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  سرآغاز
 بـراي  اي وسـیله  عنوان به 1اخلاقی هاي ارزش بر تمرکز ایدة منطق

 داشـت  انتظار توان می که است این کارکنان 2اخلاقی رفتار بر ثیرأت
 هـا  ارزش). 1(کننـد  عمـل  سـازمان  هـاي  ارزش بـا  منطبق افراد که

 زیکـی ا  . هـستند  3اخلاقـی  گیري تصمیم فرآیند درك براي مبنایی
 پایدار باورهاي مثابه به« را انسانی اساسی هاي ارزشن  نظرا  بصاح
 به یا رفتار شده داده ترجیح اجتماعی و خاص رفتارهاي خصوص در

یکـی   همانطورکـه . کند می تعریف »موجود شرایط شناختن رسمیت
 کردن رفتار اخلاقی ،ناخواه خواه کند، می اشارهمندان  ش اندی زدیگر ا 
 از مقـصود . دارد آن کارکنـان  قیاخلا رفتار به بستگی سازمان یک

 حـوزه  بـه  که است ضوابطی و قوانین فرض، این در اخلاقی اصول
 نشات مبانی از واسطه با یا و واسطه بی خود، که دارد نظر عملکردها

 ایـن  از افـراد  ادراکـات  کـه  دهنـد  می نشان تحقیقات).  2(گیرد می
 اخلاقی تمدیری و خاص اخلاقی باورهاي با مثبتی طور به ها ارزش
 کارکنان عمومی هاي پاسخ سازمان اخلاقی هاي ارزش. است مرتبط
) نتـایج (نمودهـاي  از یکـی  سازمانی تعهد. دهد می افزایش را کار به

 هـاي  ارزش بـا  اغلـب  متعهـد،  کارکنان زیرا باشد می اخلاقی محیط
 حفـظ  و اسـتقرار  بـه  ها ارزش این). 3(دارند اتصال و ارتباط سازمان

 سـوي  بـه  افراد هدایت بر تواند می که کند می کمک یاستانداردهای

   سازمانی با و رفتارشهروندي اخلاقی هاي ارزش نقش تبیین
   رضایتمندي مشتریان

  ∗علیرضا عقیقی دکتر

  .ایران تهران، نور، پیام دانشگاه حسابداري، و اقتصاد مدیریت، بخش مدیریت، گروه

  )چاپ سریع( ) 1/5/97:،تاریخ پذیرش5/3/97:تاریخ دریافت (

 

  چکیده
 رفتارشهروندي میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتریان وفاداري و رضایت بر اخلاقی هاي ارزش ارتباط بررسی هدف با حاضر  پژوهش :زمینه
  . است شده انجام همدان شهرستان تجارت بانک شعب در سازمانی
 مـشتمل  همـدان  شهرسـتان  تجـارت  بانک جامعۀ آماري این تحقیق مشتریان    .  روش پژوهش حاضر توصیفی و از نوع همبستگی بود         :روش

 از اطلاعات گردآوري براي .شدند انتخاب ساده تصادفی گیري ونهنم روش  به نفر 380 تعداد مورگان جدول براساس و .نفر بوده است   35460بر
و الگوي ارائه شده    . است گردیده تأیید کرونباخ آلفاي محاسبه با آن پایایی و همگرا روایی اساس بر آن روایی که شد، استفاده پرسشنامۀ چهار

  .سازي معادلات ساختاري تجزیه و تحلیل گردید با استفاده از مدل
 هاي ارزش مشتریان، رضایت درصد 68 اخلاقی هاي ارزش سازمانی، رفتارشهروندي درصد 83 اخلاقی هاي ارزش دادند؛ نشان  نتایج :ها  افتهی

 وفاداري  رضایت درصد 26 سازمانی رفتارشهروندي و مشتریان رضایت درصد 25 سازمانی رفتارشهروندي مشتریان، وفاداري درصد 48 اخلاقی
  . کنند می بینی پیش را مشتریان
 ارائـه  در شـایانی  کمک سازمانی شهروندي رفتار و اخلاقی رفتارهاي تقویت و ایجاد با ها سازمان پژوهش، هاي یافته اساس  بر :گیري  نتیجه
  .نمایند می مشتریان وفاداري و رضایت بهبود درنتیجه و بهتر خدماتی

  
 وفاداري شتریان،م رضایت سازمانی، شهروندي رفتار اخلاقی، هاي ارزش :کلید واژگان

 aghighi56 @ gmail.com : نشانی الکترونیکی؛نویسنده مسؤول* 
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ــامی ویژه، طور به. بگذارد ثیرأت هستند مطلوب سازمان براي که اقداماتی ــه هنگــ ــتانداردها کــ ــا اســ ــاي ارزش یــ ــی هــ  اخلاقــ
 موفقیـت  شـود  رایـج  اعـضایش  میـان  اي گـسترده  طـور  به سازمان
 هـر  فرهنـگ  اسـاس  و پایـه  هـا  ارزش. یابـد  مـی  افزایش سازمانی
 بـه  رسـیدن  بـراي  سـازمان  ۀفلسف اصل همانند. باشند می سازمانی
 و کارکنـان  همه براي مشترکی جهت و مسیر نیز ها ارزش موفقیت،

 ارائـه  آنـان  روزانـه  رفتـار  بـراي  هـایی  دسـتورالعمل  و ها مشی خط
 که هستند مقدم خط کارکنان خدماتی، سازمان یک در). 4(ندنک می
 بـالقوه  طور به آنها اقدامات بنابراین و دارند تعامل مشتریان با اغلب
 رفتـار  ارتقاء براي سازمان هاي تلاش در توجهی قابل ثیرأت تواند می

