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ABSTRACT 

Introduction: Khorramabad is a popular tourist attraction in Lorestan Province due to its numerous 

attractions and their diversity, so it provided a suitable position for zoning and planning the attractions.    

Objectives: This study aims to evaluate the role of tourism service quality on the loyalty of Khorramabad 

city. 

Methodology: This research is an applied and descriptive-analytical study. The required data has been 

collected using the library and field methods (questionnaire). The validity of the questionnaire was 

confirmed by specialists and experts. The statistical population includes tourists who visited 

Khorramabad City in 2019. Due to the uncertainty about the total number of tourists, 300 people were 

selected which were randomly distributed among the tourists. Pearson correlation and structural equations 

were used in SPSS software to analyze the data obtained from the Tukey test questionnaire. 
Geographical Context: The geographical territory studied in this research is Khorramabad City. 
Results and Discussion: Tukey test has divided the quality of tourism services (cognitive image and 

unique image) into three groups. The indicators of architecture and urban attractions, transportation and 

information, facilities, social environment and environment are in a low quality, historical and cultural 

attractions are in the medium quality, and historical and local attractions are in the high cognitive image 

quality. Pearson's correlation coefficient showed that there is a direct and significant relationship between 

service quality and tourist loyalty. 

Conclusion: The results of data analysis based on structural equations indicate the fact that the cognitive 

image component, the unique image, has a positive and significant role (effect) in customer loyalty. 
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    چکیده
ر و ضعیت استقراباشد، و بب شمار فراوان جاذبه ها و نیز تنوع در آن ها از شهر های جاذب گردشگر در استان میشهرخرم آباد به س  مقدمه:

 نوع جاذبه های این شهر موقعیت مناسبی را برای زون بندی و برنامه ریزی تجهیز جاذبه ها فراهم کرده است. 

باشگد. ایگن آباد میاری و تمایل به بازدید مجدد گردشگگران در شگهرخرمارزیابی نقش کیفیت خدمات گردشگری بر وفادپژوهش حاضر؛ هدف: 

 تحلیلی است. –ماهیت توصیفی  بر اساسپژوهش بر اساس هدف  از نوع کاربردی و 

 ای و میگدانی )پرسشگنامه( گگردآوری شگده اسگت. روایگی پرسشگنامه از  ریگ های مورد نیاز با استفاده از شیوه کتابخانهداده:  روش شناسی

آبگاد دیگدن کردنگد. بگا از شهر خرم 1399متخصصان و کارشناسان تأیید گردید. جامعه آماری مورد مطالعه شامل گردشگرانی است که در سال 

گردشگگران توزیگ   تصگادفی میگان صگورتبهنفر انتخاب گردید که  300توجه به نامشخص بودن تعداد گردشگران وارد شده، حجم اقناع محق  

 ستفاده شد.ا SPSSافزار توکی، همبستگی پیرسون و  معادلات ساختاری در نرمهای حاصل از پرسشنامه آزمون یل دادهگردید. جهت تحل

 می باشد.  شهرخرم آبادقلمرو جغرافیایی مورد مطالعه در این پژوهش قلمرو جغرافیایی پژوهش:  

نماگرهگای فرد( را به سه گروه تقسیم کرده است. تصویر منحصربهآزمون توکی کیفیت خدمات گردشگری )تصویر شناختی و   ها و بحث:یافته

ی تگاریخی و هاجاذبگهت کگم، در گروه کیفیگ ستیزطیمحی، امکانات، محیط اجتماعی و رسانا لاعو  ونقلحملی شهری، هاتیجذابمعماری و 

ضگریب همبسگتگی اند. تصویر شناختی زیاد قرار گرفتهت های تاریخی و محلی در گروه کیفیدر گروه متوسط و جاذبه 08/3فرهنگی با میانگین 

 پیرسون نشان داد که یک رابطه مستقیم و معناداری بین کیفیت خدمات و وفاداری گردشگران وجود دارد.

ارای دفگرد   ر منحصر بهها بر اساس معادلات ساختاری  بیانگر این واقعیت است که مولفه تصویر شناختی، تصوینتایج تحلیل دادهگیری:  نتیجه

 نقش )اثر( مثبت و معنادار  در وفاداری و تمایل به بازدید مجدد( می باشد.

