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Abstract 

The present study was conducted with the aim of providing a pattern of customer 

forgiveness in the banking sector. This research was conducted in the framework of a 

qualitative approach using the meta-synthesis method based on the seven-stage model 

of Sandelowski & Barroso. The current research field included all the articles that 

have been done in the field of research between 2010 and 2023. Sampling was done 

in a theoretical and full-count manner. In this study, 90 articles were examined, 20 

studies were removed due to inconsistency in terms of title, 18 articles in terms of 

abstract inconsistency, and 11 articles in terms of inappropriateness of content, and 

finally the number of articles was reduced to 41 articles in terms of abstract and study. 

The data were analyzed and categorized in three levels of abstraction, including pri-

mary code, component, and dimension using Maxqda software. After reviewing 41 

articles, 38 initial codes were found in the form of 4 structural dimensions, contextual 

factors, Individual factors/providers of services and individual factors/receivers of 

services and 12 components including dimensions of violation, Management of com-

munication with customers during and after the violation, recovery strategies, brand 

value, lack of fundamental error of documents, beliefs and values system, social cap-

ital, perceived behavioral control, restorative justice, emotional factors of customers, 

Cognitive characteristics of customers and demographic characteristics of customers 

were identified. The categories of recovery strategies, lack of fundamental error of 

documents and restorative justice were ranked first to third respectively. 
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 چکیده

 چارچوب در ،پژوهش این. گرفت بخشایشگری مشتریان در بخش بانکداری انجام الگویارائه  هدف با ،حاضر پژوهش
 میدان. شد نجاماسندلوسکی و باروسو  یامرحلههفت مدل بر مبتنی فراترکیب روش از استفاده با کیفی رویکرد
 انجام میلادی ۲0۲3تا  ۲010 یهاسال بین پژوهش موضوع حیطه در که بود مقالاتی کلیه شامل حاضر پژوهش

مقاله مورد بررسی  ۹0 ،مطالعه این در. شد انجام یشمارتمام و هدفمند از نوع نظری صورتبه ،گیرینمونه. اندشده
مقاله ازنظر  11مقاله ازنظر ناهماهنگی چکیده و  1۸ عنوان، ازنظر ناهماهنگی علت به مطالعه ۲0 قرار گرفتند که

 هاداده. کرد پیدا کاهش مطالعه و چکیده ازنظر مقاله 41 به ،تعداد مقالات درنهایت و شدند محتوا حذف بودننامناسب
 شدند. بندیوتحلیل و دستهتجزیه Maxqda افزارگیری از نرمبعد با بهره و مؤلفه شامل کد اولیه، انتزاع سطح سه در

خدمات و  کنندهتأمین/فردی عوامل ای،زمینه عوامل ؛ ساختاری،بعد 4قالب  در اولیه کد 3۸ مقاله، 41 بررسی از پس
 تخلف، از بعد و حین مشتریان با ارتباط مدیریت تخلف، ؛شامل ابعاد مؤلفه 1۲ خدمات و کنندهدریافت/فردی عوامل

 کنترل اجتماعی، سرمایهها، ارزش و باورها سیستم اسناد، بنیادی خطای عدم برند، ارزش بازیابی، هایاستراتژی
 هایمشتریان و ویژگی شناختی هایویژگی مشتریان، عاطفی عوامل ترمیمی، عدالت شده،درک رفتاری
به  ؛عدم خطای بنیادی اسناد و عدالت ترمیمی بازیابی، هایاستراتژی شناسایی شدند. مقولهمشتریان  شناختیجمعیت

 .گرفتند قرار اول تا سوم رتبه ترتیب در

 ، فراترکیبعاطفی بخشایشگری مشتریان، بخش بانکداری، بازیابی خدمات،  عدالت ترمیمی، عوامل: هاکلیدواژه

مشتریان در  پیشایندهای بخشایشگری رهیافت کیفی طراحی الگوی(. 1403)هیرش  ،پناهسلطان وفیروز؛ شاکری، رؤیا  ،بهاروندیاستناد: 
 .۲7-1، (4) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات بخش بانکداری.
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 ۲ رهیافت کیفی طراحی الگوی پیشایندهای بخشایشگری مشتریان در بخش بانکداری

 

 مقدمه.۱
 اندکرده بررسی را خدمات ارائه در ضعف وتولیدات  خرابی دنبال به ،مشتری مقابله هایروش گذشته مطالعات

(Duhachek, 2005 .)بارزیان رویداد یک با رویارویی در فرد یافتگیسازش برای پاسخ هرگونه مقابله، از منظور 
 که است مشتریان مقابله هایاستراتژی ازجمله نیز انیمشتر بخشایشگری. (Silver & Worthman, 1980) است

 درونی اقدام را مشتری بخشایشگری ،برخی از محققان .است قرار گرفته توجهمورد کمتر گذشته هایپژوهش در
 و است شده آسیب باعث که شرکتی از گیریانتقام به تمایلجستن از دوری و خشم کنارگذاشتن برای مشتریان
 ,Joireman, Grégoire & Tripp) اندتعریف کرده ،رسانآسیب به نسبت مثبت احساسات و افکار تقویت همچنین

 ;Xie & Peng, 2009) است شده پذیرفته بازاریابی ادبیات در بخشایشگری مفهوم ،اخیر سالیان در .(2016

Tsarenko & Tojib, 2012). مطالعه هایپژوهش ؛دهدمی نشان ،مشتریان بخشایشگری حوزه ادبیات بررسی 
 با ولی ،اندپرداخته آن نتایج و بخشایشگری فرآیند بخشایشگری، بر تأثیرگذار عوامل شناسایی به ،هرکدام موردی

 ،شودمی دیده بخشایشگری از متفاوتی و پراکنده هایسازیمفهوم بخشایشگری، حوزه در موردی هایپژوهش وجود
 موضوع این است ممکن. نشد یافت ،باشند کردهرا یکپارچه و انباشت  پراکنده هایپژوهش این نتایجکه  تحقیقاتی اما

 اولیه یهاداده به دستیابی برای و است اولیه یهاداده گردآوری بر ،پژوهشگران تمرکز بیشتر که باشد این از ناشی
 از یکی به امروزه ،مختلف موردی مطالعات نتایج و هاداده ترکیب اما ،ندقائلارزش بیشتری  ،نتایج همگرایی به تنسب

 این هدف (.Combs, Crook & Rauch, 2019) است شدهتبدیل  مدیریت حوزه تحقیق هایروش ترینمهم
 جنبه. است بخشایشگری مطالعات فراترکیب رویکرد با مشتریان بخشایشگری پیشایندهای الگوی طراحی ،پژوهش
 روش از استفاده با مشتریان بخشایشگری کلیدی پیشایندهای از یکپارچه الگوی یک ارائه پژوهش، این نوآوری

 .است فراترکیب

 

 پژوهش مبانی نظری. ۲
 فلسفه مانند هاییرشته در زیادی توجه تازگیبه. دارد ریشه الهیات، در ویژهبه بشر، تاریخ در عمیقاً ،بخشش موضوع

(Papastephanou, 2003)، درمانیروان (Denton & Martin, 1998) رشد یشناسروان و (McCullough, 

Pargament & Thoresen, 2000) است شده این مفهوم به (quoted in Tsarenko & tojib, 2012). 
 این که باورند این بر افراد اکثر ،حالبااین ندارند؛ گراییهم بخشش از واحد تعریف یک در ،قبلی هایسازیمفهوم

 که معتقدند ,.Joireman et al( 2016) .است ایرابطه رویدادهای از ناشی منفی احساسات بر غلبه شامل ندیآفر
 احساسات تقویت همچنین و سخاوت خشم، افزایش دلسوزی، همچون کاهش تعاریف از ایمجموعه بخشایشگری

 گیرد.میدربراست را  شده آسیب باعث که شرکتی از گیریانتقام به تمایل کنارگذاشتنبه متخلف و  مثبت نسبت افکار و
 & McCullough, Finchamتوسط دیدگاه نخست. بخشش ارائه شد مورد در تأثیرگذار بسیار نظری دو دیدگاه

)2003( Tsang سازش در افزایش و اجتناب و انتقام کاهش عنوانبه بخشش انگیزشی ماهیت بر رائه شد و در آنا 
 کندمیبیان  است؛ شده رائها  Worthington & scherer (2004)توسط که دیدگاه دوم. ندکمی تأکید زمان طول

 روانی درون مکانیسم یک عنوانبه هم ،کنندهمصرفاستراتژی مقابله . دارد گیریتصمیم و عاطفی که بخشش دو بعد
 که است متخلف به نسبت اجتماعی عمل هم یک و عاطفی است بخشش القاکننده که شودمی کشیده تصویر به
 افراد که گیرددربرمی هاییورودی عنوانبه را احساسات ،عاطفی بخشش .شودمی آشکار تصمیمی بخشش عنوانبه
 و وضع شود حل تخلف یک دهدمی ترجیح فرد که روشی بین تفاوت، شکاف یا یک و انگیزدبرمی بخشش برای را
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تخلف  به دیرهنگام پاسخ یا بخشش کمبود افراد اینکه احتمال باشد، بیشتر شکاف این هرچه. کندرا برطرف می موجود
 باوجود مقابله، از قبل کندمی سعی فرد یک ،گیریتصمیم در بخشش مقابل در .بیشتر است ،را تجربه کنند شدهدرک

 احساسات کاهش دهندهنشان که کند رفتار متخلف با تخلف بروز از پیش روش همان به عاطفی، و منفی احساسات
 و باشندمی وکارکسب زمینه به مربوط ،دیدگاه دو هر گذارد.می تأثیر متخلف بر او هایواکنش بر که است منفی

 کمک شتریم به منفی احساسات کنارگذاشتن برای درونی همچنین انگیزه و گیریتصمیم و عاطفی بخشش عنوانبه
 (.Quoted in Tsarenko & Tojib, 2012) یابد دست خدمات مطلوب نتایجو  روانی تعادل به دوباره تا کنندمی

جبران خسارت و ) ترکیبی بازیابی و خسارت جبران هایاستراتژی که داد شانن Casidy & Shin (2015)پژوهش 
مطالعه  دارد. تریمثبت ریان تأثیراتتبخشایشگری مش قصد در مقایسه با عدم بازیابی خدمات، بر عذرخواهی(

