رفتارهاي شعارها
 نیست پذیر امکان دیگري بدون یکی انجام که مرتبطند هم به و رفتارها؛ چنان این شعارها.است آیینی

 غالب آن تبع است، به معروف)العباس یوم( به نجاندر ز مراسم برگزاري این روز اینکه به توجه با.
 .است ابوالفضل حضرت شخصیت شود، در توصیف می خوانده مراسم این در که هم اشعاري
 کثرت سبب به به ،اما ترکی است زبان به اشعار ها، غالب زنجانی بودن زبان ترك به توجه با همچنین
 به نیز شوند، برخی اشعار می حاضر مراسم نای در کشور نقاط اقصی از که زبانی فارسی جمعیت

 به که است همراه خاصی آیینی رفتارهاي با اشعار این از کدام شود، هر می خوانده فارسی زبان
  .آید درمی اجرا به مراسم انتهاي تا ابتدا از تناوب وبه صورت یکپارچه
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   )1397زنجان (منبع: نویسندگان،  زینبیه : تصویر عزاداري3شکل

  ته هایاف
  تحلیل توصیفی وضعیت سنی پاسخگویان

پاسخگویی که به پرسش هاي این پژوهش  400) ملاحظه می شود از میان 1همان گونه که در جدول(
درصد  0/24با نفر برابر  96 سالگی،  31 تا  35درصد در سن  3/32 فر برابر بان 129پاسخ گفته اند، 

داشته اند  گی قرارسال 41تا 45 در سندرصد  80/15با نفر برابر  63 گی،سال 36تا 40 ندر س
 .سال سن داشته اند30درصد دیگر زیر  8/0سال و   45درصد بالاي  0/12نفر برابر با  48همچنین .

یعنی افرادي که از شهرهاي دیگر جهت تماشاي این  –بنابراین بیشتر پاسخ دهندگان این پژوهش 
  .داشته اند سال قرار  40ا ت 20در دامنه سنی  -آیین به زنجان آمده اند

: اطلاعات توصیفی پرسش شوندگان1جدول  
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  زنجانتحلیل توصیفی پاسخگویان بر حسب مقدار هزینه در هر سفر به 
پاسخگویی که به پرسش هاي این پژوهش  400) ملاحظه می شود از میان 2ن گونه که در جدول(هما

تا 201درصد  0/23نفر برابر با 93 ،هزار تومان100درصد زیر  8/36 نفر برابر با 142پاسخ گفته اند، 
 ندرصد پاسخگویا 75در مجموع . بنابراین جهت حضور در زنجان هزینه کرده اند هزار تومان 300

  .هزار تومان هزینه کرده اند 300براي هر بار حضور در در شهر  زیر این پژوهش 
  زنجانتوزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب مقدار هزینه در هر سفر به  :2جدول

  
  لیل توصیفی پاسخگویان بر حسب شغلتح

) ترکیب پاسخگویان را بر حسب شغل آنها، به نمایش می گذارد، همان طور که ملاحظه سهجدول(
نفري که به پرسش هاي این تحقیق پاسخ داده اند، بیشترین گروه پاسخگویان  400می شود از بین 

  	حدود  و درصد)  0/66اعلام کرده اند(با مقدار  کارمندخود را غل مربوط به افرادي است که ش
   .بوده اندآزاد و گزینه سایر ، دانشجو ،کارگربه ترتیب داراي شغل نیز دیگر پاسخگویان 

  شغلتوزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب  :3جدول

  
  
  
  
  
  

