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چكيده

امیر شریف فر

واژه رفتار شهروندی س��ازمانی )Organizational Citizenship Behavior( را عموما جهت 
کارکنان س��ازمان به کار می برند، اما اخیرا با بس��ط این مفهوم به حوزه مش��تریان س��ازمان، رفتار 

شهروندی مشتریان نیز مورد توجه محققان قرار گرفته است.
این مقاله با در نظر گرفتن هر دو مقوله، به دنبال بررس��ی جایگاه رفتار ش��هروندی کارکنان و 
مش��تریان در کسب و ارتقاي سرمایه اجتماعی در سازمان هاست. در این راستا ضمن بیان عواملی 
که منجر به تش��کیل سرمایه اجتماعی می شوند، رفتارهای شهروندی کارکنان و مشتریان به عنوان 
عوامل خودجوش س��اخت س��رمایه اجتماعی مورد بررسی قرار گرفته است. همچنین مبحث رفتار 
شهروندی مشتریان و کارکنان با کاوش در ادبیات موجود مورد بررسی قرار گرفته و ضمن معرفی 
ابعاد مختلف آن و مصادیق این گونه رفتارها از سوی کارکنان و مشتریان سازمان، با ارائه الگویی، 

نحوه ارتباط این دو موضوع با سرمایه اجتماعی تشریح شده است.  

رفتار شهروندی كاركنان و مشتریان 
و تاثير آن بر ساخت سرمایه اجتماعی 
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یا انجمن یا شبكه اجتماعى تولید مى شود. 
مثلًا اعتماد كه یكى از عناصر مش��خصه و 
مهم س��رمایه اجتماعى اس��ت، تنها درون 
گروه و بر اس��اس رفتارهاى متقابل شكل 
مى گیرد و چیزى نیس��ت كه امكان تزریق 

آن از بیرون ممكن باشد.
 فوكویاما در تعریف سرمایه اجتماعى 
به این مفهوم اش��اره مى كند كه »س��رمایه 
موجود  هنجاره��اى  مجموعه  اجتماع��ى، 
درسیس��تم هاى اجتماعى است كه موجب 
ارتقاى س��طح همكارى اعضاى آن جامعه 
و پایین آمدن س��طح هزینه هاى تبادلات و 

ارتباطات مى شود«. )محققى، 1385(
بانك جهانى نیز س��رمایه اجتماعى را 
پدیده اى مى داند كه حاصل تأثیر نهادهاى 
اجتماع��ى، رواب��ط انس��انى و هنجارها بر 
كمیت و كیفیت تعاملات اجتماعى است و 
تجارب این سازمان نشان داده است كه این 
پدیده تأثیر قابل توجهى بر اقتصاد و توسعه 
كش��ورهاى مختلف دارد )الوانى، 1385(؛ 
سرمایه اجتماعى به كسب مزیت رقابتى در 
شركت ها كمك مى كند، یادگیرى سازمانى 
را تقویت مى كند، تسهیم دانش را تسهیل 
م��ى كند و باعث بهب��ود عملكرد مالى مى 

شود. 
با توج��ه به آنچ��ه تاكنون بیان ش��د، 
مي توان نتیجه گرفت معیار اصلي شناخت 
سرمایه اجتماعي، نوع روابط اجتماعي افراد 
و نحوه همزیستي آنها در یك جامعه است 
و علل و عوامل تشكیل سرمایه اجتماعى را 
نیز باید در علل و عواملي جستجو كرد كه 
در ساخت فرهنگ، آداب و سنن، معیارها، 
هنجارها و ارزش��ها و حتي قوانین رسمي 

یك جامعه اثر گذارند.
به نظر كلمن عوامل س��اخت س��رمایه 
اجتماع��ي از چهار دس��ته خارج نیس��ت : 
1. عوام��ل نه��ادي، 2.  عوام��ل طبیعى، 3. 

عوامل بیروني،4. عوامل خودجوش.

عوامل نهادي:  نهاد به معناي قانون، رسم ، 
عرف، عادت و یا س��ازماني اس��ت كه در 
زندگي سیاسي و اجتماعي مردم موثرند و 
نظام هدف داري را در جهت رفع نیازهاي 
یك اجتماع س��ازمان یافت��ه، ایجاد مي كند . 
مثال بارز آن، دولت اس��ت كه به واس��طه 
وضع قوانین و ایجاد نظام هدف دار موجب 

تشكیل سرمایه اجتماعي مي شود.