 

ژه  .توسعه گردشگری، شهرخرم آبادمات گردشگری، وفاداری گردشگران، خد ها:کلیدوا
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  مقدمه
اقتصادی در  یهابخش نیتررون  پری اخیر، رشد مستمری را تجربه کرده تا به یکی از هادههصنعت گردشگری در 

بر  کنندیکه گردشگران پرداخت م هزینه هایی   یاز  ر یگردشگر(. Yoon & UysalM, 2005: 26دنیا تبدیل شود )

 د: می توان به موارد زیر اشاره نمو  یگردشگر دیفوا .  از مهم ترین گذاردیم ریتأث یاقتصاد محل

 

 
 Bori & Niskanen, 2002منب :  مهم ترین فواید گردشگری .1ل شک

 
ی بازاریابی خود را هایاستراتژ، مقاصد گردشگری رقابتی باید رودیمبنابراین، در بازاری که به سمت اشباع شدن پیش 

 ,Yoon & UysalMبا مشتریان خود،  راحی کنند ) بلندمدتافزایش وفاداری مشتری و ایجاد ارتبا ات  منظوربه

که بازار گردشگران دوام نداشته و آن منطقه  شودیمی، باعث (. رضایت گردشگران از منطقه گردشگر26 :2005

(. گردشگرانی که از یک مکان )روستا یا شهر( بازدید 19: 1390، 1مقصدی نامطلوب شناخته شود )کلب عنوانبه

جا بازدید را برآورده نسازد، هرگز دوباره از آن هاآن، توق  هاآن، خواهان یک تجربۀ واقعی هستند و اگر تجربۀ کنندیم

ی ا لاعات و شرایط با ارزشی برای توسعۀ گردشگری بر  ورکلبهیی وجود دارند که هامکاننخواهند کرد، زیر همیشه 

(. وفاداری به مقصد گردشگری نیز اخیراً در ادبیات 59: 1396کند )خوارزمی و ابراهیمی، اساس تمایل کنونی فراهم می

(. Vinh & Long, 2013:35, Kim et al, 2013: 318ن واق  شده است )بازاریابی خدمات، مورد توجه پژوهشگرا

ی اثبات شده است، اما این ارتباط کاملاً در خوببهدهد ارتباط بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری ادبیات نشان می

-حیطم (. Vinh & Long, 2013:35, Yang et al, 2014: 176) مقصد گردشگری مورد بررسی قرار نگرفته است
در حال تغییرند و دارای اشتراکاتی هستند که نیاز به بررسی و تحلیل بیشتری برای  دائماًهای مقصد گردشگری، 

ی اگسترده  وربه(. موفقیت یک مقصد گردشگری، Tasci & Gartner, 2007:415) کنندیمچنین ارتبا ی را ایجاد 

 :Yoon & UysalM, 2005اری گردشگر بستگی دارد )ی گردشگر و به رضایت و وفادهازشیانگبه تحلیل محیطی، 

تجربه گردشگران مشخص  واسطهبهاحساسات گردشگران است،  (. تصویر ذهنی از مقصد گردشگری که برانگیزنده26

 ,LópezToro et alباشند، وفاداری به مقصد گردشگران را ایجاد خواهد کرد ) هاآنبا انتظارات  راستا همو اگر  شودیم

2010: 279 .) 

                                                 
1 . Kolb 
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ت اشد، وضعیبتان میهای جاذب گردشگر در اسها از شهرها و نیز تنوع در آنم آباد به سبب شمار فراوان جاذبهشهرخر

 ست. هم کرده اه ها فراریزی تجهیز جاذببندی و برنامهناسبی را برای زونهای این شهر موقعیت ماستقرار و نوع جاذبه

 فیتکی نقش آباد، پژوهش حاضر با  هدف؛ ارزیابیعدد گردشگری در شهرخرمهای متنوع و متدر راستای  قابلیت

 شهر خرم آباد تدوین شده است. گردشگران مجدد بازدید به تمایل و وفاداری بر گردشگری خدمات

ا . بتقویت شود کند شناسایی ولذا باید تلاش شود وفاداری به مقصد گردشگری و عواملی که این وفاداری را ایجاد می 

ن:  مهم تی چوپاسخ  به  سوالا درصددتوجه به اهمیت وفاداری و تمایل دوباره د به مقاصد گردشگری پژوهش حاضر 

ین کیفیت آباد  شامل چه عواملی است؟ و همچنترین عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری شهر خرم

 گران تا چه میزان اثرگذار است؟خدمات گردشگری بر وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردش

 سراسر از انسان هاونمیلی هرساله که ایگونه به رودمی شمار به گردشگری صنعت تولید ترین اصلی خدمات؛ تردید بی

-می را رانگردشگ به شده ارائه کنند. خدماتمی سفر مختلف هایسرزمین به گردشگری خدمات دریافت برای گیتی
 .نمود بندیتقسیم دسته چند در توان

 
 انواع خدمات گردشگری . 2شکل 

 
های خود را از آن کننده از آن باید بتواند نیاز و خواستهعنوان انطباق محصول با نیاز مشتری است و استفادهکیفیت به

شود. کیفیت خدمات، تفاوت بین ی دسترسی سنجیده میبرآورده سازد. کیفیت خدمات به شکل، اندازه و نحوه

