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A R T I C L E I N F O 
 

 

The aim of this study was to understand the effect of cognitive image, 

emotional experience and attachment to place on the intention to revisit 

the city of Karbala in Iraq. The present research method was 

descriptive-analytic and the survey strategy was used in its 

implementation. The data of this study were collected over two months 

from 385 domestic and foreign tourists who had visited the holy places 

of Karbala in Iraq. Then the data were analyzed in SPSS and Smart 

PLS software. Content validity was assessed and confirmed based on 

the opinions of professors and tourism experts, construct validity was 

assessed using convergent and divergent validity, and data reliability 

was assessed and confirmed using composite reliability. The findings 

showed that cognitive image of the destination and attachment to place 

affect the attitude towards the destination and loyalty to the destination. 

On the other hand, sensory experience affects loyalty but does not 

affect the attitude towards the destination. Finally, loyalty affects the 

intention to revisit, but attitude does not affect the intention to revisit. 

In religious tourism, visiting a tourist site is considered a form of 

worship and it is believed that this is the case. Meanwhile, based on the 

research findings, the effect of cognitive and emotional factors and 

attachment to the place on loyalty and intention to revisit a religious 

tourist site is significant. Since the city of Karbala is one of the most 

important religious tourism destinations in the world, the results of this 

research can be of great help to policymakers and activists in the 

tourism industry, especially religious tourism, in the field of 

appropriate planning and providing better services to religious tourists, 

especially tourists to the city of Karbala and pilgrims to the holy places 

of this city. 
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Extended Abstract 
Introduction 

In recent decades, the tourism industry has emerged as one of the most dynamic and influential 

sectors of the global economy, contributing significantly to economic growth, foreign exchange 

earnings, employment generation, infrastructure development, and regional development. Many 

countries, particularly developing nations, increasingly rely on tourism as a strategic tool to 

diversify their economies, reduce unemployment, and enhance socio-economic stability. Within 

this broad industry, religious tourism represents one of the oldest and most enduring forms of 

human mobility and continues to attract millions of travelers worldwide. Religious tourism 

refers to travel motivated primarily by spiritual, faith-based, and religious purposes, including 

visiting sacred sites, participating in religious rituals, and engaging in pilgrimages associated 

with religious history and beliefs. Unlike other forms of tourism that are often driven by leisure 

or entertainment, religious tourism is deeply connected to emotional, spiritual, and symbolic 

meanings. In recent years, religious tourism has expanded beyond its traditional boundaries and 

now incorporates cultural, social, economic, and experiential dimensions. According to 

international estimates, more than 300 million people participate in religious tourism annually, 

making it a significant and growing segment of the global tourism market. Among religious 

tourism destinations, the city of Karbala holds a unique and prominent position in the Islamic 

world. As the site of the holy shrines of Imam Hussein (AS) and Hazrat Abbas (AS), Karbala 

represents a central symbol of faith, sacrifice, and identity for millions of Shiite Muslims. Major 

religious events such as Ashura and Arbaeen attract unprecedented numbers of pilgrims from 

Iraq and abroad, transforming Karbala into one of the largest religious gathering sites in the 

world. Despite the immense volume of visitors, the sustainability of religious tourism and the 

ability to encourage pilgrims to revisit the destination remain critical challenges. From a tourism 

marketing perspective, revisit intention is a crucial indicator of destination success. Tourists 

who intend to revisit a destination are more likely to develop loyalty, provide positive word-of-

mouth recommendations, and contribute to long-term economic benefits. Furthermore, retaining 

existing visitors is significantly more cost-effective than attracting new ones. This issue is 

particularly important in religious destinations such as Karbala, where repeat visitation 

constitutes a substantial portion of tourism demand. However, despite Karbala’s global religious 

significance, empirical research examining the determinants of revisit intention in this 

destination remains scarce. Therefore, this study aims to address this research gap by 

investigating the effects of cognitive destination image, emotional experience, and place 

attachment on tourists’ revisit intention to the city of Karbala. Additionally, the mediating roles 

of tourists’ attitude toward the destination and loyalty are examined. By integrating both 

cognitive and emotional perspectives, this study seeks to provide a comprehensive 

understanding of religious tourists’ behavioral intentions in one of the most important religious 

tourism destinations worldwide. 

 

Methodology 

This study adopts a quantitative research approach and is classified as applied in terms of 

purpose and descriptive–analytical in terms of methodology. The target population consists of 

domestic and international religious tourists who visited the city of Karbala during July and 

August 2023, coinciding with the Ashura and Arbaeen ceremonies of the lunar year 1445 AH. 

These periods represent the peak season of religious tourism in Karbala, making them 

particularly suitable for collecting data from a diverse and representative sample of pilgrims. 

Data were collected using a structured questionnaire designed based on an extensive review of 

the tourism and religious tourism literature. The questionnaire consisted of 31 items divided into 

two sections. The first section focused on respondents’ demographic characteristics, including 

gender, age, nationality, education level, and frequency of visits to Karbala. The second section 

measured the main constructs of the study: cognitive destination image, emotional experience, 

place attachment, attitude toward the destination, tourist loyalty, and revisit intention. All items 

were assessed using a five-point Likert scale ranging from “strongly disagree” to “strongly 

agree.” A total of 385 valid questionnaires were obtained through on-site distribution and 

subsequently used for analysis. Descriptive statistics and demographic analyses were conducted 
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using SPSS software. To test the conceptual framework and hypothesized relationships, 

Structural Equation Modeling (SEM) based on the Partial Least Squares (PLS) approach was 

applied using Smart PLS 3. The reliability and validity of the measurement model were 

evaluated through Cronbach’s alpha, composite reliability, average variance extracted (AVE), 

and discriminant validity criteria. All indicators met the recommended thresholds, confirming 

the adequacy of the measurement model. 

 

Results and Discussion 
The findings of this study indicate that the cognitive image of the destination and place 

attachment have a significant effect on tourists’ attitudes toward the destination as well as on 

their loyalty to the destination. These results suggest that tourists’ cognitive perceptions of 

destination attributes, facilities, and conditions, together with the emotional and affective bonds 

formed with the place, play a determining role in shaping positive attitudes and loyal behaviors. 

A positive cognitive image of the destination may lead tourists to perceive the destination as 

desirable, reliable, and valuable, thereby fostering a more favorable attitude toward it, which 

ultimately contributes to destination loyalty. Furthermore, place attachment, as a deep emotional 

bond between tourists and the destination, is considered an important factor in strengthening 

both positive attitudes and loyalty. When tourists develop a sense of belonging, dependence, 

and emotional connection to a tourism destination, the likelihood of forming stable positive 

attitudes and engaging in loyal behaviors—such as recommending the destination to others or 

intending to revisit—increases. Therefore, place attachment is not only an emotional factor but 

also a crucial mechanism in sustaining the long-term relationship between tourists and the 

destination. In contrast, the findings reveal that tourists’ sensory experiences have a significant 

effect on destination loyalty, while this variable does not have a significant impact on attitudes 

toward the destination. This result indicates that positive sensory experiences, such as visual, 

auditory, olfactory, or spatial experiences, can directly enhance tourists’ loyal behaviors without 

necessarily leading to a change in their overall evaluative attitudes toward the destination. In 

other words, tourists may decide to revisit or recommend the destination based on favorable 

sensory experiences, even if their cognitive or evaluative attitudes toward the destination do not 

change substantially. In addition, the results show that destination loyalty has a significant effect 

on tourists’ intention to revisit, whereas attitude toward the destination does not have a 

significant influence on revisit intention. This finding suggests that in certain types of tourism, 

particularly religious tourism, the intention to revisit is influenced more by loyalty, internal 

commitment, and emotional bonds with the destination than by evaluative attitudes. In other 

words, destination loyalty, as a behavioral and emotional construct, plays a more prominent role 

than attitude in predicting tourists’ future behaviors. Within the context of religious tourism, 

visiting a tourism destination is not merely perceived as a leisure activity but rather as a form of 

worship, pilgrimage, and spiritual practice rooted in tourists’ deep religious beliefs. Under such 

conditions, the decision to revisit a religious destination is less dependent on rational attitudes or 

conventional tourism evaluations and is more strongly shaped by religious commitment, 

spiritual attachment, and the loyalty developed toward the sacred place. Accordingly, the 

findings of this study demonstrate that cognitive and affective factors, as well as place 

attachment, exert a considerable influence on loyalty and revisit intention in religious tourism 

destinations. A positive cognitive image of the destination, meaningful emotional and sensory 

experiences, and the development of deep emotional bonds between tourists and the religious 

place can lead to increased loyalty and sustained visitation. 

