
 

 

 
 نوین بازاریابی تحقیقات علمی فصلنامه

 نوع مقاله: پژوهشی

 1400 پاییز (42) پیاپی شماره ،سوم شماره ،یازدهم سال

 15/4/1400: پذیرش تاریخ                             20/12/1399 :دریافت تاریخ

 111 -128: صص

 

 نویسنده مسؤول *

Copyright2021@University of Isfahan. All rights reserved 
 Doi: 10.22108/NMRJ.2021.127766.2410 

Explaining the Effects of Justice and Empathy on the Forgiving Behavior of the Consumer with the Moderating 

Role of the Relationship with the Seller 

 

Naser Seifollahi 1 *, Adeleh Dehghani Ghahnavieh 2  

1- Associate Professor, Department of Management, Faculty of Social Sciences, Mohaghegh Ardabili University, 

Ardabil, Iran 

naser_seifollahi@yahoo.com 

2- Ph.D. student Business Management – Marketing, Faculty of Social Sciences, Mohaghegh Ardabili University, Ardabil, 

Iran. 
dehghani.a20@gmail.com 

 

Abstract 

Customer forgiveness is an important strategy for service companies to improve and recover services. The purpose of the 

present study is to explain the effects of justice and empathy on the forgiving behavior of consumers by considering the 

moderating role of the relationship with the customer. The present cross-sectional study is applied and descriptive-survey in 

terms of purpose and method. The population of this study was 187 Internet taxi customers who were selected using Cochran's 

formula. The data collection tool was a questionnaire distributed in person. In this study, content and construct validities were 

confirmed. The reliability was obtained by calculating Cronbach's alpha factor coefficients and combined reliability. 

Confirmatory structural equation modeling was used to analyze the data in Spss25 and Smart Pls2.0 software. The results of 

the study showed that justice and empathy had a positive and significant effect on consumer forgiveness, and consumer 

forgiveness had a positive and significant effect on forgiving behavior. The period of relationship with the customer was able 

to moderate the impact of consumer forgiveness on forgiving behavior. If the company provides inappropriate services, the 

customer can show forgiving behaviors.  

 

Keywords: Consumer forgiveness, Forgiveness Behavior, Justice, Duration of Contact with Seller, Empathy. 
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 چکیده

 بخشششایشششی رفتار بر همدلی و عدالت اثر تبیین پژوه ، این هدف. اسششت خدمات بازیابی و بهبود درراسششتای خدماتی هایشششرکت برای مهم راهبردی مشششتری، بخششش 

 مقطعی نوع از و پیمایشیشششتوصیفی روشْ و ماهیت ازنظر و کاربردی هدفْ ازنظر حاضر پژوه . است فروشنده با ارتباط مدت گریتعدیل نق  درنظرگرفتن با کنندهمصرف

ست شتریان پژوه ، این جامعۀ. ا سی م ست اینترنتی هایتاک ستفاده با که ا شنامه هاداده آوریجمع ابزار. شد انتخاب نفری187 کوکران، فرمول از ا س ست پر  صورتبه که ا

 کرونباخ آلفای عاملی بارهای ضرایب محاسبۀ ازطریق پایایی و شده بررسی و سنج  واگرا روایی و همگرا روایی محتوا، روایی پژوه ، این در. است شده توزیع حضوری

ست آمده دست به ترکیبی پایایی و ستفاده Smart Pls2.0 و Spss25 افزارنرم از هاداده تحلیلوتجزیه برای. ا ست شده ا شان نتایج. ا  بخش  بر همدلی و عدالت دهدمی ن

 بخششش  اثرگذاری اسششت قادر فروشششنده با ارتباط مدت و دارد معنادار و مثبت تأثیری بخشششایشششی رفتار بر کنندهمصششرف بخششش  و دارد معنادار و مثبت تأثیری کنندهمصششرف

 داد، ارائه را نامناسبی خدماتی شرکت کهدرصورتی و گذاشت تأثیر کنندهمصرف بخش  بر توانمی عدالت و همدلی ایجاد با. کند تعدیل را بخشایشی رفتار بر کنندهمصرف

شی رفتارهای شتری از بخشای شتری با روابط در همدلی و عدالت. دید م شی رفتارهای در مهمی عوامل فروشنده با ارتباط مدت و م ستند کنندهمصرف بخشای  کهدرصورتی. ه

 رفتارهای و بخشدمی را آنها گیری،انتقام جای به کنندهمصرف دهند، انجام نامناسبی خدمات هم اگر کنند، اعمال کنندگانمصرف با روابط در را عدالت و همدلی هاشرکت

 .دهدمی نشان خود از بخشایشی

  همدلی فروشنده، با ارتباط مدت عدالت، بخشایشی، رفتار کننده،بخش  مصرف :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 حوزۀ در کلیدی مفهومی کننده،مصشششرف بخشششش 

 و اسشششت بازاریابان و پژوهششششگران برای عملی و نظری

 نامناسشششب خدمات بازیابی برای مطلوبی ایمقابله راهبرد

کاران و بابین) اسششششت یابی(. 2021 ،1هم مات باز  خد

 چگونگی بر و اسششت مهم عملکرد بهبود برای نامناسششب

 گذاردمی زیادی تأثیر کنندگانمصشششرف آتی رفتارهای

 (.2017 ،2همکاران و هوگرو)

 معدودی تعداد توجه مورد کنندهمصرف بخش  نق  

 گذشته مطالعات. است گرفته قرار بازاریابی پژوهشگران از

ش  شان شناختیروان مهم لعام عنوانبه را بخ  دهندمی ن

 دریافت درصورت که کندمی تشویق را کنندهمصرف که

 و تسشششارنکو) بدهند مثبت پاسشششخی نامناسشششب خدمات

 از زین یخدمات یهاششششرکت نیترموفق .(2019 ،3همکاران

س. ستندین امان در خطا ست مهم اریب  دنبتوان هاشرکت که ا

 ،لیششدلنیهمبششه ؛کننششد برطرف را خود یخششدمششات نواقص

 اسششت انیمشششتر تیرضششا در مهم یعنصششر خدماتْ یابیباز

 از آمیزموفقیت بهبود برای باید مدیران. 4(2018 سششولمون،)

ستای بحران یک صرف بخش  در را  کنند تلاش کنندهم

 محصول بحران بروز درصورت(. 2019 ،5واکرششششهاریسون)

صرف بخش  جلب خدمات، خرابی و سیار کنندهم  مهم ب

 و ژی) کندمی کمک بازسشششازی یا ترمیم به زیرا اسشششت؛

 موضششوع این به ایویژه توجه اخیر مطالعات(. 2009 ،6پنگ

 العملعکس خدمات خرابی به مششششتریان چگونه که دارند

شان سی پاسخ بر چگونه خدمات خرابی و دهندمی ن  احسا

 که زمانی(. 2020 ،7همکاران و باس) گذاردمی تأثیر افراد

 و کنندمی دریافت نامناسشششب خدماتی کنندگانمصشششرف

                                                           
1. Babin et al. 

2 . Hogreve et al. 

