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بررسی رابطه بین رفتار شهروندي سازمانی کارکنان بر وفاداري مشتریان و ایجاد 

 ارزش ویژه برند در شرکت سیمرغ

 
 حمد صابر صبام-1

   ایران، تهران، دانشگاه تهران، دانشکده مدیریت، (،DBA)حرفه مدیریت کسب و کاردکتری  -1

 

 saba.seamorgh@gmail.com: مسئولنویسنده 

 چكیده 
-را برای انتخاب مشتریان و تمایز در میان برندهای مختلف برای مصرفازدیاد محصولات و خدمات برندی در دهه اخیر مشکلاتی 

تواند لذا هدف پژوهش حاضر در پی پاسخ به این سؤال است که رفتار شهروندی سازمانی چه تأثیری می. کنندگان بوجود آورده است

وهش حاضر پیمایشی و از شاخه میدانی نوع روش تحقیق پژوهش کاربردی در پژ. در افزایش یا کاهش ارزش ویژه برند داشته باشد

آوری اطلاعات )پرسشنامه ،مصاحبه و بررسی های جمعبوده و لازم به ذکر است که در این نوع از روش تحقیق، با استفاده از تکنیک

روندي رفتار شه»در این تحقیق شرایط موجود سه مؤلفه  آوری شده است.اسناد و مدارک( از نمونه آماری اطلاعات لازم جمع

آنجایی که در این تحقیق محقق به دنبال  ازمورد بررسی قرار گرفته است « ارزش برند»و « وفاداري مشتریان»و « سازمانی

مشخص کردن و بررسی رابطه بین مؤلفه های رفتار شهروندی و ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان می باشد از نوع تحقیقات 

به دو دسته مشتریان استفاده کننده از محصولات شرکت سیمرغ و کارکنان این شرکت  ژوهشهمبستگی است و جامعه آماری این پ

تقسیم می شود. بدین صورت که پرسشنامه رفتار شهروندی سازمانی در بین کارکنان توزیع شده است. و دو پرسشنامه دیگر بین 

دفی سیستماتیک استفاده شده است. اعتبار و مشتریان توزیع شده است. همچنین جهت نمونه گیری از روش نمونه گیری تصا

پایایی تحقیق با استفاده از الفای کرونباخ بدست آمده که نتایج تحقیق نشان می دهد ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان  با آداب 

بتی بر ارزش ویژه برند و ها تاثیر مثاجتماعی، نوع دوستی، هماهنگی، جوانمردی و نزاکت کارکنان رابطه معنی داری دارد این مولفه

 وفاداری مشتریان دارد. 

 

 شرکت سیمرغ -ارزش برند -وفاداری مشتریان -رفتار شهروندی سازمانی هاي کلیدي:واژه
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 مقدمه-1

ه وفادار کنندای که مصرفکننده به گونهدر شرایط پررقابت بازارهای کنونی به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف  بررسی

گذارد اعتبار نام و نشان تجاری و مزایای آن شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است. یکی از عواملی که به وفاداری مشتریان اثر می

و . ارزش ویژه نام  باشدهای امروزی میها و مسائل کلیدی سازماناز سوی دیگر ارتقاء ارزش برند در ذهن مشتریان از دغدغهباشد. می

کند و هم وفاداری مشتریان را به دنبال خواهد داشت در واقع . نام نشان تجاری یکی از داراییهایی است که هم ارزش شرکت را حفظ می

دهد کند تا در مورد تولیدات و سرویسی که ارائه میدهد و شرکت را ملزم میتجاری قولی است که تولیدکننده به مصرف کننده می

گردد، از اهمیتی ویژه ر میان مباحث رفتار سازمانی که سبب برخورد مناسب و ارائه خدمات اثربخش به مشتریان میو این د صادق باشد

در  ترین ابعاد قابل بررسیاز مهم (. یکی1392گردد، )میمند و هرندی، ارائه خدمات اثربخش به مشتریان میسبب باشد و برخوردار می

باشد که در این پژوهش ر شهروندی سازمانی کارکنان در ایجاد ارزش ویژه برند و وفادرای مشتریان میتاثیر رفتا مدیریت برند، بررسی

این تأثیر را در شرکت سیمرغ )بزرگترین تولید کننده انواع تخم مرغ خوراکی و جوجه یکروزه در خاورمیانه ( مورد مطالعه قرار  بررسی

 می دهیم.

