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مقاله پژوهشی

پیشایندها و پیامدهای بخشش شهروندان در صنعت تاکسیرانی اینترنتی

امیررضا کنجکاو منفرد 1*، فاطمه کامیار2 

1 استادیار، دانشکدۀ اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد، یزد، ایران

2 دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشکدۀ اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد، یزد، ایران

مطالعۀ حاضر با هدف بررسی پیشایندها و پیامدهای بخشش شهروندان در صنعت تاکسیرانی اینترنتی انجام 
شده است. این مطالعه از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است که در شهر یزد انجام شده است. نوع داده های 
پژوهش کمی بوده و به روش کتابخانه ای و میدانی گردآوری شده است. از منظر روش یک مطالعۀ پیمایشی 
از نوع همبستگی است و در دستۀ مطالعات توصیفی قرار می گیرد. جامعۀ آماری شامل کلیۀ شهروندانی است 
که از خدمات تاکسی های اینترنتی در شهر یزد استفاده می کنند. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 
400 نفر تعیین و با روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شد. ابزار اصلی گردآوری داده ها نیز پرسشنامه ای 
تأیید شد.  پرسشنامه  واگرای  و  روایی همگرا  است.  پنج گزینه ای  لیکرت  با طیف  شامل 27 سؤال تخصصی 
پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ پرسشنامه نیز برای تمامی ابعاد از 0/7 بیشتر به دست آمده است. با استفاده 
با  از تکنیک حداقل مربعات جزئی، مدل مفهومی پژوهش آزمون شد. تجزیه وتحلیل داده های به دست آمده 
استفاده از نرم افزار آماری SPSS 18 و Smart PLS 2 صورت گرفت. نتیجۀ این مطالعه نشان داد جبران 
خسارت، شنیدن صدای مشتری و عذرخواهی کردن بر بخشش شهروندانی که از خدمات تاکسی های اینترنتی 
استفاده می کنند، تأثیر معناداری دارد. از سوی دیگر، بخشش مشتری موجب کاهش تبلیغات شفاهی منفی و 

افزایش بازگشت مجدد مشتری و مصالحه می شود.
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مقدمه
مناسب  دادن خدمات  ارائه  وظیفۀ شرکت های خدماتی،  اصلی ترین 
که  صورتی  در  ارائه شده،  خدمات  است.  خود  مشتریان  به  باکیفیت  و 
اثربخشی خود  باشند،  مشتری  انتظارات  از  کمتر  یا  و  کم کیفیت  ناقص، 
شرکت  از  مشتریان  نارضایتی  موجب  امر  این  که  می دهند  دست  از  را 
خدماتی می شود. بنابراین، نارضایتی مشتریان یکی از پیامدهای نامطلوب 
با  باید  شرکت  صورت،  این  در  است.  مشتریان  به  ضعیف  خدمات  ارائۀ 
استفاده از روش های مختلف، پیامدهای منفی را به پیامدهای مثبت یا به 
بیانی، بخشش مشتری تغییر  دهد )بائه و همکاران1، 2020(. در تعریف و 

1  Bae et al.

مفهوم سازی بخشش، اختلاف نظر وجود دارد و تعریف های متفاوتی از آن 
ارائه شده است. فرایند کاهش خشم، کاهش نارضایتی یا تنفر از دیگران، 
تعریف های  جمله  از  گذشته،  زخم های  التیام  برای  تلاش  بیان،  آزادی 
ارائه  مختلف  پژوهشگران  توسط  که  بخشش هستند  زمینۀ  در  ارائه شده 
می دانند  انطباقی  رفتار  نوعی  را  بخشش  پژوهشگران  بیشتر  است.  شده 
که نداشتن آن به فشار روانی و آسیب به سلامت افراد، مربوط می شود 
)جویرمن و همکاران2، 2016(. بخشش را نباید با مصالحه، عفو قانونی، 
چشم پوشی و فراموشی اشتباه گرفت. بخشش فرایندی درون فردی است 
و  برابر خطا  در  فرد  رفتاری  و  احساسی  شناختی،  جنبه های  آن  در  که 
خطاکار تغییر می کند. تعریفی که بیشتر مورد توافق است، عبارت است 
به  نسبت  انتقام  و  خشم  کناره گیری،  کاهش  سبب  که  »انگیزشی  از: 
جایگزین  و  می دهد  افزایش  را  مثبت  احساسات  و  می شود  خطاکار  فرد 
2  Joireman et al.
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احساسات منفی می کند )استین و همکاران3، 2011(. کاهش احساسات 
افزایش احساسات مثبت، مهم ترین جنبه های بخشش است که  منفی و 

بیشتر مورد توافق است )حمیدی پور، 138٩(. 
عواملی که باعث بخشش مشتریان می شوند شامل جبران خسارت، 
گوش دادن به نارضایتی مشتریان و توجه به آن ها و عذرخواهی از طرف 
شرکت خدماتی است )کسیدی و شاین4، 2015(. پژوهش های انجام شده 
توسط گروه تمکین5 )2016( از 10131 مصرف کننده در 20 صنعت و 
315 شرکت نشان می دهد هنگامی که ارائۀ خدمات بسیار ضعیف است، 
با  می دهند.  کاهش  شرکت  با  را  خود  ارتباطات  مشتریان  از  درصد   63
این حال، هنگامی که ارائۀ خدمات بسیار خوب و باکیفیت است، 30 درصد 
افزایش می دهند )گروه تمکین،  با شرکت  را  ارتباطات خود  از مشتریان 
بازاریابی  استراتژی های  اجرای  مستلزم  مؤثر  خدمات  بازاریابی   .)2016
مشتری  نارضایتی  مطالعۀ  در  گزارش شده  پژوهش های  است.  »درست« 
ارائه  شرکت ها  توسط  که  است  استراتژی هایی  بین  اختلاف  نشان دهندۀ 
شده و پاسخی که از طرف مشتریان دریافت می کنند، است که این امر 
نشان دهندۀ نارضایتی مشتریان است )آندرسن6، 2015(. برای مثال، 76 
آن ها،  از  درصد  فقط 32  اما  می خواهند،  عذرخواهی  مشتریان  از  درصد 
جبران  نوعی  مشتریان  درصد  تا 50   40 می کنند. حدود  دریافت  را  آن 
می کنند.  دریافت  را  آن  درصد  تا 20   10 فقط  اما  می خواهند،  خسارت 
همچنین، بررسی ها نشان داده اند فقط 30 تا 40 درصد از مشتریان شاکی 
و  )سوانسون  هستند  راضی  شکایت ها شرکت  به  رسیدگی  تلاش های  از 
کلی7، 2011(. در صورتی که مشتری اشتباه و خطای شرکت را ببخشد، 
این بخشش پیامدهایی را برای شرکت به همراه دارد. چنانچه این پیامدها 
مثبت باشند، منجر به بازگشت مجدد مشتری به شرکت و مصالحه و آشتی 
اگر خطایی که شرکت مرتکب شده است،  اما  با شرکت می شود.  کردن 
توسط مشتری مورد بخشش قرار نگیرد، پیامدهای منفی برای شرکت به 
دهان به دهان  تبلیغات  منفی،  پیامدهای  این  از  یکی  که  می آورد  ارمغان 

