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 هایهای جبران خدمات شرکت بندی استراتژی اولویت
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 چكیده

حفظ مشتریانی که به دلیل  مؤثردرجهتابزاری  عنوان بههای جبران خدمات استراتژی امروزه
تجربه دریافت خدمات ضعیف ناراضی هستند، کانون مطالعات متعدد قرارگرفته است. هدف 

های های جبران خدمات از دیدگاه مشتریان شرکتبندی استراتژیاولویت ،تحقیق حاضر
دف تحقیق از نظر ه نیا .ها است شرکتی خدماتی این هاخدمات اینترنتی در قبال نارسایی

کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، توصیفی است. جامعه آماری تحقیق مشتریان اینترنت 
ای با حجم نمونه گیری طبقهنفر و روش نمونه 383پرسرعت شهر مشهد هستند. تعداد نمونه 

با رویکرد  AHPمتناسب با تعداد مشتریان هر شرکت بوده است. در پژوهش حاضر از روش
ت. بر اساس نتایج آماری در بین شش استراتژی جبران خدمات شناسایی شده اس استفادهفازی 

دیه(، توضیحات، ارتباطات، ملموسات و بازخورد جبران )شده، توانمندسازی اولویت نخستو 
 اند.های دوم تا ششم را احراز کردهاولویت

، RECOVSATتحلیل سلسله مراتبی، جبران خدمات، خدمات اینترنتی، مدل  ها:کلیدواژه
 مشهد، نارسایی خدمات
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 مقدمه

است،  کننده مصرفی محوری در بازاریابی و مطالعات رفتار  رضایت مشتری، مسئله
بر تکرار خرید، تبلیغات شفاهیو رفتار  مؤثرعامل اصلی  عنوان بهرضایت مشتری  درواقع

تلاش زیادی که در جهت رضایت مشتریان انجام  باوجودشده است؛ شناخته وفاداری،
دهد که البتهاین هایی رخ میگیرد، گاهی اوقات در ارائه خدمات اتفاقات و نارساییمی

در جهان (.2112، 1)غلندری و همکاران است ریناپذ اجتنابای از مواردپاره امر در
کار امروز، جذب مشتریان جدید بسیار مشکل و پرهزینه است؛ به همین ورقابتی کسب

ای قوی ها در حال تلاش برای ایجاد رابطهود، شرکتحفظ مشتریان موج منظور بهدلیل 
 (2112، 2هستند)قسیم و اسداللهبا مشتریان 

 رممکنیغدرصد بدون نقصرا  111خدمات، تضمین ارائه خدمات  فرد منحصربهماهیت 
های کیفیتی نیز برنامه نیتر یقوگرا باهای مشتریساخته است. حتی بسیاری از سازمان

 (.2111و همکاران،  3)نیک بین های خدماتی نیستندرساییقادر به حذف تمامنا
برای کاهش پیامدهای منفی نارسایی خدمات و حفظ مشتریانشان، باید  هاشرکت

دهد درک کرده و نارسایی خدمات روی می که یهنگامانتظارات مشتریان را
ی  نیاز توسعهآورند. پیشهای جبران خدمات مناسبی را به اجرا در استراتژی
مشتریان از ارزیابی  یشناخت روانجبران خدمات، درک فرآیند  مؤثرهای  استراتژی

های جبران خدماتِ متعاقبی که پس از نارسایی خدماتی نارسایی خدمات است و تلاش
های جبران خدمات . از طرفی با استراتژی(2113)ایم و همکاران،  یردپذصورت می

مشتریان ناراضی را تسکین دهند و سبب افزایش  توانند یمخدمات  دهندگان ارائه، مؤثر
برقرارکنند  با مشتریان ناراضی، بلندمدتروابطِ  یو حتنرخ بازگشت مشتریان شوند 

 .(2113)غلندری، 
کاربر  1414341144881، تعداد 4توسط گروه بازاریابی مینوست منتشرشدهآمار  به توجهبا 

رشد  ی دهنده نشانوجود دارد که  فرد منحصربهتیسا وبمیلیون  844اینترنت در جهان با 
 خدمات اینترنت دهندگان ارائهچشمگیر کاربران اینترنت در سراسر جهان است. 