 درصد انباشتی درصد صحیح درصد فراوانی مقدار هزینه

 8/36 8/36 8/36 142  هزار تومان100زیر  

 2/54 4/17 4/17 69  ر تومانهزا100تا 200

 5/77 4/23 4/23 93  هزار تومان201تا 300

  هزار تومان301تا 400
  هزار تومان401تا 500

21 4/5 4/5 83 

39 8/9 8/9 8/92 

  هزار تومان 500بالاي 
  کل

28 2/7 2/7 100 

400 100 100  

 درصد انباشتی درصد صحیح درصد فراوانی 

 66 66 66 264  کارمند  

 80 14 14 56  کارگر

 94 14 14 56  دانشجو

شغل 
  آزاد

16 4 4 98 

 100 2 2 8  سایر

  100 100 400 شغل
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  توصیف شاخص هاي مرکزي و پراکندگی متغیر هاي پژوهش
یل توصیفی متغیرهاي چهارگانه این پژوهش بر حسب شاخص هاي در جدول(چهار) و (پنج) تحل

 بر اساس اطلاعات این جدول مقدار شاخص هاي مرکزي به مرکزي و پراکندي آورده شده است.
  شرح زیر است.

 انگاره از ؛ رضایتمندي، کیفیت خدمات مقدار میانگین متغیر هاي چهارگانه پژوهش که عبارتند از
قرار دارند. کمترین  55/3تا  17/3(به عنوان متغیر وابسته) در دامنه  وفاداري به مقصد، مقصد

کیفیت خدمات  است و بالاترین میانگین متعلق به متغیرانگاره از مقصد مقدار میانگین براي متغیر 
نسبت به متغیرهاي دیگر در انگاره از مقصد است بر اساس این داده هاي توصیفی، متغیر 

به علت مقادیر بالاتر از میانگین در وضعیت کیفیت خدمات متغیر وضعیت نسبتا نامناسب و 
  مناسب تري نسبت به دیگر متغیرها قرار دارد.

  قرار دارند. کمترین مقدار  62/3تا  20/3مقدار میانه براي متغیر هاي چهارگانه پژوهش در دامنه
ن مقدار میانه متعلق به میانه براي متغیرهاي انگاره از مقصد و وفادراي به مقصد است و بالاتری

 است. مقدار نما یا مد متغیرهاي چهارگانه پژوهش که عبارتند بودند از کیفیت خدماتمتغیر 
قرار  13/4تا   68/2در دامنه  وفاداري به مقصد، انگاره از مقصد، رضایتمندي، کیفیت خدمات

  دارند.

 ژوهش: تحلیل توصیفی شاخص هاي مرکزي متغیري هاي پنجگانه پ4جدول 

 
را به نمایش می گذارد، از آنجایی که شاخص هاي   کزي جدول مقادیر شاخص هاي مر ،4شکل 

قرار دارد لذا محققان جهت وضوح بیشتر این تفاوت  13/4تا 87/2مرکزي  این هفت متغیر در دامنه 

  وفاداري به مقصد  انگاره از مقصد  رضایتمندي  کیفیت خدمات 
 کل

 

 400 400 400 400 حیصح

 0 0 0 0 مفقود

 2645/3 1795/3 3116/3 5573/3  میانگین

 2000/3 2000/3 2857/3 6250/3 میانه

 68/2a 87/2 57/3 13/4  نما
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ترسیم نموده اند. همان گونه که مشاهده می شود، مقدار  STAKE1هاي جزئی، نمودار را در حالت  
در بالاترین  3متغیر وفاداري به مقصد نسبت به مقدار میانگین گویه ها یعنی عدد میانگین، میانه و مد 

حد و انگاره از مقصد نیز در پایین ترین حد قرار دارد. بنابراین در مجموع باید گفت بین مقادیر 
شاخص هاي مرکزي متغیر هاي چهارگانه فوق، تفاوت آشکاري وجود دارد و برخی از متغیرها 

  یرهاي دیگر در وضعیت نسبتا بهتري قرار دارند.نسبت به متغ

  
 )1397توزیع شاخص هاي مرکزي  متغیر هاي چهارگانه پژوهش (منبع: نویسندگان،  : نمودار4شکل 