شود اند، تعریف میدرک کرده هاآناز خدماتی که  هاآنخدمت و ارزیابی  کنندهارائهت مشتری از عملکرد انتظارا

(Chen, 2008: 42 .)بخش در آنان، یهاخواسته به و پاسخگویی گردشگران نیازهای به توجه اخیر، یهاسال در 
 از نیمی از یشب ازآنجاکهاست.  شده گردشگری مقصد هر اهداف یا وظایف و نیتریضرور و نیتریاصل از یکی خدمات،
 نظیر ارتباط خشب این خاص یهایژگیو دلیل به و شودمی حاصل خدمات بخش از جهان اغلب کشورهای ناخالص تولید

 زمان گذشت م(. علیرغClemes et al, 2011: 8دارد ) بسیاری اهمیت خدمات بخش به توجه لذا گردشگران، با مستقیم
 نیافته، کاهش مهم وضوعم این به توجه تنهانه آن، ارزیابی و ی سنجشهاوهیش و خدمات کیفیت موضوع ح ر از  ولانی
رائه خدمات با کیفیت است. ا یافته اهمیت شیازپشیب آن نقش کشورها اقتصاد در خدمات اهمیت فزاینده دلیل به بلکه

است. خدمات با  شدهتهشناخفقیت صنای  گردشگری عوامل مو نیترمهمیکی از  عنوانبهبالا و تضمین رضایت مشتری 

 (. Hui & Wan, 2007: 50کیفیت و رضایت گردشگران و وفاداری به یک مقصد ارتباط تنگاتنگی با همدیگر دارند )
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رضایت از گردشگری احساس مثبتی است که در گردشگران  به واسطه  برآورده شدن  انتظارات شان ایجاد شده  است، 

 دهند.  د گردشگری به مقصد سفر خود را میضی غالباً به دیگران پیشنهاگردشگران را

 .است فتهگر قرار توجه رقابتی مورد مزیت تولید و رشد برای ابزاری مثابۀ گردشگران به رضایت سنجش اهمیت

مشتری تا یک مفهوم اساسی در بازاریابی، وفاداری  عنوانبهوفاداری یک رکن اساسی برای پایداری یک مقصد است. 

 نیترمهم از یکی عنوانبه برند به وفاداری(. Zhang et al, 2014: 312حد زیادی با عملکرد سازمان پیوند یافته است )
 & Yoon) بازاریابی و خصوصاً بازاریابی مقاصد گردشگری شناخته شده است  اقدامات موفقیت بر تأثیرگذار عوامل

UysalM, 2005: 48 برند به وفاداری دهدمی نشان شده انجام برند به وفاداری زمینه در که دیمتعد مطالعات(. نتایج 

 قیمت به مشتری حساسیت کاهش جدید، مشتریان جذب به مربوط یهانهیهز کاهش جمله از ارزشمندی نتایج تواندمی
 اصلی ابزار عنوانبههمچنین وفاداری بر داشته باشد.  در را مشتریان به خدمات ارائه یهانهیهز کاهش و محصولات
 در حوزهاست.  مبرهن دارد وکارکسب در یاسررشته که فردی هر برای آن اهمیت که یافته چنان مقبولیت بازاریابی

 ,Nam et al) اندگرفتهدر نظر  وفاداری یهاشاخص را بازگشت به تمایل و مکرر بازدید ،هاپژوهش بیشتر گردشگری،

یتمندی از تجربه سفر در وفاداری به مقصد نقش دارد. میزان وفاداری گردشگر در متون گردشگری رضا(. 1015 :2011

گردشگران در راه سفر،  دارد. بازتاب دیگران به آن توصیه به تمایل در و مقصد مجددبه مقصد در تمایل وی برای بازدید 

خدمات با کیفیت مناسب بوده و ، تسهیلات و هاتیجذابی سفر خواهان هانهیهزشده و در صرف  ترختهیفرهبا تجربه و 

حفظ مشتریان باید به دنبال خرسند  منظوربه هاسازمان(. 26: 1389)ضرغام بروجنی،  اندقائلبرای پول خود ارزش 

. (Bigne & Sanchez, 2001: 608)هدف دیگر باید ایجاد یک رابطه پایدار باشد  حالنیدرعباشند،  هاآنکردن 

ی هایابیارزی متعاقب و نیت رفتاری آینده است. هایابیارزاب یک مقصد برای بازدید و رفتارهای گردشگر شامل انتخ

از تجربۀ سفر با کیفیت درک شده از سفر در  ول اقامت، ارزش درک شده و رضایت کلی است،  اندعبارتمتعاقب 

 ,Chen & Tsaiدیگران ) از قصد بازدید مجدد و تمایل توصیۀ مقصد به اندعبارتنیات رفتاری آینده  کهیدرحال

