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 لملخص ا

على  الخدمة    تحديد التأثير المباشر وغير المباشر لأبعاد إصلاحهذه الدراسة    استهدفت

من العلامة  عن  العميل  توسيط   دفاع  الغردقة  عملاءتسامح    خلال  بمدينة  السياحية   ،المنتجعات 

البيا لجمع  الإنترنت  عبر  استقصاء  قائمة  على  الدراسة  المنتجعات  واعتمدت  عملاء  من  نات 

لإختبار   المسار  تحليل  أسلوب  تطبيق  وتم  ،قائمة  )405(  الصحيحة  القوائم  عدد  بلغ  وقد  ،يةالسياح

 .Warp PLS7 برنامج خلال من فروض الدراسة

بعاد إصلاح الخدمة )تقديم الإعتذار،  لأ  ايجابى معنوى   تأثير  وجود إلىشارت النتائج أو 

التفسير تقديم  المشكلة،  التعاطحل  الفورية،  الإستجابة  التعويض(ات،  العميل عن    ف،  دفاع  على 

ار، حل  وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إصلاح الخدمة )تقديم الإعتذ  إلى  توصلتكما    .العلامة

بالإضافة  ،  تفسيرات، التعاطف، التعويض، التغذية العكسية( على تسامح العميللة، تقديم الالمشك

ة على دفاع العميل عن العلامة عند  لإصلاح الخدمإيجابي غير مباشر  وجود تأثير معنوي  إلى  

أق  توسيط تسامح ا من    مجموعة  تترحلعميل. وفي ضوء ما أسفرت عنه الدراسة من نتائج، فقد 

 تسهم في تعزيز دفاع العملاء عن العلامة. التي يمكن أنالتوصيات 

 .(تسامح العميل دفاع العميل عن العلامة، ،إصلاح الخدمة) مفتاحية كلمات
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 مقدمة -1

خدمة   جودة  توفير  إلى  تهدف  مختلفة  استراتيجيات  المنظمات  للعملاء،    متميزةتطبق 

وبالرغم من أن منظمات الخدمة تسعى جاهدة إلى تقديم خدمات ذات جودة عالية وبشكل صحيح 

أن إلا  الأولى  المرة  يحدث  همن  للخدمة    قد  الأ (You et al., 2020)اخفاق  إن  حيث  خطاء  ، 

صناعة الخدمات بسبب طبيعتها غير الملموسة ، فضلاً عن أن تقديم الخدمة  ة لخصائص  ملازم

دون قصور أمر يكاد يكون من المستحيل تحقيقه، وبالتالي يجب أن تكون المنظمات قادرة على 

 .  )Alenazi,2021 (للخدمة التعافي عند حدوث اخفاق 

الغاية،    لهذه  تحديد  فقد  وتحقيقًا  الختم  كمتغير  إصلاح  رضا    رمؤثدمة  تحقيق  في 

سيتولد لديهم  ، فالعملاء الذين يحصلون على إصلاح جيد للخدمة  (Solomon, 2018)العملاء  

الخدمة عن  بالرضا  المستقبل  شعور  في  الشراء  تكرار  إلى  الرضا  هذا  وسيؤدي  إنخراط  و، 

 صلاحإ(. وتشير مفارقة  Giao et al., 2020العملاء في سلوكيات إيجابية تجاه مقدم الخدمة )

بعد   العملاء  رضا  أن  إلى  الخدمةالخدمة  الإخفاق    إخفاق  قبل  رضاهم  يتجاوز  أن  وذلك يمكن 

. ومن ثم فتتمثل (DeMatos et al. , 2007)عندما يتلقون اصلاحاً عاليًا للخدمة من المنظمة  

مفر من حدو الذي لا  الخدمة  اخفاق  استغلال  كيفية  في  الخدمة  مقدم  في صالح  براعة  ليكون  ثه 

اتباع    من  (Najjar et al., 2010; Komunda & Osarenkhoe, 2012)ة  منظمال خلال 

نظام فعال لإصلاح اخفاق الخدمة. ولذا يعد إصلاح الخدمة الفعال بمثابة محرك من المحركات  

 (.Abd Rashid & Ahmad 2014الرئيسية لكسب الميزة التنافسية ) 

ولاء العميللل، وقللد توصلللت   ززح الخدمة المناسب أن يععلاوة على ذلك، يمكن لإصلا

٪ 25٪ يمكن أن تعزز الأرباح بنسللبة 5الدراسات إلى أن زيادة معدلات الاحتفاظ بالعملاء بنسبة 

ونتيجللة للتوسللع فللي قطللاع الخللدمات فقللد أصللبحت جللودة الخدمللة  .(Gallo, 2019)٪ 95إلللى 

فلل ن مقللدمي الخللدمات   يلرئيسللية للشللركات. وبالتللاالمقدمة للعملاء من أهم نقاط القوة التنافسية ال

يقومون باستثمار موارد كبيرة في الاسللتراتيجيات التللي تهللدف إلللى إقامللة التللوازن بللين توقعللات 

العملاء والجودة المدركة للخدمة المقدمة، ومثل هللذا الانسللجام أمللر ضللروري لأن عللدم وجللوده 

للخدمللة مقدمللة لال العميللل تجللاه المنظمللة سيؤدي إلى اخفاق الخدمة وتوليد مشاعر سلللبية مللن قبلل 

(Andersson et al.,2005.) 

ويقترح باحثو التسويق فى الآونه الأخيرة إضافة بعض المكونات العاطفية مثللل تسللامح 

العميل لنماذج تسويق العلاقات وذلك من أجل تطوير علاقات ناجحللة طويللل الأجللل بللين مقللدمي 

امح العميللل فللي إطللار ست(. فعلى الرغم من إدراج Mannan et al.,2019وعملائهم ) دماتالخ

بحوث تسويق العلاقات حللديث نسللبياً مقارنللة بالمكونللات العلائقيللة الأخللري مثللل الثقللة والرضللا 

والالتللزام، إلا أنلله قللد أصللبح متغيللراً سللابقاً هامللاً لتلللك المكونللات العلاقيللة، ممللا يجعللله حيويللاً 

(. ويمثل Raggio et al.,2014دمات وعملائهم )وضرورياً لبدء علاقات ناجحة بين مقدمي الخ
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ا لاسللتعادة العلاقللات علللى المللدى الطويللل  ، ولا  (Xie & Peng, 2009)تسللامح العميللل أساسللً

 ,.Fedorikhin et al)يمكن التغلب على سلبية اخفاق الخدمة إلا عندما يسامح العميللل الشللركة 

لظلم أو سللوء ابلل عندما يشعر الأفللراد صة خا  وقوية،. فالتسامح هو عاطفة إنسانية أساسية  (2008

 .(Fehr et al., 2010)المعاملة 

الخدمة ورضا  و بين اصلاح  معنوية  الي وجود علاقة  الدراسات  العديد من  توصلت 

 ;e.g., Kandulapati & Bellamkonda, 2014; Wu et al., 2020)العميل  

Ibrahim et al., 2018; Jung & Seock, 2017; Cheng et al., 2019; Albrecht 

et al., 2019; Singh & Crisafulli, 2016)  كما توصلت عدد من الدراسات السابقة الي .

العميل   وولاء  الخدمة  اصلاح  ابعاد  بين  معنوية  تأثير  علاقة   ;e.g., Wang, 2009)وجود 

Mannan & Haleem, 2017; Dahnil et al., 2014; Hameed et al., 2015; 

Sussan, 2006)كما تأثبت    .  علاقة  الخدمة  يثوجود  اصلاح  إيجابية  المشاعر   يضفوتخر 

 e.g., Costa & Do vale, 2018; Kim & Kim, 2014; Baqer, 2007; Im)السلبية  

et al., 2003)  . 

كما توصلت الدراسات السابقة الي أن انخراط العملاء في سلوك إيجابي نحو العلامة يساعد على 

الس المنطوقة  الكلمة  -e.g., Revilla-Camacho et al., 2015; Revilla)لبية  تخفيض 

Camacho et al., 2017; Ercsey, 2016; Hsieh et al., 2016; Yi et al., 2011) .  

العلاقة المباشرة بين أبعاد إصلاح الخدمة ودفاع   أغفلت دراسةإلا أنه يلاحظ أن هذه الدراسات  

العلامة. عن  العلاوكذلك    العميل  ودراسة  وغيراستكشاف  المباشرة  إصلاح    قة  بين  المباشرة 

العميل. تسامح  بتوسيط  العلامة  عن  العميل  ودفاع  تكم  الخدمة  ذلك  على  تساؤلات   نوبناء 

 الدراسة في:

من أبعاد اصلاح الخدمة ومشاعر التسامح على دفاع العميل  لكلما هو التأثير المباشر  (1)

 عن العلامة؟ 

 ة التالية: ي عفرمن التساؤلات ال ةوينقسم هذا السؤال الرئيسي الي مجموع

 ما التأثير المباشر لأبعاد إصلاح الخدمة على دفاع العميل عن العلامة؟ ▪

 العميل؟تسامح وما طبيعة العلاقة بين أبعاد إصلاح الخدمة  ▪

 العلامة؟كيف يؤثر تسامح العميل على دفاع العميل عن  ▪

ة مللن ملل علاالعميللل عللن ال ما هو التأثير غير المباشر لأبعاد إصلاح الخدمللة علللى دفللاع (2)

 خلال توسيط تسامح العميل؟
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هذه التساؤلات، تتبني الدراسة الحالية مجموعة من الأهداف والتي تسللاهم فللي   عنوللإجابة  

 تحقيق إضافة علمية للدراسات السابقة في أدبيات إصلاح الخدمة وهي:

يات مللن إسللتراتيجالتعرف على ما إذا كان نجاح المنتجعللات السللياحية فللي القيللام بمجموعللة  (1

ح الخدمة سيؤثر على دفللاع العميللل عللن العلامللة، مللن خلللال دراسللة التللأثير المباشللر لاصإ

لإصلاح الخدمة على دفللاع العميللل عللن المنتجللع السللياحي مللن منظللور عملللاء المنتجعللات 

 السياحية.

 فحص تأثير أبعاد إصلاح الخدمة على تسامح العميل. (2

 السياحي.ع جتالمنالعميل عن  معرفة تأثير تسامح العميل على دفاع (3

تحليل التأثير غير المباشر لأبعاد إصلاح الخدمة على دفاع العميللل عللن العلامللة مللن خلللال  (4

 توسيط تسامح العميل.

