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 This research was conducted with the aim of investigating the effect of 

negative customer feelings and relationship quality on the willingness to 

buy again, emphasizing the moderating role of customer forgiveness. The 

current research is applied in terms of orientation and descriptive in nature. 
The statistical population includes all customers of the Alibaba travel 

agency website in Mashhad. Considering the unlimited statistical 

population, with the help of Cochran's formula, a sample size of 384 was 

obtained and finally, 392 questionnaires were collected by available 

sampling. The data collection tool was a standard questionnaire whose 

validity and reliability were investigated using content and construct 

validity and Cronbach's alpha reliability. Structural equation modeling and 

Smart PLS software have been used to investigate the hypotheses. The 

findings indicate that the quality of the relationship between (customers and 

accommodation centers) has a positive and significant effect on the quality 

of the relationship between (customers and the travel agency). The negative 

feelings of customers also have a negative and significant effect on the 

quality of the aforementioned relationships. On the other hand, the effect of 

the quality of the relationship between (customers and the travel agency) on 

the willingness to buy again is also positive and significant, and the 

moderating role of customer forgiveness was confirmed. 

How to cite this article: 

Monazami Rad, A., Hoshyar, V., Maleki, B. (2024) Investigating the effect of customers' negative emotions and 

relationship quality on the willingness to repurchase with an emphasis on the role of customer forgiveness (Case study: 

Alibaba Travel Agency). Journal of Business Administration Researches, 37(16), 41-59. (In Persian with English 

abstract). https://doi.org/10.22034/jbar.2025.21498.4425 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article          10.22034/SMSJ.2023.166852 

 

 



    
J. Bus. Adm. Res, 35(16), 2024, PP: 41-59.   ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Nowadays, tourism services are provided through the internet. Since customers are very important for 

online travel agencies and they guarantee profit for these agencies, managers of these businesses should 

use their power to improve the quality of tourism services in order to increase the perceived value, 

satisfaction and trust of customers and cause them to return and buy again. One of the important ways to 

satisfy customers is to improve the quality of tourists' relationship with travel agencies' websites. 

Therefore, if the quality of services provided by online travel agencies does not meet the demands and 

expectations of customers, the level of customer satisfaction will decrease and the negative feelings of 

customers towards the performance of travel agencies will increase, and the quality of communication 

between customers and travel agencies and the intention to repurchase services from them under is 

affected. But the point is that not all customers who suffer when receiving quality services seek revenge 

or retaliatory behavior. In this situation, customers may adopt non-aggressive behavior such as forgiveness. 

Studies show that if the feeling of forgiveness is strengthened in tourists, they will partially forget their 

negative experiences and even prefer to replace such experiences with pleasant memories and feelings. 

Stimulating customer forgiveness can strengthen the willingness to receive services again. 

Another solution to satisfy customers is to improve the quality of tourists' relationship with the 

accommodation centers. Since tourists make a part of the purchase and search process based on trusting 

the online travel agency, they expect to see what they expected after visiting the place. Otherwise, failure 

to fulfill the customer expectations leads to dissatisfaction and negative feelings in customers. These 

feelings cause different behaviors such as negative word-of-mouth advertising and customers turning away 

from repurchasing tourism services.  

Methodology 

The current research is applied in terms of orientation and descriptive in nature. The statistical population 

includes all customers of the Alibaba tourism website in Mashhad. The researcher managed to collect 392 

statistical samples using the available non-probability sampling method. The collection tool in the current 

research is the standard research questionnaire.  

Discussion and Results 

The first hypothesis test indicated that the negative feelings of customers have a significant effect on the 

quality of the relationship between customers and Alibaba Travel Agency. People usually expect to 

experience a pleasant feeling when traveling, one of these positive feelings is when things go according to 

their expectations and plans. It must be accepted that a large part of tourists are not interested in the 

challenges of travel. So any event that troubles tourists and if their expectations are not fulfilled, it will 

reduce the quality of the relationship between customers and the travel agency. The results of the second 

hypothesis test confirmed that the negative emotions of clients have a significant effect on the quality of 

the relationship between clients and hotel. Therefore, if a person doesn't receive suitable facilities in the 

reserved hotel, he considers this a kind of injustice and feels that the accommodation centers and the agency 

have provided him with incorrect information. The results of the third hypothesis test showed that the 

quality of the relationship between customers and accommodation centers has a significant effect on the 

quality of the relationship between customers and the agency. If tourists establish a proper relationship 

with accommodation centers, this positive point is strongly transferred to the relationship between the 

client and the agency. The results of the fourth hypothesis test indicate that if the quality of the agency's 

relationship with customers improves, it has a significant effect on customers' willingness to buy again. 

What is very important in the discussion of providing tourism services, especially online, is trust. Since 

tourists prefer the conditions to be in line with their expectations, the level of trust in a travel agency can 

greatly increase their confidence in receiving services. For this reason, if tourists find the services of an 

agency to be fair and attractive, and the agency can gain the trust of users in general, then tourists prefer 

to repeat their positive experience many times. Finally, customer forgiveness has a moderating role in the 

effect of relationship quality on repurchase intention. 

Conclusion 
The results show that if a company intends to be successful in the tourism sector, it cannot be indifferent 

to the issue of providing online services. The future of the market, at least in the tourism service reservation 

sector, goes through intermediary companies. This will undoubtedly increase the competition in this field, 



    
J. Bus. Adm. Res, 35(16), 2024, PP: 41-59.   ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

and companies will be more successful that can have more loyal customers, and loyalty is one of the 

consequences of the quality of the proper communication of customers with the online travel agency and 

accommodation centers and policies that strengthen customer forgiveness. 

Keywords: Customers' negative feelings, Customers' forgiveness, Customers' willingness to repurchase, 

Quality of relationship.  
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احساسات منفی مشتریان و کیفیت رابطه بر تمایل به  تأثیر یپژوهش با هدف بررس نیا 
از نظر . پژوهش حاضر انجام شده است بخشش مشتریان گرتعدیل کید بر نقشأخرید مجدد با ت

 انیمشتر هیشامل کل ی. جامعه آمارباشدیتوصیفی م اهیتم حیثکاربردی و از  گیری،جهت
نامحدود،  یبا توجه به جامعة آمار .باشدیبابا در شهر مشهد م یعل آژانس مسافرتی تیوبسا

در دسترس،  یریگبا نمونه تیبه دست آمد و درنها 384حجم نمونه  کوکران فرمولبه کمک 
که روایی و  بودهاستاندارد  ها، پرسشنامهابزار گردآوری داده شد. یآورپرسشنامه جمع 392

بررسی شده است. جهت  کرونباخ یآلفا ییایو سازه و پا ییمحتوا ییتفاده از رواپایایی آن با اس
معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت پی. ال. اس. استفاده  یها از مدلسازبررسی فرضیه
 تیفیبر ک مراکز اقامتی(و  انیمشتر) نیرابطه ب تیفیاز آن است که ک یها حاکشده است. یافته

 انیمشتر ی. احساسات منفداردمعنادار  ی( تأثیری مثبت وو آژانس مسافرت انیمشتر) نیرابطه ب
 نیرابطه ب تیفیک ریتأث یدارد. از طرف های مذکوررابطه تیفیمعنادار بر ک ی منفی وریتأث زین
 گرلیمعنادار است و نقش تعدمثبت و  زیمجدد ن دیبه خر لیمابر ت ی(و آژانس مسافرت انیمشتر)

 شد.  دییتأ انیبخشش مشتر

مجدد با  دیبه خر لیرابطه بر تما تیفیو ک انیمشتر یاحساسات منف ریتأث(. 1403) بهاره ،ملکی؛ وجیهه، هوشیار؛ امیر ،منظمی رادبه این مقاله:  استناد
 .59-41، (16) 37، یریت بازرگانیهای مدکاوش .انیبر نقش بخشش مشتر دیتأک
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 مقدمه .1

 ندداراهمیت  برخط های مسافرتیآژانس. از آن جا که مشتریان  شوداز طریق اینترنت انجام می خدمات گردشگری امروزه
کیفیت ارتقاء ها تمام تلاش خود را برای وکار کسبباشند، باید مدیران این می هاآژانسو تضمین کننده کسب سود برای این 