همچنین بستر لازم جهت برقرارى تعاملات 
س��ازنده ب��ا مش��تریان را فراه��م مى كنند، 
زمینه را براى ب��روز رفتارهاى داوطلبانه و 
خودجوش از س��وى آنه��ا فراهم مى كنند 
كه به موفقیت س��ازمان كمك مى كند و از 
این طریق مى توانند از هر دوى كاركنان و 
مشتریان جهت نیل بهتر به اهداف سازمان 
بهره گیرند. از آنجا كه سرمایه اجتماعى از 
وجود روابط و تعاملات اجتماعى سازنده 
بین افراد سازمان و همچنین با افراد خارج 
از سازمان حاصل مى ش��ود، در این مقاله 
نقش بروز اینگون��ه رفتارهاى خودجوش 
و داوطلبانه از س��وى كاركنان و مش��تریان 
)رفتار شهروندى كاركنان و مشتریان( را بر 

مقدمه
ام��روزه رش��د روز اف��زون رقابت در 
صنای��ع مختلف موجب ش��ده اس��ت كه 
سازمان ها به س��مت كسب مزیت رقابتى 
و اس��تفاده بهین��ه از منابعى ك��ه در اختیار 
دارند، س��وق پی��دا كنند تا بر این اس��اس 
بتوانند به ارتقاي مس��تمر عملكرد و بقاي 
خود كمك كنند. براساس دیدگاه مبتنى بر 
منابع سازمان ، س��ازمان هایى موفق اند كه 
داراى منابع، توانایى ها و شایس��تگى هاى 
بى نظیرى هستند كه موجب مزیت آنها بر 
رقیبانشان مى شود. این منابع وقتى كمیاب، 
ب��ى مانند و غیر قابل جایگزین باش��ند، از 
ارزشمندى بیشترى برخوردار خواهند بود 

)زارع، 1383(.
اهمیت مقوله سرمایه به عنوان یكى از 
منابع اصلى تولید بر كس��ى پوشیده نیست، 
اما آنچه نظر محققان را به خود جلب كرده 
است، مطرح شدن سرمایه اى به نام سرمایه 
اجتماعی اس��ت كه در ردیف سرمایه هاى 
انسانى، مالى و اقتصادى قرار گرفته است. 
توجه روز افزون به مقوله سرمایه اجتماعى 
و طرح این موضوع در بسیارى از مباحث 
اقتصادى، نشان دهنده اهمیت نقش روابط 
اجتماع��ى در می��ان متغیره��اى اقتصادى 
است. سازمانى كه داراى سرمایه اجتماعى 
باشد، از یك مزیت رقابتى بهره مند خواهد 
ش��د كه مى تواند باعث پیش��ى گرفتن از 
س��ایر رقبا شود. باید توجه كرد كه سرمایه 
اجتماعى از روابط میان افراد، س��ازمان ها 
و جوام��ع یا اجتماعات ناش��ى مى ش��ود. 
همانطور كه منابع فیزیكى از راه تامین ابزار 
یا ماش��ین آلات فراهم مى شوند و سرمایه 
انسانى به وسیله آموزش، تحصیل و تجربه 
به دست مى آید، س��رمایه اجتماعى نیز به 
وسیله وجود روابط نزدیك میان فردى بین 
افراد س��ازمانى و همچنین با افراد خارج از 

سازمان شكل مى گیرد )زارع، 1383(. 
از طرفى دیگر، امروزه كاركنان سازمان 
و مش��تریانى كه با س��ازمان در ارتباط اند، 
انكارناپذیر در عملكرد س��ازمان  تاثی��ري 
دارند و مانند موتور محرک س��ازمان عمل 
مى كنند. در نتیجه توجه به عملكرد آنها و 
مطالع��ه نوع رفتارهایى كه از آنها س��ر مى 
زند، نقشى اساسى در توسعه و رشد سازمان 
دارد.  س��ازمان های��ى كه ج��و و محیطى 
مناس��ب ب��راى كاركنان ایج��اد مى كنند و 

س��رمایه اجتماعى سازمان ها مورد بررسى 
قرار مى دهیم.  

سرمایه اجتماعی
سرمایه اجتماعى از جوانب مختلفى با 
وجوه دیگر س��رمایه، یعنى سرمایه انسانى 
و اقتص��ادى تف��اوت دارد، از جمله اینكه 
س��رمایه اجتماعى مالكیت ف��ردى ندارد و 
متعل��ق به تمامى اعضاى گ��روه، انجمن یا 
سازمان است. سرمایه اجتماعى در صورت 
مصرف، كاهش نمى یابد، بلكه حتى ممكن 
است افزایش یابد. مثلًا هر چه شخص خود 
را در اش��تراكات گروه بیش��تر سهیم ببیند، 
احساس اش��تراک جمعى شخص افزایش 
مى یابد. س��رمایه اجتماعى تنها درون گروه 

وجود رفتار شهروندی سازمانی 
باعث كاهش و نزول ترک خدمت 

و غيبت كاركنان می شود و 
كاركنانی كه به شركت متعهدند، 
با شركت به مدت طولانی باقی 
می مانند و محصولاتی با كيفيت 
بالا توليد می كنند و به موقعيت 

شركت بر اساس رویكردهای 
متنوع و مختلف كمک می كنند
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و همكاران، 1385(. مثال دیگرى كه براى 
رفتار شهروندى مى توان ذكر كرد، هنگامى 
است كه كارمندى حتى بعد از اتمام ساعت 
كارى مق��رر خ��ود براى انج��ام وظایفش، 
مح��ل كارش را ت��رک نمى كن��د و این در 
حالى اس��ت كه از وى چنین در خواس��تى 
نشده است و یا براى كمك به همكارانش 
كه با مش��كل مواجه ش��ده اند، خود را به 
زحم��ت مى ان��دازد، در صورت��ى كه حل 
مش��كل همكارانش در حیطه وظایف وى 

نبوده است. 

