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 مدل‌سازی کیفیت تجربه مذهبی گردشگر و تأثیر آن
بر دلبستگی به مکان: نقش میانجی رضایت
زهرا معاون1 و صدیقه آموزگار2

چکیده

در ســال‌های اخیر پژوهش‌هــای متعددی بر نقش کیفیت تجربه گردشــگری در 
شــکل‌گیری پیامدهای رفتاری، رضایت و دلبســتگی به مــکان تأکید کرده‌اند. در 
ایــن میان تجربه‌های مذهبی به دلیــل ماهیت معنوی و عاطفی، ظرفیت بالایی 
در ایجــاد پیوندهــای روان‌شــناختی میــان گردشــگر و مقصــد دارند. هــدف این 
پژوهــش، بررســی روابــط علّــی میان کیفیــت تجربه مذهبــی، رضایت گردشــگر و 
دلبســتگی به مکان، و همچنین آزمون نقش میانجی رضایت در این میان اســت. 
ایــن مطالعــه بــه روش پیمایشــی و با اســتفاده از پرســش‌نامه‌ای ســاخت‌یافته 
انجام شــد. یافته‌ها نشــان داد که کیفیت تجربه مذهبی تأثیر مســتقیم، مثبت و 
معناداری بر رضایت و دلبســتگی به مکان دارد. همچنین رضایت گردشــگران نیز 
به‌طور معناداری بر دلبستگی به مکان تأثیرگذار بود. تحلیل مسیر غیر مستقیم 
نیــز بیانگر آن بــود که رضایت نقش میانجی جزئی در رابطه بین کیفیت تجربه و   
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دلبستگی به مکان ایفا می‌کند. این نتایج با مطالعات پیشین در حوزه گردشگری 
مذهبی، فرهنگی و تفریحی هم‌راستا بوده و نظریه‌های مرتبط با تبادل عاطفی 

و ارزش‌گذاری تجربی را تقویت می‌کند. 

از منظــر کاربــردی یافته‌هــای پژوهــش تأکیــد دارنــد کــه ارتقــای کیفیــت تجربــه 
مذهبــی می‌تواند رضایت و دلبســتگی گردشــگران به مقاصد مذهبــی را افزایش 
دهــد. بنابراین طراحــی تجربه‌هایی با ابعاد معنوی، احساســی و تعاملی برای 

زائران می‌تواند به وفاداری و رفتارهای حمایتی آنان از مقصد منجر شود. 

واژگان کلیــدی: کیفیت تجربه مذهبی، دلبســتگی به مکان، رضایت، گردشــگری 
مذهبی، شیراز.

مقدمه و بیان مسئله

ینشید1،  گردشــگری مذهبی یکی از کهن‌ترین اشــکال گردشگری محســوب می‌شود )ر

1992، ص52( و از دیرباز جایگاه برجســته‌ای در سفرهای بین‌المللی داشته است. این نوع 

کن مقدس همراه اســت  یــارت، عبــادت، خلوت‌گزینی و بازدیــد از اما گردشــگری - کــه با ز

- در ســال‌های اخیــر به‌طــور قابــل توجهــی محبوبیت یافته و ســهم فزاینــده‌ای در صنعت 

یــارت به‌عنــوان یکــی از ابتدایی‌تریــن  گردشــگری جهانــی دارد. )ایلیــف2، 2020، ص153( ز

اشــکال جابه‌جایی انســانی، زمینه‌ســاز شــکل‌گیری بســیاری از مفاهیم گردشگری معاصر 

بــوده اســت. )دی جیووینــی3 و همــکاران، 2014، ص722(. با اســتناد بــه داده‌های انجمن 

کن مقدس بازدید می‌کنند. علاوه  گردشــگری،4 نزدیک به ســیصد میلیون نفر در سال از اما

بر این تعداد مقاصد مذهبی به طور مداوم در حال افزایش است. )گیوشکا5، 2020، ص160(. 

افراد به دلایل متنوعی نظیر کنجکاوی، تحسین سبک زندگی معنوی یا علاقه به مکان‌های 

1. Rinschede
2. Iliev
.3 Giovine
4.WRTA
5.Giușcă
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،1 ۲۰۲۳، ص125(.  یتسا و اسکورتسکو یارتگاه‌ها و مقاصد مذهبی سفر می‌کنند. )گور نو به ز

یکــی از رویکردهــای رایج در پژوهش‌های گردشــگری مذهبی، مقایســه تجربیات گروه‌های 

مختلف بازدیدکننده در یک مکان مشــترک است. )آلبایراک2 و همکاران، ۲۰۱۸، ص290( 

گون  در چنین فضاهایی زائران و گردشگران مذهبی با اهداف، انگیزه‌ها و برداشت‌های گونا

هم‌زمــان حضــور دارنــد و تفاوت آنهــا در جنبه‌هایی نظیــر درک نمادهــای مذهبی، معنای 

،3 2018، ص9(. مکان و زمان سفر نمود می‌یابد. )کالینز - کراینر

بــا وجود گســتردگی گردشــگری مذهبی، به کیفیت تجربه‌هــای مذهبی و پیامدهای 

روان‌شناختی آن همچنان کمتر توجه می‌شود. در حالی که تجربه‌های معنوی می‌توانند 

بــر احساســات، رضایت شــخصی و معنویــت افراد اثرگذار باشــند )بالس ویــک و یالک 

ول،4 1987، ص311(، بررسی جنبه‌های عاطفی تجربه مذهبی در مطالعات گردشگری 

همچنان مغفول مانده اســت. )کیم و کیم،5 2019، ص89(. در این میان مفهوم کیفیت 

تجربــه به‌عنــوان یکــی از مؤلفه‌هــای اساســی در درک رفتــار مصرف‌کننــدگان در حــوزه 

گردشگری شناخته شده است. )چن و چن،6 2010، ص30(. 

کیفیــت تجربــه بازتابــی از پاســخ‌های عاطفــی گردشــگران بــه مزایــای مــورد انتظــار و 

ادراک‌شــده روان‌شــناختی حاصــل از ســفر اســت. )چــان و بــام،7 2007، ص580( به باور 

کرامپتون و لاو8 )1995( کیفیت تجربه صرفاً به خدمات ارائه‌شــده از ســوی مقصد وابسته 

نیست، بلکه تحت تأثیر ویژگی‌هایی است که بازدیدکننده به همراه خود به تجربه می‌آورد. 

بــر این اســاس، کیفیــت تجربه به‌عنــوان پیامد روان‌شــناختی مشــارکت در فعالیت‌های 

1. Guriță, & Scortescu
2. Albayrak
3. Collins-Kreiner
4. Balswick & Balkwell 
5.Kim
6.Chen
7. Chan & Baum
8.Crompton & Love
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، 1995، ص20؛ چن و چن، 2010، ص33(.  گردشگری تلقی می‌شود. )کرامپون و لاو

مطالعــات متعدد نشــان داده‌اند که کیفیت تجربه با عناصــر حیاتی، مانند رضایت 

و دلبســتگی بــه مــکان، در ارتبــاط اســت و درک عمیق‌تــری از ادراکات بازدیدکننــدگان 

کی از آن اســت که کیفیت تجربه نقشــی مســتقیم و مثبت در  ارائــه می‌دهــد. یافته‌ها حا

شکل‌گیری رضایت گردشگران دارد )هان و جونگ،1 2013، ص60؛ یوکسل و همکاران،2 

یافت‌شده  2010، ص260( و به احساسات و واکنش‌های ذهنی افراد نسبت به خدمات در

یچــی،3 1996، ص170(. همچنیــن مطالعات نشــان داده‌اند که  مربــوط می‌شــود. )اتــو ور

کیفیــت تجربه می‌تواند عاملی پیش‌بینی‌کننده در رضایت گردشــگران باشــد. )آلتونل و 

آرکوت،4 2015، ص216(.

