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چکید ه:
خد مات  ارائه  د ر  نارسایی  جبران  بر  موثر  راهبرد های  تبیین  حاضر،  پژوهش  از  هد ف 
بااهمیتی است كه كم تر مورد  توجه پژوهش های پیشین قرار گرفته اند . بررسی راهبرد های 
جبران نارسایی از آن رو قابل توجه هستند  كه بیش از نصف د رآمد  ناخالص جهانی از صنایع 
خد مت محور به د ست می آید . خد مات نارسا و فعالیت های جبرانی ناكافی از عمد ه ترین 
د لایل روی گرد انی مشتری از ارائه د هند ه خد مت هستند . اد بیات موجود  د رباره شرایط وقوع 
اشتباه و راهبرد های جبران، به بازار كشورهای توسعه یافته و شمار اند كی از صنایع محد ود  
می شود . د ر این پژوهش، از روش آمیخته )د ر روش پژوهش كمّی از رویكرد  آزمایشی و 
د ر روش پژوهش كیفی از نظریه زمینه ای( استفاد ه می شود . رفتارهای مشتری د ر مواجه با 
خطا و د ریافت فعالیت های جبرانی د ر سه خد مت منتخب بر اساس روش روید اد  بحرانی 
بررسی شد ه است. بر اساس تجزیه وتحلیل د اد ه ها، نتایج ما نشان می د هند  كه اگر د ر ارائه 
خد مات مرتبط با حیات و سلامتی انسان )خد مات پزشكی و د رمانی( خطایی رخ د هد ، 
راهبرد  های مبتنی بر برخورد  همد لانه و آگاه كنند ه كاركنان بر كاهش نارضایتی مشتریان 
موثر هستند  و اگر یک نارسایی د ر خد مات مرتبط با متعلقات افراد  )خد مات اینترنت و 
تعمیر خود رو( اتفاق بیفتد ، راهبرد  های مبتنی بر جبران ماد ی اثرگذار خواهند  بود . به این 
ترتیب، فعالیت های جبران نارسایی د ر خد مت بر د و نوع رضایت مشتری، اعتماد ، تبلیغات 

شفاهی مثبت، و قصد  خرید  مجد د  تاثیر مستقیم و مثبت د ارند .

کلید واژه ها:  راهبرد های جبران نارسایی د ر خد مت، شد ت نارسایی، 
رفتار مشتری، صنایع خد ماتی مختلف، پژوهش آمیخته.
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مقد مه

د ر د هه 1980 شالود ه اد بیات جبران نارسایی خد مت بر اساس این مفهوم شكل گرفت: »احتمال 
 .)Hart et al., 1990, p.148( است«  انكارناپذیر  واقعیتی  ارائه خد مت،  فرایند   د ر  اشتباه   وقوع 
بیش تر پژوهش های مرتبط با جبران نارسایی د ر خد مت ـ د ر مطالعات مبتنی بر عد م تایید 1 و د ر 
مطالعات مبتنی بر تئوری برابری2 ـ بر اقتصاد  كشورهای توسعه یافته به ویژه اقتصاد  ایالات متحد ه 
آمریكا متمركز هستند  )Barakat et al., 2015(. بر اساس آمار منتشرشد ه توسط بانک جهانی د ر 
سال 2015، 78 د رصد  از تولید  ناخالص ملیّ ایالات متحد ه آمریكا از خد مات به د ست آمد ه است. 
 شایان اشاره است كه صاد رات آمریكا بیش ترین سهم را د ر تجارت جهانی خد مات د اشته است 
)Czinkota et al., 2002(. به این ترتیب، می توان علت تمركز اد بیات پژوهش بر جامعه آماری آمریكا 

را د ر سیطره این كشور د ر بازار خد مات جستجو نمود . علاوه بر آمریكا، د اد ه های برخی از پژوهش های 
 ،)De Ruyter & Wetzels, 2000; Del Río-Lanza et al., 2009( موثر از جامعه آماری اروپا 
 )Kau & Wan-Yiun Loh, 2006; Mattila, 1999; Mattila & Ro, 2008( و شرق آسیا
خاورمیانه  د ر  خد مات  بازار  د ر  آنچه  د رباره  پژوهشی  می توان  به ند رت  اما  است؛  شد ه  جمع آوری 
می گذرد ، یافت. با د ر نظرد اشتن ماهیت خطاخیز خد مت )Hoffman et al., 2016(، و همچنین 
رشد  فزایند ه نیاز جوامع به خد مات، فراهم آورد ن د انش بیش تر د رباره رفتار مشتریان د ر برخورد های 
حاوی خطا د ر حین ارائه خد مت و راهبرد های جبرانی، ارزشمند  به  نظر می رسد . د ر پژوهش حاضر 
از میان كشورهای خاورمیانه، كشور ایران مورد  بررسی قرار گرفته است. آمارهای بانک جهانی د ر 
سال 2015 نشان می د هد  كه این بازار به د و علت تعمیم پذیر و قابل ملاحظه است؛ نخست آن كه، 
بیش از 50 د رصد  د رآمد  ناخالص د اخلی ایران از خد مات حاصل می شود 3؛ و د وم، ایران د ومین كشور 
پر جمعیت منطقه پس از مصر است. د ر پژوهش حاضر، با یاری گرفتن از روش روید اد  بحرانی4، سه 
گونه خد مت از مهم ترین و پركاربرد ترین خد مات از د ید  ایرانیان انتخاب شد ه است: خد مات ارائه 

اینترنت، خد مات پزشكی و د رمانی، و خد مات تعمیر خود رو. 

1. Disconfirmation 
2. The Equity Theory 
3. http://data.worldbank.org/indicator/NV.SRV.TETC.ZS?locations=IR
4. The Critical Incident Method
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سهم پژوهش حاضر د ر پاسخ به شكاف موجود  د ر اد بیات، جبران ناكامی خد مت، توجه حد اكثری 
به رفتارهای مشتری د ر مواجهه با خطا د ر خد مات، و بررسی تاثیرگذاری راهبرد های جبرانی است 

كه تامین كنند گان خد مت د ر هنگام وقوع خطا ارائه می نمایند .

مبانی نظری و پیشینه پژوهش

د ر حالی كه سازمان های ارائه د هند ه خد مات، به د لیل تعامل تنگاتنگ انسان با فرایند  ارائه خد مت، 
بر بهبود  مد اوم كیفیت متمركز هستند ، حتی مشتری محورترین فرهنگ های سازمانی و قوی ترین 
 .)Kelley & Davis, 1994(  برنامه های كیفیت، قاد ر به حذف كامل خطا د ر این فرایند  نیستند 
همچنین، همزماني تولید  و مصرف به این معنا است كه د ر هنگام ارائه خد مت، حضور مشتري، 
فرصت كمي را براي جبران خطاي احتمالی باقی می گذارد  )Zhang, 2011(. وقوع خطا د ر خد مات 
ذهنیت  بر  ناخود آگاه،  و  كند   مخد وش  خد مت  تامین كنند ه  از  را  مشتری  مثبت  ذهنیت  می تواند  
خد مات جستجو  برای  را  جایگزین هایی  مشتری  تا  می شود   منجر  و  می گذارد   اثر  مشتری  مثبت 
مشتریان  كه  می د هند   نشان  خد مات  حوزه  د ر  پیشین  پژوهش های   .)Keaveney, 1995( كند  
د ارند   نیاز  به د ست كم 12 تجربه مطلوب  د ر خد مت،  ناكامی   اثرهای منفی تجربه  بر  غلبه  برای 
)Zemke & Schaaf, 1990; Bateson & Hoffman, 1995(. مشتریان د ر زمان مواجهه با 

نارسایی و نارضایتی ناشی از آن، چهار نوع واكنش متفاوت نشان می د هند : الف. به صورت خاموش 
رابطه خود  را با سازمان قطع می كنند ؛ ب. به اشاعه د هند ه تبلیغات منفی د ر میان سایر مشتریان 
تبد یل می شوند ؛ پ. صد ای شكایت خود  را به سازمان می رسانند ؛ و ت. به رغم نارضایتی، حمایت و 

.)Karande et al., 2007; Kim et al., 2009(  وفاد اری خود  را با سازمان اد امه می د هند
خد ماتی  سازمان های  براي  مشتریان  سایر  به  منفی  تبلیغات  انتقال  با  نخست،  د سته  د و 
چالش برانگیز هستند  و نارضایتی خود  را از راه تبلیغات منفی به د یگر خد مت پذیران منتقل می كنند . 
می گذارند   سازمان  اعتبار  و  شهرت  بر  را  ناخوشایند ی  اثرهای  منفی،  هیجان های  بروز  با   آنان 
)Bitner et al., 1990; Kelley & Davis, 1994(. مشتریانی كه متحمل نارسایی د ر خد مت 

شد ه اند ، انتظار د ارند  كه جبرانی شایسته د ریافت كنند  )Blodgett et al., 1997(. مفهوم نارسایی 
د ر  مثبت  تجربه  به جز یک  اد راكی  د ریافت خد مات،  زمانی مطرح می شود  كه  د ر خد مت1  )خطا( 
مشتری ایجاد  كند  )Gelbrich & Roschk, 2011(. از مولفه های جد انشد نی وقوع خطا، مقد ار 

1. Service Failure Recovery
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كه  اشاره می كند   مقد ار خسارتی  به  یا خطا  نارسایی  مفهوم شد ت  است.  یا »شد ت خطا«1  خطا 
مشتری د ر اثر وقوع خطا تجربه كرد ه است؛ همچنین، این مفهوم به د رك افراد  از شرایط نارسایی 
وابسته است )Mattila, 2001(. د ر نظر نگرفتن مفهوم شد ت نارسایی به عنوان متغیر مستقل د ر 
بررسی معاد له های جبران نارسایی، به طور ضمنی به معنی ثابت د ر نظرگرفتن نارسایی است؛ حال 
آن كه نارسایی می تواند  از بسیار خفیف تا بسیار شد ید  تغییر حالت د هد  )Weun et al., 2004(. با 
توجه به این كه امروزه جبران ناكامی  خد مت به عنوان یكی از عوامل تعیین كنند ه رضایت مشتری 
 ،)Fornell & Wernerfelt, 1987; Tax et al., 1998; Smith et al., 1999(  شناخته می شود 
 .)Spreng et al., 1995(  تلاش های ناموثر جبران نارسایی باعث افزایش نارضایتی خواهند  شد
همچنین، با د ر نظرگرفتن این كه بیش از نصف فعالیت هایی كه د ر مقابل شكایات مشتریان انجام 
می شوند ، واكنش منفی آنان را نسبت به خد مت تشد ید  می كنند  )Hart et al., 1990(، بررسی 
راهبرد های جبران  از  به نظر می رسد . هد ف  الزام آور  ناكامی  )نارسایی(  راهبرد های جبران  د وباره 
انجام  مشتری  رضایت  كسب  برای  اشتباه  هنگام  د ر  شركت ها  كه  هستند   ناكامی  فعالیت هایی 
می د هند  )Gronroos, 1990(. د ر پژوهش حاضر، پنج راهبرد  به شرح زیر به عنوان متغیر مستقل 

