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 چکیده 
گرایی در اماکن ورزشی شهر شهرکرد بود. روش سازمانی بر مشتریشهروندی  رفتار هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر

تحقیق توصیفی، همبستگی بوده که به شکل میدانی انجام شد. جامعه آماری پژوهش شامل کلیۀ کارکنان اماکن ورزشی 

دولتی و خصوصی شهر شهرکرد بود. جامعه آماری پژوهش شامل کارکنان اماکن ورزشی دولتی و خصوصی شهر 

نفر(، نمونۀ آماری برابر با جامعۀ آماری در نظر گرفته شد.  481د بودند که با توجه به کم بودن جامعه آماری )شهرکر

( بود 2002هاجت) پرسشنامۀ مشتری گرایی ( و2002گیری پرسشنامۀ رفتار شهروندی سازمانی پل و منگو)ابزار اندازه

ز روش تحلیل عاملی تاییدی، میان نمونۀ تحقیق توزیع شد. در که پس از اطمینان از روایی و پایایی آن با استفاده ا

دست آمده ( استفاده گردید. بر اساس نتایج بهSEMراستای تعیین روابط علی و ارائه مدل، از روش معادلات ساختاری )

دارد. همچنین  ( بر مشتری گرایی=41/0Bاز مدل معادلات ساختاری، متغیر رفتار شهروندی سازمانی اثر مثبتی برابر با )

که تاثیر ( بر روی بُعد نیاز مشتری دارد در حالی=24/0Bمشاهده شد که رفتار شهروندی تاثیر مثبت و معناداری برابر با )

گرایی نیازمند شناخت رو ترغیب مستقیم مشتری( بر بعد لذت مشتری دارد. از این=44/0Bمثبت اما غیرمعناداری )

ی و نوع شناسمتغیر رفتار شهروندی با تمرکز بر رفتارهایی چون وجدان کاری، وظیفه نیازهای آن است و در برایپیش

 گرایی رشد بهتری داشته باشد.توان انتظار داشت که سطح مشتریدوستی می

 رفتار شهروندی سازمانی، مشتری گرایی، اماکن ورزشی  های کلیدی:واژه
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 مقدمه
کنندگان و بازارهای های مردم، مصرفتغییر در فناوری، اطلاعات، خواسته دگرگونی است.جهان امروز سرشار از تغییرات و 

های قابل عرضه به مشتریان بوده است که عامل اصلی موفقیت در ترین آن در صحنه کسب و کار، تحول در ارزشاما مهم جهانی،

موفقیت خود را مدیون توانایی در عرضه و ارایه ارزش های پیشرو در هر صنعت شود و سازمانهای فعلی شناخته میسازمان

-جوی عرضهوکنندگان همواره در جست(؛ از سوی دیگر، مشتریان و مصرف4دانند )تر به مشتریان در مقایسه با رقبایشان میبیش

خدمات مستلزم برقراری ارتباط های خدماتی که ارایه در سازمان کنند.کنندگانی هستند که کالا یا خدماتی به مراتب بهتر ارایه می

لذا آگاهی کامل  .(4،2رضایت کلی مشتریان مبتنی بر چگونگی رویارویی و تجربه آنان از سازمان است) و تعامل با مشتری است،

 شندبامی قفمو ییهانماز، ساراشود یطاشر ینا ردهای او مستلزم برقراری روابط نزدیک با مشتری است. از مشتری، نیازها و خواسته

 مهمی از ۀاز آنجا که بحث بازاریابی خدمات مقول. هندد هیارا هانآ به فیضاا شزرا و کنند کسب ار دخو نیامشتر یتضار که

ر به تاسب و توجه هر بیشایجاد رابطه من ،بازاریابی را به خود اختصاص داده است و با توجه به ویژگی ناملموس بودن خدمات

ای هباشد. ماهیت شرکتدهندگان خدمات به عنوان حقیقتی انکارناپذیر مطرح میهیارتباطات با کیفیت با مشتری از سوی ارا

 . (1)د گام بردار مثبت با مشتریان خود ۀکند که در راستای ایجاد رابطایجاب می های ورزشیموسسات و سازمانخدماتی به ویژه 

سترش رقابت و اما با گ ،دادتر به انجام معامله توجه داشت و به حفظ مشتریان اهمیتی نمیبازاریابی سنتی یا کلاسیک، بیش تئوری

امروزه  با این واقعیت روبرو شدند که هاسازمانو ترکیب جمعیت، بازار اشباع شدن بسیاری از بازارها و تغییرات پیوسته در محیط 

تری از بازار ثابت یا رو به کاهش باید مبارزه کنند، دست آوردن سهم بیشهبرای ب هاسازمانرا دارد و هر مشتری ارزش ویژه خود 

که هزینه جذب مشتریان جدید  دهندمیتحقیقات نشان  .(5است )های جذب مشتریان جدید رو به افزایش نهاده بنابراین هزینه

مند، توجه پژوهشگران و بازاریابان را به خود رو، مفهوم بازاریابی رابطه از این، های حفظ مشتریان کنونی استبرابر هزینه پنج

ه خدمات بهتر به مشتریان با ارزش یهایی است که شرکت جهت شناخت و ارامند تمام گامبازاریابی رابطه(. 6جلب کرده است)

