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 های مسافرتیبا مشتریان آژانسکیفیت ارتباط  درارزش تجربی  نقش
 

 رانیبناب، ا ،یواحد بناب، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد ،1پور نور سنگی عباس

 

 1/1/9022: تاریخ پذیرش                                                                 02/8/9318تاریخ دریافت:

 

 چکیده

نیل به هدف  برایکیفیت ارتباط صورت گرفته است. ابعاد سازنده پژوهش حاضر به منظور بررسی تاثیر ارزش تجربی بر 

نفر از مشتریان آژانس های مسافرتی معتبر در  972از   قضاوتیگیری داده هایی که به روش نمونه با پیشنهادیپژوهش، مدل 

 و توسط نرم افزار اسمارت پی ال اس، بر اساس روش مدل یابی معادلات ساختاری شده استشمال غرب ایران گردآوری 

پشتیبانی کیفیت ارتباط های تشکیل دهنده سازهثیر ارزش تجربی بر أتاز  یافته های تحقیق .مورد آزمون قرار گرفته است 7/0/3

در آزمون آن مفهومی برای اولین بار و  مدلپیشنهاد . استقرار گرفته  یدأیتمورد  نیزو اعتماد رضایت  ایواسطهنقش . کندمی

و باشد. پیشنهاداتی برای مدیران جهت بهبود کیفیت ارتباط با مشتریان میتحقیق نوآورانه های جنبه از مورد نظر جامعه آماری

 ارائه شده است.نیز محققان آتی 

 

 ل یابی معادلات ساختاری، مدآژانس مسافرتیکیفیت ارتباط، ارزش تجربی، : هاکلیدواژه

                                                           
  Email: abbas.sangi@bonabiau.ac.ir                                              نویسنده مسئول،                                                                . 9
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 مقدمه

)رشیدی و همکاران،  استهای بسیاری را در خود جای داده از نظر گردشگری جاذبهایران  ی کهیجاناز آ

البته انجام چنین  .تلقی گردداقتصادی تواند گام مهمی در جهت رونق رواج صنعت گردشگری می ،(9313

 )ضرغام بروجنی و همکاران، است آنی تشکیل دهنده هاعناصر و فعالیتنیازمند تحول در  یخطیر امر

با که  اشاره نمودهای مسافرتی آژانستوان به میترین عناصر صنعت گردشگری، مهمجمله از  .(9310

آنها صورت مورد درخور توجهی در ( مطالعات 9110، 9)لی بلنکصنعت این در  بالای آنهاوجود سهم 

)کاوای  کردهمک کبه گردشگران یزی سفر به صورت سازماندهی شده ردر برنامه دفاتراین  .نگرفته است

 .کنندعمل می( 9189، 3زر و بوم)بیتنگردشگری  خدماتبسیاری از  عرضه منبعبه عنوان  و (0290، 0لی

فعلی خود را به مشتریان  دفاتر گردشگریاست تا  شدهباعث و فشارهای رقابتی موجود محیطی  تغییرات

 نمایند تلاش آنهاو در حفظ و بهبود ارتباط با  مورد توجه قرار دادهبهتر  خدمات برای یعنوان بازار

-سازمانچنین از آنجایی که مشتریان عامل مهمی در دوام اقتصادی بلندمدت  .(0299 ،0)ریچارد و ژانگ

-ارزش تابرای کسب رضایت آنها لازم است  ،(0225، 5کریس چوی و سیراکایا) آیندبه حساب میی یها

از مباحث تواند میارزش تجربی درک شده توسط مشتریان  ،. از این روشناسایی گردد شاننظر مدای ه

سطح زندگی رشد  به عنایت. در این پژوهش با (9315بیات و خزایی پول، )باشد مهم و قابل مطالعه 

تامین ن که گردشگرا هایذائقه و خواستهگردشگری و تغییر حوزه  های مرتبط بابهبود فعالیتجوامع، 

سعی شده  ،(9311)یاوری گهر و همکاران، سازد رضایت و جلب وفاداری آنها را با مشکل مواجه می

و تاثیر آن بر کیفیت  شودپرداخته های مسافرتی آژانس درارزش تجربی گردشگران  به بررسی مفهوماست 

ها در اتکا بتوان به مدیران این سازمانتا با ارایه مستندات قابل مورد مطالعه قرار گیرد  ارتباط با گردشگران

 این از هدف بنابراین، و کسب مزیت رقابتی و سودآوری، یاری رساند. آنهاحفظ مشتریان و ارتقای تعهد 

 این خاص، طور به. است ارتباط کیفیت ابعاد از یک هر بین روابط بر تجربی ارزش تأثیر بررسی مطالعه

                                                           
1. LeBlanc 

2. Kawai li 

3. Bitner & Booms 

4. Richard & Zhang 

5. Chris Choi & Sirakaya 
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آنها  رضایت، اعتماد، تعهد(مشتریان بر کیفیت ارتباط ) تجربی ا ارزشآی( 9) این است که به دنبال مطالعه

 پژوهش آماری جامعه از شده گردآوری هایداده با پشنهادی مدل آیا( 0) و دارد تأثیر با آژانس مسافرتی

 دارد؟ برازش

 تجربی  پیشینه

 گردشگران تجربی یفیتک ابعاد تأثیر مطالعه( با 0209) 9فنگ و همکاران ارزش تجربی و رضایت مشتری.

های با خدمات محدود اقامت در هتل از مشتریان رضایت و شده درک احساسی و های عملکردیارزش بر

تواند میبرای تامین لذت زیبائی شناسی  تفریحی عناصر و نیز افزودن مهمانان تعاملی تجربیاتکه  دریافتند

 اقامت تجربی ارزش تأثیر چگونگی با بررسی (0209) 0فو و وانگ. نمایدآنها کمک  رضایت افزایش به

 توصیه و گردشگران به منظور افزایش اقامت که دادند نشان رفتاری نیات و اصیل خشنودی بر گردشگران

در  .ادد قرار اولویت در را گردشگراندر  واقعی خرسندی احساس باید تجربی، ارزش طریق از به دیگران

 ارزشنشان دادند که ( 0202) 3فرودی و همکارانای مختلف، اجتماعی برنده هایرسانه حوزه خدمات

 رضایت بر ایحاشیه اثرصرفاً یک ( عاطفی و فکری)خود  اصلی بعد دو طریق از گانکنند مصرف تجربی

 مطالعه با (0209) 0توئینرات و همکاران می باشد. عملکردی ارزش نتیجه تجربی ارزشچرا که  دارد آنها

همه ضمن تائید اهمیت  ان،مشتری سفر مهم هایجنبه عنوان به تجربی هایارزش و ،پاسخ ،هم آفرینی رفتار

بخش بندی سه  با ،انمشتریاز سفر  رضایت روی خرید از پس مراحل تمام درهای تجربی عناصر ارزش

 در سفر از رضایت ایندپیش سه تأثیرکه  مشخص کردند آنها سفر الگوی گانه شرکت کنندگان بر اساس

