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Abstract 
Context and Purpose: This study, using a descriptive survey approach, examines 
the role of religious tourism in Qom Province as the religious capital of Iran. The 
primary objective is to evaluate the impact of spiritual and cultural motivations 
on attracting pilgrims and analyze factors affecting their satisfaction and loyalty. 
Design/methodology/approach: Data were collected through questionnaires 
from 70 pilgrims. Data analysis was conducted using Smart PLS software. 
Findings: The results indicate that all direct relationships in the model were 
significant. The highest path coefficient pertained to travel satisfaction, while the 
impact of travel loyalty on the main variable was less significant. Spiritual and 
cultural motivations play a crucial role in attracting pilgrims. The quality of 
services provided also substantially affects pilgrim satisfaction. Conclusion: This 
study emphasizes that enhancing service quality and providing valuable 
experiences can increase pilgrim loyalty and boost religious tourism. There is a 
significant relationship between travel motivations and pilgrim satisfaction; 
moreover, pilgrim satisfaction positively affects their loyalty. Recommendations 
include conducting comprehensive evaluations of pilgrims’ motivations, 
satisfaction, and loyalty to enhance travel experiences, assessing influential 
factors such as the quality of religious sites, tourism infrastructure, and socio-
cultural elements, and performing longitudinal research to examine changes in 
motivations over time. Originality/value: This research, focusing on Qom 
Province as the religious capital of Iran, demonstrates its innovation by 
comprehensively examining spiritual and cultural motivations in attracting 
pilgrims and analyzing factors affecting their satisfaction and loyalty. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Religious tourism has gained significant 
attention and is driven by spiritual and 
religious motivations. Understanding the 
relationship between travel motivations, 
satisfaction, and loyalty is crucial for 
industry stakeholders. Studies emphasize 
the impact of both push and pull factors on 
tourist satisfaction, which in turn 
influences loyalty. Ultimately, enhancing 
service quality and overall satisfaction are 
key to fostering greater customer loyalty 
in religious tourism. 

2. Research Methodology 
This research uses a positivist philosophy 
and a deductive-inductive approach to 
investigate the relationships between 
travel motivations, satisfaction, and loyalty 
in religious tourism. Quantitative data was 
collected through surveys and analyzed 
using partial least squares structural 
equation modeling with SmartPLS 
software. The study, which employed a 
survey strategy, confirmed the validity and 
reliability of its data collection methods 
through expert interviews, content 
validity, and construct validity. It used a 
70-sample size from 100 distributed 
questionnaires. 

3. Research Findings 
This study employed SmartPLS to analyze 
a conceptual model, assessing 
measurement models, structural models, 
and overall model fit. Measurement model 
fit involved confirmatory factor analysis, 
reliability (Cronbach's alpha and 
composite reliability), convergent validity 
(AVE), and discriminant validity. Structural 
model fit evaluated path coefficients (t-
values), R², Q², effect size (F²), and 
redundancy. The overall model fit was 

assessed using the GOF index. Results 
indicated an acceptable fit for all model 
types. Hypothesis testing revealed that 
travel motivation, satisfaction, and loyalty 
significantly impact religious tourism, with 
satisfaction having the strongest path 
coefficient and the variables explaining 
87% of the variance in religious tourism. 
The GOF was 0.484, indicating a good 
overall model fit. 

4. Conclusion 
Religious tourism is vital for the tourism 
industry, and Qom is a major center in 
Iran. This study models the relationships 
between travel motivations, satisfaction, 
and loyalty using PLS analysis. Religious 
and spiritual motivations significantly 
influence satisfaction and loyalty. 
Satisfaction mediates the relationship 
between motivation and loyalty, meaning 
satisfied visitors are more likely to return. 
Improving religious sites, religious events, 
and cultural services enhances 
satisfaction and loyalty. These findings 
align with previous research emphasizing 
the impact of motivation, infrastructure, 
and service quality on tourist satisfaction. 
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  وفاداری؛  رضایت؛ سفر؛ انگیزۀ 
 اس  ال  پی  مذهبی؛ گردشگری 

 چکیده
  استان   در  مذهبی   گردشگری   نقش   بررسی   به   پیمایشی، -توصیفی  رویکرد   با   تحقیق   این  :هدف  و  زمینه 

  معنوی   های انگیزه   تأثیر   ارزیابی   مطالعه،   این   اصلی  هدف   پردازد.می   ایران   مذهبی  پایتخت   عنوان به  قم
  .هاستآن   وفاداری  و   رضایت  بر   مؤثر   عوامل   تحلیل   همچنین  و   زائران  جذب   بر   فرهنگی   و 

  با   هاداده   وتحلیلتجزیه   است.  شده  آوریجمع   زائر  70  از  نامهپرسش  طریق  از  هاداده  شناسی:روش 
  تمامی   که  دهد می   نشان   نتایج  ها:یافته  .است  گرفته   انجام   اس  ال  پی اسمارت   افزارنرم   از  استفاده 

  است،   سفر  رضایت  به مربوط  مسیر   ضریب   بالاترین  اند.بوده   معنادار  مدل   در   مستقیم  های ارتباط
  فرهنگی   و  معنوی  هایانگیزه   است.  بوده  کمتر  مدل   اصلی  متغیر   بر   سفر  وفاداری  تأثیر  کهدرحالی

  رضایت   میزان   بر  توجهی  قابل  تأثیر   نیز   شدهارائه   خدمات  کیفیت  دارند.   زائران   جذب   در   مهمی  نقش
  تجربیات   ۀارائ  و  خدمات   کیفیت  ءارتقا  که   کندمی   تأکید  مطالعه  این  گیری:نتیجه   .است  داشته  زائران

  معناداری   ۀ رابط  کند.  کمک  مذهبی  گردشگری   رونق   و   زائران   وفاداری   افزایش   به  تواندمی  ارزشمند
  ها آن   وفاداری  بر   ی مثبت  تأثیر  زائران  رضایت  همچنین   دارد،  وجود  زائران   رضایت  و  سفر  هایانگیزه   بین
  منظور   به  زائران  وفاداری  و  رضایت   ها،انگیزه   از  جامع  هایارزیابی   انجام   شامل   پیشنهادات  .دارد

  های زیرساخت   مذهبی،   های مکان   کیفیت   مانند   تأثیرگذار   عوامل   ارزیابی   است؛   سفر   هایتجربه   بهبود 
  در  هاانگیزه  در تغییرات بررسی برای طولی تحقیقات انجام و فرهنگی-اجتماعی عناصر و  گردشگری

  مذهبی   پایتخت   عنوان به  قم  استان  بر   تمرکز   با   تحقیق  این   نوآوری:  و  اصالت  .باشدمی   زمان   طول
  عوامل   تحلیل  و   زائران   جذب  در  فرهنگی  و معنوی هایانگیزه   جامع   بررسی در  را  خود   نوآوری  ایران،
 د. دهمی  نشان  هاآن  وفاداری  و  رضایت  بر  مؤثر 

   :دریافت تاریخ 
 1403 اردیبهشت  8

   :اصلاحات دریافت  تاریخ 
 1403 تیر  4

   :پذیرش تاریخ 
 1403 مرداد 14

   :انتشار تاریخ 
 1403 آذر 25
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 مقدمه 1
  مهم   یهارشاخه یز  از  یکی  عنوانبه  یمذهب  یگردشگر
  را   یادیز  توجه  ر یاخ  یهاسال   در  ،یگردشگر  صنعت

  کرده   جلب  حوزه  نیا  فعالان  و  گردشگران  یسو  از
  و   یمعنو  یهازه یانگ  با  یگردشگر  نوع  نیا  است.

