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 مقدمه

 ایران اسلامی جمهوری مرکزی بانک ضمنی موافقت از پس

 مؤسس هیأت ،3111 سال اوایل در انصار بانک تأسیس با

 دیراهبر چارچوب و عملیاتی یهابرنامه تهیه به نسبت بانک

 بانک به بانک، اساسنامه راستا، این در و کرد اقدام بانک

 در 3119 سال در انصار بانک نهایت، در شد. تقدیم مرکزی

 به و رسید ثبت به غیرتجاری مؤسسات و هاشرکت ثبت اداره

 آغاز را خود فعالیت کشور خصوصی بانک یازدهمین عنوان

 یداربانک صنعت در خود شرکای را مشتریان بانک این نمود.

 براساس مشتریان رضایت افزایش هدفش و کرده عنوان

 به یبندیپا با انصار بانک .باشدیم هاآن حقوق رعایت

 که دهدیم نشان مشتریان حقوق قبال در اخلاقی یمشخط

 در .باشدیم وفادار کننده غیتبل یک مشتری، هر چگونه

 یاندهیفزا طور به دارند ازینها ناسازم امروز یرقابت طیمح

 ودخ خدمات و کالاها بنوانند تا باشند سازگار و چابک رک،یز

 و )فندرسکی کنند عرضه انیمشتر به سرعت حداکثر با را

 یزیربرنامه و اجرا مستلزم رقابت که چرا (،3191 همکاران،

 نوع به توجه با هایاستراتژ نیا و است یرقابت یهایاستراتژ

 را یقبل یسنت شکل و است رییتغ حال در انیمشتر نگاه

 .(3199 ،پورجلال و دلچه خورسند) دنندار

 هک شودمی سبب خدمات، ناپذیر تفکیک و شکننده ماهیت

 بازدارنده عوامل از نتوانند خدمات دهندگان ارائه

 اجتناب آن، تحویل ندیفرآ حین در صحیح رسانیخدمات

 ندارند، خدمات ارائه از خوبی تجربه که مشتریانی کنند.

 هیجانات و عبارات طریق از را خود نارضایتی است ممکن

 هرتش حتی و سود مشتریان، دیگر بر و کنند منتقل منفی

 (.0444 همکاران و نرت)بی بگذارند منفی تأثیر شرکت،

 تواندیم خدمات مناسب بهبود مشکلات، با برخورد هنگام

 دشو مشتریان وفاداری و رضایت افزایش اعتماد، ایجاد باعث

 (.0432 همکاران، و )اوزم

 دریافتند (،0446، همکاران و هریس) و (0443، ماکسام)

 تواندیم 3خدمات بازیابی برای مؤثر یهایاستراتژ که

 دهان به دهان تبلیغات مجدد، خرید قصد مشتری، رضایت

 در دهد. افزایش را شرکت تصویر شدن تریقو و مثبت

 ودش باعث تواندیم مشتریان مشکلات اصلاح عدم مقابل،

                                                           
3. Service Recovery 

 گسترش با آن، از بدتر یا کنند حرکت رقبا سمت بهها آن

 آسیب خدمات دهندهارائه به منفی، دهان به دهان تبلیغات

 (.0404،همکاران و )ازهرو برسانند

 یمالی هامؤسسه و هابانک تعدد علت به یداخلی بانکدار در

 نیهم و داشتهی ادیز انتخاب حق انیمشتر موجود،ی اعتبار و

ی داخلی هابانک نیبی نیسنگی رقابتی فضا شیدایپ باعث امر

 .(3199 ،رزادهینص و یبروجن انیفتح) شودیم

 دگاهید ازی بانک خدمات به انیمشتر نگرش امروزه واقع در

 ردهک رییتغ شد،یم ارائهی مال خدمات فقط آن در که یسنت

 کردن برآورده هدف بای تجار شراکت رابطه جادیا دگاهید و

 نیفطری برا برد - برد رابطه جادیا و انیمشتری ازهاین هیکل

 و (،3192 همکاران، و نژادیبحر) است شده آن نیگزیجا

 اخیر هایسال در یداربانک زمینه در سریع هایپیشرفت

 مدل یک عنوان به را یداربانک خدمات گسترش نیز،

 نای با اما است، بخشیده سرعت حیاتی، و تجاری ،اقتصادی

 باشد.می ناپذیر اجتناب یداربانک خدمات در قصور حال،

 بازیابی معمولاً هابانک خدمات، مشکلات تصحیح برای

 ییهاتیفعال شامل خدمات بازیابی .دهندیم انجام را خدمات

 تمشکلا از مشتریان ناراحتی جبران و ترمیم برای که است

 جلب و بانک اعتبار حفظ آن هدف و شودمی انجام خدماتی،

 عذرخواهی ارسال صورت به غالباً که است، مشتریان رضایت

 اقدامات سایر یا خسارت جبران حل، راه ارائه توضیحات، و

 نگرش حفظ عین در مشکلات سریع کردن برطرف برای

 ارائه ار شکایات که مشتریانی به نسبت آمیزاحترام و مؤدبانه

 بازیابی مراحل طی در باید هابانک .شودیم انجام دهندیم

 یبازیاب آمیزموفقیت فرآیند یک انجام عدم کنند. احتیاط

 اندبرس آسیب بانک به مختلفی یهاروش به تواندیم خدمات

 (.0404همکاران، و )ازهرو

 گیرد،نمی صورت صحیح رسانیخدمات که هنگامی

 رایب صحیح بازیابی هایاستراتژی باید خدمات دهندگانارائه

 یرند،گ کار به را رضایت حالت به ناراضی مشتریان بازگرداندن

 روابط ایجاد به حتی و دهند افزایش را مشتریان ابقای نرخ

 لتبدی وفادار مشتریان به راها آن و نمایند کمک بلندمدت

 خدمات در صحیح رسانی خدمات عدم بنابراین، کنند.

 برای مهمی موضوع بازیابی، هایاستراتژی و یداربانک
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 (.0441 بیتی، و وای )هولو است هابانک و دانشگاهیان

