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 چکیده اطلاعات مقاله

. تحقيق است یرقابت  تی کسب مز یعامل اصل  هاآن یها قرار دارند و وفادارتوجه سازمان یدر کانون اصل  انیمشتر ،امروز یرقابت  جهاندر  پژوهشیمقالۀ 
و از نظر روش اجرا  یکاربرداز نظر هدف  قي شده است. لذا روش تحق  مماهان انجا ییمای مسافران هواپ  یوفادار ین ی ب شی حاضر با هدف پ 

از آن در دسترس  یق ی که حجم دق  استماهان  ییمای شرکت هواپ  یخارج  یپروازهامسافران  ۀی کل  قي تحق  آماری جامعۀاست.  بستگیهم ـ یف ی توص 
است. ابزار  شده ظدردسترس لحا ی  تصادف ری غ  یری گ . روش نمونهشدنفر محاسبه  160 یسرانگشت  ۀبا استفاده از قاعد یآمار نمونۀ ،نی بنابرا .ستی ن 

محترم راهنما  استادان اریها در اخت نامهپرسش ،روایی نیی تع  منظوربه. است سؤال شانزدهبا  نی س استاندارد  نامۀپرسشپژوهش  نی مورداستفاده در ا
 توانیدست آمد که م به 7/0آلفای کرونباخ بالاتر از  با استفاده از ضریب زی ن  نامهپرسشایی . پایشد تأییدآن  ییو رواگرفت و افراد خبره قرار 
افزار با استفاده از نرم یو استنباط  یف ی آمار توص  یهاها از روشداده لی وتحل یهتجز منظوربه ،پژوهش نی . در ادارد یمناسب  ییایگفت ابزار پا

و  ی وفاداردرشده را و ارزش ادراک یرخدمات، تصو تی ف ی ک  ت،ی رضا تأثیر قي تحق  جی است. نتا شده استفاده اس ال پیو  اساسپیاس
 تی ف ی و ک  انیمشتر یر تصودرخدمات  تی ف ی ک  تأثیر ،درنهایت. کرد تأیید را انیمشتر تی  رضادرشده خدمات و ارزش ادراک تی ف ی ک  نی همچن 

 نشد. تأیید انیمشتر تی و رضا ی وفاداردر انیمشتر یرتصو تأثیرشد، اما  تأییدشده اک ارزش ادردر انیمشتر یرخدمات و تصو
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 مقدمه
 یند که وفادارهست  باور نی که محققان بر اطوریبه (.Kotler & Keller, 2009) دارد قرار سازمان یاب یبازار یهاتی فعال  یاصل  ۀدر هست  یامروزه جذب و حفظ مشتر

 انیمشتر یاطلاعات آگاه  فنّاوری ۀتوسع  شدن رقابت، اشباع بازار و یاست. جهان  «کمی و  ستی بازار در قرن ب  جی ارز را»شدن به  لی در حال تبد سرعتبه یمشتر
ها شرکت درعوض، .ستی ن  یاب یدست قابلمحصول  تی ف ی و ک  متی ق  یسازنهی به  قی بلندمدت از طر تی موفق  گری را به وجود آورده است که د یط ی داده و شرا شی را افزا
 یبا محصولات و بازارها یهایاستراتژ سرعت ازبه دکنندگانیشود، تول یم  اتریبازار پوگونه که همان ،نی نهند. همچن یم  بنا یمشتر ایشان را براساس روابط بلندمدت ت ی موفق 
ند و در آوریم  روی یمشتر اجاتیو احت  ازهایدر ن  راتیی به تغ  گوپاسخ یکارهاوورود و خروج به محصولات، بازارها و کسب ییبر توانا تأکید یهایشده به استراتژفی تعر

 را شرکت یرقابت  تی مز به یاب یدست  که است یعوامل  نی تریاز اصل  یک ی  یمشتر یوفادار ایرز ابد؛ییم  یشتری ب  تی اهم  و یدگ یچ ی پ  انیمشتر یصنعت خدمات، وفادار
  (.Prentice & Loureiro, 2017) کندیم  لی تسه 

 ؛شودیها در نظر گرفته م شرکت یبرا دهیپد نی ترمطلوب یمشتر یوفادار. دارد را آن به یاب یدست  یاست که سازمان آرزو یموضوع  یمشتر یحفظ وفادار
 آوردیشرکت به ارمغان م  یبرا یمطلوب  اریبس  یو عملکرد مال  چشمگیرسهم بازار  نی بنابرا .شودیشرکت منجر م  یدهان برابهدهان غاتی تبل  و دیتعهد به تکرار رفتار خر ایرز
(Merkert & Pearson, 2015.) یو نگرش  یرفتار یوفادار ۀدر دو دست  یشود. وفاداریم  تعریف ندهی مجدد محصول و خدمات در آ دیخر به یقو یتعهدی وفادار 

 یکه وفاداریکند، درحال یم  یداریخر یطولان  ایدوره را در ی خاصبرندمحصول یا خدمت  و مستمر مداوم یاست که مشتر یحالت  یرفتار یشود. وفاداریم  یبندطبقه
کاران،  یاست )رضوان  یمجدد همان نام تجار دیخر به یروان  یتعهد ینگرش   یاز برتر یکننده تابع مصرف ی( اظهار داشت که وفادار1999) اليور(. 1399و هم

 است. هاآن ییافزاهم آثاربا محصول/خدمت و  یاجتماع  یوندهاي به محصول/خدمت، پ  یشده، دلبستگ محصول درک

 یرقابت  اریبس  عی صنا نی از ا یک ی هستند.  روروبهبا آن  یاب یبازار انیراست که امروزه مد یتلخ  تی متعدد واقع  یهاو گسترده با مارک یرقابت  اریبازار بس  ازطرفی،
گاه فنّاوریعلم و  شرفتی است. پ  ییمای صنعت هواپ   ۀدهندتواند نجاتیدهد که م یم  قرار صنعت نی ا انیرمد اریرا در اخت  یقدرتمند یمحاسبات  یهاابزارها و دست

 نی موفق شدن در ا یدهد. برایم  شی افزا یرا در صنعت هوانورد یرقابت تجار باز آسمان استیس . باشد یط ی شرا نی چن  با مقابله یبرا ییمای هواپ  یهاشرکت
 لی تما شی به افزا ییمای هواپ  تی حماتحت ییمسافرت هوا (.Singh, 2021) است یضرور ،که انتظار مسافران را برآورده کند ،تی ف ی خدمات باک  ۀارائ  رقابت،
 ییاهو خطوط با مسافر یدلبستگ  جادی ا به ازین  ،ید. در صنعت هوانوردشویمکرر از خدمات منجر م  ۀاستفاد دلیلبهدرآمد  شی استفاده از خدمات شرکت و افزا یمسافر برا

جذب  ۀن ی شده، هزانجام یهااست. طبق پژوهش یفعل  یتر از خدمت به مشترگران دیجد ید که جذب مشترکنیم  انیب  خصوص نی ( در ا1997)آکر  .دارد وجود
 انیشرکت توسط مشتر کیانتخاب خدمات  حال،بااین (.Prentice & Loureiro, 2017) است یکنون  یمشتر حفظ از شتری برابر ب  شش دیجد یمشتر کی

کسب  قی از طر دیبا ییهوا خطوط موارد، نی رغم ایاست. عل  یشناخت روان ای یاقتصاد ،یشناخت تی مانند عوامل جمع  بسیاریعوامل  تأثیرآن تحت بهو وفادار ماندن 
 ،رقابت ۀماندن در عرص  یبرا ،زی ن  ماهان ییمای شرکت هواپ  (.Singh, 2018) حفظ کنندآن را مدت برقرار و یو طولان سودمند، متقابل ایمسافران رابطه تی رضا

 ین ی ب شی پ  یهامدل جادی ا انیم  نی . در استی ن  سری م  تی ف ی خدمات باک  ۀارائ  با جز انیمشتر نی و حفظ ا شوندشرکت  یوفادار است که موجب سودآور یان یمشتر ازمندین 
کننده، مصرف یرخط ی از رفتار غ  یناش  یآمار یهایدگ یچ ی پ  دلیلبه قي دق  ین ی ب شی پ . است انیرمهم مد یهادغدغه از یک ی  انیمشتر یوفادار و یوابستگ  شی افزا یبرا کارآمد

 یها برامدل نی است. ا یمصنوع  یعصب  ۀکنندگان شبک مصرف ی  رخط ی رفتار غ  ی  ن ی ب شی پ  و لی وتحل یهتجز یبرا یکمّ  یهاروش از یک ی . است زی برانگ چالش هدف کی
 یبرا یمصنوع  یعصب  ۀشبک  یهاطور گسترده از مدلشوند. محققان بهیاستفاده م  یدر زمان واقع  یسازنهی به  اهداف یبرا و دارند ازین  یکمتر زمان به ین ی ب شی انجام پ 

در  یمصنوع  یعصب  ۀدهد که مدل شبک ینشان م  یآمار یهاروش یرو سا یمصنوع  یعصب  ۀشبک  ۀس ی مقا خصوصکنند. شواهد مطالعات دریم  استفاده یوفادار ین ی ب شی پ 
 (.Ahmad et al., 2017) دارد یمحسوس  یبرتر یمشتر یوفادار مدل ین ی ب شی پ 