3. Tsarenko et al. 

4. Solomon  

5. Harrison-Walker 

6. Xie and Peng  

هنششدگششانارائششه تنششد، مقصششششر خششدمششات د  تعششداد هسشششش

 که افرادی به نسبت شوندمی عصبانی که کنندگانیمصرف

شتر شوندنمی عصبانی ست بی  کنندگانمصرف از برخی. ا

 ششششوند؛می ترس دچار عصشششبانیت جایبه که هسشششتند هم

شتن بنابراین، سیار موضوع این درنظردا ست مهم ب  و سو) ا

 (.2018 ،8همکاران

کت های هاششششر ئۀ هدف با را مختلفی راهبرد  ارا

. کننشدمی اجرا مششششتریشان بشه عشالی خشدمشات کیفیشت

 نششاپششذیریاجتنششاب دلیششلبششه خششدمششاتی هششایششششرکششت

 خدمات ششششکسشششت با گاه،بهگاه ضشششعیف عملکردهای

 از ششششکل دو(. 2020 ،9همکاران و یو) ششششوندمی مواجه

 مطرح نامناسب خدمات ارائۀ از پس که خدمات بازیابی

. اسششت احسششاسششی بازیابی و اقتصششادی بازیابی اسششت،

 ششششکل دو این متفاوت تأثیرات گذششششته هایپژوه 

 و کننششدهمصشششرف بخشششش  بر را خششدمششات بششازیششابی

سم سی آنها زیربنایی هایمکانی شی. اندنکرده برر  اثربخ

 در ششششود،می ایجاد همدلی توسشششط که بازیابی راهبرد

 و وی) اسشششت ششششده گرفته نادیده خدمات هایپژوه 

 کنندگانمصششرف دهدمی نشششان نتایج(. 2020 ،10همکاران

 و شششکایت مانند رفتارهای نامناسششب خدمات ارزیابی با

تقششام ن برگ ون) دهنششدمی نشششششان خود از را ا  و وارن

 رفتششارهششای افراد مواقع، برخی در(. 2019 ،11همکششاران

. دهنششدمی نشششششان خود از ایجویششانششهتلافی متقششابششل

 احسشششاسشششات بهتر درک خواسشششتار اغلب پژوهششششگران

 جلوگیری رفتارها گونهاین از تا هسشششتند کنندهمصشششرف

 خششدمششات ارائششۀ(. 2016 ،12همکششاران و جورمششان) کننششد

سب شتریان، به نامنا  عواقب خدماتی هایشرکت برای م

7. Das et al. 

8. Su et al. 

9. You et al. 

1 0. Wei and Liu and Keh 

1 1. Van Vaerenbergh et al. 

1 2. Joireman et al. 
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کت. دارد منفی ماتی هایششششر مات بهبود با خد  خد

ندمی غات و نارضششششایتی توان هان تبلی هانبهد  را منفی د

 تئوری(. 2017 همکششاران، و هوگرو) دهنششد کششاه 

لت یدمی عدا گانمصشششرف گو ند یابی با کن ئه ارز  ارا

ندگان ند به خدمات ده یابی فرای  خدمات بهبود و باز

 (.2018 همکاران، و وارنبرگ ون) کنندمی کمک

 از پس مثبت احساسات از که مهمی مزایای بهباتوجه 

 ششششود،می کنندهمصشششرف و ششششرکت عاید خدماتْ اتمام

 شرایط بررسی دربارۀ بیشتر پژوه  خواستار پژوهشگران

ستند ایویژه ست ممکن که ه صرف بخش  ا  را کنندهم

یل ند تسشششه مان) ک  بخشششش ،(. 2016 همکاران، و جور

ساس ست مثبتی اح ساً که ا سا صرف برای هم ا  و کنندهم

 ششششودمی باعث این. اسشششت سشششودمند ششششرکت برای هم

 بگذارد کنار را شرکت از رنج  احساس کنندهمصرف

 ،1ران و وی) کنششد حفظ ششششرکششت بششا را خود روابط و

کت برای(. 2019 طۀ حفظ هاششششر  با مدتطولانی راب

 از بهتر درک همچنین،. اسششت مهم بسششیار کنندهمصششرف

 خدمات خرابی دنبالبه اقتصششادی یا عاطفی بهبود هایراه

ست مهم عوامل از یکی صرف بخش . ا  از یکی کنندهم

 روابط برقراری برای ایپایه که اسشششت بهبود راهبردهای

 (. 2009 ،2پنگ و ژی) است بلندمدت مجدد

 نامطلوب، خدمات دریافت از بعد مشتریان از برخی 

شگرانه رفتارهای  مثل نامطلوبی عاطفی رفتارهای و پرخا

شم، و ورزیکینه صبانیت خ  رفتارهای آنها. دارند... و ع

 مششششتریان این. دهندمی نششششان خود از ایجویانهتلافی

 انجام شششرکت علیه منفی دهانبهدهان تبلیغات ناراضششی

 بلندمدت روابط و هاششششرکت عملکرد بر این و دهندمی

شتریان با ست تأثیرگذار شرکت وجهۀ و م ست نیاز. ا  ا

 هایتاکسشششی ازجمله خدمات دهندۀارائه هایششششرکت

                                                           
1. Wei and Ran  

 خدماتی کهدرصورتی تا باشند داشته توجه بدان اینترنتی

 و جویانهتلافی رفتارهای از بتواند دادند، ارائه نامناسشششب

 که هاییفعالیت با و کنند جلوگیری مشششتریان نارضششایتی

 و ببخشششند را آنها مشششتریان شششوند باعث دهند،می انجام

یابی به طریقازاین مات بهبود و باز  اصشششلاحات و خد

 طبق. بپردازند داششششتند، خدمات ارائۀ در که اششششتباهی

 دربارۀ شششدهانجام هایبررسششی و پذیرفتهصششورت مطالعۀ

 دربارۀ اندکی خارجی و داخلی هایپژوه  موضشششوع،

 و فروششششنده، با ارتباط مدت کننده،مصشششرف بخشششش 

 استفادۀ بهباتوجه. است گرفته انجام بخشایشی رفتارهای

مات از روزافزون له اینترنتی خد  هایتاکسشششی ازجم

 توجه نامناسب، خدمات برخی وجود و ایران در اینترنتی

 خدمات ارائۀ بهبودیافتن برای کنندهمصششرف بخششش  به

 توانمی پژوه  این با. اسششت ضششروری صششنعت این در

 کنندهمصششرف بخششش  بر مؤثر عوامل تأثیر تبیین به ابتدا

لت ازجمله  بر که را تأثیراتی و پرداخت همدلی و عدا

 کرد تبیین دارد، کنندهمصرف بخشایشی رفتار و بخش 

سب علمی راهکارهای و  ارائه صنعت این نیازهای با متنا

ستفاده با و شتافت صنعت این یاری به و داد  راهبرد از ا

شتباه میزان خدمات، بهبود و بازیابی  خدمات ارائۀ در هاا

 . رساند حداقل به را مشتریان نارضایتی و

 و یهمدل تأثیر مطالعه این موضششوع، اهمیت بهباتوجه

لت ندهمصشششرف بخشششش  بر را عدا  بخشششش  اثر و کن

تعدیل نق  بهباتوجه بخشایشی رفتار بر را کنندهمصرف

باط مدت گر نده با ارت یه فروشششش یلوتجز . کندمی تحل

 توانمی عدالت، و همدلی نسبی اهمیت شناخت براساس

 یرفتارها و کنندهمصرف بخش  چگونه که داد توضیح

 صششنعت به چگونه جریان این و دارد ارتباط بخشششایشششی

 .دکر خواهد کمک اینترنتی هایتاکسی ویژهبه خدماتی

2. Xie and Peng 
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 پژوهش پیشینۀ و نظری مبانی -2
 عامل عنوانبه احسشششاسشششات نق  به اندکی مطالعات

 پس مناسششب رفتارهای و کنندهمصششرف ارزیابی در علّی

 همکاران، و سشششو) اندکرده اششششاره خدمات دریافت از

 احسششاسششات شششناختی ارزیابی پیشششینۀ بررسششی با(. 2018

سخ که کرد بیان توانمی صرف عاطفی هایپا  به کنندهم

مات ناسششششب خد یابی بر نام یابی ارز مات باز  و خد

ضاوت ضایتمندانۀ هایق ست اثرگذار آنها ر سون،) ا  وات

 کنندمی بیان( 2007) 2کول و بونیفیلد(. 2007 ،1اسشششپنس

 بر پیششششیمانی و عصشششبانیت همانند عاطفی سشششاختارهای

 شششکسششت دربارۀ کنندهمصششرف هایارزیابی بین روابط

 سششازشششی رفتارهای و جویانهتلافی رفتارهای و خدمات

 جویانهتلافی رفتارهای تبیین در خششششم. اسشششت اثرگذار

مانی و دارد پررنگی نق  تارهای و ارزیابی بر پششششی  رف

  .است مؤثر سازشی

 روابط کنندۀتقویت عامل کنندهمصشششرف بخشششش 

 است خدمات دهندۀارائه شرکت و مشتری بین مشترک

 که زمانی بخشششنده کنندۀمصششرف(. 2009 پنگ، و ژی)

 از گیریانتقام جایبه کند،می دریافت نامناسبی خدمات

 دهدمی نشششان خود از را بخشششایشششی رفتارهای شششرکت

 زمانی کنندگانمصششرف (.2019 همکاران، و تسششارنکو)

