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  مقدمه

 شناخت افزایش سازی، خصوصی پیشبرد سیاست جهانی، تجارت ۀعرص به کشورمان تدریجی با ورود

 ها سازمان بقای که است زده ای رقم گونه به را رقابت، آنها توقعات و انتظارات افزایش آن در پی و مشتریان

 عنوان به بازاریابی های یتفعال ،رو ینازا ت.داش بستگی خواهد رقابتی های یتافزایش مز و ایجاد به

 ها یتفعال ۀزیرا توسع ،دارد حیاتی و مؤثر بسیار نقش ،سازمان های یتفعال ترین یراهبرد و ینتر مهم

 محیطی یها فرصت از استفاده و موقعیت صحیح تحلیل و شناخت رقبا مشتریان، بازار شناخت مستلزم

 که دلیل این به شاید زنند؛ می را اول حرف قوی تجاری یها مارک جهانی، بازار در امروزه. (2) است

وزه امر (.3) هستند ها شرکت در مشتری با ارتباط مدیریت برای ای مهم رابطه ابزار یک تجاری یها مارک

اند که دیگر مانند  محیط، به این واقعیت پی برده ۀها با رقابتی شدن بازارها و تغییرات پیوست سازمان

هر مشتری  . بنابراینرو نیستند هگذشته با یک نظام اقتصادی رو به گسترش و بازارهای در حال رشد روب

گرچه بازاریابان تا ادست آوردن سهم بیشتری از بازار باید مبارزه کرد.  ارزش ویژۀ خود را دارد و برای به

در دیدگاه امروز، بازاریابی یعنی کشف یک نیاز، ، یافتن مشتریان جدید بودند ۀدیروز تنها در اندیش

 عالی مدیران به را امکان این برند ارزش ۀمحاسب .(1) استمرار در تلاش برآورده کردن آن و برایتلاش 

 و ندکن بررسی زمان طی را برند ارزشکنند؛  ارزیابی را خود برند قوت نقاط بتوانند که دهد می ها تشرک

 به اعتماد افزایش موجب موفق (. برندهای18) ندکن تدوین را خود نظر مورد بازاریابی های راهبرد

 .هستند آنها بهتر خدمات شناسایی و تجسم به قادر مشتریان وشود  می ناملموس خدمات و محصولات

 افزایش را وفاداری سطح و مجدد خرید قصد مشتری، رضایت میزان برند، ارزش از بالایی سطح مچنینه

 شرکت عملکرد نیز و رقابتی محیط با ارتباط در زیاد بسیار اهمیت یلدل به ارزش ویژۀ برند (.21) دهد می

. (4) برند است واقعی ارزش ۀکنند تعیین بر مشتری، مبتنی برندۀ ویژ ارزش. (6است ) شده یدتأک بارها

 با کمترین توانند یم آن کمک با خدماتی های سازمان که کند ارائه می را روشی مشتری شهروندی رفتار

ضروری  نقش از خارج داوطلبانه مشتری، شهروندی رفتار .یابند دست یا باصرفه و رقابتی سقف به هزینه

. رفتارهای (2) است سازمانی مداکار برای عملکرد کننده یتهدا و کننده کمک خدمات، ارائۀ در وی

ها، و حتی  که مستلزم ورودی مشتریان از نظر زمان، اطلاعات، ایده 1فرانقش به رفتار شهروندی مشتری

(. رفتار اجتماعی شامل دو مفهوم مقررات رفتاری از اجرای داوطلبانه 15طور فیزیکی است اشاره دارد ) به

                                                           
1. CCB 
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شناسی اجتماعی  است. رفتار شهروندی مشتری در مفهوم رفتار اجتماعی در مطالعات روانو خیرخواهانه 

و  1(. آن17اند ) ریشه دارد، اما بسیاری از مطالعات قبلی جنبۀ خیرخواهانۀ این مفهوم را نادیده گرفته

ز طریق تعهد به ا برندرفتار شهروندی روی  تواند می برندبرداری از  بهره( بیان کردند که 2015) همکاران

 مشتری، دیدگاه از(. 12دهد ) برند را افزایش میغرور و افتخار  برندو رفتار شهروندی  تأثیر بگذاردبرند 

 برند ارزش کلیدی منافع جمله از تحقیق های ینههز و غیرمالی و مالیۀ شد ادراک های ریسک کاهش

 توانایی رقیب، به نسبت تر مناسب های یمتق ارائۀ توانایی کلیدی، موضوع برند صاحبان مورد درهستند. 

