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چکیده 
وفــاداری گردشــگران بــه مقصــد، هــم به منزلــه راهبــرد رهبــری و هــم به مثابــه 
ــاخت و  ــت. س ــته اس ــش بس ــد نق ــر مقص ــران ه ــن مدی ــات، در ذه ــتی نج کش
اعتباریابــی مقیــاس »وفــاداری بــه مقصــد« هــدف پژوهــش حاضــر اســت. ایــن 
پژوهــش بــا رویکــرد اثبات گرایــی و مبتنــی بــر مدل ســازی معــادلات ســاختاری 
ــه  ــت ک ــگرانی اس ــامل گردش ــش ش ــاری پژوه ــه آم ــت. جامع ــده اس ــام ش انج
ــور  ــف« حض ــگری »ال ــد گردش ــار در مقص ــه ب ــت کم س ــر، دس ــال اخی ــک س در ی
داشــته اند. حجــم نمونــه از طریــق دســتورالعمل مربوطــه 340 نفــر بــرآورد 
شــده و روش نمونه گیــری دردســترس بــوده اســت. داده هــا بــا پرســش نامه 
الکترونیکــی جمــع آوری شــده و بــا تحلیــل عاملــی اکتشــافی و تأییدی به وســیله 
نرم افزارهــای اس پــی اس اس 26 و لیــزرل 8/8 تحلیــل شــده اســت. پــس 
ــات  ــه از ادبی ــد ک ــه مقص ــاداری ب ــار وف ــده معی ــافی هف ــی اکتش ــل عامل از تحلی
ــن و نام گــذاری شــدند: »تمجید گــری  ــود، چهــار عامــل تعیی اســتخراج شــده ب
ــا پنــج گویــه«؛  ــا پنــج گویــه«؛ »برتر بینــی مقصــد ب و ثابت قدمــی بــرای مقصــد ب
»وابســتگی بــه مقصــد بــا چهــار گویــه«؛ »ایثارگــری بــرای مقصــد بــا ســه گویــه«. 
ســپس تحلیــل عاملــی مرتبــه اول و دوم انجــام شــد که نتایــج پذیرفتــه و مطلوب 
بــود. بــا توجــه بــه مجمــوع تحلیل هــا و یافته هــا می تــوان بــه ایــن نتیجــه رســید 
کــه مقیــاس وفــاداری به مقصــد از پایایــی و روایــی مطلوبی در جامعه گردشــگران 
بررسی شــده برخــوردار اســت. تمایــز ایــن مقیــاس بــا مقیاس هــای پیشــین در 
 ـعینــی بــودن مقیــاس  توجــه بــه رفتــار وفــاداری نــه فراینــد وفادارســازی، ذهنی 
و قابلیــت طــرح گونه شناســی و بخش بنــدی بــازار مبتنــی بــر ایــن مقیاس اســت.
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ســاخت و اعتباریابی مقیاس.

مقدمه
امروزه، گردشــگری در رشــد و توســعه اقتصادی، صیانت از 
فرهنــگ، صلــح و امنیــت و حفاظــت از محیط زیســت فراتر 
از حــد تصــور عمــل کــرده اســت )UNWTO, 2019(. ازایــن رو 
هــر مقصــدی، مبتنــی بــر منابــع و شــرایط خــود، بــه دنبال 
بهره بــرداری از گردشــگری و حضــور در میــدان رقابــت ایــن 

ــت. فعالیت اس
ــدی  ــا رون ــان مقصده ــت می ــه رقاب ــت ک ــر داش ــد در نظ بای
فزاینــده داشــته اســت. یکــی از راهکارهای بقــای مقصدها 
Blazquez-( در ایــن رقابــت توجــه به متغیــر وفــاداری2 اســت
Resino et al., 2020(. وفــاداری بهتریــن پیش بینی کننــده 

رفتــار آینــده )Gursoy et al., 2014( و منبــع ســود رقابتــی و 
Almeida-( ــازار گردشــگری به شــمار مــی رود موفقیــت در ب

گردشــگر  وفــاداری   .)Santana & Moreno-Gil, 2018

چرخــه ای را ایجــاد می کنــد کــه بــه توســعه هــر نــوع مقصــد 
از  رفتــاری  الگویــی  وفــاداری  می انجامــد.  گردشــگری 
ــا  ــر ب ــر و تغییرپذی ــده ای پیش بینی ناپذی ــگران، پدی گردش
گذشــت زمــان، و قابــل انطبــاق بــا رونــد بــازار اســت که فقط 
از طریــق تحقیقــات بــازار می تــوان آن را اندازه گیــری کــرد 

.)Laškarin Ažić et al., 2020(

بــا وجــود پیچیدگــی پویــای فراینــد وفــاداری گردشــگران 
از  کــه  »نوجویــی3«  عامــل  بــه  توجــه  بــا  و   )Chi, 2015(

بــاز  اساســی ترین زمینه هــای رفتــار گردشــگر اســت، 
هــم پژوهشــگران بــه دنبــال تبییــن وفــاداری )ثبــات( 
گردشــگرند )Li & Petrick, 2009(. درک این کــه وفــاداری 
گردشــگر چگونــه شــکل می گیــرد، بــرای مقصدهــای 
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 Cossío-Silva( گردشــگری بــه یک اصــل تبدیــل شــده اســت
ــگران از  ــی، پژوهش ــای بازاریاب et al., 2019(. در پژوهش ه

ــد، متغیــر  ــه داده ان ــه ارائ ــق مقیاس هــای متنوعــی ک طری
وفــاداری را ارزیابــی کرده انــد. درحالی کــه بــه ایــن موضــوع 
ــت  ــده اس ــی ش ــه اندک ــگری توج ــای گردش در پژوهش ه
ــان  ــاداری در می ــگاه وف ــرش جای ــرای پذی ــی ب ــن مانع و ای
ــا این کــه  مدیــران مقصــد می شــود )Li & Petrick, 2009(. ب
تــا بــه امــروز مفهــوم وفــاداری در زمینــه گردشــگری منشــأ 
ایده هــای جدیــدی در پژوهش هــای علمــی شــده اســت، 
ــوآوری  ــا ن ــاداری ب ــای وف ــد پژوهش ه ــه رش ــه رو ب علاق
 Laškarin Ažić( ــت ــوده اس ــوازی نب ــق م در روش تحقی

.)et al., 2020

ــوع رویکــرد  ــه ن ــوط ب البتــه ایــن توجــه انــدک بیشــتر مرب
ــه متغیــر وفــاداری اســت کــه در پژوهش هــای  محققــان ب
چشــم  بــه  به شــدت  گردشــگری  بــا  مرتبــط  ایرانــی 
ــل  ــر »عوام ــا، ب ــن پژوهش ه ــیاری از ای ــورد. در بس می خ
مؤثــر بــر وفــاداری یا پیشــایندهای وفــاداری« تأکید شــده و 
وفــاداری متغیــر نهایــی اســت )Chi, 2015( و بــه »مقیاس و 
 Gursoy( پســایندهای وفــاداری« توجــه اندکــی شــده اســت
et al., 2014(. ســاخت و اندازه گیــری مقیــاس وفــاداری 

ــود آن  ــث بهب ــه باع ــی ک ــتفاده از راهبردهای ــا در اس نه تنه
ــاختاری  ــت س ــتاوردهای مثب ــت، دس ــم اس ــود مه می ش
Cossío-( مربــوط بــه مقصــد را نیــز افزایــش می دهــد
Silva et al., 2019(. از طــرف دیگــر، آنچــه در ســاخت 