در گام بعد، برخی پژوهش‌ها به بررسی تأثیر رضایت بر شکل‌گیری دلبستگی به مکان 

یابی‌های  پرداخته‌اند؛ برای مثال، یافته‌های وو5 و همکاران )2004( نشان می‌دهند که ارز

شــناختی پــس از تجربــه بازدید، بر هویت مقصد و میزان وابســتگی به آن اثرگذار اســت. 

همچنین بوانینکنتری6 و همکاران )2017( بر تأثیر مثبت کیفیت تجربه بر دلبستگی به 

کید کرده‌اند.  مکان تأ

رضایت بازدیدکنندگان به‌عنوان یکی از پیش‌زمینه‌های کلیدی دلبستگی به مکان 

در نظر گرفته شــده اســت )یوکســل و همکاران، 2010، ص264؛ رامکیســون7 و همکاران، 

2013، ص560( و شــواهد جدیدتــر نیــز آن را به‌عنوان پیش‌بینی‌کننــده‌ای مؤثر در تقویت 

1. Han& Jeong
2. Yüksel
3. Otto& Ritchie
4. Altunel & Erkut
5. Wu
6. Buonincontri
7. Ramkissoon
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پیوندهــای عاطفــی با مکان معرفی کرده‌انــد. )لی1 و همــکاران، 2015، ص158(. با وجود 

ایــن، رابطــه میــان کیفیــت تجربــه، رضایت و دلبســتگی بــه مــکان در زمینه گردشــگری 

مذهبی همچنان به‌طور کامل شناســایی نشــده و نیازمند مطالعه دقیق‌تر اســت. به‌ویژه 

اینکه بسیاری از پژوهش‌های پیشین تمرکز خود را صرفاً بر کیفیت خدمات یا جنبه‌های 

فیزیکی تجربه گذاشته‌اند و از بررسی ابعاد روان‌شناختی و عاطفی، به‌ویژه در چارچوب 

تجربه‌های مذهبی، غافل مانده‌اند. 

بــا توجــه بــه آنچه بیان شــد، شناســایی نحــوه تأثیرگــذاری کیفیــت تجربــه مذهبی بر 

رضایــت و دلبســتگی به مــکان می‌تواند درک عمیق‌تــری از فرآیندهای روان‌شــناختی در 

ی کیفیت 
ّ
گردشــگری مذهبــی ارائه دهــد. از این‌رو هدف پژوهش حاضر مدل‌ســازی عل

تجربــه مذهبــی، و بررســی تأثیــر آن بــر دلبســتگی بــه مــکان بــا نقــش میانجــی رضایــت 

گردشگران مذهبی است. این مطالعه می‌کوشد با تبیین سازوکارهای عاطفی و شناختی 

موجود در تجربه‌های مذهبی، به غنای ادبیات نظری در حوزه گردشگری مذهبی کمک 

کند و چارچوبی مفهومی برای تحلیل پیوندهای ذهنی و احساسی گردشگران با مقاصد 

مقدس فراهم آورد.

بــا توجــه به جایگاه برجســته شــهر شــیراز در حــوزه گردشــگری مذهبی و برخــورداری 

کــن مقــدس شــاخص - نظیــر آســتان حضرت احمد بن موســی شــاهچراغ7،  آن از اما

حــرم حضــرت علی بن حمزه7 و حرم حضرت ســیدعلاالدین حســین7 - این شــهر 

کن مقدس  یارت در ایران محســوب می‌شــود. ایــن اما به‌عنــوان یکــی از قطب‌های مهم ز

یادی از زائران و گردشگران مذهبی از سراسر کشور هستند و نقش  سالانه میزبان شمار ز

مؤثری در شکل‌گیری هویت فرهنگی و مذهبی شهر ایفا می‌کنند. 

انتخــاب ایــن مکان‌ها به‌عنــوان زمینه مطالعه، در راســتای هدف پژوهــش و به‌صورت 

یارتی، بستر مناسبی  هدفمند صورت گرفته است؛ چراکه این فضاها علاوه بر کارکرد آیینی و ز

1.Lee
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برای تجربه تعاملات اجتماعی، معنوی و عاطفی میان زائران فراهم می‌سازند. بر این اساس 

پژوهش حاضر با تمرکز بر تجربه مذهبی بازدیدکنندگان، شهر شیراز و آستان‌های مذکور را 

به‌عنوان میدان پژوهش انتخاب کرده است تا کیفیت این تجربه و پیامدهای روان‌شناختی 

آن، از جمله رضایت و دلبستگی به مکان، با دقت بیشتری بررسی شود.

وهش ورت پژ اهمیت و ضر

کن دینی از دیرباز یکی از انگیزه‌های قوی برای سفر بوده است )الگوهری،1 2016،  اما

ص129(؛ هــم بــرای زائرانی که دنبال تعالی معنوی هســتند و هم برای گردشــگرانی که در 

گون تعامل بین دین و  جســت‌وجوی تجربه‌های فرهنگی‌اند. پژوهشگران جنبه‌های گونا

گردشــگری را بررســی کرده‌اند )نیلســون و تســفاهونی،2 2016، ص25( و موضوعاتی مانند 

یارت، محور اصلی مطالعات بوده‌اند. )جعفری و اســکات،3 2014، ص17(  معنویت و ز

با این حال آنچه در ادبیات موجود کمتر به آن پرداخته شده، بررسی عمیق و تجربه‌محور 

بازدیدکننــدگان از ایــن مکان‌هاســت؛ اینکه آنــان دقیقاً چه تجربه‌ای دارنــد، چگونه این 

تجربــه بــر ذهنیــت، عاطفــه و رفتــار آنها تأثیــر می‌گــذارد، و به چــه نحوی به شــکل‌گیری 

پیوندی روان‌شناختی و عاطفی با مکان منجر می‌شود. 

با وجود اینکه مقاصد مذهبی در بسیاری از کشورهای جهان، به‌ویژه در جوامع دارای 

بافت فرهنگی و دینی غنی، به‌طور فزاینده‌ای محبوب شده‌اند )باند4 و همکاران، 2015، 

ص476(، امــا همچنان شــکاف قابل توجهی در پژوهش‌هــای تجربی مربوط به کیفیت 

تجربــه در ایــن فضاهــا وجود دارد. مطالعاتی که به بررســی منســجم و مدل‌محور کیفیت 

تجربــه مذهبــی و پیامدهــای آن، از جمله رضایت و وابســتگی به مکان، بپردازند بســیار 

1. El-Gohary
2. Nilsson& Tesfahuney
3. Jafari & Scott
4. Bond
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اندک و پراکنده‌اند. )آلبایراک و همکاران، 2018، ص290( 

یافت خدمات  از ســوی دیگــر کیفیت تجربه در حوزه گردشــگری مذهبی صرفاً بــه در

فیزیکی محدود نمی‌شود، بلکه شامل ادراکات ذهنی، تفسیرهای معنوی، و واکنش‌های 

عاطفی بازدیدکنندگان اســت؛ مؤلفه‌هایی که در ایجاد رضایت درونی و پیوند عاطفی با 

مکان نقش اساسی ایفا می‌کنند. این پیوند، که در ادبیات با عنوان »وابستگی به مکان« 

شــناخته می‌شــود، نه‌تنها یکی از پیامدهای روان‌شــناختی تجربه است، بلکه می‌تواند بر 

، توصیه به دیگران و نگرش مثبت نسبت به مقصد نیز تأثیرگذار  بازگشت مجدد گردشگر

باشد. بنابراین پژوهش حاضر در پاسخ به این خلأ نظری و تجربی، می‌کوشد با مدل‌سازی 

ی، کیفیت تجربه مذهبی و بررســی نقش واســط رضایت در شــکل‌گیری دلبستگی به 
ّ
عل

مکان، چارچوبی تحلیلی برای درک عمیق‌تر این پدیده ارائه دهد. اهمیت این مطالعه در 

آن است که با تمرکز بر تجربه گردشگران مذهبی، به تبیین مکانیزم‌های ذهنی و عاطفی 

مؤثر در ایجاد پیوند با مکان‌های مقدس می‌پردازد؛ پیوندی که می‌تواند پایه‌گذار رفتارهای 

بلندمدت گردشگری و حمایت از پایداری فرهنگی این مکان‌ها باشد.