به  کارکنان ها با استفاده از. سازماننندمشتریا سازمان و میاندر واقع پل ارتباطی ( و این کارکنان هستند که 45) داردخود برمی

در بازاریابی داخلی بحث اصلی بر روی رفتارهای  کنند.جلب می ایت مشتری رارض نمایند وه مییمشتریان خدمات کیفی ارا

( 2040نانت )(. 8ها جهت افزایش نحوۀ ارایه خدمات مطلوب است )های آموزش و ایجاد انگیزه در آنخدماتی کارکنان، شیوه

های مهم رفتاری کارکنان در بازاریابی درونی معتقد است که درک رفتارهای شهروندی سازمانی راهبرد اصلی در شناخت جنبه

 مشترینیاز بر اساس ارایه خدمات اهمیت  به موضوع با و موسسات هامدیران و گردانندگان شرکت همۀامروزه تقریباً  (.9دارد)

در چنین واقعیتی ریشه دارد.  موسسات دولتی و خصوصیتوسط  از سویجاد مراکز نظرسنجی و بررسی . ایتوجه زیادی دارند

الا و دهد، هیچ تولیدکننده کتشکیل می« گراییمشتری»های نوین بازاریابی که یکی از اصول عمده آن را بدون به کارگیری شیوه

 موسسات کوچک و بزرگ از سویمحصولات یا خدماتی که  ۀبارۀ همدر .(40)مدت نخواهد بود خدماتی قادر به حیات دراز

ر هترین عامل شکست یا موفقیت اصلیهای مشتریان نظرات و ایده ،بنابراین ؛مشتریان داوری خواهند کرد سرانجامشود، عرضه می

ر هنگام کار در نظر (. در تحقیق حاضر، تمایل یا زمینۀ موجود در کارکنان در جهت ارضای نیازهای مشتریان د44)استموسسه 

(. دلیل 42گرایی استفاده شده است)( جهت ارزیابی مشتری2001گرفته شد بر همین اساس از مقیاس سنجش داناوان و همکارانش)

گرایی به دو بُعد تقسیم شده است، بعُد نیاز مشتری، نشان دهندۀ استفاده از این مقیاس سنجش آن بود که در این مقیاس مشتری

کنان دربارۀ تواناییشان در ارضای نیازهای مشتریان است و بعُد لذت مشتری، نشان دهندۀ این است که تا چه حد و باورهای کار

بخش است. داناوان و همکارانش معتقدند که وجود هر دو بُعد برای رسانی به مشتریان برای کارکنان لذتمیزانی تعامل و خدمت

 (.42رسانی به مشتریان ضروری است )ن در جهت خدمتهای کارکناها و انگیزهدرک کامل توانایی

لتی گرایی منجر شده است، مدیران موسسات دوگرایی به خدمتکه نیمۀ دوم قرن بیستم به انتقال اقتصاد از صنعتبا توجه به این

شود،  ها از دیگرانتواند به موجب تمایز آنهای دولتی و خصوصی پی بردند که فقط کیفیت محصول نمیو خدماتی در همۀ بخش

گرا نبودن که در چنین فضای به شدت رقابتی، مشتریگرایی تغییر داد. بطوریبلکه لازم است کانون توجه را از بازاریابی به مشتری

(. در بازاریابی ورزشی نیز به دفعات تجارب 44شود )ها و انتظارات مشتریان، سبب نابودی سازمان میو عدم توجه به خواسته

ها موجبات رونق و گسترش میل و علاقه نشان داد که جلب رضایت مشتریان فعلی و همچنین تلاش برای نگهداری آن گذشته
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(، لذا از وظایف مهم موسسات خدماتی در ورزش، 45،41تر کرده است)افراد دیگر به سمت آن ورزش یا صنعت ورزشی را بیش

و  های ورزشی ترغیبری که افراد دیگر جامعه به شرکت در فعالیتتر رضایتمندی مشتریان خود است به طوجلب هر چه بیش

های سلامتی بر روی ( در تحقیقی که به بررسی رضایت مشتری در باشگاه2006(. بودت )45میانگین سلامت جامعه بالا برود )

ثل ان و عوامل غیرملموس مپنج باشگاه سلامتی در فرانسه پرداخته بود، نشان داد که کیفیت عوامل انسانی مثل رفتار کارکن

(؛ بنابراین، شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت مشتری و تمایل به 46کننده است )گیری رضایت مشتریان تعیینتصویرسازی در شکل

دهنده خدمات ورزشی اهمیت زیادی دارد و این منوط به کیفیت خدمات ارایه شده از های ارایهها در میان باشگاهحضور مجدد آن

(، به مدیران و مالکان باشگاه پیشنهاد 4492افچنگی و همکاران ) های ورزشی است.مدیران و کارکنان این گونه باشگاهسوی 

ها، حفظ روابط بلند مدت، جلب اعتماد و اطمینان و تعهد نسبت به آنها دقت لازم را اند که در برخورد با مشتریان باشگاهکرده

های خدماتی منابع (. در واقع در سازمان41طول زمان حفظ شوند و از آن رضایت داشته باشند) داشته باشند تا مشتریان باشگاه در

ها و رفتار کارکنان در این زمینه ها، نگرشباشد و مهارتمزیت رقابتی، کیفیت خدمات و نیروی انسانی ارایه دهنده آن خدمات می

