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Abstract 

Current research examines the impact of perceived justice (including distributive 
justice, procedural justice and interactional justice) on perceived service quality and 
customer behavioral intentions (including word of mouth, trust and revisit 
intention).Statistical sample comprises 120 customers of Iran Insurance Company in Shiraz 
holding automobile insurance and have record of visiting the company to receive 
compensation. We have used correlation coefficient and linear regression analysis (by 
means of SPSS) to evaluate results of conceptual model. The results indicate that 
procedural justice and distributive justice can affect perceived quality. Since distributive 
justice and procedural justice have significant effects on trust, word of mouth (WOM), and 
revisit intention through perceived quality, perceived quality was found to be an important 
mediating variable. The effect of procedural justice on customer perceived quality was 
stronger than that of distributive justice. In addition, the mediate role of trust between 
perceived service quality and WOM/revisit intention is substantial.  

 
Key words: Distributive justice, Procedural justice, Interactional justice, Perceived service 
quality, Revisit intentions 

 
  مقدمه

ناشدني از جامعه است كه اهميت آن در بسياري از ابعاد زندگي آشـكار   بخش جدا ،مفهوم عدالت
 »عـدالت سـازماني  «راه يافتـه اسـت و اغلـب بـه عنـوان       مفاهيم عدالت و انصاف در زمينه سازماني نيز .است

  .) (Lambert et al., 2007ناميده مي شود
. سال گذشته افزايش يافته است 30محبوبيت تحقيقات عدالت سازماني به طور يكنواخت در طي 

نتايج مهم مرتبط با كار است كه به ادراكات كارمندان از عدالت در زمينه  ،دليل عمده توجه به عدالت
رست، تعهد ل و سرپبراي مثال، پيامدهاي ادراك از عدالت شامل رضايتمندي از شغ ؛سازماني وابسته است
همچنين توجه زيادي  .و عملكرد شغلي  مي باشد بهره ورتارهاي شهروندي و غير، رفسازماني، تاثير كارمند

  بر بررسي عوامل تعيين كننده ادراكات از عدالت به اميد ارتقاي عدالت در سازمان ها شده است 
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)Johnson et al., 2006.(  را به عنوان موضوعي مي بينند كه سازمان  مشتريان عدالتنيز  تاخدم زمينهدر
  .خدماتي وظيفه اش را در جهت فراهم سازي نتايج و مزايايي كه تعهد كرده است، انجام داده باشد

                                 .چگونگي ارائه اين مزايا نيزمزاياي تعهد داده شده و  تريان انتظاراتي دارند مبني برمش
) Yi & Gong, 2008( .و پاسخ گو باشند و اطلاعات مفيدي را  دبؤارمندان در تماس با مشتري بايد مك

براي مشتري فراهم آورند ) مانند زمان شكايت(نه تنها در زمان تراكنش، بلكه پس از تحويل خدمت 
)Aurier & Siadou-Martin, 2007.(  

ها، افزايش  بر كاهش هزينه چرا كه ؛از اهميت زيادي برخوردار استنيز كيفيت خدمات  يارتقا
آوري و تبليغات دهان به دهان تاثير قابل  مندي، حفظ و نگهداري مشتري، افزايش سود سطح رضايت

منظور كسب موفقيت، باقي  ترين راه به مطمئن ،به عقيده اكثر صاحب نظران. توجهي برجاي مي گذارد
آيد  دست مي ت و خدمات با كيفيت بهماندن در ذهن مشتريان است و اين مهم تنها در سايه توليدا

)Kimasi,2004.(  بلدينگ و ديگران)گزارش دادند كه ادراك از كيفيت خدمت به طور مثبتي با ) 1993
             و به طور منفي بر رفتار شكايت كننده در ارتباط است ) تبليغات شفاهي(تمايل به توصيه 

)Alexandris et al., 2002( .  
ترين دلايل ترك سـازمان و كـاهش سـودآوري آن، احسـاس بـي عـدالتي و       ي از مهماز آنجا كه يك

نارضايتي مشتري از خدمات ارائه شده توسط سازمان است، اين تحقيق بر اين موضوع متمركز مي شـود تـا   
تاثيرات نسبي عدالت توزيعي، رويه اي و تعاملي را بر روي كيفيت خدمات ادراك شـده ارزيـابي كـرده و    

ارتباط بين كيفيت خدمات ادراك شده را بـا تمـايلات رفتـاري مشـتري از قبيـل اعتمـاد، تبليغـات         همچنين
  .شفاهي و تمايل به بازگشت به شركت مورد بررسي قرار دهد

بيمه با ايجاد آرامش و اطمينان و اميد به زندگي و فعاليت كم خطر براي شهروندان و فعالان 
مايه گذاري از سوي ديگر، نقش قابل ملاحظه اي در رشد و توسعه اقتصادي از يك سو و تجهيز منابع سر

. توسعه ساير بخش هاي اقتصادي استتوسعه صنعت بيمه بسيار سخت تر از . اقتصادي جوامع ايفا مي كند
احتمالي است و  بوده، ازاين روبازيافت حق بيمه هاي پرداختي از سوي بيمه گذاران منوط به وقوع حادثه 

براين حس نياز به خريد پوشش هاي بيمه اي در افراد، بسيار سخت تر و ديرتر از چنين حسي نه قطعي، بنا
پس نياز به بازاريابي نيز در صنعت بيمه بيش از صنايع ديگر . در مورد ساير كالاها و خدمات زنده مي شود

  . احساس مي شود
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فاقـد   "هـا اصـولا  شـركت  بررسي ساده چارت سازماني شركت هاي بيمه نشان دهنده آن است كه اين
صـنعت بيمـه داراي انـواع متخصـص و كارشـناس در      . هستند "بازاريابي"مديريت و يا بخشي تحت عنوان 

ابزار اصلي صنعت بيمه بـراي بازاريـابي و   . رشته هاي فني است، اما فاقد كارشناسان بازاريابي بيمه  مي باشد
  . غات خلاصه شده استفروش در شبكه نمايندگان و كارگزاران و همچنين تبلي

با توجه به آنچه گفته شد، مي توان گفت كه صنعت بيمه در موارد زير با چالش هاي جدي مواجه 
  :است
  ؛هاي جديدهاي رقابتي و جلب مشتريدمات بيمه اي مطلوب با حفظ ويژگيو خ هاارائه پوشش •
  ؛چگونگي خدمات بهتر و جلب رضايت هر چه بيشتر ارباب رجوع •
  ؛مشتريان فعلي و جذب مشتريان جديد چگونگي حفظ •
 .كاهش هزينه ها از طريق پياده سازي يك نظام موثر بازاريابي و افزايش بهره وري شركت •

 
در اين تحقيق سعي بر اين است تا آنجا كه ممكن است پاسخ هاي مطلوبي را براي رفع اين چالش ها 

  .بيابيم
  

  پيشينه تحقيق
  عدالت سازماني

عـدالت  . اكـات كارمنـدان از انصـاف در محـيط كـاري را شـامل مـي شـود        عدالت سـازماني ادر 
  .)Johnson et al., 2006(شود در سه بعد عدالت توزيعي، رويه اي و تعاملي تعريف مي "سازماني معمولا

در توزيــع و ) از منظــر كارمنــدان(عــدالت تــوزيعي درجــه انصــاف درك شــده  :عــدالت تــوزيعي
طبق عدالت توزيعي،  ).Lambert et al., 2007(ر اساس ورودي هاست تخصيص پيامدهاي درون سازمان ب

يك كارگر، ورودي خود به سازمان را نسبت به خروجي دريافت شده مورد سنجش قرار مي دهد و سـپس  
براي مثال، كارمندان ممكن است از خود بپرسند آيـا   ؛ف و عدالت آن پيامد قضاوت مي كنددر مورد انصا

دار كاري كه بـراي سـازمان انجـام داده انـد، در مقايسـه بـا كـارگران ديگـر، پرداخـت          با در نظر گرفتن مق
   .)Lambert et al., 2007(  منصفانه است؟
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(  1عـدالت و انصـاف  : تـرين آنهـا عبارتنـد از   اصول متفاوتي از عدالت توزيعي وجود دارد كه مهـم 
هـر عضـو گـروه    ( 2، مسـاوات )ت گيـرد جبران عادلانه مبتني بر سهم يا آورده هاي هر يـك از افـراد صـور   

) نيازمنـدترين فـرد بيشـترين ميـزان جبـران را دريافـت دارد      (و نياز ) اجتماعي نتيجه يكساني را دريافت دارد
)Corneo & Fang, 2008(.   