ابعاد رفتار شهروندی سازمانی کارکنان
رفتاره��اى ش��هروندى كاركنان داراى 
ابعاد مختلفى اس��ت و ه��ر یك از محققان 
به قس��مت هاى خاصى اش��اره كرده اند. 
ام��ا آنچه بی��ش از دیگران م��ورد تصدیق 
پژوهش��گران قرار گرفته است و درباره آن 
اتفاق نظر وجود دارد، پنج بعدى است كه 
ارگان )1988( به آنها اشاره كرده است كه 

عبارت اند از: 
1. وجدان كارى یا وظیفه شناسى؛

2. آداب اجتماعى یا فضیلت مدنى؛
3. نوع دوستى؛
4. جوانمردى؛

5. نزاكت.
وجدان كارى به عنوان رفتارى اس��ت 
كه فراتر از الزامات تعیین ش��ده به وس��یله 
سازمان در محیط كار بروز مي یابد )همانند 
كار كردن، بعد از اتمام ساعت ادارى براى 
سود رساندن به سازمان( و آداب اجتماعى 
نی��ز به عنوان رفتارى اس��ت ك��ه توجه به 
مش��اركت در زندگى اجتماعى سازمانى را 

نشان مى دهد.
نوع دوستى عبارت است از كمك كردن 
فرد ب��ه همكارانش، در انجام وظایفش��ان. 
جوانم��ردى و نزاك��ت نی��ز از مؤلفه هایى 
هس��تند كه بیانگر اجتن��اب از وارد كردن 
خسارت به سازمان اند. جوانمردى عبارت 
اس��ت از تمای��ل ب��ه ش��كیبایى در مقابل 
مزاحمت هاى اجتناب ناپذیر و اجحاف هاى 
كارى بدون اینكه گله و ش��كایتى صورت 
گیرد. در حالى كه نزاكت درباره اندیشیدن 
به این امر اس��ت كه چطور اقدامات فرد بر 

دیگران تاثیر مى گذارد.
 همانط��ور كه از ماهیت ای��ن رفتارها 
پیداست، بروز اینگونه رفتارهاى خودجوش 

.)Carmen et al.,2004(
مفهوم رفتار شهروندى سازمانى، اولین 
بار توس��ط ارگان )1988( بیان شد و از آن 
به عنوان رفتارهایى كه از روى میل و اراده 
فردى صورت مي گیرند و به طور مس��تقیم 
و آش��كار از طریق سیس��تم پاداش رسمى 
س��ازمان مورد تقدیر ق��رار نمى گیرند، یاد 
كرده اس��ت. وى در س��ال 1997 تعریف 
دیگرى ارائه كرد، به معنى رفتارهایى كه به 
حفظ و گسترش فضاى اجتماعى و روانى 
محی��ط كار كمك مى كند كه این امر منجر 
 Paulin( به عملكرد كارى بهتر خواهد ش��د

 .)et al.,2006

عوامل بیروني: منظور از این دسته عوامل، 
هنجارهایي است كه از جایي غیر از همان 
اجتماع��ي ك��ه در آن به كار رفته  اس��ت، 
سرچش��مه مي گیرند.عواملي همچون دین 

و مذهب، ایدئولوژي و فرهنگ.

عوام��ل طبیعي: در این گروه دو دس��ته از 
عوام��ل به ص��ورت روابط خویش��اوندي 
و همبس��تگي هاي قوم��ي و ن��ژادي ق��رار 

مي گیرند. 

عوام��ل خودج��وش: هنجارهای��ي كه به 
صورت خودجوش به جاي قانون و دیگر 
نهادهاي رسمي از كنش هاي متقابل اعضاي 
ی��ك اجتماع ب��ه وجود مي آی��د )محققى، 

.)1385
با توجه ب��ه تعریف عوامل خودجوش 
س��اخت س��رمایه اجتماع��ى، در ادامه به 
بررس��ى رفتار شهروندى سازمانى كاركنان 
و مشتریان به عنوان عوامل خود جوشى كه 
مى تواند به ارتقاي سطح سرمایه اجتماعى 

در سازمان كمك كند، مى پردازیم.