 کارکنـان  4غیراخلاقـی  رفتارهـاي  از بعـضی . باشـد  داشـته  اخلاقی
 قرار تأثیر تحت نیز را مشتریانشان بلکه ها سازمان تنها نه توانند می
  .دهند
 ـ اخیـر  تحقیقات سویی دیگر    زا  رفتـار  ادراك کـه  اسـت  داده شانن

 رفتـار  توانـد  مـی ) اجتمـاعی  یا اخلاقی رفتار مثلاً (مناسب سازمانی
 از یکـی ). 5(دهـد  قرار ثیرأت تحت مثبتی صورت هب را مشتري خرید

 شـهروندي  رفتارهـاي  بـروز  اخلاقـی  رفتـار  مهـم  بالقوه پیامدهاي
 ز یکـی ا   توسـط  شـده  گـزارش  تحقیقـات  بـا  ایـن . است 5سازمانی

 شـهروندي  رفتـار  و اخلاقـی  رفتـار  بـین  ارتباط که) 6(هشگرانپژو
 رفتـار  اینکـه  بـه  توجـه  با. است سازگار است، کرده پیدا را سازمانی
 با همچنین و) 7(واحد عملکرد سطح افزایش با سازمانی شهروندي

 این در شده انجام تحقیقات. است همراه) 6 (بالاتر فردي وري بهره
 لحظـات « در کارکنـان  نگـرش  و اررفت ـ کـه  هـستند  موافق زمینه
 درك بـر  تـوجهی  قابـل  تأثیر مشتریان تعامل با ارتباط در »بحرانی
 مربوطـه،  ادبیـات  بررسی). 8(دارند خدمات ارائه کیفیت از مشتریان
 کـه  دهـد  می نشان را کارکنان رفتاري و نگرشی مختلف هاي پاسخ
 ـ تواند می  کیفیـت  از مـشتریان  درك بـرروي  منفـی  و مثبـت  ثیرأت

 تعریـف  در اصـلی  رویکـرد  دو ادبیـات  بررسی. باشد داشته خدمات
 اولیـه  محققان. کند  می مشخص را سازمانی شهروندي رفتار مفهوم
 مشارکت  - اند دانسته غیرعادي رفتاري را رفتار نوع این موضوع این

 طور به و است شده مشخص الزامات از فراتر که کار محل در فردي
 از دیگـري  جریـان . شود نمی شناخته یترسم به صریحاً یا مستقیم
 طـور  بـه  بایـد  سـازمانی  شـهروندي  رفتار که دهد می نشان تحقیق
 شـهروندي  رفتـار . شـود  گرفتـه  نظـر  در کـاري  عملکرد از جداگانه
ــازمانی ــاد داراي س ــاوتی ابع ــه. اســت متف ــورد در ک ــا م ــین آنه  ب
 محققـان  از یکی هاي بررسی .دارد وجود نظر اختلاف نظران صاحب
 ازسـوي  سـازمانی  شـهروندي  رفتـار  نـوع  30 تقریبـاً  که داد اننش

 یکـسان  مفهـومی  لحـاظ  از موارد این بیشتر که شده ارائه محققان
 بعـد  هفـت  شـامل  که نمود ارائه را جدیدي بندي طبقه وي. هستند
 رفتارهـاي  .1 :از عبارتنـد  وي نظـر  از ابعـاد  ایـن . باشـد  مـی  اصلی
ــده کمــک ــردي .2 6کنن ــادا .3  7رادم ــازمانی ريوف  اطاعــت .4 8س
). 9( 12خود توسعه .7 11مدنی رفتار .6 10فردي ابتکارات .5 9سازمانی

 مفهـوم  یـک  عنوان به باید سازمانی شهروندي رفتار دیدگاه، این در

 سـازمان  یـک  در افـراد  مناسـب  مثبـت  رفتارهاي شامل که جهانی
  ). 10(شود درك است،

 شود می تعریف زمانی ناامیدي یا لذت احساس عنوان  به رضایتمندي
 هـاي  فرض پیش با را محصول شده درك عملکرد یک مشتري که
 بهتـرین  از یکـی  13مـشتري  رضایت). 12-11(کند می مقایسه خود
 عامـل  یـک  عنوان  به را آن که چرا است، بازاریابی در مطالعه موارد
 هر در پایه استاندارد یک به و سازمانی اهداف به دستیابی در اصلی
 همیـشه  شـعار . گیرند می نظر در سازمان هر براي تعالی و عملکرد
 رضایت اهمیت و بالا اولویت از برجسته نشان است مشتري با حق

 پس تجربه یک مشتري رضایت که است واضح). 13(است مشتري
ــري تــصمیم از ــد هــا شــرکت. اســت گی  داشــتن نگــه کــه معتقدن

 بـراي  جدیـد  هـاي  مـشتري  کـسب  از سودآورتر فعلی هاي مشتري
 حـال،  ایـن  بـا ). 14(انـد  رفتـه  دسـت  از که است کسانی جایگزینی
 طریـق  از را خـود  احـساسات  تواننـد  می ناراضی مشتریان برعکس،
 است ممکن منفی رفتاري هاي پاسخ این). 15(کنند بیان خود رفتار
 حــداقل کننــدگان مــصرف. بگــذارد تــأثیر شــرکت ســودآوري روي
 و کننـد  ابـراز  شناسند می که افرادي به را منفی احساسات توانند می
 بـه  تواند می موضوع این دیجیتالی، ارتباطات در پیشرفت به توجه با

 و کـسب  شـهرت  تواند می زیاد احتمال به که یابد، گسترش سرعت
 را منفی شهرت تري کننده نگران صورت  به یا مثبت صورت  به را کار
 و باشـد  مـضر  بـسیار  اسـت  ممکن منفی نکته این). 16(دهد تغییر
 نظـر  با مطابق. بگذارد تأثیر شرکت سودآوري و شهرت بر تواند می