عدالت رويه اي به فرايند و رويه هايي اشـاره دارد كـه بـا اتخـاذ آنهـا تصـميمات        :عدالت رويه اي
عدالت رويه اي با برداشت افراد از عادلانه بـودن  ). DeConinck, 2010(ه مي شوند تخصيص پيامدها گرفت

سـروكار دارد؛   –يـع واقعـي درآمـدها    زنه با تو –رويه هاي جاري در تصميم گيري براي جبران خدماتشان 
ا مانند رويه هاي جاري در ارزيابي عملكرد افراد در سطوح مختلف جامعه يا سازمان، چگونگي برخـورد ب ـ 

  .)Lambert et al., 2007( ها و چگونگي توزيع درآمدها ميان افراد  ها و نزاع شكايت
ه در مبحث رفتار مصرف كننده عدالت رويه اي به روش هايي اشاره دارد كه شركت براي مواج

سرعت، / يند ارائه خدمت در ابعادي مانند قابليت دسترسي، زمان گيريآشدن با مشكلات ايجادشده طي فر
                            رل فرايند، تاخير و انعطاف پذيري به منظور براوردن نيازهاي مشتري به كار مي بردكنت

et al., 2009) Lanza Río-(. هنگامي كه افراد كنترل  د، تيبات و والكر بيان مي كننددر ناحيه حل تضا
پاسخ . د، حتي اگر به زيان آنها باشدقوانين تصميم را در دست دارند، راحت تر آن پيامد را مي پذيرن

 گويي و انعطاف پذيري فراهم كننده خدمت حياتي است و به رضايتمندي مشتري گره خورده است
)Aurier & Siadou-Martin, 2007(.  

عدالت تعاملي به رفتار بـين شخصـي يـا سـطح عـدالت ادراك شـده در چگـونگي         :عدالت تعاملي
در مقايسه با عدالت رويه اي، عدالت تعاملي ابعاد غيـر رسـمي   . برمي گرددبرخورد با كارمندان در سازمان 

برخورد مديريت با زيردستان مانند درجه صداقت، حساسـيت و احتـرام در فراينـد     داشته و تري از تعامل را 
  .تعامل را شامل مي شود

ير قـوي تـري بـر    محققان رفتار سازماني بيان مي كنند كه عدالت رويه اي و تعاملي ممكن است تـاث 
و ) يعنـي ارزيـابي هـاي كلـي و جـامع     (ارزيابي نهـادي  : عدالت توزيعي نسبت به دو مفهوم مهم داشته باشند

 )مانند تمايلات پشتيباني مجدد و تعهد سـازماني (ارزيابي هايي كه نيازمند يك چشم انداز بلند مدت هستند 

________________________________________________________________ 
1 Equity 
2 Equality 
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) كيفيت وظيفـه اي (طي ارائه خدمت رفتار مي كند  بنابراين از هر دو ديدگاه، روشي كه شركت با مشتريان در
 .)Río-Lanza (et al., 2009  در رضايتمندي مشتري مهـم و حيـاتي اسـت    )تعاملات اجتماعي(و ايجاد روابط 
بيان مي كنند كه تعامل بين نماينده سازمان و مشتريان به شدت بر ارزيابي مشتريان ) 2002( ماكزهام و نتمير

   .)Karatepe, 2006( ير مي گذارداز خدمات شركت تاث
در عدالت رويه اي، ميزان ادراك كارمندان از منصفانه بـودن سيسـتمي كـه پرداخـت و پيامـدهاي      

پرداخته مي شود، حـال آنكـه    )براي مثال، دقيق و بدون تبعيض بودن سيستم( كاري ديگر را تعيين مي كند
بنـابراين منطقـي    .برمـي گـردد   ،ند برخورد مي شـود عدالت تعاملي به سطحي از احترام و بزرگي كه با كارم

است كه بگوييم علي رغم اينكه رويه هاي رسمي يك سازمان منصفانه قلمداد مي شـوند، عـدالت تعـاملي در    
ــئول اجـــراي آنهاســـت      ــرام مسـ ــه و بـــي مـ ــرا يـــك رئـــيس بـــي توجـ ــود، زيـ ــاييني فـــرض شـ                              ســـطح پـ

)Blader & Tyler, 2003(.  
بررسي عوامل تعيين كننده ادراكات از عدالت به اميـد ارتقـاي عـدالت در     ههمچنين توجه زيادي ب

محققان به اين توافق رسيده اند كه پيامدهاي مرتبط با كار ، رويـه هـايي كـه     "عموما. سازمان ها شده است
همگـي تـاثير مهمـي بـر      ،داين پيامدها را تعيين مي كنند و احترام و شكوهي كه از ديگران دريافت مي شـو 

 .)Johnson et al., 2006(محتوا و ميزان ادراكات از عدالت دارند 

بيان مي كند كه ادراكات از عدالت سازماني به منظور كاركرد موثر سازمان هـا  ) 1990(گرينبرگ 
تحقيقـات نشـان   . )Lambert et al., 2007(و رضايتمندي شخصي افراد شاغل يك ضرورت اساسي اسـت  

بـا رضـايتمندي آنـان از پيامـدها نظيـر      ) عدالت تـوزيعي (دهند كه بين ادراكات كارمندان از بي عدالتي مي 
  .)DeConinck, 2010(پرداخت و ارتقا ارتباط معنادار وجود دارد 

  
      كيفيت خدمات

 50موضوع اصلي در بيشتر استراتژي هاي خدماتي كيفيت است، كه به كارهاي دمينگ در دهه 
كيفيت خدمت را به عنوان نتيجه مقايسه بين انتظارات  1985پاراسورامان و همكاران در سال  .برمي گردد

شكاف بين انتظارات و ادراكات از عملكرد، . يك خدمت و ادراكات از دريافت آن تعريف مي كنند
  .)Melisidou & Theocharis, 2008( سطح كيفيت خدمت از ديد مشتري را تعيين مي كنند

آموزش پرسنل بايد مورد  "ول كيفيت خدمات، اقدامات منابع انساني و مخصوصابه منظور حص
مديريت كيفيت جامع يا اين موضوع، يكي از عوامل حياتي در  (Wilkinson, 2004). تاكيد قرار گيرد

  .)Lia et al., 2008( استفراگير 
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مت كه مشتريان در طي كمي خد "بيان مي كند كه كيفيت فني به ابعاد نسبتا 1998پالمر در سال  
زيرا ارائه دهنده خدمت و مشتري هر دو مي توانند به . گردد برمي ،تعامل خود با شركت تجربه مي كنند
كيفيت عملياتي را مي توان به منظور ايجاد حاشيه رقابتي با تمركز . سادگي آن را مورد سنجش قرار دهند

   .)Melisidou & Theocharis, 2009(مواجهه خدمت به كار برد  بر ابعاد شخصي تر
گزارش دادند كه ادراك از كيفيت خدمت به طور مثبتي با تمايل به ) 1993(بلدينگ و ديگران 

 .)Alexandris et al., 2002(و به طور منفي بر رفتار شكايت كننده در ارتباط است ) تبليغات شفاهي(توصيه 
خدمت تاثير مستقيمي بر سوددهي شركت دارد، بيان مي كنند كه كيفيت  2000در سال  بيكر و كرامپتون

موضوع حفظ مشتري براي مديران سازمان هاي . از آنجا كه ارتباط مثبتي با حفظ و وفاداري مشتري دارد
دست آوردن ه نشان مي دهد كه هزينه ب 1983رزنبرگ در مطالعات خود در سال . خدماتي بسيار مهم است

همچنين گزارش شده است كه افزايش . شتريان كنوني استيك مشتري جديد شش برابر هزينه حفظ م
درصد در  95تا  25درصدي حفظ مشتري، از  5خالص در ارزش فعلي سود شركت حاصل از افزايش 

  .) Alexandris et al., 2002(صنايع مختلف تغيير مي كند 
ده به بسياري از محققان مطالعه كرده اند كه چگونه سطوح بالاتر كيفيت خدمات ادراك ش

 علاوه بر اين، رضايتمندي مشتري ابزاري براي وفاداري اوست. افزايش رضايتمندي مشتري منجر مي شود

  .)Lia et al., 2008(كه به طور مستقيم بر سودآوري و عملكرد كلي شركت تاثير گذار است 

  
الي از كيفيت سو 22با استفاده از تحليل عاملي، پاراسورامان و همكارانش يك مقياس  :مدل سروكوال

  :بعد كاهش يافت 5بعد به  10خدمات را توسعه دادند كه در آن ابعاد كيفيت خدمات از 
ثبات عملكرد و توكل پذيري، ارائه صحيح خدمت در همان مرتبـه اول، تعهـد بـه     شامل: قابليت اعتماد -1

 .وعده ها، حفظ گزارش هاي دقيق

  .مات، به موقع بودن و تنظيم سريع قرارداد هاشامل آمادگي براي فراهم كردن خد: پاسخ گويي -2
صـادق و   شامل دانش، شايستگي و ملاحظه كارمندان، انتقال اعتمـاد و اطمينـان، بـا ملاحظـه،     :1اطمينان -3