 موجب گردشگری مقصد در شدهارائه مناب  سایر و کالاها از خدمات، گردشگر مثبت تجربه، گریدعبارتبه(.  2007:1115
 Konecnik & Deشود )می وابستگان سایر و دوستان به مثبت شفاهی تبلیغات ، ورنیهمو  مجدد بازدید

Chernatony, 2010: 23.) از وفاداری مشتری در زمینۀ گردشگری بحث شده  شکلکی عنوانبهر وفاداری گردشگ

یک محصول در نظر گرفته شده است و گردشگران ممکن است بازدید  عنوانبهتجربۀ مقصد  کهنیااست، فرض بر 

ی مجدد را انتخاب کنند و یا آن را به دوستان و بستگان توصیه کنند. در شکل زیر شمای کلی از مدل مفهومی مبان

 تئوریک تحقی  آورده شده است.
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 مدل مفهومی مبانی تئوریک .3 شکل

 

مطالعات متعددی  که ارتباط موضوعی نزدیکی با عنوان تحقی  را دارد انجام شده است. که در ادامه به تعدادی از این 

ا برداشت بهتر کیفیت ( نشان دادند که رضایت مندی ب2000) 1ی بیکر و کرمپتونامطالعه. در شودیممطالعات اشاره 

نشان دادند که گردشگران بسیار راضی، بسیار وفادارند و این امر احتمال بازگشت  هاآن علاوهبه. ابدییمعملکرد افزایش 

( در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که 2007) 2دهد. چن و تیسایها و توصیه مقصد به دیگران را افزایش میآن

های پس از سفر گردشگر درباره مقصد داری بر ارزیابیتواند تأثیر مثبت و معنیدشگری میتصویر ذهنی از مقصد گر

گردشگری از جمله ارزش درک شده، رضایت و وفاداری )قصد سفر مجدد و تمایل به توصیه مقصد مورد نظر به 

وفاداری گردشگر از مقاصد  ی دیگر به بررسی عوامل مؤثر برامطالعه( در 2013) 3دیگران( داشته باشد.  هاکو و خان

ها نشان داد که تصویر از مقصد، ارزش درک شده و کیفیت خدمات یک اند. نتایج مطالعه آنگردشگری مالزی پرداخته

( به بررسی سطح کیفی 1392ی و همکاران )گیخسرو برابطه مثبت با وفاداری و رضایت گردشگری در مالزی دارد. 

اند. نتایج نشان داد که بین سطح ب گردشگر در منا   روستایی شیراز پرداختهخدمات گردشگری و تأثیر آن در جذ

( به تأثیر کیفیت 1396و همکاران ) زاده دریحکیفی خدمات و جذب گردشگر رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. 

دشگری و رضایت خدمات گردشگری بر وفاداری به مقصد گردشگری با توجه به نقش میانجی تصویر ذهنی از مقصد گر

اند. نتایج حاکی از آن است که کیفیت خدمات گردشگری بر رضایت و تصویر ذهنی گردشگری و گردشگران پرداخته

. کیانی سلمی و گذاردیمهمچنین تصویر ذهنی بر رضایت و وفاداری و رضایت بر وفاداری به مقصد گردشگری تأثیر 

های گردشگری در وفاداری و تمایل به بازدید مجدد زیرساخت ( در پژوهشی با عنوان نقش خدمات و1396بسحاق )

گردشگران به این نتیجه رسیدند که خدمات، تسهیلات گردشگری از نگاه گردشگران در حد مناسب و رضایت بخشی 

های سازی معادلات ساختار بیانگر آن است که اثرگذاری عامل پنهان زیرساختهای حاصل از مدلقرار ندارد. یافته

 ردشگری بر وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران معنادار بوده است.گ

                                                 
1 . Baker  and Crompton 
2 . Chen and Tsai 
3 . Haque and Khan 
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گردشگران  با تاکید بر  عوامل مؤثر بر وفاداریگردشگران به مقاصد گردشگری ررسی(،  به ب1397فراهانی و همکاران)

دشگری بر تصویر ذهنی پرداخته اند، نتایج تحقی  آنها نشان داد، آشنایی با مقصد گر سفرکرده به شهر تبریز خارجی

مقصد گردشگری تاثیر مثبت و معنا داری دارد. تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر ارزش ادراک شده و رضایت 

 گردشگری تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 استان شمالی هدر منطق وفاداری گردشگران و برند تصویر بر گردشگری خدمات کیفیت ( تأثیر1398کروبی و همکاران)

 و برند تصویر بر یگردشگر خدمات کیفیت که است آن از حاکی های تحقی  را مورد مطالعه قرار داده اند، یافتهالبرز 

 .دارد داری معنا و مثبت تأثیر وفاداری گردشگران

این تحقی  ر پرداختند،  دگسترش نظریه وفاداری به مقصد گردشگران  (، به مطالعه 2019ایکسینگلو و همکاران)

