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 بندی عوامل موثر بر رفتار شهروندی برندی   ویتشناسایی و اول

 
 1مینا جمشیدی اوانکی

 2زاده  سمیه قاسم

 چکیده

بندی عوامل موثر بر رفتار شهروندی برندی مورد بررسی  در این تحقیق شناسایی و اولویت     

 نوع تحقیق توصیفی )غیر آزمایشی( و شیوه اجرای تحقیق نیز پیمایشی بودهقرار گرفته است. 

های خصوصی زیر نظر بانک مرکزی است که  است. جامعه آماری شامل کارکنان یکی از بانک

نامه  . پرسشاند و در تحقیق مشارکت داده شدهبصورت تصادفی انتخاب آنان نفر از  285تعداد 

دهد. روایی و پایایی  سوال است که متغیرهای اصلی تحقیق را مورد سنجش قرار می 32شامل 

و  SPSSآمده با نرم افزارهای  های بدست حد بسیار خوب ارزیابی شد و داده نامه در پرسش

LISREL که هشت فرضیه مطرح شده تحقیق تایید می  دمورد تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان دا

فرضیه  11شود و کلیت مدل ارائه شده با اصلاحاتی قابل تایید است. به این ترتیب که از بین 

تعهد برند،  شود. متغیرهایی همچون  ل تایید است و سه فرضیه رد میفرضیه قاب 8مطرح شده، 

طور مستقیم بر هپذیری سازمان ب مالکیت روانی برند، مدیریت منابع انسانی برندمحور و جامعه

واسطه تاثیر بر هگرایی و پذیرابودن کارمند ب رفتار شهروندی برندی تاثیر گذارند و دو متغیر رابطه

دهند. در پایان با توجه به نتایج آماری  ر شهروندی برند را تحت تاثیر قرار میتعهد برند، رفتا

 دست آمده پیشنهادهایی ارائه شده است. هب

 

تعهد برند، مالکیت روانی برند، مدیریت منابع انسانی  رفتار شهروندی برند،  :کلیدی واژگان

 رمند، انتشار دانش.گرایی و پذیرا بودن کا پذیری سازمان، رابطه برندمحور، جامعه

                                                           

 .عضو هیات علمی دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز .1

 .اسلامی واحد تهران مرکز کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی)گرایش بازاریابی(، دانشگاه آزاد .2
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 مقدمه

های خدماتی باید نقش حیاتی در ارائه خدمات با کیفیت باا  داشاته    کارکنان سازمان     

باشند. با وجود این که حجم قابل توجهی از تحقیقات باه کیفیات خادمات درد شاده از     

سوی مشتریان اختصاص دارد، در حین ارائه خادمات، توجاه بسایار کمای باه رفتارهاای       

 .(Aoyagi et al, 2008) های خدماتی شده است کنان سازمانکار

مطالعات نشاان داده اسات کاه وجاود رفتارهاای مشاارکتی مانناد رفتاار شاهروندی               

ریازی ساازمانی،    تر ساختن ارتباطات سازمانی، بهبود روش برنامه سازمانی، به واسطه روان

طاور مساتقیم بار    ازمان، باه ارتقای سطح همکاری بین افراد و ایجاد جاو حماایتی در سا   

پیامدهای سازمانی مانند کیفیت خدمات، رضایت شغلی، تعهد ساازمان ، عملکارد ماالی و    

 .(Podsokoff et al, 2006) غیره اثرگذار است

رفتار شهروندی برندی که اصطلاحی جدید در ادبیات بازرگاانی و بخصاوص بازاریاابی         

نااان در قبااال برنااد سااازمان اشاااره دارد. هااای کارک داخلاای اساات بااه رفتارهااا و نگاارش

های برند توسا  کارکناان از طریاق عوامال نگرشای و رفتااری)هردو(        سازی ارزش درونی

(، بر این باورند کاه عوامال کلیادی    2009)1طور خاص، برمن و همکاران یابد. به تحقق می

(BC)های مدیریت برند داخلی که تعهد برند  قدرت برند، از روش
وندی برناد  و رفتار شهر2

(BCB)
 شود.   است، حاصل می 3

بررسای عوامال   این دو متغیر نیز خود متاثر از عوامل گوناگونی هستند. این تحقیق به     

 پردازد.     موثر بر رفتار شهروندی برندی و رابطه متغیرهای گوناگون در چارچوبی نظری می

 

ساودآوری، نیازمناد    های خدماتی برای بقای خاود و حفا    امروزه سازمان :طرح تحقیق

مزیت با ی منحصربه فردند. از طرفی یکای از عوامال مهام بارای ایجااد مزیات رقاابتی        

های اخیار، شااهد تيکیاد ویاره بار برناد در صانعت         برندسازی است. ادبیات برند در دهه

 .(Berry, 2000 & Grace and O’cass, 2005) خدمات است

اند، موافقند که نگارش، باورهاا،    تمرکز داشته بیشتر محققانی که بر برندسازی خدمات     

 & Kimpakorn)دهناده برناد شارکت اسات     ها و سابک رفتااری کارکناان بازتااب     ارزش

Tocqure, 2010). های تولیدی که تنها رواب  و تعاملات خارج از شارکت   بر خلاف شرکت

                                                           
1. Bormann et al 

2. Brand commitment 

3. Brand citizenship behavior 
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اخلای نیاز   هاا و ارتباطاات د   گذارد، در بخش خدمات، تالاش  بر دیدگاه مشتریان تاثیر می

چنین تشخیص و اراده کارکنان در برآورده کردن تعهدات سازمان،  دارد. هم زیادیاهمیت 

 نقشی تعیین کننده دارد.  

