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چكیده
انتقام از جمله رفتارهای ضدّ اجتماعی و منفی است كه باعث بروز رفتار و تبعات مختلف می گردد. پژوهش 
حاضر در نظر دارد ضمن بيان عوامل تاثيرگذار در بروز رفتارهای انتقام جویانه، پيامدهای این رفتار منفی در 
سازمان مالياتی را بررسی نماید. روش پژوهش حاضر توصيفی و كمّی است. جامعه آماری پژوهش، مودیان 
مالياتی است كه در تابستان سال 1394 به ساختمان مركزی اداره كل امور مالياتی تهران مركز مراجعه كردند. 
برای  پرسشنامه  از  شدند.  انتخاب  نفر   430 ساده  تصادفی  نمونه گيری  روش  از  استفاده  با  نظر  مورد  نمونه 
 سنجش متغيرهای پژوهش استفاده شده و جهت تجزیه و تحليل داده ها نيز از نرم افزارهای Warp PLS5 و

SPSS 18 استفاده شده است. نتایج نشان داد كه هر یک از متغيرهای تصویر سازمان، اعتماد، فقدان پذیرش 
اشکالات، عدم شفافيت قوانين، احساس بی عدالتی و شکست خدمات در انتقام جویی مودیان نسبت به سازمان 
مالياتی تاثيرگذار بوده و رفتارهای انتقام جویانه مودیان مالياتی بر گفته های شفاهی منفی و تمایل به فرار مالياتی 

تاثير گذاشته است. 
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1- مقدمه 
بازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد تغييرات اجتماعی مثبت دارد و می تواند برای محصولات شایسته، ایجاد 
مخاطبان هدف، جلوگيری از محصولات و خدمات ناشایست و نهایت ترویج رفاه به كار رود. مهم ترین 
عامل تداوم و بقای سازمان ها برقراری رابطه بلندمدت با ارباب رجوع خود می باشد. زیرا زمانی كه سازمان 
با ارباب رجوع خود رابطه مناسبی نداشته باشد كوچک ترین نقص در ارائه خدمات باعث خشم ارباب رجوع 
می شود و آن ها را از سازمان دور می كند. به همين دليل برقراری رابطه صميمی و بلندمدت با ارباب رجوع 
باعث می شود اعمال منفی سازمان را به عنوان نقص قوانين قلمداد نکنند. در كنار آن به روز رسانی اطلاعات 
و خدمات دهی نيز عامل تداوم فعاليت سازمان است. زمانی كه سازمان در ارائه خدمات دچار مشکل شود 
ولی با ارباب رجوع خود رابطه قوی داشته باشد باعث می شود كه در ازای جبران خدمات ظاهری و هر چند 
كوچک، ارباب رجوع دوباره به سازمان رجوع كنند ولی زمانی كه این رابطه وجود نداشته باشد با وجود جبران 

مناسب خدمات در احتمال بازگشت ارباب رجوع تردید وجود دارد )بورلند و همکاران، 2009(.   
انتقام1 در بازاریابی، فرایندی روانی است كه به معنای خروج شدید، یا تمایل به ترك یک رابطه و عدم 
بازگشت تعریف می گردد. زمانی كه یک سازمان، خدمات خود را آن گونه كه مورد انتظار ارباب رجوع است 
ارائه ندهد، حالت انتقام در وی به وجود می آید كه باعث عدم تعهد، عدم وفاداری، عدم اعتماد، انتقام جویی، 
تبليغ دهان به دهان )كلامی( منفی، خروج و ترك رابطه می شود. انتقام در تعامل بين فردی اتفاق می افتد 
كه به عبارتی حالتی روانی است كه در تعامل بين ارائه دهنده خدمات و ارباب رجوع رخ می دهد. از سویی در 
مطالعه دیگری بيان شده كه این حالت روانی می تواند بدون در نظر گرفتن تعامل فردی بين نماینده خدمات 
و ارباب رجوع ایجاد شود. همچون حالتی كه ادارات مالياتی مودیان خود را جریمه می كنند یا شركت های 

هواپيمایی زحماتی را برای مشتریان خود ایجاد می كنند )بانکر و بال، 2008(.  
و  می تواند خشم  توضيحات  و  جبرانی  اقدامات  عذرخواهی،  ارائه صادقانه،  كه  می دهد  نشان  مطالعات 
نارضایتی ارباب رجوع را كاهش دهد. از این رو بهبود مثبت خدمات می تواند انتقام ارباب رجوع را نسبت به 
ارائه دهنده خدمات كاهش دهد. در مقابل عدم عذرخواهی، عدم جبران خسارت و فقدان پذیرش اشکالات 
باعث می شود كه خشم ارباب رجوع باقی مانده و انتقام در آن ها ایجاد شود. در نتيجه تلاش برای بهبود 
خدمات اثر بيشتری در كاهش انتقام داشته و در حفظ ارباب رجوع و برقراری رابطه، موثر می باشد )بورلند 

و همکاران، 2009(. 
یکی از مهم ترین و كاراترین منابع مالی در ادبيات اقتصادی و اقتصاد بخش عمومی، ماليات تعریف شده 
1. Revenge
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است )امين خاكی، 1391(. در تعریف صندوق بين المللی پول آمده است كه ماليات عبارت است از وجوه 
اجباری، غيرجبرانی و غيرقابل برگشت كه دولت برای مقاصد عمومی مطالبه می كند )زهی و محمدخانی، 
1389(. ماليات عبارت است از قسمتی از درآمد یا ثروت افراد كه به منظور پرداخت بخشی از هزینه های 
عمومی و حفظ منافع اقتصادی، اجتماعی و سياسی كشور به موجب قانون به وسيله دولت وصول می شود 

)مرادی و همکاران، 1392(. 
ماليات به دو دسته مستقيم و غيرمستقيم طبقه بندی می شود. طبق تعریف، ماليات مستقيم كه ماليات 
بر درآمدها، سود یا ماليات بر ثروت و امثالهم تعریف می گردد، آن نوعی از ماليات است كه به طور مستقيم 
از درآمد یا دارایی افراد حقيقی و حقوقی اخذ می شود. ماليات در جهت اجرای سياست های اقتصادی اعم 
از توزیعی، مالی حتی هدایت اقتصاد در مسير اهداف كلان اقتصادی مانند تثبيت اقتصادی، ایجاد اشتغال، 
بنابراین  ابزار كارآمدی به شمار می آید )هادیان و تحویلی، 1391(.  اجتماعی  اقتصادی و بهبود رفاه  رشد 
افزایش كارایی نظام مالياتی و افزایش شفافيت اقتصادی در تحقق درآمدهای مالياتی عامل مهمی جهت 
بهبود وضعيت اقتصادی می باشد )زهی و محمدخانی، 1389( و هر چه سهم ماليات ها در تامين مخارج 
دولت بيشتر باشد آثار نامطلوب اقتصادی به ميزان قابل توجهی كمتر خواهد بود )هادیان و تحویلی، 1391(. 
با وضع ماليات توانایی افراد در استفاده از منافع اقتصادی كه برای مصارف خصوصی در اختيار دارند كاهش 
می یابد. زیرا ماليات باعث انتقال منابع قدرت خرید از مردم به دولت می شود. بر این اساس از نگاه اقتصادی 
و منافع فردی پرداخت ماليات چندان خوشایند نيست و افراد همواره در تلاشند تا بر طبق منطق اقتصادی 

