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 چکیده

ها، های آنلاین برای انتقام گرفتن از شرکتال حاضر استفاده روزافزون مشتریان از محیطدر حهدف: 

-مورد توجه محققین و کارشناسان قرار گرفته است. هدف از مطالعه حاضر، شناسایی و ارائه مدل محرک

  ها است.های انتقام الکترونیک مشتری و تعیین اهمیت محرک
-رکیب مطالعات انجام شده و در بخش کمی از روش بهتریندر بخش کیفی، از روش فراتروش: 

های داده معتبر و بدترین استفاده شد. جامعه مورد مطالعه بخش کیفی مقالات منتشر شده در پایگاه
جامعه آماری در بخش کمی، خبرگان و اساتید دانشگاهی مسلّط با موضوع مورد بررسی بودند. روش 

مقاله( و در بخش  28و بر اساس معیارهای ورود و خروج است ) گیری در بخش کیفی، هدفمندنمونه
 نفر( است.  10کمی نیز به صورت قضاوتی )

های انتقام الکترونیک مشتری ارائه گردید. این عوامل در : پس از انجام فراترکیب، مدل محرکهایافته

مداری، عوامل ناملموس قاند که عبارتند از عوامل مشتری، مسئولیت و اخلابندی شدهچهار دسته طبقه
بدترین اهمیت عوامل  –تجربی و فناوری اطلاعات و ارتباطات. در بخش دوم با استفاده از روش بهترین 

مستخرج شده از ادبیات تعیین شد و نتایج نشان داد که عوامل ناملموس تجربی نسبت به سایر عوامل 
اطلاعات و ارتباطات و عوامل مشتری در رتبه مداری، فناوری در اولویت قرار دارد. مسئولیت و اخلاق

 دوم، سوم و چهارم اهمیت قرار دارند. 

ها و ... به سایتهای اجتماعی، وبهای اجتماعی و شبکههای آنلاین مانند رسانهمحیطگیری: نتیجه

ا باید هعنوان یک بستر پرکاربرد برای انتقام الکترونیک مشتری مورد استفاده قرار گرفته است و شرکت
ورند، با ارائه خدمات مطلوب، این رفتارها را در بستر آنلاین، حداقل کرده و رضایت مشتریان را به دست آ

  که نتیجه آن خلق ارزش برای شرکت و مشتریان است.
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Meta-synthesis motives of the customer electronic 

revenge and determining their importance with the 

BWM technique 

 
Nazanin Masoudi*1, Hamid Reza Yazdani**

2 
Abstract 

Objective: At present, the increasing use of online environments by 

customers to take revenge on companies has been considered by 

researchers and experts. The purpose of this study is to identify and 

present the model of customer revenge electronics’ motives and 

determine the importance of motives. 

Method: In the qualitative part, the meta-synthesis method of studies 

done and in the quantitative part, the Best-Worst method was used. 

The study population was the qualitative section of articles published 

in reputable databases and the statistical population in the quantitative 

section were experts and university professors. The sampling method 

in the qualitative part is purposeful and based on the inclusion and exit 

criteria (28 articles) and in the quantitative part is judgmental (10 

people). 

Finding: After performing the meta-synthesis, the customer's 

electronic revenge motives model was presented. These factors are 

classified into four categories: customer factors, responsibility and 

ethics, experiential intangible factors, and information and 

communication technology. In the second part, using the Best - Worst 

method, the importance of the factors extracted from the literature was 

determined and the results showed that the experiential intangible 

factors have priority over other factors. Responsibility and ethics, 

information and communication technology and customer factors are 

of second, third and fourth importance. 

Result: Online environments such as social media and social 

networks, websites, etc. have been used as a widely used platform for 
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electronic customer revenge and companies should provide services 

Ideally, minimize these behaviors online and gain customer 

satisfaction, resulting in value creation for the company and 

customers. 

 

Keywords: Customer Revenge; Electronic platform; Meta-

synthesis; BWM technique 

 

 مقدمه .1

کسب و کارها با هر هدفی که تشکیل شده باشند، ملزم به جلب رضایت مشتریان و مدیریت 
نمودن ارتباطات خود با آن ها هستند و اگر با اقدامات خود موجب نارضایتی آنها شوند، ضرر و 
زیان جبران ناپذیری به خود وارد می کنند؛ چرا که با لبریز شدن خشم مشتریان، آنها دست به 

به عنوان مثال،  (.1395قدامات تلافی جویانه و انتقامی می زنند )شیرخدایی، پالندی و شیرازی، ا
کننده اردنی، پس از خرید یک فلش درایو آسیب دیده و پس از مطرح کردن موضوع یک مصرف

ترین شرکت پهنای باند و بخشی دریافت نکرد، دامنه اینترنتی بزرگبا شرکت که پاسخ رضایت
در  .(Obeidat, Xiao, Qasem, & Obeidat, 2018)مراه را در کشور هک کرد تلفن ه

حقیقت چنین رفتارهای انتقامی آنلاین گسترده، پدیده جهانی هست که سطوح مختلفی از 
 کارها را به همراه دارد.  ها به کسب وآسیب

 تدانست که هدف آن مجازات شرک یتیشکا یاز رفتارها یتوان نوع خاص یرا م انتقام مشتری
 نهیپرهز اریها بسشرکت یتواند برا یم ییرفتارها نیاز آنجا که چن. جبران خسارت است یبه جا

یری داشته است گچشم شیافزا در مفاهیم علم بازاریابی دهیپد ضرورت بررسی اینباشد، 
(Bechwati, & Morrin, 2007; Grégoire et al., 2009; McColl-Kennedy 

et al., 2009; Ward & Ostrom, 2006). پس  انمشتری از ٪85 ینظرسنج کطبق ی
 نمشتریا صلیا فهد (.Grant, 2013یرند )گیها انتقام م ، از شرکتفیخدمات ضع افتیاز در
 دخوارزش  یابیزبا ه،شدادراک  نصافیابی ترمیم بوسیله نامساعد حساسیا یطاشر تغییر م،نتقااز ا
همچنین، یک . (Haj-Salem & Chebat, 2014)شد بامی یبعد تخلفاز  یگیرپیشو 

های های اجتماعی، استوریها در رسانهدرصد آمریکایی 60پژوهش میدانی نشان داده که 
(. این آمارها و استفاده Gutbezhahl, 2014کنند )گذاری میشکست خدماتی خود را اشتراک
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ضوع گذاری تجاربشان ضرورت بررسی این موروز افزون مشتریان از فضای آنلاین برای اشتراک
 کنند.را تأکید می

کند یک موضوع را تهدید می 1کننده، تصویر برند و ثبات مالیاز آنجا که رفتار منفی مصرف 
های اجتماعی، های رسانهفرم. با رشد اینترنت و پلت(Hawkins, 2019)مهم تحقیقاتی است 

فناورانه  هایکنندگان در سرتاسر جهان با پیشرفتدهد که مصرفهای علمی نشان مییافته
جویانه بعد از مواجه با شکست همراه شده و در حال حاضر به صورت آنلاین اقدامات تلافی

در مقایسه با رفتارهای انتقامی آفلاین،  .(Joireman et al., 2013)دهندخدماتی انجام می
تواند آسیب بیشتری را به شرکت وارد کند و عموعمیت بیشتری نیز رفتارهای انتقامی آنلاین می

های آنلاین فرمکنندگان جوان از پلتدرصد از مصرف 21دهد که ها نشان میداشته باشد. بررسی
درصد به طور جدی انتقام  85نند و کپس از شکست خدماتی به منظور شکایت استفاده می

