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 سازمانی در رضایت مشتری، نقش ارزش ویژه برند درون
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 **، ژاله علیزاده بلوکانینگین سنگری
 57/51/96تاریخ دریافت: 
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 چکیده
طور  سازمانی بر رضایت مشتری به ارزش ویوه برند درون تأثير یبررسهدف این پووه ، 

عنوان  گری رفتارشهروندی برند و رضایت کارکنان به طور بيرمستقيم و با ميانجی مستقيم و نيز به
ازنظر ماهيت  های مزایای ارزش ویوه برند است. این پووه  ازنظر هدف، کاربردی و مؤلفه

کارکنان پشت  یتمام شامل پووه  یآمار جامعهپيمایشی است.  -ها توصيفی گردآوری داده
باجه شع  بانک شهر در شهر کرج و نيز مشتریان دارای حساخ در شع  بانک شهر در کرج 

 .ه استشد استفاده ی دردسترسريگ نمونهباشد که از روش  نفر می 314حجم نمونه مشتریان . است
ها از ابزار پرسشنامه استفاده شد. روایی پرسشنامه از طریی روایی سازه و  آوری داده ی جمعبرا

 وتحليل تجزیه محتوا و پایایی آن از طریی ضری  آلفای کرونباخ مورد تأیيد قرار گرفت. برای
وه  نتایج این پو .دش استفاده اس ال یپ افزار نرم کمک به یساختار معادلات یساز مدل از ها داده

سازمانی )دان  برند، تعهد به برند و وضوح نق ( بر  دهد که ارزش ویوه برند درون نشان می
های رفتار  سازمانی با مؤلفه رضایت مشتری تأثير م بت دارد. مزایای ارزش ویوه برند درون

طور م بت، تأثيرگذار است. همننين  شهروندی برند و رضایت کارکنان نيز بر رضایت مشتری به
گری  سازمانی بر رضایت مشتری با ميانجی دهد تأثير ارزش ویوه برند درون یج نشان مینتا

تواند راهگشای کارفرمایان  یابد. نتایج می رفتارشهروندی سازمانی و رضایت کارکنان افزای  می
بر بازاریابی داخلی برای موفقيت در صحنه رقابت  برای تدوین راهبردهای منابع انسانی با تأکيد

 د.باش
 

؛رضایت کارکنان؛ رفتار  سازمانی؛ رضایت مشتری ارزش ویوه برند درون: کلیدواژه
 شهروندی برند
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 مقدمه
هاای برناد    هساتند کاه اهاداف و ارزش   های خدماتی  ترین نماینده برند سازمان کارکنان، اصلی

اهبرد برندینه داخلی، سازی ر باید با پياده ها  دهند. بنابراین، سازمان سازمان را به مشتریان انتقال می

نمایند. برند خارجی سازمان، نگرش و رفتار کارکنان خود را با اهداف برند خارجی سازمان همسو 

، تبليغاات آن مشاهود اسات. بناابراین     هایی است که یک سازمان مدعی انجاام آن باوده و در   وعده

برناد را   ه و انتظارات مشاتری از های برند خود را به مشتریان انتقال داد ند تا وعدهها در تلاش سازمان

( بياان نماوده اسات کاه در ارزش     0553) 0کااتلر  (.0516 ،1)تارگ لاو و همکارانسازند برآورده 

سازمانی اعتقاد بر این است که اولين مشتریان یک سازمان، کارکناان آن هساتند و    ویوه برند درون

جایگاه برناد در داخال ساازمان و نازد      تقویت برند از منظر مشتریان بيرونی در ابتدا مستلزم تقویت

باازار   عناوان  باه  بازار)کارکنان یک از بي  با ها ، سازمانواقعدر . (1390،  سپهوند) کارکنان است

 در ساازمان  تواناایی  از اسات  تاابعی  و موفقيات  هندمواج خارجی( بازار عنوان به مشتریان و داخلی

 داخلای  مشاتریان  کارکناان،  ،3رینساو  نظریات طبی .دارد وجود آنها بين که ثر روابطیؤم مدیریت

 باشاد  می خارجی مشتریان مندی از رضایت ای آینه تصویر آنها مندی رضایت و هستند یک شرکت

 و ارتبااط  برقاراری  مساتلزم  ،خادمات ۀ ارائا  کاه  خادماتی  (. در صنایع1390)سعيدی و جمشيدیان،

 ساازمان  از آنانۀ تجرب و ویاروییر  گونگی بر مبتنی مشتریان کلی است، رضایت مشتری با تعامل

هاا تاأثير   ان تعامل مساتقيم دارناد، رفتاار آن   . از آنجاکه کارکنان حين مواجهه خدمت با مشتریتاس

( 0513و همکااران )  4زعام والاس   (. باه 1395 اه و دابوئياان،   بسزایی بر تصویر ساازمان دارد )قاره  

نیست اینکه شوند:  برند خدماتی می باعث افزای  قدرت یک ،کارکنان متعهد به برند از دو طریی

شاود و   باعث بهبود تجربه برند از دیدگاه مشتریان مای  0ها در کيفيت مواجهه خدمتبت آننق  م 

باعاث بهباود محاي  کااری و تقویات رفتارهاای        ،دوم اینکه در تعاملی که با همکاران خود دارند

دهناده خادمت و    ی کاه باين ارائاه   شوند. همننين تعامل فارد  حامی برند از سوی سایر کارکنان می

                                                                                                                                        

1. Terglav et al. 

2. Katler 
3. Rinso 

4. Wallace 

5. Service Encounter Quality 
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نیست اینکه کارکنان تا  اه   :از دو طریی بر نگرش مشتری تأثيرگذار است ،شود مشتری ایجاد می

هاای احساسای و عااطفی     کنند و دوم واکن  های مشتریان عمل می اندازه مطابی انتظارها و خواسته

 ،بنابراین (.1،0511بيدنباخ و همکاران) دهند که کارکنان در طول تعامل با مشتریان از خود نشان می

 گاذاری  سارمایه   اره، تنها خلی کنند، رقابتی مزیت امروز رقابتی دنيای بیواهند در ها سازمان اگر

ای از  رقابت به نسل تازهسازمان های امروزی برای  (0،0556)هيت و همکاراناست  انسانی منابع بر

شاود و بار    رهباران کوانتاومی یااد مای     عناوان  آنهاا باه   های جدید نياز دارند کاه از  ت مها رهبران با

ان با ایجااد  گونه رهبر این (1396)توکلی و همکاران، کنند تأکيد میهمکاری، تعاون و یکپار گی 

اهداف سازمان پيدا کارده و نسابت    درک مشترکی از ،شوند که کارکنان هویت سازمانی سب  می

، کاه  زماانی تا( 1396نيا و همکااران،   )جعفری نمایندبه دستيابی به اهداف احساس تعهد و وفاداری 

 کسا   نشاود،  بارآورده  و مينأتا  سازمان، "مشتریان داخلی"عنوان به های کارکنان خواسته و نيازها

 کاه  رویکردهاا  تارین  باود. از مهام   خواهاد  بيرممکن امری ،"بيرونی مشتریان" و وفاداری رضایت

. (0555، 3هاوگ و کاارتر  ) بازاریاابی داخلای اسات    ،کناد  کمک راستا این در سازمان به تواند می

متمرکاز بار    سازمانی که ریشه در کاارکرد بازاریاابی داخلای دارد،    ارزش ویوه برند درون ،رو ازاین

.  نانناه  اسات هاای ساازمان باه مشاتریان      دهنادگان اصالی پياام و وعاده     تحویل عنوان کارکنان به

نظر هاای ماورد   توانناد پياام   نمای  ،رک نکرده باشنددرستی د ، فلسفه برند سازمان خود را بهکارکنان