 صحیح یرسانخدمات عدم گرانپژوهش از بسیاری رو نیا از

 راکث اما اند،داده توسعه مجازی فضای تا را خدمات بازیابی و

 خدمات در صحیح رسانیخدمات عدم شناسیگونه برها آن

 و داشته تمرکز بازیابی، هایاستراتژی و یداربانک

 ابیبازی از بعد مشتری رضایت بین رابطه اندکی هایپژوهش

 زمینه در بازیابی هایاستراتژی با را خرید از بعد نیت و

 بیشتر در اند.داده قرار بررسی مورد ی،داربانک خدمات

 به توجه با ،3شده ادراک عدالت شده، ارائه مطالعات

 بر که ،0توزیعی عدالت یعنی آن، دهندهتشکیل یساختارها

 که ،1یاهیرو عدالت است، متمرکز نتایج بودن عادلانه

 هب دستیابی برای شده استفاده رویکردهای کنندهمنعکس

 بین تعاملات در که ،4تعاملی عدالت و است. شده گفته نتایج

 و هیتجز مورد است، شده متمرکز فرآیند طول در فردی

 (.0439 چن، و )وانگ است گرفته قرار لیتحل

 که سازندمی نشان خاطر قبلی هایپژوهش کهیدرحال

 و مهم شناختی تأثیر یک عنوانبه ،شده ادراک عدالت

 ریدخ از پس نیات در مشتری رضایت گیریشکل در کلیدی

 رد بازیابی، هنگام به مجدد خرید برای مشتریان تمایل و

 هیجانات دادن قرار هدف همچنین، شود.می گرفته نظر

 ،هانآ رضایت بر که است خدمات بازیابی طریق از مشتریان

 ارزیابی در را مهمی نقش 5هیجانات چه اگر گذارد.می تأثیر

 از ادراکات و صحیح رسانیخدمات عدم درباره مشتریان

 درباره تجربی هایپژوهش کنند،می بازی خدمات، بازیابی

 قرار ارزیابی مورد بندرت مشتریان هیجانی هایواکنش

 مفهوم یک معمولاً شده ادراک عدالت طرفی از است. گرفته

 مفهوم هم آن، تأثیرات کهحالی در است، شناختی ارزیابی

 مطالعات رانیا در هیجانی. مفهوم هم و دارد رفتاری

 هدف رو نیا از است، شده انجام نهیزم نیا دری محدود

 بر شده ادراک رعدالتیتأث یبررس حاضر، پژوهشی اصل

 جاناتیه ،2مثبت جاناتیه واسطه به 6دیخر از پس اتین

 است. 9یابیباز از پس تیرضا و 1یمنف

                                                           
3. Perceived Justice 

0. Distributive Justice 
1. Procedural Justice 

4. Interactional Justice 
5. Emotions 

 پژوهش نظری پیشینه

 افراد واکنش شده، ادراک عدالت نظریه شده: ادراک عدالت

 حتوضی را است تعارض هاآن در که ییهاتیموقع به نسبت را

 انصاف یا عدالت تئوری (.0439 همکاران، و یرانی)م دهدیم

 نسبی( )عدالت ویژه ارزش تئوری و اجتماعی تعاملات از

 جبران با عدالت شامل؛ که (،3963 منز،ا)ه گیردمی نشأت

 و )محمد باشدمی تعاملی عدالت و ایرویه عدالت و مالی

 (.3965 )آدامز، و (0439 راجی،

 عدالت) مالی جبران با عدالت مالی: جبران با عدالت

 فانهمنص تصمیم یک که شودیم اطلاق درک این به ی(عیتوز

 معادل نتایج که این ارزیابی یا ،(0431 روو، و )چالن باشد

 باشد انتظارات مطابق پاداش یا شده یگذارهیسرما مبلغ

 (.0436 ،همکاران و )ازمی

 برای آمده دست به خروجی از مشتری ارزیابی یعبارت به

 مادی صورت به هم ،کندیم ارسال وی که است شکایاتی

 غیرمادی هم و غیره، و بازپرداخت خسارت، جبران مانند؛

 (.0404همکاران، و )ازهرو عذرخواهی مانند؛

 مورد در (،0436، تانگ و کیم) توسط شده انجام هایپژوهش

 جبران با عدالت که داده نشان هانارستور در خدمات بازیابی

 اساحس احساسات در را تأثیر بیشترین که است عاملی مالی

 مالی جبران با عدالت زیرا دارد، مشتریان توسط شده

 .است است عدالت بعد مشهودترین و نیترآسان

 دهندگانارائه توانایی که دریافتند (،0430، ،وو و کوو)

 در مثال؛ عنوان به مالی جبران با عدالت ارائه برای خدمات

 ریانمشت که شود باعث تواندیم بازپرداخت، و تخفیف قالب

 لح راه نتواند شرکت اگر برعکس، کنند، رضایت احساس

 انمشتری دهد، ارائه مشکلات رفع برای را مناسبی و عادلانه

 ار نارضایتی و عصبانیت مانند؛ منفی احساسات توانندیم

 .کنند احساس

ه دربار خود هایپژوهش در (،0435، همکاران و پلین)

 که دریافتند آنلاین، خرید در خدمات بازیابی از رضایت

 رائها خدمات، بازیابی از رضایت بهبود برای راهکار مؤثرترین

6. Post-Purchased Intentions 

2. Positive Emotions 
1. Negative Emotions 

9. Post-Recovery Satisfaction 
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 قیممست سرویس در موفقیت عدم از پس استرداد یا جایگزین

 تایجن همچنین .بازگرداند را مشتری رضایت دتوانیم که است

 از انیمشتر پایین درک که دهدیم نشان ها،پژوهش دیگر

 برای شرکت ناعادلانه روش بیانگر مالی جبران با عدالت

 (،0449 ،همکاران و )دلریولانزا است یمال خسارت جبران

 و رست نارضایتی، عصبانیت، مانند؛ منفی احساسات بنابراین

 ،شادی مانند؛ مثبت احساسات و ابدییم افزایش پشیمانی

 درک وقتی اما (،0430 وو، و )کوو ابدییم کاهش غرور و لذت

 یمنف احساسات باشد، زیاد مالی جبران با عدالت از مشتری

 و رلاستن) ابدییم افزایش مثبت احساسات و ابدییم کاهش

 (.0436 ،همکاران

 فرآیند در عدالت عنوان به یاهیرو عدالت ای:رویه عدالت

 (.0432 ،)بانسال است شده تعریف یریگمیتصم

 یا یریگمیتصم فرآیند طی در بیان طریق از یاهیرو عدالت

 (،0439 ،همکاران و )ماکونن شودیم تقویت نتایج بر ریتأث

 در یریپذانعطاف و سرعت دسترسی، یها بهجن روی بر و

 مرکزمت مشتریان توسط شده تجربه مشکلات به رسیدگی

 کمتری منفی احساسات مشتریان که صورت این به است.

 و )نیکبین دارند. منصفانه یهاهیرو با برخورد هنگام در

 (.0435 هیون،

 یهاهیرو با مشکلات سریع حل برای هاشرکت توانایی

 مثبتی احساسات تواندیم (،0431 چی، و ون) پذیرانعطاف

 دهد کاهش را منفی احساسات و کند ایجاد مشتریان در

 (.0436 ،همکاران و ،تنرس)لا

 بازیابی از رضایت بر تواندیم یاهیرو عدالت این، بر علاوه

 بگذارد تأثیر شودیم احساس مشتریان توسط که خدمات

 (.0434 ،همکاران و )واکز

 املاتتع و ارتباطات بر تعاملی عدالت تمرکز تعاملی: عدالت

 و ن)چال باشدیم نتیجه یک از بعد فرآیندهای در فردی بین

 املتع در مشتریان توسط که عدالتی عنوان به و (،0431 روو،

 دریافت خدمات بازیابی فرآیند طی در شرکت کارکنان با

 (.0436 هیدالگو، و )اوروئنیا شودیم تعریف است، شده

 ددهیم نشان (،0441، اسپارکس و کولکندی مک) یهاافتهی

 هب ،کنندینم خدمت مشتریان به خوبی به که کارمندانی

 احساسات توانندیم مشکلات، با مواجهه هنگام خصوص

 در و (،0431 چی، و )ون کنند ایجاد مشتریان برای را منفی

 در مثبت احساسات همدل، و مؤدب کارمندان مقابل،

 (.0439 ،همکاران و یرانی)م کنندیم تشویق را مشتریان

 هنگام در که کنندیم استدلال (0434، همکاران و واکز)