 

Conclusion 

The findings of this study demonstrate that increasing revisit intention among religious tourists 

in Karbala requires a holistic and integrated approach that extends beyond religious symbolism 

alone. While spiritual motivations remain central to religious tourism, the results indicate that 

cognitive, emotional, and experiential factors jointly shape tourists’ attitudes and loyalty, which 

ultimately determine their intention to revisit the destination. This highlights the complex and 

multidimensional nature of tourist behavior in religious destinations, where both rational 

evaluations and emotional bonds play critical roles.  A positive cognitive destination image, 
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strong place attachment, and meaningful emotional and sensory experiences emerge as essential 

components of effective religious tourism management. Tourists’ perceptions of infrastructure 

quality, accessibility, accommodation, and public services form the foundation of their 

cognitive evaluations and significantly influence their satisfaction and loyalty. From a 

managerial perspective, policymakers and destination managers in Karbala should prioritize 

continuous improvements in urban infrastructure, transportation networks, accommodation 

facilities, and public amenities to strengthen the destination’s cognitive image. In particular, 

special attention should be given to hygiene, cleanliness, safety, and crowd management, 

especially in high-density pilgrimage areas, as these factors strongly affect tourists’ comfort, 

trust, and overall evaluation of the destination. Beyond functional attributes, strategies aimed at 

strengthening place attachment should be actively pursued. Introducing lesser-known religious, 

historical, and cultural sites can diversify the pilgrimage experience and deepen tourists’ 

emotional connection with the city. Employing well-trained and knowledgeable tour leaders and 

guides, along with integrating traditional interpretive approaches with modern technologies such 

as QR codes, multimedia applications, mobile platforms, and virtual reality, can significantly 

enrich tourists’ emotional, spiritual, and educational experiences. Furthermore, providing 

accessible and engaging digital content through official websites and social media channels can 

help sustain tourists’ connection with Karbala beyond their physical visit. In conclusion, by 

addressing both functional and emotional dimensions of the tourist experience, Karbala can 

strengthen tourist loyalty, increase revisit intention, and enhance its competitive position as one 

of the world’s leading religious tourism destinations. Such efforts will contribute not only to the 

long-term economic sustainability of religious tourism but also to the preservation and 

transmission of the city’s rich cultural and spiritual heritage. 
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ا از  تأث  ق یتحق   نیهدف  به مکان بر   یبستگو دل   یتجربه عاطف  ، یشناخت  ریتصو  ریدرک 
د تحق  داریقصد  روش  بود.  عراق  کشور  در  کربلا  شهر  از  نوع    ق یمجدد  از  حاضر 

 ی ط  ق یتحق  نیا  یهاآن استفاده شد. داده   یدر اجرا  شی مایپ  یو از استراتژ  یعل_ یفیتوص
ب از  و  ماه  داخل  385  ن یدو  گردشگران  از  خارج  ینفر  برا   یو  مکان  دارید  یکه   یهااز 

جمع  بودند،  کرده  مراجعه  عراق  کشور  در  کربلا  شهر  داده   یآورمقدس  در  شد. سپس  ها 
بر   یمحتو  ییقرار گرفت. روا  لیوتحلهی مورد تجز  Smart PLSو    SPSS  یافزارهانرم

با استفاده از رو  ییو روا  ینظران گردشگرو صاحب  دیاساس نظر اسات همگرا و   ییاسازه 
نشان دادند    هاافته یشد.    دی و تائ  یابیارز  یبیترک  ییایها با استفاده از پاداده   ییایواگرا و پا
تصو  دل  یشناخت   ریکه  و  وفادار  یبستگمقصد  و  مقصد  به  نسبت  نگرش  بر  به   یمکان 

تأث طرفگذارندی م  ریمقصد  از  حس   گرید  ی.  وفادار  یتجربه  بر   یول   گذاردیم  ریتأث  یبر 
  گذارد ی م  ریمجدد تأث  دار ی بر قصد د  یوفادار  تیندارد. درنها  یرینگرش نسبت به مقصد تأث

د قصد  بر  نگرش  تأث  داری اما  گردشگرگذاردی نم  ریمجدد  در  مکان    دارید  یمذهب  ی.  از 
تلق  ی نوع  یگردشگر ا  شودیم  یعبادت  بر  اعتقاد  ا  نیو  در  اساس    انیم  نیاست.  بر 

و قصد    یبه مکان بر وفادار  یبستگو دل   یو عاطف  یتعوامل شناخ  ریتأث  ق یتحق  یهاافته ی
ازآنجاکه شهر کربلا  قابل   یمذهب  یمجدد از مکان گردشگر  دارید از    یکی ملاحظه است. 

  تواند یپژوهش م   نیحاصل از ا  جیدر جهان است نتا  یمذهب   یمقاصد گردشگر  نیترمهم
س گردشگر  گذاران است یبه  فعالان صنعت  گردشگر  یو  بخصوص  زم  یمذهب  یو   نهیدر 
مذهب  یزیربرنامه  گردشگران  به  بهتر  خدمات  ارائه  و  گردشگران   یمناسب  بخصوص  و 

 .کند یانیشهر کمک شا نیمقدس ا یهاشهر کربلا و زائران مکان
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 مقدمه 

جمله  یزندگ  تیفیک  مختلف  هایجنبه  بهبود  هایراه مطالعه  اخیر    هایسال در    و  سلامت،  شناسیجامعهسفر،    از 

 نیز   یدشگردر این میان گر  .(Zou et al., 2022)  است  قرارگرفته  گذارانسیاستمحققان و    موردتوجه  ار یبس  یروانشناس

 ;Nguyen Viet et al., 2020)  است  شده تبدیل   توسعهدرحال   و  یافتهتوسعه   یکشورها  در یضرور  یبخش تجار  کیبه  

Ratnasari et al., 2021; Soliman, 2021).    کشورها از  بسیاری  گردشگردر  جهت منبع  عنوان به   یبخش  مهم  ی 

خارج  تأمینو    گذاریسرمایه جذب   کسر  نیهمچن و  یارز  کاهش  به  و    یکمک  پرداخت   ی کار یب مشکلحل    تراز 

اولین شکل گردشگری که انسان به آن گرایش پیدا کرد دیدار از نظر تاریخی    .(Pereira et al., 2022)   است  شده تبدیل 

امروزه    هایمکاناز   که  بود  شناخته    عنوانبهمقدس  مذهبی   ;Albayrak et al., 2018)  شودمیگردشگری 

Alkhawaldeh, 2022).  که هدف   شودمیدر نظر گرفته    حضوری  یگردشگر  نوعی   عنوان بهمعمولًا    یمذهب  یگردشگر

معتقد هستند و یا بخشی از تاریخ مذهبی و   هاآن و جاهایی است که افراد از نظر معنوی به    مقدس  هایمکاناز  آن دیدار  

 Hassan et al., 2022; Heidari et al., 2018; Kocyigit, 2016; Terzidou et)   دهدمی را تشکیل    هاآن اعتقادی  

al., 2021).   است  یافتهافزایش مداوم در سراسر جهان    طور به   یمذهب  یرشد بازار گردشگر اخیر    هایدر سال  (Wu & 

Mursid, 2020)سالانه  یمذهب  یگردشگر  هایمکان  کهطوری به  ؛ جهان  جذب    بازدیدکننده   ونیلیم  300از    شیب  در 

  ی مذهب گردشگریمجدد از اماکن  و بازدید دیبازد یجذب گردشگران برا یچگونگ .(Ohlan & Ohlan, 2024) کنندمی

در    برای  مهم  موضوع  کی درآمد  و کسب  موفقیت  است  هایزمینه تضمین  دن   .(Liao et al., 2021)  مختلف   ی ایدر 

بلکه تکرار سفر به   ست، ین  یآن مقصد گردشگر  تیموفق  ی به معن  یمقصد گردشگر  کی سفر به    نیامروز نخست  یرقابت

بزند.  بلندمدترا در    یآن مقصد گردشگر  تی موفق،  گرانیآن به د  هیو توص  یمقاصد گردشگر  ، عواملی طورکلیبه  رقم 

 ک ی   عنوانبه که    به مکان  بستگیدل   ، (Antón et al., 2017; Cossío-Silva et al., 2019)  وفاداری به مقصدچون   

مقصد    ری تصو،  (Dwyer et al., 2019)  است  شده تعریفمکان خاص  یک  بین فرد و    عاطفی  پیوندکه    چندبعدیمفهوم  

صنعت   یدر جهت توانمندساز  یامروز  یو رقابت  ایپو  یا یقدرتمند در دن  ی تیریابزار مد  کی   عنوانبه  ایگسترده   طوربه   که

 یبرا   یقو  هایشاخص از    ،   (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Yang et al., 2022)  شودمیشناخته    یگردشگر

هستند  دیدارقصد   ادب   .مجدد  مثل  یگردشگر  اتیدر  د  هیتوص   و  مجدد  دیدار  عواملی  گردشگر   یوفادار  از   گرانیبه 

راهبردها  یبرا  یاتیعوامل ح  جزوو    گیرندیمسرچشمه   بازدروندیم  به شمار  یمقاصد گردشگر  یبایبازار  ی سنجش    د ی . 