مقیــاس وفــاداری گردشــگر ضــرورت دارد، توجــه بــه 
ــاداری  ــوان وف ــا عن ــه ب ــت ک ــادار اس ــگر وف ــات گردش اقدام
ــی  ــران بازاریاب ــد و  مدی ــود می یاب ــاری نم ــا رفت ــی ی عین
گردشــگری نیــز بــر روی همیــن وفــاداری رفتــاری تأکیــد 
می کننــد کــه اندازه گیــری آن مشــکل و پیچیــده اســت 
)Campón et al. 2013(. بــا وجــود تحقیقــات فــراوان دربارۀ 

وفــاداری در ادبیــات خدمــات، هنــوز نواقصــی در ماهیــت، 
 Velázquez et( دارد  وجــود  آن  مقیــاس  و  مفهوم ســازی 
ــه  ــی در زمین ــی خوب ــای خارج ــد مدل ه al., 2011(. هرچن

وفــاداری وجــود دارد کــه بســیار بــه کار بــرده شــده اند، 
ــه  ــگر به منزل ــاداری گردش ــر وف ــا، متغی ــن پژوهش ه در ای
یــک متغیــر مســتقل و مقیــاس واحــد بررســی نشــده و بــر 
اســاس پیشــایندها و عوامــل مؤثــر بــر آن، مقیاس ســازی 
و  فرایندی بــودن  اســت.  می  شــده  اندازه گیــری  و 
ــیار  ــگری بس ــات گردش ــاداری در ادبی ــودن وف مرحله ای ب
ــدی  ــه فراین ــاداری ن ــه وف ــال آن ک ــت؛ ح ــه اس ــه کار رفت ب
ــکل دهی  ــکل گیری و ش ــه ش ــه ای، بلک ــه مرحل ــت و ن اس

رفتــار گردشــگر )تمایــلات رفتــاری1( دارای مراحلــی 
پیوســته اســت و وفــاداری نیــز بخشــی از ایــن رفتــار اســت 
 Laškarin( کــه در مرحلــه ی آخــرِ تشــکیلِ رفتــار قــرار دارد
Ažić et al., 2020(. هــدف از تحقیــق پیــش رو پوشــش دادن 

بــه همیــن شــکاف اســت تــا بــرای مقیــاس وفــاداری 
ــت  ــروری اس ــن رو ض ــد. ازای ــاد کن ــد ایج ــخصیتی واح ش
ماهیــت مقیــاس وفــاداری گردشــگر بررســی شــود. در 
همیــن راســتا، مســئله ایــن پژوهــش ســاخت و اعتباریابی 

ــت. ــگری اس ــاداری در گردش ــاس وف مقی

 ادبیات تحقیق
پژوهــش دانشــگاهی دربــارۀ وفــاداری، از ســال 1923، 
 )Copeland, 1923( »ــد ــازی برن ــر »قدرتمندس ــه   ب ــا مطالع ب
آغــاز شــد )Rundle-Thiele, 2005: 492( و تــا کنــون در بیــش 
 Cossío-Silva et al.,( ــت ــده اس ــی ش ــه بررس ــزار مقال از 3ه
72 :2019(. پژوهــش در زمینــه وفــاداری مشــتری از ســطح 

ــدان  ــد خمیردن ــت مانن ــای ارزان قیم ــی کالاه خرده فروش
 :Pritchard & Howard, 1997( و مــواد شــوینده آغــاز شــد
ــای«  ــره« و »برنامه ه ــه »زنجی ــه در زمین ــپس مطالع 2(، س
 Selin et al.,( وفــاداری بــرای تبییــن حــوزۀ خدمــات فراغــت

Jarvis & Mayo, 1986: 72 ;1988( صــورت گرفــت.

ــر  ــه ب ــت ک ــد اس ــطح تعه ــن س ــتری »بالاتری ــاداری مش وف
انتقــال از »تمایــل بــه محصــول« بــه »تعهــد خریــد مجــدد 
آن محصــول« دلالــت دارد و در فراینــدی مرحلــه ای، از 
 Oliver, 1999:( »تعهــد کمتــر بــه تعهــد بیشــتر رخ می دهــد
ــاداری  ــف از وف ــده ترین تعری ــف پذیرفته ش ــن تعری 37(. ای

ــاداری  ــازی وف ــرای مفهوم س ــادی ب ــای زی ــت. تلاش ه اس
انجــام شــده اســت. البتــه برخــی بــر ایــن نظــر بودنــد کــه 
ــدازۀ کافــی مطالعــه  ــه ان ــارۀ وفــاداری در گردشــگری ب درب
نشــده اســت )Oppermann, 2000: 78(. در ایــران تاکنــون 
پژوهشــی بــرای مقیاس ســازی وفــاداری گردشــگر انجــام 

نشــده اســت.
در ادامــه پژوهش هــای انجام شــده در ایــن زمینــه بررســی 
ــه  ــه در زمین ــت ک ــر اس ــایان ذک ــدول 1(. ش ــود )ج می ش
وفــاداری در گونه هــای متفــاوت گردشــگری )شــهری، 
اکوتوریســم، ســاحلی، میــراث فرهنگــی،  روســتایی، 
جنــگ، درمانــی و ســلامت و غیــره( پژوهش هــای متنــوع، 
جدیــد و بســیار زیــادی صــورت پذیرفتــه، امــا آنچــه 
مدنظــر اســت، پژوهش هایــی اســت کــه در آن هــا بــه 
ــی  ــاداری به نوع ــر وف ــازی متغی ــا مدل س ــازی ی مقیاس س

ــت. ــده اس ــه ش توج

1. Behavioral Intentions
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جدول 1: بررسی پژوهش های پیشین

یافته ها)محقق )سال

Backman & Crompton 
)1991a,b(

بر اساس یک ماتریس سادۀ رفتار-نگرش، چهار گونه از وفاداری برای فعالیت های فراغتی تعیین کردند که 
شامل وفاداری زیاد )دلبستگی روانی و میزان استفادهۀزیاد(، وفاداری جعلی )دلبستگی روانی کم و میزان 

استفادۀ زیاد(، وفاداری پنهان )دلبستگی روانی زیاد و میزان استفادۀ کم( و وفاداری کم
 )دلبستگی روانی و میزان استفادۀ کم( می شود.

Pritchard et al. )1992(
وفاداری گردشگران در سه بُعد نگرش، رفتاری و ترکیبی تعیین شد. به علاوه به محدودیت های وفاداری 

نگرشی و رفتاری مبتنی بر »ثبات شناختی میان اعتقادات ـ احساسات« و »مشارکت موقعیتی« اشاره شد و 
تعهد به وفاداری نگرشی اضافه گردید.

Pritchard & Howard )1997( وفاداری مسافران« بررسی شد و دو بُعد خرید مکرر و وفاداری نگرشی در نظر گرفته شد و از این طریق«
انواع مسافران وفادار تعیین شد.

Oppermann )1999( مبتنی بر سه بُعد وفاداری نگرشی، رفتاری و ترکیبی یک گونه شناسی از گردشگران انجام داد که شش گونه
غیرخریداران، رویگردان ها، ناپایدار، بی وفا، تاحدودی وفادار، وفادار، بسیار وفادار را شامل می شود.

Oppermann )2000(.وفاداری به مقصد گردشگری« بررسی شد. دو معیار بازدید مجدد از مقصد و توصیۀ شفاهی ارزیابی شد«

Baloglu )2001( بر »وفاداری گردشگران بین المللی« تأکید شد. وفاداری در دو حالت نگرشی )تصویر ادارکی/شناختی
)ویژگی های مقصد(، تصویر عاطفی، انگیزۀ جست وجو( و رفتاری )رفتار عملی و تمایل به بازدید( بررسی شد.

Velázquez et al. )2011( )در این مطالعه، وفاداری به صورت فرایندی و در قالب دو بُعد نگرشی )توصیه و پیشنهاد مقصد به دیگران
و رفتاری )بازدید مجدد از مقصد( بررسی شد.