اناد و کارکناان ساازمان،     فرد تمرکاز یافتاه   ها، بر بهبود ارائه ارزش منحصر به  سازمان     

هاای مادیریت برناد     روشتوانایی ارائه چنین ارزشی را دارند. عوامل کلیدی قدرت برند از 

 است. (BCB)و رفتار شهروندی برند  (BC)شود که شامل تعهد برند  داخلی حاصل می

با این حال هنوز فهم مبهمی از نحوه تاثیر مدیریت مناابع انساانی بار مادیریت برناد           

( و بارمن و  2005) 1داخلی وجود دارد. تحقیقات بسیار کمی کاه توسا  بارمن و زپلاین    

( انجام شده  است، نشان داده است که مدیریت منابع انساانی برنادمحور   2009همکاران )

تاثیر مثبتی بر تعهد برند کارکنان داشته است. همچنین نتایج تحقیقات نشاان داده اسات   

 & Collins)های منابع انسانی تاثیر بنیاادی بار مزیات رقاابتی ساازمانی دارد      که فعالیت

Clark, 2003). 
نظر دارد به بررسی عوامل موثر بر رفتار شاهروندی برنادی را بررسای    این پروهش در      

نماید. و به این سوال پاسخ دهد که  چه عواملی بر بهبود رفتاار شاهروندی برنادی تااثیر     

گذارند؟ میزان تاثیرگذاری عواملی همچون تعهد برندی و مالکیات روانای برناد بار رفتاار      

مالکیات روانای برناد چاه تااثیراتی از      شهروندی برنادی چگوناه اسات؟ تعهاد برنادی و      

 گیرند؟ گرایی و ... می پذیری سازمانی، انتشار دانش، رابطه هایی همچون جامعه شاخص

 

ای با اهمیت فزاینده در مادیریت بازاریاابی    امروزه مدیریت برند حوزهاهمیت و ضرورت: 

هاای   ره پیاام هایشاان را باه سامت مخااب     هاا تالاش   آید، به ویره وقتی سازمان به شمار می

 . (Goodchild & Callow, 2001) دهند ناملموس و پیچیده سوق می

در این میان کارکنان اهمیات بسازایی در مادیریت برنادینر دارناد. یکای از د یال             

هاای عملکاردی و عااطفی در برنادهای      اهمیت کارکنان در برندینر این است کاه ارزش 

 کناد  ان و کارکناان بازتااب پیادا مای    خدماتی از طریاق ارتباطاات شخصای باین مشاتری     

(Chernatony & (Vallaster, 2006)توان گفت که موفقیت برند خدماتی به  نابراین میب ؛

های مثبت و مشارکت جویاناه   این بستگی دارد که کارکنان بخش فروش، رفتارها و نگرش

                                                           

1. Burman&Zeplin 
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 ودداشته باشاند کاه در نتیجاه آن ارائاه خادمات متناساب باا نیااز مشاتریان خواهاد با           
(Papasolomou & Vrontis, 2006). 

ین اها رفتارینقبیل ائه اراستکه اجهت انبدع آن هر نواز کتی رمشای هارفتارهمیت ا     

ی جلوگیرن مازساارزش فتن منابع با ر رهداز هد تا دها مینمازساان به مدیرزه را جاا

س ستر، در دهتربت یا خدمات و ئه محصو ای ارابرن را مازساز نیارد منابع موکننااااااد و 

، هانمازجتماعی سای اها خچرت و قطعاری غنکارویگر با ی  دسوو از هند ار دقرن همگا

 (. 1388)دعایی و همکاران،  مانی شوندزساد عملکرد بهبوء و تقاارسبب 

اند که بارای موفاق باودن مادیریت      ها به این نکته پی برده از سوی دیگر استراتریست     

در نهایت  (.1379)دیوید،  ه مساله منابع انسانی توجه خاص بنماینداستراتریک ناگزیرند ب

فارد باا    توان گفت که در محی  جهانی و بسیار رقاابتی، ایجااد یاک رابطاه منحصاربه      می

نام یاک   .(Lind green et al, 2006) های اقتصادی امری حیاتی است مشتریان برای بنگاه

نفعاان   تواند در مدیریت رواب  شرکت با ذی های برند منطبق باشد می شرکت که با ویرگی

های شرکت بارای   مفید واقع شود. در بخش خدمات، نام شرکت بطور معمول هسته تلاش

 .(Berry, 2000) تحت تاثیر قرار دادن مشتریان است

هاای   تواناد ساازمان   فهم ارتباط بین متغیرهای تاثیرگذار بر رفتارشهروندی برندی می     

ریزی برای ارتقای برندینر داخلای و در نهایات رضاایت مشاتریان و      امهخدماتی را در برن

 سودآوری سازمان یاری دهد. 

 

 ند از: ا: با توجه به مباحث یاد شده اهداف تحقیق عبارتاهداف تحقیق

، در کارکناان  (BCB)هدف اصلی: بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی برناد  

 بخش خدمات.  

کارگیری نتایج تحقیق توس  بخاش خادمات بارای بهباود مادیریت برناد        هدف فرعی: به

 داخلی و درپی آن افزایش موفقیت سازمان در برندنیر، درنهایت موفقیت سازمانی.

 

تعریف عملیاتی مفاهیم مورد استفاده در این تحقیق به قرار زیر تعریف مفاهیم تحقیق: 

 بوده است:

عناوان   ( رفتاار شاهروندی برناد را باه    2005بارمن و زپلاین )  رفتار شههروندی برنهد:   

کنناد کاه موجاب افازایش قادرت ناام تجااری         ای از رفتارهای فردی تعریف می مجموعه
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شود. این رفتارها فراتر از هنجاار و در عاین حاال مطاابق باا ارزشاهای برناد ساازمان          می

هاای  هاای رریفای در ارتبااط باا رفتار     ( معتقدناد، تفااوت  2005)1باشد. برمن و زپلین می

(، با رفتار شاهروندی برناد وجاود دارد، چناین تفااوتی تيییاد       OCB) 2شهروندی سازمانی

با تمرکز داخلی موردتوجه است. البته معتقدند که تفاوت بین  BCB ،OCBکند که در  می

 قدرکافی مشخص نیست. دو سازه به

 

ف شده اسات  های منابع انسانی تعری عنوان فعالیت : بهمدیریت منابع انسانی برند محور

 شود کارکنان نگرش و رفتار مثبتی نسبت باه برناد شارکت داشاته باشاند      که موجب می
(Chang et al, 2012). 

 

ها، باورها و انتظارات  : فرآیندی است که توس  آن کارکنان ارزشپذیری سازمانی جامعه

 .(King & Grace, 2012) شناسند سازمانی را، یاد گرفته و می

 

 ,Keller)تگی روانی یا احساس تعلق کارمند نسبت باه ساازمانش اسات   دلبس تعهد برند: 

1999). 
 

