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   To survive in today’s dynamic environment, the organizations should utilize all 

tools and methods to create competitive advantage and added value for the purpose 

of attracting and retaining the customers. Also, today, the increasing complexity 

of organizations and the increase of immoral and illegal activities in business 

environments have necessitated the importance of paying attention to business 

ethics. Therefore, one of the basic tools is to understand the corporate citizenship 

dealing more with business ethics issues. Therefore, the purpose of this study is to 

provide a three-level model (individual, organization, and society) of corporate 

citizenship consequences. In terms of purpose and method, this study is practical 

and descriptive, respectively. The statistical population of the research included 

all managers of companies active in the food industry in Qom province. Using 

available sampling method, 400 samples were collected. The main tool for the 

data collection was a questionnaire. To check and confirm the validity of the 

current questionnaire, content validity, structural validity and convergent validity 

were examined. To explore the reliability of the questionnaire, Cronbach’s alpha 

coefficient was used. SPSS and LISREL software were used to analyze the data. 

The results indicate that the corporate citizenship at the individual and the 

community levels, has a positive and significant impact on job self-efficacy, 

organizational emotional commitment, organizational identity, customers’ 

loyalty, brand trust, word of mouth advertising, and on compensation, 

respectively. Also, the indirect impact of job self-efficacy and organizational 

emotional commitment on business performance was finally confirmed.  
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: To survive in today’s dynamic environment, organizations should utilize all tools and 

methods to create competitive advantage and added value to attract and retain customers. Also, today, 

the increasing complexity of organizations and the increase of immoral and illegal activities in business 

environments have necessitated the importance of paying attention to business ethics. Therefore, one 

of the basic tools is to understand corporate citizenship dealing more with business ethics issues. 

Therefore, the purpose of this study is to provide a three-level model (individual, organization, and 

society) of corporate citizenship consequences. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive in terms of research 

method. The statistical population of the research includes senior managers of companies active in the 

food industry in Qom province. To determine the sample size, the model provided by Klein in 2005 

was used. According to the number of research questions, which is 53 questions. To obtain a 

comprehensive sample of the statistical population, 400 questionnaires were collected in the form of 

face-to-face questionnaires using the available sampling method. To validate the content, several 

questionnaires were distributed among 10 university professors and experts, and the reasonableness, 

comprehensibility of the questions, and appropriateness of the variables were ensured. Cronbach's 

alpha coefficient was used to check the reliability of the questionnaire. This coefficient was calculated 

separately for each research variable. To check the research data and test the hypotheses, SPS and 

Lisrel statistical software have been used.  

Results and Discussion: In this research, the model of three-level consequences (individual, 

organization, and society) of corporate citizenship was presented. The result of the first research 

hypothesis states that corporate citizenship has a significant effect on job self-efficacy. The result of 

this hypothesis is consistent with the findings of Chen and Lin and Lubers et al. The result of the 

second research hypothesis states that corporate citizenship has a significant effect on organizational 

emotional commitment. This hypothesis is consistent with the findings of Magnan et al. Koska and 

Zarkada and Rigo et al. Corporate citizenship has a significant impact on organizational identity. This 

hypothesis is consistent with the findings of Evans and Davins and Tsai et al. The fourth hypothesis 

of the research states that corporate citizenship has a significant effect on customer loyalty. The result 

of this hypothesis is consistent with the findings of Magnan et al and Koska and Zarkada. The fifth 

hypothesis of the research states that corporate citizenship has a significant effect on brand trust. The 

result of this hypothesis is consistent with the findings of Tsai et al. The sixth hypothesis of the research 

states that corporate citizenship has a significant effect on word-of-mouth advertising. The result of 

this hypothesis is consistent with the findings of Dutton et al. and Magnan and Ferrell The result of 

the seventh hypothesis of the research states that corporate citizenship has a significant effect on 

business performance, but this hypothesis was not confirmed. The result of this hypothesis is not 

consistent with the findings of Magnan et al. Wang and Mishra and Modi The eighth research 

hypothesis states that corporate citizenship has a significant effect on compensation. The result of this 

hypothesis is consistent with the findings of Sweeney et al. and Park and Campbell. The ninth 

hypothesis of the research states that job self-efficacy has a significant effect on business performance. 

The result of this hypothesis is consistent with the findings of Chen and Lin and Groza and Groza. The 

tenth research hypothesis states that organizational emotional commitment has a significant effect on 

business performance. The result of this hypothesis is consistent with the findings of Kim and Bremer, 

De Kopier and De Witte Wang, and Ziamtwick and Dink. The eleventh hypothesis of the research 

states that organizational identity has a significant effect on business performance, this hypothesis was 

not confirmed. The result of this hypothesis is not consistent with the findings of Slas and Ashfors, 

Khosravi et al. The twelfth hypothesis of the research states that customer loyalty has a significant 

effect on business performance, this hypothesis was not confirmed. The result of this hypothesis does 

not match the findings of Wang.  The 13th hypothesis of the research states that brand trust has a  
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significant effect on business performance, this hypothesis was not confirmed. The result of this 

hypothesis is not consistent with the findings of Tsai et al. The fourteenth hypothesis of the research 

states that word-of-mouth advertising has a significant effect on business performance, this hypothesis 

was not confirmed. The result of this hypothesis is not consistent with the findings of Bash et al and 

Lee et al. 

Conclusion: Current corporate citizenship is costly. On the other hand, one of the negative 

components of business performance is cost; Therefore, due to the non-alignment of this variable, the 

corresponding hypothesis is rejected. The consequences of corporate citizenship are word-of-mouth 

advertising, brand trust, emotional  commitment, reciprocity, identity, job self-efficacy, and customer 

loyalty. 

   Keywords: Corporate citizenship, Business Performance, Reciprocity 
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 ی رقابت  تیمز  جادیا  برای  هااز ابزارها و روش  دیبا  یامروز  یایپو  طیدر مح  اتیاستمرار ح  برای  هاسازمان
 شافزای  و  هاشدن روزافزون سازمان   دهیچی. با پرندیبهره گ  مشتری  حفظ  و  جذب  منظورو ارزش افزوده به 

 یضرور  وکارکسبدر    اخلاق توجه به    تی، اهموکارکسب  هایطیدر مح  یرقانونیو غ  یراخلاقیغ  یکارها
  ی اب یپژوهش دست  نیهدف ا  ن،یاست. بنابرا  ی شرکت  یدرک شهروند  ،یاساس   یاز ابزارها  ی کیرو،    نیاست. از ا
پژوهش از نظر هدف،    نیاشخاص، سازمان و جامعه است. ا  یشهروند  یبرا  یسه سطح  یامدهایپ  یبه الگو
نظر روش، توص  یکاربرد از  آمار  یفیو  فعال در   هایشرکت   رانیمد  هیشامل کل  هشپژو  یاست. جامعه 

شد. ابزار    یآورنمونه جمع   400در دسترس،    یریگدر استان قم بوده که با روش نمونه   ییصنعت مواد غذا
 ییپرسشنامه پژوهش حاضر روا  ییروا  دییو تأ  یبررس  یاست. برا  ها، پرسشنامهاصلی جهت گردآوری داده

روا روا  ییمحتوا،  و  بر  ییسازه  بررس  یرسهمگرا  از ضر  ییایپا  ی شد. جهت  کرونباخ    یآلفا  بیپرسشنامه 
 ج یاستفاده شد. نتا  زرللی  و  اس.  اس .  پیاس.    یافزارهاها از نرمداده  لیو تحل  هیتجز  یاستفاده شده است. برا
  ، یسازمان  ی تعهد عاطف  ،یشغل  یبر خوداثربخش   یدر سطح فرد  یشرکت  یکه شهروند  دهدیپژوهش نشان م

  ی اجتماع  هیو در سطح جامعه بر سرما  ایه یتوص  غاتیاعتماد به برند، تبل  ان،یمشتر  یوفادار  ، یانسازم  تیهو
معنادار  ریتأث و  همچن  یمثبت  نها  ن،ی دارند؛  عاطف  یشغل  یخوداثربخش  میرمستقیغ  ر یتأث  تیدر  تعهد    ی و 

 قرار گرفت.  د ییمورد تأ یبر عملکرد تجار یسازمان

. مطالعات یشرکت ی شهروند یراهبرد سطحیسه  یالگو نیتدو(. ۱404)غلامرضا  ، یجندق؛ نیعبدالحس ، یارتیز؛ یمرتض ، یسلطانمقاله:   ن یاستناد به ا
 .322-30۱(، ۱6)6۱ ،یراهبرد تیریمد
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 مقدمه. 1

  ی اجتماع تیمسئول ،چالش نیا در .  است بازار و جامعه  یدهایتهدو  هاو فرصت   داریتوسعه پا ،هاشرکت یاقتصاد  ندهیآ یاساس  یتراتژاس
  ی اجتماع  تیولمسئ  بسط  گرو  در(  ات دی)تول  وکارهاکسب  ید یکل  یاستراتژ  توسعه  ،رو  ن یا  از  .]96[  دارد  یمطرح شده است که گستره جهان

 .]2۱ [است  جامعه  و  نفعانذی   برابر  در  خود  هایمسئولیت  به  یپاسخگوی  قدرت  در  هاتانتظار جامعه از شرک  .]56[  است)رفتارها(    هاتشرک
 در  را  یمطلوب  ینیآفر  نقش  تواندیم  شرکت  یشهروند.  هستند  جامعه  در  خود  از  مثبت  ریتصو  و  اعتبار  جادیا  دنبال  به  هاشرکت  حال  هر  به
  . ]92[  دهند  مسئولانه  پاسخ    اجتماعی  مطالبات  به  بتواند  تا  است  هاشرکت  یها تی فعال  از  یامجموعه  ،یشرکت  یروندشه  .دینما  فایا  راستا  نیا

  دهنده   ل یعناصر تشک  ن یب  البته.  ]27[  ایجاد کرده است  وکارکسب اخلاق جدیدی در    ،ها و شهروند شرکتیمفاهیم مسئولیت اجتماعی شرکت
  یها نظام  و  هاسنت  وجود  با  یاجتماع  تیو مسئول  یشرکت   یشهروند  دگاهید.  دارد  وجودتفاوت    یاجتماع  تیو مسئول  یشرکت  یشهروند

 "شهروند "  کی  مثابه  به  شرکت  یها ت یمسئول  و  حقوق  هیکل  ،یشرکت  ی شهروند   در.  ]2[  کرده است  جادیا   یوحدت کارکرد  ،متفاوت  یاسیس
هرچند   اقدام نمود.،  شودکه منجر به توسعه پایدار میتعامل سازنده با محیط  که باید به    ها معتقدندشرکت  مدیران  .]85[  است  محفوظ
بدیلی  وهش به دنبال آن است که بتواند  ژپاین    اما  ،برندبهره میمسئولیت اجتماعی    ازتماعی  های اجبندی فعالیتها برای چارچوبشرکت
و از طرفی دیگر به واکاوی است،  که شهروندی شرکتی  پیشنهاد دهد  لیت اجتماعی  مسئو  ی ازتر و عملیاتی  ترلی پیشرفتهو شک  مندارزش 

