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 چكيده
قدرت اصلي اين پژوهش در بررسي عوامل تاثيرگذار در رفتارهاي فرانقشي مشتري يعني رفتارهاي شهروندي و مخرب و نتايج 

ها مشتريان، آنشود كه تعهد، عواطف منفي و عدالت ادراك شده از جانب در اين پژوهش فرض مي. است حاصله از اين رفتارها
  . كندز كيفيت خدمات ادراك شده بيان ميها را ادهد و در نتيجه اين رفتارها برداشت آنه سمت رفتار فرانقشي سوق ميرا ب

، با 1390ل هاي كشاورزي استان فارس به عنوان نمونه در سه ماهه سوم سانفر از مشتريان بانك 220 اين تحقيق در بين
 آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه انجام شد وجمع. د بررسي قرار گرفته استگيري تصادفي ساده موراستفاده از روش نمونه

نتايج آزمون . مورد آزمون قرار گرفتند spssو نرم افزار  رگرسيونهاي مدل با استفاده از ضريب همبستگي پيرسون و ريمتغي
اندازه كارمندان مهم است و همچنين سازمان مجبور است احساسات كند كه مديريت رفتار فرانقشي مشتري به تجربي بيان مي

  .منفي مشتريان را براي رفع رفتار مخرب مشتري مديريت كند
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  مقدمه
جهاني شدن صنعت خدمات و اقتصاد بين المللي، همواره 

م به افزايش شرايط رقابت جويي هاي خدماتي را ملزشركت
 بهبود شرايط رقابتي،هاي خدماتي به منظور شركت. كندمي

به اين . اندد را بر روي مشتريان متمركز كردهتوجه خو
هاي اخير بر مديريت مشتريان به عنوان دليل بيشتر ادبيات

، 2؛ گروت1997، 1بتن كورت(منابع انساني تمركز دارند 
هاي اخير، در سال ).2004، 3؛ هالبس لبن و باكلي2005

ين تحقيقات پديدار دو جريان مستقل از هم در زمينه ا
يك جريان از تحقيقات در ارتباط با رفتار شهروندي . شد

 مشتريان نيز مانند كاركنان ممكن است. مشتري است
 ندارد ضرورتي برايشانكه  دهندرفتاري عمدي از خود نشان 

 ).2005گروت، (كند اما با اين حال به سازمان كمك مي
هاي عمدي و به طور بالقوه جريان دوم در ارتباط با فعاليت

 مخرب مشتريان است كه علت بسياري از مشكلات براي
هاريس و (كارمندان و ديگر مشتريان هستند  سازمان،
كه چطور كيفيت خدمات  و درك اين )2003، 4رينولدز

ادراك شده از جانب سازمان توسط مشتري با اين دو نوع 
 اريرفتار فرانقشي مشتري در ارتباط است، يك همك

  .طلبدارزشمندي را براي اين ادبيات مي
  

  بيان مساله
امروزه ادبيات بازاريابي خدمات بر روي مديريت مشتريان 
به عنوان نيروهاي انساني، تمركز دارد و تحقيقاتي نيز در 

ثر بر رفتار شهروندي و مخرب مشتريان وزمينه عوامل م
ين با اين كه رشد نظري مشخصي در ا. صورت گرفته است

كمي به طور تجربي انجام  زمينه انجام شده، مراحل نسبتا
 شوند،ون خدمات همزمان توليد و مصرف ميچ. شده است

مين كنندگان و مصرف كنندگان خدمات، اتعامل ميان ت
. هاي خدماتي استمشخصه مهمي براي عملكرد شركت

تاكنون بيشتر توجهات به كاركنان خدمات بوده است، اما 
ان را بيشتر از اخير مديريت مشتريپيكره تحقيقات 
به ويژه تحقيقات جديد روي رفتار . كندكاركنان بررسي مي

                                                            
1  - Bettencourt 
2  - Groth 
3  - Halbesleben and Buckley 
4  - Harris and Reynolds 

هاي چون بر عملكرد شركت. فرانقشي مشتري تمركز دارد
 فرانقشي بنابراين مطالعه روي رفتار. گذارداثير ميخدماتي ت

مانند رفتار شهروندي يا رفتار مخالف اصول اجتماعي به 
. شودخدمات ملاك خوبي محسوب ميشتريان وسيله م

تاكنون، مطالعات اندكي براي هدايت اين معيارها صورت 
  . گرفته است

به علاوه تلاش براي ارائه يك چارچوب تئوري از اين 
با اين حال كار تجربي كمي روي . عوامل محدود بوده است

براي . عوامل و نتايج رفتار فرانقشي انجام شده است
اين زمينه، بايد اين جريانات به طور  پيشبرد تحقيقات در
همچنين تحقيق بر روي اين عوامل . تجربي آزموده شود

ارتباط با اين رفتارهاي  بايد مفاهيم مديريتي موثري را براي
  . مشتري ارائه دهد

  
  اهميت و ضرورت انجام تحقيق

اين پژوهش روي عوامل رفتار فرانقشي مشتري مانند رفتار 
فهوم ها به مدر ادبيات. تمركز دارددي و مخرب شهرون

، 5گاردنر(اي شده است عواطف نيز توجه قابل ملاحظه
هاي پژوهش ).1988، 6؛ واتسون، كلارك و تليگن1985

قبلي در اين زمينه به نقش احساسات به عنوان عامل 
ها را انرژي دهنده به افراد از لحاظ رواني اشاره دارند كه آن

كند، به علاوه عواطف، افراد را ر ميبه رفتارهاي خاصي وادا
تاري را از فرد بيرون بكشد به تمايل به انجام فعاليتي كه رف

 گيري تمايلات براي به كار گرفته شدن در رفتارهايشكل –
  ).2002، 7اسپكتور و فاكس(كند وادار مي - مشخص

همچنين اين پژوهش تعهد، عدالت داشتن نسبت به 
منفي در زمان ارائه خدمات  مشتريان خدمات و احساسات

  . كندمل رفتار فرانقشي مشتري بررسي ميرا به عنوان عوا
  در اين پژوهش مسائل مربوط به عدالت را مد نظر قرار

چون مشتريان در تماس مستقيم كارمندان . دهيممي
توانند تند، ميخدمات براي توليد و مصرف خدمات هس

  تواندشتري كه ميهمچنين تعهد م. ي كنندعدالت را ارزياب
  

                                                            
5  - Gardner 
6   - Watson, Clark, and Tellegen 
7  - Spector and Fox 
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ملاك خوبي در ارتباط با تحقيقات بازاريابي باشد را مورد 
اتمه، روي احساسات منفي كه در خ. دهيمبررسي قرار مي

  .شودتحقيق مي ،عموما به عنوان موضوعي تجربي است
كند كه كيفيت خدمات ه علاوه تحقيق حاضر بيان ميب

در . شودمياز رفتار فرانقشي مشتري نتيجه ادراك شده 
هاي خدماتي به جريان پيشبرد تحقيق، عملكرد شركت

بل و (شود يفيت خدمات ادراك شده ارزيابي ميعنوان ك
كنند كه بيان مي )2003( 2يون و سو ).2002، 1منگوئيك

ارزيابي كيفيت خدمات توسط مشتري جزء مهمي در 
 بنابراين تحقيق. هاي خدماتي استتعيين اثربخشي سازمان

فيت خدمات ادراك حاضر، روابط ميان رفتار فرانقشي و كي
 كند و بسياري از مفاهيم مديريتي درشده را بررسي مي

  .كندرفتار فرانقشي مشتري را مطرح مي
  

  زمينه نظري تحقيق
  رفتار شهروندي مشتري

هاي اخير تمركز بر روي شهروندي مشتري در در سال
بتن (پيدا كرده است ادبيات مديريتي و بازاريابي افزايش 

هال، كلاي كوم و  - ؛ لنجينگ2005؛ گروت، 1997كورت، 
عملكرد مثبت گروهي از مطالعات نقش ). 2000، 3اينكز

و مفاهيمي از قبيل رفتار . اندمشتري را بررسي كرده
: اندو عملكرد داوطلبانه را مطرح كردهشهروندي مشتري 

ا به عنوان عملكرد داوطلبانه مشتري ر) 1997(بِتن كورت 
را در رفتار عقلاني و مفيد مشتري كه توانايي موسسه "

 .كند، تعريف مي"كندارائه خدمات با كيفيت حمايت مي
رفتار "رفتار شهروندي مشتري را به عنوان ) 2005(گروت 

يما و داوطلبانه و عقلايي به وسيله مشتريان كه مستق
 بردبالا مينيست اما كيفيت خدمات را صراحتا مورد انتظار 

