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 Home یبرند در محصولات پزشک ژهیارزش و جادیعوامل موثر بر ا
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 یده ـچک
 

که مصرف کننده وفادار شرکت  ایمناسب در ذهن مصرف کننده به گونه گاهیبازار امروز بدست آوردن جا یرقابت طیدر شرا
موثر است  انیدر ذهن مشتر یگاهیجا نیبه چن دنیکه در رس یبرخوردار است. از جمله عوامل ییبسزا تیباشد، از اهم

 بدون توانویژه برند یا قدرت تاثیرگذاری برند بر مخاطب را نمی شارز ،ی. از طرفباشدیشرکت م ینام تجار ژهیارزش و
 درك و شناسایی مخاطب، ذهن در برند ویژه ارزش گیریشكل و ایجاد در تاثیرگذار عوامل یعنی آن، منابع گرفتن نظر در

 یبرند در محصولات پزشك ژهیارزش و جادیعوامل موثر بر ا یمساله، در پژوهش حاضر به بررس نای به توجه با. کرد
Home Care از و توصیفی هاپرداخته شـده است. روش تحقیق از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر شیـوه گردآوری داده 

در شهر  Home Care یحاضر شامل مصرف کنندگان محصولات پزشك قیتحق آماری جامعه. باشدمی پیمایشی نوع
. دینمونه انتخاب گرد 306ساده تعداد  یتصادف یرگیاز روش نمونه ماریکه به منظور تعیین تعداد نمونه آ باشندیتهران م

آزمون  یساده برا ونرگرسی و هاداده تحلیل و تجزیه برای استنباطی و توصیفی آمار مختلف هایدر این پژوهش از روش
 تیفی. کباشدیشده م دراكا تیفیاثر مثبت بر ک یدارا یاز نام تجار یکه، آگاه دهدیم هاافتهی. شد استفاده هافرضیه

به نام  یاثر مثبت بر وفادار یدارا ی. اعتماد به نام تجارباشدیبه برند م یاثر مثبت بر اعتماد و وفادار یادراك شده دارا
اثر  یبه برند دارا یو وفادار باشدیبرند م ژهیاثر مثبت بر ارزش و یدارا یاعتماد به نام تجار ن،ی. همچنباشدیم یتجار

 .باشدیم Home Care یبرند محصولات پزشك ژهیبر ارزش و یمعنادار ومثبت 

 

 برند. ژهیارزش و ،یادراك شده، وفادار تیفیاعتماد، ک ،یآگاه یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 a.karampour@shirazu.ac.ir:ایران راز،یش راز،یدانشگاه ش ،یاقتصاد و علوم اجتماع ت،یریدانشكده مد ت،یریبخش مد اریاستاد 1-
 تهران، تهران، ایران قاتیواحد علوم تحق ی(، دانشگاه آزاد اسلامیشناسمردم شی)گرا یکارشناس ارشد علوم اجتماع -2

 امام، تهران، ایران ادگاریواحد  یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیبازار -MBAارشد  یکارشناس -3
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 مقدمه  -1
در محصولات و  زیتما جادیا قیسهم بازار خود از طر شیجهت افزا ییبه دنبال راهكارها هارقابت جهانی، شرکت شیبا افزا

می هاسازمان و هاکه شرکت یهایاز حوزه كیی.باشندمی کنندگانمصرف دیبر قصد خر یقدرت اثرگذار شیافزا نیخدمات و همچن
 عناصر تریناست. برند یا علامت تجاری یكی از مهم نگیکنند، حوزه برند زیرقبا متما ریاس از را خود خدمات و محصولات توانند

 یوفادار جادیو ا دیجد انیجذب مشتر قطری از توانندبرندها می گر،دی عبارت به. باشدمی اقتصادی بنگاه یك در موفقیت و بازاریابی
تواند به وسیله برند خود، کالاها و شوند. هر بنگاه اقتصادی می دمدتبلن در هاسازمان یو سودآور زیفعلی موجب تما انیدر مشتر

متمایز سازد و از برند به عنوان یك دارایی با ارزش و سودآور برای خود یاد کند. ارزش ویژه برند  یا خدماتش را از دیگر رقبای خود 
گیری ارزش یعنی عوامل تاثیرگذار در ایجاد و شكل ،آن منابع گرفتن نظر در بدون توانقدرت تاثیرگذاری برند بر مخاطب را نمی

دلایل مهم این شهرت، نقش استراتژیك و مهم ارزش ویژه برند در تصمیمات  ویژه برند در ذهن مخاطب، شناسایی و درك کرد. از
 به هانیاز سازمان قش،ن این شناخت. باشدمی هامناسب در مورد اثربخشی ارتباطات بازاریابی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان

 به توجه با. کندحقیق در این زمینه را یادآوری میضعیت برند خود و مقایسه آن با سایر رقبا را تقویت کرده و ضرورت تو ارزیابی
پرداخته شده  Home Care یبرند در محصولات پزشك ژهیارزش و جادیعوامل موثر بر ا یمساله، در پژوهش حاضر به بررس نای

 است.
 

