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 یده ـچک
 

براساس  قیتحق نیباشد. ا یم انیمشتر یخدمات با وفادار اءیرابطه شکست خدمات و اح یهدف از پژوهش حاضر، بررس
پژوهش متشکل از  نیا ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ-یفیتوص هاداده یگردآور تیو براساس ماه یهدف کاربرد

 013مورد استفاده متشکل از  یدر شمال غرب شهر تهران بوده و نمونه آمار ییخدمات مسافرت هوا یهاشرکت انیمشتر
و با استفاده از  دهیگرد یآورافراد جمع نیا انیشده در م عیپرسشنامه توز قیپژوهش از طر ازیمورد ن یها. دادهباشدینفر م

مطالعه  ،یهشاهداف پژو یقرار گرفت. بر مبنا لیو تحل هیمورد تجز موسیو نرم افزار ا یمعادلات ساختار یابیروش مدل
و در جامعه  گرید انیرد شد. به ب هیفرض کیو  دییتا هیحاصله  پنج فرض جیکه طبق نتا باشدیم هیحاضر شامل شش فرض

خدمات  اءیاح یهاتیفعال نیخدمات دارد. همچن اءیاح یهاتیبا فعال یمطالعه، شکست خدمات رابطه مثبت و معنادارمورد 
 یخدمات با وفادار اءیاح یهاتیرابطه فعال یدارد ول یو معنادار میرابطه مستق یتشناخ یو وفادار ینگرش یبا وفادار

 یشناخت یو وفادار ینگرش یآمده مشخص شد که وفاداردستبه جیمطابق نتا یقرار نگرفت. از طرف دییمورد تا یرفتار
گونه برداشت نمود که  نیا توانیم شدهحاصل  جیبر نتا یدارد. مبتن یرفتار یبا وفادار یو پرقدرت میرابطه معنادار، مستق

 یته و از ترک سازمان از سواثرگذاش انیمشتر یبر سطوح مختلف وفادار تواندیم یخدمات به خوب اءیاح یهاتیفعال
 به عمل آورد. یریجلوگ شانیا
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 مقدمه  -1
گردد که سازمان نتوانسته است انتظارات مشتری را در طول ارائه خدمت هایی تعریف میصورت زمانشکست در خدمات به

شدت در های هواپیمایی با توجه به ماهیت خدماتشان بهگونه که بیان گردید، شرکتهمان(. 2388برآورده سازد )استین و همکاران، 
-ها میاند که نقص در خدمات این دست شرکتباشند )همان(. مطالعات پیشین نشان دادهمعرض نارسایی در ارائه خدمات خود می

در مطالعه خود نشان دادند  (2383) 8مت شود. چانگ و چانگکنندگان خدتواند منجر به عصبانیت، عدم اطمینان و ناامیدی از ارائه
ها هزینه زا باشد. زیرا مشتریان اغلب رفتارهای تعویض خدمات شدت برای شرکتتواند بهکه نارسایی و شکست در ارائه خدمات می

ناپذیر های اجتنابخ دادن این نارساییرو آنچه پس از ردهند. ازاینای از خود نشان میدهنده را در قبال چنین تجربیات ناامیدکننده
های احیای خدمات اهمیت دارد، توانمندی و دانش شرکت در زمینه ارائه واکنش مناسب در قبال چنین رخدادهایی از طریق رویه

مان ترین استراتژی سازهای احیاء خدمات مهموکارهایی با نرخ بالای خطا، فعالیت(. در کسب2383باشد )چانگ و چانگ، می
گونه پیشنهاد دادند که ( این2388(. استین و همکاران )2388منظور حفظ مشتریان کلیدی خود خواهد بود )استین و همکاران، به

توانند از طریق کنترل میزان ها میطور کامل تأثیرات شکست در ارائه خدمات را خنثی نمایند، آنها نتوانند بهحتی اگر سازمان
اند که گران نشان دادهی اثرات منفی آن، در جهت بازیابی رضایت مشتریانشان گام بردارند. پژوهششکست و ترمیم حداکثر