  و   اتیتجرب  کسب  دنبال  به  و  ردیگیم  شکل  ینید
  درک   است.   ی مذهب  یهامکان   در  خاص   احساسات

 در  یوفادار  و  ت یرضا  سفر،   یهازه یانگ  نیب  روابط 
  ن یا  فعالان  و  زانیربرنامه   یبرا  یمذهب  یگردشگر
  روابط   نیا  شناخت   دارد.  یادیز  ت یاهم   صنعت

  ی ازهاین  با  متناسب و  بهتر  خدمات ۀارائ  به  تواندیم
 هاآن   یوفادار  و  ت یرضا  شیافزا  ، یمذهب  گردشگران

  و   مذهب   . دکن  کمک  صنعت   نیا  رونق   تینها  در  و
  گر یکدی  با  یریناپذییجدا  طوربه   همواره  یگردشگر

  ن یترجیرا  از  یکی  ربازید  از  مذهب  و  اندبوده   مرتبط
 ,Buzinde et al)  است  بوده  سفر   یبرا  هازهیانگ

  خاص   یهامکان   به  سفر  به  را  افراد  مذاهب  (.2014
  ق یتشو تجربه  و   باور  ارزش،  معنا،  یجوو جست  یبرا
  ی ریگم ی تصم  فرآیند   در  یمهم  عامل   هازه یانگ  .کنند یم

  ی کل  ۀدست  دو  به  توانندی م  که  هستند  مسافران
  و   (یرونیب  یهازه ی)انگ  یکشش  عوامل  شوند:  می تقس

  ی رانش  عوامل  (.یدرون  یهازه ی)انگ  یرانش  عوامل
  ب یترغ  سفر  به  را  افراد که  هستند  احساسات شامل 

  ه دلخوا  یهامکان   در  زانیعز  با   را  خود  زمان  تا  کنند یم
 ها،نه یهز شامل یکشش عوامل مقابل، در بگذرانند.

 گر،ید  یهاجاذبه   مسافت،   ها،مت یق   ونقل،حمل 
 .A)  هستند  تیامن  و  خدمات  تیفیک  وهوا،آب

Nassar,2015) .  یگردشگر  با   مرتبط   عیصنا  در ،  
  خدمات   تعداد  حداکثر  شامل  گردشگران  یکل  تیرضا

  ۀ تجرب  شامل  که  است  تیرضا  فرآیند  در  کپارچهی
  شود ی م  یعاطف  و   یشناخت  یهاجنبه   و   سفر  از  قبل 

(Yu & Dean,2001).  اویسال   و  یون  نظر   براساس  
  که   یگردشگر  ی عاطف  یهاجنبه   بر   د یتأک  (،2005)

  ی بررس  گردشگران  تیرضا  بر  را  کشش  و  فشار  عوامل
  دارد.   تیاهم  هاآن   تیرضا  یریگشکل  یبرا  کند،یم

  و   فر س  به   لی م  شامل   فشار  عامل  ،فرآیند  نیا  در
  مقصد   به   بازگشت  به  لیتما  شامل   کشش  عامل

  ت یرضا  جادیا  موجب  عامل   دو   ن یا  مجموع که  است
  ا ی  یوفادار  بر   یادیز  تأثیر   ز ین  ی کل  ت یرضا  شود؛یم

 & Kozak)  دارد  مقاصد  یشفاه  غاتیتبل
Rimington,2000 .) 

  متقابل   یارابطه  (2008)  گوسوری  و  نیل  اعتقاد  به
  خدمات   و  محصولات  از  گردشگران  اگر  دارد؛  وجود
  د یخر  یبرا  یشتریب  ۀز یانگ  باشند،  یراض  شدهارائه

  محققان  داشت.  خواهند گران ید به هی توص ا ی دوباره
 شیافزا  و  خدمات  تیف یک  ءارتقا  که   باورند  نیا  بر

  شتر یب  یوفادار  بر  مؤثر  عوامل   از  ی مشتر  ت یرضا
  ن یا  یاصل  هدف   .( Runting,2004)  است  ان ی مشتر

  سفر   ی برا  زائران  هایانگیزه   از  ترعمیق   درک  پژوهش،
  زان ی م  بر  هاانگیزه   نیا  تأثیر   یبررس  قم،   استان  به

  ن یب ۀرابط لی تحل ت،ینها در و سفر از هاآن  تیرضا
  است.   یمذهب  مقصد  نیا  به  زائران   یوفادار  و   تیرضا

 یپاسخ  افتنی   دنبال  به  گرپژوهش  گر،ید  عبارت   به
  ران زائ  یاصل  هایانگیزه  که  است  پرسش  نیا  یبرا
 در  یعوامل  چه  و  اند؟ کدام  قم  استان  به  سفر  یبرا

  ن یا  به  شانیوفادار  جهینت  در  و  هاآن  تیرضا  شیافزا
 هستند؟  ثرؤم مقصد

  گردشگری،   و  فراغت   با  مرتبط   تحقیقات  در
  "انگیزۀ   است.   برخوردار  ایویژه   اهمیت   از  "انگیزه"

  مطالعات   در  کلیدی  موضوعات  از  یکی  عنوانبه  سفر"
  برای   مبنایی  عنوانبه  و  شودمی   شناخته   گردشگری

  گران پژوهش  رود.می   شماربه  صنعت  این  ۀتوسع
 هایفعالیت   که   دانندمی   ایمحرکه   نیروی   را   انگیزه

  درک   آغاز  ۀ نقط  را  آن  و  دهدمی  شکل  را   گردشگران
  تلقی   گردشگری  هایسیستم   و  گردشگران  رفتار

  درک   .(Ghaderi&Motahar,2013)  کنند می
  و   گردشگری  ۀتوسع  برای  گردشگران   هایویژگی

  ضروری   حوزه  این  در  جدید   هایفرصت   شناسایی
  بررسی   که  باورند  این   بر  محققان  برخی  است.
 به  پرداختن  از  پیش  گردشگران  هایانگیزه   و  هاویژگی
  تحلیل   به   بتوان  تا  است   ضروری  دیگر،  ابعاد
  (. Liaghati et al,2010)   یافت  دست   تریعمیق 
  توضیح   در  کلیدی  متغیرهای   از  یکی  عنوان به  انگیزه
  نشان   مطالعات  شود.می   شناخته  سفر  رفتار



 

های سفر، رضایت و وفاداری در گردشگری مذهبی )مورد مطالعه: استان  سازی روابط بین انگیزهمدل. خوشخو  ایمانی محمدحسین، سادات منا 163
 قم(

 نوازیمیهمان   و گردشگری   بازاریابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  176تا  159. صفحات 1403 زمستانو  پاییز. 2. شماره 2دوره . 

