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ويژة  تبيين تأثير رفتار شهروندي سازماني بر رضايت مشتري و ارزش
  ها تجاري در صنعت بانكداري با تأكيد بر تهديدها و فرصتمارك 

  2مرتضي اكبرزاده صفوئي ،1عباسعلي رستگار

هـا بـه    مـارك تجـاري، شـركت    ةبه منظور افـزايش تـأثير مثبـت و مـديريت شايسـت      :چكيده
مارك تجـاري   ةها سبب رشد و تقويت ارزش ويژ استراتژياين  اجراي .هايي نياز دارند استراتژي

عت نمـارك تجـاري در ص ـ   ة، تحقيق حاضر به بررسي اهميت ارزش ويـژ زمينهدر اين . شود مي
 ةجامع. پردازد مهم مي ةبانكداري و تأثير رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري بر اين مقول

 390و  110بـه ترتيـب    ،بـدين منظـور   .ن بانك ملي بودندتحقيق كاركنان و مشتريااين آماري 
تحقيق از تحليـل   ةبه منظور سنجش روايي پرسشنام. آوري شد پرسشنامه از اين دو جامعه جمع

فرضـيات  . تعيين پايايي از آلفاي كرونبـاخ اسـتفاده شـد    براياول و دوم و  ةييدي مرتبأعاملي ت
. بررسـي شـد   ،يعني تحليـل مسـير   ،تاريپژوهش به كمك بخش ساختاري مدل معادلات ساخ

و معنادار بر رضـايت   ،آمده، رفتار شهروندي سازماني تأثيري مستقيم، مثبت دست مطابق نتايج به
توانـد موجـب    رضـايت مشـتري مـي    ،از سويي ديگـر  .تجاري داردويژة مارك  مشتري و ارزش

اط عوامـل مـرتبط بـا    در جهت ارتباست اين تحقيق گامي نو . افزايش ارزش مارك تجاري شود
  .مشتري و عوامل مرتبط با كارمند
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  مقدمه
كردنـد كـه بـراي     ، بيـان كارت امتيازي متوازنعنوان  با ،در كتاب خود) 1996(كاپلان و نورتون 

ماننـد  (معيارهـاي مشـتري    از جملـه  ،كـرد وسيعي از عوامل توجه  ه دامنةبموفقيت سازمان بايد 
 مـثلاً (وكـار   ، بهبود فراينـدهاي كسـب  )تجاريويژة مارك  رضايت مشتري، حفظ مشتري، ارزش

، )مانند رضايت كاركنان و درگيري شغلي(و معيارهاي كاركنان  ،)ها و نوآوري اجراي بهترين شيوه
ارزش  ةاين عوامل بـه زنجيـر   ةهمزيرا  .رشدميزان مانند سوددهي و  ،هاي مالي به غير از ارزيابي
بررسي ارتبـاط بـين رفتـار شـهروندي     ) 2000( و همكاران پودساكف ،از سويي. اند شركت مرتبط

را از نكات جالـب تـوجهي   ) 1996(سازماني و متغيرهاي ملاك ذكرشده توسط نورتون و كاپلان 
ارزش  ةتر رفتار شهروندي سازماني بر عناصر اين زنجير قوي ثارآ ةدهند تواند نشان دانستند كه مي

  .نسبت به برخي ديگر باشد
ايـن   بسيار زيـاد اهميت به  .تجاري استويژة مارك  ارزش ارزش ةيكي از عناصر اين زنجير

كـيم و هيـون،   (اسـت   شـده در ارتباط با محيط رقابتي و نيز عملكرد شركت بارهـا تأكيـد    ارزش
ر ادراك مشتري دتجاري نقش مثبتي ويژة مارك  ابعاد ارزش). 1391، همكارانو  ؛ عزيزي2011

، و همكـاران  آبـادي  شـفيعي نيـك  (كند  ايفا مي مشتريو به دنبال آن تكرار فرايند خريد از جانب 
هـا بـه    مارك تجـاري، شـركت   ةبنابراين، به منظور افزايش تأثير مثبت و مديريت شايست). 2013

تجـاري  ويژة مـارك   سبب رشد و تقويت ارزش ها اين استراتژياجراي  .دارندهايي نياز  استراتژي
ويـژة مـارك    گذار بـر ارزش  بدين ترتيب، شناسايي عوامل تأثير). 2011، و همكاران بيل(شود  مي

هـاي اصـلي محققـان و مـديران      يكي از اولويت ،همواره ،ها آندربارة تجاري و تحقيق و بررسي 
  ).2013آبادي و همكاران،  يكشفيعي ن(بازاريابي است 

 مثبت بين رضـايت مشـتري و ارزش   ةتحقيقات گذشته بر رابط ،رضايت مشتري خصوص در
؛ 2000؛ بلكسـتون،  1389، و همكـاران  ؛ رنجبـران 1992آكـر،  (اند  هكردتجاري تأكيد ويژة مارك 

در جهـت   ،با جلب رضايت مشتري، به عنوان راهبردي اساسي ،ها شركت). 2011تورس و تريبو، 
افـزايش   لاًمـث (و نيز افزايش ارزش شـركت   ،يابي به وفاداري مشتري، افزايش تمايل خريد دست

حـال آنكـه    ؛)2002، و همكـاران  ؛ هوگان2006كلر و لمن، (دارند  گام برمي) ارزش سهام شركت
ويـژة   ارزشزمينة  كمبود تحقيقات در. استبيشتر اين تحقيقات در بخش صنعت صورت پذيرفته 

و نيـز  ) 2001كريشنان و هـارتلين،  (هاي خدماتي  تجاري و رضايتمندي مشتري در محيطك مار
  .استاهميت اين موضوع  ةدهند هاي بيشتر در اين حوزه نشان ن بر بررسياتأكيد محقق

با مـرور ادبيـات   . دارد بستگي كاركنان عملكرد كيفيت و تلاش به موارد فوق شدن محقق ،اما
 رفت كه تأثير رفتار شهروندي سازماني بر عوامل مرتبط با ارتقاي ارزشتوان نتيجه گ موضوع مي
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در . يابـد  كنندة خدمات به طور چشمگيري اهميت بيشـتري مـي   ويژة مارك تجاري در كاركنان ارائه
برخورد و چگـونگي تعامـل كاركنـان بـا مشـتري تـأثير فراوانـي در ادراك         ةشيو مطمئناً ،اين راستا

حـدود   ها تـا  از آنجا كه خدمات بانكي در اكثر بانك. بانكي خواهد گذاشت مشتري از كيفيت خدمات
تعامل كاركنانِ خدمات بانكي با مشـتريان   ة، احتمال فراواني دارد كه نحواند زيادي به همديگر شبيه