أحد الركائز الأساسية فى بناء الاقتصاد، كمللا يعتبللر أحللد   السياحة والضيافةويعد قطاع  

قطللاع ال ذلللك كثيراً مللا يواجللهو ة. ة الإقتصاديالقطاعات الرئيسية التي تساهم فى دفع عجلة التنمي

تحديات كبيرة، من بينها الأزمات الاقتصادية وعدم الاستقرار والأعمال الإرهابية المروعة. وقللد 

أصبحت المشاركة النشطة للنزلاء في إنشاء وتطوير مستوي الخدمات المقدمة عاملاً رئيسياً فللي 

ا سلللط عللدد مللن الدراسللات كملل   .دياتلللى تلللك التحلل تطوير الخبللرات الفريللدة كمحاولللة للتغلللب ع

بالغ الأهمية لما للله مللن مزايللا   أمرالتسويقية الضوء على أن اتباع استراتيجيات لإصلاح الخدمة  

عديدة بالنسبة لمقدمي الخدمات، واستجابة لذلك سعت الشركات لمحاولة تنفيذ ذلك. ومن ثم يمكللن 

الدراسة لتناول موضوع عات اطسب القدقة من أنقطاع الفن صاالقول بأن صناعة الضيافة وخصو

(Dekhili & Hallem,2020.) 

 النظري  الإطار -2

 النحو التالي:   علىوفيه يعرض الباحثون مفاهيم وأبعاد متغيرات الدراسة وذلك  

 إصلاح الخدمة 2-1

إصلاح الخدمة هو إجراء محدد يتم اتخاذه لضمان حصول العملاء على المستوى إن  

-Babin et al., 2021; Harrisonفي الخدمة المقدمة )  خفاقإحدوث    الخدمة بعدالمناسب من  

Walker, 2019الخدمة على أنه إجراء تتخذه الشركة المقدمة    صلاحإ  (، ويمكن أيضًا تعريف

العميل   يدركها  التي  الخدمة  ب خفاق  المتعلقة  العملاء   Vaerenbergh et)للخدمة ضد شكاوى 

al., 2019; Albrecht et al., 2019). 
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 أبعاد إصلاح الخدمة 2-1-1

 : وبمراجعة الدراسات السابقة، ف ن الدراسة الحالية تتبني الأبعاد التالية لإصلاح الخدمة

 الإعتذارتقديم  2-1-1-1

للعلاقة التبادلية بين المنظمة   الإحترام  عتذار أحد أهم العوامل التي ممكن أن تعيدالإ

لذي لحق بالعملاء أثناء تلقي الخدمة اج اعزعن الإلمسؤولية  ويشير إلى الاعتراف با والعميل  

الموظفين على مجموعة   وذلك بتدريبوتقديم الأسف عما حدث من خلال تقديم الاعتذار لهم  

استراتيجيات   والأدب  الإعمن  اللطف  في  تتمثل  والتي   )Harrison-والإهتمامتذار 

)2019Walker,  ،ذي يجب وال  راالاعتذمن خطوات  عتراف بوقوع الفشل هو أول خطوة  فالإ

  & Jung)تمام والأدب في التعامل مع العملاءه الإبباقي الخطوات ك ظهار  عا  أن يكون متبو

Seock, 2017) . 

 حل المشكلة 2-1-1-2

يتضللمن حللل المشللكلة القيللام بالعديللد مللن الأفعللال التللي تسللهم فللي تللدارك المشللكلة 

ن أن تنفللذ وحللدها الممكلل  دمللة مللنصلللاح الخحللل المشللكلة أكثللر اسللتراتيجة لإ الواقعللة وتعتبللر

دون الاسللتعانة ببللاقي الاسللتراتيجيات وذلللك بسللبب كونهللا مللن الممكللن أن تعيللد العملللاء إلللى 

الهللدف الأساسللي مللن عمليللة شللراء الخدمللة، فبعللد تلقللي الاعتللذار فلل ن العملللاء الللذين أخللذوا 

 ةون علللادملللة يتوقعللل وقتلللاً وجهلللداً فلللي تقلللديم الشلللكوى حلللول المشلللكلة المتعلقلللة بتقلللديم الخد

ويشللير ب عللد حللل المشللكلة إلللى  . )(Jung&Seock,2017المشللكلةح الخطللأ وحللل تصللحي

قللدرة منظمللة الخدمللة علللى تحديللد سللبب الفشللل فللي تقللديم الخدمللة، وتخطلليط الإجللراءات 

التصللحيحية وتنفيللذها، وتصللميم قواعللد بيانللات تشللمل المعلومللات التللي يمكللن اسللتخدامها 

 .(Battaglia et al., 2012) المماثلةعملاء فيما بعد في حل مشكلات ال

 

 تقديم التفسيرات 2-1-1-3

أسباب  حول  الخدمة  منظمة  بواسطة  المقدمة  المعلومات  تلك  التفسيرات  تقديم  يعني 

المحتوى   مكوني  من  كلًا  يشمل  أن  لابد  الكافي  والتفسير  الخدمة،  فشل    Contentحدوث 

التفStyleوالأسلوب   يكون  أن  المحتوى  ويعني  ذ،  المعلومات    وأن  فقبالمو  صلة   اسير  تساعد 

تقديم   كيفية  إلى  الأسلوب  يشير  حين  في  الخدمة،  فشل  حدوث  أسباب  فهم  في  العملاء  المقدمة 

 (. Ikponmwen, 2011يشمل مصداقية ونزاهة مقدم التفسير )  يوالذالتفسير؛ 

 الفورية  ستجابةالا 2-1-1-4

الخدسالازمن   تقديم  في  الإخفاق  لحالات  بالمأمة  تجابة  الأهر  لنيمغ  جهود ة  جاح 

المنظمة لحل    ذإالإصلاح،   إلى استجابة  العملاء بحاجة  السريعة   المشكلة،أن  كما أن الإستجابة 

تقييمات   ستعزز  لموظفي   وتشير  .العملاءللإصلاح  السريعة  الاستجابة  إلى  الفورية  الاستجابة 

العملاء لشكاوى  ف  al.(Van Vaerenbergh et(2019,الخدمة  إفي  .  ة  خدملاصلاح  سياق 
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وسيلة  بمثابة  تعتبر  كما  ومستحقة  قيمة  كنتيجة  لشكواهم  السريعة  الاستجابة  إلى  العملاء  ينظر 

العملاء   معالجة شكوى  في  التأخير  وإن  العملاء،  مع  وتفاعلهم  الخدمة  لتواصل موظفي  مناسبة 

إدراكهم على  سلبية  تأثيرات  لذلك  يكون  وقد  العملاء  غضب  زيادة  إلى  ال  يؤدي  خدمة  لجودة 

(Boshoff, 1999 .) 

 التعاطف 2-1-1-5

يشير التعاطف إلى الرعاية والاهتمام الفردي الذي توفره منظمة الخدمة لعملائها،  

فيعني التعاطف معاملة العملاء بطريقة ت ظهر أن مقدم الخدمة يهتم بمعالجة مشكلات العملاء  

يتمثل.   ) al.Van Vaerenbergh et(2019,انزعاجهموبتقليل   فطاالتع  كما  التعبير  ف  ي 

بمأزق   أو  بمحنة  شعورها  عن  الخدمة  منظمة  قبل  من   &Ennew)العملاء  الصادق 

Schoefer, 2003  منحهم و(. كما يشير إلى القدرة على فهم المشكلة من وجهة نظر العملاء 

 .(Krishna et al., 2011; Battaglia et al., 2012) والرعايةالاهتمام 

 يض التعو 2-1-1-6

سيا الخدمةق  في  تشمل  إصلاح  التعويضات  ف ن  مجانية،  الخصومات)على  ،  سلع   ،

عن إخفاق الخدمة،    ةمالناج  اةالمساواسترداد ما تم دفعه من أموال( تقدمها المنظمة استجابة لعدم  

تقديم   في  الإخفاق  بعد  الرضا  وعدم  العملاء  غضب  تخفيض  في  يساعد   الخدمةقالتعويض 

019)Walker, 2-Harrison(إلى  الع  ةنظري  . وترى المخرجات  دالة أن الأفراد يحللون نسبة 

التبادل   علاقات  في  الأخرى  الأطراف  ومدخلات  مخرجات  إلى  نسبة  يتلقونها  التي  المدخلات 

 .  )Koc(2019 ,الاجتماعي

 التغذية العكسية 2-1-1-7

 لللعميبالمشكلة    التغذية المرتدة إلى قيام منظمة الخدمة بتقديم المعلومات المتعلقة تشير

الذي يجرى القيام به لحلها. على سبيل المثال، إذا ما تقدم العميل بشكوى وحدثت أي تغيرات    وما

التطورات بتلك  تخبره  أن  لابد  ف نها  العميل  مشكلة  بحل  المتعلقة  الفندق  إجراءات   ) ,Kocفي 

  وما  ةلمشكلومات حول ا. كما تشير إلى الموقف الذي يتم فيه تسجيل المشكلة وتوفير المعل(2019

. كما تعبر المتابعة عن  (Boshoff et al., 2005) الخدمةيجري القيام به لحلها من قبل منظمة  

للتأكد من أن المستهلك راضٍ عن عملية الإصلاح ذاتها  الاتصال بالعملاء بعد عملية الإصلاح 

(Ennew& Schoefer, 2003.) 

 

 تسامح العميل 2-2

، وعلى الرغم  (Suri et al., 2019)ويق  التس  باحثيمحدوداً من    تلقى التسامح اهتمامًا

إلا أن الباحثين متفقون على نطاق واسع على أن    التسامح،من عدم وجود تعريف عالمي لماهية  

هذا   وفي  الأبعاد.  متعدد  مفهوم  مفهوم   الدراسة،التسامح  أن  فكرة  أساس  على  دراستنا  نؤسس 

 . خليةخصية والداالتسامح يشمل كلا من المكونات الش
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التسامح الخدمات   إلى  ويشير  تلبي  لا  عندما  بالصبر  التحلي  في  العملاء  رغبة 

الفشل من   لكون  الخدمة نظراً  فشل  في مواجهة  المنظمة  التسامح  توقعاتهم. ويساعد  المقدمة 

العملاء    McCullough & Hoyt. ويعرّف  (Ercsey, 2016)أهم أسباب سلوك تحول 

تقلل من الانتقام والتجنب وتزيد من الإحسان  ت  لاوها تحامح على أنسلوكيات التس  (2003)

ً تجاه   ف ن التسامح يعكس رغبة العملاء    Lengnick-Hall et al. (2000)لل    الجاني. ووفقا

في التحلي بالصبر عندما تخالف الخدمة المقدمة مستوي توقعاتهم. فبعض الخدمات ببساطة  

الفش وبسبب  العملاء.  رغبات  تلبي  تقديم  لا  في  الي  قد    ةالخدمل  التحول  على  العميل  يقدم 

على   المنظمة  يساعد  فالتسامح  المنظمة،  وربحية  السوقية  بالحصة  يضر  مما  أخرى  منظمة 

 .  (Hsieh et al., 2018)تخطي فشلها في تلبيه توقعات العملاء. 