Fedorikhin (2008) مشتریان توسط برند از کنندهحمایت رفتارهای بر ،برند به عاطفی بستگیدل تأثیر که داد نشان 
 به نسبت قربانیان مشاهده کردند Fehr (2010) & Gelfand است. گسترده بخشایشگری مشتریان بسیار ویژهبه

 Tsarenko & Tojib.دادند نشان را مثبت واکنش بیشترین ،داشت همخوانی خودشان تصورات با که هاییعذرخواهی

نشان  ،تخلفات برند از پس مشتریان شرکت بر بخشایشگری پاسخگویی مسئولیت اجتماعی و بررسیبا  (2015)
 توجهیقابل تفاوت ،شرکت اجتماعی مسئولیت ابتکارات از مشتری آگاهی شرایط در برند تخلف شدت با بروز ؛دادند

 سطح ،عذرخواهی عدم شرایط در و دارد وجود کامل عذرخواهی شرایط در مشتریان بخشایشگری میزان در
 نام از تخلف شدت که مشتریانی که اینجاست جالب. یابدمی کاهش تجاری نام تجاوز شدت افزایش با بخشایشگری

 از توجهیقابل سطح ،عذرخواهی عدم با مقایسه در ،است کرده عذرخواهی شرکت وقتی ،دانندمی ملایم را تجاری
 .دهندمینشان را بخشایشگری 

Joireman et al., (2016) که  دهدمی رخ شرکت-یمشتر تعامل معمولی خراب در خدمات از برخی ؛معتقدند
یکی از شرایط زیر وجود داشته  که آیدمیلازم  نجابخشایشگری آ کنندمیو بیان است  جزئی مسائل دهندهنشان
 انحراف) ناموفق بازیابی خدمات، شدید شکست ،شرکت-یمشتر ارتباط در رابطه هنجارهای قوی نقض باشد:

 ,Suriپژوهشهمچنین  کند. سوءاستفادهمشتری  هایمزیتاز  کندمیتلاش  شرکت اینکه به اعتقاد و( مضاعف

Huang & Sénécal (2019) به بسته خدمات هایخرابی یزمینهدر  کنندگانمصرفبخشایشگری  ؛شان دادن 
 پذیریکنترل ،شکست یک که زمانی ،اساس نتایج این پژوهشاست. بر متفاوت آن، انتساب مکان و کنترل قابلیت
نسبت به زمانی که نقص  بیشتری بخشایشگری کنندگانمصرف ،یا منبع خرابی خدمات یک کارمند است دارد پایینی

بخشایشگری  در تفاوتی هیچ ،حالبااین. دهندمینشان  ،شودمیدر خدمات به یک سازمان توانمند نسبت داده 
 و عذرخواهیمنبع شکست خدمات وجود ندارد.  از نظرصرف ،کنترلقابل بسیار هایشکست مورد در کنندگانمصرف

 هستند، مهم رستوران صنعت در (خدمات دهندهارائه به کنندهمصرف هاینگرانی توضیح برای فرصتی) نظراتبیان 
 خسارت جبران دو صنعت، این از یکهیچدر است و  مهمبیان نظرات  فقط ،بهداشتی هایمراقبت صنعت در کهدرحالی
 دهد کهمی نشان ،بانکداری پاکستان بخشدر  Muhammad (2020)مطالعه  نتایجبخشایشگری ندارد.  بر تأثیری

 که است آن از حاکیها، پژوهش هاییافته است. رضایت و عدالت هایجنبه بین رابطه واسطه ،مشتری بخشایشگری
 برای را خود تمایل رعضویغ افراد از بیشتر بالا رده اعضای ،در هنگام گذار از یک تخلف منفرد به تخلف مضاعف

مطالعه  نتایج. (Lee et al., 2021) دهندمیو بخشایشگری بیشتری نشان  کنندمی سرکوب شدهدرک خیانت و تلافی
Muhammad (2019)  بخشایشگری در ،شناختی و ایرابطه ساختاری، اجتماعی سرمایه که دهدمی نشاننیز 

 شرکت کارکنان روابط در اجتماعی سرمایه که ندکرد دییتأ تجربی طوربهدارد و  معناداری و مثبت تأثیر مشتری
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 مهم ،حمایتی نیات افزایش و شفاهی منفی تبلیغات رساندنحداقلبه در جهت بخشایشگری مشتری خدماتی برای
 خشم- گسسته و متفاوت احساسات نقش Septianto, Tjiptono & Kusumasondjaja (2020)در پژوهش  .است

 که دادنتایج نشان  وبررسی  ،کنندگانهای اخلاقی مصرفدر قضاوت دوگانه استانداردهای کاهش در -شفقت و
 .دهدمی افزایش را مجدد خرید احتمال بخشش، واسطه با دلسوزی() شفقت

 برند، با کنندهمصرف ارتباط قدرت و فتخل پذیریکنترل که دهدمی نشان Sinha & Lu (2016) شدهانجاممطالعات 
با عنوان چه وقت  Bosse (2014)  Pollack &نتایج پژوهشکند. می تعدیل را برند به کنندهمصرف هایواکنش
به  گذارانسرمایهشرایطی اصلی که احتمالاً بر تصمیم  ؛دهدمی؟ نشان بخشندمیکارآفرینان را دروغ ، گذارانسرمایه

 رابطه از بیشتری ارزش انتظار گذارسرمایهکه  )الف( زمانی :ازندعبارت ،است مؤثرکارآفرینان  هایدروغبخشایشگری 
 یا نیست مایل کارآفرین که است معتقد گذارسرمایه که زمانی( ب) و انتظار بالا()ارزش رابطه مورد دارد آینده در

 Trampe, Konuş & Verhoef.(موردانتظار کم برداریبهره ریسک یعنی) برساند آسیب هاآن به آینده در تواندنمی

 هایاستراتژیواکنش منفی کمتری نسبت به مشتریان کمتر وفادار به  ،که مشتریان بسیار وفادار دریافتند (2014)
. دنکنمیوفادار به بخشایشگری قلمداد  کنندگانمصرفزیادی ناشی از تمایل  حدود تاامر را بانک نشان دادند و این 

نوع  دو هر بر ،کنندهمصرف داریدین که کندمی آشکارنیز  Tsarenko & Tojib (2012)پژوهش  یهایافته
با  کنندهمصرف معنویت انتظار، برخلاف ،حالبااین .دارد مثبت و قوی تأثیر ،گیریتصمیمبخشایشگری عاطفی و 

 خدمات شکست شدت رابطه کهدرحالی ،رابطه ندارد ،با بخشایشگری عاطفی و منفی رابطه ،گیریتصمیم بخشایشگری
 نشان همچنین ،وهشاین پژ هاییافتهاست.  بخشایشگری منفی نوع دو هر با ،کنندگانمصرف توسط شدهدرک

 عاطفی دارد، بخشش و خدمات شکست بین شدت رابطه بر توجهیقابل کنندهتعدیل تأثیر ،هوش هیجانی که دهدمی
 Wei, Liu & Keh (2020)مطالعه. رسدنمی نظربه مهم گیری،تصمیم بخشش مورد در آن کنندهتعدیل اثر کهدرحالی

 کنندهمصرفو بخشایشگری  همدلی برانگیختن اقتصادی، در بازیابی با مقایسه در بازیابی عاطفی، ؛دهدمی شانن
 همدلی و انصاف اثرات طریق از را بخشش ،پرقدرت کنندگانمصرفبراین، علاوه .است مؤثرتر شرکت به نسبت
 Lin.دهندمی نشان همدلی طریق از تنها را بخشش ،توانکم کنندگانمصرف کهدرحالی ،دهندمی نشان شدهدرک

 بالاتر هیجانی باهوش کنندگانمصرف باشد، ترجدی خدمات شکست وقتی که داد نشان ،در پژوهش خود (2010)
زمانی که  مشابه، طوربه. دهندمی نشان تغییر به کمتری تمایل ،دارند تریپایین هیجانی هوش که کسانی به نسبت

 گیریجهت که کسانی به داخلی نسبت کنترل منبع گیریجهت با کنندگانمصرف ،است ترجدی شکست خدمات
 یاین است که چه الگوی پژوهش،ه درنتیجه مسئل .دهندمی نشان تغییر برای بیشتری تمایل ،دارند خارجی کنترل منبع

 ه داد؟تریان در بخش بانکداری ایران ارائبرای بخشایشگری مش توانیمرا 

 

 پژوهش شناسیروش .3
 اساسبر و ناچیز یکم یهاداده با و کیفی هایپژوهش، بخشایشگری شده در زمینههای انجامبیشتر پژوهش ازآنجاکه
 عوامل از جامع ترکیبی آوردندستبه برای مناسب روشی عنوانبه روش فراترکیب ،هستند مختلف موردهای بررسی

 روش اساسبر ،از فراترکیب فرآیند پژوهش حاضر با استفاده. است شده رفتهگ کاربمشتریان  بخشایشگری
 شد.به شرح زیر اجرا  باروسو و سندلوسکی ایمرحلههفت
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 گام نخست: تنظیم پرسش پژوهش
 بانکداریدر بخش  مشتریان بخشایشگری گیریشکل بر مؤثرپیشایندهای » که است این ،حاضر پژوهش اصلی سؤال
گیری شکل عوامل از عمیق تحلیلی ،پیشینه پژوهش که براساس تلاش بر این است ،پژوهش این در .«؟ندکدم

 .شود ارائه هاآن از بندیدسته یک و در بخش بانکداری انجام گیردیشگری مشتریان بخشا

 متون مندنظامگام دوم: بررسی 
 کلیدی کلمات از تفادهاس باو  ۲0۲3تا  ۲010 زمانی بازه در مرتبط و معتبر اسناد هدف دستیابی به باگام دوم  در

 هایسازمان هایسایت و عمومی منابع همچنین و معتبر و مختلف مجلات علمی در منتشرشده مطالب پژوهش،
 خارجی معتبر برخط اطلاعاتی هایبانکدر  منتشرشده مقالات ،پژوهشجامعه  .ندجستجو شد ،داخلی و خارجی معتبر
برای دستیابی به منابع و . بود Sciencedirect, Springer, Wiley, Triple-Eye, Taylor & Francis مانند