سازمان، مشتریان، کارکنان و   در سطحتواند شهروندی شرکتی بر متغیرهایی که میتأثیر اعی بپردازد. با مسئولیت اجتم آن وتمفهوم و تفا
جهانی،   اینترنت و فضای مجازی و تبدیل شدن به دهکده  بکارگیریبا افزایش    .حائز اهمیت است؛  قابل قبولی داشته باشد  تأثیرجامعه  

. وقتی کالا یا خدمات در نوع خود از کیفیت بالا،  استها با سهولت بیشتری نسبت به پیش قابل رصد  ها و سازمانحرکات و سکنات شرکت
توان گفت جهانیان به  زا وجود ندارد. همچنین میقیمت پایین و کانال توزیع خوبی برخوردار باشند، دیگر نیازی به تبلیغات زیاد و هزینه

ها قادر به سازمان  ،تبلیغات اثربخشضعیف  کارگیری  روند و لذا در صورت بههای حاکم بر جوامع پیش میسمت تعامل مبتنی بر ارزش 
  ی شرکت   یشهروند د شد.  نرو خواهرقابت امروزی نخواهند بود؛ زیرا با عدم استقبال مشتریان و جوامع روبه یابی مناسبی در محیط پرجایگاه
 اهمیت   .است  یابیبازار  در  یغات یتبل  ی هاراه  نیبهتر  از  یکی  شوند،یم  خود  طی مح  با  هاسازمان  مستمر  و  سازنده  ارتباط  جادیا  باعث  که  آنجا  از

  این   در  تولیدات  تنوع  و  تبلیغات  رقابت،  گذارى،سرمایه  شیافزا  همچنین  و  غذا  و  بهداشت  به  عموم  افزون  روز  توجه  و  غذایى  مواد  صنعت
 براى   آن  توسعه  و  بازار  سهم  حفظ  جهت  مناسب  یراهکار   تا  شد  صنعت   نیا  در  یشرکت  یشهروند  ی امدهایپ  یبررس  به  اقدام  صنعت،
 بهشرکت با شرکت    معاملات  ،(۱40۱)   همکاران  و  یجود  از  نقل  به  . دشو  ارایه  صنعتی  سطح  در  غذایى  مواد  صنعت  در  فعال  هاىشرکت
شرکت   معاملات  به   نسبت  دیخر  یها روش   بودن   فرد   به   منحصر  و  بالاتر  سکیر  کمتر،  دارانیخر  تعداد  محصولات،  شتر یب  ارزش   و  حجم  لیدل

 .شد گرفته بهره هاشرکت رانیمد از پژوهشهای داده یآور جمع جهت ،نیبنابرا. است یشتریب تیاهم حائز با مشتری
مزیت رقابتی است که مزایایی مانند به دست آوردن بازار جدید، ایجاد انگیزه در کارکنان و جذب استعدادهای جدید  شهروندی شرکتی،  

  سه   بر   همزمان  صورت  به  تواندمی  شرکتی  شهروندی  استراتژی   آیا":  است  شرح  این   به  تحقیق  اصلی  پرسش  حال، .]93[  کندایجاد می

  بر   عملکردشان (  شهروندان)  ها  انسان  مانند  هاشرکت.  "کند؟   فایا  یمثبت  ینیآفرنقش  ییغذا  مواد   عیصنا  در  جامعه  و  یسازمان  ،یفرد  سطح
   .دارد یریانکارناپذ ریثأت جامعه و( انیمشتر) گرانید و( کارکنان) خود

 
 پژوهش یشینهو پ ینظر یمبان. 2

تلفیق وظایف و   ،شههروندی شهرکتی .]87[ دوشه میواژه شههروندی شهرکتی در جوامع علمی، اسهتراتژی موفق قلمداد   .شههروندی شهرکتی
شههروندی شهرکتی تعهدات سهازمان نسهبت به  .  ]90[ اسهت  وکارکسهبهای عملیاتی در محیط ها و چالشها برای فرصهتحقوق شهرکت
ها نه  . مسهئولیت شهرکت]2[ شهودمی  هاشهرکتهای اجتماعی و مدنی پاسهخگوییموجب ارتقاء سهطح  به نحوی که  ]54،96 [اسهتذینفعان 
، به قصهد کاهش یا ازبین بردن آثار مضهر بر ]29[ های اقتصهادی اسهت؛ بلکه مسهائل اجتماعی و امور محیط زیسهتو فعالیت  وکارکسهبتنها 
  به یسههازمان  تیظرف  شیافزا  جهت  هاشههرکت  شههتریب  که  اسههت  آن از  یحاک شههواهد.  ]22[ اسههته و افزایش سههودرسههانی به جامعه جامع
 وجود  هنوز یشهرکت  یشههروند  بسهط  یچگونگ  مورد در  کیاسهتراتژ  درک فقدان  اما  ،کنندیم  عمل  یشهرکت یشههروند توسهعه یهابرنامه
 .]20[ باشههند  مدیران باید بر مهارت ادارة امور اجتماعی و پاسههخگویی به نیازهای اجتماعی و محیطی هم تسههلط داشههته ،لذا  .]82 [دارد
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. ]55 [شهان باشهدوکارکسهبکنند که در جهت منافع ها زمانی به آن عمل میولی سهازمان اسهت،شههروندی شهرکتی گرچه مطلوب جامعه 
  یمثبت ریثأت  آن  یتعال و جامعه اهداف  بر  نیهمچن و  ]۱4[ دهدیم سهوق  وکارکسهب و جامعه  سهمت  به را یادیز منافع  یشهرکت یشههروند
 ی شهههروندو  ]30 [بین همکاری اجباری و از روی رغبت جهت ایجاد تصههویر مثبت در اذهان عمومی تفاوت زیادی وجود دارد .]59[ دارد
  مشتاقانه  یرفتارها. ]۱5[ بخشندی خود را نزد عموم جامعه بهبود میها وجههشرکت،  به وسیله آنکه    است ایلبانهداوط  یرفتارها  یشرکت
تلفیق مدیریت روابط شهرکت با جامعه و  یشهرکت یروندشهه  .]3۱[ دارد  نام  اشهخاص یشههروند ،سهازمان اهداف  به یابیدسهت یبرا  کارکنان
به حد و میزانی که    درواقع، را سهبب شهود. یورو به حداکثر رسهاندن بهره  ءنتایج سهوکه به حداقل رسهاندن    یابه گونه  اسهت،نفعانش ذی

 . ]56[ شهودپذیرند؛ شههروندی شهرکتی گفته میهای اقتصهادی، قانونی، اخلاقی و داوطلبانه معین شهده ذینفعان را میها، مسهئولیتشهرکت
  گرید و  کارکنان برای سهودآور منافع کسهب  برای  شهرکت تعهدات به :یاقتصهاد  شههروند(۱:  ]85،92[ دارد بعد چهار  یشهرکت یشههروند
  سهودآور  روشهی به  هاآن  فروش   و بالا  تیفیک با خدمات و  کالاها دیتول  و  آموزش   پاداش، ،یشهغل  هایفرصهت سهاختن فراهم با  سههامداران
 ؛ دارد اشههاره یقانون  الزامات  چارچوب در  وکار  کسههب  هایتیمأمور  تحقق برای  شههرکت  تعهدات  به :یقانون  شهههروند(2  ؛کندیم اشههاره
 شهههروند (4 ؛دارد  اشههاره  ،اسههت جامعه در مناسههب رفتار معرف که  یاخلاق قواعد از روییپ برای شههرکت  تعهدات  به  :یاخلاق شهههروند(3

  در  و  نبوده  ضهروری یقانون لحاظ به که اسهت  ییهاتیفعال با رشهدنیدرگ برای شهرکت  تعهدات  به که  اسهت شههروندی از  یحالت: داوطلبانه
 کرد یرو( ۱: دارد وجود یشهرکت  یشههروند با  رابطه در  یکل کردیرو سهه .اسهت آن از فراتر یزیچ و سهتین  مدنظر  ،یاخلاق  مفهوم  به  تجارت
 شفاف یاسیس یفضا و سالم ستیز طیمح دار،یپا جامعه توسعه  به لذا  داند،یم دوستانه  بشر  یهاتیفعال   را شرکت غالب یاستراتژ: محدود
  یریپذتیمسهئول از  نینو یانیب  یشهرکت یشههروند کردیرو نیا  در: برابر کردیرو(2  ؛]94[ پردازدیم شهرکت یسهودآور  نیتضهم یراسهتا در

 کی از فراتر  یمفهوم  هاشرکت داردیم  انیب  دگاهید  نیا: افتهی توسعه کردیرو(3  است؛ نفعانیذ  با سازنده  تعامل  بر دیکأت با یشرکت  یاجتماع
 کنند یم  تیحما شههروندان  حقوق از  هادولت کنار در که آوردیم  حسهاب  به  یقدرتمند  یاسه یسه   انیحام را هاآن که  یاگونه به دارند شههروند
[58.] 

. داندیم  خاص  یافهیوظ  تحقق یبرا  خود  یهایتوانمند  به فرد  اعتقاد را یخوداثربخشههه   ،(20۱۱) ۱لاننبرگ. خوداثربخشههی شهه لی
 از یسهطح یخوداثربخشه . شهودیم انیب  مطلوب جهینت  به  دنیرسه  یبرا لازم اقدامات انجام یبرا هاییتوانا از افراد ادراک ،یخوداثربخشه 

بعد اقتصههادی،  .]42[  اسههت  خاص  یشههغل تیموقع کی  به  ییپاسههخگو  در  آماده  یهایاسههتراتژ رش یپذ  و  یانرژ  میتنظ  در یفرد  نانیاطم
. ارتباط بین این دو متغیر به پشهتوانه دلایل نظری گوناگونی  ]۱9[  ثیر داردأشهرکتی بر خوداثربخشهی شهغلی تقانونی و اخلاقی شههروندی 

  گیردشهکل میشهغلی و شههروندی شهرکتی  خوداثربخشهیرابطه بین  . بنابراین،  ]77[  شهودشهناسهی میکه شهامل تئوری قراردادهای روان اسهت
گذار  ثیرأتخوداثربخشهی نیروی فروش بر عملکرد فروش    .]۱9[ شهودشههروندی شهرکتی باعث افزایش خوداثربخشهی شهغلی میو   ]5۱،۱9[

توان نتیجه  می اسهت،مسهتقیم دارد و جزئی از عملکرد تجاری    ثیرأتو از آنجایی که عملکرد فروش شهخصهی بر عملکرد تجاری   ]35[ اسهت
 گذارد.می ثیرأت گرفت که خوداثربخشی شغلی بر عملکرد تجاری

 . ]53 [شهودبیان میتوسهط او های سهازمانی  انجام فعالیتبه همراه  فرد در سهازمان تعهد سهازمانی، به قدرت نسهبی هویت  .تعهد عاطفی
. در میان انواع تعهد، تعهد ]۱0[ به خود را دارند  خاصهای معلول ها وتعهد عاطفی، هنجاری و اسهتمراری سهه مفهوم متمایز هسهتند و علت

  به تعلق عاطفی کارکنان به سههازمان، احسههاس یگانگی آنان با تعهد عاطفی .]9۱[ عاطفی اهمیتی بیشههتر از دیگر تعهدات سههازمانی دارد
باقی   شهانبرخوردارند، تمایل دارند در سهازمان  سهاسهیحتعهد ا کارکنانی که از معمولا  .سهازمان و حضهور فعال آنان در سهازمان اشهاره دارد

کننده تعهد عاطفی سهازمان باشهد. بینیتواند پیش( نشهان دادند که سهطوح شههروندی شهرکتی می20۱0)  2. ریگو و همکاران]60،8[ بمانند
در سهطح   یتعهد عاطف  .]50،55[شهوندمیبهبود تعهد عاطفی سهازمان   منجر به  ( پی بردند که شههروندی شهرکتی۱999مگنان و همکاران )

 ایدر سهازمان  تیعضهو با خواهندو میمحصهول دانسهته   ایسهازمان، برند  کیخود را متعهد به    یطور احسهاسه به  انیمشهتر  یعنی  مشهتریان،
تعهد   تیاهم  ان،یم نیا  در دارای اهمیت خاصهی اسهت که یاز ابعاد تعهد سهازمان کیهر   .]66[این امر را اثبات نماینداسهتفاده از محصهول  

  های یژگیو ،به عقیده محققانترک سهازمان داشهته اسهت.   تیرا در ن ریتأث  نیشهتریچرا که ب  اسهت؛ شهده یابیارز ابعاد ریاز سها شیب یعاطف
در    یشهکل تعهد به سهازمان و سهنجه اصهل نیسهودمندتر ،یدارد. تعهد عاطف  ییجاو جابه بتیچون غ  ییرهایرا در متغ ریتأث  نیشهتریب یعاطف

 .]23،24،37،46،92 [مثبتی دارد ثیرأت یبر عملکرد تجار یتعهد عاطف  مطالعات تعهد است.

