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 چکیده

  ریدر تاث  انینسبت به افراد و همکاران، سازمان استخدام کننده و مشتر یسازمان یهروندنقش رفتار ش قیتحق نیا هدف: 

یررسی کرده  مانا  ییغذا عیکارکنان گروه صنا دگاهیاز د یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده بر رفتار حما یشهرت خارج

ها  از بین  آن ینفر  299نفر که حجم نمونه  167شامل کارکنان گروه صنایع غذایی مانا  به تعداد  یامعه آمارج  روش : است.

وتحلیل منظور تجزیهسنجش قرارگرفته است.  به که روایی و پایایی آن تائید شده  مورد اقتباسیانتخاب  و  با پرسشنامه  

آمار  وتحلیلو برای تجزیه   SPSS 24افزارو نرم  های مرکزی  از آمار توصیفیجمعیت شناختی و استخراج شاخص  یهاداده

 یهمه ابعاد رفتار شهروند ها:یافته. شده است دهاستفاSmart PLS3 افزار ُاستنباطی از مدل معادلات ساختاری و از نرم

 یعمل م یاجتماع یکارکنان در رسانه ها یتیدرک شده و رفتار حما یشهرت خارج نیب یانجیبه عنوان م یسازمان

رفتار  نیشود. علاوه بر ا یم یاجتماع یهاکارکنان در رسانه یرفتار تیفعال شیشهرت شرکت موجب افزا نیکنند.همچن

 ریدار  در تاث یمثبت و معن یانجینقش م  انینسبت به افراد و همکاران، سازمان استخدام کننده و مشتر یسازمان یشهروند

 .کنند یم فایا یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده  بر رفتار حما یشهرت خارج یگذار

 یاجتماع یدر رسانه ها یتی، رفتار حمانسبت به افراد، شهرت شرکت یسازمان یرفتار شهروندهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

 یکارکنان در رسانه ها یتیرفتار حما بر   یسازمان یابعاد رفتار شهروند نشان می که  (2020)و کونزگن ،  تیشارشممطالعات 

بررسی کرده است  (2020و کونزگن ، ) تیشارشم در این تحقیق  با توجه به نتیجه مطالعه.نقش موثری ایفا می کند یاجتماع

 یکارکنان در رسانه ها یتیدرک شده و رفتار حما یشهرت خارج نیب یانجیبه عنوان م یسازمان یعاد رفتار شهرونداب که

یا نه؟  شود یم یاجتماع یهاکارکنان در رسانه یرفتار تیفعال شیشهرت شرکت موجب افزا آیا.چگونه عمل می کند  یاجتماع

 یگذار ریدر تاث  چه نقشی  انیهمکاران، سازمان استخدام کننده و مشتر ونسبت به افراد  یسازمان یرفتار شهروندو همچنین 

دارند؟ جهت پاسگوئی به پرسش های فوق باید گفت که   یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده  بر رفتار حما یشهرت خارج

 دهیشکل  به یاجتماع یاستفاده از رسانه ها با مانا یگروه صنعتتازه تاسیس یا قدیمی همچون شرکت ها امروزه عموما 

در حال حاضر این هشدار به  اقدام می کنند. محتوا  یو به اشتراک گذار انیارتباط با مشتر یبرقرار قیاز طر شرکت شهرت

از  یاریبدانند که بس دیبا داده می شود، اجتناب کنند، یاجتماع یهابه طور کامل از رسانه کنندیم یکه سع ییهاشرکت

به طور خاص، به  .گذاردیم ریشان تأثکه بر شهرت شرکت کنندیاستفاده م یابه گونه یاجتماع یهارسانهکارمندان آنها از 

دوستان و همسالان هدف قرار  یکه عمدتاً برا ینیرفتار آنلا ،یو تجار یخصوص یاجتماع یهاادغام استفاده از رسانه لیدل

بالقوه را به  یناقض هنجارها نیباشد، که ممکن است رفتار آنلا قابل مشاهده یترمخاطبان بزرگ یممکن است برا ردیگیم

 یکارمند کانون میمستق روانیمخاطب نه تنها شامل پ نیا(2015و دیگران ، )  1تیشاارشم .شرکت استخدام کننده مرتبط کند

که  کندیشاهده است و ادعا مقابل م نیکل جامعه آنلا یرفتار کارکنان به طور بالقوه برا ،یروسیارتباطات و قی: از طرشودیم

به طور معمول، ( .2015و دیگران ،  2یکنباشد)در انتظار انفجار  یبمب ساعت ای یرقابت تیمنبع مز تواندیکارمندان م یصدا»

هنجارساز هستند، به عنوان مثال، با اجتناب از  ی( با نشان دادن رفتارهانیکارکنان به دنبال کمک به نام خوب کارفرما )آنلا

کارمندان ممکن است  ن،یعلاوه بر ا .(2015، 3یالشمار)آنها مرتبط شود یتواند با کارفرما یکه م زیبحث برانگ یست هاپ