 ،سازی داخلیدرواقع، هدف برند(. 4،0554)مایلز و منگلد دهند سازمان را به ارباخ رجوع انعکاس

نتقاال پياام   های برند و همننين اطميناان یاافتن از ا   ی کارکنان از برند سازمان و ارزشارتقای آگاه

همننين باید گفت که بحث برندسازی  .(0،0553مکاران)هولمگران و هبرند توس  کارکنان است 

دليال ارتبااط مساتقيم کارکناان باا مشاتریان از اهميات بيشاتری          ، بههای خدماتی در سازمانداخلی 

دهاد   موضوع نشاان مای   ۀمطالعه ادبيات نظری و پيشين(.  6،0550آراند و همکارانبرخوردار است )

بر کالاهاای فيزیکای و ملماوس    تأکياد ئه شاده اسات باا    سازی ارا که در زمينه برندهایی  ابل  مدل
                                                                                                                                        

1. Biedenbach et al. 

2. Hitt et al. 

3. Hogg and Car 
4. Miles and Mangold 

5. Holmgeren et al. 

6. Aurand et al. 
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هاا   اند. استفاده مستقيم از این مدل مشتریان تمرکز داشته ادراکو نيز تنها بر دیدگاه و   طراحی شده

ثر و کليدی برنادهای خادماتی   ؤهای م گرفتن برخی از جنبه ، موج  نادیده1سازی خدمات در برند

خادمات نادیاده    ساازی  شده در زمينه برناد  های ارائه در مدل ی کهی کليدها مؤلفهشود. یکی از  می

راب  بين محي  داخلی و خارجی  ،کارکنان که ی استحالکارکنان هستند. این در  ،شود گرفته می

دهناده   اک مشاتریان از برناد ساازمان ارائاه    عميقی بر ادر تأثير هاآنهای خدماتی هستند و رفتار  برند

 ،در ساازمان هاای خادماتی    ربم اهميت ایان موضاوع   علی( 0،0550)کينه و گریس خدمت دارد

کمتر به آن توجه شده و مطالعاات انادکی در کشاور     ،ها برای جل  رضایت مشتریان ویوه بانک به

صورت گرفته است و این در حالی است که بانک هاا در باازار رقاابتی اماروزه بارای       در این مورد

طاور مساتقيم باه     ان را کس  کنند و کارکناانی کاه باه   رضایت ایش بایدایجاد وفاداری در مشتریان 

برند سازمان آگاه بوده و جهت انتقال آن به مشاتریان   راهبردکنند باید از  ئه میمشتریان خدمات ارا

 می توان به پووهشی که سپهونداست هایی که در این حوزه صورت گرفته  از پووه باشند. متعهد 

بررسای  گاونگی تاأثير    اشااره کارد کاه باه     اسات،  انجاام داده   پگااه، ( در شرکت توليدی 1390)

( نيز تنهاا  1393) پرداخته است. پووه  عاملیمدیریت منابع انسانی برندمحور بر رضایت مشتریان 

تواناد   ی که مای پرداخته و به تأثيرسازمانی  های ارزش ویوه برند درونپسایند شایندها وبه بررسی پي

شاده کاه باه     هاایی انجاام   همنناين پاووه    ای نداشته است. ، اشارهبر رضایت مشتری داشته باشند

از این  یک ، اما هيچاند کارکنان بر رضایت مشتری پرداخته بررسی تأثير رفتار شهروندی یا رضایت

مزایای ارزش ویاوه برناد    عنوان )رفتار شهروندی و رضایت کارکنان( را به ها این دو مقوله  پووه

د بررسای قارار   ساازمانی ماور   هاای ارزش ویاوه برناد درون    ؤلفاه سازمانی و از طریی بررسی م درون

در بی  خدمات و صانعت بانکاداری کاه در آن    ، پووه  حاضر سعی دارد که اند. درحالی نداده

طاور مساتقيم باا مشاتریان در ارتبااط مای باشاند، باه بررسای مقولاه ارزش ویاوه برناد              به ،کارکنان

رفتارشاهروندی   مستقيم از طرییبيرطور مستقيم و  ی آن بر رضایت مشتری بهسازمانی و تأثير درون

تأثير ارزش ویوه برناد   مسئله اصلی پووه  این است که ،بنابراینبرند و رضایت کارکنان بپردازد. 

 بسنجد. مشتری رضایتگری رفتارشهروندی برند و رضایت کارکنان بر  با ميانجیسازمانی را  درون

                                                                                                                                        

1. Service Branding 

2. King and Grace 
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 مروری بر ادبیات پژوهش

 1سازمانی ارزش ویژه برند درون

 ارزش ویاوه برناد  یاا هماان    ساازمانی  عنوان ارزش ویاوه برناد درون  دیادگاهی باا   ،رانپووهشگ

اشااره   ،ساازی خادمات     کليادی آن در برناد  و به اهميت و نقا   را مطرح کرده 0مبنای کارکنانبر

 ای صاورت ارزش اضاافه   (. در ادبياات بازاریاابی، ارزش ویاوه برناد باه     3،0559پانجيسری) اند کرده

اا اضاافه یاا کاساته    ای از محصولات دارای برندی خا  شود که به محصول یا مجموعه تعریف می
ساازی   صورت تأثير اضافه برند توان به را می سازمانی ارزش ویوه برند درون ،اساس . برهميندشو می

ارزش ویاوه   (.4،0515باامگر  و اشاميت  ) تعریاف کارد  کنان سازمانی بر رفتار و نگرش کار درون

شاود،   شاترک از برناد در سراسار ساازمان مای     ساازمانی کاه باعاث ایجااد یاک درک م      برند درون

دساتيابی باه ارزش   جا بياورناد.   پيمان برند را بهخدمت،  هئاراسازد که در زمان  کارکنان را قادر می
یااوه برنااد  يابی و تقویاات ارزش وسااازمانی )برمبنااای مشااتری( از طریاای دساات    ویااوه برنااد باارون 

(، مزیت رقابتی پایداری است که تهدید و تقليد آن برای رقبا کار مبنای کارکنان)بر سازمانی درون

تواند راهباردی باشاد کاه     می سازمانی ارزش ویوه برند درون (.0559، 0برمن) بسيار دشواری است

هاای برناد    شادت درگيار فعاليات    کاه در آن کارکناان باه    ایطیارزش برناد را از طریای ایجااد شار    
رضاایت   ،دادن رفتاار شاهروندی برناد    که در این صورت کارکنان باا نشاان   افزای  دهد ،شوند می
 گاریس  و پاووه  کيناه  اسااس  بر. (1390، سپهوند) دهند یان از برند سازمان را افزای  میمشتر
لفاه دانا    ؤسازمانی شاامل ساه م   یوه برند درونتوان گفت که ارزش و یم (1991) آکر و( 0515)
 شود. رند، وضوح نق  و تعهد به برند میب

 

 6دانش برند 

رویکرد شناختی است که یک فرد  کند که دان  برند یک ( استدلال می1993کلر )

                                                                                                                                        

1. Internal brand equity 

2. Employee based brand equity 

3. Punjaisry 
4. Baumgarth & Schmidt 

5. Burmann 

6. Brand Knowledge 
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، به یاد فهمد ش ویوه برند دریافت کرده است، براساس آن میبه اطلاعاتی که از ارز باتوجه

( ، انتشار دان  را بدین 0515کينه و گریس ). کند و یا عمل میگيری  صميمآورد، ت می

به آن را  و تا  ه حد یک کارمند که دان  برند سازمان را درک کرده است"معنا که 

اند.کينه و گریس  ، مهم دانسته"دهد تقال میبه کارمند دیگر ان دار و مرتب  ای معنی شيوه

