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 الملخص

 عملاء تسامح على الخدمة إصلاح لأبعاد المباشر التأثير تحديد الدراسة هذه استهدفت

 الإنترنت عبر استقصاء قائمة على الدراسة واعتمدت ،الغردقة بمدينة السياحية المنتجعات

 ،قائمة )450( الصحيحة القوائم عدد بلغ وقد ،السياحية المنتجعات عملاء من البيانات لجمع

 .Warp PLS7 برنامج خلال من الدراسة فروض لإختبار المسار تحليل أسلوب تطبيق وتم

 م)تقدي الخدمة إصلاح لأبعاد إيجابي معنوي تأثير وجود إلي النتائج وأشارت 

 تسامح على العكسية( التغذية التعويض، التعاطف، التفسيرات، تقديم المشكلة، حل الإعتذار،

 و الخدمة إصلاح بين العلاقة في الثقة لإستعادة معنوي معدل دور وجود إلى بالإضافة ،العميل

 من مجموعة تترحأق   فقد نتائج، من الدراسة عنه أسفرت ما ضوء وفي العميل تسامح

 .العميل تسامح تعزيز في تسهم أن يمكن لتيا التوصيات

 .(الثقة إستعادة ،العميل تسامح ، ،الخدمة إصلاح) مفتاحية كلمات

Abstract: 

This study aimed to investigate the direct effect of the 

dimensions of service recovery on customer’s forgiveness. Online 

survey was designed to collect data from 450 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 
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apology, Problem solving, Providing an explanation, Empathy, 

Compensation, Follow-up) on customer forgiveness. Furthermore, the 

results show too that is retrust moderating in the relationship between 

services recovery and and customer forgiveness. 

Keywords: Service Recovery, customer forgiveness, Retrust. 
 

 مقدمة -1

 المرة من صحيح وبشكل عالية جودة ذات خدمات تقديم إلى جاهدة المنظمات تسعى

 من وبالرغم للعملاء، متميزة خدمة لتوفير مختلفة استراتيجيات ذلك سبيل في تطبقو الأولى

 ملازمة الأخطاء إن حيث ، (You et al., 0505) منه مفر لا أمرا   للخدمة اخفاق فحدوث ذلك

 دون الخدمة تقديم أن عن فضلا   ، الملموسة غير طبيعتها بسبب الخدمات صناعة لخصائص

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

 . ),0502Alenazi( للخدمة اخفاق حدوث عند التعافي

 حدوثه من مفر لا الذي الخدمة اخفاق استغلال كيفية في دمةالخ مقدم براعة وتتمثل 

 (Najjar et al., 0525; Komunda & Osarenkhoe, 0520) المنظمة صالح في ليكون

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

 فالعملاء(.Ahmad & Rashid Abd 0524) التنافسية الميزة لكسب الرئيسية المحركات من

 هذا وسيؤدي ،الخدمة عن بالرضا شعور لديهم سيتولد للخدمة جيد إصلاح على يحصلون الذين

 الخدمة مقدم تجاه إيجابية سلوكيات في العملاء وإنخراط المستقبل في الشراء تكرار إلى الرضا

(Giao et al., 0505.) الخدمة إخفاق بعد العملاء رضا أن إلى الخدمة إصلاح مفارقة وتشير 

 المنظمة من للخدمة عالي ا اصلاحا   يتلقون عندما وذلك الإخفاق قبل رضاهم يتجاوز أن يمكن

(DeMatos et al. , 0557).  

 وقاااد العميااال، ولاء يعااازز أن المناساااب الخدماااة لإصااالاح يمكااان ،ذلاااك إلاااي بالإضاااافة

 الأربااح تعازز أن يمكان ٪0 بنسابة لعملاءباا الاحتفاا  معادلات زيادة أن إلى الدراسات توصلت

 جاودة أصابحت فقاد الخدمات قطاع في للتوسع ونتيجة .(Gallo, 0525) ٪50 إلى ٪00 بنسبة

 مقادمي فانن وبالتاالي للشاركات. الرئيساية التنافساية القاوة نقااط أهام مان للعمالاء المقدماة الخدمة

 باين التاوازن إقاماة إلاى تهاد  التاي الاساتراتيجيات فاي كبيرة موارد باستثمار يقومون الخدمات

 عادم لأن ضاروري أمار الانساجام هاذا ومثال المقدمة، للخدمة المدركة والجودة العملاء توقعات
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 المقدماة المنظماة تجااه العميال قبال مان سالبية مشااعر وتولياد الخدماة اخفااق إلى سيؤدي وجوده

 (.Andersson et al.,0550للخدمة)

 تساامح مثال العاطفية المكونات بعض إضافة الأخيرة ونهالآ فى التسويق باحثو ويقترح

 مقادمي باين الأجال طويال ناجحاة علاقاات تطوير أجل من وذلك العلاقات تسويق لنماذج العميل

 إطاار في العميل تسامح إدراج من الرغم فعلى (.Mannan et al.,0525) وعملائهم الخدمات

 والرضااا الثقااة مثاال الأخااري العلائقيااة ناااتبالمكو مقارنااة نساابيا   حااديث العلاقااات تسااويق بحااوث

 حيويااا   يجعلااه ممااا العلاقيااة، المكونااات لتلااك هامااا   سااابقا   متغياارا   أصاابح قااد أنااه إلا والالتاازام،

 (.Raggio et al.,0524) وعملائهاام الخاادمات مقاادمي بااين ناجحااة علاقااات لباادء وضااروريا  

 ، (Xie & Peng, 0555) الطويال الماد  علاى العلاقات لاستعادة أساس ا العميل تسامح ويمثل

 Fedorikhin et) الشاركة العميال يساامح عندما إلا الخدمة اخفاق سلبية على التغلب يمكن ولا

al., 0552). أو باالظلم الأفراد يشعر عندما خاصة ، وقوية أساسية إنسانية عاطفة هو فالتسامح 

 .(Fehr et al., 0525) المعاملة سوء

 ,.Sirdeshmukh et al الأعمال نجاح في العملاء ثقة أهمية فنن ذلك إلى وبالإضافة

 العمالاء ثقاة كسار وبالتاالي الخدماة اخفااق لعملياات متزاياد انتشاار ماع جناب إلاى جنب ا ،(0550

(Gillespie et al., 0520)، العمالاء ثقاة لإساتعادة البحثي الاهتمام زيادة إلى أدي (Bansal 

& Zahedi, 0520; Brown, Buchholtz & Dunn, 0522; Yu, Yang & Jing, 

0527).  

 ورضا الخدمة اصلاح بين معنوية علاقة وجود الي الدراسات من العديد وتوصلت

 ;e.g., Kandulapati & Bellamkonda, 0524; Wu et al., 0505) العميل

Ibrahim et al., 0522; Jung & Seock, 0527; Cheng et al., 0525; 

Albrecht et al., 0525; Singh & Crisafulli, 0522). من عدد توصلت كما 

 ,.e.g) العميل وولاء الخدمة اصلاح ابعاد بين معنوية تأثير علاقة وجود الي السابقة الدراسات

Wang, 0555; Mannan & Haleem, 0527; Dahnil et al., 0524; Hameed et 

al., 0520; Sussan, 0552). يضفوتخ الخدمة اصلاح يةإيجاب تأثير علاقة وجود ثبت كما 

 ,e.g., Costa & Do vale, 0522; Kim & Kim, 0524; Baqer) السلبية المشاعر

0557; Im et al., 0552).  
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 يساعد العلامة نحو إيجابي سلوك في العملاء انخراط أن الي السابقة الدراسات توصلت كما

 ;e.g., Revilla-Camacho et al., 0520) السلبية المنطوقة الكلمة تخفيض على

Revilla-Camacho et al., 0527; Ercsey, 0522; Hsieh et al., 0522; Yi et 

al., 0522). إصلاح أبعاد بين المباشرة العلاقة دراسة أغفلت الدراسات هذه أن يلاحظ أنه إلا 

 إصلاح بين العلاقة في الثقة لإستعادة المعدل الدور استكشا  وكذلك .العميل وتسامح الخدمة

 في: الدراسة تساؤلات نتكم ذلك على وبناء العميل. وتسامح الخدمة

 ؟ العميل تسامح على الخدمة اصلاح بعادلأ المباشر التأثير هو ما (2)

 إصاالاح بااين العلاقااة فااي معاادل تااأثير لهااا يكااون أن الثقااة لإسااتعادة يمكاان كيااف (0)

 العميل وتسامح الخدمة

 فاي تسااهم والتي الأهدا  من مجموعة اليةالح الدراسة تتبني التساؤلات، هذه عن وللإجابة

