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 دهیچک
 ینیاز بازآفر تیمدل رضا یبا هدف طراح قیتحق نیا ،یآن بر رفتار مشتر یمنف تأثیرو  هابانکشکست خدمات در  یتوجه به نرخ بالا با

 طهیانجام شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف در ح یدر صنعت بانکدار ادیبنداده  هینظر یبه برند بر مبنا یبر وفادار تأکیدخدمات با 

ه از هستند ک رانیا یصنعت بانکدار رانیخبرگان و مد ق،یتحق ی. جامعه آمارشودیانجام م یفیکه با روش ک باشدیم یاتوسعه قاتیتحق

 افتهیساختار مهین قیها، مصاحبه عمداده یگردآور ینمونه انتخاب شدند. ابزار اصل به عنوان یرتصادفینفر به صورت هدفمند غ 12 انیم نیا

ا روش ب یفیک یهاداده لیقرار گرفت. تحل تأییددو کدگذار مورد  یبا دو روش بازآمون و توافق درون موضوع هابهمصاح ییو روا ییایاست. پا

 خدمات در شش یابیاز باز تیمرتبط با رضا یهامؤلفه قیتحق نیآمده در ا به دست یمیانجام شد. بر اساس مدل پارادا ادیبنداده  هینظر

)فرهنگ برند(،  یانهیزم طیعملکرد درست و رشد و توسعه خدمات(، شرا یابیبرند، ارتباطات، ارز ههوج ،مداریی)مشتر یدسته عوامل عل

( یطیو عوامل مح یگر )خشم مشترمداخله طی(، شراغاتیو تبل ،یابیسازمان، بازار ی(، راهبردها )استراتژینیاز بازآفر تی)رضا یمحور دهیپد

 توانیم قیتحق نیآمده در ا به دست جیشدند. بر اساس نتا ییسود( شناسا شیو افزا یمشتر تیماد برند، رضابه برند، اعت ی)وفادار امدهایو پ

 .دیرا بهبود بخش یبانک انیمشتر یو وفادار تیرضا زانیخدمات م ینیبازآفر یاستنباط نمود که با استفاده از راهکارها

 

 .یبانکدار ،یوفادار ،یبخشش مشتر ت،یخدمات، رضا ینیبازآفر :یدیکل واژگان
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 مقدمه

یکی از  به عنواندر حالی که وفادار نمودن مشتریان همواره 

بوده است؛ این مفهوم در دنیای  هابانکاهداف اصلی تمامی 

 وضوعمی پیدا کرده است. تربیشبسیار رقابتی امروزی اهمیت 

 تیاهم زمان گذشت با یبانکدار در انیمشتر یوفادار

 خلق دگاهید از آن به پرداختن و است کرده دایپ یاندهیفزا

 یهاچالش بر غلبه جهت یمشتر یبرا یادماندنی به تجربه کی

 ود،شیم تریرقابت و ترشلوغ بازتر، روز هر که یبازار از یناش

 توسط که است مهم اریبس هابانک یبرا. بود خواهد یضرور

 تیشخص با زیمتما ییهاسازمان عنوان به خود هدف انیمشتر

 (1399)صنایعی و انصاری،  شوند درک فرده ب منحصر

 هوممف مستمر، رابطه تیتقو و کنندگانمصرف توجه جلب در

 ینیگزیجا چیه رسدیم نظر به. است مهم اریبس یوفادار

 در یوفادار ،یامروز شلوغ حد از شیب بازار در: ندارد وجود

 اب مطابق که یمشتر اتیتجرب یطراح با تنها یبانکدار

 کنندگانمصرف رییتغ حال در دائماً و بالا اریبس انتظارات

 در که -شده ارائه خدمات. دیآیم دست به باشد، معاصر

 درک قابل یراحت به و هستند دهیچیپ ژهیو به یبانکدار

 اریاخت در شفاف و منصفانه واضح، طور به دیبا -ستندین

 یذارگتأثیر با بتوان قیطر نیا از تا شود داده قرار انیمشتر

 را هاآن یوفادار سطح ان،یمشتر احساسات و ادراکات بر

 (Hossain et al, 2021). دیبخش بهبود

که  1له وفاداری به برند به خصوص در صنعت بانکداریئمس

در آن محصولات ملموس وجود ندارند از اهمیت به مراتب 

 (Osakwe & Yusuf, 2021) .بالاتری برخوردار است

مطالعات زیادی راجع به پیشایندهای وفاداری مشتری )از قبیل 

کیفیت خدمات، رضایت مشتری و غیره( انجام شده است؛ اما 

شواهد حاکی از آن است که بخشی از وفاداری مشتریان ناشی 

از نوع رفتار سازمان در هنگام بروز مشکل و ناتوانی در ارائه 

 است، رقابتی شدت به که زیامرو دنیای خدمات است. در

 اوممد ارائه برای هاآن ظرفیت در ارائه خدمات به هابانک موفقیت

 به یابیدست. دارد بستگی بخش برای مشتریان رضایت تجربیات

 با. باشد خدمات هدف حوزه یک باید خطا بدون و ثابت خدمات

 ماهیت دلیل به شکایات و هاشکست اشتباهات، حال، این

 (Wei et al, 2022) .است ناپذیر اجتناب خدمات، امری

 برای را خود تلاش تمام در ارائه خدمات هابانک اگرچه

                                                           
1. Banking industry 

 رد اغلب اما دهند،می انجام مشتریان انتظارات کردن برآورده

 هک مشتریانی خورند،می شکست خود مشتریان رضایت جلب

 ترکم و خواستار خدمات با کیفیت بوده همیشه از تربیش

 بیش از پیش مدعی را شدید، مشتریان رقابت. هستند وفادار

 هر گونه شکستی در خدمات را هاآن که است بعید و کرده

 همیشه از ترمهم بسیار 5خدمات بازآفرینی بنابراین ببخشند،

 (Cai & Gursoy, 2018). شده است

 خدمات با مرتبط مشکل گونه هر» عنوان به خدمات شکست

 .شودمی تعریف «دهدمی رخ مشتریانی تجربه طول در که

 دهندهارائه اقدام عنوان به همچنین خدمات بازآفرینی

 .شودمی تعریف آیدمی پیش مشکلی که زمانی در خدمات

 کاهش مانند: باریزیان پیامدهای به منجر خدمات شکست

 نداد دست از و منفی دهان به دهان تبلیغات مشتری، اعتماد

 بانک مشتریان از مداوم عدم حمایت یا مشتریان دائمی

 مدیریتی، منظر از بنابراین،. شودمی خدمات دهندهارائه

امر  کی مشتریان شکایات به عادلانه رسیدگی به دستیابی

 مدیریتی بسیار مهم برای جلوگیری از نارضایتی مشتریان

 (Jung & Seock, 2017). است

ت ری اسبازآفرینی خدمات مفهومی کلیدی در صنعت بانکدا

و مطالعات زیادی در رابطه با پیامدهای مثبت بازآفرینی 

خدمات انجام شده است. اما ادبیات بازاریابی از کمبود 

ی بر موفقیت بازآفرین مؤثرمطالعات تجربی در رابطه با عوامل 

برد؛ به شکلی که تعداد بسیار اندکی خدمات رنج می

های میدانی برای بررسی عوامل دخیل در بازآفرینی پژوهش

 (Nadiri, 2016). خدمات انجام شده است

شناسی اجتماعی، عدالت ادراک های روانمطابق با تئوری

در بخشش یک خطاء  مؤثرترین عوامل شده یکی از مهم

رود؛ چرا که بازآفرینی سوی شهروندان به شمار می از

خدمات تا حد زیادی ناشی از بخشش مشتری و عدم تلاش 

 .باشدوی برای شکایت و یا تلافی شکست خدمات می
(Harrison-Walker, 2019) 

 خدمات شکست به سازنده یپاسخ کنندهمصرف بخشش

 دست یبرا را خود لیتما که است کنندهمصرف توسط

 خربم یرفتارها ریسا و یگانگیب ،یتلاف انتقام، از دنیکش

 .دهدیم نشان ناقص خدمات یدهندهارائه به نسبت
(Alenazi, 2021) 

2. Service recovery 
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شود که مشتری احساس عدالت ادراک شده باعث می

ی نشان دهد ترکمگیری ، سختهابانکنسبت به خدمات 

. و تلاش آن شرکت برای بازآفرینی خدمات را بپذیرد
(Akhtar & Barlow, 2018) 

