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 چکیده

ای حیاتی از گردشگری فرهنگی، نه تنها جایگاه مهمی در سطح جهانی دارد، گردشگری مذهبی، به عنوان زیرشاخه

ها، تواند به عنوان موتور محرک اقتصادی و اجتماعی عمل کرده و از طریق افزایش درآمد و بهبود زیرساختبلکه می

های مذهبی ذبهابل توجهی را به ارمغان آورد. ایران به دلیل جاای، منافع قیافته و حاشیهویژه در نواحی کمتر توسعهبه

های مذهبی مهم استان خوزستان است، مقصدی فراوان، از جمله بقعه متبرکه علی بن مهزیار اهوازی که یکی از قطب

شود و پتانسیل بالایی برای جذب گردشگران دارد. با درک این اهمیت، پژوهش جذاب برای زائران محسوب می

بندی ابعاد و راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی در شهر اهواز با تأکید بر این حاضر با هدف شناسایی و اولویت

ر مرحله کیفی، بقعه متبرکه انجام شده است. این مطالعه از روش تحقیق آمیخته )کیفی و کمی( استفاده کرده است؛ د

صلی و هجده راهبرد فرعی شناسایی شدند. در مرحله کمی، نظران، چهار بُعد اها با صاحببا تحلیل مضمون مصاحبه

 Intuitionistic)مراتبی فازی شهودیها از طریق فرآیند تحلیل سلسلهبا استفاده از روش پیمایشی و تحلیل داده

Fuzzy AHP)بندی شدند. نتایج شده توسط کارشناسان صنعت گردشگری اولویت، ابعاد و راهبردهای شناسایی

عبارتند  ن داد که از دیدگاه متخصصان، چهار بُعد حیاتی در توسعه گردشگری مذهبی به ترتیب اهمیتپژوهش نشا

سازی پیاده» و« تقویت ساختارهای مدیریت اجرایی»، «آموزش و توسعه منابع انسانی»، «راهبردهای بازاریابی»: از

وهشی برای ارتقاء جایگاه گردشگری جرایی و پژبندی، پیشنهادهای ادر نهایت، بر اساس این اولویت «فناوری اطلاعات

 .مذهبی اهواز ارائه گردید

 بندی راهبردهااولویت ، توسعه اقتصادی و اجتماعی ، علی بن مهزیار اهوازی ، بقعهگردشگری مذهبی واژگان کلیدی:
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 مقدمه -1

طور گسترده در حال رشد است، گردشگری مذهبی )که گاهی گردشگری بههای گردشگری که امروزه یکی از گونه

سالانه  این نوع گردشگری(. Chantziantoniou & Dionysopoulou, 2017)شود( استمعنوی نیز نامیده می

میلیارد  18( و به یک صنعت Durán-Sánchez et al., 2018شود )میلیون گردشگر انجام می 300توسط بیش از 

کننده به توسعه اقتصادی محسوب ترین عوامل کمک( که یکی از مهمKartal et al., 2015تبدیل شده است )دلاری 

ارها برای توسعه (. در همین حال، گردشگری مذهبی به عنوان یکی از مؤثرترین ابزMuriuki et al., 2016شود )می

ها ین اهمیت، برنامها. با توجه به ( Raj & Griffin, 2017)شودجامع و پایدار در جوامع میزبان اماکن مذهبی تلقی می

اند تا از گردشگری مذهبی به عنوان ابزاری استراتژیک و مؤثر در کمک به توسعه های متعددی تدوین شدهو سیاست

ایران، با میزبانی  .( Benhin & Alodadi, 2015)برداری شوداقتصادی مقاصد دارای پتانسیل گردشگری مذهبی بهره

د )مسیحیت، (، کشوری است که ادیان گوناگونی در آن رواج دارRahmani et al., 2013ران مکان و بنای مذهبی )هزا

-یت فرهنگی( در زمینه وضعFatima et al., 2016زرتشتی، یهودیت و اسلام( و از پتانسیل بالایی برای گردشگری )

 گردشگری مذهبی در این کشور به سفرهای(. تاریخچه Mahmoodi et al., 2015مذهبی خود برخوردار است )

 33تاریخی، آرامگاه حدود  (. بر اساس اسناد معتبرMomeni et al., 2008گردد )ایرانیان باستان به معبد آناهیتا بازمی

ر شتمین امام شیعیان دهپیامبر، از جمله دانیال، حبقوق، قیدار و سموئیل، در ایران قرار دارد. علاوه بر این، حرم مطهر 

به  ایران همچنین میزبان اماکن عبادی محبوب متعلق(. Farhadifard & Aghajani, 2015)مشهد واقع شده است

(، Mousavi et al., 2013چک )زیارتگاه زرتشتیان در یزد( )هایی مانند چکادیان مختلف است؛ از جمله مکان

رامگاه پیامبر سموئیل در ساوه، آ ،( UNESCO World Heritage Centre, 2020های رهبانی ارمنی ایران )مجموعه

ر ایران برگزار و اماکن مقدس یهودیان )مانند آرامگاه استر و مردخای(. در همین حال، صدها آیین و مراسم مذهبی د

 & Farhadifard)ا به مقصدی قوی برای جذب گردشگران مذهبی تبدیل کرده استشود که این کشور رمی

Aghajani, 2015.) دهد که معدود آثار موجود در حال، بررسی مطالعات انجام شده در این زمینه نشان می با این

اند و پتانسیل کامل این شیوه خصوص گردشگری مذهبی در ایران، صرفاً به بررسی گردشگری اسلامی پرداخته

 ,.Aghajani & Farhadifard, 2015; Hataminezhad et al)اندگردشگری در کشور را مورد کاوش قرار نداده

2016; Alipour et al., 2017; Mousavi et al., 2014; Taghvaei et al., 2010; Zargham Borujeni & 

Towhid Lu,2012.)  

های مذهبی رغم برخورداری از ظرفیتشهر اهواز، واقع در استان خوزستان، از جمله شهرهای مهم ایران است که علی

اند. شاید یکی از دلایل اصلی این گمنامی در عرصه ها هنوز ناشناخته باقی ماندهلقابل توجه، بسیاری از این پتانسی

دهد که این شهر تر نشان میگردشگری، شناخته شدن اهواز بیشتر با صنایع نفت و گاز باشد. با این حال، بررسی دقیق

ی نقش مؤثری ایفا کنند. از جمله توانند در توسعه گردشگری مذهبهای مذهبی متعددی برخوردار است که میاز جاذبه

توان به وجود آرامگاه علی بن مهزیار اهوازی، امامزاده سید ناصر، زیارتگاه سید عبدالله، ها میترین این ظرفیتمهم

زیارتگاه سید عباس، مقبره عبدالامیر نگهبان، آرامگاه ارامنه، آرامگاه زرتشتیان و قدمگاه منسوب به امام رضا )ع( اشاره 

ها(، های تاریخی، کلیساها )نظیر کلیسای سورپ مسروپ و کلیسای کاتولیکد. افزون بر این، گورستاننمو

ها و بقاع متبرکه، مساجد تاریخی های دینی و مذهبی، مقبره دعبل خزائی، دیگر امامزادههای سایر ادیان، آیینعبادتگاه



 پور و عبیاتصفایی                                 

288 
 
 

هایی نظیر مسیحیت، یهودیت و مندائیت، از دیگر جاذبه های سایر ادیان توحیدیمتعدد و همچنین نمادها و عبادتگاه

رغم وجود علی .تواند برای گردشگران بسیار جذاب باشدها میهستند که بازدید از هر یک و آشنایی با تاریخچه آن

های بصری و معنوی غنی در حوزه گردشگری مذهبی، این بُعد از گردشگری در شهر اهواز، مشابه سایر این ظرفیت

های عاد آن، مورد توجه کافی قرار نگرفته است. در واقع، عدم شکوفایی گردشگری مذهبی در اهواز، ریشه در چالشاب

های متنوع اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، کلی توسعه گردشگری در این شهر دارد. به بیان دیگر، با آنکه اهواز از ظرفیت

ویژه صنایع نفت و گاز، منجر به ز بیش از حد بر صنایع، بهطبیعی و تاریخی برای گردشگری برخوردار است، تمرک

های بالقوه آن شده است. در نتیجه، گردشگری مذهبی نیز به عنوان جزئی از غفلت از صنعت گردشگری و پتانسیل

های از این رو، شناخت و معرفی جاذبه.پیکره کلی گردشگری شهر، از این روند و نگرش تأثیر پذیرفته است

ریزی برای توسعه گردشگری های مذهبی این شهر، گام نخست و ضروری در جهت برنامهویژه جاذبه، بهگردشگری

ریزی و اتخاذ راهکارهای بنیادین مبادرت توان به برنامهشود. پس از این مرحله شناخت، میمذهبی اهواز محسوب می