ترین عواملی که (. از مهم48فیتی که مشتری انتظار دارد، مسئولیت دارند )اهمیت دارد، زیرا سرانجام افراد برای ارایه خدمات با کی

 4ها و تعاملات کارکنان را در جهت ارایه هر چه بهتر خدمات به کار برد، رفتار شهروندی سازمانیممکن است، رفتارها، نگرش

است که جزء وظایف رسمی فرد محسوب  های داوطلبانه و اختیاریای از رفتار(. رفتار شهروندی سازمانی مجموعه49است )

 سال در همکاران و (. پودساکف20گردد )های سازمان میشود و موج بهبود مؤثر وظایف و نقششود، اما از سوی او انجام مینمی

 در که( یشخصیت) ذاتی عوامل دسته آن از دریافتند، سازمانی شهروندی رفتار ادبیات روی بر گسترده مروری مطالعه از پس 2000

 دیگر یکی. (20دارد) شهروندی رفتار بر قوی اثرات مثبت، تأثیر و پذیرندگی وجدان، متغیرهای شده است، مطالعه قبلی تحقیقات

 نشان مدل این. است 4991نیش، دای و گراهام دایر، وین مدل کند می کمک سازمانی شهروندی رفتار افزایش به که هاییمدل از

جوع از ردیدگاه ارباب و شغل به مربوط خصوصیات و موقعیت به مربوط خصوصیات فردی، خصوصیات از گروه سه که دهدمی

(. 24) دهدمی افزایش سازمانی شهروندی رفتارهای انجام برای را کارمند تمایل و شده ترکیب هم با سازمان در هاعملکرد آن

ذارد گکارکنان متاثر از رضایت کارکنان بوده و بر کیفیت خدمات اثر میمحققی به نام اوکپرا مدلی را ارایه نمود که مطابق آن تعهد 

گردد نماید و در بلند مدت، موجب ایجاد وفاداری در مشتری میکند و رضایت مشتری را جلب میو از این راه ایجاد ارزش می

ها را رفتارها شناسایی شده است که همه آن نوع متفاوت از این نوع 40(، نشان داد که تقریباً 2000های پادساکوف )برررسی(. 22)

کاری، رفتار مدنی و جوانمردی تقسیم کرده است، که در این مقاله این پنج بُعد رفتار در پنج دستۀ کلی: نوع دوستی، وجدان

گونه نیتری در تبیین اشهروندی سازمانی بررسی شده است و در تحقیقات مختلف نیز نشان داده شد که این ابعاد، نقش بیش

 (.20رفتارها دارد )

کند که ارزیابی مشتری از خدمات سرانجام به صلاحیت، نگرش، تجربه و مهارت (، در نظریۀ خود این چنین بیان می4999اشنایدر )

این  (. در24کارکنان مرتبط با مشتری وابسته است؛ بنابراین، رفتارهای کارکنان مرتبط با مشتری نتیجۀ ارتباط خدماتی موثر است )

(. این نوع رفتارها 21های مهمی برای تاثیر بر کیفیت خدمات و رضایت مشتری است )مولفه OCBهای فرانقشی نظیر راه فعالیت

پذیرد و از این طریق ارتباط بین کارکنان را از یک سو و ارتباط به دلیل تعهدی که کارکنان به مشتری و کار خود دارند، انجام می

(، نشان داده شد که برخی فاکتورهای رفتار 2004(. در تحقیق یون )25یان را از سوی دیگر تقویت می کند)بین کارکنان و مشتر

(. 24های تجاری دارد )سزایی بر رضایت مشتریان در سازمانشهروندی سازمانی از قبیل وفاداری کارکنان و ابتکارات، تأثیر به

های آمادگی جسمانی و ورزشی ی وفاداری مشتریان قدیمی و جدید در باشگاه(، نیز در تحقیقی که رو2041آوردیادو و همکاران )

ی شود و از سوهای ورزشی محسوب مییونان صورت گرفته، نشان دادند که وفاداری عامل اصلی جذب مشتریان جدید در باشگاه

مزمان و یجه رسیدند که تاثیر هدیگر رضایت کلی مشتری محرک اصلی برای حضور مشتریان قدیمی عنوان شده است و به این نت

(. در تحقیق دیگری 26ها و سودآوری آن شده است )توام این دو )وفاداری و رضایت مشتری( موجب افزایش محبوبیت باشگاه

که به بررسی تأثیر رفتار شهروندی سازمانی بر عملکرد شخصی مشتری پرداخته شد، نتایج نشان داد که رفتار شهروندی سازمانی 

                                                           
1.Organizational Citizenship 

Behavior 

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.8

.1
5.