خود از پرداخت ماليات فرار كنند و معاف شوند )مرادی و همکاران، 1392(. 
به  رساندن  آسيب  باعث  كه  است  رفتار  از  نوعی  اجتماعی،  رفتار ضد  از  گرینبرگ،  و  گياكالون  تعریف 
سازمان و یا كارمندان می شود. به عبارتی رفتارهایی كه در داخل و خارج از سازمان واقع می شوند و باعث 
آسيب رساندن به فرد می شود، رفتارهای منفی كه آسيب زننده هستند و یا از توان بالقوه ای برای آسيب وارد 
كرن به افراد و دارایی های یک سازمان برخوردارند )قلی پور و همکاران، 1386(. انتقام نيز از جمله رفتارهای 
ضد اجتماعی و منفی است كه باعث بروز رفتار و تبعات مختلف می گردد. پژوهش هایی در سازمان های 
غيرانتفاعی در مورد انتقام انجام شده است و هر یک از این مطالعات تبعات مختلف این رفتار ضد اجتماعی 
از جمله عدم پذیرش و عدم توجه به برند را بيان نمودند )جورج و همکاران، 2010 و 2009؛ بورلند، 2009(. 
در حالی كه پژوهش حاضر سعی دارد با معرفی این مفهوم جدید در سازمان انتفاعی، سير مطالعاتی این 
مفهوم را گسترش دهد و اهميت آن را بيان نماید. به همين منظور با مطالعه این موضوع در سازمان مالياتی، 
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مهم ترین عوامل تاثيرگذار در بروز رفتارهای انتقام جویانه مودیان مالياتی را شرح دهد و با در نظر گرفتن 
اشخاص حقيقی كه صاحبان مشاغل  در طبقه بندی مشاغل  ماليات های مستقيم  قانون  مودیان مشمول 
انتقام جویی موجب تمایل به  آیا  بند الف و ب ماده 95 بودند، در پی پاسخگویی به این سوال است كه 
فرار مالياتی می شود؟ در ادامه نيز سير مطالعاتی متغيرهای پژوهش همچون انتقام، تمایل به فرار مالياتی 
و گفته های شفاهی منفی در قالب مبانی نظری و پيشينه پژوهش بيان می شود و با توسعه فرضيه های 
پژوهش، الگوی مفهومی پژوهش حاضر تبيين می گردد و در نهایت نيز با بيان روش شناسی پژوهش و ارائه 

نتایج فرضيات و تجزیه و تحليل داده ها و اطلاعات بحث و نتيجه گيری آن تشریح می گردد.  
2- مبانی نظری 

مطالعات مختلفی در خصوص رفتارهای انتقام جویانه مشتریان در سازمان های غيرانتفاعی انجام شده است 
و در هریک از این مطالعات عوامل موثر بر بروز انتقام جویی و پيامدهای بروز این رفتار بررسی شده است 
كه از جمله آن می توان به خروج رابطه و عدم تمایل به برقراری ارتباط مجدد، عدم تمایل و پذیرش نسبت 
به برند یک محصول، گفته های شفاهی منفی و عوامل دیگر اشاره داشت. با این حال مطالعه مکفی و 
مناسبی در خصوص امکان تبيين روگردانی در سازمان های انتفاعی و ارائه دهنده خدمات عمومی صورت 
نگرفته است. اما به نظر می رسد كه انتقام و رفتارهای انتقام جویانه می تواند برای سازمان های دولتی قابل 
تعریف باشد و رفتارهای تلافی جویانه و انتقام جویانه منجر به روگردانی ارباب رجوع نسبت به سازمان شود 
و در خصوص سازمان های مالياتی نيز بروز این نوع رفتار تمایل به فرار مالياتی و روگردانی را به همراه دارد. 
به همين دليل در بخش مبانی نظری با توجه به اهميت این متغيرها و با توجه به هدف پژوهش حاضر كه 
نقش انتقام و پيامدهای منفی آن را بررسی می كند به تشریح سه متغير انتقام، گفته های شفاهی منفی و 

فرار مالياتی می پردازد.  
انتقام

محققان در مطالعات خود تعاریف متعددی برای انتقام و رفتارهای انتقام جویانه بيان نموده اند: انتقام آسيب 
به سازمان در ازای ایجاد خسارت است )اكستين، 2013(. انتقام احساس تلافی جویانه ارباب رجوع عليه 
سازمان تعریف می شود )بورلند و همکاران، 2009(. انتقام بيانگر تلاش ارباب رجوع برای به زحمت انداختن 
سازمان است )بانکر و بال، 2008(. انتقام اقدامی در مقابل تخلفات سازمان است )جورج و همکاران، 2010(، 
انتقام جبران یک خطا به وسيله ارتکاب یک عمل تهاجمی تعریف می شود. در حالت كلی انتقام، بازخورد 
به یک سازمان است كه در اثر ناموفق بودن در تحویل خدمات و بازاریابی آن صورت می گيرد )اكستين، 
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   .)2013

انتقام جویانه  رفتارهای  غيرمستقيم.  و  مستقيم  رفتارهای  است:  صورت  دو  به  انتقام جویانه  رفتارهای 
عبارتی  به  می دهند.  بروز  خود  از  رجوع  ارباب  كه  می شوند  گفته  چهره  به  چهره  پاسخ های  به  مستقيم 
انتقام جویی مستقيم زمانی است كه ارباب رجوع صدای نارضایتی خود را به كاركنان خط مقدم یا به زعم 
مدیران كاركنان صفی سازمان منتقل می كنند و از طریق رفتارهای فيزیکی همچون تخریب اموال، توهين 
به یک كارمند، ضربه زدن به شی یا كوبيدن به در و حمله كردن به كاركنان سازمان با نوع برخورد سازمان 
ارائه دهنده  با ایجاد فشار بر روی كاركنانی كه به طور مستقيم  مقابله به مثل می كنند. این گونه رفتارها 
خدمات می باشند، بروز می كند بر همين اساس بيان می شود كه در رفتارهای انتقام جویانه مستقيم خشم 

ارباب رجوع عامل اصلی انتقام جویی و رفتارهای تهاجمی است )جورج و همکاران، 2010(.  
در مقابل، رفتارهای انتقام  جویانه غيرمستقيم به آن دسته از اقداماتی گفته می شود كه در خارج از سازمان 
صورت می گيرد. به عبارتی به آن دسته از رفتارهایی اشاره دارد كه افراد در خفا عليه سازمان فعاليت می كنند 
كه شامل بازاریابی شفاهی منفی )زمانی كه مشتریان با دوستان و بستگان خود به طور خصوصی صحبت 
می كنند و تجربيات منفی خود را بازگو می كنند(، شکایت و... می باشد. رفتارهای انتقام  جویانه غيرمستقيم 
و  مستقيم  انتقام  جویانه  رفتارهای  بين  حال  این  با  می كند.  بروز  آنلاین  و  عمومی  زمينه های  در  بيشتر 
غيرمستقيم تمایز وجود دارد. چرا كه نوع ارتباطات در این دو نوع رفتارها متفاوت است )جورج و همکاران، 

 .)2010
عواقب  مختلف،  اعمال  كه  این  اول  دارد:  اهميت  دليل  دو  به  انتقام جویانه  رفتارهای  نوع  طبقه بندی 
بر  شدید  فشار  كه  مستقيم  انتقام جویانه  رفتارهای  در  مثال  به طور  داشت.  خواهد  سازمان  برای  متفاوتی 
تاثيرگذار است.  بر گردش مالی سازمان  باعث غيبت كاركنان می شود و  روی كاركنان مستقيم می باشد 
با این وجود، مزیت رفتارهای مستقيم در این است كه مدیران آشکارا و به راحتی می توانند ارباب رجوع 
خسارت دیده را شناسایی كنند و اقدامات فوری برای كاهش رفتارهای انتقام جویانه آن ها انجام دهند. در 
مقابل در رفتارهای انتقام جویانه غيرمستقيم به شهرت سازمان خدشه وارد می شود ولی عکس العمل كمتری 
متوجه كاركنان خط مقدم می شود. با این حال چون این اعمال و رفتارها در خارج از سازمان اتفاق می افتد 
آنلاین غيرممکن  از حالات مثل روش های  رفتارها بسيار دشوار و در بعضی  نوع  این  مدیریت و كنترل 
می باشد. در نتيجه پيش بينی این نوع رفتارها و واكنش نسبت به آن ها متفاوت است )اكستين، 2013(. از 
طرفی در رفتارهای انتقام جویانه شدت شکست بسيار مهم می باشد و همين شدت باعث ایجاد قدرت ارباب 
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رجوع برای انجام واكنش می باشد. بنابراین سازمان باید به این تمایزات توجه و برای آن ها به طور مناسب 
چاره اندیشی نماید )جورج و همکاران، 2010(.  