. دارند تأکيدانداز نام تجاری به واقعيت  برای تبدیل  شم به دان  کارکنان ( بر نياز0551)

عنوان یک  کنند که سطح بالایی از دان  برند به ( استدلال می0550کينه و گریس )

آگاهی  یی ازکاتاليزور برای وضوح نق  کارکنان است. اگر یک کارمند دارای سطح بالا

یی نق  خود به مشتریان انتقال رتجاری را از طاهداف  ،یعملکرد شغل با ،از اهداف باشد

 دهد. می
 

 1وضوح نقش 

مایال   بيشاتر نجاام بهتار کاار    ا در اناد،  وضوح نق  در شغل خود را درک کارده که  یکارکنان

کاه در ماورد نقا      ی(، کارکناان 0556) 0ماوکرجی و ماالهوترا  نگااه  به  براین، باتوجه هستند. علاوه

تأکياد  ( 0550) 3کورسزینساکی ه ساازمان دارند. احساس تعلی بيشتری نسبت ب ،خود، روشن هستند

 هد به برند، در ارتباط منفی است.کند که سطوح پایين وضوح نق  ميان کارکنان با تع می

 

 4تعهد به برند 

 ميزان دلبستگی روانی کارکنان به نام تجااری "عنوان  تعهد به برند را به( 0550)0بورمن و زپلين

 تاأثير  رسيدن به اهداف نام تجااری تحات  جهت به تلاش زیاد در مایل آنها راکه ت اند تعریف کرده

متارادف باا تعهاد     ،ها، تعهد به برناد  سازمان سازمانی ارزش ویوه برند دروندر زمينه . "دهد قرار می

کينااه و سااازی داخلای، تعهااد منجار بااه وفااداری کارکنااان، دلبساتگی )    در برند .ساازمانی اسات  

                                                                                                                                        

1. Role Clarity 

2. Mukherjee and Malhotra  
3. Korczynski 

4. Brand Commitment 

5. Burmann and Zeplin 
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در بسياری از مطالعاات   سازمانی يين ارزش ویوه برند درون( یک متغير کليدی در تع1،0559گریس

نشاان داده شاده    (1)ساازمانی در شاکل    های ارزش ویوه برناد درون  ؤلفهم سازی داخلی است.برند

 است.

 

 

 

 
 

 

 
 (5003کینگ و گریس،) سازمانی . ارزش ویژه برند درون1شکل

 

 سازمانی درون ارزش ویژه برند مزایای

صاورت   باه  عنوان نمای  نام تجاری از طرف کارمند ، بهسازمانی درونرند مزایای ارزش ویوه ب

که شامل رفتار شاهروندی برناد، رضاایت کارکناان، قصاد       نيت و عمل سازگار تعریف شده است

 (.0515کينه و گریس، )است دهان م بت  به انکارمند به ماندن و ارتباط ده

 

 

 

 

 

 
 

 (5010کینگ و گریس،) مانیساز . مزایای ارزش ویژه برند درون5 شکل

                                                                                                                                        

1. King & Grace 

 دان  برند

 وضوح نق 

 

 تعهد به برند

 ارزش ویوه برند درون سازمانی

 رفتار شهروندی برند

 رضایت شغلی کارکنان

 
 قصد ماندن

 دهان م بت به تبليغات دهان

 

ه ارزش ویو

برند 

 سازمانی درون

ارزش مزایای 

ویوه برند 

 سازمانی درون
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1رفتار شهروندی برند
 

روندی برند، را بيان کرد که توان مفهوم رفتار شه مفهوم رفتار شهروندی سازمانی می با الهام از

باارمن و )شااود  اساات کااه باعااث بهبااود هویاات برنااد ماای کننااده رفتارهااایی عااام در کارکنااان بيااان

اولين بناایی اسات   "که رفتار شهروندی برند  کنند ( اظهار می0559کينه و گریس )(.0559زپلين،

رفتاار شاهروندی    شاود.  مای منجر  "که به منافع سازمانی حاصل از ارزش ویوه برند مبتنی بر کارمند

: تمایل به کمک آگاهی از برند، اشاتياا باه   د ازکه عبارتن تواند در هفت بعد عملياتی شود برند می

ن برای برند و همننين تلاش برای توساعه و بهباود خاود    بود تمایل به فداکاری، رویکرد مبلغ برند،

 یاک  در ای مطالعه با ،(1316پور) قلی و کاخکی حسنی (.0559برمن و زپلين، ) در کنار بهبود برند

 افازای   موجا   ساازمانی  شاهروندی  رفتارهاای  کاه  تأیياد کردناد   را فرضيه این خدماتی شرکت

 انجاام  باا  (،1319) همکاران و رنجبران نين،همن شود. خدماتی می های شرکت در مشتری رضایت

 بر سازمانی شهروندی رفتار م بت تأثير هتل، کارکنان از نفر 00و از مشتریان نفر 150 روی تحقيقی

  کردند. را تأیيد مشتری رضایت
 

 0کارکنان رضایت

کناد.   خاوی  تعریاف مای    شاغل  باه  نسابت  فارد  کلای  نگارش  رضایت شغلی را (1376رابينز)

 افزای  یا کاه  در ثرؤم قوت و ضعف نقاط بررسی و کارکنان شغلی رضایت ميزان یگير اندازه

، نهایات در و تار  مناسا   محصاولات  توليد بهتر، خدمات در ارائه را ها سازمان کارکنان، خشنودی

 (.0515طبرسا و همکاران،)خواهد کرد  کمک وری ارتقای بهره

 

 رضایت مشتری

 بعاد  خادمت  یاا  محصاول  یاک  باه  نسابت  تریمشا  یاک  نگارش  یا احساس ،مشتری رضایت

ناوع   دو باه  مشاتری  گياری رضاایت   اندازه های مدل .(0555، 3)جمال و ناصر است آن از ازاستفاده

 کاه  هاایی  شاخو طریی از مشتری رضایت مندی ،عينی های در مدل شود: می تقسيم ذهنی و عينی
                                                                                                                                        

1. Brand Citizenship Behaviour 

2. Employee Satisfaction 

3. Jamal and naser 
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 هایی شاخو از ها مدل از تهدس این .سنج  است قابل ،دارند مشتری همبستگی با رضایت شدت به

 براسااس ادراک  ذهنای  هاای  کنناد. مادل   می استفاده سالانه سود و تعداد شکایات، بازار سهم مانند

 ایان  .گيرناد  قرار مای  بررسی مورد ،مشتریان یعنی عقاید ؛گيرند شکل می مندی از رضایت مشتریان

 اسات  تار  نزدیاک  مشاتریان ادراک  باه  کاه  دهناد  ارائاه مای   رضایت مشاتریان  از ها رویکردی دلم

 ،براسااس ادراک مشاتریان   واست  شده استفاده ذهنی مدل از پووه  این (. در1390،خانی حمزه)

 شود. سنجيده می آنها مندی رضایت

 

 ها و مدل مفهومی پژوهش فرضیه
 داری بر رضایت مشتری دارد. یتأثير م بت و معن ،سازمانی : ارزش ویوه برند درون1 فرضيه

داری بار رفتاار شاهروندی برناد      یتأثير م بات و معنا   ،سازمانی رزش ویوه برند درون: ا0 فرضيه

 دارد.

داری بر رضاایت شاغلی کارکناان     یتأثير م بت و معن ،سازمانی : ارزش ویوه برند درون3 فرضيه

 دارد.