 دفاع العميل عن العلامة 2-3

لعميل وتعبر عن  ة ليلالداخ ة عن الذات  ينشأ دفاع العميل عن العلامة عندما تعبر العلام

الآخرين   مع  العميل  هذا  يشارك  والعلامة  العميل  بين  القوية  الرابطة  هذه  إنشاء  فبعد  هويته، 

مدافعاً   يجعله  مما  العلامة  هذه  منتج  عن  الإيجابية  ،    (Kemp et al.,2012) للعلامة.الأشياء 

لترويج خدمات مقدم يل  معاد البر عن استعدولقد تعددت تعريفات الباحثين لدفاع العملاء، فهو يع

(. فهو Bendapudi & Berry, 1997الخدمة عن عمد للآخرين والدفاع عنه ضد المنتقدين )

الدفاع  أو  بها للآخرين،  به/  التوصية  أو  إيجابي حول مقدم خدمة/علامة تجارية معينة،  اتصال 

العميل   استثمار  يعكس  فهو  الوقت  )   لمواردهعنه/عنها عند مهاجمتها،  مصداقية(  وال  لوالمامثل 

(. كما يشير إلى التوصية  Park & MacInnis, 2006)التجارية  لدعم مقدم الخدمة أو العلامة  

نيابة   الإيجابية عنها طواعية، والتحدث  المنطوقة  الكلمة  بشركة/علامة تجارية للآخرين، ونشر 

إلى محاولة  فة  اضبالإ  رية المنافسة،عنها عند تعرضها للانتقاد أو الهجوم من قبل العلامات التجا

استباقي   بشكل  بقوة  ودعمها  باستخدامها،  المحتملين  العملاء   ,.Wilk et al)ومتعمد  إقناع 

2018; Sashi et al., 2019). 

في   أن Pai et al. (2015)وأوضح   العميل  العلامة يتضمن رغبة  العميل عن  دفاع 

للعلا الجديدة  والتجارب  والخدمات  السلع  الآرتجربة  ونشر  الإمة،  التواصل  جابياء  من خلال  ية 

أي   أو  العلامة  السلبية عن  المعلومات  مواجهة  في  الصمود  على  والقدرة  الآخرين،  الشفهي مع 

( أن الدفاع عن العلامة مكون من ثلاثة أبعاد وهي Xie et al., 2019واقترح )  مشكلات أخري.

المعلومات   مقاومة  الإيجابية،  المنطوقة  في  مثست للاالنية    بية،سلالالكلمة    ت اتفق بينما    العلامة.ار 

 eg: Singh & Trinchetta, 2020 ; Bhatiمن الدراسات بأنه متغير أحادي البعد )  الكثير

& Verma, 2020 ; Dass et al., 2020 ; Hassan et al., 2016 ; Kemp et al. 

2012 ; Pai et al., 2015 Mahmood & Haider, 2020 ; Ferreira, 2020 ; 

Kumar & Kaushik, 2020 ; Melancon et al., 2011; Sweeney et al., 2020) . 
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 وبناء الفروض  متغيرات الدراسةالعلاقة بين  -3

 العلاقة بين إصلاح الخدمة ودفاع العميل عن العلامة 3-1

وحللل المشللكلة( والعدالللة   التعللاطف)التفاعليللة  وفقاً لنظرية العدالة ف ن كلا مللن العدالللة  

 Blodgett et)في نية إعادة الشراء للعميل وكذلك الكلمة المنطوقة   التعويض( مهمانلتوزيعية)ا

al., 1997) فكلما زاد التعويض المادي الذي تقدمه الشركة، ستكون المشاعر التي يتم تطويرها .

كمللا يلعللب التواصللل ، (Chebat & Slusarczyk, 2005) من قبل العميل تجاه الشللركة أعلللى

 Shapiro and)اعلي دورًا مهمًا في تعزيز رضا العملللاء وولائهللم تفلابعد شخاص في البين الأ

Gonder, 2006) 

للعدالللة المدركللة )التوزيعيللة  الأبعللاد الثلاثللة أن  2020et al. (Zhua(وتوصللل 

إصلاح الخدمة وكذلك رضا العميللل عللن إصلللاح   ستراتيجياتلا  والتفاعلية( والممثلةوالإجرائية  

 ,Kau& Lohكما تشير نتائج دراسة كللل مللن ) نية الكلمة المنطوقة. ىلكبير ع تأثيرا لهالخدمة 

2016 ; Ikponmwen, 2017; Kim et al., 2012 ; Lii & Lee, 2014 أن إصلللاح )

الخدمللة للله تللأثير  إصلللاح أن كمللاالخدمة له تأثير معنوي إيجابي على الكلمة المنطوقة الإيجابية. 

(. كما تشير نتللائج دراسللة Wen& Chi,2013ة )خدملالعميل في مقدم معنوي إيجابي على ثقة ا

(Madjid et al., 2013; Chinomona & Dubihlela,2014; Banyte et al., 2014; 

Kakeeto-Aelen et al., 2014 إلى أن تقديم التفسيرات من قبل مللن مقللدم الخدمللة للله تللأثير )

 معنوي إيجابي على الكلمة المنطوقة الإيجابية. 

دور    Kim & Kim (2014)وقام   لبعد    بعادالأأحد  )التعويض  بدراسة  الفرعية 

الباحثان المنطوقة الإيجابية، وتوصل  الكلمة  وجود علاقة    إلى  إصلاح الخدمة( في تأثيره على 

وأكد   الإيجابية.  المنطوقة  الكلمة  على  للتعويض  إيجابية  أن    Blodgett et al. (1997)تأثير 

التف العدالة  من  )الإستماعكلا  التوزيعية للشكو  اعلية  والعدالة  المشكلة(  حل  التعاطف،  ي، 

Younas  &توصل  )التعويض( مهمان في نية إعادة الشراء للعميل والكلمة المنطوقة. بينما  

Jan (2012)  أن  المادية  تعويضاتال  بأن يمكن  التي  المكونات  أهم  السريعة هي  والاستجابة   ،

عظم شكاوى العملاء ترجع إلى سلوك  م  نأإلى    توصلكما    تؤثر على سلوك العميل والموقف،

عملية  في  العملاء  تجاه  والتركيز  الاحترام  لإظهار  الموظفين  تدريب  تم  وعندما  الموظفين 

إصلاح الخدمة واعتذر الموظفون وأظهروا استعدادهم لحل المشكلة، فساعد ذلك في الاحتفاظ 

  على ح الخدمة تؤثر  إصلا  أبعاد  أن020Yoo (2 (وتوصل  بالعملاء والحصول على التزامهم.  

 من الرضا عن الإصلاح ونية إعادة الشراء والكلمة المنطوقة.  كل

يمكن السابقة  الدراسات  نتائج  استعراض  من  سبق  ما  على  صياغة    ينللباحث  وبناء 

 الفرض التالي: 
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وينقسم  يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إصلاح الخدمة على دفاع العميل عن العلامة. : 1ف

 الفروض الفرعية التالية:  إلى ضرفهذا ال

 أ: يوجد تأثير معنوي إيجابي لتقديم الإعتذار على دفاع العميل عن العلامة. 1ف

 ب: يوجد تأثير معنوي إيجابي لحل المشكلة على دفاع العميل عن العلامة. 1ف

 مة. ج: يوجد تأثير معنوي إيجابي لتقديم التفسيرات على دفاع العميل عن العلا1ف

 أثير معنوي إيجابي للاستجابة الفورية على دفاع العميل عن العلامة. ت دد: يوج1ف

 هل: يوجد تأثير معنوي إيجابي للتعاطف على دفاع العميل عن العلامة.1ف

 و: يوجد تأثير معنوي إيجابي للتعويض على دفاع العميل عن العلامة.1ف

 . عن العلامة ليعلى دفاع العمز: يوجد تأثير معنوي إيجابي للتغذية العكسية 1ف

 

 العلاقة بين إصلاح الخدمة وتسامح العميل 3-2

وفقا لنظرية البناء والتوسع للمشاعر الإيجابية ف ن المشاعر الإيجابية للعملاء تؤثر على 

السلوكيات الإيجابية الفعالة نحو المنظمة وبالتالي تؤثر على نتائج الخدمللة المرغوبللة مثللل جللودة 

(. وبالرغم من عدم تضمن نظرية التوسّع Kageyama, 2016)العملاء ركة ورضا الخدمة المد

والبناء للمشللاعر الإيجابيللة فللي البدايللة علللى التعبيللر عللن الامتنللان، إلا أنهللا تضللمنتها، حيللث إن 

مثللل العواطللف الإيجابيللة الأخللرى: الفللرح، والاهتمللام، والقناعللة، والحللب، والفخللر، )الامتنللان 

ع أنمللاط والارتقللاء والتسللام يللر النللاس، والتللي تبنللى بللدورها مللواردهم الشخصللية كفتح( يوسللّ

والاجتماعية الدائمللة، كمللا أن لديللة القللدرة علللى تحويللل الأفللراد والمؤسسللات والمجتمعللات إلللى 

(. ومللن ثللم مللن خلللال هللذه النظريللة نجللد أن الامتنللان يوسللع Fredrickson,2004الأفضللل )

ك من المتوقع أن يؤثر امتنان العميل لذكيجابية نحوها، والعلاقات من خلال تشجيع السلوكيات الإ

ووفقللا لنظريللة  (.Bock et al., 2016بشكل إيجابي على اسللتمرارية العلاقللة وتحقيللق الللولاء )

في تشكيل رضللا العملللاء بعللد إصلللاح عمليللة مهماً    اً دورالعدالة ف ن إدراك العملاء للعدالة يلعب  

 إخفاق الخدمة. 