هایی همچون برقراری ارتباط های خدماتی خود را احیا نمایند. استراتژیها، شکستتوانند با استفاده از برخی استراتژیها میسازمان
و همکاران،  2ی، عذرخواهی از وی و پیشنهاد ارائه خدماتی جایگزین )موسترتمنظور دریافت نظرات و انتقادات وبا مشتری به

های احیاء خدمات داشته باشد. توان انتظار داشت که نارسایی و شکست در ارائه خدمات رابطه مثبتی با فعالیترو می(. ازاین2339
( 2382ن داشته باشد. در این زمینه کاسیلس و همکاران )تواند رابطه مثبتی با وفاداری مشتریاهای احیاء خدمات میهمچنین فعالیت

گونه پیشنهاد دادند که افزایش روزافزون فشارهای رقابتی در بسیاری از صنایع خدماتی در کنار دشوار بودن ارائه پیوسته خدماتی این
های احتمالی خدمات خود سوق ع نقصمنظور رفگسترانه بهها پیشها را به فعالیتها و سازمانخالی از نقص، میزان توجه شرکت

های خدمات سازمان را ترک ترین زمان برطرف گردیده و ایشان به دلیل نقصداده است تا بدین ترتیب نیازهای مشتریان در کوتاه
ای مناسب گونهموقع و بههای احیای خدمات خود را به( نشان دادند که اگر سازمان فعالیت2338)0نکنند.. همچنین، باتل و بورتون

-های احیای خدمت میتنها فعالیتدرصد خریداران خدمات بازهم از سازمان خرید خواهند نمود. بنابراین نه 12سازی نماید، پیاده
و همکاران،  3تواند منجر به تقویت روابط میان فرد و سازمان گردد )اسپرنگتواند منجر به جبران نارضایتی مشتری گردد، بلکه می

ای در مشتریان العادههای رفتاری فوقها واکنش سریع در برابر خطاهای رخ داده با واکنشنین برمبنای پژوهش(.  همچ8995
، 5گردد )وبر و اسپارکسشدت تقویت میمواجه شده و اعتماد شرکت نزد مشتریان و اعتبار نام و نشان تجاری آن نزد ایشان به

ترین خدمات مات در هر سطح و تخصصی که باشند به دنبال ارائه بهترین و باکیفیتکننده خدهای ارائهها و سازمانشرکت(. 2339
افزاری موجود، تجربه درک شده افزاری و نرمکنند تا با استفاده از بهترین امکانات سختها تلاش میبه مشتریان خود هستند. آن

های های گوناگون در صنایع مختلف به دلیل وجود رقابتواقع سازمانخدمات دریافتی در مشتریان را مستمراً بهبود بخشند. به
هایی مثبت در میان مشتریان خود همچون کسب رضایت مستمر ایشان و نهایتاً وفادارسازی ای جز ایجاد نگرشدرون صنعتی، چاره

های تی خود و کسب مزیتهای رقابها در زمینه حفظ مزیتکه وفادارسازی پیامدهای فراوانی برای شرکتایشان ندارند. ازآنجایی
های های تجاری همواره به دنبال راهها و شرکترقابتی جدید ناشی از حفظ مشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید دارد، سازمان

ترین قضاوت کنندگان در مورد کیفیت عنوان اصلیمشتریان بهباشند. های وفادارسازی خود میمنظور اثربخش نمودن برنامهنو به
باشند. وجود چنین انتظاراتی در کنار افزایش ها میترین قیمتها همواره به دنبال بهترین خدمات در کنار مطلوبت شرکتخدما

شدید رقبا در بازار منجر به ایجاد رقابتی شدید در زمینه حفظ مشتریان و افزودن بر مشتریان جدید به هر نحوی شده است. گاهی 
تواند منجر به بروز خطاهایی در عملکردهای فردی یا سیستمی ابزارهای فنی مورداستفاده در می -به هر نحوی–اما این موضوع 

تری رسانی به وجه شرکت و رویگردانی مشتریان می شود. این امر هنگامی حالت بغرنجشرکت گردد. خطاهایی که منجر به آسیب
المللی داشته باشد که عموماً مشتریانی مشتریانی بین المللی بوده وبه خود خواهد گرفت که شرکت در رقابت با رقبای بین