 وهي: الخدمة إصلاح أدبيات في السابقة للدراسات علمية إضافة تحقيق

 إساتراتيجيات مان بمجموعاة القياام فاي الساياحية المنتجعاات نجااح كاان إذا ماا على التعر  (2

 العميل. تسامح على سيؤثر الخدمة إصلاح

 إصاالاح بااين العلاقااة ودعاام تسااهيل ماادي فااي الثقااة لإسااتعادة المعاادل التااأثير اختبااار (0

  . العميل وتسامح الخدمة

 أحاد يعتبار كماا الاقتصااد، بناء فى الأساسية الركائز أحد والضيافة السياحة قطاع ويعد

 قطااعال ذلاك يواجاه ماا وكثيارا   الإقتصاادية. التنمية عجلة دفع فى تساهم التي الرئيسية القطاعات

 المروعاة. الإرهابياة والأعماال الاساتقرار وعادم الاقتصاادية تالأزماا بينهاا مان كبيرة، تحديات

 عاااملا   المقدمااة الخاادمات مسااتوي وتطااوير إنشاااء فااي للناازلاء النشااطة المشاااركة أصاابحت وقااد

 ماان عاادد ساال  كمااا التحااديات. تلااك علااى للتغلااب كمحاولااة الفرياادة الخباارات تطااوير فااي رئيساايا  

 لاه لماا الأهمية بالغ أمر الخدمة لإصلاح تراتيجياتاس اتباع أن على الضوء التسويقية الدراسات

 ذلاك. تنفياذ لمحاولاة الشاركات ساعت لاذلك واساتجابة الخادمات، لمقادمي بالنسبة عديدة مزايا من

 لتنااول القطاعاات أنساب مان الفندقاة قطااع وخصوصاا الضيافة صناعة بأن القول يمكن ثم ومن

 (.Dekhili & Hallem,0505الدراسة) موضوع
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 النظري طاارالإ -2

 التالي: النحو علي وذلك الدراسة متغيرات وأبعاد مفاهيم الباحثون يعرض وفيه

 الخدمة إصلاح 2-1

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

 ;Babin et al., 0502) المقدمة الخدمة في خفاقإ حدوث بعد الخدمة من المناسب

Harrison-Walker, 0525،) ا ويمكن  تتخذه إجراء أنه على الخدمة صلاحإ تعريف أيض 

 ) العميل يدركها التي الخدمة بنخفاق المتعلقة العملاء شكاو  ضد للخدمة المقدمة الشركة

Vaerenbergh et al., 0525; Albrecht et al., 0525). 

 الخدمة إصلاح أبعاد 2-1-1

 لإصلاح التالية الأبعاد تتبني الحالية راسةالد فنن السابقة، الدراسات وبمراجعة

 :الخدمة

 الإعتذار تقديم 2-1-1-1

 من العميل له يتعرض الذي الفشل نوع باختلا  الاعتذار يلعبه الذي الدور يختلف

 عن الناجم الضرر كان ما اذا حال في كافيا   يكون أن الممكن من فالإعتذار شدته، حيث

 اخفاق ضرر كان اذا ما حال في كافي غير يعتبر نمابي بسيطا   الخدمة في اخفاق حدوث

 .Walker,-(Harrison 0525( كبيرا   ضررا   الخدمة

 بين التبادلية للعلاقة الإحترام تعيد أن ممكن التي العوامل أهم أحد الإعتذارويعتبر

 يتلق أثناء بالعملاء لحق الذي الإزعاج عن بالمسؤولية الاعترا  إلى ويشير والعميل المنظمة

 على المو فين بتدريب وذلك لهم الاعتذار تقديم خلال من حدث عما الأسف وتقديم الخدمة

 فالإعترا  والإهتمام، والأدب اللطف في تتمثل والتي الإعتذار استراتيجيات من مجموعة

 بباقي متبوعا يكون أن يجب والذي الاعتذار خطوات من خطوة أول هو الفشل بوقوع

 .Seock, & (Jung 0527( العملاء مع التعامل في والأدب امتمهالإ كن هار الخطوات

 المشكلة حل 2-1-1-2

 الخدمااااة، فشاااال لإصاااالاح فعاليااااة الأكثاااار الاسااااتراتيجية بمثابااااة ي عااااد المشااااكلة حاااال

 المثااال، ساابيل الأساسااية)على الخاادمات فااي الإخفاقااات بعااض وجااود حالااة ففااي ذلااك وعلااى

 وجاااه علاااى المشاااكلات تلاااك بمعالجاااة تقاااوم أن الخدماااة منظماااة علاااى ينبغاااي الخدماااة( انقطااااع
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 ويتضااامن (.Liao, 0557العمااالاء) أفعاااال ردود علاااى انعكاساااات مااان لاااذلك لماااا السااارعة

 وتعتبااار الواقعاااة المشاااكلة تااادارك فاااي تساااهم التاااي الأفعاااال مااان بالعدياااد القياااام المشاااكلة حااال

 دون وحااااادها تنفاااااذ أن الممكااااان مااااان الخدماااااة لإصااااالاح اساااااتراتيجة أكثااااار المشاااااكلة حااااال

 إلااااى العماااالاء تعيااااد أن الممكاااان ماااان كونهاااا بساااابب وذلااااك الاسااااتراتيجيات بباااااقي ساااتعانةالا

 أخااذوا الااذين العماالاء فاانن الاعتااذار تلقااي فبعااد الخدمااة، شااراء عمليااة ماان الأساسااي الهااد 

 عااااادة يتوقعااااون الخدمااااة بتقااااديم المتعلقااااة المشااااكلة حااااول الشااااكو  تقااااديم فااااي وجهاااادا   وقتااااا  

 .0527g&Seock,(Jun(المشكلة وحل الخطأ تصحيح

 فاااي الفشااال سااابب تحدياااد علاااى الخدماااة منظماااة قااادرة إلاااى المشاااكلة حااال ب عاااد ويشاااير

 تشااامل بياناااات قواعاااد وتصاااميم وتنفياااذها، التصاااحيحية الإجاااراءات وتخطاااي  الخدماااة، تقاااديم

 العمااااااالاء مشاااااااكلات حااااااال فاااااااي بعاااااااد فيماااااااا اساااااااتخدامها يمكااااااان التاااااااي المعلوماااااااات

 .(Battaglia et al., 0520)المماثلة

 التفسيرات تقديم 2-1-1-3

 الخدمة. تقديم في الفشل إلى أدت التي الأسباب شرح إلى التفسيرات تقديم شيرت

(Liao, 0557) فشل حدوث أسباب حول الخدمة منظمة بواسطة المقدمة المعلومات تلك وهي 

 ،Style والأسلوب Content المحتو  مكوني من كلا   يشمل أن لابد الكافي والتفسير الخدمة،

 في العملاء المقدمة المعلومات تساعد وأن بالموقف صلة اذ التفسير يكون أن المحتو  عنيوي

 يشمل  والذ التفسير؛ تقديم كيفية إلى الأسلوب يشير حين في الخدمة، فشل حدوث أسباب فهم

 (.Ikponmwen, 0522) التفسير مقدم ونزاهة مصداقية

 الفورية ستجابةالا 2-1-1-4

 نصابها في الأمور لوضع منظمةال تصر  سرعة إلى وريةالف الإستجابة تشير

 تقديم في الإخفاق لحالات ستجابةالا زمن ويعتبر .(Ennew& Schoefer, 0552) الصحيح

 لحل المنظمة استجابة إلى بحاجة العملاء أن ذإ الإصلاح، جهود لنجاح الأهمية بالغ مرأ الخدمة

 الاستجابة وتشير .العملاء تقييمات ستعزز للإصلاح السريعة الإستجابة أن كما ، المشكلة

al et Vaerenbergh (Van  العملاء لشكاو  الخدمة لمو في السريعة الاستجابة إلى الفورية

 كنتيجة لشكواهم السريعة الاستجابة إلى العملاء ينظر الخدمة إصلاح سياق ففي .,.0525(

 العملاء، مع وتفاعلهم الخدمة فيمو  لتواصل مناسبة وسيلة بمثابة تعتبر كما ومستحقة قيمة



7 

 

 تأثيرات لذلك يكون وقد العملاء غضب زيادة إلى يؤدي العملاء شكو  معالجة في التأخير وإن

