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 انيمخرب کارکنان بر واکنش مشتر يرفتارها ريتاث

 (يا رهيزنج هاي  مطالعه فروشگاه)
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 چكيده 

، ييدارا مخرب شامل انحراف در يبروز رفتارها ييجهت شناسا ين پژوهش ارائه مدليا يهدف اصل

است که  يراتيو تاثاي  رهيزنجهاي  از جانب پرسنل فروشگاه ياسيو انحرافات س يد، پرخاشگريانحراف از تول

د از آن فروشگاه يدر خر يو وفادار يريت، اعتماد پذيان از جمله رضايتوانند بر واکنش مشتر مي ن انحرافاتيا

توانند به عنوان خط  مي است که کارکنان فروشگاه ير مهميل تاثين پژوهش بدليا يداشته باشند. ارزش اصل

 از ها، داده يآور جمع يبرا پژوهش نيا دران از فروشگاه داشته باشند. يد مجدد مشتريمقدم فروش، بر قصد خر

 استفاده پرسشنامه توزيع با يپيمايش روش از نيز و ها  نامه پايان مقالات، ها، کتاب يبررس شامل اي کتابخانه روش

 يساز مدل روش از استفاده با ها داده ليتحل است. شهروند فروشگاه انيمشتر پژوهش،  يآمار جامعه ت.اس شده

 يمخرب سازمان يرفتارها يرهاير متغيتأثدار بودن ياز معن يحاک که داد دست به را يجينتا يساختار معادلات

 يت و اعتماد مشترير رضاين تأثيچنان و هميبر اعتماد مشتر يت مشترير رضاي، تأثيت و اعتماد مشتريبر رضا

 بود. يمشتر يبر وفادار

 يوفادار ،يا رهيزنجهاي  مخرب، فروشگاه يرفتارها ت،ياعتماد، رضا ها: کليد واژه

 

 

                                                 
 sehhat@yahoo.com رانیتهران، ا یدانشگاه علامه طباطبائ یبازرگان تیریگروه مد ،یعلم ئتیعضو ه 1

مسئول(  سندهینو) رانیتهران، ا یدانشگاه علامه طباطبائ یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو 2
y.m.rahmatabadi@gmail.com 

 01/06/1400تاریخ پذیرش:         18/03/1400تاریخ دریافت: 
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 مقدمه

ترين سرمايه هر سازمان،  يبزرگترين و اصل

بخصوص يك سازمان دانش محور، سرمايه انساني آن 

را تحت است كه ساير سرمايه گذاريهاي سازمان 

هاي  يكي از معضلات سازمان. دهدالشعاع قرار مي

امروزي وجود رفتارهايي همچون كم كاري، 

پرخاشگري، قلدري، لجبازي، ارعاب، وكينه توزي 

ها و هم بر  است. اين رفتارها هم بر عملكرد سازمان

 روابط بين شخصي و روحيه همكاري كاركنان تأثير

عنوان رفتارهاي  گذارند. بروز چنين رفتارهايي به مي

 يضدشهروندي، بر خلاف رفتارهاي شهروندي سازمان

كه موجب ارتقاء عملكرد سازمان، اثربخشي سازمان، 

ر يرضايت و وفاداري مشتري، سرمايه اجتماعي و نظا

تواند مانع کارکرد سازمان شود و به شوند، مي مي آن

كاهش درآمد و يا خدشه دار شدن اعتبار آن منجر شود 

 يي را نيز براي جامعه در پي داشته باشد )قلو تبعات

 (.22: 1386پور و همکاران ، 

 يط کارين در محيمشکل آفر يرواج رفتارها

( ۱۹۰۳-۱۸۹۵لور )يست. تين يديسازمان مسئله جد

ر کار در يدر کار و از ز يبود که مسئله تنبل ين کسياول

حول ها  در گذشته پژوهش رفتن را مد نظر قرار داد.

ار کم بوده و در اکثر يبس يک سازمانيتارهاي  جنبه

بار مثبت  يشتر واژگان دارايب يرفتار سازمانهاي  کتاب

 ياز به توجه جديل نين مساله به دو دلياند. اما امروزه ا

نه يهز -۲نگونه رفتارها و ينده ايوع فزايش -۱ دارد:

ن رفتارها به سازمان يکه در اثر بروز ا يريچشمگ

(. در رابطه 25: 1392، تزيوو  يشود )ورد يل ميتحم

د يرا با يدو نکته اساس يک رفتار سازمانيبا جنبه تار

ک رفتار يتارهاي  نکه جنبهيدر نظر گرفت: اول ا

خواهد  يتجل يمنف يامدهايبه صورت پ يسازمان

م که يريگ ينه در نظر ميافت، پس آنها را به عنوان هزي

قابل و  يواقعهاي  نهيممکن است هزها  نهين هزيا

م ير مستقيغهاي  نهيا هزي)سرقت اموال(  يرياندازه گ

ق يباشد )خدشه وارد شدن به شهرت سازمان از طر

جنبه  يکه دارا يينکه رفتارهاي(. دوم ايا رسانه ييرسوا

ن يشوند، بنابرا يت انجام ميک هستند با قصد و نيتار

که سهوا ارباب  يا کارمندير يمات نادرست مديتصم

ست. يک نيطه جنبه تاريزارد در حآ مي را يرجوع

به سازمان  ييها نهيکه مطرح شد هز ياگرچه موارد

ست، بلکه يقصد و عمد ن يکند، اما از رو يل ميتحم

د يباها  اند و سازمان بوده ياشتباهات ساده انسان يقربان

ن اشتباهات را کنترل کنند. يداشته باشند که ا يستميس

ک رفتار و يجنبه تارز يتوان گفت وجه تما ين ميبنابرا

 ت است.يقصد و ن ياشتباهات انسان

ن يمهمتر ييز شناساين پژوهش نيا يهدف اصل

از  ير آنها بر بخشين تاثييمخرب و تب يرفتارها

 انيعملکرد سازمان است که برخواسته از واکنش مشتر

 ان رقمين بخش از عملکرد سازمان را مشتريباشد. ا مي

خط مقدم ارتباط با زنند و کارکنان به عنوان  مي

هاي  تيف و مسئوليان، با انجام درست وظايمشتر

ها  کنند. در واقع سازمان مي فايدر آن ا يخود، نقش مهم

همواره انتظار داشته اند که کارکنان و اعضا خود به 

واگذار شده به هاي  تيف و مسئوليوظا يدنبال اجرا

ر به سازمان که منج يمضر براهاي  آنها باشند و از رفتار

 ان )ارباب رجوع(يا مشتريان رساندن به کارکنان يز

 ين گونه رفتارها رفتارهاينند. ايگز يشود دور مي

سازمان  يانحراف از هنجارها ينامطلوب بوده و نوع

 د. يآ مي به حساب

در  ياديزهاي  ات گذشته پژوهشيمتاسفانه در ادب

ها  ن حوزه خاص انجام نشده است و اکثر پژوهشيا

ر انجام شده است. از جمله يسال اخ ظرف چند

است  ينه پژوهشين زميشتر در ايبا سابقه بهاي  پژوهش

الات متحده يا يت منابع انسانيريکه در انجمن مد

از  ين پژوهش اطلاعات مهمي( انجام شد. در ا1993)

 يوع رفتارهايدر مورد ش ير منابع انسانيمد 479

ه دست متبوع بهاي  و شرکتها  در سازمان يانحراف

درصد از کارکنان  74ج نشان داد که حدود يآمد. نتا

درصد سابقه  17، يلفظ يريسابقه درگها  شرکت
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د يدرصد سابقه زد و خورد شد 5/7، يکيزيف يريدرگ

قرار گرفته اند  يت جنسيدرصد مورد آزار و اذ 5/6و 

ن ي(. علاوه بر ا110: 2015، 1سرو پاکتيگرستف، سي)ب

منحرف  يع بودن رفتارهاياش يپژوهش، مطالعات چند

ها  ن پژوهشياز ا يکيد کرده اند. ييرا در سازمان تا

درصد از کارکنان حداقل  75دهد که حدود  مي نشان

ک بار از سازمان خود سرقت کرده اند. مطالعه ي يبرا

درصد از کارکنان  62دهد که  مي نشان يگريد

درصد از کارکنان  42فست فود و حدود هاي  رستوران

ا ياقدام به سرقت از اموال اي  رهيزنجهاي  گاهفروش

 ين گونه رفتارهايخود کرده اند. ا يوجه نقد کارفرما

هاي  نهيار مضر بوده و هزيسازمان بس يبرا يانحراف

 ينه يکند. هز مي ليرا بر آن تحم يسرسام آور

ب اموال سازمان، از يهمچون: سرقت، تخر ييرفتارها

 يت ممکن است برابيکردن و غ ير کار شانه خاليز

دهد که  مي ار بالا باشد. برآوردها نشانيسازمان بس

 يمربوط به سرقت کارکنان از کارفرماهاهاي  نهيهز

ارد دلار در سال است يليم 200ش از يب ييخود به تنها

(. علاوه بر 112: 2015سرو پاکت، يگرستف، سي)ب

ن يز از اين يمير مستقيغهاي  نهيم هزيمستقهاي  نهيهز

مثل  يينه هايشود. هز مي رفتارها متوجه سازمان گونه

، از دست دادن شهرت سازمان و يورن آمدن بهرهييپا

 ان.ين از دست دادن مشتريهمچن

 ياگر چه مطالعات انجام شده مربوط به کشورها

 يبرا يدين موضوع به عنوان تهدياست اما ا يغرب

ن خاطر يز مطرح است. به همين يرانياهاي  سازمان

ت ياز آن اهم يناشهاي  نهين گونه رفتارها و هزياوع يش

ده را و لزوم انجام ين پديق و نظام مند ايمطالعه دق

سازد.  مي نه را مشخصين زميشتر در ايبهاي  پژوهش

ن هدف از ياز ا ين پژوهش به دنبال تحقق بخشيلذا ا

ر ين تاثييمخرب و تب ين رفتارهايمهمتر ييق شناسايطر

ت آنها بر يمان است که امروزه اهمان سازيآنها بر مشتر

ش مشخص شده است. يش از پيات سازمان بيادامه ح

ن پژوهش به دنبال پاسخ به آن يکه ا يلذا سوال اصل

مخرب کارکنان  ين رفتارهاين است که مهمترياست، ا

بر واکنش  يرين رفتارها چه تاثينکه ايکدامند و ا

 تواند داشته باشد. مي انيمشتر

 

 نه پژوهشيشيپ و ينظر يمبان

 يسازمان يانحراف يرفتارها

انحراف کارمند را به عنوان  (29: 2021کانگ )

مهم  يکنند که هنجارها مي فيتعر يارياخت يرفتار

ن رفتار خوب يکند و با انجام ا مي را نقض يسازمان

 ديا هر دو را تهديآن و  يا اعضايک سازمان يبودن 

او  ير اخلاقيار غن انحراف کارمند و رفتيکند. آنها ب مي

 يياند. از نگاه آنها انحراف بر رفتارها ل شدهيز قايتما

کنند  مي سازمان را نقض يمتمرکز است که هنجارها

هاي  ن و ارزشيقوان ير اخلاقيغ يکه رفتارها يدر حال

: 1995نسون و بنت )يکنند. راب مي را نقض ياجتماع

ر د يمنف ياز رفتارها يدو بعد يک گونه شناسي(  562

د و يف در برابر شديه کرده اند: خفيمحل کار را ارا

ن انحراف در محل کار ي. بنابرايدر برابر سازمان يفرد

رد. در يگ مي قرار 1از چهار طبقه در شکل  يکيدر 

تقسيم بندي ديگري، براي اين گونه رفتارها   1جدول 

 (.102: 2014، 2گرتيمعرفي شده است )س

 