 (ISP
مختلف برای مشتریان  یها دربستههایی که دسترسی به اینترنت را شرکت ـ ( 1
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 داشتن نگهبرای افزودن به مشتریان خود در تلاش هستند که با پایین  ـ کنند فراهم می
ی خدمات متنوع به مشتریان، سبب جذب بیشتر آنان  قیمت خدمات خود و ارائه

-ی خدمات خود را انتخاب می دهندهگردند؛ از طرف دیگر این مشتریان هستند که ارائه
قبلی خود را تغییر داده و به  ی دهنده ارائهکنند و ممکن است تمایل داشته باشند که 

است. با در نظر گرفتن این  1روندکه این همان مفهوم ریزشدیگری  دهنده ارائهسمت 
و  استبرابر هزینه حفظ مشتریان موجود  1موضوع که هزینه جذب یک مشتری جدید 

کنند، آوردن مشتری هزینه زیادی را صرف تبلیغات می به دستیبرا 2هااینکه آی.اس.پی
 بر نهیهزایشان بسیار از دست دادن مشتریان کنونی و جلوگیری از ریزش مشتریان بر

کنندو گفته شده که خواهد بود. آی.اس.پی ها پنج برابر بیشتر نرخ ریزش را تحمل می
 کنندخدمات خود را ترک می دهنده ارائهنزدیک به نیمی از مشترکین اینترنت،  هرسال

ای ودائم، مشتریان موجود با ایجاد سودی پایه حفظ(. 2111، 3علم خان و همکاران)
هایی برای فروش  به جستجو برای جذب مشتریان جدید را کاهش داده و فرصتنیاز 

توجه به اهمیت موضوع جبران خدمات  با (.1331)جمشیدی،کندتزایدی فراهم می
 -رود یمشمار ه ها بای مهم در سودآوری شرکتکه مقولهـ  برای حفظ مشتریان کنونی 

دهنده خدمات اینترنتی، ما ای ارائههو نیزبا توجه به نرخ بالای ریزش مشتریانشرکت
شدیم که به بررسی انتظارات مشتریان در قبال وقوع نارسایی خدمات بپردازیم و  بران

ها فراهم آوریم که پس از وقوع دهندگان خدمات این شرکتاین ادراک را برای ارائه
 دهنده خدمات خود چه انتظاراتی دارند.نارسایی خدمات، مشتریان از ارائه

 دبیات تحقیقا

 جبران خدمات

قصور در “یا ” شکست خدمات“از جبران خدمات مفهومی است که اغلب پس 
آن “عبارت استاز شود. بنا به تعریف، قصور در خدمت مطرح می” خدماتارائه

اچ.سیه و ) ”است تر شده از سطح انتظارات مشتری پایینهایی که خدمت ارائهموقعیت
واقعی یا خدمت )مشکل مربوط به  هرگونه“ گرید عبارت به(. یا 2111، 4ین هائو

خدمات شرکت ]ی مشتری از ارتباط با توسط مشتری( که در طول تجربه شده ادراک
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-پاسخ و عکس تنها نه(. جبران خدمات 2111� 1ماکسهام) ”شود [ حاصل میاش دهنده
شود را نسبت به تصحیح قصور در ارائه خدمت شامل می خدمات دهندهالعمل شرکت 

 استبلکه شامل اقداماتی جهت بهبود دادن احساسات نارضایتی یا حتی خشم مشتری 
برای جبران،  شده بکار گرفتههای ها و تلاشی فعالیت همه درواقع(.1331، 2کنی)

دانگ و )است بعد از نارسایی خدمات  وارد آمدهاصلاح و بازگرداندن خسارات 
 (.2118، 3همکاران

جبران خدمات  توجه قابل( به این نتیجه رسیدند که مزایای 2114کین )لوئیس و مک
موفق، افزایش رضایت مشتری، افزایش ادراک مشتری از کیفیت خدمات، تبلیغات 

است مثبت بر سودآوری  یرتأثشفاهی مثبت، ایجاد روابط با مشتری، افزایش وفاداری و 
تواند مشتریان عصبانی و سرخورده را به مشتریان وفادار تبدیل و می ؛ که(2112، 4چو)

 6، هسکت و ساسرهارت (.2111، 1لیان و پاورزشود )منجر به افزایش رضایت آنان 
( معتقدند، هدف جبران خدمات بازیابی مشتریانی است که به خاطر قصور در 1331)

است. مدنظردن ریزش مشتریان و همچنین کمینه کر اند کرده 2ارائه خدمات ریزش
 یخوب بهتوان چنین استنباط کرد اگر شرکت بتواند جبران خدمات را بنابراین می

مدیریت کند، شاید به وفاداری مشتریان منجر شود یا لااقل از ریزش مشتریان 
 (.2118، 8چانگ و همکارانجلوگیری کرد )