تار مشتری، بخشش مشتری، رف همچون کلیدی هایواژه تلاش شد از ،اطلاعاتی هایبانکدر  شدهانجاممطالعات 
 شود.  استفاده ،هامقاله جهت جستجوی عواطف مشتریان و عدالت مشتری، بازیابی خدمات

 مناسب منابع انتخاب و جستجوگام سوم: 
 آیا که کندمیمشخص  پژوهشگرشود و میچندین بار بررسی و بازبینی  ،شدهمطالب و مقالات یافت گام سوم نیز در

به دقت مورد بررسی قرار  ،مقالات منتخب منظوربدین. خیر یا است پژوهش سؤال با متناسب شدهیافت مقالات
 اولیه مطالعه کیفیت ارزیابی برای معمولاً که ابزاری .شودمی حذف از مقالات تعدادی ،هر بازبینی درو  گیردمی

کسپ استفاده  این پژوهش نیز از ابزار در (.1 است )شکل 1کسپ حیاتی روش ارزیابی ،شودمی استفاده کیفی پژوهش
 .رسید مقاله 41 به آننهایی  تعداد ،تئوریک اشباع به رسیدن اساسو بر مقالات فیلتربا  و شد

                                                
1. Critical Appraisal Skills Program 
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 مناسب متون انتخاب و جستجو یندفرآ .۱ شکل

 منابع اطلاعات استخراجگام چهارم: 
 هاآن در مجزایی که محتواهای درون هاییافته به دستیابی منظوربهمستخرج،  مقالات در سراسر روش فراترکیب، 

 نهایی هاییافتهارائه  و وتحلیلتجزیه مرحله. اندشده مطالعه چند بار بررسی و ،اندشده انجام اولیه و اصلی مطالعات
 الگوهای و تحلیل تعیین، هاداده زمینه، تحلیلدر . انجام شده است زمینه تحلیل روش از با استفاده فراترکیب،

از این، در  فراتر حتی و دشومی توصیف جزئیات قالب در و دهیسازماناستخراج،  هاداده دروندر  موجود (هایزمینه)
 .(Thomas, 2003) است تفسیرقابل  نیز موضوع پژوهش مختلف هایجنبهتحلیل زمینه، 

 گذاشته نمایش به (5) جدول در ،یمورد بررس مقالات از شدهاستخراج کیفی هایداده اولیه کدهای از حاصل نتایج
 .شناسایی شدند مقالات از داده 11۸ میان از اولیه کد 3۸ تعداد که دشومی مشاهده. است شده

 هایافتهتحلیل و ترکیب وگام پنجم: تجزیه
 درنهایت. کندیم ترکیب مؤلفه یک ایجاد برای را مختلف کدهای و کرده شروع را کدها تحلیل مرحله، این در محقق

 . دنشومی گذاشته کنار ،تکراری کدهای همچنین و نامرتبط یا ناقص کدهای

 گام ششم: کنترل و ارزیابی کیفیت
 شـاخص از ،دهندهرتبه دو ینب وافقت میزان ارزیابی برای کنند،می بندیرتبه را پاسخگویان دهنده،رتبه دو کـه انیزم

 کدها ادغام نحوه از بازاریابی( بدون اطلاع نخبگان )از شخصی که صورت کهبدین .شود.می استفاده کوهن کـاپای

 محقق توسط مستخرج  مفاهیم است. سپس کرده بندیرا در مفاهیم دسته کدها محقق، توسط ایجادشده مفاهیم و

 مفاهیم و مشابه ایجادشده مفاهیم تعداد به توجه با اند و درنهایتمقایسه شده ،فرد این توسط شدهارائه مفاهیم با

 چکیده ازنظر ردشده مقالات تعداد 

N = ۱8 

 

 شدهتعداد منابع یافت

N = 90 

 شدهغربالکل مقالات چکیده 

N = 70 

 شده به دلیل عنوانتعداد مقالات رد

N = ۲0 

 

 تعداد کل مقاله برای بررسی تخصصی

N = 5۲ 

  

 کل مقالات نهایی

N = 4۱ 

 کیفیت و محتوای پژوهش ازنظر ردشده مقالات تعداد

N = ۱۱ 
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جهت کنترل  خبره یک با پژوهشگر نظر مـقایسه از ،هش حاضرودر پژشد. محاسبه  کاپا متفاوت، شاخص ایجادشده
 عدد به سنجه این مـقدار هرچه. یک قرار دارد صفر تا بـین ،کـاپا شـاخص مـقـدار .شد استفاده مفاهیم استخراجی

 ترنزدیک فرص عدد به کاپا مقدار که انیزم اام است، دهندگانرتبه بین بیشتر توافق دهندهنشان باشد، ترنزدیک یک
 Mohaghar, Jafaranejad, Modares Yazdi & Sadeghi) دارد وجود ندهدهبهرت دو بین کمتر قتواف د،باش

Moghadam, 2013). 
 

 دیگر فرد و محقق توسط مفاهیم به کدها تبدیل وضعیت .۱ جدول

 محقق نظر
 

 بله خیر مجموع

۸ 1=B 7=A بله 

 خیر D 3=C=0 3 فرد دیگر نظر

 مجموع 10 1 11

 

 

 
 

 کاپا شاخص وضعیت .۲ جدول

 توافق وضعیت کاپا شاخص عددی مقدار
 ضعیف صفر از کمتر

 اهمیتبی ۲/0تا  0بین 

 متوسط 4/0 تا ۲1/0بین

 مناسب 6/0 تا 41/0 بین

 معتبر ۸/0 تا 61/0 بین

 عالی 1 تا ۸1/0 بین

 
 توافق سطح در ،۲ جدول به توجه با که شد محاسبه 630/0 با برابر کاپا شاخص مقدار ،شودمی دیده که طورهمان
 .است گرفته قرار معتبر

 

A+D 7
N 11

A+B A+C C+D B+D 8 10 3 1
N N N N 11 11 11 11

0.636 - 0.016
1 - 0.016

× × = 0.016

0.636

توافقات شانسی - توافقات مشاهده شده

= توافقات مشاهده شده= =

توافقات شانسی = × × × = ×

K توافقات شانسی - 1 = = 0.630=
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 هایافته ارائهگام هفتم: 

 این در. شودمی رائها پژوهش سؤال به توجه با قبل مراحل از حاصل هاییافته ،فراترکیب روش از مرحله این در
 ارائه چارچوبی کرد، طراحی مدلی است، شده ارائه که نتایجی از استفاده با پژوهش سؤال به توجه با توانمی ،مرحله
 با پایایی و روایی سنجش و ارزیابی از پس ،چارچوب این. کرد ارائه صورت همان به جدول در را نتایج یا و نمود

 بود. خواهد استناد قابل و شده ارائه جامع صورتبه ،ذکرشده هایروش

 کدهای استخراجی از مقالات .3 جدول

                                                
1 Fundamental attribution error 

 منبع کد اولیه مؤلفه بعد

 
 
 
 
 

 ساختاری

 ابعاد تخلف
 شدت تخلف

 منبع تخلف

 نوع تخلف

(Tsarenko &  Tojib, 2015);  (Tsarenko & 

Tojib, 2012); (Suri  et al.,  2019);  (Kim et 

al., 2019)  

حین و بعد  مدیریت ارتباط با مشتریان
 از تخلف

 ارتباط با مشتریان

 انتظار مشتریانارزش رابطه مورد

 یگروهنیبهای تماس

 یعمومروابط

(Pettigrew et al., 2011);  (Ma & Wang, 

2021);  (Nobi et al., 2022)  

 های بازیابیاستراتژی
 بازیابی خدمات

 بازیابی عاطفی

 جبران خسارت

(Casidy & Shin, 2015);  (Tsarenko & 

Tojib, 2011);    (Hur & jang, 2019);  (Shin 

et al., 2018)  

 ارزش برند
 میزان آگاهی نسبت به برند

 انگیزه مشتریان به برند

(Tsarenko & Tojib ,2015);  (Yagil & Lu-

ria, 2016);  (Fetscherin & Sampedro, 

2019) 

 
 
 
 
 

عوامل 
 ایزمینه

 

 1اسنادعدم خطای بنیادی 

 توجه به عوامل محیطی
 عدم استناد رفتار متخلف به اختیارات وی

های گیرفتارهای دیگران به ویژ دادننسبتعدم 
 هاآندرونی 
 تراشیعدم دلیل

(Hooper et al., 2015);  (Kotz, 2016);  

(Riek & Mania, 2012);  (Ho & Fung, 

2011)  

 

 هاسیستم باورها و ارزش

 مشتریان های دینیگرایش
 شانهیاندمصلحتباورهای 

 باورهای اخلاقی
 شناختیروانباورهای 

(Tsarenko & Tojib, 2015);    (Worthington 

et al., 2010) ; (Warsah, 2020); Esche   , 

2013); (Bies et al., 2016  ( ;)Strelan & 

McKee, 2014(;    )Worthington et al., 2013( 

 
 سرمایه اجتماعی

 اعتماد

 سرمایه اجتماعی ساختاری

 سرمایه اجتماعی شناختی

)Pitt, 2016(;    )Muhammad, 2019(;    

)Mukul et al., 2022(;    )Jackson et al., 

2012) 

 
 

عوامل فردی/ 
کننده تأمین

 خدمات

 شدهکنترل رفتاری درک
 پذیری تخلفمیزان کنترل

 تکرار تخلف عدم ازاطمینان 

(Lichtenfeld et al., 2019);   (Lichtenfeld et 

al., 2015);   (Sinha & lu, 2016);    (McNulty 

& Russell, 2016);    (Merolla et al., 2013);    

(Stephanou & Giorgali, 2020)  

 عدالت ترمیمی
 پشیمانی متخلف

 عذرخواهی متخلف

  (Muhammad, 2020);  (shapland, 2016) 
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 ابعاد مدل بخشایشگری .۲شکل 

 
 
 
 
 

عوامل فردی/ 
 کنندهافتیدر

 خدمات

 
 

 عوامل عاطفی مشتریان

 همدلی مشتریان
 بستگی مشتریان به برنددل

 دلسوزی مشتریان

 وفاداری مشتریان
 هوش هیجانی مشتریان

 تمایل برای آشتی

(Tsarenko & Tojib, 2011);  (De Bock et 

al., 2013);  (Trampe et al., 2014);   