 یمای ی از یک خط هواپ  یاند. مسافران ناراض برده یپ  متی ق  نیی آن در تع  تی را درک کرده و به اهم  تی ف ی ک  ارزش یمای ی فعال در خطوط هواپ  یهاامروزه شرکت
کایت نکند، با وجود این یناراض  ی. ممکن است مشترکنندیمسافرت استفاده نم  یبرا یمای ی خط هواپ  هماناز  وجههیچبه استفاده خواهد  یمای ی هواپ  خطوطدر آینده از سایر  ،ش



 یخارج  یمسافران پروازها یوفادار ین ی ب شی پ بهروش و بهبودی / 

3 

. جلب دکننیم  یبررس خود را  انیمشتر یوفادار هاآن دائمی مسافران و جلب رضایت یممانعت از کاهش وفادار یبرا یمای ی هواپ  یهاکرد. بنابراین، شرکت
مسافران  یافزایش وفادار منظوربه ی،مای ی هواپ  یهااست. شرکت یات یرقابت ح  ۀبقا در عرص  منظوربهمشتریان موجود  ینگهدارو  استبر مشتریان جدید مشکل و هزینه

و سایر ابعاد  یکار استیس  ی وساختار مال  ر،ی ی تغ انطباق با شرایط در حال  یبرا ،و کنندیارائه م  یپرواز متعدد یهابرنامه ب،ی رق  یهابه شرکت هاآنتمایل  کاهشو 
 یمای ی شرکت هواپ  یبرارا روزافزون  یدرآمدو  دهیانتظارات مشتریان انجام  تأمینبه  گوناگون یهاهزمین  درخدمات مناسب  ۀ. ارائ انداستراتژیک خود را اصلاح کرده

. ندکن یمقایسه م  یمای ی هواپ  یهاشده توسط شرکتخدمات ارائه نوعو انتظارات خود را با  ازهایها، ن مسافران خواسته ،یرسان خدمت تی ف ی ک  یاست. در ارزیاب تضمین کرده 
از این  یمشتر یوفادارخود و  ۀشدخدمات ارائه تی ف ی ک  یبه ارزیاب  ،عرصه نی ادر  یپذیربقا و رقابت منظوربه ی،مای ی هواپ  یها، لازم است شرکتبر این اساس

 ی وفاداردر رگذاری ث أعوامل ت ییبا شناسا انیراست تا مد ییمای مسافران هواپ  یمدل وفادارساز ۀهدف پژوهش حاضر ارائ  ،شدهعنوان خدمات بپردازند. بنا بر مطالب
 .بردارند انیمشتر یسازدر جهت وفادار یگام  هاآن یبندتی اولو و انیمشتر

 پژوهشو پیشینۀ مبانی نظری 
 انیمشتر یوفادار

و  قي عبارت است از تعهد عم  یوفادار (.Osman et al., 2015) است یشناخت روان یندی فرا ایرز شود؛یم  یتلق  یرفتار دیخر یذهن  نی تمرنوعی  یوفادار
 ۀاستفاد ریی تغ  یرقبا برا یاب یبازار یهاو تلاش یت ی موقع  راتی تأث  کهیدرحال  نده،ی شده در آدادهحی خدمت ترج  ایمجدد باثبات و مداوم  محصول  دیخر یبرا جادشدهی ا یقو

 شود،یم  اطلاق ندهی آ در برتر خدمت ای محصول مجدد دیخر یبرا یقو یتعهد به یوفادار (.Al-hawari, 2015) وجود دارد گری خدمت د ایمحصول  یسوبه یمشتر
 یا محصول ۀدوبار خرید به عميق تعهدی وفاداری (.Susanna, 2014) شود یداریخر رقبا، ۀبالقو یاب یبازار یهاتلاش و آثار وجود با ،محصول ای مارک همان که یصورت به

 است رفتار تغییر برای رقبا بازاریابی اقدامات و محيطی تأثیرات وجود رغمعلی ی خاصبرند از دوباره خرید معنای به که است آینده در شدهدادهبرتری خدمت
(Taylor et al., 2014.) را هاآن نیازهای ،ممکن وجه بهترین به تواند،می موردنظر سازمان کنند احساس اطمینان با مشتریان که افتدمی اتفاق زمانی وفاداری 

 (.1391خانی، )موسی کنند اقدام سازمان از خرید به تنها وشوند  خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از سازمان رقیبان کهطوریبه کند برطرف
 خدمات تی ف ی ک 

 دیآگاه شد و تول  یخوب به هاآن یازهایو از ن  ایرا جو انیمشتر یازهاین  دیبا ،نی است. بنابرا انیو انتظارات مشتر ازهاین  باخدمت  ایکالا  یسازگار یمعنابهخدمات  تی ف ی ک 
 رند،ی گ یبالا شکل م  یف ی تجربه و باور ک  براساسخدمات عموماً  کهاین دلیلبه(. 1396 زاده،آنان ارائه کرد )نگهبان و وهاب یازهایو ن  الزاماتخدمت را منطبق با  ای
 یاز رو داً یشد کهایندوم  ؛کنندیم  هی تک  غاتی از تبل  شتری ب  ای بودنهخدمت به حرف انیمشتر کهایننخست  :دارد امدیپ  نی چند مسئله نی دارند. ا دیدر خر یشتری ب  سکی ر
تعداد  کهاینچهارم  و ندهست  کنند وفادارتر یرا راض  هاآنکه  یکنندگان نی به تأم  انیمشتر کهاینسوم  ؛کنندیخدمت قضاوت م  ۀکنندنی تأم  یک ی زی عوامل ف  وکارکنان  مت،ی ق 

است این  یاساس  یهااز راه یک ی  (.Hsieh & Li, 2018) شودیم  شتری که وجود دارند، ب  یری متغ  یهانهی هز دلیلبه (،کندینم  دیخر ادیکه ز یکس )کننده ساکن مصرف
  (.Vera & Trujillo, 2013) کند یزمتمارقبا  یربه آن خود را از ساتواند با توسل یم  یخدمات  ۀسس ؤکه م 
 شرکت یرتصو

کاسیم را شرکت  یرتصو  ری فراگ  یگذاردر ارزش تی پراهم  یعامل  منزلۀشرکت به یر. تصوکرد فی تعر کنندهمصرف یذهن  یاز سازمان در تداع  افتهیتوان ادراک انع
و  یک ی زی ف  یهایگ یژشرکت با و یربگذارد. تصو تأثیر انیانتخاب مشتر فرایندشده و ئهاز خدمات ارا انیمشتر ادراک درتواند یم  که است شده ییخدمات شرکت شناسا

 شرکت انیکه با مشتر یارتباط هرکس  تی ف ی ک  تأثیرو  یدئولوژیخدمات، آداب و رسوم، ا/محصولاتانواع  ،یوکار، معمارمختلف شرکت مانند نام کسب یرفتار
های مادی و عینی که شامل علامت تجاری و لوگو، ( ویژگی1تصویر ذهنی شرکت از دو جزء تشکیل شده است:  (.Bromley, 2011) رتبط استکند م یتعامل م 
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با مشتریان است. احساس، قابل های ذهنی متشکل از رفتارها و روابط مت ( ویژگی2و  ستا هاشرکتدیگر  در مقایسه باهای متمایز آن سبک معماری فیزیکی و دیگر ویژگی
کاران، آورند )دلشود، بلافاصله به یاد میمطرح می شرکتوقتی نام  ،هایی است کهو خصيصه شرکتبه  هاآننگرش و طرز تلقی   (.1396افروز و هم

 شدهدرک ارزش

 گری وجه د و کندیم  جادی بالا را ا تی ف ی ک بالا  متی ست که ق ا نی ا انگریوجه ب  کیوجه متضاد هم که  دوخدمات در  تی ف ی ک  ۀس ی مقا یاست برا یاریشده مع ارزش درک
در زمان  یواقع  انیمحصولات و خدمات درست به مشتر لی تحو یگرداننده برا یاصل  ۀهست  مانندشده . ارزش درکشودیبالا منجر م  متی بالا به ق  تی ف ی است که ک  نی ا انگریب 
 هایبا توجه به نظر (.Rahim et al., 2014) کندیها فراهم م سازمان یرا برا یارزش نسب  متی شانس ق شده ارزش درک همچنین،. کندیشده و درست عمل م نیی تع 

ارزش  کهاین. اول می مهم ارزش مشتری هست  یگ یژمشتری، شاهد دو و ۀشدارزش ادراک یکل  فی تعار لی وتحل یهمشتری و تجز ۀشدادراک ارزش دربارۀ گوناگون
آن را  تواندیدرک شده و فروشنده نم  انیکه توسط مشتر استو فردی است. دوم آن  یهای سازمان از ارزش یزاز مصرف محصول و متما جدامشتری  ۀشدادراک

 ایآمده از محصول، خدمت دستبه اییمزا نی ب  سهی که از مقا است مشتری وسیلۀبه یاب یارز ایشده قضاوت ارزش ادراک ،یکند. در حالت کل  نیی تع  ین ی صورت ع به
 (. 1396 ،و احمدی الوار )پوراشرف شودیم  نیی ع ت  هانهی هز ایارتباط و ضررها 

 یمشتر تی رضا

ادراک  اختلافاز  یاب یکننده به ارزواکنش مصرف توانیمندی را م . رضایتشودیارائه م  یاست که از جانب شرکت به مشتر یعملکرد خدمات  یاب یارز ت،ی رضا
کاران،  درزادهی)ح  شودیکرد که پس از مصرف آن محصول درک م  فی محصول تعر یو عملکرد فعل  یانتظارات قبل  نی ب   ایتعداد  را یمندی مشتر(. رضایت1396و هم

