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 111تا  01صفحات 

عوامل موثر بر وفاداری الکترونیکی کاربران اینترنتی داخل 
 کشور نسبت به وب سایت دفاتر خدمات مسافرتی 

 
 * دکتر ابوالفضل تاج زاده نمین

  ** اعتمادی گلنوشا

 چكیده

در مقاله پیش رو، موضوع وفاداری الکترونیکی با تأکید بر تأثیر متغیرهای مستقل  
شده، ارزش الکترونیکی ادراک شده، نگرش به خرید کیفیت الکترونیکی ادارک 

 الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی نگرشی بر متغیر وابسته وفاداری الکترونیکی

رفتاری در میان کاربران وب سایت شرکت توسعه گردشگری مورد تحقیق قرار 
های تحلیل عاملی و رگرسیون استفاده شده  برای محاسبات آن از روشگرفته است. 
گیری با توزیع پرسشنامه الکترونیکی به  صورت آن لاین و تصادفی در  است. نمونه

خریدار آن لاین تورهای داخلی و  آماری که ی نفر جامعه 099نفر از  526بین 
مهمترین هدف باشند صورت گرفته است.  خارجی شرکت در سراسر ایران می

الکترونیکی کاربران  پژوهش حاضر تحلیل میزان تأثیر عوامل فوق بر وفاداری
های تحلیل عاملی اکتشافی و  اینترنتی است. نتایج حاصل شده با استفاده از روش
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رگرسیون خطی نشان داد  که هر چهار متغیر مورد تحقیق دارای تأثیر مستقیم و مثبت 
کیفیت خدماتدر این میان  باشند. بر متغیر وابسته وفاداری الکترونیکی می

این نتایج به همراه شده دارای بیشترین تأثیر بر متغیر وابسته بود.الکترونیکی ادراک 
های بالقوه علمی و کاربردی را در  تواند زمینه دیگر نتایج تشریح شده در تحقیق می

 راستای شناخت بیشتر مشتریان و افزایش سهم بازار به همراه داشته باشد. 

کی ادارک شده، ارزش وفاداری الکترونیکی، کیفیت الکترونی: واژگان کلید
الکترونیکی ادراک شده، نگرش نسبت به خرید الکترونیکی، وفاداری الکترونیکی 

 نگرشی، تحلیل عاملی اکتشافی

 مقدمه

و گسترش روز افزون آن تحولات  0009 ی آغاز تجارت اینترنتی در دهه 
شگرفی را در محیط کسب و کار تجاری به همراه داشته است که این روند 

ها را مجبور کرده است تا به منظور بقا در محیط پر رقابت کنونی برای  سازمان
 ریزی نمایند ورود به بازار الکترونیکی و تطبیق خود با شرایط ایجاد شده برنامه

اطلاعات و ارتباطات بالاخص اینترنت ابزاری با  فناوری(. 01 :2992 ،)رابینوویچ
تری  کند تا بازارهای بزرگ کمک میها  ها به شرکت کارایی بالا در کاهش هزینه

را هدف قرار دهند و قابلیت رقابت خود را در زمینه جذب مشتریان جدید افزایش 
یا و کارگیری اینترنت به ترین تهدید برای یک شرکت شکست در  دهند. بزرگ

(. در این 26 ،2992 ، باشد )لون شکست در استفاده از آن به صورت راهبردی می
گیرد  هایی که در دنیای مجازی اینترنت مورد توجه قرار می ن ویژگیتری میان، مهم

ی تمام شده پایین که موجب  هزینهعبارت است از سرعت بالا، دسترسی بالا و 
صورت روزافزونی در دنیا منتشر و کشورها به ه شده است تجارت الکترونیکی ب

دهد که تنها در   ای نزدیک شوند. به طور مثال آمارها نشان می یک اقتصاد شبکه
% بر تعداد کل کاربران اینترنتی در دنیا 61میلادی،  2990تا  0001های  طول سال
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( و یا آمارهای جدیدتر، تعداد کل 109: 2995، ماوافزوده شده است )کیم 
 میلیون نفر عنوان 15را بالغ بر یک میلیارد و  2909کاربران اینترنتِ دنیا در سال 

رشد سریع  ی (. این آمارها نشان دهنده265 : 2900 ،کند )کیم و چانگ می
های پویا را به سمت اتخاذ  مشتریان بالقوه تجارت الکترونیکی است که سازمان

نماید. تجارت الکترونیکی دارای  راهبردهای جدید کسب و کار تشویق می
های مختلف  ها در بخش پتانسیلی برای ایجاد ارزش در انواع مختلف شرکت

ت گردشگری است. در این بخش که به میزان زیادی خدمات و همچون صنع
تواند به  می (، تجارت الکترونیکی21 :0811اطلاعات محور است )تاج زاده، 

عنوان وسیله ای بی نظیر برای توسعه خدمات و عملکرد کسب و کار و در نتیجه 
  .(052: 2990،نو همکارا ایجاد ارزش مورد استفاده قرار گیرد )سالوانی

های  بینی شدن جریان تواند سبب قابل پیش افزایش وفاداری به یک نام تجاری می 
درآمدزایی از سوی مشتریان و همچنین افزایش درآمدها در طول زمان گردد 

:،دنیو) افزایش در پنج درصد کنند که  ( بیان می2991) (. کی و کو115 2006 
درصدی سود دهی صنایع  06تا  26تواند باعث افزایش  تعداد مشتریان وفادار می

( در رفتار 2992و همکاران ) دلایل این سود دهی را اسرینیوانسان .مختلف شود
کنند. مشتریان  متفاوت مشتریان وفادار در مقایسه با مشتریان غیر وفادار عنوان می

های اقتصادی مبادله، برای روابط خود با شرکت نیز اهمیت قائل  وفادار علاوه بر جنبه
شوند، در حالیکه مشتریان غیر وفادار تأکید بیشتری بر ابعاد اقتصادی دارند.  می

مشتریان وفادار از کشش قیمتی کمتری نسبت به دیگر مشتریان برخوردارند. این 
نتیجه بدین معنی است که مشتریان وفادار با افزایش قیمت محصولات از جانب 

قایسه با مشتریان غیر وفادار از فروشندگان مورد نظر خود، واکنش کمتری را در م
توانند از آنها  دهند و به همین دلیل، فروشندگان، درآمد بیشتری را میِ خود نشان می

