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 دهیچک

 رابطه فیتکی میانجی متغیرهای طریق از مشتری شهروندی رفتار بر بانک با مشتری رابطه ارزش تأثیر بررسی تحقیق این هدف

 اطلاعات گردآوری نحوه نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق. بود اصفهان صادرات بانک مشتریان در رابطه قدرت و

 تشکیل 8112668 تعداد به صادرات بانک شعب در مشتریان کلیه را حاضر تحقیق آماری جامعه. بود همبستگی نوع از توصیفی

 معیار به وابسته هدفمند گیرینمونه روش طریق از نمونه عنوان به نفر 186 تعداد کوکران گیرینمونه فرمول طریق از که دادند

 رفتار داستاندار نامهپرسش و رابطه کیفیت استاندارد نامهپرسش و رابطه ارزش داستاندار نامهپرسش پژوهش ابزار شدند انتخاب

 نظر زا استفاده با محتوایی روایی اساس بر هانامهپرسش روایی که بودند رابطه قدرت استاندارد نامهپرسش و مشتری شهروندی

 زا پس و گرفتند قرار بررسی مورد عاملی تحلیل شرو با سازه و آماری جامعه از تعدادی دیدگاه مبنای بر نظران،صوری صاحب

 نامهشپرس ترتیب به کرونباخ آلفای روش با هانامهپرسش دیگرپایایی سوی از و گرفت قرار تأیید مورد روایی لازم اصطلاحات

 مشتری شهروندی رفتار استاندارد نامهپرسش و (86/1) رابطه کیفیت استاندارد نامهپرسش و (88/1) رابطه ارزش استاندارد

 مشتمل استنباطی و توصیفی سطح دو در هاداده تحلیل و تجزیه. شد برآورد (51/1) رابطه قدرت استاندارد نامهپرسش و (56/1)

 یشهروند رفتار بر بانک با یمشتر ی رابطه ارزش که داد نشان تحقیق نتایج. گرفت انجام ساختاری معادلات سازیمدل بر

 رابطه تکیفی گریمیانجی با آن تأثیر ضریب که دارد معناداری تأثیر رابطه قدرت و رابطه تیفیک یارهیمتغ قیطر از یمشتر

 .باشدمی 62/1 برابر رابطه قدرت گریمیانجی با و 65/1 برابر
 

 .رابطه قدرت ،رابطه کیفیت ،مشتری شهروندی رفتار ،رابطه ارزش :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 به انسازم شهروندی رفتار ترشگس با مشتری شهروندی رفتار

 نجاما مشتری توسط که مفیدی و داوطلبانه رفتارهای توصیف

 شودمی دیده تبادلی رابطه یک در معمولاً که پرداخته شده

 کمک شامل سازنده رفتارهای این. (2166، 6همکاران و )گلاید

 به شده درخواست یهاپاسخ یارائه دیگر، مشتریان به

 تشرک هایفعالیت در مشارکت و حمایت ،وابستگی ها،شرکت

 طتوس شده انجام نظارتی هایتلاش به ،کردن یاری. باشدمی

 ندفرای طول در مشتریان دیگر به کمک منظور به مشتریان

 ارائه. (6995، کورت )بتن گرددمی اطلاق خدمات تحویل

 ی ارائه به مشتری تمایل به مربوط شده درخواست یهاپاسخ

 به کارکنانش و خدمات ی کننده تامین به مفید اطلاعات

 انبی، وابستگی. باشدمی آتی خدمات عملکرد بهبود منظور

 ینب مثبت ارتباط که است آسایش و پشتیبانی، اشتیاق

 ،2ژائو و )آنازا کندمی ایجاد را خدماتی شرکت و مشتری

 دیگران به خدماتی شرکت هایتوصیه به طرفداری. (2162

 مشارکت، نهایت در. گرددمی اطلاق نوادهخا و دوستان مانند

 شامل و است مدنی فضیلت مشابه شرکت هایفعالیت در

 یخدمات شرکت توسط یافته سازمان هایفعالیت در مشارکت

 نظریه. (2118 ،2ارگان و ژونگ )فرث شودمی آن کارمندان یا و

 دیشهرون رفتار بینیپیش برای توانمی را اجتماعی یمبادله

 هددمی نشان اجتماعی یمبادله نظریه. کرد ستفادها مشتری

 هااداشپ دریافت به بستگی طرف دو میان فردی بین روابط هک

 توجه قابل ارزش. دارد اجتماعی مبادله به مربوط هایهزینه و

 برای دیگر طرف تعهد باعث، طرف یک توسط شده دریافت

 ردرگی طرفین، بنابراین. (2166 )باگرلی، گرددمی پاسخگویی

 از فراتر روابط تقویت و حفظ برای اجتماعی یمبادله در

 توجه اخیراً .(2162، ژائو و )آنازا کنندمی عمل خود یوظیفه

 رفتارهای .است یافته افزایش مشتری شهروندی رفتار به

 توسط که است یاری جامعه و اختیاری اقدامات شهروندی

                                                           
6. Gilde, & et al 

2. Anaza, & Zhao 
2. Farh zhong, & Organ 
8. Bove, Pervan, Beatty, & Shiu 
6. Garma, & Bove 
1. Yi, & Gong 
5. Yi, Gong, & Lee 

 خدمات یدهدهن ارائه هم که شده گذاشته نمایش به مشتری

 و تیبی پروان )باو برندمی بهره آن از مشتریان دیگر هم و بوده

 اگرچه. (2118 ،1گونگ و ،یی6،2166باو و گارما ؛2119 ،8شیو

 تقویت شرکت هایپاداش هایبرنامه با صراحتاً رفتارها این

 یی) باشندمی حیاتی شرکت یک موفقیت برای اما، شوندنمی

 اقدامات مشتری شهروندی ارهایرفت. (2162 ،5لی و گونگ

 اب رویارویی اکثر در مشتری نقش، الزامات فراتراز فرانقشی

 رفتار که دهدمی نشان پیشین مطالعات. باشدمی خدمات

 وفاداری رضایت،، عاطفه با مثبت طور به هامشتری شهروندی

 ،8رایلی و بنز–هوست )بورمان دارند ارتباط برند ویژه ارزش و

 درک برای را زیادی هایتلاش محققان یجه،نت در. (2119

 یاستراتژ سازیپیاده و آن یتوسعه، مشتری شهروندی رفتار

 شانن موجود تحقیقات .اندداده انجام رفتاری چنین ترویج برای

 و مشتریان برای هم رابطه کیفیت و رابطه ارزش که دهدمی

 ضروری مدت بلند روابط ایجاد منظور به شرکت برای هم

 ارزش با تبادلی یرابطه یک. (2118 ،9تری و )باری باشدمی

 هب نسبت مشتری وفاداری و عمیق تعهد با بهتر، کیفیت و

 به ریکمت تمایل مشتریان این، بعلاوه. شودمی تقویت شرکت

 را خود روابط افزایش احتمال و دارند جایگزین شرکای تغییر

 ستورباکاا ؛2166 ،61لی و )لیو دهندمی نشان شرکت این با

 فواید وجود با مدیران. (6998 ،66روس گرون و استرندویک

 شتریم روابط بر مؤثر عوامل بهتر بتوانند باید روابط این زیاد

 یبازاریاب ادبیات از دقیق بررسی یک. کنند درک را شرکت و

 این در همچنان مسائل از برخی که دهدمی نشان مندرابطه

 هک نیست روشن هنوز، خصوصب. اندهماند باقی پاسخ بی حوزه

 نشان فرد روابط در را شهروندی رفتار مشتریان وقت چه

 جنسیت که است شده مطرح نوع این، این بر علاوه. دهندمی

 شهروندی رفتار و روابط نتایج بر جداگانه طور به مشتری

 راموس فرانکو-سانچز ؛2111 ،62)ندوبیسی دارند تأثیر مشتری

  .است مطرح الؤس این وهعلا به (2119 ،62ولیشیا و

8. Burmann, Jost-Benz, & Riley 
9. Barry, & Terry 
61. Liu, & Lee 
66. Storbacka, Strandvik, & Gronroos 
62. Ndubisi 
62. Sanchez-Franco, Ramos, & Velicia 
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 هروندیش رفتار و رابطه کیفیت بین ارتباطات اندازه چه تا که