  : تحلیل توصیفی شاخص هاي پراکندگی چهارگانه  پژوهش5جدول 

 
همچنین مقدار شاخص هاي پراکندگی متغیرهاي چهارگانه پژوهش بر اساس جدول(چهار) به 

  شرح زیر است: 
 کیفیت خدمات،قدار انحراف معیار متغیرهاي چهارگانه پژوهش که عبارتند بودند از م 

 784/0تا  656/0در دامنهوابسته ) ریبه مقصد (به عنوان متغ وفاداري انگاره از مقصد، رضایتمندي،

                                                             
و  57/3=مقدار نما یا مد کیفیت خدمات تغیر : که مقادیر آن حاصل جمع مقادیر متغیر در حالت هاي پیشین است به عنوان مثال در متوده یا انباشتی  - ١

  .قرار دارد 45/10تا   57/3است لذا حاصل جمع تغیرات این متغیر در دامنه  31/3=و میانگین  29/3=میانه 
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 داراي کمترین انحراف معیار و بیشترین توزیع انگاره از مقصدقرار دارند، در بین این چهار متغیر، 
 داراي بیشترین انحراف معیار و توزیع نامتوازن تري است. به مقصد وفاداريمتوازن، و متغیر 

  قرار دارد، در بین این  -577/0تا  373/0مقدار چولگی متغیرهاي چهارگانه پژوهش در دامنه 
، داراي چولگی به چپ یا منفی است. بنابراین می توان به مقصد وفاداريچهار متغیر، متغیر 

جه گرفت  اغلب پاسخ ها در خصوص این متغیر (همان گونه که در شاخص هاي مرکزي نتی
نیز دیده می شد) تقریبا حول میانگین یا بالاتر از حد میانگین قرار دارد. یا به عبارت دیگر 

 اغلب پاسخگویان به پرسش هاي مرتبط با این متغیر، پاسخ هایی در دامنه موافقت داده اند.

 شیدگی (که در توزیع نرمال عدد صفر است) در متغیر هاي چهارگانه در همچنین مقدار ک
داراي  به مقصد متغیر وفاداريمتغیر، تنها  ن چهارقرار دارد، در بین ای -686/0تا  233/0دامنه 

 منحنی افراشته تري است یعنی اینکه مقدار بیشتري از داده ها حول نما یا مد انباشته شده اند
همان گونه که مشاهده می شود، تحلیل هاي فوق در نی تخت تري است. داراي منحو مابقی 

قرار دارد و جهت   1قابل مشاهده است. این نمودار نیز در حالت استیک ،5شکل شماره 
نمایش تفاوت هاي درون گروهی آورده شده است، بر طبق این نمودار، متغیر وفاداري به 

 ، توسط پاسخگویان است.اري از دیگر متغیر همقصد  نوسان پاسخ دهی و ارزیابی بسیار بیشت

  
  توزیع شاخص هاي پراکندگی متغیرهاي چهارگانه پژوهش : نمودار 5شکل

                                                             
1 . STAKE 
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   متغیر وفاداري به مقصد گردشگري
است و از آنجایی که این مقدار 035/0آزمون اندرسون دارلینگ عدد  p-valueدر این متغیر مقدار 

 است پس این متغیر فاقد توزیع نرمال است، لذا جهت باز گردانی این متغیر به 05/0کوچک تر از 
  .توزیع نرمال بایستی از تبدیل داده ها بهره جست

  
 وفاداري به مقصد  و وفاداري به مقصد گردشگران  يشاخص ها ونیرگرس: نمودار 6شکل

نمودار ذیل پیداست طرح احتمال براي قبل از تبدیل و هم براي بعد از تبدیل رسم  همان گونه که از
شده است. مشاهده می شود که داده هاي تبدیل شده به خوبی طرح احتمال نرمال را پوشش دادند. 

را که p-value تشخیص داده شده که بیشترین مقدار  SUبهترین تابع تبدیل باز هم نهمچنی
864/0p=  را داشته است. همان گونه که مشاهده میشود توزیع متغیر تمایل بعد از تبدیل می باشد

  بهبود یافته و نرمال است.