بدست آورند. علاوه بر این، مشتریان وفادار، تمایل بیشتری به تبلیغات دهان به دهان 

                                                                                                                   
1- Kim &  Ma 
2- Kim & Chung 
3- Salvani 
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 از این رو، توسعه روابط الکترونیکی با مشتریان و مثبت برای شرکت دارند
کنندگان بخش خرده فروشی گردشگری  های عرضه سایت وفادارسازی آنها به وب

تواند یک مزیت رقابتی برای دفاتر مسافرتی قلمداد شود که موضوع اصلی مطالعه  می
 دهد. تشکیل می حاضر را

مروری جامع بر تحقیقات چاپ شده داخلی نشان داد که موضوع وفاداری  
ورد توجه قرار نگرفته است. لذا این مقاله الکترونیکی در صنعت گردشگری م

فوق را به همراه داشته باشد. در این راستا  ی ادبیات حوزه ی تواند توسعه می
پیش رو سعی بر آن دارد تا با توجه به تحقیقات اندک مرتبط با  ی مقاله ی نویسنده

ی و عملی آن را توسعه و بهبود بخشد و نظرموضوع فوق در داخل کشور، قلمرو 
نتایج کاربردی را در اختیار مدیران دفاتر خدمات مسافرتی و همچنین مدیران 

 بازاریاب قرار دهد. 
 ند از:ا عبارت در صدد پاسخ به آن ها هستیمالاتی که در این مقاله ؤس
 ری دارد؟کیفیت الکترونیکی ادراک شده چه تأثیری بر وفاداری الکترونیکی رفتا -
 ارزش الکترونیکی ادراک شده چه تأثیری بر وفاداری الکترونیکی رفتاری دارد؟                 -

 نگرش به خرید الکترونیکی چه تأثیری بر وفاداری الکترونیکی رفتاری دارد؟  - 

 وفاداری الکترونیکی نگرشی چه تأثیری بر وفاداری الکترونیکی رفتاری دارد؟ -

 ادبیات تحقیقمروری بر 

از جانب  ( وفاداری الکترونیکی را احساس تعلق روانشناسی پایدار2992) سیر 
 کند.  یک مشتری به یک ارائه دهنده کالا یا خدمت خاص تعریف می

های سنتی، وفاداری را شاید بتوان از طریق توسعه روابط دو جانبه بین  در فروشگاه 
حیط اینترنتی ایجاد این گونه روابط به دلایل خریدار و فروشنده ایجاد نمود اما در م

مناسبی  ی . شاید اصطلاح پادشاه را بتوان واژهاستتر  فاصله فیزیکی و اجتماعی پیچیده
که  (، چرا89 :0815برای مشتریان محیط الکترونیکی قلمداد کرد )حنفی، رضائی، 

حتی خریدهای قبلی از یک وب سایت، به را مشتریان علیرغم کسب رضایت از
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های زمانی و مالی، در خریدهای آتی خود به وب سایت  توانند بدون ایجاد هزینه می
دیگری رجوع و در نتیجه احساس وفاداری کمی را نسبت به عرضه کننده قبلی 
ادراک نمایند. این روند باعث افزایش قدرت چانه زنی بعد تقاضا در مقایسه با محیط 

یک نام تجاری به ن موضوع افزایش وفاداری سنتی خرید شده است. در بعد دیگر ای
های درآمدزایی از سوی مشتریان و همچنین  بینی شدن جریان تواند سبب قابل پیش می

 .......د.شوافزایش درآمدها در طول زمان 

علمی  داخل کشور نشان داد که  ی رتبهبا مجلات دانشگاهی  جستجو در 
و تحقیقات چاپ شده داخلی  استوفاداری الکترونیکی موضوع جدیدی محسوب 

در این حوزه نیز اغلب مرتبط با خدمات بانکداری الکترونیکی است. به طور مثال 
های رفاه در مناطق مختلف شهر شیراز  حسینی و همکاران با بررسی مشتریان بانک

نتیجه گرفتند که متغیرهای رضایت مشتری، اعتماد مشتری به نام تجاری و ارزش نام 
باشد )حسینی و  اداری نگرشی و رفتاری دارای همبستگی مثبت میتجاری با وف

(. حقیقی و همکاران نیز مشتریان چند بانک ملت در شهر 12 :0812احمدی نژاد، 
تهران را مورد تحقیق قرار دادند. تحقیق آنها نشان داد که رضایت مشتری نقش 

)حقیقی، مقیمی و  کند میانجی را در اثر کیفیت خدمات بر وفاداری خدمات ایفا می
. در تحقیق دیگر انجام شده توسط جوادین و همکاران در مورد (0812:68کیماسی، 

ها گویای آن بود که فرایندهای  یکی از شعب بانک صادرات در شهر تهران، یافته
ها بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت دارد   های موجود در بانک داخلی و فنآوری

رسد در رابطه با موضوع وفاداری  (. از طرفی به نظر می09 :0816)جوادین و یوسفی،
ای در کشور منتشر نشده  های گردشگری تاکنون مقاله الکترونیکی به وب سایت

توان به عدم توسعه سیستم خرید اینترنتی  است. که از جمله دلایل  اصلی آن  می
 د. کربرای بسیاری از دفاتر خدمات مسافرتی در  کشور  اشاره 

میان متغیرهای کیفیت درک شده،  ی ( رابطه2990و همکاران ) سوننهاچی 
ارزش درک شده، رضایت و متغیرهای رفتاری از قبیل تصمیم بر بازدید دوباره از 
مقصد و تبلیغات دهان به دهان در میان گردشگران منطقه خلیج جنوبی آمریکا را 

                                                                                                                   
1- Hutchinson 
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داری بر  مات تأثیر معنیمورد تحقیق قرار دادند. آنها نتیجه گرفتند که کیفیت خد
مثبت ارزش و رضایت نداشت. در حالیکه ارزش درک شده با متغیر رضایت ارتباط 

داری بر امعن . نکته جالب در مورد نتایج آنها این بود که کیفیت خدمات تأثیردارد
کدام از متغیرهای رفتاری )تبلیغات دهان به دهان و تصمیم بر بازدید دوباره(  هیچ

هر دو متغیر ارزش و رضایت، با تصمیم بر بازدید دوباره مقصد و نداشت. اما 
 بود.مثبت تبلیغات دهان به دهان در ارتباط 

شغلی از قبیل عوامل کنند که  ( تأکید می2992) اندرسون و اسرینیواسان 
فردی مانند راحتی و اندازه خرید، ارتباط بین عوامل ارزش درک شده و همچنین 

