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Abstract  

The role of customer trust and participation in electronic environments has been 

investigated by many researchers. However, very few studies have investigated the 

relationship between electronic trust, customer involvement and electronic service 

recovery in the field of financial and banking services. In this study, due to the 

complexity of the relationships between the factors affecting the system, by 

combining the methods of Dimtel and the dynamics of systems, the explanation of the 

electronic service failure recovery model and the role of customer trust and 

participation in this process has been discussed. The research methodology is of a 

mixed type. In this way, it is qualitative, exploratory and developmental and 

quantitatively practical. The results show that customer trust is necessary to 

successfully improve the consequences of service failure and increase the profitability 

of the e-service provider in the long run. The results of the analysis regarding 

perceived quality before recovery, severity of failure and customer participation show 

that perceived service quality has a positive effect on the level of electronic trust 

before customer recovery. It is interesting to note that customers who have 

experienced high failure severity and finally their problems are solved, create more 

profit for financial service providers, and the more customers participate in the 

recovery process, the higher the electronic trust and income. This study explains the 

central role of electronic trust and customer participation in the recovery of electronic 

banking services and helps to accelerate and improve the recovery process in dynamic 

electronic environments. 
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 چکیده
های الکترونیکی توسط محققان زیادی بررسی شده است. با این حال، مطالعات بسیار در محیطو مشارکت مشتری نقش  اعتماد 

بررسی در حوزه خدمات مالی و بانکی کمی ارتباط بین اعتماد الکترونیکی، مشارکت مشتری و بازیابی خدمات الکترونیکی را 
 یشناسییایو پو متلید یهاروش بیبا ترک ستم،یسعوامل موثر بر  نیروابط ب یدگیچیپبا توجه به در این مطالعه،  اند. کرده

 نقش اعتماد و مشارکت مشتری در این فرآیند پرداخته شده است. الکترونیکی و شکست خدمات بازیابی مدل تبیین به هاستمیس
. است یکاربرد یو در بعد کم یاو توسعه ی، اکتشافیفیصورت که  در بعد کنیاست. بد ختهیپژوهش از نوع آم یشناسروش

تواند سودآوری و می عواقب شکست خدمات ضروری استآمیز دهد که اعتماد مشتری برای بهبود موفقیتنتایج مطالعه نشان می
بازیابی،  شده قبل ازتحلیل در رابطه با کیفیت درکودهنده خدمات الکترونیکی را در بلندمدت افزایش دهد. نتایج تجزیهارائه

دهد که کیفیت خدمات درک شده بر سطح اعتماد الکترونیکی قبل از بازیابی شدت شکست و مشارکت مشتری نشان می
اند و در نهایت مشکلاتشان مشتریان، تاثیر مثبت دارد. جالب توجه است که مشتریانی که شدت شکست بالایی را تجربه کرده

کنند و هرقدر مشتریان در فرآیند بازیابی مشارکت ایجاد می مالی ندگان خدماتدهرفع شده است، سود بیشتری برای ارائه
کنند. این مطالعه به توضیح نقش محوری اعتماد بیشتری داشته باشند، اعتماد الکترونیکی و درآمد بالاتری نیز ایجاد می

های الکترونیکی پرداخته و به تسریع و بهبود فرآیند بازیابی در محیط بانکداری الکترونیکی و مشارکت مشتری در بازیابی خدمات
 .کندالکترونیکی پویا  کمک می
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 مقدمه. 1

های ، سرعت و راحتی اینترنت و از طرفی استراتژیحوزه فناوری اطلاعات و ارتباطاتهای چشمگیر در پیشرفت
، تجارتتجاری برای مقابله با چالش کووید، عملیات و فرآیندهای تجاری را دگرگون ساخته است. بطوریکه در بخش 

همراه بانک و اینترنت بانک را که از  تر، مانندهای ارائه خدمات جایگزین و پیشرفتهفشار زیادی را برای معرفی کانال
شوند، ایجاد کرده های الکترونیک در نظر گرفته میمبتنی بر فناوریسرویس های ارائه خدمات سلفجدیدترین کانال

 ( ,Glavee-Geo, Shaikh & Karjaluoto, 2017; Malaquias & Hwang, 2019; Choudrieaاست

(Juniora, McKennab & Richterc, 2018. ارائه کننده خدمات الکترونیکیها امکان تعامل مشتری و این کانال 
 (& Glavee-Geo, Shaikhکنندمیفراهم های سنتی، از کانالرا در هر زمان و مکان با هزینه فیزیکی و مالی کمتر 

(Karjaluoto, 2017; Sahoo & Pillai, 2017; Singh & Srivastava, 2018 . این شرایط  جدید که با رشد
همراه است این صنعت را بسیار رقابتی کرده  یمشتر زشیر ینرخ بالا و کم 1نگیچیسوئ یهانهیهزسریع بازار، 

 یکیمربوط به خدمات الکترون یاتیعمل یها چالش ی،تنوع در انتظارات مشتر ،یفناور یهاشرفتیپ رغمیعل. است
 ( & Patterson, Cowley & Prasongsukarn, 2006; Stratemeyer, Geringerکرده ریناپذاجتناب را

(Canton, 2014 همچنان شکست خدمات بانکیمالی و  و صنعتNyagadza, Pashapa, Chare, Mazuruse ) 

(& Hove, 2022; RBZ, 2021) ی تینارضا شیافزا ،دهندگان خدماتبه ارائه انیکاهش اعتماد مشتر و به تبع آن
 انیت به مشتراخدمارائه آوردن و دستبه نهینشان داد که هز Kotler (1997). کندو ریزش مشتریان را تجربه می

های تدافعی بازاریابی با در این شرایط، استراتژی .است یفعل انیمشتر تیحفظ و رضا نهیاز هز شتریپنج برابر ب ،دیجد
 ( ,Fornell & Wernerfeltکندهدف حفظ مشتریان و جلوگیری از جابجایی و ریزش مشتریان اهمیت پیدا می

مسئله  کی، خدمات یابیبازدهنده خدمات است و ارائههای ریزش مشتری دغدغه اصلی شرکت ،نابراینب. 1987)
که  یانیکه مشتر دهدینشان م «یابیپارادوکس باز» اتی. ادبباشدمی یی خدماتهاشرکت یبراپیچیده و حساس 

ستند که با ه یانیوفادارتر از مشتر اریمشکلاتشان حل شده است، بس تیاند اما در نهاشکست خدمات را تجربه کرده
 است. دماتخ یابیباز ندیدر فرآ یدیکل یانجیم ،نشان دادند که اعتماد  Liao & Wu (2009)اند.مواجه نشدهشکست 

 یانمشتر یوفادار داشته و یابیعملکرد بازقابل توجهی بر فرآیند و  ریاعتماد تأث دهد کهنتایج تحقیقات پیشین نشان می
 دهان به دهان غاتیو تبل دیقصد خر ،یمشتر تیخدمات بر رضا یابیبازموفقیت در و همچنین دهد. می شیرا افزا
 (,Miller, Craighead & Karwan, 2000; Seawright, DeTienne, Bernhisel & Larsonدردامثبت  تاثیر

(2008; Sousa & Voss, 2009. سنتی موضوع بازیابی خدمات ها به پژوهشتوجهی از ، تعداد قابلدر دو دهه اخیر
خدمات  نیب یاساس زی. تمااندمورد توجه قرار داده را یکیخدمات الکترون یابیباز نیز یتعداد نسبتا کماند و پرداخته

ونیکی ردر خدمات الکت یفناور یانجیو نقش م یشامل کاهش تعامل انسان یکیو خدمات الکترون یسنت
 طیبا شرا الکترونیکی یابیو عوامل مؤثر بر روند باز یابیمشکلات باز ،بنابراین.  (Holloway & Beatty, 2003)است
 لیو تحل هیتجز یبرا یکم یهاروشاز  Liao & Wu (2009) ماننداکثر محققان  ن،یمتفاوت است. علاوه بر ا سنتی

را  ستمیس ییایپو کردیرو کیمطالعه  نیا ،بنابراینند. اهاستفاده کرد خدمات یابیباز عوامل موثر بر نیب یابط خطور
نشان داد که  Sterman (2000)کند. یم شنهادیپ یکیالکترون خدمات یابیباز ندیدر فرآی عل روابط کشف یبرا
 ییایساختار و پو تا سازدیاست که ما را قادر م یمفهوم یاز ابزارها یاچشم انداز و مجموعه کی «ستمیس پویایی»
  .میرا درک کن دهیچیپ یهاستمیس

                                                           

1. Switching 
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در طول  اجزاءچگونه  ،دهیچیپ یهاستمیس درکه  میکنمیبه صراحت مشاهده  ستم،یس پویایی کردیاستفاده از روبا 
است که پیوند اعتماد و مشارکت مشتری را  پویامطالعه به دنبال ارائه مدلی این لذا  .گذارندیم ریتأث گریکدیزمان بر 

های موثرتری را فراهم نماید. در زمینه بازیابی شکست خدمات شبیه سازی نموده و امکان تدوین و اجرای استراتژی
 شیبه افزا یکیخدمات الکترون یابیباز ای( آ1: )میکن یرا بررس ریز یقاتیسؤالات تحق میکنیم یمطالعه، ما سع نیدر ا

  کدامند؟ یکیاز نظر اعتماد الکترون یکیخدمات الکترون یابیمؤثر بر باز ی( عوامل اصل2) کند؟یکمک م انیشترم اعتماد
 چیست؟  الکترونیکی نقش مشارکت مشتری در بازیابی سرویس و اعتماد

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

 تجربه مشتری. 2-1
ر در میان محققان و متخصصان موردتوجه های اخیاست که در سال، یکی از مفاهیم بازاریابی اصطلاح تجربه مشتری

تمایز در "به  "کیفیت"این مفهوم در نتیجه تغییر تمرکز صنعت خدمات از . (Schmitt, 2011) قرار گرفته است
 Sharma است. تهای به خود گرفدر مقایسه با سایر رقبا، برای دستیابی مشتری به تجربه برتر، طنین تازه "عملکرد

& Rather (2015); Shaw & Ivens (2002) احساسات مشتری که از طریق انتظارات و »جربه مشتری را ت
 & Meyerطبق گفتهکنند. تعریف می« شودگیری میدهنده خدمات اندازهت در تمام مراحل ارتباط با ارائهتعاملا

