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 چكیده

  صنعت   در  برند  به  یوفادار   بر  دیتاک  با  خدمات  ینیبازآفر  از  تیرضا  هایمولفهپژوهش حاضر با هدف شناسایی  

  جامعه   .گردید  استفاده  آمیخته  روش. در این پژوهش از  باشد ی م  یاتوسعه  قاتیتحق  طهیح  در  ی انجام شده وبانکدار 

نفر به صورت هدفمند    15که از این میان    هستند  رانیا  یبانکدار   صنعت  رانی مد  و  خبرگان  ،در بخش کیفی  یآمار 

  تهران   شهر  در  یکشاورز  بانک   انیمشتر  ه یکل  شامل  ی کم  بخش  در  یآمار  جامعه  غیرتصادفی بعنوان انتخاب شدند.

.  شودمی  انتخاب  نفر  384  از  متشکل  یانمونه   مورگان  جدول  از  استفاده  با  اساس  نیا  بر(.  نامحدود  جامعه)  باشدیم

  ی ها داده  ل یتحل.  است  و پرسشنامه محقق ساخته  افتهی  ساختار  مه ین  قیعم  مصاحبه   ها،داده   یگردآور  یاصل  ابزار

و در بخش کمی با روش حداقل مربعات جزئی   MAXQDAو با استفاده از نرم افزار    ادیبن  داده  هینظر  روش  با  یفیک

  در خدمات یابیباز از  تیرضا با مرتبط ی هامولفه  ،قیتحق نیا  در آمده  بدست یمیپارادا مدل  اساس  بر  . انجام شد

  ،(خدمات   توسعه  و  رشد  و  درست  عملکرد  یابیارز  ارتباطات،  برند،  وجهه  ،یمدار  یمشتر)  یعل  عوامل  دسته  شش

  و  ، یابیبازار  سازمان،  یاستراتژ )  راهبردها  ،(ینیبازآفر  از  تیرضا)  یمحور   دهی پد  ،(برند  فرهنگ)  یانه یزم  طیشرا

  ت یرضا  برند،  اعتماد  برند،  به  یوفادار )  امدهایپ  و(  یطیمح  عوامل  و  یمشتر  خشم)  گرمداخله   طیشرا  ،(غاتیتبل

نتایج حاصل از بخش کمی تحقیق نشان داد که مدل پیشنهادی در این   .شدند ییشناسا( سود شیافزا و یمشتر 

های  توان استنباط نمود که با تمرکز بر مولفه تحقیق از اعتبار مناسب برخوردار است. بر اساس نتایج بدست آمده، می 

 توان میزان رضایت و وفاداری مشتریان بانکی را بهبود بخشید. شناسایی شده در رابطه با بازآفرینی خدمات می 

 . MAXQDA،PLS  ،بخشش، مشتری مداری  های كلیدی:واژه 

 JEL : G21 – G14 – M31طبقه بندی 
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 مقدمه   -1

های تجاری  ای شرکت ای شناخته شده در ادبیات مدیریت بازرگانی است و تجربه چندین دهه کیفیت خدمات مساله 

دهد که کیفیت خدمات از چه جایگاه مهمی در کسب مزیت رقابتی و متمایز ساختن شرکت از  به خوبی نشان می 

ها برای ارائه خدمات مطلوب به مشتریان انجام  رقبا برخوردار است. با این وجود، علی رغم تمامی تلاشی که سازمآن 

ای رایج رسانی وجود ندارد. در واقع شکست خدمات پدیده دهند؛ هیچ تضمینی برای موفقیت همیشگی خدماتمی

 - علاوه بر کیفیت خدمات–های خدماتی  در تمامی صنایع خدماتی است و از این رو تمرکز مدیریت در سازمآن

  عملکرد  شود،می  فیتعر یسادگ به که  خدمات، شکست (. Hossain et al, 2021باشد )باید بر شکست خدمات نیز 

  شود،   یم  خراب  سیسرو  کی  که  یهنگام  معمول،  طور  به.  کندمین   برآورده  را   یمشتر  انتظارات  که  است  یخدمات

.  شود  جبران  یعذرخواه  ای  فیتخف  اعتبار،  بازپرداخت،  از  یبیترک  قالب  در  ی ناراحت  یبرا   که  دارد  انتظار  یمشتر 

 & Osakwe)  دارد  وجود  خدمات  عملکرد  و  یمشتر  انتظارات  نیب  که  است  یشکاف  دهنده  نشان  خدمات  شکست

Yusuf, 2021).    یراض   یمشتر   به  یناراض  یمشتر   لیتبد  یبرا   یسازمان  مهم  واکنش  کی  خدمات،  شکست  از  پس ،  

  در  یعذرخواه  قدرت  ی نشان دادنبرا   یادیز  یتیریمد  و  تجربی  شواهد.  است  خدمات  شکست  یبرا   یخواه  عذر

  اند به بررسی این موضوع پرداخته   یقاتیتحق  مطالعات  از  یتوجه  قابل  تعداد  جه،ینت  در.  دارد  وجود  شکست  از  یبهبود 

 ی تجرب  جینتا. (Chen et al, 2021) ریخ  ای دهد  کاهش را خدمات نقص نامطلوب  اثرات تواندیم یعذرخواه ا یآ که

  نشان   مطالعات  از  یتوجه  قابل  تعداد.  است  متفاوت  خدمات  شکست  از  یبهبود  در  یعذرخواه  یاثربخش  به  توجه  با

  ت یرضا  کنند،ینم  افتیدر  یعذرخواه  که  یانیمشتر  به  نسبت  کنند،می  افتیدر  یعذرخواه  که  یانیشاک  که  دهدمی

  خدمات  شکست  از  پس  لزوماً  یعذرخواه  دهدیم  نشان  که  دارد  وجود  زین  یتجرب  شواهد  حال،  نیا  با.  دارند  یشتریب

از این رو لازم است مساله بازیابی  .  (Zhang et al, 2022)  کندمی ن  ت یتقو  را  تی شکا  از  پس  تیرضا  و  ابدیی نم  بهبود

تاثیرگذار در صنایع خدماتی همچون بانکداری    -مهمتر از آن–خدمات به عنوان یک سازه چندبعدی، گسترده و  

  دهد یم  نشان  که  است  یندیفرآ  خدمات  یابیباز  ،(. در یک تعریف سادهHonora et al, 2022مورد توجه قرار گیرد )

  مثبت  تجربه  و  دهد  شی افزا  را  یمشتر   تیرضا  تا  کندمی  حل  یناراض  انیمشتر  با  را  یمشکل  شما  شرکت   چگونه

  باشند  داشته نظر مورد موضوع به نسبت یبهتر  احساس انیمشتر که است نیا یینها هدف. دهد ارتقا را یمشتر 

 ی م   را  فرصت  نیا  هاشرکت  به  رایز  است  مهم  خدمات  یابیباز.  میکن  لیتبد  وفادار  یبازگشت  انیمشتر  به  را  هاآن  و

  کسب  یبرا  ی فرصت  نیا.  کنند  یریجلوگ  یمشتر   یاحتمال  یسرگردان  از  و  کنند  برآورده  را  یمشتر  انتظارات  تا  دهد

 Elbaz)  شودمی انیمشتر  شتریب  تیرضا  به  منجر  تینها  در  و است آن  بهبود  و یمشتر  با  رابطه  حفظ  یبرا   کار  و

et al, 2023) . 

بازآفرینی خدمات مفهومی کلیدی در صنعت بانکداری است و مطالعات زیادی در رابطه با پیامدهای مثبت  

رابطه با عوامل موثر بر موفقیت  بازآفرینی خدمات انجام شده است. اما ادبیات بازاریابی از کمبود مطالعات تجربی در  

های میدانی برای بررسی عوامل دخیل در  برد؛ به شکلی که تعداد بسیار اندکی پژوهش بازآفرینی خدمات رنج می

شناسی اجتماعی، عدالت ادراک شده  های روان(. مطابق با تئوری Nadiri, 2016بازآفرینی خدمات انجام شده است )

رود؛ چرا که بازآفرینی خدمات  ترین عوامل موثر در بخشش یک خطاء از سوی شهروندان به شمار می یکی از مهم 
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-Harrisonباشد )تا حد زیادی ناشی از بخشش مشتری و عدم تلاش وی برای شکایت و یا تلافی شکست خدمات می 

Walker, 2019،و   دلخوری   مانند آزردگی،(  روانی  یا  مادی)  دیدگی  آسیب  یک  آن  در  که  است  فرایندی  (. بخشش  

کند    فراموش  را  دیدگی  آسیب  آن  که  کند  می  تلاش  و  دهدمی  نشان  خود  از  رفتار دیگری را  برابر  در  توزی  کینه

(Alenazi, 2021).    گیری  ها، سخت شود که مشتری نسبت به خدمات بانکمیاحساس عدالت ادراک شده باعث

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

از   توجه به بازآفرینی "به سمت    "تاکید بر کیفیت خدمات"حرکتی در ادبیات پژوهش قابل مشاهده است که 

توان ادعا کرد که بازآفرینی خدمات هنوز در مرحله نوپایی است و مطالعاتی که با  آغاز شده است؛ اما می   "خدمات

مفهوم  انجام شده هدف  بازآفرینی خدمات  می سازی  ناچیز  نسبتا  بازآفرینی اند،  مساله  بهتر  هر چه  تبیین  باشد. 

های  شود؛ بلکه پنجره میخدمات   "بازآفرینی"خدمات و متغیرهای مرتبط با آن نه تنها باعث درک بهتر راجع به  

چه در سطح داخلی و چه    تر شدن ادبیاتجدیدی برای انجام تحقیقات بیشتر را باز کرده و بدین ترتیب به غنی 

کند. از این رو پرداختن به چنین موضوعاتی به دلیل تاثیری که بر تقویت ادبیات  میالمللی کمک  در سطح بین

های اصلی از این پژوهش  رسد. بنابراین یکی از انگیزه داخلی در زمینه مدیریت بازرگانی دارد، ضروری به نظر می 

نیز تولید محتوای جدید  در عرصه بازآفرینی خدمات جهت تعمیق این مفهوم است. دومین شکاف تحقیقاتی این  

است که مطالعات در رابطه با رضایت/وفاداری و بازآفرینی خدمات تا حد زیادی به شکل دو رشته مجزای تحقیقاتی 

مساله به    ای است که کمتر بدان پرداخته شده است. اینکدیگر، مسالهدنبال شده است و ادغام این مفاهیم با ی

خصوص در ادبیات داخلی بیشتر قابل مشاهده است. سومین شکاف تحقیقاتی که مهمترین شکاف نیز به شمار  

ها اشاره  المللی )که در بخش قبلی به تعدادی از آن آید این است که در اغلب مطالعات پیشین داخلی و بین می

های از پیش  شد( از رویکرد تاییدی استفاده شده است؛ بدین معنا که این مطالعات مبتنی بر متغیرها و فرضیه

بوده شده  نمیتعیین  اما  برخوردارند،  علمی  اهمیت  از  نفسه  فی  اگرچه  مطالعات  از  دسته  این  سهم اند.  توانند 

افزایی زیادی داشته باشند و در عین بهترین حالت، تاییدی بر نتایج به دست آمده از مطالعات پیشین خود  دانش 

این   سازه تک هستند.  بازآفرینی خدمات یک  که  است  حالی  مطالعات  در  چنین شرایطی خلأ  در  نیست  بعدی 

شود. سهم علمی این پژوهش تقویت ادبیات  میاکتشافی برای ارائه الگو در زمینه بازآفرینی خدمات کاملا احساس  

 های بیشتر در این حوزه است. داخلی در زمینه بازافرینی خدمات و فراهم آوردن بستر لازم برای انجام پژوهش

ایران است که در سالیان اخیر با توجه به ظهور تعداد بسیار زیادی از   بانکداری یکی از صنایع خدماتی در 

بانکهای خصوصی و موسسات مالی، شاهد رقابت بسیار چشمگیری بوده است. این امر باعث شده است که بحث  

ها جهت افزایش توان رقابت پذیری تبدیل شود  های اصلی بانک محوری و بازارگرایی به یکی از استراتژی مشتری 

(Nankali et al, 2022  در چند دهه پیش رضایت مشتری از اهمیت زیادی در بخش بانکی برخوردار نبود؛ چرا .)

ای نداشت.  ها محدود و در مقابل، تعداد مشتریان زیاد بود. در چنین شرایطی مشتری حق انتخاب گسترده که بانک

لان اقتصادی کشور و افزایش تاکید بر رونق گرفتن بخش خصوصی، به یک باره تعداد  های کاما با تغییرات سیاست 

ای باعث تشدید  ها و موسسات مالی خصوصی در کشور ظهور یافتند که این امر به شکل گسترده زیادی از بانک 

ای داشتند و متناسب با میزان رضایت از  رقابت در حوزه بانکداری شد؛ چرا که دیگر مشتریان حق انتخاب گسترده 
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کردند. این وضعیت تا امروز نیز ادامه دارد و با ظهور  خدمات بانکی، موسسه یا بانک مورد نظر خود را انتخاب می 

ها با فضایی بسیار رقابتی رو  های پرداخت و غیره(، بانک های بانکی )نرم افزارهای بانک آنلاین، اپلیکیشن اپلیکیشن 

تواند آن را  اند. در این وضعیت، توجه به رضایت و وفاداری مشتریان ضرورتی است که هیچ بانکی نمی به رو شده 

 نادیده بگیرد.  