 اهمیت جبران خدمات

درصد عاری از خطا  111ده و ارائه خدمات امروزه صنعت خدمات بسیار رقابتی ش
و جبران خدمات مؤثر برای هر  ریناپذ مشکل است؛ بنابراین نارسایی خدمات اجتناب

شرکت خدماتی امری ضروری است. ازآنجاکه تجربه دریافت خدمات بد، اغلب منجر 
سبب از دست رفتن  تواند یو م گردد یدهنده خدمات توسط مشتری م به تعویض ارائه

ارزش دوره عمر مشتری شود، جبران خدمات مهم است. عملکرد خوب جبران 
، منجر به رضایت مشتری و ردیپذ یخدمات که به علت نارسایی خدمات صورت م

. علاوه بر این در مطالعات دیگر، ذکرشده شود یجلوگیری از تبلیغات شفاهی منفی او م
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تی بر رضایت مشتری، تبلیغات شفاهی، وفاداری است که جبران خدماتمؤثر، اثر مثب
سودآوری مشتری دارد. همچنین جبران ضعیف، به علت تغییر  جهیمشتری و درنت

دهنده خدمت دیگر، ممکن است منجر  دهنده خدمات توسط مشتری و انتخابارائه ارائه
به از دست رفتن درآمد یک شرکت شود. چانگ و چانگ در تحقیقشان بیان کردند که 

باشد. همچنین ارائه جبران خدمات  نهیبرای سازمان پرهز تواند ینارسایی خدمات م
دهنده خدمت دیگر،  منظور جلوگیری از، از دست دادن مشتری و انتخاب ارائه مؤثربه

اقدامات جبران مناسب در قبال  یساز ادهیبا پ توانند یخدماتیم یها مهم است. سازمان
د مشتری به شرکت و افزایش وفاداری او به روابط خدماتی، منجر به اعتمانارسایی 

 مثبت و تجربهدهند یشرکت ادامه م نیهمچنان به ارتباط خودبا ا انیشود. این مشتر
( بر این باور است که 2118) نیدتِی  .کنند یشرکت، بیان م دیگران در مورد خود را به

بلکه  دهد یتنها رضایت و وفاداری مشتری را افزایش م جبران خدمات خوب نه
 (.2112معمارباشی، دهد ) یسودآوری کلی سازمان را نیز ارتقاء م

 نارسایی خدمات

شده از سطح انتظارات  هایی دارد که خدمت ارائهنارسایی در خدمت اشاره به موقعیت
تواند برای همه (. نارسایی خدمات می2111، 1گئوم و همکارانتر است )مشتری پایین

در ارائه خدمات، نارسایی در  ریبه خدمات در زمان ارائه، تأخ ینوع پاسخ، عدم دسترس
(. 2114، 2کاندولاپاتی و بلامکونداغیرمسئول بودن کارکنان رخ دهد ) اینتایج خدمات 

های خدماتی مواردی از نارضایتی مشتریان از نتایج خدمات، ی شرکتدرواقع همه
ها، حداقل یکی اند. در اکثر شرکت فرآیند خدمات یا هر دو ناراضی باشندرا تجربه کرده

کنند، راضی نیستند. نارسایی خدماترا نیز از ده مشتری از خدماتی که دریافت می
تعریف "است  اطمینان از بین رفتن قابلیت دهنده نشان که ناقصیک نتیجه " عنوان به

ی دهد، اگر مشتریان از نحوه رسیدگی به شکایت خود راضاند. مطالعات نشان میکرده
تواند سبب کاهش نارضایتی و افزایش احتمال خرید مجددشان گردد. باشند، این امر می

، سود یخدمات یها وکارمعمولاً بستگی به تکرار خرید دارد و برایشرکت بقای کسب
رسانی به ها در خدمتاین شرکت با متخصص )حاذق( شدن یتوجه صورتقابل به

 (.2111، 3ما و همکارانشار) یابدمشتریان موجود خود افزایش می
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ی خدمات یا محصولات  اشتباه یا مشکلی که در طی ارائه درواقع نارسایی خدمات به
تواند عاملی مهم در جهت تغییر رفتار مشتری محسوب دهد، اشاره دارد که میرخ می
( 1اند از: ) قصور در خدمات عبارت یها . برخی از جنبه(2111، 1فان و همکارانشود )

( عدم اجرای 2شرکت در فراهم نمودن خدمت درخواست شده به مشتری؛ )ناتوانی 
( تأخیر در فراهم نمودن سرویس از جانب شرکت؛ 3ی استاندارد؛ ) خدمات بنا به رویه

