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 يو وفادار تیبر رضا یسازمان يرفتار شهروند ریثأت یحاضر بررس پژوهشهدف 
 یفیاز نوع توص پژوهش. استشهر شهرکرد  یخصوص یورزش يها در باشگاه يمشتر

و کارکنان  انیشامل مشتر پژوهش يانجام شد. جامعه آمار یشیمایبود که به روش پ
منطقه  4 ،يخوشه ا يریگ مونهکه بر اساس ن شهر شهرکرد بودند یورزش يباشگاه ها

باشگاه  60(در مجموع  یباشگاه خصوص 15از شهرکرد انتخاب و سپس از هر منطقه 
نفر  135و  انینفر از مشتر 300 تیانتخاب شدند. در نها ی)، به صورت تصادفیخصوص

شامل  يریگ . ابزار اندازهدیانتخاب گرد پژوهشاز کارکنان به عنوان نمونه 
) و 87/0( ییای) با پا2002پل و منگوك( یسازمان يرفتار شهروند يها پرسشنامه

 ي) و پرسشنامه وفادار77/0(ییایبا پا یورزش يها از باشگاه انیمشتر تیپرسشنامه رضا
) بودند. در راستاي تعیین روابط علی و ارائه مدل، از 81/0(ییای) با پا2008(ویل يمشتر

دست آمده از مدل ه ب جی. بر اساس نتاد) استفاده گردیSEMروش معادلات ساختاري(
و به  میمستق ریثأ) ت34/0( زانیبه م یسازمان يرفتار شهروند ریمتغ ،يمعادلات ساختار

 يرفتار شهروند نیدارد. همچن يمشتر يبر وفادار یمیمستق ریغ ریثأ) ت57/0( زانیم
اعداد  نیادارد.  يدار یمثبت و معن ریتاث يمشتر تی) بر رضا74/0( زانیبه م یسازمان

و  يمشتر يبر وفادار يگانه رفتار شهروند 5دار ابعاد  یمثبت و معن ریثأاز ت یحاک
و  يرفتار شهروند ریمس لیتحل یمفهوم يها مدل جیباشد. نتا یم يمشتر تیرضا
جهت  یورزش يها باشگاه رو نینمود. از ا دیأیرا ت يمشتر يو وفادار يمشتر تیرضا
و  یشناس فهیابعاد وظ شتریهر چه ب تیتقو ازمندین ،يترمش يبه حداکثر وفادار یابیدست
و  تیجلب رضا يمساعد را برا نهیباشند تا زم یم يرفتار شهروند يشهروند لتیفض

 .فراهم کنند یورزش يها در باشگاه انیحضور مجدد مشتر
 

 کلیدي گانواژ
 یباشگاه ورزش ،يمشتر يوفادار ،يمشتر تیرضا ،یسازمان يرفتار شهروند

 .یخصوص

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. 
 
Keywords 
Organizational Citizenship Behavior, Customer Satisfaction, 
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 همقدم
تغییر در فناوري،  دنیاي امروز مملو از تغییرات و دگرگونی است.

هاي مردم، تغییر در مصرف  ییر در اطلاعات، تغییر در خواستهتغ
ترین تغییرات  اما از مهم ندگان و تغییر در بازارهاي جهانی.کن

هاي قابل عرضه به  در ارزشتغییر  فعلی در صحنه کسب و کار،
نوان عامل اصلی موفقیت در مشتریان بوده است که به ع

هاي پیشرو در هر  شود و سازمان هاي فعلی شناخته می سازمان
ه ارزش را مدیون توانایی در عرضه و ارائ صنعت موفقیت خود

 دانند شتریان در مقایسه با رقبایشان میبیشتر به م
از سوي دیگر مشتریان و  .)1383، ؛ کردناییچ1،1991(چریستوفر

مصرف کنندگان همواره در جست و جوي عرضه کنندگانی 
در  کنند. الا یا خدماتی به مراتب بهتر ارائه میهستند که ک

ه خدمات مستلزم برقراري ارتباط و هاي خدماتی که ارائ سازمان
رضایت کلی مشتریان مبتنی بر  تعامل با مشتري است،

(ریچاردز و  تجربه آنان از سازمان استچگونگی رویارویی و 
کامل از مشتري،  لذا آگاهی .)1393؛ طباطبایی، 2،2008جونز

هاي او مستلزم برقراري روابط نزدیک با  نیازها و خواسته
مشتري است. در بخش صنعت بازاریابی مبتنی بر نیاز مشتري 
به عنوان روش بسیار مناسب براي ایجاد رابطه بلند مدت با 

