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 چکیده
هيای بازیيابی    دهيد تيدوین الحيویی از اسيتراتحی     مروری بر ادبیات پحوهشی نشيان ميی  

خدمات در چارچوب نظریه فرهنگ مصرف کننده و متغیرهای تأثیر رذار در این رابطه 
باشد. بر همین اساس پحوهش  تر می مند پحوهشی عمیقهایی است که نیاز یکی از حوزه

حاضر سعی در روشن ساختن ابعاد موضوع و تهیه الحو و مدلی جامع در ایين خصيوص   
دارد  که قادر به تبین الحوی بازیابی خدمات با توجه به نظریه فرهنگ مصيرف کننيده   

ؤالات اسيت  باشد. برای تحقق این هدف، پحوهش حاضر به دنبال پاسخحویی به این سي 
که ابعاد تشکیل دهنده بازیابی خيدمات در چيارچوب نظریيه فرهنيگ مصيرف کننيده       
چیست؟ چه روابطی بین عوامل تشکیل دهنده الحيوی بازیيابی خيدمات در چيارچوب     
نظریه فرهنگ مصرف کننده وجيود دارد؟ در ایين تحقیيق از روش فراترکیيب رویکيرد      

در این پيحوهش  ق استفاده شده است. باروسو جهت بررسی ادبیات تحقی و ساندلوسکی
و مرتبط با موضوع پحوهش انتخياب   2333مقاله منتشرشده پس از سال  213در ابتدا 

مقاليه انتخياب    09اولیه و مطالعه چکیده در نهایيت تعيداد   های  شد که پس از بررسی
در نهایت نیز مدل نهایی پحوهش ارائه رردید.  مدل نهایی که حاصل دیدی کل شدند. 

کد  16کد با عنوان مضامین پایه،  23رانه در بحث بازیابی خدمات است، در بردارنده نح
کد با عنوان  6کد با عنوان مضامین فراریر است.  6با عنوان مضامین سازمان دهنده، و 

قبيل از بازیيابی ،   هيای   شخصی سازی بازیابی، آميادری  "های  مضامین فراریر با عنوان
 "پس از بازیيابی های  ابزارهای بازیابی ، ادراک از بازیابی، واکنشبازیابی ، های  استراتحی

 شناسایی و تشکیل شدند.  
هيای بازیيابی خيدمات،  فراترکیيب. نظریيه      بازیابی خدمات، استراتحی واژگان کلیدی:

   فرهنگ مصرف کننده.
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 مقدمه

عات ترین موضيو  آن،  همچنان یکی از مهم 2و بازیابی 1پحوهش در حوزه شکست خدمات

(. علی رغم اهمیت بازیيابی خيدمات در   2323باشد وباقرزاده و همکاران،  در بازاریابی می

دهد بسیاری از مشتریان هنوز از نحيوه   جلب رضایت مشتریان شاکی، مطالعات نشان می

هيای ایجياد شيده در فراینيد ارائيه خيدمت ناراضيی         هيا بيه شکسيت    پاسخحویی سازمان

(. شکست خدمات قصد خرید مستمر مشيتریان  2319 هستندووان وارنبرگ و همکاران،

هيا  دهد زیرا نارضایتی مشتریان را در پی داشته و تمایل به تعویض برند آن را کاهش می

و  0دهيد و در نهایيت موجيب تبلیغيات توصيیه ای منفيی ميی ررددولیيو         را افزایش ميی 

ی آنلایين بيرای   هيا  علاوه بر این، امروزه ، مصرف کنندران از پلتفيرم  .(2322همکاران، 

کنند. به طور متوسط ، یک شکایت  شکایت علنی در مورد شکست خدمات ، استفاده می

شيود   مصيرف کننيده دیحير خوانيده ميی      121های آنلاین توسيط   ارسال شده در پلتفرم

 شيوند، خوبی اجيرا   های بازیابی خدمات به (. از طرفی ارر استراتحی2323، 2وهوانگ و ها

ای مثبيت و   ی را از جمله رضایت و وفاداری مشتری، تبلیغات توصیهتوانند نتایج مثبت می

(. در نتیجيه  2319افزایش تمایل به خرید را بيه هميراه داشيته باشيندولو  و همکياران،      

ای بيه مفهيوم بازیيابی خيدمات      های خدماتی باید توجه ویحه خصوص شرکت ها به شرکت

دسيتیابی بيه میيزان مطليوبی از     داشته باشند.  به منظور تغییر شکل تجربيه مشيتری و   

وکارهای خدمت محيور   خصوص در کسب رضایت ، یک استراتحی بازیابی خدمات مؤثر به

(  بنابراین ، توجه روزافزون به بازیابی خدمات 2319باشد وجین و همکاران،  ضروری می

شود بيه حيدی کيه     وکارها دیده می در حوزه تحقیقات علمی و همچنین در سطح کسب

م را به عنوان یک استراتحی قابل توجه بازاریابی بيرای حفيظ مشيتری و حفيظ     این مفهو

 (. 2317 ،1ارتباط با مشتریان معرفی نموده استوجان و سئوک

از طرفی باید توجه داشت که اجيرای یيک اسيتراتحی واحيد بازیيابی جهيت تميامی        

، 2321و همکياران و  6تواند چندان مؤثر نباشد. همان رونه که رونزالز رومز مشتریان می

هيای اسيتاندارد، بازیيابی     جای اعمال سیاست ها به کنند، ارر سازمان ( بیان می1110ص 

 صورت موردی بررسی کنند، بازیابی مؤثرتر است. خدمات را به

اهمیيت متغیرهييای فرهنحيی در بازیييابی خيدمات بييه حيدی اسييت کيه بسييیاری از      

کاف موجيود در ایين حيوزه اشياره     رذشته در حوزه بازیابی خدمات بيه شي  های  پحوهش
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تر در خصوص تأثیر متغیرهای  اند و پحوهشحران را به مطالعه و انجام پحوهش عمیق کرده

که در ذیل می تيوان بيه چنيد نمونيه از آن        اند فرهنحی بر بازیابی خدمات دعوت کرده

 اشاره کرد:

به فرهنگ مصرف کننده در های اخیر در خصوص لزوم توجه  : خلأ تئوریک اشاره در پژوهش1جدول 

 )نویسندگان( های مرتبط با بازیابی خدمات پژوهش

 منبع خلأ تئوریک بیان شده
مصرف کننده های  محققان آینده ممکن است انجام مطالعات بین فرهنحی را برای بررسی انتظارات، ادراکات و پاسخ

بازیابی خدمات محلی مرتبط تری های  استراتحیبتوانند ها  بازیابی خدمات در نظر بحیرند تا سازمانهای  به تلاش
 طراحی کنند.

و همکاران،  7ومیر
2320) 

تواند رابطه متقابل بین استراتحی بازیابی خدمات و ابعاد فرهنحی را در کشورهای در حال توسعه  تحقیقات آینده می
 های بازیابی خدمات جهانی مؤثرتر بررسی کند. برای توسعه استراتحی

مکاران، و ه 1وفرودی
2323) 

آینده های  تواند جهت جالبی برای پحوهش شود و می ندرت انجام می بین فرهنحی در مورد احساسات بههای  پحوهش
 باشد

ووانگ و 
 (2323همکاران،

های آتی  تواند متفاوت باشد و پحوهش های مختلف فرهنحی می نتایج پحوهش در حوزه بازیابی خدمات در بخش
 مهم باردازند.توانند به این  می

واکینکی و اکسوی، 
2319) 

های  ها از خروجی های شخصیتی مانند پیشینه فرهنحی افراد را بر برداشت آن های آتی باید تأثیر ویحری پحوهش
 بازیابی خدمات مورد بررسی قرار دهند

ولیو و همکاران، 
2319) 

شوند ،  فرهنحی روبرو می چندفرهنحی و میان ای با مشتریان از آن جا که ارائه دهندران خدمات به طور فزاینده
 های فرهنحی خاص را در نظر بحیرد. بیشتری باید تأثیر ارزشهای  پحوهش

ووارنبرگ و همکاران، 
2319) 

تواند به مدیران در درک تنوع فرهنحی در سطح فردی و در انتظارات مشتریان  بیشتر بین فرهنحی میهای  پحوهش
 های بازیابی خاص هر فرهنگ کمک کند. توسعه روشدر خصوص بازیابی خدمات و 

وکومار و همکاران، 
2310) 

 

لذا با توجه به موارد بیان شده انجام پحوهشی در حوزه بازیيابی خيدمات بيا رویکيرد     

فرهنحی ضروری به نظر می رسد. به منظور بررسی بازیابی خدمات با رویکيرد فرهنحيی   

یيک رویکيرد    CCTه استفاده شده اسيت.  در این پزوهش از نظریه فرهنگ مصرف کنند

نظری اشاره دارد که به روابيط پویيا   های  چند رشته ای است که به خانواده ای از دیدراه

(. 2331بین اقدامات مصرف کننده، بازار و معانی فرهنحی می پردازد وآرنولد و تامسون، 

ر ایين نظریيه   زمینه ای، نمادین و تجربی مصرف می شود، دهای  این نظریه شامل جنبه

مصرف می تواند شامل به دست آوردن،  استفاده کردن یا نادیده ريرفتن و دورانيداختن   

(. این نظریه ریشه در مطالعات انسان شناسانه داشيته و  2312، 9چیزی باشدوجوی و لی

(. 2317، 13بر نقش مصرف بر شکل ریری هویت فردی تاکید داردوکتولی، کيوک و پياتر  

ز تلاش می شود تا واکنش مصرف کننده به بازیابی خيدمات بيه   لذا در پحوهش حاضر نی

 عنوان نوعی از مصرف در چارچوب نظریه فرهنگ مصرف کننده تبیین رردد. 