گفته های شفاهی منفی1 
درك و توجه به برداشت های مشتریان و ارباب رجوع در مورد محصولات و خدمات برای موفقيت سازمان 
و  محصولات  مورد  در  را  خود  تجربيات  و  احساسات  شفاهی،  گفته های  طریق  از  افراد  است.  ضروری 
خدمات بيان می كنند )دلاگادیلو و اسکالاس، 2004(. گفته های شفاهی مهم ترین منبع اطلاعاتی و یکی 
از روش های ارتباط شفاهی ميان افراد است كه افراد از طریق آن، دیدگاه ها و عقاید خود را در رابطه با 
محصولات و خدمات، نام و نشان با یکدیگر در ميان می گذارند. به عبارتی گفته های شفاهی فعاليتی است 

كه شامل انتشار افکار و عقاید بر پایه تجربيات شفاهی افراد می باشد )آشتيانی و محرم، 1390(. 
گفته های شفاهی منفی به معنای ارتباطات منفی از جمله شکایت و مشاوره به دیگران در استفاده از 
از گفته های شفاهی منفی استفاده می كنند:  افراد به دلایل زیر  یک محصول و خدمت تعریف می شود. 
الف( دوستی؛ افراد از طریق ارتباطات و برقراری دوستی از دیگران كمک می گيرند. ب( كاهش اضطراب 
به طوری كه گفتن تجربه منفی به دیگران باعث می شود كه فرد با صحبت كردن با دیگران به آرامش دست 
یابد. ج( مشاوره؛ در این حالت فرد تجربه منفی خود را در اختيار دیگران قرار داده تا آن ها بهتر تصميم گيری 
نمایند )اكستين، 2013(. از این رو زمانی كه افراد از طریق گفته های شفاهی تجربيات منفی و تلخ خود را 
در اختيار دیگران قرار می دهند باعث می شود كه اعتماد، ارتباط و تمایل افراد برای استفاده از محصولات 
و خدمات سازمان كاهش یابد و در نهایت باعث می شود كه نگرش افراد نسبت به تصویر و برند سازمان 

تغيير كند )فوكس و رینالدو، 2014(. 
فرار مالیاتی2

فرار مالياتی هر گونه عمل غيرقانونی برای نپرداختن یا كم پرداختن ماليات، از سوی شخص یا واحد اقتصادی 
تعریف می شود )امين خاكی، 1391(. فرار مالياتی اقدام نادرستی است كه به موجب آن ماليات دهندگان 
تلاش می كنند تا با استفاده از ابزارهای غيرقانونی، بدهی مالياتی خود را كاهش دهند. برخی از روش های 
فرار مالياتی مستندسازی معاملات جعلی، حذف آیتم هایی از درآمد، بيشتر گزارش كردن هزینه ها، دادن 
آدرس های صوری در هنگام تاسيس شركت، انحلال و ثبت مجدد شركت ها به طور متوالی و عدم ثبت 

دارایی های اجاره ای در دفاتر می باشد )مرادی و همکاران، 1392(. 

1. Negative Word-of-Mouth (NWoM)
2. Tax Evasion
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از دیدگاه فج فرار مالياتی در چارچوب فعاليت های گزارش نشده قرار دارد در نتيجه می توان گفت كسی كه 
فرار مالياتی را انجام داده است از قوانين مالی وضع شده نهادی تخطی كرده است. فرار مالياتی می تواند در 
موقعيت های مختلف، نمودهای متفاوتی داشته باشد كه از جمله می توان از شخصيت فرد، ساختار اقتصادی 
و ساختار سيستم مالياتی یاد كرد. دو مسئله در فرار مالياتی قابل بحث می باشد: نخست آن كه ميزان آن از 
فردی به فرد دیگر متغير است به طوری كه ممکن است دو فرد با ميزان ماليات یکسان فرار مالياتی متفاوتی 
داشته باشند. دوم زمانی كه فعاليت های زیرزمينی وجود داشته باشد كل اقتصاد تحت تاثير قرار می گيرد و 

مسئله فرار مالياتی پيچيده تر می شود )تکی های و منگ سی، 2011(. 
عوامل موثر بر فرار مالياتی به چهار گروه تقسيم می شوند: اول( عوامل اقتصادی از قبيل سطح درآمد 
و منابع درآمدی. دوم( عوامل فرهنگی: از قبيل ساختار فرهنگی، سطح آموزش، روحيه مالياتی و انصاف 
مالياتی. سوم( عوامل اجتماعی از قبيل سن، جنسيت، تاهل یا تجرد، فساد و رشوه؛ و چهارم( عوامل قانونی و 
اجرایی از قبيل نرخ های مالياتی، ابهام در قوانين و مقررات، جرایم مالياتی، احتمال حسابرسی، كمبود نيروی 
متخصص و نبود تجهيزات پيشرفته. با این وجود فرار مالياتی به هر صورتی كه باشد می تواند نشانه عدم 
توانایی اداره ماليات در اخذ ماليات و یا بی تفاوتی مردم نسبت به سيستم مالياتی باشد )مرادی و همکاران، 

.)1392
3- پیشینه پژوهش و توسعه الگوی مفهومی

y  جویرمن و همکاران )2013( پژوهشی با عنوان تاثير اقدامات شركت در ایجاد انگيزش و انتقام جویی
مشتریان انجام دادند. هدف این پژوهش بررسی پاسخ مشتریان در تعامل شکست خدمات بوده است. 
از 132 مصرف كننده ایالات متحده و به صورت پانل در مورد تجربياتشان از شکست خدمات سوال 
در  متفاوت  افراد سه سناریو  برای  بوده است.  كانادا  آژانس حمل ونقل  آن ها  شد. شركت مورد بحث 
مورد شکست خدمات و بهبود خدمات تدوین شده بود. در سناریوی اول عواملی مانند انگيزش شركت 
)مثبت و منفی(، تاثير درك از رفتار)سرزنش، شکست( بر نتایج یا خروجی رفتار مشتریان )عصبانيت، 
انتقام جویی و تمایل به مقابله به مثل( بررسی شد. در سناریوی دوم زمانی كه انگيزش مثبت استفاده 
می شود تمایل به مقابله به مثل یا انتقام جویی و عکس العمل رفتاری مشتریان در نظر گرفته شد. در 
سناریوی سوم دو حالت قلبی به طور همزمان بررسی شدند به طوری كه در حالت سوم شکست خدمات 
وجود دارد ولی هيچ جبران خدماتی صورت نگرفت. به همين منظور 250 پرسشنامه جمع آوری شد كه 
برای تحليل داده ها از PLS استفاده نمودند. در نهایت نتایج نشان داد كه مشتریان هميشه پاسخ منفی 
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به تناقضات نمی دهند و این می تواند برای شركت در جبران شکست خدماتش به عنوان یک شانس 
دوم لحاظ شود. به عبارتی شركت هنوز هم برای بهبود خدماتش شانس دوم دارد. 

y  در پژوهشی حاج سالم و كارلس چيپات )2013( اثرات مثبت و منفی تغييرات قيمت، خروج مشتری
از خدمات شركت  از 6 ماه  بودند كه بيش  را بررسی نمودند. همه پاسخ دهندگان مشتریانی  انتقام  و 
مخابرات استفاده كردند و دارای تجربه خدمات بودند. داده ها به صورت مصاحبه تلفنی جمع آوری شدند. 
از مشتریان سوال شد كه پس از تجربه یک شکست خدمات افکار و نظرات خود را بيان نمایند. نتيجه 
از 280 پاسخ قابل استفاده بدست آمد. برای تجزیه و تحليل داده ها از كدگذاری استفاده شد. در نهایت 

نتایج نشان داد كه تغييرات قيمت باعث خروج مشتری و انتقام مشتری می گردد.
y  جورج و همکاران )2010( در پژوهشی، مدلی جامع از انتقام مستقيم و غيرمستقيم مشتری: درك اثرات

حرص و قدرت مشتری را بررسی نمودند. برای انجام كار از دو سناریو استفاده شد. در هر دو حالت 
طریق  از  نظرسنجی  اول  سناریوی  در  شد.  مطرح  خدماتی  یک شركت  خدمات  از شکست  داستانی 
آنلاین صورت گرفت كه 233 شکایت آنلاین جمع آوری شد و برای سناریوی دوم از شکایت حضوری 
و مکاتبه ای استفاده شد كه به تعداد 103 شکایت مکتوب جمع آوری شد. بررسی ها نشان داد كه انگيزه 
منفی باعث ایجاد انتقام در مشتری می گردد. حرص به عنوان بانفوذترین برداشت شناختی از افراد است 
كه منجر به تمایل مشتری برای انتقام جویی می شود و در نهایت نيز مدل توسعه یافته ای ارائه گردید. 