به علت  ن مورد توجه قرار گرفته است. از این جهت کهمشتریا
ها،  هاي خصوصی و دولتی در شهر افزایش روز افزون باشگاه

ها به مشتریان تنوع زیادي پیدا  ه شده از سوي آنخدمات ارائ
 کرده و رقابت شدیدتري بر سر جذب مشتري ایجاد شده است

مندي  د و رضایتمن ). از این رو بازاریابی رابطه3،2006(پالماتییر
ها، توجه  مشتریان و همچنین تمایل به حضور مجدد آن

(کیم و  گران و بازاریابان را به خود جلب کرده استپژوهش
). بازاریابی درونی یک فعالیت مهم در توسعه 4،2010همکاران

ه یک سازمان مشتري مدار است. بازاریابی درونی به کارکنان ب
نگرد و متمرکز بر روابط  عنوان مشتریان درونی سازمان می

باشد.  بین افراد در همه سطوح سازمان میدرونی مناسب 
نان بنابراین یک رویکرد خدمت محور و مشتري محور بین کارک

) و این 5،2000(گرونروس کند در تماس با مشتریان ایجاد می
نیروي انسانی عامل مهم مزیت رقابتی پایدار در عرصه ورزش 

 آید ها به حساب می بیشتر آن جهت جذب مشتري و حضور
 ).6،2008(چن

1. Christopher and et al 
2. Richards and Jones 
3. Palmatier 
4. Kim and et al 
5. Gronroos 
6. Chen 

ها با استفاده از نگرش نوین تحت  امروزه اغلب سازمان
اند تا به جاي تفکر  ازاریابی مبتنی بر مشتري در تلاشعنوان ب

حفظ مشتریان فعلی نیز توجه کنند؛ چرا  سنتی جذب مشتري به
اند که جذب مشتریان جدید چندین  که آنان به خوبی دریافته

 هاي خدماتی هزینه بر است برابر مشتریان فعلی براي سازمان
یابی ورزشی نیز به دفعات تجارب ). در بازار1383 (کردناییچ،

گذشته نشان داد که جلب رضایت مشتریان فعلی و همچنین 
ها موجبات رونق و گسترش میل و  تلاش براي نگهداري آن
را  مت آن ورزش یا صنعت ورزشیعلاقه افراد دیگر به س

). بنابراین شناسایی عوامل 7،2006(شلبی تر کرده است بیش
ها در بین  مؤثر بر رضایت مشتري و تمایل به حضور مجدد آن

د و ه دهنده خدمات ورزشی اهمیت زیادي دارهاي ارائ باشگاه
دیران و ه شده از سوي ماین منوط به کیفیت خدمات ارائ

 م و همکاران،(کی هاي ورزشی است کارکنان این گونه باشگاه
هاي  . در واقع در سازمان)1391 ؛ عامري و همکاران،2011

کیفیت خدمات و نیروي انسانی  خدماتی منابع مزیت رقابتی،
ها و  ها، نگرش باشد و لذا مهارت ارائه دهنده آن خدمات می

؛ چرا که در رفتار کارکنان در این زمینه داراي اهمیت است
کیفیتی که مورد انتظار  باه خدمات نهایت افراد براي ارائ

ترین  ). از مهم8،2010(رافائلی لیت دارندئوباشد، مس مشتري می
و تعاملات کارکنان را در ها  تواند، رفتارها، نگرش عواملی که می

ه هر چه بهتر کیفیت خدمات به کار برد، رفتار جهت ارائ
). رفتار 10،2001(هوي و همکاران است 9شهروندي سازمانی

هاي داوطلبانه و  اي از رفتار نی مجموعهماشهروندي ساز
شود، اما  که جزء وظایف رسمی فرد محسوب نمیاختیاري است 

هاي  د و موجب بهبود مؤثر وظایف و نقششو توسط او انجام می
 در 12همکاران و ). پودساکف11،2004(دوناوان شود سازمان می

 رفتار ادبیات روي بر گسترده مروري مطالعه از پس 2000 سال
 ذاتی عوامل دسته آن از دریافتند، سازمانی شهروندي

 اند، گرفته قرار مطالعه مورد قبلی تحقیقات در که) شخصیتی(
 رفتار بر قوي اثرات مثبت، تأثیر و پذیرندگی وجدان، متغیرهاي
 از دیگر یکی. )2000(پودساکوف و همکاران، دارند شهروندي

 کند می کمک سازمانی شهروندي رفتار افزایش به که هایی مدل
 مدل این. است 13،1994نیش داي و گراهام دایر، وین مدل