  کشور   سراسر  در  موسسه  و  بانک  4۲  قالب  در   شعبه  ۲3۰  و  هزار  ۲3  تیفعال  از  یحاک  یمرکز   بانک  آمار  نیآخر

که این امر سطح رقابت بسیار شدید در بین   است شعبه  کی معادل یرانیا 34۰۰ هر سهم اساس نیا بر که است

کنند از  ها سعی میمداری این است که اغلب بانک دهد. نکته مهم در رابطه با مشتری موسسات مالی را نشان می 

طریق ارائه خدمات با کیفیت بالا، رضایت و وفاداری مشتریان را جلب کنند. این رویکرد اگرچه راهکار درستی 

است.    "شکست خدمات"ها از یک نکته اساسی غافل شوند که همان  است؛ اما باعث شده است که مدیران بانک

بدون تردید در هر شرایطی احتمال شکست خدمات و مشکلات در خدمات رسانی به مشتریان وجود دارد. لذا لازم  

های جبرانی در  و فعالیت ها، یک دیدگاه جامع و یک برنامه اثربخش برای بازآفرینی خدمات  است مدیران بانک 

ها اغلب  مدیران بانک -1صورت بروز شکست داشته باشند. با این حال دو مساله اساسی در این زمینه مطرح است:  

در مطالعات آکادمیک نیز الگوی جامعی   -۲استراتژی مشخصی برای جبران شکست و بازآفرینی خدمات ندارند؛ و  

ی وجود ندارد. تمامی این موارد، ضرورت ارائه یک الگوی  بانکدار   صنعت  در  خدمات  ینیبازآفر  از  تیرضادر رابطه با  

با   ی را خاطر نشان  بانکدار  صنعت   در  برند  به  یوفادار   بر  دیتاک  با  خدمات  ینیبازآفر  از  تیرضاجامع در رابطه 

 شود. میسازند. از این رو پژوهش حاضر با چنین هدفی انجام  می

 

 پژوهش  ینظر  یمبان

 بازآفرینی خدمات 

ولی امری اجتناب ناپذیر است. در دهه  -هر چند نامطلوب-بررسی ادبیات حاکی از آن است که شکست خدمات

های اصلی در  بعنوان پارادایم   «۲صفر  بیع»  دیتول  فلسفه  و  «1درست   کار  انجام»مفاهیمی چون    198۰و    197۰

ها عملا در دنیای  ها قرار گرفتند؛ اما بتدریج مشخص شد که این فلسفه صنایع خدماتی مورد توجه مدیران سازمآن

واقعی قابل تحقق نیستند؛ بلکه لازم است مدیران قبول کنند که ممکن است در ارائه خدمات به مشتری دچار  

شکست شوند. این تجربیات به تدریج باعث شد که مفهوم بازآفرینی خدمات در ادبیات مدیریت بازاریابی ظهور  

  طول   در  که  خدمات  با  مرتبط  مشکل  گونه   هر»  عنوان  به  خدمات  شکست(.  Cai et al, 2018یافته و تکامل یابد )

  اقدام  عنوان  به  نیهمچن  خدمات  ینیبازآفر.  (Khamitov et al, 2020)  شودمی  فیتعر  دهد«می   رخ  انیمشتر  تجربه

  ی بار ان یز  یامدهایپ  به  منجر  خدمات  شکست.  شودمی  فیتعر  دیآیم  شیپ  یمشکل   که  یزمان  در  خدمات  دهندهارائه 

  مداوم  تیحما  عدم  ای  انیمشتر  یدائم  دادن  دست  از  و  ی منف  دهان  به   دهان  غاتیتبل  ،یمشتر   اعتماد  کاهش  مانند

  ات یشکا  به  عادلانه  یدگیرس  به  یابیدست  ،یتیریمد  منظر  از  ن،یبنابرا.  شودمی  خدمات  دهندهارائه   بانک  از  انیمشتر

 
1 Do the right thing 
2 Zero defects 
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  شکست   (.Jung et al, 2017)  است  انیمشتر  یتینارضا  از  یر یجلوگ  یبرا  مهم  اریبس  یتیری مد  امر  کی  انیمشتر

  کنند   تلاش  کارکنان  و  سرپرستان ران،ی مد  که  هم  چقدر  هر.  است  یخدمات  عیصنا  هیکل  در  جیرا  یاده یپد  خدمات

  مقصود.  دارد  وجود  خدمات  شکست  احتمال  هم  باز  دهند،  قرار  انیمشتر  اریاخت  در  موقع  به  را  تیفیک  با  خدمات  تا

  قرار  یو اریاخت در  موقع به را است یمشتر انتظار مورد آنچه نتواند یخدمات سازمان ک ی که است نیا شکست از

  کاهش   شدت  به  کند  دیخر  سازمان  آن  از  دوباره  نکهیا  احتمال  باشد،  داشته  مشکل  یسازمان  با  یمشتر   اگر.  دهد

   (.Alenazi, 2021)  ابدییم

بین مشتریان   منفی در  باعث رفتارهای  استراتژی میدر حالی که شکست خدمات  اما  بازآفرینی  شود،  های 

تواند باعث ایجاد احساس  بلکه حتی می تواند نیات و رفتارهای منفی مشتریان را کاهش دهد؛  خدمات نه تنها می 

دهد که اگر بازآفرینی خدمات به  مثبتی در بین مشتریان شود. نتایج بدست آمده از تحقیقات تجربی نشان می

درستی انجام شود در این صورت پیامدهای منفی را به پیامدهای مثبتی چون وفاداری مشتری، رضایت و تمایل  

  خدمات   شکست  باعث  که  یمهم  عامل  (. Amoako et al, 2023کند )میبه ایجاد رابطه مستحکم با سازمان تبدیل  

  ن یا.  است  خدمات  ارائه  مهم  یهاجنبه  ی ر یپذ  تیمسئول  و  ییپاسخگو  به  کارکنان  لیتما  عدم  ا ی  ی لیم  یب  شود،  یم

  داده  حیصح  آموزش  کارکنان  به  دیبا  امر،  نیا  از  یر یجلوگ  یبرا .  است  ی کاف  تجربه  فقدان  لیدل  به  عمدتاً  لیتما  عدم

.  دهد  یم  رخ  خدمات  شکست  شود،  یم  یبدرفتار  انیمشتر  با  کارکنان  بد  نگرش  ای  نادرست  رفتار  که  یهنگام.  شود

  ارتباط  ای  ارتباط  عدم.  دارند  یا   گستاخانه  رفتار  و  ندارند  انی مشتر  با  ندیخوشا  یرفتار   کارمندان  مواقع  از  یاریبس  در

  امر   نیا  از  یر یجلوگ  یبرا.  شودمی   خدمات  شکست  به  منجر  زی ن  انیمشتر  و  کارکنان  نیب  و  کارکنان  نیب  فیضع

  شود  ارائه  کارکنان  به  خود  نیب  و  انیمشتر  با  حیصح  ارتباط  یبرقرار   نحوه  خصوص   در  یمناسب  یهاآموزش   دیبا

(Rifi & Mostafa, 2021 در مقابل تمامی این چالش .)  استراتژی مناسب برای جبران  های موجود، پیاده سازی یک

ای باعث تبدیل عدم رضایت  به شکل قابل ملاحظه   -شودمیرویکردی که بازآفرینی خدمات نامیده  -شکست خدمات

 (.  Kim et al, 2022شود )میبه رضایت مشتری  

 

 وفاداری مشتری 

  فیتعر  یتجار  نشان  مورد  در   رفتار  کی  عنوان   به  را  یوفادار از مفاهیم کلیدی این پژوهش، وفاداری است. محققان  

  اتفاق   یزمان  یوفادار  معتقدند  محققانگردد.  می   یتجار  مارک  آن  مداوم  دیخر  به  منجر  امر  نیا نیبنابرا.  کنندمی

  را   ها آن   مربوطه  یازها ین  تواندمی   ممکن  وجه  نیبهتر  به  نظر  مورد  سازمان  کنند  احساس  انی مشتر  که  افتدمی

  صورت   به  سازمان  از  دیخر  به  و   شده  خارج  انیمشتر  ملاحظات  مجموعه   از  سازمان  یرقبا   که  یطور  به  کند  برطرف

  ، ی وفادار  و  پاداش  یهابرنامه   مانند  یمختلف   خلاقانه  یابیبازار  یهای استراتژ   وکارهاکسب   .ندینما  اقدام  یانحصار 

  خاص   برند  کی  به  که  یکسان.  کنندی م  یزیربرنامه   برند  به  یوفادار   جادیا  یبرا   را  برند  رانی سف  و  هاش یآزما  ها،مشوق 

  (. Ji & Prentice, 2021)  خرندینم  نیگزیجا  یبرند  نباشد،  دسترس  در  نظر  مورد  برند  که  یصورت  در  هستند،  وفادار

  ای  برند   کی  به  دارند  لیتما  کنندگان  مصرف  آن  قیطر  از  که  است  کننده  مصرف  رفتار  از  ییالگو  برند  به  یوفادار 

 م یتصم   برند،  به  یوفادار   ف،یتعر  نظر  از.  دهند   انجام  یتکرار   یدها یخر  زمان  طول  در  و  شوند  متعهد  خاص  محصول
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  برند   که   دارد  را  تصور  نیا  کننده  مصرف.  است  خاص  برند  کی  دوباره  و  دوباره  دیخر  یبرا  کننده  مصرف  یاحساس

  ی پندار   ذات هم  کننده  مصرف  با  یشخص  سطح  در   وکند  می  برآورده  را  او  انتظارات  که   است  ییهایژگیو  یدارا   خاص

 (. Cui et al, 2022کند )می

اعتقاد سانتوریدیس  امروزه عصر وفاداری است. وفاداری مشتری، وفاداری کارکنان،  (  ۲۰1۰)   و همکاران  به 

آرمآن  اصول،  و  به جامعه  وفاداری  ووفاداری مدیریت،  اعتقادات  و  داده   غیره.  ها  نشان  بسیاری  اند که  تحقیقات 

مهم تاکید    نیرضایتمندی کلید نهایی موفقیت و سودآوری نیست. در حقیقت مفاهیم بازاریابی هم که تا دیروز بر ا

بلکه امروزه تنها مشتری مشعوف و شادمان و مشتری که احساس    شناسدیورزید، دیگر آن را به رسمیت نم می

  روند که سودآوری و عمر طولانی دارند به شمار می  ییهاهیها، سرماتعلق خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده برای سازمآن

(Santouridis & Trivellas, 2010) اند نشان داده است که مشکل رضایتمندی مشتریان  . تحقیقاتی که انجام داده

، به دلایلی دیگر برای  اندیاند که راضـی و یا حتی خیلی راضدرصد از کسانی که بیان کرده  85تا    ۶5آنست که  

  رقبا( درصد این افراد همزمان از محصولات سایر عرضه کنندگان )  4۰اند و  خرید مجدد محصولات مراجعه نکرده 

 . (Hossain et al, 2021)  اندکرده ینیز استفاده م
 

 رضایت مشتری 

  تی اهم  خدمات،   بخش  در.  است   بزرگتر  و  کوچکتر   یهاسازمان   در  یدیکل  اهداف   از  یکی   یمشتر  تیرضا  امروزه

  را یز   است  انی مشتر  حفظ  و  شناخت  موفق،  تجارت  کی  یاصل  دیکل  احتمالاً  یمشتر   تیرضا  رایز  دارد  یاالعاده فوق 

  ی هاخواسته   افتنی  یبرا   ییهاراه   دنبال  به  هاشرکت .  کندمی  ریدرگ  را  یمشتر  شیب  و  کم  یخدمات  یندها یفرآ

 که  است  مهم  اریبس  نیبنابرا.  کنند  نیتضم  خدمات  از  را  هاآن  تیرضا  خواهندمی  حال  نیع  در  اما  هستند  انیمشتر

  ها آن   از  کی  کدام   نکهیا  یبررس  نیهمچن  بلکه  خدمات،  از  یمشتر   تیرضا  کنندهن ییتع  عوامل  نیترمهم   تنها  نه

  بر   که  یاسیمق  -  است  متغیر  اسیمق  کی   شتریب  یمشتر   تیرضا  .(Huang et al, 2021)  شود  روشن  هستند،  مؤثرتر

 در  یمشتر  کی  ی فعل  تیرضا  سطح  که  طورهمان   و.  است  انیجر  در  دائماً  شما  برند  از  یمشتر  تجربه  نیآخر  اساس

 یواقع شاخص کی به را یمشتر  تیرضا امر نیاکند. می رییتغ زین شما برند با تعامل به هاآن  لیتما است، نوسان

 یآت  یدها یخر  احتمال  باشند،  تر  یراض  شما  انیمشتر  چه  هر  ،یکل  طور  بهکند:  می  لیتبد  ندهیآ  فروش  یبرا   شرویپ

  د ی جد  یمشتر  کی  آوردن  دست  به   نهیهز  شما،  صنعت  به  بسته(.  Alenazi, 2021)  شودمی   شتریب  شما  شرکت  از

 سطح   شیافزا  با  تنها  نه  کنندگان  مصرف  ت،ینها  در  .باشد  شما  یفعل  انیمشتر  حفظ  نهیهز  برابر  1۰  تا  5  از  تواندمی

  انیمشتر  که  یمعن  نیا  به  .کنندمی  زین   یشتریب  نهیهز  مجموع  در  بلکه  دهند،می   انجام  یشتریب  دی خر  ت،یرضا

  مهم   نکته  نیا  به  توجه.  کنند  ینم  یدار یخر  را  شما  تر  نییپا  متیق  با  محصولات  از  شتریب  صرفاً  شما  یراض  و  وفادار

 ,Rifi & Mostafa)  ستین  یمیمستق  رابطه   یمشتر  حفظ  و  یمشتر(  یتینارضا   ای)  تیرضا  نیب  رابطه  که  است