 در یمدل ایجاد ( با0202) 5و همکاران موگولون -هرناندز .است متفاوت انمشتریمختلف  های بخش

 برای گردشگرانمشخص کردند که  جدید تجربی متغیرهای گرفتن نظر در با غذا بر مبتنی تجربیات حوزه

ار رضایت آنها به شم تامین در اصلی عنصری هستند کیفیت تجربه تجربی هایارزش دنبال به که آشپزی

 از عنصری عنوان آپارتمانی به طبیعی گیاهان تأثیر مطالعه نیز ضمن (0202) 1آپالازا و همکاران .آیدمی

                                                           
1. Feng, Chen & Lai 

2. Fu & Wang 

3. Foroudi, Cuomo & Foroudi 
4. Tueanrat, Papagiannidis & Alamanos 

5. Hernandez-Mogollon, Di-Clemente & Campon-Cerro  

6. Apaolaza, Hartmann, Fernández-Robin & Yáñez 
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 تأثیر داخلی محیط در طبیعی گیاهان وجود نشان دادند که مشتریان وفاداری و رضایت بر محیطی فضای

 هایمدل تأثیر (0291) 9کارانایحتیار و هم .دارد رضایت روی ،تبع آن به و شناسی زیبایی ارزش بر مهمی

 جوان مشتریان رضایترا روی  تجربی هایارزش و ،اجتماعی قضاوت ،خدمات کیفیت تجربی، بازاریابی

 0ی و همکارانل .مورد تائید قرار دادند آنهاهای تجربی را در افزایش رضایت نقش ارزش بررسی نموده و

 سه تاثیر مشتریان، رضایت بر آنها نیز تاثیر و جربیت ارزش هایمولفه موثر بر عوامل بررسی ( با0297)

 3نمودند. سوارت اعلام توجه قابل و مثبت رضایت را روی )بجز زیبائی شناسی( تجربی ارزش از مولفه

( با توسعه مدل کسب و کار ارزش تجربی گردشگران، دریافت که ارزش تجربی، رضایت و رفتار 0297)

به اطلاعات و ایجاد دانش در مورد نحوه بکارگیری مدل مزبور  پس از مصرف نقش مهمی در دستیابی

 های گردشگری دارند. برای کسب تجربه خدمت از سوی سازمان

 از مراقبت کیفیت ابعاد بین با مطالعه رابطه (0209) 0وو و همکاران ارزش تجربی و اعتماد مشتری.

 تحت هم تجربی اعتماد که دادند نشان وریبار گردشگری مند دررابطه تجربی بازاریابی ابعاد و باروری

 روابط در باب (0291) 5وو و همکاران طالعهم. گیردمی قرار تجربی ارزش هم و تجربی رضایت تأثیر

اسلامی اندونزی از تاثیر  هایبانک حوزه آیندهای هفتگانه آن درپیش و تجربی وفاداری بین ساختاری

 با مطرح نمودن چهارنیز  (0291) 1گوپتا و همکاران .کرده استپشتیبانی  تجربی اعتماد بر تجربی کیفیت

 دیگری و( گرایانه لذت/  سودگرایانه) های خودگراهای تجربی سبز در دو دسته بندی ارزشاز ارزش بعد

 اعتمادایجاد  اصلی عامل عنوان به خودگرا هایارزش فقطاند که عنوان کرده (دوستانه نوع/ اجتماعی) گرا

 اهداف مفهوم اثبات در های دیگری گرارعایت موارد مرتبط با ارزش و علیرغم این کهآیند یم شماربه 

 ایواسطه( با بررسی نقش 0298) 7ایزوگو و همکاران .کنندنمی القا را اعتماد لزوماً اما هستند مهم سبز

فیس بوک نشان دادند های آنلاین در ابعاد ارزش تجربی بین اعتماد کلی و اعتماد خاص مشتریان فروشگاه

گذارند. با که به جز زیبایی شناسی، سایر ابعاد ارزش تجربی بطور چشمگیری بر اعتماد خاص تاثیر می

                                                           
1. Ihtiyar, Barut & Ihtiyar 

2. Lee, Sung, Suh, & Zhao 

3. Swart 

4. Wu, Chen, & Chang 

5. Wu, Cheng, & Hussein  

6. Gupta, Dash, & Mishra 

7. Izogo, Jayawardhena & Adegbola 
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که به  محدود فوق، مطالعات دیگریرد او ایرانی، به جز مو 9توجه به جستجوی سایت های معتبر خارجی

 یافت نشد.  بررسی رابطه مستقیم بین ارزش تجربی و اعتماد نموده باشند،

با مد نظر  ماکائو بازی صنعت در مطالعه موردی روی( 0209) 0وو و همکارانرضایت و اعتماد مشتری. 

تجربی، نشان دادند  نیات آتی و تجربی، رابطه کیفیت تجربی، کیفیت از قبیل وجهی چند روابط قرار دادن

 تأثیر( فیزیکی محیط و تماس، سرگرمی، غافلگیری، تعلق خاطر، جویی، لذت) تجربی کیفیت که ابعاد

نیز  (0209) 3در مطالعه وو و همکاران. گرددمی تجربی اعتماد به منجر که دارد تجربه از رضایت بر مثبتی

 مصرفی، هایارزش تأثیر با بررسی (0202) 0ایساک و همکاراناین رابطه مورد تائید قرار گرفته است. 

تبلیغات شفاهی  و سبز مشتری وفاداری انرژی بر هایببرچس به مشتری اعتماد و ،سبز مشتری رضایت

 مشتری رضایت بر یودحد تا یمصرف هایارزش که ندداد نشان کم مصرف محصولات در رابطه با مثبت

 5وو و همکاران .را تحت تاثیر قرار می دهد مشتری اعتماد خود نوبه بهاین نیز  که دنگذار می تأثیر سبز

 تجربی رابطه نیات و تجربی، رابطه کیفیت ابعاد رستوران، دلبستگی ابعاد بین طرواب مطالعه ( نیز با0291)

تعهد(  و اعتماد، )رضایت، موجود رابطه کیفیت ابعاد های دوستانه مجردی، در چارچوبدر حوزه رستوان

دل ( با ارایه م0297) 1مولینللو و همکاران. انداز تاثیر رضایت تجربی روی اعتماد تجربی حمایت کرده

مبتنی بر شواهد تجربی در زمینه فروش آنلاین لباس و شناسائی عوامل پیش بین وفاداری، تاثیر رضایت 

 و موبایل کسب وکار صنعت ( نیز در0291) 7روی اعتماد را مورد تائید قرار دادند. جیمنز و همکاران

رسیدند که افزایش رضایت  به این نتیجه کنند،می استفاده پرداخت موبایل برای از که مکزیکی خریداران

( با بررسی تاثیر شفافیت بر رضایت و 0295) 8گردد. مدینا و روفاینمنجر به افزایش اعتماد مشتری می

 1اعتماد مشتری در دانشگاه های دولتی نشان دادند که رضایت تاثیر مثبتی بر اعتماد دارد. نتایج مطالعه لای

 هایآژانس مشتریان بین در ارتباط کیفیت و شده راکاد ارزش خدمات، کیفیت نقش مورد ( در0290)

                                                           
1.Taylor & Francis, Sage, Emerald Insight, ScienceDirect, Wiley, Hrčak, Springer 

2. Wu, Ai, Chang, Wang & Wu 

3. Wu, Chen, & Chang 

4. Issock, Mpinganjira, & Roberts-Lombard 

5. Wu, Cheng, Ai, & Chen 

6. Molinillo, Gómez-Ortiz, Pérez-Aranda, & Navarro-García 

7. Jimenez, San-Martin, & Azuela 

8. Medina & Rufín 

9. Lai 
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( نیز در 0293) 9حکایت دارد. امین و همکاران مشتری اعتماد روی رضایت مثبت از تاثیر ماکائو مسافرتی

مالزی تاثیر مثبت رضایت روی اعتماد را مورد تایید قرار  کشور های بانک مطالعات خود روی مشتریان

 داده اند.

