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Abstract 
Considering the high rate of customer dissatisfaction with banking services, the issue of 
service recovery is a clear example in the country's banking sector. Service recovery 
shows the reaction of banks when a problem occurs. This study aims to study the impact 
of the perceived justice of bank customers on satisfaction with service recovery and 
post-purchase behaviors. This research is an applied study that was conducted with a 
descriptive-survey approach. The statistical population is all customers who receive 
banking services (unlimited population), from which a sample of 409 people has been 
selected as a statistical sample using SAMPLE-POWER software. In this study, an 
adapted questionnaire was used to collect information. It is worth mentioning that the 
validity and reliability of the questionnaire were confirmed. The partial least squares 
technique and SmartPLS software were used to test the hypotheses. The results showed 
that distributive, procedural, interactive, and informational justice has a positive and 
significant impact on satisfaction with service recovery; Satisfaction with service 
recovery has a positive and significant effect on customer trust, recommended 
advertising, and repurchase intention; Trust has a positive and direct impact on 
recommendation advertising and repurchase intention; Service recovery satisfaction 
through trust influences recommendation advertising and repurchase intention; It was 
also found that satisfaction with service recovery has a positive and direct impact on 
brand credibility and customer-based brand equity. 
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  چكيده
با توجه به نرخ بالاي نارضايتي مشتريان از خدمات بانكي، مساله بازيابي خدمات در بخش بانكداري كشور 

اين مطالعه با كل است. يابد. بازيابي خدمات بيانگر عكس العمل بانك ها در زمان بروز مشمصداق واضحي مي
خريد  از پس رفتارهاي و خدمات بازيابي از رضايت بر بانك مشتريان شده ادراك عدالت تاثير هدف بررسي

- ها انجام شده است. اين پژوهش يك مطالعه كاربردي است كه با رويكرد توصيفيدر ميان مشتريان بانك
 باشندمي بانكي خدمات كنندگان دريافت مشتريان كليه تحقيق اين آماري پيمايشي انجام شده است. جامعه

نفر به عنوان نمونه آماري با  استفاده از نرم افزار  409اي متشكل از كه از اين ميان، نمونه )نامحدود جامعه(
SAMPLE-POWER استفاده  اقتباسي پرسشنامه اطلاعات از آوريجمع براي مطالعه اين انتخاب شده است. در
كر است روايي و پايايي پرسشنامه مورد تاييد قرار گرفت. براي آزمون فرضيات از تكنيك شده است. قابل ذ

حداقل مربعات جزئي و نرم افزار اسمارت پي.ال.اس استفاده شده است. نتايج حاصل از اين تحليل نشان داد 
 دارد؛ خدمات ابيبازي از رضايت بر داريمعني و مثبت اي، تعاملي و اطلاعاتي تاثيرعدالت توزيعي، رويه

 اي و قصد خريد مجددمشتريان، تبليغات توصيه اعتماد بر معناداري و مثبت تاثير خدمات بازيابي از رضايت
 از دارد؛ رضايت اي و قصد خريد مجدد تاثيرتوصيه تبليغات بر مستقيم و مثبت به صورت اعتماد دارد؛ 
گذارد؛ همچنين مشخص  مي تاثير و قصد خريد مجدداي توصيه تبليغات بر اعتماد طريق از خدمات بازيابي

برند و ارزش ويژه برند مبتني بر  اعتبار بر مستقيم و مثبت به صورت خدمات بازيابي از شد كه رضايت
  دارد. مشتري

  
  مشتريان بانك، بازيابي خدمات، رضايت مشتري، عدالت ادراك شده واژگان كليدي:

  مقاله پژوهشي
  147-168صفحه 
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خريد از پس رفتارهاي و خدمات بازيابي از رضايت بر مشتريان شدهادراكعدالتتاثير

  مقدمه
اجتناب  هاي شايع ووقوع شكست خدمات يكي از پديده

ناپذير در صنايع خدماتي است. شكست خدمات بدين معنا 
است كه سازمان نتواند خدمات مورد انتظار مشتري را در 
زمان مورد نظر و با كيفيتي مناسب ارائه دهد. شكست خدمات 
به خصوص در موسسات مالي امري بسيار رايج 
است؛براساس گزارش هاي پژوهشي خارج از ايران رفتارهاي 

ي جويانه در قالب هاي مختلف ميليونها دلار بر نظام هاي تلاف
لذا براي . ]1[بانكي بسياري از كشور ها تحميل مي نمايد 

حفظ رضايت مشتري و جلوگيري از نگرش منفي مشتريان، 
هاي براي جبران اين شكست داشته ها بايد استراتژيسازمان

د. با توجه شوگفته مي 1خدمات بازيابيباشند كه به اين اقدام، 
توجه به نرخ بالاي شكايت و نارضايتي مشتريان از خدمات 
بانكي، مساله بازيابي خدمات در بخش بانكداري كشور 

از با توجه به آسيب پذيري . ]2[يابد مصداق واضحي مي
صنعت بانكداري نسبت به شكست خدمات، مديران بانك ها 
نگران تحليل رابطه بين رفتار مشتري و ميزان شكست 

ت براي اجراي يك بازيابي خدمات موثر هستند. علاوه خدما
ها شكايات مشتريان را تشخيص ندهند، بر اين، اگر بانك

هاي ديگري مانند شكايت از توانند از روشمشتريان مي
اشخاص ثالث و اقدام قانوني براي مطالبه حق خود استفاده 

 .]3[ها داشته باشد كنند كه ممكن است تأثير منفي بر بانك
چندين تحقيق شكست خدمات در صنعت بانكداري را شامل 
خرابي ماشين آلات و تجهيزات، كمبود بهداشت در محيط 
كاري، خرابي زيرساخت، شكست رويه اي، شكست اطلاعاتي 
و شكست در پاسخگويي به درخواست مشتري و ناتواني در 

.  از آنجا كه تنوع ]4[دريافت بازخورد طبقه بندي كرده اند
در بانك ها  به شدت افزايش يافته است و اين امر  خدمات

سبب تشديد رقابت شده است؛ انتظارات مشتريان افزايش 
يافته و احتمال ناديده گرفتن شكست خدمات توسط مشتريان 

تواند پيامدهاي كاهش يافته است. لذا شكست در خدمات مي
 و بازيابي خدمات يا ]5[بسيار منفي براي بانك ها داشته باشد

                                                 
1 Perceived justice of bank custumers 

جبران شكست نيز بيانگر تلاش و عكس العمل بانك ها در 
زمان بروز مشكل است. بر اين اساس توانايي بازيابي خدمات 

. اين موارد ]6[اهميت بسيار زيادي براي مديريت بانك ها دارد
–دهد كه با توجه به شكست خدمات به وضوح نشان مي

 -هاي خدماتيبعنوان يك پديده اجتناب ناپذير در شركت
ها هاي خدماتي اعم از بانكلازم است مديران سازمان

  هاي مشخصي براي بازيابي خدمات داشته باشند. استراتژي
با مطالعه و بررسي ادبيات پژوهش مشخص گرديد، 
بازيابي خدمات مفهومي كليدي در صنعت بانكداري است و 
مطالعات زيادي در رابطه با پيامدهاي مثبت بازيابي خدمات 

شده است. اما ادبيات بازاريابي از كمبود مطالعات انجام 
تجربي در رابطه با عوامل موثر بر موفقيت بازيابي خدمات 

هاي برد؛ به شكلي كه تعداد بسيار اندكي پژوهشرنج مي
ميداني براي بررسي عوامل دخيل در بازيابي خدمات انجام 

شناسي اجتماعي، هاي روان. مطابق با تئوري]7[شده است
ترين عوامل موثر در يكي از مهم 2الت ادراك شده مشتريانعد

در بخشش يك خطاء از سوي مشتريان بانك  به شمار 
رود؛ چرا كه بازيابي خدمات تا حد زيادي ناشي از بخشش مي

مشتري و عدم تلاش وي براي شكايت و يا تلافي شكست 
 يك آن در كه است فرايندي . بخشش،]8[باشدخدمات مي

 كينه و دلخوري مانند آزردگي،) رواني يا مادي( ديدگي آسيب
 تلاش و دهد مي نشان خود از رفتار ديگري را برابر در توزي
احساس  .]9[كند فراموش را ديدگي آسيب آن كه كند مي

شود كه مشتري نسبت به عدالت ادراك شده باعث مي
گيري كمتري نشان دهد و تلاش آن خدمات بانك ها، سخت

   .]10[ي خدمات را بپذيرد  بانك براي بازياب
)، عدالت ادراك شده 1963مطابق با تئوري عدالت آدامز (

يك مفهوم مهم براي درك واكنش افراد نسبت به يك موقعيت 
توان از گونه است. در حوزه بازيابي خدمات نيز ميتعارض

بيني بخشش تئوري عدالت ادراك شده آدامز براي پيش
 3رفتارهاي پس از خريدمشتري نسبت به شكست خدمات و 

. بنابراين در صورتي كه مشتري ]11[وي استفاده كرد  3خريد

                                                 
2 Post-purchase behavaiors 
3 Satisfaction with service recovery 
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مشتري احساس كند يك بانك نسبت به وي عادلانه رفتار 
كرده است(حتي در صورت شكست خدمات)، در اين 

شود و بدين ترتيب صورت تمايل وي براي بخشش بيشتر مي
شود. از سوي ديگر در احتمال بازيابي خدمات بيشتر مي

لعات تجربي نشان داده شده است كه احساس عدالت به مطا
داري ميزان رضايت مشتري از خدمات يا بازيابي شكل معني

  .]12[ بخشدخدمات را بهبود مي
خدمات مبحث نسبتا نوظهوري در حوزه مديريت  بازيابي

رود؛ لذا كماكان بازاريابي در بخش خدمات به شمار مي
سازي اين متغير بطه با مفهوماي در راسوالات پاسخ داده نشده

.در حالي كه مطالعات ]13[(بازيابي خدمات) وجود دارد 
زيادي در رابطه با كيفيت خدمات انجام شده است، اما مبحث 
بازيابي خدمات كمتر مورد بررسي قرار گرفته است كه شايد 
اين شكاف تحقيقاتي به اين دليل است كه بازيابي خدمات در 

چون كيفيت خدمات، مفهوم نسبتا  مقايسه با مفاهيمي
جديدتري است. از سوي ديگر در بسياري از مطالعات انجام 
شده راجع به بازيابي خدمات، پيامدهاي چنين رويكردي 
مورد توجه قرار گرفته و تاثيرات بالقوه عدالت ادراك شده بر 
رضايت از بازآفريني خدمات كمتر مورد توجه قرار گرفته 

