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EXTENDED ABSTRACT: 

Purpose: The phenomenon of service failure expresses the gap between satisfaction and 

expectations of customers from a service. Ignoring the causes of this phenomenon in the 

banking industry has become a problem. So we are witnessing the outflow of resources from 

this market to other financial markets. The purpose of this research is to identify these factors 

and provide solutions to reduce customer dissatisfaction with domestic banking services based 

on the marketing funnel. 

Method: This research was conducted with an interpretive perspective, with a developmental-

applicative strategy and using the qualitative research method at a point in time through 

interviews. The statistical population of the research is 23 employees and managers and 13 

customers of Iran-Zemin Bank across the country. In the first community, employees were 

selected using targeted sampling, so that people who were in the branches and in contact with 

customers were selected, and in the second community, customers were selected based on the 

amount and level of high involvement in using banking services. This study was analyzed and 

coded using the theme analysis and MAXQDA software. 

Findings: In total, 3 main themes and 12 sub-themes were identified. The main themes 

included the main reasons for the failure of banking services, the revenge of the dissatisfied 

customer, and the ways out of the service failure. Also, the sub-themes include the void of 

correct social culture, neglecting space creation, not having a macro strategy, violating 

technology, delaying the payment of installments, harsh dealings with employees, publishing 

negative comments on social networks, being in a rival bank, negative advertisements against 

the bank. It is closing one's deposit and making activities agile and paying attention to the 

nature of social man. 

Conclusion: based on the structure of the marketing funnel, service failure can be prevented 

by taking measures at each stage. In the awareness stage by changing the appearance of the 

branches and using the healing facilities and speeding up the process of banking services by 

delegating to young and motivated forces, in the desire stage by facilitating electronic services 

including automatic counters inside the branches, developing structures In order to win the trust 

of customers, security prevented the failure of services by creating flexibility in credit policies 

and also removing communication restrictions with financial organizations.Funding: There is 
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  ی ابیبازار   فیعوامل بروز شکست خدمات براساس ق  ییشناسا

 ( نیزم  رانی )مورد مطاله: بانک ا  یسازچابک یو ارائه راهکارها

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 بهشتیارد 28 تاریخ دریافت: 3یباقرنژاد حمزه کلائ  میمحمد ابراه، 2یمحمد معصوم، * 1یزارع میعظ
 1403مرداد   01تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
یک خدمت است.    کننده فاصله میان رضایت و انتظارات مشتریان ازپدیده شکست خدمات بیان :هدف

توجهی و نادیده گرفتن دلایل و علل بروز این پدیده در صنعت بانکداری به یک معضل تبدیل شده  بی
است. به طوریکه شاهد خروج منابع از این بازار به سمت دیگر بازارهای مالی هستیم. هدف از پژوهش  

های برای کاهش نارضایتی مشتریان از خدمات بانکی داخلی  حاضر، شناسایی این عوامل و ارائه راهکار
 براساس قیف بازاریابی است. 

توسعه ای  روش: با استراتژی  تفسیرگرایانه،  با نگاهی  تحقیق  از روش    -این  استفاده  با  و  کاربردی 

نفر    23است. جامعه آماری تحقیق  تحقیق کیفی در یک مقطع زمانی به وسیله مصاحبه صورت گرفته
زمین در سراسر کشور تعیین شده است. در جامعه  نفر از مشتریان بانک ایران  13از کارکنان و مدیران و  

گیری هدفمند، بطوریکه افرادی که در شعب و در ارتباط با مشتریان  اول کارکنان با استفاده از نمونه 
قرار داشتند انتخاب شدند و در جامعه دوم مشتریان براساس میزان و سطح درگیری بالا در استفاده از  

 MAXQDAم و توسط نرم افزار  اند. این مطالعه با استفاده از تحلیل تخدمات بانکی انتخاب شده
 تجزیه وتحلیل و کدگذاری گردید. 

شامل دلایل اصلی شکست  های اصلیتم فرعی شناسایی شد. تم12اصلی وتم 3در مجموع   ها:یافته

از شکست خدمات عنوان شد.    رفتهای برونراهکارگیری مشتری ناراضی و  خدمات بانکداری، انتقام
تم نداشتن  همچنین  فضاسازی،  به  توجهی  بی  صحیح،  اجتماعی  فرهنگ  خلاء  شامل  فرعی  های 

 انتشار، خشن با کارکنان یبرخوردها ، در پرداخت اقساط ریتاخ جادیااستراتژی کلان، نقض تکنولوژی، 
  سپرده خود  بستن،  بانک  هیعل  یمنف  غاتیتبل،  بیدر بانک رق  حضوری،  اجتماع  یهادر شبکه   ینظرات منف
 ها و توجه به ماهیت انسان اجتماعی است. سازی فعالیتو چابک

براساس ساختار قیف بازاریابی در هر مرحله می توان با انجام اقداماتی از شکست  خدمات    گیری:نتیجه

امکانات شعف آور و تسریع  جلوگیری کرد. در مرحله آگاهی با تغییر در نمای ظاهری شعب و استفاده از  
در انجام فرایند خدمات بانکی با تفویض به نیروهای جوان و باانگیزه، در مرحله تمایل با تسهیل نمودن  

باجه از جمله  الکترونیکی  برای جلب  خدمات  امنیتی  های خودکار در درون شعب، توسعه ساختارهای 
-محدودیت  های اعتباری و همچنین رفعاعتماد مشتریان، در مرحله علاقه با ایجاد انعطاف در سیاست

 های مالی مانع شکست خدمات شد. های ارتباطی با سازمان

 ، تحلیل تم، شکست خدمات، قیف بازاریابی بانکداریهای کلیدی: واژه
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 مقدمه  -1

ها و  یکى از مهمترین صنننایع خدماتى در دنیاا امروز اسننت که ت مین کنندر زیرسنناخت  بانکداریوجود صنننعت 
ایر خدمات مالى مورد نیاز زندگى روزمره و همچنین  سامکانات مورد نیاز براا ت مین مالى، پرداخت، انتقال وجوه و  

منالى و اعتبنارا مینان اجزاا مختلف   تعناملاتو    تبنادلاتهنا محلى امن براا  ارتبناطنات منالى جنامعنه اسنننت. بناننک
ادا در دنیاا امروز صنن ت اقتیعمال هیچ فعالاها بدون وجود بانک گفتتوانور و جهان هسننتند. مىشنن اد کصنن اقت

 Tawakkolاسنت  ده  شن در دنیاا امروز  هابانکا العاده  قو همین امرباعث اهمیت و ت ثیر خارنیسنت پذیر  امکان

et al., 2023)  .)یاعتبار برا یپرداخت، منبع  اصننل  سننتمیبا داشننتن سنن  و دارند دراقتصننادی ها  نقش مهمبانک 
گذاران شننناخته دهرسننپ  هیسننرما یپناهگاه امن برا کیعنوان    تند که معمولًا بهسنن ه  اقتصننادیمعاملات بزرگ 

 Mahmudi et دهندیوکارها ارائه م و کسب  انیرا به مشتر یو مال یمحصنولات بانکدار  نیهمچن  آنها. شنوندیم

al., 2022).) معنی کند. بدینصننعت بانکداری در اقتصناد ایران نقشنی فراتر از جایگاه ياتی خود ایفا می همچنین
 Mousavi jed)  عهده گرفته اسنت های مالی را نیز بالاجبار بهحوزه  اًهای اقتصناد خصنوصن که وظایف سنایر بخش

et al., 2022.)  بنابراین هرگونه اختلال در این توسعه یک کشور تبدیل شده است.   بخش بانکی در واقع به موتور
واضنح . Aspal & (Malhotra, 2013) بخش بانکی مطمئناً ت ثیرشندیدی بر رشند اقتصنادی کشنور خواهد داشنت

اسنت سنیسنتم بانکی با تغییرات گوناگونی در سناختار خود مواجه گردیده اسنت. اما مشنخصناً این تغییرات تاثیری در 
(.  (Hoffmann, 2011گذاری نداردهای سنرمایهکم رنگ نمودن نقش سنیسنتم بانکی جهانی در تامین مالی واحد

امروزه صننایع بانکی برای جهانی شندن با رقابت شندیدی روبه رو هسنتند. به همین دلیل آنها نیاز به اسنتفاده از 
وکارها در  لی بازاریابی و مدیریت کسننبصنن چالش ا  (.Abbott, 2010) بازاریابی گوناگونی دارند  هایاسننتراتژی

های راهبردی  گیری و طراحی برنامه  مشنتری عنصنر اصنلی تصنمیمسنت.  صننایع رقابتی، نگهداشنت مشنتریان ا
بازاریابی بوده و هسننت. این درحالی اسننت که در بازارهای مالی و خدمات بانکی به علت شنندت رقابت و تنوع 

در این بازارها باید زمان، هزینه   فعالانها و انتخاب، نگهداری و حفظ مشننتریان بسننیار دشننوار اسننت. شننرکت
سلیقه مشتریان روز به روز در حال تغییر (.  Makudza, 2020)   برای این منظور داشته باشند مناسبیهای وبرنامه
بالارفتن آگاهی و فهم مشننتریان از مجموعه قوانین و سنناختار بانکی در کنار افزایش رقابت از مهمترین   سننت.ا

بانکداری یکی از صننایع خدماتی در ایران اسنت که در سنالیان اخیر رود.  صننعت به شنمار میرو در این  مسنائل پیش
گیری بوده  با توجه به ظهور تعداد بسنیار زیادی از بانکهای خصنوصنی و ماسنسنات مالی، شناهد رقابت بسنیار چشنم

ها  بانک لیصن های اتراتژیسن محوری و بازارگرایی به یکی از ا  این امر باعث شنده اسنت که بحث مشنتری .اسنت
(. حال آنکه رقابت موجود در سنیسنتم بانکی Taheri et al., 2023) ودشن پذیری تبدیل  جهت افزایش توان رقابت

کشنور ایران ناشنی از گسنترش بی رویه بانک های خصنوصنی می باشند. در این بین تاکنون رویکرد مشنخصنی برای 
(. Dehdashti et al., 2010)مشنخص نشنده اسنت شنناخت و شنناسنایی راه های رفع نیازهای مشنتریان بانکی

بالارفتن حسناسنیت مشنتریان و کاهش وفاداری مشنتری و چرخش سنریع مشنتری به رقبا در صنورت نارضنایتی از 
های مرتبط یک بانک از معضنلات رقابت موجود در سنیسنتم بانکی کشنور اسنت. پدیده شنکسنت خدمات یکی پدیده

هایی دارد که در آن سنطح خدمات اشناره به موقعیتبا سنطح رضنایت و وفاداری مشنتریان اسنت. شنکسنت خدمات  
(، Singhal et al., 2013انجام شنده توسنط ) قاتیطبق تحقتر اسنت.  ارائه شنده از سنطح انتظارات مشنتری پایین

بررسنی دلایل  شنود.  انیمشنتر انیتواند منجر به زیم ده،یچیچه سناده و چه پ  ،یهر نوع شنکسنت در صننعت بانکدار
بلندمدت  های دارای خدماتای از سننازمانبه عنوان نمونه بانکداری به ویژه در صنننعت  از دسننت دادن مشننتری
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شننکسننت خدمات و جلب  با موانع  ها در مقابله آن توانایی ،بانک ها ضننروری اسننت. مهمترین عوامل موفقیت
مشنتریانی که با شنکسنت خدمات مواجه شندند، به (.  Shams et al., 2021  (برای حفظ آنهاسنت  رضنایت مشنتریان

تواند منجر به شنکایات نه یا ده نفر در مورد تجربه خدمات ضنعیف خود گفتند. شنکسنت خدمات به طور بالقوه می
  .(Lotfi Ashtiani et al.,  2023) متعدد شود و ممکن است منجر به عواقب شدیدی مانند فرار مشتری شود