 در سازمان يف مختلف از رفتار انحرافيتعار :1جدول 

 يمنبع اصل /مثاليطبقه بند فيتعر عنوان فيرد

1 
 

 رفتار

 3ناهنجاركارمند
 

 اختياري كه رفتاري

مهم سازمان را  هنجارهاي
كند و از اين  مي نقض

 "طريق "خوب بودن
ي آن و يا سازمان، اعضا

 كند. هردو را تهديد مي

در  ناهنجاري كم اهميت بين فردي، مثل شايعه سازي و عيب جويي
 مورد همكاران؛

 ناهنجاري كم اهميت سازماني، مثل اتلاف منابع و كندكاري عمدي؛
 همكاران؛ ناهنجاري جدي بين فردي، مثل بددهني و به خطر انداختن

 سازمان. زم يا دزدي ازناهنجاري جدي سازماني، مثل تخريب لوا

کانگ 
(2021 :32) 
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 يمنبع اصل /مثاليطبقه بند فيتعر عنوان فيرد

2 
 

رفتار 
 4يضداجتماع

 

رفتارهاي منفي كه آسيب 
زننده هستند يا از توان 

براي آسيب وارد اي  بالقوه
كردن به افراد و يا 

يك سازمان هاي  دارايي
 برخوردارند.

 

خشونت بين  رفتار در داخل سازمان و آسيب به افراد، مثل دزدي و
 فردي؛

و  داخل سازمان و آسيب به سازمان، مثل ايجاد حريق رفتار در
 خرابكاري؛

رشوه خواري؛  رفتار در خارج سازمان و آسيب به افراد، مثل اخاذي و
 رفتار در خارج سازمان و آسيب به سازمان، مثل جاسوسي.

ل يلپ و پايف
(2021 :8) 

3 
 

بدرفتاري 
 5سازماني

 

 هر اقدام عمدي كه توسط
 رهاياعضاي سازمان، هنجا
 محوري يا هنجارهاي

 اجتماعي را نقض كند.

(، رفتار به ييمثل نقض مقررات، رفتار به قصد منافع فردي)دروغ گو
قصد منتفع كردن سازمان، رفتار به قصد از بين بردن تعارض بين 

 مثل غلو كردن درباره كاركرد سازمان در جامعه هنجارهاي سازمان و

ون و يب
همکاران 

(2020 :
169) 

4 
 

 6ناكارآمد تاررف
 

رفتاري كه به قصد آسيب 
زدن به سازمان يا ساير 

 شود. مي اعضاي آن انجام

 يرفتار آسيب زننده به افراد، مثل تعرض فيزيك
 رفتار آسيب زننده به سازمان، مثل خرابكاري؛

 رفتار آسيب زننده به هردو، مثل دزدي از افراد و سازمان.

ون و يب
همکاران 

(2020 :
170) 

5 
 

ر رفتا
 7يرکارکرديغ
 

رفتارهاي برانگيخته توسط 
 كارمند يا گروهي از يك

كه براي افراد  كارمندان
فعال در هاي  گروه سازمان،

سازمان،  آن، يا خود
همراه  پيامدهايي منفي به

 دارند.

رفتار معطوف به صدمه به خود، مثل خودكشي، و اقدامات شغلي 
 ناايمن؛

 .خشونت فيزيكي ر جنسي ورفتار معطوف به صدمه به ديگران: آزا
رفتارهايي كه به سازمان آسيب ميزنند با هزينه اختصاصي، مثل غيبت و 

 عمومي، مثل رفتارهاي سياسي غيركاركردي.هاي  دزدي؛ با با هزينه

کانگ 
(2021 :33) 

6 

پرخاشگري در 
 8سازمان

 

رفتارهاي خشونت آميز كه 
جو رواني حاكم بر سازمان 

 كنند. مي را تهديد

ز خصومت و دشمني، مثل شكلك درآوردن و تهاجم زباني كه در ابرا
 كند؛ مي بلندمدت ضايعه عاطفي ايجاد

 اشكال تراشي و خرابكاري، مثل مانع شدن از ابراز توانايي فرد
 يا دستكاري در توانايي سازمان؛

 پرخاشگري آشكار، مثل خشونت در محل كار.

کانگ 
(2021 :33) 

 

  
 ها در سازمان يابعاد مختلف رفتار انحراف :1شکل 
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 يمشترهاي  واکنش

