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كه در هر دو گروه مشتريان بالقوه و فعلي، كيفيت الكترونيكي بر متغيرهاي اعتماد، وفاداري و رضايت 
الكترونيكي و از طرفي، اعتماد بر وفاداري الكترونيكي تأثير مثبت دارد. نقاط تمايز آن است كه براي 

ضايت بر اعتماد الكترونيكي و براي مشتريان بالقوه بر خلاف مشتريان فعلي بر خلاف مشتريان بالقوه، ر
قبلي رزرو ي  ربهتحليل متغير تج مشتريان فعلي، رضايت بر وفاداري الكترونيكي تأثير مثبت دارد.

اينترنتي نيز بيانگر آن است كه اين متغير سبب تعديل شدت روابط بين متغيرهاي اعتماد و وفاداري و 
  شود.   و اعتماد الكترونيكي نمياز سوي ديگر، كيفيت 

صنعت هتلداري، وفاداري الكترونيكي، كيفيت الكترونيكي، اعتماد الكترونيكي، رضايت  كليدي: گانواژ
  قبلي رزرو اينترنتي اتاق هتل. ي  ربهالكترونيكي، تج

  
  مقدمه

ابزار كارآمد عنوان يك تجاري از اينترنت بهي  ده، همراه با آغاز استفا1990ي  ههدر اوايل د
). 1،2010در علم بازاريابي نوين، مفهوم وفاداري الكترونيكي نيز شكل گرفت (لا و همكاران
توان آن را بنابراين، بيش از دو دهه از آغاز توجه محققان به اين مفهوم سپري شده است و نمي
وجود اين، يك موضوع جديد با ابعاد كاملاً ناشناخته در ادبيات بازاريابي محسوب كرد. با 

هاي فراوان شود كه مزيتتر ميي اين موضوع هنگامي مشخص اهميت تحقيقات بيشتر درباره
كنندگان اينترنتي و از سوي ديگر، عوامل و شرايط حاصل از وفادارسازي مشتريان به عرضه

ها در كسب و كارها و متعدد تأثيرگذار بر وفادارسازي و نوسانات ميزان اثرگذاري آن
مد نظر قرار گيرد. مطالعات مستند نشان  )1391پور و همكاران، هاي مختلف (حسنقلي سازمان

تواند مي )درصد افزايش در حفظ تعداد مشتريان فعلي (وفادارسازي مشتريان 5دهد كه مي
ترين دلايل  درصد در صنايع مختلف شود كه مهم 95تا  25منجر به افزايش سوددهي به ميزان 

ي تبليغات براي جذب مشتريان جديد،  است از: كاهش هزينه عبارتاين افزايش سوددهي 
هاي درآمدزايي بيني جريانتبليغات مثبت و رايگان كلامي مشتريان وفادار، افزايش امكان پيش

زاده و اعتمادي، هاي كمتر (تاجگذاري با هزينههاي مختلف بازار و درپي آن هدفدر بخش
ان وفادار نسبت به قيمت كالاها و خدمات ارايه شده و كاهش حساسيت قيمتي مشتري ،)1390

ها باعث اين مزيت )2011، 2ها براي محصولات بهتر (كاستانداافزايش تمايل به پرداخت آن
شده است تا در عصر كنوني براي سنجش عملكرد سازماني، در كنار معيارهاي سنتي مالي 

هاي طور كلي عملياتمشتري و به مانند حجم و درآمد فروش بر مفهوم مديريت روابط با
مشتري محور نيز تأكيد شود. از سوي ديگر، تكنولوژي اينترنت در كنار مزاياي خود، معايبي را 

است از: تغيير آسان  ها عبارتترين آن همراه داشته است كه مهمنيز براي بخش عرضه به
زني به بعد تقاضا رت چانهكننده توسط مشتري تنها با چند كليك و در پي آن انتقال قدعرضه

                                           
1 Law, Qi and Buhalis 
2 Castaneda  
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، كاهش قدرت تمايل كمتر زنان نسبت به مردان در خريد اينترنتي، )2011، 1(كيم و ماتيلا
عتماد كاهش او در پي آن ) 2007، 2ت (سير و همكارانمحصولا فيزيكيمشتريان در ارزيابي 

ارد در واقع اين مو .از خريد اينترنتي، افزايش انتظارات و كاهش رضايت مشتريان مشتريان
تر شدن فرايند وفادارسازي مشتريان در محيط الكترونيكي در مقايسه با اصلي پيچيدهي  لهمسأ

محيط فيزيكي و لزوم شناخت بيشتر چگونگي تاثيرگذاري ابزارها و متغيرهاي مرتبط با محيط 
  . )1392دهد (روحاني و زارع، الكترونيكي را براي مديران مورد تاكيد قرار مي

اصلي فوق، دو هدف اصلي و فرعي دارد. هدف ي  لهش حاضر با در نظر گرفتن مسأپژوه
با در نظر گرفتن  )يتسا وبهاي يك اصلي، طراحي و سنجش ابعاد كيفيت الكترونيكي (ويژگي

خدمات اقامت در هتل، ي  ندهكنهاي ارايهيتسا وب» ي مشتريان بالقوه«هاي ها و ديدگاهايده
      عنوان دومين محصول در صنعت گردشگري كه بيشترين رزرو اينترنتي براي آن انجام  به
است. همچنين، تحقيق در مورد متغيرهاي اعتماد  )2014، 3شود (بيلگيهان و بوجيسيكمي

و رضايت كاربران اينترنتي (رضايت حاصل از  )شدههاي ارايهيت در تحقق وعدهسا وب(اعتماد به 
و چگونگي تأثيرگذاري اين متغيرها بر فرايند وفادارسازي دو  )يت و محصولاتسا وبهاي  ويژگي

ها هدف فرعي اين هاي آنويژگيي  يسهو مقا» مشتريان فعلي«گروه مجزاي مشتريان بالقوه و 
حاضر در ادبيات ي  لهدهد. شايان ذكر است كه جستجوي نويسندگان مقاتحقيق را تشكيل مي

لي در زمينه بازاريابي حاكي از آن است كه تحقيقات بسيار كمي داخي  هتحقيقات منتشر
طور خاص، وفاداري الكترونيكي در صنعت گردشگري وجود دارد و از سوي ديگر بهي  درباره

اقامت منتشر نشده  تاكنون تحقيقي در ايران در زمينه وفاداري الكترونيكي در بخش هتلداري/
ادبيات بازاريابي الكترونيكي در ي  عهكه پژوهش حاضر توس توان انتظار داشتاست. بنابراين، مي

 همراه داشته باشد. حوزه گردشگري را به

 پيشينه پژوهش

تابعي از رفتارهاي مختلف از جمله تعداد خريد، مدت زمان » 4وفاداري حقيقي مشتري«
بيشتر وفاداري چقدر يت (هرسا وبيت و تعداد بازديدها از يك سا وبشده براي بازديد يك  صرف
هاي مختلف از جمله سطح ترجيح، و از سوي ديگر، نگرش )2007(سير و همكاران،  )بيشتر

تبليغات كلامي و يا تمايل به انجام  5تعهد احساسي و سطح احساس نسبت به يك نام تجاري
. در اين )2010شود (كيم، قلمداد مي )چقدر بيشتر وفاداري بيشتر(هر براي يك نام تجاري

