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Extended Abstract  

Abstract 
Organizational Social Capital the history of social capital goes back to classical 

economists like Adam Smith and John Stuart Mill and sociologists like Max 

Weber who used cultural factors to analyze economic phenomena. Social 

capital has been defined as the total of real and potential resources hidden 

inside, available and emerging from the network of relationships belonging to 

an individual or social unit (Joeng & et al, 2021). According to Putnam, social 

capital refers to the connections between people - social networks and mutual 

and reliable norms that arise from them. According to these definitions, social 

capital is defined as an asset that exists in social relationships between 

individuals, networks and communities to achieve mutual benefits (Tuominen, 

& Haanpää, 2022). 

Brand Performance 

Brand performance means the degree of brand success in the market and tends 

to measure the strategic success of a brand (Lee et al, 2008). The success of a 

business undoubtedly comes from the performance of that business's brand (De 

Chernatony et al, 2004). Brand performance is a measure of a brand's results 

against business and marketing goals. While brand delivery focuses on how 

branding is executed during the marketing campaign, brand performance 

measures campaign results to see how effective branding has been for the 

business. And since each brand is different, performance varies significantly 

from one brand to another (Wu et al, 2020).  

The factors that affect the company's performance have two main dimensions: 

objective (or financial) and judgmental (or non-financial). The methods of 

measuring financial parameters to evaluate the company's performance suffer 

from the limitation that the marketing department's efforts in creating long-term 

financial value have not been considered. Therefore, it is essential that 
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academics consider more dimensions than financial numbers to create a 

comprehensive performance measure. Therefore, non-financial performance 

measures belonging to perceptual and behavioral categories such as brand, 

customer satisfaction and loyalty are considered, acknowledging that an 

integrated and strategic view of performance evaluation is required (Sarkar et 

al, 2021). 

Brand citizenship behavior 

Brand citizenship behavior is an employee's brand altruistic behavior to increase 

brand equity. It enables employees to automatically display altruistic brand 

behavior such as good service behavior that can improve brand image. 

Although this concept refers to employee behaviors toward a brand, it can also 

be extended to customer behaviors, as customers are more likely to support a 

brand that exhibits altruistic behaviors. Brand citizenship behavior includes all 

behaviors that are performed by the organization's internal stakeholders and to 

empower the organization's brand personality. According to Zeppelin, brand 

citizenship behavior is defined as a task outside the job description, but in later 

researches, brand citizenship behavior was developed not only to behaviors 

outside the job description, but also to behaviors inside the job (Kirimi et al., 

20) 16).  

Materials and Methods  

The current research method is correlation through structural equation 

modeling. The research was applied in terms of purpose and descriptive-survey 

in terms of method and correlation type. The statistical population of the 

research included all the employees of the companies producing dairy products 

in Ardabil province, according to Cochran's formula, 260 people were selected 

as a sample, and these people were selected from the statistical population as 

available. Three standard questionnaires of social capital (Nahapiet & Ghoshal, 

1998), brand performance (Punjaisri & et al, 2009) and brand citizenship 

behavior (Marzban brand citizenship behavior questionnaire, 2016) were used 

to collect data. Structural equation modeling method was used to analyze the 

hypotheses. The data was analyzed using SPSS and AMOS software. Validity 

was checked and confirmed using confirmatory factor analysis and reliability by 

Cronbach's alpha. 

Discussion and Results  

Today, corporate social responsibility is a very important issue in management 

circles. Organizations and companies are becoming more interested in the 

discussion of social responsibility day by day and are paying more attention to 

this issue. Corporate social responsibility, through its effect on brand 

performance, can be an important factor in the growth and increase of the 

market share of companies producing dairy products, which is a long-term 

strategy and planning for increasing social capital and brand citizenship 
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behavior, and as a result, strengthening performance. They have a company 

brand. Based on the image of their brand in the minds of customers, companies 

producing dairy products should strengthen the brand citizenship behavior of 

employees and improve the performance of their brand by strengthening the 

social capital of employees. Social capital is an important resource for 

individuals and can greatly affect their ability to act and the visible quality of 

their work life. The higher the social capital of a company, the better the 

performance of the brand and also the brand citizenship behavior of the 

employees in the company. Social capital by increasing the creation of proper 

relationship between employees and creating and strengthening common values 

in the company affects the branding activities of the organization and 

strengthens the behaviors in accordance with the brand promise towards the 

customers. 

Conclusion 

The findings of this research confirm that social capital has a significant and 

positive effect on brand performance, and the brand citizenship behavior of 

employees also plays a mediating role between social capital and brand 

performance. In case of further expansion of social capital and brand citizenship 

behavior in companies producing dairy products, it can be expected that the 

performance of the brand will be strengthened and lead to the creation of a 

sustainable competitive advantage over competitors in the field of further 

expansion of social capital and brand citizenship behavior. They do not have a 

clear strategy. 
Therefore, in today's era, companies should pay special attention to the 

performance of their brand in addition to environmental dynamics, in addition 

to using their physical assets, and by strengthening the social capital of 

employees and brand citizenship behavior in the organization, they should 

cause the growth and development of their brand among competitors. 

Keywords: Social Capital, Brand Performance, Brand Citizenship Behavior, 

Companies Producing Dairy Product. 
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 چکیده
سدرماهه   .شددد یشدده اسدگ تهتده مد     یطراح شیکه از پ یبرند به اهداف یابیدست زانیعملکرد برند به م

پژوهش  نهاها هستند. اجتماعی و رفتار شهروندی برند نیز دو عامل مهم در ارتقاء عملکرد برند در سازمان

صددر    ند کارکنانربی شهروند رفتار یانجیبا نقش م ندعملکرد بر ی براجتماع ههاثر سرما یبا هدف بررس

 بددد.  یاز ندد  همسسدت    یشهمایپ - یهیتدص گیروش و ماه ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظرترفگ. پژوهش 

بددد  استان اردبیدل  در های لسنی های تدلیدکننده فراوردهشرکگ کارکنان هیپژوهش شامل کل یجامعه آمار

 نهد که انتخداب ا  دهنمدنه انتخاب ترد عندانبهنهر  062امع نامحدود تعداد جد یکه طسق فرمدل کدکران برا

 سده پرسشدنامه  هدا از  داده آوریجمدع  یدر دسترس صددر  ترفدگ. بدرا    صدر به یافراد از جامعه آمار

 هاداده وتحلیلجهگ تجزهه .استهاده شدعملکرد برند، و رفتار شهروندی برند  ،یاجتماع سرماههاستاندارد 

   AMOSو SPSS افدزار  هدا بدا اسدتهاده از ندر       ساختاری استهاده شدد. داده لاسازی معادش مدلاز رو

آلهای کرونساخ بررسی  وسیلهبهرواهی با استهاده از روش تحلیل عاملی تأهیدی و پاهاهی . وتحلیل شدتجزهه

دارد و مثسدگ و معندادار   تدأثیر   عملکرد برندبر  یاجتماع سرماههپژوهش،  هایهافتهبر اساس  .و تأهید شد

 نهد ا یهدا افتده . هکندد یم هاها یانجیم نقش عملکرد برندو  یاجتماع سرماهه نیب زین رفتار شهروندی برند

های لسندی بده سدرماهه    های تدلیدکننده فراوردهدر حرکگ و تدجه بیشتر مدهران شرکگ تداندیم پژوهش

 اجتماعی و عملکرد برند شرکگ مؤثر باشد.

