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 چکیده

‌ ‌به‌باتوجه ‌الکترونیکی، ‌خدمات ‌روزاف ون ‌اهمیت ‌کلیة‌‌به ‌برای ‌ضرورتی ‌به ‌خدمات ‌این کارگیری

شمار‌‌وکارها‌تبدیل‌شده‌است‌و‌وفاداری‌به‌خدمات‌الکترونیکی‌اب اری‌مهم‌برای‌رقابت‌و‌بقا‌به‌کسب

رشد‌‌های‌سنتی‌در‌صنعت‌روبه‌جای‌روش‌جایگ ین‌شدن‌آن‌به‌رود.‌امروزه‌با‌گسترش‌تکنولوژی‌و‌می

‌به ‌گردشگری ‌صنعت ‌توسعة ‌در ‌مهمی ‌بسیار ‌عامل ‌مشتریان ‌الکترونیکی ‌وفاداری شمار‌‌گردشگری،

رو،‌وجود‌مدلی‌جامع‌برای‌سنجش‌عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌به‌خدمات‌الکترونیکی،‌برای‌‌رود.‌ازاین‌می

‌درك‌است.‌‌خوبی‌قابل‌بهبهبود‌و‌مدیریت‌خدمات‌گردشگری،‌

هدف‌پژوهش‌حاضر‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌الکترونیکی‌گردشگران‌در‌هلدینگ‌سیاحتی‌

‌رضایت‌ ‌شامل ‌الکترونیکی ‌وفاداری ‌بر ‌مؤثر ‌عامل ‌سه ‌بنابراین، ‌است. ‌مستضعفان ‌بنیاد ‌مراک  و

‌شاخص ‌همچنین ‌و ‌الکترونیکی ‌کیفیت ‌الکترونیکی، ‌اعتماد ‌مؤث‌الکترونیکی، ‌عامل‌های ‌سه ‌هر ‌بر ر

مشتریان‌هلدینگ‌سیاحتی‌نفر‌از‌‌384میان‌‌نامه‌شناسایی‌شدند.‌پس‌از‌انتخاب‌مدل‌تحقیق،‌پرسش

‌بنیاد ‌تفریحی ‌مراک  ‌نمونه‌،و ‌ازطریق ‌خدمات‌‌که ‌از ‌همگی ‌و ‌شده ‌انتخاب ‌ساده ‌تصادفی گیری

تبار‌و‌صحت‌اج ای‌مدل‌آوری‌و‌اع‌های‌موردنیاز‌جمع‌داده‌توزیع‌شد؛‌الکترونیکی‌استفاده‌کرده‌بودند،

از‌تحلیل‌عاملی،‌تحلیل‌رگرسیون‌و‌واریانس‌و‌معادلات‌ساختاری‌در‌‌،تحلیل‌نتایج‌برای.‌سنجیده‌شد

بهره‌گرفته‌شد.‌نتایج‌تحقیق‌بیانگر‌این‌است‌که‌کیفیت‌خدمات‌‌SPSSاف ارهای‌آماری‌لی رل‌و‌‌نرم

 است.‌‌مؤثر‌،در‌صنعت‌گردشگری‌،نتیجه‌وفاداری‌مشتریان‌الکترونیکی‌بر‌اعتماد‌و‌رضایت‌و‌در

‌کلیدی های هواژ ‌رضایتمندی: ‌الکترونیکی، ‌خدمات ‌به‌‌کیفیت ‌الکترونیکی ‌وفاداری ‌اعتماد، ،

 هلدینگ‌سیاحتی‌و‌مراک ‌تفریحی‌بنیاد‌مستضعفان
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 مقدمه

های‌‌ها،‌وفاداری‌به‌واسطه‌های‌بازاریابی‌شرکت‌با‌رشد‌سریع‌اینترنت‌و‌استفادة‌گسترده‌از‌آن‌در‌شیوه

‌به‌یکی‌از‌مهم ،‌1ترین‌مسا ل‌برای‌بازاریابان‌در‌بخش‌خدمات‌تبدیل‌شده‌است‌)زیتهامل‌الکترونیکی،

زنند‌و‌تنها‌منبع‌بازگشت‌‌(؛‌چرا‌که‌در‌اقتصاد‌جهانی‌امروز،‌مشتریانند‌که‌بقای‌سازمان‌را‌رقم‌می2002

‌بهره‌سرمایه ‌امروز، ‌رقابتی ‌بازار ‌در ‌نو‌اند. ‌تکنولوژی ‌و ‌اب ارها ‌از ‌صنایع‌گیری ‌تمامی ‌توسعة ‌برای ین

تری‌در‌موفقیت‌‌روز‌نقش‌مهم‌توجه‌است.‌این‌امر‌در‌صنعت‌گردشگری،‌که‌خدمات‌الکترونیک‌روزبه‌قابل

ها‌به‌حفظ‌مشتریان‌خود،‌‌ای‌برخوردار‌است.‌بنابراین،‌امروزه‌سازمان‌کند،‌نی ‌از‌اهمیت‌ویژه‌آن‌ایفا‌می

دست‌آوردن‌و‌حفظ‌‌ها‌موفقیت‌در‌به‌اند‌و‌هدف‌نهایی‌آن‌ههای‌وفاداری،‌تمایل‌پیدا‌کرد‌ازطریق‌برنامه

خاطر‌‌(.‌امروزه‌مشتریانی‌که‌احساس‌تعلق2‌،2011قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌است‌)اگبلوپامین‌و‌ایمین

‌درگاه ‌به‌به‌سازمان‌و ‌دریافت‌خدمات‌آن، ‌برای‌خرید‌دارند،‌‌های‌متعدد خصوص‌خدمات‌الکترونیکی،

‌سرمایه ‌و ‌وفادار ‌بلنده‌مشتریان ‌و ‌سودآور ‌به‌ایی ‌سازمان ‌برای ‌می‌مدت ‌همکاران‌شمار ‌و ‌)گی ،‌3روند

ترین‌عامل‌در‌‌توان‌گفت،‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌درحال‌تبدیل‌شدن‌به‌اصلی‌(.‌بنابراین‌می2008

های‌گردشگری‌است‌و‌به‌کیفیت‌خدمات،‌بهبود‌‌های‌کاربردی‌سازمان‌تعیین‌موفقیت‌یا‌شکست‌برنامه

اد‌و‌ایجاد‌وفاداری‌الکترونیکی‌و‌درنهایت‌حفظ‌م یت‌رقابتی‌در‌بازاریابی‌و‌فروش‌خدمات،‌حس‌اعتم

‌)سانتوز‌شرکت ‌کرد ‌خواهد ‌کمک ‌4ها ‌با‌2003، ‌آنان ‌مستمر ‌ارتباط ‌و ‌مشتریان ‌وفاداری ‌موضو  .)

های‌گردشگری‌از‌اهمیت‌فراوانی‌برخوردار‌است.‌مطالعة‌الگوهای‌وفاداری‌‌های‌الکترونیک‌سازمان‌درگاه

به‌نیاز‌مشتریان‌به‌ارا ة‌بهتر‌‌ها‌باتوجه‌‌شود‌سازمان‌توجه‌است‌که‌سبب‌می‌ریان‌از‌این‌لحاظ‌قابلمشت

توان‌‌خدمات‌بپردازند.‌با‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌الکترونیکی‌مشتریان‌در‌صنعت‌گردشگری،‌می

‌گونه ‌خواسته‌به ‌و ‌نیازها ‌بهتر ‌مؤثرتر‌ای ‌بازاریابی ‌و ‌برآورده ‌را ‌آنان ‌نحو‌های ‌به ‌نتیجه ‌در ‌و ‌کرد ی

‌می‌موفقیت ‌همچنین ‌شد. ‌نا ل ‌سازمان ‌اهداف ‌به ‌‌آمی تری ‌توجه ‌با ‌وفاداری،‌‌توان ‌بر ‌مؤثر ‌عوامل به

‌به‌خرید‌بیشتر‌ترغیب‌کرد‌)کاتلر ‌5مشتریان‌فعلی‌را ‌یکی‌از‌هدف1997، ‌بنابراین، های‌بلندمدت‌و‌‌(.