 Zheng)  به همراه داشته باشد  نیز  ایتوصیه یغات  لبلکه ممکن است تب  کندمیاز درآمد را فراهم    یمنبع ثابت  تنهانه مجدد  

et al., 2022a)  .  واقع امروزی  در  هستندگردشگران  محور  که   ارزش  هستند  موفق  گردشگری  مقاصد  از  دسته  آن  و 

دامنه   و  ذهنی  تصویر  کنند.  ایجاد  ارزش  گردشگر  برای  ارائه   هایتجربه بتوانند  گردشگری  مقصد  توسط  که  گردشگر 

نیات رفتاری گردشگر را در قبال مقصد   توانمیاز این طریق است که  . کندمی، ارزش مقصد گردشگری را تعریف شودمی

  طور به ل است که تجربه و احساسات گردشگر در ادبیات گردشگری  قرار داد. شاید به همین دلی  تأثیرگردشگری تحت  

این میان حتی    .(1401  یو عباس   یغفار  ی، جعفر)  است  قرارگرفتهو تحلیل    تجربهو    موردمطالعه  ایگسترده  نظر در  از 

 Rasoolimanesh)   دارد  دی جد  گردشگرجذب  نسبت به    ی کمتریاریبس   نهیهز  وفادار  دکنندگان ی حفظ بازد  ی همابیبازار

et al., 2021).  به   بستگیدل مقصد،    ریتصو  تأثیرپژوهشی که    که  دهدمینشان    نی شیپ  قاتیمرور تحق  گر، ید  یاز سو

قرار داده   موردمطالعه  کربلا شهر    یدر بستر گردشگر  را   و قصد بازدید مجدد  گردشگران  یوفادار  عاطفی باتجربه  مکان،  

 ت ی ر یو مد  ریزیبرنامه  یرا برا  نهیموجود، زم  یمطالعات  یعلاوه بر رفع خلأهانابراین این مطالعه  ب  .شودینم باشد مشاهده  

حوزه و    ی گردشگر  یمقصدها  اثـربخش این  در  فعالان  برای  رقابتی  مزیت  مطالب   .آوردمی فراهم    ایجاد  به  توجه  با 
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 از  مجدد   داری بر قصد د  عاطفیبه مکان و تجربه    بستگیدل مقصد،    یشناخت   ر یتصو  تأثیر  ی بررس  این پژوهش به  شده بیان

 پرداخته است. مقاصد گردشگری مذهبی  ترینیاصلیکی از  عنوانبه شهر کربلا 

بر   مؤثرعوامل    نییتبمثال    طور به  نمـود.  یبررسـ  یو داخل   یدر قالب مطالعات خارج  توان می پژوهش حاضر را    پیشینه

  . است  قرارگرفته  موردتوجهدر پژوهشی  ،  نیر یآن به سا  هیو توص  یقصد گردشگران جهت سفر مجدد به مقصد گردشگر

از سفر به مقصد   تیتجربه گردشگر، و رضا  تیفیک  ، یبا مقصد گردشگر   یذهن  یریدرگ  نشان داد که   این پژوهش  جینتا

دهد  میقرار    تأثیرسفر مجدد به آن را تحت    هیو توص  یقصد سفر مجدد به مقصد گردشگر  یمعنادار  طوربه   ، یگردشگر

با استفاده از روش   یمذهبی  گردشگر  بر توسعه  مؤثر  عوامل  گرانپژوهش . در مطالعه دیگری  (1401همکاران    و  یغفار)

  ی ند به دو بعد اصلتوانمی  یمذهب  یگردشگر  بر توسعه  اثرگذارعوامل    که   نشان دادند   قرار دادند و  موردمطالعهترکیب    فرا

( گردشگری  رانش  و عوامل  لازم  هایزیرساخت  ، یفرهنگ  /هاز انی–یتماع  ا   ، یاسیس  ، یاقتصاد  مؤلفه  با پنج)  شرانی پ  عوامل

با عوامل  پنج    زدارنده و  محقق   محیطیزیست  ، یاسیس  ، یفرهنگ-یتماع  ا  ، یاقتصاد  مؤلفه)با  و نشدن    و    نیازها 

)  بندیدسته (  لازم  هایزیرساخت  همکاران  پرستین د  (.1400همکاران    و ی  باقرکردند  ش  نق   یبررسدر    (1398)  و 

توسعه  یمذهب   یگردشگر که  ییروستا  هایگاه سکونت   یاقتصاد  در  رسیدند  نتیجه  این  و    یمذهب ی  گردشگر  نیب  به 

معنادارش  پژوه  یداقتصا   هایمؤلفه آنانهایافته طبق    .داردوجود    یرابطه  به  هایمؤلفه   ترینمهم  ی  نقش    مربوط 

اقتصاد  یمذهب   یگردشگر توسعه  ( 74/22)  یانگینمبا    گذاریسرمایه   مؤلفه:  هستند  ترتیباین به  ییروستا  مناطق   یدر 

و همکاران   پرستدین اند )داشته  یمذهب   یگردشگر  دررا    تأثیر  نی( کمتر56/8)  نیانگیم  اشتغال با  مؤلفهو    تأثیر  نی شتریب

1398).  (Daskin & Pala, 2025)  قرار دادند و   موردمطالعهرا    یمذهب  یاز گردشگر   تیبر حما  یعاطف  ینقش همبستگ

 ی از گردشگر   تیو درک همدلانه با حما  خونگرممانند استقبال    یعاطف  یکه ابعاد همبستگنشان دادند    آمده دستبه   نتایج

 (AI)  یچگونه نگرش به هوش مصنوع  نکهیا  نییتعدر پژوهشی به بررسی  (Khan, 2024)  د.ندار  یرابطه مثبت  یمذهب

مطالعه او   جینتا  .پرداخته است  یدر هوش مصنوع  هاآنو مشارکت    یهوش مصنوع   یبر خودکارآمد   یگردشگران مذهب 

به هوش مصنوع داد که نگرش   تأثیرخود    نوبهبه داشت که    یهوش مصنوع  یبر خودکارآمد  یتوجه قابل   تأثیر  ینشان 

  داشت.  یبر تعامل با هوش مصنوع یمثبت

 

 مبانی نظری  

 یر مقصد تصو

منظر  از . (Liang et al., 2023) گردشگران است گیریتصمیم ودر شکل دادن به رفتار  یاتیحی فاکتورمقصد  ری تصو

 ,.Michael et al)   شودمیشناخته    یگردشگر  یابیبازار  یبرااصلی    ایپایه   عنوانمقصد به  ریتصو  یاب یارز  ، نیز    یعمل

2018; Yang et al., 2022)  .  و احساسات   هابرداشت،  هاایده   ، از باورها  یبیکه ترک  ی ذهن  اریبس  یمقصد مفهوم  ر یتصو

 & Afshardoost & Eshaghi, 2020; Baloglu  )است   یمقصد گردشگر  کی  عنوانبه منطقه    ایکشور، شهر    کی

Brinberg, 1997; Hernández-Mogollón et al., 2018).  دومقصد    ریتصو شاملمرتب  مؤلفه  از  که  هم  به   :ط 

عاطفی اندیشهدانش    عنوانبه   یشناخت  ر ی تصو.  (Wu et al., 2024)  است  شده تشکیل   شناختی،  مورد    کی   و  در  فرد 