های تدلیدکننده محصدلا  سرماهه اجتماعی، عملکرد برند، رفتار شهروندی برند، شرکگ :دیهای کلیهواژ

 لسنی. 
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 مقدمه

 ارتستوا نجاو سمیت ا آدامکلاسیک مانند  ننادداقتصاابه  جتماعیا سرمایۀ یخچۀرتا     

-هپدید تحلیل ایبر فرهنگی ملاعو ازکه  ددگرمی1بروماکس  نچو شناساانی جامعه و 3میل
سرمایه اجتماعی را مجموع منابع واقعی و بالقوه نهفتاه در  کردند. می دهستفاا دیقتصاا یها

وابط متعلق به یک فارد یاا واحاد اجتمااعی تعریاف      داخل، در دسترس و برآمده از شبکه ر

     نیباه ارتباااات با    یاجتمااع  هی، سارما 1پاتناام  دهیا قباه ع . ( et alJeong., 2021) اندکرده

شاود  یما  یهاا ناشا  که از آن اعتمادیقابلمتقابل و  یو هنجارها یاجتماع یهاشبکه -افراد

شاود کاه در   یما  فیا تعر ییدارا عنوانبه یاجتماع هیسرما ف،یتعار نیبر اساس ا .اشاره دارد

 باه مناافع متقابال وجاود دارد     یابیدسات  یها و جوامع بارا شبکهافراد،  نیب یروابط اجتماع

(Tuominen & Haanpää, 2022)  هاا باه صاورت    . سرمایه اجتماعی برخلاف ساایر سارمایه

که افازایش  فیزیکی وجود ندارد، بلکه حاصل تعاملات و هنجارهای گروهی و اجتماعی است 

شود. کسا  ایان   ها میهای عملیاتی و بهبود عملکرد سازمانآن منجر به پایین آمدن هزینه

انجامد و یافتن مدیران ارشادی  نوع از سرمایه به وسیله مدیران، سالیان متمادی به اول می

که دارای سرمایه اجتماعی بالایی باشند دشاوار اساتب بناابراین حفاگ و گساترا سارمایه       

باشاند بارای یاک ساازمان بسایاری      ی و افرادی که دارای سرمایه اجتماعی بالا مای اجتماع

 .(Seifollahi, 2022) ضروری و مهم است
هاای  عملکرد برند به معنای میزان موفقیت برند در بازار است و تمایل دارد که موفقیات      

 شکبی وکاار کسا   یک فقیتماو (. Lee et al., 2008)راهبردی یک برند را انادازه بگیارد   

برناد   عملکارد . (De Chernatony et al., 2004)اسات   وکاار کس آن  برند دعملکراز  ناشی

 کاه درحاالی  است. یابیو بازار وکارکس برند در برابر اهداف  کی جیسنجش نتا یبرا یاریمع

متمرکاز اسات، عملکارد برناد      یابیبازار نیدر اول کمپ یبرندساز یارائه برند بر نحوه اجرا

وکاار ماؤثر باوده    کس  یچقدر برا نگیکه برند ندیکند تا ببیم گیریاندازهرا  نیپکم جینتا

برناد باه برناد     کیتوجهی از اور قابلکه هر برند متفاوت است، عملکرد بهازآنجایی و است.

 .(Wu et al., 2020) متفاوت است گرید

                                                 
1. Adam Smith &John Stuart Mill 
2. Max Weber  
3. Putnam 
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برناد   ژهیا ارزا و شیافازا  یکارمند برا کیبرند  دوستانهنوعبرند، رفتار  یشهروند رفتار     

برند مانند رفتار خادمات   دوستانهنوعاور خودکار رفتار سازد تا بهیاست. کارمندان را قادر م

 یبه رفتارهاا  فهومم نیاگرچه ا .برند را بهبود بخشد ریتواند تصویخوب را نشان دهند که م

 میتعما  زیا ن یترمشا  یآن را به رفتارهاا  توانیبرند اشاره دارد، اما م کیکارکنان نسبت به 

 تیا حما دهدیرا نشان م دوستانهنوع یکه رفتارها یاز برند زیاداحتمالبه انیمشتر رایداد، ز

 خلیدا نینفعاذااارف  ازکه  اساات م رفتارهاااییتما شامل برند یندوشهر رفتار کنناادیماا

 رفتارپلین زنظر  پذیرد. ازمی منجاا نمازسا برند شخصیت به نبخشید رتقد ایبرو  نمازسا

 هاای پاژوهش  درما ا ،شودمی شغل تعریف حشر از رجخا ظیفهویک  عنوانبه برند شهروندی

 درون یهارفتاربه  شغل بلکه حشر از رجخا یهارفتاربه  تنهاااناه  ،برند یندوشهر رفتار یبعد

 (.Karimi et al., 2016)یافت  توسعه شغلی نیز
 

 ی و پیشینه پژوهشرمسانی نظ روری برم

 شرکتیی سرماهه اجتماع

 یهاا طیمفهاوم را در محا   نیا ا محققاناز  یاریبس ،یاجتماع هیعلاقه به سرما شیبا افزا     

 یمنبع ارزشمند یاجتماع هیدهند که سرمایمنشان مطالعات  نیا. اندکرده یبررس یسازمان

معاملاه، و   یهاا ناه یکااهش هز  ،یهمااهنگ  تیبه تقو رایز ،ثر استؤم یعملکرد سازمان یبرا

 اسااس  ربا  (.Galati, 2022) کندیسازمان کمک م یاعضا انیاالاعات در م انیجر لیتسه

مرباو    یاجتمااع  هیکنند که توسعه سرمایم بیان (3991) و گوشال تی، ناهاپبرداشت نیا

هساتند   یاجتمااع  یها ساختارهاسازمان ازآنجاکه است. یرقابت تیو مز یبه عملکرد سازمان

و اشاترا    جااد یا یاجتمااع  هیدهد، سارما یرخ م یریادگیو  یها تعاملات اجتماعکه در آن

مهام   یمنباع اجتمااع   کیا  مسالما   یاجتماع هیسرما کند.یم لیها را تسهدانش در سازمان

پارورا و   قیاز ار یسازمان جیبهبود نتا یسازمان برا کیدرون  یاست که در روابط اجتماع

کاه   کنناد میون بورن استدلال و  انایل (.Ko, 2021)است شدهتعبیهدانش  یگذاربه اشترا 

 نی، پارورا رواباط با   کنندمی جادیا یاجتماع هیدر آن سرما هاشرکتکه  یروش ترینواضح

آن  یاعضاا  رایا است ز یاجتماع هیسرما جادیا یبرا یدیکل یخود است. شرکت مکان یاعضا
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 متقابال اعتمااد   جااد یو ا دانناد یم یاهداف و اقدامات جمع هب یابیرا تابع دست یاهداف فرد