مختلفيی  هيای   مطابق با جدول ذیل، بازیابی خدمات تاکنون از لنزها و بر پایه تئوری
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انی یا اجتمياعی بيه   دیدراه اقتصادی، روانشناسانه، سازمها  بررسی شده است که اکثر آن

مقوله بازیابی داشته اند و جای خالی یک مطالعه فرهنحی در این بین به شدت احسياس  

 می شود. 

 (2222، 11: نظریات به کار گرفته شده در بازیابی خدمات )کیم و سو2جدول 

 نظریه اسناد نظریه ارتباطات و نمایندری نظریه رخدادهای تاثیررذار نظریه فرهنگ پذیری

 نظریه بی عدالتی ریشه ای نظریه حفاظت از منابع نظریه ناهماهنحی شناختی نظریه ارزیابی شناختی

 نظریه عدالت نظریه انصاف نظریه عدم تایید انتظار نظریه برابری

 نظریه تمرکز تنظیم رری نظریه آینده نحر نظریه حمایت سازمانی نظریه عدالت سازمانی

 نظریه تبادل اجتماعی نظریه شناخت اجتماعی نظریه سیحنال دهی نظریه نقش

 نظریه پردازش اطلاعات اجتماعی نظریه تاثیر اجتماعی نظریه هویت اجتماعی
نظریه رفتار برنامه ریزی 

 شده
 

درک بازیابی خدمات، یک جنبه مهم ارزشی است که مشيتریان بيه    ،CCTدر استفاده از 

ميدنظر مشيتریان   های  اقدامات بازیابی شرکت می دهند. این پزوهش بر استخراج ارزش

در بازیابی که بر نوع واکنش و تاثیرپذیری آنان موثر اسيت تمرکيز دارد و بيدین منظيور     

پیشيین انجيام شيده احصيا     هيای   در میيان پيحوهش  هيا   تلاش ميی شيود تيا ایين ارزش    

ابعياد   (. درنتیجه، مسيئلة اصيلی ایين تحقیيق تعیيین     2317ررددوکتولی، کوک و پاتر ، 

دهندۀ بازیابی خدمات در چارچوب نظریه فرهنگ مصرف کننده، از طریق تعیین  تشکیل

 ابعاد و روابط میان اجزاست. 

 پژوهش  مرورادبیات

 12نظریه فرهنگ مصرف کننده

، فرهنگ مصرف کننده را ایجاد کردندولد و تاماسون اصطلا  نظریه ، آرن 2331در سال 

های اجتماعی ، فرهنحی ، تجربی ، نمادین و  مربوط به جنبههای  که به موجی از پحوهش

( 2331(. آرنولد و تاماسون و2331اشاره داشت وآرنولد و تامسون،  "ایدئولوژیک مصرف

حقیقياتی کيه بيرای درک بهتير مصيرف      هيای ت  ای از مفاهیم و حوزه بر توصیف مجموعه

آنهيا همچنيین تيلاش کردنيد بيه انتقادهيایی کيه بيه          شود تمرکيز کردنيد.   استفاده می
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 .تفسیری رفتار مصرف کننده وجود داشت پاسخ دهندهای  پحوهش

، بیان کردند کيه نظریيه فرهنيگ مصيرف کننيده       2331آرنولد و تاماسون در سال 

فرهنگ مصيرف کننيده اسيت. نظریيه     های  یدریزمینه ای است که به دنبال کشف پیچ

کند که به طور قابل ملاحظه  فرهنگ مصرف کننده دیدراهی  نسبت به فرهنگ بیان می

فرهنگ بيه  "رایج در تحقیقات رفتار مصرف کننده است که از های  ای متفاوت از دیدراه

متحد ی ها های زندری و ارزش عنوان یک سیستم کاملاً همحن از معانی مشترک ، شیوه

، فرهنگ مصرف کننده بیشيتر بيه    CCTکنند . در  کننده مشترک اعضای جامعه یاد می

کنيد تيا ویحريی     دهند و به آن اعتقاد دارند ، اشياره ميی   آنچه مصرف کنندران انجام می

داری بيازار و نظيام    هویت ذاتی سرمایه "مصرف کننده بودن"شخصیتی. به طور مشابه ، 

 CCT کننيد.  ست و این دو در کنار هم تکامل یافته و تغییر میاقتصادی جهانی غالب ما ا

های فرهنحی هماوشان را که در چيارچوب وسيیعتر    توزیع ناهمحن معانی و تعدد رروه"

کندوآرنوليد   بررسی می "داری بازار وجود دارد تاریخی جهانی شدن و سرمایه -اجتماعی 

پویایی تکه تکه شيدن ،  "( بر 2331وعلاوه بر این ، آرنولد و تاماسون  (.2331و تامسون،

های زندری تأکید  تعدد ، سیالیت و آمیختحی ویا ترکیبی شدن( سنتهای مصرف و شیوه

 (. 2331وآرنولد و تاماسون، "کنند می

از دیدراه نظریه فرهنگ مصرف کننده ، فرهنگ مصرف کننيده یيک شيبکه پویيا از     

( بیيان  2311و 10اسيلاتر  تماعی اسيت. روابط یا ارتباطات مادی ، اقتصادی ، نمادین و اج

اجتماعی اسيت کيه   -دهنده یک ترتیب اقتصادی کند که فرهنگ مصرف کننده نشان می

در آن بازارها به طور مستقیم یا غیر مستقیم روابط بین تجربیيات زیسيته ، یعنيی بيین     

 های معنادار زندری و منابع نمادین و مادی را که به آنهيا وابسيته اسيت ، میيانجی     شیوه

( ، محور اصلی الحوی جهان بینيی غاليب   2332و همکارانو 12به رفته کیلبورن کنند. می

در اقتصادهای غربی ، ایدئولوژی مصرف ، ایمان به فنياوری بيرای جليوریری از تخریيب     

محیط زیست ، حمایت از لیبرال دموکراسی ، دفاع از مالکیت خصوصی ، بازارهای آزاد و 

مصيرف  "بنيابراین ،   (.2332استوکیلبورن و همکاران، دخالت محدود دولت در اقتصاد 

کالاهای ساخته شده در بازار و تمایل به ایجاد نمادهای تجاری شده موضوع محيوری در  

کیلبيورن و همکياران    (.2311وآرنوليد و تاماسيون،   "باشيد  فرهنگ مصيرف کننيده ميی   

عنيی کيه ميردم    کنيد ، بيه ایين م    ( از این امر به عنوان ایدئولوژی مصرف یاد می1997و
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 داننيد.  کیفیت زندری خود را بر اساس توانایی آنها در مصرف مقادیر بیشيتر کالاهيا ميی   

در سيطح کيلان ، تيداوم و     دیحر ، مردم در جهت ریری خود مادی ررا هستند. عبارت به

بازتولید این سیستم بستحی زیادی به اعمال آنچه جامعه به عنوان انتخياب شخصيی در   

بيه ایين معنيا کيه انتخياب بيین        دهيد، دارد.  روزميره نشيان ميی    حوزه خصوصی زندری

 داری بازار را به دنبال دارد. بازتولید فرهنگ مصرف کننده و سرمایه ،پیشنهادهای تجاری

یک سیستم به هم پیوسته از تصاویر ، متون و اشيیا   " به اصطلا  فرهنگ مصرف کننده

جهيت ریيری آنهيا اسيتفاده و      برای درک جمعی از محیط خود و کهتجاری تولید شده 

. نکته جالب توجه آن است که افيراد نيه تنهيا بيرای     رفته میشود "کنند سازی می مفهوم

کنند بلکه در برخی موارد  اینکه در یک رروه شناخته شده و هویت پیدا کنند مصرف می

حتی برای اینکه مخالف با یک رروه شناخته شوند دست به مصيرف ميی زنندوآرنوليد و    

 (. 2331ون، تاماس

بيرای اصيلا  یيا    ها  امروزه ، محققان نظریه فرهنگ مصرف کننده بر بسیاری از روش

( به آنها 2331که آرنولد و تاماسونوهای  های پحوهش رسترش مجموعه مفاهیم و حوزه

آنهيا از ایين مفياهیم     (.2311و همکياران،   11اندوکراوتس اشاره کرده بودند ، تمرکز کرده

شيود   بازار نیيز میيانجی ميی   های  جهانی مصرف که به وسیله سیستمبرای درک فرهنگ 

هيایی   کنند و به دنبال صرفاً افزایش حجم تحقیقات علمی در خصوص رزاره استفاده می

(. عيلاوه بير ایين ، نظریيه     2337که از قبل تایید شده است، نیستندوآرنولد و تاماسيون، 

این یک چشيم انيداز در حيال    در عوض ،  فرهنگ مصرف کننده یک نظریه واحد نیست.

