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Extended Abstract 
Abstract  

In the current competitive era, one of the most important factors for the success of 

travel agencies is customer loyalty to the services provided by them. Therefore, the 

quality of services provided by travel agencies, given that a large number of service 

recipients believe in the suggestions of friends or family more than any other type 

of advertising, can affect the customer's intention to buy. Accordingly, the main 

purpose of this study is to investigate the mediating effect of word of mouth on the 

impact of service quality on customer purchase intention in airline travel agencies 

in Bushehr province. The research is applied and descriptive-correlation in terms 

of purpose and method, respectively.The population of the study encompasses 

customers of travel agencies in Bushehr province. A random sampling method was 

adopted to distribute and collect the required data. The data were collected through 

distributing questionnaires among 384 customers. The validity of the questionnaire 

was confirmed through convergent validity and its reliability was confirmed 

through Cronbach’s alpha method for the whole questionnaire (0.9). Data analysis 

was performed with structural equation modeling (SEM) using SmartPLS software. 

According to the data analysis results, 41.4% of the total effect of service quality 

variable on customer intention to buy in airline travel agencies in Bushehr province 

indirectly explained by word of mouth variable.  

Introduction  
In the current competitive era, one of the most important factors for the success of 

travel agencies is customer loyalty to the services provided by them. Therefore, the 

quality of services provided by travel agencies, given that a large number of service 

recipients, believe in the offers of friends or family more than any other type of 

advertising, can affect the customer's intention to buy.Travel agencies are one of the 

main foundations of the tourism industry, which play a role as a distribution 

channel in this industry. That is, they are the link between consumers and suppliers. 

The final product of the travel service offices includes transportation, 
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accommodation, etc., which the tourist buys one of the products or all the products 

in the form of travel tours (depending on the trip) depending on his needs.In recent 

years, government policies for the development of tourism, as well as the use of 

information and communication technologies in the activities of travel agencies 

have led to an increase in their number day by day, in the meantime, travelers are 

looking for reliable travel agencies with suitable services to Travel safely. With the 

created competition, not paying attention to the needs of the customers seriously 

threatens the success of such organizations. Because in competitive markets, higher 

levels of service quality lead to higher levels of customer satisfaction, greater 

perceived value, and positive behavioral tendencies. 

Case study  

The current research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms 

of data collection methods. The statistical population is the customers of travel 

agencies in Bushehr province. Due to the fact that it is not possible to prepare a list 

of the people of this statistical population, the intended statistical population is 

considered unlimited the information related to these agencies has been prepared 

from the trade association of travel and tourism service offices of each city. The 

information obtained from 38 travel agencies, 20 agencies from the agencies active 

in the cities of Bushehr, Asaluye, Kangan and Barazjan were considered as a 

statistical sample in a simple random manner. Finally, among the travelers of the 

mentioned agencies, Based on the following relationship, 384 people were selected 

by simple random to collect data. 
Materials and Methods  
While reviewing the theoretical literature and research background in scientific 

documents and databases, standard questionnaires have been used to test the 

hypotheses. In order to measure the level of customer perception about service 

quality from Parasurman Questionnaire (1988), to measure the customer's intention 

to revisit Ghafouri Questionnaire (2014) and to measure the level of customer 

perception about word of mouth advertising from airline travel agencies. Jalilvand 

et al. (2012). Cronbach's alpha coefficient and Combined Reliability Index (CR) 

were used to assess the reliability of the questionnaire items. 

Discussion and Results  

In order to analyze the hypotheses, Structural Equation Modeling was used through 

SMART PLS software. Factor load coefficients of all indicators are more than the 

minimum acceptable (0.5). According to the participants in the present study, the 

dimensions of service quality in travel agencies are confidence (84.5%), empathy 

(81.1%), monetary price (76.5%), accountability (67.3%), trust (2), respectively. 

63%) and feelings (51.2%) explain the variable of service quality. Findings show 

that, the quality of services explains about 46% of the changes in word-of-mouth 

advertising variables. The service quality variable explains about 29% of the 

changes in the revisit variable. The word-of-mouth variable explains about 44% of 

the changes in the revisit variable. The quality of service directly and without 
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considering the mediating variable of word of mouth changes only 29% of the 

dependent variable changes the intention to visit again. While considering the 

mediating variable of word of mouth changes, 41.4% of the total effect of the 

variable of service quality on the intention to visit again is indirectly explained by 

the mediating variable of word of mouth. 

Conclusion 

Considering that in all businesses, the type and quality of products and services 

provided is one of the most important reasons for attracting customers, in travel 

agencies, due to the existence of intense competition, this issue is more important. 

Because it affects not only the repurchase intention of current customers but also 

the purchase intention of their potential customers. Therefore, by identifying and 

understanding the needs of customers and trying to meet their demands by 

improving the provision of services such as suitable equipment, appropriate 

response to customers, appropriate behavior and other things, they provide the basis 

for their presence in the company again. 

In order to properly influence travel agencies in Bushehr province, on the intention 

of customers to buy and decide to reuse their services, in addition to improving the 

quality of services provided to competitors, on the one hand, well-known and 

influential people in the province identify, communicate and cooperate Provide 

them with the institution through advertising, on the other hand by creating 

effective communication channels with actual customers, using a variety of virtual 

social networks while continuously evaluating the needs of customers by receiving 

comments and constructive feedback from clients, in addition to improving quality 

Services tailored to their needs, cause their loyalty to the institution. 
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 مقدمه