 (.Saz-Gil et al., 2021) است یاهداف اساس نیبه ا یابیو دست یمیکار ت یبرا 
-یما  هاا را بهباود  شرکت جیعملکرد و نتا یاجتماع هیوجود دارد که سرما نظراتفاق نیا     

 ،ی)فنااور  یشرکت به منابع خارج یدسترس یاجتماع هیسرما ،یشرکت نیبخشد. در سطح ب

 .کناد یما  لیهاا تساه  شارکت  ریرواباط باا ساا    یهاا شابکه  قیا االاعات و داناش( را از ار 

 یمناابع  انیا جر قیا از ار یرواباط تجاار   تیبه موفق یاجتماع هیوجود سرما ،دیگرعبارتبه

معاملات با اعتمااد   نیا کهدرحالیکند، یکمک م هیسرما گریمانند دانش، االاعات و انواع د

  (. Puthusserry et al., 2020) شوندیم داریمتقابل پا

ارزا ساازمان و نقاش    با توجه به اهمیت سرمایه اجتماعی باه عناوان یاک دارایای باا          

سانجش   یبارا  یاریا معاساسی عملکرد برند در میزان موفقیت برند در بازار که باه عناوان   

که  برند یشهروند فتار، همچنین راستی ابیو بازار وکارکس برند در برابر اهداف  کی جینتا

    کاه  برناد اسات   ژهیا ارزا و شیافازا  یکارمناد بارا   کیبرند  دوستانهوعنرفتار  دهندهنشان

های لبنای ماؤثر واقاع شاوند و از     هفراورد دکنندهیتولهای توانند در تحقق اهداف شرکتمی

تاکنون اثرات این سه متغیر به صورت یکجا  مورد مطالعه قرار نگرفته است، بنابراین  ییآنجا

 رفتاار  یانجیا باا نقاش م   عملکارد برناد   ی براجتماع هیسرمااثر  یبا هدف بررس این پژوهش

         آوری ایاان پااژوهش بررساای همزماااناساات. نااو صااورت گرفاات نااد کارکنااانربی شااهروند

تأثیر سرمایه اجتماعی بر عملکرد برناد باا نقاش میاانجی رفتاار شاهروندی برناد کارکناان             

 است.
 

 عملکرد برند

 ایا ) ینا ی: عی هساتند دو بعد اصال  ید، دارانگذاریبر عملکرد شرکت تأثیر م عواملی که     

عملکارد   یابیا ارز یبرا یمال یپارامترها یریگاندازه یها(. روایرمالیغ ای) یو قضاوت (یمال

 یارزا ماال  جااد یدر ا یابیا بخاش بازار  یهاا برناد کاه تالاا   رنج می یتیشرکت از محدود

 یبارا  انیاسات کاه دانشاگاه    یضارور  ن،یبنابرا موردتوجه قرار نگرفته است. یبلندمدت کل

 یارهاا یمع نیرا مطرح کنناد. بناابرا   یاز اعداد مال شیعملکرد جامع، ابعاد ب اریمع کی جادیا

و  یمشاتر  تیمانناد برناد، رضاا    یو رفتاار  یهاای ادراکا  متعلق به دساته  یرمالیعملکرد غ
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از  کیاتژو اساتر  کپارچهی دگاهید کیکنند که می قیشوند، و تصددر نظر گرفته می یوفادار

  (.Sarkar et al., 2021) عملکرد موردنیاز است یابیارز
 اسات  یساازمان  یرفتاار شاهروند   هیا برگرفتاه از نظر  یمشاتر  یرفتاار شاهروند   مفهوم     

 

        یشاود کاه بارا   ااالاق مای   یاریا داوالباناه و اخت  یباه رفتارهاا   یمشاتر  یرفتار شهروند

   تواناد باه عملکارد    مای  یرفتاار  نیا چنا اما  سات، یآمیز خادمات لازم ن و ارائه موفقیت دیتول

           بااه  انیبااه مشااتر  یسااازمان یکمااک کنااد گسااترا مفهااوم رفتااار شااهروند    زمانسااا

            در  بهتار  یموجاود را بارا   تیریماد  یدهاد کاه تراور   امکان را می نیا رانیمحققان و مد

    انیفعاال مشاتر  گسترا دهناد مشاارکت    یهای خدماتدر تعامل با سازمان انینقش مشتر

               خاادمات  جااهینت تیااکننااده موفقتعیااین یادیاامشااتر  خاادمات تااا حااد ز  دیاادر تول

از  حمایتدر  دیکررکا یفارا نقشا   رفتار ،برند یندوشهر  رفتار .(Han et al., 2022) اسات 

   ناسا  ت خلیدا زیبرندسا مینۀز باو  ،آوردمی نمغاار بهرا  برند با قعیوا ندگیز که ستا برند

 شود:بر این اساس فرضیه به صورت زیر بیان می .(Burmann & Zeplin, 2005)د دار
 

 های بازاری عملکرد برند شاخص

نخستین شاخص بازاری که در ادبیات تحقیق و در جهت سنجش عملکارد برناد    :سهم بازار

ابی از همراهای  سهم باازار را بازتا   (3996)آکر  داشته، سهم بازار است. بیشترین استفاده را 

برند از یک مزیت نسبی در اذهاان مشاتریان برخاوردار     کهیداند. هنگامبرند با مشتریان می

 .  کم کاهش نخواهد یافتو یا اینکه دست یافتهیشاست، سهم بازارا افزا

هاای  در مقالاه خاود باا عناوان در  سانجه      (1440) 3اهرنبار  و همکااران  : نهدذ در بازار

ها نفوذ در بازار را با نسابت تعاداد   اند. آنص نفوذ در بازار استفاده نمودهعملکرد برند از شاخ

اند به تعداد کل مشتریان باالقوه  برند موردنظر را خریداری کرده باریکمشتریانی که حداقل 

  .اندتعریف کرده

 شااخص دیگاری کاه از ساوی محققاین بارای ارزیاابی عملکارد برناد          قیمگ نسسی بازار:

 (3996)قرارگرفته است قیمت بازاری و یاا قیمات نسابی باازاری اسات. آکار       مورداستفاده 

 یجاه یاباد و درنت واسطه کاهش قیمت یا تبلیغات افزایش مای سهم بازار به چونمعتقد است، 

                                                 
1.Ehrenberg et al 
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زنناده داشاته باشاد،    تواند رفتاری گولای از عملکرد برند و یا ارزا ویژه میعنوان سنجهبه

 سبی بازاری که محصول یا خدمت یاک برناد در آن باه فاروا    گیری قیمت ناندازه روینازا
 

 (.Olsen et al., 2022)د ای مهم در ارزیابی عملکرد برند باشتواند سنجهرسد میمی 
 

  برند یشهروند رفتار

برناد   ژهیا ارزا و شیافازا  یکارمند برا کیبرند  دوستانهنوعبرند، رفتار  یشهروند رفتار     

برند مانند رفتار خادمات   دوستانهنوعاور خودکار رفتار ازد تا بهسیاست. کارمندان را قادر م