تکامل مداوم در مورد جامعه مصرف کننده و بازارها است که زنيدری فرهنحيی را شيکل    

فرهنحيی اجتمياعی   هيای   روشی را برای ارزیابی مصرف متياثر از سیسيتم   CCT دهد. می

دهيدوجوی و   داری بيازار نهفتيه اسيت، ارائيه ميی      ای که در جهانی شيدن و سيرمایه   ویحه

 (. 2312لی،

فرهنحی بيه مقوليه مصيرف     –ظریه فرهنگ مصرف کننده به یک رویکرد اجتماعی ن

 از ای مجموعيه  شيامل  مصيرف  دیيدراه،  ایين  در(. 2322، 16اشاره داردوبرندائو و پوپيولی 

 جستجوی نیاز، شناسایی شاملها  فعالیت این .است عمل خرید انجام از پیش های فعالیت

 مبادليه  یا خرید فرایند آن دنبال به بوده که جودمو و مختلفهای  بدیل ارزیابی و اطلاعات

 نتيایج  و بررسی ارزیابی همچون هایی فعالیت انجام با آن از پس نهایت در و ریرد می انجام
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 نظریه تر، تازه رویکردی از .پذیرد می پایان کالا یا خدمت آوردن دست به و تهیه از حاصل

 از استفاده یا مصرف فرایند برای را مرحله 2 و داده بسط را بالا ایده کننده فرهنگ مصرف

 (:17،2311مشخص بر میشمارد وداهل خدمت یک

 تصيور  حتيی  و ریيزی  برناميه  جسيتجو،  مرحليه  این در مصرف: از پیش مرحله 

 .ریرد می شکل مخاطب ذهن در مصرف

 موجيود هيای   بيدیل  بيین  از انتخاب فرایند برریرنده در مرحله این تهیه: مرحله 

 .است

 کننيده  مصرف ، ریرد می صورت تهیه از پس که مرحله این : دراستفاده مرحله 

 خود ضمیر در را رضایت عدم یا رضایت احساس محصول از واقعی استفاده از پس

 .دهد می شکل

 ذهين  در اسيتفاده  مرحليه  یاد بود حس مرحله این در خاطرسپاری: به مرحله 

 .دارد می نحاه زنده فرد خاطر در را مرحله آن یاد و شده جایحزین کننده مصرف
 

  18های بازیابی خدمات استراتژی

منظيور   های بازیابی خيدمات به هنحيام بيروز شکست خدمات، استفاده مؤثر از استراتحی

باشد: بعيد   باشد. بازیابی خدمات دارای دو بعد می جليب رضيایت مشتری بسیار مهم می

پی تيلاش سيازمان بييرای بازیيابی     فنی و بعد کيارکردی. بعد فنی به آنچه مشتریان در 

کننيد   آورند و بعيد کارکردی به چحونحی انجام این فرایند اشاره می خيدمات بدسيت می

بازیابی خدمات های  (، استراتحی2322و 23(، همچنین هونورا، چی و وانگ2336، 19ولین

 ميالی هيای   احساسی ومانند عيذرخواهی( و اسيتراتحی  های  را به دو دسته کلی استراتحی

 ومانند پرداخت پول و جبران خسارت( تقسیم می کنند. 

بازیييابی را شييييامل ارتقييای کیفیييت،  هييای  (، اسييتراتحی2319و همکيياران و 21فييان

( 2332و 22و  پرداخت غراميت ميی داننيد. ليویز و ميک کين       20، ارتباطات22عذرخواهی

 ،27يييیح ،توضي26، رسيييیدری ویحه21بازیابی را شيييامل مداخله مدیریتیهای  استراتحی

ميی داننيد. همچنيین     02و پیحیيری  01تصيييييدیق  ،03جبيران  ،29اصييييلا   ،21همييدلی 

( نیز مواردی ماننيد جيایحزینی محصيول یيا ارائيه محصيول       2312و00روسچک و رلبرخ

، را  07، جبران مالی با تاخیر06، جبران مالی فوری01، خدمت جدید / اصلا  شده02جدید

علاوه بر موارد فوق راهبردهای دیحری نیيز   بازیابی خدمات می دانند.های  جز  استراتحی
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 توسط سایر پحوهشحران شناسایی شده است که شامل موارد ذیل می باشند:

(، 21،2337ولیيائو 23(، حسين نیيت  2312و همکاران،  09و راروین01مشارکت مشتری 

(، 2312و همکياران،  21ومصيطفی  22(، تيلاش 1999، 20وجانستون و فرن22بازخورد اعتبار

و همکيياران،  29ووانييگ21(، بهانييه1991، 27وهوکييات و اسييتون26توانمندسييازی کارکنييان

(، 2331، 10واساارکس و مک کل کنيدی 12(، انعطاف2330، 11وداویدو13(، تسهیل2339

(، تغییير  2336وليین، 16(، هيی  کياری انجيام نيدادن    2312و همکاران،  11وژو12آغازرری

وبونی فیليد و  63(، پاسخحویی ارجاعی2312، 19وبردلی و اساارکس11و توجیه 17چارچوب

و  62(، کميک 2330، 60و ان رویان و ميک کيل کنيی   62(، تمایل به شنیدن2331، 61کول

 (. 2320وکیم و سو ،  61حل مشکل به صورت فوری

هيا را بيا    توان انواع استراتحی های مختلف بازاریابی می در مجموع با بررسی استراتحی

تقسيیم   61و رفتاری 67، شناختی66های احساسی دسته بازیابیتوجه به نوع بازیابی به سه 

( ميی باشيد.   2316و69کرد که این دسته بندی برررفته از مطالعات مادرزباگ و هياوکینز 

های شناختی بیشتر ناظر بر تحت تاثیر قرار دادن قوه منطق مشتریان می باشد و  بازیابی

ت ارتقا دهد مواردی مانند سعی می کند باورها و دانش مصرف کننده را نسبت به خدما

هيای   توضیح دادن در این دسته قرار می ریرد. اميا بازیيابی احساسيی بیشيتر بير جنبيه      

کند با دلجيویی و بيرانحیختن    رردد که در آن سازمان سعی می عاطفی بازیابی تاکید می

رفتاری نیز شامل های  احساسات مشتری نظر مساعد وی را جلب نماید. همچنین بازیابی

دی است که به اقدامات عملی و ملموس سازمان در حوزه بازیابی مربوط ميی شيود.   موار

 1بازیابی خدمات را می توان به صورت شيکل  های  بنابراین، رونه شناسی انواع استراتحی

 نشان داد. 
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 )مادرزیاد وهاوکینز(بازیابی خدماتهای  . گونه شناسی انواع استراتژی1شکل 

 یشینه پژوهش پ

مثيال   عنيوان  زیادی در خصوص بازیابی خدمات انجام شده اسيتوبه های  پحوهشتاکنون 

و باقر  2323، بابین، 2333، والین اندرسون، 2319توان به پحوهش اکینی و آکسوی،  می

دیيدراهی جهيان شيمول و    های  اشاره کرد( اما اکثر این پحوهش 2323زاده و همکاران، 

هيا   های بازیابی خدمات شرکت مواجه با استراتحی های افراد در اند و به تفاوت کلی داشته

هيای فيردی در بازیيابی     معدودی نیز که به بررسی تفاوتهای  اند. پحوهش توجهی نکرده

هيای متفياوت ماننيد     خدمات پرداخته اند دید محدودی داشته و فقيط برخيی از جنبيه   

( را 73،1991( یا لحن پیاموبوشوف و لئونيگ 2330جنسیت ومک کل کندی و همکاران، 

هيای   اند . همچنین چند مورد پحوهشيی کيه تحيت عنيوان بررسيی تفياوت       بررسی کرده

های فرهنحيی را از جنبيه سيه     فرهنحی در بازیابی خدمات انجام شده است بیشتر تفاوت

انيد یيا    ( در نظر داشته2311ای و تعاملیومیحاسز و همکاران،  مدل عدالت توزیعی، رویه

، 71اندوپارک و ها بندی کرده ررا بودن دسته لحرا بودن یا منفعتافراد را صرفاً بر مبنای عم

 بازیابی شناختی

 توضیح  •

 تصدیق•

 بازخورد اعتبار•

 توانمندسازی کارکنان•

 بهانه      •

 توجیه  •

 پاسخحویی ارجاعی  •

 بازیابی احساسی

 عذرخواهی•

 ارتباطات•

 همدلی  •

 حسن نیت  •

 انعطاف •

 تمایل به شنیدن •

 کمک•

 بازیابی رفتاری

 ارتقای کیفیت  •

 مداخله مدیریتی•

 رسیدری ویحه •

 اصلا   •

 پیحیری  •

 مشارکت مشتری•

 جبران مالی با تاخیر•

 تلاش   •

 تسهیل •

 جبران مالی فوری•

 آغازرری    •

جایحزینی محصول یا ارائيه محصيول   •
 جدید

 اصلا  شده /خدمت جدید•

 تغییر چارچوب  •

 حل مشکل به صورت فوری  •

 هی  کاری انجام ندادن•
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تر بايردازد   های فرهنحی در سطحی کلان (. بنابراین پحوهشی که به بررسی تفاوت2316

