
 
 

 

 

 سفر رزرو هایسایتوب در مشتریان الکترونیکی وفاداری بر رضایت و هیجان ،سایتوب کیفیت تأثیر بررسی
 
 عباسپور باقر 
 زادهنجفی الساداتنادره 
 میرزایی اکبرعلی 

 
 30/4/98 پذیرش:     8/2/98 دریافت:

 

 چکیده

 است. مشتری الکترونیکی وفاداری بر مشتری مندیرضایت و مشتری هیجان سایت،وب کیفیت تأثیر بررسی حاضر هشوپژ هدف

 این ریماآ جامعه ست.ا توصیفی - پیمایشی تحقیقی هاداده آوریجمع نظر از و دیبررکا تحقیق یك فهد سساا بر هشوپژ ینا

 را مسافرتی تورهای آنلاین رزور هایسایتوب از استفاده تجربه بار یك حداقل که بوشهر استان هایدانشگاه دانشجویان پژوهش

 حاضر پژوهش در کردند. شرکت پژوهش در آنان از نفر 367 دسترس در گیرینمونه روش از دهستفاا با که باشندمی اندداشته

 افزارنرم با جزئی مجذورات کمترین روش به ساختاری معادلات یابی مدل از پژوهش هایفرضیه و گیریاندازه الگوی آزمون جهت

SMARTPLS وفاداری بر مشتری رضایت و هیجان سایت،وب کیفیت که دهدمی نشان حاضر تحقیق نتایج است. شده استفاده 

 و مشتری هیجان سایت،وب کیفیت نقش هایافته مجموع در دارد. وجود معناداری و مثبت رابطه آنها بین و دارد تأثیر مشتری

 از هم علمی دربعد هم تحقیق این نتایج دهند.می قرار تأکید مورد را مشتری الکترونیکی وفاداری بر الکترونیکی مشتری رضایت

 مدیران به مدیریتی بعد از و سایتوب خصوص در موجود دانش به علمی بعد از است. نموده کمك رشته این به مدیریتی بعد

 جذابیت و هیجان خلق اعتماد، ایجاد مفید، اطلاعات یارایه با سایتوب از استفاده قابلیت بهبود برای نلاینآ مسافرتی هایشرکت

 .کندمی کمك سایتوب در

 

 .سفر مشتری، الکترونیکی وفاداری الکترونیکی، مشتری، رضایت مشتری، هیجان سایت،وب کیفیت :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 در ناپذیر انکار و مهم مسائل از یکی الکترونیك تجارت امروزه،

 مبادلات از؛ ستا عبارت الکترونیك تجارت است. وکارکسب

 تکنولوژی مبنای بر که افراد و سازمان از اعم اطراف، میان

 چالش به را هاشرکت مبادلات این شود.می انجام اطلاعات

 موجب و دارد همراه به آنها برای را خوبی هایفرصت و کشیده

 و ملی سطوح در اقتصادی گشودگی و ارتباطات ارتقای

 به سنتی بازارهای تبدیل و وکارکسب روش تغییر المللی،بین

 یکی (.2019 ،همکاران و )آرلی شودمی آن جدیدتر هایشکل

 خرید دارد؛ ایگسترده مزایای که خرید جدید هایشیوه از

 فروش و خرید از زیادی حجم حاضر، حال در است. الکترونیکی

 هاییافته اساس بر و گیردمی انجام شیوه این به دنیا سراسر در

 از پیشرو هایشرکت درآمدهای نصف از بیشتر آمده دست به

 و 1)کیم باشدمی خود محصولات الکترونیکی فروش طریق

 استفاده مزایای (.2017 ،2پترسون و کیم ؛2010 همکاران،

 گسترش در توانمی را الکترونیکی خریدهای از مشتریان

 ها،هزینه کاهش درآمد، و فروش افزایش وکار،کسب یدامنه

 سرعت افزایش فروشنده، و خریدار میان مستقیم غیر ارتباط

 با ارتباط بازیابی درتبلیغات، هاهزینه کاهش امور، انجام

 امکان هرمکانی و زمان هر در که دانست دیگر تجار و مشتری

 و 4آویاگ ؛2010 همکاران، و 3)توربان شودمی فراهم آن

  (.2016 همکاران،

 تا دهدمی مشتریان به را امکان این الکترونیك تجارت محیط

 طریق از خدمات و کالا خرید و اطلاعات جستجوی برای

 به خرید کنند. اقدام اینترنتی هایفروشگاه با مستقیم ارتباط

 بلکه نیست؛ کالا خرید از واقعی تجربه براساس اینترنتی صورت

 سایت، جو سایت، طراحی تصویر، مانند ظواهری براساس

 )جوانمرد است استوار کالا از تبلیغات و کیفی اطلاعات شکل،

 این در .(2019 ،همکاران و ویجویی ؛1388 زاده،سلطان و

 کنندهعرضه هایشرکت برای را مهمتری نقش اینترنت زمینه

 عنوان به اینترنت از تواندمی هاشرکت کند.می ایفا خدمات

 برای هم ترتیب بدین و کند استفاده تبلیغات برای ابزاری

 کند. ایجاد مثبت ایوجهه آن خدمات و کالا برای هم و شرکت

                                                           
1. Kim 
2. Kim & Peterson 

3. Turban 
4. Awiagah 

 این اما باشدمی فروش هاشرکت برای اینترنت جنبه مهمترین

 ارتباط حفظ، بلکه نیست شرکت یك هدف و آرمان نهایت امر

 باشدمی آنها غایی هدف بیشتر فروش و مشتری با مستمر

 که شودمی محقق هدف این زمانی .(2019 ،آر )وینکاتیش

 زمان در مشتری احساسات و هیجان رضایت، از هاشرکت

 هیگاآ مشتری دید از خوب سایتوب هایویژگی نیز و خرید

 تواندمی تنها نه گزارتأثیر عوامل شناسایی لذا باشند. داشته

 را اینترنت بستر در فروش بلکه نماید، ایجاد وفادار مشتریان

  (.2019 همکاران، و )عبدالحمید دهدمی افزایش نیز

 