هد و از دان می تأثیر این سازه نوظهور)برداشت های حسی از تصویر مقصد( در وفاداری به مقصد را نشسازوکارهای 

 .همه مهمتر ، اهمیت و ضرورت آن را از  ری  اعتبار سنجی چند سطح دقی  تر ، تأیید می کند

در  : گردشگران به وفاداری برای سبز B&B ارتقا های مقاله ای با عنوان: استراتژی  (2021گانگویی و همکاران)

 تدوین نمودند،  نتایج تحقی  آن ها نشان داد،  19کووید  از پس چین ملی تعطیلات سفرهای مجدد راستای بررسی

رابطه  معناداری وجود دارد و  (TL)و وفاداری به گردشگری  (TS) بین محیط فیزیکی سبز / سالم ، رضایت گردشگر

 .بهبود گردشگری پایدار را فراهم می کند  همین امر

 

 شناسیروش
ات ردآوری ا لاعگپیمایشی است و ابزار  –توصیفی  هادادهاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری   

ان نباخ، میزای کرونظر متخصصان و پایایی آن با استفاده از آزمون آلفپرسشنامه محق  ساخته بوده که روایی آن از 

م تا کی لیکرت، از بسیار انهیگزو نمره دهی بر اساس  یف پنج  هاهیگوبه تأیید رسیده است. نحوه سنجش  761/0

از  1398 بسیار زیاد، بوده است. جامعه آماری پژوهش شامل آن دسته از گردشگران در دسترس است که در سال

ریاچه دزید بن علی،  زادهامامآباد از جمله )قلعه فلک الافلاک، گرداب سنگی، مناره آجری، ی پربازدید شهر خرمهامکان

 بری، حمام، آسیاب گنبشتهسنگآباد، ی بابا اهر، مسجد جام  خرمآباد، پل شاپوری یا پل شکسته، بقعهکیو، بام خرم

ارد ردشگران ومار دقی  گآ ازآنجاکهو مراکز اقامتی این شهرسکونت داشتند.  هاهتلدر گپ، آبشارها و...( دیدن کردند و 

آماری  آباد در زمان انجام پژوهش در دسترس نبود، برای انتخاب حجم نمونه آماری، از جامعهشده به شهر خرم

حوه توزی  دید. ننفر انتخاب گر 300تخمینی استفاده شده است، که بر اساس اقناع محق   صورتبهنامشخص 

زمون از پرسشنامه آ های حاصلجهت تحلیل دادهتصادفی بین گردشگران توزی  شده است.  صورتبهنیز  هاپرسشنامه

مورد استفاده  مهم ترین شاخص های استفاده شد. SPSSافزار توکی، همبستگی پیرسون و  معادلات ساختاری در نرم

 در تحقی  در قالب شکل زیر آمده است:
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 های تحقی شاخص  .4کل ش

 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش

های تاریخی و روستاهای جذاب های خروشان، دیار قلعهسرزمین آبشارها و چشمه  شهر خرم آباد مرکز استان لرستان  

وبی از خط جن –لیاین شهر در درون دره ای پا گرفته که رود خرم آباد با جهتی شما با  بیعتی بکر و سرسبز است. 

د. گه ای داراً جلعر آن می گذرد. قسمت شمالی شهر منظره ای کوهستانی و ناهموار و جنوب آن چشم اندازی تقریبالق

ه بامروزه . ه استشهرخرم آباد دارای جاذبه های گردشگری زیادی می باشد که این شهر را در موقعیتی خاص قرار داد

  . یکی از مقاصد اصلی گردشگری در غرب کشور تبدیل شده است

 مهمترین جاذبه های گردشگری شهر خرم آباد را می توان مطاب  شکل زیر نشان داد: 

 

 
 ری شهرخرم آبادگگردش هایمهمترین جاذبه  .5شکل 
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 ها و بحث یافته
ل بر که خود مشتم فرد( )تصویر شناختی و تصویر منحصربهدر این بخش، هر یک از ابعاد کیفیت خدمات گردشگری    

