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 يو وفادار تيبر رضا يسازمان يرفتار شهروند ريتاث يپژوهش حاضر بررسهدف 
 يفياز نوع توص قيشهر شهركرد بود. تحق يخصوص يورزش يدر باشگاه ها يمشتر

و كاركنان  انيپژوهش شامل مشتر يانجام شد. جامعه آمار يشيمايبود كه به روش پ
منطقه  4 ،يخوشه ا يريگ مونهشهر شهركرد بودند. كه بر اساس ن يورزش يباشگاه ها

 60(در مجموع يباشگاه خصوص 15از شهر شهركرد انتخاب و سپس از هر منطقه 
و  انينفر از مشتر 300 تيانتخاب شدند. در نها ي)، به صورت تصادفيباشگاه خصوص

شامل  يري. ابزار اندازه گديانتخاب گرد قينفر از كاركنان به عنوان نمونه تحق 135
) و 87/0(  يياي) با پا2002پل و منگوك( يسازمان يرفتار شهروند يپرسشنامه ها
 ي) و پرسشنامه وفادار77/0(ييايبا پا يورزش ياز باشگاه ها انيمشتر تيپرسشنامه رضا

) بودند. در راستاي تعيين روابط علي و ارائه مدل، از 81/0(يياي) با پا2008(ويل يمشتر
بدست آمده از مدل  جي. بر اساس نتاد) استفاده گرديSEMروش معادلات ساختاري(

و به  ميمستق ري) تاث34/0( زانيبه م يسازمان يرفتار شهروند ريمتغ ،يمعادلات ساختار
 يرفتار شهروند نيدارد. همچن يمشتر يبر وفادار يميمستق ريغ ري) تاث57/0( زانيم

اعداد  نيادارد.  يدار يمثبت و معن ريتاث يمشتر تي) بر رضا74/0( زانيبه م يسازمان
و  يمشتر يبر وفادار يگانه رفتار شهروند 5دار ابعاد  يمثبت و معن رياز تاث يحاك
و  يرفتار شهروند ريمس ليتحل يمفهوم يمدل ها جيباشد. نتا يم يمشتر تيرضا
جهت  يورزش يباشگاه ها نروينمود. از ا ديرا تائ يمشتر يو وفادار يمشتر تيرضا
و  يشناس فهيابعاد وظ شتريهر چه ب تيتقو ازمندين ،يترمش يبه حداكثر وفادار يابيدست
و  تيجلب رضا يمساعد را برا نهيباشند تا زم يم يرفتار شهروند يشهروند لتيفض

  .فراهم كنند يورزش يدر باشگاه ها انيحضور مجدد مشتر
  

  هاي كليديواژه
 يباشگاه ورزش ،يمشتر يوفادار ،يمشتر تيرضا ،يسازمان يرفتار شهروند

  يخصوص

The purpose of this research is to survey the impact of 
organizational citizenship behavior on customer 
satisfaction and customer loyality of Private 
Shahrekord’s sport clubs. The research is descriptive and 
conducted through survey research. The population 
included Customers and staff of Shahrekord’s Clubs 
That on cluster sampling, four regions were selected. 
Then from each region 15 private club (totally 60 private 
club) were randomly selected. Finally, 300 persons of 
customers and 135 persons of employees were selected 
as recerch samples. Measuring instruments included 
questionnaires OCB Paul and Manguk (2002) with the 
reliability (0/87) and customer satisfaction questionnaire 
Clubs with The reliability (0/77) and Customer Loyalty 
Questionnaire Liu (2008) had reliability (0/81). In order 
to determine causal relationships and modeling, 
structural equation modeling (SEM) was used. Based on 
the results of structural equation modeling, Citizenship 
behavior variable rate (0/34) a direct effect and the 
amount (0/57) has an indirect effect on customer loyalty. 
Citizenship behavior scale (0/74) is a significant and has 
a positive impact on customer satisfaction. These 
numbers indicate a significant and positive dimensions 
of impact on the 5 citizenship behavior on customer 
loyalty and customer satisfaction. The results of 
Conceptual model of citizenship behaviors and customer 
satisfaction and customer loyalty path analysis 
confirmed. To achieve maximum customer loyalty, sport 
clubs need for further strengthening of civic virtue, 
conscientiousness and citizenship behavior in order to 
pave the way for customer satisfaction and their frequent 
presence in Sport clubs. 
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  همقدم
تغيير در فناوري،  دنياي امروز مملو از تغييرات و دگرگوني است.