واقع چه اندركاران تجارت الكترونيكي آن است كه بهان، حوزه مورد علاقه محققان و دستمي
     صورت كلي و هاي مختلف، بهيتسا وبعوامل و با چه شدتي بر وفاداري كاربران به 

                                           
1 Kim and Mattila  
2 Cyr, Hassanein, Head, and Ivanov  
3 Bilgihan and Bujisic  
4 True customer loyalty  
5 Brand preference, emotional commitment, strength of affection for a brand     
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يت مشتمل بر سا وبهاي يك صورت خاص تأثيرگذار است. ويژگيهاي گردشگري، بهيتسا وب
كيفيت الكترونيكي «ه ادراك كاربران از اين ابعاد، اغلب در واژه ابعاد مختلفي است ك

شده، كنند كه كيفيت ادراكبيان مي )2010( 2شود. كارسلن و اكاسخلاصه مي» 1شده ادراك
يت، سا وباي تصميمات رفتاري از قبيل تكرار بازديد و مدت زمان بازديد از يك طور بالقوهبه

تواند افزايش دهد كه در نهايت، ميكلامي را افزايش مي تصميم به خريد و تبليغات مثبت
همراه داشته باشد. از اين رو، محققان حوزه بازاريابي كنندگان بههاي رقابتي را براي عرضهمزيت

الكترونيكي سعي در سنجش و ارزيابي دقيق كيفيت الكترونيكي و شناخت ابعاد مختلف اين 
 3طور مثال، مواكت و الهواريمشتريان بازار هدف را دارند. بهها بر مفهوم و شدت تأثيرگذاري آن

سروكوال، بدون در نظر گرفتن يك صنعت خاص، پنج ي  دهشبر اساس معيار شناخته )2012(
را براي سنجش كيفيت  4گوييبعد كارايي، قابليت اطمينان، ارتباط، حريم شخصي و پاسخ

 5ب و كار به مشتري معرفي كردند. هو و ليهاي فعال در تجارت الكترونيك بخش كسسايت وب
هاي صنعت گردشگري بررسي و هشت سايتموردي وبي  عهنيز اين موضوع را با مطال )2007(

سهولت استفاده،  )3امنيت،  )2كيفيت اطلاعات،  )1بعد كلي را پيشنهاد كردند كه عبارتند از: 
  . 6تحويل بي نقص )8گويي و پاسخ )7اجتماع،  )6سازي، سفارشي )5قابليت دسترسي،  )4

هاي مختلف، احساس رضايت يتسا وباز جمله عوامل ديگر تأثيرگذار بر وفاداري كاربران به 
سايت است. اندرسون و هاي وبسايت و يا حتي ويژگيشده در وبها از محصولات ارايهآن

تأثير رضايت بر وفاداري در كسب و كار  )2008، به نقل از لا و باي، 2003( 7اسرينوانسان
صورت بيان داشتند كه رضايت بر الكترونيكي را مورد مطالعه قرار دادند و نتيجه را به اين

وفاداري الكترونيكي تأثير دارد اما رابطه بين اين دو متغير توسط متغيرهاي مرتبط با مشتري 
تعديل  )سايتر (مانند كيفيت وبو نيز كسب و كا )سايت(مانند احساس كلي مشتري از وب

گر دفعات خريد نقش متغير تعديل )2010( 8روندان  شود. با تاكيد بر بخش تقاضا، سانچز ومي
را بررسي و نشان دادند كه اين متغير سبب كاهش شدت ارتباط بين  )اينترنتي (مشاركت
شدت ارتباط بين يت و رضايت كاربر و از سوي ديگر، سبب افزايش سا وبمتغيرهاي زيبايي 

و  9شود. در يك تحقيق جديدتر، فورگاسيت و رضايت كاربر ميسا وبمتغيرهاي كاربردي بودن 
منظور سايت خطوط هواپيمايي نتيجه گرفتند كه بهبا انجام پژوهش بر وب )2011همكاران (

                                           
1 Perceived e-quality  
2 Carlson and O’Cass  
3 Mouakket and Al-hawari   
4 Efficiency, reliability, contact, privacy and responsiveness   
5 Ho and Lee  
6 Information quality, Security, Ease of use, Availability, Customization, Community, Responsiveness, 
Delivery fulfillment  
7 Anderson and Srinivasan 
8 Sanchez and Rondan  
9 Forgas  
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كه اين ها ايجاد شود وفادارسازي كاربران به يك شركت، ابتدا بايستي وفاداري احساسي در آن
ها است. همچنين، محققان فوق بيان داشتند كه موضوع مشروط به جلب اعتماد الكترونيكي آن

ي محصول و رضايت  شدهصورت مستقيم تحت تأثير ارزش ادراكاعتماد الكترونيكي به
صورت غيرمستقيم تحت تأثير كيفيت الكترونيكي است. وفاداري احساسي الكترونيكي و به

كنند. در را نزديك به مفهوم تعهد احساسي معرفي ميرخي از نويسندگان آنمفهومي است كه ب
ها در دو سايت هتلهاي وببندي ويژگيبا تقسيم )2014اين باره، بيلگيهان و بوجيسيك (

آماري كاربران ي  عه، در قالب يك الگوي ساختاري با جام1گرايي و سودمندگراييي لذت دسته
ترتيب، بيشتر سبب جلب تعهد احساسي و ها بهين دو دسته از ويژگيآمريكايي نشان دادند كه ا

ها نشان داد كه هر دو بعد تعهد بر اعتماد و شود. همچنين، نتايج آن محاسباتي كاربران مي
 اعتماد بر وفاداري الكترونيكي كاربران تاثيرگذار است. 

  شناسي پژوهش روش
دهد كه بنيان نظري آن مطالبي است مي الگوي مفهومي تحقيق حاضر را نشان 1نمودار 

مطرح شد؛ بنابراين، الگوي تحقيق حاضر » ي پژوهش پيشينه«صورت خلاصه در قسمت  كه به
  مشتمل بر هفت فرضيه است: 

  ي خدمات اقامت تأثير مثبت دارد. كنندههاي ارايهسايتبر وفاداري مشتريان وب : كيفيت1ي  فرضيه
  ي خدمات اقامت تأثير مثبت دارد. كنندههاي ارايهسايتد مشتريان وب: كيفيت بر اعتما2ي  فرضيه
  ي خدمات اقامت تأثير مثبت دارد. كنندههاي ارايهسايت: كيفيت بر رضايت مشتريان وب3ي  يهفرض
  خدمات اقامت تأثير مثبت دارد.ي  ندهكنهاي ارايهسايت: رضايت بر اعتماد مشتريان وب4ي  يهفرض
  خدمات اقامت تأثير مثبت دارد.ي  ندهكنهاي ارايهسايتبر وفاداري مشتريان وب رضايت: 5ي  يهفرض
  خدمات اقامت تأثير مثبت دارد.ي  ندهكنهاي ارايهسايت: اعتماد بر وفاداري مشتريان وب6ي  يهفرض
فعلي : اعتماد تأثير بيشتري در وفادارسازي مشتريان بالقوه در مقايسه با مشتريان 7ي  يهفرض
  خدمات اقامت دارد.ي  ندهكنهاي ارايه سايت وب
  
  
  
   

  
  
  