 احسشششاس را عدالت خدماتْ دریافت و تعاملات در که

 خدمات کهدرصششورتی و دارند بیشششتری رضششایت کنند،

 منفی احسشششاسشششات زیاد، احتمالِبه دریافتند، نامناسشششبی

بارۀ کت در ها را هاششششر ندمی ر  وهبالق طوربه و کن

سات  راکاد عدالت یعنی. کنندمی تجربه را مثبتی احسا

 خدمات تجربۀ در عاطفی بخشششش  درآمدپی  ششششده

 (.2021 همکاران، و بابین) است کنندهمصرف

                                                           
1. Watson & Spence 

2. Bonifield & Cole 

3. Yang & Hu 

 بازیابی روش دو( 2020) همکاران و وی مطالعۀ بنابر

صادی و عاطفی سب خدمات جبران برای اقت  وجود نامنا

یانجی تأثیرات ازطریق که دارد لت م مدلی و عدا  ه

 در بخشششش  ایجششاد بششاعششث توانششدمی شششششدهادراک

 بازاریابان(. 2020 همکاران، و وی) شششود کنندهمصششرف

گانمصشششرف هایبین  بر ند ندمی تأثیر کن  تا گذار

صورتی سبی خدمات آنها کهدر  به کردند، دریافت نامنا

 (.2021 ،3هیو و یانگ) کنند تشویق بخش 

 مششششتری بخشششش ( 2020) 4محمششد مطششالعششۀ بنششابر 

. است مشتری رضایت و عدالت هایجنبه بین یاواسطه

 عدالت، هایجنبه تنهانه که بگیرند نظر در باید مدیران

 رضششایت مهم کنندۀبینیپی  نیز مشششتری بخششش  بلکه

 از حاصششل احسششاسششات مشششتریان(. 2020 محمد،) اسششت

 پاسشششخ احسشششاسشششات این به و کنندمی تجربه را عدالت

 ارزیابی و ششششناخت خدماتْ بازیابی درزمینۀ. دهندمی

 بر ایرویه و توزیعی تعاملی، عدالت در شرکت عملکرد

سات سا صرف اح سات. گذاردمی تأثیر کنندهم سا  و اح

ضاوت، بر شناخت صمیم ق  مطلوب رفتارهای و گیریت

(. 2014 ،5کیفر و بارکلی) گذاردمی تأثیر کنندهمصشششرف

 شششدهارائه خدمات کهدرصششورتی دارند تمایل مشششتریان

 سشششریع و مؤثر طوربه خدماتی ششششرکت بود، نامناسشششب

 بخشششش (. 2017 همکاران، و هوگرو) باششششد گوپاسشششخ

ست شرایطی به مربوط  در ایغیرمنتظره تغییر آن در که ا

سیب فرد شودمی باعث اغلب و دهدمی رخ رابطه یک  آ

 طورکلیبه احسشششاس این و گیرد قرار حمله مورد یا ببیند

ند فوری منفی عاطفی واکن  نه مان  خششششم نفرت، و کی

. کندمی ایجاد را افسشششردگی یا و ترس تلخی، مانده،باقی

 بخششش  منفی، عاطفی هایواکن  جایبه افراد از برخی

خاب را ندمی انت  و ینباب(. 1999 ،6واد و ورثتینگتون) کن

4. Muhammad  

5. Barclay and Kiefer  

6. Worthington et al. 
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ش ( 2021) همکاران صرف بخ صلیِ  مفهوم را کنندهم  ا

کاراندسششششت و پژوهششششگران برای عملی و نظری ندر  ا

ند؛می معرفی بازاریابی  که اسشششت مهمی راهبرد زیرا کن

 . رودمی کار به خدمات خرابی بازیابی درزمینۀ

 بخشایشی رفتارهای 2-1
 برای افراد که هاییفعالیت کلیۀ شامل مشتریان رفتار

 خدمات و محصششولات کردن مرتب و مصششرف کسششب،

سینی شاه از نقل به 2001 ول، بلک) دهندمی انجام  و ح

کاران، یان(. 1390 هم یابی از پس مششششتر مات ارز  خد

 به بدانند مناسششب را خدمات که صششورتی در هاشششرکت

 و هافرصت و دهندمی ادامه شرکت آن با خود ایرابطه

شنهادهای  ارائه شرکت آن به خدمات بهبود جهت در پی

 کششه آنجششایی از(. 2021 همکششاران، و بششابین) دهنششدمی

 مفهوم این دهد،می رخ ایرابطه زمینه یک در بخشششش 

 آوردن بدسشششت در و ششششود اعمال بازاریابی در تواندمی

 ایفا مهمی نق  کنندهمصشششرف رفتار دربارۀ عمیق بین 

ند نده،مصشششرف بخشششش . ک نهبدین توانمی را کن  گو

 کنندهمصششرف عمدی تلاش یک بخششش : کرد تعریف

 تخطی از پس منفی احسششاسششات بر غلبه برای که اسششت

ئه  نام با سشششازنده رابطه حفظ جهت خدمات دهنده ارا

جاری جام ت نگ) گیردمی ان ند، و چو  در. 1(2006 بورل

تار متون نده،مصشششرف رف تار کن  این به بخششششایششششی رف

ناسششششت جاری روابط در ششششکسششششت از پس که مع  ت

 را مطلوب نتیجه یک و دهدمی ادامه را خود هایفعالیت

 یا کالا آینده در دارد نظر در مشتری یعنی کندمی درک

 همکاران، و بابین) کند خریداری را ششششرکت خدمات

2021.) 

