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چکیده
پژوه��ش پی��ش‌رو ب��ا هــدف شناســایی تأثیــر شــهرت برنــد در واکنــش مشــتریان 
بــه خطاهــای خدماتــی دفاتــر خدمــات مســافرتی در شــهر تهــران انجــام شــده اســت. 
به‌طــور خــاص، ایــن پژوهــش بــه تحلیــل تأثیــر شــهرت برنــد در رضایــت و وفــاداری 
مشــتریان در مواجهــه بــا خطاهــای خدماتــی می‌پــردازد. این پژوهــش از نــوع کاربردی، 
پیمایشــی و کمّــی اســت. جامعــۀ آمــاری شــامل مشــتریان دفاتــر خدمــات مســافرتی 
و گردشــگری شــهر تهــران بــوده و حجــم نمونــه ۳۹۶ نف ـر�تعییــن شــده اســت، کــه بــه 
روش نمونه‌گیـر�ی خوشــه‌ای و در‌ دســترس انتخــاب شــدند. اطلاعــات بــا اســتفاده از 
�ـوس  ــای اس‌پ��ی‌اس‌اس و آم ــا نرم‌افزاره ــع‌آوری و ب ــاخته جم پرس��ش‌نامۀ محقق‌‌س
ــرای  ــاخ و ب ــزار، از آزمــون آلفــای کرونب ــی اب ــن پایای ــرای تعیی ــل شــده اســت. ب تحلی
بررســی روابــط بیــن متغیرهــا از مــدل رگرســیونی بــا متغیــر پنهــان و آزمــون ضریــب 
همبســتگی پیرســون اســتفاده شــده اســت. یافته‌هــا نشــان می‌دهــد کــه شــهرت برنــد 
تأثیــر منفــی و معنــاداری در واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی دارد. همچنیــن، 
ش��هرت برن��د برـ ـرضایــت و وف��اداری مش��تریان اث��ر معنــاداری می‌گــذارد. متغیرهــای 
ــا  ــد، ام ــد نبوده‌ان ــهرت برن ــدۀ ش ــات پیش‌بینی‌کنن ــزان تحصی ــن و می ــیت، س جنس
ســن و میــزان تحصیــات پیش‌بینی‌کننده‌هــای واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای 

خدماتــی شــناخته شــده‌اند.
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دانشگاه علم و فرهنگ به انجام رسانده است.

مقدمه
ــوان یکــی  ــد به‌عن ــروز، شــهرت برن ــی ام ــای رقابت در دنی
نقــش  س��ازمان‌ها،  نامشــهود  دارایی‌هــای  مهم‌تری��ن  از 
ــد  ــا می‌کن ــداری کســب‌وکارها ایف ــت و پای ــزایی در موفقی بس
) Fombrun& Van Riel, 1997(. شــهرت برنــد، به‌عنــوان 
و  ادراکات  نشــان‌دهندۀ  چندبعــدی،  و  گســترده  مفهومــی 
تصــورات مشــتریان و ذی‌نفعــان از برنــد اســت کــه از طریــق 
ــد  ــا آن برن ــات ب ــتقیم از تعام ــا غیرمس ــتقیم ی ــۀ مس تجرب
ش��کل می‌گی��رد )Gotsi & Wilson, 2001(. بــا توجــه 
ــور  �ـد، س��ازمان‌ها به‌ط ــزون شـه�رت برن  ـاهمی ـت�روزاف بهـ
ــری  ــت تصوی ــاد و تقوی ــا ایج ــد، ب ــاش می‌کنن ــده‌ای ت فزاین
ــژه در مواقعــی  ــش مشــتریان را به‌وی ــت از برندشــان، واکن مثب

 Dutta( ک��ه خطاه��ای خدمات��ی رخ می‌ده��د مدیری��ت کنن��د
کیفیــت  از  مشــتریان  انتظــارات  et al., 2007(. امــروزه 
خدم��ات بیش��تر از ه��ر زم��ان دیگ��ری اسـت�. مصرف‌کننــدگان 
امـ�روزی دربـ�ارۀ محصـ�ولات و خدماتـ�ی کـ�ه خریـ�داری 
 Kim( می‌کنن��د اطلاع��ات بهت��ر و انتظ��ارات بیش��تری دارن��د
Fung So, 2023 &(. ایــن موضــوع به‌ویــژه در صنایــع 
خدماتــی ماننــد دفاتــر خدمــات مســافرتی و گردشــگری، کــه 
ــد، از اهمیــت  ــا مشــتریان دارن تعامــات مســتقیم بســیاری ب
ــات  ــر خدم ـی دیگــر، دفات ـردار اس��ت. از سوـ وی��ژه‌ای برخوـ
مسـ�افرتی، به‌عنـ�وان یکـ�ی از بخش‌هـ�ای حسـ�اس و پویـ�ا 
ــهرت  ــای ش ــظ و ارتق ــد حف ــگری، نیازمن در صنع ـت�گردش
ــد  ــا مقاومــت کنن ــل رقب ــد در مقاب ــا بتوانن برندشــان هســتند ت
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ــود  ــد و بهب ــظ کنن ــاداری مشتریانشــان را حف ــت و وف و رضای
گســترش  بــا   .)Hudson & Thal, 2013( ببخش��ند 
رقابــت در صنعــت خدمــات مســافرتی و افزایــش حساســیت 
مشــتریان بــه کیفیــت خدمــات، شــهرت برنــد عاملــی مهــم و 
ــه ش��مار می‌آی��د. در  تأثیرگ��ذار در تصمیم‌گیـر�ی مش��تریان ب
ایــن زمینــه، ارتقــای شــهرت برنــد بــه بهبــود تجربــۀ مشــتری، 
افزایــش رضایــت او از خدمــات و همچنیــن وفاداری مشــتری 
ســازمان‌های   .)García et al., 2012( می‌ش��ود  منج��ر 
خدمات��ی همچ��ون دفات��ر خدم��ات مس��افرتی و گردش��گری از 
جمل��ه ش��رکت‌هایی هس��تند ک��ه روزان��ه ب��ا طی��ف گس�ـترده‌ای 
از مش��تریان روبه‌روینــد. تنوــع فعالیــت ای�ـن دفاتــر، به‌علــت 
�ـا  �ـق فعالیت‌ه �ـو و تطبی �ـک س ـوت از ی �ـت‌های متفاـ درخواس
�ـبب  �ـر، س �ـوی دیگ �ـوب مشـت�ریان از س �ـدی مطل ب��ا زمان‌بن
ـد، اش��تباهاتی اع�ـم  �ـر کار زیاـ ــر، براث شــده در برخ�ـی از دفات
�ـودن  ــگران و به‌موق��ع نب �ـرای گردش از زمان‌بن��دی نادرس��ت ب
ارائ��ۀ خدم��ات مطاب��ق می��ل مشتــریان رخ ده��د. ای��ن مس�ـائل 
در کیفی�ـت کار دفات�ـر، ریــزش مش��تریان و بدنام�ـی برن ـد�آن‌هــا 

 .)Kotler et al., 2017( ــد ــا می‌کن ـی ایف ــش مؤثرـ نق
ــین  ــای پیش ــرکت در پژوهش‌ه ــدرت برن��د ش اگرچ��ه ق
ــای  ـه اس��ت، ام��ا پژوهش‌ه ــارۀ بازاریاب��ی بررس��ی شدـ درب
ــی  ــد در چشم‌پوش ــهرت برن ــر ش ــارۀ تأثی �ـی درب ـار کم بسیـ
از خطاهـا�ی خدمات ـی�ص��ورت گرفت��ه اسـ�ت. بنابرایـ�ن، 
ــاش  ــه شــده و ت ــن موضــوع پرداخت �ـن پژوه�ـش ب��ه ای در ای
ــش  ــد در واکن ــهرت برن ــذاری ش ــری از تأثیرگ ــده درک بهت ش
ــن  ــج ای ــود. نتای �ـه ش ــی ارائ مش��تریان ب ـه�خطاه��ای خدمات
پژوهــش راهکارهــای مفیــدی بــرای مدیریــت خطاهــای 
�ـۀ مش�ـتریان در صنع�ـت گردش�ـگری  �ـود تجرب �ـی و بهب خدمات
در اختی��ار می‌گ��ذارد؛ به‌ویــژه اینکــه امــروزه رقابــت در بیــن 
ــفر  ــات س ــر خدم ــه دفات ــگری ازجمل کس��ب‌وکارهای گردش
ــه اســت و برندســازی و  و گردشــگری در کشــور شــکل گرفت
 ـدر بی��ن ای��ن کس��ب‌وکارها  ــوع مهمیـ �ـد موض ـرت برن شهـ

شــده اســت. 

مبانی نظری پژوهش
1. شهرت برند1 

شــهرت برنــد یکــی از مفاهیــم کلیــدی در ادبیــات 
ــددی  ــف متع ــت و تعاری ــتری اس ــاداری مش ــی و وف بازاریاب
ــه  ــد ب ــهرت برن ــی، ش ــور کل  ـشـد�ه اس��ت. به‌ط از آن ارائهـ
تصویــر عمومــی و نظــری کــه مــردم دربــارۀ یــک برنــد دارنــد 
ــاداری  ــد و وف ــار خری ــد و ممکــن اســت در رفت اشــاره می‌کن
مشــتریان تأثیــر بگــذارد. همان‌گونــه کــه فــرودی و همــکاران 
)2017( و گوت��سی و ویلس��ون )2001( اظه��ار داش��ته‌اند 

1. Brand Reputation

کــه شــهرت برنــد به‌عنــوان مجموعــه‌ای از تصــورات و 
ــول  ــه در ط ــرد ک ــکل می‌گی ــتریان ش ــن مش ــر در ذه تصاوی
ــی  ــی کل ــک ارزیاب ــه ی ــت ب ــان انباشــته می‌شــود و درنهای زم
از شــرکت منجــر می‌گــردد، می‌تــوان فــرض کــرد کــه ارتبــاط 
ــه از آن  ــری ک ــازمان در تصوی �ـک س عاطف��ی ذی‌نف��ع ب��ا ی
ــگ2  ــۀ داولین ــه گفت ــت. ب در ذه��ن می‌س��ازد تأثیرگ��ذار اس
ــت  ــی از قابلی ــا شــرکت ترکیب ــد ی ـرت هــر برن )2001(، شهـ
اطمینــان، تحســین، خیرخواهــی، احتــرام و اعتمــاد بــه 
ــب  ــن ترکی ــت. ای ــازمان اس ــدۀ آن س ــی و آین ــات فعل اقدام
به‌راحت ـی�تح��ت‌ تأثیــر قــرار می‎گیــرد. قابلیــت اطمینــان 
برنــد بــه درک عواملــی اشــاره دارد کــه قــدرت برنــد را تقویــت 
ــارۀ ارزش  ــا تضعیــف می‌کننــد؛ همچنیــن، بینش‌هایــی درب ی
ــکاران3 )2021(  ــگ و هم ــد. لان ــه می‌ده ــد ارائ ــاد برن ایج
ــای اختصاصــی  ــی و ارزش‌ه ــد را ادراکات جمع شــهرت برن
ــد  ــبت می‌دهن ــد نس ــک برن ــه ی ــف ب ــان مختل ــه ذی‌نفع ک

تعری��ف کرده‌ان��د. 
شــهرت برنــد بــه تصــورات مشــتریان از خدمــات مرتبــط 
ــد در  ــه برن ــی ک ــق پیوندهای ــه از طری ــاره دارد ک ــد اش ــا برن ب
ذهــن آن‌هــا ایجــاد می‌کنــد شــکل می‌گیــرد. ایــن پیوندهــای 
ــوند،  ــناخته می‌ش ــد ش ــی برن ــوان تداع ــه عن ــه ب ــی، ک ذهن
ــراد  ــی اف ــدگاه کل ــی در دی ــا منف ــت ی ــرات مثب ــد تأثی می‌توانن
دربــارۀ برنــد داشــته باشــند. شــهرت، به‌عنــوان نــوع خاصــی 
ــته  ــد وابس ــراد از برن ــی اف ــی کل ــه ارزیاب ــد، ب ــی برن از تداع
ــت و  ــا خدم ــا محصــول ی ــط ب ــای مرتب ــت و از ویژگی‌ه اس
 Rahimi( ی��ا عوام��ل خ��ارج از ای��ن ح��وزه نش��ئت می‌گی��رد