ای که میلادی به دنیای علم ارائه شد. تحقیقات اولیه 1980لین بار توسط باتمان و ارگان در اوایل دهه مفهوم رفتار شهروندی سازمانی او 

ها و یا رفتارهایی بود که کارکنان در سازمان داشتند، اما در زمینه رفتار شهروندی سازمانی انجام گرفت بیشتر برای شناسایی مسئولیت

شدند و یا حتی گیری میهای سنتی عملکرد شغلی به طور ناقص اندازهبا وجود اینکه در ارزیابی شد. این رفتارهااغلب نادیده گرفته می

 1998(، اما در بهبود اثربخشی سازمانی مؤثر بودند. ارگان در سال 2003و همکاران،  گرفتند)بینستوکگاهی اوقات مورد غفلت قرار می

 فداکاری، فضیلت مدنی، جوانمردی، ادب و نزاکت را تجزیه و تحلیل کرد یک مدل پنج بعدی شامل: آداب اجتماعی، نوع دوستی و

شود. باافزایش وفاداری مشتریان سهم بازار ومیزان سوددهی بنگاه اقتصادی امروزه، وفاداری مشتریان، کلید موفقیت تجاری محسوب می

تواند در افزایش یا کاهش ارزش زمانی چه تأثیری میلذا هدف پژوهش حاضر پاسخ به این سؤال است که رفتار شهروندی سا رودبالا می

تواند باعث مراجعه مجدد مشتریان گردد و یا به تعبیر دیگر وفاداری ویژه برند داشته باشد و اینکه چه نوع رفتار شهروندی سازمانی می

  مشتریان را به همراه داشته باشد.

-سرمایه دیگر سوی و سمت کننده تعیین انسانی سرمایه مسلماً است که آن نیف و مالی انسانی، هرسازمانی متوجه منابع منابع عمده  

است بنابراین به نظر می رسد رفتار  گرفته خدمت به را منابع دیگر ریزی،برنامه با و خود هایتوانایی با است که انسانی نیروی زیرا هاست،

 مطلوب برای سازمان و همچنین وفادار کردن مشتریان به سازمان باشد. شهروندی سازمانی کارکنان یکی از عوامل موثر بر ایجاد یک برند 

 

 مروري بر ادبیات پژوهش : -2

به مشارکت در زندگی اجتماعی سازمانی  توجه کند آداب اجتماعی گویند؛ به بیان دیگر آدب که رفتاری  آداب اجتماعی: -2-1

ق برنامه و اضافی، آن هم زمانی که این حضور لازم نباشد، حمایت از توسعه های فواجتماعی شامل رفتاریهایی از قبیل حضور در فعالیت

وتغییرات ارائه شده توسط مدیران سازمان و تمایل به مطالعه کتاب، مجلات و افزایش اطلاعات عمومی و اهمیت دادن به نصب پوستر و 

 (.1389نژاد و همکاران، شود )سبحانیاطلاعیه در سازمان برای آگاهی دیگران، می

باشد. مانند کارکنانی که به افراد تازه وارد کمک به دیگر اعضای سازمان در رابطه با مشکلات و وظایف مرتبط می نوع دوستی: -2-2

 (.1393کنند)محمودی میمند و هرندی، یا کم مهارت کمک می

ت خود، ادب و احترام را حفـظ)ادب،تواضع( شهروندان سازمانی همواره در تعاملا  هماهنگی شخصی متقابل)احترام و تكریم(: -2-3

کنند. در واقع آن ها از چنان وجهه ی اجتماعی برخوردارند که ارتباطاتشان بر حفظ احتـرام مبتنی است. این بعد بیان کننده نحوه می
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کنند، دارای م با دیگران رفتار میرفتار افـراد بـا همکاران، سرپرستان و مخاطبان سـازمان اسـت، افرادی که در سازمان با احترام و تکری

 (1393نژاد و همکاران، ؛ علی1393زاده و شکری، رفتار شهروندی مترقی هستند. )تقی

بدون شکایت و ابراز و ناپذیر ناراحت کننده ارگان جوانمردی و گذشت را به عنوان تمایل به تحمل شرایط اجتناب جوانمردي: -2-4

توان به عنوان خوش نیتی کارکنان در تحمل شرایطی که (. جوانمردی و گذشت را می2004کاران و هم ناراحتی تعریف کرد)کاسترو

 (2002آل نیست، بدون ابزار شکایت تعریف کرد)ریان ایده

ؤلفه گذارد. این مباشد که چگونه اقدامات فرد برای دیگران تأثیر مینزاکت درباره اندیشیدن راجع به این امر می نزاکت کارکنان: -2-5

(. به عبارتی دیگر نزاکت شامل تمام دوراندیشیهایی است که 2004باشند)مارکوکزی بیانگر اجتناب از وارد نمودن خسارت به سازمان می

 (.2001گیرند)چیو، چنگ، از طرف فرد به منظور جلوگیری از وقوع مشکلات کاری در ارتباط با دیگر کارکنان، صورت می

( در تعریف 2008(. کپفرر )1391گذارند )پرهیزگار و همکاران، امهایی هستند که بر خریداران تأثیر مثبت مین هااما برند برند : -2-6

(، 2005دهد. فارکوار و همکاران )که این تعریف جوهره اصلی برند را شکل می "گذاری بر خریداریک نام با قدرت در تأثیر"گوید: برند می

ای از (، ارزش ویژه برند را مجموعه1991کند. وآکر )شود تعریف میبه وسیله برند به محصول داده میارزش برند را به عنوان ارزشی که 