یان( 1984) فولکمان و لازاریوس ند ب  دو افراد کرد

 ایمقابله رفتار افراد برخی( 1: دارند متفاوت کاملاً رفتار

سئله با سئلۀ تغییر یا مدیریت با کنندمی سعی و دارند م  م

                                                           
1. Chung and Beverland  

2. Zourrig et al. 

 یا نمونه، برای. کنند برطرف را پریششششانی ایجادششششده،

له ندمی حل را مسشششئ که یا کن  کاه  را آن تأثیر این

ندمی  تمرکز منفی احسششششاسششششات بر افراد برخی( 2. ده

. بدهند عاطفی پاسششخ مسششئله به کنندمی سششعی و کنندمی

 عصبانیت مانند منفی احساسات کاه  برای نمونه، برای

 نمای  را همدلی مانند مثبتی احساسات سرخوردگی، و

نقششل از بششه ،1984و فولکمششان،  یوسلازار) دهنششدمی

 (.2009 ،2و همکاران یوریگز

 عدالت 2-2
 محسششوب هاپژوه  محبوب مفاهیم از یکی عدالت

 بخششششندگی در مفهوم این به اندکی توجه که ششششودمی

 سیری،) است شده بازاریابی مباحث در کنندگانمصرف

نگ لت مفهوم(. 2019 ،3کال سشششن و هیوا  طوربه عدا

ستفاده کنندهمصرف رفتار در گسترده ست شده ا ون) ا

 (.2018 همکاران، و وارنبرگ

 عدالت داشتن فروشندگان رفتاری معیارهای از یکی

قلبه ؛2005 مونیورا، و رومن) اسششششت یاضشششی از ن  و ف

شی عدالتْ(. 1396 نیا،مدرس ست ارز  عملکرد در که ا

 تا کردند تلاش پژوهشششگران. اسششت مؤثر مدرن جوامع

 و گیردمی ششششکل عدالت از درک چگونه که دریابند

 گششذاردمی تششأثیر افراد رفتششارهششای و نگرش بر چگونششه

کاران، و مرتضشششوی) عات اکثر(. 143: 1390 هم طال  م

 بر مشتریان شدۀادراک عدالت تأثیرات دربارۀ شدهانجام

ضایت شتری، ر  برند به وفاداری دهان،بهدهان تبلیغات م

صد و  همکاران، و وارنبرگون) بودند متمرکز رفتاری ق

 بافت یک در عواطف با مششششتری عدالت درک(. 2018

 اسششلاسششارسششیک، و بت چی) دارد رابطه خدمت، بهبود

قلبه 2005  براسششششاس(. 1396 انصششششاری، و نادی از ن

 ششششروع از پی  ششششدهادارک عدالت پیششششین، مطالعات

ارائه با تجاری روابط بازگرداندن برای واقعی رفتارهای

3. Suri et al. 
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 فرایند. شودمی عاطفی بخش  باعث خدمات دهندگان

 احساسات حل. 1: است جنبه دو شامل احساسی بخش 

جاد. 2 درگیری، و منفی بت احسششششاسششششات ای ند مث  مان

 و جا ورثینگتون) همدلانه نگرانی و مهربانی دلسشششوزی،

 بخششش  بر عدالت از شششناختی درک(. 2007 ،1همکاران

تار کاران، و بابین) گذاردمی تأثیر رف نابر(. 2021 هم  ب

 :شودمی مطرح زیر فرضیۀ ذکرشده مطالب

 تأثیر کنندهمصششرف بخششش  بر عدالت: اول فرضششیۀ

 .دارد معنادار و مثبت

 همدلی 2-3
 دیگران احسشششاسشششات درنظرگرفتن معنایبه همدلی

ست سات با و ا سا سبت نگرانی و همدردی گرم، اح  به ن

 ایجاد(. 2010 ،2گلفاند و فهر) شششودمی مشششخص دیگران

 روند ایجاد و منفی احسشششاسشششات تسشششکین برای همدلی

(. 2014 ،3ورنون و گیامارکو) اسششت مهم بسششیار بخششش 

 دولدر) دارد عاطفی جنبۀ هم و شناختی جنبۀ هم همدلی

 مساعدت، ارتباطات، شامل همدلی(. 2010 ،4همکاران و

صی توانایی و تفاهم صا شتریان برای خدمت کردناخت  م

 همدلی(. 1393 همکاران، و گالششششپل رضشششائی) اسشششت

مل های در مهم عوا ند ماتی فرای  نصشششری) اسششششت خد

 (. 1394 همکاران، و نصرآبادی

 درجهت ضشششروری گامی کنندهمصشششرف بخشششش 

 پنگ، و ژی) است مشتری با مدتطولانی روابط تقویت

 بهبود هایراهبرد دارند تمایل کنندگانمصششرف(. 2009

 در است، بالاتر اخلاقی هایویژگی دارای که را عاطفی

ند نظر کت با و بگیر مدلی ششششر ند ه مانی) کن  و کر

 احساسات تسکین برای همدلی ایجاد(. 2017 ،5همکاران

سیار بخش  روند ایجاد و قربانی رفتاری قصد یا منفی  ب

ست مهم  فردیبین روابط(. 2014 ورنون، و گیامارکو) ا

                                                           
1. Worthington Jr et al. 

2. Fehr and Gelfand  

3. Giammarco and Vernon  

4. Devoldre et al. 

شان ست داده ن ش  و عذرخواهی میان همدلی که ا  بخ

 و توساینت نظر بنابر(. 2010 گلفاند، و فهر) است واسطه

سات جایگزینیِ بخش ْ( 2015) همکاران  با منفی احسا

 ایجاد تواندمی همدلی ازطریق که است مثبت احساسات

 و ناوان نقل از، به2015همکاران،  و توسشششاینت) ششششود

 مطرح زیر فرضیۀ بنابراین، ؛(2019 ،6اریششششبنششششتایبمان

 : شودمی

 تأثیری کنندهمصرف بخش  بر همدلی: دوم فرضیۀ

 .دارد معنادار و مثبت

 کنندهمصرف بخشش 2-4
 عمیقی آثار بششششریت تاریخ در بخشششش  هایریششششه

 و اسششت شششده پدیدار الهیات در کاملاً مفهوم این. دارد

 هایرشته در پژوهشگران که است اخیر دهۀ چند در تنها

 به توجه بیششششترین. اندکرده توجه بخشششش  به مختلف

 ششششودمی مششششاهده فردیبین روابط مطالعۀ در بخشششش 

 با اصشششلی ارتباطی بخشششش (. 2007 ،7همکاران و ملور)

 مفهوم یک عنوانبه بعداً ارتباط این دلیلبه و دارد دین

 شششناختیروان ایپدیده هم امروزه و شششد پذیرفته علمی

 ورثینگتون نظر بنابر(. 2012 ،8توجیب و تسششارنکو) اسششت

 ایانگیزه»: شودمی تعریف چنین بخش  همکاران، و جا

صی از گیریکناره و اجتناب کاه  برای  را ما که شخ

 عصشبانیت، کاه  و اجتناب همچنین و اسشت داده آزار

صرار و انتقام به میل  شخص آن دربرابر جوییتلافی به ا

 بخشششش (. 2007 همکاران، و جا ورثینگتون) «اسشششت

ضیلتی کنندهمصرف ست ف  را روابط بهبود تواندمی که ا

 ظاهر هنگامی کنندهمصشششرف بخشششش . کند تسشششهیل

 خود عصششبانیت و کینه از کنندگانمصششرف که شششودمی

 شششرکت دربرابر ایدوسششتانه رفتارهای و بکشششند دسششت

5. Kirmani et al. 

6. Navon and Taubman–Ben-Ari  

7. Mellor et al. 

8. Tsarenko and Tojib 
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سیب سانآ شان ر  بخش (. 2020 ،1گل و محمد) دهند ن

شتن برای مهمی انگیزشی فرایند کنندهمصرف  کنارگذا

 و تسشششارنکو) اسشششت خدمات ششششکسشششت از پس انتقام

 رفتار بر کنندهمصرف عاطفی بخش . (2019 همکاران،

ندهمصشششرف بخششششایششششی  و بابین) گذاردمی تأثیر کن

 بخشششش  و عاطفی بخششش  مقایسششۀ(. 2021 همکاران،

 دارد اششششاره کنندهمصشششرف رفتاری قصشششد به رفتاری

 از بعد کنندگانمصششرف(. 2004 ،2اسششچرر و ورثینگتون)

 مهار را خود منفی احساسات نامناسب، خدمات دریافت

 ترجیح و...( و نااُمیدی اندوه، و غم مثال برای) کنندمی

سی تعادل به دهندمی  عاطفی بخش . یابند دست احسا

 مانند نتایجی بخشششش . اسشششت عدالت درک مهم نتیجۀ

 و بششابین) دارد عششاطفی بخشششش  و رفتششاری بخشششش 

 زیر فرضشششیۀ ذکرششششده، مطالب بنابر(. 2021 همکاران،

 :شودمی پیشنهاد

 رفتارهای بر کنندهمصششرف بخششش : سششوم فرضششیۀ

 .دارد معنادار و مثبت تأثیری بخشایشی

 فروشنده با ارتباط مدت 2-5
 ارتباطات تاریخچۀ فروشنده با ارتباط مدت از منظور

شتری شنده با م ست فرو شتری یعنی. ا ست سال چند م  ا

 متقابل روابط تاریخچۀ. اسششت ارتباط در فروشششنده با که

 اصشششلی ششششاخص خدمات، دهندۀارائه و مششششتری بین

 تعادلعدم درصورت. است مشتری نارضایتی یا رضایت

 مشششتریان از برخی خدمات، دهندۀارائه یک با روابط در

 قبلی اختلافات در مششششابه رویداد در که آورندمی یاد به

(. 2007 ،3همکاران و مگینینی) اسششت شششده رفتار چگونه

شنده با ارتباط مدت شتری که ایارزیابی و فرو  این از م

 رابطه ادامۀ بر تمایل بر دارد، الان تا گذششششته از ارتباط

 برای قبلی هایتلاش ارزیابی هنگام مششششتری. دارد تأثیر

 توجه عملکردشششششانتظار به اختلاف میزان و اختلاف حل

                                                           
1. Muhammad and Gul. 

2. Worthington & Scherer 

 در ماندن برای مشششتری تمایل بر هاارزیابی این و کندمی

طه ئه آن با راب  ،4الیور) گذاردمی تأثیر خدمات دهندۀارا

نابر(. 1997  پیششششنهاد زیر فرضشششیۀ ذکرششششده مطالب ب

 :شودمی

 اسششت قادر فروشششنده با ارتباط مدت: چهارم فرضششیۀ

ش  اثرگذاری صرف بخ شی رفتار بر کنندهم شای  را بخ

 .کند تعدیل

 بخشششش  بر همدلی و عدالت تأثیر مفهومی مدل در

 رفتار بر کنندهمصشششرف بخشششش  اثر و کنندهمصشششرف

 ارتباط مدت مدل این در که شودمی سنجیده بخشایشی

 ررفتا بر کنندهمصششرف بخششش  اثرگذاری فروشششنده، با

 با ارتباط مدت گرتعدیل نق . سششنجدمی را بخشششایشششی

 شششده برگرفته( 2011) توجیب و تسششارنکو از فروشششنده

ست ش  بر عدالت تأثیر( 2021) همکاران و بابین. ا  بخ

 را عاطفی بخششش  و بخشششایشششی رفتار و کنندهمصششرف

عه طال ندکرده م  یابیباز تأثیر( 2020) همکاران و وی. ا

 بر را همدلی و مشتری ادراک بر را احساسی و قتصادیا

 مدل 1 شششکل. اندکرده بررسششی کنندهمصششرف بخششش 

 .است داده نشان را پژوه  مفهومی

     