 .)Klor et al., 2019

2. وفاداری به برند
ــف  ــن تعری ــد را چنی ــه برن ــاداری ب ــور4 )1999( وف اولی
می‌کنـد�: تعهدـ ـق��وی ب��ه خری��د دوب�ـاره یــا حمایــت مســتمر 
�ـا  از ی�ـک محص�ـول ی�ـا خدم�ـت ترجیح�ـی در آین�ـده، حت�ـی ب
ــی  ــی و تلاش‌هــای بازاریاب ــرات محیطــی، موقعیت وجــود تأثی
ــر  ــده منج ــار مصرف‌کنن ــر رفت ــه تغیی ــت ب ــن اس ــه ممک ک
 بــا نگــرش مثبــت و مطلوب 

ً
شــود. وفــاداری بــه برنــد معمــولا

ــد در طــول  مش��تری ب��ه یکـ ـبرن��د و خری��د پیاپ��ی از آن برن
ــه  ــد ک ــان می‌ده ــوم نش ــن مفه ــود. ای ــف می‌ش ــان تعری زم
ــا اســتفاده  مشــتریان وفــادار نه‌تنهــا بــه خریــد محصــولات ی
ــرش  ــه نگ ــد، بلک ــه می‌دهن ــاص ادام ــد خ ــات برن از خدم
مس��اعدی ب��ه آن برن��د دارن��د )Pappu et al., 2005(. از 
ــات  ــدگان احساس ــر مصرف‌کنن نظ��ر ف��رودی )2019(، اگ
مثبــت و ارزیابــی مطلوبــی از ویژگی‌هــای برنــد ماننــد 

2. Dowling
3. Lange
4. Oliver
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اطمینان‌پذی��ری و خیرخواهــی داشــته باشــند، در وفــاداری 
ــت  ــر مثب ــان تأثی ــای آن ــاره و توصیه‌ه ــد دوب ــد، خری ــه برن ب
می‌گــذارد. همچنیــن، پایــن1 )1994( معتقــد اســت کــه 
توصیه‌هــای کلامــی نتیجــه و مبنــای حفــظ مشــتریان بــه شــمار 
ــای  ــه توصیه‌ه ــتری ب ــل بیش ــادار تمای ــتریان وف ــی‌رود. مش م
ــل  ــرکت عم ــرای ش ــد ب ــان برن ــوان حامی ــد و به‌عن ــت دارن مثب
کــر2 )1991(، وف��اداری بــه برنــد هســتۀ  می‌کننــد. بــه گفتــه آ
ــان3 )2015(  ــن و م �ـت. چوم مرک��زی ارزش وی��ژۀ برن��د اس
ــرای  ــات ب ــب اطلاع ــع کس ــن منب ــه مهم‌تری ــد ک بیـا�ن کرده‌ان
ــرای  ــع ب ــن مناب ــت و ای ــردی اس ــع بین‌ف ــدگان مناب مصرف‌کنن
و  خریــد  تصمیم‌گیــری  در  مصرف‌کننــدگان  نگرش‌هــای 

�ـت دارد.  �ـد اهمی �ـا خری �ـط ب کاه�ـش ریس�ـک مرتب

3. خطای خدمات
خط��ای خدمــات و خطاهـ�ای خدمات ـی�ارائه‌دهنــدگان 
اغلــب،  نیس��ت.  کام ـل�حذف‌شـد�نی  به‌طـو�ر  خدمـا�ت 
خطــای خدمــات اجتناب‌ناپذیــر اســت، حتــی اگــر ارائه‌دهنــدۀ 
خدمــات تمامــی تــاش خــود را بــرای بــرآوردن نیازهــا و 
ــات  ــای خدم ــد. خط ــام داده باش ــتریان انج ــته‌های مش خواس
عملک�ـرد خدماتیـ ـاس��ت ک�ـه کمت��ر از محـد�ودۀ انتظــارات یــا 
 .)Holloway & Beatty, 2003( تحمـ�ل مشـ�تری اسـ�ت
خطـا�ی خدم��ات زمان��ی رخ می‌ده�ـد کهـ ـمحصــول ی��ا خدمت 
 Huang & Lin,( ب��رآورده نمی‌کن��د نیازه��ای مش��تری را 
2011(. خطــای خدمــات پیامدهــای مختلفــی دارد، ازجملــه 
ــادار  ــی و وف ــفاهی منف ــات ش ــده، تبلیغ ــکایت مصرف‌کنن ش
نب�ـودن مش�ـتریان )Suh et al., 2013(. تغییــر مصرف‌کننــدگان 
ــای  ــدت خط ـریان ب��ا توج��ه ب��ه ‌ش ــا وفـا�دار نبـو�دن مشتـ ی
خدماــت تعییــن می‌ش��ود. اگــر خطــای خدمــات شــدید 
باش��د ی�ـا بخشــودنی نباشــد، وفــاداری مشــتری کاهــش خواهــد 
اـن بزرگ�ـی ی ـا�ش��دت شکس��ت خدمــات مهم اســت  یاف�ـت. میزـ
�ـزان  �ـری می �ـرای اندازه‌گی �ـاری ب �ـات معی و ش�ـدت خط�ـای خدم
زیان‌هایــی اســت کــه مشــتریان براثــر شکســت خدمــات بــا آن 

 .)Sengupta, 2015( مواجـ�ه می‌شـ�وند 

شکل‌گیری فرضیه‌ها
1. تأثیــر شــهرت برنــد در واکنــش مشــتریان 

بــه خطاهــای خدماتــی
طبــق تعریــف فــرودی )2019(، شــهرت برنــد تصــوری 
ــۀ برداشــت‌ها و  ــر پای ــه ب ــن مشــتریان اســت ک ــوری در ذه ف
ــه‌ اســت  ــد شــکل گرفت ــان از برن ــول زم ــه در ط ــری ک تصاوی

1. Payne
2. Aaker
3. Chuman & Mann

کلــی  ارزیابــی  نتیـ�جۀ  شـه�رت  ای��ن  می‌شــود.  ایج��اد 
مشــتریان از تجربیــات و تعامــات آن‌هــا بــا برنــد اســت. بــر 
اس�ـاس مطالع��ات انجام‌شــده، شــهرت برنــد یکــی از عوامــل 
کلی��دی اس��ت کهـ ـدر واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای 
تأثیــر مســتقیم یــا غیرمســتقیم می‌گــذارد. در  خدماتــی 
مســافرتی،  خدمــات  دفاتــر  به‌ویــژه  صنعــت خدمــات، 
شــهرت برنــد نقــش مهمــی در تعییــن تجربــۀ مشــتریان ایفــا 
ــافرتی  ــات مس ــر خدم ــک دفت ــر ی ــال، اگ می‌کن��د. ب��رای ‌مث
ــۀ  ــر در ارائ ــد تأخی ــی مانن ــای خدمات ــاد خط ب��ا شـه�رت زی
ــا اشــتباه در رزرو ایجــاد کنــد، مشــتریان ممکــن  خدمــات ی
اسـ�ت به‌عل��ت اعتمــاد بــه شــهرت برنــد ایــن خطــا را 
ــه  ــان ب ــد و همچن ــی کنن ــول تلق ــادر و غیرمعم �ـه‌ای ن حادث
ــل، در  ــد. در مقاب ــه دهن ــد ادام ــات آن برن ــتفاده از خدم اس
 
ً
صــورت شــهرت نداشــتن یــا شــهرت منفــی، احتمــالا
شــدیدتر  مشــابه  خطاهــای  بــه  مشــتریان  واکنش‌هــای 
خواه��د ب��ود؛ بنابرای��ن، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه شــهرت 
اس��ت ک��ه در درک و  تعدیل‌کنندــۀ مهمـ�ی  برنــد عام��ل 
واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی تأثیــر چشــمگیری 
ایـ�ن زمینـ�ه می‌ت��وان ب ـه�پژوهش‌هــای داخلــی  دارد. در 
ــش  ــد و واکن ــهرت برن ــر ش ــه تأثی ــرد ک ــاره ک ــی اش و خارج
�ـد؛  �ـی کرده‌ان �ـات را بررس �ـا در خدم �ـگام خط �ـتریان هن مش
ازجملــه پژوهــش‌ رونالــد4 )2008( ک�ـه معتق�ـد اس�ـت نق�ـش 
می‌دهـ�د  ضربه‌گیـ�ر«  »اث��ر  شــرکت‌ها  ب��ه  عال��ی  برن��د 
�ـت  ــا محافظ �ـی خط ــای منف �ـی از پیامده �ـا را از برخ و آن‌ه
ــد  ــن نظرن ــر ای ــز ب ــن5 و هم��کاران )2008( نی ــد. جی می‌کن
ک�ـه شــهرت شــرکت از طریــق اعتمــاد بــه برنــد بــه رضایــت 
ــن  ــرات آن در بی ــود و تأثی ــر می‌ش ـری منج و وف��اداری مشتـ
پتا6 و همــکاران )2015(  فرهنگـ ـه��ا یکسـا�ن اس��ت. ســنگو
نش�ـان دادن�ـد ک ـه�ش��هرت برن�ـد رابط��ۀ بی��ن شــدت خطــای 
ــات  ــتری و نی ــای مقابل��ۀ رضای��ت مش خدم��ات و راهبرده
و  می‌کن��د  تعدی��ل  مختل��ف  ش��رایط  تح ـت� را  رفت��اری 
�ـت  ـی شـد�ید، رضای ــا خطاـ پاس��خ‌دهندگان، در مواجه��ه ب
و  لیــو  و  می‌دهن��د.  نشــان  معتب��ر  برنده��ای  از  بیشـت�ری 
ــک  ــت ی ــد کــه اقدامــات مثب ـن دادن شــیونگ7 )2023( نشاـ
برن��د ب��ا ش��هرت عال��ی می‌توان��د اث��ر هال��ه‌ای ایج��اد کن��د. 
ــر  ــورت زی ــش به‌ص �ـی پژوه �ـۀ اصل ــاس، فرضی �ـن ‌اس �ـر ای ب

مطــرح می‌شــود:
فرضی�ـۀ اصل�ـی: ش�ـهرت برن�ـد دفات�ـر خدم�ـات مس�ـافرتی 
ــی  ــای خدمات ــه خطاه ــتریان ب ــش مش ــران در واکن ــهر ته ش

ــه دارد.  ــر وارون ــر تأثی دفات

4. Ronald
5. Jin
6. Sengupta
7. Liu & Xiong
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ــتریان  ــت مش ــر رضای ــد ب ــهرت برن ــر ش 2. اث
ــی ــای خدمات ــا خطاه ــه ب در مواجه