 
1 Lunenburg 2 Rego et al. 
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کالاها، قیمت و نظیر گسهتره    گوناگونیابعاد ها، رسهالت و ها، ارزش موفقیتو با    اسهتسهازمان به خود نگرش  چگونگی .هویت سهازمانی
درک  کنندهبیان کلیدی برای رفتار کارکنان و کنندهبینیهویت سهازمانی پیش  .]75 [شهودهویت سهازمانی گفته می شهود،بررسهی می  کیفیت

یکپارچه برای حفظ ارتباط بین کارمندان و کارفرمایان   ینیروی. هویت سهازمانی ]80[  به اسهتخدام سهازمانی اسهت آنان نسهبتو تعلق خاطر 
های مسهتمر  کارکنان )ایمنی شهغلی، پاداش، ترویج( از چالشبرای کاهش مزیت  بوده ومرز های بیدر پیچیدگی مسهتمر فضهای سهازمان

 . ]28،85 [مثبتی دارد ثیرأت یسازمان تیبر هو یشرکت ینشان دادند که شهروند  قاتیتحق .]6[ استهویت سازمانی  
  به سهازمان لین موجب  انیمشهتر رایز  اسهت؛  انیمشهتر  سهاختن وفادار  ها،شهرکت یبرا  آورسهود یدیکل  یهامحرک از  .وفاداری مشهتریا 

  هر. دارند نگه ار  خود  یفعل  انیمشهتر دیبا ابتدا د،یجد انیمشهتر جذب یبرا  هاشهرکت. دنشهویم  یاقتصهاد اس یمق از یناشه   ییجوصهرفه  منطقه
ت هسهتند تا تعداد بیشهتری خرید کنند و به قیم  مشهتریان وفادار مشهتاق .]72[ دهد  یفرار را  بالقوه  یمشهتر  ده تواندیم یناراضه   یمشهتر

وفهاداری    .]92[ مثبتی دارد ثیرأته بر عملکرد تجهاری  کهه   ]7۱[ اسهههتههای تجهاری  یکی از اههداف مهم فعهالیهت  حسهههاس نیسهههتنهد. وفهاداری
یکی از پیامدهای شهههروندی وفاداری مشههتریان  نشههان دادند  قاتیتحق  .]50[ گذاردبلندمدتی بر قابلیت سههود شههرکتی می ثیرأت  مشههتریان
 .  ]56و44،49[ استشرکتی  

 به همراهمثبت مشههتریان  ه  تجرب با. اعتماد به برند  اسههت  برند خاص  هب  انتظار مشههتریان  اطمینان قاطع ،اعتماد به برند  .اعتماد به برند
 د یخر  میبر تصهم  به برند  اعتماد  .]44[ داننداعتماد را پیشهایند اصهلی وفاداری می  نظرانصهاحبآید. وجود میکالا و خدمات یک شهرکت به

اعتماد  .]98[ دنکن هیتک خاصد به برند نتوانیکه م دانندیم  یانمشهتر زیراشهود؛ یم  نانیاطمباعث کاهش عدمو  ]32[ دارد ثیرأت  مشهتریان
بر عملکرد  و ]۱8[ وجود آمده اسههتشههده به نییو تع  نیشهه یپ  یبرند از عملکردها  یبرند بر اسههاس توانمند ازبه اسههتفاده   لیتما از برند  هب

 .]۱7،85 [مثبتی دارد ثیرأت  تجاری
 مورد در هاگروه و  افراد  انیم چهره  به  چهره میمسههتق  تماس   مانند  یررسههمیغ ارتباط از ینوع یاهیتوصهه  غاتیتبل .ایتبلی ات توصههیه

  شههودیم  گفته  یتجار  تجارب  مورد در  انیمشههتر  نیب  یررسههمیغ  ارتباطات  به یاهیتوصهه  غاتیتبل  .]86[ اسههت خدمات و  کالاها از  یابیارز
 . ]53[ ندینما کسهب را نترنتیابا  یرحضهوریغ دیخر تجربه  خواهندیم که اسهت  یانیمشهتر نظرجلب  جهت یقو  اریبسه   یابزار و  ]84،79[

های تبلیغاتی  با پیام  گیرندهاسههت که  ایفرد به فرد یک گیرنده و فرسههتنده ای، شههکلی از ارتباطات شههفاهی وارتباطات بازاریابی توصههیه
های  ارزیابی ثیرأت .]40[  دکنکنند، ادراک میی محصهول ارسهال میکه فروشهندگان درباره متفاوت، اطلاعات را بر اسهاس تجربیات مصهرفی

  ایتوصهیه  غاتیبر تبل  یشهرکت یشههروند  .]7،26[  گیردتئوری هویت اجتماعی شهکل می  ای بر پایهشههروندی شهرکتی بر تبلیغات توصهیه
نسههبت به دیگر    ایتوصههیه  غاتیتبل .]4[ شههودمی  ایتوصههیه  غاتیتبل موجبو تعصههبات   یخوداظهار یهازهیانگ  .]53[ مثبتی دارد  ثیرأت

  لیبرند دارند و دل  تیو محبوب تیبر رضها یاثر قو ایتوصهیه غاتیتبل  .]53[ شهودمیکمتر   نهیهز  و  شهتریمنافع ب موجب  های تبلیغاتیروش 
 مثبت اسهت اتینسهبت به تجرب یمنف  اتیاشهتراک گذاشهتن تجرب  به یبرا یراضه   انینسهبت به مشهتر یناراضه   انیمشهتر  شهتریب  اقیآن هم اشهت

 .]۱2[ هستند ثرؤم بر عملکرد تجاریو  ]38[بوده  محصولات  یجیو ترو یارتباطبهترین ابزار  ایتوصیه  غاتی.تبل]34[
های شههروندی شهرکتی  آمیز طرحاجرای موفقیت  .]56[ گذار اسهتثیرأتشههروندی شهرکتی بر بهبود عملکرد سهازمانی  .ملکرد تجاری

شههروندی   .]9۱[ تواند مزایای بسهیاری همراه داشهته باشهد که به توسهعه مزیت رقابتی و بهبود عملکرد مالی شهرکت کمک خواهد کردمی
نیز عملکرد  (  2007) ارتین کونسهوگرا و اسهتبانم .]69،25،62،92،57[ مثبتی دارد  ثیرأتشهرکتی بر عملکرد تجاری در اقتصهادهای نوظهور 

تواند به اهداف میکه هایی اشههاره دارد . عملکرد تجاری به فعالیتدانندشههرکت، سهههم بازار و میزان رشههد می تجاری را سههودآوری، اندازه
گیری  اندازه  در تعامل با سهازمان های فردیتواند به وسهیله سهطحی از مهارتکند و همچنین میها کمک  مدت و بلندمدت سهازمانکوتاه

کنند. عملکرد تجاری به  ها همکاری میشهود که فرد یا گروه با سهازمانبه کمیت یا کیفیتی از دسهتاوردها گفته می  ،شهود. به عبارتی دیگر
گذاری و سهود  سهرمایه  های بازده فروش، بازدهملکرد تجاری در برگیرنده شهاخ ع.  ]3،6[ کارکنان بسهتگی دارد ها، دانش و تجربهمهارت

  .]78[ دارد ثیرأتهویت سازمانی بر عملکرد سازمانی .  ]9[ جدید است بازار و توسعه محصول سهمهای غیرمالی چون هر سهم، و شاخ 
  ی اجتماع  اعتبارات یانباشهتگ و  گسهترش  به که  ؛]74،6۱[  شهود  یتجار یهاتیموفق محرک تواندیم  یاجتماع  هیسهرما  .سهرمایه اجتماعی

  رانیمد  و  مالکان  لهیوس  به و  ]72[دارد اشاره  آنها یمحل جوامع یبرا  وکار کسب متوسهط  یهاشهرکت در معتبر یقانون اسهناد از  گرفته  تعلق و
 ی محل  انیمشهتر و یمحل  یوکارهاکسهب نیب  متقابل و دوجانبه انتظارات به یاجتماع هیسهرما. اسهت شهده  درک متوسهط  یوکارهاکسهب
  دهیا  ،یاجتماع  هیسهرما  اریمع. شهودیم یمحل جوامع در  مطلوب ییپاسهخگو توان جادیا  باعث  یاجتماع هیسهرما.  ]76[اسهت شهده فیتوصه 
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 از  یبازار مبادلات  جهت  نیا از و  ]33[هسهتند کارا  یجهان صهورت  به و  رسهانندیم سهود خود  به که  اسهت یکسهان یبرا یابازگردانده منفعت
  ی وکارها کسهب  تیموفق یبرا  ،یاجتماع  هیسهرما.  ]63[دارند توجه ریاخ  یهاسهال  در آن  تیاهم  به  شهناسهانجامعه  شهتریب. سهتین  جدا  آن

  هیه سهههرمها  در.  ]68[نهدینمهایم  یعمل  را  جیترو  و  یوفهادار  د،یه خر  قهالهب  در  وکهارکسهههب  انتظهارات  یمحل  جهامعهه  کهه  چرا  دارد،  تیه اهم  کوچهک
 شهبکه   کی در  هاتیفعال  انیم یخوب به دوسهتانه  روابط  با همراه  یاجتماع  هیسهرما لذا  ،شهوندیم  ثاریا  اصهول لیدل به  یشهخصه  منافع  ،یاجتماع
 ، کنش  نیا در .اسهت  یاجتماع کنش ،هیسهرما  نیا خاسهتگاه. ردیگیم  شهکل  یاجتماع  هیسهرما  ،رو  نیا از.  ]۱۱[  فتدیب  اتفاق تواندیم  یارتباط
 یدیکل عامل خاص، دسهته/وهگر در افراد ارتباط رابطه،  نیا در .کند جادیا  سهودمند رابطه  گرانکنش از یبسهار  انیم تواندیم  یاجتماع نظام
  .]68،84[ دارد یمثبت ثیرأت یاجتماع هیسرما بر  یشرکت یشهروند که دهندیم نشان  قاتیتحق .[38]شودیم  یتلق