 ،"شودهاي خدماتي ميو باعث پيشرفت عملكرد موثر سازمان
  . كندتعريف مي

ن، مشتريان نيز ممكن است به مشابه كارمندهاي سازما
 هايها را به سمت سازمانهايي از رفتار شهروندي كه آنشيوه

 )1985( 4باون و اشنايدر. كند دست بزنندخاصي هدايت مي

                                                            
1  - Bell and Menguc 
2  - Yoon and Suh 
3  - Lengnick-Hall, Claycomb, and Inks 
4  - Bowen and Schneider 

سات تمايز اصلي ميان موسكنند كه يك بيان مي )1985(
و توليدي اين است كه مشتريان هنگام ارائه  خدماتي

خدمات به طور فيزيكي حضور دارند، درست برعكس 
موسسات توليدي كه مشتريان در حين عمليات توليد به 

بنابراين هم مشتريان و هم كارمندان، . ندرت حضور دارند
. دهندهاي خدماتي را تشكيل مينيروي انساني سازمان

دهند كه انجام ميمشتريان اغلب كارهايي را براي سازمان 
كارمندان ممكن است آن را به نحو ديگري انجام دهند؛ 

 كارمندان جايگزينحتي  استممكن  مشتريانبنابراين اين 
هالبس لبن و باكلي، (خدماتي شوند  هايدر سازمان

هاي سازمان كند كه واقعااين تحقيق توصيه مي. )2004
خدماتي بايد مشتريان را حداقل در بسياري از جهات به 

  .عنوان عضوي از سازمان يا كارمند آن بنگرد
رفتار شهروندي مشتري را سه بعد از ) 2005(گروت 

ارائه بازخور براي سازمان كه به معني  - 1. كندتعريف مي
ارائه اطلاعات در خواستي براي سازمان است و به بهبود 

كمك به ديگر  - 2. كندها كمك ميخدمات آنروند ارائه 
هاي مربوط به ابعاد نوع دوستي مشتريان كه دقيقا با يافته

هايي توصيه - 3ي سازماني مطابقت داد و در رفتار شهروند
). 2005گروت، (كه براي دوستان يا اعضاي فاميل است 

دريافت كه رضايت مشتري، تعهد ) 1997(بتن كورت 
اي مثبت با اكي براي مشتريان رابطهحمايت ادرمشتري و 

  .رفتار شهروندي مشتري دارد
توانند پيشنهادهايي براي بهبود و خدمات مشتريان مي

ارائه دهند، در ارائه خدمات مشاركت داشته باشند، براي 
تبليغات شفاهي مثبت دست به كار شوند، خدمات 

هايي داشته كنند و براي ديگران توصيه بيشتري خريد
؛ اندرسون، فورنل و مازوان 1997بتن كورت، ( باشند
) 2000(هال، كلاي كوم و اينكز - لنجينك. )2004، 5چريل

رفتار شهروندي سازماني به وسيله مشتريان را ) 2000(
 مطرح

كنند كه مزيت رفتار شهروندي ها بيان ميآن. اندكرده
 مساعي، هاي تشريكسازماني قابل ملاحظه و شامل فعاليت

اگر همه مشتريان به طور كامل . كمك و نوع دوستي است

                                                            
5  - Anderson, Fornell, and Mazvancheryl 
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از تجهيزات استفاده كنند و يك محيط اجتماعي مثبت را 
  .رواج دهند، از تجربه خدمات لذت و سود خواهند برد

دريافت كه سازگاري با جامعه و رضايت با ) 2005(گروت 
در حالي كه اكثريت . رفتار شهروندي مشتري ارتباط دارند

اي تحقيقاتي روي پيشينه رفتار شهروندي مشتري، هتلاش
) 2000(تمركز دارند، لنگ نيك هال، كلاي كوم و اينكز 

. ثيرات رفتار شهروندي مشتري تحقيق كردندادر مورد ت
ها تاثير مشخص و مثبت رفتار شهروندي مشتري را آن

  :روي سرمايه گذاري خدمات دريافتند؛ نتايجي مانند
شخصي با سازگاري فيزيكي درك گيري پيشرفت اندازه

  .شده، كاهش استرس و چشم اندازي مثبت از زندگي
  

  رفتار مخرب مشتري
گرها بر ها و پژوهشميل رو به رشدي در ميان پژوهش

له رفتار مخرب مشتري شبيه مخالفت، سرقت، اروي مس
تقلب، تخريب، تخلف، پرخاشگري و آزار و اذيت جسمي و 

؛ هاريس و 2003، 1و پانچ فولرتون(رواني وجود دارد 
انگيزه پژوهش روي رفتار مخرب ). 2003، 2رينولدز

مشتري به علت افزايش شيوع چنين رفتارهايي در 
هاي عظيم مرتبط با آن هاي خدماتي و هزينهسازمان

هاي اخير سازمان براي مثال بررسي. زايش يافته استاف
تقلب  امنيت خرده فروشي در ايالات متحده، ميزان سرقت،

هاي ا كه ناشي از دخالتهو اشتباهات اداري در هزينه
 2000ميليارد دلار در سال  32عمدي مشتريان است را 

هاي هزينه. )16، ص2002، 3استوريز(بيان كرده است 
هاي ب مشتري نسبت به توليدات، داراييمالي رفتار مخر

ر ميليارد دلا 100هاي فيزيكي، ساليانه بالغ بر مالي و اثاثه
 پژوهش چندين). 2003فولرتون و پانچ، (برآورده شده است 

تري نه فقط اثرات مالي اند كه رفتار مخرب مشاعلام كرده
آورد بلكه اثرات اجتماعي و رواني نيز دارد به بار مي

  ).2003؛ هاريس و رينولدز، 2004،  4گرندي، ديكتر و سين(
به عنوان  5به رفتار مشتريان گمراه) 1993(فولرتون و پانج 

جارهاي هن تاري كه در هنگام مبادلات، عمومارف"عنوان 
                                                            
1  - Fullerton and Punj 
2  - Harris and Reynolds 
3  - Stores 
4  - Grandey, Dickter, and Sin 
5  - Aberrant consumer behavior 

شكند و بنابراين باعث بي پذيرفته شده رفتاري را مي
اشاره  "شوندبه فروشندگان و بيشتر مشتريان مياحترامي 

كنند كه رفتار مشتريان گمراه شامل ها بيان ميآن. دارد
 - 2تخريب شايستگي فروشنده يا مدير بازاريابي  - 1

پرخاش، تهديد، آزار فيزيكي و رواني ساير مشتريان و 
هاي كاهش اموال به طريق و شكل - 3كارمندان خدمات؛ 

گوناگون مانند سرقت كارت بيمه و اعتباري، چك تقلبي و 
  . دزدي از سازمان است

اند كه رفتارهاي تلافي كننده هافنر و همكاران متذكر شده
نارضايتي مشتري است مشتري منتهي عليه پاسخگويي به 

بر طبق تحقيقات هاريس و رينولدز ). 2008، 6يي و گانگ(
ثيري منفي بر ارفتار مخرب مشتري ت) 2003(رينولدز 

. گذاردير مشتريان و به طور كلي شركت ميكارمندان، سا
مضمن  هاياسترستواند باعث مخرب مشتري ميرفتار 

خدمات مانند شرمساري و همچنين بروز بي  كارمندان
همچنين رفتار مشتريان تهديد كننده، . امي شوداحتر

ثير منفي بر خلق و اممكن است ت مشكل تراش پرخاشگر و
ها را و آن(خو و احساسات كاركنان خدمات داشته باشد 

را به  "7مشتري پر حرف"همچنين لاولاك يك ). برانگيزد
گي و بد زباني باعث ايجاد كسي كه با بي ملاحظه"عنوان 

 "شودمان، كارمندان و ساير مشتريان ميساز مشكلاتي براي
بندي دسته طبقه 6حرف را به كند و مشتري پرميتعريف 

شروع به  دزدي كه تمايلي به پرداخت ندارد و - 1 كندمي
شكننده قوانين كه  - 2. كندسرقت كالاها و خدمات مي

شخص  - 3. گذاردو راهبردهاي سازمان را زير پا ميقوانين 
 كشدي بر افروخته، با عصبانيت داد مياچهره پرخاشگر كه با

فردي كه مانند يك  - 4. كندو با توهين، تهديد صحبت مي
. پردازدگي به مشاجره با ساير مشتريان ميدشمن خانواد

  ها و تجهيزات خدمات آسيبمخربي كه به سرويس - 5
كار كه مخالف پرداخت حق الزحمه آدم بي - 6رساند؛ و مي

چون رفتار ). 2008يي و گانگ، (ست دريافت خدمات ا
مشتريان مخرب باعث مزاحمت در روند ارائه خدمات به 

تواند شود ميشتريان به طور عمدي يا اتفاقي ميساير م
ثير منفي روي رضايت ادراك شده توسط ساير مشتريان، ات