 (.Grant, 2013) گیرندمی
ای برای ترویج های اجتماعی را به عنوان شیوهها حضور در رسانهبا وجود اینکه شرکت
هایی ها برای ضربه زدن به شرکتفرماند، مشتریان خشمگین از این پلتمحصولات خود پذیرفته

ای و این یک مسئله (Grégoire et al., 2018)کنند اند، استفاده میکه به آنها ظلم کرده
شود. از جویانه مشتریان میهاست که چرا و چه عواملی باعث ایجاد رفتارهای انتقامبرای شرکت

های اجتماعی بخصوص در این دوران پاندمی گسترش یافته آنجا که استفاده مشتریان از رسانه
ه محققین به رفتار رغم توجاست، رفتار انتقام آنلاین مشتریان بیش از پیش اهمیت دارد. علی

 & Huefner)جویانه مشتریان بیشتر مطالعات تمرکز آنها بر انواع رفتارهای انتقامی انتقام

Hunt, 2000; Funches et al., 2009) های فرایندی انتقام مشتری است و مدل(Grégoire, 

Laufer, & Tripp, 2010)  و تحقیقات محدودی به بررسی این موضوع در محیط مجازی یا
-شناسی رفتار تلافیهای انجام شده در بافت آنلاین، نوعآنلاین توجه داشته است. در پژوهش

اند های شکایت را بررسی کردهیتساهای انتقام جویانه و وبسایتهای ایجاد وبجویانه، وشیوه
(Grégoire et al., 2010, 2018; Obeidat et al., 2018)  و خلأ موجود نبود یک

جویانه در زمینه آنلاین است. از ها و عوامل ایجاد کننده رفتار انتقاممطالعه جامع درباره محرک
هزینه و با سرعت بالا را فرم تعاملی کمهای اجتماعی و فضای آنلاین یک پلتآنجا که رسانه

ت، بستر مناسبی برای انتقام کنندگان با هم ایجاد کرده اسها و مصرفبرای ارتباط میان شرکت

                                                      
1 financial stability 
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توان به یک کسب و کار آسیب زیادی را با استفاده از تبلیغات الکترونیک است و به آسانی می
دهان به دهان الکترونیک وارد کرد. موضوعی که اهمیت بسیار زیادی برای کسب و کارها دارد 

آنجا که در زمان حاضر، استفاده  اما در مطالعات داخلی توجه چندانی به آن نشده است. بنابراین، از
از فضای مجازی برای انتقام گرفتن مشتری به راحتی در دسترس است و این نوع رفتارها در 

گذارد ضرورت بررسی این فضای مجازی اثر بسیار بدی بر  شهرت و حیات کسب و کارها می
های انتقام کشود. با توجه به اینکه هدف مطالعه حاضر ارائه مدل محرموضوع آشکار می

منظور است. الکترونیک مشتری به صورت جامع است؛ رویکرد فراترکیب روش مناسبی برای این
های این روش مرور ادبیات و جست وجوی تمام مقالات مرتبط با موضوع است زیرا یکی از گام

دلایل تواند یک دید نسبتا جامع نسبت به موضوع ارائه دهد. مسآله این پژوهش، چرایی و که می
رفتارهای انتقام الکترونیک مشتری است که  این مطالعه با هدف فراترکیب ادبیاتِ رفتار انتقام 

-ها و پیشایندهای رفتار انتقام جویانه را ارائه داده و مهمالکترونیک مشتری، مدل جامع محرک

خص ( مشBWMبدترین )-ترین عوامل را از میان سایر عوامل با استفاده از روش بهترین 
 های اصلی پژوهش در زیر ارائه شده است:  کند. سوالمی

 های انتقام الکترونیک مشتری در فضای مجازی چیست؟محرک -1

 ها( چگونه است؟اهمیت هر یک از این عوامل )محرک -2

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

 نتقام استکننده تمایل به اهای رفتاری منفی مصرفیکی از واکنش: نتقام و انتقام الکترونیکا

(Lee, Pan & Tsai, 2013.) کنند و افراد، انتقام را به عنوان یک رویداد ارزشمند دنبال می
بخش است. انتقام یک واکنش بخش و لذتجویانه رضایتاین باور وجود دارد که عمل انتقام
سازمان  به بیانتقام آس(. Threadgill & Gable, 2020طبیعی به اهانت درک شده است )

باشد یم سازمان هیارباب رجوع عل انهیجویاحساس تلاف و نوعیخسارت است  جادیا یازادر 
(Beverland et al., 2009). سازمان  به زحمت انداختن یتلاش ارباب رجوع برا انگریانتقام ب

 یدر حالت کل. در مقابل تخلفات سازمان است یاقدام و (Bunker & Ball, 2008) است
آن  یابیخدمات و بازار لیسازمان است که در اثر ناموفق بودن در تحو کی به انتقام، بازخورد

ای در حال انتقام امروز مردم به طور فزاینده در دنیای (.Eksteen, 2013) ردیگ یصورت م
هایی مثل فیسبوک و توئیتر های آنلاین، سایتگیری در مورد مسائل گوناگون و از طریق برنامه

 .(Obeidat et al., 2018) و ... می باشند
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گسترش همیت مفهوم انتقام الکترونیک مشتری از آن جهت امروز بسیار رو به فزونی است که ا
افزایش ها را در انتقام از شرکت انیمشتر ییتوانا یقابل توجه زانیبه م نیآنلا یهاعامل ستمیس
. از طرفی آمارها نشان می (ward & Strom, 2006; Kahr et al., 2016)  ده استدا

ها بدلیل عدم اطلاع دقیق از زمان و مکان انتقام مشتری، خسارات نوع از انتقامدهد که این 
( در مطالعات خود مطرح 2017شن ) به عنوان مثال،بزرگی بر یک کسب و کار وارد نموده است. 

 هایپرواز درپزشک حضور حذف  ازکه نشان نماید که پخش یک ویدئو در فضای اینترنت می
United Airlines نیارزش سهام امیلیار دلار خسارت در  1.4چیزی حدود ، است داشته 

 نیو آنلا بستر اجتماعیدر  انهیانتقام جو یرفتارهااینگونه  است.را باعث شده  ییمایشرکت هواپ
ند و برای بدنام کردن شرکت اشاره دارد تا عموم افراد را متقاعد کنند که دست از کیبروز م

ازی عمومی نیز به تلاش مشتری برای پخش کردن نقایص ها بردارند. رسواسحمایت شرکت
 Bavik)های اجتماعی و ... اشاره دارد عملکردی و تخلف شرکت در بین عموم از طریق شبکه

& Bavik, 2015; Grégoire et al., 2010; Joireman et al., 2013; Li, 2015) .
شناسایی و کنترل این رفتارهای انتقامی کار دشواری است؛ چرا که این رفتارها در پشت مرزهای 

های افتند و از آنجایی که قابلیت پخش شدن به خصوص از طریق شبکهشرکت اتفاق می
 ,.Grégoire et al)ها وارد کنند توانند بیشترین آسیب را به شرکتاجتماعی را دارند، می

 های انجام شده در این زمینه گواه این مطلب است. . پژوهش(2010
 : پیشینه پژوهش1جدول    

 نقد نتایج عنوان پژوهشگر و سال

و  ییرخدایش
 (1398) یاحسان

  یکننده از رفتارهاادراک مصرف
 آن یامدهایها و پکتشر یراخلاقیغ

 یاز سو شتریب مخشم و انتقا گرفتن شدتدار و رابطه مثبت و معنی
 هاشرکتی قراخلاغی یبه رفتارها شواکن یدر پ کنندگانفمصر

 

توجه به عوامل درون سازمانی و مرتبط با 
شرکت در رفتار انتقام جویانه و نادیده گرفتن 

 سایر عوامل و عدم توجه به محیط آنلاین.