چانگ کیفیت باشد ) ی شده یرفتهشده، پائین تر از سطح پذ ( سطح سرویس اصلی ارائه4)
 (.2118و همکاران، 

 RECOVSATمدل 

( برای اولین بار مدل 1333) 2رضایت مشتری از جبران خدمات، بوشوفبرای سنجش 
RECOVSAT  بعد تشکیل شده  6را معرفی کرد. بر اساس این مدل، جبران خدمات از

 است:
واضح ارتباط  صورت به: حدی است که کارمندان شرکت با مشتری 3ارتباطات .1

شکل را بازگو کند، پرسند تا وضعیت و مکنند، از مشتری سؤالاتی میبرقرار می
 مشکل مشتری را درک کرده و برای حل مشکل وی صادقانه و مطمئن عمل

 کنند. می

کند قادر : حدی است که اولین کارمندی که شکایت را دریافت می4سازیتوانمند .2
از کارمند دیگری کمک کند )است به آن پاسخگو بوده و مشکل مشتری را برطرف 

 دیگری محول نکند(.نطلبد یا شکایت را به کارمند 

دادن بازخور به مشتری در مورد میزان پیشرفت در حل  ی دهنده نشان: 1دبازخور .3
 مشکل و رسیدگی به شکایات وی به طریق کتبی است.

به مشتری  واردشدهدهد که آیا شرکت بابت خسارت مالی : نشان می6دیه(جبران ) .4
کرده است، همچنین شرکت باید به مشتریان اطمینان دهد که خسارت  یعذرخواه

 خواهد شد. نیتأممالی مشتری 
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-توضیحی در مورد اینکه چه چیزی اشتباه پیش خدمات دهنده: آیا شرکت 1توضیح .1
آمدن مشکل چه بوده است، ارائه داده است و اینکه آیا این  به وجودرفته و دلیل 

 رده است.توضیح رضایت مشتری را جلب ک

 اند.: آیا کارمندان شرکت از لحاظ پوشش، ظاهری مرتب و آراسته داشته2ملموسات .6

 حفظ با  RECOVSATنهایی بهبود داد. مدل  2111سال بوشوف مدل خود را در 
استراتژی ذکر شده مورد آزمایش قرار گرفته و از قابلیت اطمینان از صحت بالایی 6

 یپژوهش نهیشیپین پژوهش نیز با توجه به (. در ا2111بوشوف، برخوردار است )
 شود.بندی انتظارات مشتریان استفاده میصورت گرفته، همین مدل برای اولویت

 مدل مفهومی پژوهش

، درجهت حفظ یمؤثرابزار مهم و  عنوان بهتواند های جبران خدمات میاستراتژی
شود؛  کار گرفتهبه مشتریانی که به دلیل تجربه دریافت خدمات ضعیف ناراضی هستند، 

مشتریان عصبانی و سرخورده را  توانند یممناسب اجرا شوند  صورت بهاگر  که یطور به
افزایش رضایت آنان گردند. دانستن این امر که  و سبببه مشتریانی وفادار تبدیل کرده 
از شرکت چه انتظاراتی دارند و انجام چه  انیمشتر پس از وقوع نارسایی خدمات،

های ریزی سیاستتواند عامل مهمی در جهت پایهاست می تر مهماموری برایشان 
شرکت به شمار رود.اینکه کدام بعد از ابعاد جبران خدمات برای مشتریان حائز اهمیت 

-که پیادهدانند پس از وقوع نارسایی خدمات می رایاستزها بسیار مهم است برای شرکت
سازی کدام استراتژی در اولویت است. در این پژوهش ما به دنبال آن بودیم که به 

-های جبران خدمات در بین مشتریان شرکتبندی هریک از استراتژیشناسایی و رتبه
ها را از نظر از این استراتژی هرکدامخدمات بپردازیم و اولویت  دهنده ارائههای 

 مشتریان مشخص کنیم.
 
 
 

 
 

                                                                                                                             
1. Explanation 
2. Tangibles 
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 مدل مفهومی تحقیق .3شكل 

 پژوهش یشناس روش

این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، توصیفی است و 
این تحقیق، پرسشنامه  ها درداده یآور شده است. ابزار جمع صورت پیمایشی انجام به

)با توجه به قلمرو مکانی(، مشتریان  قیمحقق ساخته است. جامعه آماری این تحق
 نترنتیا1اینترنت پرسرعت شهر مشهد هستندکه در زمان انجام پژوهش، پورت

(ADSL ،ADSL+ آن )... های عنوانشرکت شرکت به 8ها فعال بوده است. تعداد  و
توسط محقق در شهرمشهدشناسایی شدند که عبارت  خدمات دهنده اینترنت پرسرعت