  ،یمنف  ایاحساسات مثبت    تصویر عاطفی.(Liang & Lai, 2023)  شودمیدر نظر گرفته  یا مکان    ءشییک    هایویژگی 

 .(Lee et al., 2023)دارد   یا مکان  ءشی فرد نسبت به  که فرد در مورد مقصد    یآرامش  ای  جانیه  ند، یمانند درجه خوشا 

شناخت عاطف  یمؤلفه  آشنا  یابیارز   هایپاسخ   رای ز   دهدمیشکل  را    یمؤلفه  از  م  هاآن   ییگردشگران  به    قصدنسبت 

با   .(Afshardoost & Eshaghi, 2020; Stylidis, 2022; Woosnam et al., 2020)  گیردمی  نشاءت  یگردشگر
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کمک   ابانیبازارو این به    است  ترآسان  سازیپیاده ارائه و    یبرا  یشناخت  مؤلفه  ابعاد  (Leković et al., 2020)  توجه به

 ی شناخت   سه بعد تصویر  بیمطالعه از ترک  نیا  گردشگران دارد.  نده یرا بر رفتار آ  تأثیر  نیشتریدام ابعاد بک  که بدانند   کندمی

برای سفر به   یاساسعوامل    که از نظر گردشگران  هاییآن   "یضرور  طی شرا(  1از: )  اندعبارت ابعاد    نی. اه استاستفاده کرد

مکان بودن"مانند    یهایویژگی شامل    هستند  یک  دسترس   " جذاب  طیشرا "(  2)  "  هاهتل/    نگیکمپ/    هااقامتگاه   در 

حفاظت   و  « تمیزی    و  شامل »بهداشت استاندارد کند    بگردشگران را جل   بتواند رضایت  رودمی هستند که انتظار    یطیشرا

که  هاییآن   "بجذ  هایفعالیت (  3)  « زیستمحیطاز   باشد    ک ی   یبرا  زیتما  ی برا  ییمبنا  تواندمی  هستند  خاص  مقصد 

 ,Stylos & Andronikidis) « یورزش  اتنیتمر یبرا  مرتبط« و »امکانات خوب یدادهایجالب و رو یخ ی تار »آثار  شامل

 Jebbouri et al., 2021; Králiková et al., 2020; Wang et al., 2016; Wu, 2016; Zhang)  طالعات م  .(2013

et al., 2014; Zulvianti et al., 2023)  و  گردشگران  یوفادار  یبرا  ایمقدمه،  مقصد  ری تصو  دریافتند   ن یبد  است 

ارز  یدیجزء کل   کیمقصد    ریب،تصویترت از مطالعات نشان دادند که  .است  یوفادار  یابیدر  مقصد    ریتصو بسیاری دیگر 

 ;Huang & van der Veen, 2019; Liu et al., 2018)  گردشگری داردصد  اگردشگران  به مق  نگرش  بر    یمثبت  تأثیر

Pereira et al., 2022).  نی همچن  (Jalilvand et al., 2012)    نگرش   تأثیر  مقصد  ریتصویافتند بر  معنادار  و  مثبت 

به مقصد   این نشان  گردشگران نسبت  ب  ریکه هر چه تصو  دهدمیدارد و   نگرشباشد،   ترمثبتگردشگران    نیمقصد در 

 .خواهد بود ترمطلوب نسبت به مقصد  هاآن

 مکان  بستگیدل

 ی مکان  بستگیدل . (Liu et al., 2020)  به خود جلب کرده است  یرا در علوم اجتماع  ایگسترده مکان توجه  -رابطه فرد

معمولًا   یمکان  بستگیدل .(Yao et al., 2020)  ( استی)روانشناس  بستگیدل   هی( و نظرای)جغراف  یمحل  ه یاز نظر  یبیترک

پ دارد  هامکانافراد و    نیب  ایجادشده   یعاطف  وندیبه   ,Gross & Brown, 2006; Hidalgo & Hernandez)  اشاره 

2001; Nyamekye et al., 2023).  بعد یکی مکانی    بستگیدل   ی عاطف   یوابستگ  ینوع   که    ی هویت مکان  شامل دو 

 ;Lee et al., 2020)  کندمیو احساس تعلق در فرد را تقویت    دارد  اشاره   هامکانافراد و    نیب  یبه ارتباط عاطفو  است  

Ram et al., 2016)    دیگری مکانو  که  یوابستگی  موفق  کیچگونه    است  با  برآورده   کی  یازهاین  تیمکان  را  فرد 

ارتباط   یبا مکان  یاز نظر عاطف  فرد که    یزمان  .(Kastenholz et al., 2020; Tasci et al., 2022)اشاره دارد    کندمی

 Chen et)  شودمی  جادیبه مکان افرد    یوابستگرا برطرف کند ؛    فردی  عملکرد   یازهاین مکان بتواند     و اگر  کندمیبرقرار  

al., 2023).  گرددمیبه مکان باعث افزایش وفاداری گردشگران    بستگیدل که    دهندمی   مطالعات نشان  (Alves et al., 

2019; Xu & Zhang, 2016; Zhou et al., 2023).    به   نسبت  متعاقب  یو رفتارها  یفرد  بر ادراک مکان   بستگیدل

  صد گردشگران به مق نگرش    کننده تعیینعامل    کی  عنوان به   توانمیبنابراین  گذارد.  ب  تأثیر   رشنگ  ، یمکان، مانند وفادار

 .(Han et al., 2019; Li et al., 2021; Shen et al., 2019; Wan et al., 2021)  دانست نیز 

 عاطفی تجربه 

مختلف گردشگران توجه   اتیبه تجرب  د یبا  نیاست. بنابرا  ایو پو  برانگیزچالش بخش کاملًا    ک ی  یبخش مقصد گردشگر

  دهدمیرخ    یمثبت زمان احساسات  تجربیات  .شوندمی  رفتار افراد  دهیشکل و    تیرضا  ایجادباعث    اتیتجرب  نی ا رایشود ز 

انت  گردشگران  ختهیبرانگ  احساساتکه   از  ترک  یعاطف  تجربه   .(Quynh et al., 2021)باشد    هاآنظارات  فراتر   ب یبه 

 هایواکنش   ، یحالات ذهن  ق یاز طر  شده مشاهده   یشناخت  تجارب  ناشی از  اشاره دارد که  یشخص  از احساسات  ایپیچیده 

از   یکیولوژیب محفرد  تعامل    که   گیری اندازه   یبرا  .(Lee YiJu, 2016; Otoo et al., 2021)  شودمی  یاشن  طیبا 

)از      کنندگان مصرف  ی عاطف  اتیتجرب   یپنج احساس منف  وآرامش و طراوت(   جان، یه  ، یشاد  یعنیچهار احساس مثبت 
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ناراحت  یعنی)  ,.Patwardhan et al)  . مطالعه(Li et al., 2015)  استفاده کرد   توانمیانزجار، ترس و شرم(    ، یخشم، 

دریافت که   (Yoo et al., 1998)  .همچنینگذاردمی  تأثیر که تجربه حسی  بر وفاداری گردشگران    دهدمینشان   ( 2020

 است. تأثیرگذارگرش گردشگران نیز بر ن عاطفیتجربه 

 وفاداری به مقصد

مهم  یوفادار بخش  تحق  یبه  این است  شده تبدیل   ریاخ  های دهه در    یگردشگر  قاتیاز  که   و  است  شده   باعث 

اهم  ی گردشگرخدمات    دهندگانارائه  پ  دکنندگانیبازد  تیبه   .(Mirzaalian & Halpenny, 2021)  ببرند  یوفادار 

پا  یوفادار روازاین  این دلیل که  شده تبدیل   داری گردشگر به منبع درآمد  جذب   به  نسبت  یکمتر   هزینه گردشگر  حفظ  با 

 یمداوم وفادار   یبررس  یبرا  یاساس  ل یدو دل  (Lv & McCabe, 2020; Cossío-Silva et al., 2019)  گردشگر دارد

  دهان به دهان باعث کاهش  و  یشفاه  غاتیتبل  ق یاز طر  یوفادار، اول  دلیل  .ارائه داده است  یگردشگر  قاتیمقصد در تحق

پاایجاد    همچنینو    یابیبازار  هزینه مشتریدوم، دلیل    داری درآمد  از    جذب  است  یوفاداردشوارتر   هایتلاش و    سازی 