. گـذاري باشـد   گيري مشتري در انتخاب يك بانـك خـاص بـراي سـپرده     عاملِ مهمي براي تصميم
عامل مهمـي بـراي كسـب رضـايت      ،نظير رفتار شهروندي سازماني ،ي فرانقشيها بنابراين، فعاليت

  ).2011، و همكاران باچ بيدن( استارتقاي ارزش ويژة مارك تجاري  ،در نهايت ،مشتري و
كاركنان بر كسب رضـايت   رفتار و مهارت تأثيرِ بر 1مند رابطه بازاريابي ةزمين در اخير تحقيقات

ونوس و ظهـوري،   ؛1388؛ رنجبران و براري، 2011باچ و همكاران،  نبيد(اند  هكردمشتري تأكيد 
 و است ميان رفتار شهروندي سازماني و رضايتمندي مشتري ةرابط درك مقاله اين هدف). 1390

شـده در ايـن    بنـابراين، مـدل ارائـه   . تجاري تأثيرگذارنـد ويژة مارك  بر ارزش ها آن اينكه چگونه
بـا وجـود    ،عـد اول در ب :دكـر عد توجه از دو ببه آن كار دانست و  ةننوآورا ةتوان جنب تحقيق را مي

ناكـامي در   ،شـود  هاي فناوري اطلاعات انجام مي سيستم ةهاي فراواني كه در زمين گذاري سرمايه
ايـن   ؛)1389لگزيـان و يغمـا،   (بوده اسـت   بسيار ،ها نسبت به توفيق در آن ،ها گذاري اين سرمايه

 ،عـد دوم در ب. حضوري بيشتر به بانك اسـت  ةمراجع ةدهند و نشان ستي اتهديدهمچون  مسئله
اي است كه مشتريان در طول تعامل فيزيكي و اجتمـاعي   رفتارهاي فرانقشي و داوطلبانه به گونه

شـده   توانـد بـر ارزيـابي مشـتريان از خـدمات ارائـه       ند و مـي كن خود با كاركنان آن را مشاهده مي
). 1386پـور،   حسني كـاخكي و قلـي  (مشتريان را در پي داشته باشد  همچنين رضايتو گذار  تأثير

شـده از جانـب مشـتري و     بنابراين، با توجه به تأثير رفتار شهروندي سـازماني بـر كيفيـت ادراك   
 يو تأثير رضايت مشتري بر ارتقا) 1386پور،  ؛ حسني كاخكي و قلي1996آكر، (رضايتمندي وي 

توان بررسي اين روابط در يك قالب كلي و  ، مي)2011ريبو، تورس و ت(تجاري ويژة مارك  ارزش
  .برشمرداين تحقيق  ةهاي نوآوران جنبه ازدر محيطي متفاوت با تحقيقات پيشين را 

  پيشينة نظري پژوهش
  تجاريويژة مارك  ارزش
توجه به اين موضوع با وجود اينكه . كليدي در بازاريابي است يتجاري موضوعويژة مارك  ارزش
؛ كيم و هيون، 2003؛ كلر، 2011بيل و همكاران، (آن وجود ندارد  دربارة ينظر اتفاق ،هشد يخاص

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Relationship marketing 
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. گيري اين مفهوم اسـت  اندازه به سببها و تعاريف مختلف موجود  دلايل ديدگاهجمله از  ).2011
. دشـو يـا مشـتري بحـث و بررسـي      ،فـروش  كننـده، خـرده   تواند از ديـدگاه توليـد   اين مفهوم مي

تجاري تمايـل دارنـد،   ويژة مارك  فروشان به كاركردهاي استراتژيك ارزش و خرده گانندكن توليد
شـفيعي  (دهنـد   شـده علاقـه نشـان مـي     گذاران بيشتر به مفهوم مالي تعريـف  در حالي كه سرمايه

  ).2013آبادي و همكاران،  نيك
ن تجـاري  تجاري را به عنوان ارزش كـل نـام و نشـا   ويژة مارك  مدافعان ديدگاه مالي ارزش

ساير . كنند كه هنگامي كه فروخته شد و يا به ترازنامه افزوده شد يك دارايي مجزاست تعريف مي
هـاي   تجـاري را بـه عنـوان جريـان    ويژة مارك  كه منطبق با همين ديدگاه است، ارزش ،تعاريف

در مقابـل كالاهـاي بـدون مـارك      ،گيرد كه براي كالاهاي داراي مارك تجاري نقدي درنظر مي
  ).1390، و همكاران ديواندري(در طول زمان روند صعودي و افزايشي دارند  ،جاريت

تجاري بر مبناي مشتري بـه موضـوع از ديـدگاه مشـتري نزديـك      ويژة مارك  تعاريف ارزش
كنند براي آنكه يك مارك تجـاري   ها ادعا مي آن. خواه مشتري يك فرد باشد يا سازمان ؛شود مي

 ـ). 2006لئـون و همكـاران،   (جانب مشتريان ارزشمند تلقي شـود   بايد از ،ارزش داشته باشد ين دب
اي  تجاري مطلوبيـت نهـايي يـا ارزش افـزوده    ويژة مارك  شناسي، ارزش ترتيب و با رويكرد روان

ترين و  يكي از جامع). 1989فاركوهار، (كند  نام تجاري ايجاد مي ةاست كه يك محصول به واسط
هـا و   اي از قابليـت  مجموعـه «: تجـاري عبـارت اسـت از   مـارك   ويژة ارزش ترين تعاريف عمومي
شده توسـط يـك    اي است كه به ارزش ارائه اي يك مارك تجاري نام و نشانه هاي ضميمه دارايي

كلـر  ). 1991آكـر،  (» كنـد  محصول براي شركت و مشتريانش افزوده و يا از آن ارزش كسـر مـي  
مايز دانش نسبت به مارك تجـاري بـر واكـنش    اثر مت«: ارائه كرده است يتعريف مشابه) 1993(

تجـاري بـه   ويـژة مـارك    ارزش ،از نظر او ،در واقع. »كننده به بازاريابي آن مارك تجاري مصرف
  .نام مشابه بستگي دارد آن با يك محصول بي ةدانش مارك تجاري و بر مبناي مقايس

 ،البتـه . انـد  رح شـده اغلب تحقيقات حول اين دو ديدگاه مط ـ ،شود طور كه مشاهده مي همان
 ،)1991(طبق نظـر اكـر   . تلاش شده است اين دو ديدگاه در مدل جامعي با يكديگر تركيب شوند