 رفتارهای از استفاده با خدمات، ارائه برای مشکل ایجاد

 رضایت توانیم مشکل، حل در سعی و مؤدبانه، صمیمانه،

 .دآور دست به را مشتری

 اگر که افتندیدر خود پژوهش در (،0435، همکاران و نیپل)

 و همدلی با آنلاین فروشان خرده و مشتریان بین تعامل

 ،ابدییم شیافزا یانمشتر تیرضا شوند، پشتیبانی دوستی

 لاینآن فروشان خرده خدمات، بازیابی فرآیند طی در بنابراین،

 تراماح مشتریان به کنند، عذرخواهی مشکل، بروز هنگام باید

 رائها سرویس موفقیت عدم برای مناسب توضیحی و بگذارند

 را مشتری رضایت تواندیم همدلی عدم و سرد تعامل دهند.

 (.0430 )رفیانا، دهد کاهش خدمات بازیابی روند از

 هب کنندیم تجربه کنندگانمصرف که عواطفی هیجانات:

 ایرفتاره و کننده مصرف رضایت در مهم پشتیبان یک عنوان

 رفتار و شکایت توصیه، مجدد، خرید جمله از خرید، از پس

 (.0439 همکاران، و )ماکونن است شده شناخته دهان به دهان

 مختص که دارد فرد یک عاطفی حالت به هیجانات یا عواطف

 هاشار باشد،می فرد یک خاص تفکرات یا خاص رویدادهای به

 ناتجایه و مثبت هیجانات شوند؛می تقسیم بعد دو به و دارد

 (.3999 همکاران، و )باگزی منفی

 هیجانات و افتخار، و لذت خوشبختی، د؛نمان مثبت هیجانات

 و متفاوت تأثیرات بودن، ناراضی و عصبانیت مانند؛ منفی

 (.0430 وو، و )کوو دارند رفتار بر یاجداگانه

 بتواند شده ارائه خدمات بازیابی اگر که صورت این به

 هب خوشبختی و آرامش احساس قبیل؛ از مثبتی احساسات

 موفقیت عدم تجربه رغم علی دنتوایم بدهد، شما مشتریان

 دبازگردان رضایت وضعیت به را انیمشتر خدمات، دریافت در

 (.0436 ،همکاران و )گوهری برعکس و

 (0436، هیدالگو و اوروئنیا) توسط شده انجام هایپژوهش نتایج

 دتواننیم منفی احساسات و مثبت احساسات که دهدیم نشان

 برای بنابراین، دهند. قرار تأثیر تحت را خدمات از رضایت

 ریان،مشت شکایات ارائه هنگام در بتوانند که است مهم هاشرکت

 مثبت. احساسات خصوصاً کنند، مدیریت راها آن احساسات

 ار مشتریان مثبت احساسات بتوانند بایدها آن این، بر علاوه

 ندبتوان تا کنند مدیریت را خود منفی احساسات و داده افزایش

 (.0430 وو، و )کو دهند افزایش را انیمشتر رضایت
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 ای احساس یمشتر یمندتیرضا بازیابی: از پس رضایت

 از بعد خدمت ای محصول کی به نسبت یمشتر کی نگرش

 مهمی نقش و (،3191 ،فرازنده و یخادم) است آن از استفاده

 (.0436 کیران،) کندیم ایفا مشتریان نگهداری در

 ثانیه اتخدم با مشتریان کلی رضایت به ی،ابیباز از پس تیرضا

 خدماته دهند ارائه جانب از خسارت، جبران مانند؛ شده ارائه

 رضایت کسب دارد. اشاره صحیح، رسانی خدمات عدم از بعد

 دشواری و سخت کاری معامله، یا برخورد اولین در مشتریان

 عنوان به توانمی را بازیابی، از پس رضایت بنابراین است.

 (.0446 همکاران، و )هریس گرفت نظر در ثانویه، رضایت

 وندر در بازیابی از پس مشتریان رضایت به ثانویه رضایت

 اگر که است داده نشان هاپژوهش و دارد اشاره خدمات ارائه

 خدمات توسط مشتریان برای عادلانه صورت به بازیابی

 ردیگیم شکلها آن در رضایت نوعی شود، اعمال شرکت

 تیارض به است. اولیه رضایت از پایدارتر و بهتر بسیار که

 گرا زیرا ،ندیگویم نیز رضایت پارادوکس ی،ابیباز از پس

 راتبم به مشتریان ثانویه رضایت نباشد، عادلانه بازیابی

 بود خواهد شرکت خدمات ازها آن اولیه رضایت از کمتر

 (.0436 همکاران، و )گوهری

 یکی که داشتند اظهار خود پژوهش در (،0445، انویو و شفر)

 اتاحساس تحریک مشتریان، ثانویه رضایت نیازهای پیش از

 علاوه هستند. خدمات بازیابی روند درها آن که است حالی در

 مثبت احساسات که اندداده نشان دیگر هایپژوهش ،نیا بر

 در (،0430 وو، و )کوو شودیم ثانویه رضایت افزایش باعث

 دهدیم کاهش را ثانویه رضایت منفی احساسات که حالی

 (.0439 همکاران، و )میرانی

 رفتار و یابیبازار مباحث از یکی خرید: از پس نیات

 وا دیخر رفتار و کنندهمصرف دیخر میتصم کننده،مصرف

 (.3199 ی،کردشام ییآقا و یزگرانید یمراد) است

 به بعدی، هاینوبت در خرید احتمال یا خرید از پس نیات

 نمشتریا آتی رفتارهای بینیپیش برای مبنا یک عنوان

 مجدد خرید منظور به ،(3196 ،همکاران و )زنگانه

 تجربه این انتقال و فروشنده همان از خدمات یا محصولات

 و )ونگ است گرفته قرار استفاده مورد دوستان، به مثبت

 (.0446 ،همکاران

 و اقتصادی رفتاری اهداف به توانیم را خرید از بعد نیات

 رفتاری نیات کرد. یبندطبقه اجتماعی یرفتار اهداف

 ارهاش مالی بعد در مشتریان رفتاری یهاواکنش به اقتصادی

 (.0430وو، و )کوو مجدد خرید قصد مانند؛ دارد،

 یا محصول یک خرید به کنندهمصرف تمایل خرید، قصد

 ،ینامق یقاسم و یقرب) است شده تعریف فروشگاه از خدمت

 افراد میزان چه اینکه برای شاخصی ،هاتین این و (3191

 شوندیم گرفته نظر در هستند واقعی خرید به مایل

 (.3192 ،همکاران و آبادی)فیض

 یک از خاص خدمات تکراری خرید فرآیند مجدد، خرید قصد

 وفاداری شامل و (،3193 ،همکاران و انیرنجبر) است شرکت

 یهاواکنش به اجتماعی، رفتاری نیات در است. مشتریان

 دهندگانارائه برای خدمات ارائه به مشتریان شناختی

 هب دهان ارتباط نیات و شکایت رفتاری نیات مانند؛ خدمات،

 .دارد اشاره دهان

 که داشتند اظهار خود پژوهش در (0430، وو و کو)