ــد  ــهرت برن ــون )2001(، ش ــتی و ویلس ــاور گوس ــه ب ب
برداش�ـت‌های کل��ی و احساس��ات مش��تریان درباــرۀ یــک برنــد 
ــات  ــات و تعام ــواهد، تبلیغ ــات، ش ــاس تجربی ــر اس ــه ب ک
ــت  ــود. اهمی �ـه اس��ت تعری��ف می‌ش ــکل ‌گرفت اجتماع��ی ش
ــوس1  �ـش اس��میزین و یوتسویتس ش��هرت برن��د طب��ق پژوه
مصرف‌کننــدگان  وقتــی  کــه  اس��ت  ای ـن� در   )2010(
ــهرت  ــه ش ــد ب ــولات ندارن ــارۀ محص ــی درب ــات کاف اطلاع
برنــد اعتم��اد می‌کنن�ـد و تصمیــم بــه خریــد می‌گیرنــد. یکــی 
ــد حفــظ رضایــت  ــر شــهرت برن ــن جنبه‌هــای تأثی از مهم‌تری
مشــتریان در مواجهــه بــا خطاهــای خدماتــی اســت. شــهرت 
ــی مشــتریان  ــر نارضایت ــظ در براب ــپر محاف ــد همچــون س برن
�ـای  �ـه پژوهش‌ه �ـوان ب �ـه می‌ت �ـن زمین �ـد. در ای �ـل می‌کن عم
ــد در  ــر شــهرت برن ــه تأثی ــرد ک ــاره ک ــی و خارجــی اش داخل
رضای��ت مش�ـتریان را بررس��ی کرده‌ان��د. کلاش�ـی و هم�ـکاران 
ــت،  ــه، هوی ــه تجرب �ـان دادن��د ک )2019( در پژوهش��ی نش
شـخ�صیت و ش�ـهرت برنــد در رضایــت از برنــد تأثیــر مثبــت و 
معن��اداری دارد. رحیم�ـی کل�ـور و همکاران )2019( نیز نشــان 
گاهــی از برندـ ـدر عملکــرد  دادن��د ک��ه ش�ـخصیت، شـه�رت و آ
ــل‌داری  ــت هت ــد در صنع ــرش برن ــری نگ ــا میانجیگ ــد ب برن
ــد باعــث  ــاداری دارد و شــهرت برن ــر معن شــهر ســرعین تأثی
بهبــود عملکــرد برنــد و جلــب رضایــت و انتظــارات مشــتری 
ــو و شــیونگ )2023( نشــان می‌دهــد  می‌ش��ود. پژوهــش لی
ــای  ــگام خط ک��ه ش��هرت برن��د در پاس��خ‌های مشـت�ریان هن
خدماــت تأثیـ�ر چش��مگیری دارد، به‌طـو�ری‌ کــه اغلــب 
برندهــای معــروف، در مقایســه بــا برندهــای کمتــر محبــوب، 
واکنش‌ه��ای ملایم‌ت��ری از مش��تریان دریاف��ت می‌کنن��د و 
ش��هرت خ��وب کمت��ر از خط��ای خدم�ـات آس��یب می‌بین��د. 
ــان  ــکاران )2023( در پژوه��شی نش ــم و هم همچنی��ن، کی
ــس از  ــای پ ــش خط ــد بخش ــت برن ــهرت مثب ــه ش ــد ک دادن
ــت  ــظ و رضای ــه ســبب حف ــش می‌دهــد، ک ــات را افزای خدم
مشــتری می‌شــود. لــی و همــکاران2 )2018( دریافتنــد 
ــر اســاس  ــان در ط��ول ه��ر بحــران ب ــه پاسـخ�‌های ذی‌نفع ک
ــوع  ــهرت و ن ــا از ش انتظ��ارات آن‌ه��ا و چگونگ��ی درک آن‌ه
بحـ�ران متف��اوت اســت. عمرعلــی3 و همــکاران )2020( 
ــی خدمــات  نی��ز بی��ان کردن��د ک��ه خطــای خدمــات و بازیاب
ی��ک شــرکت ت�ـا ح��د زیاــدی در رضای�ـت مش�ـتری و همچنی�ـن 
کیفی�ـت رابط ـه�ب��ا ش��رکت تأثی��ر دارد. ســنگوپتا و همــکاران 
)2015( نشاــن دادن��د کهـ ـش��هرت برندـ ـرابط��ۀ بیــن شــدت 

1. Smaiziene & Jucevicius
2. lee
3. Omar Ali

خط��ای خدم��ات و راهبرده��ای مقابل��ۀ رضای��ت مش��تری و 
�ـد،  �ـل می‌کن �ـاری را تح�ـت ش�ـرایط مختل�ـف تعدی �ـات رفت نی
به‌ط��وری ‌ک��ه می‌توانــد اثــر ضربه‌گی��ر بــرای خطاهــای 
شدــید داشـت�ه باش�ـد و پاســخ‌دهندگان در هنــگام مواجهــه بــا 
خطاه��ای شدــید رضای�ـت بیشــتری را بــرای برندهــای معتبــر 
نســبت‌به برند‌هـ�ای کم‌شهــرت‌تر گ��زارش کرده‌انـ�د. بــر 
ــهرت  اس��اس پژوهش‌ه��ای جی��ن و هم��کاران )2008(، ش
شـر�کت، کــه از طریــق اعتمــاد بــه برنــد در دو فرهنــگ 
ــاداری  ــت و وف ــه رضای ــد، ب ــره‌ای بررســی ش ــی و ک آمریکای
بی��ن هــر دو  آن در  تأثی��رات  و  مش��تری منجـ�ر می‌شـو�د 
فرهن��گ یکس��ان اس��ت. پژوهــش رونالــد )2008( نیـ�ز 
�ـر  �ـه ش��رکت‌ها اث �ـی ب �ـد عال �ـش برن �ـه نق �ـد ک ــان می‌ده نش
�ـی  ــای منف �ـی پیامده �ـا را از برخ �ـد و آن‌ه �ـر می‌ده ضربه‌گی
�ـرکت   ـمحافظ��ت می‌کن��د. همچنی��ن، نق��ش برن��د ش خطاـ
�ـل  �ـت را تعدی �ـای خدمـا�ت و رضای ــدت خط �ـن ش �ـۀ بی رابط
�ـارۀ بیش�ـتر پ��س از خطــای  می‌سـا�زد و ب��ه ‌قص�ـد خری��د دوب
ــی  �ـۀ فرع �ـن ‌اســاس، فرضی �ـر ای �ـات منج�ـر می‌ش�ـود. ب خدم

ــود: ــرح می‌ش ــن صــورت مط ــه‌ ای ــش ب اول پژوه
فرضیــۀ فرعــی اول: شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات 
مســافرتی شــهر تهــران در رضایــت مشــتریان از کیفیــت 
خدمــات ایــن دفاتــر، درصــورت تجربــۀ خطاهــای خدماتــی، 

ــت دارد. ــر مثب تأثی

3. اثــر شــهرت برنــد بــر وفــاداری مشــتریان 
در مواجهــه بــا خطاهــای خدماتــی

ــی،  ــای خدمات ــروز خطاه ــع ب ــد، در مواق ــهرت برن ش
نق��ش مهم��ی در حف��ظ وفـ�اداری مش��تریان دارد. اولیــور 
)1999( بــه بررســی و تحلیــل جامــع مفهــوم وفــاداری 
مشــتری می‌پــردازد و دیدگاه‌هــای مختلفــی را دربــارۀ عواملــی 
ــد.  ــه می‌ده ــود ارائ ــتریان منجــر می‌ش ــاداری مش ــه وف ــه ب ک
اولیــور وفــاداری مشــتری را تعهــد عمیــق بــرای خریــد دوبــاره 
ــده  ــاص در آین ــات خ ــا خدم ــول ی ــه محص ــت ب ــا بازگش ی
تعریــف می‌کنــد، بــا وجــود تأثیــرات موقعیتــی و تلاش‌هــای 
ــار مشــتری  ــر رفت ــه تغیی ــا کــه ممکــن اســت ب ــی رقب بازاریاب
منج��ر شـ�ود. در ایـ�ن زمینـ�ه می‌تـ�وان بـ�ه پژوهش‌هـ�ای 
�ـد در  �ـر ش�ـهرت برن �ـه تأثی �ـرد ک �ـاره ک �ـی و خارج�ـی اش داخل

�ـد: �ـی کرده‌ان �ـتریان را بررس �ـاداری مش وف
کنجــکاو منفــرد و حســینی )2020( در پژوهشــی نتیجــه 
گرفتنــد کــه وفــاداری گردشــگران در شــهرت برنــد تأثیرگــذار 
ــد  ــاداری برن ــد در شــهرت و وف ــی برن ــر ذهن �ـت و تصوی اسـ
 )2019( همــکاران  و  کلاشــی  دارد.  تأثیـ�ر  گردشگــری 
نی��ز نش�ـان دادن�ـد ک�ـه تجرب�ـه، هوی�ـت و ش�ـخصیت برن�ـد در 
ــن دو  ــد و ای ــت دارن ــر مثب ــد تأثی ــه برن ــاداری ب ــت و وف رضای
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عام�ـل نیزـ ـب��ر ترجیحــ برن��د هن��گام خری��د مؤثرن��د. باقــرزاده 
گاهــی و شــخصیت  کاس��مانی )2017( نش��ان می‌ده��د ک��ه آ
برن��د، از طری��ق ارتق��ای کیفی��ت ادراک مشــتریان، در وفــاداری 
ــر مثبتـ ـدارد. نتای��ج پژوه��ش کی��م و همــکاران  مش��تری تأثی
)2023( نی�ـز نش��ان می‌ده�ـد کــه شــهرت مثبــت برند بخشــش 
و وف��اداری در مواجه�ـه ب�ـا خط�ـای پ�ـس از خدم�ـات را افزای�ـش 
ــم  ــت مشــتری بســیار مه ــظ و رضای ــرای حف ــه ب ــد، ک می‌ده
ــان  ــرودی )2019( نش ــش ف ــج پژوه اس��ت. همچنی��ن، نتای
می‌دهــد کــه توســعه و شــهرت برنــد مطلــوب در ســط حملــی 
ــاداری  ــرای افزایــش وف ــی ب ــی رقابت ــوان مزیت و جهان��ی و به‌عن
بــه نــام تجــاری، خری��د دوب�ـاره و توصیــۀ نــام تجــاری صــورت 
ــه‌  ــش ب �ـن‌ اس��اس، فرضی��ۀ فرع ـی�دوم پژوه �ـرد. ب��ر ای می‌گی

�ـود:  �ـرح می‌ش �ـن ص�ـورت مط ای
فرضی��ۀ فرعــی دوم: شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات 
ــورت  ــتریان، در ص ــاداری مش ــران در وف ــهر ته ــافرتی ش مس
ــت دارد.  ــر مثب ــر، تأثی ــن دفات ــی ای ــای خدمات ــۀ خطاه تجرب

واکنــش  و  برنــد  شــهرت  میــان  رابطــۀ   .4
خدماتــی  خطاهــای  بــه  مشــتریان 

نــوع  در  تعیین‌کننــده‌ای  نقــش  برنــد  شــهرت  میــزان 
و ش��دت واکن��ش مش��تریان ب��ه خطاه��ای خدمات��ی دارد. 
کمتــر  را  معتبـ�ر  ش��رکت‌های  دارن��د  تمای ـل� مشتــریان 

ــد  ــل دارن ــوض تمای ــا در ع �ـد. آن‌ه ــا بدانن �ـئول بحران‌ه مس
ــن،  ــد؛ بنابرای ــز کنن ــد معــروف تمرک ــت برن ب��ر جنبه‌هــای مثب
شـه�رت مثب��ت ب��ه کاه��ش آثــار نامطلــوب خطــای خدمــات 
ــای  ــه پژوهش‌ه ــوان ب ــه می‌ت ــن زمین کم��ک می‌کن��د. در ای
داخلــی و خارجــی اشــاره کــرد کــه تأثیــر میــزان شــهرت برنــد 
در میــزان و شــدت واکنــش مشــتریان بــه خطــای خدمــات را 
ــان  �ـی کرده‌ان��د: پژوه��ش لی��و و ش��یونگ )2023( نش بررس
می‌دهــد کــه شــهرت خــوب آســیب کمتــری از خطــای 
خدم��ات می‌بینــد و کیفیــت خدمــات نقــش میانجــی در 
�ـد  �ـد دارد. س��نگوپتا و هم��کاران )2015( دریافتن ای��ن فراین
ــات و  ــای خدم ــدت خط ــن ش ک��ه ش��هرت برن��د رابط��ۀ بی
رضای��ت مشتــری و نیــات رفتــاری را تحــت شــرایط مختلــف 
تعدی��ل می‌کنـ�د. ب��ر ایـ�ن‌ اس��اس، فرضی��ۀ فرعـ�ی سـ�وم 