مثال در چارچوب یک نظریه فرهنحی جيامع تياکنون انجيام نشيده اسيت. ایين        عنوان به

هيا و   برخيورداری از فرهنيگ  خصوص با توجه به ماهیت چندفرهنحی جوامع و  موضوع به

 های مختلف اهمیت دوچندانی یافته است.  قومیت

هایی فرهنحی در بازیابی خدمات در مقالات جدیدی که در این  موضوع بررسی مؤلفه

مثيال  وانيگ  و    عنوان حوزه انجام شده است چندین مورد اشاره و پیشنهاد شده است. به

رهنگ مدیریت خطا و شکست با عملکيرد  ( ، ضمن بررسی رابطه میان ف2323همکارانو

نيدرت   بین فرهنحی در مورد احساسيات بيه  های  بازیابی خدمات بیان کردند که  پحوهش

آینده باشد. همچنین اکینکی و های  تواند جهت جالبی برای پحوهش شود و می انجام می

ه ( نیز که به بررسی تيأثیر ارزیيابی بازیيابی خيدمات بير روی تمایيل بي       2319اکسوی  و

های پحوهش خيود را عيدم در نظير     ای پرداخته بودند، یکی از محدودیت تبلیغات توصیه

هيای   های فرهنحی عنوان کردند و بیان کردند که نتایج پحوهش در بخيش  ررفتن تفاوت

کننيد کيه    ( بیيان ميی  2319تواند متفاوت باشد. لیيو  و همکياران و   مختلف فرهنحی می

ای شخصيیتی ماننيد پیشيینه فرهنحيی افيراد را بير       ه های آتی باید تأثیر ویحری پحوهش

های بازایابی خدمات مورد بررسی قيرار دهنيد. وان وارنبيرگ و     ها از خروجی برداشت آن

( اذعان داشتند کيه، از آن جيا کيه ارائيه دهنيدران خيدمات بيه طيور         2319همکاران و

هيای   ششيوند ، پيحوه   فرهنحيی روبيرو ميی    ای با مشتریان چنيدفرهنحی و میيان   فزاینده

 های فرهنحی خاص را در نظر بحیرد. بیشتری باید تأثیر ارزش

 پژوهش   روش

هيای ایين    روش این تحقیق، کیفی است که با استفاده از فراترکیب انجام شده است. رام

( در فراترکیب اسيت  2337ای سندلوسکی و باروسو و پحوهش براساس روش هفت مرحله

 ده است:که این مراحل در شکل زیر نشان داده ش

 

 (2222ای )سندلوسکی و باروسو،  های فراترکیب براساس روش هفت مرحله . گام2شکل 

طر  سوال 
 پحوهش

تحلیل و 
ترکیب 

های  یافته
 کیفی

استخراج 
اطلاعات از 

 منابع

ارائه 
 هایافته

کنترل 
 کیفیت

مرور 
ادبیات 

 مندنظام

جستجو و 
انتخاب 
منابع 
 مناسب
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باشد که برای  کننده می تحقیق بررسی بازیابی خدمات و فرهنگ مصرفهدف اصلی این 
کننيده   حل مبتنی بر بازیابی خدمات در فرهنگ مصيرف  های احتمالی ادغام راه کشف راه

، مدل بازبینی فرایند فراترکیب طبق رویکرد باروسی و ساندلوسکی 0است  که در شکل 
 برای این روش تجزیه و تحلیل ارائه شده است.

 

 . مدل بازبینی فرایند فراترکیب طبق رویکرد باروس و سندروسکی2شکل 

 های پژوهش تنظیم سوال

های پحوهش است. نخستین سوال برای شروع عبارت  نخستین رام فراترکیب تنظیم پرسش

ابعاد تشکیل دهنده بازیابی خيدمات در چيارچوب نظریيه فرهنيگ مصيرف کننيده       "بود از:

 تشيکیل دهنيده   عوامل بین روابطی چه از این بود کههمچنین سوال دوم عبارت  "چیست؟

 0دارد؟ در جيدول   وجيود  مصيرف کننيده   فرهنگ نظریه چارچوب در خدمات بازیابی الحوی

 پحوهش بیان شده است.های  معیارهای اولیه جستجوی منابع مبتنی بر سوال

 تعداد منابعی که در ابتدای کار یافت شد

213 

تعداد منابع رد شده به علت عدم همخوانی 

 عناوین

13 

 تعداد منابع رد شده از نظر محتوا

21 

 تعداد منابع بررسی شده

09 

 های غربال شدهکل چکیده

163 
 تعداد منابع رد شده از نظر چکیده

13 

 تعداد کل منابع اولیه

13 
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 : معیارهای اولیه جستجوی منابع2جدول 

 شمعیار عدم پذیر معیار پذیرش ها شاخص

 مواردی غیر از بازیابی خدمات و فرهنگ مصرف کننده بررسی بازیابی خدمات و فرهنگ مصرف کننده موضوع مورد مطالعه

 2333تحقیقات قبل از سال  تا کنون 2333مطالعات منتشر شده از سال  زمان تحقیقات
 غیر انحلیسی انحلیسی زبان تحقیقات

 - همه کشورها محدوده جغرافیایی
 - روش فراترکیب مطالعهروش 

 جامعه مورد مطالعه
کشورهایی که تجربه بازیابی خدمات و فرهنگ 

 مصرف را داشته اند.
 شامل تمامی کشورها نمیشود.

 مطالب غیر معتبر چاپ شدههای  مقالات و رزارش نوع سند

 مند متون بررسی نظام

هيای   در مقاليه  در این مرحله پحوهشحر به جستجوی سیستماتیک مقالات منتشير شيده  

معتبر خارجی و داخلی با هدف تعیین اسناد معتبر، موثق و مرتبط در بازه زمانی مناسب 

پرداخت. ابتدا کلمات کلیدی مرتبط رزینش شد. بنابراین از چنيدین کلميه کلیيدی در    

، راهبردهيا واسيتراتحی هيا( بازیيابی      پایحاه داده استفاده شد که شامل بازیيابی خيدمات  

گ مصرف کننده و نظریه فرهنگ مصرف کننده بيود. لازم بيه ذکير اسيت     خدمات، فرهن

، پایحياه داده سياینس   70، انتشيارات وایليی  72بررسی شده شامل رورل اسکالرهای  پایحاه

 بود.  71و اسکوپوس 72دایرکت

 های مرتبط جستجو و بررسی مقاله

حياوی واژريان کلیيدی    هيای   پس از شناسایی واژران کلیدی تحقیيق، مجموعيه مقاليه   

سياینس دایرکيت،   هيای   برای فرآیند جستجوی ادبیيات از پایحياه داده  شناسایی رردید. 

های دانشحاهی استفاده شيد.   اسکوپوس، وایلی، رورل اسکولار و پایحاه تحقیقات پحوهش

این مقالات براسياس ميواردی چيون عنيوان، چکیيده، محتيوا و روش تحقیيق غربيال و         

 مقاله شد. 09جستجوی نهایی منجر به جمع آوری تخراج رردید. نهایی اسهای  مقاله

بيا  هيای   مقاله بيود. سياس مقاليه    213در این مرحله ابتدا مقالات یافته شده برابر با 

بيا  هيای   مقاله بود. در مرحله بعد مقاليه  13غیرمرتبط حذف رردید که تعداد های  عنوان

مقاليه حيذف رردیيد. در مرحليه      13چکیده غیر مرتبط حذف شد. در این مرحله تعداد 
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 21سوم از رام سوم، مقالات با محتوای غیرمرتبط حذف شد که در ایين مرحليه تعيداد    

  .مقاله مشخص شد 09مقاله حذف رردید و نهایتا تعداد 

 پایایی و اعتبار 

ریری توافق وجود دارد که بيه بررسيی و    در مباحث آمار استنباطی مفهومی به نام اندازه

پيردازد. تفياوت ایين مفهيوم بيا سيایر مفياهیم ارتبياط          رتباط بین دو کمیت میارزیابی ا

های این دو کمیت توسط دو فرد، پدیده و یيا دو منبيع    ، سنجش جدارانه اندازه76آماری

77ریری است. اندازه توافق توسط ضریبی به نام ضيریب کاپيای کيوهن    تصمیم
سينجیده   

ی دهد که اتفاق نظر بيه دسيت آميده    شود. کاپا، بر حسب یک مقدار عددی، نشان م می

میان کدها تا چه اندازه بیشتر از اتفاق نظری است که صرفا بر حسب شانس انتظار ميی  

رود، و آن را به صورت نسبت حداکثر افزایشی که ممکن است نسبت به اتفاق نظر صرفا 

 یف کرد:تصادفی رخ دهد، بیان می کند. شاخص آماری کاپا را می توان با معادله زیر تعر

 
به دست آمد که با توجه بيه   71/3براساس مقالات به دست آمده شاخص کاپا برابر با مقدار 