حوزه گردشگری مذهبی برخوردار است که یا  های متنوعی درورزید. همانگونه که اشاره شد، شهر اهواز از ظرفیت

های بخشی اقتصادی برای این شهر و پتانسیلاند. با در نظر گرفتن اهمیت تنوعناشناخته مانده یا مورد غفلت واقع شده

قابل توجه گردشگری آن، توسعه این حوزه نه تنها از منظر گردشگری بلکه از دیدگاه توسعه شهری نیز حائز اهمیت 

نیاز اساسی برای فراهم آوردن نابراین، دستیابی به شناختی صحیح و جامع از وضعیت گردشگری اهواز، پیشاست. ب

شهر بنابراین، برای توسعه بیشتر گردشگری مذهبی در  .ریزی اصولی و کارآمد در این زمینه خواهد بودبستر برنامه

بقعۀ متبرکۀ علی بن مهزیار . (Salimi Kouchi et al., 2024)، باید یک مدل نوآورانه و کاربردی ساخته شوداهواز

اهوازی، آرامگاه صحابی بزرگوار و راوی مورد اعتماد ائمۀ اطهار )علیهم السلام(، علی بن مهزیار اهوازی، یکی از 

شدۀ گردشگری مذهبی در شهر اهواز است. این مکان مقدس که ریشه در گوهرهای پنهان و عناصر کمتر شناخته

اریخ عمیق تشیع در منطقه دارد، دارای پتانسیل عظیمی برای جذب زائران و گردشگران از سراسر کشور و حتی ت

جهان اسلام است. با این حال، متأسفانه، با وجود جایگاه معنوی و تاریخی والای این بقعه، همچنان در مقایسه با سایر 

وان یک مقصد اصلی گردشگری مذهبی کمتر معرفی گردیده شده، مورد غفلت واقع شده و به عناماکن مذهبی شناخته

برای بالفعل که  های بالقوه آن استبرداری کامل از ظرفیتمانعی جدی بر سر راه بهره "ناشناخته ماندن"است. این 

کردن این پتانسیل عظیم و تبدیل بقعۀ علی بن مهزیار به یک قطب مهم گردشگری مذهبی در جنوب غرب کشور، 

برداری بیشتر از این ظرفیت ناشناخته نه تنها به احیاء و بهره .ای صورت پذیردجانبهت اقدامات جدی و همهلازم اس

به  استان خوزستان برایانجامد، بلکه منافع اقتصادی و فرهنگی قابل توجهی معرفی جایگاه والای علی بن مهزیار می

وکارهای محلی، ایجاد د زائران و گردشگران، به رونق کسببرای شهر اهواز به همراه خواهد داشت. افزایش تردویژه 

ونقل و اقامت گرفته تا صنایع دستی و خدمات( و تقویت هویت های مختلف )از حملهای شغلی در حوزهفرصت

نظیر برای جذب گردشگر، معرفی فرهنگی و مذهبی منطقه منجر خواهد شد. بقعۀ علی بن مهزیار اهوازی فرصتی بی

رهنگ غنی اهواز و ارتقاء جایگاه این شهر به عنوان یکی از مقاصد مهم گردشگری مذهبی در ایران است تاریخ و ف

از هدف بنابران  .اندرکاران امر استریزی مدون از سوی مسئولین و دستکه تحقق آن نیازمند عزمی جدی و برنامه

بر بقاع  دیدر شهر اهواز، با تأک یمذهب یتوسعه گردشگر یابعاد و راهبردها یبندتیو اولو ییشناسااین مطالعه، 

کند که یکی از مراحل اصلی توسعه گردشگری در یک این مطالعه بر این واقعیت تأکید می همچنین است.متبرکه 
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 (، اگرچه چنینHadiani et al., 2012های ساختاریافته بستگی دارد )ها و استراتژیها، مدلمقصد / منطقه به برنامه

(. در واقع، Amiri Aghdaie et al., 2016هایی خود نیازمند تحقیقات کافی و از نظر تئوری مستحکم هستند )جنبه

ها، های گردشگری موفق و پایدار، همراه با منافع )غیر(اقتصادی ناشی از فرآیندهای این حوزه، نیازمند برنامهفعالیت

( و همچنین یک طرح دقیق و علمی است که Sigalat-Signes et al., 2019های نوآورانه )ها و استراتژیمدل

 (. Ziyaei, 2004تواند به حفظ سهم بازار فعلی و جذب سهم بیشتری در این بازار بزرگ کمک کند )می

 مرور ادبیات -2

 گردشگری مذهبی -2-1

(، در Heydari Chianeha et al., 2018اند )از منظر تاریخی، ادیان همواره پیوندهای قوی با گردشگری نشان داده

 ,Deborah & Sharply)است های اصلی سفر و گردشگری بوده های معنوی یکی از انگیزهحالی که کسب تجربه

گیری نوع جدیدی از گردشگری به نام گردشگری مذهبی شده است ارتباط دین و گردشگری منجر به شکل (.2010

(. Rot et al., 2014دهند )رآوردن نیازهای معنوی یا مذهبی خود انجام میکه به سفرهایی اشاره دارد که افراد برای ب

های گردشگری در سراسر جهان مبتنی ترین شیوهترین و پررونقالبته، این نوع گردشگری بر یکی از قدیمی

ا های مذهبی یک عمل دیرینه است، اما محققان آن ر. اگرچه سفر با انگیزه(Tran & Maneenetr, 2014)است

(. بدین ترتیب، تقاضا برای Timothy et al., 2008بینند که از مفهوم زیارت نشأت گرفته است )ای نوظهور میپدیده

 ,Collins-Kreinerشود )ای از توسعه اجتماعی و ضرورتی در زندگی مدرن تلقی میگردشگری مذهبی، جنبه

های مذهبی ان دارای انگیزهکنندگدر آن شرکت آورد کهگردشگری مذهبی نوعی از گردشگری را فراهم می (.2010

)چه صرفاً دینی و چه سایر عناصر مرتبط با آن( هستند و مایلند از اماکن مذهبی/مقدس )مانند کلیساها، مساجد، 

های معنوی در آنجا مشارکت داشته باشند ها، بناهای یادبود فرزندان مقدسین( بازدید کنند یا در فعالیتآرامگاه

(Meyer, 2004بازدیدکنندگان همچنین می .)ها و رویدادهای مذهبی مشابه شرکت کنند ها، نمایشتوانند در جشنواره

(Shinde, 2018گردشگری مذهبی به عنوان روشی برای کسب دانش دینی و آگاهی معنوی نیز نگریسته می .) شود

(Indrawati et al., 2016برخی گردشگری مذهبی را نوع جدیدی از گر .)تواند به دانند که میدشگری فرهنگی می

نیازهای جدید و نوظهور پاسخ دهد یا ابزاری برای ایجاد تعادل بین سلامت جسمی و آرامش روحی/معنوی فراهم 

ها و توسعه روابط پایدار و قابل اعتماد در تواند به عنوان کانالی برای ترویج همدلی بین فرهنگهمچنین می آورد.

تواند به کلیه سفرهای طور کلی، گردشگری مذهبی می(. بهFabio et al., 2016ف عمل کند )میان جوامع مختل

اشاره داشته باشد که با هدف بازدید  (Arli & Tkaczynski, 2018)های مذهبیداوطلبانه برای مدت محدود با انگیزه

گیرد. البته، افراد ص صورت میاز اماکن مقدس، شرکت در مراسم مذهبی، انجام زیارت یا انجام وظایف دینی خا

های مذهبی جذاب، جاذبهیا  های مذهبی، تنها برای بازدید یا کسب اطلاعات درباره اماکنممکن است بدون انگیزه

آغاز  1950مطالعات مربوط به گردشگری مذهبی از دهه  (.Kartal et al., 2015در چنین سفرهایی شرکت کنند )

شناسی، سازی کرد؛ محققان اهداف اقتصادی، انسانیکردهای مختلف مفهومشد و این پدیده را از طریق رو

اند شناختی و سایر اهداف را برای مطالعه و بررسی گردشگری مذهبی دنبال کردهشناختی، جغرافیایی، بومجامعه

(Alvarado-Sizzo et al., 2017برخی این نوع گردشگری را به عنوان یک نوع متمایز در نظر گرفته .)  و آن را
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شود های مذهبی انجام میشوند( با انگیزهدانند که توسط مؤمنان به دین )که زائر نامیده میشامل سفرهایی می

(Indrawati et al., 2016در این رویکرد، گردشگر فردی است که صرفاً تلاش می .)هایی که بازدید کند از مکان

(. با این حال، برخی دیگر گردشگری مذهبی Indrawati et al., 2016د )برداری کند یا از آنها الهام بگیرکند بهرهمی

شود. برخی دیگر از محققان، دانند که برای اهداف غیرمذهبی انجام میرا نوع فرعی از گردشگری فرهنگی می

در . (Onkar & Chadha, 2016)دانندهای مذهبی و غیرمذهبی میای متشکل از انگیزهگردشگری مذهبی را پدیده

شوند که اهداف متعددی را ها یا مقاصد گردشگری در نظر گرفته میچنین رویکردهایی، اماکن مذهبی به عنوان مکان

توانند به گردشگرانی که به تاریخ، فرهنگ، هنر و معماری کنند؛ به عنوان مثال، فراتر از گردشگری مذهبی، میدنبال می

های مطالعات انجام شده در سراسر جهان نیز یافته (.Durán-Sánchez et al., 2018مند هستند، خدمت کنند )علاقه

اقتصادی در مقاصد نشان -های اجتماعیپتانسیل بالای این نوع گردشگری را برای ایجاد درآمد و معرفی پیشرفت

مختلفی های یابند، در حالی که برنامهها و فعالان بخش خصوصی نیز گردشگری مذهبی را جذاب میدهد؛ دولتمی

(. در Kartal et al., 2015در کشورهای گوناگون برای توسعه بیشتر این شیوه گردشگری تدوین و اجرا شده است )

همین حال، برخی از محققان معتقدند که در توسعه گردشگری مذهبی، باید بین گردشگران و زائران تمایز قائل شد. 