در رابطه با بازآفرینی خدمات، رضایت از بازآفرینی عبارت از احساس خوشایندی در مشتری است که پس   (. 2021

گیرد؛ این احساس خوشایند در نتیجه ادراک مشتری از تلاش  انجام اقدامات اصلاحی توسط سازمان صورت می از

 (. Harrison-Walker, 2019سازمان برای برآورده ساختن نیازهای او و جبران شکست اولیه در ارائه خدمات است )
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ها پیش مورد توجه محققان قرار گرفته  دهد که بازآفرینی خدمات از سال بررسی ادبیات و پیشینه تحقیق نشان می

هایی است؛ اما شکاف اصلی موجود در ادبیات پژوهش، کمبود تلاشهای انجام شده جهت ارائه الگو و شناسایی مولفه 

است که در ایجاد رضایت از بازآفرینی خدمات دخیل هستند. از سوی دیگر طیف وسیعی از تحقیقات پیشین با  

اکتشافی در این زمینه کاملا مشهود است. این شکاف  -رویکرد تاییدی کمی انجام شده و کمبود مطالعات کیفی

 های انجام پژوهش حاضر بوده است. پژوهشی یکی از انگیزه 

 

 هاو روشمواد 

  ی بانکدار   صنعت   در  برند  به  یوفادار   بر  دیتاک  با  خدمات  ینیبازآفر  از  تیرضا  مدل  یطراححاضر،    پژوهش  یاصل  هدف

از آنجایی که در این پژوهش از  . باشدیم   یاتوسعه   قاتیتحق  طهیح  در  هدف نظر  از حاضر  پژوهش  نیبنابرا  است،

رسیم، لذا رهیافت این پژوهش استقرایی است.  های حاصل از مصاحبه و پرسشنامه به یک الگوی کلی می داده 

  بر های کمی  ی و مصاحبه انجام شد و تحلیل داده اکتشاف  نوع  ازبنیاد  های کیفی با روش نظریه داده  تحلیل داده

  پژوهش   نیهمچنها پرسشنامه است.  ابزار گردآوری داده  که  یشیمایپ-یفیتوص  پژوهش  کی  روش،  و  تیماه  اساس

و ایجاد    .شد  انجام(  یکم -یفیک)  ختهیآم  کردی رو  با  حاضر انتخاب جامعه آماری در بخش کیفی پژوهش،  برای 

)مدیران    رانیا  نفر از خبرگان و مدیران صنعت بانکداری  15های مدل نهایی الگو، پژوهشگر با مصاحبه با  مولفه 

  ل ی و تحل  هیو تجز  شدندنمونه انتخاب    ی ، برایی دارندآشنابحث بازآفرینی خدمات    با  شعب بانک کشاورزی( که

ی  تا سطح اشباع نظرو    هدفمند گلوله برفی  یر یروش نمونه گ  با استفاده از  قی حاصـل از هر مصاحبة عم  هایداده 

 . شد  انجام  هدفمند  یاحتمال  ریغ  صورت  به  یفیک  بخش  در  یری گ  نمونه  .یافتادامه    هاو کفایت داده

باشد )جامعه نامحدود(.  می کشاورزی در شهر تهران    جامعه آماری در بخش کمی شامل کلیه مشتریان بانک 

نمونه گیری در این پژوهش به    نفر انتخاب شد.  384ای متشکل از  بر این اساس با استفاده از جدول مورگان نمونه 

ای انجام شد. ابتدا از طریق نمونه گیری خوشه ای شهر تهران به پنج بخش تقسیم شد و لیست  صورت چند مرحله

باشد که شعبه می  95شعب بانک کشاورزی در این پنج بخش مشخص شد )بانک کشاورزی در شهر تهران دارای 

شعبه در جنوب    1۲شعبه در شرق تهران،    13شعبه در غرب تهران،    ۲۰شعبه در شمال تهران،    19از این تعداد  

شعبه در مرکز تهران( که با توجه به لیست تعداد شعب بانک کشاورزی در شهر تهران، چند شعبه از   31تهران و 

از طریق نمونه گیری غیراحتمالی در  نهایت  انتخاب شد و در  هر منطقه به صورت نمونه گیری تصادفی ساده 

 دسترس پرسشنامه بین مشتریانی که در همان بازه زمانی در شعبه حضور دارند و در دسترس هستند توزیع شد.

در بخش کمی، برای    .ها در بخش کیفی، مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته استابزار اصلی گردآوری داده 

  استفاده   اطلاعات  یآور  جمع  یبرا گویه    137محقق ساخته شامل    پرسشنامه  ابزار از  ق،یتحقآزمون این فرضیات  

های شناسایی شده در فاز کیفی تحقیق، تدوین شده است. جهت  های پرسشنامه دقیقا بر مبنای شاخص گویه   .شد

محتوایی -ارزیابی پایایی پرسشنامه از محاسبه ضریب آلفا کرونباخ و برای بررسی روایی از دو روش روایی صوری

(CVR-CVI  استفاده شد. در بخش کیفی تحقیق از تئوری داده بنیاد )( و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا

کدگذاری    شد:انجام    در سه مرحله  ،بر اساس تئوری داده بنیادها  های حاصل از مصاحبهاستفاده شد. کد گذاری داده
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ها و آزمون فرضیات تحقیق از آمار استنباطی و تحلیل داده  زیهبرای تج  کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی.،  باز

ها با استفاده  . پیش از انجام آزمونهای آماری، نرمال بودن دادهشد( استفاده PLS) تکنیک حداقل مربعات جزئیو 

آزمون   بررسی شد. همچن-کولموگروفاز  نرم    یهاداده   لیو تحل   ه یتجز  نیاسمیرنف  از  استفاده  با  آمده  بدست 

 گیرد.صورت می  Smart PLSو    SPSS  یآمار   یافزارها

 

 نتایج و بحث 

)مدیران شعب بانک کشاورزی(    رانیا  نفر از خبرگان و مدیران صنعت بانکداری  15در بخش کیفی از مصاحبه با  

  محقق   مدنظر  قیتحق  مختلف  لئمسا  رامونیپ  که  یسوالات  و  قیتحق  یاساس  سوال  شوندگان،  مصاحبه  ازاستفاده شد.  

درصد  4/13درصد مشارکت کنندگان در این مصاحبه را آقایان و    ۶/8۶شد. قابل ذکر است    دهی پرس،  است   بوده

درصد را افراد با سابقه    4/33سال،    ۲۰تا    15درصد مشارکت کنندگان را افراد با سابقه کار    4۰ها،  ها را خانمآن

  ۲۶/ ۶درصد مشارکت کنندگان را دکتری  و    4/73سال سابقه کار،  ۲۶درصد بالای    ۶/۲۶سال و    ۲5تا    ۲1کار  

  بازخور  شیوه  دو  به  پژوهش  اعتبار  بررسی  برای  پژوهش  این  ها را فوق لیسانس، تشکیل داده بودند. دردرصد آن

  مشارکت کنندگان  بازخورد  دریافت  به  که  گونه  بدین  است  شده  عمل  همکاران  نظرات  دریافت  و  کنندگان  مشارکت

.  ها بیان نمایندموجود در مصاحبه  ابعادشوندگان درخواست شد تا نظر خود را درباره مفاهیم و  نفر از مصاحبه   5  از

  استفاده گردیده است و  این موضوع پژوهش  دو نفر از افراد متخصص در  کاران از  ت همانظربرای دریافت  همچنین  

. برای محاسبه  گذار استفاده شده استکد   روش باز آزمون و دواز دو  ها  مصاحبه  از پایایی اطمینانهمچنین برای  

های انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص شده در دو  پایایی بازآزمون از میان مصاحبه 

ها، باهم مقایسه شده اند. کدهایی که در دو فاصله زمانی مشابه بوده اند، به  فاصله زمانی، برای هرکدام از مصاحبه 

 عنوان توافق و کدهای غیرمشابه با عنوان غیرتوافق مشخص شده اند. روش محاسبه پایایی به صورت زیر است:  

 1۰۰ها*%/تعداد کل داده۲درصد پایایی= تعداد توافقات*

در این پژوهش سه مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده اند و با فاصله زمانی یک ماه مجددا کدگذاری شده اند و  

 (  ارائه شده است: 1نتایج در جدول )

 
 درصد پایایی به روش آزمون بازآزمون  -1جدول 

 درصد پایایی بازآزمون تعداد عدم توافقات  تعداد توافقات  تعداد كل كدها مصاحبه 

1 45 ۲۰ ۶ %88 

۲ ۶۲ ۲7 1۰ %87 

3 ۶7 ۲9 3 %8۶ 

 98% 19 8۶ 174 کل

 منبع: یافته های پژوهشگر 
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است، قابلیت اعتماد کدگذاری مورد    %۶۰است و این مقدار بیشتر از    %98با توجه به این که میزان پایایی بازآزمون  

 قبول است. 

کدگذار، از یکی از دانشجویان مدیریت درخواست شد تا در  برای محاسبه پایایی با روش توافق درون موضوعی دو  

این آزمون به عنوان همکار پژوهشی مشارکت کند. درصد توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص پایایی مورد  

 استفاده قرار می گیرد. به صورت زیر محاسبه می شود: 

 1۰۰ها*%/تعداد کل داده۲درصد پایایی= تعداد توافقات*

 

است قابلیت اعتماد کدگذاری مورد    %۶۰است و این مقدار بیشتر از    %77با توجه به این که میزان پایایی دوکدگذار  

 قبول است. 

 بنیاد در این تحقیق سه مرحله کدگذاری انجام شد.  با توجه به استفاده از تئوری داده 

مقوله فرعی مهم و   33مقوله اصلی و    1۶پس از مراحل کدگذاری، مفهوم بندی و مقوله بندی در نهایت  

 مرحله محوری دومین تاثیرگذار رضایت از بازآفرینی خدمات با تاکید بر وفاداری به برند شناسایی شدند. کدگذاری

اساس    است.  بنیاد  داده  پردازی نظریه در وتحلیل تجزیه نظاممند»بر  کوربین  «  رهیافت  و    ( 1998)استراوس 

شدههای  مقوله  داده   استخراج  گردآوری    مصاحبه  خامهای  از  محوری  کدگذاری  الگوی  نام  به  الگویی  قالب  در 

 زیر است: محور به ترتیب   ۶شوند. این الگو شامل  می

 گذارند؛  هایی مربوط به شرایطی که مقوله محوری تأثیر میمقوله :  شرایط علیّ (1

 شود؛  ها ظاهر می ها به آن ربط داده و به کرّات در دادهتوان دیگر مقوله ای اصلی که میمقوله :  مقوله محوری (۲

 شود؛  های خاصی که از پدیده محوری منتج میها و برهم کنشکنش   :اقدامات (3

 گذارند؛  : شرایط خاصی که بر اقدامات تأثیر میهازمینه (4

 گذارند؛ میای عمومی که بر راهبرها تأثیر  گر: شرایط زمینهشرایط مداخله (5

به خروجی   :پیامدها (۶ از  اقداماهای حاصل  شاخص کارگیری  کلیه  از  لذا  مرحله  ت.  از  آمده  دست  به  های 

مقوله فرعی    33مقوله اصلی و تعداد    1۶ها پرداخته شده و  مقوله  این مرحله به تعیینکدگذاری باز، در

 گردیده است.  ( ارائه۲در جدول ) حاصل گردید. در ادامه، موارد مذکور

 
 پژوهش  یفرع و  یاصل یهامقوله م، یپارادا -2جدول  

 مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

 رضایت از بازآفرینی پدیده محوری 
 رضایت همه جانبه 

 رضایت عملکردی 

 شرایط علی 
 مشتری مداری 

 تشخیصی

 عملکردی

 جایگاه برند  وجهه برند 
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 مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

 تصویر مناسب برند 

 ارتباطات 
 مستقیم 

 غیرمستقیم 

 ارزیابی عملکرد درست 
 های ارزیابی عملکردچالش

 های مطلوب ارزیابی عملکرد کاربست

 رشد و توسعه خدمات 

 مدیریت ارتباط با مشتری 

 های با بازاریابی افزایش حجم فعالیت

 تغییرات ساختاری 

 فرهنگ برند  ایشرایط زمینه
 

 ارزش درک شده 

 شخصیت دادن به برند 

 راهبردها و اقدامات 

 استراتژی سازمان 
 کوتاه مدت 

 بلندمدت 

 بازاریابی 
 جذب 

 نگهداشت 

 تبلیغات
 کارآمد 

 جذاب 

 گر شرایط مداخله

 عوامل محیطی 

 

 عوامل رفتاری

 جلوگیری از شکست خدمات 

 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 

 

 افزایش بهره وری کارکنان 

 تمرکز روی محصولات جدید 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

ها،  گردآوری داده   پس از  قیبرخوردار است. در فرآیند تحق  ادییز  تیها از اهمداده   قیتلف  ادی،یپردازی بنه یدر نظر

  یرسد. در گام اول با بررسمی قیبندی تحقو جمع  رییگجهیها نوبت به ارائه مدل، نتآن ریو تفس لیو تحل  هیتجز
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و کارشناسان امر،   دینظر اساتبا    .شوند میبندی  طبقه   یاصل  مقوله  1۶های به دست آمده در  موجود، داده   تیوضع

مقوله فرعی و   33تعداد مقوله اصلی و   1۶شامل ، مصاحبه  15کیفی  لیبه دست آمده از تحل یهاشاخص  هیاز کل

 گرفته شده است.   کاربه رضایت از بازآفرینی خدمات با تاکید بر وفاداری به برند  مدل    نیتدو  جهت،  کد  1۶۶