ارزیابی شد ه است:
الف. ارائه توضيح2: شركت ها اغلب برای د فاع از شهرتشان د ر برابر شكایت مشتریان و 
 برای ایجاد  اطمینان از وفاد اری آنان با وجود  نارضایتی، از راهبرد  توضیح د اد ن استفاد ه می كنند  
)Conlon & Murray, 1996(. د ر راهبرد  ارائه توضیح، تامین كنند ه برای مشتری به صورت كامل 

و د قیق شرح می د هد  كه چرا نارسایی به وجود  آمد ه است )Boshoff, 1999(، زیرا مشتری ناراضی 
انتظار د ارد  كه د رباره خطای اتفاق افتاد ه، توضیحی مناسب همراه با عذرخواهی و ارائۀ د لایل این 

 .)Wallin Andreassen, 2000(  اتفاق د ریافت نماید
ب. شيوه برخورد  کارکنان3: پاراسورامان و همكاران4 )1991( شیوه برخورد  كاركنان را هنگام 

اشتباه، د ر آنچه به مشتری می گویند  و آنچه نباید  بگویند ، به صورت عملكرد  آنان تعریف می كنند . 
پ. بازخورد 5: بازخورد  به عنوان یک راهبرد  جبرانی، به شرایطی اشاره می كند  كه نارساییِ 
او  اطلاع  به  را  فعالیت هایی  و  می گیرد   تماس  مشتری  با  شركت  و  است  شد ه  حل  اتفاق افتاد ه 

1. Failure Severity
2. Explanation
3. Communication 
4. Parasuraman et al
5. Feedback
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انجام شد ه است  ناكامی خد مت،  از  ناشی  اعتراض و شكایت  و  نارسایی  برای حل  می رساند  كه 
 .)Boshoff, 1999(

توانمند سازی، تشویق  كرد ن كاركنان و تفویض  از  ت. توانمند سازی کارکنان1: منظور 
به طور پیش بینی نشد ه روی می د هند   نارسایی هایی است كه  برای حل خلاقانۀ  ایشان  به   اختیار 
به  و  از د ست د اد ن مشتری  به  نكرد ن كاركنان می تواند   توانمند    .)Zemke & Schaaf, 1990(

 .)Boshoff, 1997(  فشارآوری بیش از حد  به كاركنان خط مقد م ارائۀ خد مت منجر شود
ث. جبران ماد ی2: بشوف )1999(، جبران ماد ی را به عنوان جبرانی با ارزش افزود ه ماد ی 
)ارائه خد مت مجانی، تخفیف، و بازگرد اند ن مبلغ پرد اخت شد ه( برای بازگرد اند ن تعاد ل به فرایند  
است كه شركت های  فعالیتی  ماد ی  منظر وی، جبران  از  تعریف می نماید .  د اد ه/ ستاد ه مشتری، 
از  خد مت  نارسایی  واسطه  به  مشتری  كه  هزینه ای  و  زمان  جبران  هد ف  با  خد مات  ارائه د هند ه 
كنند ،  جبران  را  اتفاق افتاد ه  نارسایی  ماد ی،  صورت  به  شركت ها  اگر  می د هند .  انجام  د ست د اد ه، 
احتمال این كه مشتریان به توضیح ارائه د هند ه خد مت د رباره چراییِ وقوع خطا توجه كنند ، افزایش 
 .)Conlon & Murray, 1996(  یافته و د ر پی آن، وفاد اری شان به شركت ها بیش تر خواهد  شد
افزایش  افزایش سطح رضایت مشتری د ر پی  شایان توجه است كه د ر پژوهش های پیشین، به 

 .)Boshoff, 1997( مقد ار جبران ماد ی اشاره شد ه است
است  مرتبط  مشتری  احساسات  ذهنیِ  ارزیابی  با  رضایت  كه  هستند   این  بیانگر  بالا  تعاریف 
انتظار مشتری شكل می گیرند   با  این نسبت ها  مقایسه  و  د اد ه ها و ستاد ه ها  از  تابعی  احساسات،  و 
منظر  د و  از  ناكامی  خد مت  جبران  راهبرد ی،  د ید گاه  از   .)Wallin Andreassen, 2000(

هد ف  و  است،  تعامل محور  منظر  یک   .)Brown et al., 1996( می شوند   بررسی  مختلف 
می آید   به  وجود   سازمان  با  آغازینش  تعامل  از  كه  است  مشتری  رضایت  از  اطمینان  ایجاد    آن 
)Zeithaml et al., 1996( و منظر د وم، بر اهمیت ایجاد  ارتباط باثبات، قابل اتكا و طولانی مد ت با 

مشتری تاكید  می كند . به این معنا كه تلاش های جبران نارسایي خد مت د ر خلق رضایت آنی مشتری 
و د ر بهبود  ارائه خد مات د ر آیند ه نقش مهمی بازی می كند  )Brown et al., 1996(. پاراسورامان و 
همكاران )1985(، به موقعیت های متعد د ی اشاره نمود ه اند  كه د ر آن ها مشتریان از یک تعامل خاص 
با شركت )برای مثال، د ریافت فعالیت های جبران ناكامی  خد مت( رضایت د ارند ، اما شركت را به عنوان 
ارائه د هند ه خد مات باكیفیت د ر نظر نمی گیرند . اد بیات بازاریابی خد مات نشانگر وجود  تفاوت میان انواع 

1. Employee Empowerment
2. Atonement
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رضایت مشتری است )Jones & Suh, 2000(. برای د ستیابی به نتایج د قیق تر د ر پژوهش حاضر، 
از  ارائه د هند ه و رضایت مشتری  از  د و نوع رضایت د ر نظرگرفته شد ه  است؛ رضایت كلی مشتری 
فعالیت های جبرانی. علاوه بر این، سه متغیر وابسته د یگر )اعتماد ، قصد  خرید  مجد د ، و تبلیغ شفاهی 

مثبت( به عنوان متغیرهای وابسته مد  نظر هستند  كه د ر اد امه توضیح د اد ه خواهند  شد :
الف. رضايت کلی مشتری1: كه به  صورت ارزیابی كلی مشتری از مجموع مراود ه هایی 
تعریف می شود  كه با ارائه د هند ه خد مت د اشته است )Johnson & Fornell, 1991(. بر اساس 
 اد بیات، رضایت كلی، پیش بینی كنند ۀ د قیق تری برای قصد  خرید  مجد د  مشتری محسوب می شود  
)Jones & Suh, 2000(. بر اساس اد بیات، جبران ناكامی خد مت، بزرگ ترین تعیین كنند ه رضایت 

.)Spreng et al., 1995( كلی مشتری، رضایت از كاركنان بخش شكایات است
ناكامی،  جبران  راهبرد های  از  رضایت  ناکامی2 :  جبران  راهبرد های  از  رضايت  ب. 
بیان كنند ه میزان موفقیت كاركنان د ر كسب رضایت مشتری است. این نوع از رضایت بر متغیر 
اما  قوی  اثری  شفاهی  تبلیغ  و  مجد د   خرید   قصد   متغیر  بر  و  مستقیم  اثر  مشتری  كلی  رضایت 

.)Spreng et al., 1995(  غیرمستقیم د ارد
پ. اعتماد 3: مراد  از اعتماد ، تمایل به اطمینان به طرف مقابل د ر تعامل های انساني است 
)Moorman et al., 1993(. د ر بسیاري از پژوهش های بازاریابي، اعتماد  به معني باور، اطمینان، 

 .)Anderson et al., 1987(  و انتظاري است كه هر یک از طرف های تعامل به اعتبار یكد یگر د ارد
ت. خريد  مجد د 4: به میزان باور افراد  د رباره تمایل شان به تكرار عمل خرید  از یک سازمان 

 .)Ajzen & Fishbein, 1970(  اطلاق می شود
ث. تبليغ شفاهی مثبت5: به ارتباط و مكالمه هاي غیررسمي میان مشتریان د ر خصوص 
مالكیت، استفاد ه، و مشخصات محصولات و خد مات و فروشند گان آن ها اشاره د ارد ، به ویژه اگر د ر 

.)Westbrook, 1987(  این ارتباطات استفاد ه از یک كالا و خد مت را به یكد یگر توصیه نمایند
می توان ریشه  مطالعات جبران نارسایی را د ر مباحث مربوط به كیفیت خد مات جستجو كرد . از 
را  )نارسایي( خد مت  ناكامی   این پژوهش ها، پژوهش گرونروز )1988( است كه جبران  مشهورترینِ 
فعالیت هایی می د اند  كه یک تامین كنند ه د ر هنگام بروز خطا، ناكامی یا نقصانی را د ر ارائه خد مت انجام 
می د هد . هارت و همكاران )1990( د ر خصوص نارسایی مطرح می كنند : »وقوع اشتباه بخش مهمی  از هر 
1. Customer Overall Satisfaction 
2. Recovery Satisfaction 
3. Trust
4. Repurchase )revisit( Intention
5. Positive Word of Mouth
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خد مت است. حتی بهترین شركت های ارائه د هند ه خد مت با وجود  تلاش خستگی ناپذیر نمی توانند  به طور 
كامل از تأخیر گاه به گاه پرواز، بیش از حد  پخته شد ن غذا، و تحویل اشتباه بسته پستی جلوگیری نمایند « 
)ص 148(. د ر پژوهش های اولیه جبران نارسایی خد مت، به موضوع وقوع خطا د ر هنگام ارائه خد مت، 
به مثابه فرصتی برای شناسایی شكاف های كیفیتی موجود  د ر شیوه های ارائه خد مت و همچنین، جلب 
وفاد اری مضاعف مشتری با ارائه جبران های ماد ی و غیرماد ی نگریسته می شد . آن چنان كه گفته می شود  
یک جبران مطلوب می تواند  مشتریان خشمگین و ناامید  را به مشتریانی خشنود  تبد یل كند . د ر حقیقت، 
جبران خد مت نارسا، د ر مقایسه با زمانی  كه خد مت بر اساس برنامه ریزی و به صورت روان و بی نقص 
ارائه شد ه است، حسن نیت بیش تری را د ر مشتری ایجاد  خواهد  كرد  )Hart et al., 1990(. اما به تد ریج 
با مطالعه انواع مختلف خد مت و بررسی پیشایند ها و پسایند های ایجاد  تعمد ی نارسایی، این تفكر د چار 
تعد یل شد . د ر زمینه فعالیت های جبران نارسایی خد مات د ر صنایع پذیرایی1 )صنایع هتلد اري و رستوران( 
 Mattila, 1999; Kelley & Davis, 1994; Kim et al., 2009;(  پژوهش های فراوانی انجام شد ه اند 
و  هتلد اری  صنعت  منتخب  نمونه های  از  پژوهش ها،  این  بیش تر  د ر   .)Smith et al., 1999