گشت و خرید مجدد انجام دهند تا ارزش درک شده، رضایت و اعتماد مشتری را بالا برده و سبب بازگردشگری خدمات 
گیری، تا انجام سفر و حتی کنند، از لحظه تصمیم(. خدماتی که گردشگران در طول سفر دریافت می2021، 1)وی مشتری شوند

شود که تا شود. یک تجربه موفق یا ناموفق منجر به ایجاد حسی در گردشگران میرویدادهای پس از سفر را هم شامل می
های اجتماعی و دردسترس بودن رند. در این راستا، وجود شبکهگذامدتها راجع به آن گفتگو کرده و با دیگران به اشتراک می

اینترنت اشتراک گذاری احساسات و نظرات را تسهیل نموده است، از طرف دیگر همین امکانات در مواردی که شخص تجربه 
باشد.  های جدی بدنبال داشتهتواند برای بخشی از صنعت گردشگری معضلات و بحرانو احساس منفی داشته باشد، می

دهندگان خدمات گردشگری به اقدامات ارتقاء کیفیت خدمات، جهت جلب رضایت مشتریان و ترغیب بنابراین لازم است، ارائه
آنها به خرید مجدد خدمات توجه شایانی داشته باشند. در این راستا، گاهی در فرایند ارائه خدمات به مشتریان، اشتباهات و 

و یا مراکز اقامتی ممکن است بروز کنند، این هم بخشی از فرایند گردشگری  برخطافرتی خطاهایی از طرف سایت آژانس مس
. باشندنمیاز خطا در امان  زین ی موفقخدمات یهاکسب وکارهای ناپذیر است. به عبارتی،است که احتمال رخ دادن آن اجتناب

فرایند ارائه  نواقصرفع  ل،یدلنیهم؛ بهسازند مرتفعخود را  یخدمات یهایکاستکم و  قادر باشندها مهم است که شرکت
. به منظور ارتقاء کیفیت خدمات (2018، 2)سولمون در نظر گرفته شده است انیمشتر تیمهم در رضا یعنصر خدمات،

ای ساماندهی و رفتار کنند که نتیجه آن افزایش احساسات های درگیر با این حوزه به گونهگردشگری، لازم است کلیه بخش
(. با رجوع به 2023بت در گردشگران، جلب رضایت آنان و افزایش تمایل به خرید مجدد خدمات باشد )وی و همکاران، مث

های و لزوم همکاری آن با سایر بخش برخطهای مسافرتی توان به عملکرد آژانسمبحث فرایند تجربه گردشگری می
؛ وی و 2017 ،5ی؛ لانگ و ش2015؛ 2014و همکاران،  4نگیل؛ 2013و همکاران،  3گوو)گردشگری نظیر مراکز اقامتی پی برد 

شود، با توجه به این که گردشگران اغلب قصد دارند به مناطقی سفر (. تجربه گردشگری پیش از سفر آغاز می2023همکاران، 
با آن روبرو شوند نگران هستند، به کنند که تجربه کمتری نسبت به آن دارند، همواره از مسائل و مشکلاتی که ممکن است 

و معرفی مراکز  هادادهآوری اند و با جمعها برای پوشش ناآگاهی گردشگران دست بکار شدههمین دلیل بسیاری از شرکت
کنند با رزرو و قبول بخشی از مسئولیت سازی زمینه مقایسه از لحاظ قیمت و امکانات تلاش میاقامتی و تفریحی و فراهم

واسطه و در بستر  متعددیهای ی از حجم نگرانی گردشگران کم کنند. در دو دهه اخیر و با توسعه اینترنت شرکتگردشگر
های مسافرتی ها و شرکتدهند. اما همه آنها به یک نسبت موفق نیستند و البته تعدد این سایتوب خدمات خود را ارائه می

کسب و کاری برای موفقیت و کسب سهم تلاش کنند. یکی از راهکارهای  خود سبب ایجاد نوعی رقابت شده که باید مانند هر
دهد هر اندازه های مسافرتی است، مطالعات نشان میآژانس مهم در این رقابت، ارتقای کیفیت رابطه گردشگران با وبسایت

دریافت خدمات مجدد از آنها  بیشتر شده و خرید و برخطهای مسافرتی این کیفیت بیشتر باشد، اعتماد بین مشتریان و آژانس
و  نترنتیمحصول ادغام ا ،برخط یمسافرت یهاآژانس(. 2017و همکاران،  7؛ نانکو2017و همکاران،  6یابد )هانافزایش می

 یبرا دیحامل جد ورسانه  کیبوده و به  یکسب و کار گردشگر یمدل سنت یو برانداز رییهستند. آنها در حال تغ یگردشگر
بنابراین، اگر کیفیت خدمات ارائه شده . (2019و همکاران،  8؛ چانگ2021)وی،  اندشده لیتبد یمقاصد گردشگر یابیبازار

یابد و مطابق خواسته و انتظارات مشتریان نباشد، سطح رضایتمندی مشتریان کاهش می برخط یمسافرتهای توسط آژانس
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های شود و کیفیت ارتباط میان مشتریان و آژانسبیشتر میهای مسافرتی احساس منفی مشتریان نسبت به عملکرد آژانس
برای (. بدین دلیل که مشتریان 2023گیرد )وی و همکاران، مسافرتی و قصد خرید مجدد خدمات از آنها تحت تأثیر قرار می

نظیر های حمله: ، حمله کنند )استراتژینسبت به آن احساس منفی پیدا کردندممکن است به چیزی که منفی  مقابله با احساس
یا استفاده محصول و  های اجتنابی: کاهش یا قطع حمایت برند)استراتژی دوری کننداز آن و یا منفی(،  دهان به دهانتبلیغات 

(. اما 2016و همکاران،  1نلواای: شکایت یا اعتراض نسبت به برند( )زارانتهای مقابله( یا با آن مقابله کنند )استراتژیخدمت
شوند، به دنبال رفتارهای ه وجود دارد این است که همه مشتریانی که هنگام دریافت خدمات با کیفیت متضرر میای کنکته

بگیرند. روند. در این شرایط ممکن است مشتریان رفتار غیرتهاجمی همانند بخشش را در پیش جویانه نمیانتقامی و یا تلافی
ف از خشم و میل به انتقام از سازمانی که موجب آسیب به او شده و بخشش مشتری، به اقدام درونی مشتری برای انصرا

و ران ،  یو؛ 2008و همکاران،  2چانگ)همچنین سعی در افزایش احساسات و افکار مثبت در مورد آن سازمان اشاره دارد 
منفی خود را فراموش دهد اگر احساس بخشندگی در گردشگران تقویت شود، آنها تاحدی تجربیات . مطالعات نشان می(2019

دهند، چنین تجربیاتی را با خاطرات و احساس خوشایند جایگزین کنند. تحریک نمودن بخشش مشتریان و حتی ترجیح می
 . (2012، 3بیتسارنکو و توجسازد )تواند زمینه تمایل به دریافت خدمات مجدد را تقویت میمی

 برخطو جستجو را بر اساس اعتماد به سایت آژانس مسافرتی همچنین، از آنجا که گردشگران بخشی از فرایند خرید 
اند. دهند، انتظار دارند پس از مراجعه به محل رزرو یا اقامت با همان چیزی روبرو شوند که انتظارش را داشتهانجام می

دی را بدنبال دارد اما در منای که مطابق نیاز و انتظار افراد باشد رضایتهای بازاریابی، روبرو شدن با گزارهبراساس نظریه
 یامجموعه (.1402غیر این صورت به نارضایتی و بروز احساس منفی در مشتریان منجر خواهد شد )سلطانی و همکاران، 

حاصل داشتن تجربه ناخوشایند از  ،ینگران ی وتی، نارضانفرت ،چون ترس، شرم و خجالت یمنف و عواطف از احساسات
ی نظیر تبلیغات دهان به دهان منفی و رویگردانی از خرید متفاوت هایرفتاربروز موجب دریافت محصول یا خدمت است و 

(. بنابراین، کیفیت خدمات 2021؛ وی، 2016و همکاران،  4نلوازارانت) شودیم انیمشتر یاز سو مجدد خدمات گردشگری
باشند، قادرند بر قصد خرید می برخطهای گردشگری توسط مراکز اقامتی که طرف قرارداد با آژانس گردشگری ارائه شده