  : الگوي مفهومي پژوهش1نمودار 
  منبع: تحقيق حاضر

                                           
1 Hedonic and Utilitarian   

 5فرضيه

 3فرضيه

 1فرضيه
 4فرضيه وفاداري الكترونيكي

رضايت 

 6فرضيه

 اعتماد الكترونيكي

كيفيت 

 2فرضيه
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  پژوهشي  عهآماري و مورد مطالي  عهجام، نامه پرسشساختار 
 نامه پرسشيك ي  لهپژوهشي است كه براي هر مرحي  لهاين تحقيق مشتمل بر دو مرح

      ، در راستاي هدف اصلي پژوهش حاضر )پايش اوليهي  لهاول (مرحي  لهمجزا طراحي شد. مرح
شود. شده براي آن انجام ميهاي تعيينمنظور تحليل ابعاد متغير كيفيت الكترونيكي و سنجهبه

دليل فراگيرتر بودن در مقالات مختلف و سازگاري بيشتر با شرايط اين پژوهش براي ابعاد زير به
 1از تحقيق دان و كو )سنجه 8» (كاربردي بودن«اين مرحله انتخاب شد: بعد  نامه پرسش

        » طراحي« ، بعد)2007از تحقيق هو و لي ( )سنجه 5» (نقصتحويل بي«، بعد )2009(
         ، بعد )2010و همكاران ( 3و تسانگ )2008و همكاران ( 2از تحقيق باي )سنجه 5(
از تحقيق كيم  )سنجه 3» (امنيت«و بعد  )2009از تحقيق دان و كو ( )سنجه 4» (گوييپاسخ«

يك از شود كه ميزان اهميت هر گويان درخواست ميدر اين مرحله از پاسخ )2009و همكاران (
خدمات اقامت در هتل را بر ي  ندهكنهاي ارايهسايتشده در تأثير بر كيفيت وبعبارات ارايه

     با » خيلي مهم«تا  1با امتياز » اهميتخيلي بي«تايي با دامنه اساس طيف ليكرت هفت
 ي لههاي متغير كيفيت الكترونيكي در مرحامتيازگذاري كنند. پس از تحليل سنجه 7امتياز 

هايي كه از قدرت بيشتري براي توضيح واريانس اين متغير برخوردار باشند پايش اوليه، سنجه
هاي سه متغير ديگر الگوي مفهومي تحقيق انتقال دوم مشتمل بر سنجهي  لهمرح نامه پرسشبه 
از تحقيق باي  )سنجه 3هاي مرتبط با متغير رضايت (يابد. در اين راستا، براي طراحي سنجهمي
       و وفاداري الكترونيكي  )سنجه 3هاي دو متغير اعتماد (و براي سنجه )2008همكاران (و 
گويان در از پاسخ نامه پرسشاستفاده شد. در اين  )2009از تحقيق كيم و همكاران ( )سنجه 4(

انتخاب شده را با ارايه )هاشود تا ميزان توافق خود در مورد هر يك از عبارات (سنجهخواست مي
مشخص كنند.  7با امتياز » كاملاً موافقم«تا  1با امتياز » كاملاً مخالفم«هاي يكي از گزينه

دو گروه  نامه پرسشهمچنين علاوه بر سئوالات مرتبط با متغيرهاي الگوي مفهومي تحقيق، در 
شناختيِ سن، جنسيت و تحصيلات طراحي مشتريان، سئوالات مرتبط با متغيرهاي جمعيت

 شد. 

دهد. گروه اصلي تحقيق را دو گروه مجزاي مشتريان تشكيل ميي  لهآماري مرحي  عهجام
اول، دانشجويان/فارغ التحصيلان مقاطع مختلف در دو دانشگاه علامه ي  لهاول را همانند مرح

ها را مشتريان بالقوه توان آنطباطبايي و تهران و افراد فاقد تحصيلات دانشگاهي (كه مي
و گروه دوم را  )اين تحقيق قلمداد كردي  عهعنوان مورد مطالبه» آنلاينهتلراناي«يت سا وب

ي  ربهدهد (مشترياني كه در گذشته تجآنلاين تشكيل ميهتلسايت ايرانمشتريان فعلي وب
اين تحقيق ي  عهمورد مطالي  درباره )اندسايت داشتهحداقل يك رزرو اتاق هتل را از اين وب
                                           

1 Dunn and Qu  
2 Bai  
3 Tsang  
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خدمات اقامت در اكثر ي  ندهكنسايت ارايهآنلاين يك وبهتلكه ايرانشايان ذكر است 
ي شهرهاي مختلف ايران است كه خدمت اصلي آن فراهم  ستاره هاي سه، چهار و پنج هتل

در  )هاي مد نظريت هتلسا وبآوردن امكان مستقيم رزرو اينترنتي اتاق (بدون نياز به ورود به 
ي  آنلاين يك شبكههتلالكترونيكي وجه آن است. در واقع ايرانها و پرداخت اين هتل

خدمات الكترونيكي ي  ندهكنيت ارايهسا وبترين رسد كاملنظر ميرزرواسيون هتل است كه به
  .)1392سايت ايران هتل آنلاين، شود (وبهاي ايران محسوب ميرزرو اتاق در هتل

  گيرينمونه
استفاده شد.  )ي حضوري و الكترونيكي (ايميل نامه پرسشوع ي پايش اوليه از دو ن در مرحله

بندي هاي الكترونيكي (دستهنامه پرسشگيري تصادفي براي توزيع در اين راستا، از روش نمونه
و از  )ها بر اساس جدول اعداد تصادفيآماري و انتخاب آني  عهايميل در دسترس از جام 294

ي  شده (انتخاب يك نمونههاي چاپنامه پرسشاي توزيع بند برگيري تصادفي نظامروش نمونه
ي اين مرحله  نامه پرسشاستفاده شد.  )آماري در دسترسي  عهآماري از هر چند نفر جام

     صورت ايميل نفر به 250در ميان  1392مشتمل بر ابعاد كيفيت الكترونيكي در بهمن ماه سال 
 120نهايت، تعداد توزيع گرديد كه در )نامه پرسش 100و حضوري ( )نامه پرسش 150(

بازگشت يافت.  )ي حضوري نامه پرسش 82ي الكترونيكي و  نامه پرسش 38ي مفيد ( نامه پرسش
ها از گروه مشتريان بالقوه منظور گردآوري دادهگيري، بهي اصلي نمونه همچنين، در مرحله

و  )مندگيري تصادفي نظامنهي حضوري (با روش نمو نامه پرسشي اول، دو نوع  مانند مرحله
ي آماري  با نمونه )ايميل در دسترس 300گيري تصادفي در ميان الكترونيكي (با روش نمونه

رزرو اينترنتي محصولات گردشگري استفاده شد. در  حداقل يك خريد/ي  ربهافراد داراي تج
ضايت، كيفيت و (مشتمل بر متغيرهاي اعتماد، ر نامه پرسش 262تعداد  1392اسفند ماه سال 

در ميان دانشجويان/فارغ التحصيلان و همچنين افراد فاقد تحصيلات  )وفاداري الكترونيكي
 نامه پرسش 109شده (توزيع نامه پرسش 262دانشگاهي توزيع شد. در نهايت، در اين مرحله از 

وري مفيد حض نامه پرسش 35و  80ترتيب تعداد ، به)الكترونيكي نامه پرسش 153شده و چاپ
طوركلي بازگشت يافت كه به )درصد 23و الكترونيكي (نرخ بازگشت  )درصد 74(نرخ بازگشت 