دهاد )باه    : میزان، رفتارهای مثبتی که سازمان، نسبت به کارکنان نشان مای گرایی رابطه

عنوان مثال چه میزان احترام قائل اسات، مشاارکتی اسات، ارتباطاات خاوب دارد، قابال       

   .دهد( می اعتماد است، کارها را به هدف مشترد سوق

 

میزان پذیرندگی کارمند، نسبت باه گفتگاوی ساازمانی باه منظاور       پذیرا بودن کارمند:

ایجاد آگاهی و نیروی کاار مولاد اسات. باه عباارت دیگار کارکناان پاذیرا در جساتجوی          

اطلاعات، فعال هستند و تمایل به درد شغل و سازمان خود دارند. پذیرا بودن در ارتبااط  

( ماورد بررسای قارار گرفتناد. بااز باودن       2008) 3ساس ادعای آبوا نینبا این مطالعه، برا

آمیاز اسات    کارکنان برای تغییر مورد نظر، شرط  زم، اولیه برای تغییرساازمانی موفقیات  

                                                           
1. Burmann and zeplin 

2. organizational citizenship behavior 

3. Abu Elanain 
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(Hinduan et al, 2004)تواند اطلاعات برند را باه طاور ماؤثری انتقاال      ، که در نهایت می

 کنان، باید برای دریافت اطلاعات آماده باشند.داده و تفسیر کند. منظور اینست که کار

 

شاود.   به عنوان تجربیاات روانای کاه کارکناان دارناد، تعریاف مای        مالکیت روانی برند:

های مثبتی، نسبت به برند شرکت دارند، خودشاان را   روانی برند، نگرش کارکنان با مالکیت

بوط به برند مؤثر است و های مر ها در فعالیت شناسند، احساس آن براساس برند شرکت می

دوست دارند از برند شرکت دفاع کنند. مالکیت روانی، احساس فردی مالکیات نسابت باه    

توجه هساتند، باا اشااراه باه اشایاء ملماوس و یاا         توجه یا غیرقابل چیزهایی است که قابل

  (Pierce et al, 2001)های هناری و ماردم   ها، خلاقیت ها، ایده غیرملموس، مانند: زیرگروه

 . (Vandyne & Pierce, 2004)و

 

انتشار دانش حدی است که در آن کارمناد، داناش برناد منتقال شاده از       انتشار دانش:

تضامین   روشای کناد.چنین   سازمان به خود را در یک روش معناادار و مارتب  درد مای   

هاای خاود را    هاا و مساوولیت   آمیزی، نقاش  توانند به طور موفقیت کند که کارکنان می می

نیاز مهام بارای    . چنین اطلاعاتی به عنوان یک پیش(King & Grace, 2005) دهند انجام

 .(Ibid) ها و رفتارهای کارکنان با اهداف شرکت، در نظر گرفته شده است هماهنگی نگرش

 

( تحقیقای باا عناوان    1389ساید جاوادین و همکااران )   مروری بر پیشهینه تحقیهق:   

« فتارهای شهروندی سازمانی و کیفیات خادمات  بازاریابی درونی، گامی در جهت بهبود ر»

گااز ایاران    اند. نتایج تحقیق نشان داد اقدامات بازاریابی درونی در شارکت ملای    انجام داده

توانسته است بر طبق یک مدل مفهومی )تحلیال مسایر( رفتارهاای شاهروندی ساازمانی      

 و درنهایت، کیفیت خدمات را افزایش دهد. کارکنان 

( با هدف شناسایی تاثیر اقدامات منابع انساانی  1387کریمی و همکاران )تحقیق حاج      

بر رفتار شهروندی کارکنان و با لحاظ نمودن تعهد سازمانی به عناوان متغیار میاانجی یاا     

واسطه انجام شده است. نتاایج تحقیاق نشاان داد کاه اقادامات مناابع انساانی بار رفتاار          

نین اقدامات منابع انسانی، طباق مادل تحلیال    شهروندی کارکنان تاثیر مثبتی دارد. همچ

 مسیر، می تواند از طریق تعهد سازمانی بر رفتار شهروندی تاثیرگذارد.  
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خلی با حس تعلق به زی داکه برندسان دادد ( نشا1391م و همکاااااران )مقدادهیزدها     

برند هد باه  برند و تعبه ی ندوشهرر فتارچنین حس تعلق به برند با  تعهد به برند همو برند 

 داری دارد.معناو بطه مثبت و وفاداری به برند با رفتار شهروندی برند رابا برند داری فابا و

آماده نشاان    انجام شد نتایج بدسات  2012در سال  1تحقیقی که توس  چانر و همکاران

داد که: مالکیت روانی برند)سطح فردی( بر رفتار شهروندی برند)سطح فاردی( اثار مثبات    

برند محور )سطح سازمان( بر رفتار شهروندی برند )سطح فاردی( و مالکیات    HRMدارد.  

روانی برند )سطح فردی( اثر مثبت دارد. رفتار شهروندی برند )ساطح فاردی( بار رضاایت     

مشتری )سطح سازمان( تيثیر مثبت دارد. همچنین مالکیت روانی برند نقش تعدیل کننده 

 کند.   رفتار شهروندی برندی ایفا میرا بین رابطه مدیریت منابع انسانی و 

انجاام شاد نشاان داد گشاودگی      2010در سال  2کینر وهمکاران تحقیقی که توس       

گذارد و انتشار دانش نیز تيثیر مثبت بر تعهد برناد   کارمندان اثر مثبتی بر انتشار دانش می

ن نیاز مشاتمل بار    گذارد کاه آ  دارند. از طرف دیگر تعهد برند اثر مثبت بر ارزش برند می

هایی نظیر رفتار شهروندی برند، رضایت کارکنان، قصاد مانادن کارکناان، کلماات      شاخص

 مثبت دهانی کارکنان است.

( نشان دادند که رفتار شاهروندی برنادی مای تواناد نتیجاه      2009برمن و همکاران )     

حور اسات. عالاوه   تعهد به برند باشد که آن بنوبه خود نتیجه مدیریت منابع انسانی برند م

بر این نشان داند که مالکیت روانی بر تعهد سازمانی که از طریق حمایت سازمانی افازایش  

ها همچنین نشان دادند رفتارهاای شاهروندی برنادی بار روابا        می یابد، مقدم است. آن

 گذارد.   مشتریان با برند تاثیر می

اناد. در ایان    برند ارائه کارده  ( مدل جامعی برای مدیریت داخلی2005برمن و زپلین )     

تحقیق بر نقش کارکنان بواسطه دو متغیر تعهد برند و رفتار شهروندی برناد تاکیاد شاده    

 است. 