منفی مشتریان ناراضی شرکت است )سوانسون و کلی، 2011(.
در صنعت تاکسیرانی اینترنتی مسئله ای که بسیار اهمیت دارد، دانش 
و  اینترنت  به  و دسترسی  مربوطه  اپلیکیشن های  از  استفاده  در  مشتری 
از  استفاده  در  خود  بازخوردهای  و  نظرات  گذاشتن  اشتراک  به  قابلیت 
تاکسی اینترنتی با سایر مردم است. در صورتی که بازخورد مشتری مثبت 
باشد، به افزایش مشتریان شرکت کمک خواهد کرد، اما اگر بازخورد منفی 
باشد و مشتری تجربۀ ناموفقی از استفادۀ خود را ذکر کند، می توان به طور 
قطع گفت که تعداد بسیار زیادی از مشتریان یا علاقه مندان به استفاده 
ناامید و روی گردان می شوند. در  این صنعت  از  اینترنتی،  تاکسی های  از 
این راستا، اهمیت کسب رضایت مشتری توسط شرکت نقش اساسی در 
پیشبرد اهداف شرکت دارد. در اینجا مسئلۀ اساسی شیوۀ برخورد شرکت 

3  Steyn et al.
4  Casidy & Shin
5  Temkin group
6  Anderson
7  Swanson & Kelley

با مشتری و کسب رضایت مشتری است و در وهلۀ بعدی پیشایندها و 
پیامدهای بخشش یا عدم بخشش مشتری مطرح می شود )بائه و همکاران، 
2020(. با توجه به مطالب ارائه شده، این پژوهش به دنبال پاسخ به این 
سؤال است که بخشش مشتری در صنعت تاکسیرانی اینترنتی چه پیامدها 
رضایت  کسب  راه های  همچنین،  باشد؟  داشته  می تواند  پیشایندهایی  و 
مشتری و عدم همراهی مشتری با شرکت در مصالحه و آشتی با شرکت 

چیست؟

پیشینۀ تحقیق
ارائه دهندگان خدمات در صورتی موفق به رشد و سودآوری می شوند 
همواره  و  دهند  ارائه  مشتریان  نیازهای  و  با سلایق  مطابق  خدماتی  که 
مشتریان  خواسته های  و  دارند  نگه  به روز  را  خود  خدمات  کنند  تلاش 
خدمات  کیفیت  طرفی،  از  و  دهند  قرار  اولویت  در  خدمات  ارائۀ  در  را 
ارائۀ  نوع  موهانتی8، 2012(.  و  )پاراکاش  بخشند  بهبود  تا حد ممکن  را 
خدمات و کیفیت آن ها در رضایت و نارضایتی مشتریان تأثیر زیادی دارد 
ارائه شده  خدمات  که  صورتی  در   .)2015 همکاران،  و  منفرد٩  )کنجکاو 
تبلیغات  با  مطابق  یا  و  نباشد  مشتریان  خواسته های  و  نیازها  با  مطابق 
کیفیت  که  کند  احساس  مشتری  و  نباشد  شرکت  سوی  از  ایجاد شده 
خدمات ارائه شده پایین تر از حد مطلوب است، دچار نارضایتی می شود و 
ممکن است در برابر خدمات بی کیفیت واکنش هایی را بروز دهد )هوآنگ 
و لم10، 2003(. زمانی که شرکت با نارضایتی مشتریان روبه رو می شود، 
تا پیامدهای منفی  در صدد جلب رضایت وی برمی آید و تلاش می کند 
مشتریان )نارضایتی( را به پیامدهای مثبت )بخشش مشتری( تبدیل کند 
یا  )مادی  آسیب دیده  فرد  بخشش  فرایند  در   .)2020 همکاران،  و  )بائه 
روانی( در برابر گناهکار آگاهانه احساس و رفتاری جز آزردگی، دلخوری 
و کینه توزی از خود نشان می دهد و تلاش می کند که آن آسیب دیدگی 
را فراموش کند. رها کردن احساسات منفی همچون انتقام جویی، تلافی 
جرم صورت گرفته با پرداخت غرامت یا تنبیه مجرم می تواند جزء دلایل 
فرایند  عنوان  به  بخشش   .)13٩1 همکاران،  و  )ایمانی فر  باشد  امر  این 
و  و عاطفی تشریح می شود که در آن عاطفه  رفتاری  پیچیدۀ شناختی، 
قضاوت منفی نسبت به خطاکار کاهش و انگیزش های صلح آمیز افزایش 
می یابد )ورثینگتون11، 2007(. تیواری12 و همکاران )2020( بخشش را 
منفی  شناخت های  دشمنی(،  )نظیر  منفی  عاطفۀ  کردن  آزاد  عنوان  به 
)نظیر افکار مربوط به انتقام( و رفتار منفی )نظیر پرخاشگری کلامی( در 
پاسخ به بی عدالتی ادراک شده، تعریف می کنند و همچنین، ممکن است 
شامل واکنش مثبت نسبت به خطاکار باشد. بر این اساس، تلاش برای 
بخشش مشتری شامل رفتارهایی است که می تواند نارضایتی مشتریان را 
به رضایتمندی تبدیل کند و از طرفی، بخشش مشتری می تواند ظاهری 

8  Prakash & Mohanty
9  Konjkav Monfared
10  Heung & Lam
11  Worthington
12  Tiwari
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داشته باشد و مشتریان باز هم تجربۀ بد خود را با دیگران بازگو کنند. از 
این رو، بخشش مشتری می تواند پیامدها و پیشایندهایی را در پی داشته 
باشد )اندرسون، 2015(. با توجه به مبانی یادشده، فرضیه های پژوهش به 