 ینا به پاسخگویی دارد؟ قرار جنسیت تأثیر تحت مشتری

 خشاثرب بازاریابی هایاستراتژی اجرای و توسعه برای تسؤالا

 بازاریابی ادبیات به بسیاری هایکمک مطالعه این. است

 یک مشتری شهروندی رفتار اینکه -6 .است کرده مندرابطه

 رفتار ادبیات و بازاریابی یزمینه در جدید نسبتاً مفهوم

 رفتارهای مورد در فراوانی مطالعات اگرچه. باشدمی مشتری

 ویر بر اولیه تحقیقات اکثر اما است گرفته صورت مشتری

 نکارکنا توسط که داشته تمرکز سازمانی شهروندی رفتار

 ؛ 2166 ،6گاردنر و لی، بری، اوه )چیابورو، پذیردمی صورت

 و یون، 2111 ،2پین، کنزی مک، پودساکوف ؛6996 مورمن،

 این به پاسخگویی هدف با کنونی یمطالعه. (2112 ،2سو

 تنسب مشتری شهروندی رفتار بررسی با اخیر هایدرخواست

 فعلی دانش مطالعه این یهاهیافت. شد خواهد انجام بانک به

 ار شودمی اجرا مشتری توسط که فرانقشی رفتار درک با را

 همانطور است مهم استراتژیک لحاظ به این. دهدمی بسط

 رفتارهای بررسی به ایهگسترد طور به قبلی مطالعات که

 شرکت شناسایی مانند شخصی هاینقش قالب در مشتری

، بل، )اوه محصول تولید، (2116 ،8آهرن و باتاتاکاریا )گران،

 سو، و )یون مشتری وفاداری و (،2115 شی، و لئود مک

 مشتری شهروندی رفتار بررسی با ما -2. پردازدمی. (2112

 ادبیات در را زیادی شکاف، مندرابطه بازاریابی دیدگاه از

 یبررس به مطالعه این، خصوص به. کنیممی مطرح بازاریابی

 دیشهرون رفتار گذاریتأثیر در رابطه استحکام و ارزش نقش

 این .پردازدمی کنندهمصرف با بنگاه تجارت زمینه در تریمش

 مدیریت برای محور مشتری هایاستراتژی تعیین برای امر

 توصیه بسیاری محققان -2 .دارد اهمیت مشتری رفتار مؤثر

 نیبیپیش عامل یک است ممکن مشتری ارزش که کنندمی

 ،6ف)وودرا باشد وفاداری و مشتری بلندمدت روابط ایجاد مهم

 ارزش نقش بررسی به اندکی مطالعات، این وجود با. (6995

 با تجاری سازمان محیط در رفتاری نتایج روی بر رابطه

 یبررس به مطالعه این، منظور این به. است پرداخته مشتری

 یشهروند رفتار و رابطه استحکام روی بر رابطه ارزش نتایج

 اراثرگذ و همم بخشی عنوان به ایران بانکی نظام. پردازدمی

                                                           
6. Chiaburu, Oh, Berry, Li, & Gardner 
2. Podsakoff, MacKenzie, Paine, & Bachrach 
2. Yoon, & Suh 

 عاملت و ارتباط در مردم تمام تقریباً که است کشور اقتصاد در

 خدمات ارائه نحوه در مداوم بهبود نیازمند لذا هستند؛ آن با

 حضور افزایش با است خود مشتریان رضایت جلب و

 تاهمی با مقوله به توجه ضرورت مختلف، خصوصی هایبانک

 هب توجه با. شودیم آشکار پی از بی مشتریان رضایتمندی

 و اقتصادی یهاهعرص در خدماتی هایسازمان نقش افزایش

 اب باید هابانک رقابتی، یهاهعرص در خدمات کیفیت اهمیت

 بنگرد خدمات کیفیت مدیریت به پویا و استراتژیک رویکردی

. باشد داشته مشتریان رضایت وضعیت از واضحی درک و

 وصیخص هایبانک ترینبزرگ از یکی عنوان به صادرات بانک

 سطح به آمدن نائل و فعلی وضعیت حفظ برای کشور،

 ؛است شده اشاره آن به بانک راهبردی برنامه در که مطلوبی

 تریانمش رضایتمندی بهبود برای ییهاهبرنام تدوین نیازمند

 متغیرهایی بررسی لذا است؛ آنان تعهد و وفاداری افزایش و

 بر ناب .نمایدمی جلوه مهم سیارب باشند مؤثر موارد این بر که

 روش با و کمی شیوه به تاکنون آنجاکه از و شد بیان آنچه

 قیتحقی صادرات بانک در ساختاری، معادلات تحلیل و تجزیه

 رحاض پژوهش اصلی هدف است؛ نگرفته صورت زمینه این در

 وندیشهر رفتار بر بانک با مشتری رابطه ارزش اثرات بررسی

 رد رابطه قدرت و رابطه کیفیت تغیرهایم طریق از مشتری

 به شده مطرح متغیرهای اهمیت تا است؛ صادرات بانک

 وینتد در و گرفته قرار بررسی و تحقیق مورد علمی ایهشیو

 یدمف منبعی عنوان به مطالعه مورد بانک آتی هایاستراتژی

 .گیرد قرار استفاده مورد

 

 پژوهش ادبیات

 اب ارتباط مدیریت تمسیس :مشتری با ارتباط مدیریت

 به که است راهبردی هایسیستم از یکی حقیقت در مشتری

 ایجاد به تا مشتریان تجاری رفتارهای و نیازها آوریجمع

 با قوی رابطه نهایت در. شود منجر آنها با ترقوی روابط

 تمدیری. است وکارکسب هر موفقیت رمز مهمترین مشتریان

 :است شده تشکیل یاصل بخش سه از مشتری با ارتباط

 هایین کنندهمصرف مشتری منظور. مدیریت و روابط مشتری،

 دارا را کننده حمایت نقش آفرین، ارزش روابط در که است

8. Grun, & Bhattacharya, & Ahearne 
6. Woodruff 
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 و وفادارتر مشتریان ایجاد روابط؛ از منظور. باشدمی

 تمدیری و. باشدمی یادگیرنده ارتباطی طریق از ترسودمند

 وکارکسب ایندفر یک هدایت خلاقیت از است عبارت

 تجارب و فرایندها مرکز در مشتری دادن قرار و مدارمشتری

 مشتری، با ارتباط مدیریت به هاسازمان در امروز و سازمان

 ،رقابت دشوار شرایط در. است شده داده استراتژیک اهمیتی

 راه ینترمناسب مشتریان، با یافته سازمان و هنگام به ارتباط

 کاهش حال عین در و فروش زایشاف مشتری، رضایت افزایش

 با ارتباط مدیریت، مسائل این به توجه با و هاستهزینه

 شمار به تجاری استراتژی نوعی ها،سازمان در مشتریان

 هر پردازان نظریه و متخصصان. (6286 داوود، )آقا رودمی

 هارائ مشتریان با روابط مدیریت از مختلفی تعاریف کدام

 عنوان به کلی گروه چهار در را آن توانمی که دهندمی

 کرد ندیبطبقه اطلاعاتی سیستم و فرایند فناوری، استراتژی،

 مدیریت متخصص چهار از اگر. (6285 حیدری، و )الهی

 تباطار مدیریت که شود پرسیده سؤال این مشتری با ارتباط

 دست مختلف پاسخ چهار به توانمی چیست، مشتری با

 رخیب، استراتژی را مشتری با طارتبا مدیریت گروهی. یافت

 سیستم را آن دیگر ایهدست و فرایند هابعضی و فناوری

 .آورندمی شمار به اطلاعاتی

 و هتس سین،) :مشتری با ارتباط مدیریت عناصر و ابعاد

 یلذ شرح به را مشتری با ارتباط مدیریت عناصر (2111 ،ییم

 :شمارندمی بر

 فرایندهای مجدد ماندهیساز -2 اصلی مشتریان بر تمرکز -6

 هایآوری فن از استفاده -8 دانش مدیریت -2 وکارکسب

  .(2111 ،6همکاران و سین) وکارکسب در مدرن و نوین

 کزتمر شامل :کلیدی مشتریان بر تمرکز نخست، بعد

 و افزوده ارزش مستمر تحویل و اصلی مشتری بر گسترده

 صیشخ یهاهعرض طریق از منتخب کلیدی مشتریان به برتر

 مشتری بازاریابی -6: شامل بعد این. است دلخواه و شده

 -2 کلیدی مشتری عمر ی دوره ارزش شناخت -2 اصلی

 خلق تعاملی بازاریابی -8 سازی()شخصی سازیسفارشی

 .(2111 ،2کاشمی و هافمن) مجدد

 هب ضرورتاً :مشتری با ارتباط مدیریت سازمان دوم، بعد

                                                           
6. Sin, & et al 
2. Hoffman, & Kashmeri 
2. Agarwal, & et al 

 فرایندهای و سازماندهی وشر در اساسی تغییرات معنی

 اصلی هایچالش به باید هاشرکت. هاستشرکت وکارکسب

 مشتری با ارتباط مدیریت ازآغ و شروع با رابطه در سازمان

 ساختار -6 :شامل بعد این. باشند داشته بیشتری توجه

 منابع مدیریت -2 سازمان سطح منابع الزام -2 سازمانی

 . (1182 ،2همکاران و آگارول) انسانی

 دانش بر مبتنی دیدگاه طبق :دانش مدیریت سوم، بعد

 و انتقال ایجاد، شرکت، یک وجود برای اصلی منطق شرکت،

 مشتری، با ارتباط مدیریت دیدگاه از است، دانش کاربرد

 داده عملی مطالعه یا تجربه از که آنچه به تواندمی دانش

 -6 :لشام بعد این .شود اطلاق است، شده یادگرفته مشتری

 دانش گذاریاشتراک به و انتشار -2 دانش ایجاد و یادگیری

  .(2116 ،8همکاران و ابوت) دانش پاسخگویی -2

 :ارویفن بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریت ،چهارم بعد

 باطارت مدیریت آمیزموفقیت عملکرد برای دقیق مشتری داده

 شنق مدیریت فناوری نتیجه، در و .است حیاتی مشتری با

 بازی شرکت هوشمندی افزایش در و ارتباط مدیریت در مهمی

 و درآمد درصد 81 تو پاره قانون طبق. (6،2118)بویل کندمی

 تأمین آن مشتریان درصد 21 وسیله به شرکت یک سود

 ایویژه اهمیت از شرکت برای مشتریان این لذا شودمی

 باید مشتریان این به رسانیخدمت برای و برخوردارند

 را ودخ منابع تمام بتواند که باشد نحوی به شرکت زماندهیسا

 رام این دیگر طرف از و کند بسیج آنها رضایت کسب برای

 تآنهاس مطلوب شناخت و مشتریان اطلاعات مدیریت مستلزم

 عملی فناوری وجود بدون فرایند این تمام و دانش( )مدیریت

 .(6289 طلوع، طیبی و کلانتری پور )طاهر بود نخواهد

 الس در سازمانی شهروندی رفتار :مشتری شهروندی رفتار

 که رفتاری :است شده تعریف بدینگونه اورگان توسط 6988

 صریح یا و مستقیم طور به و بوده فردی اراده و میل روی از

 قرار تقدیر مورد سازمان رسمی پاداش سیستم طریق از

 رفتار از دیگری تعریف 6995 سال در وی گیردنمی

 و حفظ به که رفتارهایی معنی به کرد، ارائه ندیشهرو

 کندمی کمک کار محیط روانی و اجتماعی فضای گسترش

 تحقیقات .شد خواهد بهتر کاری عملکرد به منجر امر این که

8. Abbott, & et al 
6. Boyle 
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 کیدتأ سازمانی درون رفتار بر سازمانی شهروندی رفتار اولیه