 نشان دهنده اعتبار کدهای استخراج شده بود.  216/2و آماره تی  32/3سطح معناداری 

 های پژوهش  یافته

مضامین پایه شناسایی شدند کد به عنوان  23بازیابی خدمات، های  برای شناسایی مولفه

 .کد به عنوان مضامین سازمان دهنده انتخياب شيدند   16. در ادامه از بین مضامین پایه 

ساس براساس مضامین سازمان دهنده که در مرحله قبل شناسایی شده بودند، مضامین 

 "هيای   کد با عنوان مضامین فراریير بيا عنيوان    6فراریر به دست آمدند. در این مرحله  

پيس از بازیيابی ، شخصيی    هيای   بازیابی خدمات، ادراک از بازیابی، واکنشهای  تراتحیاس

شناسایی و تشکیل شدند  "قبل از بازیابی  و ابزارهای بازیابی های  سازی بازیابی، آمادری

 پرداخته خواهد شد. ها  که در ادامه به بررسی آن
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 بازیابی خدمات های  : استراتژی 1مضامین فراگیر 

مهمترین و  پرتکرارترین مفهيوم مشياهده شيده در بيین مقيالات بررسيی شيده، بحيث         

بازیابی خدمات به روش هایی رفته می های  بازیابی خدمات بود. استراتحیهای  استراتحی

شود که طبق آن شرکت در جهت جبران خسارت ومادی و غیرمادی( مشتری تلاش می 

بازیيابی خيدمات ميی تيوان دو دسيته      ای هي  (. در بین اسيتراتحی 2320کندوکیم  و سو، 

مختلف را شناسایی کرد که در این پحوهش تحت عنوان بازیابی غیرمالی و بازیابی ميالی  

هيای   نام رذاری شده است. منظور از بازیابی غیرمالی مواردی هستند که بیشتر بر جنبه

توجیه کردن انسانی، عاطفی  و غیرمادی بازیابی مانند عذرخواهی، لبخد زدن، همدلی و 

دلالت دارند. بازیابی مالی نیز جبران خسارت مادی و فیزیکی مشتری را در بر میحیرد و 

غیر نقدی باشد. میزان اثربخشی هير  های  می تواند شامل پرداخت وجه نقد و سایر روش

بازیابی کاملاً به عوامل فرهنحی ميرتبط اسيتوماتیلا و   های  یک از این دورونه استراتحی

 (. 2320، میر و همکاران، 2332پترسون، 

 بازیابی خدماتهای  : استراتژی 1: مضامین فراگیر 4جدول 

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع کد باز/ توصیفی مضامین پایه

های  استراتحی
 بازیابی خدمات 

 بازیابی مالی 

جایحزینی 
محصول یا ارائه 
 71محصول جدید

 تبادل / جایحزینی یک محصول خاص
روچک و رلبریخ 

 (2312و

جبران مالی با 
 79تأخیر

دهنده مقدار  ارائه اعتبار یا کارتی که نشان
ریری پولی است که در آینده ارائه  اندازه قابل
مثال ، کوپن ،کارت اعتباری  عنوان شود وبه می

 فروشحاه(

 13روسچک و رلبریخ
 (2312و

  جبران مالی
 11فوری

دهنده مقدار  نشانارائه اعتبار یا کارتی که 
ریری پولی است که در حال حاضر به  اندازه قابل

مثال ، کوپن ،کارت  عنوان شود وبه فرد داده می
 اعتباری فروشحاه(

روچک و رلبریخ 
 (2312و

جبران خسارت 
 اضافی

وقتی جبران خسارت اضافی پس از شکست 
شود ، ادراک از برابری بدون  خدمات ارائه می
ارتباط مصرف کننده افزایش توجه به سطح 

 یابد می

وون و جانگ 
 (2312و

 بازیابی غیرمالی

 12تسهیل
ها و ساختارهایی که یک سازمان  ها ، رویه سیاست

برای حمایت از مشتریانی که درریر شکایت و 
 ارتباط هستند ، در نظر ررفته است.

 (2330و10داویدو

 12انعطاف
توجه به رفتار با مشتری که از رفتار مشابه با 

های سازمانی تا رفتار به صورت  ها و رویه سیاست
 موردی متفاوت است

اساارکس و مک کل 
 (2331و11کنی
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مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع کد باز/ توصیفی مضامین پایه

راه حلی برای 
 مسائل مشتریان

خدمت فرایندی است مشتمل بر یکسری از 
وبیش نامحسوس که به طيور  های کمفعالیت

طبیعيی اميا نيه لزوماً همیشحی، در تعاملات بین 
کارکنيان و یيا منيابع فیزیکيی یيا مشتریان و 

کننده خدمت،  های ارائه کالاهيا و یيا سیستم
 رویداده تا راه حلی برای مسائل مشتریان باشد

 (2313وراد و آشیل، 

 16بهانه
تلاشی برای سلب مسئولیت از سازمان برای 

 نتیجه نامطلوب
و همکاران  17وانگ
 (2339و

پذیرش 
 مسئولیت

هدف مشروعیت بخشیدن به  پذیرش مسئولیت با
اقدامات سازمان بر اساس نیازهای مشترک و / یا 

 اهداف بالاتر

 11بردلی و اساارکس
 (2312و

 (2337لیائو و دهد رفتاری که ادب و احترام را نشان می 19حسن نیت
 (2337و91لیائو ابراز پشیمانی از یک واقعه منفی 93عذرخواهی

 92پیحیری
بازیابی ، از مشتری سؤال پس از مواجهه با 

بخشی  کنید که آیا سازمان به طور رضایت می
 مشکل را حل کرده است؟

مصطفی و همکاران 
 (2312و

 90همدلی
رفتاری که نحرانی از وضعیت مشتری را نشان 

 دهد می
و همکاران  92تکس
 (2331و

 لبخند

انحنای کوچکی که "لبخند را می توان به عنوان 
و به عنوان یکی از  "می کند تفاوت بزرری ایجاد

مهم ترین عوامل موفقیت برای اولین تاثیر مثبت 
و همچنین برای ایجاد احساسات مثبت در نظر 

 ررفت.

استاکبرررسائویر و 
 (2320و91هافمن

 96بازخورد اعتبار
دهد که سازمان سعی  ارتباط با مشتریان نشان می

خواهد کرد از علت شکست در آینده جلوریری 
 کند

نستون و جا
 (1999و97فرن

 میزان انرژی کارمند خدمات برای حل مشکل 91تلاش
و همکاران  99مصطفی
 (2312و

 133آغازرری
قبل از شکایت مشتری ، به طور فعالانه بازیابی را 

 دهید انجام می
و همکاران  131ژو

 (2312و

پاسخحویی 
 132ارجاعی

با صراحت با استناد به مقایسه رو به پایین با سایر 
رساندن  حداقل مشتریان در تلاش برای به

 حساسیت درک شده از شکست در سیستم

 130فیلد و کول بونی
 (2331و

تمایل به 
 132شنیدن

دهند تجربه  کارمندان به مشتریان اجازه می
 شکست خدمات خود را توضیح دهند

ان رویان و مک کل 
 (2330و 131کنی

 : ادراک از بازیابی  2مضامین فراگیر 

پیشيین شناسيایی رردیيد بحيث ادراک مشيتریان از      های  دومین عاملی که در پحوهش 

بازیابی انجام شده بود. در حقیقت پس از اتمام مراحل بازیابی هر فرد برداشتی از نتیجه 

پیشین نشيان ميی دهيد کيه در ادراک مشيتریان از      های  بازیابی خواهد داشت . پحوهش

ای دارند . یکی ادراک آنان از میزان عدالت و انصاف بازیابی دو عامل نقش تعیین کننده 
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از سرعت عمل بازیابی که می تواند فوری یا ها  در بازیابی انجام شده و دیحری ادراک آن

های  با تاخیر باشد. در این بین موضوع عدالت در بازیابی تکرار بسیار بیشتری در پحوهش

ز از جمله تئيوری انصياف، تئيوری    مختلفی نیهای  پیشین داشته است و بر اساس تئوری

را می توان جزئيی از رویکيرد   ها  برابری، تئوری مقایسه اجتماعی ودر حقیقت این تئوری

(، و جيا  2320عدالت ررایانه به بازیابی در نظر ررفت( بررسی شده است وکيیم  و سيو،   

رار دارد از منظر تئوری رفتار مصرف کننده نیز مجدداً ميورد بررسيی و مداقيه بیشيتر قي     

 ریرد. 