  
  تبدیل داده  ها و آزمون نرمال متغیر وفاداري به مقصد گردشگري  : نمودار 7شکل 
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 يبه مقصد گردشگر يوفادار بر به محاسبه رگرسیون شاخص هاي وفاداري به مقصد ،8شکل 
دارد. اولین فیلد نمودار، معناداري رگرسیون را نمایش می دهد، این مقدار بایستی کمتر از  صاختصا

 باشد که در این صورت می توان گفت متغیر مستقل ترکیب خطی و مستقلی با متغیر وابسته05/0
درصد معنا 99محاسبات فوق در سطح ) نمودار (پنج)  (sig=0/000دارد. بنابراین با توجه به مقدار

  دار است.
در  2و ضریب تعیین تعدیل شده1فیلد دوم نمودار (پنج) اطلاعات بیشتري ارائه می دهد. ضریب تعیین

معادله رگرسیون نشان دهنده درصدي از متغیر وابسته است که به وسیله متغیر هاي مستقل وارد شده 
) است. هر چه این مقدار به یک (یا صد) 100+ یا (1و 0تبیین می شود. مقدار این ضریب  ما بین 

نزدیک تر باشد، مدل ما داراي قدرت تبیین بالایی است ضعف این آماره در این است که درجه 
هر چه تعداد متغییرهاي مستقل کمتر باشد  هچندگان نآزادي را در نظر نمی گیرد، البته در رگرسیو

ل شده کمتر می شود، ضریب تعیین تعدیل شده به علت فاصله ضریب تعیین با ضریب تعیین تعدی
است. بنابر اطلاعات نمودار (هفت) که میانگین  نلحاظ کردن درجه آزادي دقیق تر از ضریب تعیی

درصد تغییرات متغیر  60 تعدیل شده را نشان می دهد، نزدیک به نو ضریب تعیی نضریب تعیی
ر مستقل این پژوهش یعنی شاخص هاي وفاداري ي) توسط متغیبه مقصد گردشگر يوفاداروابسته (
تبیین شده و مابقی  -می شود  انگاره از مقصد، دينرضایتم، کیفیت خدمات  که شامل - به مقصد

  دیگر نیز توسط متغیرهایی خارج از مدل حاضر تبیین می شود.
ي با به مقصد گردشگر يوفادارهمچنین فیلد سوم این نمودار (پنج) ضریب همبستگی دو متغیر 

شاخص هاي وفاداري به مقصد را نشان می دهد. ضریب بدست آمده براي این ارتباط ، مقدار 
می باشد بنابراین بین دو متغیر  05/0و کوچکتر از   sig= 000/0، با توجه به اینکه مقدار78/0پیرسون 

یش داده رابطه بین مستقیم و قوي وجود دارد. همچنین در فیلد چهارم معادله رگرسیون خطی نما
  قرار دارد.  ندرجه رگرسیو 45شده است. همان گونه که مشاهده می شود اغلب مقادیر روي خط 

                                                             
1. R-Square 
2. Adjusted R-Square 
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  وفاداري به مقصد  و وفاداري به مقصد گردشگران يشاخص ها ونیرگرس : نمودار8شکل 

  
خلاصه یافته هاي پژوهش را با توجه به آزمون فرضیه ها توسط تحلیل مسیر را به نمایش  )6جدول (

فرضیه کلی مطرح شده این  می گذارد، همان گونه که ملاحظه می شود از بین سه فرضیه اصلی و یک
پژوهش، فرضیه هاي هر سه فرضیه اصلی و همچنین فرضیه کلی تایید شده است. همچنین در جدول 
زیر ترتیب تاثیر انعکاسی زیر شاخص ها بر متغیرهاي اصلی پژوهش آورده شده و زیرشاخص ها با 