وی و  ؛2017 ،ی؛ لانگ و ش2015؛ 2014و همکاران، نگی)لاثرگذار باشند  مسافرتیهای مجدد خدمات گردشگری از آژانس
های ات مناسب و با کیفیت، جهت افزایش سوددهی آژانس(، در این راستا، وجود مراکز اقامتی ارائه دهنده خدم2023همکاران، 

 برخطدر نتیجه، انتظار بر این است که توأمان، آژانس مسافرتی (. 2019)چانگ و همکاران، باشد حیاتی می برخطگردشگری 
و مراکز اقامتی طرف قرارداد آن، در کیفیت خدمات گردشگری و به دنبال آن قصد خرید مجدد مشتریان تأثیر گذارند. هراندازه 

شود و تمایل به خرید تر باشند، افزایش رضایتمندی و در نتیجه ایجاد حس مثبت در گردشگر بیشتر میاین دو بخش هماهنگ
 یابد. یمجدد خدمات از آژانس مسافرتی شدت م
ای از طریق های مسافرتی در امر ارائه خدمات واسطهها و آژانساز شرکت متعددیدر ایران نیز در یک دهه اخیر تعداد 

کنند. در این بین وبسایت علی بابا یکی از معروفترین آنهاست که توانسته است به واسطه ارائه خدمات اینترنت فعالیت می
اعتمادی نسبت به دریافت خدمات به ه گردشگری فراهم نماید با این همه هنوز نوعی بیمطلوب، شهرتی برای خود در عرص

ها وجود دارد، که یکی از علل اصلی آن مطابقت نداشتن آنچه ها و شرکتخصوص در بخش هتل و مراکز اقامتی از این سایت
شود. باتوجه به این که هنوز گردشگری می های عینی است که پس از مراجعه با آن روبروبیند با واقعیتشخص در سایت می

های در پژوهش در ایران در مقایسه با نقاط مختلف جهان به بلوغ نرسیده است، لازم است موضوعات مهم اما کمتر مورد بحث
 مانند بخشش مشتریان، کیفیت رابطه مشتری با مراکز اقامتی و کیفیت رابطه مشتری با آژانس مسافرتی در تحقیقات پیشین

ای مشتریان که شامل انتقام، اجتناب و پژوهشی موجود در زمینه رفتارهای مقابله پیشینةبررسی شود. به طور خاص، مرور 
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ها بر انتقام یا رفتارهای پرخاشگرانه متمرکز باشد که عمده پژوهش(، حاکی از آن می2008بخشش است )چانگ و همکاران، 
 های تجربی بیشتر در حوزه بازاریابی خدمات دارد.از به پژوهشنی ،اند. در صورتی که بخشش مشتریانشده

ات منفی مشتریان و کیفیت رابطه مشتریان احساس توان این گونه در نظر گرفت: تأثیرمسئله اصلی پژوهش را می بنابراین،
گونه چبخشش مشتریان ر گتعدیلکید بر نقش أبر تمایل به خرید مجدد مشتریان با ت های مسافرتیآژانسمراکز اقامتی و  با

 است؟
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
است،  یکنند با برندها در ارتباط هستند و انتظارات آنها منطقیمصرف کنندگان احساس م. احساسات منفی مشتریان

بر منفی احساسات (. 2004، 1د )کوزنتیس و هندلمنشونیظاهر م یقو یشوند، احساسات منفیانتظارات برآورده نم نیا یوقت
 ،یدیناام مانند دارندهای منفی منفی ظرفیت . احساساتگیرندی مشتریان از کیفیت نامناسب خدمات شکل میابیاساس ارز

با افزایش ریسک درک ، برخطهای مسافرتی آژانس در شکست خدماتاز کوره در رفتن.  ودلخوری  ،آزردگیخشم، نفرت، 
نفرت، افراد ممکن  منفی نظیر برای مقابله با احساس(. 2021)وی،  یابدآنها افزایش میشده مصرف کنندگان، احساسات منفی 

 .است منفی ایتوصیهتبلیغات نظیر های حمله: استراتژی. نسبت به آن احساس منفی پیدا کردندکه حمله کنند است به چیزی 
های یا با آن مقابله کنند )استراتژی است متیا استفاده محصول و خد های اجتنابی: کاهش یا قطع حمایت برنداستراتژی

باعث کاهش اعتماد و  مشتریاناحساسات منفی (. 2016و همکاران،  2نلواای: شکایت یا اعتراض نسبت به برند( )زارانتمقابله
 د. دهرا کاهش می کسب وکارهاو  مشتریانکیفیت رابطه بین در نتیجه شود، می عملکرد کسب وکارهارضایت آنها از 

وم مرتبه د سازهها اشاره دارد که یک بین مشتریان و شرکتو عمیق  کیفیت رابطه به قدرت ارتباط مستمر. کیفیت رابطه
 ،دارند ها یا فروشندگانبا شرکت اعتماد ای مبتنی برکه رابطه . مشتریانیمتشکل از اعتماد، تعهد و رضایت از رابطه است

)وی  دهد را ارتقا مشتریانمجدد  دیقصد خر تواندیرابطه م تیفیشده است که ک دییتأ دارند و آنهابا  یبهترات ارتباط تیفیک
. دهد، احساسات منفی آنها را افزایش میمشتریان، ریسک درک شده برخطدر شکست خدمات خرید (. 2023و همکاران، 

را شود، یعنی کیفیت رابطه می برخطکسب وکارهای خدماتی باعث کاهش اعتماد و رضایت آنها از  مشتریاناحساسات منفی 
، برخطهای مسافرتی آژانس شود که در اکوسیستمبینی میپیش(. 2021د )وی، دهکاهش می هاشرکتبین مصرف کنندگان و 

د، به هر دلیلی قادر نباشند، مطابق انتظارات مشتریان، خدمات گردشگری را تحویل دهنگردشگری مراکز اقامتی  کهزمانی
با مراکز اقامتی موجود  ریانمشتکنند و کیفیت رابطه بین احساس ناامیدی، عصبانیت و پشیمانی می دشگرانمشتریان یا گر

 مشتریانطور که حال، همان نیدر ع .یابدمیکاهش به دلیل ایجاد چنین احساساتی  برخطهای مسافرتی در سایت آژانس
بروز ، برخطآژانس مسافرتی  کنند، پس از شکست خدمات یرزرو م برخطآژانس مسافرتی  قیرا از طر یخدمات مسافرت
های اول و فرضیهحال، زند. یم بیآس برخطآژانس مسافرتی و  مشتریان نیرابطه ب تیفیبه ک زین مشتریان یاحساسات منف

 دوم پژوهش به شرح زیر است:
ی منف ریثأدر شهر مشهد ت علی بابای و آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منف: 1فرضیه 

 دارد.ناداری معو 
ری نادامعمنفی و  ریثأدر شهر مشهد ت مراکز اقامتیو  انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یمنف احساسات: 2فرضیه 

 ارد.منفی د
را  برخطهای مسافرتی مشتریان و آژانس نیرابطه ب تیفیک، تواندیم مراکز اقامتیو  مشتریان نیرابطه ب تیفیکهمچنین، 

ارائه خدمات با کیفیت اگر از سوی ، کنندمیرزرو  سایت آژانس مسافرتی قیرا از طر مرکز اقامتی کی مشتریان، ارتقا دهد.
شود. به نوبه خود، یم فیضع اریبس مراکز اقامتیو  یعصبان مشتریان نیرابطه بشود، مواجه  مراکز اقامتی با شکست
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 48-----------------------------------و همکاران منظمی راد  / با...مجدد  دیبه خر لیرابطه بر تما تیفیو ک انیمشتر یاحساسات منفتأثیر 

را  برخطمشتریان، آژانس گردشگری دارد و به ناچار  یفیضع تیریمد ،برخطآژانس مسافرتی کنند که یفکر م یانمشتر
 سوم پژوهش به شرح زیر است: هیفرض ن،ی. بنابراگیرنداصلی در نظر میمقصر 

هر شبابا در  یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک یو مراکز اقامت انیمشتر نیرابطه ب تیفی: ک3 هیفرض
 دارد. یمعنادار و مثبت ریمشهد تأث

 دیمصرف کننده است. قصد خر یروانشناس نهیاز نقاط داغ در زم یکیمصرف کنندگان  دیقصد خر. قصد خرید مجدد
قصد  ،یکل به طور(. 2021، 1)کیو و ژانگمجدد مصرف کنندگان است  دیو قصد خر هیاول دیمصرف کنندگان شامل قصد خر