به مقوله عدالت ادراك شده جهت تبيين  است. اين عدم توجه
رفتار مشتريان در حوزه خدمات بيانگر يك شكاف تحقيقاتي 
عمده در ادبيات بازاريابي است.  اين در حالي است كه 

تواند يكي از عوامل عدالت ادراك شده به شكل بالقوه مي
. از طرفي ]14[كننده رفتار مشتري در بانك باشدبينيپيش

داخل و خارج از كشور حكايت از كمبود بررسي ادبيات 
هاي علمي در رابطه با نقش بالقوه عدالت ادراك شده پژوهش

در موفقيت بازيابي خدمات است كه اين امر بيانگر يك 
شكاف تحقيقاتي است. مساله مذكور به خصوص در ادبيات 

  داخل كشور، نمود بيشتري دارد.
 سه ميان در مشتريان شكايات فراواني نظر از بانكي بخش 
 اتفاقات از خدمات شكست بنابراين دارد، قرار برتر بخش
 بايد بانك ها مديران .]15[است  مالي خدمات ارائه در مكرر

مهمترين  بازيابي آن، و خدمات شكست با مواجهه كه بپذيرند
 است مشتريان حفظ و رضايت جلب براي آنها تلاش در عامل

 بازيابي خدمات يردرگ احساسي نظر از بيشتر مشتريان و
 اجراي بانكي، بخش در بنابراين،. معمول خدمات تا هستند
 روابط ايجاد مشتري و رضايت افزايش براي خدمات بازيابي

رسد با اين وجود به نظر مي .]7[است حياتي ، امري مشتري با
ها و موسسات مالي به خصوص در داخل در بسياري از بانك

ا مفهوم بازيابي خدمات به كشور، مديران بانكي نه تنها ب
خوبي آشنا نيستند؛ بلكه درك درستي راجع به عدالت ادراك 
شده، بخشش مشتري و رضايت مشتري بعنوان عوامل دخيل 
در بازيابي خدمات ندارند. در اين راستا مطالعه حاضر با 

 ادراك شود كه عدالتهدف پاسخ به اين پرسش انجام مي
 1 خدمات بازيابي از رضايت رچه تاثيري ب بانك مشتريان شده
  خريد در بانك دارد؟ از پس هاي رفتار و

  مباني نظري تحقيق
  بازيابي خدمات

 كي توسط كه است ياقدامات انگريب خدمات يابيباز
شكست  يمنف عواقب رفع يبرا خدمات دهنده ارائه شركت
 از يابيباز يبرا را ممكن راه دو اتيادب. شودمي انجام خدمات
. ياجتماع و ياقتصاد -كندمي شنهاديپ خدمات شكست
 توسط شده متحمل يضررها جبران مستلزم ياقتصاد بازيابي
 كوپن/فيتخف بازپرداخت، خسارت، جبران قيطر از يمشتر
 ياجتماع بازيابي گر،يد يسو از. است رهيغ و ندهيآ در ديخر
 از خدمات شكست از يناش يعاطف يناراحت كاهش هدف با
 وقوع علت يبرا يحيتوض ،يهخوا معذرت كي قيطر

 از هدف ت،يماه از نظر صرف. ]16است [ رهيغ و شكست
 رايز است يناراض انيمشتر تيرضا جلب خدمات يابيباز
 بار دو يمشتر كه است يمعن نيا به خدمات نامطلوب يابيباز

 به دوم، و هياول خدمات شكست ليدل به اول،: است يناراض
 عواقب تواندمي امر نيا. خدمات يابيباز در شكست ليدل

 غاتيتبل مانند خدمات دهنده ارائه يبرا متعددي نامطلوب
  ].17[ كند جاديا رهيغ و يمشتر فرار ،يمنف يشفاه

 يب تماس معمولاً مقدم، خط كارمندان ،يبانكدار نهيزم در
 يانسان تعاملات يبالا سطح. كنندمي تجربه را يمشتر با وقفه

                                                 
1 ATM 
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خريد از پس رفتارهاي و خدمات بازيابي از رضايت بر مشتريان شدهادراكعدالتتاثير

 به را خدمات شكست ات،خدم يبعد چند يژگيو با همراه
 باعث امر نيا. كندمي ليتبد استثنا يك نه و امر مرسوم كي

 تيريمد ياستراتژ يضرور جزء خدمات يابيباز كه شودمي
 هر از يمهم بخش اشتباهات] 18[ باشد سازمان خدمات
ينم هم يخدمات يهاشركت نيبهتر يحت. است خدماتي
 با تاخير ليتحو اي كياست سوختن پرواز، در ريتاخ از توانند

 كه يخدمات در كه است نيا تيواقع. كنند يريجلوگخدمات 
 ريناپذ اجتناب خطاها شود،مي انجام يمشتر حضور در اغلب
 همه از نتوانندها شركت است ممكن كه يحال در .است

را  آنها كه رنديبگ ادي توانندمي اما كنند، يريجلوگ مشكلات
 و يعصبان انيمشتر تواندمي خوب بازيابي كي. كنند يابيباز
 حسن تواندمي واقع در. كند ليتبد وفادار انيمشتر به را ديناام
 اول وهله در كارها كه كند جاديا يزمان به نسبت يشتريب تين
  ].19[ رفتندمي شيپ يآرام به

  رضايت از بازيابي خدمات
 انتظارات بين كه شكست خدمات عبارت است از شكافي

 خدمات شكست. دارد وجود دماتخ عملكرد و مشتري
 از كمتر خدمات ارائه در مشتري تصور كه دهدمي رخ زماني

 موقعيت در بانكي خدمات مشتريان. باشد آنها انتظارات
 و زيادي اطلاعاتي ارتباطات به بنابراين و دارند قرار حساسي
 كاركنان شرايطي، چنين در. دارند نياز موثر تعامل همچنين

 به. دارند پيشنهادات و اطلاعات ارائه رد مهمي نقش بانك
 حفظ بانك براي كاركنان از مشتري رضايت ترتيب، همين
 .]20[است ضروري بانك كاركنان و مشتري بين ارتباط

نقصي  ناچار به دهد كه مي رخ شرايطي در خدمات شكست
 هايدهندگان استراتژي ارائه دهد.مي خدمات رخ سرويس در

خود را  هاي نگراني كه مي دهند ازهبازيابي به مشتريان اج
 به منجر هميشه راهبردهايي چنين، حال اين با. اظهار كنند

تبليغات  كاهش، مجدد بازگشت اهداف مانند مطلوب نتايج
 آسيب به توجه با. ]8[شود  نمي آشتي يا منفياي توصيه
 مديران خدمات، شكست به نسبت بانكداري صنعت پذيري
 ميزان و مشتري رفتار بين ابطهر تحليل نگران ها بانك

 موثر خدمات بازيابي يك اجراي براي خدمات شكست

 را مشتريان شكايات هابانك اگر اين، بر علاوه. هستند
 مانند ديگري هايروش از توانندمي مشتريان ندهند، تشخيص
 خود حق مطالبه براي قانوني اقدام و ثالث اشخاص از شكايت
 باشد داشته هابانك بر منفي تأثير است ممكن كه كنند استفاده

را  بانكداري خدمات در صنعت شكست تحقيق .چندين]3[
آلات و تجهيزات مانند دستگاه  ماشين خرابي شامل

بهداشت در محيط  ، كمبود2وپايانه هاي فروش1خودپرداز
در  شكست و اطلاعاتي شكست اي، رويه شكست كاري،

ر دريافت ناتواني د و پاسخگويي به درخواست مشتري
  .]4[اند شده، كرده بندي طبقه بازخورد

 آن در رفتاري و احساسي است كه يك فرآيند بخشش
 و كاهش در مورد فرد گناهكار قضاوت و احساسات منفي

 بر ديدگاه اين تمركز. كندپيدا مي افزايش آميز صلح هايانگيزه
 افزايش و گناهكار فرد با همدلي افزايش نابخشودگي، كاهش
 با جمع بندي مطالعات پيشين، تيواري. سازش است انگيزه

مانند ( منفي رهاسازي احساسات عنوان به را بخشش
 رفتار و) انتقام جويانه افكار مانند( منفي شناخت ،)خصومت

 درك عدالتي بي به پاسخ در) كلامي پرخاشگري مانند( منفي
 مثبت واكنش است ممكن همچنين كند؛ مي تعريف شده،
 نيز بابين .]21[را به همراه داشته باشد كارگناه به نسبت

 احساسات، در منفي هاي پاسخ بر غلبه عنوان به را بخشش
 رويكرد بابين يك مدل دهد . مي شرح رفتار و شناخت

 همدلي، ابراز شامل و است تجربي-آموزشي روانشناختي،
. است گناهكار فرد به نسبت خواهي خير يا محبت شفقت،
 ديمجرم و فوا يشخص يبر خودشناس كرديرو نيتمركز ا

به  يعواطف، شناخت و رفتار منف يرهاساز نديبخشش و فرآ
بخشش را به  نيلوسك. ]22[خشم نسبت به مجرم است ژهيو

 يديآرام و امن با سه عنصر كل يفرد نيب نديفرآ كيعنوان 
) الف بخشد، مي بيند،فردي آسيب مي وقتيكند.  يم فيتعر
 تجربه كمتري شخصي رنجش باشد، هبرانگيخت و عصباني اگر
رود، كمتر مورد  يم شي) اگر اوضاع خوب پب كند،مي

 آسيب فرد به تواند مي) ج ورديگ يقرار م گرانيسرزنش د

                                                 
1 POS 
2 Distributive justice 
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 بخشش فرايند در بنابراين لوسكين. دهد تفاهم پيشنهاد رسان
  .]23[شود  مي تمركز شخصي رشد و هم افزايي پيامدهاي بر

اس شادكامي مشتري از در تعريف رضايت به احس
دريافت محصول يا خدمات اشاره شده است. در رابطه با 
بازيابي از خدمات نيز رضايت به معناي احساس دروني 
مشتري از نحوه تلاش سازمان براي بازيابي خدمات و جبران 
شكست اشاره دارد. اگر سازمان تلاش كافي براي بازيابي 

ت احتمال رضايت خدمات را از خود بروز دهد در اين صور
. در مقابل، بي توجهي ]22[يابداز بازيابي خدمات افزايش مي

