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 :چکيده

در چندین کشور به  (FSCS) مزیت رقابتی نسبت به حامل های خدمات کاملیک  (LCCS) حامل کم هزینه

به طور  یشاننیاز ها همه مشتریان. را دارا هستنداز کیفیت خدمات  شاندلیل کرایه های پایین تر و سطوح مشابه

. کند مشتریان نفوذ در نگرشممکن است  (LCCS) ، و ویژگی های بازار موجود در صنعتنیست یکسان

بنابراین، این مطالعه به بررسی اهمیت نسبی از کیفیت خدمات شناخته شده و همچنین ارتباط بین درک کیفیت 

نتایج حاصل از این مطالعه . می پردازدبعدی  خدمات، رضایت مشتری و قصد رفتاری با استفاده از روش چند

 این علاوه بر این،. گویی هستند پاسخ قابل نشان می دهد که ابعاد قابل توجهی از رضایت مشتری، ملموس و

را  نیت خرید، و رفتار شکایت ،دهاندهان به  مطالعه عواقب قابل توجهی از رضایت مشتری از جمله ارتباطات

برای افزایش رضایت مشتری و  گو بودن را پاسخقابل این نتایج، حامل باید ملموس و بر اساس . نشان می دهد

 .نیات رفتاری توسعه دهد

 نیات رفتاری، رضایت مشتری، ادراک کیفیت خدمات، کم هزینه های حامل: واژگان کلیدی 
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                                                                                                                        .                                         مقدمه                    . 1

نرخ . (LCCS) ناشی از ظهور حامل های کم هزینه است آن که است بسیار رقابتی کره ی داخلیبازار هواپیمای.

 (هواپیماهای هامسونگ، ججو آیر، ینگنام آیر، جین آیر و بوسان آیر) LCCS صندلی مسافر ارائه شده توسط

، 5002؛ %2.2، 5002؛ %5.5، 5002؛ %0.0، 5002) است افزایش رو بهجهانی  اقتصاد همچنان به رغم بحران

نظر  از گزارش شده است که مسافران (5002)جو، لام، هنشر، چن و کو . (5008؛ شرکت هواپیمایی کره، 8.2

با توجه  ی همچنان به توسعه LCCS. خدمات در هنگام انتخاب شرکت های هواپیمایی است و کیفیت قیمت

، ویلسون و برج هولتبروج با این حال، با توجه به. پردازدمی  تر هزینه هوایی کم به نیازهای مسافران برای سفر

هدف ارائه سطح بالایی از کیفیت خدمات به منظور افزایش رضایت  که، خطوط هوایی بسیاری  (5002)

به عنوان سود  LCCSاز  شهرت عمومی برای جایگزینی مشتری و افزایش بهره وری از مارک های هواپیمایی

که قیمت نه تنها، بلکه کیفیت  دادند، نشان (5008)بالکومب، فرستر و هریس  این علاوه بر. کرایه کم است

در واقع، شرکت های هواپیمایی در حال تلاش برای به حداکثر رساندن . خدمات باعث رفتار مسافران نیز هست

ی هواپیمایی برای انجام این کار، این شرکت ها. هستند سود خود با تعدیل قیمت قابل مقایسه با کرایه رقبا

 .(5002جو و همکاران، ) باشندممکن است قیمت های خود را به طور مداوم پایین تا به هدف خود رسیده 

اظهار داشت که بیشتر شرکت های هواپیمایی می تواند کرایه خود را برای جذب تعداد بیشتری  (5008)آسف 

امل برجسته در انتخاب خطوط هوایی، حتی در یک ع نیستبنابراین، قیمت ممکن . بیاورنداز مسافران پایین تر 

 .باشد LCCS میان

به عنوان مثال، . د اهمیت اثر نسبی کیفیت به جای قضاوت کلی از کیفیت خدمات استنمحققان نشان می ده

، از جمله کسب و است بسته به دلیل مسافرت های متغیر داخلی و خارجی اهمیت بررسی و چک کردن سرعت

که  اظهار داشتند( 0882)، فورنل و روست ، اندرسون(0881بیزام و میلمان، ) اوقات فراغتکار و یا حالت 

به . متفاوت است ،اهمیت هر یک از ابعاد کیفیت خدمات که تاثیر بر روی رضایت مشتری متفاوت با وضعیت

ع منحصر به فرد این ترتیب، تاثیر نسبی از کیفیت خدمات بر رضایت مشتری در صنعت هواپیمایی در میان صنای

می تواند  که همچنین این ایده را که اهمیت نسبی ابعاد کیفیت خدمات (5000)فورر، لیو و سودهارشان  .است

این . پشتیبانی می کند بکنند شرکت ها باید منابع را برای مشتریان مختلف مدیریت که چطوربینش های مفید را 
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به جای قضاوت کلی از کیفیت  کیفیت خدماتابعاد مطالعات نشان می دهد اهمیت اثر نسبی هر یک از 

 LCCS بنابراین، ما می توانیم فرض کنیم که درک کیفیت خدمات متفاوت با نیازهای مسافر. خدمات است

 .است

حفظ مشتری مهم تر از جذب مشتریان  ات صنعتیله قانع کننده است چرا که در خدمرضایت مشتری یک مسئ

؛ پارک، روبرتسون و وو، 5002، جانگ، ؛ نامکونگ5000؛ لی لی و یو، 5008کیم، انجی و کیم، ) جدید است

جذب  نسبت بهبر سود شرکت  قوی نشان می دهد که حفظ مشتریان تاثیر (0880)ریچهلت و سسر  .(5002

ز طریق ا صفری آنها مصمم است که به حداکثر رساندن سود شرکت ها باید برای فرار. می کندمشتریان 

در سود  %22-52 بهبود در نرخ حفظ مشتری منجر به افزایش %2 به عنوان مثال،. رضایت مشتری تلاش کند

تاثیر بر % 2افزایش نرخ حفظ مشتری  %0اظهار داشتند که ( 5002)گوپتا، لهمن و استارت  .می شود شرکت

 .است حیاتی کره جنوبی LCC راز این رو، درک رضایت مسافر برای حفظ مسافر در بازا. دارد سود شرکت

 نیات رفتاری تحت تاثیر رضایت مشتری مهم ترین عامل تعیین کننده رفتاری با توجه به تئوری اقدام استدلال

((TRA تئوری رفتار برنامه ریزیدنمی باش ، ((TPBو تئوری استدلال رفتاری ، ((BRT ( ،؛ بیکر 0822اجزن

با این حال، مقاصد رفتاری مشتری هنوز به . هستند( 5002؛ وستبی، 0822فیشبین و اجزن، ؛ 5000و کرومتون، 

بسیاری از مطالعات در صنعت هواپیمایی به بررسی مقاصد رفتاری مشتری به . است نشده طور کامل درک

فتارهای طیف گسترده ای از ر (0882)زیتامل، بری و پاراسورامال  .است پرداخته عنوان یک ساخت یک بعدی

ارتباطات دهان به )ابعاد رفتاری مطلوب : از نیات رفتاری یبالقوه تحت تاثیر کیفیت خدمات و فرضیه دو بعد

بر اساس . را در بر داشت( شکایت رفتار)نامطلوب  یو ابعاد رفتار( ی، نیت خرید، و حساسیت قیمتدهان

م و سطح کیفیت خدمات مشابه به کسانی در بازار داخلی کره جنوبی با فراهم کردن کرایه ک LCCSگزارش، 

بهترین دانش نویسندگان، تحقیقات  بابا این حال، . (FSCS) پیدا کند که از حامل های خدمات کامل ظهور

مطالعات قبلی در  .کره جنوبی وجود دارد LCC تازه واردان از خدمات و مهارت کیفیتکمی در مورد درک 

بنابراین، . گرفت خدمات، رضایت، و نیات رفتاری مورد بررسی قرارانجمن های کلی در میان درک کیفیت 

 روابطیکیفیت خدمات و کشف  درک هدف از مطالعه حاضر برای تعیین ارزیابی مسافران از اهمیت نسبی از

 .کره جنوبی بود LCC بین رضایت مشتری و انواع خاصی از نیات رفتاری را در بازار
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  .                                                    ادبیات .2

  .                                                                   در کره جنوبی LCCSاز  کیفیت خدمات .2.1