تغيير در اطلاعات، تغيير در خواسته هاي مردم، تغيير در مصرف 
اما از مهمترين تغييرات  كنندگان و تغيير در بازارهاي جهاني،

تغيير در ارزش هاي قابل عرضه  فعلي در صحنه كسب و كار،
مشتريان بوده است كه به عنوان عامل اصلي موفقيت در به 

سازمان هاي فعلي شناخته مي شود و سازمان هاي پيشرو در 
هر صنعت موفقيت خود را مديون توانايي در عرضه و ارايه 
ارزش بيشتر به مشتريان در مقايسه با رقبايشان مي 

از سوي ديگر  .)1383؛ كردناييچ، 1،1991دانند(چريستوفر
ان و مصرف كنندگان همواره در جست و جوي عرضه مشتري

كنندگاني هستند كه كالا يا خدماتي به مراتب بهتر ارايه مي 
در سازمان هاي خدماتي كه ارايه خدمات مستلزم  كنند.

رضايت كلي مشتريان  برقراري ارتباط و تعامل با مشتري است،
مبتني بر چگونگي رويارويي و تجربه آنان از سازمان 

لذا آگاهي  .)1393؛ طباطبايي، 2،2008يچاردز و جونزاست(ر
كامل از مشتري، نيازها و خواسته هاي او مستلزم برقراري 
روابط نزديك با مشتري است. در بخش صنعت بازاريابي مبتني 
بر نياز مشتري به عنوان روش بسيار مناسب براي ايجاد رابطه 

از اين جهت  بلند مدت با مشتريان مورد توجه قرار گرفته است.
كه به علت افزايش روز افزون باشگاه هاي خصوصي و دولتي 
در شهر ها، خدمات ارايه شده از سوي آنها به مشتريان تنوع 
زيادي پيدا كرده و رقابت شديدتري بر سر جذب مشتري ايجاد 

). از اين رو بازاريابي رابطه مند و 3،2006شده است(پالماتيير
ين تمايل به حضور مجدد آنها، رضايت مندي مشتريان و همچن

توجه پژوهشگران و بازاريابان را به خود جلب كرده است(كيم و 
). بازاريابي دروني يك فعاليت مهم در توسعه 4،2010همكاران

يك سازمان مشتري مدار است. بازاريابي دروني به كاركنان به 
عنوان مشتريان دروني سازمان مي نگرد و متمركز بر روابط 

ناسب بين افراد در همه سطوح سازمان مي باشد. دروني م
بنابراين يك رويكرد خدمت محور و مشتري محور بين كاركنان 

) و اين 5،2000در تماس با مشتريان ايجاد مي كند(گرونروس
نيروي انساني عامل مهم مزيت رقابتي پايدار در عرصه ورزش 

                                                                      
1. Christopher and et al 

2. Richards and Jones 

3 . Palmatier 

4 . Kim and et al 

5 . Gronroos 

جهت جذب مشتري و حضور بيشتر آنها به حساب مي 
  ).6،2008آيد(چن

امروزه اغلب سازمان ها با استفاده از نگرش نوين تحت عنوان 
بازاريابي مبتني بر مشتري در تلاش اند تا به جاي تفكر سنتي 
جذب مشتري به حفظ مشتريان فعلي نيز توجه كنند، چرا كه 
آنان به خوبي در يافته اند كه جذب مشتريان جديد چندين برابر 

خدماتي هزينه بر  مشتريان فعلي براي سازمانهاي
). در بازار يابي ورزشي نيز به دفعات 1383است(كردناييچ،

تجارب گذشته نشان داد كه جلب رضايت مشتريان فعلي و 
همچنين تلاش براي نگهداري آنها موجبات رونق و گسترش 
ميل و علاقه افراد ديگر به سمت آن ورزش يا صنعت ورزشي 

براين شناسايي عوامل ). بنا7،2006را بيش تر كرده است(شلبي
مؤثر بر رضايت مشتري و تمايل به حضور مجدد آنها در بين 
باشگاه هاي ارايه دهنده خدمات ورزشي اهميت زيادي دارد و 
اين منوط به كيفيت خدمات ارايه شده از سوي مديران و 
كاركنان اين گونه باشگاه هاي ورزشي است(كيم و 

. در واقع در سازمان )1391؛ عامري و همكاران،2011همكاران،
هاي خدماتي منابع مزيت رقابتي، كيفيت خدمات و نيروي 
انساني ارايه دهنده آن خدمات مي باشد و لذا مهارت ها، نگرش 
ها و رفتار كاركنان در اين زمينه داراي اهميت است چرا كه در 
نهايت افراد براي ارايه خدمات با كيفيتي كه مورد انتظار 

). از مهمترين 8،2010ؤليت دارند(رافائليمشتري مي باشد، مس
عواملي كه مي تواند، رفتار ها، نگرش ها و تعاملات كاركنان را 
در جهت ارايه هر چه بهتر كيفيت خدمات به كار برد، رفتار 

). رفتار 10،2001است(هوي و همكاران 9شهروندي سازماني
شهروندي سازماني مجموعه اي از رفتار هاي داوطلبانه و 

ري است كه جزء وظايف رسمي فرد محسوب نمي شود، اختيا
اما توسط او انجام مي شود و موجب بهبود مؤثر وظايف و نقش 

 و ). پودساكف11،2004هاي سازمان مي شود(دوناوان
 بر گسترده مروري مطالعه از پس 2000 سال در 12همكاران