  .مورد اعتماد بودن

________________________________________________________________ 
1 Assurance 
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مراقب بودن، توجه فردي، قابليت تقرب و صـميميت، تـلاش بـه منظـور درك نيازهـاي       شامل: 1همدلي -4
  .مشتري

  .جهيزات، حضور ارائه دهندگان خدمتتسهيلات فيزيكي، ابزار و ت شامل :د ملموسموار -5
 
 
 
 
 
  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

  مدل كيفيت خدمت پاراسورامان :1 شكل
(Nakhai & Neves, 2009)  

 
محقق با استفاده از اين مدل ، هر كدام از ابعـاد كيفيـت خـدمات را از دو منظـر ادراك مشـتري از      

 .مشتري از خدمت مورد ارزيابي قرار مي دهد و سپس به نتيجه گيري مي پردازد كيفيت خدمت و انتظارات

نشان داده شده است، كيفيت خدمات ادراك شـده نتيجـه مقايسـه     1 شمارهگونه كه در شكل همان
مقايسه ادراكات با انتظارات در ادبيات كيفيـت  . كيفيت خدمت ادراك شده و مورد انتظار مشتري مي باشد

انتظـارات مشـتري پـيش از دريافـت      ياهميت نسبي ايـن مقيـاس در شـكل ده ـ   . هاد شده استخدمات پيشن
شـكاف بـين   . خدمت ممكن است متفاوت از اهميت نسبي ادراكات واقعي مشتري از دريافت خدمت باشد

مشخصه هاي ارائه دهنده خدمت و انتظارات مشتري ممكن است بـه نارضـايتي مشـتري منجـر شـود، حتـي       
  ).Nakhai & Neves, 2009(مشخصه هاي طرح را اعمال نمايد  "يدكننده دقيقازماني كه تول

________________________________________________________________ 
1 Empathy  

 تجربيات گذشته

 نيازهاي مشتري

 )جاريتنام و نشان (برندتصوير

 تبليغات شفاهي

 كيفيت خدمت

كيفيت مورد
 انتظار

 كيفيت ادراك شده

 :ابعاد كيفيت خدمات
  قابليت اعتماد - 
  پاسخ گويي - 
  اطمينان - 
 همدلي - 
 موارد ملموس -

نداردهاي استا
 صنعت

پيام هاي شركت
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زماني كه عملكرد خدماتي از سطح مطلوب مشتريان بالاتر باشد،  :هاي هفتگانه كيفيتمدل تحليل شكاف
اگر عرضه خدمت در محدوده حاشيه . داشته و كيفيت عالي تلقي مي شود شگفتي و اشتياق آنان را به دنبال

طاف پذيري مشتريان جاي داشته باشد، آن را رضايت بخش مي دانند؛ اما اگر كيفيت واقعي را پايين تر انع
يك شكاف  -از سطح خدمت رضايت بخش بدانند، بين عملكرد ارائه كننده خدمات و انتظارات مشتري

 .به وجود مي آيد -كيفيتي

شكاف . رخ دهند ارائه خدماتها مي توانند در هفت نقطه مختلف در طراحي، توليد، و  شكاف
در ارائه خدمات، بحراني ترين مسأله است؛ چرا كه ارزيابي كلي مشتري از مقايسه آنچه انتظار داشته با 

هدف نهايي در بهبود كيفيت خدمات، كم كردن اين شكاف ها تا حد . آنچه دريافت كرده، مي باشد
 :تند ازهفت شكاف بالقوه در كيفيت خدمات عبار. امكان مي باشد

تفاوت بين باور ارائه دهندگان خدمت از انتظارات مشتريان و نيازهـا و انتظـارات    :1شكاف آگاهي •
  .واقعي مشتريان

تفاوت بين ادراكات مديريت از انتظارات مشـتري و اسـتانداردهاي كيفيـت برقـرار      :2شكاف معيار •
 .شده براي ارائه خدمت

مشـخص شـده ارائـه خـدمت و عملكـرد واقعـي       تفاوت بين اسـتانداردهاي   :3شكاف ارائه خدمت •
  .دهنده خدمت ارائه

كننـد  تفاوت بين آنچه كاركنان فروش و تبليعات شركت فكـر مـي   :4شكاف در ارتباطات داخلي •
 .خصيصه، عملكرد و سطح كيفيت خدمت است و آنچه شركت واقعاً قادر به ارائه آن است

اً ارائه مي شود و آنچه مشتريان فكـر مـي   تفاوت بين آنچه واقع :5)برداشت ذهني(شكاف ادراكي  •
 . يستندچرا كه آنها قادر به ارزيابي كيفيت خدمات به شكل عيني ن. اند كنند دريافت كرده

 ه كننده خدمت واقعـاً قـول داده   هاي ارتباطي ارائتفاوت بين آنچه كه تلاش :6شكاف تعبير و تفسير •
 .ت قول داده شده استو آنچه يك مشتري فكر مي كند بوسيله اين ارتباطا

________________________________________________________________ 
1 The Knowledge Gap 
2 The Standards Gap 
3 The Delivery Gap 
4 The Internal Communications Gap 
5 The Perceptions Gap 
6 The Interpretation Gap 
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تفاوت بين آنچه مشتريان انتظار دريافت آنرا دارند و ادراكـات آنهـا از خـدمتي     :1شكاف خدمت •
  .)Lovelock & Write, 2001(كه واقعاً دريافت كرده اند 

  اعتماد
بيان مي كند كه انتظارات فردي، روابط بين شخصي، مبـادلات اقتصـادي، سـاختارهاي    ) 1995(هاسمر 
انتظـار  "اعتماد را  1967راتر در سال . و اصول اخلاقي نمايانگر نگرش هاي اصلي به اعتماد هستند اجتماعي

يا توقعي كه يك فرد يا گروه در قبال حرف، گفته ها و نوشته هاي كتبي و شفاهي فرد يـا گـروه ديگرمـي    
  .)(Mathebula, 2004تعريف مي كند  "تواند داشته باشد و به آن اتكا كند

صداقت، شايستگي، و اسچيندلر بر اساس تحقيقات خود اركان كليدي اعتماد را شامل پنچ عامل توماس 
اعتماد به عنوان يك عامل كليدي  ).Zarandi & Abedi Jafari, 2009( دانند ميثبات، وفاداري و صداقت 

دي مشتري، در افزايش اثربخشي سازماني و مزيت رقابتي در رقابت براي استعدادهاي انساني، رضايتمن
هاي رقابت براي سازمان "اعتماد مخصوصا. ثبات درازمدت و شهرت اعضاي سازماني معرفي شده است

ها و اهداف شركا ممكن  كننده در بازار جهاني كه در آن عدم اطمينان و ريسك به علت فرهنگ، ارزش
يز اعتماد به عنوان يكي از مند ندر بازاريابي رابطه. )Callaway, 2006(مهم مي باشد  ،است متفاوت باشد

در واقع موفقيت يك رابطه، تا حدود زيادي به ميزان اعتمادي كه بين . ابعاد رابطه تجاري تعريف شده است
يكي از . اعتماد براي هر دو طرف رابطه مهم است .مشتري و فراهم كننده خدمات وجود دارد، بستگي دارد

فقط در يك رابطه مبتني بر . سب اعتماد مشتري استها براي ايجاد روابط بلندمدت، ك اهداف شركت
هاي  شركت. اعتماد است كه اطلاعات بين خريدار و فروشنده به طور صحيح و آزادانه مبادله مي شود

و موفق در جهت منافع مشتري عمل مي كنند و اين امر موجب جلب اعتماد مشتريان مي شود  حرفه اي
)Wiley, 2004(.   

نشان مي دهد كه اعتماد به فراهم كنندگان خدمات به طور ) 1992( ديگران يافته هاي مورمان و
نيز ادعا مي كند كه اعتماد در ميان ) 1991(آچرول . معناداري بر تعهد مشتري به رابطه تاثير مي گذارد

نشان داده شده است كه تعهد رابطه مستقيمي با تمايلات . عوامل اصلي تعيين كننده تعهد رابطه اي است
 & Keh( طلوب از جمله تكرار خريد، توصيه ها به ديگران و حساس ناپذير بودن نسبت به قيمت داردم

Xie, 2009(.  