شیرخدائی، پالندی 
 (1395و شیرازی )

رجوع در تمایل به بررسی نقش انتقام ارباب
 فرار مالیاتی

اثرگذار بودن متغیرهای تصویر سازمان، اعتماد، فقدان پذیرش، 
عدالتی و شکست خدمات اشکالات، عدم شفافیت قوانین، احساس بی

 جویی مودیان نسبت به سازمان مالیاتیدر انتقام

ینی کننده انتقام محدود به محیط بعوامل پیش
فیزیکی بوده است و به صورت محدود نیز 

 بررسی شده است. 

نظری، اشکانی و 
حصارمسکن 

(1394) 

تأثیر انصاف قیمتی ادراک شده بر وفاداری، 
تمایل به پرداخت، رفتارهای شکایتی و 

 جویانه مشتریانتلافی

ارک قیمت جویانه مشتریان در صورت ادبروز رفتارهای تلافی
غیرمنصفانه و بالعکس، ایجاد وفاداری در صورت ادراک قیمت 

 منصفانه

تآکید بر روی قیمت به عنوان یک محرک برای 
 ها انتقام و نادیده گرفتن سایر محرک
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Yeh et al. 

(2020) 
 

 و رابطه آن باارزش  بیمدل تخر یبررس
در  انیمشتر نیآنلا انتقامی یرفتارها

 داریکسب و کار هتل

 ینفمای بر تبلیغات توصیه یاحساسات منفاثرگذاری غیرمستقیم 
یغات ی، آسیب رساندن به شرکت )در صورت ظلم( با تبلکیالکترون
 ی کیالکترون یمنفای توصیه

 

-هتوجه به بعد احساسات منفی بر تبلیغات توصی
ه بجویانه ای منفی و محدود کردن رفتار انتقام

 احساسات منفی

El-

Manstrly, 

Ali & Line 

(2021) 

 

بررسی اثرات نقایص عملکردی شدید در 
خدمات و انتقام آنلاین مشتری از طریق 

 های تبلیغاتی منفیتوصیه

به یانه جوهای تبلیغاتی منفی انتقامتوصیهرساندن  بیآس لیپتانس
 شرکت کیو سهم بازار  یوجهه، وفادار

ادیده جویانه و نتأکید بر پیامدهای رفتار انتقام
 جویانههای رفتارهای انتقامتن محرکگرف

Obeidat et 

al. (2020) 

اجتماع تعامل،  ،یفتگیخودشبررسی رابطه 
: نقش نیآنلا ییجوو رفتار انتقام برند
 انیدر م یکننده حضور اجتماعلیتعد

 یکنندگان اردنمصرف

 لیبر تما انتشار اخبارتعامل و قدرت ، یفتگیخودشتأثیرگذاری  
ی و میزان شناخت افراد حضور اجتماع، انتقام یراب نمصرف کنندگا

 لیم نیکننده رابطه ب لیتعد در مقام یک متغیر در فضای مجازی،
 .را تحت تاثیر قرار داده است نیانتقام آنلا تیبه انتقام و ن

 

کنندگان  و محدود های مصرفتوجه به ویژگی
 هاها به این ویژگیشدن بررسی

Wen-Hai et 

al. (2019) 

ثیر عواطف منفی درونی و بیرونی بر روی تأ
تمایل به انتقام و تبلیغات شفاهی منفی 

 کنندگانمصرف

اثر معنادار و مثبت پشیمانی بر تمایل به انتقام و تبلیغات شفاهی منفی، 
 خشم صرفاً دارای اثر معنادار و مثبتی بر روی تمایل به انتقام است. 

 

د شدن توجه به عواطف درونی و بیرونی و محدو
مطالعه به عوامل محدود و عدم توجه به 

 امکانات محیط آنلاین. 

 

Ma (2018) 

دلایل و پیامدهای احساس خیانت 
 مشتریان در مواقع بحران

ارجاع مسئولیت بحران به وجود آمده دارای بیشترین تأثیر یر احساس 
 خیانت مشتریان 

محدود کردن بررسی به دو عامل و عدم توجه 
 ین و امکانات آن به محیط آنلا

 

Ribeiro et al. 

(2018) 

تجربه مثبت مشتریان از خرید قبلی خود، کمتر شرکت را برای رویداد  شناسایی عوامل ایجاد کننده انتقام آنلاین
منفی به وجود آمده مقصر دانسته و در نتیجه کمتر خود را درگیر 

 جویانه خواهند کردرفتارهای انتقامی و تلافی
 

کنندگان از خرید ه تجربه مصرفتوجه صرف ب
 قبلی و نادیده گرفتن سایر عوامل. 

Li (2015) 

بررسی نقش قدرت و بروز رفتارهای 
 انتقامی در دنیای مجازی

فردی ارتباط استفاده پویا و فعالانه به طور مثبت با توانایی فردی و بین
-بین دارد در حالی که ارتباط ضعیفی بین استفاده منفعلانه با توانایی

 فردی دیده شد
 

توجه به نقش قدرت و محدود کردن مطابعه به 
 این بعد 

بندی مطالعات فوق باید اشاره نمود که علیرغم انجام برخی مطالعات جهت شناسایی در جمع
های انتقام مشتری، این عوامل بصورت جامع مورد بررسی قرار نگرفته اند و در هر محرک

وامل اشاره شده است. نکته دیگر آنکه در تحقیقات پیشین، پژوهش تنها به برخی از این ع
شناسی تحقیقات کمتر ماهیتی کیفی و بویژه آمیخته از نظر کیفی و کمی داشته است. نکته روش

دیگر آنکه در بحث شناسایی رفتارهای انتقامی و مفاهیم و اجزاء آن، مطالعات به شکل نسبتاً 
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مطالعات انجام شده داخلی اند. همچنین، سایی قرار ندادهجامعی این عناصر را مورد توجه و شنا
اند و به محیط آنلاین توجه چندانی رفتار انتقام مشتری را در فضای آفلاین مورد بررسی قرار داده

اند. از طرفی مطالعاتی که در سطح جهانی انجام شده است عوامل ایجاد کننده رفتار انتقام نداشته
اند و تا به حال یک مطالعه نسبتا جامع صورت پراکنده مطالعه کردهالکترونیک مشتری را به 

 انجام نشده است.  