هایی‌که‌از‌خدمات‌‌خصوص‌آن‌دشگری،‌بههای‌گر‌غایی‌برای‌توسعة‌صنعت‌گردشگری‌و‌موفقیت‌سازمان

‌می ‌بهره ‌به‌الکترونیک ‌بهره‌گیرند، ‌چراکه ‌است؛ ‌مشتریان ‌الکترونیکی ‌وفاداری ‌آوردن ‌از‌‌دست گیری

‌سازمان ‌این‌درگاه، ‌خرید‌مجدد‌محصولات‌از ‌و ‌اعتماد ‌ترغیب‌مشتریان‌به های‌‌خدمات‌الکترونیک‌و

مشتری‌‌10سازد.‌از‌هر‌‌تری،‌به‌موفقیت‌رهنمون‌میگردشگری‌را‌در‌دنیای‌رقابتی‌امروز،‌با‌سرعت‌بیش

درصد‌از‌مشتریان‌ناراضی‌‌98(.‌6‌،2006گردند‌)لیم‌نفر‌درصورت‌راضی‌نبودن‌از‌شرایط‌خرید،‌برنمی‌9
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آورند؛‌درنهایت،‌مشتریان‌ناراضی‌حتماً‌سازمان‌را‌ترك‌‌بدون‌اینکه‌شکایتی‌داشته‌باشند،‌به‌رقبا‌روی‌می

کنند‌)محمدی،‌‌نفر‌دیگر‌منتقل‌می‌10ن‌از‌آن‌نارضایتی‌خود‌را‌حداقل‌به‌کنند‌و‌پس‌از‌جدا‌شد‌می

داشت‌مشتریان‌قبلی‌ه ینه‌دارد،‌‌به‌اینکه‌جذب‌مشتریان‌جدید‌شش‌برابر‌بیشتر‌از‌نگاه‌(.‌با‌توجه‌1382

‌همکاران،‌‌می توان‌گفت‌که‌مشتریان‌وفادار‌بیش‌از‌مشتریان‌معمولی‌سودآوری‌دارند‌)سیدجوادین‌و

‌را‌‌(.1382 ‌آنان ‌نهایت‌قصد‌خرید ‌الکترونیکی‌در ‌خرید ‌رضایت‌مشتریان‌از ‌که تحقیقات‌نشان‌داده

‌از‌این‌جهت‌موضو ‌حفظ‌و‌تقویت‌2006گذارد‌)لیم،‌‌کند‌و‌بر‌رفتار‌خرید‌آنان‌تأثیر‌می‌تعیین‌می .)

دارند،‌از‌‌هایی‌که‌دغدغة‌حفظ‌و‌توسعة‌جایگاه‌رقابتی‌خود‌در‌بازار‌را‌وفاداری‌مشتریان،‌برای‌سازمان

‌می‌اهمیت‌ویژه ‌راستا ‌همین ‌در ‌است. ‌برخوردار ‌و‌‌ای ‌مطلوب ‌کیفیت‌خدمات ‌داشت‌که ‌اذعان توان

‌مهم‌رضایت ‌از ‌و‌‌مندی ‌)سیدجوادین ‌است ‌مشتریان ‌الکترونیکی ‌وفاداری ‌بر ‌تأثیرگذار ‌عوامل ترین

‌(.1389همکاران،‌

متعاقب‌آن‌رضایت‌و‌وفاداری‌بنابراین،‌باید‌دانست‌چه‌عواملی‌بر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌و‌

‌فقدان‌ ‌هم ‌هنوز ‌است. ‌مؤثر ‌الکترونیک، ‌خدمات ‌از ‌مجدد ‌استفادة ‌به ‌تمایل ‌برای الکترونیکی،

‌اکثر‌‌مقیاس ‌و ‌دارد ‌وجود ‌آکادمیک ‌مطالعات ‌در ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌کیفیت ‌سنجش ‌جامع های

(.‌با‌1‌،2012و‌همکاراناند‌)بهشتی‌‌ای‌محدود‌از‌متغیرها‌متمرک ‌شده‌های‌موجود‌بر‌مجموعه‌مقیاس

‌به ،‌2عنوان‌یک‌ضرورت‌رقابتی)گان‌و‌همکاران‌درنظر‌گرفتن‌اهمیت‌کیفیت‌در‌خدمات‌الکترونیکی،

‌ل وم‌یافتن‌فاکتورهای‌اندازه2006 ‌به‌(، ‌بهبود‌و‌‌‌گیری‌و‌سنجش‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی، منظور

‌به ‌صنعت‌گردشگری، ‌هم‌مدیریت‌خدمات‌در ‌و ‌3کارانخوبی‌قابل‌درك‌است‌)رد ‌بتوان‌2009، ‌تا (؛

‌مدل‌جامعی‌برای‌وفاداری‌الکترونیکی‌ارا ه‌کرد.

‌کشورمان‌ ‌در ‌گردشگران ‌الکترونیکی ‌وفاداری ‌بر ‌مؤثر ‌عوامل ‌باب ‌در ‌درخوری ‌مطالعة تاکنون

صورت‌نپذیرفته‌است.‌بنابراین‌در‌این‌مقاله‌سعی‌شده‌به‌ارزیابی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌الکترونیکی‌

هلدینگ‌سیاحتی‌و‌‌لدینگ‌سیاحتی‌و‌مراک ‌تفریحی‌بنیاد‌مستضعفان‌پرداخته‌شود.گردشگران‌در‌ه

سری‌مراک ‌تفریحی‌‌ستاره‌و‌یک‌هتل‌پارسیان‌سه،‌چهار‌و‌پنج‌22از‌مراک ‌تفریحی‌بنیاد‌مستضعفان‌

دی‌هایی‌چون‌پرسپولیس،‌آیتو‌و...‌و‌تعدا‌کابین‌توچال،‌باشگاه‌ایرانیان‌دبی‌و‌آژانس‌مانند‌ارم‌سب ،‌تله

‌تشکیل‌شده‌‌فعال‌در‌حوزة‌ایجاد‌زیرساخت‌‌شرکت های‌گردشگری‌مانند‌موج‌سیاحت،‌و‌پیشرو‌و...

‌می ‌غیرآنلاین‌ارا ه ‌و ‌خدمات‌گردشگری‌آنلاین ‌مدل‌سنجش‌‌که ‌برپایة ‌پژوهش‌حاضر ‌مدل دهند.

‌کیفیت،‌رضایت،‌اعتماد‌و‌وفاداری‌در‌صنعت‌خدمات‌الکترونیکی‌است.

‌
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 قمبانی نظری و پیشینة تحقی

‌ ‌واین‌یک‌اصل‌است‌که ‌هستند ‌سازمان‌رقیب‌مراجعه‌‌مشتریان‌راضی‌وفادار مشتریان‌ناراضی‌به

تر‌از‌‌ایجاد‌وفاداری‌در‌مشتریان‌در‌بازاریابی‌سنتی‌بسیار‌راحت (.1‌،1994)هسکت‌و‌همکاران‌کنند‌می

‌برای‌ای جاد‌وفاداری،‌بازاریابی‌نوین‌و‌برمبنای‌ارا ة‌خدمات‌الکترونیک‌است،‌چراکه‌در‌روش‌سنتی،

‌فضای‌‌می ‌در ‌امّا ‌گرفت؛ ‌کمک ‌فروشنده ‌و ‌خریدار ‌میان ‌نرم ‌و ‌دوجانبه ‌روابط ‌و ‌تعامل ‌از توان

‌به ‌پیچیده‌الکترونیک، ‌این‌امر ‌اجتماعی، ‌تر‌است‌)حنفی‌علت‌فاصلة‌فی یکی‌و ‌رضایی، ‌و ،‌1386زاده

اند‌‌ة‌کار‌خود‌قرار‌دادهرا‌سرلوح‌ 2های‌خدماتی،‌تمرک ‌بر‌مشتری‌امروزه‌بسیاری‌از‌سازمان(.‌30ص.‌

‌سازمان ‌بین ‌ارتباط ‌بهبود ‌برای ‌کلیدی ‌اب اری ‌آن‌که ‌مشتریان ‌و ‌وظیفه‌ها ‌و ‌)یاری دوست،‌‌هاست

‌کیفیت‌1386 ‌رقابت‌کنند، ‌هم ‌با ‌عمومی ‌بازار ‌در ‌تمای  ‌بدون ‌محصولات ‌و ‌خدمات ‌اینکه ‌برای .)