________________________________________________________________ 
١ The Service Gap  
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  تبليغات شفاهي
هر نوع ارتباطات بين افراد درباره محصولات و خدمات به گونه اي كه دريافت كننده، پيام دهنده 

رفتار تبليغات شفاهي به عنوان  "عموما. )Ghaffari Ashtiani, 2006(را بي طرف و بي نظر قلمداد كند 
انتقال غير رسمي اطلاعات مرتبط با خريد و مصرف در بين مصرف كنندگان ادراك مي شود 

)Söderlund & Rosengren, 2007(.   محققان به اين نتيجه رسيده اند كه دريافت تبليغات شفاهي بر روي
 گذارد نشان تجاري، تمايلات و انتظارات تاثير مي مايل، توجه، نگرش به نام وتآگاهي دريافت كننده، 

)Söderlund & Rosengren, 2007.(  
تبليغات شفاهي . شده است نمايانخوبي ه اهميت ارتباطات تبليغات شفاهي در بخش خدمات ب

اطلاعات حياتي در مورد شركت را براي مشتريان فراهم مي آورد كه اغلب اوقات به مشتريان در تصميم 
به اين معني كه تبليغات شفاهي ممكن است در  ؛تخاب شركت و محصولاتش كمك مي كندان گيري در

دست آوردن مشتريان جديد كمك ه بنابراين به يك شركت در ب ؛د باشد انتقال نام و نشان تجاري سودمن
ار ها مي توانند گرايش مصرف كنندگان را به انتش از نظريه عدالت استنباط مي شود كه شركت. مي كند

. دست آورنده توصيه هاي مثبت توسط پاسخ گويي منصفانه به يك شكست خدمات غيرمنصفانه باز ب
بيان كرده اند كه مصرف كنندگان، مستعد انتشار تبليغات شفاهي منفي هستند  "برخي محققان متشابها

كنند كه يك ديگران بيان مي . زماني كه آنها يك پاسخ ناعادلانه به شكست خدمات را ادراك مي كنند
در كل، تلاش براي بهبود خدمات يك . رابطه مثبت بين بهبود خدمات و تبليغات شفاهي وجود دارد

شركت ممكن است كاربردهاي مهمي در سطوح رضايتمندي، تمايل به خريد، و تبليغات شفاهي مثبت 
  .)Maxham III, 2001(  داشته باشد

لقوه بيشتري در مقايسه با ديگر كانال هاي ارتباطي بر دليل خوبي وجود دارد كه تبليغات شفاهي اثر با
عنوان داشته اند كه نفوذ شخصي و تبليغات شفاهي هفت برابر موثرتر » لازارفلد«و » كتز«. جاي مي گذارد

به . از تبليغات مجلات و روزنامه ها در ترغيب زنان خانه دار براي تغيير مارك محصولات خانگي است
ها در ترغيب و تشويق زنان  دريافته اند كه منابع بين فردي از موثرترين راه» روجرز«و » بيل«طور مشابه اي 

در مطالعات » والكر«. خانه دار براي امتحان كردن محصولات جديد و نيز تغيير سوپر ماركت ها هستند
ذكور را درصد مشتريان ناخشنود تمايلي به خريد مجدد از شركت م 90خود به اين نتيجه رسيد كه حداقل 

به علاوه انتظار مي رود كه هر يك از اين مشتريان ناخشنود، نارضايتي و ياس خود را . نخواهند داشت
درصد از افراد ناخشنود، نارضايتي  13نفر ديگر نيز اعلام كرده و اين درحالي است كه تنها  9حداقل به 

قابل ملاحظه اي به عنوان مرجع رفتار البته نارضايتي به ميزان . خود را به شركت مربوطه اعلام مي كنند
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شكايت آميز شناخته شده است، اما در مواردي كه مشتريان نمي توانند و يا تمايلي به شكايت ندارند 
                نارضايتي مي تواند به عنوان مرجعي براي اظهارات و بيانات كلامي منفي در نظر گرفته شود 

)Ghaffari Ashtiani, 2006(.  

در . ولا خدمات داراي ماهيتي تجربي هستند و از اين رو ارزيابي آنها قبل از خريد مشكل استمعم
 "مكررا. ريسك ادراك شده به هنگام خريد خدمات در مقايسه با خريد كالاها بيشتر است  "نتيجه، معمولا
خريد و كاهش گيري گيري نگرش ها در زمينه تصميمت تبليغات شفاهي مشتري را در شكلتحقيقات اهمي

براي  "تبليغات شفاهي مخصوصا بيان مي كند اسكلارز. ريسك مرتبط با تصميمات خريد نشان داده اند
   .)Wangenheim & Bayo´n, 2004(موفقيت فراهم كنندگان خدمات ضروري است 

  
  تمايل مشتري به بازگشت

يعنـي  (تمايلات رفتاري ) 1997( اليور. مفهوم تمايل به بازگشت از تمايلات رفتاري گرفته مي شود
تعريف مـي   "ال معيني از درگيري در يك رفتاراحتم"را به عنوان ) تمايلات خريد مجدد و تبليغات شفاهي

 را قلب تعهد يـا وفـاداري درنظـر مـي گرفتنـد     ) بازگشت مجدد(مطالعات اوليه تمايل به خريد مجدد . كند

)Han et al., 2009(.  خريد مجدد)نـد بـه ارتقـاء سـطح رشـد و سـودآوري شـركت از        مي توا )يا وفاداري
طريق افزايش خريد مشتريان و تمايل آنها براي پرداخت پول بيشتر، كاهش هزينه هاي بازاريابي و تبليغـات  

  (Azimidizaj, 2009).  و نيز كاهش آسيب پذيري شركت شود
شانزده  "ي تقريبايك مشتري جديد به سطحي از سودمند ين دريافته اند كه هزينه كل ارتقامحققا

برابر هزينه از دست دادن مشتري كنوني مي باشد، و ترك مشتري تاثيرات زيان آوري بر سهم بازار شركت 
  .)Han et al., 2009( آتي در بازار رقابتي امروز دارد ، قابليت سوددهي، قابليت حيات، و جريانات بازدهي

ت خدمات به عنوان يك استراتژي كليدي مطابق با ادبيات موجود، باور داريم كه ارتقاي كيفي
 .براي سطوح ارتقا يافته رضايتمندي مشتري و تمايل به بازگشت مجدد شناسايي شده است

  :منافع اقتصادي بازگشت مشتري شامل موارد زير است "معمولا) 2006(مطابق با زيتامل و ديگران 
 ؛هزينه هاي بازاريابي و اجرايي كاهش يافته - 1

 ؛يه هاي سود بدون كاهش قيمت هاتوانايي حفظ حاش - 2

 ؛خريدهاي افزايش يافته در طي زمان - 3

  .)Lee et al., 2011(هزينه هاي كاهش يافته براي جذب مشتريان جديد  - 4
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تمايل به عملكرد در پژوهشي در مورد رابطه بين كيفيت خدمات با ) 1996(پاراسورامان، زيتامل و بري 
تي بر تمايلات رفتاري دارد، سپس تمايلات رفتاري بر رفتار تاثيرات مثب ،كيفيت خدمات مالي دريافتند

علاوه بر اين، اين . لكرد مالي شركت تاثير مي گذاردمشتريان تاثير مي گذارند و رفتار مشتريان نيز بر عم
توضيح مي دهند كه تمايل رفتاري مفهومي است كه شامل دو بخش مثبت و منفي  1996محققان در سال 

رفتاري مثبت ترجيحات مشتري را بهتر مي سازد و خريدهاي محصول  تمايل ).He & Jun, 2010( است
تريان مي شود يا حتي سبب مي تمايل رفتاري منفي باعث كاهش خريد مش. شركت را افزايش مي دهد

همچنين در مطالعه علمي ديگري كه توسط بلدينگ، كارا، استيلين و . ديگر به شركت برنگردندشود 
كه ادراك مشتريان از كيفيت خدمات بر ارزيابي آنها  ندانجام شد، به اين نتيجه رسيد 1993زيتامل در سال 

براي  .از رضايتمندي خدمات تاثير مي گذارد كه آن نيز بر تمايلات رفتاري مشتري تاثيرگذار است
ت رفتاري پنج بعدي را كه مي توانند تمايلا) 1996(سنجش تمايلات رفتاري، پاراسورامان، بري و زيتامل 

هاي  وفاداري، تغيير، پرداخت بيشتر، واكنش: عبارتند ازآنها . معرفي مي كنندمشتري را اندازه گيري كنند 
كيفيت خدمات با وفاداري و پرداخت بيشتر رابطه مثبت و با تغيير، واكنش هاي دروني و . دروني و بيروني

  ).He & Jun, 2010(بيروني رابطه منفي دارد 
بررسي كردند كه سطح بالاي رضايتمندي مشتري، منافع ادراكي ) 1993(يوان اندرسون و سال

علاوه  .شركت را كاهش داده و تمايل مشتري به بازگشت به شركت را افزايش مي دهد) تغيير(ترك 
دي، و تمايلات رفتاري بيان در بررسي رابطه بين كيفيت خدمت، رضايتمن) 1994(و تامپسون  براين، گتي

