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Abstract 
The purpose of the present research was to analyze the impact of social 
responsibility on consumer's repurchase intention with regard to the 
mediating role of brand personality and reputation. The statistical 
population of the research is made up of Digikala online store customers. 
The sample size was determined using Cochran's formula of 384 people and 
the samples were selected by available sampling method. The 
questionnaires of social responsibility (Salamon Olajide, 2004), intention to 
repurchase (Ko et al., 2009), personality (Brandaker, 1997), and reputation 
(Brandback et al., 2010) were used to collect data, and their validity was 
confirmed by academic experts and their reliability was also confirmed 
through Cronbach's alpha coefficient test. The structural equation technique 
was applied to analyze the data, and the Lisrel statistical software and also 
the statistical software Spss were used. The findings of the research showed 
that social responsibility has a positive and significant effect on brand 
reputation, brand personality and customers' repurchase intention. Brand 
reputation has a positive and significant effect on customers' intention to 
repurchase. Brand personality has a positive and significant effect on 
customers' repurchase intention. The results of the research showed that 
brand personality and personality played a mediating role in the effect of 
social responsibility on the repurchase intention of Digikala online store 
customers. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The dramatic increase in competition in the field of business has led to the growing 
importance of establishing, maintaining and expanding relationships with customers. On the 
other hand, the widespread use of information technology in businesses has created new ways 
and methods for communication with customers (Phan & Vogel, 2003; cited by Ghaffari et al, 
2019). Considering that the business world is moving from traditional to digital, online 
communities are also growing every day (Husain et al, 2020), and the buying and selling of 
products and services has moved from offline to online. . For this reason, the buying behavior 
and communication behavior of customers have also been affected by social networks (Veza 
& Hernuning, 2020). Corporate social responsibility is a move beyond the minimum legal 
requirements that are accepted voluntarily, because economic institutions consider it among 
their long-term interests (Aguinis et al, 2020). In this way, the internal function of social 
responsibility can lead to the improvement of the company's position and ultimately increase 
efficiency and profitability and finally their long-term survival (Sanchez et al, 2010; quoted 
by Garusi et al, 2020). Among the issues raised in the field of brand reputation is the issue of 
corporate social responsibility. Many researchers have tried to establish a relationship 
between corporate reputation and social responsibility (Esmaeil Por et al, 2014). According to 
researchers, the reputation of a company derived from its ethical activities can be considered 
as a part of the special value of that company's brand (Rust et al, 2021). 
In this research, an attempt is made to answer the question: whether social responsibility has a 
significant effect on consumers' repurchase intention, considering the mediating role of 
personality and reputation of the Digikala online store brand? 
 
Theoretical framework 
Tarabashkina et al. (2020) investigated the question of whether corporate social responsibility 
improves the responsible and active personality dimensions of brands. The results of the 
research showed that brands with a strong active or responsible personality, experienced 
brand erosion after being exposed to less CSR message or lack of improvement when aligning 
CSR message with responsible and proactive behavior. 
In a research, Asgari & Baghestani (2020) analyzed the mediating role of brand equity in the 
effect of social responsibility on customers' behavioral tendencies. The results of the research 
showed that the special value of the brand has a mediating role in the effect of the social 
responsibility of the financial and credit institution on the behavioral tendencies of customers. 
 
Methodology 
The current research is practical in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of 
nature. The statistical population of the research is made up of Digikala online store 
customers, 378 of whom were selected as the sample size of the research using Cochran's 
formula and available sampling method. In order to collect data, valid questionnaires of social 
responsibility by Salamon Olajide (2004), repurchase intention by Ko et al. (2009), brand 
personality by Aker (1997), and brand reputation by Bek et al. (2010) were used. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then Lisrel software was used to test the hypotheses or 
conceptual model of the research; and the results showed that the power of social 
responsibility on brand reputation was calculated equal to (0.78), which indicates a favorable 
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effect. The t-statistic of the test was also obtained (8.76), which is greater than the critical 
value of t at the 5% error level, i.e. (1.96); and shows that the observed effect is significant. 
Therefore, it can be said that social responsibility has a positive and significant effect on the 
brand reputation of Digikala online store. The influence of brand reputation on repurchase 
intention has been calculated to be equal to (0.67), which indicates a favorable effect. The t 
statistic of the test was also obtained (7.65), which was greater than the critical value of t at 
the 5% error level, i.e. (1.96), and it shows that the observed effect is significant. Therefore, it 
can be said that brand reputation has a positive and meaningful effect on the intention to 
repurchase Digikala online store. The strength of the impact of social responsibility on brand 
personality has been calculated to be equal to (0.74), which indicates a favorable effect. The t-
statistic of the test was also found to be (8.72), which is greater than the critical value of t at 
the 5% error level, i.e. (1.96) and shows that the observed effect is significant. Therefore, it 
can be said that social responsibility has a positive and significant effect on the brand 
personality of Digikala online store. The influence of brand personality on customers' 
repurchase intention has been calculated as equal to (0.63), which indicates a favorable effect. 
The t-statistic of the test was also obtained (7.61), which is greater than the critical value of t 
at the 5% error level, i.e. (1.96) and shows that the observed effect is significant. Therefore, it 
can be said that the brand personality has a positive and significant effect on the repurchase 
intention of Digikala online store customers. The strength of the effect of social responsibility 
on customers' repurchase intention has been calculated equal to (0.45), which indicates a 
favorable effect. The t-statistic of the test was also obtained (5.43), which is greater than the 
critical value of t at the 5% error level, i.e. (1.96), and shows that the observed effect is 
significant. Therefore, it can be said that social responsibility has a positive and significant 
effect on the repurchase intention of Digikala online store customers. In order to investigate 
the mediating effect of brand reputation in the discussed hypothesis, the direct effect of two 
constructs should be examined with the indirect effect in the case of mediating variables being 
involved, so that if the effect increases, the mediating effect can be considered acceptable. In 
the current hypothesis, the direct effect is equal to (0.45). The indirect effect in the presence 
of the mediating variable of brand reputation is 0.522, which due to the fact that the effect of 
the direct path is less than the indirect paths, so the presence of the mediating variable of 
brand reputation increases the effect; and the mediating role in the present hypothesis is 
confirmed. In order to investigate the mediating effect of brand personality in the discussed 
hypothesis, the direct effect of two constructs should be examined with the indirect effect in 
the case of mediating variables being involved, so that if the effect increases, the mediating 
effect can be considered acceptable. In the current hypothesis, the direct effect is equal to 
(0.45). The indirect effect in the presence of the mediating variable of brand personality is 
0.466, which due to the fact that the effect of the direct path is less than the indirect paths, so 
the presence of the mediating variable of brand personality increases the effect; and the 
mediating role in the present hypothesis is confirmed. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of the effect of social responsibility on 
consumer's repurchase intention with regard to the mediating role of personality and brand 
reputation (case study: Digikala online store). The test results are in line with the following 
research findings: (Nazari, 2018; Garanti et al, 2019; Asgari & Baghestani, 2020; Matzelr et 
al, 2016; Esmaeil Por et al, 2014; Tarabashkina et al, 2020). Social responsibility is known as 
one of the most important elements of the existential philosophy of organizations, in such a 
way that putting importance for organizations to comply with it in the framework of social 
identity theory not only leads to the possibility of organizational commitment, but also 
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maintains the satisfaction of stakeholders outside the organization to legitimize it. Paying 
attention to the fact that the services provided by the Digikala store have a reputation and the 
store's customer relationship management systems work very intelligently will make the 
Digikala store engraved in the minds of customers as a good store. The successful functioning 
of the Digikala store in providing distinctive services and products is effective in encouraging 
customers to use the Digikala store. On the other hand, the credibility of the infrastructure for 
providing services and products of Digikala store from a technical point of view, as well as 
providing valuable products to customers, leads to customer loyalty and the establishment of a 
good bilateral relationship. According to the present research, it is suggested that the 
management of the Digikala online store should pay more attention to their customers and 
keep in touch with them after the sale, and try to retain and motivate them by maximizing the 
expected benefit of the customer and creating strong relationships. The services and products 
provided in the Digikala online store have a high social aspect. 
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به روش نمونه گيري در دسترس انتخاب  هانمونهنفر تعيين و  384اده از فرمول كوكران حجم نمونه با استف

)، قصد خريد 2004مسئوليت اجتماعي سالامون اولاجيد( هايپرسشنامهاز  هادادهگرديدند.جهت گردآوري 
ه ) استفاد2010)و خوشنامي برند بيك و همكاران (1997)،شخصيت برندآكر(2009مجدد كو و همكاران(

گرديد كه روايي آنها توسط صاحبنظران دانشگاهي و پايايي آنها نيز از طريق آزمون ضريب آلفاي كرونباخ 
از  تكنيك معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار آماري  هادادهمورد تأييد قرار گرفت.به منظور تحليل 

Lisrel و نيز نرم افزار آماري Spss .ق نشان داد مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي تحقي هاييافتهاستفاده شد
مثبت و معناداري دارد. خوشنامي برند بر قصد خريد  تأثيربرند،شخصيت برند و قصد خريد مجدد مشتريان 

مثبت و  تأثيرمثبت و معناداري دارد. شخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان  تأثيرمجدد مشتريان 
مسئوليت اجتماعي بر قصد  تأثيركه شخصيت و خوشنامي برند در معناداري دارد.نتايج پژوهش نشان داد 

  .اندداشتهخريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا نقش ميانجي 
  

 بـا  كننـده  مصرف مجدد خريد قصد بر اجتماعي مسئوليت يرتأث). 1401. (پرديس، نقدي، هادي محمد، عسگري :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .12-1)، 3(2. كار و كسب مديريت در آفريني ارزش فصلنامه) كالا ديجي اينترنتي فروشگاه: مطالعه مورد( برند خوشنامي و شخصيت ميانجي نقش به توجه

https://dorl.net/dor/20.1001.1.27834573.1401.2.3.1.5 
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  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

 مقدمه

امروزه تجارت الكترونيك با سرعت زيادي در حال پيشرفت است و محيط به سرعت در حال تغيير اينترنت نوعي پشم 
بي شماري را پيش روي انواع كسب و كارها قرار داده است.يكي از  يهاچالشو  هافرصتانداز رقابتي خلق كرده كه 

به دليل مزاياي فراواني نظير امكان ).Singh & Matsui,2017استفاده از فناوري خريد اينترنتي است( هافرصتاين 
گوناگون و كاهش هزينه جستجوي اطلاعات براي  هاييژگيودسترسي سريع به اطلاعات محصول،توانايي مقايسه 

.به عبارتي افزايش )Jinet al,2017خريد آنلاين رشد چشمگيري داشته است( هاييفناورمشتريان،تمايل به استفاده از 
گير رقابت در حوزه كسب و كار منجر به اهميت روز افزون و رو به رشد برقراري،حفظ و گسترش روابط با چشم 

جديدي  يهاروشو  هايوهشمشتريان شده است.از سوي ديگر،استفاده گسترده از فناوري اطلاعات در كسب و كارها،
). با توجه به اينكه دنياي تجارت از سمت Farmani et al,2020براي برقراري ارتباط با مشتريان به وجود آورده است(

و  )Husain et al,2020، جوامع آنلاين نيز هر روز بيشتر از قبل در حال رشد هستند(روديمسنتي شدن به سمت ديجيتال 
خريد و فروش محصولات و خدمات از آفلاين به آنلاين گرايش پيدا كرده است. به همين دليل رفتار خريد و رفتار 

مسئوليت اجتماعي ).Veza & Hernuning,2020(اندگرفتهاجتماعي قرار  يهاشبكه يرتأثطاتي مشتريان نيز تحت ارتبا
شركتها، حركتي فراتر از حداقل الزامات قانوني است كه به صورت داوطلبانه پذيرفته شده است، زيرا مؤسسات اقتصادي 

بدين ترتيب، كاركرد دروني مسئوليت  ).Aguinis et al,2020(كننديمآن را در زمره منافع بلندمدت خود تلقي 
منجر به بهبود جايگاه شركت و درنهايت افزايش بازده و سودآوري و سرانجام بقاي بلندمدت آنان  توانديماجتماعي 

موضوع  اين به كننده، مصرف رفتار محققان از بسياري توجه گذشته، دهه دو طول .در)Garousi et al,2020گردد(
 گوناگون يهانشان و نام بين انتخاب از به خود شخصيتي يهاآل ايده توصيف براي چگونه افراد كه است شده جلب

 شده برند شخصيت عنوان جديدي با سازه تعريف باعث موضوع اين ).Peco-Torres et al,2020(پردازنديم

 اشاره شوديم تداعي نشان و نام يك كه با انساني خصوصيات از سري يك به سازه اين).Masoumi,2018است(

 توسط يكي كه پژوهش دو توسط بار اولين براي شخصيت و بين برند پيوند ).Shirakvand et al,2017دارد(

 اندازه هايياسمقبار  اولين براي ولي گرديد مطرح شد، ) انجام1993و همكاران(2باترا توسط ) و ديگري1988(1آلت

) نيز بر عقيده است كه شخصيت برند عاملي براي تجزيه 2010(3لين.شد ) ارائه1977سال( در آكر جنيفر توسط آن گيري
)بيان 2011و همكاران(4ميشرا ).0Wanget al,202و تحليل پاسخ به مشتري به  برند و يا محصولات با نام آن برند است(

بلكه امروزه براي بسياري از شركتها ،شوديممسئوليتهاي اجتماعي شركتها نه تنها در شركتهاي بزرگ انجام  دارنديم
 & He(كننديمو شركتها براي افزايش ثروت سهامداران اين اطلاعات را افشاء  رسديمضروري به نظر 

Harris,2020( يهاحوزه.مسئوليت پذيري اجتماعي با رويكرد داوطلبانـه،مشـتمل بـر تـدابير و رفتارهـاي تجـاري در 
كارگري، توانمند سـازي كاركنـان، ايمنـي و سـلامتي كاركنـان و محـل كـار، حقـوق مشتريان، ملاحظات زيست 

 هاييتفعالمحيطي، مديريت مصرف انرژي و صرفه جويي، رعايت اصـول حقـوق بشر، ضوابط رفتار و كدهاي اخلاقي، 

                                                            
1   - Alt 
2  -  Batra 
3  -  Lin 
4  -  Mishra 
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  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

 زيادي اعتبار كنندگان مصرف كه فرض اين اساس ر). بEbrahimi et al,2016اجتماعي و خيرخواهي سازماني اسـت (

 در را خود هاسازمان ،كننديم حمايت اجتماعي يهابرنامه از خود هاييتفعالدر  كه هستند قائل ييهاشركت براي

 كه ييهاشركت با مواجهه در كنندگان است. مصرف جامعه منفعت راستاي در كه كننديم درگير و اقداماتي هايتفعال

 صادقانه و دارد رياكارانه جنبة فقط هامشاركت نوع اين كه پندارنديمو  ندارند اعتمادي آنها اجتماعي يهامشاركت به

 مختلفي هاييسنج ). نظرVahid,2015(شونديم گمان بد هاشركت آن به نسبت و نيستند اعتباري قائل گونه هيچ نيست،

 ) در1999ايپسوس( بازار تحقيقات شركت كنندگان است. مصرف بر اجتماعي مسئوليت مختلف تأثيرات دهندة نشان

درصد  86كه  يافت دست نتيجه اين به داد، انجام اروپايي كشورهاي كنندگان از مصرف نفر 4000ميان  در كه تحقيقي
 . از)Chung et al,2020(دهنديم اهميت اجتماعي مسئوليت راستاي در آنها اقدامات و هاشركت تعهدات از اين افراد به

 نگرش و ارزيابي موجب كه كنديم خلق ذهن مشتريان در مطلوبي تصوير اجتماعي مسئوليت به اهميت و توجه رو، اين

 ابزارها بهترين از يكي كه معتقدند )2004و همكاران(5هالت).Sung et al,2020(شوديم شركت به نسبت مشتريان مثبت

 قبيل از محققاني).Momeni,2016(است شركت اجتماعي پذيري مسئوليت ميزان بررسي برند، ارزيابي براي

 تعهدات انجام به بيشتري مبادرت كه دارند به فروشگاهي بيشتري وفاداري مشتريان اندنموده ) اثبات2004(6ليختنشتاين

 تريقو شناسايي به منجراجتماعي  هاييتمسئول انجام كه نمودند )نيز بيان2007همكاران( و7. دونماينديم خود اجتماعي

 در كه اندداده نشان را يارابطه همچنين اخيراً).Ozdemir et al,2020(شوديم برند از طرفداري و برند به وفاداري برند،

). Okolocha,2020بود( خورده پيوند ديگران به برند آن توصيه و قصد مجدد خريد قصد به اجتماعي مسئوليت آن
 وجود قصد خريد مجدد و مسئوليت اجتماعي بين رابطه بر هاآن تأثيرگذاري احتمال كه دارند وجود شماري بي عوامل

 ،هاسازمان يهابرنامه در آن كردن عملياتي نحوه و اجتماعي رويكرد مسئوليت و اصول به توجه با پژوهش اين در دارد،
 شركت خوشنامي و برند متغيرهاي شخصيت بر مستقيم تأثير واسطه به قصد خريد مجدد بر اجتماعي تأثير مسئوليت

شخصيتي برند در اذهان مشتريان فعال باشند، شخصيت برند بر رفتار  هاييژگيواست.از طرفي زماني كه  ارزيابي محتمل
.بنابراين چناچه شخصيت برند خوب )Plotkina et al,2021(گذارديم يرتأثخريد و گرايش آنان جهت خريد مجدد برند 

 متغير).Shaerbafan,2018شگرفي بر فرايند تصميم گيري و انتخاب برند توسط مشتري خواهد داشت ( يرثتأطراحي شود 

 يهاچالشو  تغييرات دليل به امروزه چراكه است. برند خوشنامي دارد بر قصد خريد مجدد زيادي تأثير ديگري
 خدمات و بهتر يهافرآورده ايجاد جهت بهكه  است لازم هاآن بر است، قرارگرفته هاسازمان فراروي كه ياگسترده

داشته  بيشتري تمركز شان خوشنامي بر جامعه، سطح در خود از بهتر ايجاد تصويري و اعتبار تقويت همچنين و ترمناسب
 پذيري اجتماعي مسئوليت بحث ،شوديم مطرح برند خوشنامي درزمينه كه مباحثي ازجمله ).Baghaie,2020باشند(

 Ismailpour(اندداشته اجتماعي مسئوليت شركت با خوشنامي بين ارتباط ايجاد در سعي بسياري محققان .هاستشركت

et al,2017(. عنوان به توانديم باشد گرفته نشأت آن اخلاقي هاييتفعال از كه شركت يك خوشنامي محققان نظر از 

 در ايجاد شناسايي توانديميك برند خوشنام ).Rust et al,2021شركت در نظر گرفته شود( آن برند ويژه ارزش از جزئي

  ).Azham& Ahmad,2020مطلوب كاري گردد( روابط ايجاد به منجر توانديم خود نوبه به كه كند كمك اعتبار و

                                                            
1- Halt 
6  - Likhteneshtain 
7  - Dew 
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

  ادبيات نظري پژوهش
  قصد خريد مجدد

كه تنها با تكرار خريد مشتريان است كه قادرند به سود بلندمدت دست يابند. لذا  انديدهرسامروزه سازمانها بر اين باور 
. منظور از قصد )Birjandi et al,2019همواره در تلاشند تا در تسهيل فرآيند خريد مجدد مشتريان گامي به پيش بردارند(
اعتقاد مشتري به ادامه خريد از شركتي خريد مجدد، تكرار خريد مشتري از برندي خاص بعد از استفاده از همان برند يا 

. قصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت و احساسات است. قصد خريد )Bulut,2015خاص در آينده است(
دليل آن، تجربيات پس از  ينترعمدهمجدد، فرآيند خريد تكراري كالاها و خدمات خاص از يك فروشگاه است و 

به جاي جذب مشتريان جديد، با هزينه ارزيابي كمتري به حفظ مشتريان قبلي بپردازند  تواننديم هاشركتخريد است . 
)Golrokh,2018(.  قصد خريد مجدد عاملي است كه بر روي ارتباط آينده مشتري و سازمان، سوددهي شركت و

است: ديدگاه اتفاقي و  .به طور كلي دو ديدگاه اصلي در ارتباط با قصد خريد مجدد مطرح گذارديمموفقيت آنها تأثير 
حال آنكه در خريد مجدد قطعي،  دهديمتصادفي رخ  كاملاًديدگاه قطعي. در ديدگاه اتفاقي خريد مجدد به صورت 

 Razak et(گيرديمخريد بر اساس رضايت از تجربيات قبلي و به عبارت بهتري براساس وفاداري به برند صورت 

al,2018.(  
  

  مسئوليت اجتماعي
تبديل شده است و اين  هاسازمانمفهوم مسئوليت اجتماعي در دهه اخير به پارادايم غالب و مسلط در حوزه اداره 

بزرگ و پر آوازه جهاني مسئوليت در برابر اجتماع و محيط اجتماعي را جزئي از استراتژي شركتي خود  يهاسازمان
. به قول اندكردهرا آغاز  شانيطيمحي و زيست و نيز گزارش دهي درباره رفتار اخلاقي، اجتماع بيننديم

در خصوص ارائه تعريف ».كه داراي نتايج همگاني هستند گيرنديمتصميمات خصوصي  هاسازمان) «2002(8پاركينسون
. گريفين )Kohyari Haghighat et al,2020(واحد از مسئوليت اجتماعي بين انديشمندان مديريت اتفاق نظر وجود ندارد

مجموعه وظايف و تعهداتي است كه سازمان بايستي در : «كننديم) مسئوليت اجتماعي را چنين تعريف 2005(9و بارني
در فيليپين مسئوليت اجتماعي شركتها ».انجام دهد كنديمكه در آن فعاليت  ياجامعهجهت حفظ، مراقبت و كمك به 

) مسئوليت اجتماعي را تعهد و تكليف 2008(10. سرتو و گرافدهنديمعبارت است از آنچه كه مشاغل به جامعه پس 
شوراي ).Galvão et al,2019(داننديممديريت به انجام كارهايي كه حافظ و ارتقا دهنده رفاه جامعه و علايق بنگاه باشد، 

استمرار تعهد بوسيله «مسئوليت اجتماعي را اين گونه تعريف نموده است: ) 2005جهاني اقتصاد براي توسعه پايدار (
فعاليت اقتصادي جهت ارائه رفتار اخلاقي و مشاركت در توسعه اقتصادي، همزمان با بهبود كيفيت زندگي نيروي كار و 

بيان داشت كه مسئوليت اجتماعي رويكردي منعطف ) 2002(11ايزو». هايشان در مقياس محلي و جهاني است -خانواده 
كه مردم، اجتماعات و جامعه  اييوهشجتماعي و محيطي به ، جهت پاسخ گويي به موضوعات اقتصادي، اهاسازمانبراي 

                                                            
8  - Parkinson 
9  - Grifin&Barni 
10  - Serto&Graf 
11- Izo 
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

اقتصادي را اين گونه بيان كرده است:  هاييتفعالديدگاهش درباره هدف از ) 1991(12. ژان)Darabi,2017منتفع شوند(
و بلكه ديگر فاكتورهاي انساني، اخلاقي  باشدينمسود يك قاعده منظم براي حيات اقتصادي است، اما تنها مورد «

 Heمحيطي بايد در نظر گرفته شوند، عواملي كه در بلند مدت حداقل داراي اهميت يكسان براي حيات اقتصادي باشند(

et al,2019.( كليه تعاريف بر اين موضوع تأكيد دارند كه سازمان هنگام تصميم گيري بايد تأثير عملكرد خود را بر
ه اجتماع و محيط زيست، مسئول و پاسخ گو بداند. در حقيقت اجتماع در نظر داشته باشد و همواره خود را نسبت ب

، اين روي دارديممسئوليت احتماعي شركت بين موسسه و جامعه يك روي آوري سازش و توافق اجتماعي را عرضه 
ها بوجود آوري سازش و توافق اجتماعي، موازنه شدن انتظاراتي كه به خاطر تأثيرات متقابل بين دو فرد يا بيشتر و يا سازمان

  ).Zhang& Cui,2019(سازديمرا فراهم  آيديم
  

  شخصيت برند
. مردم از اندكردهرا در زندگي بسياري از مشتريان اشغال  يابرجستهبرند دارايي اساسي شركت است.برندها جايگاه بسيار 

.شخصيت برند براي بسياري از مصرف )Carpentier et al,2019طريق برندها و با مصرف آنها سعي در تعميم خود دارند(
. بنابراين يكي از باشديمكنندگان معياري براي قضاوت درباره برندها و محصولات و فراتر از كار كرد وظيفه ايشان 

شخصيت مشتريان مطابقت  هاييصهخصمديران برند اين است كه بدانند شخصيت برند تا چه حد با  يهادغدغه
است. در اين » انساني مرتبط با برند هاييژگيواز مشخصات  يامجموعه«شخصيت برند ). Yahosseini,2017(دارد

تعريف آكر دو نكته نهفته است؛ نخست اينكه برندها، داراي يك شخصيت استعاري هستند و فقط يك مفهوم تحت 
 Rodríguez etدارد(، دوم اينكه برند به صورت نمادين برجسته سازي سارمان را در پي گيرندينمالفظي را در بر 

al,2019(13.سوييني و براندون)شخصيت برند را آن دسته از صفات انساني كه در حيطه شخصيت انساني ميان ) 2006
. )Hamidi zadeh et al,2016(باشديم، بيان كردند كه براي توصيف وابسته به رابطه دو طرفه شوديمفردي گنجانيده 

)شخصيت برند را به عنوان 1990. كاتلر(دانديممرتبط با برند  هاييژگيوهمه «)شخصيت برند را به عنوان 1995آكر(
به شخصيت انسان اطلاق شود نسبت به يك ويژگي برند تعريف  توانديمشخصي كه  هاييژگيوتركيبي از همه 

  ).Zhou et al,2020(كنديم
  
  خوشنامي برند 

ميلادي توسط محققان بازاريابي مطرح گرديد. با اين حال هنوز تعريف دقيقي از  1950از دهه  هاكتشرمسئله خوشنامي 
خوشنامي توسط بازاريابان ارائه نشده است. خوشنامي بر اساس ابعاد مختلف، به رش هاي مختلفي تعريف شده است. در 

ذينفع  يهاگرهگذشته يك شركت كه بر عملكرد آينده  هاييتفعالاقتصادي، خوشنامي را به عنوان انعكاس  هاييطمح
) در مديريت استراتژيك از خوشنامي 2009(14به زعم شًما و حسن).Nazari,2018آن تاثيرگذار اس، تعريف شده است(

 ذينفع نسبت به يك يهاگروهكه غير قابل تقليد و منحصر به فرد بوده و احساسات  شوديمبه عنوان داراي ناملموسي ياد 

                                                            
12  - Zhan 
13  - Suweeni&Brandon 
3- Shamma & Hassan 
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  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

. در علم بازاريابي خوشنامي تشريح كننده تداعي گرهايي است كه اشخاص آن را به نام يك دهديمشركت را شكل 
و  دهديمرا افزايش  هاآنكه اين تداعي گرها توانايي لازم براي جذب مشتريان را دارد، وفاداري  دهنديمشركت نسبت 

 هاشركتكه در دو دهه اخير  انديافتهدر.محققان )et al,2021 Rust(گذارديم يرتأثبر فرآيند خريد و فروش به شدت 
و  هاشركت.عواملي از قبيل افزايش آگاهي عموم نسبت به اقدامات كننديمتوجه زيادتري به خوش نامي شركتشان 

به بازاريابي دهان به دهان،  هاشركتذينفع، افزايش نياز  يهاگروهبه  هاشركتخبررساني گسترده آن، نياز روز افزون 
افزايش اهميت تجربه شخصي مصرف كنندگان از خدمات و محصولات يك شركت باعث شده است كه اهميت 

  ).Bratu,2019گذشته دوچندان شد( يهازماننسبت به  هاشركتخوشنامي براي 
  

  پيشينه پژوهش
شده است.مسئوليت اجتماعي در حوزه تجارت  هاشركتاخير توجه زيادي به مقوله مسئوليت اجتماعي  يهاسالدر 

به آنها پرداخته شده است.اگرچه مطالعات اندكي به بررسي اهميت و  هاپژوهشاست كه كمتر در  اييدهپدالكترونيك 
به منظور بررسي  يامطالعهآنلاين شده است.همچنين تاكنون  هاييفروشپيامدهاي رعايت مسئوليت اجتماعي در خرده 

ليت اجتماعي بر نيات رفتاري مشتري در كسب و كارهاي الكترونيكي صورت نگرفته است.لذا هدف اين مقاله مسئو يرتأث
مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با توجه به نقش ميانجي شخصيت و خوشنامي برندمي  يرتأثبررسي 

آنلاين  هاييفروشخرده  ينترگستردهو  ترينيقوباشد.بدين منظور فروشگاه اينترنتي ديجي كالا ك به عنوان يكي از 
پذيري ،تحقيقي باعنوان بررسي تاثيرمسئوليت)Nazari,2018(در ايران شناخته شده است را مورد مطالعه قرار خواهد داد.

اجتماعي بر خوشنامي سازمان با در نظر گرفتن نقش ميانجي اعتماد اجتماعي در شعب بانك سامان شهر قزوين انجام 
 Ismailpour( داد.نتايج پژوهش حاكي از تأثير مثبت مسئوليت اجتماعي و اعتماد اجتماعي بر خوشنامي برند بوده است.

et al,2017(، در تحقيقي به ارتباط مسئوليت اجتماعي شركتها،ارزش ويژه برند،شخصيت و خوشنامي برند پرداختند. نتايج
ليت اجتماعي بر ارزش ويژه برند است؛ تأثير غيرمستقيم مسئوليت پژوهش حاكي از تأثير مستقيم و غيرمستقيم مسئو

 اجتماعي بر ارزش ويژه برند از طريق متغيرهاي ميانجي شخصيت و خوشنامي برند نيز به اثبات رسيد.
)Baghaie,2020،(مورد  يرتأثبه بررسي  يدر تحقيق)مسوليت اجتماعي بر نگرش برند با نقش ميانجي خوشنامي برند

وي نشان داد كه مسئوليت اجتماعي بر نگرش نگرش برند تأثير مثبت  :شعب بانك ملت حوزه گلپايگان)پرداخت.مطالعه 
ارزش ويژه برند در تأثير  ياواسطهدر پژوهشي به تحليل نقش  )Asgari&Baghestani,2020( و مستقيمي داشته است.

مسئوليت  يرتأثمسئوليت اجتماعي بر تمايلات رفتاري مشتريان پرداختند.نتايج پژوهش نشان داد ارزش ويژه برند در 
نيز در  )Asgari&Ashkvari,2018( دارد. ياواسطهاجتماعي موسسه مالي و اعتباري بر تمايلات رفتاري مشتريان نقش 

باخلق  هاشركتزش ويژه برند و ارزش ادراك شده نقش ميانجي بين مسئوليت اجتماعي تحقيقي نشان دادند كه ار
پرداختند  سؤال)در پژوهشي به بررسي اين Tarabashkina et al,2020( ترجيح برند و قصد خريد مشتريان داشته است.

.نتايج پژوهش نشان داد كه ؟بخشديمكه آيا مسئوليت اجتماعي شركت ابعاد شخصيتي مسئول و فعال برندها را بهبود 
مسئوليت  كه داراي شخصيت فعال قوي يا مسئول هستند،پس از قرار گرفتن در معرض پيام كمتري براي ييهامارك

 با رفتار مسئولانه و فعال،فرسايش نام تجاري را تجربه كردند. CSR يا عدم بهبودي در هنگام همخواني پيام اجتماعي
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

)Garanti etal,2019 نيز در پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه پرخاشگري و به دنبال آن مسئوليت و فعاليت ، ارزش(
)خاطر نشان كردند كه بين شهرت برند،شخصيت Ana et al,2018(دهديماجتماعي تشكيل  يهارسانهويژه برند را در 

 نقش بررسي عنوان تحت پژوهشي )Matzler et al,2016( برند  و مسئوليت اجتماعي شركت رابطه معناداري وجود دارد.

 هم مستقيم يرتأث دهنده نشان پژوهش تايج.ن انجام دادند گردشگران مجدد مراجعه قصد و برند شخصيت همخواني

 عنوان اثر با پژوهشي در )Li&Li,2015بود( گردشگري مقصد به مجدد گرشگران مراجعه قصد با برند شخصيت خواني

 ابعاد تأثير بررسي چيني به كنندگان مصرف ميان خريد قصد و تجانسي ، خود شركت اجتماعي مسئوليت ميان متقابل

و  پرداختند كنندگان مصرف خريد قصد بر دوستانه نوع قانوني، اخلاقي، اقتصادي، مسئوليت اجتماعي چون مسئوليت
 ابعاد ديگر ميان كنندگان در مصرف خريد رفتار بر تأثيرگذار ضعيف نسبتاً بعد يك اخلاقي مسئوليت كه گرفتند نتيجه

پاسخ داده شود كه آيا مسئوليت اجتماعي  سؤالتا به اين  شوديمدر اين پژوهش تلاش  است. شركت اجتماعي مسئوليت
 يرتأثفروشگاه اينترنتي ديجي كالا  بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با توجه به نقش ميانجي شخصيت و خوشنامي برند

  ) ارائه شده است.1مدل مفهومي پژوهش در قالب شكل( معناداري دارد؟
  
  
  
  
  
  
  

  )Beyk et al,2010 ؛Aaker,1997 ؛Kuo et al,2009 ؛Solomon Olajide,2014):مدل مفهومي پژوهش(1شكل(
  

  فرضيه تدوين گرديد كه عبارتند از: 7پژوهش  در قالب  هاييهفرض
  معنادار دارد. يرتأث. مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 1
  معنادار دارد. يرتأث. خوشنامي برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 2
  معنادار دارد. يرتأث. مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 3
  معنادار دارد. يرتأث. شخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 4
  . مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا معنادار دارد.5
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده مشتريان  يرتأثنامي برند در .خوش6

  نقش ميانجي دارد.
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده مشتريان  يرتأث.شخصيت برند در 7

  نقش ميانجي دارد.
  

H6

 مسئوليت اجتماعي

 شخصيت برند

 خوشنامي برند

 قصدخريدمجدد



      

12 

  21تا  1 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

  روش پژوهش
. جامعه آماري پژوهش را مشتريان باشديمپيمايشي -ز نظر هدف،كاربردي و به لحاظ ماهيت توصيفيپژوهش حاضر ا

نفر از آنها با استفاده از فرمول كوكران و به روش نمونه گيري 378كه تعداد  انددادهفروشگاه اينترنتي ديجي كالا تشكيل 
معتبر مسئوليت اجتماعي  يهاپرسشنامهاز  هادادهدر دسترس بعنوان حجم نمونه پژوهش انتخاب شدند.جهت گردآوري 

)Solomon Olajide,2014()قصد خريد مجدد،Kuo et al,2009(، )شخصيت برندAaker,1997 ()خوشنامي برند،Beyk 

et al,2010(،محتوا و تحليل عاملي تاييدي استفاده شد  استفاده گرديد.جهت تعيين روايي ابزار پژوهش از روايي صوري
قرار گرفت.براي مشخص شدن پايايي ازضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه اين ضريب براي  ييدتأكه مورد 
)و شخصيت برند α=88/0)،خوشنامي برند(α=82/0مسئوليت اجتماعي( )،α=79/0مجدد( قصدخريد يهاپرسشنامه

)75/0=α (  قرار گرفت.  ييدتألذا مورد  باشديم 7/0ازآنجايي كه بالاي  .باشديم  
  

  هايافته
  ).اطلاعات دموگرافيك مشتريان 1جدول(

درصد فراوانيفراواني سطح متغير كيفي

 جنسيت
 53 201  مرد
 47 177  زن

 سن

30-20  55 14 

40-31  211 56 

50-41  79 21 

60-51  33 9 

 تحصيلات

 5 21 زيرديپلم،ديپلم و فوق ديپلم

 60 229  ليسانس

 35 128  فوق ليسانس و بالاتر

  
  ).آمار توصيفي و آزمون كولموگروف اسميرنوف 2جدول(

 k.sمقدار   متغير
سطح 
 معناداري

 ميانگين وضعيت
انحراف 
  استاندارد

  77/0 45/3 نرمال  197/0  140/1  قصدخريدمجدد
 79/9 61/3 نرمال 179/0  156/1 مسئوليت اقتصادي

 83/0 55/3 نرمال 208/0  130/1 مسئوليت قانوني

 65/0 67/3 نرمال 193/0  144/1 مسئوليت اخلاقي

 61/0 57/3 نرمال 157/0  177/1 مسئوليت اجتماعي

 72/0 62/3 نرمال 142/0  181/1 خوشنامي برند
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

 75/0 66/3 نرمال 239/0  103/1 صداقت

 67/0 64/3 نرمال 243/0  001/1 هيجان

 74/0 79/3 نرمال 239/0  103/1 شايستگي

 75/0 70/3 نرمال 128/0  199/1 پيچيدگي

 71/0 89/3 نرمال 254/0  029/1 شخصيت برند

 
بدست آمده  05/0) نشان داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداري متغيرها بزرگتر از 2همان طور كه در جدول(

  از آزمونهاي پارامتريك استفاده نمود. توانيممربوط به متغيرهاي تحقيق نرمال بوده و  يهادادهاست. بنابراين توزيع 
)ارائه شده است. بار عاملي استاندارد تحليل عاملي تأييدي 2تحليل عاملي تأييدي مقياس مدل نهايي پژوهش در شكل(

براي سنجش قدرت رابطه بين هر عامل (متغير پنهان) با متغيرهاي قابل مشاهده آن (گويه هاي پرسشنامه) در تمامي موارد 
پس از بر اساس نتايج مشاهده بدست آمده است. بنابراين ساختار عاملي پرسشنامه قابل تائيد است.از طرفي  3/0از  بزرگتر

) t-valueمقدار آماره( %5هاي مورد استفاده در سطح اطمينان هاي سنجش هر يك از مقياس) شاخص3شده در شكل (
شاهده شده معنادار است.از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين هاي مدهد همبستگيباشد كه نشان ميمي 96/1از  تربزرگ

  مدل از برازندگي خوبي برخوردار است.  0,045مجذورات تقريب برابر 

  
  ).نتايج تائيد مدل نهايي ارتباط بين متغيرهاي پژوهش بر اساس فرضيات پژوهش2شكل(

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات پژوهش).شاخص3جدول(

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  برازندگيشاخص 
 1 – 0 <0,9<0,9 <0,9<0,9  >0,1  مقادير قابل قبول

 0,98 0,96 0,97 0,93  0,94  0,018 مقادير محاسبه شده
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  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

 
  نتايج تائيد مدل نهايي ارتباط بين  متغيرهاي پژوهش بر اساس فرضيات پژوهش آماره معناداري ).3شكل(

  
  معنادار دارد. يرتأثمسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فرضيه اول: 

) محاسبه شده است كه نشان 0,78مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند برابر( يرتأث) قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 
 %5در سطح خطاي  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 8,76آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثدهنده 
توان گفت مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي مشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد ) بوده و نشان مي1,96يعني(

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثبرند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 
  معنادار دارد. يرتأثامي برند بر قصد خريد مجدد فروشگاه اينترنتي ديجي كالا خوشنفرضيه دوم: 

) محاسبه شده است كه نشان دهنده 0,67خوشنامي برند بر قصد خريد مجدد برابر( يرتأث)قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 
 %5در سطح خطاي  t )بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني7,65آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأث

توان گفت خوشنامي برند بر قصد خريد مشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني(
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثمجدد فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 

  معنادار دارد. يرتأثمسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فرضيه سوم: 
) محاسبه شده است كه نشان 0,74مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند برابر( يرتأث) قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 

 %5در سطح خطاي  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 8,72آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثدهنده 
توان گفت مسئوليت اجتماعي بر شخصيت ده شده معنادار است. بنابراين ميمشاه يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني(

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثبرند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 
  معنادار دارد. يرتأثشخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا  فرضيه چهارم:
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

) محاسبه شده است كه 0,63خصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر(ش يرتأث)قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 
در سطح خطاي  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 7,61آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثنشان دهنده 

يت برند بر قصد خريد توان گفت شخصمشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني( 5%
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثمجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 

  معنادار دارد. يرتأثمسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا  فرضيه پنجم:
) محاسبه شده است 0,45مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر ( يرتأث)قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 

در سطح  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 5,43آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثكه نشان دهنده 
گفت مسئوليت اجتماعي بر  توانمشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني( %5خطاي 

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثقصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده  يرتأثفرضيه ششم: خوشنامي برند در 

  مشتريان نقش ميانجي دارد.
خوشنامي برند در فرضيه مورد بحث،  بايستي اثر مستقيم دو سازه را با اثر غير مستقيم در به منظور بررسي اثر ميانجي 

حالت دخيل ساختن متغيرهاي  ميانجي مورد بررسي قرار داد تا در صورت افزايش اثر بتوان اثر ميانجي را قابل قبول 
ر صورت وجود متغير ميانجي خوشنامي برند . اثر غير مستقيم دباشديم)0,45دانست. در فرضيه حاضر اثرمستقيم  برابر(

  عبارت است از:
 )0,78) ×(0,67)=(0,522(  

را افزايش  يرتأثغيرمستقيم بنابراين وجود متغير ميانجي خوشنامي برند  يرهايمسبا توجه به كمتر بودن اثر مسير مستقيم از 
  .شوديمواقع  ييدتأو نقش ميانجي در فرضيه حاضر مورد  دهديم

مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده  يرتأثتم: شخصيت برند در فرضيه هف
  مشتريان نقش ميانجي دارد.

به منظور بررسي اثر ميانجي شخصيت برند در فرضيه مورد بحث،  بايستي اثر مستقيم دو سازه را با اثر غير مستقيم در 
نجي مورد بررسي قرار داد تا در صورت افزايش اثر بتوان اثر ميانجي را قابل قبول حالت دخيل ساختن متغيرهاي  ميا

. اثر غير مستقيم در صورت وجود متغير ميانجي شخصيت برند باشديم)0,45دانست. در فرضيه حاضر اثرمستقيم  برابر(
  عبارت است از:

)0,74) ×(0,63)=(0,466(  
را افزايش  يرتأثغيرمستقيم بنابراين وجود متغير ميانجي شخصيت برند  يرهايمس با توجه به كمتر بودن اثر مسير مستقيم از

  .شوديمواقع  ييدتأو نقش ميانجي در فرضيه حاضر مورد  دهديم
  

  بحث و نتيجه گيري 
 گردديم  تبيين صورت بدين حاصل مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند،نتيجه يرتأثفرضيه اول مبني بر  ييدتأبا توجه به 

 شوديمدر فروشگاه ديجي كالا انجام تعهدات مسئوليت اجتماعي خود منجر به ارتقاء خوشنامي برند در ذهن مشتريان  كه
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  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

.با توجه به شرايط محيط امروز كسب و كنديمو موفقيت برند خود را با ساير برندها(باميلو،آمازون)تصمين و تثبيت 
را جزئي از مقاصد استراتژيك خود قرار دهد و آن را به يك فرهنگ سازماني كار،هر سازماني بايد مسئوليت اجتماعي 

مسئوليت اجتماعي و عمل به تعهدات اخلاقي،به مرور باعث تصوير سازي  يهابرنامه.)Farrokhi et al,2020تبديل نمايد(
م سازمان به مسئوليت اجتماعي باعث .التزاگردديممثبت از سازمان در ميان تمامي ذينفعان و نهايتاً بهبود ارزش ويژه برند 

سازمان به سمت اهداف از پيش تعيين شده، پاسخگويي سريعتر به نيازهاي مشتري،افزايش رضايت خاطر  تريعسرپيشبرد 
) Nazari,2018پژوهشي( هاييافتهنتايج آزمون با .شوديمكاركنان و بهبود ارزشهاي كاري و عملياتي در سازمان 

مثبت و معنادار خوشنامي برند بر قصد  يرتأث.نتيجه آزمون فرضيه دوم مبني بر باشديمهمسو  )Garanti et al,2019و(
كه كيفيت ادراك شده يكي از مهمترين  گردديمخريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بدين صورت تبيين 

.هرچه ادراك مشتري از كيفيت شوديممنجر  تريقوشفاهي  هاييهتوصابعاد خوشنامي برند است كه به ارزش بيشتر و 
.در اين شوديمبيشتر فروشگاه كلي خدمات دريافتي بيشتر باشد،خوشنامي برند بيشتر شده و اعتماد مشتري نسبت به 

.مشتريان قضاوت گردديمصورت نوعي وفاداري در مشتري شكل گرفته خود باعث ايجاد تبليغات فردي توسط مشتري 
دارند.در سطوح آگاهي اينترنتي  يهافروشگاهدر قياس با ساير فروشگاه يت،اعتبار و تفوق برند اين بهتري نسبت به مز

بر تصميمات مشتري بيشتر است.همچنين مشترياني كه از آگاهي بيشتري  يرتأثبالاتر احتمال افزايش در نظر گرفتن برند و 
با برند دارند و داراي قدرت به يادآوري برند و  يترحواضبرخوردارند، اعتماد و ارتباط فروشگاه نسبت به برند اين 

داشته باشد فروشگاه تشخيص برند از ميان ساير برندهاي مشابه دارند.هر چه مشتري ارزش ويژه بيشتري نسبت به اين 
 يهافروشگاهميان ساير فروشگاه و هرچه سهم بازار اين  بندديمدر ذهن وي نقش فروشگاه از اين  يترمطلوبتعاملات 
كه مشتريان نسبت به  گردديمدارند.اين امر باعث  يترمثبتبيشتر باشدخريدران نسبت به آن برند احساس اينترنتي 

ضمن وفادار ماندن خود  هاآنبه نيكي ياد كنند.فروشگاه از  يابنديموفادار شده و زماني كه در جمعي حضور فروشگاه 
تشويق نموده و بهره گيري از خدمات و فروشگاه استفاده از خدمات اين  دوستان خود را جهتفروشگاه نسبت به 

 هاي پژوهش نتايج آزمون با يافته.كننديمرا به دوستان خود توصيه فروشگاه محصولات اين 
)Asgari&Baghestani,2020 و()Matzler et al,2016(.همسو بوده است  

نتيجه مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخته است. يرتأثفرضيه سوم پژوهش به تعيين 
كه فروشگاه در جهت بهبود مسئوليت پذيري اجتماعي خود  هاييينههزشود كه حاصل از آزمون،بدين صورت تبيين مي

 يرتأثخصيت برند فروشگاه ،نوعي سرمايه گذاري بلندمدت و پرمنفعت براي آن است و در بهبود شرايط شدهديمانجام 
فوق العاده اي خواهد داشت.حساسيت فروشگاه نسبت به كليه گروههاي ذينفع از نظر اقتصادي،قانوني و اخلاقي و توجه 

 & Javaniاست( مؤثربه منافع عمومي جامعه در بهبود چهره عمومي موسسه و كسب شهرت برند آن بسيار 

Elmi,2020 آن لازم است از طريق  هايينهزماز مشتريان از مسئوليت اجتماعي و  ياعده).با توجه به عدم آگاهي كافي
كه استانداردهاي  ييهافروشگاهتبليغاتي را با مسئوليت اجتماعي فروشگاه و مزاياي التزام آن واقف ساخت.  هاييامپ

شاهد ارتقاء عملكرد برند خود باشند و اعتماد  تواننديم كننديمو بدان عمل  پذيرنديممسئوليت پذيري اجتماعي را 
هاي آغازگر تبليغات شفاهي مشتريان باشد.نتايج آزمون با يافته توانديم.اين امر مشتريان را بيش از پيش جلب نمايند

نتايج مربوط به فرضيه چهارم  .باشديمهمسو  )Tarabashkina et al,2020()و Ismailpour et al,2017(پژوهشي 
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

شود كه بدين صورت تبيين ميشخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي  يرتأثپژوهش مبني بر 
مادامي كه فروشگاه در ارائه خدمات خود خلاقانه و با تعهد بالايي عمل نمايد،مشتريان نيز نسبت به استفاده از خدمات 

كه مشتريان از خريد از  كنديمطوري رفتار  فروشگاه ديجي كالا در ارتباط با مشتريان خود .برنديمدريافت شده لذت 
به حدي است كه مشكلات پيش آمده فروشگاه .از طرفي ميزان مسئوليت پذيري كننديماين فروشگاه احساس غرور 

و اطلاع رساني در  شوديماز بذل توجه شخصي به مشتري خوشحال فروشگاه مهم است  و فروشگاه براي مشتريان براي 
،به طور طبيعي نيازهاي مشتريان را فروشگاه  .دهديمخدمات آنلاين و داراي مزيت رقابتي را سرلوحه كار خود قرار 

خدمات  در حفظ مسئوليتهاي خود در قبالفروشگاه .در ضمن نمايديمو سعي در ارضاء نيازهاي آنان  دهديمتشخيص 
در جذب مشتريان جديد فعالانه رفتار نموده فروشگاه .بدين لحاظ نمايديمارائه شده و توسعه سهم بازار خود موفق عمل 

.از طرفي در ارائه خدمات و محصولات نمايديممنحصربفردي استفاده  هايياستراتژو در ارائه خدمات به مشتري ،از 
 Matzler et(هاي پژوهش . نتايج آزمون با يافتهباشديمرقيب مطرح اينترنتي  يهافروشگاهنوآورانه و جديد ميان ساير 

al,2016 ( باشديمهمسو.  
مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخته  يرتأثفرضيه پنجم پژوهش به تعيين 

،رعايت مقررات، پاسخگويي ياحرفهشود كه پايبندي به تعهدات نتيجه حاصل از آزمون،بدين صورت تبيين مياست. 
صادقانه،احترام به مشتريان،حفظ محرمانگي و امنيت اطلاعات مشتريان،تكريم ارباب رجوع و بردباري نسبت به 

آنان،دوري از هرگونه تبعيض،اجراي فعاليتهاي آنان،امكان ثبت و پيگيري شكايات،انتقادات و پيشنهادات و تقديرهاي 
خيريه تنها بخشي از اقداماتي است كه اين  مؤسساتفرهنگي و  مؤسساتبشردوستانه به صورت داوطلبانه،كمك به 

در اين حوزه انجام دهد.همچنين اين فروشگاه بايد فرهنگ مسئوليت پذيري اجتماعي را ترويج دهند و  توانديمفروشگاه 
ئوليت پذيري اجتماعي را مشخص و تثبيت نمايند.از طرفي مادامي كه مشتريان زمان زيادي را در استفاده از جايگاه مس

باشد كه مشتريان هيچ زماني را از  ياگونهخدمات فروشگاه صرفه جويي نمايند و نحوه ارائه خدمات توسط فروشگاه به 
هاي پژوهشي نتايج آزمون با يافته.خواهند نمود ايينهبهاده دست ندهند،مشتريان بلا شك از خدمات به روز فروشگاه استف

)Asgari&Ashkvari,2018(  و)Li&Li,2015(  باشديمهمسو.  
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد  يرتأثفرضيه ششم به سنجش نقش ميانجي خوشنامي برند در 

مسئوليت پذيري كه  گردديم  تبيين صورت بدين حاصل نتيجهخريد مجدد مصرف كننده مشتريان پرداخته است.  
شناخته شده است،به نحوي كه اهميت دادند به رعايت آن  هاسازماناجتماعي از جمله مهمترين عناصر فلسفه وجودي 

ان توسط سازمانها در چارچوب نظريه هويت اجتماعي،نه تنها احتمال تعهد سازماني را بهمراه دارد،بلكه رضات ذينفع
.از زماني كه ارتباط بين نقشهاي اجتماعي،سياسي، كنديمخارج از سازمان را براي مشروعيت بخشيدن به سازمان تقويت 
.چالشي كه اندشتهجديدي مواجه  هايياييپوبا  هاسازمانمحيطي، اقتصادي در تجارت رو به افزايش گذاشته شده است،

بايد همزمان به افزايش سودآوري و پاسخگويي به انتظارات اجتماعي جديد  سازمانها با آن روبرو هستند اين است كه آنها
و سپس مديريت هم زمان اين دو پيامد به ظاهر متناقض كه نيازمند توسعه استراتزيهاي كاربردي است و اثرات مثبتي هم 

جمله سازوكارها و يا  بر جامعه و هم بر سازمان دارد دست يابند.پياده سازي مسئوليت اجتماعي در سطح سازمان،از
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 Tarabashkina et()و Baghaie,2020(هاي پژوهشي تايج آزمون بايافتهندر اين خصوص است. مؤثرراهبردهاي 

al,2020(  باشديمهمسو. 

مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد  يرتأثفرضيه هفتم به سنجش نقش ميانجي شخصيت برند در 
كه توجه به اين نكته كه  گردديم  تبيين صورت بدين حاصل نتيجهخريد مجدد مصرف كننده مشتريان پرداخته است. 

مديريت ارتباط با مشتري فروشگاه بسيار  هاييستمسخدمات ارائه شده توسط فروشگاه ديجي كالا داراي شهرت است و 
كه فروشگاه  ديجي كالا در اذهان مشتريان بعنوان يك فروشگاه خوب حك  گردديمباعث  كنديموشمندانه عمل ه

شود.موفق عمل نمودن فروشگاه  ديجي كالا در ارائه خدمات و محصولات و متمايز در تشويق مشتريان به استفاده از 
ن زيرساختهاي ارائه خدمات و محصولات فروشگاه  ديجي .از طرفي داراي اعتبار بودباشديم مؤثرفروشگاه  ديجي كالا 

كالا از لحاظ فني و نيز ارائه محصولات ارزشمند به مشتريان موجبات وفاداري مشتريان و ايجاد يك رابطه دوطرف 
      همسو )Ana et al,2018()و Asgari&Ashkvari,2018(هاي پژوهشي تايج آزمون بايافته.نآورديمخوب را فراهم 

  :گردديمبر اساس نتايج پيشنهاد  .باشديم
لازم جهت دريافت بازخور نظرات مشتريان و استفاده از نظرات آنها در فرآيند برنامه ريزي و تحليل  هاييستمس.ايجاد 1

  نيازها.
خود را با .مديريت فروشگاه اينترنتي ديجي كالا ، مشريان خود را بيشتر مورد توجه قرار داده و پس از فروش نيز تماس 2

آنها حفظ كنند و با به حداكثررساندن فايده مورد انتظار مشتري و ايجاد روابط مستحكم سعي در حفظ و ترغيب آنها به 
  خريد نمايند.

  . خدمات و محصولات ارائه شده در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا داراي وجه اجتماعي بالايي باشند.3
خيريه،حمايت از بيماران  يهاموسسههمچون كمك به -هاي انسان دوستانه.فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فعاليت4

خاص،كمك به اقشار كم درآمد جامعه و ارائه خدمات خاص به آنها،حمايت از كودكان بي سرپرست،مشاركت در 
  توسعه و ساخت اماكن مذهبي در كنار فعاليتهاي خويش انجام دهند.

 يهافروشگاهسايت بطوري عمل نمايد كه خدمات فروشگاه را در بين ساير  . فروشگاه اينترنتي ديجي كالا در طراحي5
  ديگر به راحتي قابل تشخيص باشد.

  .خدمات و محصولات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتي ديجي كالا مطابق با نيازهاي مشتريان باشد.6
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Abstract 
The present study analyzes the relationship between the role of perceived value 
and brand identity in improving customers' attitudinal loyalty. The results were 
obtained by examining the opinions of customers of Tejarat and Melli Banks in 
Mazandaran province. The research method is descriptive which was 
implemented by survey method. The sample size of the research was 384 
people, which was obtained based on Cochran's formula according to an 
unknown statistical population. A non-probability sampling method was 
available. Data analysis was performed based on Q et al.'s (2009) perceived 
value questionnaires, Mael and Ashforth's (1992) brand identity, and Jacoby 
and Chestnut's (1978) brand loyalty questionnaires. The validity of the 
questionnaires was examined and verified based on the content validity using 
the opinions of experts, the validity based on the views of a number of the 
statistical community, and the structure using the factor analysis method. The 
reliability of questionnaires was estimated by Cronbach's alpha method; 0.77, 
for perceived value, 0.82 for brand identity, and 0.84 for attitudinal loyalty, 
respectively. Data analysis was carried out in two levels, descriptive statistics 
and inferential statistics, including modeling of structural equations by Lisrel 
statistical software. The results showed that brand identity and perceived value 
are related to attitudinal loyalty with impact coefficients of 0.84 and 0.79, 
respectively. Brand identity has a relationship with perceived value with an 
impact factor of 0.86. Finally, it can be said that brand identity has relationships 
directly and indirectly with customers' attitudinal loyalty, in other words, 
perceived value in the relationship between brand identity and customers' 
attitudinal loyalty has played a mediating role. 

Receive:  
07 April 2022 
Revise:  
16 June 2022 
Accept:  
07 July 2022 
Published online:  
09 July 2022 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Keywords: 
perceived value, 
brand identity, 
attitudinal loyalty,  
bank customers. 

 

Please cite this article as (APA): Behrozi, S., Sohrabi, T. (2022). The role of perceived value and brand 
identity in improving customer attitude attitudes. Journal of value creating in Business Management, 2(3), 22-42. 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.27834573.1401.2.3.2.6  https://doi.org/10.22034/jbme.2022.345330.1026  

 

 
Publisher: Iranian Business Management Association 

 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

 

 

 
 

Corresponding Author: Samane Behrozi 
 

Email:  samanebehrozi@yahoo.com 



 

23 

Volume 2, Issue 3, Autumn 2022, Pages 22 to 42 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Samane Behrozi, Tahmoris Sohrabi:The role of perceived value and brand identity in improving customers' 
attitudinal loyalty 

Extended Abstract 
Introduction 
Today, maintaining and strengthening customer loyalty in line with a company's products or 
services has generally become the main and central point of marketing activities; if the brand's 
characteristics are known and defined correctly, they can lead to customer loyalty. Rapid 
changes in today's world have made organizations face various challenges, but there are 
successful organizations that take advantage of the opportunities created with the help of 
management tools and new technologies. E-commerce environment is one of these tools. 
Brand identity expresses the ideal characteristics that the brand intends to offer to customers. 
In other words, brand identity is what the brand promises and offers to the market (Essamri et 
al. 2019). The main essence of the brand is what is supposed to be depicted in the future and 
imprinted in the mind of the customer. A neat appearance and whatever comes to the eye is 
the expression of a brand's identity. Perceived value is obtained by comparing the cost of the 
product or service that customers pay for a brand with the benefit they get from it. In fact, 
when a customer buys a product or service, he wants to receive more value than its costs. 
Perceived value is the customers' evaluation of the value that is created for them by the 
supplier according to the balance between all the benefits and related costs in a specific 
consumption situation (Kim et al, 2019). According to the above material, the researcher is 
trying to answer the question: does brand identity have a significant effect on attitudinal 
loyalty with emphasis on the mediating role of the perceived value of customers of 
commercial and national banks in Mazandaran province? 
 
Theoretical framework 
Gostin & Batz (2000) define value as the emotional bond created between a customer and a 
producer after the customer consumes the goods or services produced by that supplier 
(Hosseini & Ali, 2022). 
A brand, in order to be strong and remain strong, has the duty to be loyal to its identity. Brand 
image is unstable and transient. Most of its dependence is on the appearance of the brand 
name, not its essence (the concept of identity, the main/central core). Brand name represents a 
competition which should make the communicational approach determiners move from 
surface to depth, and examine the brand name basically. 
Customer loyalty to the organization is a category that is affected by many and diverse factors 
and conditions inside and outside the organization; the degree of this effect varies from one 
organization to another according to the type of organization. Accurately knowing these 
factors and determining the effectiveness of each of them is very important in helping 
managers to make the right decision (Shiri et al, 2017). 
Lumi et al, (2022), conducted a research entitled "The effect of brand image and customer 
perceived value on customer loyalty". The statistical population includes all the customers 
who use the sports brand Nike in Spain, 318 people were selected as a statistical sample 
through available sampling method. The research method was a survey, carried out 
applicably. The results showed that the image and perceived value of the customers have a 
positive and significant effect on the satisfaction and ultimately on the attitudinal loyalty of 
the customers, in whom the repurchase intention increases. 
Ezati & Mazhari (2021) in a research, investigated the effect of brand equity, brand identity 
and loyalty on the repurchase intention of the sports shoes industry in Tehran University 
physical education students. This research was applicable in terms of purpose, and 
descriptive-correlative in terms of data collection. Data collection tools were standard 
questionnaires, whose formal and content validity was approved by 10 sports management 
experts. Its reliability was also calculated using Cronbach's alpha coefficient of 0.86. Data 
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analysis was done using SPSS and Amos software. The results showed that brand equity, 
brand identity and brand loyalty have a positive and significant effect on repurchase intention. 
 
Ethodology 
The current research is applicable in terms of purpose, and descriptive in terms of 
correlational data analysis. The statistical population of this research was made up of all the 
customers of the Tejarat and Melli banks of Mazandaran province. 384 people were selected 
as a statistical sample through available sampling method. To collect data, standard 
questionnaires of perceived value (Kuo et al, 2009) in 3 items, brand identity (Ashforth & 
Mael, 1989) in 4 items, and customer loyalty (Jacoby & Chestnut, 1978) in 3 items were used. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then, Lisrel software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results related to the first hypothesis showed 
that the power of the bank's brand identity on the perceived value of customers was calculated 
as equal to (0.68), which shows that the correlation is favorable. The significance statistic of 
the test was also obtained (7.66), which is more than the critical value of t at the 5% error 
level, i.e. (1.96) and shows that the observed correlation is significant. Therefore, it can be 
said that the brand identity of the bank has a positive and significant effect on the perceived 
value of customers. The results related to the second hypothesis showed that the strength of 
the effect of customers' perceived value on their attitudinal loyalty was calculated as (0.76), 
which shows that the correlation is favorable. The significance statistic of the test was also 
obtained (8.74), which is more than the critical value of t at the 5% error level, i.e. (1.96), and 
it shows that the observed correlation is significant. Therefore, it can be said that the 
perceived value of customers has a positive and significant effect on their attitudinal loyalty. 
The results related to the third hypothesis showed that the power of bank brand identity on 
customers' attitudinal loyalty was calculated equal to (0.43), which shows that the correlation 
is favorable. The significance statistic of the test was also obtained (5.41), which is more than 
the critical value of t at the 5% error level, i.e. (1.96) and shows that the observed correlation 
is significant. Therefore, it can be said that the brand identity of the bank has a positive and 
significant effect on the attitudinal loyalty of customers. The fourth hypothesis analyzes the 
mediating role of perceived value in the influence of bank brand identity on customers' 
attitudinal loyalty. The results showed that the direct influence of bank brand identity on 
attitudinal loyalty was calculated as equal to (0.43), which shows that the correlation is 
favorable. The power of indirect effect of bank brand identity on attitudinal loyalty 
considering the mediating role of perceived value is equal to (0.51). Considering that the 
power of the indirect path is greater than the direct path, therefore, the presence of the 
perceived value variable increases the power of the impact and the mediating role of this 
variable is confirmed. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of the role of perceived value and brand 
identity in improving the attitudinal loyalty of customers. These results are consistent and 
supported with the research findings of Loureiro&etal (2019) and Fernandez & Lewis (2019) 
and Lumi et al (2022) and Ezati & mazhari (2021) Zarepour Nasirabadi et al, (2019); In line 
with this, it can be said that the formation of brand identity in the minds of customers will 
create value in customers and increase relative satisfaction among them. Furthermore, the 
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attitude of the bank staff along with the service provision to the customers to introduce 
services can play a fundamental role (Buil&etal, 2016). The customer's perceived value is the 
customer's understanding of the bank's value, if this value is shown to him, it will make him 
satisfied with the bank's products (Chen & Lin, 2019). 
It is suggested that the managers of Tejarat and Melli banks emphasize more on the intangible 
aspects of using services (emotional aspect of customers) in the advertising department; 
Advertisements that can convey the aspects of relaxation, pleasure and convenience in using 
the services provided by the bank to the society and try to create a positive attitude in the 
customers to buy. 
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  چكيده
 يدر بهبود وفادار ينام تجار تينقش ارزش ادراك شده و هوبه تحليل ارتباط ميان مطالعه حاضر 

تجارت و ملي در  هايبانك. نتايج از طريق بررسي نظرات مشتريان پردازدمي انيمشتر ينگرش
نمونه  حجم تحقيق توصيفي بوده كه به روش پيمايشي اجرا شد. روش استان مازندران بدست آمد.

 نفر بودند كه بر اساس فرمول كوكران مبتني بر جامعه آماري نامعلوم بدست آمد. 384تحقيق تعداد 
 هايپرسشنامهبر اساس  هادادهو تحليل  تجزيه نمونه گيري غيراحتمالي در دسترس بود. روش

 يوفادار و) 1992( آشفورتمائل و  ينام تجار تي) هو2009( همكارانو  ويارزش ادراك شده ك
براساس روايي محتوايي با استفاده  هاپرسشنامهروايي  شد. انجام) 1978( چستناتو  يبه برند جاكوب
و سازه با روش تحليل  نظران، صوري بر مبناي ديدگاه تعدادي از جامعه آماري از نظر صاحب

 با روش آلفاي كرونباخ به ترتيب براي هاپرسشنامه پايايي .تأييد قرار گرفت وعاملي مورد بررسي 
و  تجزيه .برآورد شد 84/0 ينگرش يوفادارو  82/0 ينام تجار تيهوو  77/0ارزش ادراك شده 

 ساختاري معادلاتاستنباطي مشتمل بر الگوسازي آمار توصيفي و آمار سطح  در دو هادادهتحليل 
ارزش ادراك شده  و هويت نام تجاريجام گرفت. نتايج نشان دادتوسط نرم افزار آماري ليزرل ان

نام تجاري با ضريب  هويت با وفاداري نگرشي رابطه دارند. 79/0و  84/0 تأثيرضرايب  به ترتيب با
هويت نام تجاري گفت كه  توانمينهايت  در داشته است.رابطه ارزش ادراك شده با  86/0 تأثير

ارزش ادراك به عبارتي  بطور مستقيم و غير مستقيم با وفاداري نگرشي مشتريان رابطه داشته است،
  رشي مشتريا نقش ميانجي داشته است.در ارتباط ميان هويت نام تجاري با وفاداري نگ شده

  

 وفـاداري  بهبـود  در تجـاري  نـام  هويت و شده ادراك ارزش نقش). 1401. (طهمورث ،سهرابي، سمانه، بهروزي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .24-22)، 3(2. كار و كسب مديريت در آفريني ارزش فصلنامه. مشتريان نگرشي
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  مقدمه
امروزه نگهداري و تقويت وفاداري مشتري در راستاي محصولات يا خدمات يك شركت، عموماً نكته اصلي و مركزي 

سبب  توانندميبرند به درستي شناخته و تعريف شوند  هايويژگيبازاريابي شده است در صورتي كه اگر  هايفعاليت
مختلفي روبرو كرده است، اما در اين  هايچالشرا با  هاسازمانامروز،  اييسريع در دن تغييرات .وفاداري مشتريان گردد

ايجاد شده به نفع خود  هايفرصتنوين، از  هايفناوريموفق هستندكه به كمك ابزارهاي مديريتي و  هاييسازمان انيم
كه مبتني بر اينترنت است،  كيتجارت الكترون طيمحيكي از اين ابزارها است.  كيتجارت الكترون طياستفاده كنند. مح

با  ميكالا و خدمات از طريق ارتباط مستقتا براي جستجوي اطلاعات و خريد  دهدمياين امكان را به مشتريان 
امروزه قصد خريد منعكس كننده رفتار قابل پيش بيني مصرف كننده  ).Feyznia.2017( كننداينترنتي اقدام  هايفروشگاه

 ,Xiao( نمايدميمصرف كننده كمك  ينگرشها يريگ در شكل يداري كه بطور معن باشدمي ندهيآ ديخر ماتيتصم در

& Liu.2018.( گرددمحسوب مي ندهيآ ديخر ينسبت به محصول برا ينگرش يالگو كي ديقصد خر گر،يبه عبارت د 
)Shaghlani,2017 .(Su(1990) يابيكه بعد از ارز يتبادل يرفتارها ياشاره دارد به برخ ديكه قصد خربيان مي كند 

 كندمي موضوع منعكس كيرا در رفتارشان در مقابل  يواكنش عاطف كيو  افتدي هها از محصول اتفاق م مصرف كنند
)Safari&et al.2017.( وفاداري مشتري،  نيرابطه مثبت ب بر اند،در زمينه وفاداري انجام شده كه يياز بررسيها ارييبس

 ايده ويژگيهاي كننده بيان برند هويت ).Qolipur&et al.2015اند (كرده ديمجدد تأك دينام تجاري و قصد خر حيترج
 تعهد بازار به برند كه آنچه از است عبارت برند هويت ديگر، عبارت به. دهد ارائه مشتريان به دارد قصد برند كه است آل
 در و شده تصوير آينده در است قرار كه است چيزي آن برند اصلي ). جوهرEssamri&et al.2019( دهدمي ارائه و داده
 ).Ahmadian.2017( است برند يك هويت بيان آيد،مي چشم به كه آنچه و آراسته ظاهر. بندد نقش مشتري ذهن

هايي است كه به ها و وعدهقول اي از ارتباطات منحصر بفرد يك برند در قالب شعارها،همچنين هويت برند مجموعه
يكي از  هويت .)Iglesias&et al.2019( شوددهد و باعث ايجاد هويتي جديد ويا بهبود هويت قبلي ميمشتري مي

 Muhonen&et( دهددارد و آن را به سمت بازارها و محصولات جديد سوق ميعواملي است كه برند را ثابت نگه مي

al.2017.( ،فرآيند ايجاد هويت برند  شوند.خود به مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز مي برندها به توسط هويت
صد دارد ايجاد كند و اطمينان از شناسايي برند توسط مشتري و مرتبط هايي كه برند قعبارت است از تدوين ذهنيت

اص خ يبه عنوان تعصب به نام تجار يمشتر يوفادار ).Khodavardikhani,2018( ساختن آن با يك طبقه خاص از نياز
ماركها ترجيح مارك خاص را نسبت به ساير  كي رددر آن ف كهي ورط هب شودمي فيزمان تعر يدر ط يپاسخ رفتار و

 امروز، فرا رقابتي عصر در .)Zehir& Narcıkara,2016( گيردداده و به صورت يك تعهد رواني در مورد آن تصميم مي
 دست موفقيت به بتواند هاآن رضايت و جلب مشتريان خواستة و نياز به توجه بدون كه نيست شركتي و سازمان هيچ

 موفق فروش و مشتريان وفاداري و رضايت در جلب ارزش ادراك شده مشتري تأثير كه دهدمي نشان تحقيقات يابد.

از  امروزه كه است موضوعاتي از مشتريان وفاداري است. يا خدمات كالا آن هايويژگي تأثير از بيشتر خدمات يا كالا
 برخوردار ايجايگاه ويژه از آن، بر حاكم رقابتي فضاي علت به خدمات، بخش در ويژه به مديران، از بسياري ديدگاه

 خدمات/ به مساعد هاينگرش دادن نشان به اشاره وفاداري مشتري كه كنندمي بيان نظران صاحب از برخي است.

 تواندمي يوفادار شيافزا )Shiri&etal,2017( دارد محصول خدمت/ از يك استفاده يا و خريد به تعهد و محصولات
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 گردد درآمدها در طول زمان شيافزا نيو همچن انيمشتر ياز سو ييدرآمدزا هايجريانشدن  ينيب شيپ سبب قابل
)Shoghani,2017(. در  د،يبه زودي از هم خواهند پاش يكيالكترون كسب وكار هايمدل نيوفاداري مشتري، بهتر بدون

 تيخود را به طور مستمر براي رضا نيبهتر كنندمي يسع هاسازماناكثر  وفادار، مشتري گاهيپا كيتلاش جهت توسعه 
نگرش مطلوب نسبت به  يكيوفاداري الكترون .توسعه دهند هاآنخود ارائه دهند و روابط بلندمدت خود را با  انيمشتر

  ).Nazari,2015( گرددمي ديكه منجر به تكرار رفتار خرباشد ي ميكيكسب و كار الكترون
مشتريان و مديريت روابط  حفظ ي رقابت،استراتژ ترين مبحث بازاريابي،ياصلدرك و ارائه ارزش مشتري به عنوان 

ي و خدماتي كسب شده توسط مشتري فن پولي و مالي و مزاياي اقتصادي، ارزش ادراك شده، ارزش شود.يمقلمداد 
ي حاصل از ها و دستاوردهايژگيو عملكرد ين ترجيحات ادراكي مشتري و ارزيابي او از ويژگيهاي محصول،همچن است.

ادراك شده  ارزش كند،يماستفاده آن كه رسيدن به اهداف مشتري در موقعيت استفاده را تسهيل بخشيده با بلوكه 
 خدمات و محصولات قيمت و كيفيت از مشتريان هاييابيارز معناي به ادراك شده ارزش مشتري معرفي شده است.

 برند يك براي مشتريان كه خدمتي يا محصول مقايسه هزينه از شده ادراك ارزش ).Konuk,2018( يداستخر از پس

 را خدمت يا محصول مشتري كه هنگامي حقيقت، در شود.يم حاصل آورند،يم دست به آن از كه مزيتي با پردازنديم

 ارزش از مشتريان ارزيابي شده، درك ارزش است. آن هايينههز از بيشتر ارزش دريافت خواهان كند،يم خريداري

 براي كننده عرضه توسط خاص موقعيت مصرفي يك در مربوط هايينههز و منافع تمام بين توازن به توجه با كه است

  ).Kim&etal,2019شود (يم ايجاد آنها
باشد كه در ساليان اخير به دليل شكل گيري بانكهاي متعدد صنعت بانكداري در كشورمان يكي از صنايع درحال رشد مي

بدينگونه كه  باشد.تر شدن ميبانكهاي دولتي صحنه رقابت در اين شاخه از صنعت درحال پررنگ ونيز خصوصي سازي
 ونيز سرمايه گذاران ايجاد نموده كه بايكديگر رقابت نمايند. كاهش حمايت دولت اين فرصت را براي ساير بانكها

 باشدمي يو اعتبار يخدمات مال نهيزم در شرويپخصوصي  سازمانهاي مالي و اعتبارياز  يكي ،يتجارت و مل هايبانك
برخوردار  هاسازمانهاي مالي و اعتباري و بانك ريسا انيم ايفزاينده تيسازمان از اهم نيا شناختي، گاهيكه به لحاظ جا

درحد  بانك نياو انتظارات آنها از خدمات ارائه شده  انيمشتر تجسم، هابانك اعتماد به اين زانيتوجه به م با. هستند
نشان از علاقه و  هابانك نيا يرقابت يتهايارائه شده و مز خدمات، هابانك نيبه ا انياعتماد مشتر زانيقرار دارد. م ييبالا
به همين دليل در پژوهش حاضر بر آن است تا نقش ميانجي ارزش ادراك  باشد.مي هابانك نينسبت به ا انيمشتر حيترج
تحليل  شعب استان مازندران هاي تجارت و مليبانكدر  انيمشتر ينگرش يوفادار بر ينام تجار تيهو ريتأثرا در  شده

  ها برداشته شود.سازماني اين بانك نمايد تا از نتايج آن گامي مؤثر بهبود و بهره وري
تاكيد با  ينگرش يبر وفادار ينام تجار تيهوبا توجه به مطالب فوق محقق درصدد پاسخگويي به اين سؤال است كه آيا 

  تأثير معناداري دارد؟ استان مازندران و ملي تجارت هايبانك انيمشتر بر نقش ميانجي ارزش ادراك شده
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  ادبيات نظري
  1ارزش ادراك شده

 مشتري ارزش مفهوم با رابطه در تحقيقات اما گرفته قرار توجه مورد ايگسترده طور به مشتري ارزش اهميت چه اگر
 با ارزش كه كندمي بحث بازاريابي هاياستراتژي تأثيرات با رابطه در مطالعات. اندنداده صورت آن از واضحي تعريف
 را ارزش Fathi,2018( .Zithamel(1998)( گرددمي تعيين مشتريان انتظارات نيز و آن قيمت محصول، كيفيت به توجه

 پرداخت آنچه ازاي در كرده دريافت آنچه از وي ادراك مبناي بر محصول يك مطلوبيت ميزان از مشتري كلي ارزيابي
 بين رابطه ارزش، از خريدار ادراك كه كنندمي بحث Konuk,2018( .Dadz&etal, (1991)( كندمي تعريف كرده

 درك محصول قيمت پرداخت در كه ايرفته دست از هايارزش و كندمي دريافت محصول در كه منافعي كيفيت
 گيردمي نظر در است محصول قيمت با مطابق كه بازار شده ادراك كيفيت را ارزش Gal(1994) .دهدمي نشان را كندمي

)Kim&etal, 2019.( Gostin&Batz(2000) كننده توليد يك و مشتري يك بين شده ايجاد احساسي بند و قيد را ارزش 
 كنندمي تعريف كرد مصرف را گرديده توليد كننده عرضه آن توسط كه را خدمتي يا كالا مشتري اينكه از پس

))Hosseini&Ali,2022.( Woodarf(1997) ترجيح را مشتري ارزش )محصول، ارزيابي و مشتري شده درك) الويت 
. كندمي تعريف مشتري مقاصد و اهداف حسب بر آن از استفاده پيامدهاي و نتايج و محصول هايويژگي و عملكردها

 .)Nazari,2015( دارد وجود اجماع هاحوزه برخي در آنها با رابطه در كه است واضح متفاوتند هاديدگاه اين چه اگر
 ك در مشتريان توسط كه است ايمقوله و است مرتبط معين خدمات يا محصولات گيري كار به با مشتري ارزش
 ميزان در بسزايي تأثير سازمانها از دريافتي خدمات كيفيت خالص ارزش Lavlack&Right(2002) نظر از .شودمي

) شده تمام بهاي( اقتصادي هايهزينه به توجه بر علاوه بايستمي هاشركت و هاسازمان واقع در دارد، مشتريان رضايت
 جستجو، هزينه نظير مشتريان رضايتمندي و محصولات ارزش بر مؤثر مالي غير و مالي هايهزينه ساير خود، محصولات

 محصول، جانبي مزاياي كردن اضافه محصول، دسترسي هايهزينه كليه مديريت با و دهند قرار مدنظر را معطلي زمان
 &Shaw( برسانند مشتريان به بيشتري خالص ارزش خريد با توام مالي هايهزينه كردن كم يا تكميلي خدمات افزايش

Sergueeva,2019 (ارائه. است گرفته قرار توجه مورد اخير هايسال طول در متعددي آثار در شده درك ارزش اهميت 
. باشدمي كنوني رقابتي بازار در موجود خدماتي هايبنگاه براي حياتي امري شك بدون مشتريان به ممكن ارزش بهترين
 دست مهمي رقابتي مزيت به باشندمي دارا را مشتريان نظر از ارزشمند محصولات آوري فراهم توان كه هاييشركت
 بر مشتريان تأكيد و ارزيابي نحوه مورد در بايد محققين هم و مديران هم لذا. ) &Narcıkara,2016Zehir( يافت خواهند
 كننده مصرف رفتار مختلف هايويژگي تشريح در شده درك ارزش همچنين شوند. قائل اهميت شده ارائه خدمت يك

 از يكي عنوان به مفهوم اين اهيمت بيانگر است كه مددرسان مجدد خريد به مربوط تصميمات و زباني تبليغ همچون
 ارزيابي امكان و بوده نامشهود كالا خلاف بر خدمات زيرا باشدمي دهندگان خدمات به مشتريان كردن پايبند هايروش
  ).Theodosiou&etal,2019( ندارد خريد وجود از قبل آن
  
  

                                                            
1 - Perceived value 
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  2هويت برند
 نام تصوير. باشند وفادار خود هويت به نسبت كه دارد وظيفه بماند، باقي قوي و باشد قدرتمند آنكه براي تجاري، نام يك

 هويت، مفهوم( آن وجودي اصل نه است، تجاري نام ظاهر به آن، وابستگي بيشتر. است متغير و ناپايدار امري تجاري،
 به سطح از كه وادارد را ارتباطي راهبردهاي كنندگان تعيين بايد كه است رقابتي مبين تجاري، نام) اصلي/مركزي هسته
 واقع انسجام، دوام،: شودمي بندي فرمول كيفيت سه پايه بر هويت مفهوم .كنند بررسي ريشه از را تجاري نام و روند عمق

 و اهداف به تا كنند كمك مشتريان به توانندمي نمادين معاني حاملان عنوان به برندها، )shirazi&sadeghi,2017( گرايي
 مشتري تعريف عنوان به اينجا در كننده مصرف به بخشيبرد هويت بنابراين، يابند. دست هويتشان رابطه در خود هايپروژه

 سازماني رفتار به مربوط متون با همسو هاتعريف اين. )Shi& Miles,2019( گرددمي تعيين برند يك يوسيله به خود از
 مثل شود،مي تعريف انسان يك به متعلقات اموال يا خود به نگرش طرز عنوان به معمولاً هويت تعيين كه حالي در است،

 اين بر فرض حيطه اين در موجود نظريه به توجه با كه كرد اشاره بايد دانشگاه. يك دانشجويان يا شركت يك كارمندان
  ).Shoghani,2017( است برند هايويژگي با فرد هايويژگي مقايسه فرآيند از متمايز CBI وضعيت كه است
 :كرد ترسيم وجهي، شش منشور در نموداري، شكل به توانمي را هويت

 رويت باشند قابل يا است ممكن كه مستقل هايويژگي از تركيبي -دارد پيكر يك اول، وهله در تجاري، نام يك پيكر:
 تجاري نام يك پيكر، اساس). تشخيص قابل حال، اين با گرچه،( نهفته يا) آيند ذهن به درنگ بي تجاري نام ذكر با(

  ).Ghamari Poor&Amir Hoseini,2018( است
 مي اتفاق غالباً كه همانگونه اگر،. است كار و كسب منش يك تجاري، نام. دارد شخصيتي تجاري، نام هر شخصيت:

 حرف محصولات از ضمناً كه سازيممي فرد آن از تصويري تدريج به كنيم، همانندسازي فردي با را تجاري نام يك افتد،
  )Ahmadi& jafarzadeh,2014( زند مي

 اين ناقل و فيزيكي تجسم محصول،. شودمي مشتق آن از محصولي هر كه دارد را خود فرهنگ تجاري، نام فرهنگ:
است  تجاري نام براي انرژي و الهام منبع يك و دارد دلالت هاارزش اين از نظامي بر فرهنگ. است فرهنگ

)Essamri&etal,2019.( تجاري نام بيروني علائم بر حاكم پايهاي اصول به فرهنگي بعد )ارتباطات و محصولات يعني (
 كه رسدمي نظر به. شودمي محسوب تجاري نام اصلي محرك دار، ريشه بعد يك عنوان به فرهنگ. است مربوط

 خرده هويت ملاحظه با را امر اين ما. كندمي رسوخ آنها در هم و گذاردمي تأثير بزرگ تجاري هاينام بر هم فرهنگ،
 هويت صرفاً تجاري، هاينام. دارند فرهنگ هم و شخصيت هم كه اند آنهايي پيشتاز فروشان خرده بينيم؛مي نيز فروشان

 است، برخاسته آن از تجاري نام كه كشوري با فرهنگي، تداعي. كنندمي مشروع را آنها بلكه بخشند،نمي محصولات به
  ).Ahmadian,2017( شودمي برانگيخته

 مثال، عنوان به. آوردمي فراهم افراد بين را ملموس غير تبادلي فرصت اغلب و است رابطه يك تجاري، نام يك رابطه:
 طلا مثل كه تمايل اين به متظاهر بالندگي، معناي در و نمايشي، حدودي تا است؛ برق و زرق پر رابطه يك ديور، رابطه

  ).Afzali,2015( بدرخشد

                                                            
2 - Brand Identity 
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 درباره سوالاتي اتومبيل كنندگان مصرف از اگر. دهدمي بازتاب را مشتري يك تصوير تجاري، نام يك بازتابش:
 ترينمناسب درباره كه است اين آنان فوري واكنش شود، پرسيده اتومبيل يك مختلف هايجنبه به نسبت هايشانديدگاه

 اين بين غالباً مسن، افراد يا متظاهر فرد يك نماينده، فرد يك خانواده، مرد يك - كنند فكر دانندمي را آن كه افرادي نوع
 توصيف را تجاري نام بالقوه كنندگان استفاده يا و خريداران هدف،. دارد وجود ابهامي تجاري نام هدف و بازتابش

 همانند نوعي يعني، كند؛مي ارائه تجاري نام كه آنهدف از است تصويري بلكه نيست، هدف لزوماً بازتابش. كندمي
 كار اين رقيبان نكند، مديريت است، شده الصاق آن اسم به كه را مشتريانش تابش باز تجاري، نام يك اگر. است سازي

  ).Reina&etal,2018( كرد خواهند را
 خودانگاري، باشد، هدف بيروني آيينه بازتابش، اگر. است مشتريان خودانگاره تجاري، نام هويت ششم بعد انگاره: خود
 برقرار خودمان با دروني رابطه نوعي معين، تجاري هاينام به نسبت خود نگرش طريق از ما. است هدف خود دروني آيينه
 تبليغاتي متن كه روست اين از "بهبودي خود" براي اجباري انگيزه يك عنوان به تجاري نام يك بنابراين،. كنيممي

 پورشه تابش باز بينيم،مي كه هملنگونه. گيردنمي پايان هيچگاه كه ايمسابقه تنها ورزد،مي تاكيد خود با مسابقه بر پورشه
  ).Ghamari Poor&Amir Hoseini,2018( باشد متفاوت كند،مي ايجاد كه خودانگارهاي با است ممكن
 كه دهدمي نشان تجاري نام هويت منشور. كندمي تعريف را آن بالقوه قلمرو و تجاري نام هويت جنبه، يا بعد شش اين
 يك از منشور ساختار. است ديگر بعد محتواي بعد، يك محتواي. دهندمي نشان را يافته ساختار كل يك بعد، شش اين

 اينكه مگر باشد، داشته وجود تواندنمي تجاري نام يك. دارد صدايي تجاري نام كه يعني است؛ شده مشتق ايپايه مفهوم
 دست از را خود قدرت بماند، باقي استفاده بدون و سكوت در طولاني مدت براي كه بگذارد اگر و كند برقرار ارتباط
 محصولاتي درباره كه زماني دارد را خود خاص ارجاعي ابزار تجاري نام كه آنجا از. )Voyer&etal,2017( داد خواهد
 هر مثل تواندمي بنابراين. كندمي حمايت كند،مي ترويج كه محصولاتي يا از شود،مي شامل را آنها كه كندمي صحبت
  ).Wekeza & Sibanda,2019( شود تحليل و تجزيه ديگري ارتباط

  
  3وفاداري نگرشي

 در متنوعي و متعدد شرايط و عوامل از كه است يامقوله سازمان به مشتري وفاداري كه داشت نظر در بايستي همواره
 ديگر سازمان به سازماني از سازمان، نوع به توجه با آنها اثرگذاري ميزان كه پذيرد،يم تأثير سازمان بيرون و درون

 تصميم جهت مديران به كمك در آنها، از يك هر اثرگذاري ميزان تعيين و عوامل اين دقيق شناخت. است متفاوت
 اگر و محدودند سازماني منابع ديگر طرف از. )Shiri&etal,2017است ( برخوردار زيادي اهميت از درست، گيري

 اهميت و وفاداري بر تأثيرگذار عوامل به توجه با بايد است خود مشتريان حفظ براي ييهابرنامه طراحي دنبال به مديريت
 چيز هر به وفاداري كه آنجائي از حقيقتدر  .)Fallaah,2021دهد ( تخصيص را محدود منابع اين عوامل، اين از هريك
 رفتار در را آن مصاديق بتوانيم ما شودمي باعث و دهدمي شكل آن به افراد نگرش و باور كه است دروني مفهوم يك
 كه چرا. باشد وفاداري وجود عدم يا وجود براي دليلي تواندينم مشاهده اين كه اينجاست نكته ولي كنيم مشاهده افراد

 عوامل اين. شونديم خريد عمل تكرار باعث و گذارده يرتأث عمل در مشتري رفتار بر كه هستند هم ديگري عوامل

                                                            
3 - Attitudinal loyalty 
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 كننده ارائه يك از جابجائي اثر در فرد كه است ريسكهائي و جابجائي هايينههز و تفاوتي بي ارزاني، عادت، از عبارتند
  ).Shabani,2015گردد ( متحمل بايد ريزش بعبارتي و ديگر كننده ارائه به

Dick&Basu(1969) جهت هم حدودي، تا رفتاري و نگرشي رويكرد دو آن در كه دادند توسعه وفاداري براي را مدلي 
  :گردديم تعريف وفاداري موقعيت چهار ماتريس، اين براساس لذااند. شده

 خريد مجدد نرخ و داشته كننده عرضه يك به نسبت زيادي وابستگي كننده، مصرف يك كه است موقعيتي: وفاداري. 1
  .بالاست نيز زمان واحد در او
 حالت اين ولي داشته وجود تجاري مارك يك به نسبت عميق وابستگي است ممكن كه است موقعيتي: پنهان وفاداري. 2

  .نگيرد صورت خريدياصلاً  اينكه يا و نباشد خريد از بالايي نرخ با همراه
  .است پايين خريد نرخ و ندارد وجود كننده عرضه يك به نسبت مساعدي نگرش: وفاداري عدم. 3 
 به مجبور فرد متفاوتي دلايل به ولي ندارد وجود كننده عرضه به نسبت مثبتي نگرش حالت اين در: كاذب وفاداري. 4 

  )Rezaei&Zamani,2021كالاست ( آن خريد
سنجش  قابل است زير عوامل از گرفته بر كه سوالاتي توسط كه است توالي و شدت داراي مشترينگرشي وفاداري 

 رقباجذب  كند،يم پشتيباني شركت خدمات و محصولات از وكيل يك مانند به است، روابط گسترش خواهان: باشديم
 در همكاري به تمايل باشد،يم خدمات براي بالاتر مبلغي پرداخت به حاضر و بوده سازمان از عضوي مانند شود،ينم

 معيار ازاستفاده  .)7Kasiri&etal,201پندارد (يم سهيم و شريك عنوان به را خود و دارد جديد محصولات توسعه
 خريد، نيات بر رضايت كه است اين بر فرض كه چرا است، بوده رايج بسيار وفاداري نماينده معيار يك عنوان به رضايت

 رونديم دست از ناراضي مشتريان كنيم فرض كه است انگارانه ساده كه دارند اين بر دلالت تحقيقات اما. دارد مثبت تأثير
 نماينده معيار عنوان به رضايت هاييتمحدود به توجه با. )Mazandarani,2018مانند (يم باقي وفادار راضي مشتريان و

 مستقيم بازاريابي در كه معيارهايي يعني پولي، ارزش و تكرار تازگي، مانند رفتار، بر مبتني وفاداري معيارهاي وفاداري،
 شركت يك اينكه از ترييواقع تصوير معيارها اين. گيرنديم قرار استفاده مورد روزافزوني طور به دارند، زيادي كاربرد

 و دهنديم بهبود را خريد احتمال بيني پيش توانايي آورند،يم فراهم كند،يم عمل خوب رقبايش به نسبت اندازه چه تا
 فناوري و اطلاعاتي هاييگاهپا در گرفته صورت هاييشرفت. پسازنديم ممكن را مشتري عمر دوره ارزش گيري اندازه

 كه نگرشي به وفاداري رويكرددر  ).Ghezelbash,2021است ( ساخته ممكن را معيارها اين از بيشتر استفاده اطلاعات،
Fernier&Ow(2010) تشريح نگرش، اين براساس. شوديم تعريف نگرش مشتري وفاداري يك عنوان بهاند كرده مطرح 

 مفهوم، اين از روشن توضيحي ارائه و تحليل و تجزيه يك انجام بلكه نيست، كافي تنهايي به كننده مصرف واقعي رفتار
: ازاند عبارت نگرشي رويكرد هايشاخص از برخي. است كننده مصرف عملكرد هانگرش ساختار گرفتن نظر در نيازمند

 تقسيم مجزا قسم سه به را نگرشي رويكرد يورال ).dweeri& etal,2017-Alكننده ( عرضه تقدم خريد، قصد رجحان،
  :است كرده

  .شوديم مربوط مشتري باور به و شده منجر مشتري رفتار به كه شناختي وفاداري-
  .گردديم مربوط وي احساس به و شده منجر مشتري اعتماد و تعهد به كه احساسي وفاداري-
  .شوديم مربوط آينده در خريد عمل انجام براي مشتري قصد به كه كنشي وفاداري-
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 است برخوردار مشتري وفاداري ايجاد براي بيشتري قدرت از ديگر نوع دو با مقايسه در شناختي وفاداري

)Kim&etal,2019.(  
روش  يناست. بهتر ديبه خر ميو تصم يريپذ ريشامل مراحل شناخت، تأث ،يبه نام و نشان تجار ينگرش يمفهوم وفادار

 يعموم يهادر رسانه يعيو ترف يارتباط يتهايفعال ريو سا غاتياستفاده از تبل ان،يدر مشتر ينگرش يوفادار جاديجهت ا
  ).Fernández&etal,2018است ( يجارمطلوب از نام و نشان ت يذهن ريتصو كي جاديجهت ا

  
  پيشينه پژوهش

)Lumi&etal,2022(، انجام» يمشتر ينسبت به وفادار يبرند و ارزش درك شده مشتر ريتصو ريتأث«عنوان ي با پژوهش 
نفر به روش  318مشتريان استفاده كننده از برند ورزشي نايك در اسپانيا هستند كه تعداد  هيشامل كل يجامعه آمار دادند.

تحقيق پيمايشي بوده كه به صورت كاربردي اجرا  . روشنمونه گيري در دسترس به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند
مثبت و  يرتأث يتاً وفاداري نگرشي مشترياننهاتصوير و ارزش ادراك شده مشتريان بر رضايت و نشان داد كه  يجنتا شد.