تواند با ابعاد وفاداری مشتریان های خدماتی با خدمات حساس تا چه حد میسختگیرترند. اینکه رخ دادن چنین خطاهایی در شرکت
ای است که در مطالعه حاضر چه در بعد شناختی آن، چه در بعد نگرشی و چه در بعد عملی و رفتاری آن رابطه داشته باشد، مسئله

کننده خدمات های ارائهواقع، با توجه به وجود شدت رقابت در صنایع گوناگون و در اینجا شرکتبدان پرداخته خواهد شد. به
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-هواپیمایی  خواهد داشت؟ و اینکه آیا استراتژیهای های احیاء خدمات شرکتاستراتژیای با هواپیمایی، آیا شکست خدمات رابطه
 2(، باتل و بورتون8993) 8باشد؟ در این مطالعه و برمبنای مطالعات دیک و باسوی احیاء خدمات دارای رابطه با ابعاد وفاداری میها
( سه نوع از وفاداری )برمبنای شدت آن و میزان پیامدهای ناشی از آن(، نگرشی، شناختی و 2333) 0( و یانگ و پترسون2338)

 ارائه درجه اول خدمات خود مشتریان به دارند تلاش هاشرکت غالبابسته مدنظر قرار خواهند گرفت.عنوان متغیرهای ورفتاری به

، 3)لین بخشدمی ء ارتقا را مشتریان رضایت زیاداحتمالبه شود،می داده تحویل مشتری به برتر کیفیت با که خدماتی زیرا کنند
لذا، با توجه به  .دهد رخ هایینارضایتی و اشتباهات خطاها، ها،نارسایی تحویل خدمات فرآیند در است ممکن وجودبااین(. 2338

مطالعات پیشین و ادبیات پژوهش، کلیت بحث بر روی این موضوع است که هنگامی که شکستی در ارائه خدمات روی داده است، 
رکت خواهد داشت. در این مطالعه، با ای با وفاداری مشتریان نسبت به شمنظور رفع نقص چه رابطههای جبرانی شرکت بهفعالیت

شده، در کنار احتمال رخ دادن شکست در ارائه خدمات و نیز برمبنای پژوهش توجه به اهمیت شدت رقابت و کیفیت خدمات ارائه
هداف با ابعاد وفاداری سازمانی بررسی شده است و برا اساس اهای احیاء خدمات فعالیت(، رابطه میان شکست خدمات و 2385) 5چو

 تحقیق، محقق در پی پاسخگویی به سوال ذیل میباشد:
های هواپیمایی چگونه با وفاداری مشتریان در حوزه خدمات  شرکت های احیاء خدماترابطه میان شکست خدمات، فعالیت

 است؟
 

 ی پژوهشنظر یمبان-2
 خدمات احیاء شوند. مواجه ورشکستگی با است ندارند ممکن مبذول کافی توجه خدمات نارسایی مشکل به هاشرکت چنانچه

 این مشتریان حفظ نهایتاً و ناراضی مشتریان منفی هاینگرش تغییر مشکلات، رفع منظوربه است که اعمالی دسته آن دربرگیرنده

 برای خدمات احیاء هایخصوصاً استراتژی و خدمات احیاء روی بر تمرکز و تأکید (. بنابراین،2333و همکاران،  8گیرد )میلرمی انجام

 است.  ضروری هاشرکت برای مشکل این رفع
تحقیقی با عنوان  (8090)تحقیقات مشابه داخلی و خارجی در این زمینه صورت گرفته است، از جمله، کاظمی و همکاران 

فازی  AHP رویکرد از استفاده با مشتریان دیدگاه از اینترنتی دهندهخدمات هایشرکت خدمات جبران هایاستراتژی بندیاولویت
و جبران  شده، توانمندسازی اولویت نخست. بر اساس نتایج آماری در بین شش استراتژی جبران خدمات شناساییرا انجام دادند