 (.1ها تعیین گردیده است )جدولی شد و سپس وضعیت آنریگاندازهمختلفی است های گویه
 

 فرد()تصویر شناختی و تصویر منحصربههای کیفیت خدمات گردشگری وضعیت گویه .1 جدول

 میانگین گویه نماگر بعد

ی(
شناخت

صویر 
ت )ت

خدما
 

ی هاتیجذابمعماری و 

 شهری

 02/2 و نمادهای شهری هاالمانکیفیت 

 30/2 هاساختمانمعماری و ظاهری 

 69/1 روهاادهیپکیفیت 

 79/2 منا   سرگرمی )پارک(

 یرساناطلاعو  ونقلحمل

 73/2 علائم ترافیکی

 40/3 مسائل ترافیکی

 34/2 نگیپارکفضای 

 64/2 عمومی ونقلحملخدمات 

 26/2 انضباط ترافیکی

 14/2 مسیرهای ارتبا ی با دیگر شهرها

 75/2 یشهردرونمسیرهای ارتبا ی 

 01/2 ی توریسترسانا لاعمراکز 

 22/2 ی گردش گریهانقشه

 04/2 بروشورهای معرفی شهر

 امکانات

 42/2 خدمات اورژانسی و اضطراری

 89/1 کیفیت خدمات در مراکز درمانی

 69/2 امنیت در اماکن عمومی

 86/1 هالهتتنوع مراکز اقامتی، 

 35/2 هارستورانو  هاهتلرزرواسیون 

 54/2 تنوع منا   سرگرمی، تفریح و خرید

 18/2 ی شبانههایسرگرمتفریحات و 

 76/2 قیمت کالا و خدمات

محیط 

)تصویر 

 شناختی(

 محیط اجتماعی

 01/3 ادب و احترام مردم

 08/3 نوازمهمانمردم خونگرم و 

 20/2 شهروندان فعال

 89/1 ریپذتیمسئولمردم 

 92/2 تکدی گری

 ستیزطیمح

 38/2 آلودگی هوا

 07/2 آلودگی صوتی

 20/2 ی مربوطنهارهانظافت اماکن عمومی از سوی 

 30/3 مناظر عمومی و فضای سبز

جاذبه
ه

 ا

صویر 
)ت

صر
ح

بهمن
فرد(

 

های تاریخی و جاذبه

 فرهنگی

 27/4 میراث تاریخی مهم

 10/3 عماری بناهای تاریخیم
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 میانگین گویه نماگر بعد

 73/1 و...( هاجشنوارهتنوع رویدادهای فرهنگی )

 47/2 هاشگاهینمابرگزاری 

 81/3 فردی تاریخی منحصربههامکان

 های طبیعیجاذبه

 97/3  بیعی اندازچشممناظر و 

 07/4 نخوردهدستپاک و  ستیزطیمح

 37/4 تنوع منا   تفرجگاهی  بیعی

 14/4 بخشآرام بیعت 

 61/3 ی مطلوبوهواآب

 های محلیجاذبه

 93/3 محصولات و صنای  محلی

 99/3 توجهجالب، فرهنگ و موسیقی ورسومآداب

 4 توجهجالبغذاهای محلی 

 1399های تحقی ، : یافتهمأخذ

 

ه وکی استفادتفرد از آزمون یر منحصربهدر ادامه جهت مقایسه یا تفاوت بین میانگین نماگرهای تصویر شناختی و تصو

ی شهری، هاتیجذاباند. نماگرهای معماری و بندی شدهگروه تقسیم 3، نماگرها به شده است. بر اساس میانگین

های تاریخی و فرهنگی با ذبهدر گروه کیفیت کم، جا ستیزطیمحی، امکانات، محیط اجتماعی و رسانا لاعو  ونقلحمل

ند اهای تاریخی و محلی در گروه کیفیت تصویر شناختی زیاد قرار گرفتهر گروه متوسط و جاذبهد 08/3میانگین 

رد ر به منطقه موآن است که تمایل مجدد و انگیزه آنان جهت سف دهندهنشانوفاداری گردشگران نیز (. 2)جدول

 باشد. می 62/2نتخاب مقصد سفرو میانگین تمایل به توصیه و معرفی شهر به دوستان و اقوام جهت ا 02/3مطالعه 

 
 ی نماگرهای کیفیت خدمات گردشگری با استفاده از آزمون توکیبندگروه  .2جدول

 زیاد متوسط کم طیف نماگر

 تصویر شناختی

   20/2 ی شهریهاتیجذابمعماری و 

   45/2 یرسانا لاعو  ونقلحمل

   34/2 امکانات

   53/2 محیط اجتماعی

   49/2 ستیزطیمح

 فردتصویر منحصربه

  08/3  گیهای تاریخی و فرهنجاذبه

 03/4   های  بیعیجاذبه

 97/3   های محلیجاذبه

 1399های پژوهش، یافته مأخذ:

 
 د گردشگرانوفاداری و تمایل به بازدید مجدفرد با سنجش رابطه بین تصویر شناختی و تصویر منحصربه

فرد با وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران از ضریب اختی و تصویر منحصربهبرای سنجش رابطه بین تصویر شن

باشد. ضریب یک رابطه مستقیم و معناداری می دهندهنشان آمدهدستبههمبستگی پیرسون بهره گرفته شد. نتایج 

رابطه  دکنندهییتأکه  است، 045/0و سطح معناداری  437/0همبستگی بین تصویر شناختی با بازدید مجدد گردشگران 