عموماً  ،هاشرکت انیمندی مشتربه رضایتراجع قاتی . در تحق ندکن یم  تی شرکت احساس رضا کیکه در تجارب خود با  دکننیم  فی تعر انیاز کل مشتر یدرصد
حالت  یمشتر تی رضا(. Farris et al., 2010) شودیم  دهیسازد پرس  یتوانسته است انتظاراتشان را عمل  شانی خدمات ا ایمحصول  ایآ کهاین دربارۀخود  انیاز مشتر

. مبنا و اساس شودیحاصل م  خدمات یاب یارز در نتیجۀاست که  یاحساس  یمشتر تی . رضاشودیم  جادی خدمات ا ایکالا  افتیپس از در یکه در مشتر است یندی خوشا
او باشد، به  انتظاراتشده کمتر از خدمات ارائه از یدرک و اگردارد؛  یانتظارات  ی. هر مشتراستانتظارات و درک او از خدمات ارائه شده  یهر مشتر تی رضا
 (.1395 ،ی)نوربخش و رستم  شودیمنجر م  یو یت ی نارضا

کاران و ییعقدا یری ام   یهانهی هز ۀکنندلی بر نقش تعد دیتأک )با  انیمشتر یاز سو یشفاه  غی به تبل  لی و تما یوفادار ت،ی رضا ۀرابط » عنوان با یپژوهش  در( 1400) هم
در  انیتحمل مشتر شی مانند افزا یرفتار جی مندی به نتارضایت شی و افزا شودیم  یدارحس وفا جادی سبب ا انیمشتر تی جلب رضا دادندنشان  «بانک( ضی تعو

کالات در ارائ  مقابل  تی هستند اهم  یتا چه حد از خدمات راض  انیکه مشترنی از ا یآگاه  ،هابانک یبرا ،نی ا. بنابرشودیدهان منجر م بهدهان غی به تبل  لی خدمات و تما ۀاش
 نشد. دییتأپژوهش  یرهای بر روابط متغ  ضی تعو یهانهی هز ۀکنندلی نقش تعد ،نی با رقبا منجر شود. همچن  سهی بانک در مقا گاهی به بهبود جا تواندیدارد و م  یخاص 

کاران و یرضوان  : یمطالعة مورد) یمصنوع  یعصب  یهاشبکه بری نوظهور مبتن  یهادر سازمان انیمشتر یسازمدل وفادار ری تأث » عنوان با یپژوهش  در( 1399) هم
 ری تأث  زانی م  نی شتری و ب  انیمشتر ی ارزش ادراک در یو روح همدل  سی سرو تی ف ی اعتماد، ک  ،یوفادار یاثرگذار زانی م  نی شتری ب  دادند نشان «(نوظهور یخصوص  یهابانک

 دارند.  انیشترم  یبا وفادار یم ی مستق  ۀرابط  یمندی مشترو رضایت یو ارزش ادراک است مندی بوده  رضایتدرو تعهد  یروح همدل  س،ی سرو تی ف ی اعتماد، ک 

کاران ) نی فرز  ۀیژارزش و دابعا نی که ب  ندنشان داد «انیمشتر یو وفادار تی رضا جادی برند در ا ۀیژابعاد ارزش و یری کارگ به»با عنوان  ی( در پژوهش 1399و هم
 نی مثبت و معنادار وجود دارد و همچن  رابطۀبرند(  تی و هو ایدئال ۀبه برند )جز خودپندار یاز برند( و وفادار یکننده )جز رفتار کارکنان و آگاه مصرف تی برند با رضا

 وجود دارد.  یمثبت و معنادار رابطۀبه برند  یکننده و وفادارمصرف تی رضا نی ب 

 ربردکا نددانشان د «انیمشتر یو وفادار انیمشتر تی جامع بر رضا تی ف ی ک  تی یرکاربرد مد ری تأث  یاب یارز» عنوان با یپژوهش  در( 1399) یسربند و زادهیقل 
 دار دارد.یمعن  ۀرابط  یر شهر یخدمات شعب بانک کشاورز تی ف ی ک  یانج یبا نقش م  انیمشتر یو وفادار تی  رضادرجامع  تی ف ی ک  تی یرمد
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کاران و یهوشمند ان نش «ندهی پاسارگاد و آ یهادر بانک انیمشتر یمندی و وفادارشده بر رضایتخدمات ارائه تی ف ی اثر ک » عنوان با یپژوهش  در( 1399) هم
ارد. موردنظر در مناطق شمال و جنوب شهر تهران د یهاعبه از بانکدر هر دو بانک و چهار ش  یمشتر ۀشدبا ارزش درک یم ی مستق  ۀخدمات رابط  تی ف ی که ابعاد ک  دادند

شعبه  چهارز اکمتر  یاندک  یو پاسارگاد در مناطق جنوب  ندهی آ یهااز بانک خدمات در چهار شعبه تی ف ی است و ک  کسانی  باً ی تقر ندهی پاسارگاد و آ یهاخدمات در بانک تی ف ی ک 
 .استشهر تهران  یدر مناطق شمال 

کاران و ینور عسگرنژاد  ۀ)مطالع  یپزشک  گردشگران یو وفادار تی از مقصد، رضا یذهن  یرشده بر تصوارزش درک ری تأث » عنوان با یپژوهش  در( 1398) هم
شده گردشگران  ارزش درکدرشده ادراک سکی و ر نهی هز ،شدهشده، لذت ادراکادراک تی ف ی شده، ک خدمات ادراک تی ف ی ک  ندنشان داد« (لی : شهر اردب یمورد

 ری تأث  تی درنهاو  دارد ری تأث  گردشگران یو وفادار تی  رضادرقصد از م  یذهن  یرشد. تصو دییتأمقصد  یذهن  یر تصودرشده ارزش درک ری تأث  ،نی است. همچن  رگذاری ث أت
 .شد دییتأ زی گردشگران ن  ی وفاداردر تی رضا

ه ک نددادنشان  «یزشهر تبرگردشگران در کلان تی و رضا یفادارمقصد، و یرتصو یروابط ساختار لی تحل » عنوان با یپژوهش  در( 1398) انیاحمد و انهیچ  یدریح 
ان گردشگر ی وفاداردر ردشگرانمندی گ دارد. رضایت یعنادارم  و می مستق  ری تأث آنان  یمندی و وفادار رضایتدر یزشده گردشگران از شهر تبردرک یرتصو تی ف ی ک 
 گذارد. یم  ری تأث گردشگران  ی وفاداردر نیز مندیرضایت قی طر و از می رمستق ی صورت غ به می مستق  ری تأث علاوه بر  ،مقصد یرو تصو داردو معنادار  می مستق  ری تأث 

کاران و جد یموسو نشان  «استان کردستان هایمندی بر وفاداری مشتریان هتلبررسی تأثیر کیفیت خدمات و رضایت» عنوان با یپژوهش  در( 1397) هم
مندی های کیفیت خدمات و رضایتیتمندی و وفاداری مشتریان است. مؤلفهبیانگر رضا که این امر بودهدر سطح متوسط به بالا  ،از نظر مشتریان ،که کیفیت خدمات ندداد
  وفاداری تأثیر معناداری دارد.در

کاران ) فراخوان  تی شده، رضاارزش ادراک یانج یبا توجه به نقش م  انینشجودا یخدمات با وفادار تی ف ی رابطۀ ک  یبررس »با عنوان  یق ی تحق  در( 1397و هم
 انیدانشجو تی شده، رضاوجود دارد و ارزش ادراک یو معنادار تمثب  رابطۀ انیدانشجو یخدمات با وفادار تی ف ی ک  نی که ب  ندنشان داد «برند یذهن  یرو تصو انیدانشجو
 .ندکن یم  یگریانج یرا م  انیدانشجو یخدمات و وفادار تی ف ی ک  نی برند رابطۀ ب  یذهن  یرو تصو

کاران ) بروکال  «نی پ ی ل ی ف  یحسابدار یهادر شرکت یمشتر تی ضاشرکت بر ر یرو تصو متی خدمات، ق  تی ف ی نقش ک » عنوان با یپژوهش  در( 2022و هم
 خدمات را متی ق  ری خدمات تأث  تی ف ی خدمات دارد. ک  تی ف ی  ک در یی بسزا ری تأث  متی گذارد. ق یم  چشمگیری ری تأث  یمشتر تی  رضادرخدمات تنها  تی ف ی نشان دادند که ک 

 ارش شده است. معنادار گز زی ن  یمشتر تی رضا درشرکت  یرتصو ری تأث  ،نی . همچن کندیم  گریواسطه یمشتر تی  رضادر

 یکننده وفادارین ی ب شی پ  نی ترافران را به عنوان مهممس تی رضا تی حساس ، «ییمای مسافران هواپ  یوفادار ین ی ب شی پ »با عنوان  یدر پژوهش  ،(2021) نی س 
 کند.یم  گریهرا واسط  یو وفادار ییخدمات خطوط هوا تی ف ی ک  نی مسافران ارتباط ب  تی نشان داد. رضا ییمای هواپ 