  سفر   هایانگیزه   برای  مختلفی   الگوهای  که  دهندمی
  نظیر   الاتیؤس  به  پاسخ  هاآن   هدف  که  دارد  وجود
  موجب  عواملی  "چه   و   روند؟"می سفر  به  مردم  "چرا

  شود؟" می   خاص  مقاصد  به  سفر  برای  انگیزه  ایجاد
 در  دارد؛   زیادی  اهمیت   پرسش   دو  این   تفکیک   است.

 در  و  شودمی   مطرح   مسافر  روانی  درک  اول،  الؤس
  گیرد می  قرار توجه  مورد  مقصد  جذابیت  دوم،  الؤس
(Ebrahimzadeh&Farahani,2013 ).   برن  

  عوامل   دسته  دو   به  را   گردشگران  هایانگیزه
  کند. می   تقسیم   کننده جذب   عوامل   و   برانگیزاننده

  کسالت،  از فرار  کنجکاوی، شامل  برانگیزاننده عوامل
  که   هستند  آرامش  و  سلامتی  ذهنی،  امور  به  پرداختن
  عوامل   مقابل،  در  دارند.می   وا  حرکت  به  را  گردشگر

  گردشگری   مقصد   هایجذابیت   شامل  کننده جذب 
  خاص   مقصد  یک   انتخاب   به   را  مسافر   که  هستند
   (.Kalantari,2008)  کنندمی  ترغیب 

 هایسازمان   مدیریت  در  کلیدی  موضوعات  از  یکی
  رضایت   صنعت،  این  با  مرتبط  هایبخش  و  گردشگری
  است.   گردشگری  مقاصد   خدمات  از  گردشگران

  مهم،   شاخص  یک  عنوانبه  گردشگران  رضایت
  و   مقصد  به  بازگشت  برای  هاآن   تمایل  ۀدهندنشان 

  راضی   گردشگران   است.   دیگران  به   آن  پیشنهاد
ا    دوستان   با  را  خود  مثبت  تجربیات  دارند  تمایل  معمولا

 Karoubi et)  بگذارند  اشتراک  به  آشنایان  و
al,2014).  ا   گردشگران  رضایت   ۀ رابط  گرنمایان   عمدتا

  قبلی   اطلاعات  براساس -  مقصد  از  هاآن   انتظارات  بین
  تجربیاتشان   نتایج ارزیابی و -مقصد  از خود تصویر و

  این   (.Neal & Gursoy,2018)  است  مقصد  در
  شناختی   های جنبه   تأثیر   تحت   هم  رضایت   احساس 

-به  و  دارد  قرار  گردشگری  هایفعالیت   عاطفی  هم  و
  مقصد   اجزای   و  هاویژگی   از  کلی   ارزیابی  یک  عنوان
  که   گردشگرانی  .( Wang et al,2009)  شودمی   مطرح

ا  کنند،می بازدید مقصد یک از مکرر طوربه   با  معمولا
 ها،آن   سفر  تکرار  دلیل  و   هستند  آشنا  مقصد  آن

  این   است.  شانقبلی  تجربیات  از  حاصل  رضایت
ا   افراد  از  دسته  مقصد  برای  پایداری  درآمد  معمولا
  عمل   ارتباطی  کانال  یک  عنوانبه  و  کنندمی  ایجاد

  با  مقصد  ۀدربار  را  خود  مثبت  اطلاعات زیرا ؛ کنندمی
 نوعی  به   اطلاعات  این   و  گذارندمی  اشتراک  به  دیگران

  شود می   محسوب  مقصد   برای  تبلیغ 
(Ranjbarian&Zahedi,2007).  ،بنابراین 

  و   حیاتی  رقابتی  عوامل  از  یکی  گردشگران  رضایتمندی
  آینده   سودهای  رشد  تضمین   برای  شاخص  بهترین
  معیاری   عنوانبه  گردشگران  رضایت  میزان   است.

  گرفته   نظر  در  خدمات   کیفیت  سنجش  برای  مهم
  بهتر   گردشگران  نیازهای  و   انتظارات  هرچه  شود.می

  ۀ توسع  و   هاآن   بیشتر   جذب  احتمال   شود،  تأمین 
  . (Djeri et al,2018)  یابدمی   افزایش  نیز   گردشگری

  کلیدی   وظایف  از  یکی  گردشگران  رضایت  افزایش
 برای  نیازیپیش   عنوانبه  و  است  گردشگری  مقاصد

 بهبود  به   که  کندمی   عمل   هاییاستراتژی   ۀتوسع
  شود می   منجر  مقاصد   این  رقابتی  موقعیت  و  جذابیت

(Dmitrovic et al,2009 .) 

  موضوع   یک   به   فرد  عمیق   تعهد  معنای   به  وفاداری
  دنیای   در  . (Almeida & Gil,2018)   است  خاص
  اصلی   محرک  عنوانبه  وفاداری  امروز،  رقابتی 

  (. Bianchi et al,2014)  شودمی   شناخته  هافعالیت 
 یابدمی   افزایش  زمانی  مشتری  وفاداری  کلی،طوربه
 از  را   خدمات   بهترین  کند  احساس  فرد  که

  . (Ryu et al,2012)  کندمی   دریافت   دهندگانارائه
  رقابتی   مزیت  تواندمی   گردشگران  در  وفاداری  ایجاد

  کند   فراهم   گردشگری  مقاصد  برای  پایداری
(Eusebio & Vieira,2013 ).  مزایای   دیگر  از  

 از  بیشتری   سهم  دریافت  به   توانمی   وفادار  مشتریان 
 از  بازاریابی  و  بازدیدها  تعداد  افزایش  مشتری،  ۀبودج

 Abbasi et al)  کرد   اشاره  مثبت  ارتباطات   طریق
  و   بازگشت  به  بالایی  تمایل  وفادار  گردشگران   (. 2017,
  به   را  آن  همچنین  و  دارند  مقصد  از  مجدد  بازدید

 در . (Prayag& Ryan,2012) کنند می  توصیه دیگران
 وفاداری  برای  اصلی  ۀلفؤم  دو  گردشگری،  تحقیقات

  تمایل   میزان  اول،  شود:می   گرفته  نظر  در  مقصد  به
  رفتاری(   )وفاداری  مقصد  به  مجدد  سفر  به  گردشگر

  دیگران   به  مقصد  دادن  پیشنهاد  به  او  تمایل  دوم،  و
  مثبت   ۀ تجرب  .( Tinakhat,2020)  نگرشی(  )وفاداری
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  مقصد   در  شدهارائه   کالاهای   و   خدمات  از  گردشگر
  به   مثبت  شفاهی  تبلیغات  و  مجدد  بازدید  موجب

  . (Lee & Xue,2020)  شودمی   آشنایان  و  دوستان
 بازاریابی  در  کلیدی  ابزاری  عنوانبه  وفاداری  همچنین،
  که   کسی  هر  برای  آن  اهمیت   که  است  شده  شناخته

  است   واضح  دارد،  فعالیت  وکارکسب  ۀحوز  در
(Nam et al,2011 .) 