 

برندینر داخلی به نکاتی مانند: فرآیند ارتقای برند برای کارکنان ، آموزش مدل تحقیق: 

 کند تار آنان توجه میها در زمینه چیستی ارزش برند، بهبود نگرش کارکنان و تغییر رف آن

(Vallaster & Chernatony, 2006)   طی این فرآیند اگر نیازهای کارکنان از طریق رواب .

متقابل برآورده شود، نتیجتاا کارکناان نگارش بهتاری باه برناد، مالکیات روانای برناد و          

                                                           
1. Chang, Hsu- Hsinchiang, Tzu- shian Han 
2. King et al 
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 دوستانه خواهند داشت و در نهایت رضایت مشتری تامین خواهد شد.   رفتارهای نوع
پذیری ساازمانی و دو متغیار    ( در تحقیقات خود رابطه مثبتی بین جامعه1992) 1لیک     

 2هاای سااکس و همکااران    های انگیزشی را مشاهده نماود. همچناین یافتاه    تعهد و تلاش

 پذیری رابطه مثبتی با تعهد ساازمانی و عملکارد شاغلی دارد    ( نشان داد که جامعه2007)
(King & Grace, 2012). 

ن تحقیقات نشان داده است که رابطه متقابل و مثبت بین کارکنان و مشتریان همچنی     

 Chang et al, 2012 & Burmann)تواند به ارزش برند و عملکرد سازمانی کمک نماید می

Zeplin, 2005). 
تواند نتیجه تعهاد   ( نشان دادند که رفتار شهروندی برندی می2009برمن و همکاران )     

نوبه خود نتیجه مدیریت منابع انسانی برند محور است. علاوه بر این  ه آن بهبه برند باشد ک

نشان دادند که مالکیت روانی بر تعهد ساازمانی کاه از طریاق حمایات ساازمانی افازایش       

 یابد، مقدم است.  می

( کارکناان باا رفتاار شاهروندی ممکان اسات       2005بر طبق نتاایج بارمن و زپلاین )        

مرتب  با برند نشان دهناد کاه منجار باه بهباود برداشات مشاتریان         رفتارهای داوطلبانه

( همچنین نشان دادند رفتارهاای شاهروندی برنادی بار     2009شود. برمن و همکاران ) می

 . (Chang et al, 2012)گذارد رواب  مشتریان با برند تاثیر می

روانی برند، رفتاار  رسد رابطه بین مدیریت منابع انسانی برند محور، مالکیت  به نظر می     

 دار باشد.   شهروندی برند و رضایت مشتریان معنی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Kelley 
2. Saks et al 
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   :گردد با توجه به مباحث فوق نحوه رابطه بین متغیرهای تحقیق در مدل زیر ارائه می

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق؛ منابع:1شکل 

Ceridwyn King, Debra Grace, (2012)," 
Aihwa Chang, Hsu-Hsin Chiang, Tzu-Shian Han, (2012)," 

Ceridwyn King, Debra Grace, (2010)," 

 شود: فرضیه برای بررسی مطرح می 11بر مبنای مدل تئوریک تحقیق  فرضیات تحقیق:

 (، تيثیر دارد.BCB( بر رفتار شهروندی برند)BCند )رتعهد ب  .1

 (، تيثیر دارد.BCBمالکیت روانی برند بر رفتار شهروندی برند) .2

 انسانی برندمحور بر مالکیت روانی بر ند تيثیر دارد. مدیریت منابع .3

 ( تيثیر دارد.BCBمدیریت منابع انسانی برندمحور بر رفتار شهروندی برند) .4

 ( تيثیر دارد.  BCپذیرابودن کارمند بر تعهد برندی ) .5

 ( تيثیر دارد.  BCBپذیرابودن کارمند بر رفتارهای شهروندی برند ) .6

 ( تيثیر دارد.  BCبرند ) جامعه پذیری سازمان  بر تعهد .7

 ( تيثیر دارد.  BCBپذیری سازمان بر رفتارهای شهروندی برند ) جامعه .8

 ( تيثیر دارد.  BCگرایی سازمان  بر تعهد برند ) رابطه .9

 ( تيثیر دارد.  BCBگرایی سازمان بر رفتارهای شهروندی برند ) رابطه .10
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 ( تيثیر دارد.BCانتشار دانش  بر تعهد برند ) .11

 

روش تحقیق توصیفی پیمایشای اسات کاه اطلاعاات موردنیااز از طریاق       روش تحقیق: 

  شود. نامه گردآوری می پرسش
 

کلیاه اعضاایی کاه دارای    »جامعاه آمااری یاا جمعیات عباارت اسات از:        جامعه آماری:

: 1377)آذر و ماؤمنی،  « ای از افراد، وقایع یاا اشایاء باشاند    هایی مشترد در طبقه ویرگی

هاای خصوصای    یکای از باناک  حاضر عبارت است از کارمنادان   ( جامعه آماری تحقیق86

 نفر گزارش شده است.  1050ها  . تعداد آنجمهوری اسلامی ایران

 

گیری تصادفی ساده است و حجم نمونه باا   روش نمونهاندازه نمونه: -روش نمونه گیری

برطبق د. شو ، با استفاده از فرمول کوکران  محاسبه میتوجه به محدود بودن تعداد جامعه

رفت تعدادی  شوند. بدلیل آنکه احتمال می نفر به عنوان نمونه انتخاب می 281این فرمول 

نامه در بین کارکنان توزیع گردیاد   پرسش 300ها قابل استفاده نباشد، تعداد  نامه از پرسش

 نامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پرسش 285و نهایتا  

 

ر این تحقیق بارای سانجش اعتباار و حصاول اطمیناان      دنامه:  پایایی پرسش اعتبار و

گیاریم.   نامه( از روش اعتبار محتاوایی بهاره مای    آوری اطلاعات )پرسش نسبیِ وسیلة جمع

شاود. بادین    اعتبار محتوایی توس  افراد متخصص در موضاوع ماورد مطالعاه تعیاین مای     

متخصصاان و  ناماه باا اساتفاده از روایای محتاوا و نظار        ترتیب که پاس از تهیاه پرساش   

 نامه تایید گردید. کارشناسان بانکی اعتبار روایی پرسش
در این تحقیق از روش آلفای کرونباخ برای بررسی پایاایی پرسشانامه اساتفاده شاده          