ها و امکانات مشابه های یکسان بازدید کرده و از زیرساختز مکاندلیل این امر آن است که اگرچه افراد هر دو گروه ا

ها و رفتارهای متفاوتی دارند، تأثیرات متفاوتی ها، نگرشاما انگیزه (،Smith & Jackowski, 1992)کننداستفاده می

 (.Naumov, 2011) گیری بازارهای متفاوتی باشندبخش شکلتوانند الهامگذارند و میهای میزبان میمکان-بر جوامع

اند و بازارهای ها، نیازها، علایق و رفتارهای گردشگران تمرکز کردهها در نگرشبر این اساس، برخی بر این تفاوت

توان گردشگری زیارتی نامید که در آن افراد معمولاً در کنند: بخش اول را میمذهبی را به دو بخش عمده تقسیم می

کنند، تمایل دارند در طول سفر در اماکن مذهبی اقامت های مذهبی را دنبال میرشسفرهای خود علایق، اهداف و نگ

توان گردشگری مذهبی نامید های گردشگری ندارند. بخش دوم را میگزینند و توجه زیادی به سایر خدمات و جاذبه

پردازند. آنها به دنبال ی مذهبی میهاسایتیا  محور به بازدید از اماکنهای دانشافراد با انگیزهیا  که در آن گردشگران

یا  کنند، به سایر خدماتکسب دانش و تجربه هستند، از منابع مختلف برای گسترش اطلاعات خود استفاده می

 ,Smith & Jackowski)کنند یز خریداری میخدمات دیگری را نیا  های گردشگری توجه دارند و محصولاتجاذبه

ظر بگیرد، نیان گردشگری را در 1اورند که توسعه گردشگری مذهبی باید هر دو جرالبته، محققان بر این ب (.1992

(. Naumov, 2011هبی لحاظ شود )های توسعه گردشگری مذها یا تمایزات آنها باید در برنامههرچند که تفاوت

سایر گردشگران کاهش  های آنها را باران، تفاوتها و رفتارهای زائکنند که امروزه تغییرات در نگرشبرخی بیان می

سازی و توسعه بازاری شامل زائران و گردشگران را فراهم کنند که این امر امکان یکپارچهداده است و پیشنهاد می

ها، جاذبه وآورده است؛ چنین تغییراتی شامل افزایش علاقه زائران و گردشگران مذهبی به سایر محصولات، خدمات 

 (.Kartal et al., 2015های اضافی بیشتر است )هزینهو افزایش تمایل آنها به پرداخت 

 پیشینه تحقیق -2-2

های متعددی در زمینه گردشگری مذهبی، به عنوان یکی از پایدارترین و پرسابقه ترین انواع گردشگری در پژوهش

دهنده اهمیت نشانطول تاریخ ، در سطح جهان و همچنین در ایران صورت پذیرفته است. این حجم وسیع از مطالعات 
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های روزافزون این پدیده، چه از منظر معنوی و فرهنگی و چه از منظر اقتصادی و اجتماعی، است. محققان از رشته

شناسی، جغرافیا، مدیریت گردشگری، اقتصاد، مطالعات فرهنگی و مختلف علوم انسانی و اجتماعی، از جمله جامعه

ای شود، صرفاً نمونه( که در ادامه به آن اشاره می1جدول ) .اندده پرداختهتاریخ، به بررسی ابعاد گوناگون این پدی

ها تلاشی است برای نشان دادن تنوع گذارد. این نمونهمنتخب از این مطالعات پرتعداد و ارزشمند را به نمایش می

یران( و رویکردهای های موردی در مناطق خاص االمللی تا پژوهشموضوعی، گستره جغرافیایی )از مطالعات بین

ها برای درک اند. بررسی این پژوهشبه کار گرفته متفاوتی که محققان برای واکاوی پدیدۀ پیچیدۀ گردشگری مذهبی

ریزی و مدیریت بهتر تر این حوزه، شناسایی خلأهای پژوهشی موجود، و ارائه راهکارهای عملی برای برنامهعمیق

 .مقاصد مذهبی امری ضروری است

 پیشینه تحقیق: 1جدول 
 نتایج تحقیق عنوان تاریخ پژوهشگر

 مطالعات داخلی

سلیمی کوچی و 

 همکاران
1403 

شناخت پتانسیل های 

گردشگری مذهبی شهر اهواز 

 با روش معادلات ساختاری

ت قدیمی و پویا نمودن محلا 4.049افزایش حمل و نقل از طریق جاده ای، قطار و فرودگاه با میانگین 

 عامل 26شوند. همچنین2ها محسوب میاز مهمترین ظرفیت 4.042دارای بناهای مذهبی با میانگین 

بندی کلان دستهعامل  5اند که در مختلف در ارتقاء و توسعه گردشگری مذهبی اهواز مؤثر شناخته شده

های دهنده، ایجاد فرصترسانی/تبلیغات/خدمات آگاهیها، اطلاعاند )توسعه خدمات/زیرساختشده

بیشترین تأثیرگذاری مربوط به دو ه ( کریزی/اقدام عملیاتیاقتصادی/تولیدی، بهبود آگاهی اجتماعی، برنامه

 .ت حمل و نقل بوده استشاخص ارتقای جایگاه شهر از لحاظ گردشگری و سپس افزایش خدما

صفایی پور و 

 عبیات
1403 

بر نقش بقاع متبرکه  یلیتحل

 یمذهب یگردشگر ۀدر توسع

 استان خوزستان

 ۀمتبرک ۀ: بقعیموردپژوه)

 ی(اهواز اریبن مهز یعل

که توانسته  باشدیمطرح م رانیدر کشور ا هایگردشگر نیتراز پررونق یکیعنوان به ،یمذهب یگردشگر

 یق دارارا در مناط یاساس یبازتاب ن،یما را حفظ و همچن یخیو تار یمعنو یهاراثیاز م یاریبس است

مذهبی  گردشگری قطب عنوانبه اهوازی مهزیار بن علی متبرکۀ . همچنین بقعۀدیفراهم نما یتیظرف نیچن

 است. رخوردارب اسلامی شهر یک عنوانبه اهواز شهر ساختار در ایویژه جایگاه از خوزستان، استان

صفایی پور و 

 مرادی
1402 

 یدیکل یهاشرانیپ ییشناسا

توسعه  ندهیموثر بر آ

 شهر مهران یمذهب یگردشگر

تورهای  هوایی، و آب شرایط ها،تحریم یکپارچه، مدیریت گذار،سرمایه )جذب کلیدی عامل 13

 تموقعی محیطی، زیست ها،نظارت اقتصادی، توسعه خصوصی، بخش قانونی، موانع رفع گردشگری،

 مذهبی گریگردش توسعه آینده وضعیت در را نقش بیشترین که ارتباطی( هایروادید، شبکه ژئوپلتیکی،

 شدند. انتخاب دارند، مهران شهر

 1401 غفاری و همکاران

فرا ترکیب عوامل کششی و 

رانشی در توسعه گردشگری 

 مذهبی

 -های حمل و نقل عوامل معنوی و فرهنگی؛ زیرساختفتاری ر -پنج مولفه اصلی اعم از محیط اجتماعی

های خدماتی و رفاهی در توسعه گردشگری مذهبی نقش مذهبی ایمنی و امنیت و همچنین زیرساخت

 بسزایی دارند.

