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 چكيده

و  عملكرد فردي و سازماني داردبه عنوان رفتارهاي اختياري و آگاهانه كاركنان، تاثير بسزايي بر شهروندي سازماني  رفتارهاي
د، از طرفي مقوله دهد كه به صورت داوطلبانه وظايفي فراتر از نقش و شرح شغل خود انجام دهنكاركنان را در وضعيتي قرار مي

دف كه ساخت يك برند قدرتمند در بازار، ه ييبرند سازي و مديريت برند امروزه طرفداران متعددي در نياي بازاريابي دارد تا جا
قالب در  تاثير رفتار شهروندي سازماني و ابعاد آن بر ارزش برند از ديدگاه مشتريمقاله حاضر در . باشدها ميبسياري از سازمان

نمونه گيري صورت ه هاي مورد نياز براي اين تحقيق بداده .گرفته استمورد بررسي قرار ارائه مدلي محقق ساخته و نوآورانه 
تصادفي در نه گيري غيرصورت نموه هاي پديده شانديز در بخش رفتار شهروندي و بصفي رستورانن كاركنااز  تصادفي ساده

از  شهرونديبراي سنجش رفتار . قالب پرسشنامه جمع آوري شده است و در دسترس از مشتريان در بخش ارزش برند
  كيم، تانگ و هاولياز پرسشنامه محقق ساخته كه بر اساس مطالعات  ارزش برندو براي سنجش  ارگان پودساكف وپرسشنامه  

 معادلات همچنين از روشباشد با ماهيت پيمايشي مي اين تحقيق از نوع كاربردي. استفاده شده است و آكر طراحي شده،

        
                                                                             دانشگاه پيام نور، تهران، ايران ، MBAمديريت اجرايي و گروه ،دانشيار *

  Harandi@atu.ac.ir) (                                                                          دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني، دانشگاه علامه طباطبائي، تهران، ايران **
  هرندي عطاءاله :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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دارد آمده بيان ميدست ه نتايج ب .ها استفاده شده استتحليل داده وسيله نرم افزار پي ال اس به منظور تجزيه وه ساختاري و ب

 . كه كليه ابعاد رفتار شهروندي سازماني تاثير معنادار مثبتي بر ارزش برند از ديدگاه مشتري دارند

  
  

 :كليدي واژگان
مدني، ارزش برند، وفاداري به  فضيلت كاري، وجدان جوانمردي، روحيه فروتني، و دوستي، تواضع شهروندي سازماني، نوع رفتار

 ادراك شدهبرند، آگاهي از برند، كيفيت 
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  مقدمه
 مسئله برند سازي و مديريت برند امروزه طرفداران متعددي

بسياري از نظريه پردازان، مديران . در دنياي بازاريابي دارد
و پژوهشگران، دنياي آينده بازاريابي را جهان مديريت برند 

شايد هيچ . اندبرندينگ نام نهادههاي پيرامون و فعاليت
اي بيش از يك نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرين سرمايه

امروزه برند ديگر تنها يك . ها، كارآمد نباشدبراي سازمان
ابزار كارآمد در دست مديران نيست بلكه يك الزام 

ها را در جهت خلق ارزش استراتژيك است كه سازمان
هاي رقابتي ين ايجاد مزيتبيشتر براي مشتريان و همچن

هاي برند ).Sun & Richard, 2010( كندپايدار كمك مي
موفق باعث افزايش اعتماد به محصولات و خدمات  

م و شناسايي بهتر ناملموس شده و مشتريان قادر به تجس
همچنين سطح بالايي از ارزش . باشندها ميخدمات آن

سطح  و برند، ميزان رضايت مشتري، قصد خريد مجدد
 ).Kim & et al, 2008( دهدوفاداري را افزايش مي

ها ين امكان را به مديران عالي شركتمحاسبه ارزش برند ا
دهد كه بتوانند نقاط قوت برند خود را مورد ارزيابي قرار مي

طي زمان بررسي نمايند و دهند، ارزش برند را در 
 دهاي بازاريابي مورد نظر خود را تدوين نمايناستراتژي

)Hsu & et al, 2012(.  هايريسكاز ديدگاه مشتري، كاهش 
هاي تحقيق از جمله ادراك شده مالي و غيرمالي و هزينه

در مورد صاحبان برند . باشندع كليدي ارزش برند ميمناف
نسبت به  ترهاي مناسبموضوع كليدي، توانايي ارائه قيمت

 رقيب، توانايي كسب سهم بازار بيشتر، توانايي حفظ
  مشتريان از طريق ايجاد وفاداري به برند و كاهش

همچنين برندهايي با سطح . باشدهاي بازاريابي ميهزينه
  شودرضايت بيشتر منجر به درآمد بالاتر مي

)Kayaman & Arasli, 2007(.  
ها را افزايش رقابت در بازارهاي خدماتي بسياري از شركت

مزيت  مجبوركرده است كه به برند خود به ديده يك
هاي ها و بخشراي اين منظور  شركتب. رقابتي بنگرند

رتباط با مشتريان دارند و سعي خدماتي سعي در برقراري ا
ثيري كه بر ادراك مشتريان از خدمات اكنند از طريق تمي

گذارند، تصويري مطلوب در ذهن مشتري دريافت شده مي
اما در تحقيقات . )Tag & Hawley, 2009( ايجاد كنند

لمي در خصوص نحوه برخورد و نوع رفتار افراد سازمان ع
در برقراري اين ارتباط و در نظر گرفتن مباحث نحوه رفتار 
پرسنل سازمان در ارتقا ارزش برند در ذهن مشتري، كمتر 