 تأکید و توجه مورد خدمات، زمینه در آن از پس .کردمی

 شهروندی رفتار چارچوب تدریج به و گرفت قرار قانمحق

 گسترش خدماتی هایسازمان در مشتریان سمت به سازمانی

 .(6،2166هریس و )داونت یافت

 برای هک گرفته نظر در فرانقش رفتار عنوان به را رفتار این او

 تنیس سازمان نیاز مورد رسمی طور به اما است مفید سازمان

 اصطلاح (6995 ،2بتنکورت)، (2،2166کورکماز و )کالیمکی

 عملکرد عنوان به را شهروندی رفتار و برده کار به دیگری

 هداوطلبان عملکرد او. است کرده معرفی مشتریان داوطلبانه

 داوطلبانه و اختیاری رفتارهای" عنوان به را مشتریان

 "دهدمی ءارتقا را خدماتی ایسازمانه عملکرد که مشتریان

 شهروندی رفتار (2116 ،گروث) ،(2119 ،8)وو نمود تعریف

 انمشتری داوطلبانه و آگاهانه رفتارهای عنوان به را مشتریان

 میرس پاداش سیستم توسط صریح و مستقیم طور به که

 تکیفی به مجموع در اما شودمین شناخته رسمیت به سازمان

 خدماتی هایسازمان عملکرد اثربخشی ارتقاء و خدمات بالاتر

 ارائه یا و مشتریان دیگر به کمک )همچون مایدنمی کمک

 توجه با .(2116 ،6)گورث خدماتی( هایسازمان به پیشنهاد

 عوامل تأثیر تحت مشتریان رفتار موجود نظری ادبیات به

 .شودمی اشاره آنها به زیر در که گیردمی قرار مختلفی

 کلیدی عاملی سازمان شهرت :سازمان اعتبار و شهرت -1

 شهرت یک داشتن سودمند نتایج. است سازمان تموفقی در

 همراه به را ذینفعان حمایت و تعهد از بالایی سطح خوب،

 سازمان، از افراد کلی ارزیابی توانمی را سازمان اعتبار .دارد

 را سازمان حد چه تا افراد که است این کننده منعکس که

. (2111 ،1کومب و )لورف کرد تعریف دانند،می بد یا خوب

 بین عمده ایمسأله به 6961 سال از سازمان، شهرت مفهوم

 از مشتریان درک" سازمان شهرت است شده تبدیل محققان

 اقدامات تمام که سازمان آینده اندازچشم و گذشته اقدامات

 و )مونی کنندمی مقایسه رقبا دیگر با را سازمان

                                                           
6. Daunt, & Harris 
2. Kalemci, & Korkmaz 
2. bettencourt 
8. Woo 
6. Groth 
1. Laufer, & Coombs 

 هایبرداشت مجموعه ،توانمی را شهرت .(5،2161همکاران

 دتوانمی ذینفعان این که دانست، سازمان به نسبت فعانذین

 باشند جوامع سایر و هاهرسان کنندگان،مینأت مشتریان،

 چند وسیله به دتوانمی سازمان شهرت .(2166 ،8)النیاکیک

 و محصولات کیفیت سازمان، محیط از مشتریان درک "بعد

 شود سنجیده" سازمان مالی عملکرد و سازمان خدمات

 اعتبار برای بعد شش 9فومبران. (2161همکاران، و )مونی

 توانایی و عملکرد مداری، مشتری "است کرده تعریف سازمان

 و محصولات کیفیت سازمان، اجتماعی لیتؤمس مالی،

 پیشین تحقیقات .کار محیط شرایط و اندازچشم خدمات،

 یمال عملکرد بر مثبتی اثر سازمان شهرت که دهدمی نشان

 مشتریان که کنندمی بیان بسیاری محققان. دارد سازمان

 سازمان به را خود خوب، اعتبار و شهرت با هاییسازمان

 ،61)یونگ شودمی بیشتر سازمان به آنها اعتماد و متعهدتر

 روی بر که پژوهشی در (2166 ،تاروه و احمدی) (2118

 دادند، انجام شیراز شهر کشاورزی و تجارت بانک مشتریان

 ریوفادا و تعهد بر سازمان اعتبار که رسیدند نتیجه این به

 .دارد مثبت تأثیر مشتریان

 طریق از را عدالت مشتریان :عدالت از مشتری ادراك -2

 نظرات. نمایندمی درک خدمات دریافت و ارائه فرایندهای

 ریبش جامعه پیشرفت و گسترش موازات به عدالت به مربوط

 به فلاسفه و یاناد نظریات از آن دامنه و یافته تکامل

. (6282 کاظمی، )اخوان است شده کشیده تجربی تحقیقات

 عنوان به 6991 سال در گرینبرگ وسیله به سازمانی، عدالت

 در عدالت نقش تشریح و توصیف برای رشد، نظریه یک

 که اندهداد نشان تحقیقات. شد سازی مفهوم کاری محیط

 و کنندمی ایفا سازمان در مهمی نقش عدالت فرآیندهای

 و احساسات باورها، که است ممکن افراد، با برخورد چگونگی

 و بکیر )دی دهد قرار تأثیر تحت را افراد هاینگرش

 ساخت یک عدالت از مشتری ادراک. (2166 ،66همکاران

 ایرویه عدالت توزیعی، عدالت بعد سه که است وجهی چند

5. Money, & et al 
8. Alniacik, & et al 
9. Fombrun 
61. Yung 
66. De Backer, & et al. 
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 خدمات، هارائ زمینه در. گیردمی بر در را ایمراوده عدالت و

 (6916 ،آدامز) برابری و انصاف نظریه از توزیعی عدالت

 بر که. (2118 ،6همکاران و )پترسون گیردمی سرچشمه

 و کنندمی ارزیابی و بررسی را خود موقعیت افراد آن اساس

 شخصم موقعیت اساس بر نتیجه آیا که گیرندمی تصمیم بعد

 عدالت هب زیعیتو عدالت تعبیری، به نه یا است عدالت طبق بر

 اطلاق شده بحث پیامدهای و نتایج ها،بازده در برابری و

 توزیعی عدالت اساس و پایه عنوان به عمده اصل سه شودمی

. (2112 ،2)لامبرت نیاز برابری، انصاف، :اندهشد بیان چنین

 نتایج هب نسبت مشتریان رضایتمندی میزان به توزیعی عدالت

 توسط ایمنصفانه بصورت که دریافتی خدمات از حاصله

 ایرویه عدالت. نمایدمی اشاره است، گردیده ارزیابی مشتری

 کارکردهای و هاسیاست از شده مشاهده انصاف و بیطرفی به

 ایهروی عدالت. (2118 ،2گونگ و )یی دارد اشاره سازمان

 زا ناشی مشکلات با مقابله برای سازمان های روش به اشاره

 خدمات، به دسترسی جمله از نادرست خدمات ارائه

 برای پذیریانعطاف میزان و خیرأت خدمات، ارائه سرعت/زمان

 ایهروی عدالت واقع در. دارد کنندهمصرف نیازهای با انطباق

 )ریو دارد سازمان یهاهروی و هاسیاست در عدالت به اشاره

 در که برخوردی از را عدالت افراد. (2119 ،8همکاران و لانزا

. کنندمی استنباط نیز شودمی آنان با شخصی تقابلم روابط

 ایاسب هاینام به پژوهشگر دو بار نخستین برای را پدیده این

 مطرح ایهمراود عدالت عنوان تحت 6981 سال در مواگ و

 ودنب منصفانه به ایهگسترد بطور عدالت از بعد این .اندهنمود

 در اجرا به هاهروی که مدتی طی افراد، فردی بین رفتار

 انمی برخورد بیطرفی به تعاملی عدالت. دارد اشاره آیند،می

 شودمی ادراک هاهروی سازیپیاده طول در که اشخاص، فردی

 هک برسند باور این به مشتریان که زمانی .است ارتباط در

 زیاد احتمال به هاآن دارد، ایهمنصفان رفتار آنها با سازمان

 هدترمتع سازمان به و کنندمی رقرارب سازمان با پایداری روابط

 .(2118 همکاران، و )پترسون. شودمی

 بازگشت احتمال که ایهساز عنوان به وفاداری :وفاداری -3

 تعریف سنجد،می را آنها مجدد خرید و خریداران مجدد

 معتقدند (،6999 ،آرماری مارتین و کاسترو بارروسو). شودمی

                                                           
6. Patterson, & et al 
2. Lambert 
2. Yi, & Gong 

 به بلکه برندمی بالا را جارتت ارزش تنها نه وفادار مشتریان

 هب نسبت را خود یهاههزین بتواند تا دهندمی امکان تجارت

 زا متفاوتی تعاریف نگهدارند پایین جدید مشتریان جذب

 پرداخته آنها بررسی به ادامه در که است شده ارائه وفاداری

 برای قوی تعهد یک به" را وفاداری (،6999 ،اولیور) :شودمی

 اطلاق آینده در برتر خدمت یک یا محصول یک مجدد خرید

 علیرغم؛ محصول یا مارک همان که صورتی به ،شودمی

 تعریف "گردد خریداری رقبا، بازاریابی هایتلاش و اتتأثیر

 ایجاد وفاداری" :معتقدند (2118 ،سولانا و لارسون). کندمی

 و خاص سازمان یک با معامله انجام برای مشتری در تعهد

 (،6992 ،آسائل) ".است مکرر طور به خدمات و لاهاکا خرید

 تعریف تجاری نشان مورد در رفتار یک عنوان به را وفاداری

 مارک آن مداوم خرید به منجر امر این بنابراین ،کندمی

 مشتریان .(6296 همکاران، و خانی)موسی گرددمی تجاری

 دنده انجام ایهداوطلبان و مثبت رفتارهای است ممکن وفادار

 سازمان برای افزوده ارزش ایجاد به منجر رفتارها این که

 دهندمی بروز خود از را رفتارهایی وفادار مشتریان. شودمی

 رفتارها، این. شودمی سازمان برای ارزش ایجاد به منجر که

 ،6براون و و )گرملر نامندمی سازمانی شهروندی رفتار را

 انجام (2166 ،وهوتار احمدی) توسط که پژوهشی در. (2111

 و مشتریان دیگر به )کمک شهروندی رفتار از بعد دو شد

 هنتیج این به و دادند قرار بررسی مورد را شرکت( به کمک

 یمثبت ارتباط سازمان به کمک بعد با وفاداری که رسیدند

 .ندارد ارتباطی مشتریان دیگر به کمک با ولی دارد

 تاررف بر که ت،اس متغیرهایی از دیگر یکی تعهد :تعهد -4

 برای میل عنوان به تعهد. دارد تأثیر مستقیم بطور مشتریان

 و دوست )وظیفه گرددمی بیان ارزشمند روابط نگهداری

 عنوان به را تعهد بسیاری، محققان. (6285 طهرانی، نژادنیک

 نمشتریا با بلندمدت روابط حفظ و ایجاد در کلیدی عاملی

 برای افراد تمایل و روابط ینا اهمیت تعهد،. اندهکرد معرفی

 بین روابط در تعهد. سازدمی آشکار را آینده در روابط ادامه

 دهش تعریف شکل این به مشتریان و خدمت کنندگانارائه

 بین رابطه استمرار بر مبنی ضمنی یا صریح قید نوعی :است

 ،زالتمن و دشپانده مورمن،) مشابه ایهگون به. مبادله اعضای

8. Río-Lanza, & et al 
6. Gremler, & Brown 
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 یرابطه حفظ در بادوام میل نوعی عنوان به را تعهد (6992

