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چکيده1 2 3
در عصر ما رســانه ها به  عنوان يکــي از نهاد هاي اجتماعي، کارکــرد انتقال ميراث فرهنگي 
ـ اجتماعــي و ارزش هاي جوامــع را بر عهده دارند. از آنجا کــه از مهم ترين عوامل و انگيزه هاي 
مســافرت انســان، باورهاي مذهبي و احساسات ديني بوده اســت و بحث پيوند گردشگري و 
رسانه نيز به  عنوان يکي از موضوعات مهم و اساسي عصر کنوني، رابطه اي تنگاتنگ با توسعه 
اجتماعي، اقتصادي و فرهنگي جوامع دارد، پرداختن به رســانه و گردشــگري مذهبي، بسيار 
ضروري و بااهميت به نظر مي رســد. اين پژوهش، بر پايه روش پيمايشــي استوار است و سعي 
آن بر مطالعه تأثير ميزان اســتفاده از رســانه ها بر ميزان تمايل به گردشگري مذهبي است و با 
تکميل پرسشــنامه ميان چهارصد نفر از اين گردشــگران، که در زمان جمع آوري داده ها در حرم 
مقدس حضور داشته اند، انجام شده. نتايج نشان مي دهد که بين ميزان دسترسي به فناوري هاي 
اطلاعاتي و ارتباطي نوين با ميزان تمايل به گردشــگري مذهبي و همچنين بين ميزان استفاده 
 .)sig :0/000( از وســايل ارتباط جمعي با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، رابطه وجود دارد
همچنين نتايج حاکي از اين اســت که ســهم فناوري هاي نوين ارتباطــي و اطلاعاتي در ميزان 

تمايل به گردشگري مذهبي، بيش از وسايل ارتباط جمعي است.
کليدواژه ها: رسانه، فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي، گردشگري مذهبي، شيراز. 
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تاثير رسانه بر ميزان تمايل به گردشگري مذهبي 
)مطالعه موردي حرم مقدس حضرت احمد بن موسي )7( در شيراز(
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مقدمه

امــروزه، گردشــگري به  عنوان رويکرد اقتصــادي پويــا و داراي ويژگي هاي 
بــارز و منحصربه فرد، بــه يکي از بزرگ ترين و پرُمنفعت تريــن صنايع در اقتصاد 
جهان تبديل شــده و بســتري بــرای ايجاد تغييــرات اجتماعــي و اقتصادي در 
 بســياري از کشــورهاي در حال  توســعه اســت )ســازمان جهاني گردشگري،

 2013(. گردشــگري از مهم ترين صنايعِ در حال رشــد اســت و توسعه صنعت 
گردشگري به برنامه هاي همه جانبه و مناسب نياز دارد تا بتواند در جذب گردشگران 
موفق باشد. امروزه از مهم ترين کاربري شهرها ارائه خدمات گردشگري نوين است؛ 
زيرا شکل گيري عصر پسامدرنيته با گزاره هاي اصلي آن يعني جهاني شدن، فناوري 
اطلاعات و گردشگري همراه شده و دوره جديدي در تعاملات اجتماعي و فرهنگي 
انسان ها به ويژه در قالب ساخت هاي شهري رقم زده است )بونيفس و فولر، 1993(. 

در نظــام نوين جهاني، ما در عصر رســانه ها زندگي مي کنيم؛ عصري که در آن 
رســانه هاي ارتباط جمعي جزء جدايي ناپذير زندگي ما هســتند؛ ازاين رو رسانه ها 
به  عنوان يکــي از نهاد هاي اجتماعي، کارکرد انتقال ميــراث فرهنگي و اجتماعي 
و ارزش هــاي جوامع را بر عهــده دارند. در عصر شــبکه هاي جهاني، تلويزيون 
و به ويــژه اينترنت و رســانه ها باعث ايجــاد دهکده جهاني شــده اند؛ طوری که 
بلافاصله عکس هاي لحظه اي حوادث را در هر گوشــه اي از سياره زمين به نمايش 
مي گذارنــد. فيلم و تلويزيون، مي تواند کمک بســياري به ارائــه تصوير مثبت يا 
منفي از يک مقصد بکند. با وجود اين، بســياري از مقاصد گردشــگري مي کوشند 
تا پوشــش مثبتي در رسانه هاي خبري داشته باشــند؛ زيرا اين رسانه ها محبوبيت 
 زيــادي دارند و نقش مهمی در شــکل گيري افکار عمومي ايفــا مي کنند )ويمن،

 2000(. بديهي است در اين  ميان، آن دسته از جوامعي که در تقويت زيرساخت هاي 
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ارتباطي و رقابت مؤثر در ميدان ارتباطات و اطلاع رســاني با شيوه هاي نوين و امر 
فرهنگ ســازي توانمندند، مي توانند از مزايــاي آن در هر صنعتي، از جمله صنعت 

توريسم استفاده بهينه کنند )توکل و عظيمي، 1389، ص12(.

مطالعات بيانگر اين هســتند که گردشگران تمايل دارند از چهار منبع اطلاعات 
بيروني در برنامه ريزي ســفرهاي خود اســتفاده کنند که عبارت اند از: 1. بستگان، 
دوســتان و آشنايان؛ 2. ادبيات خاص مقصد؛ 3. رسانه ها؛ 4 ـ مشاوران گردشگري 
)گرســري و مکلري، 2004(. اصولاً گردشگران براي انتخاب مقاصد گردشگري، 
نيازمند اطلاعاتي در خصوص مقصدند. آنها پيوســته اطلاعاتي را از رســانه هاي 
گروهي همچون تلويزيون، ماهواره، اينترنت و غيره جمع اوري مي کنند )سيلورمن،  

 .)2007

چنــر و ريچي )1992( معتقدند که تصورات از مقصد، از طيف گســترده اي از 
منابع اطلاعاتْ شامل ديدگاه هاي ديگران )خانواده، دوستان و وابستگان(، رسانه هاي 
عمومي و آموزش ناشــي مي شــود. ابزارهاي تبليغات گردشــگري، عبارت انداز: 
کتاب کشــور )شهر يا منطقه( شناســايي، نوار ويديو از جاذبه هاي کشور، بروشور 
اطلاع رساني راهنماي ايرانگردي يا استانگردي، سايت اينترنت و ايميل اطلاع رساني 
گردشــگري، راديو، پوستر، تلويزيون، مطبوعات، پست مستقيم، بانک اطلاعات و 

اطلاع رساني گردشگري، نمايشگاه ها )طالع ماسوله، 1381، ص18(. 

بــا توجه به اين مطالب، بايد گفت که گردشــگري مذهبــي، به  عنوان يکي از 
گونه هاي باقدمت گردشــگري، نه فقط ارزآور و موتور بهبود اقتصاد محلي است؛ 
بلکــه مي تواند از ميراث فرهنگي نيز محافظت کند و به  عنوان تمرين اجتماعي در 
تغيير فرد و قــرار دادن وي در فضاي اجتماعي، داراي ويژگي هاي مهم فرهنگي ـ 
اجتماعي اســت. بنابراين، گردشگري مذهبي، نوعي از گردشگري است که نوعي 
پتانســيل اجتماعي ـ فرهنگي براي تغيير حالات انگيــزه اي فردی دارد که نيازمند 
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مسائل فرهنگي و مذهبي در حضور معنوي است )معاون و همکاران، 2017(.

با توجه به اينکه گردشــگري از نيازها و فعاليت هاي مهم بشــر امروزي است 
و بدون شــک، از مهم ترين عوامل و انگيزه هاي مســافرت انسان، باورهاي مذهبي 
و احساســات ديني بوده و از ســوي  ديگر، از آنجا که بحث پيوند گردشــگري و 
رســانه، به  عنوان يکي از موضوعات مهم و اساسي عصر کنوني، رابطه اي تنگاتنگ 
با توســعه اجتماعي، اقتصادي و فرهنگي جوامع دارد و همچنين با در نظر گرفتن 
اين واقعيت که رسانه ها به  عنوان ابزارهاي فرهنگي، نقش بي بديلي در تصويرسازي 
از مکان ها و جاذبه هاي گردشــگري براي مردم دنيا دارنــد )رضا قلي زاده، 1389، 
ص162(، پرداختــن به رســانه و تمايل به گردشــگري مذهبي، بســيار ضروري 
و بااهميت به نظر مي رســد. حيدري )1391( در رســاله دکتري اش، نشان داد که 
رســانه ها فقط به  عنوان ابزار به  کار نمي روند؛ بلکه بــه لحاظ اهميت، جزء ارکان 
مهم توســعه استراتژي هاي گردشگري است. نتايج نشــان داد از ميان کارکردهاي 
رسانه ها، کارکرد بسيج کنندگي و کارکرد همبستگي رسانه هاي نوين، بيشترين تأثير 
را در توســعه استراتژي هاي گردشــگري مبتني بر فناوري اطلاعات داشته است. 
جاويد و همکارانش )1391( در پژوهش خود درباره نقش اينترنت و رســانه هاي 
نوين در بازاريابي گردشگري ورزشــي، دريافتند که بهره گيري مناسب و سريع تر 
از منابع اطلاعاتي و تبليغاتي و همچنين شــاخص معرفي جاذبه ها به گردشــگران 
ورزشــي در مؤلفه تبليغ جاذبه ها، شاخص هاي مهم در توسعه گردشگري ورزشي 
هســتند. رسولزاده و حسن نژاد )1391( در تحقيقاتشــان نشان دادند که از ديدگاه 
گردشگران و مســئولان، روش هاي تبليغات در شبکه هاي تلويزيوني و ماهواره اي 
و ارائه برنامه معرفي جاذبه هاي گردشــگري استان هاي کشور، معرفي نقاط ديدني 
استان از طريق تيزر و بيلبوردهاي تبليغاتي در سطح شهرستان هاي استان و معرفي 
جاذبه هاي گردشگري در ورودي هاي شهرها و حرم های مقدس، به ترتيب بالاترين 