  توجه به مقادیر ضرایب مسیر رتبه بندي شده است:
   

statistically significant (p < 0.01).
is شاخص ھای وفاداري به مقصد and گردشگران
The relationship between وفاداري به مقصد

> 0.40.050

NoYes

P = 0.000

model.
can be accounted for by the regression گردشگران
60.50% of the variation in وفاداري به مقصد

100%0%

 R-sq (adj) = 60.50%

.also tends to increase مقصد گردشگران
وفاداري به ,increases شاخص ھای وفاداري به مقصد
The positive correlation (r = 0.78) indicates that when
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A statistically significant relationship does not imply that X
 
.گردشگران
desired value or range of values for وفاداري به مقصد
that correspond to a شاخص ھای وفاداري به مقصد
or find the settings for ,شاخص ھای وفاداري به مقصد
to predict وفاداري به مقصد گردشگران for a value of
If the model fits the data well, this equation can be used
   Y =  0.1538 + 1.020 X
relationship between Y and X is:
The fitted equation for the linear model that describes the

Y: وفاداري به مقصد گردشگران
X: شاخص ھای وفاداري به مقصد

Is there a relationship between Y and X?
Fitted Line Plot for Linear Model

Y =  0.1538 + 1.020 X

Comments

    رگرسیون :شاخص ھای وفاداري به مقصد  و وفاداري به مقصد گردشگران

% of variation accounted for by model

Correlation between Y and X
Negative                      No correlation                      Positive
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  پژوهش  هاي تهیاف : خلاصه6جدول 

  
  

  نتیجه گیري و ارائه پیشنهادات
بخش هاي پیشتاز و در حال رشد در سطح بین در میان صنایع خدماتی صنعت گردشگري یکی از 

) و طبق پیش بینی هاي صورت گرفته تقاضا براي 2011، 1المللی است (فوري و سانتاناگالگو
، 2میلیارد نفر در سال خواهد رسید (کوشال و چارلزورث 6/1به  2020گردشگري بین المللی تا سال 

و اساسی در تحولات اقتصادي، اجتماعی و به همین دلیل گردشگري به عنوان موضوعی مهم  .)2011
فرهنگی کشورها محسوب می شود و با گسترش آن می توان مسیري را براي افزایش درآمدهاي 
کشور و کاهش وابستگی به درآمدهاي نفتی و در نتیجه فراهم نمودن مسیري مطلوب براي دستیابی 

دمات و وفاداري به مقصد گردشگران ي کیفیت خبه توسعه پایدار و همه جانبه ترسیم نمود. رابطه
مذهبی نیز در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد بین کیفیت خدمات و تمایل به 

) اعلام کرد 2002( 3ي معناداري وجود دارد. در این زمینه یاماگوشیبازگشت گردشگران مذهبی رابطه
انی با استفاده از نیروهاي داوطلب، برنامه متغیرهاي مثبتی همچون تسهیلات، دسترسی آسان، میزب

                                                             
1 . Fourie and Santana-Gallego 
2 . Coshall  and Charlesworth  
3 .  Yamaguchi 
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توانند بازدید هاي اجتماعی، خدمات مناسب به خانواده ها و خدمات مربوط به غذا و نوشیدنی می
مجدد را تسهیل کنند. او معتقد بود افزایش یا حفظ تعداد شرکت کنندگان و گردشگران مشکل است. 