 دهستفاا  هیدااسنت.  زند قیف بازاریابیدیگر از مفاهیم بازاریابی که یک سنازمان را به مفهوم وفاداری گره می یکی
 کاهش  ورمر به  رکاو  کسب با تعامل  لیناز او پس  شرکت هبالقو  نمشتریا  ادتعد  که  ستا لیلد ینا به  قیف کلمهاز  
 سط. وشوندمی  هگاآ  شرکت  برنداز    مختلف  یهالکانا  طریقاز    که  هستند  ریبسیا  ادفرا  ،قیف  یبالا . در  یابدمی
 قیف  پایین.  کنند  اریخریدرا    شرکت  تخدما  یا  تمحصولا   نددار  نظردر    یکمتر  ادفرا  ایرز  ؛ستا  ترکوچک  قیف
ا  بعضی  ایرز  د،شومی  نیز  ترکوچک  فمنصر  دخو  تصمیماز    نیز  نداگرفته  شرکتاز    خرید  به  تصمیم  که  ادفراز 
 سفر  لطودر    قعیوا  نمشتریا  به  هبالقو  نمشتریا  تبدیل  ایبر  مختلف  حلامر  یمعنا  به  یابیزاربا  قیف.  شوندمی
 یندآفر  یناز ا  مناسبیدرك    که  ستا  یمشتر  به  هکنندفمصر  تبدیل  یندآفر  زیساشبیه  ،یابیزاربا  قیف.  ستا  یمشتر
آنطور کنه از مطنالعنات پژوهشنننگران  .(Nohi & Shakori, 2019کند )می  ئهرا ارا  وش فرو    یابیزاربا  ظلحارا از  

به مشنتریان   بازیابی خدمات شنکایات و  به  شنکسنت خدمات، رسنیدگی  ای در موردتحقیقات گسنتردهرسند؛  بنظر می
که علارغم اهمیت   شنده اسنت فروشنی انجامتلفن همراه، مسنافران خطوط هوایی و صننعت خرده هتل، خریداران

در کشنور بالقوه این مطالعات نیاز به گسنترش و بررسنی پدیده شنکسنت خدمات در صننعت بانکداری نیز وجود دارد. 
بروز پدیده  متعددی وجود دارد که باعث رقابتی شندن صننعت بانکداری در کشنور شنده اسنت.بانک های  نیز  ما

رو اسنت. بطوریکه درصند مشنتریان فعال یک شنکسنت خدمات یکی از معضنلاتی اسنت که این صننعت با آن روبه
بانک به نسننبت مشننتریان دارای حسنناب در آن بانک در کمترین میزان خود قرار دارد. افراد دارای حسنناب های 

 فیق  مفناهیمجنامع بنه    یبنا نگناههنای متعندد هسنننتنند امنا وفناداری بنه ینک بناننک خنا  وجود نندارد.  متعندد در بناننک
با جلوتر رفتن در طول   میرسن یم جهینت نیبه ا ت و میزان وفاداری پایین مشنتریان بانکیی و شنکسنت خدماابیبازار

شننود بطوریکه در مرحله آخر مراحل قیف بازاریابی عواملی سننبب بروز شننکسننت خدمات و ریزش مشننتریان می
مانند. به همین منظور درك ارتباط میان این دو مفهوم و شنناسنایی عوامل بروز شنکسنت مشنتریان کمی وفادار می

خندمنات در هر مرحلنه قیف بنازارینابی و ارائنه راهکنارهنای برای جلوگیری از رخنداد این عوامنل برای بنالابردن نر  
رسند. ارتباط میان شنکسنت خدمات بانکی و قیف بازاریابی  تبدیل مشنتریان وفادار در یک بانک ضنروری بنظر می

ل زیر پرداخته شنده اسنت: دلایل شنکسنت خدمات در تاکنون بررسنی نشنده اسنت. در این پژوهش به پاسنخ مسنائ
بانک ایران زمین چیسننتو و هر یک از این دلایل شننکسننت در کدام یک از مراحل قیف بازاریابی صننورت می 

 های برای رفع شکست خدمات وجود داردو  پذیردو چه راه حل

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 بازاریابی خدمات بانکی  -2-1

تعاریف سنننتی، بازاریابی بانکی فرآیندی جهت پیدا کردن مشننتری برای محصننولات و خدماتی بود که بانک در 
کرد. امروزه بازاریابی بانکی با ت کید و توجه ویژه به براسنناس سننلیقه و دیدگاه های خود تولید و به بازار ارائه می

نیاز مشنتری تهیه و به بهترین شنکل مورد   کند محصنولات و خدمت موردنیازها و خواسنته های مشنتری تلاش می
بنازارینابی بنانکی     توان گفنت،ه میصننن در تعریف خلا(.  Azimi et al., 2020)  نظر بنه او معرفی و ارائنه گردد

،  شنناسناندن محصنولات و خدمات به مشنتریان بانکی، شنناسنایی مشنتریان، رقبا و کل بازار بانکی:  ت ازسن عبارت
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در  (.Cron, 2018)  کسنب رضنایت مشنتریان و سنازمان، کاسنتفاده از محصنولات و خدمات بانترغیب مشنتریان به 
سنازی  دهنده مشناغل، زمینه سناز توانمندهای اقتصنادی، رونقها به عنوان مولدین فعالیتسنرتاسنر جهان از بانک

تجاری برای بقا در رقابت فزاینده های نکباشننود. های مردم یاد میطلبیها و جاهکننده خواسننتهافراد و تسننهیل
در شننرایط کنونی نیاز به   (.Kolapo et al., 2021) های نوآورانه موفق هسننتند  دربازار مالی، نیازمند اسننتراتژی

لیکن درکنار این تغییرات، رقابتی سالم و مبتنی بر انگیزش،   تغییرات گسترده درحوزه بازاریابی بانکی مشهود است.
ناصنحیح    در مقابل، ناکارآمدی بازاریابی بانکی نتیجه درك و فهم ای مورد نیاز اسنت.به اصنول حرفه دانش وتوجه

 ,.Nabavi Chashmi et al  ها و اقدامات صورت گرفته نادرست است )و عدم مدیریت سالم و همچنین فعالیت

نبودن با بازاریابی بانکی،  آشننادلیل  دهد که مت سنفانه کارکنان بهصنورت واقعی خدمات بانکی نشنان می(.  2015
کنند. این در حالی  اسنتفاده می کارتباط با هدف اصنلی بانصنورت پراکنده و بی تنها از روندهای سننتتی بازاریابی به
بخشند و بسنتر مناسنبی را وسنو میهای بازاریابی را سنمتها و برنامهدرواقع رویه کاسنت که توجه به بازاریابی بان

 (.         Hoque et al., 2018)  کندهای بازاریابی ایجاد میایر فعالیتسبرای 

چندان  اهداف بانکداری مدرن، برای این هدف ها وبودن با فرایند  ارتباطدلیل بی سند بازاریابی سنتتی بهرمینظر  به
  بانکداری   یهبازارخود برپاهایی که برای ارتقای سنودآوری و سنهم کرو، مدیران ارشند بان کارسناز نبوده اسنت؛ ازاین

را برآورده  تریانشن دهند که بتواند بهتراز رقبا نیازهای مارائه می امکاناتی را و کنند، خدماتخلتاق عمل می و مدرن
 (.Garmsiri et al., 2021) کند

( به منظور طراحی و آزمون مدل بازاریابی خدمات بانکی در  2020در تحقیقی که گرمسیری، فراهانی و امیرنژاد، )
ایران انجام داده ها ترین این مولفهاند که از جمله مهمهای متعددی دست پیدا کردهاند، به مولفهبانک صادرات 

شده در بازار، تحقق بازاریابی داخلی،  رسانی بانکی، حضور بیشتر و تثبیتتوان، بهبود ساختار بانک در امر خدمتمی
 سبک راهبردهای بازاریابی را نام برد.  

رائه الگوی مدل بازاریابی خدمات ا( برای طراحی و  2020در تحقیق دیگری که توسط عظیمی، میرابی، صفرزاده)  
که ابعاد مدل شامل خلق ارزش  شده است، نتایج نشان داد:  انجام  بانک شهر  درهای اجتماعی  بانکی مبتنی بر شبکه

بازا محتوای  مشتری،  اجتماعی،  فعالیت  اجتماعی،  هایشبکه  یابیربرای  بازاریابی  نوع   های  و  يینفعان  به  توجه 
 . های اجتماعی استشبکه

 شکست خدمات  -2-2

باعث   که  دهد،یارائه خدمات ر  م  نیکه در ح  یمشکل  ا یهر نوع خطا، اشتباه، نقص  "به عنوان   شکست خدمات

  ی فراوان  ،یامروز  یدربازارها(.  Koc, 2017)  است  شده   فیتعر  "شودیمی  مشتر  یازهاین  یمانع در ارضا  ای  ریتاخ
ارائه خدمات   یها را برامشابه، تلاش شرکت  تیفیمحصولات با ک  یانتخاب محصول و در دسترس بودن جهان

  ی هاعمدتاً بر اساس شکست  انیمشتر  ن،یداده است. علاوه بر ا  شیافزا  ی رارقابت  تیبه منظور کسب مز  یاضاف
م  یدماتخ تجربه  همچن  کنند،یکه  سرو  یابیباز  نیو  ارائه  سیناموفق  دبه  خدمات  .  آورندیم  یرو   یگریدهنده 
خدمات هر روز در   یهایخراب یابیو نقص و تعهد آنها به باز بیع یارائه خدمات ب یها براتلاش شرکت ن،یبنابرا

مشتریانی که با شکست خدمات مواجه شدند، به نه یا ده نفر در مورد تجربه (.  Ozkan, 2017)است  شیحال افزا
تواند منجر به شکایات متعدد شود و ممکن است منجر خدمات ضعیف خود گفتند. شکست خدمات به طور بالقوه می
دهد سطوح اند که نشان میشواهدی را ارائه کردهبه عواقب شدیدی مانند فرار مشتری شود. برخی از مطالعات  
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های وکار و زیانشود. از این رو، آسیب به تصویر کسبرضایت پس از بهبودی علیرغم بهبودی ماثر بازیابی نمی
شکست خدمات (.  Weber & HSU, 2022)  ناپذیر است  اجتناب  مالی به طور کلی در هنگام بروز نقص خدمات

به عنوان مثال، آژانس حمل  کننده را برآورده کند.مصرف یهادهد که سازمان نتواند خواستهیر  م  یمعمولًا زمان
  70000به    کی، نزد2016  ه یمتحده در فور  الاتیپرواز در ا  423889( گزارش داد که از  2016)1متحده    الاتیو نقل ا

 خدمات  شکست(. بر همین اساس،  Fouroudi et al., 2020)پرواز لغو شد  7000افتاد و حدود    قیپرواز به تعو
می ر   ارائه دهدکهزمانی  ندهد. طبق  ،دهنده خدماتیک  ارائه  مشتریان  برای  را  مناسبی  انتظار  مورد   خدمات 

بانکداری وجود   ی در صنعتاشده عمده بندیدلایل طبقه(،  2013سینگال و همکاران )توسط   شده تحقیقات انجام
بهداشتی و   هایآلات، نقصخرابی ماشین  این دلایل،  از جمله  شود.که باعث بروز پدیده شکست خدمات میدارد  

. در راشناسایی کردندو عدم ارائه پاسخ مناسب به شکست  های اطلاعاتی،  ای، خرابیی رویههازیرساختی، خرابی 
 شکایات در صنعت  بیشتر  کند:( بیان می2013)  2( به نقل از والنزولا2021مطالعه دیگری شمس و همکاران )  

های  تراکنش  شده، ها در انجام تعهدات و خدمات وعده دادهبانک مانند ناتوانی  هابرخی ازشکست به دلیل بانکداری
بانکی، عدم ارائه   هایمحصولات وسیاستمانند    . همچنین عوامل دیگریدهداشتباه، نبود اطلاعات کافی ر  می 

 یی هانمونهباشد.  می  سیستم   های مختلف، و خرابیبا رفتارهای غیردوستانهبه مشتریان، کارکنان    خدمات مناسب
 رهنگامید  لیو تحو  انیادبانه کارکنان با مشتر یخدمات، رفتار ب  فیاز شکست خدمات شامل عملکرد ضعدیگری  

را   یرا تجربه کنند و رابطه با نام تجار  یدیان ممکن است احساس ناامیاست. در پاسخ به شکست خدمات، مشتر
را  انتیممکن است احساس خ  ان یمشتر  ن،یعلاوه بر ا ورند.ایب  یرو   دیگر  ینام تجار  کیمتوقف کنند و متعاقباً به  