يا عدم تلاش كافي براي جبران شكست خدمات حسي از 
كند. با توجه نااميدي، ناراحتي و تنفر را در مشتري ايجاد مي

به جايگاه كليدي مشتريان در بازار، رضايت از بازيابي 
مشتري و به -سازمان خدمات نقش موثري در تدوام رابطه

هاي خدمات ايفا دنبال آن، افزايش سودآوري براي سازمان
  . ]24[كند مي

  عدالت ادراك شده و ابعاد آن
 ادراك عدالت اهميت مورد در محققان خدمات، زمينه در
 ارائه بازيابي هاي تلاش از مشتري ارزيابي توضيح در شده
. دارند وافقت خدمات دهندگان ارائه يا كارمندان توسط شده

 كه شود مي تعريف ميزاني عنوان شده به عدالت ادراك
 خدمات، با آنها نقص مورد در شكايت طرح از پس مشتريان
 براي مبنايي عدالت ادراك شده،. شده است برخورد منصفانه
 اساس بر .]25[ است بازيابي خدمات فرآيند اثربخشي سنجش
 سازماني رفتار و اجتماعي روانشناسي ادبيات برابري، تئوري
 با يا هستند تعارض درگير كه افرادي كه دهد مي نشان

 عوامل اساس بر را عدالت شوند، مي مواجه خدمات شكست
 تصميم يا نتيجه از شده درك انصاف: كنند متعددي ادراك مي

 هاي رويه از شده درك انصاف ،)1توزيعي عدالت( ملموس
 ،)2اي رويه عدالت( نتيجه به رسيدن براي استفاده مورد

 حل فرآيند طول در آنها با برخورد نحوه از شده درك عدالت
 داده نشان اخير مطالعات نهايت، در). 3تعاملي عدالت( تعارض

                                                 
1 Procedural justice 
2 Interactional jastice 
3 Interactional justice 

 به توجه با را خدمات بازيابي بودن عادلانه مشتريان كه است
 مورد در صريح توجيهات و توضيحات بودن عادلانه

  .]26[ )4عاتياطلا عدالت( كنند مي ارزيابي تصميمات
به عدالت توزيعي عمدتا مبتني بر نظريه برابري است و 

 كيكه افراد  يزمان. برداشت افراد از انصاف اشاره دارد
 امدهايبودن پ يو اخلاق يسازمان در مورد مناسب بودن، درست

سازمان  را در يعيدر واقع عدالت توز؛ كنند يقضاوت م
وان عدالت در .عدالت رويه اي به عن]27[كنند يم داوري

فرآيند تصميم گيري تعريف مي شود و با بيان در طول فرآيند 
تصميم گيري يا تأثير بر نتايج تقويت مي شود و بر جنبه هاي 
دسترسي، سرعت و انعطاف پذيري در برخورد با مشكلات 

به اين ترتيب  تجربه شده توسط مشتريان تمركز مي كند.
انه احساسات منفي مشتريان در برخورد با شيوه هاي منصف

 سازماني عدالت ، محققان1980 دهه . در]28[كمتري دارند
ك كه به عنوان كيفيت رفتار بين  دادند توسعه مفهومي را

فردي در طي اتخاذ شيوه هاي سازماني تعريف مي شود. 
دسته عدالت اطلاعاتي و عدالت بين فردي را به  دو تحقيقات

عدالت  .اند كرده عرفيم تعاملي عدالت هايعنوان زيرمجموعه
اطلاعاتي در مورد تفسير رويه هاي تصميم گيري است. 

 هاي رويه درباره تفسير كه كند مي پيشنهاد تحقيقات
دهد  مي افزايش را اطلاعاتي عدالت ادراك گيري،تصميم

]29[.  

  آن ابعاد و خريد از پس رفتار
آخرين مرحله در فرآيند خريد مصرف كننده، رفتار پس از 

در اين مدت مصرف كننده خريد را ارزيابي مي  .است خريد
اين ارزيابي مقايسه اي است بين آنچه كه مصرف كننده  .كند

اگر  .انتظار دارد و آنچه كه در واقع دريافت كرده است
محصول يا خدمات انتظارات مصرف كننده را برآورده كند، از 
ده خريد راضي خواهد بود، اما اگر اين انتظارات را برآور

. از جمله ]21[نكند، از خريد خود ناراضي خواهد بود
 5هاي مربوط به رفتار مشتريان پس از خريد، اعتبار برندمولفه

با توجه به رفتاري كه مصرف  توانند مي ها است. شركت
                                                 
4 Brand credibility 
5 Brand trust 
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دهد و رقابتي بودن محيط خارجي كننده از خود ارائه مي
 .به]30[هايي را جهت ارائه محصول خود ارائه نمايندضمانت

برند همانگونه كه كاپفرر بيان كرده است:  اعتبار ديگر، بياني
اي است كه همه اقدامات بازاريابي اعتبار برند به مثابه حافظه

كه بر روي نام تجاري انجام شده است را حفظ كرده است. 
اعتبار برند موجب اعتماد مشتريان و به دنبال آن وفاداري به 

باعث خواهد شد كه  1برند د. اعتما]31[برند خواهد شد
هاي يك محصول مشتري حتي اگر اطلاعات كافي از ويژگي

نداشته باشد باز نسبت به خريد آن اقدام كند چرا كه يك 
نگرش مثبت راجع به صداقت برند در وي شكل گرفته است 

]32[.  
 مفهوم نيا اساس بر 2يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش

 مهم، يقو يتجار نام كي دجايا يبرا كه است شده ساخته
 مورد در انيمشتركه  دنكن درك مديران سازمان .است

 نكهيا يبرا. كنندمي احساس و فكر چگونه آنها محصول
مديران باشد،  داشته دوست را يك شركت محصول يمشتر

 جاديا خود برند رامونيپ را يريدلپذ اتيتجرب ديباشركت 
 در را يمثبت ادراكات و افكار، نظرات، احساسات آنها اگر. دنكن

 ارزش نشانه كنند، آنگاه تجربه يك شركت محصول مورد
نشان  ،يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش. است مثبت برند ژهيو

و ميزان  برند كي به نسبت يمشتر نگرش قدرت دهنده
است. مدل ارزش ويژه برند مبتني بر  موفقيت و شكست برند

 مثبت نگرش تواندمي كه يقو هيپا كي جاديا بر مشتري
.با وجود تمام ]33[ دارد ديكند، تأك جاديا برند كي به نسبت

اي براي تواند بهانهمي 3اي، تبليغات توصيهاطلاعات موجود
اي مردم باشد تا در مورد برند صحبت كنند. ارتباطات توصيه

پيامي در مورد يك سازمان، اختيارات، مديريت و خدمات آن 
. آگوستو و ]34[رد ديگر منتقل مي شوداست كه از فردي به ف

) موثرترين شكل تبليغات براي موفقيت مالي 2018( 4تورس
اي معرفي شركتهاي توليدي و خدماتي را تبلييغات توصيه

ها تمايل دارند كنند با توجه به اينكه سازماناند و بيان ميكرده

                                                 
1 Customer – based brand equity 
2 Word of mouth 
3 Augusto & Torres 
4 Repurchase in tention  

هاي رايج تبليغاتي استفاده كنند اما تبليغات تا از روش
تواند باعث بقاء سودآوري در طولاني مدت را اي مييهتوص

  .]35[تضمين كند 
به تمايل مشتريان به تكرار خريد از  5قصد خريد مجدد

يك برند اشاره دارد و شاخصي از ميزان وفاداري مشتريان به 
رود. قصد خريد مجدد نيز از همان روندي پيروي شمار مي

است. بدين معني كه  كند كه در رابطه با قصد خريد مطرحمي
يك مشتري پس از خريد يك محصول يا يك برند شروع به 

كند. در صورتي كه محصول يا خدمات مورد ارزيابي آن مي
نظر توانسته باشد انتظارات وي را برآورده سازد در اين 
صورت براي خريد دوباره همان محصول ترغيب مي شود. به 

حساسات و ادراكات در گيري كه تركيبي از ااين فرايند تصميم
  .]36[شود آن تاثير دارند، قصد خريد مجدد گفته مي

  پيشينه تجربي پژوهش
اثر ) در مطالعه اي به بررسي 1400عزيزي و همكاران (

زمان بازيابي و جايگاه سازماني هاي بازيابي، راهبرد
هاي ناشي از كاركنان بر رفتار پس از كننده در شكستبازيابي

هدف پژوهش حاضر، ارزيابي اثر  مي پردازد . خريد مشتري
كننده راهبرد بازيابي، زمان بازيابي و جايگاه سازماني بازيابي

هاي ناشي از كاركنان بر رفتار پس از خريد در شكست
. جامعة آماري پژوهش، مشتريان بانك كشاورزي مشتري است

ساختاريافته و ساكن شهر تهران بودند كه ابتدا با مصاحبة نيمه
هاي نفر از مشتريان شعبه 50گيري در دسترس با روش نمونه

مختلف بانك كشاورزي براي يافتن پرتكرارترين نوع شكست 
 محور ازانجام شد؛ سپس در مرحلة كمي، آزمايش پيمايش

نامه انجام شد كه در آن با استفاده از روش طريق پرسش
نفر انتخاب شدند. نتايج نشان  392اي، تعداد گيري طبقهنمونه

رغبتي، راهبرد توجيه نسبت به عذرخواهي، داددر حالت بي
اثر بيشتري داشت. زمان بازيابي با توجه به نوع شكست بر 

؛  م داشتمندي و وفاداري مشتري، اثر مستقيسطح رضايت
همچنين، زمان بازيابي در ارتباط  .ولي بر وفاداري اثر نداشت

هاي كننده در حالتنوع راهبرد بازيابي و جايگاه فرد بازيابي

                                                 
5 Huang et al. 
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 ]37[.مختلف شكست بر وفاداري مشتريان، اثر تعديلگر دارد

اي به بررسي ) در مطالعه2021و همكاران ( 1هوانگ
ير آن بر رضايت مشتري عوامل موثر بر بازيابي خدمات و تاث

پرداختند. اين مطالعه به صورت يك تحقيق پيمايشي در 
اي متشكل از مشتريان بانك در كره جنوبي انجام شده نمونه

است. بر اساس نتايج بدست آمده مشخص شد كه ادراك 
مشتريان از خيرخواهي مديران بانك و تلاش كاركنان براي 

 .]14[مشتريان دارد بازيابي خدمات تاثير مثبتي بر رضايت
اي به بررسي رابطه بين ) در مطالعه2021و مصطفي ( 2ريفي