              
          

     
H2

H3

      
H1

H4

              
       

 
 مفهومی مدل: 1 شکل

 همکاران و وی ؛(2021) همکاران و بابین: منبع

 (2011) توجیب، و تسارنکو ؛(2020)

 نمونه و جامعه پژوهش، روش -3

حاظ حاضشششر پژوه   ازنظر و کاربردی هدفْ ازل

3. Magnini et al. 

4. Oliver  
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 پیمششایششششی نوع از توصشششیفی هششاداده گردآوری نحوۀ

صیف به پژوه  این. شودمی محسوب  تأثیر تبیین و تو

 با کنندهمصشششرف بخششششایششششی رفتار با همدلی و عدالت

 پرداخته فروشنده با ارتباط مدت گرتعدیل نق  بررسی

 هایتاکسی مشتریان پژوه  این در آماری جامعۀ. است

ند اینترنتی یاس. هسشششت  سشششنج  برای پژوه  هایمق

 سشششپس و اسشششتخرا  نظری مبششانی از ابتششدا متغیرهششا

شنامه س ساس ایپر  روایی. شد طراحی لیکرت طیف برا

 دانشششگاهی خبرگان را پرسشششششنامه محتوایی و صششوری

 روایی و همگرا روایی همچنین،. کردند تأیید و بررسششی

سمارت افزارنرم توسط واگرا سی نیز اسالپی ا  شد برر

 واگرا روایی نتایج و 3 جدول در همگرا روایی نتایج که

 پایایی از اطمینان برای. ششششودمی مششششاهده 4 جدول در

سبه کرونباخ آلفای مقدار سنج  هایمقیاس . شد محا

 1 جدول در کرونباخ آلفای نتایج و پرسشششششنامه سششاختار

 . شودمی مشاهده

 کرونباخ آلفای نتایج و پرسشنامه ساختار: 1 جدول

 منبع هاسازه سؤالات شماره
 آلفای

 کرونباخ

 950/0 (نویسنده وسیلۀبه شدهتعدیل( )2021) همکاران و بابین عدالت 6-1

 861/0 (نویسنده وسیلۀبه شدهتعدیل( )2012) همکاران و ویسکی همدلی 9-7

 896/0 (یسندهنو وسیلۀبه شدهتعدیل( )2016) لیو و شینها و( 2020) محمد کنندهمصرف بخش  15-10

 862/0 (نویسنده وسیلۀبه شدهتعدیل( )2011) توجیب و تسارنکو فروشنده با ارتباط مدت 18-16

 899/0 (نویسنده وسیلۀبه شدهتعدیل( )2021) همکاران و بابین بخشایشی رفتار 20-19

 

 دردسششترس سششادۀ تصششادفی صششورتبه گیرینمونه

 فرض بششا نمونششه، حجم تبیین برای و گرفششت انجششام

 ستفادها کوکران فرمول از نامحدود جامعۀ از گیرینمونه

ی نمونۀ 30 ها،سشششنجه واریانس برآورد برای. ششششد  هاول

 با و آمد دسشششت به 485/0 آنها واریانس و ششششد توزیع

 موردنیاز نمونۀ درصشششد95 اطمینان سشششطح درنظرگرفتن

 .شد مشخص عدد 187

𝑛 =  
𝑧

∝2

2
×𝛿2 

𝑒2 =
(1.96)2×0.485

0.12 = 186.31  187 

 

 هاداده تحلیلوتجزیه -4

 بیرونی مدل برازش بررسی 4-1 

 عاملی بار 4-1-1

 نخست: پذیردمی صورت مرحله دو در PLS یابیمدل

 روایی هایتحلیل ازطریق( بیرونی مدل) گیریاندازه مدل

 در و ششششودمی بررسشششی تأییدی عاملی تحلیل و پایایی و

 بین مسیر برآورد با( درونی مدل) ساختاری مدل بعد مرحلۀ

 عاملی بارهای و( 1999 ،1اندهول) شششودمی بررسششی متغیرها

 .شودمی مشاهده 2 جدول در متغیرها

 عاملی بار. 2 جدول

                                                           
1. Hulland 



 

 1400 پاییز( 42) پیاپی شماره ،سوم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  120

 بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص بارعاملی شاخص

Q1 926/0 Q5 907/0 Q9 932/0 Q13 826/0 Q17 965/0 

Q2 869/0 Q6 731/0 Q10 833/0 Q14 806/0 Q18 822/0 

Q3 894/0 Q7 889/0 Q11 874/0 Q15 817/0 Q19 962/0 

Q4 925/0 Q8 810/0 Q12 892/0 Q16 833/0 Q20 961/0 

 

 
 2R مسیر ضریب و بارعاملی به مربوط PLS افزارنرم خروجی: 2 شکل

 

 لبمط این مؤید 4/0 از بیششششتر یا برابر عاملی بارهای

شاخص ینب یانسوار که است  واریانس آن هایسازه و 

 پایایی و اسشششت بیششششتر سشششازه آن گیریاندازه خطای از

 اند،هول) اسشششت قبولقابل گیریاندازه مدل آن دربارۀ

مان حاضشششر، پژوه  مدل در(. 1999 نهه  در که گو

 بارهای ضششرایبی اعداد تمام اسششت، مشششخص 2 جدول

 واریانس یعنی. اسشششت بیششششتر 4/0 از هاپرسششش  عاملی

ست قبولقابل حد در اشمربوطه سازۀ با هاشاخص  که ا

 افزارنرم خروجی. دهدمی نشان را معیار این بودنمناسب

PLS سیر ضریب و عاملی بار به مربوط  2R ضرایب و م

 .است آمده 2 شکل در

 پایایی و روایی 4-1-2

ید برای  ندازه ابزار روایی تأی  محتوا، روایی از گیریا

 بششا محتوا روایی. شششششد اسشششتفششاده واگرا و همگرا روایی

 پژوه  این در همچنین،. آمد دست به خبرگان نظرسنجی

 آلفای ضشششریب معیار دو از پرسشششششششنامه پایایی تعیین برای

 ضششرایب. شششد اسششتفاده مرکب پایایی ضششریب و کرونباخ

فای باخ آل مام کرون ها ت قل از پژوه  این در متغیر  حدا

 پایایی ضششرایب نتایج 3 جدول در. اسششت بیشششتر 7/0 مقدار

 روایی و( ترکیبی پایایی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب)

 نتایج 4 جدول در و( اسششتخراجی واریانس میانگین) همگرا

 . شودمی آورده کامل طوربه واگرا روایی

 استخراجی واریانس میانگین و ترکیبی پایایی ضریب کرونباخ، آلفای ضریب نتایج: 3جدول
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 مکنون متغیرهای مدل در عنوان

 آلفای ضریب

 کرونباخ

)Alpha > (7/0  

 پایایی ضریب

 ترکیبی

)Alpha >  (7/0  

 واریانس میانگین

 استخراجی

)AVE >  (5/0  

J 77/0 95/0 93/0 عدالت 

E 77/0 91/0 85/0 همدلی 

CF  71/0 93/0 92/0 کنندهمصرف بخش 

RF 91/0 95/0 91/0 بخشایشی رفتار 

T 76/0 90/0 84/0 فروشنده با ارتباط مدت 

 