خدمات  تی ف ی ک  تأثیر یضمن بررس  ،«یمشتر یوفادار و دماتخ تی ف ی ک  نی ب  یارابطه یاب یگر بازارنقش واسطه»با عنوان  یا( در مطالعه2019) یپوترا و پوتر
در هتل  یارابطه یاب یبازار و یمشتر یوفادار خدمات، تی ف ی ک  انیمشتر که دندیمهم رس  نتیجۀ نی به ا ی،ارابطه یاب یبازار یگریانج یبا نقش م  یمشتر یو وفادار یادراک 

 گذارد.یم چشمگیری  تأثیر یارابطه یاب ی بازاردرخدمات  تی ف ی دانند و ک یم  مطلوب را مالنگ در وارنای د

 نشان «برند یرتصو یانج یو نقش م  یارتباط با مشتر تی یرمد تی ف ی ک  یانج ی: م یمشتر یوفادار ین ی ب شی پ »با عنوان  یق ی ( در تحق 2016)زاده و خواجه 1وی ادزاین 
 ،ی، ارزش مشتریارتباط با مشتر تی یرمد تی ف ی ک  دارند ومثبت  ری تأث  یارتباط با مشتر تی یرمد تی ف ی  ک درو ارزش برند  یمشتر تی خدمات، رضا تی ف ی ک  ند کهداد
 شد. دییتأروابط  نی در ا یارتباط با مشتر تی یرمد تی ف ی ک  یانج یبرند و نقش م  یرتصو یلگری . نقش تعدتأثیر مثبت دارند ی وفاداردر یمشتر تی خدمات و رضا تی ف ی ک 

 شده است.  انیب  یرز صورتبه هاهی فرض  و شده ارائه 1 شکل در پژوهش یمفهوم  مدل شده،مطرح ینظر یمبان  به توجه با

 دارد. یمعنادار ری ماهان تأث  نی لایرآنان به ا ی وفاداردرمسافران  تی . رضا1
 دارد. یمعنادار ری تأث  انیمشتر ی وفاداردرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی . ک 2

                                                           
1. Nyadzayo 
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 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایراز ا انیمشتر یر تصودرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی . ک 3
 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایراز ا انیشده مشتر ارزش ادراکدرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی . ک 4
 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایراز ا انیمشتر تی  رضادرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی . ک 5
 دارد. یمعنادار ری آنان تأث  ی وفاداردرماهان  نی لایراز ا انیمشتر یر. تصو6
 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایرشده آنان از ا ارزش ادراکدرماهان  نی لایراز ا انیمشتر یرتصو. 7
 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایرآنان از ا تی  رضادرماهان  نی لایراز ا انیمشتر یر. تصو8
 دارد. یمعنادار ری آنان تأث  یبر وفادار نی لایراز ا انی. ارزش ادراک شده مشتر9
 دارد. یمعنادار ری آنان تأث  تی  رضادر نی لایراز ا انیشده مشتر. ارزش ادراک10
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 (2021) نی س  ۀمطالع پژوهش برگرفته از  یمدل مفهوم  :1 شکل
 قي تحق  روش

 نی استاندارد س  ۀنامپرسشپژوهش  ابزارلیلی انجام شده است. ح ت  ـ یهای کاربردی است که با استفاده از روش توصیف پژوهش ۀدر زمر ،از نظر نوع ،تحقيق حاضر
کاران ۀقاعد براساساست.  شده پخشماهان  ییمای شرکت هواپ  رانمساف  نی ب  دسترستصادفی و درری غ  روش با که است بوده( 2021) حجم  که(، 2003) چین و هم

کاران، و یامان ) ردی گ یدر نظر م  نامهپرسش یهایهبرابر تعداد گو 10تا  5 نی نمونه را ب  برآورد  160حجم نمونه  ،عدد است 16 نامهپرسش یهایه( و ازآنجاکه تعداد گو1391 هم
 ،یصور ییروا قی از طر نامهپرسش ییاستفاده شد. روا یصور ییروا یبررس  منظوربهمتخصصان مربوطه  یرو سا استادان نظرهایو  ییراهنما از (.10*16=160شود )یم 

 جدول. شد یبررس  مرکب ییایپا بی ضر و( SPSSافزار نرم کمککرونباخ )به یآلفا ۀمحاسب  با آن ییایپا و( PLSافزار )با استفاده از نرم یعامل  لی همگرا و واگرا و تحل 
 و نی محسن ) شودیم  دییتأ نامهپرسش ییایپا ،نی بنابرا .ستی ن  7/0کمتر از  رهای متغ  یتمام  یمرکب برا ییایپا بی کرونباخ و ضر ی. آلفادهدیرا نشان م  جی نتا ۀخلاص  1

 (. 1393 رضازاده، و یداور) دارد یخوب  یهمگرا ییروا سازه ،است شتری ب  5/0 از شدهاستخراج انسیوار نی انگ یم  یرمقاد کهییازآنجا(. 1396 ،یدان یاسف 
 قي تحق  یهاافتهی

با  ری هر متغ  ییشناسا یبرا یهنه. هر گو ایاست  انجام شده یدرست به ری متغ  آن سنجش یبرا ری متغ  هر یهایهگو انتخاب که پردازدیم  مفهوم نی ا به یدأییت یعامل  لی تحل 
وجود دارد تا  یعامل  یقبول بارهامقدار قابل نیی تع  یمحققان برا یاز سو گوناگونی یها. بازهاست کیصفر و  نی عدد ب  نی د که اشویم  نیی تع  یبه نام بار عامل  یامشخصه

 یعامل  لی تحل  براساس ییروا ،نی بنابرا. است 4/0از  تربزرگاستاندارد  یبار عامل  مقدار(. 1395و چارستاد،  مهرنی شود )رام  فتهیرپذ ری متغ  یری گ ها در اندازهنقش آن
 انسیوار نی انگ یم . است آن با مرتبط عناصر توسط پنهان ری متغ  نیی تب  زانی م  یری گ ههدف از شاخص اعتبار همگرا انداز (.Hulland, 1999ود )ش یم  دییتأ

 زانی شاخص م  نی ساده، ا انیب به  .ارائه شد یبازتاب  یری گ مدل اندازه یاعتبار داخل  یری گ اندازه یبرا یشاخص  منزلۀبه( 1981توسط فرنل و لارکر ) شدهاستخراج
کرونباخ  ی(. آلفا1396 ،یدان یو اسف  نی است )محسن  5/0شاخص  نی ا یقبول برادهد. حداقل مقدار قابلیآن را نشان م  یهاساختار و شاخص نی ب  یبستگ هم

 شرکت تصویر

 مشتری رضایت

 وفاداری

 مشتریان

 کیفیت خدمات

 شدهدرک ارزش

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/bb0b9fa020a48f9b13a58c88e524d472
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مرکب است. تفاوت  ییایپا بی ضر ییایپا یبررس  گری ۀ دوي . ش دهدرا نشان می نامهپرسش یهایهگو یدرون  یسازگارپژوهش است و  یهایهگو ییایپا یبررس  یشاخص سنت 
 بار یرمقاد 1 جدول(. همان) است 7/0 مرکب ییایکرونباخ و پا یآلفا بی ضر یقبول برا. حداقل مقدار قابلاست ری متغ  هر یهایهگو یده دو روش در وزن نی ا

هر سازه  یبرا شدهاستخراج انسیوار نی انگ یم  جذر( 1981روش فرنل و لارکر ) براساس .است داده نشان را مرکب ییایپا و کرونباخ یآلفا همگرا، ییروا ،یعامل 
 یافزار برانرم یخروج  2 جدول (.Henseler et al., 2009) شودیم  دییتأ هاسازه یواگرا ییروا ،نی بنابرا .است شتری ب  هاسازه یرسازه با سا کی یبستگ هماز 
 یراز سه شاخص مقاد ،مدل برازش نیی تع  یبرا. شودیم  لی تحل  هاهی فرض  آزمون و مدل برازش بخش دو در PLSافزار نرم جی . نتادهدیواگرا را نشان م  ییروا

. دنسنج یم  متناظرشان پنهان ری متغ  یرمقاد قی طر از یرپذمشاهده یرهای متغ  ین ی ب شی مدل را در پ  ییتوانا یاشتراک  یرمقاد. شودیم  استفاده GOF و R2 نیی تع  بی ضر ،یاشتراک 
کاس  یری گ اندازه مدل باشد، مثبت شاخص نی ا اگر که  است نیی تع  بی ضر ری مس  مدل زادرون مکنون یرهای متغ  یاب یارز یاساس  اری. مع را داردلازم  تی ف ی ک  یانع

 ری مس  مدل در زادرون مکنون یرهای متغ  یبرا 19/0 و 33/0، 67/0 یرمقاد. دشویم  انجام زابرون ری متغ  توسط زادرون ری متغ  راتیی تغ  از درصد چند دهدینشان م 
که هر  دهدیپژوهش را نشان م  یبرازندگ  یهاشاخص 3 جدول. (1396 ،یدان یاسف  و نی محسن ) است شده فی توص  فی ضع  و متوسط توجه،قابل بی ترت به یساختار

 . دهندیرا نشان م  یمناسب  یدو برازندگ 
 مرکب ییایپا و کرونباخ یآلفا گرا،هم  ییروا ،یعامل  لی تحل  :1 جدول

 (CRپایایی مرکب ) آلفای کرونباخ (AVEروایی همگرا ) بار عاملی گویه متغیر

 1Q 963/0 وفاداری مشتریان
801/0 778/0 889/0 

2Q 822/0 

 کیفیت خدمات

3Q 836/0 

627/0 798/0 87/0 4Q 652/0 
5Q 834/0 
6Q 833/0 

 رضایت مشتری

7Q 75/0 

545/0 722/0 787/0 8Q 782/0 
9Q 449/0 

10Q 868/0 
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 شدهارزش درک
11Q 689/0 