7. Shelby 
8. Rafaeli  
9. Organizational Citizenship Behavior 
10. Hui and et al 
11. Donavan 
12. Podsakoff and et al 
13. Vindayer and Graham and Dainish 
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 خصوصیات فردي، خصوصیات از گروه سه که دهد می نشان
دیدگاه ارباب  و شغل به مربوط خصوصیات و موقعیت به مربوط

 تمایل و شده ترکیب هم با سازمان در ها رجوع ار عملکرد آن
 افزایش سازمانی شهروندي رفتارهاي انجام براي را کارمند

). محققی به نام اوکپرا مدلی را ارائه 2004دوناوان،( دهد می
ان بوده ثر از رضایت کارکنمود که مطابق آن تعهد کارکنان متأن

د ارزش گذارد. از این طریق ایجا و بر کیفیت خدمات اثر می
موجب  گردد و در بلند مدت، شده و رضایت مشتري جلب می

 15؛ اشنایدر14،2004(اوکپارا گردد در مشتري میایجاد وفاداري 
)، در نظریه خود ایچنین بیان 1999اشنایدر( ).2005همکاران،

کند که ارزیابی مشتري از خدمات در نهایت به صلاحیت،  می
نگرش، تجربه و مهارت کارکنان مرتبط با مشتري وابسته است. 

تباط با مشنري نتیجه ار بنابراین رفتارهاي کارکنان مرتبط
ر یهاي فرانقشی نظ خدماتی مؤثر است. در این راه فعالیت

OCB ثیر بر کیفیت خدمات و هاي مهمی براي تأ مؤلفه
). این نوع 2005و همکاران، (اشنایدر رضایت مشتري هستند

مشتري و کار خود ها به واسطه تعهدي که کارکنان به رفتار
کارکنان را از پذیرد و از این طریق ارتباط بین  دارند، انجام می

وي دیگر یک سو و ارتباط بین کارکنان و مشتریان را از س
)، نشان 2003(16یون که در پژوهش طوريه ب کند. تقویت می

داده شد که برخی فاکتورهاي رفتار شهروندي سازمانی از قبیل 
زایی بر رضایت مشتریان وفاداري کارکنان و ابتکارات تأثیر بس

). آوردیادو و 2003(یون، هاي تجاري دارند در سازمان
 که بر روي وفاداري )، نیز در پژوهشی2014(17همکاران

هاي آمادگی جسمانی و  مشتریان قدیمی و جدید در باشگاه
که وفاداري محرك  ند، نشان دادندورزشی یونان انجام داد

 هاي ورزشی و رضایت صلی حضور مشتریان جدید در باشگاها
 
 
 
 
 
 
 
 

14. Okpara 
15. Schneider 
16. Yoon 
17. Avourdiadou and et al 

اصلی حضور مشتریان قدیمی  کلی مشتري به عنوان محرك
زمان و مشارکتی  شود و در جایی دیگر به تأثیر هم محسوب می

ها اشاره داشته اند (آوردیادو و  این دو بر افزایش محبوبیت باشگاه
). در پژوهشی دیگر که به بررسی تأثیر رفتار 2014همکاران،

شهروندي سازمانی بر عملکرد شخصی مشتري پرداخته شد، 
داد که رفتار شهروندي سازمانی تأثیر مثبت  نتایج نشان

داري بر عملکرد شخصی مشتري دارد (شمسی پور و  معنی
). در نظام دموکراتیک شهروندي سازمانی، کارکنان 2013یعقوبی،

شوند و  و مشتریان به عنوان یک دارایی یا ارزش تلقیّ می
شود و به  هاي بسیاري براي پیشرفت آنان فراهم می فرصت

یزان تقویت رفتارهاي مثبت و داوطلبانه شهروندان همان م
یابد. وظیفه شناسی، نوع دوستی، فضیلت  سازمان اهمیت می

شهروندي، جوانمردي و احترام و تکریم از جمله ابعاد رفتار 
شهروندي در سازمان است که در نتیجه خوشنودي مشتریان 

و درون سازمانی(کارکنان) و مشتریان برون سازمانی است (بل 
). در واقع توجه به رفتارهاي مثبت شهروندي 18،2002منگو

کارکنان سازمان در عصر حاضر یک سلاح استراتژیک محسوب 
هاي مثبت کارکنان  شود. مشتریان به واسطه رفتارها و نگرش می

کنند و اعتماد به معناي احتمال گسترش و توسعه  به ما اعتماد می
ده وفاداري به شمار روابط و مناسبات بلند مدت است و شالو

)؛ لذا مطابق آنچه گفته شد و همچنین 19،2008رود (رونالد می
ضعف موجود در تحقیقات در زمینه بازاریابی ورزشی به خصوص 
در حوزه ارتباط کیفیت خدمات داخلی و بیرونی، پژوهش حاضر 
به دنبال پاسخ به سؤالاتی از قبیل این است که رفتار شهروندي 