81
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jr
sm

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
08

 ]
 

                             3 / 10

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.8.15.81
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2706-en.html


 ...گراييشهروندی سازماني بر مشتری تاثير رفتار

 

81 

 

(. در نظام دموکراتیک شهروندی سازمانی، کارکنان و مشتریان به عنوان 21داری بر عملکرد شخصی مشتری دارد )مثبت معنیتأثیر 

شود و به همان میزان تقویت رفتارهای های بسیاری برای پیشرفت آنان فراهم میشوند و فرصتیک دارایی یا ارزش تلقّی می

(. وظیفه شناسی، نوع دوستی، فضیلت شهروندی، جوانمردی و احترام و 21یابد )یت میمثبت و داوطلبانه شهروندان سازمان اهم

سازمانی )کارکنان( و تکریم از جمله ابعاد رفتار شهروندی در سازمان است که از عوامل خوشنودی و رضایت مشتریان درون

رهای مثبت شهروندی کارکنان سازمان در عصر (. در واقع، توجه به رفتا28شود )مشتریان برون سازمانی )مشتریان( محسوب می

ه معنای کنند و اعتماد بهای مثبت کارکنان به ما اعتماد میحاضر یک سلاح استراتژیک است. مشتریان به دلیل رفتارها و نگرش

ر، مراکز های اخیدر سال (.29رود )احتمال گسترش و توسعه روابط و مناسبات بلندمدت است و شالودۀ وفاداری به شمار می

ر شده، نیازها تگیری یافته، مشتریان و نیازهایشان بسیار پیچیدهورزشی اعم از دولتی و خصوصی در سراسر کشور گسترش چشم

ها تغییر کرده و  تنوع خدمات اریه شده از سوی آنها افزایش یافته است، در این فضای رقابتی درک بهتر نحوۀ های آنو خواسته

تری را در رابطه با نحوه حفظ و نگهداری مشتریان راضی این مراکز ورزشی با مشتریان فعلی، اطلاعات بیشرفتار کارکنان درون 

با توجه به تحقیقات انجام شده در زمینۀ رضایت مشتری و (. 45دهد )از خدمات نیروی انسانی به مدیران و مسئولان ارایه می

متعددی  به منظور افزایش دقت در حفظ و نگهداری مشتریان ایجاد شده، که های گرایی، به مرور زمان عوامل و شاخصمشتری

(، لذا یکی از شروط تحقق انتظارات مشتریان در مراکز 9،1توان به رفتار کارکنان ارایه کننده خدمات اشاره کرد )از آن جمله می

است  ای که محقق با آن روبروختلف است. مسالههای مورزشی بررسی کیفیت عوامل انسانی ارایه کننده خدمات به مشتری از جنبه

رایی گسازمان ممکن است عاملی جهت افزایش معنادار مشتریعبارت است از این که آیا کیفیت رفتار شهروندی کارکنان درون

ارکنان یرا که هم کنفعان سازمانی را راضی نگه دارند، زهای ورزشی بتوانند با تقویت این رفتارها همۀ ذیباشد، تا مدیران باشگاه

اه کند و این خود رضایت مشتری را به همرگرایی کارکنان نیز افزایش پیدا میشوند و هم به دلیل این ارتباط، مشتریتقویت می

ژوهش یابند؛ بنابراین، پبینی شدۀ خود دست میگذار و دولت به نتایج و دستاوردهای پیشدارد و در این ارتباط دو سویه سرمایه

 گرایی در اماکن ورزشی تاثیر دارد؟در پی آن است تا به این سوال پاسخ دهد که آیا رفتار شهروندی سازمانی بر مشتریحاضر 

 

 روش تحقیق
تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از حیث روش از نوع تحقیقات توصیفی، همبستگی است که به روش میدانی اجرا شد. 

ارکنان اماکن ورزشی دولتی و خصوصی مجاز شهر شهرکرد بودند. نمونۀ آماری بر اساس جامعۀ آماری این تحقیق شامل همۀ ک

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند و پس از کنار گذاشتن  481روش کل شماری برابر با جامعه آماری تحقیق بود که در نهایت تعداد 

آوری اطلاعات تحقیق از فرم اطلاعات انجام شد. جهت جمعپرسشنامه  460های مخدوش، تجزیه و تحلیل آماری بر رویپرسشنامه

دهندگان استفاده شد و جهت سنجش متغیرهای پژوهش، در بخش آوری دامنۀ مربوط به اطلاعات فردی پاسخفردی برای جمع

برای سنجش آیتم و بر اساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت  22(، در 2002اول از پرسشنامه رفتار شهروندی سازمانی پل و منگو )

ردی، شناسی، جوانممقیاس)فضیلت شهروندی، وظیفهرفتار شهروندی استفاده شد که رفتار شهروندی سازمانی را در پنج خرده

(، بررسی 4494(. روایی و پایایی پرسشنامه فوق قبلا از سوی علی نژاد و همکاران )9احترام و تکریم و نوع دوستی( ارزیابی کرد )

سوال بر  40(، در قالب 2002گزارش شده است. در بخش دوم، از پرسشنامۀ هاجت ) 92/0رفت و پایایی آن و مورد تایید قرار گ

(، به فارسی برگردانده 4490گرایی استفاده شد و از سوی مقیمی و همکاران )اساس طیف پنج تایی لیکرت برای سنجش مشتری

نفر از صاحب نظران و اساتید حوزه مدیریت  40، از نظرات (. جهت سنجش روایی صوری و محتوایی پرسشنامه ها40شده است )

نفری از مشتریان  40گیری نیز با روش آلفای کرونباخ با بررسی در یک نمونه اولیه ورزشی استفاده شد و پایایی ابزار اندازه

و برای سوالات مشتری  81/0های دولتی و خصوصی محاسبه گردید که مقدار آن برای سوالات رفتار شهروندی سازمانی، باشگاه