 نظری وچارچوب مبانی

 دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یکی مشتری: وفاداری

 الکترونیکی کاروکسب فضای در زیادی بسیار اهمیت مدیران

 است. مشتریان وفاداری است، داده اختصاص خود به

 رقیب هایشرکت به دارند تمایل کمتر وفادار مشتریان

 باشد. کمتر آنها طرف از شده ارایه قیمت اگر حتی بپیوندند،

 یك را وفاداری (،1999) 5اولیور (.2018 همکاران، و )کیم

 برتر خدمت یك یا محصول یك مجدد خرید برای قوی تعهد

 یا مارک همان که صورتی به کند،می تعریف آینده در

 رقبا یبالقوه بازاریابی هایتلاش و اتتأثیر علیرغم محصول

 وفادار مشتری یك (.2004 ،6گود و )هریس"گردد خریداری

 از استفاده یا و محصولات خرید جهت بارها آنکه بر علاوه

 عنوان به کند،می رجوع خود علاقه مورد سازمان به خدمات

 خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در مضاعف عامل یك

 دوستان خویشاوندان، به سفارش و توصیه طریق از سازمان،

 سودآوری میزان ارتقای در اهمیت حائز نقش مردم، سایر یا و

 نمایدمی ایفا بالقوه مشتریان ذهن در سازمان تصویر بهبود و

 (.2015 همکاران، و 7)کاندامپولی

 وفاداری مثبت رابطه بر شده انجام تحقیقات راستا، همین در

 تنها نه وفادار مشتریان دارند. تأکید تجاری عملکرد و مشتری

 تا دهندمی امکان تجارت به بلکه برندمی بالا را تجارت ارزش

 پایین جدید مشتریان جذب به نسبت را خود هایهزینه بتواند

5. oliver 
6. Harris & Goode  

7. Kandampully 



 17 های رزرو سفربررسی تأثیر کیفیت وب سایت، هیجان و رضایت بر وفاداری الکترونیکی مشتریان در وب سایت

 

 (2004) 2سولانا و لارسون .2015 همکاران، و 1)علی دارند نگه

 معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد یعنی وفاداری معتقدند:

 3)هارت " مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با

 وفاداری گفت توانمی آنچه نهایت در (.1999 همکاران، و

 داده برتری خدمت یا محصول یك دوباره خرید به عمیق تعهدی

 علیرغم برند یك از دوباره خرید معنای به که است آینده در شده

 رفتار تغییر برای رقبا بازاریابی اقدامات و محیطی اتتأثیر وجود

 وفاداری اهمیت دلیل به (.2001 همکاران، و 4)جیمز است

 بنابراین است. ناپذیر انکار اینترنت در ایحرفه حضور مشتریان

 مشتریان الکترونیکی وفاداری بر گذارتأثیر عوامل شناسایی

 هیجان مشتری، رضایت حاضر پژوهش رسد.می نظر به ضروری

 عوامل عنوان به سایتوب کیفیت و مشتری احساسات یا

 اند.شده گرفته نظر در مشتریان الکترونیکی وفاداری بر گذارتأثیر

 کسی بر بازارها شدن رقابتی امروزه مشتری: مندیرضایت

 رضایت رقابتی فضای این در ماندن باقی برای و نیست پوشیده

 نشان تحقیقات باشد؛می کاریوکسب هر اصلی هدف مشتریان،

 مندیرضایت محصولات، کیفیت بین قوی رابطه دهدکهمی

 توماس ،2015 همکاران، و 5)انو دارد وجود سودآوری و مشتری

 احساسات از است عبارت مندیرضایت (.2019 همکاران، و

 وی ذهنی عملکرد مقایسه از که شخص، ناخوشایند یا خوشایند

 (.2015 همکاران، و 6)کاتلر شودمی ناشی انتظارات با قیاس در

 جایگاه مشتری رضایت آوردن بدست جدید، کاروکسب روند در

 است داده اختصاص خود به را هاسازمان اهداف در حیاتی و مهم

 به رسیدن در هاآن موفقیت دانندمی بخوبی ارشد مدیران و

 و 7)ایزنگریچ است رضایت جلب گرو در سازمان، کلان اهداف

 رضایت جلب چالش رقابتی، فضای به باتوجه (.2016 همکاران،

 به توسل با باید هاشرکت لذا کند.می تداعی بیشتر مشتری

 مشتریان رضایت جلب جهت در بازاریابی جدید هایژیاسترات

 هاسازمان در اساسی ارکان از یکی امروزه این، بر علاوه باشند.

                                                           
1. Ali 
2. Larson and Susanna 
3. Hart, Smith, Spark, Tzokas,  

4. James  
5. Ennew 

6. Kotler 
7. Eisingerich 

8. Bansal & Taylor 
9. Kim 

 اصلی محور زیرا است مشتری رضایت کسب و مداری مشتری

 پیشرفت مسیر در عمده بهبودهای دنبال که هاییسازمان برای

 و )بانسال باشدمی سازمان آن مشتریان همانا هستند خویش

 رضایت که اندداده نشان شده انجام هایپژوهش (.2015 ،8تیلور

 است مشتری وفاداری اصلی هایکنندهتعیین از یکی مشتری

 رومرو،میکول ؛2016 همکاران، و علی ؛2015 همکاران، و 9)کیم

 همکاران، و 11پریرا ؛2014 ،10سانچز – آدام و گینر-کاپلیر

 (.2019 همکاران، و ویجایی ،2016

 بر گذارتأثیر متغیرهای از یکی مشتری: احساسات و هیجان

 بر علاوه انسان رفتار است. آنان احساسات مشتریان رفتارهای

 رفتارهای در اغلب دارد. قرار نیز هیجان تأثیر تحت منطق

 فاکتورهای شود.می مشاهده بسیاری هیجانی بعد مشتریان

 و گرفت، نادیده تواننمی بشری زندگی در گاههیچ را هیجانی

 بلکه نکرد. بررسی اجتماعی مختلف رفتارهای روی را آن اثر

 مبانی از نشدنی جدا جزئی عنوان به هیجانی فاکتورهای همواره

 گیریشکل در آن نقش و هیجان اهمیت گردد.می تلقی رفتاری

 تأیید کنندهمصرف و کنندهتولید بین معنوی و عاطفی ارتباط

 عنوان به هیجانی عوامل امروزه (.2010 ،12)کونسولی است شده

 تلقی مهم مشتری خرید رفتار کلاسیك کاربردی هایجنبه

 که است داده نشان بازاریابی در تحقیقات شوند.می

 هیجان نیز بازار در موجود نهادهای به نسبت کنندگانمصرف

 عنوان به را هیجانات (2006) 13پریستر و ماکینیس پارک، دارند.