مقصد    کی مجدد از    دی بازد  یگردشگران برا لی تما  عنوانبه معمولًا    یدر گردشگر  یوفادار.است  موردنیاز   ی شتری ب  یابیبازار

 های شاخص مقصد از    ی وفادار  گیریاندازه   یبرا ، حالبااین .(Joo et al., 2020; Oppermann, 2000)  شودمی   تعریف

، احتمال شده توصیهدرک مکان    ،  نده یآ   در  استفاده  نظر مثبت، ادامهارائه  مجدد،   دیدارقصد    ه، یتوص  صدشامل ق     یمختلف

 .(Godovykh & Tasci, 2021) کنندمی استفاده  مجدد دی بازد/ دیبازد

 نگرش به مقصد 

   شناختیروان  ساختاردر    و  (Koay & Cheah, 2023)  د هستندافرا   رفتاری  قصد  بینیپیش   یکی از فاکتورهای  نگرش

نگرش   (Jalilvand et al., 2013)  گذارندمی  تأثیراز رفتارها    یاریبر بس است که  شده مشخص   رایزاهمیت بسیاری دارند  

نامطلوب  یروان  شی گرا یا  مطلوب  ارزیابی  یک    افراد  و  تجربه  ءشیاز  مورد   قاتیتحق  . (Ajzen, 1991)   باشدمی   یا  در 

روانشناس در  نگرش مثالعنوان به   یگردشگر  ،ویابیبازار  ، یاجتماع   ینگرش  اساس  بر  گردشگران  انتخاب  رفتار   ،

تورن  (Reitsamer et al., 2016)  است  قرارگرفته  موردمطالعه  های ارزیابی  و  شده بیان  یروان  هایگرایش   یستی گرش 

و   ی عاطف ، یشناختابعاد  نگرش گردشگر شامل .کندمی فیرا توص بازدید از یک مکان گردشگران در هنگام ی منف  ایمثبت 

که   شناختیروان پاسخ    کی  یعاطف  بعد،  دهدمی  را شکل  نگرشکه  است    ایشده انجام  ی ابیارز،   یشناخت  بعداست.  یرفتار

  کندمیاز مقصد را بیان    دی بازد  یگردشگر برا  قصد که  ینشانه کلام  ،  ی رفتار  بعد  مقصد و  کی  یبراگردشگر    کی   حیترج

(Kim & Stepchenkova, 2015; Pereira et al., 2022; Yao et al., 2020 )    مطالعات  همچنینو  (Ha, 2020; 

Suh & Youjae, 2006 )   شدهبررسی   هایموضوع به ادبیات    با توجه.    گذاردمی  تأثیرنگرش بر وفاداری    دهندمینشان 

 .گردندمیزیر پیشنهاد  هایفرضیه 

 . دارد د صبه مق اری بر وفاد معناداری  تأثیر: تصویر مقصد 1فرضیه 

 دارد. قصد م بر نگرش نسبت به یمعنادار  تأثیر : تصویر مقصد2 فرضیه

 دارد. بر وفاداری  یمعنادار  تأثیر مکان بستگیدل: 3 فرضیه

 دارد. بر نگرش نسبت به مقصد  یمعنادار  تأثیرمکان  بستگیدل: 4 فرضیه

 دارد. به مقصد  یبر وفادار  یمعنادار  تأثیرتجربه عاطفی : 5 فرضیه

 دارد. بر نگرش وفاداری به مقصد  یمعنادار  تأثیر عاطفی: تجربه 6 فرضیه

 دارد. بر وفاداری  یمعنادار  تأثیرنگرش نسبت به مقصد  :7 فرضیه
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 مجدد دیدارقصد 

مجدد از   دی است. قصد بازد  شده شناسایی  یگردشگر  اتیدر ادب  یدیکل  یقاتیموضوع تحق  کی   عنوانبهمجدد    دیدار  قصد

  دیدار  که دوباره   ایبازدیدکننده   عنوانبه  گردشگریدر    مصرف دانست و  اپس  رفتار ینوع  توانمیرا    یمقصد گردشگر  کی

مجدد از   دیدار  یبرا  دکننده یبازد  یرفتار  قصدبه مجدد    دیقصد بازد  .(Nguyen Viet et al., 2020)  تعریف کرد  کندمی

قصد    .(Chun & Nyam-Ochir, 2020; Peng et al., 2023; Zheng et al., 2022b)  دارداشاره    نده یمقصد در آ

 نسبت به جذب گردشگر   گردشگرهای وفادار  حفظ  نهیهز   زیرااست،    یاتیح  یگردشگر  سازمان دهندگان  ی برا  مجدد  دیدار

 ترینقوی  به مقصد  وفاداری   .(Alkhawaldeh, 2022; Liao et al., 2021)  کمتر است  کندمیدیدار  بار    نیاول  یکه برا

 ,Lee)  با توجه  .(Acharya et al., 2023)  با مفهوم تکرار دارد  یکیارتباط نزد  رایزاست    مجدد  دیدار  گیریاندازه   شاخص

Jeong, et al., 2020)   مجدد  قصدبه تحق  ویژه به  توجهقابل   یرفتار  یوفادار   کی  عنوانبه   دیدار   یگردشگر   قاتیدر 

 .گردندمیزیر پیشنهاد  هایفرضیه  شده بررسیموضوع  به ادبیات  با توجه است. شده شناخته 

 دارد. دیدار مجددبر قصد  یمعنادار  تأثیر د : وفاداری به مقص 8 فرضیه

 دارد. مجدد  دیداربر قصد  یمعنادار  تأثیر : نگرش نسبت به مقصد9 فرضیه

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 تحقیق  مفهومی مدل .1شکل 

 

 پژوهش روش 

از   این تحقیق کمی بود و  هایداده بود. رویکرد به    یعل -یفیو از نظر روش توص  یحاضر از نظر هدف کاربرد   ق یتحق

آمار  است.  شده استفاده   اجرای آن  منظوربه   شی مایپ  یاستراتژ عراقی تشکیل خارجی و    گردشگرانیرا  پژوهش  ی  جامعه 

ابزار    سفرکرده تاریخی و زیارتی به شهر کربلا    هایمکاندیدار از  که برای    دادندمی پژوهش    هایداده   آوریجمع بودند. 

 زمانی  بازهسؤال تهیه و در    31  ازمتشکل    استاندارد مربوط به متغیرهای پژوهش  پرسشنامهبه این منظور  پرسشنامه بود.  

و    عراقیدر بین گردشگران مذهبی    بود  در تاریخ قمری  1445که مصادف با عاشورا و اربعین    1402شهریورماه  تا    تیرماه 

 تصویر شناختی

به  یبستگدل

 مکان

 تجربه عاطفی

 شرایط ضروری

 شرایط جذاب

 هایفعالیت

 جذب

مکانوابستگی   

 

 هویت مکان

 

نگرش نسبت به 

 مقصد

یوفادار  

 قصد دیدار مجدد

 

H3 

H6 

H5 

H7 

H8 

H9 



 133                                                 .. . به مکان یبستگ و دل  یتجربه عاطف ،ی شناخت  ریتصو ری درک تأث / و همکاران یادگاریده 

. در مجموع کنندمیبه کربلا سفر  توزیع گردید. در این بازه بیشترین تعداد گردشگران جهت دیدار و یا بازدید    غیر عراقی

  ؛ شدمیرسشنامه از دو بخش تشکیل  پدر این تحقیق مشارکت کردند.    مختلفو حداقل از هشت ملیت    نفر  385تعداد  

مربوط به متغیرها    تخصصی  هایسؤال بخش دوم  در  و    بود  به اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان  مربوط  بخش اول، 

همراه   .شدند میسنجیده   به  و   سؤالات  )  متغیرها  اسم  منابع  جدول  طر  ییروا.  اندشده ارائه (  1در  از   یی روا  ق یپرسشنامه 

پرسشنامه توسط اساتید مطرح   هایسؤال که روایی محتوای    ترتیباینبه  قرار گرفت.  تائیدو    موردبررسیو سازه    یمحتو

بازاریابی   بررسی و    تائیدو    موردبررسیگردشگری و  واگرا  از طریق روایی همگرا و  شد.   تائیدقرار گرفت و روایی سازه 

