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Abstract 

Nowadays, businesses will be more successful if they meet their customers’ needs and wants better than 
competitors and have a customer-oriented approach in their strategies. Likewise, in service businesses, 

it is evident that the customer should be satisfied, and for this purpose, providing services with the 

desired quality is favored. Of course, a service has high quality if the level of service provided meets 

customers’�expectations. However, service failure is inevitable in today’s service industries. In this 

regard, by studying the research backgrounds and results of previous studies and considering the 

theoretical model of our research, the effect of service failure and brand transgression on customer 

coping strategies in internet taxis was investigated in the present study by presenting 12 hypotheses. 

The data analysis was performed by structural equation modeling (SEM) using PLS software. The 

statistical population of this study included 384 randomly selected users of Snap and Tapsi internet 

taxis. After assessing the validity of the questionnaire by the supervisor and advisor, the reliability of 

the questionnaire was assessed using Cronbach's alpha analysis. The fit of the research model has been 

significant and desirable using different indicators. The results of the study indicated that service failure 

and brand transgression have a positive and significant effect on coping strategies. 
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 چکیده

ها، خطاها و احتمال بروز نارسبببایی نظر و کسبببب رتبببایت مشبببتریان در فرایند تحوی  خدماتْها برای جلبتلاش ۀبا وجود هم

ست و این موتوع باعث رویگردانی  ریناپذاجتناب ،خدمات و تخلف برند ۀنارسایی در ارائ ،عبارتیبه .هایی وجود داردنارتایتی ا

ها باید همواره در پی شببناسببایی، کنترل و ت دی  راهبردهای این، مدیران شببرکتبنابر ؛شببوددهندگان خدمات میمشببتری از ارائه

تأثیر نارسببایی  ،مبانی نظری ۀبا مطال  پژوهش، ای مشببتریان باشببند تا از بروز خسببارات ناشببی از آن، جلوگیری کنند. در اینمقابله

سیخدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابله شتریان در تاک تیه ۀنتی با ارائهای اینترای م سیفر . این پژوهش از نظر شد هایی برر

های اینترنتی کنندگان از تاکسببیآماری این پژوهش را اسببت اده ۀپیمایشببی اسببت. جام کاربردی و از لحاظ ماهیت توصببی ی هدفْ

انجام شد. ابزار اصلی  صورت تصادفین ر در نظر گرفته شد که انتخاب به 384ت داد اعضای نمونه  .دهنداسنپ و تپسی تشکی  می

های پژوهش با اسببت اده از . فرتببیهشببد اسببتاندارد اسببت که روایی و پایایی آن تأیید ۀپرسببشببنام ،آوری داده در این پژوهشجمع

سی  PLSو SPSSافزارهای نرم سایی خدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابلهشد برر  ،ای. نتایج حاکی از آن بود که تأثیر نار

  نادار است.مثبت و م
 

 ی اینترنتی، تخلف برند، راهبردهای مقابله، نارسایی خدماتهایتاکس :هاکلید واژه
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 . مقدمه1
نی بببازار مروز، جهببا لیبب بببه ا تقببای د نوع ار  در ت

تولیدکنندگان،  ت داد افزایش و خدمات و محصبببو ت

 رقابتی، بازار این در. است شده گذشته از تررقابتی بسیار

کت نافع ح ظ برای هاشبببر جذب خود، م  ح ظ و به 

 در موفقیت آنها، نهایی هدف و تمای  دارند مشبببتریان

یت و ح ظ کسببببب ید ن جدد خر یان م اسببببت  مشبببتر

 ،2هببمببکبباران و وو ؛2019 ،1هببمببکبباران و مببوربباردی)

 و زنندرقم می را شببرکت بقای مشببتریان رراکه ؛(2014

 اص  ،نی؛ بنابراهستند مشتریان سرمایه، برگشت منبع تنها

 هببایارزش ایجبباد امروزی،وکببار کسببببب دنیببای در

(. 2018 ،3آرمسبببتران  و کاتلر)اسبببت  پسبببندیمشبببتر

 به نسبببت اقتصبباد، در خدمات صببن ت نقش کهاازآنج

 این در موجود مشببتریان اسببت، شببده ترپررن  گذشببته

 در اخیراً ،رونیازا طلبند؛می را شبببایانی توجه صبببن ت،

 اهمیببت بببه ایتوجببه ویژه خببدمببات، بببازاریببابی حوزۀ

اسبببت  شبببده خدمات با مواجهه در مشبببتری ادراکات

 مشبببتریان، خدمتی نگاه از .(2013 ،4همکاران و جیان )

یت  ند که داردکی  یازها بتوا ته و ن نان یهاخواسببب  را آ

 انتظارهای باشبببده ارائه خدمت سبببطو  و برآورده کند

 ؛2016 ،5همکاران و هالورسببرود) باشببد منطبق مشببتریان

. درواقع، (2005 ،7لین و لی ؛2017 ،6همکاران و کسبببیری

 عملکرد از مشبببتری کلی ارزیببابی خببدمببات، کی یببت

 در مهم مسبببائ  از یکی و اسبببت خدمات کنندهنیتأم

. کی یت (2007 ،8گرونروس)اسبببت  خدمات بازاریابی

 خود دهد کهرا می سبببازمان این امکان خدمات، به برتر

 اسببت و سببلا  رقابتی مهمی ممتاز کند رقبا دیگر از را

                                                           
1. Muchardie et al. 

2. Wu et al. 

3. Kotler & Armstrong 

4. Jiang et al. 

5. Halvorsrud et al. 

6. Kasiri et al. 

7. Lee & Lin 

 مشتری نظر از آنها خدمات و هاشرکت تمایز موجب که

 از، گرید عبارت(. به2020 ،9همکاران و نانکو)شبببود می

ست آن فروش بازار صن ت، هر هایبخش ترینمهم  و ا

 توجه مرکز در بازارند، دهندۀتشکی  عناصر که مشتریان

لیببدکننببدگببان ن ببت در موجود تو . دارنببد قرار صببب

 خببدمببات تبباانببد تلاش در همواره تولیببدکننببدگببان

 رتایت و فراهم کنند خود مشتریان برای را استانداردی

نان ند کسببببب را آ باکن ند این، دروجودِ.  ی  فرای  تحو

 و هااشبببتباه خطاها، ها،نارسبببایی بروز احتمال خدمات،

خدمات و  ارائۀ در نارسایی و دارد وجود هایینارتایتی

ند نیز ناب تخلف بر پذیراجت یابی و اسببببت نا  رنین باز

شی برخوردهایی،  به خدماتی هایشرکت برای مهم رال

ید میحسبببباب  کاران و باقرزاده)آ  و هو ؛2020 ،10هم

 نامناسبببب خدمات کی یت ارائۀ زیرا ؛(2020 ،11همکاران

عث ئه از مشبببتری رویگردانی با ندگانارا  خدمات ده

 وی روابط خاتمۀ مشتری، رویگردانی منظور از .شودمی

کنندگان تأمین سببایر سببمتبه وی رویکرد و سببازمان با

 وی نارتببایتی درنتیجه،(. 2020 ،12همکاران و یو)اسببت 

 دلی  درک و شببناسببایی که اسببت م هومی خدمات، از

 است. رقابتی شرایط در وکارکسب بقای شرط آن، بروز

تایتی، می از سایی خدمات و تخلف  تواندد ی  نار نار

 نگرش ایجاد به ابراز واکنشِ مشببتریان و که باشببد برند

نان در من ی  ؛2021 ،13همکاران و تان)شبببود می منجر آ

این واکنش و پاسبببخ مشبببتری  (.2020 ،14همکاران و وی

شببده در رویداد خرید را که ناشببی از نارتببایتی ادراک

 هریسببون)نامند ای مشببتری میاسببت، راهبردهای مقابله

8. Grönroos 

9. Nunkoo et al. 

10. Bagherzadeh et al. 

11. Ho et al. 

12. Yoo et al. 

13. Tan et al. 

14. Wei et al. 
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نابرا2019 ،1واکر  خدمات کی یت تأثیربه باتوجه، نی(؛ ب

راهبردهای  بررسبببی مشبببتری، نگرش بر شبببدهدریافت

 و پژوهشببگران برای مهم ایپدیده نیز ای مشببتریمقابله

 شببمار به خدمات صببن ت در ف ال هایشببرکت مدیران

که رود؛می یان ررا فت از پس مشبببتر یا مات در  خد

 اسبببت ممکن نامطلوب و وقوع تخل ی از جانب برند،

 و رندگذاب اشبببتراک بهدیگران  با خود را من ی تجربۀ

 مانند سبببومی نهاد یا و کنند خدماتی را بدنام شبببرکت

نه، ندگی رسبببا مای  و عمومی طوربه را محلی واحد یا ن

سترشمنظور به شتباه عم  گ سانخدمت ا مطلع کنند  ،ر

من) ی مکبباران و جور ین، (؛2016 ،2ه برا یران بنببا  مببد

سایی، پی در همواره باید هاشرکت  ت دی  و کنترل شنا

شتریان ایراهبردهای مقابله شند م سارات بروز از تا با  خ

 مشببتریْ  رتببایتدرواقع، . کنند جلوگیری آن از ناشببی

 وقوع. اسبببت مشبببتری رفتاری نیات مقدمۀ و نهیزمشیپ

 نارتبببایتینارار به خدمات و تخلف برند، نارسبببایی

 خدمات، از نارتایتی و داشت خواهد دنبال به را مشتری

شبببود منجر می مشبببتری در خشبببم احسببباس ایجاد به

 واکنش که مشبببتری خشبببم احسببباس(. 2014 ،3ترامپ)