هاي ورزشی و ابعاد آن تأثیري بر  باشگاهسازمانی کارکنان 
ها دارد؟ بر اساس مبانی نظري  رضایت مشتریان و وفاداري آن

 شود. تحقیقی، مدل مفهومی پژوهش در زیر ارائه می
 

18. Bell and Mangue 
19. Ronald 

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل
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 هاي برازندگی تحلیل عاملی تأییدي مشخصه .1جدول

 متغیرها
 مشخصه

 مشتريوفاداري  رضایت مشتري رفتار شهروندي سازمانی

 x2/df( 43/2 44/1 53/2نسبت مجذور خی به درجه آزادي(
 RMSEA( 076/0 06/0 056/0جذر برآورد واریانس خطاي تقریب(

 AGFI( 96/0 92/0 94/0شاخص تعدیل یافته نکویی برازش(
 GFI( 97/0 95/0 98/0شاخس نکویی برازش(

 
 شناسی پژوهش روش

حاضر به لحاظ هدف کاربردي و از حیث روش از نوع  پژوهش
 باشد.   پیمایشی می -تحقیقات توصیفی

شامل مشتریان و کارکنان  پژوهش جامعه آماري این
هاي ورزشی خصوصی شهر شهرکرد بودند. بخش اول  باشگاه

هاي خصوصی بود که دست کم  مشتریان مرد و زن باشگاه
 پژوهششش ماه سابقه فعالیت ورزشی داشتند. در این 

هاي خصوصی که به صورت غیر قانونی فعالیت داشتند،  باشگاه
قرار نگرفتند. با توجه به اینکه تعداد  پژوهشدر دامنه 

باشگاه بود، بر  100هاي خصوصی شهر شهرکرد بالغ بر  باشگاه
منطقه از شهر شهرکرد انتخاب  4 اي، اساس نمونه گیري خوشه
 60باشگاه خصوصی(در مجموع  15و سپس از هر منطقه 

باشگاه خصوصی)، به صورت تصادفی انتخاب شدند. در نهایت 
نفر از مشتریان هر باشگاه که داراي شرایط مورد نظر  5نیز 

نفر به  300بودند، به روش تصادفی انتخاب شدند که در نهایت 
ب شدند. بخش دوم شامل نیروي انسانی عنوان نمونه انتخا
هاي ورزشی خصوصی بودند که بر اساس  شاغل در باشگاه

نفر بود که بر اساس  218ها  اطلاعات به دست آمده تعداد آن
نفر به عنوان نمونه  135جدول کرجیسی و مورگان، تعداد 

ها و کنار گذاشتن  انتخاب گردید و پس از توزیع پرسشنامه
 265دوش، تجزیه و تحلیل آماري بر روي هاي مخ پرسشنامه

پرسشنامه در  124پرسشنامه در بخش مشتریان باشگاه و 
ها انجام شد. جهت جمع آوري اطلاعات  بخش کارکنان باشگاه

ي مربوط  از فرم اطلاعات فردي براي جمع آوري دامنه پژوهش
به اطلاعات فردي پاسخ دهندگان استفاده شد و جهت سنجش 

ش، در بخش اول از پرسشنامه رفتار شهروندي متغیرهاي پژوه
آیتم و بر اساس مقیاس  28)، در 2002( 20سازمانی بل و منگو

ارزشی لیکرت براي سنجش رفتار شهروندي استفاده شد که  5
خرده مقیاس (فضیلت  5رفتار شهروندي سازمانی را در 

شهروندي، وظیفه شناسی، جوانمردي، احترام و تکریم و نوع 

20. Paul and Mangkuk 

). بخش دوم، پرسشنامه 2002زیابی کرد (بل و منگو،دوستی) ار
سؤال بود  8هاي ورزشی مشتمل بر  رضایت مشتریان از باشگاه

ارزشی لیکرت تنظیم شد و بخش سوم  5که بر اساس مقیاش 
)، استفاده شد که 2008(21از پرسشنامه وفاداري مشتري لیو

ارزشی لیکرت بود و  5سؤال و بر اساس مقیاس  18مشتمل بر 
در ابعاد وفاداري رفتاري، وفاداري انگیزشی و وفاداري 

اي به سنجش وفاداري مشتریان پرداخت (کیم و  سرمایه
). به منظور سنجش روایی صوري و محتوایی 2010همکاران،
نفر  10فوق، از نظرات  پژوهشهاي مورد استفاده در  پرسشنامه