  .داری بر رضایت مشتری دارد ی: رفتار شهروندی برند، تأثير م بت و معن4 فرضيه

 .داری بر رضایت مشتری دارد یشغلی کارکنان، تأثير م بت و معن : رضایت0 فرضيه

گاری رفتاار    باا مياانجی  ساازمانی بار رضاایت مشاتری      : تاأثير ارزش ویاوه برناد درون   6 فرضيه

 یابد. افزای  می شهروندی برند

گاری رضاایت    باا مياانجی   ساازمانی بار رضاایت مشاتری     : تأثير ارزش ویوه برند درون7 فرضيه

 یابد. ی  میافزا کارکنان

( 0550) پایه مرور ادبيات نظری و نتيجه مطالعات باورمن و زپلاين  مدل مفهومی این پووه  بر

تدوین شده است. البته با عنایت به هدف پاووه  کاه    (1390) سپهوندو  (0515کينه و گریس)

یاوه  لفاه ارزش و ؤسازمانی بر رضایت مشتریان است، از  هاار م  بررسی تأثير ارزش ویوه برند درون

بی نتایج مطالعات پيشين لفه رضایت کارکنان و رفتار شهروندی برند که طؤسازمانی دو م برند درون

، در مادل مفهاومی   طور مستقيم بر رضایت مشتریان اثرگاذار باشاند   توانند به طور منطقی می و نيز به

 اند.  پووه  درنظر گرفته شده
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 سازمانی مزایای ارزش ویوه برند درون

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش9 شکل

 

 شناسی پژوهش روش
 ناوع  از و یشیمايپ -یفيتوص اجرا، روش و تيماه ازنظر و یکاربرد ،هدف ازنظر پووه  نیا

که پشت باجه به مشاتریان  است ی کارکنانی تمام شامل پووه  نیا یآمار جامعه .است یهمبستگ

سازمانی و مزایاای آن( و   ند درونگيری متغيرهای ارزش ویوه بر ) برای اندازهدهند ئه میخدمات ار

 کارج  شاهر  در شاهر  باناک  ماالی  خادمات  از در بانک شهر حساخ داشته و که است مشتریانی نيز

 بودندليل محادود  در مورد جامعه کارکنان به .گيری رضایت مشتری( )برای اندازه کنند یم استفاده

صاورت نگرفات و باا    گياری   ه، نمونا شعبه بانک شهر در شهر کرج 1به  حجم جامعه آماری باتوجه

علات   در ماورد مشاتریان باه   دناد.  کرکارمند پشت باجه پرسشانامه را تکميال    64شماری تمامی تمام

 نامحادود  یآماار  جامعاه  فرماول  براسااس . شاد  اساتفاده  یريا گ نموناه  ازی آمار جامعه بودن بزرگ

 باالغ  یآماار  ناه نمو تعداد درصد، 0 یريگ نمونه یخطا سطح و درصد 90 نانياطم سطح با کوکران

بررسی تأثير ادراک کارکنان از ارزش ویوه برند  ،د. با عنایت به اینکه هدف پووه ش نفر 314 بر

دسترس از مشاتریان درخواسات   گيری در ا استفاده از نمونهبر رضایت مشتریان است، بدین منظور ب

ترتيا  باا تقسايم     ین، تکميل نمایند و بدشناسند در مورد کارمندی که میشد که پرسشنامه را فق  

باه شاناختی    مشتری باتوجاه  6از کارکنان پشت باجه  کارمند برای هر یک 64مشتری بر  314تعداد 

شانامه مشاتریان باه    پرس 6نهایات  درپرسشنامه را تکميل نموده و  ،که از هر یک از کارکنان داشتند

 .شده توس  آن کارمند الصاا شده و مورد تحليل قرار گرفت پرسشنامه تکميل

ارزش ویوه برند 

 سازمانی درون

دان  
 برند

وضوح 
 نق 

 

 تعهد برند

رضایت 

 مشتری

رفتار 

 شهروندی برند

 

 رضایت
 کارکنان
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 ساازمانی  گویاه، متغيرهاای ارزش ویاوه برناد درون     10گویاه شاامل    07پرسشنامه کارکنان باا  

 10( و 0513) اساس پرسشنامه یانه بومبررا  "تعهد به برند"، "وضوح نق "، "دان  برند"شامل:

و  "رفتار شاهروندی برناد  "شامل:  سازمانی گویه متغيرهای مربوط به مزایای ارزش ویوه برند درون

( ساانجيده اساات و رضااایت 0515) مبنااای پرسشاانامه کينااه و گااریسبررا  "ایت کارکنااانرضاا"

ج  گویه مورد بررسی قرار گرفته است. مقياس سن 10( با 1996) 1مشتریان نيز با پرسشنامه هالوول

 باشد. )از کاملاً موافقم تا کاملاً میالفم( می ليکرت ای گزینه متغيرها در این پووه  طيف پنج

ده و روایای  شا که پرسشنامه این پووه  از روی پرسشنامه محققين دیگار طراحای   ه اینب باتوجه

تاوان گفات کاه پرسشانامه پاووه  از روایای لازم        ، لاذا مای  متغيرهای آن قبلاً سنجيده شده است

از دو روش، روایای محتاوای    پاووه  مجادداً  پرسشانامه   رواییاین،  است. ولی باوجودبرخوردار 

  حتاوای صاوری، پرسشانامه   ورد بررسی قرار گرفت. برای سنج  روایای م صوری و روایی سازه م

آنهاا   و ازقارار گرفات   نظاران حاوزه مادیریت     اختيار تعادادی از اسااتيد و صااح    در شده طراحی

آوری نظاارات و  نظر کننااد. پااس از جمااع خواسااته شااد تااا درخصااوا روایاای پرسشاانامه اظهااار  

شده انجام شاد.همننين بارای سانج  روایای      طراحیلازم در پرسشنامه  های آنها، تغييرات دیدگاه

نتاایج  د. شا ( اساتفاده  AVE) 0شاده  از شاخو ميانگين واریاانس اساتیراج  سازه متغيرهای پووه  

هاای مادل مفهاومی     روایی همگرایی و تشیيصی همه ساازه آمده از بررسی روایی سازه از  دست هب

برای ضری  آلفای کرونباخ  ووه پپرسشنامه  ییبرای سنج  پایا(. 1)جدول حمایت کرده است

ضاری   % باوده اسات و   91بالاتر و برای کل پرسشنامه نيز برابر باا   7/5تمامی متغيرهای پووه  از 

اسات کاه از اعتباار همساانی      75/5تار از مقادار    بزرگ  های مدل نيز برای همه سازه 3اعتبار ترکيبی

 (.1 )جدول ها پشتيبانی کرده است درونی سازه

                                                                                                                                        

1. Hallowell 

2. Average Variance Extracted 

3. Composite reliability 
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 های مدل تحقیق  تایج ضرایب روایی تشخیصی، همگرایی و پایایی سازه. ن1 جدول

ها و علائم  سازه

 اختصاری

 پایایی روایی تشخیصی و همگرایی

IBBE OCB ES CS AVE 

ضریب 

پایایی 

 CR ترکیبی

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

ارزش ویوه برند 

 سازمانی درون
1 57571 57430 57371 57037 57915 57193 

 57116 57910 57039 57101 57036 1 57571 ندی سازمانیرفتار شهرو

 57701 571330 57005 57416 1 57036 57430 رضایت کارکنان

 57901 57931 57054 1 57416 57101 57371 رضایت مشتری

   5 57054 57005 57039 57037 ميانگين واریانس مشترک

 

 کمک به یساختار معادلات یساز لمد روش از پووه  یمفهوم مدل و ها هيفرض آزمون یبرا

 . است شده استفاده اس ال یپ ایکسل استات افزار نرم

 

 های پژوهش یافته

 پژوهشهای  داده نتایج توصیفی
شناختی استفاده  جهت تحليل متغيرهای جمعيتهای پووه  از آمار توصيفی  برای تحليل داده

دهد که از طریی  را نشان میپووه   شناختی مربوط به متغيرهای جمعيت( اطلاعات 0شد. جدول )