 اعضای بین در را تعهد هاهگرو. اندهنمود تعریف ارزش با

 رایب ارزش با پیامدهای کسب در کلیدی عامل بعنوان مبادله

 ویژگی چنین تا کنندمی تلاش و کرده مشخص آنها

 و )کاتر نمایند حفظ و داده توسعه روابط در را گرانبهایی

 عنوان به را تعهد (6985 ،دیگران و منؤم). (2119 ،6زبکار

 ،دانهنمود تعریف ارزش با یرابطه حفظ در دوام با میل نوعی

 یک در فرد شدن درگیر میزان به سازمان به تعهد واقع در

 بیان پیشین هایپژوهش دارد اشاره مشخص، سازمان

 .تاس ارتباط در شهروندی رفتار با شدیداً تعهد که کنندمی

 اربرقر محکمی ارتباط تعهد و سازمانی رفتارشهروندی بین

 انسازم یک به بیشتری تعهد که مشتریانی واقع در. است

 دهندمی نشان خود از بیشتری شهروندی رفتارهای دارند

 که دهدمی نشان چند تحقیقاتی اما. (2111 ،2گونگ و )یی

 ددار رتأثی شرکت( به )کمک شهروندی رفتار بعد یک بر تعهد

 ندارد ارتباطی مشتریان دیگر به کمک بعد با ولی

 . (2166 ،2والش و )بارتیکوسکی

 ریانمشت رفتار بر گذارتأثیر متغیرهای از یکی :اعتماد -5

 سازمان به اعتماد و کارکنان به اعتماد شامل که باشد،می

 شینق هستند، مشتری با تماس در که کارکنانی. باشدمی

 ندیشهرو رفتارهای بروز در ریانمشت برانگیختن در اساسی

 هنقط ترینعمده کارکنان این اغلب که چرا. کنندمی ایفا

 هستند خدمات ارائه هنگام در مشتری با سازمان تماس

 نوع بخش دو به کارکنان به اعتماد .(6289 فر،)شریفی

 دکارمن اعتبار. شودمی تقسیم کارکنان اعتبار و دوستی

 زا کارکنان که معتقدند ریانمشت این که ستی امحدودهای

. برخوردارند محوله وظیفه اثربخش انجام برای لازم تخصص

 حال رفاه موجبات کارمند بیندمی مشتری وقتی همچنین

 احساس کندمی فراهم خود، داوطلبانه اقدامات با را او

 واقع در. است دوست نوع و خیراندیش کارمند که کندمی

 ایبر و است افراد دیگر حال رفاه نگران خیرخواه انسان یک

 و بوی )ل دارد لازم انگیزه اقدامات این دقیق و خوب انجام

                                                           
6. Cater, & Zabkar 
2. Yi, & Gong 
2. Bartikowski, & Walsh 
8. Bove, & et al 
6. Wingwon, & Piriyakul 

 تأثیر نیز، سازمان به مشتریان اعتماد. (2119 ،8همکاران

 )وینگوون دارد مشتریان در شهروندی رفتار بروز در زیادی

 .(2161 ،6پریایاکول و

 شهروندی رفتار بر مؤثر عوامل جمله از :رضایت -6

 یتأثیر مشتری رضایت. است مشتری رضایت شتریان،م

 نشان شده انجام تحقیقات. دارد سازمان سودآوری بر مثبت

 راداف دیگر با را خود خرید تجربه راضی، مشتریان که دهدمی

 یناراض مشتریان برعکس گذارند،می میان در نفر( 1-6 )شاید

 نفر 61 از بیش به خدمت، یا محصول به نسبت را خود تجربه

 و بقا در ضروری امری مشتری رضایت لذا ،دهندمی انتقال

 رابطه در. (2166 ،1ذیکیری و )آنجلووا است سازمان موفقیت

 ظریهن سوی از مختلفی تعاریف مشتری رضایتمندی مفهوم با

 تریمش مندیرضایت کاتلر،. است شده ارائه بازاریابی پردازان

 انتظارات سازمان کی واقعی عملکرد که ایهدرج عنوان به را

 و )اندرسون کندمی تعریف کند، برآورده را مشتری

 به نسبت مشتریان احساسی واکنش به (6998 ،5همکاران

 اشاره مشخصی شرایط تحت خدمات و محصولات از استفاده

. شودمی ایجاد خدمات از استفاده فرایند در که دارد،

 بموج مشتری رضایت که دهدمی نشان شده انجام تحقیقات

 سازمانی شهروندی رفتار و شفاهی تبیغات خرید، تکرار

 .(2111 ،8)چانگ گرددمی مشتریان توسط

 مهمی عوامل جمله از :فیزیکی محیط هایویژگی -7

 نآ به خرید محیط. دارد تأثیر مشتریان رفتار بر که است

 اطراف در که دارد اشاره فیزیکی محیط هایویژگی از دسته

 محیط هایویژگی این (6981 ،باکر) .ددار قرار مشتریان

 محیطی، عوامل -6 کرده بندی طبقه دسته سه به را فیزیکی

 )همچون، گذاردمی تأثیر افراد احساسات بر عوامل این

 به که عواملی طراحی، عوامل -2 تمیزی(، و صدا موسیقی،

 )همچون است درک قابل افراد توسط مستقیم طور

 اجتماعی، عوامل -2 و زمان(سا داخلی طراحی و دکوراسیون

 دیگر )همچون هستند سازمان در که است افرادی شامل

. (2118 ،9نلسون و )ونکترامان خدماتی( کارکنان و مشتریان

1. Angelova, & Zekiri 
5. Anderson, & et al 
8. Chung 
9. Venkatraman, & Nelson 
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 از فرادا ارزیابی و تفسیر تعبیر، فیزیکی، محیط هایویژگی

 هاییویژگ از مشتریان ارزیابی به یا و سازمان فیزیکی محیط

 این که دارد اشاره مبادله یطمح نامحسوس و محسوس

 فضای سازمان، طراحی مجموعه زیر چهار شامل هاویژگی

 تاس سازمان بیرونی فضای و مشتریان دیگر رفتار سازمان،

 تأثیر به پیشین تحقیقات. (2119 ،6هریس و )رینولدز

. اندهپرداخت کنندهمصرف رفتار بر فیزیکی محیط هایویژگی

 فضای -6 کرد تقسیم بعد دو هب را هاویژگی این 2بیتنر

 ضایف .فیزیکی محیط زیبایی به وابسته عوامل -2 و سازمان

 سازمان، بیرون طراحی چگونگی به دارد اشاره سازمان

. سازمان تجهیزات کلیه و ها صندلی سازمان، درون طراحی

 در راحتی و آسودگی به منجر که هستند عواملی ها این

 هب دارد اشاره شناختی باییزی فاکتورهای .گرددمی سازمان

 میزان و سازمان اطراف و بیرونی فضای همچون عواملی

 یطمح زیبایی به منجر که عواملی دیگر و سازمان پاکیزگی

 .(2،6998بلودگیت و )ویکفیلد گرددمی سازمان

 توان از لیک ارزیابی نوعی شبیه رابطه کیفیت: رابطه کیفیت

 وانتظارات نیازها به آن گوییپاسخ میزان و رابطه قدرت و

 و آمیزموفقیت اتفاقات و وقایع هتاریخچ براساس طرفین

 نای به رابطه کیفیت دیگر، بیان به .است بخش رضایت

 نیازها، بر منطبق میزان چه تا رابطه که دارد بستگی

 ،8سوهال و )ونگ است مشتری آمال و هاهدف ها،برداشت

 که کنندمی یانب (6991 ،کولز و ایوانز کراسبی،) (2115

 روی دتوانمی مشتری که معناست بدین رابطه بالای کیفیت

 در وی عملکرد به نسبت و کند حساب فروشنده صداقت

 عاداب خصوص در اگرچه .باشد داشته خاطر اطمینان نیز آینده

 نظری اجماع هیچ رابطه کیفیت دهندة تشکیل عناصر و

 نآ و یافت مینهز این در عمومی توافقی توانمی ندارد، وجود

 و اصلی عناصر رابطه، به تعهد و اعتماد رضایت، که است این

 کیفیت .(2111 همکاران، و )وانگ اندهرابط کیفیت کلیدی

 تاس ایهرابط عمق کننده توصیف واقع در مشتری با رابطه

 مثبت، شفاهی یهاهگفت وفاداری، رضایت، آن نتیجه که

. باشدمی مشتری حفظ و فروش رشد افزایی( )هم همکاری

                                                           
6. Reynolds, & Harris 
2. Bitner 
2. Wakefield, & Blodgett 
8. Wong, & Sohal 

 و وردگو مفهومی، مدل با مطابق تحقیق از بخش این در

 از حاصل نتایج ساختار عنوان به را زیر عامل سه وراپرمال

 رفتهگ قرار بررسی مورد شده ارائه مشتری با ارتباط کیفیت

 ارتقاء پیامد اولین :خرید میزان :از عبارتند عوامل این که

 است، مشتری خرید نمیزا مشتری، با ارتباط کیفیت

 کنندمی پیدا تمایل کنندگانعرضه سمت به راضی مشتریان

 هک کنندمی خرج جایی را هایشانپول کنندگانمصرف زیرا

 ،6کلی و )هنینگ کنند حاصل آن از کامل مندیرضایت

 اط،ارتب کیفیت ارتقاء پیامد دومین :مستمر ارتباط. (6995

 تاهمی حائز آنچه.شدبامی مشتری با مستمر ارتباط داشتن

 ودخ برای دائم مشتریان باشد قادر سازمان که است آن است

 مینأت درصدد آنها تمایلات درک با و نموده ایجاد

 با ستا برابر مشتری هر نارضایتی زیرا باشد آنها رضایتمندی

 طول در مشتری یک که هاییفرصت و منافع دادن دست از

 با مستمر رابطه ایجاد .کندمی ایجاد سازمان برای خود عمر

 سود کسب منبع تریناساسی و تریناصلی عنوان به مشتری

 . (2116 ،1وون و )لی است سازمان بقای و

 و کوچه مردم ی(هاه)توصی یهاهگفت :شفاهی یهاهگفت

 مشتریان با کیفیت با ارتباط برقراری نتایج از یکی نیز بازار

 یغیررسم ارتباطات به دارد اشاره شفاهی یهاهگفت .باشدمی

 دماتخ و کالا مصرف یا داشتن به را کنندگانمصرف دیگر که

 .(2115 )مکینتوش، کندمی هدایت خاص

 ینب رابطه توانایی از است عبارت رابطه قدرت: رابطه قدرت

 داخلی هایچالش برابر در مقاومت به فروشندگان و خریداران

 مربوط نای. (2119 ،5وانگ و چان شی، شی،) خارجی یا و

 بادلت حفظ از مشتری ارزیابی بر مبتنی روابط قدرت به است

 شانن قبلی ادبیات که حالی در. خدماتی شرکت یک با رابطه

 را رابطه عمر طول که قرضه اوراق.است متفاوت دهدمی

 را قدرت رابطه تحقیق این .(2162 ،8)سشی کندمی تضمین

 قتحقی این در بنابراین،. گیردمی نظر در شناختی منظر از

 دهفروشن و خریدار بین اقتصادی روابط قدرت با قدرت رابطه

 .کندمی دنبال را مبادله با رابطه در

6. Hennig, & Klee 
1. Lee, & Kwon 
5. Shi, Shi, Chan, & Wang 
8. Sashi 
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 پژوهش پیشینه

 هدربار گرفته انجام هایپژوهش برخی نتایج خلاصة زیر در

 یانب عملکرد و استراتژیک تفکر و استراتژیک رهبری هرابط

 عنوان با تحقیقی در (6296 ،همکاران و رنجبریان) .است شده

 ایترض، شده درک کیفیت، شده درک ارزش بین رابطه تحلیل

 تهران ایهزنجیر یهاهفروشگا در مجدد خرید قصد و مشتری

 از نفر 896 بین در پیمایشی نوع از توصیفی روش با که

 انجام اتکا و شهروند، رفاه ایهزنجیر یهاهفروشگا مشتریان

، ایهزنجیر هایفروشگاه در که رسیدند نتیجه این به گرفت

 رضایت بر همچنین و شده درک ارزش بر، شده درک کیفیت

 ارزش، آن بر افزون. گذاشتمی اثر مجدد خرید قصد و مشتری

 دمجد خرید قصد بر همچنین و مشتری رضایت بر، شده درک

. اردگذمی اثر مجدد خرید برقصد مشتری رضایت. گذاردمی اثر

 نبی روابط، اثربخش بطور، شده پیشنهاد الگوی، سرانجام و

 در مجدد خرید قصد و مشتری رضایت، شده درک کیفیت

 ،همکاران و موسوی). کردمی تبیین را ایهزنجیر هایفروشگاه

 رفتار بر مؤثر عوامل بررسی عنوان با تحقیقی در (6292

 نوع زا توصیفی روش با که بانکی خدمات مشتریان شهروندی

 شیراز شهر بانک مشتریان 822 آماری مونهن با و پیمایشی

 فیزیکی محیط که که رسیدند نتیجه این به دادند انجام

 ریانمشت شهروندی رفتار بر داری معنی و مثبت تأثیر سازمان

 رب داریمعنی و مثبت تأثیر سازمان اعتبار علاوه به. داشت

 رضایت طرفی از. داشت مشتریان تعهد و وفاداری رضایت،

 ارهایرفت بر داریمعنی و مثبت تأثیر مشتریان تعهد و وفاداری

 و تعهد بر شده درک عدالت .داشت آنها سوی از شهروندی

 ندیشهرو رفتار بر مشتریان اعتماد همچنین و مشتریان اعتماد

، ارانهمک و آشتیانی غفاری) .نداشت داریمعنی و مثبت تأثیر

 و اطاترتبا کیفیت تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی در (6292