 دسته آن از دريافتند، سازماني شهروندي رفتار ادبيات روي
 قرار مطالعه مورد قبلي تحقيقات در كه) شخصيتي( ذاتي عوامل

                                                                      
6 . Chen 

7 . Shelby 

8 . Rafaeli  

9 . Organizational Citizenship Behavior 

10. Hui and et al 

11 . Donavan 

12 . Podsakoff and et al 
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 اثرات مثبت، تأثير و پذيرندگي وجدان، متغيرهاي اند، گرفته
. )2000دارند(پودساكوف و همكاران، شهروندي رفتار بر قوي
 سازماني شهروندي رفتار افزايش به كه مدلهايي از ديگر يكي
. است 1،1994نيش داي و گراهام داير، وين مدل كند مي كمك
 فردي، خصوصيات از گروه سه كه دهد مي نشان مدل اين

 و شغل به مربوط خصوصيات و موقعيت به مربوط خصوصيات
 تركيب هم با سازمان در ديدگاه ارباب رجوع ار عملكرد آنها

 شهروندي رفتارهاي انجام براي را كارمند تمايل و شده
به نام اوكپرا  ). محققي2004دوناوان،( دهد مي افزايش سازماني

مدلي را ارائه نمود كه مطابق آن تعهد كاركنان متاثر از رضايت 
كاركنان بوده و بر كيفيت خدمات اثر مي گذارد. از اين طريق 
ايجاد ارزش شده و رضايت مشتري جلب مي گردد و در بلند 

؛ 2،2004مدت، ايجاد وفاداري در مشتري مي گردد(اوكپارا
  .)2005و همكاران، 3اشنايدر

)، در نظريه خود اي چنين بيان مي كند كه 1999اشنايدر( 
ارزيابي مشتري از خدمات در نهايت به صلاحيت، نگرش، 
تجربه و مهارت كاركنان مرتبط با مشتري وابسته است. 
بنابراين رفتارهاي كاركنان مرتبط با مشنري نتيجه ارتباط 
 خدماتي موثر است. در اين راه فعاليت هاي فرانقشي نظر

OCB  مولفه هاي مهمي براي تاثير بر كيفيت خدمات و
). اين نوع 2005رضايت مشتري هستند(اشنايدر و همكاران،

رفتار ها به واسطه تعهدي كه كاركنان به مشتري و كار خود 
دارند، انجام مي پذيرد و از اين طريق ارتباط بين كاركنان را از 

سوي ديگر  يك سو و ارتباط بين كاركنان و مشتريان را از
)، نشان داده 2003(4تقويت مي كند، بطوريكه در تحقيق يون

شد كه برخي فاكتورهاي رفتار شهروندي سازماني از قبيل 
وفاداري كاركنان و ابتكارات تأثير بسزايي بر رضايت مشتريان 

). آورديادو و 2003در سازمان هاي تجاري دارند(يون،
وي وفاداري مشتريان )، نيز در تحقيقي كه بر ر2014(5همكاران

قديمي و جديد در باشگاه هاي آمادگي جسماني و ورزشي 
يونان انجام داد، نشان داد كه وفاداري محرك اصلي حضور 
مشتريان جديد در باشگاه هاي ورزشي و رضايت كلي مشتري 
به عنوان محرك اصلي حضور مشتريان قديمي محسوب مي 

                                                                      
1 . Vindayer and Graham and Dainish 

2 . Okpara 

3 . Schneider 

4 .Yoon 
5.  Avourdiadou and et al 

شاركتي اين دو بر شود و در جايي ديگر به تاثير همزمان و م
افزايش محبوبيت باشگاه ها اشاره داشته اند(آورديادو و 

). در تحقيق ديگري كه به بررسي تأثير رفتار 2014همكاران،
شهروندي سازماني بر عملكرد شخصي مشتري پرداخته شد، 
نتايج نشان داد كه رفتار شهروندي سازماني تأثير مثبت معني 

رد(شمسي پور و داري بر عملكرد شخصي مشتري دا
). در نظام دموكراتيك شهروندي سازماني، 2013يعقوبي،

كاركنان و مشتريان به عنوان يك دارايي يا ارزش تلقّي مي 
شوند و فرصت هاي بسياري براي پيشرفت آنان فراهم مي 
شود و به همان ميزان تقويت رفتار هاي مثبت و داوطلبانه 

شناسي، نوع دوستي، شهروندان سازمان اهميت مي يابد. وظيفه 
فضيلت شهروندي، جوانمردي و احترام و تكريم از جمله ابعاد 
رفتار شهروندي در سازمان هستند كه در نتيجه خوشنودي 
مشتريان درون سازماني(كاركنان) و مشتريان برون سازماني 

). در واقع توجه به رفتارهاي مثبت 6،2002است(بل و منگو
ر حاضر يك سلاح شهروندي كاركنان سازمان در عص