حالی که مطالعات متعددی به بهبود کیفیت خدمات در  رد

ی دارند، اما بازآفرین تأکیدافزایش رضایت مشتریان بانکی 

بدان پرداخته شود؛  تربیشای است که باید مسئلهخدمات، 

چرا که هر سازمانی علی رغم تلاش زیاد برای ارائه خدمات 

 بینی نشدهمطلوب به مشتریان باز هم با مشکلات پیش

بینی های پیششکست خدمات همراه است. وقوع بحران

نشده، ناکارآمدی کارکنان و غیره همگی منجر به شکست 

 فرینی خدماتبازآ مسئلهتوجهی به شوند؛ لذا بیخدمات می

تواند پیامدهای منفی برای بانک داشته باشد. این در حالی می

است که تعداد مطالعات انجام شده راجع به بازآفرینی خدمات 

در مقایسه با اهمیتی که دارد، چندان زیاد نیست. از سوی 

ای چندبعدی و پیچیده است مسئلهدیگر بازآفرینی خدمات 

 سازی آن و تبیینرای مفهومی بتربیشو لازم است مطالعات 

های آن انجام شود. این موارد، انگیزه اصلی از مؤلفهابعاد و 

 تیرضا مدل یطراحانجام پژوهش حاضر است که در آن به 

 عتصن در برند به یوفادار بر تأکید با خدمات ینیبازآفر از

 شود.ی پرداخته میبانکدار

بانکداری یکی از صنایع خدماتی در ایران است که در سالیان 

ی ی خصوصهابانکاخیر با توجه به ظهور تعداد بسیار زیادی از 

گیری بوده است. ات مالی، شاهد رقابت بسیار چشممؤسسو 

محوری و بازارگرایی این امر باعث شده است که بحث مشتری

افزایش توان جهت  هابانکهای اصلی به یکی از استراتژی

 (1045)طاهری و همکاران،  .رقابت پذیری تبدیل شود

در چند دهه پیش رضایت مشتری از اهمیت زیادی در بخش 

محدود و در مقابل،  هابانکبانکی برخوردار نبود؛ چرا که 

تعداد مشتریان زیاد بود. در چنین شرایطی مشتری حق 

لان های کای نداشت. اما با تغییرات سیاستانتخاب گسترده

بر رونق گرفتن بخش  تأکیداقتصادی کشور و افزایش 

لی ات مامؤسسو  هابانکخصوصی، به یک باره تعداد زیادی از 

مر به شکل خصوصی در کشور ظهور یافتند که این ا

ای باعث تشدید رقابت در حوزه بانکداری شد؛ چرا گسترده

ب ای داشتند و متناسکه دیگر مشتریان حق انتخاب گسترده

ه یا بانک مورد نظر مؤسسبا میزان رضایت از خدمات بانکی، 

کردند. این وضعیت تا امروز نیز ادامه دارد خود را انتخاب می

 های بانک آنلاین،افزارنرمهای بانکی )و با ظهور اپلیکیشن

با فضایی بسیار  هابانکهای پرداخت و غیره(، اپلیکیشن

اند. در این وضعیت، توجه به رضایت و رقابتی رو به رو شده

د آن توانوفاداری مشتریان ضرورتی است که هیچ بانکی نمی

 را نادیده بگیرد.

 534 و هزار 53 تیفعال از یحاک یمرکز بانک آمار نیآخر

 که است کشور سراسر در همؤسس و بانک 05 قالب در شعبه

 است شعبه کی معادل یرانیا 3044 هر سهم اساس نیا بر

الی ات ممؤسسکه این امر سطح رقابت بسیار شدید در بین 

مداری این دهد. نکته مهم در رابطه با مشتریرا نشان می

کنند از طریق ارائه خدمات سعی می هااست که اغلب بانک

با کیفیت بالا، رضایت و وفاداری مشتریان را جلب کنند. این 

رویکرد اگرچه راهکار درستی است؛ اما باعث شده است که 

از یک نکته اساسی غافل شوند که همان  هامدیران بانک

است. بدون تردید در هر شرایطی احتمال  "شکست خدمات"

رسانی به مشتریان ت در خدماتشکست خدمات و مشکلا

، یک دیدگاه جامع هابانکوجود دارد. لذا لازم است مدیران 

های و یک برنامه اثربخش برای بازآفرینی خدمات و فعالیت

جبرانی در صورت بروز شکست داشته باشند. با این حال دو 

 هابانکمدیران  -1 اساسی در این زمینه مطرح است: مسئله

مشخصی برای جبران شکست و بازآفرینی اغلب استراتژی 

در مطالعات آکادمیک نیز الگوی جامعی  -5خدمات ندارند؛ و 

ی بانکدار صنعت در خدمات ینیبازآفر از تیرضادر رابطه با 

وجود ندارد. تمامی این موارد، ضرورت ارائه یک الگوی جامع 

 یداروفا بر تأکید با خدمات ینیبازآفر از تیرضادر رابطه با 

 سازند. از این روی را خاطرنشان میبانکدار صنعت در برند به

 سؤالشود. در واقع پژوهش حاضر با چنین هدفی انجام می

 از تیرضامناسب  مدلاصلی این پژوهش آن است که 

 صنعت در برند به یوفادار بر تأکید با خدمات ینیبازآفر

 ی کدام است؟بانکدار

 

 پیشینه پژوهش

 بازآفرینی خدمات

ای رایج در کلیه صنایع خدماتی است. شکست خدمات پدیده

هر چقدر هم که مدیران، سرپرستان و کارکنان تلاش کنند تا 

خدمات با کیفیت را به موقع در اختیار مشتریان قرار دهند، 
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باز هم احتمال شکست خدمات وجود دارد. مقصود از شکست 

نتظار این است که یک سازمان خدماتی نتواند آنچه مورد ا

 یمشتر اگرمشتری است را به موقع در اختیار وی قرار دهد. 

از آن  دوباره نکهیا احتمال باشد، داشته مشکل یسازمان با

 ردف ن،یا بر علاوه. ابدیمی کاهش شدت به کند سازمان خرید

 ندک گزارش انیآشنا و دوستان به را بد تجربه نیا است ممکن

 (Jung & Seock, 2017). برساند بیآس برند وجهه به و

 یهاشکست مراقب دیبا شهیهم که است لیدل نیهم به

 انیمشتر به خوب خدمات. بود یمشتر خدمات یاحتمال

 قیرط از گذشته، نیا از. است یوکارکسب هر تیموفق دیکل

تبلیغات  و دیجد فروش یهافرصت که است خوب تعامل

 خدمات ساختار گسترش. شودیم جادیا دوستان به شفاهی

 تاس مشکل بدون شما وکارکسب نکهیا به باور و یمشتر

 ار یاحرفه افراد دیبا مدیران سازمان واقع، در. ستین یکاف

 به ار سازمان جینتا که یاشتباهات تا دنده آموزش یدرست به

 (Alenazi, 2021) .نشوند مرتکب اندازدمی خطر

 از یکی یمشتر تیرضا که اندکرده تأیید مطالعات از یبرخ

 یعال خدمات تیفیک. است یمال عملکرد یاصل یهامحرک

 یمشتر یوفادار و تیرضا شیافزا یبرا یالهیوس عنوان به

 بر یزیچ چه نکهیا درک رو، نیا از. است کرده دایپ تیاهم

ها شرکت به تواندمی گذاردمی تأثیر کنندهمصرف تیرضا

 کردن برآورده یبرا را مناسب شنهاداتیپ تا کند کمک

 نامشهود، ذاتاً خدمات. کنند ارائه و یطراح بازار یتقاضا

 مهم ن،یبنابرا. هستند یشدن فاسد و ریمتغ م،یتقس رقابلیغ

 لاشت چقدر تیفیک تیریمد و خدمات یزیربرنامه که ستین

 دمانن یمشکلات و دهد، ارائه را نقص بدون خدمات تا کندمی

 دهیند آموزش کارکنان ای شده فراموش سفارشات ر،یخأت

. دهد رخ خدمات ندیفرآ از مرحله هر در است ممکن
(Elbaz et al, 2023) 