( پژوهشی با 8090)آقازاده و همکاران. اندهای دوم تا ششم را احراز کرده)دیه(، توضیحات، ارتباطات، ملموسات و بازخورد اولویت
 نیاز شدنبرطرف که شد مشخص، هافرضیه آزمون کننده را اجرا نمودند. بامصرف رضایت و وفاداری الگوی ارزیابی و تبیین عنوان

 نیز رضایت آنان و شده هاکوپیان هایفروشگاه و هایفرآورده از آنان رضایت باعث آورندمی دستبه که خریداران احساسی منافع و
 تبیین( پژوهشی با عنوان 8090ستوده و همکاران )شود. می مثبت دهانبهدهان تبلیغات و رفتاری وفاداری، نگرشی وفاداری مایه

(، 8092زاده )اجرا نمودند. خواجویی و نائب مشتری با ارتباط مدیریت درمؤثر  متغیرهای طریق از وفاداری خلق ایمرحله چهار مدل
های همراه به انجام رساندند. را در زمینه فروش گوشی )اینرسی( بر وفاداری مشتری یتفاوتیرضایت و ب ریتأثای در زمینه مطالعه
 شفاهی تبلیغات و وفاداری رضایت، بر مشتری با مشتری تعاملات تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی (8092و همکاران ) خانایمان

 ( پژوهشی با عنوان تعیین8092موسوی و همکاران ) ( انجام دادند.سمنان شهر جهانگردی و مسافرتی خدمات دفاتر)موردمطالعه: 
(، 2385) 7چوورزشی را اجرا نمودند.  هواداران رفتاری وفاداری و وفاداری نگرشی هایپرسشنامه ایرانی نسخه روایی و اعتبار

خطوط هواپیمایی های احیای خدمت و وفاداری را در میان ای در زمینه رابطه بین نارسائی در ارائه خدمات، فعالیتمطالعه
 هایاستراتژی با خدمات نارسایی ابعاد میان که دهدمی نشان تحقیق این از نتایج حاصل قیمت کشور تایوان به انجام رساند.ارزان

می نشان این پژوهش هاییافته علاوه،به دارد. وجود معناداری ارتباط میهمانان رفتاری نیات با احیاء هایو استراتژی خدمات احیاء
 خارجی میهمانان رفتاری نیات بر مؤثر عوامل از در مجموع خدمات احیاء هایاستراتژی و خدمات نارسایی از میهمانان ادراک دهد

آنلاین با در نظر ( پژوهشی با عنوان تبلیغات شفاهی و فعالیت بازاریابی ویروسی مشتریان 2383و همکاران ) 1روی باشد.می هتل
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طور های تبلیغات شفاهی بهنتایج تحقیق ایشان نشان داد، که فعالیت زنجیره وفاداری اجرا نمودند.گرفتن نقش نظریه مراحل 
(، پژوهشی با عنوان تحقیقی در زمینه 2383) 8سریواستائوا و رایپذیرد. معناداری از وفاداری کنشی و وفاداری رفتاری تأثیر می

بیمه عمر را به انجام رساندند، نتایج این پژوهش نشان داد که رابطه رابطه مابین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری در صنعت 
 داری مابین تعهد و وفاداری مشتری و نیز تصویر شرکت و وفاداری مشتری وجود دارد.معنی

 

 روش شناسی پژوهش-3

 روش پژوهش-3-1
های شتریان شرکت. جامعه آماری پژوهش را پیمایشی است -پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش، تحقیقی توصیفی

تشکیل دادند که با توجه به نامحدود بودن آنان تعدادشان با استفاده از فرمول  خدمات مسافرت هوایی در شمال غرب شهر تهران
. داده های بدست آمد 33109نفر بدست آمد. جهت گردآوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد که آلفای کرونباخ آن  013کوکران، 

 و آموس تحلیل شدند.  SPSSبدست آمده با کمک نرم افزارهای 

 فرضیات پژوهش -3-2

 براساس مطالعه تحقیقات پیشین و چارچوب نظری و مدل مفهومی فرضیات ذیل مطرح میگردد:
 های احیاء خدمات تاثیر مثبت دارد.بر فعالیت های مسافرت هوایی شرکتشکست خدمات 

 در زمان شکست خدمات، بر وفاداری نگرشی مشتریان تاثیر مثبت دارد. مسافرت هواییهای  شرکتهای احیاء خدمات فعالیت

در زمان شکست خدمات، بر وفاداری شناختی مشتریان تاثیر مثبت دارد  های مسافرت هوایی شرکتهای احیاء خدمات فعالیت
 دارد.