  دهد.يمو اين امر موجبات قصد خريد مجدد را در آنها افزايش  دارد يمعنادار
 )Ezati&mazhari,2021،( ديبه آن بر قصد خر يبرند و وفادار تيبرند، هو ژهيارزش و يرتأث يبررسپژوهشي به  در 

 يپژوهش از نظر هدف كاربرد ني. اپرداختند يورزش يهااز صنعت كفش تهراندانشگاه  يبدن تيترب انيمجدد دانشجو
بود كه  ي استانداردهاها، پرسشنامهداده يبود. ابزار جمع آور يهمبستگ -يفيها، توصداده يو از نظر نحوه گردآور

 بيبا استفاده از ضر زيآن ن يياي. پاديرس يورزش تيرينفر از متخصصان مد 10 ييدآن به تأ ييو محتوا يصور ييروا
.اس.اس و آموس انجام شد. يها با استفاده از نرم افزار اس.پداده ليو تحل هي. تجزديمحاسبه گرد 86/0كرونباخ  يآلفا
  دارد. يمثبت و معنادار يرمجدد تأث ديبرند بر قصد خر يبرند و وفادار تي، هورندب ژهينشان داد كه ارزش و جينتا
)Ghazali Nasir Mohlah&Mirbarg Kar,2020 (به برند  يبرند و پاداش برند بر وفادار تيهو ريتأث«عنوان با  پژوهشي

بر  ورويكرد پژوهش از نوع كمي  دادند. انجام» رشت بانك صادرات انيتعامل برند با مشتر يابا توجه به نقش واسطه
به عنوان حجم نمونه و به نفر  311تعداد . بود پيمايشي –اساس هدف از نوع كاربردي و به لحاظ ماهيت از نوع توصيفي 

تحقيق با استفاده از پرسشنامههاي استاندارد گرداوري شد و با  يهادادهروش نمونه گيري در دسترس انتخاب شدند. 
كه هويت برند و پاداش  دادتحليل قرار گرفتند. نتايج نشان  و مورد تجزيه Smart PLS3 و SPSS22 افزار استفاده از نرم

  .تعامل برند با مشتري تأثير معناداري دارد يابرند بر وفاداري به برند با توجه به نقش واسطه
)Doshmen Kash Korabaslu&etal,2020(، برند و ارزش ادراك شده بر  تيشخص ريتأث يبررس«عنوان ي با پژوهش

همراه سامسونگ  يكه از گوش يدانشگاه آزاد اسلام انيدانشجو هيشامل كل يجامعه آمار دادند. انجام» مشتريان يوفادار
 يرينفر به دست آمد كه بر اساس روش نمونه گ 384. حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران برابر با كنندياستفاده م

پرسشنامه  يياستاندارد استفاده شد. روا مهاز پرسشنا رهايمتغ يريدر دسترس انتخاب شدند. به منظور اندازه گ يتصادف ريغ
. آزمون مدل پژوهش بر اساس ديگرد يكرونباخ بررس يآلفا بيبا ضر زيپرسشنامه ن ييايو پا يصور ييبه صورت روا
مثبت و  يرتأث انيمشتر يبرند بر وفادار تيداد كه شخصنشان  جيانجام گرفت. نتا SPSS20با نرم افزار  ونيروش رگرس

  .دارد يمثبت و معنادار يرتأث انيمشتر يارزش ادراك شده بر وفادار نيو همچن رددا يمعنادار
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)Loureiro&etal,2019يت برند و كيفيت خدمات بر ارزش ويژه هو ير شخصيت برند،تأثچگونگي «باعنوان يقي ) تحق
 تعداد .اندبودهآماري شامل كاركنان هتلهاي خصوصي در تايلند  جامعه دادند. روش تحقيق همبستگي بود. انجام» برند
 يج تحقيق نشان داد شخصيت برند،نتا نفر به روش نمونه گيري تصادفي ساده به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. 211
 هاهتلين بدان معناست كه مديريت ا عناداري دارند.ير مثبت و متأثيت برند و كيفيت خدمات بر ارزش ويژه برند هو
 ير بسزايي داشته باشند.تأثتوانند با بالا بردن وجهه و هويت برند خود بر ميزان ارزش گذاري خدمات خود يم

)Huang&etal,2019ير تصوير برند بر ارزش ويژه برند و قصد خريد مجدد در صنعت تأثمطالعه «باعنوان يقي ) تحق
نفر از  360آماري شامل  نمونه تحقيق پيمايشي بود. روش همبستگي بود.-دادند. روش تحقيق توصيفي انجام» توريسم

 ريتصوتوريستهاي وارد شده به تايلند بودند كه به روش نمونه گيري در دسترس انتخاب شدند. نتايج تحقيق نشان داد 
  اري دارند.ير مثبت و معنادمجدد تأث ديبرند و قصد خر ژهيبرند بر ارزش و

)Yan,2019دادند. روش تحقيق همبستگي  انجام» ير ارزش ادراك شده مشتري بر ارزش ويژه برندتأث«باعنوان يقي ) تحق
. نتايج تحقيق نشان داد ارزش اندبودهاست. جامعه آماري شامل مشتريان شركتهاي توليدكننده تلفن همراه در چين 

 ير بسزايي داشته است.تأثادراك شده مشتري بر ارزش ويژه برند 

)Fernandez & Lewis,2019دادند.  انجام» ير هويت برند بر ارزش ادراك شده و اعتماد به برندتأث«باعنوان يقي ) تحق
. نتايج تحقيق نشان داد اندبودهتحليلي است. جامعه آماري شامل مشتريان صنايع دستي پرتغال -روش تحقيق توصيفي

  ه و اعتماد به برند تاثيرمثبت و معناداري دارد.هويت برند بر ارزش ادراك شد
)Zarepour Nasirabadi&etal,2019تيبر هو ديبه برند با تأك يبر وفادار يتيجنس تيهو ريتأثي با موضوع ) پژوهش 

 انجام دادند. در شهر تهران يمصرف كنندگان لوازم خانگ ديخر يريگ ميتصم يهامصرف و سبك يالگو ،يشخص
 ي به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند.اخوشهنفر به روش نمونه گيري  492تعداد  پيمايشي بود.-پژوهش توصيفي روش
و  ديخر يريگ ميتصم يهاسبك ،يشخص تيبه برند، هو يبر وفادار يتيجنس تيپژوهش نشان داد كه هو يافته ها
 يبر وفادار زيمصرف ن يو الگو ديخر يريگ ميتصم يهاسبك ،يشخص تيطور هو نيدارد هم ريمصرف تأث يالگو
  دارد. ريتأث ديخر يريگ ميتصم يهامصرف بر سبك يو الگو يشخص تيهو تيدارد و درنها ريتأث

  شده است. ) ارائه1شماره (مدل مفهومي در قالب شكل 
      

  
  
  

 
 
 
 

  )Kuo&etal,2009) ،(Ashforth& Mael,1989،( )Jacoby&Chestnut,1978( تحقيق يمفهوم مدل :1 شكل
  
  

نام  تيهو ينگرش يوفادار  

ارزش ادراك 
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  هاي پژوهش عبارت است از:بر اساس مدل فوق فرضيه
  هويت نام تجاري بانك بر ارزش ادراك شده مشتريان تأثير معناداري دارد. .1
  ها تأثير معناداري دارد.ارزش ادراك شده مشتريان بر وفاداري نگرشي آن .2
  نام تجاري بانك بر وفاداري نگرشي مشتريان تأثير معناداري دارد.هويت  .3
  ارزش ادراك شده در تاثيرگذاري هويت نام تجاري بانك بر وفاداري نگرشي مشتريان نقش ميانجي دارد. .4

 
  روش پژوهش

آماري تحقيق . جامعه باشدمي توصيفي از نوع همبستگي هادادهپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر تحليل 
نفر به روش نمونه گيري در  384 تعداد .استان مازندران تشكيل دادند يتجارت و مل هايبانك انيحاضر را كليه مشتر

جهت استفاده شد.  يدانيو م ايكتابخانهاز روش  هاداده يگردآور جهت دسترس به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند.
 برند هويت گويه، 3 در )Kuo&etal,2009( شدهارزش ادراك  استانداردهاي پرسشنامه گردآوري دادها از

)Ashforth& Mael,1989 (مشتري يوفادارو  گويه 4 در )Jacoby&Chestnut,1978 (استفاده شد. با توجه  هيگو 3 در
بررسي قرار  هاي مورد استفاده در پژوهش حاضر توسط اساتيد دانشگاهي و خبرگان امر موردبه اينكه تمامي پرسشنامه

محقق شخصاً نسبت به روايي و  ها،گرفته و روايي و پايايي آنها سنجيده شده است، ليكن جهت ارتقاء اعتبار پرسشنامه
كه مورد  شداستفاده  ييو محتوا يصور ييابزار پژوهش از روا ييروا نييجهت تعپايايي ابزارهاي پژوهش اقدام نمود. 

ارائه شده ) 1( پايايي ابزارهاي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه درجدولبراي تعيين  قرار گرفت. تأييد
، درصد هاداده يفراوان في(توص توصيفي يآمار هايروششده از  يگرد آور هايداده ليو تحل هيبه منظور تجز است.

ازآزمون كولموگروف  ابتدا ق،يتحق هايفرضيهجهت آزمون  همچنين. شد استفاده) اريو انحراف مع نيانگي، مهافراواني
 يرهايمتغ تأثير زانيم يبمنظور بررس يساختار ادلاتمعتكنيك و  هاداده عينرمال بودن توز يجهت بررس رنوفياسم

  استفاده شد. ليزرل يوابسته با استفاده از نرم افزار آمار ريبر متغ ميانجيمستقل و 
  

  قيتحق هايپرسشنامهاعتماد  تيقابل بيضر :1 جدول
 آلفاي كرونباخ  نام پرسشنامه

  82/0  ينام تجار تيهو
  84/0  ينگرش يوفادار

  77/0  ارزش ادراك شده
  

  هاي متناظر يهفهرست متغيرها و گو: 2-3 جدول
  شماره گويه  تعدادگويه  متغير

  1-3  3  ارزش ادراك شده
  4-11  4  برند تيهو
  12-16  3  يمشتر يوفادار
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  هاي پژوهشيافته
 ) نشان داده شده است.3جدول (متغيرهاي تحقيق در  رنفياسم-كولموگروفهاي آمار توصيفي و آزمون مشخصه

  
  متغيرهاي تحقيق و نماد رنفياسم- آزمون كولموگروف: آمار توصيفي و 3جدول 

 نماد وضعيت معناداري KM انحراف معيار ميانگين متغير
89/3  ينام تجار تيهو  82/0  251/1  084/0  BI نرمال 

90/3  ينگرش يوفادار  61/0  203/1  119/0  AL نرمال 

71/3  ارزش ادراك شده  68/0  254/1  079/0  PV نرمال 
 

از  شتريمورد مطالعه ب رهايهمه متغ يبرا رنفاسمي –آزمون كولموگروف  يمعنادار سطح) 3( جدولمطابق اطلاعات 
 باشدمينرمال  رهايهمه متغ عيتوز جهيودر نت ستيدار ن يمعن رهاياز متغ كي چيه يآزمون برا جهينت لذا. باشدمي 05/0

  پژوهش استفاده كرد. هايفرضيه دنآزمو يبرا كيپارامتر هايآزموناز  توانمي نيبنابرا
 ينگرش يدر بهبود وفادار ينام تجار تينقش ارزش ادراك شده و هو تحليلبراي  ييمدل معادلات ساختاري نها

افزار ارائه شده است. اين مدل با اقتباس از برونداد نرم) 3) و (2اشكال (در  اصلي فرضيه مدلاستفاده شده است.  انيمشتر
  ليزرل ترسيم شده است.

  

  
فرضيات تحقيق معادلات ساختارينتايج تائيد مدل : 2 شكل  
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  فرضيات تحقيق معادلات ساختاريتائيد مدل  تايج) ن(t-value يمعنادار آماره: 3 شكل

  
مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير  0,047شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب برابر از آنجا كه 

  ) آمده است.4اند كه در جدول (هاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص

68.2
754

79.20222


df

  

  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص :4جدول 
  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  برازندگيشاخص 

  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 0,98 0,96 0,94 0,95 0,92 0,047  مقادير محاسبه شده

  
  گيريبحث و نتيجه

) 68/0( برابر انيبانك بر ارزش ادراك شده مشتر ينام تجار تيهوقدرت تأثير نشان داد  اول هيمربوط به فرض جينتا
بدست آمده است كه  )66/7( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديمحاسبه شده است كه نشان م

 دهد همبستگي مشاهده شده معنادار است.و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريب
تأثير مثبت و معناداري دارد. اين نتايج با  انيدراك شده مشتربانك بر ارزش ا ينام تجار تيتوان گفت هويبنابراين م

در اين شود. مي و پشتيباني طابقت داشتهم )Fernandez & Lewis,2019) و (Loureiro&etal,2019(هاي پژوهشي فتهيا
 تيو بالابردن رضا انيارزش در مشتر جاديباعث ا انيبرند در اذهان مشتر تيهو يريشكل گتوان بيان داشت كه راستا مي

 يجهت معرف انيو نحوه ارائه خدمات به مشتر بانكنوع برخورد كاركنان  يطرف ازآنان خواهد بود.  انيدر م ينسب
امر به نوبه  نيا .)Buil&etal,2016( باشدداشته  ينقش اساسها بانك نيا تيهو يريدر نحوه شكل گ تواندمي زي، نخدمات

را در  خدمات بانك افتيارزش درك شده از در انيو مشتر ديكمك نما انيمشتر انيارزش در م جاديبه ا تواندميخود 
را در برخورد و  ينقش مهم بانككاركنان  نكهيتوجه به ا با. )Essamri&etal,2019( كنندسطح خود تجربه  نيبالاتر
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 انيارزش ادراك شده مشتر زانيدر م زينحوه پوشش و آراسته بودن آنان ن هتوجه ب لذا، اندداشته انيارائه خدمات به مشتر
  ).Iglesias&etal,2020( داشتنقش خواهد 

 محاسبه) 76/0( برابرآنها  ينگرش يبر وفادار انيارزش ادراك شده مشترقدرت تأثير نشان داد  دوم هيمربوط به فرض جينتا
از  شتريبدست آمده است كه ب )74/8( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديشده است كه نشان م

 بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t يمقدار بحران
هاي فتهاين نتايج با يا دارد.تأثير مثبت و معناداري  هاآن ينگرش يبر وفادار انيتوان گفت ارزش ادراك شده مشتريم

توان بيان در اين راستا ميشود. مي و پشتيباني داشته مطابقت) Ezati&mazhari,2021( ) وLumi&etal,2022(پژوهشي 
است كه اگر اين ارزش به وي نشان داده شود موجب  بانكدرك مشتري از ارزش  يارزش درك شده مشترداشت كه 

درك شده به صورت ارزيابي كلي  ارزش. )Chen & Lin,2019( شودمي بانكرضايت وي از محصولات ارائه شده 
شده است  ارائهو مبتني بر انتظارات آنچه دريافت شده و  شودمي فيمحصولات ارائه شده تعر تيمشتريان از مطلوب

باعث رضايت وي  كندميكه مشتري انتظار دارد و آنچه كه دريافت  زييآن چ نيعدم وجود شكاف ب بنابراين. باشدمي
ارزش مورد انتظار و ارزش درك شده موجب بي اعتمادي و عدم  نياز محوصلات شده و برعكس وجود تفاوت ب

  ).rcıkara,2016Zehir& Na( داشترضايت شده كه در نهايت عدم وفاداري مشتري را در پي خواهد 
) 43/0( برابر انيمشتر ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيهوقدرت تأثير نشان داد  سوم هيمربوط به فرض جينتا

بدست آمده است كه  )41/5( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديشده است كه نشان م محاسبه
دهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريب

تأثير مثبت و معناداري دارد. اين نتايج با  انيمشتر ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيتوان گفت هويم بنابراين
طابقت ) مZarepour Nasirabadi&etal,2019) و (Ghazali Nasir Mohlah&Mirbarg Kar,2020(هاي پژوهشي فتهيا

 دهدميرا كاهش  انيادراك شده مشتر سكيبرند ر تيهوتوان بيان داشت كه در اين راستا ميشود. مي و پشتيباني داشته
. بخشندميآنان را بهبود  يادراك شده و تعهد عاطف تيفيك انيبرند در اذهان مشتر ريتصو يساز نهينهاد قيو از طر
 كندمي يط ترسادهرا  يساز گاهيجا نديفرآ دينما جاديا انيرا در اذهان مشتر تريمناسب تيكه هو يبرند همچنين

)Reydet & Carsana,2017( .يطرف از. بنددمينقش  يدر ذهن مشتر ترراحتو مثبت دارد  يقو يتيكه هو يبرند زيرا 
 يتيهو يدارا بانك نيا نكهينموده و با توجه به ا سهيمقا هابانك ريرا با سا بانك نيمحصولات ارائه شده در ا انيمشتر

 بالاتر خواهد بود زين كنندميادراك  قيطر نياز ا هاكه آن يتيفيك زانيم نيافكار مردم دارد بنابرا انيشناخته شده در م
)Afzali,2015.(  

 ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيهودر تاثيرگذاري ارزش ادراك شده فرضيه چهارم به تحليل نقش ميانجي 
) 43/0( برابر ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيهوتأثير مستقيم نشان داد قدرت  نتايج پرداخته است. انيمشتر

 يبانك بر وفادار ينام تجار تيهوقدرت تأثير غير مستقيم مطلوب است.  يهمبستگ دهديمحاسبه شده است كه نشان م
با توجه به بشتر بودن قدرت مسير غير  باشد.مي) 51/0( برابرارزش ادراك شده يانجي با در نظر داشتن نقش م ينگرش

قدرت تأثير را افزايش داده و نقش ميانجي اين متغير ارزش ادراك شده بنابراين وجود متغير  مستقيم از مسير مستقيم،
  شود.مي و پشتيباني طابقت داشتهم )Yan,2019و () Huang&etal,2019(هاي پژوهشي فتهشود. اين نتايج با ياتأييد مي



 

39 

  42تا  22 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  نقش ارزش ادراك شده و هويت نام تجاري در بهبود وفاداري نگرشي مشتريان :طهمورث سهرابي، بهروزي سمانه
 

از  يبه نظر برسند، جزء قشر خاص زيمتما گرانيدارند در نگاه خود و د ليكه تما يانيمشترتوان بيان نموددر اين راستا مي
بودن  زيخود شناخته شوند. پس از درك متما قهيافراد هم سل يهايژگيو و اتيشوند و با خصوص يطبقه بند مشتريان
و  تيفيك زانيم يطرف از. )Kim&etal,2019( نمايندميآن  خريدموجود اقدام به  هايبانك ريبا سا سهيدر مقا خدمات
 ارزش زانيم هاآندارد.  يينقش بسزا يتيهو نيچن جاديدر ا زيارائه شده به آنان ن خدماتاز  انيدرك شده مشتر ارزش

آنان و قصد  يبدست آمده باعث خرسند يو ارزش نسب نمايندمي سهيمقا هابانك ريسا محصولات ادراك شده را با
شدن با  يكياحساس  يبرند كه به معنا تيهودر ضمن . )Ezati&mazhari,2021( گرددمي هاآنمجدد  ديخر

برندها از  حيانتخاب و ترج لياز دلا يكي، باشدميبرند  قياز طر اتيخصوص نيبرند و شناختن و شناساندن ا اتيخصوص
از  ياز برند به عنوان نماد يتا مشتر شودميبرند باعث  تيبا هو يمشتر تيشدن هو يكيرقبا است.  ريسا انيم

است، دفاع و ارتقاء  شيخو نشيو همانطور كه مدافع تفكرات و ب ديطرز تفكر و نگرش خود استفاده نما ات،يخصوص
 يمتفاوت يهايژگيو ي. افراد دارا)Ghamari Poor&Amir Hoseini,2018( استو مرورد انتظار  يهيبد يامر زينماد ن نيا

 يازهاين يبرخ عو رف هايژگيو نيا يبر نشان دادن، برجسته ساز يو در موزه مصرف، سع يمشتر گاهيهستند كه در جا
 Doshmen Kash( شودمي هاآنمجدد در  ديخر جادينوع مصرف دارند كه خود باعث ا قياز طر شيخو يتيهو

Korabaslu&etal,2020.(  
  هاي ذيل قابل ارائه است:ها و توصيهبا توجه به نتايج پژوهش حاضر، پيشنهاد

 يفيلازم است در وهله اول تعر نديارتباط برقرار نما يبا و يبا مشتر يتيهو هم قيقادر باشد از طر يبرند نكهيا يبرا
 بنابراينكننده باشد.  دعدرك و متقا ص،يتشخ لقاب يتحكه به را يتيداشته باشد. هو شيخو تيواضح و مشخص از هو

 بانك انيشده به گوش مشتر يزير و برنامه يبرند به سادگ غاميپ تنهانه  يو ارتباطات برند با مشتر غاتيلازم است در تبل
با  سهيكه در مقا ديارائه نمان يخود را به نحو بانك خدمات .شود تيدر اذهان آنها تثب يبرسد بلكه لازم است به خوب

فراتر از  هابانك نياز ا يافتيدر خدماتكه  دينما جاديا يحس را در مشتر نيباشد و ا زيمتما هادمات ساير بانكخ
 هايجنبهبر  بيشتر غات،يدر بخش تبل هاي تجارت و مليبانك رانيمد شودمي شنهاديپاز طرفي بوده است.  يانتظارات و

آرامش، لذت و راحتي در  هايجنبهكه بتواند  تبليغاتيكنند.  دي(جنبه احساسي مشتريان) تاك خدماتناملموس استفاده از 
  در مشتريان به خريد نمايند. مثبتبه جامعه انتقال دهد و سعي در ايجاد نگرشي  بانكارائه شده  خدماتاستفاده از 

 سوي از مناسب پاسخگويي عدم و مشتريان برخي در كاريمحافظه روحيه وجود حاضر، مطالعه هايمحدوديت ازجمله
ضمن القاء حس اعتمادسازي و محرمانه ماندن اطلاعات مشتريان  شعب، مديران شودمي بر اين اساس پيشنهاد. بود آنان

  اي داشته باشند.به مقوله مشتري مداري و ارتباط فراگير با مشتريان توجه ويژه نزد بانك
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Abstract 
The purpose of this research is to provide a suitable model for the 
psychological resilience of employees of stock exchange brokerages in 
Tehran. The current research is applicable in terms of its purpose, and a 
cross-sectional survey in terms of the research implementation method, and 
is specifically based on structural equation modeling. The research 
community is all the employees of Refah Bank, Mellat Bank, San'at-o-
Ma'dan Bank, Kar-Afarin Bank, Melli Bank and Aagah Brokerage in 
Tehran. 209 people were selected according to Cochran's formula as a 
quantitative sample. The sampling method in this research is stratified. The 
collection tool in this research is a researcher-made questionnaire. SPSS 
software was used to analyze data; and AMOS software was used to design 
the final research model. The findings of the research showed that in order 
to confirm the final research model, a confirmatory factor analysis was 
performed. According to the obtained results, the factor load of all three 
components "applying individual's creativity and innovation in the work 
environment", "cognitive tendencies of the individual's socialization in the 
work environment" and "creating the capacity for greater resilience" were 
higher than the recommended values, and the model fit indices show 
acceptable values. 
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Extended  
Introduction 
One of the factors influencing people's mental health is their job. Regardless of providing 
financial resources and satisfying some basic human needs such as a sense of self-worth, 
employment can be a source of psychological stress and affect the mental and physical health 
of employees. The World Health Organization defines mental health as: balanced and 
harmonious communication with others, changing and modifying the personal and social 
environment, and resolving conflicts and personal desires in a reasonable and appropriate 
manner. Job security within the organization means that the organization is dependent on the 
work commitment, work system, quality work and courage and expertise of the employees, 
not that the people and employees of the organization are dependent on the organization 
through official employment. This issue will lead to improving the level of resilience of 
employees and make their career path smoother and they will experiment better experiences 
than in the past (Mughli & Vajdani, 2019). 
Stock brokerages in the financial markets, due to the wide and daily changes in the tools of 
exchange and transactions, as well as the large volume of financial circulation in this part of 
the economy, have the capacity to create many potential crises and impulses. Today, many 
financial crises have occurred in the world, which often originate from the nature of markets 
(Felipe & Estrada, 2020). Financial markets undergo significant changes and fluctuations due 
to changes in other markets and investors' decisions. There are a set of factors called 
behavioral factors that influence the decisions of investors and affect the stock exchange as 
the main pillars of the capital market in the country (Ahmadi, 2016). 
Therefore, the researcher is trying to reach the goal of presenting the model having an effect 
on the psychological resilience of employees of stock brokerages in Tehran. 
 
Theoretical framework 
Holling was the first to define resilience in ecology: he defined resilience as the ability of 
systems to absorb changes and withstand them (Holling, 1973). Resilience is also defined as 
"the ability of a system to absorb disturbance and reorganize while undergoing change so that 
the system still maintains its same function, structure, characteristics, and feedback 
(Ghiathund & Abdul Shah, 2015). 
In the current situation where the country is facing many sanctions and pressures, Iran's 
capital market can also prevent the turbulence of parallel markets such as currency and gold 
by attracting stray liquidity that has led to economic growth. For this reason, the discussion of 
the resilience of employees of stock exchange brokerages has become very important in the 
current situation (Hassanzadeh et al, 2020). 
Soltani (2022) investigated the role of psychological empowerment on job resilience and job 
satisfaction of employees of knowledge-based companies. The research results indicate that 
psychological empowerment has a direct relationship with job resilience and job satisfaction 
of employees of knowledge-based companies. 
Maleki Tabas et al, (2022) investigated the effects of the components of spiritual intelligence 
on the psychological well-being of students with the mediating role of psychological 
resilience. The results of the research indicated a positive and significant effect of spiritual 
intelligence on resilience and psychological well-being, and a positive and significant effect 
of resilience on psychological well-being. Finally, the effect of spiritual intelligence on 
psychological well-being was obtained with the mediating role of resilience equal to 0.63, 
which shows the positive effect. 
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Methodology 
This research is applicable in terms of its purpose, and a cross-sectional survey in terms of the 
research implementation method, and the sample selection is purposeful. The statistical 
population of this research is all the employees of the brokerages (Refah Bank, 81 people; 
Mellat Bank, 46 people; San'at-o-Ma'dan Bank, 120 people; Kar Afarin Bank, 44 people; 
Melli Bank, 80 people; and Aagah Brokerage, 90 people), which is a total of 461 employees. 
These agencies are located in Tehran. According to these agencies and according to Cochran's 
formula, 209 people were selected as samples. The sampling method in this research is 
stratified. A researcher-made questionnaire was used to collect data related to the variable. 
 
Discussion and Results 
 In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, 
the method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then, amos software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results showed that the chi-square value equal to 
13.29 was obtained in the investigated factor model, which is significant at the 99% 
confidence level. This value shows the low fit of the model. The fitted chi-square value, 
which is calculated by dividing the chi-square by the degree of freedom, is equal to 3, which 
is within the recommended range. The RMSEA value equal to 0.098 was obtained, which is 
within the recommended range and shows the high fit of the model with the collected data. 
The Goodness of Fit Index (GFI) is equal to 0.94, the Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
is equal to 0.93, and the Normalized Fit Index (NFI) is equal to 0.92; Therefore, the fit indices 
of the model also show favorable values. According to these cases, it can be said that the 
desired model has good explanatory power. Also, in the investigated factor model, the chi-
square value is equal to 1116.24, which is significant at the 99% confidence level. This value 
shows the low fit of the model. The fitted chi-square value, which is calculated by dividing 
the chi-square by the degree of freedom, is equal to 3, which is within the recommended 
range. The RMSEA value equal to 0.098 was obtained, which is within the recommended 
range and shows the high fit of the model with the collected data. The Goodness of Fit Index 
(GFI) is equal to 0.92, the Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) is equal to 0.91, and the 
Normalized Fit Index (NFI) is equal to 0.90; Therefore, the fit indices of the model also show 
favorable values. According to these cases, it can be said that the desired model has good 
explanatory power. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of providing a suitable model for the 
psychological resilience of employees of stock exchange brokerages in Tehran. This finding is 
in line with the findings of researchers such as Frotan et al, (2018), Afshar et al, (2016), 
Tracey (2015) and Annarelli & Nonino (2015), Ebrahimi et al, (2017), and (Chit Karan, 
2016). Management has a very important role among internal organizational factors, 
therefore, the current research points out the requirement to pay more attention to improving 
the level of managerial knowledge and learning new management methods. Demer et al, 
(2011) have emphasized the role of knowledge-based, entrepreneurial and innovative forces 
and as a factor influencing resilience. Therefore, the results of the current research, in line 
with this finding, emphasize the empowerment of employees for personal development and 
social skills. In this regard, it can be said that resilience is not a characteristic or trait that 
some people have and others don't have; to be more precise, resilience is a problem that can 
be taught and people can be empowered with appropriate training. According to the present 
research, it is suggested that agencies have the necessary provision for the access of 
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specialists from other departments in case of issues that people are not able to solve and deal 
with. As mentioned, support resources are one of the important components of resilience. 
Therefore, resilient people ask for help from these sources whenever the need arises. Based on 
this, it is suggested that agencies provide these resources including (and not limited to) 
psychologists and expert consultants, to employees. 
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  چكيده
دليل تغييرات گسترده و روزمره در ابزارهاي مبادلات و معاملات و همچنين حجم هاي بورس، بهكارگزاري

هاي بالقوه زيادي دارد. از اين رو ها و تكانهفراوان گردش مالي در اين بخش از اقتصاد، ظرفيت ايجاد بحران
هاي داشته اني كاركنان كارگزاريآوري روتواند اثرات زيادي در تابفشار كاري و رواني اين كار مي

هاي بورس اوراق آوري رواني كاركنان كارگزاريارائه مدل مناسب جهت تابباشد. هدف اين تحقيق 
, پيمايشي از نظر روش اجراي پژوهشباشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و مي بهادار در تهران

جامعه پژوهش كليه كاركنان باشد. يابي معادلات ساختاري مي؛ و به طور مشخص مبتني بر مدلمقطعي
هاي بانك رفاه، بانك ملت، بانك صنعت و معدن، بانك كار آفرين، بانك ملي و كارگزاري آگاه در كارگزاري
روش انتخاب شدند. عنوان نمونه بخش كمي نفر به 209باشد. با توجه به فرمول كوكران تعداد تهران مي

پرسشنامه ساخته محقق  حاضرابزار گردآوري در تحقيق باشد. اي ميگيري در اين تحقيق طبقهنمونه
افزار ؛ و به منظور طراحي مدل نهايي پژوهش از نرمSPSSها از نرم افزار براي تجزيه و تحليل داده باشد.مي

AMOS تأييد مدل نهايي پژوهش، تحليل عاملي تأييدي جهت هاي پژوهش نشان داد كه . يافتهاستفاده شد
كارگيري خلاقيت و نوآوري فرد در محيط به«دست آمده بار عاملي هر سه مؤلفه انجام گرفت. بنابر نتايج به

از مقادير » آوري بيشترايجاد ظرفيت براي تاب«و » شدن فرد در محيط كاريتمايلات شناختي اجتماعي«و » كاري
  هاي برازش مدل مقادير قابل قبولي را نشان داد.و شاخصتوصيه بيشتر بود 
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  مقدمه
انساني قوي؛ تنوع و پيچيدگي امكانات مادي و اجتماعي را ترين سرمايه سازماني است؛ و سرمايه نيروي انساني، مهم

گذاري و تبيين مراحل انتخاب، هاي سازمان در ايران، الزاماتي را براي سياستآورد. تنوع و پيچيدگي مأموريتفراهم مي
د كه ازجمله كنها ايجاب ميكارگيري عوامل انساني جهت انجام مأموريت و ارائه خدمت در اين سازماناستخدام و به

هاي شناختي براي مواجهه با موقعيتهاي مثبت روانهاي رواني و ويژگيها؛ برخورداري از قابليتاين الزامات و ضرورت
زا و خطرآفرين و توانايي بازيابي سريع سلامت رواني هنگام مواجهه با آسيب رواني آور، استرسپرتنش و اضطراب

يكي از عوامل تأثيرگذار بر سلامت رواني ) و Afshar et al, 2016باشد (ه ميهاي محولآشكار، ضمن اجراي مأموريت
نظر از تأمين منابع مالي و ارضا برخي نيازهاي اساسي انسان نظير احساس خود ارزشمندي، ها است. اشتغال صرفافراد، شغل آن

ارد. سازمان جهاني بهداشت، سلامت رواني را تواند منبع فشار رواني بوده و تأثير بر سلامت رواني و جسمي كاركنان بگذمي
كند: ارتباط موزون و هماهنگ با ديگران، تغيير و اصلاح محيط فردي و اجتماعي و حل تضادها و تمايلات چنين تعريف مي

يفي داند. امنيت شغلي درون سازماني يعني اينكه سازمان به تعهد كاري، نظام كاري، كار كطور منطقي و مناسب ميشخصي به
و جسارت و تخصص كاركنان وابسته باشد نه اينكه افراد و كاركنان سازمان از طريق استخدام رسمي وابسته به سازمان باشند. 

گردد مسير شغلي آنان هموارتر گردد و آوري كاركنان منجر خواهد شد و باعث مياين موضوع به ارتقاي سطح تاب
شدن و آوري به معناي آماده). تابMughli & Vajdani, 2019مايند (هاي بهتري را نسبت به گذشته تجربه نتجربه
آوري ارتقا يافته امكان تر با حوادث ناخوشايند بالقوه است. تابريزي براي تحمل كردن، بازيابي يا سازگاري موفقبرنامه
آوري كند. تابيط سخت فراهم ميمنظور كاهش لطمات اين شراريزي بهتر را بهبيني بهتر بلايا و شرايط سخت و برنامهپيش
عنوان خط سيري از سلامت عنوان توانايي فرد در حفظ سطح ثابتي از عملكرد پس از حوادث دلخراش و بهوسيله بونابو بهبه

آوري فردي به توانايي فرد در استمرار عملكرد مناسب، در عملكرد در طول زمان تعريف شده است. بر اساس اين ديدگاه، تاب
آميز بر الزامات در حال تغيير محيط اشاره شدن موفقيتو بعد از بحران، يا حوادث دلخراش در همه سطوح رفتاري و فائقحين 

  ).Jafar Tabatabai et al, 2020دارد (
هاي بورس در بازارهاي مالي، به دليل تغييرات گسترده و روزمره در ابزارهاي مبادلات و معاملات و همچنين كارگزاري

هاي بالقوه زيادي دارد. امروز، ها و تكانهفراوان گردش مالي در اين بخش از اقتصاد، ظرفيت ايجاد بحرانحجم 
). Felipe & Estrada, 2020اند (هاي مالي زيادي در دنيا رخ داده است كه اغلب از ماهيت بازارها نشئت گرفتهبحران

گذاران دچار تغييرات مهم و نوسانات فراواني تصميمات سرمايهبازارهاي مالي در اثر تغيير و تحولات ساير بازارها و 
گذاران اثر گذاشته و بورس شوند. مجموعه عواملي تحت عنوان عوامل رفتاري وجود دارند كه بر تصميمات سرمايهمي

). از سويي Ahmadi, 2016دهند (ترين اركان بازار سرمايه در كشور تحت تأثير قرار ميعنوان اصلياوراق بهادار را به
گذاري گذاران قرار دهند كه امكان سرمايهباشد، تا اطلاعات دقيق در اختيار سرمايههاي بورس اين ميوظايف كارگزاري

ها، (كه همان براي افراد حقيقي و حقوقي به وجود بيايد. يعني افراد و يا نهادها بتوانند با استفاده از خدمات كارگزاري
هاي مختلف را خريد و فروش كنند. لذا اختلال لحظه و تغييرات بازار بورس است) سهام شركت ارائه اطلاعات لحظه به

). از Mohammadi et al, 2017گردد (آوري خريداران و فروشندگان ميو يا عدم اطلاعات درست و به موقع باعث تاب
هاي داشته باشد. ني كاركنان كارگزاريآوري رواتواند اثرات زيادي در تاباين رو فشار كاري و رواني اين كار مي
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كند كه سازگاري شود. در عين حال كامپفر به اين نكته اشاره ميآوري رواني موجب سازگاري موفق در زندگي ميتاب
آوري را موجب عنوان پيش آيند، سطح بالاتري از تابآوري به شمار آيد و هم بهتواند پيامد تابمثبت با زندگي، هم مي

هاي شغلي كاركنان كه آوري رواني در گروه). مطالعات صورت گرفته براي انجام اقدامات تابTang et al, 2019شود (
هاي رواني و جسماني ناشي از فشارهاي رواني هستند؛ بيانگر آن است كه تاكنون الگوي خاصي كه در معرض آسيب
آوري رواني در بورس باشد، براي ارتقاي تاب هاي شغلي و شرايط محيط كاري كاركنان كارگزاريمنطبق بر ويژگي

  اين كاركنان طراحي و به بوته آزمايش گذاشته نشده است.
هاي بورس اوراق بهادار شهر تهران به وجود آمده است؛ با توجه به فشارهاي رواني كه بر روي كاركنان كارگزاري

آوري رواني كاركنان رواني، متأسفانه تاب هاي فشارزايهاي صورت گرفته براي جلوگيري از عاملرغم تلاشعلي
هاي رواني سهامداران دچار دهد كه كاركنان در اين تلاطمهاي بورس كاهش يافته است. شواهد نشان ميكارگزاري

ها گذاشته است. برخي عوامل همچون، آوري آنگردند؛ و اين مشكل تأثير منفي بر تابفشارهاي رواني فراواني مي
هاي مؤثر بر باشد. از اين رو شناسايي ابعاد و مؤلفهخوابي، دلايل رخداد اين مسأله مي، پرخاشگري، بياسترس، اضطراب

تواند كمك شاياني در رفع مشكل اين نوع مشاغل و هاي بورس در تهران قطعاً ميآوري رواني كاركنان كارگزاريتاب
ن رو محقق تلاش دارد تا به اين هدف كه ارائه چه مدلي بر نمايد گردد. از ايكاركنان كه بار رواني زيادي را تحمل مي

  هاي بورس در تهران تأثير دارد؟ بپردازد.آوري رواني كاركنان كارگزاريتاب
  

  ادبيات نظري
هايي است كه سلامت و بهداشت روان را به دنبال دارد. به اين دليل ها و شيوهشناسي سلامت به دنبال شناسايي سازهروان

كه به انسان در سازگاري و انطباق با مشكلات و تهديدات زندگي كمك كند، از موضوعات مورد توجه اين عواملي 
آوري شناسي سلامت و بهداشت رواني، تابحوزه خواهد بود. در اين ارتباط يكي از موضوعات قابل توجه در روان

شناسي تعريف كرد: او را در بوم 1آوريتاب). هالينگ اولين كسي بود كه Seyed Mahmoudi et al, 2011باشد (مي
توانايي «آوري را ها در جذب تغييرات و ايستادگي در مقابل آنها تعريف نمود همچنين تابآوري را توانايي سيستمتاب

كه طورينمايند بهيك سيستم جهت جذب آشفتگي و سازماندهي مجدد در حالي كه متحمل تغيير شده، تعريف مي
 ,Ghiathund & Abdul Shahنمايد (ظيفه، ساختار، مشخصات و بازخورهاي يكساني خود را حفظ ميسيستم هنوز و

رواني در  -آوري فردي، توانمندي فرد در برقراري تعادل زيستي تاب )Connor & Davidson, 2003(). به باور 2015
هاي هيجانات مثبت پس از رويارويي آوري فردي هستند، اغلب با ايجادشرايط خطرناك است. افرادي كه داراي تاب

گردند و بدون اينكه سلامت روانشان كاهش يابد و دچار بيماري رواني شوند، رويدادهاي زا، به حالت طبيعي بازميتنش
اند؛ درحالي كه برخي عنوان صفت يا ويژگي فردي در نظر گرفتهآوري را بهگذارند. برخي تابزا را پشت سر ميتنش

كننده سازگاري با شرايط ناگوار است. اند كه منعكسعنوان يك فرايند رشدي جاري در نظر گرفتهبه ديگر، آن را
هاي شخصيتي درگذر كنند و اعتقاد بر اين است كه ويژگيآوري را يك ويژگي شخصيتي قلمداد ميباوجوداينكه تاب

بر  (Strenberg, 2006)است؛ متخصصاني چون  گيرد و نسبتاً پايدار و غيرقابل تغييرزمان و تحت شرايط خاص شكل مي

                                                      
1- Resiliency 
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هايي مانند توان با آموزش مهارتاند. به باور آنان، ميآوري تأكيد ورزيدههاي گوناگون تابآموختني بودن مهارت
توان سطح سلامت رواني و هيجاني آنان را افزايش داد و از اين دهي و ابراز خود ميهاي ارتباطي، مقابله، جرئتمهارت

  ها ارتقا بخشيد.و احساس رضايتمندي از زندگي را در آنر
ها و فشارهاي بسياري مواجه است، با جذب نقدينگي تواند در وضعيت فعلي كه كشور با تحريمبازار سرمايه ايران هم مي

ن خاطر، بحث سرگرداني كه به رشد اقتصادي منجر شده، از تلاطم بازارهاي موازي مانند ارز و طلا جلوگيري كند. به همي
 Hassanzadeh etهاي بورس اوراق بهادار در وضعيت فعلي اهميت زيادي پيدا كرده است (آوري كاركنان كارگزاريتاب

al, 2020طور اخص پذير جامعه و بهاند، عموماً افراد آسيبآوري رواني ارائه شده). الگوهايي كه تاكنون براي ارتقاي تاب
دهنده خدمات درماني اضطراري و نشانان، نظاميان، كاركنان ارائهپراسترس از جمله پرستاران، آتشكاركنان مشاغل سخت و 

هاي بورس، مخصوصاً كاركنان اند؛ اما واقعيت اين است كه كارگزاريعنوان جامعه هدف مورد توجه قرار دادهامدادگران را به
آيد؛ دگان (خريداران و فروشندگان) سهام در نوسانات به وجود ميكننآنان كه با توجه به فشارهاي رواني بسياري كه مراجع

آوري رواني رود كه اين كاركنان نيز با تابنمايند. لذا انتظار ميقطعاً اين فشار رواني را به كاركنان كارگزاري نيز منتقل مي
ا تسلط كامل بر احساسات و عواطف شخصي رود، اين نيروها بباشد رو برو باشد و انتظار ميها مربوط ميخاصي كه به شغل آن

كننده قرار گيرند، در راستاي اهداف و خدمات سهامداران خود اقدام كنند. از و بدون آنكه تحت تأثير اقدامات رواني مراجع
تواند كردن فشار رواني شغل ميباشد و قطعاً كمكنان ميآوري رواني اين كاراين رو دفع اين نوسانات رواني نيازمند تاب

  ها گردد.آوري رواني آنكمك شاياني به تاب
  

  پيشينه پژوهش
)Soltani, 2022 (هاي دانش به بررسي نقش توانمندسازي روانشناختي بر تاب آوري شغلي و رضايت شغلي كاركنان شركت

كاركنان  رضايت شغليو  تاب آوري شغليبا  توانمندسازي روانشناختينتايج تحقيق حاكي از آن است كه بنيان پرداختند. 
  .شركتهاي دانش بنيان رابطه مستقيمي دارد

)Maleki Tabas et al, 2022( دانش آموزان با نقش  بهزيستي روانشناختيبر  هوش معنويهاي به بررسي اثرات مؤلفه
بر تاب آوري و  هوش معنويانجام پذيرفت. نتايج پژوهش حاكي از اثر مثبت و معني دار  تاب آوري روانيميانجي 

بر  هوش معنويبود. در نهايت، اثر  روانشناختيبهزيستي و اثرمثبت و معني دار تاب آوري بر  بهزيستي روانشناختي
  .بدست آمد كه نشان از مثبت بودن اثر است 63/0با نقش ميانجي تاب آوري برابر با  بهزيستي روانشناختي

)Rehak, 2020( هاي اساسي مانند خدمات سلامت، رساختآوري سازماني در زيدر پژوهشي به ارزيابي و توانمندسازي تاب
آوري نفت و گاز، آب و برق براي شهروندان كشور چك پرداخته است. روش ارائه شده در اين پژوهش، به شناسايي عوامل تاب

وع سازد. نقطه شرگيري كرده و توانمند ميها را اندازهآوري در اين بخشهاي اساسي پرداخته و سطح تابسازماني در زيرساخت
پذير سيستم است. از مزاياي استفاده از اين روش، ريزي براي تقويت نقاط آسيبهاي سيستم و برنامهروش مدنظر، شناسايي ضعف

كنندگان هاي اساسي روي شهروندان و استفادههاي زيرساختبه حداقل رساندن ريسك و پيامدهاي منفي احتمالي اختلال
هاي برق آوري زيرساختروش را براي تقويت كيفيت، قابليت اطمينان، پايداري و تاب هاست. در نهايت، مقاله اينخدمات آن

  كشور چك استفاده كرده است.
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 )Pidayi et al, 2020( آوري منابع انساني در شرايط پندمي كرونا از ديدگاه اسلام در تحقيق خود با عنوان شناسايي ابعاد تاب
آوري از روش دلفي فازي بهره گرفته شده و در طي سه مرحله با رويكرد دلفي فازي پرداختند. در فرايند شناسايي ابعاد تاب

 - آوري فرهنگيزيستي، تاب - آوري جسمياقتصادي، تاب - مالي آوريآوري در چهار بعد اصلي تابنظرسنجي ابعاد تاب
تواند چارچوب مناسبي جهت معنوي در بيست مؤلفه مورد شناسايي قرار گرفته شده كه مي –آوري رواني اجتماعي و تاب

  زي باشد.هاي امروكرونا در سازمانآوري منابع انساني جهت مقابله با پندومي هاي ارتقاي سطح تابتدوين برنامه
)Jafar Tabatabai et al, 2020( پذيري رواني كاركنان دانشگاه آوري در آسيبدر تحقيق خود با عنوان بررسي نقش تاب

پذيري آوري با آسيبپرداختند. نتايج تحقيق نشان داد كه بين نمره كلي تاب 19- آزاد اسلامي بيرجند در بحران پاندمي كوويد
ها هم به ترتيب؛ افسردگي، حساسيت در روابط متقابل، وسواس، دارد. در بين خرده مقياس داري وجودرواني رابطه معني

آوري را داشتند. همچنين نتايج تحليل رگرسيون خطي نشان داد كه اضطراب و پرخاشگري بيشترين همبستگي با تاب
  بيني كند.ا پيشهاي آن رپذيري رواني و خرده مقياسميزان آسيب %40آوري توانست به طور كلي تاب

)Kimeu et al, 2016( گذاران حقيقي گذاري در بين سرمايهگيري سرمايهاي با عنوان عوامل رفتاري مؤثر بر تصميمدر مقاله
اند. عامل اكتشافي اولين عامل مورد اشاره ايشان به بيان چهار دسته عوامل اثرگذار پرداخته» نايروبي«در بورس اوراق بهادار 

هاي موجود در بازار و اطمينان بيش از حد بررسي شده است. دومين عامل عوامل مورد سه جنبه اعتماد، تورشاست كه از 
گذار. عامل گريزي، جلوگيري از پشيماني و محاسبات ذهني سرمايهاند از: زيانگذاران حقيقي است كه عبارتانتظار سرمايه
است كه ناشي از اطلاعات بازار و حجم معاملات است. اين مطالعه در  وار در فضاي بورس اوراق بهادارهاي تودهسوم حركت

وهله آخر به عامل عقلانيت به منزله عاملي كليدي توجه كرده و آن را متأثر از تغييرات قيمتي و ترجيحات مشتريان معرفي كرده 
دهند كه در گذاري را تشكيل ميايهگيري سهامداران حقيقي براي سرماست. اين چهار عامل در نهايت ساختار رفتاري تصميم

  يابد.عمليات خريد و فروش سهم، انتخاب سهم، مدت زمان نگهداري و ميزان و حجم سهم تبلور مي
  

  تحقيقشناسي روش
اين پژوهش از نظر هدف كاربردي، از نظر روش اجراي پژوهش از نوع پيمايشي مقطعي و انتخاب نمونه تحقيق، به 

شوند در تحقيق حاضر براي دسترس است؛ يعني اعضاي نمونه با توجه به هدف پژوهش انتخاب ميصورت هدفمند و در 
برداري در دسترس استفاده شده است. جامعه آماري تحقيق حاضر كليه كاركنان برداري هدفمند، از روش نمونهنمونه

 44نفر؛ بانك كار آفرين  120و معدن  نفر؛ بانك صنعت 46نفر؛ بانك ملت تعداد  81هاي (بانك رفاه تعداد كارگزاري
ها در شهر تهران نفر از كاركنان اين كارگزاري 461نفر) كه در مجموع  90نفر و كارگزاري آگاه  80نفر؛ بانك ملي 

اي عنوان نمونه پرسشنامه محقق ساختهنفر به 209ها و با توجه به فرمول كوكران تعداد باشد. با توجه به اين كارگزاريمي
آوري رواني كاركنان كارگزاري بورس گردد تا بتوانيم مدل تابها پخش مياز بخش كيفي تحقيق تهيه شده بين آن كه

باشد. جهت دريافت دقيق نمونه تعداد اي ميگيري در اين تحقيق طبقهاوراق بهادار در تهران را ارائه نمايد. روش نمونه
ها، تركيبي از روش گردآوري دادهفت شده و تحليل صورت گرفت. پرسشنامه دريا 209پرسشنامه پخش گرديد كه  250

هاي مربوط به مباني نظري و مرور ادبيات اين تحقيق از طريق مطالعه منابع باشد. دادهاي ميروش ميداني و كتابخانه
ظري و مرور اي شامل مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليسي استفاده شد. پس از بررسي مباني ناسنادي و كتابخانه
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هاي لازم با استفاده از اين ابزار گردآوري شد. از ادبيات و مصاحبه با متخصصان اقدام به طراحي پرسشنامه كرده و داده
افزار ها از نرمها در قسمت آمار استنباطي استفاده شد. سپس براي آزمون فرضيهبراي آزمون فرضيه spss 21افزار نرم

AMOS .استفاده شد  
سؤال و  29تاب آوري از پرسشنامه ساخته محقق استفاده گرديده است كه شامل هاي مربوط به متغير ري دادهوآجهت گرد

شدن فرد در محيط ) تمايلات شناختي اجتماعي2گويه)  13كارگيري خلاقيت و نوآوري فرد در محيط كاري (به) 1مؤلفه  3
بسيار موافقم،  5عاملي ليكرت است ( 5و براساس طيف گويه)  5(آوري بيشتر ) ايجاد ظرفيت براي تاب3گويه) و  11كاري (

  بسيار مخالفم) موردبررسي قرار خواهند گرفت. 1مخالفم،  2نظري ندارم،  3موافقم،  4
  

 هاي پژوهشيافته

بار در اين قسمت  شده است.استفاده Amosافزار سازي معادلات ساختاري از نرمجهت آزمون سؤال پژوهش از مدل
هاي عاملي استاندارد تحليل عاملي تأييدي براي سنجش قدرت رابطه بين عامل (متغير پنهان) با متغيرهاي مشاهده شده آن (گويه

بار ) 1شكل ( به دست آمده است بنابراين ساختار عاملي پرسشنامه قابل تأييد است. 3/0تر از پرسشنامه) در تمامي موارد بزرگ
  دهند.نمايش مي محيط كاري آوري رفتاري فرد درفه تابعاملي استاندارد سؤالات مؤل

 