پیشینه تحقیق

مطالعــات مختلفی به بررســی ارتباط بین کیفیت تجربه گردشــگری و دلبســتگی به 

مکان پرداخته‌اند، مطالعات داخلی در این زمینه بسیار اندک است. ژانگ1 و همکاران 

)2024( نشــان دادنــد کــه کیفیــت تجربه گردشــگر مســتقیماً بر دلبســتگی به مــکان تأثیر 

یســت‌محیطی ایفا  می‌گــذارد و این دلبســتگی نیــز نقش میانجی در تأثیــر بر رفتارهای ز

یافتند که تجربه به‌یادماندنی  می‌کند. به‌طور مشابه، ستهاپیت2 و همکاران )2024( نیز در

در بستر گردشگری حلال، تأثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی به مکان دارد. همچنین 

1.Zhang
2. Sthapit
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تســای1 و همکاران )2020( بیان کردند که کیفیت تجربه، از طریق ایجاد حس نوستالژی، 

به شکل معناداری موجب تقویت دلبستگی به مکان و نیات رفتاری مشتریان می‌شود. 

رئیســی‌فر و اخــوان انــوری )1402ش( نیز نشــان دادند کــه میان کیفیت تجربه گردشــگر و 

رضایت رابطه معناداری با شدت متوسط وجود دارد.

تجربه‌هــای عاطفی، رضایــت و وفــاداری، از جمله مؤلفه‌های کلیدی در گردشــگری 

مذهبــی هســتند. ابرادویــچ2 )2024( در مطالعــه‌ای در صومعه‌هــای صربســتان، بــه رابطه 

مثبت تجربه عاطفی و رضایت با دلبستگی به مکان و در نهایت وفاداری به مقصد اشاره 

یانه3 )2022( با تحلیل تجربیات معنادار گردشــگران صومعه، به  دارد. کامنی‌دو و اســتاور

نقش کلیدی تجربه‌های عاطفی در شکل‌گیری نگرش و رفتار گردشگران پی بردند. حسن 

و همــکاران )2022( نیــز نشــان دادند که رضایــت از خدمات مذهبــی )مانند حمل‌ونقل و 

راهنمایی‌های دینی( می‌تواند تجربه معنوی زائران را در مکان‌های مقدس ارتقا دهد. 

یافتند کــه چهار بعد  باقــری و همــکاران )2024( بــا تکیــه بــر نظریه شــادی اصیــل، در

تجربه گردشــگری )لذت، نوآوری، تازگی و معنویت( نقش بســزایی در تقویت حس رفاه 

و بــه تبــع آن، رضایــت و وفاداری دارند. لی و جونــگ4 )2021( نیز با تمایز میان تجربیات 

لذت‌گرایانــه و فضیلت‌طلبانــه، نشــان دادنــد که نوع تجربــه می‌تواند تأثیــرات متفاوتی بر 

رضایت و وابستگی به مکان داشته باشد. 

کیم وکیم )2019( در پژوهشی نشان دادند که تجربه‌های گردشگری مذهبی بر شادی 

و خودکفایتی افراد تأثیر مثبت دارند و ارتباط عاطفی میان تجربه و ارزش‌های شخصی 

نقــش واســطه‌ای دارد. ســانگ و همــکاران )2014( در مطالعه‌ای نشــان دادند که تجارب 

فرار و ســرگرمی، پیش‌بینی‌کننده‌های مهم ارزش‌هــای عملکردی و عاطفی بوده و هر دو 

1. Tsai
2. Obradovi´c
3. Kamenidou & Stavrianea
4. Lea & Jeong
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نوع ارزش بر رضایت گردشگران اثرگذار هستند. 

پژوهش چول‌ها1 )2020( نیز بر اهمیت طراحی تجربه جشنواره در شکل‌گیری رضایت 

کیــد دارد. چندین مطالعه به بررســی مســیرهای میانجی میان  و دلبســتگی بــه مــکان تأ

کیفیــت تجربــه، رضایــت و نیات رفتاری و دلبســتگی مکان پرداخته‌اند. کوســوماواتی و 

ســری راهیو2 )2020( و همچنین چن و چن3 )2010( الگوی مشــترکی را تأیید کردند که در 

آن، کیفیــت تجربــه بــه افزایــش ارزش ادراک‌شــده و رضایت منجر شــده و ایــن دو متغیر 

به‌صورت غیر مستقیم بر وفاداری یا نیات بازگشت تأثیرگذارند. 

تیرگناناسامبانتام4 و همکاران )2023( نقش میانجی وابستگی به مکان و رضایت در 

مســیر تأثیر انگیزه بازدیدکنندگان بر خوش‌بینی ذهنی را تحلیل کردند. نتایج نشــان داد 

که وابستگی به مکان و رضایت از زندگی به عنوان عوامل میانجی عمل می‌کنند، جین5 

و همکاران )2013( نیز این مسیرها را در دو گروه بازدیدکنندگان جدید و تکراری آزمودند 

یگز6 و همکاران )2019( به نقش هیجانات  و تفاوت‌های معناداری را گزارش کردند. رودر

به‌عنوان میانجی در تأثیر تجربه بر رضایت اشاره کرده‌اند. 

چنــگ7 و همــکاران )2018( نشــان دادند که رضایت ناشــی از خدمات تفســیری در 

ســایت‌های میــراث فرهنگــی، می‌تواند دلبســتگی به مــکان و در نهایت رفتار مســئولانه 

یســت‌محیطی گردشــگران را تقویت کند. یافته‌هــای نگیم - فوا8و همــکاران )2020( نیز  ز

دلبســتگی بــه مــکان را به‌عنــوان قوی‌تریــن پیش‌بین نیــات رفتاری بازگشــت، یــا توصیه 

1. Chulha
2. Kusumawati & Sri Rahayu
3. Chen&Chen
4. Thirugnanasambantham
5. Jin
6. Rodríguez
7.Cheng
8. Nghiêm-Phú
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مقصــد در جشــنواره‌های طبیعت‌محــور معرفــی کرده‌انــد. یافته‌هــای مطالعــه بهبــودی 

و همــکاران )1402ش( نشــان داد کــه حافظــه خودزندگــی نامه‌ای بر دلبســتگی به مقصد 

گردشگری تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین تأثیر رضایت گردشگران بر قصد سفر 

نیز معنادار گزارش شده است. 