713/0 794/0 879/0 12Q 919/0 
13Q 908/0 

 تصویر شرکت
14Q 768/0 

685/0 769/0 867/0 15Q 857/0 
16Q 857/0 

 (یص ي واگرا )تشخ  ییروا :2 جدول
  شدهارزش درک تصویر شرکت رضایت مشتری وفاداری مشتریان کیفیت خدمات

 شدهارزش درک 845/0    
 تصویر شرکت 759/0 828/0   
 رضایت مشتری 709/0 698/0 729/0  
 وفاداری مشتریان 387/0 454/0 515/0 895/0 
 کیفیت خدمات 758/0 747/0 725/0 529/0 793/0

و  یاشتراک  یرمقاد یمتوسط حساب  ازمیانگین هندسی  دیبا، GOF اریمع  ۀمحاسب  منظوربه. شودینظر گرفته م  در GOF اریمدل با استفاده از مع  یدر نظر داشت که برازش کل  دیبا
 : نی . بنابرا(1393و رضازاده،  ی)داور می ری بگ  نیی تع  بی ضرا

GOF=  √0/504 × 0/813 = 64/0  
 یلذا مدل برازش مناسب  و قرار دارد یقو ۀباز درGOF . (همان)اند در نظر گرفته شده  GOFبرای قوی و متوسط ف،ی ضع  36/0و  25/0، 01/0 یرمقاد

 نشان ری مس  بی ضرا و یمعنادار بی ضرا حالت در را مدل بی ترت به 3 و 2 شکل. ستا هاهی فرض  آزمون به مربوط PLSافزار نرم یاز خروج  یگری دارد. بخش د
 .دهدیم 

 یاشتراک  یرمقاد :3 جدول
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 ضریب تعیین SSE/SSO-1= 2Q 1شاخص اشتراک متغیر
 659/0 442/0 شدهارزش درک

 558/0 358/0 تصویر شرکت
 766/0 241/0 رضایت مشتری
 376/0 378/0 وفاداری مشتریان
 --- 378/0 کیفیت خدمات

 
  

                                                           

1. Communality 
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 (تی ۀآمار) ری مس  بی ضرا یمعنادار :2 شکل

 یساختار ری مس  بی ضرا :3 شکل
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 شود،یم  دییتأ هاهی شده در فرض مطرح یعلّ  ۀاست، رابط  شده 96/1از  شتری ب  شانی معنادار بی که ضرا ییهاهی فرض  ی. برادهدیرا نشان م  هاهی آزمون فرض  ۀخلاص  4جدول 
 (.1395و چارستاد،  مهرنی )رام  شودینم  دییتأ هی صورت فرض  نی ا ری در غ 

 هاهی و رد فرض  تأیید ۀج ی نت  :4 جدول
 نتایج سطح اطمینان ضریب مسیر معناداری )آمارۀ تی( هافرضیه فرضیه
 تأیید %95 6/0 36/4 وفاداری ⟵رضایت مسافران 1
 تأیید %95 395/0 747/2 وفاداری مشتریان ⟵کیفیت خدمات ایرلاین 2
 تأیید %95 747/0 653/15 تصویر مشتریان ⟵کیفیت خدمات ایرلاین  3
 تأیید %95 433/0 061/5 شدۀ مشتریانارزش ادراک ⟵کیفیت خدمات ایرلاین  4
 تأیید %95 34/0 557/2 رضایت مشتریان ⟵کیفیت خدمات ایرلاین  5
 رد %95 164/0 302/1 وفاداری مشتریان ⟵تصویر مشتریان از ایرلاین  6
 تأیید %95 436/0 726/5 شدهارزش ادراک ⟵تصویر مشتریان از ایرلاین  7
 رد %95 032/0 378/0 رضایت مشتریان ⟵تصویر مشتریان از ایرلاین  8
 تأیید %95 558/0 568/4 وفاداری مشتریان ⟵شدۀ مشتریان ارزش ادراک 9
 تأیید %95 738/0 326/9 رضایت مشتریان ⟵شدۀ مشتریان ارزش ادراک 10
  یری گ جهی و نت  بحث
 دارد. یمعنادار ری تأث ماهان  نی لایرآنان به ا ی وفاداردرمسافران  تی : رضااول ۀفرضی 

 یهاپژوهش جی نتا باداشته است که  یمعنادار ری تأث ماهان  نی لایرآنان به ا ی وفاداردرمسافران  تی رضا لذا .است شتری ب  96/1از  و 36/4 یت  ۀمقدار آمار
کاران ) یرضوان  کاران ) ینور عسگرنژاد ،(1399و هم کاران و یتوکل  ،(1398و هم کاران و یبهار ،(1396) هم کاران و چوچوپاکووا( و 2021) نی س (، 1396) هم  هم

صحبت  گرانی خوبشان نزد د از تجربۀ زیاد احتمالبه یراض  انی. مشتراست انیمشتر یآت  دیخر قصددر  دییکل  یعامل  منزلۀبه انیمشتر تی . رضاستا راستا( هم2015)
 شتریی ب  تی جامعه را بهبود بخشد، اهم وضعیت افراد  گری با د یاجتماع  ارتباطاتکه  استای گونهبه یاجتماع  یکه زندگ  ی،های شرق در فرهنگ هیژوامر به نی ا .ندکن یم 

 .مانندیبه شرکت وفادار م  ،باشند داشته کامل تی رضا دکنیارائه م  ییمای که شرکت هواپ  یاز خدمات  انیاگر مشتر ،جهی درنت . دارد
 دارد. یمعنادار ری تأث  انیمشتر ی وفاداردرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی : ک دوم ۀفرضی 
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 یهاپژوهش جی نتا باداشته است که  یمعنادار ری تأث  انیمشتر ی وفاداردرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی ک  لذا .است شتری ب  96/1و  747/2 یمقدار آمارۀ ت 
کاران ) یهوشمند ،(1399) یزاده و سربندیقل  کاران )یموسو(، 1399و هم کاران و فراخوان(، 1397جد و هم کاران و یتوکل  ،(1397) هم  نی س  ،(1396) هم
کاران و یمورال  و( 2019) یپوتر و پوترا ،(2021)  ۀدهندارائه تی ف ی از ک  یسطوح عملکردخصوص در یخدمات قضاوت مشتر تی ف ی . ک ستا راستاهم( 2016) هم

 تی ف ی ک  ،نی همچن  .افتیشده بهبود خواهد ادراک یارتباط  تی ف ی ک  ،کنند ملاحظه یارتباط با مشتر تی یرمد یهاتی از فعال  یشتری ب  یآگاه  انی. هرچه مشتراستخدمات 
 دراجرا کند  حی صح  یارتباط با مشتر تی یرمد یهاتی فعال خدمات را با توجه به  تی ف ی ک  ماهان ییمای هواپ  شرکت کهیزمان . دهدیم  شی را افزا یمشتر یارتباط بهتر وفادار

که باعث  یابدمیکاهش  یارتباط با مشتر تی یرکنندگان با استفاده از بهبود مدو انتظارات مصرف ادراکات نی اختلاف ب  زانی و م  گذاردیاثر م  یمشتر یوفادار
 .شودیم  یوفادار شی افزا
 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایراز ا انیمشتر یرتصو درماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی : ک سوم ۀفرضی 

 یهاپژوهش جی نتا با حاصل جی نتاداشته است.  ری تأث  انیمشتر یر تصودرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی ک  لذا .است شتری ب  96/1از  و 653/15 یمقدار آمارۀ ت 
کاران و یتوکل  ،(1398) انیو احمد انهیچ  یدریح  کاران و یباقر ،(1396) هم کاران ) درزادهیح  ،(1396) هم کاران و افروزدل(، 1396و هم  یهاپژوهش ،(1396) هم
برخورد از پرسنل آراسته و خوش ،مثال برای ،خدمات خود را بهبود بخشد ماهان ییمای هواپ  شرکت. هر اندازه ستا راستاهم( 2012) راماناتان و یو( و 2021) نی س 

 ییمای و شرکت هواپ  ابدی شی افزا شرکتاز  مشتریمثبت  تی شود که ذهن ی، سبب م شودروز همراه  فنّاوریبا  و داشته باشد یمناسب  یک ی زی و ظواهر ف  سازمان طي مح  ،کنداستفاده 
خود  ذهنمشتری با منعکس کردن سازمان در  ،درواقعدر ذهن خود تصور کند.  فنّاوریو همراه با  مدارخدمات مشتری ۀدر ارائ  شروی پ  ییمای هواپ  شرکت منزلۀماهان را به

شده مطلوب خدمات ارائه تی ف ی رسد ک ی. به نظر م شودیمطلوب از شرکت در ذهن او ساخته م  یرتفاوت قائل شود و تصو ییمای هواپ  یهاخدمات شرکت نی خواهد ب یم 
 .بینجامد شرکت نی مجدد از خدمات ا ۀبه استفاد مشتری لی به تما و شوددهد مثبت یدر ذهن خود شکل م  شرکتکه مشتری از  ییرتصو شوداز سوی شرکت سبب 