داند که از ارزش تولید شده از سوی یک محصول یا خدمت برای شرکت و یا ها و تعهدات مرتبط با برند، نام آن و سمبلش میدارایی

 کند.کاهد و یا به آن اضافه میمشتریان شرکت می

 

 رفتار شهروندي سازمانی-2-7

ها در چنین شرایطی، نیاز آنها را به نسل ارزشمندی از ها، افزایش رقابت و لزوم اثر بخشی آنشرایط کاملاً متحول و حاکم بر سازمان

ید، وجه ممیز تردشود. این کارکنان بیکارکنان، بیش از پیش آشکار نموده است، نسلی که از آن به عنوان سربازان سازمانی یاد می

دانند و برای تحقق اهداف آن، بی هیچ چشم داشتی های اثربخش از غیر اثر بخش هستند چرا که سازمان را موطن خود میسازمان

کنند. اکثر مدیران نیز خواهان کارکنانی هستند که بیش از وظایف افزون بر نقش رسمی خود عمل نموده و از هیچ تلاشی دریغ نمی

روند، به میل و خواست خود به رفتارهایی کنند. آنها به دنبال کارکنانی هستند که به فراسوی انتظارات میالیت میشرخ شغل خود فع

های فراتر از حد انتظار، شان نیست اما در خدمت منافع سازمان است. امروزه از چنین تلاشزنند که جزو وظایف رسمی شغلیدست می

وان رفتارهای افزون بر نقش یا رفتارهای شهروندی سازمانی یاد می شود. مفهوم رفتار شهروندی داوطلبانه، سودمند و مفید، تحت عن

میلادی به دنیای علم ارائه شد.در واقع رفتار سازمانی مجموعه ای از  1980سازمانی اولین بار توسط باتمان و ارگان در اوایل دهه 

فرد نیستند، اما با این وجود توسط وی انجام و باعث بهبود مؤثر وظایف و  رفتارهای داوطلبانه و اختیاری که بخشی از وظایف رسمی

 نقش های سازمان می شود.

 تعاریف فوق بر چهار ویژگی اصلی رفتار شهروندی سازمانی تأکید دارد:

 (رفتار باید دواطلبانه باشد نه وظیفه مشخص و نه اجبار رفتار1

 تاری است که برای عملکرد سازمان و موفقیت عملیاتی سازمان خیلی مهم است.(مزایای این رفتار جنبه سازمانی دارد . رف2

 ( رفتاری است که به طور مستقیم پاداش به دنبال ندارد و یا از طریق ساختاردهی سازمان مورد قدردانی قرار نمی گیرد.3

 ( رفتار شهروندی سازمانی ماهیتی چند بعدی دارد.4
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 مانی بر عملكرد و موفقیت سازماناثرات رفتار شهروندي ساز  -2-8

زمانی که بر طول زمان و بر افراد انباشته شود چنین رفتار ،اثر بخشی سازمان را افزایش می دهد برای سالیان دراز این مفروضه مورد  

 آزمایش قرار نگرفت و پذیرش آن بیشتر بر مبنای معقول بر مفهومی استوار بود تا شواهد تجربی مستقیم.

 

2-8-1-  OCB:می تواند به طرق زیر به موفقیت سازمان کمك کند 

  افزایش بهره وری همکاران و مدیریت 

 . آزاد کردن منابع و در نتیجه استفاده از آنها برای اهداف سودمندتر 

  کاهش نیاز به اختصاص منابع کمیاب برای فعالیت های نگه داری 

 ل گروه کاری .کمک به هماهنگ کردن فعالیت ها در بیرون و هم در داخ 

 . افزایش ثبات در عملکرد سازمان 

 توانمند کردن سازمان جهت انطباق هر چه موثرتر با تغییرات محیط سازمان 

 

 دلایل تاثیر رفتار شهروندي سازمانی بر اثر بخشی سازمان -2-8-2

 رشد و تقویت بهره وری همکاران 

 الای آنان می گردند.کارکنانی که به همکاران خود کمک می کنند باعث بهره وری ب 

 .رفتارهای کمکی همواره و در طول زمان به انجام بهتر فعالیت ها کمک کرده است 

 افزایش بهره وری اداری 

  اگر کارکنان دارای فضیلت مدنی باشند مدیر می تواند از عقاید و پیشنهادات آنان در جهت بهبود اثربخشی سازمانی استفاده

 نماید.

 از ایجاد مشکل برای همکاران خود اجتناب می کنند و بنابراین از ایجاد بحران در سازمان جلوگیری می  کارکنان با ادب و نزاکت

 کنند.