نارسایی و روش شناسی آن ها د ر  با  رستوران بهره گرفته شد ه است )مهم ترین پژوهش ها د ر رابطه 
جد ول )1( قابل مشاهد ه است(. تمركز این پژوهش ها بر یک یا د و صنعت، امكان تعمیم پذیری نتایج 
پیشین، حالت های  از پژوهش های  )McCollough et al., 2000(. د ر بسیاری  را كاهش می د هد  
 .)Weun et al., 2004( گوناگون از وقوع نارسایي به ویژه متغیر شد ت نارسایي، ارزیابی نشد ه است
كه  حالی  د ر  است،  شد ه  فرض  ثابت  متغیری  پژوهش ها،  از  بسیاری  د ر  نارسایي  كه  معنی  این  به 
شوند   حیاتی  بسیار  خطاهای  تا  ناچیز  بسیار  خطاهای  شامل  می توانند   خد مت  به  مربوط   خطاهای 
)Parasuraman et al., 1991; Goodwin & Ross, 1992(، و به طور طبیعی جبران خطاهای شد ید  

مستلزم تلاش بیش تری است )Smith & Bolton, 1998(. از این رو، د ر این پژوهش با هد ف د ستیابی 
به د ید گاهی جامع تر، سه حالت )شد ید ، متوسط، و ضعیف( برای شد ت نارسایی د ر نظرگرفته می شود . با 
توجه به جد ول )1( و ارزیابی آن چه تاكنون د ر زمینه وقوع نارسایی د ر ارائه خد مت و راهبرد های جبران 
نارسایی انجام شد ه، می توان نتیجه گرفت كه د ر بیش تر پژوهش ها از روش های كمّی  مبتنی بر تحلیل 

واریانس استفاد ه شد ه اند . 
د ر پژوهش حاضر، با هد ف برد اشتن گامی  د ر جهت كاهش ابهام و افزایش د انش موجود ، از 
به  بهره گرفته شد ه است. رویكرد  تركیبی  )كاربرد  همزمان روش كمّی  و كیفی(  آمیخته2  روش 
عنوان طرحی پژوهشی با مفروضات فلسفی تعریف می شود  كه به فرایند  جمع آوری، تحلیل د اد ه ها، و 
1. The Hospitality Industries
2. Mixed Method
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 .)Creswell, 2013(  تلفیق رویكرد های كمّی و كیفی د ر بسیاری از مراحل پژوهش جهت می د هد
با یک نگاه كل گرایانه به پژوهش های جبران ناكامی،  الگوی مشخصی را د ر این پژوهش ها شاهد  
تایید   بر عد م  مبتنی  پژوهش های  د سته  د و  به  نظر  مورد   پژوهش های  كه  معنی  این  به  هستیم؛ 
 )Boshoff, 1999; McCollough & Bharadwaj, 1992; Wallin Andreassen, 2000( 

Kelley & Davis, 1994; Mattila, 2001;( برابری  تئوری  بر  مبتنی  پژوهش های   و 
 Weun et al., 2004( تقسیم می شوند . وجه مشترك این د و رویكرد  د ر جبران نارسایی خطا را 

انتظارهای مشتری منجر  تایید  نشد ن  می توان این گونه تشریح كرد  كه وقوع خطا د ر خد مت به 
خواهد  شد ، اما به د لیل فعالیت های جبرانی می توان آن را به شرایط عاد لانه و منصفانه نزد یک كرد  
)De Ruyter & Wetzels, 2000(. پژوهش حاضر د ر گروه نخست قرار می گیرد . به این ترتیب 

كه د ر شرایط وقوع خطا د ر د ریافت خد مت مشتری با تایید  نشد ن انتظارش از خد مت مواجه می شود  
.)Wallin Andreassen, 2000(  و این مورد  زمینه نارضایتی او را به همراه د ارد

فرضیه های پژوهش به صورت زیر ایجاد  شد ه اند :
H1 الف. شد ت نارسایي د رك شد ه، بر رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی تاثیر منفی د ارد .

H1 ب. شد ت نارسایي د رك شد ه، بر رضایت فرد  از فعالیت های جبرانی د ر خد مات د رمانی تاثیر 

منفی د ارد .
H1 پ. شد ت نارسایي د رك شد ه، بر رضایت مشتری خد مات اینترنتی از فعالیت های جبرانی 

تاثیر منفی د ارد .
فعالیت های  از  خود رو  تعمیر  خد مات  مشتری  رضایت  بر  د رك شد ه،  نارسایي  شد ت  ت.   H1

جبرانی تاثیر منفی د ارد .
فعالیت های  از  كلی، رضایت  بر رضایت  نوع خد مت  و  نارسایي  جبران  فعالیت های  الف.   H2

جبرانی، اعتماد ، قصد  خرید  مجد د ، و تبلیغات شفاهی مثبت مشتری تاثیر مثبت د ارد .
H2 ب. فعالیت های جبرانی بر اعتماد  فرد  متقاضی خد مات د رمانی تاثیر مثبت د ارد .

H2 پ. فعالیت های جبرانی بر اعتماد  مشتری خد مات اینترنتی تاثیر مثبت د ارد .

H2 ت. فعالیت های جبرانی بر اعتماد  مشتری خد مات تعمیر خود رو تاثیر مثبت د ارد .

H2 ث. فعالیت های جبرانی بر قصد  مراجعه مجد د  افراد  متقاضی د ر خد مات د رمانی تاثیر مثبت د ارد .

H2 ج. فعالیت های جبرانی بر قصد  خرید  مجد د  مشتری د ر خد مات اینترنتی تاثیر مثبت د ارد .

H2 چ. فعالیت های جبرانی بر قصد  خرید  مجد د  مشتری خد مات تعمیر خود رو تاثیر مثبت د ارد .

H2 ح. فعالیت های جبرانی بر رضایت كلی مراجعه كنند ه به خد مات د رمانی تاثیر مثبت د ارد .
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H2 خ. فعالیت های جبرانی بر رضایت كلی مشتری خد مات اینترنتی تاثیر مثبت د ارد .

H2 د . فعالیت های جبرانی بر رضایت كلی مشتری خد مات تعمیر خود رو تاثیر مثبت د ارد .

H2 ذ. فعالیت های جبرانی بر رضایت مراجعه كنند ه از فعالیت های جبرانی د ر خد مات د رمانی 

تاثیر مثبت د ارد .
H2 ر. فعالیت های جبرانی بر رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی د ر خد مات اینترنتی تاثیر مثبت د ارد .

H2 ز. فعالیت های جبرانی بر رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی د ر خد مات تعمیر خود رو 

تاثیر مثبت د ارد .

جد ول 1: پیشینه پژوهش12345

روش شناسی محل پژوهش نويسند ه، سال
آزمایشی آمریکا پاراسورامان و همکاران، 1985
توصیفی سوئد ، فنلاند  گرونروز، 1990
توصیفی آمریکا هارت و همکاران، 1990

روید اد  بحرانی آمریکا بیتنر و همکاران،1990
کمّی آمریکا کلی و د یویس، 1994
کمّی آمریکا اسپرنگ و همکاران، 1995
کمّی آمریکا اسمیت و بولتون، 1998
کمّی آمریکا اسمیت و همکاران، 1999

آزمایشی آمریکا ماتیلا، 2001
کمّی آمریکا مکسهام1، 2001

آزمایشی آمریکا اسمیت و بولتون، 2002
پیمایش آمریکا مکسهام و نتمیر2، 2002

کمّی
آمریکای شمالی/ جنوبی

اروپای شرقی/ غربی
استرالیا ـ آسیا

کانوزی3، 2005

آزمایشی آمریکا اوکی و همکاران4، 2005
آزمایشی برزیل آگوستو د  ماتوس و همکاران5، 2013

1. Maxham
2. Maxham & Netemeyer
3. Kanousi
4. Ok et al
5. Augusto de Matos et al
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چارچوب نظری

با مد نظر د اشتن تعد د  صنایع خد ماتی كه د ر حال حاضر د ر اقتصاد  ایران مشغول به فعالیت هستند ، 
د ر این پژوهش، از روش روید اد  بحرانی برای انتخاب صنایعی استفاد ه می شود  كه با افراد  جامعه د ارای 
بیش ترین تعامل هستند ، زیرا این روش زمینه د ستیابی به جزئیات ملموس را برای پژوهشگر فراهم 
می نماید  و به شناسایی نكته هایی منجر می شود  كه جستجو د ر اد بیات پژوهش كمّی،  و حتی مصاحبه های 
عمیق قاد ر به تبیین آن نیستند  )Nyquist & Booms, 1987(. د ر این روش، هیچ عاملی باعث ایجاد  
پیش د اوری و تعصب د رباره آنچه برای پاسخ د هند ه مهم است نخواهد  شد ، و تا جایی كه چارچوب كلی 
پژوهش اجازه می د هد ، طیف وسیعی از پاسخ های ممكن را برای انتخاب، پیشاروی مخاطب قرار می د هد  
)Gabbott & Hogg, 1996(. به این ترتیب، د اد ه هایی كه پژوهشگر به آن د ست می یابد ، به طور كامل 

.)Chell & Pittaway, 1998( منعكس كنند ه د ید گاه پاسخ د هند ه است
بر مبنای پژوهش هایی كه تاكنون انجام شد ه اند ، می توان با اطمینان گفت كه سود آوری سازمان 
)Bitner et al., 1990; Hart et al., 1990(. همچنین،  است  به رضایت مشتریان گره خورد ه 
نتایج پژوهش برخی از پژوهشگران بر ارتباط بین رضایت كلی افراد  از سازمان و قصد  خرید  د وباره 
 .)Churchill & Surprenant, 1982; Spreng et al., 1995(  آن ها از همان سازمان تاكید  د ارند
از یافته های مشترك اد بیات رضایت مشتری، تاكید  بر وجود  همبستگی مثبت میان رضایت كلی 
 LaBarbera & Mazursky, 1983;( است  مثبت  شفاهی  تبلیغ  و  مجد د ،  خرید   قصد    مشتری، 
نمود ه اند   اشاره  موقعیت هایی  به   )1985( همكاران  و  پاراسورامان   .)Anderson et al., 1987

جبران  فعالیت های  د ریافت  مثال،  )برای  شركت  با  خاص  تعامل  یک  از  مشتریان  آن ها،  د ر  كه 
خد مات  ارائه د هند ه  نهاد ِ  یک  عنوان  به  را  شركت  نهایت  د ر  اما  د ارند ،  رضایت  خد مت(  ناكامی  
خرید   قصد   چون  رفتاری  انتظار  مشتری  از  می توان  شرایطی  چنین  د ر  آیا  نمی بینند .  باكیفیت 
مجد د ، تبلیغ شفاهی مثبت یا اعتماد  د اشت؟ باید  د ر نظر د اشت كه شركت ها می توانند  د ر راستای 
بگذارند   تاثیر  شركت  به  نسبت  مشتری  ارزیابی های  بر  اتفاق افتاد ه،  نارسایي  جبران  برای   تلاش 
هد ف  با  و  پیشین  پژوهش های  نظرگرفتن  د ر  با   .)Smith et al., 1999; Tax et al., 1998(

پاسخگویی به پرسش هایی نظیر »مشتری چگونه تلاش تامین كنند ه را برای جبران نارسایی د ر صنایع 
مختلف بررسی می كند ؟« یا »تلاش های ارائه د هند ه خد مت چگونه بر رفتارهای او موثر خواهد  بود ؟« 
الگوی مفهومی د ر شكل )1( تد وین شد . برای بررسی د قیق تر تاثیر »شد ت نارسایی«، شكل )2( 