Schwager (2007)،  غیرمستقیم خود تجربه مشتری بیانگر پاسخ ذهنی است که مشتریان در تماس های مستقیم و
نیز نشان دادند که تجربه مشتری مفهومی است که  Knutson, Beck & Kim (2006)دهند. با سازمان نشان می

ها استوار س آنست، زیرا عناصری که این مفهوم براسابندی آن در یک محتوای خاص دشوار اتعریف و چارچوب
ها، تر، محتوای تجربه شخصی مشتری به ارزشطور دقیقدر ماهیت فردی متفاوت هستند. به است، چندگانه بوده و

هایی مرتبط است که در عناصر آنها از مشتری به مشتری دیگر و از شرکتی به شرکت دیگر در ها و نگرشبرداشت
 .(Khader & Madhavi, 2017) صنایع مختلف خدمات متفاوت است

به وجود تعاملات سازنده  ، در درجه اولمشتری در زمینه خدمات ناملموس و ناهمگنبرتر تجربه بطور کلی، 
 ( ,Hasfar, Militina & Achmad, 2020; Sharma & Ratherبا مشتریان بستگی دارددهندگان خدمات ارائه

شود، بلکه نتایج آن دون شک، نتایج تجربیات مشتری نه تنها در رضایت و وفاداری مشتری منعکس میب .2015)
دهد به دیگران نیز انجام می اجتماعی و دیجیتالشبکه های هایی که مشتری در تجربه از طریق نظرات و توصیه

ها برای ایجاد توانایی بانکبدیهی است که  (Khan, Akram, Shah & Alghamdi ,2021). یابدگسترش می
 ( ,Teixeira, Patrıcio, Nunesیافته نیستهای تخفیفمزیت رقابتی پایدار محدود به نوآوری خدمات و قیمت

(Nobrega, 2012; Andajani, 2015، کننده تجربه متقاعدایجاد یک که  وابسته شده است ییهابلکه به وجود تلاش
در از سوی دیگر،  (Khader & Madhavi, 2017). سازدمیسر می الکترونیکیدر سفر خدمات را برای مشتری 

 ،، احتمال وقوع خطایی که منجر به خرابی سرویس شودها برای بکارگیری فناوری در ارائه خدماتتلاش بانکیند فرآ
  .منتفی نیست

  شکایت مشتری. 2-2

رسیدگی به شکایات و  بازار هدف استاولین گام در پاسخگویی به نیازهای  ،های مشتریدرک نیازها و خواسته
 ،(Crie, 2003) دهددر زمینه تجربه خود از یک کالا یا خدمات خاص نشان میاو را که ناراحتی و نارضایتی مشتریان 

ترین شکایات در حوزه خدمات شود. برجستههایی است که در این راستا انجام مییک نیاز حیاتی برای موفقیت تلاش
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حساب، کارمزدهای بانکی اغراق آمیز، خطاهای صورت های الکترونیکی وفرم های تاخیر یا عدم ارسالبانکی، به جنبه

 ( ,Kombo, 2015; Vutete, Tumeleng & Wadzanayiشودمحدود میو حریم خصوصی ارتباطی و امنیتی 

های بازخورد برای ارزیابی و اصلاح مشتریان، بخش حیاتی سیستمو رسیدگی صحیح و سریع به شکایات  2015)
ها را در تشخیص و رفع سریع نقص عملکرد خدمات و حفظ روند خدمات بانکداری الکترونیکی است که توانایی بانک

دادن به صدای مطمئناً، گوش(Ardoran & Lorcu, 2020).  دهدمشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید افزایش می
 مشتریان راه مهمی برای دستیابی به تمایز از سایر رقبا با توجه به بازارهای غرق در هرج و مرج بازاریابی است

(Freeman, 2012; Salim, Setiawan, Rofiaty & Rohman, 2018) .  درنتیجه، داشتن یک مدیریت یا سیستم
 (,Siddiqui & Tripathiها خواهد بودری آن، اعتماد و وفاداشتری گامی صحیح برای بهبود رضایتموثر شکایات م

(2010; Hakiri, 2012; Wasfi, 2014. 

 خدمات الکترونیکیشکست بازیابی . 2-3
 لیتحو ندیرا در طول فرآ یخدمات نتواند انتظارات مشتر یعملکردنقش دهد که یرخ م یخدمات زمان شکست

 انیشود. مشتریها مکاهش اعتماد و تعهد آنها به شرکت ، یمشتر تیبرآورده کند. شکست خدمات باعث کاهش رضا
 (,Omidi, Ayedi & Poursharifهستند یمنفدهان به دهان  غاتیدر تبل یریمستعد درگ ،ندیپس از تجارب ناخوشا

(2021; Weun, Beatty & Fones, 2004  دگذارمی یمنف ریتأث یمشتر یبر وفادار زیشدت شکست نوWang,) 

(Wu, Lin & Wang, 2010 شکست  از تیشکابا طرح  انیکه مشتر دهدینشان م یوجود، مطالعات قبلنیابا
ارت سرفع و تا حد امکان خو مشکلاتشان را  دهندتا به آنها خدمات ارائه  دهندیدوباره م یفرصتها به شرکت ، خدمات

تر از قبل خواهند بود. از 3خوشحال یباشند، حت یراض یینها یابیاز عملکرد باز انیکنند. اگر مشتر مشتریان را جبران
 های مستمر ها و پیگیریوفادار بازگرداند. تلاش انیمشترگروه را به  دیناام انیتواند مشتریموفق م یابیباز کیرو، نیا

پس از شکست را  انیمشتر یو وفادار تیسطوح رضا یتواند به طور قابل توجهیخدمات م یابیباز یبرا هاشرکت
دهان به دهان مثبت تبلیغات انتشار  مشارکت و  یآنها را برا زهیکند و انگ تیآنها را تقو دیدهد، قصد خر شیافزا
 ( ,Miller, Craighead & Karwan, 2000; Seawright, DeTienne, Bernhisel & Larsonکند تیتقو

.(2008; Sousa & Voss, 2009 کاهش تعامل رو در  های الکترونیکی کهماهیت سرویس به با توجه ،یکلبطور
  (Holloway & Beatty, 2003). ناپذیر ساخته استرا اجتنابخدمات ارائه در انسانی و نقش میانجی فناوری  روی

  ،ندی( شکست در فرآ2)  ،یفناور یهای( خراب1: )قابل مشاهده است الکترونیکی چهار نوع شکست در ارائه خدمات
حال، بااین(Meuter, Ostrom, Roundtree & Bitner, 2000) . محوری( شکست مشتر4)  و فیضع یطراح( 3)

 گریدارد سه نوع د لیتمرکز دارد و تما ندهایشکست فرآ یبر رو در مورد بازیابی خدمات الکترونیکی موجود قاتیتحق
 محوریمشتر یهایو خراب فیضع یطراح ،یمرتبط با فناور یکیخدمات الکترون یابیباز زیرا ؛ردیبگ دهیاز شکست را ناد

عدم دسترسی  و یا انیمشتربرخی از  یصفحات وب برا شیمایپی دشوار، تیساوبشدن موقت مانند از دسترس خارج
 تا حد و مشترک هستند یهایژگیو یدارا ورود، همگیرمز  فراموش کردن لیدل به ارائه خدمات ستمیسبه  انیمشتر

سلف  یهایدر صورت شکست فناور یینها یابیعملکرد باز کنندهنییتعو  یدیعامل کل یمشتر یهاتلاش ،زیادی
سرویس  یاندازراه یویسنار در Dong, Evans & Zou (2008) تجربی اتهمچنان که نتایج مطالع است. سیسرو

مشارکت  سیسروسلف یفناور زخدمات با استفاده ا یابیباز ندیکه در فرآ یانیمشتر ؛دادنشان  ثبت نام اینترنتی
 یدارند. از سو یشتریب تیخدمات رضا یابیاز باز ستند،یخدمات ن یابیباز ندیفرآ ریکه درگ ی، نسبت به کسانکنندمی

دهندگان خدمات است. اعتماد و ارائه انیمشتر نیارتباط ب حفظو  جادیدر ا یدیکل یعامل یکیاعتماد الکترون گر،ید
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است   (Tamimi  & Sebastianelli, 2007) تیوب سا یمانند طراح یکیخدمات الکترون تیفیشامل ک یکیالکترون
  (Liao & Wu, 2009). د گذاریم ریتأث یمشتر یو وفادار تیبر رضا میکه به طور مستق

DeWitt, Nguyen & Marshall (2008) خدمات یابیباز ندیدر طول فرآ یمهم یانجیاعتماد نقش م"دادند که  اننش 
حال، آنچه به نظر نیام شده است. باانجا یکیخدمات الکترون یابیدر مورد بازدیگری نیز  متعدد قاتی. تحق"کندمی ایفا

 یابیباز یهاتیدر موقعو نقش مشارکت مشتری  یکیاعتماد الکترون لیتحلوهیتجز زمینهتحقیقات در کمبود  ؛رسدیم
 خدمات است.