(. 2014، وونیهکنند ) غیتبل نیآنلا یایشرکت خود عمل کنند و محصولات و خدمات شرکت را در دن ریفعالانه به عنوان سف

ممکن  یفعال، رفتار سوم غیهنجار منطبق و رفتار متمرکز بر تبل-رفتار منفعل ن،یاز رفتار آنلا یدو شکل افراط نیا نیدر ب

 نیچن یاجتماع یکاربران رسانه ها ریکمک به سا ررفتا :ها شده استبه آن یکم یقاتیتوجه تحق اکنونباشد که ت جیاست را

 یوادار کند تا رفتار خود را به کارفرما را یاجتماع یدر رسانه ها نفعانیذ ریو سا انیممکن است مشتر نیآنلا یکمک یرفتارها

 شیدهند افزا یم تیکه به آنها اهم یدرک سهامداران از شهرت شرکت به عنوان داشتن کارکنان نیمربوطه مرتبط کنند، بنابرا

ی )رفتار حمایتی در رسانه ها یاجتماع یدر رسانه ها یتیمفهوم رفتار حما پژوهش نیا(.2019، 4همکارانو  دهد )لین  یم

مانا هنگام ارائه کمک  ییغذا عیکند که کارکنان گروه صنا یم یاعمال شده معرف یفرد نیب واکنش کیاجتماعی ( را به عنوان 

رفتار  ایسؤال پرداخته است که آ نیتا به امروز به ا یقیتحق چیحال، ه نیبا ا  ,دهند یانجام م یاجتماع یدر رسانه ها

 ایمرتبط است  یاجتماع یدر رسانه ها یتیشود با رفتار حما یداده م شینما نیآفلا یایهمانطور که در دن یسازمان یشهروند

مانا از  ییغذا عیگروه صنا ، ادراک کارکنان یسازمان یمرتبط با شهرت رفتار شهروند یمحرک ها انیدر م ن،ی. علاوه بر اریخ

 یک شده )شهرت خارجی درک شده ( شناخته ممثبت در یخارج هرتاست که به عنوان ش انیبه کارفرما گرانینحوه نگاه د

را در رسانه  یفرا نقش یرفتارها نیمثبت درک شده همچن یشهرت خارج ایسوال که آ نیدر مورد ا قاتیشود. باز هم، تحق

 (.2013) هلن ، کند، کم بوده است یم تیهدا یاجتماع یدر رسانه ها یتیبه عنوان مثال، در قالب رفتار حما ،یاجتماع یها
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، سازمان همکاران ونسبت به افراد  یسازمان یرفتار شهروندنقش   ر این تحقیق ما برانیم که به این پرسش اساسی یعنی:د 

 رکنانیدگاه کااز د یاجتماع یدر رسانه ها یتیرفتار حما شده بردرک  یخارج مشتریان در تاثیر شهرتاستخدام کننده و 

 .ممانا چگونه است؟ پاسخ دهیگروه صنایع غذایی 

 

 

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

 ریتأث یابیارز یبر هدف برا یمبتن یسازمان یرفتار شهروند که از چارچوب در ایران است  یمطالعه ا نیمطالعه اول این

 از  ینظرسنج یک  ،یهآزمون روابط فرض یبرا.کند یاستفاده م یمثبت درک شده بر رفتار برون نقش یشهرت خارج

 یدر رسانه ها یتیدر مفهوم رفتار حما یکمک یرفتارهادر حقیقت  شده است.انجام  ا کارکنان گروه صنعتی مان

 یهاکه در رسانه یدر حال سازمانی()رفتار شهروندی  یسازمان یممکن است به عنوان بسط رفتار شهروند یاجتماع

جامعه  کی یتماعاج یرسانه ها ( . در حال حاضر 2013و دیگران ،  5می شود) لی دهیفعال هستند د یاجتماع

 یرا برا یدیجد یراه ها جهیو در نت یبه تعامل اجتماع، سازد یخود را قادر م یکرده اند که اعضا جادیا یتالیجید

 یدر رسانه ها یتیبر رفتار حما ق،یتحق نیکرده است تا شهرت سازمان خود را شکل دهند. در ا جادیکارکنان ا

 ییبالا یاجتماع تیموقع یکه دارا کندیم دیاز رفتار تأک یعال و قدردانشکل ف کیبر  رایز می شود،تمرکز   یاجتماع

 نکهیمثبت بگذارد. اگرچه اکثر محققان در مورد ا ریتأث یاجتماع یهاخوانندگان رسانه یهابر برداشت تواندیاست و م

کاپلان  فیوان مثال، تعراست. به عن فاوتآنها مت فیدارند، اما تعار یمشترک اتیفرض ست،یچ یاجتماع یتیرفتار حما

ارائه  ،یناملموس شامل مسائل عاطف تیشود. حما یم تی( شامل تمام اشکال محسوس و ناملموس حما1974)

 یماد یملموس شامل همه اشکال کمک ها تیاست. در مقابل، حما یکیزیف یو کمک ها یشناخت یها ییراهنما