های این تحقیق بر حسب روش روایی سازه و در قالب تکنیک تحلیل عاملی اکتشافی و دست آمد. روایی متغییربه 89/0گرایی 

 های اصلی بررسی شد. تحلیل عاملی تاییدی و با روش تحلیل مؤلفه

ها، درصدها، میانگین و  انحراف استاندارد( استفاده شد و در ها از آمار توصیفی )فراوانیدهی و خلاصه کردن دادهبه منظور سازمان

ان گیری و برای بررسی روابط میبخش آمار استنباطی از تحلیل عاملی اکشافی و تأئیدی جهت بررسی روایی سازه ابزار اندازه
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ه یابی معادلات ساختاری بررسی و آزمودمتغیرها مدل مفهومی ارایه شده در این تحقیق، با استفاده از نرم افزار لیزرل و با روش مدل

(. در این تحقیق 44داری دارد )گیری و مقدار آزمون معنیشد. هر مسیر ترسیم شده در الگو عوامل غیراستاندارد شده، خطای اندازه

 استفاده شد. 49نسخۀ « SPSS»و  52/8نسخۀ « LISREL»جهت انجام کارهای آماری از نرم افزار

 

 هایافته
ایج گرایی با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی اکتشافی مرتبه اول استخراج شده است. نتکه عوامل ابتدایی متغیر مشتریبه اینبا توجه 

را تایید کرده است که نتایج آن در  گراییهای اصلی یا چرخش واریماکس، وجود دو عامل در مشتریتحلیل عاملی به روش مولفه

و ضریب کرویت بارتلت  88/0دست آمده از تحلیل عاملی تائیدی برابر به KMOارایه شده است. همچنین مقدار ضریب  4جدول 

 دست آمده است.به  P<0/01داری در سطح معنی 01/6664برابر با 

 
 مشتری گراييهای سازی برای سازه: روش چرخش واريماكس با نرمال5جدول

 مقدار واریانس کل تببین شده های متغیر به ترتیب اهمیت و واریانس تببین شدهعامل متغیر

 (49/21نیازمشتری) گراییمشتری

 (81/25لذت مشتری)  

26/54 

 

 های برازش مربوط به تحلیل عاملی تأییدی در جدول زیر ارایه شد.مشخصه

 
 گراييتحليل عاملي تاييدی متغيرهای رفتار شهروندی و مشتری های برازندگيمشخصه -2جدول

 متغیرها                                                             

 مشخصه          

 

 رفتار شهروندی سازمانی

 

 گراییمشتری

 14/2 61/4 (df2x/نسبت مجذور خی به درجه آزادی )

 016/0 68/0 (RMSEAخطای تقریب ) جذر براورد واریانس

 96/0 98/0 (AGFIشاخص تعدیل یافته نکویی برازش )

 91/0 91/0   (GFIشاخس نکویی برازش )

 

 در برازش مناسب، کمتر از سه است که مقدار این نسبت مطابق با جدول بالا، برای هر سه متغیر کمتر از سه است. df 2x/نسبت 

 3AGFIو   2GFI(. مقدار 44است ) 08/0هایی که دارای برازندگی مناسبی دارد مساوی یا کمتر از برای مدل  1RMSEAمقدار 

های برازندگی و ضرایب (. لذا با توجه به مشخصه44است ) 9/0هایی که برازندگی مناسب دارد مساوی یا بزرگتر از برای مدل

 های فنی )قابلیت اعتماد و اعتبار( در سطح قابل قبولی است.یها دارای ویژگآلفای کرونباخ گزارش شده، ابزار گردآوری داده

درصد( از کارکنان اماکن ورزشی شهر شهرکرد را مردان و  61نفر ) 402شناختی نشان داد که بررسی پرسشنامۀ اطلاعات جمعیت

سال بود همچنین  44ی کارکنان زن سال و میانگین سن 46ها را زنان تشکیل دادند. میانگین سنی کارکنان مرد درصد( آن 46نفر ) 58

  .سال بود 44سال و میانگین سابقۀ خدمت کارکنان زن برابر با  45میانگین سابقۀ خدمت کارکنان مرد 

 
 

 

 

 

                                                           
1.Root Mean Squar Error of 

Approximation 

2. Goodness of Fit Index 

3. Adjasted goodness of Fit Index 
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 گرايي كاركنان اماكن ورزشيتعيين وضعيت رفتار شهروندی سازماني و مشتری -1جدول

 وضعیت متغیر tمقدار آمار  انحراف معیار میانگین ابعاد رفتار شهروندی سازمانی

 مطلوب 14/9 64/0 94/4 جوانمردی 

 مطلوب 86/8 11/0 18/4 احترام و تکریم

 مطلوب 42/1 89/0 61/4 نوع دوستی

 مطلوب 16/5 94/0 14/4 فضیلت شهروندی

 نامطلوب 15/4 05/4 42/4 وظیفه شناسی

 نامطلوب 98/0 18/0 98/2 نیاز مشتری

 مطلوب 19/1 62/0 41/4 لذت مشتری
 

، هر چند که همۀ ابعاد رفتار شهروند سازمانی نسبت به میانگین وضعیت نسبتاً خوبی داشتند، اما بعُد 4بر اساس نتایج جدول