 ناامیـدي  یـا  لذت احساس« به اشاره رضایت)17(دو تن از محققان   
 »او انتظـارات  بـا  رابطـه  در محصول عملکرد مقایسه نتیجه در فرد
 رفتـاري  و اجتمـاعی  مطالعـات  از بسیاري در مشتري رضایت. دارد
 مفهـوم ). 19-18 (اسـت  بـوده  منداناندیـش  از بـسیاري  توجه مورد

 یـک  کـه  اسـت  مفهـوم  ایـن  برمبناي کلی طور  به مشتري رضایت
 و پایــداري بعــد از را خــود مــشتریان نیازهــاي بایــد کــار و کـسب 

  ). 22-20(کند برآورده سودآوري
 چهـارچوب  در وفادار مشتریان ایجاد و 14مشتري در وفاداري مفهوم
 با معامله انجام براي مشتري در تعهد ایجاد «صورت به کار و کسب
 ـ خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان  توصـیف  مکـرر  صـورت  هب
  ).23(شود می

 کننـد  احـساس  قویـاً  مـشتریان  کـه  افتـد  می اتفاق زمانی وفاداري
 مربـوط  نیازهاي توانند  می ممکن وجه بهترین به نظر مورد سازمان

 مجموعـه  زا سـازمان  رقیبـان  کـه  طوري هب کنند، برطرف را آنهاه  ب
 طـور  بـه  سـازمان  از خریـد  بـه  و شـده  خـارج  مشتریان ملاحظات
 موفقیـت  دهنـده  نشان مشتري وفاداري). 24(نمایند اقدام انحصاري
 حـال،  ایـن  بـا  اسـت  بانکداري صنعت خصوص به خدماتی، صنایع
). 25 (نیست مشتري وفاداري از حاکی حتم طور هب مشتري رضایت
 منجـر  آنهـا  وفاداري به خدمات کیفیت از مشتریان رضایت افزایش

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
17

63
4.

13
97

.1
3.

4.
7.

5 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 w

w
w

.e
th

ic
sj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
26

-0
6-

13
 ]

 

                               2 / 9

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22517634.1397.13.4.7.5
https://www.ethicsjournal.ir/article-1-1261-en.html


   هاي اخلاقی و رفتار شهروندي سازمانی با رضایتمندي مشتریان تبیین نقش ارزش: دکتر علیرضا عقیقی
 

 47

شی
ژوه
ه پ
مقال

   
ي، 
ناّور
و ف

وم 
ر عل
ق د

اخلا
مه 
صلنا

ف
اره 
شم

م، 
زده
 سی
سال

4 ،
139

7
 

 صـنعت  در حیـاتی  عنـصري  مـشتري  رضـایت  چـه  اگـر . شـود  می
 رضـایت  به نسبت مشتري وفاداري اما شود، می محسوب بانکداري
 جهت وفادار مشتریان زیرا است؛ برخوردار بیشتري ارزش از مشتري
 بـه  را بانـک  و گـشت  بازخواهنـد  بانـک  بـه  مجدد خدمت دریافت
 سـودآوري  خـود  نوبـه  به امر این که کنند می هادپیشن خود دوستان
 از بنـدي  طبقه دو ادبیات، براساس). 26(داد خواهد افزایش را بانک

 رفتـاري،  دیدگاه از. نگرشی و رفتاري): 28-27(دارد وجود وفاداري
 شـاخص  یـک  خریـد  در تکـرار . اسـت  رفتـار  بـراي  راهی وفاداري
 نگـرش  یـک  وفـاداري  نگرشـی،  رویکـرد  براسـاس . است وفاداري
 کنندگان مصرف وفاداري باعث مختلف احساسات که است شخصی

. شـود  می فروش خرده یک یا سرویس یک محصول، یک به نسبت
 بـه  را آنهـا  خـدمات  امـا  نکننـد  تکـرار  را خریـد  مشتریان اگر حتی

  ). 29(است کرده بروز نگرشی وفاداري کنند، توصیه دیگر مشتریان
 هـاي  ارزش و اصول رعایت أثیرت شد خواهد سعی حاضر تحقیق در

 و آزمـایش  مشتریان وفاداري و رضایتمندي بر تجارت بانک اخلاق
 آیـا  کـه  اسـت  آن تحقیـق  این اصلی مسئله بنابراین،. شود بررسی
 بـر  بانـک  کارکنـان  اي حرفـه  رفتـار  و اخلاقـی  هـاي  ارزش رعایت

 رفتار میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتري وفاداري و رضایتمندي
 مـدل  اسـاس  بـرهمین  خیـر؟  یـا  گذارد می تأثیر سازمانی ونديشهر

  .است شده  ارائه 1 شماره نگاره در  پژوهش نظر مورد مفهومی
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

  مدل مفهومی پژوهش: 1نگارة 
  
  

  روش
  

 آمـاري  جامعۀ. است پیمایشی نوع از توصیفی حاضر پژوهش روش
 همـدان  شهرسـتان  تجـارت  بانـک  مـشتریان  کلیه شامل پژوهش
 گیـري  نمونـه  روش از اسـتفاده  با. است بوده نفر 35460 بر مشتمل
 نفـر  380 نمونـه  حجم کوکران نمونه حجم فرمول و ساده تصادفی
 طـور  بـه  دهندگان  پاسخ شناختی  جمعیت هاي ویژگی. گردید انتخاب
 حاضر پژوهش در. است شده کشیده تصویر به 1 جدول در خلاصه
 ساخته محقق پرسشنامۀ چهار از نظر مورد متغیرهاي سنجش براي
 از اخلاقـی،  هـاي  ارزش سـنجش  جهـت . شد استفاده ضرورت  بنابه