 های ینههز کاهش و برند به وفاداری ایجاد طریق از مشتریان حفظ توانایی بیشتر، بازار سهم کسب

 (. در بازاریابی20) شود می منجر تریشب درآمد به بیشتر رضایت سطح با برندهایی همچنین .است بازاریابی

 ها موفقیت شرکت برای توانند یم و اند رقابتی بین پیشنهادهای تمایز اولیۀ نقاط برندها ،کننده مصرف

 ،برند ۀشایست مدیریت و مثبت تأثیر افزایش منظور به بنابراین،. (7بیایند ) شمار به بحرانی عوامل عنوان به

 شود می برند ویژۀ ارزش تقویت و رشد سبب ها راهبرد این اجرای .دارند نیاز هایی راهبردبه  ها شرکت

 خدمات که کیفیت اندازه همان که کنند توجه مسئله این به باید ما کشور در بازاریابی مدیران. (14)

 در. (5) است رمؤث مشتریان وفاداری و رقابتی مزیت در ایجاد و دارد اهمیت نیز برند به توجه است، حیاتی

در  که یطور به ،اند بوده رقابتی پیشنهادهای بین آغاز تمایز ۀنقطاغلب  برندها کننده، مصرف بازاریابی

 راهبردی صورت به برندها مدیریت که مهم است بسیار ، بنابراینباشند حیاتی توانند یم ها سازمان یتموفق

 فروش در قوی برند یک که را قیمتی برند تفاوت ۀویژ ارزش است. شرکت اساسی دارایی د. برندیرانجام گ

 برند ۀویژ ارزش (2001)2دانتو و یو. (9) دهد می نشان ،کند می جذب متوسط یک برند با یسهدر مقا خود

 و برند دارای کالای یک بین مشتریان متفاوت واکنش شامل برندۀ ویژ اند: ارزش تعریف کرده گونه این را

 و بازاریابی یها محرک از مشترکی سطح دارای آنها دو هر که یوقتت؛اس بدون برند محصول یک

3آکر(. به نظر 26) نفعان است ذی محصول، خصوصیات
 که است شده عد تشکیلب چند از برند ارزش 

زیادی  تعداد با که داند یم نمادی را آکر برند .دشو ایجاد تواند ابعاد می این تقویت طریق از برند ارزش

 یک آکر مدل شود. می ارائه محصولات و تمایز شناسایی برای و است خورده پیوند ذهنی تعهد و دارایی

 کننده مصرف دیدگاه از که هایی است یژگیو کردن مشخص وجوی جست در که است دیدگاه مفهومی

                                                           
1. Ahn  

2. You and Donthu 

3. Aker 
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 تشخیص توانایی :1برند آگاهی از(. 8دهد که از چهار بعد تشکیل شده است ) می شکل برند را ارزش

است؛  محصولات از خاصی طبقۀ عضو عنوان به برند یک مورد در بالقوه خریداران یادآوری به )بازشناسی( و

 برند به نسبت یاناگر مشتر است. برند ویژۀ ارزش مرکز و به برند اغلب هسته : وفاداری2برندوفاداری به 

 توجه بدون تقریباً نیز و با محصول مرتبط تسهیلات و قیمت ها، یژگیو به توجه با در واقع باشند، تفاوت یب

 به مشتریان، اگر ولی است. کم بسیار برند ویژۀ احتمالاً ارزش حالت، این کنند. در یم آن، خرید برند به

ارائه  تر مناسب تسهیلات یا قیمت بهتر، های یژگیورقبا،  که یدرصورت دهند، ادامه خاصی از برند خرید

 صورت به تواند می شده : کیفیت درک3شده ادراکدارد. کیفیت  توجهی ارزش شایان برند آن کنند، یم

 با مقایسه در انتظارش، مور به هدف توجه با خدمت یا محصول برتری یا کلی کیفیتاز  مشتری درک

 دربارۀ )ناملموس( غیرعینی و کلی احساس ،شده ادراک کیفیت نهایت، تعریف شود. در دیگر های ینهگز

و  5ژانگ(. 8است ) متصل برند به در حافظه که است چیزی هر : شامل4است. تصویر ذهنی از برند برند

طور  ارزش ویژۀ برند، قابلیت بازاریابی و قابلیت شبکه را به( در پژوهشی بیان کردند که 2014همکاران )

 یراتتأث بخشد. یرمستقیم از طریق ایجاد ارزش همکاری و افزایش ارزش مشتری، بهبود میغمستقیم و 

شود و از طریق افزایش  مثبت قابلیت نوآوری ارزش ویژۀ برند از طریق افزایش ایجاد همکاری تسهیل می

6(. اورگان27) یابد یمارزش به مشتری بهبود 
 و حفظ به که رفتارهایی رفتار شهروندی را (1997) 

 یدتأک یسازمان درون رفتار رب امر این که کند می کمک کار محیط روانی و اجتماعی فضای گسترش