آنها شکست   رایمنعکس شود ز  ندهیآنها از برند در آ  ییممکن است در جدا  انتیاحساس خ  نیتجربه کنند. ا  زین
از آن به عنوانی    وفادار  ان یکنند که مشتریمرتبط با برند درك م  ندیناخوشا  اریتجربه بس   کیخدمات را به عنوان  

 .(Tan et al., 2019) کنندبه برند یاد می اعتمادو تعهد  عدم یبرادلیلی قاطع 

شوند دسته تقسیم می  8به  شود  عواملی که موجب شکست کیفیت خدمات می  (2016)  3به نقل از نجاتی و چمنی 
-نارساییگذاری،  شامل؛ قیمتو  شود  دهنده میموجب عدم پذیرش مشتری از دریافت خدمات ارائه  این عوامل  که

دهنده  برخوردهای ارائه،  در خدمات اصلی  ضعف فنی،  آیددهنده و مشتری به وجود میهایی که در مراوده بین ارایه
کفایتی ارائه دهندگان خدمات نسبت به رسیدگی به  خدمات )تعامل بین مشتریان وکارکنان(، پاسخ به شکست، بی

دهندگان خدمات نسبت اخلاقی ارائههای رقابتی(، مشکلات اخلاقی )رفتار غیروضعیت موجود، رقابت )ارائه جذابیت
دهنده عدم  این دسته نشان  .باشددهنده خدمات میبه مشتری( و دیگر عواملی که خارج از کنترل مشتری و ارائه

درك   و  مورد صبر  در  مشتریان    بانک  که  است  زمانی  قدردانی  عدم  همچنین  و  مشتریان،  توسط  ت خیرپرداخت 
 .بودند های خود کاملاً قابل اعتماددرپرداخت

 (:  Mattila, 2008) سه نوع است شامل سیستم ارائه خدمات نقصطور کلی، به

شود که معمولًا در دسترس هستند، اما در زمینه مربوطه  به خدماتی اطلاق می:  دسترس غیرقابل هایسرویس .1
 . شدههای بیش از حد رزروپروازهای لغو شده، هتلوجود ندارند ، مانند 

به خدماتیخدمات   .2 غیرمنطقی:  دلیل    شودمربوط می  کند  به  در  که  یا  کندی  کارمندان  را ارائه،  آن  مشتریان 
 .ی طولانی(هات خیر درپرواز و صف دانند )مانندغیرعادی می

 
1. United States Transportation Agency 
2. Valenzuela 
3. Nejati & Chamani 
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برآورده   صنعت راعملکرد در که استانداردهای پایه خدمتهای جنبه دیگر   شامل: های اصلی خدماتسایر خرابی .3
 شود. یا چمدان آسیب دیده وارد می سرد است، به عنوان مثال، اتاق هتل کثیف است، غذای رستوران کنند.نمی

 

خدمات طبق   رایکنند، زیرا تجربه م  یتینارضا  انیدهد که مشتریر  م  یزمان  باید توجه داشت که شکست خدمات
شود که به نوبه  یم  یمشتر  یتیمنجر به نارضاشکست خدمات  مورد انتظار ارائه نشده است.    ای  هیاول  یزیربرنامه

  یمشتر-کننده(، روابط عرضهJohnston & Hewa, 1997) شودتبلیغات دهان به دهان منفی می خود منجر به
برند را مختل    ریتصو  هانی(، اBugg Holloway et al., 2009است )  افتهیمجدد کاهش    دیشده، قصد خر  کمرنگ
(.   Bitner et al., 1994شود )یو عملکرد م  هیشوند که منجر به کاهش روحیکند. کارمندان، دچار اضطراب میم

 Armistead etها وجود دارد )یخراب  لیها به دلنهیهز  شیدر درآمد و افزا  یقابل توجه  یضررها  ن،یعلاوه بر ا

al., 1995ده ینام  یو خارج   یداخل  یخراب  یهانهیشود که به عنوان هزیم  ییکارارفتن  از دستمنجر به    جه ی(، در نت  
  ان یمشتر  ی برا  یقابل توجه  یهاانیمنجر به ز  نیهمچنشکست خدمات  (.  Crosby & Stephens, 1987شود )یم
بر درك مشتریان    ت ثیرکمتری  باشد،  پیچیدگی شکست کم  (. هنگامی که Zhu & Zolkiewski, 2015شوند)یم
نارضایتی مشتری می  منجر  بالاترباشد،شکست    شدت  این حال، زمانی که  با  .داردشکست خدمات   از  .شودبه 

که   یگذارد. در حال یم  ریتاث  ان یکنندگان و مشترنیبر تام  شکست خدمات    یامدهایپB2B همچنین در بازارهای  
انحراف مشترنیتام با  در تصو  ،یکنندگان  کارا  ریاختلال  دادن  از دست  و  م  ییبرند  از    انیشوند، مشتریمواجه 

 .(Baliga et al., 2021)برندیرنج مخدمات  انتظارات برآورده نشده

 قیف بازاریابی  -2-3

شرکت    کی هنگام تعامل با    یاست که مشتر  یسفر  یاست، سفر مشتر  یاز سفر مشتر  یگریشکل د  یابیبازار  فیق
با آن، در نظر   ییمحصول، آشنا  عدم شناخت  مرحله   را از   مشتری   ،یابیبازار  فیق  ن یکند. ایم  یاز ابتدا تا انتها ط

 ,Anastasya & Winursitoکند )  همراهی می  یمشتر  کیشدن به    لیمحصول و تبد  یابیارز  د،یرفتن آن، خرگ

های بازاریابی دیگر و درك نحوه تعامل مشتری با یک  بندی استراتژی(. قیف بازاریابی راهی برای چارچوب2024
در پایین قیف، کنند و  ترین نفطه، جایی است که خریداران سفر خود را شروع میشرکت است. بالای قیف، عریض 

کنند. هدف بازاریابان این است که مشتریان بالقوه  ترین نقطه جای است که خریداران سفر خود را تکمیل میباریک
را به سمت خریداران هدایت کنند و آن ها را از بالا به پایین قیف منتقل کنند و البته تعدادی از افراد هیچ گاه سفر  

(.  Sapian & Vyshnevska, 2019شوند)کنند و به خریداران تبدیل نمیخود را در قیف بازاریابی تکمیل نمی
کنند تا به  قیتشو گریبه مرحله د یارا از مرحله انیرا توسعه دهند تا مشتر یابی بازار یها یاستراتژ  دیشرکت ها با
است که در آن    یطیشرا  ف یق  کی  ف یتوص  شود.یم  اد ی  فیمفهوم به عنوان ق  نی شوند. از ا  لیوفادار تبد  ان یمشتر

جذب هر چه   یبرا  فیق  یدر بالا   یاز نماد  هیاول  رحلهکند و در میاستفاده م  یاب یبازار  یاستراتژ  کیشرکت از  

  " ی آگاه"که از مرحله    ان یاست در مورد سفر مشتر  یند یفرآ  یابیبازار  فیقهمچنین  کند.  یسهم بازار استفاده م  شتریب
شوند تا مرحله  یخدمات ارائه شده مطلع م  ای بار از محصول    نیاول  ی برا  انیکه مشتر  یزمان  یعنیشود،  یشروع م

خدمات ارائه شده    (.Setiasih & Dandono, 2022)    محصول است  د یکننده آماده خرکه مصرف  ین، زما" دیخر"
 فیگذارد. قیم  ریبر آنها ت ث  ایدهد  یمستمر پرورش م  دیخر  یها یریگمی بالقوه را در تصم  انیمشتر  یشرکت به آرام

ی م  لیتبد  یتعداد ممکن مشتر  نیشتریبالقوه به ب  دارانیشود و همه خریم  لیتبد  یابیبه استوانه بازار  یابیبازار
دارند، در   ی اد ی»مراحل« ز  یمتفاوت هستند. برخ  گریکدیبا    فیق  یهاکنند. نسخهیتر میارا استوانه  فیوند و قش
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برخ  یحال  ا  ی»مراحل« کم  گر ید  یکه  با نام  نیدارند،  استفاده توسط شرکت مراحل  اقدامات مختلف مورد  ها و 
خود را   یابی بازار  یاستراتژ   تواندیشرکت م  ،یمراحل اصل   نیکننده به امصرف  دی خر  ندیفرآ  میتقس  با  .سازگار است

دهد   قیتطب  یبه مرحله بعد  یامرحله کنندگان از  دادن مصرفشرکت در سوق  ییتوانا   شیهر مرحله با افزا  یبرا
(Nohara et al., 2019)فروش   ،یماندگار  شیاست که باعث افزا  دیپس از خر  یریگیشامل پ  نیهمچن  فیق  . یک

تر سطح کوچک کیکند و آن را به یکننده را در بالا جذب مسهم بازار مصرف  فی. قشودیمتقابل و فروش بالا م
ختم  پایان طهنق  یک به یو فروش سنت یابیبازار  یهاشود. کانالیم لیتبد یمشترکند که به یمحدود م ن ییدر پا
  اد ی  دیخر  فی به عنوان ق  یابیبازار  فیاز ق  یاست که گاه  لیدل  نیشود. به همیانجام م  دیکه خر  ییشوند، جایم
  ت ی و حما  یعوامل مرتبط با وفادارحفظ  و شامل    روندیفراتر م  را یتر هستند زمدرن جامع  یابیبازار  یهافیشود. قیم

  ی شتریکننده را با دقت بچرخه عمر مصرف  فی ق  د،یفراتر از مرحله خر  ح سطو  نی . با افزودن اشوندیکننده ممصرف
مورد استفاده در   یاستراتژ  (.Setiasih & Dandono, 2022 )  کندیم  تیکند و رشد فروش را تقویمنعکس م
مورد نظر بر    یارها یکرد. مع  یریگمختلف اندازه  یارهایمع  ی توسطابیتوان با رد  یرا م   یابیبازار  فیهر سطح از ق
دهد یامکان را م  نیها اعملکرد به شرکت  یاب یمورد استفاده متفاوت خواهد بود. رد  یو استراتژ  فیاساس سطح ق
  ن یاز آنها موثرتر هستند. توجه به ا  کیکنند که کدام    یاب یامتحان کنند و ارز  امختلف ر  یاب یبازار  یها یتا استراتژ
قرار دارند،   دیخر  ری در مس  یدر نقاط مختلف  یابیکنندگان در هر سطح از کانال بازاراست که مصرف  ینکته ضرور
)    4به بیان دیگری از ما  .رندیمورد هدف قرار گ  یمتفاوت  یاب یبازار  یها  یبا استراتژ  د یکنندگان بامصرف  نیبنابرا
. کندمی تشریحرا    خریداز    بعد  تکاادرا  تا  شناییآ  لحظهرا از    شرکت  با   یمشتر  سفراز    حلیامر  یابیزاربا  ( قیف2018
  مرحله  هر. در دمیشو شاملرا    خریداز    بعدادراك    تا  دمیشو  شناآ  شرکت  با  یمشتر   که  ییابتدا  مرحلهاز    سفر  ینا
 . میمانند باقی دارفاو نمشتریا  نهایتدر  تا دمیشو کم نکنندگافمصراز  ادیتعد

 مراحل یک قیف بازاریابی به شرح زیر می باشد:

  قیاز طر  انیمشتر  یآگاه  شیاست که هدف آن افزا  یاب یبازار  فیق  کی  هیمرحله اول؛  آگاهی( مرحله اول قیف،  1

  نارها،ی(، وبرهیو غ  کینفوگرافیوبلاگ، ا  یهامحتوا )پست   ،یتجار   یهاشگاهینما  غات،یمانند تبل  یابیبازار  یها نیکمپ
است که    ن یا  یبعد  ندی. فرآرهیجستجو و غ  ون،یزیتلو  ،یاجتماع  یهارسانه  ،یروس یو  یهانیکمپ  م،یپست مستق
ق  انیمشتر به مرحله  را  موفق  ییارهایمع.  دیببر  یرسان ی آگاه  یعن ی  یبعد  فیهدف  آگاه  تیکه  با تعداد   ی مرحله 
را   غیتبل  کیکه    یشود، مانند تعداد افرادیم  یریگکه به کسب و کار شرکت اعتقاد دارند اندازه  یکنندگانمصرف
 (. Setiasih & Dandono, 2022) کنندیم دیشرکت بازد تیاز وب سا ای نندیبیم

کنند که مشتریان را به سمت آنچه که لازم است در مورد  ؛ بازاریابان تلاش میعلاقه( در مرحله دوم قیف،  2

محصولات شرکت بدانند راهنمایی کنند. در این مرحله مشتریان نیز تمایل دارند که در مورد محصولات شرکت  
کنندگان هرآنچه  تر بدانند ولی علاقمندی در آن ها به وجود نیامده است. در این مرحله لازم است به مصرفبیش

کند تا بفهمند با استفاده از  نیاز است برای بهبود علاقه، داده شود. انجام برخی تحقیقات به مشتریان کمک می
های  آورند. استفاده از صفحات مجازی، وبینارها، راهنمای مشتری، مصاحبهخدمات شرکت چه چیزی به دست می

 & Sapianکنندگان است )رسانه ای، و حتی آموزش خدمات به مشتری راهی عالی برای جلب علاقه مصرف

Vyshnevska, 2019). 