افاتر خدمات مسافرتی نز نجزن  صنعت گراشهر  هستند که ده عنونن کانال توزیع ار      

کنندگان کنند. ار ونقع نین افاتر حلقه ونمط درن  نرتباط مصرفیفا  نقش مینین صنعت ن

داشند. محصول نهایی افاتر خدمات مسافرتی شامل حمل و نقل، کنندگان میو تامین

داشد، که گراشهر دسته ده نیاز خوا یهی نز محصولات یا همه محصولات نقامت و غیره می

 (،Tajzadeh Namin, 2016)نمایده مفر( خریدنر  میرن ده صورت تورها  مسافرتی)دسته د

ها  اولتها درن  تومعه گراشهر  و نز طرف ایهر ار مالها  نخیر نز یک طرف میامت

ها  مسافرتی، منجر ده ها  نط عات و نرتباطات ار فعالیت اژننسنمتفااه نز فناور 

ها  مسافرتی نبال اژننسار نین میان مسافرنن دد مت،انها شده ن تعدناروزننه  نفزنیش

. دا رقادت نیجاا شده، توجه کنندهستند تا دا خیال رنحت مفر خدمات منامبمعتبر و دا 

کند. زیرن ها رن ده شدت تهدید مینهران ده نیازها  مکتریان، موفقیت نینهونه مازمان

یت ار دازنرها  رقادتی، مطح دالاتر کیفنمروزه  نین نمت که پژوهکهرننتونفق جمعی 

خدمات ده مطح دالاتر  نز رضایت مکتر ، نرزش ارك شده دیکتر و تمای ت رفتار  

تر، شامل  مثبت خدمات کیفی امتاوراها (. Han & ryu, 2007) شوامثبت منجر می

رضایت مکتر  ده ده تبع  نفزنیش رضایت مکتر ، وفاانر  مکتر ، تبلیغات شفاهی مثبت

نیاز وفاانر  مکتر  دواه و موجب زیرن پیش نمتده  دازنریادی تبدیل شمهمترین هسته

 .(Abbaspour, Najafi zadeh & Mirzaee , 2018) گرااتهرنر خرید می

ها  مثبت و منفی مکتریان نسبت ده گیر  نهرشارك چهونهی شهلنز انجایی که      

 & Davies, Moutinho) داشدمی  نمامی ها در رفتار خرید یک مسألهخدمات و تأثیر ان

, 1996Curry)، مبالغ زیاا  رن  جدید کتریانجلب م ده منظوروکارها ار مرنمر انیا  کسب

ن ار نظر ر ها  فعلیمکتر  دازنریادی هاکه پتانسیلارحالی ؛کننددرن  تبلیغات هزینه می

ا  هکه رنهنمت؛ هنهامینندنزه نز اهان دیشدهقدرت پیکنهااها  اهان چرن که گیرند.نمی

  دازنریادی اهان نندنزه کدنم دهمختلفی درن  تقویت پایهاه مکتریان فعلی وجوا انرا، هیچ

 1نثردخکی تبلیغات اهان ده اهان نیز ار دازنریادی خدمات .ده اهان مؤثر و قو  نیستند

-ده مرعت ار حال رشد میتبلیغات اهان ده اهان  (.Bidyut & IIM, 2021) شواایده می

مایر مکتر  نط عات دازنریادی مردوط ده محصولات و خدمات رن ده  نجا کهداشد، تا ا

                                                 
1.  Word of mouth advertising (VOM advertising) 
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ها نقش کمتر  انرند، نما دا اهان معمولا رمانهدهار تبلیغ اهان .کندمنتقل میان مکتری

ار رندطه دا نمت. نظیر نینترنت، رو  اوران ده نین روش دیکتر شدهی هایپیدن شدن رمانه

تر، رقادت دیکتر و جد  ده ونمطه وجواها  مسافرتی اژننسو ده ویژه  صنعت گراشهر 

، تبلیغات شرکت ده خدماتنفزنیش نعتماا مکتر  و  ده منظور ماخت یک تصویر خوب

 نماید، تاگیر  خرید مکتریان نیفا کننده ارتصمیمنقش تعدیلتونند اهان میدهاهان

مرنجعه مجدا مکتریان ده  نددتون اهاندهکیفیت خدمات دا تاثیرگذنر  تبلیغات اهان

 وه در نیجاا رضایت مکتریان فعلی دا مرنجعه مکتریان نینهونه عو  شرکت رن منجر شوا

 نزنین رو، پژوهش حاضر ده انبالکند. دقا  خوا رن تضمین  ، شرکتجدید ار انیا  رقادتی

در سافرتی ها  مار اژننساهان دهتبلیغات اهانداشد که ایا پامخهویی ده نین مؤنل می

 گذنرا؟تاًثیر می تمایل ده دازاید مجداانها ار  گذنر  کیفیت خدماتتاثیر
 

 مرور ادبیات نظری

ار انیا  نمروز نز یک طرف منکا نصلی مزیت رقادتی مازمانها، پایبند ، تعهد و کیفیت      

نفزنیش مهم  نز طرفی (.Bahmani, Mahdavi rad, & Balouchi, 2016) خدمات نمت

دوان، ناملموس مانندی یهاماهیت پیچیده خدمات ده علت ویژگی ده همرنه خدمات دخش

داعث نفزنیش ، دوان، ارگیر  زیاا مکتر ، همزمانی تولید و مصرف و ناهمهون دوانفناپذیر

نمت که ده انبال دهبوا عملهرا مالی و نیاز ده کیفیت دهتر خدمات درن  شرکتهایی شده

ها  موجوا ار نرنیه کیفیت خدمات ارك شهاف د.داشنادتی میجذب مکتریان ار محیط رق

کند. کیفیت خوب خدمات ده مکتر  درن  ده دهبوا خدمات مکتر  کمک شایانی می

نز خدمات  رضایت مکتر نحساسنفزنیش  .داشدضرورتی ننهار ناپذیر مینفزنیش رضایت انها 

نیجاا مکتریان وفاانرتر کمک  ده تولید تبلیغات اهان ده اهان خوب و ار نتیجه شرکت،

 .(Bidyut & IIM, 2021) کندمی

نمت نو معتقد نمت مدلساز  شده (1984)مفهوم نولیه کیفیت خدمات تومط گرونروس     

 که کیفیت خدمات ترکیبی نز عونمل فنی و عملهرا  که ار ان کیفیت خدمات عملهرا 

ی ده انچه مکتر  اریافت ده مکخصات اریافت خدمات ده مکتر  و کیفیت خدمات فن

ع وه در نین قادلیت نطمینان، پامخهویی، همدلی،  .(Gronroos, 1984) انراکند نشارهمی

ها  کاردر  ده عنونن ها و رندطنمنیت، محیط شایستهی و پکتهار، مازگار ، نیمنی و

که  اهدقادلیت نطمینان نکان می .دنشومیمتغیرها  رنیج کیفیت خدمات ار نظر گرفته 
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نمت یا نه و نین تعهد وا ار مورا نطمینان عمل کراهخها  وعده ده کننده خدماتایا تامین