 وتحليل قرار گرفته است. پرسشنامه مورد تجزیه 393گردآوری 
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 شناختی پاسخگویانهای جمعیت. ویژگی5جدول 

 سطوح شناختینام متغیر جمعیت
درصد فراوانی 

 کارکنان

درصد فراوانی 

 مشتریان

 جنسيت
 مرد

 زن

6070 

3770 

0176 

4174 

 تحصيلات

 دیپلم

 پلمدی فوا

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد و بالاتر

1070 

0676 

3071 

0171 

0176 

0079 

3376 

0179 

 سن

 سال 00تا  11

 سال 30تا  06

 سال 40تا  30

 سال 40بالاتر از 

974 

0477 

0977 

673 

1577 

4977 

0075 

1476 

 

 پژوهش متغیرهای اطلاعات توصیفی .9 جدول
 یچولگ کشیدگی انحراف معیار میانگین متغیرنام 

 57931- 57699 57607 37931 دان  برند

 17590- 17440 57600 37171 وضوح نق 

 17156- 57733 57003 47594 تعهد به برند

 17099- 17430 57000 37919 سازمانی درون ارزش ویوه برند

 57900- 57693 57640 37905 رفتار شهروندی

 57471- 57471 57094 37955 رضایت کارکنان

زش ویوه برند مزایای ار

 سازمانی درون
37911 57013 57365 -57713 

 57714- 57549 57710 37613 رضایت مشتری
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تمامی متغيرهای مرتب  با کارکنان در ميانگين  ،دهد نشان می( 3)های جدول  هدادکه  گونه همان

ه کارکنان زش ویوه برند باین است که بانک شهر در انتقال مفهوم ار ۀدهند ست و این نشانحد بالا

بی  برای کارکنان خوخ عمل کرده  برند سازمان و ایجاد شرای  رضایتنمودن ایشان به  و متعهد

های کشيدگی و  اولگی   همننين شاخوو ميانگين رضایت مشتریان نيز به حد بالا نزدیک است. 

ای ها زیارا  نانناه شااخو    ؛باشاند های پووه  دارای توزیع نرماال مای   دهد که دادهنيز نشان می

شاده از توزیاع    آوری هاای جماع  +( باشند در این صورت داده0و  -0 ولگی و کشيدگی در بازه )

 (.1390)حسينی و یدالهی، ند نرمال برخوردار

 

 ارزش ویژه برند برمبنای کارکنان رتبه  مقایسه میانگین. 4 جدول

 بین کارکنان زن و مردو مزایای آن 

 متغیر و شاخص

 تعداد
 رتبه میانگین

 یتجرب
 رتبه مقایسه میانگینآزمون 

 Uآماره مردزنمردزن
آماره 

Z 

احتمال 

خطا

 005. 643.- 4347055 33764 35765 45 04برند دان 

 061. 011.- 4317055 33704 35777 45 04نق  وضوح

 057. 664.- 4307055 33769 35700 45 04برند به تعهد

 برند ویوه ارزش

سازمانی درون
04 45 01704 34711 3107555 -17301 .117 

 757. 376.- 4037555 31713 33763 45 04برند شهروندی رفتار

 003. 17144- 3917555 35740 30790 45 04کارکنان رضایت

 ویوه ارزش مزایای

سازمانی برنددرون
04 45 34794 31754 4017055 -.113 .416 
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باين کارکناان زن و   نای کارکناان و مزایاای آن   ارزش ویوه برند برمبرتبه برای مقایسه ميانگين 

جامعاه مساتقل اساتفاده شاده اسات.      ، از آزمون مقایساه مياانگين دو   بانک شهر در کرج شع  مرد

متغيرهاای ماورد مطالعاه باين     رتباه  شده برای مقایساه مياانگين    به اینکه آماره آزمون محاسبه باتوجه

 تاوان ادعاا کارد کاه     مای  ،اسات  96/1رانای  تر از قدر مطلای مقادار بح   کارکنان زن و مرد کو ک

 های آنها بين کارکنان زن و مرد تفاوت ندارند. ؤلفهميانگين متغيرها و م

 

 . نتایج آزمون رابطه گروه سنی و تحصیلات کارکنان2جدول 

با متغیرهای مستقل و میانجی

 تعداد متغیرهای تحقیق

 تحصیلی مدرک سن

 ضریب
احتمال 

 خطا
 ضریب

احتمال 

 خطا

 516. 016.- 763. 531.- 64 برند دان 

 911. 553.- 003. 140.- 64 نق  وضوح

 901. 557. 906. 557.- 64 برند به تعهد

 791. 534.- 143. 500.- 64 سازمانی درون برند ویوه ارزش

 455. 157.- 446. 597.- 64 برند شهروندی رفتار

 700. 545.- 406. 590.- 64 کارکنان رضایت

 ویوه رزشا مزایای

 سازمانی برنددرون
64 -.579 .030 -.597 .446 

 

کارکناان و   برمبناای  برناد  ویوه ارزشبرای بررسی رابطه ميان گروه سنی و مدرک تحصيلی با 

شاده   ساطح خطاای محاسابه    اساتفاده شاده اسات.    1از آزمون ضری  همبستگی اسپيرمن مزایای آن

 ر بين آنها حمایت کرده است.دا یاست که از نبود رابطه معن 50/5تر از  بزرگ

                                                                                                                                        

1. Spearman's Rho 
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 آزمون مدل مفهومی پژوهش
 شود؛افزار پی ال اس از آن استفاده می ارزیابی کلی مدل ساختاری در نرم منظور شاخصی که به

مقدار آن بين صفر تا یک و شامل  هار شاخو مطلی، نسبی، مدل درونی که است  GOF شاخو
مادل بيرونای در   های  شاخومورد کل مدل و  در نسبی و مطلیهای  است. شاخو 1و مدل بيرونی

مقااادیر کنااد.  گيااری و ماادل دروناای در مااورد بیاا  ساااختاری قضاااوت ماای ماورد بیاا  اناادازه 
، شااخو مادل   133/5، شااخو نسابی باه مقادار     051/5شاخو مطلی به مقدار شده برای  محاسبه

دل حمایات کارده   از توانمنادی ما   130/5و شاخو مدل درونی به مقادار   997/5بيرونی به مقدار 

هاای    بارای شااخو   15/5مقدار باالای  و  برای شاخو مطلی 05/5مقدار بالای  ،دیگر نبيا به .است
از توانمنادی بیا     برای شاخو مدل بيرونای  15/5بودن کل مدل و مقدار بالای  نسبی از مناس 

دل مادل درونای از توانمنادی بیا  سااختاری ما       شااخو  15/5گيری مدل و مقدار بالای  اندازه
تار از   ، آماره آزمون برای هر  هار شااخو بازرگ  هشد بر مقادیر اشاره علاوه پشتيبانی کرده است.

های برازندگی مدل  دار بودن آنها حمایت شده است. نتایج شاخو یمقادیر بحرانی است که از معن
 ( نشان داده شده است.6) در جدول

 

 تحقیقهای برازندگی مدل مورد مطالعه  نتایج شاخص .6 جدول

 ترین مربعات جزئی با کم

 نام شاخص
مقاد

 یر

 خطای

 معیار

 مقادیر

 بحرانی

 دامنه اطمینان

دامنه  نتیجه آزمون

 پائین

دامنه 

 بالا

 کل مدل مناس  است. 57061 57443 117735 57507 57051 شاخو مطلی

 کل مدل مناس  است. 57115 57765 357500 57501 57133 شاخو نسبی

 17555 57906 067437 57511 57997 مدل بيرونی
گيری مدل  بی  اندازه

 مناس  است.

 57109 57715 497747 57517 57137 مدل درونی
بی  ساختاری مدل مناس  

 است.