جزئیات ارتباط شد ت نارسایی، نوع خد مت، و رضایت از فعالیت های جبرانی را نشان می د هد . 
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 استتبلیغ شفاهی مثبت  و ،مشتری، قصد خرید مجدد یرضایت کلوجود همبستگی مثبت میان  ، تاکید برادبیات رضایت مشتری
(LaBarbera & Mazursky, 1983; Anderson et al., 1987 .) اند که در  اشاره نمودهی های به موقعیت( 189۲) همکارانپاراسورامان و

شرکت را در نهایت خدمت( رضایت دارند، اما   میجبران ناکا های فعالیتدریافت  ،مشتریان از یک تعامل خاص با شرکت )برای مثال ،ها آن
توان از مشتری انتظار رفتاری چون قصد خرید مجدد،  می در چنین شرایطی. آیا بینند میکیفیت نخدمات با هدهند ارائه یک نهادِعنوان  به

، بر افتاده اتفاق نارساییجبران  برایتلاش  راستایتوانند در  می ها شرکت باید در نظر داشت کهتبلیغ شفاهی مثبت یا اعتماد داشت؟ 
های پیشین و با  گرفتن پژوهشبا در نظر. (Smith et al., 1999; Tax et al., 1998) ثیر بگذارندتانسبت به شرکت های مشتری  ارزیابی
یا  «؟کند بررسی می در صنایع مختلف نارساییبرای جبران را کننده  تامین مشتری چگونه تلاش»نظیر  هایی پرسشبه  گوییپاسخ هدف

ثیر تر تا برای بررسی دقیق ( تدوین شد.1) شکلالگوی مفهومی در  «؟ثر خواهد بودچگونه بر رفتارهای او مو خدمت هدهند های ارائه تلاش»
 دهد.  جبرانی را نشان می های فعالیتاز و رضایت  ،، نوع خدمتنارسایی شدتجزئیات ارتباط  (۲) شکل، «نارسایی شدت»

 

 
 هشچارچوب مفهومی پژو :1 شکل

 
 پژوهشمدل مفهومی متغیرهای  :2 شکل

 
 شناسی پژوهش  روش
عنوان  از روش آمیخته به ،های جبرانی    راهبردثیر و تا (Caracelli & Greene, 1993) نارسایی ایجاد بینشی جامع از شرایط وقوع برای

 اریردبرخویا کیفی نیست، بلکه   یمّاز رویکردهای کیک جایگزینی هیچ  ،استفاده شده است. هدف از کاربرد روش آمیخته پژوهشروش 
عنوان پارادایم  آمیخته به پژوهشروش  .(Johnson & Onwuegbuzie, 2004) دو روش است نقاط ضعف هرسازی  از نقاط قوت و کمینه

 دکن میکمک ، ترین میزان اختلاف هستند دارای بیش و کیفی کمیّ های  به برقراری پل ارتباطی در نقاطی که روش ،پژوهش سوم
(Onwuegbuzie & Leech, 2004 نتایج .)شود، طور جداگانه انجام می که بهی هر پارادایم پژوهش از روش آمیخته از نتیجه آمده دست به 

پزشکی، تعمیر )نوع خدمت •
 (خودرو و ارائۀ اینترنت

 شدت خطا •

 وقوع خطا

 توضیح ارائه•
 جبران مادی•
 نحوه برخورد•
 توانمندسازی•
 ارائۀ بازخورد•

 

 اعتماد• فعالیت های جبران نارسایی
 تبلیغ شفاهی مثبت •

 قصد خرید مجدد•
 رضایت کلی مشتری•

رضایت از فعالیت های 
 جبرانی

 شدت نارسایی
 وقوع خطا
 نوع خدمت

 های جبران نارسایی فعالیت رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی  

شکل 1: چارچوب مفهومی پژوهش
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شکل 2: مد ل مفهومی متغیرهای پژوهش

روش شناسی پژوهش

تاثیر  و   )Caracelli & Greene, 1993( نارسایی  وقوع  شرایط  از  جامع  بینشی  ایجاد   برای 
راهبرد های جبرانی، از روش آمیخته به عنوان روش پژوهش استفاد ه شد ه است. هد ف از كاربرد  روش 
آمیخته، جایگزینی هیچ یک از رویكرد های كمّی  یا كیفی نیست، بلكه برخورد اری از نقاط قوت و 
كمینه سازی نقاط ضعف هر د و روش است )Johnson & Onwuegbuzie, 2004(. روش پژوهش 
آمیخته به عنوان پاراد ایم سوم پژوهش، به برقراری پل ارتباطی د ر نقاطی كه روش های كمّی  و 
 .)Onwuegbuzie & Leech, 2004(  كیفی د ارای بیش ترین میزان اختلاف هستند ، كمک می كند 
نتایج به د ست آمد ه از روش آمیخته از نتیجه هر پاراد ایم پژوهشی كه به طور جد اگانه انجام می شود ، 
قابل اعتماد تر است، زیرا به بیش تر مشخص شد ن جنبه هایی از موضوع مورد  مطالعه منتج می شود  كه 

.)Caracelli & Greene, 1993( د ر عین د ارابود ن همپوشانی، د ارای بخش های جد اگانه ای است
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با هد ف  است.  زمینه ای2  نظریه  كیفی«  و »روش  تجربی«1  استفاد ه شد ه »طرح  كمّی   روش 
ایجاد  امكان بهتر برای مقایسه نتایج د و روش و با پیروی از طرح زاویه بند ی همزمان3 كروزول و 
كلارك4 )2017(، جمع آوری د اد ه كمّی  و كیفی به  صورت همزمان صورت گرفته است. د ر شرایطی 
كه ارائه د هند ه خد مت د ر سطوح مختلف شد ت نارسایی، از روش های مختلفی برای جبران شرایط 
تامین كنند ه  از  او  كلی  رضایت  مشتری،  رفتارهای  از  مراد   می نماید ،  استفاد ه  ایجاد شد ه  نامطلوب 
است.  مثبت  شفاهی  تبلیغ  و  اعتماد ،  مجد د ،  خرید   قصد   جبرانی،  فعالیت های  از  رضایت  خد مت، 
و سطوح  مطالعه  مورد   به خد مات  توجه  »با  د اد  كه  پاسخ خواهد   پرسش  این  به  پژوهش حاضر 
مختلف شد ت نارسایی، آیا راهبرد های جبران نارسایی منتخب، باعث ایجاد  نیات و رفتارهای مثبت 
د ر مشتری خواهند  شد ؟« راهبرد های مورد  بررسی شامل جبران ماد ی، ارائه توضیح د رباره علل 

وقوع خطا، ارائه بازخورد ، توانمند سازی كاركنان، و نحوه برخورد  كاركنان می شوند .
 ،)Weun et al., 2004( د ر بسیاری از پژوهش ها، نارسایي به عنوان متغیری ثابت فرض شد ه است 
بسیار  تا خطاهای  جزئی   بسیار  از خطاهای  می تواند   با خد مت  مرتبط  د امنه خطای  كه  حالی  د ر 
حیاتی باشد  )Goodwin & Ross, 1992; Berry & Parasuraman, 2004(. به این  ترتیب، د ر 
نظرگرفتن شد ت نارساییِ اتفاق افتاد ه د ر پژوهش های مربوط به نارسایي، ضروری به نظر می رسد  

 .)Bell & Ridge, 1992; McCollough et al., 2000(

بخش کمّی پژوهش

)زیاد ،  نارسایی  از شد ت  بر سناریو5، سه سطح  مبتنی  آزمایش های  از  استفاد ه  این بخش،  با  د ر 
متوسط، و كم(، سه نوع خد مت، و پنج راهبرد  جبران نارسایی به عنوان متغیرهای مستقل، طرح عاملی6 
5×3×3 را تشكیل می د هند . به این معنی كه 45 نوع سناریو برای بررسی اثر تغییر )یا د ستكاری7( 
سناریو  از  استفاد ه  است.  شد ه  تد وین  مشتری(  )رفتارهای  وابسته  متغیرهای  بر  مستقل  متغیرهای 
 )Bateson & Hui, 1992( اكولوژیک8  اعتبار  بود ن  د ارا  سبب  به  اول  است،  مناسب  د لیل  د و   به 
و د وم، به این علت كه مشاهد ه و بررسی روید اد های د ارای خطا و جبران آن ها به صورت حقیقی با 
1. Experimental Design
2. The Grounded Theory
3. Concurrent Triangulation Method
4. Creswell & Clark
5. Scenario Based Experiments
6. Factorial Design 
7. Manipulation
8. Ecological Validity
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د شواری هایی روبرو است؛ ازجمله هزینه و زمان، مسائل اخلاقی، و بی میلی ارائه د هند گان خد مت به ایجاد  
عمد ی نارسایی برای مشتریان خود  )Smith et al., 1999(. برای كسب اطمینان از اعتبار اكولوژیک، 
یک پرسش برای بررسی میزان واقع گرایانه بود ن سناریوها از منظر شركت كنند گان مطرح شد : »به 
 Aronson et al.,( »نظر شما سناریوهای این پژوهش چقد ر به روید اد های روزمره نزد یک هستند ؟
1990(. این پرسش با یک مقیاس پنج گزینه ای از »بسیار نزد یک به واقعیت« تا »بسیار د ور از واقعیت« 

ارزیابی شد . میانگین پاسخ ها برای خد مات د رمانی برابر با 5/67، برای خد مات اینترنتی برابر با 5/71، و 
برای خد مات تعمیر خود رو برابر با 60/ 5 بود . این بد ان معنی است كه شركت كنند گان هم نظر بود ند  كه 
سناریوها تا حد  زیاد ی واقع بینانه هستند . همه سناریوها شامل مقد مه ای هستند  كه به طور كامل د رباره 
خطای اتفاق افتاد ه و راهبرد  جبرانی مورد  نظر توضیح می د هند  و با پرسشنامه ای تكمیل می گرد د  كه د ر 
آن برای ارزیابی هر متغیر وابسته، سه گویه طراحی شد ه است. طیف لیكرت از »بسیار موافق« تا »بسیار 
مخالف« نیز برای پاسخ د ر نظرگرفته شد . نتیجۀ آزمون آلفای كرونباخ معاد ل90 د رصد  بود  كه بیانگر 
همسانی د رونی1 ابزار گرد آوری د اد ه است. برای سنجش اعتبار محتوا2 با پنج كارشناس خد مات و شش 
د انشجوی مقطع د كتری بازاریابی مشورت شد . از این میان، نه نفر موافق بود ند  كه گویه مورد  نظر برای 
سنجش سازه مرتبط مناسب است و بر اساس فرمول نسبت اعتبار محتوا3 عد د  هشت به د ست آمد  كه 
نشان د هند ه اعتبار ابزار بكار رفته است. براي سنجش اعتبار صوری4 د ر مرحله پیش آزمون،  از كارشناسان 
خواسته شد  كه نظرهای خود  را د ر مورد  ابزار و گویه ها اعلام كنند . پس از جمع آوري نظرها، اصلاحات 