 و گرفت قرار محققان یدتأک و توجه مورد خدمات، ۀزمین در آن از پس ۀاولی تحقیقاتکرد، معرفی کرد.  یم

 یافت گسترش خدماتی های سازمان در مشتریان سمت به سازمانی رفتار شهروندی چارچوب یجتدر به

ۀ اراد و میل از روی که فتاریکرد: ر ارائه (1988) سازمانی شهروندی رفتاروی تعریف دیگری از  (.23)

گیرد  ینم قرار تقدیر مورد سازمان رسمی پاداش طریق سیستم از صریح یا مستقیم طور به و است فردی

7عباسی(. 24)
 را تأثیر بیشترین مشتری تعهد و وفاداری بر سازمان اعتبار بیان کردند( 2011) همکاران و 

 8تاره و احمدی (.10) شد رد یرفتار شهروند بر سازمان اعتبار تأثیر به مربوط های یهفرض طرفی از. دارد

                                                           
1. Brand awareness 

2. Brand loyalty 

3. Perceived quality of the brand 

4. Brand image 

5. Zhang  

6. Organ 

7. Abbasi  

8. Ahmadi & Tavreh  
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 ولی دارند، مستقیمی ارتباط یکدیگر با وفاداری و تعهد و شهرت سازمان که بیان کردند (2011)

( 2016)1(. اچاکوئی11) شد رد مشتریان شهروندی رفتار با تعهد و ارتباط وفاداری به مربوط های یهفرض

در پژوهشی در خصوص شهرت نیروی فروش و رفتار مشتری به این نتیجه رسیدند که ارزش افزودۀ 

ۀ رابطۀ بین شهرت فروشنده و وفاداری مشتری واسط بهی خدمات ور بهرهتجربی دو بعد سود اقتصادی و 

ده و وفاداری در رابطۀ میان شهرت فروشن بخش لذتنسبت به فروشنده درک شده است. بنابراین تعامل 

 شهروندی رفتار یراتتأث ۀخود دربار ۀمقال ( در2000)و همکاران 2 اله لنگنیک. (15)مشتری است 

 (.22) مثبتی دارد و مشخص تأثیر خدمات گذاری یهبر سرما مشتری شهروندی مشتری دریافتند رفتار

 و مثبت تأثیر سازماناعتبار  هدر پژوهش خود به این نتیجه رسیدند ک (1393)موسوی و همکاران 

 تأثیر مشتریان تعهد و رضایت، وفاداری طرفی از. دارد مشتریان تعهد و وفاداری رضایت، بر داری معنا

( در مقالۀ خود 2015)3پونوسامی و هو .(7) دارد آنها سوی از شهروندی رفتارهای بر داری معنا و مثبت

مشتری ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد،  بین رضایت و وفاداری بر رفتار شهروندیبیان کرد که 

بارتیکوسکیو (. 25شد ) مشتریبا بهبود همکاری  توان موجب یمت تعهد و وفاداری در خدمابنابراین با 

4شالو و
 رفتار و وفاداری بر توجهیشایان  و مثبت تأثیر سازمان اعتبار و شهرت که( پی بردند 2011) 

 .(13رفتار شهروندی مشتری شرکت رابطه دارد ) باوفاداری  هد ود. همچنین تعدار مشتریان شهروندی

 ارائۀ بازخورد .1: اند از عبارت که پرداخت مشتریان رفتار شهروندى از بعد سه شرح به ( نیز2005) 5ثگرو

 به شایانى کمک که شود یم مناسبی برای شرکت فراهم اطلاعات امر انجام این با که شرکت به بازخورد

 کردن در پیدا آنها به کمک مانند دیگر، مشتریان کمک به. 2 ؛کرد خواهد خدمت ارائۀ بهبود فرایند

 و صحیح ۀچگونگی استفاد در مورد آنها به دادن توضیح یا باشد آنها مناسب حال که خدمتى یا محصول

داده  توضیح رفتار شهروندی آن در یدوست نوع بعد وجه به این که یدریافت خدمت یا از محصول بهینه

 و همکاران 6باو .(16) شرکت خدمات از استفاده در( آشنایان و دوستان) دیگران به توصیه. 3 ؛شد

 ادراک که عنوان کردند رفتار شهروندی مشتریان پرداختند و تشویق در کارکنان نقش ارزیابى ( به2009)

شهروندی در مشتریان  بروز رفتارهاى رد مستقیمى تأثیر آنها یراندیشیخ کارکنان و اعتبار از مشتریان

                                                           
1. Echchakoui 

2. Lengnick-Hall 

3. Ponnusamy & Ho 

4. Bartikowski & Walsh 

5. Groth 

6. Bove  
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 مشتری آن که در است فضایى کارمند، اعتبار از ادراک مشتری از است که منظور ذکر شایاندارد. 