خدمت و جامع  یابیکسب و کار پس از ارز کیمجدد از  دیخر یمجدد مصرف کنندگان، قصد مصرف کنندگان برا دیخر
شاخص ، دوباره دیاند قصد خرداشته اظهار پژوهشگران شتریو همانطورکه ب است هیاول دیکسب و کار پس از خرمحصول آن 

 ی و موفقیت، سوددهدر آینده و سازمان یارتباط مشتر یاست که بر رو یو عامل دشی در نظرگرفته مشتر یوفادار یرفتار
خرید »و « خرید مجدد به صورت اتفاقی»: دو دیدگاه اصلی .(2016، 3؛ ها2011و همکاران،  2بین)نیک گذاردیم ریثأشرکت ت

طعی، خرید کردن بر در ارتباط با قصد خرید مجدد مطرح شده است. در خرید مجدد به صورت ق« مجدد به صورت قطعی
گیرد )نوکس و اساس خشنودی از تجربیات پیشین یا وفاداری به محصولات و خدمات یک کسب وکار یا برند صورت می

و 5(. شکست خدمات تأثیر منفی بر رضایت مشتری دارد که عامل مهمی در قصد خرید مجدد مشتریان است )زو2001، 4والکر
های گردشگری و مراکز اقامتی، مسافرتی سنتی، کیفیت رابطه بین مشتریان و آژانس(. برای خدمات آژانس 2018همکاران، 

( تحقیقات عمیقی را در مورد بازاریابی 2012) 6بخشد. در این راستا، ژائو و وانگقصد خرید مجدد مشتریان را بهبود می
ای گردشگری و مراکز اقامتی با مشتریان هدر چین انجام دادند، آنها تأیید کردند که اگر رابطه آژانس برخطخدمات خرید 

 یابد. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش به شرح زیر است:بهبود یابد، قصد خرید مجدد مشتریان ارتقا می
 ریثأدر شهر مشهد ت انیمجدد مشتر دیبه خر لیبر تما ی علی باباو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیک: 4فرضیه 

 دارد. مثبت و معناداری
دهنده تلاش عمدی برای غلبه بر احساسات منفی است که پس از تخطی ارائه، رفتار بخشایشی مشتری. مشتریانبخشش 

توان واکنش یبخشش مصرف کننده را مبا نام تجاری حفظ شود. بنابراین، همچنان یابند تا رابطه سازنده خدمات بروز می
 ریدرگ ،یاز درخواست تلاف یمصرف کننده به خوددار لیتما و کرد فیمثبت و سازنده مصرف کننده به شکست خدمات توص

است که  ینسبت به ارائه دهنده خدمات گرید ینفنشان دادن هرگونه رفتار م ایشدن،  گانهیب انه،یجو یشدن در اقدامات تلاف
رای مشتری و هم برای بخشش، احساس مثبتی است که اساسا هم ب. (2017، 7)گاش نتوانسته انتظارات خود را برآورده کند

شود، مشتری احساس رنجش خود را کنار بگذارد و روابط خود را با شرکت حفظ شرکت سودمند است. بخشش باعث می
دو بعد دارد. بعد هیجانی آن نیروی است که منجر به ایجاد انگیزه مشتریان  بخشش از طرف مشتریان،. (8،2009ژی و پنگکند )

براین ادهد. بناری آن قصد توسعه اعمال خیرخواهانه را نسبت به شرکت خاطی نشان میشود و بعد رفتبرای بخشش می
را  یروابط تجار یکل تیفیکتواند میشود، بلکه یممیان مشتری و شرکت رابطه  مینه تنها منجر به ترمبخشش مشتری، 

به گفته تسارنکو  (.2008)چانگ و همکاران،  کندیم تیتقو از سوی مشتریان دهد و ارتباطات دهان به دهان مثبت رایم شیافزا
به  یابیو دست یشناختروان عادلدر بازگرداندن ت انیبه مشتر تواندیکننده م(، استفاده از بخشش مصرف2012) 9بیو توج

و  ندیکننده، فرآرو، عوامل مؤثر بر بخشش مصرفنیکمک کند. از ا یخدمات با کنار گذاشتن احساسات منف نهیبه جینتا
)تسارنکو و  و متخصصان خدمات به خود جلب کرده است انیدانشگاه انیرا در م یتوجهاز آن، توجه قابل یناش یامدهایپ
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که  یگذارد، درحالیم یمنف ریبر بخشش مصرف کننده تأث یاسناد و شدت شکست خدمات به طور قابل توجه .(2012توجیب، 
ر این اساس، اگر تمایل . بگذاردیم ریمصرف کننده تأثبخشش بر  یبه طور قابل توجه یبرند و همدل تیمیاعتماد به برند، صم

(. 2023)وی و همکاران،  بخشدمصرف کنندگان برای بخشش قوی باشد، قصد خرید مجدد مصرف کنندگان را بیشتر بهبود می
 بنابراین، فرضیه پنجم پژوهش به شرح زیر است:

مجدد  دیبه خر لیبر تما ی علی باباو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیک ریثأدر ت انیمشتر بخشش: 5فرضیه 
 .دارد لگریدر شهر مشهد نقش تعد انیمشتر
 

 پیشینه پژوهش 
مصرف کننده با نقش  دیبر قصد خر یاعتبار نام تجار ریثأت یبررس در پژوهشی به( 1399) و همکاران یعیرسمیم

معادلات  الگوسازی ها با استفاده از رویکردیافته. پرداختند داسیمصرف کنندگان شهر تهران برند آد تعهد عاطفی یگریانجیم
  .دارد یانجیمصرف کننده نقش م دیاعتبار برند بر قصد خر ریثأدر ت تعهد عاطفیکه دهد نشان میساختاری 

یل مشتریان به خرید کالاهای کشورهای ثیر احساسات منفی بر تماأررسی ت( در پژوهشی به ب1401حبیبی و همکاران )
ساختاری از روش مدل معادلات با استفاده های پژوهش . یافتهپرداختند کیفیت محصولگر با توجه به نقش تعدیل ،متخاصم
تمایل به ثیر احساس ترس بر أو عدم ت تمایل به خریدتحقیر و انزجار بر کاهش  ،ثیر معنادار احساسات منفی خشمأبیانگر ت

تواند اثر احساس های آیفون میهای همراه آیفون آمریکایی به عنوان کشور متخاصم است؛ همچنین کیفیت گوشیگوشی خرید
تواند در ارتباط با متغیرهای آن محصولات را کاهش دهد؛ اما متغیر کیفیت نمیتمایل به خریدخشم دارندگان گوشی آیفون بر 

 .نقش تعدیل گر داشته باشد تمایل به خریدتحقیر و انزجار بر متغیر وابسته  ،مستقل مانند ترس
 تیفیک براز میان سایر منابع اصلی کیفیت ارتباط با مشتری که تعاملات  دادندنشان در پژوهشی ( 1401) و فرازنده یخادم

به واسطه  باشدمی تیرضا و اعتماد، تعهد،که حاکی از  یارتباط مشتر تیفیک همچنین، معنادار دارد. ریتأث یارتباط مشتر
 معنادار دارد.  ریتأث زین برخط دیخلق ارزش برند بر قصد خراثرگذاری بر 

 یبرای انجام داد. مسافرت یهاآژانس انیارتباط با مشتر تیفیدر ک ینقش ارزش تجرب( پژوهشی با عنوان 1401سنگی )
 یمسافرت یهاآژانس انینفر از مشتر 170از  یقضاوت یریگکه به روش نمونه ییهابا داده یشنهادیمدل پ ،به هدف پژوهش لین

. استمورد آزمون قرار گرفته  یمعادلات ساختار الگوسازیبر اساس روش  ،شده است یگردآور رانیمعتبر در شمال غرب ا
و  تیرضا یاکند. نقش واسطهیم یبانیارتباط پشت تیفیدهنده ک لیتشک یهابر سازه یارزش تجرب ریثأاز ت قیتحق یهاافتهی

 قرار گرفته است. دأییمورد ت زیاعتماد ن
 ارتباطات در تیفیبر نقش ک دیکأبا ت یمشتر یعوامل موثر بر وفادار یبررس( در پژوهشی به 1402زنده دل و مکری )

