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چکیدهچکیده

در دنیای امروز ارتباط با مشتری و جلب رضایت او سرلوحه فعالیت همه سازمان‌ها قرار گرفته است. به خصوص بازاریابان در بخش در دنیای امروز ارتباط با مشتری و جلب رضایت او سرلوحه فعالیت همه سازمان‌ها قرار گرفته است. به خصوص بازاریابان در بخش 
خدمات ارزش بالقوه مرتبط با توسعه روابط بین ارائه‌دهندگان خدمت و مشتری را روشن کرده‌اند. امروزه خواست شرکت‌ها نه خدمات ارزش بالقوه مرتبط با توسعه روابط بین ارائه‌دهندگان خدمت و مشتری را روشن کرده‌اند. امروزه خواست شرکت‌ها نه 
تنها جذب مشتری است، بلکه حفظ و نگهداری آنها برای تمام عمر است. بانک‌ها نیز از این قاعده مستثنی نیستند، با تلاش‌های تنها جذب مشتری است، بلکه حفظ و نگهداری آنها برای تمام عمر است. بانک‌ها نیز از این قاعده مستثنی نیستند، با تلاش‌های 
فراوانی که بانک‌ها به منظور ارائه خدمات باکیفیت انجام می‌دهند، ارائه خدماتی که تهی از عیب و نقص باشد غیرواقع بینانه است فراوانی که بانک‌ها به منظور ارائه خدمات باکیفیت انجام می‌دهند، ارائه خدماتی که تهی از عیب و نقص باشد غیرواقع بینانه است 
و از طرفی نارضایتی مشتریان ممکن است ناشی از نواقص موجود در خدمات ارائه شده باشد. به همین منظور، در این مطالعه به و از طرفی نارضایتی مشتریان ممکن است ناشی از نواقص موجود در خدمات ارائه شده باشد. به همین منظور، در این مطالعه به 
بررسی نقش بازیابی ناشی از شکست خدماتی بر ادراک عدالت و وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری، می‌پردازیم. تحقیق حاضر، بررسی نقش بازیابی ناشی از شکست خدماتی بر ادراک عدالت و وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری، می‌پردازیم. تحقیق حاضر، 
کاربردی و از نوع توصیفی- پیمایشی است. جامعه آماری آن کلیه شهروندان مراجعه‌کننده به شعبه مرکزی سه بانک دولتی کاربردی و از نوع توصیفی- پیمایشی است. جامعه آماری آن کلیه شهروندان مراجعه‌کننده به شعبه مرکزی سه بانک دولتی 
)ملی، کشاورزی، سپه(؛ سه بانک نیمه دولتی )تجارت، رفاه، ملت( و سه بانک خصوصی )اقتصاد نوین، پاسارگاد، آینده( در استان )ملی، کشاورزی، سپه(؛ سه بانک نیمه دولتی )تجارت، رفاه، ملت( و سه بانک خصوصی )اقتصاد نوین، پاسارگاد، آینده( در استان 
خوزستان، شهر دزفول می‌باشد که تعداد خوزستان، شهر دزفول می‌باشد که تعداد 384384 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. برای جمع‌آوری داده‌ها از ابزار پرسش‌نامه  نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. برای جمع‌آوری داده‌ها از ابزار پرسش‌نامه 
استفاده گردید و روایی سازه‌ها نیز با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی بررسی شد و ضریب آلفای کرونباخ بزرگتر از استفاده گردید و روایی سازه‌ها نیز با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی بررسی شد و ضریب آلفای کرونباخ بزرگتر از 77//00 برای  برای 
سازه‌های مختلف پرسشنامه، پایایی آن را مورد تأیید قرار داد. برای آزمون فرضیه‌ها از تکنیک مدل‌یابی معادلات ساختاری سازه‌های مختلف پرسشنامه، پایایی آن را مورد تأیید قرار داد. برای آزمون فرضیه‌ها از تکنیک مدل‌یابی معادلات ساختاری 
استفاده گردید. یافته‌های تحقیق نشان داد که، شکست خدماتی اثر مثبت و معناداری بر بازیابی خدمات دارد. علاوه بر این بازیابی استفاده گردید. یافته‌های تحقیق نشان داد که، شکست خدماتی اثر مثبت و معناداری بر بازیابی خدمات دارد. علاوه بر این بازیابی 

خدمات نیز به عنوان نقش میانجی، تاثیر معنادار و مثبتی بر ادارک عدالت، وفاداری نگرشی و رفتاری دارد.خدمات نیز به عنوان نقش میانجی، تاثیر معنادار و مثبتی بر ادارک عدالت، وفاداری نگرشی و رفتاری دارد.

کلمات کلیدی: شکست خدمات، بازیابی خدمات، وفاداری نگرشی، وفاداری رفتاری، بانک
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مقدمه

در گذشته دغدغه عمده شرکت‌ها و مؤسسات، یافتن و جذب 
مشتریان بیشتر بوده است، ولی در حال حاضر، حفظ و راضی 
نگه‌داشتن مشتریان، خود از اهم فعالیت‌های کسب و کار موفق 
می‌باشد. این شرکت‌ها همواره در جهت ارتقای رضایت مشتریان 
از محصولات و خدمات شرکت‌هایشان، از هیچ کوششی فروگذار 
نبوده‌اند. در این راستا، صنایع با مشاوره شرکت‌های تخصصی 
سعی در پیاده کردن مفاهیمی همچون شش سیگما، مدیریت 
کیفیت فراگیر، مدیریت بر مبنای رضایت مشتریان، اندازه‌گیری 
عمر  چرخه  ارزش  محاسبه  مشتریان،  رضایت  شاخص  منظم 
مشتری و غیره در شرکت‌های خود بوده‌اند )بنی‌هاشمی و رجائی، 
1396(. بنابراین، برای اینکه صنایع و شرکت‌ها به‌طور مؤثر رقابت 
کنند، باید با به‌کارگیری اصول، استراتژی‌ها و تکنولوژی‌های نوین 
از رقبا قرار گیرند.  ارائه خدماتی متنوع، جلوتر  با  بازاریابی،  در 
محققان چهار عامل بازیابی خدمات، ارتباطات و آموزش کارکنان، 
تجزیه و تحلیل روندهای رضایت از خدمات، و توسعه سرگرمی‌ها 

برای مشتریان را به‌عنوان خدمات عالی و متنوع بیان کرده‌اند.
ایجاد وفاداری در مشتری مفهومی است که در کسب و کارهای 
امروزی به‌لحاظ اینکه مشتریان وفادار به‌صورت مولفه اصلی موفقیت 
سازمانی درآمده‌اند، مورد توجه بیش‌ازپیش قرار گرفته است. مشتریان 
وفادار بیشتر خرید کرده و همچنین، بیشتر از خدمات سازمان استفاده 
می‌کنند. معمولاً این دسته از مشتریان ابزار مناسبی برای تبلیغات 
محسوب می‌شوند. در نتیجه سازمان‌های امروزی درصدد شناسایی 
و مدیریت روش‌ها و الگوهای مؤثر ایجاد وفاداری می‌باشند )کات لر 
و آرمسترانگ، 1383(. از طرفی به‌لحاظ این واقعیت که انتظارات 
مشتریان دائماً در حال افزایش‌اند، سازمان‌ها ملزم هستند تا با تأمین 
انتظارات مشتریان، فراتر از ارضای نیاز اولیه آنها پیش رفته و کانون 
توجه خود را به ایجاد وفاداری از طریق ایجاد ارتباطی بلندمدت، 
دوجانبه و سودآور برای هر دو طرف معطوف نمایند. اصولاً مشتریان 

دارای روابطی با ارائه‌کنندگان خدمات می‌باشند. این روابط می‌تواند 
ساده و مستقیم باشد و یا پیچیده و ادراکی. از طرف دیگر، در زمینه 
خدمات، مشتریان عدالت را به‌عنوان موضوعی می‌بینند که سازمان 
خدماتی وظیفه‌اش را در جهت فراهم‌سازی نتایج و مزایایی که تعهد 
کرده است، انجام داده باشد. در واقع، مشتریان انتظاراتی دارند مبنی 
بر مزایای تعهد داده شده و نیز چگونگی ارائه این مزایا )یی و گانگ1، 
بیان می‌کند که موضوع ذکر شده  2008(. گرینبرگ2 )1990( 
می‌تواند منجر به وفاداری مشتری نسبت به سازمان گردد. در واقع، 
موضوعات ذکر شده به‌عنوان یک متغییرهای‌ی نوظهور در معاملات 
بازاریابی، منعکس کننده تصویری مثبت از سازمان‌ها در سطح بازار 
بوده و در نتیجه نقش به سزایی در جلب مشتریان جدید خواهند 
داشت. از سوی دیگر با توجه به افزایش قدرت انتخاب مشتریان 
به‌دلیل وجود تعداد زیاد بانک‌های فعال در صنعت بانکداری اعم از 
دولتی، نیمه‌دولتی و خصوصی، باید علاوه بر تسهیل و تسریع در ارائه 
خدمات، همواره تلاش کند تا در فضای مناسب کنونی با مطالعه و 
تحقیق به‌دنبال شناسایی و رفع نیازهای بالقوه‌ای باشد که مشتریان 
دارند و شرایط لازم را برای ارضای این نیازها فراهم آورد و امری 
اجتناب‌ناپذیر است. بنابراین با توجه به مطالب ارائه‌شده، هدف اصلی 
این پژوهش »بررسی نقش بازیابی ناشی از شکست خدماتی در ادراک 
عدالت و وفاداری نگرشی و رفتاری« می‌باشد. از این رو سؤال اصلی که 
این تحقیق درصدد است تا بدان جواب دهد این است که »آیا بازیابی 
ناشی از شکست خدماتی بر ادراک عدالت و وفاداری نگرشی و وفاداری 

رفتاری مشتریان تأثیر معناداری دارد یا خیر؟«.