ده عبارتی ایهر قادلیت  (.Hameed & Anwar, 2018) چقدر ار عمل نرزشمند نمت

امل ننجام ارمت و ده شکننده توننایی نرنئه خدمات قادل نعتماا و اقیق منعهس نطمینان

-یهی نز دهترین ندعاا کیفیت خدمات درن  مکتریان می دُعد نین شد،دامی موقع تعهدنت

پامخهویی یهی ایهر نز ندعاا مهم کیفیت خدمات نمت که در تصمیمات مکتر   .داشد

ده کیفیت و مرعت شرکتها ار نرنیه تولیدنت و خدمات در نماس گذنرا، پامخهویی تأثیر می

کننده کیفیت نرنئه خدمات و تعیینمت. همچنین نتمای ت و ع یق مکتر  وندسته 

همدلی دعد ایهر  نز کیفیت  (.Bidyut & IIM, 2021) داشدنرتباطات دا مکتریان می

داشد که دا نحسامات همدلی مستلزم ار نظر گرفتن نحسامات ایهرنن میخدمات نمت. 

 & ,Fehr, Gelfand) شواهمزمان صمیمیت، همدرا  و نهرننی درن  ایهرنن مکخص می

Nag, 2010.) تونند دسیار  نز ویژگی ها  نجتماعی، نز همدلی و نحساس همدرا  می

ها دا منادع دیکتر نحتمالاً، شرکت. جمله تمایل ده کمک ده ایهرنن و دخکش رن درننهیزنند

توننند همدلی نکان اهند )مث ً نرنئه خدمات رنیهان یا دا تخفیف( نسبت ده خوا، می

انان ت ش خوا درن  تسهین ها نز نین منادع درن  نکانشرکت کنندگان امیب ایده.مصرف

تحقیقات نکان اناه  (.Xie & Peng, 2009) کنندنمتفااه میکنندگان تجرده منفی مصرف

و ، نمت که تجارب همدلی در تبلیغات نهرش، نهرش درند، و نهرش نسبت ده محصولات

یمت خدمات که داید تومط مکتر  ق (.Min, 2020) گذنراتأثیر می مند  مکتریانرضایت

یهی نز مباحث مهم ار داشد. پرانخت شوا یهی ایهر نز ندعاا مهم کیفیت خدمات می

تونند نتایج مثبت داشد. نارنك منصفانه دوان میخصوص قیمت، ارك منصفانه دوان ان می

د. و خودی همچون معرفی ده ایهرنن و خرید مجدا درن  شرکتها رن ده همرنه انشته داش

-می نفزواهنمروزه، لحظه ده لحظه در اگاهی مکتریان نسبت ده قیمت محصولات و خدمات 

ها  انها فرنهم شوا زیرن نینترنت و مودایل ده رنحتی نین نمهان رن درن  اننستن قیمت

نین حقیقت که مسافرنن ار  .(Han, Al-Ansi, Chi, Baek, & Lee, 2020) نمتنمواه

یی ده طور چکمهیر  ده انبال دهترین قیمت هستند غیرقادل صنعت گراشهر  و هونپیما

داشد، چرن که مقایسه قیمت ار عصر ایجیتال کار مختی نیست. نز نین رو ار می ننهار

و خدمات مسافرتی  و نقل حسامیت ده قیمت، نرنئه دلیط هونپیما صنعت گراشهر  و حمل

 (. Chua, Lee, Goh, & Han, 2015) منصفانه ده مکتریان نز نهمیت دالایی درخورانر نمت
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ده کنند، همچنین نیفا میاهان نقش نمامی ارتومعه تجار  هر مازمانی دهتبلیغات اهان

ها  کنندگان درن  اشنایی دا خدمات جدید، کیفیت خدمات و ار تبلیغ ننتخابمصرف

ه اهان دده. تبلیغات اهان(Kurnianingrum & Hidayat, 2020) کندمختلف کمک می

اهنده محصول نرنئه نرتباطات ک می دین مصرف کننده دالفعل یا دالقوه و نفرنا ایهر، مانند

اهان می دهتبلیغات اهانخانوناه و اومتان نشاره انرا.  یا خدمات، کارشنامان مستقل،

اهان ده عنونن یک دهتونند انرن  یک دار نارنکی مثبت یا منفی داشد. تبلیغات اهانتونند می

شوا.  قصد خرید ده صورت گیر  مکتر  شناخته میرك حیاتی ار فرنیند تصمیممح

 & ,Zareei, Siyahsarani koori) اهان قرنر انرادهمستقیم تحت تاثیر تبلیغات اهان

farsizadeh, 2014.) همی اهان تاثیر مدهتبلیغات اهان( معتقدند 2021) یامین و نچمند

ن  درن  ونمطهتبلیغات اهان ده اهان نه تنها ز نظر انها ندر تصمیم خرید مکتریان انرا. 