وجود تأثير إيجابي لجهللود إصلللاح  إلى)0rwal et al.,201Sabha (توصلت دراسة 

الخدمة المتبعة من قبل المنظمات على مشاعر العملاء ورضاهم وذلللك بعللد إجللراء تقيلليم لعمليللة 

الخدمللة  صلاحإكيف أثرت استراتيجيات  Casidy & Shin (2015)إصلاح الخدمة. واكتشف 

لللرحلات الجويللة مللن قبللل د لئلل احول الحجللز الز المختلفة على تسامح العميل في دراستهم الفردية

شركة طيران ، كانللت نتللائجهم ملتبسللة حللول مللا إذا كللان التعللافي الاقتصللادي أو العللاطفي أكثللر 

الخدمللة صلللاح إ فعالية، بينما أظهر آخرون أن التسامح يمكن أن يتوسط العلاقة بين استراتيجيات

الشركة ، ونوايا إعللادة عن    ةيحديث الأقل سلب)على سبيل المثال ، ال  صلاحلإلوالنتائج الجوهرية  
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التعامل، والعلاقات الاجتماعية الأقوى( ، ممللا يللدل علللى أن التسللامح يجللب أن يللتم تضللمينه فللي 

 . (Forster et al., 2020; Harrison-Walker, 2019)نماذج إصلاح الخدمة 

ر إلى العملاء يميلون أكث  أن Riek & DeWit (2018) وقد أوضحت نتائج دراسة

النفس إلى أن    وزاتاجمسامحة ت التجارية بعد تلقي اعتذار، وتشير الأبحاث في علم  العلامات 

الأكثر   العامل  هو  الصادق  العميل  فعاليةالاعتذار  من  العفو  على  للحصول  الخدمة  مقدم   من 

(Fehr & Gelfand, 2010)  يقترح المقابل،  في   .Xie & Peng (2009) التعويض    أن

ملم ملاحالاقتصادي  ويمكن  بستظوس  الإصلاح  ه  استراتيجيات  من  أكثر  مما    الأخرى،هولة 

من   Bitner et al. (1990)يؤدي إلى اعتبار الشركة معنية بمصالح العميل. ومع ذلك، حذر  

الشركة   أن  العملاء  إدراك  إلى  يؤدي  قد  تفسير  دون  تعويض  تقديم  في   مذنبة،أن  يؤدي  مما 

بالإضاف  سلبي.  تقييم  إلى  تأكيدالنهاية  إلى  بتسامح العدي  ة  المعرفة  نقص  إلى  الدراسات  من  د 

 ,Bozic & Kuppelwieser, 2019; Casidy & Shin)العملاء في عملية اصلاح الخدمة  

2015; Hur & Jang, 2019; Muhammad & Gul-E Rana,2019)  . 

( دراسة  نتائج  أن  Kau& Loh, 2019; De Matos et al.,2018وتشير  إلى   )

تأث  ذارتعالاتقديم   من  معن  ريله  كل  دراسة  نتائج  توصلت  كما  العلامة.  حب  على  إيجابي  وي 

(Kim, 2007; Doaei et al., 2016; Pi & Huang, 2015; Nakhleh, 2016; 

Komunda & Osarenkhoe, 2012; Yaya et al.,2018 ; Chinomona & 

Dubihlela,2014; Kakeeto-Aelen et al., 2020ا  يً و مة يؤثر معن( إلى أن اصلاح الخد

(  De Matos et al.,2009; Lii & Lee, 2012)دراسة  لى امتنان العميل، وقد توصلت  ع

إلى أن التعويض له تأثير معنوي إيجابي على رضا العميل ونوايا إعادة الشراء. بالإضافة إلى  

 Kim et al., 2012; Sousaتأثير معنوي إيجابي على ولاء العميل )   اله  أن التغذية العكسية

& Voss, 2009.) 

بين   العلاقة  السابقة  الدراسات  من  العديد  العملاء.  اودرست  ورضا  الخدمة  صلاح 

 ,Kandulapati & Bellamkonda)وتشير معظم النتائج إلى وجود علاقة مهمة بين كليهما  

2014; Wu et al., 2020; Ibrahim et al., 2018; Jung & Seock,  2017; 

Cheng et  al., 2019; Albrecht  et al., 2019; Singh & Crisafulli, 2016)    ،

الخدمة من منظور نظرية   صلاحإ   من خلال دراسته لجهود  Muhammad (2020)وتوصل  

المنظمة   اتباع  فى  والمتمثلة  العدالة  تأثير  إلى كيفية  الخدمة على  لاالعدالة  ستراتيجيات إصلاح 

قد تتحول من مسامحة خدمة  لادالة إصلاح  رضا العلاقة ، حيث توضح الدراسة أن تأثيرات ع

 العميل إلى رضا العلاقة.  
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الباحث يتوقع  السابقة،  الدراسات  استعراض  من  سبق  ما  على  علاقة    ونوبناء  وجود 

 الفرض التالي: العميل، وهو ما يمكن صياغته في  وتسامحالخدمة معنوية بين أبعاد إصلاح 

وينقسم هذا الفرض لعميل. امح استالخدمة على : يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إصلاح 2ف

 الي الفروض الفرعية التالية: 

 أ: يوجد تأثير معنوي إيجابي لتقديم الإعتذار على تسامح العميل.2ف

 ب: يوجد تأثير معنوي إيجابي لحل المشكلة على تسامح العميل.2ف

 ج: يوجد تأثير معنوي إيجابي لتقديم التفسيرات على تسامح العميل. 2ف

 نوي إيجابي للاستجابة الفورية على تسامح العميل. ير مع ثأد: يوجد ت2ف

 هل: يوجد تأثير معنوي إيجابي للتعاطف على تسامح العميل.2ف

 و: يوجد تأثير معنوي إيجابي للتعويض على تسامح العميل. 2ف

 ز: يوجد تأثير معنوي إيجابي للتغذية العكسية على تسامح العميل.2ف

 العميل عن العلامةودفاع  سامح العميلالعلاقة بين ت 3-3

( إلللى وجللود Tang, 2005; Tsarenko & Tojib, 2011مللن ) كل توصلت دراسة

 Tsarenko & Tojib (2012)تأثير إبجابي لتسامح العميل علللى نوايللا إعللادة التعامللل، ووجللد 

 Yagil & Luria)عليلله  دأكلل  وهللو مللا السلللبية،علاقة سلللبية بللين التسللامح والكلمللة المنطوقللة 

ث توصل إلى أن تسامح العميل يخفض من الدافع للإيللذاء ويقلللل مللن العللداء وبالتللالي يح  2016)

أن الإمتنللان بمثابللة  Palmatier et al. (2009)يقلللل مللن الكلمللة المنطوقللة السلللبية. ويوضللح 

نوايللا الحافز الذي يعزز علاقة العميل مع المنظمة، فشعور العميل بالإمتنان له تأثير إيجابي على 

علللى أن العملللاء الممتنللين مللن المللرجح أنهللم لللن  Xia & kinney (2013)بينمللا أكللد  الشراء.

بل أنهللم أيضللا سلليكونون مللدافعين عنهللا عللن طريللق الكلمللة   فقط،الشراء من المنظمة    نيواصلو

مللن نيللة  كلللمتنان العميل علللى لاالمنطوقة الإيجابية. حيث أوضحت نتائج الدراسة التأثير القوي 

 المنظمة. نع راء والدفاعالش

تجاه المنظمة  متنانبالا إلى أن العملاء الذين يشعرون Simon et al. (2015)ويشير 

نخللراط فللى سلللوكيات تبادليللة تعكللس أنمللاط التللزامهم، والتللي تشللمل إعللادة شللراء لايميلون إلى ا

ً منتجللات المنظمللة ونشللر الكلمللة المنطوقللة الإيجابيللة.   (Kageyama,2016)لدراسللة  ووفقللا

ه تأثير قوي على السلوكيات الإيجابية نحو المنظمات مثل الدفاع عنها من خلللال نشللر ل  متنانفالا

العميللل  متنللاناأن كلمة إيجابية منطوقة كما أنه يساعد في بناء الثقة، وتوصلت نتائج الدراسة إلى 

 المنطوقة.يى على الكلمة له تأثير إيجاب

ظ على العلاقات بين العميللل فيحا متنانالا أن (Park et al.,2016وأوضحت دراسة )

 أن مشللاعر Dewani et al. (2016)والمنظمة ويعزز التللزام العميللل تجللاه المنظمللة. كمللا أكللد 

الللولاء بللين العملللاء، كمللا  ئنشلل ت  ليست فقط تزيد من نوايا الشراء للعملاء، بل أنها أيضاً   متنانالا
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إذا كللان العميللل  أنلله Saebnia et al., (2017) أنها تعزز من الكلمة المنطوقة الإيجابية. ويري

 راضيًا عن الخدمة، ف نه سيعبر عن امتنانه وسوف يحقق ذلك نتائج إيجابية لمقدم الخدمة.

يتوافق مللع نظريللة المعاملللة  متنانالاإلى أن  Juharsah & Hartini (2018)ويشير 

لمثللل ممللا يسللاعد ابة في المعاملللة ، تظهر لديهم الرغبمتنانبالابالمثل، حيث عندما يشعر العملاء 

 على تطوير العلاقات بين العميل ومقدم الخدمة.

الباحث يتوقع  السابقة،  الدراسات  استعراض  من  سبق  ما  على  علاقة    ونوبناء  وجود 

 معنوية بين أبعاد إصلاح الخدمة وتسامح العميل، وهو ما يمكن صياغته في الفرض التالي: 

 لي دفاع العميل عن العلامة.ع لتسامح العميليوجد تأثير معنوي إيجابي  :3ف

 الدور الوسيط لتسامح العميل 3-4

تدعم نظرية التقييم المعرفي وجهة النظر التي تنص على أن العميللل الللذي لديلله التللزام 

ومستمرة وعادلة، يجب أن يكون أكثللر  ةثابت عاطفي تجاه منظمة معينة ويري أن عمليات التفاعل

العميللل بتكللرار ى  وهللو مللا يللؤدي الللي تكللوين ولاء لللد  العلامللة،لدفاع عن  حماساً للمشاركة في ا

دراسات السابقة عن وجللود علاقللة تللأثير إيجابيللة بللين ال وكشفت .(Auh et al., 2007)الشراء 

 ,.Delpechitre et al., 2018; Revilla-Camacho et al) العميل وتسامح اصلاح الخدمة

2015; Shamim et al., 2015; Groth, 2005; Yi & Gong, 2013;Choi & Lotz 

علللى علاقللة العميللل مللع  يللؤثر لتسللامحأن ا Juharsah & Hartini (2018)ويللرى . (2016

المنظمة، ويحفز العميل على السلوك الاجتماعي الإيجابي، والتقليللل مللن الللدافع للتصللرف بشللكل 

 مدمر.

جددد تددأثير وي)الأول  ض  فرالكل من  وبناء على العلاقة بين المتغيرات السابقة واستنتاج  

يوجددد )الثللاني  الفللرض  و  (معنوي إيجابي لأبعاد إصلاح الخدمة علددى دفدداع العميددل عددن العلامددة

يوجددد تددأثير )الثالللث الفللرض و (لعميددلامح ابعاد إصلاح الخدمة على تسدد تأثير معنوي إيجابي لأ

 لتسللامح العميلل ن  أ  الباحثون، يري  (لي دفاع العميل عن العلامةمعنوي إيجابي لتسامح العميل ع

لعميللل عللن متغيللراً وسلليطاً للعلاقللة بللين المشللاركة فللي إصلللاح الخدمللة ودفللاع ايمكن أن يكللون  

 العلامة.