ــود: ــرح می‌ش ــورت مط �ـن ‌ص  ـب��ه ای پژوهشـ
فرضی��ۀ فرع��ی س��وم: میــان شــهرت برنــد دفاتــر خدمات 
ــای  ــه خطاه ــتریان ب ــش مش ــران و واکن ــهر ته ــافرتی ش مس

ــر رابط��ۀ معکــوس وجــود دارد.   ـدفات ــی اینـ خدمات
بــا توجــه بــه بررســی پیشــینۀ پژوهش‌هــای داخلــی 
ارائه‌شــده  نظــری  چارچــوب  همچنیــن  و  خارجــی  و 
درخصــوص روابــط میــان متغیرهــای پژوهــش و تدویــن 
فرضیــات پژوهــش، مــدل مفهومــی ایــن پژوهــش بــه‌ صــورت 

شــکل 1 ارائــه می‌شــود:
                    

   شکل 1: مدل مفهومی پژوهش )اقتباس از شیونگ و لیو )2023( با تغییر(

مروری بر پیشینۀ پژوهش
پژوهش‌هــای پیشــین دربــارۀ شــهرت برنــد، خطــای 
ــران  ــه خطاهــای خدمــات و جب خدمــات، پاســخ مشــتریان ب
ــش  ــد نق ــهرت برن ــه ش ــد ک ــان می‌ده ــات نش ــای خدم خط
خطــای‌  بــه  مشــتری  واکنش‌هــای  در چگونگــی  مهمــی 
بافــر عمــل  عاملــی  و می‌توانــد همچــون  دارد  خدمــات 
ــد و  ــهرت برن ــه ش ــد ک ــد می‌کنن کی ــا تأ ــن پژوهش‌ه ــد. ای کن

ــات را  ــی خطــای خدم ــرات منف ــر تأثی ــی مؤث ــات بازیاب اقدام
ــاداری مشــتریان را  ــت و وف ــد، درنتیجــه رضای کاهــش می‌ده
ــای  ــل خط ــق عل ــناخت دقی ــن، ش ــد. همچنی ــش می‌‌ده افزای
خدمــات و انتخــاب راهبردهــای مناســب جبــران نقــش 
مهمــی در حفــظ رضایــت و وفــاداری مشــتریان ایفــا می‌کنــد. 
و  پیچیــده  روابــط  نشــان‌دهندۀ  انجام‌شــده  پژوهش‌هــای 
ــوع،  ــت. درمجم ــد اس ــف برن ــر مختل ــان عناص ــادار می معن
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ــف  ــاد مختل ــت ابع ــه مدیری ــت ک ــی از آن اس ــا حاک یافته‌ه
برنــد بــه افزایــش شــهرت و عملکــرد برنــد و درنهایــت، بهبــود 
ــه خطاهــای خدماتــی منجــر می‌شــود و  واکنــش مشــتریان ب

ــد در  ــردی برن ــت درســت و راهب ــت مدیری نشــان‌دهندۀ اهمی
ــی گردشــگری اســت. جــدول 1 خلاصــه‌ای  صنعــت خدمات
ــه می‌دهــد: از مــرور پژوهش‌هــای داخلــی و خارجــی را ارائ

جدول 1: پژوهش‌های پیشین و خلاصه‌ای از نتایج و یافته‌ها

نتایج و یافته‌هاعنوانپژوهشگر )سال(

علیزاده ثانی و همکاران

)1398(

رفتار مقابله‌ای گردشگران در هنگام 

خطای خدمات: نقش شایستگی 

ادراك‌شدۀ نیروی انسانی

در هن��گام شکس��ت خدم��ات، ادراک از شایستــگی کارکنــان در رفتــار مقابلــه‌ای 

تخاصمیـ ـگردشــگران تأثی��ر منف��ی و معن��ی‌داری دارد، بـ�ه‌ عبــارت ‌دیگ��ر، 

ــی  ـن داشـت�ند، به‌نســبت گروه ــی ک��ه ادراک بالای��ی از شایســتگی کارکناـ گروه

ک��ه ادراک پایین‌ت��ری داش��تند، کمت��ر از رفتاره��ای مقابل��ه‌ای انتقــام و اجتنــاب و 

�ـد. �ـتفاده می‌کردن �ـت اس �ـرد گذش �ـتر از راهب بیش

احمدی و مظفری

)1396(

تأثیر شکست خدمات در ریسک و 

کیفیت درک‌شده با نقش میانجی 

اعتبار برند

ــادار  ــر معن ــکایت‌ اث ــه ش ــیدگی ب ــت از رس ــر رضای ــات ب ــت در خدم شکس

ــکایت  ــه ش ــیدگی ب ــدی از رس �ـکایت در رضایتمن �ـه ش �ـیدگی ب دارد. نح��وۀ رس

ــر  ــد تأثی ــار برن �ـه شـک�ایت در اعتب �ـاداری دارد. رضای��ت از رس�ـیدگی ب تأثی��ر معن

ــر  ــی تأثی ــت کل �ـه شـک�ایت در رضای ـدگی ب ـداری دارد. رضای��ت از رسیـ معناـ

ــار  ــاداری دارد. اعتب ــر معن ــد تأثی ــار برن معن��اداری دارد. رضای��ت کل��ی در اعتب

برن��د در کیفی��ت درک‌شــده تأثیــر معنــاداری دارد. اعتبــار برنــد در ریســک 

درک‌ش��ده تأثی��ر معن��اداری دارد. 

لیو و

شیونگ

)2023(

شناخته‌شده یا محبوب؟ تأثیرات 

شهرت برند در پاسخ مشتریان به 

خطای خدمات

�ـر از خطــای خدم�ـات آســیب می‌بینــد و کیفیــت خدمــات  ش��هرت خ��وب کمت

ـ. دو بع ـد�ش��هرت )مطلوبی��ت و آش��نایی عموم��ی( در  �ـد استـ میانج��ی فراین

ــر  ــت همچــون باف ــد. مطلوبی ــی دارن ــرات متفاوت ــات تأثی ــی خدم ــگام خراب هن

�ـا کیفی�ـت خدمــات انجــام می‌شــود، درحالی‌کــه   ـتأثی��ر آن ب عم��ل می‌کن��د کهـ

ــت  �ـه دلال  ـاز خط ـا�دارد ک ـایی تأثی��رات متناقض��ی در ارزیابی‌ه��ای پسـ آشنـ

ــر ایــن فراینــد  ــه ب ب��ر وج��ود عام��ل موقعیت�ـی بالق��وه دارد. مطلوبیــت تعمیم‌یافت

غالــب اســت. درنتیج��ه، اقدامــات مثبــت برنــد بــا شــهرت عالــی اثــر هالــه‌ای 

ــد. ــاد می‌کن ایج

کیم و همکاران )2023(

عوامل مؤثر بر بخشش مصرف‌کننده: 

مروری بر ادبیات نظام‌مند و 

دستورکار‌هایی برای پژوهش‌های آینده

ایــن پژوهــش عوامــل مؤثــر بــر بخشــش مصرف‌کننــده را برجســته می‌کند و نشــان 

می‌دهــد کــه شــهرت مثبــت برنــد بخشــش و وفــاداری خطــای پــس از خدمــات را 

افزایــش می‌دهــد کــه بــرای حفــظ و رضایــت مشــتری بســیار مهــم اســت.

لیلی1 و همکاران

)2023(

تأثیر خطای خدمات در وفاداری 

مشتری از طریق بخشش مشتری و 

بازیابی خدمات به‌عنوان متغیرهای 

 GO-CAR میانجی: مطالعه‌ای در

در سورابایا

ــات  ــای خدم خطـا�ی خدم��ات در وف��اداری مش��تریان تأثی��ر منف��ی دارد؛ خط

تأثیــر معن��اداری در بخش��ش مش��تری دارد؛ خطــای خدمــات بــر بازیابــی 

�ـت دارد؛  �ـر مثب �ـتری تأثی �ـاداری مش �ـش در وف �ـی دارد؛ بخش �ـر منف خدم��ات اث

خط��ای خدم�ـات تأثی��ر معنـا�داری در وف��اداری از طری�ـق بخش��ش دارد؛ خطــای 

ــات دارد. ــی خدم ــق بازیاب ــاداری از طری خدم��ات تأثی��ر معن��اداری در وف

عمرعلی و همکاران

)2020(

رابطۀ بین خطای خدمات و بازیابی 

خدمات با رضایت مسافران 

خطوط هوایی

دارد،  معنــی‌دار  و  منفــی  رابطــۀ  مســافران  بــا رضایــت  خطــای خدمــات 

درحالی‌کــه بهبــود خدمــات در رضایــت مســافران تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد/ 

تــاش عالــی بــرای بازیابــی از احساســات منفــی مشــتریان جلوگیــری می‌کنــد. 

بــه نظــر می‌رســد بهبــود خدمــات تأثیرگذارتریــن عاملــی اســت کــه بــر رضایــت 

ــذارد. ــر می‌گ ــافران اث مس
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نتایج و یافته‌هاعنوانپژوهشگر )سال(

اسحاقی و همکاران
)2016(

علل خطای خدمات: مرور ادبیات

به‌طــور خــاص، علــل گوناگونــی از شکســت خدمــات را در حوزه‌هــای مختلــف 
در صنع��ت خدمات�ـی شناس��ایی و ذکرـ ـک��رده اســت. ایــن مطالعــه، بــا توجــه بــه 
ــل  ــات اســت، عل ــی خدم ــت P از بازاریاب ــه هف ــات ک ــی خدم ــۀ بازاریاب آمیخت
گوناگــون خطــای خدمــات را در صنایــع مختلــف تحــت چتــر آمیختــۀ بازاریابــی 

خدم�ـات ترکی��ب و دس��ته‌بندی ک��رده اس��ت. 

سنگوپتا
و همکاران
)2015(

خطــای  بــا  چگونــه  مشــتریان 
خدم��ات کنـا�ر می‌آینــد؟ بررسـ�ی 
شــهرت برنــد و رضایــت مشــتری

ــای  ــدت خط �ـته‌به ‌ش س��ازوکار مقابل��ه‌ای ک��ه مش��تریان اس��تفاده می‌کنن��د بس
ــدت  ــن ش  ـرابط��ۀ بی �ـر ایـن�، ش��هرت برندـ �ـد. علاوه‌ب خدم��ات تغیی ـر�می‌کن
ــاری را  ــات رفت ــای خدمـا�ت و راهبردهـا�ی مقابل ـۀ�رضای ـت�مش��تری و نی خط
�ـن  �ـۀ بی ــام تج��اری رابط ــهرت ن ــد. ش  ـتعدی��ل می‌کن تح��ت ش��رایط مختلفـ
خطــای خدمــات و رضایــت مشــتری را تعدیــل می‌کنــد، به‌طوری‌کــه اثــر 
باف��ر ب��رای خرابی‌هـا�ی ب��ا ش�ـدت کمت��ر مشـا�هده می‌ش��ود. ب��ا وجــود رضایــت 
ــرای   ـنشـا�ن می‌ده��د ک��ه پاس��خ‌دهندگان رضای��ت بیشــتری را ب کمت��ر، یافته‌هاـ
ــا خطــای  برنده��ای معتب�ـر نس�ـبت‌به برندهــای کم‌شــهرت در هنــگام مواجهــه ب

ــد. شــدید گــزارش کردن

هوانگ ولین
2011)(

توسعۀ راهبردهای جبران خدمات 
مؤثر؛ آیا کاهش قیمت مؤثرتر از یک 

هدیۀ رایگان است؟

ــوع  ــا ن ــه ب ــد ک ــت کنن ــت را دریاف ــکلی از غرام ــد ش ــتریان ترجیح�� می‌دهن مش
خدم��ات مربوــط ب��ه آن مطابق�ـت داشـت�ه باش�ـد. بــرای مثــال، مشــتریانی کــه پــس 
 در یــک بانــک( غرامــت ســودمند 

ً
از تجرب��ۀ خطــا در خدمــات ســودمند )مثــا

ــارۀ  ــت می‌کنن��د رضای��ت و قص��د خری��د دوب  کاه��ش قیم��ت( دریاف
ً
)مثال�

ــد. ــزارش می‌کنن ــات گ ــا در خدم ــۀ خط ــس از تجرب ـت‌به پ �ـتری را نسبـ بیش

رونالد
)2008(

تأثیر شهرت شرکت و شدت خطای 
در پاسخ مشتریان به شکست 

خدمات

�ـی  �ـا را از برخ �ـد و آن‌ه �ـر باف��ری« می‌ده �ـه ش��رکت‌ها »اث �ـی ب �ـد عال �ـش برن نق
کـت رابط�ـۀ بی�ـن  پیامدهــای منف�ـی شکس�ـت محافظ�ـت می‌کن�ـد. نق�ـش برن�ـد شرـ
ش��دت شکس��ت و رضای��ت را تعدی��ل می‌کن��د. اسـن�اد کنترل‌پذی��ری و ثب��ات را 
ـرۀ بیش�ـتر پ��س از شکس��ت خدم�ـات  کاه��ش می‌دهــد و ب��ه ‌قص�ـد خری��د دوباـ

منج��ر می‌ش��ود.