 شودیم بازیابی از بعد رضایت افزایش باعث مثبت احساسات

 .گذاردیم تأثیر خرید از پس نیات بر بازیابی، از پس رضایت و

 

 پژوهش تجربی یشینه

 موضوع با مرتبط شده انجام مطالعات 3 شماره جدول در

 .است شده ارائه حاضر، پژوهش
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 حاضر پژوهش با مرتبط شده انجام هایپژوهش :1 جدول

 نتایج شده بررسی متغیرهای پژوهشگران نام

 (0430، وو و کو)

 عدالت ،یمال جبران با عدالت

 رضایت ی،تعامل عدالت ،یاهیرو

 از پس نیات بازیابی، از پس

 منفی و مثبت هیجانات خرید،

 را مثبت هیجانات ی،اهیرو عدالت و مالی جبران با عدالت

 عدالت .دنشویم منفی هیجانات کاهش باعث و داده افزایش

 تعدال و شودیم بازیابی از پس رضایت افزایش باعث یاهیرو

 .دهدیم افزایش را بازیابی از پس رضایت فقط تعاملی

 و ودشیم بازیابی از بعد رضایت افزایش باعث مثبت هیجانات

 بازیابی از پس رضایت دهد.می کاهش را آن یمنف جاناتیه

 .گذاردیم تأثیر خرید از بعد نیات بر نیز

 (0449، جانگ و ها)

 عدالت مالی، جبران با عدالت

 نیات و تعاملی عدالت ای،رویه

 خرید از پس

 بر تعاملی عدالت و ایرویه عدالت مالی، جبران با عدالت

 .دنگذاریم تأثیر مشتریان خرید از پس نیات

، همکاران و لاستنر) و (0404، همکاران و ازهرو)

0436) 

 و مالی جبران با عدالت

 منفی و مثبت هیجانات

 رب ولی دارد ریتأث مثبت، هیجانات بر مالی جبران با عدالت

 ندارد. ریتأث منفی هیجانات

، همکاران و ،یرانیم) و (0431، چی و ون)

0439) 

 مثبت هیجانات و ایرویه عدالت

 منفی و

 بر یول کندیم تقویت را مثبت هیجانات ای،رویه عدالت

 ندارد. ریتأث یمنف جاناتیه

 (0436، هیدالگو و اوروئنیا)
 مثبت جاناتیه و تعاملی عدالت

 منفی و

 و دارد مثبت ریتأث مثبت، هیجانات بر تعاملی عدالت

 دهد.می کاهش را یمنف جاناتیه

 (0404، همکاران و ازهرو)

 عدالت مالی، جبران با عدالت

 رضایت و تعاملی عدالت ای،رویه

 بازیابی از پس

 بر تعاملی عدالت و ایرویه عدالت مالی، جبران با عدالت

 .دنگذاریم ریتأث بازیابی از پس رضایت

 (0449، همکاران و ولانزایدلر)

 عدالت ،یمال جبران با عدالت

 تیرضا ،یتعامل عدالت ،یاهیرو

 یمنف جاناتیه و یابیباز از پس

 بر یتعامل عدالت و یاهیرو عدالت ،یمال جبران با عدالت

 ،گذارندیم ریتأث یمنف جاناتیه و یابیباز از پس تیرضا

 یمال انجبر با عدالت به نسبت یشتریب ریتأث یتعامل عدالت

 دهد.می کاهش را آن و دارد یمنف جاناتیه بر یاهیرو و

 یابیازب از پس تیرضا بر را ریتأث ینشتریب نیز ایهیرو عدالت

 دارد.

، هیدالگو و اوروئنیا) و (0404، همکاران و ازهرو)

 (0439، همکاران و میرانی) و (0436

 و منفی و مثبت هیجانات

 بازیابی از پس رضایت

 ولی .گذاردیم ریتأث بازیابی از پس رضایت بر مثبت هیجانات

 ندارد. ریتأث آن بر منفی هیجانات

 و هالووی) و (0441، همکاران و منتویاوایس)

 (0445، همکاران

 نیات و بازیابی از پس رضایت

 خرید از پس
 .ندکیم تقویت را خرید از پس نیات بازیابی، از پس رضایت

 

 پژوهش یهاهیفرض و پژوهش مفهومی مدل

 زا اقتباس با پژوهش، هایمؤلفه شده اشاره مبانی به توجه با

 ،(0449، همکاران و ولانزایدلر) و (0430، وو و کوو) مدل

 .است شده ارائه 3 هشمار شکل در پژوهش مفهومی مدل
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 .(2112 همکاران، و ولانزای)دلر و (2112 وو، و )کوو پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 نیا یبرا ریز یهاهیفرض یمفهوم مدل به توجه با

 است: مطرح پژوهش

 ارد.د تأثیر خرید از پس نیات رب مالی جبران با عدالت :1 فرضیه

 دارد. تأثیر خرید از پس نیات رب ایرویه عدالت :2 فرضیه

 .دارد تأثیر خرید از پس نیات رب تعاملی عدالت :3 فرضیه

 رد.دا تأثیر مثبت هیجانات رب مالی جبران با عدالت :4 فرضیه

 ارد.د تأثیر منفی هیجانات رب مالی جبران با عدالت :5 فرضیه

 دارد. تأثیر مثبت هیجانات رب ایرویه عدالت :6 فرضیه

 دارد. تأثیر منفی هیجانات رب ایرویه عدالت :7 فرضیه

 دارد. تأثیر مثبت هیجانات رب تعاملی عدالت :8 فرضیه

 دارد. تأثیر منفی هیجانات رب تعاملی عدالت :2 فرضیه

 بازیابی از پس رضایت رب مالی جبران با عدالت :11 فرضیه

 دارد. تأثیر

 ارد.د تأثیر بازیابی از پس رضایت رب ایرویه عدالت :11 فرضیه

 ارد.د تأثیر بازیابی از پس رضایت رب تعاملی عدالت :12 فرضیه

 دارد. رتأثی بازیابی از پس رضایت رب مثبت هیجانات :13 فرضیه

 دارد. تأثیر بازیابی از پس رضایت رب منفی هیجانات :14 فرضیه

 یرتأث خرید از پس نیات رب بازیابی از پس رضایت :15 فرضیه

 دارد.