ر ارتباطات ب تیفیارزش برند و ک نیب ینشان داد رابطه هاداده تحلیل جینتاپرداختند.  شهر مشهد ییمایهواپ یهاآژانس
 .کندینم فایا انیمشتری در وفادار ینقش چیارزش شناخته شده در دفاتر ه تیفیاست اما ک معنادار مثبت و یمشتر یوفادار

 یشیبر رفتار بخشا یمشتر یاحساسات مثبت و منف ریثأت یبررس در پژوهشی به( 1401)کاظمی بوکانی و حاجی لو 
شش بر بخ یهمدل ریثأاز ت ریپژوهش به غ یهاهیفرض ینشان داد که تمام قیتحق یهاهیآزمون فرض جهی. نتپرداختند انیمشتر

 رانیمداین پژوهش حاکی از آن است که  قرار گرفتند. دأییبر بخشش مصرف کننده مورد ت ینیبکوچک مصرف کننده و خود
قدام ا یاحساسات مثبت در مشتر تیخدمات به تقو تیفیو بهبود ک زیارائه خدمات متما ی،عاطف یدلبستگ قیاز طر رانیا مهیب

 .ندینما

و ادراک برند )تجربه برند  یابیرا با ارز یمجدد محصولات چرم دیخر( در پژوهشی، 2021و همکاران ) 1پوروانینگسیه
. با اعمال حداقل مربعات کندیم ی( بررسمتیدرک شده و ادراک ق تیفیمحصول )ارزش درک شده، ک یابیبرند( و ارز ریتاث

بر  متیدرک شده و ادراک ق تیفیاست. هر دو ک رگذاریدرک شده تأث تیفیبرند بر ک ریکه تجربه برند و تأثند نشان داد ،یجزئ

                                                                                                                                                          
1. Purwaningsih 

https://www.sid.ir/search/paper/کیفیت%20محصول/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/کیفیت%20محصول/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 جهینت نی. اردیگ یدرک شده و ارزش درک شده قرار م تیفیک ریمجدد تحت تأث دیهستند. قصد خر رگذاریارزش درک شده تأث
 .گذاردیم ریمجدد تأث دیمحصول است که پس از آن بر قصد خر یابیبرند قادر به ارز راککه اد کندیثابت م

 انیمشتر نیدر ب یرفتار اتیرابطه و ن تیفیک تال،یجیشواهد برند د نیروابط ب( تحقیقی با عنوان 2022و همکاران ) 1جیوانی
نشان داد شواهد برند و کیفیت روش مدل معادلات ساختاری انجام دادند. نتایج با استفاده از  برخط یگردشگر یهاآژانس

 ارتباط مشتری با آژانس مسافرتی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد خدمات گردشگری دارد.
مجدد مصرف  دیرابطه بر قصد خر تیفیو ک ی مشتریاناحساسات منف ر پژوهشی به بررسی تأثیر( د2023وی و همکاران )

رف مص یاحساسات منفنشان داد که  روش مدل معادلات ساختاری ی این پژوهش با استفاده ازتجرب جینتاپرداختند.  کنندگان
صرف م نیرابطه ب تیفیکند. اگر کیم فیتضع برخط یمسافرت یهاو آژانس یکنندگان رابطه آنها را با مراکز اقامتی گردشگر

 بهبود زین برخط یمسافرت یهامصرف کنندگان و آژانس نیرابطه ب تیفیک ابد،یبهبود  یکنندگان و مراکز اقامتی گردشگر
ان مجدد مصرف کنندگ دیبر قصد خر یمثبت ریتأث برخط یمسافرت یهامصرف کنندگان و آژانس نیرابطه ب تیفی. کافتیخواهد 

 آنها دارد.  نیب یکننده مثبت لیتعد ریدارد و بخشش مصرف کننده تأث
بروز احساسات باعث  یتوجهکننده به طور قابلمصرف یکه سردرگم ادنددنشان ( در پژوهشی 2023و همکاران ) 2لیو

از طرفی بخشش مشتریان به عنوان تعدیلگر  .دهدیمجدد آنها را کاهش م دیو خر شودیم یدهان به دهان منف منفی و تبلیغات
 کند.تأثیر سردرگمی مصرف کننده بر قصد خرید مجدد را تعدیل می

ها و مراکز اقامتی اشاره کرده و هتل برخطهای گردشگری ( به کیفیت رابطه میان آژانس2019پژوهش چانگ و همکاران )
 یرا برا یها اطلاعاتکنند و هتلیها کمک مبه هتل دیجد انیمشتر یبه معرف برخطهای گردشگری ی آژانسهاتیوب سااست. 

به افزایش  ند. کیفیت همکاری میان این دو بخش، منجردهیارائه م برخطهای گردشگری ی آژانسهاتیوب سا یسازیغن
 شود.یمها و بازگشت مجدد گردشگران احساس مثبت مشتریان، جذب مشتریان جدید، حفظ آن

 

 پژوهش شناسیروش. 3

 ارائه شده است. 1، الگوی مفهومی پژوهش در شکل پیشینهمبانی نظری و از بندی با جمع

 

 
 

 (2023؛ وی و همکاران، 2023، و همکاران ویلالگوی مفهومی پژوهش ) .1شکل 

 

های گیری، کاربردی است، زیرا نتایج آن در خصوص تمایل بر خرید مجدد مشتریان از آژانساز نظر جهت، مطالعه حاضر
ها ارائه دهد تا با بررسی احساسات مشتریان و کیفیت ارتباط با ارائه دهندگان تواند مسیر روشنی به سازمانمسافرتی می

 هدفاز لحاظ های رضایت و وفاداری مشتریان را فراهم آورند. همچنین، های مسافرتی، زمینهخدمات گردشگری و آژانس
دهند. یم لیمشهد تشک شهر مشتریان وبسایت گردشگری علی بابا دررا ی این پژوهش جامعه آمار است. یفیاز نوع توص زین

                                                                                                                                                          
1. Giovanis 

2. Liu 
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موفق به  دردسترس یراحتمالیغ یریگروش نمونه مطابقو شد نیینفر تع 384با توجه به فرمول کوکران  یحجم نمونه آمار
. باشدیم (2023استاندارد پژوهش وی و همکاران ) ، پرسشنامههای دادهگردآور ابزار .نمونه آماری شد 392آوری جمع

کیفیت رابطه بین  ریمربوط به متغ 9تا  6، سوالات احساسات منفی مشتریان ریپرسشنامه مربوط به متغ 5تا  1سوالات 
 17تا  14های مسافرتی، کیفیت رابطه بین مشتریان و آژانس ریمربوط به متغ 13تا  10، سوالات شتریان و مراکز اقامتیم

 یبررس یبرا باشد.یم تمایل به خرید مجدد مشتریان ریمتغ نشانة 22تا  18و سوالات  مربوط به متغیر بخشش مشتریان
 زانیماز آنجا که  کرونباخ استفاده شد. یاز آلفا زین ییایمحتوا و سازه و جهت سنجش پا یهاییاز روایی پرسشنامه، روا

ی اسمارت افزارهاها از نرمداده لیوتحل هیتجز در .دارد مطلوب ییایپا پرسشنامه پسباشد، می 7/0از  شتریب پرسشنامه ییایپا
 است. 1جدول  مطابقشناختی پژوهش روش استفاده شد. یمعادلات ساختار یسازو مدل اس.پی. اس. و  اس.ال. پی. 