 مقادیر 3 جدول در مششششاهدهقابل مقادیر بهباتوجه

 از بیشششتر متغیرها تمامی ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای

یداری که اسششششت 7/0 ناسششششب درونی پا  مدل برای م

 یانگینم مقدار همچنین،. دهدمی نششششان را گیریاندازه

 مقششدار از متغیرهششا تمششامی برای اسشششتخراجی واریششانس

 زیاد میزان دهندۀنشششان که اسششت بیشششتر 5/0 اسششتاندارد

 مناسب برازش و خود هایشاخص با سازه هر همبستگی

 . است مدل

 ششششود،می مششششخص واگرا روایی با که مهمی معیار

 آن رابطۀ مقایسشۀ در های ششاخص با سشازه رابطۀ میزان

ست؛سازه سایر با سازه  واگرای روایی که ایگونهبه ها

ست آن از حاکی مدل یک قبولقابل  در سازه یک که ا

 هایسششازه با تا خود هایشششاخص با بیشششتری تعامل مدل

 بررسشششی نتایج(. 1392 رضشششازاده، و داوری) دارد دیگر

 .است شده بیان 4 جدول در واگرا روایی

 لارکر و فورنل روشبه واگرا روایی سنجش: 4جدول

 مشتری با ارتباط مدت کنندهمصرف بخشش همدلی عدالت 
 رفتار

 بخشایشی

     877/0 عدالت

    877/0 810/0 همدلی

   842/0 833/0 838/0 کنندهمصرف بخش 

  774/0 700/0 769/0 768/0 فروشنده با ارتباط مدت

 953/0 767/0 758/0 726/0 766/0 رفتاربخشایشی

 

ین جششذر مقششدار ،4 جششدول در گ ن نس میششا  واریششا

 ماتریس اصششلی قطر در که مکنون متغیرهای اسششتخراجی

 هایخانه در آنها میان همبستگی مقدار از اند،گرفته قرار

 توانمی رو،ازاین است؛ بیشتر اصلی قطر راست و زیرین

 بیشتری تعامل مدل در مکنون متغیرهای که داشت اظهار

 روایی و دیگر هایسششازه با تا دارند خود هایشششاخص با

 .است مناسبی حد در واگرا

 درونی مدل برازش بررسی 4-2

 مکنون متغیرهششای بین ارتبششاط بیششانگر درونی مششدل

 به درونی مدل برازش برای که معیارهایی. است پژوه 

ند،می کار بارت رو ندع های. 1: از ا یار R  یا 2R مع

Squares2 معیششار ؛Q (5 جشدول )معنششاداری اعشداد و t 

 مدل برازش بررسی نتایج که شودمی استفاده( 6 جدول)

 .شودمی مشاهده زیر جداول در درونی
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 Redundancy و 2Q و 2R مقادیر نتایج: 5جدول

 کنندگیبینیپیش کیفیت معیار 2R معیار هاسازه
2Q 

 معیار
Redundancy 

Communalities*R2 

CF 812/0 573/0 576/0 

RF 819/0 717/0 750/0 

 

ست 2R معیار شان که ا  زابرون متغیر یک تأثیر دهندۀن

 و 33/0 و 19/0 مقدار سشششه و زاسشششتدرون متغیر یک بر

سط و ضعیف مقادیر برای ملاک مقدار 67/0  قوی و متو

ته نظر در (. 1392 رضششششازاده، و داوری) ششششودمی گرف

 در مدل برازش که کرد بیان توانمی 2R مقادیر بهباتوجه

 قدرت معیار این 2Q معیار و اسشششت قوی متغیرها تمامی

 2Q کهدرصششورتی و سششازدمی مشششخص را مدل بینیپی 

 را 35/0 و 15/0 ،02/0 مقدار سه زادرون سازۀ یک برای

 ضعیف، بینیپی  قدرت دهندۀنشان ترتیببه کند، کسب

 آن به مربوط زایبرون هایسششازه با سششازه قوی متوسششط،

 (.1392 رضازاده، و داوری) است

 آزمون و هاداده تحلیلوتجزیه برای پژوه  این در

 استفاده ساختاری معادلات روش از پژوه ، هایفرضیه

 و β ضریب مقدار بهباتوجه هافرضیه آزمون. است شده

ستفاده t-value اهمیت  در هافرضیه آزمون نتایج. شد ا

 .است شده داده نشان 6 جدول

 پژوهش فرضیۀ بررسی نتایج: 6 جدول

 فرضیه
 ضریب

 مسیر

 آمارۀ

t> 1.96 
 نتایج

 تأیید 260/3 379/0 .دارد معنادار و مثبت تأثیری کنندهمصرف بخش  بر عدالت

 تأیید 840/4 564/0 .دارد معنادار و مثبت تأثیری کنندهمصرف بخش  بر همدلی

 تأیید 472/22 777/0 .دارد معنادار و مثبت تأثیری بخشایشی رفتار بر کنندهمصرف بخش 

 تعدیل را بخشایشی رفتار بر کنندهمصرف بخش  اثرگذاری است قادر فروشنده با ارتباط مدت

 .کند
 تأیید 126/3 341/0

 

 که دید توانمی ،6 جدول در حاصششل نتایج بهباتوجه

قدار مارۀ م یۀ آ قدار از و اسششششت 260/3 اول فرضششش  م

 کرد بیان توانمی بنابراین، است؛ بیشتر( 96/1) استاندارد

 260/3 داریمعنی آمارۀ و 379/0 مسشششیر ضشششریب با که

 بخش  بر عدالت که دهدمی نشان و است موردپذیرش

ندهمصشششرف بت تأثیری کن نادار و مث لت و دارد مع  عدا

 کنندهمصرف بخش  تغییرات درصد،40 اندازۀبه تقریباً

 و 564/0 مسششیر ضششریب با دوم فرضششیۀ. کندمی تبیین را

ست موردپذیرش 840/4 داریمعنی آمارۀ  این بیانگر و ا

ست صرف بخش  بر همدلی که ا  مثبت تأثیری کنندهم

مدلی و دارد دارمعنی و باً ه ندازۀبه تقری  درصششششد60 ا

 بنابر. کندمی تبیین را کنندهمصشششرف بخشششش  تغییرات

 آمارۀ مقدار و 777/0 مسشششیر ضشششریب با سشششوم فرضشششیۀ

 دهدمی نشششان و اسششت موردپذیرش 472/22 داریمعنی

 تأثیری بخشششایشششی رفتار بر کنندهمصششرف بخششش  که

بت نادار و مث ندهمصشششرف بخشششش . دارد مع باً  کن  تقری

صد75 اندازۀبه شی رفتارهای تغییرات در شای  تبیین را بخ

 فروشنده با ارتباط مدت آخر، فرضیۀ نتایج بنابر. کندمی
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 است قادر 126/3 آمارۀ مقدار با و 341/0 مسیر ضریب با

ش  اثرگذاری صرف بخ شی رفتار بر کنندهم شای  را بخ

 .کند تعدیل

 پژوهش کلی مدل برازش 4-3

مل کلی مدل ندازه مدل بخ  دو هر ششششا  و گیریا

سی آن برازش تأیید با و شودمی ساختاری  در برازش برر

 کل بخ  به مربوط GOF معیار. شششودمی کامل مدل یک

 پژوهشگر که معنا بدین. است ساختاری معاملات هایمدل

 بخ  برازش بررسشششی از پس توانششدمی معیششار این بششا

 خود، پژوه  کلی مدل سشششاختاری بخ  و گیریاندازه

یار. کند کنترل نیز را کلی برازش هاوس را GOF مع  و تنت

بداع 2004 سشششال در همکاران ند ا طۀ طبق و کرد  زیر راب

سبه  برازش نتیجۀ(. 1392 رضازاده، و داوری) شودمی محا

 .است آمده 7 جدول در پژوه  کلی مدل

 کلی مدل برازش نتیجۀ: 7 جدول
 

 همدلی عدالت
مصرف بخشش

 کننده
 بخشایشی رفتار

 با ارتباط مدت

 فروشنده

𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕 770/0 771/0 709/0 915/0 766/0 

𝑮𝑶𝑭 تیجهن =  √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ =  𝟎/𝟖𝟎𝟎 

 