 منابع طبیعی-2
که مصرف کننده وفادار شرکت  ایدر شرایط رقابتی بازار امروز بدست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده به گونه

از اهمیت دو  Home Careهای تولید کننده محصولات پزشكی باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است. این مساله برای شرکت
تر ممكن است در کوتاه مدت سود و مزایایی را برای شرکت به ارمغان بیاورد، اما برای چندانی برخوردار است. ترکیب قیمتی پایین

عه کسب و کار در طولانی مدت سیاست مناسبی نیست. از جمله عواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان توس
(. ارزش ویژه نام تجاری مطلوبیت نهایی یا ارزش 87: 1993، 1باشد )سیمون و سالیوانموثر است ارزش ویژه نام تجاری شرکت می

از قبیل  2کرهای تولید کننده محصولات پزشكی هومکند. شرکت، ایجاد میتجاری که یك محصول به واسطه نام ای استافزوده
دستگاه اندازه گیری فشار خون، دستگاه تست قند خون، ترمومتر، تشكچه برقی، ترازو، نبولایزرو، بخور و ...، به دلیل محدودیت 

-یجاد ارزش ویژه به نام و نشان تجاری برای مشتریان میمنابع و سرمایه به شدت تحت تاثیر تغییرات محیطی قرار دارد و نیازمند ا

 باشد. 
کند. به طور ( ارزش ویژه نام و نشان تجاری، ارزشی است که یك نام تجاری به محصول اضافه می2007) 3به عقیده گیل

-ر مقایسه با دیگر نامکلی ارزش ویژه نام تجاری، ادراك مصرف کننده از تمامی برتری و مزیتی است که یك نام و نشان تجاری د

(. ارزش ویژه نام تجاری همانند یك دارایی برای شرکت محسوب 173: 2016، 4های تجاری رقیب به همراه دارد )لورا و همكاران
( ارزش 1991) 6طبق نظر دیوید آکر (.234: 2012، 5دهد )چی چن و همكارانگردد که گردش وجوه کسب و کار را افزایش میمی

-های ترفیعی را کاهش میشود، هزینه فعالیتهای بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند میویژة برند باعث افزایش کارایی برنامه

شود و کند. بنابراین ارزش ویژة برند باعث سودآوری میدهد و از طریق گسترش برند، سكویی برای رشد و توسعۀ آن ایجاد می
شود ترین دارایی مؤسسۀ تجاری محسوب شود؛ زیرا باعث میتواند با ارزشکند. برند قوی میجریان نقدی ایجاد می هابرای شرکت

آکر (. 42: 2008، 7های همكاری بهتر و همچنین مزایای دیگر را به دست آورد )اولسانسازمان بتواند حاشیۀ سود بیشتر، کانال
( این 2001) 8برند را معرفی کرد و در تحقیقات تكمیلی بعدی به خصوص توسط یو( برای اولین بار ابعاد ارزش ویژه 1991)

تر شد و در نهایت چهار بعد آگاهی از نام تجاری، کیفیت ادراك شده، اعتماد به نام تجاری و وفاداری به نام تجاری تحقیقات کامل
 را به عنوان ابعاد ارزش ویژه برند معرفی کردند.

آگاهی از برند به توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطر آوری یك برند در یك گروه محصول اشاره دارد ؛ آگاهی از نام تجاری
  (.197: 1991)آکر، 
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کیفیت ادراك شده عبارت است از قضاوت و داوری مشتری دربارة برتری محصول در مقایسه با کیفیت ادراك شده؛ 
شده، مشتری از طریق قیاس آنچه از عملكرد خدمت ادراك کرده و آنچه محصولات رقبا. در طی فرایند افزایش کیفیت ادراك 

 (.209: 2007، 1کند )کایامان و آراسلیگیری میانتظار داشته است دربارة کیفیت محصول نتیجه
دهد تا شود که فردبه نسبت مطلوب تشخیص میاعتماد به نام تجاری؛ اعتماد به نام تجاری به صورت اطمینانی تعریف می

التی که نسبت به آن اطمینانی وجود ندارد. در نتیجه، یك برند قابل اعتماد برندی است که به صورت ثابت تعهدات خود نسبت به ح
ارزش را در قبال مصرف کنندگان از طریق روش توسعه، تولید، فروش، ارائه خدمات و تبلیغات مربوط به محصول محقق کند. حتی 

، 2شوند نیز موارد یاد شده باید تامین گردد )دلگادو و مانرای که برخی از برندها دچار بحران میهای نامطلوب و در حالتدر زمان
2005 :483 .) 