ن يکه در ا يمشترهاي  ن واکنشيمهمتراز جمله 

ت، اعتماد يپژوهش مورد توجه قرار گرفته است، رضا

مرتبط هاي  با در اکثر پژوهشياست که تقر يو وفادار

 يرفتارهاي  و پاسخها  ن واکنشيبه عنوان مهمتر

ها  از پژوهش يرد. برخيگ مي ان مد نظر قراريمشتر

ا يد از برن يمشتر يتمنديدهند که رضا مي نشان

ان يجاد اعتماد در مشتريبر ا يرير چشم گيفروشگاه تأث

 يتواند به عوامل متعدد مي يمشتر يتمنديدارد. رضا

ت خود محصولات، يفيداشته باشد. علاوه بر ک يبستگ

ت نحوه يفيمت محصول، خدمات پس از فروش و کيق

ان، رفتار فروشندگان يدن محصول به دست مشتريرس

، 9ييد )وندايفزايب يمشتر يندتميتواند بر رضا مي زين

ن يتوان ا مي ه اول پژوهش راي(. لذا فرض922: 2008

 ان داشت:يگونه ب

H1م و ير مستقيدر سازمان تاث يانحراف ي: رفتارها

 ان خواهد داشت.يت مشتريبر رضا يمنف

 محسوب يمشترهاي  گر واکنشياعتماد، از د

د است که بطور گسترده موراي  دهيچيشود و مفهوم پ مي

ف آکسفورد، اعتماد يقرار گرفته است. طبق تعر يبررس

ک ي يژگيا وياز صفات  ينان به بعضياطم يبه معن

ف يه تعريک نظريت يو حقان يدرست يا حتيشخص و 

معتقدند که اعتماد  11و هانت 10شده است. مورگان

جاد ارتباط تجاري ياز ا يدهد که شخص مي رخ يهنگام

منابع اعتماد را  يرخد. بينما يگري احساس راحتيبا د

ر يب پذيل فرد به آسيف کرده اند که: تماين گونه تعريا

ن يبودن در مقابل عملکرد طرف مقابل ، بر اساس ا

ت مورد انتطار وي را يتصور که طرف مقابل ، فعال

م انجام خواهد داد. واضح يبدون کنترل و نظارت مستق

 :2015، 12است که اعتماد ساختار چند بُعدي دارد )چن

و كسب و كارها ها  (. اعتماد، عملكرد همه سازمان109

ن توافق يه پردازان به ايبا تمام نظريكند. تقر مي را متأثر

افته اند که اعتماد، حالت روحي خاصي است يدست 

دهد تا  مي كه دارنده آن مشتاقانه به فرد ديگري اجازه

، از اعتماد به عنوان يابينه بازاريدر وي نفوذ كند. در زم

از  يکيو  يرابطه با مشتر ين عنصر برقراريتر يديکل

ن يبا در بياد شده است. تقريرابطه مند  يابيارکان بازار

ن اتفاق نظر وجود دارد که در يه پردازان اينظر يتمام

توسط بنگاه،  يجاد اعتماد در مشترياز موارد، ا ياريبس

جه مطلوب يان بهتر، نتيشود. به ب مي يو يبه وفادار

 ک بنگاهي يبرا يجاد اعتماد در مشتريده از احاصل ش

 يزه در ويجاد انگي، ايدر مشتر يجاد وفاداريتواند ا مي

غ مثبت دهان به دهان يد مجدد و تبليانجام خر يبرا

ات ي(. لذا فرض637: 2015، 13نيباشد )ش يتوسط و

 است: ير قابل بررسيز

H2يم و منفير مستقيدر سازمان تاث يانحراف ي: رفتارها 

 ان خواهد داشت.ير اعتماد مشترب

H3بر اعتماد  يم و مثبتير مستقيتاث يت مشتري: رضا

 خواهد داشت. يمشتر

ن پژوهش به عنوان يکه در ا ين مفهوميآخر

 يرد، مفهوم وفاداريگ مي مدنظر قرار يواکنش مشتر

ت و اعتماد بوده و ياست که خود حاصل رضا

 ند مجدد نشاين اثر خود را در قصد خريبارزتر

دهد. وفاداري مشتريان عامل كليدي بقاي بلندمدت  مي

كند تا  مي شود و به سازمان كمك مي سازمان محسوب

بر مشكل عدم  يدر بازار  به شدت رقابتي امروز

د. با توجه به اهميت بازاريابي رابطه مند ياطمينان نائل آ

، يخدماتهاي  اخير، به ويژه در سازمانهاي  در سال

ار مورد توجه واقع يم مرتبط با آن بسيوفاداري و مفاه

شده است. تعدادي از نويسندگان بر رابطه مثبت بين 

كنند.  مي وفاداري مشتري و عملكرد سازمان تأكيد

(، معتقدند مشتريان وفادار نه تنها 35: 2021کانگ )

برند بلكه به سازمان  مي سازمان را بالا ينيارزش آفر

خود در جذب هاي  دهند تا بتواند هزينه مي امكان

از  ياديف زيمشتريان جديد را کاهش دهند. تعار

ن آنها ياز مهمتر يصورت گرفته اند که برخ يوفادار

ل هستند: وفاداري ايجاد تعهد در مشتري يبه شرح ذ

براي انجام معامله با سازمان خاص و خريد كالاها و 
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فر و همکاران  يخدمات به طور مكرر است )ناصح

(، وفاداري را به 183: 2015) 14ني(. پان و نگو1393

ک برند يا نگرش مطلوب در مورد يعنوان يك رفتار 

كنند. بنابراين، اين روند به خريد  مي خاص تعريف

ن يش شود. مي منجر يمداوم آن برند توسط مشتر

(، وفاداري را تعهد قوي براي خريد مجدد 635: 2015)