y  جورج و همکاران )2009( پژوهشی با عنوان اثرات زمان در روابط قوی مشتری در اجتناب و انتقام
مشتری انجام دادند. در این مقاله اثر زمان بررسی شد. به این صورت اگر مدت پاسخگویی و جبران 
خسارت كوتاه یا طولانی باشد، چه تاثيری بر روی رفتارهای انتقام جویانه مشتری دارد؟ به همين منظور 
دو آزمایش طراحی شد؛ از افراد خواسته شد به عنوان مشتری به یک رستوران فرانسوی مراجعه نمایند. 
در سناریوهای مختلف كيفيت و قيمت دستکاری شد. بعد از تجربه سناریوهای مختلف از افراد خواسته 
شد به وب سایت این رستوران رفته و نظرات خود را بيان نمایند؛ بعد از دو هفته باید به وب سایت مراجعه 
از افراد عذرخواهی  كرده، واكنش شركت را مشاهده نمایند كه آیا شركت به خاطر شکست خدمات 
كرده است. برای هر یک از سناریوها 4 پرسشنامه طراحی شد. 431 نفر شركت كردند و در نظرسنجی 
مشاركت داشتند. نتایج نشان داد كه طولانی بودن مدت جبران خسارت باعث خشم مشتریان گردیده 
و انتقام را در آن ها به وجود آورده است در حالی كه جبران خدمات در مدت زمان كوتاه باعث شد كه 
مشتریان رابطه خود را با شركت قطع نکنند. همچنين در نهایت با پاسخ های بدست آمده، مدلی طراحی 
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شده بود. 

y  بورلند و همکاران )2009( در پژوهشی به بررسی سبک تعارض مشتریان و رابطه آن با انتقام و بخشش
بعد از شکست پرداختند. در این تحقيق كه با استفاده از روش مصاحبه و بکارگيری روش كيفی كد 
دلبستگی و هوش هيجانی  ميزان  به  انتقام  ادامه  به  گذاری صورت گرفت مشخص شد كه تصميم 

مشتریان بستگی دارد.
y  بانکر و بال )2009( در پژوهشی نتایج ناتوانی مشتریان، كنترل ثانویه را بررسی نمودند. برای انجام

پژوهش از 4 سناریو استفاده شد كه افراد به طور تصادفی در هر یک از سناریوها قرار گرفتند و در هر 
سناریو 80 نفر شركت داشتند. در هر یک از سناریوها احساس ناتوانی، موانع خروج، بازگشت خدمات 
)شکست خدمات( آزمون شد. در هر كدام از سناریوها وضعيت كيفيت خدمات مخابرات مورد بحث قرار 
گرفت و برای افراد چهار حالت كيفيت كم، موانع خروج بالا، كيفيت عالی و موانع خروج در نظر گرفته 
شد. ویژگی های هر سناریو، شکست بلندمدت در خدمات مخابرات بود. نتایج نشان داد كه درك نقش 

ناتوانی اهميت دارد و باید شركت پيامدهای آن را در نظر بگيرد.  
y  در پژوهشی بانکر و بال )2008( علل و عواقب انتقام در روابط خدمات را بررسی نمودند. نمونه های این

پژوهش بزرگسالان در چهار گروه بودند. در این مقاله چهار سناریو تدوین شد كه برای هر سناریو از 80  
نفر استفاده شد. در این سناریوها خدمات تلفن را در شرایط رقابتی بازار بر اساس شرایط خروج و نحوۀ 
ارائه كيفيت بررسی نموده كه طراحی روش شناسی آن به صورت 2*2 بوده است؛ بهبود خدمات )خوب، 
ضعيف( و موانع خروج )بالا، پایين(. در نهایت پنج سازه اعتماد، انتقام، تمایل به اقدامات تلافی جویانه، 
اجتناب از ارتباط و تعهد مورد سنجش قرار گرفت. داده ها با استفاده از پرسشنامه جمع آوری شده و نتایج 
نشان داد كه وجود اعتماد مهم ترین عامل پایداری یک رابطه در بازاریابی است. از دست دادن اعتماد 

باعث به وجود آمدن و نگه داری انتقام در مشتریان می گردد.  
y  چان و سو )2011( در پژوهش خود اثرات متقابل گفته شفاهی منفی در مرحله بعد از مصرف را بررسی

دوره  دانشجوی   120 از  منظور  همين  به  شد.  طراحی  آزمایش  نوع  دو  پژوهش  انجام  برای  نمودند. 
كارشناسی استفاده شد. این افراد به طور تصادفی در دو گروه آزمایش قرار گرفتند. در آزمایش اول 
استفاده محصول بر اساس نظرات دیگران انجام گرفت و در آزمایش دوم استفاده از محصول بر اساس 
تجربه شخصی بوده است. برای همين از افراد گروه اول خواسته شده بود كه فرض كنند در داخل بانک 
هستند و خدمات ضعيف به آن ها ارائه شده است. در سناریوی گروه دوم نيز داستان مهمانی شامی 
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نوشته شده بود كه در آن كيفيت خدمات دستکاری گردید. بعد از آن افراد به سوالات پرسشنامه ای خود 
پاسخ دادند. نتایج نشان داد كه افراد تجربيات منفی خود را به سرعت به دوستان و خانواده های خود 

انتقال می دهند و آن ها را از استفاده منع می كنند. 
y  با مالياتی  گریز  بر  موثر  غيرمالی  و  مالی  »عوامل  بررسی  به   )1391( همکاران  و  ولاشادنی  باقرپور 

استفاده از تکنيک های داده كاوی: صنعت خودرو و ساخت قطعات« پرداختند. پژوهش حاضر با استفاده 
از تکنيک های داده كاوی تاثير 23 متغير مالی و غيرمالی را بر گریز مالياتی شركت های بورس فعال 
در صنعت خودرو و ساخت قطعات بررسی كرد. نتایج نشان داد كه متغيرهای نسبت دارایی ها به درآمد 
خالص، قدر مطلق نسبت هزینه بهره به درآمد خالص و استقلال هيات مدیره رابطه مستقيم و متغيرهای 
نسبت سود و زیان خالص به دارایی ها و عملکرد شركت رابطه عکس با احتمال گریز مالياتی مودیان 
مالياتی دارند. فرار مالياتی اثر سوء بر اقتصاد كشور و به تبع آن بر كميت و كيفيت خدمات اجتماعی 
ارائه شده توسط دولت دارد. این موضوع همچنين موجب تمركز ثروت در دست گروه های خاص شده 
و باعث افزایش شکاف طبقاتی و تنش های سياسی و اجتماعی و در نهایت رشوه و توسعه اقتصادی 

در بلندمدت می شود. 
y  را آذربایجان شرقی(  استان  بر فرار مالياتی )مطالعه موردی  زهی و محمدخانی )1389( عوامل موثر 

بررسی نمودند. در این پژوهش با استفاده از روش بررسی ميدانی از دو طيف جامعه مودیان و كادر 
تشخيص ادراه كل امور مالياتی استان آذربایجان شرقی نظرسنجی به عمل آمد و ضمن ارزیابی 15 
مولفه تاثيرگذار در فرار مالياتی با استفاده از آزمون تی، دیدگاه های این دو طيف بررسی شد و با توجه 
به نتایج تجزیه و تحليل 10 مولفه بررسی هم از نظر كارمندان و هم از نظر مودیان در تشدید فرار 
مالياتی موثر قلمداد شد. از نظر مودیان فقط 3 مولفه و از نظر كارمندان فقط یک مولفه در تشدید فرار 

مالياتی موثر می باشد. 
بعد از بررسی پيشينه پژوهش در خصوص متغيرهای انتقام جویی، گفته های شفاهی منفی و فرار مالياتی، 
در ادامه عوامل موثر بر انتقام جویی مودیان مالياتی كه منجر به فرار مالياتی و گفته های شفاهی منفی 

ایشان می گردد، توضيح داده شد و الگوی مفهومی تحقيق تبيين گردید. 
تصویر سازمان به معنای برداشت از یک سازمان در حافظه مخاطبان است. تصویر سازمان به تصویری 
به  می آورند.  به دست  سازمان  مورد  در  دریافتی  پيام  تمام  انباشت  از طریق  مخاطبان  كه  می شود  گفته 
و  می كنند  درك  خود  ذهن  در  سازمان  از  تصویری  خود  برداشت  و  تجربه  اساس  بر  مخاطبان  عبارتی، 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ta

xj
ou

rn
al

.ir
 o

n 
20

25
-0

7-
09

 ]
 

                            10 / 28

http://taxjournal.ir/article-1-1040-fa.html


107بازاریابی اجتماعی در سازمان امور مالیاتی: تبیین نقش انتقام ارباب رجوع در تمایل به فرار مالیاتی
مجموعه ای از این ادراك، تصویر كل سازمان را در ذهن مخاطبان ایجاد می كند )آندرسن، 2005(. در مورد 
تاثير بهبود خدمات در متغيرهایی همچون تصویر سازمان شواهد علمی محدودی وجود دارد. در هر حال 
مطالعه بر روی آن برای موفقيت و پيشی گرفتن در عرصه های رقابت برای سازمان بسيار مهم و حياتی 
تغيير  به تصویر سازمان  را نسبت  دیدگاه خود  ناراضی  ارباب رجوع  نشان می دهد كه  می باشد. مطالعات 
می دهند و رفتار و عملکرد خود را نسبت به آن عوض كرده و به صورت منفی برخورد می كنند )مدكانا و 

همکاران، 2012(. بنابراین در پژوهش حاضر فرضيه ها به قرار زیرند: 
فرضیه اول( تصویر سازمان مالیات بر روی انتقام جویی مودیان مالیاتی تاثیرگذار است. 