 
4.Ma 
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تواند ؛ بازاریابی باید تمایل به داشتن محصول را در مشتری ایجاد کند. این مرحله میتمایل( در مرحله سوم،  3

 ها طول بکشد بنابراین بسیار مهم است که در این مرحله، بازاریابان رابطه با مشتری را تقویت کنندها یا ماههفته

نیاز است در اختیار آن ها قرار دهند. اگر همه چیز طبق برنامه پیش برود   ارزیابی  و اطلاعات لازم را که برای 
مشتریان تصمیم خواهند گرفت که اقدام کنند. ارزیابی در مشتریان مختلف متفاوت است. برخی هنگام ارزیابی  

شدن يهن مشتریان وجود دارد. اینجاست که  کار به اثبات اجتماعی نیاز دارند. هنوز زمان زیادی برای پرت کسب و
ترین فرآیند خرید متمرکز شوند. این قسمت از قیف باید بسیار نرم باشد. تمایل نظمی زاریابان باید بر روی بیبا

کننده انگیزه داده شود تا در حال حاضر اقدام کند. همچون یک پیشنهاد فروش جدید،  براین است که به مصرف
 Sapianیابی کرده است )شود. در اینجا مهم است که یک برند چگونه خود را جایگاهزود منقضی میتبلیغی که  

& Vyshnevska, 2019). 

کنند. در این مرحله مشنتریان اقدام به خرید از ها سنقوط می؛ جایی اسنت که اکثر شنرکتاقدام(  مرحله چهارم، 4

کنندگان تبدیل به مروج برند شنوند. این مشنتریان  کنند. در این مرحله هدف بازاریابان این اسنت مصنرفشنرکت می
گنذارنند، در مورد آنچنه برنند بنه معننای واقعی کلمنه اسنننت  کننند، محتوا بنه اشنننتراك میشنننرکنت را توصنننینه می

 (.Sapian & Vyshnevska, 2019کنند )رسانی میاطلاع

 ،قابل بیانمثال    کیاسنت.    یو حفظ مشنتر  یشنامل مراحل وفادار یقو یابیبازار فیق کیوفاداری:  ( مرحله  5

کشنند. یاپل صنف م  یهاها در فروشنگاه  فونیآ  نیدتریجد دیخر یبرا  انیاسنت. مشنتر یقو  یشنرکت اپل با وفادار
شننود که  لحاصنن   نانیهنوز ادامه دارد تا اطم  یابیبازار یرا حفظ کند. اسننتراتژ  یبتواند مشننتر دیشننرکت با کی

با ارائه  دیتوانیمرحله، م نیوفادار راجذب کنند. در ا  انیتوانند مشننتریم  یبعد دفعاتمحصننولات ارائه شننده در 
بتوانند   انیخدمات شنما، مشنتر ایکه در صنورت ادامه اسنتفاده از محصنول   دیکن  جادیا  یوفادار برنامه کی  «یزی»چ

  د یجد  یشننهادهایو پ  یلیمیا یابیختم شنود. بازار خریدبه مرحله  دیما نباشن  یابیبازار  یهااز آن بهره ببرند. تلاش 
  ن یهمچن  یامروز  انی. مشننتردیانجام ده این مرحلهدر  دیتوان یاسننت که م  ییاز کارها  یمکرر تنها بخش کوچک

برند  یو به طور کل ریگچشنم  یجذاب، خدمات مشنتر یبرند، محتوا  یکل یها، صنداشنرکت یها و اخلاق کارارزش 
 (.Setiasih & Dandono, 2022 ) از آن استفاده کنند خواهندیاست که م یزیها چشرکت

 حمایت: ( مرحله 6

 ایکرد که محصننولات  قیکنندگان را تشننوتوان مصننرف یچگونه م  یعنیاسننت،  فیق یدر انتها  تیمرحله حما
 & Setiasih ) کنند جادیا  یدیجد  انیمشنتر قیطر  نیکنند و از ا  هیتوصن   گرانیخدمات و تجارت شنرکت را به د

Dandono, 2022.) 

ای از تحقیقات پیشین انجام  در جدول زیر، گزیدهگرفته: های صورتجمع بندی تحقیقات و پژوهش

 شود: شده مرتبط با پژوهش ارائه می

 پیشین مرتبط با حوزه شکست خدمات هایپژوهشپیشنه  . 1 جدول
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Wiraguna & Aulia   
(2024 ) 

بننازاریننابی   قیف  تنناثیر 
فروش بر آگاهی از برند 
توسنط اینفلوئنسنر های  

 رسانه اجتماعی

ازدنبنال کننندگنان   132 نفر 
  18- 45حسنناب اینسننتاگرام 

 ساله

اسننتراتژی اسننتفاده از  
تنناثنینر  بننازاریننابنی  قنینف 
از   آگناهی  بر  بسنننزایی 
طننریننق  از  بننرننند 

 اینفلوئنسرها دارد.

Hassan & Zhao 

 (2023) 

 

شنکسنت خدمات بانک  
 انیمشننتر رییو رفتار تغ
شنهرت بانک   ایبانک: آ
 داردو تیاهم

نفراز دارنندگنان    320تعنداد  
حسناب های بانکی در کشنور 

 مالزی

 طور  به  بانک شنننهرت 
  از  غیرمستقیم و   مستقیم
  خدمات  شنکسنت طریق
  مشننتریان   رفتار تغییر بر
       گذاردمی  ت ثیر  بانک

Lotfi Ashtiani et al.  

(2023) 

از   تیمدل رضا یطراح
خدمات با   ینیبازآفر
به   یبر وفادار دیت ک

 .هینظر یبرند بر مبنا
در صنعت   ادیداده بن

 ی بانکدار

صنعت   رانیخبرگان و مد
این   که از  رانیا یبانکدار
صورت  به  نفر  15میان 

به   یرتصادفیهدفمند غ
 . عنوان نمونه انتخاب شدند

  یاستفاده از راهکارها
  زانیخدمات م ینیبازآفر
  یو وفادار تیرضا
را   یبانک انیمشتر

 .دیبهبود بخش

Azizi et al. (2021) 

  یر راهبردهایاثت
زمان   ،ی خدماتابیباز
  گاهیو جا یابیباز
  کننده یابیباز یسازمان
  شکست در  خدمات
از کارکنان    یناش یها

پس از    هایبر رفتار
 یان. مشتر دیخر

نفر از مشتریان بانک   50
کشاورزی ساکن شهر  
تهران  مصاحبه نیمه  
 ساختاریافته صورت گرفت.

نوع راهبرد بر رضایت  
مندی اثر مستقیم ندارد.  
در حالت بی انگیزگی 
توجیه نمودن از  
عذرخواهی تاثیر بیش  
 تری دارد.  

Azizi et al. (2021) 

 اثر بازیابی شکست
های ناشی از خدمت و  
پرسنل بر رضایت  
مشتریان در نظام  
 .سلامت

بیمار   150داده های 
ها و  کننده به مطبمراجعه
های دندانپزشکی  کلینیک

شهر تهران به روش  
 حضوری جمع آوری شد. 

پس از بازیابی، رضایت  
بیماردر شکست ناشی  
تر از  از خدمت بیش

شکست ناشی از پرسنل  
 است.

Baliga et al. (2021) 

  بنازینابی  و   شنننکسنننت
  بنازارهنای  در  خندمنات

B2B 

 

منعنتنبنرتنرینن منقننالننه114  از 

بازارهای     مجلات در مورد
B2B   در حوزه شننکسننت و

 بازیابی خدمات بررسی شد

بنراسنننناس   چننارچنوبنی 
تحقیقات گذشنته  و نیز 

های تحقیقاتی شنننکاف
شکست خدمات را برای 
تحقیقنات آیننده ارائنه می

 هد.د

Shams et al. (2021) 

 شنکسنت خدمات و تاثیر  
بنه موقع بر   رسنننیندگی

میزان رضنایت مشنتری  
 و اعتبار برند

نفر از مشننتریان بانکی   384
بنه عنوان جنامعنه   ایران  در 

 آماری انتخاب شد

تسریع در رسیدگی به  
شکایات باعث افزایش  
رضایت مشتری و  

همچنین افزایش اعتبار  
 برند می شود.  
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Mathew et al. (2020) 

بن  یبنررسننن    نین رابنطننه 
  خندمنات  یابین بناز  تین فیک

  تی و رضننا  یکیالکترون
بنناز خنندمننات    یابن ینن از 
تنوسنننط   یکن ین النکنتنرونن 
درك شنننده در   عدالت
 یبانک نهیزم

  یبننانکنندار   یمشنننتر  399
که با شننکسننت   کیالکترون

مواجنه    یکیخندمنات الکترون
 .شده بودند

نشنننان داد کنه     جینتنا
اطلاعات درك   تیفیک"

  عامل نیترمهم  "شننده
بناز  تین رضننننا   یاب ین از 

النکنتنرونن    یکن ین خنندمننات 
 است. 

Nohi & Shakori. (2019) 

  یابیزاربا  نقش یابیارز
  رمحوشرکت ییامحتو
  سساابر رمحویمشترو 
 یابی. زاربا  قیف حلامر

نفر از مشتریان شرکت   400
 اینترنتی آسیاتک.

  بر ییامحتو یابیزاربا
  قیف حلا مر تمامی
یا در واقع   یابیزاربا

آگاهی، توجه، قصد، 
 گذار است. خرید تاثیر

Azemi et al. (2019) 

  عمنلکرد  در  کنناوشنننی
  آنلاین  خدمات  شنکسنت
  بازیابی  هایاستراتژی  و 
 بالکان. در

نفر از    32و   مدیر بانکی  10
مشنننتریان بانکداری آنلاین  
که با اسنتفاده از روش نمونه 
برداری گلولنه برفی انتخناب  

 شدند. 

براسنناس نتایج به دسننت  
بنا   نمودن  تعنامنل  آمنده: 

دهننده خندمنت بنه جنای ارائنه
بررسننی ضننمیر ناخودآگاه  

منی در مشنننتنری  تنواننند 
بنازینابی شنننکسنننت موثر  

 باشد. 

Colicev et al. (2019) 

رابنطننه   منندل  طنراحنی 
میان  تولیدات شننرکت  
و مشنننتری براسننناس  
 مراحل قیف بازاریابی.

صننننعنت   هفنتبرنند از    19
روز   264امریکنا کنه بنه مندت 

مشناهده صنورت    5016تعداد  
 گیرد.می

براسناس نتایج به دسنت 
آمنده هرچنه برنندی قوی 
تر بناشننند رابطنه مینان 

FGC    قنینف منراحننل  و 
 تر استبازاریابی قوی

Ozkan, (2017) 

عندالنت درك شنننده و 
  یاب یپس از باز  تیرضننا

در شننکسننت خدمات  
انواع تعهند   این : آیبنانک

 مهم هستندو

نفراز افرادی که حداقل    284
یک بار تجربه نارضننایتی از  

در ترکینه  خندمنات   بنانکی 
 اند.داشته

نشنننان داد که در   جینتا
 یکنه تعهند عناطف  یحنال

و   یاهین اثرات عندالنت رو 
کند،  یم  لیرا تعد  یتعامل

 ریتن ث  یتعهند محناسنننبنات
 هین و رو   یعیعندالنت توز

بر    یا   شی افزا  PRSرا 
 دهد.یم

Nejati & Chamani. (2016) 

ت ثیر شکست کیفیت 
خدمات بر وفاداری  

صنعت  مشتریان در 
 . بانکداری

های  پرسشنامه از بانک350
تجاری استان قزوین جمع  

 آوری شد.