است که نشاان از پایاایی    947/0است. مقدار ضریب پایایی آلفای کرونباخ در این تحقیق 

 نامه دارد. بسیار با ی پرسش

 

 دست آمده است:همشخصات اصلی پاسخگویان به صورت زیر بهای آماری: تهنتایج یاف
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 ها : نتایج آزمون نرمال بودن داده1جدول 

بندی سنی  گروه

 پاسخگویان

 سال 30کمتر از  گروه
تا  30

 سال 35

 40تا  35

 سال

سال  40

 و بالاتر
 مجموع

 285 21 63 104 97 تعداد

 100 7/ 4 22/ 1 36/ 5 34 درصد

بقه کاری سا

 پاسخگویان

 سال 5کمتر از   گروه
 10تا  6

 سال

 15تا  11

 سال

سال  16

 و بیشتر
 مجموع

 285 10 35 92 148 تعداد

 100 3/ 5 12/ 3 32/ 3 51/ 9 درصد

 

اسمیرنوف برای بررسی نرمال باودن  -از آزمون کولموگروف :ها بررسی نرمال بودن داده

 کنیم.   ها استفاده می داده

 
 ها نتایج آزمون نرمال بودن داده :2جدول 

 متغیرهای اصلی
 zضریب 

 اسمیرنف-کولموگروف 

سطح 

 داریامعن
 نتیجه

 هانرمال بودن توزیع داده 0.058 1.33 مدیریت منابع انسانی برند محور

 هانرمال بودن توزیع داده 0.139 1.155 پذیرا بودن کارمند

 هان توزیع دادهنرمال بود 0.359 0.925 جامعه پذیری سازمانی

 هانرمال بودن توزیع داده 0.451 0.859 انتشار دانش

 هانرمال بودن توزیع داده 0.236 1.06 رابطه گرایی

 هانرمال بودن توزیع داده 0.140 1.160 رفتارشهروندی برند

 هانرمال بودن توزیع داده 0.553 0.734 مالکیت روانی برند

 هاودن توزیع دادهنرمال ب 0.158 1.30 تعهد برند

 

بدسات   05/0تار از  داری برای کلیه متغیرها بازر   ادهد که سطح معن نتایج نشان می     

توان گفات   شود و می ها پذیرفته می بنابراین فرض نرمال بودن داده ؛(<05/0pآمده است )

 دست آمده در تحقیق نرمال هستند.  ههای ب شاخص

افزارلیزرل بارای بررسای فرضایات    های نرمتایج خروجینتایج بررسی لیزرل: درادامه ن     

 تحقیق ومیزان برازش )استاندارد بودن( مدل گزارش شده است:

افزار، مقادیر شاخص نیکویی بارازش )نسابت   ه شده به نرمئدر ارزیابی اولیه از مدل ارا     

ده کل مجموع مجذورات ماتریس بارآورد شا   مجموع مجذورات تبیین شده توس  مدل به 
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هاا از لحااظ مطلوبیات باه ضاریب       در جامعه( مقدار مناسبی بدست نیامد. . این شااخص 

همبستگی شباهت دارد. هر دوی این معیارها بین صفر تا یک ،متغیرناد، اگرچاه از لحااظ    

نزدیکتر باشند، نیکاویی    به عدد یک  AGFIو  GFIنظری ممکن است منفی باشند. هر چه 

و  94/0برابار   GFIده شده بیشتراست. در تحلیل اولیه مقدار های مشاه برازش مدل با داده

؛ بدست آمد که بر مبنای شااخص دوم مادل تاییاد نشاده اسات      70/0برابر  AGFIمقدار 

افزار مورد بررسی قرار گرفت و در نهایت مادل زیار باه    بنابراین پیشنهادهای اصلاحی نرم

 عنوان مدل نهایی پذیرفته شد:

 

 
 حقیق با مقادیر استاندارد شده: مدل نهایی ت2شکل 

 

مدل نهایی تحقیق با مقادیر استاندارد شاده در هار رابطاه گازارش شاده       2در شکل      

نشانگر شاخص پذیرا بودن کارمناد.   ERنشانگر مدیریت منابع انسانی برند محور.  Hاست. 

OS پذیری سازمانی. نشانگر شاخص جامعهKD  .نشانگر شاخص انتشار دانشRO  ر نشاانگ

نشاانگر شااخص رفتاار     BCBنشانگر شاخص مالکیت روانی برند.  BPگرایی.شاخص رابطه

 نشانگر شاخص تعهد برندی است. BCشهروندی برندی و 
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های مربوط به برازش مدل مسیر نهایی نشان داده شده  شاخص 3در نهایت در جدول      

یاابی   زش برای مادل های برا برازش مطلوب است. جدول. مقادیر شاخص حاکی ازاست که 

 دهد. نهایی معاد ت ساختاری را نشان می

 
 های برازش مدل نهایی : شاخص3جدول 

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول عنوان شاخص
X2/df X /df 2  تایید مدل 2/  81  3

RMSEA RMSEA<0.09 0027  /0 تایید مدل 
GFI GFI>0.9 98  /0 تایید مدل 

AGFI AGFI>0.85 86  /0 تایید مدل 
CFI CFI>0.90 99  /0 تایید مدل 
IFI IFI>0.90 99  /0 تایید مدل 

NNFI NNFI>0.90 9  /0 تایید مدل 
RFI RFI>0.90 91  /0 تایید مدل 

 

دهد که این مادل دارای بارازش خاوبی    های برازش به کاررفته نشان میتمام شاخص     

اند. لیزرل برای ارتقای برازش مدل پیشنهادهای  گرفته ها مورد تایید قرار است و تمامی آن

دیگری نیز ارائه کرده است که پس از بررسی های انجام شده مشاخص گردیاد کاه تااثیر     

 نظر شد.   ها صرف زیادی در افزایش برازش مدل نداشتند و از انجام آن

ی معااد ت  یااب  هاای مادل   ، نتایج تحلیلی هر یک از شاخص4باتوجه به جدول شماره      

 ساختاری به شرح زیر است.