 LCCS مقدار قابل . بوجود آمده است 5002سال  در کره جنوبی به دنبال رشد سریع گردشگری کره ای در

در حال حاضر در کره جنوبی وجود  (5002موسسه حمل و نقل کره، ) FSCSو  LCCS توجهی از رقابت بین

 به طور معمول،. انجام ندادند کار های زیادی را در عملیات شبکه متفاوت LCCSو  FSCSکره ای . دارد

LCCS  و کرایهارائه داد پایین کرایه با هیچ زواید و پایه ایخدمات حمل و نقل هوایی ، LCC  به طور متوسط

کره جنوبی،  LCCSبا این حال، . (5002؛ اولیویرا، 5005لوران، )بود  معمولی FSC کمتر از کرایه% 20-20

، در حالی که ارئه داد شرایط خاص کره جنوبی علت به FSCSنسبت به سطح کیفیت خدمات قابل مقایسه 

کره جنوبی رسید و از فرودگاه  LCCSبه عنوان مثال، . بود ارائه نرخ های پایین تر به عنوان یک ابزار استراتژی

، ارائه خدمات مکمل در پرواز به جای خریداری ترک کرد های اولیه به جای فرودگاه های ثانویه و یا منطقه ای

دست آوردن اقتصاد قابل  در حال LCCS. رزرو شده امکانات رفاهی و ارائه تکالیف صندلی به جای صندلی

استفاده از اینترنت، خدمات نقطه به نقطه، و بلیط  با ، هزینه توزیع کمدهستن توجهی از طریق ناوگان مشترک

در کره جنوبی تلاش می شود شرکت های هواپیمایی برجسته با  LCCSاز این رو، . غیر قابل استرداد است

 .(5002موسسه حمل و نقل کره، ) ، به رغم هزینه های پایین تر استFSCSارائه خدمات با کیفیت برابر با 

یک محصول از  LCCS .باعث فروپاشی مرز از کیفیت خدمات هواپیمایی بود 0822سال  مقررات زدایی در

زدایی و آزادسازی در کره جنوبی پدید آمده،  کره جنوبی نیز پس از مقررات LCCS .هستنداین مقررات زدایی 

با  هوایی داخلی خدماتگرسیون علاوه بر این، ر. با استفاده از استراتژی های کرایه کم و کیفیت خدمات است

FSCS باعث شد 5002سال  کره جنوبی، که به طور مستقیم راه اندازی خدمات گلوله قطار با سرعت بالا در ،

در نهایت، مشارکت فعال و سرمایه گذاری رقابتی توسط . بود LCCSاز  یکی دیگر از عوامل تسریع ظهور

از  بدون شک، کرایه کم. متعدد بود LCCS دولت منطقه ای کره جنوبی یک نیروی محرک اصلی برای ایجاد

LCCS هیدالگو ،(5002جو وهمکاران، )باشد  ممکن است یکی از عوامل عمده برای تصمیم یک مسافر ،

 کهقیمت پایین تر برای راضی کردن مشتریان و به منظور تشویق آنها  یک ارائه (5002)  الاواریتا و فریزمنظور، 

یک عامل حیاتی تر از کرایه  LCCاز یک  با این حال، کیفیت. کنند دوباره از همان شرکت هواپیمایی خریداری
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ممکن است  LCCS  از به عنوان مثال، جذب. کم است، از آنجا که کیفیت جلب کلیدی از مسافران است

مزیت رقابتی یک شرکت  (5005)چانگ و یه  با توجه به. کرایه را کاهش داده بودند FSCSاگر  شودناپدید 

اگر چه حامل . هواپیمایی درک کیفیت خدمات از مسافر است، هر چند کرایه کم سلاح اصلی رقابت است

خدمات خطوط هوایی جنوب  کیفیت ، مسافران درکاست LCCیک جنوب غربی هواپیمایی ایالات متحده، 

اظهار ( 0822)زیتامل (. 5002گورسوی و همکاران، )می باشد  FSCS غربی بالاتر از آن از دیگر ایالات متحده

از این . ، که اغلب نادیده گرفته میشونداست داشت که درک کیفیت خدمات یک ویژگی سودمند تر از قیمت

در نظر گرفته شده  برای موفقیت یک شرکت در بازار رقابتیرو، بهبود کیفیت خدمات یک استراتژی ضروری 

خطوط هوایی به منظور افزایش اثربخشی و بهره وری سازمانی مدیریت کیفیت  تلاش های بسیاری از .است

بنابراین، درک کیفیت خدمات از عوامل مهم مؤثر بر شرکت های هواپیمایی در بازار به شدت . خدمات است

 .(5001و وونگ، گیلبرت ) رقابتی است

شکاف بین انتظارات تعیین  SERVQUALبه عنوان تعریف شده در مدل از سوی دیگر، کیفیت خدمات و 

پنج ابعاد درک کیفیت خدمات در صنعت هواپیمایی هستند به شرح زیر مشخص شده . مشتریان و درک است

 :است

، فضای صندلی و یراحتی صندل :دهویژگیهای ملموس هستند که امکانات فیزیکی این هواپیما تعریف ش( 0

، ظاهر کارکنان، و (کتاب، روزنامه ها، فیلم ها، بازی ها و مجلات)پرواز  حین سرگرمی در خدمات ،ااتاق پ

   .                                                           .(ورود طراوت، کمیت، و ظاهر)سرویس وعده غذایی 

تواند به عنوان توانایی به انجام خدمات دقیق و با دقت، شرح داده شده مانند دقت، بهره قابلیت اطمینان می ( 5

  .                                                       وری از بررسی در فرایند، و راحتی و دقت رزرو و فروش بلیط

لغو پرواز و از دست دادن )مات پاسخدهی مربوط به تمایل برای کمک به مسافران در حل مشکلات خد( 1 

      .                        ، پاسخ به موقعیت های اضطراری، و همچنین تحویل چمدان سریع و دقیق است(چمدان

دانش برای پاسخ به )تضمین شده است با توانایی برای الهام بخشیدن به اعتماد و اعتماد به نفس در ( 2 

، و همچنین به عنوان حسن نیت نشان دادن به سمت مسافران همراه (رد امنسوالات و حصول اطمینان از عملک

 .است
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ترجیح صندلی به هر مسافر همدلی بعد سرویس که در توجه و مراقبت فردی تمرکز است، از قبیل ارائه ( 2 

ونیکی میدهد یا وعده های غذایی را از طریق یک سیستم از قبل سفارش و یا داشتن یک برنامه کتابهای الکتر

 (.5002؛ پارک و همکاران، 5002؛ کونینگ، یونگ و لی، 0888بلومر، رویتر و وتزلز، ) تخصصی لاتین مکرر

  .                                             ادراک کیفیت خدمات و رضایت مشتری .2.2

مدل : میانجی رضایت مشتریسه مدل از رابطه بین کیفیت خدمات درک شده و رضایت مشتری تمرکز بر روی 

 مستقل اثرات مدل و، به درک کیفیت خدمات مدل رضایت مشتری ،مشتری رضایت به درک کیفیت خدمات

رضایت مشتری به طور گسترده ای پذیرفته  باکیفیت خدمات مدل درک . (5000دابهولکار، شفرد و دایلی، )

ت که احساسات خاص مرتبط با تجربه خدمات به رسمیت شناخته شده اس( 5000)باکر و کرومتون . شده است

علاوه بر این، درک کیفیت خدمات سابقه . باشدممکن است ظهور و دخالت به عنوان یک میانجی بین دو سازه 

 توسعه دهنده نیات رفتاری است کهگاه به گاه به رضایت است با توجه به مطالعات متعدد، و رضایت مشتری 

نشان داد که کیفیت درک شده از صنعت  (5002) پارک و همکاران عنوان مثال،به . (0882، چیتاتو و ری)

، گرچه اهمیت دارد هواپیمایی دارای اثر مثبت بر روی رضایت مسافر با تصویر هواپیمایی و ارزش خدمات

در واقع، درک کیفیت خدمات و رضایت مشتری مفاهیم به . گرفتننسبی از کیفیت خدمات مورد بررسی قرار 

یعنی، درک . رضایت مشتری است ازپیوسته هستند، اگر چه درک کیفیت خدمات یک مفهوم مشخص تر هم 