ری‌فنون‌تجارت‌الکترونیک،‌از‌کارگی‌شود؛‌چراکه‌به‌خدمات‌الکترونیک‌اب ار‌کلیدی‌رقابت‌محسوب‌می

شود‌و‌از‌طرف‌دیگر،‌‌های‌اقتصادی‌می‌های‌بنگاه‌وکار‌و‌کاهش‌ه ینه‌سازی‌کسب‌یک‌طرف‌سبب‌ساده

ها‌بیانگر‌تأثیر‌کیفیت‌‌(.‌پژوهش2،‌ص.‌1388مندی‌و‌اف ایش‌مشتریان‌را‌دربردارد‌)بابامرادی،‌‌رضایت

‌ ‌همکاران، ‌و ‌است‌)عمر ‌وفاداری‌مشتریان ‌و‌2010خدمات‌بر ‌خدمت‌برتر ‌ارا ة ‌کیفیت‌خدمات، .)

‌‌متعالی ‌تاتاری، ‌)فیضی‌و ‌دارد ‌دریافت‌آن‌را ‌مشتری‌انتظار ‌حدی‌است‌که ‌از ‌باتوجه1383تر  به‌(.

 از (‌و‌اهمیت‌آگاهی‌از‌نحوة‌ارا ة‌خدمات،‌که1388کیفیت‌خدمات‌)الوانی‌و‌همکاران،‌‌اهمیت‌ارتقای

در‌اکثر‌صنایع‌خدماتی‌ازجمله‌،‌(1390و‌همکاران،‌‌زاده‌است‌)بیک مدیریت سازوکارهای ترین‌اساسی

‌نگه ‌برای ‌تجاری ‌و ‌مهم ‌عاملی ‌الکترونیک ‌خدمات ‌کیفیت ‌بازار‌‌گردشگری، ‌در ‌نسبی ‌م یت داری

علت‌ایجاد‌ساختار‌متمرک ،‌‌شود؛‌چراکه‌فنّاوری‌اطلاعات‌و‌ارتباطات‌با‌اب ار‌الکترونیک،‌به‌محسوب‌می

کارگیری‌خدمات‌‌(.‌به1386دوست،‌‌گذار‌است‌)یاری‌و‌وظیفهدر‌کیفیت‌کلی‌سیستم‌گردشگری‌تأثیر

های‌گردشگری‌را‌به‌اب اری‌برای‌جهانی‌شدن‌و‌رقابت‌گسترده‌مجه ‌کرده‌است‌‌الکترونیک،‌سازمان

‌وظیفه ‌و ‌‌)یاری ‌سازمان1386دوست، ‌متمای  ‌بازاریابی ‌قدرت ‌عالی‌‌(. ‌خدماتی ‌اب ار ‌دارای ‌که هایی

،‌3ن‌اب ار‌منجر‌به‌منافع‌بیشتر‌سازمان‌مانند:‌اف ایش‌نرخ‌فروش‌جانبیهستند‌تأیید‌شده‌است،‌زیرا‌ای

4اف ایش‌نرخ‌رشد،‌حفظ‌مشتری
کارگیری‌اب ار‌الکترونیک‌در‌زنجیرة‌‌شود.‌به‌و‌گسترش‌سهم‌بازار‌می 

از‌سفر،‌نشانگر‌اهمیت‌کیفیت‌این‌اب ار‌در‌ارا ة‌‌مندی‌پس‌گردشگری،‌از‌زمان‌تصمیم‌به‌سفر‌تا‌رضایت

‌تأثیر‌خدمات‌الکترونیک‌بر‌توزیع‌خدمات‌کلی‌سیستم‌گردشگری‌در‌بخشخدمت‌کا های‌‌مل‌است.

های‌مسافرتی‌‌پذیری‌الکترونیکی،‌متصدیان‌تور‌الکترونیکی،‌آژانس‌خطوط‌هوایی‌الکترونیکی،‌میهمان

‌(.1386دوست،‌‌الکترونیکی‌مقاصد‌سفر‌الکترونیکی‌موردتوجه‌است‌)یاری‌و‌وظیفه

                                                           
1  . Heskett et al 

2  . Customer focused 

3  . Cross sell 

4  . Customer retention 
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‌کیفی‌به ‌است؛طورکلی‌مفهوم ‌خورده ‌با‌ ت‌به‌رضایت‌مشتری‌گره بنابراین‌ارا ة‌هرگونه‌خدمتِ

کیفیت‌به‌مشتری،‌برای‌ایجاد‌رضایت،‌بقا‌و‌موفقیت‌در‌محیط‌رقابتی‌امروز‌ضروری‌است‌)ارسلی‌و‌

(.‌رضایت‌به‌این‌معناست‌که‌مشتری‌از‌نحوه‌و‌کیفیت‌ارا ة‌خدمات‌راضی‌است‌و‌1‌،2005همکاران

(.‌عامل‌رضایت‌به‌توانایی‌2‌،1999استد‌هالشتری‌موفق‌عمل‌کرده‌است‌)سازمان‌در‌جذب‌و‌حفظ‌م

‌همکاران‌ارا ه ‌و ‌)الیوا ‌انتظارات‌مشتریان‌بستگی‌دارد ‌و ‌تأمین‌هنجارها ‌خدمت‌در ‌3کنندة ،1992‌.)

‌به‌به ‌خدمات، ‌کیفیت ‌دریافت‌طورکلی ‌حمایت ‌قابل‌علت ‌رضایت‌‌شدة ‌به ‌تجربی، ‌اعتبار ‌و ملاحظه

دهد.‌رضایت‌مشتری‌از‌‌و‌این‌ارتباط‌پراکندگی‌وفاداری‌مشتریان‌را‌توضیح‌میشود‌‌مشتری‌منجر‌می

خدمات،‌رفع‌نیاز‌مشتری‌ازطریق‌دریافت‌محصول‌یا‌خدمت‌است‌که‌در‌بحث‌گردشگری‌الکترونیک،‌

دهد.‌مشتریان‌ناراضی‌به‌بیان‌‌رضایت‌از‌درگاه‌الکترونیک‌دریافت‌محصول‌یا‌خدمت‌آن‌را‌شکل‌می

اعتمادی‌در‌سایرین‌‌سایر‌مشتریان‌تمایل‌دارند؛‌درنتیجه‌مشتری‌ناراضی،‌حس‌بیاظهارات‌منفی‌به‌

‌می ‌ایجاد ‌می‌نی  ‌منجر ‌کاهش‌وفاداری ‌به ‌درنهایت ‌و ‌)نیومن‌کند ‌4شود ‌رضایت‌2001، ‌بنابراین، .)

‌میانجی‌ازآن ‌با ‌خدمات، ‌کیفیت ‌که ‌است ‌اهمیت ‌حا   ‌مشتریان‌‌جهت ‌وفاداری ‌بر ‌رضایت، گری

 (.5‌،2011و‌همکاران‌تأثیرگذار‌است‌)هو

‌پورایرج ‌ محمدرضا ‌سال ‌رضایت‌1377در ‌بر ‌مؤثر ‌عوامل ‌بررسی ‌به‌‌به ‌بهبود‌‌‌مشتریان منظور

‌می ‌نشان ‌تحقیق ‌این ‌از ‌حاصل ‌نتایج ‌است. ‌پرداخته ‌سازمان‌سازمان ‌که ‌به‌‌دهد ‌توجه ‌ازطریق ها

مندی‌مشتریان‌‌ایتتوانند،‌ضمن‌اف ایش‌کیفیت‌ارا ة‌خدمات،‌موجبات‌رض‌نیازهای‌مشتریان‌خود‌می

‌را‌فراهم‌آوردند.‌

‌سال‌ ‌عنوان‌‌1388رسول‌بابامرادی‌در ‌با ‌تحقیقی، ‌کیفیت‌خدمات‌»در ‌بر بررسی‌عوامل‌مؤثر