درجه اهميت را در جذب گردشگران دارند.
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تولايي )1385( در مقاله اي با عنوان »جهاني شــدن، ابزاري در راســتاي توسعه 
گردشــگري در ايران: مطالعه موردي کرمان«، ميزان تأثيــر عواملي نظير امنيت و 
تنش هاي سياسي حاکم بر جامعه ميزبان، جاذبه هاي تاريخي و ميزان تبليغات در حوزه 
گردشگري در جامعه ميزبان را بررسي و ارزيابي کرده  است و در نهايت، به دست 
آمد که حجم تبليغات اعمال شــده درباره گردشگري، ميزان جاذبه هاي گردشگري 
و تضادهــاي فرهنگي ميان جوامع مبدأ و جامعه ميزبان، رابطه مســتقيم با انتخاب 
ايران به  منزله مقصد گردشگري دارد. رئيسي و همکارانش )2015( در مطالعه اي با 
عنوان مطالعه و شناسايي عوامل مؤثر بر گردشگري مذهبي، با تأکيد بر قابليت هاي 
گردشــگري در استان فارس، دريافته اند که ميان عوامل مؤثر بر توسعه گردشگري 
مذهبي در استان فارس، رسانه ها و خبرنامه، تبليغات گردشگري، و انگيزه و اعتقادات 
 گردشگران، بالاترين ميزان اثر را دارد؛ اما شدت اين عوامل متفاوت هستند. کريستيا

 و همکارانش )2015( در پژوهشــي با عنوان »نقش رســانه در ترويج گردشگري 
مذهبــي در رومانــي«، به بررســي نقش رســانه در ترويج گردشــگري مذهبي 
مي پردازند و بيان مي کنند که پوشــش رســانه اي فقير، به ناشناخته ماندن روماني 
در ســطح داخلــي و بين المللــي انجاميده اســت. بنابرايــن، درک اينکه چگونه 
 رسانه ها کار مي  کنند، در ترويج گردشــگري مذهبي، بسيار مهم است. مراد يشيل

 )2013(، در مطالعــه اي بــا عنــوان »عامل رســانه جمعي در توســعه و ترويج 
گردشــگري مذهبي«، بيان مي کند که اســتفاده از رســانه هاي اجتماعي در بخش 
گردشگري مذهبي بسيار مهم اســت و اگر شرکت هاي بخش گردشگري مذهبي 
از رســانه هاي اجتماعي، به  درســتي اســتفاده کنند، آنها مي توانند نتايج خوبي در 
ترويج شــرکت، مقصدها و برنامه تــور خود دريافت کنند. رابطــه اي قوي ميان 
نظرات نوشته شده و به  اشــتراک  گذاشته درباره تجربيات سفر مردم در رسانه هاي 
 اجتماعــي وجــود دارد که بــر تصميمات مصرف کننــده مؤثر اســت. يوهيوتو

 )2011( نيز در تحقيقش، مزاياي صنعت گردشگري با استفاده از اينترنت را شامل 
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مواردي از قبيل دسترســي جهاني به اطلاعات، ســهولت بروزرساني اطلاعات و 
قابليت بيشتر در رسيدن اطلاعات به مخاطبان هدف مي داند.

از نظر جلاگر )2007(، رسانه هاي نوين با تسهيل دسترسي فعال به اطلاعات، به 
يک کليد مؤثر در صنعت گردشگري تبديل، و وب سايت هاي اينترنتي نيز از وسيله 
اطلاع رســاني ساده به ابزاری مناســب براي ارائه خدمات تبديل شده اند. همچنين 
رامونا و همکارانش )2008( در يافته هايشان اينترنت و رسانه هاي نوين را در دنياي 
مدرن امروزي، به  دليل دسترســي سريع و آســان از همه جاي دنيا، پرُاهميت ترين 
ابزار بازاريابي گردشگري معرفي مي کنند. پي زم پوفو )2003( در مقاله اي با عنوان 
»ارزيابي اثر جهاني شدن گردشگري در افريقا«، به ارزيابي جهاني شدن گردشگري 
در کشــورهاي افريقايي مي پردازد. در اين مقاله، که به شــيوه اسنادي انجام شده 
است، بيان مي شود که برخي کشورهاي افريقايي، درحقيقتْ هزينه ها و درآمدهاي 
ارزي خارجي خود را افزايش داده، اشتغال ايجاد کرده، فناوري هاي جديد آورده، و 
تسهيلات گردشگري و خدماتشان را بهبود بخشيده اند تا استانداردهاي بين المللي 
را فراهم کنند. جهاني شدن، احترام به فرهنگ افريقايي را پديد آورده و به حفاظت 

از آثار تاريخي و محيط طبيعي کمک کرده است. 

مباني نظري و مروري بر مطالعات گذشته

تعريف گردشگري

گردشــگري، به  معناي مســافرت کردن از مبدايی به مقصدی براي سياحت يا 
تجارت اســت و مفهوم آن، فرآيندهاي مبادله فرهنگي، اقتصادي و اجتماعي را نيز 
در بر مي گيرد. اين عوامل، درمجموع شبکه اي را پديد مي آورند که واژه مسافرت يا 
گردشگري براي آن به کار برده مي شود. به علاوه، برخي صاحب نظران، گردشگري 
را در قالب يک شبکه مبدأـــمقصد بررسي کرده اند. براي مثال، پيرس با اشاره به 

الگوي چندگانه مبدأ ـ مقصد تورث در تعريف گردشگري گفته است:
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گردشگري، فعاليت چندجانبه بوده و از آنجا که در مراحل مختلف آن، از مبدأ 
تا مقصد، خدمات گوناگوني درخواست و عرضه مي شود، از لحاظ جغرافيايي نيز 
پيچيده است. علاوه بر اين، احتمالاً در هر کشور يا منطقه اي تعداد زيادي مبدأ 
يا مقصد وجود دارد که اغلب آنها داراي هر دو خصوصيت حرکت و پذيرش 

هستند )پيرس، 1389، ص20(.

جايگاه رسانه در صنعت گردشگري 

در آغــاز قرن جديد و در زمانی کــه از فناوري هاي ارتباطــي، به  عنوان رکن 
پيونددهنده جوامع و تمدن هاي مختلف ياد مي  شــود، بي شک تبليغات به ويژه در 
حوزه صنعت، نقشــي پويا و ماندگار در ثبات اين ارتباطات خواهد داشــت. اگر 
گسترش رسانه هاي صوتي و تصويري را، از ابعاد ملي به فراملي و از بعُد منطقه اي 
بــه بين المللي، مبناي اين نگرش قرار دهيم، خواهيم ديد که رؤياي دهکده جهاني 
در حال به واقعيت پيوستن اســت. در بازاريابي، افزون بر تنوع محصولات منطقه 
گردشــگري، بايد به تنوع بازار نيز توجه شــود. اين دو موضوع ارتباط نزديکي با 

يکديگر دارند )لومسدن، 1380، ص20(.