(Tsarenko & Tojib, 2012);  (Joireman et 

al., 2016);  (Wei et al., 2020) 

 های شناختی مشتریانویژگی
 مشتریان خودپنداره

 مشتریان یشیاندمثبت

 نشخوار فکری مشتریان

(Fehr & Gelfand, 2010);  (Riek & Mania, 

2012);  (Hur & Jang, 2019) 

 مشتریان یشناختتیجمعهای ویژگی
 جنسیت مشتریان

 خاص(–عادی) انیمشترنوع 

(Tsarenko & Tojib, 2015);( Hur & Jang 

,2019); (Yagil & Luria, 2016);  (Wei & 

Ran, 2019) 
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 های بخش فراترکیباعتبارسنجی یافته. 4
های بخشایشگری مشتریان در بخش عنوان پیشرانشده مستخرج از فراترکیب بهعوامل شناسایی گریبرای غربال

 دهیوزن منظوربه ،هاتکنیک دلفی فازی عمل شده است. پس از حصول اطمینان از اعتبار پیشران اساسبر ،خدمات
 است. شده استفادهبهترین فازی -ناز روش بدتریها، و تعیین رتبه آن

 تکنیک دلفی. 4-۱
ن ها در جاهای گوناگوولی آن ،شود که به مشارکت تعدادی از افراد خبره نیاز باشدزمانی از روش دلفی استفاده می

 ای برای اتخاذ تصمیم توسط تعدادیوسیله ،روش دلفی (levi, 2001). جا حضور یابندپراکنده باشند و نتوانند در یک
کردن ارتباط فرآهم دنبال، بهروش دلفی(. Ibiyemi, Adnan & Daud, 2016) است نظرافراد خبره و صاحباز 

 (,Sitlington, & Coetzerبتوان اتخاذ تصمیم کرد ،آن اساسبردستیابی به یک اجماع و توافق است تا  برایگروهی 

ای جایگاه برجسته، اخذ نظراتو تحقیق  عنوان یک شیوه روش دلفی به ،گوناگون علمی هایشاخهدر میان  (.2015
 ( ,.Ibiyemi et alاندرا بکار گرفتهها و تحقیقات فراوانی، این روش پژوهشو  (Kennedy, 2004) است یافته

اند و معتقدند ، نقاط ضعفی نیز برای آن برشمردهنظران در کنار نقاط قوت روش دلفی  کلاسیکبرخی صاحب(. 2016
سوالات به به  پاسخگویی ،در برخی مواقع. زیاد است ،اجماع نظر خبرگانرفته برای گردآوری و ن و هزینه بکارزما

ممکن است این مسئله به تغییر نظر  گذارد تا جایی کهتاثیر منفی می ،گیرد و بر کیفیت قضاوتکندی انجام می
 دلیل به، افراد خبره شدههای مطرحدیدگاه ناصحیح از برداشت .(Chen & Lee, 2013) دهنده بیانجامدپاسخ

 یندفرآبودن طولانیو  افراد خبره میلیبی، مناسب پیامدبه  رسیدنبرای  آورالزاام مقررات نبودبودن، فازی توجهی بهبی
نیز از معایب روش دلفی سنتی  شودمی فراگرد پژوهش های گزافهزینهو  کاریدوباره موجبکه 
عنوان نگرانی دیگری تحت ،اینبرافزون  (Manakandan, Rosna, Mohd Ridhuan & Priya, 2017).است
 لذا .حل استکه نیازمند راه وجود دارد نیزافراد خبره های از دیدگاهعام بینی نسبت به درک و دریافت قابل پیش ابهام

شده اصلاحروش شود که می استفاده از روش دلفی فازی ،هاعیباین کردن برای برطرفکه  معایبی دارد ،روش دلفی
 ( & Chenرودبکار می ،های افراد خبرهچشمگیری برای اخذ دیدگاه ورطبه و است جایگزین روش فازی سنتیو 

Lee, 2013) . شود.، تکنیک دلفی فازی بررسی میاین بحث ادامهدر 

 تکنیک دلفی فازی. ۲-4
 هایوالات و جوابس. است و تئوری مجموعه فازی کلاسیکدلفی  هایروشحاصل  ،دلفی فازی تکنیک

 ( ,Glumac, Han, Smeets & Schaeferدیابنمی بودن گرایش، به نامفهومکلاسیکهای روش دلفی پرسشنامه

 از مزایای تکنیک دلفی است و ،یک است. کاهش هزینه و زمان تا صفر بین ،ارزش اعداد در این روش .2011)
افزایش  نیز دریافت پاسخنامهو نرخ در تکنیک دلفی فازی وجود ندارد  ،بودکاری که از معایب روش کلاسیک دوباره

های اصلی در پایان نیز با حفظ دیدگاهو  کنند اعلام های خود را به روشنیشود افراد خبره دیدگاهموجب می و یابدمی
یرهای ناروا از امکان تعب ،دلفی فازیدر روش  .(Manakanda et al., 2017) گرددخبرگان، توافق حاصل می

والات، سارتقاء اثربخشی و کارایی با  لذا، زیرا تمامی عملیات تحقیق فازی است ؛وجود ندارد های خبرگاندیدگاه
یات از لحاظ زمان، عمل ؛در یک جملهپس . دشوفرآهم میهای آماری از طریق تحلیل ترمعتدل و مناسبارزیابی امکان 

-Sánchez ) های خبرگان، روش دلفی فازی مفید و موثر استکامل دیدگاهپردازش، نرخ بازیابی و بکارگیری 
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(Lezama, Cavazos-Arroyo & Albavera-Hernández, 2017. به تشریح این مراحل پرداخته شده در ادامه ،
 .است

 پرسشنامه تهیه. 5
به روش فراترکیب از عواملی که پیشتر در بررسی پیشینه پژوهش  ،در تهیه پرسشنامه برای آغاز عملیات دلفی فازی

، روش دلفی لذا در این پژوهش ،شده استناساییچون هدف، غربالگری عوامل ش استفاده شد. ،گردیدنداستخراج 
 دربرگیرنده ،نخستشد. بخش  ارائه جداگانه دو بخشدر  ،پرسشنامه دلفی فازیرسد. فازی در یک دور به انجام می

های )شاخص حاوی عوامل مستخرج از روش فراترکیب ،دهندگان و بخش دومشناختی پاسخمشخصات جمعیت
یک از عوامل تا چه میزان اینکه هر دهنده باید درباره، پاسخ. در بخش دومبودمند متون( برگرفته از مطالعه نظام

 دهنده، پاسخنظر خود را اعلام نماید. با این کار ،باشند توانند عامل بخشایشگری مشتریان در بخش بانکداریمی
 سیستمشده را در بخشایشگری مشتریان در میزان تاثیرگذاری هریک از عوامل ارائه نظر خود را انتخاب وگزینه مورد

درجه  5با طیف فازی  ،شدههای شناساییدیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هریک از مؤلفهکند. بانکداری مشخص می
 اند.شده نمایش داده 12Cتا  1Cها با نماد شده است. مؤلفه وریگردآ

این افراد پنل دلفی  و شودانجام می ،نظر و خبره هستندی افرادی که در موضوع پژوهش صاحببا همکار ،روش دلفی
زیرا اشراف و آگاهی  ؛از اهمیت زیادی برخوردار است ،مندی اعضای پنل دلفیطرفی و علاقهدهند. بیرا تشکیل می

است. تعداد متخصصان  یالزامپژوهش، های فرآیند ها در پاسخگویی به سوالات در دورهاعضا و تعهد و و علاقه آن
 ( ,Hasson et al., 2000; Grishamاندبوده خبره 15فقط  ،در برخی دیگرو  خبرهنفر  60 ،هادر برخی از پژوهش

جامعه آماری پژوهش حاضر  .(Manakanda et al., 2017) هستندنفر  15تا  10 بین ،خبرگانتعداد  حداقل .2009)
 در رشته دانشگاه علمی هیئتنفر از اعضاء  10کشاورزی و نیز تعداد  روسای شعبنفر از  10 دلفی فازی، روش در

 .بودندنفر  ۲0 ،تعداد کل اعضای پنل ترتیباینبه دادند،مدیریت تشکیل می

 هاداده تحلیل. 6

 فازی عددبه های کیفی هر گزینه تتبدیل عبار :گام یکم

برخی از محققان برای  استفاده شد.ای و طیف لیکرت از مقیاس رتبه ،دهندهپاسخخبرگان های به منظور اخذ دیدگاه
که  این گروه از پژوهشگران معتقدند و دانندرا روا نمی های ترتیبیمقیاس کارگیریب ،تحلیل متغیرهای زبانی

بیان دیگر، پاسخگویان  به. کنندمتفاوتی تفسیر میبه شیوه  ای،های رتبهبانی را در مقیاسمتغیرهای ز ،پاسخگویان
پاسخ  ،ایدر یک مقیاس رتبه ؛مثال عنوانبهگیرند. میننظر ای را یکسان دردر یک طیف رتبه فاصله میان دو مقدار

 ( Chou, 2012; Hubbardیستن روشناست،  بیشتر چه مقداراما اینکه  ،است بیشتر( متوسط) 3( از پاسخ زیاد) 4

(& Evans, 2010 .ابتدا از متغیرهای زبانی و بعد از منطق فازی برای تبدیل این متغیرها به  ،برای رفع این مشکل
 & Zhao, Hwang) یابدبسیار کاهش می ،شود و عدم اطمینان و مشکل قضاوت ذهنیاعداد فازی استفاده می

Gao, 2015) . دهی دهی لیکرت به نمرهنمره متخصصان ازاز  های دریافتیخمثلثی، پاس–از اعداد فازی استفادهبا
 بسیار؛ مقادیربرای لذا است، تایی پنج، مقیاس لیکرت والسهر گویی به پاسخ هایگزینه چوند. یابمی انتقالفازی 

 .شدتعریف  3 ابع عضویت مثلثی به شرح شکلت ،تا یک زیاد و بسیار زیاد در فاصله صفر، متوسط، کم کم،
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 تابع عضویت عدد فازی مثلثی .3 شکل

و بیشترین مقدار  2nترین مقدار ، منطقی1nبررسی دارد؛ کمترین مقدار  برایسه مقدار  ،هر پاسخ دریافتی از خبرگان