Han et al. )2011(
وفاداری به صورت فرایندی و مرحله ای شکل می گیرد که مرحلۀ وفاداری نگرشی )وفاداری شناختی، 

عاطفی و میلی( و مرحلۀ وفاداری رفتاری )وفاداری عملی( است. برای تبیین هریک از مراحل از 
پیشایندهای وفاداری استفاده شد.

McKercher et al. )2012(.وفاداری را در سه گونه وفاداری افقی، وفاداری عمودی و وفاداری تجربی معرفی کردند

Campón et al. )2013( تاکنون دربارۀ وفاداری در سه بخش مقصد، اقامت و سایر بخش ها مطالعه شده است. به علاوه، وفاداری با
دو رویکرد صریح )ابعاد رفتاری( و ضمنی )سازه ای و نگرشی( در پژوهش های گردشگری استفاده می شود.

Michalska-Dudek )2014(
تعاریف، ابعاد، حوزه های کاربردی، مدل ها و پیشایندهای وفاداری بررسی شد. ابعاد وفاداری به عنوان 
نگرش )حالت عاطفی و احساسی(، به عنوان رفتار )حالت رفتاری( و به عنوان نتیجه ای از نگرش و رفتار 

)وفاداری کرداری( تعیین شد. وفاداری به مقصد ممکن است در قالب نام تجاری، محصول، کارکنان،
 محل خرید، انجمن، و سازمان باشد.

Gursoy et al. )2014( و تحت تأثیر تعاملات ذهنی )مقیاس وفاداری به عنوان متغیر نهایی )مدل وفاداری مبتنی بر پیشایندها
پیش از سفر و ادراکات و تجربۀ پس از سفر ارائه شد.

Meleddu et al. )2015(
مدل وفاداری به مقصد گردشگری به صورت چندبُعدی شامل وفاداری نگرشی، وفاداری رفتاری و وفاداری 

ترکیبی و در پنج حالت وفاداری بی  قیدوشرط، وفاداری شرطی برای بازگشت در فصول خلوت، وفاداری 
شرطی برای بازگشت در فصول خلوت یا شلوغ، وفاداری شرطی برای بازگشت در فصول خلوت و شلوغ و 

توصیه به دیگران ارائه شد.

Chi )2015( بررسی شد و وفاداری به دو صورت )شکل گیری وفاداری در سه مرحلۀ مرتبه ای )اولیه، نهفتگی و واکنش
متداول توصیه شفاهی و بازدید مجدد تبیین شد.

Almeida-Santana & Moreno-
Gil )2018(

وفاداری به دو نوع وفاداری افقی )چند مقصد( و مقصد )یک مقصد( تقسیم شد و عوامل مؤثر بر وفاداری 
)پیشایندها( بررسی شدند

Cossío-Silva et al. )2019( وفاداری گردشگر به مقصد به صورت ترکیبی از متغیرهای پیشایند ارزیابی شد که شامل: انتظارات، کیفیت
ادراکی، تصویر جهانی، رضایت گردشگر، تمایل به توصیه و تمایل به بازدید مجدد می شود.

Laškarin Ažić et al. (2020)
روندها و مسائل وفاداری در پژوهش های گردشگری بررسی شد. مدل وفاداری چندسطحی پیشنهاد شد. 

تمایل به توصیه مقصد، وفاداری شناختی، وفاداری کرداری، وفاداری احساسی و تعداد تکرار سفر به 
مقصد به عنوان ابعاد چندسطحی وفاداری ارزیابی شدند.

Blazquez-Resino et al. )2020( پس از بررسی مطالعات پیشین، رفتارهای گردشگران در قالب وفاداری به مقصد گردشگری را در سه بُعد
وفاداری نگرشی منفعل، وفاداری نگرشی فعال و وفاداری رفتاری ارائه نمود.
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 Janga & Fengb, 2007:( بــه علــت پویایــی رفتــار گردشــگران
ــا دیگــر  580(، ارزیابــی وفــاداری در گردشــگری متفــاوت ب

فعالیت هــا خواهــد بــود )Liebrich et al., 2014(. درواقــع 
ــت  ــده اس ــگری پیچی ــاداری در گردش ــازی وف عملیاتی س
)Campón et al., 2013: 14(. از نظــر مفهومــی، وفــاداری 

گردشــگر یعنــی، بــا نفــوذ آمیختــه بازاریابــی کــه بــه تغییــر 
رفتــار گردشــگر منجــر می شــود، گردشــگر بــه بازدیــد 
 Lee & Back,( مجــدد در آینــده تعهــد عمیــق داشــته باشــد

.)2008: 332

به منظــور عملیاتی ســازی وفــاداری گردشــگر، معادلــه 
Li = P[Bi] × Ai = f )Xi, X2 …Xk(( )Day, 1969: 30( ارائــه 

شــد و ایــن نخســتین باری بــود کــه وفــاداری به عنــوان 
ــی  ــورد بررس ــی م ــورت ترکیب ــدی به ص ــی چندبُع مفهوم
  Li ،ــه ــن معادل ــت )Baloglu, 2001; 42(. در ای ــرار می گرف ق
وفــاداری بــه خدمــات گردشــگری، Ai تمایــل بــه وفــاداری 
 Xi, X2 …Xk ــاری و ــاداری رفت ــه وف ــل ب ــی، Bi تمای نگرش
 Day,( متغیرهــای توصیفی بــرای تبیین وفــاداری هســتند

 .)1969: 30

توانســتند  بازاریابــان  گفته شــده،  رابطــه  اســاس  بــر 
گونه هــای وفــادار بــه گردشــگری را در قالــب ماتریــس 
 Dick & Basu, 1994: 100;( ارائــه کننــد  )رفتار-نگــرش( 

 :)Ruekert & Churchil, 1984: 228

ـ وفــاداری حقیقــی: نوعــی از وفــاداری کــه در آن، گردشــگر 
دلبســتگی نگرشــی و حمایــت رفتــاری بســیاری بــه 
 .)Selin et al., 1988: 220( عرضه کننــدگان خدمــات دارد
ـ وفــاداری جعلــی: گردشــگرانی هســتند کــه ســطح بالایی 
از حمایــت رفتــاری زیــادی را نشــان می دهنــد، بااین حــال 
 .)Day, 1969: 31( احســاس دلبستگی نگرشــی ضعیفی دارند
ایــن گردشــگران اگــر جایگزین بهتــری بیابند، بــه احتمال 
ــد،  ــر می دهن ــود را تغیی ــات خ ــدۀ خدم ــاد، عرضه کنن زی

زیــرا حمایــت آن هــا بــه قیمــت حســاس اســت.
ــتگی  ــود دلبس ــا وج ــه ب ــگرانی ک ــه: گردش ــاداری نهفت ـ وف
مصــرف  گردشــگری،  خدمــات  بــه  شــدید  نگرشــی 
 .)Dick & Basu, 1994: 100( محدودتری را نشــان می دهنــد
موانــع حمایتــی ماننــد قیمــت، راحتــی )زمان دسترســی، 
ــی و  ــهولت دسترس ــی )س ــت مکان ــا موقعی ــیریابی( ی مس
توزیــع( ممکــن اســت باعــث شــود کــه ایــن گردشــگران از 

ــد. ــد کنن ــر خری ــدگان دیگ خدمات دهن
ـ وفــاداری کــم دوام: گردشــگرانی که دلبســتگی نگرشــی و 
حمایــت رفتــاری ضعیــف و محــدودی بــه عرضه کننــدگان 

.)Jarvis & Mayo, 1986: 72( ــد ــات دارن خدم
در پژوهش هــای دیگــر، وفــاداری را به صــورت فراینــد 