 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایراز ا انیشدۀ مشتر ارزش ادراکدرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی : ک چهارم ۀفرضی 
 یهاپژوهش جی نتاداشته است که با  ری تأث  انیمشتر ۀشد ارزش ادراکدرماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی ک  لذا .است شتری ب  96/1از  و 061/5 یمقدار آمارۀ ت 

کاران و ی قلعه جوقیباقر ،(1396) زادهوهاب و نگهبان کاران ) درزادهیح (، 1396) هم  زادهو خواجه وی ادزای( و ن 2021) نی س  ،(1395) باقری و این می رح (، 1396و هم
عوامل  نی تراز مهم یک ی  منزلۀبه تی ف ی خدمات است. ک  افتیوی از در ادراکانتظارات مشتری و  نی شده تفاوت ب ادراک تی ف ی . ک ستا راستاهم( 2016)
 تی ف ی از ک  شانخدمت حساس شده و انتظارات  استانداردهایبه  انیگرفته است. مشتر قرار شدت موردتوجهبه یرقابت  طي در مح  یهای خدمات سازمان تی موفق  ۀکنندنیی تع 

 هاآن یهایپرداخت  قابلآمده در م دستبه یایزاان م یکنندگان از م فمصر یاب یارز درواقعشده است. ارزش ادراک افتهی شی ازاف  یرقابت روندهای با همراه  یزخدمات ن 
 . کرد خواهند درک شرکت سمت ازرا  یشتری ب  ارزش ،ادراک بالایی از کیفیت خدمات دارند انیمشتر کهیزمان ست. ا

 دارد. یمعنادار ری تأث  نی لایراز ا انیمشتر تی رضا درماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی ک : پنجم ۀفرضی 
زاده و یقل  یهاپژوهش جی نتاداشته است که با  ری تأث  انیمشتر تی رضا درماهان  نی لایرخدمات ا تی ف ی لذا ک  .است شتری ب  96/1و از  557/2 یت  ۀآمار مقدار

کاران ) یهوشمند ،(1399) یسربند کاران )یموسو(، 1399و هم کاران و فراخوان(، 1397جد و هم کاران و یتوکل  ،(1397) هم کاران و افروزدل ،(1396) هم  هم
کاران و یمورال  ،(2021) نی س  ،(1396) ای باشد که وی گونهشده به مشتری بهخدمات ارائه تی ف ی . اگر ک ستا راستا( هم2012) راماناتان و یو( و 2016) هم

 نی ( در ا2004) و ورت لاولاکد. شویم  تشی خدمات مناسب است، سبب بهبود رضا تی ف ی ک برسد که  جهی نت  نی شده با انتظارات خود به اارائه تی ف ی ک  سهی پس از مقا
مافوق  یخدمات  افتیدر ایبرآورده شدن انتظاراتشان  زانی م  بر بنا ،یخدمات  را بعد از هر تجربۀ یت ی و نارضا تی از رضا یسطوح گوناگون  انیکند که مشتریم  اشاره نهی زم 

خدمت  افتیبرای در ندهی شوند و احتمال دارد در آیتر م یراض  شدهافتیدر تی ف ی از ک  ابد،ی شی از خدمت افزا انیکنند. هرچه سطح ادراک مشتریانتظاراتشان، تجربه م 
 .کنند هی توص  گرانی به د زی را ن  یفعل  ۀدهندارائهمراجعه و 

 دارد. یمعنادار ری تأث آنان  یوفادار درماهان  نی لایرا انیمشتر یرتصو: ششم ۀفرضی 
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 جی نتا با حاصل جی نداشته است. نتا یمعنادار ری تأث آنان  یوفادار درماهان  نی لایراز ا انیمشتر یرلذا تصو .کمتر است 96/1و از  302/1 یت  ۀآمار مقدار
 از یمطلوب  و خوب یرتصو نتوانسته ماهان شرکت که کرد انیب  گونهنی را ا دییتأعدم نی بتوان ا دی. شانیستراستا هم یآمار ۀجامع تفاوت در  علتبه نی ش ی پ  یهاپژوهش

جمله داشته باشد من یگوناگون  لی دلا تواندیامر م  نی . اشود انیمشتر یشرکت سبب وفادار یرتصو قی نتوانسته از طر لی دل  نی بگذارد و به هم  یجا بر انیمشتر ذهن در خود
 .کندشرکت را ماندگار  یربهره نبرده تا تصو یخوب به غاتی از تبل  کهنی ا

 دارد. یمعنادار ری تأث آنان  ۀشدادراک ارزش درماهان  نی لایرا انیمشتر یرتصو: هفتم ۀفرضی 
 جی نتا باداشته است که  یمعنادار ری تأث آنان  ۀشدادراک ارزش درماهان  نی لایراز ا انیمشتر یرلذا تصو .است شتری ب  96/1و از  726/5 یت  ۀآمار مقدار

کاران ) ینور عسگرنژاد یهاپژوهش کاران و ی قلعه جوقیباقر ،(1398و هم کاران ) درزادهیح  ،(1396) هم کاران و یبهار(، 1396و هم (، 2021) نی س (، 1396) هم
کاران و نی ج ( و 2016) زادهو خواجه وی ادزاین  قدرتمند از  یذهن  یر. تصواست. تصویر شرکت ناشی از تمام تجربیات مصرف مشتری ستا راستاهم( 2015) هم

احساس  انیبالاتر خواهد بود که مشتر یزمان  انیمشتر ۀشدادراک ارزششود. یم  گوناگونهای شرکت انیم  یزتما جادی ای است که موجب الهی وس  نی مؤثرتر شرکت
شرکت  ،جهی درنت نداشته باشند.  ییجاذهن مشتری  دررقبای سازمان  و کندآنان را برطرف  ازهاییتواند ن یم  ممکنوجه  نی ها به بهترسازمان گری د ازکنند سازمان موردنظر 

 . استمطلوب از شرکت  یرتصو نی خود داشته و ا انیمشتر یبرا یارزش بالاتر
 دارد. یمعنادار ری تأث آنان  تی رضا درماهان  نی لایرا انیمشتر یرتصو: هشتم ۀفرضی 

 جی حاصل با نتا جی نداشته است. نتا یمعنادار ری تأث آنان  تی رضا درماهان  نی لایراز ا انیمشتر یرلذا تصو .کمتر است 96/1و از  378/0 یت  ۀآمار مقدار
از خود بسازد که سبب  یمطلوب  یرباشد که شرکت نتوانسته تصو نی ا تواندیم  هی رد فرض  لی . از دلانیستراستا هم یآمار ۀجامع علت تفاوت در به نی ش ی پ  یهاپژوهش
 .است نمانده یباق  انیمشتر ذهن در یرتصو نی ا و دهدرا نشان میو نوع آن  تی ف ی خدمات و ک  یواقع  سطح است، ساخته ییراگر تصو ،ای شود انیمشتر مندیرضایت

 دارد. یمعنادار ری تأث آنان  یوفادار درماهان  نی لایرا انیمشتر ۀشدادراک ارزش: نهم ۀفرضی 
 جی نتا باداشته است که  یمعنادار ری تأث آنان  یوفادار درماهان  نی لایراز ا انیمشتر ۀشدلذا ارزش ادراک .است شتری ب  96/1و از  568/4 یت  ۀآمار مقدار

کاران ) نی فرز کاران ) ینور عسگرنژاد ،(1399و هم کاران و ی قلعه جوقیباقر ،(1396) زادهوهاب و نگهبان ،(1398و هم کاران  درزادهیح (، 1396) هم و هم
کاران و یبهار(، 1396) کاران و نی ج  ،(2016) زادهخواجهو  وی ادزاین  ،(2021) نی س (، 1396) هم  یۀشده عامل اول . ارزش ادراکستا راستا( هم2015) هم
 شرکت،در طول عمر خود، از تعامل با  ،احساس را داشته باشند که نی که ایطوربه ،انیبه مشتر یاحساس ارزشمند یالقا ی،ازطرف است.  دیخر لاتی  تمادر رگذاری تأث 

از  انیمشتر یارزش افزوده برا جادی ا کسان،ی صورت به انیدارد. تمرکز بر مشتر ییبسزا ری تأث  انیمشتر یوفادار زانی  م در شوند،یهر دو منتفع م  شرکتو  یمشتر
 شرکت نی ارزش ا یازطرف را جلب کند و  یشتری ب  انیداشته باشند و مشتر زی ن  می رمستق ی غ  یاب یماهان بازار ییمای شرکت هواپ  شودیکه باعث م  یخدمات سفارش  ۀارائ  قی طر

 .ابدییم  شی افزا یمشتر دیاز د
 دارد. یمعنادار ری تأث آنان  تی رضا درماهان  نی لایرا انیمشتر ۀشدادراک ارزش: دهم ۀفرضی 

 جی نتاداشته است که با  یمعنادار ری تأث آنان  تی رضا درماهان  نی لایراز ا انیمشتر ۀشدلذا ارزش ادراک .است شتری ب  96/1و از  326/9 یت  ۀآمار مقدار
کاران ) نی فرز یهاپژوهش کاران ) ینور عسگرنژاد ،(1399و هم کاران و یبهار ،(1396) زادهوهاب و نگهبان ،(1398و هم کاران  این می رح (، 1396) هم و هم

کاران ) نی ج  ،(2016) زادهو خواجه وی ادزاین  ،(2021) نی س  ،(1395) کا براقابل یاریمع  منزلۀشده به. ارزش ادراکستا راستاهم( 2015و هم  تی رضا یات
 یرسا با سهی مقا ویند خرید ااحساسی یا شناختی به شرکت، پس از انجام فر یشده درواقع واکنش شده است. ارزش ادراک فتهیرپذ هاآندر  یوفادار جادی ا جهی درنت و  انیمشتر