،‌به‌شناسایی‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌الکترونیکی‌در‌«های‌گردشگری‌ایران‌الکترونیکی‌وبگاه

 گیری‌پرداخته‌است.‌ایران‌و‌طراحی‌اب ار‌علمی‌اندازه

‌خلاصة‌تحقیقات‌داخلی‌مرتبط‌ارا ه‌شده‌است.‌1جدول‌در‌

‌سازمان‌تحقیقات‌انجام ‌نیاز ‌صنعت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر ‌در ‌خدمات‌با‌شده ‌ارا ة ‌به کیفیت‌‌ها

کند.‌در‌تحقیقی،‌سابقة‌کیفیت‌خدمات‌و‌تأثیر‌آن‌بر‌شهرت‌سازمان‌در‌چین،‌با‌استفاده‌از‌‌تأکید‌می

‌ارزیابی‌شد ‌تأیید‌‌الگوی‌معادلة‌ساختاری، که‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌شهرت‌سازمان‌را

‌(.‌2005کرد‌)ارسلی‌و‌همکاران،‌

 

‌

                                                           
1  . arasli et al 

2  . Hallstead 

3  . Oliva et al 

4  . Nweman 

5  . Hu et al 
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 های داخلی . پیشینة پژوهش1جدول

 نویسنده/ سال نتایج تحقیق ردیف

1‌

‌توسعة‌خدمات‌الکترونیکی‌در‌ ‌و ‌استقرار ‌به‌بررسی‌عوامل‌بازدارندة ‌این‌تحقیق، در

دهد‌کیفیت‌‌‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌می‌ته‌شده‌است.‌استان‌سیستان‌و‌بلوچستان‌پرداخ

‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌اعتماد،‌رضایت‌و‌وفاداری‌مشتریان‌مؤثر‌است.

زهره‌سرک ی‌کوشه،‌

1385‌

2‌

‌چالش ‌و ‌موانع ‌بررسی ‌به ‌تحقیق ‌این ‌خدمات‌‌در ‌بهبود ‌و ‌توسعه ‌مسیر ‌در ها

مشکلات‌امنیتی‌بر‌‌الکترونیکی‌در‌بانک‌پارسیان‌پرداخته‌شد.‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد

‌اعتماد‌و‌رضایت‌مشتریان‌و‌وفاداری‌به‌خدمات‌الکترونیکی‌مؤثر‌است.

‌1385بی‌اکرم‌امینی،‌‌بی

3‌

در‌این‌پژوهش‌به‌بررسی‌روابط‌میان‌کیفیت،‌اعتماد،‌رضایت‌و‌وفاداری‌الکترونیکی‌

‌نتایج‌حاصل‌نشان‌داد‌که‌مهم‌در‌صنعت‌هتل ترین‌ابعاد‌کیفیت‌‌داری‌پرداخته‌شد.

سایت،‌و‌‌نقص،‌امنیت،‌طراحی‌وب‌گویی‌و‌تحویل‌بی‌کترونیکی‌عبارت‌است‌از:‌پاسخا

‌کاربردی‌بودن.

آبادی‌‌حسین‌رضایی‌دولت

‌1394و‌همکاران،‌

‌

‌گرفته‌در‌این‌زمینه‌عبارتند‌از:‌سایر‌تحقیقات‌صورت
 

 های خارجی . پیشینة پژوهش2جدول

 نتایج تحقیق پژوهشگران ردیف

 2002،‌زیتهامل 1

‌همه‌کیفیت ‌قضاوت ‌نسبت‌خدمات، ‌خدمت ‌برتر ‌ماهیت ‌دربارة ‌مشتری ‌خدمات‌‌جانبة به

دهد‌ابعاد‌کیفیت‌‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌می‌.های‌برجستة‌آن‌تعریف‌شده‌است‌مشابه‌با‌م یت

 خدمات‌بر‌رضایت،‌اعتماد‌و‌وفاداری‌مشتریان‌مؤثر‌است.

2 
دی‌رویتر‌و‌همکاران،‌

2001 

محور‌است‌که‌باعث‌تقویت‌رابطة‌‌وامحور‌و‌اینترنتخدمات‌الکترونیکی‌شامل‌خدمات‌محت

 شود.‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌رضایت‌مشتریان‌مؤثر‌است.‌دهنده‌می‌مشتری‌و‌خدمت

3 
و‌‌سورجادجاجا

 2003،‌همکاران

‌اطلاعات‌و‌ ‌به ‌سازمان‌محدود ‌متقابل‌مشتری‌و ‌رابطة ‌آن ‌در ‌که ‌وب، خدمات‌مبتنی‌بر

 .فناّوری‌ارتباطات‌است

4 
اسورمان‌و‌پار

 2005همکاران،‌

سایت‌مشتریان‌است.‌نتایج‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌‌خدمات‌الکترونیکی،‌خدماتی‌مبتنی‌بر‌وب

مندی،‌اعتماد‌و‌وفادارسازی‌‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌مبتنی‌بر‌مدل‌سروکوال‌بر‌بهبود‌رضایت

 مشتریان‌مؤثر‌است.

 2003سانتوس،‌ 5
های‌‌ی‌از‌برتری‌ارا ة‌خدمات‌ازطریق‌شبکهکیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌ارزیابی‌کلی‌مشتر

 دهد‌امنیت‌بر‌اعتماد‌مشتریان‌مؤثر‌است.‌.‌نتایج‌نشان‌میالکترونیکی‌است

6 
ابراهیم‌و‌همکاران،‌

2006 

،‌مدیریت‌1سازی‌پنج‌عامل‌مهم‌در‌ارزیابی‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌عبارتند‌از:‌شخصی

دهد‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌‌ن‌می.‌نتایج‌نشا5و‌راحتی‌4،‌امنیت3گویی‌،‌پاسخ2صف‌

 بر‌بهبود‌رضایت،‌اعتماد‌و‌وفاداری‌مشتریان‌سازمان‌مؤثر‌است.

                                                           
1  . Personalization 

2  . Queue management 

3. Responsiveness 

4  . Security 

5 �. Convenience 
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 تبیین مدل مفهومی تحقیق

منظور‌‌‌به‌(،(2006از‌ابراهیم‌و‌همکاران‌))مدل‌مفهومی‌برگرفته‌از‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌

‌بررسی‌رابطؤارزیابی‌س ‌فرضیات‌و ‌شده‌‌1مطابق‌شکل‌‌،غیرهای‌تحقیقبین‌مت‌ةالات‌و ‌داده نشان

‌.استموجود‌بین‌متغیرهای‌پژوهش‌‌ةاست.‌مدل‌مفهومی‌نمایانگر‌رابط

‌
‌: مدل مفهومی تحقیق1شکل

 
‌

‌اعتماد‌و‌وفاداری‌مشتریان‌ ‌اثر‌پنج‌عامل‌مهم‌ارزیابی‌کیفیت‌خدمات‌بر‌رضایت، در‌این‌مدل،

‌اثر‌اف ایش‌اعتماد‌و‌رضا‌پایش‌می ‌همچنین، یت‌مشتریان‌از‌کیفیت‌خدمات‌بر‌می ان‌وفاداری‌شود.

‌شود.‌شده‌ارزیابی‌می‌شده‌در‌مشتریان‌ازطریق‌کیفیت‌خدمات‌ارا ه‌تحلیل‌و‌در‌انتها‌اثر‌وفاداری‌ایجاد

‌از:‌ ‌عبارتند ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌کیفیت ‌ارزیابی ‌در ‌مهم ‌عامل ‌پنج ‌مفهومی، ‌مدل براساس

‌راحتی.‌گویی،‌امنیت‌و‌سازی،‌مدیریت‌صف،‌پاسخ‌شخصی

‌نیازهای‌‌شخصی‌سازی: شخصی ‌تنظیم‌هرگونه‌خدمات‌متناسب‌با سازی‌عبارت‌است‌از‌ایجاد‌یا

‌شخصی ‌در ‌خصوصیات‌فردی‌مشتری‌سبب‌ایجاد‌‌فردی‌مشتری. ‌و ‌نیازها ‌تطابق‌خدمات‌با سازی،

‌(.‌1‌،2006شود‌)بال‌و‌دواین‌گاتنگ‌مشتری‌و‌خدمت‌مینارتباط‌ت

شود.‌ازآنجاکه‌‌شاره‌دارد‌که‌برای‌تکمیل‌عملیات‌صرف‌میمدیریت‌صف‌به‌زمانی‌ا‌مدیریت صف:

امروزه‌مشتریان‌با‌محدودیت‌زمانی‌مواجه‌هستند،‌تمایل‌دارند‌از‌خدمات‌الکترونیکی‌استفاده‌کنند‌

                                                           
1  . Ball and Dwayne 
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‌دربارة‌‌که‌زمان‌کمتری‌می ‌سرعت‌ارا ة‌خدمات‌نی ‌عامل‌مهمی‌است‌که‌بر‌اظهارنظر‌مشتری، برد.