رفتار شهروندی سازمانی کارکنان
 برخى از محقق��ان نظیر ارگان، بر این 
نظر هستند كه رفتار فردى كاركنان در محیط 
كار از نظر مفهومى به دو دس��ته رفتارهاى 
درون � نقشى )رفتارهایى كه جزء وظایف 
فرد در س��ازمان اس��ت( و رفتارهاى فرا � 
نقش��ى )همكارى ها و كمك هاى فرد كه 
این رفتاره��ا فراى انتظاراتى اس��ت كه از 
كاركن��ان در محی��ط كار مى رود و به طور 
مس��تقیم و واضح توس��ط سیس��تم پاداش 
رس��مى جبران نخواهد ش��د( تقسیم بندى 

.)Carmen et al.,2004 ( مى شود
روى  ب��ر  ك��ه  محققان��ى  از  برخ��ى 
رفتاره��اى فرا � نقش��ى كاركن��ان تمركز 
ك��رده ان��د، از واژگان مختلفى ب��راى بیان 
این مفهوم اس��تفاده ك��رده اند، نظیر : خود 
جوشى سازمانى، رفتار سازمانى مدد كارانه 

و رفتار شهروندى سازمانى. 
نكت��ه اى كه باید به آن توجه كرد، این 
است كه هدف مشترک تمام این مطالعات، 
مش��خص كردن نوعى از رفتارهاى فردى 
كاركنان اس��ت كه به صورت خود جوش 
ب��روز مي یابند و م��ى توانند ب��ه موفقیت 
سازمان در بلند مدت كمك شایانى بنمایند 

رفتارهاى ش��هروندى كاركن��ان فواید 
بسیارى براى س��ازمان دارد، از جمله آنكه 
باعث داشتن یك گروه از كاركنان مى شود 
كه به ش��ركت متعهدند. بر اس��اس عقیده 
جن )1988( صرف وجود رفتار شهروندى 
سازمانى باعث كاهش و نزول ترک خدمت 
و غیبت كاركنان مى شود و كاركنانى كه به 
شركت متعهدند، با شركت به مدت طولانى 
باق��ى مى مانند و محصولاتى با كیفیت بالا 
تولید م��ى كنند و به موقعیت ش��ركت بر 
اساس رویكردهاى متنوع و مختلف كمك 
م��ى كنند. از لح��اظ منطقى نی��ز مى توان 
نتیجه گرفت كه رفتار ش��هروندى كاركنان 
مى توان��د به بهب��ود محی��ط كارى درون 
سازمانى كمك شایانى بنماید )زارعى متین 

ارائه بازخورد به شركت 
در قبال 

دریافت محصولات 
و خدمات 

از جمله مصادیق 
رفتار شهروندي مشتریان 

است
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 Customer Citizenship( شهروندى مشتریان
Behavior( تمرك��ز كرده اس��ت، رفتارهاى 
مثبت و داوطلبانه اى كه از مش��تریان بروز 

مى كند و براى سازمان مفید است.  
ب��ون )1986( ای��ن بح��ث را مط��رح 
مى كند كه یك��ى از تفاوت هاى اصلى بین 
شركت هاى خدماتى و تولیدى در این امر 
است كه بر خلاف شركت هاى تولیدى كه 
مشتریان به ندرت در جریان تولید حضور 
دارند، در ش��ركت ه��اى خدماتى، حضور 
فیزیكى مش��تریان در فراین��د ارائه خدمت 
مش��هود اس��ت. بنابراین مى توان گفت كه 
در شركت هاى خدماتى هردوى مشتریان 
و كاركنان، منابع انسانى سازمان را تشكیل 
م��ى دهن��د و پژوهش هایى نی��ز در زمینه 
مدیریت بر مشتریان به عنوان منابع انسانى 

سازمان انجام گرفته است.
پژوهش هاى انجام شده توسط كلى و 
اسكینر نیز نشان مى دهد كه در شركت هاى 
خدماتى دس��ت كم در برخى جوانب باید 
مش��تریان را همانن��د كاركن��ان و اعضاى 
س��ازمان فرض كرد بر این اساس، بدیهى 
است كه مشتریان سازمان ها نیز در برخى 
ش��رایط همانن��د كارمندان آن س��ازمان از 
خود رفتار ش��هروندى نشان دهند. اینگونه 
رفتارهاى اجتماعى تاثیر مثبتى بر عملكرد 
كارمندان و س��ازمان دارد. مواردى از قبیل 
قدردان��ى از كارمند با كلمات محبت آمیز، 
تقدیم هدیه و یا ارائه پیش��نهاد براى بهبود 
خدمات، مصداق هاي رفتارهاى شهروندى 
مشتریان هستند كه مى تواند براى شركت ها 
منبع بالقوه اى از مزیت رقابتى ایجاد كند.

پژوهش��گران از واژگ���ان مخت��لفى 
براى توصیف رفت���ارهاى ش��هرون��دى 
مش��تریان اس��تفاده مى كنن��د، از جم��له  
Customer( مشتریان   عملكرد خود خواسته 
رفت���ارهاى  و   )Volumtary Performance 
Customer Extra-Role( فرانقشى مش��تریان 
  Behavior( كه همگى به یك مفهوم اشاره دارند

. )Youjae and Gong,2006(
بای��د به این نكت��ه نیز توج��ه كرد كه 
برخ��ى از رفتاره��اى اجتماعى مش��تریان 
نس��بت به كارمندان یا س��ایر مشتریان مى 
توان��د با اهداف س��ازمان متناقض باش��د. 
به ط��ور مثال یك مش��ترى ممكن اس��ت 
كارمندى را از ش��غلى ب��ا حقوق پرداختى 
بالاتر آگاه كند و یا یك مشترى دیگر را از 