 آزاد کردن منابع برای تولید بیشتر 

  هنگامی که کارمندان به همکاران شان در مسائل و مشکلات کاری شان کمک می کنند فرصت بیشتری برای مدیران در انجام

 فراهم می آورند. فعالیت های سازمان

  کارکنان هوشیار و زیرک نیازمند نظارت و کنترل کمتری هستند و این اعتماد را در مدیر بوجود می آورند که مسئولیت

 بیشتری به آنان تفویض نماید. بنابراین فرصت و زمان بیشتری برای مدیر در پرداختی به مسائل مهم سازمان فراهم می آورند.
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  که به همکاران تازه وارد خود آموزش می دهند و آنان را هدایت می کنند باعث پایین آمدن هزینه های کارکنان با تجربه ای

 سازمان و تخصیص منابع برای آموزش کارکنان می شوند.

  کارکنانی که دارای رفتار انسانی و جوانمردی هستند باعث می شوند که وقت مدیر بجای پرداختی به شکایات جزیی و مسائل

 رف مسائل مهم تر سازمانی گردد.جزیی ص

 جلوگیری از تخصیص منابع کمیاب به فعالیت های حفظ و نگهداری 

  از آنجا که رفتارهای شهروندی، باعث تقویت روحیه تیمی در انجام کار و دلگرمی می گردد، بنابراین از اختصاص منابع سازمانی

ان باادب و نزاکت تضاد بین گروهی کمتری دارند. بنابراین باعث به فعالیت های حفظ و نگهداری گروه جلوگیری می کند. کارکن

 می شوند که زمان کمتری به فعالیت های مدیریت تعارض اختصاص داده شود.

 هماهنگی بین اعضای تیم و فعالیت های گروهی 

  تیم مؤثر و باعث فضیلت مدنی به همراه حضور داوطلبانه و مشارکت فعالانه در جلسات کاری در هماهنگی فعالیت اعضای

 افزایش کارآیی و اثربخشی می گردد.

 .ادب و نزاکت با اعضای تیم و دیگر گروه ها ی سازمانی از احتمال بروز مسائل و مشکلات زمان بر و وقت گیر جلوگیری می کند 

 توانایی جذب و نگهداری بهترین افراد از طریق محیط کاری جذاب 

 ، انجام کار گروهی و احساس تعلق تیم می شود که همگی باعث تقویت عملکردفعالیت های کمکی باعث تقویت اخلاقیات

 

 وفاداري  -2-9

برای شرکت هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند، به  "حفظ و تقویت وفاداری مشتریان"امروزه موضوع 

را نیز برای درک و شناخت این مفهوم و دستیابی به راهکارهای کاربردی های بسیاری ¬عنوان یک چالش استراتژیک مطرح بوده و هزینه

نمایند، چرا که با شدت گرفتن رقابت و نزدیک شدن سطح کمی و کیفی خدماتی که در حوزه انتخابی ¬برای تقویت آن صرف می

 .تری دائم خدمات سازمان نمایدمشتریان قرار دارد، ارائه خدماتی که بتواند مورد توجه مشتریان قرار گرفته و آنها را مش
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 روش تحقیق-3

با توجه به اینکه در این پژوهش محقق به بررسی رابطه بین رفتار شهروندی سازمانی کارکنان بر وفاداری مشتریان و ایجاد ارزش برند   

تواند بلافاصله در جامعه مورد نظر به کار گرفته شود،  در شرکت سیمرغ می باشد؛ و به عبارت دیگر نتایج این تحقیق بعد از اتمام کار می

 (.1383لذا این پژوهش از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی است )سرمد، بازرگان و حجازی، 

 مورد بررسی قرار گرفته«ارزش برند » و « وفاداری مشتریان»و « رفتار شهروندی سازمانی » در این تحقیق شرایط موجود سه  مؤلفه    

 است که از نظر نحوه گردآوری داده ها از نوع تحقیقات توصیفی پیمایشی است.

و از آنجایی که در این تحقیق محقق به دنبال مشخص کردن و بررسی رابطه بین مؤلفه های رفتار شهروندی و ارزش ویژه برند و وفاداری 

به دو  جامعه آماری این پژوهش (.1380گی است ) دلاور،مشتریان می باشد این تحقیق بر اساس روش تحقیق از نوع تحقیقات همبست

دسته مشتریان استفاده کننده از محصولات شرکت سیمرغ و کارکنان این شرکت تقسیم می شود. بدین صورت که پرسشنامه رفتار 

یان مشتریان و استفاده شهروندی سازمانی در بین کارکنان توزیع خواهد شد و دو پرسشنامه های ارزش برند و وفاداری مشتریان در م

 کنندگان از محصولات و شرکت سیمرغ پخش خواهد شد. 