لازم د ر نگارش گویه ها اعمال شد  تا اعتبار صوري ابزار تامین گرد د . 
1400 نفر از د انشجویان د انشگاه های آزاد  تهران شامل واحد  علوم و تحقیقات، د انشگاه آزاد  
واحد  شهر قد س، و د انشگاه آزاد  واحد  كرج بر اساس روش نمونه گیري تصاد فی طبقه اي متناسب با 
حجم نمونه، برای پاسخ به پرسشنامه ها همكاری نمود ند . فرایند  جمع آوری د اد ه د ر بازه زمانی سه 

ماهه از شهریور تا آبان 1395 و به صورت رود رو انجام شد .
د عوت از د انشجویان برای شركت د ر پژوهش از آن جهت مناسب به نظر می رسد  كه د انشجویان 
د ر زند گی روزمره، مشتریِ هر سه نوع خد مت هستند  )Maxham & Netemeyer, 2002(. از 1400 
پرسشنامه توزیع شد ه، 1350 نمونه معتبر بود ند  و 50 پرسشنامه كنار گذاشته شد ند . 55 د رصد  شركت كنند گان 
مرد ، 26 د رصد  د انشجوی كارشناسی، 55 د رصد  د انشجوی كارشناسی ارشد ، و 19 د رصد  د انشجوی مقطع 

1. Internal Consistency
2. Content Validity
3. Content Validity Ratio
4. Face Validity 
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د كتری بود ند . برای بررسی نرمال بود ن توزیع د اد ه ها، از آزمون كلموگروف اسمیرنوف1 و برای بررسی همگنی 
واریانس از آزمون لوین2 استفاد ه شد ه است. بر اساس نتایج آزمون كلموگروف اسمیرنوف د اد ه های متغیرهای 
وابسته د ر تمامی  سطوح متغیرهای مستقل نرمال هستند ، و بر اساس نتایج آزمون لوین واریانس های خطای 
متغیرهای وابسته د ر تمامی  سطوح متغیر مستقل برابر هستند . به این ترتیب، می توان برای بررسی فرضیه 

اول از تحلیل واریانس3 استفاد ه كرد . نتایج آنوُا د ر جد ول )2( مشاهد ه می شود . 

جد ول 1: نتايج تحلیل واريانس

مجموع منبع تغییرات
میانگین د رجه آزاد یمجذورات

سطح مقد ار Fمجذورات
اند ازه اثرمعناد اری

 5 د رصد 202/ 6020/ 3761/ 2/75121شد ت نارسایی
13 د رصد 7880/000/ 26310/ 18/52629خد مت

شد ت  نارسایی 
 15 د رصد 3780/000/ 3437/ 37346/ 25× نوع خد مت

859/ 49913410/ 1151خطا
15/ 1198مجموع

نتایج به د ست آمد ه از تحلیل واریانسِ چند متغیره نشان می د هند  كه اثر اصلی نارسایی د رك شد ه 
بد ون د ر نظرگرفتن نوع خد مت، بر میزان رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی تاثیرگذار نبود ه و 
همچنین، اثر اصلی نوع خد مت بر میزان رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی به اند ازه 13 د رصد  
موثر بود ه است. نتایج بررسی اثرهای تعاملی نوع خد مت و نارسایی د رك شد ه نشان می د هند  كه اثر 
تعاملی این د و متغیر معناد ار شد ه و میزان این تعامل برابر 15 د رصد  است. با توجه به این كه بررسی 
توانمند سازی،  كاركنان،  برخورد   )نحوه  نارسایي  جبران  فعالیت های  الف.  مستقل شامل  متغیر  د و 
ارائه بازخور، جبران ماد ی، و ارائه توضیح به مشتری( و ب. نوع خد مت )خد مات د رمانی، خد مات 
این د و متغیر  از  وابسته  پنج متغیر  تعمیر خود رو( مد  نظر هستند ، و همزمان  اینترنتی، و خد مات 
مستقل تاثیر می پذیرند ، لازم است تا از مانوای د و سویه4 برای تجزیه وتحلیل استفاد ه گرد د . خلاصه 

نتایج مانوا د ر اد امه ارائه می شود :
1. اثر اصلی فعالیت های جبران نارسایی، بد ون د ر نظرگرفتن نوع خد مت، بر سه متغیر وابسته 

1. Kolmogorov-Smirnov
2. Levyne
3. Analysis of Variance 
4. Two Way Analysis of Variance 
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شامل: میزان رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی، اعتماد ، و قصد  خرید  مجد د  موثر و بر د و متغیر 
رضایت كلی مشتری و تبلیغات شفاهی مثبت بی تاثیر ارزیابی می شوند .

2. اثر تعاملی نوع خد مت و فعالیت های جبران نارسایي، بر هر پنج متغیر وابسته معناد ار شد ه اند ؛ 
بد ین گونه كه د ر نظرگرفتن نوع خد مت و فعالیت های جبران به  صورت همزمان بر پنج متغیر وابسته 

اثرگذار خواهند  بود . خلاصه نتایج بررسی فرضیه ها د ر جد ول )3( مشاهد ه می شود .

جد ول 3: خلاصه نتايج مطالعه روش کمّی

توضیحنتیجهفرضیه

اثر اصلی شد ت نارسایی د رک شد ه بد ون د ر نظرگرفتن نوع خد مت، بر رضایت رد H1 الف
از فعالیت های جبرانی موثر نیست.

میزان رضایت فرد  مراجعه کنند ه به مراکز د رمانی از فعالیت های جبرانی د ر رد H1 ب
هیچ کد ام از حالت های نارسایی د رک شد ه تفاوت معناد اری ند ارد .

رضایت مشتری خد مات اینترنتی از فعالیت های جبرانی د ر شد ت نارسایی زیاد ، تایید H1 پ
کم تر از مقد ار میانگین شد ت نارساییِ کم است.

د ر خد مات خود رو، میزان رضایت مشتری از فعالیت های جبرانی د ر هیچ کد ام از رد H1 ت
حالت های نارسایی تفاوت معناد اری ند ارد .

جبران بر میزان رضایت از فعالیت های جبرانی، اعتماد ، و قصد  خرید  مجد د  تایید H2 الف
تاثیرگذار بود ه و بر متغیر رضایت کلی و تبلیغ شفاهی موثر نیست.

اثر اصلی نوع خد مت بر هر پنج متغیر وابسته تاثیرگذار بود ه است.رد H2 ب

نوع خد مت و فعالیت های جبران به  صورت همزمان بر 5 متغیر وابسته مورد  رد H2 پ
مطالعه اثرگذار است.

د ر خد مات د رمانی میزان اعتماد  د ر هیچ کد ام از پنج راهبرد  جبران نارسایي رد H2 ت
خد مات با یکد یگر تفاوت ند ارد .

د ر خد مات اینترنتی میزان اعتماد  د ر هیچ کد ام از پنج راهبرد  جبران نارسایي رد H2 ث
خد مات تفاوت معناد اری ند ارد .

جبران ماد ی، بیش ترین میزان اعتماد  را ایجاد  نمود ه و نحوه برخورد  کارکنان تایید H2 ج
کم ترین تاثیر را خواهد  د اشت.

میزان قصد  خرید  مجد د  د ر هیچ کد ام از پنج راهبرد  جبران نارسایي خد مات رد H2 چ
تفاوت معناد اری ند ارد .

راهبرد  بازخورد  بیش ترین تاثیر را بر قصد  خرید  مجد د  و نحوه برخورد  کارکنان تایید H2 ح
کم ترین تاثیر را بر قصد  خرید  خواهد  د اشت.

قصد  خرید  مجد د  مشتریان د ر هیچ یک از پنج راهبرد  جبران نارسایي  تفاوت رد H2 خ
معناد اری ند ارد .
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جد ول 3: خلاصه نتايج مطالعه روش کمّی

توضیحنتیجهفرضیه

د ر خد مات د رمانی میزان رضایت کلی مشتری د ر هیچ کد ام از پنج راهبرد  جبران رد H2 د 
نارسایي خد مات تفاوت معناد اری ند ارد .

جبران ماد ی، بیش ترین و ارائه بازخورد ، کم ترین اثر را بر رضایت کلی مشتری تایید H2 ذ
خد مات اینترنتی خواهد  د اشت.

جبران ماد ی بیش ترین سطح رضایت و بازخورد  کم ترین میزان رضایت کلی را تایید H2 ر
ایجاد  خواهد  نمود .

نحوه برخورد  کارکنان، بیش ترین سطح رضایت از فعالیت جبران و ارائه بازخورد  تایید H2 ز
کم ترین اثر را د ر خد مات د رمانی د ارد .

بخش کیفی پژوهش

با د ر نظرگرفتن فقد ان پیشینه و اد بیات پژوهش و تازگی مبحث جبران نارسایی و راهبرد های 
جبران د ر فضای بازار خد مات ایران، كاربرد  نظریه زمینه ای مناسب است؛ زیرا د ر این رویكرد  برای 
د رك الگوها و روابط میان عناصر پژوهش، شش فرایند  اجتماعی1ِ د لایل، زمینه ها، احتمال ها، نتایج، 
همگرد ی، و شرایط وقوع بررسی می شوند  )Strauss & Corbin, 1998(. د ر عین حال، نظریه 
زمینه ای ریشه د ر جامعه شناسی، به ویژه د ر تعامل گرایی نماد ین2 د ارد . تعامل گرایی نماد ین بیانگر 
ایجاد  بینش از راه بررسی تعامل های افراد  د ر جامعه است. هد ف از كاربرد  نظریه زمینه ای، ارائه 
توضیح برای پد ید ه ها بر اساس فرایند های اجتماعی و بررسی محیطی است كه فرایند ها د ر آن اتفاق 
می افتند . به این ترتیب، با استفاد ه از این رویكرد ، د انش د رباره واقعیت های اجتماعی از راه نگرش 
د قیق رفتار ایجاد  می شود  )Starks & Brown Trinidad, 2007(. برای اجرای نظریه  زمینه ای 
روش توصیه شد ه پاند یت3 )1996( و برای جمع آوری د اد ه، روش مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته4 
استفاد ه شد ه است. د ر نظریه  زمینه ای، تبلور نظریه از راه بررسی د قیق د اد ه ها با روش نمونه گیری 
تعیین شد ه  پیش   از  د اد ه ها  این روش،  د ر   .)Strauss & Corbin, 1998( اتفاق می افتد   نظری5 

1. “Six Cs” of Social Processes )Causes, Contexts, Contingencies, Consequences, 
Covariances, and Conditions(

2. Symbolic Interactionism 
3. Pandit
4. Semistructured, In-Depth Interviews
5. Theoretical Sampling
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نیستند  )Goulding, 2002(، و نمونه گیری نظری تا رسید ن به مرحله اشباع1 و ظهور نظریه اد امه 
خواهد  یافت )Glaser, 1992(. منظور از اشباع، مرحله ای است كه اد امه نمونه گیری به ایجاد  د انش 
تازه منجر نمی شود  )Draucker et al., 2007(. جمع آوری د اد ه برای هر خد مت به طور جد اگانه 
صورت گرفت و اشباع وابسته به نوع خد مت د ر مراحل متفاوتی اتفاق افتاد . د ر خد مات د رمانی پس 
از 15، د ر خد مات اینترنتی پس از 10، و د ر خد مات خود رو پس از انجام 12 مصاحبه به مرحله اشباع 