 1401 عباسی و همکاران

راهبردهای توسعه 

تاریخی  -گردشگری مذهبی

 شهر زنجان

ر زمینه همچنین عدم همکاری سازمان میراث فرهنگی د رسانی و تبلیغاتی وسنتی بودن سیستمهای اطلاع

های توسعه مرمت بناهای تاریخی مذهبی از جمله مواردی است که باید مورد توجه قرار گیرد تا زمینه

 مذهبی این شهر فراهم گردد.

 مطالعات خارجی

 2021 رومنلی
به سوی گردشگری مذهبی 

 پایدار محور

شگری کنند در واقع گرداجتماعی و اقتصادی مقاصد محلی کمک می مقاصد گردشگری مذهبی به پایداری

در نظر  مذهبی به واسطه ایجاد روندهای مشارکتی بین مقاصد گردشگری به منظور ارتقای مدیریت و با

مع محلی اجتماعی جوا -یابد و در نتیجه رشد اقتصادی های تأکید بر پایداری توسعه میگرفتن سیاست

 دهد.را افزایش می
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محمود و عبد 

 مذهبی
2021 

نقش فرآیندهای مدیریت 

دانش در بهبود گردشگری 

 مذهبی

حت نقش فرآیندهای مدیریت دانش محوری و بهبود گردشگری مذهبی در بهبود فرآیندهای گردشگری ت

انش توزیع دهمبستگی وجود دارد همچنین تأثیر ابعاد فرآیندهای مدیریت دانش )تولید دانش ذخیره سازی 

عداد های گردشگری افزایش تکاربرد دانش و ابعاد بهبود گردشگری مذهبی افزایش تعداد مکان دانش

 مشتریان بهبود کارایی )عملکرد بر یکدیگر تأیید گردید.

 2021 عباس و همکاران

های به فعلیت رساندن ارزش

دینی از طریق گردشگری 

مذهبی با یادگیری مطالعات 

 اجتماعی

ساندن ر تیبه فعل یتواند برا یم ح،یریبص بیدر گنبد حب قاًیرودخانه، دق هیدر حاش یمذهب یگردشگر

 نهیدر زم یابیرزااجرا و  ،یزیرتوانند با برنامهیمعلمان م نی. بنابراشود دانش آموزان استفاده ینگرش مذهب

 یبر رو  یمذهب یگردشگر قیطر از یمذهب یهاتیشخص یبا محتوا یمطالعات اجتماع موضوعات

 استفاده کنند. آن از ح،یریدر گنبد بص قاًیرودخانه، دق

توسعه گردشگری مذهبی و  2021 لین و همکاران

 توسعه پایدار

هیل راحت ارتقای سطح سواد زیست محیطی مردم ایجاد فضاهای پارکینگ و تس ایجاد مکان استراحت،

فرهنگی و  تعامل ،مردم چشم اندازتبادل افکار موجب ارتقای اقبال عمومی نسبت به موضوعاتی از قبیل 

عه توریسم و معماری باستانی میگردد همچنین با ارتقای وضیعت بهداشت عمومی و حمل و نقل توس

 کارآفرینی و توجه به دلواپسی اهالی محلی میتوان امنیت و جامعه سازی را بهبود بخشید.

 2020 هوانگ و همکاران

های معنوی و عوامل ارزش

مرتبط در مقاصد تأثیر گذار 

 گردشگری مذهبی

 تمام اشکال این که گردشگران سعی دارند تا از طریق کلید زدن روابط خوب با افراد دیگر خود و نهایتاً

صر های معنوی تحت تأثیر عنازندگی به دنبال ایجاد تعادل در وضعیت زندگی باشند همچنین ارزش

 مذهبی دارند. های فرهنگی و باورهایمحیطی بازدید کنندگان ارزش

 مواد و روش ها  -3

 حدوده مورد مطالعه م -3-1

این  تیجمع 1395در سال  یسرشمار نیآخر براساساهواز واقع شده است. شهرستان  یبخش مرکزدر  شهر اهواز

دقیقه  19درجه و  49دقیقه تا  2درجه و  48 بین عرض های جغرافیاییاست. این شهر نفر 1،184،788 شهر برابر با

واقع  دقیقه عرض شمالی از خط استوا 46درجه و  31دقیقه تا  53درجه و  30طول شرقی از نصف النهار گرینویچ و 

 این. است گرفته جای اهواز شهر تاریخی بافت در اهوازی، مهزیار بن علی متبرکۀ بقعۀ. . )مرکز آمار ایران(شده است

 مراکزی نزدیکی در جغرافیایی، موقعیت لحاظبه و شده واقع البلاغهنهج خیابان در و محلۀ عامری در مقدس، مکان

است)شکل  گرفته قرار خمینی)ره( امام بیمارستان و اروند بیمارستان پارک، رویال رستوران اهواز، رستوران ریف مانند

2.) 

 
 اهوازی)دایره مهزیار بن علی متبرکۀ بقعۀ و موقعیتدر استان خوزستان و  اهوازشهرستان  ییایجغراف تی: موقع1شکل 

 )سفیدرنگ اهواز)محدودۀ شهر عامری محلۀ در زردرنگ(



 1شماره ،9دوره ،1405 بهارجغرافیا و روابط انسانی،                                

293 
 

 

 

 
 اهوازی مهزیار بن علی متبرکۀ بقعۀ : 2شکل 

 روش پژوهش -3-2

کرد. جامعه آماری این مطالعه یک پروژه با روش ترکیبی اکتشافی )کیفی و کمی( بود که اهداف کاربردی را دنبال می

گیری گلوله نفر بر اساس روش نمونه 30و فعالان صنعت گردشگری بود. در فازهای کیفی مطالعه،  انکارشناسشامل 

سال سابقه کار در حوزه گردشگری و حداقل مدرک  10و فعالانی که حداقل  انکارشناسبرفی انتخاب شدند. در ابتدا، 

کنندگان خواسته شد تا وضعیت از شرکتهای ساختاریافته، از طریق مصاحبه کارشناسی داشتند، شناسایی شدند. سپس

را تحلیل کرده و در عین حال راهبردهایی برای کمک به توسعه این نوع گردشگری  شهر اهوازفعلی گردشگری مذهبی 

ها از طریق تحلیل مضمونی مورد پس از آن، برای ساخت مدل توسعه گردشگری مذهبی، داده ارائه دهند.این شهر 

د. در فاز دوم، ابعاد و راهبردهای زیرمجموعه هر بعد شناسایی و در قالب یک پرسشنامه تنظیم بررسی دقیق قرار گرفتن

گیری هدفمند انتخاب شدند و نظرات خود را بر در حوزه گردشگری از طریق روش نمونه کارشناسشدند. هشت 

های ی ابعاد و راهبردها، دادهبندهای پرسشنامه ارائه دادند. در فاز کمی، برای اولویتاساس مقایسات زوجی آیتم

 فازی شهودی تحلیل شدند. AHPآوری شده از طریق روش جمع

  تحلیل مضمونی 

های کیفی است؛ این روش شامل فرآیند تحلیل ها برای تحلیل دادهتحلیل مضمونی یکی از پرکاربردترین روش

فرآیند  این (؛Clarke & Braun, 2012)معنا استهای غنی و با و تبدیل آنها به داده های بسیار متنوع و پراکندهداده

 (.Muir-Cochrane & Fereday, 2006)کندها کمک میدر نهایت به شناسایی الگوهای درونی در داده

 1مجموعه فازی شهودی  

[ قرار دارد، 0،1در بازه ] 𝜇𝐴(𝑋) ( پیشنهاد شد، درجه عضویت اعداد1965در نظریه مجموعه فازی که توسط زاده )

1 ها صرفاً از طریقدر حالی که درجه عدم عضویت آن − 𝜇𝐴(𝑋) تعیین می( شودKhadivar et al., 2016 .) اگرچه

نظریه مجموعه فازی در کنترل ابهامات ناشی از ابهام یا وابستگی جزئی به یک مجموعه دیگر کارآمد است، اما این 

های واقعی، به ویژه مواردی که شامل اطلاعات ناکافی هستند، دم قطعیت در موقعیتتواند تمام حالات عنظریه نمی

                                                           
1 Intuitionistic Fuzzy Set 
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گیری در مورد اهمیت راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی(، سازی کند. در بسیاری از شرایط )مانند تصمیمرا مدل

ه طور معمول ترجیحات توانند بگیری، نمیگیرندگان به دلیل ابهامات موجود در اطلاعات یا شرایط تصمیمتصمیم

 گیری چندمعیاره در محیط فازی شهودی ضروری خواهد بود.خود را بیان کنند. در چنین شرایطی، استفاده از تصمیم

تواند بعد دیگری از درجه عضویت های فازی شهودی را پیشنهاد کرد که می( یک توسعه از مجموعه1986) 1آتاناسوف

شوند: درجه عضویت، درجه عدم عضویت و ودی با سه مفهوم نمایش داده میهای فازی شهرا آشکار کند. مجموعه

هایی ابزاری کاربردی برای پردازش اطلاعات مبهم/نادرست و برای مقابله با ابهام درجه عدم قطعیت. چنین مجموعه

ش تحلیل (. این مطالعه بر اساس روWu & Zhang, 2010کنند )گیری فراهم میو عدم قطعیت در فرآیند تصمیم

بندی راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی انجام شده است. مراحل این سلسله مراتبی فازی شهودی برای اولویت

 (، به شرح زیر است:2013) 2روش، طبق نظر وو و همکاران

 گام اول: ایجاد یک ساختار سلسله مراتبی برای مسئله.