‌(.1‌،2011ارد‌)الهواریگذ‌کیفیت‌این‌خدمات،‌تأثیر‌می

گویی‌‌گویی‌نی ‌به‌توانایی‌خدمات‌الکترونیکی‌در‌برطرف‌کردن‌مشکلات‌و‌پاسخ‌پاسخ‌:گویی پاسخ

ها‌اشاره‌دارد؛‌درواقع‌توان‌شرکت‌‌به‌سؤالات‌مشتری‌در‌اسر ‌وقت‌درخصوص‌استفاده‌از‌این‌سیستم

دهد.‌طبق‌نظر‌یانگ‌و‌‌مشکل،‌نشان‌میهنگام‌بروز‌‌به‌مشتریان،‌به‌‌را‌در‌تهیة‌اطلاعات‌مناسب‌و‌ارا ه

‌همکاران ‌و ‌)یانگ ‌2همکاران ‌پاسخ2004، ‌مهم‌(، ‌خدمات‌‌گویی ‌کیفیت ‌تعیین ‌در ‌مهم ‌عامل ترین

‌.(3‌،2009الکترونیکی‌است‌)چیو

‌امنیت‌مالی‌و‌رازداری‌‌امنیت‌به‌معنی‌آسودگی‌امنیت: ‌ایمنی‌فی یکی، خاطر‌از‌خطر‌و‌ریسک،

دهندة‌‌دیگر،‌امنیت‌نشان‌عبارتی‌جانب‌خدمات‌الکترونیکی‌اشاره‌دارد.‌بهاست‌و‌به‌ارا ة‌خدمات‌ایمن‌از

ذهنیت‌کلی‌کاربران‌بر‌این‌مبناست‌که‌مبادلات‌الکترونیکی‌با‌اطمینان‌و‌ایمنی‌قابل‌تکمیل‌هستند‌

‌.(4‌،2002پا‌و‌همکاران‌)مین

ادن‌مشتری‌کنند‌که‌راحتی‌)سهولت(‌عامل‌اصلی‌سوق‌د‌لاولاك‌و‌همکاران‌وی‌بیان‌می‌راحتی:

کنندة‌کیفیت‌خدمات‌و‌عامل‌‌برآن،‌راحتی‌عامل‌تعیین‌به‌استفاده‌از‌خدمات‌الکترونیکی‌است.‌علاوه

‌(.2011 رود‌)الهواری،‌شمار‌می‌حیاتی‌برای‌رضایت‌مشتری‌به

‌سازمان‌اعتماد: ‌که ‌می‌زمانی ‌اولویت‌قرار ‌در ‌را ‌خود ‌مشتریان ‌و ‌کارکنان ‌و‌‌ها ‌کارکنان دهند،

‌سودآوری‌سازمان‌کنند‌و‌وفادار‌می‌ان‌اعتماد‌میمشتریان‌به‌سازم ‌اف ایش‌و‌موفقیت‌آن‌شوند؛ ها‌‌ها

تواند‌به‌‌وکار،‌یکی‌از‌مفاهیم‌زیربنایی‌بوده‌و‌می‌ای‌از‌تاریخ‌کسب‌یابد.‌اعتماد،‌در‌هر‌دوره‌استمرار‌می

‌(.‌5‌،2012نتایج‌مطلوبی‌منجر‌شود‌)هو

یفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌پیامدهایی‌نظیر‌پیشینة‌قوی‌تحقیقات‌تجربی‌بیانگر‌این‌است‌که‌ک

‌ارزش ‌و ‌مشتری ‌وفاداری ‌مشتریان، ‌رضایت ‌مجدد، ‌خرید ‌قصد ‌شفاهی، ‌ادراك‌تبلیغات شدة‌‌های

اند‌که‌لذت‌مشتریان‌‌همراه‌دارد.‌برخی‌محققان‌نشان‌داده‌‌داشت‌مشتری‌را‌به‌مشتریان‌و‌حفظ‌و‌نگه

‌و‌قصد‌خرید‌مجدد‌)باز ‌اعتماد، ‌اگر‌‌ها‌می‌گشت‌دوباره(‌آنمنجر‌به‌ایجاد‌تعهد، ‌بر‌این‌اساس، شود؛

ها‌به‌کیفیت‌خدمات‌‌های‌گردشگری‌مایل‌به‌اف ایش‌سطح‌تعهد‌مشتریان‌خود‌و‌اعتماد‌آن‌سازمان

جویی‌مشتریان‌خود‌باشند.‌مطالعات‌بسیار‌‌الکترونیکی‌خود‌هستند،‌باید‌به‌دنبال‌اف ایش‌حس‌لذت

‌بین ‌مثبت ‌رابطة ‌بررسی ‌به ‌که ‌دارد ‌وجود ‌لذت‌کمی ‌متغیر ‌و ‌الکترونیکی ‌خدمات جویی‌‌کیفیت

،‌الهواری‌وجود‌رابطة‌مثبت‌کیفیت‌خدمات‌آنلاین‌و‌لذت‌مشتری‌را‌2011پردازد.‌در‌سال‌‌مشتری‌می

های‌ساخت‌اعتماد‌و‌تعهد‌در‌‌زمینه‌به‌اثبات‌رساند.‌همچنین‌نشان‌داد‌که‌لذت‌مشتریان‌یکی‌از‌پیش

                                                           
1  . Al-Hawari 

2  . Yang et al 

3  . Chiu 

4  . Maenpaa et al 

5  . Hau 
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ردشگری،‌است.‌تعهد‌ج ء‌ضروری‌یک‌رابطة‌محکم‌و‌خصوص‌صنعت‌گ‌محیط‌الکترونیکی‌صنایع،‌به

‌گ ینه ‌بودن ‌باوجود ‌شرکت، ‌خدمات ‌و ‌محصولات ‌از ‌مجدد ‌استفادة ‌سبب ‌تعهد ‌است. های‌‌پایدار

‌می ‌تأثیرات‌موقعیتی، ‌از‌خدمات‌الکترونیکی‌در‌صنعت‌گردشگری‌‌جایگ ین‌و ‌کیفیت‌استفاده شود.

‌حفظ‌تعهد‌مشتریان‌ا ‌راحتی‌و ‌باعث‌اف ایش‌مشارکت‌آنراهی‌مهم‌برای‌ایجاد ‌می‌ست‌و شود،‌‌ها

‌سال‌ ‌در ‌تعهد‌2011الهواری، ‌به ‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌منجر ‌که ‌نشان‌داد ‌تحقیق‌خود ‌در ،

‌می ‌علاوه‌مشتریان ‌پیش‌شود. ‌اعتماد ‌پیش‌براین، ‌و ‌از‌‌زمینه ‌بسیاری ‌در ‌حیاتی ‌عامل ‌و شرط

‌آید،‌کاهش‌دهد.‌‌وجود‌می‌تگی‌به‌دیگران‌بهتواند‌عدم‌اطمینانی‌را‌که‌از‌وابس‌هاست،‌زیرا‌می‌فعالیت

در‌سه‌گروه‌به‌تفکیک‌متغیرهای‌مستقل،‌وابسته‌‌مطالعه‌مجموعاً‌شده‌در‌این‌متغیرهای‌بررسی