مطالعات انجام شده در حوزه وفاداري . پرداخته شده است
 كاركنانمشتريان به برند، مويد تاثير عميق رفتارها و نگرش 

  ويژه در لحظات بحراني تعامل با مشتري بره سازمان ب
  باشدكيفيت درك شده از جانب مشتري مي روي

)Binter, 1990.(  تحقيقات اخير در حوزه بازاريابي
ارتباطي، بر روي بررسي تاثير مهارت و رفتار كاركنان 
سازمان بر وفاداري مشتريان نسبت به برند متمركز شده 

مروري بر مطالعات  ).Reynolds & Beatty, 1999( است
دهد كه واكنش رفتاري كاركنان انجام شده نشان مي

تواند تاثير مثبت يا منفي بر روي كيفيت ادارك سازمان مي
چيزي كه . شده و تصوير ذهني از برند سازمان داشته باشد

  دهديك شركت يا سازمان را به مشتريان پيوند مي
  انب كاركنان سازمان صورتهايي است كه از جتفعالي
ها همانا ارضاي نياز تهدف از انجام اين فعالي. پذيردمي

دنبال كسب وفاداري ه مشتري و ثبت برند در ذهن او ب
از اين رو . )Gwinner & et al, 1998( باشدمشتري مي

كاركنان سازمان عنصري كليدي براي موفقيت در اين 
ه خصوص در كاركنان، بآيند، چرا كه حوزه به شمار مي

هاي خدماتي آخرين حلقه زنجيره ها و سازمانشركت
ارتباطي با مشتري هستند و مسئوليت برآوردن انتظارات 

  هامشتري از طريق ارائه خدمات با كيفيت بر عهده آن
هاي كاركنان همگي از مهارت و نگرش بنابر اين. باشدمي

اي ارزش برند در منابع ايجاد وفاداري نسبت به برند و ارتق
  ).Zeithaml, 2000( روندذهن مشتري به شمار مي

  
  بيان مساله

رسد، استفاده از با مرور تحقيقات گذشته به نظر مي
تحقيقات رفتار سازماني در برخورد و ارتباط با مشتريان 

هاي مناسب به منظور رشد و ترقي ارزش برند يكي از راه
برند سازمان در با توجه به اهميت . آيدبه حساب مي

تواند براي سازمان ايجاد محيط كسب كار و مزايايي كه مي
هاي برند سازي و ارتقا ارزش برند در ذهن نمايد، راه
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هاي امروزي ها و مسائل كليدي سازمانان از دغدغهمشتري
باشد و در اين ميان مباحث رفتار سازماني كه سبب مي

  مشتريان برخورد مناسب و ارائه خدمات اثر بخش به
 در اين پژوهش. باشدگردد، از اهميتي ويژه برخوردار ميمي

  ترحقيقات گذشته دامنه تحليل گستردهبر خلاف ت
كاركنان نيز مورد تحليل  ايشود و رفتارهاي فرا وظيفهمي

ها از كاركنان رند و تاثير بروز اين گونه رفتارگيقرار مي
بر ارتقا ارزش سازمان در هنگام ارائه خدمت به مشتريان 

رفتارهاي  .گيردبرند نزد مشتريان مد نظر قرار مي
  ايشهروندي سازماني رفتارهاي خود جوش و آگاهانه

ها سبب مزاياي باشند كه اجرايي كردن آن در سازمانمي
تاثير رفتار شهروندي . بسيار براي سازمان خواهد شد

اي از روي عملكرد سازمان به طور گستردهكاركنان بر 
  جانب محققين مورد پذيرش قرار گرفته است

)Podsakoff & et al, 2000(.  همچنين تاثير اين رفتارها
يابند، بروز مي) رفتار شهروندي( كه فراتر از وضايف شغلي

بر برخي از ابعاد ارزش برند نيز در تحقيقات گذشته توسط 
با  .)Castro & et al, 2004( محققين بررسي شده است

دانستن ميزان تاثير رفتار شهروندي كاركنان بر اين وجود 
هاي روي ارزش برند از ديدگاه مشتري براي سازمان

اگر چه اين تاثير به صورت . خدماتي بسيار ارزشمند است
نظري از جانب محققين مورد حمابت قرار گرفته است ولي 
 شواهد تجربي ناچيزي براي صحت اين ادعا وجود دارد

)Kelly & Hoffman, 1997( . مساله اصلي اين تحقيق
كشف تاثير رفتارهاي شهروندي سازماني كاركنان هنگام 

هاي ارائه خدمت به مشتريان بر ارزش برند در رستوران
با توجه به دلايلي كه در . باشداي پديده شانديز ميرهزنجي

بالا ذكر شد و نوآوري موضوع تحقيق و نتايجي كه از 
در  تصميم گيران بخش خدماتبراي مديران و كاربرد آن 

هاي شهروندي سازماني حاصل خواهد مديرت برند و رفتار
  خصوصه كه در بخش خدمات و ب ييجا شد و از آن

كنون چنين پيمايشي انجام تا ايرههاي زنجيرستوران
 .نشده است، ضرورت انجام تحقيق حاضر شكل گرفت

  
 
 
 

  پيشينه تحقيق
كاركنان بر ارتقا ارزش در زمينه بررسي تاثيرات رفتاري 

. برند در ذهن مشتري تحقيقات اندكي صورت گرفته است
 وسيله بررسيه دنبال آن هستيم تا به ما در اين بخش ب