 :التاليصياغة الفرض  نيللباحثوعليه، يمكن 

تأثير معنوي إيجابي غير مباشر لإصلاح الخدمة علددى دفدداع العميددل عددن العلامددة   : يوجد4ف   

 ط تسامح العميل.يمن خلال توس

 (:1ر المقترح للدراسة في الشكل رقم )الإطا  حييمكن توض ليهعو
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دفاع العميل عن  العميل تسامح 
 العلامة 

 

 غير المباشر تعبر عن التأثير 

 تقديم الاعتذار  •

 لات حل المشك •

 تقديم التفسيرات  •

لاستجابة  ا •

 الفورية 

 التعاطف  •

 التعويض  •

 التغذية العكسية  •

 

 إصلاح الخدمة 

 

 .للدراسةر المقترح طالإ: ا1شكل 

 . السابقةمن واقع الدراسات  ينالباحثإعداد 

 

 منهجية الدراسة -4

الدراسة   منهجية  الدراسة    في:تتمثل    عناصر عدةتتضمن  وتصميم  الدراسة،  في  المتبع  المنهج 

البي أنواع  في  ومصادرمتمثلاً  ومجتمع  حصوال  انات  ومقاييسها،  الدراسة  ومتغيرات  عليها،  ل 

الدراسة، والأساليب  الدرا  ةوأدا  وعينة  البيانات،  جمع  وطريقة  المستخدمة. سة  الإحصائية 

 التالي: على النحو  الباحثونويستعرضها 

 منهج الدراسة 4-1

 ً منهجين    Saunders et al. (2009)لل    وفقا الاالمن  اهم   نيأساسييوجد  طي  ستنباهج 

خمس  المنهج  هذا    ويتضمن.  الأنسب لهذه الدراسةقرائي، ويعد المنهج الاستنباطي  منهج الاست وال

ا تنمية  أساسية:  اختبخطوات  الفروض،  تفعيل  واخيراً لفروض،  النتائج،  وتحليل  الفروض،  ار 

المنهج ام  . كما يمكن استخد(Robson, 2002) الأمرتعديل النظرية على أساس النتائج إذا لزم  

أكثر، كما    الاستنباطي أو  بين متغيرين  العلاقة  تحليل  ا  نهأفي  البحث  لطرق  لذلك  مناسب  لكمية 

 . الاستنباطي منهج البحث الباحثونيتبني 

 تصميم الدراسة 4-2

 يمشل تصميم الدراسة ما يلي:

 البيانات المطلوبة ومصادرها  4-2-1

نوعين على  الاعتماد  الدراسة  أهداف  تحقيق  البيانا  يتطلب  همن  الأولية ما  ت  البيانات 

  يإلوجه  الاستبيان الم  الأولية بالاعتماد على  ناتللبيا  مفي جمعه  الباحثونفقام    والبيانات الثانوية،
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لاختبار   واستخدامها  البيانات  تحليل  وتم  الغردقة(  بمدينة  السياحية  المنتجعات  عملاء   ( مجتمع 

وعلا النتائج  الي  الوصول  أجل  من  البحث  ذلك فروض  علي  توة  ج،  من  م  الثانوية  البيانات  مع 

تن التي  العلمية  والبحوث  الدراسات  مراجعة  المنشخلال  والتقارير  الدراسة  متغيرات  ورة  اولت 

وفروض    ظري للدراسة، وصياغة أهدافمن تأصيل المفاهيم وإعداد الإطار الن  نيالباحثلتمكين  

 وتساؤلات الدراسة. 

 مجتمع وعينة الدراسة 4-2-2

جميع عملاء المنتجعات السياحية بمدينة الغردقة. ونظراً لعدم   ية فراسمجتمع الدل يتمث

على   تمع وانتشار مفرداته، فقد تم الاعتمادر لمجتمع البحث وصعوبة تحديد حجم المجوجود إطا

لتناسب  الدراسة  لتلك  الأنسب  باعتبارها  الاحتمالية  العينات غير  كأحد  الشبكية  الثلج/  عينة كرة 

ولت شروط   )ها  ميزتطبيقها  ويوضح  منهم.  للمستقصي  الأكبر  الوصول   Hair etب مكانية 

al.,2019) 10لحد الأدني للعينة وفقاً لقاعدة  ا  أن times role  أن الحد الأدني    إلى، والتي تشير

أضعاف الحد الأقصى لعدد رؤوس الأسهم بالنموذج المقترح تبلغ  10لحجم العينة يجب أن يكون 

  على   الباحثونمفردة. وقد اعتمد    210نة لابد ألا يقل عن  جم العيلح  دنيلحد الأن ا ف    ،اً سهم  21

تقصاء عبر نية لتجميع البيانات، باستخدام الاسنهم المترددين على المواقع الإلكتروالمستقصي م

، وإتاحته لجمهور واسع من Google Driveالإنترنت الذي تم تصميمه باستخدام محرك البحث 

 Saunders etي )طابق شروط تطبيقه على تلك الدراسة. حيث يرلت  ذلكلمحتملين والمشاركين ا

al.,2011ل أنه  ا(  قادرة  أن تكولابد    نترنتلإتطبيق الاستقصاء عبر  الدراسة  ن مفردات مجتمع 

منهم  للمستقصي  الموجهة  الأسئلة  تكون  وأن  الإلكتروني،  والبريد  الإنترنت  مع  التعامل  على 

ا قدر  وقصيرة  كم مغلقة  يلإمكان،  كما  ستخا  جغرافياً.  ومشتت  كبير  الدراسة  مجتمع  كان  إذا  دم 

( العيSaunders et al.,2011يوصي  حجم  يكون  أن  يفضل  بأنه  الأدنى (  الحد  من  أكبر  نة 

لمدة تتراوح  الساب القائمة  القائمة على الإنترنت، ويفضل أن يتم ترك  يتم توزيع  ق تحديده حيث 

 نة.لعييادة حجم ابين ثلاث إلي ستة أسابيع لز

الفي  الباحثونوقد قام   التواصل الاجتماعي  س بوك  بطرح قائمة الاستقصاء على موقع 

(Facebookباتساع يتسم  والذي  وسه  (  وانتشاره  بالمنصات  نطاقه  مقارنة  القائمة  مشاركة  ولة 

الاجتماعية الأخرى، وكذلك بعض صفحات مكاتب السفر ومنتديات تبادل خبرات السفر لإتاحة  

متعاملين بقدر كبير من التفاعل، مع ذكر أنه يفضل قيام المستقصي منه الذي ال  لاءلفرصة للعما

إرس ضرورة  القائمة  على  بالإجابة  اقام  في  وذلك  آخرين،  منهم  لمستقصي  من  الها  لفترة 

الفترة    1/10/2020 الاستجابات  10/2020/ 31حتى  عدد  بلغت  وقد  تم   282،  كما  استجابة. 

القائم نشر  أخري إعادة  مرة  من  حصولل  ة  الفترة  في  وذلك  الاستجابات  من  قدر  أكبر  علي  ل 

الفترة    1/11/2020 الاستجابات  11/2020/ 30وحتى  عدد  بلغ  وقد  للتحليل  ،    432الصالحة 

تمثل قيم شاذه   هاإن  استجابة لعدم جودتها في التحليل الإحصائي حيث 27استجابة، كما تم استبعاد  
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  405ي التحليل الإحصائي لاختبار فروض الدراسة  ا فليهالاعتماد عليصبح عدد القوائم التي تم  

 قائمة. 

  أداة الدراسة 4-2-3

الميدان  في تجميع بيانات  الباحثوناعتمد   قائمة استبيان تم    علىية من مصادرها الأولية  الدراسة 

الس العلمية  بالبحوث والدراسات  الواردة  المقاييس  الغرض في ضوء  لهذا   ابقةإعدادها خصيصاً 

 ستبيان المتعلق بالدراسة الحالية الي أربعة أقسام وهي كما يلي:لااقسم وين

الأو الاستبيان:القسم  من  ا  ل  القسم  هذا  حيهدف  العملاء  سؤال  المتغيرات  لي  بعض  ول 

ال )النوع،  مثل  المؤهل  جنسيةالديموغرافية  العمر،  الشهري،  الأسرة  دخل  متوسط    (الدراسي، 

العمي يسأل  البداية  إذوفي  عن  ما  ل  قا  بالمنتكان  مشكلة  واجهته  به د  قضي  الذي  السياحي  جع 

 ذلك المنتجع.  يف نتص لا وما مأجازاته إ

يهدف هذا القسم الي التعرف على أبعاد إصلاح الخدمة، وذلك من    لاستبيان:القسم الثاني من ا 

( وضع  تش30خلال  الخدمة،  لإصلاح  السبع  الأبعاد  قياس  خلالها  من  يمكن  عبارة  هذه  (  مل 

بارات ( ع4( عبارات لقياس حل المشكلة، و)6( عبارات لقياس تقديم الاعتذار، و)5رات )العبا

( عبارات لقياس التعاطف،  6، و)( عبارات لقياس الإستجابة الفورية3لقياس تقديم التفسيرات، و)

 ( عبارات لقياس التغذية المرتدة.3( عبارات لقياس التعويض و)3و)

التعرف على مدى استعداد العميل للتسامح مع    إلىيهدف هذا القسم   يان:ستبالا من الثالثالقسم   

 ( عبارات.3) من خلال وضعلذا تم قياس متغير تسامح العميل  أخطاء الشركة،

ويختص هذا القسم بقياس دفاع العميل عن المنتجع السياحي. لذا تم    من الاستبيان:  الرابعالقسم   

 . علامةعن الالدفاع   عبارات لقياس متغير (4)وضع 

 

 قياس متغيرات الدراسة   4-2-4

على   اعتماداً  الدراسة  متغيرات  قياس  أعدهتم  التي  المقاييس  من  مجموعة  الباحثون  تطوير  ا 

المقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة وثبت صدقها وثباتها بدرجة   السابقون باعتبارها أكثر

  (1)بالجدول عالية في سياق قطاع الضيافة كما هو موضع 
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 المقاييس التي تم استخدامها في قياس متغيرات الدراسة  (1) جدول

د قائمة قاييس التي تم الاعتماد عليها لإعداالم المتغير

 الاستبيان

 ,Boshoff ,1999; Boshoff et al., 2005 إصلاح الخدمة 

Kau& Loh, 2006, Kim,2007; Liao, 

2007; Rio-Lanza et al., 2009; El-

Helaly, 2013 

 Fritz., et al 2017 العميلمح تسا

 Moliner et al.,2018 دفاع العميل عن العلامة

 ات المشار إليها. على الدراساعتماداً   ينالباحثالمصدر: إعداد 

 أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة في الدراسة  4-2-5

بدر يسمح  لأنه  الهيكلية  المعادلة  نمذجة  أسلوب  الباحثون  العلااستخدم  ااسة  وغير لمباشقات  رة 