بودند از: آریا رسانا تدبیر )شاتل(، داده گستر عصر نوین، پارس آنلاین، نداگسترصبا 
توسعه ارتباطات، عصرانتقال داده ها وفن  شگامانی)صبانت(، انتقال داده آسیاتک، پ

 .شرکت در انجام این تحقیق همکاری کردند 4تعداد نیب نیآواکهدرا
  

                                                                                                                             
1. port 

 انتظارات مشتریان

 توانمندسازی

 بازخورد

 ارتباطات

 ملموسات

 توضیحات

 جبران
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 موردمطالعهخدمات دهنده اینترنتی جامعه  یها شرکت: تعداد مشتریان 3جدول 

شرکت خدمات 
 اینترنتی

 تعداد مشتریان
نسبت تعداد مشتری 

 درصد() انیکلمشتر به
تعداد پرسشنامه سهمیه 

 شده عیتوز

A 16323 84/62% 241 

B 28311 63/31%  121 

C 4323 82/4% 18 

D 638 21/1% 3 

 383 %111 83641 مجموع

 
ای با حجم نمونه متناسب با تعداد مشتریان هر این تحقیق به روش طبقه یریگ نمونه

 :دیآ یبه دستمشرکت بوده و حجم نمونه از فرمول کوکران 

  
     

        
 

(=n نمونه،  حجم=N اعضای جامعه،  تعدادz=1.96 ،=d ضریب 0.05خطا=  مقدار ،
 (p=q=0.5، درصد 31اطمینان 

 83641ها اعضای جامعه بر اساس اعلام شرکت فرمول تعداددر این  که ییازآنجا
نفر تعیین و همین  383)تعداد اعضای نمونه( برابر با nمشتری فعال بوده است، مقدار 

های جبران گردآوری شده است. پس از شناسایی استراتژی لیتحل قابلتعداد پرسشنامه 
های جبران خدمات که یاستراتژ .شده استطراحی  AHPوش خدمات، پرسشنامه به ر

دیه(، توضیحات و جبران )شامل شش استراتژی: ارتباطات، توانمندسازی، بازخورد، 
 در طراحی شد. یا سهیمقازوجی  صورت بهسطح  11ملموسات شناسایی شدند، در 

ارها از با رویکرد فازی اتخاذ شده و جهت تعیین وزن معی AHPپژوهش حاضر تکنیک 
( ارائه 1336( که توسط محققی چینی به نام یونگ چانگ )EAای )روش تحلیل توسعه

ها، از پرسشنامه آمده دست بههای گردید، استفاده شده است. در تحقیق حاضر داده
 اند.به یک عدد فازی مثلثی تبدیل شده 2جدول مطابق با 
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 . معادل فازی اعداد کریسپ در روش ساعتی2جدول 

 معادل عدد فازی مثلثی معادل عددی کریسپ انواع ترجیحات )متغیرهای زبانی(

(Extremely Preferred) 3 (3،3،3) 
(Very Strongly Preferred) 2 (6،2،8) 

(Strongly Preferred) 1 (4،1،6) 

(Moderately Preferred) 3 (4،3،2) 

(Equally Preferred) 1 (1،1،1) 

 8و  6و  4و  2 فوقترجیحات بین فواصل 

(3،2،1) 
(1،4،3) 
(2،6،1) 
(3،8،2) 

 
 توان در قالب چهار گام زیر تشریح نمود:ای چانگ را میروش تحلیل توسعه

پس از تشکیل ماتریس مقایسات زوجی معیارها نسبت به  EAدر روش  گام اول:
یکدیگر، برای هر یک از سطرهای ماتریس مقایسات زوجی، مقدار توسعه مصنوعی 

 شود:( محاسبه می1امین هدف از طریق رابطه ) i( با توجه به Siفازی )

                                             (1)رابطه 

1

1
1 1

n m
m j j

i gi gij
i j

S M M

−

=
= =

 
= ⊗  

 
∑ ∑ ∑

 

برای محاسبه 
1

m
j

gi

j

M
=
ای برای مقدار تحلیل توسعه m، عملیات جمع اعداد فازی برای ∑

 شود:( انجام می2طبق رابطه )ماتریس مربوطه 

1                                                (2)رابطه  1 1 1

, ,
m m m m

j

gi i i i

j j j j

M l m u
= = = =

 
=  
 

∑ ∑ ∑ ∑
 

جهت محاسبه 
1

1 1

n m
j

gi

i j

M

−

= =

 
 