دهناده   که حاصل تقسیم برآورد بار عاملی بر خطای اساتاندارد اسات نشاان    Tمقادیر      

/  96باین   Tداری برآورد بار عاملی )تفاوت معنی دار بار عاملی با صفر( است. مقاادیر   امعن

ا و متغیر مکنون مربوط ه دار میان شاخص ادهنده عدم وجود رابطه معن نشان  1/  96و  -1

%  اطمیناان  95دار باا بایش از    دهنده رابطاه معنای   نشان 3و  1/  96بین  Tاست. مقادیر 

دهنده  نشان 3تر از مساوی و بزر   Tها و متغیر مکنون مربوط است. مقادیر  میان شاخص

 رب  است. ذیها و متغیر مکنون % اطمینان میان شاخص99دار با بیش از  ارابطه معن
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 ها: نتایج ارزیابی فرضیه4جدول شماره 

 ها در مدلروابط مفاهیم با شاخص
 مقدار

T 

مقدار واریانس 

2شده) تبیین
R) 

سطح 

 دارامعن
 نتیجه

( بر رفتار شهروندی BCند )رتعهد ب  -1

 (، تيثیر داردBCBبرند)
86  /

3 
20  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

 ( بر رفتار شهروندیBPمالکیت روانی برند)-2

 برند، تيثیر دارد
4  /4 24  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

( بر Hمدیریت منابع انسانی برندمحور) -3

 مالکیت روانی برند تيثیر دارد

01  /

5 
73  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

( بر Hمدیریت منابع انسانی برندمحور) -4

 رفتار شهروندی  برند تيثیر دارد

06  /

3 
61  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

( بر تعهد برندی ERپذیرابودن کارمند) -5

(BCتيثیر دارد ) 

23  /

3 
55  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

( بر رفتارهای ERپذیرابودن کارمند) -6

 ( تيثیر داردBCBشهروندی برند )

67  /

0- 
61  /0 P>0.05 ردفرضیه 

(بر تعهد برند OSجامعه پذیری سازمان) -7

(BCتيثیر دارد ) 

26  /

3 
55  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

جامعه پذیری سازمان بر رفتارهای  -8

 شهروندی برند تيثیر دارد

56  /

3 
61  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

(  بر تعهد برند ROگرایی سازمان) رابطه -9

(BCتيثیر دارد ) 
66  /2 55  /0 P<0.01 

تيیید 

 فرضیه

( بر رفتارهای ROگرایی سازمان) رابطه -10

 اردشهروندی برندتيثیر د

54  /

1 
61  /0 P>0.05 ردفرضیه 

( BC(  بر تعهد برند )KDانتشار دانش) -11

 تيثیر دارد

13  /

0 
55  /0 P>0.05 ردفرضیه 
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بر مبنای شدت ضریب همبساتگی   :بندی عوامل موثر بر رفتار شهروندی برندی رتبه

ر رفتاار  توان عوامل موثر ب متغیر مستقل سنجش شده می 5بین رفتار شهروندی برندی و 

 بندی نمود. نتایج در جدول زیر گزارش شده است: شهروندی برندی را رتبه

 
 بندی عوامل موثر بر رفتار شهروندی برندی: رتبه5جدول 

 شدت همبستگی متغیرهای مستقل

 73/0 مالکیت روانی برند

 67/0 ندرتعهد ب

 59/0 مدیریت منابع انسانی برند محور

 57/0 جامعه پذیری سازمان

 52/0 انتشار دانش

 

هاای اول و دوم قارار    دهد که مالکیت روانی برند و تعهد برناد در رتباه   نتایج نشان می     

 اند.   اند، یعنی بیشترین تاثیر را بر رفتار شهروندی برند داشته گرفته

 

 تحلیل نتایج  

تارین   تر اشاره شد مطالعات نشاان داده  کارمنادان ساازمان، مهام     گونه که پیش همان     

رسان باشند. همچناین   های سازمان، یاری توانند در بهبود ارائه ارزش عاملی هستند که می

وجود رفتارهای مشارکتی مانناد رفتاار شاهروندی برنادی، باه واساطه روان تار سااختن         

ریزی سازمانی، ارتقای سطح همکااری باین افاراد و     ارتباطات سازمانی، بهبود روش برنامه

سازمان، باه طاور مساتقیم بار پیامادهای ساازمانی مانناد کیفیات          ایجاد جو حمایتی در

هاای برناد    ساازی ارزش  خدمات، رضایت شغلی ، عملکرد مالی و غیره اثرگذار است. درونی

یابد عامل قدرت برناد   توس  کارکنان که از طریق هر دو عامل نگرشی و رفتاری تحقق می

شاود کاه کارکناان     نی حاصال مای  و مزیت رقابتی سازمان است. موفقیت برناد تنهاا زماا   

ها و رفتار مثبتی از خود نشان دهناد و نهایتااا ارائاه خادمت متناساب باا رضاایت         نگرش

 مشتری است.

تحقیق حاضر تلاشی بود برای تبیین عوامل موثر بر بروز رفتارشهروندی برندی و ارائه      

 خلاصه شده است.  (3)شکل مدلی برای تحلیل رواب  بین متغیرها. نتایج تحقیق در مدل 
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 : مدل تحلیل متغیرها )نتایج تحقیق(3شکل 

 

دهد که متغیرهای مدیریت منابع انسانی برند محاور، پاذیرا باودن     این یافته نشان می     

گرایی بواسطه دو متغیر تعهد برند و مالکیت روانای   پذیری سازمانی و رابطه کارمند، جامعه

د. این به این معنا است که تعهد برندی و مالکیات روان  برند بر رفتار شهروندی تاثیرگذارن

برند نقشی مهم در تهییج کارکنان برای بروز رفتارهای فراتر از ورایف ساازمانی در قباال   

 برند دارند. 