 و رفـق  مـشتري،  بـا  صداقت مولفۀ، پنج با اي  سنجه 14 پرسشنامه
 و مشتري با برخورد در صراحت اخلاقی، خوش و رویی خوش مدارا،
 رضـایت  سنجش جهت. است شده استفاده است، مشتري به احترام
 رسـانی،  اطلاع مولفۀ، پنج با اي  سنجه 23 پرسشنامه زا نیز مشتري
 و فیزیکـی  ابعـاد  تـضمین،  و ضـمانت  کارکنان، به مشتریان اعتماد

 6 پرسـشنامه  از نیز وفاداري، سنجش جهت. گردید استفاده همدلی،
ــا اي ســنجه ــۀ، دو ب ــاداري مولف ــاداري و نگرشــی وف ــاري، وف  رفت
  از نیز سازمانی، رفتارشهروندي سنجش براي و. گردید استفاده

 گویـه؛  3 بـا  جـوانمردي : بعد چهار قالب در اي  سنجه 12 پرسشنامه
 گویه،  3  نوعدوستی و گویه؛ 3 بودن وجدان با گویه؛ 3 با مدنی رفتار

 5 لیکـرت  طیـف  پرسـشنامه  گـویی  پاسـخ  مقیـاس . گردیـد  استفاده
 پرسـشنامه  روایـی  اسـت )زیـاد  خیلـی =5 تا کم خیلی= 1 (اي  درجه
 آمـده  دسـت  بـه  همگـرا  روایـی  و محتوایی روایی ساسا بر نهایی

 مـورد  کرونباخ آلفاي از استفاده با نیز پژوهش ابزار پایایی همچنین
 کـه  اسـت  آمـده  2 جـدول  در آزمـون  این نتایج گرفت؛ قرار آزمون
 در کـه  همـانطور . دارد تحقیق ابزار مناسب روایی و پایایی از نشان
 بالاي  متغیرها همه براي اخکرونب آلفاي است، شده داده نشان جدول

 آزمون جهت درنهایت،. است برخوردار قبولی قابل سطح از و 70/0
 اسمارت افزار نرم از استفاده با ساختاري، معادلات الگوي از فرضیات

  .گردید  استفاده2 اس ال پی

رفتارشهروندي  اسلامیي اخلاقی ها ارزش
 سازمانی

 رضایت مشتریان

 فاداري مشتریانو
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   گروه نمونهیشناخت تی جمعيها یژگیو: 1جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ها یافته
 انجـام  بخـش  سـه  در سـاختاري  معـادلات  الگـوي  برازش بررسی
. 2 بیرونـی  هـاي   مـدل  یـا  گیري  اندازه هاي  مدل برازش. 1 :شود  می

  .کلی مدل برازش. 3 درونی هاي مدل یا ساختاري مدل برازش
 و پایایی پژوهش، این در گیري  اندازه هاي  مدل برازش بررسی براي
  . گردید بررسی گیري اندازه هاي مدل اییرو

 شـود   مـی  کنتـرل  گیـري   انـدازه  هاي  مدل در که معیارهایی از یکی
 آلفـاي  کنتـرل  این براي سنتی معیار. است درونی سازگاري پایایی

 از بیـشتر  بایـستی  مقـدار  این تأییدي مطالعات براي. است کرونباخ
 آلفـاي  دهد  می نشان دو شماره جدول طورکه  همان). 30 (باشد 7/0

 حـاکی  که باشند  می 7/0 از بیشتر تحقیق متغیرهاي تمامی کرونباخ
 بـا  هـا  معـرف  همه) ρc (مرکب پایایی. دارد مدل مناسب پایایی از

 کـار  به گیري اندازه ابزار درونی همبستگی تعیین متناظر براي  سازه
 و آن متنـاظر  سـازه  با معرف هر براي مناسب پایایی مقدار. رود می
 تمـامی  که دهد  می نشان 3 جدول .است 7/0 حداقل مرکب ییپایا
 مناسب برازش که هستند 7/0 از بیش ترکیبی پایایی داراي ها  سازه
 براي همگرا روایی  همچنین .دهد  می نشان را گیري  اندازه هاي  مدل
. شود  می کاربرده  به اس ال پی درروش گیري  اندازه هاي  مدل برازش

 نتـایج ). 31(انـد   گرفتـه  نظر در 5/0 را رمعیا این مناسب مقدار برخی
روایـی همگـراي     دهـد   می نشان سه شماره جدول در شده  مشخص
 هـاي   مـدل  برازش بررسی از بعد. است بالاتر 5/0 از ها  سازه تمامی
 بـراي . رسد  می پژوهش ساختاري مدل برازش به نوبت گیري  اندازه
 مقادیر(Z معناداري ضرایب از مطالعۀ این در ساختاري مدل ارزیابی

t- values(،  تعیـین  ضـریب )2R(،  افزونگـی  ضـریب  و  معیـار 
  .است  شده استفاده
 فرضـیه  یـک  تأیید براي) t- values مقادیر(Z معناداري ضرایب

 ترتیـب  بـه % 999 ،%99 ،%95 سـطح  در ارتبـاط  وجود معناداري یا
). 31 (دباشـ ـ مــی 32/3 ،52/2 ،96/1 معــادل آمــاري t حــداقل
 ضـرایب  تمـام  اسـت  شـده   داده نـشان  4 جـدول  در که گونه  همان

 روابـط  تمـامی  تـوان   می که باشد  می 52/2 از بیش روابط معناداري
  .نمود تائید را متغییرها بین
  

  
  یک هر پایائی ضریب و متغیرها به مربوط سؤالات: 2 جدول

  
  

  
  
  
  
  
  

  
  

  تحصیلات  حساب داشتن سابقه  سن  جنسیت
   سال1کمتر از   144   سال20-30  50   زیردیپلم