 تلقی خدمات و تخلف برند نارسبببایی به احسببباسبببی

 رفتار بروز به را مشتریان که است اصلی نیروی شود،می

 ؛2015 ،4شببین و کاسببیدی)دهد می سببو  افراطی من ی

من ی یلا و لو ؛2013 همکبباران، و جور ت (؛ 2020 ،5مببا

نابرا جه ،نیب یتبه باتو گذاریتأث و اهم  نارسببببایی یر

که  مشتریان ایمقابله رفتارهای بر خدمات و تخلف برند

بانی بر مبتنی  و پیشبببین اسببببت هایپژوهش و نظری م

کهبه باتوجه یار متغیرهای این  بینیپیش بر مت ددی بسببب

خدمات و تخلف  نارسبببایی توسبببط ایمقابله رفتارهای

 اثر بررسبببی حاتبببر، پژوهش هدف ،رگذارندیتأث برند

                                                           
1. Harrison-Walker 

2. Joireman et al. 

3. Trump 

ای مقابله راهبردهای بر برند تخلف و خدمات نارسبببایی

 گسببترش به کمک و اینترنتی هایتاکسببی در مشببتری

شتر سازیش اف و تجربی مبانی  و شکافپرکردن  و بی

 .زمینه استدراین پژوهشیخلأ 

یی هاینوآور بهترین از یکی ی اینترنتیهایتاکسببب

 ریتأثتحت را جوامع امروزی زندگی توانسبببت که بود

شتن .دهد قرار  تاکسی یهاستگاهیا دوربودن و زمان ندا

 .ای بودنوآوری رنینوجودآمدن به د ی  عمدۀازجمله 

سی ستم اینترنتی، تاک شمند سی ست هو سی درخوا  تاک

 موق یت اسیپیج طریق اسبببت که از اینترنت بر مبتنی

 در موجود یهایتاکس و کندمشخص می را شما مکانی

 . پسدهدیم نمایش نقشه برایتان روی بر را شما اطراف

ستتان تاکسی نیترکینزد درخواست شما، از  را درخوا

س ر آید. شما می مکانی موق یت سمتبه و کندقبول می

ونق  برای مسببافران این مزیت را دارد حم  هایبرنامه با

که آنها را از زمان رسبببیدن راننده به مبدز، زمان تقریبی 

صد، حرکت در خلوت سیدن به مق سیر و میزان ر ترین م

علاوه بر  کنببد وترافیببک از طریق نقشببببه آگبباه می

شخص سافر در ابتدا، اعلام نام  ۀشدن هزینم س ر برای م

 ۀراننده، نوع ماشبببین و مدل و پلاک آن و حتی شبببمار

موبای  راننده به مسببافر، سبب ری ایمن و بدون د د ه را 

دویدن یا منتظرماندن  یجابه. برای مسببافر به همراه دارد

برای تاکسبببی در شبببهرهای بزرت و پرترافیک، حا  

ترین و در کوتاه یراحتبهونق  حم  هایبرنامه رانکارب

به اتومبی  موردنظر خود دسترسی داشته  توانندمی مدت

پرداخت  آنلاینصبببورت خود را به ۀآنها هزین. باشبببند

ندهمی نداشبببتن پول خرد دیگر برای ران ند و  ها و کن

ی هایتاکسدر کنار این مزایا،  ساز نیست.مسافران مشک 

شبببکلاتی نیز دارنببد. ازجملببه مشبببکلات اینترنتی، م

4. Casidy & Shin 

5. Luo & Mattila 
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 گونهچیههای اینترنتی این اسبببت که شبببرکت تاکسبببی

نده بر عهده  تارهای ران کارها و رف بال  مسبببیولیتی در ق

ندارد و اگر موردی رخ داد، باید از شبببخص شبببکایت 

شود؛ نه از شرکتی که راننده را برای شما فرستاده است. 

مسبببافران خانم  یی ازجمله آزار و اذیتهاگزارشبارها 

ندگان  ی اینترنتی و مشبببکلاتی هایتاکسبببتوسبببط ران

در  هاشببرکتگزارش شببده اسببت؛ زیرا این   یقبنیازا

ی رندانی ندارند و ریگسبببختگزینش رانندگان خود 

ندینم ند. از دیگر  توان یت مسبببافران را تضبببمین کن امن

شکلات  سم ست که نرخ کرایه هایتاک ی اینترنتی این ا

میزان عرتبببه و تقاتبببا، ت داد اتومبی  و ت داد  بهباتوجه

و برای برخی از مسبببافران  شبببودیممسبببافر محاسببببه 

دلی  افزایش تقاتببا در آزاردهنده اسببت؛ رون گاهی به

یک، نرخ  ندگی و هوای سبببرد و در اور تراف بار مان  ز

یه  ندیمکرا باشببببد. یکی دیگر از  توا یا سببببه برابر  دو 

و سبب ر توسببط راننده لغی اینترنتی، هایتاکسببمشببکلات 

ست که شک  مواجه مبرنامه ا سافر را با م . کندیریزی م

شتباه شانا دادن موق یت مسافر یا مقصد مشک  دیگری ن

 بانیگربهاسبببت که رانندگان و مسبببافران با آن دسبببت

طر   ۀعدم اتمام س ر به مقاصدی که در محدودد. هستن

باعث افزایش تنش بین مسبببافران و  ند،  ترافیک هسبببت

دخالت راننده  شده است. اینترنتیهای انندگان تاکسیر

های به مواردی که خلاف مقررات تاکسببی او و اصببرار

تی  اینترنتی س ر خود را سافران از  شده م ست، باعث  ا

تماس  مسبببافرکه راننده با  یزمانمثال، ؛ برای نباشبببند

تا  دخواهد که درخواسببت را لغو کنمی اوگیرد و از می

کمیسبببیون ندهد، یا زمانی که مبلف سببب ر زیاد اسبببت و 

ست پرداخت نقدی دارد تا هزینه را زودتر  راننده درخوا

دریافت کند. اینکه رانندگان حق دارند در ت یین روش 

اسببت که  یامسببیله ،پرداخت مسببافر دخالت کنند یا نه

 .است ماندهی نشده باقهنوز ح 

 مشبببتریان مدیریت بر خدمات بازاریابی امروزه منابع 

هایعنوان به  بیشبببتر تاکنون. دارد تمرکز انسببببانی نیرو

نان به توجهات مات کارک ما اسببببت؛ بوده خد پیکرۀ  ا

شتریان مدیریت، اخیر هایپژوهش شتر را م  کارکنان از بی

 و برداشببت به خدمات همچنین، کی یت. کندمی بررسببی

 از. دارد بسبتگی شبدهارائه خدمات از مشبتریان تلقی طرز

 خدمات، کی یت مسبببتقیم علائم از یکی مشبببتری، نگاه

 دلی به مشببتریان. شببودمی م لوم خدمت مواجهۀ هنگامبه

نای بر را هایشبببانارزیابی خدمات، فردیبین ماهیت  مب

 در وقتی. دهندمی انجام خدمت در مواجهۀ خود ادراک

 دهد،می رخ خدماتی نارسبببایی خدمتی، مواجهۀ فرایند

. داشت خواهد دنبال به را کنندهمصرف نارتایتینارار به

 نیات مقدمۀ و نهیزمشیعنوان پبه که مشبببتری رتبببایت

شتری رفتاری ست کلیدی عاملی شود،می شناخته م  که ا

 شرکت رراکه یابد؛ دست آن به خدماتی باید صن ت هر

 مشبببتریان جذب هزینۀ ف لی، مشبببتریان ح ظ با تواندمی

خدمات و تخلف  نارسبببایی وقوع. دهد کاهش را جدید

ند، بب بر یان  در مت اوتی هایواکنش بروز سببب مشبببتر

 و حوادث با مقابله در خدماتی همچنین، مشتریان. شودمی

یت ها مدیر ظهدرخورِ میزانبه آن  ت اوت هم با یاملاح

ند ثال، برخیبرای . دار  ل ظی، درگیری افرادْ دعوا، از م

 برای اندازی پویشراه راننده، از شبببکایت کاری،کتک

 نارسبببایی به پاسبببخ در را ونق حم اپلیکیشبببن  تحریم

شان خدمات و تخلف برند دهند و درنهایت برخی از می ن

یان اپلیکیشبببن  حذف خود همراه هایتل ن را از مشبببتر

کنند. مین اسببت ادهموردنظر  اینترنتی تاکسببی از کنند ومی

تار  یابی و پژوهشبببگران رف بازار ندهمصبببرفمدیران   کن

 تواندیمای م تقدند که شبببناخت این راهبردهای مقابله

بخش باشد؛ زیرا شناخت این راهبردهای ثمربسیار م ید و 

له قاب ندیمای م باط  توا ندگان با مصبببرف مؤثربه ارت کن

 به گوییپاسببخ دنبالبه پژوهش این ،نی؛ بنابراکمک کند
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سایی خدمات و تخلف برند  که خواهد بودسؤال  این نار