 کند. وفاداری را تعدیل نمیرضایت و 
( در رابطه با عوامل تأثیرگذار بر وفاداری الکترونیکی 2991) چنگ و چن 

کاربران اینترنتی مدل زیر را ارائه نمودند.در این مدل وفاداری به سه مرحله ادراکی 
)وفاداری به احساسی )وفاداری به اطلاعاتی از قبیل قیمت و ویژگی های محصول(، 

بندی  واسته( و وفاداری عملی )وفاداری به اقدام خرید دوباره( تقسیمیک میل و خ
( الگو برداری شده است که بیان 2992) بندی از مطالعه اولیور شود. این تقسیم می
خدمات از چهار مرحله  ی کند مشتریان برای وفادار شدن به یک ارائه کننده می

کنند.  ایت مرحله رفتاری عبور میمتوالی ادراکی، احساسی، تمایل به اقدام و در نه
کننده به  های تغییر عرضه در این مدل بر کیفیت مراودات با مشتریان، رضایت، هزینه

های  عنوان عوامل موثر بر وفادارسازی الکترونیکی تاکید و متغیر کیفیت به دسته
بندی شده است.  تقسیم سازی خدمات، تعامل گرایی، آسودگی و طراحی سفارش

می وفاداری الکترونیکی توسط دو محقق فوق مدلی است که در پایه مدل مفهو
 ریزی تحقیق پیش رو از آن استفاده شده است.

 

                                                                                                                   
1- Anderson and Srinivasan  
2- Chang & Chen  
3- Oliver 
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کننده و فروشگاه الکترونیکی برای ارائه کالا،  توانایی یک عرضه :1سفارش سازی
نامند. از  سازی می هر یک از مشتریان را سفارشخدمت و محیط تبادلات خاص، برای 

کننده بر نیاز  سازی باعث افزایش قدرت انتخاب و تاکید عرضه دیدگاه مشتری سفارش
توان  ترین هدف بازاریابی یک یه یک را می د. در این میان، مهمشو واقعی مشتری می

ای از  موعهسازی محصولات عنوان کرد. این نوع بازاریابی که خود زیر مج سفارش
با مشتریان مختلف بطور مختلف رفتار "شود بر اساس ایده  بازاریابی روابط قلمداد می

، استوار است، زیرا شرکت باید قادر به تغییر محصولات یا روش تحویل آنها بر "کنید
پایه نیازهای انفرادی مشتریان خود باشد. تعامل پیوسته و دائمی با مشتریان از 

 (.  006 :0816بازاریابی یک به یک است )حنفی زاده و رضائی، های  ویژگی

قابلیت دسترسی و کارامدی ابزارهای حمایت از مشتری در یک وب  تعامل گرایی:
گرایی  سایت و درجه امکانات آن برای ایجاد روابط دو جانبه با مشتریان را تعامل

ر بر کاربران اینترنتی در گرایی باعث تأثی کنند که تعامل نامند. محققان بیان می می
تواند به میزان زیادی  می شود که هنگام گردآوری اطلاعات مورد نیاز خود می

 ها را در حفظ مشتریان به همراه داشته باشد.  موفقیت وب سایت

سادگی و محیط دوستانه یک  ی ( درجه2992اسرینیواسن و همکاران ) سهولت:
% 89دارند. دلیل  آسانی اظهار می وب سایت از دید کاربران را تعریفی برای

کنند عدم توانائی آنها  کاربرانی که بدون انجام خرید، یک وب سایت را ترک می
در یافتن مسیر مورد نظر خود در وب سایت است. بنابراین، یک وب سایت راحت 
بایستی قابلیت هدایت آسان، سرعت بالای مبادله و درگیر نمودن حداقل تلاش 

 باشد.  مشتری را داشته

صورت طبیعی اولین برخورد ه خصوصیات طراحی و گرافیکی وب سایت ب طراحی:
دهد. این خصوصیات شامل تصویر، نوشته، رنگ،  مشتریان را تحت تأثیر قرار می

 . استلوگو، تم و شعارهای تبلیغاتی 

آنها با تحقیق در مورد وب سایت یکی از دفاتر مسافربری در کشور تایوان  
نشان دادند که کیفیت مراوده مشتری مشتمل بر ابعاد سفارش سازی، تعامل گرایی، 

                                                                                                                   
1- Customization 
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راحتی و طراحی، بر وفاداری الکترونیکی تأثیر مثبت دارد. همچنین، نتایج آنها 
های تغییر  مثبتی بر هزینه حاکی از آن بود که کیفیت مراوده مشتری، بصورت

کننده در میان مشتریانی که تجربه بیشتری در اینترنت دارند، تأثیرگذار  عرضه
ای مشتمل  باشد. به عبارت دیگر، آژانس مورد تحقیق با افزایش کیفیت مراوده می

غم افزایش وفاداری الکترونیکی مشتریان به رتوانست  گانه فوق می بر ابعاد چهار
کننده در میان مشتریانی با تجربه بالای کاربرد  های تغییر عرضه هزینهخود، میزان 

 (. 2991 ،)چنگ و چناینترنت را افزایش دهد 
( به مطالعه پیمایشی در مورد عوامل تأثیرگذار بر وفاداری 2991هانگ ) 

الکترونیکی نسبت به دفاتر خدمات مسافرتی کشور تایوان پرداخت. او نشان داد که 
ات مسافرتی عمده فروش این کشور، کیفیت الکترونیکی و اطمینان را دفاتر خدم

کنند. کیم و همکاران  ترین عوامل تأثیرگذار بر وفاداری الکترونیکی قلمداد می مهم
( با انجام پژوهش خود در سه دانشگاه، یک کتابخانه عمومی و سه فروشگاه 2900)

مریکا نشان دادند که های جنوب غربی کشور آ بزرگ محلی در یکی از ایالت
عامل ها تحت تأثیر دو  های فروشگاه وفاداری الکترونیکی نسبت به وب سایت

رضایت و اطمینان الکترونیکی بوده است. همچنین نتایج آنها حاکی از آن بود که 
. هو و همکاران استمثبتی با یکدیگر  ی رضایت و اطمینان الکترونیکی دارای رابطه

ار بر کیفیت خدمات گردشگری الکترونیکی در میان ( عوامل تأثیرگذ2992)
 عاملمشتریان چند دفتر خدمات مسافرتی تایوان را مورد تحقیق قرار دادند. آنها پنج 

کیفیت اطلاعات، امنیت، میزان کاربرد وب سایت، ارتباط با مشتری و 
 اصلی کیفیت خدمات الکترونیکی معرفی کردند یپذیری را به عنوان اجزا مسئولیت