گیرندگان ای گزارش شده توسط تصمیمگام دوم: ایجاد یک ماتریس مقایسه زوجی بر اساس اعداد فازی شهودی بازه

𝑅̃به صورت ای( و ایجاد یک رابطه ترجیح فازی شهودی بازه2)جدول  = (𝑟̌𝑖𝑗)𝑛×𝑛       

 ای: مقادیر زبانی )کلامی( اعداد فازی شهودی بازه2جدول 
 ایعدد فازی شهودی بازه های زوجیمقایسهدرجه ترجیح در 

 [0.58. 0.22[. ]0.42. 0.38] اولویت یکسان

 [0.58. 0.12[. ]0.41. 0.29] مقدار متوسط

 [0.57. 0.03[. ]0.43. 0.1] ترجیح نسبی

 [0.53. 0.03[. ]0.47. 0.03] مقدار متوسط

 [0.47. 0.07[. ]0.53. 0.13] ترجیح قوی

 [0.38. 0.08[. ]0.62. 0.32] مقدار متوسط

 [0.28. 0.08[. ]0.72. 0.52] اولویت بسیار زیاد

 [0.15. 0.05[. ]0.85. 0.72] مقدار متوسط

 [0. 0[. ]1. 1] اولویت کاملاً قوی

(Abdullah & Najib, 2014) 

 کارشناسهر  وزن  kqو کارشناسنمایانگر هر  k(، که در آن 4از طریق معادله ) کارشناسانگام سوم: تجمیع نظرات 

 در نظر گرفته شده است. 0.125برابر با  کارشناساناست. در مطالعه حاضر، وزن تمام 

𝑟𝑖𝑗 = ([1 − ∏(1 − 𝜇𝑖𝑗𝑘
− )

𝑞𝑘
ℎ

𝑘=1

, 1 − ∏(1 − 𝜇𝑖𝑗𝑘
+ )

𝑞𝑘
ℎ

𝑘=1

] , [∏ 𝑣𝑖𝑗𝑘
− 𝑞𝑘

ℎ

𝑘=1

, ∏ 𝑣𝑖𝑗𝑘
+ 𝑞𝑘

ℎ

𝑘=1

] 

𝑗 = 𝐶1, 𝐶2, … . . , 𝐶𝑛 

                                                           
1 Atanassov 
2 Wu and colleagues 
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𝑆̃ گام چهارم: محاسبه ماتریس قضاوت امتیازی = (𝑠̃𝑖𝑗)𝑛×𝑛 ایو ماتریس ضربی بازه𝐴̃ = (𝑎̌𝑖𝑗)𝑛×𝑛  که در آن 

𝑎̃𝑖𝑗 = 10𝑠̃𝑖𝑗 . 

𝐴̃ای گام پنجم: ایجاد بردار اولویت ماتریس ضربی بازه = (𝑎̌𝑖𝑗)𝑛×𝑛 

𝑤̃𝑖 =
∑ 𝑎̃𝑖𝑗

𝑛
𝑗=1

∑ ∑ 𝑎̃𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1

𝑛
𝑖=1

= [
∑ 𝑎̃𝑖𝑗

−𝑛
𝑗=1

∑ ∑ 𝑎̃𝑖𝑗
+𝑛

𝑗=1
𝑛
𝑖=1

,
∑ 𝑎̃𝑖𝑗

+𝑛
𝑗=1

∑ ∑ 𝑎̃𝑖𝑗
−𝑛

𝑗=1
𝑛
𝑖=1

 ] 

 هایافته -4

ها و با پیروی از اصول و رهنمودهای تحلیل مضمونی، مدل توسعه گردشگری مذهبی در بر اساس نتایج تحلیل داده

دل پژوهش مراهبرد )مضامین فرعی( است. این عناصر که چارچوب  18شامل چهار بُعد )مضامین اصلی( و  شهر اهواز

 اند.فهرست شده 3دهند، در جدول را شکل می

 : مدل تحقیق3جدول 
 ابعاد 

 )مضامین اصلی(
 نماد

 راهبردها

 ها()زیرمجموعه 

راهبردهای بازاریابی 

(A) 

A1 
بخشی به محصولات گردشگری مذهبی )تنوع همگون(: برای نمونه، طراحی تقویمی برای رویدادهای تنوع

 و برگزاری چنین رویدادهایی اسلامیمذهبی 

A2 سازی انواع گوناگون )تنوع ناهمگون(مذهبی از طریق یکپارچهبخشی به محصولات گردشگری تنوع 

A3 
های بازاریابی برای تأثیرگذاری بر بازار )توسعه شناسایی بازارهای هدف گردشگری مذهبی و انجام فعالیت

 بازار(

A4 های بازاریابی با هدف افزایش سهم بازار گردشگری مذهبی )نفوذ در بازار(انجام فعالیت 

A5 
های فرهنگی و مذهبی برای تبلیغ به عنوان میزبان گردشگری مذهبی، های رویدادها و آیینگیری از ظرفیتبهره

 یانمدت اربعین برای شیعبرای نمونه، مراسم زیارتی طولانی

A6  مقاصد گردشگریدیگر همکاری با 

A7 های گردشگری در بازارهای هدفاستقرار آژانس 

تقویت ساختارهای 

 (Bمدیریت اجرایی )

B1 اندرکارانگذار برای گردشگری مذهبی با مشارکت فعال دستایجاد یک نهاد سیاست 

B2 های گردشگری مذهبی )برای نمونه، تسهیلات اقامتی در مجاورت اماکن مقدس(بهبود زیرساخت 

B3 
های مرتبط با این فعالیتریزی و اجرای ر برنامهدگذاری بخش خصوصی تسهیل شرایط برای جذب سرمایه

 بخش

B4 ین بخشهای مرتبط با اریزی و اجرای فعالیتتوانمندسازی بخش خصوصی برای مشارکت در برنامه 

کارگیری فناوری به

 (Cاطلاعات )

C1 های اجتماعیها و شبکهسایتاندرکاران گردشگری مذهبی در وبسازی مشارکت فعال دستبیشینه 

C2 بقاع متبرکههای برای معرفی ظرفیتداخل ایران های ها و شبکهکارگیری رسانهبه 

C3 طراحی و توسعه تورهای مجازی گردشگری مذهبی با تمرکز بر جذب گردشگران بالقوه 

آموزش و توسعه منابع 

 (Dانسانی )

D1 های تخصصی مدیریت گردشگریطراحی و اجرای برنامه 

D2  تخصصی گردشگری مذهبیآموزش راهنمایان 

D3 املات داخلی برای کارکنان اماکن مذهبیهای آموزشی تعطراحی و برگزاری دوره 

D4 های مسافرتیهای آموزشی برای راهنمایان تور و مدیران آژانسطراحی و اجرای دوره 
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 کارشناسانظرات نهای مقایسات زوجی ابعاد مدل بر اساس : ماتریس4جدول 

 4 کارشناس  3 کارشناس  2 کارشناس  1 کارشناس 

 A B C D  A B C D  A B C D  A B C D 

A 1 3 4 2 A 1 4 5 3 A 1 3 3 2 A 1 7 5 3 

B 1.3 1 2 1.2 B 1.4 1 2 1.2 B 1.3 1 1 1.2 B 1.7 1 1.3 1.4 

C 1.4 1.2 1 1.2 C 1.5 1.2 1 1.3 C 1.3 1 2 1.2 C 1.5 3 1 1.4 

D 1.2 2 2 1 D 1.3 2 3 1 D 1.2 2 2 1 D 1.3 4 2 1 

 

 8 کارشناس  7 کارشناس  6 کارشناس  5 کارشناس 

 A B C D  A B C D  A B C D  A B C D 

A 1 5 7 2 A 1 4 7 2 A 1 8 6 3 A 1 5 7 3 

B 1.5 1 3 1.4 B 1.4 1 5 1.3 B 1.8 1 1.3 1.5 B 1.5 1 3 1.3 

C 1.7 1.3 1 1.6 C 1.7 1.5 1 1.6 C 1.6 3 1 1.4 C 1.7 1.3 1 1.5 

D 1.2 4 6 1 D 1.2 3 6 1 D 1.3 5 4 1 D 1.3 3 5 1 

استفاده شد.  1مراتبی فازی شهودیبندی ابعاد و راهبردها، از رویکرد فرایند تحلیل سلسلهدهی و اولویتبه منظور وزن