 .3 ؛مارك تجاري ةشد كيفيت ادراك .2 ؛آگاهي .1 :عد استتجاري شامل پنج بويژة مارك  ارزش
حق امتياز و حـق   نظير(ها  ساير دارايي .5 ؛وفاداري به مارك تجاري .4 ؛هاي مارك تجاري تداعي
بـه  ) 1993(كلر . داند تجاري ميويژة مارك  گيري ارزش عد را مبناي اندازهوي اين پنج ب). اختراع

ــاز ــارك  اصــلي در ارزش ةدو س ــژة م ــي وي ــد م ــد تجــاري تأكي ــش مصــرف .1: كن ــده دان   ؛كنن
كننده بر حسب آگاهي نسبت به مـارك تجـاري و تصـوير مـارك      دانش مصرف. كننده مصرف. 2

حسب ادراك مشتري، رجحان مارك  كننده بر مصرف واكنشكه  در حالي ،شود ري تعريف ميتجا
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 ةدر ادام ـ. شـود  بازاريابي مارك تجاري تعريف مـي  ةهاي آميخت و رفتار او در قبال فعاليت ،تجاري
  .هاي مارك تجاري پرداخته است بندي انواع تداعي تحقيقات هم كلر به دسته

  ش ويژة مارك تجاريتأثير رضايت مشتري بر ارز
 ةشايد بتوان رضايت مشتري را از جمله موضـوعاتي دانسـت كـه تحقيقـات بسـياري را در حـوز      

اين موضـوع بـه    رةها مقاله در طي چهل سال اخير دربا صد. بازاريابي به خود اختصاص داده است
ايـن متغيـر بـا    ارتباط  ةرسد كه در حوز نظر مي به ،با اين حال). 2011هاوريلا، (چاپ رسيده است 

تـوان بـه تحقيـق     ها مي آن ةاز جمل ؛گرفته باشد انجامي اندكتجاري تحقيقات ويژة مارك  ارزش
  .اشاره كرد) 2011(تورس و تريبو 

رضايت مشتري احساس يا نگرش يك مشتري نسبت به يـك محصـول يـا خـدمت بعـد از      
اي كه عملكرد  ري را درجهرضايت مشت) 2011(كاتلر ). 2002جمال و ناصر، (استفاده از آن است 

اگـر عملكـرد    كـاتلر، به نظـر  . دنك تعريف مي ،واقعي يك شركت انتظارات مشتري را برآورده كند
مشتري احساس رضايت و در غير اين صـورت احسـاس    ،شركت انتظارات مشتري را برآورده كند

؛ مـاتزلر و  2001؛ كلـي و تـورلي،   2011هـاوريلا،  (رضايت مشتري بر وفاداري . كند نارضايتي مي
برنـارد و  (دهـي شـركت    و سـود  ،)2002جمـال و ناصـر،   (، توصيه بـه ديگـران   )2007، همكاران
  .گذار است تأثير) 2009؛ چي و گرسوي، 2000، همكاران

ويـژة   ارزش بـر رضايت مشتري به صورت مسـتقيم  كه ند ا بر آن محققاناز  برخيهمچنين، 
 ؛2000؛ بلكسـتون،  1389؛ رنجبران و همكـاران،  1992آكر، ( گذارد تأثير مثبت مي تجاريمارك 

هـا، رضـايت مشـتري را اصـلي بـراي بنـاكردن سـاختار         برخي از سازمان ،از اين رو). 1993كلر، 
عـلاوه بـر وفـاداري مشـتري،      ،از ايـن طريـق  كه ند ا بر آندانند و  تصميمات استراتژيك خود مي

؛ كلـر و  2011تورس و تريبو، ( آورند ميدست  را به 1افزايش فروش و افزايش ارزش عمر مشتري
هر مقدار كه يـك سـازمان مشـتريان وفـادار بيشـتري      ). 2002؛ هوگان و همكاران، 2006لمن، 

خواهـد  هاي استراتژيك بيشـتري   در بازار و اجراي موفق برنامه يداشته باشد، توان رقابت بيشتر
آبـادي و   شـفيعي نيـك  (واهد بـود  مارك تجاري آن از ارزش بيشتري برخوردار خبنابراين،  ،داشت

شـد و  خواهـد  چنين سازماني از طرف سهامداران بيشتر حمايت  ،از طرف ديگر). 2013همكاران، 
. )2003كلـر،  ( دسـت خواهـد آورد   به مارك تجاريمنابع مالي كافي براي تثبيت و قدرتمندسازي 

بلكسـتون،  ( تاس ـ مـارك تجـاري  گـذاري   رضايت مشتريان يكي از فاكتورهـاي ارزش  ،همچنين

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lifetime value of the customer 
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مارك به صورت مستقيم موجب افزايش ارزش  مشتريانافزايش رضايت  ،به همين دليل .)2000
  :دهد اول را به صورت زير شكل مي ةد و فرضيوش مي تجاري
H1: تجاري داردويژة مارك  رضايتمندي مشتري تأثير مثبتي بر ارزش.  

  يژة مارك تجاريو و ارزش رفتار شهروندي سازماني بر رضايت مشتري تأثير
به عنوان نوعي رفتار فردي كه به موفقيت  ،توجه به رفتار شهروندي سازماني ،هاي اخير در سال

در ادبيات مديريت و بازاريابي رشد چشمگيري داشته است  ،كند مدت سازمان كمك مي بلند
و اسميت ). 2006، همكاران؛ اورگان و 2012؛ چيانگ و هسيه، 2004، همكارانكاسترو و (

كاركنان  .1: هاي اثربخش برشمردند سه ويژگي را براي سازمان) 1964(و كاتز ) 1983(همكاران 
الزامات نقش خود را خود در مورد اينكه كاركنان  به. 2 ؛كنند را درون سيستم نگهداري و حفظ مي

 ،كاركنانهاي نوآورانه و خودجوش  و به فعاليتاعتماد دارند دهند  انجام مي بخشي اطمينانبه نحو 
يابي به موفقيت، نيازمند  براي دست .3 دارند؛توجه ، ها توجهي نشده است كه در شرح شغل به آن

هاي شغلي  هاي خاص فعاليت جنبه دادن انجامبراي هاي لازم  كاركناني با تمايلات فراتر از حداقل
چيانگ و هسيه، (شود  عنوان رفتار شهروندي سازماني ياد ميبا آنچه امروزه از آن  ؛خود هستند

داند كه با پنج  رفتار شهروندي سازماني را رفتاري خودجوش و آگاهانه مي) 1988(اورگان ). 2012
ةبه وسيل مستقيماً ـ و نزاكت ،جوانمردي ،دوستي وجدان كاري، فضيلت مدني، نوع ـ عدب 