 خدمات ارسالیکیفیت خدمات اشاره به پاسخ ذهنی مشتریان به اختلاف بین انتظارات قبل و درک واقعی از 

فی پس از مصرف رضایت مشتری، که یک مفهوم جامع است، نشان دهنده نتیجه کلی واکنش عاط. داده می شود

 علاوه بر این،. (0822، ؛ زیتامل5002چنف ) باشداست و می تواند طیف وسیعی از ناراضی به راضی 

بر اساس مطالعه آنها، مشتریان کیفیت . دادندنشان  را تفاوت بین دو سازه (0822)پاراسورامان، زیتامل و بری 

ت و رضایت مشتری به عنوان یک معامله خاص ارائه خدما از خدمات را به عنوان قضاوت کلی در دراز مدت

 .می کنند قضاوت درک

 اولیه، محققان را تعیین می کند در همین حال، تنوع نیازهای مشتریان درجه ای از کیفیت خدمات ادراک شده

به رسمیت شناخته شده که ( 5001)یی و لا . داشتندعمدتا به بررسی اثر از صنعت و فرهنگ در کیفیت خدمات 

هر یک از فاکتور کیفیت را تحت تاثیر رضایت مشتری متفاوت، و خروجی یک شرکت با ارزیابی نسبی درک 
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اظهار داشت که  (5002) نامکونگ و جانگبا توجه به صنعت، . کیفیت خدمات بر رضایت مشتری رسیده بود

لی و . یت مشتری و قصد رفتاری در صنایع غذایی استمهم ترین عوامل رضا( ارائه و طعم) تااز همه ابعاد، دو

نشان داد که اهمیت نسبی از تمام ابعاد کیفیت خدمات در رضایت مشتری متنوع با توجه به ( 5000)همکاران 

 مبتنی بر به عنوان مثال، ملموس، مانند یک پارک سرگرمی، مهم ترین بعد در مرکز و صنایع. صنعت است

، از جمله ورزش های می باشد که پاسخگویی به بعد مهم تر در صنایع مبتنی بر مردم، در حالی استتجهیزات 

با اهمیت نسبی  ای مقایسه( 0882)وکفیلد و بلوجت . سرمایه گذاری مدرسه یا یک شرکت مشاوره درایروبیک 

زگی کیفیت خدمات ادراک شده از پاکی. انجام شدکیفیت خدمات بین صنعت کازینو و صنعت ورزش  درک از

در صنعت ورزش، از آنجایی که تاسیسات مهم ترین عامل در صنعت کازینو است، اما تنها یک عامل متوسط 

به طور خاص، . کندیک مشتری ممکن است زمان بیشتری را در یک کازینو از یک استادیوم ورزشی صرف 

تری برخوردار است از اهمیت بیش نظر ملموس از کیفیت خدمات نسبت به سایر صنایع از صنعت خدمات

نشان داد که تفاوت عمده ای در درک کیفیت  (5002)ریمان، لونمان و چاز (. 0822پاراسورامان و همکاران، )

. کرده است تفسیر را مطالعات قبلی نیز تأثیرات فرهنگی. دارد خدمات یک شرکت گاز بستگی به ملیت مشتری

گردشگران غربی جنبه . ادراک از کیفیت خدمات بررسی شده است برنفوذ فرهنگی ( 5002)تسانگ و ای پی 

خدمات عملی را  و، در حالی که گردشگران آسیایی اساسی تر است را ترجیح می دهند های بالاتر نامحسوس

 .ترجیح می دهند

  .است از این رو، این ملاحظات نشان می دهد فرضیه های زیر مربوط به درک کیفیت خدمات و رضایت

  .ادراک کیفیت خدمات تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری است .0ه فرضی

  .کیفیت خدمات تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری است درک ابعاد ملموس از .الف0فرضیه 

  .کیفیت خدمات تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری است درک بعد قابلیت اطمینان از .ب0فرضیه 

  .ثیر مثبتی بر رضایت مشتری استپاسخدهی از درک کیفیت خدمات تا بعد. ج0فرضیه 

  .تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری است کیفیت خدمات از درک بعد تضمین .د0فرضیه 

 .کیفیت خدمات تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری است درک بعد همدلی از .ه0فرضیه 
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 رضایت مشتری و نیات رفتاری .2.2

 TPB .هستند BRT و TRA ،TPB مشتریان، بر اساسنیات رفتاری شاخص های مهمی از رفتارهای آینده 

( 5002وستبی، ) BRT و است (0822فیشن و اجزن، ) TRAاز  مدل توسعه و مدل پیشرفته( 0822اجزن، )

، نگرش نسبت به ها بر اساس این مدل. از جمله به دلیل ساختن. است TPBو  TRA یک مدل پیشرفته از

 باعثرفتار، هنجار ذهنی، و کنترل درک شده پیش بینی نیات رفتاری مشتریان، و کسانی که از نیات رفتاری 

زیتامل و همکارن  .(5002؛ وستبی، 5002و اسونجر،  ؛ افالون، گورسوی0822اجزن، )می شود  رفتارهای آینده

می دهد که آیا یک مشتری ادامه خواهد داد به استفاده  مشاهده نیات رفتاری به عنوان سیگنال که نشان (0882)

به  را بنابراین، محققان قصد رفتاری. می شوداز خدمات یک شرکت و یا تبدیل به یک شرکت های مختلف 

 .کرده اندرفتار واقعی تعیین  ازعنوان یک شاخص 

به رغم طبیعت چند بعدی آن مشخص  رفتار با این حال، برخی از محققان رفتار مشتری در صورت یک بعدی

داشته تاثیر مثبتی بر نتیجه یک شرکت  راضی نمی شوند که ، تمام مشتریان(5002)یی و لا  با توجه به. کرده اند

وقتی یک مسافر درک کیفیت خدمات  می شود به عنوان مثال، قصد رفتاری به احتمال زیاد نامطلوب .باشند

 هم تی یک مسافر از ارزیابی کیفیت خدمات بالا است، نیات رفتاری مسافروق. تصور کندکم  را ارائه دهنده

در واقع، نگرش ها، که به طور کلی احساسات مثبت یا منفی در . (0882زیتمال و همکاران، )هستند مطلوب 

مورد محصولات، افراد، و یا مسائل، به عنوان مجموع رضایت با محصولات یا خدمات در نظر گرفته شده و می 

رست و پیترز، ) ارزیابی گذشته دارد ، بسته به نوع تجارب "مطلوب"به  "نامطلوب"تواند محدوده ای از 

به  ارتباطات دهان)ابعاد رفتاری مطلوب : شناسایی دو بعد از قصد رفتاری (0882)زیتامل و همکاران  .(0882

علاوه بر این، مطالعات (. رفتارشکایت )و ابعاد رفتار نامطلوب ( ، مقاصد خرید، و حساسیت به قیمتدهان

بکر و کرومتون برای مثال، . کیفیت خدمات و قصد خاص رفتاری متمرکز شده است درک با متعدد در رابطه

، که شامل وفاداری به جشنواره و انجام دادند مورد مطالعه ارتباط بین رضایت مشتری و قصد رفتاری( 5000)

رضایت گردشگران گلف را تحت  (5008)هاتچیتسون، لایی و وانگ  با توجه به. تمایل به پرداخت بیشتر است

اما تأثیر ( دهان دهان بهقصد برای ملاقات دوباره، و ) قرار می دهد تاثیر دو بعد از قصد رفتاری قابل توجهی

 .را ندارد( جستوجو برای جایگزین) قصد از قابل توجهی در یکی دیگر از ابعاد
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  .                                                      ابعاد رفتاری مطلوب. 2.2.1

زیتامل و ) ، مقاصد رفتاری مشتری مطلوب استددرک کیفیت خدمات به بالا باشهنگامی که یک مشتری 

. هستند نیت خرید، و حساسیت قیمت ،دهان دهان بهارتباطات  ،سه ابعاد رفتاری مطلوب. (0882همکارن، 

مردم استفاده از  :دارد اشاره به افرادی که به اشتراک گذاری تجربیات در مورد خدمات دهان به دهان ارتباطات

هنگامی که . (5008کیم و همکاران، ) به دوستان و بستگان است مربوط به تجارب خود رااین نوع ارتباطات 

ه آن شرکت است که معمولا ، تمایل به وفادار بدارد یک مشتری با خدمات و یا محصولات یک شرکت رضایت