. از صاحب نظران و اساتید حوزه مدیریت ورزشی استفاده شد
بر حسب روش روایی سازه و در  پژوهشروایی متغییرهاي این 

هاي اصلی  قالب تکنیک تحلیل عاملی و با روش تحلیل مؤلفه
ط به تحلیل هاي برازش مربو مورد بررسی قرار گرفت. مشخصه

 ارائه شد. )1عاملی تأئیدي در جدول (
هست که  3در برازش مناسب، کمتر از   x2/dfنسبت

طابق با جدول بالا، براي هر سه متغیر کمتر مقدار این نسبت م
هایی که داراي  براي مدل 22RMSEAمقدار  است. 3از 

 است 08/0برازندگی خوبی هستند مساوي یا کمتر از 
هاي  براي مدل 24AGFIو  GFI 23). مقدار 1384(هومن،

 است 9/0داراي برازندگی خوب مساوي یا بزرگتر از 
کرونباخ براي متغیر  ). همچنین ضرایب آلفاي1384(هومن،

و  α%=77، رضایت مشتري  α%=87رفتار شهروندي سازمانی
ه دست آمد که با توجه به ب  α%=81وفاداري مشتري 

، و ضرایب آلفاي کرونباخ گزارش شدههاي برازندگی  مشخصه
اعتماد و هاي فنی(قابلیت  ها داراي ویژگی ابزار گردآوري داده

 باشند. اعتبار) در سطح خوبی می
ها از آمار  ور سازمان دهی و خلاصه کردن دادهبه منظ

انحراف استاندارد)  ها، درصدها، میانگین و (فراوانی توصیفی

21. Lio 
22. Root Mean Squar Error of Approximation 
23. Goodness of Fit Index 
24. Adjasted goodness of Fit Index 
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در بخش آمار استنباطی از تحلیل عاملی تأییدي استفاده شد و 
جهت بررسی روایی سازه ابزار اندازهگیري و براي بررسی 

، با پژوهشن روابط بین متغیرها مدل مفهومی ارائه شده در ای
استفاده از نرم افزار لیزرل و با روش مدل یابی معدلات 
ساختاري مورد بررسی و آزمون قرار گرفته است. هر مسیر 
ترسیم شده در الگو داراي عوامل غیر استاندارد شده، خطاي 

). در 1384داري است (هومن، اندازه گیري و مقدار آزمون معنی
ي از نرم جهت انجام کارهاي آمار پژوهشاین 

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

 

 پژوهشهاي یافته
 97بررسی پرسشنامه اطلاعات جمعیت شناختی نشان داد که 

هاي ورزشی خصوصی را مردان  درصد) از کارکنان باشگاه 78نفر(
ها را زنان تشکیل دادند. میانگین سنی  درصد) آن 22نفر( 27و 

سال بود و  28سال و میانگین سنی کارکنان زن  32کارکنان مرد 
 63نفر( 167هاي ورزشی خصوصی،  در بخش مشتریان باشگاه

درصد) از آنان را زنان  37نفر( 98درصد) از مشتریان را مردان و 
سال  27دادند. همچنین میانگین سنی مشتریان مرد  تشکیل می

هاي  فتهسال بود. یا 34و میانگین سنی مشتریان زن برابر با 
ها  درصد از مشتریان باشگاه 45حاکی از این بود که  پژوهش

 کردند. بیشتر از یک سال در باشگاه فعالیت می

 هاي ورزشی خصوص تعیین وضعیت رفتار شهروندي سازمانی کارکنان باشگاه .2جدول

 رتبه میانگین انحراف معیار میانگین شهروندي سازمانیابعاد رفتار 
 1 63/0 93/3 جوانمردي 

 2 77/0 78/3 احترام و تکریم
 3 89/0 67/3 نوع دوستی

 4 91/0 43/3 فضیلت شهروندي
 5 05/1 12/3 وظیفه شناسی

 
. هر چند که تمامی ابعاد رفتار 2بر اساس نتایج جدول 

شهروند سازمانی نسبت به میانگین وضعیت نسبتا خوبی 
، وضعیت بهتري 93/3داشتند اما بعد جوانمردي با میانگین 

 12/3نسبت به بقیه داشت و بعد وظیفه شناسی با میانگین 
ترین رتبه را در بین ابعاد رفتار شهروندي به خود  پایین

 اختصاص داد.
 