  مستمر   ۀپدید   یک  عنوانبه  که  مذهبی  گردشگری
 از  نوعی  به  شود،می   شناخته   مذاهب   تاریخ  در

  مرتبط   مذهبی  تداعیات  با  که  دارد  اشاره   گردشگری
 ترینقدیمی  از  یکی  که  گردشگری  نوع  این  است.
-به  (.Mroz,2021)  شودمی   محسوب  سفر  اشکال

  گردشگری   صنعت   اصلی   هایبخش  از  یکی  به  دریجت
 هایانگیزه   بر   علاوه  امروزه،   است.  شده  تبدیل

  برای   و  غیرمذهبی  دلایل  به  گردشگران  مذهبی،
 از  نیز   تاریخی  و  فرهنگی  معانی  جویو جست

  ؛ Kim et al,2020)  کنندمی   بازدید  مذهبی  هایمکان 
Romanelli et al,2021 ).  سازمان   آمار  براساس  

  سالانه   که  شودمی   زده  تخمین  گردشگری،  جهانی
 در  مذهبی  هایمکان   از  نفر  میلیون   313  حدود

 & Huang)  کنند می   دیدن   جهان   سراسر
Pearce,2019.)  قابل   سهم  ۀدهندنشان   موضوع  این  

 و  داخلی  گردشگری  در  مذهبی  گردشگری  توجه
 ۀتوسع  و  رشد  به  تواندمی   که  است  المللیبین

  نوع   این   همچنین،  کند.  کمک   مقاصد   اقتصادی 
  و   دینی  سیاسی،   فرهنگی،  پیوندهای   گردشگری

  ایجاد   میزبان  جوامع  و  گردشگران  میان  اجتماعی
  گفت   توانمی   بنابراین،  .(Wang et al,2016)  کندمی
  که   است  چندبعدی  ۀپدید  یک  مذهبی  گردشگری  که
  .(Lin,2021)  دارند  نقش  آن  در  متعددی  نفعانذی
  را   رضایت   از  بالایی  سطح  تنها نه   گردشگری  نوع  این

 معنادار  تجربیات  بلکه  د،کنمی   فراهم  گردشگران  برای
 به  تواندمی   و  کرده  ایجاد  نیز  را  فردیبهمنحصر  و

  این   نهایت،  در  کند.   کمک   گردشگری  پایدار  ۀتوسع
  و   فرهنگی  میراث  طبیعی،  منابع  حفظ   موجب   امر

 Romanelli et)  د ش  خواهد  جوامع   سنتی   هایارزش 
al,2021.)   

  به   خود  پژوهش  در  (1402)  همکاران  و  فاریغ
 هایانگیزه   بندیاولویت  و  بندیدسته   شناسایی،
  کرمان   شهر  به   سفر  برای   داخلی  گردشگران
  که   داد  نشان   هاداده   تحلیل  نتایج  پرداختند. 

 از  بازدید   شامل   گردشگران   اصلی   هایانگیزه
  ۀ انگیز  مذهبی،  ۀانگیز  تاریخی،-فرهنگی  هایجاذبه 
 گروهی،  سفر   اقتصادی،   سفر   از  مندی بهره   کاری،
  سرگرمی،   و  تفریح  خرید،  بستگان،   و  دوستان   با  دیدار
 و  طبیعی  محیط  از  مندیبهره   نوستالژیک،  ۀانگیز

 مرور به نیز  (1402)  همکاران و ایرانی .است یادگیری 
 مذهبی  گردشگری  هایپژوهش  به  مربوط  ادبیات

 هایتلاش   بیشتر  که   دادند  نشان  و   پرداخته
 هایتفاوت  و سازیمفهوم  بر حوزه   این در تحقیقاتی
  انگیزش   شناخت   و  زیارتی  و   مذهبی  گردشگری
  یونکی   .است   بوده  متمرکز  مذهبی  بافت  در  مسافران

 بر  گردشگری  هایزیرساخت   تأثیر  (1399)  همکاران  و
  کردند.   بررسی  اصفهان  شهر  در  را  گردشگران  وفاداری

 هازیرساخت   بهبود  که  داد  نشان  مطالعه  این  نتایج
  تصویر   مطلوبیت   و   گردشگران  رضایت  افزایش  به

  طور به   وفاداری  افزایش  و  مستقیم  طوربه  مقصد
  اهمیت   (1397)  یوسفی  .شودمی   منجر   غیرمستقیم 

  شهرستان   در  را  مذهبی  گردشگری  خدمات  عملکرد
  مورد   مقاصد  که  داد  نشان  نتایج  و  کرد  تحلیل  بیرجند
  وضعیت   رفاهی تسهیلات و  امکانات  نظر  از  مطالعه 
  و   اهمیت  بین  توجهی  قابل  شکاف  و  ندارند  مناسبی
  همکاران   و  کاجیو  .دارد   وجود  )رضایت(  عملکرد

 های"انگیزه   عنوان  تحت  پژوهشی  در  (2022)
  بررسی   به  سفر"  از  رضایت  و  یادگیری  گردشگران،

 در  گردشگری  ۀتجرب  محیطیزیست   مثبت  تأثیرات
 که  دهدمی   نشان   هایافته   پرداختند.  جنوب  قطب
 بر  سفر  هایویژگی  و  هاانگیزه   خاص  هایورودی 

  ( 2020)  ایلیو  .هستند   تأثیرگذار  تجربی  هایخروجی 
 به  و  بررسی  را  مذهبی  گردشگری  در  موجود مفاهیم
  . است  کرده  توجه  زائر  و  گردشگر  میان  هایتفاوت 
  تأثیر   به  ایمطالعه   در  نیز   ( 2020)  همکاران   و  پریک

  گردشگران  وفاداری و  رضایتمندی بر خدمات  کیفیت 
  نتایج   پرداختند.   صربستان  در  روستایی  گردشگری  در

  و   خدمات  کیفیت   بین  که  داد  نشان  تحقیق  این
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  بین   ۀرابط  اما  ؛دارد  وجود  مستقیم  ۀرابط  رضایتمندی
 .است غیرمستقیم وفاداری و  خدمات کیفیت 

  مدل   ،ایخانه کتاب  مطالعات  یبررس  به  توجه   با
  نظری   چارچوب  براساس   پژوهش  این  مفهومی

 هایانگیزه   است.   استوار  وفاداری  و  رضایت  انگیزه،
  عنوان   تحت پژوهشی  در  مرزی مقالۀ  براساس  سفر

  عراقی   گردشگران  هایانگیزه  بندی"اولویت
  شده   گرفته  مشهد"  مقدس  شهر  از  بازدیدکننده

  همکاران   و  پورمحمدی   مقالۀ   از  سفر   رضایت   است.
  الزامات   بندیاولویت  و  "شناسایی  عنوان  تحت

  شهر   : موردی  مطالعۀ   شهری  گردشگران   رضایتمندی
  مقالۀ   براساس  وفاداری  . است   شده  گرفته   تبریز" 
  "ارائۀ   عنوان  تحت  پژوهشی  در  همکاران  و  جلالی

  سفر   تصمیم  در  وفاداری  بر  برند  نوستالژی  تأثیر  مدل
  گرفته   مشهد("  شهر  زیارتی  گردشگری)  گردشگر