تحقیقات پیشین نیز نشان داده بودند که تعهد کارمند، به مانند یک جلاوه برناده باه         

شود، کارکنان تالاش بیشاتری داشاته     د و باعث میکن سمت عملکرد شغلی مؤثر عمل می

هایشان برای فراتاررفتن از ارتبااط    باشند. همچنین احساس تعلق کارکنان، بر روی توانایی

 ای خود، برای دستیابی به اهداف سازمانی، تيثیرگذار است.  وریفه

یاق حاضار باا    های تحق ای بین یافته توان مقایسه با توجه به نتایج تحقیقات پیشین می     

 آمده است. 6های پیشین ارائه داد که خلاصه آن در جدول  پروهش
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 های تحقیقات پیشین: مقایسه نتایج تحقیق با یافته6جدول 

 های مرتبط با نتایج بدست آمده پژوهش های تایید شده تحقیق فرضیه

( بر رفتار شهروندی BCند )رتعهد ب 

 (، تيثیر دارد.BCBبرند)

کینر  ( 1391م و همکاران )مقدادهیزد( ها2009مکاران )برمن و ه

 (2002ران )همکاو ( بولینو 2009( کینر )2010وهمکاران  )

مالکیت روانی برند بر رفتار شهروندی 

 (، تيثیر دارد.BCBبرند)

 (1995( وان داین و همکاران)2001پیرس و همکاران، )

 (2011( اولکرز )1993( بوککو )2004وان داین و پیرس )

دی باآین( ز2012( چنر و همکاران )1391م و همکاران )مقدادهیزدها

 (2011ش )گلتاو ( صالحی 2011فلدمن )و جی ( ان 2010)

مدیریت منابع انسانی برندمحور بر 

 مالکیت روانی برند تيثیر دارد.
 (2001( ویتینر )2012( چنر و همکاران)2005بورمن و زپلین )

محور بر مدیریت منابع انسانی برند

( تيثیر BCBرفتار شهروندی  برند)

 دارد.

( چنر و 1387( حاج کریمی و همکاران )2005آراند و همکاران )

 (2012همکاران )

پذیرابودن کارمند بر تعهد برندی 

(BC.تيثیر دارد ) 

 (2012کینر و گراس، )

 

جامعه پذیری سازمان  بر تعهد برند 

(BC.تيثیر دارد ) 

( رئیسی و 1998(  اکسام )2007مکاران )( ساکس و ه1992کلی )

( کینر و گراس، 1389ران )همکاوکیز(  شائمیبر1390همکاران )

(2012) 

جامعه پذیری سازمان بر رفتارهای 

 ( تيثیر دارد.BCBشهروندی برند )
 (2012( کینر و گراس، )1998( اکسام )1992کلی )

گرایی سازمان بر تعهد برند  رابطه

(BC.تيثیر دارد ) 

( 2008( ،کومار )2009( کینر و گراس، )2004بلت و همکاران ، )

( شویتزر و لیونز 2009( هارینگتون و همکاران، 2005برمن و زپلین )

 (2012(  کینر و گراس، )2008)

 

تحقیق که طی آن مشخص شد که پذیرا بودن  10و  6های در مورد عدم تایید فرضیه     

گوناه   توان ایان  ای با رفتار شهروندی برندی ندارند، می طهگرایی سازمان راب کارمند و رابطه

گرایی ساازمان   های پذیرا بودن کارمند و رابطه توضیح داد که شاخص ممکن است شاخص

گیاری نشاده باشاند.     در جامعه مورد مطالعه در جهت رفتارهای شهروندی برنادی جهات  

کارمنادان باا یکادیگر    مادت   علات رابطاه طاو نی    گرایی در سازمان به طهممکن است راب

 عنوان شاخصی ثابت درآمده باشد.  به

، عدم رابطه انتشار دانش با تعهد برندی ممکن است به 11همچنین در فرضیه شماره      

این علت باشد که در مراکز مالی همچون بانک، قوانین سخت حاکم بر ایان مراکاز دسات    

هاای کااری باه کارکناان      ئه گازارش های جاری در سازمان و ارا مدیر را برای انتشار دانش
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بسته است و کارکنان نیز انتظار چندانی از مادیریت و ساازمان مطباوع در ایان خصاوص      

رسد ارهار نظر  . هر چند به نظر میاستلذا این عامل تاثیری بر تعهد برند نداشته  ؛ندارند

 تر در مورد علت رد فرضیات، نیازمند مطالعات بیشتر باشد.  دقیق

 

های تحقیق پیشانهادهای زیار    با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون فرضیها: پیشنهاده

 شود: ها و بهبود فرآیند برندسازی داخلی ارائه می برای تقویت قدرت برند شرکت
ند بار رفتاار   رتعهد ب »بر مبنای نتیجه بدست آمده از فرضیه اول تحقیق که نشان داد      

های  زم برای ایجااد تعهاد برنادی     شود تا زمینه اد میپیشنه« شهروندی برند، تيثیر دارد

نزد کارکنان اتخاذ گردد، علاقه کارکنان به کار افازایش داده شاود. تاکیاد بار تخصاص و      

تجربه کارکنان، تامین رضایت شغلی و استقرار عدالت سازمانی از مواردی است که زمیناه  

 نماید.   بهبود تعهد برندی را در سازمان ایجاد می

مالکیت روانای برناد   »بر مبنای نتیجه بدست آمده از فرضیه دوم تحقیق که نشان داد      

شود حس مالکیت روانی نسبت باه برناد    پیشنهاد می« بر رفتار شهروندی برند، تيثیر دارد

توان از طریق مدیریت منابع انسانی  در کارکنان تقویت گردد. احساس مالکیت روانی را می

رضیه سوم( بهبود بخشاید. هنگاامی کاه کارکناان نیازهاایی همچاون       برند محور )نتایج ف

تعلق، اثربخشی و خودشناسی را بر اساس احساس تصرف یا مالکیات روانای ساازمان بناا     

 شود. کنند، این موجب بروز احساس مسوولیت و رفتارهای حمایتی برند می می

ریت مناابع انساانی   مادی »همچنان که نتیجه فرضیه سوم و چهارم تحقیاق نشاان داد        

شاود   پیشانهاد مای  « برند محور بر مالکیت روانی برند و رفتار شاهروندی برناد تايثیر دارد   

ای به مدیریت منابع انسانی در وجوه گوناگون داشاته باشاند.    ها توجه ویره مدیران سازمان

گیری مدیریت منابع انسانی تااثیر بلندمادت بار نگارش و رفتاار       همچنین ازآنجاکه جهت

ساو کناد. در ایان     ها باید آن را با وضعیت استراتریک ساازمانی هام   کنان دارد، سازمانکار

 توان به موارد خاصی اشاره کرد: ارتباط می

 استخدام کارکنان مستعد که توانایی کافی برای رسیدن به اهداف سازمانی دارندا 

از طریاق   وادار کردن کارکنان به عمال کاردن بار مبناای رفتارهاای متناساب باا برناد        ا 

 های نرم روش

 جامعیت در آموزشا 

 ارزیابی عملکردا 
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 پرداخت عاد نه پاداش  ا 