ويژگي کارکردهاي رســانه و تأثير آنها بر حوزه هــاي بيروني و دروني صنعت 
گردشــگري، زمينه ساز شــکل گيري پژوهش هايي در چند شاخه شده است. براي 
مثال، پژوهشگران بازاريابي گردشگري، ادراکات و انتخاب هاي مصرف کنندگان را 
که ممکن است از طريق تصاوير رسانه ها از مکان هاي مقصد شکل گيرد، تجزيه و 
تحليل مي  کنند. مردم نگاران و طراحان فرهنگي، تأثير رســانه و فرهنگ عامه را در 
تغيير نگرش به مکان ها، تحولات مردمي و همچنين تاريخ، جاذبه ها و محصولات 
صنعت گردشگري، مورد توجه قرار مي دهند. نقدهاي جامعه شناختي از گردشگري، 
بر بازنمايي ها و کارکردهاي گردشــگري از قبيل مسائل سنديت، هويت و روابط 
قدرت بين ميزبان و ميهمان، که به  عنوان موضوعات مرتبط با روابط ميان گردشگري 
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و رســانه ظاهر مي شــود، تمرکز دارد. از درون اين حــوزه تحقيقي، پژوهش هاي 
پسااســتعماري و فرهنگي انتقادي در مورد بازنمايي هاي رسانه و تصورات مقصد، 
به ويژه جهان ســوم، ســر بر مي آورد )دي، 2007(. غير از اين حوزه ها، مطالعات 
گردشــگري تأثيرات و تعاملات رسانه اي را نيز بررســي مي کند. هرچند رويکرد 
رسمي يا چهارچوبي براي بررســي پژوهش هاي مرتبط با گردشگري و رسانه در 
ادبيات وجود ندارد، اين تشــخيص و آگاهي بســط يافته است که رابطه رسانه و 
گردشــگري، حوزه متمايزي را ارائه مي کند که عرصه پژوهشي گسترده اي را براي 
درک فرايندها و کارکردهاي گردشــگري پيش روي علاقه مندان و دست اندرکاران 

اين صنعت قرار مي دهد )رضاقلي زاده، 1389، ص169(.

نظريه هاي گردشگري مذهبي

بحث دربــاره عوامل مؤثر بر انگيزه هاي گردشــگران در انتخاب مقصد و نوع 
مسافرت آنها از مسائل گردشگري مذهبي است. انگيزه مي تواند چيزي تعريف شود 
که مردم در يک جريان کنش متعهد مي شــوند؛ يعني نيروهاي محرکي که در همه 
افراد وجود دارد. بدون انگيزة مناســب، زائران و گردشگران مذهبي قادر نخواهند 
بود که به اهدافشان، چه فيزيکي و چه معنوي، برسند. نظريه هاي انگيزش، معمولاً 
برگرفته از انگيزه کار هســتند که به  موجب آن، تمرکز بر شناسايي آن فاکتورهايي 
اســت که مديران مي توانند در جهت افزايش ســودمندي کارگــران به  کار گيرند. 
بيشــتر تحقيقات در جهت اينکه چه چيزي مردم را برمي انگيزاند، انجام شده اند و 
نظريه هاي انگيزش، مي توانند مورد استفاده قرار بگيرند در جهت کمک به فهم آنچه 
مردم را برمي انگيزاند تا زيارت را انجام دهند و در گردشگري مذهبي شرکت کنند 
و همچنين اينکه چگونه فهم فرايندهاي انگيزه در جهت تسهيل و حمايت اين شکل 

از گردشگري، مي تواند مورد استفاده قرار بگيرد )بلک ول،  2007(.

در ادامه، بر برخی نظريه هاي انگيزشي، که با بررسي زيارت و گردشگري مذهبي 
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بســيار مرتبط اند، تمرکز خواهد شــد: مانند نظريه هاي محتوا، نظريه هاي فرايند، 
سلسله مراتب و نظريه جاذبه/ دافعه. 

نظريه محتوا برآنچه واقعاً مردم را برمي انگيزاند، تمرکز دارد؛ بنابراين به شناسايي 
و توضيــح فاکتورهايي که فرد را برمي انگيزاند، مي پــردازد و نظريه هاي فرايندي 
انگيــزش، بر فرايند واقعي انگيزه تأکيد دارند؛ به  گونه اي  که هدف آنها شناســايي 

رابطه متغيرهاي پوياي مختلفي است که انگيزه فرد را تحت تأثير قرار مي دهند. 

نظريه هاي محتواي انگيزه

نظريه هــاي محتوا بر چيزهايي که مردم را در جهت اقدام به شــيوه هاي خاص 
تحريک مي کنــد، تمرکز مي کند. هدف ايــن نظريه ها، شناســايي نيازهاي مردم، 
طبقه بندي آنها به  منظور قدرت نســبي و همچنين شناسايي اهدافي است که مردم 
در جهت ارضاي نيازهايشان دنبال مي کنند. از مهم ترين نظريه پردازان محتوا، نظريه 
مازلو )1954( است که بر نياز، به  عنوان اساس انگيزه، تأکيد مي کند. نظريه مازلو از 
دو بخش تشکيل شده است: 1. طبقه بندي نيازهاي انسان؛ 2. روابط ميان طبقه هاي 

نياز )پيرس، 1389، ص95(. 

نظريه هاي فرايند انگيزش

چنان که گفته شد، نظريه فرايند انگيزش، بر فرايند واقعي انگيزه تأکيد مي کند و در 
انجام اين کار، بر شناسايي رابطه متغيرهاي پوياي مختلفي که انگيزه افراد را تحت 
تأثير قرار مي دهند، تأکيد دارد. نظريه انگيزش، بيشتر مرتبط با درک ما از انگيزه براي 

زيارت و گردشگري مذهبي در نظريه انتظار وروم است )بلک ول، 2007(.

نظريه انتظار

طبق نظريه انتظار، افراد با اين ادعا که خروجي خاصي از اقدامشان وجود خواهد 
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داشت، تحريک مي شوند که اين خروجي به پاداش مي انجامد )ابزاري( و آن پاداش ها 
)دروني يا بيروني(، تلاش براي آن عمل را توجيه مي کند )ظرفيت(. وروم، ظرفيت 
را رضايت مورد انتظار از خروجي تعريف کرده است. در اينجا، تأکيد بر مورد انتظار 
نسبت به رضايت واقعي است. بنابراين، نظريه انتظار رابطه ميان تلاش، عملکرد و 
رضايت را بررســي مي کند. نظريه انتظار، فرض مي کند که مردم با پاداش هايي که 
آنها براي آن ارزش قائل اند، تحريک مي شوند. نقش ادراک، بسيار حياتي است. اگر 
فردي معتقد بود که تحمل ســختي هاي سفر با افزايش معنويت پاداش داده خواهد 
شــد، درکش از آن پاداش، او را تحريک خواهد کرد )بلک ول، 2007(. اين نظريه، 
چهارچوبي را به  منظور درک انتظارات و رفتار در اين زمينه، براي ما فراهم مي سازد. 

سلسله انگيزه هاي سفر

پيرس، تئوري »انگيزش از سفر« را مطرح کرد و آن را سلسله مراتب انگيزه هاي 
ســفر ناميد )پيرس، 1389(. در اين روش، چنين استدلال مي شود که رفتار مسافر 
داراي يک سلســله مراتب انگيزه براي سفر است. با توجه به سلسله مراتب نياز هاي 
مازلو، الگوي مبتني بر سلسله مراتب انگيزه هاي سفر، بيشتر به نردباني شباهت دارد 
که داراي پله ها يا ســطوحی متعدد است. اگر نيازهاي خاص هر پله يا هر سطح را 
باز کنيم، به يک طبقه از نيازهاي رواني گسترده و انگيزه ها مي رسيم. سلسله مراتب 
نيازهاي سفر، بر اساس ديدگاه مازلو، بيانگر اين است که در سطوح پايين، فرد ارضا 
مي شود و سپس به پلة بعدي قدم مي گذارد. با وجود اين، مجموع انگيزه هاي مسافر، 
مي تواند بيانگر يک الگو باشد و نه يکايک انگيزه ها. در الگوي مبتني بر سلسله مراتب 
انگيزه هاي ســفر، مقصد مســافر، مکاني در نظر گرفته مي شود که فرد مي تواند در 
آنجا به تفريح هــاي گوناگون پردازد، به گردش هــاي مختلف برود و تجربه هايي 
بياموزد که از نظر رواني و شخصي براي او سازگار است. بنابراين، الگوي مبتني بر 
سلسله مراتب انگيزه هاي سفر، پوياست و به انگيزه هاي چند گونه اي توجه مي کند که 
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فرد بايد در موقعيت هاي خاص، رفتارهاي متفاوت داشته باشد. مکان يا بستر سفر، 
چهارچوبي را به  دســت مي دهد که مي توان بر آن اساس، سلسله مراتب انگيزه هاي 

سفر را مشخص کرد )پارسائيان، 1382، ص194(.

تئوري جاذبه/ دافعه 

نگاه ديگر به انگيزه هاي ســفر، از دو جنبه نيروهاي جاذبه و دافعه اســت. اين 
رويکرد معتقد است مردم با نيروهايي هُل داده مي شوند يا از سويي جذب مي گردند 
و اين نيروهــا، با عواملي که انگيزه هايي در افراد درباره تصميم گيري براي ســفر 
کــردن به مقصدی خاص به وجود مي آورند و نيروهاي ديگر که فرد را به  ســوي 
آن مقصد خاص هل مي دهند، توضيح داده مي شود. عواملي که باعث تشويق افراد 
به سفر مي شود، شامل سن، جنســيت، درآمد، تحصيلات، ساختار و بعُد خانواده، 
نژاد و قوميت، شــغل و همچنين ديگر متغيرهاي فردي اســت که بر تصميم براي 
مسافرت افراد اثر مي گذارد. بنابراين، عوامل جذب کننده، آن ويژگي هايي از مقصد 
هستند که به نيازها و عوامل هُل دهنده پاسخ مي دهند. آنها عواملي جذاب يا »قدرت 
تصور« مقصدند که مسافر آنها را تصور مي کند. اينکه چقدر اين ويژگي هاي مقصد 
مي توانند به نيازهاي مســافر پاسخ بدهند، بايد خود او آنها را درک کند )جاروندي 

و فرقاني، 1387، ص11(.