پیشینه پژوهش 

خسروی )1398(، در مقاله‌ای به بررسی »نقش بازیابی خدمات 
پژوهش  این  روش  پرداخته‌است.  مشتری«  ادراکی  عدالت  در 
به‌صورت مروری و با رویکرد تحلیلی بوده است. یافته‌های این 
پژوهش بیان کرد که در یک بازیابی خدمات، مشتریان هنگام 
ورود ارزیابی‌های بازیابی، ورودی‌های خود را در برابر خروجی‌های 
1. Yi & Gong		  2. Greenberg
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خود می‌سنجند. بازیابی خدمات می‌تواند عدالت ادراکی مشتری 
را تحت‌تأثیر قرار دهد. عدالت توزیعی: احساس انصاف از نتایج 
کار مثلًا برطرف نمودن یک مشکل، بازپرداخت، جبران خسارت 
است. عدالت رویه‌ای: احساس انصاف از فرایند مورد استفاده برای 
بازیابی، آگاه  برطرف نمودن شکست خدمات )مثلًا سرعت در 
ساختن مشتری، فرایند رسیدگی به شکایات( می‌باشد و سرانجام 
عدالت تعاملی: احساس انصاف از رفتار و نحوه برخورد با مشتری 
)مثل احترام، هم‌دردی، ادب و خوش رویی( می‌باشد؛ حبیبی 
)1397(، در پژوهشی به بررسی »بررسی تأثیر شکست خدمات 
بر قصد خرید و رضایت مشتریان با تأکید بر نقش تعدیلگر اعتبار 
تهران(«  شهر  بیمه خصوصی  شرکت‌های  مطالعه:  )مورد  برند 
پرداخته‌است. نتایج تحقیق نشان داده است که شکست خدمات 
بر قصد خرید و رضایت مشتری و استراتژی‌های مقابله‌ای تأثیر 
دارد. همچنین استراتژی‌های مقابله‌ای بر قصد خرید و رضایت 
مشتریان تأثیر دارد. اعتبار برند در رابطه بین شکست خدمات 
با استراتژی‌های مقابله‌ای و رضایت مشتری نقش تعدیلگر ایفا 
می‌کند اما رابطه بین شکست خدمات و قصد خرید را تعدیل 
نمی‌کند؛ بنی‌هاشمی و رجائی )1396(، در مقاله‌ای به بررسی 
صنعت  در  مشتریان  به  وفاداری  و  خدمات  پویای  »احیای 
هتل‌داری« پرداختند. یافته‌های این پژوهش بیان کرد که همان 
طور که محققان بازاریابی نشان دادند علاوه بر کیفیت و قیمت، 
احیا  برنامه‌های  و  آموزش  برنامه‌های  خدمات  تأخیر  کاهش 
خدمات و مدیریت شکایت می‌تواند باعث ارتقا جذابیت هتل و 
برندسازی داخلی نزد مشتریان گردد. سناریوهای مختلفی برای 
افزایش مشتریان وفادار و ثابت هتل از جمله افزایش در بودجه 
آموزش، افزایش بودجه خدمات، تقویت انگیزه مشتریان وفادار، 
شکایات  سریع  فصل  و  )حل  خدمات  تأخیر  زمان  در  کاهش 
مشتریان شاکی(، پایین آوردن قیمت خدمات )هزینه اخذ شده 
از مشتریان( و بهبود کیفیت، می‌توان اتخاذ نمود، که تغییر این 
عوامل تأثیر قابل ملاحظه‌ای بر تعداد مشتریان می‌گذارد؛ توکلی 

و همکاران )1396(، در مقاله‌ای به بررسی »تأثیر کیفیت خدمات 
درک شده بر وفاداری مشتری به واسطه‌ی تصویر ذهنی شرکت 
و رضایت مشتری با در نظر گرفتن نقش تعدیل‌گر هزینه‌های 
جابه‌جایی )مورد مطالعه: شعب بانک سینا در مشهد(« پرداختند. 
نتایج نشان داد که از بین فرضیات پژوهش تنها نقش تعدیل‌گر 
هزینه‌های جابه‌جایی بر رابطه بین تصویر ذهنی شرکت و وفاداری 
مشتری، رد و سایر فرضیات مورد تأیید قرار گرفتند. همچنین 
بر  با ضریب مسیر 38/. مهم‌ترین عامل مؤثر  رضایت مشتری 
وفاداری مشتری می‌باشد و اثر تصویر ذهنی شرکت و رضایت 
مشتری بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار می‌باشد. علاوه بر این 
نقش میانجی‌گری تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری نیز در 
این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است که نتایج بیانگر تأیید 
نقش میانجی‌گری این متغیرها می‌باشد؛ کیم و با کر1 )2020(، 
در پژوهشی به بررسی تأثیر بازیابی خدمات بر مشارکت آینده 
مشتریان پرداخته‌اند. در این پژوهش با استفاده از تحلیل کیفی 
و کمی به بررسی تعامل مشتری از طریق بازیابی خدمات بعد از 
عدم موفقت ارائه خدمات )شرکت خدمات( پرداخته شده‌است. 
یافته‌های این پژوهش نشان داد که ریکاوری خدمات می‌تواند 
نقش مثبتی بر تعامل و مشارکت مشتریان در آینده داشته‌باشد؛ 
جین و همکاران2 )2019(، در پژوهشی به بررسی تأثیر بازیابی 
این پژوهش بر  خدمات بر رضایت‌مندی مشتریان پرداخته‌اند. 
روی 495 نفر از مشتریان صنایع هتلداری صورت گرفته است. 
به  بازیابی خدمات منجر  داد که  نشان  پژوهش  این  یافته‌های 
همکاران3  و  بورانتا  می‌گردد؛  مشتریان  رضایت‌مندی  افزایش 
)2018(، در پژوهشی به بررسی تأثیر بازیابی خدمات بر وفاداری 
مشتریان پرداختند. یافته‌های این پژوهش نشان داد که بازیابی 
خدمات می‌تواند منجر به افزایش وفاداری در مشتریان گردد؛ 
هاریون و همکاران ) 2018(، در پژوهشی به بررسی نقش بازیابی 
خدمات بر طرز فکر مصرف‌کنندگان پرداخته‌است. این مطالعه به 
بررسی رابطه بین بازیابی خدمات با رفتار و نگرش مصرف‌کنندگان 
1. Kim & Baker		  2. Jin		  3. Bouranta
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با استفاده از معادلات ساختاری پرداخته‌است. نتایج این مطالعه 
بازیابی  استراتژی‌های  مؤثر  اجرای  طریق  از  که  نشان‌می‌دهد 
خدمات، می‌توان عدالت محکمی را در ذهن مصرف‌کننده ایجاد 
کرد، که در نهایت منجر به ایجاد وفاداری در مشتریان می‌گردد؛ 
یونگ و سئوک1 )2017(، در پژوهشی به بررسی بازیابی خدمات 
بر عدالت ادراک‌شده، رضایت‌مندی و نیات گفتاری مشتریان در 
یک فروشگاه خدمات آنلاین پرداخته‌اند. نتایج این مطالعه نشان 
مشتری،  توسط  ادراک‌شده  عدالت  بر  خدمات  بازیابی  که  داد 
دارد؛  معناداری  تأثیر  مشتریان  گفتاری  نیات  و  رضایت‌مندی 
چو2 )2015(، در پژوهشی به تجزیه و تحلیل رابطه بین عدم 
موفقیت خدمات، بازیابی خدمات و وفاداری مسافران کم هزینه 
پرداختند. یافته‌های این پژوهش نشان داد که شرکت خدمات 
تأثیر مثبت و معناداری بر بازیابی خدمات دارد. از سوی دیگر نیز 
مشخص گردید که بازیابی خدمات نیز نقش مثبت و معناداری بر 
وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری مشتریان دارد؛ چانگ و چانگ3 
)2010(، در پژوهشی به بررسی رابطه بازیابی خدمات بر وفاداری 
پرداخته‌اند.  هواپیمایی  صنعت  در  مشتریان  رضایت‌مندی  و 
یافته‌های این پژوهش نشان داد که بازیابی خدمات تأثیر مثبت 
و معناداری بر رضایت‌مندی مشتری و وفاداری مشتریان دارد؛ 
چانگ و همکاران4 )2008(، در پژوهشی به بررسی تأثیر بازیابی 
خدمات بر عدالت ادراک‌شده مشتریان در سطح خرده فروشی 
پرداخته‌است. یافته‌های این پژوهش نشان داد که بازیابی خدمات 

رابطه معناداری با عدالت ادراک‌شده مشتریان دارد.
مدل مفهومی و فرضیات پژوهش

تأثیر  خدمات  بازیابی  بر  خدماتی  شکست  اول:  فرضیه 
معناداری دارد؛ شکست خدمات به سه گروه تقسیم می‌شود: 
شکست ارائه خدمات، شکست مربوط به نیازها و درخواست‌های 
مشتری و شکست مربوط به اعمال ناخواسته کارکنان. شکست 
خدمات منجر به نارضایتی مشتری و سقوط روابط با مشتریان 
استراتژی کسب و کار  بهبود خدمات یک  بنابراین  می‌گردد. 