رسید یم. پروتكل استفاد ه شد ه د ر پژوهش حاضر شامل پرسش های زیر بود ند :
1. آیا به تازگی تجربه د ریافت خد مت )یكی از خد مات مورد  مطالعه( را د اشته اید ؟ 

2. چه شرایطی بر تجربه شما از وقوع خطا د ر هنگام د ریافت خد مت تاثیرگذار است؟
3. فرض كنید  كه یكی از خد مات مورد  مطالعه را د ریافت نمود ه اید  كه با خطایی مانند  تاخیر یا 
كاستی های د یگر همراه بود ه است. شما به كاستی ایجاد شد ه اعتراض می  كنید ؛ تامین كنند ه خد مت 
د ر پاسخ شكایت شما، یكی از پنج فعالیت جبرانی مورد  نظر پژوهش را انجام می د هد . این فعالیت ها 
چه احساسی د ر شما برمی انگیزاند ؟ نظر شما د رباره آن چیست؟ چه مفهومی د ر ذهن شما نسبت 
به روید اد  بالا شكل گرفته است؟  د ر اد امه، نمونه ای از نظر مشاركت كنند گان د ر مصاحبه مطرح 

می شود :
پرهام د رباره آنچه می تواند  باعث جلب اعتماد  او شود ، می گوید :

»زمانی كه پس از سرویس خود رو، آن را تحویل می گیرم، د وست د ارم مطمئن باشم كه تا 
مد تی طولانی به تعمیر نیاز نخواهد  د اشت. اگر فرد  مسئول بتواند  با رفتارش اطمینان من را جلب 

كند ، اعتماد  می كنم و حتی خد ماتش را به د یگران توصیه خواهم كرد «.
ارباب  با  محترمانه  رابطه  برقراری  رضایت بخشی،  خد مت  هر  اول  »شرط  می گوید :  علیرضا 
رجوع است، به خصوص د ر مركز پزشكی و د رمانی. حتی اگر برای د ید ن پزشک معطل شوم، اما 
كاركنان آن مركز باید  رفتاری با همد لی و احترام د اشته باشند . برای من اتلاف وقت ایجاد  شد ه 

قابل چشم پوشی است«. 
د اریا می گوید : »زمانی كه برای د ریافت خد مات پزشكی همراه یک بیمار به اورژانس بیمارستان 
مراجعه می كنم، راهنمایی كرد ن همراه با آرامش و حوصله كاركنان بیمارستان باعث خواهد  شد  كه 
من بیش تر بر خود م مسلط باشم. د ر حالی كه، اگر من را با همد لی راهنمایی كنند  و برای نارسایی 

فرضی ایجاد شد ه، چاره جویی نمایند ، می توانند  باعث رضایت من شوند «.

1. Saturation 
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از نمونه گیری نظری، كد گذاری1 است. نظریه زمینه ای شامل سه نوع كد گذاری  مرحله بعد  
است: كد گذاری باز، محوری، و انتخابیCorbin & Strauss, 1990( 2(. د ر كد گذاري باز، پس از 
 Corbin &(  استخراج مفاهیم و واژگان اصلی متن مصاحبه، مقوله هایی به آن نسبت د اد ه می شوند
Strauss, 1990(. تمامی  37 مصاحبه ضبط شد ه، واژه به واژه روی كاغذ ثبت شد ند . د ر این مرحله 

از پروتكل استاند ارد  شد ه مک لالن3 )2003( پیروی شد . د ر مصاحبه های مربوط به خد مات د رمانی 
اینترنتی 14 مقوله شناسایی شد ند .  و خد مات خود رو هر كد ام 13 مقوله و مصاحبه های خد مات 
 Corbin & Strauss,( می شود   تعریف  مقوله  یک  عمیق  تحلیل  به  صورت  محوری  كد گذاری 
1990( و به پد ید  آمد ن مقوله های اصلی كه د ر اثر تكرار د ر د اد ه ها ایجاد  شد ه اند ، منجر می شود . 

پژوهشگر د ر كد گذاری محوری، د ر تلاش برای د رك مقوله های اصلی د ر ارتباط با د یگر مقوله های 
 .)Harrison-Walker, 2001( اصلی و فرعیِ ناشی از بسامد  تكرار مفاهیم د ر مصاحبه ها است 
اگر د ر پژوهشی كه با 10 مصاحبه به اشباع رسید ه، د ست كم چهار شركت كنند ه به یک مقوله مشترك 
این ترتیب، برای مصاحبه های  به  اشاره كنند ، آن مقوله به عنوان مقوله اصلی شناخته می شود . 
خود رو  خد مات  و  نفر،  چهار  اشارۀ  اینترنتی  خد مات  نفر،  شش  اشارۀ  د رمانی  خد مات  با  مرتبط 
اشارۀ پنج نفر، مبنای اصلی بود ن مقوله ها قرار گرفت. همان گونه كه د ر جد ول )4(، )5(، و )6( 
قابل مشاهد ه است، د ر مقوله های اصلی استخراجی از مصاحبه های بخش د رمانی و خد مات اینترنت، 
سه گروه قابل تشخیص هستند : گروه مربوط به ویژگی های ارائه د هند ه خد مت، ویژگی های خد مت، 
ارائه د هند ه  مشخصات  گروه:  د و  خود رو  خد مات  بخش  د ر  و  خد مت  د ریافت كنند ه  ویژگی های  و 

خد مت و مشخصات خد مت.

1. Coding
2. Open, Axial, and Selective Coding
3. McLellan et al
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جد ول 4: مقوله های اصلی استخراج شد ه از مصاحبه های خد مات د رمانی

تعد اد مقوله های اصلیحوزه د سته بند ی
تعد اد  تجمعی 
تکرار کلیه 

مقوله ها

تعد اد  افراد  
مطرح کنند ه

مقوله

د رصد  تجمعی 
اهمیت متوسط، 
زياد ، و بسیار 

زياد 

ویژگی های 
ارائه د هند ه 

خد مت

100%4810715رفتار محترمانه
91%3213رفتار همد لانه
83%2712ارائه توضیح

ویژگی های 
خد مت

ارتباط با حیات و 
91%262611سلامتی

ویژگی 
د ریافت کنند ه 

خد مت

تجارب مثبت و 
75%28289منفی پیشین

جد ول 5: مقوله های اصلی استخراج شد ه از مصاحبه های خد مات اينترنتی

حوزه 
تعد اد  تجمعی تکرار تعد اد مقوله های اصلید سته بند ی

کلیه مقوله ها
تعد اد  افراد  

مطرح کنند ه مقوله

د رصد  تجمعی
اهمیت متوسط،

زياد ، و بسیار زياد 

ویژگی های 
خد مت

تجربه ناخوشایند  از 
50%133410د ریافت خد مت

70%217تکرار نارسایی

ویژگی های 
د ریافت کنند ه 

خد مت

تمایل به د ریافت اخبار 
40%165310بهبود  خد مات

انتظار جبران ماد ی د ر 
100%3710صورت شد ت نارسایی

بی اعتماد ی به 
100%354710ارائه د هند ه خد مت

تعریف کرد ن از 
فعالیت های جبرانی 

برای اطرافیان
129%100

ویژگی های 
ارائه د هند ه 

خد مت

جلوگیری از وقوع 
83%367812مجد د  نارسایي

نقش حیاتی حل 
100 %4212نارسایی
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جد ول 6 : مقوله های اصلی استخراج شد ه از مصاحبه های خد مات تعمیر خود رو

تعد اد  تجمعی تکرار تعد اد مقوله های اصلیحوزه د سته بند ی
کلیه مقوله ها

تعد اد  افراد 
مطرح کنند ه

مقوله

د رصد  تجمعی
اهمیت متوسط،

زياد ، و بسیار  زياد 

ویژگی های خد مت

نااطمینانی د رباره 
58%213911کیفیت قطعات

تلف نکرد ن زمان تا 
50%1810جای ممکن

ویژگی های 
د ریافت کنند ه 

خد مت
83%323211انتظار جبران ماد ی

انسجام  ایجاد   و  پد ید ارشد ن مقوله مركزی  با هد ف  د اد ه ها  بررسی  فرایند   انتخابی  كد گذاری 
د ر چارچوب نظری است )Farmer et al., 2006(. همان طور كه د ر جد ول های )4(، )5(، و )6( 
قابل مشاهد ه است، مقوله اصلیِ همه مصاحبه ها با خصوصیات ارائه د هند ه و د ریافت كنند ه خد مت 
آشكار  را  مركزی1  مقوله  آن ها  میان  ارتباط  ایجاد   و  اصلی  مقوله های  شناسایی  هستند .  مرتبط 

می نماید  )Glaser, 1992(. مقوله های مركزی رویكرد  كیفی به شرح زیر هستند :
الف. مقوله مركزی د ر بخش خد مات د رمانی: ارتباط محترمانه كاركنان با مراجعه كنند گان؛

ب. مقوله مركزی د ر بخش خد مات اینترنت: انتظار جبران ماد ی د ر صورت شد ت نارسایی؛ و
پ. مقوله مركزی د ر بخش خد مات خود رو: انتظار جبران ماد ی.

از پروتكل زاویه بند ی فارمر و همكاران )2006(،  با پیروی  د ر پژوهش حاضر، مرحله تفسیر 
انجام شد ه است. تفسیر از مراحل د سته بند ی2، نتایج موافق3، نتایج با توافق نسبی4، نتایج خاموش5، 
و نتایج مخالف6 تشكیل می شوند . د ر مرحله د سته بند ی، نتایج حاصل از د و روش كیفی و كمّی ، 
برای ایجاد  فهرستی از مضامین و مقوله ها و همچنین، برای شناسایی عوامل كلید ی مرور می شوند  

)Farmer et al., 2006(. نتایج هر د و رویكرد  د ر جد ول )7( قابل مشاهد ه است. 

1. Central Category
2. Sorting
3. Agreement
4. Partial Agreement
5. Silence 
6. Dissonance
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جد ول 7: د سته بند ی )ترکیب( نتايج روش کمّی  و کیفی

خد مات خود روخد مات اينترنتیخد مات د رمانی

شد ت 
شد ت نارسایی بر مشتری ×نارسايی

×خد مات اینترنتی موثر است.

رويکرد  
کمّی

ب. ت. جبران ماد ی ر. کلی×
ک. ت. بازخورد 

ر. 
کلی

ب. ت. جبران ماد ی
ک. ت. بازخورد 

ر. 
کلی

ب. ت نحوه 
ارتباط با مشتریک. 

ت. بازخورد 
ر. ×ر. جبران

جبران
ب. ت. جبران ماد ی 

ک.ت. بازخورد 
ر. 

جبران

ب. ت نحوه 
ارتباط با مشتری 
ک.ت. جبران 

ماد ی

ب.ت. جبران ماد یت. ش. م.
ک. ت. بازخورد 

ت. 
ش. 

م.

ب. ت جبران ماد ی
ک. ت. 

توانمند سازی 
کارکنان

ت. 
ش. م.

ق. خ. م.×
ب. ت بازخورد  ک. 
ت. نحوه ارتباط با 

مشتری

ق. خ 
ق. خ. ×.م.

م.