 یکیالکتروناعتماد . 2-4
اعتماد  کاملا روشنی از ، اما تعریفانددادهمورد مطالعه قرار موضوع اعتماد را جهانی  یدر سطحمحققان چه اگر

اظهار  Bart, Shankar, Sultan & Urban (2005) .ارائه نشده است الکترونیکی در محیط تجارت الکترونیک
از نحوه عملکرد سایت بر اساس انتظارات، باورپذیری کننده شامل درک مصرف الکترونیکیاعتماد »که  ندداشت

در با اعتماد  الکترونیکی . با توجه به تمایز محتوای خدمات، اعتماد «اطلاعات سایت و سطح اعتماد به سایت است
شان با کارکنان خط تعامل متفاوت است. در شرایط سنتی، مشتریان می توانند اعتماد خود را بر اساس سنتیخدمات 

الکترونیکی  استوار کنند. در مقابل، کاهش تعامل بین فردی در خدمات ،انددیدهکه در فرآیند ارائه خدمات آنچه و  ممقد
داده و نقش عوامل تکنولوژیکی مانند ، اهمیت نقش میانجی فناوری بین مشتریان و ارائه دهندگان خدمات را افزایش 

اعتماد  حاضر، . بنابراین، مطالعهتر کرده استرا پررنگ ویژگی های وب سایت، طراحی بصری و امنیت درک شده
زمانی که   .کندبر اساس انتظارات تعریف می الکترونیکیرا به عنوان درک کاربر از نحوه ارائه خدمات  یالکترونیک

 میتحائز اهبسیار برای ایجاد وفاداری، سطح اعتماد الکترونیکی  ،کنندمشتریان سطح بالایی از ریسک را درک می
خدمات الکترونیکی نشان موضوع تحقیقات تجربی در ن، برایعلاوه (Anderson & Srinivasan, 2003). است
 (,Kim, Jin & Swinneyگذاردد که اعتماد الکترونیکی به طور مثبت و مستقیم بر رضایت مشتری تأثیر میندهمی

 (,Kim, Jin & Swinney, 2009; Ribbink, Rielبرای ایجاد وفاداری مشتری ، اعتمادهمچنین و 2009)

(Liljander & Streukens, 2004; Liao & Wu, 2009 مشتری و تعهد ارزش درک شده، رضایتKim, Zhao) 

(& Yang, 2008; Sanchez-Franco, 2009 یک عنصر کلیدی در قصد خرید مشتری  ،. اعتمادامری حیاتی است
نتیجه، اعتماد الکترونیکی نقشی محوری در در (Gefen & Straub, 2004; Chiu, Huang & Yen, 2010). است

خدمات الکترونیک ایفا می کند و به طور مستقیم بر روابط بلندمدت بین مشتریان و ارائه دهندگان خدمات تأثیر می 
که در تعدادی  است گرفتهمورد توجه قرارموضوع اعتماد متعددی مطالعات در  دهد کهمرور ادبیات نشان می .گذارد

تا حد زیادی اعتماد مبتنی بر  و شدهتمرکز مبر اعتماد معاملات یا اعتماد بر اساس ویژگی های وب سایت از آنها 
های خدمات اینترنتی یژگیو ،برخی دیگر . (Grabner-Krauter & Kaluschab, 2003)د انگرفتهسیستم را نادیده 

 ( & Chiu, Huangسطح ریسک درک شده در اینترنت را کاهش دهد تواندنشان دادند که اعتماد می را بررسی و

(Yen, 2010 منفی داشته باشدتأثیر  الکترونیکی تواند بر اعتمادخدمات می شکستبرعکس،  و.Weun, Beatty 

& Fones, (2004) ها نشان که شدت شکست تأثیر قابل توجهی بر اعتماد دارد. تحقیقات آن ندبه صراحت اشاره کرد
ش ها کاهاعتمادشان به شرکتسطح  شوند ومی ضیشوند، نارادهد که مشتریانی که با شکست خدمات مواجه میمی
 حفظ و حتی هایی که مایل بهمنفی هستند. بنابراین، برای شرکت شفاهیشدن در تبلیغات یابد و مستعد درگیرمی

 . استضروری امری  ،بازیابی خدمات فرآیند، موفقیت در هستنددر بین مشتریان افزایش قابلیت اعتماد خود 
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 مشارکت مشتری. 2-5
ی ندیآرا فر مشارکت مشتری ه داد وئارا Bowden (2009)ی را مشخص در مورد مشارکت مشتر فیتعر نیاول

 دیه و تکرار خرشد وفادار ،بخشای موفق و رضایتپس از تجربه دیجد یآن، مشتر یکه طی تعریف کرد روانشناخت
در نظر  یبایبازار یهاتیفعالی عنوان خروجرا به یمشارکت مشتر Pansari & Kumar (2017) .ردیگیصورت م

( و دیخر قیاز طر) میتقسطور م به شرکت یبرا خودی رفتارها قیاز طر تواندیم یکه مشتر معتقدندو  رندیگیم
ه بازخورد ئو ارا یه اجتماعدر شبک و بالقوه یفعل انیبر مشتر یرگذاریأثت بالقوه، انیارجاع مشتر قی)از طر میتقسرمیغ

 Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel & Tillmanns،راستانیا. درکند( ارزش خلق بهبودی برا

  :دانندایجاد چهار نوع ارزش برای شرکت را نتیجه مشارکت مشتری می (2010)
از  یمشتر دیبه خر مربوطی و شامل رفتارها کندیم دیمشارکت تأک ینبه معاملاتجبر : 1یطول عمر مشترارزش . 1

در خصوص را  یمهم یهانشیب یمشتر عمر در هر بار است. ارزش طول شتریب دیخر ای دیجمله تکرار دفعات خر
 ،انیتک مشتر تک یسودآور ییتوانا یابیارز قیطر از دهد ورائه میبه مدیران اوکار  بسک ندهیسلامت آ یشناسبیآس
 (& Kumar et al., 2010; Kumarکندایجاد می یآت ینقد انیجر ینیبشیپ یبرا افتهیساختار کردیرو کی

(Reinartz, 2016. 
 یقیتشو یهااثر برنامه بری فعل انیبه شرکت توسط مشتر دیجد انیعنوان ارجاع مشتر به: 2یارجاع مشتر ارزش. 2

شده است که  کیتحر 3دهان به دهان غاتیاز تبل یشکل ،یارجاع مشتر رفتار گر،ید عبارت به گرددیم فیشرکت تعر
ی هانهیکاهش هز در ینقش مهم یارجاع مشتر .کندیفراهم م دیجد یمشتر یمعرف یموجود را برا انیمشتر زهیانگ

  .(Kumar et al., 2010) شرکت دارد یدرآمد آت شیو افزا یمشتر جذب

 شیبه افزاآنها  قیو تشو بیترغ قیاز طر گرید انیبر مشتر یمشتر یرگذاریاز تأث :4یمشتر یرگذاریتأث ارزش. 3
 ( & Kaltcheva, Patino, Laric, Pittaردیگیصورت م یدرون زهیکه معمولاً با انگ شودتعامل با شرکت ناشی می

(Imparato, 2014. دهان انجام  به دهان غاتیتبل بنگاه و محصولات آن یطور داوطلبانه برا به یمشتر رو،نیازا
 .گذاردیم کخود را به اشترا فو تجربه مصر دهدیم
 یهادهیدر مورد ا ده بازخورئارا قیطر انتقال دانش خود به شرکت از یبرا یرفتار مشتر: از  5یدانش مشتر ارزش. 4

تنها نه ،یبازخورد مشتر نای et al., 2010)   .(Kumarشودناشی می شرکت بهبود عملکرد یبرا ییهادهیا اینوآورانه 
 اصلاح و ءارتقا یبرا ییهاحلو راه شنهادهایه پئبلکه به ارا ند،کیم ییبه بهبود دارند شناسا ازین را که ییهاحوزه

محصول  جادیا لسیپتان ند،فرآی ییکارامحصول و  بازخوردها، علاوه بر بهبود نی. اکندیکمک م ندهیمحصولات در آ
ها و خواسته حات،یبهتر ترج کبه در و ,Kumar)  (2018ندموجود و بالقوه را دار انیمشتر یتر برامناسب و جذاب

 ( & Joshiدنینمامیبهبود نقاط تماس موجود کمک  و یبه نوآور همچنین، وشوند میی منجر مشتر یازهاین

2004Sharma, ( .منابع  ها به طور فعالدهد که مصرف کنندگان و شرکتنشان می 6غالب خدمات رویکرد منطق
 یجذاب یهاطور مشترک راه حلگذارند تا بهرا به اشتراک می ها، دانش، زمان، سرمایه و فناوریخود از جمله مهارت

                                                           

1. CLV (customer lifetime value) 

2. CRV (customer referral value) 

3. WOM (word of mouth) 

4. CIV (customer influence value) 

5. CKV (customer knowledge value) 

6.. Service Dominant logic  
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کنند، بلکه ها مشتریان را مجبور به مشارکت در خلق ارزش نمیبا این حال، شرکت .برای نیازهای بازار کشف کنند
 .(Gronroos, 2008) کنند تا ارزش مورد علاقه خود را خلق کننداهم میها و شرایط لازم را برای مشتریان فرفرصت
های ارتباطات و همچنین با ایجاد درگاهدمات فناورانه و خ حصولاتمبا ارائه کنندگان خدمات مالی ارائهاساس، براین

تا در ایجاد ارزش ند نک، فرصتی را برای مشتریان فراهم می سرویسالکترونیکی، باشگاه مشتریان و خدمات سلف
  مورد نظر خود مشارکت کنند.

 

 پیشینه پژوهش. 3
یک فرآیند مدیریتی  بازیابی خدمات .شد ارائهEtzel & Silverman (1981)  توسط بار بازیابی خدمات اولین مفهوم
 ودهند انجام می پس از وقوع خطاهای خدماتیمشتریان برای جبران از دست دادن  دهندگان خدماتارائهکه  است
 .(Gronroos, 1988) دهندگان خدمات استارائه نسبت به آنانتغییر نگرش  مشتریان و های منفیبه ارزیابی یپاسخ

را ارزیابی  هاتأثیر آنو شناسایی  دلایل چنین خساراتی را تشخیص دهند ورا های خدماتی رخ داده خرابی باید هاشرکت
 (,Tax, Brown & Chandrashekaranدها انجام دهنرفع این خرابی برای های مدیریتی مناسب راکنند و فعالیت

به  پاسخ ها درسازمان شود کهتعریف می به عنوان اقداماتی بازیابی خدماتفرآیند  اساس این دیدگاه،بر .1998)
 ( ,Zhuتهابه اشتبا فرآیند رسیدگیدر یا و  (Steyn, Labadarios, Johanna & Nel, 2011)شکست خدمات 

(Xiao & He, 2014 دهندانجام می. 
ها بانکهای بیمه، در بسیاری از صنایع همچون شرکت همزمان با اشباع بازار و تشدید رقابت ،بازیابی خدماتموضوع 

 ،دهندگان خدمات بهداشتیارائه و دهندگان خدمات اینترنتی و ارتباطاتیگذاری ، ارائهسرمایهو موسسات مالی، بورس و 
ه و عوامل متعددی را موجب شکست خدمات و رویگردانی مشتری قرار گرفتمحققان و مدیران صنایع مورد توجه 
 Nathaniel, Line &Wooدر تحقیقکه اند. همچنانبرای بازیابی خدمات پیشنهاد کردهنیز هایی را حلمعرفی و راه