 
  محيط كاري آوري رفتاري فرد در. بار عاملي استاندارد سؤالات مؤلفه تاب1شكل 

  
تر از درصد مقداري بزرگ 95ها در سطح اطمينان هاي همه گويهشاخص t) آماره 1براساس نتايج مشاهده شده در جدول (

  شود.به دست آمده است؛ بنابراين پايايي پرسشنامه نيز تأييد مي 70/0باشد. مقدار آلفاي كرونباخ نيز بالاتر از مي 96/1
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  محيط كاري ري فرد درآوري رفتا. ضرايب استاندارد و معناداري تحليل عاملي تأييدي سؤالات مؤلفه تاب1جدول 
بارعاملي   گويه  متغير

  استاندارد
ضريب 
  معناداري

آلفاي كرونباخ

كارگيري خلاقيت و نوآوري فرد در به
  محيط كاري

Creativity_1  84/0 41/6  

87/0  

Creativity_2  81/0 57/7  
Creativity_3  76/0 38/6  
Creativity_4  84/0 48/7  
Creativity_5  79/0 63/7  
Creativity_6  81/0 55/6  
Creativity_7  75/0 37/7  
Creativity_8  83/0 32/7  
Creativity_9  88/0 68/7  

Creativity_10  72/0 66/6  
Creativity_11  78/0 69/6  
Creativity_12  81/0 36/7  
Creativity_13  80/0 41/7  

تمايلات شناختي اجتماعي شدن فرد در 
  محيط كاري

Socialization_1  75/0 39/6  

82/0  

Socialization_2  78/0 68/6  
Socialization_3  76/0 67/6  
Socialization_4  83/0 36/6  
Socialization_5  80/0 39/6  
Socialization_6  79/0 42/6  
Socialization_7  77/0 25/6  
Socialization_8  78/0 36/6  
Socialization_9  83/0 47/6  

Socialization_10 80/0 87/6  
Socialization_11 81/0 73/6  
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هاي نيكويي برازش استفاده شده است. يكي از جهت برازش مدل ساختاري مدل اصلي تحقيق نيز از تعدادي از شاخص
به هنجار است  2xهاي برازش شاخص هاي عمومي براي به حساب آوردن پارامترهاي آزاد در محاسبه شاخصشاخص

باشد مناسب است و  5تا  1شود. چنانچه اين مقدار بين ) محاسبه ميdfبر درجه آزادي مدل ( 2xكه از تقسيم ساده 
  ).2010؛ كلاين، 1988قرار دارد (شوماخر و لومكس،  3و  1ترين حالت بين مطلوب

 
به دست آمده است؛ مدل از  09/0) برابر RMSEAهمچنين از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب (

اند كه در هاي نيكويي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهبرازندگي خوبي برخوردار است و همچنين ساير شاخص
  ) آمده است.2جدول (

  
  محيط كاري آوري رفتاري فرد درهاي نيكويي برازش تحليل عاملي تأييدي مؤلفه تاب. شاخص2جدول 

  RMSEA  GFI AGFI  NFI  برازندگي شاخص
 < 9/0 < 9/0  < 9/0  > 1/0  مقدار قابل قبول

  90/0  90/0  91/0  09/0 مقدار محاسبه شده
  

) ارائه شده است. بار عاملي استاندارد تحليل 3) و جدول (2آوري رفتاري در شكل (نتايج تحليل عاملي تأييدي مؤلفه تاب
هاي پرسشنامه) در عامل (متغير پنهان) با متغيرهاي مشاهده شده آن (گويه عاملي تأييدي براي سنجش قدرت رابطه بين

  به دست آمده است بنابراين ساختار عاملي پرسشنامه قابل تأييد است. 3/0تر از تمامي موارد بزرگ
  

  
  آوري رفتاري. بار عاملي استاندارد سؤالات مؤلفه تاب2شكل 

  
) ضرايب 3آزمون معناداري صورت گيرد. براساس نتايج مشاهده شده در جدول ( پس از محاسبه بار عاملي استاندارد بايد

باشد. مقدار آلفاي كرونباخ نيز بالاتر از مي 96/1تر از درصد مقداري بزرگ 95ها در سطح اطمينان معناداري همه گويه
  شود.به دست آمده است؛ بنابراين پايايي پرسشنامه نيز تأييد مي 70/0
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  آوري رفتاريب معناداري تحليل عاملي تأييدي مؤلفه تاب. ضراي3جدول 
 آلفاي كرونباخ  ضريب معناداري  بارعاملي استاندارد  گويه  متغير

  آوري رفتاريتاب

Resilience_1  79/0 65/5  

84  
Resilience_2  77/0 63/5  
Resilience_3  74/0 57/5  
Resilience_4  80/0 23/6  
Resilience_5  84/0 47/6  

  
درصد  99به دست آمده است كه در سطح اطمينان  29/13در مدل عاملي مورد بررسي مقدار كاي اسكواير برابر با 

معنادار است. اين مقدار نشان از برازش پايين مدل دارد. مقدار كاي اسكواير برازش شده كه از تقسيم كاي اسكواير بر 
برابر با  RMSEAه در محدوده توصيه شده قرار دارد. مقدار به دست آمده ك 3شود برابر با درجه آزادي محاسبه مي

هاي جمع آوري شده به دست آمده كه در محدوده توصيه شده قرار دارد و نشان از برازش بالاي مدل با داده 098/0
 و 93/0) برابر با AGFIو شاخص خوبي برازندگي تعديل شده ( 94/0) برابر با GFIدارد. شاخص نيكويي برازندگي (

هاي برازش مدل نيز مقادير به دست آمده است؛ بنابراين شاخص 92/0) برابر با NFIشاخص برازندگي هنجار يافته (
توان گفت مدل مورد نظر از قدرت تبيين خوبي برخوردار هستند. اين دهد. با توجه به اين موارد ميمطلوبي را نمايش مي
  ) نمايش داده شده است.4اطلاعات در جدول (

  
  آوري رفتاريهاي نيكويي برازش تحليل عاملي تأييدي مؤلفه تاب. شاخص4جدول 
  RMSEA  GFI AGFI  NFI  برازندگي شاخص

 < 9/0 < 9/0  < 9/0  > 1/0  مقدار قابل قبول

  92/0  93/0  94/0  08/0 مقدار محاسبه شده
  

آوري رفتاري در كنار يكديگر و تاب محيط كاري آوري رفتاري فرد دربراي تأييد اينكه از لحاظ نظري دو عامل تاب
سازند، از تحليل عاملي مرتبة دوم بهره برده شده است كه نتايج آن آوري رواني كاركنان را مياي پنهان به نام تابسازه

  ) ارائه شده است.3در شكل (
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  آوري رواني كاركنان. بار عاملي استاندارد مدل عوامل مؤثر بر تاب3شكل 

  
كارگيري خلاقيت و نوآوري فرد در محيط كاري، تمايلات شناختي به دست آمده بار عاملي هر سه مؤلفه بهبنابر نتايج 

آوري بيشتر از مقادير توصيه شده است. بنابراين ساختار عاملي اجتماعي شدن فرد در محيط كاري و ايجاد ظرفيت براي تاب
درصد  95ها در سطح اطمينان ) ضرايب معناداري همه گويه5جدول (پرسشنامه قابل تأييد است. براساس نتايج مشاهده شده در 

  باشد. بنابراين نشان دهنده معناداري همه بارهاي عاملي دارد.مي 96/1تر از مقداري بزرگ
  

  آوري رواني كاركنان. ضرايب استاندارد و معناداري تحليل عاملي تأييدي مدل عوامل مؤثر بر تاب5جدول 
  ضريب معناداري  بارعاملي استاندارد  گويه  متغير

كارگيري خلاقيت و به
نوآوري فرد در محيط كاري

Creativity_1  84/0 38/7  
Creativity_2  84/0 38/7  
Creativity_3  83/0 35/7  
Creativity_4  84/0 38/7  
Creativity_5  85/0 40/7  
Creativity_6  80/0 30/7  
Creativity_7  76/0 48/6  
Creativity_8  87/0 65/7  
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  ضريب معناداري  بارعاملي استاندارد  گويه  متغير
Creativity_9  83/0 54/7  

Creativity_10  82/0 38/7  
Creativity_11  78/0 87/6  
Creativity_12  81/0 25/7  
Creativity_13  80/0 38/7  

تمايلات شناختي اجتماعي 
  شدن فرد در محيط كاري

Socialization_1  66/0 63/5  
Socialization_2  79/0 54/6  
Socialization_3  86/0 63/7  
Socialization_4  73/0 36/6  
Socialization_5  80/0 64/7  
Socialization_6  83/0 42/7  
Socialization_7  71/0 41/6  
Socialization_8  80/0 52/7  
Socialization_9  83/0 56/7  

Socialization_10  83/0 58/7  
Socialization_11  87/0 58/7  

  آوري رفتاريتاب

Resilience_1  78/0 58/6  
Resilience_2  69/0 69/5  
Resilience_3  80/0 36/7  
Resilience_4  70/0 51/6  
Resilience_5  73/0 39/6  

  
درصد معنادار  99به دست آمده است كه در سطح اطمينان  24/1116در مدل عاملي مورد بررسي مقدار كاي اسكواير برابر با 

است. اين مقدار نشان از برازش پايين مدل دارد. مقدار كاي اسكواير برازش شده كه از تقسيم كاي اسكواير بر درجه آزادي 
به دست آمده كه  098/0برابر با  RMSEAكه در محدوده توصيه شده قرار دارد. مقدار  به دست آمده 3شود برابر با محاسبه مي

آوري شده دارد. شاخص نيكويي برازندگي هاي جمعدر محدوده توصيه شده قرار دارد و نشان از برازش بالاي مدل با داده
)GFI و شاخص خوبي برازندگي تعديل شده ( 92/0) برابر باAGFI و شاخص برازندگي هنجار يافته ( 91/0) برابر باNFI برابر (

دهد. با توجه به اين موارد هاي برازش مدل نيز مقادير مطلوبي را نمايش ميبه دست آمده است؛ بنابراين شاخص 90/0با 
  ) نمايش داده شده است.6توان گفت مدل مورد نظر از قدرت تبيين خوبي برخوردار هستند. اين اطلاعات در جدول (مي
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  آوري رواني كاركنانهاي نيكويي برازش تحليل عاملي تأييدي مدل عوامل مؤثر بر تاب. شاخص6ول جد
  RMSEA  GFI AGFI  NFI  برازندگي شاخص

 < 9/0 < 9/0  < 9/0  > 1/0  مقدار قابل قبول

  90/0  91/0  92/0  09/0 مقدار محاسبه شده
  

  بحث و نتيجه گيري
نشان  )Pidayi et al, 2020»(شدن فرد در محيط كاريتمايلات شناختي اجتماعي«پيرامون نتايج به دست آمده در مؤلفه 

ها و توان گفت توجه به ارزشآوري رواني و معنوي رابطه دارد. در اين رابط ميدادند، همدلي و حفظ اعتقادات مذهبي با تاب
آوري در افراد شود. اند باعث افزايش تابتوباورهاي مذهبي از طرفي باعث افزايش سلامت معنوي در افراد شده كه خود مي

هاي عملياتي پليس نيروي انتظامي جمهوري نيز تأييدكننده اين موضوع براي كاركنان يگان )Afshar et al, 2016هاي (يافته
با  اي حل مسئله و جلب حمايت اجتماعينشان داند كه راهبردهاي مقابله )Shareh et al, 2011اسلامي ايران بوده است. (

هاي حل مسئله و آوري پرستاران رابطه دارد. پژوهش حاضر نيز همسو با آنان مهارتكاهش تنش در محيط كار و افزايش تاب
داند. به بيان ديگر، اين پژوهش در همگرايي با آوري در بين كاركنان ميارتباطات محكم اجتماعي را از عوامل افزايش تاب

آوري و مقاومت بيشتر تا هاي اساسي حل مسئله، موجبات افزايش تابكه آموزش مهارت تحقيقات فوق مبين اين واقعيت است
  سازد.تر را فراتر ميحصول به يك تصميم منطقي

 Frotanپژوهش حاضر همسو (» كارگيري خلاقيت و نوآوري فرد در محيط كاريبه«باتوجه به نتايج به دست آمده در مؤلفه 

et al, 2018( ) وAfshar et al, 2015 (باشد كه بر نقش آموزش در ارتقاي سطح آگاهي كاركنان و تفكر انتقادي آنان مي
شود، افراد فعالانه درگير مسائل شوند و در برخورد با توان گفت آموزش تفكر انتقادي موجب ميتأكيد دارد. در اين زمينه مي

از آن كه با روش معين و قالبي با مسائل برخورد كنند،  هاي احتمالي را به بوته آزمون بگذارند و بيشحلمشكلات تمام راه
اي دست يابند. همچنين با نتايج هاي خلاقانهنگرشي جامع و تيزبينانه داشته و با بررسي مسائل از زواياي مختلف به تصميم

تأكيد دارند.  آوري سازمانينيز همسو است كه بر مؤلفه تاب) Annarelli & Nonino, 2015و ( )Tracey, 2015پژوهش (
تواند سبب افزايش ها ميگيريهاي پرستاران در تصميم) نشان داد كه استفاده از نظرات و ايدهNoruzi et al, 2020پژوهش (

گيري هاي بورسي نيز صادق است و مشاركت كاركنان در امر تصميمآوري پرستاران شود. اين يافته در زمينه كارگزاريتاب
  ها را افزايش دهد.آوري آنمدي و احساس مفيد بودن را در كاركنان افزايش داده و تابتواند افزايش كارآمي

و ) Ebrahimi et al, 2017پژوهش حاضر با نتايج (» آوريايجاد ظرفيت براي تاب«با توحه نتايج به دست آمده در مؤلفه 
)Chit Karan, 2016( باشد كه بر روي تأثير بيشتر عوامل درون سازماني نسبت به عوامل بيرون سازماني تأكيد دارد. همسو مي

توان گفت در بين عوامل درون سازماني مديريت نقش بسيار مهمي دارد، از اين رو پژوهش حاضر لزوم توجه در اين باره مي
 ,Demer et alكند. (هاي نوين مديريت را به مديران گوشزد ميهرچه بيشتر به ارتقا سطح دانش مديريتي و يادگيري شيوه

آوري تأثيرگذار است تأكيد عنوان عاملي كه بر روي تاب) بر نقش نيروي دانش محور، كارآفرين و نوآوري و به2011
هاي اجتماعي مهارتاند. از اين رو نتايج پژوهش حاضر همسو با اين يافته بر توانمندسازي كاركنان جهت توسعه فردي و كرده
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آوري ويژگي يا خصلتي نيست كه برخي افراد داراي آن باشند و برخي آن را نداشته توان گفت تابتأكيد دارد. در اين باره مي
  هاي مناسب توانمند كرد.توان افراد را با آموزشپذير است و مياي است كه آموزشآوري مسئلهتر تابباشند، به بيان دقيق

ها در صورت بيني لازم جهت دسترسي متخصصان از ساير بخشها پيشكارگزاريشود پيشنهاد ميپژوهش حاضر  با توجه به
چنانچه گفته شد منابع حمايتي يكي از اجزاي مهم  بروز مسائلي كه افراد توانايي حل و برخورد با آن را ندارند، داشته باشند.

كنند. بر اين اساس كه ضرورت ايجاب كند، از اين منابع درخواست كمك ميآور هر زمان آوري است. بنابراين افراد تابتاب
 شناسان و مشاوران متخصص در اختيار كاركنان قرار دهند.ها اين منابع را شامل و نه محدود به روانشود كارگزاريپيشنهاد مي
ها شود كارگزاريپيشنهاد مي نند.ها كاركنان را در به چالش كشيدن و توسعه خود تشويق كشود كارگزاريپيشنهاد مي

هاي هاي آموزشي در زمينه مهارتجهت توانمندسازي كاركنان خود به صورت مستمر اقدام به برگزاري كارگاه
هاي لازم بينيشود تا حد امكان و ضرورت، پيشبه مديران پيشنهاد مي ارتباطي، تفكر انتقادي و مديريت استرس نمايند.

شود به مديران پيشنهاد ميها را از قبل داشته باشند. كليدي با ساير افراد در صورت عدم وجود آنجهت جايگزيني افراد 
هاي هاي مورد نياز براي مديريت تغيير اثربخش را در خود پرورش دهند و استراتژيضمن استقبال از تغيير و تحول، قابليت

ها را شناسايي ها عوامل مؤثر در بروز بحرانشود كارگزاريهاد ميپيشن مديريت تغيير را با توجه به شرايط شركت تدوين كنند.
هاي لازم براي حل، كنترل يا كاهش بحران ها امكانات و زمينهشود كارگزاريبندي نمايند. پيشنهاد ميو اين عوامل را اولويت

  فراهم كنند.
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Abstract 
Due to the intense global competition and the negative impact of disturbances on the 
financial, operational and market performance of industries, attention has been paid to 
issues such as strategic management of the supply chain and its resilience; and the oil 
industry, with its complex structure and processes, has an impact on the global and 
regional economy is not an exception. The aim of the current research, by using the 
structural equation modeling method, is to investigate the impact of strategic supply 
chain management on the performance and direction of the chain by analyzing the 
mediating role of resilience (agility and strength components) in Iran's marine 
engineering and construction company active in the offshore sector. The statistical 
population of the research consists of all the employees of the company, which was 
determined by the Klein method and the N:q rule, and the number of sample people was 
determined to be 270; and by the purposeful sampling method, people familiar with the 
various aspects of the supply chain of the offshore industry with work experience more 
than for five years were elected. Survey data after collection were analyzed using 
SMART-PLS software. The results showed: 1- strategic supply chain management has a 
significant direct effect on the direction of the supply chain, 2- strategic supply chain 
management has a significant indirect effect on the direction of the supply chain 
(through the agility and strength of the chain), 3- Strategic supply chain management 
does not have a significant direct effect on supply chain performance, 4- Strategic supply 
chain management has a significant indirect effect on supply chain performance 
(through agility and chain strength), 5- Chain agility plays a significant mediating role in 
the relationship between strategic management of the supply chain and the performance 
and direction of the chain. 6- The strength of the chain has a significant mediating role in 
the relationship between the strategic management of the supply chain and the 
performance and orientation of the chain. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Supply chain management is related to the organization of materials and information 
throughout the organization, using facilities, i.e. vendors, product manufacturing, and 
distribution channels (Bokrantz & Dul, 2022). This importance is actually considered as the 
backbone for creating foundations and infrastructures in societies and businesses. Nowadays, 
in the field of business, the conditions are constantly changing and governed by uncertainty, 
and the consequences can be different at the level of impact, frequency and their origin 
(internal or external) (Heckmann et al., 2015), so organizations focus their efforts on supply 
chain management. Foster & Gardner (2022) define a supply chain as "a set of functional 
activities (transportation, inventory control, etc.) that are repeated many times along the flow 
channel by which raw materials are transformed into finished products and value." and reach 
the consumer." 
Today, one of the most important issues in the supply chain is resilience. In a research, 
Rehman et al, (2021) stated that having a safety valve such as resilience helps companies to 
reduce the risk of instability and improve the sustainability of the supply chain. Supply chain 
resilience has been widely discussed in the literature, and its effects have been studied on the 
smooth functioning of global supply chain management networks. However, several events 
such as terrorist, political and economic crises have threatened the supply chain of 
organizations all over the world, and today under the protection of the supply chain, the 
resilience of the supply chain is an evolving issue (Hohenstein et al., 2015). 
Therefore, the current research aims to answer the question that in the offshore sector of the 
oil industry and in the engineering and construction company of marine facilities in Iran, what 
is the effect of strategic supply chain management on the performance and orientation of the 
supply chain with the mediator role of resilience? 
 
Theoretical framework 
The supply chain has been growing over time, so it is not surprising that the supply chain is 
always damaged from incidents and tensions such as unfavorable climatic conditions and 
transportation obstacles, machine breakdowns, etc., which threaten to destabilize the 
performance and endanger the operation and its efficiency. Unforeseen events increase with 
more dispersion of the chain, and risks such as strikes, global terrorism, war, natural disasters, 
epidemics, and non-acceptance by suppliers are among the things that can change the 
direction of the supply chain or cause a decrease in performance (Urrutia, 2018). 
The development of resilience in the supply chain is considered as an effort in facing 
unexpected and uncertain developments (Aven, 2016). Some researchers consider the two 
factors of agility and strength as the main indicators of supply chain resilience (Alshahrani 
and Salam, 2022; Kazancoglu et al., 2022; Khan et al., 2022). Hohenstein et al, (2015) state 
that supply chains may be disrupted at some stages of their maturity, however, there should be 
a system to quickly extricate from disruptions without absorbing any side effects, which 
depends on the agility of the supply chain. 
Khan et al, (2022) conducted research in the oil industry and quantified the mediating effect 
of flexibility in the supply chain. The results showed that the flexibility of the supply chain 
plays a positive mediating role between the capabilities of the supply chain and the 
performance of the supply chain. The results also showed that robust supply chains have a 
more positive effect on performance compared to agile supply chains. 
Juan & Hung (2022) investigated the relationships between the five components of resilient 
supply chain (SCRES), including emergence, speed, flexibility, robustness, and cooperation; 
and their effects on supply chain performance under disruption (SCPUD) with a structural 
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equation modeling approach. The results showed: 1- The cooperation component is an 
external driver of the resilient supply chain and has a direct impact on the emergence, speed, 
flexibility and strength of the disrupted supply chain. 2- The flexibility of the supply chain is 
the only component of the agility of the supply chain that directly affects Supply chain 
performance under disruption. 3- Supply chain flexibility is the only component of supply 
chain agility that has an indirect effect on supply chain performance under disruption. 4- The 
speed component has a direct effect and the emergence component has an indirect effect on 
supply chain flexibility. 5- The emergence component is one of the important elements of 
agility that has a positive effect on the speed and strength of the supply chain. 
 
Methodology 
The current research is applicable in terms of purpose, and descriptive and survey in terms of 
nature and research method. The statistical population of the research consists of all the 
employees of the company (N=1000), which was determined by Klein's method and the N:q 
rule, and the number of sample people was 270, and, people familiar with the various aspects 
of the supply chain of the offshore industry were selected with more than 5 years of work 
experience by the purposeful sampling method. Khan et al (2022) questionnaire was used to 
collect data related to research variables. 
 
Discussion and Results 
 In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, 
the method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then PLS software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results showed that the strategic management of 
the supply chain has a positive and significant effect on both factors of resilience, i.e. agility 
and strength of the supply chain. The results of the current research also showed that the 
strategic management of the supply chain does not have a significant effect directly on the 
performance of the supply chain, but with the mediation of the agility of the chain, this effect 
becomes significant. In the results of the current research, it was also determined that the 
strategic management of the supply chain has a positive and significant effect on the 
performance of the supply chain both directly and indirectly through the mediation of chain 
strength. In the present research, results were also obtained showing that the strategic 
management of the supply chain directly and indirectly (with the mediation of agility and 
strength) has a positive and significant effect on the orientation of the supply chain. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of the impact of strategic supply chain 
management on the performance and orientation of the supply chain with the mediating role 
of resilience (the study of the offshore sector of the oil industry). This finding is in line with 
researchers such as Um (2017) and El Baz& Ruel (2021) and Shamout (2019) and Tarafdar & 
Qrunfleh (2017) and Florescu et al, (2019) and Dhaigude & Kapoor (2017); The research of 
(Um, 2017) resulted that increasing the variety of products has a positive effect on the 
resilience and agility of the supply chain, which improves the performance of the supply 
chain. He stated that in order to reduce the cost of increasing product variety, it is possible to 
increase the agility of the supply chain and ultimately improve the performance of the supply 
chain by diversifying activities in the strategic management department. The results of his 
research on 363 British and South Korean manufacturing companies showed that the diversity 
of activities in the strategic management of the supply chain makes the chain more resilient 
and increases its performance. 
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According to the research results, it is suggested that in order to respond quickly to the needs 
of customers, more work should be done on the agility of the supply chain of this industry to 
be responsive in the tough conditions of the supply chain market. To increase performance, 
the role of agility in the supply chain of this industry should be emphasized more and always 
considered as an intermediate factor. 
 

  



 

65 

  81تا  61 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

نقش ميانجي تاب  تحليلبا  نيتأمبر عملكرد و جهت گيري زنجيره  نيتأممديريت استراتژيك زنجيره  ريتأث:محمد علي كرامتي ،جلال حقيقت منفرد ،كريمي فاطمه
 آوري (مورد مطالعه: بخش فراساحل صنعت نفت)

8359-2980 eISSN:   علمي پژوهشي 

  

بـا   نيتـأم بر عملكرد و جهت گيري زنجيره  نيتأممديريت استراتژيك زنجيره  ريتأث
 نقش ميانجي تاب آوري (مورد مطالعه: بخش فراساحل صنعت نفت) تحليل
  3محمد علي كرامتي،  2جلال حقيقت منفرد،  1كريمي فاطمه

  ايران تهران، تحقيقات، علوم واحد مي اسلا دآزا دانشگاه مديريت، دانشكده عمليات، و توليد گرايش صنعتي مديريت گروه دكترا، دانشجوي		-1
  ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه مركزي، تهران واحد مديريت، دانشكده صنعتي، مديريت گروه استاديار،		-2
  انشكده مديريت، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايراند صنعتي، مديريت دانشيار،گروه		-3

  

	 01/06/1401 تاريخ دريافت:
        04/08/1401تاريخ بازنگري: 
    08/09/1401تاريخ پذيرش: 

  27/09/1401تاريخ انتشار آنلاين: 
  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
   استحكام،

   آوري،تاب
   چابكي،
   تأمين، زنجيره
   نفت، صنعت

  فراساحل

  چكيده
اتي و بازار صنايع، توجه به مباحثي چون منفي اختلالات بر عملكرد مالي، عملي ريتأثبه دليل رقابت شديد جهاني و 

و تاب آوري آن گسترش يافته و صنعت نفت با داشتن ساختار و فرآيندهاي پيچيده  نيتأممديريت استراتژيك زنجيره 
مديريت  ريتأثي از اين قاعده مستثني نيست. هدف پژوهش حاضر بررسي امنطقهگذار بر اقتصاد جهاني و  ريتأثو 

ي چابكي و هامؤلفهبر عملكرد و جهت گيري زنجيره با تحليل نقش ميانجي تاب آوري ( نيتأم استراتژيك زنجيره
استحكام) در شركت مهندسي و ساخت تاسيسات دريايي ايران فعال در حوزه فراساحل با بهره گيري از روش 

ند كه به روش كلاين دهكاركنان شركت تشكيل مي مدلسازي معادلات ساختاري است. جامعه آماري پژوهش را كليه
گيري هدفمند، افراد آشنا به ابعاد مختلف زنجيره نفر تعيين شد و با روش نمونه 270تعداد افراد نمونه  N:qو قانون 

نرم  با استفاده از يپس از گردآور شيمايپ يهادادهتأمين صنعت فراساحل با سابقه كار بيش از پنج سال انتخاب شدند. 
گيري مديريت استراتژيك زنجيره تأمين بر جهت -1تحليل شدند. نتايج نشان داد:  -تجزيه SMART-PLSافزار 

گيري زنجيره تأمين اثر مديريت استراتژيك زنجيره تأمين بر جهت -2دار دارد، زنجيره تأمين اثر مستقيم معني
جيره تأمين بر عملكرد مديريت استراتژيك زن -3دار دارد (از طريق چابكي و استحكام زنجيره)، غيرمستقيم معني

مديريت استراتژيك زنجيره تأمين بر عملكرد زنجيره تأمين اثر غير مستقيم  -4دار ندارد، زنجيره تأمين اثر مستقيم معني
چابكي زنجيره در رابطه بين مديريت استراتژيك زنجيره تأمين  -5دار دارد (از طريق چابكي و استحكام زنجيره)، معني

استحكام زنجيره در رابطه بين مديريت استراتژيك  -6دار دارد. يري زنجيره نقش ميانجي معنيگبا عملكرد و جهت
  دار دارد.گيري زنجيره نقش ميانجي معنيزنجيره تأمين با عملكرد و جهت

  

 بـر  تامين زنجيره استراتژيك مديريت تاثير). 1401. (علي محمد ،كرامتي ،جلال ،منفرد حقيقت ،فاطمه ،كريمي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
 كسب مديريت در آفريني ارزش فصلنامه. )نفت صنعت فراساحل بخش مطالعه مورد( آوري تاب ميانجي نقش تحليل با تامين زنجيره گيري جهت و عملكرد

  .18-16)، 3(2. كار و
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  مقدمه
با سازماندهي مواد و اطلاعات در سراسر سازمان، با استفاده از امكانات، يعني فروشندگان، توليد  1مديريت زنجيره تأمين
ها ات براي ايجاد پايه). اين مهم در واقع ستون فقرBokrantz & Dul, 2022( هاي توزيع مرتبط استمحصولات و كانال

شود. گسترش بازارهاي جهاني، فناوري و تبادل سريع اطلاعات، ميها در جوامع و مشاغل در نظر گرفته و زيرساخت
پيكر تبديل كرده است و به اين معني است كه زنجيره تأمين در همه اي غولها، كالاها و خدمات، جهان را به شبكهايده

هاي گذشته شود و تا خدمات پس از فروش ادامه دارد. در دههميه از مفهوم محصول شروع جا وجود دارد؛ به طوريك
المللي به مفهومي از زنجيره تأمين به صورت كمرنگ وجود داشت. با اين حال، در دهه اخير، رقابت در بازار محلي و بين

 ).Esper et al, 2007نياز اساسي تجارت تبديل شده است (

شود، پيامدهاي آن ميوزه تجارت، به طور دائم شرايط در حال تغيير است و توسط عدم قطعيت اداره امروزه كه در ح
)، از اينروي Heckmann et al, 2015(داخلي يا خارجي) متفاوت باشد ( هاآنتواند در سطح تأثير، فراواني و منشاء مي

) زنجيره تأمين را به Foster & Gardner, 2022كنند. (ميهاي خود را بر مديريت زنجيره تأمين متمركز ها تلاشسازمان
كنند كه بارها در طول ميهاي عملكردي (حمل و نقل، كنترل موجودي، و غيره) تعريف اي از فعاليتمجموعه«عنوان 

ننده شوند و به دست مصرف كميشود و توسط آن مواد خام به محصولات نهايي و ارزش تبديل ميكانال جريان تكرار 
ها با توسعه از آنجايي كه امروزه جهاني شدن، بازارهاي جديدي را گشوده و رقابت تشديد شده است، سازمان». رسندمي

 & Kamalahmad)هاي توليد را كاهش دهند تا در بازار جهاني رقابت كنند اند هزينهتر، توانستههاي تأمين پيچيدهزنجيره

Mellat-Parast, 2016) ها، يا اقداماتي كه اثرات اي براي مديريت ريسكالمللي، داشتن برنامهرد بازار بينبا اين رويك
باشد. در واقع يك سازمان موفق بيني كند يا به آنها رسيدگي نمايد، ضروري و تقريباً اجباري ميبالقوه بر سازمان را پيش

پذيري را داشته باشد و توانايي تهديدات و آسيب ريزي براي اختلالات احتمالي آينده جهت به حداقل رساندنبايد برنامه
هاي ممكن براي جلوگيري از اثرات مخرب بر زنجيره تأمين ها و تكنيكبيني سناريوهاي متعدد و تركيب گزينهپيش

). اختلال در زنجيره تأمين رويدادي است كه منجر به مختل شدن جريان توليد Wieland, 2021( وجود داشته باشد
امروزه يكي از مسائل بسيار پر  .)Ambulkar et al, 2022شود (ميدهي در زنجيره تأمين ا خدمات و سرويسكالاها ي

) در پژوهشي عنوان كردند داشتن سوپاپ (Rehman et al, 2021 آوري است.اهميت در زنجيره تأمين موضوع تاب
ا كاهش دهند و دوام زنجيره تأمين را بهبود كند تا خطر بي ثباتي رميها كمك آوري به شركتاطميناني مثل تاب

 ) را پيشنهاد كردند.2SCRآوري زنجيره تأمين (در مطالعه خود توجه به تاب Gunasekaran et al (2004)بخشند. 

Pickett et al (2015) 3( آوري زنجيره تأمين شامل چابكيتاب هايبر نقش استراتژيAGL () 4و استحكامROB (
به طوريكه اگر چهار فرآيند (فعاليت) اصلي زنجيره تأمين (برنامه ريزي، منبع يابي، توليد يا كنند. مييد زنجيره تأمين تأك

گذارد و طبق تئوري مونتاژ و تحويل) را در نظر بگيريم، چابكي و استحكام زنجيره تأمين در هر فرآيند اثر مقاومتي مي
گردد ورد، زنجيره تأمين از عملكردي بهبود يافته برخوردار ميهاي تجربي گزارش شده در اين مگوناسكران و آناليز

                                                            
1- Supply Chain Management 
2- Supply Chain Resilience 
3- Agility 
4- Robustness 
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)Kamalahmadi et al, 2022.(  
 ينيبشيپ ،يو انباردار يموجود تيريمد ك،ي(مانند لجست فياز وظا يعيوس فيط زنجيره تأمين عملكرد يريگاندازه

از  يامجموعه قياز طر يعملكرد نيچن تيريو مد را در بر دارد )يو مشتر كنندهينارتباط با تأم تيريتقاضا، و مد
 هاي عملكرد زنجيره تأمين مانند). ابعاد و سازهMaestrini et al., 2017( برخوردار است ييبالا تياز اهم هاوهيش
 كنندهنيو تأم داريخر نيعملكرد رابطه ب يريگ، اندازه)Luzzini et al., 2014فروشنده ( يابيارز يهاستميس
)Ramanathan, 2011 (يشركت نيب نديفرآ يابيارز اي )Chan et al., 2014( باشند كه همگي به شكل قوي با تابمي-

مديريت زنجيره تأمين را  ازبخش  كياغلب فقط  هاسازهآوري زنجيره تأمين ارتباط دارند. اما بايد در نظر داشت اين 
ي اصلي آن يعني چابكي و هاسازهتاب آوري با د و براي پوشش وسيع علمي و عملياتي در اين حوزه بايد دهنيپوشش م

). از جنبه اهميت و ضرورت انجام تحقيق، به عنوان مستندات آماري در اين Stanton, 2023استحكام مد نظر قرار گيرد (
آوري با ) در پژوهشي بدست آوردند كه تابPiprani et al., 2020توان به برخي مطالعات اشاره نمود. (بخش مي
) در Aityassine et al., 2022درصد بر عملكرد زنجيره تأمين اثرگذار است. ( 99در سطح اطمينان  382/0ثير ضريب تأ

اثر گذار است و  240/0پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه چابكي زنجيره تأمين بر عملكرد آن با مقدار ضريب تأثير 
  دار است.ني) معT= 3.034, P= 0.003درصد ( 5اين تأثير در سطح خطاي 

مديريت زنجيره  هاي جهانيبه طور گسترده در ادبيات و تأثيرات آن بر عملكرد روان شبكه آوري زنجيره تأمينتاب
هاي تروريستي، سياسي و اقتصادي، زنجيره مورد مطالعه قرار گرفته است. با اين حال، حوادث متعددي مانند بحران تأمين

آوري زنجيره با تهديد روبرو كرده است و امروزه در زير چتر زنجيره تأمين، تاب ها را در سراسر جهانتأمين سازمان
  )Hohenstein et al, 2015يك موضوع در حال تكامل است ( تأمين

صنعت نفت يك تجارت پيچيده، با فرآيندهاي پيچيده در سراسر زنجيره تأمين است كه تأثير قابل توجهي بر اقتصاد 
از  يكي ). از طرفيPedwell et al, 1996ضمن اينكه اين صنعت بسيار پر ريسك است ( اي دارد،جهاني و منطقه

ميادين  هاي بزرگهاي مهم صنعت نفت در حوزه فراساحل و عمليات حفاري به عنوان مجري و بهره بردار طرحدغدغه
طوريكه تأمين به موقع مواد اوليه باشد، به هاي مذكور مطابق برنامه زمانبندي ميگازي و نفتي كشور تكميل به موقع طرح

ها و خطوط لوله و تأمين فضاي انبارش ايمن و كافي جهت برآورده نمودن و تجهيزات و حمل و نقل سريع و مطمئن سازه
هاي كارفرمايان و جلب رضايت آنها از اهميت بسياري در اين صنعت برخوردار است و اختلال در الزامات و خواسته
 و همچنين تغيير گرايش زنجيره تأمين 5صنعت رويدادي است كه منجر به كاهش عملكرد زنجيره تأمينزنجيره تأمين اين 

دهي در زنجيره تأمين را در پي ها و سرويسشود؛ به طوريكه در نهايت مختل شدن جريان اجرا و بهره برداري طرحمي6
 ,Knemeyer et alروزي بسيار آسيب پذير است (دارد. با توجه به اينكه زنجيره تأمين اين صنعت در محيط طوفاني ام

آوري، توانايي سيستم زنجيره تأمين براي كاهش احتمال شكست و كاهش پيامدهاي شكست در زمان ) و تاب2009
)، لذا پژوهش حاضر اين مهم را يك Aityassine et al, 2022باشد (بازيابي عمليات براي بازگشت به عملكرد نرمال مي

برآمد كه در بخش فراساحل صنعت نفت و در شركت مهندسي  سؤالتي دانست و در صدد پاسخ به اين ضرورت تحقيقا

                                                            
1- Supply Chain Performance 
2- Supply Chain Orientation 
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با نقش  نيتأمگيري زنجيره بر عملكرد و جهت 7مديريت استراتژيك زنجيره تأمين ريتأثو ساخت تاسيسات دريايي ايران 
  ميانجي تاب آوري چيست؟

 
  مباني نظري تحقيق

 & Pfohlمشاوران لجستيك، اصطلاح مديريت زنجيره تأمين را ابداع كردند ( Webberو  Oliver، 1980در دهه 

Gomm, 2009 .(مديريت زنجيره تأمين به عنوان يك مفهوم به هم پيوسته در نظر گرفته شود.  اصرار داشتند كه هاآن
)Oliver, 1982 & Webberصميمات استراتژيك در ) عنوان كردند براي مديريت كارآمد و مؤثر زنجيره تأمين بايد ت

به طور  در اين زمينه سطح بالايي از سازمان گرفته شود. پس از مطرح شدن مفهوم مديريت زنجيره تأمين، تحقيقات
) به طوريكه امروزه توجه به مديريت زنجيره تأمين به دليل رقابت شديد جهاني La Lomde, 1997( پيوسته افزايش يافت

مديريت زنجيره تأمين  ). برخي از محققانFelea & Albastroiu, 2013ياتي شده است (و نياز به همكاري بين شركتي ح
كنند. برخي آن را جرياني از محصولات از يك تأمين كننده به را به عنوان يك فلسفه مديريت خالص توصيف مي

مديريت زنجيره تأمين  مان ظهوراز ز. et al, 2022) (Khan نامندنامند. تعداد كمي نيز آن را سيستم مديريت ميمشتري مي
و انگيزه اوليه براي نظارت بر حركت محصولات و اطلاعات مرتبط از طريق يك شبكه، مطالعات مربوط  1980در دهه 

آوري زنجيره تأمين، ي بيشتري مانند مديريت استراتژيك زنجيره تأمين، تابهاجنبهزنجيره تأمين تكامل يافته و  به
  ).Aday & Aday, 2020عملكرد زنجيره تأمين مورد بررسي قرار گرفته است ( گرايش زنجيره تأمين و

هايي زنجيره تأمين در طول زمان در حال رشد بوده، بنابراين جاي تعجب نيست كه زنجيره تأمين هميشه از حوادث و تنش
ثبات كردن عملكرد و به خطر بيمانند شرايط اقليمي نامساعد و مانع حمل و نقل، خرابي ماشين آلات و غيره كه تهديد به 

بيني نشده با پراكندگي بيشتر زنجيره افزايش باشد، آسيب ديده است. رويدادهاي پيشانداختن عمليات و كارايي آن مي
گير، و عدم پذيرش توسط ي همههايماريبيابد و خطراتي مانند اعتصابات، تروريسم جهاني، جنگ، بلاياي طبيعي، مي

گيري زنجيره تأمين را تغيير دهد و يا باعث كاهش عملكرد تواند جهتز جمله مواردي است كه ميتأمين كنندگان، ا
ي در زنجيره تأمين اعمدهي اخير شاهد تغييرات هادهه). با توجه به رشد جهاني شدن و نوآوري، Urrutia, 2018گردد (

شده است و  تردهيچيپتوليد كنندگان جهاني شدن آن بوده است، به طوريكه به دليل ارتباط متقابل بين تأمين كنندگان و 
هاي تأميني شد كه در طول تجارت با ثبات محيطي كارآمد هستند، اما در برابر اين به نوبه خود منجر به ايجاد زنجيره

ه ). تأثير اختلالات بر زنجيرKamalahmad & Mellat-Parast, 2016باشند (خطرات و اختلالات بسيار آسيب پذير مي
گذارد و بازيابي ظرفيت عملياتي پس تأثير منفي مي هاشركتتأمين به صورتي است كه بر عملكرد مالي، عملياتي و بازار 

ي هارهيزنج). در نتيجة اين پيامدهاي منفي، كارشناسان بر نياز به Kwak et al, 2018پذير نيست (از وقوع آنها امكان
 ).Kamalahmad & Mellat-Parast, 2016كنند (تاكيد مي تأمين كارآمد و مقاوم در برابر اختلال

 ,Avenشود (آوري در زنجيره تأمين به عنوان تلاشي در مواجهه با تحولات غيرمنتظره و نامطمئن تلقي ميتوسعه تاب

 Alshahrani andدانند (). برخي محققان دو عامل چابكي و استحكام را معرف اصلي تاب آوري زنجيره تأمين مي2016

Salam, 2022 ؛Kazancoglu et al., 2022 ؛Khan et al., 2022) .(Hohenstein et al, 2015كنند كه ) و عنوان مي

                                                            
1- Supply Chain Management Strategies 
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ي تأمين ممكن است در برخي از مراحل بلوغ خود با اختلال مواجه شوند، با اين حال، بايد يك سيستم براي هارهيزنج
جانبي وجود داشته باشد كه اين مهم در گرو چابكي زنجيره  رهايي سريع از اختلالات بدون جذب هيچ گونه عوارض

) نيز بر نقش چابكي زنجيره تأمين در بهبود شرايط ناشي از اختلال تأكيد دارند. Mastos et al, 2021( تأمين است.
)Qrunfleh & Tarafdar, 2017 اتژي زنجيره بر رابطه بين استر نيتأمميانجي زنجيره  ريتأث) نيز در پژوهش خود به بررسي

ي اطلاعاتي و هاستميسپرداخته است و بيش از آن به اثر تعديل كننده قابليت  نيتأمچابك و عملكرد زنجيره  نيتأم
اشاره  نيتأمچابك و عملكرد زنجيره  نيتأمبر چابك سازي روابط ميانجي بين استراتژي زنجيره  نيتأمي زنجيره هاوهيش

  شده است.
اند كه خطر اختلالات را كاهش عنوان سنگ بناي ظرفيت شناوري يك شركت نام برده همچنين از استحكام نيز به

نيز در  )Hohensrein et al, 2015 (Zhao, 2019) & Youكند (دهد و از اثرات نامطلوب احتمالي جلوگيري ميمي
هاي لات و موقعيتآوري در مواقع اختلاپژوهش خود از اهميت زنجيره تأمين مستحكم براي به تصوير كشيدن تاب

اند. نكته بسيار با اهميت اين است كه با اجراي مديريت استراتژيك زنجيره تأمين همراه با نامشخص صحبت كرده
سازي زنجيره، گرايش زنجيره تأمين به سمت اعتماد بيشتر سازمان و بهبود چرخه توليد و عرضه مستحكم و چابك

به مديريت  گيري زنجيره تأمين). جهتZuniga, 2022شود (بهتر مي محصول است و در واقع عملكرد زنجيره تأمين
 & (Fan, 2018آوري زنجيره براي بازيابي موقعيت خود پس از تأثيرات اختلال بستگي دارد. استراتژيك و تاب

(Stevenson العه ايشان بر . مطاندكردهگيري و عملكرد زنجيره تأمين مطالعه اثر ميانجي چابكي زنجيره تأمين را بر جهت
زنجيره تأمين تأثير مثبت  زنجيره تأمين بر عملكرد و چابكي گيريهاي توليدي هندي نشان داد كه جهتروي شركت

) در تحقيقي به بررسي رابطه بين مديريت زنجيره تأمين پايدار با عملكرد Tavakoli-Dahaghani et al, 2016دارند. (
ي توليد كننده كودهاي شيميايي استان البرز پرداختند. نتايج پژوهش ايشان هامحيطي و عملكرد مالي در شركتزيست

ي هامؤلفههاي زنجيره تأمين پايدار و عملكرد زيست محيطي رابطه معناداري وجود دارد. همچنين بين نشان داد ميان مولفه
ي هامؤلفهعناداري وجود دارد ولي بين تداركات پايدار و طراحي پايدار زنجيره تأمين پايدار و عملكرد مالي نيز ارتباط م

 ,Jahani et alتوزيع پايدار و بهبود سرمايه گذاري زنجيره تأمين پايدار و عملكرد مالي ارتباط معناداري مشاهده نشد. (

) به طراحي مدلي جامع براي سنجش ميزان تاب آوري زنجيره تأمين شركت ايران خودرو پرداختند. نتايج اجراي 2016
ي انعطاف پذيري، فرهنگ مديريت ريسك، همكاري، افزونگي و چابكي به ترتيب بيشترين رهايمتغن داد كه مدل نشا

درصد از اين تغييرات را تبيين  99نقش را در تبيين تغييرات تاب آوري زنجيره تأمين دارند و مدل پژوهش توانسته بيش از 
بر  نيتأم رهيزنج كياستراتژ تيريمد ريثأتا به حال به دهد تهاي پيشين نشان ميكند. بررسي مباني نظري و پژوهش

آوري زنجيره پرداخته هاي تاببه عنوان مولفه و استحكام ينقش چابك ليبا تحل نيتأم رهيزنج يريگعملكرد و جهت
  توان گفت پژوهش حاضر جنبه جديد بودن و نوآوري در پژوهش را رعايت نموده است.نشده است، از اينروي مي

 
 ه پژوهشپيشين

(Khan et al, 2022) يسازي اثر ميانجي انعطاف پذيري در زنجيره تأمين را به با انجام پژوهشي در صنعت نفت، كم
هاي زنجيره تأمين و عملكرد زنجيره پذيري زنجيره تأمين به طور مثبت بين قابليتانجام رساندند. نتايج نشان داد انعطاف

ي تأمين چابك هارهيزنجهاي تأمين مستحكم در مقايسه با تايج همچنين نشان داد زنجيرهنمايد. نتأمين نقش واسطه ايفا مي
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  تري بر عملكرد دارند.تأثير مثبت
et al, 2022) (Aityassine به بررسي  19در زمان همه گيري كويد  در طي انجام پژوهشي در صنعت ساخت و ساز هند

با  نيتأمفناوري اطلاعات و چابكي بر هزينه و عملكرد تحويل زنجيره  يهاتيقابل، نيتأمانعطاف پذيري زنجيره  ريتأث
رويكرد مدلسازي معادلات ساختاري پرداختند. ايشان به منظور رسيدن به هدف تحقيق، پس از مرور مباني نظري در اين 

اين روابط  دييتأجش و بر هزينه و عملكرد تحويل و ارائه مدل مناسب براي سن مؤثرزمينه، نسبت به شناسايي فاكتورهاي 
ي هاتيقابلو قابليت فناوري اطلاعات از  نيتأم، انعطاف پذيري زنجيره نيتأماقدام نمودند. نتايج نشان داد چابكي زنجيره 

در  ليو عملكرد تحو نهيبر بهبود هز يمثبت ريتأثهستند و اين عوامل  19پس از كويد  نيتأمضروري براي عملكرد زنجيره 
ي هاتيقابلو  نيتأم. بهبود چابكي زنجيره ساختمان دارند ي و استحكامداريو ساز متمركز بر پا ختاس نيتأم رهيزنج

منجر به بهبود هزينه و عملكرد تحويل در برابر سناريوهاي  نيتأمفناوري اطلاعات با ايجاد انعطاف پذيري در زنجيره 
پرداخته است، قابليت فناوري  نيتأملكرد زنجيره بر عم 19. عليرغم مطالعات قبلي كه به اثرات كويد شوديممخرب 

  اطلاعات، چابكي و انعطاف پذيري در صنعت ساخت و ساز مورد بررسي قرار نگرفته است.
 )Piya et al, 2022(  ي هامحركطي انجام پژوهشي بروي صنعت نفت و گاز به شناسايي و تجزيه و تحليل تاثيرات در

با رويكرد يكپارچه پرداختند. ايشان به منظور رسيدن به هدف تحقيق،  19ي كويد طي هم گير نيتأمتاب آوري زنجيره 
با رويكرد  نيتأمي اثرگذار بر تاب آوري زنجيره هامحركپس از مرور مباني نظري در اين زمينه، نسب به شناسايي 

ده ادبيات تحقيق و نظرات مدلسازي ساختاري تفسيري فازي يكپارچه و روش ديمتل اقدام نمودند. از طريق بررسي گستر
ي شناسايي شده با هامحركدر صنعت نفت و گاز شناسايي شد.  نيتأمخبرگان صنعت چهارده عامل تاب آوري زنجيره 

استفاده از تكنيك مدلسازي ساختاري تفسيري فازي يكپارچه و روش تصميم گيري ديمتل تجزيه و تحليل و در نهايت 
بر صنعت نفت و  نيتأمي تاب آوري زنجيره هامحركهر كدام از  ريتأثولويت بندي بدست آمد و ا هامحركارتباط بين 

حمايت و امنيت  نيتأمي اصلي تاب آوري زنجيره هامحركگاز مشخص گرديد. نتايج تجزيه و تحليل عوامل نشان داد 
اطلاعات كمك  ي تاب آوري از جمله همكاري و اشتراكهامحركدولت است. اين دو محرك به دستيابي به ساير 

گذارند. دو محرك ديگر يعني  ريتأث نيتأمو به نوبه خود بر نو آوري، اعتماد و ديده شدن شركاي زنجيره  كنديم
گذاري بر ساير  ريتأثو به جاي  نديآيمتاب آور به حساب  نيتأمي ضروري زنجيره هامحركاستحكام و چابكي نيز 

گذاري و چابكي  ريتأث. نتايج نشان داد همكاري بيشترين شدت رنديگيمر قرا هامحركساير  ريتأثبيشتر تحت  هامحرك
  پذيري را دارد. ريتأثبيشترين شدت 

)Kazancoglua et al, 2022(  پيچيده به بررسي نقش  نيتأميي با ساختار زنجيره هاشركتدر طي انجام پژوهشي بر روي
پايدار جهاني با رويكرد مدل حداقل مربعات جزئي  نيمتأي هارهيزنجتاب آوري، چابكي و پاسخگويي بر تاب آوري 

)PLS پرداختند. ايشان به منظور رسيدن به هدف  ي نظريهامدل)، تئوري قابليت پويا و تئوري اقتضايي مفهوم سازي
ايط در شر نيتأمبر تاب آوري زنجيره  مؤثرتحقيق، پس از مرور مباني نظري در اين زمينه، نسبت به شناسايي فاكتورهاي 

و ارائه مدل مناسب اقدام نمودند. ابزار جمع  19ي جهاني همچون بيماري كويد هايريگبروز اختلالات ناشي از همه 
پيچيده قرار داده شد.  نيتأميي با ساختار زنجيره هاشركتپرسشنامه بود كه در اختيار مديران و كارشناسان  هادادهآوري 

ي نظري تجزيه هامدلات جزئي، تئوري قابليت پويا و تئوري اقتضايي مفهوم سازي نتايج با استفاده از تكنيك حداقل مربع
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 يچابك -1ي تحقيق مشخص گرديد. نتايج حداقل مربعات جزئي نشان داد: هاهيفرضو تحليل و در نهايت ارتباط بين 
 ميبه طور مستق نيتأم رهيزنج يچابك -2 قرار دارد نيتأم رهيزنج يريانعطاف پذ ريتحت تأث ميبه طور مستق نيتأم رهيزنج

 ريتأثدر  يجزئ يانجيم ريمتغ كيبه عنوان  نيتأم رهيزنج يچابك -3 دارد. قرار نيتأم رهيزنج تاب آوري ريتحت تأث
  .كنديمبر عامل پاسخگويي عمل  نيتأمگذاري انعطاف پذيري زنجيره 

Juan, 2022) & (Hung  ت نيتأمزنجيره  مؤلفهبه بررسي روابط ميان پنج) اب آورSCRES ،از جمله پيدايش، سرعت (
با رويكرد  (SCPUD)تحت اختلال  نيتأمبر عملكرد زنجيره  هاآنانعطاف پذيري، استحكام و همكاري و تاثيرات 

تاب آور  نيتأمهمكاري يك محرك بيروني زنجيره  مؤلفه -1مدلسازي معادلات ساختاري پرداختند. نتايج نشان داد: 
انعطاف پذيري  -2تحت اختلال دارد.  نيتأمبر پيدايش، سرعت، انعطاف پذيري و استحكام زنجيره  مستقيم ريتأثاست و 
 -3دارد.  ريتأثتحت اختلال  نيتأمبر عملكرد زنجيره  ماًيمستقاست كه  نيتأمچابكي زنجيره  مؤلفهتنها  نيتأمزنجيره 

تحت  نيتأمبر عملكرد زنجيره  غير مستقيم ريتأثه است ك نيتأمچابكي زنجيره  مؤلفهتنها  نيتأمانعطاف پذيري زنجيره 
 مؤلفه -5دارد.  نيتأمغير مستقيم بر انعطاف پذيري زنجيره  ريتأثظهور  مؤلفهمستقيم و  ريتأثسرعت  مؤلفه -4اختلال دارد. 