 . باشدی مرضایت از بازآفرینی خدمات با تاکید بر وفاداری به برند    دهنده مدلنشان   (،1)  شکل

 

 
 رضایت از بازآفرینی خدمات با تاكید بر وفاداری به برند مدل پارادایمی -1شكل 

 منبع: یافته های پژوهشگر 
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 های هر مقوله نیز مشخص شده است. ( گویه۲با توجه به شکل پاردایمی در جدول ) 

 
 هاهای اصلی و فرعی پژوهش و گویهپارادایم، مقوله  -3جدول 

 هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

 پدیده محوری 
رضایت از  

 بازآفرینی 

 رضایت همه جانبه 

 اشتراک گذاشتن رضایت ار برند با دیگران

 اطمینان از رضایت بالای مشتری 

 مشتریان ارائه مداوم تجربیات رضایت بخش برای 

 تعامل خوب با مشتری 

 ارائه خدمات خوب به مشتری 

 رضایت عملکردی 

 رضایت مشتری پس از خرید 

 ادراک مصرف کننده 

 آگاهی مصرف کننده 

 عذرخواهی برای شکست خدمات در جهت راضی کردن مشتری 

 شرایط علی 

 مشتری مداری 

 تشخیصی

 کننده تشخیص درست ترجیحات مصرف 

 تقویت کیفیت برند 

 حفظ مشتری 

 مطابقت عملکرد کارکنان با انتظار مشتری

 تلاش برای براورده کردن انتظارات مشتریان 

 عملکردی

 ارائه خدمات استثنایی به مشتریان 

 مدت زمان انتظار مشتری برای دریافت خدمات 

 ناراضی بازیابی خدمات درجهت برگشت مشتری  

 ارائه خدمات با کیفیت بالا 

 نحوه عملکرد بانک در ارائه خدمت به مشتری

 وجهه برند 

 جایگاه برند 

 بهبود هویت برند نزد مشتری 

 دستیابی به جایگاه ویژه در ذهن مشتری 

 انتقال عمیق ارزش برند به ذهن مشتری

 جلوگیری از ریزش مشتری 

 برند تصویر مناسب  

 تمایز در تصویر برند نزد مشتری 

 نگرش به برند 

 ایجاد جذابیت محصولات 

 تداعی برند 

 تصویر ذهنی مناسب از برند 

 بالاترین میزان یادآوری در بین مشتریان 
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 هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

 احساسات 

 آسیب به وجهه برند 

 ارتباطات 

 مستقیم 

 استفاده از فضای مجازی 

 روابط بلندمدت ایجاد 

 رابطه ایجاد شده با ارائه دهنده خدمات 

 غیرمستقیم 

 ارتباط با هویت برند 

 برقراری ارتباط با احساس انسانی 

 ارتباطات برند 

 انجام نظرسنجی از مشتری 

 های ارتباطی توسعه مهارت

ارزیابی عملکرد  

 درست 

های ارزیابی  چالش

 عملکرد

 عملکرد کارکنان چالش 

 جامعیت نداشتن ارزیابی عملکرد 

های مطلوب  کاربست

 ارزیابی عملکرد 

 ارزیابی بعد ساختاری 

 های حرفه ای تقویت بعد شایستگی

رشد و توسعه  

 خدمات 

مدیریت ارتباط با  

 مشتری

 انعطاف پذیری در جهت تامین نیازهای بانکی

 افزایش کیفیت خدمات بانکی

افزایش حجم  

 های با بازاریابی فعالیت

 ها توجه به موضوع رقابت با دیگر بانک

 ایجاد باور در مشتری 

 تغییرات ساختاری 
 ساختاری - ایجاد تغییرات مدیریتی

 عدم تمرکز ساختار 

 فرهنگ برند  ایشرایط زمینه
 

 ارزش درک شده 

 نگرش مصرف کننده 

 قدردانی مشتری 

 آگاهی در کارکنان از نگرانی مشتریان ایجاد 

 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 

 مسئولیت پذیری بیشتر

 گفتمان مناسب استفاده از 

راهبردها و  

 اقدامات 
 کوتاه مدت  استراتژی سازمان 

 تشخیص نیاز مشتریان 

 خلاقیت در حل مشکلات 
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 هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

 تصمیم گیری صحیح 

 ارتقا تفکرخلاق 

 آموزش کارکنان 

 پاسخ سریع سازمان به مشکل شناسایی شده 

 جبران خسارت به مشتری ناراضی 

 مشتریان رسیدگی به شکایت 

 بلندمدت 

 چشم انداز تبلیغات 

 برنامه ریزی تبلیغات 

 فرصت اثبات تعهد سازمان به مشتری 

 اختیار کارکنان 

 مهارت کارکنان 

 انگیزه کارکنان 

 بازاریابی 

 جذب 

 کمک به جذب مشتری جدید 

 جذب مشتری

 هزینه بالای کسب مشتری 

 نگهداشت 

 برند تقویت ارزش 

 تحقیقات بازار 

 درگیری عاطفی 

 رقابت شدید 

 تبلیغات

 کارآمد 

 کم کردن هزینه تبلیغات 

 نگرش به تبلیغات 

 ارائه تبلیغ مورد انتظار مخاطب 

 جذاب 
 نحوه اطلاع رسانی تبلیغات 

 حالت سرگرمی داشتن تبلیغات 

شرایط  

 گر مداخله

 عوامل محیطی 

 

 رفتاریعوامل 

 تجربه رفتار فیزیکی 

 ارزش درک شده مشتریان از سازمان 

 پیش بینی رفتار مصرف کننده 

 ارزیابی رفتار مشتریان 

 های اجتماعیاثبات اجتماعی توسط رسانه

 عدم برآورده کردن انتظارات مشتریان 

جلوگیری از شکست  

 خدمات 

 کاهش خرید از سازمان مشکل دار 

 ایجاد ارزش افزوده در زندگی مشتری 
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 هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

 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 

 اتلاف وقت توسط کارکنان 

 معطل کردن مشتری 

 زمان دیگر موکول کردن کار به 

سرعت عمل پایین  

 کارکنان 

 بی دقتی کارکنان 

 کندبودن کارکنان 

 پیامد

 وفاداری به برند 
 

 وفاداری عملی

 بدست آوردن مزیت رقابتی برای سازمان 

 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 

 تحمل بیشتر 

 ها کاهش حساسیت مشتریان به قیمت

 اعتماد برند 

 شایستگی برند 

 تمایز در تصویر برند نزد مشتری 

 براورده کردن نیاز مشتری از ادراکات 

 کنندگان به برند تمایل متوسط مصرف 

 حسن نیت برند 

 تقویت حس اعتماد مشتری 

 اعتماد به عرضه کنندگان خدمات 

 ایجاد حس اعتماد قوی بین برند و مشتری

 اطمینان به مشتری جهت برطرف کردن مشکلات 

 رضایت مشتری 

 

 مزیت رقابتی 
 شناسایی انتظارات مشتری 

 خاص تعلق امتیاز ویژه به مشتری  

 سهولت ارائه خدمات 
 بهبود بانکداری الکترونیک 

 برطرف کردن موانع خدمات الکترونیک 

 افزایش سود 

 

افزایش بهره وری  

 کارکنان 

 های مشتری مداری تقویت مهارت

 بکارگیری بومی کارکنان 
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 هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم 

تمرکز روی محصولات  

 جدید 

 های کم بهره دادن وام

 ویژه طرح سپرده گذاری با سود 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

 :است  شده  ارائه  MAXQDA20  افزارنرم   یی نها  یخروج  (۲)  شکل  در  نیهمچن

 

 
 ن یكورب  و اشتراوس مدل یدرخت نمودار -2شكل

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

  ، ارشد درصد   4۰درصد دارای تحصیلات کارشناسی،    %37دهد که  های دموگرافیک نمونه نشان می تحلیل ویژگی

  4۶درصد    ۲3  ،سال   45-3۶درصد  51،سال  35درصد دارای زیر    ۲۶درصد دکترا و بالاتر هستند. از لحاظ سن،    ۲3

 دهند.درصد از نمونه آماری را مردان تشکیل می   3/38درصد را زنان و    7/۶1سال به بالا  بودند. همچنین  

 ( بیان شده است: 3نتایج بدست آمده در رابطه با روایی و پایایی پرسشنامه در جدول )
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1404زمستان /  73پیاپی /  19 ۀدور

 مقادیر پایایی و روایی پرسشنامه -4جدول 

 پایایی اشتراكی پایایی تركیبی  آلفای كرونباخ متغیر
میانگین واریانس  

 (AVEاستخراجی )

 ۰.855 ۰.855 ۰.947 ۰.915 ارتباطات 

 ۰.951 ۰.795 ۰.795 ۰.935 ارزش درک شده 

 ۰.9۲4 ۰.859 ۰.859 ۰.83۶ ارزیابی عملکرد درست 

 ۰.893 ۰.738 ۰.738 ۰.8۲۰ استراتژی سازمان 

 ۰.988 ۰.9 ۰.9 ۰.987 اعتماد برند 

 ۰.8۶4 ۰.7۶1 ۰.7۶1 ۰.۶87 افزایش بهره وری کارکنان 

 ۰.988 ۰.9 ۰.9 ۰.987 بازاریابی  ی هاتیافزایش حجم فعال

 ۰.9۰4 ۰.7۰۲ ۰.7۰۲ ۰.857 افزایش سود 

 ۰.955 ۰.913 ۰.913 ۰.9۰5 بازاریابی 

 ۰.9 ۰.۶94 ۰.۶94 ۰.851 بلندمدت 

 ۰.884 ۰.718 ۰.718 ۰.8۰4 تبلیغات

 ۰.948 ۰.785 ۰.785 ۰.931 تشخیصی

 ۰.95۲ ۰.737 ۰.737 ۰.94۰ تصویر مناسب برند 

 ۰.97 ۰.943 ۰.943 ۰.939 تغییرات ساختاری 

 ۰.94 ۰.88۶ ۰.88۶ ۰.87۲ تمرکز روی محصولات جدید 

 ۰.93۲ ۰.775 ۰.775 ۰.9۰3 جایگاه برند 

 ۰.877 ۰.781 ۰.781 ۰.7۲۰ جذاب 

 ۰.955 ۰.913 ۰.913 ۰.9۰5 جذب 

 ۰.89 ۰.۶۶9 ۰.۶۶9 ۰.834 جلوگیری از شکست خدمات 

 ۰.938 ۰.883 ۰.883 ۰.87۰ حسن نیت برند 

 ۰.97 ۰.8۶7 ۰.8۶7 ۰.9۶۲ خشم مشتری

 ۰.93۲ ۰.87۲ ۰.87۲ ۰.854 رشد و توسعه خدمات 

 ۰.9۶7 ۰.7۶۶ ۰.7۶۶ ۰.9۶۲ بازآفرینیرضایت از 

 ۰.93۲ ۰.774 ۰.774 ۰.9۰3 رضایت عملکردی 

 ۰.89۶ ۰.74۲ ۰.74۲ ۰.8۲7 رضایت مشتری 

 ۰.9۶9 ۰.8۶۲ ۰.8۶۲ ۰.9۶۰ رضایت همه جانبه 

 ۰.951 ۰.9۰7 ۰.9۰7 ۰.898 سرعت عمل پایین کارکنان 

 ۰.794 ۰.794 ۰.885 ۰.74۰ سهولت ارایه خدمات 

 ۰.771 ۰.771 ۰.91۰ ۰.853 شایستگی برند 

 ۰.795 ۰.795 ۰.939 ۰.914 شخصیت داده به برند 
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 پایایی اشتراكی پایایی تركیبی  آلفای كرونباخ متغیر
میانگین واریانس  

 (AVEاستخراجی )

 ۰.934 ۰.934 ۰.977 ۰.9۶5 عدم مدیریت زمان توسط کارکنان 

 ۰.7۲9 ۰.7۲9 ۰.931 ۰.9۰7 عملکردی

 ۰.۶83 ۰.۶83 ۰.89۶ ۰.844 عوامل محیطی 

 ۰.۶8۲ ۰.۶8۲ ۰.915 ۰.883 عوامل رفتاری

 ۰.7۶۲ ۰.7۶۲ ۰.95۰ ۰.937 برند فرهنگ  

 ۰.759 ۰.759 ۰.94۰ ۰.9۲1 غیرمستقیم 

 ۰.87۲ ۰.87۲ ۰.93۲ ۰.854 مدیریت ارتباط با مشتری 

 ۰.9۰۰ ۰.9۰۰ ۰.988 ۰.987 مزیت رقابتی 

 ۰.899 ۰.899 ۰.947 ۰.887 مستقیم 

 ۰.۶88 ۰.۶88 ۰.957 ۰.949 مشتری مداری 

 ۰.۶۶8 ۰.۶۶8 ۰.889 ۰.83۲ نگهداشت 

 ۰.7۰8 ۰.7۰8 ۰.9۶4 ۰.959 وجهه برند 

 ۰.815 ۰.815 ۰.94۶ ۰.9۲4 وفاداری برند 

 ۰.74۲ ۰.74۲ ۰.945 ۰.93۰ وفاداری عملی

 ۰.7۲1 ۰.7۲1 ۰.91۲ ۰.871 وفاداری نگرشی 

 ۰.9۰۰ ۰.9۰۰ ۰.988 ۰.987 ارزیابی عملکرد  یهاچالش

 ۰.۶4۰ ۰.۶4۰ ۰.841 ۰.733 کارآمد 

 ۰.845 ۰.845 ۰.91۶ ۰.819 مطلوب ارزیابی عملکرد  ی هاکاربست

 ۰.۶31 ۰.۶31 ۰.93۲ ۰.931 کوتاه مدت 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

طریق مقدار    جهت بررسی توزیع متغیرها استفاده شد از  رنوفی اسم-کولموگروف  آزمونجهت بررسی مدل ابتدا از  

است. بنابراین فرض صفر رد    ۰5/۰اسمیرنوف برای متغیرهای پژوهش کمتر از  -کولموگروفسطح معناداری آزمون  

  شود. می باشد. و به این دلیل از نرم افزار مربعات جزئی استفاده  دیگر توزیع متغیرها نرمال نمی عبارتشود یا به می

حجم نمونه   بنابراین  است،  ۶/۰ها بیشتر از  نتیجه آزمون کی. ام. او نشان داد که مقدار کی. ام. او برای همه مقیاس 

حاضر در   رهایتمام متغ یبرا  پایایی آلفای کرونباخمقدار  از کفایت خوبی برای انجام تحلیل عاملی برخوردار است.