 

 پژوهش شناسیروش

 گردآوری برحسب و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 جزیهت برای باشد.می علی نوع از پیمایشی، -توصیفی داده،

 و SPSS 20 مافزارنرم از پژوهش یهاداده تحلیل و

 توسط که (SEM) ساختاری معادلات سازیمدل تکنیک

 است. شده استفاده ،شودیم انجام Smart PLS 3 افزارنرم

 بانک شعبه دوازده هر مشتریان کلیه پژوهش، آماری جامعه

 که باشندمی 3191 دوم ماه 6 یط گلستان استان در انصار

 توجه با ،نمونه حجم است. نفر 044444 با برابرها آن تعداد

 و یکرجس جدول از استفاده با پژوهش، یآمار جامعه

 454 ها،نامهپرسش نشدن داده برگشت احتمال و مورگان

 حالت سازیهیشب یبرا پژوهش نیا در .شد نییتع نفر

 اتخدم یاجرا از پس تیرضا یرگیاندازه سپس و یتینارضا

 ولانزایدلر) و (0430 وو، و )کوو پژوهش به توجه با ی،ابیباز

 ،است بوده حاضر پژوهش کار یمبنا که (0449 ،همکاران و
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 هب یناراض یمشتر کی عنوان به هشد خواسته انیمشتر از

 پژوهش این در بنابراین د،دهن پاسخ نامهپرسش هایسؤال

ی برا است. شده استفاده دسترس دری ریگنمونه روش از

 در هانامهپرسش بانک، در حضور با ها،نامهپرسش عیتوز

 نکردنی همکار لیدل به اما ،گرفت قرار انیمشتر اریاخت

 یمشتر کی عنوان به نداد پاسخ ،انیمشتر ازی ادیز تعداد

 تساعا ،کاری ساعات ازی برخ در بانک ادیزی شلوغ ی،ناراض

 مراجعه و بانک شعب ییایجغراف یپراکندگ بانک، کاری

 .دش صرف زمان ماه سه کار نیا انجام برای ،بانک به نامنظم

 استفاده قابل نامهپرسش 119 ها،نامهپرسش عیتوز از بعد

 پنج اسیقم از نامهپرسش نیا نیتدو در .دش یآورجمع

 که ییهاتیمز از یکی است. شده استفاده تکریل یانهیگز

PLS کی یریگاندازه کند،یم فراهم گرانپژوهش یبرا 

 (.3195 رضازاده، وی )داور است سؤال کی با یحت ریمتغ

 با عدالت که بود یتخصص سؤال 02 دربردارنده نامهپرسش

 ایرویه عدالت ،(0430 وو، و )کوو سؤال 5 با مالی جبران

 با تعاملی عدالت ،(0449 همکاران، و )دلریولانزا سؤال 6 با

 با مثبت هیجانات ،(0449 همکاران، و )دلریولانزا سؤال 5

 سؤال 1 با منفی هیجانات ،(0445 انویو، و )شفر سؤال 0

 1 با بازیابی از پس رضایت ،(0441 دایمانتپولوس، و )شفر

 سؤال 1 با خرید از پس نیات و ،(0430 وو، و )کوو سؤال

 اند.شده دهیسنج ،(0449 دنگ، و وو )کوو،

 

 نامهپرسش پایایی و روایی

 محتوایی روش از ،نامهپرسش روایی آوردن دست به برای

 دچن اریاخت در نامهپرسش منظور بدین است. شده استفاده

 پس و گرفت قرار نظرصاحب افراد از تن چند و دانشگاه ادتاس

 اعتبار نامهپرسش ،هاآن شده پیشنهاد اصلاحات اعمال از

 یاآلف روش از ،ییایپا نییتع منظور به .آورد دست به را لازم

 املش هیاول نمونه منظور، نیبد است. شده استفاده کرونباخ

 اب سپس شد؛ توزیع هاآن بین نامهپرسش و انتخاب نفر 14

 افزارنرم کمک به و نامهپرسش 14 این یهاداده از استفاده

SPSS 20، که شد محاسبه کرونباخ آلفای ضریب میزان 

 که دهدیم نشان و است 0 شماره جدول شرح به آن نتایج

 است. برخوردار لازم پایایی از پژوهش نامهپرسش

 

 کرونباخ آلفای مقادیر :2 جدول

 کرونباخ آلفای ضریب متغیرها

 11/4 مالی جبران با عدالت

 90/4 ایرویه عدالت

 11/4 تعاملی عدالت

 25/4 مثبت هیجانات

 12/4 منفی هیجانات

 23/4 بازیابی از پس رضایت

 

 پژوهش یهاافتهی

 گیریاندازه مدل برازش

 هاستفاد همگرا روایی شاخص از ی،ریگاندازه مدل بررسی برای

 (،AVE) شده استخراج واریانس میانگین معیار است. شده

 هر ینب شده گذاشته اشتراک به واریانس میانگین دهندهنشان

 میزان AVE ترساده بیان به است. خود یهاشاخص با سازه

 که دهدمی نشان را خود هایشاخص با سازه یک همبستگی

 ست.ا بیشتر نیز برازش باشد، بیشتر همبستگی این چه هر

 است، 5/4 شده استخراج انسیوار نیانگیم یبرا یبحران دارقم

 قابل همگرای روایی ،5/4 بالای AVE مقدار که معنا نیا به

 دهند.می نشان را قبول
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 همگرا روایی مقادیر :3 جدول

 (AVE>5/1) یاستخراج انسیوار نیانگیم متغیرها

 244/4 مالی جبران با عدالت

 243/4 یاهیرو عدالت

 245/4 تعاملی عدالت

 144/4 مثبت هیجانات

 164/4 منفی هیجانات

 132/4 بازیابی از پس رضایت

 151/4 خرید از پس نیات

 

 یساختارمدل برازش

 شده ستفاده 0R اریمع از ساختاری مدل برازش بررسی برای

 برازش دهنده نشان 4ه شمار جدول در آن ریمقاد و است

 است. یساختار مدل مناسب
 

 2R معیارهای :4 جدول

 2R مکنون متغیرهای

 561/4 مثبت هیجانات

 325/4 منفی هیجانات

 614/4 بازیابی از پس رضایت

 624/4 خرید از پس نیات

 

 کلی مدل برازش

 مدل بخش دو هر که یکل مدل برازش یبررس یبرا

 GOF معیار از کندیم کنترل را یساختار و یریگاندازه

 عنوان به 16/4 و 05/4 ،43/4 مقدار سه .شودیم استفاده

 است. شده یمعرف GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر

 قوی برازش از نشان GOF برای616/4 مقدار شدن حاصل

 دارد. کلی مدل

 

 هاهیفرض لیتحل و هیتجز

 و یدییتأ یعامل لیتحل از پژوهش هایهیفرض آزمون یبرا

 توسط که است. شده استفاده یساختار معادلات روش

 .شودیم انجام Smart PLS 3 افزارنرم

 چند لیتحل کیتکن کی یساختار معادلات یابیمدل

 چند ونیرگرس خانواده از رومندین و یکل اریبس یریمتغ

 که است "یکل یخط دلم" بسط ترقیدق انیب به و یریمتغ

 ونیرگرس معادلات از یامجموعه دهدیم امکان گرپژوهش به

 دهد. قرار آزمون مورد همزمان را
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 استاندارد حالت در پژوهش ساختاری مدل :2 شکل

 

 
 معناداری حالت در پژوهش ساختاری مدل :3 شکل
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 هایشکل در حاضر پژوهش یهاهیفرض لیتحل و هیتجز جینتا