نارضایتی مشتریان،  
عدم تعهد و وفاداری از  
تاثیرات شکست کیفیت 
 خدمات است. 
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توانند تاثیرگذار باشند، که گرفته در حوزه شکست خدمات عوامل و دلایل زیادی میهای صورتبراساس پژوهش

پدیده شکست خدمات در صورت عدم بازیابی مناسب تواند متفاوت باشد. همچنین  براساس صنعت مورد بررسی می

تواند باعث بروز نارضایتی، شکایت، تبلیغات دهان به دهان منفی و نیز عدم وفاداری شود. اما آنچه که به عنوان  می

باشد، استفاده از  های صورت گرفته در حوزه شکست خدمات مینوآوری و وجه تمایز این پژوهش و دیگر پژوهش

   باشد.چارچوب قیف بازاریابی در تعیین و شناسایی دلایل شکست در صنعت بانکداری می

 

 شناسی پژوهشروش -3

) 5شناسی پژوهش از مدل پیاز پژوهش اثر ساندرز در این پژوهش به منظور واکاوی و تحلیل بنیادین ساختار روش
تفسیرگرایانه است و همچنین دارای رویکردی  بینی فلسفه انجام پژوهش  ( استفاده شده است. از نگاه جهان2009

استقرائی است. به این دلیل که برای رسیدن به یک کل از کنار هم قراردادن جزئیات نظرات افراد و انجام مطالعات  
 - ایمیدانی به یک استنباط دست یافته است. همچنین استراتژی پژوهش با توجه به هدف آن یک تحقیق توسعه

راه  کاربردی است.  زیرا می نقشه  ایجاد رضایت و طراحی  به اطلاعاتی در حوزه خدمات و  برای دستیابی  تواند 
بانکداری کمکيی مهمنفعان صنعت  دنبال شناسایی  به  پژوهش  این  آنجایی که  از  باشد. همچنین  ترین  کننده 

 
5. Saunders 

 خلاصه نتایج  جامعه آماری  عنوان پژوهش  پژوهشگران

Zhu, (2015) 
  خدمات  شکست  بررسی
 .B2Bبازار 

مطنالعنه موردی.    2شنننامنل  
مصنناحبه در    20مطالعه اول 

صنننعت تکمیل فلز . مطالعه  
مصناحبه در صننعت    20دوم 

 پوشش و رنگ. 

شنکسنت خدمات در این 
منی تنناثنینر بننازار  تنواننند 
تری نسنننبنت بنه عمیق

شنکست خدمات در بازار 
کننده داشنننته  مصنننرف
 باشد.

Valenzuela et al. (2013) 

  در  خنندمننات  بننازیننابی
 بننانکننداری  صنننننعننت
 استرالیا.

 
مشنننتنریننان   25بننا   از  ننفنر 

بنانکنداری خرد اسنننترالینایی 
مصننناحبنه عمیق صنننورت  

 گرفت.

  که  دهدمی نشنان نتایج
  شنکایات،  اصنلی  دلایل
  نادرسننت،  هایتراکنش
 نکردنبرآورده    عملکرد
  کنارمزدهنای  و   انتظنارات
 .است بوده ناعادلانه

Hosseini Amiri et al. 

(2011) 

پشننتیبانی بررسننی نقش 
کنناهنش   در  اطنلاعنناتنی 
پینامندهنای عصنننبنانینت و 

بعد از    دلسنردی مشنتریان
تجربه شننکسننت خدمتی 

هنای  هتنلمورد مطنالعنه:  
 .اقامتی شهر بابلسر

دانشننجو که در یک سننفر   6
تفریحی ینک روزه بنه همراه  
همسنرانشنان دریکی از هتل  
های شننهر بابلسننر حضننور  

 داشتند.

ارائنه اطلاعنات در مورد  
شنکسنت خدمت  دلایل  
بنناعننث حفظ می تواننند 

وفاداری وتعهد مشنتری 
و کناهش تناثیرات منفی 
 شکست خدمت شود
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اکتشافی است و با استفاده از روش   -باشد دارای ماهیتی پیمایشیدلایل بروز پدیده شکست و شکاف خدماتی می
کیفی در یک بازه زمانی تک مقطعی به وسیله مصاحبه  انجام گرفته است. جامعه آماری آن را کارمندان و مدیران 

تعیین هدفمند    ها به صورتنمونهاند. بطوریکه  زمین و مشتریان این بانک از سراسر کشور تشکیل داده بانک ایران
شدند. به این مفهوم که از بین کارکنان بانک افرادی که در شعب ) نه ستادی( در ارتباط مستقیم با مشتریان قرار 
داشتند انتخاب شدند و در جامعه دوم ترجیح بر این بود که مشتریان با سطح ارتباط و درگیری بالا) فعالیت های  

گذاری، پایانه فروشگاهی و مراجعه مستمر و روزانه به بانک( با  ی گسترده از جمله دارای حساب جاری، سپردهبانک
علت است که از یکسو مشتری به دلیل   خدمات بانک مورد نظردارند انتخاب شوند. دلیل انتخاب دو جامعه به این

کند و از سوی دیگر کارمندان به دلیل تسلط بر شرایط  ساز را تشریح می ترجیحات و انتظارات خود، عوامل نارضایت
مقررات، علم دقیق با قوانین و  بانک و آشنایی  به گلوگاه داخلی  نارضایتتری نسبت  دارند. و همچنین  های  ساز 

شود که محقق از زاویه دید دو گروه از يینفعان یک مجموعه به موضوع بپردازد و تفکیک به دو جامعه باعث می
نفر از کارمندان و مدیران بانک ایران    23سوگیری از جانب گروه خاصی نشود. در جامعه اول، تعداد    ناچاراٌ دچار

های  به عنوان گروه  که خود اعلام آمادگی کرده بودند، نفر از مشتریان این بانک 13زمین و در جامعه آماری دوم، 
تم کلارك و براون   لیاز روش تحلو همچنین     MAXQDAاز نرم افزار مقاله    نیا  در شونده انتخاب شدند.مصاحبه

  ن یها است. ادرون داده  یالگوها انیو ب لیتحل یبرا عینسبتاً سر ر،یپذانعطاف یتم روش  لیاستفاده شده است. تحل
  ی هادرباره داده   یمهم  رات. هر تم عبا  کندیم  یدهارزشمند سازمان  اتئیرا در قالب جز  شدهیگردآور  یهاروش داده 

ب دارا  یسطح  انگریپژوهش است و  پاسخ    .(Braun & Clarke., 2006ها است)الگو درون مجموعه داده   یاز 
 ( است: 3و 2اطلاعات جمعیت شناختی اعضای دو جامعه به شرح جدول)

 

 شونده شناختی افراد مصاحبهاطلاعات جمعیت .2جدول

جامعه اول  
 شوندگان:مصاحبه 

)کارمندان و مدیران 
 بانک(

 شماره 
سمت 
 شغلی 

تجربه  
 کاری)سال( 

 جنسیت سن  تحصیلات 

 3 کارمند   .1
فوق لیسانس 
 حسابداری 

 مرد  29

 5 کارمند   .2
لیسانس  
 اقتصاد 

 مرد  31

 4 کارمند   .3
فوق لیسانس 
 مدیریت 

 زن 32

 4 کارمند   .4
لیسانس  
 حسابداری 

 مرد  30

 6 کارمند   .5
لیسانس  
 حسابداری 

 زن 35

 4 کارمند   .6
لیسانس  
 ریاضی 

 زن 33

 3 کارمند   .7
دکتری  
 مدیریت 

 مرد  32

 3 کارمند   .8
فوق لیسانس 
 آمار 

 مرد  29
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 2 کارمند   .9
لیسانس  
 حقوق

 مرد  27

 3 کارمند   .10
لیسانس  
 حسابداری 

 مرد  29

 5 کارمند   .11
فوق لیسانس 
 اقتصاد 

 زن 30

 1 کارمند   .12
لیسانس  
مدیریت 
 دولتی 

 مرد  26

 3 کارمند   .13
فوق لیسانس 
 حسابداری 

 زن 31

 2 کارمند   .14
لیسانس  
مدیریت 
 بازرگانی 

 مرد  25

 7 کارمند   .15
لیسانس  
 حسابداری  

 مرد  36

 4 کارمند   .16
لیسانس  
ریاضی  
 محض 

 زن 29

 6 کارمند   .17
دکتری  
 مدیریت 

 مرد  34

 3 کارمند   .18
لیسانس  
 اقتصاد 

 مرد  27

 2 کارمند   .19
لیسانس  
 حسابداری 

 زن 28

 21 مدیر  .20
فوق لیسانس 
 حسابداری 

 مرد  47

 10 مدیر  .21
لیسانس  
 حسابداری  

 زن 35

 11 مدیر  .22
فوق لیسانس 
 اقتصاد 

 مرد  40

 8 مدیر  .23
فوق لیسانس 
مدیریت 
 دولتی

 مرد  39

 

 

 

 اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان -3جدول 

جامعه دوم  
 شوندگان:مصاحبه 

 جنسیت شماره 
سابقه مشتری  
 بانک بودن 

 سن  شغل 
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 30 فروشنده پوشاك   5 مرد   .1 

 5 مرد   .2
مواد  شرکت پخش  

 غذایی
41 

 4 مرد   .3
خرید و فروش 

 خودرو 
37 

 6 مرد   .4
فروش ادوات  
 کشاورزی 

35 

 6 مرد   .5
فروشنده مواد  

 غذایی
40 

 45 داروخانه  5 مرد   .6

 3 مرد   .7
فروشنده لوازم  
 یدکی خودرو 

36 

 39 میوه فروشی 3 مرد   .8

 29 دفتر نمایندگی بیمه 3 خانم   .9

 34 دفتر ثبت شرکت   4 خانم   .10

 2 خانم   .11
ویزیتور لوازم  
 آرایشی

25 

 23 آرایشگاه   11 خانم   .12

 42 خیاطی 5 خانم   .13
 

 روایی و پایایی پژوهش: 

نفر از مدیران و هشنت نفر   15این پژوهش، ابتدا مفاهیم اسنتخراج شنده به تایید  به جهت حصنول اطمینان از نتایچ
از مشنتریان که جزو جامعه پژوهشنی بودند رسنید. همچنین بر اسناس تکنیک کدگذاری شنخص ناشنناس، درصند 

رائه بود و بر این اسنناس روایی و پایایی پژوهش مورد تایید واقع شنند. همچنین تکنیک ا  %60تشننابه کدها بالای 
(. فرمول محاسنبه Cresswell, 2013های ایجاد روایی برای پژوهش بود)توضنیحات غنی نیز یکی دیگر از روش 

 درصد تشابه در پژوهش حاضر به شرح يیل بود:

 *  )تعداد کل کدها/ تعداد کدهای مشابه((   100)   >%  60  

60  %< 72 ( =%100  (  *86/ 62 )) 

 

 هایافته -4

کد مشخص شد و پس از بررسی   86ها در روش تحلیل مضمون، تعداد کدهای اولیه،  بر اساس شیوه تحلیل داده 
گانه در  35 کد باز کاهش پیدا کرد. کدهای 35ها و تجمیع برخی دیگر، این تعداد به اولیه کدها، حذف برخی از آن 

 تم اصلی شناسایی شدند.  3کد فرعی در قالب 12تم فرعی شناسایی شدند و این  12قالب 

 : دلایل اصلی شکست خدمات  1تم اصلی-1-4
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،  4پردازد. جدولهای اصلی، نخستین مضمون به دلایل اصلی شکست خدمات بانکی میبندی تمبر اساس تقسیم
 دهد: تم اصلی شماره یک را نمایش می

 تم اصلی اول: دلایل اصلی شکست خدمات – 4جدول

 
:  1تم اصلی

دلایل اصلی  
شکست 
 خدمات 

 های فرعی تم
 کدهای باز 

 مشتریان کارکنان 

خلاء فرهنگ اجتماعی  
 صحیح 

خارج از    لاتیتسه یتقاضا
 عرف

 

  یمشتر  ینداشتن صبر کاف

 
رفتارهای پرخاشگرانه  

 کارمندان 

 توجهی به فضاسازی بی

 کوچک بودن محل شعبه  

 شعب  یطولان یصف ها 

 
تند  یهااستفاده از رنگ 
 در شعبه 

  استفاده از تجهیزات کهنه 

 نداشتن استراتژی کلان

 یرو یمکرر ن ییجابجا
 یانسان

 