                                                                                                                                        

1. Absolute, Relative, Outer Model And Inner Model 



 ...ند وسازمانی در رضایت مشتری، مطالعه نقش میانجی رفتار شهروندی بر نقش ارزش ویژه برند درون

31 

ثير أبه آزمون پنج مسير مستقيم و دو مسير بيرمساتقيم اختصااا دارد. تا   ساختاری مدل بی  

و  711/5باا ضاری     رفتاار شاهروندی  ازه مياانجی  بر س سازمانی ارزش ویوه برند درونسازه مستقل 

رضاایت  بر ساازه مياانجی    سازمانی ارزش ویوه برند درونثير سازه مستقل أ، ت319/01آماره آزمون 

ارزش ویااوه برنااد  ثير سااازه مسااتقل  أو تاا 430/01و آماااره آزمااون   611/5بااا ضااری    کارکنااان

از مقادار   791/19و آمااره آزماون    044/5با ضری   مشتریانرضایت بر سازه وابسته  سازمانی درون

سازه مياانجی و یاک   زای مستقل بر دو  ثير سازه برونأتر هستند که از ت بزرگ 01/0و  96/1بحرانی 

بر  رفتار شهروندیثير سازه ميانجی أدار حمایت کرده است. ت یصورت مستقيم و معن سازه وابسته به

رضایت ثير سازه ميانجی أو ت 547/04آزمون  و آماره 075/5سازه وابسته رضایت مشتری با ضری  

از مقدار بحرانای   563/16و آماره آزمون  030/5بر سازه وابسته رضایت مشتری با ضری   کارکنان

صاورت   زای مياانجی بار ساازه وابساته باه      های درون ثير سازهأتر هستند که از ت بزرگ 01/0و  96/1

ارزش ویاوه  زای مستقل  ثير بيرمستقيم سازه برونأدار پشتيبانی کرده است. ضری  ت نیمستقيم و مع

رضاایت  و  رفتاار شاهروندی  بار رضاایت مشاتری باه واساطه دو ساازه مياانجی         سازمانی برند درون

آن 160/5و حادود   کارکنان رفتار شهروندیآن به واسطه  013/5است که حدود  370/5 کارکنان

و  زا، مادل دارای ساه معادلاه    ای درونها  باه تعاداد ساازه     توجه بااست.  رضایت کارکنانبه واسطه 

و  601/5باه مقادار    رفتار شاهروندی زای  برای سازه درون تشیيو ضری  تشیيو است. ضری 

اسات. ضاری     ساازمانی  ارزش ویوه برناد درون زای  برون وسيله سازه به پذیری آن  تبيين ۀدهند  نشان

پاذیری آن   دهناده تبياين   نشاان و  474/5باه مقادار    رضایت کارکنانزای  برای سازه درون تشیيو

زای  برای سازه درون است. ضری  تشیيو سازمانی ارزش ویوه برند درونزای  برون وسيله سازه  به

زای  وسيله سازه برون آن بهپذیری  ۀ تبييندهند است که نشان 466/5وابسته رضایت مشتری به مقدار 

 رفتاار شاهروندی  زای ميانجی  سازه درونو دو  (141/5)به مقدار  مبنای کارکنانوه برند برارزش وی

 ( است. 137/5)به مقدار  رضایت کارکنان( و 111/5)به مقدار 
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در بخش  یابی ساختاری آماری معادلههای  شاخص. ضرایب و 1 جدول

 ساختاری مدل

 ضریب تشخیص اهمیت و همبستگی افزونگی،  نتایج آزمون ضریب تأثیر های مسیر در مدل سازه

 سازه اثرگذار
سازه 

 اثرپذیر

 ضریب

 تاثیر  

  خطای

 برآورد

  آماره

 بحرانی
 همبستگی اهمیت  افزونگی 

ضریب  

 معادله 

ضریب 

 سازه 

 ارزش ویوه برند

 سازمانی درون

رفتار 

 شهروندی
57711 57510 017319 57371  57711 57601 57601 

 ارزش ویوه برند

 سازمانی درون

رضایت 

 کارکنان
57611 57504 017430 57039  57611 57474 57474 

ارزش ویوه برند 

 سازمانی درون

رضایت 

 مشتریان

57044 57510 197971 

57034 

57970 57650 

57466 

57141 

 57111 57675 17515 047547 57511 57075 رفتار شهروندی

رضایت 

 کارکنان
57030 57510 167563 57945 57013 57137 

 

   زای بر سازه برون  زهضرایب غیرمستقیم و کل سا .1 لجدو

 های میانجی وابسته به واسطه سازه

 نوع تاثیر
های اثرگذار و  سازه

 اثرپذیر
 ارزش ویژه برند برمبنای کارکنان

 مشتریانرضایت  بيرمستقيم

370/5 

 رفتار شهروندی سهم رضایت کارکنان سهم

160/5 013/5 

 دامنه اطمينان دامنه اطمينان

 حد باالا حد پایين لاحد باا حدپایين

5010/5 1937/5 0305/5 4319/5 

 605/5 مشتریانرضایت  کل



 ...ند وسازمانی در رضایت مشتری، مطالعه نقش میانجی رفتار شهروندی بر نقش ارزش ویژه برند درون

33 

 
 

 مدل پژوهش های مستقیم و غیرمستقیم سازهثیر أضرایب ت .4 شکل

 ضرایب تأثیر آزمونهای  آماره و

 

 دهد. های اصلی پووه  را نشان می رضيه( خلاصه نتایج آزمون ف9جدول )

سازمانی بر رضایت  توان گفت که ارزش ویوه برند درون(، می4کل شآمده ) دست بهطبی نتایج 

طااور متغيرهااای   گااذارد. همااين  داری ماایتااأثير م باات و معناای  %90مشااتری در سااطح اطمينااان  

% بار رضاایت مشاتری تاأثير م بات و      90رفتارشهروندی برند و رضایت کارکنان در سطح اطمينان 

سازمانی بر رضاایت کارکناان و رفتاار شاهروندی      ونداری دارد. همننين ارزش ویوه برند در یمعن

گری متغيرهای رضایت کارکناان   درمورد نق  ميانجی داری دارد. همننين یبرند تأثير م بت و معن

و رضایت مشتری، نتایج نشاان   سازمانی و رفتارشهروندی برند در رابطه ميان ارزش ویوه برند درون

 ( بيشتر است. 57044( و از اثر مستقيم)57370 دار است یتأثير بيرمستقيم م بت و معندهد که  می
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 های اصلی پژوهش. آزمون فرضیه3 جدول

 فرضیه
 های تحقیق های فرضیه سازه

 نتیجه فرضیه
 متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل

 اول فرضيه
 برند ویوه ارزش

 سازمانی درون
 تأیيد مشتری رضایت -

 دوم فرضيه
 برند ویوه ارزش

 سازمانی درون
 تأیيد برند شهروندی رفتار -

 سوم فرضيه
برند  ویوه ارزش

 سازمانی درون
 تأیيد کارکنان رضایت -

 تأیيد مشتری رضایت - برند شهروندی رفتار  هارم فرضيه

 تأیيد مشتری رضایت - کارکنان رضایت پنجم فرضيه

 ششم فرضيه
 برند ویوه ارزش

 سازمانی درون

 شهروندی رفتار

 برند
 تأیيد مشتری رضایت

 هفتم فرضيه
 برند ویوه ارزش

 سازمانی درون
 تأیيد مشتری رضایت کارکنان رضایت

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

وه ارزش ویا  یربم نق  بسيار مهم کارکنان بی  خدمات در رضاایت مشاتریان و ارتقاا    علی

مننين درباره تاأثيری کاه   و هاست زیادی در این حوزه انجام نشده برند سازمان، تاکنون مطالعات 

تواند از طریی مزایایی همنون رفتار شهروندی برناد و رضاایت    می سازمانی ارزش ویوه برند درون

کاردن  پووهشی انجام نشده اسات. بارای پر   تاکنون ،شغلی کارکنان بر رضایت مشتریان داشته باشد

ساازمانی در   درون تحقيقاتی مذکور این پووه  یک مادل یکپار اه بارای ارزش ویاوه برناد      خلأ

گاری رضاایت    م بات مياانجی   دهناده تاأثير   نتایج، نشانراستای رضایت مشتری مطرح نموده است. 