مــرور پیشــینه پژوهــش نشــان می‌دهــد کــه کیفیــت تجربه گردشــگری، چــه در قالب 

تجربه‌هــای مذهبــی، فرهنگــی یــا تفریحــی، نقــش بنیادینــی در شــکل‌گیری رضایــت، 

دلبســتگی به مکان، و نیات رفتاری گردشــگران ایفا می‌کند. همچنین متغیرهایی نظیر 

تجربــه عاطفی، رفاه، ارزش ادراک‌شــده، و معنویت به‌عنوان عناصر میانجی یا تعدیل‌گر 

در ایــن روابــط شناســایی شــده‌اند. با این حال در بســتر گردشــگری مذهبــی، مطالعات 

ی بین این متغیرها بپردازند، هنوز محدودند و 
ّ
تجربی، که به بررســی دقیق مســیرهای عل

نیاز به پژوهش‌های بیشتر احساس می‌شود.

مبانی نظری

کیفیت تجربه

مــدل کیفیــت خدمــات،1 که بر اســاس نظریه عدم تطابــق انتظارات )پاراســورامان،2 

1985، ص49( ســاخته شــده است، به طور گسترده‌ای در ادبیات گردشگری به کار رفته 

یتچی3 )1991( معتقدند که مقیاس کیفیت خدمات به اندازه کافی  اســت. اما فیک و ر

عوامــل عاطفــی و کلی، که بــه کیفیت کلی »تجربــه خدمت« کمک می‌کنند، را پوشــش 

نمی‌دهــد. کیفیــت تجربــه می‌تواند به عنوان واکنش‌های عاطفی گردشــگران نســبت به 

منافع اجتماعی - روان‌شناختی مطلوبشان مفهوم‌سازی شود. همچنین به یک تراکنش 

خدمــت خــاص، مانند تماس با افرادی کــه به تجربه واقعی کمک می‌کنند، اشــاره دارد. 

1. SERVQUAL
2. Parasuraman
3. Fick &Ritchi
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)چن و بام، 2007، ص580(. 

یتچی و اتو )1996( مقیاســی برای کیفیت تجربه توســعه دادند که چهار عامل دارد:  ر

لذت‌گرایــی، آرامش ذهن، درگیری و شناخته‌شــدن. لذت‌گرایــی با واکنش‌های عاطفی 

- ماننــد هیجــان، لــذت و خاطره‌انگیــزی - مرتبط اســت. آرامــش ذهن به نیــاز به ایمنی 

و راحتــی جســمی و روانــی مربــوط اســت. درگیری به تمایل داشــتن به انتخــاب و کنترل 

در ارائه خدمت، و نیاز به آموزش، اطلاع‌رســانی و احســاس همکاری متقابل اشاره دارد. 

نهایتــا شناخته‌شــدن به احســاس اهمیت و اعتمــاد به نفس مرتبط اســت. در حالی که 

خود مصرف‌کنندگان جدی گرفته می‌شوند.

دلبستگی به مکان

کیــد دارد، در حالی که واژه »مــکان« بر محیط  واژه »دلبســتگی« بــر جنبــه عاطفــی تأ

فیزیکی‌ای دلالت می‌کند که افراد به آن دلبســتگی احساســی دارند. )لو و آلتمن،1 1992، 

ص10(. دلبستگی به مکان نخستین‌بار در روان‌شناسی محیطی توسعه یافت و به‌عنوان 

یک پیوند یا ارتباط عاطفی میان افراد و مکان‌های خاص تعریف شده است. )هیدالگو 

،2 2001، ص270( وابستگی به مکان، پیوند بین فرد و مکان است )استایلوس3  و هرناندز

و همکاران، 2017، ص25( و میزان پیوندهای اجتماعی‌ای را نشان می‌دهد که به‌واسطه 

مــکان ایجــاد می‌شــوند. )ســانگ و ســوپرامانیِن4، 2019، ص1185( دلبســتگی بــه مکان 

نوعی واکنش نگرشــی و عاطفی و همچنین احســاس نزدیکی ادراک‌شــده به یک مکان 

اســت. )هومــون، 1992( این وابســتگی می‌تواند از عوامل عملکــردی و ملموس، یا از طریق 

، 2001، ص274( روابط اجتماعی شکل بگیرد. )هیدالگو و هرناندز

1. Low&Altman
2. Hidalgo& Hernandez 
3. Stylos
4. Song & Soopramanien
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در ادبیــات نظــری، اجمــاع نســبتاً گســترده‌ای وجــود دارد مبنــی بر اینکه دلبســتگی 

بــه مــکان یــک ســازه چندبعــدی اســت. )ترینانــدا1 و همــکاران، 2022، ص216(. برخــی 

پژوهشــگران اســتدلال کرده‌اند که دلبســتگی به مکان شــامل دو بُعد اســت: )1( هویت 

مکانــی و )2( وابســتگی عملکردی به مــکان )ویلیامز و واســکه،2 2003، ص835(، که در 

این مطالعه برای عملیاتی‌ســازی مفهوم دلبســتگی به مکان، از همین دو بُعد اســتفاده 

شــده اســت. هویــت مکانی بــه نوعی وابســتگی نمادین یــا عاطفی بــه مکان اشــاره دارد 

و وابســتگی بــه مکان بیشــتر بــه کارکردهای آن مــکان برای فعالیت‌هــای تفریحی مرتبط 

است. )هوانگ و همکاران،3 2005، ص149(

رضایت گردشگر

رضایــت مشــتری همچنان یکــی از موضوعات محــوری در پژوهش‌های گردشــگری 

است؛ چرا که مشخص شده است مشتریان راضی تمایل بیشتری به خرید مجدد دارند. 

)اگیوآ4 و همکاران، 2016، ص70؛ چن و چن، 2010(. رضایت مؤلفه ذهنی مهمی در رفتار 

یابــی گردشــگری نیز مفهوم رضایت گردشــگر بســیار  گردشــگر قلمــداد می‌شــود. در بازار

حائز اهمیت است. بسیاری رضایت را مفهومی کلیدی در درک رفتار قلمداد می‌کنند. 

رضایــت را می‌توان واکنشــی به تجربه یک مصرف از ســوی مصرف‌کننــده معرفی کرد که 

،5 2020، ص250( در این مطالعه  ماهیتی هیجانی - شــناختی دارد. )دومینگز - کوینترو

یابی‌های  رضایت مشــتری به‌عنوان یک رفتار پس از مصرف تعریف شــده است که از ارز

شناختی و عاطفی تجربه ناشی می‌شود. )بوسکه و مارتین،6 2008، ص560(

1. Trinanda 
2. Williams& Vaske 
3.Hwang
4. Agyeiwaah
5. Domínguez- Quintero
6. Bosque& Martın



شم
ش

 و 
ت

س
 بي

اره
شم

113 

ت
يار

و ز
ج 

ح
مه 

شنا
وه

پژ
14

04
ن 

ستا
تاب

 و 
هار

ب

روش

در این مطالعه از یک پرسش‌نامه مقطعی برای سنجش اطلاعات جمعیت‌شناختی 

گردشــگران )مانند جنســیت، ســن، وضعیت تأهل و تحصیلات( و نیز سازه‌های اصلی 

پژوهــش - شــامل: کیفیــت تجربــه، رضایــت و وابســتگی به مکان - اســتفاده شــد. همه 

 ، گویه‌های مقیاس از مطالعات پیشــین اقتباس و برای تناســب با زمینه پژوهشی حاضر

اصــاح شــده‌اند. به‌منظور بررســی کیفیــت تجربه، از مقیــاس ۲0 گویــه‌ای کیفیت تجربه 

مذهبــی جعفــری و همــکاران )1397ش، ص25(، کــه پنــج مؤلفــه )دانش‌افزایــی دینــی، 

یارتــی، اخلاقــی عبــادی، تعامــات فرهنگــی اجتماعــی( را اندازه‌گیری  روان‌شــناختی، ز

می‌کند، اســتفاده شــد. این ابزار توســط جعفری و همکاران روا و پایا شــده اســت. مقدار 

آلفای کرونباخ این سنجه در مطالعه حاضر 0/85 بوده است.