  یانسان یرو یکمبود ن

  تیموقع حیصح لی عدم تحل
 یسکیر یها

 

مناسب با    ینداشتن همکار
 ی مالی نهادها ریسا

 

 

 یریعدم انعطاف پذ
 شعب

  رشیدر پذ یری)سخت گ
 ضامن و...( 

 
  ی عدم افتتاح سپرده برا

 اتباع 

 
  لاتیعدم پرداخت تسه
 مناسب 

 بانک   نیینر  سود پا 

 نقص تکنولوژیک

 
مخاطب درباره   دیترد
 ی شبکه بانک تیامن

 ا یرمز پو شدن  ارسال دیر 

انتقال وجه به   تیمحدود
 ی حضور ریشکل غ

 

 
ثبت نشدن خودکار رمز  

 ایپو

  مشکل در دستگاه پوز 
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  ریعدم امکان ثبت نام غ

 لات یتسه یحضور

 

رسد.  در نظر گرفتن مبانی اصلی شکست خدمات قبل از هر اقدامی برای جبران شکست خدمات، ضروری بنظر می
ناشی از خدمات و محصولات    شنکسنت  و دلایل اصلیدرنظرگرفتن مبانی    (2021بطوریکه عزیزی و همکاران)  

می دانند. خلاء فرهنگ اجتماعی صحیح، بی توجهی به مندی و وفاداری مشنتریان  بهبود رضایترا زمینه ساز  
فضاسازی، نداشتن استراتژی کلان، نفص تکنولوژیک از دلایل اصلی شکست خدمات در این پژوهش به شمار 

 روند. می

 فرهنگ اجتماعی صحیح  ءخلا-4-1-1

شود، تفاضای تسهیلات خارج ار عرف است. در  ها به وفور مشاهده میترین مشکلاتی که در بانکیکی از مهم
های دورزدن قوانین و مقررات بانک و نیز خارج از چارچوب  شعبات مختلف مشاهده شده که مشتریان به دنبال راه

از جمله   بانکی  ساختار  میپارتیو  عمل  تسهیلات  دریافت  برای  واسطه  اشخا   جانب  از  معرفی  و  کنند. بازی 
کارکنان اعتبارات رود. برای مثال: یکی از  های بارز خلا فرهنگی به شمار میهمچنین  نداشتن صبر کافی از نشانه

اعتقاد داشت که »مشتریانی که در صف انتظار وام ازدواج هستند به بهانه اینکه از قبل تاریخ مشخصی برای   بانک
ازدواج تعیین کردند با پافشاری به شعبه توقع پرداخت تسهیلات زودتر و خارج از نوبت دارند«. این دسته از مشتریان  

کنند و تقاضای خارج از عرف ت تسهیلات آگاهی پیدا میدر مرحله اول قیف بازاریابی هنگامی که از شرایط پرداخ 
کنند. برای مثال گاهی افرادی که در صف  گیری میود از ادامه ارتباط با بانک کنارهشرو میآن ها با شکست روبه

انتظار دریافت وام هستند با سرخوردگی و ناراحتی با مراجعه به سایت مرکزی، بانک عامل خود را برای پرداخت  
شود و از آنان هیچ گاه  کنند. هرچند این قبیل افراد در هر مجموعه مالی به وفور مشاهده میتسهیلات عوض می
 توان داشت. انتظار وفاداری نمی

 توجهی به فضاسازیبی -2-1-4

ایران زمین » فضای   بانک  بانک اظهار داشت: یکی از مهم ترین دلایل شکایت مشتریان در  یکی از کارکنان 
است و این املاك از  باشد. به این دلیل که تعداد زیادی از شعبات بانک به صورت اجاره ای  کوچک شعبه« می

پیش ساخته، از یک ساختار و فضای درونی مناسب بانک برخوردار نمی باشد. همچنین در تعدادی از شعبات محدود  
شود. آن دسته از مشتریانی  به شهرهای دارای تک شعبه، صف و زمان انتظار طولانی برای دریافت خدمات ایجاد می

آورند، هنگامی که به دنبال راهی برای  که با گذر از مرحله اول قیف بازاریابی از خدمات بانک آگاهی به دست می
کنند. مسئول  شوند و اظهار نارضایتی می رو میشناخت و کسب علاقمندی هستند، با فضای کوچک شعبه روبه

وقتی به  VIPشعبه یکی از شهرهای کوچک و در مناطق گرمسیری بیان کرد که »در فصول گرم سال مشتریان 
ناچاریم  کنند و ماشوند اظهار نارضایتی میرو میکنند و با فضای کوچک و صف مشتریان روبهمراجعه می  بانک

 ترین زمان ممکن خدمت مدنظر فرد را انجام دهیم«. به صورت اختصاصی در سریع

 نداشتن استراتژی کلان  -3-1-4
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چگونه   -2کدام گروه از مشتریانو    -1پاسخ به دو سوال  های بازاریابی در  ( خلاصه استراتژی2012)  6بیان کاتلر  به
ها برای رسیدن به اهداف ارزش خلق کنیمو است. پاسخ دادن به هر کدام از این سوالات نیاز بازاریابی و سازمان

های بازاریابی نیروی انسانی کافی مدنظراست. یکی از ابزارهای لازم برای رسیدن به اهداف و اجرای استراتژی
شود.  های داخلی مشاهده میزمین به نسبت دیگر بانکاست. کمبود نیروی انسانی در درون مجموعه بانک ایران

این کمبود نیرو باعث فشار بالا کاری بر روی دیگر کارکنان و همچنین جابجایی مکرر افراد بین شعبات مختلف  
های که یک بانک برای رسیدن به اهداف سازمانی خود باید اجرا کند پرداخت تسهیلات شود. از دیگر استراتژیمی

پرداخت   شوندگان از جمله کارکنان و مشتریان، عدممناسب به اقشار مختلف جامعه است. به بیان اکثر مصاحبه
تسهیلات در این بانک قابل ملاحظه است. در مرحله سوم قیف بازاریابی زمانی که مشتری علاقمند به استفاده از  

گیرد. در کند، انتظاراتی در درون وی شکل میشود و به صورت مداوم ارتباط خود را حفظ می خدمات بانک می
های را بیان ها، خواستهبخشی از این انتظارات فرد در مقایسه میان خود و نزدیکان خود در ارتباط با دیگر بانک

ها،  شود. یکی از این انتظارات و خواستهکند که در صورت پاسخ مثبت بانک باعث ایجاد تمایل در درون فرد میمی
ترین زمان ممکن است. در مصاحبه با یکی از مشتریان بانک وی اظهار داشت: » بعد تقاضای تسهیلات در سریع

درخواست   از با  مختلف  دلایل  به  بار  هر  متاسفانه  ولی  بانک هستم  این  دائم  مشتری  است  سال  چندین  اینکه 
شود من تمایلم به ادامه همکاری را از دست بدهم و به دیگر بانک  شود و این باعث میتسهیلات من مخالفت می

-ها مراجعه کنم«. همچنین به بیان کارکنان بانک: » عدم افتتاح حساب برای اتباع بیگانه به دلایل قوانین محدود
زمین  های استراتژیک بانک ایرانزمین است. از دیگر ضعفکننده بانک مرکزی« از دیگر نقاط ضعف بانک ایران

های ریسکی« است. بطوریکه در شرایط ملتهب بازارهای اقتصادی، از جمله نداشتن» تحلیل مناسب از موقعیت
های بانکی مردم به  گیرد و بخش زیادی از سپردهالعمل مناسبی صورت نمین عکسافزایش قیمت ارز، طلا، مسک
های مالی از دیگر مسائل قابل بیان از دید کارکنان  شود. نداشتن همکاری مناسب باسایر نهاددیگر بازارها سرازیر می
 و مشتریان بوده است.  

 نقص تکنولوژیک  -4-1-4

رقابت جهانی نیاز به گسترش و توسعه نوآوری برای طراحی و ایجاد محصولات باکیفیت و خدمات تکنولوژیکی 
ایجاد ساختارهای در درون خود قابلیت ارائه ها باید با  قابل اعتماد را افزایش داده است. به همین منظور شرکت

(. نوآوری Cheng & Krumwiede, 2012های جدید به منظور تقویت مزیت رقابتی را به وجود آورند) تکنولوژی
شود. به دلیل حساسیت بالا و همچنین بالا رفتن تکنولوژیکی در نهادهای مالی بیش از گذشته احساس نیاز می 

ضریب کلاهبرداری های اینترنتی، یک موسسه مالی باید دارای ساختاری با کمترین خطای تکنولوژیکی باشد.  
های صورت گرفته و اظهارات مشتریان می توان پی برد که امنیت شبکه بانکی مورد تردید و  براساس مصاحبه

ت مشتریان  نگرانی بسیاری از مخاطبان است. همچنین از دیگر ضعف های ساختاری بانک ایران زمین براساس نظرا 
گیرد؛ هرچند به بیان کارکنان بانک این ضعف تا »عدم ارسال به موقع رمز پویا« است که گاهاً با تاخیر صورت می

حدودی رفع شده است. شعار بانک ایران زمین به عنوان یک بانک دیجیتال انتظارات را در مشتریان بانک افزایش  
ها و نارضایتی های مشتریان بانک بهبود عملکرد همراه بانک، و عدم نیاز به مراجعه  داده است. از جمله خواسته

حضوری به بانک است. استفاده از بستر بانکداری دیجیتال و کاربری راحت نرم افزارهای بانکی از موارد مهم برای 
ی از ت و کسب رضایت درونایجاد علاقمندی در مشتریان مرحله دوم قیف بازاریابی است که به دنبال تثبیت شناخ

 
6. Kotler 
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یک مجموعه بانکی هستند. یکی از مشتریان بانکی با اظهار اینکه» کاربری نرم افزار همراه بانک ایران زمین برای  
دچار مشکلات زیادی است و با قطعی مکرر مواجه است« نارضایتی خود را   IOSگوشی های با سیستم عامل  

درخواست تسهیلات به صورت غیر حضوری است که نیازمند اعلام کرد. همچنین از دیگر موارد قابل يکر ثبت  
های انتقال وجه به صورت غیرحضوری برداشته شود. هرچند که باشد. همچنین محدودیتارائه به مشتریان می

حضوری و در نظر گرفتن سقف انتقال  براساس اظهارات کارکنان بانک محدودیت در انتقال وجه به صورت غیر
ها به چشم حضوری توسط بانک مرکزی اعمال شده است و این شرایط در تمامی بانکهای غیربرای درخواست 

 آید.می

بازاریابی آگاهی، :  مقایسه دلایل شکست خدمات و مراحل قیف  مرحله  در  بازاریابی  قیف  مراحل  براساس 
های محیطی توجه بیشتری  کند به نشانههنگامی که یک مشتری برای اولین بار به یک شعبه از بانک مراجعه می

های طولانی یا رفتار آنی یک کارمند، فضای درونی شعبه، نظافت محیط توجه بیشتری  دارد. برای مثال فرد به صف
تواند باعث پس زده  های درونی فرد نباشد، میدارد. هنگامی که هر یک از این نشانه ها مطابق تمایلات و خواسته

شدن مشتری از ادامه همکاری با بانک شود. حال براساس دلایل و کدهای باز مستخرج شده از مصاحبه با مشتریان  
شود رو میهیلات خارج از عرف از طرف یک مشتری وقتی با مقاومت مسئولان بانک روبهو کارکنان؛ تقاضای تس

و یا مشتری که تمایلی به قرار گرفتن در صف انتظار دریافت خدمات بانک ندارد و همچنین با تندخویی یک کارمند 
کند. همچنین در مرحله آگاهی رنگ و شود بلافاصله از ادامه همکاری با بانک قطع امید میبا دیگر مشتریان می

طراحی فضای درونی شعبه و نیز بنا بر اظهار کارکنان بانک استفاده از تجهیزات کهنه، فضای کوچک درون شعبه 
کنند و به مرحله علاقمندی  گردد. بعد از این مشتریانی که از مرحله آگاهی عبور میباعث واپس زدن مشتریان می