 (.Boshoff, 2555) الخدمة لجودة إدراكهم على سلبية

 التعاطاف 2-1-1-5

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

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

 في التعاطف يتمثل كما .al et Vaerenbergh (Van ,.0525(انزعاجهم وبتقليل العملاء

 &Ennewالعملاء) بمأزق أو بمحنة شعورها عن الخدمة منظمة قبل من الصادق التعبير

Schoefer, 0552.) العملاء نظر وجهة من المشكلة فهم على القدرة ىإل يشير كما 

 .(Krishna et al., 0522; Battaglia et al., 0520)والرعاية الاهتمام منحهمو

 التعويض 2-1-1-6

 أو مجانية مستقبلية خدمات وعرض الخدمة فشل مقابل الدفع إلى التعويض ب عد ويشير

 من كل ويؤكد (.Ennew& Schoefer, 0552) المتضررين للعملاء خصومات

(Johnston &Michel,0552; Krishna et al., 0522) يتوقف التعويض مقدار أن على 

 زادت كلما أنه ندرك أن فلابد ثم ومن العميل، لها تعرض التي المشكلة خطورة أو شدة على

 سياق فيو (Boshoff, 2555أهمية) أكثر يصبح التعويض فنن الخدمة فشل خطورة أو شدة

 من دفعه تم ما استرداد مجانية، سلع الخصومات، على) تشمل التعويضات فنن مة،الخد إصلاح

 في يساعد قالتعويض الخدمة، إخفاق عن ةمالناج اةالمساو لعدم استجابة المنظمة تقدمها أموال(

) Walker,-Harrison الخدمة تقديم في الإخفاق بعد الرضا وعدم العملاء غضب تخفيض

 يتلقونها التي المدخلات إلى المخرجات نسبة يحللون الأفراد أن الةالعد نظرية وتر  .0525(

) ,Koc الاجتماعي التبادل علاقات في الأخر  الأطرا  ومدخلات مخرجات إلى نسبة

)0525. 

 العكسية التغذية 2-1-1-7

 العميل أن من للتأكد الإصلاح عملية بعد بالعملاء الاتصال عن العكسية التغذية تعبر

 (.Ennew& Schoefer, 0552) ذاتها الإصلاح ليةعم عن راض  

 المتعلقة المعلومات بتقديم الخدمة منظمة قيام إلى أيضا العكسية التغذية تشيرو

 بشكو  العميل تقدم ما إذا المثال، سبيل على لحلها. به القيام يجر  الذي وما للعميل بالمشكلة
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 بتلك تخبره أن لابد فننها العميل كلةمش بحل المتعلقة الفندق إجراءات في تغيرات أي وحدثت

 وتوفير المشكلة تسجيل فيه يتم الذي الموقف إلى تشير كما .),Koc 0525( التطورات

 ,.Boshoff et al)الخدمة منظمة قبل من لحلها به القيام يجري وما المشكلة حول المعلومات

0550).  

 العميل تسامح 2-2

ا التسامح تلقى  وعلى ،(Suri et al., 0525) التسويق ثيباح من محدود ا اهتمام 

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

 Enright & the Human) عر  حيث الأبعاد متعدد مفهوم التسامح أن على

Development Study Group, 2552) تخليلل "استعداد أنه على للتسامح الشخصي البعد 

 بشكل يتصر  الذي الخدمة مقدم من الخفي والانتقام ، والإدانة ، الاستياء في المرء حق عن

 الحب وحتى والكرم التعاطف في المتمثلة المستحقة غير الصفات يعزز بينما ، عادل غير

 المشاعر عن بالتخلي للمرء تسمح عملية إلى الشخصي التسامح يشيرو تجاهها. أو تجاهه

 إلى بالإضافة الخدمة. مقدم تجاه ضغينة يحمل يعد ولم والاستياء الغضب مثل قليلهاوت السلبية

 أنه على للتسامح الشخصي البعد McCullough & his colleagues (2557) عرّ  ، ذلك

 مقدم من للانتقام متناقص دافع ذو المرء فيها يصبح التي التحفيزية التغييرات "مجموعة

 مع علاقته لاستعادة سلوكية إجراءات اتخاذ على الشخص يحفز الشخصي فالتسامح الخدمة.

 الخدمة. مقدم

 المقدمة الخدمات تلبي لا عندما بالصبر التحلي في العملاء رغبة الي التسامح ويشير

 أسباب أهم من الفشل لكون نظرا   الخدمة فشل مواجهة في المنظمة التسامح ويساعد توقعاتهم.

 McCullough & Hoyt (0550) ويعرّ  .(Ercsey, 0522) العملاء تحول سلوك

 الجاني. تجاه الإحسان من وتزيد والتجنب الانتقام من تقلل تحولات أنها على التسامح سلوكيات

 التحلي في العملاء رغبة يعكس التسامح فنن Lengnick-Hall et al. (0555) لـ ووفقا  

 رغبات تلبي لا ببساطة الخدمات فبعض توقعاتهم. مستوي المقدمة الخدمة تخالف عندما بالصبر

 يضر مما أخر  منظمة الي التحول على العميل يقدم قد الخدمة تقديم في الفشل وبسبب العملاء.

 توقعات تلبيه في فشلها تخطي على المنظمة يساعد فالتسامح المنظمة، وربحية السوقية بالحصة

  .(Hsieh et al., 0522) العملاء.
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 العلامة في الثقة إستعادة 2-3

 ,Choi & La) الخدماة بنصالاح المرتبطاة المتغيارات أهام مان واحاد ا الثقاة متغيار يعتبار

ا الثقة متغير وأخد (.0522 ا قدر   الاجتمااع، وعلام الاجتمااعي، الانفس علام في الاهتمام من كبير 

 وتعريفهااا الثقااة لطبيعااة نوعهااا ماان فرياادة رؤ  يقاادم تخصااص فكاال التسااويق. علاام عاان فضاالا  

 العدياد أجريات فقاد التساويق مجاال وفاي (.Dai, 0550خالال) من تطويرها يتم التي عملياتوال

 ;Anderson & Weitz, 2525التوزيااع) قنااوات سااياق فااي بالثقااة الخاصااة الأبحاااث ماان

Morgan & Hunt, 2554.) بنااء فاي الثقاة ودور تاأثير علاى البحاوث مان التادفق هذا ويؤكد 

 فاي البقااء إلاى والميال الأجال، طويال والتوجاه الالتزام، مثل ء،العملا مع الأجل طويلة العلاقات

 فاي الهاماة المتغيارات مان الخصاو  وجاه على والثقة (.Dai, 0550الخدمة) مقدم مع العلاقة

 العميال ثقاة أن كماا التجاانس، وعدم الملموسية عدم مثل الخدمة خصائص بسبب الخدمات مجال

 متعاددة بفار  العمالاء تمد السابقة الخبرة أن حيث كة،الشر مع السابقة الخبرة أساس على تبنى

 أساساي كعنصار الثقاة إلاى ينظار كماا (.Choi & La, 0522ونزاهتهاا) الشاركة قادرة لتقيايم

 ;Dwyer et al., 2527; Morgan & Hunt, 2554العمالاء) ماع الناجحاة للعلاقاات

Moorman et al., 2552.) 

 الاتجاااهي وهمااا: الثقااة متغياار لتناااول هااامين لينماادخ يوجااد بالثقااة المتعلقااة الأدبيااات وفااي

 مجاارد ليساات الثقااة أن علااى (Moorman et al., 2552أكااد) فقااد (.Li, 0522والساالوكي)

 ماع التعامال فاي الرغبة يمتلك لا ولكنه البائع، مصداقية في يعتقد الذي فالعميل اتجاه(. اعتقاد)أو

 المكاون مان كالا   الثقاة تشامل أن فيجاب ثام ومان محادودة. تكاون الحالاة تلاك فاي الثقاة فانن البائع

 الاعتمادياااة(. السلوكي)ويشااامل والمكاااون الموثوقياااة( المصاااداقية، الاعتقااااد، الاتجاهي)ويشااامل

 علاى الاعتمااد فاي الرغباة أنهاا علاى الثقاة (Moorman et al., 2552) عار  فقاد وبالتاالي

 بالثقة. جدير منهما طر  كل يكون بحيث للتبادل شريك

 عملية فهي ، الخدمة له تعرضت التي الإخفاق بعد الثقة إستعادة بعملية يتعلق فيما اما

 الإحتفا  في رئيسيا   محورا   بنعتبارها متزايدة بصورة الإهتمام الخدمية المنظمات لها تولّي

 غير عملاء قبِل من للخطر المعرضة العلاقات في الإستقرار تحقيق في فاعلا   وعاملا   بالعملاء

 الإجراءات من مجموعة المنظمات تحدد حيث ،(Sparks & Fredline, 0557) راضيين
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 يتم حيث الخدمة، إخفاق حالة في العميل لها يستجيب أن المحتمل من التي المختلفة والطرق