 ریمس بیضرا ،0 شماره شکل است. شده داده نمایش 1 و 0

(β) معناداری حالت در را پژوهش مدل ،1 شماره شکل و 

 1 و 0 شکل به توجه با دهد.می نشان (T-Value) ضرایب

 ر،مسی ضرایب از یک هر برای تی آماره وقتی گفت، توانمی

 نتیجه توانمی باشد 96/3 یعنی داریمعنی آستانه از بالاتر

 شود.می تأیید درصد 95 اطمینان سطح در فرضیه آن گرفت

 در .است 5 شماره جدول شرح به هافرضیه آزمون نتایج

 ریأثت زانیم ی،منف جاناتیه بر ایهیرو عدالت تأثیر فرضیه

 ایهیرو عدالت افزایش که معنا این به است، معنادار و یمنف

 در اما شود.می بانک مشتریان یمنف جاناتیه کاهش موجب

 متغیر ریتأث زانیم پژوهش، شده تأیید هایفرضیه سایر

 ریتغم افزایش با و است، دارمعنا و مثبت وابسطه، بر مستقل

 یابد.می شیافزا آن با همزمان وابسطه ریمتغ ،مستقل
 

 اههیفرض آزمون جینتا :5 جدول

 تأثیر زانیم آزمون نتیجه معناداری مسیر ضریب هیفرض 

 - رد 041/3 494/4 دیخر از پس اتین بر یمال جبران با عدالت 3

 دارمعنا و مثبت قبول 206/1 096/4 خرید از پس نیات بر ایرویه عدالت 0

 دارمعنا و مثبت قبول 443/0 351/4 خرید از پس نیات بر تعاملی عدالت 1

 معنادار و مثبت قبول 415/1 019/4 مثبت هیجانات بر مالی جبران با عدالت 4

 - رد 113/4 440/4 منفی هیجانات بر مالی جبران با عدالت 5

 - رد 404/4 440/4 مثبت هیجانات بر ایرویه عدالت 6

 معنادار و منفی قبول 321/1 -143/4 منفی هیجانات بر ایرویه عدالت 2

 معنادار و مثبت قبول 942/6 541/4 مثبت هیجانات بر تعاملی عدالت 1

 - رد 115/3 -310/4 منفی هیجانات بر تعاملی عدالت 9

 معنادار و مثبت قبول 656/4 141/4 بازیابی از پس رضایت بر مالی جبران با عدالت 34

 - رد 693/3 319/4 بازیابی از پس رضایت بر ایرویه عدالت 33

 معنادار و مثبت قبول 312/0 366/4 بازیابی از پس رضایت بر تعاملی عدالت 30

 معنادار و مثبت قبول 051/1 044/4 بازیابی از پس رضایت بر مثبت هیجانات 31

 - رد 465/3 -456/4 بازیابی از پس رضایت بر منفی هیجانات 34

 معنادار و مثبت قبول 146/4 149/4 خرید از پس نیات بر بازیابی از پس رضایت 35

 

 یریگجهینت و بحث

 صورت درست یرسان خدماتها آن به که یانیمشتر اکثر

 تافیدر از بعد را یمال جبران با عدالت توانندیم رد،یگینم

 هارائ ای محصولات از گانیرا استفاده وجه، استرداد ،فیتخف

 جانب از خسارت، جبران عنوان به محصولات، گرید

 در انصار بانک ،ندینما احساس و درک ،خدمات دهندهارائه

 بانک توسط آمده وجود به خسارات و مشکلات رفع جهت

 از ولیقب قابل رفتار ممکن زمان ترینکوتاه در انیمشتر برای

 نکرده جلب را مشتریان اعتماد و رضایت و نداده بروز خود

 با عدالت معنادار اثر یعنی پژوهش، اول یهفرض لذا است،

 یانیمشتر .شودینم تأیید خرید از پس نیات بر مالی جبران

 تعدال توانندیم اندنشده روبرو حیصح یرسان خدمات با که

 نیا تیمسئول ،یخاط شرکت که کنند درک یزمان را یاهیرو

 موقع به را خود اشتباه تا دینما تلاش رد،یبگ برعهده را قصور

 یرسان خدمات منظور به را خود یاستراتژ و دینما جبران

 که ینا به توجه با ،دکن لیتعد ،یمشتر ازین برحسب ح،یصح

 محور عدالت یهازمیمکان و هاهیرو به انصار بانک مشتریان

 رب یاهیرو عدالت معنادار اثر لذا ،اندداده مثبت پاسخ موجود

 ودشیم تأیید پژوهش، این دوم هیفرض در خرید از پس نیات

 و ها) و (0440، نتمیر و ماکسام) یهاپژوهش جهینت با و

 از یناراض انیمشتر اکثر راستاست.هم (،0449، جانگ

 که کنندیم درک و احساس یزمان را یتعامل عدالت خدمات،
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 رد مؤدبانه و دلسوزانه صادقانه، صورت به خدمات دهنده ارائه

 تعامل وجود با رو این از ،داردیبرم گام مشکل، رفع جهت

 دییتأ مشتریان، و بانک این کارکنان بین مثبت و سازنده

 یلتعام عدالت معنادار اثر بر یمبن پژوهش، این سوم هیفرض

 جهینت با که رسدیم نظر بهی منطق ،دیخر از پس اتین بر

، جانگ و ها) و (0440، رینتم و مماکسا) هایپژوهش

 دارد. خوانیهم (،0449

 رانیمد به شدند، دییتأ پژوهش سوم و دوم هیفرض که آنجا از

 رد موجود یهازمیمکان و الگوها شودیم شنهادیپ انصار بانک

 مستمر بهبود جهت، نیهم در و شده یریگیپ بانک شعب

 اب عدالت معنادار اثر پژوهش، چهارم هیفرض در باشند. داشنه

 رو نای از شد، تأیید و بررسی مثبت هیجانات بر مالی جبران

 و جامع اطلاعات انیمشتر به کارکنان شودیم شنهادیپ

 در خدمات، یابیباز هیرو و خسارت جبران درباره ملموس

 نیآخر از را انیمشتر و ندینما ارائه مشکل وقوع صورت

 مطلع خدمات یابیباز نهیزم درها آن یریگیپ و شرفتیپ

 به ان،یمشتر مندیتیرضا شیافزا منظور به سازند،

 موجب تینها در تا دهند پاسخ یدرست بهها آن هایسؤال

 عدالت شوند. ندهیآ در یبانک خدمات از استفاده و تیرضا

 ود،شیم گرفته نظر در یشناخت مفهوم کی عنوان هب معمولاً

 یعاطف هم آن، راتیثأت که است شده داده نشان که یدرحال

 و خسارات جبران درصدد بانک اگر .باشدیم یرفتار هم و

 جادیا تیرضا احساس انیمشتر در د،یبرآ انیمشتر مشکلات

 توجه مورد بانک طرف از که کنندیم احساسها آن و کندیم

 جهینت است. شده قائل ارزشها آن یبرا بانک و اندگرفته قرار

 لاستنر) (،0404، همکاران و ازهرلو) یهاافتهی با هیفرض نیا

 و (،3999، ویلیام) (،0431، یچ و ون) (،0436، همکاران و

 هیفرض در اما است. هماهنگ (،0445 ،سلوساچک و چبات)