استراتژيك محسوب مي شود. مشتريان به واسطه رفتارها و 
نگرش هاي مثبت كاركنان به ما اعتماد مي كنند و اعتماد به 
معناي احتمال گسترش و توسعه روابط و مناسبات بلند مدت 

). لذا 7،2008است و شالوده وفاداري به شمار مي رود(رونالد
ضعف موجود در تحقيقات در مطابق آنچه گفته شد و همچنين 

زمينه بازاريابي ورزشي به خصوص در حوزه ارتباط كيفيت 
خدمات داخلي و بيروني، تحقيق حاضر به دنبال پاسخ به 
سؤالاتي از قبيل اين است كه رفتار شهروندي سازماني كاركنان 
باشگاه هاي ورزشي و ابعاد آن تاثيري بر رضايت مشتريان و 

ر اساس مباني نظري تحقيقي،مدل مفهومي وفاداري آنها دارد؟ ب
 تحقيق در زير ارايه مي شود.

                                                                      
6 .Bell and Mangue 

7 . Ronald 
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  مدل مفهومي تحقيق .1شكل

  شناسي تحقيقروش
تحقيق حاضر به لحاظ هدف كاربردي و از حيث روش از نوع 

  پيمايشي مي باشد.   -تحقيقات توصيفي
جامعه آماري اين تحقيق شامل مشتريان و كاركنان باشگاه 
هاي ورزشي خصوصي شهر شهركرد بودند. بخش اول 
مشتريان مرد و زن باشگاه هاي خصوصي بود كه دست كم 

شتند. در اين تحقيق باشگاه شش ماه سابقه فعاليت ورزشي دا
هاي خصوصي كه به صورت غير قانوني فعاليت داشتند، در 
دامنه تحقيق قرار نگرفتند. با توجه به اينكه تعداد باشگاه هاي 

باشگاه بود. بر اساس نمونه  100خصوصي شهر شهركرد بالغ بر 
منطقه از شهر شهركرد انتخاب و سپس از  4گيري خوشه اي، 

باشگاه  60اشگاه خصوصي(در مجموع ب 15هر منطقه 
 5خصوصي)، به صورت تصادفي انتخاب شدند. در نهايت نيز 

نفر از مشتريان هر باشگاه كه داراي شرايط مورد نظر بودند، به 
نفر به عنوان  300روش تصادفي انتخاب شدند كه در نهايت 

نمونه انتخاب شدند. بخش دوم شامل نيروي انساني شاغل در 
ورزشي خصوصي بودند كه بر اساس اطلاعات  باشگاه هاي

نفر بود كه بر اساس جدول  218بدست آمده تعداد آنها 
نفر به عنوان نمونه انتخاب 135كرجيسي و مورگان، تعداد 

گرديد و پس از توزيع پرسش نامه ها و كنار گذاشتن پرسشنامه 
پرسشنامه  265هاي مخدوش، تجزيه و تحليل آماري بر روي 

پرسشنامه در بخش كاركنان  124ريان باشگاه و در بخش مشت
باشگاه ها انجام شد. جهت جمع آوري اطلاعات تحقيق از فرم 
اطلاعات فردي براي جمع آوري دامنه ي مربوط به اطلاعات 
فردي پاسخ دهندگان استفاده شد و جهت سنجش متغيرهاي 
پژوهش، در بخش اول از پرسشنامه رفتار شهروندي سازماني 

ارزشي  5آيتم و بر اساس مقياس  28)، در 2002( 1گوبل و من

                                                                      
1. Paul and Mangkuk 

ليكرت براي سنجش رفتار شهروندي استفاده شد كه رفتار 
خرده مقياس(فضيلت شهروندي،  5شهروندي سازماني را در 

وظيفه شناسي، جوانمردي، احترام و تكريم و نوع 
). بخش دوم، پرسشنامه 2002دوستي)ارزيابي كرد(بل و منگو،

سوال بود  8ن از باشگاه هاي ورزشي مشتمل بر رضايت مشتريا
ارزشي ليكرت تنظيم شد و بخش سوم  5كه بر اساس مقياش 

)، استفاده شد كه 2008(2از پرسشنامه وفاداري مشتري ليو
ارزشي ليكرت بود و  5سؤال و بر اساس مقياس  18مشتمل بر 

در ابعاد وفاداري رفتاري، وفاداري انگيزشي و وفاداري سرمايه 
ي به سنجش وفاداري مشتريان پرداخت(كيم و ا

). به منظور سنجش روايي صوري و محتوايي 2010همكاران،
نفر  10پرسشنامه هاي مورد استفاده در تحقيق فوق، از نظرات 

از صاحب نظران و اساتيد حوزه مديريت ورزشي استفاده شد. 
روايي متغيير هاي اين تحقيق بر حسب روش روايي سازه و در 

تكنيك تحليل عاملي و با روش تحليل مؤلفه هاي اصلي  قالب
مورد بررسي قرار گرفت. مشخصه هاي برازش مربوط به 

 تحليل عاملي تأئيدي در جدول زير ارائه شد.