همچنین  د.دار را محوله ۀوظیف انجام اثربخش و خوب عملکرد براى لازم تخصص کارمند کند یم احساس

 فراهم خود ۀداوطلبان های اقدام با را او حال رفاه موجبات کارمند کند یم مشتری مشاهده که یهنگام

 در نقشى اساسی نیز شرکت از مشتریان رضایتت. اس خیراندیش کارمند، که کند یاحساس م ،کند یم

 برخورد طرز و شده ارائه خدمات کیفیت مانند عواملی نتیجه در کند، ایفا می شهروندى رفتارهاى بروز

 در مشتریان شهروندى رفتار بروز عامل توانند یمدارند،  مشترى رضایت بر مستقیمى تأثیر کارکنان که

 دارند بده بستان توجه ۀرابطاین  به صورت ناخودآگاه شرکت به با خود تعامل در نیز مشتریان(. 14) باشند

بروز  شهروندى رفتارهاى ،خدمت به مشتریان ارائۀ فرایند در آنها انتظارات برآورده شدن صورت درو 

 خدمت ارائۀ هنگام مشتری در با شرکت تماس ۀنقط ینتر موارد، کارکنان عمده اغلب چراکه ،دهند یم

کارکنان سازمان بررسی  ۀدر حوزبیشتر خلاف مقالات پیشین که رفتار شهروندی را (. بر19) هستند

، ها اهمیت مشتریان در موفقیت سازمانو مشتری در تولید سرمایه  ۀمقول بودند، با توجه به اهمیت کرده

 های سازمان شود شهروندی مشتریان که رفتاری داوطلبانه است و سبب میپژوهش رفتار  در این

ند، بررسی شده است. یاب دست یا باصرفه و رقابتی سقف به هزینه کمترین یقاز طر آن کمک با خدماتی

ۀ داوطلبان رفتارهاى بر تأثیر مثبتیارتقای ارزش ویژۀ برند سازمان شود،  ملاحظه میکه طور همان

 که گفت توان یم انجامد، بنابراین یسازمان م مشترى و بین روابط تر شدن مستحکم و به دارد مشتریان

 مشتریان شهروندی رفتارهاى ارتقای و ایجاد در مثبتى تأثیربه برند سازمان خود  این وفاداری مشتریان

شود که اگر مشتریان به باشگاه وفادار نباشند، ممکن است در  . تصور میدارد سازمان به یک نسبت

گیری برای ادامۀ ورزش آنها تأثیر منفی بگذارد یا به سراغ باشگاه ورزشی دیگری که موجب  یمتصم

تأثیر ابعاد ارزش ویژۀ برند در بروز  توجه به و با پژوهش این به پرداختن شود، بروند. با رضایتشان می

 توجه و درک مشتریان به توجه اهمیت در خصوص بالا توضیحات به توجه با و شهروندی مشتریانرفتار 

یاری  را مربوط موجود، مسئولان تنگناهای و ها یکاست یافتن با توان یمحوزۀ ورزشی،  در افراد این به

 در نتیجه در این بردارند. گام خود اهداف جهت تحقق در خاطر آسودگی با نهادها این کارکنان تا رساند

های ورزشی استان  ارزش ویژۀ برند در بروز رفتار شهروندی مشتریان در باشگاه یها مؤلفه نقش پژوهش

 .شد مطالعه مازندران
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 پژوهش چارچوب نظری .1شكل 

 ی پژوهششناس روش
پیمایشی است. گردآوری  -ها توصیفی داده یآور جمع لحاظاز  وپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی 

زن و مرد مشتریان تمامی آماری مورد مطالعه  ۀ. جامعگرفته استها به شکل میدانی انجام  داده

های ورزشی  بودند که حداقل شش ماه سابقۀ عضویت در این باشگاه استان مازندران ورزشی های باشگاه

 384آماری،  ۀتعداد نمونه با توجه به جدول مورگان در جامع )بدنسازی و آمادگی جسمانی( را داشتند.