 این. بود مثبت شفاهی یهاهگفت روی بر مشتری با تفاهم

 ماهیت و تحقیق روش نظر از، کاربردی هدف لحاظ از تحقیق

 اطلاعات. باشدمی میدانی شاخه از و علی تحقیقات جمله از

 مشتریان از نفر 826 بین در نامهپرسش طریق از نیاز مورد

 جهنتی این به رفتگ انجام اراک شهرستان خصوصی هایبانک

 فاهیش یهاهگفت انکار قابل غیر اهمیت به توجه با که رسیدند

 زمینه عوامل مطالعه، خدمات بخش در ویژه به بازاریابی در

                                                           
6. Tonder, & de Beer 

 بودن ناملموس گرفتن نظر در با. است ضروری امری آن ساز

 رکتش مبلغان راضی مشتریان که نکته این به توجه و خدمات

 انمشتریانش با مثبت ایرابطه ایجاد برای هاشرکت، باشندمی

 در (6292، هرندی و میمند محمودی). اندهشد ترغیب

 رد سازمانی شهروندی رفتار نقش تبیین عنوان با تحقیقی

 اهیتم با کاربردی روش با که مشتری مبتنی برند ویژه ارزش

 ندیزشا پدیده هایرستوران صفی کارکنان بین در پیمایشی

 هب شهروندی رفتارهای که رسیدند نتیجه این به گرفت انجام

 بر بسزایی تأثیر، کارکنان آگاهانه و اختیاری رفتارهای عنوان

 قرار وضعیتی در را کارکنان و دارد سازمانی و فردی عملکرد

 شرح و نقش از فراتر وظایفی داوطلبانه بصورت که دهدمی

 (در6298، همکاران و محمدی) .دادمی انجام خود شغل

 فیتکی و مشتری با ارتباط مدیریت رابطه عنوان با تحقیقی

 با که هتلداری صنعت در مشتری عمر طول ارزش و رابطه

 مشتریان از نفر 288 بین در همبستگی –توصیفی روش

 ندرسید نتیجه این به گرفت انجام ایلام شهر در واقع هایهتل

 و مثبت تأثیر ارتباط کیفیت بر مشتری با ارتباط مدیریت که

 ثبتم تأثیر مشتری عمر طول بر رابطه کیفیت و دارد اداریمعن

 با تحقیقی در (6298، همکاران و موسوی). داشت معناداری و

 ارائه بر مشتری ارزش خلقی هم رفتار تأثیر بررسی عنوان

 و شهروندی رفتار نقش تبیین سازمان؛ در نوآورانه خدمات

 نفر 288 بین در پیمایشی–توصیفی روش با مشارکتی رفتار

 گرفت انجام آباد خرم شهرستان در قوامین بانک مشتریان از

 أثیرت مشتری ارزش خلقی هم رفتار که رسیدند نتیجه این به

. داشت سازمان در نوآورانه خدمات ارائه بر معناداری و مثبت

 در مشتری مشارکتی رفتار و مشتری شهروندی رفتار علاوه به

 نوآورانه خدمات بر اریمعناد و مثبت تأثیر 16/1 خطای سطح

 عنوان با تحقیقی در (6291، انصاری و نادی. )داشتند

 عدالت ابعاد از ادراک بین رابطه ساختاری معادلات سازیمدل

 بد و شهروندی رفتارهای با مشتری منفی و مثبت عواطف و

 از نفر 211 بین در تصادفی روش با مشتری کارکرد

 گلپایگان شهر شگاهیدان پیش و متوسطه دوره آموزاندانش

 ثباع عدالت از ادراک که رسیدند نتیجه این به گرفت انجام

 دب رفتار و مشتری شهروندی رفتار آن تبع به و عواطف بروز

 ،6بر دی و تاندر). شدمی )مشتریان( آموزاندانش کارکرد



 6298بهار  / 82 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 78

 

 نقش مورد در جدید یهاهدیدگا عنوان با پژوهشی در (2168

 ینا مشتری شهروندی رفتار رویجت در تعهد و رضایت مشتری

 نمونه اب جنوبی آفریقای اینترنتی بانکداری محیط در پژوهش

 زا حاصل نتایج که داد نشان نتایج شد انجام نفر 896آماری

 را هاهساز همه بین مستقیم روابط ساختاری، معادلات مدل

 ودب جزئی واسطه یک تنها حال، این با مشتری، تعهد داد نشان

 دفاع هکنندمصرف ابعاد و مشتری رضایت بین رابطه رد تأثیر و

 پژوهشی در (2165 ،6همکاران و چان). داشت رفتار به کمک و

 رفتار به منجر کارکنان شهروندی رفتارهای آیا عنوان با

 شرایط و دوگانه هویت شرایط ؟شودمی مشتری شهروندی

 دنددا انجام نفر 288 آماری نمونه با و هایشانگ در که خدمات

 نجرم کارکنان شهروندی رفتارهای که رسیدند نتیجه این به

 در (2168 ،2بالاجی). شدمی مشتری شهروندی رفتار به

 :عنوان با خود پژوهش

 در که روابط دیدگاه از :مشتری شهروندی رفتار مدیریت

 انجام نفر 285 آماری ایهنمون با و هند بانکی خدمات صنعت

 فتارر بر یمشتر یرابطه ارزش که رسیدن نتیجه این به دادند

 قدرت و رابطه تیفیک یرهایمتغ قیطر از یمشتر یشهروند

 یرتأث رابطه کیفیت همچنین و داشت معناداری تأثیر رابطه

. داشت مشتری شهروندی رفتار و رابطه قدرت بر داریمعنی

 با مستقیمی رابطه ارتباطات، کیفیت طریق از ریزیبرون ارزش

 مطالعه این. داشت مشتری شهروندی فتارر و رابطه قدرت

 کیفیت بین توجهی قابل هایتفاوت دهندهنشان همچنین

 انو کونگ). بود مشتری جنسیت در شهروندی رفتار و ارتباط

 کیفیت مشتری رضایت عنوان با خود پژوهش در (2168 ،2چو

 بین ارتباط که داد نشان چین هواپیمایی صنعت در خدمات

 دماتخ کیفیت و مشتری شکایات از ستفادها با مشتری رضایت

 بخش به این بر علاوه و است متمرکز چینی هایحامل از

 اب مقایسه در خصوصی بخش به مربوط هایحامل یا غیردولتی

. شدیم بیشتری توجه مشتریان شکایات دریافت و دولتی بخش

 عنوان با خود پژوهش در (2168 ،همکاران و 8ایهتیار)

 و خدمات کیفیت و فرهنگی صلاحیت ه،یکپارچ چهارچوب

 مهم نقش که دادند نشان فروشی خرده در مشتری رضایت

                                                           
6. Chan, & et al 
2. Balaji 
2. Kong Wing Chow 
8. Ihtiyar 

 دهش گنجانیده آن در خود چارچوب در فرهنگی میان شایستگی

 یرتأث تحت را دو هر است ممکن آینده مطالعات بنابراین، است

 گیفرهن بین صلاحیت از دهد قرار خود غیرمستقیم و مستقیم

 تصنع مختلف خدمات تنظیمات در مشتری ایترض و تعامل در

 (2168 ،6یماماهیسواری) .کردند استفاده مالزی از فروشیخرده

 تشرک یک در خدمات کیفیت بررسی عنوان با خود پژوهش در

 در پارادیمی تغیر یک اخیر های سال در که دادند نشان تولیدی

 این و داشت وجود تولیدی هایسازمان در فردی بین روابط

 آنها نیازهای ارضای و داخلی مشتری نیازهای درک به نجرم

 عنوان با خود پژوهش در (2168 ،1کارا و اورل دمیرکا). شدمی

 وفاداری و مشتری رضایت ها،مارکت سوپر خدمات کیفیت

 یک از که دادند نشان ظهور حال در بازارهای از تجربی شواهد

 خدمات کیفیت اهسوپرمارکت این خریداران از نفری 256 نمونه

 و تایچون). داشت قرار مشتریان رضایت و وفاداری تأثیر تحت

 سابقه بررسی" عنوان تحت پژوهشی در (2162 ،5همکاران

 کی توسعه :تایلند در اینترنت خدمات دهندگانارائه به وفاداری

 دهندگانارائه به مشتریان وفاداری درباره مدلی "مفهومی مدل

 ودب داده نشان آنها پژوهش نتایج. اندهادد ارائه اینترنتی خدمات

 پشتیبانی مشتریان، خدمات شبکه، کیفیت متغیرهای که

 .گذاشتمی تأثیر خدمات کیفیت بر ارزش و امنیت اطلاعات،

 خدمات کیفیت از مشتریان تعهد و رضایت اعتماد، همچنین

 گذارثیرتأ مشتریان وفاداری بر عامل سه این که پذیرندمی تأثیر

 بررسی عنوان با تحقیقی در (2166 ،8والش و بارتیسکی) .دبودن

 نای بر مشتری شهروندی رفتار و هاشرکت شهرت میان واسطه

 رفتارهای بروز موجب سازمان اعتبار و شهرت که بودند باور

 وانعن به وفاداری و تعهد متغیر دو و شودمی مشتریان شهروندی

 مشتریان دیشهرون رفتار و شهرت بین میانجی متغیرهای

 از نفری 682 نمونه یک از فرضیه آزمون برای. باشندمی

 راعتبا و شهرت که شده استفاده خدماتی هایسازمان مشتریان

 ینا نتایج. کردند ارزیابی را مشتریان شهروندی رفتار و سازمان

 ابلق و مثبت تأثیر سازمان اعتبار و شهرت که داد نشان پژوهش

 هدتع. دارد مشتریان شهروندی رفتار و وفاداری تعهد، بر توجهی

 ندارد یتأثیر مشتریان دیگر به کمک بعد بر مشتریان وفاداری و

6. Umamaheswari 
1. Demirci Orel, & Kara 
5. Tachin, & et al 
8. Bartikowski, & Walsh 



 85 ... یفیت رابطه و قدرت رابطهتأثیر ارزش رابطه مشتری با بانک بر رفتار شهروندی مشتری از طریق متغیرهای میانجی ک

 

 