شیونگ و لیو )2023(
واکنــش  در  برنــد  شــهرت  تأثیــر 
مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی

ــاد،  ــا شــهرت زی ــدگان ب �ـی از س��وی ارائه‌دهن ـی خدمات در صـو�رت ب��روز خطاـ
مش��تریان کمت ـر�واکن ـش�منفــی نش��ان می‌دهنــد. برعکــس، هرچــه شــهرت کمتــر 

باشــد میــزان واکنــش و نارضایتــی مشــتریان بیشــتر اســت. 

روش‌شناسی پژوهش:
پژوهــش از نظــر هــدف کاربــردی و از نــوع پژوهش‌هــای 
ــامل  ــش ش ــاری پژوه ــۀ آم ــت. جامع ــی اس ــی تحلیل توصیف
مشــتریان دفاتــر خدمــات مســافرتی و گردشــگری شــهر 
ــا تیرمــاه 1403 از  تهــران بــوده اســت کــه از مهرمــاه 1402 ت
ایــن دفاتــر خدمــت دریافــت کرده‌انــد. بــرای انتخــاب نمونــه، 
شــهر تهــران بــه پنــج منطقــۀ شــمال، جنــوب، شــرق، غــرب 
ــات  ــر خدم ــه ده دفت ــز تقســیم‌بندی شــد و از هــر منطق و مرک
مســافرتی به‌صــورت تصادفــی انتخــاب شــد. ســپس، از 
ــری  ــا روش نمونه‌گی ــتریان ب ــر، مش ــر موردنظ ــک از دفات هری
در دســترس انتخــاب شــدند. در ایــن روش، افــراد بــر اســاس 
انتخــاب  پژوهــش  در  مشــارکت  بــه  تمایــل  و  دسترســی 
ــا  ــران و ب ــول کوک ــاس فرم ــر اس ــه ب ــم نمون ــوند. حج می‌ش
ــای  ــد. داده‌ه ــن ش ــر تعیی ــد 396 نف ــای 5 درص ــط حخط س
لازم بــا اســتفاده از پرســش‌نامۀ محقق‌ســاخته جمــع‌آوری 

شــد. به‌منظــور بررســی روایــی پرســش‌نامه، ابتــدا بــر اســاس 
مــرور ادبیــات بــرای هــر شــاخص تعــدادی گویــۀ پیشــنهادی 
در نظــر گرفتــه شــد و در قالــب پرســش‌نامه‌ای در اختیــار 
ــرار گرفــت و از آن‌هــا خواســته شــد،  ــرگان ق ــن از خب شــش ت
ــۀ  ــی ارائ ــارۀ چگونگ ــر درب ــنجی و اظهارنظ ــن روایی‌س ضم
گویه‌هــای موجــود، اگــر مــوارد دیگــری بــه نظرشــان می‌رســد 
اضافــه کننــد یــا حذفیــات و تغییــرات لازم را پیشــنهاد دهنــد. 
همچنیــن، بــرای تعییــن پایایــی آزمــون از روش محاســبۀ 
آلفــای کرونبــاخ اســتفاده شــده اســت و ضریــب آلفــای 
ــت  ــد )0/77(، رضای ــهرت برن ــای ش ــرای متغیره ــاخ ب کرونب
ــتریان  ــاداری مش ــات )0/73(، وف ــت خدم ــتریان از کیفی مش
)0/76( و واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی )0/75( 
بیشــتر از 0/7 بــوده اســت. همچنیــن مقادیــر ضرایــب پایایــی 
ــب 0/79،  ــه ترتی ــور ب ــای مزب ــرای متغیره ــی )CR( ب ترکیب
ــول را  ــل قب ــه ســط حقاب ــوده اســت ک 0/75، 0/78 و 0/77 ب
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نشــان می‌ده��د. ب��رای تجزی��ه ‌و تحلیــل داده‌هــای حاصــل از 
ــرای  ــی‌اس‌اس و ب ــزار اس‌پ ــخۀ 26 نرم‌اف پرس��ش‌نامه از نس
مدل‌ســازی معــادلات ســاختاری از نســخۀ 24 نرم‌افــزار 

ایم�ـوس اس�ـتفاده ش�ـده اس�ـت.
در جــدول 2، اطلاعات��ی دربـا�رۀ پرس��ش‌نامه ارائــه شــده 

ست. ا

جدول 2: مشخصات پرسش‌نامه و تعریف عملیاتی متغیرها

منبع
شماره در 
پرسش‌نامه

مؤلفه‌های پژوهش
شاخص‌های 

پژوهش
متغیرهای پژوهش

Liu & Xiong 
(2023)
Foroudi (2019).
Aaker (1991)

پرسش‌های
1 تا 7

داشتن اطلاعات کافی دربارۀ برند، آشنایی با برند، 
قدردانی از برند، ترجی حبرند به سایر برندها، کاهش اثر 
منفی واکنش‌ها در صورت رخ‌ دادن خطاهای خدماتی، 
نادیده‌ گرفتن خطاهای خدماتی به‌علت آشنایی با برند، 
برخورد آرام‌تر در مواجهه با خطاها به‌علت شهرت و 

آشنایی با برند

آشنایی با برند

متغیر مستقل
)شهرت برند(

پرسش‌های
8 تا 13

علاقه‌مندی به برند، طرف‌داری از برند، انتخاب اول 
به‌علت شهرت برند، شهرت برند دفتر بسیار مهم است، 
تأثیر نظر مثبت دیگران در ترجی حکلی برند، جایگاه 

ویژه و معتبر برند در ذهن 

ترجیحات 
کلی برند 

)علاقه‌مندی 
کلی به برند(

Liu & Xiong 
(2023)
Foroudi (2019). 
Sengupta et al. 
(2015)
Ishaque et al. 
(2016)
Oliver (1999).
Aaker (1991)
Jin et al. (2008)

پرسش‌های
14 تا 18

مطلوب بودن کیفیت خدمات ارائه‌شده، رضایت 
از خدمات ارائه‌شده، رضایت از کیفیت خدمات 
ارائه‌شده، کیفیت زیاد خدمات، بهتر بودن کیفیت 

خدمات برند از سایر برندها

رضایت 
مشتری 

از کیفیت 
خدمات

متغیر وابسته
)واکنش مشتری به 
خطاهای خدماتی(

پرسش‌های
19 تا 22

انتخاب دوبارۀ برند در صورت سفر 
دوباره، انتخاب دوبارۀ برند در صورت 
داشتن انتخاب‌های دیگر، وفاداری به برند 
حتی در صورت بروز خطاهای خدماتی

قصد 
ید  خر
دوباره

وفاداری 
مشتری

پرسش‌های
23 تا 26

شــهرت  به‌عل��ت  دیگـر�ان  ب��ه  توصی��ه 
به‌علــت  دیگ��ران  بــه  توصی��ه  برنـد�، 
بــه  توصیــه  برنــد،  خدمــات  کیفیــت 
کارکنــان  برخــورد  به‌علــت  دیگ��ران 
آن برنــد، توصیــۀ مشــتری بــه دیگــران 

برنــد مناســب  قیمــت  به‌علــت 

توصیه به 
دیگران

یافته‌های پژوهش
ــتنباطی  ــی و اس ــش توصیف ــش در دو بخ ــای پژه یافته‌ه

ــناختی  ــدول 3 اطلاعـا�ت جمعیت‌ش ــت. ج ــده اس ــه ش ارائ
ــه را نشــان می‌هــد.  ــه نمون ــوط ب مرب

جدول 3: اطلاعات جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان

جنسیت

درصدفراوانیمعرف‌ها

13534/1مرد

261/965زن
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287/1 18تا 23 سال

245814/6 تا 29 سال

305112/9 تا 35 سال

3610225/8 تا 40 سال

417819/7 تا 50 سال

7919/9بیشتر از 50 سال

میزان تحصیلات

7318/4دیپلم

174/3کاردانی

14035/4کارشناسی

11930/1کارشناسی‌ارشد

4711/9دکتری

ــش  ــن پژوه ــی ای ــای توصیف ــه یافته‌ه ــه ب ــدول 4، ک ج
مرکــزی  پراکندگــی  آماره‌هــای  شــامل  دارد،  اختصــاص 

ــش و  ــای پژوه ــرای متغیره ــار( ب ــراف معی ــن و انح )میانگی
اســت.  آن‌ه��ا  مؤلفه‌هـا�ی 

جدول 4: آماره‌های پراکندگی مرکزی از متغیر شهرت برند

انحراف معیارمیانگینمتغیر و مؤلفه‌ها

3/490/71آشنایی با برند

3/610/85ترجیحات کلی برند )علاقه‌مندی کلی به برند(

3/540/73شهرت برند

3/880/71رضایت مشتری از کیفیت خدمات

3/490/84قصد خرید دوباره

3/650/86توصیه به دیگران

3/600/78وفاداری

یان به خطاهای خدماتی 3/710/72واکنش مشتر

پژوهــش  اســتنباطی  یافته‌هــای  بــه  کــه   ،5 جــدول 
اختصــاص دارد، شــامل نتایــج آزمون‌هــای کولموگــروف-
اســمیرنف و شــاپیرو-ویلک بــرای ارزیابــی نرمال بــودن توزیع 
ــودن محاســبات و  ــق ب ــان از دقی ــرای اطمین متغیره ـا�اس��ت. ب
مقایس��ۀ خروج��ی ه��ر دو آزم��ون، هم‌زمــان از ایــن دو آزمــون 
ــا توجــه بــه ســطوح معنــاداری و نیــز  اس��تفاده ش��ده استــ. ب

مقــدار نســبت چولگــی بــه خطــای اســتاندارد و مقــدار نســبت 
کشــیدگی بــه خطــای اســتاندارد، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه 
ــروی  ــع نرمــال پی متغیره��ای بررسی‌ش��ده در پژوهــش از توزی
می‌کننــد، بنابرایــن اســتفاده از آزمون‌هــای پارامتریــک در 

ــن پژوهــش مناســب اســت. ای
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جدول 5: آزمون کولموگروف اسمیرنف و آزمون شاپیرو- ویلک برای ارزیابی توزیع متغیرها

خطای استانداردمقدار آمارهآماره‌متغیر

شهرت برند
0/340/52-چولگی

0/200/34کشیدگی

واکنش مشتریان نسبت به 

خطاهای خدماتی

0/350/42-چولگی

0/500/74کشیدگی

متغیر

آزمون شاپیرو- ویلکآزمون کولموگروف اسمیرنف

مقدار 

آزمون
درجۀ آزادی

سطح 

معناداری

مقدار 

آزمون
سطح معناداریدرجۀ آزادی

0/143960/090/943960/12شهرت برند

واکنش مشتریان به خطاهای 

خدماتی
0/083960/210/963960.33

آزمون فرضیۀ اصلی پژوهش
فرضیــۀ اصلــی پژوهــش: شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات 
ــای  ــه خطاه ــتریان ب ــش مش ــران در واکن ــهر ته ــافرتی ش مس