عدم اعتماد به دولت و سيستم مالياتی یکی دیگر از عوامل تاثيرگذار در بروز رفتارهای تهاجمی و شکایتی 
است. ماليات دهنده انتظار دارد در مقابل مالياتی كه پرداخت می كند خدمات خوبی را در محيط اطراف خود 
مشاهده و دریافت كند )مرادی و همکاران، 1392(. مردم زمانی نسبت به پرداخت ماليات رغبت نشان داده 
و آن را داوطلبانه خواهند پرداخت كه نسبت به دستگاه مالياتی اعتماد پيدا كرده و به این باور برسند كه 
ماليات پرداختنی آنان در جهت حفظ منافع ملی و افزایش سطح رفاه آنان هزینه خواهد شد. به عبارتی زمانی 
مشتاق و راضی به پرداخت ماليات مقرر خواهند شد كه به باور مالياتی رسيده باشند )زهی و محمدخانی، 
1389(. در صورتی كه این اعتماد در مودیان وجود نداشته باشد باعث بروز خشم در آنان می شود. آنان 
رغبت خود را در پرداخت ماليات از دست داده و به صورت منفی رفتار می كنند. بنابراین در پژوهش حاضر 

فرض می شود: 
فرضیه دوم( اعتماد به سازمان مالیات بر روی انتقام جویی مودیان مالیاتی تاثیرگذار است. 

و  برنامه ها  اجرای  در  موفقيت  ميزان  در  موثر  عوامل  مهم ترین  از  یکی  انسانی  نيروی  كه  این  به  نظر 
لازم  آموزش های  ماليات،  مفهوم  و  فلسفه  با  آشنایی  ماليات ضمن  تشخيص  كادر  و  می باشد  فعاليت ها 
تخصصی را گذرانده تا با شناخت كامل از شيوه های جدید مدیریت روان شناختی اجتماعی و توانمندی در 
استفاده از برنامه های رایانه ای، دارا بودن دانش حسابداری و حسابرسی و نيز آشنایی كامل با ترفندها و 
حساب سازی های موجود در این زمينه و آگاهی از وضعيت مشاغل، اوضاع اقتصادی، اجتماعی جاری، اقدام 
به انجام وظایف محول نمایند )زهی و محمدخانی، 1389(. در صورتی كه افراد این توانمندی های لازم 
را نداشته باشند و در بروز خطا و اشتباه، پذیرای آن نباشند باعث ایجاد پرخاشگری، ارعاب و انتقام جویی 
بين ارائه دهنده و دریافت كننده خدمات می گردد. این رفتارها هم بر عملکرد سازمان ها و هم بر روابط بين 
شخصی و روحيه همکاری كاركنان تاثير می گذارند و باعث می شود كه افراد در جهت تلافی بعضی خطاها 
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و آسيب های درك شده گذشته، اقدامات تلافی جویانه انجام دهند )قلی پور و همکاران، 1386(. بنابراین در 
پژوهش حاضر فرض می شود: 

ــر روی انتقام جویــی مودیــان  فرضیــه ســوم( فقــدان پذیــرش اشــكالات ســازمان مالیــات ب
مالیاتــی تاثیرگــذار اســت.

با  تا مودیان مالياتی  نبودن مقررات موجب می شود  تعدد پيچيدگی، عدم شفافيت و قابل درك و تفسير 
مفهوم و هدف قوانين آشنا نبوده و در تنظيم امور مالی خود با مشکل روبه رو می شوند )زهی و محمدخانی، 
1389(. بين سادگی مقررات از یک طرف و كارایی سياست گذاری از سوی دیگر تعارض وجود دارد و باعث 
كاهش كارایی می شود. مطالعات نشان می دهد كه همواره رابطه مستقيم بين رفتارهای شکایتی، تهاجمی 
و عدم شفافيت قوانين وجود داشته است. به عبارتی وجود ابهامات برخی از مفاد قانون و همچنين شفاف 
نبودن برخی از تبصره ها شرایط را برای سوءاستفاده از این ابهامات و رفتارهای تلافی جویانه مهيا می كند 

)ریچاردسون، 2006(. بنابراین در پژوهش حاضر فرض می شود: 
فرضیه چهارم( عدم شفافیت قوانین مالیاتی بر روی انتقام جویی مودیان مالیاتی تاثیرگذار است. 
یکی از بنيادی ترین اهداف اخذ ماليات افزایش رفاه اجتماعی می باشد كه با توجه به قانون نزولی بودن 
رفاه  فقرا،  و  درآمدتر  افراد كم  به  آن  رسيدن  و  اقتصادی  فعالان  از  ماليات  اخذ  با  پول،  نهایی  مطلوبيت 
اجتماعی افزایش می یابد و به عدالت نزدیک تر می شود )امين خاكی، 1391(. وجود معافيت مالياتی برای 
برخی از بخش های اقتصادی و سازمان های دولتی و به دنبال آن فرصت نابرابر رقابت بين بخش دولتی 
و بخش خصوصی، برابر بودن نرخ های مالياتی برای بنگاه های توليدی بسيار بزرگ و كوچک، اخذ ماليات 
از مودیان شناخته شده و در دسترس، عدم پرداخت ماليات توسط بخش هایی كه دسترسی به آن ها ميسر 
پی  در  آن ها  برای  بی عدالتی  احساس  و  شد  خواهد  ماليات دهندگان  دلسردی  باعث  روندها  این  نيست، 
خواهد داشت )مرادی و همکاران، 1392(. انتقام، استراتژی است كه مردم برای غلبه بر تجربه استرس زا از 
آن استفاده می كنند و انتقام افراد ناشی از یک قضاوت »ناعادلانه و سرزنش« است )حاج سالم و كارلس 

چيپات، 2013(. 
نظریه عدالت در ادبيات خدمات و رفتارهای انتقام جویانه قابل بحث می باشد. نظریه عدالت بيان می دارد 
ارباب رجوع  افراد بر اساس سه مبنا توجيه می شود؛ الف( عدالت توزیعی: جبران خسارت به  كه قضاوت 
از طریق ارائه خدمات مناسب و به موقع، ب( عدالت رویه ای: روش ها و سياست هایی كه سازمان برای 
رسيدگی به امور و شکایات ارباب رجوع در نظر می گيرد، ج( عدالت تعاملی: به معنای شيوۀ برخورد كاركنان 
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مستقيم با ارباب رجوع گفته می شود )بورلند و همکاران، 2009(. پژوهشگران معتقدند تحریک به خشم خود 
باعث ترویج ميل به انتقام جویی و رفتارهای تلافی جویانه می شود. افراد به طور معمول درگير در تلافی و 
انتقام جویی نيستند، مگر این كه به آن ها ظلم، ستم یا بی عدالتی شود. در این حالت است كه افراد واكنش 
نشان می دهند و متفاوت عمل می كنند. زمانی كه ارباب رجوع با شکست خدمات روبه رو می شود، خشم 
در آن تحریک می شود و باعث می شود ميل به انتقام جویی و انجام رفتار در آن ایجاد گردد )جویرمن و 

همکاران، 2013(. بنابراین در پژوهش حاضر فرض می شود: 
ــی  ــر روی انتقام جوی ــات ب ــازمان مالی ــه س ــبت ب ــی نس ــاس بی عدالت ــم( احس ــه پنج فرضی