ي و كارايي باعث ارتقاي اثربخش ،با وجود اين ،اند هاي پاداش در سازمان طراحي نشده سيستم
كاركنان فراتر از الزامات نقش خود در سازمان عمل  ،به عبارت ديگر. شوند عملكرد سازمان مي

بلكه به موجب اقدامات  ،تعهدات و وظايف خودبه  كردن عملتنها از طريق  د و نهننك مي
كمك  به پيشبرد امور سازمان ،مشاوره ةو ارائ ،از قبيل كمك به همكاران، فداكاري ،داوطلبانه

  .كنند مي
 ،هاي رسمي عمل كنند، امروزه رفت تا در حد نقش كه از كاركنان انتظار مي ،برخلاف گذشته
دهند  تحقيقات كنوني نشان مي. ظاهر شوندرود تا فراتر از نقش مورد انتظار  از كاركنان انتظار مي

اگر مشـتريان  . ندكن بي ميارزيا ها را آنو مشتريان  رندشدت در كانون توجه قرار دا ها به اين رفتار
مشتريان . خريد خود را تكرار خواهند كرد خدمات يا كالاي خاصي راضي شوند، احتمالاً ةوسيله ب

گوهـا نـوعي   و ايـن گفـت   ةگويند و نتيج تجارب مطلوب خود سخن مي بارةراضي با ساير افراد در
  ).2002جمال و ناصر، ( استتبليغات دهان به دهان مثبت براي سازمان 

براي تشريح ارتبـاط ميـان رفتـار شـهروندي سـازماني و رضـايت        توان را ميدلايل مشابهي 
 و مهارت كاركنانِ ،به شايستگي، نگرش، تجربه ارزيابي مشتري از خدمات نهايتاً. برشمردمشتري 

ارتبـاط   ةبنابراين، رفتارهاي كاركنان مرتبط بـا مشـتري بـر آينـد    . مرتبط با مشتري وابسته است
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فاكتورهـاي   ،نظير رفتار شهروندي سـازماني  ،هاي فرانقشي فعاليت هدر اين را. ثر استؤمخدماتي 
، همكاران؛ گونزي و 2006گونزالس و گارازو، (بر رضايت مشتري هستند  گذاريمهمي براي تأثير

ييد أدر يك شركت خدماتي اين فرضيه را تاي  مطالعهبا ) 1386(پور  حسني كاخكي و قلي). 2007
هـاي خـدماتي    رفتارهاي شهروندي سازماني موجب افزايش رضايت مشتري در شركت كردند كه

نفـر از   102تحقيقـي بـر روي   دادنِ  انجـام ، بـا  )1389(رنجبـران و همكـاران    ،همچنين. شود مي
نفر از كاركنان هتل، تأثير مثبت رفتار شهروندي سازماني بـر رضـايت مشـتري را     52مشتريان و 

  :شود گونه بنا مي دوم تحقيق اين ة، فرضيبنابراين. ييد كردندأت
H2: رفتارهاي شهروندي سازماني تأثير مثبتي بر رضايت مشتري دارند.  

كـاتلر و آرمسـترانگ،   (خـدمت خـود بخشـي از خـدمت اسـت       ةدهند از آنجا كه شخص ارائه
نـوان  هاي آنـان، بـه ع   كه رفتار كاركنان و نگرش اند ، تحقيقات اخير با اين موضوع موافق)2011

بر ادراك مشتري از دارد گيري  تأثير چشم ،شده و نيز تعامل با مشتريان جزء مهمي از خدمات ارائه
، نيـات  )2004؛ كاسـترو و همكـاران،   2003، همكـاران و  بـين اسـتاك  (شده  كيفيت خدمات ارائه

  .)2004كاسترو و همكاران، (و وفاداري مشتري  ،)2011بيدن باچ و همكاران، (رفتاري مشتري 
تعهد مشتري به سازمان خدماتي به طور چشمگيري به رفتار كاركنان با مشتريان متكي است 

نيات رفتاري مثبتـي را در بـين مشـتريان     كيفيت بالاتر خدمات). 2003بين استاك و همكاران، (
؛ 1996، و همكـاران  زتهامـل (كند و به بهبود تعامل و تفاهم ميان مشتريان و كاركنـان   ايجاد مي

كاسـترو و همكـاران،   (شـود   مـي منجـر  و از سويي وفاداري مشـتري  ) 2004ترو و همكاران، كاس
ادراك مشـتري از داشـتن    كارمند -تفاهم مشتريبيان كردند كه ) 2000(گرملر و گوينر ). 2004

 ـ استخدمات  ةدهند بخش با يك كارمند ارائه تعاملات لذت ارتبـاط شخصـي بـين     ةوسـيل ه كه ب
تواند ساير عناصر موجود  اين تعاملات مثبت مي. شود خدمت نمايان مي ةكنند افتدهنده و دري ارائه

و نيز آگاهي از مارك تجـاري را تقويـت كنـد    ) تداعي برند(در حافظه در خصوص مارك تجاري 
هـاي خـدماتي    اين امر بـراي سـازمان   ،شده با توجه به موارد گفته). 2011باچ و همكاران،   بيدن(

زيرا اين رفتارهـا موجـب افـزايش ارتبـاط بـا       ،تا اين رفتارها را تشويق كنند نهايت مهم است بي
د و در ادراك مشتري از كيفيت خدمات، وش ميسطح تفاهم مشتري و كاركنان  يكاركنان و ارتقا

ويـژة   ارزش ةدهنـد  و به عنوان عناصـر تشـكيل  او نيز وفاداري  ،تداعي و آگاهي از مارك تجاري
  :گيرد سوم به صورت زير شكل مي ةبنابراين، فرضي. ندنك ايفا ميتجاري نقش مهمي مارك 

H3: مارك تجاري دارند ةرفتارهاي شهروندي سازماني تأثير مثبتي بر ارزش ويژ. 
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توان به  شده بين متغيرها، مدل مفهومي تحقيق را مي با توجه به ادبيات تحقيق و روابط اشاره
تجـاري  ويژة مارك  كند ارزش حقيق پيشنهاد مياين ت ،به طور كلي. دكرترسيم  1صورت شكل 

  .شودتواند توسط رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري حمايت و پشتيباني  مي
  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

 

 پژوهش شناسي روش
ويـژة   رفتـار شـهروندي سـازماني، ارزش   تعيين روابط عليّ ميان متغيرهاي حاضر هدف پژوهش 