 در زمان شکست خدمات، بر وفاداری رفتاری مشتریان تاثیر مثبت دارد. هوایی های مسافرت شرکتهای احیاء خدمات فعالیت

 ها تاثیر مثبت دارد.بر وفاداری رفتاری آن های مسافرت هوایی شرکتفاداری نگرشی مشتریان 

 ها تاثیر مثبت دارد.بر وفاداری رفتاری آن های مسافرت هوایی شرکتوفاداری شناختی مشتریان 
 

 ل مفهومی پژوهش مد -3-3

 
 تحلیل یافته ها-4

 ضریب همبستگی پیرسون-4-1
ضرایب  0شمارهجدول  گردد.پیرسون استفاده می به منظور بررسی رابطة میان متغیرهای تحقیق از آزمون ضریب همبستگی

 دهدی متغیرهای تحقیق را نشان میهمبستگی پیرسون برا
 

 ضریب همبستگی پیرسون برای متغیرها -1جدول 

 وفاداری رفتاری وفاداری شناختی وفاداری نگرشی های احیا خدماتفعالیت شکست خدمات متغیرهای تحقیق

     8 شکست خدمات

                                                           

1 Srivastava and Rai 

((2015مدل مفهومی پژوهش )منبع: چو ) -1شکل   

 شکست خدمات وفاداری رفتاری

 وفاداری نگرشی

 وفاداری شناختی

های فعالیت
 احیاء خدمات
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    8 379/3 های احیا خدماتفعالیت

   8 -388/3 -899/3* وفاداری نگرشی

  8 781/3** -327/3 333/3 وفاداری شناختی

 8 115/3** 399/3** -357/3 888/3* وفاداری رفتاری

و  %99ضرایب همبستگی متغیرهای تحقیق که با علامت ** مشخص شدند، در سطح اطمینان  8نتایج جدول با توجه 
معنادار هستند. علامت مثبت ضریب   %95ضرایب همبستگی متغیرهای تحقیق که با علامت * مشخص شدند، در سطح اطمینان 

 دهنده رابطه مستقیم است.همبستگی، نشان

 مدلسازی معادلات ساختاری  -4-2

اول تحت  شوند. دستهدر این شکل اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم می، دهدمدل ساختاری پژوهش را نشان می 2شکل 
 باشند.)بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل( می گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهانعنوان معادلات اندازه

 
 مدل ساختاری تحقیق -2شکل 

 

دهد. بر اساس بارهای عاملی، شاخصی که بیشترین بار عاملی را های برازش مناسب مدل را نشان میشاخص 2جدول نتایج 
تری داشته باشد سهم کمتری را در گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد و شاخصی که ضرایب کوچکداشته باشد، در اندازه

 .کندگیری سازه مربوطه ایفا میاندازه
 

 ش مدلهای برازشاخص -2جدول

 مقدار شاخص

 880/2 کای اسکوار تقسیم بر درجه آزادی

 928/3 (NFIشده برازندگی )شاخص نرم

 927/3 (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 928/3 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 381/3 (RMSEA)ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب، 

با توجه  باشد.های تحقیق مینتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون فرضیهدهنده نشان 2های بدست آمده از جدول یافته
داری کمتر یا ( حاصل شود، و همچنین سطح معنی-98/8( و یا کمتر از مقدار )98/8بیش از مقدار ) tبه این جدول، زمانیکه آماره 