 ،6همکاران و عباسی) .داشت مثبت تأثیر سازمان به کمک بر اما

 فتارر و اعتبار هاشرکت بین رابطه عنوان با تحقیقی در (2166

 هک داد نشان پژوهش این نتایج. دادند انجام مشتری شهروندی

 را تأثیر بیشترین مشتری تعهد و وفاداری بر سازمان اعتبار

 رفتار رب سازمان اعتبار تأثیر به مربوط یهاهفرضی ازطرفی. داشت

 با تحقیقی در (2166 ،2تاروه و احمدی). شد رد شهروندی

 شهروندی رفتار و شهرت بزرگ یهاشرکت بین رابطه عنوان

 گریکدی با وفاداری و تعهد و سازمان شهرت که داد نشان مشتری

 اطارتب به مربوط یهاهفرضی ولی داشتند، مستقیمی ارتباط

 ،2یل و لیو). شد رد مشتریان شهروندی رفتار با تعهد و وفاداری

 بر خدمات کیفیت تأثیر" عنوان تحت پژوهشی در (2166

 تجاری یهاهباشگا در مشتریان مجدد بازگشت و مندیرضایت

 رسیدند نتیجه این به جنوبی کره در "تجنسی تفکیک به گلف

 برای خدمات کیفیت مهم مؤلفه دو همدلی و بودن ملموس که

 نز گلفبازان. بود مردان و زنان گروه دو هر مندیرضایت تعیین

 بیشتری توجه تأسیسات ظاهر و تمیزی فیزیکی، ظواهر به

 عنوان با خود پژوهش در (2119 ،8ورپرمال و وردگو) .داشتند

 مبادله مداری،رابطه مداری،)مشتری هافرض پیش بررسی

 و خدمات( دهندگان ارائه هایویژگی و اطلاعات متقابل

 یهاهگفت و مستمر ارتباط مشتری، خرید )میزان پیامدهای

 انمشتری و کارکنان ارتباط کیفیت بازار و کوچه مردم شفاهی

 یدیأت از حاکی که آوردند دست به نتایجی هتلداری صنعت در

 اندرکاراندست و پژوهشگران توانایی افزایش و شده ارائه مدل

 در لهت مدیران برای حاصل نتایج تعمیم راستای در صنعت این

 انمشتری و کارکنان بین ارتباط کیفیت توسعه حفظ جهت

 عنوان تحت پژوهشی در (2115 ،6یامیس و پرستاز). باشدمی

 وفاداری و تعهد اعتماد، رابطه، رضایت خدمات، کیفیت"

 اتخدم کیفیت ابعاد تأثیر بررسی به "وکار کسب به وکارکسب

 نتایج .اندهپرداخت رابطه کیفیت واسطه به مشتریان وفاداری بر

 -خدمات عملکرد از ادراک که است داده نشان پژوهش این

 همشاهد رابطه رضایت برای ایهمقدم عنوان به دتوانمی محصول

 زنی را وکارکسب وفاداری و تعهد ،اعتماد خود، نوبه به که شود

 این پژوهش این دیگر مهم یهاهیافت. دهدمی قرار تأثیر تحت

 وفاداری در محصول خدمات عملکرد مستقیم تأثیر که است

 ابعاد ینب ارتباط در رابطه از رضایت اینکه، و نشد تأیید مشتری

 نقش وکارکسب وفاداری و خدمات کیفیت فنی و عملکردی

 .کردمی بازی را واسطه

 

 

 تحقیق مفهومی مدل

 
 

                                                           
6. Abbasi, & et al 

2. Ahmadi, & Tavreh 
2. Liu, & Lee 

8. Verdugo, & Veerapermal 
6. Pishtaz, & ydamys 

 رابطه ارزش

 رابطه قدرت

 رابطه کیفیت

 مشتری شهروندی رفتار
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 اصلی فرضیه

 از مشتری شهروندی رفتار بر بانک با مشتری یرابطه ارزش

 .دارد تأثیر رابطه قدرت و رابطه کیفیت متغیرهای طریق

 فرعی یهاهفرضی

 رتأثی مشتری شهروندی رفتار بر مشتری ارتباط ارزش -6

 .دارد

 .دارد یرتأث مشتری رتباطا کیفیت بر مشتری ارتباط ارزش -2

 .اردد تأثیر مشتری ارتباط قدرت بر مشتری ارتباط ارزش -2

 .دارد تأثیر شهروندی رفتار بر ارتباط کیفیت -8

 .دارد تأثیر ارتباط قدرت بر ارتباط کیفیت -6

 .دارد تأثیر شهروندی رفتار بر ارتباط قدرت -1

 

 تحقیق روش

 هاهداد تحلیل نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق

 (ساختاری معادله سازیمدل) همبستگی نوع از توصیفی

 کلیه شامل حاضر پژوهش در آماری جامعه. باشدمی

 دلیل به لذا. باشدمی صادرات بانک شعب در مشتریان

 نوع و شد خواهد استفاده گیرینمونه از جامعه گستردگی

 بتداا رحاض تحقیق در. باشدمی ساده تصـادفـی گیرینمونه

 هاآن تعداد که 6295 درسال صادرات بانک مشتریان

 هگرفت نظر در آماری جامعه عنوان به باشدمی نفر 8112668

 رانکوک گیرینمونه فرمول به توجه با تعداد این از سپس و

 این در. گرفت قرار نظر مد آماری نمونه عنوان به مورد 186

 ابزار از حقیقت نیاز مورد یهاهداد گردآوری برای پژوهش

 طیف در تخصصی تسؤالا. است شده استفاده نامهپرسش

 :باشدمی زیر صورت به امتیازدهی نحوه که بوده لیکرت

 :باشدمی زیر ترتیب به نامهپرسش تسؤالا ترکیب

 منظور بدین :محتوا روایی( الف: هانامهپرسش روایی

 از نفر 61 اختیار در را آن نامهپرسش ساخت از پس محقق

 و داد قرار سازمان و مدیریت حوزه اساتید و نظرانصاحب

 هب اصل در روایی :صوری رواییب(  گرفت قرار ییدأت مورد

 شافزای برای. گرددمی بر محقق گیریاندازه درستی و صحت

 از تعدادی بین نامهپرسش 21 ابتدا ،نامهپرسش روایی

 راداف ابهامات یکلیه و توزیع آماری جامعه در مخاطبان

 ترتیب بدین. شد مشخص الاتؤس با رابطه در آماری جامعه

 و شد آن جایگزین دیگری تعداد و حذف الات،ؤس از تعدادی

 الات،ؤس قوت و ضعف نقاط شدن شفاف از پس نهایت در

 اعتبار :سازه روایی (ج .گردید توزیع و نهایی نامهپرسش

 یهانامهپرسش عاملی اعتبار بررسی برای نامهپرسش عاملی

 رد اکتشافی و یتأیید عاملی تحلیل روش دو از رفته بکار

 نبدی :هانامهپرسش پایایی .گردید استفاده حاضر تحقیق

 آزمون پیش نامهپرسش 21 شامل اولیه نمونه یک منظور

 این از آمده دست به هایداده از استفاده با سپس و گردید

 ضریب نمیزا SPSS 22 افزارنرم کمک به و هانامهپرسش

 بدست عدد که شد محاسبه کرونباخ آلفای روش با اعتماد

 .باشدمی شرح بدین ابزار هر برای آمده
 

 تحقیق نامهپرسش برای کرونباخ آلفای ضرایب :1 جدول

 کرونباخ آلفای ضریب نامهپرسش در تسؤالا شماره هامؤلفه

 88/1 6-62 رابطه ارزش

 86/1 62-22 رابطه کیفیت

 56/1 28-29 مشتری ندیشهرو رفتار

 51/1 21-26 رابطه قدرت

 89/1 6-26 کل

 

 پژوهش هاهیافت

 استنباطی تحلیل

 رفتار بر بانک با یمشتر یرابطه ارزش :اصلی فرضیه

 رتقد و رابطه تیفیک یرهایمتغ قیطر از یمشتر یشهروند

 . دارد معناداری تأثیر رابطه

 اصلی مدل بررسی
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  قتحقی اصلی مدل :1 شکل

 

  مدل برازش :4 جدول

 گیرینتیجه مدل مقدار استاندارد مقدار بررسی مورد هایشاخص

AVIF است مناسب مدل برازش 28/6 آل ایده حالت در 2/2 از کمتر 

GOF است مناسب مدل برازش 26/1 26/1 از بیشتر مناسب مقدار 

SPR است مناسب مدل برازش 6 6 آل ایده حالت 

RSCR است مناسب مدل برازش 6 6 آل ایده حالت 

SSR است مناسب مدل برازش 6 5/1 از بیش 

NLBCDR است مناسب مدل برازش 6 5/1 از بیش 

 

 دارد آلی ایده و مناسب وضعیت مدل 2-8 جدول به توجه با

 . است معنادار مدل برازش لذا

 شارز تأثیر ضرایب دربالا، شده ارائه مدل و جدول به توجه با

 قیرط از یمشتر یشهروند رفتار بر بانک با یمشتر یرابطه

 رحش به کلی طور به رابطه قدرت و رابطه تیفیک یرهایمتغ

 .است زیر

 

 ابطهر قدرت و رابطه تیفیک یرهایمتغ قیطر از یمشتر یشهروند رفتار بر بانک با یمشتر یرابطه ارزش تأثیر ضرایب :5 جدول

 مشتری شهروندی رفتار رابطه قدرت رابطه کیفیت رابطه ارزش 

     رابطه ارزش

    82/1 رابطه کیفیت

   282/1 212/1 رابطه قدرت

  811/1 655/1 211/1 مشتری شهروندی رفتار
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 مدل ضرایب داریمعنی بررسی :6 جدول

 معناداری اثر میزان رابطه

 <116/1 211/1 یمشتر یشهروند رفتار - بانک با یمشتر یرابطه ارزش

 <116/1 65/1 یشهروند رفتار - رابطه تیفیک - بانک با یشترم یرابطه ارزش

 <116/1 62/1 یشهروند رفتار - رابطه قدرت - بانک با یمشتر یرابطه ارزش

 

 رفتار بر بانک با یمشتر یرابطه ارزش 1 جدول به توجه با

 رتقد و رابطه تیفیک یرهایمتغ قیطر از یمشتر یشهروند

 گریمیانجی با آن تأثیر ضریب که دارد معناداری تأثیر رابطه

 برابر رابطه قدرت گریمیانجی با و 65/1 برابر رابطه کیفیت

 رزشا اینکه بر مبنی آزمون اصلی فرضیه لذا. باشدمی 62/1

 قیرط از یمشتر یشهروند رفتار بر بانک با یمشتر یرابطه

 اردد معناداری تأثیر رابطه قدرت و رابطه تیفیک یرهایمتغ

 توانمی تأثیر این بودن مثبت به توجه با. شودمی پذیرفته

 خروجی به توجه با. است مستقیم اتتأثیر این گفت

warppls یرابطه ارزش مستقیم تأثیر برای معناداری مقدار 

 و بوده معنادار یمشتر یشهروند رفتار بر بانک با یمشتر

 .باشدمی 211/1 تأثیر این ضریب

 

 خطا و مکنون هایمتغیر بین همبستگی :7 جدول

 مشتری شهروندی رفتار رابطه قدرت رابطه کیفیت رابطه ارزش 

 82/1 22/1 82/1 (115/1) رابطه ارزش

 82/1 21/1 (69/1) 82/1 رابطه کیفیت

 69/1 (86/1) 21/1 22/1 رابطه قدرت

 (11/1 ) 69/1 82/1 82/1 مشتری شهروندی رفتار

 

 :فرعی هایهفرضی
 پژوهش مدل فرعی یهاهفرضی آزمون :8 جدول

 فرضیه نتیجه معیار خطای اثر میزان هاهفرضی 

 تایید 128/1 21/1 .دارد تأثیر مشتری شهروندی رفتار بر مشتری ارتباط ارزش اول فرضیه

 تایید 125/1 82/1 .دارد تأثیر یمشتر ارتباط تیفیک بر مشتری ارتباط ارزش دوم فرضیه

 تایید 128/1 21/1 .دارد تأثیر یمشتر ارتباط قدرت بر مشتری ارتباط ارزش سوم فرضیه

 تایید 128/1 68/1 .دارد تأثیر مشتری یشهروند رفتار بر ارتباط تیفیک چهارم فرضیه

 تایید 128/1 28/1 .دارد تأثیر ارتباط قدرت بر ارتباط تیفیک پنجم فرضیه

 تایید 128/1 85/1 .دارد تأثیر مشتری یشهروند رفتار بر ارتباط قدرت ششم فرضیه

 