 اثر منفی هیجانات بر مالی جبران با عدالت پژوهش، پنجم

 و ازهرلو) هایپژوهش یجهنت با و داردن یمعنادار

، ویلیام) و (0436، همکاران و لاستنر) (،0404،همکاران

 است. راستاهم (،3999

 رب یاهیرو عدالت معنادار اثر پژوهش، ششم هیفرض در

ات و )چب هایپژوهش یجهنت با که دشن دییتأ مثبت جاناتیه

)شفر،  ،(0449)دلریولانزا و همکاران،  ،(0445سلوساچک، 

 و (3999 )وایس و همکاران، ،(0445 )شفر و اینوو، ،(0441

 است. هماهنگ ،(3999)ویلیام، 

 منفی هیجانات بر یاهیرو عدالت پژوهش، هفتم هیفرض در

 هاییافته با و دهدمی کاهش را آن و دارد یمعنادار اثر

 ،(0445 )شفر و اینوو، و (0445)چبات و سلوساچک، 

ها ناانس ادراکات ،یاهیرو عدالت بحث در دارد. خوانیهم

 به هاهیرو به نسبت جامعه افراد واکنش و دارند یمهم نقش

 یبستگ ،هاآن یواقع تیماه نه ها،هیرو از ادراکشان یچگونگ

 اتیواقع اساس بر هاانسان ،یشناختروان نظر از رایز دارد.

 نشواک ت،یواقع از خود ادراک ساسبرا بلکه کنند،ینم رفتار

 یخشیاثر و یریپذانعطاف بر یاهیرو عدالت .دهندیم نشان

 به آنچه دارد. تمرکز خسارت جبران نیقوان و هااستیس

 ،شده ارائه مشتریان به بانک توسط یاهیرو عدالت عنوان

 هنداشت همراه به را مشتریان سوی از مثبت بازخورد و نتایج

 وجود هارویه این خصوص در اعتماد عدم یک حتی و است

 در مطالعه مورد بانک رانیمد شودیم پیشنهاد بنابراین دارد،

 مثبت هیجانات برانگیختن و رضایت حس ایجاد جهت

 ،هاآن در تغییر با یا کرده اصلاح را خود یاهیهرو مشتریان

 نتایج براساس چراکه آورند، وجود به اعتماد انیمشتر در

 ددار یمنف رابطه منفی هیجانات با هارویه این شده، مشاهده

 انمشتری تأیید مورد بانک سوی از شده ارائه یاهیرو عدالت و

 ودنب منصفانه به یاگسترده طور به یتعامل عدالت باشد.نمی

 ند،یآیم در اجرا به هاهیرو که یمدت در ،یفرد نیب رفتار

 طول در که اشخاص، رفتار یطرفیب با و دارد اشاره

 همچنین ،است ارتباط در شود،یم ادراک ها،هیرو یسازادهیپ

 ناقص خدمت کی به که یانیمشتر نآ با که ییهاوهیش اب

 .ددار طارتبا شوندیم مدیریت اند،کرده برخورد

 ح،یتوض ،یعذرخواه که داردیم عنوان (،0446، کاراتپ)

 است. یتعامل عدالت بعد چهار کوشش و توجه

 عدالت معنادار اثر یعنی پژوهش، هشتم هیفرض تأیید لذا

 اب که رسدیم نظر بهی منطق مثبت، هیجانات بر تعاملی

 اگر همراستاست. ،(0445)چبات و سلوساچک،  هاییافته

 ترضای هابانک شعب متصدیان رفتار و برخورد از مشتریان

 ویس از مثبت هیجانات بروز باعث مثبت تعامل این و داشته،

 نفیم هیجانات بر تعاملی عدالت بنابراین شود.می مشتریان

 تأیید پژوهش نهم فرضیه و ندارد یمعنادار معنادار اثر

 انصار بانک رانیمد شودیم پیشنهاد رو این از ،شودینم

 پیروی رویه این از و دهند قرار خود حمایت مورد را تعامل

 به یمال جبران با عدالت دهند. ادامه را روال همین و کرده
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 جبران و اصلاح یبرا هاشرکت توسط موجود منابع یبررس

 از یادیز تعداد .پردازدیم خدمات به مربوط هایکوتاهی

 مختلف یهابخش یبررس به یتجرب یندهاآیفر نیچن

 دهندهنشان که دارد وجود یتوجه قابل لیدلا و دنپردازیم

 و است کنندهمصرف تیرضا و عدالت بین مثبت ارتباط

 باعث عدالت که اندافتهی در را موضوع نیا هم گرانپژوهش

 انجبر با عدالت هیرو وقتی .گرددیم خدمات بهبود گسترش

 همسو مشتریان رضایت با هابانک شعب در شده ارائه مالی

 نادارمع اثر بر مبنی پژوهش، دهم هیفرض تأیید لذا باشد،می

 نظر هبی منطق بازیابی از پس رضایت بر مالی جبران با عدالت

)دلریولانزا  (،0430، وو و کو) هایپژوهش هجینت که رسدیم

 و ماکسام) (،0444، پترسون و لایمات) ،(0449و همکاران، 

 که آنجا از دارد. خوانیهم ،(0441)شفر،  و (0440، رینتم

 انکب شودیم پیشنهاد است، هشد دییتأ پژوهش دهم هیفرض

 هاتن نه که کند استفاده خدماتی از خسارت، جبران بر علاوه

 آن زا فراتر چیزی بلکه شود برآورده مشتریان خسارت جبران

 و کنند برآورده را کنندمی تصور خود ذهن در مشتریان که

 مینهز در یانمشتر این توسط بانک تبلیغات موجب امر همین

 شود.می خسارت جبران به عمل

 از پس تیرضا بر یاهیرو عدالت پژوهش، یازدهم هیفرض در

 از افراد ادراک با یاهیرو عدالت ،ندارد یمعنادار اثر یابیباز

 جبران یبرا یریگمیتصم در یجار یهاهیرو بودن عادلانه

 ؛مانند ،دارد کار و سر ،درآمدها یواقع عیتوز با نه ،شانخدمات

 انیم درآمدها عیزتو نحوه و هانزاع ،هاتیشکا با برخورد نحوه

 نیا به یتعامل عدالت (.0442 ،همکاران و )لمبرت افراد

 دهندهارائه در انصاف اندازه چه تا که دارد اشاره موضوع

 شودیم رفتار ،یناراض یمشتر با چگونه و مشاهده خدمات

 با بانک کارکنان بین رابطه تعاملی عدالت (.0430 ،وو و کو)

 و کارکنان سازنده و مثبت تعامل از نشان و است مشتریان

 باشد.می همسو مشتریان رضایت با که دارد مشتریان

 رب تعاملی عدالت و شودیم تأیید پژوهش دوازدهم هیفرض لذا

 و وک) هاییافته با و دارد یمعنادار اثر بازیابی از پس رضایت

 و ماتیلا) ،(0449)دلریولانزا و همکاران،  (،0430، وو

 ،(0441)شفر،  و (0440، رینتم و ماکسام) (،0444، پترسون

 ارانص بانک رانیمد به ،هیفرض این دییتأ با است. هماهنگ

 رفتار مستمر بهبود در همچنان کارکنان شودیم شنهادیپ

 رد و داده ادامه انیمشتر با قبول قابل و منصفانه صادقانه،

 در خصوصاً انیمشتر با روابط نیا شدن بهتر چه هر جهت

 .ندینما تلاش مشکل بروز زمان

 رب مثبت جاناتیه معنادار ریتأث پژوهش، سیزدهم هیفرض در

 هایهشپژو نتیجه با که شودیم دییتأ یابیباز از پس تیرضا

)دلریولانزا و  (،0430، وو و کو) (،0436، هیدالگو و اوروئنیا)

