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 چکیده

پیام این است که با راهکارها، رفتارها و  ترین مهمپر رقابت امروز،  و در محیط پر متغیر، پر ریسک     
و کسب رضایت مشتری امیدوار  وکار کسبنسبت به موفقیت در  توان میابزارهای متعلق به دیروز ن

اده از مدیریت کارا است سازمانی موفق است که بتواند با استف رحم بیبود. در چنین شرایطی که رقابت 
. درک پیشتاز خلاقیت و نوآوری باشد و یا با استفاده از الگوبرداری از سرآمدها، از رقبا پیشی بگیرد

خودرو از اهمیت خاصی برخوردار است.  های نمایندگیو نتایج رضایت مشتری در  کننده تعیینعوامل 
یت و رفتار شهروندی وی در این پژوهش با هدف ارزیابی اثرات درک عدالت توسط مشتری رضا

از  ها داده آوری جمعدر شهرستان کرمان انجام شده است.  MVM خودروسازیشرکت  های نمایندگی
نفر از مشتریان صورت گرفت. برای آزمون فرضیات از روش  366یک نمونه آماری متشکل از 

ک عدالت توسط مشتری که در دهد میآمده نشان  دست بهمعادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج 
 .گذارد می تأثیررفتار شهروندی وی  و بر رضایت
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تا  کند میخدماتی را وادار  های شرکتباز،  المللی بینجهانی شدن صنایع خدماتی و اقتصاد      
خدماتی به منظور توسعه  های شرکتزایش دهند. طور مداوم اف هخود را ب پذیری رقابت
اخیر بر  ادبیات ،. به همین دلیلاند کردهخود شروع به توجه بیشتر به مشتریان  پذیری رقابت

(. از 2952و کلاس، نگوین) استمدیریت مشتریان به عنوان منابع انسانی سازمان تمرکز کرده 
مایل دارند تا بیش از پیش توسط آنجا که بازار اخیر رقابتی تر شده است مشتریان ت

 ،اخیر همچون تشدید رقابت جهانی های چالشخدمات مورد توجه قرار گیرند. در  دهندگان ارائه
. به گفته شود میمداوم در انتظارات و تقاضاهای مشتریان مانند کیفیت خدمات بیشتر  افزایش

یک اسلحه رقابتی بسیار و به  توجه قابل( کیفیت خدمات به تفاوت 5111بری و همکارانش )
 های سازماندارنده آن هستند تبدیل شده است.  که خدماتی رهبر های سازمانقدرتمند برای 

آوردن مشتریان  دست بهتا کیفیت برتر خدمات خود را به منظور  کنند میخدماتی رهبر تلاش 
که  ودش میرضایت مشتری زمانی حاصل  تأمین. (2993 وفادار حفظ کنند )وانگ و سوهال،

برآورده  خواهد میو نیاز او در زمان معین و به روشی که او  شده تأمینخواست واقعی مشتری 
 . باشد می پسند مشتری های ارزشامروزی، ایجاد  وکار کسب، اولین اصل در دنیای بنابراین ؛شود
 خواهان که هایی شرکت ،کند می ایجاب جهان امروز اقتصادی محیط در پذیری رقابت     

 صنعت. بهتر باشند یا خود همتایان حد در کارایی نظر از هستند، المللی بین سطح در عالیتف

یکی از عواملی که (. 5311 )متقی و خزایی، نیست مستثنا قاعده این از نیز خودروسازی
 .درک عدالت توسط مشتری در خرید کالا و خدمات است کند میوفاداری مشتریان را تقویت 

 ها آنبخش تجربه  ترین مهمادراکات مشتریان از عدالت به عنوان  کنند میان گرو و گیلیلند بی
کمی به  پژوهش های. گذارد میاز کیفیت خدمات اثر  ها آن های قضاوتاز خدمات است که بر 

که چه چیزی درک عدالت از خدمات را در ذهن مشتری شکل  اند داشتهاین موضوع اشاره 
که مشتریان باید به عنوان جمعی از کارکنان سازمان در  کنند میبیان  ها آن. همچنین دهد می

گرو و ) کند مینظر گرفته شوند و این موضوع اهمیت رفتار شهروندی مشتریان را پررنگ تر 
، مدیران و ها شرکت، ها سازمانمشتریان از عدالت، علاقه  درک (. اخیرا2995ًگیلیلند، 

قادر به ایجاد  ها شرکتاگر  .)2952 و کلاس، را به خود جلب کرده است )نگوین پژوهشگران
را برای احترام به خود، عدالت و امنیت  ها آنبا مشتریانشان باشند و نیازهای  شده تعدیلروابط 

در حوزه فلسفه  پژوهش هاوری دست یابند. گستره وسیعی از آبه سود توانند میدر نظر بگیرند 
الت توسط مشتریان نقطه شروعی برای ارزیابی و روانشناسی اجتماعی از این ایده که درک عد

 اهدافهمچنین وجود عدالت در . کنند میو افراد است حمایت  ها سازمانکیفیت روابط بین 
درصد  1 . به عنوان مثالشود میسودآوری اعث حفظ مشتری و حفظ مشتری موجب سازمان ب

. پس وجود شود میدرصد سودآوری  599تا  11دستیابی به  موجب ،افزایش حفظ مشتری
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(. همچنین بر خلاف الگوی 2991 ،مارتین ،عدالت سودآوری به همراه دارد )آریر
و اعتماد به سازمان را  تعهد ،رضایت، از آنجا که عدالت گیری شکلاز  تأییدانتظارتایید/عدم 

 با. تر است خدمت مناسب دهنده ارائهبین مشتری و  بلندمدتبرای حفظ روابط  دهد میافزایش 
به  ها آن که چرابرای مردم ضروری است  عدالت ،ها موقعیتجه به عدم قطعیت موجود در تو

شده توسط مشتری  عادلانه برای مدیریت عدم قطعیت نیاز دارند. عدالت درک های قضاوتاین 
صنعت  (.2952 ،همکاران و )زها دهد میقرار  تأثیررضایت او را تحت  ای ملاحظه قابل طور به

را  انگیزی حیرت های پیشرفتقبل  روز بهجهان است هر روز نسبت  های صنعت خودرو که مادر
دارد. از سوی دیگر  در نیازهای مشتریان را به دنبال حد بیرقم میزند که پیامد آن تغییرات 