و  سلطانی :ردیگیقرار م یحوزه مورد بررس نیانجام شهده در ا یهابخش پژوهش نیدر ا ،ینظر مبانی یپس از بررسه  .پژوهش  پیشهینه
  ژهیشههرت شهرکت، ارزش و یرهایمتغ با ایهیتوصه  غاتیو تبل  انیمشهتر  یبر وفادار یشهرکت  یشههروند  ریتأث  ی( به بررسه ۱395)  اسهفیدانی
  ژهیو ارزش و  انیمشهتر تیبر شههرت شهرکت، رضها  یشهرکت یشههروند  تأثیر اکی ازحپژوهش   یهاافتهی پرداختند.  انیمشهتر تیبرند و رضها
شههرت شهرکت و  یانجیم یرهایغمتبا   انیمشهتر  یبر وفادار  یشهرکت  یابعاد شههروند  تأثیر  ی( به بررسه ۱396) نجاتو   سهلطانی.  داشهتبرند  
  ی شههروند   یدارد اما بعد اقتصهادتأثیر    بر شههرت شهرکت  یشهرکت  یدو بشهردوسهتانه شههرون  یاخلاق ،یبرند پرداختند. ابعاد قانون ژهیارزش و
برند   ژهیدارد. ارزش و تأثیر  انیمشتر  یبرند و وفادار ژهیشهرت شرکت بر ارزش و گرید یبر شههرت شهرکت نداشهت. از طرف یتأثیر  یشهرکت
برند و  ژهیارزش و با  انیمشهتر  یشهرکت بر وفادار یابعاد شههروند  میمسهتقریغ تأثیر  تیدارد. در نها یمعنادار تأثیر  انیمشهتر  یداربر وفا  زین

  ی برند کارفرما و وفادار   تیبر جذاب  یشهرکت یشههروند  ریتأث  ی( به بررسه ۱397) نجاتو    کردنائیج قرار گرفت. دییأمورد ت  انیمشهتر  یوفادار
 ی بررسه به (  ۱398و همکاران ) مشهبکی اصهفهانی ها موضهوع مطروحه را تصهدیق نمود.های پژوهش آنکه یافتهبه برند کافرما پرداختند

 ت یبر هو  یشهرکت  یشههروند که دهدیپژوهش آنها نشهان م  یهاافتهی ؛پرداختند  یو اعتماد سهازمان تیآن بر هو ریو تأث  یشهرکت  یشههروند
 ی ( به بررسهه ۱400)  احمدیو   اعظمی  دارد. ریتأث یسههازمان تیبر هو یاعتماد سههازمان ن،یهمچنو    دارد  ریتأث  یو اعتماد سههازمان یسههازمان
 تیبه وضع یابیدست یبرا ینقشه راه نییکشور و عوامل مؤثر بر آن جهت تع  یدیتول  عیدر صنا  یموجود شهروند شرکت  تیوضع  ییشناسا

 200در سهطح اسهتان تهران و تعداد   ییمواد غذا عیشهرکت از صهنا 50با مشهارکت   یشه یمایمنظور پ  نیپرداختند. به ا یمطلوب شههروند شهرکت
 مطالعه از   مورد  یهادرصهد شهرکت 70به   کینزد که دهدیپژوهش آنها نشهان م نتایجها انجام شهد.  شهرکت  نیا رهیمدئتیه  ینفر از اعضها
  ی واحدها   یبر بروز رفتار شههروند شهرکت یانهیو زم  یسهاختار  ،یعوامل رفتار  هیقرار ندارند؛ و کل یمناسهب  تیدر وضهع یشهرکت  ینظر شههروند

و فرهنگ  زیسههتی  سههاختارداشههتن   یابعاد سههاختار  انیدر م  ،یاجتماع یریپذتیبعد مسههئول  یعوامل رفتار نی. در بگذارند  ریتأث  یدیتول
 نیشهتریها ببه شهرکت  انیوجود نگرش مثبت مشهتر یانهیبر اسهاس عوامل زم تاًیبالا و نها  یسهازمان تیمحور، اندازه متوسهط و ظرفانسهان
  ی شرکت   یشههروند تیماه  ی( به بررسه 200۱و فرل )  نانمگ  مطالعه داشهته اسهت.  مورد  یدیتول  یواحدها  ،یشهرکت  یرا بر رفتار شههروند  ریتأث
و   یبر تعهد، وفادار یشهرکت  یشههروند  یهاتیفعال که  دهدیپژوهش آنها نشهان م نتایجکنندگان و کارکنان پرداختند. بر مصهرف آن  ریو تأث
 ی سهازمان یشههروند  نیبر رابطه ب یاعتماد سهازمان گرلینقش تعد ی( به بررسه 20۱3و همکاران ) وانگ دارد. ریدر کارکنان تأث زش یانگ جادیا

 ، یحقوق  ،یاقتصهاد) یشهرکت  یو چهار بعد شههروند یکه اعتماد سهازمان دهدیپژوهش آنها نشهان م یهاافتهیپرداختند.   یو تعهد سهازمان
  ، ی اخلاق  ،ی)اقتصهاد  یشهرکت  یابعاد چهارگانه شههروند ریتأث ی( به بررسه 20۱4) وانگ دارد. ریتأث یو بشهردوسهتانه( بر تعهد سهازمان  یاخلاق
 ی شههروند داریو پا  یاخلاق  یهاوهیکه شه   دهدیپژوهش آنها نشهان م یهاافتهیپرداختند.   وکارکسهبو بشهردوسهتانه( بر عملکرد  یقانون
بر    انیمشتر  یو وفادار  ینوآور ،یکه تعهد عاطف  یدارد، در حال  ریتأث  انیمشتر  یو وفادار  یسازمان یکارکنان، نوآور یبر تعهد عاطف  یشرکت
و  ینوآور  ،یتعهد عاطف  قیاز طر  وکارکسههبرد  بر عملک یشههرکت  یشهههروند  میمسههتقریغ  تأثیر تیدارند. در نها  ریتأث  وکارکسههبعملکرد 
  ، ی اپردازیاز چهار منظر رو  یشههرکت  یسههاختار شهههروند  یبررسهه به (  20۱8)  ۱و همکاران پاچکو قرار گرفت. دییأمورد ت  انیمشههتر  یوفادار
  یسههرگرم  شیدر جهت افزا یشههرکت یادراکات شهههروند  تیریمد یبرا  یچارچوب توانسههتند  هاآن.  پرداختند یدیو ترد یانتقاد ،یاعتقاد
 ی اسهتراتژ  یتوسهعه و اجرا یبرا  یکوچک شهرکت  یسهاختارها  تیاهمو   هادر شهرکت  یشهرکت  یشههروندتوسهعه و ادراک    گیچگون،  کارکنان
و   یمتقهابل برند مشهههتر  یهاتیه کوچک فعهال  یندهایفرآ نیمتقهابل ب تأثیر یبررسههه به (  202۱)  2یوهانسهههنو   اندرسهههن. کننهدارائه   داریه پا

 شرکت دارند. یفرهنگ یهایژگیو انتقال و انیکه کاربران نقش فعال در ب دهدیها نشان مپژوهش آن ؛پرداختند  یفرهنگ  یهاگفتمان

 
1 Pacheco 2 Andersen & Johansen 
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  شناسی پژوهش. روش3

 یمفهوم  مدل نییتب  به جامعه و سهازمان فرد،  سهطح  سهه در  یشهرکت یشههروند جینتا و ینظر یمبان  به توجه با  .مدل مفهومی پژوهش
 .شودیم پرداخته( ۱)شکل مطابق پژوهش  ساخته محق
 

 
 پژوهش  یمفهوم . مدل۱شکل 

 

 قیتحق یهاهیفرض

 .دارد معنادار تأثیر یشغل یخوداثربخش بر  یشرکت یشهروند: ۱ هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر  یسازمان یعاطف تعهد بر  یشرکت یشهروند: 2 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یسازمان تیهو بر  یشرکت یشهروند: 3 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر انیمشتر یوفادار بر  یشرکت یشهروند: 4 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر برند به اعتماد بر  یشرکت یشهروند: 5 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یاهیتوص غاتیتبل بر  یشرکت یشهروند: 6 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر  یشرکت یشهروند: 7 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر جبران بر  یشرکت یشهروند: 8 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر  یشغل یخوداثربخش: 9 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر  یعاطف تعهد: ۱0 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر  یسازمان تیهو: ۱۱ هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر انیمشتر  یوفادار: ۱2 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر برند به اعتماد: ۱3 هیفرض
 .دارد معنادار تأثیر یتجار عملکرد بر یاهیتوص  غاتیتبل: ۱4 هیفرض
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 ها منابع تبیین فرضیه  .۱جدول

 منابع ها هیفرض منابع ها هیفرض

1H  [۱9،77،5۱ ] 10H  [84،68 ] 

2H  [50 ،  55 ] 11H  [۱9،35 ] 

3H  [85،28 ] 12H  [23،24،37،46،92 ] 

4H  [49،56 ] 13H  [3،6،78 ] 

5H  [85 ] 14H  [92 ] 

6H  [7،26،53 ] 15H  [۱7،85 ] 

7H  [25،62،69،92،57،56 ] 16H  [۱2 ] 

 
فعال در   هایشرکت  مدیران ارشدتوصیفی است. جامعه آماری پژوهش شامل    ،کاربردی و از نظر روش   ،این پژوهش از نظر هدف

یابی استفاده شد. برای تعیین حجم نمونه در مدل (  2005)  ۱از الگوی کلاین   است. به منظور تعیین حجم نمونهاستان قم    ییصنعت مواد غذا
نفر نباشد و دوم، به ازای هر پرسش پژوهش باید  200های پژوهش کمتر از  دو مورد توجه شود؛ اول، تعداد دادهبه معادلات ساختاری باید 

، برای به دست آوردن هر دو شرط و همین طور به  استپرسش    53الات پژوهش که  ؤتوجه به تعداد سبا  پنج نمونه وجود داشته باشد.  
طور که اشاره . همانآوری شد حضوری جمعگیری در دسترس به صورت  پرسشنامه به روش نمونه  400تعداد    ،ترای جامعن نمونهددست آور
  پرسشنامه   تعدادی  ،محتوا  روایی  منظور  به.  شد  استفاده  ارزشی  پنج  بسته  الؤس  53  شامل  پرسشنامه   از  پژوهش،  هایداده  گردآوری  شد، برای
. شد  حاصل  اطمینان  متغیرها  تناسب  و  الاتؤس  بودن  فهم  قابل  بودن،  منطقی  از  و  شد  توزیع  خبره  افراد  و  دانشگاهی  اساتیدنفر از    ۱0  بین

هر یک از متغیرهای پژوهش به صورت مجزا برای جهت بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. این ضریب 
 ، پرسشنامه مورد نظر ،دهدآلفای کرونباخ نشان می طور که نتایج ضریب ارائه شده است. همان 2محاسبه شد که نتایج آن در جدول شماره 

 لیزرلو  اس  .  اس .  پی .  اس افزارهای آماری  از نرم  ،هاهای پژوهش و آزمون فرضیهاز پایایی مناسبی برخوردار است. به منظور بررسی داده
  استفاده شده است.