که  يداند، در حال مي يك کالا يا يك خدمت در آينده

ن يو فروش رقبا، ا يابيبازارهاي  رغم تلاش يعل

شود. ايجاد تعهد در مشتري  يداريا کالا خريخدمات 

د از سازمان و برند خاص و خريد كالاها و يبراي خر

توصيف شده  يخدمات به طور مكرر به عنوان وفادار

افتد كه مشتريان  مي است. وفاداري زماني اتفاق

 ر به بهترين شکل ممكناحساس كنند سازمان مورد نظ

را برطرف كند؛ به طوري كه ها  تواند نيازهاي آن مي

هاي  نهيسازمان، از مجموعه گز ير رقبايساهاي  تلاش

د تنها از سازمان يمشتريان خارج شده و اقدام به خر

 (. 111: 2015رد )چن، يصورت گ

 ينه وفاداريدو ديدگاه و رويكرد كلي در زم

ري  و رويكرد نگرشي. رويكرد عبارتند از: رويكرد رفتا

اول وفاداري را همچون يك عامل رفتاري در نظر 

گرفته و معتقد است كه تكرار خريد به عنوان يك 

رفتار، موجب وفاداري و علاقه نسبت به يك نام 

تجاري يا فروشنده خواهد شد. اما مشكل اساسي اين 

تواند   مي رويكرد آن است كه آيا تنها تكرار خريد،

مناسبي براي تعريف مفهوم وفاداري باشد؟ در شاخص 

پاسخ به اين پرسش، رويكرد ديگري با عنوان رويكرد 

شود. وفاداري  مي نگرشي براي تعريف وفاداري مطرح

با رويكرد نگرشي معتقد است كه در تعريف وفاداري، 

نگرش بايد به همراه رفتار در نظر گرفته شود. در اين 

گرش مشتريان نسبت به راستا، وفاداري بر مبناي ن

رويكرد هاي  گيرد و شاخص مي عوامل سازماني شكل

نگرشي داراي مزاياي بسيار زيادي نسبت به 

توانند درك  مي رويكرد رفتاري بوده وهاي  شاخص

بهتري را نسبت به عوامل مؤثر بر توسعه ي وفاداري 

 (.12: 1391و همکاران،  ييايجاد كنند )آقا

( در  مطالعات خود 469 :2007) 15بل و ايسينگريچ

دريافته اند كه وفاداري مشتريان، ارتباط زيادي با 

كنند.  مي به مشتريان ارائهها  كه سازمان يكيفيت خدمات

( بر اين باور است كه خدمات از 88: 2006) 16باو

عناصر تأثيرگذار بر روابط با مشتريان است و دو 

هبرد راهبرد براي درك وفاداري مشتريان وجود دارد: را

اول به كارگيري كاركنان وفادار است كه موجب شكل 

گيري وفاداري در مشتريان شده و راهبرد دوم، ايجاد 

تعهد و صداقت در كار نسبت به ارائه كالاها و خدمات 

 با ارزش به مشتريان است.

بررسي مباني نظري پژوهش، برخي از پيش 

ه پردازان و ينيازهاي وفاداري را كه از سوي نظر

سازد. هرچند  مي هشگران پيشنهاد شده است آشكارپژو

اجماعي بر شدت تأثير اين عوامل بر وفاداري وجود 

بر وفاداري ها  ندارد، اما كم و بيش بر تأثيرگذاري آن

: 1387زاده و همکاران،  يدياتفاق نظر وجود دارد )حم

(. رضايت مشتري و ارتباط آن با وفاداري يكي از 87

، به ويژه در حوزة خدمات است پيش نيازهاي وفاداري

ک يكه اغلب پژوهشگران به آن اشاره داشته اند. ژو، پ

ان داشته اند كه يز بي( ن179: 2015) 17بوتوکيو پر

داشته و  يو مثبت يوفاداري با رضايت مشتري رابطه قو

 مشتري راضي به طور طبيعي به مشتري وفادار تبديل

زم و كافي ت رضايت را شرط لايگردد. آنها در نها مي

دانسته  يش وفاداري توسط مشتريجاد و افزايبراي ا

هاي  است. بر اساس همين تفكرات، بسياري از سازمان

گذشته رضايت مشتري را هدف هاي  خدماتي در سال

هاي  اصلي خود قرار داده اند. با مروري بر پژوهش

توان دريافت كه تفسيري يكسان از رابطة  مي گذشته،

 يعيري ارائه نشده است )محمد شفبين رضايت و وفادا

ر قابل يات زي(. لذا فرض163: 1394، يو رحمت آباد

 تصور است:
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H4بر  يم و مثبتير مستقيتاث يت مشتري: رضا

 خواهد داشت.  يمشتر يوفادار

H5يبر وفادار يم و مثبتير مستقيتاث ي: اعتماد مشتر 

 خواهد داشت. يمشتر

 يان شده و با بررسيات بيبا توجه به فرض

قرار  يل مورد بررسيفوق الذکر که به تفصهاي  پژوهش

نشان  2پژوهش حاضر به شکل  يداده شد، مدل مفهوم

لپ و يف (،34: 2021کانگ )هاي  شود. پژوهش مي داده

(، چن 172: 2020ون و همکاران  )ي(، ب7: 2021ل )يپا

زاده و  يدي(، حم629: 2015ن )ي(، ش112: 2015)

: 2015بوتوک )يک و پريپ (، ژو،98: 1387همکاران )

 18ني(، پان و نگو472: 2007(، بل و ايسينگريچ  )178

: 1391و همکاران،  ييت )آقاي( و در نها187: 2015)

ل يذ يطرح مدل مفهوم يه و اساس اصلي( بعنوان پا14

امکان  ها، ن پژوهشيدر نظر گرفته شده و با توجه به ا

هاي  ست پژوهشيهيفراهم آمد. بد ين مدل مفهوميتدو

و مطالعه قرار  ينه مورد بررسين زميز در ايگر نيد

ت و پوشش کامل يت، جامعيگرفته اند که در نها

در قالب  يمطالب مطرح شده در مدل مفهوم

ن يدا کرده است و ايفوق نمود پهاي  پژوهش

انجام هاي  پژوهش ياز تمام يندگيبه نماها  پژوهش

 نه نام برده شده اند.ين زميشده در ا

 روش شناسي پژوهش

 روش از ها، داده يآور جمع يبرا پژوهش نيا در

 از نيز و ها  نامه پايان مقالات، ها، کتاب شامل اي کتابخانه

 است. شده استفاده پرسشنامه توزيع با يپيمايش روش

  آنها، از يمختصر حيتوض و پژوهش پرسشنامه يرهايمتغ

 شد، استفاده آنها از پرسشنامه هيته در که يمنابع همراه به

  يآمار جامعه  است. شده داده نشان  2 جدول در

 شهروند اي رهيزنج هاي فروشگاه انيمشتر شامل پژوهش

 روش و جامعه بودن نامحدود به توجه با باشد. مي

 کرديرو با يساختار معادلات يساز )مدل تحليل

 و 19يبارکلا قاعده طبق (،يجزئ مربعات حداقل

 و انتخاب نمونه  300 تعداد (،298 :1995) همکاران

 شهروند اي رهيزنج فروشگاه انيمشتر بين  پرسشنامه

  ها، داده تحليل از پيش گرديد. توزيع يتصادف بطور

 قرار يبررس  مورد پژوهش پرسشنامه يپاياي و يرواي

 نظر با هک است يصور نوع از پژوهش اين يرواي گرفت.