با فرض . خدمات ادراك شده و وفاداري به شركت بگذارد
                                                            
6  - Yi and Gong 
7  - Jaycustomer 
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كه كارمندان هميشه مجبور به ارتباط با مشتريان  اين
خدمت به مخرب هستند، رفتارشان زمان مورد نياز براي 

ثيري منفي ادهد، بنابراين تساير مشتريان را كاهش مي
در . كندء استخدام و آموزش شغلي ايجاد ميروي ابقا

هاي هاي خدماتي ممكن است دچار آسيبنتيجه، شركت
هاريس و رينولدز، (سودآوري شوند  مالي جدي و از كاهش

2003.(  
به هر حال، رفتار مخرب مشتري بيشتر بر مبناي عدم 

مل افتد كه شااست و به دليل گوناگون اتفاق مي رضايت
مخالف  باشد و عموماخشونت، سرقت و كلاه برداري مي

بنابراين، چنين . هنجارهاي پذيرفته شده اجتماعي است
ير مشتريان آسيب خدماتي و سا هايرفتارهايي به سازمان

  .رساندمي
  

  رابطه ميان تعهد، عدالت ادراكي و عواطف منفي
هويت افراد و درگيريشان  تعهد به عنوان قدرت وابستگي

. )2009، 1بارتيكوفسكي و والش(در يك سازمان ويژه است 
 هاي اخير منحصرا بر روي تعهدات كارمندان تمركزپژوهش
مشتريان خدمات وقتي اهداف و با اين حال . اندداشته
  هاي سازماني را از طريق روند اجتماعي شدنارزش
 پذيرند، بيشتر از كارمندان از طريق شناسايي و درگيريمي
اس بر اس. شوندبا سازمان، نسبت به آن متعهد مي ترقوي

توانيم مبناي مناسب رابطه مطالعات در زمينه كاركنان، مي
ميان سه بعد عدالت و تعهد نزد مشتريان را دريابيم، زيرا 

 2مسترسون. هستند "كارمندان موقتي"مشتريان در واقع 
كه كند كه در اين زمينه كارمنداني بيان مي )2001(

كه  كنند احتمال اينرفتارهاي عادلانه را احساس مي
ختن سازمانشان داشته تر براي تعلق و شنااحساسات قوي

 .شودر ميباشند و در نتيجه نسبت به آن متعهد شوند بيشت
 را ايجاد كرده عدالت "سرازير شدن"مدل ) 2001(مسترسون 

بر طبق آن، ادراك كارمندان از عدالت، بر تعهد موثر . است
 سازمانيرا به تعهد  ادراكي عدالتدلايل تجربي، . گذاردمي ثيرتا

   ).1992 ،3ام سي فارلين و سووِني(  كندمتصل مي

                                                            
1  - Bartikowski and Walsh 
2  - Masterson 
3  - McFarlin and Sweeney 

ها وقتي مشتريان اعتقاد پيدا كردند كه موسسات با آن
ال زياد روابطي پايدار را به احتم. كنندعادلانه رفتار مي

كنند، حتي اگر دهند و تعهد سازماني ايجاد ميشكل مي
  .فقط مشتري باشند

از ديدگاه مشتري، عدالت ماهيتي بالاتر از مبادلات 
به هر حال، مشتريان عمدا عدالت را برآورد . ي داردتصاداق

ه سمت احساسات مخصوصي هدايت عدالت ب. كنندنمي
شتري را شود، زيرا ناملموس بودن خدمات، حساسيت ممي

، 4چِبِت و اسلاسارزيك(كند در جريان عدالت تشديد مي
 كنندبيان مي )1999( 5 تسلاكو  فولگر، اسكارليكي). 2005

هاي ي عدالتي را در تصميمات و فعاليتكه اگر اشخاص ب
 احساسات منفي شبيه سازماني درك كنند، احتمالا

عصبانيت، توهين و رنجش را تجربه خواهند كرد و اگر 
رفتاري عادلانه دريافت كنند، احساساتي مثبت خواهند 

بي عدالتي ادراك ). 2005چِبِت و اسلاسارزيك، (داشت 
ديد را نسبت به سازمان يا نسبت به شده، عصبانيتي ش

شتباه رسد اان خاص و سرپرستاني كه به نظر ميكارمند
تجزيه و تحليل جامعي كه به وسيله . اند، در بر داردكرده
انجام شده است نشان  )2001( 6چاراش و اسپكتور - كوهن

نتيجه بي عدالتي دهد كه احساسات منفي در نشان مي
  .گيردسازماني صورت مي

 هاكند كه انسانپيش بيني مي 7مبادلات اجتماعيتئوري 
ها سود باشند كه به آنبه دنبال افرادي براي مبادله مي

هاي رفتاري فتار شهروندي سازماني يكي از شكلر. برساند
هايي است كه كاركنان ممكن است به منظور پاداش به آن

كند ابراز دارند و عدالت ممكن است كه سود عايدشان مي
كند كه تئوري برابري بيان مي. سود باشد ز انواعيكي ا

گيري دارد به تصميمشرايط ناعادلانه در فردي كه اقدام 
 )2001(مسترسون ). 1965، 8آدامز(كند تنش ايجاد مي

كند اگر كارمندان رفتار عادلانه را به وسيله بيان مي
ها عادلانه با آن رزيابي كنند و درك كنند كه واقعاسازمان ا

شوند، بنابراين شود، نسبت به سازمان متعهد ميتار ميرف
اين احساس تعهد با مسير ساختن ارزش براي سازمان 
                                                            
4  - Chebat and Slusarczyk 
5  - Skarlicki, Folger, and Tesluk 
6  - Cohen-Charash and Spector 
7  - Social exchange theory  
8  - Adams 
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در زمينه خدمات، اين عمل متقابل مشابه . جبران مي شود
بر طبق يك تجزيه و . فرم رفتار شهروندي مشتري است
و ) 2000(و همكاران  1تحليل جامع توسط پودساكوف

اي قوي عدالت رابطه )2001(پكتور چاراش و اس - كوهن
با تصور مشتريان به عنوان . با رفتار شهروندي سازماني دارد

شويم كه اين ها، بر اين عقيده ميمنابع انساني سازمان
توانند به عنوان كند كه مشتريان نيز مياستدلال بيان مي

  .كارمندان به كار برده شوند
تلاش براي الت به علت بخش مهمي از تحقيق روي عد

به علت . هاي خدمات صورت گرفته استجبران شكست
تفكيك ناپذيري توليد و روند ارائه، ارتباط مستقيم ميان 
مشتريان و ارائه دهندگان خدمات امري اجتناب ناپذير 

 توانندبنابراين، مشتريان مي. )1985باون و اشنايدر، (است 
و احساس  در زمينه ارائه خدمات كاركنان، عدالت را ادراك

در رابطه با مديريت منابع انساني، با مطالعه روي . كنند
كاركنان، بسياري از مفاهيم ضمني براي ارتباط ميان 

آكونيو، . شوددالت و رفتار مخرب مشتري ميسر ميع
كنند كه احساس بيان مي) 1999(2لوئيس و براد فيلد

شبيه سرقت از كارمندان و  ناسالمعدالت با رفتارهاي 
اگر كارمندان احساس كنند در اين . خرابكاري ارتباط دارد

شود، ممكن تار ميمنصفانه رفها در سازمان غيرزمينه با آن
هاي پنهاني دست به مستقيم و به شكلاست به طور غير

اي نابراين ممكن است فرض كنيم رابطهب. تلافي بزنند
و خدمات عادلانه وجود  منفي ميان رفتار مخرب مشتري

داشته باشد، زيرا مشتريان همانند كارمندان چنين 
ند كه عموما كروانشناسي سازماني بيان مي. ارنداحساسي د

يعي به عدالت توز. گيردعدالت سه مؤلفه را در بر مي
كند ها كه يك فرد دريافت ميعدالت ادراك شده از ستاده

 مورد لادراك شده از مراح عدالتياي، رويه عدالت. دارد اشاره
. ر مورد ستاده هاستگيري داستفاده براي تعيين تصميم

ادي كه روند و تعيين اي كه افراي با زمينهعدالت مراوده
  ا احترام، ادبكنند با مشتريان بها را اجرا ميستاده

در زمينه خدمات، . دكنند، ارتباط دارو نزاكت برخورد مي
اي شامل ارزيابي رعايت احترام، ادب و عدالت مراوده

                                                            
1- Podsakoff 
2- Aquino, Lewis, and Bradfield 

باشد ارتباطات ميان مشتري و كارمند ميگشاده رويي در 
  ).2001، 3كولكوئيت(

اند كه تعهد با رفتار شهروندي ييد كردهمحققان پيشين تا
  هايي كه نسبت به سازمان متعهدآن. ارتباط قوي دارد