که ارزش خدمات  یزیرا مشتریان  ؛شناخت است ۀمقدم ،رتیبه عبا .کندشده نقش مهمی در ایجاد یک نگرش شناختی مثبت ایفا می. ارزش ادراکاست هاشرکت
 . داشت خواهند یشتری ب  تی رضا نندی ها بالاتر و بهتر بب شرکت یربا سا سهی و در مقا انددهکرکه  یانهی هز در مقایسه باخود از شرکت را  یافت یدر
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  هاپیشنهاد
به گسترش  شتری . توجه ب کند فراوانید کمک شویمنجر م  انیمشتر یوفادار جادی اکه به  ییهایاستراتژ یو اجرا نی در تدو ماهان ییمای هواپ  شرکت انیرتواند به مدیحاضر م  قي تحق 

 باشد. مؤثرها نهی و کاهش هز یسودآور شی تواند در افزایم  انیمشتر یوفادار
و  تی رضا زانی و از م  کندارتباط برقرار  انیمشتر. با کنداقدام  انیمشتر تی سنجش رضا برای یاشرکت ماهان دوره که شودمی پیشنهاد اول یۀفرض  ۀج ی نت  به توجه با
گذاری بایست روی مشتریان سرمایهاز خدمات شرکت انجام داد. شرکت ماهان می تی رضا ۀدربار ینظرسنج  قی از طر توانیکار را م  نی شود. ا مطلع هاآن نظرهای
رفتار و محيطی به مشتریان، منابع انسانی متخصص و خوش خدماتصحیح و سریع  ۀتواند در ارائ گذاری میسرمایه. این شودازپیش جلب بیش هاآنتا رضایت  بکندبیشتری 

 .انجام شودجذاب و زیبا 
 منظوربه ،دهد و شی خدمات را افزا ییجاجابه یهانهی (، هزی)وفادار انشیحفظ بلندمدت مشتر منظوربه ،شرکت ماهان که شودمی پیشنهاد دوم یۀفرض  ۀج ی نت  به توجه با

 ینحوبه ییجابهجا یهانهی هز برای تأمین نی را کاهش دهد و همچن  ییمای هواپ  یهاشرکت گری د یشده از سوخدمات ارائه ییجاجابه یهانهی هز د،یجد انیجذب مشتر
 یری را ضمن به کارگ  انیمشتر یازهایکه ن  شودیم  شنهادی . پ کندیم  گروگان استفاده منزلۀبه یماهان از مشتر ییمای کند که برداشت نشود که شرکت هواپ  عملو  ییزربرنامه

 گام بردارد. هاآن نی تأم  برایو  کند ییشناسا یاب یبازار ۀو توسع  قي تحق 

بودن  یاختصاص به خدمات،  نانی اطم  تی قابل  یهاخدمات در شعبات را از جنبه تی ف ی ک  که شودیم  شنهادی شرکت ماهان پ  انیربه مد سوم، هی فرض  ۀج ی نت  به توجه با
از نظر  ،کارکنان یۀکه کل  یطوربه ،در هماهنگ بودن ظاهر کارکنان اهتمام ورزند دیبا انیرمد ،نی همچن  .خدمات ارتقا دهند لاتی تسه  ،یاخدمات حرفه ۀئ خدمات، ارا

 کارکنانو  یتوسط پرسنل ادار حی طور صح بار به نی عمل کند. خدمت در اول  انیمشتربه  شی هادر زمان مقرر به وعده دیو آراسته به نظر برسند. شرکت با زهی پاک  ،انیمشتر
افزایش  منظوربه. استخدام کارکنان متخصص و آموزش کارکنان بنددینقش م  یمشترماهان در ذهن  ییمای از برند شرکت هواپ  یمطلوب  یذهن  یرتصو ،کار نی انجام شود. با ا

 .است مهممستقیم خدمات، در ایجاد تصویر قدرتمند از شرکت در نظر مشتریان  ۀدهندارائه منزلۀنقش کارکنان به دلیلبهخدمات،  ۀبرای ارائ  هاآنهای قابلیت
 نکردخدمات با کیفیت مناسب، مانند فراهم  ۀد که به ارائ شوپیشنهاد می ،ماهان ییمای بهبود کیفیت خدمات در شرکت هواپ  منظوربه چهارم، یۀفرض  ۀج ی نت  به توجه با
 بگذارد. انیمشتر اریرقبا در اخت  از ترمناسب متی ق  وبهتر  تی ف ی ک  باخود را خدمات  دیشرکت با نی . اکننداقدام  ،شهر سطحکافی در  شعبات
کلات  گوپاسخ یمرجع  و ارتقای سیستم، انیمشتر ۀن ی در زمان و هز ییجوسرعت کار و صرفه شی افزا منظورشود بهپیشنهاد می پنجم، یۀفرض  ۀج ی نت  به توجه با برای حل مش

کلات انیبرخورد مناسب با مشتر با هدفکارکنان  قی آموزش و تشو ،و گسترش خدمات انیپنهان و انتظارات مشتر ازهایین  ییشناسا ان،یمشتر در روزهای  و حل مش
را در  انیمشتر ازیکرده در کادر خود، تمام اطلاعات موردن لی جوان و تحص  یهاروی با استخدام ن  ،دیماهان با ییمای . شرکت هواپ وجود داشته باشد راداریی و ساعات غ  لی تعط 
 یم  شنهادی است، پ  ریی در حال تغ  انیمشترانتظارات و ادراکات  ازآنجاکه. ندی فزای ب از خدمات  انیمشتر تی خدمات و رضا تی ف ی قرار دهند تا بتوانند بر ک  هاآن اریاخت 
 فراهم شود. هاآن یو وفادار انیمشتر ینسب  تی خدمات و رضا ۀارائ  یشود تا موجبات بهبود دهیسنج دائماً شرکت ماهان  دفاتراز  انیمشتر ادراکاتانتظارات و  شود

 شدهفی تعر یهاداشته باشد و طرح تی و خلاق  یباشد و نوآور شروی خدمات پ  ۀبکوشد تا در ارائ  هموارهماهان  ییمای شود شرکت هواپ یم  شنهادی پ  هفتم، یۀفرض  ۀج ی نت  به توجه با
همواره  ،نی . همچن انجام دهدها تی موفق  نی ا یرسان اطلاع منظوربه یع ی وس  غاتی تبل  ،هاطرح زی آم تی پس از اتمام موفق  برساند و،به اتمام  تی و در دست اقدام را با موفق 

موجب بهبود  انیبرای مشتر هیژو یو تورها و آفرها هافی تخف های جمعی و افزایش وکار خود استفاده کند. تبلیغات از طریق رسانهانجام کسب در یاخلاق  یهاوهي از ش 
 یهاشرکتشود، چون بعضی از تر شدن شرکت مید. تبلیغات موجب شناختهشوآنان می ۀشدادراک ارزشافزایش  درنتیجهتصویر شرکت در اذهان مشتریان و 

 .دد را افزایش دهنولان باید سطح تبلیغات خوئ مس  ،بنابراین .شهرت چندانی ندارند ییمای هواپ 
جلب  یایهسرماو  یرا از لحاظ روان  یمشتر تی خود را در کنار منافع خود قرار دهد و رضا انیشرکت ماهان منافع مشتر که شودیم  هی توص  نهم، یۀفرض  ۀج ی نت  به توجه با
گاه وفادار یاندازراه ،نی کند. همچن  در  یاحساس ارزشمند جادی ا یبرا یازجمله موارد هیژو یزو جوا هایکش ها، قرعهمشوق ۀو ارائ  یاپله ستمی و استفاده از س  انیمشتر یباش

را  انیمشتر ۀشدارزش ادراک زانی بازخور، م  سازوکاربا استفاده از  ،شرکت ماهانکه شود یم  شنهادی . پ شودیم  انیمشتر یوفادار شی که سبب افزا است انیمشتر
 کند. یاب یارز
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به  شتری ب  ییگومانند سرعت پاسخـ د ندار ییبسزا ری تأث  انیمشتر تی رضا درکه  یبه عوامل  شودیم  شنهادی ماهان پ  ییمای شرکت هواپ  انیربه مد دهم، یۀفرض  جی نتا به توجه با
 یدر بعض  یی،از سو .بدهند یشتری ب  تی م اه  ـ ری تأخ و نقص و بدون  بی ع یخدمات ب  ۀو ارائ  نی از خدمات نو انیمشتر یسازارباب رجوع و آگاه می تکر ان،یمشتر ۀخواست 

افزایش ارزش  منظوربه ،شودیم  شنهادی پ  انیرانجام دهند. به مد یبازنگر یادار یبه روندها دنیو سرعت بخش  ایزو ۀن ی درزم  الخصوصیخدمت عل  ۀارائ  یندهای فرا
 شی و افزا جادی ا با هدفآموزش  ۀرا به ارائ  یواحد دیرا شناسایی و برآورده کنند. شرکت ماهان با گوناگوننیازها و انتظارات متفاوت مشتریان در بازارهای  ،شدهادراک