این ( 0291) 0و وو و همکاران( 0209) 3وو و همکاران ،(0209) 0وو و همکارانمشتری. رضایت و تعهد 

( با ادغام مدل موفقیت کسب وکار الکترونیکی 0291) 5وانگ و همکارانرابطه را مورد تائید قرار داده اند. 

ی حمایت اعتماد، و ارائه مدل چسبندگی وبسایت از تاثیر مثبت رضایت بر تعهد مشتر -و نظریه تعهد

( با آزمون سه سازه کیفیت ارتباط به عنوان واسطه بین شهرت هتل و نیات 0291) 1نمودند. سو و همکاران

اند. با بررسی نقش ارزش رفتاری مشتریان، از تاثیر مثبت و قابل ملاحظه رضایت بر تعهد مشتری خبر داده

لای ات و وفاداری مشتریان، ادراک شده، رضایت مشتری و تعهد عاطفی در رابطه بین کیفیت خدم

کاربران  درگیری میزان ( نیز تاثیر رضایت روی تعهد را مورد تایید قرار داد. نتایج بررسی تاثیر0295)

 اعتماد بر رضایت ( حاکی از تاثیر0221) 7سانچز آنان از سوی وفاداری بر اینترنتی بانکی خدمات اسپانیائی

 گردشگری بسته خرید از پس شده ادراک ارزش تاثیر سی نحوهبا برر( 0227) 8داشت. مولینر و همکاران

دارد.  اعتماد روی مثبتی تاثیر اسپانیا نشان دادند که رضایت در های مسافرتیآژانس ارتباط کیفیت روی

-آژانس مشتریان وفاداری و ارتباط کیفیت افزایش پایه ریزی نظری با( 0227) 1کاسرس و پاپاروئیدامیس

 دارد.  مشتریان اعتماد روی قابل توجهی تاثیر عنوان کردند که رضایت پاییارو تبلیغاتی های

این رابطه مورد ( 0209) 99وو و همکاران و (0209) 92و همکارانوو در مطالعه اعتماد و تعهد مشتری. 

 ایها برهتل وفاداری هایبرنامه ( نیز در رابطه با ایجاد0202) 90شین و همکارانقرار گرفته است.  پشتیبانی

 توجه قابل نقش دادن نشان با مشتریان، با پایدار رابطه ایجاد و برند هتل با مشتریان احساس هویت افزایش

                                                           
1. Amin, Isa, & Fontaine 

2. Wu, Chen, & Chang 

3. Wu, Ai, Chang, Wang & Wu 

4. Wu, Cheng, Ai, & Chen 

5. Wang, W.T, Wang, Y.S, & Liu 

6. Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu, & Chen 

7. Sanchez-Franco 

8. Moliner, Sanchez, Rodriguez, & Callarisa 

9. Caceres & Paparoidamis 

10. Wu, Chen, & Chang 

11. Wu, Ai, Chang, Wang & Wu 

12. Shin, Back, Lee, & Lee  
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-برنگر کرده اند. بر تعهد تأیید را« احساس هویت بر مبتنی اعتماد»تاثیر  اعتماد، ایجاد در احساس هویت

 و تعهد اساس بر کسب و کار-با-رروابط کسب و کا ایجاد نحوه توصیف با (0202) 9کونتری و همکاران

 مراکز یا های مسافرتیآژانس)ها با شرکای اصلی خود در حیطه روابط هتل آفرینی ارزش بر موثر اعتماد

( نیز این رابطه را 0291) 0وو و همکاراناند. تعهد حمایت کرده گیرینقش اعتماد در شکلاز ( رزرواسیون

 شده درک کیفیت تئوری و برند با تعامل کاربرد با آزمون (0291) 3کرای و نایا مورد تائید قرار داده است.

 با تعامل و شده درک کیفیت که دادند نشان هند مهمانداری صنعت حوزه در برند به اعتماد گیریشکل در

 مهمانداری برند و مشتری بین عاطفی تعهد ایجاد در اصلی عامل که دهدمی شکل را برند به اعتماد برند،

با مطالعه تاثیر رضایت بر اعتماد و تعهد از دو دیدگاه اقتصادی و ( 0297) 0و همکاران راینگانجیمپا .است

-های بزرگ کشور آفریقای جنوبی، تاثیر مثبت اعتماد بر تعهد را گزارش کردهغیر اقتصادی در بین شرکت

اریابی داخلی در صنعت ( برای یافتن تاثیر تعهد و اعتماد روی اثربخشی باز0291) 5اند. فانگ و لیین

( 0299) 1رایت و گریس بیمارستان، تاثیر مثبت اعتماد بر تعهد مشتری را مورد پذیرش قرار دادند. مطالعه

 بود.  تعهد روی اعتماد مثبت تاثیر وجود بیانگر امتیاز در استرالیا نیز فروش خرده 0 روی کیفی رویکرد با

 هایبسته عنوان کیفیتی هستند، به با گردشگری ماتحاوی خد که را مسافرتی هایبسته ،گردشگران

 خوب تجربه که دهدمی همان طور که بیشتر مطالعات تجربی نیز نشان .گیرندمی در نظر ارزشمند مسافرتی

 بر نیز مشتری شود و رضایتگردشگران می رضایت به و درک ارزش تجربی بالاتر منجر مسافرتی از بسته

بنابراین در پژوهش حاضر ابتدا فرض بر این است که ارزش تجربی . گذاردیم تأثیر وی اعتماد و تعهد

های مسافرتی را تحت تاثیر قرار دهد. از سوی دیگر، به طوری که تواند رضایت مشتریان آژانسمی

 از استفاده با مصرف متنوع هایموقعیت در تعهد مشتریان که کنندمی اظهار ملاحظه شد بیشتر محققان

 گردشگر که یعنی هنگامی. است بینیقابل پیش اعتماد و رضایت جمله از ارتباط کیفیت هایهسایر مؤلف

لذا با عنایت به  .یابدمی افزایش نیز وی تعهد کند،می تجربه را مسافرتی آژانس از خود رضایت افزایش