و شواهد فیزیکی  تعهدات، عدم پایبندی به ی مشتریانارتباط هایدرگاهیند، ضعف آبودن کیفیت فرنامناسب ،(2016)
و عدم تعامل صف کارکنان نامناسب رفتار  ،در حوزه بانکداریو  شده استموجب ریزش مشتری معرفی  ارائه خدمات

 نتایج مطالعه .(Kate & Lioyd, 2011) دانندمیریزش مشتریان را عوامل مهم و تاثیرگذار بر مناسب با مشتریان 
Gelbrich (2010) عدم خدمات، سود تسهیلات، بالای نرخ ها، عواملی مانند سود سپردهتوجه نیز حاکی از تاثیر قابل

بینی در زمینه پیش. استمشتریان از بانک  رویگردانی برخدمات نوین  عدم ارائهو  ارائه محصولات مطابق نیاز مشتری
 ( & Babuصنعت ارتباطات و شبکهجمله حقیقات متنوعی در صنایع مختلف ازرویگردانی مشتری نیز ت

(Ananthanarayanan, 2018; Coussement & De Bock, 2013  عت بانکداریصنوAli, & Arıturk, 2014;) 

(Zhu, Xiao & He, 2014; Kaur, Singh & Sharma, 2013 در این تحقیقات، با توجه به  .نجام شده استا
از  سازی ریزش مشتریدر مدلگیرد، مورد توجه و تحلیل قرار می خصوص رفتار مشتریاندر هاداده اینکه انبوهی از

 و همچنینماشین بردار  ،، رگرسیون لجستیکهای تصادفیدرخت تصمیم، جنگل جملهوی ازکاپیشرفته داده فنون
بینی موضوع پیش ،شدهمطالعه هایپژوهشتمامی  درقریباً ت استفاده شده است.هوش مصنوعی  های عصبی وشبکه

که هزینه جذب مشتریان جدید به نسبت نگهداری از آن جهت اهمیت دارد  و بازیابی خدمات رویگردانی مشتریان
 تاها فراهم کند تواند ابزاری کارا و نسبتاً ارزان برای سازمانمیبسیار بالاست و این فرایند مدیریتی  مشتریان موجود
 هایی از رویگردانی آنها جلوگیریشناسایی و با ارائه مشوق را الابا احتمال رویگردانی بمشتریان  ،با استفاده از آن

ابزارهایی مانند پرسشنامه و ذیری پایین پتعمیمو همچنین صرف زمان و هزینه زیاد به لحاظ  ،گردد. در این تحقیقات
 .تر شده استبسیار متداول پویاهای و سیستمکاوی های دادهاز روش استفاده ،مصاحبه
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 پژوهش شناسیروش. 4
 ،)رویگردانی( مشتری شود و ریزشهاست که در مطالعات بازاریابی مطرح میمشتری دههمشارکت مشتری و موضوع 
های این حوزه ، بدلیل تاثیر غیرخطی همانند قریب به اتفاق موضوع ،خدماتو بازیابی شکست اعتماد مشتری احیای 

لذا در این پژوهش  .ها بر یکدیگر، پیچیده و چند بعدی استفعالیتهریک از عوامل موثر و همچنین تاثیرات متقابل 
مدرن غیرخطی بر پایه تفکر  هاییکی از تئوری ها کهمتدولوژی پویایی شناسی سیستمترکیب تکنیک دیمتل و با 

 پرداختهتبیین نقش اعتماد و مشارکت مشتری در بازیابی شکست خدمات بانکداری الکترونیکی به است  سیستمی 
های پیچیده و مشاهده رفتار پویای سازی ساختار سیستمدر شبیه این روش،یکی از مهمترین موارد استفاده  شود.می

 ختهیاز نوع آم ،پژوهش نیا یشناسوشر. ((Sterman, 2000 گیری استآن در طی زمان، جهت کمک به امر تصمیم
، یو در فاز کم ردیگیتوجه قرار ممورد یبوده و توسعه مدل مفهوم یهدف اکتشاف ،یفیصورت که در فاز کنیبد ؛است

جامعه  .است یکاربرد ،یو در بعد کم ی، اکتشافیفیدر بعد ک ،لذا پژوهش حاضر است. یمدل مفهوم یسازیهدف، کم
استفاده  ، بازاریابی و فناوری اطلاعات است که بایبانکمدیریت  هاینفر خبره در حوزه 12آماری پژوهش متشکل از 

، وزه مربوطهفعالیت در حسال سابقه  10بیش از های هدفمند قضاوتی و گلوله برفی و بر اساس داشتن از ترکیب روش
د. مرور گسترده انهداشتن انگیزه، پیشنهاد شده توسط دیگران و مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و دکتری، انتخاب شد

منجر به  دسترس،در هایو پژوهش استفاده از مقالات همچنینو ای در زمینه ادبیات موضوع به روش کتابخانه
برای  ،معیاره استگیری چندتصمیمسپس از تکنیک دیمتل که یک روش  .شد 1 رح جدوله شب ملوشناسایی ع

برای کسب نگرشی جامع از سیستم و درک بهتر روابط پویا  ،نهایتروابط بین عوامل استفاده شد. در تعیین و ارزیابی
طراحی و  ،«ونسیم»افزار گیری از نرمبین عوامل، مدل علت و معلولی و همچنین مدل جریان و انباشت با بهره

 .شدها بررسی های عملیاتی در قالب سناریو مطرح و نتایج آنسیاست

تعریف متغیرها .1جدول   

 تعریف متغیر نام متغیر

Sverity of service failure ندیفرآ ای جیاز نظر نتا سیدرک شده سرو ای یشکست واقع  

Prior perceived service 

quality 
 ارائه خدماتی که مشتری قبل از وقوع شکست خدمات تجربه و درک کرده است

Perior e trust الکترونیکی ها در هنگام وقوع شکست در خدماتمیزان اطمینان مشتریان به شرکت 

Perceived ease of use 
های الکترونیکی، بدون نیاز به تلاش زیاد، عملکرد خرید مشتریان باور دارند که سرویس

 کند تر میآنها را آسان و فرآیند را لذت بخش

Security and privacy 
ها مشتریان انتظار دارند تا در کنار سهولت و سودمندی خدمات الکترونیک، امنیت داده

 و اطلاعات مشتریان و حریم خصوصی آنها حفظ شود 

PerceivedUsefulness 
کنند که استفاده از یک سرویس خاص، موجب بهبود عملکرد وایجاد مشتریان تصور می

 شود احساسات مطلوب می

Complaint 
شوند نارضایتی خود را از شکست خدمات مشتریانی که با خرابی خدمات مواجه می

 کننداعلام می

Expected SR کنند که بازیابی خدمات اتفاق خواهد افتادمشتریان فکر می 

Firm SR effort کنند شکست خدمات را جبران و اعتماد مشتریان را بازیابی کنند شرکت ها تلاش می 
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Firm SR performance ها در بازیابی خدماتی که با شکست مواجه شده استمیزان موفقیت شرکت 

Response speed of SR 
رای مقابله با شکست خدمات و ارائه واکنش بازیابی خدمات ها بحداقل زمانی که شرکت

 نیاز دارند

Customer participation میزان مشارکت مشتری در انجام اقداماتی برای پاسخگویی به شکست خدمات 

Customer lifetime value   عملکردی و مالی مشتری()ارزش  ارزش طول عمر مشتری    

Customer knowledge value 
مشتریان با ارزش درک شده بالا، با انتقال دانش و ایده های نوآورانه خود، در نوآوری، 

 کنندتوسعه و بهبود محصول مشارکت می

Customer  referral value  کننده خدمات(ارزش ارجاع مشتری )تبلیغات دهان به دهان با پاداش و تحریک ارائه 

Customer influence value تبلیغات دهان به دهان داوطلبانه مشتری(  ارزش تاثیرگذاری مشتری( 

Peceived SR quality شوندها برای بازیابی خدمات میمشتریان متوجه تلاش شرکت 

Gap تفاوت زیادی بین انتظارات مشتری و درک بازیابی خدمات 

Post e-satisfacation کندهای مشتریان را برآورده میای از عملکرد بازیابی که نیاز و خواستهدرجه 

Difference شکاف بین اعتماد الکترونیکی قبلی و اعتماد الکترونیکی پس از بازیابی 

Post e-trust ها پس از بازیابی خدمات میزان اطمینان مشتریان به شرکت 

Customer delight  مشتری)ارزش درک شده غیر کارکردی مشتریان(گسترش رضایت 

E- loyalty 
نگرش مثبت مشتری نسبت به یک تجارت الکترونیکی که منجر به تکرار رفتار خرید 

 شودمی

Positive word of mouth 
مشتریان تجربه خوشایند خود در رابطه با خدمات شرکت را با دیگران به اشتراک 

 .گذارندمی

Reuse intention بینی شده مشتریان برای استفاده مجدد از خدمات الکترونیکیرفتار پیش 

Firm profitability ها در یک دوره زمانی معینتوانایی کسب درآمد یا سود توسط شرکت 

Firm invest 
-گذاری میسرویس سرمایههای سلفشرکت ها با هدف کسب سود در توسعه فناوری

 .کنند

Technology based ability 
سرویس که مشتریان را های سلفتوانایی مبتنی بر فناوری به عنوان سطحی از فناوری

 .سازد تا خدماتی را اصلاح ، تولید و یا استفاده کنندقادر می

 های پژوهشها و یافتهتحلیل دادهوتجزیه. 5
 ،پژوهش نیاست. در ا هاآن نیب یکشف روابط تصادفشناسایی عوامل و  ،دهیچیپ ستمیس کی یسازگام در مدل نیلاو

عناصر  از روش دیمتل برای شناسایی ماهیت و ارزیابی پس از استخراج عوامل از مبانی نظری و مصاحبه با خبرگان،
ها این تکنیک ساختار روابط علی پیچیده و وابستگی درونی بین عوامل را شناسایی و آن .موثر بر سیستم استفاده شد

. برای اجرای (wu, 2008)ند کمیزان تاثیر و اهمیت آنها را بصورت امتیاز عددی مشخص می را قابل فهم کرده و
ابتدا  اجرا شد. «متلب»و  «آفیس اکسل»افزارهای در محیط نرم wu (2012)مطابق با مراحل ذیل تکنیک دیمتل، 
مجموعه  درج و 26*26ماتریس  12در 4از صفر تا  «تاثیر»، براساس مقیاس کلامی با درجات مختلف نظرات خبرگان

 ها اعمال گردید. مقایسات زوجی و محاسبات ریاضی بشرح ذیل جهت دستیابی به ماتریس ارتباطات داخلی بر روی آن
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𝑇 = lim
𝑘→+∞

(𝑁1 + 𝑁2 + ⋯ + 𝑁𝑘)               𝑇 = N × (𝐼 − 𝑁)−1 

باشد محاسبه و می Tهای ماتریس برای محاسبه ماتریس ارتباطات داخلی، مقدار آستانه که میانگین مقادیر درایهسپس  
، صفر در نظر گرفته شد تا از ایجاد روابط جزئی در شبکه T( در ماتریس0514/0قادیر کوچکتر از مقدار آستانه )تمامی م

محاسبه  D-Rو  D+Rو همچنین مقادیر  Rها و ستون Dدر گام نهایی، مجموع سطرها  ارتباطات جلوگیری شود. 
 + D  برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرپذیری،  Rبرای هر عامل نشانگر میزان تاثیرگذاری، مقدار Dشدند. که مقدار 

R  میزان تعامل وD - R دهدقدرت تاثیر هر عامل را نشان می.  