بیشتر باشد، صحت و  حجم نمونه چهولی با توجه به اینکه در روش تحلیل مسیر هر ،دشنفر تعیین 

در بین  غرب، مرکز و شرق، یها پرسشنامه در شهرستان400به این منظور،  ،شود دقت نتایج بیشتر می

 . شدپرسشنامه تحلیل  392د و تعداد شصورت تصادفی توزیع  مشتریان به

 ابزار پژوهش 

 ۀیسابرای مق، سؤال 9( شامل 2005پرسشنامۀ استاندارد گروث )رفتار شهروندی از  ۀیسابرای مق

با هدف ارزیابی ارزش ویژۀ برند از نظر که ( 2001استاندارد یو و دنتو ) ۀارزش ویژۀ برند از پرسشنام

سؤال(،  3سؤال(، وفاداری به برند ) 5مقیاس آگاهی از برند ) خرده 4گویه و  14از و مشتری ساخته شده 

منظور  به و شده استسؤال( تشکیل  4تصویر ذهنی از برند ) و سؤال( 2شده از برند ) کیفیت درک

ها از طیف  پرسشنامه یدر طراح رود، استفاده شد. یکار م هارزیابی ارزش ویژۀ برند از نظر مشتری ب

 رفتار شهروندی

 آگاهی از برند

 وفاداری به برند

 شده از برند کیفیت درک

 تصویر ذهنی از برند
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استفاده شد. برای تعیین روایی محتوایی این پرسشنامه از  ای )بسیار زیاد تا بسیار کم( ینهگز لیکرت پنج

 ۀتعیین پایایی پرسشنامه، یک مطالع ید. برادر این زمینه کمک گرفته شتادان نفر از اس شش هاینظر

 82/0پرسشنامه انجام گرفت که ضریب پایایی آنها با استفاده از آلفای کرونباخ  40مقدماتی با تکمیل 

ها از آمار توصیفی و برای  منظور توصیف داده است. به یریگ بود که حاکی از قابل قبول بودن ابزار اندازه

 SPSS و AMOSافزار  ساختاری با استفاده از نرم معادلات یز روش مدلسازها ا تحلیل استنباطی داده

 استفاده شد.

 

  های پژوهش یافته

دهد، بیشتر  می نشان 1 نمودار طورکه مانه .است شده ارائه 2 در شکل تحقیق توصیفی نتایج

قرار ( درصد 4/43) سال 30تا  20و در گروه سنی بودند ( درصد 2/62پژوهش زن ) های یآزمودن

 6/85( و مجرد )درصد 3/42)لیسانس  پژوهش دارای تحصیلات های یداشتند. همچنین بیشتر آزمودن

 ( بودند.درصد

 

 
 

 آماری پژوهش ۀنمون نتايج آمار توصیفی. 2شكل
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 مدل برازش یها شاخص بررسی

 لحاظ به هم که نظری است مدل یک ساختاری، یافتنۀ معادل یمدلساز یریکارگ به از اولیه هدف

 یها شاخص دو هر مطلق و نسبی برازش باشد. نیکویی مفهوم و معنا دارای کاربردی نظر از و هم آماری

. در این پژوهش هستند مدل مناسب باشند، 05/0 مساوی یا تر بزرگ ها شاخص این چنانچه ند.ا توصیفی

شد. در این  بررسیروش تحلیل مسیر طریق اثر مستقیم و اثر کلی عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی از 

عنوان  به ،تصویر ذهنی از برند و شده از برند آگاهی از برند، وفاداری به برند، کیفیت ادراک یرمدل متغ

 عدم به توجه زا مدنظر قرار گرفتند. با درون یرعنوان متغ زا و فاکتور رفتار شهروندی به برون یرهایمتغ

 برازندگی یها شاخص بهترین روی بر معادلات ساختاری یابی مدل نامتخصص بین در کلی و عمومی توافق

 یها شاخص بین از حاضر در پژوهش نتیجه در .شود گزارش شاخص از ترکیبی شود می پیشنهاد برآورد،

 مجذور میانگین ۀریش شاخص و ( χ2 /df)آزادی  ۀدرج به دو خی نسبت یها شاخص مطلق، برازندگی

 و  (NFI) شاخص برازش هنجارشده تطبیقی، برازندگی یها شاخص بین از ، و(RMSEA)تقریب  برآورد

 .کار گرفته شد به (CFI)تطبیقی  برازندگی همچنین شاخص

 
 

 برازندگی مدل یها شاخص. 3شكل 

 

 

 .بوده است دار مسیرها از نظر آماری معنا ۀکلی ،شود مشاهده می 3طورکه در شکل  همان

 
CF 

 
NFI 

 
CMIN/DF 

 
RMSEA 

 
PV 

 
CMIN 

99/0  99/0  94/3  075/0  001/0  94/3  
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 پژوهش یرهایمتغات مسیر تأثیر .1 جدول

 یرمتغ
ضريب 
 مسیر

آمارة 
 آزمون

معنادار
 ی

 نتیجه

25/2 355/0 رفتار شهروندی <--ارزش ویژۀ برند  014/0  ییدتأ 
44/2 562/0 رفتار شهروندی <--آگاهی از برند  001/0  ییدتأ 