توسعه دهنده رفتار  کیممکن است به عنوان  یاجتماع یه هادر رسان یتیحما. رفتار (2016و دیگران ،  6اوکانر)است

هستند )به عنوان مثال، در  یخاص یها یژگیو یدارا مفهومکه هر دو  یدر نظر گرفته شود. در حال یسازمان یشهروند

، ) ما و دیگران وجود دارد زین یاساس یدارند(، تفاوت ها یتیرفتار حما یهر دو مورد، کارکنان بدون پاداش پول

 یبرا یاجتماع یبا استفاده از رسانه ها سیشرکت ها تازه تاسبنابراین اهمیت این تحقیق در این است که  (.2013

 یم محتوا اقدام یخود و به اشتراک گذار انیارتباط با مشتر به وسیله ایجادخود  معروفیت شرکتشکل دادن به 

استفاده  یابه گونه یاجتماع یهااز رسانه ه تاسیس این شرکتهای تازکارمندان و همچنین کمک می کند که کنند. 

 .افزوده گرددشان که بر شهرت شرکت کنندیم

اثر شهرت "با عنوان  ی( در مقاله ا1400)،یجعفر یدیرحمان سرشت وجندر چارچوب مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق  

 یپروژه موفق توسعه فناور کی نیتدو یبرا دهد که  ینشان م جینتا  ". یسازمان یدرک شده بر رفتار شهروند یخارج

 ست؛ین یکاف شانیها تبه آن ها و حفظ مهار یابیوجود، فقط دست نیمهم است. اما با ا یاطلاعات.، داشتن کارکنان خوب، امر

 نی. با اندیبه پروژه کمک نما یسازمان یرفتار شهروند یعنی یتیحما تیمعنادار مانند نشان دادن فعال یا وهیبه ش دیآن ها با

 یسازمان یدارند و رفتار شهروند یمختلف یررسمیغ یرفتار یو الگوها یا زهیانگ یاطلاعات فاکتورها یحال، کارکنان فناور

نسبت  یدهند. به علاوه، پروژه ها وجهه متفاوت تر یدارند، نشان م تیها فعال نهیزم گریکه در د یبه کسان نسبت یمتفاوت تر

 کیباعث به وجود آمدن  بیترک نیدهند. ا یم رییرا تغ یسازمان یرائه داده و بافتار رفتار شهروندسازمان ا کیدر  اتیبه عمل
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 یمیت یاطلاعات)که در پروژه ها یدارد که برداشت کارکنان فناور یکم مالشود که در آن، احت یم یرفتار منحصر به فرد

  .شده اند جادیا یاتیعمل یعملکردها یکه برا ندینما یرویپ ییدرک شده ، از همان الگوها یدارند( از شهرت خارج تیفعال

د و بت به افرانس یازمانس یبر رفتار شهروند یاجتماع یدر رسانه ها یتیتاثیر رفتار حما"(، در پژوهشی با عنوان 1399) دواریام

ولتی شهر مشهد،  دتخصصی نفر از پرستاران شاغل در بیمارستانهای  180با استفاده از توزیع پرسشنامه در میان  "همکاران 

 یعنمثبت و م رین تاثنسبت به افراد و همکارا یسازمان یبر رفتار شهروند یاجتماع یها رسانهدر  یتیدریافتند که رفتار حما

 یشهروند فتارو  ر  یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده  در  رفتار حما یدارد.. همچنین اثر تعدیلگر شهرت خارج یدار

بررسی  "ا عنوان ب(، در پژوهشی 1399رستگار و فارسی زاده )رستگار .به افراد و همکاران قابل ملاحظه استنسبت  یسازمان

ر از نف 126یان با استفاده از توزیع پرسشنامه در م "سازمان  درک شده  یشهرت خارجبر  یسازمان یرفتار شهروندتاثیر 

ری یر معنی داتاث  ندرک شده  سازما یبر شهرت خارج یسازمان یروندرفتار شهکارکنان دانشگاه شهید چمران اهواز، دریافتند 

در  یتیار حمادادن درک شهرت کارمندان با رفت وندیپ "در مقاله ای با عنوان (2020، )و کونزگن تیشارشمدارد.