يلات رفتاري مشتري براي توصيه و خريد مجدد عملكردهاي مثبت ادراك آنان از كه تماكردند
نقش تمايلات را به عنوان رابطي بين ) 2005(سدرلاند و اهمان  .رضايتمندي و كيفيت خدمت است

رضايتمندي و رفتار حمايت مجدد در زمينه يك رستوران ارزيابي كردند و دريافتند كه رضايتمندي 
تمايلات به عنوان انتظارات و تمايلات : عني داري با دو ساخته خاص تمايلات مرتبط استمشتري به طور م

 .به عنوان خواسته ها

به  2008و همكارانش در سال  ، دويتدر خصوص مطالعات انجام گرفته در رابطه با اين موضوع
. گذارد ماد مشتري ميتاثير مثبتي بر اعتادراك شده حاصل از بهبود خدمات  اين نتيجه رسيدند كه عدالت

به وفاداري مشتري از (ثير مثبتي بر وفاداري مشتري داردعلاوه بر اين، اعتماد ايجاد شده از بهبود خدمات تا
و همكارانش در سال  كاراندههمچنين ). وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري: دو ديدگاه نگريسته مي شود

اثير مثبت و معني داري بر رضايتمندي كلي پس از ت ،عدالت رويه ايبه اين نتيجه رسيدند كه  2007
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زماني كه مشتريان . شكست خدمات براي سناريوهاي مربوط به هتل و هواپيما و نمونه تركيب شده دارد
ادراكات بالايي از عدالت رويه اي داشتند، نسبت به زماني كه ادراكات كمتري از عدالت رويه اي داشتند 

دريافتند كه  2007هاي خود در سال  طي پژوهش فردلين و اسپاركس .درضايتمندي كلي بيشتري داشتن
توضيحات ارجاعي از يك شكست خدمت تاثيرات متفاوتي بر ارزيابي هاي مشتريان از رضايت مشتري و 

هاي كامل تر از يك شكست خدمت به سطوح بالاتري از  استدلال. وفاداري، نسبت به توجيهات داشتند
كفايت استدلال براي يك شكست خدمت در .اداري خواسته شده منجر شدندرضايتمندي مشتري و وف

كاراتيب در  .)Kim et al., 2009(زمينه هاي با شدت درآمد پايين در مقابل شدت درآمد بالا بيشتر است 
عدالت توزيعي، رويه اي و تعاملي با انجام اين تحقيق بر روي مشتريان هتل استدلال كردند كه  2006سال 
در حالي كه عدالت تعاملي بر رضايتمندي و وفاداري  ؛اردذايتمندي و وفاداري شاكي تاثير مي گبر رض

ها  تفاوت نيز بيان مي كند ) 2006(يوكسل  .شاكي نسبت به عدالت رويه اي و توزيعي تاثير قوي تري دارد
. ها بيشتر استبت به شباهتاي نسانيايي، اسرائيلي، هلندي و تركيهرفتارهاي شاكيان در ميان مشتريان بريتدر

ها و انتخاب رفتارهاي  يك رابطه تعديلي بين نگرش. اين كشورها نگرشي مطلوب نسبت به شكايت دارند
شكايت با احتمال بيشتري در هاي مطلوب نسبت به  مشتريان هتل با نگرش. منتهي به شكايت يافت شد

هاي منفي به احتمال زياد  شتريان با نگرشدر حالي كه م هاي منتهي به اعتراض درگير مي شوند؛رفتار
 2000بيكر و كرامپتون در سال . )Kim et al., 2009( دتخاب يا وفاداري را بروز مي دهنرفتارهاي تغيير ان

از آنجا كه ارتباط مثبتي با حفظ  ؛ثير مستقيمي بر سوددهي شركت داردبيان مي كنند كه كيفيت خدمت تا
 رزنبرگ. حفظ مشتري براي مديران سازمان هاي خدماتي بسيار مهم است موضوع. و وفاداري مشتري دارد

دست آوردن يك مشتري جديد شش برابر ه نشان مي دهد كه هزينه ب 1983در مطالعات خود در سال 
همچنين گزارش شده است كه افزايش خالص در ارزش فعلي سود . هزينه حفظ مشتريان كنوني است

درصد در صنايع مختلف تغيير مي كند  95تا  25حفظ مشتري، از  درصدي 5شركت حاصل از افزايش 
)Alexandris et al., 2002(. 

بسياري از محققان مطالعه كرده اند كه چگونه سطوح بالاتر كيفيت خدمات ادراك شده به 
 ابزاري براي وفاداري اوست ،علاوه بر اين، رضايتمندي مشتري. افزايش رضايتمندي مشتري منجر مي شود

  .)Lia et al., 2008(ه به طور مستقيم بر سودآوري و عملكرد كلي شركت تاثير گذار است ك
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 مدل مفهومي و  فرضيات تحقيق
ارتباط بين  -گونه كه به صورت ترسيمي نيز نشان داده شده استهمان ‐مدل مفهومي اين پژوهش

سه بعد . مشتري را بيان مي كند سه مولفه عدالت سازماني، كيفيت خدمات ادراك شده و تمايلات رفتاري
خدمات ادراك شده از منظر مشتري كيفيت عدالت سازماني شامل عدالت توزيعي، رويه اي و تعاملي بر 

تمايلات . كيفيت خدمات ايجاد شده از اين طريق نيز بر تمايلات رفتاري مشتري موثر است. تاثير گذارند
بررسي قرار مي اد و تمايل مشتري به بازگشت مجدد مورد رفتاري مشتري از سه جنبه تبليغات شفاهي، اعتم

  .، اعتماد نيز بر تبليغات شفاهي و تمايل او به بازگشت و وفادار ماندن او به شركت موثر استاز طرفي.گيرد
  

  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

 )2009(مدل مفهومي تحقيق بر اساس مدل كيم و ديگران : 2شكل 
  

  :ت زير تعريف مي كنيمبر اين اساس ما هشت فرضيه آماري به صور
يك رابطه معنادار وجود  ،بين عدالت توزيعي ادراك شده و ادراك از كيفيت خدمات :فرضيه اول 

  .دارد
يك رابطه معنادار وجود  ،بين عدالت رويه اي ادراك شده و ادراك از كيفيت خدمات :فرضيه دوم

  .دارد
يك رابطه معنادار وجود  ،ت خدماتعدالت تعاملي ادراك شده و ادراك از كيفي بين :فرضيه سوم

  .دارد

 عدالت سازماني

 عدالت توزيعي

تكيفيت خدما عدالت رويه اي
ادراك شده از 
 منظر مشتري

  تبليغات شفاهي

 عدالت تعاملي

 اعتماد

تمايلات 
 بازگشت مشتري

H

H

H

H

H

H

H7  

H

 تمايلات رفتاري
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  .يك رابطه معنادار وجود دارد ،بين ادراك از كيفيت خدمات و اعتماد :فرضيه چهارم
  .يك رابطه معنادار وجود دارد ،بين ادراك از كيفيت خدمات و تبليغات شفاهي :فرضيه پنجم
يك رابطه معنادار  ،بين ادراك از كيفيت خدمات و تمايل مشتري به بازگشت مجدد :فرضيه ششم
  .وجود دارد
  .يك رابطه معنادار وجود دارد ،بين اعتماد و تبليغات شفاهي :فرضيه هفتم
  .يك رابطه معنادار وجود دارد ،بين اعتماد و تمايل مشتري به بازگشت مجدد :فرضيه هشتم

  
  روش شناسي تحقيق

ا براي سنجش روايي از روش اعتبار محتو وپژوهش براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه  در اين
نفر نمونه مقدماتي از   40پرسشنامه طراحي شده در اختيار براي تعيين پايايي تحقيق، . استفاده شده است

لت رويه اي ، عدا0.74ضريب آلفاي كرونباخ براي متغير عدالت توزيعي . پاسخ دهندگان قرار گرفته است
، 0.841، اعتماد 0.927، تبليغات شفاهي 0.917، كيفيت خدمات ادراك شده 7، عدالت تعاملي 0.721

  .دست آمده ب 0.88تمايل به بازگشت 
از آنجا كه بهترين . به منظور جمع آوري داده هاي تحقيق از آمارگيري نمونه اي استفاده شده است

ي در صنعت بيمه، زمان پرداخت خسارت است، ما نمونـه مـورد   زمان براي بازاريابي و جلب و جذب مشتر
داراي بيمـه اتومبيـل بـوده و بـه دليـل تصـادفات و        كرديم كـه بررسي را از جامعه آماري مشترياني انتخاب 

براي انتخـاب اعضـاي نمونـه از نمونـه      .سوانح براي دريافت خسارت به شركت بيمه ايران مراجعه كرده اند
به اين صورت كه محقق به تمام شعبات پرداخت خسارت شركت بيمـه  . ه استفاده شدگيري طبقه بندي شد
و به صورت تصادفي افـرادي را بمنظـور    مراجعه ) راي سه شعبه مي باشدكه در كل دا(ايران در شهر شيراز 