49/4 823/0 شهروندیرفتار  <--وفاداری به برند  001/0  ییدتأ 
11/5 562/0 رفتار شهروندی <--از برندشده  کیفیت درک  001/0  ییدتأ 

95/4 781/0 رفتار شهروندی <--تصویر ذهنی برند  001/0  ییدتأ 

 

 است که با توجه به355/0 مسیر ضریب اصلی ۀفرضی درشود،  مشاهده می 1که در جدول طور همان

نتیجه گرفت که این ضریب  توان یاست، م 05/0شده و کمتر از  014/0 برابر که معناداری احتمالمقدار 

و  دار یعنی ارزش ویژۀ برند بر رفتار شهروندی تأثیر معنا ،است دار معنا 05/0مسیر در سطح خطای 

 برابر که معناداری مقدار احتمال به توجه با و است 562/0مسیر ضریب فرعی اول ۀضیفردر  مثبتی دارد.

 05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  توان یاست، م 05/0شده و کمتر از  001/0

 فرعی دوم ۀضیفر و مثبتی دارد. دار یعنی آگاهی از برند بر رفتار شهروندی تأثیر معنا ؛است دار معنا

است،  05/0کمتر از  شده و001/0 برابر که معناداری مقدار احتمال به توجه با و است 823/0مسیر ضریب

یعنی وفاداری به برند بر  ؛است دار معنا 05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  توان یم

 به توجه با و است 562/0مسیر ضریب فرعی سوم ۀضیفرو مثبتی دارد.  دار رفتار شهروندی تأثیر معنا

نتیجه گرفت که این ضریب  توان یاست، م 05/0شده و کمتر از  001/0 برابر که معناداری مقدار احتمال

شده از برند بر رفتار شهروندی تأثیر  یعنی کیفیت ادراک ؛است دار معنا 05/0مسیر در سطح خطای 

 مقدار احتمال به توجه با و است 781/0 مسیر ضریب فرعی چهارم ۀضیفرو مثبتی دارد.  دار معنا

نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در  توان یاست، م 05/0شده و کمتر از  001/0 برابر که معناداری

 دارد.و مثبتی  دار یعنی تصویر ذهنی از برند بر رفتار شهروندی تأثیر معنا ؛است دار معنا 05/0سطح خطای 

 

  یریگ جهینتبحث و 

 و ویژه اهمیت های ورزشی باشگاه خصوص به یخدماتی ها سازمان در برند کردن ارزشمند و ساخت

 فراوان اهمیت به توجه با همچنین .شود می سازمان یبرا افزوده ارزش ایجاد سبب و دارد یفرد منحصربه

در  مشتری شهروندی رفتار یرتأثو اجتماعی سازمان  ۀدر کسب و ارتقای سرمایی مشتریان شهروند رفتار
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 یا صرفه به و رقابتی سقف به هزینه با کمترین توانند یم آن کمک با خدماتی های کهسازمانارائۀ روشی 

را  مشتریان در رفتار گونه ینا ارزش ویژۀ برند باشگاه در بروز این پژوهش بر آن شد تا نقش ،یابند دست

 ضریبمشتریان که  رفتار شهروندی در بروز را برند ویژۀ ارزش تأثیر پژوهش های این یافته .بررسی کند

و همکاران  لها لنگنیکهای  با توجه به یافتهکند.  می ییدتأرا به خود اختصاص داده است،  355/0

( و 20) مثبتی دارد تأثیر خدمات گذاری یهبر سرما مشتری شهروندی رفتار( که بیان کردند، 2000)

طور  ارزش ویژۀ برند، قابلیت بازاریابی و قابلیت شبکه را به( بیان کردند که 2014ژانگ و همکاران )

مثبت  یراتتأث برد، طریق ایجاد ارزش همکاری و افزایش ارزش مشتری بالا مییرمستقیم از غمستقیم و 

شود و از طریق افزایش ارزش  قابلیت نوآوری ارزش ویژۀ برند از طریق افزایش ایجاد همکاری تسهیل می

همچنین با توجه به (. 25ی دارد )همخوانهای پژوهش حاضر  یابد که با یافته یمبه مشتری بهبود 

از طریق  برندرفتار شهروندی روی  تواند می برندبرداری از  بهرهی آن و همکاران که بیان کردند ها یافته

توان  یم(، 12دهد ) برند را افزایش میغرور و افتخار  برندو رفتار شهروندی  تأثیر بگذاردتعهد به برند 

موجب آگاهی و  نتیجه گرفت که برجسته کردن ارزش ویژۀ برند و شناساندن برند باشگاه ورزشی،