صورت زیر تبیین می شود:
نقش  پژوهشی  ادبیات  در  شهروندان:  بخشش  و  کردن  عذرخواهی 
عنصر عذرخواهی، پشیمانی و طلب عفو از ناحیۀ فرد خاطی اغلب به عنوان 
بخش مهمی از بخشش بین فردی بیان شده است. به طوری که مشخصۀ 
بخشش بین فردی این است که خطاکار اشتباه را از ناحیۀ خود بپذیرد و 
با فرد آسیب دیده ارتباط برقرار کند و با گفتار و رفتارش، از وی معذرت 
بخواهد و طلب بخشش کند. در واقع، اقرار به گناه و خطا بخش اساسی 
و  )لوسکین13  است  شده  دیده  از هم گسیخته  روابط  حل  و  ترمیم  برای 
همکاران، 2006(. از طریق بررسی ادبیات مشخص می شود که عذرخواهی 
سلیمانی  مثال،  برای  است.  مشتری  بخشش  اصلی  پیشایندهای  از  یکی 
شیجانی و دل افروز )13٩7( به این نکته اشاره دارند که عذرخواهی هنگام 
شکست خدمات باعث می شود که مشتری از شکایت خود صرف نظر کند. 
به همین ترتیب، یاگیل و لوریا14 )2016( در بررسی پیشایندهای بخشش 
مشتری، بر اهمیت عذرخواهی به عنوان یک عامل تسهیل کنندۀ بخشش 
تأکید کرده اند. در پژوهشی دیگر که توسط هریسون ـ واکر15 )201٩( با 
عنوان نقش حیاتی بخشش مشتری در موفقیت شرکت های خدماتی انجام 
مشتری  بخشش  تسهیل کنندۀ  عامل  را  عذرخواهی  محقق،  این  نیز  شد 
معرفی کرده است. بر این اساس، نخستین فرضیۀ تحقیق به صورت زیر 

توسعه داده شده است:
فرضیۀ 1: عذرخواهی کردن بر بخشش مشتری تأثیر معناداری دارد.

مطالعات  دیگر،  سوی  از  شهروندان:  بخشش  و  خسارت  جبران 
می بخشد  را  پیش آمده  مشکل  صورتی  در  اغلب  مشتری  می دهد  نشان 
در  باشد.  کرده  اقدام  وی  خسارت  جبران  برای  )سازمان(  فروشنده  که 
واقع، تلاش سازمان برای جبران خسارت باعث می شود که مشتری این 
ذهنیت را به دست آورد که سازمان خیرخواهی لازم برای حل مشکل او 
را دارد )شین و کسیدی، 2017(. در پژوهش انجام شده توسط تسارنکو 
خسارت  جبران  که  داشتند  اذعان  محققان  این   )201٩( همکاران16  و 
نخستین قدم برای جلب رضایت مشتری، کاهش عصبانیت و در نهایت، 
 )2011( همکاران17  و  انرایت  همین ترتیب،  به  است.  مشتری  بخشش 
از مراحل بخشش مشتری معرفی  به عنوان یکی  را  نیز جبران خسارت 
کرده اند. بنابراین می توان به این موضوع اشاره کرد که جبران خسارت 
تأثیر قابل ملاحظه ای بر تمایل به بخشش مشتریان دارد. بر این اساس، 

دومین فرضیۀ این پژوهش به صورت زیر توسعه یافته است:
فرضیۀ 2: جبران خسارت بر بخشش مشتری تأثیر معناداری دارد. 

در  که  دیگری  مقولۀ  بخشش شهروندان:  و  مشتری  شنیدن صدای 

13  Luskin
14  Yagil & Luria
15  Harrison-Walker
16  Tsarenko et al.
17  Enright et al.

مشتری  صدای  شنیدن  دارد،  زیادی  اهمیت  مشتریان  بخشش  با  رابطه 
است. صدای مشتری فرایندی است که طی آن، خواسته ها یا بازخوردهایی 
از مشتری گرفته می شود تا از طریق آن  کیفیت کالا و خدمات ارتقا یابد. 
شنیدن صدای مشتری به این معنا است که مدیران سازمان و یا پرسنل 
فروش که در مواجهه مستقیم با مشتری قرار دارند، به خوبی به شکایت ها 
و نظرات مشتری گوش فرا دهند )محمد18، 2020(. در واقع، اگر مشتری 
سازمان  مدیران  یا  فروشنده  توجه  مورد  وی  شکایت  که  کند  احساس 
قرار دارد، تمایل وی برای بخشش افزایش می یابد )بابالولا و همکاران1٩، 
201٩(. پژوهش های انجام شده توسط ورثینتگتون20 )2007( نیز به وضوح 
نشان می دهد که شنیدن صدای مشتری به عنوان یک عامل تسریع کنندۀ 
فرایند بخشش عمل می کند. با توجه به این مطالب می توان فرضیۀ سوم 

تحقیق را به صورت زیر توسعه داد:
فرضیۀ 3: شنیدن صدای مشتری )شکایت( بر بخشش مشتری تأثیر 

معناداری دارد.
بخشش شهروندان و تبلیغات شفاهی منفی: از جمله پیامدهای خشم 
و نارضایتی مشتریان، انجام تبلیغات دهان به دهان منفی درباره یک خدمت 
یا شرکت است. تبلیغات شفاهی منفی عبارت است از: نوعی ارتباط بین 
شخصی در ارتباط با سازمان بازاریابی یا محصول سازمان که موجب بدنام 
شدن آن سازمان می شود. مانند حالتی که در آن یک مشتری به علت 
یک تجربۀ ناخوشایند و منفی، از شرکت ناراضی می شود و شکایت را آغاز 
می کند )انرایت و همکاران، 2011(. این در حالی است که بخشش مشتری 
مانع از آن می شود که مشتری نسبت به خدمات یک سازمان، تبلیغات 
 )201٩( هریسون-واکر   .)13٩5 )عبدالله نژاد،  دهد  انجام  منفی  شفاهی 
در بررسی نقش بخشش مشتری در موفقیت شرکت های خدماتی، وقوع 
بخشش را عاملی برای جلوگیری از تبلیغات شفاهی منفی معرفی کرده 
است. یاگیل و لوریا )2016( نیز به این موضوع اشاره دارند که بخشش 
مشتری، احتمال بروز تبلیغات دهان به دهان منفی را تا حد زیادی کاهش 

می دهد. بر این اساس:
فرضیۀ 4: بخشش شهروندان بر تبلیغات شفاهی منفی تأثیر معناداری 

دارد.
بخشش شهروندان و بازگشت مجدد مشتری: علاوه بر این، بخشش 
باعث مصالحه و بازگشت دوبارۀ مشتری می شود. در مثال ارائه شده توسط 
جویرمن و همکاران )2016( در رابطه با شکست خدمات در یک رستوران، 
وی  بخشش  موجب  مشتری  از  دلجویی  که  می کنند  بیان  محققان  این 
شده که در نهایت، باعث آشتی بین مشتری و رستوران می شود. تیواری و 
همکاران )2020( بخشش را به عنوان آزاد کردن عاطفۀ منفی در پاسخ به 
بی عدالتی ادراک شده، تعریف می کنند و ممکن است شامل واکنش مثبت 
نسبت به خطا کار باشد. هریسون-واکر )201٩( با اشاره به تأثیر بخشش 
مشتریان بر بازگشت مجدد به این موضوع اشاره دارد که اگرچه بخشش 
الزاماً موجب بازگشت مجدد نمی شود، اما احتمال آن را افزایش می دهد. 