3n .این نمره به کمترین،  ،( باشد4زیاد ) در مقیاس لیکرت به یک مؤلفه، یک خبرهپاسخ  چنانچه ؛نمونه عنوانبه
 .(Manakandan et al., 2017) شودتبدیل می 1و  75/0، 5/0 ترین و بیشترین مقدار فازی به ترتیبمنطقی

 (زداییفازیکردن )غیرفازی مرحلهدوم:  گام
کردن زدایی یا غیرفازیاز فرآیند فازی ،بندی هر عامل جهت تعیین مقدار اهمیت آنرتبهبرای بکارگیری نتیجه مرحله 

 .(Manakandan et al., 2017) شودانجام می عواملتعیین بودن یا نبودن  جهت ،بندیرتبه عملیات شود.استفاده می
 مرحلهفازی برای  اعداد. میانگین یابند تغییراعداد قطعی  کمک روش زیر به اعداد فازی به ضرورت داشت که ،لذا

 شوند.داده می نمایش ،1m ،2m، 3mبا  ،کردنغیرفازی

 

 

 است. شده ارائه 4 در جدول ،اعداد فازی میانگینو  زبانیهر متغیر  متناظرو عدد فازی  زبانیافزاربندی متغیرهای 

 هر متغیر زبانی متناظرو عدد فازی  زبانیمتغیرهای  افرازبندی .4 جدول

 نمره لیکرت متغیر کلامی
متوسط اعداد  نمره لیکرتاعداد فازی متناظر با 

 3n 2n 1n فازی

 0۸/0  0/0 ۲5/0 1 خیلی کم

 0/0 0/0 ۲5/0 5/0 ۲ کم

 5/0 ۲5/0 5/0 75/0 3 متوسط

 75/0 5/0 75/0 1 4 زیاد

 ۹۲/0 75/0 1 1 5 خیلی زیاد

 اجماع نظرها و مؤلفه مقبولیت امکانتعیین  سوم: گام
 (,.Mnakandan et alشودنیاز تکمیل میدو پیش ،هاآنهای پیشران و ترتیب مؤلفه مقبولیت امکانتعیین  به منظور

(2017; Mohamad, Embi & Nordin, 2015; Kamarulzaman, Jomhari, Raus & Yusoff, 2015. 
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 (d) <۲/0ها ای مؤلفهعیین مقدار آستانه(. ت۱)
عدد فازی هر مؤلفه و عدد فازی پاسخگو و با  متوسطبرای هر مؤلفه با محاسبه اختلاف بین  (d)ای مقدار آستانه

 شود.محاسبه می ،ستفاده از فرمول زیرا

d(m, n) = √ 1/3 [(m1 – n1)
2 + (m2 – n2)

2 + (m3 – n3)
2] 

 دستبهکه مقدار فوق  باشد. هنگامی ۲/0 یا مساوی ترکوچک (d)این است که  ،هامؤلفه مقبولیت جهتمقدار آستانه 
 آید.دست میمول زیر بهبا کمک فر ،ای هر پیشران بخشایشگریآمد، مقدار آستانه

 هر مؤلفه (dای )های هر سازه / مجموع متوسط مقدار آستانهکل مؤلفه× کل پاسخگویان 

 ای کمتر یا مساویکه اگر مقدار آستانهطوریهب ،شودمی محاسبهمؤلفه )پیشران(  مقبولیت امکانبر پایه این مقدار، 
 شود.مؤلفه پذیرفته می باشد، ۲/0
 

 (75/0 = <شده )های ارزیابیبر آیتم خبرگان اتفاق نظر. (۲)
آید که می دستبهن تعداد متخصصا کل به ۲/0 یا مساوی ترکوچک یها(d)ن از نسبت تعداد میزان توافق متخصصا

 شوند.حذف می ،های با توافق کمتر از آنمؤلفه باشد.  75/0 یا مساوی تربزرگ ،بایستی این نسبت

 های پژوهشیافته. 7
و درصد  ، رتبه)مقبولیت( پذیرش ها، میانگین آستانهمیانگین لیکرت اعداد فازی میانگین فازی پاسخ ،5 جدولدر 

 ،دشومی همشاهدکه طورهمان. داده شده استبخشایشگری نشان  علی هاییک از مؤلفهتوافق پاسخگویان برای هر

های پیشران بخشایشگری، درصد توافق مؤلفه ( و همهd <۲/0هستند ) ۲/0 از ترکوچکها مؤلفه تمام مقبولیتآستانه 
 مورد، بانکی های بخشایشگری مشتریان در بخش خدماتپیشران کلیهتوان گفت که می ،لذادارند.  75/0 از بیشتر

 .شودمی تأییدها مؤلفه تمامیاعتبار و  هستند پذیرش

 های علی بخشایشگری مشتریان در بخش خدمات بانکیمؤلفه اعتباریابی -5 جدول

 های(ها )پیشرانمؤلفه

 بخشایشگری

ت
کر

 لی
ره

نم
 

اعداد فازی 

متناظر با نمره 

 لیکرت

میانگین 

مقدار 

 آستانه
(d) 

<=0.2 

میانگین 

اعداد 

به فازی
رت

 

درصد 

توافق 

 پاسخگویان

3n 2n 1n 

 ۹6 ۲ ۸7/0 07/0 7/0 ۹/0 1 7/4 اسنادعدم خطای بنیادی 

 ۹6 4 ۸6/0 0۸/0 6/0 ۹/0 1 6/4 سرمایه اجتماعی

 ۹3 7 76/0 0۹/0 6/0 ۸/0 ۹/0 ۲/4 شدهکنترل رفتاری درک

 ۹6 11 7/0 07/0 4/0 ۸/0 ۹/0 ۹/3 شناختی مشتریان هایویژگی

 100 1 ۸7/0 06/0 7/0 ۹/0 1 ۸/4 بازیابی هایاستراتژی

 100 ۸ 75/0 06/0 5/0 ۸/0 ۹/0 1/4 ابعاد تخلف
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 یشناختتیجمع هایویژگی
 ریانتمش

7/3 ۸/0 6/0 4/0 11/0 6/0 1۲ ۹6 

 ۹6 6 7۹/0 06/0 6/0 ۸/0 1 3/4 ارزش برند

 ۹6 ۹ 73/0 0۸/0 5/0 ۸/0 ۹/0 4 عوامل عاطفی مشتریان

حین و  مدیریت ارتباط با مشتریان
 بعد از تخلف

4/4 1 ۹/0 6/0 06/0 ۸3/0 5 100 

 ۹6 3 ۸3/0 11/0 6/0 ۹/0 1 6/4 عدالت ترمیمی

 ۹3 10 7۲/0 13/0 5/0 ۸/0 ۹/0 4 هاارزشسیستم باورها و 

 های پژوهشمنبع: یافته

رین فازی بهره بهت-ناز روش بدتری ،های علی بخشایشگری مشتریان در بخش بانکداریبرای محاسبه وزن پیشران
 است. شده گرفته

 بدترین فازی-نروش بهتری. 8
 عامل دو این از هریک بین و کندمی را تعیین عامل بدترین و بهترینگیرنده تدا تصمیماب ،1بدترین-بهترین روش در

 کردنمشخصبرای  حداکثر حداقل مسئله یک سپس .دشوانجام می زوجی مقایسه ،هاعامل و بدترین( و دیگر )بهترین

 نرخ محاسبهفرمول   مقایسات، اعتبار بررسی همچنین برای روش این در .شودمی حل و فرموله ،مختلف عوامل وزن

این  ،معیارهچند گیریتصمیمدیگر  هایروش با در مقایسه روش اینخصوصیت برجسته . شودارائه می ناسازگاری
 هایجواب که معنابدین ،دهدتری نیز انجام میمناسب مقایسهدارد و  کمتر نیاز ایمقایسه هایداده به است که

 شده است.ارائه در ادامه  ،این روش مراحل .(Rezaei, 2016) دهدرا در اختیار قرار می تریاطمینانقابل

 : ایجاد سیستم تصمیم معیارهانخستمرحله 

 برایمعیار nامل ش ،شوند. این معیارهاها استخراج میمعیارهای پژوهش با هدف مقایسه آن ،در نخستین مرحله
 .باشندمیارزیابی 

 ( معیارتریناهمیتکم)( معیار و بدترین ترینمهمتعیین بهترین ) دوم: مرحله
 نبا استفاده از نظرات متخصصاترین معیار عنوان بهترین و بدبهمعیار  تریناهمیتکممعیار و  ترینمهم ،دومدر گام 

با و بدترین معیار،  BCبا  ،معیار. بهترین دشومی مشخصدلفی روش  مثل های دیگرشیوه با جلسات و یا برگزارییا 

WC   شوندمینشان داده. 

 ی دیگرمقایسه زوجی بهترین معیار با معیارها سوم: مرحله
 jو  BCیعنی  ،ار استبهترین معی i .تعیین شود که ضروری است  ijaمقایسه  6 با استفاده از جدول ،مرحله سومدر 

باشد.  سایر اعدادسبت به باید همیشه بیشترین عدد ن ،بدترین معیار مقایسه بهترین معیار بادر دیگر معیارها است. 
 زیر است. صورتبهمقایسه  ،کلی طور. بهمی باشد( 1،1،1برابر ) BBaمقایسه زوجی  طورهمین

                                                
1 Best-Worst method 
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𝐴̃𝐵 = (𝑎̃𝐵1. 𝑎̃𝐵2. … . 𝑎̃𝐵3) 

 عبارات کلامی و اعداد فازی جهت مقایسات زوجی .6 جدول

 هااولویت کد
 هامعادل فازی اولویت

 (uحد بالا ) (mحد متوسط ) (Lحد پایین )
 1 1 1 اهمیت یکسان 1

 3 ۲ 1 ترمهم نسبتاًیکسان تا  ۲

 4 3 ۲ ترمهم نسبتاً 3

 5 4 3 تا اهمیت زیاد ترمهم نسبتاً 4

 6 5 4 اهمیت زیاد 5

 7 6 5 اهمیت زیاد تا بسیار زیاد 6

 ۸ 7 6 اهمیت بسیار زیاد 7

 ۹ ۸ 7 ترمهم کاملاًبسیار زیاد تا  ۸

 10 ۹ ۸ ترمهم کاملاً ۹

 معیار با بدترین ی دیگرمقایسه زوجی معیارهاچهارم:  مرحله
در این  شوند.مقایسه میمعیار بدترین با  6 جدول اساسبر معیارهای دیگر ،سوم مرحله همانندنیز  مرحله چهارمدر 

( 1،1،1برابر )، wwaمقایسه زوجی  طورهمین. باشدمی B1a صورتبه ؛شوندبررسی میمقایسه زوجی که  ،مرحله
 .باشدمیصورت زیر به ،در حالت کلیاین مقایسه . باشدمی

𝐴̃𝑤 = (𝑎̃1𝑤. 𝑎̃2𝑤. … . 𝑎̃3𝑤) 

𝑾𝟏̃)بهینه اوزانتعیین  پنجم: مرحله
∗
. 𝑾𝟐̃

∗
. … . 𝑾𝒏̃

∗
) 

وزن بهینه برای معیارها، وزنی که در آن، برای هر زوج
𝑤̃𝑏

𝑤̃𝑗
و   

̃
𝑗

𝑤̃𝑤
 ، رابطه ذیل برقرار باشد. 