 گام بردارند. انیمشتر یوفادار ت،ی رضا جادی ها در جهت اآموزش نی بتوانند با ا نیز اختصاص دهد تا کارکنان انیارزش مشتر
 منابع
 ارزش میانجی نقش به توجه با دانشجویان وفاداری با خدمات کیفیت رابطۀ بررسی(. 1397) میثم عاقلی، و سمیه خواه،وظیفه یاسر، گنجه، مقصودی امیر، فر،اخوان

ردهای. برند ذهنی تصویر و دانشجویان رضایت شده،ادراک ی رویک ن پژوهش وی سابداری و مدیریت در ن  .68-49 ،(6)2 ،ح

 در آن کاربرد و  (PLS-PM) یجزئ  مجذورات حداقل روش به یساختار معادلات یاب یمدل یمعرف (. 1391) حجت ،یمحمود و منی ه  آذر، یخضر جواد، ،یامان 
ش برخط ۀمجل . یرفتار یهاپژوهش  .55-41 ،(1) ،یشناس روان دان

 کنندۀتعدیل نقش بر یدتأک  با) مشتریان؛ سوی از شفاهی تبلیغ به تمایل و وفاداری رضایت، رابطه(. 1400) معین نادری، و لیلا ترکی، الله،سیدفتح عقدایی، امیری
رف رفتار مطالعات(. بانک تعویض هایهزینه  .250-233،(4)8 ،کنندهمص

شعب  در یمشتر یشرکت بر وفادار یرشده و تصوخدمات، ارزش درک تی ف ی ک  ری ث أت یبررس  (.1396ی )مصطف  ی،کاظم  و برزی فر ،این می رح  ،قهی صد ی،قلعه جوق  یباقر
س .بانک ملت شهر مشهد ران سابدار یمل  کنف  ، تهران.تی یرو مد یح

(. بررسی نقش واسط رضایت مشتری در تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری 1396حامد ) ،بهاری و مرجان ،بذله ،شهلا ،بهاری ،بنفشه ،فراهانی ،جعفر ،بهاری
ی (.های شهر تبریزدر صنعت هتلداری )مطالعه موردی: هتل يط رافیا و مطالعات مح  . 40-25(، 23)6، جغ

ی مدیریت هایکاوش. مشتری شدهادراک ارزش با فروش فرهنگ بین ارتباط بررسی(. 1396) زهرا الوار، احمدی و اللهیاسان پوراشرف،  ،(18)9 ،بازرگان
189-216. 

ی تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری با واسطهشده بر وفاداری مشتری به(. بررسی تأثیر کیفیت خدمات درک1396حسین ) ،نیکو و آذر ،پورکفاش ،احمد ،توکلی
ش .های جابجایی )مورد مطالعه: شعب بانک سینا در مشهدگر هزینهدر نظر گرفتن نقش تعدیل ردیپژوه  . 207-185(، 65)23، های مدیریت راهب

 مقصد از ذهنی تصویر میانجی نقش به توجه با گردشگری مقصد به وفاداری بر گردشگری خدمات کیفیت یر(. تأث 1396) سیدعلی حسینی، و کبری نجفی، کامبیز، حیدرزاده،
ری مدیریت مطالعات. گردشگران رضایت و گردشگری  .12-1 ،(40)12 ،گردشگ

ری. تبریز شهر کلان در گردشگران رضایت و وفاداری مقصد، تصویر ساختاری روابط تحلیل(. 1398) مهدی احمدیان، و رحیم چیانه، حیدری  (.4)6 ،شهری گردشگ
گاه  جهاد انتشارات :تهران. PLC افزارنرم با یساختار معادلات سازیمدل(. 1393) آرش رضازاده، و یعل  ،یداور  . یدانش
 تی یرمد. انیمشتر یرفتار اتیبر ن  تی شرکت و رضا یرخدمات، تصو تی ف ی ک  یرتأث  یق ی تطب  ی(. بررس 1396) نی آرم  ،یگل  و یعل  ،یمان ی سل  پوریقل  ،نرگس ،افروزدل

ول وسعه و تح  .39-29 ،ت
ق  روش(. 1395) پروانه چارستاد، و دیحم  مهر،نی رام   .ترمه انتشارات: تهران. (زرلی ل  افزارنرم) یساختار معادلات سازیمدل کاربرد با یکمّ  قي تح

تعویض  گر هزینهمشتریان: نقش تعدیلشده و تصویر شرکت با وفاداری (. رابطه میان کیفیت خدمات، ارزش درک1395صدیقه ) ،باقری و فریبرز ،نیارحیم
 .151-172(، 1)3د، مدیریت برن (.مورد مطالعه: مشتریان بانک ملت مشهد)شرکت

 یمورد ۀ)مطالع  یمصنوع  یعصب  ۀبر شبک  ینوظهور مبتن  یهادر سازمان انیمشتر ی(. مدل وفادارساز1399و تنهاپور، کوروش ) هی مرض  ،ییرضا مهران، ،یرضوان 
ق نوظهور(.  یخصوص  یهابانک و یاب یبازار قاتی تح  .82-63 ،(36)10، نی ن

 ۀ)مطالع  یگردشگران پزشک  یو وفادار تی از مقصد، رضا یذهن  یرشده بر تصوارزش درک یر(. تأث 1398زاده ناطق، عباس )یو قل  یول  ،ینعمت  باقر، ،یعسگرنژاد نور
 . 49-34(، 1)10، لی سلامت و بهداشت اردب (. لی : شهر اردب یمورد
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-226(، 45)12، وکارکسب و تی یرمد. انیمشتر یو وفادار تی رضا جادی برند در ا ۀیژابعاد ارزش و یری کارگ (. به1399) هی مرض  ،یو صادق  دیمج  ،یفان  لاد،ی م  ن،ی فرز
245. 

 ،(103)18 ،یبازرگان  یهایبررس . انیمشتر یو وفادار انیمشتر تی جامع بر رضا تی ف ی ک  تی یرکاربرد مد یرتأث  یاب ی(. ارز1399) یادش ،یو سربند متزاده، ه یقل 
101-113. 

ردی رو بر یمبتن  یساختار معادلات(. 1396) می محمدرح  ،یدان یاسف  و اریشهر ن،ی محسن  ل ک ربعات حداق زئ  م مکبه یج  مهربان کتاب: تهران. Smart-PLS افزارنرم ک
 .نشر

 استان هایهتل مشتریان وفاداری برمندی رضایت و خدمات کیفیت یرتأث  بررسی(. 1397) حیدر محمدی، و محمد شریفی، رضا، شافعی، سیدمحمد، جد،موسوی
ی. کردستان رافیای ری فضای جغ  . 129-111 ،(27)7 ،گردشگ

 مدیریت(. خصوصی هایبانک) کشور بانكداری صنعت در مشتری دانش مدیریت از استفاده با مشتری وفاداری کسب جهت مدلی ارائۀ(. 1391) محمد خانی،موسی
ی  (.12)4 ،بازرگان

 مدیریت کیفیت گریمیانجی با مشتریان وفاداری بر مشتری ارزش و مشتری رضایت خدمات، کیفیت یرتأث  بررسی(. 1396) شادان زاده،وهاب و نیلا نگهبان،
 اجتماعی، و حقوقی مطالعات حسابداری، مدیریت، در خلاق و نوین هایاندیشه ملی کنفرانس(. تهران صادرات توسعۀ بانک: مطالعه مورد) مشتری با ارتباط
 .تهران

 مطالعۀ) سروکوال مدل از استفاده با بانكداری صنعت خدمات از مشتریان رضایت بر مؤثر عوامل بررسی و شناسایی(. 1395) نفیسه رستمی، و سیدکامران نوربخش،
 .80-65 ،(27)7 ،وکارکسب مدیریت(. توسعه اعتباری مؤسسۀ شعب موردی

 آینده، و پاسارگاد هایبانک در مشتریان وفاداری ومندی رضایت بر شده ارائه خدمات کیفیت اثر(. 1399) انیس دریکوند، و امین منفرد، وکیلی سارا، هوشمندی،
 .مدیریت و حسابداری کنفرانس اولین
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Predicting Loyalty of Passengers of Foreign Flights 

Case Study: Mahan Airlines 

Abbas Behravesh1, Omid Behboodi2 

Abstract 

In today's competitive world, customers are the focus of organizations, and their loyalty is the main 

factor in gaining a competitive advantage. The present study was conducted to predict the loyalty of 

Mahan Airlines passengers. Therefore, the research method is applied in terms of purpose and 

descriptive correlation regarding the implementation. The study's statistical population is all foreign 

passengers of Mahan Airlines, whose exact volume is not available; Therefore, the statistical sample 

was calculated using the thumb rule of 160 people. A non-random sampling method is available. The 

instrument used in this research is the Standard Sign Questionnaire (2021) with 16 questions. The 

questionnaires were provided to the supervisors and experts to determine the validity, which was 

confirmed. The reliability of the questionnaire was obtained using Cronbach's alpha coefficient higher 

than 0.7, which can be said that the instrument has good reliability. This research uses descriptive and 

inferential statistical methods using SPSS and PLS software to analyze the data. The study’s results 
confirmed the effect of satisfaction, service quality, perceived image, and perceived value on loyalty, as 

well as service quality and perceived value on customer satisfaction. Finally, the quality of service on 

the image of customers and the quality of service and image of customers on the perceived value were 

confirmed. Still, the effect of customers’ image on customers’ loyalty and satisfaction was not 
confirmed. 

Keywords: Passenger Satisfaction, Service Quality, Customer Loyalty, Customer Image, Perceived 

Customer Value 
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