 کنند.می تعریف مشتری با برند عاطفی و شناختی پیوند قدرت

 و تفکرات شامل ذهنی هایبازنمایی طریق از پیوند این

 شودمی داده نشان خود با برند رابطه و برند درباره احساسات

 پیامدهای بر هیجانات این بر علاوه (.2010 همکارن، و )پارک

 ؛2016 همکاران، و )مارتنسن است گذارتأثیر مشتریان رفتاری

 ؛2010 همکاران، و 15پارک ؛2015 همکاران، و 14هادسون

 (.2006 ،17کوپر و پاول ؛2013 ،16چباک و دولبك

10. Miquel-Romero, Caplliure-Giner & Adame-

Sánchez 
11. Pereira 
12. Consoli 
13. Park, MacInnis and Priester 
14. Hudson 

15. Park 
16. Dolbec & Chebat 

17. Pawle & Cooper 
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 سایتوب کیفیت

 خدمات و محصولات چیدمان نحوه و دکوراسیون که همچنان

 طراحی کیفیت دارد، تأثیر مشتریان خرید هیجان بر مغازه در

 در رغبت و میل ایجاد در مهم عوامل از یکی نیز سایتوب

 باشدمی الکترونیکی خرید از استفاده جهت مشتریان

 هاسایتوب حقیقت در (.2019 همکاران، و )ویجایی

 یا و هاشرکت بین ارتباط برقراری برای مناسبی ابزارهای

 کیفیت، با هایسایتوب هستند. مشتریان با هاسازمان

 و آورده فراهم را مشتریان حفظ و جذب موجبات دنتوانمی

 هاشرکت عملکرد ارتقاء و سودآوری افزایش باعث نهایت در

 ،2اسرایت و توحیدی ؛2010 ،1اوکاس و )کارلسون شود

 گذشته تحقیقات (.2019همکاران، و عبدللحمید ؛2016

 سایتوب یك هایویژگی عنوان به را مختلفی متغیرهای

 (2006 3کوزار و لی) نمونه عنوان به اند.نموده معرفی خوب

 ظرفیت اطمینان، قابلیت زیبا، ظاهر ساختارمناسب،

 سیستم، انسجام و امنیت خدمات، توانایی سازی،ذخیره

 شهرت و سایتوب ذخیره هایسیاست پاسخگویی، اعتماد،

 (2008) 4همکاران و بای .انددهنمو شناسایی سایتوب

 بودن جامع و صحت بودن، مفید استفاده، سهولت های:مؤلفه

 عنوان به را طرفه دو تعاملات و دسترسی قابلیت اطلاعات،

 همچنین کند.می قلمداد کیفیت با هایسایت هایویژگی

 ویجایی ؛2016 همکاران، و 5سان ؛2013 همکارانش، و )شین

 کنندگی متقاعد مجزا تحقیقاتی در (2019 همکاران، و

 بودن اعتماد قابل اطلاعات، بودن مفید سایت، طراحی خرید،

 عنوان به مشتری با ارتباط و پرداخت سیستم ها،تراکنش در

 هاپژوهش اند.گرفته نظر در سایتوب کیفیت هایمؤلفه

 نظرات و عقاید روی سایتوب کیفیت که دهدمی نشان

 موجبات و بوده گذارتأثیر سودمندی مورد در مشتریان

 ،6لنون و )کیم آوردمی فراهم را آنها وفاداری و رضایتمندی

 9چن ؛2016 همکاران، و 8لو ؛2016 ،7چاولا و پاندی ؛2013

 عبارت به (.2019 همکاران، و ویجایی ؛2017 همکاران، و

 زیبایی، امنیت، خریدار هرگاه الکترونیکی خرید در دیگر

                                                           
1. Carlson & O’Cass 

2. Towhidi & Srite 
3. Lee & Kozar 
4. Bai 
5. Sun 

 نگرش باشد داشته باور الکترونیکی خرید صحت و اعتبار

 کند.می پیدا آن از استفاده به نسبت مثبتی

 کار مشتریان شناخت و کنندهمصرف رفتار درک مجموع، در

 نیازها است ممکن مشتریان نیست. ایساده چندان

 دیگری طور اما نمایند بیان ایگونه به را خود هایوخواسته

 درونی ترعمیق هایانگیزش از است ممکن آنها کنند. عمل

 در که مؤثری عوامل به نسبت یا باشند نداشته خبر خود

 نشان العملعکس کنند،می عوض را شانعقیده لحظه آخرین

 مشتریان، هایخواسته باید فروشندگان وجود، این با دهند.

 که چرا نمایند بررسی را آنها خرید رفتار و ذهنی هایدریافت

 نحوه به منوط مشتریان، وفاداری اینترنت، ماهیت لحاظ به

 در خرید، هنگام که بود خواهد عواملی از او ارزیابی

  (.2019 همکاران، و )ویجایی دارد تأثیر وی گیریتصمیم

 هایپژوهش دهدمی نشان تجربی پیشینه بررسی نهایت، در

 رضایت و مشتری هیجان ،سایتوب کیفیت تأثیر محدودی

 در همزمان طور به مشتری وفاداری بر الکترونیکی مشتری

 حاضر پژوهش اصلی یمسأله بنابراین .انددهنمو بررسی ایران

 رضایت و مشتری هیجان ،سایتوب کیفیت آیا که است این

 تأثیر مشتری الکترونیکی وفاداری بر الکترونیکی مشتری

 دارند؟

 

 پژوهش مفهومی مدل

 از آمده دست به نظری چارچوب و ادبیات به توجه با

 ترسیم 1شکل در پژوهش مفهومی مدل پژوهشی، یپیشینه

 متغیر عنوان به سایتوب کیفیت مدل این در است. شده

 الکترونیکی رضایت و مشتری هیجان متغیرهای مستقل،

 الکترونیکی وفاداری و میانجی متغیرهای عنوان به مشتری

 اند.شده گرفته نظر در وابسته متغیر عنوان به نیز مشتری

 باشد:می زیر صورت به حاضر پژوهش هایفرضیه این بنابر

 دارد. تأثیر مشتری هیجان بر سایتوب کیفیت :1 فرضیه

 مشتری الکترونیکی رضایت بر سایتوب کیفیت :2فرضیه

 دارد. تأثیر

6. Kim & Lennon 

7. Pandey & Chawla 
8. Luo 
9.Chen 
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 مشتری الکترونیکی وفاداری بر سایتوب کیفیت :3 فرضیه