ي به اند، مايل به برقراري اَشكال مختلفي از فداكارشده
ماير و آلن . هستندمنظور مشاركت در بهتر شدن اوضاع 

اند كه ارتباطي قوي ميان تعهد و رفتار هم اعلام كرده
بريف و . )2006يي و گانگ، (شهروندي وجود دارد 

بيني كننده رفتار كنند كه تعهد پيشماتوويدلو بيان مي
 پودساكوف). 2009، والش و بارتيكوفسكي(شهروندي است 

كنند كه تعهد پيش زمينه بيان مي )2000( همكاران و
هروندي عملكردي مهم و نتيجه عملكرد فرانقشي رفتار ش

كه مشتريان به كنند تحقيقات اخير فرض مي. است
پردازند كه در مقايسه با كارمندان بتوان آن را رفتاري مي

 ).2005گروت، (در همان مسير مشابه تصور و مديريت كرد 

 
  خدمات ادراك شدهكيفيت 

هاي خدماتي روي توجه به اي، شركتبه طور فزآينده
ادبيات . بهبود كيفيت خدمت به مشتري تمركز دارند

 - ثير ارتباطات رو در رو مشتريابازاريابي به طور سنتي ت
و  4بيتنر(كارمند را بر كيفيت خدمات بررسي كرده است 

خلاف بر ). 1996، 5؛ هارتلاين و فرِل1997همكاران، 
صرف هم زمان است، توليدات محسوس؛ خدمات، توليد و م

 بنابراين اصولا پرسنل خارجي سازمان، توليد كننده خدمات
شود كه ه از خدمات موجب مياين جنب. شوندمحسوب مي

در ارائه  تمركز شديدي روي نقش حياتي كه كارمندان
بين استوك، (كنند انجام شود خدمات باكيفيت بازي مي

خدمات رضايت كيفيت ). 2003، 6موران ويل و اسميتدي 
بخشد، مشتريان راضي ارتباط رضايت مشتريان را بهبود مي

ه نوبت دهند و اين خود بتر با ارائه دهنده را توسعه ميقوي
وسسه را كند و عملكرد مالي مبازدهي مداوم را ايجاد مي

  ).2006يي و گانگ، (بخشد بهبود مي

                                                            
3- Colquitt 
4  - Bitner 
5  - Hartline and Ferrell 
6  - Bienstock, DeMoranville, and Smith 
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  كنداط با اين موضوع بيان ميدر ارتب) 1996( 1موريسون
ار روي رقباي هاي خدماتي فشوجهه شركت كه، اولا 

دهد و اگر مشتريان از نحوه ارائه خارجي را افزايش مي
را در  هستند كه تجارت خود فروشنده راضي نباشند، مايل
از جهت ديگر، اگر مشتريان . جاي ديگري انجام دهند

داشته باشند، احساس مثبتي نسبت به كيفيت خدمات 
رود رضايت افزايشي يابد و انتظار ميرضايتشان افزايش مي

مشتريان به سمت ابقاء مشتريان بيشتر هدايت شود 
هارتلاين و فرلِ ). 2004اندرسون، فورنل و مازوان چريل، (
كنند كه چون ارائه خدمات در حين بيان مي )1996(

فاق ات) در هنگام خدمت(مشتري  تعامل ميان كارمند و
تواند بر ادراك مشتريان افتد، نگرش رفتار كارمندان ميمي

هاي خدماتي بايد بنابراين شركت. ثير بگذاردااز خدمت ت
مشتري  - كارمندثر ميان وراهي براي مديريت ارتباطات م

ها و ول اطمينان از اثر هدايتي ديدگاهپيدا كنند تا به حص
  .درفتارها براي ارائه خدمات باكيفيت كمك كنن

وقتي كمال، دانش و تخصص مشتريان افزايش يابد، به 
باره در اين. شوندنوان يك شريك تعاملي مهم ديده ميع

سسات بايد وكنند كه مبيان مي )1992( 2اسچالر و هاريس
مشتريان را به عنوان شركاي خود در موفقيت سازمان 

كنند كه بيان مي )2003(يون و سو . راهنمايي كنند
مشتريان خارجي از كيفيت خدمات، عامل اصلي ارزيابي 

  .سسات خدماتي استواثربخشي م
به هر حال، گروه ديگري كه در هنگام خدمات وجود دارند 

به همين دليل، مطالعات اخير بر نقش . مشتريان هستند
بين (مشتريان در درك كيفيت خدمات توجه دارند 

؛ اسشالر و 2003استوك، دي موران ويل و اسميت ، 
يعني شمار زيادي از مطالعات بر اهميت ). 1992اريس، ه

ر نتيجه، د .كيد دارندامشتريان به عنوان منابع انساني ت
يابي از  اي در زمينه اطلاعاتمشتريان به طور فزآينده

 )1996(لنجيك هال . كنندكيفيت خدمات مهم جلوه مي
 هايدهد كه بسياري از موسسات مرز ميان فعاليتتوضيح مي

برند و تلاش دارند به و مشتريان را از بين مي اساسي
  . وسيله مشتريان به اين اطلاعات دست يابند

  
                                                            
1  - Morrison 
2  - Schuler and Harris 

  رابطه ميان رفتار فرانقشي و كيفيت خدمات ادراك شده
در اين پژوهش همچنين روابط ميان رفتار شهروندي 

ادراك شده را مورد بررسي قرار مشتري و كيفيت خدمات 
رفتار شهروندي را به عنوان ) 1996(مورسيون . دهيممي

كند گيرد و بيان ميرفتار جهت دهنده خدمات در نظر مي
عوامل رفتار شهروندي تمركز كه تحقيقات اوليه روي 

در ) رفتار شهروندي(اند اما در مورد نتايج قطعي داشته
سازمان مانند كيفيت خدمات قصور و كوتاهي صورت 

  .گرفته است
دو علت براي رابطه مثبت رفتار ) 2002( 3منگوك بل و

كيفيت خدمات مطرح و  (OCB) 4شهروندي سازماني
ثيري مستقيم بر ادراكات مشتري ات OCB اولا. اندكرده
چون درك مشتري از خدمات در طي تعاملات . دارد

ثيري تا OCB، دوما. شودمشتري پديدار مي -  كارمند
فاكتورهاي درون مستقيم بر كيفيت خدمات از طريق 

سازماني شامل فضاي ارائه خدمات و ثبات روند ارائه 
هاي به همين نسبت، مشتريان سازمان. خدمات دارد
توانند به پذيرش و انجام رفتار شهروندي به خدماتي مي

رود در نتيجه انتظار مي. ال بپردازندطور تمام و كم
پس . يابدوري توليد و ارائه خدمات افزايش اثربخشي و بهره

ثيري مثبت بر كيفيت خدمات ارفتار شهروندي مشتري ت
  .ادراك شده به وسيله مشتريان دارد

رفتار شهروندي مشتري به ) 2005(بر طبق نظر گروت 
 )1997(بتن كورت . سطوح بالاي خدمات وابسته است

كند كه رفتار شهروندي مشتري با توانايي در ارائه بيان مي
 در تاييد اين نظريه، مطالعاتي. داردخدمات باكيفيت ارتباط 

وابستگي ميان رفتار شهروندي مشتري و كيفيت خدمات 
اند دراكي و هم به طور تجربي دريافتهرا هم به طور ا

  ).1996؛ موريسون، 2000پودساكوف و همكاران، (
نسبت به ديدگاه مشتري، ) 1996(بر طبق نظر مورسيون 

درباره موسسه غيرضروري مشتريان خدمات از شكايات 
 دهندكه بروز مي رفتارهاييحوزه چنين  كنند و درمي اجتناب

  به علاوه،. خدمات با كيفيت بالايي را تجربه خواهند كرد
   توانندمي خدماتي هايسازمانمشتريان،  پيشنهادات واسطهبه 

                                                            
3  - Bell and Menguc 
4  - Organizational citizenship behavior 
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  .به طور مداوم، خدمات خود به مشتريان را بهبود بخشند
تواند به عنوان رفتار ميهاي خدماتي عملكرد سازمان

 رسيدن به اهداف سازمانكه در  مشتريانيو  خدماتكاركنان 
چون ). 2006يي و گانگ، (كنند تعريف شود همكاري مي

مخرب مشتري در مقابل اهداف  در اين مقاله رفتار
 رفتار كند منطقي است كههاي خدماتي مخالفت ميسازمان

هاي مخرب مشتري تلاشي منفي در جهت اهداف سازمان
  .خدماتي باشد

ني در بخش مهمي از شكست خدمات از اشتباهات انسا
تشديد  پس خدمات ذاتا. شودروند ارائه خدمات نتيجه مي