𝐷 = ∑ 𝑇𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

        𝑅 = ∑ 𝑇𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1   

 

پس از  توانایی فنی وکیفیت درک شده بیشترین تاثیرگذاری و اعتمادبراساس نتایج حاصل از اجرای تکنیک دیمتل ، 
   . (2)جدول  اندبیشترین ضریب نفوذپذیری را به خود اختصاص داده ،بازیابی و رضایت مشتری 

متغیرهای اهرمی .2جدول   

 Di Ri Di+Ri Di-Ri نام متغیر

Technology based ability 750/5 330/2 080/8 500/3  

Prior perceived service quality 330/6 250/3 580/9 080/3  

Post e-trust 330/3 750/4 080/8 420/1-  

Post e-satisfacation 330/2 500/3 830/5 170/1-  

، به منظور ارائه گردید ، ماهیت و ضریب تاثیر عوامل سیستمروابطشناسایی  که منجر بهپس از اجرای تکنیک دیمتل 
 (,Stermanکنندمشخص می علیهای ه را با حلقهئلروابط پویای موجود در مس تر از واقعیت،تر و جامعتصویری دقیق

در شکل  های پویادر قالب فرضیهنمودار روابط علت و معلولی برای درک بهتر فضای روابط در سیستم،  ،لذا .2002)
 .شده استارائه  1
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 های پویامعلولی و فرضیه–روابط علت.  5-1

 
 در سیستم بازیابی شکست خدمات الکترونیکی یعلّ هاینمودار حلقه. 1شکل

  شکست و بازیابی خدماتعتماد، ا. 5-2

کیفیت خدمات درک شده قبلی  با تحریکدهد، اعتماد الکترونیکی مشتری که هنگامی که شکست خدمات رخ می
 (;Setiyono, Shihab & Azzahro, 2019; Weun, Beatty & Fones, 2004یابدانباشته شده است کاهش می

(Liao & Wu, 2009. گذاردمثبت بر اعتماد مشتری تأثیر می طورشده قبلی، بهکیفیت خدمات درکMiller, ) 

(Craighead;  & Karwan ,2000; Liao & Wu, 2009.  ،هرچه مشتریان کیفیت خدمات بیشتری را درک کنند
 گذاردشکست خدمات بر اعتماد مشتری تأثیر منفی میل، حادرعینها خواهند داشت. اعتماد بیشتری به شرکت

Weun, Beatty & Fones, 2004)) کننده مشتریان به ارائهچه میزان شکست خدمات بیشتر باشد، اعتماد هر و
هرچه  ،از طرفی را در پی خواهد داشت. هاآن منفی شفاهیتبلیغات  و مشتریاناحتمال شکایت  و شده کمترخدمات 

 خواهند داشت.  نیز بالاتری را در سطح بازیابی خدماتانتظار مشتریان اعتماد الکترونیکی بیشتری داشته باشند، 

  ت، رضایت و وفاداری مشتریکمشار.  5-3

کند، باید با استفاده از توان فنی و قابلیتهای خود به سرعت به شکایت مشتری را دریافت می بانکهنگامی که یک 
نقص خدمات وضعیت پاسخ دهد و تلاش جدی برای بازیابی خدمات را انجام دهد. در عین حال، مشتریانی که با 

شوند نیز ممکن است در فرآیند بازیابی شرکت کنند. مشارکت مشتری اثرات مثبتی بر ارزش الکترونیکی مواجه می
 ( ,Auh, Menguc, Katsikeas & Jung, 2019 ; Dong, Evans & Zouدادراک شده و رضایت مشتری دار
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 ( ,Dongبازیابی بالاتری را درک خواهند کرد رو، هرچه مشتریان تلاش بیشتری انجام دهند، کیفیت. ازاین2008)

(Evans & Zou, 2008. شده از انتظارات مشتری فراتر رود، مشتری از بازیابی خدمات راضی یت بازیابی درکاگر کیف
و هرچه میزان رضایت مشتریان بیشتر باشد، خشنودی مشتریان و بازیابی اعتماد از دست رفته را بدنبال  شدخواهد 

 (,Kim, Jin & Swinney, 2008; Ribbinkشدحتمال پیوستن آنها به گروه مشتریان وفادار، بیشتر خواهد داشته و ا

(Riel, Liljander & Streukens, 2004; Sanchez-Franco, 2009. رات تأثی ،مشخص شده است که اعتماد
 ( ;Liao & Wu, 2009; Ribbink, Riel, Liljander & Streukens, 2004مثبتی بر وفاداری مشتری دارد

(Miller, Craighead;  & Karwan, 2000 اگر اعتماد الکترونیکی پس از بازیابی، از اعتماد الکترونیکی قبل از .
شفاهی ها را به تبلیغات دست آورند و آنفاداری الکترونیکی مشتریان را بهتوانند وها میبازیابی، فراتر رود، شرکت
های خدماتی سود بیشتری نرخ استفاده از خدمات بالاتر رفته و به تبع آن سازمان ،صورتمثبت ترغیب کنند. دراین

های سلف سرویس ، توسعه خدمات نوین و فناوریاری بیشتر در زمینه ارتقاء کیفیتگذکنند و امکان سرمایهکسب می
 شود.فراهم می

 1و جریان حالتنمودار . 4-5
ن ترسیم فرآیندهای برای نشان دادن وابستگی بین متغیرها و همچنی مناسبیابزار بسیار  ،نمودارهای علی حلقوی

ترین محدودیت آنها، عدم باشند که یکی از اصلیباشند. این نمودارها دارای محدویتهایی نیز میبازخوردی سیستم می
باشند. های پویا میها است که دو مفهوم کلیدی در تئوری سیستمتوانایی در نمایش ساختار جریان و حالت سیستم

جریان و تدوین -اشتت و معلولی به متغیرهای انبلذا به منظور رفع این محدودیت از ترجمه متغیرهای نمودار عل
 گردد.های واقعی استفاده میمعادلات ریاضی مربوط به آن براساس داده

 
 انی. نمودار حالت و جر2 شکل

، یهکند: اعتماد الکترونیکی اولبا بازیابی شکست، شناسایی و بررسی میاین مطالعه چهار حالت یا انباشت را در رابطه 
 2که در شکل وانایی مبتنی بر فناوری. همانطورو ت ارائه کننده خدمات، سودآوری پس از بازیابیاعتماد الکترونیکی 

قضاوت کرد. مرحله  کیفیت عملکرد بازیابی را می توان با ارزیابی اعتماد الکترونیکی مشتری ؛نشان داده شده است

                                                           

1. Stock & flow diagram 
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شود که حالتی برد برد داشته و قرار است منافع مشتریان و ارائه دهندگان خدمات را بعد، بازیابی سرویس را شامل می
و در عین حال به نفع سازمان ارائه  سازدتواند نیازهای مشتری را برآورده در نظر بگیرد. یعنی یک بازیابی خوب می

توانایی بازیابی کارکنان  برتر ازآوری کند که توانایی مبتنی بر فنت، این مطالعه فرض میدهنده خدمات باشد. در نهای
دهند. در نتیجه، این مطالعه های منحصر به فرد خدمات الکترونیکی رخ میها به دلیل ویژگیکه خرابیاست در زمانی 

 .گیردالکترونیکی در نظر میحالت برای ارزیابی عملکرد بازیابی متغیراین چهار متغیر را به عنوان 

 مدلاعتبار دینامیکی .  5-5
 Sterman (2000) سازی شده است. بنابراین مدل با واقعیت تفاوت کند که هر مدلی، واقعیت سادهاستدلال می

به دو دسته های پویا، سنجی مدل. اعتبار(Sterman, 2000)صد نیست شت. بنابراین اعتبار هیچ مدلی صددرخواهد دا
برای بررسی  «تست تایید ساختار»شوند. ما در مرحله اول، از )کمی( تقسیم می )کیفی( و رفتاری های ساختاریآزمون

میزان نزدیکی مدل به دنیای واقعی استفاده کردیم. در این تحقیق، ساختار اصلی از طریق مرور ادبیات و تحقیقات 
های یک بانک دولتی برای تنظیم یابی ساخته شده و از دادهدر دسترس و همچنین مصاحبه با خبرگان بانکی و بازار

مرجع مدل استفاده شده است. به عبارتی مدل پیشنهادی بر اساس آزمون تایید ساختار ایجاد شده است. در مرحله 
دود، برای بررسی پارامترهای مدل خود استفاده کردیم. با توجه به زمان و منابع مح «تست تایید پارامتر»دوم، ما از 

سعی کردیم اعداد واقعی را از داده های عمومی کشف کنیم. همچنین اعمال پارامترهای افراطی نیز تفاوت کمی را 
کند. سازی استفاده میبرای بررسی فرآیند شبیه «بازتولید رفتار»در نتایج نشان داد. و در نهایت، این مطالعه از آزمون 

ماه را برای مشاهده 12های متفاوتی نشان دهند، بازه زمانی کسان، رفتاراز آنجایی که افراد ممکن است در شرایط ی
رفتار بلندمدت مشتری در نظر گرفتیم تا تأثیر رفتارهای غیر معمول را به طور موثری کاهش دهد. با توجه به نتایج 