 : ادراک از بازیابی 2: مضامین فراگیر 5جدول 

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع کد باز/ توصیفی مضامین پایه

ادراک از 
 بازیابی 

 عدالت درک شده 

 ادراک از عدالت

که ادراک از عدالت از طریق بخشش عاطفی بر 
 رذارد بخشش رفتاری تأثیر می

بری و همکاران 
 (2321و

میزان رضایت مسافران هوایی از بازیابی خدمات 
تأثیر هر سه بعد عدالت است. علاوه بر این  تحت

مشخص شد که موثرترین استراتحی بازیابی برای 
مدیریت هواپیمایی احتمالاً تمرکز بر تأمین غرامت 

 بیش از حد انتظار است

میحاسز  و همکاران 
 (2311و

 برابری
اضافی پس از شکست خدمات وقتی جبران خسارت 

شود ، ادراک از برابری بدون توجه به سطح  ارائه می
 یابد ارتباط مصرف کننده افزایش می

 (2312وون و جانگ و

مقایسه 
 136اجتماعی

تئوری مقایسه اجتماعی و تئوری اسناد برای بررسی 
ها در نحوه تأثیر مقایسه رو به بالا و رو به  تفاوت

بازیابی و تبلیغات توصیه ای  پایین بر رضایت پس از
 رود. به کار می

چن، وو و 
 (2320و137شارما

سرعت عمل 
 درک شده 

مدت زمان 
 131بازیابی

فاصله زمانی بین شکایت اولیه مشتری و پاسخ 
 نهایی ارائه شده توسط سازمانوپایان بازیابی(

و  139هورریو
 (2317همکارانو

 پس از بازیابی های  : واکنش 2مضامین فراگیر 

پس از آنکه اقدامات شرکت در زمینه بازیابی صورت پذیرفت و همچنین ادراک مشتری 

از بازیابی محقق رردید، واکنش فرد بيه اقيدامات بازیيابی شيرکت رخ ميی دهيد . ایين        

رفتاری مانند وفاداری وتکرار خرید یيا تبلیغيات   های  می تواند در قالب واکنشها  واکنش

حسی های  ( یا واکنش2312، 113جی یایا و کاسادسوستوصیه ای مثبت( وماریمون، پتین

هيای   و احساسی مانند احساس رضایت و حيس هميدلی بیشيتر بيا شيرکت یيا واکينش       
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 شناختی در قالب اعتماد به شرکت، باشد.   

 پس از بازیابیهای  : واکنش 2: مضامین فراگیر 6جدول 

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع توصیفیکد باز/  مضامین پایه

های  واکنش
 پس از بازیابی 

های  واکنش
 رفتاری

 وفاداری

ترین عوامل  راهبردهای بازیابی به عنوان مهم
کننده کیفیت خدمات و حفظ مشتری،  تعیین

تأثیر مستقیمی در سودآوری شرکت و وفاداری 
 مشتریان دارد

 (2319جینا و همکاران و

مشارکت 
 111مشتری

برای شکل دادن یا فرصتی برای مشتریان 
سازی بازیابی از طریق همکاری مشترک  شخصی

 با سازمان

و  112راروین
 (2312همکارانو

های  واکنش
 احساسی 

 رضایت مشتری
شود که تلاش  رضایت مشتری زمانی بیشتر می

برای بازیابی خدمات آنچه را که مشتری از دست 
 داده است

چائونگ  و همکاران 
 (2312و

همدلی 
 کننده مصرف

واسطه همدلی  اثربخشی هر استراتحی بازیابی به
کننده نسبت به شرکت است که در  مصرف

 شود تحقیقات خدمات نادیده ررفته می

چانگ و همکاران 
 (2323و

پارادوکس 
 بازیابی

دهد که بازیابی خدمات  های ثابت نشان می یافته
تواند یک مشتری ناراضی را به  مناسب  می

وضعیت رضایت بازررداند. و حتی رضایتی فراتر 
سطح قبل از شکست ارائه دهد.حالتی که در آن 
میزان رضایت مشتری پس از شکست و بازیابی 
بیش از زمانی است که اساساً شکستی رخ نداده 

وان پارادوکس بازیابی شناخته می بود تحت عن
 شود. 

لوناردو، کسین و 
 (2320و110فلاکاندجی

های  واکنش
 شناختی

 اعتماد
چحونه بازیابی خدمات بر وفاداری مشتریان تأثیر 

رذارد و چحونه اعتماد رابطه بین بازیابی و  می
 کند وفاداری مشتری را واسطه می

جورج کوفی و همکاران 
 (2321و

 : شخصی سازی بازیابی   4مضامین فراگیر 

شاید بتوان رفت مضمونی که بیشترین ارتباط را با نظریه فرهنيگ مصيرف کننيده دارد    

مضمون شخصی سازی بازیابی باشد. شخصی سازی بازیابی بیان می کند که جهت انجام 

ود و یک بازیابی اثربخش می بایست به ترجیحات و نظرات متفاوت افراد مختلف توجه ش

مختلف و هنجارهای متفاوت جامعه بسیار مهيم ميی   های  در این زمینه توجه به فرهنگ

 (.  2332، وانگ، 2333باشدوبکر، 
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 : شخصی سازی بازیابی 4: مضامین فراگیر 2جدول 

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع کد باز/ توصیفی مضامین پایه

شخصی سازی 
 بازیابی  

 متفاوتانتظارات 
انتظارات 
 متفاوت 

موفقیت هر استراتحی بازیابی به تعدادی از عوامل 
مرتبط با یکدیحر بستحی دارد. از جمله این موارد 

انتظارات فردی مشتریان و هنجارهای اجتماعی است 
که رفتارهای مناسب را از دیدراه مشتری تعریف می 

 کند.

 (2333و 112بکر

هنجارهای 
 متفاوت

هنجارهای 
 تمتفاو

موفقیت هر استراتحی بازیابی به تعدادی از عوامل 
مرتبط با یکدیحر بستحی دارد. از جمله این موارد 

انتظارات فردی مشتریان و هنجارهای اجتماعی است 
که رفتارهای مناسب را از دیدراه مشتری تعریف می 

 کند.

 (2333بکر و

 فرهنگ متفاوت فرهنگ متفاوت
با مشتریانی از مجبورند در آن واحد ها  شرکت
مختلف در یک مکان های  و قومیتها  فرهنگ

 جغرافیایی واحد ارتباط داشته باشند
 (2332و 111وانگ

 قبل از بازیابی  های  : آمادگی 5مضامین فراگیر 

قبل از بازیابی به موارد، ترتیبات و فرآیندهایی اشاره دارد که قبل از وقيوع  های  آمادری  

منظور برخورد مناسب با شکست و بازیابی موثر می بایست توسط شکست و بازیابی و به 

شرکت صورت پذیرد. این موارد می تواند شامل آموزش و توسعه کارکنيان در خصيوص   

ارتباطی های  (، ایجاد شبکه1991نحوه برخورد با مشکل و فرد شاکی وهوکات و استون، 

سازی بحث کیفیت چه در ارائه ( و نهادینه 2312با مشتریان ووان وارنبرگ  و همکاران، 

  (، باشد.2321خدمت و چه در بازیابی در سطح سازمان واوم و لائو، 

 قبل از بازیابیهای  : آمادگی 5: مضامین فراگیر 8جدول 

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع کد باز/ توصیفی مضامین پایه

قبل های  آمادری
 از بازیابی  

توانمندسازی 
 کارکنان

توانمندسازی 
 116کارکنان

کارمندان خط مقدم اختیار حل مشکلات مشتری 
 را دارند

هوکات و 
 (1991و117استون

ارتباطات بازیابی 
 فرایند

ارتباطات بازیابی 
 111فرایند

دهد که سازمان برای  ارتباط با مشتریان نشان می
جلوریری از شکست در آینده چه کاری انجام داده 

 است

وان وارنبرگ و 
 (2312و همکاران

 کیفیت کیفیت

کیفیت پایین خدمات بهداشتی ومحرک(،  باعث 
ایجاد نارضایتی بیمار واررانیسم( شده و 

های رفتاری مربوط به نارضایتی وپاسخ( را  واکنش
 در پی دارد

 (2321اوم و لانو و
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 : ابزارهای بازیابی   6مضامین فراگیر 

تکنولوژی و ظهور هيوش مصينوعی بيه    اخیر و به واسطه رشد های  مضمونی که در سال

شدت تکرار شده است مفهوم ابزارهای بازیابی است که عمدتاً مبتنی بر هوش مصينوعی  

( بیان می کند 2319و 119برخط و الکترونیکی می باشد. همانحونه که بونزهای  و سیستم

 استفاده از این ابزارها می بایست مبتنی بر فرهنگ مصرف کننيده باشيد. وی تيا آن جيا    

 پیش رفته است که خود این ابزارها را نیز به عنوان یک فرهنگ معرفی می کند. 

 : ابزارهای بازیابی 6: مضامین فراگیر 9جدول 

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهنده سازمان

 منبع کد باز/ توصیفی مضامین پایه

ابزارهای 
 بازیابی 

 بازیابی برخط 

بازیابی خدمات 
 الکترونیک

را بازیابی کند. بازیابی خدمات شرکت باید خذمات 
مبتنی بر اینترنت یکی از عوامل مهم تعیین کننده 

 است.