و سطح  170/0فرد با بازدید مجدد گردشگران باشد. همچنین ضریب همبستگی بین تصویر منحصربهاین دو متغیر می

ی کرد که هر چه رضایت گردشگران از ریگجهینت توانیم آمدهدستبهی هابیضراست. بر اساس  003/0معناداری 
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سطح شهر بیشتر شود، وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران به شهر فرد در تصویر شناختی و تصویر منحصربه

 .  ابدییمآباد نیز افزایش خرم

 و وفاداری و تمایل به بازدید مجدد مدل ساختاری تصویر شناختی، تصویر منحصر به فرد
-زهبط بین سا)روا وع روابطها( را به یکدیگر مرتبط می سازدکه متناسب با این نمدل ساختاری متغیرهای پنهان)سازه

رزیابی و اه منظور گیری است. با این توصیف، بهای اندازههای ارزیابی آن متفاوت با مدل، نوع برازش و شاخصها(

د از ازدید مجدبه ب سنجش روابط بین متغیرهای پنهان نظیر، تصویر شناختی، تصویر منحصر به فرد  و وفاداری و تمایل

نهان و پیرهای اختاری استفاده شده است. افزون بر این، صحت  و معناداری رابطه بین متغهای برازش مدل سشاخص

 ها، در مدل ساختاری ارزیابی و سنجش شده است.شدت رابطه بین آن

 صحت و معناداری رابطه بین متغیرهای پنهان -

ثبت و ش )اثر( مرای نقحصر به فرد  داها بیانگر این واقعیت است که مولفه تصویر شناختی، تصویر مننتایج تحلیل داده

(متغیرهای t-valueدهد که اعداد معناداری)ها نشان مینتایج تحلیل داده4معنادار هستند، مطاب  جدول

ی طه بین متغیرهاتوان نتیجه گرفت که صحت رابمی باشد. این بدین معنی است که می 1.96پژوهش)فرضیه( بالاتر از 

-معنی دید مجدد(ه بازبی، تصویر منحصر به فرد( و متغیر پنهان درون زا )وفاداری و تمایل پنهان برونزا )تصویر شناخت
 دار است. 

 های برازش مدل تصویر شناختی، تصویر منحصر به فرد  و وفاداری و تمایل به بازدید مجددمقادیر شاخص .3 جدول

 نتیجه  صحت رابطه روابط متغیرها مدل

)صحت 

 رابطه(

GOF 

 t آماره

(t-

value) 

رتیه 

صحت 

 رابطه

مدل 

ی
ساختار

 

 0.49 تایید 1 2.28 ه بازدید مجددبوفاداری و تمایل  >---تصویر شناختی 

داری و تمایل به بازدید وفا >---تصویر منحصر به فرد  

 مجدد

 047 تایید 2 1.98

 1399های پژوهش،یافته مآخذ:
 

 شدت رابطه بین متغیرهای پنهان -

دت رابطه بین شدهند بایستی به منظور ها را نشان میفقط صحت رابطه T، با توجه به اینکه اعداد دراین راستا

د به بازدی تمایل وزا)وفاداری زا)تصویر شناختی(، )تصویر منحصر به فرد(و متغیر پنهان درونمتغیرهای پنهان برون

قادیر اندازه تاثیر و براساس م 5ود. مطاب  جدول ( استفاده نمF2( و اندازه تاثیر)R2مجدد(، از معیار ضریب تعیین)

(f2 بر متغیر وفاداری و تمایل به)جدد دارایمازدید ب(، شدت اثر متغیر های)تصویر شناختی(، )تصویر منحصر به فرد 

 اثرگذاری زیادی است. 

 
 ری و تمایل به بازدید مجددهای برازش مدل ساختاری تصویر شناختی، تصویر منحصر به فرد  و وفادامقادیر شاخص .4 جدول

 نتیجه شدت و اثر رابطه روابط متغیرها مدل

) شدت و  

اثر 

 رابطه(

GOF 

ضریب 

 تعیین

(R2) 

 اندازه معیار

 (F2)تاثیر

 1رتبه اثر

 رابطه

مدل 

ی
ساختار

 

 0.49 اثر قوی 1 3.9 0.68 ل به بازدید مجددوفاداری و تمای >---تصویر شناختی 

بازدید  وفاداری و تمایل به >---  تصویر منحصر به فرد

 مجدد

 0.49 اثر قوی 2 3.3 0.57

                                                 
 دارد. دیگر سازه بر بزرگی یک سازه متوسط و ک،کوچ تاثیر اندازه از ترتیب نشان به 0.35 و 0.15 ، 0.02 مقادیر - 1
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 تصویر شناختی، تصویر منحصر به فرد  و وفاداری و تمایل به بازدید مجددبرازش مدل ساختاری  .6شکل 