ــر تأثیرگــذار اســت  خدماتــی دفات
و خروجــی  ســاده  رگرســیونی  مــدل  بــه  توجــه  بــا 
اســتاندارد آن در نرم‌افــزار ایمــوس، میــزان تأثیــر متغیــر 
ــه  ــت ک ــده اس ــزارش ش ــته 0/63 گ ــر وابس ــتقل در متغی مس
اســت. ضریــب  معنــادار  و  مناســب  تأثیــر  نشــان‌دهندۀ 
ــز 0/39 اســت کــه نشــان می‌دهــد 39 درصــد  ــن R2 نی تعیی
از واریانــس متغیــر وابســته )واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای 
خدماتــی دفاتــر( توســط متغیــر مســتقل )شــهرت برنــد دفاتــر 
خدمــات مســافرتی شــهر تهــران( تبییــن شــده اســت. مقــدار 
ــه  ــت ک ــده اس ــزارش ش ــز 0/0001 گ ــاداری نی ــط حمعن س

کمتــر از نســبت بحرانــی 0/05 اســت و معنــاداری ایــن 
ــون  ــاوه، آزم ــد. به‌ع ــد می‌کن ــاری را تأیی ــر آم ــر از نظ تأثی
تعییــن  ارزیابــی معنــاداری ضریــب  بــرای  بوت‌اســترپ 
0/39 نشــان می‌دهــد کــه مقــدار ســط حمعنــاداری بــا 
ــا 0/0001 گــزارش شــده و از ســط ح ــر ب اطمینــان 0/95 براب
ــن  ــد پایی ــای ح ــت و در بازه‌ه ــر اس ــای 0/05 کوچک‌ت خط
و حــد بــالا صفــر واقــع نشــده اســت. ایــن امــر نشــان‌دهندۀ 
معنــاداری اثــر )تأثیــر متغیر مســتقل در متغیر وابســته( اســت. 
ــهر  ــافرتی ش ــات مس ــر خدم ــد دفات ــهرت برن ــه، ش درنتیج
ــای  ــه خطاه ــتریان ب ــش مش ــاداری در واکن ــر معن ــران تأثی ته
ــه  ــتریان ب ــش مش ــوان واکن ــر دارد و می‌ت ــن دفات ــی ای خدمات
خطاهــای خدماتــی دفاتــر خدمــات مســافرتی شــهر تهــران را 

ــرد. ــی ک ــر پیش‌بین ــن دفات ــد ای ــهرت برن ــاس ش ــر اس ب

شکل 1: مدل رگرسیونی ساده با متغیر پنهان برای ارزیابی فرضیۀ اصلی 
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 جدول 6: خروجی استانداردشدۀ وزن‌های رگرسیونی و آزمون بوت‌استرپ برای ارزیابی فرضیۀ اصلی
خروجی استانداردشدۀ وزن‌های رگرسیونی

متغیرهای پژوهش 
مقدار استانداردشده )ضریب تأثیر 

رگرسیون(
نسبت بحرانی
)C.R(

سط حمعناداری
)Sig(

تأثیر شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی در واکنش 
مشتریان به خطاهای خدماتی

0/639/650/0001

خروجی آزمون بوت‌استرپ 

مقدار استانداردشده )ضریب تعیین R2( در آزمون 
بوت‌استرپ

سط حمعناداری    حد بالاحد پایین

0/390/300/550/0001

فرضیــۀ فرعــی اول پژوهــش: شــهرت برنــد دفاتــر 
خدمــات مســافرتی شــهر تهــران در رضایــت مشــتریان از 
ــۀ خطاهــای  ــر، در صــورت تجرب ــن دفات ــات ای ــت خدم کیفی

خدماتــی، تأثیــر مثبــت دارد.
بــا توجــه بــه مــدل رگرســیونی ســاده و خروجــی اســتاندارد 
آن در نرم‌افــزار ایمــوس، میــزان تأثیــر متغیــر مســتقل در 
ــر  ــان‌دهندۀ تأثی ــه نش ــده ک ــزارش ش ــته 0/80 گ ــر وابس متغی
قــوی و معنــادار اســت. ضریــب تعییــن R2 نیــز 0/65 اســت 
ــته  ــر وابس ــس متغی ــد از واریان ــد 65 درص ــان می‌ده ــه نش ک
)رضایــت مشــتریان از کیفیــت خدمــات( توســط متغیــر 
مســتقل )شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات مســافرتی شــهر 
تهــران( تبییــن شــده اســت. مقــدار ســط حمعنــاداری 0/0001 

گــزارش شــده اســت و معنــاداری ایــن تأثیــر از نظــر آمــاری را 
ــه  ــون بوت‌اســترپ ک ــد. به‌عــاوه، خروجــی آزم ــد می‌کن تأیی
بــرای ارزیابــی معنــاداری ضریــب تعییــن 0/65 )65 درصدی 
ــتفاده شــده اســت نشــان‌دهندۀ  ــاری( اس ــۀ آم ــدل در جامع م
معنــاداری اثــر )تأثیــر متغیــر مســتقل در متغیــر وابســته( 
اســت. نتیجــۀ کلــی ایــن تحلیــل نشــان می‌دهــد کــه شــهرت 
ــت و  ــر مثب ــران تأثی ــات مســافرتی شــهر ته ــر خدم ــد دفات برن
ــن  ــات ای ــت خدم ــتریان از کیفی ــت مش ــاداری در رضای معن
دفاتــر دارد و می‌تــوان رضایــت مشــتریان از کیفیــت خدمــات 
ــات مســافرتی شــهر  ــر خدم ــد دفات ــر اســاس شــهرت برن را ب

ــرد. ــی ک ــاری پیش‌بین ــۀ آم ــران در جامع ته

جدول 7: خروجی استانداردشدۀ وزن‌های رگرسیونی و آزمون بوت‌استرپ برای ارزیابی فرضیۀ فرعی اول 

خروجی استانداردشدۀ وزن‌های رگرسیونی

متغیرهای پژوهش 
مقدار استانداردشده )ضریب تأثیر 

رگرسیون(
نسبت بحرانی
)C.R(

سط حمعناداری
)Sig(

تأثیر شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی در رضایت 
مشتریان از کیفیت خدمات

0/8011/530/0001

خروجی آزمون بوت‌استرپ 

مقدار استاندارد شده )ضریب تعیین R2( در آزون بوت 
استرپ

سط حمعناداریحد بالاحد پایین

0/650/540/810/0001
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فرضیــۀ فرعــی دوم پژوهــش: شــهرت برنــد دفاتــر 
ــاداری مشــتریان، در  ــران در وف ــافرتی شــهر ته ــات مس خدم
ــر، تأثیرگــذار  ــن دفات ــی ای ــۀ خطاهــای خدمات صــورت تجرب

اســت.
و خروجــی  ســاده  رگرســیونی  مــدل  بــه  توجــه  بــا 
اســتاندارد آن در نرم‌افــزار ایمــوس، میــزان تأثیــر متغیــر 
ــه  ــت ک ــده اس ــزارش ش ــته 0/75 گ ــر وابس ــتقل در متغی مس
ــاداری اســت. ضریــب  ــل‌ توجــه و معن ــر قاب نشــان‌دهندۀ تأثی
تعییــن R2 نیــز 0/56 اســت کــه نشــان می‌دهــد 56 درصــد 
از واریانــس متغیــر وابســته )وفــاداری مشــتریان( توســط 
ــافرتی  ــات مس ــر خدم ــد دفات ــهرت برن ــتقل )ش ــر مس متغی

ــاداری  ــدار ســط حمعن ــن شــده اســت. مق شــهر تهــران( تبیی
ــر  ــیونی براب ــای رگرس ــزار و در کادر وزن‌ه ــی نرم‌اف در خروج
بــا 0/0001 گــزارش شــده اســت کــه معنــاداری ایــن تأثیــر از 
ــون  ــن، خروجــی آزم ــد. همچنی ــد می‌کن ــاری را تأیی نظــر آم

ــت. ــر اس ــاداری اث ــان‌دهندۀ معن ــترپ نش بوت‌اس
ــه شــهرت  ــد ک ــان می‌ده ــل نش ــن تحلی ــی ای نتیجــۀ کل
برنــد دفاتــر خدمــات مســافرتی شــهر تهــران تأثیــر معنــاداری 
در وفــاداری مشــتریان دارد و می‌تــوان وفــاداری مشــتریان 
را بــر اســاس شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات مســافرتی شــهر 

ــرد. ــی ک ــاری پیش‌بین ــۀ آم ــران در جامع ته

   جدول 8: خروجی استانداردشدۀ وزن‌های رگرسیونی و آزمون بوت‌استرپ برای ارزیابی فرضیۀ فرعی دوم 

خروجی استانداردشدۀ وزن‌های رگرسیونی

متغیرهای پژوهش 
مقدار استانداردشده )ضریب تأثیر 

رگرسیون(
نسبت بحرانی
)C.R(

سط حمعناداری
)Sig(

0/7511/210/0001تأثیر شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی در وفاداری مشتریان

خروجی آزمون بوت‌استرپ 

سط حمعناداری     حد بالاحد پایینمقدار استانداردشده )ضریب تعیین R2( در آزمون بوت‌استرپ

0/560/490/700/0001

بــه مــدل رگرســیونی ســاده و خروجــی  بــا توجــه 
اســتاندارد آن در نرم‌افــزار ایمــوس، میــزان تأثیــر متغیــر 
ــه  ــده اســت ک ــزارش ش ــته 0/75 گ ــر وابس ــتقل در متغی مس
نشــان‌دهندۀ تأثیــر قابــل ‌توجــه و معنــاداری اســت. ضریــب 
تعییــن R2 نیــز 0/56 اســت کــه نشــان می‌دهــد 56 درصــد 
ــط  ــتریان( توس ــاداری مش ــته )وف ــر وابس ــس متغی از واریان
ــافرتی  ــات مس ــر خدم ــد دفات ــهرت برن ــتقل )ش ــر مس متغی
ــاداری  شــهر تهــران( تبییــن شــده اســت. مقــدار ســط حمعن
رگرســیونی  وزن‌هــای  کادر  در  و  نرم‌افــزار  خروجــی  در 
ــا 0/0001 گــزارش شــده اســت کــه معنــاداری ایــن  ــر ب براب
تأثیــر از نظــر آمــاری را تأییــد می‌کنــد. همچنیــن، خروجــی 
آزمــون بوت‌اســترپ نشــان‌دهندۀ معنــاداری اثــر اســت. 
نتیجــۀ کلــی ایــن تحلیــل نشــان می‌دهــد کــه شــهرت برنــد 
ــاداری در  ــر معن ــر خدمــات مســافرتی شــهر تهــران تأثی دفات
وفــاداری مشــتریان دارد و می‌تــوان وفــاداری مشــتریان را بــر 
اســاس شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات مســافرتی شــهر تهــران 

ــرد. ــی ک ــاری پیش‌بین ــۀ آم در جامع

آزمون فرضیۀ فرعی سوم پژوهش
ــد  ــهرت برن ــن ش فرضیــۀ فرعــی ســوم پژوهــش: بی
دفاتــر خدمــات مســافرتی شــهر تهــران و واکنــش مشــتریان 

ــود دارد. ــادار وج ــۀ معن ــی رابط ــای خدمات ــه خطاه ب
ــط ح ــدار س ــون، مق ــون پیرس ــج آزم ــه نتای ــه ب ــا توج ب
معنــاداری برابــر بــا 0/0001 گــزارش شــده اســت کــه 
ــن  ــت. ای ــتاندارد 0/05 اس ــی و اس ــط حبحران ــر از س کمت
ــه اســت. مقــدار  ــاداری فرضی ــد معن نتیجــه نشــان‌دهندۀ تأیی
ضریــب همبســتگی برابــر بــا 0/82- اســت کــه نشــان‌دهندۀ 
همبســتگی قــوی و منفــی بیــن دو متغیــر اســت. ایــن بــدان 
ــر خدمــات  ــد دفات ــن شــهرت برن ــا اســت کــه رابطــۀ بی معن
ــای  ــه خطاه ــتریان ب ــش مش ــران و واکن ــهر ته ــافرتی ش مس
خدماتــی منفــی و معکــوس اســت. بــه ‌عبــارت‌ دیگــر، 
افزایــش شــهرت برنــد ایــن دفاتــر بــه کاهــش واکنــش 
ــود  ــر می‌ش ــی منج ــای خدمات ــه خطاه ــتریان ب ــی مش منف
ــش  ــش واکن ــد باعــث افزای و برعکــس، کاهــش شــهرت برن

منفــی مشــتریان می‌شــود.
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جدول 9: آزمون ضریب همبستگی پیرسون برای ارزیابی فرضیۀ فرعی سوم 

:جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون

سطح معناداریضریب پیرسونتعدادمتغیر موردبررسی

396شهرت برند
-82/00001/0

396واکنش مشتریان به خطاهای خدماتی دفاتر 

نتیجۀ آزمون
وجود همبستگی منفی و معنادار بین دو متغیر )با افزایش شهرت برند واکنش مشتریان به خطاهای 

خدماتی دفاتر خدمات مسافرتی کاهش خواهد یافت و برعکس(

جدول 10 خلاصۀ آزمون‌ها و نتایج فرضیه‌های پژوهش را نشان می‌دهد. 