و  123سیهریل
 (2322همکارانو

بازیابی خدمات 
 آنلاین

یک برنامه بازیابی خدمات موثر نیاز به کاوش بیشتر 
دارد، به ویحه در یک محیط خرید آنلاین که در آن 

بازیابی فوری و مصرف کنندران می توانند خدمات 
 ملموس دریافت کنند.

 (2322و 121لی و وون

 هوش مصنوعی 
استفاده از 

 هوش مصنوعی

یک پاسخ هوش مصنوعی با همدلی بالا می تواند 
قصد استفاده مداوم مشتریان را افزایش دهد و 

متوالی در این های  فاصله روانی و اعتماد میانجی
 فرآیند هستند.

 (2322لیو و همکارانو

 چت بات 
استفاده از چت 

 هابات

ها بخشی از نظریه بازیحران  استفاده از رایانه
های  باشد، در این مطالعه، ما ویحریاجتماعی می

های مبتنی بر هوش مصنوعی را بررسی  چت ربات
ها را قابل شود مشتزیان آن کنیم که باعث می می

اعتماد درک کنند، همچنین به بخشش شرکت 
جهت شکست خدمات و کاهش  توسط مشتریان به

ای منفی علیه تمایل آنها به انتشار تبلیغات توصیه
 دهد. شرکت سوق می

آرنیهوتری و 
 (2320و122باتاچارا

 تشکیل مدل نهایی پژوهش 

پس از استخراج و احصای مضامین فراریر و سازمان دهنده مدل نهایی بازیابی خيدمات   

زیرمجموعيه   16مولفيه و   6این مدل مشتمل بير    شکل ررفت.و فرهنگ مصرف کننده 

می باشد که در ادامه خواهد آمد. در این مدل تقدم و تاخر مراحل بازیيابی خيدمات بيه    

استفاده شده الزاماً به معنای تاثیر مستقیم یيک مولفيه   های  نمایش درآمده است و فلش

ایست پحوهش مجزایيی  بر یکدیحر می بها  بر مولفه دیحر نیست. جهت اثبات تاثیر مولفه



  1232زمستان ، 72شماره  هجدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 13

 

جهت بررسی تاثیرات صورت پذیرد. در این مدل توضیح داده شده اسيت کيه بير طبيق     

می بایت مجموعيه اقيداماتی را قبيل از وقيوع شکسيت و      ها  پیشین، شرکتهای  پحوهش

شروع فرآیند بازیابی تدارک ببینند. ایين اقيدامات ميی توانيد شيامل توسيعه و آميوزش        

ارتبياطی بيا مشيتریان و جياری سيازی      هيای   و تعبیه کانال پرسنل، شبکه سازی و تهیه

  وان وارنبييرگ و 1991فرهنييگ کیفیييت در سييطح سييازمان باشييدوهوکات و اسييتون،  

(. همچنيین جهيت بازیيابی ميی بایسيت شيرکت از       2321  اوم و لانيو،  2312همکاران، 

لی و غیير  می تواننيد جنبيه ميا   ها  استراتحی صحیح بازیابی استفاده نماید، این استراتحی

بازیيابی، بيه لطيف    هيای   مالی داشته باشند. ساس بيه منظيور پیياده سيازی اسيتراتحی     

قرار ررفتيه اسيت،   ها  فناوری و هوش مصنوعی ابزارهایی در اختیار شرکتهای  پیشرفت

استفاده کنند. این ابزارها شامل ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی ها  که می توانند از آن

(. در حین و 2320   آرنیهوتری و باتاچارا ،2322لیو و همکاران، هستند وها  و چت بات

پس از انجام بازیابی نیز در ابتدا ادراکاتی در فيرد از نحيوه بازیيابی ایجياد خواهيد شيد.       

مطالعات پیشین نشان می دهد دوعامل بسيیار مهيم جهيت قضياوت مشيتریان در ایين       

( و همچنین 2311سز و همکاران،   میحا2321مرحله عدالت در بازیابیوبری و همکاران،

( ميی  2322  پيی، کاسياوا و وامینتيان،    2317سرعت عمل بازیابیوهورریو  و همکاران، 

بعدی مشتری را در پی خواهد داشت. های  باشد که ادراک فرد را تشکیل داده و واکنش

مشتری نیز می تواند جنبه رفتاری داشته یعنی به اقدام عمليی ميثلا تکيرار    های  واکنش

خرید ختم شود ووفاداری( یا اینکه صرفاً جنبه احساسی داشته و مثلاً احساس رضيایتی  

(. در 2312  چائونيگ و همکياران،   2319را در مشتری ایجياد نمایيدوجینا و همکياران،    

( در 2331نهایت نیز مولفه شخصی سازی قرار دارد که همانحونه که آرنولد و تامسيون و 

بیان می کنند، مانند چتری بر کل فرآیند مصيرف  خصوص نظریه فرهنگ مصرف کننده 

 ودر اینجا بازیابی( اثررذار است. 

 



 11|    چارچوب مفهومی بازیابی خدمات مبتنی بر نظریه فرهنگ مصرف کننده

 

 

 

 . مدل نهائی پژوهش 4شکل 

 گیری و پیشنهادها  نتیجه

بازیيابی خيدمات و   های  مولفه  مطالعه این در که دارد متنوعی اهداف فراترکیب، مطالعات

 ارائية  بيه دنبيال   رنجانيده شيده  های  مقاله محتوای .فرهنگ مصرف کننده شناسایی شد

 درنهایيت،  .اسيت  فرهنگ مصرف کننده بازیابی خدمات وهای  مولفه از جدیدی مضامین

اسيت، در بردارنيده   بوده  بازیابی خدمات بحث در کل نحرانه نحاهی حاصل که نهایی مدل

کد با عنوان  6کد با عنوان مضامین سازمان دهنده، و  16کد با عنوان مضامین پایه،  23

 مضامین فراریر است. 

 یکی عنوان به فرهنگ مصرف کننده با مرتبط علمی تحقیقات در رامی حاضر مطالعه

 از آنجایکيه ميی باشيد.    خيدمات  بازیابیه زمین درها  سازمانهای  مهم تلاش پیامدهای از

 ارائه دیحر سوی از و می باشد خدمات ارائه فرایند از ترین بخش مهم ناقص خدمات بازیابی

 واقعیت این از استقبال بنابراین باشد می ناپذیر حدودی اجتناب تا نقص از خالی خدماتی

 میتوانيد  شيرایطی  چنيین  با مواجهه برای کافی و آراهی آمادری از برخورداری و سازمانی

اطلاعيات  ضرورت ایجاب میکنيد کرکنيان از  از این رو .رردد توجهی قابل مزایای به منجر

کافی برای پاسخحویی و متقاعد نمودن مصرف کنندران برخوردار باشيند. عيلاوه بير آن    

بيه طيور مکيرر و بيا توجيه بيه نیازهيا و         نیيز کارکنان خدماتی ، فرایند ارائه خيدمات را  

رد بازنحری و اصلا  قرار داده و زیرساخت هيایی  متغیر مصرف کنندران موهای  خواسته

را فراهم آورند تا در درجه اول خدماتی صحیح و خالی از عیب ارائيه نميوده و در درجيه    
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چرا کيه   کننددوم خدمات معیوب را با سرعت مناسب و در کمترین زمان ممکن اصلا  

بدین ی باشيد. مهم از نظر مصرف کننيدران مي   عواملسرعت بازیابی خدمات نیز یکی از 

 خدمات دریافت درزمینه خوشایندی تجربه که مصرف کنندران مثبت احساسات ترتیب،

 بير ایين   عيلاوه  . یافيت  خواهد کاهش نیز آنان منفی احساسات و یافته افزایش اند، داشته

 داشيتن  بيه  منجير  خدمات برای مصرف کنندران مناسب بازیابی و صحیح خدماتی ارائه،

از  اسيتفاده  از خوشيایندی  تجربيه  و کيرده  درک را بيالایی  ارزش رردد کيه  می مشتریانی

 رقم سازمانها برای را با ارزشی نتایج مصرف کنندران درنهایت داشت که خواهند خدمات

 یيک  عنيوان  شيرایطی بيه   چنيین  با و بوده هوشیار کارمندان  لازم استمی زنند. ازاینرو

است  ممکن شکایات مصرف کنندران به بی توجهی چرا که کنند برخورد بازاریابی فرصت

ارائيه   ازآنجایکيه  . ريردد   سيود  کياهش  به منجر درنهایت و رردد آنان دادن دست از باعث

 در احتميالی  نواقص بینی پیش و شناسایی ،تهی نیست  اجتناب غیرقابل نقص خدمات از

 متعاقبيا و  شود ررفته نظر در  لازم است که وظیفه ای است ترین مهم ارائه خدمات حین

 بالایی برخوردار اهمیت از خدمات نیز نواقص بر غلبه برای اثربخشهای  استراتحی توسعه

 ميی  متفياوت هيا   خواسيته  و نیازهيا  انتظارات، ازنظر مصرف کنندران دیحر سوی از .است