روابط  حفظ  و  ناراضی  مشتریان  بازگرداندن  برای  و  بحرانی 
خروج  از  جلوگیری  برای  سازمان‌ها  بنابراین،  است.  آنها  با 
مشتریان خود باید از استراتژی بازیابی خدمات برای جبران 
خدمات شکست خورده خود استفاده نماید. در نتیجه شکست 

خدماتی می‌تواند بر بازیابی خدماتی تأثیر گذار باشد. 
فرضیه دوم: بازیابی خدمات بر ادراک عدالت مشتریان تأثیر 
به  پرداختن  فرایند  را  خدماتی  بازیابی  محققان  دارد؛  معناداری 
موقعیتی می‌دانند که به‌موجب آن مشتری در دریافت محصول 
شرکت با اختلال یا عیب مواجه می‌شود. به تعبیر دیگر، احیا خدماتی 
متضمن به‌کارگیری ابزارهایی برای تبدیل یک اشتباه به وضعیتی 
مفید و سودآور است. تحقیقات نشان داده‌اند که رسیدگی اثربخش به 
شکایات و نحوه عمل شرکت در فرایند رسیدگی به شکایات مشتری از 
نظر رعایت عدالت مورد ارزیابی قرار می‌گیرد. در نتیجه بازیابی خدمات 

می‌تواند بر ادراک عدالت مشتریان تأثیرگذار باشد.
فرضیه سوم: بازیابی خدمات بر وفاداری نگرشی مشتریان تأثیر 
معناداری دارد؛ بازیابی خدمات، برای سازمان‌ها از اهمیت خاصی 
برخوردار است. در واقع، بازیابی اثربخش خدمات ناقص، برای تأمین 
رضایت مشتری، حذف تبلیغات دهان به دهان منفی و ارتقا عملکرد 
کارکنان خط مقدم ضروری است. که خدمات اصلاح شده و با 
کیفیت به نوبه خود منجر به ایجاد نگرش مثبت در مشتری می‌شود 
و نگرش مثبت در مشتریان باعث می‌شود که آنان قویاً از یک 
محصول حمایت کنند و وابستگی روحی به یک محصول، خدمت و 
شرکت پیدا کنند. به همین دلیل، وفاداری مشتری به‌عنوان رویکرد 
نگرشی مورد توجه فراوان قرار گرفت. در نتیجه، بازیابی خدمات 

می‌تواند بر وفاداری نگرشی مشتریان تأثیر گذار باشد.
فرضیه چهارم: بازیابی خدمات بر وفاداری رفتاری مشتریان 
به‌عنوان  می‌توان  را  خدمات  بازیابی  دارد؛  معناداری  تأثیر 
شرایطی تعریف کرد که در آن اشتباهات و نواقص به وجود 
آمده در ارائه خدمات با به‌کارگیری اقداماتی مناسب به یک 
وضعیت یا حالت مطلوب تغییر می‌یابد. انجام صحیح عملیات 
1. Jung & Seock	 2. Chou		  3. Chang & Chang		  4. Chang
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بازیابی خدمات، این فرصت را برای مؤسسات فراهم می‌سازد 
که اعتماد مشتریان را احیا کرده، زیان‌های احتمالی را کاهش 
داده و همچنین وفاداری مشتریان را افزایش دهند. بنابراین، 
محققان وفاداری را به‌عنوان یک رفتار در مورد نشان تجاری 
تعریف می‌کند که این امر منجر به خرید و یا استفاده مداوم از 
محصولات و خدمات آن سازمان می‌گردد. در نتیجه، بازیابی 
خدمات می‌تواند بر وفاداری رفتاری مشتریان تأثیرگذار باشد.
با توجه به مطالب بیان‌شده، هدف این پژوهش بررسی نقش 
بازیابی ناشی از شکست خدماتی بر ادراک عدالت و وفاداری نگرشی 
و وفاداری رفتاری در شعبه مرکزی سه بانک دولتی )ملی، صادرات، 
سپه(؛ سه بانک نیمه‌دولتی )تجارت، رفاه، ملت( و سه بانک خصوصی 
)اقتصاد نوین، پاسارگاد، کارآفرین(، استان خوزستان، شهر دزفول 
می‌باشد. از این رو متغیر شکست خدمات، به‌عنوان متغیر مستقل 
و متغیرهای عدالت ادراک‌شده، وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری 
مشتریان به‌عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده‌است. همچنین 
متغیر بازیابی خدمات، نقش متغیر میانجی را ایفا می‌کند. با توجه به 
این مطالب مدل مفهومی این پژوهش به‌صورت زیر بیان می‌گردد:

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش )منبع: چو، 2015؛ هاریون و همکاران، 2018(

روش پژوهش
محسوب‌می‌شود.  کاربردی  هدف،  لحاظ  از  حاضر  تحقیق 
توصیفی  تحقیق  اطلاعات  گردآوری  شیوه  نظر  از  تحقیق  این 
از نوع هم‌بستگی است. جامعه آماری این پژوهش، شامل کلیه 
شهروندان مراجعه کننده به شعبه مرکزی سه بانک دولتی )ملی، 

کشاورزی، سپه(؛ سه نیمه‌دولتی )تجارت، رفاه، ملت( و سه بانک 
خصوصی )اقتصاد نوین، پاسارگاد، آینده( در استان خوزستان، 
شهر دزفول می‌باشد. در این پژوهش با توجه به نامحدود بودن 
شهروندان مراجعه کننده به شعبه مرکزی سه بانک دولتی )ملی، 
کشاورزی، سپه(؛ سه نیمه‌دولتی )تجارت، رفاه، ملت( و سه بانک 
خصوصی )اقتصاد نوین، پاسارگاد، آینده(، تعداد حد کفایت نمونه، 
طبق جدول مورگان 384 نفر می‌باشد. اطلاعات مورد نیاز در 
این پژوهش به‌روش مطالعات کتابخانه‌ای و پرسش‌نامه جمع‌آوری 
می‌شود. و پایایی داده‌ها از طریق روش آلفای کرونباخ استفاده شد 
که مقدار آن برای تمامی متغیرها بیش از 0/7 به‌دست آمد که 
نشان از پایایی خوب ابزار داشت. تجزیه و تحلیل این پژوهش با 

استفاده از نرم‌افزار SPSS23 و Amos انجام گرفت.

یافته‌های پژوهش

آمار استنباطی هنگامی موضوعیت پیدا می‌کند که نمونه گیری 
وجود داشته‌باشد. پس از بررسی آمار توصیفی در ادامه با استفاده از 
آمار استنباطی، ابتدا روایی و پایایی پرسش‌نامه، سپس هم‌بستگی 
متغیرها و در نهایت فرضیه‌های تحقیق مورد بررسی قرار گرفته 
است. پیش از ارزیابی مدل ساختاری ارائه‌شده، لازم است معناداری 
در  پرسش‌نامه  مختلف  سازه‌های  عاملی(  )بار  رگرسیونی  وزن 
پیش‌بینی گویه‌های مربوطه، بررسی شده تا از برازندگی مدل‌های 
اندازه‌گیری  اندازه‌گیری و قابل‌قبول بودن نشان‌گرهای آن‌ها در 
سازه‌ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل 
عاملی تأییدی )CFA( و نرم‌افزار AMOS به انجام رسید. سپس هر 
یک از مدل‌های اندازه‌گیری به‌طور جداگانه بررسی شدند و سپس 
مدل اندازه‌گیری کلی نیز مورد بررسی قرار گرفت. نتایج تحلیل 
عاملی تأییدی برای گویه‌های پرسش‌نامه در جدول شماره‌ی )3( 
ارائه‌شده است. ضمناً قبل از بررسی معناداری بارهای عاملی، باید 
شاخص‌های کفایت نمونه‌گیری و نرمال بودن داده‌ها مورد بررسی 
از دو  قرار گیرد. جهت بررسی شاخص‌های کفایت نمونه‌گیری 
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 KMO و آزمون بارتلت استفاده می‌شود. شاخص KMO شاخص
شاخصی از کفایت نمونه‌گیری است. این شاخص در دامنه صفر تا 
یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، داده‌های مورد 
نظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند و در غیر این صورت )معمولاً 
کمتر از 0/5( نتایج تحلیل عاملی برای داده‌های مورد نظر چندان 
مناسب نمی‌باشند. آزمون بارتلت بررسی می‌کند چه هنگام ماتریس 
هم‌بستگی، شناخته‌شده )از نظر ریاضی ماتریس واحد و همانی( 
نامناسب  بنابراین برای شناسایی ساختار )مدل عاملی(  است و 
می‌باشد. اگر سطح معنی‌داری در آزمون بارتلت کوچک‌تر از %5 
باشد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مناسب است؛ زیرا فرض 
شناخته‌شده بودن ماتریس هم‌بستگی رد می‌شود. جدول )1( نتایج 
این دو شاخص را برای سازهای مختلف پرسش‌نامه نشان‌می‌دهد.