کند: مزیتی که در آن یك مشتری به جای وفاداری به نام تجاری؛ انجمن بازاریابی آمریكا وفاداری به برند را چنین تعریف می
را به طور مكرر از یك عرضه کننده خریداری نمایند )وظیفه دوست و همكاران، خریدن یك محصول از چندین عرضه کننده آن 

1389 :31 .) 
های مالی و تجزیه و تحلیل نقش ای از تجزیه و تحلیلشود: در حالت اول مجموعهارزش ویژه برند به دو صورت محاسبه می

ها که در نهایت ارزش مالی نام ای از این تحلیلوعهنام تجاری در صنعت و رتبه آن نام از لحاظ قدرت در میان رقباست و مجم
دهد. در حالت دوم ارزیابی ارزش ویژه برند از نظر مصرف کننده است که با استفاده از عوامل مختلف انجام تجاری را تشكیل می

 (.78: 1388گردد )ابراهیمی و همكاران، می
ویژه برند اغلب فعالیتی چالش برانگیز و دشوار است؛ بدین شود که حفظ و توسعه ارزش بنابر آنچه بیان شد، مشخص می

های مختلف نسبت به عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند اتخاذ شود، تا بتوان ای از نگرشمنظور لازم است که چشم انداز گسترده
ن سوال اساسی است که: عوامل گویی به ایبه صورت صحیح ارزش ویژه برند را توسعه داد. بنابراین، پژوهش حاضر در پی پاسخ

 چیست؟ Home Careموثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در محصولات پزشكی 

 

 ضرورت انجام تحقیق -3
ها قرار دارند. در این محیط رقابتی، اکثر محققین در دنیای امروز بازارها به شدت رقابتی شده و مشتریان در کانون توجه شرکت

ها به دهد. امروزه بسیاری از سازمانهای یك بنگاه را تشكیل میمی از یك کسب و کار و داراییبر این باورند که برند بخش مه
های هایشان برندهای محصولات و خدمات آنهاست. بر این اساس، توانمندیترین داراییاند که یكی از با ارزشاین باور رسیده
عریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است. یكی از ضروریات ها، کاهش ریسك و تسازی تصمیم گیری مشتریبرندها در ساده

های خود را در ها و تعهدات، قدرت و توانمندیمدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی است که ضمن عمل به وعده
ت ناملموس را افزایش (. برندها اعتماد و قدرت مشتریان در تجسم و درك بهتر محصولا497: 1389طول زمان ارتقا دهند )کلر، 

(.  همچنین، برندها با کاهش ریسك ایمنی، اجتماعی و مالی مشتریان در خرید، عامل موثری در 2012چن و دیگران، دهند )چیمی
: 2012، 3افزایند )شیناارزیابی محصول قبل از خرید هستند و تجربه واقعی استفاده از یك محصول را بهبود و به ارزش آن می

کند که محصولات خود را از سایر طرف دیگر، گسترش محصولات، جهانی سازی و رقابت فشرده، بازارها را مجبور می(. از 637
ها متمایز کرده و برای خریداران خود ایجاد ارزش کنند. در این گونه بازارها که محصولات و خدمات، روز به روز بیشتر با شرکت

ای باشد که محصول یا خدمت عرضه شده را از رقبا ند قوی ممكن است تنها مشخصهکنند، یك برهم تطابق و سازگاری پیدا می
ای (. در چنین شرایطی، به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده به گونه49: 1391سازد )رفیعی و همكاران، متمایز می

 که مصرف کننده وفادار به شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است.
های تولید کننده ها و با نظر به جایگاه شرکتراین، با توجه به اهمیت ارزش ویژه برند در کسب مزیت رقابتی شرکتبناب

باشند، انجام چنین پژوهشی المللی میدر بازار فعلی که در مواجهه با رقابت شدید بازارهای بین Home Careمحصولات پزشكی 
ای از اهمیت و ضروت ویژه Home Careدر راستای شناسایی عوامل موثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در محصولات پزشكی 

 برخوردار است.
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 مبانی نظری، پیشینه و مدل مفهومی تحقیق -4

-نگرشی و رفتاری بیان کرده و آن را مجموعههای ( مفهوم ارزش ویژة برند را با ترکیب جنبه1991آکر ). ارزش ویژه برند

کند که موجب افزایش یا کاهش ارزش محصول یا خدمتی برای شرکت یا های مرتبط به برند تعریف میها و بدهیای از دارایی
از برند، ارزش  کند که شامل وفاداری به برند، آگاهیبندی میگروه طبقه 4های برند را به شود. آکر داراییبرای مشتریان شرکت می