در اين خصوص، رفتار مخرب . افرادند) احساسات(كننده 
تواند به عنوان يك خطاي انساني مشتريان در مشتري مي

 )1993(فولرتون و پانج . ارتباطات دو جانبه خدمات باشد
ثيري زيان بار بر ااند كه رفتار مخرب مشتري تنتيجه گرفته

  .هاي خدماتي داردعملكرد سازمان
ادبيات بازاريابي خدمات توجه مختصري به رفتار مخرب 

رفتار مخرب مشتري يك مورد از  .مشتري داشته است
آن و ساير مشتريان است مشكلات موسسات، كارمندان 

، )2003؛ هاريس و رينولدز، 1993فولرتون و پانچ، (
ثيري منفي بر ابنابراين انتظار داريم رفتار مخرب مشتري ت

  .كيفيت خدمات ادراك شده داشته باشد
هاي خدماتي را به عنوان تحقيقي عملكرد سازمان اخيرا 

 بل و(گيري كرده است كيفيت خدمات ادراك شده اندازه
 شده مطالعه اخير كيفيت خدمات ادراك). 2002منگوئيك، 

گيري شتريان و نه ساير مشتريان اندازهرا از ديدگاه خود م
 "1احساس فشار - فشار - روان فشار"چارچوب . كرده است

كند كه روان فشارهاي عيني در محيط، سنتي فرض مي
ها را ختي درباره موقعيت و تكرار واكنشارزشيابي شنا

كه در ) 2004گرندي، ديكتر و سين ، (كشند ميبيرون 
. پژوهش ما رفتار مخرب مشتري، روان فشار كاري است

بنابراين اگر كارمندان به وسيله رفتارهاي مخرب مشتريان 
تهديد شوند، درجات بالايي از فشار را تجربه خواهند كرد و 
ممكن است در زمينه كارهاي مرتبط با خدمات مناسب به 

ه رفتارهايي بنابراين مشترياني ك. موفق نشوند مشتريانشان
از  يينيدهند ممكن است سطح پامخرب از خود بروز مي

                                                            
1  - Stressor-stress-strain 

اگر چه رفتار ساير مشتريان . كيفيت خدمات را تجربه كنند
اين مطالعه . ثير داردانيز بر كيفيت خدمات ادراك شده ت

  .بر رفتار و ادراك خود مشتريان تمركز دارد
ثير رفتار شهروندي و اعه تلاش دارد تبنابراين، اين مطال

مخرب مشتري را به عنوان رفتار فرانقشي در درك كيفيت 
  . ها بررسي كندخدمات به وسيله آن

 
  فرضيات 

روندي و مخرب هدف بررسي عوامل و نتايج رفتار شه
 تعهد - 1: خصوصا شناسايي سه رويه. مشتريان است

ما همچنين كيفيت . احساسات منفي - 3عدالت و  - 2
  .كنيممي بيان مهما به عنوان يك نتيجه ادراك شده ر خدمات

  . ارائه شده است 1 چارچوب ادراكي اين مطالعه در شكل
  

عدالت ادراك شده از جانب مشتريان بر تعهد  : 1فرضيه 
  .ثير مثبت دارداآنان نسبت به سازمان ت

  
 احساساتعدالت ادراك شده از جانب مشتريان، : 2فرضيه 

  .دهدكاهش ميمنفي آنان را نسبت به سازمان 
  

عدالت ادراك شده از جانب مشتريان، بر رفتار  :3فرضيه 
  .ثير مثبت دارداشهروندي آنان ت

  
عدالت ادراك شده از جانب مشتريان، ميزان  :4فرضيه 

  .دهدميرفتار مخرب آنان را كاهش 
  

تعهد مشتريان نسبت به سازمان، بر رفتار  :5فرضيه 
  .ثير مثبت دارداشهروندي آنان ت

  
را  عواطف منفي مشتريان، رفتار مخرب آنان: 6فرضيه

  .كندتشديد مي
  

رفتار شهروندي مشتري بر كيفيت خدمات  :7فرضيه 
  .ادراك شده توسط آنان تاثير مثبت دارد

  
رفتار مخرب مشتري بر كيفيت خدمات ادراك  :8فرضيه 

  .ثير منفي دارداشده توسط آنان ت
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   1شكل     

  اهداف تحقيق
يافتن ارتباط ميان عدالت ادراك شده توسط مشتريان  - 1

در سازمان و بروز رفتارهاي فرانقشي در آنان هم به طور 
و عواطف منفي آنان به عنوان مستقيم و هم از طريق تعهد 

 .هاي واسطهعامل
 كيفيت يافتن ارتباط ميان رفتارهاي فرانقشي مشتريان و - 2

 .هاخدمات ادراك شده از جانب آن
ها عملي به مديران و مسئولان سازمانرائه پيشنهادهاي ا - 3

  در راستاي بهبود و ارتقاء مديريت رفتار مشتريان
  

  روش تحقيق
اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر ماهيت و 

آوري ن، جمعپيمايشي است كه در آ -  روش، توصيفي
كليه . رفته استبه روش ميداني صورت گ اطلاعات عمدتا

معه هاي كشاورزي استان فارس، جاشعب بانك مشتريان
از نظر زماني اين . دهندآماري اين پژوهش را تشكيل مي

صورت  1390پژوهش در دوره زماني تيرماه تا دي ماه 
در اين پژوهش براي تجزيه و تحليل اطلاعات . گرفته است

هاي همبستگي از آزمون ها،نامهه دست آمده از پرسشب
  . سيون استفاده شدپيرسون و تحليل رگر

  
يان چون در موسسات مالي تعامل ميان كاركنان و مشتر

رود رفتار فرانقشي به خوبي مشهود است، انتظار مي كاملا
براي مشتريان اين امكان فراهم بنابراين . نمايش داده شود

 شود كه عدالت انجام شده از جانب كاركنان را احساسمي
 هاي ناسالم رقم قابلنامهمتاسفانه تعداد پرسش. كنند

زيع شد كه از اين نامه توپرسش 300حدود . داشت توجهي
. تحليل بود نامه قابل استفاده و تجزيه وپرسش 220تعداد 

گذار بر بروز اين مسئله، عدم حضور شايد از عوامل تاثير
نامه به علت بعد هاي توزيع پرسشمه حوزهمحققين در ه

  . شدمسافت و بزرگ بودن جامعه آماري با
طبقه بندي از (اي ليكرت گزينه 5نامه از معيار در پرسش

در همه . تفاده شداس) 5موافقم  تا كاملا 1كاملا مخالفم 
  .هاي معيار از ادبيات مربوطه اتخاذ شدندساختارها، آيتم

احساسات منفي با سه آيتم پژوهش بوگي، پيتر و 
ها با اين آيتم. ورد ارزيابي قرار گرفتم )2003( 1زيلنبرگ

درجات عصبانيت، خشم و رنجش كه پاسخ دهندگان 
كردند ان يا ديگر اعضا سازمان احساس مينسبت به كاركن

ه عامل عدالت توزيعي، عدالت ادراكي با س. گيري شداندازه

                                                            
1  - Bougie, Pieters, and Zeelenberg 

H7 

H8 

H5 

H6 

H2 

 عدالت توزيعي

ايعدالت مراوده  

 رفتار شهروندي

 عواطف منفي

 تعهد

ايرويهعدالت  عدالت ادراكي  

H4 

H3 

H1 

 رفتار مخرب

كيفيت خدمات 
 ادراك شده
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اين . گيري شداي اندازهاي و عدالت مراودهعدالت رويه
) 1997( 1ها با پژوهش بلودگت، هيل و تاكسگيرياندازه

 )1996( 2تعهد با سه آيتم مالتز و كوهلي. تطبيق داده شد
  3سه آيتم پژوهش بنت و رابينسون. گيري شداندازه

براي ارزيابي رفتار مخرب مشتري در بانك مورد  )2000( 
  .استفاده قرار گرفت

 گروتاي پژوهش گزينه 5ي مشتري با معيار رفتار شهروند
 5ادراك شده با كيفيت خدمات . گيري شداندازه )2005(

اين . در نظر گرفته شد) 2007( 4آيتم پژوهش والش و بتي
معيار بر آن بود كه پيشرفت و كيفيت خدمات در هنگام 

ها، رسيدگي و توجه رفتاري آن ارتباط با كارمندان، خوش
هاي مشتريان و درك سخگويي به پرسشپرسنل، توانايي پا

  . نيازهاي ويژه مشتريان را مورد بررسي قرار دهد
كنند كه ارزيابي كيفيت بيان مي )2003(يون و سو 

خدمات به مشتريان، يك مؤلفه مركزي در تعيين اثربخشي 
هاي بنابراين عملكرد سازمان. سازمان خدماتي است