 یبه رفتارهاا  فهومم نیاگرچه ا .برند را بهبود بخشد ریتواند تصویخوب را نشان دهند که م

 میتعما  زیا ن یمشاتر  یآن را به رفتارهاا  توانیبرند اشاره دارد، اما م کیکارکنان نسبت به 

 تیا حما دهدیرا نشان م دوستانهنوع یکه رفتارها یاز برند یادزاحتمالبه انیمشتر رایداد، ز

 خلیدا نینفعاذااارف  ازکه  اساات م رفتارهاااییتما شامل برند یندوشهر رفتار کنناادیماا

 رفتارپلین زپذیرد. ازنظار  می منجاا نمازسا برند شخصیت به نبخشید رتقد ایبرو  نمازسا

 هاای پاژوهش  درما ا ،شودمی شغل تعریف حشر از رجخا ظیفهویک  عنوانبه برند شهروندی

 درون یهارفتاربه  شغل بلکه حشر از رجخا یهارفتاربه  تنهاااناه  ،برند یندوشهر رفتار یبعد

 یسااازمان یرفتااار شااهروند(. بنااابراین 1436)کریماای و همکاااران، یافت  توسعه شغلی نیز

برناد باا در    یروندرفتار شاه  کهدرحالیاست که در درون سازمان موردتوجه است.  یمفهوم

       فراتااار از درون ساااازمان اسااات ینظااار گااارفتن اقااادامات خاااارج از ساااازمان مفهاااوم

(Afshardoost et al., 2021.)          
 وکاار کسا  ناام   داشاتن نگاه زنده  عنوانبهبرند را  یشهروند رفتارهای همکارانبرمن و      

ناد، باا در نظار گارفتن     بر یساازمان  یشاهروند  یکنناد رفتارهاا  یم فیتوسط کارکنان توص

کند، از منظار  یتوجه م یهدف خارج هایگروهنسبت به  افتهیانعکاس  یرفتارها، به رفتارها

 یاز ساو  (.Burmann, 2009) اسات  یساازمان  یتر از رفتار شهروندگسترده یرفتار شهروند

تمرکاز  تمرکز بر کل سازمان، تنهاا بار برناد     جایبهبرند  یکه رفتار شهروندازآنجایی گر،ید

 . )Afshardoost et al., 2021)دارد  یتردارد و دامنه محدود

 ساطح  یکه عملکرد داخل کندمیشروع  یسازمان یشهروند رفتار ازبرند  یرفتار شهروند     
  

        تاا عملکارد ساطح     دهاد ارتبا  مای در   یرونیب نفعانیبرند کارمند( را به ذ اتیخرد )عمل

اسات   شدهپذیرفتهاست که  شدهساخته اراز هفت ساخت (کلان کامل )کار و عملکرد سازمان
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 شیبرند ساازمان را افازا   تیکارکنان صحبت کند تا موفق برندبا نام  شدهشناساییتا با رفتار 

             اساات ریااسااازمان را حفااگ کنااد. ساااختارها بااه شاارح ز   یرقااابت تیاادهااد و بعاادا  مز

(Shoss et al., 2021:)             

نسبت  یو دلسوز یمهربان ،تیحساس ،بخشالهامبا نگرا  کنندهکمکرفتار  :ارکمک به رفت

خاارج از محادوده شاهر     هایمأموریت تیمرتبط است و مسرول یو خارج یداخل یبه مشتر

 .ردیگیخود را به عهده م

احتمال که تعهاد   نیبدون در نظر گرفتن ا ی،تینارضا گونههیچبدون  جوانمردی :جدانمردی

 ناه یدر هز یجلا  نظار برناد حتا     یبه مشاارکت بارا   لیتما، شود یناراحت جادیا برند باعث

 باز. یدرها

کاه   یطیدر شارا  اشاره دارد گرانیکارمندان برند به د شنهادیاز برند به پ تیحما :برندتأهید 

 در سازمان است  واردانتازه یبرند برا تیهو نیبنابرا. است اهمیتبیمثال کار کردن  یبرا

 نیدر حا اضاافی   ینشاان دادن کارهاا   یکارمندان بارا  ییبرند به توانا اقیاشت :ندبر اقیاشت

 .شودمرتبط با برند گفته می یشرکت در رفتارها

باا برناد و    شدهشناختهاز رفتار  هایینمونهتوجه به برند به تسلط کارمند به  :برند ملاحظا 

 .اشاره دارد یطیعمل در هر شرا ایتأثیر برند قبل از انتقال 

ماداوم ارتباا  باا برناد صاحبت       شیافزا یبرا کنانکار یبا آمادگ یاخود توسعه :یخددساز

 .کندیم

در  یازهاا یباا ن  یبرندسااز  دهیا یبرند به تعهد کارمندان به سازگار شرفتیپ :برند شرفگیپ

افکاار   دیا تول ایا  یباه مشاتر   یاناداز راه عناوان ، بهدیجد یمهارت سازمان ایبازار  رییحال تغ

 (.Shoss et al., 2021) رانه اشاره داردنوآو
 

 پیشینه پژوهش

-تعادیل  برند به عملکرد: اثر تیهو لیتبد( در پژوهشی با عنوان 1411)3فان و همکاران     
هتال   یدر عملکرد مال میرمستقیغ یاجتماع هیسرمای نشان دادند که اجتماع هیسرما کننده

تأثیر آمیختاه بازاریاابی بار    ت عنوان ( در پژوهشی تح1413احمدی و همکاران ) دارد. نقش

آمیختاه   بینپا   نشان دادند که  خشکبر ارزا ویژه برند  تأکیدعملکرد سودآوری برند با 
                                                 

1. Fan 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
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. حساامی و همکااران   ت و معناداری وجاود دارد رابطه مثب عملکرد سودآوری برند و بازاریابی

شواهد و آوازه برند بار رفتاار شاهروندی برناد باا نقاش        تأثیر( در تحقیقی با عنوان 1413)

که شواهد برند، آوازه برند و تمایز برند بار رفتاار شاهروندی     ندنشان داد ،میانجی تمایز برند

    نیاز بار تماایز برناد تاأثیر داشات.       بوده است، همچنین شواهد و آوازه برناد  تأثیرگذاربرند 

اجتمااعی بار فضایلت     سارمایه تحلیال اثار    ( در پژوهشی تحات عناوان  1413اللهی )سیف

اجتمااعی بار فضایلت     سارمایه  نشاان داد کاه  سازمانی با نقش میانجی مسرولیت اجتماعی 

گاذارترین  اجتماعی اعتماد تأثیر سرمایهگذارد و بین ابعاد سازمانی تأثیر مثبت و معنادار می

 . بعد بر فضیلت سازمانی است

 هیچگوناه سارما  ( در تحقیقی باا عناوان   1413) 3جونگ و همکاران( 1413اللهی )سیف     

در  یاجتمااع  هیکاه سارما   دادناد نشان  م؟یکن یریگاندازه نیرا در جامعه برند آنلا یاجتماع

اعتمااد و ارزا   ،یرواباط متقابال اجتمااع    املعمدتا  از سه بعد ش نیجامعه برند آنلا طیمح