 العملاء من شكاو  وإستقبال الخدمه فشل المنظمات إدراك عند العملية تلك في الشروع

(Grewal et al., 0552). حيث الخدمات تقديم في الإخفاق تتبع الثقة إعادة عملية فنن وعليه 

 المتضررين، للعملاء الثقة وإعادة منه والتعافي الفشل حالة من الخروج إلى المنظمات تسعى

 من للضرر تعرضه عند المنظمة بنخبار العميل قام إذا أفضل بشكل العملية تلك كفاءة وتتحقق

  .(Kim et al., 0555) ورغباته حاجاته تلبية في الخدمة إخفاق

 تشمل التي المظلة بمثابة تعد الثقة إستعادة عملية أن إلىal. et lEber )0520 ) وأكد

 لها يتعرض التي المشكلات لتصحيح المنظمة بها تقوم التي المتسلسلة الجهود من مجموعة

 وإسترداد نظمةالم مع أخر  مرة التعامل في ورغبته العميل ثقة من كلا   إستعادة بهد  العميل،

 التي الأساليب تمثل الثقة إستعادة أن Brown et al. (0522) ير و للمنظمة. الحسنة السمعة

 تحقيق في المنظمة فشل بعد ولائه وكسب ثقته لإسترجاع العميل تواجه مشكلة أي لحل تستخدم

 مرة؛ أول نم الصحيح بالشكل العمليــة تلك تنفذ أن ويجب المقدمة، الخدمة يخص فيما توقعاته

 لد  الثقة إنعدام من حـالة تولد إلى سيؤدي العميل له تعرض ما معالجـة في الإخفـاق لأن

 .للإستعادة قابلة غير العملاء

 الفروض وبناء الدراسة متغيرات بين العلاقة -3

 العميل وتسامح الخدمة إصلاح بين العلاقة 3-1

 تااؤثر للعماالاء الإيجابيااة المشاااعر ننفاا الإيجابياة للمشاااعر والتوسااع البناااء لنظريااة وفقاا

 مثال المرغوباة الخدماة نتاائج علاى تاؤثر وبالتاالي المنظمة نحو الفعالة الإيجابية السلوكيات على

 نظرياة تضامن عادم من وبالرغم (.Kageyama, 0522العملاء) ورضا المدركة الخدمة جودة

 حياث تضامنتها، أنهاا إلا الامتناان، نعا التعبير على البداية في الإيجابية للمشاعر والبناء التوسّع

 والفخاار، والحااب، والقناعااة، والاهتمااام، الفاارح، الأخاار : الإيجابيااة العواطااف الامتنان)مثاال إن

 الشخصاااية ماااواردهم بااادورها تبناااى والتاااي النااااس، تفكيااار أنمااااط يوسّاااع والتساااامح( والارتقااااء

 إلااى والمجتمعااات والمؤسسااات الأفااراد تحوياال علااى القاادرة لديااة أن كمااا الدائمااة، والاجتماعيااة

 يوسااع الامتنااان أن نجااد النظريااة هااذه خاالال ماان ثاام وماان (.Fredrickson,0554) الأفضاال

 امتنااان يااؤثر أن المتوقااع ماان وكااذلك نحوهااا، الإيجابيااة الساالوكيات تشااجيع خاالال ماان العلاقااات

 ووفقاا .(Bock et al., 0522) الاولاء وتحقياق العلاقاة اساتمرارية علاى إيجاابي بشاكل العميال
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 إصالاح بعاد العمالاء رضا تشكيل في مهما   ا  دور يلعب للعدالة العملاء إدراك فنن العدالة لنظرية

   الخدمة. إخفاق عملية

 إلى أكثر يميلون العملاء أن Riek & DeWit(0522) دراسة نتائج أوضحت وقد

 أن إلى النفس علم في الأبحاث وتشير اعتذار، تلقي بعد التجارية العلامات تجاوزات مسامحة

 العميل من العفو على للحصول الخدمة مقدم من فعالية الأكثر العامل هو الصادق الاعتذار

(Fehr & Gelfand, 0525). يقترح المقابل، في Xie & Peng (0555) التعويض أن 

 مما ، الأخر  الإصلاح استراتيجيات من أكثر بسهولة ملاحظته ويمكن ملموس الاقتصادي

 من Bitner et al. (2555) حذر ذلك، ومع العميل. بمصالح معنية الشركة تباراع إلى يؤدي

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

 بتسامح المعرفة نقص إلى الدراسات من العديد تأكيد إلى بالإضافة سلبي. تقييم إلى النهاية

 & Bozic & Kuppelwieser, 0525; Casidy) الخدمة حاصلا عملية في العملاء

Shin, 0520; Hur & Jang, 0525; Muhammad & Gul-E Rana,0525).  

 الخدمااة إصاالاح اسااتراتيجيات أثاارت كيااف Casidy & Shin (0520) واكتشااف

 قبال مان الجوياة للارحلات الزائاد الحجاز حاول الفردياة دراستهم في العميل تسامح على المختلفة

 أكثار العااطفي أو الاقتصاادي التعاافي كاان إذا ماا حاول ملتبساة نتاائجهم وكانات ، طياران كةشر

 الخدمة إصلاح استراتيجيات بين العلاقة يتوس  أن يمكن التسامح أن آخرون أ هر بينما فعالية،

 ونوايااا ، الشااركة عاان ساالبية الأقاال الحااديث ، المثااال ساابيل )علااى للإصاالاح الجوهريااة والنتااائج

 تضامينه ياتم أن يجاب التساامح أن علاى يدل مما ، الأقو ( الاجتماعية والعلاقات التعامل، إعادة

 . (Forster et al., 0505; Harrison-Walker, 0525) الخدمة إصلاح نماذج في

 أن إلى (Kau& Loh, 0525; De Matos et al.,0522) دراسة نتائج وتشير

 من كل دراسة نتائج توصلت كما العلامة. حب على إيجابي معنوي تأثير له الاعتذار تقديم

(Kim, 0557; Doaei et al., 0522; Pi & Huang, 0520; Nakhleh, 0522; 

Komunda & Osarenkhoe, 0520; Yaya et al.,0522 ; Chinomona & 

Dubihlela,0524; Kakeeto-Aelen et al., 0505) يؤثر الخدمة اصلاح أن إلى 

 ,De Matos et al.,0555; Lii & Leeدراسة) توصلت وقد ميل،الع امتنان على معنوي ا
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 الشراء. إعادة ونوايا العميل رضا على إيجابي معنوي تأثير له التعويض أن إلى (0520

 ,.Kim et al) العميل ولاء على إيجابي معنوي تأثير لها العكسية التغذية أن إلى بالإضافة

0520; Sousa & Voss, 0555.) 

 لجهااود إيجااابي تااأثير وجااود إلااى )0525al., et Sabharwal( دراسااة توصاالتو

 تقيايم إجاراء بعاد وذلك ورضاهم العملاء مشاعر على المنظمات قبل من المتبعة الخدمة إصلاح

   الخدمة. إصلاح لعملية

 العملاء. ورضا الخدمة اصلاح بين العلاقة السابقة الدراسات من العديد ودرست

 & Kandulapati) كليهما بين مهمة علاقة دوجو إلى النتائج معظم وتشير

Bellamkonda, 0524; Wu et al., 0505; Ibrahim et al., 0522; Jung & 

Seock, 0527; Cheng et al., 0525; Albrecht et al., 0525; Singh & 

)0522 Crisafulli, ، 0505( وتوصل( Muhammad صلاحإ لجهود دراسته خلال من 

 المنظمة اتباع فى والمتمثلة العدالة تأثير كيفية إلى العدالة يةنظر منظور من الخدمة

 عدالة تأثيرات أن الدراسة توضح حيث ، العلاقة رضا على الخدمة إصلاح ستراتيجياتلا

  العلاقة. رضا إلى العميل مسامحة من تتحول قد الخدمة إصلاح

 علاقة وجود نالباحثو يتوقع السابقة، الدراسات استعراض من سبق ما على وبناء

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

 الفرض هذا وينقسم العميل. تسامح على الخدمة إصلاح لأبعاد إيجابي معنوي تأثير يوجد :1ف

 التالية: الفرعية الفروض الي

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

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

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

 العميل. تسامح على الفورية للاستجابة إيجابي معنوي تأثير يوجد د:2 

 العميل. تسامح على للتعاطف إيجابي معنوي تأثير يوجد هـ:2 

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

 العميل. تسامح على العكسية للتغذية إيجابي معنوي تأثير يوجد ز:2 
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 العميل لتسامح الثقة لإستعادة المعدل الدور 3-2