نقش زیادی برای ایجاد رضایت در  و همچنین نشان دادند که کیفیت خدمات
 کند. می مشتریان و وفادار ساختن آنها ایفا

 مبانی نظری تحقیق

دهد که وفاداری الکترونیکی تنها ابعاد رفتاری از قبیل  تحقیقات مختلف نشان می 
ان و میزان شکایات تکرار خرید، تمایل به پرداخت پول بیشتر، تبلیغات دهان به ده
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گیرد بلکه بعد نگرشی مشتریان از قبیل تصورات ذهنی در مورد  مشتریان را در بر نمی
کنندگان دارد. متغیرهای رضایت، اعتماد  کننده، تأثیر بسزایی در رفتار مصرف عرضه

(. ارائه 112 : 2995دهند )دنیو، و تعهد مشتری بعد نگرشی وفاداری را تشکیل می
های ایجاد  ت به منظور ایجاد وفاداری رفتاری بایستی در ابتدا زمینهکنندگان خدما

وفاداری نگرشی در مشتریان را فراهم آورند زیرا اگرچه ممکن است وفاداری 
د اما این حالت زمان زیادی شورفتاری مشتریان در غیاب وفاداری نگرشی حاصل 

لتی در نظر گرفت که یک توان حا به طول نخواهد انجامید. مثالی از این مورد را می
کننده مجبور  های بالای تغییر عرضه کننده جانشین یا هزینه ود عرضهنبمشتری به دلیل 

بنا براین با توجه به اهمیتی است تا خریدهای مکرری را از یک فروشگاه انجام دهد. 
 شود آن الی که مطرح میؤکه وفاداری نگرشی در ایجاد وفاداری رفتاری دارد س

تواند باعث تأثیر بر وفاداری رفتاری مشتریان  وفاداری نگرشی میاً آیا واقعاست که 
ترفرضیه زیر پیشنهاد                    های گردشگری شود؟ بدین منظور برای تحقیق دقیق وب سایت

 شود.  می
 وفاداری نگرشی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر دارد.         :فرضیه اول

سطح بالای کیفیت برای مشتری ارزش افزوده ایجاد کرده و منجر به وفادار شدن  
دهی و  های پاداش شود. خدمات ارتباطی، تحویل کالا، پرداخت، سیستم مشتری می

ضمانت پس از فروش از مجموعه عوامل موثر بر کیفیت خدمات الکترونیکی 
( کیفیت را از دو بعد 2998ران )(. کاتلر و همکا5 :0816 باشند )قنادان و علیزاده، می

دهند. کیفیت تکنیکی به ابعاد ملموس خدمت  مد نظر قرار می ای تکنیکی و وظیفه
. از استکند( مربوط  شود یا آنچه مشتری دریافت می )آنچه به مشتری ارائه می

ای به ابعاد ناملموس خدمت مانند اتفاقات و تعاملاتی که بین  طرفی، کیفیت وظیفه
گیرد و در واقع  و مشتریان در طول رویاروئی با خدمات صورت میکارکنان 

( محققانی بودند که 2992چگونگی ارائه خدمت به مشتری اشاره دارد. هو و لی )
های گردشگری را مورد تحلیل قرار دادند. آنها  ابعاد مختلف کیفیت در وب سایت

ندگان قبلی بدانها اشاره در تحقیق خود ابتدا به مروری بر ابعاد وسیع کیفیت که نویس
توان از قابلیت دسترسی، اعتبار، امنیت،  اند پرداختند. از جمله این ابعاد می نموده
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رنگ، ظاهر، کارکردگرایی، خدمات ارتباطی، هدایت و طراحی نام برد که نشان 
دهد کیفیت مفهومی بسیار متنوع و چند بعدی است. به همین دلیل به منظور  می

موضوع فوق در رابطه با وب سایت دفاتر مسافرتی فرضیه زیر ارائه تحلیل دقیق تر 
 شود. می

فرضیه دوم: کیفیت الکترونیکی ادارک شده بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر 
 دارد.
دارند که ارزش ادراک شده یکی از مقدمات  ( بیان می2990دان و همکاران ) 

شود. مشتریان ارزش را از طریق مقایسه  اصلی در تصمیم خرید و وفاداری قلمداد می
آورند با آنچه با خرید همان محصول از  دست میه بین آنچه با خرید یک محصول ب

کنند. ارزش یک محصول ممکن است به دلایل مختلفی در  دهند درک می دست می
ه برخی شرایط بیش از ارزش واقعی آن ادراک شود و مشتری حاضر باشد برای ب

ند. در محیط اینترنت نیز کبیش از ارزش واقعی آن پول پرداخت  دست آوردن آن،
محصولات وب سایت از رود تا کاربران، تصورات و ادراکات یکسانی  انتظار می

توان انتظار داشت تا ارزش ادراک شده بر  دفاتر مسافرتی نداشته باشند. از طرفی می
حاضر به  ی سوم مطالعه ی وفاداری رفتاری آنها تأثیرگذار باشد. از این رو، فرضیه

 .شود می صورت زیر ارائه
ارزش الکترونیکی ادراک شده بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر  :فرضیه سوم

 دارد.

تمایلات روانشناسی افراد برای ارزیابی یک "( نگرش را 0008ایگلی و چایکن ) 
نیس و همکاران کنند. د تعریف می "ای از تأئید یا عدم تأئید موضوع خاص با درجه

کننده الکترونیکی به صورت  ( در مدل خود نشان دادند که نگرش مصرف2990)
 مثبتی تحت تأثیر تصویر )انگاره( خرده فروش الکترونیکی است که در گام بعدی

در واقع تصویر مفهومی است که زیرا کند،  نگرش فرایند تصمیم خرید را تسهیل می
 د. شو می دایت اعمال مشتریدر هنگام ارزیابی یک محصول سبب ه

مروری بر ادبیات حوزه نگرش حاکی از آن است که این متغیر عاملی مهم در  
شود. از این  های اینترنتی محسوب می کنندگان وب سایت گیری رفتار مصرف شکل



  29ـ سال هفتم ـ پائیز و زمستان 61شماره  جهانگردیفصلنامه مطالعات   699

 

کننده خود تحت  توان انتظار داشت تا وفاداری به عنوان نوعی رفتار مصرف می رو،
( از 2992الکترونیکی باشد. تعریف اسرینیواسان و همکاران )خرید ازتأثیر نگرش 

وفاداری الکترونیکی نشانگر وجود ارتباط عمیق بین نگرش و وفاداری است. آنها 
نگرش مثبت مشتری نسبت به خرده فروش الکترونیکی که "وفاداری الکترونیکی را 

چهارم به  ی هکنند. لذا، فرضی ، تعریف می"دشو می در نتیجه تکرار خرید حاصل
 شود. صورت زیر پیشنهاد می

نگرش به خرید الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر  :فرضیه چهارم
 دارد.    