 دارد. تأثیر

 مشتری الکترونیکی رضایت بر مشتری هیجان :4 فرضیه

 دارد. تأثیر

 مشتری الکترونیکی وفاداری بر مشتری هیجان :5 فرضیه

 دارد. تأثیر

 وفاداری بر مشتری الکترونیکی رضایت :6 فرضیه

 دارد. تأثیر مشتری الکترونیکی

 

 
 پژوهش مفهومی مدل :1شکل

 

 پژوهش روش

 طرح و آزمایشی( )غیر توصیفی حاضر پژوهش اجرای روش

 روش به ساختاری معادلات نوع از همبستگی پژوهشی

 بین روابط پژوهش، این در زیرا است؛ جزئی مجذورات کمترین

 چین، گیرد.می قرار بررسی مورد علیّ الگوی قالب در متغیرها

 در را رویکرد این از استفاده (1996) نیوستد و مارکولین

 اما گسترده بسیار هاداده که مدیریت مختلف هایگرایش

 وجود افتاده جا گیریاندازه ابزارهای و کافی نسبتاً نظری دانش

 کمتر هایمحدودیت داشتن و بالا پذیریانعطاف علت به ندارد،

 نیز حاضر پژوهش در کنند.می پیشنهاد لیزرل روش به نسبت

 به نسبت که مزایایی علت به جزئی مجذورات کمترین روش از

 همچنین است. شده استفاده دارد، کوواریانس بر مبتنی رویکرد

 چین،) نظر به بنا حاضر پژوهش بودن کاربردی دلیل به

 جزئی مجذورات کمترین روش (،1996 نیوستد و مارکولین

 دارد. پژوهش این اهداف با بیشتری مناسبت

 

 آماری نمونه و جامعه

 رزرو هایسایتوب مشتریان حاضر پژوهش آماری جامعه

 دانشگاه دانشجویان شامل که بودند مسافرتی تورهای آنلاین

 بوشهر استان اسلامی آزاد دانشگاه و نور پیام فارس، خلیج

 نظر در اندداشته سایتوب از خرید تجربه یکبار حداقل که

 راحت روش به پرسشنامه 400 منظور بدین است. شده گرفته

 از شد. توزیع آنان بین در (Convenience) دسترس در یا

 که شد داده پاسخ پرسشنامه 379 به پرسشنامه، تعداد این

 به کامل پاسخگویی عدم دلیل به پرسشنامه 12 تعداد این از

 367 نهایت در و شده حذف تحلیل از سؤالات از زیادی تعداد

 شدند. تحلیل وارد پرسشنامه

 

 هاداده گردآوری ابزار

 و موضوع بررسی جهت نیاز مورد هایداده گردآوری برای

 از ایکتابخانه منابع بر علاوه تحقیق هاییسؤال به پاسخ

 شده طراحی پرسشنامه است. شده استفاده بسته پرسشنامه

 سوال 5 تعداد با اول بخش است. شده تشکیل بخش دو از

 20 تعداد با دوم بخش و شناختیجمعیت هایداده به مربوط

 متغیرهای سنجش برای نیاز مورد هایسؤال به مربوط ال،ؤس

 5 مقیاس از حاضر پرسشنامه در است. پژوهش اصلی

کیفیت 

 سایتوب

 

 مشتریهیجان 

رضایت 

 الکترونیکی

وفاداری 

 الکترونیکی
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 کاملا بین طیفی در که است شده استفاده لیکرت ایگزینه

 که چنان است. شده تعریف (1) مخالف کاملاً تا (5) موافق

 دهنده نشان (5) عدد و ارزش کمترین دهنده نشان (1) عدد

 توزیع برای محقق حاضر پژوهش در است. ارزش بالاترین

 .است نموده استفاده مستقیم مراجعه روش از هاپرسشنامه

 و شین) پرسشنامه از سایتوب کیفیت گیریاندازه برای

 از مشتری هیجان گیریاندازه برای ، (2013 همکارانش

 رضایت گیریاندازه برای (،2016) مارتنسن پرسشنامه

 برای ، (2016 پریرا) پرسشنامه از مشتری الکترونیکی

 پرسشنامه از مشتری الکترونیکی وفاداری گیریاندازه

 شد. استفاده (2016 پریرا و 2007 همکاران و لویاکونو)

 الگوی )آزمون تحقیق ابزارهای پایایی و روایی

 پایایی بررسی شامل گیریاندازه الگوی آزمون گیری(:اندازه

 ابزارهای و هاسازه (2واگرا )روایی روایی و (1درونی )همسانی

 لاکر و فرنل) هاسازه پایایی بررسی برای شود.می پژوهش

 پایایی -1 شامل: که کنندمی پیشنهاد را ملاک سه (1981

 -3 و هاسازه از هریك 3ترکیبی پایایی -2 ها،گویه از هریك

 پایایی مورد در شود.می 4شده استخراج واریانس میانگین

 تحلیل در گویه هر بیشتر و 6/0 عاملی بار ها،گویه از هریك

 آن هایگویه از یك هر بودن مناسب نشانگر ییدیأت عاملی

 در حداقل باید هاگویه بارعاملی همچنین باشد.می سازه

 جهت (.2005 اشتراب، و )گفن باشند دارمعنی 01/0 سطح

 از عاملی بارهای داریمعنی تعیین برای t آماره محاسبه

 جهت شد. استفاده زیرنمونه( 300 )با استراب بوت آزمون

 – دیلون ضریب از هاسازه از یك هر ترکیبی پایایی بررسی

 باید cρ پذیرش قابل مقادیر شد. استفاده (cρ) گلداشتاین

 میانگین پایایی، بررسی سوم ملاک باشند. بیشتر یا 7/0

 فرنل (.1981 لاکر، و )فرنل باشدمی شده استخراج واریانس

 و کنندمی توصیه را بیشتر و AVE 50/0 مقادیر لارکر و

 درصد 50 حدود نظر مورد سازه که است آن معنای به امر این

 )چین، کندمی تبیین را خود نشانگرهای واریانس بیشتر یا و

 همچنین و AVE و ،cρ عاملی، بارهای 1 جدول در (.1988

 این مقادیر .انددهش ارائه پژوهش متغیرهای کرونباخ آلفای

 هستند. هاسازه مناسب و کافی پایایی دهنده نشان هاجدول

 
 پژوهش متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین و ترکیبی پایایی عاملی، بارهای :1 جدول