مودیــان مالیاتــی تاثیرگــذار اســت. 
رضایت ارباب رجوع برای بقای هر كسب و كاری بسيار الزامی و مهم می باشد. شکست خدمات نيز كه ناشی 
از خطاهای انسانی و غيرانسانی است، غيراجتناب می باشد و این شکست خدمات به ناچار موجب نارضایتی 
ارباب رجوع می گردد )كو و وان یون لوه، 2006(. شکست خدمات به كاهش كيفيت در مواجه با خدمات 
تعریف می شود. شکست خدمات باعث خروج ارباب رجوع می گردد و ناتوانی او را بيشتر می كند. زمانی كه 
ارباب رجوع با شکست خدمات مواجه می شود احساس منفی نسبت به سازمان در او به وجود می آید )بانکر 
و بال، 2009(. شکست خدمات یک واقعيت تاسف بار در مسئله ارائه خدمات می باشد و نمی توان به طور 
كامل از بروز آن جلوگيری كرد. به همين دليل پژوهشگران به واكنش ارباب رجوع در برخورد یا درك ارباب 
رجوع از خدمات توجه و اهميت بسيار می دهند و برای بهبود و بازسازی آن تلاش بسياری می كنند، زیرا 
شکست خدمات باعث نارضایتی ارباب رجوع می شود. پژوهشگران تلاش می كنند فرایندهای شناختی و 

عاطفی ارباب رجوع در برخورد با شکست خدمات را درك كنند )جویرمن و همکاران، 2013(. 
انتقام جویانه  رفتارهای  می شود  باعث  و  می گردد  رجوع  ارباب  در  انتقام  ایجاد  باعث  خدمات  شکست 
انفعالات بين سازمان و نمایندگان سازمان دارد، بروز كند. شکست خدمات  مستقيم كه اشاره به فعل و 
نشان دهنده یک حادثه بحرانی بين سازمان و ارباب رجوع است و در ازای نقص سازمان در ارائه خدمات 
به وجود می آید و باعث ناراحتی ارباب رجوع می شود به حدی كه رابطه ارباب رجوع با سازمان را تضعيف 
می كند و در صورت ادامه قطع می شود. از این رو شکست خدمات صرف نظر از علت آن می تواند محركی 
در  بنابراین  و همکاران، 2012(.  )مدكانا  باشد  فرار  از جمله  سازمان  عليه  پرهزینه  رفتارهای  انجام  برای 

پژوهش حاضر فرض می شود: 
فرضیه ششم( شكست خدمات سازمان مالیات بر روی انتقام جویی مودیان مالیاتی تاثیرگذار است.
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انتقام جویی در حالت مستقيم آسيب به سازمان در ازای ایجاد خسارت تعریف می گردد. ارباب رجوع رفتار 
تلافی جویانه و انتقام جویی خود را به چند حالت مختلف نشان می دهند: حالت اول( نگرانی و یا شکایت 
خود را به سازمان بيان می كنند، در حالت دوم( تلاش می كنند به وسيله واسطه های تاثيرگذار همچون 
موسسات حمایت از مصرف كنندگان، كارشناسان حقوقی و یا رسانه های جمعی حق خود را مطالبه نمایند. 
البته محققان و صاحب نظران از منظر دیگر بيان می دارند كه سازمان انتقام جویی خود را به صورت اعمال 
فيزیکی از خود بروز می دهند به طوری كه به كارمندان سازمان حمله می كنند، كه به این نوع رفتار برخورد 
افراد  این روش  به فرد گفته می شود؛ و در حالت سوم( گفته های شفاهی است كه در  یا فرد  خصوصی 
تجربيات منفی و بسيار بد خود را به دیگران منتقل می كنند و بر روی نگرش و تصميم گيری افراد تاثير 

می گذارند )جویرمن و همکاران، 2013( بنابراین در پژوهش حاضر فرض می شود: 
فرضیه هفتم( انتقام جویی مودیان مالیاتی بر روی گفته های شفاهی منفی در مورد سازمان مالیات 

تاثیرگذار است. 
در حالی كه قوانين و مقررات دولتی، عملکرد كاركنان اداره ماليات و به طور كلی سيستم مالياتی با ارائه 
خدمات غيرقابل قبول، عدم رعایت و اجرای عدالت، عدم درك مودیان مالياتی و ناكارآمدی در انجام وظایف 
و مسئوليت های محوله باعث بروز رفتارهای شکایتی، تهاجمی، خشم و انتقام در مودیان مالياتی می  گردد 
)امين خاكی، 1391( و طبق تعریف انتقام، آن ها نيز برای گرفتن حق خود رفتار پرخاشگرانه انجام می دهند. 
به عبارتی در اولين اقدام رابطه خود با سازمان ماليات را قطع كرده و تمایل برگشت در آن ها كاهش می یابد 
و باعث می شود كه از پرداخت ماليات فرار كنند و حتی المقدور پرداخت ماليات را به تاخير می اندازند و یا 
تمایل به فرار مالياتی در آن ها بروز می كند. علاوه بر آن مودیان از طریق گفته های شفاهی، تجربيات منفی 
و تلخ خود را در اختيار دیگران قرار می دهند و باعث می شوند كه اعتماد، ارتباط و تمایل افراد به پرداخت 
ماليات كاهش یابد و در نهایت باعث می شود كه نگرش افراد نسبت به سازمان ماليات تغيير كند و آن ها نيز 

از پرداخت ماليات فرار كنند )فوكس و رینالدو، 2014(. بنابراین در پژوهش حاضر فرض می شود: 
فرضیه هشتم( انتقام جویی مودیان مالیاتی بر روی تمایل به فرار مالیاتی تاثیرگذار است.

الگوی مفهومی پژوهش در نمودار )1( آمده است. 
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نمودار )1(- الگوی مفهومی پژوهش

منبع: یافته های پژوهش

4- روش شناسی پژوهش
تحقيق حاضر بر حسب هدف در زمره تحقيقات كاربردی و بر اساس ماهيت، در زمره تحقيقات توصيفی 
و غيرآزمایشی )ميدانی و پيمایشی( و از نظر روش نيز در دسته تحقيقات همبستگی محسوب می گردد. 

جامعه آماری پژوهش، مودیان مالياتی است كه در تابستان سال 1394 به ساختمان مركزی اداره كل امور 
مالياتی مركز تهران مراجعه كردند. لازم به توضيح است كه علت انتخاب این ساختمان برای انجام پژوهش، 
حضور مودیان متنوع و از اصناف گوناگون می باشد كه مشمول قانون ماليات های مستقيم در طبقه بندی 
مشاغل اشخاص حقيقی، صاحبان مشاغل بند الف و ب ماده 95 هستند. به دليل نامحدود بودن تعداد جامعه 
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با استفاده از فرمول كوكران برای جامعه نامحدود، 384 نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شد. برای انتخاب 
نمونه نيز از روش نمونه گيری تصادفی ساده استفاده شده  است. به منظور گردآوری اطلاعات از پرسشنامه 
استفاده شده جهت سنجش متغيرهای پژوهش شامل دو بخش می باشد:  استفاده شده است. پرسشنامه 
بخش اول شامل اطلاعات فردی پاسخ دهنده از قبيل: سن، جنسيت، تحصيلات، نوع صنف و مدت زمان 

پرداخت ماليات اعضاء است كه جدول )1( توزیع فراوانی این متغيرها را نشان می دهد. 

جدول )1(- توزیع فراوانی متغیرها

درصدفراوانیمتغيرها

6414/9سن    20- 30

40 -31         13631/6

50 -41         16538/4

6214/3         بالاتر از 50

37        نامشخص 

34480جنسيت    مرد

7116/5            زن 

153/5            نامشخص 

10324تحصيلات     دیپلم 

7818/1                 فوق دیپلم 

16638/6                ليسانس 

368/4               فوق ليسانس 

4310              دكتری 

49               نامشخص

مدت زمان پرداخت ماليات 

8118/8                  كمتر از 6 ماه 
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درصدفراوانیمتغيرها

11526/7                  6 ماه تا یکسال 

286/5                  1 تا 3 سال 

19445/1                  بالاتر از 3 سال 

122/8                  نامشخص 
منبع: یافته های پژوهش

در مورد اطلاعات فردی نوع صنف، از بين نمونه های پژوهش بيشترین تعداد، مربوط به صنف پوشاك بوده 
با 51 نفر پاسخ دهنده و بعد از آن طاقه پيچی پارچه 38 نفر، صنف وكالت 22 نفر و قماش 16 نفر و مابقی 
نمونه ها نيز هر كدام به تعدادی از اصناف آزاد )9 نفر(، خرازی )15 نفر(، لوازم اداری )9 نفر(، پزشک )15 
نفر(، لوازم یدكی )11 نفر(، طلا )15 نفر(، بنکدار مواد غذایی )13 نفر(، دفترخانه )9 نفر(، توليدی و پخش 
)4 نفر(، داروسازی )11 نفر(، كارشناس رسمی )8 نفر(، صوتی تصویری )11 نفر(، لوازم بهداشتی )12 نفر(، 
چای )7 نفر(، رایانه )15 نفر(، بازنشسته )12 نفر(، مشاور املاك )10 نفر(، فرهنگی )15 نفر(، بازرگانی )12 
نفر(، ابزارفروش )14 نفر(، لوستر )9 نفر(، خدمات )15 نفر(، چرخ سازی )11 نفر(، مترجم رسمی )15 نفر(، 

هنرمند )11 نفر( و ساختمان سازی )15 نفر( بودند.  
برای سنجش متغير های الگوی مفهومی پژوهش از 51 سوال در قالب طيف 7 گانه ليکرت از )1( كاملًا 
تقریباً موافقم )6( موافقم )7( كاملًا موافقم  ندارم )5(  تقریباً مخالفم )4( نظری  مخالفم )2( مخالفم )3( 

استفاده شد كه در جدول )2( منابع و تعداد سوالات هر یک از متغيرها بيان می گردد. 