ترین رتبه را در میان پایین 42/4شناسی با میانگین ، وضعیت بهتری نسبت به بقیه داشت و بُعد وظیفه94/4جوانمردی با میانگین 

 شهروندی به خود اختصاص داد.ابعاد رفتار 
 

 گراييضريب همبستگي پيرسون ميان رفتار شهروندی سازماني و ابعاد آن با متغير مشتری -1جدول 

 6 5 4 3 2 1 متغیر

      - فضیلت شهروندی

     - **26/0 جوانمردی

    - **11/0 **44/0 احترام و تکریم

   - 44/0 48/0 **49/0 نوع دوستی 

  - 41/0 **22/0 **21/0 11/0 شناسیوظیفه 

 - **48/0 **41/0 **26/0 21/0 29/0 نیاز مشتری

 **19/0 11/0 **14/0 **46/0 46/0 **40/0 لذت مشتری
 10/1*کمتر از           10/1** کمتر از                                       

و لذت  ترین رابطه را با نیاز مشتریشناسی بیشدوستی و وظیفه، از میان ابعاد رفتار شهروندی سازمانی، بُعد نوع1مطابق آمار جدول

 (. ≥50/5pگرایی دارد )ترین رابطه را با ابعاد مشتریکه بعد جوانمردی کم( در حالی≥50/5pدارد ) مشتری

ا و روابط هری، نیکویی برازش آن ارزیابی شد. با تغییرات لازم، مدل برازش شده فرضیهپس از برآورد مدل نهایی معادلات ساختا

  عنوان شده در تحقیق در مدل زیر ارایه گردید.

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.8

.1
5.

81
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jr
sm

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
08

 ]
 

                             6 / 10

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.8.15.81
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2706-en.html


 5131 تابستانو  بهار،  51پژوهش در مديريت ورزشي و رفتار حركتي، شماره                                    

 

81 

 

 

گرايي: الگوی ساختاری تاثير رفتار شهروندی سازماني بر مشتری5شکل  

 

 

گرايي: الگوی اعداد معناداری تاثير رفتار شهروندی سازماني بر مشتری2شکل  

 

های پژوهش دارد. برازشی نسبتاً مناسب با داده دهد که مدل کلی پژوهشهای برازش مدل نشان میشاخص  

است لذا، با  01/4گرایی دارد و اعداد معناداری آن برابر با با بر مشتری 41/0، رفتار شهروندی سازمانی تاثیر مثیتی برابر با  2و 4مطابق با شکل 

بر بعُد نیاز   24/0یابد، همچنین رفتار شهروندی تاثیر مثبتی برابر با گرایی بهبود میواحد مشتری 41/0رفتار شهروندی افزایش یک واحد در 

 بر بعُد لذت مشتری دارد.  44/0مشتری دارد، در حالی که تاثیر  مثبت اما غیرمعناداری برابر با 

 

 گیریبحث و نتیجه

. تحقیقات های دولتی و خصوصی شهرکرد بودگرایی مشتریان باشگاهشهروندی سازمانی بر مشتریهدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر رفتار 

رین اهمیت تنشان داد که در میان ابعاد مختلف رفتار شهروندی سازمانی از نظر پاسخ دهندگان )کارکنان(، بعُد جوانمردی، احترام و تکریم بیش

مهم در ارایه خدمات به مشتری است نسبت به دیگر ابعاد مطلوب نبود هر چند که هر پنج بعُد  شناسی که یکی از ابعادرا دارد و بعُد وظیفه

ازمانی که رفتارهای شهروندی سدست آورده است. با توجه به اینرفتار شهروندی از وضعیت مطلوب دور بود و تمامی نمره قابل قبولی را به
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و  (9)دهد یم افزایش جذاب کاری محیط یک ساختن وسیله به برتر افراد حفظ و محیطیتغییرات  با سازگار شدن برای را سازمان توانایی

، (25،24،8)ند اپژوهشگران مختلف نیز اهمیت زیادی برای تاثیر عملکرد فرانقشی رفتار شهروندی سازمانی بر اثربخشی سازمانی قائل شده

ن با نتایج دیگر تحقیقات صورت گرفته، رفتارهای شهروندی سازمانی زمانی چنیکه مطابق ای به آن شود، حال اینبنابراین بایستی توجه ویژه

 تاثیرات مثبتی خواهند داشت که در میان تمامی ابعاد رفتار شهروندی سازمانی در سازمان تعادل خوبی برقرار شود و به رشد همه آنها توجه

ه علاوه بر این که وضعیت ابعاد رفتار شهروندی سازمانی مطلوب نبود، های ورزشی مطالعه شد(. این در حالی است که در باشگاه24،4شود )

دمات که به رفتار کارکنان ارایه خهای ورزشی بیش از آنو تا حدودی نیز از هم فاصله داشت. احتمالاً این نتایج به این دلیل است که باشگاه

انجام شده  هاینان و رفع و رجوع امور روزمره و تکراری است. بررسیتوجه داشته باشند، تمرکزشان بر مواردی از قبیل حضور به موقع کارک

های فردی و شخصیتی افراد را در نظر گیرد، ممکن است شرایطی ایجاد کرد دهد که با مدیریت موثر و تقسیم کار مناسب که ویژگینشان می

ا و آرمان هنوان شهروند سازمانی متخصص و متعهد به همۀ ارزشکه افراد نقش خود را با کیفیت و کمیتی فراتر از انتظار ایفا نموده و به ع