 اند:‌‌بندی‌شده‌دسته‌،به‌شرح‌زیر‌،و‌میانجی

‌وفاداری‌مشتریان‌متغیر‌وابسته‌عبارت‌است‌از:.‌1

‌گویی؛‌امنیت؛‌راحتی.‌سازی؛‌پاسخ‌صیمدیریت‌صف؛‌شخ‌از:‌ندمتغیرهای‌مستقل‌عبارت.‌2

‌اعتماد‌مشتری؛‌رضایت‌مشتری‌متغیرهای‌میانجی‌عبارتند‌از‌:.‌3

 های‌تحقیق‌عبارتند‌از:‌شده،‌فرضیه‌ه براساس‌مدل‌ارا

 است‌مؤثربر‌وفاداری‌مشتریان‌‌،در‌صنعت‌گردشگری‌،کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی.‌1

 است.‌مؤثربر‌اعتماد‌مشتریان‌‌،در‌صنعت‌گردشگری‌،کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی.‌2

 است.‌مؤثربر‌رضایت‌مشتریان‌‌،در‌صنعت‌گردشگری‌،کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی.‌3

 است.‌مؤثربر‌وفاداری‌مشتریان‌‌،در‌صنعت‌گردشگری‌،اعتماد‌به‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی.‌4

‌است.‌مؤثربر‌وفاداری‌مشتریان‌‌،در‌صنعت‌گردشگری‌،رضایت‌از‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی.‌5

‌

 روش تحقیق

‌ةاز‌مطالع‌،ی‌و‌از‌نظر‌هدف‌تحقیق‌کاربردی‌است.‌دراین‌تحقیقها‌کمّ‌روش‌تحقیق‌حاضر‌از‌نظر‌داده

‌درمنابع‌و‌مقالات‌داخلی‌و‌خارجی‌همچنین‌ای‌و‌میدانی‌و‌کتابخانه استفاده‌‌،آوری‌اطلاعات‌جمع‌،

‌شده‌است.‌

‌22از‌تفریحی‌بنیاد‌مستضعفان‌است‌که‌‌مورد‌مطالعه‌در‌این‌پژوهش‌هلدینگ‌سیاحتی‌و‌مراک 

‌تله ‌سب ، ‌ارم ‌تفریحی‌مانند ‌مراک  ‌گروهی‌از ‌و ‌پنج‌ستاره ‌و ‌چهار کابین‌توچال،‌‌هتل‌پارسیان‌سه،

‌آژانس ‌و ‌دبی، ‌ایرانیان ‌شرکت‌باشگاه ‌و ‌و... ‌آیتو ‌پرسپولیس، ‌چون ‌ایجاد‌‌هایی ‌حوزة ‌در ‌فعال های

و‌و...‌تشکیل‌شده‌است‌که‌خدمات‌گردشگری‌های‌گردشگری‌مانند‌موج‌سیاحت،‌و‌پیشر‌زیرساخت

‌می ‌ارا ه ‌غیرآنلاین ‌و ‌این‌آماری ةجامع‌دهند.‌آنلاین ‌کلی‌شامل‌تحقیق‌در ‌شرکتة های‌‌مشتریان

‌مستضعفان‌‌ةزیرمجموع ‌تفریحی‌بنیاد ‌مراک  ‌خدمات‌ ةتجرب که استهلدینگ‌سیاحتی‌و ‌از استفاده

‌اند.‌‌داشته الکترونیکی‌را
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ساخت‌با‌استفاده‌از‌مقیاس‌لیکرت‌‌محقق‌نامة‌پرسشاز‌اب ار‌‌،های‌میدانی‌منظور‌گردآوری‌داده‌به

‌902/0عدد‌‌،ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌ةبا‌استفاده‌از‌محاسب‌،شده‌است‌و‌اعتبار‌آن‌گیری‌بهره‌،تایی‌پنج

بازاریابی‌‌ةاز‌نظر‌خبرگان‌حیط‌،منظور‌تعیین‌روایی‌نی ‌.‌بهشدیید‌أت‌نامه‌پرسشکه‌پایایی‌‌دست‌آمد‌به

‌‌و ‌گردشگری‌بهره‌گرفته‌شد. ‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکرانحجم‌نمونه، نفر‌برآورد‌شده‌است.‌‌‌384،با

از‌‌،بر‌بودن‌بر‌و‌ه ینه‌ادارات‌و‌شعب‌و‌زمان‌ةدسترسی‌به‌هم‌نبودآماری‌و‌‌ةب رگی‌جامع‌به‌باتوجه

‌گیری‌تصادفی‌ساده‌استفاده‌شده‌است.‌روش‌نمونه
‌

 های تحقیق یافته

‌ ‌پژوهش، ‌این ‌باتوجه‌پرسش‌384در ‌شد؛ ‌توزیع ‌شاخص‌نامه ‌درنظرگرفته‌به ‌توصیفی شده،‌‌های

‌است‌6و‌‌3‌،4‌،5دهندگان‌به‌شرح‌جداول‌‌مشخصات‌پاسخ
‌

 های نمونه توزیع فراوانی داده :3جدول

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 38 ‌150‌6/38زن

‌234‌4/61‌100 مرد

 ‌384‌100 کل

‌

 فی مربوط به سن افراد نمونهآمار توصی :4جدول

 متغیر فراوانی کمترین سن بیشترین سن میانگین انحراف معیار

18/5‌ 4/37‌ 65‌ 18 384‌ ‌سن

‌

 های نمونه برحسب تحصیلات  توزیع فراوانی داده :5جدول
 تحصیلات فراوانی درصد فراوانی فراوانی تجمعی

5/20‌ ‌کمتر‌از‌کارشناسی 79 5/20

7/86‌ 2/66‌ 255‌  یکارشناس

100‌ 3/13‌ 50‌ ‌کارشناسی‌ارشد‌و‌بالاتر

‌ 100‌ 384‌ ‌کل

‌

 های نمونه برحسب وضعیت شغلی  توزیع فراوانی داده :6جدول
 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی وضعیت شغلی

 225‌4/58‌4/58 وقت(‌شاغل‌)تمام

‌86‌3/22‌7/80 وقت(‌شاغل‌)پاره

‌74‌3/19‌100 غیرشاغل

‌‌384‌100 کل
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‌بابرای‌آز ‌آزمون‌توجه‌مون‌متغیرها، ‌تعدد ‌است‌که‌وضعیت‌نرمال‌به ‌لازم بودن‌داده‌‌های‌آماری،

‌مشخص‌شود‌که‌در‌اینجا‌از‌آزمون‌کولموگروف‌اسمیرنف‌استفاده‌شد.‌

‌
 بودن متغیرهای تحقیق بررسی وضعیت نرمال :7جدول

 وفاداری رضایت اعتماد متغیر
 شخصی

 سازی 

مدیریت 

 صف
 گویی پاسخ راحتی امنیت

 384‌384‌384 384 384 384 384 384 تعداد

Normal 

Parameters 
 21/2‌2/2‌7148/2 5/2 6/2 7/2 5/2 4/2 میانگین

 1.06‌0/1‌08769/1 80/1 0/1 00/1 2/1 06/1 انحراف‌معیار

 Z 537/0 508/0 976/0 465/0 716/0 623/0‌612/0‌533/0 کولموگروف‌اسمیرنف

 924/0 918/0 285/0 982/0 684/0 711/0‌812/0‌939/0 (sig)ضریب‌معناداری

‌

نرمال‌توزیع‌‌اعم‌از‌مستقل،‌میانجی‌و‌وابسته‌متغیرهای‌تحقیق‌ةهم‌،براساس‌نتایج‌این‌آزمون

‌دارند.