بوارد می تر  نگاهی عمیق  با  توجه می شوند  بانک  و  ه خدمات  بانک  در  امنیت حساب  به  فرد  مثال  برای  کنند. 
کند.  از جمله اینترنت بانک و همراه بانک توجه بیشتری می  حضوریتر خدمات بانکی غیرهمچنین کاربری راحت

ای دریافت نکند از ادامه همکاری با بانک سرباز می زند. مشتریانی که از مرحله علاقمندی  کنندهو اگر جواب قانع
دهند و اگر  رسند، توقعات و انتظارات بیشتر خود را بعد از گذشت زمان بروز میکنند و به مرحله تمایل میعبور می

یکی از مشتریان  »  شوند. برای مثال یکی از کارکنان بانک ادعا داشت کهپاسخ مناسبی دریافت نکنند دلسرد می
انتظار دریافت سود  بانک قطع همکاری کرد«. همچنین  با  بانک به علت نبودن طرح تسهیلاتی مناسب  دائمی 

ش ضامن برای تسهیلات نیز از دیگر دلایل عنوان شده گیری در پذیر ها، انتظار آسانبانکی بالاتر از دیگر بانک
گیری از بانک اعلام شد. هر یک از مشتریانی که از این مرحله عبور کنند، به مشتریان  در مرحله تمایل برای کناره

بندی شوند و این دسته از مشتریان نیازمند پرستاری و توجه دارند. برای مثال با سطحدائم و وفادار سازمان تبدیل می
ای از  ای، برنزی، به صورت دورهاین دسته از مشتریان براساس میزان منابع آن ها به مشتریان الماس، طلا، نقره

های  شود و جنبهها این مشتریان به مروجین واقعی بانک تبدیل میآن ها تقدیر به عمل آید. بعد از انجام این فعالیت
 تواند به ایجاد مشتریان جدید کمک کند. ا میهحمایتی و تبلیغات دهان به دهان مثبت آن
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 گیری مشتری ناراضی : انتقام 2تم اصلی -2-4

بانک مربوطه    زدنشده از خدمات یک بانک، آسیبهای دیدهیکی از راهکارهای مشتری برای جبران آسیب به 
 دهد:، تم اصلی شماره دو را نمایش می6است.جدول

 گیری مشتری ناراضی تم اصلی دوم: انتقام – 6جدول

 :  2تم اصلی
 گیری مشتری ناراضی انتقام

 های فرعی تم

 در پرداخت اقساط  ریتاخ جادیا

 خشن با کارکنان  یبرخوردها

 بیدر بانک رق حضور

 بانک  هیعل یمنف غاتیتبل

 سپرده خود  بستن

 

نارضایتی های گوناگون  روش به    کندباشد سعی میکند ناراضی  هنگامی که یک مشتری از خدماتی کنه دریافت می
 جوانب  همهیا    ییک  به این معنی است که،  شودمیشکست خدمت  دچار  مشتری  یک  . زمانی که  ابراز کندخود را  

ممکن است یک و یا چند عمل متفاوت از به همین دلیل ، نساخته استارائه خدمت انتظنارات منشتری را براورده 
(. یکی از کارکنان اعتبارات بانک اظهار داشت:  Seyed javadain& Kimasi, 2005)سوی مشتری صورت پذیرد

شوند، بعداز دریافت تسهیلات از بانک اقساط را به  »مشتریانی که در فرآیند دریافت تسهیلات خسته و ايیت می
دهد«. یکی دیگر از کارکنان متصدی پردازند و حتی به تماس از طرف بانک پاسخ نمیطور نامنظم و با تاخیر می

اموربانکی بیان کرد:» برخی از مشتریان درخواست غیرقانونی از متصدیان دارند و یا از ارائه تمامی مدارك برای 
بانک مقاومت مسئولین مواجه میی سرباز میانجام خدمات  با  راه  زنند و وقتی  پرخاشگری و سر و صدا  با  شوند 

کنند«. در پاسخ به سوال پژوهشگر یکی از مشتریان بانک گفت: »بعد از نارضایتی  انداختن جو شعبه را ملتهب می
دهم این است که در پاسخ پیامکی که از بانک مبنی بر رضایت و نارضایتی  از فرایند بانکی اولین کاری که انجام می

کنم و در  کنم و از کارمند مربوطه نیز شکایت می شود، نارضایتی خود را اعلام میاز خدمات بانک برایم ارسال می
نارضایتی مشتری در هرصنعتی مخصوصا صنعت بانکداری به طور کلی،  دهم«.  ارزیابی نمره پایین به آن شعبه می

د از  منابع و  دلیل رقابت گسترده و تعدد ست رفتن وفاداری میباعث خروج  به  ایران  بانکداری در  شود. صنعت 
دهد. یکی از  های مختلف قدرت انتخاب مشتریان را برای انتخاب بانک و انجام خدمات بانکی افزایش میبانک

گیری عنوان کرد. رئیس یکی از شعبات  مشتریان ناراضی مراجعه به بانک رقیب را به عنوان یکی از راه های انتقام
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کنند و هنگامی که در برابر  بانک گفت:» در شهر ما، مشتریان بانک را به افراد خانواده و دوستان خود معرفی می
شوند، این رو میدرخواست آن ها مبنی بر تسهیلات خارج از چارچوب و یا هر درخواست دیگری، با مخالفت روبه

فشار می را تحت  آشنایان خود  و  می افراد  منفی تلاش  تبلیغات  با  و  به خارج کردن گذارند  وادار  را  ها  آن  کنند 
گیری برخی از مشتریان حساب خود را در بانک بسته و دیگر  های خود از بانک کنند«. در بدترین شکل انتقامسپرده

 کنند. به آن بانک مراجعه نمی

 : راهکارهای برون رفت از شکست خدمات 3تم اصلی -3-4

رفت از شکست در خدمات بر اساس راهکار مدیران، کارمندان و همچنین مشتریان بانک، راهکارهایی برای برون
 دهد: ، تم اصلی شماره سه را نمایش می7بانکی تعیین گردید. جدول

 رفت از شکست خدمات تم اصلی سوم: راهکارهای برون –7جدول

 :  3تم اصلی 
  یراهکارها

از شکست  رفتبرون
 خدمات 

 کدهای باز  های فرعی تم

توجه به ماهیت اجتماعی 
 انسان

 ی با مشتر ی تندبرخود کلام زا  زی پره

 ی مقررات به مشتر ح یتوض

 ای از مشتریان نظرخواهی دوره

 دعوت از مشتریان ناراضی 

 ی مشتریان ناراضیو معنو یجبران خسارت ماد

 ها سازی فعالیتچابک

 تال یجیاز خدمات د  شتریاستفاده ب

 تک چین و فیناستفاده از فناوری بلاك

 با رقبا  اسیپر رنگ نمودن خدمات بانک در ق

در مراحل افتتاح  یادار یها  یحذف بروکراس
 حساب

 ی امنیت شبکهبا متخصصان فن  ی ممتدهمکار

 علت و محدوده شکست خدمات   نییتع

 تورم نر  و  لاتیتسه ارائه نیتناسب معقول ب

 ی در قیاس با رقباسودده طیبهترشدن شرا 

 حضور در بازارهای سودده تولیدی و یا خدماتی

 

رضایت   برای ایجادموجود در خدمات    نواقص  رفعشناسایی و    به منظورها  سازمان  به معنی تلاش یابی خدمات  باز
را   خدمات  بازیابی  های  راهبرد(  2019)  و همکاران  7فان (.  Helaly et al., 2015-Elاست)  مشتریان    و وفاداری
. به همین دانندمی غرامت نمودن  پرداختهمچنین و  ارتباطاتگسترش ، کردنکیفیت، عذرخواهی افزایش شامل 
کارکنان به    و  به وجود بیاورند  مشتریان   رسیدگی به شکایاتبرای  ای را    بخش جداگانه  بهتر استها  سازمانمنظور  

مشتریان  های مختلف، برای رسیدگی به شکایات  ابزار  ها واز سیاسنتهای کافی را برای اینکه بتوانند  خود آموزش 
دهند   ارائه  کنند،  مصاحبهWaheed & Khan, 2019)استفاده  نظرات  براساس  و  پژوهش  این  در  شوندگان  (. 

 راهکارهای لازم برای برون رفت از نارضایتی مشتریان به این صورت است: 

 توجه به ماهیت انسان اجتماعی  -4-3-1

 
7. Fan 
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داری و عدم مقابله کارکنان بانک می تواند در جلوگیری گاهی اوقات در برابر خشونت و عصبانیت مشتریان، خویشتن
از خشونت های بعدی چاره ساز باشد.  به طوری که یکی از مشتریان اظهار داشت: » من وقتی عصبانی شدم 
کارمند با ادبیات نادرست من رو به خارج شدن از شعبه راهنمایی کرد و من بیشتر از قبل عصبانی شدم«. به اعتقاد  

گیرد که با توضیح  ارکنان بخش اعظمی از نارضایتی مشتریان از عدم آگاهی از قوانین بانکی نش ت مییکی از ک
توان فضا را آرام کرد و مشتری ناراضی را قانع کرد که درخواست تری میدادن این قوانین برای مشتریان با لحن آرام

زمین، یکی از اقدامات خوب بانک در زمینه توجه  نهای بانک ایراغیرقانونی دارد. بر اساس نظر یکی از رئیس شعبه
به نظرات مشتریان، ارسال پیامک ارزیابی کارکنان و شعبه به صورت روزانه برای اکثر مشتریانی که در طول آن  

اند و نمره دادن به کارکنان است. پس از جمع آوری این نظرات در صورت کسب نمرات روز به شعبه مراجعه داشته
با شعبه مربوطه تماس گرفته می بالا دستی  از طرف مسئولین  از مسئولان شعبه توضیح خواسته پایین،  شود و 

کند. بعد از این اقدام مسئولین شعبه شود و تا حصول اطمینان از رفع مشکل و نارضایتی مشتری ادامه پیدا میمی
د و حتی اگر خسارتی به فرد وارد کننهای رفع مشکل را فراهم میکنند و سپس زمینهاز فرد ناراضی دعوت می
 کنند. شده باشد آن را جبران می

 چابک سازی فعالیت ها 2-3-4

به  را از دست خواهند داد.  خود  از بازار  بزرگی  ، سهم  عمل نکنند  موفق  به موقع فناوری  جابجاییها در  اگر بانک
توانند  ، میداشته باشندمتغیرهای کلیدی موفقیت فناوری استراتژیک را    توانایی شناساییهایی که  بانکهمین دلیل  
این بدان    (.Hamidizadeh, 2020) فناوری خود مبادرت نمایند  توان  استفاده از حداکثربرای  بهتری  ریزی  برنامه

یکی دیگر از اقداماتی که  های خود باشند.  ها باید روز به روز به دنبال توسعه نوآوری در فعالیتمعناست که بانک
توان انجام داد، پررنگ نمودن خدمات بانک در قیاس با سایر رقبا است، براساس آنچه در زمینه بازیابی خدمات می

تر و های بزرگخورد، در قیاس با بانککه در صفحات بانک در فضای مجازی و یا در تبلیغات بانک به چشم می
رند، این مجموعه به دنبال مطرح نمودن و معرفی بهتر خدمات خود  تری درسراسرکشوردادولتی که شعبات گسترده

است. گاها مشتریان از پر    در مراحل افتتاح حساب  یادار  یهای حذف بروکراساست. از دیگر راهکارها می توان  
فرم زیاد خسته میکردن  امضاهای  و  فرمهای مختلف  تعداد  کردن  امضای   هاشوند. کم  از  استفاده  و همچنین 
تر از گذشته برای تواند نارضایتی را کاهش دهد. استفاده از متخصصان امنیت شبکه به صورت جدی دیجیتال می

رساند. شناسایی علت شکست خدمات پیش  مدت نارضایتی افراد را به کمترین حد میکاهش احتمال خطا، در بلند
ساز تسریع در کاهش نارضایتی مشتریان شود. از دیگر راهکارهای ممکن بهتر شدن  تواند زمینهاز هراقدامی می

شرایط سوددهی به نسبت رقبا است تا آنجا که از چارچوب و مقررات ممکن در این زمینه خارج نشود. در نهایت  
مندی  های وارده و همچنین افزایش رضایتترین راهکارهای شبکه بانکی برای جبران خسارات و زیانیکی از مهم

 ها و بازارهای تولیدی و خدماتی سودده است. مشتریان در بلندمدت حضور فعال در توسعه واحد 