نااام ( در پژوهشاای تحاات عنااوان 1414) 1کاااور و همکاااراناساات.  شاادهتشااکیلمشااتر  

کاه   ناد نشان داد ی،شغل تیرضا یانجی: نقش میسازمان یکارفرما و رفتار شهروند وکارکس 

 نیهمچنا  جیدارد. نتاا  یسازمان یو رفتار شهروند یشغل تیبر رضا یمثبت تأثیرکارفرما  برند

 یساازمان  یبار رفتاار شاهروند    میرمستقیو غ میاور مستقبه یداخل یبرندسازنشان داد که 

 .گذاردیتأثیر م

برناد و سارمایه    ویاژه اثار ارزا  ( در پژوهشای باا عناوان    1431مهرنوا و اهماسبی )     

برند بر سرمایه اجتماعی و تصااویر   ویژهکه ارزا  ، به این نتیجه رسیدنداجتماعی بر تصویر

دارد و همچنین سرمایه اجتماعی نیز بر تصاویر برناد تاأثیر معنااداری      برناد اثار معنااداری

 ر( د1436همکاران ) و علویجه یمىدر خصاو  رفتاار شاهروندی کارکناان، کار      .گذاردمی

 کارکنان میانکاه در   "کارکناان برند  شهروندى رفتار بر مؤثر عوامل"عنوان  خود با پژوهش

 نسبتو تعهد کارکنان برند داخلى  مدیریت میان ایرابطه دریافتند که، شد انجام آسیا بیمه

 .نداشت وجود، برند شهروندى رفتار و برند به نسبت کارکنان تعهدب   برند به
 

 

 

                                                 
1. Jeong 
2. Kaur 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF%20%D8%B3%D9%88%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF%20%D8%B3%D9%88%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
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 های پژوهشفرضیه

 هااای لبناای تااأثیر معنااادار دارد.  ساارمایه اجتماااعی باار عملکاارد برنااد در شاارکت        

 معنادار دارد. تأثیر نیهای لبشرکت در رفتار شهروندی کارکنان بر اجتماعی سرمایه

 دارد. معنادار تأثیر های لبنیشرکت در عملکرد برند بر رفتار شهروندی کارکنان

 نقش   های لبنیشرکت در اجتماعی توسط و عملکرد برند بین سرمایه رفتار شهروندی برند

 کند.  ایفا می میانجی
 

 مدل مههدمی پژوهش

عملکرد برناد و رفتاار    ،یایه اجتماعسرم متغیر 1 شامل (3)شکل  پژوهش یمدل مفهوم     

ساه   نیا ا هرابطا  یصاورت تجربا  باه تاکنون  یپژوهش چیدر هشهروندی برند کارکنان است. 

   .تواند نوآوری پژوهش محسوب گرددو این می نشده است یبررس ریمتغ

 واکااوی نقاش  کید بر شکاف نظاری موجاود، پاژوهش حاضار در پای      أبر این اساس و با ت  

.           برناد کارکناان اسات    یرفتاار شاهروند   یانجیا با نقاش م  برند عملکرد بر یاجتماع هیسرما

و رفتاار شاهروندی برناد     کاه بار عملکارد برناد     تاأثیری از اریق  یشرکتی اجتماعسرمایه 

هاای تولیدکنناده   شرکت مهم در رشد و افزایش سهم بازارعامل تواند میگذارد، کارکنان می

. ارتقای سرمایه اجتماعی شرکتی مستلزم توجه جادی باه   شدهای لبنی بامحصولات فراورده

افزایش سرمایه اجتماعی بهبود و ریزی برای استراتژی بلندمدت و برنامهمفهوم آن و داشتن 

 عناوان باه هایی که از سرمایه اجتماعی غنی برخوردارند است. شرکتو رفتار شهروندی برند 

تواند در عملکرد برند نقش ماؤثر ایفاا   که مییابند رویداد مثبت در ذهن مشتریان تجلی می

 نماید.  

 

 

 

 

 
 

 : ال دی مههدمی پژوهش )مأخذ: چارچدب نظری پژوهش( 7شکل شماره 

ند رفتار شهروندی بر

 کارکنان

 سرمایه اجتماعی

 

 عملکرد برند
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 روش پژوهش

 -پژوهش از نظر هادف کااربردی و باه لحااه ماهیات روا انجاام دادن کاار توصایفی             

هاای تولیدکنناده   شارکت  کارکناان  هیا پاژوهش شاامل کل   یجامعه آماار  .همبستگی است

نفار   164که ابق فرمول کوکران تعاداد   ندبودنفر  144استان اردبیل در های لبنی فراورده

از ساه پرسشانامه   هاا  داده آوریجماع  ی. بارا دیا انتخااب گرد  گیری تصادفینمونه به روا

، رواباط،  هاا کهشاب باا ابعااد )   (Nahapiet & Ghoshal, 1998)استاندارد سارمایه اجتمااعی   

باا   (Punjaisri et al., 2009)عملکارد برناد   ( ها، فهم متقابل، اعتماد و تعهدارزا همکاری،
و رفتار شهروندی برناد   ( تصویر برند، شناخت و آگاهی برندابعاد )حاشیه سود، سهم از بازار،

 توساعه  ناد، بر اشتیاق کننده،کمکبا ابعاد ) (1436)پرسشنامه رفتار شهروندی برند مرزبان، 

 هاا آزمون فرضیهجهت  استفاده شد. (تجاری نام تأیید و جوانمردی برند، شیفتگی خود برند،

و  SPSSافازار  ها باا اساتفاده از نارم   ت ساختاری استفاده شد. دادهلاسازی معاداز روا مدل

AMOS هوسیلبهروایی با استفاده از روا تحلیل عاملی تأییدی و پایایی . وتحلیل شدتجزیه 

جش پایاایی ابازار پاژوهش    سان  معتبار  هایروا از یکی. آلفای کرونباخ بررسی و تأیید شد

کاه ناوعی آزماون از     اسات ای، اساتفاده از روا آلفاای کرونبااخ    چندگزیناه  ساؤالات برای 

الات در یک سنجه یا یاک پرسشانامه   ؤدهندگان به همه سهای پاسخسازگاری منطقی پاسخ

و  قباول قابال ، 1/4 شاوند، ضاری   ضعیف در نظار گرفتاه مای   ، 6/4 تر ازضرای  پایین است.