 
 یقپرسشنامه تحق یاییپا خروجی. 2جدول

 منابع پرسش  تعداد کرونباخ یآلفا امدهایپ سطح ر یمت 

 [ 85]  9  تا   843 /0 ۱ -  ( Cc)   ی شرکت   ی شهروند 

 [ 4۱]  ۱3  تا   ۱0 0/ 920 ی فرد  ( Wom)   ی ا ه ی توص    ات ی تبل 

 [ ۱7]  ۱6  تا   ۱4 0/ 868 ی فرد  ( Trust)   برند   به   اعتماد 

 [ 56]  22  تا   ۱7 0/ 733 ی فرد  ( Loyal)   ا  ی مشتر   ی وفادار 

 [ 88]  28  تا   23 0/ 798 ی فرد  ( Iden)   ی سازمان   ت ی هو 

 [ 5]  36  تا   29 0/ 799 ی فرد  ( Commit)   ی سازمان   ی تعهد عاطف 

 [ 26]  46  تا   37 0/ 852 ی فرد  ( Self)   ی ش ل   ی خوداثربخش 

 [ 56]  50  تا   47 0/ 963 ی سازمان  ( Bp)   ی عملکرد تجار 

 [ 68]  53  تا   5۱ 0/ 825 جامعه  ( Recip)   جبرا  

 

 هاها و یافته تحلیل داده . 4

شامل   یشناخت   تیجمع  یهایژگی. وشودیم  ارائه  قیتحق  مدل  یهاداده و سپس  اعضای نمونه آماری    یشناخت   تیجمع  یهاابتدا ویژگی
در   شناختییتجمع  یهاداده   یعتوز  است.  تیفعال  نهیزمو    شرکت  سابقه،  (۱396) زادهیدیحم  از   نقل  بهمطابق استاندارد اروپا    شرکت  اندازه
 . ارائه شده است 3جدول 
 
 

 
1 Kline 
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   شناختییتجمع یهاداده یعتوز. 3جدول

 ی فراوان درصد مطلق یفراوان گروه ر یمت 

 7/ 75 3۱ نفر( ۱0)کمتر از  خرد  شرکت   اندازه 

 60/ 5 242 ( نفر   50تا    ۱0) کوچک 

 3۱/ 25 ۱25 ( نفر   250تا    5۱) متوسط 

 0/ 5 2 ( نفر   250  از   ش ی )ب بزرگ 

 42/ 5 ۱70 سال   5کمتر از   شرکت   سابقه 

 43/ 3 ۱73 سال   ۱5تا    6

 ۱4/ 2 57 سال   ۱5از    ش ی ب 

 39/ 3 ۱57 ی گوشت   ی ها فرآورده  ت ی فعال   نه ی زم 

 ۱5/ 5 62 تنقلات 

 ۱0/ 5 42 ونز ی ما   سس   و   ی ساز   رب 

 ۱۱/ 3 45 ی ن ی ر ی ش   و   شکلات 

 20/ 5 82 ات ی لبن 

 3 ۱2 ن ی پروتئ 

 

های  شاخ   ،افزارباید توجه داشت که تحلیل مسیر در این نرم     .شده استبه کار گرفته  ها  فرضیه   عدم تأییدیید یا  أبه منظور تافزار لیزرل  نرم
در معادلات ساختاری در   بیان نمودند که  (20۱3کند که در بازه مشخ  مقبول و نتایج آن قابل استناد است. بایرن )برازشی را تولید می

برازش مدل مورد بررسی قرار   4شود. به این منظور در جدول شماره  صورتی که سه شاخ  بالاتر از حد پذیرش باشد، مدل پذیرفته می
 مدل دارای برازش مناسبی است.   . با بررسی نتایج،گرفت
 

 برازش  هایشاخ . 4جدول

 شاخ   رشیپذ دامنه شاخ   مقدار گرنشان ای شاخ 

 0/ 08  ر ی ز   ر ی مقاد  065 /0 ( RMSEA) برآورد    ی مربعات خطا   ن ی انگ ی م   شه ی ر   شاخص 

 3  تا   ۱  ن ی ب  70 /2 ( X2/df)   ی آزاد اسکوئر به درجه    ی کا   نسبت 

 0/ 9  ی بالا   ر ی مقاد  85 /0 ( GFI)   برازش   یی کو ی ن   شاخص 

 0/ 9  ی بالا   ر ی مقاد  83 /0 ( AGFI)   افته ی   ل ی برازش تعد   یی کو ی ن   شاخص 

 0/ 9  ی بالا   ر ی مقاد  84 /0 ( NFI)   افته ی   هنجار   برازش   شاخص 

 0/ 9  ی بالا   ر ی مقاد  88 /0 ( NNFI)   افته ی ن   هنجار   برازش   شاخص 

 0/ 9  ی بالا   ر ی مقاد  9 /0 ( CFI)   ی ق ی تطب   برازش   شاخص 

 0/ 9  ی بالا   ر ی مقاد  9 /0 ( IFI)   ی ق ی برازش تطب   شاخص 

 
به عبارتی بررسی    ؛شودیمپرداخته  (  ی)بار عامل  استاندارد  بیضر  ن،یانگیم  منظر  از  پژوهش  یهاسنجه  یبررس  به  ،پژوهش  از  بخش  نیا  در
و   هاسنجه  ن یانگیراستا ابتدا به مقدار م  نیدرا  .کندیم  فا یا  خود   مکنون  ریمتغ  ن ییتب  در  را   یترنقش مطلوب  ،هاسنجه  از  ک ی  کداماینکه  
  یجهت تشخ  ،ادامه  در.  شد  استفاده  جامعه  به  نمونه  یریپذمیتعم  صحت   جهت یانمونه  تکاستودنت  -یت  از  ها آزمون آن  یسپس برا
 .شد استفاده  زرلیل افزار نرم در یعامل لیتحلمکنون از   ریمتغ نییدر تب ه یتوان گو
 توان یم  است،  96/۱از    شتریب  هاآن   یدارد  و آماره ت  3از    شتریب  یمقدار   ،یشرکت   یشهروند   یهاسنجه  یهیکل  نیانگیم  نکهیا  به  توجه  با
 ،استاندارد  بیضرنظر مقدار    از  گرید   یو مطللوب است؛ از طرف  موجود  قی تحق  نمونه  در  یشرکت   یشهروند  ریمتغ  که  نمود  استدلال  نیچن

  نه یهزکاهش  "  سنجه  و  نقش   نیتریقو  "یاستمرار در انجام امور قانون"و    "اجتناب از نقض قراردادها"،  "بهبود مستمر خدمات"  یهاسنجه

 . ندینمایم فایا یشرکت  یشهروند مفهوم نییتب جهت را نقش نیترفیضع "یمشتر منافع جهت
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 یشرکت  یشهروند هایسنجه  یتوضع. 5جدول

 ی شرکت یشهروند

 ی آمار یهاافتهی ی شرکت یشهروند

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارانمع سطح ن ی انگیم ه یگو

 39/0 مناسب  3/ ۱57 000/0 3.0075 ی مشتر  منافع جهت  در نهیهز کاهش

 87/0 مناسب  ۱5/ 272 000/0 3.9075 خدمات مستمر بهبود

 60/0 مناسب  27/ 8۱3 000/0 4.۱875 یقانون یاستانداردها با شرکت یهاتیفعال انطباق

 87/0 مناسب  26/ 580 000/0 4.۱425 قراردادها  نقض از اجتناب

 69/0 مناسب  23/ 0۱7 000/0 4.0925 قانو   از محض تیتابع

 87/0 مناسب  29/ 409 000/0 4.2600 ی قانون امور انجام در استمرار

 47/0 مناسب  25/ 654 000/0 4.0474 سود  به نسبت اخلاقبه  داد  تیاولو 

 56/0 مناسب  ۱7/ 862 000/0 3.8525 رخواهانه یخ  امور به  پرداختن

 6۱/0 مناسب  ۱6/ 7۱6 000/0 3.8275 جامعه  یعموم رفاه بهبود از تیحما

 
 یمشتر یشهروند هایسنجه  یتوضع. 6جدول

 یمشتر یشهروند

 ی آمار یهاافتهی ها هیگو

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی ا هی توص غاتیتبل

000/0 3.8775 ا  یمشتر توسط گرا ید به محصولات هی توص  0.87 مناسب  ۱7/ 420 

000/0 3.9۱25 ا  یمشتر توسط گرا ی د به محصولات یمعرف تیاولو   0.67 مناسب  ۱9/ 949 

000/0 4.0350 ی مشتر  نزد ما محصولات یفرد به منحصر  0.78 مناسب  23/ ۱32 

000/0 3.9850 گرا ید نزد محصول یمعرف در یمشتر  از نا یاطم  0.72 مناسب  2۱/ 665 

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم برند  به اعتماد

000/0 4.0225 برند  به اعتماد  0.6۱ مناسب  23/ 63۱ 

000/0 4.۱400 برند   به ا یمشتر نا یاطم  0.62 مناسب  27/ 209 

000/0 4.۱۱00 ا  یمشتر نظر از محصولات یدرست  0.52 مناسب  25/ ۱39 

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی مشتر یوفادار

000/0 3.0500 ا  یمشتر توسط  گرید  یبرندها محصولات دیخر عدم .420 مناسب  0/ 8۱8   

000/0 3.5400 ا یمشتر دیخر تکرار قیطر از محصولات عمده فروش  0.78 مناسب  ۱0/ ۱۱0 

000/0 3/ 5800 ا یمشتر حفظ در  یناتوان  0.79 مناسب  9/ 7۱0 

000/0 3/ 7850 محصولات  گرید به ما محصولات از ا یمشتر دیخر  رییت   0.68 مناسب  ۱6/ 680 

000/0 3/ 9225 بار  کی از شتریب محصولات  از ا یمشتر اغلب استفاده  0.45 مناسب  ۱4/ 842 

000/0 3/ 7750 ی مشتر  یوفادار از یناش  وکارکسب قدرت  0.75 مناسب  ۱4/ 077 

 
 توانیم  است،  96/۱از    شتر یب  هاآن  یت  آماره دارد  و    3از    شتریب  یمقدار  یمشتر  یشهروند  یهاسنجه  ه یکل  ن یانگیم  نکه یا  به   توجه  با
  ب یضر  مقدار  نظر  از  گرید  یموجود و مطللوب است؛ از طرف  قیدر نمونه تحق  یمشتر  یشهروند  ریمتغ  ی ها سنجهاستدلال نمود که    نیچن
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 محصولات   دیخر عدم"و سنجه    پنهان  ریمتغ  نییتب  در  نقش  نیتریقو  "انیمشتر  توسط  گرانید  به  محصولات  هیتوص"  یسنجه   ،استاندارد

 .ندینمایم فایا یمشتر یمفهوم شهروند نییتب درنقش  نیترفیضع "انیمشتر توسط گرید یبرندها
 

 اشخاص  یشهروند هایسنجه  یتوضع. 7جدول

 اشخاص یشهروند

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی سازمان تیهو

000/0 3.6600 به سازمانش  گرا ید نی به توه نیکارکنا  نسبت به توه   تیحساس  0.5۱ مناسب  ۱0/ 328 