اعتماد ×اعتماد ×
ب. ت جبران ماد ی

ک. ت. نحوه ارتباط 
با مشتری

اعتماد 

رويکرد  
کیفی

رفتار محترمانه 
)48(

رفتار همد لانه )32(
تجارب پیشین 

)28(
ارائه توضیح )27(
ارتباط با حیات و 

سلامتی )26(

انتظار جبران ماد ی د ر 
صورت شد ت نارسایی 

)37(
بی اعتماد  بود ن به 

ارائه د هند ه خد مت )35(
تکرار کرد ن نارسایی )21(
تمایل به د ریافت خبرهای 

مربوط به بهبود  خد مات
تجربه ناخوشایند  از 
د ریافت خد مت )13(

تعریف کرد ن از 
فعالیت های جبرانی برای 

اطرافیان )12(

نقش حیاتی حل 
نارسایی )42(

جلوگیری از وقوع 
مجد د  نارسایي 

)36(
انتظار جبران ماد ی 

)32(
نااطمینانی د رباره 
کیفیت قطعات 

)21(
تلف نکرد ن زمان 
تا جای ممکن 

)18(
توضیح: ت. ش. م: تبلیغ شفاهی مثبت؛ ب.ت. بیش ترین تاثیر؛ ک.ت: کم ترین تاثیر؛ ر. کلی: رضایت کلی مشتری؛ ر. جبران: رضایت 

از فعالیت های جبرانی؛ ق. خ. م: قصد  خرید  مجد د .
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پیش از این اشاره شد  كه بر اساس نتایج كمّی، از میان سه خد مت مورد  مطالعه تنها خد مات 
نارسایی هستند . د ر بخش كیفی نیز مصاحبه  شوند گان به نقش  اینترنتی تحت تاثیر متغیر شد ت 
اساسی جبران ماد ی د ر صورت شد ید  بود ن خطا اشاره نمود ند . د ر بخش كیفی، مقوله بی اعتماد ی به 
تامین كنند ه 35 بار تكرار شد ه و این به معنی همراستایی د و رویكرد  است. مصاحبه د ر بخش خد مات 
با  بیانگر این است كه تمامی  آزمون شوند گان د رباره نقش پراهمیت نحوه رفتار كاركنان  د رمانی 
مراجعه كنند گان به مراكز د رمانی توافق د ارند . د ر همه مصاحبه ها د ید ه شد  كه رفتار محترمانه و 
حاكی از همد لی می تواند  به رضایت از فعالیت های جبرانی منجر شود . این نتیجه، د ر هماهنگی 
كامل با نتایج تحلیل آماری د اد ه های پرسشنامه است. نتایج كمّی  نشان می د هند  كه هیچ كد ام از 
راهبرد های جبران نارسایی بر اعتماد  مشتری موثر نخواهند  بود . همچنین، د ر بخش خد مات خود رو 
بین د و رویكرد  پژوهش توافق صد د رصد  مشاهد ه نشد . د ر خد مات د رمانی و اینترنتی مقایسه نتایج 
د و روشِ استفاد ه شد ه به توافق نسبی منجر نشد . بر اساس نتایج د ر بخش خد مات خود رو، موثرترین 
راهبرد ، جبران ماد ی است كه د ر شرایط وقوع نارسایی ارائه آن می تواند  به هر د و نوع رضایت و 
تبلیغ شفاهی مثبت منتج شود . اما د ر بخش كیفی، د ر حالی كه نقش مقوله لزوم ارائه جبران ماد ی 
به نظر پررنگ می آید ، ولی پُربسامد ترین مقوله نیست. می توان چنین تحلیل كرد  كه د رباره لزوم 
جبران ماد ی بین د و روش توافق نسبی وجود  د ارد . انتظار می رود  كه كاربرد  روش زاویه بند ی به 
 Moran-Ellis(  روشن شد ن ابعاد  مختلف پد ید ه مورد  مطالعه و غنی تر شد ن د رك آن منجر شود
ند اشتند .  د ر روش كمّی  مشابهی  مقوله هایی هستند  كه  نشان د هند ۀ   )8( et al., 2006(. جد ول 

 Greene et al.,(  این مقوله ها نقش تكمیل كنند ه1 مفاهیم حاصل از زاویه بند ی را به عهد ه د ارند
.)1989

جد ول 8: عوامل خاموش

خد مات خود روخد مات اينترنتیخد مات د رمانی
نقش حیاتی حل نارسایی )42(تکرار کرد ن نارسایی )21(تجارب پیشین )28(

تجربه ناخوشایند  از د ریافت ارائه توضیح )27(
خد مت )16(

جلوگیری از وقوع مجد د  نارسایي 
)36(

ارتباط با حیات و سلامتی )26(

1. Complementary
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ارائه توضیح بر رفتارهای  از تاثیرگذاری راهبرد   د ر بخش كمّی  خد مات د رمانی، هیچ نشانی 
بر  تمامی  مشاركت كنند گان د ر مصاحبه  مراجعه كنند ه د ید ه نمی شود . د ر مقابل، د ر بخش كیفی، 
این  توضیح  ارائه  راهبرد   بررسی  از  پژوهش حاضر  د اشتند . هد ف  تاكید   توضیح  د ریافت  ضرورت 
است كه برای مشتری تشریح شود  كه خطا و نارسایی د ر وهله نخست به چه د لیل رخ د اد ه است 
)Boshoff, 1997(. اما پاسخ های شركت كنند گان د ر مصاحبه نشان می د هند ، نوع توضیحی كه 

می تواند  به رضایت مخاطبان خد مات د رمانی منجر شود ، مفهوم مد  نظر پژوهش نیست، بلكه ارائه 
اطلاعاتی د رباره راه حل ها می تواند  بر نگرش آن ها نسبت به ارائه د هند ه خد مت اثر مثبت بگذارد . 
73 د رصد  از  توافق كامل یا نسبی میان نتایج وجود  د اشت. همچنین، 27 د رصد  نتایج از روش كیفی 

حاصل شد  كه د ر روش كمّی  قرینه ای ند اشت، ولی نشانه ای از تضاد  میان نتایج د ید ه نمی شود . 

تجزيه وتحلیل يافته ها

ایرانی  مشتری  این كه  از  نشانی  هیچ  خطا،  وقوع  شرایط  د ر  پژوهش،  یافته های  اساس  بر 
برای رسید ن به رضایتمند ی، مطالبه چیزی بیش از آنچه د ر اثر نارسایی از د ست د اد ه است، د ید ه 
نمی شود . این نتیجه با منطق ارائه جبران ماد ی از د ید گاه میلر و همكاران1 )2000( هم راستاست. 
از د ید گاه آنان، نیت اصلی جبران ماد ی، فراهم آورد ن زمینۀ برطرف نمود ن هزینه های ناشی از وقوع 
خطاست. به همین د لیل، برای د و خد متی كه به طور مستقیم با سلامت و بقای انسان د ر ارتباط 
نبود ند  )خد مات اینترنت و تعمیر خود رو(، توجه به جبران ماد ی ضروری است. د ر خد مات د رمانی 
كه جبران ماد ی نمی تواند  نقش د رخور توجهی د اشته باشد ، رفتار همد لانه و محترمانه می تواند  به 
تبلیغ شفاهی مثبت مراجعه كنند ه و رضایت از فعالیت های جبران منجر شود . به این  ترتیب، آموزش 
با مراجعه كنند ه، موثرترین راهبرد   كاركنان برای د اشتن رفتاری پاسخگو، آگاهی د هند ه، و همد ل 
خواهد  بود . این نتیجه، با نتایج پژوهش اشیل و همكاران2 )2008( كه بیان می نمایند : »مد یران 
راهبرد های  اجرای  تسهیل  و  سازمانی خد مت محور3  ایجاد  محیط  برای  پزشكی  و  د رمانی  مراكز 
جبرانی، باید  به طور مشخص برای طراحی و اجرای سیاست های سازمانی نظیر آموزش كاركنان 
بسیار  این مطلب  به  توجه  اقد ام كنند « )ص 453( هماهنگ است.  آنان  نمود ن  و مسئولیت پذیر 
ضروری است كه د ر این بخش، رضایت مراجعه كنند ه از راهبرد  جبرانی به اعتماد  و قصد  مراجعه 
مجد د  منجر نخواهد  شد . بر اساس نظر مصاحبه شوند گان به خصوص د ر بخش كیفی )برای مثال 
1. Miller et al
2. Ashill et al
3. Service Oriented 
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نمونه ای می گوید : اگر تجربه تشخیص اشتباه از یک مركز د رمانی د اشته باشم، هیچ فعالیت جبرانی 
نمی تواند  باعث شود  د وباره به آن جا مراجعه كنم(، تصمیم های مربوط به مراجعه و استفاد ۀ د وباره 
از یک مركز پزشكی بر اساس تجارب پیشین اتخاذ می شود  و به این  ترتیب، بسیار د ور به نظر 
می رسد  كه تجربه ناخوشایند  وقوع خطا حتی د ر صورت جبران بتواند  به مراجعه مجد د  منجر شود . 
شد ت نارسایی بد ون تعامل با نوع خد مت بر رضایت مشتری از راهبرد های جبرانی موثر نخواهد  
بود  و از میان خد مات بررسی شد ه، تعامل شد ت نارسایی با نوع خد مت تنها د ر خد مات اینترنتی بر 
رفتار مشتری موثر است. علت این امر می تواند  مرتبط با ماهیت پراهمیت1 خد مات تعمیر خود رو 
)خود رو د ر ایران كالای سرمایه ای محسوب می شود (، خد مات د رمانی، و اد راك مشتری از میزان 
اهمیت آن ها باشد  )Webster & Sundaram, 1998(. از نگاه مشتری، تعامل با شركت هایی كه 
از وقوع خطا و نارسایی اجتناب می كنند ، بسیار خوشایند تر از شركت هایی است كه د ر صورت رخد اد ، 
فعالیت های جبرانی خاص و چشمگیر ارائه می كنند  )McCollough et al., 2000(. به این معنی 
كه د ر خد مات مهم مانند  خد مات د رمانی و خد مات تعمیر خود رو، خطای هرچند  ناچیز ناد ید ه گرفته 
نمی شود  و به نارضایتی منجر خواهد  شد . پس شد ت كم یا زیاد  نارسایی نزد  مشتری، كم تر معناد ار 
)2006( همخوانی  همكاران2  و  پاترسون  پژوهش  یافته های  با  حاضر  پژوهش  نتایج  بود .  خواهد  
ند ارد . آن ها نشان د اد ند  كه »حتی اگر مشكل ایجاد شد ه، حل نشد ه باقی بماند ، توضیح  د اد ن علل 
ایجاد شد ن مشكل به بیمار یا مراجعه كنند ه به اند ازه یک راهبرد  جبرانی موفق موثر است« )ص 
264(. نتایج روش آمیخته نشان می د هند  كه د ر صورت وقوع نارسایی د ر خد مات د رمانی )برای 
مثال، نبود ن پزشكی متخصص، كمبود  تخت د ر بخش تخصصی برای بستری، و نبود  تجهیزات 
آزمایشگاهی(، مراجعه كنند ه  ترجیح می د هد  كه د رباره راه حل های مراكز د رمانی كه همان خد مت 
ارائه می د هند  و زمان بازگشت شرایط به وضعیتی بد ون نارسایی، توضیح هایی د ریافت نماید ،  را 
نظرهای  منعكس كنند ه   )9( جد ول  د ر  ارائه شد ه  خاموش  عوامل  نارسایی.  وقوع  علل  شنید ن  نه 
روشنگرانه مشتری د ر این رابطه است. برای مثال، مشتری انتظار د ارد  كه پیش از هر اقد ام جبرانی، 
بر  این معنی كه تمركز اصلی مشتری  به  انجام شود .  نارسا به شیوه ای قابل قبول د وباره  خد مت 
د ستیابی به آن چیزی است كه د ر وهله نخست آن را خواستار بود . این نتیجه، د ر هماهنگی كامل 

با یافته های پاراسورامان و همكاران )1991( است. 