 & Yasin)مکوقی درن  نفرنا ار تصمیمات خریدشان نیز می داشد نط عات، دلهه ننتقال

Achmad, 2021.) کیفیت خدمات منجر  اریافتند (2016ویلسون و همهارنن) ار پژوهکی

رو  تبلیغات اهان ده اهان، گراا ددین ترتیب نثر مثبتی در ده رضایتمند  مکتر  می

 &, Wilson, Zeithaml, Bitner) گذنرامکتر  می ها  دعد خرید قصدوفاانر ، نهرش و 

Gremler, 2016) و کنندمی پخش رن خوب نخبار نغلب وفاانر مکتریان ههنین الیل ده 

نز طرفی نیجاا  (.Hoe & Mansori, 2018) دکننمی توصیه ایهرنن ده رن منامب خدمات

نحتی ار فرایند نرنئه و نرمال خدمات نه تنها در مطح رضایت مکتر  تاثیرگذنر نمت دلهه ر

یادد یعنی تبدیل نحتمال نینهه مکتریان ار اینده نیز رفتار مثبتی انشته داشند نفزنیش می

 ,Johnson, Olsen, & Andreassen) اهاندهنیت ده خرید مجدا و گسترش تبلیغات اهان

2009.) 
 

 پیشینه تحقیقبررسی 

 تأثیر ( دا عنونن2021، جارا، جواه، مهتاش و حسونه)1ها  پژوهش اندیسیافته    

اننکهاهی  ارمانی دهدنشتی مرنکز اهاندهتبلیغات اهان در دعد  چند خدمات کیفیت

فرا  و کیفیت  ارون)کیفیت مدیریت، کیفیت ا نصلی کیفیتندعاتمامی اهد که مینکان

و کیفیت مدیریت ده عنونن  اهان انرنددهتبلیغات اهان معناانر  در فنی( تأثیر مثبت و

 ها،مولفهار مطح همچنین شوا. میاهان دهتبلیغات اهان تأثیرگذنرترین عامل منجر ده

                                                 
1.  Dandis 
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کنندگی رن ار دینینکان انا که فعالیت تعاملی دیکترین نرزش پیش انها ها  مطالعهافتهی

همچنین  انرا. رن ها  کیفیت خدماته دا مایر زیرمجموعهاهان ار مقایسدهتبلیغات اهان

اهان دهها  نرتباطی دا تبلیغات اهانن  قو  دین جومازمانی، ملمومات، فعالیترندطه

ده دررمی رندطه دین کیفیت خدمات،  ن مطالعه (ار2021)1وجوا انرا. میریپیپاتاناکول

مجدا ار دین دیمارنن اندننپزشهی ار  اهان و قصد دازایددهرضایت دیمار، تبلیغات اهان

پرانزا. نین تحقیق نز رویهرا کمی ار جمع اور  اناه ها درن  تایلند می ار یک کلینیک

نالیز مورا اها  تهمیل شده ار پرمکنامه 352 ،نمتتجزیه و تحلیل امار  نمتفااه کراه

میانجی ده عنونن متغیر  اهد که رضایت دیمارها  تحقیق نکان مییافته .گرفتنمتفااه قرنر

اهان که همان قصد دازاید/خرید مجدا دهدین کیفیت خدمات و خروجی تبلیغات اهان

، کیفیت خدمات ندعاااهد که نز میان داشد. همچنین نتایج نین تحقیق نکان مینمت می

در  رن تأثیردیکترین دوان خدمات، نطمینان و نهایتا پامخهویی، ملموس، همدلیده ترتیب 

ار پژوهکی تحت عنونن دررمی (2015اداا  و اروا  )ملطانند. نانشته رضایت دیمار

ت و کیفیت رندطه در رضایت نعاا ،تاثیر کیفیت خدمات ارك شده، تدنوم نمتفااه نز خدمات

  امار  نمونه  585نند. انها و وفاانر  مکتریان ار اژننسها  مسافرتی شهر تبریز پرانخته

ها  مسافرتی ننتخاب نمواه که نتایج صاافی دین مسافرنن اژننسخوا رن ده صورت ت

رندطه مثبت دین کیفیت خدمات و تدنوم نمتفااه و ارنتیجه رضایت مکتر  رن پژوهش 

ن  دا عنونن دررمی (، ار مطالعه2016) نیانوروز ، شیرمحمد  و هاشم د. اهنکان می

طریق متغیر میانجی  راشهرنن نزتأثیر دهبوا ندعاا کیفیت خدمات در دازاید مجدا گ

ها  اب گرم مرعین(، دا حجم نمونه امار  اهان )مطالعه مورا  چکمهدهتبلیغات اهان

و ازمون تحلیل مسیر معاالات ماختار  ده  Amos22 نفزنرنفر و دا نمتفااه نز نرم 200

مطه و ددون نند که، کیفیت خدمات در قصد دازاید مجدا دا متغییرها  وننین نتیجه رمیده

صفر ، ا. اهان، قیمت پولی و رفتار قیمت( تأثیر معناانر  انردهاهانونمطه)تبلیغات 

قش کیفیت خدمات و تبلیغات شفاهی در ن (، ار پژوهکی دا عنونن2021دکیر  و خدنئیان)

حضور مجدا گراشهرنن دا تأکید در نقش میانجی تصویر مهان ار پیست نمهی پولااکف 

کلیه گراشهرنن ار شامل . جامعه امار  اناندرن مورا دررمی قرنرفارس  مپیدنن ار نمتان

ها نز چهار اور  اناه. درن  جمعداشدمی 330 دا تعدنا نمونه 97فصل زمستان مال

(، تبلیغات شفاهی)گویت و همهارنن، 2008  کیفیت خدمات ورزشی)لیو، پرمکنامه
                                                 

1 . Siripipatthanakul 
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ه (، نمتفااه شد2006د حضور )لیم، ( و قص2009(، تصویر مهان)ایویس و ایهرنن، 2010