 ای مشتری دارند.ره اثری بر راهبردهای مقابله
 

 . مبانی نظری2

 . نارسایی خدمات1.2
مانی ات ا  می تد نارسبببایی خدمات ز  تی یکه کاف

، 1همکاران و نباشبببد )علی انیخدمات مطابق انتظار مشبببتر

و  یاحسبباسببات من  جادیخدمات باعث انارسببایی  .(2020

همچنین، شبببود. یم انیمشبببتر در ی نامطلوبرفتار اهداف

ست برانارسایی  شا   خدمات یخدمات ممکن ا س یم  اریب

 نیرن ۀپس از تجرب انیمشبببتر ا لب رایز ؛باشبببد نهیپرهز

دهند؛ یم رییرا تغ خدماتشببان دهندگان، ارائههایینارسببایی

نابرا نارسبببایی نیب ئ رونددر ی تببب  نقطه خدماتْ،   ۀارا

 یتیاسبببت که موجب نارتبببا یخدمات مشبببا   خدمات

شتر شد  شودی میم شا  این و بقا و ر  کندیم دیرا تهد م

ست  .(2017همکاران،  و 2)کوچ سایی خدمات عبارت ا نار

 یکننده و سازمان که در آن مشترمصرف نیب یامبادله»از 

با نبودنموفق  یدلبه هه  با در مواج ب آن،  رو هتبببرر رو

سایی  .(2020و همکاران،  3)خامیتوف« شودیم درواقع، نار

اند ها نتوانسبببتهاسبببت که شبببرکت یم ن نیبه ا خدمات

شتر ی از آن ابیبازار یهاتیف ال قیرا که ازطر یانتظارات م

یدا کرده ند،اطلاع پ ند ا  .(2018، 4لیون  و )لو برآورده کن

، هنگامی که در انجام خدمات اشبببتباهی گرید عبارتبه

ن به تجربۀ خرید مشببتریا شببود تادهد و باعث میروی می

خدمات نارسبایی ، مثبت داشبته باشبنداحسباس خود کمتر 

تواند برای همچنین، نارسببایی خدمات می داده اسببت. رخ

یا  ریتأخ تایج خدمات  نارسبببایی در ن ئۀ خدمات،  در ارا

نداشتن به خدمات در یدسترسبودن کارکنان و  یرمسیول

های خدماتی شرکت شده رخ دهد. درواقع، همۀزمان ارائه

                                                           
1. Ali et al. 

2. Koc 

3. Khamitov 

4. Loo & Leung 

5.�Severity 

مواردی از نارتبببایتی مشبببتریان از نتایج خدمات یا فرایند 

ساس بررسیخدمات را تجربه کرده های پژوهشگر اند. برا

 در پیشینۀ موجود، نارسایی خدمات شام  اب اد زیر است:

نارسبببا: 5عد شددددتبُ  زانیم ،خدمات ییشبببدت 

 ی نی ی اسببت.مشببتر یبودن مشببک  خدمات براملموس

باشببد، تببرر  تریو قو دتریخدمت شببد ییهرره نارسببا

 (.2011و همکاران،  6)وان  است شتریب یملموس مشتر

ندازهبُ نداز: 7عد ا مات  یینارسببببا ۀا از  یکیخد

خصوص به یاحساسات مشتر یهاکنندهنییت  نیتریاتیح

است.  ینترنتیا یهایخدمات در تاکس یهایینارسا یبرا

نارسبببا یبرخ ی، نترنتیا یهایخدمات تاکسببب یهاییاز 

 یبرا کندیرا مجبور م هایمشبببتر رها،یصبببوص تأخخبه

بمانند  ندیخوشببانا یکیزیف یهاطیدر مح تریطو ن یمدت

. با دهدیامر احسببباسبببات مثبت آنها را کاهش م نیو ا

 یرهببایخببدمببت )مثلاً تببأخ یینببارسببببا ۀانببداز شیافزا

سات من  رودی(، احتمال متریطو ن سا  یدیممث  نااُ یاح

که  یتبببرر زانیم ،. درواقعابدی شیافزا زین هایو نگران

آنها  ۀشببدتجربه یینارسببا ۀبه انداز ،کندیلمس م یمشببتر

 (.2019و همکاران،  8وابسته است )ژو

م موً   هایاسِبببناد، مشبببتر یۀمطابق با نظر: 9عد علتبُ

از  پیشخدمات را  یینارسبببا یهاعلت کنندمی یسببب 

اعتقاد  هایکنند. اگر مشتر ییآن شناسا یامدهایپ یابیارز

 یخدمات حاصبب  از عوام  داخل ییداشببته باشببند نارسببا

 یزیربرنامه ی وکیمکان  یاز د  یناشببب یرهایمث  تأخ

ئه ند، ارا به ۀدهندنادرسبببت هسبببت ی خدمات را   نیا دل

 .(2019)ژو و همکاران،  کنندیسرزنش م یینارسا
 

 . تخلف برند2.2
شرکت یگرامصرفدر دنیای  های برندها و امروز، 

6. Wang 

7. Magnitude 

8. Xu 

9. Cause 
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شدیدی روبطور فزایندهآنها به ستند و های با رقابت  رو ه

سو  تواند آنها را بهاین می سمت رفتارهای  یراخلاقی 

 یاجتماع یاز زندگ یبخشبب، برندها گرید عبارتبه. دهد

شتر سازی شوندیمحسوب م یامروز انیم ؛ رراکه برند

ساختار  به همان اندازه که یک ست،  صادی ا ساختار اقت

ماعی نیز دارد؛ ند،  یدلنیهمبه اجت جار یهابر و  یت

شبببده اسبببت  یتر بررسبببقیآنها دق یراخلاقی  یرفتارها

(. همچنین، 2018، 1او لو و همکبباران)کببارائوسبببمببان

که در روابط  اسببببت ترین عواملیتخلف یکی از مهم

ند رخ میبین مصبببرف ،مدتیطو ن نده و بر  هد.دکن

 ینیقوان ریناپذو اجتناب ینقض ذات برند تخلفدرواقع، 

ست که روابط را هدا ، 2)مانتوانی و همکاران کندیم تیا

مببباحببث  نیتراز مهم یکیامروزه ، نی؛ بنببابرا(2018

، 3جان و )پارک اسبببتبرند تخل ات  تیری، مدیتجار

(. تخلف برند، پیشامدی مرتبط با برند است که از 2018

نبودن محصببول و خدمات تبب یف گرفته تا نقض موفق

و  شببودیمرا شببام   هاشببرکتقوانین اجتماعی توسببط 

مالی و روانی من ی زیادی  مدهای  یا به پ ممکن اسبببت 

نههرمنجر شبببود. درواقع،  تار گو ها یرف جار  یکه هن

، تخلف برند نقض کندکننده را مصبببرفو برند  روابط

این جریان اسببت که  ذکر انیشبباشببود. در نظر گرفته می

با برند و  نۀ مرتبط  ندهمصبببرفریشبببه در پیشبببی  دارد کن

نام  یوقت، گرید عبارتبه .(2020)خامیتوف و همکاران، 

شخص یتجار خود دور  ۀشدرفتهیشده و پذشناخته تیاز 

 بر نوبۀ خودبهافتد که یشبببود، تخلف از برند ات ا  میم

 ،نیبنابرا ؛گذاردیم یمن  ریکننده و برند تأثروابط مصببرف

 .(2012، 4)اسبببتینمن کندیم رییتغنیز کننده رفتار مصبببرف

ت طبق همچنین، به نقض قوانین 1994متس ) ۀگ  (، تخلف 
                                                           

1. Karaosmanoglu et al. 

2. Mantovani et al. 

3. Park & John 

4. Steinman 

5. Karaosmanoglu & Isiksal 

6. Negative past experience 

صریح شاره در روابط بین مصرف تمنی یا  کننده و برند ا

نقض را ی یا صریح این قوانین تمن برند هنگامی کهدارد و 

شود و تأثیر من ی مستقیم تبدی  می تخلف برندد، این به کن

ت ریف به ما  نیا. درواقع، بر تصببمیم خرید مشببتریان دارد

 کیتخلف ممکن اسببت از  کیکه شببدت  دهدنشببان می

سمان گریفرهن  به فرهن  د شد )کارائو او لو مت اوت با

 .(2016، 5و ایسیک 

های پژوهشببگر، اب اد تخلف برند براسبباس بررسببی

 اند از: عبارت

تخل ات مربوط به : 6در گذشددته یمنف ۀعد تجرببُ

در گذشببته با  یکه مشببتر ی( من یبه تجربه)ها ،عملکرد

ممکن  ییهاتجربه نیبرند داشبببته اشببباره دارند. رن کی

 ایاز خدمات  یتیمحصبببو ت، نارتبببا وبیاسبببت به ع

و  نیبا کشببور مبدز مربوط باشببد )فتچر یمن  یوابسببتگ

 (.2019، 7سامپدرو

 یان( ب2014) 9لی و خان: 8تصددویر تجانسعدم عدبُ

 کنند خرید برندهایی از دارند تمای  هامشتری»: کنندمی

صویرشان که شانخودپنداره با ت شته تجانس های شد دا  با

 آنهببا زنبدگی ببه را مطلوبی م نببای کبه برنبدهبایی یبا

ندمی ندیم انی( ب2018) 10مکلنیس و پارک«. بخشببب : کن

قببدر برنببد و خود شبببخص آن نیارتببباطببات ب یبرخ»

شبببخص، برند را هم « خود» ۀقدرتمند اسبببت که پندار

سو .«شودیشام  م برند و  نیتجانس بعدم گر،ید یاز 

 یاز خودش ممکن است به احساسات من  یدرک مشتر

 (.2019و سامپدرو،  نیبه برند منجر شود )فتچر

فات شددرکت عدبُ  دهدیمقا ت نشبببان م: 11تخل

لب   قا کت در  قانونیتخل ات شبببر ماعی  ،یر  ،یراجت

7. Fetscherin & Sampedro 

8. Image incongruence 

9. Khan & Lee 

10. Park & MacInnis 

11. Corporate wrongdoing 
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در  یاحسببباسبببات من  جادیبه ا یرعقلانی  ای یراخلاقی 