  گردد.باشد، در این صورت فرضیه فوق تایید می 35/3مساوی 
 

 بررسی فرضیات پژوهش -3جدول 

 نتیجه ضریب مسیر tآماره  مسیر فرضیه

 تایید 583/3 705/2 های احیاء خدماتفعالیت >>>>> شکست خدمات 8فرضیه 

 تایید /083 879/3 وفاداری نگرشی >>>>> های احیاء خدماتفعالیت 2فرضیه 

 تایید 388/3 155/0 وفاداری شناختی >>>>> های احیاء خدماتفعالیت 0فرضیه 

 عدم تایید 287/3 153/3 وفاداری رفتاری >>>>> های احیاء خدماتفعالیت 3فرضیه 

 تایید /153 380/1 وفاداری رفتاری >>>>> وفاداری نگرشی 5فرضیه 

 تایید 102/3 329/82 وفاداری رفتاری >>>>> وفاداری شناختی 8فرضیه 
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های مسافرت هوایی  در شرکت های احیاء خدمات فعالیت، فرضیه چهارم رد شده، بدین معنی که 0بر اساس اطلاعات جدول 
 شود.ولی سایر فرضیات مورد تایید واقع می زمان شکست خدمات، با وفاداری رفتاری مشتریان رابطه مستقیم ندارد.

 

 

  بحث و نتیجه گیری
های شرکت وفاداری مشتریان در حوزه خدمات   بات ااحیاء خدمهای تعیین رابطه شکست خدمات، فعالیتپژوهش حاضر به 

افزار ایموس، شش فرضیه مورد بررسی و تجزیه و تحلیل بر مبنای مدل مفهومی پژوهش و با استفاده از نرم، بود هوایی مسافرت
های احیاء خدمات فعالیتهای مسافرتی، رابطه شکست خدمات با نتایج آزمون فرضیه اول نشان داد که در آژانس ،قرار گرفت

 باشد. احیاء، این تأثیر معنادار، مثبت و پرقدرت می583/3معنادار شناسایی گردید. از سویی با توجه به ضریب مسیر شناسایی شده 

بروز نارسایی یا  شود. هنگاممی گفته نقص یا نارسایی یک منفی اثرات جبران جهت در سازمان تلاش یک عنوانبه خدمات
به  خدمات باشد. احیاءمی مهم بسیار رضایت مشتری جلب منظوربه خدمات احیاء هایاستراتژی از مؤثر استفاده مات،خد شکست

 خدمات، بروز نارسایی شود. هنگاممی گفته شکست خدمات یا نارسایی یک منفی اثرات جبران جهت در سازمان تلاش یک عنوان

ای (، مطالعه2385) 8چودر این راستا  باشد.می مهم بسیار رضایت مشتری جلب منظوربه خدمات احیاء هایاستراتژی از مؤثر استفاده
قیمت کشور های احیای خدمت و وفاداری را در میان خطوط هواپیمایی ارزاندر زمینه رابطه بین نارسائی در ارائه خدمات، فعالیت

باشد. همچنین دارای تأثیری مثبت بر وفاداری نگرشی و رفتاری میهای احیاء خدمات تایوان به انجام رساند و گزارش کرد فعالیت
 باشد.های احیای خدمت میشکست در خدمات دارای تأثیر مثبت بر فعالیت

های آژانس( و در  =879/3tباشد )دار میدهد که فرضیه مورد تأیید قرار گرفته و معنینتایج آزمون فرضیه دوم نشان می 
باشد. از سویی با توجه به ضریب مسیر می وفاداری نگرشیدارای رابطه معناداری با های احیاء خدمات تفعالی، مسافرت هوایی

های احیاء خدمات در یک شرکت میزان ترجیح یک باشد زیرا با افزایش فعالیت، این تأثیر پرقدرت نیز می083/3شده شناسایی
گران نشان پژوهش یابد.یه آن به دیگران افزایش میو تمایل به توصمحصول یا خدمت، قصد خرید و تعهد بلندمدت نسبت به آن 

های خدماتی خود را احیا نمایند که بر نگرش مشتریان تاثیر ها، شکستتوانند با استفاده از برخی استراتژیها میاند که سازمانداده
و افت نظرات و انتقادات وی، عذرخواهی از وی منظور دریهایی همچون برقراری ارتباط با مشتری بهمستقیم دارد. استراتژی

های احیاء خدمات دارای تأثیری مثبت بر وفاداری نگرشی و رفتاری فعالیتدر پژوهش دیگری نیز پیشنهاد ارائه خدماتی جایگزین 
 شد .