فیشر، )می کند را تشویق به انجام کسب و کار با این شرکت  دیگر به دلیل تقویت مثبت، و مشتریان بالقوه

دهان یک شاخص  دهان بهبنابراین، ارتباط . (5000لیو، فورر و سودهارشان، ؛ 0888، آرنولد و فریز، گارت

به شدت تحت تاثیر رضایت مشتری، اشاره به تمایل به قصد خرید، . اصلی موفقیت در آینده شرکت است

 از این رو، کیفیت خدمات منجر به رضایت مشتری عالی و درآمد های فروش. خرید بیشتر در آینده است

سرمایه گذاری مستمر در کیفیت خدمات، که  (.5002سیم، کوه و شتی، ) در حال حاضر و آینده است بالاتر

است در نتیجه بهبود کیفیت خدمات و افزایش سود شرکت از طریق یک مزیت  مربوط به هزینه نیست، ممکن

علاوه بر این، حساسیت به قیمت اشاره به تمایل به پرداخت بیشتر برای . (0880ساسر، ریچهلد و ) رقابتی است

ه به تغییرات در هزینه و به میزان قابل توجهی ب یت کمتررضایت مشتری حساس. است خدمات و یا محصولات

اظهار داشت که بسیاری از مردم  (0880)ریچهلد و ساسر (. 5002یو و پارک، )مربوط می شود  قیمت وفاداری

آنها اعتماد نسبت به تبدیل به یک رقیب ارزان تر  ،ترجیح می دهند به پرداخت بیشتر به اقامت در یک هتل

مسافران  LCCمی کند،  قیمت تغییر، با این حال، هنگامی که (5002)ماسون و علمداری  با توجه به. است

 با توجه به. نسبت به تغییرات حساس تر است زیرا قیمت یک نیروی محرک اصلی از مطالبات مسافران بود

از این رو، رابطه . باشد کرایه ارزان تر FSCSاگر   FSCSمسافران تبدیل به  LCC ،(5002)اکونل و ویلیامز 

 .باشد عت هواپیمایی ممکن است متفاوت از آن در سایر صنایعبین رضایت مشتری و حساسیت قیمت در صن

  .                                                                      ابعاد رفتاری نامطلوب .2.2.2

همانطور که از درک کیفیت خدمات یک سرویس تحویل داده شده کاهش می یابد، مقاصد رفتاری مشتری 

مشتریان بیان مقاصد نامطلوب رفتاری از طریق شکایت، که با . (0882زیتامل و همکارن، )شود می نامطلوب تر 
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خروجی به عنوان / شکایت رفتار می تواند به عنوان تنظیم رابطه ورودی . مطالعات قبلی تعیین شده است

ودی و خروجی از ابزاری برای مداخله برای رسیدن به یک نتیجه مورد نظر را پس از ارزیابی مشتری از ور

د یک تجربه نبه عنوان مثال، مسافران ممکن است بخواه. (5002سوسکیند، ) تجربه خدمات، پدیدار شود

از آنجا که نارضایتی از ارائه . باشندخدمت به اصلاح اگر انتظارات خود را از تجربه خدمات را برآورده نکرده 

ت ها به پیاده سازی سیستم های شکا یت های خدمات است از دلایل اصلی برای شکایت، بسیاری از شرک

ام سی الستر و ) پیشرفته، که برای دست زدن به شکایات افراد و برای بالا بردن رضایت مشتری مفید است

در واقع، دوباره قصد خرید از مشتریان ناراضی که شکایت بالاتر از دوباره قصد خرید از . (5001ارفمیر، 

 (5000زیتامل و بیتنر، ) ستمشتریان ناراضی که شکایت نی

 .شودفرضیه زیر، در خصوص ارتباط بین رضایت مشتری و قصد رفتاری می  بنابراین، این نتایج منجر به

 . رضایت مشتری، دارای اثر مثبت بر قصد رفتاری است. 5فرضیه 

 . است ارتباطات دهان به دهانرضایت مشتری، دارای اثر مثبت بر روی کلمه . الف5فرضیه 

 . اثر مثبت بر مقاصد خرید است رضایت مشتری، دارای. ب5ضیه فر

 . اثر مثبت بر حساسیت به قیمت است رضایت مشتری، دارای. ج5فرضیه 

 . رضایت مشتری اثر مثبت بر رفتار شکایت است. د5فرضیه 

 .را نشان می دهد مدل از این فرضیه 0شکل

  .                                                  روش شناسی. 2

 .                                                      نمونه و روش . 2.1

فرودگاه کیمپو، کیمهای، ) مسافران در سه فرودگاه عمده داخلی کره جنوبی 522 شرکت کنندگان این مطالعه

نظر سنجی به مسافران منتظر در دروازه های شبانه روزی و . گنجانده شده است 5002سال  در پاییز (چجو

 LCCS تمام شرکت کنندگان مسافر داشتن تجربه قبلی با. سالن های خروج و ورود در هر فرودگاه توزیع شد

 ن پاسخمشارکت داوطلبانه بود و میزا. داده بودنداهمیت اثرات دفاعی مشتری را بر اساس که پاسخ   FSCS یا

 200 از. داده ها را برای این مطالعه با کمک از پنج پرسشگران آموزش دیده جمع آوری شد. بود 28.1%

 11با توجه به داده ها گم شده و یا پاسخ های ناقص، . برگردانده می شود تا522 پرسشنامه توزیع شده،
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نظر سنجی برای تجزیه و تحلیل نگه داشته  522 در نتیجه، داده ها را از. پرسشنامه از مطالعه حذف شدند

                   .شدند

 درک کیفیت خدمات                                 نیات رفتاری                                           

                                           

         

 

 

 

 

 مدل فرضیه.  0شکل 

                                                                                                                   .                                                                                                             اقدامات . 2.2

که ساختارهای موجود در مدل پیشنهادی، از جمله درک کیفیت خدمات،  در این نظر سنجی شامل آیتم هایی.

، اندازه گیری که در انجام شد از آنجا که این نظرسنجی در کره جنوبی. رضایت مشتری، و قصد رفتاری است

 .                                                         .اصل به زبان انگلیسی نوشته شده بود به کره ای ترجمه شد

   .                                                 ادراک کیفیت خدمات. 2.2.1

اگر چه بحث های زیادی . تعیین شد SERVQUAL اقلام از مقیاس 55 ادراک کیفیت خدمات با استفاده از

مناسب ( 0822)از پاراسورامن و همکاران  SERVQUAL ،شد یت خدماتکیف از درک در مورد اندازه گیری

کیفیت خدمات در صنعت هواپیمایی تلقی شده است و در بسیاری از مطالعات به رغم  درک است به بررسی

؛ پارک و 5001اکینسی، اکسوی، اتیلگان و ) محدودیت های آن از اعتبار و قابلیت اطمینان استفاده می شود

آیتم های  55 اندازه گیری از SERVQUAL در این مطالعه،. (5000؛ سلطان و سیمپسون، 5002همکارن، 

 ارتباطات دهان به دهان

 قصد خرید

 حساسیت قیمتی

 شکایت رفتار

  همدلی

 

 تضمین

 پاسخدهی

 قابلیت اطمینان

 ملموس

 رضایت مشتری
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، قابلیت اطمینان (چهار مورد)ملموس  :ادراک خدمات به نمایندگی از پنج ابعاد کیفیت خدمات تشکیل شده بود

 .                                       .(پنج مورد)، و همدلی ( چهار مورد)، تضمین (چهار مورد)، پاسخ (پنج مورد)

  .                                                                                        رضایت مشتری .2.2.2

. بود LCCS پاسخ عاطفی به تجارب خدمات خود از بود و مشتریان پس از خرید از ارزیابی رضایت مشتری

اندازه گیری  (0882)الیورز  اقدامات دو آیتم از مطالعه با مطابق با پژوهش های قبلی و ادبیات ، رضایت مشتری

 .شد

 ( (n=244) توضیحات از پاسخ دهندگان )  1جدول 

 %     تعداد                                                                     

 جنس 

  84.4                                                          111                                                                                 پسر     

   11.2                                                          121                                                                                   زن     

 سن 

  11.2                                                          84                                                                      سال یا جوانتر28  

25-34                                                                                   111                                                         81.1        

35-44                                                                                    14                                                          22.4 