امر ممکن اسبت  نی. اشبودیبرند منجر م ی دربارۀمشبتر

تار یناشببب بدرف طات فر ،یاخلاق یاز  با نده، بیارت ده

تارها باشبببد. برخلاف دو  یرقانونی  ای یرعقلانی  یرف

برنبد، تخل بات شبببرکبت ببه تمرکز  یتخط گرید وعن

دارد که به  ازین یشبببتریب یاخلاق ای یو اجتماع یانهیزم

 ایبرند  کی یبرا یمشبببتر یفراتر از انتظارات عملکرد

ش صو نیب یکنش و واکن شتر یشخص ریت صو یم  ریو ت

 (.2019و سامپدرو،  نی)فتچر ابدییبرند امتداد م

 

 یامقابله. راهبردهای 3.2
سایی با مواجهه در  صرف خدماتی، نار  باکنندگان م

 برای خود رفتاری و عاط ی شببناختی، منابع رکردنیدرگ

 پاسببخ مقابله راهبرد رند با شببدهاعمال اسببترس با مقابله

 .اسببت ی درندبُ و پیچیدهم مو ً  مقابله نحوۀ. دهندمی

 اطلا  رفتاری و شبببناختی هایشبببیوه به درواقع، مقابله

 ناشی زایاسترس شرایط با مواجهه در افراد که شودمی

 این که کنندمی اسبببت اده آن از خاص، موق یت یک از

 مقابله اعمال است. نوع شام  هم و ارکاف شام  هم شیوه

به  توجه با و باشبببد مرتبط فرد تیشبببخصببب با تواندمی

 کیم) کند تغییر زااسببترس موق یت یک مختلف لحظات

کاران های (.2014، 1و هم له راهبرد قاب  هایتلاش به م

اسبببترس،  بر  لبه برای افراد که دارد اشببباره خاصبببی

 انجام آنرساندن حداق به یا و کردنتحم  دادن،کاهش

طابق .دهندمی  (1984) 2فالکمن و  زاروس ت ریف با م

ستند رفتاری و شناختی هاییتلاش ،مقابله راهبردهای  ه

 بیرونی یا و درونی هایخواسته مدیریتمنظور به فرد که

کلرکمی کببار بببه خود نوگو و   .(2013، 3گیرد )دو

                                                           
1. Kim et al.  

2. Lazarus & Folkman 

3. Donoghue & De Klerk 

4. Wayment & Zetlin 

5. Bergel & Brock 

ندداشبببته اظهار( 1989) 4زتلین و همچنین، ویمنت  که ا

 از افراد آن توسببط که اسببت فرایندی مقابله راهبردهای

 و تهدیدکننده وقایع به واکنش ، برایدردَسبببترس منابع

 و برگ ) جویندمی سبببود شبببانیزندگ در بخش،لذت

 کردنببد بیببان( 1999) 6پببارکر و انببدلر (.2018، 5بروک

 برای افراد شدۀم مول است اده هایراه مقابله، راهبردهای

سترس هایموق یت مدیریت ستا کیم و همکاران، ) زا ا

 شناختی و رفتاری راهبردهای ،مقابله هایراهبرد (.2014

 کارکردی و عاط ی بُ د دو با مقابله برای افراد که هستند

؛ کنندمی اسبببت اده فشبببارزا هایموق یت و اسبببترس از

نابرا له ، هدفنیب  آوررنج روابط تغییر ،راهبردهای مقاب

کردن منظم یا و روابط تغییر ازطریق حیطمببببببمشبببتری

براساس  .(2015است )سنگاپوتا و همکاران،  احساسات

ای شام  موارد بررسی های پژوهشگر راهبردهای مقابله

 زیر است:

 یادهیعنوان پدبرند به ضیت و: 7برند ضیتعو عدبُ

طور کنندگان بهموجب آن مصرفکه به شودیم فیت ر

کنند و  یبرند دور کیکه از  رندیگیم میعامدانه تصببم

 کنند. دایپ شیگرا گرید یبرند یسودر مقاب  به

دهان بهدهان غاتیتبل: 8یخصددو دد تیشددکا عدبُ

برند نزد خانواده و  بارۀکه در شبببودیشبببام  م ی رامن 

  .ردیگیدوستان صورت م

 یمن  یش اه غاتیشام  تبل: 9یعموم تیشکا عدبُ

نسببببت به  ترعیوسببب یاسبببیبرند در مق بارۀاسبببت که در

 .ردیگیدوستان صورت م ایخانواده 

 انیمشبببتر ازین عنوانبهم هوم  نیا: 10انتقام از برند عدبُ

 ییها در برابر تررهارساندن به شرکتبیبه مجازات و آس

 .شودیم فیاند، ت رکه آنها متحم  شده

6. Endler & Parker 

7. Brand switching 

8. Private complaining 

9. Public complaining 

10. Brand revenge 
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 رشبببدنیم هوم به درگ نیا: 1دیاحتمال خر عدبُ

و سامپدرو،  نیبا برند اشاره دارد )فتچر انیمجدد مشتر

2019.)  

پژوهش  یبه مطالب ذکرشبببده، مدل م هوم توجه با

 لحاظ شده است.  گونهنیا

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 ی پژوهششناسروش. 3

 هببایپژوهش جزء هببدف، ازحیببث پژوهش این

 این همچنین اسبببت. توصبببی ی از نظر روشْ و کاربردی

 روش در زیرا اسبببت؛ مقط ی نوع از پیمایشبببی پژوهش

 در صبب ت رند یا یکدربارۀ  هاداده گردآوری مقط ی،

 آماری جام ۀ از گیرینمونه ازطریق زمان از مقطع یک

جام  کی در اطلاعات نیز پژوهش این در. شبببودمی ان

جام ۀ  .اسبببت مقط ی نوع از و آوری شبببدهجمع زمان

 هایتاکسببی از کنندگانپژوهش، اسببت اده آماری این

سنپ و اینترنتی سی ا ستند. حجم شهر در تپ  شیراز ه

ن ر  384محاسبببه و برابر  فرمول کوکران ازطریق نمونه

                                                           
1. Likely to buy 

گیری در این پژوهش از روش نمونهت یین شببده اسببت. 

اسببت. در این پژوهش برای شببده  دردَسببترس اسببت اده

آوری اطلاعات مربوط به پیشببینۀ پژوهش از روش جمع

ها، مقا ت و اسببت اده شببده اسببت و کتابای کتابخانه

های مرتبط مطال ه شده است. همچنین، از آنجا نامهپایان

آوری اطلاعات ترین ابزار گردکه پرسبببشبببنامه متداول

یه در پژوهش یدانی اسببببت، در اول مایشبببی و م های پی

پژوهش حاتببر برای گردآوری اطلاعات از پرسببشببنامه 

ست اده شده است. پرسشنامۀ  به مربوط سؤال 5 حاتر، ا

 تحصیلات، میزان سن، جنسیت، شام )فردی  مشخصات

صلی دارد. سؤال 42 و( ماهیانه درآمد و تأه  وت یت  ا
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مۀ تدوین و طراحی برای نا نابع از پژوهش پرسبببشببب  م

ستاندارد شین هایپژوهش و ا ست اده پی ست شده ا  در .ا

 ۀشبببمار پژوهشْ یرهایتبببمن اشببباره به متغ زیرجدول 

 رهایسببنجش هرکدام از متغ یکه برا یسببؤا ت و مناب 

 است. شده است اده شده، ارائه
 : ساختار پرسشنامه1جدول 

 ردیف
ی رهایمتغ

 شدهبررسی

تعداد 

 سؤالات

شماره 

 سؤالات
 منبع

 1-4 4 بُ د شدت 1

وان  و 

همکاران 

(2011) 

 5-7 3 بُ د اندازه 2
بوگور و 

 1همکاران

 (1982) 2وینر 8-12 5 بُ د علت 3 (2016)

4 
بُ د تجربۀ من ی 

 در گذشته
4 16-13 

فتچرین و 

سامپدرو 

(2019) 

5 
ب د عدم تجانس 

 تصویر
5 21-17 

6 
بُ د تخل ات 

 شرکت
4 25-22 

 26-28 3 بُ د ت ویض برند 7

8 
بُ د شکایت 

 خصوصی
3 31-29 

9 
بُ د شکایت 

 عمومی
4 35-32 

 36-39 4 بُ د انتقام از برند 10

 40-42 3 بُ د احتمال خرید 11
 3جیون  و کو

(2015) 

 