   است.  شده

  سفر،   انگیزۀ  برآیند  براساس  تحقیق  چارچوب
  آمده   دست  به  مذهبی  گردشگری  و  وفاداری  رضایت،

  به   تحقیق  مفهومی  مدل  الگو،  این  براساس  است.
است.  گردیده  ارائه 1 شکل

 
 پژوهش   مفهومی   مدل   . 1  شکل 

 پژوهش شناسیروش 2
  به   و  است  کاربردی  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش
  رضایت  سفر، هایانگیزه  میان پیچیده روابط بررسی

 پردازد.می   مذهبی  گردشگری  ۀزمین  در  وفاداری  و
 رویکرد  و  است   گراییاثبات   مبنای   بر  تحقیق   ۀ فلسف

  است.   شده  تعریف  استقرایی-قیاسی  صورتبه   آن
  استراتژی   و  شده  تحلیل  کمی  روش  به  هاداده

  است.   گردیده  طراحی  پیمایشی  صورتبه  پژوهش
  و   مدارک  و  اسناد  ۀمطالع  طریق  از  اطلاعات
  شده   آوریجمع   ساختاریافته   نیمه  هایمصاحبه 

  معادلات   از  استفاده   با  هاداده   تحلیلوتجزیه  است.
  اسمارت   افزارنرم   و  جزئی  مربعات   حداقل   ساختاری

  هر   هایلفه ؤم  تعیین  برای  .شد   انجام  اس  ال  پی
  گردشگری   صنعت   خبرگان  از  گروهی   با   سازه، 

  نامه پرسش  محتوایی  و  صوری  روایی  و  مصاحبه 
  محتوا   روایی ۀمحاسب   از  پس  . شد  تأیید  هاآن  توسط

  زائران   میان  در  تصادفی  طوربه  نامهپرسش  صوری،  و
  و   واگرا  و  همگرا  روایی  همچنین،  شد.  توزیع  مذهبی
  پایایی   و   کرونباخ  آلفای   از  استفاده   با   نیز   پایایی

  تأیید   و  بررسی   اس  ال  پی  اسمارت  افزارنرم   در  ترکیبی
 از  یکی  (، 1995)  همکاران  و   بارکلای  ۀگفت   به  .شد

 ۀنمون  حجم   کمترین   تعیین  برای  معروف  هایروش 
  بین   از  است:   صورت   این   به  PLS روش  در  نیاز   مورد

  عنوان به  ،باشد  تربزرگ   که  مقداری  زیر،  ۀقاعد  دو
 :شودمی  گرفته نظر در نمونه حجم

  که   ایسازه   به  مربوط  هایشاخص   تعداد •
  مدل   در  را  شاخص  تعداد  بیشترین

 . شود ضرب  10 عدد در دارد، گیریاندازه
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  بخش   در  که  روابطی  تعداد  بیشترین •
  متغیر   یک  به  پژوهش  اصلی  مدل  ساختاری

 .شود ضرب 10 عدد در شوند،می مربوط

 30  به  نیاز  پژوهش  این  قاعده،  دو  این  به  توجه  با
 ۀنامپرسش  100  از  بنابراین،  داشت.  نمونه  50  تا

  ۀ نامپرسش  شد.  تکمیل  نامهپرسش  70  شده،توزیع

  با   الاتیؤس  شامل  پژوهش،  این   در  استفاده  مورد
  )خیلی   ایگزینه   پنج   لیکرت   طیف  و   ترتیبی  مقیاس 

  الات ؤس  است.  کم(   خیلی   و  کم   متوسط،  زیاد،  زیاد،
  موضوع   به   توجه  با   و  پژوهش  هایفرضیه   براساس
  الات ؤس  تعداد  ، 1  جدول   اند.شده   طراحی   تحقیق 
 .دهدمی  نشان را  سازه هر به مربوط ها()گویه 

 نامه پرسش   در   پژوهش   ی رها ی متغ   مشخصات   . 1  جدول 

 سؤال تعداد متغیر 
 5 سفر  انگیزۀ
 5 سفر  رضایت
 4 سفر  وفاداری
 4 مذهبی  گردشگری

 

  محققان   به  (SEM)  ساختاری  معادلات  سازیمدل 
  را   متغیر  چندین  بین  ۀپیچید   روابط  تا  کندمی   کمک

  کنند   بررسی  مدل   یک  در  زمانهم  طوربه
(Davari&Rezazadeh,2016.)   حداقل   روش  

 :دارد  کاربرد  زیر  حالت  چهار  در  (PLS)  جزئی  مربعات

  هدف،   که  زمانی  و   اکتشافی  تحقیقات   در .1
 .است متغیرها بین  روابط  کشف

  مدل   و  است  کم  نمونه  حجم  که   وقتی .2
 .شودمی   شامل   را   ایپیچیده   روابط  پژوهش،

  چندمتغیره   نرمال   توزیع  از  هاداده   که زمانی .3
 .نیستند برخوردار

 هایسازه   شامل  پژوهش  مدل  که  هنگامی .4
 .(Taqva et al,2014)  است ترکیبی

  واقع   ایران  مرکز  در  قم،  شهر  مرکزیت   با  ،قم  استان 
  استان   با   شرق  از  تهران،   استان  با   شمال   از  و  شده

  استان   با   غرب  از  و  اصفهان   استان  با   جنوب  از  سمنان،
  و   گرم  قم   استان  هوایوآب  .است   همسایه  مرکزی 
 11240  مساحت  با  استان  این  باشد.می  خشک

  ترین کوچک   البرز،  استان   از  پس  مربع،  کیلومتر
  سه   دارای  قم  استان  .شودمی   محسوب  ایران  استان

 از  کهک  و  جعفریه  قم،  شهرهای  و  است   شهرستان
 ویژهبه   گردشگری،   . روندمی   شماربه  آن   مهم   شهرهای

  قم   استان  اقتصاد  در  مهمی  نقش  مذهبی،  گردشگری
  مسجد   و  معصومه)س(  حضرت  حرم  وجود  .دارد

 کشور  خارج  و   داخل  از  را  بسیاری  زائران  جمکران،
  خدمات   و   کارهاوکسب   رونق   باعث   و   کندمی   جذب
  قم  استان  .شودمی  شهر  این  در  گردشگری  با  مرتبط

  دقیقه   58  و  درجه   51  تا   دقیقه  6  و  درجه  50  بین
  34  و  گرینویچ  النهارنصف   به  نسبت  شرقی  طول
  شمالی   عرض  دقیقه   9  و  درجه   35  تا   دقیقه  8  و  درجه

  نظر   از  استان  این   .دارد  قرار  استوا  خط  به  نسبت
  میان   در  زیرا  ؛دارد  ایویژه   اهمیت  اقتصادی

  اراک   و   اصفهان  تهران،   مانند   ایران  صنعتی  هایاستان 
 هایاستان   بین  ارتباطی  شاهراه  همچنین  و  شده  واقع

  دلیل   به  قم  علاوه،  به  است.  کشور  شمالی  و  جنوبی
  حضرت   بارگاه  و   ایران   علمیه   ۀ حوز  ترین بزرگ   وجود