جدول 1. نتایج آزمون بارتلت و شاخص KMO برای متغیرهای اصلی و فرعی تحقیق

شاخص ابعادمتغیرها

KMO

آزمون 
بارتلت

شاخص 
KMO

آزمون 
بارتلت

شکست 
خدمات

خطای در 
تحویل

0/5800/0000/8970/000

عدم 
پاسخ‌گویی

0/8390/000

بازیابی 
خدمات

سرعت 
پاسخ‌گویی

0/7470/0000/9330/000

0/7170/000عذرخواهی

0/7520/000توضیح

0/6620/000حسن نیت

0/6720/000حل مساله

جبران 
خسارت

0/6930/000

ادراک 
عدالت

---0/7450/000

وفاداری 
نگرشی

---0/6880/000

وفاداری 
رفتاری

---0/5950/000

کفایت  شاخص‌های  به‌عنوان   KMO و  بارتلت  آزمون  نتایج 
نمونه‌گیری نشان‌می‌دهد، که مقادیر هر دو شاخص در سطح 
متغیرها  تمای  برای   KMO معیار  مقدار  دارند.  قرار  مطلوبی 
بیشتر از 0/5، و مقدار معناداری آزمون بارتلت نیز کمتر از 0/05 
می‌باشد بر این اساس می‌توان از مناسب بودن حجم نمونه جهت 
انجام تحلیل عاملی اطمینان حاصل کرد. در ادامه برای آزمون 
نرمال بودن متغیرها، از آزمون کولوموگراف- اسمیرنوف استفاده 

گردید که نتایج آن در جدول )2( ارائه گردیده‌است. 
جدول 2. نتایج آزمون نرمال بودن داده‌ها بر اساس آزمون کولموگروف اسمیرنوف

سطح ابعادمتغیرها
معنی‌داری ابعاد

سطح 
معنی‌داری

شکست 
خدمات

0/2260/129خطای در تحویل

0/105عدم پاسخ‌گویی

0/1090/082سرعت پاسخ‌گوییبازیابی خدمات

0/101عذر خواه‌ی

0/119توضیح

0/157حسن نیت

0/129حل مساله

0/164جبران خسارت

0/090--ادراک عدالت

وفاداری 
نگرشی

--0/107

وفاداری 
رفتاری

--0/135

همان‌گونه که مشاهده می‌گردد با توجه به سطح معناداری 
آزمون که بالاتر از 0/05 است فرض نرمال بودن داده‌ها مورد 

تأیید است.
و  نمونه‌گیری  کفایت  شاخص‌های  از  اطمینان  به  توجه  با 
به  را  عاملی  بارهای  میزان   )3( جدول  داده‌ها  بودن  نرمال 

تفکیک هر سؤال نشان‌می‌دهد.
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جدول 3. نتایج تحلیل عاملی تأییدی )CFA( برای گویه‌های پرسش‌نامه

نتیجهمعناداریبار عاملیگویهنام ابعادنام متغیر

شکست خدمات

خطای در تحویل
Q10/7710/001معنادار
Q20/7430/001معنادار

عدم پاسخ‌گویی

Q30/5680/001معنادار
Q40/6540/001معنادار
Q50/6610/001معنادار
Q60/6830/001معنادار
Q70/7200/001معنادار
Q80/7910/001معنادار

بازیابی خدمات

سرعت پاسخ‌گویی

Q90/6390/001معنادار
Q100/7800/001معنادار
Q110/7210/001معنادار
Q120/6430/001معنادار

عذر خواه‌ی

Q130/6230/001معنادار
Q140/4410/001معنادار
Q150/4900/001معنادار
Q160/7070/001معنادار

توضیح

Q170/7830/001معنادار
Q180/6000/001معنادار
Q190/7610/001معنادار
Q200/6340/001معنادار

حسن نیت

Q210/7340/001معنادار
Q220/7270/001معنادار
Q230/6110/001معنادار

حل مساله

Q240/6020/001معنادار
Q250/6100/001معنادار
Q260/7050/001معنادار

جبران خسارت

Q270/6330/001معنادار
Q280/5510/001معنادار
Q290/5230/001معنادار
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همچنین در مدل تحلیل عاملی برازش یافته بار عاملی تمامی 
گویه‌ها در سطح اطمینان 0/95 معنادار است. بنابراین هیچ‌کدام از 
گویه‌های پرسش‌نامه حذف نشدند. مبنای معناداری گویه‌ها این 
است که سطح معناداری برای آن‌ها زیر 0/05 باشد. لذا در نهایت،  

41 گویه از پرسش‌نامه، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.
بررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ صورت‌می‌گیرد. 

در این قسمت مقدار ضریب به‌دست آمده برای متغیرهای تحقیق 
بعد از انجام روایی به شرح جدول )4( ارائه‌شده است. با توجه به 
این‌که برای تمام متغیرها این مقدار بالای 0/7 می‌باشد می‌توان 

گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.
جهت آزمون فرضیه‌هایی که به اثرات مستقیم بین متغیرها 
مربوط می‌شوند از معادلات ساختاری استفاده شده‌است که در 

معنادارQ300/3810/001-ادراک عدالت
-Q310/4500/001معنادار
-Q320/4730/001معنادار
-Q330/6690/001معنادار
-Q340/7110/001معنادار
-Q350/6900/001معنادار
-Q360/6630/001معنادار

معنادارQ370/7400/001-وفاداری نگرشی
-Q380/7730/001معنادار
-Q390/6740/001معنادار

معنادارQ400/7400/001-وفاداری رفتاری
-Q410/7910/001معنادار

جدول 4. ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی تحقیق

آلفای کرونباخ متغیرهاآلفای کرونباخ ابعادابعادمتغیرها

0/7960/883خطای در تحویلشکست خدمات

0/832عدم پاسخ‌گویی

0/8300/935سرعت پاسخ‌گوییبازیابی خدمات

0/748عذرخواهی

0/790توضیح

0/744حسن نیت

0/785حل مساله

0/761جبران خسارت

0/776--ادراک عدالت

0/769--وفاداری نگرشی

0/736--وفاداری رفتاری
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ادامه مورد بررسی قرار می‌گیرند. پس از اطمینان از روایی و 
پایایی ابزار تحقیق با تحلیل داده‌های پرسش‌نامه، مدل معادلات 

ساختاری فرضیه‌های تحقیق در شکل )2( حاصل شده‌است.

  

شکل 2. مدل برازش شده فرضیه‌های تحقیق

تحلیل مدل ساختاری

برای تحلیل فرضیه‌ها، ابتدا باید مدل نظری تدوین‌شده برای هر 
فرضیه مورد پردازش قرار گیرد تا مشخص شود که داده‌های جمع‌آوری 
شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد حمایت قرار می‌دهد که برای 
 CFI, GFI,( پاسخ به این سؤال از شاخص‌های کمّی برازش مدل
RMR…( استفاده می‌شود. در صورتی که شاخص‌های کلی قابل‌قبول 

بودند یا به‌عبارتی مدل نظری مورد تأیید قرار گرفت در آن صورت 
می‌توان به روابط درون مدل پرداخت که این روابط متقابل ضریب 
رگرسیونی )ضریب تأثیر( مربوط به فرضیه و بارهای عاملی مربوط به 
هر گویه می‌باشند که برای آزمون قابل‌قبول بودن این ضرایب )ضرایب 
تأثیر بارهای عامل( از شاخص جزئی P استفاده می‌شود که مقدار آن 
برای مقادیر قابل‌قبول کم‌تر از 0/05 می‌باشد. جدول )5( شاخص‌های 

برازش مدل به‌همراه مقادیر مطلوب را نشان‌می‌دهد.

جدول 5. شاخص‌های برازش مدل نظری تحقیق

مقدار به‌دست آمده در مدلمقدار ایده‌آلمقدار قابل‌قبولنام شاخص

)df( 775--درجه آزادی

)χ2( 3کای اسکوئرdf ≤ χ2 ≤ 2df2df ≤ χ2 ≤ 01792/214

)χ2/ df( 3کای اسکوئر بهینه‌شده ≤ df/χ2< 22 ≤ df/χ2 ≤ 02/312

)GFI( 95نیکوئی برازش.< GFI ≤ 80.1.00 ≤ GFI ≤ 95.0/903

)RMR( 10ریشه میانگین مربعات باقی مانده.≤ RMR< 005.≤ RMR ≤ 00/061

)CFI( 97شاخص برازش تطبیقی.< CFI ≤ 90.1.00 ≤ CFI ≤ 97.0/954

)RMSEA( ریشه‌ی میانگین مربعات خطای برآورد RMSEA< 05.