انا که کیفیت خدمات و تبلیغات شفاهی تاثیر مستقیم و معناانر  در . نتایج نکاننمت

قصد حضور مجدا گراشهرنن انرا. همچنین نقش میانجی تصویر مهان در رندطه دین 

کیفیت خدمات و قصد حضور مجدا و همچنین رندطه دین تبلیغات شفاهی و قصد حضور 

 ا مورا تایید قرنر گرفت. مجد
 

 مدل مفهومی پژوهش

شده طرنحی  1شهل پژوهش ده صورت  ، مدل مفهومیمساله و هدف تحقیقدا توجه ده 

ار قصد دازاید مجدا  ،متغیر مستقلار نقش کیفیت خدمات متغیرها   مدل نمت. ار نین

-ررمی قرنر گرفتهمورا د ار نقش متغیر میانجی اهاندهتبلیغات اهانو متغیر وندسته نقش 

 .نند

 
 

 داشد:ها  تحقیق ده شرح زیر میدر نماس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

مسافرتی ار نمتان دوشهر  ها اهان اژننسدهکیفیت خدمات در تبلیغات اهان (1

 داشد.موثر می

نمتان دوشهر ها  مسافرتی ار کیفیت خدمات در دازاید مجدا مسافرنن ار اژننس (2

 داشد.موثر می

ها  مسافرتی ار نمتان اهان در دازاید مجدا مسافرنن ار اژننسدهتبلیغات اهان (3

 داشد.دوشهر موثر می

 : مدل مفهومی تحقیق1 شماره شکل

تبلیغات 

 به دهان دهان

قصد بازدید 

کیفیت  مجدد

 خدمات

 نطمینان

 نعتماا

 همدلی

 محسومات

 پامخهویی

 قیمت پولی



 

 

 

 

 

 
 … در دهان، به دهان تبلیغات میانجی نقش بررسی    

 

227 

اهان در تاثیرگذنر  کیفیت خدمات در قصد دازاید مجدا دهمتغیر تبلیغات اهان (4

 .داشدها  مسافرتی ار نمتان دوشهر موثر میمسافرنن ار اژننس
 

 و حجم نمونه آماری جامعه، حقیقروش ت

 –ور  اناه ها توصیفی اتحقیق حاضر نز نظر هدف کاردرا  و نز نظر شیوه و روش گرا     

د. نداشار نمتان دوشهر می یها  مسافرتداشد. جامعه امار ، مکتریان اژننسپیمایکی می

را، جامعه امار  مورا تونن فهرمتی نز نفرنا نین جامعه امار  تهیه کدا توجه ده نین که نمی

ها نز ننجمن صنفی افاتر خدمات ط عات مردوط ده نین اژننس)ن گراانظر نامحدوا تلقی می

اژننس  38نند. دا نط عات ددمت امده نز دین مسافرتی و جهانهرا  هر شهر تهیه شده

ها  فعال ار شهرها  دوشهر، عسلویه، کنهان و اژننس نز اژننس 20مسافرتی، تعدنا 

رنزجان، ده صورت تصاافی مااه ده عنونن نمونه امار  ار نظر گرفته شدند. ار نهایت نز د

مااه،  ینفر ده صورت تصااف 384تعدنا  ،ها  مذکور در نماس رندطه زیردین مسافرنن اژننس

 ها ننتخاب شدند.جهت جمع اور  اناه

= 

 هاروش گردآوری داده

ها  علمی، ده منظور می نادیات نظر  و پیکینه تحقیق ار مدنرك و پایهاهضمن درر     

ده منظور منجش مطح نمت. ها  نمتاندنرا نمتفااه شدهها نز پرمکنامهدررمی فرضیه

نندنزه درن   (،1988پارنمورمان)نارنك مکتریان ار مورا کیفیت خدمات نز پرمکنامه 

و درن  نندنزه گیر  مطح ( 2014غفور ) هگیر  قصد دازاید مجدا مکتر  نز پرمکنام

نارنك مکتریان ار مورا تبلیغات اهان ده اهان نز اژننس ها  مسافرتی هونپیمایی نز 

ها  نمت. درن  نرزیادی پایایی گویهنمتفااه شده( 2012)جلیل وند و همهارنن پرمکنامه

نمت. ه شده( نمتفااCRپرمکنامه نز ضریب الفا  کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی)

شوا مقدنر ضریب الفا  کرونباخ)و پایایی مکاهده می 1همانهونه که ار جدول شماره 

نمت؛ دنادرنین  7/0تمامی متغیرها  تحقیق دیش نز حدنقل قادل قبول یعنی  ترکیبی

 متغیرها  تحقیق پایایی مطلودی انرند.
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 : پایایی متغیرهای تحقیق1جدول شماره 

 پایایی ترکیبی ونباخنلفا  کر متغیر رایف

 78/0 67/0 تبلیغات اهان ده اهان 1

 86/0 80/0 قصد دازاید مجدا 2

 85/0 80/0 کیفیت خدمات 3

 منبع: یافته ها  تحقیق
 

ها  مذکور ار ده منظور نفزنیش رونیی ندزنرها  منجش، دا توجه ده نینهه پرمکنامه     

متنامب دا شرنیط جامعه مورا دررمی، دا نند، موقعیت ها  مختلف طرنحی و نمتفااه شده

هماهنهی تعدنا  نز متخصصین مرتبط نص حاتی ننجام و ار نختیار نمونه مورا دررمی قرنر 

( AVE) . همچنین درن  نرزیادی رونیی پرمکنامه نز رونیی همهرن  شاخصندشداناه

رونیی همهرن   مقدنرشوا، مکاهده می 2نمتفااه شده نمت. همانهونه که ار جدول شماره 

ها  متغیر  داشد درن  تمامیمیمیانهین ونریانس نمتخرنج شده  اهندهنکان هکشاخص 

دنادرنین  (.Fornell & larcker, 1981) نمت 0.5تحقیق دالاتر نز حدنقل قادل قبول یعنی

 متغیرها  تحقیق رونیی همهرن  منامبی انرند. 
 