  دارد. نيتأممثبت بر سرعت و استحكام زنجيره  ريتأثظهور يكي از عناصر مهم چابكي كه 
(Salehi & Ostvar, 2022)  ي فعال در بورس اوراق بهادار تهران در زمينه مواد هاشركتدر طي انجام پژوهشي بر روي

با محدوديت مالي و عملكرد مالي با رويكرد معادلات ساختاري  نيتأمغذايي به بررسي واكاوي ريسك در زنجيره 
اين زمينه، نسبت به شناسايي متغير ريسك  پرداختند. ايشان به منظور رسيدن به هدف تحقيق، پس از مرور مباني نظري در

كننده، ريسك توليد كننده، ريسك توزيع كننده و ريسك مشتري نهايي و  نيتأمريسك  مؤلفهشامل چهار  نيتأمزنجيره 
اقدام نمودند. متغير محدوديت تأمين مالي شامل محدوديت قيمتي و  هامؤلفه دييتأارائه مدل مناسب جهت سنجش و 

باشد. نتايج مديريت هزينه، مديريت ريسك و مديريت ارزش مي مؤلفهباشد و متغير عملكرد مالي داراي سه غيرقيمتي مي
اين پژوهش نشان داد ريسك در زنجيره تأمين با محدوديت مالي و عملكرد مالي رابطه دارد و رابطه ريسك زنجيره تأمين 

  دار دارد.لي رابطه مثبت و معنيدار و با محدوديت مابا عملكرد مالي رابطه منفي و معني
)Malmir et al, 2020 بر  نيتأمتوابع زنجيره  ريتأثبه بررسي  پتروشيمي شازند) در طي انجام پژوهشي بر روي شركت

با رويكرد مدلسازي معادلات ساختاري  با توجه به نقش ميانجي عملكرد توليد و عملكرد پايداري نيتأمعملكرد زنجيره 
توابع  ريتأثبه منظور رسيدن به هدف تحقيق، پس از مرور مباني نظري در اين زمينه، نسبت به بررسي  پرداختند. ايشان

 با توجه به نقش ميانجي عملكرد توليد و پايداري اقدام نمودند. نتايج نشان داد نيتأمبر عملكرد زنجيره  نيتأمزنجيره 
مثبت دارد؛ و نيز  ريتأث عملكرد زنجيره تامين و عملكرد پايداري، عملكرد توليد عملكرد برنامه ريزي و عملكرد تحويل بر

عملكرد زنجيره  بر عملكرد پايداري و عملكرد توليد مثبت دارد. همچنين ريتأث عملكرد توليد عملكرد منبع يابي بر
  .مثبت ندارد ريتأث عملكرد زنجيره تامين و عملكرد پايداري مثبت دارد. ولي عملكرد منبع يابي بر ريتأث تامين

متغيرهاي پژوهش شامل  شود،مي مشاهده زير لشك در كه طورهمان. شد استخراج مفهومي مدل نظري ادبيات از استفاده با
      گيري زنجيره تأمين وجهت - 4استحكام زنجيره تأمين  - 3چابكي زنجيره تأمين  - 2مديريت استراتژيك زنجيره تأمين  - 1
  باشند.عملكرد زنجيره تأمين مي - 5



      

72 

  81تا  61 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

نقش ميانجي تاب  تحليلبا  نيتأمبر عملكرد و جهت گيري زنجيره  نيتأممديريت استراتژيك زنجيره  ريتأث:محمد علي كرامتي ،جلال حقيقت منفرد ،كريمي فاطمه
 آوري (مورد مطالعه: بخش فراساحل صنعت نفت)

 
  . مدل ساختاري تحقيق1شكل 

  
  تحقيقشناسي روش
جامعه باشد. حاضر از نظر هدف كاربردي و از لحاظ ماهيت و روش تحقيق به صورت توصيفي و از طبقه پيمايشي مي پژوهش

تعداد افراد نمونه  N:qدهند كه به روش كلاين و قانون ) تشكيل ميN= 1000كاركنان شركت ( آماري پژوهش را كليه
آشنا به ابعاد مختلف زنجيره تأمين صنعت فراساحل با سابقه كار گيري هدفمند، افراد نفر تعيين شد و با روش نمونه 270

 از يبيترك ها،داده يگردآور روش. باشندمي پرسشنامه صورتبه گيرياندازه ابزارهايسال انتخاب شدند.  5بيش از 
 و ياسناد عمناب مطالعه قيطر از قيتحق نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان به مربوط يهاداده. باشديم يدانيم روش

 و اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه
 ارزيابي جهت .شد يگردآور ابزار نيا از استفاده با لازم يهاداده و كرده پرسشنامه يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه
براي آزمون  spssافزار شد و با نرم استفاده نيز عاملي تحليل از تحقيق نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار
ها بررسي اسميرنف نرمال بودن توزيع داده -استفاده از آزمون كولموگروفشد و با  ها از آمار استنباطي استفادهفرضيه

ها از عاملي تأييدي و محتوايي و همچنين تأثير عاملكه تحليل  plsهاي افزارها با نرمشد و سپس براي آزمون فرضيه
  رگرسيون استفاده گرديد.

 18استفاده نموده است كه شامل  et al (2022) Khan پرسشنامه از هاي مربوط به متغيرهاي پژوهشجهت گردآوري داده
 4استحكام زنجيره تأمين ( - 3گويه)،  4چابكي زنجيره تأمين ( - 2گويه)،  4مديريت استراتژيك زنجيره تأمين ( - 1ابعاد  گويه و
 يعامل 5 فيبراساس طو  باشدمي گويه) 3عملكرد زنجيره تأمين ( - 5گويه) و  3گيري زنجيره تأمين (جهت - 4گويه)، 

  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل
  

  هاي پژوهشيافته
هاي جنسيت، سن، سطح هاي مطلق و نسبي متغيربه بررسي فراواني هاوضعيت جمعيت شناختي نمونه در بخش

  منعكس شده است. 1تحصيلات، حوزه فعاليت در شركت و سابقه فعاليت پاسخ دهندگان پرداخته شد. نتايج در جدول 
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 ي جمعيت شناختي افراد نمونههايژگيو. 1جدول 

 متغير كلاسه فراواني درصد

 مرد 144 32/53
 جنسيت

 زن 126 79/46

 سال 30-20 80 8/29

 گروه سني
 سال 40-31 107 5/39

 سال 50-41 50 5/18

 سال 60-51 33 1/12

 ديپلم 40 9/14

سطح 
 تحصيلات

 فوق ديپلم 80 8/29

 ليسانس 95 1/35

 فوق ليسانس و بالاتر 55 2/20

 زنجيره تأمين 149 2/55

 حوزه فعاليت

 تداركات 50 6/18

 فروش و بازاريابي 32 7/11

 عمليات 20 5/7

 مالي 11 2/4

 ديگر 7 6/2

 سال 10-5 45 5/16

 سال 11-20 141 3/52 سابقه فعاليت

 سال 30-21 84 2/31

  
  

ارائه شده  2در جدول  اسميرنوف استفاده شد. نتايج اين آزمون -كولموگروف ها از آزمونبه منظور تعيين توزيع داده
براي مدلسازي  Smart-PLSكنند، لذا از نرم افزار تبعيت مي ها از توزيع غير نرمالدهد دادهاست. اين نتايج نشان مي

  معادلات ساختاري استفاده شد.
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 اسميرنوف - . نتايج آزمون كولموگروف2جدول 

 Kolmogorov-Smirnova ي پژوهشرهايمتغ
Statistic df Sig. 

 000/0 248 160/0 مديريت استراتژيك زنجيره تأمين

 000/0 248 270/0 چابكي زنجيره تأمين

 000/0 248 245/0 استحكام زنجيره تأمين

 000/0 248 195/0 گيري زنجيره تأمينجهت

 000/0 248 251/0 عملكرد زنجيره تأمين

  
). اين نتايج 3هاي اعتبارسنجي و برازش مدل بدست آمدند (جدول به منظور حصول اطمينان از نتايج مدلسازي، شاخص

  ازش مناسبي برخوردار است.گوياي اين است كه مدل از بر
  

 هاي برازش مدل. شاخص3جدول 

نوع شاخص نام شاخص دامنه مطلوب مقدار بدست آمده
049/0 SRMR <0.05 SRMR مقتصد 
542/3 0<

௑మ

ௗ௙
<5 Chi²/df 

978/0 NFI >0.9 NFI تطبيقي 
927/0 CFI >0.9 CFI 

961/0 GFI >0.9 GFI مطلق 
042/0 RMS- theta <0.05 RMS- theta 

  
، نتايج مربوط به آلفاي كرونباخ، روايي قيتحق يابزارها يو اعتبار سنج جينتا يريپذ ميتعمبه منظور حصول اطمينان از 

آورده شده است. براي روايي همگرا بايد ميانگين واريانس  4ها در جدول ) متغير9CR) و پايايي تركيبي (CV8همگرا (
معرفي شد. ايشان معتقدند روايي  1981ه شود. اين شاخص توسط فورنل و لاركر در سال ) محاسب10AVE( استخراج شده

و  7/0بالاي  CR باشد. همچنين روايي همگرا زماني برقرار است كه تربزرگ 5/0از  AVE همگرا زماني وجود دارد كه
ها از اعتبار لازم آوري داده حاكي از اين است كه ابزار جمع 4باشد. نتايج منعكس شده در جدول  تربزرگ AVE از

  برخوردار است.
  
  

                                                            
1- Convergent Validity 
2- Composite Reliability 
3- Average Variance Extracted 
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 هاآلفاي كرونباخ، روايي همگرا و پايايي تركيبي متغير .4جدول 

 نام متغير
آلفاي 
 كرونباخ

پايايي 
  تركيبي

ميانگين واريانس 
 )AVEاستخراج شده (

 711/0 806/0 742/0 مديريت استراتژيك زنجيره تأمين

 806/0 902/0 888/0 چابكي زنجيره تأمين

 789/0 884/0 865/0 استحكام زنجيره تأمين

 800/0 896/0 880/0 گيري زنجيره تأمينجهت

 720/0 815/0 760/0 عملكرد زنجيره تأمين

  
). نتايج بدست آمده در اين بخش 1سپس به بررسي ضرايب اثر رگرسيون ميان متغيرهاي پژوهش پرداخته شد (شكل 

امي موارد يعني در تمامي مسيرهايي كه نمايش داده شده است (به جز مسير مديريت دهد كه تقريباً در تمنشان مي
دهد. علاوه بر ضرايب عملكرد زنجيره تأمين) ضريب رگرسيون مقدار قابل قبولي را نشان مي -استراتژيك زنجيره تأمين

از طريق مقادير عددي در درون  توان به ضريب تبيين نيز اشاره داشت كهمسير كه نتايج مهمي را به همراه دارد، مي
  به نمايش گذاشته شده است. هاسازه

 

 
  . تحليل مسير (ضريب اثر رگرسيون) در مدل مفهومي پژوهش2شكل 

  
باشند و يا خير به منظور تعيين اين كه ضرايب رگرسيون گزارش شده معنادار مي tدر ادامه از مدل اعداد معناداري آزمون 

نتايج در اين شكل حاكي از اين است كه در تمامي مسيرها (به جز مسير مديريت استراتژيك ). 2گيري شد (شكل بهره
  است. 96/1عملكرد زنجيره تأمين)، مقدار ضريب معناداري بالاتر از  -زنجيره تأمين
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  t. مدل ترسيم شده پژوهش همراه با ضرايب معناداري 3شكل 

  
در نشان داد  5به كارگيري شد. نتايج اين بخش در جدول  ميانجيهاي متغيرثير أمعناداري تبررسي آزمون سوبل براي 

؛ زيرا ييد نمودأرا ت (چابكي و استحكام زنجيره تأمين)ميانجي متغيرهاي ثير أمعنادار بودن ت تواناطمينان بالا ميسطح 
  در هر چهار مسير داراي واسطه بدست آمد. 96/1بالاتر از  zمقدار قدرمطلق آماره 

  
  هاي ميانجينتايج آزمون سوبل براي بررسي نقش متغير .5جدول 

  a  b  sa  sb  Z-Value مسير داراي واسطه

SCMS - AGL- SCP  801/0  523/0  027/0  059/0  488/8  

SCMS - AGL- SCO  801/0  407/0  027/0  059/0  715/6  

SCMS - ROB- SCP  788/0  393/0  029/0  062/0  169/6  

SCMS - ROB - SCO  788/0  393/0  029/0  059/0  465/0  
a: مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميانجي  
b: مقدار ضريب مسير ميان متغير ميانجي و وابسته 

: sa خطاي استاندارد مربوط به مسير ميان متغير مستقل و ميانجي 

: sb خطاي استاندارد مربوط به مسير ميان متغير ميانجي و وابسته 
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  بحث و نتيجه گيري
آوري يعني چابكي و استحكام زنجيره تأمين نشان داد مديريت استراتژيك زنجيره تأمين بر هر دو عامل معرف تابنتايج 

) و Um, 2017دار دارد و اين اثرگذاري بر روي چابكي زنجيره بيشتر است. اين نتايج با نتايج پژوهش (تأثير مثبت و معني
)El Baz, 2021 & Ruel( ) وShamout, 2019است. نتايج پژوهش ( ) همسوUm, 2017 اين بود افزايش تنوع (

- شود كه در پي آن عملكرد زنجيره تأمين بهبود ميآوري و چابكي زنجيره تأمين ميمحصولات باعث اثر مثبت بر تاب

توان با تنوع فعاليت در بخش مديريت يابد. ايشان عنوان كردند براي اينكه هزينه افزايش تنوع محصول كم شود مي
 363ستراتژيك باعث چابكي زنجيره تأمين و در نهايت بهبود عملكرد زنجيره تأمين شد. نتايج پژوهش ايشان بر روي ا

- شركت توليدي بريتانيايي و كره جنوبي نشان داد تنوع فعاليت در بخش مديريت استراتژيك زنجيره تأمين باعث تاب

به انجام  سؤالنيز پژوهشي را با طرح اين  )Ruel & El Baz, 2021گردد. (آوري بيشتر زنجيره و افزايش عملكرد آن مي
آوري و استحكام زنجيره تأمين تواند تاثيرات اختلال بر تابهاي مديريت ريسك زنجيره تأمين ميرساندند كه آيا شيوه

أمين شركت فرانسوي گوياي اين است كه مديريت ريسك زنجيره ت 470را كاهش دهد؟ نتايج پژوهش ايشان بر روي 
) در تحقيق خود نشان داد كه تجزيه و Shamout, 2019گردد. (آوري زنجيره تأمين و استحكام آن ميباعث تقويت تاب

دار ندارد. ولي نوآوري معني قابل توجهي بر نوآوري زنجيره تأمين دارد اما بر استحكام آن اثر ريتأثتحليل زنجيره تأمين 
تواند نقش واسطه در رابطه قابليت استحكام دارد. به عبارتي نوآوري زنجيره تأمين ميزنجيره تأمين تأثير قابل توجهي بر 

  .بين تجزيه و تحليل زنجيره تأمين و قابليت استحكام داشته باشد
نتايج پژوهش حاضر همچنين نشان داد مديريت استراتژيك زنجيره تأمين به طور مستقيم بر عملكرد زنجيره تأمين اثر 

گردد. اين نتايج با نتايج پژوهش دار ميگري چابكي زنجيره اين اثرگذاري معنيد ولي با ميانجيدار ندارمعني
)Tarafdar, 2017 & Qrunfleh همسو است. ايشان به بررسي نقش ميانجي چابكي در رابطه بين مديريت استراتژيك و (

دار دارد. از آنجا كه چابكي زنجيره در انجي معنيعملكرد زنجيره تأمين پرداختند و نتايج نشان داد چابكي زنجيره نقش مي
) Fyezi et al, 2017واقع توانايي آن زنجيره براي واكنش سريع به تغييرات موجود در بازار و نيازهاي مشتريان است (

گردد و بهتر است در توان گفت در شركت مورد مطالعة پژوهش حاضر، اين ويژگي مهم باعث افزايش عملكرد ميمي
  مديريت زنجيره تأمين چابكي در نظر گرفته شود. بخش

در نتايح بدست آمده پژوهش حاضر همچنين مشخص گرديد كه مديريت استراتژيك زنجيره تأمين هم به طور مستقيم و 
 دار دارد. اين نتايج باگري استحكام زنجيره بر عملكرد زنجيره تأمين اثر مثبت و معنيمستقيم با ميانجيهم به طور غير

هاي به اين نتيجه رسيدند كه استراتژيايشان در پژوهش خود  ) همسو است.et al, 2019 Florescuنتايج پژوهش (
مديريت زنجيره تأمين پايدار تأثير مثبت و معناداري بر عملكردهاي مديريت زنجيره تأمين، هم به طور كلي و هم بر روي 

نيز حاكي از آن است كه در  (Brandon‐Jones et al, 2014) هر يك از اجزاي عملكرد دارد. همچنين نتايج پژوهش
بحث مديريت استراتژيك زنجيره تأمين، اتصال زنجيره تأمين و منابع اشتراك اطلاعات منجر به افزايش قابليت رويت 

  .دهدپذيري و استحكام را افزايش ميشود كه انعطافزنجيره تأمين مي
-دهد مديريت استراتژيك زنجيره تأمين به طور مستقيم و غيرمد كه نشان ميدر پژوهش حاضر همچنين نتايجي بدست آ

دار دارد. اين نتايج با نتايج گيري زنجيره تأمين اثر مثبت و معنيگري چابكي و استحكام) بر جهتمستقيم (با ميانجي
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ي زنجيره تأمين نقش ) همسو است. ايشان در پژوهش خود نشان دادند كه چابكDhaigude, 2017) & Kapoorپژوهش 
توان گيري زنجيره تأمين دارد. با توجه به تمامي نتايج بدست آمده ميو جهت تأمين رهيزنجميانجي در رابطه بين مديريت 

آوري زنجيره تأمين در بندي رسيد كه در چارچوب مديريت استراتژيك زنجيره تأمين، افزايش و تقويت تاببه اين جمع
خود  تيموقع يابيبازگيري زنجيره به سمت واند باعث بهبود عملكرد زنجيره و همچنين جهتتشركت مورد مطالعه مي

 باشد. اختلال راتيپس از تأث

آوري يعني با توجه به اينكه در اين پژوهش مشخص شد مديريت استراتژيك زنجيره تأمين بر هر دو عامل معرف تاب
دار دارد و اين اثرگذاري بر روي چابكي زنجيره بيشتر است؛ لذا چابكي و استحكام زنجيره تأمين تأثير مثبت و معني

گردد به منظور واكنش سريع به نيازهاي مشتريان، بر روي چابكي زنجيره تأمين اين صنعت كار بيشتري شود پيشنهاد مي
طور مستقيم بر از آنجاكه مديريت استراتژيك زنجيره تأمين به  كه در شرايط سخت بازار زنجيره تأمين پاسخگو باشد.

گردد، لذا پيشنهاد دار ميگري چابكي زنجيره اين اثرگذاري معنيدار ندارد ولي با ميانجيعملكرد زنجيره تأمين اثر معني
شود براي افزايش عملكرد بر نقش چابكي در زنجيره تأمين اين صنعت تأكيد بيشتري گردد و به عنوان فاكتوري مي

با توجه به اينكه در بخش نتايج پژوهش حاضر مشخص گرديد كه مديريت استراتژيك  .واسطه هميشه مد نظر قرار گيرد
گردد به دار دارد، لذا پيشنهاد ميگيري زنجيره تأمين اثر مثبت و معنيبر جهت مستقيمزنجيره تأمين به طور مستقيم و غير

، اين مهم در زنجيره تأمين صنعت لحاظ لاختلا راتيخود پس از تأث تيموقع يابيبازگيري زنجيره به سمت منظور جهت
  شود و بيش از پيش به آن توجه گردد.
هاي پژوهش اين بود كه در ابتدا جامعه آماري پژوهش و افراد نمونه اعتماد اندكي قابل ذكر است يكي از محدوديت

  ل و محدوديت رفع شد.زدند، ولي با توضيحات تيم پژوهش اين مشكداشتند و از همكاري مناسب و اثرگذار سر باز مي
گردد براي اثرگذاري مديريت استراتژيك زنجيره تأمين بر عملكرد زنجيره در پايان براي محققين آينده پيشنهاد مي

آوري نقش تعديل كننده داشته باشد و مدلسازي تأمين، متغير عملكرد پايداري در رابطه بين مديريت استراتژيك و تاب
وزه با دقت بالاتري به نتايج اطمينان داشت. همچنين به عنوان يك پيشنهاد كاربردي و اجرا شود تا بتوان در اين ح

سازي توان ابعاد چابكي زنجيره تأمين و استحكام زنجيره تأمين را در قالب يك چارچوب قرار داد، محليعملياتي مي
    ه تأمين شركت مورد مطالعه از آن آوري زنجيرنمود و بعد از اعتبارسنجي، به عنوان ابزاري براي سنجش متغير تاب
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Abstract 
The aim of the current research was to investigate the impact of green 
transformational leadership on environmental performance with the 
mediating role of green human resource management and environmental 
awareness in small and medium businesses of Sirjan Special Economic 
Zone. This research is applied in terms of purpose, and correlative in terms 
of nature and method. The statistical population of this research consists of 
all employees in small and medium businesses of Sirjan Special Economic 
Zone, whose number has reached 721 people in 2022. Out of this number, 
251 people were randomly selected. Statistics of all its members have been 
selected as a sample and studied in the form of a census. Four standard 
questionnaires: green transformational leadership of Chen and Chang 
(2013), environmental performance questionnaire of Melnik et al. (2003) 
and Daly et al. (2007), green human resource management questionair of 
Renwick et al. (2013), and environmental awareness of Han and Yoon 
(2015) was used to collect data. The content validity of the questionnaires 
was evaluated based on the opinion of experts, and its construct validity 
was evaluated by the method of confirmatory factor analysis. Their 
reliability was confirmed by calculating composite reliability and 
Cronbach's alpha coefficient. The collected data were analyzed by 
structural equation modeling method with PLS software. The findings of 
the research indicate that, in general, green transformational leadership has 
a significant effect on environmental performance with the mediating role 
of green human resource management and environmental awareness. 
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Extended 
Introduction 
Studies show that companies' increasing use of environmental management systems, such as 
obtaining ISO 14001 certification, prevents pollution, minimizes waste, and emits less 
greenhouse gases, which in turn can be effective in increasing the performance of companies. 
Scholars have argued that green HR practices are critical to implementing environmental 
management systems (Jabbour, 2016) and that human aspects are essential to adopting 
environmental practices (Sarkis, Gonzalez-Torre & Gravis, Sarkis & Zhou, 2013). Based on 
this, the integration of human resources with environmental management measures is 
considered important. For example, researchers such as Jabbour & Jabbour (2016) argued that 
all stages of environmental management systems need to support human resource 
management methods. In this study, the green transformational leadership factor has been 
considered as the determining factors in the adoption and approval of green human resources 
management and environmental performance. As Singh et al. (2020) argue that leadership that 
emphasizes understanding, predicting and controlling personal and interpersonal dynamics 
affective on employees to achieve common goals can be the best predictor for strengthening 
green innovation and green performance in small and medium-sized companies. 
Environmental orientation shows the level of employees' commitment in protecting the 
environment, which is suggested as the second determining factor of green human resource 
management (Singh et. al., 2020). 
Previous studies indicate that employees have a significant impact on environmental 
performance at the performance level and organizational levels. But the main role of the 
leader is very important because he has a lot of freedom to influence the environmental 
performance of the company. Environmental management systems in the organization depend 
on the development and sustainability of their internal competencies and capabilities (Biscotti 
et al., 2018; Yin & Chimidler 2009) and in that SME due to the lack of capabilities and 
motivation of employees along with the organizational capabilities necessary to solve the 
complex challenges of environmental sustainability are known as the biggest main factor. We 
imagine that leadership and HRM (Leroy et al., 2018) are involved in the development of the 
company's internal competencies and capabilities, which are necessary from different 
perspectives for managing people in SMEs (Leroy et al. , 2018). 
Environmental awareness is a multidimensional concept and is effective on people's 
information, knowledge, attitudes, tendencies, behaviors, intentions, attempts and actions. 
This awareness is connected to the psychological factors and impacts the people's tendency 
towards doing the activities, creation of environmental attitudes and behaviors (Zhang et al. 
2014). According to the definition, green transformational leadership, unlike general 
transformational leadership, focuses on one goal, which is the environment. Based on 
available literature, green transformational leadership was first proposed by Robertson and 
Barling in 2013. They defined green transformational leadership as the emergence of a style 
of transformational leadership in which the content of leadership behaviors is focused on 
encouraging pro-environmental initiatives (Robertson & Barling, 2013). One of the categories 
that appears to be able to facilitate the effect of green transformational leadership on the green 
behaviors of employees is the attitude of employees. Attitude has been defined as the 
emotional tendency of a person when he evaluates something positively or negatively. 
According to this definition and the effect that the attitude of human resources can have on 
their behavior, in this regard, any research was not conducted in Iran. Also very little research 
has been done in this field abroad. Based on this, the main question of the current research is 
whether green transformational leadership has an effect on environmental performance with 
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the mediating role of green human resource management and environmental awareness in 
small and medium businesses of Sirjan Special Economic Zone. 
 
Theoretical framework 
Green transformational leadership 
Transformational leadership improves the performance of companies, but what mediates 
between these two structures has not been resolved and has been the focus of researchers 
(Para gonzales et al., 2018). The relationship between transformational leadership and firm 
performance becomes especially important when firms need to be innovative in their 
processes and products to gain competitive advantage and superior firm performance (e.g., 
Della Proveta & et al., 2018). In this study, we define green transformational leadership as a 
leadership behavior in which the main goal of leadership is a clear vision, inspiration, 
motivation for employees and also supporting their development needs in order to achieve the 
organization's environmental goals. (Mittal & Darar, 2016; Chen & Chang, 2013). 
 
environmental function 
Today, the issue of protecting the environment and preventing its destruction has been raised 
as one of the most important challenges facing the world community, and for this reason, 
numerous meetings and conferences have been held in the past years, and also many regional 
and international conventions have been concluded to prevent environmental destruction at 
the world level, and the Islamic Republic of Iran has signed many of them and has committed 
to act in line with the goals contained in these conventions. Following these developments, 
several environmental indicators have been proposed by the United Nations and universities 
to monitor environmental destruction processes (Jafari & Ahmadpour, 2016). 
 
Green human resource management 
The word green has its roots in ecological marketing (Vazifehdoust et al, 2013). In the field of 
green management topics, human resource management measures have been created under 
the title of green human resource management. Some researchers associate human resource 
management with environmental management and call it green human resource management 
or environmental human resource management (Rinwick & et al., 2013). Researchers have 
developed specific methods to implement resource management practices. The human 
resource management system has progressed from the old way of working such as the low 
level of employee involvement to more collaborative and supportive processes in which 
employees have opportunities to improve their skills, knowledge, and attitudes (Singh et al., 
2019). 
 
Environmental awareness 
In this century, human environmental behavior has been the focus of scientists as one of the 
most important factors affecting the environment. While these behaviors are effective on 
environmental issues and threats, they are also affected by several factors. Environmental 
awareness from the point of view of Kaiser (1999) is the amount of information a person has 
about environmental issues and the effective factors in its expansion and knowledge of how to 
behave in order to improve these problems. In other words, environmental knowledge or 
awareness refers to people's practical information about the environment, the ecology of the 
planet, and the impact of human actions on the environment. Expanding knowledge and 
awareness of environmental issues is one of the best ways to overcome environmental 
challenges and achieve sustainable environmental development (Azadkhani et al., 2018). 
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Methodology 
This research is descriptive-correlative in terms of its nature and method, and applied in terms 
of its purpose. Data collection tools; four standard questionnaires; green transformational 
leadership of Chen & Chang (2013) with 6 questionnaire scales, environmental performance 
questionnaire of Melnik et al. (2003) and Daly et al. (2007) with 5 questionnaire scales, green 
human resource management questionair of Renwick et al. (2013) with 13 items, and 
environmental awareness (4 questions) of Han & Yoon questionnaire (2015). The statistical 
population of this research includes all the employees in small and large companies of Sirjan 
Special Economic Zone, whose number is 721 in 2022, out of which 251 people were 
randomly selected. 
 
Discussion and Results 
The coefficient of the variable path of green transformational leadership and environmental 
performance in small and medium companies is 0.921, and the t-statistic is 29.064. The 
coefficient of the variable path of green transformational leadership and green human 
resource management in small and medium-sized companies is 0.861 and the t-statistic is 
27.671. The variable path coefficient of green transformational leadership and environmental 
awareness in small and medium-sized companies is 0.782 and the t-statistic is 20.788. The 
variable path coefficient of green human resource management and environmental 
performance in small and medium-sized companies is 0.551 and the t-statistic is 8.421. The 
variable path coefficient of environmental awareness and environmental performance in small 
and medium-sized companies is 0.470 and the t-value is 7.577. Therefore, green 
transformational leadership has a significant impact on environmental performance with the 
mediating role of green human resource management and environmental awareness in small 
and medium-sized companies. 
 
Conclusion 
The aim of this research is to investigate the effect of green transformational leadership on 
green environmental performance with the mediating role of green human resource 
management and environmental awareness in small and medium businesses of Sirjan Special 
Economic Zone. The results showed that green transformational leadership has a significant 
impact on green environmental performance with the mediating role of green human resource 
management and environmental awareness. That is, by improving green transformational 
leadership; green human resource management and environmental awareness will be 
improved, and so will be  the environmental performance as a result. The research results of 
Darvishmotevali&Altinay (2022) and Singh et al, (2020) are in line with this research and 
confirm the results of it. There is a significant impact of green transformational leadership on 
green environmental performance. Our findings show that green transformational leadership 
plays an important role for the company's environmental performance. Green transformational 
leadership stimulates a higher level of motivation, trust, cohesion, commitment and 
performance. Green transformational leadership has a significant impact on green human 
resource management. Leadership plays an important role in releasing human potential, but 
from different perspectives. Previous studies have shown different results about whether the 
leadership in the organization plays a leading role (Singh et al, 2020) in the relationship of the 
result of green human resource management. Studies have shown that the dimension of 
transformational leadership significantly affects the management of human resource 
performance and employees' efficiency (Jia et al, 2020). 
Green transformational leadership has a significant impact on green environmental awareness. 
The company's transformational leadership makes employees with green ability and 
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motivation feel comfortable through a supportive environment, and have the opportunity to 
realize their green potential to help the company create green innovation in use their processes 
and products to remain relevant and competitive in the markets (Darvishmotevali & Altinay, 
2022) 
There is a significant effect of green human resource management on environmental 
performance. Also, if the organization has the ability to implement green human resource 
management policies in the organization and we witness the transfer of cleanliness and health 
from the organization to the environment, individual and other organizations; this will make 
the performance improve the environment. The results of the research (Singh et al, 2020) are 
in line with this research and confirm the result of it. There is a significant impact of green 
environmental awareness on environmental performance. That is, if the organization is aware 
of the environment in order to reduce the adverse environmental effects, it will lead to the 
improvement of the environmental performance. The results of the research 
(Darvishmotevali&Altinay 2022) are in line with this research and confirm the result of it. If 
the organization can take environmentally friendly actions, such as: carrying out strategies for 
awareness of green practices to promote and pursue sustainable business activities that help 
organizations in the field of creating an environmentally friendly environment; as a result, the 
company's environmental performance improves. 
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  چكيده
گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي با نقش ميانجي مديريت بررسي تاثير رهبري تحول حاضر تحقيق هدف

اقتصادي  كوچك و متوسط منطقه ويژه هاي كار و منابع انساني سبز و آگاهي زيست محيطي در كسب
- مي همبستگي نوع روش، از و ماهيت نظر از و كاربردي هدف، لحاظ به تحقيق اين. بوده است سيرجان

در كسب و كارهاي كوچك و متوسط منطقه  كاركنان كليه از است عبارت تحقيق اين آماري جامعه. باشد
نفر به  251از اين تعداد . است گرديده بالغ نفر 721 به 1401 سال در هاآن تعداد كه ويژه اقتصادي سيرجان

 صورت به و انتخاب نمونه عنوان به آن اعضاي تمامي آماري .اي تصادفي انتخاب شدندشيوه طبقه
استاندارد رهبري  پرسشنامه چهار از اطلاعات براي گردآوري. است گرفته قرار مطالعه مورد سرشماري

 ) و2003( ملنيك و همكاران پرسشنامه، عملكرد زيست محيطي  )2013( گراي سبز چن و چانگتحول
آگاهي  ،)2013( رنويك و همكارانمديريت منابع انساني سبز پرسشنامه  ،) 2007( ديلي و همكاران

 روايي و خبرگان، نظر براساس هاپرسشنامه محتوايي روايي. شد استفاده (2015)زيست محيطي هان و يون 
 آلفاي ضريب تركيبي و پايايي محاسبة، با نيز هاآن پايايي. شد بررسي تاييدي عاملي تحليل با روش آن سازه

 و تجزيه PLS افزارنرم با ساختاري معادلات مدلسازي روش با شدهآوريجمع هايداده. شد كرونباخ تأييد
گراي سبز بر عملكرد زيست رهبري تحول كلي طور به كه است آن از حاكي تحقيق هاييافته. تحليل شد

  . دارد معناداري ميانجي مديريت منابع انساني سبز و آكاهي زيست محيطي تأثيرمحيطي با نقش 
  

). الگويابي ساختاري تاثير رهبـري  1401مهدي. ( ،كرهاني،عباس ،شول ،اسما ،عباسقلي زاده ،اسداله ،عليرضايي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
فصـلنامه ارزش آفرينـي در مـديريت كسـب و     . گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي با نقش ميانجي مديريت منابع انساني سبز و آگاهي زيست محيطـي تحول
  .810-28)، 3(2 .كار
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  مقدمه
  14001ISOگواهينامه  كسب مانند محيطي، مديريت هاي،سيستم از هاشركت روزافزون استفاده دهدمي نشان مطالعات
 خود نوبه به كه شودمي ايگلخانه گازهاي كمتر انتشار و هازباله رساندن حداقل به آلودگي، ايجاد از جلوگيري باعث
 براي سبز انساني منابع هايروش كه انداستدلال كرده باشد. دانشمندان كارساز هاشركت عملكرد در افزايش تواندمي

 زيست هايشيوه اتخاذ براي انساني هايجنبه اينكه ) وJabbour, 2016است ( حياتي محيطي، مديريت هايسيستم اجراي
 منابع ادغام اساس، اين ). برSarkis, Gonzalez-Torre & Gravis, Sarkis & Zhou, 2013( است ضروري محيطي
 Jabbour & Jabbour) 2016محققاني مانند ( مثال عنوان به. شودمي قلمداد مهم محيطي مديريت اقدامات با انساني

 اين در. دارند انساني مديريت منابع هايروش از پشتيباني به نياز محيطي مديريت هايسيستم مراحل تمام كردند استدلال
و   سبز انساني منابع مديريت تصويب و اتخاذ در كننده تعيين عوامل عنوان به سبز آفرين تحول رهبري عامل مطالعه

 بر كه رهبري كنندمي استدلال .Singh et. al)2020( كه گونه همان. اندشده گرفته نظر عملكرد زيست محيطي در
-دارد مي تأكيد مشترك، اهداف به دستيابي براي كاركنان بر مؤثر فردي بين و شخصي پويايي و كنترل بيني پيش درك،

 گيري جهت. باشند و متوسط كوچك هاي شركت در سبز عملكرد و سبز نوآوري تقويت براي بيني پيش بهترين تواند
 كننده تعيين عامل دومين عنوان به كه زيست است محيط از حفاظت در كاركنان تعهد ميزان دهنده نشان محيطي،
  Singh et. al).  2020,است( شده سبز پيشنهاد انساني منابع مديريت

 است، مهم محيط و انسان متقابل گرفتن تأثير نظر در است و انساني آن نيروي هر سازماني زيربناي و شالوده كه آنجا از
 كمك راستاي در كه شودمي شناخته) HRM( انساني سبز منابع مديريت عنوان به انساني منابع در مديريت محيطي تلفيق

 با محيط رابطه در آنان هايفعاليت و كاركنان مثبت افزايش نقش طريق از محيطي عملكرد افزايش جهت ها درسازمان به
 گرفته استخدام و گزينش مرحله از كلمه معناي واقعي به سبز كاركناني داشتن هدف اين به رسيدن باشد.براي مي زيست

 و بنابراين بوده ضروري نيازي نمايد، كمك مذكور هدف نيل به راستاي در را هاسازمان بتوانند كه عملكرد، تا ارزيابي
 منابع مديران اخيراً است. چرا كه كرده تبديل اساسي هاياصل از يكي به ها راسازمان در سبز انساني منابع مديريت سيستم
 فرهنگ گيريشكل در را نقش مهمي انساني منابع مديريت كه آنجايي از. اندسازماني پيوسته سبز حركات به انساني

 توسعه به يابي دست در را كليدي نقش نيز منابع انساني دارد، سازماني مشي خط توسعه و ساختار، استراتژي سازماني،

 انجام سيستم يك استمرار و پيگيري در تحول، كه دارد اشاره اعمالي تمامي به سبز انساني مديريت منابع و دارند پايدار
 مديريت .باشند هوشياري داراي خود خصوصي و ايهاي حرفهزندگي در سازمان يك محيط انساني منابع شوند تامي
 پايدار تجاري هايپيگيري فعاليت و ارتقا جهت سبز اعمال از آگاهي براي هايياستراتژي انجام معني به سبز انساني منابع
 ).Agarwal & Sharm, 2015رساند (مي كمك صميمانه محيط يك هدايت يدر زمينه هاسازمان به كه باشدمي

هاي هاي بزرگ متمركز است تا شركتاستفاده پايدار از منابع بر شركتمقالات گسترده در مورد پايداري سازماني و 
) كه در كنار هم بخش SMEs(هاي كوچك و متوسط ، در حالي كه شركت)Singh et al, 2019 (كوچك و متوسط 

هستند  كنند همچنان مورد بررسي مقالات آكادميكهاي تجاري توليد ميبزرگي از اثرات زيست محيطي را از فعاليت
)Tang & Tank, 2012هاي مديريت محيط زيست (). با اين حال، افزايش فشار ذينفعان براي اجراي طرحYu & et al, 

2017; Yu and Ramanathan, 2015; Chen & Chang, 2013هاي سراسر صنعت ) به يك قانون تجارت براي شركت
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شود تا براي ها خواسته ميشركت كنند. از اينرو از شركتو جغرافيا تبديل شده است تا در روند سبز و توسعه محصول 
اي پاسخ دهند كه بتوانند فشارهاي مختلف حل معضل پايداري محيط زيست به منابع نامشهود متكي باشد و به گونه

). مطالعات قبلي حاكي از آن است كه كاركنان در سطح عملكرد و Singh & Alkasar, 2019ذينفعان را برطرف كند (
بسيار مهم است زيرا او براي  رهبرياما نقش اصلي . گذارندطوح سازمان تأثير چشمگيري بر عملكرد محيطي ميس

هاي مديريت زيست محيطي در سازمان سيستم. تأثيرگذاري بر عملكرد محيطي شركت داراي آزادي عمل فراواني است
 Biscotti et al., 2018; Yin & Chimidlerتگي دارد (ها بسهاي داخلي آنها و توانمنديبه توسعه و پايداري شايستگي

  هاي سازماني لازم براي رفع هاي كاركنان همراه با قابليتها و انگيزهبه دليل كمبود توانايي SME) و در آن 2009
ي و كنيم كه رهبراند. ما تصور ميهاي پيچيده پايداري محيط زيست بعنوان بزرگترين عامل اصلي شناخته شدهچالش
HRM )Leroy et al., 2018هاي مختلف هاي داخلي شركت دخيل هستند كه از ديدگاهها و قابليت) در توسعه شايستگي

  ). Leroy et al., 2018ها ضروري است (SMEبراي مديريت افراد در 
 اقدامات ، نيات رفتارها، ها، گرايش ها، نگرش دانش، اطلاعات، بر و است بعدي چند مفهوم يك محيطي،زيست آگاهي

 ايجاد ها، فعاليت انجام به نسبت افراد تمايل بر و بوده مرتبط روانشناختي عوامل به آگاهي اين است، موثر افراد اعمال و
 از است عبارت كه رهبري تعريف به توجه با).Zhang et al.2014( دارد تاثير محيطيزيست رفتارهاي بروز و هانگرش
 رفتارهاي بروز به را كاركنان تواندمي كه عواملي از يكي رسدمي نظر به سازماني اهداف تحقق منظور به پيروان در نفوذ
 در كمتر كه) GTFL( گراي سبزتحول رهبري جديد سبك رهبري هايسبك ميان در. است رهبري كند ترغيب سبز

. باشد داشته رفتارها اينگونه بروز در را تأثير بيشترين رسدمي نظر به است گرفته قرار توجه مديريت مورد و سازمان ادبيات
 به اهداف دستيابي براي را خود پيروان كه است رهبري از سبكي: اندكرده تعريف اينگونه را سبز رهبري تحول گراي

). Chen et al.,2015انگيزاند (برمي انتظار از فراتر سبز رفتار و عملكرد براي را هاآن و كندمي تشويق زيست محيطي
 بر. است محيط زيست آن و كندتمركز مي هدف يك بر عمومي گرايتحول رهبري خلاف بر سبز گرايتحول رهبري
. شد مطرح 2013 سال در بارلينگ و توسط رابرتسون بار نخستين براي سبز گرايتحول رهبري موجود، ادبيات اساس
 رهبري رفتارهاي محتواي آن در كه كردند تعريف گرارهبري تحول از سبكي ظهور را گراي سبزتحول رهبري هاآن

 نظر به كه هاييمقوله از يكي ).Robertson & Barling, 2013است ( طرفدار محيط زيست ابتكارات تشويق بر متمركز
 نگرش را. است كاركنان نگرش كند تسهيل را كاركنان سبز رفتارهاي بر سبز گرايتحول رهبري تأثير تواندمي رسدمي

 تأثيري و تعريف اين به توجه با اندكرده تعريف كندمي ارزيابي منفي يا مثبت را چيزي كه زماني در فرد عاطفي گرايش
 در همچنين است، نشده انجام تحقيقي ايران در رابطه اين باشد، در داشته هاآن رفتار بر تواندمي منابع انساني نگرش كه

 اين حاضر تحقيق اصلي مسئلة اساس، همين بر. است شده انجام زمينه اين در اندكي بسيار تحقيقات نيز از كشور خارج
گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي با نقش ميانجي مديريت منابع انساني سبز و آگاهي زيست كه آيا رهبري تحول است

  دارد؟ محيطي در كسب و كارهاي كوچك و متوسط منطقه ويژه اقتصادي سيرجان تأثير
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  مباني نظري 
 رهبري تحول گراي سبز

شود حل نشده است گري ميبخشد، اما آنچه ميان اين دو ساختار ميانجيرا ارتقا مي هارهبري تحول گرا عملكرد شركت
). ارتباط بين رهبري تحول گرا و عملكرد شركت Para gonzales et al., 2018و مورد توجه محققان قرار گرفته است (

ها براي بدست آوردن مزيت رقابتي و عملكرد برتر شركت، بايد در فرايندها و محصولات به ويژه هنگامي كه شركت
كند. در اين مطالعه ما رهبري تحول ) اهميت پيدا ميDella Proveta & et al., 2018خود مبتكر باشند (به عنوان مثال، 