حجـم نمونـه مـورد بررسـي بـا اسـتفاده از فرمـول        . پاسخ گويي به سوالات پرسشنامه انتخـاب كـرده اسـت   
  . عدد تعيين گرديد 120، %95ان، در سطح اطمينان كوكر

 
  نتايج آماري
در اين پژوهش به منظـور آزمـون فرضـيات تحقيـق از ضـريب همبسـتگي        :جدول همبستگي -الف

تحليل همبستگي ابزاري آماري براي تعيين نـوع و درجـه رابطـه يـك متغيـر      . پيرسون استفاده گرديده است
  . كمي با متغير كمي ديگر است
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براي هر ، از آن جا كه سطح معناداري ))1(جدول ( توجه به جدول آزمون همبستگي پيرسون با
اين به . رد نموددر رابطه با اين متغيرها توان فرض صفر را است، مي 0.05 كمتر ازكدام از فرضيات تحقيق 

در سطح اطمينان ) عهجام(ايران  بيمهشركت هر كدام از متغيرهاي رابطه در معناي وجود رابطه معنادار بين 
  . است 0.95

  ضرايب همبستگي بين متغيرهاي مدل مفهومي: )1(جدول 

 نتيجه آزمون  سطح معناداري ضريب همبستگي 

  تاييد فرضيه  0.000  0.604  فرضيه اول
  تاييد فرضيه  0.000  0.673  فرضيه دوم
  تاييد فرضيه  0.000  0.556  فرضيه سوم
  هتاييد فرضي  0.000  0.65  فرضيه چهارم
  تاييد فرضيه  0.000  0.666  فرضيه پنجم
  تاييد فرضيه  0.000  0.539  فرضيه ششم
  تاييد فرضيه  0.000  0.748  فرضيه هفتم
  تاييد فرضيه  0.000  0.646  فرضيه هشتم

  
 : يروابط رگرسيون

  آزمون دوربين ـ واتسون •
بين مقادير واقعي  تفاوت(گيرد، استقلال خطاها  يكي از مفروضاتي كه در رگرسيون مدنظر قرار مي

كه فرضيه استقلال خطاها رد  درصورتي. از يكديگر است) بيني شده توسط معادله رگرسيون و مقادير پيش
 چنانچه آماره. امكان استفاده از رگرسيون وجود ندارد ،شود و خطاها با يكديگر همبستگي داشته باشند

شود و در  پذيرفته مي) عدم همبستگي بين خطاها(آزمون  قرار گيرد  5/2يا  5/1دوربين واتسون در بازه 
  ).همبستگي بين خطاها وجود دارد(شود  رد مي صورت  غير اين

دست آمده براي آزمون دوربين واتسون ه مشاهده مي شود، ميزان ب )2(طور كه در جدول  همان
ين معني است كه همبستگي بين خطاها وجود ندارد قرار گرفته و بد 2.5الي  1.5براي تمام فرضيات در بازه 

مشخص مي سازد ) ضريب تعيين(دست آمده ه ب R2همچنين مقدار . و مي توان از رگرسيون استفاده كرد
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-كه چند درصد از تغييرات متغير وابسته به وسيله تغييرات مدل هاي مستقل و از طريق رگرسيون قابل پيش

  .بيني است
  گي، ضريب تعيين و مقدار آزمون دوربين واتسونضريب همبست: )2(جدول 
ضريب همبستگي فرضيات

 چندگانه
 ضريب تعيين

)R2( 
ضريب تعيين 
 تعديل شده

خطاي 
 معيار

-دوربين
 واتسون

 1.77 0.426 0.571 0.586 0765 اول، دوم و سوم

 2.267 0.8522 0.415 0.422 0.65 چهارم

 2.308 0.6902 0.437 0.443 0.666 پنجم

 2.328 0.9461 0.283 0.291 0.539 ششم

 2.153 0.74374 0.555 0.56 0.748 هفتم

 2.063 0.8577 0.41 0.417 0.646 هشتم

  
  1خطي آزمون هم •

دهد يك متغير مستقل تابعي خطي از ساير متغيرهاي مستقل  خطي وضعيتي است كه نشان مي هم
ني است كه بين متغيرهاي مستقل همبستگي خطي در يك معادله رگرسيون بالا باشد، بدين مع اگر هم. است

به عبارت ديگر با . ، مدل داراي اعتبار بالايي نباشدبالايي وجود دارد و ممكن است با وجود بالا بودن 
  .داري نيست تغيرهاي مستقل معنيرسد ولي داراي م نظر مي وجود آن كه مدل خوب به

هرچقدر . مورد بررسي قرار مي گيرند) واريانس عامل تورم(VIF در اين آزمون، تولرانس 
. شود تولرانس كم باشد اطلاعات مربوط به متغيرها كم بوده و مشكلاتي در استفاده از رگرسيون ايجاد مي

شود واريانس ضرايب  عامل تورم واريانس نيز معكوس تولرانس بوده و هرچقدر افزايش يابد باعث مي
  . سازد بيني نامناسب مي را براي پيش رگرسيون افزايش يافته و رگرسيون

همچنين مقادير ويژه نزديك به صفر نشان مي دهد همبستگي داخلي پيش بيني ها زياد است و 
. تغييرات كوچك در مقادير داده ها به تغييرات بزرگ در برآورد ضرايب معادله رگرسيون منجر مي شود

حتمال هم خطي بين متغيرهاي مستقل مي باشد و نشان دهنده ا 15شاخص هاي وضعيت با مقدار بيشتر از 
  .بيانگر مشكل جدي در استفاده از رگرسيون در وضعيت موجود است 30مقدار بيشتر از 

________________________________________________________________ 
1 Multicollinearity 
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 ANOVAجدول  •
منظور بررسي قطعيت وجود رابطه خطي بين دو  حاوي واريانس رگرسيون به ANOVAجدول 

  : باشد صورت زير مي رسيون بهداري كل مدل رگ هاي آماري آزمون معني فرضيه. متغير است

 

باشد، پس فرض خطي بودن رابطه  درصد  5براي آزمون اين فرضيه كمتر از  سطح معنادارياگر 
لذا نمي توان از تحليل  طه خطي بين دو متغير وجود ندارد؛در غير اين صورت، راب. شود دو متغير تأييد مي

 .رگرسيون استفاده كرد

به صورت  يادشدهاستفاده به منظور بررسي مفروضات رگرسيون در مقاله حاضر مقادير مورد 
ي حاك ،طور كه در بالا توضيح داده شداعداد و ارقام جدول همان. آورده شده است )3(خلاصه در جدول 

لذا مي توان از تحليل رگرسيون به منظور تحليل داده هاي آماري اين  از تاييد مفروضات رگرسيون است ؛
 .دپژوهش استفاده كر

  ، تشخيص هم خطي و آماره هم خطي براي فرضيات مدلANOVAمقادير  : )3(جدول 
  آماره هم خطي  تشخيص هم خطي ANOVA متغير هاي مستقل  فرضيات

سطح Fمقدار
 معناداري

مقادير 
  ويژه

شاخص 
هاي 
  وضعيت

 (VIF)  تولرانس
عامل 
تورم 
 واريانس

اول، دوم 
  و سوم

     1.000 3.902 0.000 40.515 مقدار ثابت
 1.368 0.731 9.588 0.042 عدالت توزيعي
 1.619 0.618 10.81 0.033 عدالت رويه اي
 1.786 0.56 13.175 0.022 عدالت تعاملي

 1.000 1.000     0.000 64.228  كيفيت خدمات ادراك شده  چهارم
 1.000 1.000     0.000 70.083  كيفيت خدمات ادراك شده  پنجم
 1.000 1.000     0.000 36.064  فيت خدمات ادراك شدهكي  ششم
 1.000 1.000     0.000 111.87 اعتماد  هفتم
 1.000 1.000     0.000 62.957 اعتماد  هشتم

  
در مرحله بعد محقق با استفاده از روش رگرسيون ساده و چندگانه به تبيين روابط علّي  :تحليل رگرسيون

  . مشاهده مي كنيد )4(كه نتايج آن را در جدول  ،تبين متغيرهاي مدل پرداخته اس
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  نتايج تحليل رگرسيون و آزمون فرضيه ها: )4(جدول 
ضرايب متغير مستقل  فرضيات