 عاملی بار گویه عاملی بار گویه عاملی بار گویه عاملی بار گویه

 76/0 1 مشتری وفاداری 75/0 1 مشتری رضایت 81/0 1 مشتری هیجان 66/0 1 سایتوب کیفیت

 83/0 2 مشتری وفاداری 83/0 2مشتری رضایت 82/0 2 مشتری هیجان 72/0 2 سایتوبکیفیت 

 79/0 3 مشتری وفاداری 82/0 3 مشتریرضایت  76/0 3 مشتری هیجان 70/0 3 سایتوبکیفیت 

 73/0 4 مشتری وفاداری 78/0 4 مشتری رضایت 65/0 4 مشتری هیجان 79/0 4 سایتوبکیفیت 

     65/0 5 مشتری هیجان 70/0 5 سایتوبکیفیت 

     61/0 6 مشتری هیجان 76/0 6 سایتوب کیفیت

 79/0  81/0  82/0  82/0 کرونباخ آلفای

cρ 87/0  87/0  88/0  86/0 

AVE 52/0  52/0  64/0  61/0 

 باشند.می دارمعنی بالاتر و 01/0 سطح در عاملی بارهای تمامی توجه:

 

 

                                                           
1. Internal Consistency 
2. Discriminant Validity 

3. Composite Reliability 
4. Average Variance Extracted 
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 (1988 ،چین) ها،سازه واگرای روایی یا روایی بررسی برای

 باید سازه یك هایگویه -1 که، کندمی توصیه را ملاک دو

 بار یعنی باشند. داشته خود سازه بر را عاملی بار بیشترین

 و گیفن) باشند. داشته دیگر هایسازه بر کمی مقطعی

 بر گویه هر عاملی بار که کنندمی پیشنهاد (2005 اشتراب

 عاملی بار از بیشتر 1/0 حداقل باید خود به مربوط سازه روی

 جذر اینکه دوم ملاک باشد. دیگر هایسازه بر گویه همان

AVE با سازه آن همبستگی از بیشتر باید سازه یك 

 همبستگی که است آن نشانگر امر این باشد. دیگر هایسازه

 با اشهمبستگی از بیشتر خود نشانگرهای با سازه آن

 بر هاگویه مقطعی بار 2 جدول در است. دیگر هایسازه

 .انددهش گزارش پژوهش هایسازه
 

 هاپرسشنامه روایی بررسی برای متقاطع عاملی بارهای :2 جدول

 مشتری وفاداری مشتری رضایت مشتری هیجان سایتوب کیفیت متغیر / سؤال

WQ1 0.66 0.36 0.44 0.41 

WQ2 0.72 0.38 0.47 0.45 

WQ3 0.71 0.38 0.45 0.40 

WQ4 0.79 0.46 0.48 0.43 

WQ5 0.70 0.43 0.35 0.33 

WQ6 0.76 0.53 0.45 0.46 

CE1 0.51 0.81 0.41 0.46 

CE2 0.52 0.82 0.41 0.43 

CE3 0.44 0.76 0.34 0.32 

CE4 0.37 0.65 0.29 0.33 

CE5 0.39 0.65 0.37 0.28 

CE6 0.25 0.62 0.28 0.24 

CS1 0.43 0.37 0.75 0.36 

CS2 0.52 0.37 0.83 0.41 

CS3 0.46 0.37 0.82 0.40 

CS4 0.53 0.44 0.79 0.49 

CL1 0.51 0.40 0.41 0.76 

CL2 0.47 0.41 0.41 0.83 

CL3 0.36 0.34 0.39 0.79 

CL4 0.43 0.36 0.43 0.73 

 

 سازه بر را عاملی بار بیشترین ابعاد تمامی 2 جدول به توجه با

 سازه به مربوط بارعاملی بین فاصله حداقل و دارند خودشان

 هایسازه دهدمی نشان که باشدمی 1/0 از بیش خودشان

 نتایج 3 جدول در هستند. برخوردار مناسبی روایی از پژوهش

 جذر یعنی روایی دوم ملاک و همبستگی بررسی به مربوط

 اند.شده گزارش شده استخراج واریانس متوسط

 



 1397بهار  / 38 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 22

 

 پژوهش متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین جذر و همبستگی ماتریس :3 جدول

 مشتری وفاداری مشتری رضایت مشتری هیجان سایتوب کیفیت متغیر

    72/0 سایتوب کیفیت

   72/0 57/0** مشتری هیجان

  80/0 48/0** 60/0** مشتری الکترونیکی رضایت

 78/0 52/0** 47/0** 56/0** مشتری الکترونیکی وفاداری

 91/2 23/3 06/3 30/3 میانگین

 89/0 92/0 79/0 77/0 معیار انحراف

 باشند.می شده استخراج واریانس میانگین جذر همبستگی ماتریس قطر روی اعداد توجه:

 

 شده استخراج واریانس میانگین جذر 3 جدول به توجه با

 با هاآن همبستگی از بیشتر پژوهش متغیرهای تمامی

 واگرا روایی بررسی دوم ملاک بنابراین است. دیگر متغیرهای

 قطر زیر اعداد این بر علاوه است. برقرار پژوهش متغیرهای

 گزارش متغیرها بین رابطه بررسی برای همبستگی ماتریس

 همبستگی ضریب شودمی ملاحظه که طورهمان است. شده

 رضایت (،=57/0r) مشتری هیجان با سایتوب کیفیت

 الکترونیکی وفاداری و (=60/0r) مشتری الکترونیکی

 است. معنادار و مثبت >01/0p سطح در (=56/0r) مشتری

 الکترونیکی رضایت با مشتری هیجان همبستگی ضریب

 (=47/0r) مشتری الکترونیکی وفاداری و (=48/0r) مشتری

 همبستگی ضریب است. معنادار و مثبت >01/0p سطح در

 مشتری الکترونیکی وفاداری با مشتری الکترونیکی رضایت

(52/0r=) 01/0 سطح درp< است. معنادار و مثبت 

 روش از استفاده به اقدام از پیش و بیشتر اطمینان برای

 تحلیل جهت نمونه حجم بودن کافی از باید عاملی، تحلیل

 عامل نمونه حجم شود. حاصل اطمینان اکتشافی عاملی

 تکنیك با عناصر بندیخوشه صحت در ایکننده تعیین

 کفایت بررسی هایروش از یکی است. اکتشافی عاملی تحلیل

 نمونه کفایت شاخص محاسبه عاملی تحلیل جهت نمونه

 اولکین و مایر کایزر، توسط نمونه کفایت شاخص است.