برای ســنجش وابســتگی مکان از هشــت گویه )هویــت مکان: 5گویه و وابســتگی به 

مکان: 3گویه( استفاده شد. این 8 گویه با اقتباس و تعدیل از مطالعه سانگ و همکاران 

)2017( انتخــاب شــدند. مقــدار آلفای کرونباخ این ســنجه در مطالعه حاضــر 0/95 بوده 

اســت. رضایــت از طریق چهــار گویه برگرفته از مطالعه نگوین1 )2021، ص109( ســنجیده 

شــد. مقــدار آلفــای کرونباخ این ســنجه در مطالعــه حاضــر 0/812 بوده اســت. گویه‌ها بر 

اساس مقیاس لیکرت پنج‌درجه‌ای )از ۱ = کاملاً مخالفم تا ۵ = کاملاً موافقم( اندازه‌گیری 

شــدند. دلیــل اســتفاده از این مقیاس، قابلیــت بالای آن در مطالعــات آنلاین وحضوری 

)ســتهاپیت و همکاران، 2022، ص580(، و همچنین ســاختار ساده آن است که موجب 

افزایــش نــرخ پاســخ‌دهی و کیفیت پاســخ‌ها و کاهش ســطح خســتگی پاســخ‌دهندگان 

کوس و منگولد2، 1992، ص780(. می‌شود. )بابا

1. Nguyen
2. Babakus& Mangold 
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جدول 1: ابعاد و شاخص‌های متغیرهای پژوهش

شاخص هامولفه

گر
دش

 گر
بی

ذه
ه م

جرب
ت ت

فی
کی

ی 
ها

ص‌
اخ

 ش
د و

بعا
ا

دانش‌افزایی 
دینی

یخی و مذهبی کن تار یخچه اما آشنایی با تار

آشنایی با باور و فرهنگ مهدویت

آشنایی با آثار و سیره علما

آشنایی با سبک معماری اسلامی

آشنا شدن با سبک و سیره اهل بیت: و الگو قراردادن آن در 
زندگی

بهره‌مندی از آموزش‌ها و ارزش‌های دینی

روان‌شناختی

فراهم شدن حس تقرب به خداوند 

ی از آرامش روحی کاهش استرس‌های روزمره زندگی وبرخوردار

احساس خرسندی به دلیل بهره‌مندی از تبرکات و نذورات در حرم

امیدوارتر و خوش‌بین‌تر شدن به زندگی

یارتی ز

یارت امامزادگان و بقاع متبرکه و کسب حظ معنوی ز

ی خود و دیگران دعا برای موفقیت دنیوی و اخرو

انجام دادن اعمال مستحبی و بهره‌مندی از لذت معنوی

اخلاقی 
عبادی

تصمیم‌گیری برای برنامه‌ریزی جدی و توأم با معنویت در زندگی

تصمیم‌گیری در خصوص توجه بیشتر در ادای فرایض دینی در 
زندگی

ی از رذایل اخلاقی عهد بستن برای دور

عهد بستن برای تقویت فضایل اخلاقی

تعاملات 
فرهنگی 
اجتماعی

ارتباط مناسب با دیگران

خریداری محصولات مذهبی

رفتار مهربانانه خادم
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شاخص هامولفه

ی 
کان

ی م
تگ

بس
 دل

ی
ها

ص‌
اخ

 ش
د و

بعا
ا

وابستگی 
مکان

ی است که من دوست دارم انجام  حرم مطهر بهترین مکان برای کار
دهم.

هیچ مکان دیگری با حرم مطهر قابل مقایسه نیست.

من از بازدید از حرم مطهر بیشتر از هر مکان دیگری رضایت دارم.

کاری که در حرم مطهر انجام می‌دهم برای من مهم‌تر از انجام دادن آن 
در هر مکان دیگری است

من هیچ مقصد مذهبی دیگری را برای انجام دادن کارهایی که در 
حرم مطهر انجام می‌دهم، جایگزین نمی‌کنم.

هویت مکان

احساس می‌کنم حرم مطهر بخشی از وجود من است.

 حرم مطهر برای من بسیار خاص است.

یادی دارد. حرم مطهر برای من معنای ز

ی 
ها

ص‌
اخ

 ش
د و

بعا
ا

ت
ضای

ر

رضایت

بازدید از حرم مطهر فراتر از انتظارات من بود.

سفر به حرم مطهر را بسیار دوست داشتم.

حرم مطهر ارزش دیدن را داشت.

واقعا روز خوبی برای بازدید از حرم مطهر بود.

نمونه‌گیری و گردآوری داده‌ها

کــن  جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش را گردشــگران مذهبــی تشــکیل می‌دهنــد کــه از اما

مذهبی شــهر شــیراز بازدید کرده‌اند. داده‌ها به‌صورت میدانی و در فصل بهار ســال ۱۴۰۴ 

)فروردیــن تــا خرداد( از ســه مکان مذهبی شــاخص - شــامل حرم مطهــر حضرت احمد 

بن موسی شاهچراغ7، حرم حضرت علی بن حمزه7 و حرم حضرت سیدعلاالدین 

یارتی  حسین7 - گردآوری شده‌اند؛ بازه زمانی مذکور به‌دلیل تقارن با افزایش سفرهای ز

به شیراز انتخاب شده است. 

به‌منظور اطمینان از تطابق نمونه با هدف پژوهش، از پاســخ‌دهندگان خواســته شــد 

کن مذهبی، انگیزه  یارت و حضور در اما تنها در صورتی به پرســش‌نامه پاســخ دهند که ز
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اصلی یا مهم آنها برای ســفر به شــیراز بوده باشــد. روش نمونه‌گیری در دسترس1 استفاده 

شد؛ زیرا این روش کارآمد برای اجراست و با توجه به هدف مطالعه، که بررسی گردشگران 

مذهبی بود، مناسب تشخیص داده شد. در مجموع ۳۲۰ پرسش‌نامه جمع‌آوری شد که 

، تعداد ۳۰۰ نمونه معتبر  ک‌های غربال‌گری و حذف داده‌هــای نامعتبر پــس از اعمــال ملا

برای تحلیل نهایی استفاده شد.

یافته‌ها

از میــان 300 پاســخ معتبــر کــه بــا معیارهــای غربال‌گــری مطابقــت داشــتند، بیشــتر 

پاســخ‌دهندگان زن بودند. گســتره ســنی شــرکت‌کنندگان بین 18 تا 50 سال بود و بخش 

کثر پاسخ‌دهندگان متأهل بودند.  یادی از آنها در بازه سنی ۳۰ تا ۳۹ سال قرار داشتند. ا ز

شغل پاسخ‌دهندگان متنوع بود و شامل موقعیت‌هایی چون کارمند، فروشنده، خدماتی 

یابی می‌شد. و بازار

بیشــترین تعداد گردشگران از اســتان‌های فارس، خوزستان، تهران، اصفهان، یاسوج 

و بوشهر بودند. بیشترین بازدیدها مربوط به حرم مطهر حضرت شاهچراغ7، حرم مطهر 

یارت، بهره‌گیری از فضای  سیدعلاءالدین حسین7 و مسجد نصیرالملک بوده است. ز

معنوی، نذر و نیت شخصی، و همراهی با اعضای خانواده به‌عنوان اصلی‌ترین انگیزه‌ها 

گــزارش شــد. میانگیــن مــدت اقامت گردشــگران 2.5 روز بوده اســت. حــدود 61درصد از 

پاسخ‌گویان حداقل برای بار دوم به شیراز سفر کرده بودند.