                                                           
1. Berenguer-Contrí, Gallarza, Ruiz-Molina, & Gil-Saura 

2. Wu, Cheng, Ai, & Chen 

3. Rai   & Nayak 

4. Mpinganjira, Roberts-Lombard & Svensson 

5. Fang & Lien 

6. Wright & Grace 
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ه قرار داده است. را مورد توج یمشتر تعهدبر رضایت  مثبت ریتاثنتایج سایر تحقیقات، مطالعه حاضر نیز 

در بند ارزش تجربی و اعتماد مشتری نیز به آن اشاره گردید، پیشینه تجربی در باب ارتباط که اما به طوری 

این دو سازه بسیار محدود بوده است. بنابراین، بررسی تاثیر ارزش تجربی بر اعتماد مشتری در مطالعه 

-ی تلقی گردد. همچنین، تحقیقات قبلی نشان میتواند در کمک به ادبیات این حوزه گام موثرحاضر می

 به از طرف گردشگر بیشتری اعتماد باشد، بیشتر مسافرتی آژانس از گردشگر رضایت چه دهد که هر

شود، و این امر مبنائی برای پایه ریزی فرضیه سوم شده است. بر اساس مطالعات می ایجاد مسافرتی آژانس

 در مشتریان با ایجاد تعهد و هاستوعده باورپذیری برای لازم شرط تجربی، با عنایت بر این که اعتماد

است که  نیدر پژوهش حاضر فرض بر ا بنابراین شود،محقق می مسافرتی از سوی آژانس هاوعده عمل به

 شود و اعتمادمی بیشترنیز به آن  وی تعهد باشد، بیشتر مسافرتی آژانس به گردشگر اعتماد میزان هرچه

 .داشته باشد یانبر تعهد مشتر یمثبت ریثتواند تایم

 مبانی نظری پژوهش

( به منظور توسعه مفهوم ارزش 9110) 9. ارزش تجربی اصطلاحی است که توسط هالبروکارزش تجربی

(، تعاملات عالی بین مشتریان 0295) 0گرفت. به زعم تی سای درک شده، برای اولین بار مورد استفاده قرار

تجربی را ترویج خواهد داد و بر این اساس و با مد نظر قرار دادن چارچوب و خدمت رسانان، ارزش 

)مفرح  1، و سرخوشی5، زیبایی شناسی0، برتری خدمات3هالبروک، وی چهار بُعد بازگشت سرمایه مشتری

نرخ بازگشت سرمایه منعکس کننده مقدار نسبی سودی است که مشتری در  .بودن( را مطرح کرده است

کند. برتری خدمات نشان دهنده میزان برآورده شدن انتظارات مشتری است. ان دریافت میقبال پول و زم

زیبایی شناسی، به تناسب اشیاء فیزیکی و ایجاد زیبایی بصورت عملکرد کلی اشاره دارد. سرخوشی، لذت 

                                                           
1. Holbrook 

2. Tsai 

3. Customer Return On Investment (CROI) 

4. Service Excellence 

5. Aesthetic 

6. Playful 
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)کنگ و کند ذاتی است که شرکت با ارایه خدماتی بعنوان نقطه گریز از روزمرگی در مشتریان ایجاد می

 (.0227، 9همکاران

. داندمی آن مشتریان و شرکت یک بین تعامل کیفیت را ارتباط کیفیت( 9187) 0گومسونکیفیت ارتباط. 

 دارد رسان تمایل خدمت آتی مندی از عملکردبهره به مشتری که است این نشانگر ارتباط کیفیت بودن بالا

 مرتبط یا مجزا ابعاد شامل بالاتر مرتبه سازه یک باطارت کیفیت این که مورد (. در9111، 3)ونگ و سوهال

ضرورت ترکیب ابعاد مختلف برای اندازه  (، و9118، 0داشته )دورش و همکاران وجود توافق باشد،می

برای  تحقیقات، اغلب (. در0223، 5)والتر و همکاران است قرار گرفته ارتباط مورد تایید گیری کیفیت کلی

؛ :0299، 1است )برای نمونه: وو و لی شده گرفته نظر در تعهد و اعتماد ضایت،ر بعد سه ارتباط کیفیت

 مذکور، تحقیق نیز همسو با ادبیات این (. در9111، 8؛ گاربارینو و جانسون0229، 7وولف و همکاران

 اعتماد، متمایز اما مرتبط )رضایت، بعد یک سازه مرتبه دوم تلقی شده و سه مسافرتی آژانس ارتباط کیفیت

  . شده است برای آن لحاظ تعهد( و

شود )ملازم الحسینی و خشنودی یا ناخشنودی مشتری از خرید قبلی با رضایت سنجیده میرضایت. 

 بین میزان برآورده شدن انتظارات در تعاملات به رضایت ،(9115) 1ویلسون نظر (. طبق9311همکاران، 

توان احساس خوشایند یا ضایت را میدر واقع، ر .شودمی خدمت رسان اطلاق و کننده مصرف

ناخوشایندی متصور شد که به واسطه ارزیابی اختلاف بین عملکرد واقعی محصول با انتظارات در مشتری 

 و هاخواسته به بخشیدن تحقق میزان عنوان به رضایت مطالعه این (. در0290، 92شود )کاتلر و کلرایجاد می

 تکامل و مسافرتی آژانس توسط شده ارائه خدمات یا کالاها از وسیعی از طریق طیف گردشگر آرزوهای

 .است شده زمان تعریف طول در آن

                                                           
1. Keng, Huang, Zheng & Hsu 

2 . Gummesson 

3. Wong & Sohal 

4. Dorsch, Swanson, & Kelley 

5. Walter, Müller, Helfert, & Ritter 

6. Wu & Li 

7. Wulf, Odekerken-Schröder, & Iacobucci 

8. Garbarino & Johnson 

9. Wilson 

10. Kotler & Keller 
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-تعریف می مشتری در مانده باقی و شده ایجاد امنیت را حس ، اعتماد(0229) 9مونئورا و دلگادو اعتماد.

د سطحی از به عبارت دیگر، اعتما .کرد خواهد برآورده را او مصرفی رسان انتظارات خدمت که کنند

بینی دارد های طرف دیگر و عملکرد مبتنی بر اصول اخلاقی و قابل پیشاطمینان است که فرد به شایستگی

 یعنصر، و حفظ اعتماد جادیا( 9310(. به زعم احمدی و عسگری ده آبادی )0225، 0)ارول و همکاران

 این . درو کارکنان است هازمانسا گرید ان،یبه روابط بلندمدت با مشتر موفقی ابیدر دست یاتیح اریبس

 آژانس توسط شده ارائه سفر بسته باشد داشته اطمینان احساس گردشگر که این عنوان به اعتماد مطالعه،

 کند، تعریف شده است.می برآورده را او انتظارات مسافرتی

 روابط به دنرسی برای مدت کوتاه موارد در گذشت و پایدار رابطه توسعه و بهبود به میل تعهدتعهد. 