000/0 3.6625 " من" از شتریب  "ما" واژه یری کارگ به  0.67 مناسب  ۱۱/ 27۱ 

000/0 3.8350 در باره سازما  گرا یفکر د  یبه چگونگ کارکنا   تیحساس  0.68 مناسب  ۱4/ 64۱ 

000/0 4.0025 یسازمان تیموفق  از کارکنا  یتلق  0.68 مناسب  ۱9/ 707 

000/0 4.0325 او  توسط کارمند خود  از دیتمج یتلق سازما  از دی تمج  0.89 مناسب  2۱/ 967 

000/0 3.7500 گرا  ید  انتقاد هنگام سازما  به نسبت کارکنا   بد احساس  0.45 مناسب  ۱3/ 440 

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی عاطف  تعهد

000/0 3.9225 سازمانش   در خدمت لیدل  به کارمند یخوشحال  0.58 مناسب  ۱9/ 04۱ 

000/0 3.8825 سازمانش  درباره گرا ی د  با صحبت هنگام کارمند برد  لذت  0.58 مناسب  ۱8/ 39۱ 

000/0 4.0650 کارمند  توسط خود مشکلات به سازما  مشکلات یتلق  0.60 مناسب  22/ 929 

000/0 3.7725 ها سازما  گرید اندازه به سازمانش با کارمند یدلبستگ  0.52 مناسب  ۱4/ ۱۱۱ 

000/0 4.0050 سازمانش  به کارمند  تیعضو   احساس عدم  0.82 مناسب  ۱8/ 403 

000/0 4.2450 سازما  به  کارمند  علاقه عدم  0.40 مناسب  25/ 858 

000/0 3.9900 کارمند  یبرا سازما  یعال  مفهوم و یمعن داشتن  0.50 مناسب  ۱9/ 346 

000/0 3.7650 سازما  به کارمند  خاطر تعلق عدم  0.88 مناسب  870/۱2 

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی شغل یخوداثربخش 

000/0 4.۱325 فیوظا انجام در خود ییتوانا به کارمند  نا یاطم  0.80 مناسب  22/ 679 

000/0 4.0975 ف یوظا انجام در  کارمند ییتوانا عدم  0.57 مناسب  22/ 398 

000/0 4.۱650 ییتوانا در  ضعف لیدل  به فشیضع  عملکرد به کارمند  اعتقاد  0.67 مناسب  25/ ۱26 

000/0 4.۱350 ی کار فیوظا انجام در  خود توا  به کارمند شک  0.56 مناسب  26/ 06۱ 

000/0 4.0200 ی کار  فیوظا کامل  یفایا جهت لازم  یها مهارت داشتن به کارمند  اعتقاد  0.50 مناسب  2۱/ 975 

000/0 3.7725 گرا  ید  توسط اشیش ل نقش بهتر انجام به کارمند  اعتقاد  0.55 مناسب  ۱4/ 20۱ 

000/0 3.8450 ش ل  در کارمند یخبرگ  0.84 مناسب  ۱7/ 684 

000/0 3.9225 مهارت  نداشتن لیدل به  کارمند توسط موفق ندهیآ  تصور عدم  0.63 مناسب  ۱7/ 678 

000/0 4.0250 یش ل  یهامهارت داشتن به فرد افتخار  0.83 مناسب  2۱/ ۱25 

000/0 3.8924 گرا  ید  حضور  در کارمند یدستپاچگ  0.39 مناسب  ۱6/ 475 

 
 یتجار   یشهروند هایسنجه  یتوضع. 8جدول

 یتجار یشهروند

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی تجار  عملکرد

000/0 3.6450 ه یسرما بازده نرخ 89/0 مناسب  8۱6/۱0   

000/0 3.5950 ییدارا  بازده نرخ  0.52 مناسب  225/۱0 

  فروش  رشد نرخ
3.6225 

000/0  0.54 مناسب  4۱6/۱0 

000/0 3.6675 سود  رشد نرخ  0.94 مناسب  53۱/۱۱ 
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 توانیم  است،  96/۱از    شتر یب  هاآن   یدارد  و آماره ت  3از    شتر یب  یمقدار  اشخاص  یشهروند  یهاسنجه  ه یکل  ن یانگیم  نکه یا  به   توجه  با
 بیضر  مقدار   نظر   از  گر ید  یطرف  از  است؛  مطللوب   و  موجود  قیتحق  نمونه  در  اشخاص  یشهروند  یهاسنجه  که   نمود  استدلال  نیچن

 گران یکارمند در حضور د  یدستپاچگ   "سنجه   و  نقش  نیتریقو" از خود کارمند توسط او    دیتمج  یاز سازمان تلق  دیتمج  "  یسنجه  ،استاندارد

 . ندینمایم فایا اشخاص یمفهوم شهروند نیینقش را جهت تب نیترفیضع "
 توانیم  است،  ۱/ 96از    ترشیب  هاآن   یدارد  و آماره ت  3بالاتر از    یمقدار   یتجار  یشهروند   یهاسنجه  یهیکل  نیانگیم  نکهیا  به  توجه  با
 بیضر  مقدار   نظر   از  گر ید  یطرف  از  است؛  مطللوب   و  موجود  قیتحق  نمونه  در  اشخاص  یشهروند  یهاسنجه  که   نمود  استدلال  نیچن

  ی تجار  یمفهوم شهروند  نییتب  درنقش را    نیترفیضع  "ییدارا  بازدهنرخ  "  سنجه  و  نقش  نیتریقو  "سود   رشد  نرخ"  یسنجه   ،استاندارد
 . ندینمایم فایا
 

 ی اجتماع  یشهروند هایسنجه  یتوضع. 9جدول

 ی اجتماع  یشهروند

 استاندارد  بیضر جه ینت یت آماره ی دارمعنا سطح ن ی انگیم ی اجتماع  هیسرما

000/0 3.2950 منصفانه تعاملات 76/0 مناسب  923/4   

000/0 3.4350 گرا ید توسط داوطلبانه  کار انجام 70/0 مناسب  0۱3/8   

000/0 3.5425 متقابل  خدمات 80/0 مناسب  509/۱0   

 
 توان یم  ،است  96/۱از    ترشیب  هاآن   یت  آماره  و   دارد  3  از  بالاتر  یمقدار   یاجتماع   یشهروند   یهاسنجه  هیکل  نیانگیم  نکه یا  به  توجه  با
 استاندارد  بیضر  مقدار  نظر  از   گرید  ی طرف  از  است؛  مطللوب  و  موجود  قیتحق  نمونه  در  یاجتماع   یشهروند  یهاسنجه  که  نمود  استدلال  نیچن

تب  نیترفیضع  "سایرین  داوطلبانه  کارانجام  "  سنجه  و  نقش  نی تریقو  "متقابل  خدمات  "  سنجه را جهت   ی مفهوم شهروند  نیینقش 
 . ند ینمایم فایا یاجتماع

 .شودنمایش داده می 2مدل پژوهش حاضر در حالت آزمون معناداری در شکل 
به شکل   پژوهش    شش ،  2با توجه  ی، سازمان   تیهو  ،یسازمان  یتعهد عاطف  ی،شغل  یخوداثربخشبر    یشرکت  یشهروندفرضیه نخست 

ها در حالت ضرایب این فرضیه   ،آمده است  6طور که در جدول  ثیر معنادار دارد. همانأت  ایتوصیهتبلیغات  و    وفاداری مشتریان، اعتماد به برند 
 یشهروندفرضیه    ششدهد که  است. این ضرایب نشان می  ۱7/9و    9۱/8،  0۱/2  ،۱0/6،  26/8،  77/4  آزمون معناداری به ترتیب برابر 

معنادار ثیر  أت  ایتوصیهو تبلیغات    ی، وفاداری مشتریان، اعتماد به برندسازمان  تیهو  ی،سازمان  یتعهد عاطف  ی،شغل  یخوداثربخشبر    یشرکت
 و  62/0،  ۱2/0،  0/ 57،  69/0،  48/0  برابر  ترتیب  به  فرضیه  شش  این  ( β)مسیر    ضریب  همچنین،  شوند.یید میأفرضیه ت  ششند و این  دار
معنادار دارد؛ ضریب این فرضیه در ثیر  أت  یبر عملکرد تجار  شهروندی شرکتیکند که  پژوهش حاضر بیان می   هفتمفرضیه    .است  65/0

بر  یشرکت یشهروندکند که هشتم پژوهش بیان می فرضیهاست.  یید این فرضیهأتعدم دهنده است که نشان -65/۱حالت استاندارد برابر 
است.   45/0ثیر  أتبه مقدار    یید این فرضیهأدهنده تکه نشان  57/6معنادار دارد. ضریب این فرضیه در حالت آزمون معناداری برابر  ثیر  أت  جبران
معنادار دارد. ضرایب این دو    أثیرت  عملکرد تجاری بر  ی  تعهد عاطفو    ی شغل  یخوداثربخشکند که  پژوهش بیان می  دهمو    نهمهای  فرضیه

 دو  این   مسیر   ضریب  همچنین،یید این دو فرضیه است.  أدهنده تکه نشان  68/3و    ۱7/4فرضیه در حالت آزمون معناداری به ترتیب برابر  
ی، وفاداری مشتریان، سازمان  تیهوکند که  پژوهش بیان می  یازدهم تا چهاردهم  هایهفرضی  .است  36/0  و  40/0  برابر   ترتیب  به  فرضیه

ها در حالت آزمون معناداری به ترتیب برابر دارد. ضرایب این فرضیه ن معنادار    ثیر  أتبر عملکرد تجاری    ای توصیهو تبلیغات    اعتماد به برند 

  فرضیه   چهار  این  (βمسیر )  ضریب  ،همچنینفرضیه است.  چهار  این  نشدن  یید  أدهنده تاست. این ضرایب نشان  58/0و    3۱/۱،  0/ 85،  3۱/۱
  دهد.را نشان میها خلاصه نتایج فرضیه ،۱0جدول  .است 0/ 58 و  ۱0/0، 0/ 04، ۱0/0 برابر ترتیب به
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 ی مدل پژوهش در حالت آزمون معنادار   .2شکل

 
 ها یهآزمون فرض یج نتا. ۱0جدول

 مقدار  β ها ه ی فرض 
T-Value 

 نتایج 

 د یی أ ت  4/ 77 0/ 48 تأثیر معنادار دارد.   ی شغل   ی بر خوداثربخش   ی شرکت   ی شهروند  1

 تأیید  8/ 26 0/ 69 تأثیر معنادار دارد.   ی سازمان   ی بر تعهد عاطف   ی شرکت   ی شهروند  2

 تأیید  6/ ۱0 0/ 57 تأثیر معنادار دارد.   ی سازمان   ت ی بر هو   ی شرکت   ی شهروند  3

 تأیید  2/ 0۱ 0/ ۱2 تأثیر معنادار دارد.   ان ی مشتر   ی وفادار بر    ی شرکت   ی شهروند  4

 تأیید  8/ 9۱ 0/ 62 تأثیر معنادار دارد.   برند   به   اعتماد بر    ی شرکت   ی شهروند  5

 تأیید  9/ ۱7 0/ 65 تأثیر معنادار دارد.   ی ا ه ی توص   غات ی تبل بر    ی شرکت   ی شهروند  6