از س��وى كاركنان به ایجاد و حفظ فضاى 
مطلوب در سازمان كمك مى كند و منجر به 
ایجاد ارتباطات قوى تر بین اعضاى سازمان 
خواهد ش��د. اینگونه رفتارها انعطاف لازم 
جهت مواجهه با برخى ش��رایط پیش بینى 
نش��ده را در س��ازمان فراهم مى كند و به 
كاركنان س��ازمان كمك مى كنند تا شرایط 
ناخوش��ایندى كه در تعام��لات بین فردى 
احتم��ال دارد به وجود آی��د را كنترل كنند 
)Foote and Tang,2008( كه تمامى این موارد 
منجر به ارتقاي سطح سرمایه اجتماعى در 
سازمان مى شود كه در نهایت مى تواند به 

عملكرد بالاتر در سازمان منتهى شود.

عوام��ل اثر گذار ب��ر رفتار ش��هروندی 
سازمانی کارکنان

محقق��ان، عوامل متع��ددى را بر رفتار 
شهروندى كاركنان موثر مى دانند؛ عواملى 
نظیر تعهد سازمانى، رضایت شغلى و ادراک 
كارمن��د از ن��وع روابط بین ف��ردى )مانند 
میزان حمایت سرپرست و درک كارمند از 
وجود عدالت سازمانى در شركت( بر رفتار 
 Desivilya( شهروندى كاركنان تاثیر گذارند

.)et al.,2006
ویژگى هاى ف��ردى افراد نیز از عوامل 
تاثیر گذار بر رفتار شهروندى كاركنان است. 
متون مربوط به رفتار س��ازمانى بر این نكته 
تاكی��د مى كنند كه افرادى كه از نظر روانى 
توانمند هس��تند بسیار محتمل است كه در 
محی��ط كار از خود رفتارهاى ش��هروندى 

 .)Appelbaum et al.,2007( بروز دهند
برخى از محققان نظیر میر و هرس��كو 
ویچ )2002( رفتار ش��هروندى سازمانى را 
از نتایج تعهد سازمانى بیان كرده اند. تعهد 
سازمانى عبارت است از نوعى نگرش فرد 
نس��بت به سازمان كه بر اساس تعریف میر 
و آلن )1990( داراى س��ه جزء اس��ت كه 
عبارت اند از:  تعه��د عاطفى، تعهد قانونى 

و تعهد تداومى. 
تعه��د عاطفى به احس��اس وابس��تگى 
عاطفى فرد به سازمان و مشاركت در فعالیت 
هاى سازمان اش��اره دارد. تعهد تداومى به 
تمایل فرد جهت ادامه فعالیت در سازمان و 
آگاه��ى از هزینه هایى كه در صورت ترک 
فرد به سازمان تحمیل مى شود، اشاره دارد 
و در نهایت تعهد قانونى اس��ت كه فرد را 
بر اس��اس قرارداد فى مابین ملزم به حفظ 

همكارى با سازمان مى كند.
بلون )1997( و میر و همكارانش)2000( 
نشان دادند كه از میان سه بعد مختلف تعهد، 
تعهد عاطفى بیشترین تاثیر را بر بروز رفتار 

 .)Kim,2006( شهروندى كاركنان دارد

رفتار شهروندی مشتریان
اعمال و رفتاره�ایى ك��ه از مش��تریان 
س��ر مى زن�د، در س��ازمان های��ى كه ب��ه 
فراخ��ور ن��وع فعالیت هایش��ان ب��ا ارباب 
 رج�����وع و مش��ترى س��ر و كار دارن��د 
-  م��انند سازمان هاى خدماتى- از اهمیت 
فوق العاده اى برخوردار اس��ت و به همان 

نس��بت كه رفتارهاى مثبت و س��ازنده آنها 
مى تواند به سازمان در رسیدن به اهدافش 
كمك كن��د، رفتارهاى منفى و مخرب آنها 
نیز مى تواند در كار س��ازمان اخلال ایجاد 
كند كه این امر نشان از جایگاه انكار ناپذیر 
مش��تریان در عملكرد س��ازمان ها دارد. از 
این روس��ت كه مطالعه رفتارهاى مشتریان 
مورد توجه بسیارى از محققان ق�رار گرفته 
اس��ت. در این راستا، در سال هاى اخیر دو 
جریان مس��تقل به مطالعه رفتار مش��تریان 
پرداخته اند ك��ه یكى بر رفتارهاى اختیارى 
 Customer( مش��ت���ریان  مخ��رب   ول��ى 
دارد  تمرك��ز   )Dysfunctional Behavior
كه براى س��ازمان ها مش��كلات فراوانى به 
وجود مى آورد و جریان دیگر بر رفتارهاى 