جدول شماره 2 آمار توصیفی گویه‌های مربوط به متغیرهای پژوهش را نشان می‌دهد. 

به‌منظور بررسی ویژگی‌های توصیفی متغیرهای پژوهش، از شاخص‌های آماری - مانند 

، بیشینه و کمینه - استفاده شد. نتایج توصیفی متغیر »کیفیت  میانگین، انحراف معیار

« نشــان می‌دهد که بیشــترین میانگین مربوط به شــاخص »دعا  تجربه مذهبی گردشــگر

1.Convenience sampling
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برای موفقیت دنیوی و اخروی خود و دیگران« با مقدار 4.38، و کمترین میانگین مربوط 

بــه »خریداری محصولات مذهبی« با مقدار 2.90 بوده اســت. این یافته‌ها نشــان می‌دهد 

یارت، از جمله دعا و تقرب به خداوند، برای زائران اهمیت بیشــتری  جنبه‌های معنوی ز

، مانند خرید سوغات، ترجیح بیشتری دارند. داشته و نسبت به فعالیت‌های مادی‌محور

همچنین در بین ابعاد دلبستگی مکانی، بیشترین میانگین به گویه »حرم مطهر برای 

یادی دارد« با مقدار 3.60، و کمتریــن میانگین به »من هیچ مقصد مذهبی  مــن معنــای ز

دیگــری را بــرای انجــام کارهایی که در حرم انجــام می‌دهم، جایگزین نمی‌کنــم« با مقدار 

یارتی  کی از پیوند احساسی و معنایی قوی با مکان ز 3.10، مربوط بوده است. این امر حا

است.

یارتی، بالاترین میانگین به گویه »حرم مطهر ارزش دیدن را  در بعد رضایت از تجربه ز

داشت« با مقدار 4.38، و پایین‌ترین میانگین به »سفر به حرم را بسیار دوست داشتم« با 

یابی بازدیدکنندگان  میانگین 3.00 مربوط است. این یافته‌ها نشان می‌دهد در مجموع ارز

یارتی مثبت بوده، هرچند میزان علاقه به سفر به‌طور فردی ممکن است متأثر از  از تجربه ز

عوامل متعددی چون شرایط سفر یا ویژگی‌های شخصی باشد.
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جدول2: آمارتوصیفی گویه‌های پژوهش

کمینهبیشینهانحراف معیارمیانگینشاخص هامتغیر

گر
دش

 گر
بی

ذه
ه م

جرب
ت ت

فی
کی

ی 
ها

ص‌
اخ

 ش
د و

بعا
ا

یخی و مذهبی کن تار یخچه اما 3.62330.965005.002.00آشنایی با تار
3.36001.302335.001.00آشنایی با باور و فرهنگ مهدویت

3.33001.238095.001.00آشنایی با آثار و سیره علما
4.12000.716925.003.00آشنایی با سبک معماری اسلامی

آشنا شدن با سبک و سیره اهل بیت: و الگو 
قراردادن آن در زندگی

3.70001.052155.003.00

3.64001.183955.001.00بهره‌مندی از آموزش‌ها و ارزش‌های دینی
4.30670.744635.003.00فراهم شدن حس تقرب به خداوند 

کاهش استرس‌های روزمره زندگی و برخورداری از 
آرامش روحی

3.90331.277805.001.00

احساس خرسندی به دلیل بهره‌مندی از تبرکات 
و نذورات در حرم

3.60671.328355.01.00

3.71331.276685.001.00امیدوارتر و خوش‌بین‌تر شدن به زندگی

یارت امامزادگان و بقاع متبرکه و کسب حظ  ز
معنوی

3.66331.225425.001.00

4.38000.723895.003.00دعا برای موفقیت دنیوی و اخروی خود و دیگران
انجام دادن اعمال مستحبی و بهره‌مندی از 

لذت معنوی
3.85671.216995.001.00

تصمیم‌گیری برای برنامه‌ریزی جدی و توأم با 
معنویت در زندگی

3.75000.954225.002.00

تصمیم گیری در خصوص توجه بیشتر در ادای 
فرایض دینی در زندگی

3.60671.206985.001.00

4.14330.710265.003.00عهد بستن برای دوری از رذائل اخلاقی
4.29330.669915.003.00عهد بستن برای تقویت فضایل اخلاقی

3.70000.979735.002.00ارتباط مناسب با دیگران
2.90671.542475.001.00خریداری محصولات مذهبی

3.78331.252315.001.00رفتار مهربانانه خادم
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کمینهبیشینهانحراف معیارمیانگینشاخص هامتغیر

ن 
کا

ه م
ی ب

تگ
بس

 دل
ی

ها
ص‌

اخ
 ش

د و
بعا

ا

حرم مطهر بهترین مکان برای انجام دادن 
فعالیتی است که به آن علاقه‌مندم.

3.27001.369225.001.00

هیچ مکان دیگری با حرم مطهر قابل مقایسه 
نیست.

3.31331.309285.001.00

از بازدید از حرم مطهر بیش از هر مکان 
دیگری خرسندم.

3.38331.265595.001.00

فعالیتی که در حرم مطهر انجام می‌دهم برای 
من اهمیت بیشتری نسبت به انجام دادن 

همان فعالیت در هر مکان دیگری دارد.

3.21001.204465.001.00

من هیچ مقصد مذهبی دیگری را به‌عنوان 
جایگزین برای انجام دادن کارهایی که در 

حرم مطهر انجام می‌دهم، نمی‌پذیرم.

3.10331.248145.001.00

احساس می‌کنم حرم مطهر بخشی از وجود 
من است.

3.31001.267255.001.00

3.50671.183765.001.00 حرم مطهر برای من بسیار خاص است.
یادی دارد. 3.60331.162115.001.00حرم مطهر برای من معنای ز

ی 
ها

ص‌
اخ

 ش
د و

بعا
ا

ت
ضای

ر

3.58671.029255.002.00بازدید از حرم مطهر فراتر از انتظارات من بود.
3.00001.097285.001.00سفر به حرم مطهر را بسیار دوست داشتم.

4.38670.715685.003.00حرم مطهر ارزش دیدن را داشت.
4.25330.764485.003.00واقعا روز خوبی برای بازدید از حرم مطهر بود.