 بالثقة. إيجابي ا ارتباط ا يرتب  التسامح أن الي Xie & Peng (0555) دراسة توصلت

 في الانخراط ثم ومن السلبية المشاعر معالجة أن على Aquino et al. (0552) أكد بينما

 بأن Wu et al. (0522) وأوضح ، الثقة لاستعادة الأهمية بالغ أمر التسامح مثل ايجابية سلوكيات

 الإيجابية. المشاعر عبر الثقة تحسين إلى أدت والاقتصادية العاطفية الإصلاح إجراءات

 بين العلاقة من يعزز العلامة في الثقة إستعادة أن النتائج ههذ من الدراسة وتستنتج

 على العميل يشجع وبالتالي العلاقة مدار على العميل حياة قيمة من يزيد مما والعميل المنظمة

 من بالعديد المنتجع على يعود ما وهو ، إيجابية أكثر سلوكيات في والإنخراط تسامحه تعزيز

  الربحية. زيادة مثل الفوائد

 التالي: الفرض صياغة للباحث يمكن وعليه

 الخدمة إصلاح بين العلاقة في العلامة في الثقة لإستعادة معنوي معدل دور يوجد :2ف

 العميل. وتسامح

 (:2) رقم الشكل في للدراسة المقترح الإطار توضيح يمكن وعليه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . للدراسة المقترح طاارالإ :1 شكل

 . السابقة الدراسات واقع من ينالباحث إعداد

 العميل تسامح

 

 الخدمة إصلاح الثقة إستعادة
 

 الاعتذار تقديم 

 المشكلات حل 

 التفسيرات تقديم 

 الفورية ةالاستجاب 

 التعاطاف 

 التعويض 

 العكسية التغذية 
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 الدراسة منهجية -4

 الدراسة وتصميم الدراسة، في المتبع المنهج : في تتمثل عناصر عدة الدراسة منهجية تتضمن

 ومجتمع ومقاييسها، الدراسة ومتغيرات عليها، الحصول ومصادر البيانات أنواع في متمثلا  

 المستخدمة. الإحصائية والأساليب البيانات، جمع وطريقة الدراسة وأداة الدراسة، وعينة

 التالي: النحو على الباحثون ويستعرضها

 الدراسة منهج 4-1

 الاستنباطي المنهج اهم نيأساسي منهجين يوجد Saunders et al. (0555) لـ وفقا  

 خمس المنهج هذا ويتضمن .الدراسة لهذه الأنسب الاستنباطي المنهج ويعد الاستقرائي، والمنهج

 واخيرا   النتائج، وتحليل الفروض، اختبار الفروض، تفعيل الفروض، تنمية ية:أساس خطوات

 المنهج استخدام يمكن كما .(Robson, 0550)مرالأ لزم إذا النتائج أساس على النظرية تعديل

 لذلك الكمية البحث لطرق مناسب نهأ كما أكثر، أو متغيرين بين العلاقة تحليل في الاستنباطي

 الاستنباطي. البحث منهج الباحثون يتبني

 الدراسة تصميم 4-2

 يلي: ما الدراسة تصميم يمشل

 ومصادرها المطلوبة البيانات 4-2-1

 الأولية البيانات هما البيانات من نوعين على الاعتماد الدراسة أهدا  تحقيق يتطلب

 الموجه ستبيانالا على بالاعتماد الأولية ناتللبيا مجمعه في الباحثون فقام الثانوية، والبيانات

 واستخدامها البيانات تحليل وتم الغردقة( بمدينة السياحية المنتجعات عملاء ) مجتمع يإل

 البيانات جمع تم ذلك، علي وعلاوة النتائج الي الوصول أجل من البحث فروض لاختبار

 اريروالتق الدراسة متغيرات تناولت التي العلمية والبحوث الدراسات مراجعة خلال من الثانوية

 أهدا  وصياغة للدراسة، ظريالن الإطار وإعداد المفاهيم تأصيل من نيالباحث لتمكين المنشورة

 الدراسة. وتساؤلات وفروض

 الدراسة وعينة مجتمع 4-2-2

 ونظرا   الغردقة. بمدينة السياحية المنتجعات عملاء جميع في الدراسة مجتمع يتمثل

 الاعتماد تم فقد مفرداته، وانتشار المجتمع حجم دتحدي وصعوبة البحث لمجتمع إطار وجود لعدم

 الدراسة لتلك الأنسب باعتبارها الاحتمالية غير العينات كأحد الشبكية الثلج/ كرة عينة على
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 Hair et) ويوضح منهم. للمستقصي الأكبر الوصول بنمكانية ولتميزها تطبيقها شروط لتناسب

al.,0525) 25 عدةلقا وفقا   للعينة الأدني الحد أن times role، الحد أن إلي تشير والتي 

 بالنموذج الأسهم رؤوس لعدد الأقصى الحد أضعا  25 يكون أن يجب العينة لحجم الأدني

 اعتمد وقد مفردة. 025 عن يقل ألا لابد العينة لحجم الأدني الحد فنن ،ا  سهم 02 تبلغ المقترح

 باستخدام البيانات، لتجميع الإلكترونية المواقع على المترددين منهم المستقصي علي الباحثون

 وإتاحته ،Google Drive البحث محرك باستخدام تصميمه تم الذي الإنترنت عبر الاستقصاء

 حيث الدراسة. تلك على تطبيقه شروط لتطابق وذلك المحتملين المشاركين من واسع لجمهور

 مفردات تكون أن لابد رنتنتالإ عبر الاستقصاء لتطبيق أنه (Saunders et al.,0522) يري

 الأسئلة تكون وأن الإلكتروني، والبريد الإنترنت مع التعامل على قادرة الدراسة مجتمع

 الدراسة مجتمع كان إذا يستخدم كما الإمكان، قدر وقصيرة مغلقة منهم للمستقصي الموجهة

 حجم يكون أن يفضل بأنه (Saunders et al.,0522) يوصي كما جغرافيا . ومشتت كبير

 أن ويفضل الإنترنت، على القائمة توزيع يتم حيث تحديده السابق الأدنى الحد من أكبر العينة

 العينة. حجم لزيادة أسابيع ستة إلي ثلاث بين تتراوح لمدة القائمة ترك يتم

 بوك الفيس الاجتماعي التواصل موقع على الاستقصاء قائمة بطرح الباحثون قام وقد

(Facebook) بالمنصات مقارنة القائمة مشاركة وسهولة وانتشاره نطاقه باتساع سميت والذي 

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

 قام الذي منه المستقصي قيام يفضل أنه ذكر مع التفاعل، من كبير بقدر المتعاملين للعملاء الفرصة

 2/25/0505 من الفترة في وذلك آخرين، منهم لمستقصي إرسالها ضرورة القائمة على بالإجابة

 القائمة نشر إعادة تم كما استجابة. 020 الاستجابات عدد بلغت وقد ،22/25/0505 الفترة حتى

 الفترة وحتى 2/22/0505 من الفترة في وذلك الاستجابات من قدر أكبر علي للحصول أخري مرة

 07 استبعاد تم كما استجابة، 420 للتحليل الصالحة ستجاباتالا عدد بلغ وقد ،25/22/0505

 تم التي القوائم عدد ليصبح شاذه قيم تمثل هاإن حيث الإحصائي التحليل في جودتها لعدم استجابة

  قائمة. 450 الدراسة فروض لاختبار الإحصائي التحليل في عليها الاعتماد

  الدراسة أداة 4-2-3

 تم استبيان قائمة علي الأولية مصادرها من الميدانية الدراسة بيانات تجميع في الباحثون اعتمد

 السابقة العلمية والدراسات بالبحوث الواردة المقاييس ضوء في الغرض لهذا خصيصا   إعدادها
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 يلي: كما وهي أقسام أربعة الي الحالية بالدراسة المتعلق الاستبيان وينقسم

 المتغيرات بعض حول العملاء سؤال الي القسم هذا يهد  الاستبيان: من الأول القسم

 ( الدراسي المؤهل العمر، الشهري، الأسرة دخل متوس  ،جنسيةال )النوع، مثل الديموغرافية

 به قضي الذي السياحي بالمنتجع مشكلة واجهته قد كان ما إذا عن العميل يسأل البداية وفي

  المنتجع. ذلك يفنتص وما لا مأ جازاتهإ

 من وذلك الخدمة، إصلاح أبعاد على التعر  الي القسم هذا يهد  الاستبيان: من نيالثا القسم 

 هذه تشمل الخدمة، لإصلاح السبع الأبعاد قياس خلالها من يمكن عبارة (25) وضع خلال

 عبارات (4و) المشكلة، حل لقياس عبارات (2و) الاعتذار، تقديم لقياس عبارات (0) العبارات