 هد ای نه به شدند، مواجه خدمات شکست با که یانیمشتر

 شکست. گفتند خود فیضع خدمات تجربه مورد در نفر

 ودش متعدد اتیشکا به منجر تواندمی بالقوه طور به خدمات

 یمشتر فرار مانند یدیشد عواقب به منجر است ممکن و

 نشان که اند کرده ارائه را یشواهد مطالعات از یبرخ. شود

 ثرمؤ یبهبود رغمیعل یبهبود از پس تیرضا سطوح دهدمی

 و اروککسب ریتصو به بیآس رو، نیا از. شودینم یابیباز

 خدمات نقص بروز هنگام در یکل طور به یمال یهاانیز

 در وکارکسب تیریمد یاصل چالش. است ریناپذاجتناب

 یراض و انیمشتر به تیفیک با خدمات ارائه خدمات، صنعت

 (Weber & Hsu, 2022). ستهاآن داشتن نگه

 یشترم با نام ثبت از قبل یحت - مشکل کی عیسر ییشناسا

. دهد پاسخ عیسر شرکت که است دیمف یصورت در تنها -

 اتیربتج که یانیمشتر که دهدمی نشان قاتیتحق نیدتریجد

 هک یکسان. ندیگومی آن مورد در نفر 11 به باًیتقر دارند یبد

 مشکلات .ندیگومی نفر 3ط به فق دارند یخوب اتیتجرب

 ثباتا یبرا فرصت نیبنابرا شود،می دیتشد سرعت به خدمات

 شرکت اگر خصوص به است، زودگذر یمشتر به خود تعهد

 یبازیاب دیبا شرکت اول تیاولو ،یکل طور به. باشد مقصر

 سیسرو لیدل به نشیماش که یمشتر. باشد خدمات عیسر

. شود ریتعم نشیماش خواهدمی شود،می خراب نامناسب

 حسابش خواهدیم است، اشتباه حسابش که یبانک یمشتر

 (Kim & Park, 2013) .شود داده اعتبار یدرست به

 تعامل در انیمشتر با ماًیمستق که را یافراد دیبا سازمان

 دیبا یعنی. کند توانمند را هاآن سپس و دهد آموزش هستند

 یازهاین تا بدهدهایی زهیانگ و تیمسئول ار،یاخت هاآن به

 توجه هاآن به و دهند تیاهم هاآن به بشناسند، را یمشتر

 (Cai et al, 2018) .کنند

 یابیباز که بدهد کارمندان به را یدگاهید تواندمی آموزش

ات اقدام یبرا را هاآن دیبا شرکت اما دارد، ازین آن به خدمات

 و تیمسئول ار،یاخت کارکنان به دیبا. کند توانمند لازم،

 هب عمل اریاخت .بدهد انیمشتر یریگیپ یبراهایی زهیانگ

 و دارد یدسترس هاآن به کارمند که یمنابع مجموعه

 راکث در. دارد اشاره هستند آن اتخاذ به مجاز که یماتیتصم

 کنند خرج پول توانندیم رانیمد فقط ،یخدمات یهاشرکت

 قدرت کارگران به که ییهاناسازم. دهند انجام را کارها ای و

 قضاوت از هستند مجاز هاآن که کنندیم روشن دهند،یم

 ای یاعتبار یهاحساب ،یتلفن تماس یبرقرار یبرا خود

 .رودمی فراتر قدم کی تیمسئول. کنند استفاده گل ارسال

 را انیمشتر یازهاین دیبا کارمندان که دیگومی "تیمسئول"

 سح نیا توانندمی رانیمد. کنند توجه هاآن به و بشناسند

 در یادآوری و آموزش قیطر از - کنند القا مختلف طرق به را

 در را انیمشتر که یکل طیمح کی جادیا با وها خبرنامه

 (Jose et al, 2021). دهدمی قرار تیاولو
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 رضایت مشتری

 کی نعنوا به انیمشتر به افتهی بهبود خدمات ارائه بر تمرکز

 هآنچ .کندمی عمل یوکارکسب هر تیموفق یبرا زوریکاتال

 شود،می رابطه کی شکستن ای جادیا باعث واقع در

 به را مفهوم کهای لحظه و. است یمشتر خدمات یروانشناس

 نرخ دیتوانمی که است یزمان د،یکنمی درک کامل طور

 یزیچ چه نکهیا درک. دیده شیافزا را یمشتر تیرضا

 یمشتر خدمات موفق تعامل از نانیاطم یبرا را انیمشتر

 به هک دارند انتظار انیمشتر .است مهم اریبس زد،یانگیبرم

 مشکل به شود، داده گوش هاآن به شود، داده ارزش هاآن

 در که کنند حاصل نانیاطم خواهندمی و دهند تیاهم خود

 یمشتر یروانشناس. شد نخواهد تکرار اتفاق بد همان ندهیآ

 لیتحل و هیتجز هاآن احساسات و رفتار اساس بر توانمی را

 کمک هاآن به بهتر خدمات ارائه در شما به که کرد درک و

 (Koc, 2020). کندمی

 یسایمق - است متغیر اسیمق کی تربیش یمشتر تیرضا

 در دائماً شما برند از یمشتر تجربه نیآخر اساس بر که

 یمشتر کی یفعل تیرضا سطح که طورهمان و. است انیجر

 رییتغ زین شما برند با تعامل به هاآن لیتما است، نوسان در

 یواقع شاخص کی به را یمشتر تیرضا امر نیا. کندمی

 چه هر ،یکل طور به: کندمی لیتبد ندهیآ فروش یبرا شرویپ

 از یآت یدهایخر احتمال باشند، تریراض شما انیمشتر

 (Lee, 2013). شودمی تربیش شما شرکت

 یمشتر کی آوردن دست به نهیهز شما، صنعت به بسته

 یفعل انیمشتر حفظ نهیهز برابر 14 تا 2 از تواندمی دیجد

 طحس شیافزا با تنها نه کنندگانمصرف ت،ینها در .باشد شما

 مجموع در بلکه دهند،می انجام یتربیش دیخر ت،یرضا

 وفادار انیمشتر که یمعن نیا به .کنندمی زین یتربیش نهیهز

 شما ترنییپا متیق با محصولات از تربیش صرفاً شما یراض و

 طهراب که است مهم نکته نیا به توجه. کنندینم یداریخر را

 هرابط یمشتر حفظ و یمشتر( یتینارضا ای) تیرضا نیب

 (Fernandes et al, 2022) . ستین یمیمستق

 محصولات، دهدمی نشان که است یاریمع یمشتر تیرضا

 را انیمشتر انتظارات چقدر یمشتر یکل تجربه و خدمات

 چه تا شما محصولات نکهیا دادن نشان با. کندمی برآورده

 اروککسب سلامت شوند،می اندازنیطن دارانیخر نیب در حد

 یوفادار با نباید را یمشتر تیرضا. کندمی منعکس را شما

 مرتبط هم به کاملاً این مفاهیم. گرفت اشتباه یمشتر

 تیرضا. دارد وجود تفاوت مفهوم دو نیا نیب اما هستند،

 اندازه را با سازمان تعامل از یمشتر تیرضا زانیم ی،مشتر

 ملیتعا تیوضع کی یمشتر یوفادار گر،ید یسو از. ردیگیم

 شرکت کی به زمان طول در وفادار انیمشتر. است مداوم

 مدتکوتاه اریمع کی نیا. دهندمی را خود یتکرار تجارت

 یترمش با ارتباط سلامت از بلندمدت درک کی بلکه ست،ین

 (Hult et al, 2022) .شماست

 اراندیخر با که دیکنمی حفظ و جادیا را یمشتر تجربه یوقت

. گردندیبرم بارها و بارها انیمشتر شود،می انداز نیطن

 جزء کی مدت،کوتاه در یمشتر یبالا تیرضا از نانیاطم

. تاس یمشتر بلندمدت یوفادار آوردن دست به یبرا یدیکل

 اهگیپا که است یمعن نیا به رایز است مهم یمشتر تیرضا

 قاتیتحق. دارد دوست دیدهمی انجام که را یکار شما یمشتر

 یرمشت حفظ به منجر یمشتر یبالا تیرضا که دهدمی نشان

. دشومی تریقو برند شهرت و بالاتر عمر طول ارزش ،تربیش

 ندتوانمی هاآن. است مهم زین یمشتر تیرضا نییپا ازیامت اما

 ادهد بر یمبتن یهانشیب و کنند آشکار را یمشتر درد نقاط

 یرمشت یکل تجربه و خدمات محصول، بهبود یچگونگ یبرا را

 (Kim & Park, 2013). دهند ارائه

 

 وفاداری مشتری

 تشرک به مکرر بازگشت یبرا یمشتر لیتما یمشتر یوفادار

. است معامله تجاری یا همان خرید محصول و خدمات انجام یبرا

 ستا یتوجه قابل و بخشلذت اتیتجرب لیدل به معمولاً یوفادار

 (Jung & Seock, 2017). دارند برند آن با هاآن که

 تاس نیا یمشتر یوفادار یارتقا یبرا یاصل لیدلا از یکی

 وکارکسب تا کنند کمک شما به توانندمی انیمشتر نیا که

. دیده رشد خود یابیبازار و فروش یهامیت از ترعیسر را خود

 یبرا یمشتر یوفادار چرا که دارد وجود گرید لیدل نیچند

 هک است یزیچ یمشتر یوفادار. است یاتیح شما تیموفق

 را آن یآرزو وجودشان لیدل به صرفاً دیبا هاشرکت همه

 و جذب یانتفاع شرکت کی یاندازراه از هدف: باشند داشته

 شیافزا یبرا را شما محصولات که است یراض انیمشتر حفظ

 یمشتر که یپول مقدار به پول فیک سهم. خرندیم درآمد

 که یمقدار با سهیمقا در کندیم خرج خاص برند کی یبرا

 لیتبد انیمشتر. دارد اشاره کند،یم خرج برند یرقبا یبرا
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 ندکنمی ییبرندها صرف را یتربیش پول و زمان و شوندمی

 (Hossain et al, 2021) .هستند وفادار هاآن به که

 ادامه احتمال یریگاندازه ی، شاخصی برایمشتر یوفادار

 تیارض جهینت نیا. است خدماتی شرکت با انیمشتر تجارت

 هر در بلکه شما، خدمات و محصولات از تنها نه هاآن یکل

 اشم به یمشتر یوفادار. است یمشتر سفر در تماس نقطه

 ادجیا خود انیمشتر با یتر کینزد روابط تا کندمی کمک

 بهبود خود یتجار نام با را یمشتر تجربه یوقت. دیکن

 نیآنلا فروشگاه ای تیسا وب کی از شیب یزیچ د،یدهمی

 کنندمی اعطاء شما به را خود پول هاآن. بود دیخواه گرید

 .دیدهمی هاآن به ارزشمند یزیچ آن یازا در رایز
(Honora et al, 2022) 