 نمایش KMO نماد با را آن همین برای و است شده نوآوری

 تا 5/0 بین البته باشد 7/0 بالای باید شاخص این .دهندمی

 .است قبول قابل احتیاط با نیز 7/0

 

 بارتلت و KMO تست :4 جدول

KMO and Bartlett's Test 

  

 سایتوب کیفیت هیجان رضایت وفاداری

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
923. 903. 894 954. 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-

Square 
1871.410 1149.591 2047.757 4281.294 

df 28 15 66 136 

 Sig. 000. 000. 000. 000. 
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 حجم بنابراین KMO تست از آمده بدست اعداد به توجه با

 نیز بارتلت آزمون مقدار .است کافی عاملی تحلیل برای نمونه

 آزادی( درجه بر تقسیم دو)خی بهنجار دو خی دهدمی نشان

 است. کوچکتر 2 از

 

 پژوهش هاییافته و هاداده تحلیل

 هایبررسی شناختی:جمعیت و هاداده بررسی

 دهندگانپاسخ درصد 57 که دهدمی نشان شناختیجمعیت

 بیشرترین سن، نظر از .انددهدا تشکیل زنان درصد 43 و مرد

 30 تا 26 بین افراد (%59) دهندگان پاسخ جمعیت درصد

 است. بوده سال 40 بالای افراد (%12) درصد کمترین و سال

 دارای افراد به مربوط تحصیلات، میزان فراوانی بیشترین

 به مربوط فراوانی کمترین و درصد 45 با کارشناسی مدرک

 .است بوده درصد 7 با دکترا دارای افراد

 وفاداری بینیپیش برای ساختاری: معادلات مدل آزمون

 طریق از شده پیشنهاد مفهومی الگوی مشتری، الکترونیکی

 به توجه با و بررسی ساختاری معادلات یابی الگو روش

 برای جزئی مجذورات حداقل روش از پژوهش، هایفرضیه

 )با استراپ بوت روش از همچنین شد. استفاده الگو برآورد

 تعیین جهت T آماره مقادیر محاسبه برای نمونه( زیر 500

 آزمون مدل 2 شکل در شد. استفاده مسیر ضرایب داریمعنی

 با است. شده داده نشان پژوهش متغیرهای بین رابطه شده

 هستند. معنادار و مثبت مسیر ضرایب تمام شکل این به توجه

 پژوهش متغیرهای شده تبیین واریانس دایره داخل اعداد

 هستند.

 

 
 مشتری الکترونیکی وفاداری شده آزمون الگوی :2 شکل

 

 شده تبیین واریانس و مسیر ضرایب برآورد 5 جدول در

 پرانتز داخل اعداد است. شده گزارش پژوهش متغیرهای

 هستند. تی ضرایب
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 شده تبیین واریانس مسیر ضرایب :5 جدول

 شده تبیین واریانس مسیر ضرایب متغیرها

 مشتری الکترونیکی رضایت -1 از: مشتری الکترونیکی وفاداری روی به

 مشتری هیجان -2

 سایتوب کیفیت -3

(599/3) **24/0 

(190/3) **18/0 

(532/4) **32/0 

40/0 

 مشتری هیجان -1 از: مشتری الکترونیکی رضایت روی به

 سایتوب کیفیت -2

(236/3) **20/0 

(313/7) **49/0 
40/0 

 34/0 59/0** (169/14) سایتوب کیفیت از: مشتری هیجان روی به

*p<0.05, **p<0.01 
 

 کیفیت تأثیر شودمی مشاهده 5 جدول در که همانطور

 رضایت و (=18/0β) مشتری هیجان (،=32/0β) سایتوب

 الکترونیکی وفاداری بر (=24/0β) مشتری الکترونیکی

 تأثیر است. معنادار و مثبت (P<01/0) سطح در مشتری

 (=49/0β) سایتوب کیفیت و (=20/0β) مشتری هیجان

 و مثبت (P<01/0) سطح در مشتری الکترونیکی رضایت بر

 مشتری هیجان بر سایتوب کیفیت تأثیر است. معنادار

(59/0β=) سطح در (01/0>P) با است. معنادار و مثبت 

 الکترونیکی وفاداری واریانس درصد 40 ،5 جدول به توجه

 و مشتری الکترونیکی رضایت واریانس از درصد 40 مشتری،

 پژوهش مدل توسط مشتری هیجان واریانس از درصد 34

 شود.می تبیین

 متغیرهای تی ضرایب و مستقیم غیر ضرایب 6 جدول در

 تأثیر 6 جدول با مطابق است. شده گزارش پژوهش

 مشتری الکترونیکی وفاداری بر سایتوب کیفیت غیرمستقیم

 مثبت مشتری هیجان و مشتری الکترونیکی رضایت طریق از

 رضایت بر سایتوب کیفیت غیرمستقیم تأثیر است. معنادار و

 معنادار و مثبت مشتری هیجان طریق از مشتری الکترونیکی

 وفاداری بر مشتری هیجان غیرمستقیم تأثیر است.

 مشتری الکترونیکی رضایت طریق از مشتری الکترونیکی

 است. معنادار و مثبت

 

 شده تبیین واریانس مسیر ضرایب :6 جدول

 تی ضرایب غیرمستقیم ضرایب متغیرها

 طریق: از مشتری الکترونیکی وفاداری بر سایتوب کیفیت غیرمستقیم تأثیر

 مشتری الکترونیکی رضایت

 مشتری هیجان

**12/0 
**11/0 

229/3 

112/3 

 طریق: از مشتری الکترونیکی رضایت بر سایتوب کیفیت غیرمستقیم تأثیر

 مشتری هیجان
**12/0 155/3 

 طریق: از مشتری الکترونیکی وفاداری بر مشتری هیجان غیرمستقیم تأثیر

 مشتری الکترونیکی رضایت
*05/0 406/2 

*p<0.05, **p<0.01 
 

 این دارد. وجود PLS در مدل اعتبار بررسی برای هاییروش

 شاخص شامل گویندمی 1اعتبار بررسی آن به که هاروش

                                                           
1. Cross-validation 
2. CV- Communality 

 یا حشو اعتبار بررسی شاخص و 2اشتراک اعتبار بررسی

 گیریاندازه مدل کیفیت اشتراک شاخص شوند.می 3افزونگی

3. CV-Redundancy 
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 -استون 2Q آن به که نیز حشو شاخص سنجد.می را بلوک هر