 لقياس عبارات (2و) الفورية، الإستجابة لقياس عبارات (2و) ات،التفسير تقديم لقياس

 المرتدة. التغذية لقياس عبارات (2و) التعويض لقياس عبارات (2و) التعاطف،

 للتسامح العميل استعداد مد  على التعر  ليإ القسم هذا يهد  الاستبيان: من الثالث القسم 

 عبارات. (2) وضع خلال من لعميلا تسامح متغير قياس تم لذا الشركة، أخطاء مع

 عبارات (5)وضع تم لذا .الثقة إستعادة بقياس القسم هذا ويختص الاستبيان: من الرابع القسم 

 .الثقة إستعادة متغير لقياس

 الدراسة متغيرات قياس 4-2-4

 الباحثون أعدها التي المقاييس من مجموعة تطوير على اعتمادا   الدراسة متغيرات قياس تم

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

  (2) بالجدول موضع هو كما الضيافة قطاع سياق في عالية

 الدراسة متغيرات قياس في استخدامها تم التي المقاييس (1) جدول

 انالاستبي قائمة لإعداد عليها الاعتماد تم التي المقاييس المتغير

 

 الخدمة إصلاح

Boshoff ,2555; Boshoff et al., 0550, Kau& Loh, 0552, Kim,0557; 

Liao, 0557; Rio-Lanza et al., 0555; El-Helaly, 0522 

 Fritz.,et al 0527 العميل تسامح

 

  الثقة إستعادة

u& Loh, 0552; Dewitt et al., 0552; Kim et al.,0520; 

Lii & Lee, 0520; Choi & la, 0522; Kaur& Soch, 

0522 ;Wen& Chi, 0522) 

 إليها. المشار الدراسات على اعتمادا   ينالباحث إعداد المصدر:
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 الدراسة في المستخدمة الإحصائي التحليل أساليب 4-2-5

 وغير المباشرة العلاقات بدراسة يسمح لأنه الهيكلية المعادلة نمذجة أسلوب الباحثون استخدم

 تجميها تم التي الدراسة بيانات بتحليل ونثالباح قام ولقد الدراسة. متغيرات بين المباشرة

 اختبار على لقدرته الجزئية، الصغر  بالمربعات الهيكلية المعادلة نمذجة أسلوب بنستخدام

 (.Hair et al.,0525) أفضل بشكل المتغيرات من كبير عدد على تحتوي التي المعقدة النماذج

 الدراسة نتائج -5

 القياس نموذج 5-1

 عبارات وثبات والتمايزي التقاربي الصدق تقييم خلال من القياس نموذج تقييم يتم

 باتباع وذلك المقياس به يتمتع الذي الداخلي الاتساق من كافية درجة تحقيق أجل من المقياس

 :0505al., et (Elbaz( التالية الخطوات

 المقياس. عبارات ناتمكو صدق لتقييم والصدق التحميل معاملات تحديد 

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

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

 المستخلص التباين متوس  باستخدام والتمايزي التقاربي الصدق قياس (Average 

Variance Extracted AVE) و(square root of AVE) 

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

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

 صدق لقياس المجمعة التحميل معاملات على الباحثون يعتمد وبالتالي، الدراسة. متغيرات

 التحميل معامل كان إذا العبارات على للإبقاء مؤشر التحميل عاملم ويعتبر المقياس عبارات

 5,50 من أقل عبارة لكل التحميل بمعاملات الخاصة (P-Value) قيم تكون وعندما 5,0≤

.(Hair et al., 0525)  

 قيم جميع وكذلك 5,0 من أكبر التحميل معاملات جميع فنن (0) الجدول من يتضح وكما

(P-Value) صدق وجود على يدل ما وهو العبارات جميع على الإبقاء تم لذا 5,50 من أقل 

 المقياس. لعبارات عال

 وعلى (α) كرونباخ ألفا معامل على الباحثون اعتمد الداخلي: الاتساق ثبات قياس 5-1-2

 CRو ألفا معاملات تكون أن ويجب الداخلي. الاتساق ثبات لقياس (CR) المركب الثبات
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≥5,7 (DeVaus , 0550) الدراسة. وأبعاد لمتغيرات داخلي اتساق وجود على مللحك 

 وجود الي يشير مما 5,7 من لأكبر CRو ألفا معاملات ارتفاع (0) الجدول من ويتضح

 الدراسة. وأبعاد لمتغيرات عال داخلي اتساق

 في العبارات تقارب لمدي مقياس التقاربي الصدق يعد التقاربي: الصدق قياس 5-1-3

 المستخرج التباين متوس  بواسطة قياسه ويتم البعد أو المتغير على لهاتحمي تم التي أو المقياس

(AVE) جميع فنن (0) بالجدول موضح هو وكما ،5,0 من أكبر يكون ان يجب والذي 

 عال تقاربي صدق الي يشير ما وهو 5,0 من أكبر لها المستخرج التباين متوس  المتغيرات

 الدراسة. أبعاد عبارات لجميع

يوضح الصدق التمايزي مدي اختلا  العبارات التي تقيس كل  التمايزي:قياس الصدق  5-1-4

بعد أو كل متغير عن المتغيرات الأخر . ويقاس بواسطة الجذر التربيعي لمتوس  التباين 

لكل بعد أكبر من ارتباطاته بالأبعاد  AVE. ويجب أن يكون الجذر التربيعي لـ (AVE)المستخرج 

أكبر من ارتباطات الابعاد  AVE( فنن الجذر التربيعي لـ 2الأخر . وكما يوضح الجدول )

 الأخر  مما يؤكد وجود صدق تمايزي واتساق عال للمقياس المستخدم في الدراسة.

 (AVE)( مصفوفة الارتباطا بين المتغيرات باستخدام الجذر التربيعي لـ3جدول )

 
 تقديم

 الاعتذار

حل 

 المشكلة

تقديم 

 التفسيرات

الاستجابة 

 الفورية
 التعويض التعاطف

التغذية 

 العكسية

تسامح 

 العميل

إستعادة 

الثقة في 

 العلامة

         58722 الاعتذار تقديم

        58225 58252 حل المشكلة

تقديم 

 التفسيرات
58205 58207 58202       

الاستجابة 

 الفورية
58077 58752 58207 58224      

     5.22 58720 58750 58722 58220 التعاطف

    58540 58220 58722 58757 58772 58052 التعويض

   58252 58720 58740 58272 58702 5872 58002 التغذية العكسية

  58227 58455 58420 58002 58424 58022 58005 58022 تسامح العميل

إستعادة الثقة 

 في العلامة
58425 58024 58027 58424 58452 58474 58425 58020 (58222) 

 .المصدر: نتائج التحليل الاحصائي



19 

 

 التقاربي لصدقوا الثبات ومعاملات المعيارية التحميل معاملات (2) جدول

 المتغير

(Construct) 

 البعد

(Dimension) 

 العبارة كود

(Item Code) 

 التحميل معاملات

 المعيارية

(loadings) 

 ألفا معامل

(α) 

 الثبات

 المركب

(CR) 

 الصدق

 التقاربي

(AVE) 

 أبعاد (أ

 الخدمة إصلاح

 الاعتذار تقديم

APOL2 (58772) 

58240 58255 58222 

APOL0 (58252) 

APOL2 (58202) 

APOL4 (58725) 

APOL0 (58744) 

 المشكلات حل

SOLV2 (58775) 

58254 58500 58752 

SOLV0 (58202) 

SOLV2 (58225) 

SOLV4 (58242) 

SOLV0 (58242) 

 التفسيرات تقديم

EXPLA2 (58752) 

58277 58522 58720 
EXPLA0 (58220) 

EXPLA2 (58252) 

EXPLA4 (58272) 

 الفورية الاستجابة

PROM2 (58272) 

58225 58520 58720 PROM0 (58525) 

PROM2 (58270) 

 التعاطاف

EMPA2 (58720) 

58250 58505 58202 

EMPA0 (58752) 

EMPA2 (58242) 

EMPA4 (58202) 

EMPA0 (58720) 

EMPA2 (58245) 

 التعويض

COMP2 (58522) 

58527 58525 58222 COMP0 (58547) 

COMP2 (58547) 

 العكسية التغذية

FEED2 (58252) 

58275 58502 58252 FEED0 (5.555) 

FEED2 (58255) 

 العميل تسامح (ب

FORG2 (58220) 

58220 58552 58700 FORG0 (58224) 

FORG2 (58550) 

 العلامة في الثقة إستعادة (ج

TRUST2 (58270) 