 دکنیم کمک شما به یمشتر یوفادار حیصح یهاکیتاکت

 خود نوبه به که د،یده شکل را مدتیطولان روابط نیا تا

 جذب به دهد، شیافزا را یمشتر عمر طول ارزش تواندیم

 انیمشتر. دهد شیافزا را درآمد و کند کمک دیجد یمشتر

 انزم مدت کنند،یم هیتوص گرانید به را شما شرکت وفادار،

 یبرا را یتربیش پول و کنندیم کار آن در یتربیش

 (Huang et al, 2021). کنندیم خرج وکارتانکسب

 که برند کی و یمشتر کی نیب است یتعهد یمشتر یوفادار

 یوفادار که یحال در. کند دیخر دوباره یمشتر شودمی باعث

 کی به نسبت یقو دیخر حیترج به منجر است ممکن یمشتر

 .نباشد فرد به منحصر است ممکن یوفادار شود، خاص برند

 یدهایخر دسته کی در برند نیچند از است ممکن انیمشتر

 و شنهاداتیپ جادیا با یمشتر یوفادار. دهند انجام یتکرار

 یتکرار یدهایخر به قیتشو را انیمشتر که ییهابرنامه

 شامل شنهاداتیپ. دیآمی دست به برندها توسط کند،می

 فیتخف و زمان به حساس فیتخف ،یحجم فیتخف کوپن،

 (Harrison-Walker, 2019) .است اعضا بر یمبتن

 انجمن بازاریابی آمریکا نیز وفاداری به برند را اینگونه تعریف

مزیتی که در آن مشتری به جای خریدن یک  کند:می

 کنندهعرضهآن را دائم از یه  ،کنندهعرضهمحصول از چندین 

 (Ghaedamini et al ,2021) .خریداری کند

 

 پیشینه تجربی

 در عدالت ادراک بر برند روابط اثراتای با عنوان مطالعه

 تیفیکنشان داد که  هاافتهانجام دادند. ی خدمات بازآفرینی

 درک عدالت از یبالاتر سطوح به منجر برند با ترقوی روابط

 هب منجر خود نوبه به که شد( یتعامل وای هیرو ،یعیتوز) شده

 ت،یانه در. شد اتیشکا به یدگیرس از بالاتر یمشتر تیرضا

 و ترکم یتلاف ،ترکم تیشکا به منجر یمشتر تربیش تیرضا

 (Gonçalves et al, 2023) .شد تربیش دیخر قصد

بازآفرینی خدمات برحفظ مشتری با  تأثیرای با عنوان مطالعه

نتایج این  های اجتماعی انجام دادند.استفاده از ابزارهای رسانه

های اجتماعی بستر لازم ابزارهای رسانه که تحقیق نشان داد که

برای بخشش مشتریان را فراهم نموده و بدین ترتیب این امکان 

 ی اقدامات بازآفرینیتربیشدهد تا با موفقیت را به سازمان می

 (Honora et al, 2022) .خدمات را به اجراء درآورد

 رب خدمات بازآفرینی یاستراتژ تأثیرای با عنوان مطالعه

 که دهدیم نشان ی انجام دادند. نتایجمشتر یوفادار

 ،ینیگزیجا و بازپرداخت ح،یتوض ،یعذرخواه

 یرمشت یوفادار یبرا و معنادار مثبت یهاکنندهینیبشیپ

 (Okeiyi et al, 2022) .هستند

 شده، درک بازآفرینی عدالت نیب روابطای با عنوان مطالعه

: مجدد دیخر قصد و یمشتر محبت و بازآفرینی از تیرضا

 دهدیم نشان هاافتهانجام دادند. ی تیجنس کنندهلیتعد نقش

 به یمشتر محبت و بازآفرینی تیرضا بازآفرینی، عدالت که

 عدالت. کنندمی بینیپیش را مجدد دیخر قصد مثبت طور

 از ار مجدد دیخر قصد میرمستقیغ طور به نیهمچن بازآفرینی

. دکنمی بینیپیش بازآفرینی تیرضا یانجیم اثر قیطر

 تیارض - بازآفرینی عدالت رابطه بر مشروط اثر کی تیجنس

 یبرا اثر نیا که یطور به دارد، مجدد دیخر قصد - یمشتر

 (Ali et al, 2022) .است مردان از تربیش زنان

بر بازآفرینی  مؤثرای با عنوان بررسی عوامل در مطالعه

آن بر رضایت مشتری گزارش کردند که  تأثیرخدمات و 

ادراک مشتریان از خیرخواهی مدیران بانک و تلاش کارکنان 

 .دمثبتی بر رضایت مشتریان دار تأثیربرای بازآفرینی خدمات 
(Huang et al, 2021) 

(Rifi & Mostafa, 2022) درک عدالت که دادند نشان 

 به .گذاردمی تأثیر خدمات بازیابی از رضایت بر شدت به شده

 یهاکبان برند اعتبار بر هم خدمات بازیابی از رضایت مشابه، طور

 .گذاردیم تأثیر مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر هم و لبنانی

(Salagrama et al, 2021)  در تحقیقی به بررسی

پیشایندها و نمودهای بخشش مشتری در هنگام شکست 
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آمده در این  به دستخدمات پرداختند. بر اساس نتایج 

تحقیق مشخص شد که شکست خدمات ممکن است شامل 

سرزنش، شکایت و یا بخشش باشد. پیشایندهای اصلی 

های مشتری و بخشش شامل عذرخواهی، توجه به درخواست

 .های درونی مشتری استویژگی

( در پژوهشی به بررسی رابطه 1399، وظیفه دوست و پوررضا)

و وفاداری انجام دادند.  خدماتبین بازآفرینی خدمات، شکست 

های این پژوهش حاکی از آن است که در صورت بالا یافته

بودن وفاداری نگرشی، احتمال موفقیت در بازآفرینی خدمات 

تواند یابد؛ با این وجود وفاداری رفتاری نمیافزایش می

  .کننده قوی برای بازآفرینی خدمات باشد بینیپیش

( در پژوهشی رابطه بین شکست 1396، سلیمانی و دل افروز)

خدمات، اعتبار برند و شکایت مشتری را مورد بررسی قرار دادند. 

های این پژوهش حاکی از آن است که در صورت تداوم یافته

ر بارت دیگه عشود؛ بشکست خدمات، اعتبار برند دچار خدشه می

 .ای منفی بین شکست خدمات و اعتبار برند وجود داردرابطه

 شکست تأثیرای با عنوان ( مطالعه1396، و همکاران احمدی)

 تباراع میانجی نقش با شده درک کیفیت و ریسک بر خدمات

آمده مشخص شد  به دستبرند انجام دادند. بر اساس نتایج 

که شکست خدمات باعث افزایش ریسک ادراک شده 

یت ی منفی بر اعتبار برند و کیفتأثیرگردد و بدین ترتیب می

 .خواهد گذاشتدرک شده 

 یبررس ای با عنوان( مطالعه1393، ی و شیخیشوران جامه)

 با خدمات بازآفرینی خدمات، هئارا در یینارسا نیب رابطه

آمده در این  به دستهای یافته .انجام دادند انیمشتر یوفادار

تواند اثرات منفی دهد بازآفریی خدمات میتحقیق نشان می

 .نارسایی خدمات بر وفاداری نگرشی مشتریان را کاهش دهد

 

 پژوهش روش

 از تیرضا مدل یطراح پژوهش نیا انجام از یاصل هدف

 صنعت در برند به یوفادار بر تأکید با خدمات ینیبازآفر

که با  دباشیم یاتوسعه تحقیق نوعی نیبنابرا است، یبانکدار

 هایاز آنجایی که در این پژوهش از داده. روش کیفی انجام شد

رسیم، لذا رهیافت حاصل از مصاحبه به یک الگوی کلی می

های کیفی با روش این پژوهش استقرایی است. تحلیل داده

 ی و مصاحبه انجام شد.اکتشاف نوع ازبنیاد نظریه داده 

 یق، خبرگان و مدیران صنعت بانکداریجامعه آماری تحق

بحث  با )مدیران شعب بانک کشاورزی( هستند که رانیا

 هاآننفر از  12که  داشته باشندیی آشنابازآفرینی خدمات 

 هایداده لیو تحل هیو تجز شوند مینمونه انتخاب  یبرا

 یریگروش نمونه با استفاده از قیعم هحاصل از هر مصاحب

 ی وتا سطح اشباع نظریافت و  مهادا هدفمند گلوله برفی

 صورت به یریگنمونه .ابدییادامه م هاکفایت داده

نفر  3از این میان،  .شده است انجام هدفمند یراحتمالیغ

های اجرایی علمی دانشگاه و بقیه دارای سمت هیأتعضو 

بودند. پیش از مصاحبه با خبرگان مورد نظر تماس برقرار 

شده و پس از تعیین زمان مناسب، جلسه مصاحبه برگزار 

شد. پیش از شروع مصاحبه توضیحات کامل توسط 

 گر راجع به اهداف تحقیق بیان شد.پژوهش

عمیق نیمه ساختاریافته  ها، مصاحبهابزار اصلی گردآوری داده

در رابطه  شوندگان، مصاحبه ازدر مرحله اول میدانی؛  .است

جهت سنجش  تی پرسیده شد.سؤالابا ابعاد اصلی پژوهش 

پایایی از روش بازآزمون و برای ارزیابی روایی از روش توافق 

 ها استفاده شد.ارزیاب

به های حاصل از مصاحاز تئوری داده بنیاد برای تحلیل داده

بر اساس ها های حاصل از مصاحبهاستفاده شد. کدگذاری داده

 ،کدگذاری باز شود:می انجام در سه مرحله ،تئوری داده بنیاد

در این تحقیق از کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی. 