دست آوردن رضایت  هدر راستای ب ها تعمیرگاهو  ها نمایندگیمدیران و صاحبان لازم است که 
و حفظ و جذب مشتریان جدید مبادرت کنند.  ها آنمات مورد قبول ارائه خد به ،مشتریان

را به همراه  ها آن، رضایت ها تعمیرگاهو  ها نمایندگیبرآورده شدن نیازهای مشتریان توسط 
 .خواهد داشت

 طور خلاصه اهداف این مقاله بر سه قسم است: هب
 ؛ها آنعدالت درک شده توسط مشتریان بر رضایت  تأثیربررسی ـ 
شهر  MVMخودرو  های نمایندگیدر  ها آنرضایت مشتریان بر رفتار شهروندی  تأثیربررسی  ـ

 ؛کرمان
 شده توسط مشتریان  ابعاد عدالت درک بندی اولویتـ 
 

‌و‌پیشینه‌پژوهش‌مبانی.‌2

‌آن ‌ابعاد ‌عدالت‌و دانشگاهی را به عنوان یک  پژوهش هایعدالت توجه ‌نظریه. نظريه
قبلی  یپژوهش ها. ود کیفیت خدمات به خود اختصاص داده استچهارچوب نظری برای بهب

( )به عنوان مثال قصد خرید مشتری ه رضایت مشتری و قصد رفتار مشتریک اند دادهنشان 
(. نظریه 2955 ،وانگ و همکاراناست )ثیر عدالت درک شده مشتری در بهبود خدمات ٴتا تحت

نشان دادن نتایج روانی همچون  یبرا وت گرفته از روانشناسی اجتماعی است ٴعدالت نشا
 ،چو )رضایت، وفاداری، اعتماد یا نتایج رفتاری مانند قصد خرید مجدد استفاده شده است

تئوری  بر بنا .عدالت در روابط خریدار و فروشنده پذیرفته شده استنظریه اخیراً  (.2991
مثال یک معامله(، انصاف در )به عنوان  کنند میعدالت، زمانی که افراد در مبادله ارزش شرکت 

 برای عقلانی درِ بارگُنج و عمل عدالت .(2955فانگ و همکاران،  (زنند میمبادله را تخمین 

هر  .(5311 )اوتارخانی، هست هم دیگران منافع شناسایی نیازمند که است فردی منافع حفظ
 عدالتی بی .ه گرددروانی بین طرفین مبادل قراردادممکن است باعث نقض  ای ناعادلانهرفتار 
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موجب آسیب در بسیاری  تواند مییک رویداد پویا است که  عدالتی بی تنها نبود عدالت نیست.
ممکن است  عدالتی بیاز طرق مختلف مانند آسیب مادی و انسانی به افراد شود. علاوه بر این، 

 این .مخفی داردحاکی از این امر باشد که متولی بالقوه بدخواه است و یا اینکه یک طرز کار 
فانگ و  (گذارد میثیر تخریبی، در اعتماد روابط میان طرفین مبادله ٴروانی تا قراردادنقض 

 .(2955همکاران، 

و توجهات زیادی را در بین  گردد میدالت به زمان ارسطو و افلاطون برمفهوم ع     
یک مفهوم ذهنی معمول عدالت به عنوان  طور به. سازمانی بخود جلب کرده است پژوهشگران

بعد را در بر  1نظری ساختار عدالت  توسعه ،چند دهه اخیر در. شود میدرک شده در نظر گرفته 
 و عدالت اطلاعاتی. ای مراوده عدالت ،ای رویه عدالت ،که عبارتند از عدالت توزیعی گیرد می

ل از حاص یها بر قضاوتعمده عدالت را  یرات، تأثپژوهش هابیش از پنجاه سال است که 
که ادراک کلی مشتریان از عدالت، به مفاهیمی  اند یافتهدر پژوهشگران .اند کردهعدالت بررسی 

  بستگی دارد. آورد می دست بهکه مشتری از ابعاد مختلف عدالت  
( 5161( پیشنهاد و توسط آدامز )5165اولین بعد )عدالت توزیعی( توسط هومانس )     

که مردم در مورد عادلانه بودن نتایجی که  کند مییان ب گونه اینگسترش یافت. هومانس 
( عدالت توزیعی را به عنوان حقوق صاحبان 5161از آن آدامز ) پس. نگرانند اند آورده دست به

آیا "افراد درباره اینکه:  های بررسیکه عدالت توزیعی با  دارد میو بیان  کند میسهام تعریف 
 "ی دیگران برابر است یا خیرها ورودیسبت نتایج به با ن ها آنی ها ورودینسبت نتایج به 

 ،توزیعی بر نقش انصاف تمرکز دارد عدالت ،. براساس نظریه مبادله اجتماعییابد میظهور 
ی خود با نتایجی که ها ورودیمبادله را از طریق مقایسه  که افراد منصفانه بودن یک جایی

مبادله زمانی  یک. کنند میمبادله استفاده ، برای تعیین نمره  انصاف  طرف آورند می دست به
عنوان مثال  به ،که این نمره انصاف متناسب با نمراتی باشد که دیگران شود میمنصفانه تلقی 

 .)2992 ماکسهام ونتمیر، (باشد دهند میدیگر مشتریان 
( عدالت توزیعی  در یک رستوران عبارتست از انصاف درک شده در 5111به گفته اولیور )

مانند: نوشیدنی و دسر رایگان یا حتی یک وعده غذایی رایگان  ؛یط جبران یا جایگزینیشرا
 (.2952 لیو و همکاران،) خدماتخیر در ارئه ٴبدلیل تا

 در فرآیند خرید بستگی دارد. ها رویهیا  ها سیاستبه انصاف درک شده از  ای رویهعدالت      
 متوالی های گام سلسله یک ،کاررفته به عدالت ةزمین در ها پژوهش در که گونه آن ،"رویه"واژة

 افراد که همین. روند می کار به منابع تخصیص در ها قضاوت و رفتارها هدایت برای که است