58522 

 

 
 

 
 

58572 
 

58722 

 

TRUST0 (58220) 

TRUST2 (58252) 

TRUST4 (58550) 

TRUST0 (58552) 

TRUST2 (58527) 

TRUST7 (58525) 

TRUST2 (58272) 

TRUST5 (58252) 

 الإحصائي. التحليل نتائج علي اعتمادا   ينالباحث إعداد المصدر:
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 الهيكلي النموذج تقييم 5-1

 الدراسة، فروض واختبار للدراسة المقترح النموذج ملاءمة مدي تقييم ويشمل

 يلي: كما توضيحه ويمكن

 النموذج تطابق مؤشرات 5-2-1

 من لأنه وذلك الهيكلية المعادلة بناء في الهامة العوامل من النموذج تطابق عملية تعتبر

 تم وقد الميدانية. النتائج مع للدراسة النظري النموذج تطابق مدي على التعر  يمكن خلالها

 Average Path) المسار معامل متوس  وهي الملائمة او للتطابق مؤشرات بثلاث الاخذ

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

 Kock ويري .(Average Variance Inflation Factor AVIF) التضخم لمعامل التباين

-p) قيمة كانت إذا الارتباط معامل ومتوس  المسار معامل متوس  قيم تقبل أن (0522)

value<5,50) ، من أقل قيمته كانت إذا التضخم لمعامل التباين متوس  مؤشر يقبل ابينم 

 النموذج. جودة مؤشرات (4) الجدول ويوضح (.0)

 القياس أحادي النموذج جودة مؤشرات (4) جدول

 القبول مؤشر P-value القيمة الاحصائي الرمز المؤشر

  APC 17172 <10111  P< 5,50 المسار معامل متوسط

  ARS 17661 <10111  P< 5,50 الارتباطا معامل متوسط

 AVIF 37341  IF AVIF<0 التضخم لمعامل التباين متوسط

 الاحصائي. التحليل نتائج المصدر:

 الفروض إختبار نتائج 5-2-2

 على الخدمة إصلاح لأبعاد إيجابي معنوي تأثير يوجد :الأول الفرض اختبار نتائج 5-2-2-1

  العميل تسامح

 الفورية ستجابةالا عدا الخدمة إصلاح أبعاد لجميع إيجابي معنوي تأثير وجود النتائج أ هرت

 (.0) رقم الجدول يوضحه ما وهو العميل تسامح على
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 العميل تسامح على الخدمة إصلاح لأبعاد المباشرة للتأثيرات المسار تحليل نتائج (5) جدول

 

 
 المسار معامل التابع المتغير المستقل المتغير

  معنويةال مستوي

P-value 

 نتيجة

 إختبار

 الفرض

 قبول 10111> 10315 العميل تسامح الاعتذار تقديم أ1ف

 قبول 10111> 10219 العميل تسامح المشكلة حل ب1ف

 قبول 10144 10184 العميل تسامح التفسيرات تقديم ج1ف

 رفض 10144NS 10189 العميل تسامح الفورية ستجابةالا د1ف

 قبول 10111> 10165 العميل حتسام التعاطاف هـ1ف

 قبول 10113 10136 العميل تسامح التعويض و1ف

 قبول 10114 10132 العميل تسامح العكسية التغذية ز1ف

 معنوي. غير ns الإحصائي. التحليل نتائج ضوء في ينالباحث إعداد المصدر:

 

 العلاقة في لثقةا لإستعادة معنوي معدل دور يوجد :الثاني الفرض اختبار نتائج 5-2-2-2

 العميل. تسامح و الخدمة إصلاح بين
 

 قوة على يؤثر الذي المتغير ذلك بأنه (Moderator Variable) المعدل المتغير يعر 

 متغيرين بين العلاقة قوة تعتمد عندما وعليه، تابع. وأخر مستقل متغير بين العلاقة اتجاه أو

 ,Hayes) للعلاقة معدل بمتغير يعر  افهذ ثالث متغير على تابع والأخر مستقل أحدهما

 )إصلاح المستقل المتغير مع العلامة( في الثقة )استعادة المعدل المتغير يتفاعل حيث .(0522

 (.العميل تسامح) التابع بالمتغير التنبؤ في الخدمة(

 العلامة في الثقة عادةستلإ معنوي معدل دور وجود الاحصائي التحليل نتائج من ويتضح

 (.5,050) المسار معامل قيمة بلغت حيث العميل تسامح و الخدمة إصلاح بين قةالعلا في

 العلامة في الثقة لإعادة معنوي معدل دور بوجود الفرض قبول السابقة النتائج من يتبين وعليه

 .العميل تسامح و الخدمة إصلاح بين العلاقة في
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 العميل. ثقة ادةلاستع المعدل بالتأثير الخاصة المسار معاملات (6) جدول

 P-value  المسار معامل قيمة التابع المتغير المعدل المتغير المستقل المتغير الفرض

 نتيجة

 اختبار

 الفرض

 ***10644 10215 العميل تسامح  الثقة إستعادة الخدمة اصلاح 2ف
 يتوسط

 جزئيا  

 .10115 عند *معنوية ، 1011 عند **معنوية ، 10111 عند ***معنوية

  الإحصائي. التحليل نتائج ضوء في ينالباحث إعداد المصدر:

 

 مستقبلية ببحوث والتوصيات الدراسة ومساهمات المناقشة -6

 النتائج مناقشة 6-1

 وهي: الخدمة إصلاح أبعاد لبعض إيجابي معنوي تأثير وجود إلى الدراسة توصلت

 على العكسية التغذيةو والتعويض والتعاطف التفسيرات وتقديم المشكلة حلو عتذارالا تقديم

 الفورية بالاستجابة يقومون السياحية المنتجعات نإ حيث منطقي ا ذلك ويبدو العملاء. تسامح

 أو العملاء مشكلات بحل يقومون ولا الأمر، هذا عند تتوقف جهودهم أن إلا سريع بشكل

ا الفورية الاستجابة لبعد يكن لم ثم ومن ذلك، بعد متابعتهم أو تعويضهم  تسامح على معنوي ا تأثير 

 مع يتفق وهذا نظرهم. وجهة من الأهم هي الخدمة لإصلاح الأخر  الأبعاد إن بل العملاء

 لم إذا ذلك ونتيجة العملاء. مع الاستطلاعية الدراسة في الباحثون بها قام التي المقابلات نتيجة

 حل ومتابعة عويضهموت العملاء مشكلات بحل بالاهتمام التطبيق محل السياحية المنتجعات تقم

 هذا إيجابيات يذكروا ولن المنتجع ذلك مع بالتعامل الآخرين بتوصية يقوموا فلن مشكلاتهم

 الآخرين. أمام المنتجع

 من مجموعة بوجود العدالة نظرية أقرته ما مع الفرض هذا نتائج وتتفق

 مساعدة و فيها عتق التي الأخطاء حل في المنظمة تساعد والتي الخدمة لإصلاح الاستراتيجيات

 & Prahald) المنظمة ترتكبها التي الأخطاء مع والتسامح التحمل على خرينالآ العملاء

Ramasawamy, 0554; Xu, 0522). 

 أوضحت والتي Riek & DeWit(0522) دراسة مع جزئي ا السابقة النتيجة واتفقت

 تشير حيث اعتذار، تلقي دبع التجارية العلامات تجاوزات مسامحة إلى أكثر يميلون العملاء أن

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

 الجزئي الاتفاق هذا ويرجع .(Fehr & Gelfand, 0525) العميل من العفو على للحصول
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 أن حين في ، المختلفة أبعاده تحليل دون الخدمة إصلاح متغير درست قد الدراسات تلك أن إلى

Muhammad  إليه توصل ما مع النتيجة تتفق كما المختلفة. بأبعاده تناولته قد الدراسة تلك

 تأثير كيفية إلى العدالة نظرية منظور من الخدمة صلاحإ لجهود دراسته خلال من )0505(

 ثحي ، العلاقة رضا على الخدمة إصلاح ستراتيجياتلا المنظمة اتباع فى والمتمثلة العدالة

 رضا إلى العميل مسامحة من تتحول قد الخدمة إصلاح عدالة تأثيرات أن الدراسة توضح

 العلاقة.