                                                                      
2. Lio 



 103  ....تأثير رفتار شهروندي سازماني بر رضايت و وفاداري مشتري :و همكار عليرضا اميدي  

 

 
 

  مشخصه هاي برازندگي تحليل عاملي تاييدي  .1جدول
  متغيرها
  مشخصه

  وفاداري مشتري  رضايت مشتري  رفتار شهروندي سازماني

  x2/df(  43/2  44/1  53/2نسبت مجذور خي به درجه آزادي(
  RMSEA(  076/0  06/0  056/0جذر براورد واريانس خطاي تقريب(

  AGFI(  96/0  92/0  94/0شاخص تعديل يافته نكويي برازش(
  GFI(  97/0  95/0  98/0شاخس نكويي برازش(

  
هست كه مقدار  3در برازش مناسب، كمتر از   x2/dfنسبت

 3اين نسبت مطابق با جدول بالا، براي هر سه متغير كمتر از 
براي مدل هايي كه داراي برازندگي   1RMSEAمقدار  است.

). 1384است(هومن، 08/0خوبي هستند مساوي يا كمتر از 
براي مدل هاي داراي برازندگي  3AGFIو  GFI 2مقدار 

). همچنين 1384است(هومن، 9/0ب مساوي يا بزرگتر از خو
ضرايب آلفاي كرونباخ براي متغير رفتار شهروندي 

و وفاداري مشتري  α%=77، رضايت مشتري  α%=87سازماني
81=%α   بدست آمد كه با توجه به مشخصه هاي برازندگي و

ضرايب آلفاي كرونباخ گزارش شده ، ابزار گردآوري داده ها 
گي هاي فني(قابليت اعتماد و اعتبار) در سطح خوبي داراي ويژ
  مي باشند.

به منظور سازمان دهي و خلاصه كردن داده ها از آمار 
توصيفي(فراواني ها، درصدها، ميانگين و  انحراف استاندارد) 
استفاده شد و در بخش آمار استنباطي از تحليل عاملي تأئيدي 

و براي بررسي  جهت بررسي روايي سازه ابزار اندازه گيري
روابط بين متغيرها مدل مفهومي ارايه شده در اين تحقيق، با 
استفاده از نرم افزار ليزرل و با روش مدل يابي معدلات 
ساختاري مورد بررسي و آزمون قرار گرفته است. هر مسير 
ترسيم شده در الگو داراي عوامل غير استاندارد شده، خطاي 

). در 1384ي داري است(هومن،اندازه گيري و مقدار آزمون معن
اين تحقيق جهت انجام كارهاي آماري از نرم 

 19نسخه » SPSS«و  52/8نسخه » LISREL«افزار
  استفاده شد.

  

                                                                      
1.Root Mean Squar Error of Approximation 

2. Goodness of Fit Index 

3.Adjasted goodness of Fit Index 

  

  هاي تحقيقيافته
 97بررسي پرسشنامه اطلاعات جمعيت شناختي نشان داد كه 

درصد) از كاركنان باشگاه هاي ورزشي خصوصي را  78نفر(
درصد) آنها را زنان تشكيل دادند. ميانگين  22نفر( 27مردان و 

 28سال و ميانگين سني كاركنان زن  32سني كاركنان مرد 
سال بود و در بخش مشتريان باشگاه هاي ورزشي خصوصي، 

درصد)  37نفر( 98درصد) از مشتريان را مردان و  63نفر( 167
از آنها را زنان تشكيل مي دادند. همچنين ميانگين سني 

 34سال و ميانگين سني مشتريان زن برابر با  27د مشتريان مر
درصد از مشتريان  45سال بود. يافته هاي حاكي از اين بود كه 

  باشگاه ها بيشتر از يك سال در باشگاه فعاليت مي كردند.
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  تعيين وضعيت رفتار شهروندي سازماني كاركنان باشگاه هاي ورزشي خصوص  .2جدول
  رتبه ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  ابعاد رفتار شهروندي سازماني

  1  63/0  93/3  جوانمردي 
  2  77/0  78/3  احترام و تكريم
  3  89/0  67/3  نوع دوستي

  4  91/0  43/3  فضيلت شهروندي
  5  05/1  12/3  وظيفه شناسي

  
، هر چند كه تمامي ابعاد رفتار شهروند 2بر اساس نتايج جدول

سازماني نسبت به ميانگين وضعيت نسبتا خوبي داشتند اما بعد 
، وضعيت بهتري نسبت به بقيه 93/3جوانمردي با ميانگين 

پايين ترين رتبه را  12/3يانگين داشت و بعد وظيفه شناسي با م
.در بين ابعاد رفتار شهروندي به خود اختصاص داد

  ضريب همبستگي پيرسون بين رفتار شهروندي سازماني و ابعاد آن با متغيرهاي وفاداري و رضايت مشتري .3جدول
  9  8  7  6  5  4  3  2  1  متغير