 تأیید عدم   - ۱/ 65 - 0/ 23 تأثیر معنادار دارد.   ی بر عملکرد تجار   ی شرکت   ی شهروند  7

 تأیید  6/ 57 0/ 45 تأثیر معنادار دارد.   ی اجتماع   ه ی سرما بر    ی شرکت   ی شهروند  8

 تأیید  4/ ۱7 0/ 40 تأثیر معنادار دارد.   ی بر عملکرد تجار   ی شغل   ی خوداثربخش  9

 تأیید  3/ 68 0/ 36 معنادار دارد. تأثیر    ی بر عملکرد تجار   ی تعهد عاطف  10

 عدم تأیید  ۱/ 3۱ 0/ ۱0 معنادار دارد.   تأثیر   ی بر عملکرد تجار   ی سازمان   ت ی هو  11

 عدم تأیید  0/ 85 0/ 04 معنادار دارد.   تأثیر   ی بر عملکرد تجار   ان ی مشتر   ی وفادار  12

 عدم تأیید  ۱/ 3۱ 0/ ۱0 معنادار دارد.   تأثیر   ی بر عملکرد تجار   برند   به   اعتماد  13

 عدم تأیید  0/ 58 0/ 58 معنادار دارد.   تأثیر   ی بر عملکرد تجار   ی ا ه ی توص   غات ی تبل  14
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 گیری و پیشنهاد. نتیجه5

 ه یفرض  جهی نت  .شد  پرداخته  B2Bسطح    در  یشرکت   ی( شهروند و جامعه  سازمان  ،)فرد  یسطح سه   یامدهایپ  یارائه الگو پژوهش به    نیا  در
( 20۱4) نیچن و ل یهاافته یبا  هیفرض نیا جه ینت معنادار دارد. تأثیر یشغل یبر خوداثربخش یشرکت یشهروندکه  کندی م انیپژوهش ب اول

 ی دوست دارد برا   یهر کارمند  ،لذا.  دشویمکارکنان    یشغل  یباعث خوداثربخش  یشرکت  یشهروند  ( مطابقت دارد.20۱5)  و لوبرز و همکاران
برخوردار باشد و مداوم اخبار خوب و مثبت آن شرکت در   ینسبتا خوب  یاجتماع   تیو مقبول  گاهیمردم از جا  نیکار کند که در ب  یشرکت
به همراه   زین ید یمثبت و مف یهادستاورد ،شرکت   یو خوشحال برا یبرسد. متعاقبا، کارمندان راض به گوش مخاطبان  یاجتماع  یهارسانه

  ی شرکت  یشهروند  که  کندیم  انیپژوهش ب  دوم  هیفرض  جهینت  شرکت کمک خواهد کرد.  یورچرخه به اعتبار و بهره  نیخواهند داشت و ا
و   گوی ر  و  (2004)  زرکاداکوسکا و    ،( ۱999)  مگنان و همکاران  یهاافته یبا    هیفرض  نیا  جهینت  معنادار دارد.  تأثیر  یسازمان   یبر تعهد عاطف
از آنجا که اغلب افراد جامعه به دنبال  لذا  .  دشویمکارکنان    یتعهد عاطف  شیباعث افزا  یشرکت   یشهروند  ( مطابقت دارد.20۱0)   همکاران

  ودر ظاهر    که استفاده کنند    یپل  مثابه   توانند بهیم  زیاند ندر جامعه مطرح  یکه به طور جد  هاییاز سازمان  هستند،مطرح کردن نام خود  
 انیپژوهش ب  سوم  هیفرض  جهینت  ابراز وجود باشند.  دنبالبه    قیطر  نیا  و از   داشته باشند  یمثبتو    طن نسبت به سازمان خود احساس خاصبا
 و همکاران   ی( و تسا20۱4)  نزیو داو  وانزیا  یهاافتهیبا    هیفرض  نیا  جهی نت  معنادار دارد.    تأثیر  یسازمان  تیبر هو  یشرکت  یشهروند   که  کندیم
از خانواده    یکه افراد خود را جزئشود  لذا توصیه می .  دشویمکارکنان    یسازمان  ت یهو  شیباعث افزا  یشرکت  یشهروند  ( مطابقت دارد.20۱5)

از خانواده خود در جامعه ارائه دهند   بایز  یریتا تصو  ندیآیرا منافع خود بدانند. پس همه کارکنان درصدد برم  یبدانند و منافع سازمان   یسازمان
وفاداری بر    یشرکت  یشهروندکه    کندی م  انیپژوهش ب  چهارم  هیفرض  جهینت  .ندینما  یخود را همراه  ینحو خانواده سازمان  نی و به بهتر
  ی ( مطابقت دارد. شهروند2004)  زرکادا کوسکا و    و  (۱999)  مگنان و همکاران  یهاافته یبا    هیفرض  نیا   جه ینت  معنادار دارد.  تأثیر  مشتریان
افزا  یشرکت ایم  انیمشتر  یوفادار  شیباعث  آمار  نکهیا  یعنی  نیشوند.  بمطالعه  یدر جامعه  به سمت   دیخر  انیمشتر  شتریشده  را  خود 
می  ییهاشرکت در جامعه  کی  آن شرکت  که  نندکهدایت  آید  شهروند خوب  ب  پنجم  هی فرض  جهینت  . به حساب    که  کندیم  انیپژوهش 
 یشهروند  ( مطابقت دارد.20۱5و همکاران )  یتسا  یهاافتهیبا    هیفرض  نیا  جه ینت  معنادار دارد.  تأثیر  اعتماد به برندبر    یشرکت   یشهروند
  نانیخواهند رفت و به آنها اعتماد و اطم  ییهابه سمت شرکت  انیاست که مشتر  یعیطبلذا    شوند.یاعتماد به برند م  شیباعث افزا  یشرکت

 ششم   هیفرض  جهینت  انجام داده باشند.  یاز جامعه به خوب  یشهروند  در قامتخود را    فیباشند و وظا  یاجتماع  تیمقبول  یخواهند کرد که دارا
( ۱994)  داتن و همکاران یهاافتهی با   هیفرض ن یا جهینت معنادار دارد. تأثیر ایتوصیهات غتبلیبر  یشرکت ی شهروندکه  کندیم انیپژوهش ب

شرکت   ک یتوجه داشت که اگر    د یبالذا    شوند.یم  ایتوصیه  غاتیتبل  شی باعث افزا  یشرکت  ی( مطابقت دارد. شهروند200۱)  مگنان و فرل   و
 توانیم  یدر امان نخواهد بود. حت  یا ، باز هم از پوشش رسانهبگذارد  ی جامعه اثر منف  یکه بر رو   مشارکت داشته باشد  یسازمان در اقدامات  ای

قوت شما را به    اطثر خواهد بود که بتواند نقؤم  یتنها زمان  یا. پس، پوشش رسانهشوندی منتشر م  ترعیاز اخبار مثبت سر   یگفت اخبار منف
 .خواهد شد   یارسانه  ترشیب  اخبار خوب شرکت  د،جامعه عمل کندر  شهروند    کی  مانندبتواند بهتر    شرکت  مخاطبان نشان دهد. هر چقدر

 جهی قرار نگرفت. نت  دییأمورد ت  هیفرض  نیا  که  معنادار دارد  ریثأت یتجاربر عملکرد    یشرکت  یشهروند  که کندیم  انیپژوهش ب  هفتم  هیفرض
  ی شهروند  ،پژوهش  در  یعنیدارد.  ن( مطابقت  20۱3)  یو مود  شرا ی( و م20۱4(، وانگ )۱999مگنان و همکاران )  یهاافته یبا    هیفرض  نیا

خوب   یاجتماع  تینقش مسئول  یفایا  ریثأتحت ت  ییمواد غذا  یها شرکت  یعملکرد تجار و    شوندینم  یعملکرد تجار  شیباعث افزا  یشرکت
  گرید  یعوامل  ریثأو تحت ت  شودیم  جادیا  انیمشتراز    تری منطق  و  تریتقاضا به صورت واقع   B2Bدر سطح    چون  .ردیگیدر جامعه قرار نم 
که هر شرکت   ااز آنج.  است  زین  یال م  یهانهیهز  ازمندین  ،منافع  یعلاوه بر کسب برخ  شدن    "خوب  یشهروند شرکت"  کی.  استقرار گرفته  

آمدن عملکرد   نییها باعث پانهیهز  نیاست و ا  ییهانهیانجام هز  ازمندین  ،رود  شیپ  یشرکت   یشهروند  یتحقق استراتژ   یبخواهد در راستا
  . شودیم  یغاتیتبل  یهانهیهز  کاهشباعث    ،است  یغاتیتبل  کار  ی نوع  خود  که  یشرکت  یشهروند  هرچند  گر ید  یو از طرف  شوندیم  یتجار 
 یشهروند  یهانهیهز  نینقطه سر به سر ب  جادیا  در  هاشرکت  نیا  رانیقادر نبودن مد  ؛کندیم  رد  را  هیفرض  نیکه ا  یلیدلا   رسدیبه نظر م  یول 
  تواندیم  ه،یریو خ  یاجتماع  تیمسئول  یهاو موفق در حوزه  یقو  یهابرنامه  یاجرا   یبرا  یگذارهیسرما  چند  هر  .استشرکت    و سود    یشرکت
رقم   یعملکرد مطلوب  جهیسهام بالاتر و در نت  زش ار   ،یشهروند  اجراکننده  یهاشرکت  یبرا  ریو اعتبار فراگ  یخوشنام  جادیا  بامدت  در بلند
  ی شهروند که کندیم انیپژوهش ب هشتم هیفرض جهینت .اندنبوده موفق مدتکوتاه در ومهم  نیدر انجام ا هاشرکت  نیا رانیمد یول  ،بزند
مطابقت (  20۱7)  پارک و کمپبل  و  (2008)  و همکاران  ینیسوئ  یهاافتهیبا    هیفرض  ن یا  جهینت  معنادار دارد.  تأثیر  سرمایه اجتماعیبر    یشرکت
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خود در تمام   فیکه نسبت به تعهدات و وظا  ییهاگفت شرکت  توانیم لذا    د.شوی م  سرمایه اجتماعی  شی باعث افزا  یشرکت یدارد. شهروند
خود ندارند از نظر مردم   یاجتماع   تی مسئول  یبر رو  یکه تلاش و تمرکز   ییهاها و سازمانشرکت  ریهستند، نسبت به سا  بندیپا  هانهیزم

  یفایا  یشرکت برا  یاجتماع  یهابا برنامه   یماًقشرکت مست  ک یجامعه از    یتصور عموم  گر، یهستند. به عبارت د  یترشیدرخور احترام ب
و  انه لبداوط یها کمک با توانندیها مها و سازمانها در ارتباط است. شرکتها و طرحبرنامه  نیاز ا انیمشتر یآگاه نیچنخود و هم فیوظا
کنند. در قدم بعد، با آگاه    دایپ  یقبولقابل  گاهیجا  دممر  نیمراکز در ب  نی ثر با اؤم  یها و مشارکت  یرانتفاعیو غ   هیریسسات خؤبه م  رخواهانهیخ