پاذیرا  « پذیرابودن کارمند بر تعهد برندی تيثیر دارد»نتایج فرضیه پنجم نشان داد که      

رساد و   صاورت اکتساابی باه کارکناان مای     هبودن یک ویرگی شخصیتی است که اغلب با 

به کسب تجربیات جدید است. این متغیار همچناین موجاب    ترین شاخص آن تمایل  مهم

گردد  گردد. بر این اساس پیشنهاد می بروز رفتارهای شغلی مثبت مانند تعهد و رضایت می

 که:

 ها اهمیت ویره داده شود. در انتخاب و گزینش کارکنان به ویرگی پذیرا بودن آنا 

 کارکنان قرار داده شودامکانات  زم برای جستجوی اطلاعات جدید در اختیار ا 

 های ویره برای کارکنان خلاق و جستجوگر در نظر گرفته شود. مزایا و پاداشا 

همچنین با توجه به عدم تایید فرضیه ششم تحقیق، یعنی عدم رابطه بین پذیرا باودن       

شود از آنجاکه پذیرا باودن کارمناد یاک عامال      کارمند و رفتارشهروندی برندی توصیه می

بوده که کارکنان پایش از ورود باه ساازمان دارای آن صافت خواهناد باود، در        شخصیتی

 ای گردد.   استخدام و بکارگیری کارکنان بر عامل پذیرا بودن آنان تاکید و توجه ویره

پاذیری ساازمان بار    جامعاه »های هفتم و هشتم که نشان داد  با توجه به نتایج فرضیه     

 گردد که: پیشنهاد می« ندتيثیر داردتعهد برند و رفتارهای شهروندی بر

ساازی آن   طور جدی بازنگری و تدابیر  زم برای بهینههپذیری در سازمان ب فرآیند جامعها 

 انجام شود.

 پذیری کارکنان تازه وارد تدوین گردد. برنامه جامعی برای جامعها 

دی برناد، ماورد   عنوان مبنایی برای تعهد برنادی و رفتاار شاهرون    فرآیند انتقال دانش بها 

 توجه قرار گیرد.

 در ایجاد نوعی رقابت برای تصدی با ترین شغل یا شغل درجه یک تلاش گردد.ا 

 های حین کار صورت گیرد. های منظم برای بازآموزی کارکنان و آموزش برنامها 

 اهداف سازمانی بصورت روشن و شفاف در اختیار همه سطوح سازمانی قرار گیرد.  ا 

گرایای ساازمان بار تعهاد برناد تايثیر        رابطه»دهد  فرضیه نهم تحقیق نشان مینتیجه      

»تاثیر اهمیت ارتباطات سازمانی در حادی اسات کاه برخای رهباری را عباارت از       « دارد.

جهت ت در تباطااریند آق فراااطریص از یک یا چند موقعیت خاه در شدل عمادی افرنمیا

، ینتعریفاستکه اجالبتوجه کنناد.   یتعریف م« نمازشخص یا سااف هدایا ف تحقق هد

ون ند بدانمیتوی هبرریعنی زد، اااایسااامن شاااااطرناااخت را تباطااربه ی هبرربستگی وا
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همچنین نتایج تحقیقات نشان داده است که بادون  د. اته باشاشد داجوت وتباطاارتکیه بر 

( هرگوناه  توجه به تحریک ناشی از رواب  موفق، )مانند اهداف مشترد، اعتمااد و احتارام  

های ساازمانی از طریاق روابا  داخلای، باه احتماال زیااد         تلاش برای رسیدن به موفقیت

 شود که:بنابراین پیشنهاد می ؛بیهوده است

عنوان پیش زمینه افزایش انگیزه کارکناان مهام    رواب  قوی بین سازمان و کارمند که بها 

 تلقی گردد.

بحث و تبادل نظر در مورد اماور مختلاف    برنامه منظم برای برگزاری جلسات به منظور ا 

 سازمان بین کارکنان و مدیریت در نظر گرفته شود.

 سازی شود. های اجتماعی در درون سازمان روان گیری شبکه مسیر شکلا 

با ایجاد تنوع رواب  در محی  کار و خارج از محی  کار در مسیر ایجاد و تقویات روابا    ا 

 مدیریت تلاش شود.بین کارکنان با هم و کارکنان و 

گرایی سازمان و رفتار شاهروندی برناد )فرضایه     با توجه به عدم تایید رابطه بین رابطه     

گرایی را در سازمان تقویت نمایاد.   شود که مدیریت سازمان عامل رابطه دهم( پیشنهاد می

به  مواردی همچون وجود احترام، همیاری، ارتباط مناسب، قابلیت اعتماد، تشویق کارکنان

 گرایی را در سازمان تقویت نماید. تواند شاخص رابطه سمت هدف مشترد می

نتایج فرضیه یازدهم نیز نشان داد در سازمان مورد مطالعه بین انتشار داناش و تعهاد        

شود با بازنگری در رواب  سازمانی  برند رابطه وجود ندارد. در این خصوص نیز پیشنهاد می

ات از فرآیند انتشاار داناش در هماه ساطوح ساازمانی اطمیناان       های توزیع اطلاع و شیوه

حاصل گردد. این شاخص موجب افزایش آگاهی کارکناان و در نتیجاه تباادل اطلاعاات و     

گردد. همچنین با جلاب اعتمااد مادیریت،     ها و مشارکت افراد در امور سازمانی می دیدگاه

 یابد.   دی افزایش میمیزان پایبندی کارکنان به سازمان و در نتیجه تعهد برن
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 منابع

آمار و کاربرد آن در مدیریت جلد اول و جلد دوم،  .(1377. آذر، عادل و مومنی، منصور، )1

 ها )سمت( تهران: سازمان مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاه

ت اماقداری اسی تاثیرگذربر .(1386الله )ج احیمی فر، رطبرسا غلامعلی، کریمی عباسعلیج. حا2

مجله اندیشه مانی. زنقش تعهد سادن نموظ مانی با لحازسای ندوشهرر فتاربر انسانی منابع 

 (3)پیاپی  1مدیریت راهبردی سال دوم بهار و تابستان شماره 

سی ربرت: سطح کیفیت خدماء تقاار .(1388علی )ری نو، سعیدی مرتضو، لهاعائی حبیب. د3

- 30ره مدیریت  شمااز ندامشهد(  چشمرس ه: هتل پامطالعردمانی )موزسایندوشهرر فتارتيثیر 

    85  - 67ر  صص بها
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