 ايمطالعات كتابخانه هاي انجام گرفته در اين حوزه وپژوهش
محتوي علمي و تحليلي مناسب را در جهت ارائه مدلي 

  .يمينوآور توليد نما
  

  1 ي سازمانيرفتار شهروند
توسط  1983واژه رفتار شهروندي سازماني اولين بار سال 

ارگان و همكارانش بيان شد و دانشمنداني همچون چستر 
بارنارد، پودساكف، كتز و كان تكميل كننده اقدامات ارگان 

ارگان و بيتمن رفتار . و همكارانش در اين حوزه بودند
رفتارهاي  :كنندگونه تعريف مي شهروندي سازماني را اين

ها نيست و كه جزء وظايف رسمي آن اختياري كاركنان
نظر  مستقيما توسط سيستم رسمي پاداش سازمان در

شود ولي ميزان اثربخشي كل سازمان را افزايش گرفته نمي
هدف رفتار شهروندي  .)Khasawneh, 2011( دهدمي

در هدف  .باشدسازماني كمك كردن به افراد و سازمان مي
اين رفتارها به تسهيل روابط ميان افراد و كاركنان  اول

نمايد و افراد خود را موظف به سازمان كمك فراواني مي
. داندحل كردن مسائل و مشكلات ديگر همكاران خود مي

هدف دوم شهروند سازماني تمام تلاش خود را در جهت  در
 نمايدكمك به سازمان در دستيابي به اهداف خويش مي

 مك كنزي، پود ساكف و آهيبرن). 1387مكاران، نوري و ه(
از آن به عنوان در بيان مفهوم رفتار شهروندي سازماني 

 طوره كه ب آگاهانه كاركنان رفتارهاي اختياري، داوطلبانه و
شود و مي مستقيم باعث ارتقاء اثربخشي اهداف سازماني

البته ممكن است اثرات آن مستقل از بهره وري خود 
). Mackenzie & et al, 1998( انداد كرده، يدكاركنان باش

در تعريف ديگري توسط بينستوك و همكاران وي از اين 
را  هدف رفتارهاي شهروندي سازماني ،بيان شده پديده

كه كاركنان  ها يا رفتارهاييمسئوليت دسته از شناسايي آن
  هايستمسازمان بر عهده داشته، اما اغلب از سوي سي در
  

                                                            
1- Organizational citizenship behavior           
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 كنند، بيان ميشودناديده انگاشته ميسازماني 
 

)Beinstock & et al, 2003.(  
  

رفتار شهروندي به عنوان رفتارهايي توصيف شده است كه 
ه ب ودارد  اي و مهارت فني فرد قرارفهفراتر از عملكرد وظي

هاي اصلي انجام وظايف عمل ميل كنندهعنوان تسهي
هاي بنيادي ارزشها ارتباط عميقي با ن گونه رفتاراي. كنند

گردد نيز دارا كاركنان كه سبب انگيزش رفتاري در آنان مي
 ).1385زارعي متين و همكاران، ( باشندمي

  
  ابعاد رفتار شهروندي سازماني 

علي رغم توجه فزاينده به موضوع رفتار شهروندي 
سازماني، بين صاحبنظران در مورد ابعاد اين مفهوم اجماع 

هاي اوليه در زمينه رفتار پژوهش. دنظر كاملي وجود ندار
شهروندي سازماني، نوع دوستي و تابعيت كلي از سازمان را 
  به عنوان دو نوع رفتار سود آور براي سازمان، تعريف

مدل سه فاكتوري . )Podsakoff & et al, 2000( كندمي
هاي بورمن و همكاران ارائه از رفتار شهروندي در پژوهش

عملكرد : رفتار شهروندي از سه بعددر اين مدل . گرديد
شهروندي ميان فردي، عملكرد شهروندي سازماني و 

 گرددعملكرد شهروندي شغلي تشكيل مي
  

)Beinstock & et al, 2003(.  
  

هاي مختلف راجع به بروز رفتارهاي شهروندي وهشپژدر 
ابعاد . شناسايي شده است اين رفتار بعد از سيبيش از 

بررسي شده در مقالات مختلف  مختلف رفتار شهروندي
شامل، رفتارهاي كمكي، اجابت سازماني، جوانمردي، 
وفاداري سازماني، ابتكار فردي، آداب اجتماعي و توسعه 

با اين حال ابعادي  .)Chun & et al, 2013( باشدمي خود
كه بيشترين توجه را ميان محققان به خود كسب كرده 

در زمينه و ارگان  است بر مبناي نظريه پودساكف
  عنوان مبانيه باشد كه اين ابعاد برفتارهاي شهروندي مي

 تئوريك براي اين تحقيق و طراحي سوالات پرسشنامه نيز
  :نظر گرفته شده است و عبارتند از در
  

كمك به ديگر اعضاي سازمان در رابطه با  :1نوع دوستي
 مانند كاركناني كه به .باشدميمشكلات و وظايف مرتبط 

  . كنندتازه وارد يا كم مهارت كمك مي افراد
از  تلاش كاركنان براي جلوگيري :2تواضع و فروتني
  .باشدمي هاي كاري در رابطه با ديگرانمشكلات و تنش

 
نشان دادن تحمل و گذشت در شرايط  :3روحيه جوانمردي

  .باشدمي بدون شكايت كردن غير ايده آل سازمان،
 

از شود كه رفتارهايي اختياري گفته ميبه : 4وجدان كاري
كه بيشتر از مثل فردي  رودحداقل الزامات نقش و فراتر مي