 متغیرهای تحقیق AVE: مقدار 2جدول شماره 

 کیفیت خدمات قصد دازاید مجدا تبلیغات اهان ده اهان غیرمت

AVE 50/0 57/0 51/0 
 

 

 های پژوهشیافته

ارصد ار دازه منی  3/19ارصد زن؛  8/36ها ار تحقیق مرا و کنندهارصد مکارکت 2/63

 50تا  41ارصد ار دازه منی  5/17مال و  40-31ارصد ار دازه منی  2/63مال،  21-30

درن  تجزیه نند. ارصد دیکتر نز پنج مفر هونیی انشته 7/26مفر و  5-1دین  ارصد 3/73؛ 

 نفزنرنز نرم گیر ماز  معاالات ماختار  دا دهرهها نز روش مدلو تحلیل فرضیه

SMART PLS پس نز رمم نولیه مدل و نجرن  ان تومط نرم نفزنرنمت. نمتفااه شده ،

-  تاثیر متغیرها  مستقل در وندسته مکخص میانرمعنی  t-valueدا نمتفااه نز معیار 

گذنر  متغیر مستقل قرنر دهیرا تاثیر ± 96/1 ار خارج نز دازه  tار صورتی که مقدنرشوا، 

 داشد مقدنرمکخص می 2داشد. همانهونه که ار نموانر شماره انر میدر متغیر وندسته معنی

t-value رانرند، ار نتیجه تاثیر گذنر  تمام قرن ± 96/1تمامی روندط مدل ار خارج نز دازه

 شوا.ارصد تایید می 95ها  وندسته ار مطح نطمینان متغیرها  مستقل در متغیر
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  مادل محامابه شادند تاا دومایله تماامی نجازن مسایر داینضارنیب ار مرحله دعاد      

هاا ، ضارنیب تماامی شااخص3دار نمااس نماوانر شاماره . دررمای شاوا درنزش مادلانها 

نکااان اهنااده کااه  (،Hulland, 1999داشااد)( ماای5/0حاادنقل قاداال قبااول)دیکااتر نز 

پنهاان و هش همارنه داا متغیرهاا  ژومادل پا 3و 2نموانرهاا داشاد. مای مادل مطلودیت

گیاار  هماارنه دااا ضاارنیب مساایر دااین نناادنزه ماادلها  بقالاا ان رن ار موجااوا ار اشااهار

 .اهدنکان می رن ماره تی نمتیوانتوا تعیین بهمچنین مقاایر ضریمتغیرها 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

رن متغیرها  مستقل در نثر تغییر ، میزنن تأثیر تغییرنت متغیرها  وندسته ضرنیب مسیر

  دررمی و نکان می اهند.

 

 
 

17.955 

10.101 

13.221 

15.760 

4.108 

8.549 
7.148 6.043 
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8.734 

4.677 

10.645 
7.014 

4.607 

4.254 4.765 

2.437 

دماتکیفیت خ  قصدبازدید مجدد 

KAT 

KET 

KHA 

KMA 

KPA 

KPO 

GMB6 

GBM1 

GBM2 

GMB3 

GMB4 

TDD4 TDD3 TDD2 TDD1 

 

  

  

 تبلیغات دهان به دهان

 : مقادیر آماره تی استیودنت2نمودار شماره 

3.729 
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 اهد.رن نکان می ها  تحقیقنهایی فرضیه دررمی  2جدول شماره 
 

 نهایی فرضیه های تحقیق: نتایج  2جدول شماره 

 نتیجه آزمون Tمقدار  ضرایب مسیر مسیر یفرد

1 

تبلیغات اهان ده -------کیفیت خدمات

 اهان

 تایید فرضیه 76/4 46/0

 تایید فرضیه 43/2 29/0 قصددازاید مجدا-----کیفیت خدمات  2

3 

قصد دازاید  ----تبلیغات اهان ده اهان 

 مجدا

 تایید فرضیه 25/4 44/0

 منبع: یافته ها  تحقیق
 

 معنی انر اهان، دا توجه ده دهدرن  دررمی نقش میانجی متغیر تبلیغات اهان     

-انر میمعنیاهان دهنقش میانجی درن  متغیر تبلیغات اهان 2جدول  3و2و1مسیرها  

-متغیر تبلیغات اهان ده اهان در تاثیرکند، نین فرضیه که دیان می در نین نماس. داشد

ها  مسافرتی ار نمتان اید مجدا مسافرنن ار اژننسگذنر  کیفیت خدمات در قصد داز
شوا. درن  تعیین شدت تأثیر متغیرمیانجی نز امارة ، تأیید میدوشهر نقش میانجی انرا

نزایهی دیکتر ده  نمت، 1و  0دین  ان مقدنر کهشوا. نمتفااه می 1ونریانس محامبه شده

                                                 
1 .VAF 

0847 

0.766 

0.800 

0.827 

0.510 

0.774 0.759 0.531 0.652 

0.768 

0.673 

0.512 

0.811 

0.632 

0.845 

0.446 0.466 

0.292 

قصدبازدید  کیفیت خدمات

 مجدد

KAT 

KET 

KHA 

KMA 

KPA 

KPO 

GMB6 

GBM1 

GBM2 

GMB3 

GMB4 

TDD4 TDD3 TDD2 TDD1 

0.000 

 0.217 

 0.406 

نتبلیغات دهان به دها  

 نمودار شماره 3: ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین
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ونقع، نین مقدنر نسبت نثر غیر  نکان نز قویتر دوان تأثیر متغیر میانجی انرا. ار یک،

 (. Davari & rezazadeh, 2013)منجدمستقیم در نثر کل رن می

 
ارصد نز نثر کل  متغیر کیفیت خدمات در قصد  4/41داشد کهده نین معنی می 414/0

-اهان تبیین میدهن  غیرمستقیم تومط متغیر میانجی تبلیغات اهاندازاید مجدا ده شیوه

 شوا.
 