در  -ساازمانی  عنوان مزایای ارزش ویاوه برناد درون   به -شغلی کارکنان و رفتارهای شهروندی برند

ه این موضاوع  سازمانی و رضایت مشتریان است که در مطالعات گذشت رابطه ارزش ویوه برند درون

مورد بررسی قرار نگرفته است. همننين از دیگر نتاایج پاووه  ایان اسات کاه ارزش ویاوه برناد        
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( 1390) سااازمانی باار رضااایت مشااتری تأثيرگااذار اساات کااه بااا نتيجااه پااووه  سااپهوند      درون

گاذار اسات کاه باا     بر رفتارهای شهروندی برناد تأثير  سازمانی ست. ارزش ویوه برند درونراستا هم

( مشاابه اسات.   1393) ( و تاورانی 1390) ( و ساپهوند 0559) های بورمن و همکااران  ج پووه نتای

سازمانی بر رضایت کارکنان تأثير م بت دارد که با نتایج پاووه  کيناه و    ارزش ویوه برند درون

ساازمانی شاامل رفتارهاای شاهروندی      ( یکسان است. مزایای ارزش ویوه برند درون0515گریس )

تأثير م بتی بر رضایت مشتری دارد و با نتيجه پووه  بيادن بااخ و    ،شغلی کارکنان برند و رضایت

 راستاست.  ( هم1390) ( و سپهوند0511) همکاران

دهناده   انتقاال توان گفت در یاک ساازمان خادماتی کاه کارکناان       به نتایج پووه  می باعنایت

برند ساازمان نقشای اساسای دارناد،     ارزش ویوه  یبرند سازمان به مشتریان هستند و در ارتقا راهبرد

ز بار  باا تمرکا   و باشدبرندسازی و بازاریابی داخلی سازمان به سمت  بسيار مهم است که که نگرش

برند و نقشای کاه هریاک در     راهبرد کند با افزای  آگاهی کارکنان نسبت بهکارکنان خود تلاش 

دانا  و تعهاد باه برناد را در      یقاکنند، وضوح نق  و زمينه ارت دستيابی به اهداف سازمان ایفا می

که  گونه همانها در افزای  رضایت شغلی کارکنان تأثيرگذار است.  ؤلفهاین م .ایشان تقویت نماید

کارکنان فراتار از نقا  عمال کارده و      و رضایت شغلی، تعهددهد در نتيجه افزای   نتایج نشان می

هایی که یک برناد از کارکناان  انتظاار    رفتارترتي   بدین ،دهند بروز میرفتارهای شهروندی برند 

بنااابر نتااایج اثاار ارزش ویااوه برنااد   .شااود کمتاار و مشااارکت بااالاتری محقاای ماای ۀ دارد بااا هزیناا

ریان سازمانی با تأثيرگذاری رفتارهای شهروندی برناد و رضاایت کارکناان بار رضاایت مشات       درون

و دانناد   مند مای  از یک کل هدف را بیشی کارکنان خودکه  زمانی ،دیگر عبارت یابد. به افزای  می

رفتاار شاهروندی برناد نماود پيادا      اینجاست که رفتارهاای   ،کنند به بقای سازمان دلبستگی پيدا می

پيشنهادهای کاربردی به نتایج پووه   باتوجهنماید.  موجبات رضایت مشتری را فراهم می و کند می

  کرد:ه ئتوان ارا میمدیران  ذیل را به

بایاد باا   در این راساتا مرباوط باه وضاوح نقا  اسات، بادین منظاور ساازمان           اولين پيشنهاد   

دهد و آنها را از انتظارات  اختيار کارکنان قرارليل دقيی مشابل، شرح شغل مشیصی درتحو تجزیه

 بينانه سازمان آگاه نماید. واقع

کاه  شاود  ای طراحی  گونه ی دان  برند بهآموزش و مدیریت دان  باید در راستای ارتقا نظام 
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کماک نماوده و آنهاا را از  گاونگی      ی ساازمان هاا  ساازی ارزش  به مدیران و کارکنان در درونای 

 های سازمان آگاه سازد. أموریت و ارزشارتباط نقششان با م

هاا و   کنناده ارزش  ن در ساازمان بایاد مانعکس   عناوان الگاوی رفتااری کارکناا     رفتار مدیران باه 

 را در کارکنان تقویت کند. تعهدات برند باشد تا اینگونه رفتارها

زمينه تنوع در کار افراد مانند ایجاد  ،های درونی و بيرونی شود با درنظرگرفتن پاداش توصيه می

زمينه رضایت شغلی کارکناان را   ،گرفتن دستمزدهای مناس بودن کار برای آنها و درنظر و  الشی

 .فراهم نمایند تا این رضایت به رضایت مشتری نيز منجر شود

آوردن شرای  لازم برای تطبيی فرد با ساازمان و وابساتگی روانای کارمناد باه ساازمان        ا فراهمب

که تعهد موج  بروز رفتار شهروندی  را ؛موجبات افزای  تعهد کارمند به سازمان را ایجاد نمایند

 خواهد داشت. درپیرضایت مشتری را  شده و

ه ئا های آیناده ارا  نهادهایی برای پووه توان پيش نمودن نتایج پووه  می همننين برای تکميل

 د:  کر

هااای سااازمان در زمينااه ارزش ویااوه برنااد     راهبردبااه اهمياات ادراک کارکنااان از    باتوجااه

لازم است  های سازمان به کارکنانراهبردها و  سازمانی، بررسی انتقال درست و کامل سياست درون

 از طریی مصاحبه با مدیران و کارکنان صورت بگيرد.

مساتقيمی کاه دو   بير از طریای تاأثير   ،سازمانی بر رضاایت مشاتری   ارزش ویوه برند درونتأثير 

دهاان، نياز    باه  یعنی قصد ماندن و تبليغاات دهاان   سازمانی لفه دیگر مزایای ارزش ویوه برند درونؤم

 بررسی شود. 

 ،نانشدن تعداد جامعه کارک کرج و درنتيجه محدودها در شهر ودبودن تعداد شعبهبه محد باتوجه

ها یا شهر دیگری که کارکنان  های آتی در سایر سازمان دل پيشنهادی پووه  حاضر در پووه م

 .آزمون شود ،بيشتری دارند

 



 ...ند وسازمانی در رضایت مشتری، مطالعه نقش میانجی رفتار شهروندی بر نقش ارزش ویژه برند درون

109 

 

 منابع
سازمانی در بانک ملت )مورد  بررسی عوامل کلیدی موفقیت ارزش ویژه برند درون(، 1393) تورانی، سمانه

دانشکده ، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی نامه، ، پایان(مطالعه: شعب بانک ملت استان تهران

  .پور حسن اسماعيل ا:استاد راهنم ،ارشد مدیریت و حسابداری

(، رهبری کوانتومی:  رایی،  يستی و  گونگی، 1396رضا و خدایی، ارشيا ) محمدی، علی ؛توکلی، عبدالله

 .06-33: 01 ، شمارهفصلنامه مطالعات رفتارسازمانی

ای در زمينه فراتحليل پيامدها و  (، مطالعه1396نيا، سعيد؛ خيراندی ، مهدی و لطيفی جليسه، سليمه ) جعفری