   سال5 تا 1
59  
  109  دیپلم  161

  
  ردم

 
256  

  67  دیپلم فوق  101   سال10 تا 5  152  سال 40-30

  42   سال15 تا 10  57  سال 40-50  99  لیسانس

  59   سال1کمتر از 

  
  زن

 
124  

  27  سال50بیشتراز

  161   سال5  تا1

 و لیسانس فوق
  بالاتر

55  

  کرونباخ آلفاي تعداد سؤالات سؤالات مربوطه متغیر

 949/0 14 1-14  اخلاقی ايه ارزش
 886/0 12 15-26 سازمانی رفتارشهروندي
 942/0 23 27-49 مشتریان رضایت
 872/0  6  50-55  مشتریان وفاداري

48 
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  همگرا روایی و ترکیبی پایایی: 3 جدول
  

  
  
  
  
  

  
  

  معناداري ضرایب: 4 جدول
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

   و ضریب افزونگی، شاخصمقادیر: 5جدول 
  
  
  
  
  
  

  
، ضـریب   زا  درونمعیار اساسی براي ارزیـابی متغیرهـاي مکنـون          

  در 19/0 و   33/0،  67/0بر با    برا 2Rمقادیر  . است) 2R(تعیین  
، متوسط و ضـعیف     توجه  قابل به ترتیب    PLSهاي مسیري    مدل

 گونه  همان براي تمامی متغیرها     مقدار). 22. (شودتوصیف می 
 حاکی از   ؛ که باشد  یم است قوي    شده   داده نشان   5که در جدول    

ل معیار دیگر براي ارزیـابی مـد     . قوي مدل ساختاري دارد    برازش
معیـار   .بینی کـردن اسـت      ساختاري بررسی توانایی مدل در پیش     

اثر .  استون و گایسر استبین شاخص غالب براي رابطه پیش 
 بـرآورد   سـنجش    لهیوس  به توان یم را   نیب  شیپنسبی ارتباط   

 ـبـه ترتیـب ارتبـاط        35/0 و 15/0،  2/0 ریمقـاد  .کرد  ـ  شیپ  نیب
رگ یـک متغیـر مکنـون معـین را نـشان            کوچک، متوسط و بـز    

ي را  زا  دروني  هـا   سـازه  پنج مقـادیر   شماره جدول .دهند یم

مـدل بـراي    ی قوي ایننیب شیپکه نشان از قدرت  دهد یمنشان  
 دی ـتائ و بـرازش مناسـب مـدل سـاختاري را            دارد ها  سازهتمامی  

  .دینما یم
 از ضرایب استاندارد  ي اول تا پنجم   ها  به منظور تائید یا رد فرضیه     

آمـده از مـدل       دست  نتایج به .  است   شده  و اعداد معناداري استفاده   
مفهــومی پــژوهش در دو حالــت ضــرایب معنــاداري و تخمــین  

 همچنـین . شده است   استاندارد در جدول شماره شش نشان داده        
م، از هفتم الی ششثیر متغیر میانجی در فرضیات    أجهت آزمودن ت  

 استفاده شده اسـت، در واقـع ایـن مقـدار            VAF اي به نام   آماره
  .سنجد نسبت اثر غیرمستقیم بر اثر کل را می

 متغیر  پایایی ترکیبی  واریانس تبیین شده

  اخلاقی هاي ارزش 956/0 61/0
 سازمانی هرونديرفتارش 909/0 48/0
 مشتریان رضایت 95/0 50/0
  مشتریان رضایت 914/0 66/0

T ٢/Z α  α  مسیر 
  رفتارشهروندي سازمانی ← اخلاقی هاي ارزش  001/0 32/3  784/53

  رضایت مشتریان ← اخلاقی هاي ارزش  001/0 32/3  063/7
  وفاداري مشتریان← اخلاقی هاي ارزش  001/0  32/3  636/3
  مشتریان رضایت ← سازمانی رفتارشهروندي  01/0  52/2  393/2
  مشتریان وفاداري ← سازمانی رفتارشهروندي  001/0  32/3  799/3
  مشتریان  وفاداري ← رضایت مشتریان  001/0  32/3  346/3
  مشتریان  رضایت← سازمانی  رفتارشهروندي← اخلاقی هاي ارزش  001/0  32/3  73/75
  مشتریان وفاداري ← سازمانی رفتارشهروندي  ← اخلاقی هاي ارزش  001/0  32/3  43/36
  مشتریان وفاداري ← مشتریان رضایت  ← سازمانی رفتارشهروندي  001/0  32/3  55/56

 ابعاد  بینارتباط پیش ضریب تعیین ضریب افزونگی
57/0  695/0  463/0 سازمانی رفتارشهروندي   
61/0  825/0  385/0 مشتریان رضایت   
53/0  912/0  554/0 مشتریان وفاداري   
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VAF=  

  :مفروضات فرمول
a:مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی   
b :مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  
 
 
c :مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  

همچنین براي آزمودن معناداري تاثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان           
  .دو متغیر از آزمون سوبل استفاده شده است

Z-value=  

  :مفروضات فرمول
a:مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی   
b :مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  

  خطاي استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی: 
 .وابستهبوط به مسیر میان متغیر میانجی و خطاي استاندارد مر :
 برازنـدگی  سـنجش  بـراي  جزئی، مربعات حداقل رویکرد با مدلسازي رد

 سـاختاري  مـدل  ،)بیرونـی  (گیـري   انـدازه  مدل کیفیت معیار سه از مدل
 ، (اشتراك متوسط. شود می استفاده) GOF(مدل کلی معیار و) درونی(

 اسـتفاده ) بیرونـی  مدل (گیري  اندازه هاي  مدل تمام کیفیت ارزیابی براي
 مـدل  (سـاختاري  مـدل  کیفیت کلی معیار 17افزونگی گینمیان. شود  می