 

 شناسی پژوهشروش .3

در این پژوهش هدف اصلی،  این مطالعه از نوع آمیخته است و از لحاظ هدف کاربردی است.
های های انتقام الکترونیک مشتری با تجمیع دستاوردهای پراکنده پژوهششناسایی محرک

مند ادبیات، اسناد مرتبط شناسایی شته است. برای دستیابی به این هدف از طریق مرور نظامگذ
با توجه به اینکه های مورد نیاز با روش فراترکیب برای ارائه استخراج شده است. شده و داده

های این منظور است. زیرا یکی از گامهدف مطالعه؛ رویکرد فراترکیب روش مناسبی برای این
تواند یک دید نسبتا مرور ادبیات و جست وجوی تمام مقالات مرتبط با موضوع است که میروش 

 جامع نسبت به موضوع ارائه دهد.
در بخش کیفی، جامعه آماری، مطالعات منتشر شده در زمینه مورد بررسی و تمام مقالات مرتبط  

در بخش کیفی هدفمند و  گیریروش نمونهشود. با رفتار انتقام الکترونیک مشتری را شامل می
در بخش کمی جامعه آماری خبرگان و اساتید مقاله(.  28بر اساس معیارهای ورود و خروج است )

 نفر(.  10)اند دانشگاهی مسلط به موضوع هستند که به شیوه قضاوتی غیراحتمالی انتخاب شده
و در بخش کمی از  ها استفاده شده استدر بخش کیفی، از رویکرد فراترکیب برای تحلیل داده

در این بخش بدترین برای تعیین اهمیت هر یک از معیارها استفاده شده است.  -روش بهترین
 شود. ها ارائه میشود و در بخش بعدی تحلیل دادههای روش فراترکیب ارائه میگام

برای تنظیم سؤال پژوهش، اولین گام برای محققان تمرکز بر  .تنظیم سؤال تحقیق :گام اول
مطالعه است. یعنی مرور ادبیات به دنبال چه چیزی است. هدف این  "whatچه چیزی یا "

است. بنابراین سؤال اصلی در این  های انتقام الکترونیک مشتریشناسایی محرکپژوهش، 
که  "های انتقام الکترونیک مشتری چیست؟محرک"بخش از پژوهش بدین صورت است که 

 دنبال پاسخگویی به آن بودیم. هدر قالب پاسخ به سؤالات زیر ب
 عوامل انگیزاننده انتقام الکترونیک مشتری چیست؟ -1
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  بندی شده است؟ین عوامل در چند طبقه و مقوله دستها -2
 همیت هر یک از این عوامل چگونه است؟ا -3

های داده و موتورهای پایگاه در این پژوهش، .مندبررسی متون به صورت نظام :گام دوم
رشته جست وجو بر شده است. بررسی  2020تا  2004های ختلفی بین سالجستجوی م

بر آن با توجه به اساس مطالعات مرور سیستماتیک قبلی انتقام مشتری بوده است. علاوه
های اینکه در این پژوهش انتقام مشتری در فضای مجازی مورد نظر بوده است کلیداژه

لیدی که برای جستجوی مقالات تحقیق ک مرتبط در جست وجو گنجانده بودند. کلمات
 عبارتند از: مورد استفاده قرار گرفته

“Electronic customer revenge”, “social media revenge”, “online consumer 

revenge”, “Customer Retaliation”, “Customer Retribution” and “online 
complaining behavior”.  

های داده و موتورهای جستجو مختلف و با استفاده پایگاه در نتیجه جستجو و بررسی
مقاله یافت شد. منابع جستجو و فراوانی مقالات  150کلیدی مورد نظر، کلمات از 

(، 38(، ساینس دایرکت )30(، امرالد )20پایگاه داده گوگل اسکالر )یافت شده در 
 ( بوده است. 12) 1( و تیلور8(، وایلی )22(، اشپرینگر )14(، سیج )6پروکوئست )

پذیرش مقالات در این معیارهای پذیرش و یا عدم .جستجو و انتخاب مقالات :گام سوم
. انتخاب مقالات در طی چند مرحله صورت تعیین شده استدو تحقیق مطابق با جدول 

 150های داده دانلود شدند که گرفته است. در ابتدا کل مقالات مرتبط با موضوع از پایگاه
د. در گام دوم مقالات تکراری حذف شدند. در گام سوم چکیده مقالات به لحاظ عدد بو

مقاله محتوای آن  75مقاله حذف شد. در گام چهارم  35ارتباط موضوعی مطالعه و تعداد 
مانده از لحاظ مقاله سؤالات آنها با محتوا مطابقت نداشتند. سپس مقالات باقی 27بررسی و 

مقاله حذف شد. در جدول زیر معیارهایی که علاوه  15ند و شناسی بررسی شدکیفیت روش
 ارائه شده است.  اندبر ارتباط موضوعی ملاک حذف برخی اسناد قرار گرفته

هامعیارهای پذیرش یا عدم پذیرش مقاله: 2جدول   
 معیار عدم پذیرش معیار پذیرش 

 .............. کل مطالعات محدوده جغرافیایی

 یسیانگل یرغ یسینگلا یقاتزبان تحق

                                                      
1 Google scholar, Emerald, Science direct, ProQuest, Sage, Springer, Wiley, Taylor 
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 2004از سال  پیش 2004-2020 مطالعات زمان

به کار گرفته  روش
 شده در سند

یفی،ب قسمت کیفی روش آمیخته ک هایروش
 و تفسیر مطالعات کمی

 مند و کمیغیر روش مطالعات

ی، شخص هاییت، سایشخص نظرات هاها، کنفرانسچاپ شده در ژورنال مقالات نوع مطالعه
 ها نامهو پایان گزارشات

تا این مرحله برخی از اسناد ذخیره شده وجود داشتند که محقق نتوانسته بود درباره نامرتبط 
بودن و حذف آنها به قطعیت برسد. لازم به ذکر است محقق هنوز تا این مرحله سعی نموده 

ا این مرحله سند ت 33نسبت به حفظ اسناد مرتبط دید وسیع داشته باشد. به این ترتیب تعداد 
مرتبط شناخته شدند. پس از این مرحله محقق اقدام به مطالعه و نکته برداری کامل اسناد 

های همزمان با مطالعه هر سند ارزشیابی بر اساس برنامه مهارتباقی مانده نموده است. 
مقاله از مجموع  5( نیز صورت گرفت. بر اساس این شاخص، تعداد CASPارزیابی حیاتی )

ای از فرآیند ارائه شده را به همراه نتایج توان خلاصهمییک در شکل حذف شدند.  مقالات
 .کرد به دست آمده از تحقیق حاضر مشاهده

                         
  

n=110

                        
                        

n=150

                        
n=110

                        
n=75

                             
n=48

                       
n 33=

                               
N 35=

                             
n 27=

                            
                

n 15=

                            
N=28

 یبایشزرا رد  ک یت اقم دادعت
CASP      دندش

5 n=     
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 شکل یک: فرایند پالایش و انتخاب مقالات

در این مرحله، محقق به طور پیوسته مقالات منتخب و  .استخراج نتایج :گام چهارم
کند. در این های درون محتوایی چند بار مرور میهایی را به منظور دستیابی به یافتهن

مرحله اطلاعات مربوط به هر مقاله که معمولا شامل نام و نام خانوادگی نویسنده، سال 
 ها اشارههای انتقام الکترونیک مشتری که هر مقاله به آنانتشار مقاله، پیشایندها/ محرک

 گردد.  راج میکرده است، استخ
 : مقالات انتخاب شده در فراترکیب3جدول 

 منابع ها/ پشایندها/ عوامل شکستعوامل ایجاد کننده /محرک

رتباط ضعیف و کوتاه مدت با مشتریان  (Grégoire et al., 2009) شکست خدمات، ا

 (Funches et al., 2009) نوع دوستی، احساسات منفی، حس انتقام جویی، همدلی و همدردی

 .(Au et al.,  2009) ها نارضایتی مشتری، نارسایی خدمات، عدم تحقق وعده

 یا نتایج) توزیعی انصاف شرکت، یک طلبانه فرصت هدف درباره یا غرض منفی انگیزه
 و سیاست نابرابر روش) رویه مشتریان(، انصاف توسط شده دریافت غرامت نامطلوب

، احساس (مشتریان نامناسب با برخورد) تعاملی انصاف ،(مشتریان شکایات به رسیدگی
 منفی

 
 