مرکب    یاییمقدار پا  .لازم برخوردار است  پایایی آلفای کرونباخاز     ریمتغ  نیبنابرا  باشدی م  7/۰از  شی مدل پژوهش پ

.  مرکب لازم برخوردار است  یاییاز پا  ریمتغ  نیبنابرا  باشدیم  7/۰  از  شبیحاضر در مدل پژوهش    رهایتمام متغ  یبرا 

همچنین بر اساس    .باشد   5/۰از   شتریب  پژوهش  مدل  در  حاضر  رهایمتغ  تمام  یبرا  یاشتراک  ییایپا  مقدارهمچنین  

نتایج بدست آمده مشخص شد که شروط روایی همگرا نیز برقرار است؛ از این رو روایی همگرا نیز مورد تایید قرار  
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  GOF( و شاخص  2R)  نییتع  بیضر  آزمونلاکر نیز روایی ابزار را مورد تایید قرار داد.  -گرفت. نتایج آزمون فورنل

ترین سنجه مورداستفاده برای ارزیابی ( نیز برازش مناسب مدل تحقیق را مورد تایید قرار داد. رایج۶98/۰)برابر با  

بینی مدل است و برابر با توان دوم  ( است این ضریب سنجه دقت پیش 2Rمدل ساختاری ضریب تعیین )مقدار  

زای معین است. این ازمون نشان از تاثیری دارد که شده یک سازه درون بینیهمبستگی میان مقادیر واقعی و پیش

دارند درونزا  متغیر  بر یک  برونزا  برای    .متغیرهای  فقط  معیار  درونزا محاسبه  هاسازه این  مورد    شودمیی  در  و 

نشان از برازش بهتر    ،هرچه مقدار ضریب تعیین یک مدل بیشتر باشد  .ی برونزا مقدار آن برابر با صفر استهاسازه 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است مقایسه  که به   ۶7/۰ ،33/۰ ،19/۰با سه مقدار    .اردمدل د

 (. 4)جدول    شوندیم

 
 آزمون ضریب تعیین  -5جدول 

 R-square 

 ۰.984 ارزش درک شده 

 ۰.143 استراتژی سازمان 

 ۰.۰۲5 اعتماد برند 

 ۰.8۲8 افزایش بهره وری کارکنان 

 ۰.58۲ بازاریابی  ی هاتیفعالافزایش حجم 

 ۰.۰11 افزایش سود 

 ۰.۲59 بازاریابی 

 ۰.9۶7 بلندمدت 

 ۰.15۰ تبلیغات

 ۰.91۶ تشخیصی

 ۰.9۶۶ تصویر مناسب برند 

 ۰.48۲ تغییرات ساختاری 

 ۰.874 تمرکز روی محصولات جدید 

 ۰.9۰5 جایگاه برند 

 ۰.911 جذاب 

 ۰.3۲4 جذب 

 ۰.۲۲۲ جلوگیری از شکست خدمات 

 ۰.913 حسن نیت برند 

 ۰.8۶1 رضایت از بازآفرینی

 ۰.9۰7 رضایت عملکردی 

 ۰.۲13 رضایت مشتری 
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 R-square 

 ۰.95۰ رضایت همه جانبه 

 ۰.9۰5 سرعت عمل پایین کارکنان 

 ۰.914 سهولت ارایه خدمات 

 ۰.۶۲1 شایستگی برند 

 ۰.77۰ شخصیت داده به برند 

 ۰.9۶1 عدم مدیریت زمان توسط کارکنان 

 ۰.9۰۲ عملکردی

 ۰.98۰ عوامل رفتاری

 ۰.۶88 غیرمستقیم 

 ۰.45۶ مدیریت ارتباط با مشتری 

 ۰.77۶ مزیت رقابتی 

 ۰.958 مستقیم 

 ۰.5۶5 نگهداشت 

 ۰.۰49 وفاداری برند 

 ۰.9۶3 وفاداری عملی

 ۰.۶48 وفاداری نگرشی 

 ۰.8۶4 ارزیابی عملکرد  یهاچالش

 ۰.۶84 کارآمد 

 ۰.8۰5 مطلوب ارزیابی عملکرد  ی هاکاربست

 ۰.۰۰4 کوتاه مدت 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

ی  مناسبی را  هاشاخص محقق    دهدیمدر مجموع مدل اندازه گیری ما از کیفیت مناسبی  برخودار است که نشان  

چندین معیار استفاده  برای اندازه گیری متغیرها انتخاب کرده است. برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از  

است. برازش مدل ساختاری با    T-value  ترین معیار ضرایب معناداری یا همان مقادیرشود که اولین و اساسی می

 ٪95بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان    9۶/1به این صورت است که این ضرایب باید از    Tاستفاده از ضرایب  

 (.3ها را تایید نمود )شکل  معنادار بودن آن 
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 داری مدل ساختاری درونی در حالت معنی  -3شكل 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب مربوط به متغیرهای پنهان درون  برای بررسی  زای  دومین معیار 

زا دارد و سه مقدار  زا بر یک متغیر درونی( مدل است. معیاری است که نشان از تأثیر متغیرهای برون )وابسته

که در یک مدل، یک  شود و درصورتی میبرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته    ۶7/۰و    33/۰،  19/۰

به بالا نشان    33/۰از    ضریب مسیرزا تحت تأثیر قرار گیرد، مقدار  ی برون زا توسط تنها یک یا دو سازه ی درون سازه 

 (. 4زاست )شکل  ی درون ی بین آن سازه و سازه از قوت رابطه 

سازی معادلات ساختاری یک ابزار پژوهشی رایج در علوم مدیریت، پزشکی و علوم اجتماعی در دو سه  مدل 

به بررسی اثرگذاری    SMART-PLSشده در این قسمت، با استفاده از  دهه اخیر بوده است. با توجه به مطالب بیان

های سنجش عوامل و ضریب تعیین عوامل  شود و در ادامه، شاخص مییا عدم اثرگذاری عوامل یادشده پرداخته  

 که اجرا گردید    SMART-PLSافزار  آمده از تحقیق میدانی در نرم دست های بهداده   گیرند.بررسی قرار می   مورد

 . ( بیان شده است۶و )   (5آن در جدول )نتایج  

های تحقیق مورد تایید قرار گرفته است. همانگونه  بر اساس نتایج به دست آمده مشخص شد که تمامی فرضیه

که توضیح داده شد نتایج حاصل از آزمون برازش مدل نیز نشان داد که مدل پیشنهادی تحقیق از اعتبار و برازش  

 مناسب برخوردار است. 
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 مدل ساختاری درونی در حالت تخمین ضرایب استاندارد -4شكل 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 
 آزمون فرضیات  -6جدول 

 tآماره  ضریب مسیر β متغیر ملاک بین متغیر پیش ردیف 

 718/4 8۲8/۰ بازآفرینی خدمات رضایت از  رشد و توسعه خدمات   .1

 853/3 3۲3/۰ رضایت از بازآفرینی خدمات  ارزیابی عملکرد درست   .2

 4۶5/۶ 599/۰ رضایت از بازآفرینی خدمات  مشتری مداری   .3

 858/۲ ۲۲7/۰ رضایت از بازآفرینی خدمات  وجهه برند   .4

 841/4 31۲/۰ رضایت از بازآفرینی خدمات  ارتباطات   .5

 835/5 1۲9/۰ استراتژی سازمان  بازآفرینی خدمات رضایت از   .6

 71۲/4 71۶/۰ بازاریابی  رضایت از بازآفرینی خدمات   .7

 975/3 4۲7/۰ تبلیغات رضایت از بازآفرینی خدمات   .8
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 tآماره  ضریب مسیر β متغیر ملاک بین متغیر پیش ردیف 

 1۲4/۶ 3۲1/۰ استراتژی سازمان  فرهنگ برند   .9

 1۲3/۲ 445/۰ بازاریابی  فرهنگ برند   .10

 31۲/۲ 77۲/۰ تبلیغات فرهنگ برند   .11

 175/5 415/۰ افزایش سود  استراتژی سازمان   .12

 ۶51/3 5۶1/۰ رضایت مشتری  استراتژی سازمان   .13

 514/5 7۲5/۰ وفاداری به برند  استراتژی سازمان   .14

 145/۶ ۶51/۰ اعتماد برند  استراتژی سازمان   .15

 51۲/3 457/۰ افزایش سود  بازاریابی   .16

 435/۲ ۲۲۲/۰ رضایت مشتری  بازاریابی   .17

 7۲۶/3 ۲3۶/۰ وفاداری به برند  بازاریابی   .18

 397/۲ 1۶7/۰ اعتماد برند  بازاریابی   .19

 7۲۶/4 371/۰ افزایش سود  تبلیغات  .20

 143/3 ۶۲1/۰ رضایت مشتری  تبلیغات  .21

 87۶/4 459/۰ وفاداری به برند  تبلیغات  .22

 87۶/4 ۲45/۰ اعتماد برند  تبلیغات  .23

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

 های نقش تعدیلگریآزمون فرضیه -7جدول 

 متغیر پیش بین 

 )متغیر مستقل( 

متغیر پیش بینی 

 شونده)متغیر وابسته( 

 متغیر 

 تعدلیگر 

 ضریب

 مسیر
 نتیجه آزمون آماره تی

 تایید فرضیه  1۲7/3 ۲34/۰ خشم مشتری استراتژی سازمان  رضایت از بازافرینی 

 تایید فرضیه  8۲5/5 ۲35/۰ خشم مشتری تبلیغات رضایت از باز افرینی

 تایید فرضیه  9۶4/۲ ۲57/۰ خشم مشتری بازاریابی  رضایت از باز افرینی

 تایید فرضیه  ۲1۶/3 381/۰ عوامل محیطی  استراتژی سازمان  رضایت از باز افرینی

 تایید فرضیه  894/4 3۲1/۰ عوامل محیطی  تبلیغات رضایت از باز افرینی

 تایید فرضیه  ۶15/3 ۶۲1/۰ عوامل محیطی  بازاریابی  رضایت از باز افرینی

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

 گیری  نتیجه

ی  به برند در صنعت بانکدار  یبر وفادار دیخدمات با تاک ینیاز بازآفر تیمدل رضا یطراحهدف از پژوهش حاضر، 

زیادی در رابطه با پیامدهای مثبت  بود. بازآفرینی خدمات، مفهومی کلیدی در صنعت بانکداری است و مطالعات  

بازآفرینی خدمات انجام شده است. اما ادبیات بازاریابی از کمبود مطالعات تجربی در رابطه با عوامل موثر بر موفقیت  



 و همکاران  ی انیآشت یلطف نیحس دمحمدیس...  /   به برند در  یبر وفادار دیخدمات با تاک  ینیاز بازآفر تیمدل رضا یطراح   / 272

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1404زمستان /  73پیاپی /  19 ۀدور

های میدانی برای بررسی عوامل دخیل در  برد؛ به شکلی که تعداد بسیار اندکی پژوهش بازآفرینی خدمات رنج می

های مشتری  (. براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص Nadiri, 2016بازآفرینی خدمات انجام شده است ) 

ارتباطات   و  مستقیم  ارتباطات  برند،  مناسب  تصویر  برند،  جایگاه  عملکردی،  مداری  مشتری  تشخیصی،  مداری 

ارزیابی عملکرد، کاربست غیرمستقیم، چالش  افزایش حجم های  ارزیابی عملکرد، مدیریت مشتری،  های مطلوب 

پژوهش انتخاب شدند.    مدل  نیتدو های شرایط علی درهای با بازاریابی، تغییرات ساختاری به عنوان مقوله فعالیت

  در  خدمات  ینیبازآفرمحوری و تغییرات متناسب )به منزله شرایط علی در  ری دهد که مشتاین یافته نشان می 

مداری  ی( منجر به ایجاد رضایت در بین مشتریان خواهد شد. شاید بتوان گفت که رویکرد مشتری بانکدار  صنعت

باعث خواهد شد که در صورت بروز احتمالی شکست در خدمات، نارضایتی برگشت ناپذیر مشتری رخ ندهد و بدین  

ترتیب سازمان فرصت خواهد داشت تا با اقدامات اصلاحی، رضایت مشتری را اعاده نماید. این یافته با نتایج محققان  

های ارزش درک شده و شخصیت دادن  (. شاخص  Cai et al, 2021; Harrison-Walker, 2019دیگر مطابقت دارد )

وهش انتخاب شدند. نتیجه بدست آمده نشان داد که خلق  پژ مدل نیتدو ای درهای زمینه به برند به عنوان مقوله 

زمینه بعنوان  برندسازی  اقدامات صحیح  از طریق  عمل  ارزش  بانکداری  در  بازآفرینی خدمات  برای  کند.  میای 

ت و خدمات ارزشمند از نظر مشتریان را دارا باشند به مزیت رقابتی شرکتهایی که توانایی فراهم آوردن محصولا

ها بوده و در سالهای اخیر تبدیل ارزش ادراک شده مشتری امری ضروری برای سازمآن   مهمی دست خواهند یافت.