رسانه

نظرية »نشــر نوآوري«، فرايند اجتماعي نوآوري )ايده هاي جديد، شــيوه هاي 
عملي جديد، اســتفاده از وسايل و ابزارهاي جديد، هدف هاي جديد(، چگونگي 
دســتيابي به آن و نحوه گســترش آن به تمام نظام اجتماعي را بررســي مي کند. 
راجرز، که از شناخته شــده ترين و پذيرفته ترين صاحب نظران و نظريه پردازان در 
ايــن عرصه اســت، نوآوري را »يک ايده، عمل، وســيله يا تطبيــق پيدا کردن با 
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وضعيتي متغير که شــخص آن را نو و جديد تصور مي کند« تعريف کرده اســت 
)مهرداد، 1380، ص178(. نوآوري ايده، روش يا موضوعي است که از نظر فرد، 

جديد تلقي مي شود. 

عاملان تغيير در نشر نوآوري، در ارزيابي و مراحل مختلف آن، نقش کليدي بازي 
مي کنند. عاملان تغيير، به  طور معمول شخصي حرفه اي است که می کوشد آن گونه  
که مطلوب به نظر مي رسد، بر تصميماتي که مربوط به پذيرش يک نوآوري است، 
اثر بگذارد. عاملان تغيير، در فرايند نشــر نوآوري در همه سطوح، از افراد معمولي 

گرفته تا نخبگان يافت مي شوند )همان، ص182(.

مهم ترين دســتاورد اســتفاده از ابزارهاي نوين ارتباطي در تبليغ، ســرعت و 
مداومت انتشــار پيام تبليغاتي، فراگير ســاختن آن بــراي مخاطبان، فراهم  کردن 
اشَکال و قالب هاي متنوع براي بيان و القاي مطلبی واحد و در نهايت، اطلاع رساني 
است. امروزه با پيشرفت هاي صورت گرفته در فناوري هاي ارتباطي و فراگير شدن 
آنها بين مردم، اشَــکال جديدي در تبليغات، با استفاده از ابزارهاي نوين ارتباطي 
پديد آمده اســت. گردشگري در اين عصر، هم به  صورت عيني و هم به  صورت 
ذهني، در فضاي حقيقي و مجازي، گســترش فراگير يافته. به  طور کلي، استفاده 
از فناوري هــاي اطلاعات و ارتباطات و گســترش آن در زمينه عرضه و تقاضاي 
گردشــگري، سبب شده است که گردشــگران پيش از سفر، به ارزيابي و بررسي 
مقاصــد بپردازند و تجربه اي مجازي را در چهارچوب دورنماي گردشــگري در 
ذهن خود شکل دهند. به  عبارت  ديگر، محصول گردشگري در يک تنوع خاص، 
در بر گيرنده پاسخگويي به تقاضاي شخصي و متکثر گردشگران است و آنان را 
قادر مي سازد در راستاي انگيزه هاي شخصي و تمايلات خود، به انتخاب مقاصد 

گردشگري براي سفر بپردازند )سعادت و مظفري، 1388، ص146(.
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چهارچوب نظري

جهاني  شدن فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي، سبب شده است مردم در مناطق 
گوناگون از شــيوه هاي زندگي، ارزش ها و هنجارهاي رفتاري ديگر مناطق جهان 
آگاه شــوند. اين امر، مي تواند به دگرگوني يا تقويت شــيوه هاي زندگي، ارزش ها 
و هنجارهــا بينجامد )نــرو ـ فرونفروم، 2002، به نقــل از: خواجه نوري و پرنيان، 
1393، ص9(. در اين پژوهش، بر اساس مطالعات صورت گرفتة پيشين و نظريات، 
نظريه هاي جاذبه/ دافعه و فرايند و محتوا انتخاب شــد. امروزه، رســانه ها و نقش 
آنها در ايجاد انگيزه براي گردشگري و به ويژه گردشگري مذهبي، امري بر همگان 

آشکار است.

شــايد زماني را براي ســپري  کردن اوقات فراغت مقابل جعبه جادو بنشينيم؛ 
اما اين جعبه، درواقع مي تواند انگيزه ســفرهايمان در آينده باشــد و شايد ديدن 
سريال هاي تلويزيوني، کاملًا انتخاب مناسبي باشد و بسياري را متقاعد به روشن 
 کردن تلويزيون کند؛ اما آيا هيچ انديشــيده ايد که ايــن برنامه ها مي توانند مقصد 
بعدي شما را تعيين کنند؟ اگرچه هنوز هم ساخت تيزرهاي تبليغاتي براي معرفي 
کشورها و جاذبه هاي گردشگري در آنها به کار گرفته مي شوند، به عقيده بسياري 
از کارشناســان رسانه اي، اثرگذاري برنامه ای چندثانيه اي در مقايسه با يک سريال 
چندصد قســمتي در ذهن مخاطب، هرگز مقايسه شــدنی نيست. از سوي  ديگر، 
همان طــور که مي دانيم، کارکرد اصلي صنعت گردشــگري، افــزون بر ايجاد پل 
ارتباطي بين فرهنگ ها، بحث رونق اقتصادي اســت و لازمه رشــد و رونق اين 
صنعت، آشــنايي گردشگران با فرهنگ کشور ميزبان است. همين امر براي ايجاد 
انگيزه ســفر در گردشگران، و البته سفري خوش براي آنها، بسيار مفيد و مناسب 

است )عماد، 1392، ص1(.
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مدل تحقيق

 تصوير1. مدل تحقيق

جمعیوسایل ارتباط  گردشگري مذهبیمیزان تمایل به   

هاي اطلاعاتی و ارتباطیفناوري  

 رسانه

روش تحقيق

رويکرد مقاله، توصيفي عِلّي اســت که به دنبال توصيف و شناســايي رابطه و 
همبستگي رسانه و گردشــگري مذهبي وتأثيرات آن بين گردشگران است. روش 
تحقيق، پيمايشي است و از نظر معيار زمان، تحقيقی مقطعي به  شمار می رود. جامعه 
آماري همه زائران حرم مقدس احمد بن موســي٨ در دامنه سني 18 تا 65 سال 
اســت که در زمان جمع اوري داده ها در حرم حضور داشــتند. پس از نهايي  شدن 
ابزار تحقيق )پرسشنامه تحقيق(، با به کارگيري پرسشگران مجرب و توجيه لازم آنها 
درخصوص چگونگي مراجعه به مکان مورد بررسي )حرم احمد بن موسي٨( و 
همچنين نظارت لازم بر پرسشگران، کار جمع آوري داده ها انجام شد. توزيع انتخاب 
نمونه ها با در نظر گرفتن دو پارامتر سن و جنس صورت گرفت. با انتخاب تصادفي 

)اتفاقي( هر پاسخگو، پرسشنامة تحقيق تکميل شد.

فرضيات تحقيق

 ـ بين ميزان دسترسي به فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين با ميزان تمايل به 
گردشگري مذهبي، رابطه معناداري وجود دارد؛

 ـ بين ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، 
رابطه معناداري وجود دارد؛ 

 ـ بين ميزان استفاده از رسانه با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، رابطه معناداري 
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وجود دارد.

 ـ ســهم وسايل ارتباط جمعي و فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين در ميزان 
تمايل به گردشگري مذهبي، متفاوت است.

تعريف مفاهيم و متغيرها

گردشــگري مذهبي: بازديد گردشــگران )با تعريف ويژه گردشگري( از اماکن 
مقدس نظير زيارتگاه ها، مقابر امامزاده هــا و نظاير آنها )ميرجليلي، 1390، ص1(. 
متغير گردشگري مذهبي در نهُ بعُد اعتماد به  نفس، تجربه معنوي، شناخت، تمايل، 
خودشکوفايي، ارتباط، رضايت، لذت و جاذبه، عملياتي شده که اين ابعاد، برگرفته 
از نظريــه فراينــد و محتواي انگيزش، جاذبه/ دافعــه و همچنين پژوهش درول و 
همکاران است. برای ارزيابي اعتبار گويه ها از دو روش اعتبار صوري و اعتبار سازه 
اســتفاده شده. براي مشخص  کردن اعتبار ســازه، از تکنيک تحليل عاملي استفاده 
گرديد که نهُ عامل مشــخص شــد: اعتماد به  نفس، تجربه معنوي، شناخت، تمايل 
به گردشــگري مذهبي، رضايت، خودشکوفايي، ارتباط، لذت و جاذبه. با توجه به 
آماره KMO 0/75= در تمام ابعاد، مي توان گفت داده ها براي تحليل عاملي مناسب 
هســتند. درواقع، ســطح اطمينان بخش، بيش از 99 درصد )0p/000=( است. در 
نتيجه، مي توان گفت که تمام عناصر به  کار رفته براي هر بعُد، قدرت تبيين کنندگي 

مورد نظر را داشته اند و نتيجة آزمون بارتلت نيز معنا دار است.
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جدول شماره 1: نتايج تحليل عاملي گردشگري مذهبي بين گردشگران

 

  داشتم.