آداب 
 اجتماعی

 ارزش ویژه برند وفاداری مشتریان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

نوع 
 دوستی

هماهنگی 
لشخصی متقاب  

 جوانمردی

 نزاکت

 رفتار شهروندی سازمانی
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مهمترین ابزار گردآوری داده ها در تحقیق حاضر پرسشنامه می باشد که این ابزار یکی از ابزار های رایج تحقیق و روش مستقیم برای 

ه با ملاحظه آنها پاسخ لازم را ارائه می دهد که این کسب داده های تحقیق است. پرسشنامه مجموعه ای از سوالهاست که پاسخ دهند

پاسخ ها داده های مورد نیاز پژوهشگر را تشکیل می دهد. از طریق سوالات پرسشنامه می توان دانش، علاقه، نگرش فکری فرد را مورد 

 (.1388بررسی قرار داد )بازرگان و همکاران، 

و وفاداری   ( 2000رسشنامه در خصوص رفتار شهروندی سازمانی)پودساکف، در این تحقیق برای گردآوری اطلاعات از سه نوع پ

( که در پژوهش های متعددی نظیر 2006( ارزش ویژه برندهای )کریستودوئیلیدزو همکاران، 1390مشتریان  مقیمی و رمضان )

 ست. ( استفاده شده ا1393؛ رضوانی، مهران؛ مهرنیا، سیران. )1391)پرهیزگار و ابراهیمی عابد، 

 ساختار پرسشنامه 1-3جدول 

ف
ردی

 

نام
ابعاد 

 

ت
تعداد سوالا

ت 
شماره سوالا

 

1 
رفتار شهروندي 

 سازمانی

 4-1 4 آداب اجتماعی

 13-5 9 نوع دوستی

 20-14 7 هماهنگی شخصی متقابل

 23-21 3 جوانمردي

 27-24 4 متغیر نزاکت

 وفاداري مشتریان 2

 2و 1 2 خدمات وفاداري مشتري به ارائه کننده

 4و 3 2 کیفیت کلی خدمات

 5 1 هزینه هاي خدمات

 6 1 زمان دریافت خدمات -

 8و 7 2 دشواري ارزیابی عملكرد خدمات

دانش ویژه ارائه دهنده خدمات درباره 

 مشتریان
3 9-11 

 12 1 هزینه جستجوي اطلاعات

 ارزش ویژه برند 3
 3-1 3 ارتباط عاطفی

 6-4 3 آنلاینتجربه 
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 8-7 2 ماهیت خدمات رسانی پاسخ گو

 10-9 2 اطمینان

 12-11 2 اجرا

 

 64.81، در بین کارکنان مورد بررسی 2-3همچنین جنسیت کارکنان و مشتریان مورد بررسی قرار گرفته است. براساس جدول و نمودار

 در آنها زن بوده اند 43.48درآنها مرد و  56.51یان پاسخگو درصد زنان می باشند. همچنین در بین مشتر 35.18درصد مردان و 

 ( فراوانی و درصد پاسخ دهندگان)کارکنان و مشتریان( به پرسشنامه از جنسیت2-3جدول )

 جنسیت

 مشتریان کارکنان

 درصد فراوانی درصد فراوانی فراوانی

 56.51 217 64.81 73 مرد

 43.48 167 35.18 47 زن

 100 384 100 120 مجموع

، در میان کارکنان مورد بررسی 3-3همچنین درصد پاسخ دهندگان از نظر میزان تحصیلات بررسی شده است. براساس جدول و نمودار 

درصد آنها نیز مردان تشکیل می دادند. در  10.64درصد را مردان و 82.40درصد فوق دیپلم، 5.55درصد دیپلم،  1.38میزان تحصیلات 

درصد آنها نیز دارای مدرک 42.18درصد فوق دیپلم،  20.57درصد نیز دیپلم،  9.59درصد آنها زیر دیپلم،  7.03بین مشتریان نیز 

 درصد فوق لیسانس و بالاتر بوده اند. 12.5لیسانس  و 

 ( فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر میزان تحصیلات3-3جدول )

 میزان تحصیلات

 مشتریان کارکنان

 درصد فراوانی درصد فراوانی انیفراو

 7.03 27 - - زیردیپلم

 9.59 38 1.38 3 دیپلم

 20.57 79 5.55 12 فوق دیپلم

 42.18 162 82.40 89 لیسانس

 12.5 78 10.64 16 فوق لیسانس و بالاتر
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 100 384 100 120 مجموع

 

 22/47سال،  30تا  20درصد کارکنان بین  11.11، سن 4-3براساس جدول و نمودار  سن پاسخ دهندگان مورد بررسی قرار گرفته است.

درصد در بی  11.19سال می باشد.  در بین مشتریان نیز  50بالای  9.25و   50تا  40درصد بین  32.40سال،  40تا  30درصد بین 

 18.48ل بوده و در نهایت سا50تا 4درصد  بین  2656سال، 40تا 30درصد در رده سنی 43.75سال قرار داشتند و  30تا 20نرده سنی 

 سال  سن داشتند. 50درصد نیز بالاتر از 

 (فراوانی و درصد پاسخ دهندگان)کارکنان و مشتریان( به پرسشنامه از نظر سن 4-3جدول) 

 سن

 مشتریان کارکنان

 درصد فروانی درصد فراوانی فراوانی

 11.19 43 11.11 14 سال  30تا  20بین 

 43.75 168 47.22 58 سال  40تا  30بین 

 26.56 102 32.40 38 سال  50تا  40بین 

 18.48 71 9.25 10 سال 50بالاي 

 100 384 100 216 مجموع 

 بررسی فرضیات  -4

 

برای بررسی فرضیات از ضریب  این پژوهش شامل دو فرضیه اصلی و  شش  فرضیه فرعی می باشد که به آن پرداخته شده است.