را براي تحليل گروه مشتريان بالقوه فراهم آورد. همچنين، مشتريان فعلي  نامه پرسش 115
 500آماري محدود مشتمل بر تعدادي در حدود ي  عهيت ايران هتل آنلاين، يك جامسا وب

هاي الكترونيكي در ميان همه اعضاء جامعه نامه پرسشگيري، بنابراين بدون نمونهعضو است و 
يت سا وبمفيد الكترونيكي از مشتريان فعلي اين  نامه پرسش 80توزيع شد. از اين تعداد، 

 دهد. درصد را نشان مي 16بازگشت يافت كه نرخ كلي بازگشت  
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 هاي پژوهشيافته

 نامه پرسشي  جهسن 25شده از هاي گردآوريدادهي  يهيل اولتحل: اولي  لهمرح نامه پرسش
نشان داد كه با حذف » آلفاي كرونباخ در صورت حذف«پايش اوليه با استفاده از آماره ي  لهمرح

 4صورت قابل توجهي افزايش داد. بنابراين، اين توان ضريب آلفاي كرونباخ را بهسنجه مي 4
ميانگين ي  دربارههاي بعدي حذف شدند. ي تحقيق، از تحليلدليل ايجاد ضعف در پايايسنجه به

طور كلي هر پنج بعد متغير كيفيت از اهميت بالايي از ديدگاه ها، نتايج نشان داد كه بهپاسخ
طوري كه ميانگين امتياز ابعاد كاربردي بودن، تحويل بي نقص،  كاربران برخوردار است به

دست آمد. به 75/6و  89/5، 66/5، 43/6، 04/6ترتيب بهگويي و امنيت سايت، پاسخطراحي وب
- ضعيف بهي  جهسن 4اول، پس از حذف ي  لهمرح نامه پرسشدر راستاي تحليل روايي سازه 

و  1هاي اصلي و چرخش واريمكسلحاظ ضريب پايايي، از تحليل عاملي اكتشافي با روش مولفه
استفاده شد. ضرايب حاصل از  )KMO( 2ناولكي- مير- بارتلت و كيزري  يههمچنين دو آزمون اول

ترتيب به )640/0( KMOو  )01/0و معنادار در سطح خطاي  683/314هاي بارتلت (آزمون
و  )هاي هر متغير همبستگي وجود دارد (ماتريس هماني نيستنشان داد كه ميان سنجه

 3ارزش ويژههاي پنهان است. با در نظر گرفتن همچنين، متغيرهاي تحقيق تحت تأثير عامل
بندي شد كه از اين تعداد، شش در نه گروه كلي طبقه ماندهباقيي  جهسن 1،21بيشتر از امتياز 

ها را تبيين داشتند. از درصد واريانس كل سنجه 7تا  4صورت منفرد واريانس تنها بين گروه به
طور كلي، ر بهرو، اين شش گروه را در قالب يك گروه قرار داده و همراه با سه گروه ديگاين

 نامه پرسشبندي جديد در مقايسه با بندي شد. در اين تقسيمها در چهار گروه دستهسنجه
در يك دسته قرار » تحويل بي نقص«و » گوييپاسخ«هاي متعلق به ابعاد شده، سنجهتوزيع

  گرفت. 
سنجه، بارعاملي كمتر از  5ها نيز حاكي از آن است كه تعداد يك از سنجهبارعاملي هر

نهايي حذف شدند. همچنين، پس از  نامه پرسشرا تبيين دارند كه به همين دليل از  5/0ارزش 
هاي ضعيف، نتايج آلفاي كرونباخ بيانگر آن بود كه بعد كاربردي بودن از ضريب حذف سنجه

نهايي، تغييرات نگارشي در  نامه پرسشين دليل در كه به هم )369/0پاييني برخوردار است (
گويي و تحويل بي هاي اين بعد انجام گرفت. آلفاي كرونباخ كلي نيز براي ابعاد پاسخسنجه

دست آمد كه حاكي از به 668/0و  737/0، 736/0ترتيب يت بهسا وبنقص، امنيت و طراحي 
هاي متغير كيفيت عنوان سنجهنجه بهس 16پايايي قابل قبول نتايج است. در نهايت، تعداد 

     )سنجه 3( امنيت )2، )سنجه 5گويي و تحويل بي نقص (پاسخ )1الكترونيكي در چهار بعد 
نهايي براي دو  نامه پرسشوارد  )سنجه 5كاربردي بودن ( )4و  )سنجه 3يت (سا وبطراحي  )3

                                           
1 Principle components, Varimax rotation  
2 Kaiser-Meyer-Olkin 
3 Eigen value  
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 8، 12، 15، 21ترتيب اين ابعاد بهآنلاين شد.  هتلسايت ايرانگروه مشتريان بالقوه و فعلي وب
 .   )درصد 63درصد از واريانس متغير كيفيت الكترونيكي را تبيين كردند (مجموعاً  7و 

نمونه مشتريان فعلي،  80از بين : شناختيهاي جمعيتويژگي، اصليي  لهمرح نامه پرسش
سال  31- 26از: ترتيب عبارت است  لحاظ سن، جنسيت و سطح تحصيلات بهبيشترين درصد به

نمونه مشتريان  110و براي  )درصد 2/41(     و كارشناسي  )درصد 0/65، مرد ()درصد 2/41(
نكته حايز اهميت  )درصد 7/41و كارشناسي ( )درصد 5/56، زن ()2/45سال ( 25- 20بالقوه: 

، سايت ايران هتل آنلايندرصد مشتريان بالقوه وب 80درصد مشتريان فعلي و  64آن است كه 
درصد نمونه مشتريان  8/73همچنين بر اساس نتايج،  سال برخوردارند. 32از بازه سني كمتر از 

آنلاين از سطح تحصيلات  هتل سايت ايران درصد نمونه مشتريان بالقوه وب 5/82فعلي و 
ها منطبق بر نتايج ديگر تحقيقات است كه بر اساس كارشناسي و بالاتر برخوردارند. اين يافته

طور ميانگين خريداران محيط الكترونيكي، در مقايسه با خريداران محيط سنتي، به هاآن
تر و بيشتر در ميان افراد اقتصادي، جوان - تر، متعلق به طبقات بالاتر اجتماعيآموزش يافته

  .)2009و همكاران،  1باشند (دنيسمذكر مي
  ميانگين، انحراف استاندارد و پايايي متغيرهاي پژوهش

ميانگين، انحراف استاندارد و ضريب آلفاي كرونباخ هر يك از چهار متغير تحقيق را با  1جدول  
كاملاً موافقم - 7كاملاً مخالفم تا - 1تايي با دامنه توجه به امتيازات حاصل از طيف ليكرت هفت

يق دهد كه مشتريان ادراك تقريباً واحدي از متغيرهاي تحقدهد. اين نتايج نشان مينشان مي
دليل تر، بهبيان دقيق اند. بهاند و تقريباً امتياز يكساني را به هر متغير اختصاص دادهداشته

توان اظهار داشت كه براي هر چهار متغير، مي )5/3كسب امتيازات معنادار بالاتر از حد وسط (
ند و از طرفي، ايت را مطلوب ارزيابي كردهسا وبآنلاين، كيفيت اين هتليت ايرانسا وبمشتريان 