جدول 10: خلاصۀ آزمون‌ها و نتایج فرضیه‌های پژوهش

نتیجهنوع آزمونفرضیه‌هاردیف

1
شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران در واکنش مشتریان به 

خطاهای خدماتی تأثیرگذار ‌است
تأیید فرضیهمدل رگرسیونی

2
شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران در رضایت مشتریان از 

کیفیت خدمات این دفاتر، در صورت تجربۀ خطاهای خدماتی،
 تأثیرگذار است

تأیید فرضیهمدل رگرسیونی

3
شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران در وفاداری مشتریان، در 

صورت تجربۀ خطاهای خدماتی این دفاتر، تأثیرگذار است
تأیید فرضیهمدل رگرسیونی

4
بین شهرت برند دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران و واکنش مشتریان به 

خطاهای خدماتی این دفاتر رابطۀ معنادار وجود دارد
تأیید فرضیهآزمون ضریب همبستگی پیرسون

5
تأثیر متغیرهای جمعیت‌شناختی )سن، جنسیت، تحصیلات( در شهرت برند 

دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران
مدل رگرسیونی چندگانه

وجود تأثیر اما عدم 
پیش‌بینی

6
تأثیر متغیرهای جمعیت‌شناختی )سن، جنسیت، تحصیلات( در واکنش 

مشتریان به خطاهای خدماتی دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران
مدل رگرسیونی چندگانه

وجود تأثیر و پیش‌بینی
)جنسیت، غیرمعنادار(

جدول 11: خروجی شاخص‌های ارزیابی کلیت مدل

CMIN/DFRMSEACFITLIPCFIPNFIوضعیت شاخص

کوچک‌تر از کوچک‌تر از 5حد مطلوب
0/08

بزرگ‌تر از 
0/90

بزرگ‌تر از 
0/90

بزرگ‌تر از 
0/50

بزرگ‌تر از 
0/50

4.0907/092/091/053/052/0وضعیت گزارش‌شده

************بعد از اصلاح مدل

                                   مدل مطلوب است و نیاز به اصلاح نداردکلیت مدل
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نتیجه‌گیری و جمع‌بندی
ــر  ــد دفات ــادار شــهرت برن ــر معن یافته‌هــای پژوهــش تأثی
ــش  ــران در واکن ــهر ته ــگری ش ــافرتی و گردش ــات مس خدم
مش��تریان به خطاه��ای خدمات��ی را تأیید می‌کن��د و بیانگر آن 
اســت کــه شــهرت برنــد نقشــی کلیــدی در چگونگــی واکنش 
مش�ـتریان ب��ه خطاه��ای خدمات��ی ایف��ا می‌کن��د. همچنیــن، 
ــات  ــر خدم ــد دفات ــهرت برن ــه ش ــت ک ــه‌ گرف ــوان نتیج می‌ت
واکنــش  پیش‌بینــی  اـی  برـ مؤثـ�ری  به‌ط��ور  مس��افرتی 
ــی،  مش��تریان ب��ه خطاه��ای خدمات��ی کارب��رد دارد؛ به‌عبارت
دفاتــر خدمــات مســافرتی بــا شــهرت زیــاد می‌تواننــد انتظــار 
ــه  ــری ب ــای ملایم‌ت ــه مشتریانشــان واکنش‌ه داشــته باشــند ک
خطاهــای خدماتــی نشــان دهنــد و برعکــس، دفاتر با شــهرت 
ــه‌رو  ــدیدتری روب ــای ش ــا واکنش‌ه ــت ب ــن اس ــر ممک کمت
ــهرت  ــدید ش ــر ش ــان‌دهندۀ تأثی ــن نش ــج همچنی ــوند. نتای ش
ــه  ــت خدمــات اس�ـت. ب �ـت مش��تریان از کیفی برن��د در رضای
‌عب��ارت‌ دیگــر، شــهرت برنــد دفاتــر خدمــات مســافرتی تأثیــر 
قــوی و معنــاداری در احســاس رضایــت مشــتریان از کیفیــت 
خدمــات دارد. ایــن نتیجــه نشــان می‌دهــد کــه شــهرت برنــد 
ــت مشــتریان  ــن رضای نق��ش مهــم و ش�ـایان ‌توجهــی در تعیی
بــا  کــه  مشــتریانی  ایفــا می‌کنــد.  کیفیــت خدمــات  از 
ــی  ــت روبـه�‌رو هس��تند به‌طــور کل برندهای��ی ب��ا شـه�رت مثب
از کیفیــت خدمــات ارائه‌شــدۀ رضایــت بیشــتری دارنــد. 
ــد  ــراوان شــهرت برن ــوی نشــان‌دهندۀ اهمیــت ف ــر ق ــن تأثی ای
در تأمیــن و بهبــود رضایــت مشــتریان اســت. از ســوی دیگــر، 
ــر  ــتریان تأثی ــاداری مش ــش وف ــد در افزای ــت برن ــهرت مثب ش
مس��تقیم دارد. ب��ه‌ بیاــن ‌دیگــر، شــهرت مثبــت برنــد می‌توانــد 
ــر  ــه دفات ــتریان ب ــاداری مش ــش وف ــه افزای ــتقیم ب ــور مس به‌ط
خدمــات مســافرتی منجــر شــود. ایــن نتیجــه نشــان می‌دهــد 
ــاداری  ــزان وف ــن می ــی در تعیی ــش مهم ــد نق ــه شــهرت برن ک
ــادر  ــت ق ــا شــهرت مثب ــی ب  ـمی‌کن��د. برندهای مش��تریان ایفاـ
بــه جــذب و حفــظ مشــتریان وفــادار هســتند و شــهرت برنــد 
وفــاداری  پیش‌بینی‌کننــدۀ  می‌توانــد  چشــمگیری  به‌طــور 
ــه  ــد ک ــان می‌ده ــا نش ـ، یافته‌ه ــد. همچنینـ ــتریان باش مش
بــا ســن و تحصیــات متفــاوت واکنش‌هــای  مشــتریان 

�ـد. �ـان می‌دهن �ـی نش �ـای خدمات �ـه خطاه �ـی ب متفاوت
درمجم�ـوع، نتایــج پژوهــش نشــان می‌دهــد کــه شــهرت 
مدیریــت خطاهــای  در  معنــاداری  و  مهــم  نقــش  برنــد 
ــاداری مشــتریان دارد.  ــت و وف ــر آن در رضای ــی و تأثی خدمات
ــج پژوهش‌هــای مشــابه همســو اســت،  ــا نتای ــن یافته‌هــا ب ای
کیــد ویــژه‌ای بــر تأثیــر خــاص شــهرت برنــد در واکنش  امــا تأ
مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی در دفاتــر خدمات مســافرتی 
شــهر تهـر�ان داشــته اس��ت. در مقایس��ه ب��ا پژوهش‌هـ�ای 
ــهرت  ــر ش ــه تأثی ــاص ب ــور خ ــش به‌ط پیش��ین، ای��ن پژوه
برنــد در خطاهــای خدماتــی در صنعــت گردشــگری پرداختــه 
اس��ت. نتایــج ایــن پژوهــش تأثیــر معنــادار شــهرت برنــد در 

�ـد.  �ـد می‌کن �ـی را تأیی �ـه خطاه�ـای خدمات واکن�ـش مش�ـتریان ب
ای��ن یافت��ه‌ ب��ا نتای��ج پژوهش‌ه��ای لی��و و ش��یونگ )2023)، 
س��نگوپتا و هم��کاران )2015(، رونالــد )2008( و احمــدی 
و مظفــری )2018( همس��و و س��ازگار اس��ت. همچنی��ن، 
ب ـا�نتای��ج پژوه��ش ‌رحیمـی�‌ کل��ور و هم��کاران )2019( نیــز 
هم‌راستــا استــ؛ ام��ا در اینـ ـپژوه ـش�به‌طــور خــاص تأثیــر 
ــی  ــه خطاهــای خدمات ــش مشــتریان ب ــد در واکن شــهرت برن
دفاتــر خدمــات مســافرتی‌ و گردشــگری بررســی شــده اســت 
برنــد  شــهرت  گفته‌شــده  پژوهش‌هــای  در  درحالی‌کـ�ه 
ــاداری دارد  ــت و معن ــر مثب ــد تأثی ــی در عملکــرد برن به‌طورکل
ــه  ــا توج ــت. ب ــتری اس ــاداری مش ــت و وف ــۀ آن رضای و نتیج
ب ـه�اینـ ـنتایجــ، دفاتــر خدمــات مســافرتی بایــد تــاش کننــد 
ــات،  ــت خدم ــای کیفی ــق ارتق ــان را از طری ــهرت برندش ش
ــای  ــاد تجربه‌ه ــتریان و ایج ــکایات مش ــه ش پاس��خ‌گویی ب
اـی مش��تریان تقوی��ت کنن�ـد. همچنی�ـن، ایــن یافتــه  مثب�ـت برـ
ک�ـه شـه�رت برنــد دفات�ـر خدم��ات مس��افرتی به‌طــور مؤثــری 
بــرای پیش‌بینــی رضایــت مشــتریان از کیفیــت خدمــات 
کارب��رد دارد بــا نتایــج پژوهش‌هــای لی��و و ش��یونگ )2023( 
ــت.  ــازگار اس ــو و س و س��نگوپتا و هم��کاران )2015( همس
ــر تأثیرگــذاری  ــی ب ــن پژوهــش مبن ــۀ ای از ســوی دیگــر، یافت
 ـنتای��ج پژوهش‌ه�ـای  شـه�رت برن ـد�در وفاــداری مشـت�ریان باـ
کی�ـم و هم�ـکاران (2023)، لی��و و ش��یونگ )2023(، جیــن 
ــازگار  ــو و س �ـد )2008( همس ــکاران )2008( و رونال و هم
اس��ت. همچنی��ن، نتای ـج�پژوه��ش بــا پژوهش‌ه��ای ســنگوپتا 
�ـت،  �ـتا اس ــد (2008) هم‌راس ــکاران )2015( و رونال و هم
ــد  ــهرت برن ــا ش ــای آن‌ه ــاوت ک ـه�در پژوهش‌ه  ـتف ب��ا اینـ
ــا  ــات ایف ــای خدم ــروز خط ــگام ب ــر را در هن ــش تعدیلگ نق
می‌کن��د و آن‌هــا را از برخــی پیامدهــای منفــی خطــای 
خدمــات محافظ��ت می‌کنــد. نتایـ�ج ایــن پژوهــش بــا 
پژوهــش لــی و همــکاران )2018( تف��اوت دارد، از آن‌ جهــت 
ــی و همــکاران )2018( پاس ـخ�مش��تریان  ک��ه در پژوه��ش ل
ــارات  ــاس انتظ ــر اس ــات ب ــای خدم ــران و خط ــول بح در ط
آن‌هاـ ـو چگونگ��ی درک آن‌هــا از شــهرت و نــوع بحــران 
ــدارد  ــانی ن ــۀ یکس ــه نتیج ــه همیش ــت، درنتیج ــاوت اس متف
ــر روی  ــات ب �ـی ممک��ن اســت در زمین��ۀ خطــای خدم و حت