تار  نزدیاک  3 شوند. هر چه ضری  آلفای کرونباخ به عادد ، خوب تلقی می1/4ضرای  بالای 

 .باشد، از پایایی سازگاری درونی بالاتری برخوردار است

 نیاز  هاا پاژوهش  ساایر  در و باوده  استاندارد حاضر پژوهش درهای مورد استفاده سشنامهپر 

در ایان پاژوهش نیاز بارای     . ها تأیید شده استگرفته و روایی پرسشنامه قرار استفاده مورد

  .است ای از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شدهسنجش روایی سازه
 

 پاهاهی متغیرهای پژوهش :7جدول شماره

 میزان آلهای کرونساخ متغیر

 14/4 سرمایه اجتماعی

 11/4 عملکرد برند

 11/4 دی برند کارکنانرفتار شهرون
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 هاداده و هافته لیوتحلههتجز

نفاار از  141نشااان داد کااه   ینمونااه آمااار یشااناخت تیااجمع هااایویژگاای یبررساا     

تا چهل ساال   یس نیها بنفر آن 311نیزن بودند، همچن هاآننفر  11مرد و  دهندگانپاسخ

ساال   14از شاتر یب زیا نفر ن 31تا پنجاه سال سن داشتند،  ویکچهلنفر  314سن داشتند، 

 311نشاان داد کاه    زیا ن لاتیتحص برحس  دهندگانپاسخ هایویژگی یسن داشتند. بررس

 پلمیا نفر مادر  د  11و  دیپلمفوقنفر  14 دارند و  لیسانسفوقنفر  14و  نسسایها لنفر آن

 وگروفآزماون کولما   قیا از ار هاا داده عیا ، نرماال باودن توز  هاا دادهدارند. قبال از آزماون   

 <P)اسات  نرماال   ریا در هر ساه متغ  هاداده عینشان داد توز جیشد و نتا یبررس رنوفیاسم

اسااس    نیا فاراهم شاد. بار ا    کیپارامتر یآمار هایآزمونامکان استفاده از  نیبنابرا (0.05

 .آورده شده است 1پژوهش در جدول  یرهایمتغ نیب یو همبستگ اریانحراف مع ن،یانگیم
 

 پژوهش یرهایمتغ یهیدصت یهاشاخص :0شماره جدول
 

انحراف  میان ین متغیر

 معیار

سرماهه 

 اجتماعی

رفتار شهروندی 

 برند

 عملکرد برند

 - - 3 611/4 00/1 سرمایه اجتماعی

 - 3 061/4 613/4 14/0 رفتار شهروندی برند

 3 131/4 011/4 116/4 36/0 عملکرد برند

 

( باالاتر  00/1)یاجتمااع  هیسرما نیانگیدهد منشان می 1جدول  هاییافتهکه اور همان     

 برناد  شاهروندی  رفتاار  نیانگیم نی.  همچناست( 1)ی ادرجه 1 فیدر ا یفرض نیانگیاز م

 زیعملکرد برند ن نیانگی. ماست( 1)ای درجه 1 فیدر ا یفرض نیانگیبالاتر از م زین (14/0)

 زیا ن یه همبساتگ مرباو  با   یهاا افتهی. استکه بالاتر از سطح متوسط  تاس (36/0)برابر با 

و  061/4 برند برابر باا  یو رفتار شهروند یاجتماع هیسرما نیب  یدهد که همبستگینشان م

 یهمبساتگ  درنهایتاست و  011/4با عملکرد برند برابر با  یاجتماع هیسرما نیب یهمبستگ

   اسااس مشاخص    نیا است. بار ا  131/4برابر با  زیبرند ن دبرند با عملکر یرفتار شهروند نیب

 نیوجود دارد. بناابرا  43/4در سطح  یدار آمارارابطه مثبت و معن ریمتغ سه هر نیشود بیم
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را  یمعاادلات سااختار   سازیمدلاستفاده از  امکانپژوهش  یرهایمتغ نیب یوجود همبستگ

 کند.یپژوهش فراهم م اتیفرض یبررس یبرا
 

 برازش مدل ساختاری

شده از برازا مطلوبی برخوردار اراحینتایج مدل ساختاری زمانی معتبر است که مدل      

های برازنادگی مادل اساتفاده شاد. کاه نتاایج در       باشد برای ارزیابی برازا مدل از شاخص

 شده است.ارائه 1جدول 
 های برازندتی مدلشاخص :0شماره جدول

 آمدهدسگمیزان به پذهرشدامنه قابل شاخص برازندتی

 91/319 - (2χدو )خی

 19/0 1تر از کم رجه آزادیدو به دنسبت خی

 93/4 3نزدیک به  (NFI) شاخص نٌرم شده برازندگی

 91/4 3نزدیک به  (NNFI) شاخص نرم نشده برازندگی

 90/4 3نزدیک به  (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی

 90/4 3نزدیک به  (IFI) شاخص برازندگی فزاینده

 91/4 3نزدیک به  (GFI) شاخص برازندگی

 11/4 3نزدیک به  (AGFI) یافتهدگی تعدیلشاخص برازن

 411/4 41/4تر از کم (RMSEA) ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقری 
    

مادل   دهاد ینشاان ما   1 جادول  در  AMOS افازار نرم یخروج هاییافتهکه  اورهمان     

  19/0برابار   یدو باه درجاه آزاد   ی. نسابت خا  استبرخوردار  یاز برازا مطلوب شدهاراحی

 انسیوار برآورددوم  شهیشاخص  ر نیدهنده برازا مناس  مدل است همچنکه نشان است

 هاای شااخص  ریاست. سا یمطلوب زانیکه م( 411/4)است  41/4 کمتر از زین  یتقر یخطا

 یاز بارازا مطلاوب   شاده اراحای مادل   نیقرار دارناد بناابرا   یدر سطح مطلوب زین یبرازندگ

   ارائه شده است  1 در شکلAMOS زار نمودار خروجی نرم افبرخوردار است. 
 

 های پژوهشهافته

دهاد ضارای  مسایر سارمایه     اور که ضرای  مسیر در مدل تحلیل مسیر نشان میهمان    

 اسات بناابراین  31/4و بر عملکرد برند برابر باا 06/4اجتماعی بر رفتار شهروندی برند برابر با 

 شود. همچنین میزانرد برند تائید میشهروندی برند و عملک تأثیر سرمایه اجتماعی بر رفتار
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 است. بناابراین باا توجاه باه ایان     66/4تأثیر رفتار شهروندی برند بر عملکرد برند نیز برابر با 

 قارار نادارد   -96/3و  96/3که در همه مسیرها باین   tضرای  مسیر و همچنین مقدار آماره 
 

 
 AMOSافزارخروجی نر  مدل تحلیل مسیر روابط بین متغیرهای پژوهش، :0شماره  شکل

 

 

شوند چراکاه ضارای  مسایر مساتقیم در هماه      تحقیق تأیید می 1تا 3فرضیات  ( 1)جدول 

مسیرهای مدل معنادار است. برای بررسی نقش میانجی رفتار شهروندی برند در رابطه باین  

سرمایه اجتماعی و عملکرد برند ضری  تأثیر  مستقیم و غیرمساتقیم و اثار کال بار اسااس      

 آورده شده است: 1در جدول   AMOSنرم افزا   ی متنیخروج
 

: آثار مستقیم ،غیرمستقیم . کل استانداردشده متغیرهای پژوهش0جدول شماره  

 عملکرد برند رفتار شهروندی برند متغیر
 اثر کل میرمستقیاثر غ اثر مستقیم اثر کل میرمستقیاثر غ اثر مستقیم

 011/4 141/4 311/4 061/4 4 061/4 سرمایه اجتماعی

 611/4 4 611/4 4 4 4 رفتار شهروندی برند
 

اثر غیرمستقیم سرمایه اجتمااعی بار عملکارد برناد باا نقاش        1های جدول با توجه به یافته