18  Muhammad
19  Babalola et al.
20  Worthington 
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با توجه به این مطالب، می توان اظهار داشت که:
تأثیر  مشتری  مجدد  بازگشت  بر  شهروندان  بخشش   :5 فرضیۀ 

معناداری دارد.
پیامدهای  دیگر  از  آشتی  و  مصالحه  مصالحه:  و  مشتری  بخشش 
بخشش مشتری است. مطابق با تئوری گراس )1٩٩8( واکنش احساسی 
یک مشتری نوعی تنظیم دقیق روان شناختی است که به وضعیت فرد ـ 
موقعیت بستگی دارد. این تئوری که از مهم ترین نظریه های ارائه شده در 
رابطه با بخشش مشتری است، بیان می کند که مصالحه و آشتی مشتری 
نمود  یک  به  نهایت،  در  که  است  ذهنی  و  روان شناختی  واکنش  یک 
رفتاری منجر می شود. واقعیت این است که در صورت دلگیری و تمایل 
به انتقام خواهی، رابطۀ بین شرکت و مشتری بسیار تیره می شود و امکان 
بازگشت مشتری به شدت کاهش می یابد. این در حالی است که بخشش 
هموار  مشتری  و  سازمان  بین  آشتی  و  مصالحه  برای  را  مسیر  مشتری 
می سازد )سلیمانی شیجانی و دل افروز، 13٩7(. وانگ و کیم )201٩( نیز 
گزارش  را  با سازمان  مصالحه  و  بخشش مشتریان  بین  رابطۀ مستقیمی 
بنابراین، فرضیۀ ششم تحقیق را می توان به صورت زیر توسعه  کرده اند. 

داد:
فرضیۀ 6: بخشش شهروندان بر مصالحه تأثیر معناداری دارد.

 بر اساس مطالب یادشده، مدل مفهومی پژوهش در رابطه با پیشایندها 
و پیامدهای بخشش مشتری به صورت شکل 1 توسعه داده شده است. 

بر اساس مدل یادشده، فرضیه های زیر ارائه می شود:
1( عذرخواهی کردن بر بخشش شهروندان تأثیر معناداری دارد.

2( جبران خسارت بر بخشش شهروندان تأثیر معناداری دارد.
تأثیر  شهروندان  بخشش  بر  )شکایت(  مشتری  صدای  شنیدن   )3

معناداری دارد.

4( بخشش شهروندان بر تبلیغات شفاهی منفی تأثیر معناداری دارد.

5( بخشش شهروندان بر بازگشت مجدد مشتری تأثیر معناداری دارد.
6( بخشش شهروندان بر مصالحه تأثیر معناداری دارد.

مواد و روش ها
داده ها  گردآوری  روش  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  پژوهش 
شده  انجام  یزد  شهر  در   13٩٩ سال  در  که  است  پیمایشی  توصیفی– 
است. جامعۀ آماری شامل کلیۀ شهروندانی است که از خدمات تاکسی های 
اینترنتی در شهر یزد استفاده می کنند. حجم نمونه با استفاده از فرمول 
کوکران 400 نفر تعیین و با روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شد. 
اولیه  نمونه   30 بین  پرسشنامه  ابتدا  نمونه  حجم  برآوردن  راستای  در 
توزیع شد. سپس، واریانس داده ها 0/874 محاسبه شد. در نهایت، با در 
نمونه  حجم  درصد   ٩5 اطمینان  سطح  و   0/1 دقت  مقدار  گرفتن  نظر 
محاسبه شد. ابزار اصلی گردآوری داده ها نیز پرسشنامه ای شامل 27 سؤال 
تخصصی با طیف لیکرت پنج درجه است. اطلاعات مربوط به پرسشنامه 

پژوهش در جدول 1 ارائه شده است.
روایی همگرا و روایی واگرای پرسشنامه با محاسبۀ مقدار AVE و 
آزمون فورنل و لارکر بررسی شد که نتایج آن در جدول های 3 و 4 آمده 
مدل سازی  روش  از  داده ها  تجزیه وتحلیل  منظور  به  مقاله  این  در  است. 

معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی استفاده شد.
براساس نتایج روایی سازۀ مندرج در جدول 2، بار عاملی مشاهده در 
از 0/6 دارد که نشان می دهد همبستگی  تمامی موارد مقداری بزرگ تر 
مربوط  پنهان  متغیرهای  با  مشاهده  قابل  متغیرهای  بین  مناسبی  بسیار 
به خود وجود دارد. همچنین، براساس نتایج مدل اندازه گیری مندرج در 
جدول 2 مقدار بوت استراپینگ )آمارۀ t( در تمامی موارد از مقدار بحرانی 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومی پژوهش   .1شکل 
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شکل 1. مدل مفهومی پژوهش
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امیررضا کنجکاو منفرد و فاطمه کامیار

 تخصصی پرسشنامه هایالؤ سمتغیرهای اصلی و توزیع  .1 جدول
 

 منبع هاپرسش  ۀشمار هاتعداد گویه های اصلی سازه 
 2020بائه و همکاران،  3تا  1 3 عذرخواهی

 2019بابالولا و همکاران،  6تا  4 3 جبران خسارت 
 2015و همکاران،  یدیکاس 10تا  7 4 شنیدن صدای مشتری 

 2020بائه و همکاران،  16تا  11 6 بخشش مشتریان 
 2016جویرمن و همکاران،  20تا  17 4 تبلیغات شفاهی منفی 

 2016جویرمن و همکاران،  24تا  21 4 بازگشت مجدد 
 2016یاگیل و همکاران،  27تا  25 3 مصالحه و آشتی

 
 پیشایندها و پیامدهای بخشش مشتری ۀسازنتایج بررسی روایی  ۀخلاص. 2جدول   

 
 تی ۀآمار عاملی بار هاگویه هاسازه 

 شنیدن صدای مشتری 
Q01 924/0 097/59 

Q02 957/0 56/112 

Q03 906/0 048/53 

 بازگشت مجدد 
Q04 877/0 756/33 

Q05 924/0 334/68 

Q06 832/0 86/24 

 شنیدن صدای مشتری 

Q07 818/0 457/23 

Q08 872/0 798/34 

Q09 889/0 481/26 

Q10 860/0 075/43 

 بخشش مشتریان 

Q11 881/0 387/42 

Q12 907/0 923/45 

Q13 917/0 914/54 

Q14 866/0 762/24 

Q15 874/0 642/34 

Q16 734/0 213/17 

 تبلیغات شفاهی منفی 

Q17 734/0 843/13 

Q18 832/0 051/17 

Q19 858/0 584/26 

Q20 766/0 706/12 

 بازگشت مجدد 

Q21 886/0 983/39 

Q22 813/0 819/21 

Q23 451/0 986/2 

Q24 897/0 383/42 

 مصالحه و آشتی
Q25 824/0 86/14 

Q26 895/0 265/30 

Q27 890/0 756/40 
 

  