 ةوشـي ، پـس تحقيـق از نظـر هـدف كـاربردي و از نظـر       اسـت مشتري و رضايت  ،تجاريمارك 
مـدل معـادلات    گردآوري اطلاعات توصيفي و از نوع همبستگي و به طـور مشـخص مبتنـي بـر    

 .است ساختاري

ن به منظور بررسـي  امحقق. ندهستآماري تحقيق حاضر كاركنان و مشتريان بانك ملي  ةجامع
 ةبا توجه به اينكـه جامع ـ  .مرحله استفاده كردند اي تك گيري خوشه مشتريان از روش نمونه ةجامع

 384نامحـدود   ةگيـري جامع ـ  حجم نمونه از روش نمونه ،آماري مشتريان اين بانك نامحدود بود
 درخـور پرسشـنامه   390د كـه  ش ـپرسشنامه بين مشتريان توزيـع   530بدين منظور  ؛دست آمد هب

اي اسـتفاده   كاركنان از روش خوشه ةي جامعبه منظور بررس ،همچنين. استفاده تشخيص داده شد
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با توجه به محدودبودن جامعـه و   .شعبه به تصادف انتخاب شد 7اين بانك  بةشع 13شد و از بين 
پرسشنامه نيـز بـين    110در مجموع  وها از روش سرشماري استفاده شد  ن به آنادسترسي محقق

مشـتريان   ةبا تقسيم تعداد پرسشنام ،كهلازم است ذكر اين نكته . دشآوري  كاركنان توزيع و جمع
توزيعي در ميان مشتريان هر شعبه متناسب بـا تعـداد كارمنـدان آن     ةپرسشنام ،بر تعداد كاركنان

دهاي مشـخص از يكـديگر   هر كارمند به همراه مشتريان آن باجه نيز با كُ ةو پرسشنام. شعبه بود
  .شدند تفكيك مي
در . اسـت مه استفاده شد كه هر يـك شـامل دو بخـش    ها از دو پرسشنا آوري داده جمع براي

مطرح شد و در بخش دوم نيز براي  ،سن و چون جنسيتهم ،شناختي جمعيت سؤالاتبخش اول 
تجـاري بـه   ويـژة مـارك    و ارزش ،سنجش متغيرهاي رفتار شهروندي سازماني، رضايت مشتري

مـالولس   ة، پرسشـنام )2000( و همكارانپودساكف رفتار شهروندي سازماني  ةترتيب از پرسشنام
؛ شـفيعي  2011بيـل و همكـاران،   (شده بر اساس ابعـاد مـدل آكـر     طراحية و پرسشنام ،)1997(

  .استفاده شد) 2013آبادي و همكاران،  نيك
اوليـه در اختيـار   ة پرسشـنام  2و روايي ظاهري 1در اين تحقيق، به منظور بررسي روايي محتوا

 ـ ؛اده شدو كارشناسان قرار د دانجمعي از استا  ـ   سـؤال ين ترتيـب كـه تعـداد    دب خر أهـا، تقـدم و ت
از تحليـل   3تعيـين روايـي سـازه    بـراي  ،همچنين .شدهاي پاسخ بازنگري  و طيف گزينه ،ها سؤال

يدي، پژوهشگر به دنبال دريافت يدر تحليل عاملي تأ. اول و دوم استفاده شد ةي مرتبتأييدعاملي 
بـا   ،از سـويي  .بليت سنجش متغير مورد نظر را دارندهاي پژوهش قا سؤالاين مطلب است كه آيا 

هايي  توجه به اينكه متغيرهاي پژوهش حاضر داراي ابعادي هستند كه براي هر يك از ابعاد سؤال
در تحليـل  . اول و دوم صـورت پـذيرد   ةيدي در دو مرتبيطراحي شده، لازم است تحليل عاملي تأ

شـده   هاي مطـرح  دريافت اين مطلب است كه سؤالاول، پژوهشگر به دنبال  ةيدي مرتبيعاملي تأ
يـدي دوم آن  يو سؤال اساسي در تحليـل عـاملي تأ   .عد مورد نظر را دارند يا خيرتوانايي سنجش ب

  .د يا خيرنشده براي هر متغير توان سنجش آن متغير را دار است كه آيا ابعاد تعريف
ضـريب پايـايي متغيـر     .نباخ استفاده شدها از آلفاي كرو تعيين پايايي ابزار گردآوري داده براي

 دست به 82/0تجاري ويژة مارك  و ارزش ،87/0، رضايت مشتري 79/0رفتار شهروندي سازماني 
بخـش اسـت    رضـايت سـطحي   ةدهند نشان 9/0تا  7/0 ةبنابراين، وجود آلفاي كرونباخ در باز. آمد

  ).1978؛ نانالي، 1998كيم، (

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Content validity  
2. Face validity 
3. Construct validity 
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 2يزا درونرفتـار شـهروندي سـازماني و دو متغيـر      1يزا برونتحقيق حاضر داراي يك متغير 
هـاي مربـوط بـه     تجزيـه و تحليـل   بنـابراين، . اسـت تجاري و رضايت مشتري ويژة مارك  ارزش

نتـايج مربـوط بـه     1جـدول  . مـده اسـت  هايي مجـزا آ  در قالب جدول زا درونو  زا برونمتغيرهاي 
ي رفتـار  زا بـرون عناداري مربوط بـه متغيـر   و ضرايب م ،ميانگين، ضريب پايايي، ضرايب استاندارد

  .دهد شهروندي سازماني را نشان مي

  ي تحقيقزا برونو اعداد معناداري متغير  ،ميانگين، ضرايب پايايي، ضرايب استاندارد .1جدول 