توان شده مي خدماتي را به وسيله كيفيت خدمات ادراك
علاوه، تمركز پژوهش حاضر بر تعامل ه ب. گيري كردندازها

ركنان بنابراين نقش كا. ميان مشتريان و كاركنان است
شود كه معيار كيفيت همچنان مهم است و احساس مي

  .خدمات ادراك شده در اين پژوهش، مناسب است
توانيم عنوان كنيم كه اين ها ميبا استفاده از اين آيتم

به منظور سنجش پايايي . پژوهش روايي مد نظر را داراست
نامه بود كه با پرسش 30تحقيق، نمونه اوليه شامل ابزار 

دست ه ب 866/0استفاده از آزمون آلفاي كرونباخ مقدار 
 .آمد

  
  تجزيه و تحليل و نتايج 

  استان فارس: قلمرو مكاني تحقيق
: 1390سه ماهه دوم و سوم سال : قيققلمرو زماني تح

  30/09/90تا    01/04/90
نفر  32نفر مرد و  177آزمودني شامل  220در اين تحقيق 

 . زن شركت داشتند

                                                            
1  - Blodgett, Hill, and Tax 
2  - Maltz and Kohli 
3  - Bennett and Robinson 
4   - Walsh and Beatty 

  گيرينمونه و روش نمونه جامعه آماري،
  هايدر اين پژوهش جامعه آماري شامل مشتريان هتل

اين جامعه آماري از لحاظ آماري بزرگ بوده، . قشم است
تصادفي   نفر به عنوان نمونه، به روش 196تعداد لذا 

انتخاب شده، حجم نمونه به شرح زير محاسبه گرديده 
 :است

2

2
2/ )(

e

qPZ
n   

   Z/2= توزيع نرمال استاندارد 
 d2= ميزان خطا 

  p= موفقيت 
 q= (p-1)= عدم موفقيت

  n= حداقل حجم نمونه 
  

به ترتيب دقت برآورد و عدد بحراني  Z/2و eكه در آن 
در اين تحقيق ضريب . است αتوزيع نرمال در سطح 

قرار داديم  لذا   07/0درصد و  دقت برآورد را  95اطمينان 
Z/2 96/1داريم  مقدار آن  pبه جهت مجهول بودن   =

مطابق اين مقادير حداقل حجم نمونه . قرار داديم 5/0را 
 .به دست آمد 196لازم 

  
  ميانگين و انحراف معيار متغيرهاي مورد مطالعه :1جدول 

  M SD متغير 

 0/480 4/25 عدالت ادراكي

 0/607 4/17 تعهد

 0/562 1/60  عواطف منفي 

 0/533 4/07  رفتار شهروندي مشتري

 0/472 1/60  مخرب مشتريرفتار 

 0/482 4/15 كيفيت خدمات ادراك شده
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ميانگين و انحراف معيار متغيرهاي عدالت  1جدول 
ادراكي، تعهد، عواطف منفي، رفتار شهروندي مشتري، 

يفيت خدمات ادراك شده را نشان رفتار مخرب مشتري و ك
الات مربوطه تقسيم وهر متغير با مجموع امتياز س. دهدمي

  ايآيد كه درنتيجه نمرهبر تعداد سوالات مربوطه به دست مي
  مطابق اين جدول، متغيرهاي عدالت. دارد 5تا  1بين 

ادراكي، تعهد، رفتار شهروندي مشتري و كيفيت خدمات 
و متغيرهاي عواطف منفي و  4داراي ميانگين بالاتر از 

  .هستند 6/1رفتار مخرب مشتري داراي ميانگين 
متغيرهاي مورد مطالعه را نشان همبستگي بين  2 جدول

ه كار هاي تحقيق بهد و نتايج آن براي آزمودن فرضيهدمي
  :رودمي
  

 01/0رابطه بين عدالت ادراكي با تعهد در سطح  :1فرضيه 
و مثبت  344/0شدت همبستگي برابر با . دار استمعني
  .شوداييد ميت 1بنابراين فرضيه . است

  
رابطه بين عدالت ادراكي با احساسات منفي در  :2فرضيه 
شدت همبستگي برابر با . استدار معني 01/0سطح 

لت به عبارت ديگر با افزايش عدا. و منفي است 255/0
 2بنابراين فرضيه . يابدادراكي، احساسات منفي كاهش مي

  .شوداييد ميت
  

رابطه بين عدالت ادراكي با رفتار شهروندي  :3فرضيه 
شدت همبستگي . دار استمعني 01/0در سطح  مشتري
  .مي شودتاييد  3بنابراين فرضيه . و مثبت است 313/0برابر با 

  
رابطه بين عدالت ادراكي با رفتار مخرب مشتري  :4فرضيه 
شدت همبستگي منفي به دست آمده . دار نيستمعني
. دار نيستما اين همبستگي ضعيف بوده و معنياست ا

  . شودنمي ييدات 4بنابراين فرضيه 
  

رابطه بين تعهد با رفتار شهروندي مشتري در  :5فرضيه 
شدت همبستگي برابر با . دار استمعني 01/0سطح 

  .شوداييد ميت 5 بنابراين فرضيه. مثبت است و 374/0
  

رابطه بين عواطف منفي با رفتار مخرب مشتري  :6فرضيه 
شدت همبستگي برابر با . دار استمعني 01/0در سطح 

به عبارت ديگر افزايش عواطف منفي . و مثبت است 402/0
 6 بنابراين فرضيه. با افزايش رفتار مخرب مشتري همراه است

  .شودييد ميات
  

رابطه بين رفتار شهروندي مشتري با كيفيت  :7فرضيه 
شدت . دار استمعني 0/01خدمات ادراك شده در سطح 

به عبارت ديگر . و مثبت است 351/0همبستگي برابر با 
افزايش رفتار شهروندي با افزايش كيفيت خدمات ادراك 

  .شوداييد ميت 7فرضيه بنابراين . شده همراه است
  

رابطه بين رفتار مخرب مشتري با كيفيت  :8فرضيه 
شدت . دار استمعني 01/0خدمات ادراك شده در سطح 

به عبارت ديگر . و منفي است 199/0با همبستگي برابر 
افزايش رفتار مخرب با كاهش كيفيت خدمات ادراك شده 

  . شوداييد ميت 8 بنابراين فرضيه. همراه است
  

ثر بر متغير كيفيت وچارچوب ادراكي اين تحقيق، عوامل م
ادراك شده را به طور مستقيم متغيرهاي رفتار شهروندي و 

ف غيرمستقيم متغيرهاي تعهد، عواطرفتار مخرب و به طور 
ثير ابراي آزمودن ت. كندمنفي و عدالت ادراكي، معرفي مي

ثرترين عامل، واين عوامل بر كيفيت ادراك شده و تعيين م
در اين تحليل، . از آزمون تحليل رگرسيون استفاده شد

و متغيرهاي ) ملاك(كيفيت ادراك شده متغير وابسته 
ب، تعهد، عواطف منفي و رفتار شهروندي، رفتار مخر

در نظر ) پيش بين(عدالت ادراكي متغيرهاي مستقل 
  .گرفته شدند
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ماتريس همبستگي بين متغيرهاي مورد مطالعه :2جدول   

  كيفيت خدمات  رفتار مخرب  رفتار شهروندي  عواطف منفي  تعهد  عدالت ادراكي  متغير
      1 ادراكي عدالت

     1 **0/344 تعهد

    1 **0/252- **0/255-  عواطف منفي

   1 0/010 **0/374 **0/313  رفتار شهروندي

  1 0/071- **0/402 **0/176- 0/123-  رفتار مخرب

 1 **0/199- **0/351 0/120- **0/355 **0/466 كيفيت خدمات
   01/0معني دار در سطح **

  

  

  نتايج تحليل رگرسيون براي پيش بيني كيفيت خدمات ادراك شدهخلاصه : 3جدول 

  داريسطح معني t  بتا  Bمتغير پيش بين متغير وابسته

 *كيفيت خدمات 
 0/001 4/715  1/610)ثابت(

ادراكي عدالت 
0/359 

0/358      
   

5/616 0/001 

 
تعهد

0/128 
0/162      
   

2/471 0/014 

  
عواطف منفي

0/057 
0/067      
   

1/018 0/310 

      0/168 0/152رفتار شهروندي 
  

2/627 0/009 

  
رفتار مخرب

-0/145 
-0/142    
    

-2/261 0/025 

* R2 = 0/287 ,   F(5, 214) = 18/62 ,   p = 0/001<0/01 

  
براي پيش بيني كيفيت خدمات ادراك شده، از متغيرهاي 
عدالت ادراكي، تعهد، عواطف منفي، رفتار شهروندي و 
رفتار مخرب، نتايج رگرسيون در جدول فوق 