)رضائیان  نشینند می قضاوت به ها آن بودن عادلانه دربارة ،کنند می پیدا کار و سر ها رویه این با
 دهندگان ارائهبنابراین  ؛در ارائه خدمات است ناپذیر جداییبخش  ،روند معامله. (5311 و رحیمی،
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را از  ها آنیی که ادراکات ها فعالیت کارگیری بهاعتماد مشتریان را از طریق  توانند میخدمات 
یی همچون ها سیاست، بالا ببرند؛ مانند استفاده مداوم از دهند میافزایش  ای رویهعدالت 

 به را ای یهرو عدالت (5111) تیلور و لیند (.2955 ،همکاران ورسیدگی به مشکلات )فانگ 

 داوری یها آنمنصف صورت به گیری تصمیم فرایند آن در که کنند می تعریف حالتی عنوان

را با عناصر ساختاری  ای رویه عدالت ،)5116( هیبات و واکر (.5311 )یزدانی و همکاران، شود
 بارتند از:عناصر ع این. اند دانستهمرتبط  گیری تصمیمفرآیند 

 ؛در طول یک رویه ها استدلالو  ها دیدگاهبیان کردن  مانند. کنترل فرآیندـ 

 (.2953 ،همکاران ودافی ) واقعیبر نتیجه  اثرگذاریکنترل تصمیم. مانند توانایی ـ 
 که با مشتری به حالت عذرخواهی، ای شیوهشده از  به عدالت درک ای مراودهعدالت      

بلادجت ، اشاره دارد. شود میاحترام رفتار  و کرامت نیت، حسن قت،صدا همدلی، نگرانی،
یک بعد بسیار مهم در قصد خرید مجدد مشتری است  ای مراوده( بیان کرد که عدالت 5111)

 (. 2991 ،)چو
در یک روش خاص استفاده  ها رویهعدالت اطلاعاتی به انتقال اطلاعات درباره اینکه چرا      
تایج به یک شکل خاص توزیع شده است اشاره دارد )لیو و همکاران، و یا چرا ن شوند می

از طریق  تواند میاست که  ای رویه. در واقع عدالت اطلاعاتی بخشی از عدالت (2952
و روندهای ارائه خدمات، روشن  ها سیاستیی همچون ارائه اطلاعات جزئی درباره ها فعالیت

خدمات نقش مهمی در بالا بردن اعتماد و رضایت سازی تصمیمات درباره هر تغییری در ارائه 
 (.2955 ،و همکارانفانگ ) باشدمشتریان داشته 

مفهومی ضمنی است زیرا برای مشتریان ارزیابی  عدالت ،در زمینه خدمات و بهبود خدمات     
که سیدرز و بری  گونه همان .باشد می دشوار ،خدمات قبل و بعد از آنکه معامله انجام شود

این موضوع را  ها آنهستند؛  پذیر آسیبمشتریان در استفاده از خدمات "( اشاره کردند 5111)
 "و احتمال ندارد رفتار ناعادلانه درک شده را بزودی ببخشند و یا فراموش کنند. دانند می

تر از آن دسته از تجربیاتی است که  از آنجا که پاسخ مشتریان به تجربه خدمات ناعادلانه قوی
، عدالت مهم است. همچنین به یاد داشتن این نکته نیز حائز اهمیت است اند شدهدرک عادلانه 

ادراک عدالت در سطوح مختلف است. تعامل مشتری با نمایندگان  دربرگیرندهکه بهبود خدمات 
و نتایج بهبود  گیرد میکه یک شرکت برای رسیدگی به شکایات به کار  هایی رویهشرکت، 

 .)2992 ،ماکسهام ونتمیر) شوند میاک عدالت خدمات، همگی باعث ادر
 

‌شهروندی‌مشتری ‌رفتار نیاز دارد تا دیدگاه خود را با  هایی شرکترقابت در خدمات به .
منابع مولد به فراتر از مرزهای سنتی شرکت گسترش دهد و مشتریان را به عنوان شرکای 
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دهای مشتریانشان شکست بر استعدا گذاری سرمایهکه در  هایی شرکتبالقوه در بر گیرد. 
مشارکت  هایشان فعالیتکه مشتریان خود را در  هایی شرکتمرز رقابتی را به دیگر  خورند می
 ها آنکه  دهد می. مشارکت مستقیم مشتریان در ارائه خدمات نشان دهند میاز دست  دهند می

گرفته  جزئی شرکت در نظر کارکناناثربخش به عنوان اعضای موقت یا  طور بهممکن است 
. این کنند میهمانند کارکنان سنتی شرکت به توسعه و ارائه کیفیت خدمات کمک  ها آنشوند. 

انگیزه و عملکرد کارکنان برای مشتریان  های نمونه کارگیری بهدیدگاه حاکی از مناسب بودن 

‌.(5111 بتنکورت،) است
اوطلبانه توسط مشتریان ( رفتار شهروندی مشتری را به عنوان رفتار اختیاری یا د2991گرو )

مستقیم یا صریح و روشن از آنان انتظار نمی رود یا بابت آن  صورت بهکه  کند میتعریف 
اما باعث سطح بالای کیفیت خدمات و ارتقای اثربخشی عملکرد  .شود نمیپاداشی داده 

که  اشدب میرفتار شهروندی مشتری ماهیتاً اختیاری و غیر آشکار  .شود میخدماتی  های سازمان
و برای شرکت مزایایی در بر دارد. رفتار  گیرد میمورد انتظار از مشتریان قرار  های نقشفراتر از 

: از قبیل بیانات مثبت، درگیری سودمند یابد میمختلف بروز  های صورتشهروندی مشتری به 
و مشتری با کارکنان پیشخوان )بارتیکووسکی  مؤدبانهدر بهبود خدمات و دیگر رفتارهای 

خدماتی مشتریان در هنگام  های شرکتبیان کرد در  5116(. بوون در سال 2959والش،
خدماتی حائز  های شرکتدریافت خدمات، حضور دارند. بنابراین، نقش مشتریان در موفقیت 

 (.2991 هال بسلبن و بوکلی،) باشد میاهمیت 
رفتارهایی از قبیل خدماتی مشتریان ممکن است مانند کارکنان شرکت  های شرکتدر      

همانطور که رفتارهای شهروندی سازمانی  رفتارهای شهروندی مشتری از خود نشان دهند.
اما در مجموع برای  شود نمیکارکنان به طور مستقیم توسط سیستم رسمی پاداش جبران 