نتایج تحلیل همبســتگی پیرســون )جدول 3( نشــان داد که بین متغیرهای کیفیت 

تجربه مذهبی، دلبستگی به مکان و رضایت گردشگران مذهبی رابطه مثبت و معناداری 

کی از هم‌راستایی متغیرها و امکان تحلیل مدل مفهومی  وجود دارد. این نتایج اولیه حا

پژوهــش بودنــد. بــه منظور بررســی نرمال بــودن داده‌ها از آزمــون کولموگروف - اســمیرنوف 

اســتفاده شــد. براســاس مقدار این آزمون می‌تــوان نتیجه گرفت که متغیرهــای تحقیق از 

یع نرمالی برخوردار هستند. توز
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جدول3: ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش

متغیرها
کیفیت 

تجربه مذهبی 
گردشگر

وابستگی 
مکان

رضایت
مقدار آزمون

سطح معناداری

کولموگروف - 
اسمیرنوف

کیفیت 
تجربه 

مذهبی 
گردشگر

ضریب همبستگی 
پیرسون

10.776.7420.0210.200

P - Value0.0000.0000.000

وابستگی 
مکان 

ضریب همبستگی 
پیرسون

0.77610.7300.0390.200

P - Value0.0000.0000.000
ضریب همبستگی رضایت 

پیرسون
0.7420.73010.340.200

P - Value0.0000.0000.000

، به وضوح  نتایج تحلیل مدل ساختاری )جدول 4(، شامل برآوردهای ضرایب مسیر

روابــط معنــادار بیــن متغیرهای تحقیــق را تأیید می‌کند. در ابتدا بررســی اثرات مســتقیم 

نشــان می‌دهد که کیفیت تجربه مذهبی گردشگر تأثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی 

بــه مــکان دارد. )ضریــب مســیر غیــر اســتاندارد = 0.755، ضریــب اســتاندارد = 0.790، 

نســبت بحرانی )p ،3.535 = )t > 0.001( این یافته مؤید آن اســت که هرچه کیفیت تجربه 

مذهبی گردشــگران بالاتر باشــد، دلبســتگی آنها به مقصد نیز افزایش می‌یابد. همچنین 

کیفیت تجربه مذهبی گردشگر به طور مستقیم و مثبت بر رضایت آنها نیز تأثیر می‌گذارد. 

 = )t( ضریب مســیر غیر اســتاندارد = 0.142، ضریب استاندارد = 0.872، نسبت بحرانی(

کید دارد. علاوه  9.462( این نتیجه بر اهمیت تجربه در شکل‌گیری رضایت گردشگران تأ

بر این، مشاهده می‌شود که رضایت نیز تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر دلبستگی به 

مکان دارد. )ضریب مســیر غیر اســتاندارد = 6.232، ضریب اســتاندارد = 0.524، نســبت 

)4.156 = )t( بحرانی
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جدول4: وزن‌های غیر استاندارد و استاندارد رگرسیونی رابطه‌های مستقیم در مدل و 
سطح معناداری

برآورد غیر مسیر
استاندارد 

اثر 
استاندارد

خطای 
)SE( استاندارد

نسبت بحرانی 
)t ازمون(

سطح 
معناداری

کیفیت تجربه مذهبی ! 
دلبستگی به مکان

0.7550.3900.2143.5350.000

کیفیت تجربه مذهبی 
گردشگر!رضایت

0.1420.8730.0159.2630.000

6.2320.5241.5004.1560.000رضایت ! دلبستگی به مکان 

یابــی معناداری  نتایــج حاصــل از آزمــون بوت اســترپ )نتایج جــدول 4(، که برای ارز

آماری ضرایب مسیر مستقیم و غیر مستقیم در مدل پیشنهادی به کار می‌رود، حکایت 

از روابــط پیچیــده و معنــاداری بیــن متغیرها دارد. بر اســاس داده‌های جدول، مشــاهده 

« دارای یک اثر مســتقیم، مثبت و بســیار  می‌شــود کــه »کیفیــت تجربــه مذهبی گردشــگر

= p ,0.755 > 0.001( اســت؛ این بدان  معنــادار بــر »دلبســتگی بــه مــکان« )ضریــب مســیر

معناســت که هرچه تجربه مذهبی گردشــگران از کیفیت بالاتری برخوردار باشــد، تمایل 

آنها برای دلبستگی به آن مکان نیز به طور مستقیم افزایش می‌یابد. علاوه بر این »کیفیت 

« نیــز بــه طــور مســتقیم و مثبت بــر »رضایــت« گردشــگران تأثیر  تجربــه مذهبــی گردشــگر

می‌گذارد )ضریب مســیر = p ,0.142 > 0.001(، که نشــان‌دهنده اهمیت تجربه مذهبی در 

شکل‌گیری رضایت اولیه است. 

مهم‌تر آنکه نتایج آزمون بوت اســترپ یک اثر غیر مســتقیم، مثبت و بســیار معنادار 

« بــر »دلبســتگی بــه مــکان« از طریــق  را بــرای تأثیــر »کیفیــت تجربــه مذهبــی گردشــگر

میانجی‌گری »رضایت« آشــکار می‌سازد. )ضریب مســیر = p ,0.258 > 0.001( این یافته به 

طور مشخص نقش میانجی‌گرانه »رضایت« را تأیید می‌کند؛ یعنی یک تجربه مذهبی با 

کیفیت بالاتر ابتدا به افزایش رضایت گردشــگر منجر شــده و ســپس این رضایت به نوبه 
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خــود، بــه تقویت دلبســتگی او به مکان کمک می‌کنــد. با توجه به معنــاداری همزمان اثر 

مستقیم و غیر مستقیم، می‌توان نتیجه گرفت که »رضایت« نقش میانجی‌گری جزئی1 را 

« و »دلبستگی به مکان« ایفا می‌کند؛ بدین  در رابطه بین »کیفیت تجربه مذهبی گردشگر

معنا که بخشــی از تأثیر کیفیت تجربه مذهبی بر دلبســتگی به مکان از طریق رضایت، 

و بخش دیگر به طور مســتقیم اعمال می‌شــود که این امر بر اهمیت چندوجهی تجربه و 

کید دارد. احساسات در شکل‌گیری پیوندهای عمیق‌تر گردشگران با مقاصد مذهبی تأ
جدول5: نتایج روش بوت استرپ روابط غیر مستقیم در کل نمونه

اثرات غیر مستقیماثرات مستقیممسیر

ضریب 
مسیر

سطح 
معناداری

ضریب 
مسیر

سطح 
معناداری

کیفیت تجربه مذهبی گردشگر! 
دلبستگی به مکان

0.7550.000 - - - -  - - - - 

 - -  - - - 0.1420.000کیفیت تجربه مذهبی گردشگر!رضایت
کیفیت تجربه مذهبی ! رضایت! 

دلبستگی به مکان
.......0.2580.000

مقادیر شــاخص‌های نکویی برازش برای مدل اصلاح شــده در جدول 6نشــان داده 

شده است.
جدول 6: شاخص‌های برازش مدل ساختاری

شاخص 
کای دو 

)χ²(
P

سبت کای دو به 
)χ²/df( درجه آزادی

شاخص برازش 
)GFI( کلی

ریشه میانگین مربع 
)RMSEA( خطا

RFI

P<0.05>3<0.9>0.1<0.9دامنه پذیرش
120.2470.002.4540/9660/0700.973نتیجه

CFITLIIFINFIPNFIPCFIشاخص
0.05>0.05>0.9>0.9>0.9>0.9>دامنه پذیرش

0/9740.9640.9740.9570.7100.723نتیجه

1.Partial Mediation
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یابی برازش مدل مفهومی پیشــنهادی، مطابق با شــاخص‌های اســتاندارد،  نتایج ارز

کی از تناسب بسیار مطلوب مدل با داده‌های جمع‌آوری شده است. نسبت کای‌دو  حا

به درجه آزادی )df/χ2 = 2.454(، که کمتر از مقدار آســتانه »3«و حتی »2« اســت، برازش 

خــوب مدل را نســبت به پیچیدگی آن نشــان می‌دهد. شــاخص‌های بــرازش مطلق نظیر 

GFI با مقدار »0.996« بالاتر از 0.9 و RMSEA با مقدار 0.070 کمتر از 0.08، برازش مطلوب 

مدل را تأیید می‌کنند. همچنین شــاخص‌های برازش تطبیقی و افزایشــی نظیر )0.974( 

0.974( IFI ،)0.966( CFI، TLI(، NFI )0.957(وRFI )0.973(، کــه همگــی بــه طــور قابــل 