  و   بوده  اهمیت   حائز   نیز   مذهبی   نظر   از  معصومه،
 .شودمی  محسوب کشور زیارتی شهر دومین

 هایافته 3
 الگوریتم  از  پژوهش،  مفهومی  مدل  بررسی  منظور  به

  شد.   استفاده  SmartPLS  افزارنرم  در  هامدل   تحلیل
  بررسی   (1  :گرفت   انجام  مرحله  سه   در  تحلیل  این

  مدل   برازش  بررسی  (2  گیری،اندازه   مدل  برازش
  )شامل   مدل  کلی  برازش  بررسی  ( 3  و   ساختاری

 برای  اول،  ۀمرحل  در  ساختاری.  و  گیریاندازه  هایمدل 
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  و   پنهان  متغیرهای  بین  روابط  صحت  از  اطمینان
 هایمدل   روایی  و   پایایی  ها،آن   هایشاخص 

 در  متغیرها  بین  روابط  ادامه،  در  و  ارزیابی  گیریاندازه
 نهایی،  ۀ مرحل  در  شد.  تفسیر  و  تحلیل  ساختاری  مدل

  فرآیند   این  گردید.  ارزیابی  پژوهش  مدل  کلی  برازش
  و   کیفیت  که  دهدمی   را  امکان  این  گرانپژوهش  به

  دقیق   معیارهای  از  استفاده  با  را  خود  مدل  اعتبار
 هایگیری تصمیم   برای  اعتمادی  قابل  نتایج  و  بررسی

 کنند.  ارائه آینده

  پایایی   بررسی   شامل  گیریاندازه  هایمدل  برازش
 از  هریک   پایایی  است.  پژوهش  هایسازه   روایی  و

  متغیرهای   از  هریک  عاملی  بارهای   مقدار  به  هاگویه
  بارهای   ابتدا  بنابراین  .دارد  اشاره   شده،مشاهده

 بعد  ۀ مرحل  در  و  کرده  مشخص  را  هاگویه   عاملی
  است   شده  بررسی  ،هاسازه   روایی  و  پایایی

(Davari&Rezazadeh,2016 .) 

  گیرد می  صورت منظور  بدین ییدیأت  عامل تحلیل 
  چه   تا  مفهومی   مدل   خصوصیات  شود  مشخص   که
  مدل،   اولیة   اجرای  در  دارد.  مطابقت  واقعیت  با   حد

 دارد340/0  عاملی  بار  (D5  )شاخص  هاشاخص   از  یکی
 از  نیست   قبول  قابل  و  است  4/0از  کمتر  چون  که

  است   شده   اجرا   دوباره   مدل   و   شده   حذف   مدل
(Davari&Rezazadeh,2016.)  به   اجراشده  مدل  

  است.   شده  داده   نشان  2  شکل  در  بارعاملی   همراه
  حالت   در  عاملی  بارهای   کلیة  که  شودمی   مشاهده 
. دارند قرار  (4/0 از )بیش مطلوب

 
 ( ی ون ی رگرس   ب ی )ضرا   ی جزئ   مربعات   حداقل   روش   به   ی د أیی ت   ی عامل   ل ی تحل   مدل   . 2  شکل 

  آلفای   ضرایب   از  ها،سازه   پایایی  سنجش  برای
  (. 2  )جدول  شودمی   استفاده  ترکیبی  پایایی  و   کرونباخ

  پایایی   ۀدهندنشان   0.7  از  بالاتر  کرونباخ  آلفای  مقدار
-پژوهش  برخی  که  هرچند   ؛ است  سیستم   مناسب 

 مقدار  کم،  الاتؤس  تعداد  با  متغیرهایی  برای  گران
  ترکیبی،   پایایی   معیار   دانند.می   قبول   قابل  نیز  را6/0

  به   توجه  با  بلکه  مطلق،  صورتبه  نه  را  هاسازه   پایایی

 کندمی   محاسبه  هاسازه   بین   همبستگی
(Davari&Rezazadeh,2016).   در  کهطورهمان 

  و   کرونباخ  آلفای  مقادیر  شود،می   مشاهده  2  جدول
  که   است  7/0  بالای  هاسازه   تمامی  برای  ترکیبی  پایایی
  گیری اندازه   مدل  مناسب   پایایی  ۀدهندنشان 

 .باشدمی
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 ها سازه   ی برا   شده محاسبه   ی ب ی ترک   یی ا ی پا   و   کرونباخ   ی آلفا   ب ی ضرا   . 2  جدول 

 پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  ها سازه 
 883/0 834/0 انگیزۀ سفر 
 827/0 761/0 رضایت سفر 
 816/0 711/0 وفاداری سفر 

 892/0 835/0 گردشگری مذهبی 
 

 ارزیابی  برای  که  است  معیاری  دومین  همگرا  روایی
 کار  به  اس  ال  پی  روش  در  گیریاندازه   هایمدل 
 واریانس  میانگین    AVE)  معیار  .رودمی

 به  واریانس  میانگین  دهندۀنشان   (شدهاستخراج 
 هایشاخص   و  سازه   هر   بین   شده گذاشته  اشتراک
  میزان   AVE  دیگر،  عبارت   به   .است   آن  به  مربوط

  نشان   را  خود  هایشاخص   با  سازه  یک  همبستگی
  برازش  باشد، بیشتر همبستگی این هرچه و دهدمی

  (. Barcley et al,1995)  بود  خواهد  بهتر  نیز   مدل

 برای  معیاری  عنوانبه  را  AVE  (1981)  لارکر  و  فورنل
  که  کردند بیان و کردند معرفی همگرا روایی سنجش

  که   معنا  بدین  است؛  .0  عدد  AVE  برای  بحرانی  مقدار
  قابل   همگرای  روایی  دهندۀنشان   5/0  بالای   مقادیر

  (. Fornell & Larcker,1981)  هستند  قبول
  روایی   شود،می   مشاهده  3  جدول  در  طورکههمان 
  بنابراین   است،  5/0  بالای  هاسازه   تمامی  برای  همگرا
  تأیید   پژوهش  گیریاندازه   هایمدل  همگرای  روایی

 .شودمی
 ها سازه   ی برا   شده محاسبه   AVE  ب ی ضرا   . 3  جدول 

 AVE سازه 
 603/0 انگیزۀ سفر 
 51/0 رضایت سفر 
 526/0 وفاداری سفر 

 676/0 گردشگری مذهبی 
 

 ارزیابی  برای  که   است  معیاری   سومین   واگرا   روایی
 کار  به   اس   ال   پی روش  در  گیری اندازه   هایمدل   برازش

 (1  شود:می   سنجیده  طریق  دو  از  روایی  این  رود.می
  میزان   آن   در  که   متقابل  عاملی  بارهای   روش 

  و   سازه  آن  با   سازه   یک  هایشاخص   بین   همبستگی
  با   سازه   یک  هایشاخص   بین   همبستگی  همچنین

  و   فورنل  روش  (2  شود؛می   مقایسه  هاسازه   سایر
  در   هایششاخص   با  سازه   یک  رابطه  آن   در  که   لارکر 

  بررسی   هاسازه   دیگر  با   سازه   آن  ۀ رابط  با   مقایسه 
  این   در  .Davari&Rezazadeh,2016))  دشومی