بازيابي خدمات با اعتبار برند و ارزش ويژه برند از ديدگاه 
 ادراك عدالت تأثير بررسي مقاله اين مشتري پرداختند. هدف

 اين چگونه اينكه و خدمات بازيابي از رضايت بر شده
 هاي بانك برند اعتبار تواند مي خدمات بازيابي از رضايت
 اين. دهد افزايش را مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش و لبناني

 انجام بانك مشتري 403 مطالعه به صورت پيمايشي در بين
 شده درك عدالت كه دهد مي نشان مقاله اين هاي يافته. شد
 به. گذارد مي تأثير خدمات بازيابي از رضايت بر شدت به

 برند اعتبار بر هم خدمات بازيابي از ترضاي مشابه، طور
 مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش بر هم و لبناني هايبانك
 نشان رگرسيون تحليل و تجزيه اين، بر علاوه. گذاردمي تأثير
 رابطه واسطه حدي تا خدمات بازيابي از رضايت كه دهدمي
 مبتني برند ويژه ارزش و برند اعتبار و شده درك عدالت بين
  .]38[است مشتري رب

 و عدالت ادراك شده وجوه ) بررسي2020( 3محمد 
 حوزه در مشتري بخشش ميانجي رضايت با توجه به تأثير

اين مطالعه با رويكرد . انجام داده است پاكستان بانكي صنعت
پيمايشي و با توزيع پرسشنامه در بين اعضاء نمونه آماري 

 بخشش كه است آن از حاكي انجام شده است. پژوهش
عدالت ادراك  هاي جنبه رابطه بين نقش ميانجي را در مشتري
  . ]39[كندمشتري ايفا مي رضايت و شده

اي با عنوان نقش حياتي ) مطالعه2019( 4واكر-هريسون

                                                 
1 Rifi et al. 
2 Muhammad 
3 Harrison & Walker 
4 Cai 

بخشش مشتري در موفقيت صنعت بانكداري انجام داده است. 
 بين رابطه بخشش كه است شده داده نشان حاضر پژوهش
  .]8[است مطلوب نتايج و بازيابي هاي استراتژي

تأثير ") تحقيقي تحت عنوان 2018و همكاران ( 5كاي 
رفتارهاي مشتري بر تجربه كلي خدمات ديگران:چشم انداز 

 اين، ارزيابي تئوري از استفاده با انجام دادند. "تئوري ارزيابي
 مشتريان ارزيابي روند ترسيم براي را مفهومي مدل يك مطالعه

 خدمات محيط يك در مشتري كننده مختل رفتارهاي از
 هواپيماهاي موضوعي، پاركهاي بانكها،،مثال عنوان به( مشترك
 مي نشان ها يافته. كند مي آزمايش و ارائه) رستورانها هوايي،
 ،ارزيابي سيستماتيك ارزيابي فرآيند يك از مشتريان كه دهد
 به( نويهثا ارزيابي و) ارتباط و هماهنگي، مثال عنوان به( اوليه
 منجر كه، كنند مي استفاده) احساسات و شناخت، مثال عنوان

) غيرفعال و فعال مقابله مانند( اي مقابله رفتارهاي توسعه به
  . ]2[شود مي

بررسي ادبيات پژوهش حاكي از آن است كه در هنگام 
شكست خدمات، عدالت ادراك شده عامل موثري در بازيابي 

. در رابطه با ]40[آيدمي خدمات و رضايت مشتري به شمار
عدالت ادراك شده چهار مولفه  عدالت توزيعي، عدالت 

اي، ادراك تعاملي و عدالت اطلاعات در نظر گرفته شده رويه
  . ]41[است 

اعتقاد بر اين است كه رضايت پس از خريد به مجموعه 
عواملي همچون ادراكات قبل از خريد و نحوه ارتباط بين 

ي بستگي دارد. آنچه در اين ميان خدمات دهنده و مشتر
اي است كه خدمات دهنده با اهميت دارد، برخورد منصفانه

مشتري دارد كه باعث ايجاد عدالت ادراك شده در ذهن 
شود كه . اين ادراك عدالت باعث مي]42[شود مشتري مي

ميزان رضايت مشتريان از بازيابي خدمات افزايش يابد. 
حقيق را به صورت زير تدوين توان فرضيات تبنابراين مي

  نمود:
افتد كه مشتري متوجه عدالت توزيعي زماني اتفاق مي

تلاش سازمان براي حل مشكل وي پس از شكست خدمات 
هاي عدالت ادراك شود. عدالت توزيعي نسبت به ساير مولفه

                                                 
5 Sparks et al. 
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تر بوده و ارزيابي آن آسان تر است. اين شكل از شده، ملموس
ن حين بازيابي خدمات اعم از عدالت به تلاشهاي سازما

تخفيف، پاداش مالي، اعطاء كوپن، و عرضه خدمات رايگان 
. پرداخت غرامت مهمترين شكل ]43[حين بازيابي اشاره دارد 

. شواهد ]7[عدالت توزيعي در هنگام بازيابي خدمات است 
متعددي در ادبيات وجود دارد كه عدالت توزيعي رابطه 

ين بازيابي خدمات دارد؛ بدين مستقيمي با رضايت مشتري ح
  شود:ترتيب نخستين فرضيه تحقيق به صورت زير بيان مي

H1داري . عدالت توزيعي ادراك شده تاثير مثبت و معني
  بر رضايت از بازيابي خدمات دارد.

بكار رفته  هاي سياست از انصاف با درك اي رويه عدالت
نشان  تحقيقات كلي بطور. است مرتبط براي بازيابي خدمات

اقدامات انجام شده توسط بانك ارائه دهنده  اگر كه مي دهد
مشتريان از بازيابي  شوند ، ادراك ها منصفانه رويه و خدمات
. شواهد تجربي زيادي ]40[شد  خواهند تر راضي خدمات

اي يك عامل موثر بر دهد عدالت رويهوجود دارد كه نشان مي
بنابراين  .]7[رضايت مشتري حين بازيابي خدمات است
  شود:دومين فرضيه تحقيق به صورت زير تدوين مي

H2داري  اي ادراك شده تاثير مثبت و معني. عدالت رويه
  بر رضايت از بازيابي خدمات دارد.

عدالت تعاملي به كيفيت ارتباط بين كارمند خدمات دهنده  
و مشتري حين بازيابي خدمات اشاره دارد. به عقيده اسپاركس 

)، عدالت تعاملي بيانگر نوع برخورد 2020( و همكاران1
كارمند با مشتري است كه دچار مشكل در دريافت خدمات 
شده است؛ هر چه تجربه مشتري از نحوه برخورد و تعامل 

تر باشددر اين صورت ميزان رضايت وي از كارمند مثبت
. برخي از محققان ]44[شودبازيابي خدمات نيز بيشتر مي

دالت تعاملي تاثيرگذارترين شكل عدالت اعتقاد دارند كه ع
. بر اين اساس ]45[ادراك شده در هنگام بازيابي خدمات است

  سومين فرضيه تحقيق به صورت زير تدوين شده است:
H3داري بر . عدالت تعاملي ادراك شده تاثير مثبت و معني

  رضايت از بازيابي خدمات دارد.
شده مطرح مولفه ديگري كه در رابطه با عدالت ادراك 

                                                 
1 Trust 

شود، عدالت اطلاعاتي است. عدالت اطلاعاتي بدين معني مي
است كه بانك و كارمندان مسئول ارائه خدمات و رسيدگي به 
شكايات مشتري،اطلاعات كاملي در مورد نحوه ارائه خدمات 
و دلايلي كه منجر به شكست خدمات شده است را در اختيار 

ري به اين نتيجه دهد. در چنين شرايطي مشتمشتري قرار مي
اي با وي در پيش گرفته رسد كه سازمان رفتار منصفانهمي

است كه اين امر ميزان رضايت وي از بازيابي خدمات را 
. بر اين اساس فرضيه بعدي ]33[دهدتحت تاثير قرار مي

  شود:تحقيق به صورت زير تدوين مي
H4داري . عدالت اطلاعاتي ادراك شده تاثير مثبت و معني

  رضايت از بازيابي خدمات دارد.بر 
بازيابي خدمات فعاليتي است كه توسط بانك انجام 

ها و شكايات مشتريان هنگام شكست شود تا به درخواستمي
خدمات توجه كند. اگر فرايند بازيابي خدمات به خوبي انجام 
شود در اين صورت باعث كاهش عصبانيت مشتري شده، 

د و بدين ترتيب احتمال دهميزان رضايت وي را افزايش مي
. بدين ترتيب رضايت از ]46[شود حفظ مشتري بيشتر مي

بازيابي خدمات باعث افزايش اعتماد مشتري نسبت به برند 
شود كه مشتري احساس شود. اعتماد بدين شكل ايجاد ميمي

شود كند كه صدايش توسط مديران و كاركنان بانك شنيده مي
شود. در واقع قائل ميو بانك براي درخواست وي ارزش 

نقش موثر بازيابي خدمات در افزايش اعتماد مشتريان به برند  
. ]7[يكي از نكات كليدي در مديريت بازاريابي خدمات است 

  بر اين اساس خواهيم داشت:
H5بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري بر  . رضايت از
  مشتريان دارد.  2اعتماد

دهنده رفتارهاي امل شكلاعتماد يكي از مهمترين عو
خريد مشتريان است و از اين جهت مورد توجه محققان 
زيادي قرار گرفته است. نهادينه شدن اعتماد در بين مشتريان 

شود. در باعث افزايش وفاداري آنها نسبت به يك بانك مي
ادبيات پژوهش، تمايل به بازديد مجدد (قصد خريد مجدد) و 

ان دو بعد اصلي وفاداري مشتري در دهان بعنوبهتبليغات دهان
. بنابراين در پژوهش حاضر نيز از ]47[شوند نظر گرفته مي

                                                 
2 Proactive discovery 
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هاي دهان بعنوان مولفهبهقصد خريد مجدد و تبليغات دهان
شود. قصد خريد مجدد بدين وفاداري مشتري استفاده مي

معني است كه مشتري تمايل پيدا كند در رابطه خود با بانك 
در اين راستا اعتماد نقش مهمي در تقويت اين  باقي بماند كه
هاي دهان يكي از جنبهبه. تبليغات دهان]48[كند رابطه ايفا مي

مهم رفتار پس از خريد است و بدين معني است كه مشتري 
ارزيابي و تجربيات خود از دريافت خدمات از يك بانك 
خاص را با دوستان، آشنايان و اعضاء خانواده در ميان مي
گذارد. اين شكل از تبليغات نقش مهمي در ترغيب ساير افراد 

كند. مطالعات متعددي به استفاده خدمات  از يك بانك ايفا مي
كند دهان پشتيباني ميبهاز تاثير بالاي اعتماد بر تبليغات دهان

هاي بعدي تحقيق به صورت زير . بدين ترتيب فرضيه]49[
  تدوين شده است:

H6اي تاثير مثبت و معناداري يغات توصيه. اعتماد بر تبل
  دارد.