                  -  فضيلت شهروندي
                -  **35/0  جوانمردي

              -  **47/0  **51/0  احترام و تكريم
            -  31/0  38/0  **39/0  نوع دوستي 
          -  37/0  **22/0  **27/0  44/0  وظيفه شناسي
        -  **19/0  **33/0  **17/0  43/0  17/0  وفاداري رفتاري
      -  **39/0  23/0  **27/0  **29/0  51/0  **27/0  وفاداري انگيزشي

    -  **25/0  **24/0  **11/0  **18/0  35/0  **22/0  **18/0  سرمايه اي وفاداري
  -  23/0  **20/0  61/0  43/0  **19/0  **21/0  31/0  39/0  رضايت مشتري

  05/0*كمتر از           01/0** كمتر از                  
  

ابعاد رفتار شهروندي سازماني، بعد ،  از ميان 3مطابق با جدول
جوانمردي بيشترين رابطه را با وفاداري رفتاري و وفاداري 

) در حاليكه بعد نوع دوستي بيشترين ≥05/0pدارد( انگيزشي
). از طرفي بعد ≥05/0pرابطه را با وفاداري سرمايه اي دارد(

وظيفه شناسي بيشترين رابطه را با رضايت مشتري 

بعد وفاداري رفتاري از ابعاد وفاداري مشتري ) و ≥05/0pدارد(
).پس از ≥05/0pنيز بيشترين رابطه را با رضايت مشتري دارد(

برآورد مدل نهايي معادلات ساختاري، نيكويي برازش آن مورد 
ارزيابي قرار گرفت. با تغييرات لازم، مدل برازش شده فرضيه 

رديد.ها و روابط عنوان شده در تحقيق در مدل زير ارائه گ
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  الگوي ساختاري تاثير رفتار شهروندي بر رضايت و وفاداري مشتري. 2شكل

  
 شاخص هاي برازش مدل تحقيق .4جدول

  برآورد  شاخص برازش
  X2/df  28/2)(آزادی  نسبت مجذور خي به درجه

  RMSEA(  042/0جذر براورد واريانس خطاي تقريب(

  NFI( 95/0(شاخص برازش هنجار شده
  NNFI(  92/0( برازش هنجار نشدهشاخص 

  GFI(  97/0شاخص نيكويي برازش(
  AGFI(  91/0شاخص تعديل يافته نيكويي برازش(

  
شاخص هاي برازش مدل نشان مي دهد كه مدل كلي پژوهش 
داراي برازشي نسبتا مناسب با داده هاي پژوهش مي باشد؛ 

 RMSEAو مقدار  3نسبت كاي دو به درجه آزادي كمتر از 
و  NFI ،NNFIمي باشد و  شاخص هاي  042/0برابر با  

GFI  است كه قابل قبول مي باشند. بطور كلي  90/0بالاي
گفت مدل مفهومي تحقيق از برازش خوبي برخوردار  مي توان

  است. 
در اين مدل، رفتار شهروندي سازماني بر وفاداري مشتري تاثير 

 مثيتي دارد و ضريب استاندارد بين اين دو متغيرمكنون برابر با 

مي باشد. كه به اين معني است كه با افزايش رفتار  34/0
زايش مي يابد. شهروندي ميزان وفاداري مشتريان نيز اف

همچنين رفتار شهروندي تاثير مثبتي بر رضايت مشتري دارد و 
مي باشد و بين  74/0ضريب استاندارد اين دو متغير برابر با  

وفاداري مشتري و رضايت مشتري رابطه مثبتي وجود دارد و 
مي باشد. بدين ترتيب رفتار  77/0ضريب استاندارد آنها  

هم تاثير غير مستقيمي بر شهروندي هم تاثير مستقيم و 
رضايت مشتري دارد كه ضريب استاندارد تاثير غير مستقيم 

  مي باشد.  57/0رفتار شهروندي بر رضايت مشتري برابر با  

 بحث و نتيجه گيري

هدف از پژوهش حاضر بررسي تاثير رفتار شهروندي سازماني 
بر رضايت و وفاداري مشتريان باشگاه هاي خصوصي شهر 

د. تحقيقات نشان داد كه در بين ابعاد مختلف رفتار شهركرد بو
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شهروندي سازماني از نظر پاسخ دهندگان(كاركنان)، بعد 
جوانمردي و احترام و تكريم بيشترين اهميت را داراست و بعد 
وظيفه شناسي نسبت به ديگر ابعاد از وضعيت خوبي برخوردار 

انقشي نبود. پژوهشگران اهميت زيادي براي تاثير عملكرد فر
رفتار شهروندي سازماني بر اثربخشي سازماني قائل مي باشند 

 به نياز چون باشند مي حياتي سازمان براي رفتارها نوع اين
 مي كاهش سازمان درون در را كمياب منابع دادن تخصيص