  1..1                                                          21                                                                      سال یا مسن تر 45

  تحصیلات

     21.1                                                          44                                                                           پایان دبیرستان

  24.1                                                          ..                                                               دانشگاه/ برخی از کالج 

   21.2                                                           .4                                                                پایان مدرک دانشگاهی

   2..                                                           11                                                         پایان مدرک کارشناسی ارشد

 تجربه قبلی 

         11.8                                                          122                                                                              پرواز 1-5

  14.8                                                            81                                                                            پرواز  6-10

  11.2                                                           24                                                                           پرواز 11-15

  8.2                                                           21                                                                           پرواز 16-20

   4.4                                                            11                                                                      پرواز 21بیشتر از 

 دلیل 
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  11.4                                                            .12                                                                                     تور

  ..11                                                              24                                                                          کسب و کار

 24.4                                                              41                                                                                   سایر

  قصد رفتاری . 2.2.2

گرفته  (0888)ومر و همکارن و بل( 0882)زیتامل و همکارن  رفتار و اندازه گیری آن از قصدمفهوم ساختار 

 دهانارتباطات )آیتم برای هر یک از چهار بعد قصد رفتاری  01قصد رفتاری بر روی یک مقیاس . شده است

پاسخ دهندگان بر روی یک . تعیین می شود( دهان، نیت های خرید، حساسیت به قیمت، و رفتار شکایت به

 .مخالفم به شدت= 0م و شدت موافق به اعم از =2درجه ای از  ،گزارش شد مقیاس پنج نقطه

 تجزیه و تحلیل. 2.2

فرایند . انجام تجزیه و تحلیل داده ها استفاده شد برای AMOS7 و SPSS15 مجموعه برنامه های آماری

پاسخ دهندگان و  مشخصاتمتغیر به منظور شناسایی  مکرراول، توزیع . تجزیه و تحلیل شامل پنج مرحله است

دوم، . ابعاد هر یک از درک کیفیت خدمات مورد استفاده قرار گرفتو انحراف استاندارد برای  معدلمحاسبه 

 تجزیه و تحلیل عاملی تأییدی برای حمایت از مسائل مربوط به ابعاد، همگرایی، و تشخیص اعتبار انجام شد

چهارم، مدل  .دسوم، از ضریب همبستگی پیرسون در میان ساختارها محاسبه ش. (0822گربینگ و اندرسون، )

بین  که، که برای توضیح الگوی زنجیره ای از روابط وابستگی بین مربوط به اتفاق (SEM) ساختاریمعادله 

مجموعه ای از ساختارهای نهفته در همان زمان به عنوان یک ابزار تحقیقاتی اکتشافی مناسب بود، برای آزمایش 

یون چندگانه گام به گام به منظور در نهایت، تجزیه و تحلیل رگرس. اعتبار مدل پیشنهادی و فرضیه استفاده شد

کیفیت خدمات بر روی رضایت مشتری و اثر رضایت مشتری در هر بخش از قصد  درک بررسی اثر نسبی از

 .رفتاری انجام شد

  نتایج. 8

  مشخصات دموگرافیک از پاسخ دهندگان. 8.1

توزیع نسبتا برابر  شدهوری نمونه جمع آ. اطلاعات دموگرافیک افراد مورد مطالعه را نشان می دهد 0جدول 

، تکمیل  %52.0 دانشگاه/ ، برخی از کالج  %10.2 به اتمام دبیرستان) تحصیلاتو سطح  (آقایان% 22.2) جنس
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استفاده  LCC خدمات از مسافران که(. %2.5 ، و به اتمام مدرک کارشناسی ارشد %12.1 مدرک دانشگاهی

این مطالعه نشده بودند، زیرا هدف مطالعه به بررسی اثر احتباس از مسافران بر اساس پژوهش  شامل نکردند

 و اکثریت پاسخ دهندگان %(20.2) بزرگترین گروه، با توجه به تجربه قبل، بین یک تا پنج بار. های قبلی است

 .ب سفر کرده بودندانتخا LCCS به گردشگری به عنوان دلیل خود را برای استفاده از خدمات %(22.2)

 2جدول 

 ( (N=244) تجزیه و تحلیل عاملی تأییدی از سازه) 

 میانگین واریانس استخراج شده   قبلیت اطمینان مرکب         عامل بارگذاری استاندارد شده (         سازگاری درونی)عوامل                 سازه     

                1..1                               1.41                                                     ملموس ویژگیهای:  1فاکتور     خدمات  کیفیت ادراک

   1.42          . شسته و رفته استظاهر  XYZ کارکنان. 2                             

  0.60 .بصری جذاب است در ارتباط با خدمات XYZ مواد. 8                             

  1.11                              1.41                                                         قابلیت اطمینان:  2فاکتور                                

 علاقه  XYZ،داشتین هنگامی که شما یک مشکل. .                            

  1.11                 .صادقانه در حل آن را نشان می دهد                               

                            4 .XYZ 0.61                   انجام خدمات حق اولین بار  

                            4 .XYZ  زمان آن  سرخدمات خود را 

  1..1           .وعده به انجام این کار را فراهم می کند با                           

                          1 .XYZ 1..1               . اصرار داردطای ازاد سوابق خ  

  0.55                              1.42                                                               پاسخدهی:  2فاکتور                              

 دقیقا زمانی می گویدبه شما  XYZ کارکنان .11                        

  1.44                              .انجام خدمات خواهد شد                           

  1.18    .می دهدبه شما سرویس سریع  XYZ کارکنان . 11                        

  1.41. دنبه شما کمک کن اماده تاهمیشه  XYZ کارکنان. 12                        

 هرگز بیش از حد شلوغ به XYZ کارکنان .12                        

  8..1                    . پاسخ نمی دهند درخواست شما                            

  1.11                                  1.41                                                                  تضمین:  8فاکتور                              

  1..1. القا اعتماد به نفس در مشتریان است XYZ رفتار کارکنان .18                      
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  1.14        .است XYZشما احساس امنیت در معاملات با . 11                      

   1.41                .اند با شما پیوسته مودبانه XYZ کارکنان. .1                      

  1.11. دارند برای پاسخ به سوالات شما آگاهی XYZکارکنان  . 14                      

  1.12                                .1.4                                                                    همدلی:  1فاکتور                             

                      14 .XYZ 1.11                           . به شما توجه فردی نیست  

                      11 .XYZ 1..1. به همه مشتریان خود است ها عملیات برای ارامش دادنساعت  

   

  2جدول ادامه 

 ( (N=244) تجزیه و تحلیل عاملی تأییدی از سازه)

 میانگین واریانس استخراج شده   قبلیت اطمینان مرکب         عامل بارگذاری استاندارد شده (         سازگاری درونی)عوامل                 سازه     

 2..1      . شما رانیازهای خاص  میکنند درک XYZ کارکنان. 22

  1.48                                1.41 رضایت مشتری                                                                               رضایت مشتری 

    .1.4                                .راضیم XYZ من با سرویس. 1                            

  .1.4                     .سفر کردم   XYZبا خوشحالیمن با  .2                            

 1..1                                 1.42                                               .دهانارتباطات دهان به : 1فاکتور              نیات رفتاری 

  1.44    .را به افراد دیگر XYZ بگو  چیزهای مثبت در مورد . 1                           

  1.41.  خدماتش استکسی که به دنبال  هر به XYZ توصیه ی . 2                           

 XYZ  0.61 تشویق دوستان و بستگان را به انجام کسب و کار با. 2                           

 1..1                                  1.41                                                              نیت خرید  : 2فاکتور                             

  4..1       اولین انتخاب شما برای خرید  XYZ در نظر بگیرید .1                           

  1.11        در چند سال آینده  XYZ آیا کسب و کار بیشتر با. 2                           

     1.41                                 1.42                                                     حساسیت به قیمت:  2فاکتور                             

 نگاهی به برخی از کسب و کار خود به یک  .1                           

  1.11              .رقیب ارائه می دهد که قیمت های جذاب تر                             

 که  XYZ ادامه برای انجام کسب و کار به .2                           

   1.18الف                    . قیمت های جذاب تر استبه ارائه                                

  1.12                                   1.41                                                      شکایت رفتار:  8فاکتور                                

 تبدیل به یک رقیب اگر شما تجربه یک .1                          
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    XYZ.                                     1.11 مشکل با سرویس                              

 شما  شکایت به مصرف کنندگان دیگر اگر. 2                          

 XYZ     .                     1.11ا خدمات تجربه یک مشکل ب                              

 شکایت به سازمان های خارجی اگر. 2                         

 XYZ .                    1.12خدمات شما تجربه یک مشکل با                              

x :خوبی از تناسبشاخص : شتیاددا
2
=641.999, df=258, p<0.001, GFI=0.863, CFI=0.879, RMR=0.051 الفمعکوس شده است. 