 ضریب همبستگی پیرسون بین رفتار شهروندي سازمانی و ابعاد آن با متغیرهاي وفاداري و رضایت مشتري. 3جدول

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر
         - فضیلت شهروندي

        - **35/0 جوانمردي
       - **47/0 **51/0 احترام و تکریم
      - 31/0 38/0 **39/0 نوع دوستی 

     - 37/0 **22/0 **27/0 44/0 وظیفه شناسی
    - **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 انگیزشی
  - **25/0 **24/0 **11/0 **18/0 35/0 **22/0 **18/0 سرمایه اي وفاداري

 - 23/0 **20/0 61/0 43/0 **19/0 **21/0 31/0 39/0 رضایت مشتري

 05/0*کمتر از           01/0** کمتر از 

 
از میان ابعاد رفتار شهروندي سازمانی،  .3 مطابق با جدول

بعد جوانمردي بیشترین رابطه را با وفاداري رفتاري و وفاداري 
ترین در حالیکه بعد نوع دوستی بیش ؛)≥05/0p( دارد انگیزشی

). از طرفی بعد ≥05/0p( اي دارد رابطه را با وفاداري سرمایه
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 وظیفه شناسی بیشترین رابطه را با رضایت مشتري دارد
)05/0p≤ و بعد وفاداري رفتاري از ابعاد وفاداري مشتري نیز (

پس از  ).≥05/0p( بیشترین رابطه را با رضایت مشتري دارد

برآورد مدل نهایی معادلات ساختاري، نیکویی برازش آن مورد 
ها  ییرات لازم، مدل برازش شده فرضیهارزیابی قرار گرفت. با تغ
 ردید:در مدل زیر ارائه گ پژوهشو روابط عنوان شده در 

 

 
 و وفاداري مشتريالگوي ساختاري تأثیر رفتار شهروندي بر رضایت . 2شکل

 
 هاي برازش مدل پژوهش شاخص .4جدول

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

 RMSEA( 042/0( جذر براورد واریانس خطاي تقریب
 NFI( 95/0( شاخص برازش هنجار شده
 NNFI( 92/0( شاخص برازش هنجار نشده
 GFI( 97/0( شاخص نیکویی برازش

 AGFI( 91/0( شاخص تعدیل یافته نیکویی برازش
 

باشد؛ نسبت کاي  هاي پژوهش می اراي برازشی نسبتا مناسب با دادهد پژوهشدهد که مدل کلی  هاي برازش مدل نشان می شاخص
است که  90/0بالاي  GFIو  NFI ،NNFIهاي  باشد و شاخص می 042/0برابر با  RMSEAو مقدار  3دو به درجه آزادي کمتر از 

 از برازش خوبی برخوردار است.  پژوهشگفت مدل مفهومی  توان ه طور کلی میباشند. ب قابل قبول می
 مکنون برابر با تی دارد و ضریب استاندارد بین این دو متغیروندي سازمانی بر وفاداري مشتري تأثیر مثبدر این مدل، رفتار شهر

یابد. همچنین رفتار  زایش میکه به این معنی است که با افزایش رفتار شهروندي میزان وفاداري مشتریان نیز اف باشد می 34/0
باشد و بین وفاداري مشتري و رضایت  می 74/0این دو متغیر برابر با   ثیر مثبتی بر رضایت مشتري دارد و ضریب استانداردشهروندي تأ

ثیر غیر هم تأثیر مستقیم و است. بدین ترتیب رفتار شهروندي هم تأ 77/0ها  ب استاندارد آنمشتري رابطه مثبتی وجود دارد و ضری
 باشد. می 57/0شهروندي بر رضایت مشتري برابر با ثیر غیر مستقیم رفتار مشتري دارد که ضریب استاندارد تأ مستقیمی بر رضایت

 
 بحث و نتیجه گیري

هاي خصوصی شهر شهرکرد بود.  رضایت و وفاداري مشتریان باشگاه شهروندي سازمانی برثیر رفتار هدف از پژوهش حاضر بررسی تأ
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عد جوانمردي و احترام و تکریم (کارکنان)، ب تحقیقات نشان داد که در بین ابعاد مختلف رفتار شهروندي سازمانی از نظر پاسخ دهندگان
د. پژوهشگران اهمیت زیادي براي بعاد از وضعیت خوبی برخوردار نبوعد وظیفه شناسی نسبت به دیگر ابیشترین اهمیت را داراست و ب

 باشد؛ می حیاتی سازمان براي رفتارها نوع این ؛باشند مانی بر اثربخشی سازمانی قائل میثیر عملکرد فرانقشی رفتار شهروندي سازتأ
 و )2004؛ دانوان و همکاران،2000و همکاران،پادساکوف ( دده می کاهش سازمان درون در را کمیاب منابع دادن تخصیص به نیاز چون