 روش براسبباس پژوهش این پرسببشببنامۀ سببازۀ روایی

                                                           
1. Bougoure et al. 

2. Weiner 

ست. در و مطال ه یدییتأ عاملی تحلی  شده ا  این بررسی 

 سببه در شببدهگردآوری هایداده  یوتحلهیتجز پژوهش،

 توصی ی، آمار قسمت در اول، ۀمرحل در. شد انجام مرحله

 متغیرهای فراوانی درصد و فراوانی ،SPSSافزار نرم توسط

 برای دوم،مرحلۀ  در. شبد  یوتحلهیتجز شبناختیجم یت

یع نوع بررسبببی یر، هر هببایداده توز غ ت مون از م  آز

 سوم،مرحلۀ  در. شد است اده سمیرنوفاببببفکولموگرو

 سببببازیمببدل تکنیببک از پژوهش، مببدل آزمون برای

ق  بر مبتنی( SEM) سببباختاری م اد ت  مرب ات حدا

 .شده است است اده SMART PLSافزار نرم در جزئی
 

 ی پژوهشهاافته. ی4 

 ی آمار تو یفیهاافته. ی1.4

گویان را درصبد از پاسبخ7/67دهد ها نشبان مییافته

گویان را زنان تشبببکی  درصبببد از پاسبببخ3/32مردان و 

به مردان اسببببت. داده ند و بیشبببترین فراوانی مربوط  ا

شان میهمچنین، یافته درصد از 6/58دهد های پژوهش ن

گویان از تپسی درصد از پاسخ4/41گویان از اسنپ و پاسخ

گویان نیز بیان درصبببد از پاسبببخ8/70 اند.اسبببت اده کرده

مات را درک کردهکرده خد نارسببببایی  که  ند  ند و ا ا

اند که نارسببایی خدمات را درصببد نیز در نظر داشببته2/29

درصبببد از 8/12دهد ها نشبببان میمشببباهده نکردند. یافته

درصبببد از 5/12گویان از مسبببیریابی نامناسبببب، پاسبببخ

درصببد از 4/4گویان از درخواسببت پرداخت نقدی، پاسببخ

سخ شخصی، گویان از ح ظپا شدن حریم  صد از 4/9ن در

درصببد از 0/7گویان از شببرایط نامناسببب خودرو، پاسببخ

گویان درصد از پاسخ1/9، پرخطرگویان از رانندگی پاسخ

ست پرداخت نقدی،  سخ4/10از درخوا گویان درصد از پا

گویان از درخواست درصد از پاسخ8/12از رفتار نامناسب، 

3. Jeong & Koo 
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نداشببتن گویان تطابقدرصببد از پاسببخ9/10تببافی، مبلف ا

نشدن گویان رعایتدرصد از پاسخ7/10راننده با ماشین و 

 اصول بهداشتی را در نظر داشتند. 

 ی آمار استنباطیهاافته. ی2.4

 ،سببباختاری م اد ت مدل یهافرضشیپ از یکی

 نرمال نت یی برای .است متغیرها توزیع بودننرمال بررسی

 آزمبببون از هبببا،داده ببببودنرنبببرمبببالیببب ببب یبببا

 .است شده است اده( K-S)سمیرونوف اببببفکولموگرو

مقدار سبببطح م ناداری برای اکثر  براسببباس محاسببببات

ها ادهنیسببت؛ درنتیجه، توزیع د 05/0از  تربزرتمتغیرها 

بودن توزیع برخی از نرمال یر به توجه بانرمال نیسبببت. 

ست اده میداده سپیرمن ا ستگی ا ترایب همب شود. ها از 

رد  فرتبببیه تأیید یا Sigمقدار  به توجه بادر این آزمون 

شده سطح م ناداری محاسبات انجام براساسخواهد شد. 

طح کمتر است. درنتیجه، با س 05/0تمام متغیرها از سطح 

نان  مام روابط،توان گ ت می 99/0اطمی بین متغیر  در ت

مسبببتق  و وابسبببته ارتباط وجود دارد. علامت تبببریب 

ۀ رابطۀ دهندنشبببانبودن نیز همبسبببتگی مثبت و یا من ی

 کاهشی و یا افزایشی است.

 

 . برازش مدل پژوهش3.4

 انجام مرحله سببه طی پژوهشببی مدل برازش بررسببی

بررسبببی  پژوهش بیرونی مدل اول، مرحلۀ در. شبببودمی

 سوم مرحلۀ در و درونی مدل دوم به مرحلۀ در شود.می

 برای .شبببودمی پرداخته پژوهش کلی مدل بررسبببی به

 متغیرهای روابط سبببنجش برای نخسبببت مدل، بررسبببی

 اسببت اده بیرونی مدل از آنها سببنجش هایگویه با پنهان

سؤا ت  همان یا هاگویه ارتباط بیرونی مدل. است شده

. شودبررسی می( پنهان متغیرهای) هاعام  با را پرسشنامه

 متغیرهای پرسببشببنامه، سببؤا ت نشببود ثابت تا درواقع،

هان ندازه یخوببه را پن ند،کرده گیریا  روابط تواننمی ا

 پنهان متغیرهای شبببود داده نشبببانآنکه  برای. آزمود را

 اسببت اده بیرونی مدل از اند،شببده گیریاندازه یدرسببتبه

 سه از گیریاندازه مدل برازش بررسی برای. است شده

 و ترکیبی پایایی کرونباخ، آل ای شبببام ) پایایی م یار،

 واگرا روایی و همگرا روایی ،(عاملی بارهای تبببرایب

بار عاملی ازطریق محاسببببۀ مقدار  .شبببودمی اسبببت اده

شاخص ستگی  سبه همب سازه محا سازه با آن  های یک 

شببود،  5/0 شببود که اگر این مقدار برابر یا بیشببتر ازمی

دهندۀ این مطلب اسببت که واریانس بین سببازه و نشببان

گیری آن سازه های آن از واریانس خطای اندازهشاخص

شترْ و پایایی آن اندازه است )داوری و  قبولقاب گیری بی

 7/0(. تمام مقادیر در این مطال ه با ی 1392، رتبببازاده

دهد مدل از پایایی ترکیبی خوبی اسبببت که نشبببان می

رخوردار اسبببت. برای بررسبببی روایی همگرا فورن  و ب

ستخرار1981) 1 رکر را  AVEشدۀ ( متوسط واریانس ا

هاد می عنوانبه بار همگرا پیشبببن یاری برای اعت ند. م  کن

ق  مقدار  با  AVEحدا بار همگرای  5/0برابر  یانگر اعت ب

 مشببباهده AVEکه در جدول  طورهمانکافی اسبببت. 

برای تمام متغیرهای پژوهش   AVEریمقادشود، کلیۀ می

 شببدهدادهنشببانمقادیر  به توجه بااسببت.  5/0از  تربزرت

توان گ ببت کببه مببدل از روایی همگرای مطلوبی می

(. در جببدول 1395ی، مؤمنبرخوردار اسببببت )آذر و 

از متغیرهای پژوهش ذکر شبببده  هرکدام AVEمقدار 4

 است.

 (AVEشده )ادیر متوسط واریانس استخراج: مق2جدول 

                                                           
1 Fornell & Larcker 
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 روایی همگرا متغیر

 595/0 نارسایی خدمات

 550/0 تخلف برند

 722/0 ت ویض برند

 811/0 شکایت خصوصی

 752/0 شکایت عمومی

 750/0 انتقام از برند

 818/0 احتمال خرید

 

برای متغیرهای پنهان  AVEجدول مقدار  به توجه با

توان بیان کرد که روایی ، مینی؛ بنابرااست 5/0با تر از 

ندازههامدلهمگرایی   گیری مطلوب اسبببت. رواییی ا

 هایسببنجه رقدر دهدمی نشببان که اسببت م یاری واگرا

براسببباس نظر . دارند ت اوت با همواق اً  مت اوت عوام 

ن  و  کر ) جذر 1981فور  )AVE با ید از یک متغیر 

میزان همبسبببتگی آن متغیر با سبببایر متغیرهای پژوهش 

  AVEریمقادباشبببد. در این مرحله ابتدا جذر  تربزرت

بر روی  آمدهدسببتبهشببود و سببپس مقادیر محاسبببه می

ماتریس جایگزین  latent varriable correlationقطر 

کدیگر می با ی ها  جدول همبسبببتگی متغیر شبببود. در 

شاهده می طورهمان قرار   AVEجذرشود، مقادیر که م

گرفتببه بر روی قطر مبباتریس همبسبببتگی از مقببادیر 

اسببت که  تربزرتهمبسببتگی آن متغیر با سببایر متغیرها 

 بودن روایی واگرایی مدل است.ۀ مناسبدهندنشان

 بررسی روایی واگرا :3جدول 

 نارسایی خدمات
شکایت 

 عمومی

شکایت 

 خصوصی

ت ویض 

 برند
  احتمال خرید انتقام از برند تخلف برند

      905/0  احتمال خرید 

     866/0  315/0-  انتقام از برند 

    649/0  521/0  553/0-  تخلف برند 

   850/0  471/0  322/0  318/0-  ت ویض برند 

  901/0  286/0  493/0  259/0  343/0- شکایت  

 خصوصی

 867/0  325/0  290/0  464/0  248/0  321/0-  شکایت عمومی 

693/0 450/0  543/0  500/0  555/0  492/0  545/0-  نارسایی خدمات 

 

R Square  ندازهکردن بخش م یاری است که برای متص مدلا سبببازی م اد ت گیری و بخش سببباختاری 
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رود و نشان از تأثیر یک متغیر مستق  ساختاری به کار می

بر یک متغیر وابسبببته دارد و م یار سبببنجش برازش مدل 

مربوط به متغیر پنهان  2Rسببباختاری اسبببت که تبببرایب 

 عنوانبه 67/0و  33/0،  19/0وابسبببته اسبببت. سبببه مقدار 

بودن مقدار ملاک برای مقادیر تبب یف، متوسببط و قوی

در نظر  R2ار وسبببیلۀ م یبرازش بخش سببباختاری مدل به

 (.1392، رتازادهگرفته شده است )داوری و 

 R Square: 4جدول 

 R Squareضریب تعیین  متغیرها

 - نارسایی خدمات

 - تخلف برند

 301/0 ت ویض برند

 344/0 شکایت خصوصی

 265/0 شکایت عمومی

 328/0 انتقام از برند

 385/0 احتمال خرید

 