استاندارد 
  نشده

ضرايب
  استاندارد
Beta  

سطح   tمقدار
  معناداري

  نتيجه آزمون

  اول
  دوم
  سوم

  تاييد فرضيه تحقيق 0.000 4.495 0.365 0.271 عدالت توزيعي

  تاييد فرضيه تحقيق 0.000 5.288 0.467 0.386 عدالت رويه اي

  رد فرضيه تحقيق 0.329 0.982 0.091 0.077 عدالت تعاملي

  تاييد فرضيه تحقيق 0.000 8.014 0.65 1.113 كيفيت خدمات  چهارم

  تاييد فرضيه تحقيق 0.000 8.372 0.666 0.112 كيفيت خدمات  پنجم

  تاييد فرضيه تحقيق 0.000 6.005 0.539 0.154 كيفيت خدمات  ششم

  تاييد فرضيه تحقيق 0.000 10.577 0.748 0.086 اعتماد  هفتم

  تاييد فرضيه تحقيق  0.000 7.935 0.646 0.099 اعتماد  هشتم

 
جهت مقايسه اثرات چندين متغير مستقل روي متغير وابسته از ضرايب استاندارد شده استفاده 

تغيير در تبليغات شفاهي  0.646فرضيه هشتم به ازاي يك واحد تغيير در اعتماد،  به عنوان مثال، در. شود مي
 .باشد كه اين مسئله با فرض ثابت بودن ساير متغيرها مي (R= 0.646)شود  مشتريان ايجاد مي

سطح معناداري براي تمام فرضيات بجز فرضيه سوم  ،مشاهده مي كنيد 4 گونه كه در جدول همان
بوده، لذا فرضيه صفر در رابطه با آنها  0.05كمتر از ) املي بر كيفيت خدمات ادراك شدهتاثير عدالت تع(

ضرايب بتا . رد شده و فرضيه مقابل مبني بر وجود رابطه علّي ميان متغيرهاي مستقل و وابسته تاييد مي شود
بنابراين عدالت . مي دهد نيز ميزان تغييرات در متغير مستقل به ازاي يك واحد تغيير در متغير مستقل را نشان

  .رويه اي و عدالت توزيعي به ترتيب بيشترين تاثير را بر روي كيفيت خدمات ادراك شده داشته اند
  

  بحث و نتيجه گيري
تاثيرات عدالت توزيعي و رويه اي بر كيفيت خدمات ادراك  ه هاي اين مطالعه نشان مي دهديافت

عدالت هاي توزيعي و رويه اي با كيفيت خدمات ادراك  ضرايب همبستگي بين( استشده مشتري معنادار 
و ارتباط ) بوده است 0.05باشد و سطح معناداري براي هر دو كمتر از  مي 0.673و  0.604شده به ترتيب  
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و سطح معناداري  0.556ضريب همبستگي ( خدمات ادراك شده معنادار نيستعدالت تعاملي با كيفيت 
. لت رويه اي بر روي كيفيت خدمات ادراكي بيشتر از عدالت توزيعي استتاثير عدا). 0.05بزرگ تر از 

همچنين تاثير عدالت توزيعي بر كيفيت . مطابقت دارد) 1999(و ديگران  اين يافته با يافته هاي كارانده
و ) 1999(خدمات ادراك شده از تعاملي قوي تر است كه با نتايج يافته هاي پيشين از اسميت و ديگران 

عدالت ادراك شده  حقيقات گذشته نيز نشان مي دهندت. سازگار است) 2002(ام تري و نتمير ماكزه
 Chebat &  ,et al.Blodgett ;1997(مشتري مي تواند بر كيفيت خدمات ادراك شده تاثيرگذار باشد

Slusarczyk, 2005; Mattila & Patterson, 2004; Karatepe, 2006 .( بسياري از محققان تاكيد مي
به ) 1995(و همكاران  با انواع عدالت متفاوت خواهد بود؛ براي مثال، اسميتكنند كه درجه تاثير مطابق 

اين نتيجه رسيدند كه عدالت توزيعي تاثير قوي تري بر كيفيت خدمات ادراك شده نسبت به دو نوع ديگر 
الت توزيعي و عدالت نيز نشان دادند كه عدالت رويه اي، عد) 2005(و همكاران  اكاي. عدالت دارد

  .تعاملي به ترتيب بيشترين تاثير را بر كيفيت خدمات ادراك شده در يك رستوران دارند
در زمينه عدالت توزيعي برخي مشتريان معتقدند كه شركت بيمه براي عدم انجام تعهد پرداخت  

عده . نمي كند رداختخسارت به دلايلي نامناسب و غيرموجه استناد كرده و خسارات را به ميزان واقعي پ
علاوه بر عدم پرداخت خسارت به ميزاني كه محقق شده، هزينه هاي پنهاني زيان از جمله  اي ديگر معتقدند

درآمدهاي از دست رفته اي كه به علت مراجعه به شركت براي دريافت خسارت و عدم حضور در محل 
  .كار خود از اخذ آنها بازمانده اند را در نظر نمي گيرد

ادراك از سريع بودن فرايند پرداخت (ظر مي رسد در شركت بيمه ايران، عدالت رويه اي به ن
اهميت بسياري دارد و اين طبيعي است ...) خسارت، منعطف بودن سياستها و رويه ها با نيازهاي مشتري و 

ار خسته بسي) چندين هفته(كه مشتري آسيب ديده از لحاظ روحي و رواني از طولاني شدن فرايند پرداخت 
بنابراين نتايج تجربي اين مطالعه بر اهميت نسبي . و اندوهگين شود و كيفيت خدمات را كم ارزيابي كند

  . ها و رويه هاي شركت براي ارتقاء كيفيت خدمات ادراكي مشتريان اشاره دارد سياست
نقش يي است، اما چه ميزان ادراك از عدالت تعاملي بين مشتريان شركت بيمه در حد بالاگر

به عبارتي ديگر، مشتريان برخورد و . ادراك از كيفيت خدمات شركت نداشته است بسزايي در ارتقاي
به عنوان (نحوه ارتباطات كارمندان را خوب ارزيابي كرده اند، اما اين موضوع نسبت به عدالت توزيعي 

فرايند پرداخت  به عنوان مثال سريع بودن(و عدالت رويه اي )مثال پرداخت كافي شركت به مشتري
  .نتوانسته است جايي براي خود باز كند) خسارت
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ضريب ( ده بر تبليغات شفاهي اثرگذار استكيفيت خدمات ادراك ش هدتحقيق حاضر نشان مي د
به اين معني كه اگر مشتري ادراك ). 0.05و سطح معناداري تحليل رگرسيون كمتر از  0.65همبستگي

ته باشد، در توصيه هاي خود به ديگران كمتر به شركت مورد نظر مطلوبي از كيفيت خدمات شركت نداش
چه بسا تبليغات شفاهي منفي براي  ،اشاره مي كند و اگر ادراك او از كيفيت در سطح بسيار پاييني باشد

  .شركت انجام دهد
در ) 1996(بـري   و زيتامـل  پاراسـورامان، . اين موضوع در تحقيقات گذشـته نيـز تاييـد شـده اسـت     

در مورد رابطه بين كيفيت خدمات با عملكرد مالي دريافتند كه كيفيت خدمات تاثيرات مثبتـي بـر    پژوهشي
 تبليغـات  نامشـهود  و مخـرب  ماهيـت  بـه  تحقيقـات  نتـايج  .دارد )از جمله تبليغات شـفاهي ( تمايلات رفتاري

 خـدمات كيفيـت   بهبـود  بـراي  تـلاش  كل، در .باشند آن نگران بايد مديران كه كند مي اشاره منفي شفاهي
 شـفاهي  تبليغات "مخصوصا و خريد به تمايل رضايتمندي، سطوح در مهمي نتايج است ممكن شركت يك
 NPV سـنجش  بـا  هـاي محققـان نشـان مـي دهـد      نتايج پـژوهش  .)Maxham III, 2001( باشد داشته مثبت

 شـفاهي  بليغـات ت از شـده  سبب زيان ناراضي، مشتري درصد يك هر افزايش ازاي به ،)ارزش خالص فعلي(
   .)Goldenberg et al., 2007( باشد مي% 1.8 منفي

اعتمـاد او بـه شـركت    كيفيت خـدمات ادراك شـده مشـتري بـر      حاضر نشان مي دهدنتيجه تحقيق 
بنابراين مديران ). 0.05و سطح معناداري تحليل رگرسيون كمتر از  0.666ضريب همبستگي ( استاثرگذار 
  .ارتقاء اعتماد مشتري به سازمان خود توجه و نگراني نشان دهند ها بايد نسبت به چگونگي شركت

تحقيقات پيشين تاكيد مي كنند كه كيفيت خدمات ادراكي به عنوان پيش بيني كننده اعتماد به كار 
بسـياري از محققـان،   ). OK et al., 2005; de Ruyter & Wetzels, 2000; Tax et al., 1998(مـي رود  

 ,Blodgett, Wakefield, Barnesبـراي مثـال،   (ده مشتري را مطالعـه كـرده انـد    كيفيت خدمات ادراك ش