 ن استفاده شده است.همبستگی پیرسن و رگرسیو

تا  1با توجه به اینکه متغیرها کمی  و نرمال می باشند از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است. این ضریب همبستگی بین مثبت 

م کند. عدد صفر نشانگر فقدان رابطه معنی دار در تغییرات دو متغیر است در حالیکه ضریب مثبت نشانگر رابطه مستقیتغییر می 1منفی 

یابد( بین آنها و ضریب منفی نشانگر رابطه غیرمستقیم )با افزایش یک متغیر دیگری کاهش )با افزایش یک متغیر دیگری هم افزایش می

 باشد. نتایج این آزمون در جداول زیر آمده استیابد( بین آن متغیرها مییافته و با کاهش آن دیگری افزایش می

 مشتریان ه های رفتار شهروندی با ارزش ویژه برند و وفاداری(نتایج همبستگی بین مولف1-4جدول)

 متغیرها

 وفاداری مشتریان ارزش ویژه برند

 سطح معنی داری ضریب همبستگی سطح معنی داری ضریب همبستگی

 0.000 0.579 0.000 0.614 آداب اجتماعی
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 0.000 0.502 0.002 0.544 نوع دوستی

 0.000 0.524 0.000 0.513 هماهنگی

 0.001 0.515 0.001 0.453 جوانمردی

 0.002 0.537 0.000 0.411 نزاکت کارکنان

 

می باشد بنابراین می توان گفت ارزش ویژه برند و وفاداری  05/0بر اساس نتایج به دست آمده سطح معنی داری در تمام موارد کمتر از 

 اکت کارکنان رابطه معنی داری دارند مشتریان  با آداب اجتماعی، نوع دوستی، هماهنگی، جوانمردی و نز

 بین رفتارشهروندی سازمانی و ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. فرضیه اصلی اول: -4-1

 برای بررسی این فرضیه از رگرسیون ساده استفاده شده است که نتایج آن در جدول زیر آمده است.

 

 تاثیر رفتار شهروندی بر ارزش ویژه برند ( نتایج رگرسیون ساده  مربوط به1-4جدول)

متغیرها
 

R  

2
R

آماره 
F

 

ی 
 معن

سطح

ی
دار

 

 برآورد 
ب

ضرای

رگرسیون
 

T 
آماره

 

ی 
 معن

سطح

ی
دار

 

 ثابت
0.532 0.270 3.931 0.000 

1/210 5/233 0/000 

 0.00 4/737 0.459 رفتار شهروندی

است که می توان گفت  0.270تار شهروندی و ارزش ویژه برند برابر با دهد که ضریب تعیین بین متغیرهای رفنتایج رگرسیون نشان می

درصد تغییرات ارزش ویژه برند توسط رفتار شهروندی پیش بینی می شود. مدل رگرسیونی میان این دو متغیر برابر است با  )رفتار  27

 = ارزش ویژه برند210/1+459/0شهروندی( 

واحد افزایش می یابد. در  459/0ازای یک واحد افزایش رفتار شهروندی، ارزش ویژه برند براساس معادله رگرسیون می توان گفت به 

 نتیجه می توان گفت رفتار شهروندی تاثیر بر ارزش ویژه برند دارد. 

رسیون برای بررسی این فرضیه از رگ بین رفتارشهروندی سازمانی و وفاداری مشتریان رابطه معناداری دارد. فرضیه اصلی دوم: -4-2  

 ساده استفاده شده است که نتایج آن در جدول زیر آمده است

 ( نتایج رگرسیون ساده  مربوط به تاثیر  رفتار شهروندی بر وفاداری مشتریان2-4جدول)

متغیرها
 

R  

2
R

آماره 
F

 

ی 
 معن

سطح

ی
دار

 

 برآورد 
ب

ضرای

رگرسیون
 

T 
آماره

 

ی 
 معن

سطح

ی
دار

 

 0.000 15.134 1.122 0.000 212/8 0.330 573/0 ثابت
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 0.002 5/866 0.511 رفتار شهروندی

است که می توان گفت  331/0دهد که ضریب تعیین بین متغیرهای رفتار شهروندی و وفاداری مشتریان برابر با نتایج رگرسیون نشان می

)رفتار   و متغیر برابر است بادرصد تغییرات وفاداری مشتریان توسط رفتار شهروندی پیش بینی می شود.مدل رگرسیونی میان این د 33

 = وفاداری مشتریان122/1+511/0شهروندی( 

واحد افزایش می یابد. در  511/0براساس معادله رگرسیون می توان گفت به ازای یک واحد افزایش رفتار شهروندی، وفاداری مشتریان 

 نتیجه می توان گفت رفتار شهروندی بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبتی دارد. 