 نییت  بیتبببر ریمقاد با ، جدول یهاافتهیمطابق با 

 ثیازح یبرازش مناسببب ،پژوهش ۀوابسببت ریمربوط به متغ

برازش خوب مدل  دهندۀکه نشببان ی داردمدل سبباختار

تار مار ثیپژوهش ازح یسبببباخ  ای نییت  بیتبببر ۀآ

شبباخص  نیآمده از ادسببتبه ریسببکور اسببت. مقادآراِ

 نیمدل، مقدار ا نیا یرهایمتغ یدهد که براینشبببان م

 بوده است.  یمطلوب و قو شاخصْ

 نتایج آزمون مدل ساختاری :5جدول 

 متغیرها
CV Com CV Red 

1-SSE/SSO 1-SSE/SSO 

 - 368/0 نارسایی خدمات

 - 332/0 تخلف برند

 206/0 416/0 ت ویض برند

 265/0 551/0 شکایت خصوصی

 189/0 545/0 شکایت عمومی

 231/0 542/0 انتقام از برند

 299/0 562/0 احتمال خرید

 238/0 473/0 میانگین

 

 ( و شببباخص473/0)متقاطع برای مدل پژوهش برابر با  روایی با اشببتراک شبباخص دهدمی نشببان نتایج
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بر بببا ) برا هش  پژو برای مببدل  گی  ن فزو  بببه( 238/0ا

ست ست آمدهد  مطلوب بیانگر کی یت مقدار اینکه  ا

بررسی مدل کلی پژوهش با روش است.  شدهارائه مدل

GOF جام می به بخش کلی ان یار مربوط  گیرد. این م 

م نی که  های م اد ت سببباختاری اسبببت. به اینمدل

تواند پس از برازش بخش پژوهشگر میتوسط این م یار 

ندازه مدل پژوهش خود، ا تاری  گیری و بخش سبببباخ

برازش بخش کلی را نیز کنترل کند و به این صبببورت، 

م  می کا مدل  یک  یار شبببود. اینبررسبببی برازش   م 

 ت یین تریب متوسط و هندسی میانگین از است عبارت

سط در رندگانه شترکات متو طبق فرمول  GOFم یار  .م

 36/0و  25/0، 01/0شبببود. سبببه مقدار ر محاسببببه میزی

قادیر تببب یف، متوسبببط و قوی برای متغیر  عنوانبه م

 (.1392، رتازادهم رفی شده است )داوری و 

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ 
 

 های متغیرهای پنهان: شاخص6جدول 

 2R Communality متغیرها

 368/0 - نارسایی خدمات

 332/0 - تخلف برند

 416/0 301/0 ت ویض برند

 551/0 344/0 شکایت خصوصی

 545/0 265/0 شکایت عمومی

 542/0 328/0 انتقام از برند

 562/0 385/0 احتمال خرید

 473/0 324/0 میانگین

  
 

GOF = √0.473̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  0.324̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ = 0.391 
 مدل پژوهش برازش قوی دارد. 391/0مقدار  به توجه با

 

 های پژوهش. بررسی فرضیه5.4

های شده در هریک از فرتیهرابطۀ متغیرهای بررسی

یک سببباختار علبی با تکنیک حداق   براسببباسپژوهش 

آزمون شببببده اسببببت. مببدل  PLSمرب ببات جزئی 

روابط هریک از متغیرها  براسبباسشببدۀ پژوهش ت کیک

ست. در  شده ا ست که درنهایت ارائه  شده ا نیز آزمون 

مدل کلی پژوهش که در شک  نهایی ترسیم شده است، 

ۀ هر متغیر پنهان مشبباهدقاب میانگین پاسببخ به متغیرهای 

یک  عنوانبهمحاسببببه شبببده و درنهایت هر متغیر پنهان 

شاهدهقاب متغیر  ست  م صلی خود ا سازۀ ا شده برای  اده 

ست. آمارۀ  سبه  tا سنجش م ناداری روابط نیز محا برای 

فرتیات، مدل  به توجه باشده است. در پژوهش حاتر 

 در دو حالت استاندارد و م ناداری ارائه شده است. 
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 : مدل پژوهش در حالت معناداری )مدل ا لی(2شکل 

 

 
 حالت استاندارد )مدل ا لی( : مدل پژوهش در3شکل 
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 t ۀو آمار ریمسبب بیآمده از تببردسببتبه جیطبق نتا

 یخدمات بر راهبردها ییکرد که نارسبببا انیتوان بیم

نادار تأثیر م  له  قاب نادار یم قدار م  با  یدارد. م برابر 

 96/1تا مثبت  96/1 یمن  ۀخارر از باز t ۀ)آمار 013/14

است.  شده دییتأ لاو یۀفرت ،جهیقرار گرفته است(. درنت

 490/0برابر با  ریدو متغ نیا نیب ریمسبب بیتببر ،نیهمچن

 ییگ ت تأثیر نارسا توانیم ریمس بیبه تر توجه . بااست

 رایزاسبببت؛  مقابله مثبت و م نادار یخدمات بر راهبردها

 همچنین، مطابق با .است آمده مثبتدستبه ریمس بیتر

 انیتوان بیم t ۀو آمار ریمس بیآمده از تردستبه جینتا

له تأثیر م نادار یکرد که تخلف برند بر راهبردها  یمقاب

با  یدارد. مقدار م نادار خارر از  t ۀ)آمار 746/13برابر 

 ،جهیقرار گرفته است(. درنت 96/1تا مثبت  96/1 یمن  ۀباز

ت ست. همچن دییدوم تأ یۀفر س بیتر ،نیشده ا  نیب ریم

 ریمس بیبه تر توجه با است. 481/0برابر با  ریدو متغ نیا

مقابله مثبت  یگ ت تأثیر تخلف برند بر راهبردها توانیم

 آمده مثبتدسببتبه ریمسبب بیتببر رایز اسببت؛ و م نادار

  است.

 
 معناداری )مدل فرعی(: مدل پژوهش در حالت 4شکل 

 

ک  ) لت 4-4شببب حا مدل م هومی پژوهش را در   )

های پژوهش نشببببان می ناداری برای متغیر هد. در م  د

قرار گیرد  دییتأحالت م ناداری برای اینکه فرتیه مورد 

بازه )آماره  ید از  بازه من ی  tبا بت  96/1خارر از  تا مث

. اگر در بین این بازه قرار گیرد فرتیه ( خارر باشد96/1

 رد خواهد شد. 
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 : مدل پژوهش در حالت استاندارد )مدل فرعی(5شکل 

 

مدل م هومی پژوهش را در حالت استاندارد  4شک  

دهببد. در حببالببت برای متغیرهببای پژوهش نشببببان می

شود که میزان تأثیر متغیر مستق  استانداردی مشخص می

 بر وابسته رقدر و در جهت مثبت و یا من ی است. 

 

 یریگجهینت. بحث و 5
تر پژوهش سخبه حا سؤال بود  نیبه ا ییگودنبال پا

بر  یخبدمبات و تخلف برنبد ربه اثر ییکبه نبارسببببا

شتر یامقابله یراهبردها سیان م . دارد ی اینترنتیهایتاک

ی تهبراسبببباس  گذاریتأثی پژوهش، هااف  یینارسببببای ر

 شد؛ به این م نا که دییتأی امقابله یخدمات بر راهبردها

مات یینارسببببا کیبا  مواجههدر  با  انیمشبببتر ،یخد

 یخود برا یو رفتار یعاط  ،یمنابع شببناخت رکردنیدرگ

شببده با رند راهبرد مقابله پاسببخ مقابله با اسببترس اعمال

و  یثببان زادهیعل یهببابببا پژوهشاین نتیجببه  .دهنببدیم

توف ی( و خام2020و همکاران ) ی(، عل1399همکاران )

دوم  یببۀفرتبببدر  ( مطببابقببت دارد.2020و همکبباران )

 یامقابلهی تخلف برند بر راهبردهای رگذاریتأثپژوهش 

در مواجهه با ی اینترنتی هایتاکسببمشببتریان . شببد دییتأ

ناخت نابع شببب با اسبببت اده از م و  یعاط  ،یتخلف برند، 

روشبببدن با اسبببترس حاصببب  از روبه یخود برا یرفتار

هابرآورده با راهبرد ند  ظارات از بر ل ینشببببدن انت قاب  ۀم

ناگون ندیپاسبببخ م یگو جه. ده  یهابا پژوهش این نتی

و  نی(، فتچر1398) یرهاشبببمیو م یزاده شبببهرنیحسببب

( 2020توف و همکباران )ی( و خبام2019سببببامپبدرو )

قت دارد. طاب یۀ دیگر  م گذاریتأثفرتببب  یینارسببببای ر

تابودبرند  ضیخدمات بر ت و تهی جی. ن نشبببان داد  هااف

برند خواهد  ضیت و تمای  بهخدمات باعث  یینارسبببا

ص  از ا جیشد. نتا و  شمس یهامطال ه با پژوهش نیحا

کاران ) کاران )( 1393هم قت 2019و ژو و هم طاب ( م

شان  زین یۀ دیگر پژوهشفرت از حاص  جینتا دارد.  دادن

شتر شاهد انیم سا ۀبا م  غاتیتبل یرفتارها ،خدمات یینار

 جیخواهند داد. نتا شیبرند افزا دربارۀ را یمن  یشببب اه

با پژوهش نیحاصببب  از ا ( و 1396) ینیام یهامطال ه 

جان  قت دارد.2018)پارک و  طاب با ( م طابق  تا م  جین

خدمات بر  ییکرد که نارسببا انیتوان بیآمده مدسببتبه
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 یینارسا عبارتی،. بهدارد یتأثیر م نادار یعموم تیشکا

خواهد شبببد.  یعموم تیشبببکا شیخدمات باعث افزا

شبببمس و  یهامطال ه با پژوهش نیحاصببب  از ا جینتا

سل1393همکاران ) ( 1397افروز )و دل یجانیش یمانی(، 

 براسبببباس ( مطببابقببت دارد.6201) 1خببانو  یبباضو ر

خدمات در  ییگ ت نارسبببا توانیم پژوهش هاییافته

به بروز  تواندیم یخدمات یهاشرکت یژهوها و بهشرکت

برند خاص  ایم طوف به سببازمان  ۀانیجوانتقام یرفتارها

 یهابا پژوهش ال همط نیحاصببب  از ا جینتا منجر شبببود.