( و در =155/0tاشد )بدهد که فرضیه فوق مورد تایید قرار گرفته و این رابطه معنادار مینتایج آزمون فرضیه سوم نشان می
تواند در زمینه توسعه یا عدم توسعه وفاداری شناختی نقش های احیاء خدمات میالمللی، فعالیتهای مسافرت هوایی بینآژانس

های احیاء خدمات بر وفاداری شناسایی گردید که نشان از معنادار، مثبت و قوی بودن تأثیر فعالیت 388/3داشته باشد. این تأثیر اما، 
 از حاصل یا اطلاعات و قبلی دانش طریق از است. شناخت مشتری باورهای بر مبتنی شناختی  باشد. وفاداریشناختی مشتریان می

 شود.های احیاء خدمات ایجاد میآید که تحت تاثیر فعالیتمی به دست مشتری اخیر تجربه

تایید قرار نگرفت، بدین معنی که شکست خدمات در  دهد که فرضیه فوق موردنتایج حاصل از آزمون فرضیه چهارم نشان می 
مدت به خرید و استفاده از خدمات آن شرکت دارد و های مسافرتی تاثیر منفی بر میزان تمایل مشتری در یک دوره طولانیآژانس
تواند های احیاء خدمات میتتواند به راحتی تاثیری بر این بی اعتمادی مشتریان داشته باشد، اما فعالیهای احیاء خدمات نمیفعالیت

 گذارد، وفاداری رفتاری را نیز بهبود ببخشد.از طریق تاثیری که بر وفاداری نگرشی و شناختی می
های هوایی در زمان مواجه شدن با خدمات نتیجه حاصل از آزمون فرضیه پنجم نشان داد که وفاداری نگرشی مشتریان آژانس

باشد که نشان می 153/3اداری رفتاری ایشان نقش دارد. از سویی ضریب مسیر شناسایی شده نامناسب در توسعه یا عدم توسعه وف
ها دارد. زیرا هنگامی که مشتری وفاداری نگرشی نسبت به از وجود تأثیر قدرتمند وفاداری نگرشی مشتریان بر وفاداری رفتاری آن

شرکت برایش ارجحیت داشته  و هرچه شرکت در جهت ایجاد خدمات آژانس داشته باشد بدین معنیست که استفاده از خدمات آن 
شود یعنی مشتری در یک دوره وفاداری بیشتر در مشتریان تلاش کند رفته رفته این وفاداری منجر به وفاداری رفتاری می

های احیاء خدمات تفعالی( نشان داد 2385دهد. نتایج مطالعات چو )مدت به خرید و استفاده از خدمات آن شرکت ادامه میطولانی
 دارای تأثیری مثبت بر وفاداری نگرشی و در نتیجه وفاداری رفتاری شد.

همچنین، نتایج حاصل از آزمون فرضیه ششم نشان داد، متغیر وفاداری شناختی مشتریان دارای رابطه معناداری با وفاداری 
باشد. این امر بدین معناست بطه موجود مثبت و پرقدرت میشناسایی شده، را 102/3باشد. با توجه به ضریب مسیر می هارفتاری آن

                                                           

1 Chou 
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که هرچه وفاداری شناختی در مشتریان افزایش یابد، این باور برای فرد ایجاد شود که استفاده از خدمات این شرکت مفید است. این 
کت تاثیر مستقیم و مثبت داشته تواند بر میزان وفاداری رفتاری یعنی استفاده مداوم از خدمات همان شرموضوع در بلندمدت می

 باشد.( همسو می8017میاندره ) رجبی ( و فیض و2385باشد. نتایج این مطالعه با نتایج مطالعات چو )

 

 منابع
(. بررسی تاثیر تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت، وفاداری و تبلیغات 8092م. ) ان،یص. و فخار ،یکانیخان، ن.، ا مانیا .8