 چارچوب مفهومی تحقیق    

طور که در تابع زیر مشخص شده است، چارچوب تئوری تحقیق پیش رو  همان 
)یکی نگرشی بر مبنای تأثیر چهار متغیر مستقل وفاداری الکترون AEL) کیفیت ،

)الکترونیکی ادراک شده  PEQ)  ارزش الکترونیکی ادراک شده ،PEV) ( و ،
)نگرش نسبت به خرید الکترونیکی  AES) بر متغیر وابسته وفاداری الکترونیکی ،

)رفتاری BEL) بنیان نهاده شده است. در این راستا، به منظور بررسی اثرات ،
های  دهند از تحلیل وابسته که فرضیات تحقیق را تشکیل می متغیرهای مستقل بر متغیر

ها  رگرسیون خطی و برای تحلیل اعتبار سازه متغیرهای تحقیق و امکان کاهش سنجه
افزار مورد استفاده محقق برای انجام تحلیل های  د. نرمشو از تحلیل عاملی استفاده می

 .است SPSSفوق 
BEL=f {(AEL)+ (PEQ)+ (PEV)+ (AES)} 

 روش شناسی

همچنین این تحقیق به لحاظ  استتحقیق حاضر از نظر هدف، از نوع کاربردی  
شود و برای محاسبات آن  های مورد استفاده یک تحقیق کمی محسوب می نوع داده

                                                                                                                   
1- Attitudinal e-loyalty 
2- Perceived e-quality 
3- perceived e-value 
4- Attitudes towards e-shopping 
5- Behavioral e-loyalty 
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 های تحلیل عاملی و رگرسیون استفاده شده است .  از روش
باشد که در  یاین تحقیق مورد مطالعه شرکت توسعه گردشگری مارکوپولو م در 

و  استهای خارجی و داخلی  شهر تهران واقع است. این شرکت  عمده فروش تور
سایت  خرید آن لاین از این شرکت از دفاتر خدماتی زیر مجموعه آن از طریق وب

گیری با توزیع  ها پرسشنامه بود و نمونه گیرد. ابزار گردآوری داده آن صورت می
 نفر 099نفر از  526لاین و تصادفی در بین  نپرسشنامه الکترونیکی به  صورت آ

لاین تورهای داخلی و خارجی شرکت در سراسر  خریدار آن آماری که ی جامعه
ها و  د. پس از  جمع آوری دادهشانجام  0809باشند و در اواسط تیرماه سال  می ایران

پرسشنامه جهت تجزیه و  061های ناقص تعداد  ها و حذف پرسشنامه بررسی پاسخ
 شد.تحلیل نهایی انتخاب 

الات ؤده بود. این سشالاتی برای هر کدام از متغیرها طراحی ؤدرپرسشنامه س 
ای بودند که برای تعیین اعتبار پرسشنامه از  گویه 6همگی دارای طیف لیکرت 

آلفای کرونباخ  ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. پس از محاسبه ضریب کلی،
. همچنین روایی پرسشنامه استبود که ضریب مطلوب برای پایایی پرسشنامه  090/9

 بر اساس نظر خبرگان علمی آزمون شد.

 یافته های تحقیق

شناختی جامعه آماری تحقیق مشتمل  های جمعیت های ویژگی جدول زیر فراوانی 
ساس نتایج بیشترین دهد. بر ا بر سن، جنسیت، درآمد و تحصیلات را نشان می

درصد  0/11نفر برابر با  21) 19-80فراوانی سنی جامعه آماری مربوط به بازه سنی 
درصد(،  2/66نفر برابر با  16کل نمونه(، بیشترین فراوانی جنسیت مربوط به آقایان )

 2/12نفر برابر با  56هزار تومان ) 099-290بیشترین فراوانی درآمد مربوط به بازه 
نفر  65بیشترین فراوانی تحصیلات مربوط به تحصیلات دیپلم یا کمتر )درصد( و 

 درصد( است. 1/85برابر با 
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 دهندگان شناختی پاسخ های جمعیت ویژگی .1جدول 
 

 
 -میر -به منظور اطمینان از عملی بودن اجرای تحلیل عاملی از دو آزمون کایزر 

دهد. بر  جدول زیر نتایج این دو آزمون را نشان می د.شاستفاده و بارتلت اولکین
که تحلیل عاملی برای متغیرهای تحقیق  کردتوان استنباط  ( می100/9اساس ارزش )

دار است امعن 6/2با ارزش  90/9قابل انجام است. همچنین آزمون بارتلت در سطح 
 .شود دار میان متغیرها تأئید میادهد فرضیه وجود ارتباط معن که نشان می

 متغیرهای تحقیق الكین و بارتلت برای -میر -های کایزر آزمون .5جدول 

 الکین -میر -کایزر 100/9
69/2 

999/9 

 بارتلت
P-Value 

 

                                                                                                                   
1- Kaiser-Meyer-Olkin  
2- Bartlett  

 پاسخ دهندگان متغیر پاسخ دهندگان  متغیر
 سن )سال(

 29کمتر از 
29-89 
80-19 
10-69 
60-59 

 کل

 فراوانی
8 

10 
21 
82 
1 

061 

 درصد
0/0 
5/25 
0/11 
1/29 

5/2 
099 

 تحصیلات
 دیپلم یا کمتر

 فوق دیپلم
 کارشناسی

 کارشناسی ارشد
 دکتری

 کل

 فراوانی
65 
22 
15 
01 
2 

061 

 درصد
1/85 
6/02 
0/20 
2/00 

6/1 
099 

 جنسیت
 مرد
 زن
 کل

 
16 
50 

061 

 
2/66 
1/11 

099 

 درآمد)هزار تومان(
899-699 
690-299 
290-099 

 099بیشتر از 

 
00 
61 
56 
21 

061 

 
0/2 
0/86 
2/12 
5/06 

099 

 آزمون ارزش
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های تحقیق های اشتراکات، بارعاملی و آلفای کرونباخ مربوط به سنجه هر آما .3جدول 