𝑤̃𝑏

𝑤̃𝑗
= 𝑎̃𝐵𝑗              و  

𝑤̃𝑗

𝑤̃𝑤
= 𝑎̃𝑗𝑤 

|های مطلق یعنی را بیابیم که در آن حداکثر تفاوت حلیراهها، باید j برقراری این شرایط برای تمامی جهت
𝑤̃𝑏

𝑤̃𝑗
−

𝑎̃𝐵𝑗|  و|
𝑤̃𝑗

𝑤̃𝑤
− 𝑎̃𝑗𝑤|  برای تمامیj .ها حداقل باشد 

 د.شوجمع اوزان، مسئله ذیل حاصل مییر و شرایط دنبودن مقامنفی درنظرگرفتنبا 

 1رابطه 

|}        
𝑤̃𝑗

𝑤̃𝑤
− 𝑎̃𝑗𝑤|,|

𝑤̃𝑏

𝑤̃𝑗
− 𝑎̃𝐵𝑗{| Jmin max 

   s.t.                                                                  
∑ R(w̃𝑗)j  = 1  

𝑙𝑗
𝑤 ≤ 𝑚𝑗

𝑤 ≤ 𝑢𝑗
𝑤      .   𝑙𝑗

𝑤 ≥  مام            0
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𝑅(𝑎̃𝑖) رابطه این درکه  =
𝑙𝑖+4𝑚𝑖+𝑢𝑖

6
 است. 

 .  کردبه مسئله ذیل تبدیل  توانمیرا  1مسئله مدل رابطه 

 ۲رابطه 

min ξ̃ 
  s.t.       

|
𝑤̃𝑏

𝑤̃𝑗
− 𝑎̃𝐵𝑗| ≤ 𝑎̃                           ها j برای امی                 

|
𝑤𝑗

𝑤𝑤
− 𝑎̃𝑗𝑤| ≤ 𝑎̃                         ها j برای تمامی

  
∑ R(w̃𝑗)j  = 1  
𝑙𝑗

𝑤 ≤ 𝑚𝑗
𝑤 ≤ 𝑢𝑗

𝑤      .   𝑙𝑗
𝑤 ≥ 0    Wj ≥ 0,  all j            

 مامی

𝑊1̃)با حل مسئله فوق، اوزان بهینه 
∗
. 𝑊2̃

∗
. … . 𝑊𝑛̃

∗
 آیند.می دستبه *ξ̃و   (

باشد، مقدار نسبت سازگاری  تربزرگ *ξ̃. هرچه که مقدار نماییممی، نسبت سازگاری را معرفی *ξ̃در ادامه با استفاده از 
 .برخوردار هستندبالاتر رفته و مقایسات از قابلیت اطمینان کمتری 

 نرخ ناسازگاری :ششم مرحله

 برقرار باشد.  هاjکامل سازگار است که رابطه ذیل برای تمامی  صورتبهمقایسه زمانی 

 jw×a Bja BWa=  که در آنBja ،jwa  وBwa های بهترین معیار نسبت به معیار به ترتیب اولویتj اولویت معیار ،
j کهازآنجاییو اولویت بهترین معیار نسبت به بدترین معیار خواهند بود.  نسبت به بدترین معیار BWa=   jw×a Bja 

𝑎𝐵𝑊و  ∈ {1.2.3. … سازگاری دست آورد. با استفاده از شاخص را به ξحداکثر مقدار  توانمی، باشدمی {9.

گیرد و قرار می 1  0] [. این نرخ ناسازگاری در بازهدشومیمقدار نرخ ناسازگاری محاسبه  ،جدول زیر و رابطه آن
 ،تر باشدمقایسات از سازگاری و ثبات بیشتری برخوردارند و هرچه به یک نزدیک ،تر باشدهرچه به صفر نزدیک

 شاخص سازگاری را محاسبه نمود. ،توان از طریق رابطه زیریمقایسات از سازگاری و ثبات کمتری برخوردارند. م

 
ξ2 3رابطه  − (1 + 2𝑢𝐵𝑊)ξ + (𝑢𝐵𝑊

2 − 𝑢𝐵𝑊) = 0 

 فازی BWMنتایج روش 
. در این شود تعیینترین )بدترین( شاخص اهمیت)بهترین( و کم مهمترینباید  ،بدترین-روش بهترین مرحلهدر اولین 
 هایویژگیو بدترین معیار ) بازیابی( هایاستراتژیبهترین معیار )پژوهش،  نمتخصصا نظرات ازبا استفاده  ،پژوهش
که  دشومیوزن معیارها محاسبه ، Lingo 17افزار سپس با حل مدل در نرم. تعیین شدندمشتریان(  یشناختجمعیت

 اند.شده ارائه 7 جدولدر 
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 بانکداری بخشهای بخشایشگری مشتریان در وزن و رتبه نهایی پیشران .7 جدول
 رتبه وزن قطعی وزن فازی تجمعی کد معیار

 C1 (0.700 ،0.1۲۸، 0.3۸۹) 03۹/0 عدالت ترمیمی
3 

 C2 (0.3۹۸ ،0.1۹1 ،0.10۸) ۲11/0 ابعاد تخلف
۸ 

 C3 (0.4۸0  ،0.344، 0.35۸) 376/0 سرمایه اجتماعی
4 

 C4 (0.41۹ ،0.360 ،0.۲۸6) 357/0 حین و بعد از تخلف مدیریت ارتباط با مشتریان
5 

 C5 (0.154، 0.1۸1 ،0.105) 151/0 هاارزشسیستم باورها و 
10 

 C6 (0.0۸7 ،0.054 ،0.0۲3) 054/0 شناختی مشتریان هایویژگی
11 

 C7 (0.63۹ ،0.5۲6 ،0.50۹) 54۲/0 اسنادعدم خطای بنیادی 
۲ 

 C8 (0.۲65، 0.1۹1 ،0.115) ۲۲7/0 کنترل رفتاری درک شده
7 

 C9 (0.0۸۸  ،0.011، 0.037) 041/0 ریانتمش یشناختتیجمع هایویژگی
1۲ 

 C10 (0.7۸6، 0.7۹00 ،0.6۹4). 771/0 بازیابی هایاستراتژی
1 

 C11 (0.300 ،0.165 ،0.113) 17۹/0 عوامل عاطفی مشتریان
۹ 

 C12 (0.410 ،0.۲15 ،0.1۲۸) ۲33/0 ارزش برند
6 

 های پژوهش منبع: یافته

 

  گیریو نتیجه بحث. 9
 خدمات دهندگانارائه به نسبت توزانهکینه احساسات و افکار رهاکردن فرآیند، یک عنوانبه ،مشتری بخشایشگری

ارائه پیشایندهای بخشایشگری مشتریان در بخش  ،کند. هدف پژوهش حاضرمی مطرح خدمات را از تخلف از پس
در مراجع  شدهچاپشناسایی پیشایندهای بخشایشگری مشتریان، مقالات  منظوربه ،پژوهش است. در این بانکداری

 عنوانبهپژوهش  41 ،درنهایتشد و  بررسی ۲0۲3تا  ۲010بخشایشگری مشتریان از سال  زمینهمعتبر علمی در 
ها ین دادهداده شناسایی و استخراج شد و ا 11۸کیودا، مکس افزارنرمانتخاب و پس از فرآیند تحلیل با  ،منبع تحلیل

 کدگذاری شدند.  مؤلفه 1۲در قالب  ،بالاتر انتزاعی سطح در
 

 تخلف 
پذیری تخلف، منبع گوناگون همچون شدت تخلف، نوع تخلف، کنترل زوایای در تعدادی از مقالات، تخلفات برند از
ها در قالب مقوله ابعاد تخلف بازتاب این دیدگاه ،حاضرپژوهش که در  بودند تخلف و اطمینان از عدم تکرار تخلف

 اند:یافته

 & Tsarenko) شودهای مرتبط با برند که عمدتاً از مدیریت ضعیف ناشی مییعنی شدت بحران شدت تخلف:

Tojib, 2015)را به سمت  هاآن بلکه شود،کنندگان میتنها مانع بخشایشگری مصرفنه خدمات شدید . شکست
 .(Tsarenko & Tojib, 2012) کندمی منفی تشویق شفاهی تبلیغات در درگیرشدن و خدمات دهندهارائه جایگزینی



 1۸ رهیافت کیفی طراحی الگوی پیشایندهای بخشایشگری مشتریان در بخش بانکداری

 

 به که زمانی به نسبت ،شودمی منسوب خدمات دهندهارائه کارمند یک به خدمات در نقص کههنگامی منبع تخلف:

 (.Suri et al., 2019) بخشندمی بیشتر کنندگانمصرف شود،می داده توانمند نسبت سازمان یک

ای و تخلفات رابطه هستندکه مرتبط با عملکرد   ایغیررابطهدسته  شامل تخلف  تخلفات برند در دو نوع تخلف:

 معمولاً ،ایغیررابطه تخلفات(. (Kim, Park & Stacey Lee, 2019 اندشده بندیطبقه ،هستندها که مرتبط با ارزش
شوند و ای را نیروی انسانی و کارکنان برند مرتکب میاست. تخلفات رابطه معیوب خدمات یا محصولات ارائه شامل
 با مقایسه در) ضعیف برندهای گیرد. مشتریانمیدربر را ارزشی هر پیرامون اخلاقی یا اجتماعی مسائل ها،ارزش

 بخشش قصد بیشتر ،(خدمت یا کالا به مربوط تخلفات) ایغیررابطه تخلفات با شدنمواجه هنگام( قوی برندهای
 برندهای مشتریان بخشش میزان در تفاوتی ،(انسانی نیروی مربوط به تخلفات) ایرابطه تخلفات مورد در ولی ،دارند

 (Kim et al., 2019). نشد دیده قوی و ضعیف

 حین و بعد از تخلف مدیریت ارتباط با مشتریان
تماس  ،انتظاربا مشتریان، ارزش رابطه مورد مفاهیمی همچون ارتباط ، دربرگیرندهمدیریت ارتباط با مشتریان مقوله

 است.  عمومی روابطو  گروهیبین

های پس از تخلف بر واکنش ،کنندگان خدماتتر میان مشتریان و برند و ارائهروابط قوی ارتباط با مشتری:

 تر است. تأثیرگذار است و تحت روابط قوی، بخشایشگری نیز قوی

زمانی است که انتظار  ،بخشندکنندگان تخلفات برند را مییکی از شرایطی که مصرف انتظار:مورد طهارزش راب

 بیشتری از روابط آینده دارند.