 و)2004؛ دانوان و همكاران،2000پادساكوف و همكاران،(دهند
  و تغييرات محيطي با سازگارشدن براي را سازمان توانايي
 كاري محيط يك ساختن وسيله به برتر افراد حفظ  و جذب
و اين  در )1390يزداني و همكاران،(دهند مي افزايش جذاب

صورتي محقق خواهد شد كه در بين تمامي ابعاد رفتار 
شهروندي سازماني در سازمان تعادل خوبي برقرار شود و به 

). اتخاذ 1389كاران،رشد همه آنها توجه شود(سيدجوادين و هم
رويكرد و روش شهروندي سازماني و رفتن در قالب نقش 
شهروندي جهاني و عملكردي وسيع تر از عملكرد تعريف شده 
براي كارپذير به مولفه هاي گوناگوني اضافه بر قابليت ها و 
توانمندهاي فردي افراد در سازمانها بستگي دارد. برخي از اين 

يي فراتر از قابليت ها و توانمندي عوامل بستگي به مؤلفه ها
). 1391؛ طباطبايي،2002هاي فردي كارپذير دارد(بل و منگو،

شرايط شغل و نوع و محدوده اجراي آن كه به طور مشخص 
گيرد از اصلي ترين اين موارد و عوامل  محيط شغل را در بر مي

حجم بيش از اندازه و نامتوازن وظايف شغلي تفويض شده به 
يافت پاسخ هاي نامناسب از جانب مديريت در قبال افراد و در

تلاش هاي صورت گرفته اين افراد باعث فرسودگي شغلي مي 
). بررسي هاي انجام 2005؛ بيتنر،2004گردد(دانوان و همكاران،

شده حاكي از آن است كه با مديريت موثر و تقسيم كار مناسب 
باشد  كه ويژگي هاي فردي و شخصيتي افراد را در نظر گرفته

مي توان شرايطي ايجاد كرد كه افراد نقش خود را با كيفيت و 
كميتي فراتر از آنچه كه تعريف شده و انتظار مي رفته ايفا 
نموده و به عنوان شهروند سازماني متخصص و متعهد به 
تمامي ارزش ها و آرمان سازمان پايبند و در راستاي تأمين 

شنهاد مي شود مديران انتظارات ذينفعان گام بردارند. لذا پي
باشگاه هاي خصوصي با تاكيد بيشتر بر تقويت بعد وظيفه 
شناسي شرايط بهتري را براي رشد رفتارهاي دواطلبانه ايجاد 

  كنند. 
در اين تحقيق سعي شده با استفاده از مدل معادلات ساختاري، 
مدل رفتار شهروندي و تاثير آن را بر رضايت مشتري و وفاداري 

ي كنيم، نتايج حاصل از مدل تحليل مسير انجام مشتري بررس

شده نشان داد كه اين مدل، مدل مناسبي بوده و رابطه بين 
) و معني 0,74رفتار شهروندي و رضايت مشتري مثبت(

)  بوده و همچنين رابطه بين رفتار شهروندي و =45/3tدار(
) مي باشد. =15/2t) و معني دار(0,34وفاداري مشتري مثبت(

صل از تحليل مسير و آزمون همبستگي هم جهت بوده نتايج حا
و نشان مي دهد كه فرض اصلي اين تحقيق مبني بر تاثير 
رفتار شهروندي بر رضايت مشتري و وفاداري مشتري مورد 

  تائيد قرار گرفت.
رفتار  دهد، مي نشان تحقيق هاي يافته كه طور همان

 كه دارد رضايت مشتري بر معناداري و مثبت شهروندي تأثير
يزداني و  توسط گرفته صورت هاي پژوهش با يافته اين

) 2013)،  شمس الدين و همكاران(2003)، يون(1390همكاران(
  باشد. مي )، همسو2004(1و اپلبوام و همكاران

)، نشان داده كه برخي فاكتورهاي رفتار شهروندي 2003يو(
يي بر سازماني از قبيل وفاداري كاركنان و ابتكارات تأثير بسزا

رضايت مشتريان در سازمان هاي تجاري دارند. در تحقيق 
ديگري كه به بررسي تأثير رفتار شهروندي سازماني بر عملكرد 
شخصي مشتري پرداخته شد، نتايج شمس الدين و 

)، نشان داد كه رفتار شهروندي سازماني تأثير 2013همكاران(
ه مثبت معني داري بر عملكرد شخصي مشتري دارد. بطوريك

كاركردهاي مختلف رفتاري كاركنان مي تواند عاملي براي بي 
توجهي يا جلب توجه مشتريان فعلي و آينده باشد. همچنين 
نتايج تحقيق نشان داد كه رفتار شهروندي سازماني تاثير مثبت 
و معنا داري بر وفاداري مشتري دارد، كه نتايج تحقيق فوق با 

)، 2005يدر و همكاران()، اشنا1390تحقيق يزداني و همكاران(
) همخواني 2010) و كيم و همكاران(2004دوناوان و همكاران(