 

 ( در میان متغیرهای مطالعه دورنیمیانگین، انحراف معیار، و همبستگی ) 2جدول 

   11            1             4            4          .             1                8               2                2                 1                           متغیر

  1.11      ویژگیهای ملموس .1

  1.11        ** 1.82           قابلیت اطمینان.2

  1.00        0.44 **          ** 1.28                پاسخدهی .2

  1.11   ** 1.81       **  1.28        ** 1.28                   تضمین .8

 1.11    0.44 **     0.37 **       ** 1.21          ** 1.22                   همدلی .1

  1.00  ** 1.21    ** 1.22    ** 1.81       ** 1.21         **  1.24         رضایت مشتری ..

     1.00 ** 1.21    * .1.1       ** .1.2        1.11        * 1.11         **  21ارتباطات دهان به دهان  . 4 

  1.11**  1.82**  1.24       1.11        ** 1.28**  1.141       ** .1.2          ** 82                .نیت خرید .4 

  1.11**  1.21  **  1،21     1،12          1،11           .1،1    ** 1.14            1.11            1.14        حساسیت به قیمت  .1

  1.00 1.12   ** 1.22**  .1.2  ** 1.21     * .1.1        ** 1،21       1،12           1،18            .1،1               شکایت رفتار.11

AVE                           1،.1             1،11            1،11         1،11           1،12         1،48      1،.1       1،.1        1،41   1،12  

 2.1     2.2          2.2         2.2        2.2           2.1              2.8          3،3               2.2              3،3                           معدل

SD                           1.48             1..1             1..1         1.14            1..8        1.42        1..1        1.41        1.44     1.4. 

P<0.05: یادداشت 
*  .P<0.01

** 

 .                                              تجزیه و تحلیل عاملی تأییدی از سازه .8.2

داده های مقیاس مستمر و توزیع نرمال، شرایط بحرانی و حداکثر ( SEM)درم دل سازی معادله ساختاری 

حداقل  ، مقیاس آزاد(ULS) حداقل مربعات یوزن بی، (GLS) ، تعمیم حداقل مربعاتهستند( ML) احتمال
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روش به  یک ML در میان آنها،. برای روال برآورد استفاده می شود (ADF)علامت دار  توزیع آزاد مربعات، و

کارآمد در نمونه های مقیاس علامت دار بودن  و یطور گسترده استفاده می شود دلیل آن است که سازگار

 ز داده ها با استفاده از آزمون نرمال بودندر این مطالعه، فرض نرمال چند متغیره ا. (0828بولن، ) بزرگ است

(c.r.=4.13) در گام بعدی، تجزیه و . مورد تائید قرار گرفت، در نتیجه برآورد احتمال حداکثر اقتباس شده بود

سطح ثبات داخلی . نشان داده شده است 5 ، انجام شد و همانطور که در جدول(CFA) تحلیل عاملی تأییدی

تعیین اینکه آیا شاخص های قابل مشاهده به میزان قابل  .0.22تا  0.22 در هر ساخت قابل قبول بود، اعم از

بر اساس . برای بارگذاری متقابل است بررسیبارگذاری شده و  روی عوامل در نظر گرفته شده خود توجهی بر

قصد خرید، یک آیتم حساسیت  آیتم ملموس، دو مورد همدلی، یکی اقلام دو)این تجزیه و تحلیل، هفت آیتم 

از بارگذاری شاخص به . آیتم اصلی دور انداخته شد چهرچوباز ( شکایت رفتار آیتم قیمت، و یک

علاوه . را می دهد روایی همگرا از ساختارها از قابل توجهی بودند، پیشنهاد 0.000 ساختارهای خود در سطوح

 استخراج واریانس متوسط) AVE تجزیه و تحلیل واریانس مناسب یک ایجاد تشخیص اعتبار مورد نیاز بر این،

 (0880بگوزی و فیلیپس، ) مورد استفاده AVE بعد، ما. بود 0.20 از تمام ساختارها بزرگتر از AVE (.شده

ریشه های مربع . به کار برده شد برای ارزیابی تشخیص اعتبار، که تعیین میزان که دو سازه تجربی متمایز هستند

 جدول. بودند( 1 جدول)سازه دیگر  و برای هر یک از ساخت بیشتر از ارتباط بین سازه AVEی از ارزش ها

x) از ساختارهای مناسب برای داده ها را نشان می دهد CFA خلاصه نتایج به دست آمده 5
2
=641.999, 

df=258, p<0.001, GFI=0.863, CFI=0.879, RMR=0.051) . بنابراین، تمام ساختارهای در این

 .مطالعه منحصر به فرد است

  8جدول 

 برآورد پارامتر ساختاری و شاخص های متناسب 

 نتایج                                           Tارزش                              ضرایب مسیر استاندارد                                        مسیر فرضیه    

حمایت شده                                   124..***                                          1.442       رضایت مشتری          /  کیفیت خدمات درک   

حمایت شده                                      241..***                                         .1.81                   نیات رفتاری       /  رضایت مشتری   

1.242                                      (رضایت مشتری)   R
2 

                                     1.214 R   (نیات رفتاری)  
2 
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x: شاخص خوبی از تناسب 
2
=627.153, df=274, p<0.001, GFI=0.871, CFI=0.889, RMR=0.054 

 ***P<0.001: یادداشت 

 

 .                                                    SEMنتایج . 8.2

آمار خوبی از برازش مدل ساختاری نشان داد . انجام شد SEM برای آزمایش اعتبار مدل ارائه شده و فرضیه،

x) که مدل منطقی متناسب با داده ها،
2
=627.153, df=274, p<0.001, GFI=0.871, CFI=0.889, 

RMR=0.054) با توجه به شاخص از تجزیه و تحلیل، مدل پیشنهادی مناسب به داده ها را به نمایش . است

نشان داده شده است، درک کیفیت خدمات به یک عامل قابل توجهی از  2 لهمانطور که در جدو. گذاشته است

علاوه بر این، قصد رفتاری . (t=6.127, p<0.001β ,0.873=) پیدا شد LCCS رضایت مشتری در مورد

 t=6.285,β ,0.456=) کره جنوبی بود LCC قابل توجهی تحت تأثیر رضایت مشتری در بازارهای

p<0.001) .،واریانس برای مقاصد رفتاری در این  %50.2 رضایت مشتری و برای از واریانس %12.1 همچنین

 .                                           .حمایت شده بودند 5 و 0 بنابراین، فرضیه. مدل پیشنهادی توضیح داده شد

                                                                                                   .                                                   کیفیت خدمات بر روی رضایت مشتری درک اثر نسبی از .8.8

تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه  یک کیفیت خدمات بر روی رضایت مشتری، درک برای بررسی اثر نسبی از 

R همه ضرایب از عزم. نجام شدگام به گام ا
 2 همانطور که در جدول. بودند 0.000 نظر آماری معنی دار در 2

 درک در گرو ملموس و ابعاد پاسخ از LCCSبرای  متغیر رضایت مشتری از% 52.0 نشان داده شده است و

 ملموس)نتیجه رگرسیون نشان داد که رضایت مسافر توسط عناصر خدمات فیزیکی . کیفیت خدمات است

P<0.001 ) پاسخ)و تمایل ارائه دهنده خدمات برای پاسخ به درخواست، پرسش ها و شکایات مسافران 

P<0.001 )یب کیفیت خدمات بر روی رضایت مشتری، ضرا درک با توجه به اثر نسبی از. تعیین شدβ  نشان

بنابراین، . (0.4β=)دارد کیفیت خدمات قوی ترین تاثیر را بر روی رضایت مشتری  درک داد که پاسخ از

در مقابل، رضایت مسافربری با توانایی ارائه خدمات وعده داده شده . شده بودندپشتیبانی  ج0 و الف0 فرضیه