 گیری، اندازه مدل گرفتن نظر در با گویند،می نیز گیسر

 گیری اندازه زاد درون بلوک هر برای را ساختاری مدل کیفیت

 و مناسب کیفیت نشانگر هاشاخص این مثبت مقادیر کند.می

 هاوس )تنن باشندمی ساختاری و گیریاندازه مدل قبول قابل

 شودمی مشاهده 7 جدول در که همانطور (.2005 همکاران، و

 تمامی برای حشو اعتبار و اشتراک اعتبار مقادیر بودن مثبت

 قبول قابل و مناسب کیفیت نشانگر حاضر پژوهش در متغیرها

 باشد.می ساختاری و گیریاندازه مدل

 

 متغیرها حشو و اشتراک اعتبار :7 جدول

 پژوهش متغیرهای
2Q 

(Redundancy-CV) CV- Communality 

 525/0 - سایتوب کیفیت

 523/0 176/0 مشتری هیجان

 637/0 226/0 مشتری الکترونیکی رضایت

 609/0 159/0 مشتری الکترونیکی وفاداری

 

 PLS در الگو کلی برازش شاخص فوق، هایشاخص بر علاوه

 یا اعتبار بررسی برای توانمی آن از و باشدمی 1GOF شاخص

 شاخص این کرد. استفاده کلی صورت به PLS الگوی کیفیت

 اینکه و دهدمی قرار بررسی مورد را مدل کلی بینیپیش توانایی

 زادرون مکنون متغیرهای بینیپیش در شده آزمون مدل آیا

 در (.1391 همکاران، و زاده )سیدعباس نه یا است بوده موفق

 مطلق برازش شاخص شده آزمون الگوی برای حاضر پژوهش

GOF، 47/0 این برای آمده دست به مقدار که آمد دست به 

 است. شده آزمون الگوی مناسب برازش نشانگر برازش شاخص

 8 جدول شده انجام هایتحلیل و تجریه به توجه با نهایت در

 دهد.می نشان را هافرضیه آزمون نتایج

 

 هافرضیه آزمون نتایج :8 جدول

 آزمون نتیجه T مسیر ضریب هافرضیه

 فرضیه تایید 14.169 0.587 دارد. تأثیر مشتری هیجان بر سایتوب کیفیت -1

 فرضیه تایید 7.313 0.492 دارد. تأثیر مشتری رضایت بر سایتوب کیفیت -2

 فرضیه تایید 4.532 0.320 دارد. تأثیر مشتری وفاداری بر سایتوب کیفیت -3

 فرضیه تایید 3.236 0.202 دارد. تأثیر مشتری رضایت بر مشتری هیجان -4

 فرضیه تایید 3.190 0.184 دارد. تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری هیجان -5

 فرضیه تایید 3.599 0.239 دارد تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری رضایت -6

 

 نتایج بندیجمع

 هیجان ،سایتوب کیفیت تأثیر بررسی حاضر پژوهش هدف

 الکترونیکی وفاداری بر الکترونیکی مشتری رضایت و مشتری

 معادلات نتایج بود. ساختاری معادلات از استفاده با مشتری

                                                           
1. Goodness Of Fit 

 پژوهش این یهاداده با پیشنهادی الگوی که داد نشان ساختاری

 وفاداری واریانس درصد 40 تواندمی و دارد خوبی نسبتاً برازش

 الکترونیکی رضایت واریانس از درصد 40 مشتری، الکترونیکی

 کند. تبیین را مشتری هیجان واریانس از درصد 34 و مشتری
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و  وب کیفیت که داد نشان سوم و دوم اول، یهافرضیه نتایج

 و الکترونیکی مشتری رضایت مشتری، هیجان بر ایتس

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر مشتری الکترونیکی وفاداری

 و پاندی (؛2013) لنون و کیم هایپژوهش نتایج با یافته این

 همکاران و چن و (2016) همکاران و لو (؛2016) چاولا

 به دهدمی نشان مطالعه این نتایج دارد. همخوانی (2017)

 کیفیت از الکترونیکی خدمات و سایتوب که میزان هر

 هیجان میزان بر میزان همان به باشد برخوردار بیشتری

 الکترونیکی وفاداری و الکترونیکی مشتری رضایت مشتری،

 دسترس در چقدر هر دیگر عبارت به شود.می افزوده مشتری

 قابلیت پذیری،انعطاف کارآیی، استفاده، سهولت بودن،

 اطمینان/تضمین، پاسخگویی، اسرار، حفظ امنیت/ اطمینان،

 عاطفی جاذبه و بودن ابتکاری بصری، جاذبه سایت، زیبایی

 و الکترونیکی مشتری رضایت مشتری، هیجان باشد بیشتر

 رفت. خواهد بالا نیز مشتری الکترونیکی وفاداری

 که است بازاریاب فعالیت اصلی نتیجه مشتری مندیرضایت

 مصرف خرید رفتار مختلف مراحل بین ارتباطی عنوان به

 خاصی خدمات وسیله به مشتریان اگر کند.می عمل کننده

 خواهند تکرار را خود خرید زیاد احتمال به شوند، مندرضایت

 درباره دیگران با احتمالا همچنین مندرضایت مشتریان کرد.