 .59-71: 02 ت،یریشفاهی )مورد مطالعه: دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردی شهر سمنان(. پژوهشگر مد

مصرف کننده. مطالعات  تیو رضا یوفادار یالگو یابیو ارز نیی(. تب8090م. ) ا،ینیم.ص. و صدر ،یه.، هاشم آقازاده، .2
 .877-233: 81 ،یراهبرد تیریمد

 یابیبازار قاتی. تحقیدر صنایع خدمات یمشتر یکارکنان بر وفادار یاثر وفادار یبررس(. 8093. )م چه،م. و قره دابوئیان، .0
 .27-38( : 0)8 ن،ینو

 ینامه کارشناس انی. پاریمس لیبا استفاده از تحل مهیب یهاشرکت انیمشتر یوفادار زانیم ی(. بررس8011ب. ) دادخواه، .3
 .شابوریواحد ن یارشد، دانشگاه اسلام

 تیریشناسه. چشم انداز مد ژهیمشتری بر ارزش و رییگمیخدمات و تصم تیفیک ری(. تأث8019ف. ) ،یالف. و مدن روستا، .5
 . 75-59: 8 ،یبازرگان

 مدل اساس بر خصوصی های(. بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بانک8098مقدم، الف. و لاهیجی، ک. ) زمانی .8
 .80-79: 88 ،یابیبازار تیریمد. سریع پاسخگوی هایسازمان

نه های دانشگاهی با (. عارضه یابی و مسیریابی بهبود کیفیت خدمات کتابخا8019س.م. و صیادی تورانلو، ح. ) زنجیرچی، .7
 .55-18(: 3)2آموزش عالی ایران، «. تحلیل شکست و آثار آن»رویکرد 

موثر در  رهاییمتغ قیطر از وفاداری خلق ایمدل چهار مرحله نیی(. تب8090م. ) ،یس.ر.، و مومن ن،یجواد دیف.، س ستوده، .1
 50-87: 20 ،یعموم تیریارتباط با مشتری. پژوهشهای مد تیریمد

آنها بر  ری(. نارسایی در ارائه خدمات، استراتژی های احیاء خدمات و تأث8017زاده، ح. ) یپور، ب. و فارس یم.، حاج ،یصمد .9
 .18-78(: 8)8 ،یبازرگان تیریمد هیرفتار مصرف کننده. نشر

ان نامه کارشناسی ارشد، پای. نوین اقتصاد بانک مشتریان وفاداری بر مند(. ارزیابی تاثیر بازاریابی رابطه8017گ. ) عسکرپور، .83
 دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات، دانشکده مدیریت و اقتصاد.

. انیمشتر دگاهیاز د یبانکهای خصوص انیعوامل اثرگذار بر وفاداری مشتر ی(. بررس8017الف. ) اندره،یم ید. و رجب ض،یف .88
 .857-813(: 2)8 ت،یریمجله پژوهشهای مد

 یهاجبران خدمات شرکت یهایاستراتژ یبندتی(. اولو8090س. ) ،یدآبادیس یج. و احمدم. ،یدیم.، جمش ،یکاظم .82
اطلاعات،  یفناور تیری. فصلنامه مطالعات مدیفاز AHP کردیبا استفاده از رو انیمشتر دگاهیاز د ینترنتیا دهندهخدمات

0(9 :)830-17. 

(. بررسی تأثیر احساس تعلق به مقاصد 8093ع.، غفاری، م.، کنجکاو منفرد، الف.ر. و تسلیمی بابلی، الف. ) کاظمی، .80
 ریزیبرنامه ةموردی: گردشگران خارجی سفر کرده به شهر اصفهان(. مجل ةگردشگری بر رضایت و وفاداری گردشگر )مطالع

 .03-52: 82 گردشگری، توسعه و

(. عدالت ادراک شده از احیا خدماتی و تاثیر آن بر اعتماد مشتریان در شرکت های 8019) .یم. و بریدنظیف،  کاظمی، .83
 .879-232(: 0)2مسافربری هوایی داخلی. پژوهش نامه مدیریت تحول )پژوهش نامه مدیریت(، 
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