 بارعاملی اشتراکات سنجه بارعاملی اشتراکات سنجه
 بعد تکنیکی کیفیت

 کیفیت ارتباط
 اطمینان بخشی

 روش های ارتباطی
 اطلاعات وب سایت

 بررسی خرید
 سهولت جستجو
 قابلیت هدایت

 جذابیت طراحی
 احساس امنیت
 آلفای کرونباخ

 

 
529/9 
201/9  
608/9  

522/9  
619/9  
510/9  
610/9  
580/9  
605/9 

 
588/9  
555/9 
680/9 
228/9 
290/9 
212/9 
519/9 
680/9 
600/9 

 بعد خدماتی کیفیت
 ارزش اطلاعات
 حریم شخصی

 پاسخگویی
     آلفای کرونباخ

 
612/9  
620/9 
685/9 

 
655/9  
525/9 
205/9 

611/9 

 ارزش ادراک شده
 کارائی ادراک شده

 قیمت محصولات 

 ارزش دریافتی

 تنوع محصولات

  آلفای کرونباخ

 
555/9 
510/9 
516/9 
592/9 

 
522/9  
510/9 
522/9 

296/9 

108/9  

582/9  

 نگرش به خرید ال.
 ال.اطمینان به خرید 

 آشنایی به خرید ال.
 رضایت از خرید ال.

 آلفای کرونباخ

 
680/9  
252/9 
691/9 

 
628/9  
588/9 
695/9 

وفاداری ال.    
 نگرشی

 اولویت انتخاب
 تبلیغات منفی
 قابلیت رقابت
 تداوم ارتباط

   آلفای کرونباخ

 
595/9  

220/9 

596/9 

555/9 

 
682/9 
508/9 

528/9 

221/9 

519/9  

 وفاداری ال. رفتاری  
 تبلیغات منفی 

 %69خرید بیشتر از 
 جستجوی محصولات

 آلفای کرونباخ
 آلفای کرونباخ کل 

 
522/9  
616/9 

501/9 

 
 521/9  

519/9 
200/9  

582/9 

512/9 

090/9 

 
 6/9های تحقیق را  سنجه ی( حداقل بارعاملی برای ابقا0001همکاران )هو و 

کند که در تحقیق حاضر نیز این معیار مد نظر قرار گرفت. با توجه به این  معرفی می
 سنجه حذف شدند.  09معیار، تعداد 
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ضرایب به دست آمده از آلفای کرونباخ ترکیبی برای هر یک از متغیرهای  
تحقیق حاکی از آن است که متغیرهای بعد خدماتی کیفیت و نگرش نسبت به خرید 

فای کمتری نسبت به دیگر متغیرها برخوردارند. در این رابطه از اینترنتی از ضرایب آل
 5/9کنند آلفای کرونباخ بیشتر از  که بیان می شدشاخص فورنل و لارکر استفاده 

حاکی از سازگاری درونی بالای تحقیق است. در این میان، دلیل اصلی کاهش 
 ی باقی مانده آنها ها توان تعداد اندک سنجه ضریب آلفا برای دو متغیر فوق را می

سنجه  25سنجه( عنوان کرد. به منظور تحلیل دقیق تر، ضریب کلی آلفا برای  8)
( حاکی از پایایی قابل قبول 090/9)به دست آمده د که ضریب شتحقیق محاسبه 

 تحقیق است. 

 نتایج تحلیل رگرسیون

برای تحلیل مدل  Enterنتایج حاصل از محاسبات رگرسیون خطی با روش  
دار انشان از معن Fحاصل شده برای آزمون  P-valueتحقیق حاضر ارائه شده است. 

بودن کلی مدل تحقیق و قابلیت چهار متغیر مستقل در پیش بینی متغیر وابسته دارد. 
دهد که متغیرهای مستقل از قدرت  نشان می Adjusted R2همچنین مقدار آماره 

 نس متغیر وابسته برخوردارند.متوسطی برای توضیح واریا
    P-value دهد  داری( مربوط به هر یک از متغیرهای تحقیق نیز نشان میا)سطح معن

هر چهار  P-valueد )ارزش هستندار امعن 96/9که همگی آنها در سطح اطمینان 
شود( و علامت  است، به همین دلیل هر چهار فرضیه تأئید می 96/9متغیر کمتر از 
آنها نیز حاکی از ارتباط مثبت بین آنها با متغیر وابسته است.  tو آماره  مثبت ضرایب

( را به خود اختصاص 210/9در این میان، متغیر کیفیت خدمات بیشترین ضریب )
ترین عامل  دهد از دید مشتریان، کیفیت خدمات، مهم داده است که نشان می

عه گردشگری مارکوپولو تأثیرگذار بر وفاداری الکترونیکی رفتاری به شرکت توس
 شود. قلمداد می

 :شدنددر نتیجه هر چهار فرضیه مدل پژوهشی این تحقیق تأئید 
 وفاداری الکترونیکی نگرشی بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر دارد.           
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 کیفیت الکترونیکی ادراک شده بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر دارد.        

 نیکی ادراک شده بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر دارد.        ارزش الکترو

 نگرش نسبت به خرید الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی رفتاری تأثیر دارد. 

 نتایج تحلیل رگرسیون خطی برای متغیرهای مورد استفاده در تحقیق تحقیق .4جدول 

 داریاسطح معن tآماره   ضریب متغیر
 086/9 -690/0 -621/9 ضریب ثابت 

 990/9 125/8 210/9 کیفیت خدمات

 909/9 521/2 222/9 ارزش ادراک شده
 990/9 812/8 220/9 نگرش به خرید ال.