  ميانگين  ابعاد  متغيرها
ضريب 
پايايي 
  ابعاد

  شاخص
ضريب 

استاندارد 
  ابعاد

عدد 
معناداري 

  ابعاد

ضريب 
  استاندارد
  سؤالات

اعداد 
  معناداري
  سؤالات

اني
سازم

ي 
وند

شهر
تار 

رف
  

  714/0  74/3  دوستي نوع

Alt1 

83/0  34/7  

77/0  -  
Alt2 70/0  25/7  
Alt3  76/0  94/7  
Alt4  81/0  48/8  

وجدان 
  634/0  53/3  كاري

Con1 

95/0  42/7  

71/0  -  
Con2  54/0  09/5  
Con3  69/0  40/6  
Con4  66/0  14/6  

  723/0  22/3  جوانمردي

Spo1 

70/0  71/5  

70/0  -  
Spo2  82/0  28/7  
Spo3  68/0  29/6  
Spo4  76/0  90/6  

  633/0  46/3  نزاكت

Cou1 

79/0  31/5  

61/0  -  
Cou2  54/0  37/4  
Cou3  46/0  81/3  
Cou4  72/0  23/5  

آداب 
  798/0  46/3  اجتماعي

Civ1  

81/0  65/6  

72/0  -  
Civ2  75/0  04/7  
Civ3  69/0  50/6  
Civ4  75/0  98/6  

    791/0 : ضريب پايايي كل پرسشنامه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .همان متغير مستقل است ،عدر واق يست؛گذارد و تأثيرپذير ن مي متغيري است كه بر ساير متغيرها تأثير .1
  .دپذير مي تأثيرهم گذارد و  مي بر ساير متغيرها تأثيركه هم متغيري . 2
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و ابعاد متغير رفتـار شـهروندي سـازماني از     سؤالاتهمة دهد،  طور كه نتايج نشان مي همان
بررسي  برايمعيار ما كه  شايان ذكر است. دخود برخوردارن ةسنجش ابعاد و ساز برايروايي لازم 
يـا كمتـر از    96/1چنانچه عـدد معنـاداري بيشـتر از     .استعد عدد معناداري يا ب سؤالروايي يك 

   .عد از روايي لازم برخوردار استيا ب سؤالآن  ،باشد -96/1
كه با توجه بـه ميـانگين و    ،وضعيت ابعاد متغير رفتار شهروندي راـ   ماتريس اهميت 2شكل 

  . دهد نشان مي ،ضرايب استاندارد ابعاد حاصل شده است
  

  
  ي تحقيقزا برونوضعيت متغير  – ماتريس اهميت .2شكل 

  
در  ،با توجه به اهميت خـود  ،عدآن است كه آيا هر ب ةدهند نشان 2ماتريس مشخص در شكل 

بـا توجـه بـه     ،و جـوانمردي  ،ب اجتماعي، نزاكـت عد آداسه ب لاًمث. نه جايگاه مناسبي قرار دارد يا
بـودن جايگاهشـان بـا     متناسـب  دهندة كه نشان ـ  تري نيز قرار دارند در جايگاه نازل ،اهميت كمتر

  .توجه به ميزان اهميت است
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  ي تحقيقزا درونو اعداد معناداري متغيرهاي  ،، ضرايب استاندارد ميانگين، ضرايب پايايي .2جدول 

  ميانگين  ادابع  متغيرها
ضريب 
پايايي 
  ابعاد

  شاخص
ضريب 

استاندارد 
  ابعاد

عدد 
معناداري 

  ابعاد

ضريب 
  استاندارد
  سؤالات

اعداد 
  معناداري
  سؤالات

ري
مشت

ت 
ضاي

ر
  

  828/0  22/3  اعتماد
Trust1 

88/0  76/20  
85/0  -  

Trust2 79/0  58/19  
Trust3  84/0  73/21  

رضايت 
  874/0  15/3  كلي

Pub1 

84/0  18/19  
79/0  -  

Pub2  76/0  97/16  
Pub3  82/0  97/18  

مورد قبول 
  867/0  16/3  بودن

Acc1  

98/0  18/19  
82/0  -  

Acc2  84/0  07/20  
Acc3  88/0  79/21  

  87/0: ضريب پايايي رضايت مشتري  

ش
ارز

 
ك 

 مار
ويژة

ري
تجا

  

وفاداري به 
مارك 
  تجاري

94/2  929/0  

Loyal1 

89/0  60/18  

88/0  -  
Loyal2 90/0  05/26  
Loyal3 89/0  27/25  
Loyal4 85/0  20/23  

كيفيت 
  788/0  23/3  شده درك

Awa1 

80/0  51/14  
82/0  -  

Awa2 71/0  40/14  
Awa3 80/0  26/16  

تداعي 
مارك 
  تجاري

59/3  727/0  
Asso1 

83/0  39/14  
78/0  -  

Asso2 73/0  60/13  
Asso3 60/0  08/11  

آگاهي از 
مارك 
  تجاري

96/2  867/0  

PQ1 

94/0  15/20  

88/0  -  
PQ2 69/0  96/15  
PQ3 79/0  12/20  
PQ4 84/0  99/21  

 82/0:تجاريويژة ماركضريب پايايي ارزش
                                                                         957/0:  ضريب پايايي كل پرسشنامه
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ي تحقيـق  زا درونمتغيرهـاي   و دومِ مرتبـة اول ي تأييـد طور كه نتايج تحليل عـاملي   همان
و متغيرهـاي   سـنجش ابعـاد   بـراي و ابعاد از قابليت و توانـايي لازم   سؤالاتهمة  ،دهد نشان مي

 بنـابراين،  ،اند به خود اختصاص داده 96/1ز اعداد معناداري بالاتر ا زيرا ،مربوط به خود برخوردارند
كـار   توان در مدل معـادلات سـاختاري بـه    ي تحقيق را ميزا درونمتغيرهاي  و ابعاد سؤالات همة

به طوري كـه  . دهد را نشان مي زا درونوضعيت ابعاد متغيرهاي  ـ    ماتريس اهميت 3شكل  .گرفت
عد وفـاداري  دو ب فقط ،شود ق ملاحظه ميي تحقيزا درونوضعيت متغيرهاي  - در ماتريس اهميت

 ،هسـتند  3تجاري داراي ميـانگيني كمتـر از   ويژة مارك  ارزش ةو آگاهي از مارك تجاري از ساز
  .كننده است اول ماتريس نگران ةدر خان زا درونهاي  لفهؤم نبود ،در حالت كلي ولي،

  
  ي تحقيقزا درونوضعيت متغيرهاي   - ماتريس اهميت .3شكل 

  هاي پژوهش تهياف
 .شـد پرداختـه  آمـاري   ةشناختي نمون هاي جمعيت در قالب آمار توصيفي به بررسي ويژگينخست 
  .شداز طريق تحليل مسير فرضيات تحقيق بررسي  ،سپس

  
  



 1393 تابستان، 2 ةشمار ،6دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــ  328

 آماري ةشناختي نمون هاي جمعيت ويژگي .3جدول 

  بررسي مورد ويژگي
  آماري ةجامع

  مشتريان كاركنان
  درصد فراواني  فراواني  درصد فراواني  فراواني

 جنسيت
  36/0  140 05/0 5 زن
  64/0  250 95/0 105  مرد

  هلأوضعيت ت
  47/0  183  19/0  21  مجرد

  53/0  207  81/0  89  هلأمت

  سن

  32/0  123  20/0  22  سال 18-29
  37/0  144  37/0  40  سال 30-39
  25/0  98  36/0  39  سال 40-49