08.≤

05.≤ RMSEA ≤ 00/058

)PGFI( 60شاخص نیکویی برازش ایجازی.<PGFI ≤ 50.1.00 ≤ PGFI ≤ 60.0/790

)PNFI( 60شاخص برازش ایجازی هنجار شده.<PNFI ≤ 50.1.00 ≤ PNFI ≤ 60.0/863
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یکی از شاخص‌های عمومی شاخص کای اسکوئر بهنجار یا نسبی 
است که از تقسیم ساده مقدار کای اسکوئر به درجه‌ی آزادی مدل 
محاسبه می‌شود و اغلب مقادیر بین 1 تا 3 را برای این شاخص 
قابل‌قبول می‌دانند. همان‌طور که در جدول مشاهده می‌شود این 
مقدار برای مدل مورد نظر 2/312 است که مقداری مناسب و 
قابل‌قبول است؛ شاخص GFI یکی از شاخص‌های تطبیقی است 
که مقدار بیش‌تر از 0/8 برای این مقدار نشان از برازش خوب مدل 
توسط داده‌ها دارد. مقدار GFI برای مدل 0/903 به‌دست آمد که 
نشان از برازش خوب مدل دارد؛ ماتریس باقی مانده‌ی یکی از 
ماتریس‌های معمولی است که هم می‌تواند برای ارزیابی برازش 
کلی )مدل تدوین‌شده( و هم برای برازش جزئی )پارامترها تعریف 
شده بین دو متغیر( مورد استفاده قرار گیرد. ریشه‌ی دوم میانگین 
مربعات باقی مانده یا RMR برای مدل مذکور 0/061 که برای 
مدل مقداری مطلوب است؛ شاخص برازش تطبیقی یا CFI یکی 
از شاخص‌های تطبیقی است که مقادیر بین 0/9 تا 0/97 به‌عنوان 
قابل‌قبول بودن و مقادیر بالاتر از 0/97 برای این شاخص به‌عنوان 
برازش بسیار خوب داده‌ها به مدل تفسیر می‌شود. مقدار CFI برای 
مدل مذکور 0/954 که با توجه به اینکه بین 0/9 تا 0/97 می‌باشد 
می‌توان گفت که داده‌هابه طور بسیار مناسبی برازش یافته‌اند یا 
به‌عبارت دیگر مدل از مدل استقلال، فاصله و به یک مدل اشباع 
نزدیک می‌شود؛ شاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد 
یا RMSEA نیز همانند شاخص RMR بر مبنای تحلیل ماتریس 
باقی مانده قرار دارد. مدل‌های قابل‌قبول دارای مقدار 0/08 یا 
کوچک‌تر برای این شاخص هستند. برازش مدل‌هایی که دارای 
RM� 0/1 هستند ضعیف برآورد می‌شود. مقدار 	مقادیر بالاتر از 
SEA برای این مدل 0/058 به‌دست آمده که نشان‌گر قابل‌قبول 

بودن مدل می‌باشد. با توجه به مطالب بالا و شاخص‌های کمّی 
برازش می‌توان نتیجه گرفت که مدل نظری مربوط به مدل نظری 
تحقیق مدلی قابل‌قبول است، پس حال می‌توان به روابط درون 
مدل و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهای پنهان پرداخت. 

برای آزمون فرضیه از شاخص جزئی )p-value( و عدد معناداری 
استفاده شده‌است و شرط معنادار بودن یک رابطه این است که 
مقدار شاخص اول )p-value( برای رابطه مورد نظر کم‌تر از 0/05 

و یا مقدار شاخص دوم )t-value( از 1/96± بیشتر باشد.

بررسی فرضیه‌های تحقیق

فرضیه اول: شکست خدمات بر بازیابی خدمات تأثیر معناداری 
دارد. بررسی ضریب اثرات شکست خدمات بر بازیابی خدمات 
برآورد   0/88 میزان  به  مسیر  ضریب  این  که  نشان‌می‌دهد 
با توجه به مقدار شاخص جزئی )p-value( که برابر  شده‌است. 
0/000 شده‌است و همچنین عدد معناداری که برابر با 9/110 
شده و به‌ترتیب از 0/05 کم‌تر و از 1/96 بیشتر می‌باشند؛ می‌توان 
نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 0/05 معنادار 
است؛ یعنی اثرات شکست خدمات بر بازیابی خدمات اثر مثبت 
و معنادار دارد. به‌عبارت دیگر هر چقدر اثرات شکست خدمات 
قوی‌تر عمل کند بازیابی خدمات نیز بیشتر می‌شود. جدول )6( 

نتایج مربوط به بررسی این فرضیه را نشان‌می‌دهد.
جدول 6. ضریب رگرسیونی و معناداری اثرات شکست خدمات بر بازیابی خدمات

ضریب مسیر مستقیمفرضیه
مسیر

p-value عدد
نتیجهمعناداری

شکست خدمات 1
معنادار0/880/0009/110← بازیابی خدمات

تأثیر  ادراک عدالت مشتریان  بر  بازیابی خدمات  فرضیه دوم: 
ادراک  بر  خدمات  بازیابی  اثرات  ضریب  بررسی  دارد.  معناداری 
عدالت مشتریان نشان‌می‌دهد که این ضریب مسیر به میزان 0/70 
برآورد شده‌است. با توجه به مقدار شاخص جزئی )p-value( که برابر 
0/000 شده‌است و همچنین عدد معناداری که برابر با 5/285 شده 
و به‌ترتیب از 0/05 کم‌تر و از 1/96 بیشتر می‌باشند؛ می‌توان نتیجه 
گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 0/05 معنادار است؛ 
یعنی اثرات بازیابی خدمات بر ادراک عدالت مشتریان اثر مثبت و 
معنادار دارد. به‌عبارت دیگر هر چقدر اثرات بازیابی خدمات قوی‌تر 
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عمل کند ادراک عدالت مشتریان نیز بیشتر می‌شود. جدول )7( 
نتایج مربوط به بررسی این فرضیه را نشان‌می‌دهد.

جدول 7. ضریب رگرسیونی و معناداری اثرات بازیابی خدمات بر ادراک عدالت مشتریان

مسیر مستقیمفرضیه
ضریب 
مسیر

p-value عدد
معناداری

نتیجه

2
بازیابی خدمات ← 

ادراک عدالت مشتریان
معنادار0/700/0005/285

فرضیه سوم: بازیابی خدمات بر وفاداری نگرشی مشتریان تأثیر 
معناداری دارد. بررسی ضریب اثرات بازیابی خدمات بر وفاداری 
نگرشی مشتریان نشان‌می‌دهد که این ضریب مسیر به میزان 0/46 
برآورد شده‌است. با توجه به مقدار شاخص جزئی )p-value( که برابر 
0/000 شده‌است و همچنین عدد معناداری که برابر با 12/324 
شده و به‌ترتیب از 0/05 کم‌تر و از 1/96 بیشتر می‌باشند؛ می‌توان 
نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 0/05 معنادار 
است؛ یعنی اثرات بازیابی خدمات بر وفاداری نگرشی مشتریان اثر 
مثبت و معنادار دارد. به‌عبارت دیگر هر چقدر اثرات بازیابی خدمات 
قوی‌تر عمل کند وفاداری نگرشی مشتریان نیز بیشتر می‌شود. 

جدول )8( نتایج مربوط به بررسی این فرضیه را نشان‌می‌دهد.
جدول 8. ضریب رگرسیونی و معناداری اثرات بازیابی خدمات بر وفاداری 

نگرشی مشتریان

مسیر مستقیمفرضیه
ضریب 
مسیر

p-value عدد
معناداری

نتیجه

3
بازیابی خدمات ← 

وفاداری نگرشی مشتریان
معنادار0/460/00012/324

فرضیه چهارم: بازیابی خدمات بر وفاداری رفتاری مشتریان 
تأثیر معناداری دارد. بررسی ضریب اثرات بازیابی خدمات بر 
وفاداری رفتاری مشتریان نشان‌می‌دهد که این ضریب مسیر 
شاخص  مقدار  به  توجه  با  شده‌است.  برآورد   0/62 میزان  به 
برابر 0/000 شده‌است و همچنین عدد  جزئی )p-value( که 
معناداری که برابر با 3/720 شده و به‌ترتیب از 0/05 کم‌تر و 
از 1/96 بیشتر می‌باشند؛ می‌توان نتیجه گرفت که این ضریب 
مسیر در سطح خطای 0/05 معنادار است؛ یعنی اثرات بازیابی 

خدمات بر وفاداری رفتاری مشتریان اثر مثبت و معنادار دارد. 
عمل  قوی‌تر  بازیابی خدمات  اثرات  هر چقدر  دیگر  به‌عبارت 
کند وفاداری رفتاری مشتریان نیز بیشتر می‌شود. جدول )9( 

نتایج مربوط به بررسی این فرضیه را نشان‌می‌دهد.
جدول 9. ضریب رگرسیونی و معناداری اثرات بازیابی خدمات بر وفاداری 

رفتاری مشتریان
ضریب مسیر مستقیمفرضیه

مسیر

p-value عدد
معناداری

نتیجه

بازیابی خدمات ← 4
وفاداری رفتاری مشتریان

معنادار0/620/0003/720

نتیجه‌گیری
از شکست  ناشی  بازیابی  نقش  بررسی  به  پژوهش  این  در 
خدماتی بر ادراک عدالت و وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری 
نتایج  که  تدوین شد  فرضیاتی  اساس  این  بر  و  پرداخته شد 