 یجه گیریبحث و نت

ها نوع و کیفیت محصولات و خدمات نرنئه شده که ار تمامی کسب و کاردا عنایت ده نین     

ها  مسافرتی ده الیل وجوا داشد، ار اژننسیهی نز مهمترین الایل جذب مکتریان می

داشد، چرن که نه تنها ار قصد خرید رقادت شدید، نین مساله نز نهمیت دیکتر  درخورانر می

مکتریان فعلی دلهه در قصد خرید مکتریان دالقوه انها نیز تأثیرگذنر نمت. دنادرنین دا  مجدا

ها  انها نز طریق شنامایی و ارك نیازها  مکتریان و ت ش درن  دراوراه کران خونمته

پامخهویی مطلوب ده مکتریان، رفتار و درخورا  دهبوا نرنئه خدمات نظیر تجهیزنت منامب،

اورند. دنادرنین خدماتی نرا، زمینه حضور مجدا انها ار شرکت رن فرنهم میمنامب و مایر مو

شوا داید ده ننتظارنت مکتریان نزایک دواه ها  مسافرتی ده مکتریان نرنئه میکه ار اژننس

و هدف مدیرنن داید نرتقا  کیفیت خدمات و ده صفر رماندن شهاف میان ننتظارنت و 

ها  شده ده ننتظارنت و خونمتهکیفیت خدمات نرنئه  نارنکات مکتر  داشد؛ زیرن هرچه

شوا. تحقیقات صورت گرفته تر داشد، دازاید مجدا مکتریان نیز دیکتر میمکتریان نزایک

مؤید نین نهته نمت که خدمات درجسته داید نز طریق خونمته و ننتظارنت مکتریان مکخص 

داشد، نما نتونند مکتریان رن  کننده خیلی جالبشوا ار صورتی که خدمات نز نظر عرضه

شوا. کیفیت خدمات دا حفظ مکتر  و نرضا کند، خدمات مذکور درجسته و مهم تلقی نمی

ها نرتباط مستقیم انرا. نز طرف ایهر دا توجه ده نفزنیش قصد خرید مجدا مکتر  نز اژننس

و خدماتکان رقادت، شرکتها و مازمانها نیازمند صرف مبالغ دسیار ک ن درن  معرفی خوا 

-دهداشند ار حالی که یهی نز ندزنرها  تاثیرگذنر ار نین زمینه تبلیغات اهانده مکتریان می

نز نظر  توننند ار نین زمینه نقش افرینی کنند.داشد و مکتریان رنضی فعلی میاهان می

ها  مسافرتی ده ترتیب کنندگان ار تحقیق حاضر ندعاا کیفیت خدمات ار اژننسمکارکت

 3/67ارصد(، پامخهویی)5/76پولی)ارصد(، قیمت1/81ارصد(، همدلی) 5/84مینان)نط
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کننده متغیر کیفیت خدمات ارصد( تبیین 2/51ارصد( و محسومات) 2/63ارصد(، نعتماا)

 می داشند.

ها  اهان ار اژننسدهفرضیه نول تحقیق تاثیر کیفیت خدمات در تبلیغات اهان     

اهنده ان نمت که نز نظر ها نکاناهد. یافتهدررمی قرنر می مسافرتی نمتان دوشهر مورا

ارصد تغییرنت متغیر تبلغات  46کنندگان ار تحقیق حاضرکیفیت خدمات حدوا مکارکت

کنند. یعنی نارنك مکتریان نز کیفیت خدمات نرنئه شده تومط اهان رن تبیین میدهاهان

ار کانالها  خانوناگی، نز طریق نرنئه محتونها  ک می انوطلبانه تومط مکتر  شرکت 

ها  تحقیق ار نین فرضیه، دا ، یافتهشوندتولید و ده نشترنك گذنراه میاومتانه و گروهی، 

 همخوننی انرا. (2016ها  پژوهش تقی پوریان و همهارنن)یافته

ها  مسافرتی ار مسافرنن ار اژننس ارفرضیه اوم کیفیت خدمات در دازاید مجدا     

اهند که نز نظر ها  پژوهش نکان مینمتان دوشهر مورا دررمی قرنر گرفته نمت. یافته

ارصد تغییرنت متغیر  29مکارکت کنندها  ار تحقیق متغیر کیفیت خدمات، حدوا 

  کیفیت خدمات اریافت شده نز موکند. شنامایی مطح ونقعی دازاید مجدا رن تبیین می

مکتر ، نخستین گام درن  رضایت مکتر  و ار نهایت نمتفااه مجدا نز خدمات شرکت و 

ها ، صفر  و ها  پژوهشار نین فرضیه دا یافتهها  تحقیق یافته شد.مومسه خونهد

(، ماانتی و 2020(، لطیفیان و همهارنن)2020و همهارنن) ی(، مهرند2021همهارنن)

یومرنن و  (و2019 )زنلیقو(، 2015 )ماپوترو(، 2016ن)و همهارن نوروز (، 2018همهارنن)

نند که کیفیت ار تحقیقات خوا مکخص کراهنیز  ( همخوننی انرا. انها2020 )عثمان

 ریان انرا.تمک خدمات تأثیر مثبت و معناانر  در تصمیمات خرید

ها  ساهان در دازاید مجدا مسافرنن ار اژنندهار فرضیه موم تاثیر تبلیغات اهان     

اهند که ها  پژوهش نکان مینمت. یافتهمسافرتی ار نمتان دوشهر مورا توجه قرنر گرفته

ارصد تغییرنت  44اهان، حدوا دها  ار تحقیق متغیر تبلیغات اهانههکنندنز نظر مکارکت

مند  نز مرام عاشق دهرهکند. ار انیا  ونقعی نطرنف ما متغیر دازاید مجدا رن تبیین می

مایر نفرنا هستند و هنهام تصمیم ده خرید یک محصول تمایل ده نعتماا ده نظرنت  نظرنت

اومتان خوا انرند ده همین الیل دسیار  نز کسب و کارها  موفق هنهام معرفی محصول 

خونهند محصول می 1یا خدمت جدید، ده جا  نرنئه و امترمی ده مایر نفرنا نز نینفلوئنسرها