 را تعهد سازه محققان، از (. برخی9110، 3باشد )اندرسون و ویتزمی ارتباط پایداری از اطمینان و بلندمدت

؛ بنسیل و 0290، 0کنند )بیتی و همکارانمی تقسیم هنجاری تعهد و محاسباتی، تعهد موثر، تعهد به

 بین رابطه در موجود قوی هیجان و شور اب موثر، (. تعهد0225، 1؛ گوستافسون و همکاران0220، 5همکاران

 گردشگر تعهد مطالعه این (. در0295، 7گردد )کینینگهام و همکارانمی رسان مشخص خدمت و مشتری

 را مسافرتی آژانس به مشتری روانی وابستگی اشاره داشته و موثر تعهد به مسافرتی آژانس به نسبت

 .کندمی منعکس

های تحقیقو فرضیهمدل مفهومی 

مدل  تحقیق این مسافرتی، آژانس صنعت در ارتباط کیفیت بر ارزش تجربی نقش بررسی منظور به

و به صورتی که ( 0295( و تی سای )0290ارایه شده توسط لای ) هایمدلپیشنهادی خود را با توسعه 

داده  ارائه یند آن استاآیندی برای هر یک از ابعاد کیفیت ارتباط و تعهد گردشگران پسارزش تجربی پیش

 ( در مدل خود برای0290لای ) نشان داده است. 9فرضیات پیشنهادی را در قالب مدل مزبور در شکل و 
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 و مولینر مدل گردشگران، وفاداری بر ارتباط کیفیت و شده درک ارزش خدمات، کیفیت نقش بررسی

 کیفیت طوری که به. ترکیب کرده است گردشگران وفاداری و خدمات کیفیت با را( 0227) همکاران

تی سای  .است یند آناپس گردشگران وفاداری و ارتباط کیفیت برای یندیاو ارزش درک شده پیش خدمات

 ارزش تئاتری، اجزای از ترکیبی که کرده است تهیه را تلفیقی مدل یک تئاتر، تجربه اساس ( نیز بر0295)

و پیشینه  مبانی نظریا مد نظر قرار دادن ب .مند است رابطه بازاریابی پیامدهای و کیفیت ارتباط تجربی،

که در زیر مورد اشاره قرار  چارچوبدر همین و دو فرضیه فرعی  پنج فرضیه اصلیارائه  تجربی پژوهش،

حفظ تواند به ارزش تجربی مشتریان میتمرکز روی که است  گردیدهچنین استنباط ارائه شده و  ،اندگرفته

در تریان افزایش تعهد مش ای نموده و درکمک شایستههای مسافرتی آژانس بازارمشتریان موجود و سهم 

رضایت و اعتماد در مشتریان باعث تقویت  بهبود ،. در این راستاایفا نمایدرا نقش قابل توجهی قبال آنها 

 .خواهد شد نقشیچنین 

و رضایت بر یک و دو به تاثیر ارزش تجربی  فرضیهدر همین راستا و بر اساس مدل پیشنهادی تحقیق، 

تاثیر فرضیه پنج به نهایتاً، و تعهد مشتری، و ضایت بر اعتماد سه و چهار به تاثیر رفرضیه ، اعتماد مشتری

رضایت بین ای علاوه بر این، دو فرضیه فرعی در رابطه با نقش واسطه دارد.اعتماد بر تعهد مشتری اشاره 

 است. آزمون قرار گرفتهت و تعهد مورد نقش واسطه ای اعتماد بین رضای وارزش تجربی و اعتماد 

 

 
 (0295 ،یسا یو ت؛ 0290 ،یلا اقتباس از مدلمدل مفهومی پژوهش )  .9شکل 
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 شناسیروش

، پژوهش حاضر دارای گرایش (0221، 0ساندرز و همکاران) 9استناد به مدل پیاز فرایند پژوهشبا 

ه، و افق زمانی تک مقطعی است. با توجه پیمایشی، انتخاب تک روش کاربردی، رویکرد قیاسی، استراتژی

که میزبانی اولیه از گردشگران ورودی از طریق  شمال غرب ایرانهای واقع شده در استانموقعیت ویژه 

چهار کشور همسایه یعنی آذربایجان، ارمنستان، ترکیه، و عراق را بر عهده داشته و در واقع حلقه اتصال 

و نیز نقش حساس و پر رنگی که دفاتر خدمات مسافرتی و  آیندمیبه شمار  آنها با سایر نقاط ایران

جوامع اروپائی ایفا  توانند در جذب و راهنمائی گردشگران به ویژه ازگردشگری این منطقه از کشور می

ای هاستان لشام)شمال غرب ایران معتبر در های مسافرتی آژانس مشتریانکنند، جامعه آماری این پژوهش 

 یابی معادلات. به دلیل استفاده از روش مدلدر نظر گرفته شده است (اردبیلو رقی، غربی، آذربایجان ش

های جدول با استناد به داده ها، حداقل حجم نمونه از جامعه آماری پژوهشساختاری برای تحلیل داده

صورت  بهنامه پرسش 972 لذا. (9310 رامین مهر و چارستاد،) محاسبه شده استنفر  992، 9 شماره

 جهت های مسافرتی جمع آوری گردید.از مشتریان آژانسگیری قضاوتی با روش نمونهو ای مصاحبه

 توسط نرخ بازگشت سرمایه از ابزار پرسش نامه طراحی شده  عد، برای بُارزش تجربی گیری سازهاندازه

از ابزار پرسش نامه آن  برتری خدمات، زیبایی شناسی و سرخوشیابعاد (، و برای 0297لی و همکاران )

، اعتماد های رضایتبرای سازهاستفاده شده است. همچنین،  (0227ن )طراحی شده توسط کنگ و همکارا

یاس لیکرت با با مق( اخذ گردیده و 0290ش نامه طراحی شده توسط لای )و تعهد مشتری از ابزار پرس

مورد استفاده قرار گرفته است. البته  (وافقم کاملاً) تا پنج (مخالف کاملاً) ای از یکطیف بسته پنج گزینه

، ابتدا به منظور بومی سازی، هرکدام از بودندطراحی نشده  چون ابزارهای مزبور متناسب با فرهنگ ایران

است، تا  این ابزارها بصورت معکوس ترجمه شده و در ادامه تست روائی و پایائی روی آنها انجام شده

  .پژوهش شوندآماده استفاده در جامعه آماری 

 هاداده تحلیل

 3کمترین مربعات جزئی از روش اتیآزمون فرض و قیتحق یپژوهش برای برازش مدل مفهوم نیدر ا

                                                           
1. Research Process Onion 

2. Saunders, Lewis, Thornhill 

3. Partial Least Squares (PLS) 
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 ساختاری مدل برازش گیری،اندازه مدل برازش شامل بخش سهدر  مدل برازش بررسی. است شدهاستفاده 

شاخص،  ییایپا ،یبارهای عامل بی: ضراشامل رییگبرازش مدل اندازهبررسی  .باشدمی کلی مدل برازش و

  .است 0واگرا و 9همگرا ییروا

از پرسشنامه و هیچ سوالی  است شتریب 52/2سؤالات از  یبارهای عامل یتمام 9جدول شماره با توجه به 

 اسـتفاده کرونبـاخ آلفای ضریب و ترکیبی پایایی از ها،سنجه پایائی دادن نشان برای است. حذف نشده

 ابـزار مناسـب پایـائی تقریبا شده گزارش اعداد. است شده گزارش 9 شماره جدول در تـایجن و شـده

 همکاران، و هیر ؛0290 ،0مرزوقی و نگارا ؛0221 ،3پرتوریس و دزانسی) دهندمـی نشـان را گیـریانـدازه

0290.)  