الباح قام  ولقد  الدراسة.  متغيرات  بين  بياثالمباشرة  بتحليل  تجميها ون  تم  التي  الدراسة  نات 

أسلستخداب  اختبار م  على  لقدرته  الجزئية،  الصغرى  بالمربعات  الهيكلية  المعادلة  نمذجة  وب 

 (. Hair et al.,2019ل )النماذج المعقدة التي تحتوي على عدد كبير من المتغيرات بشكل أفض

 

 نتائج الدراسة -5

 نموذج القياس 5-1

ثبات عبارات المقياس  ل تقييم الصدق التقاربي والتمايزي ويتم تقييم نموذج القياس من خلا

الخطوات من أجل تحقيق د باتباع  المقياس وذلك  الذي يتمتع به  الداخلي  رجة كافية من الاتساق 

 :  )2lt ae Elbaz,.020(التالية

 لصدق لتقييم صدق مكونات عبارات المقياس. واحميل ت التد معاملاديتح ▪

المركب   ▪ الثبات  معامل  كرونباخ    (Composite Reliability)حساب  ألفا  ومعامل 

(Cronbach’s alpha)  .للوقوف على ثبات الاتساق الداخلي للمقياس 

المستخلص   ▪ التباين  متوسط  باستخدام  والتمايزي  التقاربي  الصدق   Average)قياس 

Variance Extracted AVE) و(square root of AVE) 

المقياس:  5-1-1 عبارات  صدق  مد  قياس  الي  المقياس  عبارات  صدق  كل يشير  انتماء  ي 

مت  أو  بعد  كل  على  وأن  عبارة  للمقياس  صدق  وجود  يعكس  مما  بوضوح  غير  تقيس  العبارات 

يعتمد   وبالتالي،  الدراسة.  التحميل    الباحثونمتغيرات  معاملات  لقعلى  صالمجمعة  دق ياس 

م عب ويعتبر  المقياس  التحميل  ارات  معامل  كان  إذا  العبارات  على  للإبقاء  مؤشر  التحميل  عامل 
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قيم    0,5≤ تكون  من    بمعاملاتالخاصة    (P-Value)وعندما  أقل  عبارة  لكل  التحميل 

0,05.(Hair et al., 2019)  

 ع قيمك جميوكذل  0,5  ( ف ن جميع معاملات التحميل أكبر من2وكما يتضح من الجدول )

(P-Value)    يدل على وجود صدق    0,05أقل من العبارات وهو ما  الإبقاء على جميع  لذا تم 

 بارات المقياس.عال لع

ا 5-1-2 الاتساق  ثبات  )  الباحثون  اعتمدلداخلي:  قياس  كرونباخ  ألفا  معامل    وعلى (  αعلى 

المركب   مع  (CR)الثبات  تكون  أن  ويجب  الداخلي.  الاتساق  ثبات  ألفلقياس  واملات   CRا 

≥0,7    (DeVaus , 2002)    .الدراسة وأبعاد  لمتغيرات  داخلي  اتساق  وجود  على  للحكم 

الجد من  )ويتضح  و2ول  ألفا  معاملات  ارتفاع   )CR   ملأك وجود    0,7ن  بر  الي  يشير  مما 

 اتساق داخلي عال لمتغيرات وأبعاد الدراسة. 

التقاربي: 5-1-3 الصدق  لمدي قياس  مقياس  التقاربي  الصدق  فالعباتقارب    يعد  ي رات 

تخرج  ها على المتغير أو البعد ويتم قياسه بواسطة متوسط التباين المسالمقياس أو التي تم تحميل

(AVE)    أكبر يكون  ان  يجب  بال0,5من  والذي  موضح  هو  وكما   ،( جميع  2جدول  ف ن   )

أكبر من   لها  المستخرج  التباين  الي صدق تقاربي ع  0,5المتغيرات متوسط  ال وهو ما يشير 

 بعاد الدراسة. رات أع عبالجمي

 لصدق التقاربيمعاملات التحميل المعيارية ومعاملات الثبات وا (2دول )ج

 يرالمتغ

(Construct ) 

 البعد 

(Dimension ) 

 د العبارة وك

(Item Code ) 

معاملات 

التحميل 

 المعيارية

(loadings ) 

معامل 

 ألفا 

(α) 

الثبات  

المركب 

(CR) 

الصدق  

التقاربي 

(AVE ) 

 عاد إصلاحبأ (أ

 دمةالخ

 APOL1 (0.776) تقديم الاعتذار

0.845 0.890 0.618 

APOL2 (0.808) 

APOL3 (0.821) 

APOL4 (0.780) 

APOL5 (0.744) 

 SOLV1 (0.779) حل المشكلات

0.894 0.922 0.703 

SOLV2 (0.851) 

SOLV3 (0.869) 

SOLV4 (0.848) 

SOLV5 (0.843) 

 EXPLA1 (0.793) 0.877 0.916 0.732 تقديم التفسيرات



 
 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )

 وحي؛ أ. أسامة محمود النقراشيدر محمد عبد القادر؛ د. أحمد محمد السطد. عبد القا

 

- 757 - 
 

 لإحصائي. ل اج التحلينتائ علىاعتماداً   ينالباحثالمصدر: إعداد 

 يرالمتغ

(Construct ) 

 البعد 

(Dimension ) 

 د العبارة وك

(Item Code ) 

معاملات 

التحميل 

 المعيارية

(loadings ) 

معامل 

 ألفا 

(α) 

الثبات  

المركب 

(CR) 

الصدق  

التقاربي 

(AVE ) 

EXPLA2 (0.862) 

EXPLA3 (0.891) 

EXPLA4 (0.873) 

 PROM1 (0.871) بة الفوريةالاستجا

0.860 0.915 0.782 PROM2 (0.910) 

PROM3 (0.872) 

 EMPA1 (0.782) التعاطف

0.895 0.920 0.656 

EMPA2 (0.793) 

EMPA3 (0.846) 

EMPA4 (0.821) 

EMPA5 (0.765) 

EMPA6 (0.849) 

 COMP1 (0.933) التعويض

0.937 0.960 0.888 COMP2 (0.947) 

COMP3 (0.947) 

 FEED1 (0.893) التغذية العكسية

0.879 0.926 0.806 FEED2 (0.909) 

FEED3 (0.890) 

 FORG1 (0.835) تسامح العميل (ب

0.835 0.901 0.752 FORG2 (0.864) 

FORG3 (0.902) 

 ADVO1 (0.902) الدفاع عن العلامة (ج

0.882 0.919 0.740 
ADVO2 (0.852) 

ADVO3 (0.789) 

ADVO4 (0.893) 
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التمايزي: 5-1-4 الصدق  التي   قياس  العبارات  اختلاف  مدي  التمايزي  الصدق  يوضح 

كل   أو  بعد  كل  بتقيس  ويقاس  الأخرى.  المتغيرات  عن  الجذر متغير  واسطة 

 . ويجب أن يكون الجذر التربيعي لل(AVE)التربيعي لمتوسط التباين المستخرج  

AVE  ( ف ن  3وكما يوضح الجدول )  رى.عاد الأخلكل بعد أكبر من ارتباطاته بالأب

لل التربيعي  وجود   AVE الجذر  يؤكد  مما  الأخرى  الابعاد  ارتباطات  من    أكبر 

 ستخدم في الدراسة. صدق تمايزي واتساق عال للمقياس الم

 (AVE)مصفوفة الارتباط بين المتغيرات باستخدام الجذر التربيعي لد (3جدول )

 .المصدر: نتائج التحليل الاحصائي

 

 

  تقديم

 الاعتذار

حل 

 ة المشكل

تقديم  

 ات سيرالتف

الاستجابة 

 الفورية 
 التعويض  التعاطف 

التغذية 

 العكسية

تسامح 

 العميل

دفاع  

العميل 

عن 

 ة العلام

  تقديم

         0.786 الاعتذار

حل 

        0.839 0.698 كلة المش

تقديم  

       0.856 0.827 0.629 التفسيرات 

الاستجابة 

      0.884 0.827 0.798 0.577 الفورية 

     0.81 0.765 0.795 0.761 0.612 لتعاطف ا

    0.942 0.685 0.713 0.797 0.773 0.596 التعويض 

التغذية 

   0.898 0.732 0.742 0.678 0.726 0.71 0.523 يةالعكس

تسامح 

  0.867 0.409 0.485 0.521 0.484 0.533 0.559 0.561 العميل

دفاع  

العميل 

عن 

 0.860 0.5 0.326 0.387 0.44 0.338 0.451 0.412 0.392 العلامة 
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 تقييم النموذج الهيكلي 5-2

م  مدي  تقييم  فرويشمل  واختبار  للدراسة  المقترح  النموذج  الدراسة،  لاءمة  وض 

 : ويمكن توضيحه كما يلي

 

 مؤشرات تطابق النموذج 5-2-1

بناء   في  الهامة  العوامل  النموذج من  الهيتعتبر عملية تطابق  ة وذلك لأنه من  كليالمعادلة 

الميد النتائج  مع  للدراسة  النظري  النموذج  تطابق  مدي  على  التعرف  يمكن  تم خلالها  وقد  انية. 

للتطابق    الاخذ مؤشرات  المساربثلاث  معامل  متوسط  وهي  الملائمة   Average Path) او 

Coefficient APC)  الارتباط ومتوسط    ،(Average R-squared ARS)، ومتوسط معامل 

 Kock. ويري  (Average Variance Inflation Factor AVIF)التضخم    لمعاملين  التبا

مت   (2013) قيم  تقبل  إأن  الارتباط  معامل  ومتوسط  المسار  معامل  قيمة  وسط  كانت  -p)ذا 

value<0,05)  ( 5، بينما يقبل مؤشر متوسط التباين لمعامل التضخم إذا كانت قيمته أقل من  .)