ارزش درک شده عبارت است از تفاوت میان ارزیابی مشتری از  .  به کانون توجه استراتژیهای بازاریابی شده است

ارزش درک شده مقایسه آن چیزی    های آن،به عبارتیو حتی جایگزین  ی یک خدمت یا کالاهاتمامی مزایا و هزینه 

(. بنابراین  Babin et al, 2021)آورد    دهد در مقابل آنچه به دست می  ت از دست میاست که مشتری در معاملا

سازمانی که بتواند ارزش بیشتری را به مشتریان ارائه دهد، نوعی از احساس رضایت را در مشتری ایجاد خواهد  

ای که پرداخت کرده، محصول یا خدمت ارزشمندی  رسد که در ازای هزینهکرد؛ چرا که مشتری به این ذهنیت می

 ,Akhtar et al, 2018, Weberهای سایر محققان مطابقت دارد )را به دست آورده است. نتیجه به دست آمده با یافته

K., & Hsu, 2022 .) 

های  های رضایت همه جانبه و رضایت از عملکرد به عنوان مقولهبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص 

  عنوان  به  را  مشتری  رضایت  میزان،  خدماتی  یا  تولیدی  یهاپژوهش  انتخاب شدند. سازمان   مدل  نیتدو  محوری در

  اهمیت.  است  افزایش  درحال  همچنان   روند  این  و  کنند   می  قلمداد  خود  کار  کیفیت  سنجش  برای  مهم  معیاری

  از   یکی  مشتری  رضایت  که  طوری  به.  گردد  برمی  جهانی  سطح  در  رقابت  به  که  است  چیزی  او  رضایت  و  مشتری

  نگرش   یا  احساس،  مشتری  باشد. رضایت  می  سازمانی  تعالی  یهامدل   و  کیفیت  مدیریت  یهانظام   ابعاد  ترین  اصلی

  خریدار  شدن مشمئز یا بردن لذت عبارتی به.  است  آن از  استفاده از  بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری

  خدمات  یا  محصول(  عملکرد  از  حاصل  نتیجه  یا)  عملکرد  مقایسه  از  پس  خدمات   و  محصول  عملکرد  به  نسبت

 ارزیابی  به  که  است  احساسی  پاسخ  یک  نارضایتی/رضایت.  است  بوده  وی  انتظار  آنچه  با  مقایسه  در  شده  خریداری

،  است   خدمت  یا  محصول  از  مشتری  ارزیابی،  رضایت.  شود  می  داده،  است  شده  ارایه  یا  مصرف  که  خدمتی  یا  کالا  از

  ارضای   در  شکست  نه.  یا  است  کرده  ارضا  را  مشتریان  انتظارات  و  نیازها  خدمت  یا  محصول  آیا  که  این  به  توجه  با
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های  شد. نتیجه بدست آمده با یافته  خواهد  خدمت  یا  محصول  به  نسبت  رضایت  عدم  به  منجر  انتظارات  و  نیازها

 (.  Osakwe et al, 2021; Huang et al, 2021سایر محققان مطابقت دارد )

شاخص  پژوهش،  ثانویه  کدگذاری  نتایج  و  براساس  رفتاری  عوامل  عدم  های  خدمات،  از شکست  جلوگیری 

پژوهش     مدل  نیتدو  های مداخله ای درمدیریت زمان توسط کارکنان، سرعت عمل پایین کارکنان به عنوان مقوله 

 سطح.  کنندیم  تجربه  را  یمشتر  با  وقفه  یب  تماس  معمولاً  مقدم،  خط  کارمندان  ،یبانکدار   نهیزم  در  انتخاب شدند.

  ل ی تبد  استثنا  نه   و  هنجار  کی  به   را  خدمات  شکست  خدمات،  یبعد  چند  یژگیو  با  همراه  یانسان  مشارکت  یبالا

گر اعم از عملکرد ضعیف کارکنان  توان اذعان داشت که عوامل مداخلهبا استناد به نتیجه بدست آمده می . کندمی

خط مقدم باعث خواهد شد که احساس نارضایتی در مشتریان شکل گیرد. احساس رضایت زمانی در مشتری ایجاد  

های وی انجام  های برای برطرف کردن خواسته شود که مطمئن شود سازمان و کارکنان آن، تلاش متعهدآن می

دهند. اگر چنین ادراکی در مشتری شکل نگیرد، نه تنها رضایتی حاصل نخواهد شد؛ بلکه حالت نارضایتی و  می

  کارکنان   با  انیمشتر  اتیشکا  از  درصد  ۶۶  به  کینزد  نکهیا  به  توجه  باحتی خشم در مشتریان شکل خواهد گرفت.  

  منابع   از  یجدا .  شود  برآورد  حد  از  شی ب  تواندیم  ندرت  به  هاآن  پاسخ  بودن  یانتقاد  شود،می  آغاز  مقدم  خط

 ,Wei et al)  کند  کمک  هاآن  خدمات  یاب ی باز  عملکرد  بهبود  به  است  ممکن  زی ن  مقدم  خط  کارکنان  رفتار  ،یسازمان

 ,Rifi, A., & Mostafa, 2021; Zhang et alهای سایر محققان مطابقت دارد )نتایج به دست آمده با یافته  .(2022

شاخص 2022 پژوهش،  ثانویه  کدگذاری  نتایج  براساس  استراتژی (.  و  های  جذب  بلندمدت،  و  مدت  کوتاه  های 

مقوله  عنوان  به  جذاب  و  کارآمد  تبلیغات  درنگهداشت،  راهبردی  شدند.    مدل  نیتدو  های  انتخاب  پژوهش 

.  گردد  حاصل  خدمات  ینیبازآفر  از  تیرضا  تا  شود  انجام  نقص  یب  و  کامل  صورت  به  دیبا  یمشتر  به  یدهخدمات 

  خدمات   زین  ید یتول  یهاسازمآن   در  یحت  است  گرفته  قرار  اشاره  مورد  زین  خدمات«  یرگیچ  منطق»  در  که  همانگونه

  سازمان   کی  در  موضوع  نیا  که  است  ی هیبد.  کندمی  فایا  یو  تیرضا  در  را  سهم  نیشتریب  یمشتر  به  شده   ارائه

های بلندمدت و کوتاه  بدیهی است که مقصود از استراتژی   .کندمی   دایپ  یشتریب  مصداق  بانک  مانند  محور  خدمات

برنامه  خواستهمدت،  و  نیازها  آن  در  که  است  مشتری هایی  اگر  باشد.  شده  لحاظ  مشتریان  در  های  محوری 

های سازمانی )اعم از بلند یا کوتاه مدت( نهادینه شده باشد در این صورت احتمال ایجاد رضایت در بین  استراتژی 

تواند سطح های سازمان می مشتریان افزایش خواهد یافت. در مقابل بی توجهی به »مشتری« در تدوین استراتژی 

تواند پیامدهای  رضایت را تا حد زیادی کاهش داده و حتی منجر به نارضایتی کامل مشتریان گردد که این امر می 

 ,Wang et al)  است  همسو  نیشیپ  قانمحق  جینتا  با  افتهی  نیابسیار منفی برای سازمان به همراه داشته باشد.  

2010; Honora et al, 2022).  های وفاداری عملی، وفاداری نگرشی،  براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

شایستگی برند و حسن نیت برند، مزیت رقابتی، سهولت ارائه خدمات، افزایش بهره وری کارکنان، تمرکز روی  

توان  پژوهش انتخاب شدند. اگرچه وفاداری را می   مدل  نیتدو  های پیامدها درمحصولات جدید به عنوان مقوله 

کلید طلایی سازمان برای افزایش سهم بازار و بهبود سودآوری در نظر گرفت، اما نکته حائز اهمیت آن است که 

واهد بود. با  گذرد؛ بنابراین ایجاد رضایت در مشتریان مقدم بر وفاداری خوفاداری از مسیر »رضایت مشتری« می

شود که موفقیت سازمان در بازآفریی خدمات در ابتدا  میهای بدست آمده در این تحقیق مشخص  عنایت به یافته
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ساز ایجاد وفاداری در بین مشتریان خواهد  گیری رضایت در مشتریان شده و این رضایت، خود زمینهمنجر به شکل 

  از   درصد  85  تا  ۶5  که  آنست  انیمشتر  ی تمندیرضا  مشکل  که  است  داده  نشان  اندداده   انجام  که  یقاتیتحقشد.  

 مراجعه   محصولات  مجدد  دی خر  یبرا  گری د  یلیدلا  به  اند،یراض  یلیخ  یحت  ای  و  یراضـ  که  اندکرده   انیب  که  یکسان

 Liu et)  اندکرده یم  استفاده  زین(  رقبا) کنندگان  عرضه  ریسا  محصولات  از  همزمان  افراد  نیا  درصد   4۰  و  اندنکرده 

al, 2011).   

(.  Elbaz et al, 2023; Jose et al, 2021های سایر محققان مطابقت دارد )نتیجه حاصل از این تحقیق با یافته

داری دارد. با توجه  تأثیر معنی  رضایت از بازآفرینی خدمات  آزمون فرضیه اولّ نشان داد که رشد و توسعه خدمات بر

با توجه به اینکه    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از     718/4به آماره تی برابر  با   

بر اساس نتیجه بدست آمده در این تحقیق  .  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد   8۲8/۰میزان ضریب استاندارد   

دهی به مشتری باید به صورت کامل و بی نقص انجام شود تا رضایت از بازآفرینی شود که خدمات میمشخص  

در  خدمات   حتی  است  گرفته  قرار  اشاره  مورد  نیز  خدمات«  چیرگی  »منطق  در  که  همانگونه  گردد.  حاصل 

کند. بدیهی است که  می های تولیدی نیز خدمات ارائه شده به مشتری بیشترین سهم را در رضایت وی ایفا  سازمآن 

کند. این یافته با نتایج محققان  میاین موضوع در یک سازمان خدمات محور مانند بانک مصداق بیشتری پیدا  

رضایت    (. آزمون فرضیه دوم حاکی از آن است که ارزیابی عملکرد درست برWang et al, 2023پیشین همسو است )

است، نتیجه   1.9۶که بیشتر از     853/3داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با   تأثیر معنی  از بازآفرینی خدمات

است بنابراین تأثیر مثبت و قوی   3۲3/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .ودشمیگیریم فرضیه تأیید می

ها تلاش »واقعی« بیشتری برای  ارزیابی عملکرد و نظارت مستقیم بر کار کارمندان باعث خواهد شد که آن.  دارد

جلب رضایت مشتریان انجام دهند. در زمان بروز شکست نیز کارمندی که تحت نظارت مستقیم مافوق باشد تلاش  

بیشتری خواهد کرد تا بخشش و رضایت مشتری را جلب نماید. این یافته با نتایج سایر محققان همخوانی دارد  

(Azizi et al, 2022; Honoral et al, 2022آزمون فرضیه سوم نشان داد که مشتری مداری بر .)   رضایت از بازآفرینی

گیریم فرضیه است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از     4۶5/۶آماره تی برابر  با     داری دارد.با توجه بهتأثیر معنی  خدمات

  اساس   بر.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد    599/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیتأیید  

  انیمشتر به گذاشتن ارزش جهت لازم یرفتارها که یسازمان فرهنگ ینوع از  است عبارت یمدار  یمشتر فیتعر

  برداشت   از  است  عبارت  یمدار   یمشتر  گرید   یفیتعر  اساس  بر  نیهمچن.  دینمایم  جادیا  ممکن  شکل  نیبهتر  به  را

مداری در  شود که مشتری میبر اساس این تعریف مشخص  .هاآن  انتظارات و  هاخواسته  شدن برآورده از انیمشتر

استراتژی  پژوهشقلب  نتایج  با  یافته  این  که  دارد  قرار  خدمات  بازآفریی  استهای  همسو  محققان  سایر   های 

(Amoako et al, 2023; Rifi, A., & Mostafa, 2021)رضایت از   . آزمون فرضیه چهارم نشان داد که وجهه برند بر

از     858/۲داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  تأثیر معنی  بازآفرینی خدمات است، نتیجه   1.9۶که بیشتر 

است بنابراین تأثیر مثبت و قوی     ۲۲7/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد     .شودمیگیریم فرضیه تأیید  می

  ی های ژگیو  و  دانش  اساس  بر  شرکت   کی   از  نایمشتر  یکل  برداشت  و  درک  عنوان  به   تواند  یم  برند   وجهه.  دارد

  همکاران،  و   المبارک)  شود  فیتعر  اند،  کرده  پردازش  خود  ذهن  در  سپس  و  آورده  دست  به  هاآن  که  هاشرکت 
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  به   را  مثبت  ریتصو  کی  تا کنند  یم  کار  فعال   طور  به  مشاغل  از  یار یبس  کار،  و کسب  یرقابت  یفضا  کی  در(.  ۲۰19

 یخوب   به  خود،  از  مناسب  ریتصو  ارائه  در  که  یشرکت.  دهند  ارائه  مردم  عموم  و  یمال  جامعه  سهامداران،  ان،یمشتر

های سایر  نتیجه بدست آمده در این تحقیق با یافته   .شد  خواهد  روبرو  یمختلف  مشکلات  با  احتمالاً  نکند،  عمل

رضایت از    فرضیه پنجم نشان داد که ارتباطات بر(. آزمون  Jung et al, 2017; Cai et al, 2018محققان هسو است )

از     841/4داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  تأثیر معنی  بازآفرینی خدمات است، نتیجه   1.9۶که بیشتر 

است بنابراین تأثیر مثبت و قوی    31۲/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودمیگیریم فرضیه تأیید  می

نتیجه بدست آمده در این فرضیه بار دیگر اهمیت برقراری ارتباطات نزدیک با مشتری بعنوان یک استراتژی  .  دارد

کند. هنگامی که سطح ارتباطات  میهای احتمالی خدمات را خاطرنشان  موثر برای بخشش مشتری در برابر شکست 

گیرد. لذا در  برند/ سازمان شکل می بین سازمان و مشتری بالا باشد، نوعی احساس عاطفی نیز بین مشتری با  

صورت مواجهه با شکست خدمات، مشتری این فرصت را به سازمان می دهد که اشتباه خویش را جبران کند.  