- اند. بهسايت ادراك داشتهيت، اعتماد و وفاداري به اين وبسا وبرضايت از سطح خدمات اين 

صورت معنادار طور مشابه، امتيازات حاصل از چهار متغير فوق در گروه مشتريان بالقوه كه به
ماد، گويان احساس اعتصورت كلي، پاسخدهد كه بهاست نشان مي 5/3بالاتر از حد وسط 

ها را خدمات اقامت ادراك و كيفيت آني  ندهكنهاي داخلي ارايهسايترضايت و وفاداري به وب
دليل فراتر بودن از مرز اند. ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرها نيز بهدر سطح مطلوبي ارزيابي داشته

، به نقل از: 1981حاكي از پايايي قابل قبول متغيرها است (شاخص فورنل و لاركر،  6/0ضريب 
 522/0و تنها در مورد متغير اعتماد در گروه مشتريان فعلي اين ضريب برابر با  )2008، 2لين
  دست آمد.به

                                           
1 Dennis  
2 Lin 
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  منبع: محاسبات نويسندگان 
  شناختيهاي جمعيتمتغيرهاي پژوهش تابعي از ويژگي

شناختي بر متغيرهاي هاي جمعيتدر اين قسمت، براي بررسي تاثير احتمالي ويژگي 
هاي مختلف با فرض همگن بودن واريانس در ميان بازه )واريانس (آنووا تحقيق از آزمون تحليل

درصد استفاده شد (در مجموع، اجراي آزمون آنووا براي دو گروه  5متغيرها در سطح خطاي 
     سايت نتايج حاصل بيانگر آن است كه براي مشتريان فعلي وب )مرتبه 24مشتريان در 

توان تابعي معنادار از سطح تحصيلات قلمداد كرد ونيكي را ميآنلاين، وفاداري الكترهتلايران
)p-value =000/0( تر، با افزايش سطح تحصيلات از ديپلم يا كمتر به طور دقيقبه   

صورت معناداري سايت مورد تحقيق بهگويان به وبارشد، احساس وفاداري پاسخكارشناسي
صورت غير معنادار نسبت به اندك كاهشي به يابد و در سطح دكتري اين احساس باافزايش مي

آزمون آنووا حاكي از آن است كه تحصيلات  )2رو است (نمودار سطح كارشناسي ارشد روبه
 همچنين نشان  2نمودار  )p-value =213/0تأثير معناداري در گروه مشتريان بالقوه ندارد (

ديپلم، سطح وفاداري مشتريان  دهد كه به غير از دو مقطع تحصيلي ديپلم يا كمتر و فوقمي
قبلي رزرو ي  ربهرا شايد بتوان به تجفعلي بيش از مشتريان بالقوه است كه علت اصلي آن

ها نسبت به اين موضوع مربوط دانست. بر اينترنتي اتاق هتل و در نتيجه افزايش دانش آن
ده سبب افزايش كنناساس ادبيات تحقيقات مختلف، دانش قبلي گردشگران از جاذبه يا عرضه

  .   )2014شود (طاهري و همكاران، جاذبه ميي  ربهها در خريد و تجدرگيري و مشاركت آن

 
 وفاداري الكترونيكي تابعي از متغير تحصيلات :2نمودار 

  منبع: محاسبات نويسندگان
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 تحصيلات
 مشتريان  مشتريان بالقوه

  نباخ متغيرهاي پژوهش: ميانگين، انحراف استاندارد و ضريب آلفاي كرو1جدول

تعداد   بالقوهمشتريان   مشتريان فعلي  متغير
  سنجه

  ميانگين
  )(انحراف استاندارد

آلفاي 
  كرونباخ

  ميانگين
  )(انحراف استاندارد

  آلفاي
  كرونباخ

  16  775/0  )527/0( 67/5 910/0 )529/0(97/5 كيفيت
  3  820/0  )007/1( 14/5  845/0  )830/0( 28/5  رضايت
  3  841/0  )137/1( 50/4 522/0 )545/0(85/5 اعتماد
  4  836/0  )050/0( 04/5  917/0  )937/0( 53/5  وفاداري
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 صورت معناداري كيفيت الكترونيكي بالاتري را در مقايسهها بهدر گروه مشتريان بالقوه زن
كه اين تفاوت معنادار در گروه مشتريان ، در حالي)p-value =000/0اند (با مردها ادراك داشته

ذكر است كه از بين سه لازم به )3مشاهده نشد (نمودار  121/0برابر با  p-valueفعلي با ضريب 
شناختي فوق، نقش جنسيت بر الگوهاي رفتاري در تجارت الكترونيكي همواره متغير جمعيت

در تحقيق خود به  )1390پور و همكاران (طور مثال، كفاشورد تاكيد محققان قرار دارد. بهم
تفاوت معنادار زنان و مردان در الگوهاي استفاده از اينترنت، رضايت حاصل از خريد الكترونيكي 

از  سن نيز، بر خلاف برخيي  دربارهكنند. و تأثير تبليغات كلامي بر خريد الكترونيكي اشاره مي
نتايج حوزه گردشگري، ارتباط معناداري بين اين متغير با متغيرهاي الگوي مد نظر پژوهش 

پور بيدختي و روحيطور مثال در محيط فيزيكي، امينبه )p-value =235/0حاضر حاصل نشد (
هاي استان سال در هتل 65-56هاي برخوردار از بازه سني نشان دادند كه مهمان )1392(

گويي از متغير تر به بعد پاسخهاي سني جوانت بيشتري را در مقايسه با بازهسمنان اهمي
  باشند.  كيفيت هتل قايل مي

  
  

  كيفيت الكترونيكي تابعي از متغير  جنسيت :3نمودار 
  منبع: محاسبات نويسندگان
  هاي پژوهش در دو گروه مشتريان تحليل الگو و فرضيه

، يكي از 1الگوي مفهومي، روش حداقل مربعات جزئيمنظور تخمين در تحقيق حاضر به
مورد استفاده  PLS و نرم افزار )SEM( 2يابي معادلات ساختاريشده در الگوهاي شناختهروش

محور، تعداد نمونه آماري محدود افزارِ واريانسواقع شد. مهمترين دليل براي استفاده از اين نرم
  )2012و همكاران ( 3كنندگان آن يعني هر ابداع طور كهدو گروه مشتريان است زيرا همان

قادر است با تعداد محدود نمونه آماري قدرت برازندگي بالايي را براي يك  PLSدارند اظهار مي
راستا با روش رايج، مشتمل بر الگوي ساختاري ايجاد كند. فرايند تحليل الگوي اين تحقيق هم

و الگوي  )هاري (روابط ميان متغيرهاي مكنون و سنجهگياصلي بررسي الگوي اندازهي  لهدو مرح
ي  لهاست. در مرح )هاي برازندگيساختاري (روابط ميان متغيرهاي مكنون با يكديگر و آماره

                                           
1 Partial Least Squares  
2 Structural equation modeling   
3 Hair  
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، 16براي تخمين ضرايب بارعامليِ متغيرهاي آشكار ( )CFAاول، از روش تحليل عاملي تاييدي (
بر  )يت، اعتماد، رضايت و وفاداري الكترونيكيترتيب براي متغيرهاي كيفسنجه به 4و  3، 3

شده براي هر دو گروه حاصل CFAاستفاده شد. نتايج  )هاي اصلي تحقيق (چهار متغير الگوسازه
درصد معنادار  99مشتريان بالقوه و فعلي نشان داد كه تمامي بارهاي عاملي در سطح اطمينان 