به ( 4اعداد بیانگر اظهارات کلامی )جدول  دهد.را نمایش می کارشناسگیری هر یک از ، ماتریس تصمیم4جدول 

ارائه شده  5در جدول  1کارشناستبدیل شدند؛ رویه انجام این کار برای ( 2اعداد فازی شهودی )بر اساس جدول 

به اعداد فازی  کارشناسپس از تبدیل اظهارات کلامی هر  انجام گرفت. کارشناساناست. همین رویه برای تمام 

تجمیع شد. لازم به ذکر است که شاخص سازگاری برای تمامی ( 6جدول ) 4ر اساس معادله ها بشهودی، نظرات آن

 گیری است.های تصمیمدهنده سازگاری ماتریسبود که نشان 0.1کمتر از  انکارشناسجداول مقایسات زوجی 

 1کارشناس : تبدیل اظهارات کلامی به اعداد فازی شهودی برای 5جدول 

 ابعاد
های استراتژی

 بازاریابی

تقویت ساختارهای مدیریت 

 اجرایی

کارگیری فناوری به

 اطلاعات

آموزش و توسعه منابع 

 انسانی

 های بازاریابیاستراتژی
[0.42  .0.38]  

 [0.22  .0.58] 

[0.43  .0.1]  

 [0.03  .0.57] 

[0.47  .0.03]  

[0.03  .0.53] 

[0.41  .0.29]  

[0.12  .0.58] 

مدیریت تقویت ساختارهای 

 اجرایی

[0.57  .0.03]  

[0.43  .0.1] 

[0.42  .0.38]  

 [0.22  .0.58] 

[0.41  .0.29]  

[0.12  .0.58] 

[0.58  .0.12]  

[0.29  .0.41] 

 کارگیری فناوری اطلاعاتبه
[0.53  .0.03]  

[0.47  .0.03] 

[0.58  .0.12]  

[0.41  .0.29] 

[0.42  .0.38]  

[0.22  .0.58] 

[0.58  .0.12]  

[0.41  .0.29] 

 آموزش و توسعه منابع انسانی
[0.58  .0.12]  

 [0.41  .0.29] 

[0.41  .0.29]  

[0.58  .0.12] 

[0.41  .0.29]  

 [0.58  .0.12] 

[0.42  .0.38]  

 [0.22  .0.58] 

 

 

 

 

                                                           
1 Intuitionistic Fuzzy AHP 
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 انکارشناس: تجمیع نظرات 6جدول 

 های بازاریابیاستراتژی ابعاد
تقویت ساختارهای 

 اجراییمدیریت 

کارگیری فناوری به

 اطلاعات

آموزش و توسعه منابع 

 انسانی

 های بازاریابیاستراتژی
[0.42  .0.38]  

[0.22  .0.58] 

[0.59  .0.27]  

[0.04  .0.41] 

[0.61  .0.31]  

[0.06  .0.39] 

[0.42  .0.20]  

 [0.06  .0.57] 

تقویت ساختارهای 

 مدیریت اجرایی

[0.46  .0.05]  

[0.12  .0.54] 

[0.42  .0.38]  

[0.22  .0.58] 

[0.48  .0.18]  

[0.08  .0.52] 

[0.55  .0.07]  

 [0.11  .0.44] 

کارگیری فناوری به

 اطلاعات

[0.54  .0.07]  

 [0.12  .0.58] 

[0.51  .0.11]  

[0.10  .0.49] 

[0.42  .0.38]  

[0.22  .0.58] 

[0.52  .0.08]  

[0.18  .0.42] 

منابع آموزش و توسعه 

 انسانی

[0.58  .0.08]  

[0.17  .0.42] 

[0.45  .0.16]  

[0.06  .0.55] 

[0.50  .0.23]  

[0.07  .0.50] 

[0.42  .0.38]  

[0.22  .0.58] 

 ای برای ابعاد گردشگری مذهبی: محاسبه ماتریس ضربی بازه7جدول

 ابعاد
های استراتژی

 بازاریابی

تقویت ساختارهای مدیریت 

 اجرایی

کارگیری فناوری به

 اطلاعات

آموزش و توسعه منابع 

 انسانی

 [0.422.  2.291] [0.834.  3.528] [0.725.  3.486] [0.631.  1.585] های بازاریابیاستراتژی

تقویت ساختارهای مدیریت 

 اجرایی
[2.176  .0.324] [1.585  .0.631] [2.478  .0.454] [2.746  .0.423] 

 [0.399.  2.178] [0.631.  1.585] [0.422.  2.559] [0.304.  1.663] اطلاعاتی کارگیری فناوربه

 [0.631.  1.585] [0.533.  2.652] [0.412.  2.457] [0.453.  2.539] آموزش و توسعه منابع انسانی

 )ادامه(های ابعاد گردشگری مذهبی: محاسبه ماتریس درجه امکان و وزن8جدول 

 ابعاد
های استراتژی

 بازاریابی

تقویت ساختارهای 

 مدیریت اجرایی

کارگیری به

فناوری 

 اطلاعات

آموزش و 

توسعه منابع 

 انسانی

امتیاز 

 بعد

وزن 

 نهایی
 رتبه

 0.547 0.586 0.555 0.500 های بازاریابیاستراتژی
0.79

7 
0.266 1 

تقویت ساختارهای مدیریت 

 اجرایی
0.445 0.500 0.531 0.492 

0.74

2 
0.247 3 

 0.460 0.500 0.469 0.414 کارگیری فناوری اطلاعاتبه
0.71

1 
0.237 4 

 0.500 0.540 0.508 0.453 آموزش و توسعه منابع انسانی
0.75

0 
0.250 2 

محاسبه شد که نتایج آن در جدول  5ای با استفاده از رابطه پس از محاسبه ماتریس قضاوت امتیاز، ماتریس ضربی بازه

 برای گردشگری مذهبی گزارش شده است. 7

برای یافتن امتیاز هر بعد استفاده  7، ماتریس درجه امکان ایجاد شد و سپس از رابطه 6، بر اساس رابطه 5در گام 

 8شده، وزن نهایی هر بعد به دست آمد )نتایج در جدول گردید. نهایتاً، با تقسیم امتیاز هر بعد بر کل امتیازات مشاهده

، «آموزش و توسعه منابع انسانی»، «راهبردهای بازاریابی»شود، ابعادی مانند شاهده است(. همانطور که مشاهده میقابل م
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ترین عوامل در توسعه گردشگری مذهبی ، مهم«کارگیری فناوری اطلاعاتبه»، و «تقویت ساختارهای مدیریت اجرایی»

 بودند.

بندی راهبردهای نتایج اولویت 12تا  9بعد نیز محاسبه شد. جداول به همین ترتیب، اوزان راهبردهای مربوط به هر 

ذیل هر بعد )یعنی راهبردهای بازاریابی، آموزش و توسعه منابع انسانی، تقویت ساختارهای مدیریت اجرایی، و 

 اند.دهند. نتایج در ادامه به تفصیل تشریح شدهکارگیری فناوری اطلاعات( را نشان میبه

 «راهبردهای بازاریابی»ه ماتریس درجه امکان و اوزان . محاسب9جدول 
 A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 رتبه وزن نهایی امتیاز 

A1 0.500 0.472 0.508 0.481 0.511 0.385 0.457 0.830 0.138 5 

A2 0.528 0.500 0.535 0.508 0.538 0.413 0.485 0.858 0.143 3 

A3 0.492 0.465 0.500 0.473 0.503 0.377 0.449 0.823 0.137 6 

A4 0.519 0.492 0.527 0.500 0.530 0.404 0.476 0.850 0.142 4 

A5 0.489 0.462 0.497 0.470 0.500 0.374 0.446 0.820 0.137 7 

A6 0.615 0.587 0.623 0.596 0.626 0.500 0.572 0.946 0.158 1 

A7 0.543 0.515 0.551 0.524 0.554 0.428 0.500 0.874 0.146 2 

 «تقویت ساختارهای مدیریت اجرایی». محاسبه ماتریس درجه امکان و اوزان 10جدول 
 B1 B2 B3 B4 رتبه وزن نهایی امتیاز 

B1 0.500 0.531 0.548 0.618 0.799 0.266 1 

B2 0.469 0.500 0.518 0.587 0.769 0.256 2 

B3 0.452 0.482 0.500 0.569 0.751 0.250 3 

B4 0.382 0.413 0.431 0.500 0.681 0.227 4 

 «کارگیری فناوری اطلاعاتبه». محاسبه ماتریس درجه امکان و اوزان 11جدول 
 C1 C2 C3 رتبه وزن نهایی امتیاز 