ملاحظه‌ای بالاتر از آســتانه پذیرش 0.9و در بســیاری موارد نزدیک به 0.95 قرار دارند، قویاً 

از برازش عالی مدل با داده‌های مشاهده‌شده حمایت می‌کنند. در نهایت شاخص‌های 

، که مقادیری بالاتر از 0.5 را  برازش مقتصدانه همچون PNFI )0.710( و PCFI )0.723( نیز

نشان می‌دهند، بیانگر آن است که مدل علاوه بر برازش مناسب، از پارسیمونی و سادگی 

قابــل قبولــی نیــز برخوردار اســت. بر این اســاس می‌تــوان نتیجه گرفت که مــدل مفهومی 

تحقیق، از اعتبار بالایی برخوردار بوده و می‌تواند مبنای مناســبی برای تفســیر روابط بین 

، رضایت و دلبستگی به مکان قرار گیرد. متغیرهای کیفیت تجربه مذهبی گردشگر

نمودار 1: مسیرهای برازش یافته با مدل استاندارد
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بحث و نتیجه‌گیری

مذهــب عنصری اســت که ذهــن، نگرش‌هــا، رفتارهــا، فرهنگ‌ها و ارزش‌هــای مردم 

گردشــگران انگیزه‌هــای  را در جامعــه شــکل می‌دهــد. )بیلــی و ســود،1 1993، ص380( 

متعــددی دارند؛ از جمله آیین‌های دینی، پرســتش، فرهنگ، میــراث، معنویت و دانش 

)اندریوتیــس،2 2009( در طــول بازدیــد از مکان‌های مذهبی آنهــا تجاربی خاص را تجربه 

می‌کننــد کــه عمدتــا از طریق تغییــرات روان‌شــناختی و عاطفــی در این مکان‌ها شــکل 

می‌گیرد. علاوه بر این، دین تأثیر قابل توجهی بر رضایت از زندگی و شادی دارد. )هدی 

و همکاران،3 2010، ص16(

، پژوهشــگران متعــددی بــه نقــش کیفیــت تجربه در شــکل‌گیری  در ســال‌های اخیــر

پیامدهای رفتاری و روان‌شناختی در زمینه‌های مختلف گردشگری، به‌ویژه گردشگری 

مذهبی، توجه کرده‌اند. به‌طور خاص نظریه تبادل عاطفی4 و همچنین مدل‌های مبتنی 

بر »تجربه، رضایت و دلبستگی به مکان« چارچوب‌هایی مفهومی برای بررسی این روابط 

فراهم کرده‌اند. )کیم و کیم، 2019، ص90؛ سنگ و همکاران، 2015، ص410( این رویکردها 

کیفیت، به‌ویــژه در فضاهای معنوی، نه‌تنهــا به رضایت و  کیــد دارنــد که تجربه‌هــای با تأ

حس رضایتمندی درونی منجر می‌شــوند، بلکه احســاس تعلق و وابســتگی گردشــگران 

را نیــز به‌صــورت پایــدار افزایش می‌دهند. با این حال علی‌رغم رشــد مطالعــات در زمینه 

تجربه‌گرایــی در گردشــگری، همچنان پژوهش‌هــای تجربی کمی در زمینه بررســی دقیق 

ی میان کیفیت تجربه مذهبی، رضایت و دلبستگی به مکان وجود دارد.
ّ
مسیرهای عل

این مطالعه با هدف پر کردن این شــکاف دانشــی طراحی شــده و تلاش کرده اســت 

تا با اســتفاده از یک مدل ســاختاری، روابط علی میان سه متغیر کلیدی یعنی »کیفیت 

1. Bailey & Sood
2. Andriotis
3. Headey
4. Affective Exchange Theory
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« و »دلبســتگی بــه مــکان« را در بافــت گردشــگری  تجربــه مذهبــی«، »رضایــت گردشــگر

مذهبی بررسی کند. همچنین این پژوهش به‌طور خاص نقش میانجی رضایت در رابطه 

میان کیفیت تجربه و دلبستگی به مکان را آزموده است.

یافته‌هــای به‌دســت‌آمده از تحلیل مســیر نشــان داد کــه کیفیت تجربــه مذهبی تأثیر 

مســتقیم، مثبت و معناداری بر دلبســتگی مکان دارد. این نتیجه همسو با پژوهش‌های 

کید کرده‌اند کیفیت  ژانگ و همکاران )2024( و ستهاپیت و همکاران )2024( است که تأ

تجربه می‌تواند وابستگی گردشگر به مقصد را افزایش دهد. همچنین اثر مستقیم کیفیت 

تجربه بر رضایت نیز در این پژوهش تأیید شد؛ یافته‌ای که با مطالعات حسن و همکاران 

)2022( و باقــری و همــکاران )2024( مطابقت دارد و بر نقش محوری تجربه‌های معنوی و 

کید می‌کند. خدمات مذهبی در ایجاد رضایت زائران تأ

عــاوه بــر ایــن نتایــج نشــان داد کــه رضایــت گردشــگران مذهبی تأثیــر معنــاداری بر 

دلبســتگی بــه مکان دارد؛ یافتــه‌ای که با مطالعات ابرادویــچ )2024(، لی و جونگ )2021( 

و چنــگ و همــکاران )2018( هماهنگ اســت. اما مهم‌تر از آن، اثر غیر مســتقیم کیفیت 

تجربه مذهبی بر دلبستگی مکان از طریق رضایت نیز در این مطالعه تأیید شد که مؤید 

مدل‌های نظری مبتنی بر نقش واسطه‌ای رضایت است؛ همان‌طور که چن و چن )2010( 

و تیرگناناسامبانتام و همکاران )2023( نیز نشان داده بودند.

در مجمــوع از منظر نظــری، پژوهش حاضر با تلفیق متغیرهای کلیدی چون کیفیت 

تجربــه، رضایــت و دلبســتگی بــه مــکان، چارچوبــی منســجم بــرای تبییــن مکانیزم‌های 

روان‌شــناختی در گردشــگری مذهبــی فراهــم کــرده و از ایــن طریــق بــه توســعه ادبیــات 

گردشــگری معنــوی و تجربه‌محــور کمک می‌کند. از منظر روش‌شــناختی نیز اســتفاده از 

مقیاس‌های معتبر و تحلیل مدل ســاختاری، اعتبار نتایج به‌دســت‌آمده را تقویت کرده 

و الگوی پیشنهادی را به‌عنوان مدلی قابل اعتماد برای مطالعات آتی معرفی می‌کند.

از منظــر عملیاتــی، نتایــج این پژوهــش حــاوی پیام‌های مهمــی برای سیاســت‌گذاران، 
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مدیــران مقاصد مذهبــی و ارائه‌دهندگان 

بــر  کیــد  تأ اســت.  گردشــگری  خدمــات 

نه‌تنهــا  مذهبــی  تجربــه  کیفیــت  ارتقــای 

موجــب رضایــت آنی گردشــگر می‌شــود، 

بلکه می‌تواند وفاداری بلندمدت و پیوند 

عاطفــی او با مقصــد را نیــز تضمین کند. 

بنابرایــن تمرکز بر ابعــاد چندگانه کیفیت 

معنــوی،  مؤلفه‌هــای  جملــه  از  تجربــه 

فضــای  و  اجتماعــی  تعامــات  نــوآوری، 

آرامش‌بخش، می‌توانــد به‌عنوان راهبردی 

گردشــگر در  مؤثــر بــرای مدیریــت تجربــه 

مقاصد مذهبی مطرح شود.
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