 در. رود  مـی  کـار   بـه  زا  درون هـاي   بلـوك  همـه  بـراي  کـه  است) درونی
. نـدارد  وجود مدل تمام سنجش براي معیاري PLS مسیري سازي  مدل
 از یکـی  وسـیله   بـه  بـرازش  نیکـویی  بـراي  کلـی  معیار یک وجود،  بااین

 و گیـري  انـدازه  مدل دو هر شاخص این. است پیشنهادشده صاحبنظران
 بینـی  پـیش  بـراي  معیـاري  عنـوان   به و دهد می قرار مدنظر را ساختاري
 میـانگین  صـورت   بـه  معیـار  ایـن ). 30 (رود می کار به مدل کلی عملکرد
   و 25/0 ،1/0 مقدار سه: شود می محاسبه اشتراك متوسط و هندسی

  

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

را  36/0
ــ ــوان هب ــادیر عن ــعیف، مق ــط ض ــوي و متوس ــراي ق ــی GOF ب  معرف

  .)31(اند نموده
ي بیـرون،   هـا   مـدل ي کیفیت براي    ها  شاخصجدول شماره هفت مقدار     

، 1/0که با توجه به سـه مقـدار         . دهد یمدرونی و کلی پژوهش را نشان       
 ،GOFو قـوي بـراي        مقادیر ضـعیف، متوسـط     عنوان  به 36/0 و 25/0

لی قوي مـدل     از برازش ک    نشان ،GOF براي   69/0 آمده  دست  به مقدار
  .براي پژوهش حاضر دارد

  
  ي کیفیت مدلها شاخص: 7جدول 

  شاخص  مدل
  84/0  گیري اندازه) بیرونی(مدل 

  75/0  ساختاري) درونی(مدل 
  69/0  مدل کلی

  

  بحث
 در کـه  باشـد،  مـی  اخلاقی هاي ارزش سازمان، در ها ارزش ۀهم زیربناي
 شـهروندي  رفتـار . دارد اي ویـژه  جایگـاه  انسانی منابع کارآمدي ي حوزه

 و قـوانین  از خـارج  اخلاقـی  هـاي  ارزش و اصـول  ي پایه بر نیز سازمانی
 غیـر  تـاثیر  آن ماهیت و اخلاقی رفتار اما است، استوار اجتماعی مقررات
 که میزانی همجنین و آن نوع و سازمانی رفتارشهروندي بر انکاري قابل
 رفتـار  تحلیـل  و تجزیـه  و بررسـی  در. دارد دهنـد،  مـی  بروز را آن افراد

 یکـی  اخلاقی هاي ارزش و اخلاقی مفاهیم درك به دستیابی ها، سازمان
 آنهـا  اخلاقی رفتارهاي را ها سازمان بیرونی نماد. است حیاتی الزامات از

 است اخلاقی گوناگون هاي ارزش جمع حاصل خود که دهد، می تشکیل
 حاضـر   پـژوهش  نتـایج  .اسـت  یافتـه  بروز و ظهور ها، سازمان آن در که

 سازمانی، شهروندي رفتار روي اخلاقی هاي ارزش که است آن از حاکی
 مـشتري  رضایت. دارد مستقیم تأثیر مشتري وفاداري و مشتري رضایت

 رفتارشـهروندي  مثبـت  تـأثیر . دارد مستقیم تأثیر مشتري وفاداري بر نیز
 همچنـین، . است معنادار مشتري، وفاداري و مشتري رضایت بر سازمانی
 بـر  سـازمانی  رفتارشهروندي میانجی متغیر طریق از اخلاقی، هاي ارزش

  نتیجه  T  p  ضرایب مسیر  مسیر
  قبول  >001/0p  784/53  834/0 رفتارشهروندي سازمانی ←اخلاقی  هاي ارزش
  قبول  >001/0p  063/7  685/0  رضایت مشتریان ← اخلاقی هاي ارزش
  قبول  >001/0p  636/3  483/0  ري مشتریانوفادا← اخلاقی هاي ارزش

  قبول  >01/0p  393/2  254/0  مشتریان رضایت ← سازمانی رفتارشهروندي
  قبول  >001/0p  799/3  268/0  مشتریان وفاداري ← سازمانی رفتارشهروندي

  قبول  >001/0p  346/3  250/0  مشتریان  وفاداري ← رضایت مشتریان
  قبول  >001/0p  73/75  425/0  مشتریان رضایت← مانیساز رفتارشهروندي← اخلاقی هاي ارزش
  قبول  >001/0p  43/36  315/0  مشتریان وفاداري← سازمانی رفتارشهروندي← اخلاقی هاي ارزش

ــهروندي ــازمانی رفتارش ــایت ← س ــشتریان رض ــاداري ← م  وف
  مشتریان

191/0      55/56  001/0p<  قبول  

 ها آزمون فرضیه: 6جدول 
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 رفتارشهروندي مثبت رابطه دارد، مثبت تأثیر مشتري وفاداري و رضایت
 مـشتریان،  رضـایت  میانجی متغیر طریق از مشتري وفاداري با سازمانی
 در مـشتریان  ادراك بـر  بـسزائی  تأثیر مدار اخلاق کارکنان. است معنادار
 اعتمـاد  جلـب  به موفق که کارکنانی. دارند سازمان اتکابودن قابل زمینه

 خـود  که - آنها متبوع سازمان که رسانند می را پیام این اند، شده مشتري
 مـشتریان  همچنـین . است اعتماد قابل -اند سازمان این از زیربخشی نیز