 افزایش جذاب کاري محیط یک ساختن وسیله به برتر افراد و حفظ و جذب تغییرات محیطی با شدن سازگار براي را سازمان توانایی
در صورتی محقق خواهد شد که در بین تمامی ابعاد رفتار شهروندي سازمانی در سازمان تعادل  و این )1390یزدانی و همکاران،( دده می

). اتخاذ رویکرد و روش شهروندي سازمانی و رفتن در 1389(سیدجوادین و همکاران، ها توجه شود خوبی برقرار شود و به رشد همه آن
ها و  هاي گوناگونی اضافه بر قابلیت پذیر به مؤلفهف شده براي کارتر از عملکرد تعری قش شهروندي جهانی و عملکردي وسیعقالب ن

ها و  یی فراتر از قابلیتها رخی از این عوامل بستگی به مؤلفهبستگی دارد. ب به عواملی ها توانمندهاي فردي افراد در سازمان
ع و محدوده اجراي آن که به طور مشخص ). شرایط شغل و نو1391؛ طباطبایی،2002(بل و منگو، هاي فردي کارپذیر دارد توانمندي

ترین این موارد و عوامل حجم بیش از اندازه و نامتوازن وظایف شغلی تفویض شده به افراد و  گیرد از اصلی محیط شغل را در بر می
(دانوان و  گردد این افراد باعث فرسودگی شغلی می هاي صورت گرفته اسب از جانب مدیریت در قبال تلاشهاي نامن یافت پاسخدر
هاي فردي و  ه حاکی از آن است که با مدیریت مؤثر و تقسیم کار مناسب که ویژگیهاي انجام شد ). بررسی2005؛ بیتنر،2004مکاران،ه

ز آنچه که تعریف شده توان شرایطی ایجاد کرد که افراد نقش خود را با کیفیت و کمیتی فراتر ا باشد، می شخصیتی افراد را در نظر گرفته
ها و آرمان سازمان پایبند و در راستاي  انی متخصص و متعهد به تمامی ارزشایفا نموده و به عنوان شهروند سازم ،رفته تظار میو ان
 ،کید بیشتر بر تقویت بعد وظیفه شناسیهاي خصوصی با تأ شود مدیران باشگاه شنهاد میلذا پی ین انتظارات ذینفعان گام بردارند؛تأم

 طلبانه ایجاد کنند. رشد رفتارهاي داوط بهتري را براي شرای
ثیر آن را بر رضایت مشتري و وفاداري ساختاري، مدل رفتار شهروندي و تأ سعی شده با استفاده از مدل معادلات پژوهشدر این 

فتار نتایج حاصل از مدل تحلیل مسیر انجام شده نشان داد که این مدل، مدل مناسبی بوده و رابطه بین ر ی کنیم.مشتري بررس
وفاداري مشتري بوده و همچنین رابطه بین رفتار شهروندي و  )=45/3tدار( ) و معنی0,74و رضایت مشتري مثبت(شهروندي 

دهد که فرض  ن همبستگی هم جهت بوده و نشان میباشد. نتایج حاصل از تحلیل مسیر و آزمو ) می=15/2tدار( ) و معنی0,34مثبت(
 ید قرار گرفت.یت مشتري و وفاداري مشتري مورد تأیار شهروندي بر رضاثیر رفتمبنی بر تأ پژوهشاصلی این 
 با یافته این که دارد رضایت مشتري بر داري معنی و مثبت رفتار شهروندي تأثیر دهد، می نشان پژوهش هاي یافته که طور همان

) و اپلبوام و 2013شمس الدین و همکاران( )،2003)، یون(1390انی و همکاران(یزد توسط گرفته صورت هاي پژوهش
 باشد. می )، همسو2004(25همکاران
زایی بر رضایت )، نشان داده که برخی فاکتورهاي رفتار شهروندي سازمانی از قبیل وفاداري کارکنان و ابتکارات تأثیر بس2003یو(

تار شهروندي سازمانی بر عملکرد شخصی مشتري دیگري که به بررسی تأثیر رف پژوهشهاي تجاري دارند. در  مشتریان در سازمان
داري بر عملکرد شخصی  )، نشان داد که رفتار شهروندي سازمانی تأثیر مثبت معنی2013همکاران(پرداخته شد، نتایج شمس الدین و 

توجهی یا جلب توجه مشتریان فعلی و آینده  تواند عاملی براي بی مشتري دارد. به طوري که کارکردهاي مختلف رفتاري کارکنان می
 پژوهشداري بر وفاداري مشتري دارد که نتایج  نشان داد که رفتار شهروندي سازمانی تأثیر مثبت و معنی پژوهشباشد. همچنین نتایج 