، (9شـماره)جـدول  جه به. با توهمگرا و واگرا استفاده شده است ییروا از پرسشنامه ییبرای سنجش روا

. ستا هم فراتر رفته 72/2آل  حتی از سطح ایده هامقدار بارهای عاملی استاندارد شده برای سنجه

توان گفت که اشند. بنابراین میبیم 52/2از   نیـز بـیش 5ـدهش های استخراجهمچنین متوسط واریانس

 .اندها از روائی همگرای خوبی برخوردار بودهسنجه

 تحلیل عاملی تائیدی نتایج .9 جدول

                                                           
1. Convergent Validity 

2. Discriminant Validity 

3. Dzansi & Pretorius 

4. Negra & Mzoughi 

5. Average variance extracted 

AVE CR α SFL ها سازه سنجه ها 

 ارزش تجربی  --- 870/2 129/2 533/2

   191/2 
 را شده پرداخت مبلغ ارزش شد، ارائه ما به آژانس طرف از که خدماتی

 .داشت
بُعد نرخ بازگشت 

 سرمایه
    .نبود زیاد چندان آژانس این با مسافرت مخارج 817/2

    .آورد می ذهن به را بفرد منحصر خدمات آژانس، این نام 887/2
 خدمات بُعد برتری

    .است خبره و ای حرفه بسیار خود کار در آژانس این 811/2

    .بود زیبا و جذاب کاملا آژانس مسافرتی بسته 871/2

 شناسی بُعد زیبایی
   882/2 

 دوست خیلی بود، دیده تدارک ما برای آژانس که هایی محیط و اماکن

 .بودند داشتنی

 .نمود ایجاد من در را خوشایندی حس آژانس این با مسافرت 817/2   

 سرخوشیبُعد 
   871/2 

 کرده فراموش را روزمره مشکلات همه آژانس این با مسافرت طی در

 .بودم
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 تحلیل عاملی تائیدی نتایج .9جدول ادامه 

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع:        
 

متوسط  جذر مقدار ،آماده شده است (9189) 9روش فورنل و لارکرکه مبتنی بر  0جدول  بر اساس

 ییروا نیاست. بنابرا شتریآنها ب انیم یاز مقدار همبستگ مدل واریانس استخراج شده هر یک از سازه های

 نیز در حد قابل قبول می باشد.واگرای مدل 

 ی واگراروائ، و AVEروابط همبستگی، جذر  .0جدول 

  ارزش تجربی یمشتر تیرضا یمشتر اعتماد مشتری تعهد

 ارزش تجربی 724/4 728/2 189/2 110/2

 یمشتر تیرضا  727/4 108/2 139/2

 یمشتر اعتماد   274/4 188/2

275/4  تعهد مشتری   

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع:                      
 

تجزیه و تحلیل داده ها با نرم افزار  ،نیزوهش طراحی شده در این پژساختاری برای بررسی برازش مدل 

دلیل وجود سازه مرتبه دوم ه با توجه به پیچیدگی مدل ب .استانجام شده  7/0/3اسمارت پی ال اس 

گرفته مورد بررسی قرار  Q²و   R²هایمعیارو ، tآماره  بر اساسمدل ساختاری  ، برازش()ارزش تجربی

                                                           
1. Fornell & Larcker 

AVE CR α SFL ها سازه سنجه ها 

135/2 831/2 793/2  .هستم راضی خیلی آژانس این از من کل در 707/2

 رضایت

 مشتری

   770/2
 مرا قبلی انتظارات آژانس طرف از شده عرضه خدمات

 .کرد برآورده

   811/2 
 من های آل ایده به آژانس طرف از شده عرضه خدمات

 .بود نزدیک

712/2 125/2 800/2  .کرد اعتماد انسآژ این به توان می همیشه 801/2

  اعتماد مشتری  870/2
 قبال در تعهدات تامین برای خود سعی تمام آژانس این

 .گیرد می بکار را مسافران

   .کرد اطمینان آژانس این خدمات به توان می کل در 190/2 

735/2 810/2 802/2  .کردم استفاده آژانس این خدمات از که کنم می افتخار من 809/2

  تریمش تعهد   .دارم آژانس این به زیادی خاطر تعلق من 837/2

   810/2  .کندمی پیدا معنی آژانس این با مسافرت

SFL: بارهای عاملی استاندارد ; AVE:  شدهمتوسط واریانس استخراج  ; CR:  ترکیبیپایائی  ; α: آلفای کرونباخ ضریب  



 422                                                        های مسافرتینقش ارزش تجربی در کیفیت ارتباط با مشتریان آژانس
 

 

 مزبور، شکل به توجه با. است شده داده نشان مدل برای مسیرهای t آماره مقادیر 0شماره  شکل در .است

 .را مورد پذیرش قرار داد ساختاری مدلمی توان برازش  و بوده معنادار مسیرها

 
 (پژوهشگر یهاافتهیمنبع: ) tمقادیر آماره  .0شکل 

 

 متوسط سطح از R²برای ضریب  مدل های درونزایسازه به مربوط مقادیر تمامی 3 جدول به توجه با

 از زاهای درونبرای کلیه سازهنیز  Q² مقادیر .دارد یمناسب برازشو می توان گفت که مدل  بیشتراست

 .دارد مدل رضایت بخش برازش از نشان که است فراتر رفته حداکثر مقدار از حتی و بیشتر مقدار متوسط

 Q² و R²نتایج معیارهای  .3جدول 

Q² R² سازه 

 ربیارزش تج 9 011/2

 یمشتر تیرضا 529/2 011/2

 یمشتر اعتماد 527/2 312/2

372/2 531/2  تعهد مشتری

 پژوهشگر یها افتهیمنبع: 

 

عدد به  به توجه که با شده است محاسبه زیر صورت به GOF معیار مفهومی مدل کلیتبرای سنجش 

 :باشدمی تایید مورد مدل قوی کلی برازش دست آمده،

GOF= (0/637 × 0/398) ½ = 0/503 
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 هاآزمون فرضیه

همه  11/9بالاتر از  tبا توجه به ضرایب مسیر و مقادیر دهد که نشان می 0و جدول  0 بررسی شکل

معنی دار بوده و بر اساس داده های ، 220/2کمتر از  pو مقادیر % 15در سطح اطمینان  اصلیفرضیات 

  .گردآوری شده از جامعه آماری تحقیق پشتیبانی می شوند

مشخص می شودکه فاصله اطمینان هر دو مسیر  5همچنین، با مد نظر قرار دادن داده های جدول شماره 

 و هنسلر، 9:0297غیر مستقیم دربرگیرنده مقدار صفر نبوده و معنی دار می باشند )سِپِدا کاریون و همکاران

ت مشتری در بین ارزش (. معنی دار بودن مسیرهای مزبور حاکی از واسطه گری رضای0221، 0همکاران

تجربی و اعتماد مشتری و نیز، اعتماد مشتری در بین رضایت مشتری و تعهد مشتری می باشد )نیتزل و 

(، از این رو، و با توجه به پشتیبانی دادهای گردآوری شده از تاثیر ارزش تجربی روی 0291، 3همکاران

(، می توان به واسطه گری جزئی 0جدول اعتماد مشتری و نیز تاثیر رضایت مشتری روی تعهد مشتری )

، سو و همکاران، 0291، نیتزل و همکاران، 0297سازه های مذکور اشاره نمود )سِپِدا کاریون و همکاران، 

0291.) 