 ی مربوط به بررس  جی . نتا قرار گرفت  تائید مورد  کرونباخ محاسبه و    یآلفا  ضریب  ق یاز طر  زیپرسشنامه ن  ییایپا   همچنین

و با   یو استنباط  یف یآمار توص  ق یپژوهش از طر  هایداده   لی تحل  درنهایت.  اندشده ارائه (  1در جدول )   زی ن  ییایو پا  ییروا

 انجام شد. Smart PLS3 و  SPSS26 افزارهاینرم  استفاده از

که   محتوا  روایی  شامل  که  روایی  تحقیق  این  آندر  و  هایسؤال   در  اساتید  از  تعدادی  توسط   متخصصان  پرسشنامه 

واگرا    موردبررسی  بازاریابی و  روایی همگرا  روایی سازه هم که شامل  مورد    PLS  افزارنرمتوسط    باشدمیقرار گرفت و 

نتا  ییروا  ، یعامل  بار  .اندقرارگرفته آزمون   و  بار 1است. طبق جدول    شده داده نشان    1جدول    در  ییایپا  جی همگرا  تمام   ،

 . اندقبول قابل نیز  CR و AVE ری. مقاد(Fornell & Larcker, 1981) اندقبول قابل  و است 5/0 یبالا  یعامل

 

 ییایپا جیهمگرا و نتا ییروا  ،یبار عامل .1 جدول

 متغیرها 
بار  

 منبع  AVE CR عاملی

 889/0 501/0 708/0 مقصد  عوامل شناختی تصویر 

Stylos & 

Andronikidis, 2013 

    شرایط ضروری 

   777/0 اقامت موجود در کربلا مکانی مناسب است.  هایمحل هتل و 

   717/0 به نظر شهر کربلا مکانی امن و راحت است. 

   723/0 در محلی مناسب و در دسترس است.  زائرسرا هتل/ 

    شرایط جذاب 

   839/0 و...( کیفیت خوبی دارند.  هاخیابان،  ونقلحمل شهری کربلا ) هایزیرساخت 

   885/0 شهر کربلا از نظر بهداشت و نظافت وضعیت خوبی دارد. 

   811/0 زیارتی و سیاحتی شهر کربلا تمیز و زیبا هستند.  هایمکان 

    جذب  هایفعالیت 

   883/0 و بازارهای مناسبی برای خرید کردن دارد.  هامکان کربلا 

   874/0 بناهای مذهبی و تاریخی شهر کربلا جذاب و جالب هستند. 

 875/0 539/0  مکان  بستگیدل

Wynveen et al., 

2011 

    به مکان  ی وابستگ

   858/0 را دوست دارم. هاآن  کارهایی است که ی انجاممکان برا  نیبهتر کربلا 

   687/0 جای کربلا را در قلب و ذهن من بگیرد.   تواندمیکمتر مکانی 

که دوست دارم انجام دهم    یکار   یبرانسبت به کربلا  را    ی بهتر   ی م جاتوانمی ن
 . تصور کنم 

866/0   

 
    مکان  تیهو

   838/0 .من استوجود از  یکربلا بخش کنم میاحساس 

   813/0 .کنم میهویت پیدا با کربلا  من

   810/0 .است و مهم  خاص  اریمن بس ی برا  شهر کربلا

 ,.Patwardhan et al 822/0 538/0  ی احساس تجربه

   818/0 شهر کربلا هستم  بستهدل  یاز نظر عاطف کنم می احساس  2020
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   739/0 . در شهر کربلا باعث افتخار من است حضور

   741/0 امپیداکرده با حضور در شهر کربلا خود را دوباره  من

   620/0 م. با کربلا دار ی قو   یعاطف وندیپمن 

 816/0 503/0  به مقصد  ی وفادار

Kumar & Kaushik, 

2017; Mohamad et 

al., 2012 

   625/0 کنم  هیشهر کربلا را به خانواده و دوستانم توص دیدار از  لم یما

   679/0 . دارم یارتیمقصد ز کی عنوانبه  این شهراز  ایالعاده فوق  ریتصو من

   651/0 م گفت.خواه  گرانی در مورد کربلا به د یمثبت  یزها یچ

اقوام    کربلا  و  به دوستان  خواهم    شنهاد یپ   د یبازد  یبرا مکانی مناسب    عنوان به را 
 کرد

741/0   

   702/0 خواهم کرد.  دنیمقصد د نیدفعه بعد که قصد سفر دارم از ا

 820/0 536/0  نسبت به مقصد   گردشگران نگرش

Pereira et al., 2022 

   741/0 . است دیبازد یبرا  یخوب   اریمکان بس  کربلا 

   605/0 ارزشمند است یمکان  کربلا 

   748/0 . است ریدلپذ اریبس  سفرمقصد  کی کربلا 

   818/0 م نسبت به کربلا دار ینگرش مثبت  من

 871/0 528/0  قصد دیدار مجدد 

Harun et al., 2018; 

Nazarian et al., 2024 

   715/0 . رمیگی انتخاب خود در نظر م ن یاول عنوانبه را   کربلامن برای دفعه بعد 

   737/0 قصد دارم مجدد به کربلا بیایم. 

   637/0 در یکی دو سال آینده مجدد به کربلا خواهم آمد.  انشا الل 

   777/0 .خواهم کرد  دنی مقصد د نیاز ا  یگر ید ی هر مقصد گردشگر یجابه من 

 

 هایافته 

به کربلا   کدام کشور  از  اینکه  اساس  بر  نمونه  این  در  افراد  به   اندسفرکرده فراوانی  متعلق  فراوانی  بیشترین  ترتیب  به 

 ، امارات  قطر،   کشورهای  نفر( و  68)  7/17%ایران با درصد فراوانی  و سپسنفر )  202)  5/52%کشور عراق با درصد فراوانی

فراوانی  عمان درصد  با    (نفر  30)7/8%با  فراوانیویمن  فراوانینفر  23) 6%درصد  درصد  با  عربستان  و  و نفر  14) %6/3(   )

درصد    افغانستان فراوانی  (نفر  12)3/ 1% فراوانیبا  درصد  با  پاکستان  به  مربوط  فراوانی  کمترین  سایر    (نفر  9)3/2%و  و 

 شامل درصد    1/50زن و %  نفر  189معادل    دهندگانپاسخ  1/49%   است که از آن  (نفر  26)6/ 8% .کشورها با درصد فراوانی

 نفر مرد بودند. 196

دفعه چهارم و مربوط    به ترتیب بیشترین فراوانی  اندشده بر اساس اینکه دفعه چندم است به کربلا مشرف  پاسخ افراد  

فراوانی   درصد  با  فراوانی    و(  نفر  138)8/35%بیشتر  درصد  با  اول  فراوانی نفر  95) 7/24%دفعه  درصد  با  دوم  دفعه  و   )

 ( است.نفر 66)17/ 1%کمترین فراوانی دفعه سوم با درصد فراوانی  و ( فر  86)%3/22

 ی سنگروه  سپس (، نفر 92)9/23با درصد فراوانی %  سال  44تا  35 یسنمتعلق به گروه  دهندگانپاسخ بیشترین فراوانی  

  76)  19/ 7سال با درصد فراوانی%  24تا  18( و جایگاه سوم متعلق به گروه سنی  نفر  91) 6/23با درصد فراوانی%  34تا   25

( و جایگاه پنجم متعلق به گروه نفر  66)1/17سال با درصد فراوانی%    54تا    45  یسن( و جایگاه چهارم متعلق به گروه  نفر

بالای   فراوانی%    54سنی  درصد  کمتر  نفر  34)8/8سال  به  متعلق  فراوانی  درصد  کمترین  و  درصد   سال  18از  (  با 

 .نفر( است 26) 6/ 8فراوانی%

 است. شده داده نشان  2 جدولاعتبار واگرا هستند که در  یدارا هاسازه همه  و  شد  تائید  زیمدل ن یهمگرا ییروا
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 واگرا روایی .2 جدول