 از ایان  نقاش،   معنااداری  تعیاین  منظوراست. به141/4میانجی رفتار شهروندی برند برابر 

است کاه نتاایج در    شده استفاده ( 1441، هیز و )پریچر ماکرو استراپ در برنامه بوت روا

 اراده شده است: 0جدول 
 داری رابطه غیرمستقیم: نتاهج آزمدن بد  استراپ برای معنا1جدول شماره

 

خطای  بد  مسیر

 استاندارد

حد 

 پاهین

 بالا حد

تأثیر سرمایه اجتماعی بر عملکرد برند از 

 اریق رفتار شهروندی

431/4 411/4 411/4 309/4 
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 309/4حاد باالای آن  برابار    و 411/4حد پایین فاصله اامینان برابار   0بق جدول مطا      

گیاری مجادد باوت    و تعداد نمونه 91/4است. سطح اامینان برای این فاصله اامینان برابر 

گیارد  که صفر بیرون از این فاصله اامینان قرار میاست. با توجه به این 1444استراپ برابر 

ش میانجی معنادار بوده و نقش واسطه رفتار شهروندی برناد در رابطاه   بنابراین این ایفای نق

 1در جادول   هاا هشود. خلاصاه نتاایج فرضای   بین سرمایه اجتماعی و عملکرد برند تأیید می

 شده است:ارائه
 : خلاصه نتاهج فرضیا  تحقیق5جدول شماره

 نتیجه t آماره ضرهب مسیر استاندارد مسیر فرضیه

 تأیید 031/1 311/4 عملکرد برند                      سرمایه اجتماعی  

 تأیید 019/34 061/4 فتار شهروندی برندر  سرمایه اجتماعی                 

 تأیید 441/31 611/4 عملکرد برند رفتار شهروندی برند                

      رفتار شهروندی برند                          سرمایه اجتماعی   
                                        

 تأیید - 011/4

 

 تیریبحث و نتیجه

مطارح   یتیریمهم در محافل مد اریبس یموضوع عنوانبهشرکت امروزه  یاجتماع سرمایه     

شاده و توجاه    مندترعلاقه یاجتماع سرمایهها روز به روز به بحث بنگاه و هاسازمان. شودیم

از اریق اثری کاه بار    شرکت،ی اجتماع سرمایهکنند. یموضوع م نیه امعطوف ب را یشتریب

هاای تولیدکنناده   شارکت  مهم در رشد و افزایش سهم بازارعامل تواند عملکرد برند دارد می

ریزی برای افزایش سرمایه های لبنی باشد که استراتژی بلندمدت و برنامهمحصولات فراورده

هاای  درنتیجه تقویت عملکرد برند شرکت دارناد. شارکت  اجتماعی و رفتار شهروندی برند و 

هاای لبنای بار اسااس تصاویری کاه از برناد خاود در ذهان          تولیدکننده محصولات فراورده

کند به تقویت رفتار شهروندی برند کارکناان اقادام و باا تقویات سارمایه      مشتریان ایجاد می

 ادفرا ایبر مهمی منبع ،جتماعیا ء دهد. سرمایهاجتماعی کارکنان، عملکرد برند خود را ارتقا

 رییاااابس تأثیر شااانزناادگی کاااری دمشهو کیفیتو  هانآکنش  ناییاتو بر نداتومی وست ا

ارتقاای عملکارد برناد و    موج   ،باشد بالاتر شارکت  یک جتماعیا یهرمااس هاهرچد. ارذابگ

افزایش ایجاد شود. سرمایه اجتماعی با همچنین رفتار شهروندی برند کارکنان در شرکت می

هاای  هاای مشاتر  در شارکت فعالیات    رابطه مناس  میان کارکنان و ایجاد و تقویت ارزا
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برندینگ سازمان را تحت تأثیر خود قرار داده و باعث تقویت رفتارهای مطابق با وعاده برناد   

  شود.در قبال مشتریان می

عنادار و مثبت بر های این پژوهش مؤید آن است که سرمایه اجتماعی تأثیر میافته   

عملکرد برند دارد و همچنین رفتار شهروندی برند کارکنان نیز بین سرمایه اجتماعی و 

های لبنی های تولیدکننده فراوردهبه شرکتکند. عملکرد برند نقش میانجی ایفا می

در زمینه تقویت و  مدت و بلندمدتمیان استراتژیریزی و تدوین شود با برنامهپیشنهاد می

ها، فهم متقابل، ارزا ، روابط، همکاری،هاشبکهشرکتی ) سرمایه اجتماعیبود ابعاد به

های اجتماعی در کنار بهبود کیفیت مسرولیت( و تعهد نسبت به ایفای اعتماد و تعهد

زیست از اریق تبلیغات به ارتقای ابعاد عملکرد برند محصولات سالم و پایداری محیط

 برند، اشتیاق کننده،کمک) و رفتار شهروندی برند( برند تصویر برند، شناخت و آگاهی)

اقدام  نمایید تا با خلق  (تجاری نام تأیید و جوانمردی برند، شیفتگی خود برند، توسعه

شناختی بتوانند نسبت به افزایش فروا و در نتیجه توسعه حاشیه سود و مزیت روان

بایست ها میین در عصر حاضر شرکتبنابرا .افزایش سهم از بازار در ای زمان دست یابند

های فیزیکی خود، توجه ویژه بر های محیطی علاوه بر استفاده از داراییدر کنار پویایی

 کارکنان عملکرد برند خود داشته باشند و با تقویت سرمایه اجتماعی و رفتار شهروندی برند

 در سازمان باعث رشد و توسعه برند خود در بین رقبا شوند.

 ، (1411و همکاران ) فانح بیلتحقیق حاضر با پژوهش محققانی از قپژوهش 

جونگ و (، 1413اللهی )سیف (،1413، حسامی و همکاران ) (1413احمدی و همکاران )

 .است راستاهم( 1413همکاران )
 

 حماهگ مالی

 پژوهش و فناوری معاونت حوزه مالی حمایت با ارح پژوهشی است که این مقاله مستخرج از     

 است. اجرا گردیده محقق اردبیلی انشگاهد
 

 منابع فارسی
تأثیر آمیخته بازاریابی بر عملکرد سودآوری برند با (. 3044یزدانی، ناصربکریمی، فاامه ) احمدی، سعیدب

  ب11، شماره31 ، دورهمدیریت بازرگانی هایکاوا فصلنامه دو. پا  بر ارزا ویژه برند خشک تأکید

111-143. 
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شاواهد و آوازه برناد بار رفتاار      تاأثیر (. 3044) شااهور  مرادپور، مژگانب زمانی دادانه، ب خداحسامی، شیما 

 11-60 -0، شماره 1دوره  .مطالعات بازاریابی ورزشی. شهروندی برند با نقش میانجی تمایز برند
 مسرولیت میانجی نقش با مانیزسا فضیلت بر جتماعیا سرمایۀ ثرا لیاااتحل (.3199) ناصااار ،یاللهااافیسااا

 .313-390، 1شماره، 1دوره ،جتماعیا سرمایۀ مدیریت ی.عجتماا

گاری  دیجیتال باا میاانجی   یابیبازارهای اجتماعی بر عملکرد بررسی تأثیر سرمایه(.3199) ناصر ،یاللهفیس

، 10، شاماره  11، دوره آمااد  اندیشاه  علمای  نشریه دانش.گری مدیریت مدیریت زنجیره تأمین و تعدیل

113-140 

(. عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی برند 3191. )محمدمهدی،یاحمد محمدصادقب ،یاسحاق محمدرضاب ،یمیکر

 .339-301، 14ماره، ش11وره ،دبهبود و تحولکارکنان. 