 
∑ ، عملیات جمع اعداد فازی برای∑

( 1,2,..., )j

giM j m=( صورت می3بر اساس رابطه ):گیرد 
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1                                                (3)رابطه  1 1 1 1

, ,
n m n n n

i i i

i j i i i

l m u
= = = = =

 
=  
 

∑∑ ∑ ∑ ∑
 

 شود:( محاسبه می4( با استفاده از رابطه )3سپس معکوس بردار حاصل از رابطه )

                                 (4رابطه )

1

1 1

1 1 1

1 1 1
, ,

n m
j

gi n n n
i j

i i i

i i i

M

u m l

−

= =

= = =

 
  
 = 
    
 

∑ ∑
∑ ∑ ∑

 
ها را نسبت به هم  ها بایستی درجه بزرگی )درجه امکان( آن Siپس از محاسبه  گام دوم:

که یا گونه دو عدد فازی مثلثی باشند به 2Mو  1Mبه دست آورد. اگر 

1 1 1 1( , , )M l m u=  و

2 2 2 2( , , )M l m u= درجه ،
 شود: صورت زیر تعریف می به1Mبر  2Mبزرگی 
 (1)رابطه 

 ( نوشت:6رابطه ) صورت بهتوان که این رابطه را می
2 1

2 1 1 2 2 1 2

1 2

2 2 1 1

.................................

..............................

1

( ) ( ) ( ) 0

( )
.

) (

..

.

M

m m

V M M hgt M M d l u

l u
otherwise

m u m l

µ

≥

≥ = ∩ = = ≥
 −

− − − 
و 1Mµبرای مقایسه 

2Mµ 1به هر دو مقدار 2( )V M M≥ 2و 1( )V M M≥ نیاز

 داریم.
عدد فازی مثلثی  kبزرگی یک عدد فازی مثلثی محدب نسبت به  زانیم گام سوم:

 شود:( محاسبه می2محدب دیگر از رابطه )

1 2 1 2( , ,..., ) ( ) ( ) .. . . .

....

.. ( )

mi .n ( ) , 1,2,...,

k k

i

V M M M M V M M and V M M and and V M M

V M M i k

≥ = ≥ ≥ ≥

 = ≥ = 
نماییم:صورت زیر عمل می برای محاسبه وزن معیارها در ماتریس مقایسات زوجی به

               (8)رابطه  
.....( ) min ( ) 1,2,...... . ...., ,i i kd A V S S k n k i ′ = ≥ = ≠ 

 

 (6رابطه )

 (2رابطه )

[ ]2 1 1 2( ) min( ( ), ( ))M MV M M Sup x yµ µ≥ =
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 ( خواهد بود:3رابطه ) صورت بهبنابراین بردار وزن معیارها 

1                                             (3)رابطه  2( ( ), ( ),..., ( ))T

nW d A d A d A′ ′ ′ ′= 
 

( به دست 11سازی، بردار وزن نرمال شده طبق رابطه ): از طریق نرمالگام چهارم
 آید: می

1                                               (11)رابطه  2( ( ), ( ),..., ( ))T

nW d A d A d A= 
 (.21-22، شامل اعداد غیر فازی خواهد بود )همان:W( 11در رابطه )

 پژوهش یها افتهی

ها که منجر به تعیین وزن نتایج حاصل از انجام محاسبات بر روی تمامی پرسشنامه
طور آمده است. همان 3شود، در جدول نسبی هر یک از شش معیار جبرانخدمات می

بیشترین اهمیت را  261/1شود استراتژی توانمندسازی با وزن نسبی که مشاهده می
ن، توضیحات، ارتباطات، ملموسات و بازخورد به ترتیب با های جبرایاستراتژ دارد.
بعدی قرار  یها گاهیجادر  112/1، 124/1، 112/1،142/1، 213/1نسبی  یها وزن

چویس محاسبه افزار اکسپرتاند. نرخ ناسازگاری مقایسات که با استفاده از نرمگرفته
 .است 18/1شده است در این بخش 

 یارهای جبران خدماتوزن نسبی مع محاسبه .9جدول 

 وزن نسبی معیارها ردیف

142/1 ارتباطات 1  

261/1 توانمندسازی 2  

112/1 بازخورد 3  

دیه(جبران ) 4  213/1  

112/1 توضیحات 1  

124/1 ملموسات 6  
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

دهنده این موضوع است که از های جبران خدمات نشانبندی استراتژینتایج رتبه
در شهر مشهد،  پرسرعتخدمات اینترنت  دهنده ارائههای مشتریانِ شرکتدیدگاه 