. رفتارهای شهروندی مشتری نیز به عنوان رفتارهای شناختی و باشند میعملکرد سازمان مفید 
اما در  باشند میدر تولید و ارائه موفق خدمات الزامی ن که شوند میتیاری در نظر گرفته اخ

و به طور کلی اثربخشی عملکرد سازمان را ارتقا  کنند میمجموع به سازمان خدماتی کمک 
 (.2991 یی و گانگ،) دهند می
 

‌صنعت‌خودرو ‌رضايت‌مشتری‌در در روسکینو و پلیسه پس از بررسی رضایت مشتری .
صنعت خودرو و در بین خریداران خودرو، عوامل زیر را به عنوان عوامل موثر بر رضایت 

‌. اند کردهمشتریان معرفی 
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رضایت از خرید، شامل ظاهر نمایشگاه خودرو، صلاحیت و شایستگی کارکنان، اطلاعات ـ 
ت درباره درباره تأمین مالی خرید خودرو، میزان دوستانه بودن رابطه با کارکنان، اطلاعا

 ؛ مختلف خودرو، اطلاعات مربوط به قیمت یها الگو

 های دستورالعملرضایت از تحویل، شامل زمان تحویل، روش تحویل، شرایط خودرو، ـ 
 .(5312 خداداد حسینی و همکاران،) فروشچگونگی استفاده، خدمات پس از 

 
‌مفهومی‌الگویو‌‌ها‌فرضیه‌توسعه

به عنوان ابزاری برای توضیح درباره  تواند میطلاعاتی عدالت ا. و‌رضايتعدالت‌اطلاعاتی‌
و  گذارد می تأثیر، روابط و ارائه جبران خسارت و اینکه چگونه این بعد بر ادراک عدالت ها رویه

ساختاری از روند بازسازی خدمات فراهم  های جنبههمچنین اطلاعات مورد نیاز را برای ارزیابی 
( عدالت اطلاعاتی همچنین 5113به گفته گرینبرگ )(. 2995 استفاده شود )کولکوییت، کند می
و با ادراکات حاصل از کافی بودن اطلاعات  گذارد میثیر ٴتا ها رویهبه تصمیمات و  ها واکنشبر 

به منظور  ییها گزارشبرای ارائه توضیحات و یا  این بعد از عدالت، در ارتباط است.
صادقانه و صریح  صورت بهو اساس تصمیم  اگر پایه .شوند می سازی مفهوم گیری تصمیم

در زمینه روابط خریدار و  خواهند رسید. به نظرعادلانه  ها رویهتصمیمات یا  توضیح داده شود،
یش باشد ها رویهقادر به ارائه منطق منسجم برای تصمیمات و  تر قویفروشنده، اگر طرف 

 پشت تصمیمات آشکار شود، بدین معنا که اگر منطق عدالت اطلاعاتی وجود خواهد داشت.
بدوی  پژوهش هایج نتای (.2953 )دافی و همکاران، تصمیمات عادلانه به نظر خواهند رسید

دارد را قوت  تأثیراین موضوع را که عدالت اطلاعاتی بر رضایت ( 7002( و امبرسون )2952)
 که: شود میاین ترتیب فرض  . بهبخشد می
 

‌اول: مثبت و  طور بهخودرو  های نمایندگیسط مشتریان درک عدالت اطلاعاتی تو فرضیه
 دارد. تأثیر ها آنرضایت بر معناداری 

 
به  ها ورودیعدالت توزیعی به ارزیابی نتیجه مبتنی بر مقایسه . عدالت‌توزيعی‌و‌رضايت

مساوی با  هایشان ورودی کنند میزمانی که مشتریان درک  (.5111 )گرینبرگ، هاست خروجی
بر اساس شواهد موجود، ‌.اند یافتهبالاترین سطح از عدالت توزیعی دست  نتایجشان است، به

( عدالت 5111عدالت توزیعی مقدمه رضایت مشتری است. به گفته اسمیت و همکاران )
. گودوین و گذارد میثیر ٴتوزیعی بر رضایت حاصل از بهبود خدمات مشتریان رستوران و هتل تا

دریافتند که عدالت توزیعی از طریق رسیدگی به  (5111( و تکس و همکاران )5112روس )
اسمیت و  و( 5111. بوشوف )(2992 ماکسهام ونتمیر،) گذارد میثیر ٴشکایات بر رضایت تا
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مقدمه برای بازیابی رضایت است.  ترین مهم( نشان دادند که عدالت توزیعی 5111همکاران )
پویا  ای مبادلهیعی در یک رابطه است، عدالت توز گذاری سرمایهزمانی که منافع متناسب با 

یک بعد اساسی از تئوری  کننده منعکس(. این بعد 2953 تحقق خواهد یافت )لو و همکاران،
پژوهش مبادله اجتماعی است مبنی بر اینکه افراد از تعاملات شخصی خود انتظار انصاف دارند. 

 اند کردهو این مهم را روشن  ندا کردهگسترده بر عدالت توزیعی توجه  طور بهبازاریابی قبلی  های
(. ورودی و خروجی 5111 ،)اولیور و سوان گذارد می تأثیرکه این بعد عدالت بر رضایت مشتری 

محسوس یا نامحسوس باشد. برای مثال  تواند میدرگیر در ارزیابی حقوق صاحبان سهام 
نه جستجو و پولی، هزینه یادگیری، احساسات، هزی های هزینهممکن است شامل  ها ورودی

ممکن است شامل لذت بردن، راحتی و غیره باشد. در  ها خروجی که درحالیهزینه زمان باشد 
سایت  مستمر یادگیری مبتنی بر وب های سیستم( در زمینه 2991مطالعه چیو و همکاران )

از درجه انصاف مدرسان تعریف شد. نتایج  آموزان دانشنشان عدالت توزیعی بر اساس ادراک 
که یادگیری از  آموزان دانشزیادی بر رضایت  تأثیروهش نشان داد که عدالت توزیعی آن پژ

خودرو مشتریان پول و زمانی  های نمایندگیدر  سایت را انتخاب کرده بودند داشت. طریق وب
اگر نتایج  کنند میبا نتایج حاصل از خدمات مقایسه  کنند میرا که برای دریافت خدمات صرف 

. با کنند میتناسب داشته باشد، عدالت توزیعی را در سطح بالایی درک  هایشان ورودیبا  ها آن
دارد،  تأثیرمثبتی بر رضایت  طور بهعدالت توزیعی  اند دادهدیگر نشان  پژوهشگرانوجود آنکه 