مردم و جامعه   نی در ب  تیمحبوب  یبرا  یترش یفرصت ب  توانندیها مها و سازمانها، شرکتها و مشارکتکمک  ن یساختن مردم نسبت به ا
 انیبا مشتر زین یترشیانجام دهد، رابطه ب یترشیشرکت بتواند در جامعه اقدامات مثبت و مثمرثمر ب کی داشته باشند. در واقع، هر چقدر 
بر    یشغل  یخوداثربخشکه    کندیم  انیپژوهش ب  نهم  هیفرض  جهینت  برخوردار خواهد بود.  یترشیاز اعتبار ب  تیخود برقرار کرده و در نها

  ی خوداثربخش  ( مطابقت دارد.20۱8)  ( و گروزا و گروزا20۱4)  نیل  چن و  یهاافته یبا    هیفرض  نیا  جهینت  معنادار دارد.  تأثیر  یعملکرد تجار
  رخواهانهیخ  یها تیانجام فعالبا  خود نسبت به جامعه را    تیها احساس مسئولکه شرکت  یزمان  شوند.یم  یعملکرد تجار  شیباعث افزا  یشغل

که    ییهاگفت شرکت  توانیشناس خواهند داشت. مفهیکوش و وظجذب کارمندان سخت  یبرا  یترشی و داوطلبانه نشان دهند، شانس ب
د داشت. در  نموجود خود خواه  یشغل  یها تی موقع  یهم برا  یترشیب  ان یدر اجتماع دارند، متقاض  یترشیدوستانه ببشرو   رخواهانهیوجهه خ

عملکرد   ،یوربهره  شیبا افزا  جهیدر نت  .افتیخواهد    شیآن افزا  یورداشته و بهره  یترشیب  دیتر و تولمرتب  تی صورت، شرکت فعال  نیا
 که وجود دارد    ز ین  یترشینشان دهد، احتمال ب  دوستانهن شرکت از خود رفتار انسا  ک یکه    ی. زمانافتیخواهد    ش یافزا  ز یسازمان ن  یتجار 
امر    ن یکار خواهند کرد که ا  یترشی و علاقه ب  لیبا تما  ز یکارمندان ن  جه،یکارمندان خود فراهم کند. در نت  یآرام برا  یکار  طیمح  ک یبتواند  

  تأثیر  یبر عملکرد تجار  ی سازمانیتعهد عاطفکه    کندیم  انیپژوهش ب  دهم  ه یفرض  جهینت  شرکت خواهد بود.  ترش یب  تیمنجر به موفق
  ( 20۱7)  نکیو د  کیامتویو ز  (20۱4)   وانگ  ،( 20۱۱)  تهیو  یو د  ریکوپ  ید  ،(20۱۱)   مریو بر  میک  یهاافتهیبا    هیفرض  نیا  جهینت  معنادار دارد.
 بند یدات خود پاهبه تع  ی آنهادارند کارفرما  نانیکه اطم  یکارمندانلذا  شوند.  یم  یعملکرد تجار  شیباعث افزا  یتعهد عاطف  مطابقت دارد.

 فیکارمندان بتوانند خلاقانه به وظا  شودیم  اعثبو تعلق    یاحساس وابستگ  ن ینسبت به محل کار خود دارند. ا  یترشیاست، حس تعلق ب
 یژگیو  نیتررا مهم  تیخلاق  انیکارفرما  گر،ید  یبه همراه داشته باشند. از سو  یترش یب  شرفتیو پ  دیشرکت تول  یخود عمل کرده و برا

در که    یخود شرکت سودمند خواهد بود. زمان  ی برا  تیدر نها  یاجتماع  تیاند. پس در واقع، عمل به مسئولکرده   یابیکارمند موفق ارز  کی
داشته باشند.   تی بزرگ فعال  یهاپروژه   یهم بر رو  یبا همکار  رندیگیم   ادی  زیوجود داشته باشد، کارمندان ن  یاجتماع  یهمکار  هیشرکت روح

 هیفرض  خواهند داشت.  یحس خوب  کار، نسبت به خود و همکاران  انیپس از پا  تیرا خواهند آموخت و در نها  یصبور  ان یم  ن یها در اآن
 ه یفرض  نیا  جهیقرار نگرفت. نت  دییأ مورد ت  هیفرض  نیمعنادار دارد، ا  تأثیر  یتجار بر عملکرد    یسازمان  تیهو  که  کندیم  انیپژوهش ب  ازدهمی
آشفور   یهاافته یبا   و  خسرو2007)  س اسلاس  )  ی(،  همکاران  مطابقت  20۱3و  هون(  افزا  یسازمان  تیدارد.  تجار  شیباعث   ی عملکرد 
  ط یکه شرا  ابگذارد. از آنج  ریثأت  یتواند بر عملکرد تجار یکه نم   استشرکت در ذهن عموم    کیاز    یکل  ی ریتصو یسازمان  تیشوند. هوینم
از  یکینرخ رشد فروش که  ،لذا یست؛نعموم جامعه مطلوب  یاقتصاد تی است و وضع یرکود  یطیرسد شرایحاکم بر بازار به نظر م  یفعل
 هاشرکت  ریو تصو  گاهیبه جا  یو ارتباط   ردیگیقرار م  تی فیو ک  متیمانند نسبت ق  گرید  یعوامل  تأثیرتحت   است،  یعملکرد تجار  یها شاخ 
 ، هافراموش شود که اغلب شرکت  د ی. البته نباشودیم  توجه  متیق  به  ت یفیک  تناسب  به   شدت  به  سطح  نی ا  در  و  است  نداشته  B2B  سطح  در

 انیمشتر  یوفادار   که  کندیم  انیپژوهش ب  دوازدهم  هیفرض  دهند.یقرار نم  گرانید  اریخود را در اخت  یراجع به عملکرد تجار  یواقع   اطلاعات
دارد. ن( مطابقت  20۱4)  وانگ  یهاافتهیبا    هیفرض  نیا  جهیقرار نگرفت. نت  دییأمورد ت  هیفرض  نیا  که  معنادار دارد  تأثیر  یبر عملکرد تجار

افزا  یمشتر  یوفادار  ا  شوند.ینم   یعملکرد تجار  ش یباعث  آمار  نیدر  افزا  یمشتر  یوفادار   ،قیتحق  ینمونه   ی عملکرد تجار  شیباعث 
که به نوبه خود باعث بهبود عملکرد   ،درآمد  شیشده و موجب افزا  یابیباعث کاهش مخارج بازار   B2Cدر سطح    یمشتر  یشود. وفادار ینم
 در   هرچند  .برسد  توجه قابل  یزانیبه م  یفعل  انیمشتر  دیرا جذب کرد و تکرار خر  یدیجد  انیکه بتوان مشتر  یالبته در صورت  ؛شودیم  یتجار 
  مورد  یفعل   انیمشتر  دیخر  تکرارعدم و دیجد  یها در امر جذب مشترشرکت  یناتوانتوان به  یم  را  هیفرض  نیا  رد  لیاز دلا   یک ی  B2Bسطح  
  از   یکیرا  پژوهش غافل بود و آن    جیآن بر نتا  تأثیر  و  یمشتر  یوفادار  یهاسنجه  سنجشنوسان در    وجوداز    دینبا  یول  ؛ داد  قرار  اشاره
 ن یا  که  دارد  معنادار  تأثیر  یتجار  عملکرد  بر  برند  به  اعتماد  که  کندیم   انیپژوهش ب  زدهمیس  هیفرض  .کرد  قلمداد  پژوهش  یها   تیمحدود
عملکرد    شیدارد. اعتماد به برند باعث افزان( مطابقت  20۱5و همکاران )  یتسا   یهاافته یبا    هیفرض  نیا  جهیقرار نگرفت. نت  دییأمورد ت  هیفرض
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  ت یاهم  یدارا  شانیبرا  تیفیک  از  شتر یب  متی ق  و  ستندیبه برند حساس ن  یطور کلبه    یافراد نمونه آمار  رسدیم  نظر  بهشوند.  ینم   یتجار 
سطح   خلافبر  محصولات  از  زیآماغراق   فیتعار  لیقب  از  یموارد  و  ردیگیصورت م  یمعاملات کاملا تخصص   B2Bدر سطح    رایز  ،است

B2C  مشکلات موجود در اقتصاد کشور   لیعموم به دل  دیکه قدرت خر  یفعل  یبرهه زماندر    نکه یبه ا  نظر  ،گری د  یطرف  از  ندارد.  یگاهیجا
 انیشود و فقط مشتریم  یدار یخر  یبه سخت   است،کالاها    گریبالاتر از د  یریگچشم  طور  به  بهتر   برند  یدارا   یکالاها  متیآمده و ق  نییپا

مورد    ه یفرض  نی ا  که  معنادار دارد   تأثیر  یبر عملکرد تجار  یاهیتوص  غاتیتبلکه    کندیم  انیپژوهش ب  چهاردهم  هیفرض  د.نخاص خود را دار
 یا هیتوص  غاتیاگرچه تبل  دارد.ن( مطابقت  20۱8و همکاران )  یل ( و  2005)  همکارانو    باش   یهاافته یبا    هیفرض  نیا  جهینت  قرار نگرفت.  دییأت
  ن یدر ا  توانیم که است شده رد ادعا نیا پژوهش، یهانمونه یبرا هیفرض نیا آزمون خصوص در اما است، رگذاریثأت هاشرکت عملکرد بر

  تأثیر بر عملکرد    توانستیم  یاهیتوص  غاتیتبل  ،کردندیبه فروش محصول مبادرت م  B2Cدر سطح    هاشرکت  نیا  اگرکه  باره اظهار داشت  
  بر   بلکه  ستین  یاهیتوص  غاتیتبل  اساس   بر  شانیتقاضا  هاشرکت  نیا  نیدارد. بنابرا  B2Bجنبه    هاشرکت  نیکه فروش ا  یدر حال   ،بگذارد
  ی ها تیمحدود  از.  است  گرفتهیم  صورت  یسازمان  دیخر  یمتول  یواحدها  از  نظر  کسب  یط  و  شانیوکارهاکسب  یواقع   و  ینیع  ازین  اساس 

 یهادوره  به  جینتا  میتعم  از  وبوده  ۱397-۱396  یهاالس  یزمان  بازه  در  پژوهش  انجام  یعنیاشاره کرد؛    یزمان  تیمحدود  به  توانیپژوهش م
 . استپژوهش    یهاتیاز محدود  گرید  یکی  ،اطلاعات   یقع وا  انعکاس   به   نسبت  دهندگانپاسخ  تیدقت و ن  .کرد  عمل   دیبا  اطیاحت  با   گرید
 پژوهشگرانبه    ،لذا  داد.  می تعم  عیصنا  ریانجام شده و ممکن است نتوان آن را به سا  یدنیو آشام  ییصنعت مواد غذا  نهیپژوهش در زم  نیا

 ی شرکت  یشهروند   یامدهایپ  این پژوهش از نظر  کنند.  شیآزما  زین  عیصنا  ریپژوهش را در سا  نیدر ا  احصاء شدهکه مدل    شودیم  هیتوص
 .شود توجهی شرکت  یشهروند یندهایشایپبه  ،پژوهش دیگردر شود بررسی شد، پیشنهاد می

 

 . تشکر و قدردانی6

 گردد. کمال تشکر میهای شهرک صنعتی قم در این پژوهش ما را یاری نمودند به ویژه مدیران شرکتکه  یعزیزان در خاتمه از
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