های ها و دورهها با برگزاری کلاسشود مدیران باشگاه(. پیشنهاد می24،1سازمان پایبند و در راستای تأمین انتظارات مخاطبان گام بردارند )

 وند. ها شتریان، موجب افزایش رضایت مشتری باشگاهگونه رفتارهای مرتبط با نحوه ارایه خدمات به مشآموزشی رشد و تقویت این

های این تحقیق میان همۀ ابعاد رفتار شهروندی سازمانی )نوع دوستی، فضیلت شهروندی، احترام و تکریم، جوانمردی و مطابق با یافته

(، یزدانی و 4489سیدجوادین وهمکاران )گرایی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد که نتایج این تحقیق با تحقیق شناسی( و مشتریوظیفه

های پژوهش ( همخوانی دارد؛ در نتیجه، با توجه به یافته2044( و کیم و تریال )2001(، دوناون و همکاران )2002(، بل )4490همکاران )

ابی، قابل ار سازمانی و بازاریهای مدیریت رفتحاضر و دیگر تحقیقات باید توجه داشت که اهمیت ارتقای رفتار شهروندی سازمانی در برنامه

ها سعی دارند با افزایش (، درحالی که بسیاری از سازمان1شود )تر به آن توجه میدرک است، اما در موسسات خدماتی ورزشی ایران کم

شته باشند ید توجه داهای ورزشی باکارایی برنامه های خود و بهبود خدمات به جلب رضایت مشتریان بپردازند؛ بر این اساس، مدیران باشگاه

گرایانه در کارمندان است و به طور مستقیم بر رضایتمندی مشتریان که که رفتار شهروندی سازمانی یک عامل مهم در بروز رفتارهای مشتری

 براین، توصیهها حفظ و ارتقای میزان رضایت مشتری با اهمیت است؛ بنا(. در سازمان42،5های خدماتی است، تاثیر می گذارد )غایت سازمان

مدار شدن کارکنان شوند تا رضایت مشتری ها موجب مشتریهای مدون رفتار شهروندی سازمانی در باشگاهشود مدیران با اعمال برنامهمی

 نیز حاصل شود و سال های متمادی مشتری را در کنار خود داشته باشند. 

ناسی در شگرایی رابطه مثبت قوی تری وجود دارد، درحالی که بعُد وظیفهتریشناسی و مشدوستی و وظیفههای تحقیق میان نوعبراساس یافته

( همخوانی ندارد که احتمالاً به دلیل 4490میان ابعاد رفتار شهروندی امتیاز ضعیفی کسب کرد. نتایج این تحقیق با تحقیق یزدانی و همکاران )

تی ها صورت گرفته که به لحاظ رفتاری و نگرشی و حی پرستاران بیمارستانهای تحقیق یاد شده روهای تحقیق است. نمونهتفاوت در نمونه

تی های ورزشی بایسهای بسیاری دارد. با توجه به نتایج موجود، مدیران باشگاهنحوۀ انجام وظایف با یک کارمند باشگاه ورزشی تفاوت

ا یا دیگر هطلاعات عملکردی را با برگزاری جلسات، انتشار خبرنامهریزی ایجاد کنند و اچهارچوبی را برای مشارکت کارکنان در فرآیند برنامه

ای ههای رفتار شهروندی را در رئوس برنامههای درون باشگاه در اختیار کارکنان قرار دهند و سعی کنند در راهبردهای اتخاذی، تاکتیکرسانه

ها به کارکنان و تعیین نقش دقیق هر یک از جهت انتقال صحیح برنامه مدت و بلندمدتمدت، میانهای کوتاهخود قرار داده و با تدوین برنامه

 کارکنان در مسیر اجرایی رفتارهای شهروندی اقدامات لازم را مبذول نمایند. 

حاصل ایج گرایی بررسی شود، نتدر این تحقیق سعی شده با استفاده از مدل معادلات ساختاری، مدل رفتار شهروندی و تاثیر آن را بر مشتری

(  =01/4tدار )( و معنی0341گرایی مثبت )از مدل انجام شده نشان داد که این مدل، مدل مناسبی بوده و رابطۀ میان رفتار شهروندی و مشتری

ندی دهد که فرض اصلی این تحقیق مبنی بر تاثیر رفتار شهرواست نتایج حاصل از تحلیل مسیر و آزمون همبستگی هم جهت بوده و نشان می

 که دارد ری گراییمشت بر معناداری و مثبت رفتار شهروندی تأثیر دهد،می نشان تحقیق هاییافته که طورشود. همانگرایی تایید میمشتری بر

( و اپلبوام و 2044الدین و همکاران )(،  شمس2004(، یون )4490یزدانی و همکاران ) از سوی گرفته صورت هایپژوهش با یافته این

 باشد.می (، همسو0012) 4همکاران

ضایت مشتریان سزایی بر ر(، نشان داده که برخی فاکتورهای رفتار شهروندی سازمانی از قبیل وفاداری کارکنان و ابتکارات تأثیر به2004یون )

ه شد، نتایج پرداختهای تجاری دارد. در تحقیق دیگری که به بررسی تأثیر رفتار شهروندی سازمانی بر عملکرد شخصی مشتری در سازمان