 که: شود میفرض  بنابراینبیشتری دارد،  های بررسیارتباط این دو متغیر نیاز به 
 

‌دوم: مثبت و  طور بهخودرو  های نمایندگیوزیعی توسط مشتریان درک عدالت ت فرضیه
 دارد. تأثیر ها آنرضایت بر معناداری 

 
و معیارها در  ها روش، ها سیاستبه منصفانه بودن  ای رویهعدالت  و‌رضايت.‌ای‌رويهعدالت‌

مات از ارائه خد ناپذیر جدایییند بخشی آاز آنجا که این فر .اشاره دارد طول روند ارائه خدمات

برای مدت  ای رویه. عدالت دهد میخدمات نشان  دهندگان ارائهاست، نحوه ارائه خدمات را به 
سازمانی قرار گرفته و تنها بر نتیجه معاملات و حقوق  پژوهشگران طولانی مورد غفلت

بعدی اهمیت  پژوهش های که درحالی(. 5116 گرینبرگ،) بود صاحبان سهام تمرکز شده
 ای رویهکه عدالت  اند یافته. مطالعات بازاریابی دراند داده نشان بیشتربیشتر و را  ای رویهعدالت 

(. علاوه بر این 5111 و همکاران، تکس) مثبتی با رضایت مشتریان در ارتباط است طور به
از نتایج را کاهش و حتی رضایت افراد  شده ادراک عدالتی بیممکن است  ای رویهادراک عدالت 
از طریق  ای رویه( نشان دادند که عدالت 2992افزایش دهد. ماکسهام و نتمایر )از نتایج را نیز 
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 تأییدو با رضایت کلی شرکت در ارتباط است. این توضیحات  گذارد می تأثیربهبود بر رضایت 
طرفین مفید است )فولگر و  بین از شرکت بلندمدتبرای رضایت  ای رویهکه عدالت  کند می

   :شود میفرض  ینبنابرا(. 5111 کونوسکی،
 

‌سوم: مثبت و  طور بهخودرو  های نمایندگیتوسط مشتریان  ای رویهدرک عدالت  فرضیه
 دارد. تأثیر ها آنرضایت بر معناداری 

 
که مشتریان احساس کنند  دهد میزمانی رخ  ای مراودهعدالت  و‌رضايت.‌ای‌مراودهعدالت‌

را برای حل  هایی تلاشه است و شرکت با صداقت، ادب، احترام و همدلی رفتار شد ها آنبا 
 ای مراودهدریافتند که عدالت  (5111تکس و همکارانش ) .دهد میمشکلات مشتریان انجام 

( نشان 5111هوکات و چارکروباتی ) اعتماد و رضایت است. گیری شکلدلیل برای  ترین مهم
سطح همدلی و  ترین بیشدادند بالاترین میزان رضایت مشتری، از خدمات کارکنانی که 

کیفی، به این  پژوهشتعدادی از محققین در یک  دست آمد. هپاسخگویی را ارائه کرده بودند ب
که کارکنان با مشتریان منصفانه  یابد مینتیجه رسیدند، زمانی رضایت کلی از شرکت افزایش 

شتریان و راضی با رفتار عادلانه خود به ارزیابی مثبت م توانند میرفتار کنند. بنابراین کارمندان 
. رفتار منصفانه در چنین تعاملاتی، (2992کمک کنند )ماکسهام ونتمایر، ها آن داشتن نگه

بر ارزیابی از  شوند میبخصوص زمانی که مشتریان با رویدادهای شکست خدمات روبرو 
 :شود میبنابراین، فرض  ؛گذارد می تأثیررضایت مشتریان 

 
مثبت و  طور بهخودرو  های نمایندگیتوسط مشتریان  ای مراودهدرک عدالت  فرضیه‌چهارم:

 دارد. تأثیر ها آنرضایت بر معناداری 
 

تعدادی از مطالعات تجربی عواملی را که باعث رفتار ‌مشتری.رفتار‌شهروندی‌رضايت‌و‌
اد که رضایت ( نشان د5111. بتنکورت )اند دادهرا مورد بررسی قرار  شود میشهروندی سازمانی 

 تأثیر ها آنحمایت درک شده توسط مشتری بر رفتار شهروندی  مشتری و مشتری، تعهد
و رفتار شهروندی  اثربخش( به رابطه مثبت بین تعهد 2999. گرون و همکاران )گذارد می

( نیز بیان کرد بین رضایت مشتری با رفتار شهروندی وی رابطه 2991مشتری پی بردند. گرو )
رفتار شهروندی  ایجادکنندهبه عوامل  پژوهش هااز  تمرکز بسیاری که درحالیوجود دارد. 

( مراحل رفتار شهروندی مشتریان را 2999مشتری معطوف شده است، لنینگ هال و همکاران )
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 های بررسی(. با این حال بررسی رابطه این دو متغیر نیاز به 2991 )یی و گانگ، اند کردهبررسی 
 :شود میبنابراین فرض  ،بیشتری دارد

 
 مثبت دارد. تأثیر ها آنرفتار شهروندی  بر خودرو ها نمایندگیرضایت مشتریان  نجم:فرضیه‌پ

 شده استفاده های پژوهشبیانگر اهم  5با توجه به ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش )جدول      
 ارائه داد. 5شکل  صورت بهمفهومی پژوهش حاضر را  الگوی توان میدر پیشینه پژوهش است( 

 
 در پیشینه پژوهش حاضر شده استفاده های پژوهش. خلاصه اهم 5جدول 
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 پژوهشمفهومی  الگوی. 5شکل 

 
‌پژوهش‌شناسی‌روش‌.3

ابعاد عدالت بر رضایت  تأثیرطرح پژوهش. با توجه به اینکه هدف پژوهش بررسی      
ش از نظر بر رفتار شهروندی مشتریان است، پژوه شده حاصلرضایت  تأثیرمشتریان و بررسی 

 هدف جنبه کاربردی دارد.
 