H7 اعتماد بر قصد خريد مجدد تاثير مثبت و معناداري .
  دارد.

با توجه به اين واقعيت كه اعتماد خود تحت تاثير رضايت 
اي و قصد از بازيابي خدمات قرار داشته و بر تبليغات توصيه

بعدي  هايتوان فرضيهگذارد لذا ميخريد مجدد نيز تاثير مي
  را بدين صورت تدوين كرد:

H8ميانجي گري  طريق از خدمات بازيابي از . رضايت
 .گذارد مي تاثير ايتوصيه تبليغات به اعتماد

H9ميانجي گري  طريق از خدمات آفريني باز از . رضايت
  .گذارد مي تاثير مجدد خريد قصد به اعتماد

ز تمايلات رفتاري مشتريان، پيامد ميزان رضايت آنها ا
دريافت خدمات است و بر نوع رابطه مشتري با بانك تاثير 

. موفقيت كمپاني در بازيابي خدمات در رسيدگي ]7[گذاردمي
شود به شكايت مشتري نه تنها باعث ايجاد رضايت در وي مي

بلكه تجربه نامطلوب مشتري از دريافت خدمات را به 
به كند كه اين امر در نهايت اي مطلوب تبديل ميتجربه

شود اي منتج ميافزايش قصد خريد مجدد و تبليغات توصيه
هاي بعدي تحقيق به صورت زير .بدين ترتيب فرضيه]50[

  شود:بيان مي

H10 رضايت از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري .
  اي دارد.بر تبليغات توصيه

H11 رضايت از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري .
  جدد دارد.بر قصد خريد م

برند بانك ها نقش كليدي در تصميمات خريد مشتري ايفا 
هاي مهم در برندسازي، اعتبار برند كنند. يكي از مولفهمي

است. اعتبار برند بيانگر باورپذيري اطلاعاتي است كه در يك 
دهد كه برند قرار دارند؛ بعبارت ديگر اعتبار برند نشان مي

ند تا چه حد براي مشتريان ها و اطلاعات موجود در بروعده
دهد كه مشتريان تا . اعتبار برند نشان مي]51[باورپذير است 

چه ميزان به توانايي و قابل اعتماد بودن يك برند باور دارند. 
هر چه سطح اعتبار برند بيشتر باشد در اين صورت ميزان 

هاي برند بيشتر اعتماد مشتريان نسبت به تحقق وعده
 -به خصوص در حوزه بانكداري-ار هر برند. اعتب]52[شودمي

كند؛ زيرا نقش مهمي در اقدامات بازاريابي آن بانك ايفا مي
علامتي مبني بر توانايي و صداقت بانك را به مشتريان ارسال 

. در حوزه بازيابي خدمات نيز مشخص شده است ]53[كند مي
كه با افزايش رضايت مشتريان از بازيابي خدمات ميزان 

ذيري و به دنبال آن، اعتبار برند در بانك ها نيز به شكل باورپ
. بر اين اساس خواهيم ]38[يابد اي افزايش ميقابل ملاحظه

  داشت:
H12 رضايت از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري .

  بر اعتبار برند دارد.
يكي ديگر از مفاهيم برندسازي كه در بانك ها  از اهميت 

، ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري است. بالايي برخودار است
ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بيانگر اثرات متفاوت دانش 
برند بر عكس العمل مشتريان نسبت به بازاريابي يك برند 

. مقصود از دانش برند ميزان آگاهي و ]54[خاص است
همچنين تصوير برند در ذهن مشتريان است. عكس العمل 

اكات، ترجيحات و رفتارهاي خريد مشتري مشتريان بيانگر ادر
در هنگام مواجهه با يك برند است. ارزش ويژه برند مبتني بر 
مشتري همواره با مفاهيمي چون كيفيت برند، وفاداري، آگاهي 

. در حوزه خدمات، ]55[از برند و تداعي برند همراه است
هنگامي كه يك بانك عملكرد مناسبي در رسيدگي به شكايت 
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هنگام شكست خدمات داشته باش در اين صورت  مشتريان
تصوير و تداعي مشتري از برند آن بانك بهبود خواهد يافت 
كه اين مساله بر ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري تاثيرگذار 
خواهد بود. بعبارت ديگر با افزايش ميزان رضايت مشتري از 
د بازيابي خدمات، ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري نيز بهبو

  . بر اين اساس خواهيم داشت:]33[يابد مي

H13برند ويژه . رضايت از بازيابي خدمات بر ارزش 
  دارد. مشتري تاثير مثبت و معناداري بر مبتني

هاي در نظر بر اساس ادبيات پژوهش و با توجه به فرضيه
گرفته شده، مدل مفهومي تحقيق به صورت ذيل توسعه داده 

  شده است:

  

       عدالت ادراك شده                                                                    رفتار پس از خريد                                  

  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 
  

  پژوهش  شناسي روش
 و ماهيت و از لحاظ كاربردي هدف نظر از حاضر پژوهش

 كه معني نبدي. است پيمايشي-توصيفي پژوهش يك روش،
 ادبيات بررسي از استفاده با ابتدا پژوهش متغيرهاي و مفاهيم
 هاداده گردآوري جهت سپس شوند؛ مي استخراج مربوطه
 توزيع و پيمايشي مطالعه از تحقيق، فرضيات آزمون براي

 نيا يجامعه آمار .شد استفاده آماري جامعه بين در پرسشنامه
شهر تهران به عنوان  مشتريان بانك كشاورزي دركليه  قيتحق

 .(جامعه نامحدود) باشنديم دريافت كنندگان خدمات بانكي
نمونه گيري در اين پژوهش به صورت چند مرحله اي انجام 
شد. ابتدا از طريق نمونه گيري خوشه اي شهر تهران به پنج 

بخش تقسيم ميشود و ليست شعب بانك كشاورزي در اين 
زي در شهر تهران پنج بخش مشخص مي شود (بانك كشاور

شعبه در شمال  19باشد كه از اين تعداد شعبه مي 95داراي 
 12شعبه در شرق تهران،  13شعبه در غرب تهران،  20تهران، 

شعبه در مركز تهران) كه با توجه  31شعبه در جنوب تهران و 
به ليست تعداد شعب بانك كشاورزي در شهر تهران، چند 

نه گيري تصادفي ساده شعبه از هر منطقه به صورت نمو
انتخاب شد و در نهايت از طريق نمونه گيري احتمالي 
پرسشنامه بين مشترياني كه در همان بازه زماني در شعبه 

  حضور داشتند ، توزيع شد.
لذا در اين تحقيق براي تعيين حجم نمونه از نرم افزار 

IBM SPSS sample power  در  0/ 19با اندازه پيش بيني ،

 عدالت توزيعي

 عدالت اطلاعات

 دالت تعامليع

 عدالت رويه اي

رضايت از بازآفريني 
خدمات

ارزش ويژه برند مبتني بر
 مشتري

 تبليغات
  ايتوصيه

 اعتبار برند

 اعتماد

 ديقصد خر
 مجدد

H

H

H

H4 

H
5

H6-H8 

H7-H9

H10

H11 

H12 

H13
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درصد نيز استفاده  80درصد و توان آزمون  5سطح خطاي 
شده است؛ اين پژوهش ،حداقل اندازه نمونه پيشنهادي براي 

مشاهده و حداقل اندازه نمونه پيشنهادي  409تشخيص اثر 
مشاهده محاسبه شد .لذا پرسشنامه  94براي ساختار مدل 

طراحي شده ، به صورت تصادفي ساده و حضوري در بين 
يان بانك كشاورزي توزيع شد كه از اين نفر از مشتر 450

پرسشنامه دريافت و مورد تجزيه و تحليل قرار  409تعداد، 
 يگردآور يبرا يدانياز روش مگرفت. در اين پژوهش  

و اطلاعات جهت بررسي سوالات پژوهش  هياول يهاداده
مطالعه  اقتباسي ازاز پرسشنامه  قيتحق نيشود. در ااستفاده مي

)، 2019)، ريولانزا(2016، گوهري ()2021( مصطفيو  ريفي
ياستفاده م) 2018و دايان () 2016( )، ناديري2018ديويدي(

سوالات جمعيت شناختي  دو بخش اين پرسشنامه شامل شود
 فيبر اساس ط كه استگويه)  45(شامل سوالات تخصصيو 

براي بررسي روايي  .پاسخ داده شده است كرتيپنج درجه ل
به صورت كيفي (حفظ  روايي محتويپرسشنامه از روش 

 )80/0بالاي   CVIو  62/0بالاي   CVR پرسش هاي با 
با و متناسب از صاحب نظران و اساتيد حوزه  تن 10 توسط 

و روايي  نظرات آنها، تعديلات لازم در پرسشنامه اعمال شد
رار گرفته مورد مطالعه قسازه به دو صورت همگرا و واگرا 

ايايي پرسشنامه نيز، ضريب آلفاي . براي ارزيابي پاست
در اين پژوهش جهت تجزيه و تحليل  كرونباخ محاسبه شد.