. انتخاب این استراتژی از طرف استاستراتژی توانمندسازی بالاترین اهمیت را دارا 
ها بعد از وقوع نارسایی خدمات باید به موضوعی که شرکت ینتر عنوانمهم بهمشتریان 

که چنانچه  اند آناشد که مشتریان خواهان تواند حاکی از این امر بآن توجه کنند می
ها با توانمند ساختن کارکنان خود از وقوع نارسایی خدماتی به وقوع پیوست شرکت

که  یمهم یاستراتژدومین  عنوان بهدیه( جبران )مجدد آن جلوگیری نمایند. استراتژی
این امر نیز  مشتریان بعد از وقوع نارسایی باید به آن توجه شود برگزیده شد که ازنظر

دهنده آن باشد که مشتریان انتظار دارند چنانچه قصوری از جانب شرکت تواند نشانمی
مالی ضرر کرده و تاوان پس دهند بلکه شرکت در  ازنظررخ داد، این، آنان نباشند که 

قبال اشتباه خود مسئول بوده و به وظیفه خود عمل نماید. انتخاب استراتژی توضیحات 
کننده این امر باشد که مشتریان خواهان تواند بیانمین استراتژی مهم میسو عنوان به
که بداند علت وقوع قصور صورت پذیرفته توسط شرکت چه بوده و آیا این امر  اند آن

تحقیقی توسط خانت، جادجی و گدهانیدر کشور هند  2112تکرار خواهد شد. در سال 
از ابزار رضایت مشتریان، سنجش یبرادر صنعت بانکداری صورت پذیرفت که 

RECOVSAT جبران های: ارتباطات، توانمندسازی، بازخورد، شامل استراتژی که
دیه(، ملموسات و توضیحات است، استفاده شده بود. نتایج پژوهش حاکی از آن بود )

دیه( عواملی هستند که بیشترین اهمیت رااز نظر جبران )که استراتژی ملموسات و 
های دنبال آن، استراتژی به اند؛داشته RECOVSATیها یاستراتژ ینبمشتریان در 

های دیگر با توجه به استراتژی یحاتتوض ،اند قرارگرفتهسازیارتباطات و توانمند
شناسایی  یاستراتژ ترین یتاهم کمنیز بازخورد  ازآن پسموقعیتی مشخص نداشته و 

دومین استراتژی دارای  عنوان بهدیه( جبران )شده بود. در پژوهش حاضر نیز استراتژی
 یقیدر تحقاستراتژی انتخاب شدند. ترین یتاهم عنوانکم بهاهمیت و استراتژی بازخورد 

با هدف ارزیابی رضایت از جبران خدمات در بین  2114که توسط دیویس در سال 
از مشتریان بانک در آفریقای جنوبی صورت گرفت، ارتباط بین هر یک

)ارتباطات، توانمندسازی، بازخورد، جبران )دیه(،  RECOVSATیها یاستراتژ
قرار گرفت. در این پژوهش  موردسنجشتوضیحات و ملموسات( با رضایت مشتری 
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 تری یقوهای ارتباطات، توضیحات، جبران )دیه( و توانمندسازی ارتباط مثبت استراتژی
 یاستراتژ اندازهچهار بهبازخورد و ملموسات  که یدرحالبا رضایت مشتریان داشتند 

 دارد. یتوجه قابلدیگر مهم نبودند. نتایج پژوهش مزبور نیز با پژوهش حاضر همخوانی 
فراوان مبانی نظری در این مورد،  یداتتأکبا توجه به اهمیت موضوع جبران خدمات و 

های مشابه که ذکر آن رفت، های این تحقیق و پژوهشهمچنین با در نظر گرفتن یافته
دهنده های ارائهدر بهبود عملکرد جبران خدمات شرکت تواند یمزیر  های یشنهادپ

 خدمات اینترنتی کارساز باشد:
عاملی که  نیتر عنوانمهم با توجه به انتخاب معیار توانمندسازی از سوی مشتریان به

های خدمات دهنده اینترنتی بعد وقوع نارسایی خدماتی باید به آن توجه کنندو شرکت
یفی که از این استراتژی در قسمت ادبیات تحقیق صورت اینکه بر اساس تعر

کارکنان و بحث تسلط بر وظیفه  تیتوان آن رابه دو بعد احساس مسئولپذیرفت،می
شود که سیاستی را در پیش ها پیشنهاد میایشان تقسیم نمود، بر این اساس به شرکت
که از  بیترت نیا پذیری در کارکنان شود بهگیرند که سبب تقویت احساس مسئولیت