وقت زيادي  يا كارمندي كه ماندحالت معمول سركار مي
  . كندبراي استراحت صرف نمي

 

تمايل به مشاركت و مسئوليت پذيري در  :5فضيلت مدني
 باشدمي مانزندگي سازماني و ارائه تصويري مناسب از ساز

)Tag & Hawley, 2009.(  
  

 6ارزش برند

هاي مرتبط با اسم از دارايياي مجموعه" آكر ارزش برند را
برند و نماد شركت كه به ارزش ايجاد شده توسط 

 تعريف "گرددمحصولات يا خدمات شركت اضافه مي

 2000بري در سال  ).Bill Xu & Chan, 2010( كندمي
اس بازاريابي خدمات در سازي اسكند كه برند مطرح مي

يك نام شناخته شده براي مشتري در . باشدمي 21قرن 
هنگام تصميم گيري و خريد يك خدمت  به عنوان فراهم 

دهد و ميكند، ريسك را كاهش عات عمل ميكننده اطلا
آكر ارزش . سازدتر ميي را سادهفرايند تصميم گير نهايتا

ام و نشان، كيفيت ادراك برند را شامل ابعاد آگاهي از ن
. شده، هم خواني برند و وفاداري به برند بيان كرده است

نوان ارزشي كه به محصول توان به عارزش برند را مي
سطح ادراك  شود در نظر گرفت كه توسطاضافه مي

  ).Sean Hyun & Kim, 2011( شودمشتري اندازه گيري مي

                                                            
1  - Altruism 
2- Courtesy 
3- Sportsmanship 
4- Conscientiousness   
5- Civic virtue                                                    
6- Brand equity 
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  ابعاد تشكيل دهنده ارزش برند 
معتقد است كه ارزش برند از ساختي چند بعدي  آكر

تشكيل شده است كه شامل آگاهي از نام و نشان، كيفيت 
وي . باشدميادراك شده، هم خواني برند و وفاداري به برند 

كند كه ارزش برند از طريق تقويت اين ابعاد پيشنهاد مي
  .تواند ايجاد گرددمي
 وفاداري به برند را به ، )1999( اوليور :1وفاداري به برند

عنوان تعهد عميق ايجاد شده براي خريد مجدد 
ور مستمر در محصول يا خدمت مورد علاقه به ط

، مطرح )1997( چايدهاري. كندآينده تعريف مي
كرده است كه وفاداري به برند، ترجيح مشتري براي 

عبارت  وفاداري به برند. باشدخريد يك برند خاص مي
بت به يك مارك و رفتار نوعي نگرش مث: از

 حمايتگرانه از آن مي باشد
 

)Kumar Panchal & et al, 2012.( 
  

  
 شامل تشخيص مصرف كننده،  به ياد  :2آگاهي از برند

يادآوري  مهم بودن، آگاهي، حيطه دانش و دن،آور
آگاهي از برند به وسيله تحت . باشدها ميعملكرد برند

 گيري در تصميم تاثير قرار دادن قدرت هم خواني برند
 اطلاعاتي برند يك از آگاهي. گذاردمي مشتري اثر

 تبليغات، طريق از سازمان يك برند كه است

 و نام سازمان خدمات، دهندگان ارائه ظاهر تسهيلات،

 ).Kim & et al, 2008( نمايدمي ارائه آرم آن

  
 كيفيت ادراك شده به معني  :3كيفيت ادراك شده

قضاوت مشتري در مورد اهميت ابعاد برند و رجحان 
مشتري را مجبور به انتخاب در  ايتايا برتري كه نه

 ,Aaker( نمايدخريد خدمت يا محصول خوب مي

تعيين  توان دقيقاكيفيت ادراك شده را نمي. )1996
چه براي هر مشتري به طور  نمود زيرا بر پايه آن

،  )2004( آكر. گيرد، شكل ميباشدمهم ميفردي 
ارزش كيفيت ادرك شده را به صورت قدر و ارزشي 
كه دلايلي براي مشتري به منظور خريد يك برند 

                                                            
1- Brand loyalty 
2- Brand awareness 
3- Perceived quality 

 ،)2001( گرونروز. آورد، تعريف نموده استفراهم مي
كند كه مشتري كيفيت خدمت را  از طريق مطرح مي

و ) هخدمت ارائه شد(چه او دريافت كرده است  آن
حركات و رفتار ( ارزيابي نحوه ارائه خدمت به او

  ).Fung & King, 2010( كندي مي،  ارزياب)پرسنل

 
 هم خواني )1992( طبق تعريف آكر: 4هم خواني برند ،

هاي محصول، منافع مشتري، ويژگي:  عبارت ازبرند 
قه محصول، رقبا و كاربردها، سبك زندگي، طب

اين عوامل نقش مهمي در ارزيابي . باشدكشورها مي
زيرا به محصول يا خدمت و انتخاب مشتري دارد 

اي از تصويرهاي ذهني مشتري براي توسعه مجموعه
كه در مورد يك برند به طور مثبت يا منفي ايجاد 

هم خواني برند تفكرات و . يدنماكمك مي شده است،
 هايي است كه توسط افراد در ذهنشان شكلايده

 گيرد و با يك محصول يا خدمت خاص مرتبطيم

در اين  ).Kimpakorn & Tocquer, 2010( شودمي
ژه برند آكر به دليل  پژوهش ابعاد مدل ارزش وي