    
650

/0 
    

 يشده در سفرها مت خدمات ارائهیق

سفر یک جذب من به  يبرای، مذهب

  ت دارد.یاهم یمذهب

    
452

./ 
    

امن  يها (مکان ت مقصدیو امن یمنیا

  د)یبازدجهت 

    
443

/0 
  یاصل يها رساختیتوسعه مناسب ز    

فا
کو

دش
خو

ی
ی

 

   
634

/0 
     

کند که  یم به من کمک یمذهب سفر

  ام ساخته شده يزیچه چ يبدانم برا

   
550

/0 
     

 دست  به ،یهدف من از سفر مذهب

  است. ینو درباره زندگ یدگاهیآوردن د 

   
458

/0 
     

پرورش  ،یمذهب هدف من از سفر

  است یق شخصیعلا

   
440

/0 
     

 بودن خلاق ،یمذهب سفر از من هدف

  است

ط
تبا

ار
 

  
850

/0 
      

زمان  ،یمذهب يمن در سفرها

با  يبودن با افراد يبرا يشتریب

  ق مشابه دارمیو علاها  ارزش

  
843

/0 
      

من  یروابط خانوادگ ،یمذهب در سفر

  شود یم تیتقو

  
630

/0 
      

به دنبال تعامل  ،یمذهب من در سفر

  هستمي معنو يها تیبا شخص

  
420

/0 
      

به دنبال تعامل  ،یمذهب من در سفر

  هستم افرادسایر با 

ت
لذ

 

 
622

/0 
       

 یمن از مراسم شبانه مذهب

 يها ارتگاهی) که در زيدار زنده (شب

  برم. یم لذت ،شود یم برگزار یمذهب

 
590

/0 
       

 لذت یارتیز يمن از سفر به مقصدها

  برم یم

 
522

/0 
       

 يکه در مقصدها یمن از حس خوب

 لذت، شود یم به من منتقل یمذهب

  برم. یم

به
اذ

ج
 

6

50

/0 

  فرد منحصربه يمعمار        

5

42

/0 

  نأالش میوجود امامزادگان عظ        

 

4

20

/0 

  یمذهب يها کثرت مکان        
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جه ینت

 یکل

 آزمون

K.M.O 

ابعاد 

 يگردشگر

 یمذهب

 یمذهب يگردشگر يها عامل

 یمذهب يگردشگر ياجزا

هم
ل ن

عام
تم  

هش
ل 

عام
  

تم
هف

ل 
عام

شم  
 ش

ل
عام

جم  
 پن

ل
عام

رم 
ها

 چ
ل

عام
 

وم
 س

ل
عام

 

وم
ل د

عام
ول 

ل ا
عام

  

K.
M

.O
=0

/7
51

 

Si
g=

0/
00

0
 

س
 نف

 به
ماد

عت
ا

 
        765/0  

اش خودش  ندهیآ يد برایهرکس با

 ردیم بگیتصم

        732/0 
خودش باشد نه  به فکرد یهرکس با

 گرانید

        732/0 
که  چنان م را آنا یراه و روش زندگ نم

 کنم یم انتخاب، دوست دارم

        440/0 
 یگران توجهید یابیم به ارزیکارها در

 ندارم

 هستم یارزشفرد با من 395/0        

نو
مع

ه 
جرب

ت
 ي

       
76

5/0 
 

ت یا تقوی درك ،هدف من از سفر

 خود است يوجود معنو

       
66

2/0 
 

شدن   لیتبد ،یهدف من از سفر مذهب

 فرد بهتر استیک به 

       
54

9/0  
 

 دست  به ،یمذهب سفر از من هدف

  .است کمال احساس آوردن 

       
52

0/0  
 

 احساس ،یمذهب سفر از من هدف

  است یآسودگ

       
45

0/0 
 

 دست  به ،یمذهب هدف من از سفر

 ا طلب مغفرت استی يرستگار آوردن 

       
41

6/0 
 

گرفتن  ،یمذهب هدف من از سفر

  نذر است يحاجت و ادا

ت
اخ

شن
 

      
755

/0 
  

 شناخت ،یمذهب سفر از من هدف

  است خوداز  شتریب

      
650

/0 
  

 وقفه یب، هستم یمذهب سفر در یوقت

 یمذهب دیجد يها مکان دنبال  هب

 هستم

      
645

/0 
  

 يها شما با امامزاده ییزان آشنایم

 رازیشهر ش

      
550

/0 
  

 يها شما با مکان ییزان آشنایم

قدمگاه و...) شهر ، (مساجد یمذهب

  رازیش

      
440

/0 
  

عالمان  و شما با عارفان ییزان آشنایم

  رازیشهر ش یمذهب

ما
ت

ی
گر

دش
گر

ه 
ل ب

 ي
هب

مذ
 ی

     
750

/0 
  رازیتعداد دفعات سفر به ش   

     
723

/0 
  شدهدیبازد یمذهب يها تعداد مکان   

     
720

/0 
   

به  مجدداً دیل داریتا چه اندازه تما

  د؟یراز سفر کنیش

     
625

./ 
   

در مؤثر  رای چه حد سفر مذهب تا

  د؟یدان یم کسب تجربه

     
610

/0 
   

 ردیگد از ید بایچه حد معتقد تا

  د؟ید کنیز بازدین یمذهب يشهرها

     
605

./ 
   

 یحس خوب ،یرفتار خوب ساکنان محل

  کند. یم جادیرا در من ا

     
588

/0 
  یمردم محل يریپذ ت و مهمانیمیصم   

     
469

/0 
  يگردشگر يها جاذبه یفراوان   

ضا
ر

ی
 ت

    
688

/0 
    

که در  یت غذا و خدماتیفیمن از ک

ت یرضا، ام افت کردهیدر یسفر مذهب
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تجربه معنوي: عبارت اســت از جســت وجو براي فهم جواب هايي که به بنياد 
هســتي و زندگي ارتباط پيدا مي کنند، يافتن جواب هايي که از معناي زندگي فردي 
مي پرسند و از همه  مهم تر، ارتباط دروني با ماوراي هستي و با خداوند متعال را در 
بر مي گيرند )کوئينگ1، 2001(؛ مانند جســت وجوي معناي زندگي، و تبديل  شدن 
به فرد بهتر. براي سنجش اين متغير، تعداد شش گويه با طيف ليکرت ساخته و در 

سطح فاصله اي سنجيده شد. 

ارتباط: عبارت اســت از انتقال مفاهيم يا معاني يا پيام از شــخصي به شخص 
ديگر )شعباني، 1386، ص22(؛ مانند روابط خانوادگي و تعامل با ديگر افراد. براي 
سنجش اين متغير، سه گويه تهيه شد که در قالب طيف ليکرت به پاسخگويان ارائه 

گرديد. 

رضايت: به تفاوت ادراک شــده بين انتظارات قبلــي و عملکرد دريافتي بعد از 

مصرف محصول يا کالا اطلاق مي گردد )مانگ2، 2001(؛ مانند: خدمات ارائه شــده 
و کيفيت خدمات. براي سنجش اين متغير، چهار گويه تهيه شد که در قالب طيف 

ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد. 

شناخت: شــناخت يعني »مجموعه اي از اعتقادها، افــکار، نگرش ها، انتظارها و 

رويدادهاي ذهني ديگر« )روزنهان و ســليگمن، 1385، ص539، به نقل از: شيخي، 
1378، ص1(. براي سنجش اين متغير، پنج گويه تهيه شد که در قالب طيف ليکرت 

به پاسخگويان ارائه گرديد. 

اعتماد به  نفس: باور داشتن به توانايي هاي خود )مسعود، 1390، ص1( و تلاش 

در جهت يادگيري. براي ســنجش اين متغير، پنج گويه تهيه شد که در قالب طيف 
ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد. 

1. Quing.
2. Mang.
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خودشــکوفايي: عبارت است از محقق ســاختن حداکثر توانايي هاي بالقوه فرد 
توســط خودش. براي ســنجش اين متغير، چهار گويه تهيه شد که در قالب طيف 

ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد.