ای که به برند  یرگذار است. مشتریتأثبروز رفتار شهروندی مشتریان  وفاداری مشتریان شد که خود در

رود، بلکه باشگاه مورد نظرش را به  ینمخود به سراغ باشگاه دیگر  تنها نهباشگاه خود وفادار است، 

در  رفتارهادهد که بروز این  می ی باشگاه بازخوردها برنامهدهد و در طراحی  دوستانش پیشنهاد می

 دار معنا و مثبت تأثیر پژوهش ایندیگر  نتایج ازیرگذار است. تأثگذاری سازمان  یهسرمامشتریان روی 

را  ضریب که بیشترین است مشتریان شهروندی رفتار بروز در باشگاه ورزشی مشتریان به برند وفاداری

 در ریسک کاهش موجب مشتریان در وفاداری در واقع ایجاد ( به خود اختصاص داده است.823/0)

 و های خدماتی سازمان در برند کردن ارزشمند و ساخت .شود یخدمات م انتخاب هنگام در مشتری

 سازمان برای ارزش افزوده ایجاد سبب و دارد ها و اماکن ورزشی اهمیت بسزایی باشگاه خصوص به

و  ارتقا با توان یم سازمان،ی ور آن در بهره نقش و ارزش برند فراواناهمیت  به توجه با بنابراین .شود می

در  (1393)موسوی و همکاران  .شد مشتریان در رفتارها گونه ینا باشگاه سبب بروزتقویت ارزش برند 

 آنها سوی از شهروندی رفتارهای بر داری معنا و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بیان کردند کهپژوهش خود 

( در پژوهش خود بیان کرد که 2016(. اچاکوئی )7ی دارد )همخوانکه با یافتۀ پژوهش حاضر  دارد

در رابطۀ میان شهرت فروشنده و وفاداری مشتری است که با یافتۀ پژوهش حاضر  بخش لذتتعامل 

 سازمان اعتبار و شهرت کهخود پی بردند در پژوهش ( 2011ش )والو بارتیکوسکیو (. 15ی دارد )همخوان
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رفتار شهروندی مشتری  باوفاداری د و دار مشتریان شهروندی رفتار بر توجهی شایان و مثبت تأثیر

( در 2015(. پونوسامی و هو )14است ) همخوانداری دارد که با یافتۀ پژوهش حاضر  شرکت رابطۀ معنا

مشتری اثر مثبتی وجود دارد،  بین رضایت و وفاداری بر رفتار شهروندیپژوهش خود بیان کردند که 

های  شد که با یافته بهبود همکاری مشتری توان موجب یمت تعهد و وفاداری در خدمابنابراین با 

 سازمان اعتبار کهدر پژوهشی پی بردند ( 2011) همکاران و عباسی(. 25ی دارد )همخوانپژوهش حاضر 

 بر سازمان اعتبار تأثیر به مربوط های یهفرض فیطر از. دارد را تأثیر بیشترین مشتری تعهد و وفاداری بر

 ( در2011) تاره و احمدی(. 10ی ندارد )همخوانهای پژوهش حاضر  که با یافته شد رد یرفتار شهروند

 ولی دارند، مستقیمی ارتباط یکدیگر با وفاداری و تعهد و سازمان شهرت که دخود پی بردن پژوهش

های پژوهش  که با یافته شد رد مشتریان شهروندی رفتار با تعهد و وفاداری ارتباط به مربوط های یهفرض

شده از برند باشگاه  کیفیت درک دار معنا و مثبت تأثیر پژوهش ایندیگر  نتایج از .(11)حاضر مغایر است 

. درک مشتری از کیفیت برتر است مشتریان شهروندی رفتار بروز در562/0 ورزشی با ضریب مسیر

شود مشتریان از انتخاب باشگاه خود احساس  های دیگر سبب می خدمات باشگاه در مقایسه با باشگاه

شود که با غرور باشگاه مورد نظر  رضایت کنند که این خود سبب بروز رفتار شهروندی در مشتریان می

آگاهی از برند، و تصویر ذهنی از  مسیر ضریب از حاصل نتایجخود را به دیگران پیشنهاد دهند. همچنین 

رفتار  برباشگاه ورزشی  ارزش ویژۀ برند ابعاد تأثیر ۀدهند نشان است، 781/0 و 562/0  ترتیب به کهبرند 

تصویر ذهنی  توان یم مشتریان به خدمات باکیفیت ارائۀ از طریق .است یانمشتر دیدگاه شهروندی از

ارائۀ بازخورد  به تواند این عوامل می ایجاد کرد. مشتری و حافظۀ در ذهن را مثبتی از خدمات برتر باشگاه