 گیرد. های فوق، اعتبار مدل طراحی شده مورد تایید قرار میآزمون

 سناریوها لیتحلوهیتجزمعرفی و  . 6

 اولیه مفروضات  . 6-1
نظر از . صرفکندیاستفاده م نرم افزار ونسیمدر  یسازهیشب یویسنار اجرای یبرا 20 - 80از قانون  ،مطالعه نیا

 برنفع ارائه دهندگان خدمات باشد.  هب تیتواند در نها یم مطلوب یابیباز کیکه  میکنیما فرض م بانک، ییتوانا
بانک  کهای یدادهو از  ؛است 100تا  0از  هیاول ریکه محدوده مقاد کندیدر ابتدا فرض م یشنهادیمدل پ ،این اساس

 .کندیاستفاده م مدل یبررس یبرا متوسط یبر فناور یمبتن یی( و توانا50= هاولی ارزش)متوسط  یبا سودآور دولتی
با شدت شکست بالا، بازیابی خدمات   یقبل یکیاعتماد الکترون یدارا انیاست که مشتر نیحال، فرض بر ا نیدر هم
خدمات درک شده  تیفکی درصد 80شامل  یقبل یکیالکترون دمثبت بر اعتما ریتأثساخته و همچنین  امکانپذیربالا را 

اعتماد » یموجوددر این حالت، . گذاردیم ریتأث، بر سودآوری بانک یبر فناور یمبتن توانایی از استفاده درصد20و  یقبل
خدمات درک  تیفیک» انیقرار خواهد گرفت، که توسط سه جر «یورود» یکمک ریمتغ ریتحت تأث «یقبل یکیالکترون

اعتماد »انباشته شده است. در مرحله بعد،  «یبر فناور یمبتن توانایی»و  «خدمات کستشدت ش» ،«یشده قبل
قرار خواهد گرفت.  «ورودی»نرخ  ریمتغ قیاز طر «یلذت مشتر» انیجر ریتأثتحت «پس از بازیابی یکیالکترون

گذارد. در یم ریثتأ«نرخ سودآوری» ریمتغ قیاز طر «بانک یسودآور»طور مثبت بر ه، قصد استفاده مجدد بهمچنین
 قرار خواهد گرفت. «نرخ رشد» ریمتغ قیاز طر «یگذار هیسرما»انیجر ریتحت تأث یبر فناور یمبتن ییواقع، توانا
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 فرمول محاسبه و ارزش اولیه متغیرهای حالت. 3جدول 

Initial 

Value 
Stock 

80 

𝑷𝒓𝒊𝒐𝒓 𝑬 − 𝑻𝒓𝒖𝒔𝒕(𝒕)

= ∫ (𝑷𝒓𝒕_𝒊𝒏𝒑𝒖𝒕 − 𝑷𝒓𝒕_𝒐𝒖𝒕𝒑𝒖𝒕) + 𝑷𝒓𝒊𝒐𝒓
𝒕

𝒕𝟎

 𝑬

− 𝑻𝒓𝒖𝒔𝒕(𝒕𝟎) 

0 𝑷𝒐𝒔𝒕 𝑬 − 𝑻𝒓𝒖𝒔𝒕(𝒕) = ∫ (𝑷𝒐𝒕_𝒊𝒏 − 𝑷𝒐𝒕_𝒐𝒖𝒕) + 𝑷𝒐𝒔𝒕
𝒕

𝒕𝟎

 𝑬 − 𝑻𝒓𝒖𝒔𝒕(𝒕𝟎) 

50 
𝑭𝒊𝒓𝒎 𝒑𝒓𝒐𝒇𝒊𝒕𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝒚(𝒕)

= ∫ (𝑭𝒑_𝒊 − 𝑭𝒑_𝒐)
𝒕

𝒕𝟎

+  𝑭𝒊𝒓𝒎 𝒑𝒓𝒐𝒇𝒊𝒕𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝒚(𝒕𝟎) 

50 

𝑻𝒆𝒄𝒉𝒏𝒐𝒍𝒐𝒈𝒚 𝒃𝒂𝒔𝒆 𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝒚(𝒕)

= ∫ (𝑨𝒑𝒑𝒍𝒚 − 𝑮𝒓𝒐𝒘)
𝒕

𝒕𝟎

+  𝑻𝒆𝒄𝒉𝒏𝒐𝒍𝒐𝒈𝒚 𝒃𝒂𝒔𝒆 𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝒚(𝒕𝟎) 

 80که  یکنند، در حالیخود را اعلام م اتیشکا ،یناراض انیترمش درصد25کند که  یفرض م نیهمچن ،مطالعه نیا
کنند، تلاش یم افتیرا در اتیشکا یخدمات یهاکه سازمان یخدمات را دارند. هنگام یاببازی انتظار هاآن از درصد

انجام دهند. از  یابیباز هایتلاش درصد 80و  عیسر سخپا درصد 20خود را با استفاده از یابیبازفرآیند کنند تا یم
 خدمات یابیدر باز شوندیکه با شکست مواجه م یانیمشتر درصد 50که  کندیمطالعه فرض م نیا گر،ید یسو

مشارکت  درصد 40و  بانک یابیعملکرد باز درصد 60درک شده شامل  یابیباز تیفی، که در آن ککنندمشارکت می
از  درصد 80کنند،  رکمورد انتظار د یابیباز یهارا فراتر از تلاش یابیباز تیفیک انیکه مشتر یاست. هنگام یمشتر

پس از  یکی. اگر اعتماد الکترونیابدمی شیبه ارائه دهندگان خدمات افزامشتریان خواهند بود و اعتماد  یآنها راض
یابد می شیقصد استفاده مجدد افزا و شدهوفادار  انیدرصد مشتر 80باشد،  یقبل یکیبالاتر از اعتماد الکترون بازیابی

 به دلیل عدم سازگاری زمانی بین قصد استفاده و. کنندشرکت میدهان به دهان مثبت  و مشتریان در تبلیغات
با توجه به شرایط، مدیران این بانک  با کمی تاخیر همراه است.شرکت  یسودآور شیافزای مشتریان،  هاواکنش

پس از  یامر پاسخ به مشتر نیخواهند کرد. ا یگذارهیسرما سیسلف سرو یهایدرصد در فناور 55اعلام کردند که 
 مشارکت ندهیآ یخدمات برا یابیدهد که چگونه در بازینشان م انیبخشد و به مشتریشکست خدمات را سرعت م

  کنند.

 نتایج  یابیارزاجرای سناریو و . 6-2
در مراحل مختلف شبیه را  یکیخدمات الکترون یابیباز و روند نتایج ، 6الی  3های شده در شکلنمودارهای نشان داده

 رایماه است، ز 12 یکیخدمات الکترون یابیعملکرد بلندمدت باز یابیارز یبرا یسازهید. زمان شبندهینشان مسازی 
 یمشتر یقبل یکیکه اعتماد الکترون دهدینشان م 3. شکل کنندیم محاسبهخود را سالانه  یمعمولاً سودآور هابانک

نقطه کاهش  نیترنییبه پا بانک. به طور همزمان، سود ابدییکاهش م سرویس شکستوقوع  لیدر ماه اول به دل
 انیمشتراعتماد تا  کندیدر ماه دوم تلاش م کند،یوکار خود را درک مکسب ضعف ،ارائه دهنده خدمات ی. وقتابدییم

 6و در ماه ششم  ابدییم شیافزا جیبه تدر یمشتربازیابی پس از  یکیالکترون ماداساس، اعت نیکند. بر ا یابیرا باز
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 نی. اقرار دارد( 50=  هینقطه شروع )مقدار اول ریزسودآوری بانک نهم ماه اما هنوز از ماه اول تا  ،کندیم رشد درصد
 انیکه مشتر یوجود دارد. هنگام یزمان ریتاخ بانک یو سودآور یقصد استفاده مجدد مشتر نیکه ب دهدینشان م
 و کنندیمبازیابی خود را به ارائه دهندگان خدمات دوباره  یکیاعتماد الکترون ،کنندیرا درک م یابیعملکرد بازنتایج 

کنند. از  شیآزما راواکنش و ادراک خود  نیب یاز خدمات استفاده کنند تا ناسازگارمجددا  ممکن است یپس از مدت
نقش  یبر فناور یمبتن ییتوانا گر،ید ی. از سوکندرا تجربه می یسودآور دیشد شیافزابانک  ،در ماه دهم رو، نیا

 یابیداشته باشد، باز یبالاتر یکیتکنولوژ ییتوانا ارائه دهنده سرویسهر چه  .کندیم فایا یابیباز ندیدر فرآ یمهم
 یابیبازکه در کوتاه مدت،  رسدیانجام خواهد داد. به طور خلاصه، به نظر م یمشتر یکیروندر اعتماد الکت یمؤثرتر

اما در بلند مدت، نتایج بازیابی خدمات است. دشوار نیز  یابیاثرات باز صیتشخ بوده و نهیهزپر ها شرکت یخدمات برا
 .دهدمینشان سود  و درآمداثر خود را در افزایش 

 
 حالت ریچهار متغ یبرا یسازهیشب جی. نتا3شکل 

را برای بررسی چگونگی تأثیر  از بازیابی شده قبلات ادراکاز کیفیت خدم ( 80و 20) این مطالعه دو سطح متفاوت
تأثیر قابل توجهی  ،از آنجایی که شدت شکست گیرد.در نطر می ها بر اعتماد الکترونیکی مشتری و عملکرد بازیابیآن
بر رفتار مشتریان استفاده  شدت شکست اثر برای بررسی 20و  80سطح از دو مشتریان دارد، این مطالعه رفتار بر 
برای ارزیابی نقشی که را  درصد 80و  درصد 50، درصد 20. در نهایت، سه درجه مختلف از مشارکت مشتری کندمی

 گیرد.میدر نظر کنند، مشتریان در فرآیند بازیابی ایفا می

بر اعتماد الکترونیکی مشتری و عملکرد  شده قبل از بازیابیکیفیت خدمات درکتاثیر. 1-2-6

 بازیابی
را  (80و  20) دو سطح متفاوت از کیفیت خدمات ،شدت شکست یکسان، دو گروه از مشتریان قبل از بازیابی با فرض