. این  یسانه هاکارکنان در ر یتیادراک شده بر رفتار حما یشهرت خارج ریتأث هدف این  تحقیق بررسی. ".ترییتو

ه همه ابعاد رفتار کنشان داد  جینتا .کنند یم یرا بررس یسه بعد یسازمان یرفتار شهروند کی یگریانجیاثر م مطالعه 

 یجتماعا یها کارکنان در رسانه یتیدرک شده و رفتار حما یشهرت خارج نیب یانجیبه عنوان م یسازمان یشهروند

 شهرت ریأثتدرک ما را از  هاافتهی هکه چگون کنندیموضوع بحث م نیدرباره ا سندگانینو ان،یکنند. در پا یعمل نم

 .دهدیم شیافزا یاجتماع یهاشرکت بر رفتار کارکنان در رسانه

رفتارهای  ، درک شده  یشهرت خارجبر  مسئولیت اجتماعی تأثیر"( در تحقیقی با عنوان 2020کیم و همکاران )

ها ، شرکت ؛ عنوان کرده اند با گسترش تأثیرات اجتماعی"شتریشهروندی سازمانی و ارتباط طولانی مدت با م

عنوان عامل موفقیت مدیریت مطرح شده است. برای درک مجدداً به  های مسئولیت اجتماعی شرکتفعالیت

 طالعه تأثیرنیز مهم است و این م مسئولیت اجتماعی سودآوری شرکت در آینده ، درک درک مشتری از عملکردهای

های بزرگ ، رفتار شهروندی شرکتدرک شده   یشهرت خارج چندبعدی را بر مسئولیت اجتماعی هایفعالیت

سئولیت ابعاد م و رابطه طولانی ت با مشتری بررسی می کند. بررسی می کند. نتایج نشان می دهد که اثر سازمانی

 تریان استوی مشسخوردمثبت از اجتماعی ) اقتصادی، اخلاقی ، حقوقی و بشردوستانه( دارای اثر مثبت و تأمین باز

در مکان ها  یتیرفتار حما زانیم یابیارز یبرا یاجتماع یتیحما یرفتارها "در مقاله ای با عنوان  (2019، )7شر یکر

 قیتحق ندی، فرآ یاجتماع یتیحما یرفتارها آشکار ریبدست آوردن متغ یبرااین تحقیق   ".مختلف یها طیمح ای

شرکت  کیو با کمک سه دانشجو که به صورت پاره وقت در مرده است ( را دنبال 2012) والش محتوا توسط  لیتحل

کرده اند. نتایج نشان داد که  یکدگذار یفیرا به صورت ک ترییتو یها هیکردند، نما یکار م یاجتماع یرسانه ها

تاثیر مثبت و معنی  تلف مخ یها طیمح ایدر مکان ها  یتیرفتار حما زانیم یابیارز بر   یاجتماع یتیحما یرفتارها

 داری  دارد.

در بازار انبوه نگرش  یتجار تیقرار دارند نسبت به موقع یابیبازار طیکه در شرا یکه افراد نتایج این مطالعه نشان می دهد که  

سبز هستند نسبت به  ستیز طیمح طیکه در شرا یدکه افرا ینسبت به لوکس بودن دارند ، در حال یشتریمثبت ب یتجار

ارائه شده  قیاز مدل تحق یکل ینما 1شکل  در.دارند یشتریمثبت ب یلوکس نگرش مارک تجار یبا نام تجار یتجار تیوقعم

 ی: نقش واسطه رفتار شهروندیاجتماع یکارکنان در رسانه ها یتیبر رفتار حما یادارک یشهرت خارج ریمطالعه تأث نیاست. ا

                                                           
7 Krisher 
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 یها هیفرض یبرا ستدلالا این نحقیق،  بحث که گذشت. در بررسی می کند انیو سازمان استخدام کننده و مشتر یسازمان

 کرده است. را ارائه  قیمدل تحق یاساس
 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 

 :فرضیه های تحقیق 

درک شده   ی:شهرت خارج1 یفرع  هیفرض 

 یاجتماع یدر رسانه ها یتیبر رفتار حما

 یفرع  هیفرضدارد یدار یمثبت و معن ریتاث

درک شده  بر رفتار  ی:شهرت خارج2

نسبت به افراد و  یسازمان یشهروند

 دارد یدار یمثبت و معن ریهمکاران  تاث

درک شده   ی:شهرت خارج3 یفرع  هیفرض

نسبت به  یسازمان یبر رفتار شهروند

 یدار یمثبت و معن ریتاث  یمشتر

مثبت و  رینسبت به سازمان استخدام کننده تاث یمانساز یدرک شده  بر رفتار شهروند ی:شهرت خارج4 یفرع  هیفرض.دارد

 یاجتماع یدر رسانه ها یتینسبت به افراد و همکاران  بر رفتار حما یسازمان ی:رفتار شهروند5 یفرع  هیفرضدارد یدار یمعن

 یرسانه ها در یتیبر رفتار حما  ینسبت به مشتر یسازمان ی:رفتار شهروند6 یفرع  هیفرض.دارد یدار یمثبت و معن ریتاث

نسبت به سازمان استخدام کننده بر رفتار  یسازمان ی:رفتار شهروند7 یفرع  هیفرض.دارد یدار یمثبت و معن ریتاث یاجتماع

نسبت به افراد و  یسازمان ی:رفتار شهروند8 یفرع  هیفرض.دارد یدار یمثبت و معن ریتاث یاجتماع یدر رسانه ها یتیحما

 یفرع  هیفرض.دارد  یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده  بر رفتار حما یشهرت خارج  ریدر تاث یانجیهمکاران نقش م