رفتارهای داوطلبانه 
مشتریان تاثير مثبتی 

بر روابط ميان مشتری و 
كارمند و همچنين تعاملات 

اجتماعی سازمان دارد 
و به مستحكم تر شدن روابط 

بين مشتری و سازمان می انجامد
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خدماتى كه توسط سازمان رقیب با قیمت 
پایین تر ارائه مى ش��ود باخبر كند. گر چه 
اینگونه رفتارها براى مخاطبانش خوشایند 
است، ولى براى سازمان نتیجه خوبى در بر 
ندارد. بنابراین منظور از رفتار ش��هروندى 
مش��ترى، رفتارهاى داوطلبانه اى است كه 
فراى نقش��ى است كه از مشترى در فرایند 
ارائه خدمت انتظار مى رود و هدف اینگونه 
رفتارها، كمك به اثر بخش تر كردن عملكرد 
س��ازمان و همچنین كمك به س��ازمان در 
 Bove( ارائه خدماتى با كیفیت بهتر اس��ت

.)et a.,2008

ابعاد رفتار شهروندی مشتریان
تبیی��ن ابع��اد و مص��داق ه��اى رفتار 
شهروندى مش��تریان سابقه چندان طولانى 
ندارد. بتنكورت در سال 1997 اعمالى نظیر 
مشاركت در فعالیت هاى شركت، وفادارى 
و تش��ریك مس��اعى را به عنوان مصادیق 
رفتار شهروندى مش��تریان در نظر گرفت. 

ش��ركت، باو و پروان )2008( به بسط این 
موض��وع پرداختند و م��وارد دیگرى را به 
عنوان مصادیق رفتار ش��هروندى مشتریان 
در نظ��ر گرفتن��د، از جمله تبلیغ ش��فاهى، 
ص��داى نارضایتى مش��ترى و نظ��ارت بر 

مشتریان دیگر.
تبلی��غ ش��فاهى ارتباط��ى دو طرفه و 
غیر رسمى است كه میان گوینده و شنونده 
ب��ا نیتى غیر تج��ارى برقرار مى ش��ود كه 
مرتبط با موضوع فعالیت س��ازمان اس��ت. 
تبلیغ شفاهى یكى از تاثیرگذارترین نیروها 
در ب��ازار اس��ت و احتمالا قدیم��ى ترین 
مكانیزمى اس��ت كه از طریق آن نظرات و 
عقاید افراد نسبت به یك محصول، سازمان 
یا یك خدمت به صورت س��ینه به سینه به 
افراد دیگر منتقل مى شود و در بین دیگران 

گسترش مى یابد.
صداى نارضایتى مش��ترى، به شكایت 
مستقیم مشترى از شركت به شركت اشاره 
دارد؛ در مواقعى كه مش��كلى وجود دارد. 

در تحقیق��ات دیگ��ر، تحم��ل و بردبارى 
مش��تریان در برابر نقص ها و كاستى هایى 
ك��ه در فرایند ارائ��ه خدمت وجود خواهد 
داشت، یكى دیگر از ابعاد رفتار شهروندى 
مش��تریان به حس��اب م��ى آی��د. گروت 
)2005( نیز به شرح سه بعد دیگر از رفتار 
شهروندى مشتریان پرداخت كه عبارت اند 
از: 1( ارائه بازخورد به شركت كه با انجام 
ای��ن امر اطلاعات مناس��بى براى ش��ركت 
فراهم مى ش��ود كه كمك شایانى در بهبود 
فراین��د ارائه خدمت خواهد كرد. 2( كمك 
به مش��تریان دیگر، نظیر كم��ك به آنها در 
پیدا كردن محصول یا خدمتى كه مناس��ب 
حال آنها باشد و یا توضیح دادن به آنها در 
مورد چگونگى اس��تفاده صحیح و بهینه از 
محصول یا خدم��ت دریافتى، كه این وجه 
به بعد نوع دوس��تى در رفتار ش��هروندى 
كاركنان، بس��یار ش��بیه اس��ت كه راجع به 
آن توضیح داده ش��د. 3( توصیه به دیگران 
)دوستان و آشنایان( در استفاده از خدمات 

59

شکل 1: مدل ارتباط رفتارهاي شهروندي و سرمایه اجتماعي

رفتار شهروندي كاركنان

وجدان كاري یا وظیفه شناسي
آداب اجتماعي یا فضیلت مدني

نوع دوستي
جوانمردي

سرمایه اجتماعينزاكت
عوامل خودجوش ساخت 

رفتار شهروندي مشتریانسرمایه اجتماعي

تبلیغ شفاهي
نظارت بر مشتریان دیگر
صداي نارضایتي مشتري
ارائه بازخورد به شركت

مشاركت در فعالیت هاي سازمان
تحمل در برابر كاستي هاي فرایند ارائه خدمت

قدرداني از كارمند
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یعنى به جاى آنكه نارس��ایى و مش��كل به 
وج��ود آمده را با مش��تریان بالق��وه دیگر 
در می��ان بگذارد، به خود ش��ركت مراجعه 
م��ى كن��د و از این طریق فرص��ت لازم را 
به ش��ركت ارائه كننده خدمت مى دهد تا 
نارس��ایى به وجود آمده را بر طرف كند و 
در نهای��ت بتواند اعتبار خود را نگه دارد و 
ارتباط خود را با مش��تریان همچنان حفظ 

 .)Bove et al.,2008( كند
 نظارت بر مشتریان دیگر نیز به معناى 
زیر نظر گرفتن و توجه داشتن به رفتارهاى 
مش��تریان دیگر اس��ت ت��ا در صورتى كه 
رفتارهاى ناشایست و نادرستى از برخى از 
آنها سر زد، واكنش مناسب را اعمال كنند.