کنندگان و ند. انها دازخورا و نظرنتکان رن دا مخاطبین، انبالیا خدمتکان رن نمتحان کن
                                                 

 .تعدنا  نز نفرنا تأثیر گذنر هستندنفرنا  هستند که رو  .  1
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-گذنرند که داعث ونیرنل شدن ان محصول یا خدمت میمندنن خوا ده نشترنك میع قه

تاثیر تبلیغات  کننده کسب وکار داشند؟که خوا کاردرنن تبلیغروشی دهتر نز نین چه .شوا

(، کیتاپیک و 2021)1پرنهیاونن و همهارنن ا هاهان در قصد خرید مجدا دا یافتهدهاهان

 ( مازگار نمت.2013و زنرعی و همهارنن)( 2014)2همهارنن

گذنر  کیفیت خدمات در اهان در تاثیردهتبلیغات اهانار فرضیه چهارم نقش میانجی      

مورا دررمی قرنر  ها  مسافرتی ار نمتان دوشهرقصد دازاید مجدا مسافرنن ار اژننس

کنندها  ار تحقیق حاضر کیفیت خدمات ده صورت مستقیم و نمت. نز نظر مکارکتگرفته

ارصد تغییرنت متغیر  29ددون ار نظر گرفتن متغیرمیانجی تغییرنت اهان ده اهان فقط 

اهد. ار حالی که دا ار نظر گرفتن متغیر وندسته قصد دازاید مجدا رن تحت تاثیر قرنر می

قصد دازاید متغیر کیفیت خدمات در  یارصد نز نثر کل4/41 اهاندهمیانجی تغییرنت اهان

 شوا.اهان تبیین میدهغیرمستقیم تومط متغیر میانجی تبلیغات اهان صورتده  ،مجدا

ها  رنجبریان و همهارنن ها  پژوهش حاضر ار مجموع دا نتایج پژوهشیافتهار کل 

 جین و کانگ ( و 6201و همهارنن ) نوروز  (،2015اهدشتی و عقیلی )(، 2013)

 همخوننی انرا.( 2021پرنهیاونن و همهارنن ) ،(2011)

ها  مسافرتی ار نمتان شوا ده منظور تاثیرگذنر  منامب اژننسدنادرنین پیکنهاا می     

گیر  مکتریان درن  نمتفااه مجدا نز خدمات انها، ع وه در دوشهر، در قصد خرید و تصمیم

 گراا:ها  زیر پیکنهاا میتوصیهئه نسبت ده رقبا، دهبوا کیفیت خدمات قادل نرن

شنامایی نفرنا خوشنام و تاثیرگذنر نمتان و نیجاا زمینه نرتباط و همهار  انها دا اژننس    -1

 محیطی و مجاز . ننجام تبلیغات نز طریق 

ها  نرتباطی موثر دا مکتریان دالفعل، ده منظور دهبوا کیفیت خدمات نیجاا کانال -2

 مازا.مب دا خونمته انها که  موجبات وفاارن  انها رن فرنهم میمتنا

کارکنان اژننس دایستی درنماس شایستهی ننتخاب و دهار  گزینش کارکنان شایسته: -3

ها و   خدمات اژننس و گرنیشگماراه شوند. نین کارکنان دایستی نط عات لازم رن ارداره

هایی ده د و نیز قاار ده نرنئه رنهنمایی و توصیهروندها  دازنر تورها  مسافرتی انشته داشن

گذنر  انرنیی خوا ار اژننس داشند. دنادرنین اموزش ریز  و مرمایهمکتر  جهت درنامه

 داشد.ها میمستمر کارکنان یک نمر لازم و ضرور  ار اژننس

                                                 
1.  Prahiawan et al 
2.  Kitapci et al 
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ر خدمات خوا رن ده نحو  نرنئه نمایند که ا ها  مسافرتیاژننس گرااپیکنهاا می -4

و نین حس رن ار مکتر  نیجاا نماید که انرن  مزیت رقادتی داشد ها مقایسه دا مایر اژننس

 .نمتخدمات اریافتی نز اژننس فرنتر نز ننتظارنت و  دواه
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نقش کیفیت خدمات و تبلیغات شافاهی دار حضاور مجادا . (1400)، س. خدنئیان، م؛ دکیر ، ح. ر؛ صفر 

گراشهرنن دا تأکید در نقش میانجی تصویر مهان )مطالعه مورا  پیست نمهی دین نلمللای پولااکاف(، 

 (. 65)13، مطالعات مدیریت ورزشی

ه گذنرنن (. تبین عونل موثر در خرید مجدا دیمه نامه ها  اتش موز  )مطالعه مورا : دیم1393غفور ، ن .)

نرشاد.  یناماه کارشناما انیاپادیمه ها  اتش موز  شرکت مهامی دیمه نیارنن ار نماتان گلساتان(، 

 .زنجان یاننکهاه ازنا نم م

 داه تمایال و اتخادم کیفیات دررمای .(1399) ن. ،م حساینی س؛ ،زناه عبدنله م؛ ،زناه شریف م؛ ،لطیفیان

رنهبراهاا   ،گلساتان نماتان ار گارا  دوم ها نقامتهاه مورا محلی: وکارها کسب ار مجدا نمتفااه

 .34-24(، 13)7، کارافرینی ار ککاورز 
دررمی تأثیر دهبوا ندعاا کیفیت خدمات در دازاید (. 1395، ش. )هاشم نیا،  ؛ شیرمحمد ، م؛ نوروز  گنزق

ها  اب گارم اهان )مطالعاه ماورا  چکامهداهمجدا گراشهرنن نزطریق متغیر میانجی تبلیغات اهان

 . اننکهده نقتصاا -پیام نورنمتان نلبرز  اننکهاه، پایان نامه کارشنامی نرشد (مرعین
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