ترتیبــیِ چهارمرحلــه ای بــا عناویــن وفــاداری شــناختی،1 
 Han et al., 2011: 1012; Yi et( 4عاطفــی،2 میلــی3 و عملــی
al., 2017: 1038( بررســی می کننــد. ســه مرحلــه وفــاداری 

ــا عنــوان وفــاداری نگرشــی  شــناختی، عاطفــی و میلــی ب
ــام  ــا ن ــی ب ــاداری عمل ــه وف )Han et al., 2011: 1009( و مرحل

 Evanschitzky & Wunderlich, 2006:( رفتــاری  وفــاداری 
333( شــناخته می شــوند. در هریــک از ایــن مراحــل، 

 Oliver,( افزایــش وفــاداری بــه عوامــل متفاوتــی بســتگی دارد
 .)1999: 37

ــه  ــا مقایس ــه ب ــت ک ــناختی اس ــاداری ش ــه اول، وف مرحل
 Back &( محصــول ترجیحــی بــا گزینه هــای جانشــین
ــق  ــا از طری ــی ی ــش قبل ــر دان ــی ب Parks, 2003: 422(، مبتن

اطلاعاتــی کــه اخیــراً بــر اســاس تجربــه به دســت آمده انــد، 
شــکل می گیــرد )Oliver, 1997: 392(. وفــاداری در ایــن 
 Oliver, 1999:( مرحلــه بســیار ضعیــف و ســطحی اســت
 Han et al.,( و شــامل جنبه هــای ادراکــی می شــود   )37

1009 :2011(. مرحلــه دوم، وفــاداری عاطفــی اســت کــه 

ــرش  ــاری و نگ ــام تج ــول/ ن ــک محص ــردن از ی ــه »لذت ب ب
مطلــوب بــه آن از ســوی مشــتریان و ارزیابــی کلــی آن هــا« 
مربــوط می شــود )Oliver, 1999: 37(. محققــان بــر ایــن 
ــدۀ  ــاً دربردارن ــاداری عمدت ــه از وف ــن مرحل ــه ای ــد ک نظرن
 Han, 2009: 113;( اســت  رضایتمنــدی  و  احساســات 
Han et al., 2009: 565(. وفــاداری مشــتری در مرحــلۀ 

عاطفــی، تحت تأثیــر افزایــش جذابیــت پیشــنهادها و 
ــود  ــن نمی ش ــی تضمی ــدازۀ کاف ــه ان ــی، ب ــای رقابت برنده
بنابرایــن،   .)Evanschitzky & Wunderlich, 2006: 332(

ارائه دهنــدگان محصــول و خدمــات بــه دنبــال این هســتند 
کــه مشــتریان خــود را بــه مرحلــه وفــاداری میلــی هدایــت 
کننــد )Han et al., 2011: 1010(. وفــاداری میلــی »تمایــل 
یــا تعهــد بــرای انجــام رفتــاری بــه شــیوه ای خــاص بــرای 
 Oliver, 1997:( ــرد ــف ک ــاص« توصی ــی خ ــه هدف ــیدن ب رس
393(. وفــاداری واقعــی در مرحلــه وفــاداری عملــی صــورت 

 )Oliver, 1997: 394( می گیــرد کــه آخریــن مرحلــه وفــاداری
ــه عمــل اســت  ــرای رســیدن ب ــع ب ــر تمامــی موان و غلبــه ب
)Han et al., 2011: 1010(. بســیاری از پژوهشــگران تأثیــر 

 Lee et al., 2010:( وفــاداری شــناختی در وفــاداری عاطفــی
 Yuksel( تأثیــر وفــاداری عاطفــی در وفــاداری میلــی ،)903

et al., 2010: 276( و نیــز تأثیــر وفــاداری میلــی در وفــاداری 

عملــی )Han et al., 2011: 1010( را آزمــوده و تأییــد کرده انــد.
از  را  وفــاداری  دیگــر،  پژوهش هــای  در  همچنیــن 

1. Cognitive Loyalty 
2. Affective Loyalty
3. Conative Loyalty
4. Action Loyalty
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ــکار  ــاداری آش ــوم وف ــب دو مفه ــری در قال ــه اندازه گی جنب
ــز( و  ــاخت متمای ــک س ــب ی ــاداری در قال ــری وف )اندازه گی
وفــاداری ضمنــی )اندازه گیــری وفــاداری در قالــب مفهــوم 
 Campón et al., 2013:( ارزیابــی کرده انــد )تمایــلات رفتــاری
19-18(. همچنیــن، برخــی محققــان وفــاداری گردشــگران 

را در ســه نــوع وفــاداری افقــی، وفــاداری مقصــد و ترکیبــی 
 )Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2018: 252( دو  ایــن  از 
و برخــی دیگــر آن را شــامل وفــاداری افقــی، وفــاداری 
 McKercher et al., 2012:( تجربــی  وفــاداری  و  عمــودی 
ــه ایــن معنــی اســت کــه  708( می داننــد. وفــاداری افقــی ب

گردشــگران بــه بیــش از یــک ارائه دهنــدۀ خدمــات در همان 
ــد(  ــل وفادارن ــد هت ــه چن ــگران ب ــد )گردش ــطح وفادارن س
وفــاداری   .)Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2018: 248(

عمــودی بــه ایــن صــورت اســت کــه گردشــگران هم زمــان به 
ــد  ــاوت وفادارن ــطوح متف ــات در س ــدۀ خدم ــد ارائه دهن چن
)گردشــگران بــه یــک دفتــر خدمــات مســافرتی و یــک 
شــرکت هواپیمایــی وفادارنــد(. به عــلاوه، وفــاداری تجربــی 
بــه ایــن معنــی اســت کــه گردشــگران بــه ســبک های خــاص 
گردشــگری وفــاداری نشــان می دهنــد )گردشــگران بــه یک 
 .)McKercher et al., 2012: 708( )نوع خاص تعطیــلات وفادارنــد
اخیــراً، در پژوهشــی، مقیاس وفــاداری از طریــق هم افزایی 
ــه  ــک معادل ــی ی ــایندها( در ط ــر آن )پیش ــر ب ــل مؤث عوام
ــه  ــاداری این گون ــه وف ــن معادل ــت. در ای ــده اس ــی ش بررس
کیفیــت   × »وفاداری = انتظــارات  می شــود:  اندازه گیــری 
بــه  گردشــگر × تمایل  ادراکی × تصویــر جهانی × رضایــت 
 Cossío-Silva et al.,( »توصیه × تمایــل بــه بازدیــد مجــدد

74 :2019(. در آخریــن پژوهش هایــی کــه در ایــن زمینــه 

انجــام شــده و تــا ایــن لحظــه منتشــر شــده اســت، وفــاداری 
به صــورت مــدل چندســطحی تمایــل بــه توصیــه مقصــد، 
وفاداری شــناختی، وفــاداری کــرداری، وفاداری احساســی 
و تعــداد تکــرار ســفر بــه مقصــد بررســی شــده اســت 
ــدی از  ــدل جدی ــن، م )Laškarin Ažić et al., 2020(. همچنی

وفــاداری گردشــگران در قالــب ســه بُعــد وفــاداری نگرشــی 
منفعــل، وفــاداری نگرشــی فعــال و وفــاداری رفتــاری ارائــه 

.)Blazquez-Resino et al., 2020( شــده اســت
کــه ســاخت  رو  پیــش  پژوهــش  هــدف  بــه  توجــه  بــا 
ــت و  ــز اس ــر متمای ــک متغی ــب ی ــاداری در قال ــاس وف مقی
نــه وابســته، در میــان ادبیــات بررسی شــده، مؤثرتریــن 
در  کــه  بــود   )Campón et al., 2013( پژوهــش  مطالعــه،  
بخشــی از کارشــان، بــا رویکــرد صریــح بــه متغیــر وفــاداری، 
ــن  ــا ای ــط ب ــای مرتب ــا و معیاره ــع آوری پژوهش ه ــه جم ب
زمینــه پرداخته انــد؛ البتــه شــایان ذکــر اســت، در پژوهــش 
کمپــون و همــکاران )2013(، هیــچ تحلیلــی بــا هــدف 
ســاخت متغیــر متمایــز وفــاداری انجام نشــده اســت و فقط 
معیارهــای پژوهش هــای دیگــر را گــردآوری کرده انــد. پــس 
از بررســی ادبیــات، معیارهــای مربــوط در جــدول 2  گــزارش 
شــده اســت. گفتنــی اســت ایــن پژوهش هــای بی شــمار در 
زمینــه وفــاداری انجــام شــده اند، اما آنچــه در اینجــا مدنظر 
ــه مقصــد اســت. همچنیــن  اســت، معیارهــای وفــاداری ب
بســیاری از پژوهش هــای قدیمــی، پــس از بررســی و تأییــد 
تکــرار در پژوهش هــای جدیــد، از دور مطالعــه خــارج 

شــدند.