ــد. ــر فشــار منفــی ایجــاد کن برندهــای معتب

محدودیت‌های پژوهش
ــوده اســت  ــه ب ــا مواج ــا برخــی محدودیت‌ه ــش ب پژوه
�ـای  ــه ایج��اد زمینه‌ه��ای پژوهش‌ه  ـشناس��ایی آن‌ه��ا ب کهـ
آینــده و گســترش موض��وع موردبررس��ی کم��ک می‌کن��د. 
نخس��ت اینکــه موض��وع پژوه��ش درباــرۀ ش��هرت برن�ـد یــک 
ــژه  �ـت، به‌وی  جدی��د و گس��ترده اس

ً
ــوزۀ پژوهش��ی نس��بتا ح

ارتبــاط آن بــا واکنــش مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی و تأثیر 
ــوری و  ــه در آن تئ ــتری ک �ـاداری مش آن در رضایتمن��دی و وف
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مفاهی�ـم هن��وز در ح��ال‌ توس��عه اس��ت. محدودیــت دوم مربوط 
ــا  ــه در تحلیل‌ه ــت ک ــری اس ــای مداخله‌گ ــود متغیره �ـه وج ب
�ـت‌  �ـش را تح �ـج پژوه �ـت نتای �ـن اس ـل نش��ده‌اند و ممک کنترـ
تأثیــر قــرار دهنــد و تفســیر نتایــج را پیچیــده کننــد. محدودیــت 
ســوم مربــوط بــه مقطعــی بــودن طــرح پژوهــش اســت و شــاید 
ــد  ــه دهــد. هرچن ــری ارائ مطالع��ات طول��ی اطلاع��ات دقیق‌ت
روابــط  پیش‌بینــی  در  می‌تواننــد  پیمایشــی  پژوهش‌هــای 
ــی بیــن 

ّ
بیــن متغیرهــا مفیــد باشــند، امــا نمی‌تــوان روابــط عل

ســازه‌ها را تنهــا بــا اســتفاده از داده‌هــای یک‌زمانــی یــا نتایــج 
ــن کــرد. از ســویی،  آم��اری ی��ک پیمای ـش�به‌طــور کامــل تبیی
ــه دلایلــی  ــه پرســش‌نامه‌ها، ب ممک��ن اس��ت پاس�ـخ‌دهندگان ب
ــه  ــت، پاســخ‌های نادرســتی ارائ ــدم دق ــا ع ــد ســوگیری ی مانن
ــوی  ــد. از س ــرار ده ــر ق ــج را تحت‌تأثی ــت نتای ــه دق ــد ک دهن
دیگــر، خدمــات مســافرتی و گردشــگری شــامل مراحــل 
ــه ممکــن   ـاز ســفر( اس�ـت ک  ـ)پیـش�، حی��ن و پسـ مختلفیـ
ــه از آن‌ مشــکلات و خطاهــای مختلفــی  اســت در هــر مرحل
رخ دهـ�د و درنتیجـ�ه واکنش‌هـ�ای متفاوتـ�ی ایجـ�اد کنـ�د. 
ایـ�ن پژوهــش نمی‌توانــد کامــل و جامــع بــه همــۀ ایــن 
مراحــل بپــردازد، درنتیجــه تأثیــرات خطاهــای هــر مرحلــه در 
 بررســی نمی‌شــود. ایــن محدودیــت 

ً
واکنــش مشــتریان کامــا

ــل و  ــش کام ــج پژوه ــه نتای ــود ک ــث ش ــت باع ــن اس ممک
جام��ع نباش��د. همچنی��ن، مشــتریان ممکــن اســت انتظــارات 
ــن  ــات داشــته باشــند و ای �ـی از مراحــل مختلــف خدم متفاوت
انتظــارات در شــدت و نــوع واکنــش آن‌هــا بــه خطاهــای 
خدماتــی تأثیــر بگــذارد. همچنیــن، مراحــل مختلــف تخلــف 
ــد  ــی در شــهرت برن ــرات متفاوت ــی ممکــن اســت تأثی خدمات
داشــته باشــند. بــرای مثــال، خطاهــای مربــوط بــه خدمــات در 
مقصــد ممکنـ ـاستـ ـبه‌نســبت‌ خطاهــای مربــوط بــه مرحلــۀ 
ــر  ــند. اگ ــته باش �ـد داش ـرت برن �ـر بیشـت�ری در شهـ رزرو تأثی
ــر  ــر ه ــد و تأثی ــا توجــه کن ــن تفاوت‌ه ــه ای ــد ب پژوهــش نتوان
مرحلــه از خطــا در شــهرت برنــد را جداگانــه بررســی نکنــد، 
تحلیل‌هــای پژوهــش ممکــن اســت ناقــص یــا نادقیــق باشــد.

پیشنهادهایی مبتنی بر نتایج پژوهش
ــی  ــات و یافته‌هــای جانب ــل فرضی ــج تحلی ــر اســاس نتای ب
ایــن پژوهــش، پیشــنهادهایی کاربــردی بــرای دفاتــر خدمــات 
ــد و مدیریــت واکنــش  ــود شــهرت برن مســافرتی به‌منظــور بهب

ــه می‌شــود: ــی ارائ ــه خطاهــای خدمات مشــتریان ب
* نتای��ج پژهـ�ش نشــان می‌دهـ�د کــه شــهرت برنــد 
ــش  ــتریان و واکن ــت مش ــاداری در رضای ــتقیم و معن ــر مس تأثی
آن‌هــا بــه خطاهــای خدماتــی دارد؛ بنابرایــن، تمرکــز بــر ارائــۀ 
خدمــات باکیفیــت می‌توانــد بــه تقویــت شــهرت برنــد، 
ــای  ــه خطاه ــتریان ب ــش مش ــود واکن ــتری و بهب ــت مش رضای
ــداوم شــهرت  ــود م ــا بهب ــد. همچنی��ن، ب  ـکمکـ ـکن خدماتیـ
برنــد از طریــق خدمــات برجســته، حمایــت از مشــتری و ارائــۀ 

اطلاعــات مفیــد می‌تــوان علاقه‌منــدی کلــی بــه برنــد را 
ــش داد. افزای

* ب ـا�توج��ه ب��ه تأثی��ر محـد�ود متغیرهـا�ی جمعیت‌شــناختی 
مانن��د جنس��یت، س�ـن و میــزان‌ تحصیــات در شــهرت برنــد، 
دفاترـ ـخدم��ات مس��افرتی می‌توانندـ ـاز راهبردهــای بازاریابــی 
هدفمندتــری اســتفاده کننــد کــه بــه نیازهــا و انتظــارات خــاص 
ــه  ــه ب ــا توج ــد. ب ــخ ده ــتریان پاس ــف مش ــای مختل گروه‌ه
خطاهــای  بــه  واکنــش  در  جمعیت‌شــناختی  تفاوت‌ه��ای 
بایــد راه‌حل‌هایــی  خدماتــی، دفاتــر خدمــات مســافرتی 
ارائــه  مشــتریان  از  گــروه  هــر  بــرای  شخصی‌سازی‌شــده 
دهنــد؛ راهکارهایــی همچــون پیشــنهادهای ویــژه یــا خدمــات 

�ـارت. �ـران خس جب
* آمــوزش کارکنــان و ایجــاد اســتانداردهای بالاتــر در 
ــه  ــی و درنتیج ــای خدمات ــش خطاه ــه کاه ــات ب ــۀ خدم ارائ
ــر  ــد. دفات کاهــش واکنش‌هــای منفــی مشــتریان کمــک می‌کن
ــود  ــی خــود را بهب ــد فرایندهــای داخل ــات مســافرتی بای خدم

ــد.  ــری کنن ــا جلوگی ــروز خطاه ــا از ب بخشــند ت
ــاداری  ــد در وف ــهرت برن ــت ش ــر مثب ــه تأثی ــه ب ــا توج * ب
مشــتریان، ایجــاد برنامه‌هــای وفــاداری کــه ارزش‌افــزودۀ 
ــاداری و  ــه تقویــت وف ــد ب ــرای مشــتریان ایجــاد کن بیشــتری ب
ــتمر  ــاط مس ــراری ارتب ــد. برق ــک می‌کن ــتریان کم ــظ مش حف
ــق  ــمند از طری ــد و ارزش ــات مفی ــۀ اطلاع ــتریان و ارائ ــا مش ب
خبرنامه‌هــا، ایمیل‌هــا و شــبکه‌های اجتماعــی بــه حفــظ 
رابطۀـ ـنزدی�ـک ب��ا مش��تریان و افزای��ش وفــاداری آن‌هــا کمــک 

ــرد. ــد ک خواه
ــه دیگــران  ــد ب ــۀ برن ــه توصی * تشــویق مشــتریان راضــی ب
ــد.  ــک می‌کن ــتریان کم ــاداری مش ــهرت و وف ــش ش ــه افزای ب
برنامه‌هاــی ارجــاع مشتــری اب��زاری مؤث ـر�در ای��ن زمینه‌انــد..
ــارات  ــازار و انتظ ــریع در ب ــرات س ــه تغیی ــه ب ــا توج * ب
ــری  ــد انعطاف‌پذی ــافرتی بای ــات مس ــر خدم ــتریان، دفات مش
خـو�د را افزای��ش دهن��د و قــادر بــه تطبیــق ســریع بــا تغییــرات 

ــند. باش

پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آینده 
مراحــل  آینــده  پژوهش‌هـ�ای  در  می‌ش��ود  پیشــنهاد 
ــن  �ـد )پیــش، حی مختلف��ی ک��ه خطاه�ـای خدمات��ی رخ‌ داده‌ان
ــوع  ــدت و ن ــی در ش ــای احتمال ــفر( و تفاوت‌ه ــس از س و پ
ــهرت  ــا در ش ــرات آن‌ه ــود و تأثی ــه ش ــر گرفت ــا در نظ خطاه
�ـن،  ــر بررســی شــود. همچنی ــش مشــتریان دقیق‌ت ــد و واکن برن
ــی و  ــرات فرهنگ ــی تأثی ــه بررس ــد ب ــده می‌توانن ــات آین مطالع
اجتماعــی در واکنش‌هــای مشــتریان بــه خطاهــای خدماتــی و 
نقــش شــهرت برنــد در ایــن واکنش‌هــا بپردازنــد، کــه بــه درک 
بهتــر چگونگــی تأثیــر فرهنگ‌هــای گوناگــون در واکنش‌هــای 
ایــن واکنش‌هــا کمــک  مشــتریان و چگونگــی مدیریــت 

ــد. می‌کن
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منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن‌هــا در فهرســت 
مناب�ـع آم�ـده اس�ـت:

احم��دی، س��عید و مظف��ری، محمدمه��دی )1397(. تأثیــر 
شکس��ت خدم��ات بــر ریس�ـک و کیفی��ت درک‌شــده بــا 
نقــش میانجــی اعتبــار برنــد. پنجمیــن کنفرانــس ملــی 
پژوهش‌هــای کاربــردی در مدیریــت و حســابداری. 

/https://civilica.com/doc/784504
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