گيري متغيرهاي مكنون تحقيق ايجاد كنند اند سهم معناداري در اندازهاند و توانستهشده
الگوي  )عنوان يك نوع از روايي سازه(به 1اين يافته حاكي از تاييد روايي همگراي )2(جدول 

  .)2002، 2مفهومي تحقيق است (يون
  : بررسي متغيرهاي پژوهش در دو گروه مشتريان2جدول 

  نويسندگانمنبع: محاسبات 
و  )AVEهاي ميانگين واريانس تبيين شده (دوم در ابتدا با استفاده از آمارهي  لهدر مرح
با توجه به  ترتيب روايي همگرا و پايايي براي هر متغير مكنون بررسي شد.، بهCR(3پايايي كل (

را  5/0در هر دو گروه مشتريان براي هر چهار متغير تحقيق ارزش بيشتر از  AVEنتايج حاصل، 
حاكي از روايي  5/0بيشتر از  AVE )2012و همكاران ( 4دست آورد. بنابر نظر الكساندربه

همگرا است از اين رو، براي هر چهار متغير اصلي الگوي تحقيق در وضعيت مشتريان بالقوه و 

                                           
1 Convergent validity  
2 Yoon 
3 Averages Variances Extracted, Composite Reliability  
4 Alexander 

  متغيرهاي  )n=115مشتريان بالقوه (  )n=80مشتريان فعلي (
 آشكار

متغيرهاي 
 مكنون

GoF CR R2 AVE FL GoF5  CR4 R2 3 AVE2 FL1  

457/0 

85/0 - 604/0 

*892/0 
*856/0 
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85/0 549/0 670/0 
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81/0 738/0 593/0 
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 CR شود. علاوه بر اين، نتايجتر روايي سازه مورد تاييد واقع ميطور كليفعلي، روايي همگرا و به
دست آمد كه پايايي كل به 7/0در دو گروه مشتريان براي هر چهار متغير تحقيق بالاتر از ارزش 

  .)2كند (جدول الگوي مفهومي تحقيق را تاييد مي
با فرمول زير مد نظر  GoF1همچنين، به منظور بررسي برازش كلي الگوي تحقيق، معيار 

، R2ميانگين مقادير اشتراكي متغيرهاي مكنون و  Communalitiesقرار گرفت كه در آن 
، 01/0برابر با  GoFميانگين مقادير ضريب تعيين متغيرهاي مكنون است. در اين رابطه مقادير 

ت (داوري ترتيب بيانگر برازش ضعيف، متوسط و قوي يك الگوي ساختاري اسبه 36/0يا  25/0
  .)97 :1392و رضازاده، 

 = communalities 	× 			 )1 (                                                          
و  464/0ترتيب برابر بر اين اساس، مقدار آماره فوق در دو گروه مشتريان بالقوه و فعلي به

تر پژوهش حاضر است. بررسي دقيقحاصل شد كه بيانگر برازش قوي الگوي ساختاري  457/0
هاي اعتماد، رضايت و كيفيت متغيرضريب تعيين بيانگر آن است كه در گروه مشتريان بالقوه، 

توضيح دهند كه را واريانس متغير وفاداري الكترونيكي  درصد از 3/61اند طور كلي توانستهبه
دست آمد. اين يافته رصد بهد 7/60اين عدد در گروه مشتريان فعلي با اندك اختلافي برابر 

طور تقريباً مساوي بر سطح وفاداري مشتريان به دهد كه سه متغير فوق در مجموع بهنشان مي
خدمات اقامت در هتل ي  ندهكنهاي ارايهسايتآنلاين و وفاداري به وبهتلسايت ايرانوب

در گروه مشتريان بالقوه تأثيرگذار بوده است. همچنين، ضريب تعيين متغير اعتماد الكترونيكي 
 آثاردرصد حاصل شد كه نشانگر آن است كه مجموع  8/73و  8/39ترتيب برابر و فعلي به

تري را در مقايسه رضايت و كيفيت در جلب اعتماد الكترونيكي مشتريان فعلي نقش بسيار قوي
. در انتها، ضريب كنداين دو متغير در جلب اعتماد الكترونيكي مشتريان بالقوه ايفا مي آثاربا 

و مشتريان فعلي  )درصد 7تعيين متغير رضايت الكترونيكي براي دو گروه مشتريان بالقوه (
تري را در جلب حاكي از آن است كه كيفيت براي گروه دوم نقش بسيار مهم )درصد 9/54(

  كند.  رضايت ايفا مي
الگوي تحقيق، دهد كه در گروه مشتريان بالقوه از كل مسيرهاي نشان مي 3جدول 

رضايت در  ←اعتماد و كيفيت ←وفاداري، كيفيت ←، اعتمادوفاداري ←مسيرهاي كيفيت
وفاداري در سطح  ←و مسير رضايت )58/2بيشتر از  t  آماره دليل ارزش(به 01/0سطح خطاي 

انتظارات، راستا با معنادار است. در واقع هم )96/1بيشتر از  t  آماره دليل ارزش(به 05/0خطاي 
شود و بنابراين، از الگوي مفهومي تاييد مي 5و  3، 2، 1هاي در گروه مشتريان بالقوه فرضيه

ي  ندهكنهاي ارايهيتسا وبتوان اظهار داشت كه در اين گروه، اعتماد، رضايت و كيفيت مي
متغير  ها بر دويتسا وبخدمات اقامت، هر سه بر وفاداري الكترونيكي و همچنين، كيفيت اين 

                                           
1 Goodness of fit  
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اعتماد و رضايت الكترونيكي تأثير مثبت دارد. از سوي ديگر، بر خلاف انتظار و بر اساس نتايج 
معنادار نيست  05/0اعتماد در سطح خطاي  ←حاصل از ارزش معناداري، ضريب مسير رضايت

 4ي  يهضلحاظ آماري ارتباط معناداري وجود ندارد و بنابراين، فرو بنابراين، بين اين دو متغير به
آنلاين بر اساس هتلسايت ايرانشود. در گروه مشتريان فعلي وبدر گروه مشتريان بالقوه رد مي

پنج مسير الگوي مفهومي يعني ي  يه، ضريب بقوفاداري←نتايج حاصل، به جز مسير رضايت
اعتماد و  ←اعتماد، كيفيت←وفاداري، رضايت ←وفاداري، اعتماد ←مسيرهاي كيفيت

راستا با انتظارات و عبارت ديگر، هممعنادار است. به 01/0رضايت در سطح خطاي  ←كيفيت 
ادبيات تحقيق، كيفيت و اعتماد هر دو بر وفاداري، رضايت و كيفيت هر دو بر اعتماد، و در انتها 

داراي تأثير معنادار كيفيت بر رضايت تأثير مثبت دارد. همچنين بر خلاف انتظار، متغير رضايت
  الگوي مفهومي وجود ندارد. 5ي  يهداري نيست و بنابراين، شواهد كافي در تاييد فرضبر وفا

  : بررسي نتايج الگوي مفهومي پژوهش در دو گروه مشتريان3جدول  

  منبع: محاسبات نويسندگان
مسيرهاي الگوي تحقيق در دو گروه مشتريان، در راستاي بررسي نقش ي  يسهمقاي  درباره