 شناختی پژوهشروش .1جدول 
گیری جهت

 پژوهش
 رویکرد پژوهش هدف پژوهش

روش گردآوری 
 هاداده

شناسی روش
 پژوهش

راهبرد 
 پژوهش

ابزار گردآوری 
 هاداده

 کمی میدانی-ایکتابخانه قیاسی توصیفی کاربردی
-پیمایشی

 همبستگی
 پرسشنامه

 

 های پژوهشیافته. 4

ابتدا  یدر بخش بعد ،پژوهش یرهایمتغوضعیت مورد مطالعه و  تیجمع یفیتوص تیوضع یپژوهش، پس از بررس نیدر ا
اسمارت و  23اس. نسخه پی. اس.  یآمار یافزارها. سپس با استفاده از نرمدوشمیی بررس متغیرهای پژوهشنرمال  عیتوز
  .دوشمیپژوهش اقدام  یهاهیبه آزمون فرض یمعادلات ساختار یابیآزمون مدل لهیوسو به 3اس.. ال. پی

های آمار توصیفی در . یافتهانددرصد زن بوده 31درصد مرد و  69نفر،  392از مجموع . توصیف متغیرهای پژوهش
 51قرار دارند. بیش از سال  35تا  26درصد پاسخ دهندگان در گروه سنی  6/22از نظر گروه سنی، دهد نشان می 2جدول 

از  سال بودند. 25درصد پاسخ دهندگان در رده سنی، کمتر از  7/8اند. تنها سال قرار گرفته 45تا  36درصد در گروه سنی 
درصد نیز  1/8درصد کارشناسی ارشد و  4/39درصد کارشناسی، بیش از  3/46درصد کاردانی،  1/6نظر تحصیلات، 

 اند. داشته میلیون 20درصد افراد درآمد  بالاتر از  7بیش از از نظر درآمد  بودند.دارای تحصیلات دیپلم و کمتر 

 
 های آمار توصیفی پژوهششاخص .2جدول 

 درصد سطح درآمد درصد سن درصد تحصیلات

 6/19 میلیون تومان 10کمتر از  7/8 سال 25کمتر از  1/8 دیپلم و کمتر

 8/14 میلیون تومان 15تا  10 6/22 سال 35تا  26 1/6 کاردانی

 5/58 میلیون تومان 20تا  16 9/51 سال 45تا  36 3/46 کارشناسی

 کارشناسی ارشد
 8/16 سال 45بالای  4/39

میلیون  20بالاتر از 
 تومان

1/7 

 100 مجموع 100 مجموع 100 مجموع

 
جا از آن 3متغیرها بررسی شد. در جدول با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنف، نرمال بودن . نرمال بودن متغیرها

ها و باشد، فرض نرمال بودن برای همه مؤلفهدرصد می 5ی برای تمامی متغیرهای پژوهش، کمتر از معنادارکه مقدار سطح 
 سازی معادلات ساختاری استفاده شد. برای مدل . اس.الشود، بنابراین از نرم افزار اسمارت پی. متغیرها رد می

 هانتایج آزمون نرمال بودن داده .3جدول 
 نتیجه سطح معناداری متغیر

 غیرنرمال 000/0 احساسات منفی مشتریان

 غیرنرمال 000/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 غیرنرمال 000/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 غیرنرمال 000/0 بخشش مشتری

 غیر نرمال 000/0 تمایل به خرید مجدد مشتریان
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نرم افزار استفاده شد و از جزئی روش حداقل مجذورات با استفاده از سازی معادلات ساختاریمدلپژوهش، از  نیدر ا
 که به شرح ذیل است: شد کمک گرفتهها هیو آزمون فرض قیتحق یبرازش مدل مفهوم یبرااس.ال. اسمارت پی. 

ها یا سؤالات پژوهش تعیین در بررسی مدل بیرونی پژوهش ابتدا بار عاملی شاخص. گیری )مدل بیرونی(ارزیابی مدل اندازه
های یک سازه با آن از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصگردد. شود. سپس پایایی و روایی مدل درونی بررسی میمی

کند که واریانس بین باشد، تأیید می 4/0بدست خواهد آمد. اگر این مقدار برابر یا بیشتر از ها شاخص یعامل یبارهاسازه، 
گیری قابل قبول است. در گیری آن سازه است و پایایی آن مدل اندازهها بیشتر از واریانس خطای اندازهسازه و شاخص

بالای  هاهیهمه گو یاز آنجا که بارعاملئه شده است. ارا مقادیر بارهای عاملی به همراه آماره تی برای پرسشنامه 4جدول 
 است. مناسب ییروا یپرسشنامه دارا نیاست، بنابرا شتریب 96/1از  تیمقدار آماره  نیاست، همچن 4/0 مقدار

 
 های مربوط به متغیرهای پژوهشتحلیل عامل تأییدی برای گویه .4جدول 

 آماره تی بارعاملی گویه متغیرها

 
 

 منفی مشتریاناحساسات 

q1 83/0 85/40 

q2 78/0 32/36 

q3 95/0 60/161 

q4 79/0 66/45 

q5 77/0 61/44 
 q6 74/0 07/30 کیفیت رابطه بین مشتریان و مراکز اقامتی

q7 66/0 28/22 

q8 80/0 92/42 

q9 76/0 60/22 

 q10 85/0 61/36 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

q11 82/0 73/58 

q12 73/0 73/25 

q13 71/0 35/32 

 
 بخشش مشتری

q14 76/0 90/30 

q15 83/0 96/55 

q16 74/0 16/24 

q17 77/0 84/41 
 

 تمایل به خرید مجدد مشتریان

q18 70/0 72/22 

q19 72/0 18/29 

q20 71/0 68/24 

q21 60/0 82/15 

q22 83/0 03/57 

 
استفاده  یرونیمدل ب یاپیپا یبررس یبرااز معیار ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایایی ترکیبی . بیرونی پایایی و روایی مدل

دهنده نشان 6/0 از مقدار این ضریب برای هر یک از عوامل برآورد شده است. همچنین، پایایی ترکیبی بیشتر 5شد. در جدول 
هر  یهمبستگ زانیکه م استاستخراج شده  انسیوار نیانگیم اریمعی همگرا ییروا ،بعدی اریمع است. نانیاطم تیوجود قابل

 است. 5/0 یمقدار عدد بحران .کندیم یسازه را با سؤالات آن بررس
 آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا متغیرهای پژوهش .5جدول 

 انسیوار نیانگیم پایایی مرکب آلفای کرونیاخ متغیر
 استخراج شده

 686/0 915/0 884/0 منفی مشتریاناحساسات 

 549/0 829/0 724/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 610/0 862/0 789/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 603/0 858/0 780/0 بخشش مشتری

 512/0 838/0 761/0 تمایل به خرید مجدد مشتریان
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 توانبر اساس این معیارمی 6در جدول ( استفاده شده است. 1981همچنین، برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل و لارکر )
 یواگرا ییو روادارد  گرید هایسازه به جایخود  هایبا شاخص یشتریتعامل ب ،مکنون در مدل یرهایاظهار داشت که متغ

 .باشدمی مطلوبیمدل در حد 
 (1981فورنل و لارکر ) اریواگرا بر اساس  مع ییروا .6جدول 

 متغیر
احساسات 

 منفی مشتریان
 بخشش مشتری

تمایل به خرید 
 مجدد مشتریان

کیفیت ارتباط مشتری با 
 آژانس های مسافرتی

کیفیت ارتباط مشتری 
 با مراکز اقامتی

     828/0 احساسات منفی مشتریان

    776/0 -684/0 بخشش مشتری

   715/0 705/0 -803/0 به خرید مجدد مشتریانتمایل 

  781/0 704/0 713/0 -762/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 741/0 663/0 708/0 646/0 -692/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 
ساختاری پژوهش از چندین مشهود است، برای بررسی برازش مدل  3و  2های همانطورکه در شکل. برازش مدل درونی

داری تی است. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب تی به این اشود که اولین معیار، ضرایب معنمعیار استفاده می
 ریمستقل بر متغ ریگرفت که متغ جهینت بتوان %95 نانیبا اطمبالاتر باشند تا  96/1صورت است که این ضرایب باید از مقدار 

توان سنجید، بلکه میزان ضریب مسیر حاکی از شدت ها را نمیبین سازه بر اساس اعداد تی، شدت رابطه دارد. ریوابسته تأث
 شود.داده می نشان ها با استفاده از اعداد تیفقط صحت رابطهرابطه است، بنابراین 

 

 
 های پژوهشمقادیر آماره تی گویه .2شکل 
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 پژوهش و ضرایب مسیرهای مقادیر بارعاملی گویه .3شکل 

زا را مشخص زا بر یک متغیر درونمیزان تأثیر متغیر برون 2Rمعیار . (𝑸𝟐( و کیفیت پیش بینی کنندگی )2R)تعیین ضریب 

زای مدل های درونسازه 2Rگردد. هر چه مقدار می محاسبه مدل( زاوابسته )درون هایسازه یتنها برا 2Rکند. مقدار می

سازد. بینی مدل را تعیین می( قدرت پیش𝑄2بینی کنندگی )کیفیت پیششاخص بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. 