منبعمعیارکد

L1 ... من به افزایش قیمت در مقصد
اعتراض ندارم.

Martin )2005(

L2 مقصد مشابه با مقصد ... را به دوستان و
آشنایانم توصیه می کنم.

Gallarza & Saura
)2006(

L3 ... من از مقصدهای مشابه با مقصد
حتماً بازدید خواهم کرد.

L4 مقصد ... معنی و مفهوم خاصی
برای من دارد.

Lee et al. )2008(
L5 من بیش از هر مقصد دیگری از تفریح در

مقصد ... لذت می برم.

L6.من به مقصد ... دلبستگی پیدا کرده ام

L7 ... تغییر باورهای من دربارۀ مقصد
دشوار خواهد بود.

L8من سعی می کنم همۀ خریدهایم را در
 مقصد ... انجام  دهم.

Yuksel &
Yuksel )2007(

منبعمعیارکد

L9من از مقصد ...، نزد همه تعریف
 و تمجید می کنم.

Lee et al. )2008(

L10... برای سفر بعدی، مقصد
 انتخاب اول من است. 

L11.مقصد ... خیلی دوست داشتنی استKim )2008(

L12 من حتماً مقصد ... را به دوستان و
آشنایانم توصیه می کنم.

Yuksel et al 
)2010( L13.من حتماً دوباره از مقصد ... بازدید می کنم

L14 ... هیچ مقصدی به اندازۀ  مقصد
خدمات با کیفیت ارائه نمی دهد.

L15 من کارهایی را که به مقصد آسیب  )طبیعی و
فرهنگی( می رساند انجام نمی دهم.

Teo et al. )2014( L16
من از کسانی که به مقصد ... آسیب مادی و 

معنوی برسانند، بیزارم و در برابر 
آن ها می ایستم.

L17 من برای کمک به مقصد ... پول و زمان خود
را صرف می کنم.

 جدول 2: بررسی معیارهای وفاداری به مقصد در ادبیات
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روش شناسی
پژوهــش پیــش رو از نظــر هــدف، اکتشــافی و تبیینــی و 
از نظــر ماهیــت، کمّــی مبتنــی بــر مدل ســازی معــادلات 
ــر اســاس کواریانــس اســت. جامعــه آمــاری  ســاختاری ب
ــال  ــک س ــه در ی ــت ک ــگرانی اس ــامل گردش ــش ش پژوه
ــف«  ــگری »ال ــد گردش ــار در مقص ــه ب ــت کم س ــر دس اخی
حضــور داشــتند. حجــم نمونــه بــا دســتورالعمل های 
ــان   ــازی )میرتقی ــافی و مدل س ــل اکتش ــه تحلی ــوط ب مرب
رودســری، 1398: 130( 340 نفــر بــرآورد شــد و بــا توجــه 
ــترس  ــری دردس ــش، از روش نمونه گی ــرایط پژوه ــه ش ب
اســتفاده شــد. در جمــع آوری داده هــا از پرســش نامه 
الکترونیکــی1 اســتفاده شــد. بــا توجــه بــه هــدف پژوهــش 
اعتباریابــی مقیــاس وفــاداری اســت،  کــه ســاخت و 
ــی از  ــش نامه( بخش ــزار )پرس ــی اب ــی و پایای ــرآورد روای ب
ــده  ــزارش ش ــا گ ــش یافته ه ــه در بخ ــت ک ــی اس اطلاعات
ــدف  ــه ه ــه ب ــا توج ــا، ب ــل داده ه ــور تحلی ــت. به منظ اس
پژوهــش، در ابتــدا تحلیــل عاملــی اکتشــافی و پــس از آن 
از تحلیــل عاملــی تأییــدی انجــام شــد. ایــن تحلیل هــا بــا 
ــورت  ــزرل 8/54 ص ــی اس اس 26 و لی ــای اس پ نرم افزاره

ــت. پذیرف

یافته ها
ــات  ــتخراجی از ادبی ــای اس ــه معیاره ــه این ک ــه ب ــا توج ب
ــاس  ــرای درک مقی ــداد آن ب ــود و تع ــده ب ــورت پراکن به ص
وفــاداری کافــی نبــود، در ابتــدا تحلیــل عاملــی اکتشــافی 
ــده  ــزارش ش ــدول 3 گ ــل در ج ــج تحلی ــد. نتای ــام ش انج
اســت. در ابتــدا از آزمــون KMO اســتفاده شــد تــا کفایــت 
ــون 0/862  ــن آزم ــج ای ــود. نتای ــن ش ــه تعیی ــم نمون حج
ــرای  ــه ب ــم نمون ــد حج ــان می ده ــه نش ــد ک ــت آم به دس
ــت  ــون بارتل ــج آزم ــت. نتای ــب اس ــی مناس ــل عامل تحلی
ــطح  ــه س ــه ب ــا توج ــه ب ــد ک ــبه ش ــز، 3032/199 محاس نی
معیارهــا  بیــن  می دهــد  نشــان   0/000 معنــی داری 
ــرایط  ــن ش ــی از تأمی ــود دارد و حاک ــتگی لازم وج هم بس
لازم بــرای انجــام تحلیــل عاملــی در ایــن پژوهــش اســت. 
ــودار  ــی از نم ــل عامل ــرای روش تحلی ــرای اج ــلاوه، ب به ع
ســنگ ریزه اســتفاده شــد )نمــودار 1(. نمــودار ســنگ ریزه 
ــان  ــا نش ــا عامل ه ــاط ب ــژه را در ارتب ــر وی ــرات مقادی تغیی
ــن  ــت، ای ــده اس ــان داده ش ــه نش ــور ک ــد. همان ط مي ده
نمــودار بــرای تعییــن تعــداد بهینــه مؤلفه هــا و شناســایی 
ــدار  ــه مق ــت ک ــته اس ــرد داش ــاداری کارب ــل وف ــار عام چه
ــوان  ــس می ت ــت. پ ــتر اس ــك بیش ــژۀ ی ــدار وی ــا از مق آن ه

1. https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe3ZE8DW
cMuPXak3EJanJ8RQLpBWlc-yXGlcU5eH6CgTGIdAg/
viewform?usp=sf_link

ــترین  ــه بیش ــی ک ــل مهم ــوان عوام ــل را به عن ــار عام چه
ــد  ــاداری دارن ــای وف ــس داده ه ــن واریان ــش را در تبیی نق