های پژوهشی تا زمانی ادامه یافت که کدهای تکراری حاصل شد. در ها از جامعهمصاحبهجدول اشباع نظری:  
کدهای تکراری حاصل شد که برای    17جامعه اول، که شامل کارکنان و مدیران بانک بود، بعد از مصاحبه با نفر  

نفر مجدداً    10ادامه پیدا کرد. در جامعه آماری دوم که شامل مشتریان بانک بود، بعد از نفر    23اطمینان بیشتر تا نفر  
فرآیند به   9و  8کدهای تکراری به وجود آمد که برای اطمینان با سه نفر دیگر هم مصاحبه صورت گرفت. جدول 

 دهد: کیفی در دوجامعه را نشان میاشباع رسیدن مفاهیم 

 فرآیند اشباع نظری جامعه کارکنان-8جدول 
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  بانک  کارکنانها: شوندهگروه اول مصاحبه 

 مفاهیم 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

خلا   *  * *  * * * * * * * *  * * * * * * * * *
فرهنگ 
 یاجتماع 
 ح ی صح 

* * *  

 

  یتوجهیب *  *  * * *  *  * *  * * * * * *
به 
 ی فضاساز

نداشتن  * *  * *  * * *   *  *  *  * * * * * * *
  یاستراتژ
 کلان 

نقص   * * * * *  *  *  *  * *   *  * * * * *
 ک یتکنولوژ

 یری گانتقام * *    * * * * * *  * * * * * * *  * * * *
  یمشتر
 یناراض

توجه به  *  * * *   *   * * *  * * * * * * * * *
ت ی ماه
 یاجتماع 
 انسان

 یسازچابک   * *   * *  * * *  * * *  * * * * * * *
 هات ی فعال

 

 

 فرآیند اشباع نظری جامعه مشتریان -9جدول 

  ها: مشتریان بانک شوندهمصاحبه  دومگروه 

 مفاهیم 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

 حیصح یخلا فرهنگ اجتماع *  * * * * *  * * * * *

 یبه فضاساز یتوجهیب * * *   * * * * * * * *

 کلان ینداشتن استراتژ    * * * * * *   * * *

 کینقص تکنولوژ * * * *  * *  * *  * *

 یناراض یمشتر یریگانتقام   * * * * * * * * * * *

 انسان یت اجتماعیتوجه به ماه * *   * * * * *  * * *

 هاتیفعال یسازچابک * * * * * * * * * * * * *

 

 بحث و نتیجه گیری  -5

این دلایل و ارائه راهکارهای برای   بندیهدف اصلی پژوهش حاضر شناسایی دلایل شکست خدمات و چارچوب
ها و همچنین  های سیستم بانکی کشور است. از ویژگیجبران شکست خدمات در صنعت بانکداری براساس واقعیت

های موجود در حوزه شکست خدمات، استفاده از چارچوب قیف بازاریابی وجوه تمایز این پژوهش با دیگرپژوهش
(، ضعف  2020برای تعیین دلایل شکست خدمات است. از نتایج این تحقیق مطابق با تحقیق شمس و همکاران)

ارائه دهنده خدمت از جمله نقص تکنولوژیک و نبود استراتژی کلان باعث ایجاد شکست خدمات درصنعت بانکداری  
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جویانه از جمله قطع ارتباط های انتقامشود که باعث سرخوردگی و نامیدی مشتری و وادار نمودن وی به فعالیت می
 اتیشکا  حیصح  تیریو مد  اتیمناسب به شکا  یدگیرسگردد و همچنین با  با برند و تبلیغات منفی علیه برند می

شکست خدمات کمک    یکاهش اثر منف  که به  شودایجاد می  یو شدت شکست، ارزش   زانیبر اساس م  انیمشتر
. همچنین در تایید نتایج مطالعه شودیو اعتبار برند م  تیرضا  ،یابیمطلوب پس از باز  یهاکند و منجر به پاسخیم

خواهی کردن، تلاش  ( استفاده از راهکارهای بازیابی شکست خدمات از جمله عذر2023آشتیانی، جلالی، تبریزیان)
تواند سبب بهبود رضایت و وفاداری مشتریان شود. یکی دیگر برای اعتمادسازی مجدد و دلجویی از مشتریان می

های مداوم و متعدد است.  گرفتن شهرت و اعتبار یک بانک در نتیجه شکستاز موارد قابل يکر، تحت تاثیر قرار 
شود در شود و سبب کسب اعتبار و شهرت میآنچه که در طی سالیان متمادی در درون یک مجموعه نهادینه می

ای که توسط حسن ن موضوع در مطالعهرود. در تایید ایتوجهی به جزئیات نارضایتی مشتریان از دست مینتیجه بی
(  صورت گرفت، شهرت یک بانک بطور مستقیم و غیرمستقیم از طریق شکست خدمات باعث تغییر  2023) و ژائو

می مشتریان  رفتار  آگاهی در  و  اطلاع  عدم  بانکداری  در صنعت  يکر شکست خدمات  قابل  موارد  از  یکی  شود. 
تواند کلید حل بخش بزرگی از مسائل و مشکلات مشتریان از قوانین بانکی و مواردی است که دانستن آن ها می

ماتیو و همکاران) ( و  2011ها باشد که در تایید نتایج تحقیق حسینی امیری و همکاران )مربوط به مشتریان بانک
در مورد دلایل شکست خدمت می تواند باعث کاهش تاثیرات منفی   توضیح و آگاهی دادن و ارائه اطلاعات  (2020

از    انیمشتر  اتیشکا  یبالا   زان یمهمچنین باعث بهبود تعهد و وفاداری در مشتریان گردد.    شکست خدمت شود
داشته   یشتریخود توجه ب  انینسبت به ارائه خدمات به مشتر  دیها باآن است که بانک  انگریکشور ب  یبخش بانک

  ی شتریکه ارتباط ب  یانی. مشترردیخدمات مناسب مورد توجه قرار گ  یاجرا  ات،یسامانه شکا  یباشند و قبل از بررس
بانک بخش  ب  نیا  که  نیز شاکی هستنددارند    یبا  بانک  یمشکلات   انگریموضوع  که  به  است  ارائه خدمات  در  ها 

 وفادار با آن مواجه هستند.  ان یمشتر یو حت انیمشتر

برنامه  ن،یبنابرا اقدامات،  به  برنامه  کیانفورمات  یها آنها  شکا  یبرا  یقی تشو  یهاو  بتوانند    ازین  تیطرح  تا  دارند 
 لیتحلو  هیرا بر اساس اطلاعات خود تجز  اتیشکا  کیستماتیکنند و به طور س  یبررس  یخود را به درست  اتیشکا
مطابق با چارچوب قیف بازاریابی، جلوگیری از شکست خدمات در هر مرحله سفر مشتری در طول استفاده از    کنند.

بانک و عبور از آن مرحله برای رسیدن به مرحله مروج وفادار    -تواند باعث تقویت رابطه مشتریخدمات بانکی، می
دادن اقداماتی می توان از شکست جلوگیری کرد. بطور مثال  گردد. همچنین در هر مرحله از قیف بازاریابی با انجام

تغییر با  آگاهی  مرحله  در  خدمات  کاهش شکست  افزایش  برای  جدید،  تجهیزات  از  استفاده  و  دکوراسیون  دادن 
ها قرارداد اجاره محل شعبهنیروهای متصدی بانکی برای جلوگیری از صف کشیدن افراد و همچنین با پایان یافتن  

و اجاره فضای بهتر برای جلوگیری از عامل کوچک بودن شعبه و نارضایتی مشتریان می توان استفاده کرد. در  
های الکترونیکی، استخدام درآوردن  گذاری بر روی بانکداری دیجیتال و توسعه زیر ساختمرحله تمایل با سرمایه

های فروشگاهی، نارضایتی در این مرحله  های با پشتیبانی قوی پایانهمتخصصان امنیت شبکه و استفاده از شرکت
پذیری بیشتر در پرداخت های اعتباری به منظور انعطافرا کاهش دهند. همچنین در مرحله علاقه با اصلاح سیاست

بسته درنظرگرفتن  مشتریان  تسهیلات،  و  قدیمی  مشتریان  ویژه  اعتباری  دارای    VIPهای  صنوف  بالا، و  منابع 
ها، سازمان بورس و اوراق بهادار و دیگر  های مالی از جمله سازمان هدفمندی یارانههمکاری مناسب با سازمان

 تواند از میزان شکست خدمات بکاهد. ها میتشکل
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  ن یاست، اما بزرگتر  افتهیو گسترش   جادیا  رانیها در ادر بانک  تیشکا  یهااگرچه کانال  پیشنهادات کاربردی:
و کارکنان در مورد    رانیسطح دانش و مهارت مد  یارتقا  نیمراجعه به شعبه است. بنابرا  اتیحل شکا  یکانال برا

با مشتر  حوهن و نوع    انیاطلاعات مشتر  رهیثبت و يخ  ات،یبه شکا  یدگ یمناسب رس  ستمیاستقرار س  ان،یبرخورد 
 یخوب برا  ستمیس  کیداشتن    ازمندین  هابانکانجام شود.    دیبا  ستمیو اصلاح س  شتریب  یبرداربهره  یآنها برا  یخراب
 و  عیو پاسخ سر  ان یمشتر  اتیاز شکا  یآگاه  یبرا  افته یبهبود  ماس و ارائه مراکز ت  ان یمشتر  اتیدادن به شکاگوش 

به شکا نت  اتیمناسب  در  آنها هستند  جهیو  اثرات  اصلاح  رساندن  به حداقل  و  بازیابی خدمات  برای  نارضایتی  . 
داری و جلوگیری از بروز  های برای خویشتنهای بین فردی کارکنان را ارتقا دهند و آموزشمشتریان باید مهارت
 های بعدی برای پرسنل انجام دهند. عصبانیت و نارضایتی 

.  ماثرتر است  زیجوا  یو اهدا   یونیزیتلو  غاتی از تبل  یبهتر در جذب مشتر  یمثبت خدمات بانک  راتیبدون شک ت ث
ها یداشته باشند و استراتژ  یاژهیتوجه و  یارتباط با مشتر  تیریبه اعتبار برند و نقش مهم در مد  د یها بابانک  رانیمد

-ایجاد یک باشگاه مشتریان فعال که نقش دلگرم  کنند.  یوفادار طراح  انیتوسعه مشتر  یبرا  یبهتر  یهاو برنامه
تواند تاثیرگذار باشد. در  های گوناگون به تقویت برند کمک کند میبرای مشتریان داشته باشد و با برنامه  ایکننده

ها برای سازمان مهم هستند و این اعتماد تنها از ها باید این اطمینان را در مشتریان ایجاد کنند که آننهایت بانک
توانند با تفویض اختیار،  آید. در پایان مدیران بانکی علاوه بر موارد يکر شده میطریق عمل به تعهدات به وجود می

 ای مضاعف به سازمان تزریق کنند. پروری، ارتقا مبتنی برشایستگی کارکنان، انرژی و انگیزهجانشین

پژوهشمحدودیت نظرمی  :های  در  فرضتوان  پیش  ویژگینگرفتن  و  يهنی  مشتریان  های  شخصیتی  های 

ها و حتی صنایع دیگر مختلف و سطح توقع و انتظارات از بانک، عدم مقایسه دلایل شکست خدمات در دیگر بانک
 نگرفتن شرایط اقتصادی ملتهب و نارضایتی از وضع موجود را نام برد.  و شناسایی دلایل خارج از کنترل، در نظر

های بعدی نقش رضایت و نارضایتی کارکنان را به صورت جداگانه در ایجاد  در پژوهش  :پیشنهادات پژوهشی

خود،   یعوامل مهم از جمله ارتباط با نام تجار  رینقش سا  توانندمی  نیمحققان همچنشکست خدمات بررسی کنند.  
 چگونگی شکست خدمات بررسی کنند. تعهد و اعتماد را در   ،یمشارکت، تجربه مشتر جادیخدمات، ا تیفیک

زمین به دلیل همراهی و پاسخگویی به  : از مدیران و کارکنان مجموعه بانک ایرانقدردانی از حامی پژوهش
 آید. اند، تقدیر و تشکر به عمل میای که در طول انجام پژوهش داشتهسوالات مصاحبه و صبر و حوصله
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