برند  تصویر بر جتماعیا سرمایۀ و برند ویاااژه ارزا ثر(. ا3196مهرناااوا، مینااااب اهماسااابی، داریاااوا )

 .941-911،   0، شماره9، دورهمدیریت بازرگانیسمند(.  درویخو برند: )موردمطالعه
References 

Afshardoost, M., Eshaghi, M. S., & Bowden, J. L. H. (2021). Internal brand 

management, brand understanding, employee brand commitment, and brand 

citizenship behavior: a meta-analysis. Journal of Strategic Marketing,      

31(5),983-1011. 

Ahmadi, S., Yazdani, N & Kazemi, F. (2021).The Effect of Marketing Mix on 

Brand Profitability with an Emphasis on Khoshkpak Brand Equity in 

Retailers of Tehran. Journal of Business Administration   Research Original 

Research Article. 13(25), 25,501-528. (In Presian)      

Burmann, C., & Zeplin, S. (2005). Building brand commitment: A behavioural 

approach to internal brand management. Journal of Brand Management. 

12(4),279–300. 

Burmann, C., Zeplin, S., & Riley, N. (2009). Key determinants of internal brand 

management success: An exploratory empirical analysis. Journal of Brand 

Management, 16(4), 264-284.  

De Chernatony, L., Harris, F. J., & Christodoulides, G. (2004). Developing a 

Brand Performance Measure for Financial Services Brands. The Service 

Industries Journal, 24(2), 15–33. 

Ehrenberg,Andrew.,Uncles,Mark.D& Goodhardt, Gerald.(2004). Understanding 

brand performance measures: Using Dirichlet benchmarks. Journal of 

Business Research, 57(12), 1307-1325. 

Han, H., Yang, Y. C., Kuang, T., & Song, H. (2022). What makes a customer 

brand citizen in restaurant industry. Frontiers in Psychology,Volume13- 

2022 | https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.6763721049. 

Hesami, Sh., Khodamoradpoor, M., Zamanidadaneh, Sh. (2021). the impact of 

brand awareness and reputation on brand citizenship behavior with the 

https://gsmsmr.uok.ac.ir/issue_7787_7818.html
https://gsmsmr.uok.ac.ir/issue_7787_7818.html
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.676372


 

 

 

 

 

 
 .. با برند عملکرد بر یاجتماع ههاثر سرما لیتحل    

 

111 

mediating role of brand differentiation among sports goods customers. 
Journal of Sport Marketing Studies .2(4),35-64.(In Persian) 

Galati, F. (2022). Blockchain adoption in supply networks: a social capital  

perspective. Supply Chain Management,27(7),17-32. 

Jeong, S. W., Ha, S., & Lee, K. H. (2021). How to measure social capital in an  

online brand community? A comparison of three social capital scales.  Journal 

of Business Research, 131, 652-663.  

Karimi Alavijeh, M.R., Es-haghi, S.M & Ahmadi, M.M. (2016). Factors 

Affecting Employees’ Brand Citizenship Behaviors. Management Studies in 

Development and Evolution. 25,(80),119-142.(In Persian) 

Kaur, P., Malhotra, K., & Sharma, S. K. (2020). Employer branding and 

organisational citizenship behaviour: The mediating role of job satisfaction. 

Asia-Pacific Journal of Management Research & Innovation,16(2),122-131. 

Ko, M. C. (2021). An examination of the links between organizational social 

capital and employee well-being: Focusing on the mediating role of quality 

of work life. Review of Public Personnel Administration, 41(1), 163-193. 

Lee, J., Park, S. Y., Baek, I., & Lee, C.-S. (2008). The Impact of the Brand  

Management System on Brand Performance in B–B and B–C Environments. 

Industrial Marketing Management, 37(7), 848-855. 

Mehrnoosh,M., Tahmasabi, D.(2017).The Effect of Brand Equity and Social 

Capital on Brand Image (A Study of Samand Automobile Brand). Journal of 

Business Management. 9(4),905-925.(In Persian)    
Nahapiet, J. & Ghoshal, S. (1998). Social capital, intellectual capital and the 

organizational advantage,The Academy of Management Review,23(2)242-

266. 

Olsen, L. E., Meling Samuelsen, B., Pappas, I., & Warlop, L. (2022). Broad vs 

narrow brand positioning: effects on competitive brand performance 

. European Journal of Marketing, 56(3), 799-816. 

Puthusserry, P., Child, J., & Khan, Z. (2020). Social capital development 

through the stages of internationalization: Relations between British and 

Indian SMEs. Global Strategy Journal, 10(2), 282-308. 

Putnam, R. D. (2000). Bowling Alone: The Collapse and Revival of American 

Community, New York: Simon & Schuster. 
Sarkar, S., Chatterjee, M., & Bhattacharjee, T. (2021). Does CSR disclosure 

enhance corporate brand performance in emerging economy? Evidence from 

India. Journal of Indian Business Research, 13(2), 253-269. 

Saz-Gil,I.,Bretos,I., & Díaz-Foncea, M. (2021). Cooperatives and social capital: 

A narrative literature review and directions for future research. 

Sustainability, 13(2), 534. 

https://jmsd.atu.ac.ir/issue_820_821.html?lang=en


 
 
 
 
 
 

 7120 زمستان،  66، شماره 71سال ، یعمدم گهرهمد هایپژوهش
 

112 

Seifollahi, N. (2021).Analysis of the Effect of Social Capital on Organizational 

Virtue with the Mediating Role of Social Responsibility. Social Capital 

Management,7(2),171-194.(In Persian) 

Seifollahi, N. (2023). The Investigation of the impact of social capital on the 

performance of digital marketing with the mediation of supply chain 

management and moderation of knowledge management. Logistics Thought 

Scientific.22(84),204-23.(In Persian) 

Shoss, M. K., Horan, K. A., DiStaso, M., LeNoble, C. A., & Naranjo, A. 

(2021). The conflicting impact of COVID-19’s health and economic crises 
on helping. Group & Organization Management, 46(1), 3-37. 

Tuominen, Minna & Haanpää Leena(2021).Young People’s Well-Being and the 

Association with Social Capital, i.e. Social Networks, Trust and Reciprocity. 

Social Indicators Research, 159:617–645. 

Wu, C. W., Guaita Martínez, J. M., & Martín Martín, J. M. (2020). An analysis 

of social media marketing strategy and performance in the context of fashion 

brands: The case of Taiwan. Psychology & Marketing, 37(9), 1185-1193. 


	4
	4-4