 برای تحلیل کیفی استفاده شد. MAXQDA افزارنرم

 

 های پژوهشیافته

از خبرگان و مدیران صنعت نفر  12بخش کیفی از مصاحبه با 

)مدیران شعب بانک کشاورزی( استفاده شد.  رانیا بانکداری

کنندگان در این درصد مشارکت 3/63قابل ذکر است 

درصد  04، هارا خانم هاآندرصد 0/13مصاحبه را آقایان و 

 0/33سال،  54تا  12کنندگان را افراد با سابقه کار مشارکت

درصد  3/53سال و  52تا  51ار درصد را افراد با سابقه ک

کنندگان را درصد مشارکت 0/63سال سابقه کار، 53بالای 

را فوق لیسانس، تشکیل داده  هاآندرصد  3/53و  دکتری

 1 شماره در جدول قیعم شوندگانمصاحبهبودند. ویژگی 

 (1)جدول  نشان داده شده است.

 زخوربا شیوه دو به پژوهش اعتبار بررسی برای پژوهش این در

 .است شده عمل همکاران نظرات دریافت و گانکنندمشارکت

 روش محاسبه پایایی به روش بازآزمون به صورت زیر است:
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 144*% هاتعداد کل داده /5* = تعداد توافقات درصد پایایی

نتایج محاسبه پایایی به روش بازآزمون )با شرکت از سه نفر( 

 (5)جدول  آمده است. به دست 5جدول شماره به صورت 

 أییدتآمده، پایایی بازآزمون مورد  به دستبا توجه به نتایج 

 قرار گرفت.

برای محاسبه پایایی با روش توافق درون موضوعی دو 

 کدگذار، از فرمول زیر استفاده شد:

 144*% هاتعداد کل داده /5* = تعداد توافقات درصد پایایی

است و این  %66کدگذار  با توجه به این که میزان پایایی دو

است قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول  %34از  تربیشمقدار 

ه بنیاد در این تحقیق ساست. با توجه به استفاده از تئوری داده

 33مقوله اصلی و  13مرحله کدگذاری انجام شد. در نهایت 

گذار رضایت از بازآفرینی خدمات با تأثیرمقوله فرعی مهم و 

 (.3)جدول  .بر وفاداری به برند شناسایی شدند تأکید

های ارزش براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

های درک شده و شخصیت دادن به برند به عنوان مقوله

 انتخاب شدند. پژوهش مدل نیتدو ای درزمینه

های براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

ی عملکردی، جایگاه مدارمشتریی تشخیصی، مدارمشتری

برند، تصویر مناسب برند، ارتباطات مستقیم و ارتباطات 

ب های مطلوهای ارزیابی عملکرد، کاربستغیرمستقیم، چالش

ی با هاارزیابی عملکرد، مدیریت مشتری، افزایش حجم فعالیت

 های شرایط علیبازاریابی، تغییرات ساختاری به عنوان مقوله

 (1اب شدند. )شکل پژوهش انتخ مدل نیتدو در

 های رضایتبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

های محوری همه جانبه و رضایت از عملکرد به عنوان مقوله

 (5)شکل  پژوهش انتخاب شدند. مدل نیتدو در

های براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

مدت و بلندمدت، جذب و نگهداشت، های کوتاهاستراتژی

 های راهبردی درتبلیغات کارآمد و جذاب به عنوان مقوله

 (3)شکل  پژوهش انتخاب شدند. مدل نیتدو

های عوامل براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

رفتاری و جلوگیری از شکست خدمات، عدم مدیریت زمان 

های توسط کارکنان، سرعت عمل پایین کارکنان به عنوان مقوله

 (0انتخاب شدند. )شکل  پژوهش مدل نیتدو ای درمداخله

های ارزش براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

های درک شده و شخصیت دادن به برند به عنوان مقوله

 (2)شکل  انتخاب شدند. پژوهش مدل نیتدو ای درزمینه

 های وفاداریبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

شایستگی برند و حسن نیت برند، عملی، وفاداری نگرشی، 

وری مزیت رقابتی، سهولت ارائه خدمات، افزایش بهره

های کارکنان، تمرکز روی محصولات جدید به عنوان مقوله

 (3)شکل  پژوهش انتخاب شدند. مدل نیتدو پیامدها در

 به دست یهاشاخص هیو کارشناسان امر، از کل دیبا نظر اسات

تعداد مقوله اصلی و  13شامل ، مصاحبه 12کیفی  لیآمده از تحل

رضایت از مدل  نیتدو جهت، کد 133مقوله فرعی و  33

ته شده گرف کاربهبر وفاداری به برند  تأکیدبازآفرینی خدمات با 

رضایت از بازآفرینی  دهنده مدلنشان ،6شماره  شکل است.

 (6)شکل  .باشدیمبر وفاداری به برند  تأکیدخدمات با 

های هر مقوله به شکل پاردایمی در جدول ذیل گویهبا توجه 

 (0)جدول  براساس کدهای اولیه نیز مشخص شده است.

ی پژوهش و هابرای درک بهتر و زیبایی اهمیت فراوانی مقوله

 ایهمچنین ابعاد و نیز مفاهیم استخراج شده از تمامی مقوله

 مکس افزارنرمپژوهش تلاش شد تا مقولات استخراج شده در 

کیو دی ای را به صورت نمودار ابری نشان داده شود. شکل 

 رب تأکید با خدمات ینیبازآفر از تیرضا یابر نمودار 6شماره 

 (6دهد. )شکل را نشان می برند به یوفادار

 

 گیریبحث و نتیجه

های براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

جایگاه  ی عملکردی،مدارمشتریی تشخیصی، مدارمشتری

برند، تصویر مناسب برند، ارتباطات مستقیم و ارتباطات 

های های ارزیابی عملکرد، کاربستغیرمستقیم، چالش

مطلوب ارزیابی عملکرد، مدیریت مشتری، افزایش حجم 

های با بازاریابی، تغییرات ساختاری به عنوان فعالیت

انتخاب شدند.  پژوهش مدل نیتدو های شرایط علی درمقوله

محوری و تغییرات دهد که مشتریاین یافته نشان می

 در خدمات ینیبازآفرمتناسب با آن به منزله شرایط علی در 

 هب یعال خدمات ارائه ییتواناکند. ی عمل میبانکدار صنعت

 به و شودیم برند به یوفادار جادیا باعث انیمشتر

 یبرا. رندیبگ رونق درازمدت در کندیم کمک هاوکارکسب

 یضرور یمشتر خدمات یروانشناس درک آن به یابیدست

 شده یطراح یخوب به یمشتر خدمات یاستراتژ کی. است

 متمرکز یمشتر تجربه شیافزا و حفظ ،یمشتر جذب بر
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و  (Harrison-Walker, 2019)این یافته با نتایج  .است

(Cai et al, 2018) .مطابقت دارد 

های ارزش ثانویه پژوهش، شاخصبراساس نتایج کدگذاری 

های درک شده و شخصیت دادن به برند به عنوان مقوله

به انتخاب شدند. نتیجه  پژوهش مدل نیتدو ای درزمینه

دهد که خلق ارزش از طریق اقدامات آمده نشان می دست

ای برای بازآفرینی خدمات زمینه به عنوانصحیح برندسازی 

 کند.در بانکداری عمل می

 تاس یارزش با محصول ارائه یمعنا به یمشتر یبرا ارزش جادیا

. کند نهیهز تربیش آن یبرا است لیما یمشتر که

 ارائه آنچه به که کندیم ملزم را هاشرکتگرایی، مشتری

 یاتذ محصول در آنچه بر فقط امر نیا. ندیافزایب ارزش کنندیم

وامل ؛ بلکه بر عکندینم تمرکز ت،یفیک و هایژگیو مانند است،

ادراکی و احساسی مرتبط با رفتار مشتری نیز تمرکز دارد. از این 

ه بر اتی کتأثیررو است که اقدامات صحیح برندسازی )به دلیل 

بر خلق  مؤثریک عامل  به عنوانادراک و احساس مشتری دارد( 

 (Arora & Narula, 2018) .شودارزش مشتری قلمداد می

 کردن ارزشمندتر ای یزیچ دیتول یمعنا به ینیآفر ارزش

 ای محصول کی ارزش درک یمشتر ارزش. است یزیچ

. است ممکن یهانیگزیجا مقابل در یمشتر یبرا خدمات

 و ایمزا کندیم احساس یمشتر ایآ که معناست نیا به ارزش

 هکرد افتیدر است کرده پرداخت آنچه به نسبت را یخدمات

شود، ایجاد تر میرقابتی . در بازاری که هر روزهریخ ای است

ترین عوامل یکی از کلیدی به عنوانارزش برای مشتری 

 .شودها در نظر گرفته میافزایش سهم بازاری برای شرکت
(Babin et al, 2021) 

و  (Akhtar & Barlow ,2018) هاییافتهاین نتایج با 

(Weber & Hsu ,2022) .مطابقت دارد 

 های رضایتپژوهش، شاخصبراساس نتایج کدگذاری ثانویه 

های محوری همه جانبه و رضایت از عملکرد به عنوان مقوله

 مهم یمشتر تیرضاانتخاب شدند.  پژوهش مدل نیتدو در

 ار یکار شما یمشتر گاهیپا ایآ که دهدیم نشان رایز است

 نشان قاتیتحق. ریخ ای دارد دوست دیدهیم انجام که

 زشار ،تربیش یمشتر حفظ به منجر بالا تیرضا که دهدیم

 نییپا ازیامت. شودمی ترقوی برند هرت و بالاتر عمر طول

؛ زیرا یک آژیر خطر برای است مهم زین یمشتر تیرضا

دهد جایگاه شرکت در بازار تضعیف سازمان است که نشان می

شده و سهم بازاری شرکت به سرعت کاهش خواهد یافت. 