 و آمار توصيفيآمار هاي جمع آوري شده، از دو روش داده
 Smartو  SPSS يآمار ياز نرم افزارها ادهبا استف استنباطي

Pls3 .استفاده شده است  

  نتايج
ات جمعيت در اين قسمت ابتدا به تجزيه و تحليل اطلاع

شناختي پاسخ دهندگان پرداخته شده و سپس جهت بررسي 
اسميرنوف، از  -ها از آزمون كلموگروفنرمال بودن داده

هاي مرتبط با روايي همگرا جهت تأييد روايي سوالات آزمون
يابي معادلات ساختاري جهت بررسي مدل مدلو از فن

 است.گرديده  هاي جمع آوري شده استفادهپژوهش با داده
نتايج توزيع فراواني اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان 

نفر زن، افراد  240نفر از افراد جنسيت مرد،  169نشان داد 
 29تا  18نفر داري رده سني  127پاسخگو از نظر رده سني 

نفر در رده  135سال،  39تا  30نفر در رده سني  145سال، 
سال به بالا، افراد  50نفر در رده سني  2سال و  49تا  40سني 

نفر داراي  114نفر ديپلم،  136پاسخگو از نظر تحصيلات 
نفر با مدرك ليسانس و فوق ليسانس با  93مدرك فوق ديپلم، 

  نفر بودند. 66تعداد 

بررسي نرمال بودن متغيرها و هم خطي بين  -1
  بينمتغيرهاي پيش

 نتايج آزمون نرماليتي پژوهش نشان داد كه تمامي
 باشند. نتايجبه داراي توزيع غيرنرمال مي پژوهش ايمتغيره
مستقل نشان داد مقدار  متغيرهاي بين همخطي بررسي آزمون

تلرانس در تمامي متغيرهاي مستقل مطلوب و داراي مقادير 
در تمامي متغيرها كمتر   VIFباشد و مقدار مي 5/0بزرگتر از 
طه خطي باشد كه نشان دهنده عدم وجود رابمي 10از مقدار 

 مدل سازي بين متغيرهاي مستقل است. در نتيجه از روش
جزئي جهت  مربعات حداقل رويكرد با ساختاري معادلات
  به كار گرفته شد. استنباطي تحليل

  نتايج روايي و پايايي متغيرهاي پژوهش-2
 ضرايب از استفاده با روش حداقل مربعات جزئي، در
ن پايايي را مورد سنجش توامي تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي

با توجه به اينكه ضريب آلفاي كرونباخ براي تمامي . قرار داد
توان نتيجه گرفت گزارش شده مي 7/0ها بيشتر از مقدار سازه

  ها از پايايي تركيبي مناسبي برخوردار هستند. كه، سازه
پرسش نامه به  اين كه روايي بر در اين پژوهش، علاوه

 و واگرا نيز مورد همگرا روايي شد؛محتوايي بررسي  صورت
 زماني وجود دارد كه روايي همگرا .است گرفته قرار بررسي

، مقادير آماره معناداري از 5/0ميزان بارعاملي استاندارد از 
ميانگين واريانس  و 7/0بالاتر، پايايي تركيبي از  96/1

بزرگتر و مقدار پايايي تركيبي بايد از  5/0از  استخراج شده
شرايط فوق  1بزرگتر باشد. با توجه به جدول  AVE رمقدا

برقرار بوده، بنابراين پرسشنامه از روايي همگرا برخوردار 
  است.
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 روايي همگرا و پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ جهت بررسي متغيرهاي پژوهش .1جدول 

سازه و منبع مورد 
 استفاده

 بارعاملي گويه
آماره 
 معناداري

ميانگين 
 )AVEواريانس(

پايايي 
 تركيبي

آلفاي 
 كرونباخ

 (ريفي عدالت توزيعي
 )2021مصطفي، و

 518/40 822/0  منصفانه بودن برخورد كاركنان

627/0 834/0 704/0 

در اختيار قرار دادن هر چيز مورد نياز براي 
 رفع مشكلات توسط كاركنان

759/0 598/29 

بدست آوردن هر چيزي كه استحقاق دارم 
  بانك با ام مراوده در

793/0 118/42 

 عدالت تعاملي
  )2019(ريولانزا،

 433/42 817/0  رفع نيازها توسط كاركنان بانك

681/0 865/0 765/0 
انجام اقدامات مناسب توسط كاركنان براي 

 رفع نيازها
839/0 726/48 

 167/39 819/0 برخورد مناسب كاركنان

اي عدالت رويه
 )2018(ديويدي،

بودن انعطاف پذيري مناسب در رفع دار 
 نيازها

842/0 845/44 

698/0 874/0 783/0 
 براي درست كارهاي راه و هاداربودن رويه

 مشتريان نياز رفع
791/0 079/34 

 راه و ها رويه گيري بكار رفع نيازها با
 ايمنصفانه شكل به موجود كارهاي

872/0 678/63 

 عدالت اطلاعاتي
 )2016(گوهري،

توسط  كامل طور به كار انجام توضيح روند
 كاركنان

798/0 095/34 

 راجع بانك كاركنان منطقي بودن توضيحات 770/0 867/0 685/0
 آمده پيش هايمساله به

849/0 071/58 

 340/42 834/0 صادقانه و منصفانه داربودن برخورد

رضات از بازيابي 
)2019ريولانزا،(خدمات

 049/22 653/0 هت رفع نيازهاخوشنودي ج

602/0 899/0 863/0 

 296/18 622/0 خوشنودي از فرايند رفع نيازها

خوشنودي از طرز برخورد كاركنان در 
 جهت رفع نيازها

822/0 589/46 

 روند و چگونگي احساس رضايت داشتن از
 نيازها رفع براي شده انجام اقدامات

877/0 788/71 

 663/62 863/0 مشكل حل نبودن روش رضايت بخش

  شده مطرح پيشنهادات راضي بودن از
 بانك توسط

780/0 912/33 

اعتبار برند 
  )2018ديويدي،(

هاي داده شده توسط وعده به عمل كردن
 بانك

764/0 941/30 

 از خدمات انجام باور كردني بودن ادعاي 868/0 905/0 655/0
 بانك سوي

844/0 181/48 

 485/30 777/0 اعتماد كردن به برند بانك
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سازه و منبع مورد 
 استفاده

 بارعاملي گويه
آماره 
 معناداري

ميانگين 
 )AVEواريانس(

پايايي 
 تركيبي

آلفاي 
 كرونباخ

توسط  كار انجام به خوبي انجام دادن روش
 كاركنان

782/0 907/34 

 چيزي كه بانك به تظاهر كردن كاركنان
 نيستند واقعا

875/0 454/74 

ارزش ويژه برند مبتني 
 و ريفي(بر مشتري
 )2021مصطفي،

 680/37 793/0 راحتي تشخيص نام بانك به

545/0 939/0 929/0 

 043/25 717/0 بانك هايويژگي به ياد آوردن سريع برخي

 070/41 813/0 خوبي شناخت بانك به

 739/23 680/0 بانك نام آوردن بخاطر مشكل نداشتن در

 لوگوي و توانايي در بخاطر آوردن نماد
 راحتي به بانك

781/0 459/36 

 607/36 789/0 عالي هايداشتن ويژگي

 204/43 816/0 كيفيت ارائه خدمات با

 براي خوب به همراه داشتن تجربات
 مشتريان

750/0 300/28 

 865/12 544/0 اعتماد بودن بانك قابل بسيار

 104/50 803/0 بودن انتخاب اولين

 589/27 734/0 ديگران توصيه به

 487/15 590/0 وفادار بودن

 572/29 727/0 احساس غرور كردن

 )2016(ناديري، اعتماد

 088/84 889/0 اعتماد به كاركنان بانك

739/0 919/0 881/0 

 238/92 894/0 با صداقت بودن كاركنان بانك

انجام تمام تلاشها توسط كاركنان بانك 
 جهت خدمت به مشتريان

779/0 345/33 

 290/61 872/0 بانك به طور كليقابل اعتماد بودن 

 ايتبليغات توصيه
 )2018(دايان،

 914/60 842/0 گفتن حرفهاي خوب به ديگران

722/0 886/0 807/0 
 مشاوره به نياز كه كس هر پيشنهاد بانك به

 باشد داشته) مالي و بانكي امور( ي
858/0 036/45 

 349/47 848/0 بانك از استفاده به اقوام و دوستان تشويق

قصد خريد 
  )2016ناديري،(مجدد

 661/24 771/0 مالي خدمات براي من اول انتخاب

 بانكي خدمات به برآورده شدن نيازها وقتي 743/0 811/0 683/0
 باشم داشته نياز

878/0 024/72 

  
  
  

  
  
  



 

١٦١ 
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روايي مورد استفاده قرار  معياري ديگري كه براي بررسي
 نظر ش فورنل لاركر) مي باشد. از(رو واگرا گرفته، روايي

اگر مقادير قرار گرفته شده در قطر اصلي  لاركر، و فورنل

توان نتيجه گرفت ) از ديگر مقادير بيشتر باشد ميAVE(جذر 
نتيجه بدست آمده . باشندمي واگرا روايي داراي هاسازه كه

  .شودواگرا مورد تاييد واقع مي نشان داد كه روايي
  

  )1981ي روايي واگرا به روش فورنل و لاركر(بررس .2جدول 
قصد 
خريد 
  مجدد

عدالت 
  ايرويه

عدالت 
  توزيعي

عدالت 
  تعاملي

عدالت 
  ياطلاعات

رضايت
از بازيابي 
  خدمات

 تبليغات
اعتبار   اعتماد  ايتوصيه

  برند

ارزش ويژه
برند مبتني 
 بر مشتري

  

ارزش ويژه برند مبتني بر   738/0         
  مشتري

 اعتبار برند  462/0  809/0        

 اعتماد  394/0 339/0 860/0       

 ايتوصيه تبليغات  595/0 440/0 406/0 849/0      

 رضايت از بازيابي خدمات  425/0 516/0 588/0 521/0 776/0     

 عدالت اطلاعات  553/0 461/0 489/0 542/0 553/0 827/0    

 عدالت تعاملي  415/0 336/0 442/0 666/0 511/0 372/0 825/0   

 عدالت توزيعي  319/0 464/0 347/0 700/0 318/0 469/0 549/0 792/0  

 عدالت رويه اي  463/0 510/0 687/0 621/0  419/0 508/0 488/0 371/0 836/0 

826/0  قصد خريد مجدد  553/0  614/0  649/0 556/0  671/0 677/0 377/0 511/0 515/0

توان مي 2و  1مده از جداول با توجه به نتايج بدست آ
نتيجه گرفت كه متغيرهاي پژوهش از روايي و پايايي مناسب 

  .باشندمي برخوردار

  هاي پژوهشي آزمون فرضيهنتيجه-3
هاي پژوهش مدل در اين پژوهش با توجه به فرضيه

ساختاري ترسيم شده است كه ضرايب مسير و نتايج مربوط 
ان داده شده است، همچنين نش 3و 2به معناداري آنها در شكل 
  ) نشان داده شده است.3خلاصه نتايج در جدول (

 نمايش را مسير ضرايب مسيرها روي بر شده نوشته اعداد
. دهندمي
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  استاندارد ضرايب حالت در هاي پژوهشساختاري فرضيه مدل .2شكل 
  

-تي آزمون مقادير  مسير ضرايب معناداري آزمون براي
 اگر استيودنت- تي آزمون مقادير. است دهش محاسبه استيودنت