‌ ‌پايايی. ‌و ‌روايی ‌داده، ‌روش‌گردآوری ‌و در این پژوهش  ها دادهابزار گردآوری ابزار
 بهتحلیلی آن نیز  روایی و تأییدپرسشنامه است و روایی محتوایی آن توسط اساتید و خبرگان 

لیکرت  ای گزینهطیف پنج  قرار گرفت. در این پرسشنامه از تأییدلیزرل مورد  افزار نرم وسیله
کاملاً ناموافقم( و برای سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید. -)کاملاً موافقم

 افزار نرمپرسشنامه پیش آزمون انجام و با استفاده از  19بدین منظور یک نمونه اولیه شامل 
SPSS  پرسشنامه،  سؤالاتب نشانگر ترکی 2 جدول. آمد دست به 12/9ضریب آلفای کرونباخ

پیشین در زمینه عدالت و نتایج آزمون آلفای کرونباخ  های پژوهشدر  ها آنسابقه استفاده از 
 است.
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 پژوهش های سنجه. نتیجه آزمون اعتبار 2 جدول

‌
در   MVMخودرو  های نمایندگیجامعه پژوهش شامل تمام مشتریان ‌جامعه‌و‌نمونه‌آماری.
آمد. نمونه شامل  دست به 311حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران شهرستان کرمان است. 

 های سؤالمراجعه کرده باشند تا بتوانند به  ها نمایندگیمشتریانی بود که حداقل دوبار به 
خودرو  های نمایندگی ای خوشه گیری نمونهپرسشنامه پاسخ دهند. ابتدا با استفاده از روش 

MVM قه تقسیم کرده و سپس با توجه به تعداد مشتریان در سطح شهر کرمان را به سه طب
تصادفی بین  صورت بهطی مدت دو ماه  ها پرسشنامهآمده  3هر نمایندگی که در جدول 

 توزیع گردید.  ها نمایندگیمشتریان در 
 

 به هر نمایندگی شده دادهی تخصیص ها پرسشنامه. تعداد 3جدول 

 

‌آلفای‌کرونباخ‌منابع‌سؤالاتتعداد‌‌ابعاد‌شماره

1‌
رفتار شهروندی 

 مشتری
  151/9 (،2991گ )جانگ و نامکون (،2999کارونا ) 1

 3 رضایت‌2
و همکاران  ، فانگ(2992) یرونتماماکسهام 

(2955) 
122/9  

  113/9 (2953دافی و همکاران ) 3 عدالت اطلاعاتی‌3

 3 عدالت توزیعی‌4
و  ، فانگ(2992) یرونتماماکسهام 

 (2953و همکاران ) ، زها(2955همکاران )
161/9  

 3 ای رویهعدالت ‌5
همکاران و  ، فانگ(2992) ریونتماماکسهام 

 (2953و همکاران ) ، زها(2955)
165/9  

 3 ای مراودهعدالت ‌6
همکاران و  ، فانگ(2992) یرونتماماکسهام 

 (2953و همکاران ) ، زها(2955)
133/9  

‌نمايندگی
تعداد‌مشتريان‌

‌هر‌نمايندگی

‌‌ی‌تخصیصها‌رسشنامهپ‌درصد

‌به‌هر‌نمايندگی‌شده‌داده

‌تخصیص‌یها‌پرسشنامه‌تعداد

‌به‌هر‌نمايندگی‌شده‌داده

5 2115 69% 239 

2 5255 21% 591 

3 199 52% 11 

 311 599 1292 کل
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از روش معادلات ساختاری  ها آنمفهومی دارای شش متغیر است که برای بررسی  الگوی     
 2727Lisrelلیزرل  افزار نرمتفاده شد. برای انجام محاسبات مربوطه و همبستگی پیرسون اس

 استفاده قرار گرفت. مورد
‌

‌ها‌يافتهو‌‌ها‌داده‌تحلیل.‌4

 ها آندرصد  1/33درصد پاسخگویان مرد و  1/66در این پژوهش شناختی.‌‌توصیف‌جمعیت
درصد را  1/12 معادل ،سهم ترین بیشزن بودند. از میان سطوح تحصیلی، سطح لیسانس 

نفر از  521 .باشند میدرصد فراوانی  1/35 با 32-26 سنیداراست. بیشتر مراجعان در رده 
فراوانی را به  ترین بیش، ها نمایندگیدرصد با بیش از پنج بار مراجعه به  31مشتریان با فراوانی 
 خود اختصاص دادند.

‌
 جمعیت شناختی نمونه آماری های ویژگی. 1 جدول

‌درصد‌جمع‌تحصیلات‌ددرص‌تعداد‌سن

 6/6 21 زیر دیپلم 1/51 65 51-21

 21/1 11 دیپلم 1/95 556 26-32

 6/1 31 دیپلم فوق 1/11 11 33-19

 1/12 511 لیسانس 11/5 12 19بالاتر از 

1/511 366 کل  1/56 69 و بالاتر یسانسل فوق 

9/599 366 کل     

 
‌‌های‌يافته از دو روش همبستگی پیرسون و  ها یهفرضدر این آزمون برای بررسی پژوهش.

  معادلات ساختاری استفاده شد.
 اطمینان از پس تا شده پرداخته گیری اندازه الگوی آزمون به ها فرضیه بررسی از پیش لذا     

 .شود پرداخته پژوهش یها فرضیه بررسی به آن بودن مناسب از
 

 است پنهان متغیر 6 دارای ژوهش،پ این در گیری اندازه الگوی .گیری‌اندازه الگوی آزمون
، عدالت توزیعی، ای رویه: رفتار شهروندی مشتری، رضایت مشتری، عدالت از عبارتند که

xعبارتند از  الگوبرازندگی  های شاخصو عدالت اطلاعاتی. مقادیر  ای مراودهعدالت 
2، 111/2 ،

 برآوردخطای ریشه میانگین مربعات ، شاخص 12/9 (،GFI) برازش نیکویی برازششاخص 
(RMSEA،) 966/9، یافتهبرازندگی تعدیل  شاخص (CFI ،)11/9، شدهبرازندگی نرم  شاخص 
(NFI ،)16/9، نشدهبرازندگی نرم  شاخص (NNFI،) 11/9 فزاینده برازندگی، شاخص (IFI)، 
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به طور کلی در کار شدند.  ارزیابی 12/9(، AGFI) یافتهنیکویی برازش تعدیل  شاخص ،11/9
 الگوبه تنهایی دلیل برازندگی  الگوآمده برای  دست بههای  مه لیزرل، هر یک از شاخصبا برنا