C1 0.500 0.509 0.514 0.675 0.337 1 

C2 0.491 0.500 0.505 0.665 0.333 2 

C3 0.486 0.495 0.500 0.660 0.330 3 

 «آموزش و توسعه منابع انسانی»محاسبه ماتریس درجه امکان و اوزان . 12جدول 
 D1 D2 D3 D4 رتبه وزن نهایی امتیاز 

D1 0.500 0.464 0.422 0.439 0.706 0.235 4 

D2 0.536 0.500 0.457 0.474 0.742 0.247 3 

D3 0.578 0.543 0.500 0.518 0.785 0.262 1 

D4 0.561 0.526 0.482 0.500 0.767 0.256 2 

 بحث -5

شهر اهواز با تاکید ، مدلی را برای توسعه گردشگری مذهبی استان خوزستان این مطالعه با تمرکز بر شرایط کنونی

ارائه داد. این پژوهش با انگیزه اهمیت گردشگری مذهبی به عنوان یک ابزار مؤثر برای معرفی و ویژه بر بقاع متبرکه 

مقاصد انجام شد. این مطالعه بر این و به عنوان عاملی محوری در توسعه اقتصادی  بازنمایی دین، فرهنگ و تاریخ
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نتایج ابعاد زیر را در توسعه . های گردشگری را هدایت کنند، تأکید کردتوانند فعالیتهایی که میاهمیت ساخت مدل

کارگیری فناوری ت اجرایی، بهنشان داد: راهبردهای بازاریابی، تقویت ساختارهای مدیری شهر اهوازگردشگری مذهبی 

 شوند.اطلاعات، و آموزش و توسعه منابع انسانی. این عناصر در ادامه تشریح می
 

 راهبردهای بازاریابی -5-1

ها، با توجه به رقابت فشرده در دنیای امروز در زمینه کسب و حفظ سهم بازار در صنعت گردشگری، استفاده از تکنیک

؛ (Buhalis & Kozak, 2019)بازاریابی مؤثر به عنوان عوامل کلیدی موفقیت بسیار حیاتی استابزارها و راهبردهای 

 Dolnicar & Leisch, 2008; Sharma)همانطور که در مطالعات گردشگری مربوط به این صنعت تأکید شده است

& Hazarika, 2017; Srinivasan, 2014.)  ابزارهای آن برای توسعه گردشگری یا  هاکارگیری تکنیکبازاریابی و به

دی، اجتماعی و دهند، زیرا گردشگری ذاتاً تحت تأثیر تعاملات اقتصاعوامل مهمی را نشان می شهر اهوازصنعتی در 

رسد این عوامل پس از انقلاب اسلامی گیرد؛ به نظر میالمللی بین کشورها قرار میسیاسی خارجی/داخلی و روابط بین

های ضعیف های سیاسی با برخی کشورها، شیوهدرگیری (.Seyfi & Hall, 2020)اندارتر بودهدر ایران تأثیرگذ

های تبلیغاتی علیه ایران، تصویری منفی و نامطلوب از کشور ها و کمپین(، و تحریمRaad, 2019تبلیغات و مدیریت )

شهر اهواز ه گردشگری صنعتی در اند؛ چنین عواملی همچنین موفقیت و توسعدر برخی بازارهای هدف ایجاد کرده

تواند های بازاریابی میاز این رو، استفاده از تکنیک (.Bijami & Ahmad, 2019)کنندرا به شدت تضعیف می به تبع

های گردشگری ها و موانع برای دستیابی به سطحی از رشد و توسعه باشد که با پتانسیلگامی مؤثر در عبور از چالش

 سازگار است.  شهر اهوازمذهبی در 

 این راهبرد در برخی از منابعی: مقاصد گردشگر گریبا د یهمکار(MC Shea, 2010; Paskaleva-Shapira, 

ای و محلی های ملی، منطقهمعرفی شده است. برای دستیابی به این هدف، نیاز به ایجاد روابط و همکاری (2007

تا به گسترش مقاصد گردشگری کمک کند، در حالی که به عنوان  (deAraujo & Bramwell, 2002)است

 (.Kozak & Buhalis, 2019)کندعوامل کلیدی موفقیت در توسعه گردشگری عمل می

 تواند گامی هایی در بازارهای هدف میهای جذب گردشگر در بازارهای هدف: ایجاد چنین آژانسایجاد آژانس

تواند به معرفی مقاصد، افزایش آگاهی و جذب . چنین اقدامی میضروری در توسعه گردشگری مذهبی باشد

تواند با افزایش نوآوری در محصولات، تدوین راهبردهای بازاریابی گردشگران بیشتر کمک کند. این فرآیند می

(. با ارتقاء برند و Weidenfeld, 2013نوآورانه، و تسهیل شرایط برای دستیابی به مزیت رقابتی انجام شود )

از  (.Zenker & Björn, 2015)جایگاه مقاصد گردشگری، باید امکان افزایش تعداد بازدیدکنندگان فراهم شود

های طراحی جدید توانند شرایط یادگیری را تسهیل کنند، به تکنیکهای گردشگری میسازی، سازمانطریق بهینه

(. Kozak, 2004مانند )رقبای خود جلوتر می های بازاریابی را اجرا کنند، در حالی که ازدست یابند، و برنامه

  (.Kozak & Buhalis, 2019)دهدچنین اقداماتی آگاهی و دانش گردشگران هدف را در مورد مقاصد افزایش می

 ای(: مطالعات دیگر سازی خوشهسازی محصولات گردشگری مذهبی با ادغام انواع مختلف )متنوعمتنوع

 & Benur)پذیری و پایداری در مقاصد گردشگریاملی برای افزایش رقابتسازی محصول را به عنوان عمتنوع
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Bramwell, 2015)هم ،( افزایی بین محصولات گردشگریFarmaki, 2012 و یک راهبرد مؤثر برای افزایش ،)

 کنند.( برجسته میMoraru, 2011تعداد گردشگران و تشویق آنها به بازدید مجدد از مقاصد )

 بازاریابی برای افزایش سهم بازار گردشگری مذهبی )نفوذ در بازار(: اهمیت این راهبرد به عنوان  هایانجام فعالیت

 ;Aziri & Nedelea, 2013)یک راه حل توسعه گردشگری در مطالعات مختلف ادبیات نیز اشاره شده است

Miranda Lopez et al., 2013.) 

 محور(: این راهبرد با تدوین تقویمی از رویدادهای سازی همسازی محصولات گردشگری مذهبی )متنوعمتنوع

شود. مطالعات مربوط به گردشگری مذهبی ادیان مختلف و برگزاری مراسم مذهبی برای هر رویداد انجام می

تواند های مذهبی، میها و کارناوالمذهبی، در قالب جشنواره-دهند که برگزاری مراسم فرهنگیمذهبی نیز نشان می

 (.Rahmani et al., 2013ن نوع گردشگری کمک کند )به توسعه ای

 های بازاریابی برای تأثیرگذاری بر بازار )توسعه بازار(: اهمیت این راهبرد شناسایی بازارهای هدف و انجام فعالیت

در مطالعات ادبیات بیان شده است، زیرا به عنوان یک راه حل نوآورانه برای بازاریابی در نظر گرفته 

 (.Gardiner & Scott, 2018)شودمی

 های فرهنگی و مذهبی برای تبلیغ به عنوان میزبان گردشگری مذهبیهای رویدادها و آیینگیری از ظرفیتبهره 

های اربعین(: این عامل به عنوان یکی از عناصر اصلی در گردشگری مذهبی معرفی شده است روی)مانند پیاده

(Vukonic, 1996و می ،) محصولات جدید و قابل توجه )یا بهتر بگوییم مکمل( از طریق تواند به توسعه

 (.Graham & Murray, 1997)مذهبی کمک کند-رویدادهای فرهنگی

 آموزش و توسعه منابع انسانی -5-2

آموزش و توسعه منابع انسانی یکی از عوامل کلیدی موفقیت در گردشگری است و اهمیت آن در ادبیات تأکید شده 

بخشی و دلیل این امر آن است که الهام(. Baum, 2007; Baum, 2016; Nzonzo & Chipfuva, 2013)است

های های کارکنان در این بخش تنها از طریق اجرای برنامههای مثبت، رفتار مناسب و سایر شایستگیتوسعه نگرش

ک از راهبردهای در ادامه، هر ی (.Baum & Kokkranikal, 2003)شده قابل دستیابی استآموزشی دقیق طراحی

 به ترتیب اولویت توضیح داده شده است. "آموزش و توسعه منابع انسانی"مرتبط با 

 های آموزشی داخلی در مورد نحوه تعامل با گردشگران برای کارکنان اماکن مذهبی: در طراحی و اجرای دوره

فرهنگی متفاوت را جذب های مذهبی و کند طیف وسیعی از افراد با انگیزهگردشگری مذهبی، که تلاش می

رفتارها و تعاملات منابع انسانی اهمیت  (،Chadha & Onkar, 2016; Durán-Sánchez et al., 2018)کند

ای دارند. منابع انسانی، با ایجاد روابط مؤثر با مشتریان/میهمانان و ارائه خدمات مناسب به آنها، نقش اساسی ویژه

افزایش رضایت و لذت گردشگران، تقویت وفاداری به مقاصد و تمایل نشدنی، های فراموشدهی تجربهدر شکل

وجود دارند که ارزش  "سفیران برند"وکار دارند. در همین حال، سازی چرخه کسببه بازدید مجدد، و بازفعال

 (.Zhang et al., 2014: 45کنند )پایداری را برای مقاصد مربوطه خود ایجاد می
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 تخصصی: بسیاری از مطالعات بر اهمیت آموزش و توسعه راهنمایان تور به عنوان  آموزش راهنمایان تور مذهبی

 & Io & Hallo, 2012; Wang et al., 2002; Weiler)کنندیک راهبرد برای توسعه گردشگری تأکید می

Ham, 2002.) 