 05/0 سطح در مسير ضريب باشد، 96/1 از بزرگتر مقداري
  .است معنادار

  داري معني ضرايب حالت در هاي پژوهشساختاري فرضيه مدل. 3 شكل
  
  

0,771 
0,878 

 عدالت توزيعي

Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36

 عدالت رويه اي

 عدالت تعاملي

 عدالت اطلاعات

 رضايت از بازيابي
 خدمات

ارزش ويژه برند مبتي
 بر مشتري

قصد خريد مجدد

اعتماد

اعتبار برند

ايتبليغات توصيه

0,822 
0,759 
0,793 

0,842 
0,791 
0,872 

0,817 
0,839 
0,819 

0,798 
0,849 
0,834 

0,793 0,717 0,813 0,680 0,781 0,789 0,816 0,750 0,544 0,803 0,734 0,590 0,727 

0,872
0,779
0,894
0,889

0,848 
0,858 
0,842 

0,420

0,788

0,359
0,816

0,235 0,828

0,199

0,138 

0,533 

0,780 0,863 

0,653
0,622 

0,822 0,877 0,523

0,764
0,844
0,777
0,782
0,875

0,712 

0,686

0,621

0,488

0,698

0,667
Q01 
Q02 
Q03 

Q04 
Q05 
Q06 

Q07 
Q08 
Q09 

Q10 
Q11 
Q12 

Q13

Q14

Q15 

Q16 

Q17Q18 

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36

Q37 
Q38 
Q39 
Q40 

Q41

Q42

Q43

Q44

Q45

0,318

24,661  
72,024 

 عدالت توزيعي

Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36

 عدالت رويه اي

 عدالت تعاملي

 عدالت اطلاعات

 رضايت از بازيابي
 خدمات

ارزش ويژه برند مبتي
 بر مشتري

قصد خريد مجدد

اعتماد

اعتبار برند

ايتبليغات توصيه

40,518 
29,598 

44,845 

37,689 25,043 41,0,70 23,739 36,459 36,607 43,204 28,300 12,865 50,104 27,589 15,487 29,572 

61,290
33,345
92,238

47,349 
45,036 
60,914 

6,888

35,711

7,277
16,452

4,621 45,136

3,699

2,712 

10,612

33,912 62,663 

22,452
18,296 

46,589 71,788 10,997

48,181
30,485
34,907
74,454

Q01 
Q02 
Q03 

Q07 
Q08 
Q09 

Q04 
Q05 
Q06 

Q10 
Q11 
Q12 

Q13

Q14

Q15 

Q16 

Q17Q18 

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36

Q37 
Q38 
Q39 
Q40 

Q41

Q42

Q43

Q44

Q45

42,118 

34,079 
63,678 

42,433 
48,726 
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خريد از پس رفتارهاي و خدمات بازيابي از رضايت بر مشتريان شدهادراكعدالتتاثير

استفاده   Gofقابل ذكر است جهت برازندگي مدل از فرمول 
ميانگين  است كه با محاسبه (GOF) شد. ملاك كلي برازش

Rهندسي ميانگين اشتراك و 2
- به صورت زير محاسبه مي  

  شود.

  

بالاتر از حد مورد قبول  GOFبراساس اين فرمول مقدار 
توان بيان كرد مدل از ) شد و بر همين اساس مي3/0(

  برازندگي مطلوبي برخودار است.
 t مقادير نشان داده شده است، 3و2 شكل در كه همانگونه

 باشد كهمي 96/1 از بيشتر متغيرها ميان مسيرهاي تمامي
-فرضيه نتيجه در را نشان داد و متغيرها بين يرابطه صحت

خلاصه  .كندتاييد مي %95 اطمينان سطح را در پژوهش هاي
نشان داده شده است. 2هاي پژوهش در جدول نتايج فرضيه

  

  تارينتايج حاصل از ارزيابي مدل ساخ .3جدول 

 تخمين  هاي پژوهشفرضبه
خطاي 

 استاندارد

نسبت 
 بحراني

سطح 
 معناداري

H1001/0  612/10  050/0  533/0  داري بر رضايت از بازيابي خدمات دارد.. عدالت توزيعي ادراك شده تاثير مثبت و معني  
H2داري  بر رضايت از بازيابي خدمات اي ادراك شده تاثير مثبت و معني. عدالت رويه
  رد.دا

138/0 054/0  712/2 006/0 

H3001/0  699/3  049/0  199/0  داري بر رضايت از بازيابي خدمات دارد.. عدالت تعاملي ادراك شده تاثير مثبت و معني 

H4داري بر رضايت از بازيابي خدمات . عدالت اطلاعاتي ادراك شده تاثير مثبت و معني
  دارد.

235/0  051/0  621/4  001/0 

H5001/0  711/35  022/0  788/0  مشتريان دارد. بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري بر اعتماد ز. رضايت ا 

H6001/0  997/10  048/0  523/0  اي دارد.. اعتماد تاثير مثبت و معناداري بر تبليغات توصيه 

H7.001/0 075/5  063/0 318/0  . اعتماد تاثير مثبت و معناداري بر قصد خريد مجدد دارد 

H8001/0  314/11  061/0  412/0 .گذارد مي تاثير ايتوصيه تبليغات به اعتماد طريق از خدمات بازيابي از . رضايت 

H9001/0  147/5  043/0  251/0  .گذارد مي تاثير مجدد خريد قصد به اعتماد طريق از خدمات آفريني باز از . رضايت 

H10 001/0  277/7  049/0  359/0  اي دارد.بر تبليغات توصيه. رضايت از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري 

H11.001/0 888/6  061/0  420/0  . رضايت از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري بر قصد خريد مجدد دارد 

H12.001/0  452/16  018/0  816/0  . رضايت از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري بر اعتبار برند دارد 

H13بر مبتني برند ويژه از بازيابي خدمات تاثير مثبت و معناداري بر ارزش . رضايت 
  دارد. مشتري

828/0  018/0  136/45  001/0 

  گيريبحث و نتيجه
 ادراك يعيتوز عدالتآزمون فرضيه نخست نشان داد كه 

 خدمات بازيابي از تيرضا بر يداريمعن و مثبت ريتاث شده
يان كرد كه عدالت توزيعي در تبيين اين يافته بايد ب .دارد

افتد كه مشتري متوجه تلاش سازمان براي حل زماني اتفاق مي
مشكل وي پس از شكست خدمات شود. اين شكل از عدالت 

به تلاشهاي سازمان حين بازيابي خدمات اعم از تخفيف، 
پاداش مالي، اعطاء كوپن، و عرضه خدمات رايگان حين 

توان با درك چنين تلاشي، مي .بنابراين]42[بازيابي اشاره دارد 
انتظار داشت كه سطح رضايت مشتريان از بازيابي خدمات 

 عدالتافزايش يابد. آزمون فرضيه دوم حاكي از آن است كه 
 از تيرضا بر  يداريمعن و مثبت ريتاث شده ادراك ياهيرو

ها و دهد كه رويهاين يافته نشان مي .دارد خدمات بازيابي
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ته از سوي سازمان براي جبران شكست اقدامات صورت گرف
خدمات و بازيابي خدمات باعث جلب رضايت مشتريان 

هاي ساير خواهد شد. نتايج بدست آمده در اين تحقيق با يافته
 وجود ياديز يتجرب شواهدمحققان مطابقت دارد. در واقع 

 بر موثر عامل كي ياهيرو عدالت دهديم نشان كه دارد
  .]43،7[است خدمات ابيبازي نيح يمشتر تيرضا

 شده ادراك يتعامل عدالتآزمون فرضيه سوم نشان داد كه 
 .دارد خدمات بازيابي از تيرضا بر يداريمعن و مثبت ريتاث

 كه است يمشتر با كارمند برخورد نوع انگريب يتعامل عدالت
 تجربه چه هر است؛ شده خدمات افتيدر در مشكل دچار
 نيا باشددر ترمثبت كارمند تعامل و برخورد نحوه از يمشتر

يم شتريب زين خدمات بازيابي از يو تيرضا زانيم صورت
. ]54، 42[اين يافته با نتايج ساير محققان همخواني دارد .شود

 ادراك ياطلاعات عدالتآزمون فرضيه چهارم نشان داد كه 
 خدمات بازيابي از تيرضا بر يداريمعن و مثبت ريتاث شده
ان اطلاعات كافي راجع به دليل شكست اگر يك سازم .دارد

خدمات به مشتري ارائه دهد از اين طريق صداقت خود را به 
دهد. در چنين شرايطي مشتري به اين نتيجه مشتري نشان مي

اي با وي در پيش گرفته رسد كه سازمان رفتار منصفانهمي
است كه اين امر ميزان رضايت وي از بازيابي خدمات را 

دهد. اين يافته با نتايج ريفي و مصطفي ر ميتحت تاثير قرا
  .]37[) مطابقت دارد2021(

 از تيرضاآزمون فرضيه پنجم حاكي از آن است كه 
 انيمشتر اعتماد بر يمعنادار و مثبت ريتاث خدمات بازيابي
 و رانيمد توسط شيصدا كه كند احساس يمشتراگر . دارد

 يو استدرخو يبرا بانك و شوديم دهيشن بانك كاركنان
كند در و براي بازيابي خدمات تلاش مي شوديم قائل ارزش

يابد. اين يافته با نتايج اين صورت اعتماد وي افزايش مي
) مطابقت دارد 2016) و ناديري (2019هارت و همكاران (

. همچنين در اين تحقيق مشخص شد كه اعتماد بر ]45،7[
ناداري دارد. اي تاثير مثبت و معقصد خريد و تبليغات توصيه

 در اعتماد شدن نهينهاددر تبيين اين يافته بايد عنوان نمود كه 
 بانك كي به نسبت آنها يوفادار شيافزا باعث انيمشتر نيب
كه ماحصا آن رفتارهاي مثبتي همچون توصيه شفاهي  شوديم

ها با نتايج به ديگران و قصد خريد مجدد است. اين يافته
 . ]48-47[ن مطابقت داردگزارش شده توسط ساير محققا

 بازيابي از تيرضاآزمون فرضيه هشتم نشان داد كه 
 .گذارد يم ريتاث ايتوصيه غاتيتبل به اعتماد قيطر از خدمات

اين يافته اهميت اعتماد بعنوان يك عامل موثر در تمايل 
دهد؛ بعبارت ديگر اي را نشان ميمشتريان به تبليغات توصيه