 . 06-1: 04، شماره فصلنامه مطالعات رفتار سازمانییابی سازمانی،  پيشایندهای هویت

ی دیگر درجهت بهبود (، رفتار شهروندی سازمانی: گام1316پور، آرین ) و قلی حسنی کاخکی، احمد

 . 130- 110: 30، شماره فصلنامه پژوهش بازرگانیعملکرد سازمان در قبال مشتری، 

فصلنامه (، شناسایی عوامل مؤثر بر تعهد سازمانی، 1319زاده اشرفی، علی )مهدی ؛حسينی، سيدمهدی

 .16-9: 11، سال هفتم، شماره مدیریت پژوهشکده

نامه کارشناسی ارشد رشته  أثیر برند داخلی بر رضایت مشتری، پایانبررسی ت(، 1390خانی، رستم ) حمزه

MBAزاده شهری. ، دانشگاه پيام نور، استان تهران، مرکز تهران برخ، استاد راهنما: معصومه حسين 

های  ترجمۀ علی پاسائيان و سيدمحمد اعرابی. دفتر پووه  ،رفتار سازمانی(، 1376رابينز، استيون پی )

 ن،  اپ اول.فرهنگی: تهرا

ررسی چگونگی تأثیرگذاری مدیریت منابع انسانی برندمحور بر رضایت مشتریان از ب(، 1390سپهوند، سميه )

دانشکده مدیریت و  ،دانشگاه لرستان  ،نامه پایان، یندهای جعبه سیاهابرند شرکت با تمرکز بر فر

  .رضا سپهوند :استاد راهنما، کارشناسی ارشد،اقتصاد

بررسی تأثير بازاریابی داخلی بر بازارگرایی و عملکرد  ،(1390) جمشيدیان، محمدامينو  سعيدی، سهيل

-90 :11شماره، مدیریت بازاریابی ،های خدماتی )مطالعه موردی شع  بانک رفاه شهر اراک( سازمان

156. 

(، عوامل مؤثر بر رفتار 1319سمعيلی گيوی، محمدرضا و اسمعيلی گيوی، حميدرضا )ا؛ طبرسا، بلامعلی

 . 99-93: 0، شماره 10، دوره طب نظامیشهروندی سازمانی در یک بيمارستان نظامی، 

های استان  ش ویژه برند برمبنای کارمندان در هتلبررسی پیشایندها و پیامدهای ارز(، 1393راضيه ) ،عاملی

  .سعيد اردکانی :ستاد راهنماا ،کارشناسی ارشد ،دانشگاه یزد، نامه پایان ،اصفهان

http://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=9310&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D9%88+%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C&qd=6
http://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=9310&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D9%88+%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C&qd=6
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/587568
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/611631
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/611631
http://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=10636&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D9%88+%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF&qd=6
http://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=10636&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D9%88+%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF&qd=6
http://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=10636&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA+%D9%88+%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF&qd=6
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/455722
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/811814
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/811814
http://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=577&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87+%DB%8C%D8%B2%D8%AF&qd=6
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/121789


 1931(، بهار 52)شماره پیاپی  1فصلنامه مطالعات رفتار سازمانی، سال هفتم، شماره 

104 

(، وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی، 1395دابوئيان، منيره )و   ه، منيوه قره

 .36-07دوره سوم، شماره اول:  ،تحقیقات بازاریابی نوین

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. New York: Free Press. 

Aurand T.W., Gorchels L. & Bishop T.R. (2005). Human resource management’s role in 

internal branding: an opportunity for cross-functional brand message symmetry. Journal 

of Product and Brand Management, 14(3),163-169.  

Biedenbach, G., Bengtsson, M. & Wincent, J. (2011). Brand equity in the professional service 

context: Analyzing the impact of employee role behavior and customer–employee 

rapport. Industrial Marketing Management, 40(7), 1093-1102 .  

Baumgarth, C. & Schmidt, M. (2010). How strong is the business-to-business brand in the 

workforce? An empirically-tested model of internal brand equity in a business-to-

business setting. Industrial Marketing Management, 39(3), 1250-1260. 
Burmann, C., Zeplin, S.& Riley, N. (2010). Key determinants of internal brand management 

success: An exploratory empirical analysis. Journal of Brand Management, 16(4), 

264-284.  

Burmann, C. & Zeplin, S. (2005). Building brand commitment: A behavioral approach to 

internal brand management . Journal of Brand Management, 12(4), 279-300. 

Hitt, M. A., Miller, C. C. & Colellla, A. (2006). Organizational behavior: A strategic 

approach. John Wiley. 

Hoallowell, R. (1996). The relationships os customer satisfaction. Customer loyalty and 

profitability: an Impirical study. International journal of service industry 

management, Vol 7 (4), 27-42. 

Hogg, G. & Carter, C. (2000). Employeeattitudes and responses to internal marketing, 

inVarey, R. & Lewis, B. (Eds). Internal marketing: Directions for management, 

London: Routledge, 109-124. 

Holmgeren, L., Schuri, L. & Wingard, M. (2003). Internal branding, How to make 

employee live the brand. Master thesis, School of Economics and Mnagement, Lund, 

University. 

Jamal, A. & Naser, K. (2002). Customer satisfaction and retail banking: an assessment of 

some of the key antecedents of customer satisfaction in retail banking. International. 

Journal of Bank Marketing, 20(4), 146-160. 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand 

equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 

King, C. & Grace, D. (2005). Exploring the role of employees in the delivery of the brand: A 

case study approach. Qualitative Market Research, 8(3), 277-295.  

King, C. & Grace, D. (2008). Internal branding: Exploring the employee’s perspective. 

Journal of Brand Management, 15(5), 358-372. 

King, C. & Grace, D. (2009). Employee based brand equity: A third perspective. Services 

Marketing Quarterly, 30(2), 122-147. 

King, C. & Grace, D. (2010). Building and measuring employee-based brand equity. 

European Journal of Marketing, 44(7/8), 938-971. 

Korczynski, M. (2002). Human resource management in service work. Palgrave, 

Basingstoke.  

Kotler, P. & Armstrong, G. (1991). Principle of Marketing. 5th Ed, Englewood Cliffs, NJ; 

Prentice-Hall. 

 



 ...ند وسازمانی در رضایت مشتری، مطالعه نقش میانجی رفتار شهروندی بر نقش ارزش ویژه برند درون

102 

Miles, S. J. & Mangold, W. G. (2004). A conceptualization of the employee branding process. 

Journal of Relationship Marketing, 3(2/3): 65-87. 

Mukherjee, A. & Malhotra, N. (2006). Does role clarity explain employee-perceived service 

quality? A study of antecedents and consequences in call centers. International Journal 

of Service Industry Management, 17(5), 444-473. 

Punjaisri, Kh., Wilson A. & Evanschitzky, H. (2009). Internal branding: an enabler of 

employees’ brand-supporting behaviors. Journal of Service Management, 20(2), 209-

226. 

Terglav, K., Ruzzier, M. K. & Kaše, R. (2016). Internal branding process: Exploring the role 

of mediators in top management's leadership–commitment relationship. International 

Journal of Hospitality Management, 54: 1-11 

Youngbum, K. (2013). The Influence of Employee-Based Brand Equity on the Health 

Supportive Environment and Culture – Organizational Citizenship Behavior 

Relation. A dissertation submitted in partial fulfillment of the requirements for the 

degree of Doctor of Philosophy (Kinesiology) in the University of Michigan . 

Wallace, E., De Chernatony, L. & Buil, I. (2013). Building bank brands: How leadership 

behavior influences employee commitment. Journal of Business Research, 66(2), 165-

171 . 