به شرکت کمک کنند و  ریپذ تیخود بخواهد در شناسایی کارکنان مسئول انیمشتر
کارمندی انتخاب شد  که یکارمند را انتخاب نمایند و هنگام نیرتریپذ تیبهترین و مسئول

های تشویقی مالی یا غیرمالی از آنان های شرکت بر اساس روشبر اساس سیاست
طریق انگیزه کارکنان را برای انجام بهتر مسئولیت خویش تقدیر نمایند و از این 

ها، سیاست گزینش کارکنان خود  برانگیزند. در موردبحث تسلط بر وظیفه اینکه شرکت
 بار کیبرای هر مسئولیت قرار دهندو هرچند وقت  ازیرا بر اساس دانش و تجربه موردن

برای همگام شدن با روز کردن اطلاعات کارمندان  های آموزشی در جهت بهکلاس
 نیازهای مشتریان خود برگزار نمایند.

-با توجه به اینکه استراتژی جبران اولویت دوم را به خود اختصاص داده و این نشان
از سایر عوامل  تر مهمکه جبران مالی برای بسیاری از مشتریان  استدهنده این امر 

تولیدی که برای  هایهای خدماتی همچون شرکتشرکت شود،می یشنهادپ است.
کالای  مورداستفادهچنانچه مشتری در  -گیرند در نظر می نامه ضمانتمحصولات خود 

کند مشکل مشتری را برطرف اش با مشکلی مواجه شد شرکت تضمین میدریافتی
دهنده و در نامه ارائههای اینترنتی نیز برای خدمات خود ضمانتشرکت -نمایند

مطابق انتظارات مشتریان  شده ارائهکه چنانچه خدمات  قراردادهای خود تضمین کنند
شود و خود را ملزم نمایند که به تعهدات نبود، وجه پرداختی به مشتری بازگردانده می
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متضرر  ینوع بهتأخیری برای مشتریانی که  هرگونهپایبند باشند، جبران مالی بدون 
رسانده  ها آنکی به اطلاع شفاهی یا پیام صورت بهصورت گرفته و این موضوع  اند شده
 و حفظ مشتریان باشد. یوفادار سازتواند عاملی در جهت این پایبند بودن می ؛ وشود

سومین معیار از سوی مشتریان انتخاب گردیده شده است. این  عنوان بهتوضیحات 
تواند بیانگر این امر باشدکه مشتریان خواهان دانستن علت وقوع نارسایی موضوع می

شود اینکه چرا و به چه علت نارسایی رخ داده است. با توجه به آن پیشنهاد میهستند، 
دهنده خدمات اینترنتی شرایطی را برای مشتریان فراهم نمایند که های ارائهکه شرکت

مشکل خود را  یراحت بهتلفنی و یا از طریق ایمیل  صورت بهبتوانند از طریق پیامک، 
پاسخگویی در  خصوص بههای اینترنتی یند. شرکتمطرح و پاسخ خود را دریافت نما

توان از آن در ای است که میگزینه رایزبخش سامانه پیامکی خود را تقویت نمایند 
های راهنمایی، فراهم شود که نارسایی نیبه رااستفاده نمود. علاوه  روز شبانهاکثر اوقات 

را توضیح داده و در  که ممکن است در هنگام ارائه خدمات رخ دهد و علت وقوع آن
 اختیار مشتریان قرار دهند.

گاهی اوقات  خدمات دهندههای با توجه به این امر که شناسایی نقاط ضعف شرکت
؛ دارندشود که مشتریان به شرکت اعلام میو شکایاتی ممکن می ها گزارشتنها با 

تهدید. یک فرصت شناخته شود نه یک  عنوان بهتواند بنابراین دریافت شکایت می
های خدماتی و جلوگیری از ریزش مشتریان. بدین فرصتی برای برطرف کردن ضعف

شکایت خود را از  یدرست بههایی برای مشتریانی که شود تا مشوقمنظور پیشنهاد می
توان به ازای هر ساعت قطع می مثلاًدارند در نظر گرفته شود. ضعف خدماتی مطرح می

، به مشتریان دو بوده استمسبب آن شرکت خدماتی اینترنت یا کندی در سرعت که 
ساعت اینترنت یا چند گیگابایت ترافیک اضافی اهدا شود. بدین ترتیب مشتریان 

به  ها آنآگاه شده و اعتماد  تیفیباکخدمات  ی ارائهاز نیت مثبت شرکت برای  ینوع به
 شود.شرکت جلب می
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