ــرد. ــتخراج ک اس

جدول 3: نتایج پیش آزمون تحلیل عاملی اکتشافی

مقادیرآماره

KMO(0/862( کیسر-مایر-اُلکین

آزمون بارتلت

 خی دو )کای اسکوئر(
3032/199برآوردی

136درجه آزادی

0/000سطح معنی داری

نمودار 1: نمودار سنگ ریزه

در ادامــه، جای گیــری هریــک از معیارهــای اســتخراجی 
در عامل هــا گــزارش شــده اســت )جــدول 4(. همان طــور 
کــه مشــاهده می شــود، هفــده معیــار اســتخراجی از 
ــه چهــار عامــل  ــرار گرفتنــد )ب ادبیــات در چهــار عامــل ق
از چرخــش  پــس  عاملــی  بارهــای  یافتنــد(.  کاهــش 
شــده اند.  مشــخص  جــدول  در  نیــز  واریماکــس 
طبــق یافته هــا، ایــن چهــار عامــل 69/436 درصــد از 
ــد.  ــن می کنن ــا را تبیی ــس( معیاره ــری )واریان تغییرپذی
ــر  ــا و متغی ــا و عامل ه ــی معیاره ــزان پایای ــن می همچنی
وفــاداری بــه مقصــد بررســی شــدند کــه بــا توجــه بــه مقدار 
مطلــوب )0/7(، مقادیــر بــرآوردی مناســب اند. آلفــای کل 

آمــد. به دســت   0/883
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جدول 4: تحلیل عاملی اکتشافی

معیار
بار عاملی

نام گذاری عامل)α( پایایی
عامل 4عامل 3عامل 2عامل 1

L50/799---0/872

عامل 1:
برتربینی مقصد

L100/786---0/871

L10/773---0/875

L140/745---0/873

L80/740---0/875

L12-0/843--0/876

عامل 2:
تمجیدگری و ثابت قدمی

 برای مقصد

L3-0/839--0/875

L9-0/796--0/876

L13-0/793--0/879

L2-0/661--0/876

L7--0/812-0/879

عامل 3:
وابستگی به مقصد

L6--0/802-0/880

L11--0/771-0/882

L4--0/735-0/876

L16---0/9100/881
عامل 4:

ایثارگری برای مقصد
L15---0/8200/879

L17---0/8090/876

ــی  ــل عامل ــداد در تحلی ــن روی ــج، مهم تری ــر نتای ــلاوه ب ع
اکتشــافی نام گــذاری عامل هــای شــناخته شــده اســت. 
بــرای نام گــذاری، دســتورالعمل خاصــی وجــود نــدارد، 
امــا چنــد شــرط را بــرای آن ذکــر کرده انــد. نخســت آن کــه 
ــدار  ــه مق ــه ب ــود؛ دوم آن ک ــه ش ــا توج ــت معیاره ــه ماهی ب
بــار عاملــی و میــزان تبییــن معیارهــا بــرای عوامــل توجــه 
ــه  ــی توج ــذاری قبل ــات و نام گ ــه ادبی ــه ب ــوم آن ک ــود؛ س ش
ــه ایــن ســه شــرط، در جــدول 4 عوامــل  ــا توجــه ب شــود. ب
بــه ایــن صــورت نام گــذاری شــد: بــرای ترکیــب معیارهــای 
مقصــد«،  »برتر بینــی  نــام   L8 و   L5، L10، L1، L14
بــرای ترکیــب معیارهــای L12، L3، L9، L13 و L2 نــام 

»تمجیدگــری و ثابت قدمــی بــرای مقصــد«، بــرای ترکیــب 
معیارهــای L7، L6، L11 و L4 نــام »وابســتگی بــه مقصد« و 
بــرای ترکیــب معیارهــای L16، L15 و L17 نــام »ایثارگــری 
بــرای مقصــد« انتخــاب شــد. در ادامــه بــرای تأییــد روایــی 
معیارهــا و عامل هــا از تحلیــل عاملــی تأییــدی مرتبــه اول 
و دوم اســتفاده شــد. نتایــج شــاخص های بــرازش مــدل در 
جــدول 5 و تحلیــل عاملــی تأییــد مرتبــه اول در نمودار های 
ــاخص ها  ــدار ش ــدول 5، مق ــق ج ــد. طب ــزارش ش 2 و 3 گ
ــرازش  ــت از ب ــن حال ــدل در ای ــن م ــت، بنابرای ــوب اس مطل

ــی برخــوردار اســت. مطلوب
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جدول 5: شاخص برازش مدل )تحلیل عاملی مرتبۀ اول(

تفسیربرآوردیپذیرفتنیشاخص ها

)X2( 282/10-مجذور کای اسکوئر-

)df( 113-درجه آزادی-

)X2/df( مطلوب2/496بین 1 تا 3نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

)RMSEA( مطلوب0/066کمتر از 0/1ریشه دوم میانگین خطای برآورد

)CFI( مطلوب0/97بیشتر از0/9شاخص برازش تطبیقی بنتلر

)NFI( مطلوب0/95بیشتر از0/9شاخص برازش هنجارشده

)IFI( مطلوب0/97بیشتر از0/9شاخص برازندگی فزاینده

)NNFI( مطلوب0/96بیشتر از0/9شاخص برازش هنجارنشده

)GFI( مطلوب0/91بیشتر از0/9شاخص نیکویی برازش

)PGFI( مطلوب0/67بیشتر از0/5شاخص نیکویی برازش مقتصد

نمودار 2: تحلیل عاملی مرتبۀ اول: مدل در حالت ضریب تأثیر
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نمودار 3: تحلیل عاملی مرتبۀ اول: مدل در حالت معنی داری

تمامــی ســؤالات به لحــاظ داشــتن بارهای عاملی بیشــتر از 
0/05 در چهــار عامــل دســته بندی شــدند و روابــط همگــی 
معیارهــا بــا عامــل خــود معنــی دار )بیشــتر از 1/96 و کمتر از 
ــه  1/96-( بــود )نمودارهــای 2 و 3(. به  منظــور دســت یابی ب
ســاختار عاملــی دقیق تــر، از روش تحلیــل عاملــی تأییــدی 

مرتــبۀ دوم اســتفاده شــد. ایــن روش بــرای بررســی اعتبار 
ســاختار عاملــی پرســش نامه بــه کار مــی رود. طبــق جــدول 
ــدل در  ــن م ــت؛ بنابرای ــوب اس ــاخص ها مطل ــدار ش 6، مق

ایــن حالــت از بــرازش مطلوبــی برخــوردار اســت.

جدول 6: شاخص برازش مدل )تحلیل عاملی مرتبۀ دوم(

تفسیربرآوردیپذیرفتنیشاخص ها

)X2( 300/30-مجذور کای اسکوئر-

)df( 115-درجه آزادی-

)X2/df( مطلوب2/61بین 1 تا 3نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

)RMSEA( مطلوب0/069کمتر از 0/1ریشه دوم میانگین خطای برآورد

)CFI( مطلوب0/97بیشتر از0/9شاخص برازش تطبیقی بنتلر

)NFI( مطلوب0/95بیشتر از0/9شاخص برازش هنجارشده

)IFI( مطلوب0/97بیشتر از0/9شاخص برازندگی فزاینده

)NNFI( مطلوب0/96بیشتر از0/9شاخص برازش هنجارنشده

)GFI( مطلوب0/91بیشتر از0/9شاخص نیکویی برازش

)PGFI( مطلوب0/68بیشتر از0/5شاخص نیکویی برازش مقتصد
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ــای 4 و  ــه دوم )نموداره ــی مرتب ــل عامل ــاس تحلی ــر اس ب
5(، یافته هــا نشــان می دهــد کــه تمامــی چهــار عامــل 
»تمجید گــری و ثابت قدمــی بــرای مقصــد«، »برتر بینــی 
مقصــد«، »وابســتگی بــه مقصــد« و »ایثارگــری بــرای 

مقصــد« ضریــب تأثیــر بیشــتر از 0/4 دارنــد و روابط همگی 
 t-value( وفــاداری معنــی دار )عامل هــا بــا متغیــر )مقیــاس