 از ييايپا يبررس يبرا  شد. تاييد کارشناسان و اساتيد

 جدول در جينتا که که شد استفاده کرونباخ يآلفا ضريب

ها  نمونه يت شناختيل جمعيتحل است. مشاهده قابل 3

ج يقابل مشاهده است. باتوجه به نتا 4ز در جدول ين

ت، زنان و يافراد، از نظر جنس ين درصد فراوانيشتريب

 باشند.  مي سانسيمدرک ل يلات داراينظر تحصاز 

 

 

  
 پژوهش يمدل مفهوم :2شکل  
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 آنها حيتوض و پژوهش يرهايمتغ :2 جدول

 منبع حيتوض ريمتغ

 ييانحراف از دارا
در مورد  ييب لوازم ، دروغگوير تخرير نظيا خطي يجد يانحراف سازمان

 از سازمان يساعات کار دزد
 (32: 2021) 20کانگ

 ديانحراف از تول
ش از يبهاي  يشود مانند: خراب يبرطرف م يبه زود که يانحراف کوچک سازمان

 يعمد ياندازه اتلاف منابع   و کند کار
 (8: 2021) 21ليلپ و پايف

 (171: 2020) 22ون و همکارانيب كنند. مي رفتارهاي خشونت آميز كه جو رواني حاكم بر سازمان را تهديد يپرخاشگر

 ياسيانحراف س
 ييب جويدرمورد همکاران و ع يعه سازيهمچون شا ين فرديانحراف کوچک ب

 و ملامت کردن همکاران
 (9: 2021ل )يلپ و پايف

 (9: 2021ل )يلپ و پايف رش صداقت سازمان در مورد خدمات ارائه شدهيپذ اعتماد

 (33: 2021کانگ ) از استفاده از خدمات سازمان ياحساس خشنود تيرضا

 (171: 2020ون و همکاران )يب مانل به استفاده مجدد از خدمات سازيتما يوفادار

 

 سنجش ابزار ييايپا :3 جدول

 تعداد سوالات کرونباخ يآلفا ريمتغ

 5 765/0 ييانحراف از دارا

 9 731/0 ديانحراف از تول

 7 746/0 يپرخاشگر

 6 812/0 ياسيانحراف س

 5 784/0 اعتماد

 9 725/0 تيرضا

 7 889/0 يوفادار

 48 793/0 کل

 

 ها نمونه يفيتوص ليلتح :4 جدول

 يدرصد فراوان تعداد يت شناختير جمعيمتغ

 تيجنس
 46.66 140 مرد

 53.33 160 زن

 لاتيتحص

 6.66 20 پلمير ديز

 26.66 80 پلميد

 46.66 140 سانسيل

 20 60 سانس و بالاتريفوق ل

 

 اتيو آزمون فرضها  ل دادهيه و تحليتجز

 يسآزمون مدل و برر ين پژوهش برايدر ا

با  يمعادلات ساختار يات از روش مدل سازيفرض

استفاده شده است. در  يکرد حداقل مربعات جزئيرو

 يرياندازه گ يهابرازش مدل، ابتدا برازش مدل يبررس

مدل  يو برازش کل يو سپس برازش مدل ساختار

، همانطور يريشود. در برازش مدل اندازه گ مي انجام

از آن  يحاک ياملب عيدهد، ضرا مي نشان 3که شکل 

ت از يهستند که حکا 4/0است که تمام آنها بالاتر از 

 دارد.  يرياندازه گهاي  مناسب بودن مدل



  59 / ...ارکنان بر واکنش مشتريانمخرب ک یتاثير رفتارها 

 

 
 

و 
ت 

يس
ه ب

ار
شم

م/ 
ده

واز
ل د

سا
شش

م/
ان

ست
تاب

14
00

 

 

 
 يعامل يمدل پژوهش با بارها :3شکل         

 

(، CR) 23يبيترک ييايپا يگر، در بررسيد ياز سو

 يدهد، بالاتر بودن همه  مي نشان 5همانطور که جدول 

 يبيترک ييايانگر مناسب بودن پايب 7/0ر  از يمقاد

همگرا  ييروا ياست. در بررس يرياندازه گهاي  مدل

هستند و در مورد  5/0بالاتر از  ي، همگAVEر يمقاد

مشخص است،  6واگرا، همانطور که از جدول  ييروا

ر پنهان يمربوط به متغهاي  هرکدام از ابعاد و مولفه

ربوط به ر پنهان ميرا نسبت به متغ ين همبستگيشتريب

هاي  از مناسب بودن مدل ين موارد حاکيخود دارند. ا

 است. يرياندازه گ

 يهمگرا ييو روا يبيترک ييايپا :5 جدول

 پژوهش يرهايمتغ

 AVE CR ريمتغ

 88/0 54/0 ييانحراف از دارا

 75/0 65/0 ديانحراف از تول

 84/0 64/0 يپرخاشگر

 76/0 73/0 ياسيانحراف س

 74/0 57/0 اعتماد

 77/0 66/0 تيرضا

 81/0 65/0 يوفادار

 

 

 پژوهش يرهايمتغ يواگرا ييروا :6جدول 

 يوفادار تيرضا اعتماد ياسيانحراف س يپرخاشگر ديانحراف از تول ييانحراف از دارا 

       79/0 ييانحراف از دارا

      84/0 66/0 ديانحراف از تول

     83/0 54/0 55/0 يپرخاشگر

    78/0 73/0 36/0 36/0 ياسيانحراف س

   83/0 34/0 28/0 25/0 72/0 اعتماد

  77/0 44/0 23/0 63/0 27/0 46/0 تيرضا

 82/0 47/0 38/0 35/0 25/0 12/0 71/0 يوفادار
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، يرياندازه گهاي  پس از برازش مناسب مدل