ژه برند  اهميت كاربرد بيشتر آن براي بررسي ارزش وي
در بخش خدماتي از ديد مشتريان مورد استفاده قرار 

  .گرفته است
 

  مدل مفهومي تحقيق 
اين بخش يك مدل مفهومي محقق ساخته جهت در 

ثير بروز رفتار شهروندي سازماني بر ارزش ويژه ابررسي ت
هاي مطرح شده، كمك پيشينه با مطالعه روابط سازه برند

مدل پودساكف و  تحقيق، ادبيات موضوع و با اقتباس از
 ، تانگ و هاولي)2008( ، كيم و ديگران)1991( ارگان

چهارچوب مفهومي  . گردد، ارائه مي)1991( و آكر) 2009(
اين چهارچوب شامل . ارائه شده است )1(تحقيق در شكل 

شهروندي سازماني و ابعاد آن كه  دو متغير اصلي، رفتار
نوع دوستي، تواضع و فروتني، روحيه : عبارتند از

جوانمردي، وجدان كاري و فضيلت مدني به عنوان متغير 
به عنوان متغير تابع  تريمستقل و ارزش برند مبتني بر مش

تاثير كلي رفتار شهروندي سازماني و هريك از . باشدمي

                                                            
4  - Brand association 
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ابعاد آن بر ارزش برند مبتني بر مشتري مورد بررسي قرار 
  .خواهد گرفت

  

  

  مدل مفهومي تحقيق: 1 شكل
  
  

  فرضيات پژوهش
  فرضيه اصلي

 بر ارزش  رفتار فرا نقشي كاركنان ارائه دهنده خدمات
 .برند موثر است

 

  فرضيات فرعي
 نوع دوستي بر ارزش برند مبتني بر مشتري موثر است. 
  تواضع و فروتني بر ارزش برند مبتني بر مشتري موثر

 .است
  ارزش برند مبتني بر مشتري موثر روحيه جوانمردي بر

 .است
  وجدان كاري بر ارزش برند مبتني بر مشتري موثر

 .است
  فضيلت مدني بر ارزش برند مبتني بر مشتري موثر

 .است
  

 روش شناسي تحقيق

 باشدميماهيت پيمايشي با كاربردي  نوعاين تحقيق از 
  جامعه آماري اين تحقيق دو گروه). 1377حافظ نيا، (

  گروه اول نامحدود بوده و شامل كليه مشتريان. باشندمي
اي پديده شانديز در هاي زنجيرهرستوران مراجعه كننده به

مدت انجام اين پژوهش بوده و گروه دوم كليه كاركنان 
 .گيرداي پديده شانديز را در بر ميرههاي زنجيصفي رستوران

از روش نمونه گيري  در اين تحقيق براي جامعه مشتريان
تصادفي در دسترس استفاده شده است و براي غيري 

معلوم ن كه حجم جامعه ناتعيين حجم نمونه با توجه به اي
 176 باشد از فرمول كوكران استفاده شده است كه عددمي

، و در خصوص جامعه )1388سكاران، ( دست آمدهه ب
شده كاركنان از روش نمونه گيري تصادفي ساده استفاده 

اطلاعات مورد نياز از طريق توزيع  در اين تحقيق. است
 پرسشنامه تحقيق حاضر. پرسشنامه جمع آوري شده است

) 2004(بر اساس تلفيقي از پرسشنامه هاي جين سان
گيري ابعاد به منظور اندازه) 2007(وكاميان و آرسلي 

به ) 1998(و ارگان ) 1991(ارزش ويژه برند، پودساكف 
و در قالب  اندازه گيري رفتار شهروندي سازمانيمنظور 

به منظور  . اي ليكرت تدوين شده استرتبه 5مقياس 
سنجش روايي پرسشنامه، دو نوع روايي منطقي و روايي 
سازه در نظر گرفته شد و در اين راستا، روايي محتوا، اعتبار 
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. بررسي شدند) تحليل عاملي( ظاهري و اعتبار عاملي
عاملي پرسشنامه با كمك تحليل عاملي آزمون اعتبار 

با . انجام شد 1يدي و با استفاده از نرم افزار پي ال اسيتا
ج همه بارهاي عاملي متغيرهاي تحقيق بالاتر يتوجه به نتا

. باشد پرسشنامه ميبوده كه نشان دهنده روايي بالا 6/0از 
همچنين اعتبار محتوا پرسشنامه با اتكا به نظر متخصصان 

. عمل آمده استه ييد و اصلاحات لازم بايد محترم تو اسات
جهت محاسبه پايايي پرسشنامه و اطمينان از هماهنگي 

از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده  گيري دروني ابزار اندازه
ان يمشترآلفاي كرونباخ پرسشنامه  مجموع .گرديده است

آمده است و دست ه ب 701/0و پرسشنامه كاركنان  895/0
و اين به ) 6/0بالاتر از ( ها نمره قبولي گرفتندهمه شاخص

  .باشدزله پايا بودن پرسشنامه تحقيق ميمن
  

  ها وروش آماري ل دادهشيوه تحلي
در تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خاصي از رابطه بين 

 2باشد، از تحليل مدل معادلات ساختاريمتغيرها مي
مدل يابي ساختاري يك تكنيك بسيار . شوداستفاده مي

كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيره و به بيان 
 است كه به محقق امكان 3تر، بسط مدل خطي عموميقدقي
اي ون را به گونهاي از معادلات رگرسيدهد مجموعهمي

اين مدل يك رويكرد جامع . همزمان مورد آزمون قرار دهد
ات درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده براي آزمون فرضي