 های اصلی تحقیقآزمون فرضیه نتایج .0جدول 
 تحقیقاصلی  های فرضیه مسیر یباضر tمقدار  نتیجه

 رضایت مشتری ارزش تجربی  728/2 200/97 تایید

 اعتماد مشتری ارزش تجربی  073/2 903/5 تایید

 اعتماد مشتری   رضایت مشتری 013/2 323/3 تایید

 تعهد مشتری   رضایت مشتری 308/2 835/0 تایید

 تعهد مشتری   اعتماد مشتری 080/2 001/7 تایید

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع:                                 

 

 های فرعی تحقیقنتایج آزمون فرضیه .5ول جد

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع:         
 

                                                           
1. Cepeda Carrión, Nitzl, & Roldán 

2. Henseler, Ringle, & Sinkovics 

3. Nitzl, Roldan, & Cepeda Carrión 

 فرعی تحقیق های فرضیه مسیر یباضر tمقدار  pمقدار  فاصله اطمینان نتیجه

 اعتماد مشتری رضایت مشتری  ارزش تجربی  027/2 157/0 223/2 279/2 - 301/2 واسطه جزئی

 تعهد مشتری مشتری  اعتماد رضایت مشتری   909/2 780/0 225/2 208/2 - 055/2 واسطه جزئی
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 نتیجه گیری

 بر ارزش تجربی تاثیر بالا و مستقیماز  حکایتهای تحقیق حاضر نتایج حاصل از تجزیه تحلیل داده

 :مثل)مهمانداری و گردشگری که با سایر مطالعات صورت گرفته در حوزه  دارد رضایت مشتریان

فرودی و همکاران،  :های دیگر )مثلو حوزه (0202؛ آپالازا و همکاران، 0209 ،توئینرات و همکاران

فنگ و همکاران،  :باشد. البته نتایج تحقیقات دیگری )مانندراستا می هم (0291؛ ایحتیار و همکاران، 0202

  اند.( هم به صورت غیر مستقیم از این رابطه پشتیبانی کرده0209

در ادبیات مطالعات بسیار محدودی در باشد. مینیز ارزش تجربی روی اعتماد  ها نشانگر تاثیرتحلیل داده

کنند اما تفاوتی که مطالعه رابطه مطرح شده پشتیبانی میاز این زمینه صورت گرفته است که همگی آنها 

مکاران، ؛ گوپتا و ه0209، 9وو و همکارانحاضر با آنها دارد به ابعاد مد نظر آنها برای تبیین ارزش تجربی )

علاوه بر این، به جز  گردد.بر می( 0298)ایزوگو و همکاران، ( و یا اعتماد 0291 ،0وو و همکاران؛ و 0291

هائی خارج از حوزه مهمانداری و ر حوزهیک مورد که در صنعت هتلداری انجام شده است، مابقی د

 اند.گردشگری صورت گرفته

باشد های مسافرتی میبه آژانسنسبت یری اعتماد مشتریان نتایج همچنین بیانگر تاثیر رضایت در شکل گ

 حوزه مهمانداری و گردشگریدر که معدودی از آنها باشد میهای تحقیقات قبلی که در جهت تائید یافته

بررسی . اندصورت گرفتهها عمدتاً در سایر حوزهمابقی و ( 0290؛ لای، 0209 ،3وو و همکاران :مثل)

و مقایسه  5اعتماد مشتری در جدول شماره  -رضایت مشتری -یره ارزش تجربیدادهای مربوط به زنج

سهم ارزش تجربی در دهد که آنها با ضریب مسیر مستقیم از ارزش تجربی به اعتماد مشتری نشان می

بررسی نقش باشد. بسیار قابل توجه میدر این امر رضایت آنها سهم جلب اعتماد مشتریان در مقایسه با 

 باشد.های نوآورانه تحقیق حاضر میدیگر از جنبه یرضایت در این زنجیره یک ایواسطه

قبول رضایت  مقایسه نتایج سایر تحقیقات با نتیجه حاصل از آزمون فرضیه چهارم مبنی بر تاثیر قابل 

برای نمونه: دارد )حکایت تحقیق حاضر در ادبیات این حوزه همسوی ، از مشارکت مشتری در ایجاد تعهد

                                                           
1. Wu, Chen, & Chang 

2. Wu, Cheng, & Hussein  

3. Wu, Ai, Chang, Wang & Wu 
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-از طرف دیگر، حمایت داده .(0291؛ و سو و همکاران، 0291؛ وانگ و همکاران، 0291، 9و همکاران وو

های گردآوری شده در این تحقیق از نقش بسیار بالای اعتماد مشتری در افزایش تعهد در قالب فرضیه 

کونتری و -برنگر؛ 0202برای مثال: شین و همکاران، باشد )پنجم که تائیدی بر نتایج تحقیقات دیگر می

های مربوط به زنجیره بررسی داده .(0297 ،و همکاران راینگانجیامپ؛  0291؛ رای و نایاک، 0202همکاران، 

هر دو است که واقعیت نشانگر این نیز ( 5تعهد مشتری )جدول شماره  -اعتماد مشتری -رضایت مشتری

باشند و با عنایت به نقش مشتری می سازه رضایت و اعتماد مشتری از عوامل مهم جهت ایجاد تعهد در

توان انتظار داشت که که بدون ایجاد اعتماد در مشتری نمی ادعا کردتوان اعتماد در زنجیره فوق می

هر بررسی این زنجیره و نیز مد نظر قرار دادن باشند.  داشتهدر قبال شرکت  تعهد کاملی را ،مشتریان راضی

توان از دیگر یند ارزش تجربی را میاقالب کیفیت ارتباط به عنوان پسسه سازه رضایت، اعتماد، و تعهد در 

 های تحقیق مورد توجه قرار داد.جنبه

 هامحدودیت و هایشنهادپ

% از کل تغییرات 8/72 ارزش تجربی، دهد کهنشان می تحقیقی یبررسی ضرایب مسیر سه فرضیه ابتدا

کند. رضایت مشتریان را تبیین میهای مسافرتی نسدر آژا% از کل تغییرات اعتماد مشتریان 18رضایت و 