جدول 1. متغیرهای اصلی و توزیع سؤال های تخصصی پرسشنامه

جدول 2. خلاصۀ نتایج بررسی روایی سازۀ پیشایندها و پیامدهای بخشش مشتری
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پیشایندها و پیامدهای بخشش شهروندان در صنعت تاکسیرانی اینترنتی

قابل  متغیرهای  بین  همبستگی  می دهد  نشان  که  است  بزرگ تر   1/٩6
مشاهده با متغیرهای پنهان مربوط به خود معنادار است. بنابراین، می توان 

نتیجه گرفت هر سازه به درستی مورد سنجش قرار گرفته است.
محاسبات پایایی و روایی همگرا، در جدول های 3 و 4 نشان داده شده 
است، روایی همگرا21 نشان می دهد چقدر متغیرهای یک سازه با همدیگر 
هم راستا هستند. روایی همگرا براساس مدل بیرونی و با محاسبۀ میانگین 
واریانس استخراجAVE( 22( بررسی می شود. همان طور که در جدول 3 
مشاهده می شود، میانگین واریانس استخراج شده )AVE( بزرگ تر از 0/5 
است. بنابراین، روایی همگرا وجود دارد. با توجه نتایج مشاهده می شود که 
آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگ تر از 0/7 است. بنابراین، پایایی مورد 
تأیید است. مقدار پایایی ترکیبی )CR( نیز در تمامی موارد از آستانۀ 0/7 

بزرگ تر است. بنابراین، پایایی سازه ها مطلوب است.
برای سنجش روایی واگرا  نتایج آزمون فورنل و لارکر  در جدول 4 
ارائه شده است. روایی واگرا به همبستگی کم گویه های یک متغیر پنهان 
نتایج نشان می دهد،  با سایر متغیرهای پنهان اشاره دارد. همان طور که 
مجذور AVE که برای هر سازه گزارش شده )قطر اصلی( از همبستگی 
آن با سایر سازه های مدل بیشتر است. این موضوع بیانگر روایی واگرای 
21  Convergent Validity
22  Average Variance Extracted (AVE)

قابل قبول برای مدل  اندازه گیری پژوهش است.

یافته ها
آماری  نرم افزار  از  استفاده  با  به دست آمده  داده های  تجزیه وتحلیل 
متغیرهای  رابطۀ  گرفت.  صورت   Smart PLS 2 و   SPSS 18
 بررسی شده در هر یک از فرضیه های پژوهش براساس ساختار علّی با روش 
حداقل مربعات جزئی آزمون شده است. مدل کلی پژوهش در شکل های 
 Smart 2 و 3 نمایش داده شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار
PLS است، خلاصۀ نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد متغیرها ارائه شده 
است. آمارۀ t و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط نیز 

در شکل زیر آمده است. 
در مدل های PLS دو مدل آزمون می شود. مدل بیرونی23 که هم ارز 
مدل اندازه گیری یا سنجش است و مدل درونی24 که مشابه مدل ساختاری 
در مدل های نرم افزاری دیگر است. برای اندازه گیری برازش مدل بیرونی 
از میانگین اشتراک25 و برای برازندگی مدل ساختاری ازR2 استفاده شد. 
مقدار میانگین اشتراک نشان دهندۀ درصدی از تغییرات شاخص ها است 

23  Outer Model
24  Inner Model
25  Communality

 روایی همگرای پیشایندها و پیامدهای بخشش مشتریپایایی و  .3جدول 
 

 (AVEروایی همگرا ) آلفای کرونباخ  (CRپایایی ترکیبی ) های اصلی سازه 
 614/0 776/0 857/0 بازگشت مجدد 

 749/0 932/0 947/0 بخشش مشتریان 
 639/0 810/0 876/0 تبلیغات شفاهی منفی 

 772/0 851/0 910/0 جبران خسارت 
 740/0 883/0 919/0 شنیدن صدای مشتری 

 863/0 920/0 950/0 عذرخواهی
 757/0 839/0 903/0 مصالحه و آشتی

 
  

جدول 3. پایایی و روایی همگرای پیشایندها و پیامدهای بخشش مشتری

جدول 4. ماتریس سنجش روایی واگرا
 ماتریس سنجش روایی واگرا  .4جدول 

 

  
بازگشت  

 مجدد 
بخشش  
 مشتریان 

تبلیغات شفاهی  
 منفی

جبران 
 خسارت 

شنیدن صدای 
 مشتری 

 عذرخواهی
مصالحه و 

 آشتی
             783/0 بازگشت مجدد 

           865/0 217/0 بخشش مشتریان 
         799/0 297/0 630/0 تبلیغات شفاهی منفی 

       878/0 586/0 344/0 540/0 جبران خسارت 
     860/0 307/0 178/0 142/0 358/0 شنیدن صدای مشتری 

   929/0 618/0 671/0 391/0 317/0 429/0 عذرخواهی
 870/0 375/0 226/0 483/0 619/0 272/0 579/0 مصالحه و آشتی
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که به وسیلۀ سازه متناظر توجیه میانگین اشتراک می شود و پژوهشگران 
سطح قابل قبول برای اشتراک آماری را بیشتر از 0/30 ذکر کرده اند )لی و 
همکاران26، 2008(. همان طور که در جدول 5 مشاهده می شود، اشتراک 
از 0/30 است. مقدار بیشتر  نشان می دهد،  را  برازندگی مدل  آماری که 

R2 که نشان دهندۀ توانایی مدل در توصیف سازه است، نیز در این جدول 

آمده است که این نتایج نشان می دهد مدل ارائه شده برازش مناسبی دارد 
صورت  به  مشتری  بخشش  پیامدهای  و  پیشایندها  پیش بینی  قدرت  و 

متوسط تا قوی برآورد می شود.
26  Li et al.