لذت: انســان دو گونه لذت دارد؛ نوعی از آن، لذت هايي اســت که به يکي از 
حواس انســان تعلق دارد که بر اثر برقراري نوعي ارتباط ميان يک عضو از اعضا با 
يکي از مواد خارجي حاصل مي شــود؛ مانند لذتي که چشم از راه ديدن، گوش از 
راه شنيدن، دهان از راه چشيدن و لامسه از راه تماس مي برد. نوع ديگر، لذت هايي 
است که با عمق روح و وجدان آدمي در ارتباط است و با هيچ عضو خاصی ارتباط 
ندارد و تحت تأثير برقراري رابطه با ماده ای بيروني حاصل نمي شود. در اين مطالعه، 
نوع اول مد نظر است. براي سنجش اين متغير، سه گويه تهيه شد که در قالب طيف 

ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد. 

جاذبه: هر پديده يا عامل انگيزشي که در مقصد جذابيت ايجاد کند و به مسافرت 
فرد يا افرادي از نقاط مختلف به مقصد گردشگري بينجامد، جاذبه ناميده مي شود. 
جاذبه ها در ادبيات گردشگري، به دو دسته طبيعي و فرهنگي تقسيم مي شوند که هر 
يک از اين انواع، طيف متنوع و گوناگوني از پديده ها را به خود اختصاص مي دهند 
)فرجي راد و آقاجاني، 1388، ص66(. براي سنجش اين متغير، سه گويه تهيه شد 

که در قالب طيف ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد.

تمايل: نشــان دهندة نوعي نگرش مثبت به موضوع، رويداد، چيزي يا شخصي 
اســت. تمايل به گردشگري را مي توان در دو بعُد ذهني و عيني مورد بررسي قرار 
داد. بعُد ذهني، آمادگي رواني براي اقدام و انجام دادن ســفر، و در بعُد عيني، ابعاد 
رفتاري و عملي مورد نظر اســت )معاون، 1391، ص96(. براي سنجش اين متغير، 

هشت گويه تهيه شد که در قالب طيف ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد.

رســانه: ابزارهايي براي انتشــار پيام اند و به  طور معمول، به رسانه هاي چاپي 
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)روزنامه، کتاب، مجله( و الکترونيکي )راديو، سي دي ها، فيلم، تلويزيون، اينترنت( 
تقسيم مي شوند )پاتر، 1385، ص8(. رسانه در معنايي وسيع، شامل گفتار، نوشتار، 
ايما و اشــاره، بيان می شود که مي توان آنها را در زمره رسانه هاي ارتباطي گنجاند 
)اوســوليوان و همکاران، 1384، ص24(. همچنين رسانه، شيوه خاص انتقال پيام 
است که مشــتمل بر نظامي از نمادها يا رمزهاســت )هارجي و ديگران، 1384، 
ص22(. در اين مطالعه، رسانه ها در قالب فناوري هاي نوين اطلاعاتي و ارتباطي 

و رسانه هاي ارتباط جمعي سنتي مورد بررسي قرار گرفته اند.

فناوري هاي نويــن اطلاعاتي و ارتباطاتــي: مجموعه اي وســيع و متنوع از 

فناوري هاست )اينترنت، ماهواره، موبايل، چت و...( که براي برقراري ارتباط ميان 
انسان ها به کار مي روند )خواجه نوري و پرنيان، 1393، ص15(. براي سنجش اين 
متغير، هشت گويه تهيه شد که در قالب طيف ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد. 
ضريب پايايي گويه هاي طيف، برابر با 0/8 بود. اين گويه ها عبارت اند از :اينترنت 
)به  دست  آوردن اخبار و اطلاعات، چت کردن(، ماهواره، موبايل )ارسال پيامک(، 

فيس بوک، توييتر، پسُت الکترونيکي )EـMail(، بلوتوس و وبگردي.

رسانه هاي ارتباط جمعي: وســايل ارتباط جمعــي و رسانه هاي گروهي به تمام 

اشَــکال ارتباط نوشــتاري از قبيل: روزنامه ها، مجلات، کتاب ها و همه گونه هاي 
ارتباطات پخشــي از قبيل راديو، تلويزيون، سينما و... که براي عموم مردم هستند 
و پيش از پيدايش اي سي تي ها به وجود آمده اند، اشاره مي کند )استفن مور، 1382 
، ص63، بــه نقــل از: خواجه نوري و پرنيان، 1393، ص8(. براي ســنجش اين 
متغير، شــش گويه تهيه شد که در قالب طيف ليکرت به پاسخگويان ارائه گرديد. 
ضريب پايايي گويه هاي طيف، برابر با 0/7 بود. اين گويه ها عبارت اند از: روزنامه، 

مجلات، کتاب، راديو، تلويزيون و سينما.
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يافته هاي پژوهش

حضرت احمد بن موسي7

احمد بن موســي7، مردي کريم و بزرگوار و پارســا بود. شيخ عباس قمي= 
مي فرمايد: »احمد بن موسي7، معروف به شاهچراغ است که در شهر شيراز مدفون 
اســت« )قمی، 1390، ص232( و صاحب روضات الجنــات گفته: »احمد، مدفون 
به شــيراز است و مسمي اســت به سيدالســادات و در اين زمان، مشهور شده به 
شاهچراغ و به تحقيق به تواتر رسيده کرامات باهره از مرقد طاهرش نقل شده است« 
)خوانساری، 1286، ص42(. امروزه اين حرم، سومين حرم مقدس در کشور و ملجأ 

و مأمن عاشقان و دوستداران است. 

درمجموع، تعداد پانصد پرسشــنامه بين گردشگران توزيع گرديد که تعداد صد 
پرسشنامه، به  دليل انصراف پاسخ دهندگان حين اجرا يا ناقص بودن کنار گذاشته شد 
و درمجموع چهارصد پرسشنامه به  صورت کامل تکميل گرديد. يافته هاي پژوهش، 
حاکي از اين اســت که پنجاه درصد پاسخگويان، مرد و پنجاه درصد زن هستند. از 
ميان پاسخگويان 45/3 درصد، مجرد و 41 درصد متأهل هستند. همچنين ميانگين 
سني پاسخگويان 32 سال است. از نظر تحصيلات، 3/5 درصد داراي دکتري، 5/3 
کارشناسي ارشد، پانزده درصد کارشناسي، 28 درصد کارداني، هيجده درصد ديپلم 
و 24/5 درصد زير ديپلم بودند. 54 درصد پاســخگويان بيان کردند که به  احتمال 
بســيار زياد در سفرهاي بعدي، شيراز را مقصد گردشگري مذهبي انتخاب مي کنند 
و 10/5 درصد بيان کردند که هرگز شــيراز را مقصد گردشــگري مذهبي انتخاب 
نمي کنند و مابقي افراد بيان کردند که به احتمال کم، شــيراز را مقصد گردشــگري 
مذهبي انتخاب مي کنند. 68/2 درصد از گردشــگران از ديگر شــهرهاي کشور، از 
جمله تهران، اصفهان، يزد و بوشــهر به شــهر شيراز ســفر کرده و 37/3 درصد از 
شــهرهاي استان فارس، از جمله آباده، سعادت شــهر، استهبان به شهر شيراز آمده 
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بودند. بر اساس يافته ها، 63 درصد پاسخگويان، از قوميت فارس و 13/5 درصد از 
قوميت لر بودند که به ترتيب، بيشترين درصد، و بلوچ ها و عرب ها، به ترتيب با 1/3 

و يک درصد، کمترين ميزان را به خود اختصاص دادند. 

96 درصد پاســخگويان، شــيعه و چهار درصد اهل تســنن بودند. 22 درصد 
مسافران، سه بار به شيراز سفر کرده بودند و آن چنان که آمار ها نشان مي دهند، ميانه 
تعداد دفعات سفر به شيراز پاسخگويان، سه و ميانگين در نمونه مورد بررسي چهار 
اســت. همچنين ميانه تعداد دفعات رفتن به زيارت پاسخگويان، سه و ميانگين )در 

نمونه بررسي( 3/84 است.

جدول شماره 2 : توزيع فراواني پاسخگويان بر اساس تعداد دفعات سفر به شيراز

درصد فراواني تجمعيدرصد فراواني فراواني تعدا دفعات سفر به شيراز 
18721.821.8
24511.333.0
38822.055.0

4348.563.5
54912.375.8
6215.381.0
7143.584.5
812384.5
961.589.0
104411.0100.0

جدول شماره 3: آمار هاي مرکزي و پراکندگي تعداد دفعات سفر به شيراز پاسخگويان

حداکثرواريانسانحراف معيارميانهميانگين
4.0903.002.8468.1023
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جدول شماره 4: آمار هاي مرکزي و پراکندگي تعداد دفعات رفتن به زيارت حضرت شاهچراغ7

حداکثرواريانسانحراف معيارميانه ميانگين 
3.8373.003.1489.91110

جدول شماره 5: توزيع فراواني متغيرهاي فناوري هاي نوين اطلاعاتي و ارتباطي

انحراف معيارميانگيننام متغير

)SMS( 3.171.17ارسال پيامك

اســتفاده از اينترنت )برای به  دست  آوردن خبر، اطلاعات مورد نياز، چت 
 کردن(

2.751.41

2.651.56وبگردي

2.631.45استفاده از بلوتوس

2.241.37استفاده از توييتر

2.231.36استفاده از فيس بوک

2.231.29استفاده از پُست الکترونيکي )ايميل(
2.161.45مشاهده شبکه هاي خارجي )ماهواره(

همان طور که اين يافته ها نشــان مي دهند، ارســال پيامک، اينترنت و وبگردي، 
به  ترتيب بيشــترين ميزان اســتفاده را ميان متغيرهاي فناوري هاي نوين ارتباطي و 

اطلاعاتي به خود اختصاص داده اند.