جدول )2(- اطلاعات مربوط به متغیرهای الگوی مفهومی پژوهش

تعداد سوالاتمنابع و ماخذمتغيرها

1- 6 )6 سوال(آندرسن )2005(تصویر سازمان

اعتماد
بانکر و بال )2008( و كو و وان 

یون لو )2006(
7- 11 )5 سوال(

12- 15 )4 سوال(فوكس و رینالدو )2014(فقدان پذیرش

16- 25 )10 سوال(آندرسن )2005(عدم شفافيت قوانين
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تعداد سوالاتمنابع و ماخذمتغيرها

26- 35 )10 سوال(جورج و همکاران )2010(احساس بی عدالتی

36- 38 )3 سوال(جویرمن و همکاران )2013(شکست خدمات

39- 41 )3 سوال(جورج و همکاران )2010(انتقام

42- 45 )4 سوال(جورج و همکاران )2010(گفته های شفاهی منفی

46- 51 )6 سوال(جورج و همکاران )2010(تمایل به فرار مالياتی
منبع: یافته های پژوهش

روایی و پایایی ویژگی هایی هستند كه هر ابزار سنجشی از جمله پرسشنامه باید دارا باشد. نتایج حاصل از 
روایی و پایایی پژوهش، نشان دهنده مناسب بودن ابزار پژوهش جهت سنجش متغيرهاست كه ميزان پایایی 
پرسشنامه  این تحقيق با انجام آزمون آلفای كرونباخ برای هر یک از متغيرهای پژوهش بالاتر از 0/80 
بدست آمده كه بيانگر قابل قبول بودن پایایی پژوهش می باشد. از شاخص ميانگين واریانس استخراج شده1  
برای بررسیِ روایی سازۀ ابزار تحقيق استفاده شد، نتایج برای هر یک از متغيرها بالای 0/5 بوده است، 
بدین طریق روایی پرسشنامه نيز تایيد و هيچ یک از شاخص های پرسشنامه حذف نگردیده است. در نهایت، 
430 پرسشنامه بين اعضای نمونه  آماری توزیع گردید و مورد بررسی قرار گرفت. به دليل غيرنرمال بودن 
 توزیع داده ها در تجزیه و تحليل داده ها از رویکرد حداقل مربعات جزئی در قالب تحليل Warp PLS5 و 

SPSS 18 استفاده شده است. 

5- نتایج یافته ها
 قبل از سنجش فرضيه های پژوش این سؤال اساسی مطرح می گردد كه آیا مدل پيشنهادی مدلی مناسب 
نتایج  گيرند.  قرار  بررسی  مورد  آزمون  برازندگی  شاخص های  بایستی  پرسش  این  به  پاسخ  برای  است؟ 
شاخص های برازندگی مدل كه در جدول )3( نشان داده شده حاكی از این است كه مدل پيشنهادی از 
برازش مناسبی برخوردار است؛ یعنی این كه در مجموع كليت مدل معادله ساختاری پژوهش مورد تایيد 

بوده و برازش معنی داری دارد. 

1. AVE
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جدول )3(- شاخص های برازندگی الگوی مفهومی پژوهش

آلفای كرونباخپایایی تركيبیمتغيرها
ميانگين واریانس 

استخراج شده
برازش كلی 
)GOF(مدل

0/86تصویر سازمان
0/86

0
0/7

0/46

0/87اعتماد
0/91

0
0/52

0/89فقدان پذیرش
0/94

0
0/7

0/82عدم شفافيت قوانين
0/89

0
0/6

0/90احساس بی عدالتی
0/90

0
0/6

0/82شکست خدمات
0/82

0
0/7

0/90انتقام
0/83

0
0/52

0/87گفته های شفاهی منفی
0/90

0
0/8

0/88تمایل به فرار مالياتی
0/88

0
0/7

منبع: یافته های پژوهش

در پژوهش حاضر برای آزمودن فرضيه ها از نرم افزار Warp PLS5 استفاده شده است. در این نرم افزار در 
صورتی كه p<0,01 باشد نشان می دهد كه در سطح اطمينان 99 درصد فرضيه  حاضر تأیيد شده است. 
همچنين عدد بتا نشان دهنده  وضعيت این تأثير می باشد كه نحوه تحليل اثرگذاری برای مقادیر بالاتر از 
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0/71 عالی، 0/71 تا 0/63 خيلی خوب، 0/63 تا 0/55 خوب، 0/55 تا 0/45 متوسط، 0/45 تا 0/32 ضعيف 
و كمتر از 0/32 اثرگذاری بسيار ضعيف تعيين شده است. در ادامه الگوی مفهومی و نتایج حاصل از آزمون 

فرضيه ها در نمودار )2( و جدول )4( گزارش می شود.

Warp PLS5نمودار )2(- الگوی مفهومی پژوهش براساس خروجی نرم افزار

β=0/19     (P<0/01)

β=0/57    (P<0/01)

β=0/44    (P<0/01)

β=0/20     (P<0/01)

β=0/14    (P<0/01)

β=0/22    (P<0/01)

β=0/41    (P<0/01)

β=0/52    (P<0/01)

منبع: یافته های پژوهش
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جدول )4(- نتایج آزمون فرضیه ها

فرضيه ها
ضریب 

مسير )اثر(
وضعيت

مقدار آزمون 
P

نتيجه 
فرضيه

1
تصویر سازمان ماليات بر روی انتقام جویی 

مودیان مالياتی تاثيرگذار است.
P<0/01بسيار ضعيف0/19

تایيد 
فرضيه

2
اعتماد به سازمان ماليات بر روی انتقام جویی 

مودیان مالياتی تاثيرگذار است.
P<0/01بسيار ضعيف0/20

تایيد 
فرضيه

3
فقدان پذیرش اشکالات سازمان ماليات بر 
روی انتقام جویی مودیان مالياتی تاثيرگذار 

است.
P<0/01بسيار ضعيف0/14

تایيد 
فرضيه

4
عدم شفافيت قوانين مالياتی بر روی 

انتقام جویی مودیان مالياتی تاثيرگذار است.
P<0/01بسيار ضعيف0/22

تایيد 
فرضيه

5
احساس بی عدالتی نسبت به سازمان ماليات 
بر روی انتقام جویی مودیان مالياتی تاثيرگذار 

است.
P<0/01متوسط0/41

تایيد 
فرضيه

6
شکست خدمات سازمان ماليات بر روی 

انتقام جویی مودیان مالياتی تاثيرگذار است.  
P<0/01خوب0/52

تایيد 
فرضيه

7
انتقام جویی مودیان مالياتی بر روی گفته های 

شفاهی منفی در مورد سازمان ماليات 
تاثيرگذار است.