هبري، ديد روشن، الهام بخش، انگيزه كنيم كه در آن هدف اصلي ررا به عنوان يك رفتار رهبري تعريف مي گراي سبز
 & Mittalها در جهت دستيابي به اهداف محيطي سازمان است (براي كاركنان و همچنين حمايت از نيازهاي توسعه آن

Darar, 2016; Chen & Chang, 2013 .(GTFL  ها را دهد تا دانش جديد كسب كنند و آنبه كارمندان انگيزه مي
دهد هاي مربوط به نوآوري محصول مي كند كه به شركت اجازه ميط به فرايند سبز و فعاليتهاي مربودرگير فعاليت

 ,.Martinez-Gonsa & et al ;بخشد (محصولات سبز و / يا خدمات را وارد بازار كند و عملكردشان را بهبود مي

 ,.Zhou & et alگيرد(ه قرار ميسازمان مورد توجدر  منابع انساني).رهبري به عنوان يك منبع مهم در مديريت 2017

). در ميان انواع مختلف رهبري، رهبري تحول گرا مستلزم ايجاد جو نوآورانه، پرتحرك، ايجاد انگيزه و ترغيب 2018
دهد همكاران براي داشتن اعتماد / يا شناسايي با ديد رهبر است كه نوآوري و عملكرد شركت را تحت تأثير قرار مي

)NJ, 2017; Boehm et al., 2015; Mittal & Dar, 2015ها بايد كنند كه شركت). چندين مطالعه گذشته پيشنهاد مي
) را تمرين كنند زيرا همكاران را ترغيب مي كند و رفتارهاي شغلي سبز را براي دستيابي GTFLرهبري تحول گراي سبز (
شور و شوق سبز  GTFL). علاوه بر اين، Chen & Chang, 2013; Chen & et al., 2006دهد (به عملكرد سبز نشان مي

)Jia et al., 2018) خلاقيت سبز ،(Jia et al., 2018; Chen & Chang, 2013 ) نوآوري سبز ،(Zhou et al., 2018; 

Chen & Chang, 2013) و عملكرد سبز شركت (Chen & Chang, 2013; Chen & et al., 2006 كارمندان را (
  كند.پشتيباني و تشويق مي

  
  عملكرد زيست محيطي 

 جامعه فراروي هايچالش مهمترين از يكي عنوان به آن از تخريب جلوگيري و زيست محيط از حفاظت موضوع امروزه
 آن دنبال به و برگزار متعددي هايكنفرانس و هانشست هاي گذشتهسال در نيز دليل همين به و شده مطرح جهاني

 است شده منعقد جهان سطح در زيست محيط تخريب از جلوگيري نيز براي زيادي الملليبين و ايمنطقه هايكنوانسيون
 اين در اهداف مندرج راستاي در تا شده متعهد و رسانده امضا به را هااز آن بسياري نيز ايران اسلامي جمهوري كه

 فرآيندهاي بر براي نظارت نيز متعددي زيست محيطي هايشاخص اين تحولات، دنبال به. كند اقدام هاكنوانسيون
 ).Jafari & Ahmadpour, 2016( است شده مطرح هادانشگاه و متحد سازمان ملل سوي از زيست محيط تخريب

 وجود بحث اين هرمان دالي نظر به. كنندمي تعريف سرمايه كاهش عدم بر اساس را پايداري محيط زيست، اقتصاددانان
 يك گويا كه است رفتار شده ايگونه به جهان با و شودمي تخليه و مصرف زمينطبيعي  سرمايه حاضر حال در كه دارد

 فرآيند در كلي طورآيا به كه است آن ضعيف پايداري و قوي پايداري ميان اما بحث. است نابودي حال در تجارت
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 مانند منابع آن هايجايگزيندر  مستقيم صورت به بايد هستند جايگزين پذير كه ذخاير نفت مانند طبيعي سرمايه مصرف
 كه دارد وجود حياتي طبيعي سرمايه چيزي مانند آيا كه است آن هم ديگر بحث شود، گذاريخورشيدي سرمايه انرژي
  ).Rafiei Shahraki & Ghasemi, 2019( يا خير شود محافظت كاملاً بايد و شود جايگزين فناوري از سوي تواندنمي
 نيز محيطي زيست پايداري از فعال طور به اقتصادي، بر عملكرد تمركز بر علاوه كه است سازماني پايدار سازمان يك

 مدافع ترينپينكوت برجسته گيفورد شد شروع بيستم قرن اوايل محيط زيست از از حفاظت و طرفداري. كندمي حمايت
 منزله به طبيعي منابع زيرا تخريب بود، طبيعي منابع حفظ جهت در محيط زيست او از طرفداري است، بوده پايدار عملكرد
 توانندنمي زيرا گذاردمي را تأثير جامعه بيشترين گروه فقيرترين بر محيطي زيست تخريب. كردتعبير مي هاجنگل نابودي

 نتيجه محيطي زيست تنش. كنند حفاظت و قدرتمندتر ثروتمند افراد محيطي زيست مخرب هايقبال فعاليت در خود از
آلودگي  و كمياب منابع به نسبت زندگي افزايش استانداردهاي از ناشي آلودگي و كمياب منابع به نسبت رشد تقاضا

كنترل  در محدوديت شدن آشكار با ).Dresner, 2003است ( بوده مرفه افراد زندگي استانداردهاي افزايش از ناشي
 عوامل زيست كنترل كه زماني تا شودمي نمايان بيشتر جهت كنترل هاناتواني زمينه اين در بيشتر تلاش با زيست محيط
 داشت خواهد تداوم موجود بار رقت وضعيت نگيرد صورت منابع) و تقسيم مصرف ميزان جمعيت، (رشد مانند محيطي

)Rafiei Shahraki & Ghasemi, 2019.(  
  

 مديريت منابع انساني سبز

 سبز، مديريت مباحث حوزة ). درVazifehdoust et al, 2013( دارد اكولوژييك بازاريابي مباحث در ريشه سبز واژه
 منابع مديريت محققان از برخي است. آمده سبز بوجود انساني منابع مديريت عنوان تحت انساني، منابع مديريت اقدامات
 زيست انساني منابع مديريت يا سبز انساني منابع مديريت را آن و دانندمي مرتبط مديريت زيست محيطي با را انساني

سيستم منابع  مديريت هايشيوه اجراي براي خاصي هايروش ). محققانRinwick & et al., 2013( نامندمحيطي مي
تر مديريت منابع انساني از شيوه كار قديمي مانند سطح پايين درگيري كاركنان به سمت فرايندهاي مشاركتي و حمايتي

 Singh etكنند(هايي براي پيشرفت مهارت، دانش و نگرش كسب ميپيشرفت كرده است كه در آن كارمندان فرصت

al., 2019هاي مديريت منابع انساني سبز به رويه، ). در دوره افزايش آگاهي در مورد مديريت و توسعه پايدار منابعHRM 
 & Rinwickه دارد (ها و ارتباط آن با استراتژي محيطي و رفتارهاي سبز كاركنان است اشاربا هدف تأثير محيطي شركت

et al., 2013در مقالات  مديريت منابع انساني سبزكنيم كه ). ما استدلال ميHRM  پايدار صحيح و كامل است و بر
هاي مديريت به فعاليت HRMهاي سبز به عنوان يك بستر براي ارتباط شيوه HRMهاي مديريتي شركت كه در آن شيوه

مديريت ). بنابراين، Dumont & et al, 2017; Masri & Jaron, 2017كز دارد (كند، تمرشركت عمل مي منابع انساني
   را  منعكس كرده و از مديريت ارشد  GHRMگيري استراتژيك سازمان نسبت به حفاظت از جهت منابع انساني سبز

ز در محيط كار ترغيب هايي كه افراد را به مشاركت در رفتارهاي شغلي سبخواهد تا به فرآيندهاي سازماني و شيوهمي
شامل ادغام اهداف سازمان در  مديريت منابع انساني سبز). به عبارت ديگر، Mishra et al., 2014كند، توجه كند(مي

فرآيندهاي منابع انساني يعني استخدام و انتخاب، آموزش و توسعه، مديريت عملكرد و ارزيابي، پاداش و شناخت 
)Renwick & et al., 2008.است ( 
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  آگاهي زيست محيطي  
توجه  مورد زيست محيط بهر بر ترين عوامل مؤثرمهم از يكي عنوان به انسان، زيست محيطي رفتارهاي حاضر، قرن در

 از نيز خود است، مؤثر محيطي زيست تهديدات و مسائل بر كه اين ضمن رفتارها اين. است گرفت قرار شناسان جامع
 مسائل مورد در فرد اطلاعات ميزان  Kaiser)1999(ديدگاه  از زيست محيطي آگاهي .پذيردمي تأثير عوامل متعددي
 عبارت به. است معضلات بهبود اين براي رفتار، چگونگي از شناخت و آن گسترش در عوامل مؤثر و زيست محيطي

 تأثير و زمين سياره شناسيمحيط زيست، بوم درباره افراد عملي اطلاعات به آگاهي زيست محيطي يا و دانش ديگر،
از  يكي زيست محيطي مسائل به نسبت آگاهي و دارد. گسترش دانش اشاره زيست بوم روي محيط بر انساني هايكنش
   زيست محيطي محسوب پايدار توسعه به دستيابي و هاي زيست محيطيچالش بر آمدن فايق براي مطلوب كارهايراه
 زيست هايو سازمان عام طور به اجتماعي هايجنبش هايفعاليت راستا،اين  در ).Azadkhani et al., 2018( شودمي

   زيست محيط حمايت از موجب عمومي آگاهي و دانش كه اندشده بنا اين اساس بر خاص طور به نهاد مردم محيطي
  معروف گرايانهمحيط زيست رفتار خطي مدل به زيست محيطي كه رفتار كننده تبيين هايمدل ترينقديمي در. شودمي

  محيطي  زيست نگرش پيدايش به منجر محيطي آگاهي زيست كه صورت بدين. است خطي متغيرها بين است، رابطه
 به دهد.مي انجام محيط زيست به معطوف رفتاري بيشتر، محيط زيستي نگراني و محيطي زيست آگاهي با فرد و شودمي

. كندمي تغيير امر اين به نسبت نگرش آنان نوع محيط زيست، درباره افراد آگاهي و دانش افزايش ميزان با ديگر، عبارت
 و است گرديده مطرح از محققان بسياري اوليه هدف عنوان به افراد زيست محيطي و نگرش آگاهي درك بنابراين،
       منتج ترروشن رفتارهاي به بيشتر دانش كه اين است بر اعتقاد محيط زيستي غيردولتي هايسازمان در بيشتر امروزه

    )Habibi & Mostafazadeh, 2017شود(مي
  

  پيشينه پژوهش
 محيطيزيست عملكرد سبز، انساني منابع مديريت بين رابطه بررسي عنوان تحت پژوهشي)2022(آلتيناي و متولي درويش
 مديريت تأثير ،"محيطيزيست آگاهي" نتايج؛ طبق بر. دادند انجام خدمتگزار رهبري و محيطيزيست آگاهي كاركنان،

 عملكرد و سبز انساني منابع مديريت بين رابطة در اما كند،مي تعديل را  فعال محيطيزيست عملكرد بر سبز انساني منابع
 اين از ها يافته طرفي، از. كندنمي عمل ميانجي عامل يك عنوان به محيطيزيست آگاهي ، اي وظيفه  محيطيزيست
 تعديل را ايوظيفه محيطيزيست عملكرد و سبز، انساني منابع مديريت بين رابطه خدمتگزار رهبري كه دارند حكايت

 اين نتايج. شد انجام " اجتماعي يادگيري و اجتماعي شناخت اجتماعي، مبادله" نظرية سه بر تكيه با تحقيق اين. كندنمي
 صنعت حوزة محققان و مديران براي ارزشمندي و كاربردي پيشنهادات پژوهشي؛ غناي به افزودن بر علاوه تحقيق،
  .)(Darvishmotevali & Altinay, 2022دارند همراه به هتلداري

هاي ) پژوهشي تحت عنوان تحليل رابطه بين نوآوري سبز و عملكرد زيست محيطي در شركت2021رحمان و همكاران (
هاي اين تحليل مدلسازي معادلات ساختاري از اكثر فرضيهداد كه  نشان تحليل و تجزيه نتايجتوليدي بزرگ انجام دادند. 

 ).Rehman  et al, 2021كند (پژوهش پشتيباني مي
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 تاثير عملكرد زيست محيطي بر قيمت سهام در زمينه سبز و نوآورانهپژوهشي تحت عنوان ) 2021كاسترو و همكاران (
هاي تجديدپذير و انرژي تر شدن تأثير منفي سياستبا عميقدوره بحران داد كه  نشان تحليل و تجزيه نتايجانجام دادند. 

هاي سبز و تجارت خارجي تداخل دارد. از يك سو، نتايج ما نقش بازار را در نمايان كردن خنثي كردن تأثير پتنت
داخله از سوي ديگر، م دهد.هاي سبز و نوآورانه نشان ميهاي بالقوه آينده سياستها و نشان دادن زيانناكارآمدي

  ).Castro et al., 2021( هاي بحران بايد مورد توجه سياستگذاران قرار گيردبازدارنده دوره
 تحقيق و عمل مديريت منابع انساني در آسيا: گذشته، حال و آيندهپژوهشي تحت عنوان ) 2020( 1كوك و همكاران

پيشنهاد موضوعات مهم و موضوعات در حال  تحقيقات آينده باانجام دادند. نتايج تجزيه و تحليل نشان داد كه براي 
تنوع و شمول؛ رفاه و تاب آوري كاركنان؛ آماده سازي و پاسخگويي به  كنيم، از جمله: صداي كارمند.ظهور ارائه مي

هاي نظري و برجسته كردن تحولات كليدي اخير كه احتمالاً روي ها؛ و مديريت منابع انساني سبز ما با ارائه ديدگاهبحران
  ).Cook et al. 2020گيريم و بايد توسط محققان مورد توجه قرار گيرد (گذارند، نتيجه ميملكرد آينده تأثير ميع

 بر متقابل اثر سبز انساني منابع مديريت چگونه كه پرداختند موضوع اين بررسي به پژوهشي در )2020(همكاران و سينگ
 سبز HRM اقدامات كه داد نشان نتايج .دارد محيطي زيست عملكرد و سبز نوآوري ، سبز گرا تحول رهبري بين روابط
 طريق از مستقيم غير طور به سبز HRM. كند مي ايفا سبز نوآوري بر سبز گرا تحول رهبري تأثير در گر ميانجي ،نقش

 هاي فرضيه تمامي از ما پژوهش هاي يافته ، كلي طور به. گذارد مي تأثير شركت محيطي زيست عملكرد بر سبز نوآوري
 طور به ما مطالعه ، نهايت در. است عملي و نظري پيامد چندين داراي و كند مي پشتيباني غيرمستقيم و مستقيم تأثيرات

 سبز گرا تحول رهبري افزايشي تأثير به نه HRM و عملكرد رابطه كه دهد مي نشان و دهد مي توسعه را نظريه چشمگيري
 شكل دو هر از تركيبي بلكه ، آنها تعاملي اثر بر نه و دارد بستگي گر ميانجي و بين پيش عنوان به ترتيب به سبز نوآوري و
 ما مطالعه ، كلي طور به. است شركت محيطي زيست عملكرد بر تأثيرگذاري براي) تعاملي و افزايشي ، مثال عنوان به(

 منابع مديريت اقدامات بر اثرگذاري در مهمي نقش رهبري آن در كه شود مي قبلي مطالعات پيشرفت و توسعه موجب
 .)Singh et.al,2020است( سازمان در سبز نوآوري كننده بيني پيش خود نوبه به و دارد انساني

  
  چارچوب نظري
  گراي سبز و عملكرد زيست محيطي رهبري تحول

 Delها هستند (منابع بنگاه) و سرمايه انساني بزرگترين Leroy et al., 2018مسائل مربوط به رهبري در هر سازمان (

Goudis & et al., 2018( رهبري بر درك، پيش بيني و كنترل هر دو پويايي شخصي و بين فردي در مورد چگونگي .
مربوط به سبز محيطي زيست عملكرد در حالي كه  تأثيرگذاري افراد از يكديگر به سمت اهداف مشترك متمركز است

اي كه فراتر از فراتر از انتظارات اجتماعي در مقابل محيط طبيعي است به گونهابتكارات سازماني براي برآوردن و 
مطابقت با قوانين و مقررات باشد. اين شامل اثرات زيست محيطي فرآيندهاي سازماني، محصولات و مصرف منابع به 

 محيطي زيست ملكرد مطالعات حاكي از آن است كه ع. شكلي است كه با الزامات قانوني محيطي مطابقت داشته باشد
     يند سبز و تركيب موضوعات پايداري زيست محيطي در آبه كيفيت محصولات سازگار با محيط زيست، فرسبز 

                                                            
1 Cooke & et al 
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  محيطي زيست آگاهي و سبز انساني منابع

 آنچه اما دهد،مي ارتقا را شركت بالاي گرا ،عملكردتحول . رهبريهاي تجاري و توسعه محصول بستگي داردفعاليت
 Parra Gonzalez & et( است گرفته قرار محققان ويژه و مورد توجه مانده يباق نشده حل است، واسطه سازه دو اين ميان

al., 2018.( خود محصولات فرآيندها و در بايد هاشركت كه هنگامي ويژه به شركت، عملكرد و گرا تحول رهبري 
 ).فرضيه فرعي اول:Della Prota & et al., 2018( كندمي پيدا بيشتري اهميت يابند، دست رقابتي مزيت به و باشند نوآور
  .دارد معناداري تاثير سبز محيطي زيست برعملكرد سبز تحولگراي رهبري

  
  گراي سبز و مديريت منابع انساني سبزرهبري تحول

 از هايينمونه. اندكرده سبز پيشنهاد هايرويه هايكننده تعيين عنوان به را محيطي و سازماني عوامل از بسياري محققان
 سازماني عوامل ديگر، طرف از. است مشتري و فشار نظارتي فشار محيطي، اطمينان عدم سطح شامل محيطي عوامل
 گراي تحول رهبري.)(Singh et.al, 2020 است محيطي گيري جهت سبز و گرايتحول رهبري سازمان، اندازه شامل؛
الهام  و انگيزه دقيق، انداز چشم ارائه رهبري اصلي هدف آن در كه شودمي تعريف رهبري يك رفتار عنوان به سبز

است  سازمان محيطي اهداف زيست به دستيابي براي هاآن ايتوسعه نيازهاي از پشتيباني همچنين و كاركنان به بخشيدن
)Mittal & Dehr, 2016جديدي دانش بتوانند هاآن شودمي باعث كاركنان در انگيزه ايجاد با سبز گراي تحول ). رهبري 

 نوآوري محصول، با مرتبط هايفعاليت و سبز هايپروسه در هاآن كردن درگير با و )Larry & Lai, 2018( كنند كسب
 الهام كه است داده نشان كنند.مطالعات معرفي بازار به را خود سبز خدمات يا محصولات دهدمي اجازه هاشركت به

 تأثير سازمان آن كاركنان كارايي و استعداد مديريت عملكرد، مديريت با سازمان، يك در گراتحول رهبر يك بخشي
 ). Jia et al., 2018; Carton, Murphy & Clark, 2014گذارد (مثبت مي

 منابع مديريت از حمايت هايشيوه و هاسياست تدوين راهبردها، در را اصلي نقش هاسازمان در گراي سبزتحول رهبري
 در با سبز گراتحول رهبري ديگر، عبارت به ).Jia et al., 2018( كندمي ايفا سبزعملكرد  به يابيدست براي سبز انساني

 مانند؛ سبز انساني منابع مديريت هايشيوه كارگيري به در را هاآن است ممكن كاركنان فردي نيازهاي نظر گرفتن
 به دستيابي براي انگيزه و خسارت جبران هايسيستم عملكرد، مديريت و ارزيابي توسعه، و آموزش استخدام، و انتخاب
 از گيريبهره با سبز آفرين تحول رهبري كنيممي فرض )، بنابراينSering et al., 2020( نمايد ترغيب سازماني اهداف
 مربوط به هايفعاليت براي را هاييفرصت و دهد افزايش را پيروان هايانگيزه و هاتوانايي بتواند انساني سبز منابع مديريت
  دارد. معنادار تاثير سبز انساني منابع مديريت و سبز تحول گراي رهبري فرضيه فرعي دوم: .آورد فراهم محيط مديريت

  
  گراي سبز و آگاهي زيست محيطي رهبري تحول

 از جديدي سبز سبك محيطيزيست يعني آگاهي خاص هدف يك بر رهبري تمركز گسترش منظور به محققان اخيراً
 با كنندمي پيشنهاد همچنين اند،كرده پردازيمفهوم  را زيستخاص محيط گرايتحول رهبري يعني گراتحول رهبري
 خود پيروان توانندمي رهبران خاص، هايمحيط در گراتحول رهبري براي عمومي گرايتحول رهبري رفتارهاي تصويب

 اساس بر .(Robertson & Barling, 2013) كنند  سبز تشويق محيطيزيست هايآگاهي در درگير شدن منظور به را
 رهبري .شد مطرح 2013 سال در بارلينگ و رابرتسون توسط بار نخستين براي سبز گرايتحول رهبري ادبيات موجود،



 

95 

  108تا  82 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 مديريت ميانجي نقش با محيطي زيست عملكرد بر سبز گراي تحول رهبري تاثير ساختاري الگويابي: مهدي كرهاني، عباس شول، اسما عباسقلي زاده، اسداله عليرضايي
  محيطي زيست آگاهي و سبز انساني منابع

 كنندمي تعريف تمركز دارد سازمان محيطيزيست هايآگاهي بر كه گراتحول رهبري از سبكي را سبز گرايتحول

.(Robrtson, 2018) رفتارهاي تا كنند ترغيب را زيردستان خود توانندمي رهبران كه است داده نشان گذشته تحقيقات 
 سبز شركت محيطيزيست مسئوليت تحقق گرا به منظورتحول رهبري رفتار چهار بر تمركز با را زيستمحيط طرفدار
 يك به اخلاقي تعهد يك هدايت زيستمحيط  خاص گرايرهبري تحول آرماني، نفوذ بعد بازنمايي در. دهند انجام
 عمل پيروان براي الگو عنوان به كنند تلاش بايد رهبران كار اين انجام در دهد،مي نشان سبز را محيطيزيست پايدار سياره
هاي آگاهي در شدن درگير به بيني خوش و اشتياق ايجاد طريق از را خود پيروان بخش،الهام با انگيزه رهبران. كنند

 از مسائل زيست محيطي سبز درباره كردن فكر به را خود پيروان ذهني، تحريك با رهبران. كنندمي تشويق محيطيزيست
- زيست مسائل و دهندمي سؤال قرار مورد را سازمانشان و خود محيطيزيست مسائل كنند،مي تشويق مختلف هايراه

 با نزديكي روابط دارند، خود پيروان به ايتوجه ويژه كه رهبراني در نهايت. كنندمي مطرح نوآورانه نحوي به را محيطي
-زيست رفتارهاي كنند، بيان را خود محيطي سبززيست هايتوانند ارزشمي طريق اين از كه كنندمي برقرار خود پيروان

 كنند  مطرح محيطيزيست هايآگاهي و هافرضپيش مورد در سؤالاتي را و دهند قرار نظر مد را خود محيطي

(Robertson & Barling, 2013)  محيط  خاص گرايتحول رهبري و عمومي گرايتحول رهبري مورد در تحقيق
 نقش سبز سازماني محيطيآگاهي زيست پايداري زمينه در رهبري نوع هر دو كه است داده نشان طور جداگانهبه زيست
 & Egri)  زيست محيطي گرايتحول رهبري با را عمومي گرايتحول رهبري تجربي تحقيق چندين مثال براي. دارند

Herman, 2000) سازماني  و فردي محيطيزيست عملكرد و(del Brío, Junquera & Ordiz, 2008; Ng & Burke, 

-انگيزه طريق مستقيم (از غير و مستقيم طوربه ديگر سوي از زيستسبز محيط گرايتحول رهبري. اندكرده مرتبط (2010

 ,.Graves et al). است سبز مرتبط محيطيزيست هايآگاهي با ها)آن شور و شوق محيطي و كاركنان مستقل هاي

  دارد. معنادار تاثير محيطي زيست آگاهي بر سبز تحول گراي رهبري فرضيه فرعي سوم: (2013
  

  مديريت منابع انساني سبز و عملكرد زيست محيطي 
 آمده سبز بوجود انساني منابع مديريت عنوان تحت انساني، منابع مديريت اقدامات سبز، مديريت مباحث حوزة در

 انساني منابع مديريت را آن و دانندمي مرتبط مديريت زيست محيطي با را انساني منابع مديريت محققان از است.برخي
 اجراي براي خاصي هايروش محققان ).Rinwick et al., 2013( نامندمحيطي مي زيست انساني منابع مديريت يا سبز
 مدل يك براي را گام 4) 1996كلاير ( و ميليمان مثال؛ عنوان به. اندداده توسعه سبز منابع انساني مديريت هايشيوه

كاركنان  آموزش )2 محيطي، زيست ديدگاه يك نمودن ) فراهم1: كنندمي پيشنهاد محيطيزيست انساني منابع مديريت
 تشخيص )4 محيطي سبز و زيست عملكرد ارزيابي )3 خود، اهداف و محيطيزيست اندازچشم  اشتراك گذاشتن به براي

 چارچوب ) يك2001هوانگ ( و مشابه، ديلي طور به. پاداش هايبرنامه از استفاده با كاركنان محيطيزيست هايفعاليت
 )1 شامل پيشنهادي مدل. اندداده پيشنهاد زيست محيطي مديريت سيستم در انساني منابع عناصر اجراي براي را مفهومي
 زيست انساني منابع اصلي اجزاي عنوان به پاداش )4 و ) توانمندسازي3 آموزش، )2 ارشد، مديران از حمايت

به  تمايل توانمند كاركنان و كنند درك را جديد محيطيزيست هايشيوه تا كندمي كمك كاركنان محيطي.آموزش
 محيطيزيست مسئول عنوان به را كاركنان تواندمي پاداش همچنين دارند، محيطي زيست هايفعاليت در درگيري
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  محيطي زيست آگاهي و سبز انساني منابع

 ساختن برآورد در شركت يك اثربخشي عنوان به را شركت زيست محيطي عملكرد Kim & et al)2019( .كند تحريك
 تأثير )2009( همكاران و گاميرو-لاپيز. كنندمي تعريف محيطيزيست هاينگراني به توجه با انتظارات جامعه پيشبرد و

      از يكي سبز انساني منابع مديريت. دادند قرار بررسي محيطي موردزيست عملكرد بر را محيطيزيست مديريت
زيست  عملكرد و محيطيزيست مديريت سيستم بين مثبتي رابطة و است محيطيمديريت زيست سيستم هايويژگي
  دارد. معنادار تاثير محيطي زيست عملكرد بر سبز انساني منابع فرضيه فرعي چهارم:مديريت .دارد وجود سبز محيطي

  
  آگاهي زيست محيطي سبز و عملكرد زيست محيطي 

 زيست، متغير به محيط نسبت شناخت و آگاهي كه دهدمي نشان اخير هايدر سال شده چاپ مقالات از زيادي تعداد
 آگاهي .است امري ضروري رفتار، اين تخريبي اثرات كاهش براي آن و افزايش است محيطيزيست رفتار در مؤثري

 در عوامل مؤثر و محيطي سبززيست مسائل مورد در فرد اطلاعات ميزانKaiser )1999ديدگاه ( از زيست محيطي سبز
آگاهي زيست  يا و دانش ديگر، عبارت به. است معضلات بهبود اين براي رفتار، چگونگي از شناخت و آن گسترش
 روي محيط بر انساني هايكنش تأثير و زمين سياره شناسيمحيط زيست، بوم درباره افراد عملي اطلاعات سبز به محيطي

زيست محيطي  مسائل به نسبت آگاهي و دانش ). گسترشShafai Moghadam & Niazi, 2019دارد ( اشاره زيست بوم
زيست محيطي  پايدار توسعه به دستيابي و هاي زيست محيطيچالش بر آمدن فايق براي مطلوب كارهاياز راه يكي سبز

 هايو سازمان عام طور به اجتماعي هايجنبش هايفعاليت اين راستا، در ).Azadkhani et al., 2017( شودمي محسوب
 محيط ازحمايت  موجب عمومي آگاهي و دانش كه اندشده بنا اين اساس بر خاص طور به نهاد مردم محيطي زيست
 اصلي اجزاي از يكي عنوان به هاشركت زيست محيطي عملكرد مقوله حاضر عصر شود. در حالي كه درمي زيست
 سلامت جهاني بهداشت سازمان اطلاعات و اخبار بروزترين براساس. است شركت مطرح پايداري سنجش و گيرياندازه
 ,Rafii Shahraki & Ghasemiدارد ( خطرناك قرار و بحراني شرايط ها درانسان سلامت به ويژه و زيست محيط

 زيست پايداري از فعال طور به اقتصادي، بر عملكرد تمركز بر علاوه كه است سازماني پايدار سازمان ). يك2019
    پينكوت گيفورد شد شروع بيستم قرن اوايل محيط زيست از از حفاظت و طرفداري. كندمي حمايت محيطي نيز

 زيرا تخريب بود، طبيعي منابع حفظ جهت در محيط زيست او از طرفداري است، بوده پايدار عملكرد مدافع ترينبرجسته
     را تأثير جامعه بيشترين گروه فقيرترين بر محيطي سبز زيست تخريب. كردتعبير مي هاجنگل نابودي منزله به طبيعي منابع
. كنند حفاظت و قدرتمندتر ثروتمند افراد محيطي زيست مخرب هايقبال فعاليت در خود از توانندنمي زيرا گذاردمي
 به نسبت زندگي افزايش استانداردهاي از ناشي آلودگي و كمياب منابع به نسبت رشد تقاضا نتيجه محيطي زيست تنش
 ,Rafii Shahraki & Ghasemiاست ( بوده مرفه افراد زندگي استانداردهاي افزايش از آلودگي ناشي و كمياب منابع

  .دارد معنادار تاثير محيطي زيست بر عملكرد محيطي زيست آگاهي ). فرضيه فرعي پنجم:2019
  با توجه به توضيحات فوق مدل مفهومي به شرح ذيل ترسيم مي گردد.

  
  
  



 

97 

  108تا  82 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 مديريت ميانجي نقش با محيطي زيست عملكرد بر سبز گراي تحول رهبري تاثير ساختاري الگويابي: مهدي كرهاني، عباس شول، اسما عباسقلي زاده، اسداله عليرضايي
  محيطي زيست آگاهي و سبز انساني منابع

  مدل مفهومي
  
 
 
 
 
 
  

 
 
 

  
 Chen & Chang )2013(  )؛ برگرفته از مدلگراي سبزرهبري تحولمتغير مستقل (

  Daley & et al) 2007و( Melnik & et al)2003()؛ برگرفته از مدل عملكرد زيست محيطيمتغير وابسته (
 Renwick et al) 2013()؛ برگرفته از مدل مديريت منابع انساني سبزمتغير ميانجي ( 

 Han &Yoon.(2015))؛ برگرفته از مدل آگاهي زيست محيطيمتغير ميانجي (

  .مدل مفهومي1شكل
  

 شناسي پژوهشروش

ها داده آوري جمع ابزار. است كاربردي هدف، منظر از و همبستگي – توصيفي نوع از روش و ماهيت نظر از پژوهش اين
، عملگرد زيست  Chen & Chang )2013(پرسشنامه مقياس 6با   گراي سبزاستاندارد رهبري تحول پرسشنامه چهار

مورد  13انساني سبز با منابع، مديريت Daley & et al) 2007و( Melnik & et al)2003( پرسشنامه مقياس 5محيطي با 
 بوده Han &Yoon.(2015) سوالي) پرسشنامه 4آگاهي زيست محيطي ( ، Renwick et al) 2013( مقياس پرسشنامه

كاركنان در شركت هاي كوچك و بزرگ منطقه ويژه اقتصادي سيرجان  تمامي شامل پژوهش اين آماري جامعه. است
 نرم از استفاده با .نفر به شيوه تصادفي انتخاب شدند 251از اين تعداد  باشدمي نفر 721 برابر 1401 سال در هاآن تعداد كه

 و گرفت انجام بارتلت آزمون ها،داده مناسب بودن از اطمينان براي. شد گرفته كاربه سازه روايي ها،افزار پرسشنامه
 ضريب و است 1 عدد به نزديك و 6/0 از بزرگتر كه  KMOشاخص داد نشان نتايج. شد بررسيKMO شاخص 
 عاملي مدل و ساختار شناسايي براي عاملي تحليل دهدمي نشان كه است 05/0از  كوچكتر بارتلت آزمون معناداري
 . است مناسب

 
  هايافته

به منظور بررسي روايي پرسشنامه از تحليل عاملي تاييدي و به منظور بررسي فرضيات تحقيق از مدل سازي معادلات 
 به باتوجه استفاده شده است. SmartPLS 3افزار با كمك نرم 2(SEM)ساختاري روش الگويابي معادلات ساختاري 

 .بود و متغيرها معنادار هاپرسش بين رابطة بنابراين، بود 96/1از  بزرگتر پرسشنامه برايتي  ارزش داريمعنا در حالت اينكه

                                                            
2 Structural Equation Modeling 

  گراي سبزرهبري تحول

 آگاهي زيست محيطي 

 مديريت منابع انساني سبز

 عملكرد زيست محيطي
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 مناسب بودند تحقيق متغيرهاي براي هاپرسش بنابراين، بود، 4/0از  بالاتر عاملي بارهاي نيز استاندارد تخمين در حالت
 251منظور  اين به محاسبه شد، تركيبي پايايي شاخص و كرونباخ آلفاي ضريبها پرسشنامه پايايي سنجش منظوربه

 زيرا شودمي تأييد متغيرها همة براي كرونباخ آلفاي و CRمقدار  1 جدول به توجه با .شد پرسشنامه كامل جمع آوري
 .هستند 7/0از  بزرگتر

  
  )AVEكرونباخ، پايايي تركيبي، ميانگين واريانس استخراج شده ( آلفاي . ضريب1جدول 

 
است كه حاكي از پايايي مناسب مدل دارد. با توجه به  7/0ي مورد نظر بالاتر از ) معيارها براي سازه1مطابق با جدول (

گيري دارد. هاي اندازهبالاتر بودن ضريب پايايي تركيبي متغيرهاي جدول فوق نشان از مناسب و برازش قابل قبول مدل
بود بايد سؤالي را كه كمترين بار عاملي را  5/0تر از شده براي يك متغير پاييناگر  معيار ميانگين واريانس استخراج 

ها قابل بيشتر است، بنابراين روايي همگرا سازه 5/0براي همه متغيرها از  AVEدارد، حذف نمود. با توجه به اينكه مقادير 
 Smartكمك نرم افزار به PLSز روش ها ااين تحقيق جهت برازش مدل مفهومي تحقيق و آزمون فرضيه در قبول است.

PLS  .اسميرنوف يك  –براي بررسي فرض نرمال بودن متغيرهاي مورد مطالعه از آزمون كولموگروف  استفاده گرديد
در غير  باشد.درصد بيشتر باشد متغير نرمال مي 0,05اي استفاده شده است. در صورتيكه سطح معناداري از نمونه

  باشند.) تمامي متغيرها غيرنرمال مي2اند. بنابراين با توجه به جدول (نرمالها غير اينصورت داده
  

  . نتايج آزمون كولموگروف اسميرنف براي بررسي فرض نرمال بودن يا غيرنرمال بودن2جدول
 P-value آماره آزمون حجم نمونه متغيرها

 0,000  0,082 251 سبز گراي تحول رهبري

 0,000  0,154 251 سبز انساني منابع مديريت

 0,000  0,161 251  محيطي زيست آگاهي

  0,000  0,198 251  محيطي زيست عملكرد

متوسط واريانس   متغيرها
 استخراج شده

 (روايي همگرا)

پايايي 
 تركيبي

ضريب آلفاي  كرونباخ

 0,882 0,884 0,660 سبز گراي تحول رهبري

 0,930 0,931 0,589 سبز انساني منابع مديريت
 0,779 0,780 0,584  محيطي زيست آگاهي
 0,866 0,869 0,592  محيطي زيست عملكرد

 0,943 0,944 -  پايايي كل
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 96/1از  tبيشتر است، همچنين مقدار آماره  4/0همه گويه ها از  كهنشان داد نتايج تحليل عاملي گويه هاي پرسشنامه 
  بيشتر است، بنابراين پرسشنامه داراي روايي مطلوب است.

  
  روش فورنل و لاكر. 3جدول 

  4 3 2 1 متغيرها 
      0/677 سبز گراي تحول رهبري

    0/671 0/544 سبز انساني منابع مديريت

  0/650 0/662 0/530  محيطي زيست آگاهي

 0/599 0/514 0/643 0/527  محيطي زيست عملكرد

  
متغيرهاي مكنون در  AVEباشد، مقدار جذر ) مشخص مي1981همانگونه كه از جدول برگرفته از روش فورنل و لاكر (

هاي زيرين و چپ قطر ها كه در خانهاند، از مقدار همبستگي ميان آنپژوهش حاضر كه در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته
  اند بيشتر است. اصلي ترتيب داده شده

بيشتر باشند تا بتوان در سطح 96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tبرازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب 
گزارش شده است. به  tها را تأييد ساخت. نتايج معناداري ضرايب براساس مقدارآماره معنادار بودن آن %95اطمينان 

فت كه متغير مستقل بر متغير درصد مي توان نتيجه گر 95بيشتر باشد، با اطمينان  96/1از  tطوري كه اگر مقدار آماره 
  وابسته تاثير دارد.
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  يمعادلات ساختار يها با مدلساز داده ليتحل 

  
  هاي تحقيق الگويابي معادلات ساختاري فرضيه مقادير معناداري حاصل از - 2شكل
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  تحقيقمقادير ضرايب استاندارد شده حاصل از الگويابي معادلات ساختاري فرضيه هاي - 3شكل

  
       كنيد نشانملاحظه مي -2شكل  دري كه اعداد معنادار  PLSافزار  با استفاده از نرم يديتأي يعامل ليتحل جبراساس نتاي

  تمامي روابط معنادار بودند همچنين در جدول زير بارعاملي و اعداد معناداري آورده شده است. دهدمي
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  بررسي بارهاي عاملي پرسشنامه - 4جدول 
  tآماره  بار عاملي  هاگويه  tآماره  بار عاملي  هاگويه
1 0,697 14,211 15 0,69 13,473 

2 0,719 15,698 16 0,634 12,511 

3 0,768 16,155 17 0,718 14,313 

4 0,895 25,422 18 0,825 29,103 

5 0,843 22,414 19 0,793 24,317 

6 0,853 23,372 20 0,814 27,606 

7 0,457 8,035 21 0,666 13,486 

8 0,687 13,842 22 0,82 23,34 

9 0,728 17,342 23 0,783 21,521 

10 0,799 18,676 24 0,756 16,074 

11 0,889 13,927 25 0,715 9,635 

12 0,868 16,681 26 0,882 18,527 

13 0,849 12,618 27 0,806 12,904 

14 0,611 11,88 28 0,865 16,897 

   
هاي مربوط به آن است. سوالات با بارهاي بارهاي عاملي نشان دهنده همبستگي بين هر متغير آشكار (سوالات) و عامل 

-كفايت لازم براي باقي ماندن در مدل را نداشته و بايد حذف شوند. همانطور كه در مدل ملاحظه مي 4/0عاملي كمتر از 

  شود.حذف نمي هستند پس هيچ سوالي 0,4كنيد تمام اعداد بالاي 
گردد و در مورد زا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونتنها براي سازه 2Rمقدار ): 2R )R Squarsمعيار ضريب تعيين 

زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان هاي درونمربوط به سازه 2Rزا، مقدار اين معيار صفر است. هر چه مقدار هاي برونسازه
عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، را به 67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998( از برازش بهتر مدل است. چاين

معيار كيفيت پيش بيني  گيرد.در نظر مي 2Rوسيله معيار متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل به
بول هستند، بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابل قسازد.مدلبيني مدل را مشخص ميپيش): ૛ࡽكنندگي (
) سه مقدار 2009زاي مدل را داشته باشند. هنسلر و همكاران (هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش

زاي مربوط به آن هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0، 02/0
  اند. تعريف كرده
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  )૛ࡽكيفيت پيش بيني كنندگي () ضريب تعيين و 5جدول 
شدت  )ଶܳكيفيت پيش بيني كنندگي (   )2Rضريب تعيين(  متغيرها

  قوي 0/356 0/871   محيطي زيست عملكرد

  قوي 0/356 0/871  ميانگين
  

معيار عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي اين به 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  ):GOFبرازش مدل كلي (
  است .معرفي شده

ܨܱܩ	مدل	 ൌ ට݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ 	ܴଶതതതത  ൌ ට0.871 ൈ 	0.356 = 0.55 
 

   توان گفت كه مدل برازش قوي دارد.با توجه به نتايج فوق مي
  

  هاي پژوهشآزمون فرضيه
و آگاهي گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي با نقش ميانجي مديريت منابع انساني سبز رهبري تحولفرضيه اصلي: 

  هاي كوچك و متوسط تاثير معناداري دارد.زيست محيطي در شركت
كه به مقدار هاي كوچك و متوسط گراي سبز و عملكرد زيست محيطي در شركترهبري تحولضريب مسير متغير 

انساني سبز گراي سبز و مديريت منابع رهبري تحولاست ضريب مسير متغير  29,064به مقدار  tو همچنين آماره  0,921
است ضريب مسير متغير  27,671به مقدار  tو همچنين آماره  0,861كه به مقدار هاي كوچك و متوسط در شركت

و همچنين آماره  0,782كه به مقدار هاي كوچك و متوسط گراي سبز و آگاهي زيست محيطي در شركترهبري تحول
t  هاي كوچك و نساني سبز و عملكرد زيست محيطي در شركتمديريت منابع ااست ضريب مسير متغير  20,788به مقدار

آگاهي زيست محيطي و عملكرد است ضريب مسير متغير  8,421به مقدار  tو همچنين آماره  0,551كه به مقدار  متوسط
است . بنابراين  7,577به مقدار  tو همچنين آماره  0,470كه به مقدار هاي كوچك و متوسط زيست محيطي در شركت

گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي با نقش ميانجي مديريت منابع انساني سبز و آگاهي زيست محيطي در ي تحولرهبر
  هاي كوچك و متوسط تاثير معناداري دارد.شركت

  
  هاي فرعي:فرضيه

هاي كوچك و متوسط تاثير معنادار گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي در شركترهبري تحول فرضيه فرعي اول:
  دارد.

كه به هاي كوچك و متوسط گراي سبز و عملكرد زيست محيطي در شركترهبري تحولبا توجه به ضريب مسير متغير  
گراي سبز بر عملكرد زيست محيطي رهبري تحولتوان گفت: است مي 29,064به مقدار  tو همچنين آماره  0,921مقدار 

 دارد.مثبت و معناداري  هاي كوچك و متوسط تاثيردر شركت
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هاي كوچك و متوسط تاثير معنادار گراي سبز بر مديريت منابع انساني سبز در شركترهبري تحول فرضيه فرعي دوم:
   دارد.

كه به هاي كوچك و متوسط گراي سبز و مديريت منابع انساني سبز در شركترهبري تحولبا توجه به ضريب مسير متغير 
گراي سبز بر مديريت منابع انساني رهبري تحولتوان گفت: است مي 27,671به مقدار  tو همچنين آماره  0,861مقدار 

 دارد.مثبت و معناداري تاثير هاي كوچك و متوسط سبز در شركت

هاي كوچك و متوسط تاثير معنادار گراي سبز بر آگاهي زيست محيطي در شركترهبري تحول فرضيه فرعي سوم:
  دارد.

كه به هاي كوچك و متوسط گراي سبز و آگاهي زيست محيطي در شركترهبري تحولمتغير  با توجه به ضريب مسير 
گراي سبز بر آگاهي زيست محيطي رهبري تحولتوان گفت: است مي 20,788به مقدار  tو همچنين آماره  0,782مقدار 

 داردمثبت و معناداري تاثير هاي كوچك و متوسط در شركت

هاي كوچك و متوسط تاثير مديريت منابع انساني سبز بر عملكرد زيست محيطي در شركت فرضيه فرعي چهارم:
  معنادار دارد.

كه  هاي كوچك و متوسطمديريت منابع انساني سبز و عملكرد زيست محيطي در شركتبا توجه به ضريب مسير متغير  
مديريت منابع انساني سبز بر عملكرد زيست توان گفت: است مي 8,421به مقدار  tو همچنين آماره  0,551به مقدار 

 داردتاثير مثبت و معناداري   هاي كوچك و متوسطمحيطي در شركت

هاي كوچك و متوسط تاثير معنادار آگاهي زيست محيطي بر عملكرد زيست محيطي در شركت فرضيه فرعي پنجم:
  دارد.

كه به هاي كوچك و متوسط محيطي در شركت آگاهي زيست محيطي و عملكرد زيستبا توجه به ضريب مسير متغير  
آگاهي زيست محيطي بر عملكرد زيست محيطي در توان گفت: است مي 7,577به مقدار  tو همچنين آماره  0,470مقدار 
  وجود داردمثبت و معناداري  هاي كوچك و متوسط تاثيرشركت

 
  بحث و نتيجه گيري

 منابع مديريت ميانجي نقش با سبز محيطي زيست عملكرد بر سبز تحول گراي رهبري تاثير بررسي حاضر تحقيق هدف
باشد نتايج مي سيرجان اقتصادي ويژه منطقه متوسط و كوچك هاي كار و كسب در محيطي زيست آگاهي و سبز انساني

 آكاهي و سبز انساني منابع مديريت ميانجي نقش با سبز محيطي زيست عملكرد بر سبز گراي تحول رهبري نشان داد
 زيست و آكاهي سبز منابع انساني يريتمديعني با بهبود رهبري تحول گراي سبز ، .دارد يرمعناداريتاث محيطي زيست

 تحقيق يايد. نتايجبهبود مي محيطي زيست به تبع آن عملكرد محيطي بهبود در نتيجه
)Darvishmotevali&Altinay,2022 ;Singh et al,2020( تاييد را تحقيق اين نتيجه و باشدمي تحقيق اين با راستا هم 

 كه دهدمي نشان ما هاييافته. دارد وجود معنادار تاثير سبز محيطي زيست عملكرد بر سبز تحول گراي رهبري .كندمي
 بالاتري سطح گرا سبز تحول رهبري دارد. شركت زيست محيطي عملكرد براي را مهمي نقش سبز تحول گراي رهبري

 سبز انساني منابع مديريت بر سبز تحول گراي كند. رهبريمي تحريك را عملكرد و تعهد ، انسجام اعتماد، ، انگيزه از
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 قبلي دارند. مطالعات مختلف هاي ديدگاه از اما انساني هاي پتانسيل رهاسازي در مهمي نقش دارد. رهبري معنادار تاثير
 مي ايفا سبز  انساني منابع نتيجه مديريت روابط در) Singh et al,2020(مقدم نقش سازمان در رهبري آيا اينكه مورد در
 و عملكرد منابع انساني مديريت بر معناداري نظر از گرا تحول رهبري بعد كه اند داده نشان مطالعات.هستند متفاوت كند

   ).Jia et al,2020(گذارد مي تأثير كاركنان كارآيي
رهبري تحول گراي شركت باعث شود تا .دارد وجود معنادار تاثير سبز محيطي زيست آگاهي بر سبز تحول گراي رهبري

كاركنان داراي توانايي و انگيزه سبز از طريق محيط حمايتي احساس راحتي كنند و فرصت تحقق پتانسيلهاي سبز خود را 
قابتي باقي براي كمك به بنگاه در ايجاد نوآوري سبز در فرايندها و محصول خود به كار گيرند تا در بازارها مرتبط و ر

 )Darvishmotevali&Altinay, 2022 (بمانند

اجراي اگر سازمان توانايي همچنين .دارد وجود معنادار تاثير محيطي زيست عملكرد و سبز انساني منابع مديريت
و  هاي مديريت منابع انساني سبز در سازمان را داشته باشد و  شاهد انتقال پاكيزگي و سلامت از سازمان به محيطسياست

 Singh et( تحقيق بهبود پيدا كند.نتايج محيطي زيست فرد و سازمان ديگر باشيم اين باعث مي شود تا عملكرد

al,2020(كند.آگاهي زيست محيطي سبز بر عملكرد  مي تاييد را تحقيق اين و نتيجه باشد مي تحقيق اين با راستا هم
كم كردن اثرات نامطلوب  سازمان آگاهي از محيط زيست در جهتدر  اگر زيست محيطي تاثير معنادار وجود دارد. يعني

 تحقيق( عملكرد زيست محيطي را فرآهم خواهد كرد.نتايج يطي  با شد در نتيجه موجبات بهبودمح يستز

Darvishmotevali&Altinay, 2022 (اگرسازمان كندمي تاييد را تحقيق اين ونتيجه باشدمي تحقيق اين با راستا هم.
از جمله: انجام استراتژي هايي براي اگاهي از اعمال سبز جهت ارتقا و پيگيري  زيستيطسازگار با مح اقداماتبتواند 

 كمك مي رساند زيستمحيط فضاي سازگار با  يك  ايجادفعاليتهاي تجاري پايدار مي باشد كه به سازمانها در زمينه ي 
  ي يابد.انجام دهند. در نتيجه عملكرد زيست محيطي شركت بهبود م

 را سبز انساني منابع مديريت هاي شيوه كه كند متقاعد را آنها است ممكن كارمندانشان فردي نيازهاي به توجه رهبران با
 بيشتري نقش سبز تحول گراي رهبري داريم انتظار نتيجه، در. دارند نگه توانمند و انگيزه با را خود پيروان تا كنند ايجاد
 و عملكرد ارزيابي ، توسعه و آموزش ، انتخاب و استخدام نظير سبز انساني منابع مديريت مثبت هاي شيوه از حمايت در

تحول  رهبري آن موجب به كه است ابزاري عنوان به همچنين و باشد داشته تشويق و جبران هاي سيستم و ، مديريت
 شيوه.است. سازماني اهداف به دستيابي براي پيروان در انگيزه ايجاد موجب و بوده كننده تحريك ، بخش الهام سبز گراي
 به غيره و سازي توانمند عملكرد، بر مبتني هاي پاداش آموزش، ، سبز استخدام طريق ازمديريت منابع انساني سبز  هاي

. كند جذب پايدار و برتر محيطي عملكرد و خدمات و محصولات سمت به را كارمندان بتواند تا كند كمك شركت
 اجتماعي هاي سيستم در سبز انساني رهبري تحول گراي سبز و منابع از بايد شركت كه دهد مي نشان مطالعهاين  ، بنابراين
 به و خاص شركت براي را سازماني مفيد  و خاص هاي ويژگي بتواند انساني سرمايه تا كند استفاده سازمان جانبه چند
    عملكرد زيسا محيطي خود را بهبود بخشد.باشد و  داشته بازارها در رقيب هاي شركت براي لازم ميزان

 ياستخدام شوند كه دارا يكساننمايند.انتخاب فرد مناسب تلاش  يبرامديران در حوزه عملي نيز پيشنهاد مي شود:
مد نظر قرار  يستز يطكاركنان آموزش مح يطيمهارتها و دانش مح يشهستند. به منظور افزا يطيمح يستز يهاارزش
تلاش نمايند،با  يطيمح يستتوسعه محصولات ز براي دهند پاداش يستز يطمح دوست دار يبرا به كاركنان. گيرد
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را ارتقا افراد،  يدر بقا و سلامت زندگ يعيمنابع طب يتنسبت به اهمو دانش عمومي يسطح آگاهآموزش كاركنان 
تلاش نمايند تا  شود.بحث  يطيمح يستدر مورد مسائل ز يمدر جلسات ت .شود يتسبز در كاركنان تقو يتا رفتارهادهند.