از‌تحلیل‌همبستگی‌پیرسون‌استفاده‌‌،معلولی‌متغیرهای‌پژوهش‌و‌منظور‌بررسی‌روابط‌علت‌‌به

میان‌دو‌متغیر‌است.‌در‌این‌‌ةتعیین‌نو ‌و‌شدت‌رابط‌ایم.‌تحلیل‌همبستگی‌اب اری‌آماری‌برای‌کرده

‌است.‌ ‌متغیر ‌تعیین‌همبستگی‌میان‌دو ‌در ‌معیارهای‌مورداستفاده ‌ضریب‌همبستگی‌یکی‌از راستا،

توان‌‌دست‌آمده‌بین‌دو‌متغیر‌را‌می‌داری‌ضریب‌همبستگی‌این‌است‌که‌آیا‌همبستگی‌به‌مفهوم‌معنا

 غیر‌همبستگی‌وجود‌دارد.میان‌دو‌مت‌تصادفی‌دانست‌و‌یا‌واقعاً

نشان‌داده‌شده،‌می ان‌همبستگی‌بین‌اکثر‌متغیرهای‌تحقیق‌مثبت‌و‌‌‌3طور‌که‌در‌جدول‌همان

 .‌ضریب‌همبستگی‌مربوط‌به‌متغیرهای‌اصلی‌تحقیق‌به‌شرح‌زیر‌است:استمعنادار‌

مثبت‌و‌‌«وفاداری‌مشتریان‌به‌خدمات‌الکترونیکی»و‌‌«مدیریت‌صف»بین‌دو‌متغیر‌‌ةرابط •

‌است.‌285/0نادار‌است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌مع

مثبت‌و‌‌«وفاداری‌مشتریان‌به‌خدمات‌الکترونیکی»و‌‌«سازی‌شخصی»بین‌دو‌متغیر‌‌ةرابط •

 است.‌352/0معنادار‌است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌

‌‌ةرابط • ‌متغیر ‌‌«گویی‌پاسخ»بین‌دو ‌الک»و ‌خدمات ‌به مثبت‌و‌‌«ترونیکیوفاداری‌مشتریان

‌است.‌271/0معنادار‌است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌

مثبت‌و‌معنادار‌‌«وفاداری‌مشتریان‌به‌خدمات‌الکترونیکی»و‌‌«امنیت»بین‌دو‌متغیر‌‌ةرابط •

‌است.‌313/0است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌

مثبت‌و‌معنادار‌‌«خدمات‌الکترونیکی‌وفاداری‌مشتریان‌به»و‌‌«راحتی»بین‌دو‌متغیر‌‌ةرابط •

‌است.‌579/0است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌

مثبت‌و‌‌«وفاداری‌مشتریان‌به‌خدمات‌الکترونیکی»و‌‌«اعتماد‌مشتری»بین‌دو‌متغیر‌‌ةرابط •

‌است.‌492/0معنادار‌است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌
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‌‌ةرابط • ‌متغیر ‌‌«شتریرضایتمندی‌م»بین‌دو ‌«وفاداری‌مشتریان‌به‌خدمات‌الکترونیکی»و

‌است.‌709/0مثبت‌و‌معنادار‌است.‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌این‌رابطه‌

‌
 همبستگی میان متغیرهای تحقیق :3 جدول

  1 2 3 4 5 6 7 8 

 مدیریت صف

Pearson 

Correlation 
1 .874** .939** .862** .318** -.024 .637** .285** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .723 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384‌

 سازی شخصی

Pearson 

Correlation 
.874** 1 .886** .746** .342** -.127 .573** .352** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .063 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 گویی سخپا

Pearson 

Correlation 
.939** .886** 1 .907** .429** .066 .583** .271** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .333 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 امنیت

Pearson 

Correlation 
.862** .746** .907** 1 .564** .369** .631** .313** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 راحتی

Pearson 

Correlation 
.318** .342** .429** .564** 1 .623** .517** .579** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 اعتماد

Pearson 

Correlation 
-.024 -.127 .066 .369** .623** 1 .527** .492** 

Sig. (2-tailed) .723 .063 .333 .000 .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 رضایت

Pearson 

Correlation 
.637** .573** .583** .631** .517** .527** 1 .709** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 وفاداری

Pearson 

Correlation 
.285** .352** .271** .313** .579** .492** .709** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

‌
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‌ (t-value)ل‌نهایی‌پژوهش،‌در‌حالت‌استانداردشده‌و‌حالت‌اعداد‌معناداری،،‌مد3و‌‌2در‌شکل‌

‌و‌همچنین‌خلاصة‌نتایج‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌برای‌فرضیات‌تحقیق‌نشان‌داده‌شده‌است.

‌
‌: مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد2شکل 

 
 : مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری3شکل 

‌
 

دهد،‌در‌فرضیة‌اول‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌تأثیری‌‌که‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌میطور‌همان

(‌ ‌دارد ‌مشتریان ‌اعتماد ‌بر ‌مستقیم ‌و ‌کیفیت‌‌.(r= 0.41, t= 6.18مثبت ‌دوم، ‌فرضیة ‌در همچنین

در‌فرضیة‌‌.(r= 0.49, t= 5.25خدمات‌الکترونیکی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌رضایت‌مشتریان‌دارد‌)

‌ا ‌است‌)سوم، ‌وفاداری‌مشتریان‌تأیید‌شده ‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر ‌مستقیم  =r= 0.58, tثر

‌اعتماد‌به‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌تأثیری‌مثبت‌و‌مستقیم‌بر‌وفاداری‌‌.(7.48 در‌فرضیة‌چهارم،

در‌فرضیة‌پنجم،‌رضایت‌مشتریان‌از‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌‌.(r= 0.53, t= 4.73مشتریان‌دارد‌)

‌.(r= 0.62, t= 8.32أثیری‌مثبت‌و‌مستقیم‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌دارد‌)ت
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دهد‌که‌مدل‌از‌وضعیت‌مناسبی‌برخوردار‌است‌و‌‌های‌نیکویی‌برازش‌مدل‌نی ‌نشان‌می‌شاخص

مدلی‌مناسب‌برای‌بررسی‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌در‌صنعت‌گردشگری‌

‌دهد.‌ادلات‌ساختاری‌را‌برای‌مدل‌نهایی‌پژوهش‌نشان‌میاست.‌جدول‌زیر‌نتایج‌مدل‌مع

‌
 : خلاصة نتایج مدل معادلات ساختاری برای مدل کلی پژوهش4جدول 

تأیید یا رد 

 فرضیه

 Tاعداد معناداری مقادیر 

(t-value) 

ضریب تأثیرگذاری در 

 حالت استاندارد
 اثر مستقیم

 عتماد‌مشتریاناثر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌ا‌41/0 18/6 تأیید

 اثر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌رضایت‌مشتریان 49/0 25/5 تأیید

 اثر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌وفاداری‌مشتریان 58/0 48/7 تأیید

 اثر‌اعتماد‌به‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌وفاداری‌مشتریان 53/0 73/4 تأیید

 ترونیکی‌بر‌وفاداری‌مشتریاناثر‌رضایت‌از‌کیفیت‌خدمات‌الک 32/8‌62/0 تأیید

ff  = 72, χ2
 =189.81,  P-Value = 0.0000, RMSEA = 0.032, GFI= 0.922, AGFI= 0.907, NFI=0.933 

 

 های نیکویی برازش مدل : شاخص5جدول 

 شاخص مفهوم شاخص مقدار شاخص وضعیت مطلوب شاخص وضعیت

 636/2 3تر‌از‌‌کوچک نیکو ی‌برازش‌مدل
ل‌را‌نشان‌نیکو ی‌برازش‌مد

 دهد‌می

دو‌بر‌‌نسبت‌کای

 آزادی‌ةدرج

 GFI شاخص‌تناسب‌مدل 922/0 9/0بالاتر‌از‌ تناسب‌مدل

 AGFI شاخص‌تناسب‌مدل 907/0 9/0بالاتر‌از‌ تناسب‌مدل

 032/0 08/0تر‌از‌‌کوچک تناسب‌مدل

)ریشه‌میانگین‌مربعات‌خطای‌

برآورد(‌تناسب‌مدل‌را‌نشان‌

 دهد‌می

RMSEA 

‌

 گیری بحث و نتیجه

شده‌را‌‌به‌اهمیت‌ویژة‌وفاداری‌مشتری‌در‌صنعت‌گردشگری،‌تحقیق‌حاضر‌مدل‌مفهومی‌ارا ه‌باتوجه

در‌مشتریان‌هلدینگ‌سیاحتی‌تفریحی‌بنیاد‌بررسی‌و‌سپس‌می ان‌تأثیر‌عوامل‌مذکور‌را‌براساس‌آمار‌