.)P>0/001( اســت )-بیشــتر از 1/96 و کمتــر از 1/96

نمودار 4: تحلیل عاملی مرتبۀ دوم: مدل در حالت ضریب تأثیر

نمودار 5: تحلیل عاملی مرتبۀ دوم: مدل در حالت معناداری



ساخت و اعتباریابی مقیاس وفاداری به مقصد گردشگری 169 میرتقیان رودسری
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

00
هار

ل، ب
  او

اره
شم

م ، 
ده

ل 
سا

بحث و نتیجه گیری
پژوهــش پیــش رو، مبتنــی بــر رویکــرد اثبات گرایــی، 
بــرای ســاخت و اعتباریابــی مقیــاس »وفــاداری بــه مقصــد« 
صــورت پذیرفــت. هرچنــد مدل هــای خارجــی خوبــی 
ــاداری را  ــا وف ــی آن ه ــد، تمام ــود دارن ــه وج ــن زمین در ای
مرحلــه ای )فراینــدی( می داننــد و بیشــتر آن هــا بــا دو 
ــاداری را  ــفاهی« وف ــه ش ــار« و »توصی ــرار رفت ــاخص »تک ش
ــود  ــش نب ــن پژوه ــام ای ــت انج ــد. عل ــری می کنن اندازه گی
ــوان  ــاداری را به عن ــه وف ــت ک ــی اس ــش نامه و مقیاس پرس
یــک ســازه مطــرح کــرده باشــد و بتوانــد آن را اندازه گیــری 
ــرای  ــش ب ــن پژوه ــت، ای ــر اس ــایان ذک ــد. ش ــی کن و ارزیاب

ــت. ــده اس ــام ش ــران انج ــتین بار در ای نخس
ــه  ــوط ب ــاخص های مرب ــات، ش ــه ادبی ــا مطالع ــت، ب نخس
وفــاداری و تمایــلات رفتــاری و رفتــار پایــدار نســبت بــه یک 
ــای  ــداد معیاره ــه تع ــد ک ــتخراج ش ــگری اس ــد گردش مقص
اســتخراجی هفــده مــورد بــود. بــرای رســیدن به یک ســازۀ 
کامــل در ایجــاد مقیــاس »وفاداری بــه مقصــد« از روش های 
کمّــی تحلیــل عاملــی اکتشــافی و تحلیــل عاملــی تأییــدی 
مرتبــه اول و دوم اســتفاده شــد. پس از تحلیــل اولیه، هفده 
معیــار، بــا شــاخص های بــرازش مطلــوب، در چهــار عامــل 
جای گــذاری شــدند. ایــن چهــار عامــل بــر اســاس شــروط 
مطرح شــده نام گــذاری شــدند کــه شــامل »تمجید گــری 
و ثابت قدمــی بــرای مقصــد بــا پنــج گویــه«، »برتر بینــی 
مقصــد بــا پنــج گویــه«، »وابســتگی به مقصد بــا چهــار گویه« 
ــه« اســت )پیوســت  ــا ســه گوی ــرای مقصــد ب و »ایثارگــری ب
1(. ســپس تحلیــل عاملــی مرتبــه اول و دوم انجــام شــد کــه 

نتایــج تأییدشــده و مطلــوب بــود.
بــا توجــه بــه مجمــوع یافته هــای تحلیــل عاملــی اکتشــافی، 
ــه  ــاداری ب ــاس »وف ــه اول و دوم مقی ــی مرتب ــل عامل تحلی
مقصــد« می تــوان بــه ایــن نتیجــه رســید کــه ایــن مقیــاس، 
ــازۀ  ــی س ــار، از روای ــده معی ــل و هف ــار عام ــراه چه ــه هم ب
مطلوبی برخوردار اســت. عامل »تمجیدگــری و ثابت قدمی 
ــتان و  ــه دوس ــاً ب ــن حتم ــارِ »م ــج معی ــا پن ــد« ب ــرای مقص ب
ــد  ــن از مقص ــم، م ــه می کن ــد ... را توصی ــنایانم، مقص آش
...، نــزد همــه تعریــف و تمجیــد می کنــم، مقصــد مشــابه با 
مقصــد ... را بــه دوســتان و آشــنایانم توصیــه می کنــم، مــن 
از مقصدهــای مشــابه بــا مقصــد ... حتمــاً بازدیــد خواهــم 
ــم«  ــد می کن ــد ... بازدی ــاره از مقص ــاً دوب ــن حتم ــرد، م ک
به عنــوان عامــل اول تعییــن شــد. یکــی از معیارهــای 
کلاســیک اندازه گیــری وفــاداری، بررســی میــزان »توصیه  و 
پیشــنهاد شــفاهی« همــان مقصــد یــا مقصدهای مشــابه به 
دوســتان و آشــنایان و نیــز تعریف و تمجید از مقصد اســت. 
اگــر در کلیّــت، صــرف زمــان و هزینــه در یــک مقصــد بــرای 

گردشــگر رضایت بخــش باشــد و تصویــر مثبتــی ایجــاد کند 
و گردشــگر بــا خــود بگویــد که ارزشــش را داشــت، گردشــگر 
ــرد  ــل خواهــد شــد و ســعی خواهــد ک ــغ تبدی ــه یــک مبلّ ب
به نوعــی دیگــران را از جنبه هــای مثبــت آن مقصــد آگاه 
ســازد. ایــن تبلیــغ به صــورت بازگوکــردن خاطــرات یــا 
نــگارش متــون مجــازی یــا پاســخ بــه پرس وجــوی دیگــران 
ــا  ــگر ب ــاداری گردش ــات وف ــا در ادبی ــن معیاره ــت. از ای اس
 Backman & Crompton,( نگرشــی  وفــاداری  عنــوان 
 1991a,b; Pritchard et al., 1992; Pritchard & Howard,
 1997; Oppermann, 1999; 2000; Baloglu, 2001;
 Velázquez et al., 2011; Han et al., 2011; Meleddu et
 ،(al., 2015; Chi, 2015; Laškarin Ažić et al., 2020
وفــاداری ضمنــی )Campón et al., 2013( و اخیــراً وفاداری 
نگرشــی منفعــل )Blazquez-Resino et al., 2020( نــام 
برده انــد. به عــلاوه، معیــار »بازدیــد مجــدد و تکــرار رفتــار« 
ــد«  ــرای مقص ــی ب ــری و ثابت قدم ــل »تمجیدگ ــز در عام نی
قــرار دارد؛ ممکــن اســت، یــک مقصــد بــه انــدازه ای بــرای 
یــک گردشــگر مزیت ایجــاد کند کــه حتی بخواهــد نوجویی 
و تنــوع را کنــار بگــذارد و بازدیــد چندبــاره داشــته باشــد یــا 
مقصدهایــی را کــه همگونــی و همســانی بــا مقصــد اصلــی 
دارنــد در فهرســت ســفرهای بعــدی خــود قــرار دهــد. ایــن 
معیارهــا در ادبیــات وفــاداری گردشــگر بــه عنــوان وفــاداری 
 Backman & Crompton, 1991a,b; Pritchard( رفتــاری
 et al., 1992; Pritchard & Howard, 1997; Oppermann,
 1999; 2000; Baloglu, 2001; Velázquez et al., 2011;
 Han et al., 2011; Meleddu et al., 2015; Chi, 2015;
 Campón( ــح ــاداری صری Laškarin Ažić et al., 2020(، وف
ــاری  ــال و رفت ــی فع ــاداری نگرش ــراً وف et al., 2013( و اخی