) همخوانی 2010ران() و کیم و همکا2004)، دوناوان و همکاران(2005)، اشنایدر و همکاران(1390یزدانی و همکاران( پژوهشفوق با 
هاي خدماتی پرداخته بودند به نقش مثبت  که به عوامل ارتباطی بین سازمان و مشتري در سازمان پژوهشیدارد. اشنایدر و همکاران در 

خود  پژوهشاند و در  رفتارهاي شهروندي سازمانی در افزایش وفاداري مشتري براي مراجعه هر چه بیشتر به سازمان اشاره داشته
خود به رابطه  پژوهش) نیز در 2004ت مشتري را به عنوان متغیر میانجی تأثیر گذار در این رابطه بر شمردند. دوناوان و همکاران(رضای

هاي وفاداري مشتریان از این جهت حائز  اند. بنابراین شاخص مثبت مشتري گرایی و تعهد و کمک و یاري سایر کارکنان اشاره کرده
ا عدم وفاداري، تعیین کننده موفقیت یا عدم موفقیت هر سازمانی است. با درنظر گرفتن اینکه مشتریان وفادار اهمیت است که وفاداري ی

همچنین به دلیل کم هزینه بودن از نظر جستجوي مشتري  به دلیل دارا بودن دو خصلت اساسی، قابل اعتماد بودن و درك وضعیت و

25. Appelbaum and et al 
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سود آوري بلند مدت آن خواهد شد و در این خصوص تأثیر کیفیت ارتباط در در ادامه سسه، باعث کارایی بالاتر باشگاه و ؤجدید به م
خود بر نقش بسزاي  پژوهش) در 2010مند بین کارکنان و مشتریان اهمیت زیادي دارد، به طوري که کیم و همکاران( بازاریابی رابطه

کنند؛ لذا با توجه به رابطه بین ابعاد رفتار  ورزشی اشاره می هاي کیفیت ارتباط کارکنان بر رفتار حضور مداوم دانشجویان در باشگاه
شود که با تقویت هر چه بیشتر ابعاد رفتار شهروند یا بالاخص  ها پیشنهاد می شهروندي سازمانی با وفاداري مشتري، به مدیران باشگاه
با متغیرهاي رضایت مشتري و وفاداري شرایط را  ها و از طرفی رابطه قوي آن بعد وظیفه شناسی که با وجود ضعف این مورد در باشگاه

 براي جذب و سپس حفظ مشتریان خود مهیا کنند. 
فوق با نتایج تحقیقات  پژوهش، رضایت مشتري تأثیر مثبت و قوي بر وفاداري مشتري دارد که نتایج پژوهشبر مبناي دیگر نتایج 

)، کیم و 2008)، چن(2006(26)، سالگن و ویکلاند1392همکاران( )، افچنگی و1390)، یزدانی و همکاران(1391عامري و همکاران(
هاي جلب  گیري از شیوه هاي سالگن و همکاران، بهره ) همخوانی دارد. براساس یافته2014) و آوردیادو و همکاران(2010همکاران (

کیفیت برخورد بر رفتارهاي حضور  رضایت مشتري و تأثیر برخی فاکتورهاي رضایت مشتري از قبیل انگیزش، توجه به رفتار مشتري و
داویس سارمک و سایرین پیشنهاد کردند که ارتباط بین رضایت و وفاداري رفتاري، خطی نیست و داراي  مجدد و وفاداري مشتري بود.

ه سرعت ي اطمینان) رفتار خرید ب ي معین برسد (ناحیه ي بحرانی است. یعنی وقتی که رضایت به بالاي سطح آستانه دو سطح آستانه
یابد. بین  ي گریز) رفتار خرید به سرعت کاهش می کند (ناحیه تر کاهش پیدا می ي پایین یابد. وقتی رضایت به سطح آستانه افزایش می

ي کافی زیاد باشد تا وفاداري رفتاري را  ي تأمل) رفتار خرید ثابت است. آنان معتقدند که رضایت باید به اندازه سطوح آستانه (ناحیه
)؛ لذا با توجه به تغییرات مداوم بازار و ورود رقباي جدید به 2008ي کافی کم باشد تا آن را کاهش دهد (رونالد،  کند یا به اندازه تحریک

ها با تمرکز هر چه بیشتر به نقش سازنده رفتارهاي شهروندي داوطلبانه و مشتري مدار  شود که مدیران باشگاه این بازار پیشنهاد می
 هاي مشتري قدیم و جدید یا بالقوه ها و سرمایه هاي ضمن خدمت، انگیزه ا تقویت هر چه بیشتر اینگونه رفتارها با آموزشسعی کنند تا ب

 .خود را بهتر بشناسند تا رفتارهاي حضور مجدد بیشتري را از مشتري ببینند
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