 تماس برای اولیه دهد. شرایطمی کاهش را تعصب معمول طوربه ،گروهیبین هایتماس :گروهیبینتماس 

 تسهیل را تأثیر این ،سازگاری با قانون یا عرف( و گروهیبین رقابت مشترک، عدم اهداف برابر، وضعیت) مطلوب
 (.(Pettigrew, Tropp, Wagner & Christ, 2011 کندمی

 مشتری ذهن در عمومی روابط که زمانی ؛دهدنشان میMa & Wang (2021)  : نتایج پژوهشعمومی روابط

 که هاییپاسخ به نسبت و است ترصادقانه پاسخ در منفی شکلک یک وجود که کنندمی درک مشتریان ،باشد برجسته
 . کندمی ایجاد را بالاتری بخشش کنند،می استفاده مثبت هایشکلک از
 

 های بازیابیاستراتژی
 ,Smith & Bolton) گیردخدمات انجام می شکست به در پاسخ خدمات دهندگانارائه توسط که است اقداماتی

 کنندگانو دلجویی از مصرف ها، بازیابی عاطفیعوامل شکست خدمات و رفع آناین اقدامات شامل توجه به (. 2002
 دهدمی اهمیت خود کنندگانمصرف احساسات به ،شکست مسئولیت پذیرش با دهد شرکتمی نشان که است

(Casidy & Shin, 2015). دهد و ممکن  را افزایش همدلی ایجاد تواند فرصتپشیمانی صادقانه متخلف که می
جبران مالی  ،(Tsarenko & Tojib, 2011) برانگیزد درونی بلوغ و خرد نوعی عنوانبه را دلسوزانه احساساتاست 

 .هستندکنندگان و عذرخواهی متخلف خسارت وارده به مصرف
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  برند ارزش
 گاهی نسبت به برند است. انگیزه مشتریان به برند و میزان آمفاهیمی همچون  ارزش برند، دربرگیرنده مقوله

 توسط برند از کنندهحمایت رفتارهای بر ،تجاری نام به مشتریان  دلبستگی تأثیر انگیزه مشتریان به برند:

 شفاهی گفتار در مشارکت و حوادث بخشیدن ؛مثال عنوانبه) پرداخت به تمایل و خرید قصد از فراتر کنندگانمصرف
  .(Fedrikhin et al., 2008) دارد تأثیر( مثبت

 که شرایطی در ؛دهدنشان می Tsarenko & Tojib (2015)پژوهش نتایج برند:  بهمیزان آگاهی نسبت 

 سطح ،برند تخلف شدت افزایش با ،ندارند قبلی آگاهی شرکت اجتماعی مسئولیت ابتکارات و پاسخ از کنندگانمصرف
کامل،  شرکت و عذرخواهی اجتماعی مسئولیت ابتکارات از کنندهمصرف آگاهی شرایط و در یابدمی کاهش بخشش
 افزایش با شرکت، عذرخواهی اما در شرایط عدم ،شودکنندگان دیده میمصرف بخشش میزان در توجهیقابل تفاوت
 یابد.می کاهش کنندگانمصرف بخشش سطح تجاوز، شدت

 

 شده  درک رفتاری کنترل
پذیری تخلف و اطمینان از عدم تکرار تخلف مفاهیمی همچون کنترل ، دربرگیرندهشدهکنترل رفتاری درک مقوله
 است. 

 قابلیت به بسته کنندگانمصرف که دندهانتساب نشان می نظریه از استفاده با ،مطالعات پذیری تخلف:کنترل

 یک که هنگامی خاص، طوربه. بخشندمی را خدمات هایخرابی متفاوتی طوربه ها،خرابی انتساب محل و کنترل
 . دهندمی نشان بیشتری بخشش کنندگانمصرف ،است پایینی پذیریکنترل دارای شدهارائه خدمت در نقص یا خرابی

د نتخلفات دوباره تکرار نخواه که کنندگان اطمینان پیدا کننددر مواردی که مصرفاطمینان از عدم تکرار تخلف: 

 دهند. شد، بخشایشگری بیشتری نسبت به متخلف از خود نشان می
 

 عدالت ترمیمی
 مزایایی و نتایج سازیفراهم جهت در را اشوظیفه خدماتی سازمان که بینندمی موضوعی عنوانبه را عدالت ،مشتریان

 این ارائه چگونگی نیز و شدهدیده تعهد مزایای بر مبنی دارند انتظاراتی مشتریان. باشد داده انجام است، کرده تعهد که
یک ساخت چندوجهی است که سه بعد عدالت توزیعی، عدالت  ،دراک مشتری از عدالتا  (Yi & Gong, 2008).یامزا

عنوان عدالت با تخصیص اشاره دارد به آنچه مشتریان به ،گیرد. عدالت توزیعیبرمیای را درای و عدالت مراودهرویه
به  شدهدیدهبه جبران ملموسات  ،طورکلیگیرند و بهنظر میاصلاح و جبران نارسایی خدماتی درمنابع شرکت برای 

 (.Blodgett et al., 1993) مانند برگشت پول و تخفیف یند بازیابی خدمات تمرکز کرده است؛مشتریان در طول فرآ
 ( & Yiهای سازمان اشاره داردها و کارکردمشیشده از خططرفی و انصاف مشاهدهبه بی ،ایهمچنین عدالت رویه

(Gong, 2008. ای که در آن مشتریان عدالت را در تعامل با کارکنان سازمان عدالت تعاملی به ارزیابی درجه ،درنهایت
 (.Sparks & McColl-Kennedy, 2001) اشاره دارد ،اندخدماتی در طول ارائه خدمات احساس کرده

عنوان به ،عدالت توزیعی که دهدنشان می ،بانکداری پاکستان بخشدر  Muhammad (2020) پژوهش نتایج
 ،ای نیزمستقیم و عدالت رویه طوربهبااهمیت  کنندهبینیپیشعنوان به ،ایتر و عدالت مراودهقوی کنندهبینیپیش

در میز رسیدگی به شکایات،  که غیرمستقیم بر بخشایشگری مشتریان تأثیر معنادار دارند و پیشنهاد کردند طوربه
 بکار گرفته شوند.  ،مراقبت و تعامل با مشتریان بااحساسگرا کارکنانی مشتری
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 مشتریان عاطفی عوامل
و  مشتریانهوش هیجانی  وفاداری، ،مفاهیمی همچون همدلی، دلسوزی ، دربرگیرندهعوامی عاطفی مشتریان مقوله

 تمایل به آشتی است. 

 کنند و مشتریانمی همدلی متخلف با بلکه ،کنندنمی دفاع خود از دیگر مشتریان ،در این مرحلههمدلی مشتریان: 

 درک را مقابل طرف رفتارهای و هاانگیزه و کرده ارزیابی خدمات حوادث زمینه در را متخلف اقدامات کنندمی سعی
 کنندمی سعی هاآن. کنندمی جایگزین خنثی یا مثبت احساسات با را خود منفی احساسات هاآن همه، از ترمهم. کنند
 چنین متخلف چرا که دانندمی تنهانه اغلب بنابراین، و سازند مرتبط خود تجربیات با ،است افتاده اتفاق که را آنچه

فرد  که زمانی. بگذارند میان در فرد خاطی با را خود هایانگیزه و احساسات است ممکن بلکه است، داشته رفتاری
 احساسات. یابد افزایش تواندمی همدلی ایجاد فرصت باشد، بخشش دنبال به و دهد نشان صادقانه پشیمانی ،خاطی

  .(Tsarenko & Tojib, 2011) شوند تفسیر و برانگیخته ،درونی بلوغ و خرد نوعی عنوانبه است ممکن ،دلسوزانه

 با همدردی به بیشتری کنندگان تمایلد که مصرفندهها نشان می: بررسیشفقت( مشتریان) دلسوزی

شوند و دلسوزی و بخشش بیشتری نسبت به رفتارهای غیراخلاقی می محسوب ضعیفی افراد که دارند هاییسوژه
 .(De Bock et al., 2013) دهندهای مرفه نشان میها در مقایسه با شرکتآن

بیان کردند که مشتریان  ،هاای بر روی مشتریان بانکدر مطالعه Trampe et al., (2014): وفاداری مشتریان

 درنظرگرفتنبا  ،تمایل بیشتری به شرکت دارند. نتایج این پژوهش ،بسیار وفادار نسبت به مشتریان کمتر وفادار
مشتریان بسیار وفادار نسبت به مشتریان کمتر وفادار، واکنش منفی کمتری در استفاده از  که نشان دادبخشایشگری، 

 های الکترونیکی دارند. کانال

 مشتریان در جویانهانتقام و افکار بد احساس کینه، ایجاد باعث خدمات که خرابیدرحالیمشتریان:  هیجانی هوش

 مطلوب عملکرد تسهیل و ءارتقا و درنتیجه کاهش بار عاطفی در بسزایی نقش هیجانی هوش ،شودمی دیدهآسیب
 این تا کنندمی تلاش ،بالا هوش هیجانی با کنندگانمصرف که دهدمی نشان هایافته. ها را دارددرمجموع موقعیت

 (.Tsarenko & Tojib, 2012) کنند هدایت مثبت نتایج روانی به دستیابی برای را ذاتی منبع

 تمایل شامل رفتارها این .دهدمی قرار تأثیرتحت را بخشش به مربوط رفتار سه احتمال ها،نارسایی: تمایل به آشتی

 قرار تأثیرتحت را بخشایشگری کلی سطح ،خود نوبه به که است آشتی برای تمایل و انتقام برای اجتناب، تمایل برای
 (.Joireman et al., 2016) دهدمی
 

 مشتریان شناختی هایویژگی
و نشخوار فکری مشتریان  اندیشیمثبتمفاهیمی همچون خودپنداره،  دربرگیرنده ،های شناختی مشتریانویژگی مقوله
 است. 