 النموذج.  ودة( مؤشرات ج4) ويوضح الجدول

 مؤشرات جودة النموذج أحادي القياس  (4جدول )

 نتائج التحليل الاحصائي. در:المص

 نتائج إختبار الفروض  5-2-2

الفرض    5-2-2-1 الخدميو:  الأولنتائج اختبار  إيجابي لأبعاد إصلاح  تأثير معنوي  ة على جد 

 العلامة.دفاع العميل عن 

على   أظهرت النتائج وجود تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد إصلاح الخدمة عدا التغذية العكسية 

 . (5وهو ما يوضحه الجدول ) .ل عن العلامةعميدفاع ال

 

 

الرمز  المؤشر

 الاحصائي

 مؤشر القبول  P-value القيمة

   APC 0,172 <0.001  P< 0,05 متوسط معامل المسار

   ARS 0,660 <0.001  P< 0,05 متوسط معامل الارتباط

متوسط التباين لمعامل 

 التضخم 
AVIF 3,341  IF AVIF<5 
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بعاد إصلاح الخدمة على دفاع  نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لأ (5جدول )

 علامة العميل عن ال

 المتغير التابع  المتغير المستقل الفرض 
معامل 

 المسار

 مستوي المعنوية 

P-value 

نتيجة 

إختبار  

 الفرض 

 0.001> 0.172 ل عن العلامةعميدفاع ال الاعتذار تقديم  أ3ف
 

 قبول 

 0.035 0.089 دفاع العميل عن العلامة حل المشكلة ب3ف
 

 ل قبو

 0.001> 0.248 علامةدفاع العميل عن ال تقديم التفسيرات  ج3ف
 

 قبول 

 0.001> 0.278 دفاع العميل عن العلامة الإستجابة الفورية د3ف
 

 قبول 

 0.001> 0.324 لعميل عن العلامةدفاع ا التعاطف  هد3ف
 

 قبول 

 0.014 0.108 دفاع العميل عن العلامة التعويض  و3ف
 

 قبول 

 0.009NS 0.431 دفاع العميل عن العلامة كسيةالتغذية الع ز3ف
 

 رفض 

      غير معنوي.  ns في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.  ثينالباحالمصدر: إعداد 

وي إيجابي لأبعاد إصلاح الخدمة على  معنيوجد تأثير  :  انيالثنتائج اختبار الفرض    5-2-2-2

  تسامح العميل

ل إيجابي  معنوي  تأثير  النتائج وجود  عدا  أظهرت  الخدمة  أبعاد إصلاح  فورية ال  ستجابةالاجميع 

 (. 6وهو ما يوضحه الجدول رقم ) .على دفاع العميل عن العلامة
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ة على تسامح  خدمرة لأبعاد إصلاح النتائج تحليل المسار للتأثيرات المباش (6جدول )

 العميل

 

 
 معامل المسار المتغير التابع  المتغير المستقل

 مستوي المعنوية 

P-value 

نتيجة 

  رإختبا

 الفرض 

 قبول  0.001> 0.305 تسامح العميل تقديم الاعتذار  أ1ف

 قبول  0.001> 0.219 تسامح العميل حل المشكلة ب1ف

 بول ق  0.044 0.084 عميلتسامح ال تقديم التفسيرات  ج1ف

 رفض  0.044NS 0.189 تسامح العميل الفورية ستجابةالا د1ف

 قبول  0.001> 0.165 تسامح العميل التعاطف  هد1ف

 قبول  0.003 0.136 تسامح العميل التعويض  و1ف

 قبول  0.004 0.132 تسامح العميل التغذية العكسية ز1ف

 معنوي. ير غ  nsليل الإحصائي. في ضوء نتائج التح   ينالباحثالمصدر: إعداد 

الفرض    5-2-2-3 إيجابي  :  الثالثنتائج اختبار  تأثير معنوي  العميليوجد    على دفاع   لتسامح 

   العميل عن العلامة

يل الاحصائي قبول الفرض الرابع بوجود تأثير معنوي إيجابي  يتضح من نتائج التحل

 (: 7يوضحه الجدول ) مباشر لتسامح العميل على دفاع العميل عن العلامة وهو ما

نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة تسامح العميل على دفاع العميل عن   (7ول )جد

 العلامة. 

 ل المسارمعام المتغير التابع  المتغير المستقل فرض ال

 مستوي المعنوية

p-value 

نتيجة 

إختبار  

 الفرض 

 تسامح العميل 4ف
دفاع العميل عن  

 0.002 0.141 العلامة 

 

 قبول 

 في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.    ينثباحالالمصدر: إعداد 

 

مباشر لأبعاد إصلاح رغي: يوجد تأثير معنوي إيجابي نتائج اختبار الفرض الرابع 5-2-2-4

 ل عن العلامة من خلال توسط كلا من تسامح وامتنان العميل.الخدمة دفاع العمي

العميل يتوسط  التحليل الاحصائي أن تسامح  العلاقة بين  يتضح من نتائج  لاح الخدمة إص  جزئياً 

العلامة وذلك عند مستوي معنوية العميل عن  الس0,01ودفاع  الفرض  قبول  يتبين  ادس  . وعليه 
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شر لإبعاد إصلاح الحدمة على دفاع العميل عن العلامة  حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي غير مبا

 (:8بتوسيط تسامح العميل. وهو ما يمكن إيضاحه من خلال الجدول ) 

ل المسار للتأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لعلاقة أبعاد  حلي نتائج ت (8جدول )

 عن العلامة عند توسيط تسامح العميل إصلاح الخدمة بدفاع العميل

 . 0.005، *معنوية عند  0.01**معنوية عند  ، 0.001***معنوية عند 

 في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.      ينلباحثالمصدر: إعداد ا

 

 لتوصيات ببحوث مستقبلية وا شة ومساهمات الدراسةالمناق  -6

 مناقشة النتائج 6-1

مباشر لجميع أبعاد إصلاح الخدمللة   توصلت نتائج الدراسة الي وجود تأثير معنوي إيجابي

وي رجع الباحثون ذلك إلى أن التغذية العكسللية تغذية العكسية على دفاع العميل عن العلامة.  عدا ال

ي لابد من القيام به من الوهلة الأولللى قبللل كللل ساسفي المنتجع هو جهد أأو المتابعة من قبل موظ

يكللن هللذا الجهللد موجللود فهللو غيللر مضللطر  وإذا لللم المنتجللع،شيء لكي يستمر في التعامللل مللع 

خصوصًا وأن هناك بدائل أخرى. فهي مللن وجهللة نظللر   المنتجع؛تمرار في التعامل مع ذلك  للاس

 ا المنتجعات السياحية.به التي يجب أن تقوم  العملاء من بديهيات التعامل معهم

 

ى التعامل مع ويبدو ذلك منطقيًا حيث يرتكز الدفاع عن العلامة على حث عملاء آخرين عل

ن العميل  تعامل  أو  القريب.  المنتجع  المستقبل  في  الجديدة  المنتجع وتجربة خدماتها  ذلك  مع  فسه 

تأثيرًا الأكثر  الأبعاد  كانت  فقد  ثم  الد  ومن  الإعتعلى  تقديم  هي  العملاء  و  ذارفاع  مشكلات  حل 

يًا عن أي أضرار  بالفعل والتعاطف والتهذب في التعامل معهم فضلًا عن تعويضهم ماديًا ومعنو 

دمة. ف ذا لم تقم المنتجعات محل التطبيق بالاهتمام بتلك الأبعاد فلن يقوم لحقت بهم نتيجة سوء الخ

 خرى.ة أع تلك المنتجعات مرالعملاء بتوصية عملاء آخرين بالتعامل م

 ض الفر
المتغير 

 المستقل

المتغير 

 الوسيط 

المتغير 

 التابع 

قيمة معامل  

المسار 

 المباشر

قيمة معامل  

المسار غير  

 المباشر

ة معامل  قيم

المسار 

 يالكل

وع ن

 التوسيط 

 6ف
اصلاح 

 الخدمة

تسامح 

 العميل 

دفاع  

العميل 

عن 

 العلامة 

0.231*** 0.431*** 0.644*** 

يتوسط  

 ً  جزئيا



 
 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )

 وحي؛ أ. أسامة محمود النقراشيدر محمد عبد القادر؛ د. أحمد محمد السطد. عبد القا

 

- 763 - 
 

وهو أن اتباع المنتجع    العدالة،نظرية    ليهإتتفق نتيجة الفرض السابق مع ما توصلت  و

تولد  رستلا الخدمة  اصلاح  ال  ةمجموعاتيجيات  بينها  من  من  والتي  الهامة  من   ةمجموعنتائج 

 .(Kim, 2016; Yi, 2014)النتائج السلوكية )مثل ولاء العميل ودفاعه عن العلامة( 

 ;Kau& Loh, 2016 ; Ikponmwen, 2017تائج دراسة كل من )نع كما اتفقت م 

Kim et al., 2012 ; Lii & Lee, 2014ر تشللير إلللى أن إصلللاح الخدمللة للله تللأثي ( والتللي

 الإيجابية.معنوي إيجابي على الكلمة المنطوقة 

 لخدمة وهي: توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لبعض أبعاد إصلاح ا كما

وعتذالاام  تقدي على ر  العكسية  والتغذية  والتعويض  والتعاطف  التفسيرات  وتقديم  المشكلة  حل 

بالاستجابة الفورية بشكل   يقومونلسياحية المنتجعات ا نإ. ويبدو ذلك منطقيًا حيث تسامح العملاء

تعويضهم أو    تتوقف عند هذا الأمر، ولا يقومون بحل مشكلات العملاء أو  جهودهمسريع إلا أن  

هم بعد ذلك، ومن ثم لم يكن لبعد الاستجابة الفورية تأثيرًا معنويًا على تسامح العملاء بل إن  بعتمتا

من وجهة نظرهم. وهذا يتفق مع نتيجة المقابلات التي الأبعاد الأخرى لإصلاح الخدمة هي الأهم  

عات السياحية نتجإذا لم تقم الم  قام بها الباحثون في الدراسة الاستطلاعية مع العملاء. ونتيجة ذلك

يق  فلن  مشكلاتهم  حل  ومتابعة  وتعويضهم  العملاء  مشكلات  بحل  بالاهتمام  التطبيق  وموا  محل 

 منتجع ولن يذكروا إيجابيات هذا المنتجع أمام الآخرين.بتوصية الآخرين بالتعامل مع ذلك ال

مجموعو بوجود  العدالة  نظرية  أقرته  ما  مع  الفرض  هذا  نتائج  من  تتفق  ة 

  ومساعدةلإصلاح الخدمة والتي تساعد المنظمة في حل الأخطاء التي تقع فيها    ياتالاستراتيج

ترتع  خرينالآ  العملاء التي  الأخطاء  مع  والتسامح  التحمل  المنظمة  لى   & Prahald)كبها 

Ramasawamy, 2004; Xu, 2018). 