شود.  منجر مشتریاندر  رفتار شهروندی بروز و یدوست به سازمان، کمک به یکدیگر و بهبود نوع

مشتری  جلب آن اصلی هدف که ورزشی باشگاه. است آن باشگاه، مشتریان وفادار یک ۀسرمای ینتر بزرگ

 کیفی و کمی ۀتوسع صرف را خود غم و تمامی هم باید است، در ذهن مشتری مثبت و ایجاد تصویر

 از طرفی اگر باشگاه. دکن خودباشگاه برند  شهرت و و اعتبار حفظ و مشتریان با ارتباط خود در وظایف

 و وفاداری تعهد، علاقه، ایجاد رقبا، از گرفتن پیشی با باید ،است بازار از بیشتری سهم کسب در پی ورزشی

هایی که در  سازمان. بپردازد خود برای منافع بیشتری کسب به مشتریان در شهروندی رفتارهای تقویت

نحوی طراحی و مدیریت کنند که به  برند سازمان خود را به توانند یم کنند، یبخش خدمات فعالیت م

از نظر  خدمات دریافتیکیفیت هرچه همچنین  .به سازمان منجر شود مشتریانتعهد و رضایت بیشتر 

رفتار شهروندی از خود  انتظار داشت که مشتریان توان یدر این شرایط مساعد م رود،مشتریان بالاتر 
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نهایت این امر به همکاری بیشتر و افزایش سطح تعاملات سازنده بین سازمان و  و دربروز دهند 

 شود.  می مشتریان منجر

 

 های کاربردی یشنهادپ

 بازاریابی دهی،  تخفیف سیستم نام، ثبت های یستمس در مشتریان وفاداربه  مدیریت توجه

 این از که شودورزشی  برند باشگاه تقویت ارزش سبب تواند می ...باشگاه و  ۀویروسی، طراحی سایت ویژ

 .شد شهروندی مشتریان رفتارهای یارتقا موجب توان یم طریق

 تعهد و با  مشتری اثر مثبتی وجود دارد، بنابراین بر رفتار شهروندی مشتری بین وفاداری

 .شد بهبود همکاری مشتری توان موجب یمت وفاداری در خدما

 ارائۀ خدمات باکیفیتو  برند ارزشۀ زمین از طریق فراهم کردن تواند میباشگاه  مدیریت 

رای مثال کسانی که عضویت یکسالۀ باشگاه ب .دآور فراهم مشتریان را در شهروندی رفتار بروز ۀزمین

توانند از خدمات جانبی باشگاه استفاده کنند، از جمله استفاده از ابزار جدید در  یمورزشی را دارند، 

رایگان یا  صورت بهباشگاه مثل دستگاه کنترل وزن و چربی و ارائۀ رژیم غذایی یا ارائۀ برنامۀ تمرینی 

 ا برای استخر، همایش و کارگاه علمی ورزشی و... برخوردار شوند. به یمنیت بلاینکه مشتریان از 

 یک برند برای باشگاه خود داشته باشند و از  توانند یمناسب م نماد و الگو ۀارائ با ها سازمان

و  دمشتری شون دیدگاه رباشگاه ورزشی د برند ارزش یارتقاها موجب  یشهما برگزاری طریق تبلیغات و

 .کنند مشتریان فراهم در شهروندی رفتارهای برای بروز از این طریق زمینه را

 مشتریانی که به باشگاه  تأثیر بگذارد.رفتار شهروندی روی  تواند می برند باشگاهبرداری از  بهره

 خود علاقه دارند و وفادارند و از اینکه این باشگاه را با داشتن مربیان خوب و خدمات مناسب انتخاب

هایی را برای ارائۀ خدمات بهتر به باشگاه ارائه داده و با غرور  یشنهادپ، احساس خوبی دارند، اند کرده

شهرت و اعتبار و برند  خود خودبه صورت ینادهند، در  یمباشگاه مورد نظر خود را به دیگران پیشنهاد 

 داشته باشد. مشتریان شهروندی رفتار بر توجهی شایان و مثبت تأثیرتواند  باشگاه می

 تشویق ،به باشگاه بازخورد ارائۀ و در نتیجهافزایش مشتریان  سببورزشی  باشگاه برند یارتقا 

 .شود می ..باشگاه از نظر زمان، هزینه، کیفیت، کمیت و. یها برنامه تصحیح استعدادها و بروز و خلاقیت
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  رزش مشتری، بالا برد.توان از طریق ایجاد ارزش همکاری و افزایش ا یمارزش ویژۀ برند را 

شود و از طریق  مثبت قابلیت نوآوری ارزش ویژۀ برند از طریق افزایش همکاری تسهیل می یراتتأث

 یابد. افزایش ارزش به مشتری بهبود می
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