)01/0<001/0=P ،62/18= )5،214(F( دهد كه نشان مي
هم چنين دقت . دار استمعني 01/0 سطحرگرسيون در 

چندان  بين پيش متغيرهاي از وابسته متغيرپيش بيني 

جدول براي داري در معنيسطوح . )R2=0/287( بالا نيست
دهد كه در تبيين كيفيت پيش بين نشان مي متغيرهاي

عدالت ادراكي، تعهد، رفتار خدمات ادراك شده، متغيرهاي 
اند داري داشتهاثير معنيتشهروندي و رفتار مخرب، 

)05/0<P .(كند كه م چنين مقايسه ضرايب بتا بيان ميه
كيفيت ثير را در تبيين امتغير عدالت ادراكي بالاترين ت
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داراست و پس از آن متغيرهاي رفتار  شده خدمات ادراك
شدن  منفي. شهروندي، تعهد و رفتار مخرب قرار دارند

دهد كه رابطه اين متغير با ضريب رفتار مخرب نشان مي
كيفيت خدمات ادراك شده منفي است كه با نتيجه آزمون 

  .هم خواني دارد 8همبستگي در فرضيه 
  

  و نتيجه گيري بحث
ج انگيزه اصلي اين پژوهش بررسي همزمان عوامل و نتاي

هاي خدماتي به كمك رفتارهاي فرانقشي مشتريان شركت
فرضيه  8براي انجام اين پژوهش . يك مدل ادراكي است

تعهد، عواطف منفي و عدالت . مورد بررسي قرار گرفت
ثيرگذار و اادراك شده توسط مشتري به عنوان عوامل ت

نتيجه اين نوع  كيفيت خدمات ادراك شده به عنوان
  . اندرفتارها مطرح شده

داري بر عواطف منفي و اثير معنيبر طبق انتظار عدالت ت
هاي خدماتي بايد به مديريت بنابراين، سازمان. تعهد دارد

بر طبق اين . اين ساختارها توجه بيشتري نشان دهند
يرمستقيم بر ثير مستقيم و هم غاپژوهش، عدالت هم ت

كه اين به نوبه خود به سمت . شهروندي مشتري دارد
طريق رفتارهاي  هاي روشن از كيفيت خدمات ازادراك

هاي بالا، با توجه به يافته. شودمشتريان هدايت مي
 هاي بازاريابي در زمينه عدالتخدمات بايد بر تلاش بازاريابي

ري ادراكي از سوي مشتريان بيشتر از هر ساختار ديگ
اما . هاي خدماتي بهبود يابدتمركز كند تا عملكرد سازمان

  .يد نشديتاثير مستقيم عدالت بر رفتار مخرب مشتري تا
در يك موسسه مالي، ارائه دهندگان خدمات ممكن است 
از روي موقعيت و مقام يا تاثير تجارت يك مشتري با 

صورت  اين بي عدالتي چه به. سازمان، با وي رفتار كنند
تواند به سمت احساسات ت و چه به صورت منفي ميمثب
هاي بروز عواطف از نشانه. بت يا منفي متمايل شودمث

يد يمثبت، احساس تعهد نسبت به سازمان است كه با تا
اما امكان . كنداين امكان درصد بالاتري پيدا مي فرض اول

كه مشتريان ناراضي به طور نامطلوبي با ارائه دهندگان  اين
طبيعي ر مشتريان رفتار كنند سخت يا غيريا ديگ خدمات

ها را در ها مجبور خواهند بود كه آنشود، چون آنمي
  رفتار با اين حال، . مراجعت بعدي به سازمان ملاقات نمايند

باعث شود  اي جدي است كهلهمخرب به اندازه كافي مسئ
هاي ديگري در تحقيقات آينده مورد اين رابطه در وضعيت

  .قرار گيردبررسي 
اين مطالعه همچنين تاثير عدالت ادراكي را بر رفتار 

مطابق انتظارمان، . شهروندي مشتري بررسي كرده است
. اي مثبت با رفتار شهروندي مشتري داردعدالت، رابطه

ازاريابي بر بهبود بيشترين تحقيقات عدالت در ادبيات ب
ل و بلودگت، هي(هاي ناموفق تمركز دارد خدمات و وضعيت

با اين حال اين پژوهش عدالت سازماني را  ).1997تاكس، 
به عنوان عدالت با مشتري در مواقع ارائه خدمات به كار 

ي خدماتي هابرده است، پس بر مبناي اين نتايج، سازمان
هاي مديريتي بايد براي بهبود به مراتب بيشتر از تلاش

  .عدالت ادراك شده و تعهد مشتري زمان صرف كنند
كند كه مديريت رفتار هاي اين پژوهش بيان ميتهياف

ه كاركنان مشتري به عنوان يك منبع انساني به انداز
گيري كيفيت خدمات ادراك شده در با اندازه. اهميت دارد

يك دوره مشخص متوجه شديم كه رفتار شهروندي و 
هاي داري بر عملكرد سازماناثير معنيمخرب مشتري ت

نتايج، كيفيت خدمات ادراك شده  بر اساس. خدماتي دارد
از . گذارداثير ميها تبه وسيله مشتريان بر رفتار خود آن

 دهند،ني كه رفتار مخرب از خود بروز ميجهت ديگر مشتريا
ديدي منفي نسبت به كيفيت خدمات دارند و ممكن است 
ارتباط خود را با سازمان قطع نمايند و در صورت ارتباط 

 ا تشديدباز هم رفتارهاي مخرب خود ر استاجباري ممكن 
هاي خدماتي براي جلوگيري از بنابراين سازمان. نمايند
ها بايد به هاي مالي و رواني ناشي از نارضايتي آنزيان

  .مديريت اين گونه رفتارها توجه خاصي داشته باشند
دهد كه همانند رفتار سازماني، رفتار اين پژوهش نشان مي
مشتري، عوامل مهمي در آميخته شهروندي و مخرب 

بازاريابي هستند كه ارائه دهندگان خدمات بايد به طوري 
هاي سازمان. جدي آن را در نظر گرفته و مديريت كنند

خدماتي به تمركز بر روي عوامل و نتايج رفتار مشتري به 
اين مطالعه بر . منظور بهبود شرايط رقابتي خود نياز دارند

ريان نه تنها دريافت كننده اين عقيده است كه مشت
ها خدمات هستند بلكه به عنوان منابع انساني كه بر شركت

گذارند، نيز در نظر گرفته اثير ميهاي گوناگون تبه روش
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اين مطلب به اين معني است كه بيشتر اصولي . شوندمي
 شود،راي كاركنان به كار گرفته ميكه به طور معمول فقط ب

مشتريان حتي در خارج از حيطه تواند براي همچنين مي
  .رفتار شهروندي و مخرب به كار گرفته شود

د تعيين كند توانهاي بيشتر ميدر اين زمينه فقط پژوهش
 هايهاي جمعيتي و زمينهتواند در گروهكه آيا اين نتايج مي

اين پژوهش با عوامل محدودي از . ديگر تجديد شود يا خير
هاي پيشين، تعدادي دبياتا. تار مشتري در ارتباط استرف

از ديگر ساختارها شامل شخصيت مشتري، كانون نظارت، 
به منظور . اندكايي و وجهه سازمان را مطرح كردهخودات

ارائه درك جامعي از رفتارهاي فرانقشي مشتري، تحقيقات 
آينده همچنين بايد عوامل متنوع بيشتري را مورد توجه 

  .قرار دهند
  اولا وقتي همه. محدوديت داردطالعه، چندين اين م
در  دست آيد، هر نارساييه از منبع مشابهي ب هاگيرياندازه

ها سرايت و باعث گيريمنبع ممكن است به همه اندازه
اي كه دوما نمونه. هاي نادرست شودگيريايجاد نتيجه

حاكي از جمعيت عمومي است به نسبت نمونه تصادفي 
بهتر است كه اين  ابراينبن. قابليت تعميم بيشتري دارد

  .هاي ديگر نيز مورد بررسي قرار گيردموضوع در جامعه
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
  
  
  
  
  
 
 
 
  
  
  
  

  

  

  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 71 بررسي عوامل و نتايج رفتار هاي فرانقشي مشتريان خدمات
 

 
و مĤخذ منابع  

 
Adams, J. S. (1965). “Inequity in social exchange,” Advances in Experimental Social Psychology, 2,     
pp. 267-299. 
 
Anderson, E. W., Fornell, C. &  Sanal K. Mazvancheryl, S. K. (2004). “Customer Satisfaction and 
Shareholder Value,” Journal of Marketing, 68 (October), pp. 172-85. 
 