تحقیق،‌اثر‌پنج‌‌های‌گردشگری‌تعمیم‌یابد.‌همچنین‌در‌این‌تواند‌به‌سایر‌سازمان‌تحلیل‌کرد،‌که‌می

‌اعتماد‌و‌وفاداری‌مشتریان‌پایش‌شد‌و‌اثر‌اف ایش‌ عامل‌مهم‌در‌ارزیابی‌کیفیت‌خدمات‌بر‌رضایت،

‌ها‌به‌کیفیت‌خدمات‌بر‌می ان‌وفاداری‌تحلیل‌و‌ارزیابی‌شد.‌رضایت‌مشتریان‌و‌اعتماد‌آن
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ونیکی‌تأثیر‌دهد،‌در‌فرضیة‌اول‌کیفیت‌خدمات‌الکتر‌طورکه‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌می‌همان

(‌ ‌دارد ‌مشتریان ‌اعتماد ‌مستقیمی‌بر ‌کیفیت‌‌.(r= 0.41, t= 6.18مثبت‌و ‌دوم، ‌فرضیة همچنین‌در

در‌فرضیة‌‌.(r= 0.49, t= 5.25خدمات‌الکترونیکی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌رضایت‌مشتریان‌دارد‌)

‌ا ‌وفاداری‌مشتریان‌تأیید‌شده ‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر ‌مستقیم ‌اثر  =r= 0.58, tست‌)سوم،

‌اعتماد‌به‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌تأثیری‌مثبت‌و‌مستقیم‌بر‌وفاداری‌7.48 ‌در‌فرضیة‌چهارم، .)

در‌فرضیة‌پنجم،‌رضایت‌مشتریان‌از‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌‌.(r= 0.53, t= 4.73مشتریان‌دارد‌)

‌.(r= 0.62, t= 8.32تأثیری‌مثبت‌و‌مستقیم‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌دارد‌)

‌می ‌نشان ‌تحقیق ‌بررسی‌نتایج ‌متغیرهای ‌میان ‌از ‌در‌‌دهد، ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌کیفیت شده،

(‌مشتریان‌58/0های‌متعلق‌به‌هلدینگ‌سیاحتی‌بنیاد‌مستضعفان،‌بیشترین‌اثر‌را‌بر‌وفاداری‌)‌شرکت

‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌نسبت ‌از ‌رضایت‌مشتریان ‌همچنین، ‌کیفیت‌خدمات‌‌دارد. ‌به ‌اعتماد به

‌باتوجهالک به‌بالاتر‌بودن‌‌ترونیکی‌اثرگذاری‌بیشتری‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌و‌بازگشت‌دوبارة‌آنان‌دارد.

‌وفاداری‌نسبت ‌مرتبط‌با‌‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌الکترونیکی‌بر ‌ارتقای‌عناصر به‌سایر‌متغیرهای‌مدل،

‌ویژه ‌اهمیت ‌از ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌‌کیفیت ‌آثار ‌تحقیق، ‌نتایج ‌در ‌است. ‌برخوردار ‌کیفیت‌ای ابعاد

‌مهم ‌شد. ‌آشکار ‌نی  ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌کیفیت ‌بر ‌الکترونیکی‌‌خدمات ‌خدمات ‌کیفیت ‌بُعد ترین

‌به‌52/0گویی‌با‌ضریب‌‌پاسخ ‌راحتی،‌‌است‌و‌سایر‌فاکتورها ‌مدیریت‌صف، ترتیب‌اهمیت‌عبارتند‌از:

‌ضرایب‌‌امنیت‌و‌شخصی ‌46/0سازی‌با ،43/0‌ ،41/0‌‌ ‌می38/0و برای‌ایجاد‌‌توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌.

‌بنابراین‌‌وفاداری‌الکترونیکی‌باید‌درگاه ‌دهد. ‌قرار ‌مدّنظر هایی‌طراحی‌شود‌که‌بتواند‌عناصر‌فوق‌را

هلدینگ‌سیاحتی‌بنیاد،‌برای‌ایجاد‌وفاداری‌الکترونیکی،‌نیازمند‌امکاناتی‌اینترنتی‌است‌که‌استفاده‌از‌

با‌علایق‌و‌نیازهای‌متفاوت‌مشتریان‌‌آن‌راحت‌و‌پرسرعت‌باشد،‌احساس‌امنیت‌در‌خرید‌ایجاد‌کند‌و

ها،‌کیفیت‌خدمات‌‌های‌کلیدی‌و‌با‌متعادل‌ساختن‌آن‌منطبق‌شده‌باشد.‌در‌صورت‌وجود‌این‌شاخص

سایت‌ارتقا‌خواهد‌یافت‌و‌درنتیجه‌رضایت‌و‌اعتماد‌حاصل‌خواهد‌شد.‌در‌چنین‌شرایطی،‌ارتباط‌‌وب

ات‌الکترونیکی‌وفادار‌خواهند‌شد.‌در‌صنعت‌بلندمدت‌با‌مشتریان‌حفظ‌خواهد‌شد‌و‌مشتریان‌به‌خدم

ها‌با‌ایجاد‌وفاداری‌الکترونیکی،‌ازطریق‌ارا ة‌خدماتی‌که‌کیفیت‌سفارشی‌دارند‌و‌‌گردشگری،‌شرکت

توانند‌در‌ارا ة‌خدمات‌از‌رقبا‌پیشی‌گیرند‌و‌به‌‌گیرند،‌می‌راحتی‌و‌با‌سرعت‌بالا‌در‌دسترس‌قرار‌می‌به

‌موفقیت‌نا ل‌شوند.

وکارهای‌الکترونیکی،‌‌شود‌تمامی‌کسب‌ناصر‌مورد‌سنجش‌در‌این‌تحقیق،‌پیشنهاد‌میبه‌ع‌باتوجه

عنوان‌الگوی‌‌های‌موجود‌برای‌ارتقای‌وفاداری‌الکترونیکی‌مشتریان،‌به‌همگام‌با‌عصر‌اطلاعات،‌از‌مدل

ار‌در‌دنیای‌رفتن‌از‌رقبا‌در‌بازار‌رقابتی‌امروز،‌بهره‌جویند؛‌زیرا‌اینترنت‌یکی‌از‌اب ارهای‌تأثیرگذ‌پیش

کار‌گیرد‌و‌بازار‌خود‌را‌از‌آن‌طریق‌وفادار‌سازد‌‌امروز‌است‌و‌شرکتی‌که‌بتواند‌به‌بهترین‌نحو‌آن‌را‌به

‌در‌صنعت‌‌می ‌برای‌همیشه‌تصاحب‌کند. ‌از‌آن‌خود‌کند‌و‌سهمی‌وسیع‌از‌بازار‌را تواند‌موفقیت‌را
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‌با ‌بهبه‌ورود‌گردشگری‌الکترونیک‌و‌اهمیت‌آن‌د‌توجه‌گردشگری‌نی ، های‌‌کارگیری‌مدل‌ر‌پیشرفت،

آوری‌‌اف ایش‌وفاداری‌مشتری‌از‌مل ومات‌اساسی‌است؛‌چراکه‌اهمیت‌توسعة‌امکانات‌اینترنتی‌و‌روی

‌روزبه ‌انوا ‌نوین‌بازاریابی، ‌از ‌بیشتر‌احساس‌می‌به‌استفاده ‌آینده‌روز ‌در ‌همة‌‌ای‌نه‌شود. چندان‌دور،

‌صنعت‌گرد‌کسب ‌ازجمله ‌صنایع، ‌تمامی ‌در ‌خدمات‌وکارها ‌جایگ ین ‌الکترونیک‌را ‌خدمات شگری،

‌بنابراین‌بنگاه گام‌شوند‌و‌الگوهای‌ایجاد‌‌هایی‌که‌در‌این‌امر‌پیش‌ها‌و‌شرکت‌حضوری‌خواهند‌کرد.

وفاداری‌الکترونیکی‌را‌پیاده‌کنند‌سهم‌بیشتری‌را‌از‌بازار‌خواهند‌داشت‌و‌در‌مقابل‌رقبا‌به‌موفقیت‌

‌بیشتری‌نا ل‌خواهند‌شد.
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