 درچق یمشتر دهدیم نشان که است یاریمع یمشتر تیرضا

 کی به نیا. است خوشحال خدمات ای محصول شرکت، کی از

 نیا با تعامل از پس یمشتر کند نییتع تا کندیم کمک برند

 .دارد یاحساس چه و کندیم فکر چه خاص شرکت

 از انیمشتر ایآ که کنندیم یبررس همواره وکارهاکسب

راضی،  انیمشتر رایز ر،یخ ای هستند یراض خود محصولات

 سه،یمقا صرف را یزمان رایز دارند یترکوتاه فروش چرخه

 درآمد هاوکارکسب جه،ینت در. کنندرینم شک و قیتحق

 کی ادیز احتمال به یراض انیمشتر. کنندیم کسب یتربیش

 خود دوستان و خانواده به ای یاجتماع یهارسانه در را برند

 تمالاًاح یراض کنندگانمصرف ن،یا بر علاوه. کنندیم هیتوص

یجه نت .کنندیمن دیخر بشیرق از و دهندینم رییتغ را برند

 (Osakwe & Yusuf, 2021)های آمده با یافته به دست

 مطابقت دارد.  (Huang et al, 2021)و 

های عوامل براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

رفتاری و جلوگیری از شکست خدمات، عدم مدیریت زمان 

کارکنان، سرعت عمل پایین کارکنان به عنوان توسط 

 در انتخاب شدند. پژوهش مدل نیتدو ای درهای مداخلهمقوله

 اب وقفهیب تماس معمولاً مقدم، خط کارمندان ،یبانکدار نهیزم

 مراهه یانسان مشارکت یبالا سطح. کنندیم تجربه را یمشتر

 رهنجا کی به را خدمات شکست خدمات، یبعد چند یژگیو با

 یابیزبا که شودیم باعث امر نیا. کندیم لیتبد ءاستثنا نه و

. باشد سازمان خدمات تیریمد یاستراتژ یضرور جزء خدمات

 منابع گاهیپا است ممکن خدمات دهندگانارائه که یحال در

 مثلاً قالب، در خود مقدم خط کارکنان به را یتیحما

 خدمات شکست از مؤثر یابیباز از تا دهند ارتقا ،یخودمختار

 لمسئو که است کارمند نیا ان،یپا در کنند، حاصل نانیاطم

 با دیبا کارکنان عملکرد. است خدمات یابیباز یهاتلاش انجام

 کینزد هنکیا به توجه با. باشد داشته مطابقت یمشتر انتظارات

 آغاز مقدم خط کارکنان با انیمشتر اتیشکا از درصد 33 به

 از شیب تواندیم ندرت به هاآن پاسخ بودن یانتقاد شود،یم

 خط کارکنان رفتار ،یسازمان منابع از یجدا. شود برآورد حد

 هاآن خدمات یابیباز عملکرد بهبود به است ممکن زین مقدم

 (Wei et al, 2021) .کند کمک

 (Rifi & Mostafa, 2022) هایآمده با یافته به دستنتایج 

 مطابقت دارد.  (Zhang et al, 2022)و 
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های براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

و بلندمدت، جذب و نگهداشت،  مدتکوتاههای استراتژی

 های راهبردی درتبلیغات کارآمد و جذاب به عنوان مقوله

 یمشتر به یدهخدماتانتخاب شدند.  پژوهش مدل نیتدو

 از تیرضا تا شود انجام نقصیب و کامل صورت به دیبا

 منطق» در که گونههمان. گردد حاصل خدمات ینیبازآفر

 در یحت است گرفته قرار اشاره مورد زین «خدمات یرگیچ

 یمشتر به شده ارائه خدمات زین یدیتول یهاناسازم

 تاس یهیبد. کندیم فایا یو تیرضا در را سهم نیتربیش

 بانک مانند محور خدمات سازمان کی در موضوع نیا که

از طرف دیگر لازم است که  .کندیم دایپ یتربیش مصداق

یک بنگاه تجاری اعم از بانک یا هر سازمان دیگری از تبلیغات 

گذار برای ایجاد یک تداعی مثبت در ذهن مشتریان تأثیر

یک راهبرد  به عنواناستفاده نموده وچنین رویکردی را 

 نیا های بازآفرینی خدمات خود لحاظ کند.کلیدی در برنامه

 و (Wang, 2010) مانند نیشیپ محققان جینتا با افتهی

(Honora et al, 2022) است همسو. 

 های وفاداریبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

عملی، وفاداری نگرشی، شایستگی برند و حسن نیت برند، 

وری مزیت رقابتی، سهولت ارائه خدمات، افزایش بهره

های جدید به عنوان مقوله کارکنان، تمرکز روی محصولات

به پژوهش انتخاب شدند. نتیجه  مدل نیتدو پیامدها در

 صنعت در خدمات ینیبازآفرآمده حاکی از آن است که  دست

 یوفادارشود. ی منجر به وفادار ساختن مشتریان میبانکدار

 را ندهکنتأمین رفتار که است یمشتر تجربه ماحصل یمشتر

 یبستگ نیهمچن. دهدیم نشان یمشتر انتظارات اساس بر

. دارد خدمات عیسر ارائه نحوه و تیریمد یکارآمد زانیم به

 مانند یتجار مختلف یهاجنبه از یناش یوفادار نیا

 و محصولات تیفیک ،یمهندس محصول، دیتول ،یابیبازار

 ژه،پرو لیتکم ،یمشتر تسؤالا و مشکلات به پاسخ خدمات،

. شدبا مرتبط رهیغ و اتیشکا تیریمد ل،یتحو از پس خدمات

 نندهکتأمین از انیمشتر برداشت یکل جوهر یمشتر یوفادار

 ابتث بخش تیرضا تجربه کی جهینت یمشتر یوفادار. است

 حیرجت گرانید بر را برند کی انیمشتر شودیم باعث که است

 آن اب که یعاطف وندیپ لیدل به معمولاً وفادار انیمشتر. دهند

 انیترمش نیا. مانندیم وفادار برند کی به کنند،یم جادیا برند

 الاب هیحاش با خدمات و محصولات که هستند یکسان معمولاً

 یهایاستراتژ از که یانیمشتر برخلاف. کنندیم یداریخر را

 شود،یم استفاده تجارت در هاآن حفظ یبرا نهیهز پر

 را اروککسب بد، تجربه کی لیدل به صرفاً وفادار انیمشتر

 (Liu et al, 2011) .کنندینم ترک

و  (Elbaz et al, 2023)های این تحقیق با یافته ایجنت

(Jose et al, 2021) .مطابقت دارد 

عنصر محوری در این پژوهش، رضایت از بازآفرینی خدمات 

بوده است. در یک تعریف ساده، مقصود از رضایت از بازآفرینی 

شکست خدمات این است که خشم )ناراحتی( ناشی از 

خدمات تبدیل به حس رضایت شود. بنابراین، بازآفرینی 

خدمات با هر استراتژی که انجام شود مستلزم بخشش 

به صورت  مشتری )مقصود بخشش ذهنی است که متعاقباً

 ر،یاخ یهاسال دریابد( است. بخشش رفتاری تجلی می

 دهیدپ کی عنوان به دنیبخش مفهوم بررسی به شروع محققان

 یهاواکنش حسب بر اغلب بخشش. اندکرده یزشیانگ

پایمال کردن یک حق  از پس یشناخت ای یعاطف ،یرفتار

 دنبو یجد قیتصد مستلزم بخشش. شودیم فیتعر فردی

 و هانیجو انتقام افکار گذاشتن کنار ندیفرآ نیهمچن و جرم

 فیتوص بخشنده یافراد. است انهیجو انتقام یهازهیانگ

 دکنن مهار را مخرب ای انهیجویتلاف یهاواکنش که شوندیم

 انهیجویآشت یهاشناخت و احساسات رفتارها، با عوض در و

افراد ناراضی )کسانی که  که یزمان. دهند پاسخ سازنده ای

 ،آورندیم بخشش به صورت گرفته( روی هاآنظلمی در حق 

 یهازهیانگ به را خود یجا اجتناب و انتقام یهازهیانگ

 تربیش ن،یبنابرا. دهدیم یاجتماع و رخواهانهیخ

 نظر زا یشیاند مثبت شیافزا که هستند موافق پردازانهینظر

 یاتیح بخش فرد خاطی، به نسبت رفتار ای / و هانگرش

 (Koc, 2020). است بخشش

 جاییهجاب عنوان به را بخشش برخی دیگر از محققان،

 با رست و خشم دشمنی، کینه، تلخی، تنفر، نظیر هیجاناتی

 ای شفقت همدلی، عشق، نظیر مثبت به متمایل هیجانات

 (Hossain et al, 2021) .کنندمی تعریف همدردی

جهت تبیین بازآفرینی خدمات و تبدیل خشم به رضایت 

ه پاسخ استفاد - ارگانیزم – توان از تئوری محرکمشتری می

کرد. علت این که در پژوهش حاضر به این نظریه استناد 

شناسی رفتاری است؛ و شود، جامعیت این تئوری در روانمی

بدیهی است که پاسخ مشتری به بازآفرینی خدمات چیزی 
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 SOR مدلشناسی نیست. جز یک رفتار مبنعث از روان