   رویداد اهمیت زیادي دارد. لذا جلب کردن دوباره آنها جهت برگزاري موفق
ي بین انگاره از مقصد و وفاداري به مقصد مذهبی نیز گویاي معنادار بودن نتایج مربوط به رابطه

) نیز حاکی از 1389ارتباط این دو متغیر با یکدیگر است. نتایج پژوهش سیدجوادین و همکارانش (
هاي کیفیت خدمات با چنانچه مولفهانجامد؛ یعنی، این بود که رضایتمندي بالا به وفاداري می

انجامند و اگر این رضایتمندي انتظارات و ذهنیات مشتري تطابق داشته باشند، به رضایتمندي وي می
) نیز 2007( 1علاوه بر این، شانک کند.وفاداري مشتري معنا و مفهوم پیدا می  از حد معینی بالاتر رود،

و  2هاي زابکارشود. پژوهشدد گردشگران مذهبی میعنوان کرد که رضایتمندي موجب بازگشت مج
توان گفت اند. در مجموع می) نیز این رابطه را تایید کرده2011و همکاران ( 3)، چن2010همکاران (

ترین عوامل دهند یکی از مهماند نشان میي وفاداري نسبت به مقصد انجام شدهتحقیقاتی که درباره
ز یک مقصد، رضایتمندي گردشگران از سفرهاي گذشته است (آلگر و تعیین کننده در بازدید مجدد ا

هاي مرتبط با گردشگري مندي از مزایاي حفظ مشتري، سازمانبنابراین، براي بهره .)2010، 4گارو
 با مقابله راستاي اي عمل کنند که رضایت خاطر گردشگران مذهبی فراهم شود. درمذهبی باید به گونه

شهر زنجان بعضی پیشنهادات به شرح  قابلیتهاي گردشگري آیینی از بهینه فادهو است گردشگري موانع
  ذیل می باشد:

  شهر گردشگري در ذینفع هاي بخش و نهادها سازمانها، در متخصص و مجرب مدیران از استفاده  -

و  بهینه گیري و بهره مختلف مناطق در شهري گردشگري مختلف هاي و فراورده ها جاذبه شناسایی-
  شهرنشینان درآمد و افزایش اشتغال ایجاد جهت در آنها از دفمنده
  گذري گردشگران جذب در جهت شهر ورودي بهسازي-

 جاذبه به منتهی مسیرهاي بویژه ..و و فرعی؛ نورپردازیها، پارکینگ اصلی معابر کیفیت به رسیدگی-

  شهر گردشگري مهم هاي

                                                             
1 .  Shonk 
2 .  Žabkar 
3 .  Chen 
4 . Alegre and Garau 
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 ارائه منظور به گردشگري بخش هاي لیتفعا در دیده آموزش انسانی نیروي و جذب توسعه-
   بخش در این کارآمد خدمات

 توسط و تاریخی دیدنی اماکن در پرکاربرد هاي زبان به و مسلط دیده آموزش راهنمایان استخدام-
   فرهنگی میراث سازمان

در  گذاري سرمایه ویژه و امتیازات و ایجاد تسهیلات و خارجی داخلی گذاري سرمایه از دعوت-
  ...و ورزشی اقامتی، تفریحی، ایجاد زمینهاي هاي هتلها، مجتمع احداث هزمین

 از جلوگیري منظور به و گردشگر گردشگري با برخورد در نحوه مردم رسانی و اطلاع آموزش-
   ومردم گردشگران بین تعارض

 یبتخر از و جلوگیري گردشگري هاي جاذبه بهینه استفاده جهت در ویژه و مقررات قوانین تدوین-
  در شهر منابع این رفتن و از بین و آلودگی

   شهري گردشگري بازاریابی هاي فعالیت در نوین فناوري هاي از استفاده جهت کافی گذاري سرمایه-
   شهر گردشگري با مرتبط هاي سازمان بین تعامل و هماهنگی-
 وکسب گردشگري در آنها کردن ذینفع منظور به و برنامه ها طرح در محلی افراد دادن مشارکت-

 آگاه جهت محلی مردم براي آموزشی هاي برنامه تدوین و جلسات طریق برگزاري از آنها حمایت
  خود هاي داشته اهمیت به آنها نسبت کردن

 منظور افزایش ورزشی، به دستی، رویدادهاي صنایع نمایشگاههاي موسیقی، جشنواره هاي برگزاري-
  .گردشگري تقاضاي بودن فصلی کاهش و تنوع
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