برای بررسی برازش مدل کلی از معیار GOF استفاده می شود که سه 
مقدار 0/01، 0/25 و 0/36 به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای
GOF  معرفی شده است. این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می شود:

 
2GOF communalities communality R= × ×

پنهان  متغیرهای  اشتراکی  مقادیر  میانگین  از   Communalities
پژوهش به دست می آید. جدول 6 نتایج برازش کلی مدل را نشان می دهد:
با توجه به مقدار به دست آمده برای GOF به میزان 0/57٩، برازش 

 
 مدل ساختاری حداقل مربعات جزئی مدل مفهومی پژوهش .2کل ش

   

 
 استراپینگبا بوت t ۀآمارمعناداری مدل و مقدار    .3شکل 

 
 

شکل 2. مدل ساختاری حداقل مربعات جزئی مدل مفهومی پژوهش

شکل 3. معناداری مدل و مقدار آمارۀ t با بوت استراپینگ
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بسیار مناسب مدل کلی تأیید می شود. علاوه بر این، برای ارزیابی برازش 
کلی مدل اصلی از معیارهای NFI و SRMR نیز استفاده شد. مقادیر این 
شاخص ها به ترتیب 0/٩1 و 0/07 به دست آمده است. مقادیر برآورده شده 
بیانگر برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش است. پس از آنکه از صحت 
اندازه گیری پیشایندها و پیامدهای بخشش مشتری اطمینان حاصل شد، 

روابط این سازه ها برای آزمون فرضیه های پژوهش میسر می شود. 
1( عذرخواهی کردن بر بخشش مشتری تأثیر معناداری دارد.

مقدار  مشتریان  بخشش  بر  عذرخواهی  تأثیر  استاندارد  عاملی  بار 
0/388 به دست آمده است. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 5/311 به دست 
اطمینان ٩5  با  بنابراین،  است.  بزرگ تر  بحرانی ٩6/1  از مقدار  آمده که 
تأثیر مثبت و  بر بخشش مشتریان  ادعا کرد: عذرخواهی  درصد می توان 

معناداری دارد.
2( جبران خسارت بر بخشش مشتری تأثیر معناداری دارد.

بار عاملی استاندارد تأثیر جبران خسارت بر بخشش مشتریان مقدار 
0/321 به دست آمده است. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 3/684 به دست 
اطمینان ٩5  با  بنابراین،  است.  بزرگ تر  بحرانی ٩6/1  از مقدار  آمده که 
درصد می توان ادعا کرد: جبران خسارت بر بخشش مشتریان تأثیر مثبت 

و معناداری دارد.
تأثیر  مشتری  بخشش  بر  )شکایت(  مشتری  صدای  شنیدن   )3

معناداری دارد.
بار عاملی استاندارد تأثیر شنیدن صدای مشتری بر بخشش مشتریان 

مقدار 0/264 به دست آمده است. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 3/386 به 
دست آمده که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 
٩5 درصد می توان ادعا کرد: شنیدن صدای مشتری بر بخشش مشتری 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.
4( بخشش مشتری بر تبلیغات شفاهی منفی تأثیر معناداری دارد.

بار عاملی استاندارد تأثیر بخشش مشتریان بر تبلیغات شفاهی منفی 
مقدار 0/251- به دست آمده است. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 3/645- 
به دست آمده که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 
٩5 درصد می توان ادعا کرد: بخشش مشتری بر تبلیغات شفاهی منفی 

تأثیر منفی و معناداری دارد.
5( بخشش مشتری بر بازگشت مجدد مشتری تأثیر معناداری دارد.

بار عاملی استاندارد تأثیر بخشش مشتری بر بازگشت مجدد مشتری 
مقدار 0/644 به دست آمده است. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 12/062 
با  بنابراین،  است.  کوچک تر   -1/٩6 بحرانی  مقدار  از  که  آمده  دست  به 
اطمینان ٩5 درصد می توان ادعا کرد: بخشش مشتری بر بازگشت مجدد 

مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.
6( بخشش مشتریان بر مصالحه تأثیر معناداری دارد.

آشتی  و  مصالحه  بر  مشتریان  بخشش  تأثیر  استاندارد  عاملی  بار 
مقدار 0/331 به دست آمده است. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 5/476 به 
دست آمده که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 
و  مثبت  تأثیر  مصالحه  بر  مجدد  بازگشت  کرد:  ادعا  می توان  درصد   ٩5

 متغیرهای تحقیق  2Rمیزان میانگین اشتراک و  .5 جدول
 

 )ضریب تشخیص( 2R میانگین اشتراک  های اصلی سازه 

 415/0 325/0 بازگشت مجدد 

 831/0 460/0 بخشش مشتریان 

 778/0 350/0 تبلیغات شفاهی منفی 

 746/0 468/0 مصالحه و آشتی

 ------ 483/0 جبران خسارت 

 ------ 451/0 شنیدن صدای مشتری 

 ------ 574/0 عذرخواهی

 
  

جدول 5. میزان میانگین اشتراک و R2 متغیرهای تحقیق

 نتایج برازش مدل کلی .6جدول 
 

Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ R2̅̅̅̅  GOF 

480/0 697/0 579/0 

 
  

جدول 6. نتایج برازش مدل کلی
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معناداری دارد.
در جدول 7 خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه های پژوهش ارائه شده است. 
همان طور که یافته ها نشان می دهد، کلیۀ فرضیه ها مورد تأیید قرار گرفته 

است.

بحث و نتیجه گیری
بخشش  پیامدهای  و  پیشایندها  بررسی  هدف  با  حاضر  پژوهش 
انجام شده است.  اینترنتی در شهر یزد  شهروندان در صنعت تاکسیرانی 
این پژوهش دارای شش فرضیه است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه های 
پژوهش نشان داد جبران خسارت، شنیدن صدای مشتری و عذرخواهی 
تأثیر معناداری  بر بخشش شهروندان  پیشایندی  به عنوان عوامل  کردن 
تبلیغات شفاهی  دیگر، بخشش شهروندان موجب کاهش  از سوی  دارد. 
اساس  بر  می شود.  مصالحه  و  مشتری  مجدد  بازگشت  افزایش  و  منفی 
یافته های این پژوهش، مقدار آمارۀ t مربوط به فرضیۀ 1 پژوهش 5/311 
به دست آمده که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر است. ضریب استاندارد 
شد.  محاسبه   0/388 مقدار  نیز  شهروندان  بخشش  بر  عذرخواهی  تأثیر 
بنابراین، با اطمینان ٩5 درصد می توان ادعا کرد که عذرخواهی بر بخشش 
شهروندان تأثیر مثبت و معناداری دارد. این نشان می دهد که اگر رانندۀ 
بخشش  طلب  مشتری  از  و  شود  واقف  خود  به خطای  اینترنتی  تاکسی 
راننده چشم پوشی  از خطای  مشتری  داشت  انتظار  می توان  آن گاه  کند، 
کند. یک عذرخواهی ساده گاهی می تواند با کمترین هزینه از بیشترین 
به  کردن  عذرخواهی  کند.  اینترنتی جلوگیری  تاکسی رانی  برای  مضرات 
دلجویی  خود  عمل  این  با  راننده  بلکه  نیست،  خوردن  شکست  معنای 
در  انتظار می رود که  و  داشت  از مشتری خواهد  و حکیمانه ای  دوستانه 
نهایت این عمل بخشش مشتری را به همراه داشته باشد. همچنان که در 
نتایج مطالعۀ سلیمانی و دل افروز )13٩7( نیز مشخص شد، عذرخواهی 
بر بخشش مشتریان تأثیر معناداری دارد که از این منظر با نتایج پژوهش 