 و هـا  ارزش کننـده  مـنعکس  کارکنـان،  رفتـار  کـه  کننـد  می فرض چنین
 شـده؛  انجام مسیر تحلیل براساس .است وي متبوع نسازما هاي نگرش
ی رابطه ترین قوي  و مـستقیم  تـأثیر  مـدل،  چهارگانه هاي مؤلفه میان علّ
 سـازمانی  رفتارشـهروندي  بـر  اسلامی اخلاقی هاي ارزش عوامل معنادار
 در اخلاقی هاي ارزش نقش به توجه با). 834/0: استاندارد ضریب (است

 بـا  صـداقت  ارتقـاء  و توجـه  کـه  گرفـت  نتیجه اینگونه توان می سازمان
 کارکنـان،  میـان  در اخلاقـی  خوش و مدارا و رفق رویی، خوش مشتري،

 باوجـدان  نوعدوسـتی،  مثـل  نقش از فراتر رفتارهاي بروز سبب تواند می
 بـا  خـدمات  انجـام  و مـشتریان  با کارکنان ارتباط در جوانمردي و بودن
 بیـشتر  رضـایت  باعـث  مـر ا ایـن  کـه  گردد مشتریان به مناسب کیفیت
  .گردد مشتریان میان در بیشتر وفاداري ایجاد بالطبع و مراجعان
 مستقیم علی رابطه قویترین شده، انجام مسیر تحلیل اساس بر همچنین
 ضریب با  اسلامی اخلاقی هاي ارزش متغیر را، مشتریان رضایت بر موثر
 بـر  ثرؤم ـ مـستقیم  علـی  رابطـه  قـویترین  ضـمن  در. دارد 685/0 مسیر

ــا اخلاقــی هــاي ارزش متغیــر را، مــشتریان وفــاداري   مــسیر ضــریب ب
 سازمانی رفتارشهروندي متغییر آن از پس و. دارد را اثر بیشترین 0/ 483
 کـه  گرفـت  نتیجه توان می آن به توجه با که. دارد 0/ 268 اثر ضریب با

 سبب  انسانی شان و کرامت حفظ همچنین و اخلاقی هاي ارزش به توجه
  .  أورد می فراهم را  بانک به مشتریان وفاداري ايارتق

 بـین  داد نـشان  تحقیـق  هـاي  یافتـه  هـا،   داده تحلیـل  و تجزیه براساس
 وجود معناداري مثبت ثیرتأ سازمانی رفتارشهروندي با اخلاقی هاي ارزش
 همـسویی  )35-32(مطالعـات رخـی   ب نتایج با پژوهش این نتایج که دارد
 روي اخلاقـی  هـاي  ارزش کـه  داد نـشان  نتـایج  همچنـین . است داشته
 نتایج که دارد معناداري و مثبت اثر مشتریان وفاداري و تریانشم رضایت
 ).36(دارد بـالایی  سـازگاري  مـرتبط  هـاي  پـژوهش  دیگر با تحقیق این

 بیرونـی  پیامـدهاي  بـا  مرتبط است ممکن اخلاقی رفتارهاي که درحالی
 درون کـه  پیامـدي  ،باشـد  سـازمان  شـهرت  و رجوع ارباب رضایت مثل

 شـده  انجـام  سازمانی شهروندي رفتارهاي افزایش دهد، می رخ سازمان
 در بیـشتر  دارند بالایی اخلاقی رفتارهاي که کارکنانی. باشد می کارکنان
. کننـد  مـی  شـرکت  اي وظیفـه  فـرا  یـا  15فـرانقش  هاي فعالیت و رفتارها

 رفتارهـاي  وزبر مهیاي را سازمان عمومی جو تواند می اخلاقی رفتارهاي
 اخلاقـی  محیط یک عنوان به سازمان محیط که زمانی. نماید شهروندي

 بیـشتر  نیـز  سازمانی شهروندي رفتارهاي بروز انتظار شود، شناخته سالم
  .شود می

 آن از حاکی تحقیق این در استنباطی هاي وتحلیل تجزیه از حاصل نتیجه
 متغیـر  طریـق  از مـشتریان  رضایت بر اخلاقی هاي ارزش تأثیر که است

 رفتـار  مـستقیم  تأثیر از بیشتر ،)425/0(سازمانی رفتارشهروندي میانجی

 اخلاقـی  رفتـار . اسـت ) 254/0(مـشتریان  رضایت بر سازمانی شهروندي
) دوسـتی  نـوع  و جوانمردي ابعاد(سازمانی شهروندي رفتارهاي به منجر
 ننمایـا  سـازمان  در اخلاقـی  رفتـار  نتـایج  و آثـار  عنـوان  به که شود می
 طریـق  از توانـد  می سازمان سطح در اخلاقی هاي ارزش ایجاد. شوند می
 اخلاقـی  رفتـار  بـالاتر  سطح به منجر دیگر، سازمانی متغیرهاي بر تاثیر

 سـطح  در را مـشتریان  وفـاداري  و رضایت طریق این از و شود کارکنان
  .دارد نگه مطلوبی

 اخلاقی هاي شهری که بپذیریم را موضوع این استدلال این مبناي بر اگر
 شـهروندي  رفتـار  مبنـا  این بر کرد جستجو مذهبی ایمان در توان می را

 از تـوان  مـی  دارد، ریشه ها ارزش این در که نیز را ها سازمان در کارکنان
 دیـدگاه،  ایـن  از. شـوند  مـی  محسوب فضیلت که آورد حساب به اموري
 در سـازمانی  شـهروندي  رفتارهـاي  بـروز  بـه  گـرایش  و تمایـل  همواره
 ایجـاد  بـسترسازي،  حـوزه  در دین دستاورد. دارد وجود سازمان کارکنان
 این  پایداري و ثبات و رفتارها این بروز منظور به کارکنان در بیشتر انگیزه
 چـون  مفـاهیمی  تـرویج  با بنابراین ).37(است سازمان در رفتاري جریان
 اخلاقـی  هـاي  محـیط  توان می اخلاقی هاي ارزش و جوانمردي، وجدان،
 اخلاقـی  رفتـار  کننـده  تـشویق  و کننـده  حمایـت  که؛ نمود ایجاد قویتري
 کننـد؛  می کمک سازمان در اخلاقی هاي ارزش نشر و ایجاد به و هستند
 کـه  هستند حیاتی اخلاقی فرهنگ یک ایجاد براي مدیران اساس، براین
 کـار،  ایـن  انجـام  در. کنند می تشویق اخلاقی رفتار به را کارکنان آن در