1995; Brown et al., 1996(.  بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه در بازاريـابي        1991بري و پاراسورامان در سال
زيـرا  . خدمات، اعتماد براي حفظ رابطـه بـين مشـتريان و فـراهم كننـدگان خـدمات شـرط ضـروري اسـت         

  . ب ناچارند پيش از آزمايش و تجربه واقعي خدمات در مورد خريد آنها تصميم گيري نمايندمشتريان اغل
وردن انتظارات مشتري يا فراتر از آن ايجاد مي شود، در طول ا كه ادراك مطلوب از خدمات از برآاز آنج

ترويج مي زمان كيفيت خدمات ادراكي قابليت اتكاي فراهم كننده خدمت را تقويت كرده و اعتماد را 
  ).Ganesan, 1994; Tax et al., 1998(دهد 
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موارد زيادي . به دو صورت اعتماد بين طرفين خدشه دار مي شود "متاسفانه در شركت بيمه معمولا
اتفاق مي افتد كه خسارت واقعي است، اما بيمه گذار سعي مي كند بيش از مبلغ واقعي خسارت از بيمه گر 

اما مشتري مداركي نه چندان معتبر  ،است كه خسارتي صورت نگرفته استمورد دوم حالتي . دريافت كند
اين رويدادها باعث . و مستند دال بر وقوع خسارت ارائه مي كند و قصد سوء استفاده از شركت بيمه را دارد
در اين حال، مشتري . مي شوند كه بيمه گران با ديده شك و بدبيني به مشتري و درخواست هاي او بنگرند

اين موارد باعث مي شوند كه پايه هاي . انتظار وصول خسارت است و بيمه گر در صدد كشف وقايعدر 
اعتماد بين مشتري و شركت فرو ريخته و بدبيني و بي اعتمادي طرفين نسبت به يكديگر به جاي خوش بيني 

  . و اعتماد بنشيند
بـه بازگشـت مشـتري و    تحقيق حاضر حاكي از آن است كه كيفيت خدمات ادراك شده بر تمايل 

اين ). 0.05و سطح معناداري تحليل رگرسيون كمتر از  0.539ضريب همبستگي (وفاداري او اثرگذار است 
نشان مي دهد كه ادراك از كيفيت خدمات توسط مشتري مي تواند به افزايش دفعات رجوع او به شـركت  

هستند كه ادراك از كيفيت خـدمات بـر   د اين مطلب تحقيقات گذشته نيز موي. و وفادار شدن او منجر شود
 .)de Ruyter & Wetzels, 2000; Karatepe, 2006( اسـت  تمايل مشتري به بازگشت او به شـركت مـوثر  

علاوه بر اين، تكس و همكاران ادعا مي كنند كه كيفيـت خـدمات ادراك شـده تـاثير مثبتـي بـر تمـايلات        
موثر باشد، ادراك مشتري از كيفيت خدمات اگر كيفيت خدمات در شركت  .بازگشت مشتري مي گذارد

همچنين، اگر خدمات ارائه شده به مشتريان در . افزايش مي يابد و مشتريان تمايل دارند به شركت بازگردند
حد مطلوبي نباشد، ادراك مشتري از بهبود خدمات كاهش يافته و در نهايت، تمايل به بازگشت كاهش مي 

شـانزده   "ينه كل ارتقاء يك مشتري جديـد بـه سـطحي از سـودمندي تقريبـا     محققان دريافته اند كه هز. يابد
برابر هزينه از دست دادن مشتري كنـوني مـي باشـد، و تـرك مشـتري تـاثيرات زيـان آوري بـر سـهم بـازار           
ــروز دارد         ــابتي ام ــازار رق ــي در ب ــازدهي آت ــات ب ــات، و جريان ــت حي ــوددهي، قابلي ــت س ــركت ، قابلي              ش

)Han et al., 2009(.  
ضريب همبستگي (تحقيق حاضر بيان مي كند كه اعتماد بر تبليغات شفاهي مشتري اثرگذار است 

بنابراين مي توان به نقش موثر اعتماد در ترويج و ). 0.05و سطح معناداري تحليل رگرسيون كمتر از  0.748
  .ارتقاء تبليغات مثبت توسط مشتري براي شركت خدماتي تاكيد كرد

. قيقات گذشته اهميت تبليغات شفاهي در بخش خدمات را بخوبي نشان مي دهندنتايج تح
بيان مي كند كه جريان درآمدي با جذب مشتريان جديد از طريق تبليغات شفاهي و ) 1996(استروبينگ 
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 "نشان دادند كه مديران معمولا) 1996(و ديگران  راست. افزايش درصد مشتريان قديمي ايجاد مي شود
ورند كه افزايش كلي در درآمد، تنها  توسط تبليغات وسيع تر و تلاش هاي ارتقاي فروش ممكن بر اين با
آنها همچنين ادعا كردند كه توصيه هاي تبليغات شفاهي از دوستان، خانواده و همكاراني كه از . مي شود

  .)Kim et al., 2009(شركت راضي هستند تاثير قابل ملاحظه اي بر روي فروش دارند 
قيق حاضر نشان مي دهد كه بين اعتماد مشتري به شركت و تمايل به بازگشت او به شركت تح 

). 0.05و سطح معناداري تحليل رگرسيون كمتر از 0.646ضريب همبستگي (ارتباط معناداري وجود دارد 
تاثير اين نشان مي دهد كه اگر مديران بتوانند اعتماد مشتري به شركت را جلب و ارتقا دهند مي توانند 

  . مهمي در تمايل او به بازگشت به شركت و وفاداري او داشته باشند
مدلي از بازاريابي رابطه مند ) 1994(مورگان و هانت . ندنيز مويد اين مطلب هست تحقيقات گذشته

ارائه دادند كه اعتماد را به عنوان يك متغير ميانجي كليدي براي توسعه روابط بلندمدت مشتري مفهوم 
تر شناختي اعتقاد و اعتماد، مهمنشان مي دهند كه منافع روان) 1998(گوئينر، گرملر و بيتنر . كند سازي مي

بنابراين، . هاي خدماتي و مشتريان مي باشند از منافع اجتماعي و رفتاري خاص در روابط بين شركت
به دليل . طه با آنها دارندمشترياني كه به ارائه دهندگان خدمات اعتماد دارند، دلايل مناسبي براي حفظ راب

اين خصوصيات ذاتي، يك شركت خدماتي قادر است تا اعتماد را به عنوان قدرتمندترين ابزار بازاريابي 
بيان مي كنند كه اعتماد و تعهد، هر ) 1999(گاربارينو و جانسون . براي وفادار ساختن مشتري به كار گيرد

تاييد مي كند كه ) 1998(سلنس . دماتي تاثيرگذارنددو بر تمايلات بازگشت آتي به سوي يك شركت خ
نشان ) 2002(اكاي  .فروشنده دارد -اعتماد تاثير مثبتي بر انگيزه بهبود يك رابطه دوسويه سودمند خريدار

  .مي دهد كه اعتماد به مشتريان رستوران، تاثير مثبت معناداري بر تمايل به رابطه و خريد مجدد دارد
  :ان شده پيشنهاد مي گرددبا توجه به نتايج بي

توسعه خط مشي هاي پرداخت خسارت ويژه به صورتي كه با آموزش كارمندان بتوان به سرعت  
 ؛و به طور مناسبي خدمات مشتري را ارائه داد

 ؛شرايط خصوصي بيمه نامهنوشتن كليشه اي  اجتناب از 
ه شكايت و رسيدن به ها و رويه هايي كه به فرايند ارائه خدمات مناسب و نحو توسعه سياست 

 ه با زمان پاسخ به مشتري كمك كند؛تصميم گيري سريع در رابط

ايجاد مركزي در سازمان كه داراي بازرساني مجرب، كارآزموده و قابل اعتماد است و اطلاعات  
 ؛در موقع وقوع خسارات لازم در مورد مشتري را در اختيار دارد،به منظور تحقيق و تفحص
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  ؛خود  در انجام وظايفكارمندان نه رفتار مشتري مدارا 
 ؛در توجيه منطقي دلايل و هزينه خسارتكارمند بالاي مهارت  

در جهت سرعت عقد قرارداد، توانايي در حل سريع مشكلات مشتريان و پرداخت به موقع به آنان  
  ؛جلب اعتماد مشتريان به شركت

كه  است حالتيتناقض بهبود . متمركز شوند "تناقض بهبود"تحقيقات آتي مي توانند بر تاثير  
مشتريان تجربه كننده يك شكست خدمت، سطح بالايي از رضايتمندي پس از بهبود را نسبت به 

  .ندمي نمايند، ادراك نكمي رويارويي با شكست خدمت را تجربه ن "آنان كه اصلا
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