بر اساس فرمول زير  t، از روش محاسبه آماره 7ي  يهرزرو قبلي و فرضي  ربهتجگر متغير تعديل
شود مربوط به ضرايب هر مسير تفسير مي tاستفاده شد. اين آماره كه ضرايب آن همانند آماره 

 مسيرهاي الگوي

  تحقيق

  (اثرات مسقيم)

 مشتريان بالقوه

)n=115          (
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وفاداري←: كيفيت1 3ف

  اعتماد←: كيفيت2ف 

 رضايت ←: كيفيت3ف 

   اعتماد←: رضايت4ف 

  وفاداري←: رضايت5ف 

  وفاداري ←: اعتماد6ف 
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 درصد معنادار است95در سطح اطمينان**درصد معنادار است.99در سطح اطمينان*
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و  2و كاسترو )2010، سانچز و روندان ()497: 2010( 1توسط نويسندگان مختلفي همچون ابرل
  مورد استفاده واقع شده است.  PLSدر روش  )2014همكاران (

  t = -- - × × - - × × )2    (                                             

 Se2و  Se1تعداد نمونه، و  n2و  n1ضرايب مسير بين دو متغير مد نظر،  R2و  R1در فرمول فوق،  

مقدار خطاي استاندارد مربوط به ضريب مسير بين دو متغير مد نظر در دو الگوي تحقيق است. 
درصد ادراك تقريباً  95بر اساس نتايج اين آماره، دو گروه مشتريان مذكور در سطح اطمينان 

 و از سوي ديگر، اعتماد بر وفاداري )= - 04/1اعتماد الكترونيكي ( مشابهي از تأثير كيفيت بر
رزرو ي  ربهدر واقع تج )96/1از  tدليل كمتر بودن ضرايب آماره دارند (به )t= 35/0الكترونيكي (

وفاداري  ←عتمادااعتماد و  ←اينترنتي اتاق هتل سبب تعديل شدت مسيرهاي كيفيت
هفتم تحقيق است كه بر اساس آن اعلام شده بود كه ي  يهضشود. اين يافته حاكي از رد فر نمي

مشتريان بالقوه در مقايسه با مشتريان فعلي  اعتماد تأثير معنادار بيشتري در وفادارسازي
طور كلي، مشتري حتي در بنابراين بهكند. خدمات اقامت ايفا ميي  ندهكنهاي ارايهيتسا وب

كننده، همانند يك براي خريدهاي آتي از آن عرضه كننده،خريد از يك عرضهي  ربهصورت تج
مشتري بالقوه، همچنان نياز به كسب اعتماد دارد و در واقع، خريدهاي گذشته او دليلي براي 

ي حائز اهميت آن است كه در  نكته شود.كننده قلمداد نميتسهيل فرايند جلب اعتماد به عرضه
هاي سايتر تأثيرگذار مستقيم بر وفاداري به وبترين متغيعنوان قويهر دو گروه، اعتماد به

براي مشتريان بالقوه و ضريب  718/0كنندگان خدمات اقامت ادراك شده است؛ (ضريب ارايه
مستقيم و غير مستقيم (براي محاسبه  آثارلحاظ مجموع اما به )براي مشتريان فعلي 761/0

استفاده  2010و همكاران،  3ي ستلر كار گرفته شدهاز روش به آثارضرايب مربوط به مجموع 
و در گروه مشتريان فعلي، كيفيت با  718/0در گروه مشتريان بالقوه، اعتماد با ضريب  )شد

 ذكر است كه بهلازم بهداراي بيشترين قدرت تاثير بر وفاداري الكترونيكي است.  37/1ضريب 
ار با نتايج تحقيقاتي همچون اين تحقيق سازگي  جهوفاداري، نتي←لحاظ معناداريِ مسير اعتماد

 لحاظاند، اما بهرا متذكر شده ارتباط مستقيم بين اعتماد و وفاداري است كه )2011كاستاندا (
ي تحقيق حاضر  شدت تأثير اعتماد بر وفاداري، در مقايسه با ساير متغيرها مانند رضايت، يافته

با تحقيق در مورد  )2011همكاران (طور مثال، كيم و تا حدودي بر خلاف ادبيات است. به
ي جنوبي نتيجه گرفتند كه اعتماد و رضايت هر دو  هاي صنعت گردشگري كشور كرهيتسا وب

بر اساس ديگر نتايج  تر است.بر وفاداري الكترونيكي كاربران تأثير دارد؛ اما تأثير رضايت قوي
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م بسيار ضعيفي دارد (با ضريب پژوهش حاضر، كيفيت بر وفاداري مشتريان بالقوه تاثير مستقي
در گروه مشتريان  )1392نظري و بغدادي (ي  هراستا با نتايج اخذشدكه تقريباً هم )093/0

   هاي اينترنتي است.فعلي فروشگاه
 
  اتگيري و پيشنهادنتيجه

، ضريب نفوذ اينترنت در ايران تا پايان سال 1بيزنس مونيتري  سهبر اساس گزارش مؤس
درصد رسيد كه اين موضوع به رشد سريع استفاده از اينترنت (ديواندري و  53به حدود  2012

و از سوي ديگر، لزوم توجه به كسب و كارهاي الكترونيكي اشاره دارد. تحقيق  )1392همكاران، 
اي را در اختيار مديران صنعت حاضر با در نظر گرفتن اين موضوع، رهنمودهاي مديريتي ارزنده

توان فرايند شناخت رفتار الكترونيكي مشتريان ها ميهد كه با استفاده از آندهتلداري قرار مي
ها ارايه كرد. نتايج تحليل عاملي اكتشافي بر را تسهيل و در پي آن خدمات سفارشي به آن

يك خريد/رزرو اينترنتي محصولات ي  ربههاي گردآوري شده از كاربراني كه حداقل تجداده
الكترونيكي، بر اساس ميزان واريانس  شان داد كه مهمترين ابعاد كيفيتاند نگردشگري را داشته

گويي و تحويل بي نقص (پاسخ به موقع، توجه به مشتري، ترتيب عبارتند از پاسخشده بهتبيين
، امنيت (امكانات امنيتي، حس اطمينان، حفظ اطلاعات )برخورد محترمانه، عمل به وعده

و كاربردي بودن  )سايتن جالب، جذابيت كلي وبسايت (چيدما، طراحي وب)شخصي
(اطلاعات دقيق، سادگي عمليات رزرو اتاق هتل، اطلاعات به روز، نمايش اطلاعات ارتباطي، 

عنوان اولين پيشنهاد، تحقيق حاضر بر بنابراين، به )هاي متداولوجود بخش پاسخ به سئوال
        هاي صنعت هتلدارييتسا وبا در ههاي آنكردن ابعاد چهارگانه فوق و سنجه عملياتي

كيفيت الكترونيكي اين بخش از صنعت گردشگري تاكيد دارد. شايان ذكر ي  عهمنظور توسبه
است كه اگرچه بعد امنيت بيشترين امتياز ميانگين را در مقايسه با سه بعد ديگر كسب كرد اما 

تري در تعريف متغير دقيقي  هلحاظ آماري آمارشده كه بهبر اساس ميزان واريانس تبيين
، )درصد واريانس 21گويي و تحويل بي نقص (با تبيين كيفيت است، مشاهده شد كه بعد پاسخ