 رای بررسی فرضیات فرعی اول تا پنجم از رگرسیون چندگانه استفاده شده است که نتایج آن در جداول زیر آمده استب

درصد ارزش ویژه  37.2دهد که آداب اجتماعی، نوع دوستی، هماهنگی، جوانمردی و نزاکت کارکنان نتایج رگرسیون چندگانه نشان می

می باشد بنابراین مشکل هم خطی بین متغیرهای مستقل  وجود ندارد.  1/0تلرانس بیشتر از  برند را پیش بینی می کند. مقادیر آماره

= 032/1+576/0مدل رگرسیونی میان مولفه های رفتار شهروندی کارکنان و ارزش ویژه برند به صورت زیر می باشد:)آداب اجتماعی( 

 502/0+ )نوع دوستی( 480/0)هماهنگی(  +ارزش ویژه برند 

 +401/0+ )جوانمردی(432/0کارکنان( )نزاکت 

واحد  576/0براساس معادله رگرسیون به ازای یک واحد افزایش آداب اجتماعی در صورت ثابت بودن سایر متغیرها، ارزش ویژه برند 

واحد  502/0افزایش می یابد. همچنین به ازای یک واحد افزایش نوع دوستی در صورت ثابت بودن اثر سایر متغیرها، ارزش ویژه برند 

 افزایش می یابد.

 فرضیه فرعی اول: بین آداب اجتماعی کارکنان و ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. -4-3

و سطح معنی داری  576/0بر  اساس مدل  رگرسیونی به دست آمده و نتایج میزان تاثیر آداب اجتماعی کارکنان بر ارزش ویژه برند 

 شد. بنابراین می توان گفت آداب اجتماعی کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دارمثبتی دارد. می با 05/0کمتر از 

 فرضیه فرعی دوم:  بین نوع دوستی کارکنان و ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. -4-4

 05/0و سطح معنی داری کمتر از  503/0ش ویژه برند بر  اساس مدل  رگرسیونی به دست آمده  میزان تاثیر نوع دوستی کارکنان بر ارز

 می باشد. بنابراین می توان گفت نوع دوستی کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دارمثبتی دارد

 فرضیه فرعی سوم: بین هماهنگی شخصی متقابل تو ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد -4-5

و سطح معنی داری  488/0ه دست آمده میزان تاثیر هماهنگی شخصی متقابل کارکنان بر ارزش ویژه برند بر  اساس مدل  رگرسیونی ب

می باشد. بنابراین می توان گفت هماهنگی شخصی متقابل کارکنان بر  05/0می باشد با توجه به اینکه سطح معنی داری کمتر از 0.003

 ارزش ویژه برند تاثیر معنی دار مثبتی دارد

 ضیه فرعی چهارم: بین جوانمردی کارکنان و ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد.فر-4-6

می باشد  0.002و سطح معنی داری  401/0بر  اساس مدل  رگرسیونی به دست آمده میزان تاثیر جوانمردی کارکنان بر ارزش ویژه برند 

بنابراین می توان گفت جوانمردی کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دار  می باشد. 05/0با توجه به اینکه سطح معنی داری کمتر از 

 مثبتی دارد. 

 فرضیه فرعی پنجم: بین نزاکت کارکنان  و ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. -4-7
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می  05/0و سطح معنی داری کمتر از  432/0بر  اساس مدل  رگرسیونی به دست آمده میزان تاثیر نزاکت کارکنان بر ارزش ویژه برند 

 باشد. بنابراین می توان گفت نزاکت کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دار مثبتی دارد

 .فرضیه فرعی ششم: بین آداب اجتماعی کارکنان و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد -4-8

و سطح معنی داری کمتر از  678/0ر آداب اجتماعی کارکنان بر وفاداری مشتریان بر  اساس مدل  رگرسیونی به دست آمده میزان تاثی

 می باشد. بنابراین می توان گفت آداب اجتماعی کارکنان بر وفاداری مشتریان تاثیر معنی دارمثبتی دارد.  05/0

درآنها مرد  56.51ین مشتریان پاسخگو درصد زنان می باشند. همچنین در ب 35.18درصد مردان و  64.81در بین کارکنان مورد بررسی 

 در آنها زن بوده اند. 43.48و 

درصد آنها  10.64درصد را مردان و 82.40درصد فوق دیپلم، 5.55درصد دیپلم،  1.38در میان کارکنان مورد بررسی میزان تحصیلات 

درصد فوق دیپلم،  20.57رصد نیز دیپلم، د 9.59درصد آنها زیر دیپلم،  7.03نیز مردان تشکیل می دادند. در بین مشتریان نیز 

 درصد فوق لیسانس و بالاتر بوده اند. 12.5درصد آنها نیز دارای مدرک لیسانس  و 42.18

سال  50بالای  9.25و   50تا  40درصد بین  32.40سال،  40تا  30درصد بین  22/47سال،  30تا  20درصد کارکنان بین  11.11سن 