با توجه . دارند شده بالاییگروه دوم کیفیت خدمات درک و  ه اول کیفیت خدمات درک شده پایینکنند. گرودرک می
اعتماد الکترونیکی گروه دوم از  به اینکه کیفیت خدمات درک شده اثرات مثبتی بر اعتماد الکترونیکی مشتری دارد،

 ،س از وقوع شکست خدمات در ماه اولپدهد که نتایج نشان می .استبرخوردار قبلی بیشتری نسبت به گروه اول 
 سودآوری در گروه اول سریعترنرخ کند. علاوه بر این، تر از گروه دوم رشد میاعتماد الکترونیکی در گروه اول سریع

، اما شکاف بین شوندمیدو خط سودآوری در بلندمدت همگرا که رسد اگرچه به نظر می .یابدافزایش می از گروه دوم
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. این بدان معناست که مشتریان با کنندتجربه میرا ف سود در هر ماه برابر اختلا 5/3تا  04/0ای بین دامنه ،دو گروه

 در ارائه شدهخدمات کیفیت خدمات بالایی داشته باشند. هنگامی که بهبود توانند انتظار تجربه خدمات قبلی بالا می
این ، مشتریان ممکن است از بازیابی خدمات احساس رضایت نکنند. از آن نباشد یا فراتر  مشتری وانتظارات  سطح

متفاوت  دو سطحاثر شود. از سوی دیگر، می منجرکاهش قصد استفاده مجدد مشتری و رشد آهسته سود حالت، به 
دهند مینمودارها نشان . دهندبر توانایی مبتنی بر فناوری تفاوت چندانی را نشان نمی کیفیت خدمات درک شده قبلی از

بر  به طور خلاصه،. یافتخواهد  دستآوری بالاتری باشد، به بهبود مؤثرتری هرچه یک شرکت دارای توانایی فنکه 
، مشتریانی که در ابتدا کیفیت خدمات درک شده قبلی پایینی داشتند،  کنیممشاهده می 4اساس روندی که در شکل 

 ارائه کننده خدماتبرای  را ، سود بیشتریداشتندپس از بهبودی نسبت به مشتریانی که کیفیت درک شده بالایی 
 ( & Miller, Craighead & Karwan, 2000; Sunتنتایج اجرای این سناریو همسو با تحقیقا .کنندایجاد می

(Lin, 2010; Liao & Wu, 2009 باشدمی. 

 
 . نتایج تاثیر سطوح مختلف کیفیت خدمات درک شده قبلی برسایر متغیرهای حالت4شکل 

 بر رفتار مشتریشدت شکست  تاثیر .2-2-6
در  شکست، وقوع  هنگامی که کیفیت خدمات درک شده قبلی مشتریان مشابه باشد، 5نمودارهای شکل با توجه به 

مشتریانی که با درجه  و اثرات متفاوتی بر عملکرد بازیابی الکترونیکی خواهد داشت ،کمشدت و  با شدت بالادو سطح 
شوند، اعتماد الکترونیکی شوند، نسبت به مشتریانی که با درجه بالایی از شکست مواجه میپایینی از شکست مواجه می

گذارد. با این حال، تماد الکترونیکی قبلی مشتری تأثیر منفی میشدت شکست بر اعبیشتری دارند به عبارت دیگر، 
نتایج همسو بالا، پس از بازیابی خدمات، اعتماد الکترونیکی بالاتری نسبت به سایرین دارند.  شکستمشتریان با شدت 

 همچنین، باشد.می (Setiyono, Shihab & Azzahro, 2019; Weun, Beatty & Fones, 2004) هاییافتهبا 
برای  برابر سود بیشتر 2.8تا  0.05ماهانه  نسبت به مشتریان با درجه شکست پایین ، مشتریان با شدت شکست بالا

تجربه  را مشتریانی که در ابتدا درجه بالایی از شکست خدماتهمچنین، . کنندمی ایجادو موسسات مالی بانک 
، سود بیشتری اندشدهمواجه شدت خرابی پایینی با ت به مشتریانی که ، نسباندبازیابی موفقی داشتهدر نهایت  اند وکرده

بیشتری شدت  اند. این بدان معناست که مشتریان با شدت شکست بالا ممکن است شکایات خود را باهایجاد کرد
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شکست  ، مشتریان با شدتبعلاوه. دهندهای بیشتری برای بازیابی انجام تلاش نیز هاشرکتدر مقابل  و کننداظهار
هرچه مشتریان تلاش بیشتری انجام دهند، عملکرد بنابراین، بازیابی دارند. فرآیند برای شرکت در  بالا تمایل بیشتری

د داشت. از سوی دیگر، تفاوت زیادی در توانایی مبتنی بر فناوری در دو سطح شدت شکست نخواه تریمطلوببازیابی 
اند و در نهایت مشکلاتشان حل شده شکست بالایی را تجربه کرده وجود ندارد. به طور خلاصه، مشتریانی که شدت

 کنند.می ایجاد نیز دارند و در نتیجه سود بیشتریو تکرار خرید بالاتری است، قصد استفاده مجدد 

 
 حالت یرهایمتغ ریسطوح مختلف شدت شکست بر سا ریتاث جی. نتا5شکل 

 در فرآیند بازیابی مشارکت مشتری تاثیر. 3-2-6
مشتریان، عاملی موثر بر میزان مشارکت  و که مشتریان نقش کلیدی در فرآیند بازیابی الکترونیکی دارندآنجاییاز

در نظر  درصد 80و  درصد 50، درصد 20 با نرخ مشارکت در سه گروه مشتریان را، . این مطالعهاستعملکرد بازیابی 
 شدت شکست یکسان و کیفیت خدمات درک شدهدر این حالت  کنند.برای بازیابی خدمات تلاش میکه گیرد می

های منحنیدر هر سه گروه، د، ندهنشان می  6شکل نمودارهای همانطور که  .استدر نظر گرفته شدهیکسان نیز  قبلی
کت . با این حال، هر چه مشتریان بیشتر در فرآیند بازیابی شراستمشابه تقریبا  بازیابیاعتماد الکترونیکی قبل از 

سه منحنی قبل از ماه هفتم تفاوت چندانی وجود ندارد، اما  هر . دررودمیها بالاتر کنند، اعتماد الکترونیکی آنمی
به طور قابل توجهی بر سودآوری  ،پس از بازیابی اعتماد الکترونیکیسطح  درتغییر و  شدهماه هشتم بیشتر  ازها شکاف

ترین نقطه سقوط میزان سود  به دلیل وقوع شکست به طور ناگهانی به پاییندر ابتدا  ،بعلاوهگذارد. شرکت تأثیر می
. شوددیده میافزایش جزئی در سودآوری  ، از ماه سوم تا هفتم،یک تاخیر زمانی در ماه اول و دوم پس از و  کندمی

مشارکت مشتری در فرآیند شده و تاثیر شود با گذشت زمان بزرگتر شکافی که بین سه منحنی ظاهر میاز ماه هشتم 
الکترونیکی دارند  بانکداری درک بهتری از خدمات شود. از سوی دیگر، مشتریانی کهمیتر بازیابی خدمات نمایان

در فرآیند بازیابی های الکترونیکی با ارائه دهندگان خدمات تعامل بیشتری داشته باشند و توانند از طریق درگاهمی
د. ندهتفاوت کمی را بین سه گروه از نظر توانایی تکنولوژیکی نشان مینمودارها  رند.تری برعهده بگینقش پررنگ

، کنندگذاری میفناوری سرمایهحوزه در  ها و موسسات مالیبانک صرف نظر از میزان سودآوری، نسبتی که یعنی
بیشترین اثربخشی را گذاری را که یکسان است. این نشان می دهد که شرکت ها ممکن است نسبت مناسب سرمایه

 های بازیابی سلف سرویس دارد، درک کرده باشند. در فناوری
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 منجر شدهبازیابی عملکرد بهبود فرآیند و کوتاه شدن زمان  ،روند  به تسریعتواند می مشارکت مشتریطور خلاصه، به

 اهرمی ، عاملیو سود بیشتری برای ارائه کننده سرویس ایجاد کند. بنابر این، حضور مشتریان با سطح مشارکت بالا 
 است. الکترونیکی  مشتریان بانکداری و اعتماد در فرآیند بازیابی خدمات 

 
 حالت یرهایمتغ ریبر سا یسطوح مختلف مشارکت مشتر ریتاث جی. نتا6شکل 

  گیرینتیجهحث و . ب 7
های اخیر، تجارت الکترونیک و ارائه خدمات  الکترونیکی در بستر اینترنت، با رقابتی شدید در بین فعالان در طول سال

کسب وکار همراه بوده و توجه بسیاری از محققان در حوزه بازاریابی و فناوری اطلاعات را به خود جلب کرده است. 
روابط بلندمدت با مشتریان و افزایش قصد استفاده مجدد آنها ، ارائه در این فضای آشوبی و پیچیده ، برای حفظ 

دهد. اگر دهندگان خدمات باید نیازهای مشتریان را درک و برآورده سازند، به ویژه زمانی که خرابی خدمات رخ می
ان ناراضی به ها مقابله کنند، ممکن است مشتریارائه کنندگان خدمات الکترونیکی نتوانند به طور موثر با شکست

 (Richeldi & Perrucci , 2002; Fornellاین نتیجه در تحقیقاتسرعت ارائه دهندگان خدمات خود را تغییر دهند. 