حاضر هم خوانی دارد.
بخشش  بر  خسارت  جبران  تأثیر  استاندارد  ضریب  دوم  فرضیۀ  در 
 t آمارۀ  مقدار  همچنین،  است.  آمده  دست  به   0/321 مقدار  شهروندان 
نیز 3/684 برآورد شد که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر است. بنابراین، 
بخشش  بر  که جبران خسارت  کرد  ادعا  اطمینان ٩5 درصد می توان  با 

شهروندان تأثیر مثبت و معناداری دارد. راننده در صورتی که خسارتی را 
باید درصدد جبران آن خسارت برآید و این عمل  به مشتری وارد کند، 
منجر به بخشش مشتری خواهد شد. باید در نظر داشت خسارت می تواند 
خسارت  جبران  با  باید  راننده  صورت  دو  هر  در  باشد.  معنوی  یا  مالی 
و  احمدی  مطالعۀ  نتایج  در  آورد.  فراهم  را  مشتری  بخشش  موجبات 
مثبت  مشتریان  بخشش  بر  تأثیر جبران خسارت  نیز   )13٩7( همکاران 
حاضر  پژوهش  نتایج  با  منظر  این  از  که  است  آمده  دست  به  معنادار  و 
صدای  شنیدن  تأثیر  استاندارد  ضریب  سوم،  فرضیۀ  در  دارد.  هم خوانی 
مشتری بر بخشش شهروندان مقدار 0/264 به دست آمده است. همچنین، 
مقدار آمارۀ t نیز 3/386 به دست آمده که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر 
است. بنابراین، با اطمینان ٩5 درصد می توان ادعا کرد که شنیدن صدای 
باید صدای  مشتری بر بخشش شهروندان تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
نتایج  در  دارد.  مشکلاتی  چه  مشتری  که  بود  آگاه  و  شنید  را  مشتری 
مطالعۀ مشایخی )13٩4( نیز شنیدن صدای مشتری بر بخشش مشتریان 
حاضر  پژوهش  نتایج  با  منظر  این  از  که  دارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر 
پاسخ گو  باید  راننده  می کند،  شکایت  مشتری  که  زمانی  دارد.  هم خوانی 
باشد. به نظر می رسد شنیدن صدای مشتری و پاسخ به شکایت مشتری 
باعث بخشش مشتری می شود. ضریب استاندارد تأثیر بخشش شهروندان 
)فرضیۀ  است  آمده  دست  به  مقدار0/251-  منفی  شفاهی  تبلیغات  بر 
بنابراین،  آمده است.  به دست  نیز 3/645-   t آمارۀ  4(. همچنین، مقدار 
تبلیغات  بر  بخشش شهروندان  کرد  ادعا  می توان  درصد  اطمینان ٩5  با 
شفاهی منفی تأثیر منفی و معناداری دارد. با بخشش مشتری است که 
تبلیغات شفاهی منفی کاهش می یابد. کاهش احساسات منفی و افزایش 
احساسات مثبت، مهم ترین جنبه های بخشش است که بیشتر مورد توافق 
خود  به  را  پژوهشگران  و  درمانگران  روان شناسان،  توجه  بخشش،  است. 
را  انسان  اجتماعی  محیط  از  بازتابی  توجه،  این  شاید  است.  کرده  جلب 
نشان می دهد؛ محیطی که طغیان و تغییرهای آشکار فرهنگی و اجتماعی 
به  روان شناسان  توجه  در  روان شناسی  جنبش  است.  آن  ویژگی های  از 
مثبت  قابلیت های  از  یکی  بخشش  است؛  داشته  زیادی  تأثیر  بخشش، 
یا  است  ناکافی  مشتری(  دید  )از  خدمات  وقتی  مشتری،  است.  انسان 
انتظارات عمل کند، شکست خدمات را تجربه می کند.  نمی تواند مطابق 
نتایج مطالعۀ کای و همکاران )2018( نیز نشان داد بخشش مشتریان بر 

 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه .7جدول 

 

 نتیجه  tآماره  ضرایب استاندارد متغیر وابسته  متغیر مستقل  هافرضیه
 دییتأ  311/5 388/0 بخشش مشتریان  عذرخواهی  1 ۀفرضی
 دییتأ  684/3 321/0 بخشش مشتریان  جبران خسارت  2 ۀفرضی
 دییتأ  386/3 264/0 مشتریان بخشش  شنیدن صدای مشتری  3 ۀفرضی
 دییتأ  - 645/3 - 251/0 ی منف یشفاه  غاتیتبل بخشش مشتریان  4 ۀفرضی
 دییتأ  062/12 644/0 بازگشت مجدد  بخشش مشتریان  5 ۀفرضی
 دییتأ  476/5 331/0 مصالحه و آشتی بخشش مشتریان  6 ۀفرضی

 

جدول 7. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش
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نتایج پژوهش  با  از این منظر  تبلیغات شفاهی منفی تأثیرگذار است که 
بخشش  تأثیر  استاندارد  ضریب  پنجم  فرضیۀ  در  دارد.  هم خوانی  حاضر 
شهروندان بر بازگشت مجدد مشتری مقدار 0/644 به دست آمده است. 
همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 12/062 به دست آمده که از مقدار بحرانی 
1/٩6- کوچک تر است. بنابراین، با اطمینان ٩5 درصد می توان ادعا کرد 
بخشش شهروندان بر بازگشت مجدد مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
بر مصالحه و آشتی  تأثیر بخشش مشتریان  استاندارد  نهایت، ضریب  در 
مقدار 0/331 به دست آمده است )فرضیۀ 6(. همچنین، مقدار آمارۀ t نیز 
5/476 به دست آمده که از مقدار بحرانی 1/٩6 بزرگ تر است. بنابراین، با 
اطمینان ٩5 درصد می توان ادعا کرد که بازگشت مجدد بر مصالحه تأثیر 
مثبت و معناداری دارد. در نتایج مطالعۀ گارین و همکاران )2016( نیز 
تأثیر بخشش مشتریان بر مصالحه و آشتی معنا د ار بوده است که از این 