به‌دست آمده از آنها به شرح زیر می‌باشد:
تأثیر  بازیابی خدمات  بر  "شکست خدماتی  اول:  فرضیه   
متغیر شکست  بین  ارتباط  فرضیه  این  در   " دارد.  معناداری 
به‌عنوان  خدمات  بازیابی  بر  مستقل  متغیر  به‌عنوان  خدماتی 
از آنجایی که مقدار  متغیر میانجی مورد بررسی قرار گرفت. 
از  به‌ترتیب   %95 اطمینان  سطح  در  آماده  به‌دست   t آماره 
عدد  همچنین  و  می‌باشند  بیشتر   1/96 از  و  کم‌تر   0/05
نتیجه  می‌توان  پس  شده‌است   9/110 با  برابر  که  معناداری 
معنادار   0/05 در سطح خطای  مسیر  این ضریب  که  گرفت 
است؛ در نتیجه شکست خدمات بر بازیابی خدمات اثر مثبت 
چو  مطالعات  با  فرضیه  این  نتیجه  مقایسه  دارد.  معنادار  و 
می‌باشد.  جهت  هم  و  هم‌راستا   ،)1395( پوررضا   ،)2015(
که شرکت  مشخص شد   )2015( چو  مطالعه  اول  بخش  در 
خدمات تأثیر مثبت و معناداری بر ریکاوری خدمات دارد که 
یافته‌های پژوهش حاضر می‌باشد. همچنین  با  منطبق  دقیقاً 
در بخش اول تحقیق صورت گرفته توسط پوررضا )1395(، 
با  و معناداری  رابطه مثبت  مشخص گردید شکست خدمات 
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پژوهش  نتایج  با  منطبق  که  دارد  خدمات  احیا  فعالیت‌های 
و  خدمات  شکست  تأثیر  فرضیه  این  در  می‌باشد.  حاضر 
فاکتورهای آنکه شامل خطا در تحویل و عدم موفقیت شخصی 
و پاسخ‌گویی بود بر بازیابی خدمات مورد بررسی قرار گرفت. 
بررسی مدل اندازه‌گیری متغیرها نشان داد که سازمان‌ها برای 
بازیابی  استراتژی  از  باید  خود  مشتریان  خروج  از  جلوگیری 
استفاده  خود  خورده  شکست  خدمات  جبران  برای  خدمات 
مشتری  یک  ولو  دادن  دست  از  رقابتی  بازار  یک  در  نماید. 
هزینه‌های سنگینی را برای بانک‌ها و مؤسسات مالی تحمیل 
می‌کند. در نتیجه انجام خدمات با خطای صفر و پاسخ‌گویی 
فوری و مناسب، برای جلوگیری از شکست خدمات در مقابل 
تلاش‌های  برخلاف  اما  است.  مهم  و  ضروری  امری  مشتری 
این  بروز  مشکلات،  بروز  از  جلوگیری  در  بانک‌ها  پیشگیرانه 
موجب  آنها  جبران  که  می‌باشد  اجتناب‌ناپذیر  مسائل  قبیل 
افزایش اعتماد عمومی که بزرگ‌ترین سرمایه و تکیه‌گاه برای 
زمانی  واقع،  در  می‌سازد.  فراهم  نیز  را  می‌باشد  اداری  نظام 
که کارمندان بانک در مقابل مشتریان خود در ارائه خدمات 
شکست  خدمات  جبران  برای  بایستی  می‌خورند،  شکست 
خورده اقدام نمایند و برای حفظ مشتریان به بازیابی خدمات 
و  خدماتی  شکست  بین  معنادار  رابطه  به  توجه  با  بپردازند. 
را  خدمات  اول،  همان  از  می‌گردد  پیشنهاد  خدمات  بازیابی 
درست به مشتری ارائه دهیم که دیگر اصلًا نیازی به بازیابی 
نباشد. یکی از ابعاد مهم کیفیت خدمات این است که همان 
چیزی که به مشتری قول داده‌می‌شود به او داده شود؛ یعنی 
در  درست  خدمات  ارائه  یعنی  این  و  مشتری؛  جلب‌اعتماد 
همان اول کار. به‌عبارت دیگر اگر خدماتی ارائه دهیم که اصلًا 
نیازی به جبران نداشته‌باشد، قابلیت اعتماد را تثبیت کرده‌ایم. 
ابزارهای اصلی کسب و کار خدماتی است.  از  اعتماد یکی  و 
جبران  اگر  حتی  می‌شود  مواجه  مشکل  با  ما  خدمات  وقتی 
قطعاً  خدمات‌مان  کیفیت  و  ندارد  اعتماد  قابلیت  نماییم  هم 

پایین خواهد آمد. در واقع این فلسفه به ایجاد محیط بدون 
مطالعه  مورد  بانک‌های  در  بخواهیم  اگر  خطا کمک می‌کند. 
ارائه  را  کار  اول  در  کار صحیح  انجام  استراتژی  پژوهش،  در 
دهیم که نیازی به جبران خدمات نداشته باشیم، باید فرهنگ 
یاد  کارکنان  باید  یعنی  باشد؛  صفر  خطای  فرهنگ  سازمان، 
در  متأسفانه  داشته‌باشد.  وجود  نباید  اصلًا  خطا  که  بگیرند 
ایران، خودمان استانداردها را پایین می‌آوریم و می‌گوییم که 
حالا یک یا دو خطا اشکال ندارد. وقتی این‌گونه فکر می‌کنیم 
یعنی داریم تیشه به ریشه فرهنگ خطای صفر می‌زنیم. بانکی 
باید  کند،  پیاده‌سازی  را  صفر  خطای  فرهنگ  می‌خواهد  که 
نباید در  این را مد نظر قرار دهد که اصلًا هیچ‌گونه خطایی 
ارائه خدمات رخ دهد، به‌خصوص در مورد خدماتی که ریسک 
بود که می‌توانیم مد  نکاتی  اینها  بالاتری دارند.  و حساسیت 
نظر قرار دهیم که از همان اول خدماتی به مشتری ارائه دهیم 
باید  ما  همچنین  نداشته‌باشد.  خدمات  جبران  به  نیازی  که 
از مشتریانی که در اثر خطا از دست داده‌ایم، درس بگیریم. 
ببینیم چه اتفاقی افتاد که این مشتریان رفتند و دیگر سراغ 
ما نیامدند. یکی از کارهایی که در این زمینه می‌توانیم انجام 
آن  از  زمینه  این  در  که  روشی  است.  بازار  تحقیقات  دهیم 
استفاده می‌شود، مصاحبه‌های عمیق است. البته لازم نیست 
بلکه  انجام شود؛  مصاحبه‌ها  این  مشتریان  قبیل  این  همه  با 
کافی است با مشتریان مهم و سودآوری که دیگر به سراغ ما 
نمی‌آیند مصاحبه کرده و این کار را به مصاحبه‌گران حرفه‌ای 
بسپاریم. باید بفهمیم برای چه رفتند و چه کاری انجام دهیم 

که دیگر این اتفاق تکرار نشود.
ادراک عدالت مشتریان  بر  "بازیابی خدمات  فرضیه دوم: 
تأثیر معناداری دارد. " در این فرضیه ارتباط بین متغیر بازیابی 
مشتریان  عدالت  ادراک  بر  میانجی  متغیر  به‌عنوان  خدمات 
به‌عنوان متغیر وابسته مورد بررسی قرار گرفت. از آنجایی که 
مقدار آماره t به‌دست آماده در سطح اطمینان 95% به‌ترتیب 
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عدد  همچنین  و  می‌باشند  بیشتر   1/96 از  و  کم‌تر   0/05 از 
نتیجه  می‌توان  پس  شده‌است   5/285 با  برابر  که  معناداری 
معنادار   0/05 در سطح خطای  مسیر  این ضریب  که  گرفت 
است؛ در نتیجه بازیابی خدمات بر ادراک عدالت مشتریان اثر 
مطالعات  با  مطالعه  این  نتایج  مقایسه  دارد.  معنادار  و  مثبت 
هاریون و همکاران )2018(، یونگ و سئوک )2017(، چانگ 
و همکاران )2008(، خسروی )1398(، هم‌راستا و هم سوء 
بوده است. در تحقیق هاریون و همکاران )2018(، مشخص 
شد که که از طریق اجرای مؤثر استراتژی‌های بازیابی خدمات، 
می‌توان عدالت محکمی را در ذهن مصرف‌کننده ایجاد کرد، 
که در نهایت منجر به ایجاد وفاداری در مشتریان می‌گردد که 
با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. همچنین، در مطالعات 
یونگ و سئوک )2017(، مشخص شد که نشان داد که بازیابی 
رضایت‌مندی  مشتری،  توسط  ادراک‌شده  عدالت  بر  خدمات 
مطالعات  که  دارد.  معناداری  تأثیر  مشتریان  گفتاری  نیات  و 
ادراک‌شده  عدالت  بر  خدمات  بازیابی  تأثیر  بخش  در  آنها 
توسط مشتری هم جهت می‌باشد. به‌علاوه در مطالعه چانگ 
رابطه  خدمات  بازیابی  گردید  مشخص   ،)2008( همکاران  و 
پژوهش  با  که  دارد  ادراک‌شده مشتریان  عدالت  با  معناداری 
انجام شده حاضر منطبق است. در تحقیق خسروی )1398( 
مشتریان  خدمات،  بازیابی  یک  در  که  گردید  مشخص  نیز، 
در  را  خود  ورودی‌های  بازیابی،  ارزیابی‌های  ورود  هنگام 
می‌تواند  خدمات  بازیابی  می‌سنجند.  خود  خروجی‌های  برابر 
عدالت ادرکی مشتری را تحت‌تأثیر قرار دهد. در این فرضیه 
تأثیر بازیابی خدمات بر ادراک عدالت مشتریان مورد بررسی 
که  داد  نشان  متغیرها  اندازه‌گیری  مدل  بررسی  گرفت.  قرار 
رسیدگی اثربخش به شکایات و نحوه عمل شرکت در فرآیند 
مورد  عدالت  رعایت  نظر  از  مشتری  شکایات  به  رسیدگی 
ارزیابی قرار می‌گیرد. در واقع، مشتریان در وضعیت نارسایی 
خدمات، بی‌عدالتی‌ها و عدم تعادل‌هایی را احساس می‌کنند. 