  است.   شده  استفاده  لارکر  و  فورنل  روش  از  پژوهش،
  برخی   که  شد  مشاهده  روش،  این  ماتریس  بررسی  در
 در  هستند.   بیشتر   قطر  مقادیر  از  هاآرایه   مقادیر   از

  کند  حذف  را  سؤالاتی باید گر پژوهش مواقعی، چنین 
  موارد   این   ازآنجاکه  اما  دارند.   کمتری   عاملی  بار   که

  گر پژوهش  و  بودند  دوم  ۀمرتب   هایسازه   به  مربوط
  این   کند،  خودداری  سؤالات  حذف   از  امکان   حد  تا  باید
 .شد گرفته  نادیده لهأ مس

  مدل   برازش  گیری،اندازه   هایمدل  برازش  از  پس
 هاداده   تحلیل   الگوریتم  با   مطابق   پژوهش  ساختاری

 مرحله، این در شود.می  بررسی  اس ال پی روش در
  معیارهای   و  شده  تحلیل  مکنون  متغیرهای  بین  روابط

  )ضریب   R²  معیار  معناداری،  ضرایب  مانند  مختلفی
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  اثر  ۀانداز  معیار  (،1گیزر   و  )استون  Q²  معیار  تعیین(،
(F²)  ساختاری   مدل   برازش   برای  افزونگی  معیار  و  

 .(Davari&Rezazadeh,2016) دشومی  بررسی

 هاسازه   بین   ۀ رابط  سنجش   برای  که   معیاری  اولین 
 معناداری  اعداد  شود،می   استفاده   ساختاری  بخش  در
t  .باشد،   96/1  از  بیشتر  اعداد  این  مقادیر  اگر  است  

  تأیید   و  هاسازه   بین  ۀرابط  صحت  ۀدهندنشان 
  است.   %95  اطمینان  سطح  در  پژوهش  هایفرضیه 

 ۀدهندنشان   فقط   t  اعداد   که  است  ذکر   به  لازم
  بین   ۀرابط  شدت  توانندنمی  و  هستند  روابط  صحت

  کنند   ارزیابی  را  هاسازه 
(Davari&Rezazadeh,2016). 

 
 t value  ر ی مقاد   با   همراه   اجراشده   مدل   . 3  شکل 

 Q2 معیار  و R2 یا   R Squares معیار
R²    گیری اندازه   بخش  ارتباط  برای  که  است  معیاری  

  ساختاری   معادلات   سازیمدل   در  ساختاری  بخش  و
  متغیر   یک  تأثیر  ۀدهندنشان  و  شودمی   استفاده
  R²  مقدار   هرچه   است.   وابسته   متغیر  یک   بر   مستقل 

 ۀدهندنشان   باشد،   تربزرگ   وابسته  متغیرهای  برای
  67/0  و  33/0  ،19/0  مقادیر  است.  مدل  بهتر  برازش

  R²  برای  قوی  و  متوسط  ضعیف،  هایملاک   عنوانبه

  .(Davari&Rezazadeh,2016)  اندشده   معرفی
  معرفی   ( 1975)  گیزر  و  استون  توسط  که  Q²  معیار
 این  دهد.می   نشان  را  مدل  بینیپیش   قدرت  شده،
  شود می   محاسبه  وابسته  متغیرهای  برای  تنها  مقدار

 هایملاک   عنوانبه  35/0  و  15/0  ،02/0  مقادیر  و
 اندشده   تعیین  Q²  برای  قوی  و  متوسط  ضعیف،

(Davari&Rezazadeh,2016.)  معیار  دو  این  نتایج 
 .است شده گزارش 4  جدول  در حاضر پژوهش در

 q2و   R2  ار ی مع   ۀ محاسب   . 4  ل جدو 

 R2 Q2 سازه 
 266/0 291/0 سفر  رضایت
 537/0 353/0 سفر  وفاداری
 807/0 873/0 مذهبی  گردشگری

 و  هاسازه   اشتراکی  مقادیر  ضربحاصل   از  معیار  این
  و   آیدمی   دست   به  هاآن   به   مربوط  R²  مقادیر 
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  یک   هایشاخص   تغییرپذیری  میزان  ۀدهندنشان 
  ۀ ساز  چند   یا  یک  تأثیر  تحت   که   است   زادرون   ۀساز

 .(Davari&Rezazadeh,2016) گیردمی  قرار زابرون 

  برازش   تا  کندمی   کمک  محققان  به  GOF  معیار
  این   کنند.  ارزیابی  را  ساختاری  معادلات  هایمدل   کلی

 بررسی  از  پس  تا  دهدمی   اجازه  محقق  به  معیار

 ،...ساختاری  مدل  و  گیری اندازه   هایمدل   برازش
  کند.   ارزیابی  نیز   را   خود  پژوهش  مدل  کلی  برازش
  مقادیر  عنوانبه  ترتیب به   36/0  و  25/0  ،01/0  مقادیر 

  گرفته   نظر  در    GOF  برای  قوی  و  متوسط   ضعیف،
 مقدار  (.Davari&Rezazadeh,2016)  شوندمی

GOF  که   است  484/0  با   برابر  حاضر   پژوهش   در  
 .باشدمی   مدل  کلی  برازش  بودنمناسب  ۀدهندنشان 

 GOF  ار ی مع   ۀ محاسب   . 5  جدول 

 R Square Communality سازه 
 464/0 505/0 میانگین 

communalities× R̅2 ̅ 234/0 
GOF  484/0 شده  محاسبه 

 

  است  واضح بخش، این در شدهارائه  نتایج اساس بر
  از   پژوهش  کلی  و  ساختاری  گیری،اندازه   هایمدل   که

 .برخوردارند مطلوبی برازش

  مدل  گیری،اندازه هایمدل  برازش ارزیابی از پس
 و  بررسی  به  نوبت  مدل،  کلی  برازش  و  ساختاری

 پژوهش  نتایج  تا  رسدمی تحقیق  هایفرضیه   ارزیابی
  جدول   در  مسیر  ضریب  و  t  آماره  مقادیر  شود.  حاصل

  t  مقادیر   تمامی   اینکه   به  توجه   با  اند.شده   ارائه   6
  مشخص   هستند،  بیشتر  1.96  از  شدهمحاسبه 

 بوده  معنادار  مدل   در  موجود  روابط  تمامی  که  شودمی
 .شوندمی  تأیید  هافرضیه  و

 رها ی متغ   ن ی ب   روابط   فرض   آزمون   ج ی نتا   . 6  جدول 

 نتیجه  T آماره استاندارد  انحراف مسیر  ضریب هاسازه  بین  روابط
 قبول  345/7 073/0 540/0 سفر  رضایت ← سفر انگیزۀ

 قبول  262/13 063/0 841/0 مذهبی  گردشگری← سفر انگیزۀ
 قبول  727/6 088/0 594/0 سفر  وفاداری←سفر رضایت

 قبول  586/2 017/0 895/0 مذهبی  گردشگری ←سفر رضایت
 قبول  774/2 082/0 227/0 مذهبی  گردشگری← سفر وفاداری

 