دارد. اشنايدر و همكاران در تحقيقي كه به عوامل ارتباطي بين 
سازمان و مشتري در سازمان هاي خدماتي پرداخته بودند به 
نقش مثبت رفتارهاي شهروندي سازماني در افزايش وفاداري 

هر چه بيشتر به سازمان اشاره داشته اند و مشتري براي مراجعه 
در تحقيق خود رضايت مشتري را به عنوان متغير ميانجي تاثير 

) نيز در 2004گذار در اين رابطه بر شمردند. دوناوان و همكاران(
تحقيق خود به رابطه مثبت مشتري گرايي و تعهد و كمك و 

اي ياري ساير كاركنان اشاره كرده اند. بنابراين شاخص ه
وفاداري مشتريان از اين جهت حائز اهميت است كه كه 
وفاداري يا عدم وفاداري، تعيين كننده موفقيت يا عدم موفقيت 

                                                                      
1. Appelbaum and et al 



 107  ....تأثير رفتار شهروندي سازماني بر رضايت و وفاداري مشتري :و همكار عليرضا اميدي  

 

 
 

هر سازماني است. با درنظر گرفتن اينكه مشتريان وفادار به 
دليل دارا بودن دو خصلت اساسي، قابل اعتماد بودن و درك 

نظر جستجوي وضعيت و همچنين به دليل كم هزينه بودن از 
مشتري جديد به موسسه، باعث كارايي بالاتر باشگاه و در ادامه 
سود آوري بلند مدت آن خواهد شد و دراين خصوص تاثير 
كيفيت ارتباط در بازاريابي رابطه مند بين كاركنان و مشتريان 

) در تحقيق 2010اهميت زيادي دارد، بطوريكه كيم و همكاران(
تباط كاركنان بر رفتار حضور خود بر نقش بسزاي كيفيت ار

مداوم دانشجويان در باشگاه هاي ورزشي اشاره مي كند. لذا با 
توجه به رابطه بين ابعاد رفتار شهروندي سازماني با وفاداري 
مشتري، به مديران باشگاه ها پيشنهاد مي شود كه با تقويت هر 
 چه بيشتر ابعاد رفتار شهرونديا، بالخص بعد وظيفه شناسي كه با

وجود ضعف اين مورد در باشگاه ها و از طرفي رابطه قوي آن با 
متفيرهاي رضايت مشتري و وفاداري شرايط را براي جذب و 

  سپس حفظ مشتريان خود مهيا كنند. 
بر مبناي ديگر نتايج تحقيق، رضايت مشتري تاثير مثبت و قوي 
بر وفاداري مشتري دارد كه نتايج تحقيق فوق با نتايج تحقيقات 

)،افچنگي 1390)، يزداني و همكاران(1391امري و همكاران(ع
)، 2008)، چن(2006(1)، سالگن و ويكلاند1392و همكاران(

) 2014) و آورديادو و همكاران(2010كيم و همكاران (
همخواني دارد. براساس يافته هاي سالگن و همكاران، بهره 
گيري از شيوه هاي جلب رضايت مشتري و تاثير برخي 

هاي رضايت مشتري از قبيل انگيزش، توجه به رفتار فاكتور
مشتري و كيفيت برخورد بر رفتارهاي حضور مجدد و وفاداري 

داويس سارمك و سايرين پيشنهاد كردند كه  .مشتري بود
ارتباط بين رضايت و وفاداري رفتاري، خطي نيست و داراي دو 
سطح آستانة بحراني است. يعني وقتي كه رضايت به بالاي 

ح آستانة معين  برسد (ناحية اطمينان) رفتار خريد به سرعت سط
افزايش مي يابد. وقتي رضايت به سطح آستانة پايين تر كاهش 
پيدا ميكند (ناحية گريز) رفتار خريد به سرعت كاهش مي يابد. 
بين سطوح آستانه (ناحية تأمل) رفتار خريد ثابت است. آنان 

في زياد باشد تا وفاداري معتقدند كه رضايت بايد به اندازة كا
رفتاري را تحريك كند يا به اندازة كافي كم باشد تا آن را 

). لذا با توجه به تغييرات مداوم بازار و 2008كاهش دهد(رونالد،
ورود رقباي جديد به اين بازار پيشنهاد مي شود كه مديران 

                                                                      
1. Solgen and Wiklund 

باشگاه ها با تمركز هر چه بيشتر به نقش سازنده رفتارهاي 
اوطلبانه و مشتري مدار سعي كنند تا با تقويت هر شهروندي د

چه بيشتر اينگونه رفتارها با آموزش هاي ضمن خدمت، انگيزه 
هاي و سرمايه هاي مشتري قديم و جديد يا بالقوه خود را بهتر 
  .بشناسند تا رفتارهاي حضور مجدد بيشتري را از مشتري ببينند
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بيني رضايتمندي و تمايل حضور مجدد مشتريان توسط مولفه 
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چالشهاي مديريت و رهبري در سازمان هاي ايراني، دانشگاه آزاد 
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