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 Brand image is one of the most important marketing concepts that increases 

consumer perception of the brand through brand citizenship behavior, 

which is behavior beyond the formal roles of the organization. In the present 

study, the effect of brand citizenship behavior dimensions on brand image 

on ATA airline employees was investigated along with the presentation of 

a model of this research. The statistical population of this study included 

ATA airline employees who were selected as the statistical sample of the 

research using simple random sampling method and using Morgan table, 

and the research questionnaire was distributed and collected among 127 

employees. Lisrel software version 8 and SPSS software version 20 were 

used to analyze the data. The results of the study showed that brand 

citizenship behavior affects the brand image by 58 percent. Also, the 

dimensions of brand citizenship behavior, which include helping behavior, 

brand attention, brand enthusiasm, chivalry, brand self-development, brand 

development and brand endorsement, each have a positive and direct effect 

on the characteristics, benefits and positive attitude towards the brand. 
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فراتر   یبرند که رفتار  یرفتار شهروند  لهیاست که به وس  ی اب یبازار  میمفاه  نیاز مهمتر  ی کیبرند    ی ذهن  ریتصو 
دهد. در پژوهش حاضر به    ی م  شی سازمان است، ادراک مصرف کننده از برند را افزا  ی رسم  یاز نقش ها

آتا به همراه ارائه   یی خط هوا  نکارکنا  یبرند بر رو   ی ذهن  ریبرند بر تصو  یابعاد رفتار شهروند  ریتاث  ی بررس
باشد که    ی آتا م  یی شامل کارکنان خط هوا  قیتحق  نیا  یپرداخته شده است. جامعه آمار   قیتحق  نیاز ا   ی مدل

نمونه گ نمونه آمار  ی تصادف   یریبه روش  به عنوان  از جدول مورگان  استفاده  با  و  و   قیتحق  ی ساده  انتخاب 
داده ها از نرم    لیو تحل  هیتجز  ی. برادیگرد  یو جمع آور  عیتوز  ناننفر از کارک  127  نیب  زین  قیپرسشنامه تحق

پژوهش نشان داد که رفتار    جیاستفاده شده است. نتا  20اس اس نسخه    یو نرم افزار اس پ  8نسخه    زرلیافزار ل
 برند  یابعاد رفتار شهروند  نینیگذارد. همچ   ی م  ریاز برند تأث  ی ذهن  ریدرصد بر تصو  ۵8  زانیبرند به م  یشهروند

  د ییبرند، توسعه برند و تا  ی خودتوسعگ  ، یبه برند، جوانمرد  اقیکه شامل رفتار کمک کننده، توجه به برند، اشت
 گذارند. ی م میمثبت و مستق ریو نگرش مثبت نسبت به برند تاث ایها، مزا ی ژگیاست،  هر کدام بر و  ینام تجار

پژوهش  .  آتا  ییبرند در خط هوا  یذهن  ریتصو  یها یژگیو  یساختار  یمدلساز(.  1404)  .سارا   ،یمطلق فاضل  یسهراب  و  سمیه،  دودانگه؛  عبدالحسین  ،کرمپورمقاله:  به این    استناد
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