 ایان تور و مدیران ها: اهمیت نقش راهنمهای آموزشی برای راهنمایان تور و مدیران آژانسطراحی و اجرای دوره

های آموزشی برای (، و همچنین دورهRomero et al., 2019; Sigala, 2008ها در توسعه گردشگری )آژانس

 ;Budeanu, 2005چنین نمایندگانی، یک موضوع روز در توسعه پایدار گردشگری و مطالعات دیگر نیز است )

Tepelus, 2005.) 

 های توسعه مدیریت تخصصی در ت تخصصی: تدوین و اجرای برنامههای توسعه مدیریطراحی و اجرای برنامه

های مورد نیاز و تضمین تداوم عملکرد مؤثر صنعت گردشگری، موضوعی حیاتی در توسعه رهبران با شایستگی

 (.Conger, 2010است )

 تقویت ساختارهای مدیریت اجرایی -5-3

شود. این موارد ساختارهای مدیریتی و اجرایی مربوط میبعد سوم توسعه گردشگری مذهبی به راهبردهای تقویت 

 شوند.در ادامه تشریح می

 اندرکاران: تحقیقات نشان داده است که گذاری گردشگری مذهبی با مشارکت همه دستتشکیل شورای سیاست

که علاوه برداری از پتانسیل آن، نیازمند ایجاد یک سیستم مدیریتی جامع است توسعه صنعت گردشگری و بهره

ها و مشکلات موجود، به اندازه کافی قادر باشد تا ارزش گردشگری را از طریق اجرای بر در نظر گرفتن چالش

 (.Ismail et al., 2014نفعان متعدد بهینه کند )ها با مشارکت ذیبرنامه

 ها در توسعه قامتگاهها در نزدیکی اماکن مذهبی(: نقش اهای گردشگری مذهبی )مانند اقامتگاهارتقاء زیرساخت

 ,.Ismagilova et al., 2015; Wang et alگردشگری مذهبی در بسیاری از مطالعات تأکید شده است )

2012.) 

 های قوی به طور چشمگیری به توسعه ها: زیرساختتسهیل شرایط برای جذب سرمایه جهت توسعه زیرساخت

همانطور که در مطالعات برجسته شده (؛ Caballero-Danell & Mugomba, 2007)کنندگردشگری کمک می

 Istar, 2016; Mahmoudifarشود )است؛ این راهبرد به عنوان عاملی اصلی در توسعه گردشگری دیده می

et al., 2016.) 

 های مرتبط با این بخش: در ریزی و اجرای فعالیتپذیر ساختن مشارکت بخش خصوصی در برنامهامکان

 ( همسو است.2014) Dehshiri( و 2010و همکاران ) Taghvaeiا با نتایج هخصوص این راهبرد، یافته

 کارگیری فناوری اطلاعاتبه -5-4

ها و دستیابی به رضایت های نوین به طور گسترده برای برآوردن خواستهبا افزایش رقابت در گردشگری، از فناوری

ای یش اطلاعات ارسالی به گردشگران از اهمیت ویژههای اطلاعاتی به دلیل افزاشود؛ فناوریگردشگران استفاده می

راهبردهای مربوط به این بعد به ترتیب اولویت در ادامه توضیح داده  (.Nicula & Elena, 2014)برخوردارند

 شوند.می
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 های اجتماعی: تحقیقات نشان ها و شبکهسایتبه حداکثر رساندن مشارکت فعالان گردشگری مذهبی در وب

ها برای توسعه گردشگری و تبدیل آن به یک ترین راههای گردشگری از مرتبطسایتستفاده از وبدهد که امی

 (.Cui et al., 2015فعالیت هوشمند بوده است )

 هایی شامل تولید : چنین رسانهشهر اهوازهای برای معرفی ظرفیت داخلیهای ها و شبکهکارگیری رسانهبه

 ظرفیت گردشگری مذهبی آن عمل کنند. معرفیتوانند به عنوان ابزاری قدرتمند برای می های تلویزیونیبرنامه

 محور در بازارهای هدف با تمرکز بر گردشگری مذهبی برای جذب طراحی و توسعه تورهای مجازی وب

محور وب تواند به گردشگری کمک کند، طراحی و ارائه تورهایهایی که فناوری میگردشگران بالقوه: یکی از راه

های صوتی، متنی شده با استفاده از دادهیا گردشگری مجازی است که شامل سفری از طریق دنیاهای دیجیتالی

دهند. اهمیت و اثربخشی این راهبرد در مطالعات دیگر نیز های فیزیکی را نشان میو ویدیویی است که واقعیت

 (.Ravderad & Hajmohammadi, 2010)برجسته شده است

 گیریتیجهن -6

ای از مطالعات و رویکردهای متنوع به این موضوع را مرور ادبیات مربوط به توسعه گردشگری مذهبی، طیف گسترده

(، روندهای جدید Chadha & Onkar, 2016آشکار کرد، از جمله تغییر و تطبیق شهرها برای گردشگری مذهبی )

(Fabio et al., 2016( گردشگری مذهبی و توسعه شهری ،)Foruzan, 2014توسعه گردشگری فرهنگی ،)- مذهبی

(Heydari Chianeh et al., 2018( مدیریت گردشگری مذهبی ،)Shinde, 2018 عوامل مؤثر بر بازار گردشگری ،)

-Alvarado(، و همچنین مطالعاتی که به مقاصد واقعی از جمله مکزیک )Suleiman & Mohamed, 2011مذهبی )

Sizzo et al., 2017 ،)یونان(Chantziantoniou & Dionysopoulou, 2017) ،( ایرانHeydari Chianeh et 

al., 2018( ترکیه ،)Kartal et al., 2015تایلند ،)(Maneenetr & Tran, 2014،) ( کرواسیRot et al., 2014 )

جامع برای توسعه ای مبتنی بر راهبرد که یک مدل پردازند. با این حال، هیچ مطالعه( میShinde, 2018و هند )

سازد. گردشگری مذهبی ارائه داده باشد، یافت نشد که این امر مطالعه حاضر را از موارد موجود در ادبیات متمایز می

 و فعالان در صنعت مورد بررسی است. ان کارشناسهای متمایز این مطالعه، اتکا به نظرات یکی دیگر از ویژگی

 یعنی –گذاران صنعت گردشگری وان یک راهنمای عملی برای مدیران و سیاستتواند به عنهای این پژوهش مییافته

 یشنهادیمدل پ(. Ismail et al., 2014) کند عمل  دارند سروکار گردشگری در توسعه و ریزیبرنامه با که عاملانی

در شهر اهواز  یمذهب یو توسعه گردشگر یزیربرنامه ینقشه راه جامع برا کیبه عنوان  تواندیدر مطالعه مورد نظر م

بالفعل  یلازم را برا یموجود، رهنمودها یهاها و فرصتچالش ها،تیظرف لیو تحل ییمدل با شناسا نیعمل کند. ا

شود که هنگام با توجه به چنین پتانسیلی، به مدیران توصیه می .دهدیم هشهر ارائ نیا یمذهب یهالیکردن پتانس

های این مطالعه را در نظر بگیرند. دلیل این توصیه آن است که داشتن یک ریزی توسعه گردشگری مذهبی، یافتهبرنامه

(. در این Ismail et al., 2014تواند عوامل کلیدی موفقیت در این فرآیند باشد )های عملی میمدل و شناسایی روش

بندی ابعاد و راهبردها برای توسعه گردشگری مذهبی، نظرات فعالان این مطالعه، برای شناسایی عناصر مدل و اولویت

نفعان تکیه های گردشگران یا سایر ذیتوانند بر دیدگاهبخش از صنعت مورد بررسی قرار گرفت. تحقیقات آینده می

 های خود را با پژوهش حاضر مقایسه نمایند.بندی کنند و یافتهیی و اولویتکنند تا عناصر درگیر در مدل را شناسا
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