 

 گیرینتیجه
ت حلی و رضایهای فراوان تاریخی،  بیعی و مذبهنتایج تحقی  حاضر دلالت بر آن دارد که  شهر خرم آباد علیرغم جا

 های گردشگری است.  نتایج حاصلها، دارای محدودیت و کمبود امکانات و خدمات و زیرساختگردشگران از این جاذبه

رسانی، امکانات، محیط ونقل و ا لاعهای شهری، حملنماگرهای معماری و جذابیتاز آزمون توکی نشان داد که 

در گروه متوسط و  08/3یانگین فرهنگی با م -های تاریخیزیست در گروه کیفیت کم، جاذبهمحیطاجتماعی و 

های این ها و قابلیتبه دلیل وجود جاذبهاند. ه کیفیت تصویر شناختی زیاد قرار گرفتهمحلی در گرو -های تاریخیجاذبه

د مطالعه نگیزه آنان جهت سفر به منطقه مورو ا دهنده آن است که تمایل مجددشهر، وفاداری گردشگران نیز نشان

باشد. برای افزایش می 62/2و میانگین تمایل به توصیه و معرفی شهر به دوستان و اقوام جهت انتخاب مقصد سفر 02/3

 های گردشگریآباد نیازمند بهبود امکانات و خدمات زیرساختشهر خرم وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران،

ن دد گردشگرافرد با وفاداری و تمایل به بازدید مجبرای سنجش رابطه بین تصویر شناختی و تصویر منحصربه .باشدمی

باشد. بر یدهنده یک رابطه مستقیم و معناداری منشان آمدهدستبهاز ضریب همبستگی پیرسون بهره گرفته شد. نتایج 

از تصویر شناختی و تصویر  هر چه رضایت گردشگرانی کرد که ریگجهینت توانیم آمدهدستبهی هابیضراساس 

آباد نیز افزایش فرد در سطح شهر بیشتر شود، وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران به شهر خرممنحصربه

گران فرد بر وفاداری گردشنتایج آزمون رگرسیون خطی جهت اثرگذاری تصویر شناختی و تصویر منحصربه. ابدییم

های تاریخی و ، جاذبه568/0، امکانات با 604/0های  بیعی با مقدار بتا آن است که متغیرهای، جاذبهدهنده نشان

، 205/0های محلی با ، جاذبه305/0، محیط اجتماعی با 328/0رسانی با ونقل و ا لاع، حمل532/0فرهنگی با 

، به ترتیب 05/0ح معناداری زیر و سط 100/0های شهری با مقدار بتا و جذابیت و معماری 203/0زیست با محیط

 بیشترین اثر را بر وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران دارند. 

 ه فرد( بربنحصر نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری نشان داد،  شدت اثر متغیر های)تصویر شناختی(، )تصویر م 

 یادی است. متغیر وفاداری و تمایل به بازدید مجدد دارای اثرگذاری ز

و خان  (، هاکو2007(، چن و تیسای )2000نتایج پژوهش حاضر با مطالعات پیشین همچون، بیکر و کرمپتون )

( که نشان 1396سلمی و بسحاق )( و کیانی1396و همکاران ) زادهدریح(، 1392ی و همکاران )گیخسرو ب(، 2013)

 ارد.د، مطابقت ایل به بازدید مجدد آنان مؤثر است، کیفیت خدمات گردشگری بر رضایت گردشگران و تماندداده
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 اختصار به بهمنجر شود  آباداز شهرخرم گردشگران مجدد بازدید به تمایل تواند به  توسعه واز جمله راهکارهایی که می 

 شود:موارد زیر اشاره می

 ؛های ارتبا ی متناسب با خواسته های مخا بینتوسعه سیستم

 ؛ه منظور فعالیت و اشتغال در بخش گردشگریآموزش مناب  انسانی ب

-امهزمینه برن گذار در حوزه گردشگری دراثرهای دستگاهکاری واحد گردشگری و جلوگیری از موازیتوسعه مدیریت 
 ؛ریزی، توسعه، تامین و مدیریت منا   گردشگری

 ؛های مناسب برای توسعه گردشگرییتریزی مناسب کاربری زمین و سابرنامه

 ؛های گردشگریهای اصلی دسترسی به جاذبهیفی راهتقاء سطح  کار

وری   ای بهدهجا تبا یهای ارآهن و محورها نظیر فرودگاه، راهدر زیرساخت های موجودگذاریاستفاده بهینه از سرمایه

 ود؛ را برای منطقه فراهم خواهد نمو ها ابزار های اصلی توسعه گردشگریکه در حقیقیت این زیر ساخت

 آباد چه در سطح ملی چه بین المللی.اسب از شهرخرمتبلیغات و معرفی منتوسعه 
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