در رسانه  یتیدرک شده  بر رفتار حما یشهرت خارج  ریدر تاث یانجینقش م  ینسبت به مشتر یسازمان ی:رفتار شهروند9

شهرت   ریدر تاث یانجیدام کننده نقش منسبت به سازمان استخ یسازمان ی:رفتار شهروند10 یفرع  هیفرض.دارد  یاجتماع یها

 دارد.  یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده  بر رفتار حما یخارج

 

 روش تحقیق

و  یاز نوع همبستگ یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

شامل  یجامعه آمار  بوده است. ( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیبه دنبال 

نفر برآورده  299نفر که حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران جامعه محدود  1340مانا  به تعداد  ییغذا عیکارکنان گروه صنا

 299یکه بعد از غربالگر  عیوزخواهد شد که پرسشنامه ت عیاز حجم نمونه  توز شتریدرصد ب 5حدود  قیتحق نیشده است. در ا

در دسترس  بوده   یاطبقه یتصادف ریروش   غ یریگروش نمونه . انتخاب شود یآزمون آمار یبرا تفادهپرسشنامه قابل اس

ها، ای : از کتابروش کتابخانه.شده استای و  میدانی  استفادهآوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهبرای جمع.است 

آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روش میدانی :  ها و اینترنت جهت جمعنامهت، پایانمقالا

شده استفاده (2020، و کونزگن تیشارشم) شده از  مطالعهآوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباسبرای گرد
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و بخش  یشناخت تیشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات جمعگرفتهبه کار  قیتحق نیکه در ا یاپرسشنامهاست. 

 است: سوال 20بوده که شامل  یسؤالات اختصاص

  10وزه مطالعه باسابقه نفر از خبرگان ح3راهنما ، مشاور و   دیبه  نظر اسات  شدههیایی:  پرسشنامه تهبررسی روایی محتو  -1

 . دیگرد دیتائ ییاز انجام  اصلاحات لازم به روش محتواپرسشنامه پس  ییو روا دیساله رس  25تا 

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار یبه دو شکل محاسبه م PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمفاده از ناخ ، با استکرنب یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 0.7کرنباخ از  یگر آلفاشده است. ا وردهآ 1-1کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولابلق ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی1جدول 

 

 درصد فراواني فراواني متغیر

 جنسیت

 60.7 162 مرد

 39.3 137 زن

 100 299 مجموع

 فراوانیدرصد  فراوانی متغیر

 سن

 25.6 76 سال 30تا  18

 36.8 110 سال 40تا  31

 19.7 58 سال 50تا  41

 17.9 54 سال 50بیشتر از 

 100 299 مجموع

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 تحصیلات 

 12.8 38 دیپلم و کمتر

 16.2 48 کاردانی

 40.2 120 لیسانس

 26.5 79 فوق لیسانس

 4.3 14 دکتری

 100 299 جموعم
 

 

ها اعمال شود، باید نوع توزیع پیش از آنکه آزمونی انجام شود یا اقدام تعمیمی روی داده :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

های آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته شود. های متغیرهای موردمطالعه مشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع دادهداده

، آمده است ) پیوست(همانطور که در جدول. ها از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفاده شده استتوزیع داده جهت بررسی نوع

بدست آمده است. لذا میتوان  0.05سطح معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 
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ها استفاده ل بوده و باید از روشهای متناسب با نوع توزیع دادههای همه متغیرها غیر نرمااینگونه استنباط نمود که توزیع داده

مکنون و سوالات )گویه ها( را مورد  رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگمدل اندازه ی:رگی های اندازهمدل یبررس. کرد

 یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یبررس

مدل نهایی  (2. و نمودار )دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیتحق

 
 گیری(های اندازهیابی مدل: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارز 2شکل

 

 گیری(های اندازه)ارزیابی مدل t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 
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 پس از بررسی:پژوهش یها هیآزمون فرض 

گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود.های اندازهمدل  

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول

 

 مسیر:

 T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 
سطح 

 معناداری
 نتیجه

ه های رفتار حمایتی در رسان <-رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد / همکار 

 اجتماعی
 تایید 0.003 2.979 0.242

ر درفتار حمایتی  <-رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان استخدام کننده 

 رسانه های اجتماعی
0.190 2.743 0.006 

 تایید

رفتار حمایتی در رسانه های  <-رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان 

 اجتماعی
0.291 3.276 0.001 

 تایید

 تایید 0.00 4.658 0.326 های اجتماعی رفتار حمایتی در رسانه <-شهرت خارجی درک شده 

 تایید 0.00 7.317 0.514 د / همکارنسبت به افرا رفتار شهروندی سازمانی <-شهرت خارجی درک شده 

نسبت به سازمان  رفتار شهروندی سازمانی <-شهرت خارجی درک شده 

 استخدام کننده
 تایید 0.00 6.250 0.496

 تایید 0.00 4.150 0.384 نسبت به مشتریان رفتار شهروندی سازمانی <-شهرت خارجی درک شده 