جدول شماره 6: توزيع فراواني متغيرهاي رسانه هاي ارتباط جمعي

انحراف معيارميانگينمتغير
3.511.27مشاهده برنامه هاي تلويزيون داخلي

3.071.28مطالعه  مجلات داخلي
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3.061.44مطالعه  روزنامه هاي داخلي
2.811.35مطالعه کتاب

2.671.21گوش دادن به برنامه هاي مذهبي راديو داخلي
2.341.44حضور در سينما

يافته ها حاکي از اين است که مشاهده برنامه هاي تلويزيون داخلي، بيشترين ميزان 
استفاده را ميان متغيرهاي رسانه هاي ارتباط جمعي به خود اختصاص داده است.

آزمون فرضيه ها

فرضيه1: بين ميزان دسترســي به فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين با ميزان 
تمايل به گردشگري مذهبي، رابطه معناداری وجود دارد.

جدول شــماره6: نشــان دهنده ضريب همبســتگي پيرســون بين دسترسي به 
فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين با گردشگري مذهبي است. نتايج اين جدول 
)0/369ـr= و 0P/000=(، حاکي از آن اســت که در سطح اطمينان 99 درصد، بين 
دسترســي به فناوري هاي  اطلاعاتي و ارتباطي نوين با ميزان تمايل به گردشــگري 
مذهبي پاسخگويان رابطه معناداري وجود دارد. به اين ترتيب، اين فرضيه تأييد، و 
H1 )وجود رابطه( پذيرفته مي شود و مي توان گفت که با توجه به منفي  بودن مقدار 
همبســتگي، با افزايش ميزان دسترســي به فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين، 

ميزان تمايل به گردشگري مذهبي کاهش مي يابد و بالعکس.

جدول شــماره 7: ماتريس همبستگي دسترســي به فناوري هاي  اطلاعاتي و ارتباطي نوين و گردشگري 
مذهبي

متغير مستقل
متغير وابسته

فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين

سطح معنا داريمقدار همبستگي

0/3690/000ـ**تمايل به گردشگري مذهبي 
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** معنادار در سطح 0/01 )آزمون دو دامنه( / * معنادار در سطح 0/05 )آزمون 
دو دامنه(

فرضيه2: بين ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي با ميزان تمايل به گردشگري 
مذهبي، رابطه معناداری وجود دارد.

جدول شــماره7: نشان دهنده ضريب همبستگي پيرســون، بين ميزان استفاده از 
وسايل ارتباط جمعي ســنتي با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي است. نتايج اين 
جدول )0/216 ـ r= و 0P/000=(، حاکي از آن اســت که در ســطح اطمينان 99 
درصد، بين ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي سنتي با ميزان تمايل به گردشگري 
مذهبي پاســخگويان، رابطه معناداري وجود دارد. به اين ترتيب، اين فرضيه تأييد، 
و H1 )وجود رابطه( پذيرفته مي شــود و مي تــوان گفت که با توجه به منفي بودن 
مقدار همبســتگي، با افزايش ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي، ميزان تمايل به 

گردشگري مذهبي آنها کمتر مي شود و بالعکس.

جدول شماره 8: ماتريس همبستگي بين استفاده از وسايل ارتباط جمعي سنتي و گردشگري مذهبي

      متغير مستقل
متغير وابسته

وسايل ارتباط جمعي

سطح معناداريمقدارهمبستگي

0/2160/000ـ**ميزان تمايل به گردشگري مذهبي

** معنادار در سطح 0/01 )آزمون دو دامنه( / * معنادار در سطح 0/05 )آزمون 
دو دامنه(

فرضيه 3: بين ميزان استفاده از رسانه با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، رابطه 
معناداري وجود دارد.
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جدول شــماره8: نشان دهنده ضريب همبســتگي پيرسون، بين ميزان استفاده 
از رســانه با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي است. نتايج اين جدول )0/365 
ـ r= و 0P/000=(، حاکي از آن اســت که در ســطح اطمينــان 99 درصد بين 
ميزان اســتفاده از رسانه با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي پاسخگويان، رابطه 
معناداري وجــود دارد. به اين ترتيب، اين فرضيه تأييــد، و H1 )وجود رابطه( 
پذيرفته مي شــود و مي توان گفت که با توجه به منفي  بودن مقدار همبستگي، با 
افزايش ميزان اســتفاده از رســانه، ميزان تمايل به گردشگري مذهبي آنها کمتر 

مي شود و بالعکس.

جدول شماره 9: ماتريس همبستگي بين استفاده از وسايل ارتباط جمعي سنتي و گردشگري مذهبي

متغير مستقل
متغير وابسته

وسايل ارتباط جمعي

سطح معناداريمقدار همبستگي

0/3650/000ـ**ميزان تمايل به گردشگري مذهبي

** معنادار در سطح 0/01 )آزمون دو دامنه( / * معنادار در سطح 0/05 )آزمون 

دو دامنه(

فرضيه4: سهم وسايل ارتباط جمعي و فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين در 

ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، متفاوت است. 

به  منظور پيش بيني سهم وسايل ارتباط جمعي و فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي 

نوين در ميزان تمايل به گردشــگري مذهبي، از رگرســيون چندمتغيره )و باروش 

Enter( استفاده شده است.



هم
ره ن

ما
ش

203 

رت
زيا

ج و 
ه ح

نام
ش

وه
پژ

13
99

ن   
ستا

 تاب
ر و

بها
جدول شماره 10: مشخص کننده هاي کلي تحليل رگرســيوني سهم وسايل ارتباط جمعي و فناوري هاي 

ارتباطي نوين در ميزان تمايل به گردشگري مذهبي.

شاخص آماري
مدل رگرسيون 

)R(ضريب همبستگيR2 R2
تعديلشده

Fسطح معناداري

10/7030/4950/492194.2640/000

جدول فوق ضريب همبستگي سهم وسايل ارتباط جمعي و فناوري هاي اطلاعاتي 
و ارتباطي نوين و گردشگري مذهبي را نشان مي دهد. ضريب همبستگي بين اين دو 
متغير 0/703 و داراي ســطح معناداري بسيار بالا )p 0/000=( مي باشد. به اين معنا 
که هرچه ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي و دسترسي به فناوري هاي ارتباطي 

نوين افزايش يابد، ميزان تمايل به گردشگري مذهبي نيز افزايش مي يابد. 

منظور از R2 ميزان برآورد واريانس ميزان تمايل به گردشگري مذهبي است که 
متغيرهاي مســتقل آن را تبيين مي کنند که در تحقيق پيش رو مشخص شد نزديک 
پنجاه درصد از واريانس )يا تغييرات( متغير ميزان گردشگري مذهبي را متغيرهاي 

مستقل تبيين می کنند.
 جدول شماره11: ضريب رگرسيوني سهم وسايل ارتباط جمعي و فناوري هاي ارتباطي نوين بر ميزان تمايل 

به گردشگري مذهبي

    شاخص آماري
مدل 

ضرايب 
رگرسيون

خطاي 
استاندارد

بتاي 
استانداردشده

Tسطح معناداري

18.8560/000ـ61.1453.243عدد ثابت
فناوري هاي اطلاعاتي و 

ارتباطي نوين
3.695.2880/46512.8370/000

2.404.1920/45312.4960/000وسايل ارتباط جمعي

بر اســاس اين جدول، مي تــوان گفت که متغيرهــاي فناوري هاي اطلاعاتي و 
ارتباطي نوين، و وســايل ارتباط جمعي، به ترتيب از عوامل مؤثر بر ميزان تمايل به 
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گردشگري مذهبي هستند. تأثير هر دو متغير بر ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، 
فزاينده اســت. فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين، بيشــترين تأثير و وســايل 
ارتباط جمعي، کمترين تأثير را بر ميزان تمايل به گردشگري مذهبي دارند. ضريب 
0/465 فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين، به اين معناست که به  ازاي هر واحد 
تغييــر در انحراف معيار فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي نوين، 0/465 واحد تغيير 
در انحراف معيار ميزان تمايل به گردشگري مذهبي پديد مي ايد و از آنجا که رابطه 

مثبت است، تغيير به  صورت مستقيم، و از نوع فزاينده است. 