P<0/01خيلی خوب0/57
تایيد 
فرضيه

8
انتقام جویی مودیان مالياتی بر روی تمایل به 

فرار مالياتی تاثيرگذار است.
P<0/01متوسط0/44

تایيد 
فرضيه

منبع: یافته های پژوهش

با توجه به جدول )4( همه فرضيات پژوهش تایيد شده است. به عبارتی تمامی متغيرهای تصویر سازمان، 
اعتماد، فقدان پذیرش اشکالات، عدم شفافيت قوانين، احساس بی عدالتی و شکست خدمات هر كدام بر 
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روی انتقام جویی مودیان نسبت به سازمان ماليات تاثيرگذار بودند و با توجه به نتيجه وضعيت تاثير، دو متغير 
احساس بی عدالتی و شکست خدمات بيشترین تاثير را در انتقام جویی مودیان نسبت به سازمان ماليات 
بروز  تاثير موجب  بيشترین  با  مالياتی  انتقام جویی مودیان  داد كه  نتيجه پژوهش نشان  داشتند. همچنين 

گفته های شفاهی منفی در مورد سازمان ماليات و تمایل به فرار مالياتی گردید.  
6- بحث و نتیجه گیری 

نارضایتی مشتریان و ارباب رجوع و رفتارهای شکایتی در سه حوزه؛ توسعه و آزمایش در قالب نظریه های 
نارضایتی ارباب رجوع و مشتریان، مطالعه شکایت و نوع رفتار و تجزیه و تحليل های مختلف عوامل شروع 
رفتار شکایتی مورد مطالعه پژوهشگران مختلف قرار گرفته است. انتقام نوعی از رفتار ضد اجتماعی و منفی 

است كه یکی از نمودهای رفتارهای شکایتی می باشد. 
بر سازمان ها مطالعه كرده و  تاثير آن  و  انتقام  بر روی موضوع  نوعی  به  پژوهشگران مختلفی هریک 
اثرگذاری آن را مورد بررسی قرار دادند. همه  این پژوهشگران به نوعی بر روی سازمان های غيرانتفاعی و 
سازمان های ارائه دهنده خدمات همچون رستوران ها، هتل ها، شركت های حمل ونقل تمركز نمودند و نحوه  

واكنش ارباب رجوع را در قبال عملکردهای مختلف سازمان بررسی كردند. 
در حالی كه پژوهش حاضر با توجه به سير مطالعاتی سابق و با تکيه بر مطالعه رفتارهای ضد اجتماعی و 
منفی ارباب رجوع بحث انتقام و انتقام جویی را در یک سازمان انتفاعی دولتی؛ سازمان ماليات مورد بررسی 

قرار داد كه وجه تمایز این پژوهش با پژوهش های گذشته می باشد. 
در این پژوهش با مطالعه گسترده بر روی متغير انتقام و این كه چه عواملی بر روی انتقام  و انتقام جویی 
قوانين،  شفافيت  عدم  اشکالات،  پذیرش  فقدان  اعتماد،  سازمان،  تصویر  متغير  شش  می باشد،  تاثيرگذار 
احساس بی عدالتی و شکست خدمات را به عنوان عوامل تاثيرگذار بر روی انتقام جویی نسبت به سازمان 
ماليات بيان نموده است. همان گونه كه نتایج آزمون فرصيات نشان داده است هر یک از این عوامل بر 
انتقام جویی نسبت به سازمان مالياتی تاثيرگذار بوده است و تمام فرضيات پژوهش تایيد شدند و رفتارهای 
انتقام جویی بروز شده بر گسترش گفته های شفاهی منفی نسبت به سازمان ماليات و تمایل به فرار مالياتی 

تاثيرگذار بوده است. 
در همين راستا مدكانا و همکاران )2012( در پژوهش خود بيان داشتند كه ارباب رجوع ناراضی دیدگاه 
خود را نسبت به تصویر سازمان تغيير می دهند و رفتار و عملکرد خود را نسبت به آن عوض كرده و به 
صورت منفی برخورد می كنند. بانکر و بال )2008( در پژوهش خود بيان داشتند كه از دست دادن اعتماد 
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باعث به وجود آمدن و نگه داری انتقام مشتریان می گردد. جویرمن و همکاران )2013(، جورج و همکاران 
)2009 و 2010( و بورلند و همکاران )2009( در تحقيقات خویش بيان نمودند كه شکست خدمات بر روی 
انتقام جویی تاثير دارد به طوری كه انتقال رضایت از طریق ارباب رجوع می تواند نقش مهم و تعيين كننده ای 
در كاهش انتقام جویی ارباب رجوع ایفا نماید. سازمان ها برای انتقال این رضایت باید سطح رضایت ارباب 
رجوع فعلی و كيفيت خدمات خویش را بالا ببرند. چان سو )2011( در پژوهش خود نشان داد كه افراد 
تجربيات منفی خود را به سرعت به دوستان و خانواده های خود انتقال می دهند و آن ها را از استفاده منع 
می كنند و بانکر و بال )2009( بيان نمودند زمانی كه مشتریان ناتوان می شوند و در آنان خشم به وجود 
می آید باعث بروز كنترل ثانویه و رفتارهای انتقام جویانه می گردد و باعث می شود كه رفتارهای مختلفی 
متناسب با نوع فعاليت سازمان از خود نشان دهند كه این امر در سازمان ماليات، به صورت تمایل به فرار 
مالياتی و رفتار ضد قانونی و عدم پرداخت ماليات بروز می كند. نتایج پژوهش حاضر با نتایج مطالعات صورت 
گرفته منطبق می باشد و وجه تمایز آن در اقدامات مربوط به فرار مالياتی و رفتار ضد قانونی می باشد كه از 

نتایج عدم توجه به ارباب رجوع در سازمان های مالياتی می باشد. 
با توجه به همه  موارد، نتایج پژوهش حاضر با نتایج تمامی پژوهش های بيان شده منطبق و همراستا بوده 

است. از این رو در راستای توجه و اهميت موضوع، پيشنهاداتی به شرح زیر ارائه می گردد: 
y  انسانی نيروی  كمبود  ماليات،  سازمان وصول  اجرایی  تشکيلات  و  ساختار  بودن  سنتی  نظير  عواملی 

متخصص در كنار محدود بودن پایه های مالياتی، نگرش منفی نسبت به مقوله ماليات و سازمان مالياتی 
همگی در تمایل به فرار مالياتی و فرار از پرداخت ماليات تاثيرگذار می باشد. به همين منظور بهبود 
نظام مالياتی كشور با هدف اصلاحات ساختاری در خصوص توجه بيشتر به عدالت مالياتی، جلوگيری از 
زمينه های گسترش فرار مالياتی، مشروعيت بخشيدن به نظام های معافيت مالياتی از منظر ماليات های 

اسلامی می تواند انگيزه مشاركت مودیان در پرداخت ماليات را افزایش دهد. 
y  ارتقای توانمندی سازمان های مالياتی از طریق استفاده از نيروی انسانی متخصص و افزایش آموزش و

آگاهی های درون و برون سازمانی به منظور شناسایی مفرهای مالياتی مودیان. 
y  ارائه گزارش سالانه با تبليغات و تشکيل كلاس ها و جلسات برای مودیان مالياتی به منظور معرفی آثار

مخارج ناشی از درآمدهای ماليات بر عموم جهت افزایش انگيزه، اعتماد و بهبود تصویر سازمان ماليات.  
y  و شود  برقرار  مودیان  به  شده  ارائه  خدمات  و  درآمدها  با  مودیان  از  دریافتی  ماليات  ميزان  تناسب 

باشد.  مدنظر  ماليات  پرداخت  در  مودیان  نظرات  و  خواسته ها 
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y  كاهش پيچيدگی های اداری، شفاف سازی قوانين در باب ميزان ماليات وصول شده و مصارف ماليات های
اخذ شده و اطلاع رسانی دقيق و مناسب در خصوص قوانين و مقررات. 

y  در ميان مسائل و مباحث مختلف در حوزه بازاریابی اكثر محققان بر ایجاد روابط بلندمدت و وفادار كردن
ارباب رجوع و مشتریان به سازمان تاكيد كردند. این مطلب در مورد سازمان های ارائه دهنده خدمات از 
اهميت بيشتری برخوردار است. بعضی از فعاليت های سازمان مذكور می تواند موجب بروز واكنش های 
منفی ارباب رجوع شود. از دست رفتن وجهه یک سازمان در فضای رقابتی به معنای از دست دادن 
سال ها تلاش مسئولان برای برپایی آن و وارد كردن ضربه جبران ناپذیر بر آن است. اما باید توجه 
داشت كه كنترل گفته های شفاهی در ميان ارباب رجوع دشوار است در صورت بروز خطا و پيدایش 
نگرش منفی در ميان ارباب رجوع، تصحيح و جبران آن بسيار دشوار خواهد بود و تا سازمان درصدد رفع 
آن برآید تعداد فراوانی از مخاطبان بالقوه و بالفعل خود را از دست خواهد داد. بنابراین با ایجاد تصویر 
مثبتی از سازمان باید گفته های شفاهی منفی را به مثبت تبدیل كرد. مهم ترین راه كاهش گفته های 
شفاهی منفی ارباب رجوع تامين رضایت آنان در سطح بالا و اهميت به نيازها و ایجاد رابطه بلندمدت 

با ایشان می باشد. 
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