 

دارد. بر  یمعنادار ریارجی درک شده بر رفتار حمایتی در رسانه اجتماعی تاثبر شهرت خ یمبن اول   هیحاصل از فرض جینتا

 ریمس بیویژگی های انجمن برند آنلاین بر درگیری مشتریان با برند با ضر ریمتغ ریتاثبا توجه به اینکه ( 2اساس جدول)

 بیبا ضر زیبرند بر وفاداری رفتاری ن درگیری مشتریان با ریتاث نیمورد قبول واقع شد. همچن 5.02و مقدار آماره تی  0.301

استنباط کرد  توانیمدل م کیدر قالب  ریدو مس نی. با توجه به آزمون ادیگرد دییتا 18.618و مقدار آماره تی  0.612 ریمس

 فایا ویژگی های انجمن برند آنلاین بر وفاداری رفتاری یگذار ریرا در تاث یدرگیری مشتریان با برند  نقش واسطه ا ریکه متغ

در این  دهبدست آمده که بار دیگر فرضیه مطرح ش 05/0 یآزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطا ی. سطح معناداردینما یم

 ..بخش را تایید می کند

 رینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر شهرت خارجی درک شده بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد و همکاران تاث

برآورد شده است.  0.514و   7.317مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر ( 2اساس جدول ) معناداری دارد. بر

توان نتیجه بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از 

است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه دار معنا 05/0گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

نتایج حاصل از فرضیه  سوم مبنی بر شهرت خارجی درک شده بر رفتار . درصد تایید می شود 95دوم تحقیق با احتمال 

اره تی و ضریب مسیر مقدار آمبا توجه به اینکه ( 2بر اساس جدول ) .شهروندی سازمانی نسبت به مشتری تاثیر معناداری دارد

و سطح  96/1برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری  بیشتر از  0.384و  4.150مربوطه به ترتیب برابر 

دار است. معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00معناداری)

نتایج حاصل از .درصد تایید می شود 95ه داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه سوم تحقیق با احتمال بنابراین با توجه ب

فرضیه  چهارم مبنی شهرت خارجی درک شده بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان استخدام کننده تاثیر معناداری 

و  6.250ر آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر مقدانشان داد که  قیتحق یها افتهی( ، 2بر مبنای جدول ) .دارد

 0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری  بیشتر از  0.496
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جه به داده های گرد دار است. بنابراین با تومعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می

رفتار مبنی  پنجم نتایج حاصل از فرضیه  .درصد تایید می شود 95آوری شده میتوان فرضیه چهارم تحقیق با احتمال 

بر مبنای جدول  .تاثیر معناداری دارد شهروندی سازمانی نسبت به افراد و همکاران بر رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعی

برآورد شده است.  0.242و  2.979مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  که نشان داد قیتحق یها افتهی( ، 2)

توان نتیجه بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.003و سطح معناداری) 96/1لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از 

. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه دار استمعنا 05/0گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مبنی  ششم نتایج حاصل از فرضیه  .درصد تایید می شود 95پنجم تحقیق با احتمال 

 که نشان داد قیقتح یها افتهی( ، 2بر مبنای جدول ) .تاثیر معناداری دارد مشتری بر رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعی

برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد  0.291و  3.276مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.001و سطح معناداری) 96/1معناداری  بیشتر از 

 95ر است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه ششم تحقیق با احتمال دامعنا 05/0سطح خطای 

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان استخدام کننده بر رفتار مبنی  هفتم نتایج حاصل از فرضیه  .درصد تایید می شود

مقدار آماره تی و  که نشان داد قیتحق یها افتهی( ، 2ل )بر مبنای جدو .حمایتی در رسانه های اجتماعی تاثیر معناداری دارد

بیشتر از  یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.190و  2.743ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

 05/0ح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطبدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.006)یو سطح معنادار 96/1

 .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیهفتم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرادار است. معنا

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد و همکاران نقش میانجی در تاثیر شهرت خارجی مبنی  هشتم نتایج حاصل از فرضیه  

تاثیر متغیر  که نشان داد قیتحق یها افتهی( ، 23-4بر مبنای جدول ) .در رسانه های اجتماعی دارد درک شده بر رفتار حمایتی

  7.317و مقدار آماره تی  0.514با ضریب مسیر  رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد / همکاربر شهرت خارجی درک شده 

 رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعیبر  بت به افراد / همکاررفتار شهروندی سازمانی نسمورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر 

تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان  2.979و مقدار آماره تی  0.242نیز با ضریب مسیر 

شهرت خارجی گذاری  نقش واسطه ای را در تاثیر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد / همکاراستنباط کرد که متغیر 

 05/0ایفا می نماید. سطح معناداری آزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطای  رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعیبر  درک شده

رفتار شهروندی مبنی  نهم نتایج حاصل از فرضیه  .بدست آمده که بار دیگر فرضیه مطرح شده در این بخش را تایید می کند