 دهان تبلیغات در نتیجه در که کنندمی صحبت خود تجارب

 مقابل در شوند.می درگیر مثبت کلامی( -)شفاهی دهان به

 قطع شرکت با را خود ارتباط احتمالا ناراضی مشتریان

 شوند.می درگیر منفی دهان به دهان تبلیغات در و کنندمی

 به دهان تبلیغات و خرید تکرار قبیل از رفتارهایی علاوه به

 قرار تأثیر تحت را شرکت یك سودآوری و بقا مستقیما دهان

 سایتوب کیفیت همچنین (.2002 جمال، و )ناصر دهندمی

 کند.می ایفا مشتریان وفاداری و هیجانات در مهمی نقش

 مشتری خرید تصمیم روی تنها نه بالا کیفیت با سایتوب

 برای کنندگانمصرف دلایل مهمترین از بلکه گذاردمی تأثیر

 نه، یا گیرد صورت الکترونیکی بصورت خرید آیا اینکه تعیین

 وفاداری عدم به منجر سایتوب ضعیف کیفیت باشد.می

 هاهزینه افزایش و رقبا سمت به مشتریان رفتن و مشتری

 نشان پنجم و چهارم هافرضیه نتایج همچنین گردد.می

 و الکترونیکی مشتری رضایت بر مشتری هیجان دهدمی

 یافته این دارد. معناداری و مثبت تأثیر الکترونیکی وفاداری

 هادسون (؛2016) همکاران و مارتنسن هایپژوهش نتایج با

 و دولبك (؛2010) همکاران و پارک (؛2015) همکاران و

 بنابر دارد. همخوانی (2006) کوپر و پاول و (2013) چباک

 شاد مشتریان شود، ایجاد مشتریان در خوبی احساس اگر این

 دست آنان به شادی و لذت احساس برند نام شنیدن با شوند،

 افزایش باعث باشند، داشته دلبستگی آن به نسبت و دهد

 قوی هیجانی روابط افراد شود.می مشتریان وفاداری و رضایت

 همچون هاسال برای مسئله این که کنندمی برقرار برندها با

 اصطلاحاً و مانده باقی فرد ذهن در خاص فرد یك به عشق

 هیجان بنابراین نماید.می وفادار شده یاد برند به را آنها

 وفاداری و مشتری رضایت افزایش افزایش باعث مشتری

  شود.می مشتری الکترونیکی

 که داد نشان مشتریان وفاداری بر رضایت تأثیر بررسی نتایج

 مشتری الکترونیکی وفاداری بر مشتری الکترونیکی رضایت

 مشتری رضایت بنابراین دارد. معناداری و مثبت تأثیر

 این شود.می مشتری وفاداری افزایش به منجر الکترونیکی

 و علی (؛2015) همکاران و کیم هایپژوهش نتایج با یافته

 – آدام و گینر-کاپلیر رومرو،-میکول (؛2016) همکاران

 دارد. همخوانی (2016) همکاران و پریرا و (2014) سانچز

 خدمات از مشتریان اگر که گفت توانمی یافته این تبیین در

 برای خود انتخاب باشند، راضی بسیار شرکت سایتوب

 بدانند، درستی انتخاب را شرکت سایتوب خدمات از استفاده

 باور و کند برآورده را آنان انتظارات شرکت سایتوب از خرید

 بسیار هایویژگی دارای شرکت سایتوب که باشند داشته

 الکترونیکی مشتری وفاداری افزایش به منجر است مطلوبی

 به آگاهی از برآمده خوشایندی رضایت، این بنابر شود.می

 تمایلات بعضی ارضای با معمولاً که است راحت وضعیت یك

 و اهداف به افراد چنانچه است. خورده پیوند خاص

 ارضا جهت بدین و یابند دست خود نظر مورد هایخواسته

 دهدمی دست هانآ به خوشایندی حالت صورت این در شوند

 بیشتر شرکت خدمات از استفاده به هاآن وفاداری نتیجه در و

 دهدمی نشان پژوهش این نتایج طورکلی به بود. خواهد

 مشتری رضایت و مشتری هیجان ،سایتوب کیفیت

 فاداری بر مستقیم غیر و مستقیم بصورت الکترونیکی

 این اهمیت هایافته این گذارند.می تأثیر مشتری الکترونیکی

 گذاریتأثیر منظور به مسافرتی هایشرکت برای را متغیرها

 دهند.می قرار تأکید مورد مشتریان وفاداری بر
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 پژوهش هایمحدودیت

 رزور هایسایتوب مشتریان از اینمونه تنها پژوهش این در

 به نتایج تعمیم بنابراین شد؛ بررسی مسافرتی تورهای آنلاین

 است. مواجه محدودیت با خدماتی هایشرکت و هابافت دیگر

 ،هستند دهی گزارش خود هایداده اساس بر هایافته همچنین،

 تحقیق هایروش از آینده هایپژوهش در شودمی پیشنهاد

 خصوصیات پژوهش این نهایتاً گردد. استفاده آمیخته و کیفی

 طور به هابررسی و نگرفته نظر در را دهندگانپاسخ شخصیتی

 است امید است، نشده انجام مردان و زنان گروه روی مجزا

 را مردان و زنان رفتاری و شخصیتی خصوصیات آینده تحقیقات

 نمایند. برررسی آنلاین خریدهای در مجزا شکل به

 

 پیشنهادات

 رزرواسیون هایسایتوب کیفیت آمده بدست نتایج براساس

 رو: این از دارد، مشتریان وفاداری و رضایت بر مستقیمی تأثیر

 به اطلاعات بهتر ارائه برای رزرواسیون هایشرکت *

 وارد اطلاعات و فونت رنگ، به بیشتر توجه نیازمند مشتریان

 مشتریان اطلاعات این که ایگونه به دارند، را سایت در شده

 دهد. رهایی سردرگمی از را

 از استفاده و جهان در مسافرت روزافزون روند به توجه با *

 خدمات توانندمی هاشرکت این منظور این برای هاسایتوب

 یا تخفیف کارت مثل خود وفادار مشتریان به ایویژه

 در هاآن خرید تعداد اساس بر مشتریان کردن بندیطبقه

 نمایند. اعمال آنان برای را تخفیفاتی و دهند انجام سال

 باعث که مشتریان زندگی در مهم هایتاریخ شناسایی *

 ارسال و ازدواج تولد، مثل شود،می آنها در هیجان حس ایجاد

 توجه و وفاداری دادن نشان منظور به آنها به هدیه و پیامك

 .باوفا مشتریان به شرکت

 مشتریان به شده ارائه خدمات کیفیت مستمر بررسی *

 به رسیدن تا هاآن مشکل رفع برای خاص پیگیری و وفادار

 .مطلوب نتیجه
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Abstract 
 
The present study is aimed to evaluate the impact of website quality, customer emotion and E- 

satisfaction on E- loyalty. This study is an applied study based on purpose and it is a survey-

descriptive in terms of data collection. The study population was Students of Bushehr Province 

universities with previous experience using online travel website. By convenience sampling, 

367 customers were selected. The relationship between those constructs were tested using 

structural equations modeling by the partial least squares SMARTPLS software. The results 

showed that the quality of website, customer emotion and customer satisfaction Impact on E-

loyalty and there was positive and significant relationship between variables. The results of this 

study contribute to academic and managerial fields. Academically, the findings add to existing 

knowledge. The findings help managers of travel companies to improve their travel website 

usability, by providing useful information, making trust, generating emotion and attractiveness. 
 

Key Words: Website quality, Customer emotion, Electronic customer satisfaction, Customer 

electronic loyalty, Travel. 
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