 از کمتر آمده بدست معناداری سطح (،8) جدول به توجه با

 یعنی شودمی ییدأت آزمون هایهفرضی لذا بوده بوده 16/1

 ثبتم تأثیر یمشتر یشهروند رفتار بر یمشتر ارتباط ارزش

 توجه با. باشدمی 21/1 تأثیر این ضریب و دارد یمعنادار و

 رزشا بهبود با گفت وانتمی تأثیر ضریب بودن مثبت به

 بهبود یمشتر یشهروند رفتار میزان مشتری با ارتباط

 یرمشت ارتباط تیفیک بر یمشتر ارتباط ارزش و یابدمی

 82/1 تأثیر این ضریب و دارد یمعنادار و مثبت تأثیر

 گفت توانمی تأثیر ضریب بودن مثبت به توجه با. باشدمی

 ارتباط تیفیک نمیزا مشتری با ارتباط ارزش بهبود با
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 قدرت بر یمشتر ارتباط ارزش و یابدمی بهبود یمشتر

 نای ضریب و دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یمشتر ارتباط

 رتأثی ضریب بودن مثبت به توجه با. باشدمی 21/1 تأثیر

 درتق میزان مشتری با ارتباط ارزش بهبود با گفت توانمی

 تاررف بر تباطار تیفیک و یابدمی بهبود یمشتر ارتباط

 رتأثی این ضریب و دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یشهروند

 توانمی تأثیر ضریب بودن مثبت به توجه با. باشدمی 68/1

 هبودب یشهروند رفتار میزان ارتباط تیفیک بهبود با گفت

 أثیرت یشهروند ارتباط قدرت بر ارتباط تیفیک و. یابدمی

 با. باشدمی 28/1 تأثیر این ضریب و دارد یمعنادار و مثبت

 هبودب با گفت توانمی تأثیر ضریب بودن مثبت به توجه

 یابدمی بهبود یشهروند ارتباط قدرت میزان ارتباط تیفیک

 یمعنادار و مثبت تأثیر یشهروند رفتار بر ارتباط قدرت و

 مثبت به توجه با. باشدمی 85/1 تأثیر این ضریب و دارد

 میزان ارتباط قدرت بهبود با گفت توانمی تأثیر ضریب بودن

 . یابدمی بهبود یشهروند رفتار

 

 گیرینتیجه و بحث

 رب بانک با یمشتر یرابطه ارزش :پژوهش اصلی فرضیه

 و هرابط تیفیک یرهایمتغ قیطر از یمشتر یشهروند رفتار

 دهش ارائه نتایج با مطابق .دارد معناداری تأثیر رابطه قدرت

 یدیأت تحقیق روابط تمامی که دکر گیرینتیجه توانمی

 از واسطه با یا مستقیم صورت به رابطه ارزش و گرددمی

 شتریم شهروندی رفتار بر رابطه قدرت و رابطه کیفیت طریق

 به یقاًدق که تحقیقی هیچ مذکور ادبیات بررسی در دارد تأثیر

 یک تنها .نشد یافت باشد داده قرار را مذکور روابط جز طور

 متغییرهای که گرفت قرار نظر مد زمینه نای در تحقیق

 مامت با تحقیق این نتایج که داد قرار بررسی مورد را مذکور

 در. دارد راستایی هم مذکور تحقیق در آمده بدست نتایج

 با ای مستقیم صورت به رابطه ارزش نیز محققان این تحقیق

 رفتار بر رابطه قدرت و رابطه کیفیت طریق از واسطه

 فرضیه نای تفسیر و تبیین در. داشت تأثیر تریمش شهروندی

 یلدل چار به اصفهان صادرات بانک مشتریان که گفت باید

 اصفهان صادرات بانک آنکه اول کنندمی درک را رابطه ارزش

 ایجاد زمان طول در خود مشتریان برای مناسبی افزوده ارزش

 در که است نموده ایجاد بانک در را هایمکانیسم و کرده

 نکهآ دوم است مشتریان هاهدیدگا نیازها، با متناسب یقتحق

 بانک سویی از روز شبانه طول تمام در مناسبی خدمات ارائه

 که است شده باعث مسأله این و گیردمی صورت مشتریان به

 اصفهان صادرات بانک قبال در مطلوبی احساس مشتریان

. نداینم استفاده بانک این خدمات از تا کنند تلاش و داشته

 دوانتمی اصفهان صادرات بانک با رابطه در که عاملی سومین

 و مدیران و کارکنان برخورد نحوی باشد ثمر مسمر

 زا که رسدمی نظر به است مشتریان با شعب سرپرستان

 شعب مدیران پرسنل، برای زمان طول در هایآموزش طریق

 دهش برقرار مشتری با ارتباط مدیریت با شعب سرپرستان و

 آنها به مشتریان با صحیح و درست برخورد نحوی است

 صورت به زمان طول در هاآموزش این و شده داده آموزش

 رابطه در که عاملی چهارمین. است کرده پیدا تدوام مستمر

 ادند گوش باشد ثمر مسمر دتوانمی اصفهان صادرات بانک با

 ظراتن تمام کندمی تلاش بانک که است مشتریان نظریات به

 صورت به را آنها و داده قرار نظر مد را مشتریان یهاهدیدگا و

 ار مناسبی پاسخگویی دیگر سویی از و سازد برآورده کامل

 خپاس این و باشد داشته آنها به مشتریان نیازهای قبال در

 تلفنی و الکترونیکی صورت به را بانکی خدمات دتوانمی گویی

 تریمش که شوندمی ثباع عوامل این هر به باشد مستقیم یا

 هرابط ارزش بانک با ارتباط برقراری اثر در که کند احساس

 منعفت و سودآوری باعث این و آوردندمی بدست بالایی

 آیتم چهار این اساس بر صادرات بانک مشتریان. شودمی

 ددارن را رابطه ارزش نظر از را مطلوبی شرایط که کند احساس

 شودمی باعث و یافته افزایش انکب با آنها رابطه کیفیت و قدرت

 یسوی از و باشند داشته بانک با احترام با توام رفتارهای که

 نهاآ در بانک خدمات از استفاده و رابطه حفظ به تمایل دیگر

 انکب در تا شودمی باعث علل این مجموع. کندمی پیدا افزایش

 صورت به بانک مشریان با رابطه ارزش اصفهان صادرات

 و طهراب کیفیت طریق از مستقیم غیر صورت به یا مستقیم

  .باشد گذارتأثیر مشتری شهروندی رفتار بر رابطه قدرت

 یشهروند رفتار بر مشتری ارتباط ارزش :اول فرعی فرضیه

 بلاًق که طور همان فرضیه این تفسیر در .دارد تأثیر مشتری

 دماتخ از دسته سه تا کندمی تلاش صادرات بانک شده گفته

 خدمات خدمات، از دسته اولین .کند ارائه مشتریان به را

 حضور به نیازی که است الکترونیکی صورت به بانکی

 وزر شبانه طول تمام در خدمات این نیست بانک در مشتریان

 اتخدم این از ندتوانمی مشتریان و شده ارائه مشتریان برای
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 اعثب خدمات این تنوع و انواع .کنند برداریبهره راحتی به