  بررسی   برای   اس  ال   پی  تکنیک   از  پژوهش،  این  در
 در  وفاداری  و   رضایت  سفر،  هایانگیزه   میان  روابط

  که   داد  نشان  نتایج   شد.  استفاده  مذهبی  گردشگری
 طوربه  وفاداری  و  رضایت  سفر،  انگیزۀ  متغیرهای
 در  گذارند.می   تأثیر   مذهبی  گردشگری  بر  مستقیم

  ، 6  جدول  در  شدهارائه   مسیر   ضرایب  بررسی
 به  مربوط  مسیر  ضریب  بالاترین  که   شد   مشخص
  تأثیر   سفر   وفاداری  که حالی در  است،   سفر   رضایت 
  . دارد  مذهبی(  )گردشگری  اصلی  متغیر  بر  کمتری

  که   گردید  مشخص   R²  ضریب  ارزیابی  در  همچنین،
 صورتبه   وفاداری  و   رضایت   سفر،  انگیزۀ  متغیرهای 
  مذهبی   گردشگری  با  مرتبط  تغییرات  از  %87  مستقیم

  درصد(   13)   تغییرات  این  ۀماندباقی   کنند.می   تبیین  را
  تحقیق   این  در  که  شودمی  مربوط  عواملی  سایر  به

 .اندنشده  بررسی
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 گیرینتیجه و بحث 4
 هایزیرشاخه   از  یکی  عنوانبه  مذهبی  گردشگری

  این   ۀتوسع  در  حیاتی   نقش   گردشگری،  صنعت
  مراکز   از  یکی  عنوانبه  قم  استان  کند. می  ایفا  صنعت

  پذیرای   ساله  هر   ایران،  در  مذهبی  گردشگری  اصلی
  مختلف   نقاط  از  گردشگران  و  زائران   از  زیادی  تعداد
 بهبود  و  ریزیبرنامه   برای  است.   جهان   و  کشور

 در  مذهبی  گردشگری  ۀتجرب  کیفیت  ارتقاء  و  خدمات 
  زائران   وفاداری  و  رضایت   ها،انگیزه   درک  استان،  این

  بین   روابط  سازیمدل   به  پژوهش  این  .است  ضروری
  گردشگری   در  وفاداری  و  رضایت  سفر،  هایانگیزه

  روابط   تحقیق،  این  در  است.  پرداخته  مذهبی
  اس   ال   پی  تکنیک  از  استفاده  با  و  شناسایی  تأثیرگذار

  تقسیم   دسته  سه  به  روابط  این  اند.شده   تحلیل
  رضایت  بر معناداری تأثیر   سفر هایانگیزه  شوند:می

 هایانگیزه   ها،انگیزه   این   بین  دارند.   زائران   وفاداری  و
  و   رضایت   بر  را  تأثیر  بیشترین   معنوی   و   مذهبی
  در   هاانگیزه   این  به  توجه  .اندداشته   زائران  وفاداری
  ازجمله   -   مذهبی  گردشگری  خدمات   ۀارائ  و  طراحی
  ارائۀ   و  مذهبی  مراسم  برگزاری  مذهبی،  اماکن  توسعۀ
 به  تواندمی -مرتبط  فرهنگی  و  آموزشی  خدمات
  . کند  کمک  زائران  وفاداری  و   رضایت  افزایش

  رابطۀ   در  را  میانجی  نقش  سفر  رضایت  همچنین،
 بدین  کند؛ می   ایفا   وفاداری  و   سفر  هایانگیزه   بین
  تر راضی   قم  به  خود  سفر  از  که  زائرانی  که  معنا

 دارند.  بعدی  سفرهای  به  بیشتری  تمایل  هستند،
  خدمات   ۀ ارائ  طریق   از  زائران   رضایت  سطح   افزایش

 افزایش  به  تواندمی   مثبت  تجارب   و  باکیفیت
 دائمی مشتریان به شدنشان تبدیل و هاآن  وفاداری

  نتایج   با  پژوهش  این  هاییافته   کند.  کمک
  مثال،   برای   دارد.  همخوانی  پیشین   هایپژوهش

 هایانگیزه   که  دادند  نشان    (1402)  همکاران  و  غفاری
 بازدید  شامل  کرمان   به  سفر  برای  داخلی  گردشگران

 کاری،  مذهبی،  ۀانگیز  تاریخی،-فرهنگی  هایجاذبه   از
 خرید،  بستگان،   و  دوستان   دیدار  گروهی،  اقتصادی، 

  محیط   از  مندیبهره   نوستالژیک،  سرگرمی،  و  تفریح
  ( 1399)  همکاران  و  یونکی  .است   یادگیری  و  طبیعی

  گردشگری   هایزیرساخت   بهبود  که  کردند  بیان   نیز
  تصویر   مطلوبیت  و  گردشگران  رضایت  افزایش  باعث

  ( 1396)  همکاران  و رجوعی   همچنین، شود.می  مقصد
  ۀ رابط  گردشگری  اماکن  ۀتوسع  که  دادند  نشان
  مرزی   دارد.  زائران  رضایت  با  معناداری  و  مثبت

  و   معنوی  هایانگیزه   که  کرد  تأکید  نیز  (1396)
  و   حیدرزاده  دارند.  را  اولویت  بالاترین   خودشکوفایی

  کیفیت   که  کردند  گیرینتیجه   (1396)   همکاران
  مقصد  ذهنی تصویر  و  رضایت  بر گردشگری  خدمات 

 .است تأثیرگذار

 وفاداری  و  رضایت  ،هاانگیزه   از  ترعمیق   درک
  ۀ توسع  و   سفر  ۀ تجرب  کیفیت   ءارتقا  کلید  زائران،

  مانند   دیگری  عوامل   بررسی  است.   مذهبی  گردشگری
  گردشگری،   هازیرساخت   مذهبی،  اماکن  کیفیت 
  سفر   وفاداری  و   رضایت  بر   اجتماعی  و  فرهنگی  عوامل

  هستند.   اثرگذار  قم   استان  مذهبی  گردشگری  در
  تغییرات   بررسی  برای  طولی  تحقیقات  انجام
  زمان.   طول  در  زائران  وفاداری  و  رضایت  ،هاانگیزه
  استان   در  زائران  وفاداری  و  رضایت  ،هاانگیزه   ۀمقایس

  کشورهای   سایر  در  مذهبی  گردشگری  مقاصد  با  قم
 دانش  تبادل   برای  کربلا  مدینه،  مکه،  مانند  اسلامی،

  ۀ توسع  برای  نوآورانه  هایحل   راه  ۀارائ  و   تجربیات  و
 . باشدمی  گردشگری نوع این

 مالی حامی
  مالی   حامی   مقاله   این   مسؤول،   نویسندۀ   اظهار   به   بنا

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
 است.  بوده برابر مقاله  نگارش  در نویسندگان سهم

 منافع  تضاد
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که   کنند می  اعلام  نویسندگان 

 . ندارند مقاله  این انتشار یا و نویسندگی   با رابطه

 تشکر  و تقدیر
  و   مشاوره  دلیل  به   افراد،  همۀ   از  نویسندگان، 

  و   تشکر  مقاله  این  در  مشارکتشان  و  علمی   راهنمایی
کنند. می قدردانی
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