 989/9 001/2 061/9 وفاداری ال. نگرشی 
 خلاصه آمار

Adjusted R2 
R2 

118/9 
102/9 

 F 202/85آماره 

P- value 999/9 

 061 تعداد نمونه

 نتیجه گیری 

نتایج حاصل از پژوهش حاضر نشان داد که از میان متغیرهای تحت بررسی  
کیفیت خدمات الکترونیکی بیشترین تأثیر را بر وفاداری الکترونیکی رفتاری مشتریان 
شرکت توسعه گردشگری مارکوپولو دارد )ضریب رگرسیون این متغیر نسبت به 

 یاین نکته بیش از هر موضوعی بر ارتقاضریب دیگر متغیرهای مدل بیشتر بود(. 
کند. باید توجه داشت که  عناصر مرتبط با کیفیت خدمات الکترونیکی تأکید می

اندازی یک وب سایت گردشگری با امکانات مختصر ارائه اطلاعات و ذخیره  راه
اینترنتی )خرید بلیط و تورهای گردشگری( به منظور پاسخگویی به نیازهای در حال 

ریان و حفظ ارتباط بلند مدت با آنها کافی نیست. خدمات پشتیبانی، رشد مشت
اطلاعات به روز، قابلیت ارتباطات تعاملی، طراحی جذاب و قابلیت ایجاد اعتماد و 
امنیت و همچنین کیفیت خدمات اصلی )مانند تورهای مسافرتی( از جمله 
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این در  شود. های کلیدی برای کیفیت خدمات یک وب سایت محسوب می شاخص
مسافرتی ایران بیشتر جنبه اطلاع رسانی حالی است که اکثر وب سایت های دفاتر 

های حفظ  های گردشگری( دارند و فاقد روش های تور و جاذبه )مانند معرفی بسته
معرفی محصولات نیز بسیاری  ی باشند. حتی در زمینه ارتباط بلند مدت با مشتریان می

ن دفتر توسعه گردشگری مارکوپولو )به عنوان های گردشگری همچو از وب سایت
های برتر در میان دفاتر مسافرتی( تنها به زبان فارسی اکتفا  یکی از وب سایت

ی از بازار بزرگاند و به همین دلیل، علاوه بر کاهش ارزش ادراک شده، بخش  کرده
دهند. برون مرزی خود را از دست می

دفاتر خدمات مسافرتی لازم است تا با استفاده از بازاریابی الکترونیکی، از 
نیازهای مشتریان آگاهی بیشتری بدست آورند و خدماتی با کیفیت سفارشی برای 

 یتواند به عاملی برای ارتقا در غیر اینصورت اینترنت میزیرا آنها فراهم آورند، 
یل شودهای رقابتی رقبای دفاتر مسافرتی تبد مزیت

نتایج این تحقیق نشان داد که ارزش ادراکی تأثیر مثبتی بر وفادارسازی مشتریان  
دفاتر مسافرتی دارد که گویای این مطلب است که علاوه بر افزایش کیفیت 
خدمات، بایستی پنداشت مشتریان نیز در مورد ارزش خدمات بهبود یابد. نتایج 

این تحقیق نشان داد که قیمت، تنوع های  حاصل از تحلیل عاملی در مورد آیتم
داری در افزایش ارزش امحصولات و احساس خرید خوشایند، نقش مثبت و معن

عامل توان پیشنهاد کرد که دفاتر مسافرتی بر سه  کند. بنابراین، می ادراکی ایفا می
فوق در جهت جلب نظرات مشتریان تأکید داشته باشند لازم است تا دفاتر مسافرتی 

جاد قابلیت رقابت پایدار، همزمان به دو بعد کیفیت و ارزش ادراکی توجه برای ای
ای تحقیق عواملی از قبیل استفاده از طراحی ههای متغیر داشته باشند. بر اساس سنجه

جذاب و سهولت در جستجو و استفاده از وب سایت، تأثیر فراوانی در ایجاد احساس 
د  و پیشنهاد شویجاد وفاداری در مشتریان تواند منجر به ا خرید خوشایند دارد که می

شود دفاتر مسافرتی به آن توجه بیشتری نشان دهند. می
نگرش به خرید اینترنتی بود که نتایج تأثیر مثبت این  متغیر دیگر در تحقیق حاضر 

متغیر بر وفاداری الکترونیکی رفتاری را مورد تأکید قرار داد. در کشور ما، بسیاری از 
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که از جمله عوامل تأثیرگذار بر آن، عدم  رندنگرش مثبتی به خرید اینترنتی نداافراد، 
شود. لذا،  های اینترنتی محسوب می اطمینان به پرداخت آن لاین و کمبود زیرساخت

شود تا دفاتر مسافرتی با ایجاد مزایایی از قبیل  با توجه به نتایج این تحقیق پیشنهاد می
اینترنتی، نگرش مثبت بیشتری برای مشتریان خود  ها برای خریدهای کاهش قیمت

های فرهنگی، شیوه  نسبت به خریدهای اینترنتی ایجاد کنند. در این راستا، زمینه
زندگی، سطح تحصیلات، سن، جنسیت و سطوح توسعه یافتگی یک کشور یا منطقه 

یر قرار تواند نگرش درونی افراد نسبت به خریدهای اینترنتی را مستقیماً تحت تأث می
 دهد. 

نتایج حاصل از این پژوهش همچنین نشان داد که وفاداری الکترونیکی نگرشی،  
تأثیر مثبت بر وفاداری الکترونیکی رفتاری دارد. به عبارت دیگر، طرز تفکر و 

کننده اینترنتیِ محصولات گردشگری/مسافرتی  سطوح تعهد افراد به یک عرضه
ر از قبیل تکرار خرید و تبلیغات کلامی را تواند رفتارهای آتی گردشگر/مساف می

تحت تأثیر قرار دهد. به همین دلیل، دفاتر مسافرتی بایستی به چگونگی تفکر و 
های  نگرش مشتریان نسبت به خود آگاهی بیشتری داشته باشند. از جمله روش

های اینترنتی در مورد  توان به نظرسنجی بازاریابی برای حصول به این برونداد می
آگاهی از نظرات  ح خدمات وب سایت و محصولات دفاتر مسافرتی اشاره کرد.سط

تواند نقاط قوت و ضعف یک دفتر مسافرتی را نمایان سازد که در پی  مشتریان می
د. آنچه شوآل برای تطبیق با شرایط کنونی  تواند سبب اتخاذ راهبردهای ایده آن می

ییر است و لازم است تا دفاتر ها و نیازهای افراد در حال تغ مسلم است نگرش
مسافرتی به صورت مستمر آگاهی خود از این گونه تغییرات را افزایش دهند. یکی 

سطح خدمات گردشگری/مسافرتی، روندهای از از عوامل مهم در تغییر نگرش افراد 
شود که افزایش سطح توقعات گردشگران را بدلیل  وسیع گردشگری محسوب می

بالای خدمات گردشگری در مناطق و کشورهای مختلف  آشنایی با سطوح کیفیت
دنبال دارد. بطور مثال، شاید ایجاد نگرش مثبت به خدمات معمولی یک دفتر ه ب

مسافرتی در ذهن یک مشتری که تاکنون با سطوح بالای کیفیت خدمات 
گردشگری برخورد نداشته است چندان مشکل به نظر نیاید اما در سوی دیگر، یک 
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با سطوح بالای کیفیت خدمات گردشگری آشناست، توقعات به مراتب مشتری که 
تری  بالاتری را خواهد داشت و به طور طبیعی، وفادارسازی او نیز فرایندهای پیچیده