زای مدل را داشته باشند. های درونهای سازهبینی شاخصبرازش بخش ساختاری قابل قبول، باید قابلیت پیش باهایی مدل

و 15/0، 02/0سه مقدار زای مربوط به آن، های برونعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهبینی ضبرای نشان دادن قدرت پیش

 ( نشان داده شده است.𝑄2بینی کنندگی )( و قدرت پیش2Rتعیین )ضریب نتایج  7شود. در جدول تعریف می 35/0

 ( 2Qبینی کنندگی )( و قدرت پیش2Rنتایج ضریب تعیین ) .7جدول 
بینی کنندگی قدرت پیش (2Rضریب تعیین ) متغیر

(𝑄2) 
 376/0 782/0 تمایل به خرید مجدد مشتریان

 423/0 761/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 331/0 627/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 
ساختاری )شامل دو در این گام، برازش مدل کلی معادلات . (GOF) برازش ییکویشاخص نبرازش مدل کلی بر اساس 

 گیری و ساختاری( بررسی شده است. الگوی اندازه

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅ = √0/592 ×  0/723= 0/654 

 

 باشند.می اشتراک هر سازهمیانگین مقادیر  Communalityمیانگین ضرایب تعیین مدل و  2R،مذکوردر فرمول 

 
احساسات آماره تی برای تأثیر ، نتایج برای فرضیه اول حاکی از آن است که 3و  2های براساس شکل. هانتایج آزمون فرضیه

بیشتر است  96/1و از  142/8برابر با  ،بابا در شهر مشهد یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یمنف
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رابطه  تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منفشود و است، بنابراین فرضیه اول پذیرفته می -212/0و مقدار ضریب مسیر برابر با 
نتایج برای فرضیه دوم حاکی از آن است  .داردو منفی  معنادار ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیب

 207/47برابر با در شهر مشهد  و مراکز اقامتی انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منفکه آماره تی برای تأثیر 
 یاحساسات منفشود و است، بنابراین فرضیه دوم پذیرفته می -792/0بیشتر است و مقدار ضریب مسیر برابر با  96/1و از 
. نتایج برای فرضیه سوم داردو منفی  معنادار ریثأو و مراکز اقامتی در شهر مشهد ت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر

و آژانس  انیمشتر نیرابطه ب تیفیو مراکز اقامتی بر ک انیمشتر نیرابطه ب تیفیکحاکی از آن است که آماره تی برای تأثیر 
است، بنابراین  695/0بیشتر است و مقدار ضریب مسیر برابر با  96/1و از  49/26برابر با  بابا در شهر مشهد یعل یمسافرت

 یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک مراکز اقامتیو  انیمشتر نیرابطه ب تیفیکشود و فرضیه سوم پذیرفته می
 تیفیکنتایج برای فرضیه چهارم حاکی از آن است که آماره تی برای تأثیر  .داردو مثبت  معنادار ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل

 96/1و از  487/18برابر با  در شهر مشهد انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب
و  انیمشتر نیرابطه ب تیفیکشود و است، بنابراین فرضیه چهارم پذیرفته می 51/0بیشتر است و مقدار ضریب مسیر برابر با 

همچنین در ارتباط با . دارد و مثبتدار امعن ریثأتدر شهر مشهد  انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یآژانس مسافرت
 07/0رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست، همچن 96/1و بزرگتر از مقدار  20/6برابر تی مقدار قدرمطلق آماره فرضیه پنجم، 

و آژانس  انیمشتر نیرابطه ب تیفیک ریثأدر ت انیبخشش مشترشود و بنابراین فرضیه پنجم پذیرفته میباشد. یو مثبت م
 دارد. لگریدر شهر مشهد نقش تعد انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یمسافرت

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
بر  دیکأبا ت انیمجدد مشتر دیبه خر لیرابطه بر تما تیفیو ک انیمشتر یاحساسات منف ریثأت یبا هدف بررس پژوهش نیا

 انجام شده است.ی معادلات ساختار یمدلساز کردیروبا استفاده از  انینقش بخشش مشتر
بابا  یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منفنتایج آزمون فرضیه اول نشان داد که 

و  142/8برابر با برابر  تیقدرمطلق آماره  مقدارهای آماری، بدین دلیل که براساس یافته دارد. معنادار ریثأدر شهر مشهد ت
بنابراین فرضیه اول پذیرفته شد و باشد. یم منفیو  212/0 رابطه نیا ریمس بیمقدار ضر نیهمچنبیشتر است.  96/1از 

د . افرادار داردامعن ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منف
معمولا در سفر انتظار دارند احساس خوشایندی را تجربه کنند، یکی از این احساسات مثبت، زمانی است که اتفاقات مطابق 

های سفر نیستند، به مند به چالشهریزی ایشان پیش برود، باید پذیرفت که بخش زیادی از گردشگران علاقانتظار و برنامه
که  کنند با مطالعه و تحقیق مکان اقامت و شرایط سفر، را فراهم و رزرو نمایند، از آنجاهمین دلیل اغلب پیش از سفر تلاش می

این بخش به واسطه آژانس انجام شده است هرگونه رویدادی که ایشان را به دردسر انداخته یا انتظارات آنان را برآورده 
دارشدن این رابطه تجربه ناخوشایندی در ذهن شود و با خدشهنکند، سبب کاهش کیفیت رابطه مشتریان و آژانس می

ها نکته منفی بزرگی است. چرا که اعتماد که در مورد کسب و آژانس گیرد که برای شهرتگردشگران از آژانس شکل می
 و همکاران یودر راستا با تأیید فرضیه اول پژوهش، شود. کارهای مرتبط با گردشگری بسیار مهم است، دچار خدشه می

 و (2023) و همکاران وی(، ل1401) و فرازنده ی(، خادم1402)ی (، زنده دل و مکر1401)کاظمی بوکانی و حاجی لو (، 2023)
احساسات اند. نتایج آزمون فرضیه دوم نشان داد که های خود نتایج همسویی بیان کردهدر پژوهش (2022) و همکاران یوانیج

 یهاافتهیکه براساس  لیدل نیبد دارد. معنادار ریثأو مراکز اقامتی در شهر مشهد ت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یمنف
 792/0رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست. همچن شتریب 96/1و از  207/47برابر برابر با  یمقدار قدرمطلق آماره ت ،یآمار
است  یمنف دگاهید یمشتر یاز تبعات احساس منف گرید یک. در این راستا، یشد رفتهیپذ دوم هیفرض نی. بنابراباشدیم یو منف

که رزرو شده است با  یاگر شخص در مواجه با محل اقامت هیفرض نیمطابق اشود. یم جادیکه نسبت به هتل رزرو شده ا
و آژانس  مراکز اقامتیکند  یاجحاف در حق خود قلمداد کرده و احساس م یامر را نوع نیمواجه نشود، ا یامکانات مناسب
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افت  آنهابا  شانیرابطه ا تیفیشده و ک نیبدب مراکز اقامتینسبت به  نیاند، بنابراگذاشته یو اریرا در اخت یاطلاعات نادرست
( 1401)ی سنگ و (1401) و همکاران یبی(، حب1401)کاظمی بوکانی و حاجی لو (، 2023) و همکاران یودر این راستا، کند. یم

راکز مو  انیمشتر نیرابطه ب تیفیکنتایج آزمون فرضیه سوم نشان داد که  اند.مطرح کرده مشابهی هاییافتهخود  قاتیدر تحق
که براساس  لیدل نیبد دارد. معنادار ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک اقامتی

رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست. همچن شتریب 96/1و از  490/26برابر برابر با یمقدار قدرمطلق آماره ت ،یآمار یهاافتهی
. براساس این فرضیه، اگر گردشگران ارتباط مناسبی با مراکز شد رفتهیپذ سوم هیفرض نیبنابرا. باشدیم مثبتو  695/0

شود چرا اقامتی )هتل یا محل اقامت( برقرار کنند، این نکته مثبت باشدت زیادی به ارتباط بین مشتری و آژانس نیز منتقل می
ثبت شخص داشته است، ای که محل اقامت را به وی نشان داده نیز سهم بزرگی در ثبت تجربه مکه از نظر گردشگر واسطه

های داند. در این راستا، پژوهشبنابراین اعتماد به آژانس نیز بیشتر شده و دریافت خدمات از آژانس را منصفانه و جذاب می
نتایج آزمون فرضیه  اند.مطرح کرده مشابهی جینتا(، 2019چانگ و همکاران )و  (1401)ی (، سنگ1401) و فرازنده یخادم