 يمجدد مواد داخل يدو استفاده مجدد و تول يافتبازباشد،  يستز يطسازگار با مح نحوه توليد و ارسال محصولات،
فروش  يها براشركت يكل ياماستفاده از موضوعات سبز در پمد نظر قرار گيرد، همچنين مواردي  مانند  شركت
  ، مد نظر قرار گيرد.بازار كمك كند يدجد يهاتواند در جذب فرصتمي كه ييهايدهو ا يدجد يهاسبك

  
  تعارض منافع
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Abstract 
In today's global competition, choosing suppliers, increasing relationships 
with suppliers, and developing collaborative and sustainable relationships 
with them to reduce costs and increase flexibility against market changes is 
necessary and difficult. The present study aims to design a model for 
ranking suppliers and allocating the optimal number of purchases of sugar 
beet from the suppliers. The statistical population of the research is experts 
and specialists in the field of supplier selection at Torbat-e Heydarieh Sugar 
Company whose number is about 10 people based on proficiency, authority, 
and skills. The research method of this study is quantitative based on 
nature, and applicable based on purpose. In this research, to identify the 
basic criteria for the selection of suppliers, theoretical literature and experts' 
opinions have been used, and the method of the Analytic Hierarchy Process 
has been used to rank suppliers. In addition, to allocate the optimal order 
amount to each of the suppliers, the integration of the Goal Programming 
model with the Analytic Hierarchy Process has been used. The results of 
this research show that how Torbat-e Heydarieh Sugar Company can 
allocate optimal order amount to any of the suppliers by prioritizing them 
and also by examining the different parameters, according to the capacity of 
suppliers, and determine how the studied companies purchase their desired 
raw materials from suppliers to achieve the desired relative and strategic 
advantage. 
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Extended 
Introduction 
The issue of supplier evaluation and achieving sustainability in the supply chain is one of the 
important components of supply chain management because suppliers play an important role 
in creating sustainability in the supply chain, which means achieving social, environmental, 
and economic goals and ultimately the success of the company. As much as the selection of 
suitable suppliers is effective in reducing costs and increasing the competitiveness of 
companies, the selection of inappropriate suppliers can also degrade the financial and 
operational position of companies (Baroto et al., 2022; Soheilifar and Falah Lajimi, 2019). 
The process of selecting suppliers is the most important factor in the effective management of 
the modern supply chain network because it helps in achieving high-quality products and 
customer satisfaction. Also, the performance of the supplier plays a key role in price, quality, 
delivery, and service in achieving the goals of the chain (Mohammed  et al., 2021; Tavakolian 
et al., 2020). 
Currently, the way to supply raw materials and evaluate suppliers in the supply chain is one of 
the challenges that organizations face for more profitability. Because of the ever-increasing 
number of suppliers due to the creation of competitive conditions, organizations need to 
develop a suitable methodology for evaluating and selecting suppliers as well as evaluating 
their performance to successfully reduce costs and increase the quality of services and 
products (Rashidi Komijan and Masoudifar, 2021). 
On the other hand; if the supplier cannot deliver the orders on time and with the required 
quality and reliability, issues and problems will arise in meeting the demand of the seller's 
customers and ultimately lead to customer dissatisfaction (Ha & Krishnan, 2008). A supplier 
that fails to deliver a guaranteed and sufficient product to the seller on time will result in 
customer loss (Gupta & Barua, 2017). Therefore, choosing a supplier is of considerable 
importance. During the process of choosing a supplier, especially in a competitive 
environment, it is very important to buy from a supplier who can meet the most criteria such 
as material quality, on-time delivery, etc. The current research aims to provide a multi-stage 
and consistent approach for selecting and ranking effective factors and providing a model for 
the best purchasing situation using the Goal Programming method, which initially identifies 
the effective criteria for the evaluation and selection of suppliers and the desired criteria using 
the hierarchical analysis method, then the important suppliers of Tarbat-e Haidarieh Sugar 
Company have been ranked and finally, the optimal amount of purchase from suppliers has 
been allocated using the AHP-GP mixed model. 
 
Theoretical framework 
Rashidi Komijan and Masoudifar (2021) in a research titled "Mathematical model for 
evaluating suppliers and purchasing spare parts" showed that determining the group for each 
part according to the two dimensions of supply risk and criticality of the part is a suitable 
management tool for equipment supply management, and the use of the zero and one planning 
model is a suitable method for allocating orders in the field of spare parts, and the structure 
and components of the objective function and restrictions can be changed according to the 
type of organization. 
Firouzi & Jadidi (2021), in research entitled "Multi-objective model for supplier selection and 
order allocation problem through fuzzy parameters", presented a fuzzy multi-objective model 
for the supplier selection problem and have created a weight additive function to convert the 
fuzzy multi-objective model into a single objective fuzzy model that can effectively consider 
the preferences of decision-makers. Then, a separation method was used to solve the single-
objective model with fuzzy parameters (Firouzi & Jadidi ,2021). 
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Naqvi & Hassanzadeh Amin (2021) have written an article titled "Supplier selection and order 
allocation: a literature review." In this research, the articles conducted in the field of supplier 
selection have been reviewed, and the scope of the problem has been examined in three 
subcategories, including literature models, deterministic optimization models, and uncertain 
optimization models. 
 
Methodology 
This research is applied based on the purpose, and descriptive-survey based on the nature and 
method of research. Data collection has been done through interviews and distribution of 
questionnaires among senior and middle managers and experts involved in the purchase of 
beet sugar of Torbat-Haidarieh sugar factory. Also, through library studies and the use of 
references and sources related to the topic, the materials and topics related to the discussion 
have been extracted and used in the present research. The aim of this study is to provide a 
multi-stage and consistent approach to select the effective factors, rank them, and then 
provide a model for the best purchase situation using the Goal Programming method. This 
methodology can be divided into two main phases: the first phase includes the determination 
of quantitative and qualitative criteria and the use of an Analytic Hierarchy Process to weigh 
the criteria and options, and the second phase includes the identification of goal and systemic 
limitations and combining the results of the first phase with the Goal Programming method to 
allocate the optimal order amount to each supplier. The softwares used in this research were 
Expert Choice and Lindo 6.01. 
 
Discussion and Results 
The purpose of this research is to provide a framework for the analysis and selection of 
suppliers of raw materials for Torbat-Haidaryeh Sugar Joint Stock Company. Therefore, this 
research provides a framework that determines the optimal combination of suppliers 
according to multiple quantitative and qualitative goals and takes into account system 
limitations so that the maximum possible value is achieved according to the opinions of 
experts and specialists of the company. One of the features of this research and the combined 
model is the possibility of considering the weight of decision-makers. This is important 
because the decision-making committee may include different members, each of whom has 
different positions in the organization. By accepting the assumption that different positions 
are the result of knowledge, experience, work records, etc., the executive director as the 
person in charge of the decision-making committee can compare the members of the 
committee in pairs, and finally, the weight of the decision-makers is obtained by calculating 
the special vector of the matrix. Then the next calculations will be influenced by the weight of 
the decision-makers. In this study, the factors influencing the selection of suppliers were first 
identified using literature and experts' opinions. Then these criteria and sub-criteria were 
prioritized using the AHP method. After that, each of the suppliers was rated for each 
criterion and also for all sub-criteria. In the next step, using the Goal Programming method, 
the optimal amount of order allocation to each supplier was determined, and according to the 
results of the research, the largest amount of purchase allocation should be made from Razavi 
Agricultural Company; Islamabad and Khezri Agricultural Company in the second place, and 
Marghzar Farmers’ Cooperative Company were ranked third according to the number of 
orders. Among the other advantages of this model, it can be mentioned that this model 
includes multiple criteria (quantitative and qualitative) such as grade, quality, timely delivery, 
etc. in the evaluation and selection of suppliers so that the optimal value according to the Goal 
limitations is allocated to selected suppliers. 
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Conclusion 
According to the results of this research, at first, the effective components on the evaluation of 
suppliers were extracted based on the opinion of experts and theoretical foundations. After 
that, these components were prioritized. After prioritizing these components, all suppliers 
were evaluated based on these components. Finally, after prioritizing the suppliers based on 
these components, the optimal allocation of orders from suppliers was determined for each 
supplier. Among the evaluation components, shipping cost is one of the factors influencing 
the order (Gergı̇n et al., 2021; Jiang et al., 2018; Adalı & Işık, 2017) and most companies are 
formed near raw materials to bear the least excess cost. (Khan et al., 2016). 
 Also, companies are generally looking for suppliers who can be more compatible with these 
companies in terms of conditions (Hadian et al., 2020; Gergı̇n et al., 2021), but in some 
situations, such as the lack of primary goods and the presence of strong competitors, the 
supplier gets a higher bargaining power and in this situation, the company has to adapt 
reluctantly to the supplier's conditions (Mohammed et al., 2021). In this situation, companies 
may have financial requests in the implementation of the contract (Öztürk & Paksoy, 2020). 
The more financially powerful the suppliers are and the more they can supply, the more they 
can change the conditions in their favor. On the other hand, the fewer competing companies in 
the market, the more companies can choose their suppliers with better conditions (Taherdoost 
and Brard, 2019). Governments can push companies to buy more products from suppliers by 
giving subsidies. However, companies tend to buy from suppliers with higher quality products 
(Rezaei et al., 2014; Adalı & Işık, 2017).  
The higher the quality of the products, the more companies look for the products of these 
suppliers (Fei et al., 2019). On the other hand, one of the most important factors for sugar beet 
companies is the grade of this product, and the companies have understood very well that 
products with higher grades lead to more profit for these companies; therefore, they are 
looking for buying quality products with suitable quality. Reassuring factors are among the 
factors that are of great importance in the process of supplier evaluation and selection. 
Suppliers whose delivery is fast and on time are more important for companies (Jain et al., 
2018; Arabsheybani et al., 2018); because if the delivery time is inappropriate, it may cause 
problems for the company's production. In addition, suppliers who have stable delivery 
guarantee the future of the company's production (Hadian et al., 2020), and these suppliers are 
considered strategic partners of the company and are generally much easier adapt with the 
Companies' conditions to conclude a contract (Szmelter-Jarosz, 2020).  
The company should support its loyal suppliers and not leave them alone in critical situations, 
and the contract between the two should be designed in such a way that the risk is shared 
between the supplier and the company to create confidence on both sides of the transaction 
(kabgani & shahbandarzadeh, 2019; Junior et al., 2014). 
 Due to the fact that in this research, the mentioned cases have been investigated, therefore, 
this research is in accordance with the research conducted in terms of using the mentioned 
variables. In this section, according to the results of the research and in line with expanding 
the scope of the dynamic problem of supplier selection and order amount allocation, it is 
suggested that from now on, using the results of this research, the selection of suppliers in this 
company to be done every year by systematically and scientifically collecting the information 
required by the models, and establish a marketing strategy related to the suppliers who have 
obtained high ranks in this research. 
 Also, considering that the conclusion of the initial contract is the responsibility of the 
company's inspectors; a list of factors affecting the selection of suppliers based on the set 
priorities has been provided to each of the inspectors to identify the suppliers based on it and 
proceed to the final negotiations. After the ranking, it was found that the sugar beet quality 
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criterion has a very important priority among the factors. Therefore, it is suggested that sugar 
production companies use the quality determination device (Betalyzer) to determine the 
quality of beet sugar. 
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  چكيده
روابط كنندگان و توسعه كنندگان، افزايش روابط با تأمينهاي جهاني عصر حاضر،  انتخاب تأميندر رقابت

پذيري در برابر تغييرات بازار ضروري و ها و افزايش انعطافها براي كاهش هزينهمشاركتي و پايدار بر آن
كنندگان و تخصيص بندي تأمينباشد. پژوهش حاضر با هدف طراحي مدلي جهت رتبهامري دشوار مي
اري پژوهش خبرگان و انجام شده است. جامعه آم چغندر قند از تأمين كنندگان ميزان بهينه خريد

كه تعداد اين خبرگان بر اساس كنندگان در شركت قند تربت حيدريه متخصصان در زمينه انتخاب تامين
روش تحقيق اين پژوهش بر اساس ماهيت كمي و بر باشند. مينفر  10تخصص، اختيارات و مهارت حدود 

كنندگان از سي در گزينش تأميناين تحقيق جهت شناسايي معيارهاي اسا دراساس هدف كاربردي است. 
مباني و ادبيات نظري و نظر خبرگان استفاده شده است و از روش فرآيند تحليل سلسله مراتبي براي 

كنندگان بهره گرفته شده است. علاوه بر اين براي تخصيص مقدار سفارش بهينه به هر يك بندي تأمينرتبه
نتايج  رماني با فرايند تحليل سلسله مراتبي  استفاده شده است.ريزي آكنندگان از تلفيق مدل برنامهاز تأمين

اين پژوهش نشان  مي دهد كه شركت  قند تربت حيدريه براي تخصيص مقدار سفارش بهينه به هر يك از 
مطابق ظرفيت تأمين كنندگان، چگونه مي تواند با اولويت بندي آنان و نيز با بررسي پارامترهاي مختلف، 

كنندگان و اينكه شركت مورد مطالعه چگونه مواد اوليه مورد نظر خود را از تأمين اقدام نمايد كنندگانتأمين
  خريداري نمايند تا به مزيت نسبي و استراتژيك مورد نظر برسد.
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  مقدمه -1
اجزاي مهم مديريت زنجيره تأمين است زيرا كننده و دستيابي به پايداري در زنجيره تأمين، يكي از مسأله ارزيابي تأمين

كنندگان نقش مهمي در ايجاد پايداري در زنجيره تأمين يعني دستيابي به اهداف اجتماعي، محيطي و اقتصادي و تأمين
ها مؤثر است و باعث كنندگان مناسب در تقليل هزينهدرنهايت موفقيت شركت دارند. به همان مقدار كه انتخاب تأمين

تواند باعث تنزل موقعيت مالي و عملياتي كنندگان نامناسب نيز ميشود، انتخاب تأمينها ميقدرت رقابت شركتافزايش 
كنندگان . فرآيند انتخاب تأمين(Baroto et al., 2022; Soheilifar and Falah Lajimi, 2019)ها شود شركت
ست چراكه در دستيابي به محصولات با كيفيت بالا و ترين عامل در مديريت مؤثر شبكه زنجيره تأمين مدرن ابااهميت

كننده نقش كليدي در قيمت، كيفيت، تحويل و خدمات كند. همچنين عملكرد تأمينرضايت مشتري كمك شاياني مي
  .(Mohammed  et al., 2021; Tavakolian et al., 2020)در دستيابي به اهداف زنجيره دارد 
هاي عملياتي و افزايش حاشيه سود خود با توجه به خريد و ها براي كاهش هزينهركتدر اقتصاد جهاني شده امروزه، ش

 ,Tsay et al., 2018; Hosseini et al., 2019; Kaur and Prakash)اي روبرو هستند هاي فزايندهسپاري با چالشبرون

2021; Hashmi et al., 2021)يافته هاي تأمين، مدرن و از ساده و خطي به صورت تكاملطور كه زنجيره. همان
هاي متصل و وابسته به يكديگر و در سراسر دنيا گسترده كنندگان از طريق شبكهاند، ارتباط بين مشاغل و تأميندرآمده

 ,.Yousefi et al., 2021; Li et al) هاي تأمين منابع مؤثر براي اكثر صنايع ضروري استشده است، دارا بودن استراتژي

كند، نياز به تجديدنظر و توجه داشته ها فشار وارد مي، كه به زنجيره تأمين سازمان19. اين امر به عنوان پيامد كوويد(2021
داخل  . از اين رو حتي براي صنايع در(Sun et al., 2021; Zheng et al., 2022)باشد زيرا در اقتصاد جهاني نيز مؤثر مي

ها هاي موجود بايستي با يكديگر مقايسه شوند و نقاط ضعف و قوت آنكننده تمامي گزينهكشور نيز براي انتخاب تأمين
گيرنده باشد كه ها بايد در دست تصميمبه طور كامل شناسايي و برآورد گردد. از طرف ديگر معيار مناسب مقايسه گزينه

گردد. فقط به وسيله درك و شناسايي اين دلي از اين عوامل و معيار ارائه ميدر اين پژوهش عوامل مؤثر شناسايي و م
وتحليل و مقايسه قرار دهد و نقاط مثبت و منفي تواند به طور مؤثر گزينه را مورد تجزيهگيرنده ميعوامل است كه تصميم

 كلي عملكرد در را زيانباري بسيار يا و مثبت بسيار اثرات تواندمي كنندگانها را بازشناسد. و البته نحوه انتخاب تأمينآن

  .(Aouadni et al., 2019)آورد  وجود به سازمان يك
هاي كننده براي تعيين خريد بهينه،  شامل ارزيابي فاكتورهاي متنوع و متفاوت از ويژگيفرايند انتخاب تأمين

قيمت، تحويل، كيفيت، توانايي فني، وبر و همكاران فاكتورهاي همچون  باشد كه برمبناي آنكنندگان ميتأمين
سودمندي، مديريت سازماني، شهرت، مكان، ثبات مالي، جايگاه شركت در صنعت، سوابق عملكرد و ماندگاري را براي 

  . (Dangkoub and Enzebati, 2021)كنندگان پيشنهاد نمودند ارزيابي عملكرد تأمين
به بندي و عوامل تاثير گذار بر خريد چغندر قند و ايجاد يك مدل براي رتبا توجه به اين نكات، با انتخاب  و رتبه بندي 

شود. ولازم به ذكر است كه ،  قدم اساسي در جهت افزايش كيفيت و كاهش هزينه ها برداشته ميخريد از تامين كنندگان
بر پايه اقتصاد مقاومتي نياز تاكنون اين تحقيق در صنعت قند كشور انجام نشده است . با توجه به ضرورت تغيير ذهنيت ها 

به رسيدن به يك ميزان بهينه خريد داشته تا شكر توليدي بتواند با قيمت شكر وارداتي مقابله كند. مقام معظم رهبري نيز 
اند  بار ديگر در كه تاكنون چندين بار مديريت واردات را براي جلوگيري از آسيب خوردن توليد داخلي ضرورت دانسته
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 Sugar، كاري كنيد كه محصولات كشور مقهور واردات نشوند  (اد بزرگداشت روز ملي مهندس گفتندست ديدار اعضاي

Monthly, 2023(در اين راستا ارتباط مناسب با تامين كننده هم مزيت رقابتي براي هردو طرف ايجاد .                         
بقاي شركت در محيط كسب و كار امروزي  فظ ووهم براي ح (Seifbarghy & Bakhshizadeh, 2022) كندمي

، بسياري از مديران ترجيح مي دهند كه از استراتژي . در سازمان هاي مدرن امروزي)Bhatia et al, 2020ضروري است (
در حقيقت اين استراتژي بدين مفهوم است كه خريدار )Modares et al, 2022(عرضه كنندگان جديد استفاده كنند 

ط بلند مدت وهمكاري با تعداد محدودي از عرضه كنندگان را داشته باشد .چون كم بودن تامين كنندگان ميخواهد رواب
  .) Goren, 2018منجر به كاهش هزينه هاي توليد و همچنين تراكنش هاي مالي مي گردد (

ها هايي است كه سازمانكنندگان در زنجيره تأمين، يكي از چالشدر حال حاضر نحوه تأمين مواد اوليه و ارزيابي تأمين
كنندگان به دليل ايجاد شرايط رقابتي، براي سودآوري بيشتر با آن روبرو هستند. با توجه به افزايش روزافزون تعداد تأمين

ها و افزايش كيفيت خدمات و محصولات، لازم است يك متدولوژي مناسب ها براي موفقيت در كاهش هزينهسازمان
 Rashidi Komijan and)ها توسعه دهند كنندگان و همچنين بررسي عملكرد آنتأمينبراي ارزيابي و انتخاب 

Masoudifar, 2021).   از سوي ديگر؛ اگر تأمين كننده نتواند سفارش ها را به موقع و باكيفيت و قابليت اطمينان لازم
ي آيد و در نهايت نارضايتي مشتريان ارائه كند، مسائل و مشكلاتي در برآورده شدن تقاضاي مشتريان فروشنده به وجود م

). تأمين كننده اي كه نتواند محصول تضمين شده و كافي را در موعد مقرر به Ha & Krishnan, 2008را به دنبال دارد (
). بنابراين برگزيدن تأمين كننده Gupta & Barua, 2017دست فروشنده برساند، منجر به از دست رفتن مشتري مي شود (

ابل توجهي برخوردار است. در طول فرايند برگزيدن تأمين كننده بخصوص در محيط هاي رقابتي، خريد از از اهميت ق
اي كه بتواند بيشترين سهم از معيارهايي مانند كيفيت مواد، تحويل به موقع و ... را برآورده سازد بسيار تأمين كننده

اي و منسجم براي انتخاب عوامل مؤثر و ندمرحلهي يك رويكرد چهدف پژوهش حاضر ارائهضروري است. بنابراين 
ريزي آرماني است كه در ابتدا به شناسايي يك مدل براي بهترين حالت خريد با استفاده از روش برنامهبندي و ارائهرتبه

لسله مراتبي  كنندگان پرداخته و معيارهاي مورد نظر با استفاده از روش تحليل سمعيارهاي مؤثر بر ارزيابي و انتخاب تأمين
بندي شده و درنهايت با استفاده از مدل تركيبي حيدريه رتبهكنندگان مهم شركت قند تربتاند، سپس تأمينبندي شدهرتبه

AHP-GP  كنندگان پرداخته شده است.به تخصيص ميزان بهينه خريد از تأمين  
  
  نظري ادبيات -2

اي بسيار حياتي كنندگان براي پيشرفت و توسعه، مسالهارزيابي تأميندر هر صنعتي، انتخاب و كنندگان: انتخاب تأمين
كنندگان اعتماد كنند، ها ضروري است كه بتوانند به تأمينوكار، براي شركتو بحراني است. در بيشتر فرآيندهاي كسب

 ,.Asadi et al)ارائه دهند  كنندگاني كه كالاهايي/خدماتي با كيفيت بالا و باكمترين زمان تحويل و با قيمت مناسبتأمين

گيري درزمينه مديريت زنجيره تأمين است. فرايند انتخاب ترين مسائل تصميمكننده يكي از مهم. انتخاب تأمين(2018
كنندگان مختلف بر اساس معيارهاي متفاوت پذيري شركت بسيار مهم است و نياز به ارزيابي تأمينبراي افزايش رقابت

انتخاب  مديريت زنجيره تأمين، ترين اجزا در، يكي از مهم1. با توجه به نظريه توكي(Cristea and Cristea, 2017)دارد 

                                                            
1 Tookey 
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دهد، سود و رضايت هاي خريد و زمان عرضه محصول را كاهش ميكننده مناسب هزينهكننده است. انتخاب تأمينتأمين
است كه براي هر سازماني خريد موردتوجه اساسي كند، به همين دليل دهد و رقابت را تقويت ميمشتري را افزايش مي

كننده وجود ندارد و بايد بر اساس موقعيت مورد استفاده قرار قرار گرفته است، اما هيچ استانداردي براي انتخاب تأمين
تأثير تواند زنجيره تأمين را متحمل ضرر كند و اين مستقيماً بر عملكرد شركت گيرد. در حالي كه يك انتخاب اشتباه مي

  .(Frej et al., 2017)گذارد مي
كنندگان، به عنوان يك جزء از زنجيره كنندگان فرآيندي است كه در طي آن تأميندر واقع ارزيابي و انتخاب تأمين

گيرند. با ظهور بحث مديريت زنجيره تأمين، توجه خاصي نيز به مسئله تأمين، مورد تحليل، ارزيابي و انتخاب قرار مي
گيري با معيارهاي چندگانه است كننده يك مسئله تصميمكننده شده است. فرآيند ارزيابي و انتخاب تأمينمينانتخاب تأ

گيري در مورد تخصيص كننده مناسب بر اساس معيارهاي از قبل تعيين شده است. تصميمكه در آن هدف، انتخاب تأمين
  .(Tsai and Wong, 2010) گذاردكنندگان تأثير ميسفارش يك تصميم استراتژيك است كه بر روابط شركت با تأمين

  
  پيشينه  -3

توسعه مدل روزنامه فروش با توجه به شايستگي نسبي تأمين كنندگان بر ") مقاله اي با عنوان 2022مدرس و همكاران (
انجام دادند. در اين پژوهش مدل روزنامه فروش با بررسي معيارهاي قابل توجه  "اساس تصميم گيري گروهي احتمالي

د دوره اي با چندين تأمين كننده توسعه داده شد. بدين براي برگزيدن تأمين كنندگان در مدلي چندمحصولي و چن
بدترين و تاپسيس فازي براي اولويت بندي تأمين كنندگان  –منظور، تركيبي از رويكردهاي سلسله مراتبي بيزين، بهترين 

هزينه ها،  به كار گرفته شد. نتايج نشان داد كه بهتر است به منظور تعيين ميزان سفارش از تأمين كنندگان، علاوه بر
  .)Modares et al, 2022(معيارهاي ديگري را در نظر گرفت كه در برگزيدن تأمين كنندگان ضروري است 

كنندگان و خريد قطعات مدل رياضي جهت ارزيابي تأمين"اي با عنوان )  در مقاله2021فر (رشيدي كميجان و مسعودي
توجه به دو بعد ريسك تأمين و حياتي بودن قطعه، ابزار مديريتي نشان دادند كه تعيين گروه براي هر قطعه با  "يدكي

ريزي صفر و يك، روش مناسبي براي سازد و استفاده از مدل برنامهمناسبي جهت مديريت تأمين تجهيزات فراهم مي
با توجه ها تواند ساختار و اجزاي تابع هدف و محدوديتباشد و ميها درزمينه قطعات يدكي ميمسائل تخصيص سفارش
  .(Rashidi Komijan and Masoudifar, 2021)به نوع سازمان، تغيير يابد 

كننده و مساله تخصيص سفارش از مدل چندهدفه براي انتخاب تأمين")، در پژوهشي با عنوان 2021فيروزي و جديدي(
كرده و يك تابع افزودني  كننده ارائهمساله انتخاب تأمين ، يك مدل چندمنظوره فازي براي"طريق  پارامترهاي فازي

تواند به طور مؤثر ترجيحات اند كه ميوزني براي تبديل مدل چندهدفه فازي به يك مدل تك هدفي فازي ايجاد كرده
  گيرندگان را در نظر بگيرد. سپس، يك روش تفكيك براي حل مدل تك هدفه با پارامترهاي فازي استفاده تصميم
  . (Firouzi & Jadidi, 2021)اند كرده

    كننده و تخصيص سفارش: يك بررسي ادبيات انجاماي با عنوان انتخاب تأمين) مقاله2021زاده امين (نقوي و حسن
كنندگان بررسي و مرور شده و دامنه مسئله در سه اند. در اين تحقيق، مقالات انجام شده درزمينه انتخاب تأمينداده
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سازي نامشخص مورد بررسي قرار گرفته سازي قطعي و بهينهبهينه هايهاي ادبيات، مدلزيرمجموعه شامل مدل
  .(Naqvi & Hassanzadeh Amin, 2021)است
اي بندي بازهكننده: رتبهيك رويكرد جديد براي انتخاب تأمين") در پژوهشي با عنوان 2020زاده پلنگ سرايي (ولي

كننده را بررسي كرده است. با تأمين 18ها و مشخصات هاي از داد، مجموعه"ها با مرزهاي دوگانهتحليل پوششي داده
گيري را ضمن اجتناب از سنتي تنها بهترين كارايي نسبي گروهي از واحدهاي تصميم DEAتوجه به اين كه روش 

بهترين بهره گرفته شود و از محاسبات ذهني و پيچيده  DEAكند، براي آن كه از گيري ميهاي بدبينانه اندازهكارايي
  . (Valizadeh Palang sarae, 2020)براي مرزهاي دوگانه استفاده شده است  DEAجتناب شود در اين تحقيق از روش ا

كننده و تخصيص يك بررسي سيستماتيك در مورد انتخاب تأمين"اي با عنوان ) در مقاله2019آيودني و همكاران (
اي از شواهد موجود در مورد مشكلات، شناسايي صه، مقالات را از سه جنبه شامل خلا"ها و مسائلسفارش: چالش

هاي تحقيقاتي جديد بررسي يابي فعاليتها در تحقيقات فعلي براي مشخص شدن زمينه تحقيقات آينده و موقعيتشكاف
 7درصد مقالات از روش تاپسيس و حدود  AHP ،9درصد از مقالات از روش  17نمودند. نتايج نشان داد كه حدود 

  . (Aouadni et al, 2019) اندبهره گرفتهANP ش درصد از رو
كنندگان قطعات يدكي در نيروگاه توليد طراحي مدل انتخاب تأمين")در پژوهش خود با عنوان  2019داچيار و سيجابت (

براي توليد يك  PROMETHEEبراي تعيين وزن معيارها و از  AHPاز  "AHP-PROMETHEEبرق با روش تركيبي 
كنندگان استفاده نمودند. معيارهاي اصلي انتخاب شده در اين پژوهش شامل هزينه، كيفيت، بندي تأمينليست اولويت

كننده بايد بر اساس دهد كه انتخاب تأمينباشد. اين پژوهش پيشنهاد ميتحويل، خدمات و مديريت و پتانسيل شركت مي
ها بر اساس باشد ولي شركترد؛ هرچند قيمت تمام شده براي شركت بسيار مهم ميايجاد اعتماد بين طرفين صورت پذي

  .(Dachyar & Sijabat, 2019)كننداعتماد و خدمات ارائه شده انگيزه همكاري پيدا مي
رويكرد كنندگان زنجيره تأمين سبز با استفاده از بندي تأميناولويت"اي با عنوان ) در مقاله2018فر و همكاران (همايون
كنندگان در شركت سايپا پرداختند. در اين پژوهش، با بندي تأمين، به ارائه مدلي جهت اولويت"فازي MCDMتركيبي 

كننده شركت سايپا، مورد ارزيابي قرار گرفته و با توجه به نتايج پيشنهاد شده تأمين 100استفاده از تكنيك ويكور فازي، 
رهاي سبز به ويژه پاسخگويي اجتماعي شركت، سيستم مديريت محيط زيست، هاي خودروسازي به معيااست كه شركت

هايي انگيزه تأمين كنندگان را كننده توجه ويژه نمايند و با ارائه مشوقخريد سبز و توليد سبز در ارزيابي و انتخاب تأمين
  .(Homayounfar et al, 2018) هايشان مضاعف نماينددر جهت توسعه قابليت

  
  وهش و خلاء موجود:نوآوري پژ

كنندگان در صنعت قند بوده و علت انتخاب اين مساله عدم وجود يك سيستم مشخص و جامع براي انتخاب تأمين
همچنين عدم وجود راهكاري مناسب براي ساماندهي خريد ماده اصلي توليد شكر (چغندرقند) كه در حال حاضر به 

پذيرد كه درنتيجه  هاي قند، انجام مييار توسط مديران ارشد كارخانهصورت تجربي و فقط با در نظر گرفتن يك يا دو مع
يك مدل خريد بهينه براي سازمان تا حدزيادي به كنند، بنابراين ارائهبيشتر مواقع بازخورد نامطلوبي دريافت مي

در اين پژوهش بايد . (Asgharizadeh et al., 2015)كند وري بالا كمك ميصرفه با ايجاد بهرهگويي به خريد بهپاسخ
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توجه داشت كه بسياري از شاخص ها كيفي و فازي هستند ، و مي خواهيم تامين كنندگان طرف قرارداد كارخانه قند را 
به روش تصميم گيري فازي ارزيابي و اولويت بندي كرده و مدلي براي تخصيص بهينه خريد چغندر قند از تامين 

  كنندگان ارائه بنماييم. 
  
  ژوهشپ روش -4

هاي مختلف استفاده شده و ها و كتابنامهبا توجه به اينكه در اين پژوهش از مطالعه اسناد، مدارك، مقالات، پايان
كنندگان در هاي ارزيابي و انتخاب تأمينهمچنين از روش ميداني و پرسشنامه در خصوص شناسايي معيارها و شاخص

توان گفت كه اين پژوهش بر اساس هدف، كاربردي و بر اساس مي مديريت زنجيره تأمين بهره گرفته شده است؛ بنابراين
ها از طريق مصاحبه و توزيع پرسشنامه بين مديران ارشد آوري دادهپيمايشي است. جمع –ماهيت و روش تحقيق توصيفي 

يق مطالعات حيدريه انجام پذيرفته است. همچنين از طرو مياني و خبرگان دخيل در خريد چغندرقند كارخانه قند تربت
اي، استفاده از مراجع و منابع مرتبط با موضوع، مطالب و موضوعات مربوط با بحث، استخراج و در تحقيق حاضر كتابخانه

اي و منسجم براي انتخاب عوامل مؤثر و ي يك رويكرد چندمرحلهمورد استفاده قرار گرفته است. هدف اين مطالعه ارائه
ريزي آرماني است. اين متدولوژي را راي بهترين حالت خريد با استفاده از روش برنامهبندي و سپس ارائه يك مدل برتبه
توان به دو فاز اصلي تقسيم كرد: فاز نخست شامل تعيين معيارهاي كمي و كيفي و استفاده از فرايند تحليل سلسله مي

دوديت آرماني و سيستمي و تركيب نتايج ها و فاز دوم شامل شناسايي محدهي به معيارها و گزينهمنظور وزنمراتبي به
در اين  باشد.كننده ميريزي آرماني به منظور تخصيص مقدار سفارش بهينه به هر تأمينحاصل از فاز اول با مدل برنامه

  .بهره گرفته شد 6,01پژوهش از نرم افزارهاي اكسپرت چويس و ليندو 
  
  هاي پژوهشيافته -5

حيدريه، ليست معيارهاي مهم و انداز و ماموريت مدون شركت سهامي قند تربتخانه و چشمابتدا با مراجعه به منابع كتاب
حيدريه تهيه گرديد. سپس با انجام پنج جلسه كنندگان در شركت سهامي قند تربتمؤثر بر ارزيابي و انتخاب تأمين

  د.اسايي شدنمصاحبه با كارشناسان دخيل در خريد چغندر قند معيارها و زيرمعيارهاي مدنظر شن
  

  كنندهمعيارهاي موثر بر انتخاب تأمين -1جدول

معيارهاي 
  اصلي

  نويسندگان  معيارهاي فرعي

معيارهاي 
مالي 

اقتصادي 
)C1(  

كرايه و موقعيت جغرافيايي  
)C11(  

Golmohammadi (2011), Rajesh and Malliga (2013), Tosun & 
Akyüz (2015), Vahdani et al. (2015), Khan et al. (2016), Adalı 
& Işık (2017), Jiang et al. (2018), Gergı̇n et al. (2021), Safai 

Qadiklai et al. (2017).  
يارانه پرداختي مازاد بر 

  )C12قيمت (
According to experts, this component was added to the research 

  

  Feng and Gong (2020), Öztürk & Paksoy (2020)هاي مالي در طي درخواست
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  كنندهمعيارهاي موثر بر انتخاب تأمين -1جدول

معيارهاي 
  اصلي

  نويسندگان  معيارهاي فرعي

تحويل زمان انعقاد قرارداد تا 
  )C13محصول(

سازگاري با فرآيند خريدار 
)C14(  

Awasthi et al. (2018), Hadian et al. (2020), Gergı̇n et al. (2021)  

توان مالي تأمين كننده 
)C15(  

Jiang et al. (2018), Gergı̇n et al. (2021), Feng and Gong (2020), 
Safai Qadiklai et al. (2017),  

معيارهاي 
كيفي 

)C2(  

  .C21(  This component was added according to the opinion of expertsعيار محصول  (

 )C22كيفيت محصول  (
Lee et al. (2009), Rezaei et al. (2014), Adalı & Işık (2017), Jain 
et al. (2018), Fei et al. (2019), Hadian et al. (2020), kabgani & 

shahbandarzadeh (2019)  

معيارهاي 
اطمينان 
بخشي 

)C3(  

 .C31( Narasimhan et al. (2001), Jadidi et al. (2009), Junior et alزمان تحويل به موقع  (
(2014), Arabsheybani et al. (2018), Jain et al. (2018)  

نسبت تحويل به كل 
محصول تحويل شده  

)C32(  

Vasiljević et al. (2018), Roganian et al. (2013)  

سابقه تحويل محصول به 
  )C33هاي رقيب  (شركت

Roghnian et al. (2013), Gergı̇n et al. (2021)  

ثبات فرآيند تحويل به 
  )C34شركت (

Junior et al. (2014), kabgani & shahbandarzadeh (2019), Gergı̇n 
et al. (2021), Kumar et al. (2018), Hadian et al. (2020),Vahdani 

et al. (2015).  
نوع مالكيت شركت تأمين 

  )C35كننده  (
Kumar et al. (2018)  

سابقه همكاري تأمين كننده 
  )C36با شركت (

Junior et al. (2014), Hadian et al. (2020), Gergı̇n et al. (2021) 
  

تسهيم ريسك بين تأمين 
  )C37كننده و شركت  (

Hadian et al. (2020), kabgani & shahbandarzadeh (2019) 
  

سهولت در انعقاد قرارداد با 
 )C38تأمين كننده  (

Feng and Gong (2020), Gergı̇n et al. (2021)  

نوع روابط با تأمين كننده 
(استراتژيك يا كوتاه مدت) 

)C39(  

Szmelter-Jarosz (2020), Lam et al. (2010)  
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شاخص ها در اين پژوهش ابتدا بر اساس مباني نظري استخراج گرديد و اين شاخص ها نزد خبرگان برده شد و با توجه به 
نه شرايط تعديل و بومي سازي گرديد تا اين شاخص ها از اعتبار لازم براي پژوهش برخوردار گردند (براي مثال معيار يارا

معيار  16پرداختي توسط خبرگان مشخص گشت و چند معيار نيز توسط خبرگان از نظر اعتبار  رد گرديد). در نهايت 
پس از شناسايي  توسط خبرگان براي اين پژوهش تعيين شد كه اين شاخص ها از اعتبارسنجي لازم برخوردار مي باشند.

عيارها براي اعتبارسنجي مجددا به دو تن از خبرگان ارجاع گرديد؛ و معيارها با توجه به مباني نظري و نظر خبرگان، اين م
در سطح 797/0همانطور كه در ادامه مشخص شده است ميزان شاخص كاپا برابر با اين شاخص ها به آنها ارائه گرديد.

ز آنجا كه مقدار اند. امعرفي كرده 6/0باشد. اغلب پژوهشگران، آستانه پذيرش اين ضريب را بيشتر از مي 130/0خطاي 
  آمده است، پايايي مطالعه مورد تأييد واقع گرديد.دستبه 60/0اين ضريب بيشتر از 

  
  خلاصه محاسبات ضريب كاپاي كوهن - 2جدول 

  
  كد معتبر

  كل  گمشده  
N درصد  N درصد  N درصد  

  1پاسخگوي 
  2پاسخگوي 

16  100%  0  0%  16  100%  

  
  نتايج نهايي آزمون كاپا -3جدول

  اهميت تقريبي bTتقريبي   خطاي استاندارد تقريبي  ارزش  
  001/0  276/3  130/0  797/0  كاپا ضريب توافق

        16  تعداد موارد معتبر
a  .مفروضات تهي در نظر گرفته نشده است  
b  .با استفاده از خطاي استاندارد بدون علامت مفروضات تهي در نظر گرفته نشده است  
  

اينكه در اين پژوهش از روش فرايند تحليل سلسله مراتبي استفاده مي شود و در اين روش، از سوي ديگر، با توجه به 
 هاي ماتريس از هريك براي ناسازگاري نرخ بنابراين مي شود. تدوين گيري تصميم هاي ماتريس مبناي بر سوالات
برقرار مي باشد و اگر اين  ها قضاوت سازگاري باشد، 1/0مي گردد. اگر نرخ ناسازگاري كمتر از  محاسبه گيري تصميم

باشد؛ سازگاري برقرار نيست. در اين پژوهش با توجه به اينكه نرخ ناسازگاري كليه ماتريس هاي  1/0عدد بالاتر از 
  .است بنابراين سازگاري قضاوت ها (پايايي سوالات ماتريس) برقرار است 1/0قضاوتي كمتر از 
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  كنندگاندي تأمينبنمدل پيشنهادي عوامل اولويت - 1شكل 

  
  متغيرها و پارامترهاي مدل

  
  متغيرها  و پارامترهاي پژوهش  - 4جدول 

  پارامترهاي مدل  متغير ها
  N  كنندگانتعداد تأمين

  m  هاتعداد آرمان
 ࢏࢞ =n 1،2،3i ,.…,كننده                   ميزان خريد از تأمين
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  متغيرها  و پارامترهاي پژوهش  - 4جدول 

  پارامترهاي مدل  متغير ها
 ࢐࢝  هاوزن آرمان

 .…,j= 1,2,3ا م                  jانحراف منفي از آرمان 

m  
࢐ࢊ
ି 

࢐ࢊ  ا م jانحراف مثبت از آرمان 
ା 

 ࢐࢈  ام jسطح تعريف شده آرمان 
 ࡭  هامجموع موزون انحراف از آرمان

 ࢐࢏ࢇ  ضرايب فني
 ࢐ࢠ  ام jحداكثر ( حداقل ) مقدار آرمان 

 ࢏ࡽ  ا م iكننده ظرفيت تأمين
  P  اساس واحد كيلوگرم) مجموع تقاضاي چغندر قند (بر

  ام iكنندهموقعيت جغرافيايي نسبت به كارخانه تأمين
 ࢏࡮  برحسب واحد كيلومتر)(  

يارانه پرداختي مازاد بر قيمت پايه چغندرقند 
 ࢏࡯  ام (برحسب ريال) iكننده تأمين

نامه تا هاي مالي در طي مدت زمان تفاهمدرخواست
 ࢏ࡰ  ام (برحسب ريال) iكننده زمان تحويل تأمين

ها و سازگاري با فرآيند خريدار (قبول رويه
 ࢏ࡱ  ام) iكننده هاي خريدار از سوي تأميندستورالعمل

 ࢏ࡲ  ام iكننده توان و ثبات مالي تأمين
ام (بر حسب درصد قند  iكننده عيار چغندر تأمين

 ࢏ࡳ  موجود در نمونه چغندرقند تحويلي)

 ࢏ࡷ  ) ام iكننده كيفيت چغندرقند (بتالايزر تأمين
ام به كل چغندر تحويلي  iكننده نسبت تحويلي تأمين

 ࢏ࡸ  كنندگانتأمين

 iكننده هاي رقيب تأمينسابقه تحويل چغندر به كارخانه
 ࢏ࡹ  ام (برحسب سال)

ام به  iكننده ثبات فرآيند تحويل چغندرقند تأمين
 ࢏ࡺ  شركت

 ࢏ࡻ  ام (استيجاري يا ملكي) iكننده نوع مالكيت تأمين



      
 

 

124  

  136تا  109 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  خريد بهينه ميزان تخصيص و كنندگانتأمين بنديرتبه مدل : طراحيهادي تقوي، غلام مولا ابوبكري، تورج صادقي، سيد رسول حسيني
 

  متغيرها  و پارامترهاي پژوهش  - 4جدول 

  پارامترهاي مدل  متغير ها
 ࢏ࡾ  ام (مدت زمان) iكننده سابقه همكاري تأمين

 ࢏ࡿ  ام و كارخانه iكننده تسهيم ريسك بين تأمين
 ࢏ࢀ  ام iكننده سهولت در انعقاد قرارداد با تأمين

ام (استراتژيك يا  iكننده نوع روابط شركت با تأمين
 ࢏ࢁ  كوتاه مدت)

 ࢏ࢂ ام i كننده زمان تحويل به موقع به كارخانه توسط تأمين
  

  كنندگانبندي معيارها و زيرمعيارهاي مؤثر بر ارزيابي و انتخاب تأميناولويت
  

  ت بندي معيارهاي انتخاب پيمانكاراولوي - 5جدول 
  معيار  وزن  زيرمعيار  وزن

519/0  C21  348/0  C2  481/0  C22 

138/0  C37  

333/0  C3  

137/0  C39  
129/0  C38 

125/0  C32 

120/0  C36 

117/0  C34 

089/0  C31 

084/0  C33 

060/0  C35 

248/0  C13 

318/0  C1  
218/0  C14  
214/0  C15  
183/0  C12  
137/0  C11  
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 حيدريه تربت كنندگان مهم شركت سهامي قندبندي تأمينرتبه

اي در تعيين قيمت تمام شده چغندرقند خريداري شده كنندگان كه از تاثير عمدهعمده تأمين چغندرقند توسط تأمين
  باشد:كنندگان زير ميبرخوردارند شامل تأمين

گل، شركت سهامي زراعي خضري و اسلام آباد، شركت تعاوني كشاورزي سنبله رخ، شركت تعاوني كشاورزان دشت 
شركت تعاوني كشاورزان جلگه رخ، شركت تعاوني كشاورزان مرغزار، شركت تعاوني كشاورزان زاوه، شركت تعاوني 

حيدريه، شركت تعاوني كشاورزان جام و فريمان، شركت كشاورزي رضوي و آقاي افشين وفايي كشاورزان تربت
  باشد.(چغندر غرب كشور) مي

ها بود بنابراين كليه ماتريس 1/0گيري كمتر از هاي تصميمازگاري كليه ماتريسدر اين مرحله با توجه به اين كه نرخ ناس
  سازگاري داشتند.