)Blazquez-Resino et al., 2020( شــناخته می شــوند.
عامــل دوم، بــا توجــه بــه معیارهای »مــن بیــش از هر مقصد 
دیگــری از تفریــح در مقصــد ... لــذت می بــرم، بــرای ســفر 
بعــدی، مقصــد ... انتخــاب اول مــن اســت، من بــه افزایش 
قیمــت در مقصــد ... اعتراضــی نــدارم، هیــچ مقصــدی بــه 
انــدازۀ  مقصــد ... خدمــات باکیفیــت ارائــه نمی دهــد، مــن 
ــام  ــد ... انج ــم را در مقص ــمۀ خریدهای ــم ه ــعی می کن س
 Baloglu, 2001; McKercher( ــات ــا ادبی ــق ب ــم«، مطاب  ده
et al., 2012; Gursoy et al., 2014; Chi, 2015; Almeida-
 Santana & Moreno-Gil, 2018; Cossío-Silva et al.,
ــر  2019(، »برتربینــی مقصــد« نام گــذاری شــد. مقصــد برت
در مقابــل مقصــد پَســت1 قــرار دارد و ایــن عامــل را می تــوان 
در ادبیــات رقابت پذیــری مقصــد یافــت. برخــی مقصدهــا، 
علاوه بــر داشته هایشــان )مزیــت نســبی(، در جهــت ایجــاد 

1- Inferior
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مزیــت رقابتــی متمرکــز تــلاش کرده  انــد. تنــوع، کیفیــت، 
قیمــت نســبی، جامعــه بومــی پذیرنــده و حتــی انــواع 
گردشــگرانی کــه از یــک مقصــد دیــدن می کننــد، همگــی 
تمامــی فکــر یــک گردشــگر را بــه خــود معطــوف می کننــد 
ــرار  ــای وی ق ــت انتخاب ه ــدر فهرس ــد را در ص و آن مقص
می دهنــد. اگــر تنــوع و کیفیــت خدمــات و محصــولات 
ــد و  ــده باش ــن ش ــد تضمی ــده در مقص ــگری ارائه ش گردش
ــاداری  ــز از وف ــی ج ــود، احساس ــات ش ــگر اثب ــرای گردش ب
نخواهــد داشــت. به طــور کلــی اگــر شــهر یــا کشــوری 
گردشــگری محور باشــد، امتیــاز بالایــی در ایــن معیــار 
مقصدهــای  درصورتی کــه  حتــی  و  مــی آورد  به دســت 
مشــابه دیگــری وجــود داشــته باشــند کــه قیمــت نســبی 
ــر  ــد را برت ــن مقص ــگر ای ــد، گردش ــته باش ــری داش پایین ت
می دانــد و آن را انتخــاب می کنــد، چــون حساســیتی 
بهافزایــش قیمــت مقصــد موردنظــر و کاهــش قیمــت 

ــدارد. ــر ن ــای دیگ مقصده
عامــل ســوم »وابســتگی بــه مقصــد« نام گــذاری شــد. 
معیارهــای ایــن عامــل عبارت انــد از: »تغییــر باورهــای من 
دربــارۀ مقصــد ... دشــوار خواهــد بــود، مــن بــه مقصــد ... 
دلبســتگی پیدا کــرده ام، مقصد ... خیلی دوست داشــتنی 
ــی  ــوم خاص ــی و مفه ــن معن ــرای م ــد ... ب ــت، مقص اس
دارد«. ایــن رفتارهــا بــه نوعــی احساســی و عاطفــی اســت 
و ممکــن اســت ناشــی از گذشــته )نوســتالژی( یــا تأثیــرات 
حــال باشــد. اگــر ایــن احســاس ادراک شــده مثبــت باشــد، 
به ســختی می تــوان نگــرش گردشــگر بــه مقصــد را تغییــر 
داد. درواقــع، آن مقصــد محبــوب گردشــگر خواهــد بــود و 
تعلق خاطــر به وجــود خواهــد آورد. ایــن رفتارهــا به نوعــی 
متناظــر بــا دلبســتگی بــه مکان اســت کــه جنبه مثبــت آن 

ــرد. ــر می گی را درب
بــا  اســت،  مقصــد«  بــرای  »ایثارگــری  چهــارم  عامــل 
معیارهــای »مــن از کســانی کــه به مقصــد ... آســیب مادی 
ــتم،  ــا می ایس ــر آن ه ــزارم و در براب ــانند بی ــوی برس و معن
مــن کارهایــی را که بــه مقصد آســیب   )طبیعــی و فرهنگی( 
می رســاند انجــام نمی دهــم، مــن بــرای کمــک بــه مقصــد 
... پــول و زمــان خــود را صــرف می کنــم«. ایــن رفتــار 
ــودن  ــر مبلّغ ب ــگر، علاوه ب ــت و گردش ــاداری اس ــت وف نهای
و وابســتگی، بــه حامــی مالــی و محافــظ فیزیکــی تبدیــل 
خواهــد شــد کــه خــود را در سرنوشــت مقصــد ســهیم 
ــه  ــود ب ــی خ ــام زندگ ــت تم ــن اس ــی ممک ــد؛ حت می دان

ــد. ــد کن ــف مقص ــد و آن را وق ــال ده ــد انتق مقص
ــا هیــچ پژوهشــی مشــابه نیســت و  نتایــج ایــن پژوهــش ب
ــا  ــاداری ب ــاس وف ــن مقی ــزات ای ــه تمای ــوان ب ــط می ت فق
ــن  ــه در ای ــود: اول این ک ــاره نم ــین اش ــای پیش مقیاس ه

ــه  مقیــاس هــم بــه جنبه هــای ذهنــی )تمایــلات( و هــم ب
جنــبۀ عینــی )عملــی( وفــاداری توجــه شــده اســت؛ دوم 
این کــه بــر اســاس این مقیــاس می تــوان بــرای گردشــگران 
گونه شناســی وفــاداری انجــام داد و آنــان را بــر اســاس 
ــی  ــای قبل ــه در مقیاس ه ــرد، ک ــدی ک ــاداری بخش بن وف
ــجویان  ــتادان و دانش ــه اس ــت. ب ــود نداش ــورد وج ــن م ای
پیشــنهاد  گردشــگری  ایرانــی  پژوهشــگران  تمامــی  و 
می شــود در پژوهش هــای خــود از ایــن مقیــاس کــه نســخه 
بومــی »وفــاداری بــه مقصــد« اســت و در ایــن مقاله ســاخته 

ــد. ــری کنن ــت بهره گی ــده اس ــی ش و اعتباریاب
ــی  ــأ محدودیت ــی  در خ ــت پژوهش ــن نیس ــه ممک ازآنجاک
انجــام شــود، ایــن پژوهــش نیــز محدودیت هایــی داشــته 
ــی  ــیار انتزاع ــاداری بس ــوم وف ــه مفه ــت آن ک ــت: نخس اس
ــه ای تعریــف می شــود.  اســت کــه در هــر جامعــه ای به گون
ــم  ــگری، آن ه ــارت گردش ــاداری در تج ــردن وف کاربردی ک
در بــازار گردشــگری ایــران، بســیار پیچیــده ای اســت. دوم 
آن کــه ایــن مقیــاس فقــط در یــک مقصــد شــهری آزمــوده 
شــده اســت. شــاید در انــواع دیگــر مقصدهــا بتــوان عامــل 
یــا معیــاری بــه ایــن مقیــاس افــزود یــا از آن کاســت. ســوم 
آن کــه ایــن مقیــاس بــرای کلّیــت یــک مقصــد کاربــرد دارد 
و نمی تــوان آن را در فعالیت هــای گردشــگری از جملــه 
پارک هــای  مــوزه داری،  رســتوران داری،  هتــل داری، 
ــا  ــن زمینه ه ــرای ای ــد ب ــرد و بای ــه کار ب ــره ب ــی و غی فراغت

بومــی شــود.
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