منظر با نتایج پژوهش حاضر هم خوانی دارد.
بر اساس نتایج به دست آمده و تأیید فرضیه های پژوهش، به مدیران 
مشکل  بروز  صورت  در  می شود  پیشنهاد  اینترنتی  تاکسیرانی  صنعت 
رانندگان  به  شود،  مشتریان  شدن  آزرده خاطر  سبب  که  مسئله ای  یا  و 
عذرخواهی  با  که  شود  داده  آموزش  یزد  شهر  اینترنتی  تاکسی های 
گفت  می توان  واقع،  در  شوند.  مشتریان  رضایت  جلب  سبب  کردن 
صنعت  مدیران  نگاه  از  شاید  که  دارند  وجود  مهمی  بسیار  جزئیات  که 
حاصل  اطمینان  باید  آن ها  باشند.  مانده  پوشیده  اینترنتی  تاکسیرانی 
کنند که رانندگان برخورد صحیحی با مشتریان داشته باشند. همچنین، 
آن ها  به  به موقع  رسیدگی  و  آن ها  )شکایت(  مشتری  صدای  شنیدن  با 
بود. شکست خدمات  تأثیرگذار  بر بخشش مشتریان  تا حدودی  می توان 
شامل انتظار برای خدمت، کارمندان بی تحمل یا بی مسئولیت، خطاهای 
صورت حساب یا مشاغل تعمیر ضعیف است. استراتژی بازاریابی خدمات 
عدم  به  پاسخ  در  خدمات  ارائه دهندگان  توسط  انجام شده  اقدامات  به 
موفقیت سرویس گفته می شود. اگرچه پژوهش های گسترده ای در مورد 
عدم موفقیت خدمات و بهبودی صورت گرفته است، اما ما باید چیزهای 
زیادی برای یادگیری داشته باشیم. اگر به شکایت های مشتری به خوبی 
اعتبار  سطح  و  داد  افزایش  را  مشتری  وفاداری  می توان  شود،  رسیدگی 
جبران  را  ناراضی  مشتری  خسارت  بخواهید  زمانی  که  برد.  بالا  را  خود 
کنید و روش برخورد با آن را بدانید، بستگی زیاد به نوع شکایت دارد. 
اگر مشتریان تأخیر یا عدم تحویل بستۀ پستی، خدمات ضعیف یا خرید 
مشکل  این  اصلاح  درصدد  کسب و کارها  کنند؛  تجربه  را  اشتباه  کالای 
بر می آیند و نیاز به طراحی روش هایی برای جبران خسارت هستند. رفع 
ندارد و حس  برای کسب و کار  این تعداد خسارت های کم، هزینۀ زیادی 
دوستانه ای را به مشتریان و کسب و کار هم اضافه می کند. تعویض کالای 
معیوب می تواند برای وفاداری مشتری و آیندۀ کسب وکار مهم باشد. در 
هر صورت، چه سازمان، پیشنهاد جبران خسارت را به مشتری بدهد یا نه، 
در حالت کلی مدیریت شکایت های مشتری، امری ضروری است. مدیران 
بازاریابی باید مطمئن باشند که کارکنان سازمان به درستی برای مدیریت 
مشتریان و شناخت زمان مناسب برای اقدام کردن در آن موقعیت آموزش 

دیده اند. همچنین، بخشش مشتری یکی از عوامل مهمی است که باعث 
دارایی های  ارزشمندترین  از  مشتریان  می شود.  مشتری  دوبارۀ  بازگشت 
هر کسب وکار هستند. بیش از نیمی از فروش هر برند، توسط مشتریان 
قبلی آنان صورت می گیرد. به علاوه، هزینۀ جذب مشتری جدید به مراتب 
بیشتر از بازگرداندن مشتریان فعلی به قیف فروش است. بنابراین، تدوین 
ضروری  کسب و کار  هر  پیشرفت  برای  مشتری  بازگشت  استراتژی های 
بهبود  مشتریان،  با  ارتباط  تقویم  مشتری،  بازخورد  چرخۀ  ایجاد  است. 
خدمات مشتری، قدردانی از مشتریان وفادار، ارسال خبرنامه های ایمیلی 
تدوین  در  کاربردی  راهکارهایی  از جمله  محتوای شخصی سازی شده  و 
استراتژی بازگشت مشتریان هستند. به طور کلی، هر سازمانی دو هدف 
افزایش  نهایت،  به مشتری و در  را دنبال می کند: تبدیل مخاطب  اصلی 
فروش. اما حقیقت این است که بعد از فروش، باید بر وفاداری مشتری و 
ترغیب وی به خرید مجدد تمرکز کنید، کاری که در کمال تأسف بسیاری 
از آن غافل هستند. مطالعات نشان داده اند چیزی بیش  از کسب و کارها 
از 60 درصد از فروش، توسط مشتریان قبلی برندها صورت می گیرد. به 
علاوه، افزایش 5 درصدی میزان بازگشت مشتریان می تواند نرخ بازگشت 
سبب  یادشده  موارد  دهد.  افزایش  درصد   70 از  بیش  حتی  را  سرمایه 
و آشتی در میان مشتریان و  ایجاد مصالحه  و  بازگشت مجدد مشتریان 

تاکسیرانی خواهد شد.
در این مطالعه با استفاده از پرسشنامه به عنوان ابزار اصلی گردآوری 
داده ها به سنجش مدل پژوهش که پس از بررسی مبانی نظری و پیشینۀ 
پژوهش توسعه داده شد، پرداخته شد. بنابراین، توصیه می شود مطالعات 
به  از روش های تحقیق کیفی مانند نظریۀ داده بنیاد  استفاده  با  مشابهی 
با  فقط  مطالعه  این  بپردازند.  شهروندان  بخشش  مدل  توسعۀ  و  طراحی 
پیامدهای بخشش  مشتری در صنعت تاکسیرانی  بر پیشایندها و  تمرکز 
پیشنهاد  دلیل،  همین  به  است.  گرفته  صورت  یزد،  شهر  در  اینترنتی 
می شود تحقیقاتی آتی در سایر شهرها انجام شده و با مقایسۀ نتایج آن ها 
با یکدیگر، شباهت ها و تفاوت های آن ها بررسی شود. همچنین، پیشنهاد 
می شود مطالعۀ مشابهی در یک سازمان یا صنعتی خاص صورت گیرد و 

نتایج حاصل با یکدیگر و نیز دستاوردهای این تحقیق مقایسه شود.
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The present study was conducted with the aim of investigating the antecedents 
and consequences of citizens’ forgiveness in the Internet taxi industry. This 
study is applied research that has been done in Yazd. The type of research data 
is quantitative and has been collected by library and field methods. In terms of 
method, it is a correlational survey study and is in the category of descriptive 
studies. The statistical population of this study includes all customers of 
Internet taxis in Yazd. The sample size was determined using Cochran’s formula 
of 400 people by available sampling method. The main data collection tool is 
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scale. Convergent and divergent validity of the questionnaire were confirmed. 
The combined reliability and Cronbach’s alpha of the questionnaire for all 
dimensions were obtained from 0.7 more. The conceptual model of the 
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have a significant effect on customer forgiveness. On the other hand, customer 
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