(.   Lv et al, 2022; Babin et al, 2021نتایج سایر محققان با نتیجه بدست آمده در پژوهش حاضر همسو است ) 

داری دارد. با توجه  استراتژی سازمان تأثیر معنی آزمون فرضیه ششم نشان داد که رضایت از بازآفرینی خدمات بر

با توجه به اینکه میزان    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از     835/5به آماره تی برابر  با  

شود که سازمان،  میخص  بر اساس این نتیجه مش.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد   1۲9/۰ضریب استاندارد  

های آتی خود را با آن همراستا  گیرد و استراتژی رضایت از بازآفرینی خدمات را به منزله فیدبک مشتری در نظر می 

های پیشین اشاره نشده است؛ اما نتایج برخی از محققان تا حدی  کند. اگرچه مشخصا به این مساله در پژوهش می

 . (Wang et al, 2010; Azizi et al, 2022با نتیجه بدست آمده در پژوهش حاضر همسو است )

داری دارد. با توجه به بازاریابی تأثیر معنی  آزمون فرضیه هفتم نشان داد که رضایت از بازآفرینی خدمات بر

با توجه به اینکه میزان    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می   1.9۶که بیشتر از     71۲/4آماره تی برابر  با  

این نتیجه اهمیت رضایت از بازآفرینی خدمات  .  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد  71۶/۰ضریب استاندارد  

سازد که در فضای مشتری محور امروزی،  دهد و آشکار میبعنوان یک عامل موثر در اقدامات بازاریابی را نشان می

نیز تا حد زیادی به پاسخاستراتژی  بازاریابی سازمان   جی نتا  با  افته ی  نیاهای رفتاری مشتری بستگی دارد.  های 

آزمون فرضیه هشتم نشان داد که رضایت از     .(Wang et al, 2020; Qin et al, 2023)   است  همسو  نیشیپ  قانمحق

است،    1.9۶که بیشتر از    975/3داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  تبلیغات تأثیر معنی  بازآفرینی خدمات بر

است بنابراین تأثیر مثبت    4۲7/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  نتیجه می

دهد که  رود عکس این حالت وجود داشته باشد، اما نتیجه بدست آمده نشان می اگرچه انتظار می .  و قوی دارد

  افته ی  نیاتواند بر شکل و محتوی تبلیغات بازرگانی یک سازمان تاثیر داشته باشد.  ها و رفتارهای مشتریان می پاسخ 

آزمون فرضیه نهم نشان داد که    .(Huang et al, 2021; Honora et al, 2022)  است  همسو  ن یشیپ  محققان  جینتا  با

  1.9۶که بیشتر از    1۲4/۶داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  استراتژی سازمان تأثیر معنی  فرهنگ برند بر

است بنابراین تأثیر    3۲1/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می

  نده یآ  یشروهایپ  و  رهبران  تواند  یم  باشد  برخوردار  یمتعادل  و  موثر  برند  فرهنگ  از   که  یشرکت.  مثبت و قوی دارد
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  هاآن   شود  یم  باعث  ها،آن   یهاتلاش   از  یقدردان  و  کارمندان  در  مستمر  زهیانگ  جادیا  با  رایز  کند  تیترب  را  صنعت  آن

  که   یشرکت  ن،یا  بر  علاوه.  باشند  داشته  تعامل  شرکت،  کار  و  کسب  یهات یفعال  همه  در  یراهبرد  و  یاحساس  نظر  از

  ن ی ا  .بپوشاند  عمل  جامعه  برند،  یهاوعده   به  شرکت،  یرونی ب  و  یدرون  سطوح  در  تواند  یم  دارد  یمناسب  برند  فرهنگ

آزمون فرضیه دهم نشان   .(Syahril et al, 2021; Honora et al, 2022) است همسو نیشیپ محققان جینتا با افتهی

  1.9۶است که بیشتر از    ۲/ 1۲3داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  بازاریابی تأثیر معنی  داد که فرهنگ برند  بر

است بنابراین تأثیر    445/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می

  ف یوظا  از  یآرام  انیجر  به  منجر  باشد،  ثمربخش  و  محرک  ،یکل  طیمح  و  مناسب  فرهنگ  یوقت.  مثبت و قوی دارد

  است  ی روشن و مشخص یشغل اهداف و ن یقوان رویپ برند فرهنگ رایز شود یم کارمندان همه یبرا ها ت یمسئول و

  ن ی شیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیا  .است  استفاده  قابل  کارآموزان  تا  گرفته  تیر یمد  از  شرکت  کی  افراد  همه  یبرا  که

  آزمون فرضیه یازدهم حاکی از آن است که فرهنگ برند  بر   .(Wang et al, 2020; Jose et al, 2021)  است  همسو

گیریم است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از       31۲/۲داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  تبلیغات تأثیر معنی

.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد   7۲۲/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیفرضیه تأیید  

  ان یمشتر  انیم  در   و   صنعت آن  در   را  خود  خاص  گاهیجا  شرکت،  ک ی  شود  یم  باعث  متعادل  و  کارآمد  برند  فرهنگ

  خدمات  و  محصولات  تیفیک  ،ی مشتر  خدمات  سطح.،  برند  انیب  رایز  آورد  وجود  به  را  خود  قدرتمند  راثیم  و  کند  باز

  همسو   نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیا.  شود  یم  هدف  بازار  از  دیجد  انیمشتر  جذب  باعث  ،ی مشتر  به  شده  ارائه

  آزمون فرضیه دوازدهم حاکی از آن است که استراتژی سازمان بر   .(Osakwe et al, 2021; Kim et al, 2022)  است

گیریم است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از     8۲5/۶داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  باافزایش سود تأثیر معنی

در  . است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد  415/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد     .شودمیفرضیه تأیید  

تبیین این یافته باید اشاره کرد که سودآوری یک سازمان به عملکرد و اقدامات آن بستگی دارد که خود تحت تاثیر  

تواند سهم بازاری و فروش سازمان را استراتژی قرار دارد. اگر استراتژی به درستی تدوین و پیاده سازی شود می

   .( Azizi et al, 2022; Weber et al, 2022)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیاهبود بخشد.  ب

داری دارد. با  رضایت مشتری تأثیر معنی  آزمون فرضیه سیزدهم حاکی از آن است که استراتژی سازمان بر

با توجه به اینکه    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از     ۶53/3توجه به آماره تی برابر  با  

دهد که اگر استراتژی  این یافته نشان می.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد  5۶1/۰میزان ضریب استاندارد

شود تا خدمات ارائه شده همخوانی بیشتری با  میسازمان »مشتری محور« باشد در این صورت تلاشهایی انجام  

  همسو   نیشیپ محققان  جینتا  با  افتهی  نی اشود.  می نیاز مشتری داشته باشد و بدین ترتیب رضایت مشتری حاصل 

وفاداری   آزمون فرضیه چهاردهم نشان داد که استراتژی سازمان بر .(Wang et al, 2010; Wei et al, 2022) است

گیریم فرضیه است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از      514/5داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  به برند تأثیر معنی

وفاداری  .  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد   7۲5/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودمیتأیید  

های  مشتری بدین معنی است که مشتری تکرار خرید از خود نشان دهد و این امر تا حد زیادی ناشی از استراتژی 

  همسو   نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیاباشد.  سازمان اعم از روش فروش، تبلیغات، آمیخته بازاریابی و غیره می 
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اعتماد برند تأثیر    فرضیه پانزدهم نشان داد که استراتژی سازمان بر  .(Weber et al, 2022; Jung et al, 2017)  است

گیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از      145/۶داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با   معنی

ترین  اعتماد محوری .  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد   ۰/ ۶51با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودمی

هایش را به شکلی تدوین و پیاده  گیری رابطه بین سازمان و مشتری است. اگر سازمان استراتژی مولفه در شکل 

کند که خیرخواهی و صداقت خود را به مشتری نشان دهد در این صورت احتمال این که اعتماد مشتری افزایش  

فرضیه    .(Liu et al, 2021; Zhang et al, 2022)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیاشود.  میبد، بیشتر  یا

که     51۲/3داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  افزایش سود تأثیر معنی  شانزدهم نشان داد که بازاریابی بر

است     457/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶بیشتر از  

های تجاری تبدیل  امروزه بازاریابی بعنوان یک مولفه اساسی در موفقیت سازمآن. بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد

شده است. صرف نظر از اقدامات صورت گرفته توسط سازمان، اگر اقدامات بازاریابی به خوبی صورت نگیرد، میزان  

  . ( Wang et al, 2020; Qin et al, 2023)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیافروش کاهش خواهد یافت.  

داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  رضایت مشتری تأثیر معنی  آزمون فرضیه هفدهم نشان داد که بازاریابی بر

با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از     435/۲

(  خدمات  ای  کالاها)  محصول  ارزش  نیب  ارتباط  یبرا  تلاش  به  یابیبازار..  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد  ۲۲۲/۰

  به   یابیبازار  کوچک  توابع  از  یکی  فروش  یول  است؛  معروف  زین  فروش  هنر  به  یابیبازار.  شودمی  گفته  یمشتر   و

 با   افتهی  نیاتواند بر رضایت مشتری از سازمان تاثیر گذار باشد.  از این رو نحوه اقدامات بازاریابی می  .دیآی م  حساب

فرضیه هیجدهم نشان داد که بازاریابی   . (Lv et al, 2010; Hossain et al, 2021)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا

از     7۲۶/3داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  باوفاداری به برند تأثیر معنی  بر است، نتیجه   1.9۶که بیشتر 

است بنابراین تأثیر مثبت و قوی     ۲3۶/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  می

شود بلکه شامل کلیه اقداماتی است که باعث  میبر خلاف تصور رایج بازاریابی صرفا به تبلیغات خلاصه ن  .دارد

شود؛ و تداوم رابطه مشتری/سازمان همان چیزی است که به آن وفاداری  میتداوم رابطه بین سازمان و مشتری  

فرضیه نوزدهم   .(Chan et al, 2023; Honora et al, 2022)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیا  می گویند.

  1.9۶که بیشتر از    397/۲داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با   اعتماد برند تأثیر معنی  ان داد که بازاریابی برنش

است بنابراین تأثیر   1۶7/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد   .شودمیگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می

با توجه به ابعادی که برای اعتماد تعریف شده است؛ اقدامات بازاریابی باید به شکلی باشد که  .  مثبت و قوی دارد

ها  ها و حتی خیرخواهی شرکت را نشان دهد. اگر اقدامات بازاریابی این شاخصه صداقت، توانمندی، عمل به وعده 

باشد منجر به شکل  اعتماد مشتری خواهد شد.  را داشته    است   همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افته ی  نیاگیری 

(Wang et al, 2010; Honora et al, 2022) . 

  7۲۶/4داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  افزایش سود تأثیر معنی  فرضیه بیستم نشان داد که تبلیغات بر

  371/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد     .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از  

  امور   در  حیصح  تیریمد  داشتن  خدمات  و  کالا  عرضه  و  یتکنولوژ   عصر  در.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد 
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  ت یموفق  عوامل  جمله از  یتجار  غاتیتبل.  است مهم اریبس  یتجار   یرقبا  نیب   در  تیموفق  یبرا   غاتیتبل  و یابیبازار

 یتلاش  غاتی تبل.  کرد  یمعرف  همگان  به  را  هاآن   توانیم  غاتیتبل  واسطه  به  که   است  خدمات  عرضه  ای  و  کالا  کی

  به  امیپ  رساندن  یمعنا  به  غات یتبل  گرید   یعبارت  به.  مخاطبان  با  میمستق  ریغ  هیسو  دو  ارتباط  کی  جادیا  یبرا  است

  ن یا .  است  مخاطبان  دانش  و   رفتار  در   یدگرگون  و  نگرش  ر ییتغ  و  جادیا  منظور  به  ارتباط  یبرقرار   قیطر  از  گرانید

فرضیه بیست و یک نشان داد    .(Chen et al, 2021; Elbaz et al, 2023)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی

است،    1.9۶که بیشتر از     143/3داری دارد. با توجه به آماره تی برابر  با  رضایت مشتری تأثیر معنی  که تبلیغات بر

است بنابراین تأثیر مثبت و    ۶۲1/۰با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  نتیجه می

های مختلفی چون آگاهی بخشی، ایجاد یک حس مثبت و غیره می تواند باعث رضایت  تبلیغات از جنبه.  قوی دارد

مشتری شود. هنگامی که تبلیغات به درستی طراحی شوند باعث جلب مشتری شده و بدین ترتیب زمینه لازم  

 Harrison-Walker, 2019; Li)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیاوی را فراهم می کند.    برای رضایت

et al, 2022).  داری دارد. با توجه به آماره  وفاداری به برند تأثیر معنی  فرضیه بیست و دوم نشان داد که تبلیغات بر

با توجه به اینکه میزان ضریب   .شودمیگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از  87۶/4تی برابر  با 

 ییبسزا  ریتاث  زین  مردم  نیب  یاجتماع  روابط  در  غات یتبل.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد  459/۰استاندارد  

  ریتاث  زین  مردم  یاجتماع  ساختار  در  تواندیم  یحت  که  جانبه  همه  یارتباط  است  ارتباط  ینوع  غیتبل  واقع  در.  دارد

. تبلیغات درست نه تنها رضایت مشتری  شود  گریکدی  از  هاآن  یدور  ای  یکینزد  موجب  یفرهنگ  نظر  از  و  گذاشته

 ;Jung et al, 2017)  است  همسو  نیشیپ   محققان  جینتا  با  افتهی  نیابلکه وفاداری وی را نیز به همراه خواهد داشت.  