(Grégoire et al., 2010) 
 

 (Heyes & Kapur, 2012) خشمگین مشتریان، منفی جربیاتضعیف، ت خدمات تجربه

پیامد،  نارسایی خدمات مربوط به فرایند، نارسایی خدمات مربوط به 
ا نفوذ اجتماعی آنلاین، رفتارهای  احساس منفی مشتری، مشتریان ب

 ترجیحی با مشتریان، رفتار ترجیحی مبتنی بر نفوذ آنلاین 

(Heyes & Kapur, 2012) 

 (Joireman et al., 2013) شکست در ریکاوری کردن خدمات، نارضایتی زیاد مشتریان، خشم

ینترنت و توانمندسازی مشتریان برای بیان اثر رسانه ا های اجتماعی و 
ا شکست خدمت،  اامیدی، مواجه ب  احساسات، درماندگی و ن

(Obediat & Mohammad, 2014) 

های منفی مت، انگیزش، عدم موفقیت در ریکاوری کردن خدمت، پستکیفیت بد خد
ها برای حل و فصل مشکلات به صورت رو اعضای جوامع آنلاین، عدم موفقیت هتل

 های کوچک خدماتیدر رو، شکست

(Au, Buhalis, & Law, 2014). 

 ،دوستینوع شکست خدمات، بی عدالتی ادراک شده در ارائه خدمات،

 ی، سرزنش شدن توسط دیگرانهمدل، قبلی خرید تجربه
(Balaji, Jha, & Royne, 2015) 

، با شرکت بخشرضایت غیر تجربه، شخصی قدرتس، در سروی شکست
نمندی اینترنت و رسانهخشم و عصبانیت، توا های های تعاملاتی )

ز شکایات آنلاین )سیستم شکایات آنلاین(  اجتماعی(، سهولت استفاده ا

(Zongchao Li, 2016) 

ادراک شدهشدت شکست خدمات، احساس منفی، خی  (Xiao & Nicholson, 2017) انت 
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م وجود پلت فر ی خدمات ارائه شده به مشتریان، انگیزه عدالت خواهی،نارسایی یا خراب
 آنلاین

(Grégoire et al., 2018) 
 

 

، شکست خصومت، انزوای اجتماعی، پریشانی ذهنی، کاهش مشارکت در جوامع آنلاین
 در ارائه خدمات اولیه

(Bacile et al.,  2018) 

پیامدهای نامطلوب، تجارب نامساعد، شکست در ریکاوری کردن خدمات، 
میدی در مورد وضعیت(، احساس منفی،  اا انحراف مجدد )پریشانی و ن
شکست در پیامدها و نتایج، شدت شکست خدمات، احساس خیانت، 

ای، تعاملی، احساس درماندگی، نارضایتی، بی انصافی ادراک شده )رویه
 توزیعی(

(Mei et al., 2018) 

 ،احساس خشم مصرف کننده، آزردگی، احساس خیانت، درماندگی

 گیریقدرت درک شده، قدرت نفوذ مشتری در تصمیم

شکست خدمات، خودداری از پذیرفتن مسئولیت، طمع ادراک شده شرکت، 
رتباطات، خشم، نوع دوستی، شدت شکست خدمات، کیفیت ضعیف ا

 نارضایتی و فقدان عدالت رویه ای، توزیعی و تعاملی

 

(Obeidat et al., 2018) 

(Joireman et al., 2013) 

 

 بعد کنندهمصرف انتقام شروع در منفی احساساتعدم موفقیت خدمات، 
خیانت(، مواجه شدن خود شیفته ها با ارائه خدمات بد،  و خشم) خدماتی هایشکست از

 های اجتماعیاجتماعی، تعاملی بودن رسانه هایرسانه نانجم

(Obeidat et al., 2019) 

نظرات دروغین شرکت، خشم، ناامیدی، ناراحتی و عصبانیت، انگیزه جلب توجه قرار 
 دادن خود

(Baker et al., 2019) 

لتی قیمت ادراک شده   (Riquelme et al., 2019) بی عدا

سرزنش قربانی، احساس خشم، تجربه ضعیف خدمات، اطلاعات ناقص در مورد ویژگی 
فیت ضعیف، شدت شکست خدمت، اضطراب تکنولوژیکی، ارتباطات های شرکت، کی

 ضعیف، عدم رعایت اخلاق
(Hsu et al., 2019) 

شکست خدمات، تبلیغات کلامی منفی، سرزنش بیرونی و درونی، خشمگین 
 شدن مشتری، نارضایتی، یپامد نامطلوب برند

(Weitzl & Einwiller, 2019) 

 (Israeli, Ally, & Bolden, 2019) شکست خدمات

ناموفق، نارسایی در ارائه خدمات، شکست در بافت آنلاین، تجربه منفی /  موفق خرید
 عاطفی

(Barari, Ross, & Surachartkumtonkun, 2020) 

عدالتی ادراک شده، بیشدت خرابی درک شده، اتمام و فسخ خدمت، 

 آنلاین کنندهمصرف های یا بررسی هایبازبینی در شدهادراک فریب
(Nazifi et al.,  2020) 

امساعد مدیریت واکنشخدمت،  نامطلوب بازیابی  (Kamruzzaman, 2020) ن



 1400، بهار 78، پیاپی 45سال بیستم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

78 

 بار اضافی اطلاعات، نامرتبط بودن تبلیغات، نقض زبان مشترک

 
(Wang, 2020) 

 (Walsh et al., 2020) مات، خشم مصرف کننده تجربه یک حادثه خدماتی منفی، شکست خد

 (Yeh et al., 2020) احساس منفی

  

به  در پژوهش حاضر، ابتدا تمام عوامل استخراج شده از مطالعات .فراترکیب نتایج :پنجم گام
را جستجو  1هاییتجزیه و تحلیل، محقق موضوعات یا تمعنوان کد در نظر گرفته شد. در طول 

( 2007) اند. ساندلوسکی و باروسوپدیدار شده در فرا ترکیب کند که در میان مطالعات موجودمی
ها یا موضوعاتی د، به طوریکه محقق تمنکناشاره می "بررسی موضوعی"مورد به عنوان  این به

کننده یک  کند. به محض اینکه موضوعات شناسایی و مشخص شدند، بررسیرا مشخص می
دهد که های مشابه و مربوطه را در موضوعی قرار میبندیدهد و طبقهرا شکل می 2بندیطبقه
ها، توضیحات و مدل"ای را برای ایجاد ها اساس و پایهکند. تموصیف میبه بهترین نحو ت آن را

(. نتایج این گام در 2007، دهند )ساندلوسکی و باروسوارائه می "یکار ها یا فرضیاتتئوری
 . تجدول چهار ادغام شده اس

ارزیابی  CASPکیفیت مطالعات انتخاب شده با استفاده از شاخص  .گام ششم: کنترل کیفیت
همچنین در قسمت فراترکیب شده است که پنج مقاله در این گام از فرایند بررسی حذف شدند. 