، و درمان (اطمینان)، توانایی برای الهام بخشیدن به اعتماد و اعتماد به نفس (قابلیت اطمینان)دقیق و با دقت 

  .ی کندیبانی نمرا پشت ه0د یا 0ب،0 این یافته بود فرضیه. همراه بود( همدلی) صورت انفرادیمسافران به 
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  1جدول 

 ( رضایت مشتری: متغیر وابسته )  گام به گام رگرسیون تجزیه و تحلیل نتایج

 t                  sig            استاندارد  βضریب        خطای استاندارد               استاندارد نشده    βضریب              پیش بینی کننده ها     

1.111            2.842                                                1.282                                 1.482                                            ثابت  

1.111     *** 4،111               1،811                         1،1.4                                 1،841                                      پاسخدهی  

1.111    ***  2،112              1،221                         .1،11                                  1،221                            ویژگیهای ملموس  

R: یادداشت 
2
=0.280, 

***
P<0.001  تعدیل شدهF(48.260)=0.000

**
, R

2
=0.286, 

 

 

 

 2جدول 

 ( رضایت مشتری: متغیر مستقل ) نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون 

t       sig       R     استاندارد βضریب     خطای استاندارد     استاندارد نشده    βضریب                                     
2       R

 Fتعدیل شده        2

  1.111   12.4.2                                1.144                           2.148                                  ثابت

11.182        1.188    1.188   1.111  ***2.224       1.211                  1.114                           1.112           ارتباطات دهان به دهان   

    1.111      ..4.2                                  1.281                           1.411                                 ثابت

24،214      1،122    1،124 1،111***  141،.       1،2.1                  1،148                           .1،81                            نیت خرید  

1.111       14.181                                 1.214                            2.421                                 ثابت  

11،211     .1،12    1،181 1،112    *** 2،118     1،211                   1،1.4                           1،212                        شکایت رفتار  

P<0.001: یادداشت 
*** 

  .                                               تاثیر رضایت مشتری بر روی هر یک از ابعاد قصد رفتاری .8.1

نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون با نیات رفتاری مطلوب و نامطلوب به عنوان متغیر وابسته را به تصویر  2 جدول

R همه ضرایب از عزم .می کشد
R با این حال، تمام ضرایب تعیین. بودند 0.000 نظر آماری معنی دار در 2

کم  2

اگر چه معادله رگرسیون در تجزیه و (. %1.2 ، شکایت رفتار%01.1 ، قصد خرید%20. دهان دهان بهارتباطات )

تحلیل این مطالعه پیشنهاد می شود برای پیش بینی قصد رفتاری مسافر با سطح رضایت مشتری عددی به ارزش 
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R های نسبتا پایین
، نتایج تحلیلی قطعا اهمیت قابل توجهی برای رضایت مشتری در مقاصد است نامناسب 2

جه نشان داد که رضایت مشتری یک عامل سابقه قابل توجهی از نتی. مسافران نشان داد LCC رفتاری از

 و رفتار شکایت (F=38.258, P<0.001) ، قصد خرید(F=11.143, P<0.001)دهان  دهان بهارتباطات 

(F=10.201, P<0.001) پشتیبانی  د5ب و 5 ،الف5 بنابراین، فرضیه. در میان تمام ابعاد قصد رفتاری است

 با ، حساسیت قیمتمی کند به عنوان رضایت بخش تلقی LCCS کیفیت خدمات اگر چه مسافر. شوندمی 

را  نتایج از این فرضیه 2 جدول. کند را پشتیبانی نمی ج5 این یافته فرضیه. نشده بودرضایت مشتری تعیین 

 .نشان می دهد

 

 

 

 2جدول 

 تائید فرضیه

 نتایج                                                 tارزش                                                                                                فرضیات     

 رضایت مشتری /  کیفیت خدماتادراک  :0فرضیه 

 پشتیبانی شده                                       *** 1.825                                           رضایت مشتری/  کیفیت خدمات ملموس :الف0فرضیه 

 پشتیبانی عدم                                           0.225                              مشتری          رضایت/  خدمات قابلیت اطمینان کیفیت :ب0فرضیه 

 پشتیبانی شده                                      *** 2.088                    مشتری                         رضایت/  خدمات پاسخدهی کیفیت :ج0ضیه فر

 پشتیبانی عدم                                          0.082                                                   رضایت مشتری/  خدمات تضمین کیفیت :د0فرضیه 

 پشتیبانی عدم                                          0.222                         مشتری                            رضایت/  خدمات همدلی کیفیت :ه0فرضیه 

 نیات رفتاری / رضایت مشتری  :5فرضیه 

 پشتیبانی شده                                    *** 1.112                                                   دهان ارتباط دهان به/ ی رضایت مشتر :الف5فرضیه 

 پشتیبانی شده                                  ***  2.022                            خرید                                      نیت/ رضایت مشتری  :ب5فرضیه 

 پشتیبانی عدم                                       -0.102                                                         حساسیت به قیمت/ رضایت مشتری  :ج5فرضیه 

 پشتیبانی شده                                      - 0.082                                                             شکایت از رفتار/ رضایت مشتری  :د5فرضیه 

p<0.001: یادداشت 
***
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  .                                             نتیجه گیری و مفاهیم .1

می تواند با موفقیت در داخل شبکه های سنتی  LCCS و چگونه که چطور بسیاری از محققان در حال تحقیق

به طور خاص، موفقیت یا . (5002یونال،  و گودمنسون، اوم) است شده ساختار شرکت هواپیمایی حل و فصل

 یمرکز یکدر کره جنوبی یک موضوع جذاب است چرا که بازار خطوط هوایی کره جنوبی  LCCS شکست

همانطور که در بالا ذکر شد، رضایت . است FSCS موجود و غول LCCS از رقابت سختی بین نوظهور

به طور خاص، آن . رقابتی با موفقیت برقرار باشد اینکه به منظور LCCS مشتری بسیار مهم است برای نوظهور

ارزیابی این اثرات دفاعی مشتری نسبت به دانستن اثرات توهین آمیز که ترجمه را به تسخیر  برای است مهم

علاوه بر این، حفظ مشتری در . (0880ریچهلد و ساسر، )سوق دهد ر محیط های رقابتی تر مشتریان جدید د

بنابراین، مهم است که برای ارزیابی درک کیفیت خدمات مسافران در . بازارهای به شدت رقابتی حیاتی است

است چرا که ارزیابی خاصی از  LCCS این دلالت قابل توجه و عملی برای بازاریابان. LCCS هنگام استفاده از

کیفیت خدمات یک روش مفید برای ایجاد استراتژی های بازاریابی و خدمات مدیریت سیاست نسبت به 

اندازه  (الف) بر اساس این نظریه ها مفهومی، اهداف اصلی از این مطالعه. است ارزیابی کیفیت خدمات کلی

بررسی رضایت  (ب) افر در رضایت مشتری ومس LCC کیفیت خدمات توسط درک گیری نفوذ نسبی از

 .                                                                                      .مشتری به منظور توضیح نیات رفتاری

کیفیت  از درک (ملموس و پاسخ)با توجه به اولین مرحله تحقیقات، نتایج حاکی از آن است که دو بعد 

به طور خاص، بعد پاسخگویی دارای قویترین اثر بر روی . سابقه قابل توجهی از رضایت مشتری استخدمات، 

به  'پاسخ'مسافران در نظر گرفتن عامل  LCC که فرض کردبه عبارت دیگر، می توان . دارد رضایت مشتری

 LCCبرای  لزامی استبنابراین، آن ا .کندعنوان مهم ترین عامل سرویس که یک شرکت هواپیمایی باید فراهم 

، ایجاد و برای مثال سازنده. مسافر آن است به سمت 'پاسخ'ظهور به تمام اقدامات لازم برای اطمینان از نو

 نگهداری یک سیستم آموزش بسیار کارآمد که سریعترین و راهبرد معتبر برای ارائه خدمات اساسی پاسخ

در واقع، یک واکنش سریع به درخواست مسافر که همیشه آسان نیست زیرا از محیط های خاص . خواهد بود

که کارکنان خطوط هوایی می  می کنندبا این حال، مسافران فرض . پرواز مانند فضای محدود و زمان است