 في العلامة في الثقة لإستعادة المعدل الدور معنوية إلي الدراسة وتوصلت

 المنتجع في العملاء ثقة مستو  ارتفاع حيث العميل. وتسامح الخدمة إصلاح بين العلاقة

 ويدعم ويقوي سيزيد الخدمة لإصلاح مناسبة استراتيجيات اتباع دبع معه يتعاملون الذي

 العميل. تسامح على ذلك تأثير من

 العميل ثقة استعادة الي منطقي بشكل يرجع النتيجة هذه تفسير أن الباحث ويري

 علي العميل حر  مثل السياحي المنتجع قبل من المتبعه الخدمة إصلاح جهود بعد

 المنتجع تزويد وكذلك بالمنتجع، إقامته اثناء تواجهه التي مشاكلال بكافة المنتجع إعلام

 لذلك السياحي المنتجع وإستجابة المستقبل في توافرها يتمنى التي الخدمات في برغباته

  .. المنتجع اخطاء مع العميل بتسامح بقوة ساهم

 والإدارية العملية المساهمات 6-2

 هاي العميال تسامح على المؤثرة الخدمة لاحإص أبعاد أكثر أن الدراسة نتائج من اتضح

 البااحثون يوصي ثم ومن ، والتعاطف والتعويض التفسيرات وتقديم المشكلة وحل الإعتذار تقديم

 تحساين فاي كبيار دور مان لهاا لماا الأبعااد بتلاك بالاهتماام الساياحية بالمنتجعات التسويق مديري

 لتنفيرذ كآليرة الخدمرة لإصرلاح فعرال نظرام حثونالبرا ويقتررح الدراساة، لنتائج وفق ا العميل تسامح

 التالية: النقاطا في وذلك السابقة الدراسات نتائج ضوء في المقترح هذا

 أو الشركو  تقديم في العملاء مهمة بتسهيل السياحية المنتجعات الباحث يوصي (1

 الرأي إبداء

 مان ءالعمالا لشاكاو  إجاراءات حزماة بتطاوير العالمياة شاركات مان العديد قامت فقد

 موقاع خالال مان المباشار التواصال وإمكانياة مجانياة، خاصة هاتف خطوط إضافة خلال

 الارأي إباداء أو التعلياق لباقاات للانتباه والجاذب البارز والعرض الإنترنت، علي الشركة

 ثررم ومررن العمالاء. شااكاو  لتسااجيل فياديو محطااات تااوفير حتاى أو فروعهااا، فااي للعمالاء
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 تقرديم معوقرات تخفريض مرن للحرد الوسرائل بعرض تضرع أن ةالسرياحي للمنتجعات فيمكن

 خلال: من العملاء شكاوي

 الجاد محمال علاى تؤخاذ ساو  ملاحظااتهم أي المرتدة التغذية بأن العملاء طمأنة -أ

 ثمارها. تؤتي وسو 

 بالنسابة إيجابياة خبارة بمثاباة العملاء متابعة أو المرتدة التغذية تقديم جعل محاولة -ب

 السياحي. للمنتجع

 علناي بشاكل ذلاك ياتم أن ويمكان الارأي وإباداء المرتادة التغذية على العملاء كرش -ج

 الإعلانية. حملاتها خلال في

 بالراحة. يشعرون العملاء وجعل الجدال أو المشاحنة عدم على الخدمة مو في تدريب -د

 الهوية. أو الاسم مجهولة التعليقات أو الفعل بردود السماح -ه
 الخدمة لإصلاح فعالة إجراءات بتوفير ياحيةالس المنتجعات الباحثون يوصي (2

 أي لحال بالثنااء جاديرة وهمية وعود مجرد من أكثر إلى يحتاج الخدمة اخفاق من التعافي إن

 واضااحة. توجيهياة ومبااد  والتخطااي  الالتازام إلاى تحتاااج ولكنهاا للعمالاء. تحاادث قاد مشاكلات

 ،تام مخططاة الفعالة:استباقية، لخدمةا إصلاح إجراءات تكون أن ينبغي فننه التحديد، وجه وعلى

 للمو فين. تمكينها يمكن المو فين، قبل من عليها التدريب

 لعملائها بالخدمة خاصة ضمانات بتقديم السياحية المنتجعات الباحثون يوصي (3

 الموجهااة الشااركات تسااتخدمها أن يمكاان التااي الفعالااة الاادعائم ماان الخدمااة ضاامانات تعتباار

 الواقاع، وفاي للخدماة. فعاال وإصلاح العملاء شكاو  مع محتر  عاملت لتأسيس وذلك بالعملاء

 يتضامن والاذي للخدماة، ضامان ا لعملائهاا تقادم الساياحية المنتجعاات مان متزاياد ا عادد ا هناك فنن

 العميال فانن مسابق ا المحاددة للمعاايير وفق اا الخدماة تقاديم فاي الساياحي المنتجاع فشل إذا بأنه وعد ا

 اساتعادة أو بالمجاان الأجار مدفوعاة ليلاة قضاء مثل التعويض، أشكال من كثرأ أو واحد ا يستحق

 للخدماة فعاال إصالاح تساهيل علاى فقا  يعمال لا جياد ا المصامم الخدماة ضامان أن كما الأموال.

ا ولكنه فحسب،  إصالاح نظاام فاي اللاحقاة والتحساينات الخدماة فشال مان الاتعلم ثقافة يرسخ أيض 

 لأن: وذلك الخدمة جودة لتحقيق قوية أدوات بمثابة لخدمةا ضمانات تعد كما الخدمة.

 العملاء. يريده ما على للتركيز السياحية المنتجعات تدفع أو تجبر الضمانات -أ

 ساتقوم بمااذا ساواء حاد علاى والماو فين العملاء كل وتخبر واضحة معايير تضع الضمانات -ب

 الخدماة عان العمالاء لتعاويض المادفوعات تلاك فانن ثام ومن السياحي، المنتجع سيدفعه أو به

 الضاوء تسال  لكونها الجد محمل على الضمانات يأخذوا لأن المديرين تدفع أو تجعل المتدنية

 للعميل. المقدمة الخدمة جودة فشل على المترتبة المالية التكاليف على
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 التعاار  علااى وتشااجعهم الفشاال أسااباب فهاام علااى الخدمااة منظمااات تجباار الضاامانات -ج

 المحتملة. الفشل طنقا على والتغلب

 "Marketing Muscle التساويق باـ"عضلات يعار  ماا بنااء علاى تعمال الضامانات  -د

 الأجل. طويل الولاء وبناء الشراء قرارات مخاطر تخفيض خلال من

 ومحاولررة للعمررلاء المرترردة التغذيررة مررن بررالتعلم السررياحية المنتجعررات البرراحثون يوصرري (4

 الخدمة. تحسين

 مان للتأكاد لآخار آن مان بهام والاتصاال عملائهاا بمتابعاة الساياحية تالمنتجعاا تقاوم أن فلابد

 قيامهاا مان فلاباد الخدماة لفشل تعرضهم حالة وفي بالشكو ، قيامهم دون المقدمة الخدمة سلامة

 أن شاأنه مان هاذا كال ساليم، بشاكل الخدماة ساير مان للتأكاد الخدماة إصالاح عملية بعد بمتابعتهم

 المنتجعااات وعلااى الأجاال. طوياال الااولاء بناااء ثاام وماان السااياحي المنتجااع فااي العماالاء ثقااة ياادعم

 للتحسااين فرصااة هااي بالشااكو  العماالاء وقيااام المشااكلات تلااك حاادوث أن تاادرك أن السااياحية

 الخدمة. لتحسين محدودة فر  سو  توجد لا الشكو  فبدون المستمر

 مستقبلية ببحوث توصيات 6-3

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

 أن إلا الفروض اختبار نتائج ضوء في الدراسة قدمتها التي النظرية الاسهامات ورغم ،العميل

 بحوث بأفكار مقترحات ليإ تقود أن يمكن والتي الدراسة بها تتسم التي القيود بعض هناك

 التالية: النقاط في إيضاحه يمكن ما وهو مستقبلية

 تسامح على الخدمة لإصلاح المباشر وغير المباشر التأثير قياس الحالية الدراسة استهدفت (2

 ،المتسامح العميل شخصية خصائص دراسة الاعتبار في الحالية الدراسة تأخذ ولم العميل

 لخصائص المعدل الدور أثر استكشا  تستهد  بدراسة بالقيام الباحثون يوصي لذا

 .العميل وتسامح الخدمة إصلاح أبعاد بين ةالعلاق في المدركة العميل شخصية

 في للعلامة الذهنية والصورة العلاقة جودة متغيرات بتوسي  بالقيام الباحثون يوصي (0

 واحد. نموذج في العميل وتسامح الخدمة إصلاح أبعاد بين العلاقة

 أبعاد بين العلاقة في العلامة وشخصية العميل خبرة بتوسي  مستقبلا   الباحثون يوصي (2

 .العميل وتسامح الخدمة صلاحإ
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