ايجاد اعتماد در مشتريان شده و اين بازيابي خدمات منجر به 
اي مثبت خواهد شد. امر در نهايت منجر به تبليغات توصيه

. از سوي ]37[اين يافته با نتايج ساير محققان همخواني دارد
 ينيآفر باز از تيرضاديگر در فرضيه نهم مشخص شد كه 

 .گذارد يم ريتاث مجدد ديخر قصد به اعتماد قيطر از خدمات
دهد ايجاد اعتماد در مشتريان از طريق نشان مياين نتيجه 

تلاش براي جبران شكست خدمات باعث خواهد شد كه 
مشتري نسبت به بانك اطمينان پيدا كند و لذا در آينده نيز 
مجددا از خدمات بانك استفاده نمايد. پيش از اين محققان 

  . ]48،46[اندديگري نيز به اين نقش اعتماد اشاره كرده
 بازيابي از تيرضامين فرضيه نشان داد كه آزمون ده

اين  .دارد ايتوصيه غاتيتبل بر يمعنادار و مثبت ريتاث خدمات
دهد وقتي كه تلاش سازمان براي جبران يافته نشان مي

شكست خدمات به شكلي باشد كه انتظارات وي را برآورده 
سازد در اين صورت رضايت ايجاد شده در مشتري باعث 

بليغات كلامي مثبتي راجع به بانك انجام دهد. خواهد شد كه ت
هاي محققان ديگر نتيجه بدست آمده در اين فرضيه با يافته

 تيرضا. ازمون فرضيه يازدهم نشان داد كه ]49[مطابقت دارد
 مجدد ديخر قصد بر يمعنادار و مثبت ريتاث خدمات بازيابي از

 ازيابيب در يكمپان تيموفقدهد كه اين يافته نشان مي .دارد
 جاديا باعث تنها نه يمشتر تيشكا به يدگيرس در خدمات

 از يمشتر نامطلوب تجربه بلكه شوديم يو در تيرضا
 نيا كه كنديم ليتبد مطلوب ياتجربه به را خدمات افتيدر
كه اين  شوديم مجدد ديخر قصد شيافزا به منجر تينها در

  .]54[يافته با نتايج محققان ديگر مطابقت دارد 
 از تيرضازمون فرضيه دوازدهم حاكي از آن است كه آ

 .دارد برند اعتبار بر يمعنادار و مثبت ريتاث خدمات بازيابي
 و ييتوانا به زانيم چه تا انيمشتر كه دهديم نشان برند اعتبار



 

١٦٥ 
 

خريد از پس رفتارهاي و خدمات بازيابي از رضايت بر مشتريان شدهادراكعدالتتاثير

 تيرضا شيافزا با .دارند باور برند كي بودن اعتماد قابل
 آن، دنبال به و يريباورپذ زانيم خدمات بازيابي از انيمشتر
 شيافزا ياملاحظه قابل شكل به زين ها بانك در برند اعتبار

توان تاثير رضايت از بازيابي بر اعتبار . از اين رو ميابدييم
برند را توجيه نمود كه اين يافته با نتايج محققان ديگر 

.همچنين آزمون فرضيه سيزدهم نشان ]51-50[مطابقت دارد 
 بر يمعنادار و مثبت ريتاث خدمات ابيبازي از تيرضاداد كه 
در رابطه با اين نتيجه  .دارد يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش

 در يمناسب عملكرد بانك كي كه يهنگامبايد عنوان نمود كه 
 داشته خدمات شكست هنگام انيمشتر تيشكا به يدگيرس

 بانك آن برند از يمشتر يتداع و ريتصو صورت نيا در باش
 بر يمبتن برند ژهيو ارزش بر مساله نيا كه افتي دخواه بهبود
اين يافته با نتايج ريفي و  .بود خواهد رگذاريتاث يمشتر

  .]37[) مطابقت دارد2021مصطفي (
سهم دانش افزايي اين پژوهش، تبيين تاثيرگذاري ابعاد 
مختلف عدالت درك شده در رضايت مشتريان از بازيابي 

رائه شده در اين پژوهش خدمات است. از سوي ديگر مدل ا
برگرفته از بررسي ادبيات بوده و اقتباسي از يك مدل از پيش 
معرفي شده نيست. از سوي ديگر اگرچه بازيابي خدمات 
پديده محوري اين پژوهش است، اما نتايج بدست آمده در 

آفريني ارزش و اين تحقيق به تقويت ادبيات در رابطه با هم
شتري (بعنوان يكي از پيامدهاي ارزش ويژه برند مبتني بر م

كند؛ چرا كه در كمتر پژوهشي، بازيابي خدمات) نيز كمك مي
گيري ارزش بازيابي خدمات بعنوان يك عامل موثر در شكل

ويژه برند در نظر گرفته شده است. در مجموع نتايج بدست 
دهد كه تلاش سازمان براي آمده در اين تحقيق نشان مي

اي مثبتي چون قصد خريد مجدد، بازيابي خدمات پيامده
اي دارد. با توجه به نرخ اعتبار برند و تبليغات مثبت توصيه

بالاي شكست خدمات در اغلب بانك ها دارد، امروزه مساله 
جبران شكست و بازيابي خدمات از اهميت بسيار بالايي 
برخوردار شده است. از سوي ديگر، در اين تحقيق نقش 

طه بين بازيابي خدمات و پيامدهاي عدالت ادراك شده در راب
مثبت آن برجسته شده است. با توجه به اين كه در مطالعات 

هاي پيشين كمتر به اين موضوع پرداخته شده است، يافته

توان بينش و ديدگاه بدست امده در پژوهش حاضر مي
جديدي در رابطه با اهميت ابعاد مختلف عدالت ادراك شده 

فراهم آورد. همچنين در اين در حوزه بازيابي خدمات 
هاي متعدد و پيچيدگي بالا پژوهش يك مدل مفهومي با مولفه

توان سهم بالايي در تقويت ادبيات ارائه شده است كه مي
هاي مرتبط با بازيابي خدمات داشته باشد. با انجام پژوهش

توان به درك هر چه بهتر هاي ديگر ميبيشتر و بررسي مولفه
 ازيابي خدمات و پيامدهاي آن كمك كند.عوامل موثر بر ب

بر اساس نتايج بدست آمده و در رابطه با تاثير عدالت 
  شود:ادراك شده پيشنهادات زير ارائه مي

توجه به درخواست مشتري و ايجاد اين احساس در وي 
كه كاركنان بانك واقعا تمايل دارد مشكل مشتري را در اسرع 

  وقت حل نمايد.
ري در رابطه با دلايل برآورده نشدن توضيح كامل به مشت

نيازهاي وي و تاكيد بر اين واقعيت كه مشكل پيش آمده 
  برخلاف خواسته قبلي مديريت ارشد بانك بوده است.

پذيري كاركنان و مديريت بانك در هنگام مواجهه انعطاف
با مشترياني كه در اثر شكست خدمات، رفتاري عصباني از 

  دهند.خود بروز مي
طه با اهميت بازيابي خدمات و با عنايت به در راب

پيامدهاي آن (اعتبار برند، اعتماد و غيره) پيشنهادات زير ارائه 
  شود:مي

هاي احتمالي در رابطه با ارائه خدمات پيش بيني شكست
بانكي و انديشيدن تمهيداتي براي جلوگيري و يا به حداقل 

  ها.رساندن احتمال بروز اين شكست
هاي ارتباطي به كاركنان خط هاي مهارتافزايش آموزش

مقدم به دليل اين كه در مواجهه مستقيم با مشتري قرار داشته 
تواند در كاهش پيامدهاي منفي هايشان ميو رفتار و گفته

  شكست خدمات تاثير داشته باشد.
همچنين با توجه به نتايج بدست آمده در اين تحقيق 

ر حوزه بازيابي خدمات پيشنهادات زير به ساير پژوهشگران د
  شود:ارائه مي

ريزي شده، رفتار و قصد مطابق با تئوري رفتار برنامه
رفتاري تحت تاثير نگرش افراد قرار دارد؛ بنابراين توصيه 
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شود در مطالعات آتي نقش ميانجي نگرش در رابطه بين مي
  عدالت ادراك شده و رضايت از بازيابي خدمات بررسي شود.

هاي آتي تاثير رضايت از ر پژوهششود دتوصيه مي
هاي مختلف وفاداري بازيابي خدمات به طورمشخص بر مولفه

مشتريان اعم از وفاداري نگرشي، هنجاري و غيره مورد 
  بررسي قرار گيرد.

در اين پژوهش پيامدهاي رضايت از بازيابي خدمات 
هاي آتي شود در پژوهشبررسي شده است؛ لذا توصيه مي

ناشي از شكست خدمات اعم از نگرش منفي،  پيامدهاي منفي
  جويي و غيره مورد مطالعه قرار گيرد.حس تلافي

اين مطالعه در حوزه بانكداري صورت گرفته است؛ لذا 
پذيري نتايج مدل مفهومي شود براي افزايش تعميمپيشنهاد مي

ها و هاي خدماتي ديگري مانند رستوراناين پژوهش در حوزه
  ز مورد بررسي قرار گيرد.مراكز گردشگري ني

شود در راستاي ارائه يك چارچوب بومي توصيه مي
بازيابي خدمات، از روشهاي كيفي و اكتشافي استفاده شود تا 
  بتوان به مدلي با جامعيت و قابليت اطمينان بالاتر دست يافت.

در نهايت بايد عنوان نمود كه پژوهش حاضر نيز به مانند 
هايي است كه به راي محدوديتهر مطالعه علمي ديگري دا

پذيري نتايج را محدود نمايد. تواند تعميمشكل بالقوه مي
بعنوان مثال در مدل مفهومي اين پژوهش تعداد معيني از 
متغيرها بعنوان رفتار پس از خريد لحاظ شده است؛ بديهي 

هاي رفتار پس از خريد محدود به متغيرهاي است مولفه
توان هاي اين تحقيق ميمحدوديت باشد. از ديگرمذكور نمي

به محدوديت جامعه آماري اشاره كرد؛ بدين معني كه پژوهش 
حاضر در يك جامعه آماري محدود و معين صورت گرفته 
است؛ لذا در تعميم نتايج آن بايد جانب احتياط را رعايت 
نمود. همچنين استفاده از پرسشنامه بعنوان ابزار گردآوري 

هاي اين نقد همراه بوده است كه ممكن پاسخها همواره با داده
  داده شده از دقت كافي برخوردار نباشند. 
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