برای بررسی پایایی از ضریب توافق بین دو کدگذار استفاده شده است. برای سنجش و گزارش 
 855/0استفاده شده است.  ضریب کاپای محاسبه شده مقدار  Kappaضریب توافق از شاخص 

توان بنابراین می (.Gwet, 2012)( بالاتر بوده است 6/0قدار قابل قبول آن )بوده است که از م
 اند. ادعا نمود که ابزارهای مورد استفاده برای استخراج کدها از پایایی کافی برخوردار بوده

های حاصل از مراحل در این مرحله از روش فرا ترکیب، یافته :و مدل ارائه یافته .گام هفتم

  دهد.ها را نشان میبندی مفاهیم یا مقولهجدول چهار کدها، مفاهیم و گروهشوند. قبل ارائه می

 
 های حاصل از فراترکیب مطالعات: یافته4جدول 

 مقوله مفهوم کد

  تجربه درک شده تجربه منفی

                                                      
1 Theme  
2 Subcategory 
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  تجربه نامساعد
 
 
 
 

 عوامل ناملموس تجربی

 

 شدت آسیب شده وارد شده بر مشتری

 لیتجربه خرید قب

 خرید ناموفق و پیامد نامطلوب

 نارضایتی مشتری

 نارسایی خدمت مربوط به فرایند

 نارسایی خدمات

 نارسایی خدمت مربوط به پیامد

 خدمت پسیو و بی ارزش

 کیفیت ضعیف خدمت

 شدت شکست خدمت

  انحراف مجدد 

 های تعاملی )اینترنت و رسانه های اجتماعی(توانمندی

 هایتوانمندی تکنولوژی

 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 سهولت استفاده از سیستم شکایات آنلاین

 پلت فرم آنلاین

 های اجتماعیانجمن رسانه

 هاهای منفی آنلاین خودشیفتهپست

 های اعضای جوامع آنلاینپست های منفی آنلاینمحتوا و پیام

 اطلاعات آنلاین دروغین شرکت

 عدم سهولت استفاده از وب سایت هتل

 مسائل آنلاین
 افشا کردن اطلاعات خصوصی مشتری

 شکست در بستر آنلاین

 های آنلاینفریب درک شده بررسی

 انگیزه سود جویانه شرکت 

 پذیریمسئولیت

 مداریمسئولیت و اخلاق

 غرض منفی شرکت

 تلاش شرکت در جلوگیری از وقوع حادثهعدم

 خودداری از پذیرفتن مسئولیت

 حرص و طمع ادراک شده شرکت

 مهارت ارتباط ضعیف

 امتناع از کمک ورزیدن دهیپاسخ

 جویی برای انجام اشتباهاتبهانه

 عدم همراستایی عدم تناسب تبلیغات
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 اطلاعات مبهم و ناقص در مورد ویژگی شرکت

 عدم تناسب اطلاعات

 لانه با مشتریانرفتار ناعاد

 انصاف

 رفتار ترجیحی با مشتریان

 عدالت رویه ای

 عدالت توزیعی

 عدالت تعاملی

 بی عدالتی در قیمت ادراک شده

 قدرت شخصی مشتری

 توانمندی مشتریان

 عوامل مشتری

 مشتری با نفوذ اجتماعی 

 گیریقدرت نفوذ در تصمیم

 همدلی و همدردی

 خصیهای شویژگی

 نوع دوست

 انتقام جو

 خودشیفتگی

 کنندهخشم مصرف

 خیانت ادراک شده

 ناامیدی

 ناراحتی و عصبانیت

 سرزنش کردن دیگران

 ها ها و یافتهتحلیل داده .4
پس از استخراج و طبقه بندی مفاهیم موجود در ادبیات، عوامل کلیدی مرتبط با انتقام الکترونیک 

 شکل دو نشان داده شده است.  مشتری در
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انتقام الکترونیک مشتری

فناوری اطلاعات و ارتباطات
توانمندی تکنولوژی -
محتوا و پیام منفی آنلاین -
مسائل آنلاین -

عوامل ناملموس تجربی
تجربه درک شده -
نارسایی خدمت -

عوامل مشتری
ویژگی های شخصی -

توانمندی مشتریان -

                    
مس و یت پ یری
پاس  دهی

 دم همراستایی
 ان ا 

 های انتقام الکترونیک مشتریشکل دو: محرک

 
کنید این عوامل در چهار طبقه عوامل ناملموس تجربی، فناوری همانطور که مشاهده می

بندی و ارائه شده مداری و عوامل مشتری دستهاطلاعات و ارتباطات، مسئولیت و اخلاق
ها . مشتریان هنگام خرید محصولات خدماتی و غیرخدماتی انتظاراتی دارند که شرکتاست

و کسب و کارها باید بتوانند نیاز مشتریان را شناسایی کنند و متناسب با آن، ارزش پیشنهاد 
که ارزش ارائه شده منطبق با انتظارات مشتری نباشد خالص ارزش دریافتی دهند. زمانی

های مشتری است. در چنین مواقعی مشتریان احساس شکست ختمشتری کمتر از پردا
گیرند و خشم و عصبانیت کنند و گاهی اوقات توسط همنوعان خود مورد سرزنش قرار میمی

دهد آیند. مدل استخراج شده از ادبیات نشان میکند و در پی انتقام بر میبر آنها غلبه می
توان به عوامل ی اثرگذار است. که از جمله میکه عوامل متعددی بر انتقام الکترونیک مشتر

خورند ناملموس تجربی اشاره کرد. هنگامی که مشتریان در خرید خدمات شکست می
کنند که به علت نارسایی در خدمات بوده است. بدتر از آن زمانی احساس منفی را تجربه می

مجددا در جهت  است که هنگام ارجاع دادن خدمت نامطلوب به شرکت در جهت بهبود آن
تواند منجر به کنند که این انحراف مجدد خود میاصلاح و بهبود خرابی، ضعیف عمل می

های مشتریان ضعیف عمل کرده دهی به درخواستاین برداشت شود که شرکت در پاسخ
گذارد. گاهی است و این شدت خرابی و آسیب به شدت بر رفتار انتقامی مشتری تأثیر می
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کنند و از قبول مسئولیت در برابر تلاشی در جلوگیری از وقوع حادثه نمیها اوقات شرکت
تواند منجر به رفتار انتقامی مشتری شود. با رشد کنند که این نیز میمشتری شانه خالی می

توانند به اند و میکنندگان بیش از پیش توانمند شدهفناوری اطلاعات و ارتباطات، مصرف
هایی که عضو اجتماعی شکایت خود را مطرح کنند و در انجمن هایراحتی از طریق رسانه

توانند آسیب زیادی به کسب و کار وارد آورند. این ای منفی میهستند با تبلیغات توصیه
دهد که رضایت مشتری مهم است و نباید خدمات عوامل اشاره شده در این قسمت نشان می

شناسی و ارائه خدمات مورد پسند مشتری یبا کیفیت ضعیف ارائه داد. به عبارت دیگر مشتر
 بسیار مهم است. 