 جذاب  نگرش  جذب  
تصویر  
 شناختی 

تجربه  
 احساسی 

 ضروری  وفاداری 
  بستگیدل

 مکان 
وابستگی  

 مکان 
هویت 
 مکان 

قصد  
دیدار  
 مجدد

           879/0 جذب 

          0.732 503/0 نگرش 

         846/0 0.443 688/0 جذاب 

تصویر  
 شناختی 

854/0 0.529 881/0 689/0        

تجربه  
 احساسی 

280/0 0.477 189/0 289/0 733/0       

      686/0 539/0 506/0 390/0 0.627 468/0 وفاداری 

شرایط  
 ضروری 

566/0 0.423 549/0 833/0 284/0 451/0 732/0     

  بستگیدل
 مکان 

413/0 0.637 414/0 483/0 659/0 615/0 415/0 934/0    

وابستگی  
 مکان 

425/0 0.64 433/0 477/0 522/0 589/0 370/0 906/0 808/0   

هویت 
 مکان 

317/0 0.506 312/0 393/0 671/0 518/0 378/0 9/0 63/0 82/0  

دیدار   قصد 
 مجدد

401/0 563/0 293/0 409/0 6/0 875/0 369/0 588/0 541/0 52/0 726/0 

 

 پژوهش هایفرضیهآزمون مدل و 

ضرایب مسیری مدل   (2مدل آزمون پژوهش مورد آزمون قرار گرفت. شکل )  گیریاندازه مدل    تائیدپس از بررسی و  

 . دهدمیآزمون را نشان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 مدل نهایی پژوهش با ضرایب مسیر . 2 شکل
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که اگر ضرایب   صورتبدین( است؛  tپژوهش نیاز به محاسبه مدل در حالت ضرایب معناداری )  هایفرضیهبرای بررسی  

. نتایج آزمون گیردمیقرار    تائیددرصد مورد    95پژوهش با اطمینان    هایفرضیه بیشتر باشد    96/1معناداری از قدر مطلق  

مورد  ،  مورد  2  جزبهحقیق  ت  هایفرضیه  درنتیجهمدل در حالت ضرایب معناداری نشان داد که این شرط محقق شده و  

 . دهدمیو ضرایب معناداری را نشان  هافرضیه نتایج حاصل از آزمون   (3جدول ) .اند قرارگرفته  تائید
 

 هافرضیه نتایج .3 جدول
تی  ضریب ضریب مسیر  نتایج   فرضیه  مسیر  ضریب مسیر  

194/0 تائید   3/3  H1 وفاداری تصویر شناختی 194/0 

288/0 تائید   552/0  H2 نگرشتصویر شناختی 288/0 

185/0 تائید   816/2  H3 وفاداری به مکان   بستگیدل 185/0 

498/0 تائید   306/4  H4 نگرش مکان  بستگیدل 498/0 

215/0 تائید   635/3  H5 وفاداری تجربه احساسی  215/0 

تائید عدم   124/0  15/1  H6 نگرشتجربه احساسی  124/0 

304/0 تائید   553/5  H7 وفاداری نگرش 304/0 

875/0 تائید   905/24  H8 قصد دیدار مجددوفاداری  875/0 

تائید عدم   024/0  443/0  H9 قصد دیدار مجددنگرش 024/0 

 

 بحث 

مجدد از شهر کربلا   داری قصد د  بر  به مکان  بستگیدل و    یتجربه عاطف  ، یشناخت  ریتصو  تأثیردرک  هدف تحقیق حاضر  

به مقصد  وفاداریقصد بر تصویر م ی بود. نتایج آزمون فرضیه اول که مذهب یمقصد گردشگر کی عنوانبه عراق کشور در 

دارد.  تأثیر مطالعات  معناداری  با  یافته  این   (Jebbouri et al., 2021; Králiková et al., 2020; Wu, 2016)  که 

باعث ایجاد   کندمینچه را که گردشگر تجربه  تصویر ذهنی مثبت و سازگاری با آداشتن    دهدمی که نشان    .است  راستاهم 

 تأثیر  قصدبهتصویر مقصد بر نگرش نسبت    کهیج فرضیه دوم دلالت بر آن دارد  نتا  .شودمیحس وفاداری در گردشگر  

و   سو استهم    (Jalilvand, 2017; Liu et al., 2018; Pereira et al., 2022)  با مطالعات  معناداری دارد و این یافته

 ازآنجاکه  .شودمی  در گردشگرنسبت به مقصد  تصویر مثبت از مقصد باعث ایجاد نگرش مطلوب و مثبت    دهدمینشان  

 تیمز  جاد یا  یبرا،  ( استجذب  هایفعالیتو    جذاب، یضرور   طیاز شرا  )تلفیقی  یشناخت  ری تصو  از  متشکلتصویر ذهنی  

 ق ی نگرش مثبت گردشگران از طر  جادیو ا   یخود را به سمت وفادار ساز  هایاستراتژی  دی با  یدر مقاصد گردشگر  یرقابت

ز  یشناخت  ریتصو  جادیا بازد  را یمثبت  از  قبل  شکل    یواقع  دیانتظارات  را  مثبت   ریتصو   درنتیجه  دهدمیگردشگران 

کربلا   یشهر  رانیو مد  گذارانسیاست  شودمی  شنهادی راستا پ  نیدر ا.  شودمی  جددم  داریقصد د   تیتقو  یبرا   ایزمینهپیش 

بهبود    از طریق   مثبت یشناخت ریتصو  جاد یا  منظوربه جذاب و جذب مناسب    ، یضرور  طی شرا فراهم کردنبه توجه بیشتری  

و   یمراکز تجار  نیو همچن  سراهامهمانو    هاهتل اقامت مانند    هایمکانمناسب و ساخت    هایراه و    رهای، مسهازیرساخت 

 ه جنتی.  داشته باشندرا    حضور گردشگران  های مکان  بخصوصشهر    یو نظافت  یهداشتمسائل بتوجه به  ،  مناسب  یبازارها

بیان   وفاداری    بستگیدل   که  کندمیآزمون فرضیه سوم  بر  با مطالعات  دارد  معناداری  تأثیرمکان   ,.Alves et al)  که 

2019; Chen et al., 2023; Xu & Zhang, 2016; Zhou et al., 2023 )  مکان   بستگیدل   .است  راستاهم به 

کل  کی   عنوانبه وفادار  ی دیعامل  م  یدر  عمل  مقصد  ا کندیبه  نشان    نی.  ا  دهدمیرابطه  و   جادی که  تعلق  احساس 

به    ی عاطف  یوابستگ نسبت  افراد  م  کی در  افزا   تواند یمکان،  توص  یبرا  هاآن   لیتما   شی به  و  به   هیبازگشت  مکان  آن 

بنابرا  گرانید تقو  ن، یمنجر شود.  قدرتمند در مد  کی   عنوانبه   تواند یم  بستگیدل ن  یا   تیدرک و  بازار  تیری ابزار    یابیو 
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 دارد  تأکیدمکان بر نگرش نسبت به مقصد    بستگیدل   تأثیرنتیجه آزمون فرضیه چهارم بر    .ردی قرار گ  مورداستفاده مقاصد  

. باشدمی   راستاهم   (Han et al., 2019; Li et al., 2021; Shen et al., 2019; Wan et al., 2021) که با مطالعات  

 ایملاحظهقابل مؤثر بودند بخش    دادهای رو نیا  گیریشکل که در    یصورت گرفته در آن و افراد  یدادهایشهر کربلا و رو

شهر کربلا از    یگردشگران مذهب  جهتازاین .اندداده را به خود اختصاص    انیعیمسلمانان و بخصوص ش  ت یو هو  خیاز تار

خود را    تیو شخص  تی هو   هاآن از    یاریبس  و شهردارند  نیا  یمذهب  هایمکانبه    ایملاحظهقابل   یوابستگ  ینظر عاطف

از افراد مقدس ادانندمی  اندگشتهشهر دفن    نیکه در ا  یبرگرفته   ی گردشگران مذهب  ینگرش و وفادار  جادیا امر بر  نی. 

 شهر کربلا   انیو متول  گذارانسیاست  که  شودمی  شنهادیپ  آمده دست بهیج  با توجه به نتا  گذاشته است.  ایملاحظهقابل   تأثیر

و   دری همچون تورل  یسنت  هایروش  ق ی از طر  شده شناختهکمتر    یو مذهب  یگردشگر  هایمکانبهتر    ینسبت به معرف  دیبا

همچن  یبرا  یگردشگر  یراهنما کنند  تلاش  مسن   ی معرف  منظوربه  1QR code مانند  دیجد  هایآوری فناز    نیافراد 

رو  هامکان وجد   صورتبه   هاآن  یخی تار  یدادهایو  همچنین  دیجذاب   و   ایچندرسانه   هایآوریفن   کارگیریبه   و 

ا  یمذهب  یدادهایرو  سازی شبیه   یبرا  2Virtual Reality  هایعینک  در    یمحتواها  جاد یو  دسترس  در  و  مرتبط 

ا  زین  یاجتماع  هایشبکهو    هاسایت وب تجربه    آزمون فرضیه پنجم نشان داد کهنتایج  .  مؤثر باشد  تواندمی  نهیزم  نیدر 

  که است؛ بدان معناست    راستاهم  (Pradhan et al., 2018)  که با مطالعهمعناداری دارد    تأثیر بر وفاداری به مقصد   عاطفی

و    یحس  اتیتجرب به    یوفادار  یتوجه قابل   طوربه   توانندیم  یادماندنیبهمثبت  افزا  کیافراد  را  ا   شی مقصد   ن یدهند. 