( و دونوگو و کلرک 1395تبببار و همکبباران )حسبببن

خدمات  یینارسببانشببان داد  جینتا ( مطابقت دارد.2013)

 بیبه تببر توجه دارد. با یتأثیر م نادار دیبر احتمال خر

س ست؛ و م نادار یتأثیر من این گ ت  توانیم ریم  رایز ا

س بیتر ستمن  ریم شتری ا  نیرن ۀپس از تجرب انی. م

 خود را از آن برند کاهش دیخر زانیم ییهایینارسبببا

ساند. نتا خواهند داد ص  از  جیو به حداق  خواهند ر حا

با پژوهش نیا طال ه  و  نی(، فتچر1394) یتوکل یهام

( مطابقت 2020و همکاران ) ی( و عل2019سبببامپدرو )

ت جینتا دارد. شان داد تخلف برند باعث  زیندیگر  یۀفر ن

کنندگان خواهد مصبببرف نیبرند در ب ضیت و شیافزا

ص  از ا جیشد. نتا و  ینجات یهامطال ه با پژوهش نیحا

( مطببابقببت 2019( و ژو و همکبباران )1395) یرمنراه

تیۀ دیگر پژوهش  دارد. تخلف  داریم نی رگذاریتأثفر

شکا ست یخصوص تیبرند بر  شان داد  هاافتهی جی. نتاا ن

 جیاتأثیر مثبت دارد. نت یخصوص تیتخلف برند بر شکا

شببمس و همکاران  یهابا پژوهش مطال ه نیحاصبب  از ا

و همکبباران  ی( و عل2019(، ژو و همکبباران )1393)

توان یآمده مدسبببتبه جیطبق نتا ( مطابقت دارد.2020)

کا انیب ند بر شببب که تخلف بر تأثیر  یعموم تیکرد 

پس از تخلف  انیمشبببتر ،گرید عبارتدارد. به یم نادار

                                                           
1. Riaz & Khan 

ند ،دادهیرو به اشبببتراک  گرانیبا د را آن تخلف بر

 یهامطال ه با پژوهش نیحاصببب  از ا جینتاگذارند. می

جات کاران )1395) یرمنو راه ین ( و 2019(، ژو و هم

براسببباس  ( مطابقت دارد.2019و سبببامپدرو ) نیفتچر

کرد که تخلف برند بر انتقام از برند  انیتوان بیم هاافتهی

ت ،جهیرنتدارد. د یتأثیر م نادار  تأیید یرهارم فرع یۀفر

 یهامطال ه با پژوهش نیحاصبب  از ا جیاسببت. نتا شببده

مه ن 1396فر )یخیو شببب یشبببورانجا جا  2( و هور و 

تا ( مطابقت دارد.2019) کرد که  یانتوان بیم یجطبق ن

 جیدارد. نتا یم نادار یرتأث یدتخلف برند بر احتمال خر

با پژوهش نیحاصبببب  از ا طال ه  بار و حسبببن یهام ت

کارا کاران )1395) نهم قت 2019( و ژو و هم طاب ( م

 دارد.

به مسیو ن  آمدهدستبهفرتیات و نتایج  به توجه با

شببود تا با بررسببی و اینترنتی پیشببنهاد می هایتاکسببی

 منظوربهت ف خود را  شناخت نارسایی خدمات، نقاط

مشببتریان شببناسببایی و برطرف  کاهش راهبردهای مقابلۀ

شبببود پیشبببنهاد می برای کاهش راهبردهای مقابله کنند.

اینترنتی مشغول هستند،  هایبرای افرادی که در تاکسی

شببرایط و قواعد خاصببی برای انجام این کار قرار دهند؛ 

ی   ندنازقب با دوره گذرا های آموزشبببی، نوع برخورد 

با قوانین و  نایی کام   . برای مقرراتمشبببتریان و آشببب

ند یان از  جلوگیری از ت ویض بر و رویگردانی مشبببتر

شده مطابق با نظرات شود خدمات ارائهبرند، پیشنهاد می

مشببتریان باشببد و انتظارات آنها برآورده شببود. پیشببنهاد 

اسببت اده شببود. همچنین،  روزبههای شببود از اتومبی می

شود تا  شرایط  زم  به توجه باس ی  ت یت کرونایی،  و

ود. به مسببیو ن برای رعایت نکات بهداشببتی رعایت شبب

شبببود از افراد دارای های اینترنتی پیشبببنهاد میتاکسبببی

ست اده کنند. سی ا  انگیزه و جوان برای ارائۀ خدمات تاک

2. Hur & Jang 
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 فراهمالکترونیکی مناسبببی  رسبباختیز باید در این زمینه

سی ی به اینراحتبهشود تا افراد بتوانند  سی تاک ستر ها د

ارائۀ خدمات  گذاریشود قیمتپیشنهاد می داشته باشند.

منصبب انه و درسببت  کاملاًها با روش برای این تاکسببی

ی مت دد پرداخت برای هاوهیشبببباشبببد و همچنین، از 

افزایش راحتی مشتریان است اده شود. باید افرادی در این 

اعتقادی زمینه به کار گرفته شبببوند که از نظر روانی و 

ی رفتار کنند تا از درستبهافراد سالمی باشند تا با مشتریان 

شود جلوگیری شود. پیشنهاد می هایتاکسکردن این بدنام

شببود تا انتقادها و پیشببنهادهای مشببتریان  فراهمشببرایطی 

برطرف  شدهبررسی و تحلی  شود و نقاط من ی و گزارش

شود از اینترنتی پیشنهاد می هایبه مسیو ن تاکسی شود.

فق است اده کنند ها در کشورهای موتجربیات این سرویس

باشببد.  روزبهو سبب ی کنند تا سبباختار و نوع ارائۀ خدمات 

شنهاد می سی ازقبی  پی سب رانندگان تاک شود رفتار نامنا

نکردن از کولر، درخواسببببت مبلف اتببببافی، اسبببت بباده

مورد تنبیه  پرخطرنکردن حریم شخصی و رانندگی ح ظ

دگان های راننمنظم بر نوع ف الیت صببورتبهقرار گیرد و 

افرادی را به کار  در این صنف نظارت وجود داشته باشد.

ها و باورهای کشبببور و مردم احترام گیرند که به ارزش

دهنببد، گببذارنببد، رفتببارهببای مسبببیو نببه انجببام میمی

 به مشبببتریان کنند واسبببتانداردهای اخلاقی را رعایت می

 گذارند. احترام می

 

 
 

 . منابع6
 و آمببار(. 1395ی، منصبببور )و مؤمن آذر، عببادل .1

. انتشببارات مدیریت )تحلی  آماری( در آن کاربرد

 سمت.

نارسایی خدمات و رفتار  ریتأث(. 1396امینی، علیرتا ) .2
تخریبی ارزش و وفبباداری مخرب کببارکنببان بر هم

نامۀ کارشناسی ارشد، دانشکدۀ اقتصاد، ، پایانمشتری

 مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد.

 مختلف هایمکانیزم بررسببی(. 1394توکلی، الهه ) .3
 ریتأثو  خدمات نارسبببایی با مواجهه در مشبببتریان
نامۀ کارشببناسببی ارشببد، ، پایانآن بر برند شببهرت

 ۀ آموزش عالی نیما.مؤسسی، انسانعلومدانشکدۀ 

(. 1396فر، رتببا )شببیخیو  شببورانی، رتبباجامه .4

احیای ، بررسی رابطۀ بین نارسایی در ارائۀ خدمات

طال ۀ موردی:  یان )م فاداری مشبببتر با و مات  خد

 آهنراهمسبببافر  ونق حم ی خدماتی هاشبببرکت

های سبببومین همایش ملی پژوهششبببهر تهران(. 
علوم انسبببانی و مطال ات اجتماعی  ۀنوین در حوز

 .25-24، ایران

بار،حسبببن .5 و  میثم شبببیرخدایی، ،سبببایرپهدیسببب ت

 هایت اوت (. بررسببی1395محسببن ) ثانی،علیزاده

های و فرهنگی تار له رف قاب یان.  ایم  دومینمشبببتر
یت، در المللیبین کن رانس بداری مدیر  و حسببببا
 .14-12، اقتصاد

فائزه  میرهاشببمی،و  م صببومه شببهری، زادهحسببین .6

 رتببایت بر خدمات نارسببایی شببدت ریتأث(. 1398)

 نقش و سببازش یهایاسببتراتژ براسبباس مشببتریان

 مشببتریانمطال ه:  مورد برند شببهرت کنندگیت دی 

 کن رانس شببببانزدهمینهببای مسببببافرتی. آژانس
 .16-15، مدیریت یالمللنیب

سازی مدل(. 1392رتازاده، آرش )و  داوری، علی .7
. نشبببر Smart PLS افزارنرمم اد ت سببباختاری با 

 جهاد دانشگاهی.