 از نسبی رضایت احساس بانک مشتریان که است شده

 لفنیت گویی پاسخ به بانک این بر علاوه .باشند داشته خدمات

 هر رد مشتریان دیگر عبارت به .پردازدمی مشتریان نیازها به

 و نیازها ندتوانمی تلفنی طریق از بدانند نیاز که صورت

 مسأله این آن بر علاوه و کنند مطرح را خود یهاهخواست

 در رودررو شرایط با متناسب و حضوری صورت به ندتوانمی

 در روابط این برآیند و مجموع در است پذیرامکان بانک خود

 ارتباط ارزش مشتری، برای که شودمی باعث صادرات بانک

 یمشتر و بوده توجه قابل ویژگی دارای بانک این در یمشتر

 را مدت بلند تباطار وجود ارزش رابطه این که کند احساس

 بانک در که شودمی باعث هاویژگی این پیامد .بود خواهد درا

 و یابد بهبود مشتری شهروندی رفتار اصفهان، شهر صادرات

 حفظ به تمایل و باشند داشته بانک با احترام با مأتو رفتاری

 زا بانک از مجدد خدمات از استفاده به تمایل و بانک با رابطه

  .دارد اهمیت مشتریان برای که است ایألهمس مهمترین جمله

 باطارت تیفیک بر مشتری ارتباط ارزش :دوم فرعی فرضیه

 رتأثی ضریب بودن مثبت به توجه با .دارد تأثیر یمشتر

 تیفیک میزان مشتری با ارتباط ارزش بهبود با گفت توانمی

 حقیقیت با تحقیق این نتایج. یابدمی بهبود یمشتر ارتباط

 یزن آنها دارد مستقیم راستایی هم شد مطرح آن زا پیش که

 و اندهیافت دست نتیجه همین به دقیقاً خود تحقیقات در

 ارتباط تیفیک بر یمشتر ارتباط ارزش که شده مشخص

 رضیهف این تفسیر در .دارد یمعنادار و مستقیم تأثیر یمشتر

 نحوی أثیرت تحت بیشتر یمشتر ارتباط تیفیک که گفت باید

 و هاهدیدگا به دادن گوش و مشتریان با مناسب برخورد

 هب .است مشریان با مناسب خدمات ارائه و مشتریان نظرات

 رب کنندمی سعی کارکنان صادرات بانک در که رسدمی نظر

 احترام با توام برخورد نحوی اندهدید که هاییآموزش اساس

 انریمشت هرگاه .باشند داشته را مشتریان با مناسب برخورد و

 نظرات و هاهدیدگا و شوند مواجه مشکلی با بانک این در

 کنند مطرح بانکی مسائل با رابطه در را مخالفی و موافق

 خدمات ارائه لؤمس بانک در که افرادی و مدیران سرپرستان،

 از ات گیرندمی کار به را خود تلاش تمام هستند مشتریان به

 رایب را ناسبیم هایمکانیسم مؤثر دادن گوش فرایند طریق

 خدمات که آن بر علاوه دهند، ارائه مشکلات و لائمس حل

 صورت به و تلفنی صورت به الکترونیکی، صورت به بانکی

 شودمی باعث مجموع در موارد این است پذیرامکان حضوری

 و دشو تلقی ارزشمند بسیار یمشتر برای ارتباط ارزش که

 صورت حالتی از بهتر مراتب به ارتباط کیفیت تا شده باعث

 .نماید عرضه را مناسبی خدمات دتوانمین بانک که شود

 طارتبا قدرت بر مشتری ارتباط ارزش :سوم فرعی فرضیه

 رتأثی ضریب بودن مثبت به توجه با دارد تأثیر یمشتر

 رتقد میزان مشتری با ارتباط ارزش بهبود با گفت توانمی

 حقیقت این نتایج توانمی لذا .یابدمی بهبود یمشتر ارتباط

 ینا به خود تحقیق در آنها نمود راستا هم محققان نتایج با را

 باطارت قدرت با مشتری با ارتباط آموزش که رسیدند نتیجه

 یینتب و تفسیر در. دارد یمعنادار و مستقیم تأثیر یمشتر

 صورت به خدمات ارائه با بانک که گفت باید فرضیه این

 مناسب هایزمان ارائه و سبمنا گوییپاسخ سرعت و مناسب

 از .دهدمی ارائه مشتریان برای مناسبی خدمات، گوییپاسخ

 زا یا و تلفنی صورت به که است خدماتی خدمات این جمله

 هب مشتریان .گیردمی قرار مشتریان اختیار در پیامک طریق

 مرتفع را خود نیازمندهای پیامک طریق از ندتوانمی راحتی

 خدمات دیگر سویی از کنند پیدا دست آن به و کنند

 ارائه ریانمشت به اکترونیکی صورت به بانک که الکترونیکی

 کمترین در که دهدمی مشتریان به را امکان این دهدمی

 رینبهت به را خود نیازمندی کیفیت بهترین با و ممکن زمان

 رد که شودمی باعث مسأله این. سازنند برآورده ممکن نحو

 قدرت و شده زیاد یمشتر برای رتباطا ارزش زمان طول

  .یابد افزایش مشتریان با بانک ارتباط

 یشهروند رفتار بر ارتباط تیفیک :چهارم فرعی فرضیه

 رتأثی ضریب بودن مثبت به توجه با دارد تأثیر مشتری

 یهروندش رفتار میزان ارتباط تیفیک بهبود با گفت توانمی

 آن از پیش که قیقیتح با تحقیق این نتایج یابدمی بهبود

 تحقیقات در نیز آنها دارد مستقیم راستایی هم شد مطرح

 که شده مشخص و اندهیافت دست نتیجه همین به دقیقاً خود

 ستقیمم تأثیر یشهروند رفتار بر مشتری با ارتباط تیفیک

 طریق زا بانک که گفت باید مسأله این تفسیر در. دارد معنادار

 و دهدمی قرار مشتریان سترسد در که مناسبی هایکانال

 ایتسوب طریق از و اکترونیکی شکل سه به هاکانال که این

 صورت به یا و تلفنی صورت به و گیردمی صورت بانک

 این سه هر بانک، به مستقیم مراجعه با و رو رودر و حضوری

 .ستا پذیرامکان راحتی به مشتریان برای دسترسی هایکانال
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 انمشری اختیار در بالا کیفیت با هانالکا این که زمانی لذا

 این .نندک برقرار ارتباط بانک با ندتوانمی مشتریان گیرد، قرار

 و فتهیا بهبود مشتری یشهروند رفتار که شودمی باعث مسأله

 انیزم و باشند داشته اهمیت احساس مسائل این برای مشریان

 بر ینمبت رفتاری باشند داشته را اهمیت احساس مشتریان که

 هرابط حفظ به تمایل و داشت خواهند بانک را عدالت و انصاف

  .یابدمی افزایش شدت به بانک خدمات از استفاده و

 أثیرت ارتباط قدرت بر ارتباط تیفیک :پنجم فرعی فرضیه

 با گفت توانمی تأثیر ضریب بودن مثبت به توجه با. دارد

 بودبه یشهروند ارتباط قدرت میزان ارتباط تیفیک بهبود

 مطرح آن از پیش که تحقیقی با تحقیق این نتایج. یابدمی

 قیقاًد خود تحقیقات در نیز آنها دارد مستقیم راستاییهم شد

 تیفیک که شده مشخص و اندهیافت دست نتیجه همین به

 فسیرت در. دارد معنادار مستقیم تأثیر ارتباط قدرت بر ارتباط

 یدگیرس هایسیستم ودوج که گفت باید مسأله این تبیین و

 با که فعالیتی نوع اساس بر مشریان بندیطبقه و شکایت به

 اتصادر بانک که است اقداماتی مهمترین جمله از دارند بانک

 رب مشتریان تا کرده تلاش صادرات بانک. است گرفته انجام

 خدماتی نوع و دارند بانک با که رابطه شدت و میزان اساس

 مایندن بندیطبقه و بندیخوشه کنندمی دریافت بانک از که

 انآن برای مناسبی خدمات مشتریان از کدام هر با متناسب و

 ییطلا و ممتاز مشریان با که زمانی مثال عنوان به کند ارائه

 آنان به را خدمات از ایهگسترد طیف کندمی برخورد خود

 کیفیت شودمی باعث مشریان بندیطبقه ،دهدمی ارائه

 نای و کرده پیدا افزایش ناخودآگاه صورت به کبان ارتباط

 با بانک رابطه قدرت زمان طول در تا شودمی باعث مسأله

 . یابدمی بهبود یا توسعه مشتریان

 یشهروند رفتار بر ارتباط قدرت :ششم فرعی فرضیه

 رتأثی ضریب بودن مثبت به توجه با دارد تأثیر مشتری

 یشهروند رفتار یزانم ارتباط قدرت بهبود با گفت توانمی

 آن از پیش که تحقیقی با تحقیق این نتایج. یابدمی بهبود

 تحقیقات در نیز آنها دارد مستقیم راستایی هم شد مطرح

 که شده مشخص و اندهیافت دست نتیجه همین به دقیقاً خود

 یشهروند رفتار بهبود باعث زمان طول در ارتباط قدرت

 که فتگ باید مسأله این تبیین و تفسیر در. شودمی مشتری

 ردهک پیدا توسعه آیتم سه اساس بر بانک در ارتباط قدرت

 ار خدمات از انواعی تا است کرده تلاش بانک آنکه اول است

 ریانمشت اختیار در حضوری و تلفنی، اکترونیکی صورت به

 تفکر شده باعث رفتار نوع این دیگر عبارت به دهد قرار

 حسط ترینپایین تا سازمان حسط بالاترین از مدارمشتری

 یهاکانال از استفاده با خدمات ارائه قالب در سازمان

 این رب علاوه شود پذیرامکان مشتریان برای مناسب دسترسی

 ودخ مشتریان برای زمان طول در بانک که هاییالعملدستور

 افزایش باعث و کندمی تقویت رو مسأله این است داده ارائه

 بانک در مسأله این در که دوم عامل .رددگمی رابطه قدرت

 در که است هاییخورد باز و هانظرسنجی دارد، اساسی نقش

 خدمات از استفاده میزان اساس بر مشتریان از زمان طول

 رد بازخوردها و هانظرسنجی این آیدمی عمل به آنها از بانکی

 اساس بر سپس و گرفته قرار ارزیابی مورد زمان طول

 صورت لازم اصلاحی اقدامات شودمی انجام که یهایتحلیل

 هب گوییپاسخ سرعت مسأله این در که سوم عامل. گیردمی

 سویی از تسؤالا ارائه صورت در چه مشتریان هاییدرخواست

 انکب مکانیسم، مشتریان شکایت صورت در چه و مشتریان

 مشتریان روز شبانه طول در که شده طراحی صورتی به

 را خود شکایت یا و کرده مطرح را خود ازهاینی ندتوانمی

 ساعت 88 ظرف کندمی تلاش بانک و کنند مطرح

 اعثب مسأله این باشد آنها پیشنهادات و نظرات گوییپاسخ

 بانک در زمان طول در و تدریج به رابطه قدرت تا شده

 رفتار بهبود باعث خود که کند پیدا افزایش صادرات

 بانک خدمات از استفاده به تمایل و مشتری یشهروند

 سبتن مشتریان مثبت دیدگاه با متناسب رفتارهای و صادرات

 .است شده بانک به

 

 تحقیق هاییافته مبنای بر پیشنهادات

 یمشتر یرابطه ارزش تأثیر (8 تا 6) جدول نتایج به توجه با

 یرهایمتغ قیطر از یمشتر یشهروند رفتار بر بانک با

 .شودمی پیشنهاد رابطه قدرت و رابطه تیفیک

 و گرفته قرار شناسایی مورد سازمان کلیدی مشتریان -6

 طراحی آنان اطلاعات ذخیره برای مناسبی اطلاعاتی بانک

 .شود

 نیاز مورد خدمات خصوص در سازمان کلیدی مشتریان با -2

 .شود شناسایی آنها نیاز و شده نظر تبادل آنها

 نانآ به کلیدی مشتریان نیازهای اساس بر خاصی خدمات -2

 .شود ارائه



 6298بهار  / 82 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 08

 

 مختلف اجزاء بین در بیشتر انسجام و هماهنگی ایجاد -8

 غییرت حال در نیازهای به سریع پاسخگویی منظور به سازمان

 .مشتریان

 ارائه منظور به وب بر مبتنی و مدرن هایوریافن از -6

 .شود استفاده الکترونیک خدمات

 طراحی تریمش نوع براساس شعبات سازمانی ساختار -1

 .وظیفه اساس بر نه شود

 که خدماتی نوع خصوص در شعب و سازمان اهداف -5

 .باشد مشخص نمایند ارائه ندتوانمی

 سایر اختیار در و شده مستندسازی افراد دانش و تجارب -8

 .گیرد قرار کارکنان

 ینب در منظم بطور و ماهانه یا هفتگی صورت به جلساتی -9

 تجربه و دانش انتقال موجبات تا برگزار شعب کارکنان

 .شود فراهم یکدیگر به کارکنان

 .رندگی قرار تقدیر مورد احسن نحو به شایسته کارکنان -61

 به خدمات سریع ارائه و مشتریان با برخورد نحوه -66

 .گیرند قرار آنان عملکرد ارزیابی هایشاخص جزء مشتریان

 تا شده احیطر کارکنان برای مناسب آموزشی هایبرنامه -62

 .وندش توانمند مشتری با قوی ارتباط برقراری زمینه در کارکنان

 هایپشتیبانی کردن فراهم جهت را مناسبی فنی کارکنان -62

 باطارت مدیریت در استفاده مورد کامپیوتری هایفناوری از فنی

 .شوند گرفته کار به مشتری با
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Abstract 
 

The purpose of this study was to investigate the effect of customer relationship with the bank on 

customer behavior through intermediary variables of relationship quality and relationship strength. 

The present research was applied in terms of purpose and in terms of collecting descriptive 

information of correlation type. The statistical population of this study was all staff members 

working at the branches of SADERAT Bank, numbering 4662118. By using Cochran sampling 

formula, 645 people were selected through simple random sampling method. The research tools 

were standard questionnaire of value relationship and standard questionnaire of relationship quality 

and the standard questionnaire of customer behavior and power standard questionnaire. The validity 

of the questionnaires was assessed based on the content validity based on the opinion of the experts 

on the basis of the views of some of the statistical population and the structure by factor analysis 

method and after valid terms Word confirmation. On the other hand, the Cornbrash’s alpha method 

was used to determine the questionnaire of standard value of relationship (0.84) and standard 

questionnaire of relationship quality (0.81) and customer's standard citizenship behavior 

questionnaire (0.75), respectively. The standard strength questionnaire (0.70) was estimated. Data 

analysis was carried out at two descriptive and inferential levels including structural equation 

modeling. The results of the research showed that the value of customer relationship with the bank 

had a significant effect on customer's citizenship behavior through the relationship between quality 

of relationship and power. The coefficient of influence of the relationship with the mediation of the 

quality of the relationship was equal to 0.17 and with the mediating power of the relationship equal 

to 0.13 be. 

 

Key Words: Relationship Value, Customer Citizenship Behavior, Relationship Quality, 

Relationship Power. 
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