تواند براحتی تفاوت  کند. علاوه بر این، تبلیغات موجود در اینترنت می را ایجاب می
یک شهر، کشور یا منطقه را در سطح خدمات گردشگری در میان دفاتر مسافرتی 

شود تا دفاتر مسافرتی، با فراهم آوردن خدمات  نمایان سازد. بنابراین، پیشنهاد می
قابل رقابت چه در بعد داخلی و چه در بعد خارجی، مسیر نگرش مثبت برای مشتریان 

د که سطح خدمات، تنها عامل موثر بر نگرش کرکید أخود را هموار سازند. باید ت
شود بلکه برخوردهای خدماتی )مانند چگونگی برخورد  محسوب نمیمشتریان 

 کارکنان با مشتریان(، تصویر، قیمت و ... از دیگر عوامل موثر در این فرایند قلمداد
 شود که شناخت کامل نسبت به آنها مستلزم تحقیقات بازاریابی مجزایی است. می
سازی خدمات بر  انداردهای دیگر برای بهبود ارزش ادراکی است  از جمله روش 

در این راستا باید با  های مطرح گردشگری است. اساس معیارهای روز دنیا و مقصد
لاین در کشورهای نمحصولات آدر مورد بررسی های وسیع و مطالعات بازاریابی 

ها و استانداردهای جهانی آگاهی یافته و آن را در جهت  های آن پیشرفته از روش
 ترونیکی به کار برد.بازاریابی الک یارتقا
های  گذاری هایی از قبیل اتخاذ قیمت شود تا دفاتر مسافرتی، با روش پیشنهاد می 

تبعیضی، ارزش ادراکی مشتریان مختلف به محصولات را تحت تأثیر مثبت قرار 
همچنین استفاده از تبلیغات نیز بر ارزش ادراکی مشتریان الکترونیکی  دهند.

 د.شوشود از تبلیغات جذاب استفاده  د میتأثیرگذار است که پیشنها
های کمتر برای  هایی همچون در نظر گرفتن قیمت همچنین اتخاذ روش 

خریدهای اینترنتیِ محصولات دفاتر مسافرتی به منظور بهبود نگرش مشتریان نسبت 
های تحقیق  به خرید اینترنتی از راهکارهای دیگر است.همچنین با توجه به سنجه

سهولت استفاده از اطلاعات وب سایت و جستجو در آن سبب تأثیر د که شمشخص 
ها مورد  شود در طراحی وب سایت د که پیشنهاد میشو مثبت در نگرش مشتریان می

 توجه قرار گیرد. 
های اینترنتی خصوصاً با توجه به ضعف اینگونه  لزوم توجه به توسعه زیرساخت 
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جذاب نیز در بالا بردن وفاداری تجهیزات در ایران و همچنین توجه به طراحی 
 مشتریان اینترنتی نقش بسزایی دارد.

های دفاتر خدمات سایت استفاده از خدمات پشتیبانی الکترونیکی در وب 
های دفاتر خدمات  سایت مسافرتی و استفاده از خدمات الکترونیکی به روز در وب

 مسافرتی نیز از دیگر پیشنهادات تحقیق حاضر است.
های به کار رفته در  پیشنهادات دیگر که مبتنی بر فرضیات تحقیق و سنجهاز جمله  

های کسب و کار الکترونیکی هماهنگ با عصر  توان به استفاده از مدل آن است می
های  اطلاعات اشاره کرد که سبب افزایش وفاداری کاربران اینترنتی با توجه به بازار

 های کلیدی در عصر حاضر قلمداد. اینترنت یکی از ابزاراستپر رقابت کنونی 
ای جز  شود که مدل های کسب و کار را متحول ساخته است. در این شرایط چاره می

های کسب و کار الکترونیکی وجود ندارد زیرا در غیر اینصورت رقبا  تطبیق با مدل
ه های ارتباطی، ب فناوریهای رقابتی حاصل از اینترنت و       قادر خواهند بود با مزیت

صنعت گردشگری نیز از این موضوع  .راحتی سهم وسیعی از بازار را تصاحب نمایند
سیستم گردشگری بایستی  یمستثنی نیست و دفاتر مسافرتی به عنوان یکی از اجزا

ترین پیشنهادات  از مهم هماهنگ سازند. فناوریخود را با روندهای کنونی پیشرفت 
خدمات  ی جهت پیشرفت در ارائههای کسب و کار نوین  این تحقیق ارائه مدل

. وفاداری الکترونیکی استآنلاین و در نتیجه افزایش وفاداری مشتریان اینترنتی 
شود که  مشتریان به دفاتر مسافرتی از جمله موضوعات جدید بازاریابی محسوب می

کار توجه فراوانی را مخصوصاً در  چه در بعد آکادمیک و چه در بعد کسب و
یافته به خود جلب نموده است. اگرچه ممکن است در زمان حال کشورهای توسعه 

روابط اینترنتی با مشتریان احساس نشود اما بدون شک، در  ی نیاز مبرمی به توسعه
ای نه چندان دور این موضوع به یک راهبرد الزامی تبدیل خواهد شد. در این  آینده

ی برای تطبیق با شرایط ایجاد ریز شرایط، مسلماً دفاتر مسافرتی که از قبل به برنامه
شده اقدام نموده اند، در مقایسه با دفاتر مسافرتی که در آخرین لحظات، تصمیم به 

های  اند قادر خواهند بود تا مزیت های سنتی کسب و کار خود گرفته تغییر مدل
ارتباطات اینترنتی با  ی رقابتی و سهم بازار بیشتری را بدست آورند. بنابراین، توسعه
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ها مهمترین  سایت شتریان و تلاش در جهت وفادارسازی آنها به خدمات وبم
 داند تا در این قسمت ارائه کند.  پیشنهادی است که نویسنده لازم می

های  به طور کلی با توجه به روند رو به رشد استفاده از خدمات اینترنتی در جنبه 
جای خدمات مختلف از جمله صنعت گردشگری و گاه جایگزین شدن آن به 

شود. از آنجا که  حضوری نیاز به توجه بیشتر به گردشگری الکترونیکی احساس می
در دنیای پر رقابت امروزی به منظور حفظ بقا در بازار، ایجاد وفاداری در مشتریان 

ایجاد وفاداری الکترونیکی نیز در مقابله با رقبا بسیار اهمیت ، باشد ترین امر می مهم
 دارد.
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