بر  .ری نقش میانجی در تاثیر شهرت خارجی درک شده بر رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعی داردسازمانی نسبت به مشت

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به بر شهرت خارجی درک شده تاثیر متغیر  که نشان داد قیتحق یها افتهی( ، 2مبنای جدول )

رفتار شهروندی سازمانی نسبت ل واقع شد. همچنین تاثیر مورد قبو  4.150و مقدار آماره تی  0.384مشتریان با ضریب مسیر 

تایید گردید. با توجه  3.276و مقدار آماره تی  0.291نیز با ضریب مسیر  رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعیمشتریان بر به 

مشتریان نقش به  رفتار شهروندی سازمانی نسبتبه آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیر 

ایفا می نماید. سطح معناداری  رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعیبر  شهرت خارجی درک شدهواسطه ای را در تاثیر گذاری 

نتایج .بدست آمده که بار دیگر فرضیه مطرح شده در این بخش را تایید می کند 05/0آزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطای 

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان استخدام کننده نقش میانجی در تاثیر شهرت خارجی نی مب دهم حاصل از فرضیه  

تاثیر متغیر  که نشان داد قیتحق یها افتهی( ، 25-4بر مبنای جدول ) .درک شده بر رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعی دارد

و مقدار آماره تی  0.496ام کننده با ضریب مسیر استخدرفتار شهروندی سازمانی نسبت به بر شهرت خارجی درک شده 

رفتار حمایتی در رسانه های استخدام کننده بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر   6.250

قالب یک مدل تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در  2.743و مقدار آماره تی  0.190نیز با ضریب مسیر  اجتماعی

شهرت استخدام کننده نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری رفتار شهروندی سازمانی نسبت به میتوان استنباط کرد که متغیر 
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ایفا می نماید. سطح معناداری آزمون سوبل نیز کمتر از سطح  رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعیبر  خارجی درک شده

 .ر فرضیه مطرح شده در این بخش را تایید می کندبدست آمده که بار دیگ 05/0خطای 

 

 گیریبحث و نتیجه

ا نقش ب یاجتماع یدر رسانه ها یتیدرک شده بر رفتار حما یاثر شهرت خارج یبررساین تحقیق با عنوان  

 سبر اسا . است انینسبت به افراد و همکاران، سازمان استخدام کننده و مشتر یسازمان یرفتار شهروند یگریانجیم

 شنهاداتیدارند پ لی تمامعمولاً رانی. اولاً، مدمیکنیارائه م رانیمد یبرا شنهادیمطالعه، حداقل سه پ نیا یهاافتهی

که در  دهد یان ما نشم جیکنند. نتا یاما اغلب از نقش کارمندان خود غفلت م رند،یبهبود در نظر بگ یرا برا انیمشتر

ثبت درک م یارجشهرت خ شیمهم است. دوم، افزا زیمورد رفتار کارکنان نان در ینظر گرفتن بازخورد مثبت از مشتر

رک دمثبت  یرجت خاشهر شیافزا یبرا ن،یباشد. بنابرا رانیمثبت در دستور کار مد جینتا لیبه دل دیشده کارکنان با

لاغ شود. و ابش در داخل شرکت پخ دیبا رقبا( با سهیمثبت )در مقا یگزارش ها ای زیکار، جوا یروین نیشده در ب

کنند،  ریدرگ یاجتماع یهادر رسانه یاجتماع ریپذتیخواهند کارکنان را در رفتار مسئولیکه م ییهاسوم، شرکت

ا کنند. جاز و اجرت، ماس انی( مرتبط با همکاران و مشتریسازمان یسازمان )به معنا یرا که به جا یاریرفتار اخت دیبا

ز اه سازمان بسبت خود ن یسازمان یرفتار شهروند جهیرا در نت یتیحما یفتارهاکه کارکنان ر یزمان گر،یبه عبارت د

 یبرا)دهد  را ارتقا میت تیکار کنند که عضو یفرهنگ سازمان کی یتوانند رو یم رانیدهند، مد یخود نشان نم

نسبت  ینازماس یرفتار شهروند شیافزا ی)برا یمدار ینسبت به همکاران( و مشتر یسازمان یرفتار شهروند شیافزا

ز اوشمندانه ستفاده هاتوصیه می شود، که مانا  ییغذا عیطور خاص ، گروه صنا بهدر راستای نتایج این مطالعه (.انیبه مشتر

 شود یم هیتوص شد.با  یاجتماع یرسانه های از کارکنان برای استفاده از تیرفتار حما برای جهت دهی به شرکت یها ییدارا

 یارسانه ه استفاده از دراز کارکنان  یتیبه رفتار حما از طریق جهت دهی    ستیز طیو مح در قبال جامعه تیمسئول

از  یتیماحرفتار  تقویت در حوزه بلند مدت شرکت  یگذار هیارزش سرما افزایش به محیط بیرون منعکس کند. یاجتماع