 ،(0441)شفر،  و (0445 )شفر و اینوو، ،(0449همکاران، 

 معنادار ریتأث پژوهش، چهاردهم هیفرض در و دارد، خوانیهم

 که ودشیمن دییتأ یابیباز از پس تیرضا رب منفی جاناتیه

 و (0441)شفر،  ،(0449)دلریولانزا و همکاران،  هاییافته

 سیستم هیجانات همراستاست. (،0440، بولتون و اسمیت)

 و کندیم تنظیم را رفتار که باشدیم انسان اولیه انگیزشی

 به و مثبت حالت رساندن حداکثر به اصل براساس را آن

 کی جانیه .کندیم هدایت منفی حالت رساندن حداقل

 فتارر با ماًیمستق که است یکیولوژیزیف بازتاب ای واکنش

 حالت کی جان،یه ن،یهمچن دارد. ارتباط فرد دارهدف

 طیشرا و طیمح به که است زودگذر و مدتکوتاه یعاطف

 دیخر اتین از یکامل درک جاناتیه دارد. یبستگ نیز یرونیب

 اررفت یاصل کننده کیتحر است ممکن و آوردیم فراهم را

 متیق درک که است داده نشان هاپژوهش باشد. انیمشتر

 آن، واکنش که شودیم انیمشتر یتینارضا به منجر ناعادلانه

 دوست انیمشتر معمولاً، است. تیعصبان یمنف احساس

 اتجانیه ن،یبنابرا اند.خورده بیفر که کنند احساس ندارند

 دهنیآ در آنان دیخر اتین و دارانیخر تیرضا بر زودگذر و یآن

 توسط یتریقو مثبت هیجانات هرچه .گذاردیم ریتأث

 گرا و ابدییم افزایش مشتری رضایت شود، احساس مشتری

 همها آن تیرضا ابد،ی کاهش یانمشتر مثبت احساسات

 .ابدییم کاهش

 به پژوهش، چهاردهم و زدهمیس هیفرض نتیجه به توجه با

 هیرو همان شودیم شنهادیپ مطالعه مورد بانک رانیمد

 توانیم زین یمنف جاناتیه مورد در و دهد ادامه را موجود

 تیرضا باشد، نیخشمگ و ناراحت یمشتر اگر که گفت

 عواطف که شودیم شنهادیپ و گرددینم حاصل یمشتر

 بتمث عواطف یسو به بهتر خدمات ارائه با را انیمشتر یمنف

 یفضا بانک طیمح در است بهتر رانیمد ضمناً دهند. سوق

 لیتبد و مثبت جاناتیه بروز باعث تا ندینما جادیا را یآرام

 ائهار با نیهمچن شود، تیمث به انیمشتر در یمنف جاناتیه

 بالاتر، تیفیک اب خدمات ارائه ای وجه بازپرداخت ز،یجوا
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 یوفادار و تیرضا و تیتقو را انیمشتر در مثبت جاناتیه

 دهند. شیافزاها آن

 اتنی بر بازیابی از پس رضایت ،پژوهش پانزدهم هیفرض در

 هاییافته با که دارد یمعنادار تأثیر خرید از پس

، همکاران و هالووی) (،0441،همکاران و سیاوایمنتو)

 تیرضا است. هماهنگ (،0446، بینستوک و کالیر) و (0445

ی صورت در و استی خرسند احساس و لذت ازی ادرجه

 با مطابق محصول عملکرد و تیفیک که شودیم حاصل

 ارمهس یمیکر) باشدی مشتری ازهاین و انتظارها ها،تیمطلوب

 (.3191 ،همکاران و

 ظرن در یمشتر تیرضا عنوان هب تواندیم د،یخر از پس اتین

 عدم یبررس هنگام ،(0446، بینستوک و ریکال) شود. گرفته

 ن،یآنلا فروشان خرده جانب از حیصح یرسان خدمات

 بران)ج یابیباز اقدامات و انیمشتر یتینارضا که افتندیدر

 یتینارضا گذارد،می ریتأث ندهیآ درها آن دیخر بر خسارت(

 یول شودمی یدلخور ابراز و هافروشگاه گرید از دیخر منجربه

 ت،شرک جانب از خسارات جبران یهااستیس با که یانیمشتر

 خوب، گرانید به شرکت یمعرف در تنها نه شدند، روهروب

 یائمد و وفادار یمشتر کی به لیتبد بلکه کردند، مشارکت

 دادند. شیاافز ،یبعد دفعات در را خود دیخر زانیم و شدند

 وسطت مشتریان برای عادلانه صورت به بازیابی اگر بنابراین

 احتمال و مشتریان رضایت موجب شود، اعمال بانکی خدمات

 شودیم شنهادیپ بنابراین ،گرددیم بعدی هاینوبت در خرید

 به خدمات ارائه بهتر چه هر جهت در انصار بانک رانیمد

 اطلاعات شود، جلب یمشتر تیرضا تا دینما تلاش یمشتر

 یابیباز هیرو و خدمات در خسارت جبران روند مورد در یکاف

 یابیازب شرفتیپ نیآخر از را انیمشتر دهند، ارائه انیمشتر به

 رد تا دهند پاسخ سؤالات به یدرست به و سازند آگاه خدمات

 تا بگذارند ریتأثها آن دیخر از پس اهداف یرو تینها

 .دیانم استفاده بانک خدمات از زین یبعد دفعات در انیمشتر
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Abstract 
 

The purpose of this study was to investigate the effect of perceived justice on post-purchase 

intentions through positive emotions, negative emotions and post-recovery satisfaction of 

customers of Ansar Bank branches in Golestan province in the second 6 months of 1398. The 

present research is an applied research in terms of purpose, and in terms of data collection 

method, it is descriptive-survey and it is also included in the field of causal research. In order 

to calculate the sample size, Krejcy and Morgan tables were used and 450 people were selected 

by available sampling method as a sample and a questionnaire was distributed among them that 

389 available questionnaires were collected SPSS and Smart PLS software were used to analyze 

the research data. In the end, the research results showed that justice in the field of financial 

compensation has a significant effect on positive emotion and post-recovery satisfaction, but 

there is no significant effect on post-purchase intentions and negative emotions. Procedural 

justice also has a significant effect on post-purchase intentions and negative emotions and does 

not have a significant effect on positive emotions and post-recovery satisfaction. Interactive 

justice also has a significant effect on post-purchase intentions, positive emotions and post-

recovery satisfaction. Finally, post-recovery satisfaction has a significant effect on positive 

emotions and intentions after purchase and has no significant effect on negative emotions. 

 
Key Words: Perceived justice, Positive Emotions, Negative Emotions, Post-recovery 

satisfaction, Post-purchase intentions. 
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