  06/0  25  07/0  8  سال 50بالاتر از 

  يلاتتحص

  15/0  59  -  -  زير ديپلم
  36/0  139  23/0  25  ديپلم و فوق ديپلم

  46/0  179  61/0  67  ليسانس
  03/0  13  16/0  18  ليسانس و بالاتر فوق

  
يا رد  تأييددر  اين تحقيقمعيار . به منظور بررسي فرضيات تحقيق از تحليل مسير استفاده شد

تـر از   يـا كوچـك   96/1تر از  عناداري مسيري بزرگچنانچه عدد م. استها اعداد معناداري  فرضيه
 ،فـوق باشـد   ةشود و چنانچه عدد معناداري مسـيري در بـاز   مي تأييدمذكور  ةفرضي ،باشد -96/1

مـدل   4  دهـد و شـكل   نتايج فرضيات تحقيق را نشان مـي  4جدول . شود مورد نظر رد مي ةفرضي
  .دهد معادلات ساختاري را در حالت اعداد معناداري نشان مي

  در روابط مستقيم بين متغيرهاها  يا رد فرضيه تأييدنتايج  .4جدول 

ضريب  موجود در مدل مفهومي ةرابط
  استاندارد

واريانس 
  شده تبيين

ضريب
  نتيجه  معناداري

  تأييد  11/17  65/0  81/0  رضايت مشتري ـ رفتار شهروندي سازماني
  ييدتأ  75/13  64/0  80/0  ارزش مارك تجاري -  رضايت مشتري

  تأييد  59/3  036/0  19/0  ارزش مارك تجاري - رفتار شهروندي سازماني
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  نتايج تحليل مسير در حالت اعداد معناداري .4شكل 

به منظور بررسي برازش مدل مفهومي از هشت شاخص متداول به همراه مقدار قابـل قبـول   
 5از جـدول  ). 1998 هيـر و همكـاران،  (هر شاخص پيشنهادشده در تحقيقات گذشته استفاده شد 

هـاي   توان نتيجه گرفت كه مدل مفهـومي تحقيـق حاضـر تناسـب مناسـبي بـا داده       گونه مي اين
  .شده دارد آوري جمع

  هاي برازش مدل شاخص. 5جدول 

مدل  ةآمار  مقدار پيشنهادشده
  مفهومي

مدل  ةآمار
گيري  زه اندا

  زا متغير برون

گيري  مدل اندازه ةآمار
  زا متغيرهاي درون

 شاخص
 برآزش

< 5  03/4 13/1 42/2 

 RMSEA 054/0 035/0  057/0  )1996جورس كونگ و سوربم، ( 06/0 >

 RMR 038/0 048/0  023/0 )1990بنتلر، ( 08/0 >

  NFI 98/0 93/0 97/0  )1981فورنل و لاركر، ( 90/0 <

 NNFI 99/0 99/0 97/0  )1998بگوزي و اي، ( 90/0 <

 CFI 99/0 99/0 98/0 )1996و سوربم، جورس كونگ ( 90/0 <

 GFI 89/0 85/0 94/0 )1998بگوزي و اي، ( 90/0 <

 AGFI 87/0 81/0 85/0 )1998آمولي و فرهومند،  -اعتضادي( 80/0 <
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  پيشنهادها گيري و نتيجه
نتـايج   .كند مي تأييدتجاري را ويژة مارك  نتايج اين تحقيق تأثير مثبت رضايت مشتري بر ارزش

. همخواني دارد) 2011(و تورس و تريبو  ،)2000(، بلكستون )1992(هاي آكر  با يافته حقيقاين ت
ويژة مـارك   تواند ارزش تحقيق حاضر كدام متغير مي ةبردن به اين نكته كه در جامع به منظور پي

 مطابق نتايج، رضايت مشتري بـا . شدشده استفاده  بيني كند از واريانس تبيين تجاري را بهتر پيش
بدين معنا كه با داشتن متغير رضـايت   ؛بيشترين مقدار را به خود اختصاص داده است 64/0مقدار 

درصـد   36و  ردبينـي ك ـ  تجـاري را پـيش  ويژة مـارك   درصد تغييرات ارزش 64توان  مشتري مي
  .استگر  مانده مربوط به تغييرات تصادفي و ساير عوامل مداخله باقي

انـد   رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري تأكيد كرده مثبت بين ةمحققان بر وجود رابط
 آرايِبـا   سـو  اين تحقيق نيز هـم ). 1389؛ رنجبران و همكاران، 1386پور،  حسني كاخكي و قلي(

 تأييـد مثبت بـين رفتـار شـهروندي سـازماني و رضـايت مشـتري را        ةوجود رابط پيشينن امحقق
اهميت زياد رفتار شهروندي  ةدهند ت آمد كه نشاندس هب 65/0ضريب تبيين در اين رابطه . كند مي

 .استسازماني در جلب رضايت مشتري 

بيـدن بـاچ و   (گرفته  تحقيقات صورت ةادبيات موضوع و نيز بررسي سابق ةبا مطالع ،در نهايت
مثبت و معنادار ميان رفتار  ةآمده رابط دست به، نتايج )2004؛ كاسترو و همكاران، 2011همكاران، 
در ايـن رابطـه رفتـار شـهروندي     . كند مي تأييدتجاري را ويژة مارك  سازماني و ارزش شهروندي
 ،بـه عبـارتي  . كنـد  بينـي مـي   تجـاري را پـيش  ويـژة مـارك    درصد از تغييرات ارزش 36سازماني 

بـه عنـوان    ،تنهـا  رفتارهاي شهروندي سازماني به طور مستقيم براي مشتريان ملموس است و نه
ويـژة مـارك    ارزش يبر بهبود و ارتقـا  ،ن كيفيت و رضايتمندي مشتريچوهمبخشي از عواملي 
سـطح تفـاهم مشـتري و     يگذارد، بلكه موجب افزايش ارتباط با كاركنان و ارتقا تجاري تأثير مي

و نيـز   ،و در ادراك مشتري از كيفيت خدمات، تداعي و آگاهي از مارك تجـاري  ودش ميكاركنان 
 .كنـد  نقش مهمي ايفا مي ،تجاريويژة مارك  ارزش ةدهند كيلبه عنوان عناصر تش ،وفاداري وي

نبايد اين نكته را از نظر دور داشت كه تأثيرگذاري رفتار شـهروندي سـازماني بـه طـور      ،همچنين
ويژة مارك  بيش از تأثيرگذاري مستقيم آن بر ارزش) از طريق جلب رضايت مشتري(غيرمستقيم 
  .تجاري است