سال، 40تا 30درصد در رده سنی 43.75سال قرار داشتند و  30تا 20درصد در بی نرده سنی  11.19نیز می باشد.  در بین مشتریان 

 سال  سن داشتند. 50درصد نیز بالاتر از  18.48سال بوده و در نهایت 50تا 4درصد  بین  2656

 : نتیجه گیري -5

 داخته شده است. این پژوهش شامل دو فرضیه اصلی و  شش  فرضیه فرعی می باشد که به آن پر

درصد مردان و  64.81برای بررسی فرضیات از ضریب همبستگی پیرسن و رگرسیون استفاده شده است. در بین کارکنان مورد بررسی 

 در آنها زن بوده اند. 43.48درآنها مرد و  56.51درصد زنان می باشند. همچنین در بین مشتریان پاسخگو  35.18

درصد آنها  10.64درصد را مردان و 82.40درصد فوق دیپلم، 5.55درصد دیپلم،  1.38میزان تحصیلات در میان کارکنان مورد بررسی 

درصد فوق دیپلم،  20.57درصد نیز دیپلم،  9.59درصد آنها زیر دیپلم،  7.03نیز مردان تشکیل می دادند. در بین مشتریان نیز 

 لیسانس و بالاتر بوده اند.درصد فوق  12.5درصد آنها نیز دارای مدرک لیسانس  و 42.18

سال  50بالای  9.25و   50تا  40درصد بین  32.40سال،  40تا  30درصد بین  22/47سال،  30تا  20درصد کارکنان بین  11.11سن 

سال، 40تا 30درصد در رده سنی 43.75سال قرار داشتند و  30تا 20درصد در بی نرده سنی  11.19می باشد.  در بین مشتریان نیز 

 سال  سن داشتند. 50درصد نیز بالاتر از  18.48سال بوده و در نهایت 50تا 4درصد  بین  2656

ضریب تعیین بین متغیرهای رفتار  در فرضیه اصلی اول بین رفتارشهروندی سازمانی و ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد

درصد تغییرات ارزش ویژه برند توسط رفتار شهروندی پیش بینی  27ان گفت است که می تو 0.270شهروندی و ارزش ویژه برند برابر با 

واحد افزایش می  459/0می شود. براساس معادله رگرسیون می توان گفت به ازای یک واحد افزایش رفتار شهروندی، ارزش ویژه برند 

 د. یابد. در نتیجه می توان گفت رفتار شهروندی تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دار

ضریب تعیین بین متغیرهای رفتار شهروندی  بین رفتارشهروندی سازمانی و وفاداری مشتریان رابطه معناداری دارددر فرصیه اصلی دوم: 

درصد تغییرات وفاداری مشتریان توسط رفتار شهروندی پیش بینی می  33است که می توان گفت  331/0و وفاداری مشتریان برابر با 

واحد افزایش می یابد. در نتیجه می توان گفت رفتار شهروندی  511/0حد افزایش رفتار شهروندی، وفاداری مشتریان شود به ازای یک وا

 بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبتی دارد. 
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ی توان می باشد. بنابراین م 05/0و سطح معنی داری کمتر از  576/0فرضیه فرعی اول :تاثیر آداب اجتماعی کارکنان بر ارزش ویژه برند 

 گفت آداب اجتماعی کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دارمثبتی دارد. 

می باشد. بنابراین می توان  05/0و سطح معنی داری کمتر از  503/0فرضیه فرعی دوم : تاثیر نوع دوستی کارکنان بر ارزش ویژه برند 

 دارد.  گفت نوع دوستی کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دارمثبتی

می باشد با توجه به 0.003و سطح معنی داری  488/0فرضیه فرعی سوم : تاثیر هماهنگی شخصی متقابل کارکنان بر ارزش ویژه برند 

می باشد. بنابراین می توان گفت هماهنگی شخصی متقابل کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی  05/0اینکه سطح معنی داری کمتر از 

 د. دار مثبتی دار

می باشد با توجه به اینکه سطح  0.002و سطح معنی داری  401/0فرضیه فرعی چهارم: تاثیر جوانمردی کارکنان بر ارزش ویژه برند 

 می باشد. بنابراین می توان گفت جوانمردی کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دار مثبتی دارد. 05/0معنی داری کمتر از 

می باشد. بنابراین می توان گفت  05/0و سطح معنی داری کمتر از  432/0ر نزاکت کارکنان بر ارزش ویژه برند فرضیه فرعی پنجم :تاثی

 نزاکت کارکنان بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی دار مثبتی دارد. 

می باشد.  05/0ز و سطح معنی داری کمتر ا 678/0فرضیه فرعی ششم : میزان تاثیر آداب اجتماعی کارکنان بر وفاداری مشتریان 

 بنابراین می توان گفت آداب اجتماعی کارکنان بر وفاداری مشتریان تاثیر معنی دارمثبتی دارد. 
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