در شهر مشهد  انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیکه چهارم نشان داد ک
 شتریب 96/1و از  487/18برابر برابر با  یمقدار قدرمطلق آماره ت ،یآمار یهاافتهیکه براساس  لیدل نیدارد. بد معنادار ریثأت

. آنچه در بحث ارائه شد رفتهیپذ چهارم هیفرض نی. بنابراباشدیم مثبتو  51/0رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست. همچن
دهند در که گردشگران ترجیح می آنجااهمیت زیادی دارد، اعتماد است. از  برخطخدمات گردشگری به خصوص به صورت 

تواند اطمینان دریافت میها و شرایط مطابق انتظارشان باشد، میزان اعتماد به یک آژانس مسافرتی تا حد زیادی سفر برنامه
خدمات را در ایشان پاسخ دهد. به همین دلیل اگر گردشگران دریافت از خدمات یک آژانس را منصفانه، جذاب بدانند و به طور 

دهند تجربه مثبت خود را بارها تکرار کلی آژانس بتواند اعتماد کاربران را جلب نماید، در این صورت گردشگران ترجیح می
 و همکاران یوانیجین به معنای خرید مجدد و حتی توصیه به خرید از یک آژانس و سایت مشخص به دیگران است. کنند، و ا

خود  قاتیدر تحق (1399) و همکاران یعیرسمیم و (1401)ی (، سنگ1401) و فرازنده ی(، خادم1402)ی دل و مکر (، زنده2022)
رابطه  تیفیک ریثأدر ت انیبخشش مشترهای آماری، فرضیه پنجم پذیرفته شد و براساس یافته اند.کرده بیان مشابهی هاییافته

ارائه خدمات  دارد. لگریدر شهر مشهد نقش تعد انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیب
شگران همخوانی نداشته باشد در این صورت ای مواقع ممکن است با انتظارات گرددر پاره برخطگری به صورت واسطه

تواند سبب کاهش اثر احساس نارضایتی در گردشگران امری عادی است، در چنین شرایطی روحیه بخشندگی گردشگران می
نارضایتی و فرصت جبران ارائه خدمات به آژانس را بدهد. به عبارت دیگر اگر گردشگری نسبت به آژانسی اعتماد زیادی 

یا با شرایطی مواجه شود که بتواند خطای مراکز اقامتی را ببخشد در این صورت تمایل خرید مجدد در وی ایجاد  داشته باشد
 هایبه یافتهخود  قاتیدر تحق (2023) و همکارانویل و (2023) و همکاران ی(، و1401)شود. کاظمی بوکانی و حاجی لو می

 اند.کرده مشابهی اشاره
 شود:دوم به مدیران وب سایت علی بابا پیشنهاد میباتوجه به فرضیه اول و 

( در توضیح خدمات هر اقامتگاه یا باید به جزییات پرداخته نشود و یا در این امر دقت شود، هنگامی که جزییات مطرح 1
ه اثرگذار کند که در احساس ثانویه ایشان پس از مراجعگردد انتظارات کاربران متناسب با آن افزایش یا کاهش پیدا میمی

دهد موارد مدنظر گردشگران چه چیزهایی ( نظرسنجی از کاربران پس از استفاده از خدمات هتل نشان می2خواهد بود. 
ها ( مدیران وب سایت علی بابا باید از هتل3هستند، با استفاده از این اطلاعات باید نسبت به درج جزییات مربوط دقت شود. 

شود مدیران وب ت و خدمات خود را به دور از بزرگنمایی و مطابق واقعیت بیان کنند. توصیه میها بخواهند امکاناو اقامتگاه
شود تمام یا ( پیشنهاد می4کنند قطع همکاری کنند. هایی که صادقانه رفتار نمیها و هتلسایت علی بابا در خصوص اقامتگاه

یت علی بابا به عنوان ضمانت در نظرگرفته شود تا در بخشی از هزینه پرداختی گردشگر بابت اقامت در هتل نزد وب سا
( 5صورت مغایرت خدمات ارائه شده با اعلامی، مدیران علی بابا بتوانند نارضایتی کاربران را با بازپرداخت وجه کاهش دهد. 

 ریان کمک کند.تواند به خلق تصویر درست از هتل در نظر مشتاستفاده از فیلم و عکس و استفاده از تصاویر سه بعدی می
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 شود:یم شنهادیپموارد زیر و مراکز اقامتی  انیمشتر نیرابطه ب تیفیو نقش ک سوم هیباتوجه به فرض

ها در سایت علی بابا، باید به مواردی مانند نوع تعامل و رفتار پرسنل و مدیریت با بندی هتلبندی و رتبه( در درجه1
ها به سابقه خوب و مثبتی در بحث گردشگری دارند در اولویت توصیه های مشهور که( درج هتل2گردشگران دقت شود. 

 مشتریان قرار گیرد تا خدمات اعتماد گردشگران به هتل و سایت علی بابا بیشتر شود.
 شود:یم شنهادیپ یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیو نقش ک چهارم هیباتوجه به فرض

( امکان درج نظرات برای کاربران پس از تجربه خدمات در سایت علی بابا فراهم شود، بدین ترتیب اعتماد کاربران به 1
سایت علی بابا با سرعت و با دقت نسبت به  برخط( بهتر است کارکنان و متصدیان بخش 2شود. صداقت آژانس بیشتر می

( تضمین خدمات 3گرفته در مورد خدمات ارائه شده اقدام نمایند. های صورت های مطرح شده و بحثپاسخگویی به پرسش
 در صورت رضایت گردشگران یکی از راهکارهای مناسب جهت اعتمادسازی بین گردشگران و وب سایت علی بابا است.

 شود:یم شنهادیپ انیبخشش مشتر تعدیلگری  نقشتأیید و  پنجم هیباتوجه به فرض
بحث پاسخگویی و پیگیری شکایات یکی از موارد مهمی است که به تقویت رابطه بین ( در بحث گردشگری و خدمات، 1

 انجامد. مشتریان و سایت علی بابا و مراکز اقامتی می

تواند حس بخشندگی ( ارائه تخفیف برای جبران تعهدات، عذرخواهی و پیگیری پس از تجربه نامناسب مشتریان می2
 مشتریان را افزایش دهد.

 های زیر بیان شده است:برای پژوهشگران آتی توصیهدر ادامه 
های مختلفی تقسیم شده است، شناخت نیازها و انتظارات گردشگران هایی است که امروزه به بخش( گردشگری از حوزه1

ان در هر بخش می تواند موضوع تحقیقات دیگران باشد، توضیح آنکه اولویت نیازها و انتظارات گردشگران سلامت و گردشگر
( گردشگری از موضوعاتی است که شرایط محیطی نقش زیادی در درک کیفیت 2ورزشی، مذهبی و... با هم متفاوت است. 

تواند موضوع تحقیق دیگران باشد. توضیح آنکه سرعت اینترنت، خوب از یک هتل یا سایت دارد، شناخت این شرایط می
شود در تحقیقات ( پیشنهاد می3از خدمات دریافتی اثرگذار هستند.  های اجتماعی و قانونی همگی در درک گردشگرانمحدودیت

ها پرداخته شود، در این پژوهش موضوع مراکز اقامتی به عنوان مورد های ارائه خدمات توسط وبسایتدیگر به دیگر جنبه
بین مشتری و آژانس و یا شود در تحقیقی اکتشافی عوامل موثر بر بهبود کیفیت ارتباط ( پیشنهاد می4مطالعه بوده است. 

شود تأثیر انواع بازاریابی در ایجاد حس مثبت در کاربران و ( پیشنهاد می5مشتری و مراکز اقامتی شناسایی گردند. 
های مشهور مند، تعاملی، حسی و... چند نمونه از انواع بازاریابیگردشگران موضوع تحقیق دیگران باشد، بازاریابی رابطه

 شود، عوامل مؤثر بر بخشش مشتری به صورت جامع شناسایی شود.د می( پیشنها6هستند. 

های ذاتی همراه هایی مواجه است. به طور مثال، استفاده از پرسشنامه با محدودیتهمچنین، پژوهش حاضر با محدویت
تواند در بنابراین می بر این، گردشگری ارتباط زیادی با شرایط محیطی اعم از فرهنگی، اجتماعی، سیاسی دارد، است. علاوه

 نظردهی پاسخ دهندگان موثر بوده باشد.
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