مشتریان است. نتایج  پژوهش  ها و ترجیحاتبه معنی نگرش ،خودپنداره مشتری: مشتریان هایخودپنداره

Fehr & Gelfand (2010) بود، سازگار خودشان تصورات و پندارهخود با که عذرخواهی به نسبت قربانیان ؛نشان داد 
 دادند. نشان را( بخشش) واکنش ترینمثبت

 برای فرد توانایی به تخلف،/تخطی مورد در مثبت اسناد ایجاد برای مشتری : تواناییمشتریان اندیشیمثبت

 .(Riek & Mania, 2012) کندمی کمک بخشیدن



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403م، شماره چهاریازدهم، دوره  ۲1

 

 

 فکری نشخواردریافتند که تأثیر  ،با بررسی تأثیر نشخوار فکری Hur & Jang (2019) مشتریان: فکری نشخوار

 تحریک، بر متمرکز فکری ای که نشخوارگونهبه ؛به نوع نشخوار بستگی دارد ،درگیری مداوم ذهن( بر بخشایشگری)
 باعث ،است متمرکز کنندهخود نشخوار بر که فکری نشخوار کهدرحالی دهد،می کاهش را کنندهمصرف بخشش
 شود.می کنندهمصرف بخشش افزایش

 

 مشتریان شناختیجمعیت هایویژگی
حاضر در مقوله  پژوهشو در  شناسایی ،مقالات بررسی در ،عنوان پیشایند بخشایشگریچندین ویژگی مشتریان به

. نتایج خاص(-یعاد) نوع مشتریانو  جنسیت ها عبارتنداز:شده است. این ویژگی بندیهای مشتریان طبقهویژگی
شخصیتی  هایبخشایشگری تصمیمی، ویژگی مسیر در که دهدنشان می Tsarenko & Tojib (2015)مطالعه 
 تخلف هستند. شدت درک از تأثیرگذارتر ،کنندگانمصرف

 مستقیم طوربه زنان .گذاردمتفاوتی بر بخشایشگری تأثیر می طوربه ،جنسیت مشتریان مشتریان: جنسیت

 تمایلات طریق از ،(بخشش ؛مثالعنوانبه) مردان رفتار کهدرحالی ،گیرندمی قرار خدمات شکست شدت تأثیرتحت
 ,Hur & Jang) گیردمی قرار تأثیرتحت بسیار هاآن کنندهپرت حواس و ذهن( مداوم درگیرشدن) نشخوارکننده

2019).Yagil & Luria (2016)  زنان بخشش بر خدمات، در نقص بالای سطوح در حتی رابطه قدرت ؛معتقدند 
 که شودمی تضعیف زمانی عذرخواهی تأثیر کنندگان نیزها از مصرفدارد. در عذرخواهی شرکت تریقوی تأثیر

 .(Wei & Ran, 2019) دارند( مخالف جنس مقابل در) یکسانی جنسیت ،عذرخواه شخص و کنندگانمصرف

 حل هایاستراتژی بیشتر گیرند،می بخشش به تصمیم وقتی عادی مشتریان :(خاص-عادی) مشتریان نوع

 ابراز مانند خود محیط به خود احساسی هایپاسخ تنظیم به تمایل خاص مشتریان کهدرحالی کنند،می اتخاذ را مشکل
  .(Zourrig et al,. 2009) هستند ترحساس ارتباط حفظ به نسبت زیرا دارند؛ نیتحسن و خیرخواهی

 

 سرمایه اجتماعی 
که  نحویبه ،مفاهیمی مانند اعتماد، همکاری و روابط متقابل بین اعضای یک گروه بوده دربردارنده ،سرمایه اجتماعی

 ها و معیارهای رایج در جامعه مثبت تلقی شود، هدایت کندگروه را به سمت دستیابی به هدفی که بر مبنای ارزش
(Moayedfar, 2003.)  دربرگیرنده) ابعادی از سرمایه اجتماعی همچون سرمایه اجتماعی ساختاری ،حاضر پژوهشدر 

ری، تراکم شبکه و تناسب سازمانی(، پذیریان ارتباطمراتب، میزوسعت و شدت ارتباطات موجود در شبکه، سلسله
دی که در زندگی شامل اعتماد به افرا) های مشترک( و اعتمادشامل زبان، علائم و روایت) سرمایه اجتماعی شناختی

 تأثیر مثبت دارند. ،کنندگانشده است که بر بخشایشگری مصرف شناسایی ،ها در ارتباط هستیم(روزمره با آن
 

 هاارزش و باورها سیستم

 کنندگانداری مصرفدین 
 Rye et) مورد بخشش واقعی قرار دهند ،قیدوشرطاند که متخلفان خود را بدون آموخته اغلب ادیان به پیروان خود 

al., 2000).  کنندگان بر بخشایشگری های مذهبی و دینی مصرفنیز به تأثیر مثبت گرایشها پژوهشدر تعدادی از
 تنهانه مذهبی، است که بیشتر افراد آن از حاکی Tsarenko & Tojib (2015)های پژوهش شده است. یافته اشاره
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که  کنندهستند و بیان می بیشتری بخشایشگری مستعد نیز مصرف هایزمینه بلکه در ،فردیبین روابط در
 کنند.اقدام می عاطفی بخشش تا تصمیمی بخشش به بیشتر ،داردین کنندگانمصرف

 

 اسناد بنیادی خطای عدم
هایش به روی زمین اگر فردی را ببینید که در جلسه مهمی با یک ساعت تاخیر حاضر شود و به محض ورود یادداشت

کنید؟ به احتمال زیاد شما شما این حادثه را چگونه تفسیر می غیره،ش بیفتد و بشکند وعینکش از چشمپخش شود و 
است. این اسناد تا چه حد صحیح است؟ از طرفی  نظمو بی انضباطفردی بی ،رسید که این شخصبه این نتیجه می

وجودآمدن این سبب به، کاغذهابودن لیچندین عامل از قبیل ترافیک، لیزبودن کف اتاق جلسه و صیق ممکن است که
گیریم و اهمیت عوامل بیرونی را نادیده می معمولاً ،های خودصحنه شده باشند. واقعیت این است که ما در قضاوت

دهنده خطایی کنیم. این امر نشانها قائل نیستیم، در مقابل به علل درونی و گرایشی بیشتر توجه میچندانی برای آن
های درونی که دیگران را توانیم مستقیماً ویژگیکه نمیازآنجایی .دننامرا خطای بنیادی اسناد میاست که آن 

 خطای بنیادی .(walker, smith & vul, 2015) ماستنباط کنی شانها را از رفتارمشاهده کنیم، باید آن ،انگیزدبرمی

 ,Hooper) دارد، نه علل موقعیتی بیرونی برای فرد دادن رفتار دیگران به ویژگی های گرایشی اشارهبه نسبت ،اسناد

Erdogan, Keen, Lawton & McHugh, 2015.) های جدی خطر ،با توجه به این اثرات سوء، خطاهای اسناد
 .دهدهای عفو و بخشش را کاهش میپتانسیل و آوردهمراه میفردی بهبرای روابط میان

خوبی به ،هاها و شرکتبخشایشگری مشتریان در سازمان شدنضرورت مطرح ،های این پژوهشیافته براساس
ای پیچیده و مفهوم بخشایشگری مشتریان پدیده ؛دهدهای این پژوهش نشان میگونه که یافتهشود. آناحساس می

جو کرد؛ و مشتریان جستوکارها های آن را باید در طیفی از روابط میان کسبچندوجهی است که ابعاد و مولفه
باشند، وکارها قابل مدیریت میسببرخی از عوامل در حوزه ک ،شدهکه در میان طیف مقولات شناساییایگونهبه
کنندگان، های بازیابی مانند پذیرش ایرادات و عذرخواهی صادقانه از مصرفویژه مفاهیم مرتبط با مقوله استراتژیبه

مناسب، توانند با شناخت وکارها میمانی از تخلف که مدیریت کسببازیابی خدمات، بازیابی عاطفی و اظهار پشی
 مشتریان، با تماس طریق از آن بر نظارت و پیش بگیرند. تمرکز بر استراتژی مناسب بازیابیهای مهمی را دراستراتژی

 .دهند انجام مؤثرتری طوربه را بازیابی و شوند جویا را مشتریان احساسات تا سازدمی قادر را خدمات دهندگانارائه
 نشاندن و ایرابطه دیدگاه آید که تقویتچنین برمی ،همچنین از مفاهیم مرتبط با مقوله مدیریت ارتباط با مشتریان

  .سازدمی فعال مشتریان در را بخشایشگری پتانسیل ،مشتری از قدردانی ابراز و ارزشمند شریک جایگاه در مشتری
استخراج  ،عوامل و پیشایندهای بخشایشگری مشتریان را از مقالات گوناگون علمی بار نخستینبرای  ،این پژوهش

به دانشجویان،  ؛شدهاین پژوهش و مفاهیم و مقولات ارائه و در قالب مفاهیم جدیدی ارائه نموده است و مطالعه
کننده و رفتار مصرف ینهآگاهی و آشنایی بیشتری در زم، تا دانشکند دانشگاهیان، پژوهشگران و بازاریابان کمک می

 جدید و مهم بخشایشگری مشتریان پیدا کنند. مقوله
 

 سپاسگزاری

حمایت معنوی در اجرای پژوهش  خاطربهپژوهش دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندج فناوری و از معاونت محترم 

 .شودحاضر سپاسگزاری می
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