قدار براسششششاس کلی مدل بررسشششی  25/0 و 01/0 م

 این برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوانبه 36/0و

 ابربن(. 1392 رضششازاده، و داوری) شششودمی معرفی معیار

 .است قوی کلی مدل برازش 7 جدول نتایج

 

 گیرینتیجه و بحث -5
 و اصشششلی مفاهیم از یکی کنندهمصشششرف بخشششش 

شگران برای کاربردی ست و پژوه  بازاریابی اندرکاراند

 کنندهمصرف که است زمانی برای مهم راهبردی و است

 وولتر) اسششت نکرده دریافت را خود موردانتظار خدمات

عات(. 2019 ،1همکاران و لت دربارۀ معدودی مطال  عدا

ش  نق  و صرف بخ ست شده انجام کنندهم  تعداد و ا

شگران از کمی ضوع این به پژوه  اندکرده توجه مهم مو

کاران، و تسششششارنکو) عه(. 2019 هم طال بارۀ م  نق  در

. است توسعه حال در خدمات بازیابی در مشتری بخش 

 اخیراً  خدمات بازیابی در مششششتری بخشششش  از ناآگاهی

                                                           
1. Wolter, Bacile, Smith & Giebelhausen 

2. Hur & Jang 

جه مورد ته قرار پژوهششششگران تو  و هیور) اسششششت گرف

 بر خدمات بازیابی هایتلاش یبررسششش(. 2019 ،2جانگ

ندهمصشششرف بخشششش  (. 2020 محمد،) اسشششت مهم کن

 جزء بخششششایششششی رفتارهای و کنندهمصشششرف بخشششش 

 توجه آن به پژوهششششگران اخیراً که اسشششت موضشششوعاتی

ندکرده عه همچنین،. ا طال خل در ایم فت خار  و دا  یا

لت تأثیر تبیین به که نششششد  بخشششش  بر همدلی و عدا

 درنظرداشششتن با بخشششایشششی رفتارهای و کنندهمصششرف

 .بپردازد فروشنده با ارتباط مدت

 مهمی و اصلی عوامل از یکی کنندهمصرف بخش 

 و کالتا) اسشششت مؤثر آینده در روابط بهبود بر که اسشششت

 کنندهمصششرف بخششش  از درسششت درک(. 2021 ،3مروز

 کمک خدمات بازاریابی هایپژوه  توسششعۀ و رشششد به

 کنندهتعیین و مهم عامل کنندهمصرف احساسات. کندمی

(. 2016 ،4لیو و سششینها) اسششت کنندهمصششرف بخششش  در

 نششششان خدمات خرابی دربارۀ هاپژوه  از حمایتی جینتا

3. Kaleta & Mróz 

4. Sinha & Lu  
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 کنندهمصششرف بخششش  و عفو موجب روابط که دهدمی

 همکاران، و وولتر) ششششودمی خدمات خرابی درصشششورت

سبی خدمات شرکتی که زمانی(. 2019  دهدمی ارائه نامنا

نه و قا هات به صششششاد با ند،می اعتراف خود اششششت  از ک

ندۀمصشششرف ندمی عذرخواهی خود کن  صششششدد در و ک

فاف و روزرسشششانیبه  بخشششش  با اسشششت، سشششازیشششش

صرف (. 2020 ،1همکاران و یوان) شودمی روروبه کنندهم

 جبران و عذرخواهی( 2019) واکراشششششهاریسشون نظر بنابر

 . باشد مؤثر کنندهمصرف بخش  بر تواندمی خسارت

 در مهم مفششاهیم از یکی کننششدهمصشششرف بخشششش 

 بخشششش  بر مؤثر عوامل ششششناسشششایی. اسشششت بازاریابی

 عنوانبه تواندمی بخششششای  رفتارهای و کنندهمصشششرف

مل به بر مهم عا یابی هایتجر مات باز گذارد اثر خد . ب

 کنندگانمصشششرف بخشششش  بر همدلی و عدالت ایجاد

نابر. اسشششت تأثیرگذار یۀ نتیجۀ ب لت اول، فرضششش  بر عدا

 که دارد معنادار و مثبت تأثیری کنندهمصششرف بخششش 

تایج با این کاران و بابین ن  و تسششششارنکو و( 2021) هم

 و بششابین نظر بنششابر. دارد خوانیهم( 2019) همکششاران

 بُعد سشششه ششششامل ششششدهدرک عدالت( 2021) همکاران

 بخششش  بر که اسششت تعاملی و توزیعی ای،رویه عدالت

ست مؤثر کنندهمصرف ست این از حاکی نتایج و ا  که ا

 مستقیم صورتبه بخشایشی رفتار گیریشکل در عدالت

ستقیم و شتر که افرادی. دارد اثر غیرم  عدالت احساس بی

 بروز خود از بیششششتری بخششششایششششی رفتارهای کنند،می

 برخوردهششای کننششدهمصشششرف کششه زمششانی. دهنششدمی

 رفتششارهششای هششایانگیزه کنششد، درک را اینششاعششادلانششه

 ،2همکاران و آلارد) یابدمی کاه  فرد آن در بخشایشی

مانی(. 2020 ندهمصشششرف که ز لت کن به را عدا  تجر

 حس و ششششودمی برانگیخته احسشششاسشششی نظر از کند،می

                                                           
1. Yuan, Lin, Filieri, Liu, & Zheng  

2. Allard, Dunn & White 

 بخشایشی رفتار سپس و کندمی پیدا تجلی او در بخش 

شان خود از  از یکی(. 2021 همکاران، و بابین) دهدمی ن

سی صنعت در عدالت ابعاد صاف اینترنتی رانیتاک  در ان

مات ئه. اسششششت خد گانارا ند مات ده  فکر به که خد

ارائه این. اعتمادندقابل و صششاد  هسششتند، مشششتریانشششان

 بخشششش  افزای  برای بیششششتری شششششانس دهنششدگششان

 تأثیری همدلی دوم، فرضشششیۀ بنابر .دارند کنندهمصشششرف

 تأثیر. دارد کنندهمصشششرف بخشششش  بر معنادار و مثبت

 3بووس و پولاک را کنندهمصشششرف بخشششش  بر همدلی

 و وی بششا پژوه  این نتششایج. کردنششد مطرح( 2014)

مکششاران کو و( 2020) ه نون و گیششامششار ( 2014) ور

 اختیار در که منابعی ازطریق هاششششرکت. دارد خوانیهم

. کنندمی بیان کنندگانمصششرف به را خود همدلی دارند،

 ازطریق نادرسششت خدمات ارائۀ درصششورت نمونه، برای

 تا دهندمی ارائه دارتخفیف یا رایگان خدماتی منابعشششان

ندگانمصشششرف خاطریآزرده و ناراحتی  کاه  را کن

ند؛ نابراین، ده ندمی تلاش طریقازاین هاششششرکت ب  کن

بۀ گانمصشششرف منفی تجر ند ند بین از را کن  آن و ببر

 مثبت واکنشششی یک به را منفی تجربیات و احسششاسششات

 (.2009 پنگ، و ژی) کنند تبدیل

 کنندهمصرف بخش  دهدمی نشان سوم فرضیۀ نتایج

 نتیجۀ. دارد معنادار و مثبت تأثیری بخششششایششششی رفتار بر

 محمد و( 2021) همکاران و بابین نتیجۀ با فرضشششیه این

 رفتار کنندهمصشششرف که زمانی. دارد خوانیهم( 2020)

 دهندۀارائه با را خود ارتباطات باشششد، داشششته بخشششایشششی

 او بشه همچنین و کرد خواهشد حفظ آینشده در خشدمشات

باه جبران برای فرصشششتی  همکاران، و بابین) دهدمی اششششت

ضیۀ نتیجۀ بنابر(. 2021 شنده با ارتباط مدت چهارم، فر  فرو

 رفتار بر کنندهمصشششرف بخشششش  اثرگذاری اسشششت قادر

3. Pollack & Bosse 
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 و فروششششنده با ارتباط مدت. کند تعدیل را بخششششایششششی