  حيدريها در شركت سهامي قند تربتكنندگان با توجه به زير معيارهمحاسبات تركيب وزني تأمين -6جدول

C
39

 

C
38

 

C
37

 

C
36

 

C
35

 

C
34

 

C
33

 

C
32

 

C
31

  C
15

  C
14

 

C
13

  C
12

 

C
11

  C
22

   C
21

زيرمعيار  
 

  ها

46/
0043
/0

  
046

/0
  

04/
0  02/
0  039
/0

  
028

/0
  

042
/0

  
03/

0  068
/0

  
069

/0
  

079
/0

  
058

/0
  

044
/0

  
168

/0
  

181
/0

وزن   
زيرمع
  يار ها

16/
0029
/0

  
027

/0
  

014
/0

  
025

/0
  

018
/0

  
018

/0
  

183
/0

  
036

/0
  

143
/0

  
035

/0
  

028
/0

  
028

/0
  

052
/0

  
051

/0
  

072
/0

افشين   
  وفايي

17/
0047
/0

  
126

/0
  

107
/0

  
089

/0
  

086
/0

  
046

/0
  

145
/0

  
051

/0
  

176
/0

  
039

/0
  

065
/0

  
032

/0
  

073
/0

  
171

/0
  

141
/0

  
اسلام 
آباد و 
خضر
  ي

77/
0039
/0

  
101

/0
  

069
/0

  
128

/0
  

049
/0

  
028

/0
  

066
/0

  
154

/0
  

094
/0

  
048

/0
  

043
/0

  
044

/0
  

059
/0

  
107

/0
  

116
/0

سنبله   
  رخ

81/
0037
/0

  
108

/0
  

140
/0

  
089

/0
  

041
/0

  
033

/0
  

063
/0

  
143

/0
  

107
/0

  
051

/0
  

050
/0

  
045

/0
  

065
/0

  
094

/0
  

117
/0

دشت   
  گل

34/
0056
/0

  
068

/0
  

048
/0

  
116

/0
  

029
/0

  
026

/0
  

063
/0

  
056

/0
  

044
/0

  
065

/0
  

104
/0

  
086

/0
  

073
/0

  
091

/0
  

1/0
جام و   

 فريمان

66/
0042
/0

  
076

/0
  

072
/0

  
126

/0
  

028
/0

  
051

/0
  

231
/0

  
068

/0
  

062
/0

  
071

/0
  

078
/0

  
063

/0
  

071
/0

  
105

/0
  

112
/0

جلگه   
  رخ
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  حيدريها در شركت سهامي قند تربتكنندگان با توجه به زير معيارهمحاسبات تركيب وزني تأمين -6جدول

C
39

 

C
38

 

C
37

 

C
36

 

C
35

 

C
34

 

C
33

 

C
32

 

C
31

  C
15

  C
14

 

C
13

  C
12

 

C
11

  C
22

   C
21

زيرمعيار  
 

  ها

18/
016/
0  104
/0

  
087

/0
  

122
/0

  
099

/0
  

117
/0

  
065

/0
  

128
/0

  
037

/0
  

133
/0

  
115

/0
  

113
/0

  
103

/0
  

168
/0

  
111

/0
  

 مرغزار

54/
0267
/0

  
108

/0
  

117
/0

  
089

/0
  

128
/0

  
174

/0
  

061
/0

  
101

/0
  

03/
0  292
/0

  
19/

0  201
/0

  
18/

0  05/
0  053
/0

  

  زاوه

64/
0218
/0

  
098

/0
  

133
/0

  
123

/0
  

201
/0

  
298

/0
  

061
/0

  
133

/0
  

046
/0

  
192

/0
  

231
/0

  
284

/0
  

197
/0

  
05/

0  07/
تربت   0

حيدر
  يه

73/
0106
/0

  
185

/0
  

211
/0

  
094

/0
  

32/
0  21/
0  062
/0

  
129

/0
  

261
/0

  
075

/0
  

096
/0

  
105

/0
  

127
/0

  
112

/0
  

107
/0

  

شرك
ت 
كشاور
زي 
 رضوي

  
به هر يك از كنندگان نسبت كنندگان نسبت به زيرمعيارها، اولويت تأمينبندي تأمينپس از مشخص شدن اولويت

  معيارهاي اصلي پژوهش را مورد بررسي قرار مي دهيم.
  

  كنندگان بر اساس معيارهاي پژوهش اولويت بندي تامين -7جدول 

بندي رتبه
نهايي 

 كنندگانتأمين

بندي اولويت
كنندگان تأمين

بر اساس معيار 
C3 

بندي اولويت
كنندگان تأمين

بر اساس معيار 
C1 

بندي اولويت
كنندگان بر تأمين

  C2اساس معيار 

  كنندگانتأمين
  

121/0  106/0  073/0  154/0  
شركت سهامي زراعي 

  آباد و خضرياسلام

120/0  108/0  103/0  136/0  
شركت تعاوني كشاروزان 

  مرغزار
شركت سهامي زراعي   112/0  059/0  082/0  091/0
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  كنندگان بر اساس معيارهاي پژوهش اولويت بندي تامين -7جدول 

بندي رتبه
نهايي 

 كنندگانتأمين

بندي اولويت
كنندگان تأمين

بر اساس معيار 
C3 

بندي اولويت
كنندگان تأمين

بر اساس معيار 
C1 

بندي اولويت
كنندگان بر تأمين

  C2اساس معيار 

  كنندگانتأمين
  

  سنبله رخ

097/0  103/0  071/0  109/0  
كشاورزي جلگه شركت 

  رخ
 شركت كشاورزي رضوي  109/0  127/0  141/0  129/0

091/0  087/0  065/0  107/0  
شركت كشاورزي دشت 

  گل
  شركت كشاورزي جام  096/0  073/0  062/0  078/0
  افشين وفايي  063/0  052/0  072/0  054/0

116/0  129/0  197/0  062/0  
شركت تعاوني كشاورزان 

  حيدريهتربت

102/0  109/0  180/0  052/0  
شركت تعاوني كشاورزان 

  زاوه
  

   AHP-GPكنندگان با استفاده از مدل تركيبي تخصيص ميزان بهينه خريد از تأمين
دهي حيدريه، نياز به وزنكننده چغندرقند شركت سهامي قند تربتبراي ايجاد تخصيص مقدار بهينه سفارش به هر تأمين

ريزي آرماني، مقادير آرماني براي تك تك اهداف ها است. در مدل برنامهها و شناسايي محدوديتمعيارها و گزينه
گردد كه فاصله معيارها از اهداف حداقل گردد با توجه به اي مشخص ميمشخص شده، سپس جواب مسئله به گونه

  هاي مشخص شده مقادير ذكر شده در جدول به عنوان آرمان براي هر هدف در نظر گرفته شده است. محدوديت
آوري شده از شركت هاي سيستمي با استفاده از مصاحبه، مشاهده و بررسي اطلاعات جمعپارامترهاي محدوديت 

  آوري شده است.تحقيقات چغندرقند و كارشناسان خبره در صنعت چغندرقند جمع
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  ريزي آرمانيپارامترهاي اصلي در برنامه - 8جدول 

 هدف
نماد 
  مقادير آرماني  آرمان

  كيلومتر ૚ 60ࢆ  جغرافيايي نسبت به كارخانه برحسب واحد كيلومترموقعيت 
  ريال 100000هرتن  ૛ࢆ  يارانه پرداختي مازاد بر قيمت پايه چغندرقند برحسب ريال

نامه تا زمان تحويل هاي مالي در طي مدت زمان تفاهمدرخواست
  ريال450000هر تن  ૜ࢆ  (برحسب ريال)

  ૝ 70%ࢆ  سازگاري با فرآيند خريدار
  ام iكننده عيار چغندر تأمين

  24تا  16مابين  ૟ࢆ  (برحسب درصد قند موجود در نمونه چغندرقند تحويلي)

  % 89حداقل  ૠࢆ  كيفيت چغندرقند (بتالايزر نمونه خمير چغندر تحويلي)
  % 1حداقل ૡࢆ  كنندگانكننده به كل چغندر تحويلي تأميننسبت تحويلي تأمين

  سال 2 ૢࢆ  هاي رقيب برحسب سالتحويل چغندر به كارخانهسابقه 
  سال ૚૛ 1ࢆ  كننده بر حسب سالسابقه همكاري تأمين

  
كننده و تقاضاي شركت براي تأمين دويست هزارتن چغندر قند در ارتباط اطلاعات مربوط به عملكرد هريك از ده تأمين

  با معيارهاي مندرج نشان داده شده است.
  

  يزان تحويل و پتانسيل تحويل آنهااطلاعات مربوط به عملكرد پيمانكاران و م  -9جدول

  كنندگانتأمين

ري
مكا

ه ه
سابق

ويل  
 تح

بقه
سا

لي  
حوي

ت ت
نسب

در  
چغن

ت 
كيفي

  

در
چغن

يار 
ع

يند  
فرآ

ي با 
گار

ساز
ي   

ت ها
واس

رخ
د

ال)
(ري
الي

م
  

ال)
(ري
تي
داخ

ه پر
اران

ي
 

تر)
لوم

(كي
صله 

فا
 در  
 تن

ي به
ويل
 تح

زان
مي

زار 
( ه

ال 
س

م )
گر
يلو
ك

تن 
 به 
ويل

 تح
سيل

پتان
رم)

وگ
كيل

زار 
(ه

  

 10000  9700  25  40000 100000  70 46/19  5/89  9/4  12  2  شركت رضوي
شركت اسلام آبادو 

  خضري
6  7  4/13  92  30/19 50  100000 170000 180  26450 30000 

 15000 13200  55  40000 450000  75 58/18  91  7/6  6  4  كشاوزان مرغزار
كشاورزان 

  حيدريهتربت
1  9  6/5  87  38/18 80  450000 40000  20  11000 15000 

 11000 10600  30  40000 450000  90 18/18  1/87  4/5  8  3  كشاورزان زاوه
 55000 44000  55  40000 450000  65 98/18  7/88  4/22  5  7  كشاورزان جلگه رخ
 12000 10000  45  70000 450000  58 15/19  89  5  4  5  شركت سنبله رخ
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آوري شده از واحدهاي هاي سيستمي نيز با استفاده از مشاهده، مصاحبه و بررسي اطلاعات جمعپارامترهاي محدوديت

  مختلف شركت به دست آمده است. 
  (تابع هدف): 1معادله شماره

MIN=  0.044d1p+0.058d2p+0.079d3p+0.069d4n+0.181d5n+0.168d6n+0.042d7n+0.028d8p+0.04d9n  
  

 برنامه ريزي آرمانيها و معادلات محدوديت - 10جدول 

معادله شماره 
2  

25xଵ ൅ 180xଶ ൅ 55xଷ
ା ൅ 20xସ ൅ 30xହ ൅ 55x଺ ൅ 45x଻ ൅ 65x଼ ൅ 190xଽ

൅ 1800xଵ଴ ൅	dଵ
ି െ dଵ

ା ൌ 22520000 

معادله شماره 
3  

40000xଵ ൅ 40000xଶ ൅ 40000xଷ ൅ 40000xସ ൅ 40000xହ ൅ 40000x଺ ൅
40000x଻ ൅ 70000	x଼ ൅84000xଽ ൅170,000 xଵ଴ ൅ dଶ

ି െ dଶ
ା ൌ9,768,000,000 

معادله شماره 
4  

૚ܠ200000 ൅  +ૠܠ૟+450000ܠ૞+450000ܠ૝+450000ܠ૜+450000ܠ૛+450000ܠ200000
૚૙ܠ600000+ૢܠૡ+450000ܠ450000 ൅ dଷ

ି െ dଷ
ା ൌ80,300,000,000 

معادله شماره 
5  

૚ܠ70 ൅	50ܠ૛+75ܠ૜ ൅ 80ܠ૝+90ܠ૞+65ܠ૟+ 58ܠૠ+ 60ܠૡ+ 62ܠ45+ૢܠ૚૙ ൅	dସ
ି െ

dସ
ା	=12,956,000 

معادله شماره 
6  

19.46xଵ ൅	19.3xଶ+18.5xଷ ൅ 18.98x଺+ 19.15x଻+ 18.95x଼+18.85xଽ ൅ 19.21xଵ଴ ൅
dହ
ି െ dହ

ା ൌ 3,814,940 

معادله شماره 
7  

૚ܠ89.5 ൅	92ܠ૛+91ܠ૜ ൅ 88.7ܠ૟+ 89ܠૠ+ 88ܠૡ+ 87.9ܠ87.2+ૢܠ૚૙ 	൅ d଺
ି െ

d଺
ା=17,804,100  

معادله شماره 
8  

૜ܠ૛+6.7ܠ13.4 ൅ 5.6ܠ૝+5.4ܠ૞+22.4ܠ૟+ 15ܠ17+ૢܠ૚૙ ൅ d଻
ି െ d଻

ା= 3,125,500  

معادله شماره 
9  

૚ܠ12 ൅	7ܠ૛+6ܠ૜ ൅ 9ܠ૝+8ܠ૞+5ܠ૟+4ܠૠ+ 10ܠૡ+ 3ܠ+ૢܠ૚૙ െ d଼
ି െ d଼

ା=1,188,000  

معادله 
  10شماره

૚ܠ2 ൅ ૛ܠ6	 ൅ ૜ܠ4 ൅ ૝ܠ1	 ൅ ૞ܠ3 ൅ ૟ܠ7 ൅ ૠܠ5 ൅ ૡܠ8 ൅ ૢܠ8 ൅ ૚૙ܠ10 ൅ dଽ
ି െ dଽ

ା ൌ
1,173,000  

معادله هاي 
شماره هاي 

:  20الي 11
(محدوديت 

 ૚≤10000ܠ
  ૛≤30000ܠ
 ૜≤15000ܠ
 ૝≤15000ܠ
 ૞≤11000ܠ
 ૟≤55000ܠ
 ૠ≤12000ܠ

 10000  8000  65  40000 450000  60 95/18  88  4  10  8  شركت دشت گل رخ
 40000 29400  190  40000 450000  62 85/18  9/87  15  3  8  كشاورزان جام
 40000 34000 1800  84000 450000  45 21/19  2/87  17  1  10  افشين وفايي
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 برنامه ريزي آرمانيها و معادلات محدوديت - 10جدول 

ظرفيت خريد 
(  

 ૡ≤10000ܠ
 40000≥ૢܠ
  ૚૙≤40000ܠ

معادله 
: 21شماره

 (تأمين تقاضا )

૚ܠ ൅	ܠ૛+	ܠ૜ ൅ ܠ૝+ܠ૞+ܠ૟+ ܠૠ+ ܠૡ+ ܠ+ૢܠ૚૙= 165000  

معادله 
  22شماره

࢏࢞ ൒ ૙    ,     ࢏ࢊ
ା, ࢏ࢊ

ି    ൒  0 

  
࢏ࢊكه در آن 

ା, ࢏ࢊ
مقدار خريد ماده اوليه بر حسب ميليون تن از  ࢏࢞  فاصله اهداف از مقدار آرماني تعريف شده است و  ି

باشد كه در آن مقدار فاصله اهداف از مقدار آرماني تعريف ) تابع هدف مي1باشد. معادله شماره (ام مي iكننده تأمين
تواند تأمين چغندرقند را از كمترين فاصله باشد كه مي) محدوديت فاصله جغرافيايي مي2گردد. معادله (شده حداقل مي

داختي است كه خريد چغندرقند را باكمترين يارانه پرداختي ميسر )  محدوديت ميزان يارانه پر3مهيا سازد. معادله شماره (
كند كه سعي بر آن دارد تا از هاي مالي را تعريف مي) محدوديت براساس درخواست4سازد. معادله شماره (مي

رند، كنندگاني كه كمترين درخواست مالي را در طي مدت زمان از انعقاد قرارداد خريد تا تحويل چغندرقند داتأمين
كنندگاني است كه ) سازگاري با فرايند خريدار را تعريف كرده و به دنبال خريد از تأمين5خريد نمايند. معادله شماره (

باشد كه سعي ) محدوديت عيار چغندرقند مي6هاي خريدار دارند. معادله شماره (بيشترين سازگاري را با دستورالعمل
) محدوديت كيفيت چغندرقند را تعريف 7الاتر را خريداري نمايد. معادله شماره (كنندگان با عيار بكند چغندر تأمينمي

) براساس نسبت 8كرده و برآن است تا خريدار بتواند چغندرهاي با كيفيت بالاتر را خريداري نمايد.معادله شماره (
وجود را تعريف كرده و حيدريه محدوديت مكنندگان به كل تحويل چغندرقند شركت سهامي قند تربتتحويلي  تأمين

) 9كنندگاني خريداري نمايد كه بيشترين نسبت به كل تحويل را داشته باشند. فرمول شماره (سعي بر آن داشته تا ازتأمين
كنندگاني كه سابقه خريد بيشتري دارند، دهد و سعي بر آن داردكه از تأمينمحدوديت سابقه تحويل را نشان مي

نمايد كه سابقه همكاري كنندگاني را تعريف مي) محدوديت تأمين10ين نمايد. معادله شماره (چغندرقند مورد نياز را تأم
كنندگاني حيدريه را دارند و برهمين اساس سعي دارد كه خريد چغندرقند را از تأمينبا رقيبان شركت سهامي قند تربت

تضمين  20الي 11هاي شماره معادلهشته باشند. هاي رقيب داداشته باشد كه كمترين سابقه را در تأمين چغندرقند شركت
) براي تأمين تقاضا و مجموعه 21ها بيشتر نشود. معادله شماره (كننده از ظرفيت آنكند كه مقدار خريد از هر تأمينمي

اقعي را تواند مسئله وريزي آرماني فوق ميكند، يعني مدل برنامهغيرمنفي بودن متغيرها را تضمين مي 22معادلات شماره 
فرموله كند؛ يعني جواب حاصل از آن ضمن صدق كردن در شرايط حاكم بر مسئله واقعي، دستيابي به آرمانها را حداكثر 
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حل شد كه نتيجه آن در جدول زير نشان داده شده   LINDO 6.01ريزي آرماني با استفاده از نرم افزار اين مدل برنامه
كنندگان تخصيص داده شده است كه نتيجه حاصل اي سفارشات به تأمينشود به گونهگونه كه مشاهده مياست. همان

  باشد.گيرنده ميازكل خريد متناظر با ترجيحات تصميم
  

  ريزي آرمانيميزان سفارشات بر اساس استفاده از نرم افزار ليندو طبق مدل برنامه -11جدول
  كيلوگرم) ميزان خريد (تن معادل يك هزار  كنندگانتأمين  رديف

  9000  شركت كشاورزي رضوي  1
  22000  شركت سهامي زراعي اسلام آباد و خضري  2
  11000  شركت تعاوني كشاورزان مرغزار  3
  8000  حيدريهشركت تعاوني كشاورزان تربت  4
  8000  شركت تعاوني كشاورزان زاوه  5
  40000  شركت كشاورزي جلگه رخ  6
  8000  شركت سهامي زراعي سنبله رخ  7
  6000  شركت كشاورزي دشت گل رخ  8
  28000  شركت كشاورزي جام و فريمان  9

  25000  افشين وفايي  10
   

  و بحث گيرينتيجه -6
باشد. حيدريه ميكنندگان مواد اوليه شركت سهامي قند تربتهدف اين پژوهش ارائه چارچوب تحليل و انتخاب تأمين

كنندگان را با توجه به اهداف متعدد كمي و كيفي و تركيب بهينه تأمين كند كهبنابراين اين پژوهش چارچوبي ارائه مي
هاي سيستمي تعيين نمايد تا حداكثر ارزش ممكنه با توجه به نظرات كارشناسان و متخصصين لحاظ نمودن محدوديت

. اين امر هاي اين پژوهش و مدل تركيبي، امكان در نظر گرفتن وزن تصميم گيران استشركت حاصل شود. از ويژگي
هاي گيري شامل اعضاء مختلفي باشد كه هر كدام داراي جايگاهجهت اهميت دارد كه ممكن است كميته تصميمازآن

هاي متفاوت حاصل دانش، تجربه، سوابق كار و ... متفاوت است متفاوت سازماني باشند. با پذيرش اين فرض كه جايگاه
صورت زوجي مقايسه نمايد كه درنهايت با تواند اعضاي كميته را بهري ميگيمدير اجرايي به عنوان مسئول كميته تصميم
گيران آيد. آنگاه محاسبات بعدي تحت تأثير وزن تصميمگيران به دست ميمحاسبه بردار ويژه ماتريس، وزن تصميم

و نظر خبرگان شناسايي گرديد. كنندگان با استفاده از ادبيات خواهد بود. در اين مطالعه ابتدا عوامل مؤثر بر انتخاب تأمين
كنندگان نسبت به بندي شد. پس از آن هر كدام از تأميناولويت AHPسپس اين معيارها و زيرمعيارها با استفاده از روش 

ريزي آرماني ميزان بندي گرديدند. در مرحله بعد با استفاده از روش برنامههر معيار و نيز نسبت به كليه زيرمعيار رتبه
كنندگان تعيين شد و طبق نتايج پژوهش بيشترين ميزان تخصيص خريد هينه ميزان سفارش به هريك از تأمينتخصيص ب

آباد و خضري در رتبه دوم و شركت تعاوني بايد از شركت كشاورزي رضوي صورت بگيرد و شركت زراعي اسلام
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توان به اين مورد اشاره مزاياي اين مدل ميكشاورزان مرغزار از نظر ميزان سفارش در رتبه سوم قرار گرفتند. از ديگر 
موقع و ... را در ارزيابي و انتخاب كرد كه اين مدل، معيارهاي چندگانه (كمي و كيفي) مانند عيار، كيفيت، تحويل به

هاي آرماني، مقدار بهينه تخصيص كنندگان انتخاب شده با توجه به محدوديتكند تا به تأمينكنندگان لحاظ ميتأمين
  اده شود.د

 ,Gergı̇n et al., 2021; Jiang et al., 2018; Adalı & Işık)كرايه حمل يكي از عوامل تأثيرگذار بر سفارش مي باشد 

 ,.Khan et al)ترين هزينه مازاد را متحمل گردند گيرند تا كمها در نزديكي مواد اوليه شكل ميو اكثر شركت (2017

ها كنندگاني هستند كه از نظر شرايط بتوانند انطباق بيشتري با اين شركتدنبال تأمينها عموماً به . همچنين شركت (2016
ولي در برخي شرايط مانند كمبود كالاي اوليه و وجود  (Hadian et al., 2020; Gergı̇n et al., 2021)داشته باشند 

رايط شركت مجبور است علي رغم ميل، با كند و در اين شزني بالاتري پيدا ميرقباي قدرتمند، تأمين كننده قدرت چانه
    ها. در اين شرايط، ممكن است شركت(Mohammed et al., 2021)شرايط تأمين كننده سازگاري پيدا كند 

كنندگان از نظر مالي . هرچه تأمين(Öztürk & Paksoy, 2020)هاي مالي در اجراي قرارداد داشته باشند درخواست
توانند شرايط را به نفع خود رقم بزنند. از سوي ديگر و توان تأمين بيشتري داشته باشند مي قدرت بالاتري داشته باشند

كننده خود را انتخاب نمايند توانند با شرايط بهتري تأمينها ميهاي رقيب در بازار كمتر باشد شركتهرچه شركت
)Taherdoost and Brard, 2019ها را براي خريد بيشتر محصول از تأمين ركتتوانند با اعطاي يارانه، شها مي). دولت

دهند تر تمايل نشان ميكنندگان محصولات با كيفيتها بيشتر به خريد از تأمينكنندگان سوق دهند. با اين حال شركت
(Rezaei et al., 2014; Adalı & Işık, 2017) هاي بيشتري به دنبال هرچه كيفيت محصولات بيشتر باشد شركت

. از سوي ديگر يكي از فاكتورهاي بسيار حائز اهميت براي (Fei et al., 2019)كنندگان هستند أمينمحصول اين ت
اند كه محصولات داراي ها اين موضوع را به خوبي درك كردههاي چغند قند عيار اين محصول است و شركتشركت

دنبال خريد محصولاتي با كيفيت و نيز با عيار ها به دنبال دارد؛ بنابراين به عيار بالاتر، سود بيشتري براي اين شركت
كننده داراي اهميت باشند. عوامل اطمينان بخشي از جمله عواملي هستند كه در فرآيند ارزيابي و انتخاب تأمينمناسب مي
 ,.Jain et al)ها اهميت بالاتري دارند كنندگاني كه تحويلشان سريع و به موقع باشد براي شركتباشند. تأمينبالايي مي

2018; Arabsheybani et al., 2018) ؛ چرا كه اگر زمان تحويل نامناسب باشد ممكن است براي توليد شركت مشكل
 Hadian)كنند كنندگاني كه داراي ثبات تحويل باشند آينده توليد شركت را تضمين ميايجاد نمايد. علاوه براين تأمين

et al., 2020) گردند و عموماً در انعقاد قرارداد ن شركاي استراتژيك شركت محسوب ميكنندگان به عنواو اين تأمين
كنندگان وفادار شركت بايد از تأمين . (Szmelter-Jarosz, 2020)كنند تر با شرايط شركت وفق پيدا ميبسيار راحت

طوري طراحي گردد كه خود حمايت نمايد و آنها را در شرايط بحراني تنها نگذارد و نيز قرارداد مابين اين دو بايد 
 & kabgani)كننده و شركت تسهيم شود تا در هردو طف معامله اطمينان خاطر ايجاد شود ريسك بين تأمين

shahbandarzadeh, 2019; Junior et al., 2014)كه در اين پژوهش موارد مطرح شده مورد بررسي قرار . با توجه به اين
  هاي انجام شده در انطباق قرار دارد.كارگيري متغيرهاي ذكر شده با پژوهشگرفته است بنابراين اين پژوهش از نظر ب

كننده و تخصيص ميزان در اين بخش با توجه به نتايج پژوهش و در راستاي گسترش حوزه مسئله پوياي انتخاب تأمين
آوري ن در اين شركت با جمعكنندگاشود از اين به بعد با استفاده از نتايج اين پژوهش، انتخاب تأمينسفارش پيشنهاد مي
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مند با ها به صورت سيستماتيك و علمي در هر سال انجام شود. و يك استراتژي بازاريابي رابطهاطلاعات مورد نياز مدل
اند، برقرار نمايد. همچنين با توجه به اينكه انعقاد هاي بالايي در اين تحقيق به دست آوردهكنندگاني كه از رتبهتأمين

باشد؛ در اختيار هر يك از بازرسان يك ليست از عوامل مؤثر بر انتخاب وليه برعهده بازرسين شركت ميقرارداد ا
كنندگان را بر اين اساس شناسايي و در ادامه اقدام به هاي تعيين شده، قرار داده تا تأمينكنندگان بر اساس اولويتتأمين

مشخص گرديد كه معيار كيفيت چغندرقند از اولويت بسيار مهمي بندي انجام شده  مذاكرات نهايي نمايند. پس از رتبه
هاي توليدي قند جهت تعيين كيفيت چغندرقند از دستگاه گردد شركتدر ميان عوامل برخوردار است. لذا پيشنهاد مي

  تعيين كيفيت (بتالايزر) استفاده نمايند. 
  گردد:پيشنهادات ذيل مطرح ميي آتي هاپژوهشهمچنين جهت 

كنندگان و تخصيصي مقدار سفارش بهينه به بندي معيارها و تأمينافزايش دقت و كاهش عدم قطعيت در اولويت براي .1
هاي شبكه عصبي و الگوريتم ژنتيك تركيب شود و با شود اين مدل با مدلكنندگان، پيشنهاد ميهر يك از تأمين

 .نتايج اين پژوهش مقايسه شود

تدوين شده  حيدريهاستراتژي شركت سهامي قند تربتقلمرو پژوهش و متناسب با هاي اين پژوهش با توجه به شاخص .2
هاي بزرگ ها و شركتمدل جامعي مرتبط با سازمان هاي توليد قند ، كارخانهگردد با بررسي ساير است. پيشنهاد مي

 هاي دخيل را فراگيرد.مشابه ارائه گردد كه كليه معيارهاي شركت

گردد از ديگر ي عوامل مؤثر توسط روش تحليل سلسله مراتبي انجام شده است پيشنهاد ميبندنظر به اينكه رتبه .3
 .روش تحليل سلسله مراتبي فازي استفاده شوداي، تاپسيس و روش فرآيند تحليل شبكهبندي مانند هاي رتبهروش

 
  تقدير و تشكر -7

همكاري لازم را در اين پژوهش انجام دادند و نيز از با تشكر فراوان از مديريت محترم شركت قند تربت حيدريه كه  
 مهندس صفوي پور معاونت شركت قند تربت حيدريه به دليل همراهي با اين پژوهش سپاسگذاريم.

  
 منابع: -8

Golmohammadi, D. (2011). Neural network application for fuzzy multi-criteria decision making 
problems. International Journal of Computer Integrated Manufacturing, 131, 490-504. 
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2011.01.015. 

Goren, H. (2018). A decision framework for sustainable supplier selection and order allocation with 
lost sales. J. Clean. Prod, 183, 1156-1169. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2018.02.211. 

Gupta, H., & Barua, M. (2017). Supplier selection among SMEs on the basis of their green 
innovation ability using BWM and fuzzy TOPSIS. Journal of Cleaner Production, 152, 242-258. 
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2017.03.125. 

Ha, S., & Krishnan, R. (2008). A hybrid approach to supplier selection for the maintenance of a 
competitive supply chain. Expert Systems with Applications, 34(2), 1303–1311. 
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2006.12.008. 

Hadian, H., Chahardoli, S.,  Golmohammadi, A. M.,  &  Mostafaeipour, A. (2020). A practical 
framework for supplier selection decisions with an application to the automotive sector. 
International Journal of Production Research, 58(10), 2997-3014. 
https://doi.org/10.1080/00207543.2019.1624854 



      
 

 

134  

  136تا  109 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  خريد بهينه ميزان تخصيص و كنندگانتأمين بنديرتبه مدل : طراحيهادي تقوي، غلام مولا ابوبكري، تورج صادقي، سيد رسول حسيني
 

Hashmi, N., Jalil, S.A., Javaid, S. (2021). Carbon footprint based multi-objective supplier selection 
problem with uncertain parameters and fuzzy linguistic preferences. Sustain. Oper. Comput. 2, 
20–29. http://dx.doi.org/10.1016/j.susoc.2021.03.001. 

Homayounfar, Mahdi., Goudarzvand chegini, Mehrdad., Daneshvar, Amir. (2018). Prioritization of 
Green Supply Chain Suppliers Using a hybrid Fuzzy Multi-Criteria Decision Making approach. 
Journal of Operational Research and Its Applications, 15 (2), 41-61. 
20.1001.1.22517286.2018.15.2.5.9 (In Persian). 

Hosseini, S., Morshedlou, N., Ivanov, D., Sarder, M., Barker, K., Khaled, A.A.(2019). Resilient 
supplier selection and optimal order allocation under disruption risks. Int.J. Prod. Econ. 213, 
124–137. https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2019.03.018 

Jadidi O., Hong, T.S., & Firouzi, F. (2009). TOPSIS extension for multi-objective supplier selection 
problem under price breaks. International Journal of Management Science and Engineering 
Management, 4 (3), 217-229. https://doi.org/10.1080/17509653.2009.10684580 

Jain, V., Sangaiah, A. K., Sakhuja, S., Thoduka, N.,  &  Aggarwal,  R. (2018). Supplier selection 
using fuzzy AHP and TOPSIS: a case study in the Indian automotive industry. Neural Computing 
and Applications, 29(7), 555-564. https://doi.org/10.1007/s00521-016-2533-z 

Jiang, P., Hu, Y. C., Yen, G. F., & Tsao, S. J. (2018). Green supplier selection for sustainable 
development of the automotive industry using grey decision-making.  Sustainable Development, 
26(6), 890-903.  https://doi.org/10.1002/sd.1860 

Junior, F.R.L., Osiro, L., & Carpinetti, L.C.R. (2014). A comparison between fuzzy AHP and fuzzy 
TOPSIS methods to supplier selection. Applied Soft Computing, 21, 194-209. 
https://doi.org/10.1016/j.asoc.2014.03.014. 

kabgani, M., & shahbandarzadeh, H. (2019). Quantitative Analysis Criteria for Selecting Suppliers in 
The Resilience Supply Chain Using Multi Criteria Decision Making Techniques. Iranian Journal 
of Trade Studies, 23(90), 115-140. 20.1001.1.17350794.1398.23.90.5.9(In Persian). 

Kaur, H., Prakash Singh, S., (2021). Multi-stage hybrid model for supplier selection and order 
allocation considering disruption risks and disruptive technologies. Int. J. Prod. Econ. 231, 
107830. http://dx.doi.org/10.1016/j.ijpe.2020.107830. 

Khan, S. A., Dweiri, F., & Jain, V. (2016). Integrating analytical hierarchy process and quality 
function deployment in automotive supplier selection. International Journal of Business 
Excellence, 9(2), 156-177. https://ideas.repec.org/a/ids/ijbexc/v9y2016i2p156-177.html. 

Kumar, S., Kumar, S., & Barman, A. G. (2018). Supplier selection using fuzzy TOPSIS multi criteria 
model for a small scale steel manufacturing unit. Procedia Computer Science, 133, 905-912. 
https://doi.org/10.1016/j.procs.2018.07.097 

Lam, Ka-Chi & Tao, Ran & Lam, Mike. (2010). A material supplier selection model for property 
developers using Fuzzy Principal Component Analysis. Automation in Construction. 
https://doi.org/10.1016/j.autcon.2010.02.007  

Lee, A.H.I., Kang, H.Y. , Hsu, C.F., & Hung, H.C. (2009). A green supplier selection model for 
high-tech industry. Expert Systems with Applications, 36 (4), 7917-7927. 
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2008.11.052 

Li, G., Kou, G., Li, Y., Peng, Y., (2021). A group decision making approach for supplier selection 
with multi-period fuzzy information and opinion interaction problem. European J. Oper. Res. 186 
(3), 1059–1067. https://doi.org/10.1080/01605682.2020.1869917. 

Modares, A., Motahari, N., & Bafandegan Emroozi, V. (2022). Developing a Newsvendor Model 
based on the Relative Competence of Suppliers and Probable Group Decision-making. Industrial 
Management Journal, 14(1), 115-142. doi: 10.22059/imj.2022.331988.1007872. (In Persian). 

Mohammed, Ahmed & Harris, Irina & Soroka, A.J. & Naim, Mohamed & Ramjaun, Tim & 
Yazdani, Morteza. (2021). Gresilient supplier assessment and order allocation planning. Annals of 
Operations Research. 296, 335-362. https://doi.org/10.1007/s10479-020-03611-x 

Naqvi, M.A., Amin, S.H. (2021). Supplier selection and order allocation: a literature review. J. of 
Data, Inf. and Manag. 3, 125–139 . https://doi.org/10.1007/s42488-021-00049-z. 

Narasimhan, R., Talluri, S.,  &  Mendez, D. (2001). Supplier evaluation and rationalization via data 
envelopment analysis: An empirical examination. Journal of Supply Chain Management, 37 (2), 
28-37.  https://doi.org/10.1111/j.1745-493X.2001.tb00103.x 



 
 

 

135 

  136تا  109 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  خريد بهينه ميزان تخصيص و كنندگانتأمين بنديرتبه مدل : طراحيهادي تقوي، غلام مولا ابوبكري، تورج صادقي، سيد رسول حسيني
 

Öztürk, M., & Paksoy, T. (2020). A combined DEMATEL-QFD-AT2 BAHP approach for green 
supplier selection. Journal of the Faculty of Engineering and Architecture of Gazi University, 35 
(4), 2023-2044. DOI: 10.17341/gazimmfd.525762. 

Rajesh, G., & Malliga, P. (2013). Supplier selection based on AHP QFD methodology. Procedia 
Engineering, 64, 1283-1292. https://doi.org/10.1016/j.proeng.2013.09.209 

Rashidi Komijan, A., & Masoudifar, A. (2021). A Mathematical Model for Suppliers' Evaluation and 
Purchasing Spare Parts (A case study: Ferdowsi Power Plant, Mapna Operation and Repair 
Company). Innovation Management and Operational Strategies, 1(4), 383-402. doi: 
10.22105/imos.2021.271983.1030 (In Persian). 

Rezaei, J., Fahim, P. B. M., & Tavasszy, L. (2014). Supplier selection in the airline retail industry 
using a funnel methodology: Conjunctive screening method and fuzzy AHP. Expert Systems with 
Applications, 41 (18), 8165-8179. https://doi.org/10.1016/j.eswa.2014.07.005 

Roganian, Emad., Sheikhian, Abbas., Sayad Ibndanashkashi, Ehsan. (2013). Identification of 
supplier evaluation criteria and ranking of suppliers using fuzzy TOPSIS technique (Case study: 
Pabas Protein Food Industry Company). Management (Researcher), 11(36), 87-99. 
https://www.magiran.com/paper/1499208?lang=en (In Persian). 

Safai Qadiklai, Abdul Hamid.,Falah Lajimi, Hamidreza., Mohammadi, Shaiste. (2017). Identifying 
and prioritizing supplier selection criteria in the food industry. The 5th National Conference on 
Applied Researches in Management and Accounting, Tehran. https://civilica.com/doc/785059 (In 
Persian). 

Seifbarghy, M., & Bakhshizadeh, N. (2022). Integration of supplier selection and resilient closed 
loop supply chain design and ranking based on fuzzy-MOORA-reference point method. Industrial 
Management Studies, 20(65), 1-37. doi: 10.22054/jims.2022.63110.2695. (In Persian). 

Soheilifar, S., Fallah Lajimi, H. (2019). Assessment of appropriate criteria on the selection of raw 
material suppliers used in marine industries with a sustainability approach. Iranian Journal of 
Marine Science and Technology, 23(90), 13-23. 20.1001.1.17355346.1398.23.91.4.0 (In Persian). 

Sun ,Yulin, Guo, Cong & Li, Xueping. (2021). An order-splitting model for supplier selection and 
order allocation in a multiechelon supply chain. Computers &Operations Research, 03050548. 
https://doi.org/10.1016/j.cor.2021.105515. 

Szmelter-Jarosz, Agnieszka. (2020). DEMATEL method in supplier evaluation and selection. 
Transport Economics and Logistics. 82. 129-142. https://doi.org/10.26881/etil.2019.82.11 

Taherdoost, Hamed & Brard, Aurélie. (2019). Analyzing the Process of Supplier Selection Criteria 
and Methods. Procedia Manufacturing. 32. 1024-1034. 
https://doi.org/10.1016/j.promfg.2019.02.317 

Tavakolian, M., Ershadi, M., & Azizi, A. (2020). Modeling the problem of selecting and assigning 
orders to suppliers based on the Goal planning, QFD and ANP combined approach. Journal of 
New Researches in Mathematics, 6(26), 61-80. 
https://jnrm.srbiau.ac.ir/article_14883.html?lang=fa  (In Persian) 

Tosun, Ö., & Akyüz, G. (2015). A fuzzy TODIM approach for the supplier selection problem. 
International Journal of Computational Intelligence Systems, 8 (2), 317-329. 
https://doi.org/10.1080/18756891.2015.1001954 

Tsai, Wen-Chin & Wang, Chih-Hsiung. (2010). Decision making of sourcing and order allocation 
with price discounts. Journal of Manufacturing Systems. 29. 47-54. 
https://doi.org/10.1016/j.jmsy.2010.08.002 

Tsay, A.A., Gray, J.V., Noh, I.J., Mahoney, J.T., 2018. A review of production and 
operations management research on outsourcing in supply chains: Implications forthe theory of 
the firm. Prod. Oper. Manage. 27 (7), 1177–1220.  https://doi.org/10.1111/poms.12855 

Vahdani, B., Behzadi, S., & Mousavi S.M. (2015). Artificial intelligence model based on LS-SVM 
for third-party logistics provider selection. International Journal of Industrial Mathematics, 7 (4), 
301-311. https://ijim.srbiau.ac.ir/article_7884.html 

Valizadeh Palang Sarae, F. (2020). A New Approach to Supplier Selection: Interval Ranking of DEA 
whit Double Frontiers. Innovation Management and Operational Strategies, 1(1), 17-37. doi: 
10.22105/imos.2020.262623.1016 (In Persian). 



      
 

 

136  

  136تا  109 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  خريد بهينه ميزان تخصيص و كنندگانتأمين بنديرتبه مدل : طراحيهادي تقوي، غلام مولا ابوبكري، تورج صادقي، سيد رسول حسيني
 

Vasiljević, M., Fazlollahtabar, H., Stević, Ž., & Vesković, S. (2018). A rough multicriteria approach 
for evaluation of the supplier criteria in automotive industry. Decision Making: Applications in 
Management and Engineering, 1(1), 82-96. https://doi.org/10.31181/dmame180182v 

Yousefi, S., Jahangoshai Rezaee, M., Solimanpur, M.. (2021). Supplier selection and order allocation 
using two-stage hybrid supply chain model and game-based order price. Oper. Res. 21, 553–588. 
http://dx.doi.org/10.1007/s12351-019-00456-6. 

Zheng, Meimei., Li, Yuan., Su, Zhiyun., Fan, Yee., Jiang, Peng., Varbanov, Petar & Klemeš, Jiri. 
(2022). Supplier evaluation and management considering greener production in manufacturing 
industry. Journal of Cleaner Production. 342. 130964. 10.1016/j.jclepro.2022.130964.  

 
  



 

 

  
  

Journal of  value creating in Business Management 
eISSN: 2980-8359 

Volume 2, Issue 3, Autumn 2022 

  
Editor-in-Chief 
Professor Azar Kaffash poor 
Ph.D. in Strategic Management Full Professor, Department of Management, Ferdowsi 
University of Mashhad, ,iran. 
kafashpor@um.ac.ir 
 
Director-in-Charge 
mahdi khodaparast 
Ph.D .Human resources management Managing Director of Institute of Management 
fekrenoandish, And member of the Scientific Society of Training and Human Resource 
Developmentrces Iran 
mahdikhodaparast.b@gmail.com 
 
Associate Editor 
Dr. Mohammad Hadi Asgari 
Assistant Professor of Business Management, Islamic Azad University of Tonekabon, Iran. 
President of Iran Business Management Association 
dr_mh_asgari@yahoo.com 

  

      

      
 

Publisher: Institute of Management fekrenoandish 

https://www.jvcbm.ir 

Designer: Mohammad Saki Entezami, mohammad.entezami@gmail.com 

 



 

 

  
Editorial Board 
Professor Azar Kaffash poor 
Ph.D. in Strategic Management Full Professor, Department of Management, Ferdowsi 
University of Mashhad,iran. 
kafashpor@um.ac.ir 
 
Professor Hassanali Aghajani 
Professor, Department of Management, Faculty of Economics and Administrative Sciences, 
University of Mazandaran, Babolsar, Iran 
aghagani@umz.ac.ir 
 
Professor Amir Mansour Tehranchian 
Professor, Department of Economics and Business, Faculty of Economic and Administrative 
Sciences, Mazandaran University, Iran 
m.tehranchian@umz.ac.ir 
 
Professor Shahnaz Naibzadeh 
Full Professor, Department of Management, School of Management and Accounting, Yazd 
Branch, Islamic Azad University, Yazd, Iran 
snayebzadeh@iauyazd.ac.ir 
 
Dr. Morteza Maleki Minbashrazgah 
Associate Professor, Department of Business Administration, Faculty of Economics, 
Management and Administrative Sciences, Semnan University, Semnan, Iran 
 mmaleki80@semnan.ac.ir 
 
Professor Hassanali Aghajani 
Management(Technology-Entrepreneurship) Professor, Department of Management, Faculty 
of Economics and Administrative Sciences, University of Mazandaran, Babolsar, Iran 
aghagani@umz.ac.ir 
 
Dr. Mohammad Taleghani 
PhD in Industrial Management Associate Professor, Department of Industrial Management, 
Islamic Azad University, Rasht Branch, Rasht, Iran 
taleghani@iaurasht.ac.ir 
 
Dr. Davood Kiakojouri 
PhD in Public Administration Associate Professor, Department of Management, Chalous 
Branch, Islamic Azad University, Chalous, Iran 
davoodkia@iauc.ac.ir 
 
Dr. Alireza Fazlzadeh 
Financial Accounting Associate Professor, Department of Management and Accounting, 
Faculty of Management and Economics, University of Tabriz, Tabriz, Iran 
fazlzadeh@tabrizu.ac.ir 
 
Dr. Abolfazl Danaei 
Media Management Associate Professor, Department of Management, Semnan Branch, 
Islamic Azad University, Semnan, Iran 
a.danaei@semnaniau.ac.ir 
 



 

 

 
Dr. Shahram Gilaninia 
Business Management Associate Professor, Department of Management, Rasht Branch, 
Islamic Azad University, Rasht, Iran 
drgilaninia45@gmail.com 
 
Dr. Mohammad Hadi Asgari 
Assistant Professor of Business Management, Islamic Azad University of Tonekabon, Iran. 
President of Iran Business Management Association 
dr_mh_asgari@yahoo.com 
 
International Editorial Board 
Professor Asghar Afshar Jahanshahi 
Professor - University of the Americas Puebla (UDLAP), Mexico 
afshar@pucp.edu.pe 
 
Professor Akbar Manoussi 
Professor, School of Economics and Management, University Carleton Ottawa, Canada. 
President of the Iran-Canada Business Association 
akbar.manossi@carleton.ca 
 
Advisory Board 
Dr. Seyyed Javad Mortazavi Amiri 
PhD in Statistics Assistant Professor, Department of Statistics and Mathematics, Chalous 
Branch, Islamic Azad University, Chalous, Iran 
jmortazavi.amiri@iauc.ac.ir 
 
Editor 
Javad Mehraban 
PhD Student of Educational Technology PhD Student of Educational Technology, Faculty of 
Psychology and Educational Sciences, Allameh Tabatabai University, Tehran Iran 
javad.mehraban93gmail.com 
 
Reviewers 

Dr. Mahdi Khodaparast 
Managing Director of Institute of Management fekrenoandish ،And member of the Scientific 
Society of Training and Human. 
 
Dr. Bahram Kheiri 
Associate Professor, Department of Business Management, Faculty of Management, Central 
Tehran Branch of Islamic Azad University, Tehran, Iran. 
 
Dr. Abolfazl Danaei 
Associate Professor, Department of Management, Semnan Branch, Islamic Azad University, 
Semnan, Iran. 
 
Dr. Mohammad Taleghani 
Associate Professor, Department of Industrial Management, Islamic Azad University, Rasht 
Branch, Rasht, Iran. 
 
 



 

 

 
Dr. Davood Kiakojouri 
Associate Professor, Department of Management, Chalous Branch, Islamic Azad University, 
Chalous, Iran. 
 
Dr. Mohammad Hadi Asgari 
Assistant Professor, Department of Business Management, Tonekabon Branch, Islamic Azad 
University, Tonekabon, Iran. 
 
Dr. Asadollah Alirezaei  
Department of Industrial Management, Yazd Branch, Islamic Azad University, Yazd, Iran. 
 
Ali Einy 
Instructor, Department of Business Management, Payame Noor University, West 
Mazandaran Province, Iran. 

  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

Office address: Journal of Value Creating Business Management  
 

Address: Iran, Mazandaran, Chalous, Shariati Ave., After Golshan 1, Khodaparast Building, 
1st Floor, Postal Code, 4661668186 

 
Mobile Number: +989118912539 

 
Contact: +09811 52211444 

 
Journal Email: fekrenoandish.jvcbm.ir@gmail.com 

 



 

 

 

 
Contents 
 
The effect of social responsibility on consumer's repurchase intention according to the 
mediating role of brand personality and reputation (case study: Digikala online store) 
Mohammad Hadi Asgari, Pardys Naghdi ................................................................................. 1 
 
The role of perceived value and brand identity in improving customers' attitudinal 
loyalty 
Samane Behrozi, Tahmoris Sohrabi ........................................................................................ 22 
 
Presenting a suitable model for psychological resilience of employees of stock exchange 
brokerages in Tehran 
Mahdi Khodaparast, Nazi Mahmoudi, Mohammad Ehtesham ................................................ 43 

 

The effect of strategic supply chain management on the performance and orientation of 
the supply chain by analyzing the mediating role of resilience (A case study of the 
offshore sector of the oil industry) 
Fatemeh Karimi, Jalal Haghighat Monfared, Mohammadali Keramati .................................. 61 
 
Structural modeling of the impact of green transformational leadership on 
environmental performance with the mediating role of green human resource 
management and environmental awareness 
Asadollah Alirezaei, Asma Abbasgholizadeh, Abbas Shoul, Mehdi Korhani ........................ 82 
 
Designing a supplier rating model and allocating the optimal purchase amount 
Seyed Rasoul Hoseini, Tooraj Sadeghi, Gholam Mola Abubakri, Hadi Taghavi ................. 109 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




	03.pdf
	En 3
	Fa 3