Aquino, K., Margaret U. L. & Bradfield, M. (1999). “Justice Constructs, Negative Affectivity, and 
Employee Deviance: A Proposed Model and Empirical Test,” Journal of Organizational Behavior,     
20 (7), pp. 1073-1091. 
 
Bartikowski, B. & Gianfranco, W. (2009) . “Investigating mediators between corporate reputation and 
customer citizenship behaviors”, Journal of Business Research, 64 (1), pp.39-44. 
 
Bell, S. J. & Menguc, B. (2002). “The Employee- Organizational Relationship, Organizational 
Citizenship Behaviors, and Superior Service Quality,” Journal of Retailing, 78 (2), pp. 131-46. 
 
Bennett, R. J. Robinson, S. L. (2000). “Development of a Measure of Workplace Deviance,” Journal 
of Applied Psychology, 85 (3), pp. 349-60. 
 
Bettencourt, L. A. (1997). “Customer voluntary performance: Customers as partners in service 
delivery”, Journal of Retailing, 73 (3), 383−406. 
 
Bienstock, C. C., DeMoranville, C. W. & Smith, R. K. (2003). “Organizational Citizenship Behavior 
and Service Quality,” Journal of Services Marketing, 17 (4), pp. 357-78. 
 
Bitner, M. J., Faranda, W. T., Hubbert, A. R. & Zeithaml, V. A. (1997). “Customer Contributions and 
Roles in Service Delivery,” International Journal of Services Industry Management, 8 (3),            
pp.193- 205. 
 
Blodgett, J. G., Hill, D. J. & Tax, S. S. (1997). “The Effects of Distributive, Procedural, and 
Interactional Justice on Postcomplaint Behavior,” Journal of Retailing, 73 (2), pp. 185-210. 
 
Bougie, R., Pieters, R. & Zeelenberg, M. (2003). “Angry Customers Don’t Come Back, They Get 
Back: The Experience and Behavioral Implications of Anger and Dissatisfaction in Services,” Journal 
of the Academy of Marketing Science, 31 (4), pp. 377-393. 
 
Bowen, D. E. & Schneider, B. (1985). “Boundary Spanning Role Employees and the Service 
Encounter: Some Guidelines for Management and Research,” The Service Encounter, pp. 127-147. 
 
 
 
Chebat & Slusarczyk, W. (2005). “How Emotions Mediate the Effects of Perceived Justice on Loyalty 
in Service Recovery Situations: an Empirical Study,” Journal of Business Research, 58 (5), pp.664-73. 
 
Cohen-Charash, Y. & Spector, P. E. (2001). “The Role of Justice in Organizations: A Meta-Analysis,” 
Organizational Behavior and Human Decision Processes, 86 (2), pp. 278-321. 
 
 



1390 زمستان /13شماره / مجله مديريت بازاريابي   72 
 

 
Colquitt, J.  A. (2001). “On the Dimensionality of Organizational Justice: A Construct Validation of a 
Measure,” Journal of Applied Psychology, 86 (3), pp. 386-400. 
 
Fullerton, R. A. & Punj, G. (1993). “Choosing to Misbehave: A Structural Model of Aberrant 
Consumer Behavior,” Advances in Consumer Research, 20, pp. 570-574. 
 
Gardner, M. P. (1985). “Mood states and consumer behavior: A critical review”,  Journal of Consumer 
Research, 12, pp. 281−300. 
 
Grandey, A. A., Dickter, D. N. & Sin, H. (2004). “The customer is not always right: Customer 
aggression and emotion regulation of service employees”, Journal of Organizational Behavior, 25 (3), 
pp. 397−418. 
 
Groth, M. (2005). “Customers as good soldiers: Examining citizenship behaviors in internet service 
deliveries”, Journal of Management, 31 (1), pp. 7−27. 
 
Halbesleben, J. R. B. &  Buckley, M. R. (2004). “Managing customer as employees of the firm”, 
Personnel Review, 33 (3), pp. 351−372. 
 
Harris, L. C. & Reynolds, K. L. (2003). “The consequences of customer dysfunctional behavior”, 
Journal of Service Research, 6 (2), pp. 144−161. 
 
Hartline, M. D. &  Ferrell, O. C. (1996). “The Management of Customer-Contact Service Employees: 
An Empirical Investigation,” Journal of Marketing, 60 (4), pp. 52-70. 
 
Lengnick-Hall, C. A., Claycomb, V. & Inks, L. W. (2000). “From recipient to contributor: Examining 
customer roles and experienced outcomes”, European Journal of Marketing, 34 (3/4), pp. 359−383. 
 
Maltz, E. & Kohli, A. K. (1996). “Market Intelligence Dissemination across Functional Boundaries,” 
Journal of Marketing Research, 33 (1), pp. 47-61. 
 
Masterson, S. S. (2001). “A Trickle-Down Model of Organizational Justice: Relating Employee’s and 
Customers’ Perceptions of and Reactions to Fairness,” Journal of Applied Psychology, 86 (4),           
pp. 594- 604. 
 
McFarlin, D. B. & Sweeney, P. D. (1992). “Distributive and Procedural Justice as Predictors of 
Satisfaction with Personal and Organizational Outcomes,” Academy of Management Journal, 35 (3), 
pp. 626-637. 
 
Morrison, E. W. (1996). “Organizational Citizenship Behavior as a Critical Link between HRM 
Practices and Service Quality,” Human Resource Management, 35 (4), pp. 493-512. 
 
Podsakoff, P. M., Mackenzie, S. B., Julie Beth Paine, J. B. & Bachrach, D. G. (2000). “Organizational 
Citizenship Behaviours: A Critical Review of the Theoretical and Empirical Literature and 
Suggestions for Future Research,” Journal of Management, 26 (3), pp.513-563. 
 
Schuler, R. S &  Harris, D. L. (1992). Managing Quality: The Primer for Middle Managers, Reading, 
MA: Addison-Wesley. 
 
 



 73 بررسي عوامل و نتايج رفتار هاي فرانقشي مشتريان خدمات
 

 
Skarlicki, D. P., Folger, R. & Tesluk, P. (1999). “Personality as a Moderator in the Relationship 
between Fairness and Retaliation,” Academy of Management Journal, 42 (1), pp. 100-108. 
 
Spector, P. E., & Fox, S. (2002). “An emotion-centered model of voluntary work behavior: Some 
parallels between counterproductive work behavior and organizational citizenship behavior”, Human 
Resource Management Review, 12 (2), pp. 269−292. 
 
Stores (2002). “Retail shrink losses reach $32 billion”, Stores, 84 (1), p. 16. 
 
Walsh, G. & Beatty, S. (2007). “Customer-based corporate reputation of a service firm: scale 
development and validation”, Journal of the Academy of Marketing Science, 35, pp. 127–143. 
 
Watson, D., Clark, L. A., & Tellegen, A. (1988). “Development and validation of brief measures of 
positive and negative affect: The PANAS scales”, Journal of the Personality and Social Psychology, 
54 (6), pp. 1063−1070. 
 
Yi, Y. & Gong, T.  (2006). “The Antecedents and Consequences of Service Customer Citizenship and 
Badness Behavior”, Seoul Journal of Business, 12 (2), pp. 145-176. 
 
Yi, Y. & Gong, T. (2008). “The effects of customer justice perception and affect on customer 
citizenship behavior and customer dysfunctional behavior”, Industrial Marketing Management, 37,   
pp. 767–783. 
 
Yoon, M. H.  &  Jaebeom, S. (2003). “Organizational Citizenship Behaviors and Service Quality as 
External Effectivenss of Contact Employee,” Journal of Business Research, 56 (8), pp. 597-611. 

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 



1390 زمستان /13شماره / مجله مديريت بازاريابي   74 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT OF ENGLISH ARTICLES 4 
 

 
 

Investigating Antecedents and Consequences of Service Customer 

 Extra-role Behavior 

 
  

 
                                           

 

                                                                           

    A. Abbasi, Ph.D. 
 
 

* M. Mousavi 
 

   S.M. Bagheri 

 
 

  
Abstract 
 
The main objective of the present study is to examine the effective factors on customer extra-role 
behavior e.g. customer citizenship and customer dysfunctional behavior and the results obtained from 
these behaviors. In the present study it is assumed that commitment, negative affect and perceived 
justice by customers lead them   to extra-role behavior and shape their image of the quality of 
perceived services. 
The statistical population consisted of 220 clients of   Fars province Agriculture Bank in the third 
quarter of 1390; these subjects were selected by applying simple random sampling. Data collection 
was conducted through questionnaires and model variables were tested by applying Pearson 
Correlation as well as Regression and SPSS software.  
Results obtained from experimental test showed that the management of customer extra-role behavior 
would be as important as employees; moreover, the organization has to manage customers’ negative 
affect by eliminating their dysfunctional behavior. 
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