تفسیر کرد.  باهمها را باید در کنار یکدیگر و  یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکه این شاخص
 گیری اندازه الگوی، 2نمودار شماره  از برازندگی خوبی برخوردار است. الگوبنابر اعداد بالا، این 

 .دهد میو ابعاد مختلف عدالت را نشان  رضایت ،رفتار شهروندی مشتری
 

 
 در حالت تخمین ضرایب استانداردمعادلات ساختاری  الگوی. 2 شکل

 
در  .دهد می نشان در حالت تخمین ضرایب استاندارد رامعادلات ساختاری  الگوی 2 شکل     

( است و بعد از آن 19/9) ای رویهلت بین ابعاد عدالت تأثیرگذار و معنادار مربوط به عدا
( و عدالت 32/9(، عدالت اطلاعاتی )16/9اثر به ترتیب مربوط به عدالت توزیعی ) ترین بیش

 ( است.51/9) ای مراوده
 

‌آورده شده است. 1جدول در  ها فرضیهنتایج آزمون .‌آزمون‌فرضیات‌پژوهش
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 های فرضیهایج آزمون نت. 1 جدول

 پژوهشفرضیات‌
‌رمسیضريب‌

(β)‌
‌فرضیه‌محقق‌نتیجه‌سطح‌معناداری tآماره‌

 تأیید >11/1 13/1 91/1 رضایت مشتریان ←عدالت اطلاعاتی

 تأیید >11/1 14/1 41/1 رضایت مشتریان ←عدالت توزیعی

 تأیید >11/1 14/9 11/1 رضایت مشتریان ←ای رویهعدالت 

 تأیید >11/1 11/1 51/1 رضایت مشتریان ←ای مراودهعدالت 

 تأیید >11/1 11/1 31/1 رفتار شهروند مشتری ← ضایت مشتریانر

 
(، P<0/05،2/84=t، دوم )(P<0/05،2/97=t)فرضیه اول  شود میهمانطور که مشاهده      

 تأییدپژوهش  (P<0/05،6/65=t)و پنجم  (P<0/05،2/58=tچهارم )  (،P<0/05،3/24=tسوم )

   .شوند می
 

‌و‌پیشنهادها‌گیری‌نتیجه‌.5

رضایت بر رفتار  تأثیرابعاد عدالت بر رضایت و نیز  تأثیرپژوهش با هدف بررسی  این
فرضیه  1انجام شد و برای تحقق این امر  MVMخودرو  های نمایندگیشهروندی مشتریان در 

و  شده یابیارزمبتنی بر ادبیات پژوهش تدوین گردید که با استفاده از روش معادلات ساختاری 
قرار گرفتند. نتایج نشان دادند رضایت بر رفتار شهروندی مشتری اثر  تأییدهر پنج فرضیه مورد 
 بنابراین؛ کند می تأیید( را 5111( و بتنکورت )2991گرو )پژوهش  یجه، نتمثبت دارد. این نتیجه

خدماتی  های سازماننتیجه و با توجه به اهمیت رفتار شهروندی مشتریان به عنوان بخش مهم 
رفتارهای شهروندی  گونه اینخودرو باشد و از  های نمایندگید شعار رضایت مشتریان بای

مشتریان مانند بیان نظرات یا ارائه پیشنهادات، با کمال علاقه و توجه استقبال کنند که گامی 
عدالت اطلاعاتی بر رضایت  درک. شود میمثبت در جهت افزایش سطح کیفیت خدمات تلقی 

(، لیو و همکاران 2953دافی و همکارانش )پژوهش  یجه، نتهمشتریان اثر مثبت دارد. این نتیج
، . درک عدالت توزیعی بر رضایت مشتریان اثر مثبت دارد. این نتیجهکند می تأییدرا  (2952)
. درک عدالت کند می تأیید( را 2991و همکاران ) کیم ،(2953زها و همکارانش )پژوهش  یجهنت

 همکاران ودارد. این نتیجه، نتیجه پژوهش ریولانزا  مثبت تأثیر، بر رضایت مشتریان ای رویه

نیز  ای مراوده. در آخر اینکه درک عدالت کند می تأییدرا  (2991) همکاران و، امبروس )2991)
(، 2991امبروس و همکاران )مثبت دارد. این نتیجه، نتیجه پژوهش  تأثیربر رضایت مشتریان 

در بین این چهار بعد عدالت )بر اساس ضرایب مسیر  .کند می تأییدرا   (2991) مارتینآریر و 
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از آن  . بعدبر رضایت بیشتر از چهار بعد دیگر است ای رویهعدالت  تأثیرآمده در نمودار(  دست به
اطلاعاتی و  ، عدالتاز عدالت توزیعی عبارت استسایر ابعاد بر رضایت مشتریان به ترتیب  تأثیر

که تقریباً تمام ابعاد  رسد میبا مشتری به نظر  بلندمدت برای ایجاد روابط. ای مراودهعدالت 
 ،دهند میتمام نتایج نشان  است. بااهمیترضایت مشتری  گیری شکلعدالت برای 

بعد عدالت را به منظور دستیابی به  1خدماتی باید هر  صنایع سایرخودرو و حتی  های نمایندگی
)عدالت  لانه برای مشتریان ناراضیجبران پولی عاد مانندارتقای اثربخشی عملکرد خود 

 (،ای رویهبرای حل و فصل نارسایی خدمات )عدالت  هایی رویهفرآیندها و  کارگیری به توزیعی(،

( و ارائه اطلاعات لازم و کافی در ای رویه)عدالت  روابط صمیمی و دوستانه کارکنان با مشتریان
به منظور افزایش  ار گیرند.را به ک و شرایط کاری خود به مشتریان ها فعالیتخصوص 

اقدامات مربوطه را با  توانند می ها نمایندگی مسئولینرضایتمندی و رفتار شهروندی مشتریان، 
توجه به ابعاد عدالت به منظور بهبود ادراکات مشتریان از خدمات خود انجام دهند. در ادامه 

 عبارتند از: که شود میدر این زمینه مطرح  هایی یشنهادپ
 های نمایندگیبه  عدالت اطلاعاتی بر رضایت مشتریان، دار معنیمثبت و  اثرگذاریا وجود ب     