بهبود   جهت انیترحوزه  مشارکت سازنده مشدر  یگذار هی. سرما  ی دنبال کند.اجتماع یکارکنان در استفاده از رسانه ها

طات و ارتبا تغایبلت قیدر قبال جامعه از طر تیمسئول در دستور کار قرار دهد. انینظرات مشتر  یگرداور قیمحصولات از طر

 ایشای افزبر  رکتش منابعهوشمندانه از  بهرگیری در.در دستور کار قرار دهد  یاجتماع یرسانه ها قیاز طر  انیبا  مشتر

 و غاتیبلتاز طریق   ستیز طیدر قبال جامعه و مح تیمسئول شرکت.محصولات کاری کارکنان برای تبلیغ بهتر  وجدان 

 برای حصولاتم بهبود  جحتمشارکت سازنده  در حوزه بلند مدت شرکت  یگذار هیسرماکنند. ارائه  یانمشتر با  ارتباطات

 وح بالاترسط یاراکه د  ییدر شرکت ها یاجتماع یکارکنان را در رسانه ها یرفتارها دیبا ندهیآ قاتیتحق  مشتریان باشد.

  یسستند، برره یتماعاج ی( استفاده از رسانه هایساختمان یتر )مثلاً شرکت ها نییپا ایاطلاعات(  یفناور ی)مثلاً شرکت ها

  یراب تیاقعو  نیتوجه به ا  رد،یمتفاوت  در نظر بگ عیصنا نیب یم یاجتماع یرسانه ها تیاهم دیبا یمطالعات آت.شود

مدل  به یز رسانه اجتماعادر استفاده  یشغل یایمزا ای هازهیتوان انگ یم ندهیآ قاتیدر تحق .مهم است اریبس ندهیآ قاتیتحق

 .اضافه و مورد سنجش قرار داد
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 هامالیتی داده: نر1پیوست 

 

 متغیرها
 آزمون كلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معني داري مقدار آماره

 غیر نرمال 0.00 0.129 شده درك خارجي شهرت

 غیر نرمال 0.00 0.130 هكنند استخدام سازمان به نسبت سازماني شهروندي رفتار

 نرمالغیر  0.00 0.185 مشتريان به نسبت سازماني شهروندي رفتار

 غیر نرمال 0.00 0.121 همكار / افراد به نسبت سازماني شهروندي رفتار

 غیر نرمال 0.012 0.094 اجتماعي هاي رسانه در حمايتي رفتار
 

 ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی یشاخصها: 2پیوست 

 

 متغیرها
ضریب آلفای 

 کرونباخ
Rho_A 

ضریب پایایی 

 ترکیبی
AVE 

مقادیر 

 اکیاشتر
 نتیجه

 مطلوب  0.461 0.645 0.901 0.866 0.862 رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعی

 مطلوب  0.502 0.764 0.907 0.848 0.846 رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد / همکار

 رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان استخدام

 کننده
 مطلوب  0.509 0.678 0.913 0.892 0.881

 مطلوب  0.408 0.709 0.880 0.806 0.795 تار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریانرف

 مطلوب  0.567 0.747 0.922 0.897 0.887 شهرت خارجی درک شده

 

 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جینتا: 3پیوست 
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 0.803 رفتار حمایتی در رسانه های اجتماعی
    

 0.874 0.594 ررفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد / همکا
   

ازمان رفتار شهروندی سازمانی نسبت به س

 استخدام کننده
0.501 0.293 0.823 

  

 0.842 0.267 0.441 0.574 رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان
 

 0.864 0.384 0.496 0.514 0.656 شهرت خارجی درک شده
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 مربوط به شاخص همخطی متغیرهای مستقل جینتا: 4پیوست 

 

 مسیر:

 متغیر وابسته متغیر مستقل 

VIF 
متغیر 

 مستقل
 نتیجه

انه رفتار حمایتی در رس <-رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد / همکار 

 های اجتماعی
 و مناسب 5کمتر از  1.502

ی رفتار حمایت <-رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان استخدام کننده 

 در رسانه های اجتماعی
 و مناسب 5کمتر از  1.340

 ی در رسانه هایرفتار حمایت <-مشتریان رفتار شهروندی سازمانی نسبت به 

 اجتماعی
 و مناسب 5کمتر از  1.305

 و مناسب 5کمتر از  1.691 نه های اجتماعیرفتار حمایتی در رسا <-شهرت خارجی درک شده 
 

 GOF اریمدل با مع یبرازش کل جینتا: 5پیوست 

 

 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین متغیرها

 0.461 0.620 اجتماعیرفتار حمایتی در رسانه های 

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به افراد 

 همکار /
0.264 0.502 

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به 

 سازمان استخدام کننده
0.246 0.509 

رفتار شهروندی سازمانی نسبت به 

 مشتریان
0.147 0.408 

 0.567 - شهرت خارجی درک شده

 0.490 0.319 میانگین

 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

 

 