برای پاسخ  :بدترین (-)روش بهترین های حاصل از نظرسنجی از خبرگاننتایج تحلیل
 استفاده شده است.  بدترین-روش بهترین ها ازبه سؤال سوم یعنی اهمیت هر یک از مؤلفه

بندی بـه نظـر خبرگـان جام چنین رتبهمنظور ان با توجه به نیاز به تجربه و دانش کافی به
واقعی در این حوزه نیاز بود و با توجه به محدود بودن تعداد خبرگان و ماهیت  معنـای بـه

های این حوزه چندشاخصه استفاده از روش گیـریهـای تصـمیممحور بودن روش خبره
بهترین ـ ) روشهـای ایـن حـوزه رسـید و از بـین روشبدین منظور مناسب به نظر می

 بندی انتخاب شد. ای این رتبه( بربدترین
 های چندشده در این پژوهش در مقایسه با معیارهای روش از آنجا که تعداد ابعاد شناسایی

یابد و بنابراین اسـتفاده از های زوجی بسیار افزایش میمقایسه شاخصه زیاد اسـت، تعـداد
محاسبات را بسیار کاهش  ـی و بنـابراین حجـمتعـداد مقایسـات زوجبدترین -بهترین روش

یابـد. از ایـن رو انتخـاب دهد و در نتیجه ناسازگاری در مقایسات نیز بسیار تقلیل مـیمی
-های موجود بسیار مناسب بـه نظـر مـیبا توجه به شرایط شاخصبدترین -بهترین روش

شده، پرسشنامه های شناساییزیرشاخص هـا، ابعـاد وبنـدی مقولـهرسـد. بـرای اولویـت
دیجیتال مارکتینگ  نفر از کارشناسـان 4طراحی و در اختیار بدترین -بهتریناستاندارد روش 

داشتند، قرار گرفت  و آکادمیک حوزه تجربه عملی نفر از اساتید دانشگاهی که در این 6و 
شده  های شناساییها، ابعاد و زیرشاخصاولویت و وزن مقوله آنهـا تخصصتا با توجه بـه 
بندی عوامل از لویتودهی و ادر این تحقیق برای وزن با توجه به اینکه. مشخص شود

گیری از جامعه بحث نمونه ، در این تکنیکشدستفاده بدترین ا-روش بهترینهای تکنیک
افرادی را به عنوان خبره در زمینه مورد  مطرح نیست بلکه باید از میان جامعه تحقیق،
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نظران در زمینه مورد ها و صاحببنابراین، نمونه در بخش کمی خبره .در نظر گرفتمطالعه 
های گیری قضاوتی است که روشی غیراحتمالی است. ویژگیمطالعه است. شیوه نمونه

 شناختی خبرگان در جدول شش ارائه شده است.جمعیت
 های جمعیت شناختی: ویژگی6جدول 

 فراوانی 

 جنسیت
 3 زن

 7 مرد

 شغل
 4 کارشناس دیجیتال مارکتینگ

 6 اساتید دانشگاهی

 سابقه کاری

 2 دو تا چهار سال

 6 پنج تا هفت سال

 2 هشت سال و بیشتر

 رشته دانشگاهی

 4 مدیریت بازرگانی

MBA 3 

IT 3 

 خبره نفر 10 از نظرسنجی و بدترین-روش بهترین پرسشنامه توزیع از پس بخش، این در
 استفاده با سپس گردید. دهیوزن و ارزیابی ،شده شناسایی عوامل ،تحقیق با مرتبط حوزه در
 و مفاهیم ها،شاخص از یک هر وزن پرسشنامه، دهیوزن بخش از آمدهبدست اطلاعات از

 بدست نهایی هایوزن با همراه را عوامل اینهفت  جدول گرفت. قرار محاسبه مورد هامؤلفه
 .دهدمی نمایش آمده

 BWM: وزن معیارها بر اساس روش 7جدول 

 وزن قطعی 
 )رتبه(

رتبه 
شاخص 

 ها

وزن قطعی 
 شاخص ها

 عامل شاخص

5321/0 
 رتبه اول

عوامل ناملموس  تجربه درک شده 2816/0 2
 نارسایی خدمت 6235/0 1 تجربی

2487/0 
 سوم

های توانمندی 3740/0 3
 تکنولوژی

فناوری اطلاعات و 
 ارتباطات
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محتوا و پیام منفی  3251/0 2
 آنلاین

 مسائل آنلاین 2915/0 1

4791/0 
 دوم

 پذیریمسئولیت 3321/0 2

مسئولیت و اخلاق 
 مداری

 دهیپاسخ 2352/0 3

 عدم همراستایی 1725/0 4

 انصاف 5310/0 1

1620/0 
 چهارم

های یژگیو 0893/0 2
 عوامل مشتری شخصی

 توانمندی مشتری 1973/0 1

استفاده  بندی زیرمعیارهای پژوهش باشود نتایج نهایی حاصل از اولویتهمانطور که مشاهده می
حاکی از آن است که معیار عوامل ناملموس تجربی با وزنی معادل  بدترین-بهترین از تکنیک 

مداری با نیک مشتری است. معیار مسئولیت و اخلاقترین محرک انتقام الکترومهم 5321/0
در جایگاه دوم اهمیت قرار گرفته است و معیار فناوری اطلاعات و ارتباطات  4791/0وزنی معادل 

اهمیت ترین معیار از دید خبرگان، معیار عوامل در رتبه سوم است. کم 2487/0با وزنی معادل 
 است. شناخته شده  1260/0مشتری با وزنی معادل 

تر باشد نتایج سازگاری بیشتری هر چه مقادیر نرخ سازگاری به صفر نزدیک: نرخ سازگاری
 .دارد

 : نرخ سازگاری8جدول 

 عامل شاخص نرخ سازگاری

 تجربه درک شده 31/0
 عوامل ناملموس تجربی

 نارسایی خدمت 39/0

 های تکنولوژیتوانمندی 05/0

 حتوا و پیام منفی آنلاینم 06/0 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 مسائل آنلاین 21/0

 پذیریمسئولیت 46/0

 مداریمسئولیت و اخلاق
 دهیپاسخ 00/0

 عدم همراستایی 35/0

 انصاف 29/0



 (مسعودی و یزدانی) های انتقام مشتری .....فراترکیب محرک

 

 

 

 

 

 

85 

 های شخصیویژگی 30/0
 عوامل مشتری

 توانمندی مشتری 05/0

 قبولی است. دهد که نرخ سازگاری در حد قابلنشان می 8 جدول

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

بندی های انتقام مشتری در بستر آنلاین در چهار دسته اصلی طبقهها، محرکبا توجه به یافته
عوامل ناملوس تجربی دارای وزن  BWMشده است. با توجه به نتایج بدست آمده از روش 

کی و ( نسبت به سایر عوامل است که در برگیرنده مفاهیم مانند تجربه ادرا5321/0بیشتری )
( نسبت به 6235/0دارای وزنی بیشتر )نارسایی خدمت نارسایی خدمت است. از بین این ابعاد 

سایر ابعاد در این مدل است که نشان از اهمیت بسیار این بعد در میان سایر ابعاد است. نارسایی 
دهنده شکست شرکت در ارائه خدمت یا ارائه خدمات ضعیف و شکست مجدد در خدمت نشان

خدمت است. تجربه خرید قبلی نقش اساسی در بروز رفتارهای انتقامی آنلاین به منظور  اصلاح
دهد اگر تجربه مثبت انتشار تجربه منفی در فضای اینترنتی دارند. نتایج این مطالعه نشان می

ها کمتر شرکت را برای رویداد منفی به وجود آمده مشتریان از خرید قبلی خود بیشتر باشد آن
جویانه خواهند کرد. دسته نسته و در نتیجه کمتر خود را درگیر رفتارهای انتقامی و تلافیمقصر دا

است که شامل  فناوری اطلاعات و ارتباطاتهای انتقام الکترونیک مشتری دیگر از محرک
های منفی آنلاین و مسائل آنلاین است. این دسته بر های تکنولوژی، محتوا و پیامتوانمندی

های های این عامل، توانمندیدر رتبه سوم اهمیت است. از میان شاخص BWMاساس روش 
ها است. ( دارای اهمیت بیشتر نسبت به سایر شاخص3740/0تکنولوژی با وزنی معادل  )

های اجتماعی عاملی مهم برای انتقام های تعاملاتی آنلاین مانند اینترنت و رسانهتوانمندی
های اجتماعی باعث به وجود ها و رشد رسانهاین توانمندی الکترونیک است. به عبارتی دیگر