در اين پژوهش از نرم افزار ). 1387هومن، ( و مكنون است
پي ال اس جهت آزمون فرضيات و برازندگي مدل استفاده 

پي ال اس نگرشي مبتني بر واريانس است كه . شده است
هاي مشابه معادلات ساختاري در مقايسه با تكنيك

البته . شروط كمتري دارد همچون ليزرل و آموس نياز به
يابي نسبت مزيت اصلي آن در اين است كه اين نوع مدل
  از طريق .به ليزرل به تعداد كمتري از نمونه نياز دارد

توان ضرايب رگرسيون استاندارد را براي پي ال اس مي
مسيرها، ضرايب تعيين را براي متغيرهاي دروني و اندازه 

اين روش . دست آورده ها را براي مدل مفهومي بشاخص
ها و به عنوان روشي قدرتمند در شرايطي كه تعداد نمونه

                                                            
1  - PLS 
2  - Structual Equation Model (SEM) 
3  - General Linear Model (GLM) 

گيري كم است و توزيع متغيرها نامعين هاي اندازهگويه
لذا، جايگزيني مناسب براي . شودباشد، مطرح ميمي

  هاي تشريح كواريانس همچون ليزرل و آموسروش
  ).Wen, 2010( باشدمي

   
  هاي پژوهشافتهي

دست آمده از اين پژوهش در دو بخش سيماي ه نتايج ب
  .ه استها و آمار استنباطي ارائه شدآزمودني

  
  هاسيماي آزمودني

  .ارائه شده است )1(نتايج توصيفي تحقيق فوق در جدول 
  

  هاي برازش مدلشاخص بررسي
كارگيري مدل سازي معادله ساختاري، ه هدف اوليه از ب

باشد كه هم به لحاظ آماري و يافتن يك مدل نظري مي
معيار كلي . هم از نظر كاربردي داراي معنا و مفهوم باشد

شده، معيار براي روش حداقل مربعات جزئي در نظر گرفته 
هاي اين معيار كراني از صفر تا شاخص. جي اف نام دارد

يك را در بر دارند و به چهار شاخص مطلق، نسبي، مدل 
مدل دروني در واقع . شوندميمدل بيروني تقسيم دروني و 

هاي مكنون يا همان ضرايب مسير همان روابط بين متغير
باشد و مدل بيروني در واقع برآورد بارهاي عاملي و مي

شاخص . )Sean & et al, 2011( تحليل عاملي است
هاي توصيفي يي برازش نسبي و مطلق هر دو شاخصنيكو

 5/0مساوي ا تر يها بزرگچه اين شاخص چنان. هستند
  طور كه مشاهده همان. باشندباشند، مناسب مدل مي

شود و در نتايج حاصل از برازندگي مدل مشهود است، مي
تر از ن مدل مناسبشاخص نيكويي برازش نسبي براي اي

نگر برازندگي ها نمايااكثر شاخصكه  چند مطلق است، هر
  .باشندخوب مدل مي
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  سازماني و ارزش برندنتايج آمار توصيفي رفتار شهروندي : 1جدول 

  
  

  هاي برازندگي مدلشاخص: 2جدول 

  
  
  

  

  

  

  

  

  

  
  متغير

  سن  تحصيلات  جنسيت

  ليسانس  ديپلم  زير ديپلم  زن  مرد
فوق 

ليسانس 
  و بالاتر

تا  21بين   سال 20زير 
  سال 30

بين 
31 

 40تا 
  سال

بين 
41 

 50تا 
  سال

تا  51بين 
  سال 60

توزيع  درصد
  4  6  8/19  35/62  93/6  9/5  7/31  6/42  8/19  64 36  كاركنان

درصد توزيع 
  0/2  9/13  7/26  6/40  8/15  9/19  3/42  2/16  6/37  0/45  0/55  مشتريان

  مقدار  هاي برازندگي مدلشاخص
  663/0  مطلق
  780/0  نسبي

  948/0  دروني مدل
  812/0  مدل بيروني

 تحليل مسير

تحليل مسير: 2شكل   
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  هاي تحقيقهبررسي فرضي

  هاي متغيرهاي تحقيقمسير: 3جدول 

  نتيچه  معناداري  آماره آزمون  ضريب مسير  مسير مستقيم
  شودييد ميتا  026/0  256/2  357/0  ارزش برند                              رفتار شهروندي سازماني 

  شودييد ميتا  000/0  598/4  756/0  ارزش برند                                  نوع دوستي                  

  شودييد ميتا  016/0  441/2  458/0  ارزش برند                                             تواضع و فروتني

  شودييد ميتا  000/0  2/5  754/0  ارزش برند                                        روحيه جوانمردي    

  شودييد ميتا  000/0  254/10  555/0  ارزش برند                                              وجدان كاري    
  شودييد ميتا  000/0  965/4  565/0  ارزش برند                     فضيلت مدني                            

  

است و با توجه به  357/0در فرضيه اصلي ضريب مسير 
شده است و كمتر  026/0مقدار احتمال معناداري كه برابر 

توان نتيجه گرفت كه اين ضريب باشد ميمي 05/0از 
معني دار است يعني رفتار  05/0مسير در سطح خطاي 

شهروندي سازماني بر ارزش برند مبتني بر مشتري تاثير 
در فرضيه اول فرعي ضريب مسير . معني دار و مثبتي دارد

ه برابر است و با توجه به مقدار احتمال معناداري ك 756/0
توان نتيجه باشد، ميمي 05/0شده است و كمتر از  000/0