Rار يبا دو مع يبرازش مدل ساختار
ر استاندار يو مقاد 2

t ز ين 3که در شکل رد. همانطور يپذ مي صورت

ره مربوط به يدرون دا 841/0مشخص است، مقدار 

Rزان يانگر مي، بيمشتر يوفادارر يمتغ
است که طبق  2

، برازش مدل  05/0 يل نرم افزار در سطح معناداريتحل

 کند.  مي دييرا تا يساختار

ک سازه يسؤالات  t-valuesکه مقدار  يدر صورت

شگر در فاصله کمتر شود، پژوه 96/1ها از با شاخص

ز است که آن سؤالات را از مدل ي% جا95نان ياطم

 ينظر يد با مطالعه مبانين کار بايد. البته ايحذف نما

ج ينتا يپژوهش، در نظر گرفتن نظر خبرگان و بررس

ن موارد با يکه ا يپژوهش و در صورت يياعتبار محتوا

توان يشدند ميها دچار خدشه نمحذف آن شاخص

مدل سازنده حذف نمود  ها را ازشاخص

(. همانطور که 279: 2006 ،24گويامانتوپولوس و سي)د

-tمقدار  يها داراشاخص يدهد، تمام مي نشان 4شکل 

values  از  يز حاکين امر نيباشند که ايم 96/1بالاتر از

پژوهش است. در  يبرازش مناسب مدل ساختار

 GOFار يمدل از مع يبرازش کل يبررس يت، براينها

ل يو بدل 746/0شود که برابر است با مقدار  مي ادهاستف

 ت مدل است.يد کننده کلييبالاتر است، تا 35/0آنکه از

 

 يريجه گيو نت يجمع بند

 ين پژوهش ارائه و آزمون مدليا يهدف اصل

مخرب از جانب  يبروز رفتارها ييجهت شناسا

است که  يراتيو تاثاي  رهيزنجهاي  کارمندان فروشگاه

ت، يان )رضايتوانند بر واکنش مشتر مي ن انحرافاتيا

د از آن فروشگاه( يدر خر يمشتر ياعتماد و وفادار

سندگان يوسط نونه پژوهش تيشيداشته باشد. مطالعات پ

ز بر ين يگريرات دين رفتارها تأثياز آن بود که ا يحاک

هاي  تيگذارند اما با توجه به محدود مي انيمشتر

نگونه يا ي، تلاش مقاله حاضر بر بررسيموضوع

هاي  ان در فروشگاهيمشتر يواکنش اصل 3رات بر يتأث

به عمل  يدانيمهاي  يد. بررسيمتمرکز گرداي  رهيزنج

ل يو تحلاي  رهيزنجهاي  از فروشگاه يارآمده از شم

 يجينتا  يمعادلات ساختار يبه روش مدل سازها  آن

را به همراه داشت که چندان دور از انتظار نبود. 

رش قرار گرفته و يمورد پذ يپژوهش، همگهاي  هيفرض

ات صحه ين فرضيبر ا يدانيمهاي  يمشاهدات و بررس

 گذاشته اند. 

 
 tر استاندار يمدل پژوهش با مقاد :4شکل 
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نه اظهار نمود که در سطح نگويتوان ا مي ن،يبنابرا

 يانحراف يرات سوء رفتارهايدرصد، تأث 95نان ياطم

نسبت به سازمان ها  دگاه آنيان و ديبر مشتر يسازمان

ل کاهش ابعاد ير به دلين تأثيار قابل توجه بوده و ايبس

ت، در يان مانند اعتماد و رضايمختلف رفتار مشتر

ر يتأث يمشتر ي، بر وفاداريمنف ييت با هم افزاينها

 ير سوء رفتارهايگذارد. به عبارت بهتر، با تأث مي سوء

شان ين اعتماد ايو همچن يت مشتريبر رضا يانحراف

بر  يرگذارين دو مولفه با تأثينسبت به سازمان، ا

ش از اثر تک تک يب يري، تأثيت کنندگيگر و تقويکدي

ش از آنچه که يگذاشته و ب يسازمان يبر وفادارها  مولفه

 ر قراريرا تحت تأث يسازمان يرود وفادار مي انتظار

هاي  ليج به دست آمده از تحليدهند. با توجه به نتا مي

 ير منفيتوان گفت علاوه بر تأث مي انجام گرفته،

گر يدهاي  ن رفتارها مولفهي، ايمخرب سازمان يرفتارها

ر يم و غيز به صورت مستقيرا ن يمرتبط با مشتر

 يکند. اعتماد مشتر مي يراتييم دستخوش تغيمستق

و  يانحراف ير رفتارهاياست که تحت تأث يريگر متغيد

ن رفتارها بر ير ايرد. تأثيگ مي قرار يمخرب سازمان

 ي، منفيت مشتريبر رضاها  ر آنيز همانند تأثياعتماد ن

م تحت يان، هرچند بصورت مستقيمشتر ياست. وفادار

 قرار يسازمان يانحراف ياز رفتارها ير اندکيتأث

چشم  يرير پذيم، تأثيرمستقيرد، اما به صورت غيگ مي

ن نوع رفتارها دارد. به عبارت بهتر، با به ياز ا يريگ

 يسازمان يانحراف يرفتارها يرگذاريدن تأثياثبات رس

ن ثابت شدن يان و همچنيت و اعتماد مشتريبر رضا

 يبر وفادار يت و اعتماد مشتريرضا ير گذاريتأث

ر سوء يجه گرفت که تأثيه نتن گونيتوان ا مي شان،يا

ن يا يمنف يت باعث اثرگذاري، در نهايانحراف يرفتارها

ب ين ترتيشود. به هم مي زين يسازمان ير بر وفاداريمتغ

ت و يرضا يگر يانجين پژوهش، نقش مياست که در ا

و  يسازمان يان رفتار انحرافيدر رابطه م ياعتماد مشتر

 شده است. د ييرش و تاي، قابل پذيمشتر يوفادار

 