در نتیجه در صورتی که فراهم‌کنندگان خدمات به شیوه‌های 
مناسب، نارسایی خدمات خود را بهبود بخشند، می‌توانند از 
در  به‌عبارتی،  کنند.  کم  بی‌عدالتی  به  نسبت  مشتری  ادراک 
دارند،  انتظار  مشتریان  بانک‌ها  مانند  خدماتی  سازمان‌های 
نتایج و  را در جهت فراهم‌سازی  سازمان خدماتی وظیفه‌اش 
مزایایی که تعهد کرده است، انجام دهد و در صورت شکست 
به  اقدام  و  شده  شاکی  مشتری  وظایف،  انجام  در  سازمان 
شکایت می‌کند. در صورتی که کارکنان بانک بتوانند به‌موقع و 
شفاف به شکایت مشتری پاسخ دهند، حس عدالت را در وی 
تقویت می‌کنند. با توجه به رابطه معنادار بین بازیابی خدمات 
و ادراک عدالت پیشنهاد می‌گردد، اگر خطایی پیش آمد باید 
مشتری را ترغیب کنیم که شکایت کند؛ آن را پیش‌بینی کنیم 
انجام برسد. مشتریانی که شکایت  تا به  و حتی دنبال کنیم 
می‌کنند را باید دوست واقعی تلقی کرد. چون این شکایت‌ها 
با ارزش هستند. بخشی از ترغیب مشتری برای شکایت کردن 
شکایت  چگونه  که  دهیم  آموزش  را  مشتری  که  است  این 
کند. گاهی اوقات مشتری نمی‌داند چگونه باید شکایت کند و 
آموزش مشتریان در زمینه نحوه شکایت کردن، آنان را ترغیب 
می‌کند که شکایت کنند. گاهی مشتری هیچ ذهنیتی ندارد 
که با چه کسی باید حرف بزند فرآیند شکایت کردن چیست 
ایده‌ای  هیچ  درگیر هستند.  این شکایت  در  و چه چیزهایی 
یکی  بنابراین  کند.  که شکایت  نمی‌شود  هم  ترغیب  و  ندارد 
نحوه شکایت  آموزش  به شکایت،  ترغیب مشتری  راه‌های  از 
است. راه دیگری که فرآیند شکایت کردن را ساده می‌کند و 
مشتری را به این کار ترغیب می‌کند استفاده از فناوری است. 
خیلی اوقات اگر از فناوری اطلاعات استفاده نکنیم نمی‌توانیم 
مشتری را به شکایت کردن ترغیب کنیم. بنابراین اگر مشکلی 
که مشتری  کنیم  استفاده  تدابیری  و  ابزار  از  باید  آمد  پیش 
را حل  بتوانیم مشکل  تا  نماییم  ترغیب  به شکایت کردن  را 
به شکایت  کنیم. همچنین، یک سیستم هماهنگ رسیدگی 
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مشتریان  مثال  به‌عنوان  کنیم،  ایجاد  بانک‌ها  در  مشتریان 
عملکرد  به  اعتراض  صورت  در  اعتباری  مؤسسات  و  بانک‌ها 
نهادهای مزبور در زمینه انجام عملیات بانکی یا ارائه خدمات 
را  موضوع  به  رسیدگی  بر  مبنی  خود  درخواست  باید  بانکی 
ارائه نمایند و نهاد  ابتدا به بانک یا مؤسسه اعتباری مربوطه 
از  موردنظر موظف است ظرف مدت حداکثر سی روز کاری 
ارائه پاسخ  تاریخ وصول‌نامه نسبت به رسیدگی به موضوع و 
به  نسبت  مشتری  چنان‌چه  نماید.  اقدام  مشتری  به  مکتوب 
پاسخ دریافتی از بانک یا مؤسسه اعتباری اعتراض داشته‌باشد 
می‌تواند تقاضای خود مبنی بر رسیدگی مجدد به موضوع را 
همراه با پاسخ دریافتی از بانک یا مؤسسه اعتباری و مستندات 
مربوط، به معاونت نظارتی بانک مرکزی ارائه نماید و معاونت 
مزبور نسبت به رسیدگی اقدام می‌نماید و در آخر ابلاغ نتیجه 
شکایت به مشتری )از طریق تماس تلفنی( و ارائه توضیحات 
از طرفی،  ارائه شود.  آمده  به‌دست  نتیجه  در خصوص  کافی 
می‌توانیم مشتری را با خوب گوش دادن مدیریت کنیم، زیرا 
از  و همدلی  احساس درک شدن  نیاز مشتری شاکی،  اولین 
سوی فروشنده است )منظور من از فروشنده در اینجا کسی 
است که به هر شکلی با مشتری یا ارباب رجوع سر و کار دارد( 
یکی از مهم‌ترین اصول حرفه‌ای در این خصوص تسلط به هنر 
گوش دادن است. در زمانی که مشتری مشغول ابراز ناراحتی و 
بیان شکایتش می‌باشد بهترین کار این است که با توجه کامل 
کردن  مطرح  بهانه  به  نباید  زمان  این  در  دهید.  او گوش  به 
دلایل خود، حرف مشتری را قطع کنید. هر چه که به ذهنتان 
به‌صورت  را  می‌کند  مطرح  مشتری  که  نکاتی  نیز  و  می‌رسد 
کلماتی کوتاه و مختصر یادداشت کنید و بگذارید تا مشتری 
ادامه دهد. یادداشت‌برداری در زمان گوش  به‌بیان مساله‌اش 
دادن به شما کمک می‌کند تا ذهن خود را روی کاغذ خالی 
کرده و بهتر متمرکز شوید و از طرفی احساس مهم بودن به 

مشتری بدهید.

فرضیه سوم: "بازیابی خدمات بر وفاداری نگرشی مشتریان 
تأثیر معناداری دارد. » در این فرضیه ارتباط بین متغیر بازیابی 
خدمات به‌عنوان متغیر میانجی بر وفاداری نگرشی مشتریان 
به‌عنوان متغیر وابسته مورد بررسی قرار گرفت. از آنجایی که 
مقدار آماره t به‌دست آماده در سطح اطمینان 95% به‌ترتیب 
عدد  همچنین  و  می‌باشند  بیشتر   1/96 از  و  کم‌تر   0/05 از 
نتیجه  می‌توان  پس  شده‌است   3/720 با  برابر  که  معناداری 
معنادار   0/05 در سطح خطای  مسیر  این ضریب  که  گرفت 
است؛ در نتیجه بازیابی خدمات بر وفاداری نگرشی مشتریان 
اثر مثبت و معنادار دارد. مقایسه نتایج این مطالعه با مطالعات 
و  بنی‌هاشمی   ،)2015( چو   ،)2018( همکاران  و  تا  بوران 
تحقیق  در  است.  بوده  سوء  هم  و  هم‌راستا   ،)1396( رجائی 
بوران تا و همکاران )2018(، مشخص شد که بازیابی خدمات 
با  که  گردد  مشتریان  در  وفاداری  افزایش  به  منجر  می‌تواند 
نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. همچنین، در بخش دوم 
نیز  ریکاوری خدمات  که  )2015(، مشخص شد  تحقیق چو 
دارد.  مشتریان  نگرشی  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت  نقش 
می‌باشد.  حاضر  پژوهش  یافته‌های  با  منطبق  دقیقاً  که 
به‌علاوه تحقیق بنی‌هاشمی و رجایی )1396(، نشان داد که 
سناریوهای مختلفی برای افزایش مشتریان وفادار می‌شود. از 
انگیزه مشتریان  تقویت  باعث  بودجه خدمات،  افزایش  جمله 
تأخیر خدمات )حل و فصل سریع  زمان  و کاهش در  وفادار 
خدمات  قیمت  آوردن  پایین  و  شاکی(  مشتریان  شکایات 
قابل  تأثیر  کیفیت،  بهبود  و  مشتریان(  از  شده  اخذ  )هزینه 
تحقیق  نتایج  با  که  می‌گذارد  مشتریان  تعداد  بر  ملاحظه‌ای 
بر  بازیابی خدمات  تأثیر  فرضیه  این  در  است.  حاضر منطبق 
بررسی  گرفت.  قرار  بررسی  مورد  مشتریان  نگرشی  وفاداری 
مدل اندازه‌گیری متغیرها نشان داد که خدمات اصلاح شده و 
با کیفیت به نوبه خود منجر به ایجاد نگرش مثبت در مشتری 
آنان  باعث می‌شود که  در مشتریان  مثبت  نگرش  و  می‌شود 
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از یک محصول حمایت کنند و وابستگی روحی به یک  قویاً 
این موضوع منجر  محصول، خدمت و شرکت پیدا کنند. که 
به وفاداری نگرشی در مشتری می‌گردد. در وفاداری نگرشی، 
مشتری تعهد طولانی‌مدت‌تر به سازمان را نشان‌می‌دهد و این 
می‌کند.  نشان  خاطر  را  مشتری  گرایش‌های  وفاداری  از  بعد 
وقتی  شناختی،  و  مؤثر  سطوح  در  سازمانی  تعهد  چند  هر 
معنا پیدا می‌کند که به‌صورت خریدهای حقیقی، نمود پیدا 
و  مشتری  احساس  مورد  در  نگرشی،  وفاداری  واقع  در  کند. 
از  بعد  این  به‌عبارتی،  می‌کنید.  صحبت  او  ذهنی  وفاداری 
وفاداری سطح وابستگی روانی و دفاع نگرشی مشتری نسبت 
به عرضه‌کننده خدمت می‌باشد. در وفاداری نگرشی، تبلیغات 
مثبت دهان به دهان و تشویق دیگران به استفاده از محصول 
نتیجه  به‌عنوان مشخصه در نظر گرفته‌می‌شود. در  و خدمت 
بازیابی خدمات شکست خورده موجب ایجاد تعهد و اطمینان 
مشتری می‌شود که همان وفاداری نگرشی است. با توجه به 
رابطه معنادار بین بازیابی خدمات و وفاداری نگرشی پیشنهاد 
می‌گردد، با استفاده مؤثر از فناوری اطلاعات، بانک‌ها می‌توانند 
به مشتریان خدمات متنوع و ویژه را در یک زمان ارائه دهند 
و  دهند  ارتقا  بانکی  خدمات  از  استفاده  در  را  آنها  انگیزه  و 
با  باید  همچنین،  گردند.  مشتریان  در  وفاداری  ایجاد  باعث 
باشد، همیشه  به ضرر شما  اگر  باشید حتی  مشتریان صادق 
تمام محصولات و خدمات بانکی، مورد پسند و سلیقه مشتری 
نیست. مدیران باید این را بپذیرید که هیچ‌چیز را نمی‌توانند به 
مشتری تحمیل کنند. پس بهترین راه این است که با مشتری 
خود صادق باشند و به او حق انتخاب بدهند و به هر قیمتی 
خواهان نگه‌داشتن مشتری نباشند. شاید برایتان عجیب باشد 
اما گاهی همین صداقت باعث افزایش وفاداری مشتری شما 
رضایت  شما  خدمات  و  محصولات  از  اگر  حتی  شد.  خواهد 