(& Wernerfelt, 1987 های تدافعی بازاریابیاستراتژی ،هامانند بانکشده عدر بازارهای اشبا که نیز تایید شده است 
ارائه  لازم است که کنـد. در این راستامشـتریان و حفـظ آنها اهمیت پیدا می جاییوگیری از ریزش و جابهلج با هدف

و برقراری ارتباط  با هدف شناسایی مشتریان بـا ارزش و کم هزینهو موسسات مالی  هابانکدهندگان خدمات بویژه 
نیازهای های جامع و به موقع به حلبا ارائه راهو  پایگاههای داده مشتریان خود را تکمیل کنند، هاندمدت با آنلب

 ،وجود آورندبانکی به نظامر از رقابت را در لات، سطحی باهاآنو مشارکت اعتماد  ،جلب رضایتضمن ، مشتریان
 (& Miller, Craigheadنتایج مطالعات از سوی دیگر، .ی افزایش یابدلجایی مشتریان فعطوری که هزینه جابهبه

(Karwan ,2000; Liao & Wu, 2009، قبلی خدمات شده کیفیت درککه  کنندهای این پژوهش را  تایید مییافته
شکست خدمات، اعتماد مشتری را که با تحریک و همچنین گذارد میها تاثیر آنبر اعتماد طور مثبت هب ،مشتریان

 (,Setiyono, Shihab & Azzahroاین تحلیل نیز با نتایج تحقیقاتدهد. کاهش می ،کیفیت خدمات شارژ شده است

(2019; Liao & Wu, 2009;Weun, Beatty & Fones, 2004 این مطالعه در مورد  ،باشد. از طرفیهمسو می
 ( & Fengو ایجاد رابطه بلندمدت با مشتریان با نتایج تحقیقات بازیابی خدماتیند نقش مهم اعتماد مشتری در فرآ
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(Zhang , 2009; Balaji, 2015  آوری بانک، حال، این رابطه مشروط به عواملی مانند توانایی فنبااین است.همسو
دهد که کیفیت خدمات درک شده قبلی مشتریان، شدت شکست و مشارکت مشتری است. نتایج تحلیلی نشان می

یفیت کند وکتوانایی مبتنی بر فناوری یک بانک به بازیابی مؤثر و در نتیجه جلب اعتماد الکترونیکی مشتری کمک می
خدمات درک شده قبلی مشتریان به طور مثبت بر اعتماد الکترونیکی قبل از بازیابی در هنگام بروز شکست تأثیر 

این حال، مشتریانی که کیفیت خدمات درک شده پایینی دارند، نسبت به مشتریانی که کیفیت خدمات با گذارد. می
کنند. همچنین، شدت خرابی ها بر اعتماد الکترونیکی می درک شده بالایی دارند، سود بیشتری برای شرکت ها ایجاد

همسو   (Weun, Beatty & Fones, 2004)هایاین تحلیل نیز با یافتهگذارد. قبل از بازیابی مشتری تأثیر منفی می
کنند نسبت به شوند و در نهایت مشکلات خود را حل میمشتریانی که با شدت بالایی از شکست مواجه میباشد. می

از طرفی، کنند. ها ایجاد میاند، سود بیشتری برای شرکتمشتریانی که درجه پایینی از شکست خدمات را تجربه کرده
مشارکت مشتری برای موفقیت در فرآیند بازیابی خدمات عاملی حیاتی است. هرقدر مشتریان در فرآیند بازیابی 

ی بالاتر و سود حاصل از خدمات نیز بیشتر خواهد بود. خدمات، مشارکت بیشتری داشته باشند، اعتماد پس از بازیاب
 ( ,Dong, Evans & Zouازیابی با نتایج تحقیقاتدر مورد تاثیر مشارکت مشتری در فرایند بهای پژوهش یافته

 ( ,Setiyono, 2019; Kimهایبا یافته ،، اعتماد، رضایت و وفاداری مشتریشدهو درخصوص ارزش درک 2008)

(Zhao & Yang, 2008; Sanchez-Franco, 2009 .تحلیل رفتار مدل در مورد مشارکت همچنین  همسو است
به  خودی رفتارها قیاز طر و شده وفادارای موفق و رضایتبخش یان پس از تجربهمشتردهد که مشتری نشان می

 با نتایج مطالعات ،ین رفتار مدلا کنند.یند ارائه و توسعه خدمات مشارکت میآدر فر میتقسرمیو غ میتقسطور م
(Pansari & Kumar, 2017; Kumar et al., 2010) در دهد که نشان میرفتار مدل  ،کلیطور به .است سازگار

خدمات باعث افزایش اعتماد مشتریان موفق  تجربه قبلی مشتریان در بازیابیهنگام مواجهه با شکست خدمات ، 
، کوتاه شدن زمان فرآیند و بهبود عملکرد بازیابی منجر شده و تواند به تسریع روند و مشارکت مشتری می شودمی

 اهرمی سود بیشتری برای ارائه کننده سرویس ایجاد کند. بنابر این، حضور مشتریان با سطح مشارکت بالا ، عاملی
میان عوامل با توجه به پیچیدگی روابط ، لذادر فرآیند بازیابی خدمات و اعتماد مشتریان بانکداری الکترونیکی است. 

مدیران خدمات باید هنگام طراحی یک استراتژی کارآمد و موفق، مراحل و عوامل موثر بر موثر بر بازیابی خدمات، 
لذا این مطالعه از رویکرد پویایی سیستم برای کشف روابط علّی بین  فرآیند بازیابی را به طور کامل در نظر بگیرند.

 از یک محیط پیچیده نگرکه دید کلان و کل کندخدمات الکترونیکی استفاده می متغیرهای تأثیرگذار در فرآیند بازیابی
از آنجایی که متغیرهای متعددی بر فرآیند  مکمل دیدگاههای خرد تحقیقات پیمایشی یا آزمایشی است. و کردهرا ارائه 

گذارند، اغلب محققان موضوع بازیابی خدمات را با تقسیم کردن آن به فرآیندهای پیچیده بازیابی خدمات تأثیر می
کنند، که ممکن های ریاضی را برای واقعی کردن روابط خطی بین متغیرها اتخاذ میکنند و روشفرعی بررسی می
در مورد بازیابی  هابرای گسترش دیدگاهلذا این مطالعه سیستماتیک باشد و با شکست مواجه شود. است فاقد تفکر 

 برای بررسی تعامل و رابطه بازیابی خدماتکه در تحقیقات اخیر را بازاریابی، عملیات و مدیریت  زمینهسه  ، خدمات 
نمای کلان برای مشاهده عملکرد بازیابی خدمات  یک وبا استفاده از پویایی سیستم ترکیب  مورد مطالعه قرارگرفته را

تواند به مدیران ، مدل بازیابی پیشنهادی میبعنوان یک اقدام عملیبنابراین،  دهد.در یک دوره طولانی مدت ارائه می
توانند تری بر تاثیر و نقش عوامل در فرآیند پیچیده بازیابی داشته باشند. مدیران میهای گستردهکمک کند تا دیدگاه

ها تعیین و متعاقباً با استفاده از شبیه سازی، عملکرد بازیابی بلندمدت اعداد و ضرایب مناسب را با توجه به موقعیت
کنند. ها از نظرسنجی برای کشف ضرایب تاثیر استفاده میبینی کنند. به طور سنتی، شرکتخدمات الکترونیکی را پیش

ها کمک بر و پرهزینه است. استفاده از رویکرد پویایی سیستم به شرکت، زمانهااما روش تهیه و جمع آوری پرسشنامه
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کنندگان خدمات غلبه کنند. با این رویکرد، ارائهکند تا به طور سیستماتیک فکر کنند و بر محدودیت تفکر خطی می
عنوان و موثر تخصیص دهند. بهور کارآمد توانند برای به حداکثر رساندن عملکرد بازیابی خدمات، منابع خود را به طمی

های الکترونیکی، توانند از طریق درگاهمی ،دهنده خدمات اینترنتیهای ارائهو موسسات مالی و یا شرکت بانک مثال؛
مکانیسم بازخورد ایجاد کنند تا مشتریان را در تلاش برای بازیابی خدمات آگاه کنند. و برای جلب رضایت بیشتر 

توانند از ها حتی میسازی شده را تدوین و اجرا نمایند. آنهای بازیابی خدمات سفارشیمشتریان، استراتژی
در فرآیند بازیابی استفاده به مشتریان دادن نحوه مشارکت صریح برای توسعه روابط و نشان های آنلایندستورالعمل

 ایجاد کنند.  و تعاملی شکایت هیک سیستم یکپارچ ،یا برای کسانی که حاضر به مشارکت در بهبودی نیستند کنند
دیگری  یمتغیرهاو  عواملهایی برای این مطالعه در نظر گرفته شود. از جمله، ها، باید محدودیتدر هنگام تفسیر یافته

مقابله  ین مطالعه برایا در این پژوهش مورد بحث قرار نگرفت.بدلیل عدم وجود اطلاعات دقیق، نیز وجود دارند که 
مرز تحقیق را تعریف و بازیابی خدمات الکترونیکی را بر اعتماد مبتنی بر  کردن مدل نیزبا پیچیدگی روابط و ساده

کند. این مطالعه با مراجعه متمرکز میو های مبتنی بر فناوری و شکست ، مشارکت مشتری در فرآیند بازیابی سیستم
سازی کامپیوتری معادلاتی را برای شبیه یج حاصل از اجرای تکنیک دیمتلو نتا مصاحبه با خبرگان ،به مطالعات قبلی

کند. با توجه به پویایی محیط خارجی های خدمات مالی را در دنیای واقعی ارزیابی میتنظیم و عملکرد بازیابی شرکت
الکترونیکی اعمال کرد. از این توان برای همه موارد بازیابی خدمات سازی را نمیها و تنوع خدمات، نتایج شبیهشرکت

ها اصلاح رو، ، مدل بازیابی الکترونیکی پیشنهادی باید با توجه به محیط خارجی و سطح توانمندی فناوری شرکت
ها و تکافزار، فینهایی مانند ارائه دهندگان خدمات مالی ، توسعه دهندگان نرمدل پیشنهادی برای شرکتم شود.

کنند مناسب است. در سرویس برای ارائه خدمات الکترونیکی به مشتریان استفاده میی سلفرزرو آنلاین که از فناور
گردد اثر عوامل مرتبط با مشارکت مشتری و ارزشهای حاصل از آنها)ارزش طول عمر مشتری، نهایت، پیشنهاد می

و اعتماد الکترونیکی  صورت مجزا بر بازیابی خدماتهارزش ارجاع و تاثیرگذاری مشتری، ارزش دانش مشتری( ب
ها و مطالعات تحقیقات آینده ممکن است از تأیید تجربی مانند مطالعات میدانی، مصاحبه ،علاوههبررسی گردد. ب

 .سازی استفاده کنندهای دقیق و تأیید نتایج شبیهآوری دادهموردی برای جمع

 سپاسگزاری

یز به خاطر همکاری در اجرای پژوهش حاضر سپاسگزاری از معاونت محترم پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبر
از داوران محترم به خاطر بذل وقت ارزشمندشان و ارائه نظرهای ساختاری و علمی سپاسگزاری  و همچنین شودمی
 گردد.می
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