 ه ی به بازگشت و توص  لیکه تما   دهندیرا شکل م  یبلکه خاطرات ماندگار  کنند، یم  جادیاحساسات مثبت ا  تنهانه   اتیتجرب

 ندارد   تأثیربر نگرش به مقصد    تجربه عاطفیفرضیه ششم بر این دلالت دارد که  جه آزمون  نتی.  کنندیم  تیمقصد را تقو

  نسبت به مقصد بر   نگرش  فرضیه هفتم نشان داد کهآزمون  نتیجه    .ستنی  راستاهم   (Yoo et al., 1998)  که با مطالعه

 مثبت   دگاه یمعناست که اگر افراد د   نی به ااست.    راستاهم   (Lee et al., 2022)  مطالعاتو این یافته با    دارد  تأثیروفاداری  

وجود دارد   یشتری( داشته باشند، احتمال بیبرند گردشگر  کی  ایشهر، کشور،    کیمقصد )مثلًا    کینسبت به    و مطلوبی

فرضیه   نتیجه آزمون  کنند.  هیتوص  گرانیآن را به د  ایکنند    دی دوباره از آن بازد  نده یکه به آن مقصد وفادار بمانند و در آ

 ;Abbasi et al., 2021)و با مطالعات  ندارد    تأثیری  ی مجدد از مکان گردشگر  دیدار  نگرش بر قصد  هشتم نشان داد که

Jung et al., 2014)   مجدد  دیدار  بر    وفاداری به مقصد    تأثیربر    تأکیدنتیجه آزمون فرضیه نهم    درنهایت  است.  راستاهم

 این نتیجه نشان   .است  راستاهم   (Espinosa et al., 2018; Nazarian et al., 2024) که این نتیجه با مطالعات    دارد  را  

قصد    هاآن   نکهیباشد، احتمال ا  شتریب  یمقصد گردشگر  کی مسافران به    ایگردشگران    ی وفادار  زانیهرچه مکه    دهدمی

ن باشند  داشته  را  مقصد  آن  به  وفادارابدییم  ش یافزا   زیبازگشت  نشان  ی.  مقصد  کبه  به  گردشگران  اعتماد   تیفیدهنده 

از آن مقصد    شده کسب  یاتیتجربسازگاری  خدمات و   باعث م  نیا  نهایتاً  ؛ اندداشته با تصویر ذهنی که  که   شودیاعتماد 

 د. قرار دهن خود هایاولویت را در  دیدار مجدد از آن مقصد هاآن

 

 گیرینتیجه 

 Abbasi)باشدمی  درآمد  و  شتیثروت، مع  لیتشک  هی پا  همه کشورها و  نیدر ب  توجهقابل   صنعت  کی  عنوانبه   یگردشگر

et al., 2021).  که   یشناخت  تیموقع  ک ی  و  است  یمقصد گردشگر  تی ری مد  یموضوع مهم برا  کی مجدد به    دی قصد بازد

 

 کد پاسخ سریع .  1

 واقعیت مجازی .  2
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 . (Damanik, 2022)   کندمیکمک    شده بینیپیش مکان    کی در    یجاذبه گردشگر  کی بازگشت به    یبرا  دکننده ی به بازد

گردشگران    یدهایبازد  اهمیت  یاصل  لیدل تبل  یابیبازار  هایهزینه   کاهشمکرر    یسودآوربه  کمک    نی همچن  و غاتیو 

بازار  تی موفق  د یکل نوعی به بنابراین    یگردشگر  وکارکسب  گرفته    یابیدر  نظر  در  . (Loi et al., 2017)  شودمی مقصد 

ا  فردمنحصربه   یژگیو  کیاز    بیندراین  یمذهب   یگردشگر در  است.  گردشگر   نیبرخوردار  مکان   دارید  یشکل   از 

ثواب معنو  ی نوع  یگردشگر بازد  شودمی  یتلق  یعبادت و تقرب و  تعداد دفعات  اعتقادات هرچقدر  بر اساس   شتر ی ب  دی و 

 نیبخصوص در ب  یگردشگران مذهب  نیدر ب  جهیخواهد شد درنت  بازدیدکننده   بینص  یشتر یتقرب و ثواب ب  زانیباشد م

  از   یکی.  اندکرده   دیبازد  ی مکان مذهب  کی دفعه چندم است که از    یمشاهده کرد که برا  توانمیرا    یاریمسلمانان افراد بس

  از شهر کربلا را   بازدیدکننده درصد افراد    8/35از    شیب  کهطوریبهمورد است.    نیهم  زین  ق یتحق  نیا  زی متما  هایویژگی 

از   ش ی درصد افراد ب  75/ 3بودند. در کل    سفرکرده شهر    نیبه ا  شتریب  ایبار چهارم    یکه برا  دادندمی  لیتشک  یگردشگران

 بیشتر گردشگران نشان داد    ق یتحق  جینتا  نیاست. همچن  توجهقابل درصدها    نیبودند که ا  سفرکرده به شهر کربلا    باریک 

به   یمذهب  هایمکاناز   داری د  ی مختلف عراق برا  یکه از شهرها دادندمی  لی تشک  یشهر کربلا را گردشگران داخل  یمذهب

 ران ی ؛ ا  دادندمی  لیتشک  درصد17با    انیرانی شهر کربلا را ا  یگردشگران مذهب  نیبودند. رتبه دوم در ب  سفرکرده شهر کربلا  

و عراق  رانیدو ملت ا نیبی ادیمشترکات ز یخیو تار یمسلمانان دارد و از نظر فرهنگ ن یرا در ب انیعیش تیجمع نی شتریب

 های سال در    نی. همچنکربلا هستندشهر    یمذهب  یگردشگر  هایمکان داریبه د  مندعلاقه یادیافراد ز  درنتیجهوجود دارد  

صورت گرفته  رانیدولت ا  توسط آنجا یمذهب هایمکاناز  دارید در خصوص سفر به کشور عراق و  یادی ز لاتیتسه  ریاخ

درصد   8/7و عمان با   تیقطر،کو  امارات،   شامل  فارسخلیججنوب    یعرب  یکشورها  یاست. در رتبه سوم گردشگران مذهب

 ها آن  هایملیتسفر گردشگران و    ی.تنوع مباددارد  درصد قرار  6با    منی در انتها  و    8/6کشورها با درصد    ری سا  ازآنو پس 

 کرده است. لیتبد یمناسب یمذهب یشهر را به مقصد گردشگر نیا
 

 ی مال یحام
 ندارد.  یمال یاثر حام نیا

 

 در پژوهش  سندگانینو سهم
 مراحل پژوهش سهم برابر داشتند. و هابخش یدر تمام  سندگانینو

 

 منافع  تضاد 
 مقاله ندارند.  نیانتشار ا ایو  یسندگیدر رابطه با نو یتضاد منافع چیه  که دارندمی علاما  سندگانینو

 

 و تشکر ریتقد
ا   که  کسانیهمه  از  سندگانینو انجام  به ما    نیدر  ارز  یکسان  ویژه به  رساندند،  یاریپژوهش  انجام دادند، تشکر و   لهمقا   تیفی ک  یابیکه کار    را 

 . نمایندمیی قدردان

 

 منابع 

فاطمه   ؛اصغرعلیمباشری،    ؛باقری، مسلم و شکاری،  زهرا  )معاون،  مذهبی  مؤثرعوامل    فراترکیب  (.1400.  گردشگری  توسعه  . بر 

 165-201(، 1) 6 ،پژوهشنامه حج و زیارت
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12(46,) 71-88  .doi: 10.22034/jgeoq.2022.84323.1042 
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