نشان می دهد که به این ترتیب، نویسنده . گویند پاسخ را توانند همه سوالات خود را مربوط به پرواز و مقصد

آموزشی برای کارکنان خطوط هوایی و تشویق آنها را به دنبال درخواست  لزوماتشرکت های هواپیمایی باید 
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این اقدامات مفید خواهد بود، زیرا در . بهبود بخشدمسافر بی درنگ و بدون حذف و به ارائه اطلاعات دقیق 

 .                                               .باشد ت مسافراین مطالعه، عملکرد کارکنان ممکن است در تعیین رضای

 ابعاداگر . است LCC علاوه بر این، نتایج نشان می دهد که ابعاد ملموس یک عامل مهم از نظر رضایت مشتری

، این نتیجه مهم است است خدمات در صنعت مهمان نوازی کیفیت ملموس بسیار قابل توجهی در میان عوامل

خطوط هوایی جنوب غربی، . (5005سنتوس، )می کند  به ندرت بر روی ملموس مسافر تمرکز LCCS هچرا ک

برجسته خطوط هوایی کم هزینه در ایالات متحده، استراتژی های بازاریابی خود را بر روی ملموس کیفیت 

به عوامل ملموس نسبت  نیست کهخود و تصویر نام تجاری  موفقیت آمیز و سهم بازار تمرکز نمی کند خدمات

بیشتر یا کمتر، بطور برتر، ادراک مسافر از ملموس در  LCCS حتی هنگامی که این فرض که کره انجام. داد

با این حال، این می تواند به عنوان مدرک که به تازگی . حال حاضر پایین تر از ابعاد دیگر کیفیت خدمات است

سرویس قادر گرفته شده  خدمات تجدید نظر مستقیم و لمسی توسعه مدیریت رقابتی در شرایط LCCS در کره

کره ای باید خدمات خود را مدیریت و استراتژی خود را برای حفظ ادراک مسافر  LCCSعلاوه بر این، . است

است، با توجه به  همیشگی کره LCCS صنعت. برای حال حاضر را حفظ کند ملموس کیفیت خدمات ازخود 

در مرحله مقدماتی، در حالی که اکثریت از همتایان ایالات متحده در مرحله بلوغ  چرخه عمر محصول خود را

این نتیجه موجب یک سوال در مورد این که چگونه نیازهای مسافر . هستند و خدمات ملموس را فراهم نیست

به همین . نددر مرحله یک بازار رقابتی و رو به رشد از نیازهای خود را در مرحله یک بازار بالغ متفاوت هست

 .توجه بکنندکره ای باید به تغییرات در بازار هواپیمایی  LCC دلیل، مدیران

نتایج سؤال دوم پژوهش نشان می دهد که سه نوع از قصد رفتاری به میزان قابل توجهی مربوط به رضایت 

دهان، قصد  بهدهان به طور کلی، درک کیفیت خدمات از ارتباط . قیمت می باشدحساسیت  بعدمشتری، به جز 

خرید و شکایت رفتار مورد رضایت مشتری مشتق شده است، در حالی که ادراک از کیفیت خدمات به وفاداری 

، این مشتریان راضی، به شرکت های دیگر شده است اگر چه مسافر با تصمیم خرید راضی. قیمت بستگی ندارد

؛ یو و پارک، 5000یکر و کرومتون، ب)تغییر جهت نمی دهند بر اساس قیمت جذاب خود به طور معمول 

با این حال، نتایج حاصل از این مطالعه حاکی است که قیمت های بهتر از شرکت های هواپیمایی دیگر . (5002

از  «نظریه چشم انداز»توضیح این پدیده با  پژوهشگر .دهد را تحت تاثیر قرار LCC ممکن است مسافران
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چارچوب نظریه چشم انداز نقش عوامل روانی موثر بر ترجیح تحت  .بیان می کند( 0828)کاهنمان و تورسکی 

بیش از ارزش از افزایش به هنگام مواجهه با  انفرادیارزش از دست دادن تاثیر . شرایط مخاطره آمیز است

استدلال کرد که مردم درک از دست دادن بیشتر به  (5002)راگهبیر  .است انتخاب بین چشم انداز متفاوت

قیمت  اظهار داشتند که( 0888)بولتون و لمون  .آنها به دست آوردن بر اساس نظریه چشم انداز استآسانی از 

، که توضیح می دهد که چرا خواهد بود قابل توجه در قضاوت مشتری از خدمات مبتنی بر نظریه چشم انداز

پاراسورامان و همکاران  ،علاوه بر این .جنبه های منفی از رضایت مشتری قابل توجهی از یک جنبه مثبت است

نشانه ذاتی ، در حالی که کیفیت خدمات است برای قضاوت خارجیگزارش شده است که قیمت نشانه  (0822)

کیفیت  درک و ممکن است مهم تر از نیست کیفیت تحت تاثیر درک ، وفاداری قیمت بااز این رو. است

 .                                                        .          باشد LCCS خدمات برای رضایت مشتری و رفتار در

تلاش  مالی انباشته کسری کره جنوبی، برای ورود به بازار مسافت های طولانی برای غلبه بر LCCS به تازگی،

و حفظ هزینه موقعیت رهبری  LCCS ، آن آسان است برای ایجادپورتر با توجه به نیروهای پنج گانه. می کند

با این حال، در کره جنوبی، . (5002شو، ) یکی است های بلند بازار در مسافت های کوتاه نسبت به مسافت

، و بر این اساس مشکل به عملکرد سود پایدار ساعت 0حدود زمان پرواز از همه پرواز داخلی کوتاه است، در 

اگر آن اجتناب ناپذیر برای . نها در یک بازار محدود داخلی استتوسط عامل به عنوان یک مسافت های کوتاه ت

، نتایج این مطالعه برای ایجاد یک استراتژی بلند مدت است ورود به بازار مسافت های طولانی LCCS برای

باید مزیت هزینه در بازار مسافت های  LCCS البته، موضوعبه عنوان یک . بودخواهد  مفید رقابت برای

باید به اهمیت کیفیت  LCCS مسافران نسبت به قیمت حساس هستند، با این حال، چونکه کند حفظ طولانی

باید به  LCCS عملا. شد به عنوان ملموس و پاسخ نادیده بگیرد، همانطور که در مطالعه حاضر پیشنهاد خدمات

طور مداوم، حتی اگر به تدریج، سرمایه گذاری در بازار مسافت های طولانی را نیز به تحقق دغدغه مهم دیگر 

 راحت، مانند زمین صندلی بالا و پرواز در فضای کافی و خدمات فیزیکی ، مانند امکاناتLCC مسافران

 .                                                      .                                 می باشد   در پرواز مناسب

اول، محدودیت در تعصب از داده . اگر چه نتایج این مطالعه معنی دار بودند، برخی از محدودیت ها وجود دارد

قصد . محدود شده بودند LCC پاسخ دهندگان در این مطالعه به مسافران. های جمع آوری حضور داشتند

شیو و ) است مشتری زه گیری مفید و قابل پیش بینی در هر دو به گرفتن مشتریان جدید و حفظرفتاری، اندا
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، ساختاری است پس از کیفیت خدمات درک زا ، استدلال شده است که آیا ساختعلاوه بر این. (5000هوبر، 

؛ تیلور و باکر، 0881الیور، ) قبل و بعد از خرید ساختاری و یا هر دو (0822هولبروک و کورفمن، ) خرید

با این حال، تمرکز مطالعه حاضر به منظور درک عوامل رضایت مشتری است که مربوط به حفظ مسافر . (0882

گرفته نبکار  LCCSاز  که هرگز یبنابراین، مطالعات آینده ممکن است تاثیر بیشتر در صورتی از مسافران. بود

  .باشند

تأثیرات فرهنگی می تواند . کره جنوبی بود محدودت است که همه پاسخ دهندگان ، تعمیم نتایج این واقعیدوم

یلچی، لاروج،  با توجه به. رخ دهد چرا که پاسخ دهندگان از یک منطقه خاص در این مطالعه حذف شدند

 مصرف کنندگان به طور یکسان هستند زیرا برخی از نیازهای نیازهای نه، همه (5002)یانوپولوس تمیلیا و 

 .دارددر صنعت هواپیمایی  یبا وجود محدودیت ها، نتایج این مطالعه تاثیر مطرح. است مربوط به فرهنگ محلی
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