جاد .8 جانی، سببب مانی شبببی ، نرگس افروزو دل سبببلی

(. ت ام  تأثیر میزان شکست خدمات و اقدام 1397)

شتری بر اعتبار برند.  شکایت م صلنامۀبه   مدیریت ف
 .62-63، 35  ،تحول و توس ه
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ریزی و فصبلنامۀ برنامهشبدۀ نیروی انسبانی. کادرا
 .143-144(، 31)8، توس ۀ گردشگری

ناز .11 جاتی، مهر مد ) رمنی،راهو  ن  تأثیر (.1395اح

 در مشببتریان وفاداری بر خدمات کی یت شببکسببت

(، 30)10، بازاریابی مدیریت بانکداری. صبببن ت

107-106. 

12.  Ali, S. R. O., Said, N. S. M., Jislan, F., 
Mat, K. A. & Aznan. (2020). The 
relationship between service failure and 
service recovery with airline passenger 
satisfaction. Journal of Physics: 
Conference Series, 1529(2), 1-9.  

13. Bagherzadeh, R., Rawal, M., Wei, S. & 
Saavedra Torres, J. L. (2020). The journey 
from customer participation in service 
failure to co-creation in service recovery. 
Journal of Retailing and Consumer 
Services, 54, 1-10. 

14. Bergel, M. & Brock, C. (2018). The impact 
of switching costs on customer complaint 
behavior and service recovery evaluation. 
Journal of Service Theory and Practice, 
28(4), 458-483. 

15. Casidy, R. & Shin, H. (2015). The effects of 
harm directions and service recovery 
strategies on customer forgiveness and 
negative word-of-mouth intentions. Journal 
of Retailing and Consumer Services, 27, 
103-112. 

16. Donoghue, S. & De Klerk, H. M. (2013). 
Consumers’ anger and coping strategies 
following appraisals of appliance failure. 
International Journal of Consumer Studies, 
37(2), 1-17. 

17. Fetscherin, M. & Sampedro, A. (2019). 

Brand forgiveness. Journal of Product and 
Brand Management, 28(5), 62-67.  

18. Grönroos, C. (2007). Service management 
and marketing. European Journal of 
Marketing, 3, 24-25. 

19. Halvorsrud, R., Kvale, K. & Følstad, A. 
(2016). Improving service quality through 
customer journey analysis. Journal of 
Service Theory and Practice, 26(6), 840-
867.  

20. Harrison-Walker, L. J. (2019). The critical 
role of customer forgiveness in successful 
service recovery. Journal of Business 
Research, 95, 376-391. 

21. Ho, T. H., Tojib, D. & Tsarenko, Y. (2020). 
Human staff vs. service robot vs. fellow 
customer: Does it matter who helps your 
customer following a service failure 
incident?. International Journal of 
Hospitality Management, 87, 102-106. 

22. Hur, J. C. & Jang, S. S. (2019). Is consumer 
forgiveness possible? Examining 
rumination and distraction in hotel service 
failures. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, 
31(4), 1567-1587. 

23. Jiang, L. (Alice), Yang, Z. & Jun, M. 
(2013). Measuring consumer perceptions of 
online shopping convenience. Journal of 
Service Management, 24(2), 191-214. 

24. Joireman, J., Grégoire, Y. & Tripp, T. M. 
(2016). Customer forgiveness following 
service failures. Current Opinion in 
Psychology, 10, 76-86. 

25. Karaosmanoglu, E., Isiksal, D. G. & 
Altinigne, N. (2018). Corporate brand 
transgression and punishing the 
transgressor: moderation of religious 
orientation. Journal of Product and Brand 
Management, 27(2), 221-234. 

26. Kasiri, L. A., Guan Cheng, K. T., 
Sambasivan, M. & Sidin, S. M. (2017). 
Integration of standardization and 
customization: Impact on service quality, 
customer satisfaction, and loyalty. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 35, 91-97. 

27. Khamitov, M., Grégoire, Y. & Suri, A. 
(2020). A systematic review of brand 
transgression, service failure recovery and 
product-harm crisis: Integration and 
guiding insights. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 48, 519-542. 

28. Khan, M. A. & Lee, M. S. (2014). 
Prepurchase determinants of brand 
avoidance: The moderating role of country-



 

 1401بهار ( 44) پیاپی شماره ،اول شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  196

of-origin familiarity. Journal of Global 
Marketing, 27(5), 329-343. 

29. Kim, M. G., Lee, C. H. & Mattila, A. S. 
(2014). Determinants of customer 
complaint behavior in a restaurant context: 
The role of culture, price level, and 
customer loyalty. Journal of Hospitality 
Marketing and Management, 35(8), 885-
906. 

30. Koc, E., Ulukoy, M., Kilic, R., Yumusak, S. 
& Bahar, R. (2017). The influence of 
customer participation on service failure 
perceptions. Total Quality Management 
and Business Excellence, 30(4), 335-360. 

31. Kotler, P. & Armstrong, G. (2018). 
Principles of Marketing, (17th ed.), Pearson. 

32. Lee, G. G. & Lin, H. F. (2005). Customer 
perceptions of e-service quality in online 
shopping. International Journal of Retail 
and Distribution Management, 33(2), 161-
176. 

33. Loo, P. T. & Leung, R. (2018). A service 
failure framework of hotels in Taiwan: 
Adaptation of 7Ps marketing mix elements. 
Journal of Vacation Marketing, 14(1), 79-
100.  

34. Luo, A. & Mattila, A. S. (2020). Discrete 
emotional responses and face-to-face 
complaining: The joint effect of service 
failure type and culture. International 
Journal of Hospitality Management, 90(3) 
2-4. 

35. Mantovani, D., Korelo, J. C. & Ibarra, J. 
(2018). Effects of brand transgressions on 
third-party consumers. Marketing 
Intelligence and Planning, 36(3), 306-317. 

36. Muchardie, B. G., Gunawan, A. & Aditya, 
B. (2019). E-Commerce Market 
Segmentation based on the antecedents of 
customer satisfaction and customer 
retention. Proceedings of 2019 
International Conference on Information 
Management and Technology, ICIMTech 
2019, 132-133.  

37. Nunkoo, R., Teeroovengadum, V., Ringle, 
C. M. & Sunnassee, V. (2020). Service 
quality and customer satisfaction: The 
moderating effects of hotel star rating. 
International Journal of Hospitality 
Management, 91, 78-79. 

38. Park, C. W., MacInnis, D. J., Priester, J., 
Eisingerich, A. B. & Iacobucci, D. (2010). 
Brand attachment and brand attitude 
strength: Conceptual and empirical 
differentiation of two critical brand equity 

drivers. Journal of Marketing, 74(6), 1-17. 
39. Park, J. K. & John, D. R. (2018). Developing 

brand relationships after a brand 
transgression: The role of implicit theories of 
relationships. Journal of the Association for 
Consumer Research, 3(2), 175-187. 

40. Riaz, Z. & Khan, M. I. (2016). Impact of 
service failure severity and agreeableness 
on consumer switchover intention: 
Mediating role of consumer 
forgiveness. Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics, 28(3), 420-434. 

41. Sarkar Sengupta, A., Balaji, M. S. & 
Krishnan, B. C. (2015). How customers 
cope with service failure? A study of brand 
reputation and customer satisfaction. 
Journal of Business Research, 68(3), 665-
674.  

42. Steinman, R. B. (2012). Brand personality, 
brand transgression and consumer behavior. 
Journal of Business and Commerce, 2(1), 
76-83. 

43. Tan, T. M., Balaji, M. S., Oikarinen, E. L., 
Alatalo, S. & Salo, J. (2021). Recover from 
a service failure: The differential effects of 
brand betrayal and brand disappointment on 
an exclusive brand offering. Journal of 
Business Research, 123, 126-139. 

44. Trump, R. K. (2014). Connected 
consumers’ responses to negative brand 
actions: The roles of transgression self-
relevance and domain. Journal of Business 
Research, 67(9), 1824-1830.  

45. Wang, Y. S., Wu, S. C., Lin, H. H. & Wang, 
Y. Y. (2011). The relationship of service 
failure severity, service recovery justice and 
perceived switching costs with customer 
loyalty in the context of e-tailing. 
International Journal of Information 
Management, 31(4), 350-359. 

46. Wei, C., Liu, M. W. & Keh, H. T. (2020). 
The road to consumer forgiveness is paved 
with money or apology? The roles of 
empathy and power in service recovery. 
Journal of Business Research, 118, 321-
334. 

47. Wu, L. Y., Chen, K. Y., Chen, P. Y. & 
Cheng, S. L. (2014). Perceived value, 
transaction cost, and repurchase-intention 
in online shopping: A relational exchange 
perspective. Journal of Business Research, 
67(1), 2768-2776. 

48. Xu, X., Liu, W. & Gursoy, D. (2019). The 
impacts of service failure and recovery 
efforts on airline customers’ emotions.and 



 

 197  /پور میبدی و همکار رجبی های اینترنتی/ علیرتاای مشتری در تاکسیاثر نارسایی خدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابله

satisfaction. Journal of Travel Research, 
58(6), 1034-1051. 

49. Yoo, C., Cha, K. C. & Kim, S. H. (2020). A 
quantile regression approach to gaining 
insights for reacquisition of defected 
customers. Journal of Business Research, 
120, 443-452. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 