است که شامل  مداریمسئولیت و اخلاقآمدن انتقام الکترونیک مشتری است. دسته دیگر 
( در رتبه دوم 4791/0همراستایی و انصاف است و با وزن )دهی، عدمپذیری، پاسخمسئولیت

مداری، های مسئولیت و اخلاقان شاخصگیرد. از میاهمیت نسبت به سایر عوامل قرار می

عوامل ها قرار دارد. ( در رتبه اول اهمیت نسبت به سایر شاخص5310/0شاخص انصاف با وزن )

های انتقام الکترونیک مشتری است که شامل توانمندی ای دیگر از محرکدسته مشتری

رتبه چهارم اهمیت ( در 1620/0های شخصی است. این عامل با وزنی معادل )مشتری و ویژگی
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گیرد. در  واقع، در صورتی که مشتری احساس کند قدرت انتقام نسبت به سایر عوامل قرار می
 شود.از شرکت دارد، تمایل به انتقام در وی تحریک می

توان به نتایج برخی از مطالعات پیشین که در خصوص مبانی نظری و پیشینه این پژوهش، می
اند اشاره کرد. شکست در ارائه خدمات یعنی خدماتی که اشتهبا پژوهش حاضر همراستایی د

(، تبلیغات شفاهی منفی و آسیب به 2009کننده نیستند در مطالعه گرگویر و همکاران )راضی
کنندگان که از (، احساس منفی و خشم مصرف2012کسب و کار در مطالعه اسواری و السن )

( اشاره شده 2009کول کندی و همکاران )های مشتریان است در مطالعه مکعوامل ویژگی
است. تجربه خرید قبلی یک محرک مهم در رفتار انتقام الکترونیک مشتری است که در مطالعات 

( به آن توجه ویژه شده است و یکی از 2018( و رایبرو و همکاران )2015بلاجی و همکاران )
به فناوری اطلاعات و ارتباطات ترین عوامل در بستر آنلاین است. در خصوص عوامل مربوط مهم

( به خوبی این مورد رو اشاره کرده است که با مطالعه حاضر 2013مطالعه جویرمن و همکاران )
های های تعاملاتی آنلاین مانند اینترنت و رسانههمخوانی دارد. آنها نشان دادند که توانمندی

برای انتقام الکترونیک است. اجتماعی به علت در دسترس بودن و سهولت استفاده عاملی مهم 
تواند انتقام الکترونیک مشتری تبلیغات دروغین و ارائه اطلاعات مبهم و ناقص از سوی شرکت می

( نیز به آن توجه شده است. همچنین 2003را تحریک کند که در مطالعه کندی و اسپارک )
ی است با مطالعه مدارپذیری و اخلاقهای مسئولیتانگیزه و غرض منفی شرکت که از شاخص

( همخوانی دارد. در نهایت عوامل مربوط به مشتری 2017( و ما و همکاران )2013لی و فریرا )
 ( نیز اشاره شده است. 2010( و گرگویر و همکاران )2018در مطالعه ابیدیت و همکاران )

شود. از آنجا با توجه به نتایج به دست آمده از این مطالعه پیشنهادات کاربردی در زیر ارائه می
ترین عامل از میان سایر عوامل مربوط به انتقام الکترونیک مشتری است که نارسایی خدمت مهم

ها هنگام ارائه خدمت توجه داشته باشند که خدمت ضعیف و خراب ارائه ندهند و مدیران شرکت
اختیار مشتریان  راه ارتباطی خود با مشتریان را در بستر آنلاین فراهم سازند و این امکان را در

قرار دهند که در صورت ارائه خدمت ضعیف به شرکت ارجاع داده شود و سعی بر اصلاح خدمت 
ها باید توجه ویژه به آن داشته باشند انحراف مجدد است؛ به نمایند. نکته مهم دیگر که شرکت

و  این معنی که پس از ارجاع محصول یا خدمت آسیب دیده، شرکت مجدد دچار اشتباه شود
نتواند زیان وارد شده به مشتری را جبران نماید. این نوع انحراف مجدد و ضعف در اصلاح 

شود مشتری به شدت خشمگین شده و آسیب زیادی بر شکست خدمت یا محصول باعث می
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های این مورد، ارتباط لحظه به لحظه با مشتریان است و حلکسب و کار وارد نماید. یکی از راه
آفرینی( محصول سعی کنند مشتریان را در فرایند اصلاح )تولید مشترک یا همحتی در مواردی 

خواهد. مدیریت فهمد چه چیزی مییا خدمت درگیر کنند. زیرا مشتری بهتر از هر کسی می
داری است که بخصوص تجربه یک مفهوم خیلی مهم در صنایع خدماتی مانند گردشگری و هتل

شود که در بستر آنلاین ارائه فرایند فته است. توصیه میدر بستر آنلاین اهمیت بیشتری یا
تواند خریدهای خدمات، تجربه مثبتی را برای مشتریان به همراه داشته باشد؛ تجربه مثبت خود می

مجدد را در برداشته باشد و حتی اگر مشتریان با شکست خدمت روبرو شوند با ارتباط مستمر و 
بخشی تبدیل کنند.  به توانند این تجربه منفی را به تجربه لذتبلندمدتی که شرکت با آنها دارد ب

توانند از انتقام مشتری با ارائه سریع و به موقع اصلاح شکست خدماتی، ها میطور کلی شرکت
به محض اینکه مشتری شکایت  کند، جلوگیری کند. با این وجود مدیران کسب و کارها نیاز به 

جویانه آنلاین دارند. به عبارت دیگر باید بتوانند این امات تلافیشناسایی، رسیدگی و پاسخ به اقد
اقدامات را به موقع شناسایی کنند و بهترین پاسخ را برای جبران شکست خدماتی به مشتریان 

ها باید توجه داشته باشند که نقص کالاها و خدمات شرکت ارائه نمایند. از طرفی مدیران شرکت
آمده کنترل دارند ض منفی شرکت باشد و اگر روی رویداد منفی پیشنباید نشانگر انگیزه و غر

 باید جلوی این اتفاق را بگیرند. 
هایی همراه است که این هر پژوهشی در انجام کار با محدودیت .های پژوهشمحدودیت

دسترسی به تعدادی های تحقیق عدمپژوهش از این قاعده مستثنی نبوده است. یکی از محدودیت
بودن قابل دانلود نبود. همچنین به  close accessدر این حوزه است که به دلیل  مقالات

در این مطالعه تحلیل نشده  2021، مقالات منتشر شده در سال 2020دلیل انجام مطالعه در سال 
 است. 

های انتقام از آنجا که در مطالعه حاضر فقط به بررسی محرکهای آتی. پیشنهاد برای پژوهش
شود محققین آتی، پیامدهای رفتار انتقام ک مشتری پرداخته شده است پیشنهاد میالکترونی

الکترونیک مشتری را به طور جامع مورد مطالعه قرار دهند. از دیگر پیشنهادات برای محققین 
را بررسی کرده تا غنای کار بیشتر شود.  2021آتی اینست که مقالات منتشر شده در سال 

توانند در مطالعه خود به آن توجه داشته باشند انجام فراتحلیل ین آتی میپیشنهاد دیگر که محقق
مطالعات رفتار انتقام الکترونیک مشتری است. از آنجا که در سال اخیر چاپ مقالات در حوزه 
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انتقام الکترونیک رشد داشته است و مقالات کمّی در این زمینه به نسبت خوبی چاپ شده است، 
 باشد. عات در این حوزه مفید میفراتحلیل انجام مطال
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