معني دار  05/0گرفت كه اين ضريب مسيردر سطح خطا 
است يعني نوع دوستي پرسنل بر ارزش برند مبتني بر 

در فرضيه دوم فرعي . مشتري تاثير معني دار و مثبتي دارد
است و با توجه به مقدار احتمال  458/0ضريب مسير 

 باشد،مي 05/0شده است و كمتر از  016/0داري كه برابر معنا
توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسيردر سطح خطا مي
معني دار است يعني تواضع و فروتني پرسنل بر  05/0

. ارزش برند مبتني بر مشتري تاثير معني دار و مثبتي دارد
است و با توجه  745/0در فرضيه سوم فرعي ضريب مسير 

شده است و  000/0احتمال معناداري كه برابر به مقدار 
توان نتيجه گرفت كه اين باشد، ميمي 05/0كمتر از 

معني دار است يعني  05/0در سطح خطا  ضريب مسير
روحيه جوانمردي پرسنل بر ارزش برند مبتني بر مشتري 

در فرضيه چهارم فرعي . تاثير معني دار و مثبتي دارد
توجه به مقدار احتمال است و با  555/0ضريب مسير 

   05/0شده است و كمتر از  000/0معناداري كه برابر 

در  توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسيرباشد، ميمي
معني دار است يعني وجدان كاري  05/0سطح خطا 

پرسنل بر ارزش برند مبتني بر مشتري تاثير معني دار و 
 565/0در فرضيه پنجم فرعي ضريب مسير . مثبتي دارد

 000/0است و با توجه به مقدار احتمال معناداري كه برابر 
توان نتيجه گرفت باشد، ميمي 05/0شده است و كمتر از 

معني دار است  05/0خطا كه اين ضريب مسيردر سطح 
يعني فضيلت مدني پرسنل بر ارزش برند مبتني بر مشتري 

  .تاثير معني دار و مثبتي دارد
  

 جمع بندي و پيشنهادات

ترين راه ها به منظور ايجاد ارزش آسان ترين ويكي از مهم
استفاده از تعاملات بين بخش خدمات در  مشتريانبراي 

در اين راستا . ستا سازمانها و كاركنان خط مقدم آن
ها به هنگام درك رفتارهاي كاركنان خط مقدم سازمان

ارائه خدمات به مشتريان و فراهم نمودن چارچوبي براي 
ها در وظايف مديريت منابع مدنظر نظر قرار دادن آن

هاي يافته. خواهد شدارزش برند باعث ارتقاء  ،انساني
اي شهروندي هثير بروز رفتارحاصل از اين پژوهش تا

ر سازماني را بر ارزش برند مبتني بر مشتري مورد تاييد قرا
) 2004( كه همراستا با تحقيقات كاسترو و همكاران  دهمي
ارزش برند از طرفي . )Castro & et al, 2004( باشدمي

مبتني برمشتري سبب ايجاد وفاداري در مشتريان و 
  كاهش ريسك در مشتري در هنگام انتخاب خدمات
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هاي ساخت و ارزشمند كردن برند در سازمان. گرددمي
اي از اهميت رههاي زنجيخصوص رستورانه خدماتي و ب

يجاد ارزش ويژه و منحصر بفردي برخوردار بوده و سبب ا
ن با توجه به اهميت ايبنابر. شودافزوده براي سازمان مي

هاي شهروندي و نقش آن در كاهش ضايعات، فراوان رفتار
توان با ارتقا و مي ،لكرد و بهره وري در سازمانبهبود عم

تقويت اين گونه رفتار در كاركنان، سبب ارتقا ارزش برند و 
دست ه نتايج ب. ايجاد وفاداري به برند در مشتريان شد

 آمده در اين تحقيق در راستاي مطالعات كلي و هوفمن
، )2000( ، زيهامل)1999( ، رينولد)1998( ، گينر)1997(

نتايج حاصل از . باشديم) 2003( و بينستوك) 2003( يون
تحقيق نشان دهنده تاثير مثبت و معنادار نوع دوستي بر 

با توجه به ضريب مسير تاثير نوع . باشدارزش برند مي
توان باشد ميمي 756/0دوستي بر ارزش برند كه برابر 

گفت كه وجود نوع دوستي در ميان كاركنان در كمك به 
طريق بهبود ارائه خدمات به مشتريان،  تواند ازيكديگر مي

ميزان كيفيت ادارك شده مشتري از خدمت را  افزايش 
. داده و سبب ارتقا ارزش برند در ذهن مشتري گردد

ضريب مسير تاثير روحيه جوانمردي بر ارزش برند نيز 
نشان دهنده ميزان ارزش تحمل و گذشت از سوي 

هاي سخت و دشوار تقعيكاركنان سازمان در مواجهه با مو
توانند تاثير است و نشان مي دهد كه كاركنان جوانمرد مي

قابل توجهي در رفتار و روابط خود با ساير كاركنان و 
مشتريان داشته باشند و از اين طريق در ارتقا ارزش برند 

نتايج حاصل . در ديدگاه مشتري نقش بسزايي را ايفا نمايند
و فروتني، وجدان كاري و از بررسي ضريب مسير تواضع 

   565/0و  555/0و  458/0فضيلت مدني كه به ترتيب 
باشد، نشان دهنده تاثير اين ابعاد از رفتار شهروندي مي

اين . باشدسازماني بر ارزش برند از ديدگاه مشتري مي
اي كه خارج از فهدارد كه رفتارهاي فراوظينتايج بيان مي