                                                           
1. Appelbaum and et al 
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که وریطداری بر عملکرد شخصی مشتری دارد، به(، نشان داد که رفتار شهروندی سازمانی تأثیر مثبت معنی2044الدین و همکاران )شمس

نشان  قمشتریان فعلی و آینده باشد، همچنین، نتایج تحقی هتوجهی یا جلب توجتواند عاملی برای بیکارکردهای مختلف رفتاری کارکنان می

(، اشنایدر 4490داری بر نیاز مشتری دارد، که نتایج این تحقیق با تحقیق یزدانی و همکاران )داد که رفتار شهروندی سازمانی تاثیر مثبت و معنی

ه به ( در تحقیقی ک2005( همخوانی دارد. اشنایدر و همکاران )2040( و کیم و همکاران )2001(، دوناوان و همکاران )2005و همکاران )

های خدماتی پرداخته بودند به نقش مثبت رفتارهای شهروندی سازمانی در افزایش وفاداری عوامل ارتباطی میان سازمان و مشتری در سازمان

 مشتری برای مراجعه هر چه بیشتر به سازمان اشاره داشته اند و در تحقیق خود رضایت مشتری را متغیر میانجی تاثیرگذاری در این رابطه بر

ند. اگرایی و تعهد و کمک و یاری دیگر کارکنان اشاره کرده( نیز در تحقیق خود به رابطه مثبت مشتری2001مردند. دوناوان و همکاران )ش

های لذت مشتری از این جهت حائز اهمیت است که پی بردن به نیاز مشتری از محیط و خدمات اماکن ورزشی، تعیین کننده بنابراین، شاخص

که مشتریان وفادار به دلیل داشتن دو خصلت اساسی، قابل اعتماد دم موفقیت هر مجموعه ورزشی است. با در نظر گرفتن اینموفقیت یا ع

اه و در ادامه تر باشگهزینه بودن از نظر جستجوی مشتری جدید به موسسه، موجب کارایی بیشبودن و درک وضعیت و همچنین به دلیل کم

د، مند میان کارکنان و مشتریان اهمیت زیادی دارد و در این خصوص تاثیر کیفیت ارتباط در بازاریابی رابطهسودآوری بلندمدت آن خواهد ش

ای هسزای کیفیت ارتباط کارکنان بر رفتار حضور مداوم دانشجویان در باشگاه( در تحقیق خود بر نقش به2040که کیم و همکاران )طوریبه

 کند. ورزشی اشاره می

ج تحقیقات گرایی و موثر نبودن آن بر بعُد لذت مشتری، می توان مطابق با نتایتاثیر کلی رفتار شهروندی سازمانی بر بعُد نیاز مشتریبا توجه به 

(، 4492که افچنگی و همکاران )طوریتوان این احتمال را داد که آنچه برای مشتری در ابتدا اهمیت دارد پاسخ مناسب به نیاز اوست. بهدیگر می

. در مند و وفاداری مشتری است( نشان دادند که رضایتمندی مشتری متغیر میانجی در ارتباط میان بازاریابی رابطه2040فائلی و همکاران )را

های تخصصی کاری در زمینه نحوه برخورد با مشتری و نحوۀ ارایه خدمات مطلوب )به ویژه در بخش کارکنان اجرایی( نتیجه با ارایه آموزش

گرا گام مثبتی را در جهت آشنایی کارکنان با جذب و حفظ های عملی و علمی در راستای تربیت کارکنان مشتریبرگزاری کارگاه و همچنین

 ها ازخدمات ارایه شده دید. مشتری و سپس لذت و رضایت آن

مدیران اماکن ورزشی با تمرکز هر چه شود که سرانجام با توجه به تغییرات مداوم بازار خدمات ورزشی و ورود رقبای جدید، پیشنهاد می

های ا آموزشگونه رفتارها بتر اینمدار سعی کنند تا با تقویت هر چه بیشتر به نقش سازنده رفتارهای شهروندی داوطلبانه و مشتریبیش

بینند و تری را از مشتری بهای مشتری قدیم و مستعد خود را بهتر بشناسند تا رفتارهای حضور مجدد بیشها و سرمایهضمن خدمت، انگیزه

نیازهای مشتریان و  تر در ارضایهای ورزشی برای موفقیت بیشگرایی را با بیشینه میزان خود برسانند؛ بنابراین، احتمالاً باشگاهمزیت مشتری

ا های راهبردی خود قرار دهند تها، باید رفتارهای شهروندی سازمانی را در رئوس برنامهیابی به آنان به موثرترین و کارآرمدترین روشدست

 مندی مشتریان فراهم آید. مندی کارکنان و هم رضایتهم رضایت

ای دیگری را در ههای ورزشی، بایستی مولفهگرایی در محیطرسد برای تببین کل واریانس مشتریبا توجه به نتایج این پژوهش به نظر می

نظر گرفت؛ برای مثال، در نظر گرفتن نقش عملکرد کاری کارکنان، بازاریابی داخلی،  های آتی درکنار رفتار شهروندی سازمانی در پژوهش

تری در این ر و دقیقتکیفی )ترکیبی( انجام شود تا بتوان به نتایج کامل –تواند تحقیق، در قالب پژوهش کمی سبک رهبری و .... که البته می

 موضوع دست یافت.
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