 تقویـت  خـارجی  اجـزاي  میـان  در را سازمان تصویر توانند می ها  نسازما
 هـاي  ارزش اهمیـت  زمینـه  در حاضـر  پـژوهش  نتـایج  به توجه با. کنند

 جـذب  جهـت  نخـست  درجـه  در هـا  سـازمان  شود؛ می پیشنهاد اخلاقی،
 پـرورش  و حمایت تشویق، سپس و اسلامی اخلاق  به متخلق کارکنان
 بنـابراین، . نماینـد  تـلاش  اخلاقـی  کـاري  وج ارتقا منظور به نها آ بیشتر

 حیـاتی  حـوزه  این در موفقیت از اطمینان حصول براي سازمان کارکنان
 بـا  خـدمات  ارائـه  مـسئول  نهایت در که هستند افرادي آنها زیرا هستند؛
  .دارند مطابقت مشتریان انتظارات با که هستند کیفیت
شـده در ایـن    یکه ممکن است علاوه بر متغیرهـاي شناسـای       ازآنجایی

 هاي قوي بر رضایت    عنوان محرك  هپژوهش، متغیرهاي دیگري نیز ب    
نظـر   مشتریان وجـود داشـته باشـد، بنـابراین بـه           وفاداري و مشتریان

در . تواند مفید واقع گـردد      رسد بررسی و تکمیل عناصر مذکور می        می
هـاي بیـشتري در مـورد        شود که لازم اسـت پـژوهش        انتها یادآور می  

مـشتریان   وفـاداري  و بـر رضـایت     متغییرهایی اخلاقـی   بررسی نقش 
 .صورت پذیرد

  

  گیري نتیجه
 سـازمانی،  محـیط  در کارکنـان  اخلاقی هاي ارتقاء ارزش  اهمیت به نظر
 نیـروي  وري بهره بر ها مولفه این اثرات و کار اخلاق نقش به توجه لزوم
 پیش از بیش را و در نهایت اثر آن بر ایجاد رضایتمندي در مشتریان       کار

بـروز   که گیرند قرار وضعیتی در کارکنان اینکه براي. نماید می مشخص
 کـه  را عواملی نخست باید یابد، افزایش رفتارهاي فراتر از نقش در انان     

 شناسایی گذارند، می تأثیر سازمان در اخلاقی هاي نهادینه شدن ارزش بر
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 کـه  کنـد  یم ـ کمک استانداردهایی حفظ و استقرار به ها ارزش این. کنند
 مطلـوب  سـازمان  بـراي  کـه  اقداماتی سوي به افراد هدایت بر تواند می

گونـه    تا از رهگذر پایبندي افراد در سازمان بـه ایـن         .بگذارد ثیرأت هستند
هاي اخلاقی و متعالی زمینه بروز رفتارهـاي مـورد نظـر سـازمان               زش ار

  .هاي مشتریان فراهم گردد مین نیازها و خواستهأجهت ت
 اي حرفـه  رفتار و اخلاق اصول رعایت میزان سازمان، ماهیت هب بسته

 ایـن  اگـر  حـال، . اسـت  تأثیرگـذار  بقایش و سرنوشت در آن کارکنان
 از هـایی  حـساسیت  و مـالی  مسائل با خود ماهیت اقتضاي به سازمان
 کارکنـان  اي حرفـه  رفتار و اخلاق رعایت اهمیت شود مواجه نوع این
  .گردد می چندان دو
  

  ريسپاسگزا
 پـژوهش  این در که کسانی تمام از تا دانند  می لازم خود بر پژوهشگران
 تجـارت  بانک مشتریان و کارکنان مدیران، از ویژه  به اند،  نموده همکاري
 نقـش  و انـد  نموده یاري را پژوهش گروه صمیمانه که همدان شهرستان
 بـه  را قـدردانی  و تـشکر  مراتـب  است، داشته برعهده تحقیق در مهمی
  .آورند عمل

  
  هاي اخلاقی ملاحظه

داري  در این پژوهش با معرفی منابع مورد استفاده، اصل اخلاقـی امانـت      
. علمی رعایت و حق معنوي مـؤلفین آثـار محتـرم شـمرده شـده اسـت                

همچنین در این پژوهش اصول اخلاقی رضایت آگاهانـه، حفـظ حـریم              
مورد خصوصی، ناشناس بودن پاسخگویان و محرمانه بودن اطلاعات در 

  .است هاي تحقیق رعایت گردیده آزمودنی
  

  نامه واژه
 ethical values .1 اخلاقی هاي ارزش

 Ethical behavior .2  اخلاقی رفتار

 Ethical Decision Making .3  اخلاقی گیري تصمیم

 Unethical behavior .4  غیراخلاقی رفتارهاي

 organizational citizenship .5  سازمانی شهروندي رفتار
behavior 

    Helping behavior .6  کننده کمک رفتارهاي

 Sportsmanship .7  رادمردي

 Organizational loyalty .8  سازمانی وفاداري

 Organizational obedience .9  سازمانی اطاعت

 Individual initiative .10  فردي ابتکارات

 Civil virtue .11  مدنی رفتار

 Self development .12  خود توسعه

 Customer satisfaction .13  مشتري رضایت

 Customer loyalty .14  مشتري وفاداري

 Xtra-role .15  فرانقش
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