برای ایجاد حاکی از این است که فوق کند. توضیح % از تغییرات اعتماد آنها را تشریح می3/01نیز تنها 

اعتماد در مشتریان نباید صرفاً به کسب رضایت آنها اکتفا نمود بلکه در این باب، توجه عمیق به ابعاد 

های مشتریان آژانسآنها شرط لازم برای دستیابی به رضایت و اعتماد  بهبودو بی تشکیل دهنده ارزش تجر

 به منحصر بخش، لذت تجربه ایجاد عواملی که موجب بر گذاریسرمایه . لذا باآیدمسافرتی به شمار می

 مهیا نمشتریا را برای تنش از دور به و آرام محیطی توان گردد، میدر مشتریان می صرفه به مقرون و فرد،

با حصول اطمینان از این که خدمات ارائه شده سطح قابل قبولی از انتظارات گردشگران را  و نموده

 با تلاش که است بدیهی .برداشت هاآن رضایت و اعتماد افزایش جهت در گامیبرآورده خواهد ساخت، 

 در سعی و بازار جدید نیازهای و مشتریان هایخواسته و درست انتظارات درک جهت در هاشرکت

                                                           
1. Wu, Cheng, Ai, & Chen 



 427                                                        های مسافرتینقش ارزش تجربی در کیفیت ارتباط با مشتریان آژانس
 

 

 با شده ارائه خدمات تناسب و بودن روز به دیگر، عبارت به و یا ،هاآن به سریع و مناسب پاسخگویی

  .بود خواهد یابیدست قابل مشتریان اعتماد و رضایت مشتریان، نیازهای

 عاداب روی بر تحقیقات انجام و بررسی نیازمند مدیران گردشگران، تجربی ارزش از درست درک برای

-می سرخوشی و شناسی زیبایی سرمایه، بازگشت نرخ خدمات، برتری جمله از تجربی ارزش مختلف

با ارزش دریافت  کند در بین اقلام مختلف تشکیل دهنده، تناسب قیمتباشند، چرا که نتایج روشن می

مله عوامل ج به ترتیب از هاای، و جذابیت برنامهحرفه خدمات شده، حس خوشایند از خدمات، دریافت

 منظور از این رو، به. آیندهای مسافرتی به شمار میآژانس مشتریان در بالا تجربی ارزش ایجاد اصلی در

 باید گردشگری دفاتر مشتریان، اعتماد و رضایت ،تجربی ارزش ارتقای راستای در خدمات رسانی روز به

های اطلاعاتی ی با استفاده از سیستمهوش بازاریاب از گیریحفظ کیفیت بالای خدمات ذکر شده، بهره با

برداری  بهره بهترین شکل به آمده پیش هایفرصت از تغییرات مستمر محیطی، گرفتن نظر در و هوشمند،

  .های رقابتی، از رقبا پیشی بگیرندناسب با شرایط بازار و ایجاد مزیتتهای منموده و با اعمال سیاست

شوند مشتمل بر مواردی همچون راهنمائی رتی تنظیم و پیشنهاد میهای مسافهائی که از سوی آژانسبسته

، اقامت، و برنامه حمل و نقلد. در این میان، موضوعات نشو، اقامت، و برنامه سفر میحمل و نقلتور، 

بدون هیچ بایست می، و تجربه آن توسط گردشگرانو قبل از شروع مسافرت  شوندمیسفر از قبل تنظیم 

ای و منحصر به فرد در در هدایت تور و ارائه خدمات حرفهاما خبرگی  .ع آنها رسانده شونداغراقی به اطلا

-های مسافرتی در این زمینه میعنصر اساسی خدمات به شمار آمده و آژانس ،قالب بُعد برتری خدمات

هبود ارزش های مناسبی را برای آموزش و نیز انگیزش راهنمایان به کار بگیرند تا با ببایست استراتژی

ها از طریق همکاری علاوه بر این، آژانس تجربی، به افزایش رضایت و اعتماد مشتریان کمک نمایند.

توانند در فصول آرام با بهبود مجانی محصولات و و اقامت( می حمل و نقل،نزدیک با تامین کنندگان )

 .تقویت نمایند ی خودهابستهیز در تجربی را نارزش سایر ابعاد های سفر، برنامه تنوع بیشتر درخدمات و 

 0/08های مرتبط با کیفیت ارتباط بیانگر نقش پر رنگ اعتماد )فرضیهآزمون نتایج حاصل از در این تحقیق 

که در بالا  همان طور باشد.میشکل گیری تعهد مشتریان در درصد(  8/30در مقایسه با رضایت )درصد( 

دار که موجب به اشتباه رتی باید از ارائه اطلاعات نامرتبط و جهتهای مسافمورد اشاره قرار گرفت، آژانس
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توانند با به در این مورد، آنها می شود، خودداری نمایند.انداختن آنها و افزایش سطح انتظارات شان می

مشتریان بهتر ریزی ، به برنامهاز خدمات شرکت اطلاعات و تجربیات سایر گردشگران شتناشتراک گذا

ایجاد سطح معقولی از انتظارات و ارائه عملکردی فراتر از آن موجب  کمک کنند.خود یلات برای تعط

  به شرکت خواهد شد.مشتریان تعهد بیشتر 

های پاداش، در مثل اجرای برنامهمند های مرتبط با بازاریابی رابطهاز فعالیتتوانند میهای مسافرتی آژانس

-ها برای مشتریان پر تکرار استفاده نمایند. علاوه بر این، آنها مینظر گرفتن تخفیفات ویژه، و سایر مشوق

ها چندان آسان نباشد، برای ای را که ممکن است دسترسی به آنها در سایر شرکتتوانند خدمات ویژه

های مسافرتی قادر خواهند با ایجاد پایگاه داده مشتری، آژانس هد خود شخصی سازی نمایند.عمشتریان مت

سانی با مشتریان خاص خود ارتباط برقرار کرده و پیشنهادات ویژه خود را در بهترین زمان در بود به آ

 اختیار آنها قرار دهند.

رسد که تعمیم نتایج تحقیق حاضر به محصولات گردشگری به نظر میها و شاخهبا توجه به تنوع زیاد 

تا بهتر است به منظور تائید بیشتر، در این راسبا احتیاط صورت بگیرد.  بایدهای گردشگری بخشسایر 

های جغرافیائی دیگر مورد آزمون قرار ها و در محدودهمدل پیشنهادی تحقیق از منظر مشتریان سایر حوزه

در این تحقیق مد نظر قرار نگرفته های فردی مشارکت کنندگان ویژگیتعدیل کننده نقش همچنین،  بگیرد.

معروفیت ی مثل یهاتوان سازهمیهای آتی محققان باشد. و در آخر، یای برای بررستواند زمینهاست که می

وفاداری و یا نیات یند ارزش تجربی و یا کیفیت ارتباط، و نیز او تصویر ذهنی شرکت را به عنوان پیش

 یند تعهد مشتریان به مدل اضافه نموده و مورد آزمون قرار داد. ارفتاری را به عنوان پس
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