چندانی نداشته‌باشد.
فرضیه چهارم: »بازیابی خدمات بر وفاداری رفتاری مشتریان 

تأثیر معناداری دارد. » در این فرضیه ارتباط بین متغیر بازیابی 
رفتاری مشتریان  وفاداری  بر  میانجی  متغیر  به‌عنوان  خدمات 
به‌عنوان متغیر وابسته مورد بررسی قرار گرفت. از آنجایی که 
مقدار آماره t به‌دست آماده در سطح اطمینان 95% به‌ترتیب از 
0/05 کم‌تر و از 1/96 بیشتر می‌باشند و همچنین عدد معناداری 
که برابر با 5/285 شده‌است پس می‌توان نتیجه گرفت که این 
ضریب مسیر در سطح خطای 0/05 معنادار است؛ در نتیجه 
بازیابی خدمات بر وفاداری رفتاری مشتریان اثر مثبت و معنادار 
دارد. مقایسه نتایج این مطالعه با مطالعات چو )2015(، چانگ 
و چانگ )2010(، هم‌راستا و هم سوء بوده است. در بخش دوم 
تحقیق چو )2015(، مشخص شد که ریکاوری خدمات نیز نقش 
مثبت و معناداری بر وفاداری رفتاری مشتریان دارد. که دقیقاً 
منطبق با یافته‌های پژوهش حاضر می‌باشد. همچنین در مطالعه 
چانگ و چانگ )2010(، مشخص شد که بازیابی خدمات تأثیر 
مثبت و معناداری بر رضایت‌مندی مشتری و وفاداری مشتریان 
دارد که با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. در این فرضیه 
تأثیر بازیابی خدمات بر وفاداری رفتاری مشتریان مورد بررسی 
قرار گرفت. بررسی مدل اندازه‌گیری متغیرها نشان داد که انجام 
صحیح عملیات بازیابی خدمات، این فرصت را برای مؤسسات 
زیان‌های  کرده،  احیا  را  مشتریان  اعتماد  که  می‌سازد  فراهم 
احتمالی را کاهش داده و همچنین وفاداری مشتریان را افزایش 
دهند. از آنجا که فرایند تصمیم‌گیری استفاده از خدمات توسط 
مشتریان برای سازمان‌های خدماتی مانند بانک‌ها و مؤسسات 
مالی اهمیت فراوانی دارد، وفاداری رفتاری مشتری نیز اهمیت 
و  ترتیب  از طریق  وفاداری  رفتاری،  وفاداری  پیدا می‌کند. در 
بار متوالی خرید و  توالی خریدها و استفاده از خدمات )چند 
خدمات(  از  استفاده  و  خریدها  از  سهمی  خدمت  از  استفاده 
صورت‌می‌گیرد. و در واقع این بعد از وفاداری، قصد مشتریان 
به خرید مجدد خدمت و محصول از ارائه‌دهنده خدمت، و قصد 
آنها در حفظ روابط با عرضه‌کننده را نشان‌می‌دهد. می‌توان بیان 
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خرید  عمل  تکرار  همان  که  مشتری  رفتاری  عنصر  که  نمود 
است. در نتیجه بازیابی خدمات شکست خورده موجب مشتری 
بهترین وجه  به  نظر  مورد  فروشنده  یا  احساس کند، سازمان 
ممکن می‌تواند نیازهای مربوط به وی را برآورده نماید، که این 
موضوع باعث تکرار خرید می‌شود که این همان وفاداری رفتاری 
است. با توجه به رابطه معنادار بین بازیابی خدمات و وفاداری 
از بسته‌های ویژه خدمات استفاده  رفتاری پیشنهاد می‌گردد، 
شود، زیرا با توجه به افزایش بانک‌ها و توجه بانک‌ها به امر رقابت 
در عرصه ارائه خدمات، مدیران بانک‌ها، می‌توانند بسته‌های ویژه 
خدمات را برای مشتریان ثابت و یا مؤسسات مختلف در نظر 
نظیر  برای مؤسسات  به مشتری همیشه  امتیاز  دادن  بگیرند. 
افزایش  برای  میانبری  راه  واقع  در  و  بنده  برگ  یک  بانک‌ها 

وفاداری مشتری است. این امتیازات می‌تواند جایزه و وام با سود 
پایین باشد. مشتریان همیشه به این موارد علاقه دارند. دادن 
جایزه یا تخفیفات ویژه یکی از راه‌هایی است که می‌تواند راهی 
برای افزایش وفاداری مشتری باشد. همچنین، برنامه استراتژیک 
ارائه خدمت در محل مشتری می‌تواند مؤثر باشد، همگان آگاه 
هستیم که به‌رغم رشد روز افزون شبکه شعب بانک‌های کشور، 
نقاط  از  همچنان  بانک‌ها  شعب  محل  در  خدمات  دریافت 
پرچالش این سیستم محسوب‌می‌شود. مواردی نظیر ترافیک، 
امنیت، آلودگی‌های محیطی، هزینه‌های حمل‌ونقل و بسیاری 
دیگر از جمله مشکلاتی است که می‌توان با هدف کاهش آنها و 
افزایش سطح آسایش مشتریان، برنامه استراتژیک ارائه خدمت 

در محل مشتری را تدوین و اجرایی نماید.

سپاسگزاری    
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Abstract

In today's world, communication with the customer and customer satisfaction is the top priority of all or-

ganizations. In particular, marketers in the service sector have highlighted the potential value associated with 

developing relationships between service providers and the customer. Today, companies want not only to at-

tract customers, but also to maintain them for a lifetime. Banks are no exception to this rule. With the many 

efforts that banks make to provide quality services, providing services that are free of defects is unrealistic. On 

the other hand, customer dissatisfaction may be due to shortcomings in the services provided. Therefore, in this 

study, we examine the role of recovery due to service failure on the perception of justice and attitudinal loyalty 

and behavioral loyalty. The present research is applied and descriptive-survey. The statistical population is all 

citizens referring to the central branch of three state-owned banks (Melli, keshavarzi, Sepah); There are three 

semi-governmental banks (Trade, Welfare, Nation) and three private banks (Eghtesad-e-Novin, Pasargad, 

Ayandeh) in Khuzestan province, Shahrdaz-e-Fool, where 384 people were selected as a statistical sample. A 

questionnaire was used to collect data and the validity of the structures was assessed using confirmatory factor 

analysis. And Cronbach's alpha coefficient greater than 0.7 for different constructs of the questionnaire con-

firmed its reliability. Structural equation modeling technique was used to test the hypotheses. Findings showed 

that service failure has a positive and significant effect on service recovery. In addition, service recovery as a 

mediating role has a significant and positive effect on perceived perceptions, attitudinal and behavioral loyalty.

key words: Service failure, Service recovery, Attitudinal loyalty, Behavioral loyalty, Bank.
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