1. Service Criticality
2. Patterson et al
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بحث و نتیجه گیری

هد ف از پژوهش حاضر، ارزیابي تاثیر متغیرهای مستقل »شد ت« و »نوع خد مت« بر رفتارهای 
مشتری د ر هنگام وقوع نارسایی و مواجهه با فعالیت هاي جبران نارسایی است. نتایج كلید ی بیانگر 
و  د رمانی  به خد مات  مراجعه كنند ه  افراد   و رضایت  اعتماد   بر  فعالیت های جبرانی  این هستند  كه 
د لیل محتمل،  استخراج شد ه، یک  به مقوله های  توجه  با  نیستند .  اینترنتی موثر  مشتریان خد مات 
چگونگی اد راك از كیفیت خد ماتی است كه فرد  تا زمان مشاركت د ر پژوهش د ریافت نمود ه است. 
تجربه ناخوشایند  د ریافت خد مت یک عامل خاموش است )جد ول شماره 9( كه شركت كنند گانِ 
پژوهش به میزان قابل توجهی ابراز نمود ه اند . همسو با نظر ساسر و همكاران1 )1997( كه كیفیت 
خد مت را كلید  رضایتمند ی مشتری می د انند ، باور د ارند  كه ارائه مجد د  و باكیفیت خد مت به بهبود  
رضایتمند ی مشتری منجر می شود . این نتایج با پژوهش راناویرا و پرابهو2 )2003( همخوانی د ارد  كه 
ابراز می كنند : »چنین به نظر می آید ، مشتریان تمایل د ارند  تا عذرخواهی و جبران ماد ی را به عنوان 
ارائه شد ه بپذیرند ، اما آنها وقوع مجد د  نارسایی را د ر آیند ه، اجتناب ناپذیر  بخشی از فرایند  جبران 
می د انند « )ص 87(. همچنین، بر اساس نتایج مشاهد ه شد ه د ر خد مات اینترنتی، احتمال خرید  مجد د  
وجود  د ارد  و این احتمال می تواند  به سبب موانع تغییر3 تامین كنند ه باشد ، زیرا جایگزینی شركت 
ارائه د هند ه اینترنت زمان بر و پرهزینه است، و د ر نهایت خد مات شركت های مختلف تفاوت چند انی 
از تبلیغ شفاهی منفی منصرف نخواهد   با یكد یگر ند ارند . اما موانع تغییر تامین كنند ه، مشتری را 
كرد  )Richins, 1983( و تبلیغ شفاهی منفی، بر ذهنیت و رویكرد  مشتریان جد ید  موثر خواهد  
بود . اگر تامین كنند ه خد مت نتواند  نارسایی اولیه را اصلاح كند ، مشتریِ ناراضی از هر فرصتی برای 
ابراز انتقاد اتش استفاد ه خواهد  كرد  )Thwaites & Williams, 2006(. به این معنی كه پس از 
وقوع نارسایی، اگر ارائه كنند ه د ر جهت تامین خد متی اقد ام نماید  كه د ر وهله نخست وعد ه  د اد ه، 
زمینه رضایت كلی و حتی قصد  خرید  مجد د  را فراهم نمود ه است. د ر حالی كه جبران ماد ی، باعث 
افزایش رضایت كلی و تبلیغ شفاهی مثبت می شود . اطلاع رسانی )ارائه بازخورد ( به مشتری د رباره 
اصلاحاتی كه د ر اثر ابراز نارضایتی ایشان حاصل شد ه است، می تواند  موجب افزایش احتمال قصد  
خرید  مجد د  شود . شاید  د ر ظاهر ظرفیت اثر گذاری بازخورد  ناچیز به نظر آید ، اما بسیار مهم است كه 
همین مقد ار ناچیز ناد ید ه گرفته نشود ، زیرا ارائه بازخورد  می تواند  باعث انتقال احساس ارزشمند ی 

1. Sasser et al
2. Ranaweera & Prabhu
3. Switching Barrier 
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و احترام به مشتری شود  و این احساس، زمینه ساز قصد  خرید  مجد د  د ر خد مات اینترنتی خواهد  
رضایت  جبرانی  راهبرد های  د رمانی،  خد مات  د ر  كه  شد   اشاره  این  از  پیش   .)8 و   3 )جد ول  بود  
كه  مشتریانی  مجد د   مراجعه  كه  موجود   اد بیات  برخلاف  اما  د اد .  خواهد   افزایش  را  مشتری  كلی 
رضایت كلی بیش تری د ارند  را محتمل تر می د اند ، امكان مراجعه مجد د  د ر یافته های پژوهش حاضر 
مشاهد ه نمی شود . تناقض حاضر را می توان با مد ل مراجعه مجد د  مشتری1 توضیح د اد  كه هزینه 
می نماید   تعریف  مجد د   خرید   قصد   و  رضایت  بین  میانجی،  متغیر  عنوان  به  را  تامین كنند ه   تغییر 
)Gronroos, 1990(. به این  صورت كه مشتریان د ر شرایطی كه تغییر تامین كنند ه هزینه چند انی 

ند اشته باشد ، د ر برابر وقوع اشتباه و نارسایی د ر د ریافت خد مت، برد باری كم تری نشان خواهند  د اد  
و این امر، خرید  و مراجعه مجد د  را د ر شرایط آسیب پذیری قرار خواهد  د اد . اثرگذاری راهبرد های 
جبران نارسایی د ر بخش خد مات خود رو امید واركنند ه است. نتایج نشان می د هند  كه جبران ماد ی 
بر تمامی  رفتارهای تحت بررسی به جز متغیر مراجعه مجد د  كه هد ف اصلی تمام تلاش های جبران 
نارسایی است، اثرگذار خواهد  بود . یک د لیل احتمالی بروز تفاوت میان نتایج پژوهش حاضر و اد بیات 

جبران ناكامی، فقد ان فرایند  سنجش كیفیت خد مات د ر ایران است.

سهم های مهم پژوهش

1. د ر مطالعه حاضر تلاش شد ه است به وقوع نارسایی و خطا د ر خد مت به عنوان عنصری كه 
شد ت های مختلفی د ارد ، توجه شود . 

سود آوری  بر  مشتری  رفتارهای  تاثیرگذارترین  از  یكی  عنوان  به  رضایت  انواع  تفاوت   .2
سازمان ها د ر نظر گرفته شد ه است. 

3. برای ایجاد  بینشی جامع د رباره راهبرد های جبران ناكامی بیش از یک نوع خد مت مورد  
ارزیابی قرار گرفته است. 

4. روابط میان متغیرهای مستقل و وابسته به كمک روش پژوهش آمیخته ارزیابی شد ه است.

پیشنهاد های اجرايی

رضایت مشتری و قصد  خرید  مجد د  به میزان قابل توجهی تحت  تاثیر مواجه با خطا و جبران 
و  ارائه خد مت  د ر  ناكامی  به علت  موارد   د رصد   د ر 60  نارضایتی مشتریان  د ر عین حال  است،  آن 
فعالیت های جبرانی ناموفق است )Keaveney, 1995(. با توجه به تاثیر مثبتی كه جبران موثر بر ارتباط 

1. Customer Revisit Model 
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طولانی مد ت مشتری و سازمان د ارد ، پیشنهاد  می شود  كه ضرورت تد وین برنامه ای برای پیش بینی 
موقعیت های خطاخیز و تد وین راهبرد هایی برای جبران مد  نظر قرار گیرد . با این توضیح كه د ر وهله اول 
از وقوع خطا جلوگیری شود ، د ر صورت وقوع خطا د ر جهت ارائه خد مت وعد ه د اد ه شد ه اولیه )بد ون ایراد  
و نارسایی( تلاش شود  و د ر كنار آن، راهبرد های جبران خطایی متناسب با ماهیت خد مت استفاد ه شود .

محد ود يت های پژوهش

1. پژوهش های مبتنی بر سناریو با وجود  سابقه طولانی و پیشینه ای قد رتمند ، برای انعكاس 
اجرای  كه  آن جایی  از  هستند .  مواجه  محد ود یت  با  واقعی  موقعیت  یک  د ر  پاسخ د هند گان  رفتار 
پژوهش آزمایشی، نیازمند  استفاد ه از تصاویر و قلم و كاغذ است، نمی تواند  عواطف و احساساتی را 
كه د ر نتیجۀ خطا و نارسایی برانگیخته می شوند ، منعكس نماید  و این محد ود یت می تواند  به كاهش 

اعتبار خارجی پژوهش منجر شود . 
2. تعد اد  خانم هایی كه د ر مصاحبه های مرتبط با خد مات پس از فروش خود رو شركت نمود ه اند ، 
به طور چشمگیری كم تر است. علت تفاوت د ر تعد اد  را می توان د ر پرسش های ابتد ای مصاحبه مبنی 
بر تجارب مخاطب د ر استفاد ه از خد مت جستجو نمود . د ر نمونه پژوهش حاضر، خانم ها كم تر از 
آقایان به تعمیرگاه یا نمایند گی های خود رو مراجعه د اشتند . به این ترتیب، نتایج پژوهش می تواند  

تحت  تاثیر متغیرهای جمعیت شناختی و فرهنگی مصاحبه شوند گان باشد .
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Abstract
The purpose of this study is to explain the strategies affecting the failure  
recovery in significant services which researches had previously  
disregarded. Since more than half of the total global wealth comes 
from the service sector, this study gains importance. Service failures  
and failed recoveries are among the leading causes of customer  
switching behavior from service organizations. The existing related  
literature focuses only on service market in developed countries 
and only on a few service types. Three major selected services were  
examined based on the critical incident method. Also, a mixed  
research methodology was applied, which consists of scenario-based  
experimentation, and Grounded Theory to evaluate different recovery  
strategies and customer behaviors. Results show that when failure  
exists in services having strong connection with man’s health and  
survival, strategies relevant to empathy and communication with  
customers are effective, and when the service failure is connected with 
the individual’s properties (as in the internet and car fixing services), 
tangible compensation can be promising. Consequently, service failure  
recovery measures have positive and direct effect on customer  
satisfaction, confidence, positive oral promotion, and intention to  
repurchase.

Keywords:  Failure Recovery Strategies, Failure Severity, Customer  
Behavior, Service Type, Research Mixed Method.

Strategy Formulation for Service Failure 
Recovery, Using Mixed Research Method
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