همانط��ور ك��ه ملاحظ��ه م��ى ش��ود، 
اینگونه رفتارهاى داوطلبانه مش��تریان تاثیر 
مثبت��ى بر روابط میان مش��ترى و كارمند و 
همچنین تعاملات اجتماعى سازمان دارد و 
به مس��تحكم تر ش��دن روابط بین مشترى 
و س��ازمان مى انجام��د و از آنجا كه بنا به 
تعریف سرمایه اجتماعى، این پدیده حاصل 
وجود روابط و تعاملات اجتماعى سازنده 
بین افراد سازمان و همچنین با افراد خارج 
از س��ازمان است، مى توان گفت كه برخى 
از رفتارهاى ش��هروندى مشتریان نسبت به 
یك سازمان تاثیر مثبتى در ایجاد و ارتقاي 

سطح سرمایه اجتماعى در سازمان دارد.

عوام��ل اثر گذار ب��ر رفتار ش��هروندی 
مشتریان

بع��د از روش��ن ش��دن مفه��وم رفتار 
ش��هروندى مش��تریان و تبیی��ن ابعاد آن و 
همچنی��ن بررس��ى نقش بى بدی��ل آن در 
كسب مزیت رقابتى براى شركت ها، مطالعه 
عواملى كه باعث بروز رفتار ش��هروندى از 
سوى مشتریان مي شود، از اهمیت ویژه اى 

برخوردار است.
ب��ه طور كلى جه��ت توضیح در مورد 
علل بروز رفتار شهروندى از تئورى تبادل 
اجتماع��ى مى توان كم��ك گرفت؛  بدین 
مفهوم كه عملى كه یك فرد نسبت به فردى 
دیگر انجام مى دهد، بر مبناى ارزشى است 
كه وى انتظار دریافت آن را از طرف مقابل 
دارد . مشتریان نیز در تعامل خود با شركت 
ب��ه صورت ناخ��ودآگاه به ای��ن رابطه بده 
بس��تان توجه دارند و در صورت برآورده 
شدن انتظارات آنها در فرایند ارائه خدمت 

و رضایتشان از خدمات دریافتى، در پاسخ، 
رفتارهاى شهروندى از خود نشان مى دهند. 
علاوه بر تئورى تب��ادل اجتماعى برخى از 
انگیزه هاى خود جوش نیز مى تواند عامل 
ب��روز رفتارهاى ش��هروندى در مش��تریان 
ش��ود. به عن��وان مثال وج��ود انگیزه هاى 
نوع دوس��تانه در یك مش��ترى م��ى تواند 
موجب ابراز همدلى او با یك كارمند شود. 
عواملى نظی��ر عملكرد كاركن��ان و ادراک 
مش��ترى از وجود عدالت در تعامل خود با 
شركت نیز بر بروز رفتارهاى شهروندى از 
 Bove et( سوى مشتریان تاثیر بسزایى دارد

 .)al.,2008
كاركنان��ي ك��ه در تم��اس با مش��ترى 
هس��تند، نقش��ى اساس��ى در ب��ر انگیختن 

عملكرد سازمان كمك مى كند، بشوند.
همچنین ب��او و همكاران��ش )2008( 
به ارزیابى نقش كاركنان در تش��ویق رفتار 
ش��هروندى مش��تریان پرداختن��د و عنوان 
كردند كه ادراک مشتریان از اعتبار كاركنان 
و خیر اندیشى آنها تاثیر مستقیمى بر بروز 
رفتارهاى ش��هروندى در مش��تریان دارد. 
لازم به ذكر اس��ت ك��ه منظ��ور از ادراک 
مش��ترى از اعتبار كارمند، فضایى است كه 
در آن مش��ترى احساس مى كند كه كارمند 
تخصص لازم براى عملكرد خوب و انجام 
اثربخ��ش وظیفه محول��ه را دارد. همچنین 
هنگامى كه مش��ترى مش��اهده مى كند كه 
كارمند موجبات رفاه حال او را با اقدامات 
داوطلبان��ه خود فراهم مى كند، احس��اس 

مى كند كه كارمند، خیراندیش است.
رضایت مش��تریان از شركت نیز نقشى 
اساس��ى در بروز رفتارهاى شهروندى ایفا 
م��ى كن��د، در نتیجه عوامل��ى نظیر كیفیت 
خدمات ارائه شده و طرز برخورد كاركنان 
كه تاثیر مستقیمى بر رضایت مشترى دارند، 
مى توانند عامل بروز رفتار ش��هروندى در 

مشتریان باشند.