 حل بر خدمات ارائۀ هنگام در سشششودمند ارتباط برقراری

 است سودمند اختلاف حل فرایند زمانی و دارد اثر اختلاف

 و اندداشته مناسبی ارتباطات ازپی  مشتری و فروشنده که

 مناسبی تاریخچۀ و کنند برقرار مفیدی ارتباطات اندتوانسته

(. 2011 توجیب، و تسششارنکو) باشششد بوده ارتباط این پشششت

شنده با ارتباط مدت شی رفتار بر فرو شای صرف بخ  کنندهم

 زیاد فروششششنده با ارتباط مدت که زمانی. گذاردمی تأثیر

 باشد، مطلوب فروشنده با مشتری ارتباطی تاریخچۀ یا باشد

 ولی شششود؛می بیشششتر فرد آن در بخشششایشششی رفتار احتمال

 و باشد نامطلوب کنندهمصرف با فروشنده ارتباط که زمانی

شد، مناسب فروشنده با کنندهمصرف ارتباطی تاریخچۀ  نبا

 رفتار نامطلوب خدمات دریافت موقع در فرد اینکه احتمال

 . است کمتر بدهد نشان خود از بخشایشی

 شرکت و شود ارائه نامناسبی خدمات کهدرصورتی

 خدمات این بودننامناسشششب به ششششفافیت با خدمات ارائۀ

 اثر کنندهمصشششرف بخشششش  بر رفتار این کند، اعتراف

 شرکت کنندهمصرف بخشایشی رفتارهای با و گذاردمی

 هایراهبرد که بپردازد خدمات نقص بهبود به تواندمی

 مثبت تأثیری مشششتری بخششش  بر تواندمی خود نیز بهبود

 .بگذارد

 

 کاربردی پیشنهادهای -6

صل نتایج بهباتوجه ضوع اهمیت و پژوه  از حا  مو

 توانمی پژوه  این در شششدهبحث و بررسششی اهداف و

 :کرد بیان را زیر پیشنهادهای

 انششدازۀبششه تقریبششاً عششدالششت پژوه  هششاییششافتششه طبق

ندهمصشششرف بخشششش  تغییرات درصششششد40  تبیین را کن

 :شودمی پیشنهاد روازاین کند؛می

ارائه یهاششششرکت توسشششط عادلانه خدمات ۀارائ -

 ؛یرانیتاکس خدمات ۀدهند

 خود؛ انیمشتر نیب عدالت و انصاف یبرمبنا رفتار -

لت داششششتن - باط یبرقرار در یاهیرو عدا  با ارت

 ان؛یمشتر

 و منصشششفانه یهامتیق و یعیتوز عدالت داششششتن -

  ان؛یمشتر نیب نشدنقائلضیتبع و عادلانه

شتباهات جبران یبرا... و بازپرداخت کوپن، ۀارائ -  ا

  خدمات؛ ۀارائ در

 احترام؛ و وقار ادب، کمال در خدمات ۀارائ -

ستفاده -  ازجمله یارتباط یهاشبکه و هاستمیس از ا

 ؛...و کوتاه امیپ و لیمیا ،یتلفن تماس

 و کنندگانمصشششرف حقو  و حق درنظرداششششتن -

 آنها؛ حقو  به احترام

 حششقششو  ۀدربششار رانششنششدگششان دادنآمششوزش -

گانمصشششرف ند ما ۀنیدرزم که ینیقوان و کن  از تیح

 .است مطرح کنندهمصرف

 و عادلانه رفتارهای داششششتن و عدالت برقراری و ایجاد

 بسششیار کنندهمصششرف بخششش  در عادلانه تعاملات همچنین

 و عادلانه رفتارهای کنندهمصشششرف که زمانی. اسشششت مهم

 کهدرصشششورتی کند، درک را منصشششفانه و عادلانه تعاملات

 خدمات یا و دهد انجام اشششتباهی خدمات ارائۀ در فروشششنده

 جایبه کنندهمصشششرف ندهد، ارائه را مطلوبی و مناسشششب

 رفتارهای جویانه،تلافی رفتارهای و خششششم و عصشششبانیت

 رانیتاکسی هایشرکت. دهدمی بروز خود از را بخشایشی

لت برقراری با اینترنتی گانمصشششرف بین در عدا ند  و کن

 و تعششاملات تواننششدمی آنهششا حقو  و حق درنظرداششششتن

 .کنند برقرار کنندهمصرف با مناسبی ارتباطات

 انششدازۀبششه تقریبششاً همششدلی پژوه ، هششاییششافتششه طبق

. کندمی تبیین را کنندهمصرف بخش  تغییرات درصد60

 کنندهمصرف بخش  بر مؤثر عوامل از دیگر یکی همدلی

 کهدرصششورتی. اسششت کنندهمصششرف بخشششایشششی رفتار و

 دهندۀارائه از خوشایندی و مطلوب احساس کنندهمصرف
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 دهندۀارائه شششرکت و فروشششنده با باشششد، داشششته خدمات

 و نامناسشششب رفتارهای جایبه و کندمی همدلی خدمات

 دهد؛می بروز خود از بخشششایشششی رفتارهای جویانه،تلافی

 :شودمی پیشنهاد روازاین

 و مناسشششب یرفتارها قیازطر خدمات ۀدهندارائه -

 در را یهمششدل حس... و مطلوب تعششاملات ،یاصشششول

 کند؛ شکوفا کنندهمصرف

ئه یهاششششرکت -  یهایتاکسششش خدمات ۀدهندارا

 دهند آموزش را ششششرکت کارمندان و رانندگان یْنترنتیا

 بروز امکان ترعادلانه خدمات و بهتر خدمات ۀارائ با تا

 .دهند گسترش را یشیبخشا یرفتارها

 تقریباً  کنندهمصرف بخش  پژوه ، هاییافته طبق

صد75 اندازۀبه شی رفتارهای تغییرات در شای  تبیین را بخ

شنده با ارتباط مدت و کندمی ست قادر فرو  اثرگذاری ا

 .کند تعدیل را بخشایشی رفتار بر کنندهمصرف بخش 

 یمهم عوامل از یکی هم فروشششنده با ارتباط مدت -

ست شا یرفتارها بر که ا ست مؤثر یشیبخ  که یزمان. ا

 یرانیتاکس ینترنتیا یهاشرکت با کنندهمصرف ارتباط

یدرصورت باشد، داشته هم یخوب ۀخچیتار و باشد شتریب

ئ در ششششرکت که  نیا نکند، عمل مطلوب خدمات ۀارا

 ذهن در فروششششنششده بششا ارتبششاط مششدت و خچششهیتششار

ندهمصشششرف ظه آن در توانیم و اسششششت کن تار لح  رف

 .داشت انتظار کنندهمصرف از را یشیبخشا

ندیم یرانیتاکسششش ینترنتیا یهاششششرکت -  با توان

 ،یمشششتر با ارتباط تیریمد مانند ییهابرنامه از اسششتفاده

نان آموزش گان، و کارک ند طات ران با  با یمطلوب ارت

شته کنندهمصرف  کنندهمصرف صورتنیدرا. باشند دا

 نهیک ت،یعصشبان خششم، مانند نامناسشب یرفتارها یجابه

 .دهدیم نشان خود از یشیبخشا یرفتارها... و

 برای توانندمی اینترنتی رانیتاکسشششی هایششششرکت

جاد مدت روابط ای ند مات جبران و مششششتری با بل  خد

شان ضویت حق یا و تخفیفی هایبرنامه از نامطلوب ... و ع

 .کنند استفاده

 

یت -7 حدود هاد و پژوهش هایم  برای پیشننن

 پژوهشگران

 با پژوه  این ششششده،بررسشششی موضشششوع بهباتوجه

ضوعی محدودیت سی امکان و بوده روروبه مو  همۀ برر

 .است نبوده فراهم مطالعه این در حوزه این متغیرهای

 پیشنهادهای بعدی پژوهشگران برای توانمی بنابراین

 :داد ارائه را زیر

 مطالعه را یشیبخشا رفتار در مؤثر یرهایمتغ گرید -

 .کنند یبررس و

شا یرفتارها انواع - شتر ۀندیبخ سا را انیم  و ییشنا

 .کنند مطالعه

ند یهایژگیو ریتأث یبررسششش به - ها بر بر تار  یرف

 . بپردازند یشیبخشا

 در یششششیبخششششا یرفتارها ۀسشششیمقا به ن،یهمچن -

 .بپردازند مختلف یبرندها
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