والتي أوضحت     Riek & DeWit (2018) دراسةمع  واتفقت النتيجة السابقة جزئيًا  

حيث تشير   لعملاء يميلون أكثر إلى مسامحة تجاوزات العلامات التجارية بعد تلقي اعتذار،ن اأ

ه  الأبحاث الصادق  الاعتذار  أن  إلى  النفس  علم  الخدمة  في  مقدم  من  فاعلية  الأكثر  العامل  و 

زئي إلى  ويرجع هذا الاتفاق الج.  (Fehr & Gelfand, 2010) للحصول على العفو من العميل

تلك أن  حين  في    المختلفة،اسات قد درست متغير إصلاح الخدمة دون تحليل أبعاده  لدرأن تلك ا

  Muhammad (2020)ما توصل إليه    مع  كما تتفق النتيجة  لته بأبعاده المختلفة.الدراسة قد تناو

لجهود دراسته  خلال  العداصلاح  إ  من  تأثير  كيفية  إلى  العدالة  نظرية  منظور  من  لة  الخدمة 

فى المنظمة  ات  والمتمثلة  رضا    ستراتيجياتلا باع  على  الخدمة  توضح    العلاقة،إصلاح  حيث 

 ل إلى رضا العلاقة. ة إصلاح الخدمة قد تتحول من مسامحة العميالدراسة أن تأثيرات عدال

وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لتسامح العميل على دفاع العميل عن  

بأنه كلما اهتمت الشركات محل الدراسة بأبعاد إصلاح الخدمة التي لك فسر الباحثون ذوي العلامة.

كلما كان   العميل  المنتتحقق تسامح  العميل عن  دفاع  تأثير كبير عل  يتعاملون  لذلك  الذين  جعات 

الذي  المنتجع  بينه وبين  قوية  الحفاظ على علاقة  في  العميل  دائمة عند  وبما يكون رغبة  معها، 

ل أقصى ما في وسعه للحفاظ على تلك العلاقة، بل ويسعي لنشر الكلمة  يبذيتعامل معه، و  يتعامل

 نتجع للآخرين من أقارب وأصدقاء وغيرهم.المنطوقة الإيجابية عن الم
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 & Ok ,2014; Kim et al., 2015; Pi)من  اتفقت النتيجة السابقة مع نتائج دراسة كل  و

Huang, 2011; Kakeeto-Aelen et al., 2014 .)   اتف )قت  كما  دراسة   Park etمع 

al.,2016)    مة ويعزز التزام والذي أوضح أن التسامح يحافظ على العلاقات بين العميل والمنظ

أن مشاعر    إلى  بالتوصل  Dewani et al. (2016)دراسة  و ما دعمته  العميل تجاه المنظمة. وه

ولاء بين العملاء، كما  ال  ئنشت  ها أيضاً  التسامح ليست فقط تزيد من نوايا الشراء للعملاء، بل أن

 أنها تعزز من الكلمة المنطوقة الإيجابية. 

قة بين إصلاح  أن تسامح العميل تتوسط جزئيا العلا  إلى  وأخيراً توصلت نتائج الدراسة

الخدمة ودفاع العميل عن العلامة، ويفسر الباحثون زيادة تأثير إصلاح الخدمة على دفاع العميل 

يل بأن قيام المنتجعات السياحية بجهود إصلاح الخدمة المنوطة  لعمبتوسيط تسامح اعن العلامة  

إلى   سيؤدي  الصحيح  الوجه  على  عملاءبها  قيام  إلى  يؤدي  وبما  العملاء  المنتجعات    تسامح 

المنطوقة   الكلمة  المنتجع أمام العملاء الآخرين والسعي لنشر  للدفاع عن  الدراسة  السياحية محل 

 الإيجابية. 

 

 ية والإداريةعملالمساهمات ال 6-2

اتضح من نتائج الدراسة أن أكثر أبعاد إصلاح الخدمة المؤثرة علللى دفللاع العميللل هللي 

ومن ثللم يوصللي البللاحثون  والتعاطف،سيرات والتعويض تقديم الإعتذار وحل المشكلة وتقديم التف

سللين تح  مللن دور كبيللر فللي  مديري التسويق بالمنتجعات السياحية بالاهتمام بتلك الأبعللاد لمللا لهللا

ا لنتللائج الدراسللة،    نتسامح العميل وم ويقتددرح البدداحثون نظددام فعددال ثم دفاعه عللن المنتجللع وفقللً

في ضوء نتددائج الدراسددات السددابقة وذلددك فددي النقدداط   لإصلاح الخدمة كآلية لتنفيذ هذا المقترح

 التالية:

 صلاح الخدمةيوصي الباحثون المنتجعات السياحية بتوفير إجراءات فعالة لإ (1

عافي من اخفاق الخدمة يحتاج إلى أكثر من مجرد وعود وهمية جللديرة بالثنللاء لحللل أي التإن  

التخطلليط ومبللادج توجيهيللة واضللحة. ث للعملللاء. ولكنهللا تحتللاج إلللى الالتللزام ومشكلات قد تحد

 ة، تللممخطط،  ةالفعالة: استباقيوعلى وجه التحديد، ف نه ينبغي أن تكون إجراءات إصلاح الخدمة  

 من قبل الموظفين، يمكن تمكينها للموظفين. يهاالتدريب عل

 اصة بالخدمة لعملائهايوصي الباحثون المنتجعات السياحية بتقديم ضمانات خ (2

تسللتخدمها الشللركات الموجهللة  يمكللن أنمللة مللن الللدعائم الفعالللة التللي تعتبللر ضللمانات الخد

. وفللي الواقللع، دمللةوإصلاح فعللال للخبالعملاء وذلك لتأسيس تعامل محترف مع شكاوى العملاء  

والذي يتضمن وعداً تقدم لعملائها ضمانًا للخدمة،  المنتجعات السياحيةف ن هناك عدداً متزايداً من 

في تقديم الخدمة وفقًا للمعايير المحللددة مسللبقًا فلل ن العميللل يسللتحق  السياحي المنتجع  بأنه إذا فشل

أو اسللتعادة الأمللوال.   جر بالمجانالأاء ليلة مدفوعة  قضواحداً أو أكثر من أشكال التعويض، مثل  

ح فعال للخدمة فحسب، ولكنه كما أن ضمان الخدمة المصمم جيداً لا يعمل فقط على تسهيل إصلا

كمددا تعددد قافة التعلم من فشل الخدمة والتحسينات اللاحقة في نظام إصلللاح الخدمللة. أيضًا يرسخ ث

 ك لأن:وذليق جودة الخدمة ضمانات الخدمة بمثابة أدوات قوية لتحق

 .العملاءللتركيز على ما يريده  المنتجعات السياحيةالضمانات تجبر أو تدفع  -أ
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فين علللى حللد سللواء بمللاذا ع معايير واضحة وتخبر كللل العملللاء والمللوظالضمانات تض -ب

، ومن ثم ف ن تلك المدفوعات لتعويض العملاء عن سيدفعه المنتجع السياحيستقوم به أو  

المديرين لأن يأخذوا الضمانات على محمللل الجللد لكونهللا   دفعتدنية تجعل أو تالخدمة الم

 بة على فشل جودة الخدمة المقدمة للعميل.تسلط الضوء على التكاليف المالية المترت

الضمانات تجبر منظمات الخدمة على فهم أسباب الفشل وتشجعهم على التعرف والتغلب  -ج

 على نقاط الفشل المحتملة.

" Marketing Muscleعضلللات التسللويق "بللل  فيعرما تعمل على بناء  الضمانات   -د

 يل الأجل.من خلال تخفيض مخاطر قرارات الشراء وبناء الولاء طو

احية بددالتعلم مددن التغذيددة المرتدددة للعمددلاء ومحاولددة يوصي الباحثون المنتجعددات السددي (3

 تحسين الخدمة.

لآخللر للتأكللد مللن  آن والاتصللال بهللم مللن فلابد أن تقوم المنتجعات السياحية بمتابعللة عملائهللا

د مللن قيامهللا سلامة الخدمة المقدمة دون قيامهم بالشكوى، وفي حالة تعرضهم لفشل الخدمللة فلابلل 

الخدمة للتأكد من سير الخدمة بشكل سليم، كل هذا من شأنه أن يللدعم بمتابعتهم بعد عملية إصلاح  

 السللياحية أنالمنتجعات  لى  ء طويل الأجل. وعومن ثم بناء الولا  المنتجع السياحيثقة العملاء في  

مسللتمر فبللدون تدرك أن حدوث تلك المشكلات وقيللام العملللاء بالشللكوى هللي فرصللة للتحسللين ال

 ودة لتحسين الخدمة.الشكوى لا توجد سوى فرص محد

 توصيات ببحوث مستقبلية  6-3

الخدمة   أبعاد إصلاح  تأثير  نموذج يوضح  تقديم  الحالية  الدراسة  دفاع استهدفت  على 

قدمتها    عن  العميل التي  النظرية  الاسهامات  ورغم  العميل،  تسامح  توسيط  خلال  من  العلامة 

ود التي تتسم بها الدراسة والتي  ائج اختبار الفروض إلا أن هناك بعض القيالدراسة في ضوء نت

 ية: مقترحات بأفكار بحوث مستقبلية وهو ما يمكن إيضاحه في النقاط التال ليإيمكن أن تقود 

الد (1 دفاع  راس استهدفت  على  الخدمة  المباشر لإصلاح  وغير  المباشر  التأثير  قياس  الحالية  ة 

ة خصائص شخصية العميل تأخذ الدراسة الحالية في الاعتبار دراس  العميل عن العلامة، ولم

الباحثون بالقيام بدراسة تستهدف استكشاف أثر الدور  أثناء دفاعه عن العلامة، لذا يوصي 

ل العالمعدل  شخصية  ودفاع    ميلخصائص  الخدمة  إصلاح  أبعاد  بين  العلاقة  في  المدركة 

 العميل عن العلامة. 

لذهنية للعلامة في العلاقة  توسيط متغيرات جودة العلاقة والصورة اب   يوصي الباحثون بالقيام (2

 .بين أبعاد إصلاح الخدمة ودفاع العميل عن العلامة في نموذج واحد

مستقبلاً   (3 الباحثون  العبتوسيط  يوصي  أبعاد   ميلخبرة  بين  العلاقة  في  العلامة  وشخصية 

 إصلاح الخدمة ودفاع العميل عن العلامة.
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Abstract: 

This study aimed to investigate the direct and indirect effect of the 

dimensions of service recovery  on brand advocacy  via  customer's 

forgiveness. Online survey was designed to collect data from 405 Resorts 

customers in Hurghada. Path analysis was employed to test the 

hypotheses using WarpPLS7. 

The research results showed that there were direct positive significant 

effects of dimensions of Service Recovery (Making an apology, Problem 

solving, Providing an explanation, Prompt handling, Empathy, 

Compensation) on Brand Advocacy. Moreover, the findings confirmed 

dimensions of Service Recovery (Making an apology, Problem solving, 

providing an explanation, Empathy, Compensation, Follow-up) 

significantly impacted customer forgiveness which positively influenced 

Brand Advocacy. Finally, the findings indicated that customer 

forgiveness  mediated the relationship between service recovery and 

brand advocacy.   

Keywords: Service Recovery, Brand Advocacy customer forgiveness. 