يابد و موجب كمك به الزامات نقش از كاركنان بروز مي
 پذيري،تيكديگر در ارائه خدمت به مشتريان، افزايش مسئولي

هاي سازمان، افزايش تعهد و تافزايش مشاركت در فعالي
گردد تا حد بسيار زيادي از جانب رضايت شغلي مي

 مشتريان قابل درك بوده و قابل ارزش است و سبب ارتقا

 

البته . گرددارزش برند سازمان در ديدگاه مشتري مي
شايان ذكر است كه تاثير اين گونه رفتارها بر ارزش برند 

هاي سازمان ممكن است در بخش كالا با خدمات و حتي
زيرا در بخش خدمات و . خدماتي با يكديگر متفاوت باشد

اي كاركنان در ارتباط رههاي زنجيه خصوص رستورانب
در مستقيم و دائمي با مشتري هستند و نقش بسزايي را 

 كنند در حاليارائه خدماتي با كيفيت به مشتري ايفا مي
كه در بخش كالا مشتري هنگام خريد و پس از آن ارتباط 

چه براي او  كمي با كاركنان سازمان خواهد داشت و آن
باشد در يابد كيفيت و كاربرد كالا مياهميت بيشتري مي

اين صورت رفتار پرسنل و كاركنان سازمان از اهميت 
گونه كه پيشتر نيز  ولي همان. ري برخوردار استكمت

اتصال  اشاره شد در بخش خدمات كاركنان سازمان حلقه
هاي باشند و كليه حركات و رفتارسازمان با مشتري مي

گردد ها كه باعث بهبود خدمات ارائه شده به مشتري ميآن
تواند در ارتقاي ارزش برند در ذهن مشتري موثر كه مي
  .باشد

  
  پيشنهادات كاربردي

 بروز رفتارهاي شهروندي بايست به سازمان مي
عنوان يكي از عوامل تاثيرگذار بر روي ه ب سازماني

كيفيت محصول، دركنار ساير عوامل مانند  ارزش برند
توجه  ارتباط با مشتري، بازاريابي رابطه مند، تبليغات

 .نمايد
 و  بمناس توانند با ارائه الگو و نمادها ميسازمان

براي كاركنان خود سبب  هاي آموزشيبرگزاري دوره
از تقويت بروز رفتارهاي شهروندي سازماني شده و 

ارتقا ارزش برند درديدگاه مشتري اين طريق باعث 
 .شوند

 هاي عملكرد به كاركنان؛ تصحيح قضاوت ارائه بازخورد
ز خلاقيت و برو تشويق هاي خود؛كاركنان از توانمندي

تواند سبب افزايش بالقوه كاركنان، مياستعدادهاي 
 .كاركنان بشود بروز رفتارهاي شهروندي

 طراحي  توجه مديريت در اعمال اين قبيل رفتارها در
 پاداش، طراحي سيستم ،هاي ارزيابي عملكردسيستم
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تواند سبب تقويت رفتارهاي شهروندي مي... شغل و
 توان سببكه از اين طريق مي افراد در سازمان بشود

 .ارتقا ارزش برند از ديگاه مشتريان شد
 كه سبك رهبري، ساختار سازماني،  با توجه به اين

ز عوامل انگيزشي متفاوت در كاركنان سبب تقويت برو
  گردد، پيشهناد رفتارهاي شهروندي در سازمان مي

ها اتخاذ تدابير مناسب در اين زمينهشود تا با مي
ر سازمان سبب هاي شهروندي دبتوان با تقويت رفتار

 .ارتقا ارزش برند از ديدگاه مشتريان را فراهم نمود
 تواند با ايجاد بستر مناسب براي حفظ مديريت مي

احتمال بروز  سلامت فيزيكي و رواني پرسنل سازمان،
با برگزاري و  .هاي شهروندي را افزايش دهدرفتار
هاي سنجش ميزان رفتارهاي شهروندي آزمون
توان اقدام به هنگام استخدام مياني از كاركنان سازم

گزنش كاركناني نمود كه زمينه بروز رفتارهاي 
ها در شهروندي و برخورد مناسب با مشتريان در آن

حد بالايي باشد تا از اين طريق زمينه ارتقا ارزش برند 
 .از ديدگاه مشتريان فراهم گردد
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Abstract 
 
The organizational citizenship behavior, as the optional & intentional behaviors of employees, have 
considerable effect on the individual and organizational performance, placing the employees in a 
situation to perform some assignments beyond their occupational description and functions, one the 
one part the brand making topic as well as brand management have various fans nowadays in 
marketing world to the extend that making a popular powerful brand in the market is the goal of may 
organizations. The effects of expressing organizational citizenship behavior on the brand value and its 
dimensions as well, from the point of view of the customers in innovation model are reviewed in the 
current article. The data required for this research haven been collected by "Padideh Shandiz Chain 
Restaurants" guild union employees polling in connection with organizational citizenship behavior 
and on the customers' available nonrandom sampling basis in brand value section and in the form of a 
questionnaire. Podskoff and his colleagues questionnaire was used for evaluation of citizenship 
behavior, and the researcher questionnaire, designed based on Kim, Tang, Hawley and Aker studies, 
was used for evaluation of the brand value. This research is applicatory with surveying nature, 
structural equations method and Pls software are used for data analysis. The concluded results express 
that all the dimensions of organizational citizenship behaviors have a positive meaningful effect on the 
brand value from the point of view of the customers.  
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