 شنهاداتيپ

ران يج به دست آمده، به مديبا توجه به نتا

ران يبه طور خاص و به مداي  رهيزنجهاي  فروشگاه

که کارکنان  يخدماتهاي  ژه سازمانيو به وها  سازمان

و ارباب رجوع سر و کار  يم با مشتريآنها به طور مستق

ن يج ايشود ضمن توجه به نتا مي شنهاديدارند، پ

مخرب و  يق رفتارهايه ابعاد و مصاديلپژوهش، ک

کرده و با  ييکارکنان را در سازمان خود شناسا يانحراف

و اتخاذ  يزشيو انگ يآموزشهاي  زمياستفاده از مکان

هاي  ه، دورهيهمچون نظام پاداش و تنب يريتداب

عملکرد،  يابي، ارزيو اخلاق حرفه ا يآموزش

 360 يابيان و ارباب رجوع، ارزياز مشتر ينظرسنج

ط يشناخته شده، بسته به شرا يگر روشهايدرجه و د

ن گونه رفتارها را در يت، تا حد ايسازمان و موقع

ر و وجهه سازمان يند تا تصويسازمان خود کنترل نما

 يرو يرات منفيب نگشته و تاثيتخر يدر نگاه مشتر

 واکنش آنها نگذارد.

نده يل دارند در آيکه تما ين به پژوهشگرانيهمچن

شود که جوامع  مي شنهاديند پيت نماينه فعالين زميادر 

 يمختلف را بررسهاي  فرهنگ يدارا يبزرگتر و حت

ر ينسبت به تأث ينش جامع ترينه، بين زميند تا در اينما

 يمختلف بر پارامترهاهاي  و خرده فرهنگها  فرهنگ

 ند.ينما ين پژوهش را بررسيا ياصل

 

 پژوهشهاي  تيمحدود

گر از يدهاي  مچون پژوهشز هين پژوهش نيا 

ن آنها يبرخوردار بود که از جمله مهمتر ييتهايمحدود

ژه يو به وها  سازمان يبه تمام يت دسترسيمحدود

نکه جامعه يبود. لذا با توجه به ا يخدماتهاي  سازمان

ن ين پژوهش به صورت محدود و تنها از بيا

انتخاب شده، به پژوهشگران اي  رهيزنجهاي  فروشگاه

 يريم پذيش تعميشود که به منظور افزا مي شنهاديپ يآت

ج به دست آمده، جامعه پژوهش را يش اعتبار نتايو افزا
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ز مورد يگر را نيدهاي  گسترده تر کرده و سازمان

 قرار دهند. يبررس

 

 و مآخذمنابع 

اخلاق  ييو چرا يستي، چ1396؛ ي، محمدتقياسلام

 (. 68تا  51 ) 3، شماره يت، اخلاق پژوهيريمد

(. 1391) .، رضايي، اصغر و آقاييلاد. آقاي، مييآقا

اساسي مؤثر بر وفاداري مشتريان در هاي  شاخص

صنعت بهداشتي و سلولزي ايران با استفاده از 

ت يريمدرويكرد دلفي فازي و ديمتل فازي. 

 .1-20(: 4)3. دوره يبازرگان

. يزاده، محمدرضا. حاجي كريمي، عباس عل يديحم

د يو طباطبايي نسب، س يمحمدعلبابايي زگليكي، 

(. طراحي و تبيين مدل فرآيندي 1387محمد. )

هاي  وفاداري مشتريان؛ مورد پژوهي: بانك

، مديريت بازرگانيهاي  نشريه كاوشخصوصي. 

1(2 :)133-17. 

ان، ي؛ زنگي، مرتضي؛ اکبرزاده صفوئيرستگار، عباسعل

 ياخلاق ياز اصول رهبر يري، بهره گ1396ه؛ يسم

ن، اخلاق يت نويريمد يارتقا يستان بران بايچ

 ( 82تا  64) يپژوهش-يعلم 25، شماره يستيز

ت در امت يري، اخلاق مد1395پور، محمود؛  يصف

، 2+4ت در قاعده يريم مدي( مفاه2) يمهدو

 (.155تا  141 ) 32و  31ت در اسلام،  شماره يريمد

ت در امت يري، اخلاق مد1398پور، محمود؛  يصف

ت يريدر مد يقيگاه اخلاق حقيجا ي؛ بررسيمهدو

 (.36تا  23) 38ت در اسلام، شماره يري، مديمهدو

د نژاد، ياصغر و سع ين؛ پورعزت، عليپور، آر يقل

 ي(. عوامل موجد رفتارها1386د )يمج

ت يريفصلنامه علوم مددر سازمانها.   يضدشهروند

 .1-29(: 8)2، رانيا

زدان. ي، يد و رحمت آبادي، مجيعيمحمد شف

و  ERPکرد ي؛ با رويت منابع سازمانيريمد(. 1394)

. داريپا يت رقابتيو مز يمدار يتمرکز بر مشتر

 . ياصفهان، انتشارات جهاد دانشگاه )چاپ اول(.

درضا و ي، حميده آباد يد. عسگريفر، وح يناصح

 .يابيفرمان در بازار 399(. 1393نب )يثبات، ز

 )چاپ اول(. تهران، ماهان.

در  يبدرفتار(. 1392) يتز، اليووآو و ي، يورد

 سپاهان.  ،تهران ؛]مترجم[ حسن مهرمنشها.  سازمان

ران و يمد ي، اصول اخلاق1399، عرفان؛ يانصار

ران يخ و تمدن ايدگاه امام رضا )ع(، مطالعات تاريد

 (.38تا  27 ) 1شماره  -و اسلام دوره پنجم 
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