بازاریابی خود، سعی کنند اطلاعات مشتریان را در زمینه  های برنامهتا در  شود میخودرو توصیه 
محصول و خدمات مورد نظر افزایش دهند. اطلاعات مربوط به خدمات پس از فروش در مرکز 

در محیط وب متمرکز کنند تا امکان  ها نمایندگیتوسط  ها آنق ارسال روزانه را از طری
 تسهیل گردد. ها نمایندگیدسترسی مشتریان به این اطلاعات، بدون نیاز به مراجعه مجدد به 

 های نمایندگیبه  عدالت توزیعی بر رضایت مشتریان، دار معنیمثبت و  اثرگذاریبا وجود      
 تمام در یکسان های قیمت باشند و مناسب تعمیرات قیمتتا  شود میخودرو توصیه 

اگر از کیفیت تعمیرات  دهند که به مشتری اطمینان مشتریان دریافت گردد. از ها نمایندگی
 ها آنراضی نبوده، در صورت عدم رضایت، نصف یا بخشی از دستمزد دریافتی به  شده ارائه

ارائه  و امور رفاهی به صاحب خودرو در نمایندگیخدمات جانبی و اضافی و  شود میبازگردانده 
 گردد.
 های نمایندگیبه  بر رضایت مشتریان، ای رویهعدالت  دار معنیمثبت و  اثرگذاریبا وجود      

 تعداد افزایش مناسب، ریزی برنامه طریق از مشتریان انتظار زمانتا  شود میخودرو توصیه 

افزایش، تعدادی  ها نمایندگی کار ساعات .یابد هشتجهیزات پیشرفته کا کارگیری به و پرسنل
مناسب  ریزی برنامه. باشند دایرروزهای تعطیل  در و روزی شبانه صورت به ها نمایندگی از

کارکنان را در این زمینه که  داشته باشد. وجود شده دادهدر زمان وعده  خودروهاجهت تحویل 
را درک  ها آن های خواستهچگونه نیازها و چگونه به شکایت مشتریان رسیدگی کنند یا اینکه 

پرسنل در جای  دهند، آموزش دهند. ارائهاثربخشی را  های حلکنند و بدون معطلی راه 
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جهت  ها آنمشخص در نمایندگی استقرار داشته باشند تا دسترسی مشتریان را به هر یک از 
 کند.     تر سادهشان های خواستهرفع 

 های نمایندگیبه  بر رضایت مشتریان، ای مراودهعدالت  دار معنیت و مثب اثرگذاریبا وجود      
 مسئولیناز سوی  شده اعلامدر یک فاصله زمانی مشخص و تا  شود میخودرو توصیه 

باید به  مجاز بعد از تعمیرات صورت گرفته با مشتری ارتباط داشته باشند. های نمایندگی
و با  مؤدبانهو  هی، نشان دادن همدلی و توجهذرخواکارکنان آگاهی داده شود تا با حالت ع

را به  ای ویژهتوجه  ها نمایندگی مسئولینهمچنین بهتر است  احترام با مشتریان رفتار کنند.
، طرز برخورد با کارکنان بنمایند. چرا ها پاداش یزان، مرضایت کارکنان خود از شرایط محیط کار

زیادی بر نحوه فعالیت و  تأثیررکنان گذشته میزان رضایت کا پژوهش هایکه بر اساس 
در جذب  ها سازمانبیشتر از سایر  ،با کارکنان راضی ها سازمانبا مشتریان دارد و  ها آنبرخورد 

 تر خواهند بود. و حفظ مشتریان وفادار موفق

به  ،ها آنرضایت مشتریان بر رفتار شهروندی  دار معنیمثبت و  اثرگذاریبا وجود      
 شناسایی خصوص در مشتریان از نظرسنجی تحقیقاتتا  شود میخودرو توصیه  های نمایندگی

مشتریان  دیدگاه از مجاز های نمایندگیمطلوب  استقرار های محل مشخصات و ها ویژگی
و ارزیابی مستمر نظرات  ها نمایندگیمیان مشتریان  نظر تبادلیک شبکه  صورت گیرد.

و سعی در استفاده از  شده ارائهیفیت خدمات از ک ها آنمشتریان در خصوص میزان رضایت 
 برقرار گردد. ها نمایندگینظرات انتقادی و سازنده مراجعین و مشتریان 

را در سایر صنایع خدماتی  الگوی و همین پژوهشهمین کار  توانند میدیگر  پژوهشگران     
 توانند می ها آنمچنین یا نه. ه آید می دست بهانجام دهند و بررسی کنند که آیا نتایج متفاوتی 

نیز انجام   را دربر بگیرد MVM شرکت های نمایندگیی مشابه که تمامی پژوهشیک کار 
 های شرکتسایر  های نمایندگیدر  پژوهشاین  شود میتوصیه  ذکرشدهدهند. علاوه بر موارد 

 مقایسه گردد. باهم ها آنانجام و نتایج حاصل از  خودروسازی
پذیرفته است. از آنجا  تأثیر هایی محدودیتمانند هر پژوهش علمی، از پژوهش حاضر نیز ه     

مورد نیاز استفاده شده است برخی از  های داده آوری جمعکه در این پژوهش از پرسشنامه برای 
این ابزار با پژوهش همراه بوده است؛ برای مثال با وجود تلاش فراوان  های محدودیت

، این امکان وجود دارد که برخی از فهم قابلرت واضح و ها به صو سؤالپژوهشگر در طراحی 
را متوجه نشده باشند و یا اینکه توجه و دقت کافی را برای  سؤالپاسخگویان به درستی مفهوم 

تمامی  ودن جامعه آماری و عدم دسترسی بهتکمیل پرسشنامه به خرج نداده باشند. محدود ب
 این پژوهش بود. های دودیتمحنیز یکی دیگر از  MVMشرکت  های نمایندگی

‌
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 منابع

، 33 مدیریت، انداز چشماعتماد.  بر مبتنی همکاری در انصاف و (. عدالت5311) اوتارخانی، علی. 5
11-21. 
 بندی اولویت(. شناسایی و 5312حسینی، سید حمید، اصغرپورفاز، علیرضا و عزیزی، شهریار ) خداداد. 2

فرآیند  الگویبا استفاده از  خودرو ایرانسواری شرکت  عوامل موثر بر رضایت مشتریان خودروهای
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