 هامسیرگانا بر که( یخارج عوامل مانند) هامحرک نیب ارتباط

 که یپاسخ و گذارندیم تأثیر( افراد احساسات و شناخت)

 کمحر. کندیم فیتوص را دارند( رفتار مانند) محرک به افراد

(S) با مرتبط یخارج عامل کی که دارد اشاره یورود به 

در چارچوب این پژوهش، محرک همان  .است طیمح

اقداماتی است که سازمان برای عذرخواهی یا جبران شکست 

دهد. نیازی به گفتن نیست که در پژوهش ما، انجام می

ارگانیزم همان مشتری است که با شکست خدمات رو به رو 

توان عنوان کرد که می SORشده است. بر اساس مدل 

ید به حد کافی اثرگذار باشد تا محرک )اقدامات بازآفرینی( با

بتواند پاسخ مناسب )بخشش مشتری( را در پی داشته باشد. 

 نیب که است موضوع نیا درک است مهم ما یبرا آنچه

. است دادن رخ حال در ذهن در یزیچ پاسخ، و محرک

 رییغت را خودکار نسبتاً یهاپاسخ نیا میخواهیم اگر نیبنابرا

 کی اب موجود داستان ینیگزیجا ای رییتغ با میتوانیم م،یده

)بخشش مشتری(  نظر مورد پاسخ از که دیجد داستان

به همین دلیل است که  .میکن شروع کند،یم یبانیپشت

گوییم محرک باید آنقدر قوی و ملموس باشد که بتواند می

ات مثبتی بگذارد تا او را به پاسخ مورد تأثیربر ذهن مشتری 

 بخشش( سوق دهد. / انتظار ما )یعنی رضایت

 آمده در این تحقیق، به دستبر اساس نتایج 

ترین پیشنهاد این تحقیق، نظارت اکید نخستین و مهم

مدیریت بانک بر عملکرد کارکنان در راستای تکریم مشتری 

است. با توجه به تجربه نه چندان مطلوب مشتریان در 

ی داخل کشور، برخورد احترام آمیز کارکنان با هابانک

تری به خصوص در هنگام شکست خدمات به شکل قابل مش

تواند شهرت و تصویر مثبت بانک در بین ای میملاحظه

 مشتریان را تضمین نماید.

 شود، معرفیدومین پیشنهادی که به مدیران بانکی داده می

های بازیابی شکست خدمات از طریق تبلیغات خدمات و روش

تواند بانک مورد میای است که این مورد نیز به شکل ویژه

 نظر را در بین رقبا متمایز سازد.

 ITهای از روش هابانکشود که مدیران در نهایت توصیه می

جهت  CRM افزارنرممحور مانند ایجاد پایگاه داده مشتری و 

 تر با مشتریان استفاده کنند.ایجاد یک رابطه عمیق

همچنین پیشنهادات زیر برای تحقیقات آینده ارائه 

 شود:یم

فراهم نمودن زمینه همکاری بین بخش صنعت و دانشجویان 

 های تحقیقاتیتحصیلات تکمیلی برای انجام پروژه

در موفقیت آمیز بودن « بخشش مشتری»بررسی نقش 

 اقدامات بازیابی خدمات

بررسی اثربخشی رویکرد بازیابی خدمات در سایر صنایع 

 خدماتی مانند گردشگری، آموزش و غیره

 بر بازیابی خدمات مؤثربندی عوامل اولویت
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 قیعم شوندگان مصاحبه: جدول ویژگی 1جدول شماره 

 تحصیلات سابقه حضور در صنعت پست سازمانی دانشگاه/نام بانک

 دکتری مدیریت بازرگانی 52 علمی هیأتعضو  دانشگاه

 فوق لیسانس حسابداری 53 مدیر بازرسی سینا

 دکتری اقتصاد 54 علمی هیأتعضو  دانشگاه

 دکتری مدیریت بازرگانی 12 علمی هیأتعضو  دانشگاه

 دکتری حسابداری 56 مدیره بانک هیأتعضو  سپه

 اقتصادفوق لیسانس  53 مدیر منطقه سپه

 دکتری مدیریت بازرگانی 16 معاونت بازرگانی سپه

 دکتری مدیریت بازرگانی 50 معاونت بازرگانی تجارت

 دکتری مدیریت دولتی 50 معاونت اقتصادی سپه

 دکتری اقتصاد 56 مدیره بانک هیأتعضو  ملی

 دکتری مدیریت بازرگانی 19 رئیس واحد ارزی بانک مرکزی

 دکتری مدیریت منابع انسانی 53 گذاریمعاون اداره توسعه سرمایه تجارت

 اقتصاد فوق لیسانس 12 معاون بانکداری اصناف تجارت

 حسابداری فوق لیسانس 50 رئیس اداره جبران تجارت

 دکتری مدیریت بازرگانی 13 ریزیمرکز تحقیقات و برنامه تجارت

 

 

 
 درصد پایایی به روش آزمون بازآزمون :2 شماره جدول

 درصد پایایی بازآزمون تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه

1 02 54 3 %66 

5 35 56 14 %66 

3 36 59 3 %63 

 96% 19 63 160 کل
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 های اصلی و فرعی پژوهش: پارادایم، مقوله3 شماره جدول

 مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم

 رضایت از بازآفرینی پدیده محوری
 رضایت همه جانبه

 رضایت عملکردی

 شرایط علی

 یمدارمشتری
 تشخیصی

 عملکردی

 وجهه برند
 جایگاه برند

 تصویر مناسب برند

 ارتباطات
 مستقیم

 غیرمستقیم

 ارزیابی عملکرد درست
 ی ارزیابی عملکردهاچالش

 های مطلوب ارزیابی عملکردکاربست

 رشد و توسعه خدمات
 مدیریت ارتباط با مشتری

 بازاریابی های باافزایش حجم فعالیت

 تغییرات ساختاری

 فرهنگ برند ایشرایط زمینه
 ارزش درک شده

 شخصیت دادن به برند

 راهبردها و اقدامات

 استراتژی سازمان
 مدتکوتاه

 بلندمدت

 بازاریابی
 جذب

 نگهداشت

 تبلیغات
 کارآمد

 جذاب

 گرشرایط مداخله
 عوامل محیطی

 عوامل رفتاری

 شکست خدمات جلوگیری از

 خشم مشتری
 عدم مدیریت زمان توسط کارکنان

 سرعت عمل پایین کارکنان

 پیامد

 وفاداری به برند
 وفاداری عملی

 وفاداری نگرشی

 اعتماد برند
 شایستگی برند

 حسن نیت برند

 رضایت مشتری
 مزیت رقابتی

 سهولت ارائه خدمات

 افزایش سود
 کارکنانوری افزایش بهره

 تمرکز روی محصولات جدید
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 در رابطه با عوامل علی MAXQDA افزارنرم: خروجی 1شکل شماره 
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 های محوریدر رابطه با مقوله MAXQDA افزارنرم: خروجی 2شکل شماره 

 

 

 
 های راهبردیدر رابطه با مقوله MAXQDA افزارنرم: خروجی 3شکل شماره 
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 ایهای مداخلهدر رابطه با مقوله MAXQDA افزارنرم: خروجی 4شکل شماره 

 

 

 
 ایدر رابطه با عوامل زمینه MAXQDA افزارنرم: خروجی 5شکل شماره 
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 در رابطه با پیامدها MAXQDA افزارنرم: خروجی 6شکل شماره 
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 به برند یبر وفادار تأکیدخدمات با  ینیاز بازآفر تیرضا یمپارادای مدل :7شماره  شکل

 

 

 

 راهبردها

----------- 

 :استراتژی سازمان

 مدتکوتاه

 بلندمدت

 بازاریابی

 جذب

 نگهداشت

 تبلیغات

 جذاب

 کارامد

 یعل طیشرا

----------- 

 :یمدارمشتری

 تشخیصی

 عملکردی

 :وجهه برند

 جایگاه برند

 تصویر مناسب برند

 :ارتباطات

 مستقیم

 غیرمستقیم

ارزیابی عملکرد 

 :درست

ی ارزیابی  هاچالش

 عملکرد

ی مطلوب  هاکاربست

 ارزیابی

 رشد و توسعه خدمات

مدیریت ارتباط با  

 مشتری

افزایش حجم  

 ی با بازاریابیهافعالیت

 تغییرات ساختاری

 یانهیزم طیشرا

----------- 

 :برندفرهنگ 

 ارزش ادراک شده

 شخصیت دادن به برند

 پدیده محوری

-------------- 

رضایت از بازافرینی 

 :خدمات

 رضایت همه جانبه

 رضایت از عملکرد

 گرشرایط مداخله

----------- 

 محیطیعوامل 

 رفتاری عوامل

 جلوگیری از شکست خدمات

 خشم مشتری

عدم مدیریت زمان توسط  

 کارکنان

 پیامدها

------------

 :وفاداری به برند

 نگرشی

 عملی

 اعتماد برند

 حسن نیت برند

 شایستگی برند

 رضایت مشتری

 مزیت رقابتی

 سهولت ارائه خدمات

 افزایش سود

 وری کارکنانافزایش بهزه

محصولات  تمرکز روی 

 جدید
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 هیاول یبراساس کدها هاهیپژوهش و گو یو فرع یاصل هایمقوله م،یپارادا: 4شماره  جدول

 هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم

 رضایت از بازآفرینی پدیده محوری

 همه جانبهرضایت 

 اشتراک گذاشتن رضایت ار برند با دیگران

 اطمینان از رضایت بالای مشتری

 ارائه مداوم تجربیات رضایت بخش برای مشتریان

 تعامل خوب با مشتری

 ارائه خدمات خوب به مشتری

 رضایت عملکردی

 رضایت مشتری پس از خرید

 کنندهادراک مصرف

 کنندهآگاهی مصرف

 عذرخواهی برای شکست خدمات در جهت راضی کردن مشتری

 شرایط علی

 یمدارمشتری

 تشخیصی

 کنندهمصرفتشخیص درست ترجیحات 

 تقویت کیفیت برند

 حفظ مشتری

 مطابقت عملکرد کارکنان با انتظار مشتری

 تلاش برای براورده کردن انتظارات مشتریان

 عملکردی

 خدمات استثنایی به مشتریانارائه 

 مدت زمان انتظار مشتری برای دریافت خدمات

 بازیابی خدمات درجهت برگشت مشتری ناراضی

 ارائه خدمات با کیفیت بالا

 نحوه عملکرد بانک در ارائه خدمت به مشتری

 وجهه برند

 جایگاه برند

 بهبود هویت برند نزد مشتری

 جایگاه ویژه در ذهن مشتریدستیابی به 

 انتقال عمیق ارزش برند به ذهن مشتری

 جلوگیری از ریزش مشتری

 تصویر مناسب برند

 تمایز در تصویر برند نزد مشتری

 نگرش به برند

 ایجاد جذابیت محصولات

 تداعی برند

 تصویر ذهنی مناسب از برند

 بین مشتریانبالاترین میزان یادآوری در 

 احساسات

 آسیب به وجهه برند

 ارتباطات

 مستقیم

 استفاده از فضای مجازی

 ایجاد روابط بلندمدت

 دهنده خدماترابطه ایجاد شده با ارائه

 غیرمستقیم

 ارتباط با هویت برند

 برقراری ارتباط با احساس انسانی

 ارتباطات برند

 از مشتریانجام نظرسنجی 

 ی ارتباطیهاتوسعه مهارت

 ارزیابی عملکرد درست

 ی ارزیابی عملکردهاچالش
 چالش عملکرد کارکنان

 جامعیت نداشتن ارزیابی عملکرد

ی مطلوب ارزیابی هاکاربست

 عملکرد

 ارزیابی بعد ساختاری

 ایی حرفههاتقویت بعد شایستگی
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 رشد و توسعه خدمات

 ارتباط با مشتریمدیریت 
 نیازهای بانکی تأمینپذیری در جهت انعطاف

 افزایش کیفیت خدمات بانکی

ی با هاافزایش حجم فعالیت

 بازاریابی

 هابانکتوجه به موضوع رقابت با دیگر 

 ایجاد باور در مشتری

 تغییرات ساختاری
 ساختاری - ایجاد تغییرات مدیریتی

 عدم تمرکز ساختار

 فرهنگ برند ایشرایط زمینه

 ارزش درک شده

 کنندهمصرفنگرش 

 قدردانی مشتری

 ایجاد آگاهی در کارکنان از نگرانی مشتریان

 ارزش قائل شدن برای مشتری

 سودآوری سازمان با مشتری راضی

 احساس عدالت ادراک شده مشتری

 شخصیت دادن به برند

 توجه به شخصیت برند

 ایجاد شخصیت از برند در ذهن مشتری

 تربیشپذیری مسئولیت

 استفاده از گفتمان مناسب

 راهبردها و اقدامات

 استراتژی سازمان

 مدتکوتاه

 تشخیص نیاز مشتریان

 خلاقیت در حل مشکلات

 گیری صحیحتصمیم

 ارتقا تفکرخلاق

 آموزش کارکنان

 مشکل شناسایی شده پاسخ سریع سازمان به

 جبران خسارت به مشتری ناراضی

 رسیدگی به شکایت مشتریان

 بلندمدت

 انداز تبلیغاتچشم

 ریزی تبلیغاتبرنامه

 فرصت اثبات تعهد سازمان به مشتری

 اختیار کارکنان

 مهارت کارکنان

 انگیزه کارکنان

 بازاریابی

 جذب

 جدیدکمک به جذب مشتری 

 جذب مشتری

 هزینه بالای کسب مشتری

 نگهداشت

 تقویت ارزش برند

 تحقیقات بازار

 درگیری عاطفی

 رقابت شدید

 تبلیغات

 کارآمد

 کم کردن هزینه تبلیغات

 نگرش به تبلیغات

 ارائه تبلیغ مورد انتظار مخاطب

 جذاب
 رسانی تبلیغاتنحوه اطلاع

 سرگرمی داشتن تبلیغات حالت
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 گرشرایط مداخله

 عوامل محیطی

 عوامل رفتاری

 تجربه رفتار فیزیکی

 ارزش درک شده مشتریان از سازمان

 کنندهمصرفرفتار  بینیپیش

 ارزیابی رفتار مشتریان

 ی اجتماعیهااثبات اجتماعی توسط رسانه

 عدم برآورده کردن انتظارات مشتریان

 جلوگیری از شکست خدمات

 کاهش خرید از سازمان مشکل دار

 ایجاد ارزش افزوده در زندگی مشتری

 مشکلات اجتناب ناپذیر

 غفلت از حفظ مشتریان فعلی

 تبدیل شکست خدمات به هنجار

 تلاش برای جبران شکست خدمات

 خشم مشتری

عدم مدیریت زمان توسط 

 کارکنان

 توسط کارکناناتلاف وقت 

 معطل کردن مشتری

 موکول کردن کار به زمان دیگر

 سرعت عمل پایین کارکنان
 بی دقتی کارکنان

 کندبودن کارکنان

 پیامد

 وفاداری به برند

 وفاداری عملی

 آوردن مزیت رقابتی برای سازمان به دست

 کاهش هزینه جذب مشتری جدید

 افزایش درآمد

 افزایش ارزش طول عمر مشتری

 تمایل مشتری به خرید مجدد

 افزایش سودآوری

 وفاداری نگرشی

 ایجاد عملکرد با کیفیت بالا

 افزایش تجربه مشتری

 تربیشتحمل 

 هاکاهش حساسیت مشتریان به قیمت

 اعتماد برند

 شایستگی برند

 تمایز در تصویر برند نزد مشتری

 براورده کردن نیاز مشتری از ادراکات

 کنندگان به برندتمایل متوسط مصرف

 حسن نیت برند

 تقویت حس اعتماد مشتری

 کنندگان خدماتاعتماد به عرضه

 ایجاد حس اعتماد قوی بین برند و مشتری

 اطمینان به مشتری جهت برطرف کردن مشکلات

 رضایت مشتری

 مزیت رقابتی
 شناسایی انتظارات مشتری

 تعلق امتیاز ویژه به مشتری خاص

 سهولت ارائه خدمات
 بهبود بانکداری الکترونیک

 برطرف کردن موانع خدمات الکترونیک

 افزایش سود

 وری کارکنانافزایش بهره
 یمدارمشتریی هاتقویت مهارت

 بکارگیری بومی کارکنان

 تمرکز روی محصولات جدید
 ی کم بهرههادادن وام

 گذاری با سود ویژهطرح سپرده
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Abstract 
 
Due to the high rate of service failure in banks and its negative impact on customer behavior, this research 

has been conducted with the aim of developing a satisfaction model for service recreation in banking industry, 

with an emphasis on grounded theory-based brand loyalty. The purpose of this research is in the field of 

developmental research, which is carried out with a qualitative method. The statistical population of the 

research is the experts and managers of Iran's banking industry (branch managers of the Bank of Agriculture) 

and 15 of them were selected in a non-random way. The main tool of data collection is semi-structured in-

depth interview. The reliability and validity of the interviews were confirmed by two methods of retesting 

and intra-subject agreement of two coders. Qualitative data analysis was done using the grounded theory 

method and using MAXQDA software. Based on the paradigm model obtained in this research, the 

components related to satisfaction with service recreation in six categories of causal factors (customer-

oriented, brand image, communication, evaluation of correct performance and growth and development of 

services), background conditions (brand culture), phenomenon The main factors (satisfaction with recovery), 

strategies (organization strategy, marketing, and advertising), intervening conditions (customer anger and 

environmental factors) and outcomes (brand loyalty, brand trust, customer satisfaction and profit increase) 

were identified.Based on the results obtained in this research, it can be concluded that the level of satisfaction 

and loyalty of bank customers can be improved by using service recreation solutions. 
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