موفق در جهت ايجاد رفتـار شـهروندي سـازماني بـه طـور قـاطع       هاي موفق و نا اگر سازمان
وري سازماني به صورت بالقوه افزايش خواهـد يافـت و ايـن امـر      هايي بردارند، كارايي و بهره گام

). 2013صـفوئي و همكـاران،   (هاي رقيب خواهد شد  ها در ميان سازمان عملكرد آن يباعث ارتقا
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 - ماتريس وضعيت ةآمده و نيز مشاهد دست بهبا توجه به نتايج به منظور تحقق اين امر و بنابراين، 
  :دشو  پيشنهاد ميآيد  مواردي كه در پي مياهميت، 

مـورد   ،مهـم و اساسـي   يعـامل  بـه منزلـة   ،موقـع  خدمات به ةارائ: خدمات ةسرعت در ارائ. 1
 ـ   در بسياري از موارد محدوديت. استدرخواست مشتريان اين گروه  ر كـار  هاي زمـاني شـديدي ب

ضرورت برگشت سريع بـه محـيط كـار، وصـول سـريع چـك بـراي         لاًمشتريان حاكم است، مث
 ،استرس ناشـي از آن  و مراجعان ةنقلي ةجاي پارك مناسب براي وسيلفقدان معاملات،  دادنِ انجام
بودن خدمات در نزد مشتري  خدمات به افزايش سطح قابل قبول ةبنابراين، سرعت در ارائ. و غيره
  .شود تجاري منجر ميويژة مارك  قاي ارزشو ارت

سـازمان بـراي بهبـود    : هاي رفتار شهروندي سازماني در ارزيابي عملكـرد  استفاده از مؤلفه. 2
هاي رفتار شهروندي سازماني در ارزيابي عملكرد كاركنـان اسـتفاده كنـد و     لفهؤعملكرد خود از م

  .لي ارتقا بخشدسعي نمايد وضعيت رفتار شهروندي سازماني را در حد عا
در ساختار سازماني خود تجديدنظر كنند و به سـمت  ها  سازمان: تجديد در ساختار سازماني. 3

را ند و اختيـارات لازم  آگاه سـاز ها  گيري تصميماز و سوي عدم تمركز حركت نمايند و كاركنان را 
 ـ ،بدين منظور. ها محول كنند امور به آن براي اجراي يررسـمي بـين   گـاه جلسـات غ   هرچنـد  دباي

لي كـه  ئمسا ةها را به آگاهي از مباحث روز و اظهارنظر دربار كاركنان و مديران برگزار نمايند و آن
  .كنند براي سازمان مفيد است تشويق نمايند فكر مي

بين تعداد مشـتريان  : خدمات متناسب با سطح تراكم شعب ةكنند تعيين تعداد كاركنان ارائه. 4
به طوري كه همين تراكم زياد شـعب و   ؛ركنان بانك تناسب وجود نداردو حجم كاري با تعداد كا

سطح بروز رفتارهاي شهروندي سازماني و يا عدم  كاهشِكمبود تعداد كاركنان به طور طبيعي به 
  .شود بروز آن از جانب كاركنان منجر مي

 ،1براي افزايش رفتارهـاي شـهروندي سـازماني و جلـوگيري از رفتارهـاي ضدشـهروندي      . 5
و  ،شود به حمايت سازماني، عدالت سازماني، درگيري شـغلي، اعتمـاد، تعهـد سـازماني     توصيه مي

هـاي موفـق    داري در شـركت  معني ةاين عوامل با اين رفتارها رابطزيرا  ،سبك رهبري توجه شود
 چقـدر   هـر . هاي ايراني نيازمند تحقيق تجربي است اين موارد در شركت ةهم ،البته. اند نشان داده

تـوزيعي،  (حمايت سازمان از كاركنانش بيشتر باشد، سـطح اعتمـاد بـالا باشـد، عـدالت سـازماني       
 ،باشدزياد  سياردر سازمان رعايت شود، تعهد سازماني ب) و احساسي ،اي اي، اطلاعاتي، مراوده رويه

 ،رو از ايـن . دشـو  مـي  يشترو سبك رهبري از نوع تشويقي يا حمايتي باشد، رفتارهاي شهروندي ب
 تصوير و ارزشو همچون رضايت مشتري، وفاداري مشتري،  ،پيامدهاي رفتار شهروندي سازماني

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Anti – citizenship behaviors 
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شـود تقويـت حمايـت     توصـيه مـي  ها  به شركتبنابراين، . دشو ميزياد  بسيار ،تجاريويژة مارك 
هاي سـازماني خـود در اولويـت     و استقرار عدالت سازماني را در سياست ،سازماني، افزايش اعتماد

  .دهندقرار 
كـه   توانند عرضه كنند اين اسـت  هايي از اين دست مي د آنچه پژوهشكردر ادامه بايد اذعان 

باعث شوند مديران با ابعاد رفتارهاي مؤثر بر عوامل مرتبط بـا رضـايت مشـتري و ارتقـاي ارزش     
 ـ   ،ويژة مارك تجاري آشنا شوند و با توجه به تأثير مثبت اين رفتارها ل باعث شوند تـا بررسـي عل

اي كه خارج از حيطة وظايف فردي سببِ افزايش اثربخشي هستند با شـناخت   رفتارهاي ناشناخته
ليكن، صرف نظر از مطالعات متعـددي كـه سـعي در شـناخت     . تري صورت گيرد و بينش مناسب

هاي گوناگون رفتار شهروندي و اهميت اين دسته از رفتارهـا در اثربخشـي سـازماني دارنـد،      جنبه
داشت كه مطالعات انـدكي دربـارة چگـونگي ايجـاد، تشـويق، ارتقـا، و تقويـت چنـين         بايد توجه 

هـا، و سـاختارهايي را    به طور كلي، اينكه چه راهكارها، اسـتراتژي . رفتارهايي صورت گرفته است
كنـوني   مطالعـات  كنـار  در رسـد  نظر مـي  به كه استكار گرفت موضوعي  توان بدين منظور به مي

  .اهميت است زئحابسيار شهروندي سازماني دربارة شناخت رفتار 
را  محققـان توانند با بررسي ساير عوامل مرتبط با مشـتري   پژوهشگران در تحقيقات آينده مي

توانـد در   ميحاضر تحقيق . ندشوتجاري رهنمون ويژة مارك  ايجاد ارزش فرايند به شناخت بهترِ
. هـاي گونـاگون صـورت پـذيرد     ساير خدمات يا محصولات با درگيري ذهني مختلـف و ويژگـي  

  .ندكنهاي ديگر توجه  امكان كاربرد اين نتايج در كشورها و فرهنگبه تحقيقات آينده بايد 
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