عنوان شود. از اين رو، بهسايت محسوب ميمهمترين عامل در ايجاد كيفيت مناسب يك وب
نقص، تحقيق حاضر گويي و تحويل بي هاي بعد پاسخدومين پيشنهاد، با در نظر گرفتن سنجه

كردن مهمترين عوامل مؤثر بر كيفيت الكترونيكي از طور خاص توجه مديران را به عملياتيبه
هاي مختلف كاربران، برخورد ديدگاه كاربران اينترنت يعني پاسخ به موقع به درخواست

است تا به  طور خلاصه، لازمنمايد. بهشده جلب ميهاي ارايهها و عمل به وعدهمحترمانه با آن
هاي صنعت هتلداري توجه شود. سازگار با يتسا وبهاي تك تك كاربران نيازها و درخواست

الكترونيكي  با انجام تحقيق وسيع در مورد ابعاد مختلف كيفيت )2007اين يافته، هو و لي (
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رين ، مهمت»هر يك از كاربران«هاي دفاتر مسافرتي اظهار داشتند كه توجه به علايق و نگراني
شود. در واقع لازم است تا مديران ها محسوب مييتسا وبعامل در تبيين كيفيت خدمات اين 

طور مثال فراهم آوردن صرف امكان رزرو به اين نكته توجه كنند كه ارايه يك خدمت اصلي (به
ها كافي نيست بلكه سايتبراي ايجاد كيفيت مطلوب در وب )1اتاق، بدون ارايه خدمات تكميلي

دهد (كيم و ماتيلا، الكترونيكي مطلوب را تشكيل مي مات تكميلي، بخش مهمي از كيفيتخد
آشناي علم بازاريابي  ، نويسندگان نام)226: 2012( 2كاتلر و آرمسترانگباره در اين  )2011

تنها  )را دارنددارند كه كالاها و خدمات اصلي (آنچه مشتريان واقعاً قصد خريدن آناظهار مي
ها كه كالاها و خدمات تكميلي (آنچه شركتكند در حاليمشتريان را تامين ميي  يهات اولانتظار

ها باعث ايجاد مزيت رقابتي براي شركت )كننددر كنار محصولات اصلي به مشتريان ارايه مي
  شود. مي

 هاعلاوه بر نتايج فوق، تحليل الگوي مفهومي تحقيق، نتايجي را ارايه كرد كه بر اساس آن
عنوان اولين نتيجه بيان شد كه اعتماد اي را معرفي كرد. بهتوان رهنمودهاي مديريتي ارزندهمي

آنلاين مهمترين متغير تأثيرگذار  هتل سايت ايراندر هر دو گروه مشتريان بالقوه و فعلي وب
وه شود و در جايگاه مقايسه، تاثير اعتماد بر وفاداري در گرمستقيم بر وفاداري قلمداد مي

تر از گروه ديگر است. اين يافته جالب بيانگر آن است كه مسئولان اين گونه مشتريان فعلي قوي
ها بايستي در راهبردهاي بازاريابي خود، برخلاف تصور عمومي، جلب اعتماد مشتريان سايتوب

 تر از جلب اعتماد مشتريان بالقوه مد نظر قرار دهند و خريدهاي قبلي رافعلي را حتي مهم
دليلي براي تسهيل در فرايند اعتمادسازي مشتريان فعلي قلمداد نكنند. تسهيل در فرايند جلب 

سايت نيست، بلكه بهبود ها و امكانات امنيتي يك وباعتماد تنها به معناي افزايش ويژگي
سايت يت با كاربران، استفاده از يك وبسا وبي نام تجاري، بهبود كيفيت روابط مسئولان  وجهه

، نمايش )2011(كيم و ماتيلا،  )يرهغاي (استفاده از فيلم، صدا، عكس و ويژگي چندرسانه با
يت، نمايش تعداد بازديدهاي سا وبيت و جذابيت بصري سا وبنظرات مثبت مشتريان قبلي در 

- هاي بانكي، سياستكارتي  لهوسيشده بهسايت و نمايش ميزان خريدهاي انجامروزانه از وب

شده، نمايش هاي مالي در صورت نقص در محصول رزرو/خريداريهزينههاي استرداد 
يت، همگي از سا وبو لوگوهاي امنيتي در  )هاي كيفيتهاي اخذ شده (مانند گواهي گواهي

عنوان شود. در واقع، بهجمله مواردي هستند كه موجب جلب اعتماد مشتريان بالقوه و فعلي مي
هاي فوق در جلب اعتماد دو گروه مشتريان استفاده از روشسومين پيشنهاد، تحقيق حاضر بر 

ها تاكيد  منظور تسهيل در فرايند وفادارسازي الكترونيكي آنهاي صنعت هتلداري بهيتسا وب
ها، مستلزم انجام تحقيقات آتي است. علاوه بر مسير دارد كه البته اثبات اثربخشي اين روش
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، كسب جايگاه دوم امنيت از ميان ابعاد كيفيت قوي بين اعتماد و وفاداري الكترونيكي
الكترونيكي در قسمت تحليل عاملي اكتشافي، اهميت اين بعد از ديدگاه كاربران ايراني و 

  دهد. سازي پيشنهادهاي فوق را مورد تاكيد قرار ميهمچنين لزوم پياده
طور حاصل بهكيفيت الكترونيكي، ديگر متغير مهم الگوي تحقيق بود كه بر اساس نتايج 

صورت خلاصه اين مستقيم بر اعتماد، رضايت و وفاداري الكترونيكي كاربران اثرگذار بود. به
      هاي سايتطور كلي و وبهاي گردشگري بهسايتيافته بيانگر آن است كه مديران وب

ر خواهند ي كيفيت قاد طور خاص با بهبود ابعاد چهارگانهخدمات اقامت در هتل بهي  ندهكنارايه
بود تا اعتماد، رضايت و وفاداري الكترونيكي كاربران را افزايش دهند. اهميت ابعاد كيفيت 
الكترونيكي در تحقيق حاضر به اين دليل بايستي مورد توجه ويژه قرار گيرد كه در گروه 
 مشتريان فعلي، در مقايسه با متغيرهاي اعتماد و رضايت، كيفيت با بيشترين تاثير مستقيم و

هاي يتسا وبغيرمستقيم بر وفادارسازي كاربران شناخته شد. بنابراين، لازم است تا در 
ها يتسا وبمنظور وفادارسازي مشترياني كه قبلاً از اين خدمات اقامت در ايران، بهي  ندهكن ارايه

وه، جلب اند، كيفيت الكترونيكي و براي وفادارسازي مشتريان بالقرزرو اينترنتي انجام داده خريد/
هاي مديران بازاريابي قرار گيرد. نتايج الگوي تحقيق ها در اولويت اول فعاليتاعتماد آن

همچنين نشان داد كه بر خلاف گروه مشتريان بالقوه، جلب يا عدم جلب رضايت مشتريان فعلي 
 كند. شايدآنلاين نقشي در بهبود يا كاهش وفاداري اين گروه ايفا نمي هتل سايت ايرانوب

آنلاين جلب هتلسايت ايراناندركاران وبآن است كه دست بهترين پيشنهاد بر اساس اين يافته
رضايت مشتريان بالقوه را بيشتر از جلب رضايت مشتريان فعلي مد نظر قرار دهند و در اين 

  زمينه از راهبردهايي استفاده كنند كه باعث كاهش رضايت مشتريان فعلي نشود.   
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