 مختليف هيای   ريروه  شناسيایی  برای هایی برنامهها،سازمان شایسته است  باشند، بنابراین

 آنان متفاوتهای  ه ررو با برخورد و مورد نیاز رفتار سبک تشخیص همراهبه  مصرف کننده

هيای   ه ريرو  ایين  متنيوع  انتظارات تحقق برای مناسبیهای  و استراتحی نمایند ریزی طر 

  .بحیرند نظر در متفاوت

( نیز تاثیر متغیرهای فرهنحيی بير   2332و 120پیشین ونگهای  در مقایسه با پحوهش

بازیابی خدمات را بررسی کرد. هر چند پحوهش وی در مقایسه بيا پيحوهش حاضير یيک     

( فرهنگ بر اساس مدل هافسيتد  2332پحوهش میدانی و تجربی بود. در پحوهش ونگ و

فرهنحی نیز بر  اسياس کشيورهای مختليف دیيده شيده بيود.       های  بررسی شده و تفاوت

. در ایين  اسيت تاثیر متغیرهای فرهنحی بر روی ادراک از بازیابی سنجیده شده همچنین 

فرهنحيی بير برداشيت از بازیيابی موثرنيد.      های  که تفاوت رسیدیمپحوهش به این نتیجه 

( نیز پحوهش مشابهی انجيام  2331و121( و  کنوسی2332و پترسون و 122همچنین ماتیلا

هيای   ( ميدل 2337و همکاران و 126رینبرگ ند و به نتایج مشابهی نیز دست یافتند.ه اداد

بیان کردند که تفاوت در نتایج از یک ها  فرهنحی را در بازیابی خدمات بررسی کردند. آن
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کننده یکاارچه و تا حد  شود که انتظارات بازیابی مصرف بازیابی واحد از این امر ناشی می

ای هيدایت   یا زمینه ای های رفتاری، رابطه زیادی همحن نیستند که عمدتاً توسط محرک

پیشین به نسبت پحوهش حاضر مغفول مانيده اسيت   های  اما آنچه در پحوهش  شوند. می

پیشین صرفاً به دنبال پاسخحویی به این سوال بوده اند که آیيا  های  آن است که پحوهش

متغیرهای فرهنحی بر نتایج بازیابی تاثیررذار است یا خیر؟ که در ایين خصيوص قاعيدتاً    

جواب مثبت نیز نمی توان انتظار داشت . اما پيحوهش حاضير بيه یيک ميدل       جوابی جز

نهایی جهت تبیین ارتباط میان فرهنگ و بازیابی رسید که می تواند نحوه ارتباط این دو 

 مفهوم را به صورت شفاف تر توضیح دهد. 

 های پژوهش  محدودیت

 کرد:این پحوهش می توان به موارد ذیل اشاره های  از جمله محدودیت

       در این پحوهش تفکیکی میان انواع خيدمات صيورت نحرفيت. قاعيدتا، خيدمات

می تواننيد   121در مقایسه با خدمات با درریری پایین 127درریری بالادریافتی با 

 متفاوتی دریافت کنند. های  بازیابی

         بدون شک صدها مقاله در خصيوص بازبيابی خيدمات وجيود دارد کيه بنيا بيه روش

صت بازیابی و بررسی هميه ایين مقيالات وجيود نيدارد و نيوعی       فراترکیب امکان و فر

 رزینش انتخابی در بین مقالات جدید و معتبر از سوی پحوهشحر صورت ررفته است.

  هيای   در روش فراترکیب یا متاسنتز هدف بررسی و مرور سیستماتیک پيحوهش

ات های اصلی مطالع انجام شده می باشد به عبارتی فراترکیب، ترکیب تفسیرداده

 .و خطای انسانی نیستندها  منتخب است و تفاسیر عاری از قضاوت

 آتی های  پیشنهادات جهت پژوهش

: در توصيیه ميی ريردد   آتيی  پيحوهش بيه پحوهشيحران    های  باتوجه به نتایج و محدودیت

به نوع شکست و میزان خسارت مشتری در فرآیند ارائه خدمت به عنيوان  تحقیقات آتی 

تحلیل شکست بر اساس نيوع صينعت و خيدمات دریافيت     باردازند. یک متغیر تاثیررذار

قيومیتی در  های  و ویحریها  نقش خرده فرهنگهمچنین به مطالعه  رامطالعه کنند. شده

  باردازند. برداشت مشتریان از بازیابی خدمات
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  را نیزمطالعه کنند. انجام شده در حوزه بازیابی خدماتهای  بررسی فراروش پحوهش

 اه پی نوشت
1. Service Failure 2. Service Recovery 

3. Lv 4. Huang, & Ha 
5. Jung, & Seock 6. González‐Gómez 

7. Mir 8. Fouroudi 

9. Joy & Li 10. Catulli, Cook & Potter 

11. Kim & So 12. Consumer Culture Theory 

13. Slater 14. Kilbourne 

15. Kravets 16. Brandão & Popoli 

17. Dahl 18. Service Recovery Strategies 

19. Lin 20. Honora, Chih & Wang 

21. Fan 22. Apology 

23. Communication Style 24. Lewis & Mccann 

25. Managerial Treatment 26. Exceptional Treatment 

27. Explanation 28. Empathy 

29. Correction 30. Compensation 

31. Acknowledgement 32. Follow Up 

33. Roschk & Gelbrich 34. New/Replacement Goods 

35. New/Reperformed Service 36. Immediate Monetary Compensation 

37. Delayed Monetary Compensation 38. Customer Participation 

39. Roggeveen 40. Courtesy 

41. Liao 42. Credibility Feedback 

43. Johnston & Fern 44. Effort 

45. Mostafa 46. Employee Empowerment 

47. Hocutt & Stone 48. Excuse 

49. Wang 50. Facilitation 

51. Davidow 52. Flexibility 

53. Sparks & Mccoll-Kennedy 54. Initiation 

55. Xu 56. Nothing, In Response To The Complaint 

57. Reframe 58. Justification 

59. Bradley & Sparks 60. Referential Account 

61. Bonifield & Cole 62. Willingness To Listen 

63. Nguyen & Mccoll-Kennedy 64. Assistance  

65. Immediately Correct Problem 66. Affective 
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67. Cognitive 68. Behavioral 

69. Mothersbaugh & Hawkins 70. Leong 

71. Park & Ha 72. Scholar.Google.Com 

73. Wiley.Com 74. Sciencedirect.Com 

75. Scopus.Com 76. Correlation 
77. Cohen’s Kappa Coefficient 78. New/Replacement Goods 
79. Delayed Monetary Compensation 80. Roschk And Gelbrich 

81. Immediate Monetary Compensation 82. Facilitation 
83. Davidow 84. Flexibility 
85. Sparks And Mccoll-Kennedy 86. Excuse 
87. Wang 88. Bradley And Sparks 

89. Courtesy 90. Apology 

91. Liao 92. Follow-Up 
93. Empathy 94. Tax 

95. Stokburger-Sauer & Hofmann, 96. Credibility Feedback 

97. Johnston And Fern 98. Effort 
99. Mostafa 100. Initiation 

101. Xu 102. Referential Account 

103. Bonifield And Cole 104. Willingness To Listen 
105.Nguyen And Mccoll-Kennedy 106. Social Comparison 

107. Chen,Wu & Sharma 108. Recovery Time 
109. Hogreve 110. Marimon, Petnji Yaya & Casadesus 

111.Customer Participation 112. Roggeveen 

113. Lunardo, Cusin & Flacandj 114. Becker 

115. Kontsperger 116. Employee Empowerment 
117. Hocutt And Stone 118. Process Recovery Communication 

119. Bunz 120. Syahril 
121. Lee & Kwon 122. Agnihotri & Bhattacharya 

123. Wong 124. Mattila 

125. Kanousi 126. Ringberg 

127. High Involvement 128. Low Involvement 
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Abstract 
A review of the research literature shows that developing a model of service 

recovery strategies within the framework of consumer culture theory and 

influencing variables in this regard is one of the areas that requires deeper 

research. Based on this, the current research tries to clarify the dimensions of 

the subject and prepare a comprehensive model in this regard, which is able 

to explain the model of service recovery according to the consumer culture 

theory. To achieve this goal, the current research seeks to answer these 

questions: what are the dimensions of service recovery in the framework of 

consumer culture theory? What are the relationships between the factors that 

make up the model of service recovery in the framework of the consumer 

culture theory? In this research, the meta synthesis method by Sandelowski 

and Barroso approach have been used to review the research literature. In 

this research, at first, 210 articles published after 2000 and related to the 

research topic were selected, and after preliminary reviews and abstract 

study, 39 articles were finally selected. Finally, the final research model was 

presented. The final model, which is the result of a holistic view in the 

discussion of service recovery, contains 40 codes under the title of basic 

themes, 16 codes under the title of organizing themes, and 6 codes under the 

title of overarching themes. 6 codes were identified and formed as 

overarching themes with the titles "recovery personalization, pre-recovery 

preparations, recovery strategies, recovery tools, perception of recovery, 

post-recovery reactions". 
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