الگوی ارتباط رفتار ش��هروندی کارکنان 
و مش��تریان به عنوان عوامل خودجوش 

ساخت سرمایه اجتماعی
همانطور كه اشاره شد، یكى از عوامل 
ساخت س��رمایه اجتماعى به عقیده كلمن 
عوامل خود خوش است و بر اساس آنچه 
تاكن��ون گفته ش��د، رفتارهاى ش��هروندى 
كاركن��ان و مش��تریان باتوجه ب��ه ماهیت 
داوطلبانه و خودجوش اینگونه رفتارها در 
بهبود سطح تعاملات اجتماعى در سازمان 
م��ى تواند ب��ه كس��ب و ارتقاي س��رمایه 

اجتماعى در سازمان كمك شایانى كند.
از طرفى دیگر ایجاد و ماندگارى سرمایه 
اجتماعى كه بر مشاركت عملیاتى بیشتر و 
ارتباط��ات قوى تر مبتني اس��ت، تمایل به 
بروز رفتارهاى ش��هروندى سازمانى را نیز 
 .)Foote and Tang,2008( افزایش مى ده��د
در نتیجه این ارتباطى دو س��ویه اس��ت و 
س��طح بالاى س��رمایه اجتماعى نیز به نوبه 
خ��ود منجر ب��ه افزایش وق��وع رفتارهاى 

شهروندى مى شود. 
    بنابر آنچه تاكنون گفته شد، رفتارهاي 
ش��هروندي كاركنان و مشتریان، با سرمایه 

مشتریان در بروز رفتارهاى شهروندى ایفا 
مى كنند، چرا كه اغلب موارد، این كاركنان 
عمده ترین نقطه تماس ش��ركت با مشترى 
 Adelowore( .در هنگام ارائه خدمت هستند
and Jamal,2007( بنابرای��ن ط��رز برخورد، 
تخص��ص و مهارت كاركنان در طى فرایند 
ارائه خدمت در ارزیابى مشتریان نسبت به 
 Carmen et( خدمت دریافتى م�وثر اس��ت
al.,2007( و مى تواند در نوع رفتار و نیات 
رفتارى مش��تریان اثرگذار باشد. در نتیجه 
كاركن��ان بای��د به دنبال این امر باش��ند كه 
از طری��ق تاثیرگذارى بر مش��ترى، موجب 
مش��اركت وى و ب��روز رفتارهای��ى كه به 

كاركناني كه 
در تماس با مشتری هستند، 

نقشی اساسی در بر انگيختن 
مشتریان در بروز رفتارهای 

شهروندی ایفا می كنند، 
چرا كه اغلب موارد، 

این كاركنان عمده ترین 
نقطه تماس شركت با مشتری 
در هنگام ارائه خدمت هستند
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اجتماع��ي رابطه مس��تقیمي دارند و بر آن 
تاثی��ر مي گذارن��د و از آن تاثیر مي پذیرند. 
در ش��كل )1(، مدل »رابطه بین رفتارهاي 
ش��هروندي كاركنان و مش��تریان و سرمایه 

اجتماعي« نمایش داده مي شود.

نتیجه گیری 
در ای��ن نوش��تار ب��ر خ��لاف مقالات 
پیش��ین كه مقوله رفتار ش��هروندى را فقط 
در حوزه كاركنان س��ازمان مورد بررس��ى 
ق��رار داده بودن��د، با توجه ب��ه اهمیتى كه 
مش��تریان در موفقیت س��ازمان ها دارند و 
همچنین پژوهش هایى كه اخیرا در س��طح 
جهانى در حوزه رفتار شهروندى مشتریان 
كه از مباح��ث جدید در ح��وزه مدیریت 
است، انجام شده، توجه ویژه اى به بخش 
مشتریان شده است و رفتار شهروندى هم 
در بخش كاركنان و هم در بخش مشتریان 
مورد بررس��ى قرار گرفت  و به ارتباط این 
دو مقوله با سرمایه اجتماعى پرداخته شد.   
س��ازمان هایى ك��ه در بخش خدمات 
هس��تند، مى توانند شرایط محیط كار را به 
نح��وى طراحى و مدیری��ت كنند كه منجر 
ب��ه رضایت ك��اركنان و تعهد بیش��تر آنها 
به سازمان شود كه در نتیجه آن به صورتى 
با مش��ترى برخورد مى كنن��د و رفتارهایى 
انجام م��ى دهند كه به رضایت مش��تریان 
مى انجامد و به وفادارى مشتریان به سازمان 
مذك��ور كمك مى كن��د و همچنین كیفیت 
خدمات دریافتى را در نظر مشتریان بالاتر 
مى برد و تنها در این ش��رایط مساعد است 
كه مى توان انتظار داش��ت كه مشتریان نیز 
رفتارهاى ش��ه��روندى از خود بروز دهند 
ك��ه در نهایت این امر منج��ر به همكارى 
بیشتر و اف��زایش سطح روابط و تعاملات 
س��ازنده بین اف��راد س��ازمان و همچنین با 
افراد خارج از سازمان مى شود و مى تواند 
ب��ه ارتقاي س��رمایه اجتماعى در س��ازمان 
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