Amoako et al, 2023).  داری دارد. با توجه  اعتماد برند تأثیر معنی  فرضیه بیست و سوم نشان داد که تبلیغات بر

با توجه به اینکه میزان    .شودمیگیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1.9۶که بیشتر از    87۶/4به آماره تی برابر  با  

  شده  لیتبد  کیتکن  و  صنعت  کی  به  غاتیتبل  امروزه.  است بنابراین تأثیر مثبت و قوی دارد  ۲45/۰ضریب استاندارد  

  امروزه . شد خواهد بازار از یشتریب سهم  صاحب کند عمل موفقر آن در بتواند که یسازمان ای و شرکت هر و است

  و   خود  یکشورها   مرز  از  عبور  فکر  به  گذشته   از  شیب  هاشرکت   و  است  گرفته  خود  به  یالملل  نیب  شکل  غاتیتبل

مثبت    .هستند  یجهان  یبازارها   به  دنیرس رفتاری  ایجاد تمایلات  تبلیغات در  بالای  اهمیت  بار دیگر  یافته  این 

 ,Chan et al, 2023; Honora et al)  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیادهد.  مشتریان را نشان می 

تاثیر رضایت از بازافرینی های بیست چهارم تا بیست و ششم نقش تعدیلگری خشم مشتری را در  فرضیه  .(2022

استراتژی سازمان بر  نشان میخدمات  تبلیغات  و  بازاریابی    از   یمتعدد  فیتعار  یشناس  روان  اصطلاح  در   دهد.، 

 خشم«»  ینیع  فیتعر  گر،ید  جاناتیه  از  یاری بس  همچون  شناسان،  روان  از  یبرخ   نظر  طبق.  اند  شده  ارائه  خشم«»

  و یپرخاشگر   نفرت،  مثل  همنوع  یجانی ه  یهاواکنش   با  خشم  مفهوم  که  است  آن  خاطر  به  نیا  و  است  دشوار  زین

  نسبتاً   یفیتعر  به  یابی  دست  یبرا  ف،یتعار  نیتر  جامع  از  ی کی  لیتکم  با  نجایا  در  ن،یبنابرا.  زدیآم  یدرم  خصومت

 و  ی قیحق)  ی هاتیموقع  از  یانواع  در  که  است  یقو  نسبتاً  یجانیه  واکنش  کی  خشم: »گفت  توان  یم  مانع،   و  جامع

  واقع   حمله   ای  دیتهد  مورد  و  متعلّقات  شدن  ربوده  گران،ید  مورد  یب  مداخله  شدن،  دهیکش  بند  به  همانند(  یالیخ  ای

  پرخاشگرانه  یرفتارها اغلب، و است همراه انهیزجویست افکار و کیولوژیزیف یختگیبرانگ با و گردد یم ظاهر شدن
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  به   لازم.  یناکام  ی نیب  شیپ.  هدف؛  به   دنیرس  از  یناکام:   هستند  خشم  بروز  کننده  عیتسر  عامل  دو .   دارد  دنبال  به

  ا ی  کند  خود  درون  متوجه  را  خود  خشم  است   ممکن  فرد  شود،  ی نم  یمنته  یپرخاشگر   به  لزوماً  خشم  که  است  ذکر

. این مساله از لحاظ بازآفرینی خدمات حائز  زدیبر  رونیب  را  خود  خشم  یکلام  لیوسا  کمک  با   فقط  است  ممکن

توان گفت آنچه بیش از رضایت اهمیت دارد، جلوگیری از خشم مشتری است.  اهمیت زیادی است و حتی می 

 ;Chen et al, 2021اند. )تاکنون محققان دیگری نیز به اهمیت و تاثیرگذاری خشم و عصبانیت مشتری اشاره کرده 

Elbaz et al, 2023). عوامل محیطی بر تاثیر رضایت از باز افرینی بر استراتژی  بیست و هفتم نشان داد که  فرضیه

  تجربههای متعددی اعم از  . عوامل محیطی یک سازه بسیار گسترده است و شاخص نقش تعدیلگر دارد  سازمان

  اثبات،  انیمشتر  رفتار  یابیارز،  کننده  مصرف  رفتار  ینیب  شیپ،  سازمان  از  انیمشتر   شده  درک  ارزشی،  کیزیف  رفتار

،  دار  مشکل  سازمان  از  دیخر  کاهش،  انی مشتر  انتظارات  کردن  برآورده  عدمی،  اجتماع  یهارسانه   توسط  یاجتماع

  شکست   لیتبدی،  فعل  انیمشتر  حفظ  از  غفلت،  ریناپذ  اجتناب  مشکلاتی،  مشتر   یزندگ  در  افزوده  ارزش  جادیا

شود. نتیجه بدست آمده در این تحقیق نشان  می را شامل  خدمات  شکست جبران  یبرا تلاشو  هنجار به خدمات

می دهد که علاوه بر عملکرد کارکنان باید طیف وسیعی از عوامل پیرامونی را برای موفقیت در بازآفرینی خدمات  

 . Cai et al, 2018; Li et al,2021))  است  همسو  نیشیپ  محققان  جینتا  با  افتهی  نیا  مد نظر قرار داد.

این پژوهش با هدف طراحی مدل رضایت از بازآفرینی خدمات با تاکید بر وفاداری به برند در صنعت بانکداری  

انجام شد. مبحث بازآفرینی خدمات از جمله مسائل بسیار مهم در صنایع خدماتی است. اشتباهات بخش مهمی از  

توانند از تاخیر در پرواز گاه به گاه، سوختن استیک  های خدماتی هم نمیشرکتهر خدماتی است. حتی بهترین  

شود،  یا تحویل با تاخیر جلوگیری کنند. واقعیت این است که در خدماتی که اغلب در حضور مشتری انجام می 

ها نتوانند از همه  خطاها اجتناب ناپذیر است. اما مشتریان ناراضی اینطور نیستند. در حالی که ممکن است شرکت 

تواند مشتریان  توانند یاد بگیرند که آنها را بازیابی کنند. یک بازیابی خوب میمشکلات جلوگیری کنند، اما می

 عصبانی و ناامید را به مشتریان وفادار تبدیل کند.

سطح بالای مشارکت انسانی همراه با ویژگی چند بعدی خدمات، شکست خدمات را به یک هنجار و نه استثنا  

شود که بازیابی خدمات جزء ضروری استراتژی مدیریت خدمات سازمان باشد.  کند. این امر باعث می تبدیل می

توانند از تاخیر در پرواز گاه  های خدماتی هم نمیاشتباهات بخش مهمی از هر خدماتی است. حتی بهترین شرکت 

به گاه، سوختن استیک یا تحویل با تاخیر جلوگیری کنند. واقعیت این است که در خدماتی که اغلب در حضور  

شود، خطاها اجتناب ناپذیر است. اما مشتریان ناراضی اینطور نیستند. در حالی که ممکن است  مشتری انجام می 

توانند یاد بگیرند که آنها را بازیابی کنند. یک بازیابی جلوگیری کنند، اما می   ها نتوانند از همه مشکلاتشرکت 

تواند حسن نیت بیشتری  تواند مشتریان عصبانی و ناامید را به مشتریان وفادار تبدیل کند. در واقع می خوب می 

 رفتند.نسبت به زمانی ایجاد کند که کارها در وهله اول به آرامی پیش می 

از جامعیت نسبتا بالایی برخوردار بوده و    -با عنایت به روش مورد استفاده-نتایج بدست آمده در این تحقیق

های اصلی و فرعی دخیل در رضایت از بازآفرینی خدمات را مشخص نموده است که این امر از  بسیاری از مولفه 

لحاظ تئوریک و دانش افزایی حائز اهمیت بالایی است. بر اساس نتایج بدست آمده در این تحقیق مشخص شد که 
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هم عملکرد کارکنان و هم عملکرد کلی )و شاید دراز مدت( سازمان در ایجاد رضایت از بازآفرینی خدمات نقش  

پردازی معرفی شده است، در این  دارند. همچنین با توجه به استفاده از رویکرد داده بنیاد که اساسا با هدف نظریه 

تحقیق دو نظریه با عنوان چیرگی شهود مشتری و معمای کارفرما/کارمند ارائه شده است که صرف نظر از نقدهای  

تواند زمینه را برای غور بیشتر در رابطه با بازآفرینی خدمات فراهم آورد. به عنوان یک نتیجه نهایی احتمالی می

باید عنوان کرد که مطابق با نتایج بدست آمده، بازآفرینی خدمات یک جمع و تفریق ساده نیست؛ بلکه طیف  

 امل سازمانی و برون سازمانی )مثلا شخصیت ذاتی مشتری( در موفقیت آن دخالت دارند. وسیعی از عو 

از دیدگاه کاربردی نیز این تحقیق به ویژه برای مدیران بخش بانکی کشور از رهنمودهای مهمی برخوردار  

کنند. سطح بالای  است. در زمینه بانکداری، کارمندان خط مقدم، معمولاً تماس بی وقفه با مشتری را تجربه می

کند.  مشارکت انسانی همراه با ویژگی چند بعدی خدمات، شکست خدمات را به یک هنجار و نه استثنا تبدیل می 

شود که بازیابی خدمات جزء ضروری استراتژی مدیریت خدمات سازمان باشد. در حالی که ارائه  این امر باعث می

دهندگان خدمات ممکن است پایگاه منابع حمایتی را به کارکنان خط مقدم خود در قالب، مثلاً خودمختاری، ارتقا  

ثر از شکست خدمات اطمینان حاصل کنند، در پایان، این کارمند است که مسئول انجام تلاش  دهند تا از بازیابی مؤ

های بازیابی خدمات است. عملکرد کارکنان باید با انتظارات مشتری مطابقت داشته باشد. با توجه به اینکه نزدیک  

تواند  شود، انتقادی بودن پاسخ آنها به ندرت می درصد از شکایات مشتریان با کارکنان خط مقدم آغاز می   ۶۶به  

بیش از حد برآورد شود. جدای از منابع سازمانی، رفتار کارکنان خط مقدم نیز ممکن است به بهبود عملکرد بازیابی 

های ایرانی نه از وجهه مطلوبی بین مشتریان  خدمات آنها کمک کند. به طور مشخص با توجه به این که بانک

رود مدیران  دهند، لذا انتظار می نها وجود دارد و نه خدمات بانکی مناسبی ارائه میبرخوردارند، نه اعتمادی به آ

اتکاء به یافته با  بتوانند گام بانکی  این پژوهش و پیشنهادات آن  اعتماد  های  افزایش رضایت و  هایی در راستای 

 بردارند.  مشتریان

  شد   استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  قیتحق  نی ا  ی بود. با توجه به این که در  کم  بخش  درهای پژوهش حاضر  محدودیت

 بود.   همراه  دهندگان  پاسخ  دقت  عدم  چون  یمشکل  با

های پژوهش حاضر، پیشنهادات مدیریتی زیر در راستای بازآفرینی خدمات به مدیران بانکی ارائه  بر اساس یافته

 شود: می

 CRM  یافزارها  نرم  یساز اده یپ  قیطر  از  یمشتر   با  ارتباط  تیریمد  تیتقو •

 خدمات  شکست  جبران  یبرا  شتریب  نهیهز  و  زمان  صیتخص •

 خدمات  شکست  بروز  صورت  در  یمشتر  درخواست  یچرا   و  چون  یب  رشیپذ •

 سازمان   اهداف  با  کارکنان  کردن  همسو  یبرا   یداخل  یبرندساز  کردیرو  از  استفاده •

 ان یمشتر  اتیشکا  و  هاخواسته   به  عیسر  یدگیرس •

 ی بانک  خدمات  شکست  صورت  در  انیمشتر  از   سازمان  تیریمد  یکلام  یعذرخواه •

 ی اجتماع  یهاشبکه  در  یمشتر   با  کینزد  رابطه  جادیا •
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Abstract 
The current research is developmental research that was conducted with the aim of identifying the 

components of satisfaction with service re-creation with an emphasis on brand loyalty in the banking 

industry and mixed method was used in this research.The statistical population in the qualitative section 

is the experts and managers of Iran's banking industry, of which 15 people were selected in a non-

random way. The statistical population in the quantitative part includes all customers of the Agricultural 

Bank in Tehran (unlimited population). Based on this, a sample of 384 people is selected using Morgan's 

table. The main tool for data collection is a semi-structured in-depth interview and a researcher-made 

questionnaire. Qualitative data analysis was done with the method of data base theory using MAXQDA 

software and in the quantitative part with partial least squares method.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, 

growth and development of services), background conditions, phenomenon The main factors, 

strategies, intervening and outcomes (brand loyalty, brand trust, customer satisfaction and profit 

increase) were identified. The results of the quantitative part of the research showed that the model 

proposed in this research has appropriate validity. 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 focusing 

on the components identified in relation to service regeneration. 
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