نتيجه گيري

گردشگري مذهبي در زمرة قديمي ترين و پرُرونق ترين گردشگري هاي گذشته 
و حال حاضر در سراســر جهان اســت )آجيت، 2004، ص40( که دشواري هاي 
اقليمي يا بدي آب و هوا نيز مانع آن نمي شود. در اين  ميان، کشور ايران به  عنوان 
کشوری مسلمان، که قوانين اسلامي در زندگي روزمرة آن جريان دارد، با داشتن 
فرهنگ کهن و طبيعتي بکر، پتانســيل هاي بالايي در انواع گردشــگري از جمله 
گردشــگري مذهبي دارد. ايران در تمام حوزه هاي مذهبــي دنيا، توانايي جذب 
گردشــگر را دارد و فضاي خاص فرهنگي موجود، توسعه گردشگري ـ مذهبي 
ـ فرهنگــي را در آن امکان پذير مي کنــد. پژوهش پيش  رو با هدف مطالعه رابطه 
ميزان استفاده از رســانه با ميزان گردشگري مذهبي احمد بن موسي٨ صورت 

گرفته است.

نتايج تحقيــق، حاکي از اين بود که ميان متغيــر فناوري هاي نوين ارتباطي و 
اطلاعاتي با ميزان تمايل به گردشــگري مذهبي، رابطــه منفي قوي وجود دارد. 
با افزايش ميزان اســتفاده از فناوري هاي نوين ارتباطي و اطلاعاتي، ميزان تمايل 
به گردشــگري مذهبي کاهش مي يابد و بالعکس. همان گونه  که تحقيقات پيشين 
تولايــي )1385( و پي زم پوفو )2003( بيان کردند، فناوري هاي نوين ارتباطي و 
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اطلاعاتي با گردشــگري، داراي رابطه اســت؛ اما بايد گفت که علت منفي  بودن 
رابطه، اين مي تواند باشــد که دنياي مجازي، بعُد ديگري به گردشــگري مذهبي 
مي بخشد و زمان و مکان را در هم مي آميزد. به نظر مي رسد دنياي مجازي به بخش 
مهمي از دين، در عصر پسُــت مدرن تبديل شده است. تورهاي مجازي مختلفي 
براي ســرزمين هاي مقدس برگزار مي شود و زائر مجازي، مي تواند همچون زائر 
قرون وسطا از اين سرزمين ها ديدن کند )دالن و تيموتي، 2003(. از طرف  ديگر، 
نتايج تحقيق بيانگر اين بودند که ميان ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي سنتي 
با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي پاسخگويان، رابطه منفي وجود دارد. با توجه 
به منفي  بودن مقدار همبســتگي، با افزايش ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي، 
ميزان تمايل به گردشــگري مذهبي آنها کمتر مي شود و با کاهش ميزان استفاده از 
وسايل ارتباط جمعي، ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، بيشتر مي شود. همچنين 
بين ميزان اســتفاده از رســانه با ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، رابطه معنادار 

منفي وجود دارد.

نتايج حاکي از اين اســت که ســهم فناوري هاي نوين ارتباطي و اطلاعاتي در 
ميزان تمايل به گردشگري مذهبي، بيش از وسايل ارتباط جمعي است.

فناوري هاي نوين ارتباطی و اطلاعاتي، شامل ارسال پيامک، استفاده از اينترنت، 
وبگردي، پسُت الکترونيکي، فيس بوک، توييتر و ماهواره، به ترتيب بيشترين نقش 
را در ايجاد و افزايش تمايل به گردشــگري مذهبي دارد؛ چنان که نتايج مطالعات 

حيدري، جاويد و رسول زاده نيز اين امر را تأييد مي کند.

بر همگان آشــکار اســت که در عصر نوين رشد و توسعه، نقش تلويزيون در 
جامعه امروزي ما به حدي رســيده که تقريباً هيچ فعاليتي بدون اســتفاده از آن، 
هرگز تصور توســعه را نخواهد داشت. کارشناســان  درباره اثرگذاري رسانه هاي 
تصويــري در کاميابی يا ناکامی پروژه هاي تبليغاتي، حتي خارج از مرزهاي محل 
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استقرارشــان، اعتقاد دارند که رســانه ها مي توانند بسياري از ناممکن ها را ممکن 
سازند و زمينه ساز اتفاقاتي مهم و تصور نکردنی در عرصه هاي مختلف اجتماعي، 
حتي هزاران کيلومتر دورتر از خود باشند. ازاين رو، هرچه به عمق نفوذ رسانه هاي 
مختلف، به ويژه رســانه هاي تصويري در زندگي امروزي مان بينديشــيم، شايد به 
نتايج باورنکردنی برســيم که اهميت توجه به آنهــا را برايمان دوچندان مي کند.  
»اوليور هنري«، از مديران فعال در حوزه گردشــگري، مي گويد: »ســاخت يک 
فيلم در محوطه اي تاريخي، خيلي بيشــتر از روش هاي ســنتي تبليغ و بازاريابي 
براي جلب نظر گردشــگران به آن محل تأثير خواهد داشت«. بنابراين، بهتر است 
دســت اندرکاران صنعت گردشگري، براي رســيدن به آرزوهاي خود و موفقيت 
در عرصه رقابت هاي جهاني در اين صنعت، رابطه مناســبي با صنعت ســينما و 
رسانه هاي تصويري برقرار کنند.  اين وابستگي در بسياري از کشورهاي صدرنشين 
در جذب گردشگران بين المللي، به  خوبي شناخته شده است. اين موضوع، حتي 
باعث شده که علاوه بر تلويزيون، آنها صنعت سينما را به خدمت رشد و توسعه 
گردشــگري کشورشــان بگيرند و البته نتايج پرُثمري نيز به دست آورده اند.  طبق 
آمار و تحقيقات تخصصي آژانس  TCI ، که درباره صنعت گردشــگري و رقابت 
بين کشــورها به  صورت تخصصي فعاليت مي کند، ســال 2012 ميلادي حدود 
چهل ميليون گردشــگر، مقصد سفرهايشان را بر اساس فيلم ها يا سريال هايي که 
ديده اند، انتخاب کرده اند. بيشــتر کشورهاي اسلامي همچون مصر، ترکيه، ايران، 
لبنان، مالزي، تونس، اندونزي و مراکش در رديف سرزمين هاي پرُجاذبه در ابعاد 
و گونه هاي مختلف هستند و از جاذبه هاي مورد توجه گردشگران در نوع هنري 

نيز برخوردارند )ميرزايي و تفقدي، 1394، ص1(.  

براي کشــور ما ايران، بر اســاس آمــار، 5/800 بقعه، به  عنــوان آرامگاه هاي 
امامزادگان ثبت شــده اســت و 3119 مکان مذهبي مقدس ثبت شــده شــامل 
حســينيه ها، مســاجد، مدارس مذهبي و حوزه هاي علميه، کليسا، کنيسه آتشگاه 
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و نيايشــگاه از اديان مختلــف نيز وجود دارد که مي توانــد فرصت خوبي براي 
گردشــگري مذهبي باشد )مؤمني، 1387، ص14(؛ ازاين رو استفاده از رسانه ها و 
فناوري هاي اطلاعاتي نوين، مي تواند نه فقط در جهت جذب گردشــگر مذهبي و 
غير مذهبي مورد اســتفاده قرار گيرد؛ بلکه چنين توانايي را دارد که با برجسته و 
معرفي  کردن اين ظرفيت به تمام جهان، زمينه ساز صلح جهاني و اشاعه فرهنگي 
نيز باشــد. متأســفانه، در جامعه کنونی به اين بخش از صنعت گردشگري تحت 
عنوان گردشــگري مذهبي، کمتر توجه شده است و در صورت مورد توجه قرار 
گرفتن ارتباط رسانه با گردشگري مذهبي و نقشي که در ايجاد تمايل به اين نوع 
از گردشگري مي تواند داشته باشد، نه فقط ايجاد انگيزه در گردشگر برای حضور 
و تجربه مســتقيم مکان های مقدس و معنوي افزايش مي يابد؛ بلکه شــاهد رشد 
روزافزون فضاي معنوي و توسعه مکان هاي مذهبي نيز خواهيم بود. چنين امري، 
نيازمند توجه هرچه بيشــتر به اين ارتباط اســت. با توجه به اينکه شهر شيراز از 
گذشته هاي دور به  عنوان شــهري تاريخي ـ فرهنگي مورد توجه همگان بوده و 
به  تازگی به  عنوان ســومين حرم اهل بيت: نام گذاري شده است، در صورت 
برقراري ارتباط و استفاده مناسب و هدفمند از رسانه ها در امر گردشگري مذهبي، 
شاهد شــکوفايي هرچه افزون تر اين شهر در عرصه گردشگري مذهبي و جذب 

گردشگر داخلي و خارجي خواهيم بود. 
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