ی (. منظور از ارزش ویژه برند در این تحقیق جنبه121: 2007، 1داویس ؛529: 1991ادراك شده و اعتماد به برند است )آکر، 
شود که از ی رفتاری شامل وفاداری به برند و اعتماد به برند را شامل مینگرشی شامل آگاهی از برند، کیفیت ادراك شده و جنبه

 شود.ه تحقیق سنجیده میطریق پرسشنام

شود. آگاهی از برند به آگاهی از برند یكی از عناصر کلیدی و اصلی ارزش ویژة برند محسوب می. آگاهی از نام تجاری

(. منظور از آگاهی از نام 309: 1991توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطر آوری یك برند در یك گروه محصول اشاره دارد )آکر، 
باشد که می های تجاری و ... های نام تجاری، مرور آنها در ذهن، میزان اطلاع از نامویژگین تحقیق شامل برخی از  تجاری در ای

 شود.از طریق پرسشنامه تحقیق سنجیده می

ی عملكرد یك (، کیفیت درك شده را به عنوان قضاوت ذهنی مشتری نسبت به نحوه1989زیتمال ). کیفیت ادراک شده

داند و اعتقاد دارد که هر چه درك مشتریان از کیفیت ی برند میاند. وی کیفیت درك شده را جزئی از ارزش ویژهدمحصول می
بالاتر باشد، احتمال انتخاب آن برند توسط مشتریان نسبت به سایر مشتریان بیشتر خواهد بود. تجربه استفاده از محصول، نیازهای 

کیفیت درك شده از برند به عنوان  ضاوت افراد نسبت به کیفیت را تحت تاثیر قرار دهد.تواند قشخصی افراد و موفقعیت مصرف می
منظور از آگاهی از نام  (.238: 1998، 2گردد )رولیقضاوت مصرف کنندگان نسبت به میزان خوب بودن کل آن برند تعریف می

-می، دوام و پایداری کیفیت، قابلیت اطمینان و ... های نام تجاری مانند مطلوبیت کیفیتویژگیتجاری در این تحقیق شامل برخی 

 شود.باشد که از طریق پرسشنامه تحقیق سنجیده می

دهد تا شود که فرد نسبت مطلوب تشخیص میاعتماد به نام تجاری به صورت اطمینانی تعریف می. اعتماد به نام تجاری

د قابل اعتماد برندی است که به صورت ثابت تعهدات خود نسبت به حالتی که نسبت به آن اطمینانی وجود ندارد. در نتیجه، یك برن
ارزش را در قبال مصرف کنندگان از طریق روش توسعه، تولید، فروش، ارائه خدمات و تبلیغات مربوط به محصول محقق کند 

هایی از قبیل میزان انجام تعهدات نام ویژگیمنظور از اعتماد به نام تجاری در این تحقیق شامل (. 194: 2005، 3)دلگادو و مانرا
 شود.باشد که از طریق پرسشنامه تحقیق سنجیده میمیتجاری و قصد برند 

وفاداری  وی، نظر است. براساس گرفته ( صورت1999بهترین تعریف از وفاداری توسط اولیور ). وفاداری به نام تجاری

آینده  ترجیح داده شده در خدمت یا محصول یك بودن همیشگی ریمشت و مجدد خرید به پایدار عمیق یك تعهد منعكس کننده
وفاداری به نام تجاری به معنی تكرار خرید است که دلیل این رفتار، فرآیندهای روانی است. به عبارت در تعریفی دیگر،  .است

است )دهدشتی شاهرخ و دیگر، تكرار خرید صرفاً یك واکنش اختیاری نیست، بلكه نتیجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری 
هایی است که منجر به تكرار خرید از ویژگیمنظور از وفاداری به نام تجاری در این تحقیق شامل  (.187: 1391همكاران، 

 گردد.می Home Careمحصولات 
 در ادامه به برخی تحقیقات مرتبط در زمینه تحقیق حاضر پرداخته می شود.

ای به بررسی عوامل موثر بر ارتقای ارزش ویژة برند با تأکید بر ترفیع و تصویر شرکت اله( در مق1393زاده و همكاران )حمیدی
پرداختند. سنجش متغیرهای تحقیق با استفاده از پرسشنامه صورت پذیرفت. پس از اطمینان از پایایی و روایی، پرسشنامه در میان 

توزیع شد. روش تحقیق توصیفی و از شاخۀ همبستگی و مبتنی بر  نفر از دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی 344ای متشكل از نمونه
ها بر ارزش ویژة برند تأثیرگذار است. اثر تبلیغات مثبت ولی اثر معادلات ساختاری است. این پژوهش نشان داد که تبلیغات و مشوق

های غیر پولی بر ارزش لی اثر مشوقهای پولی بر ارزش ویژه منفی وها بر ارزش ویژة برند متفاوت بوده است. اثر مشوقمشوق
 ویژة برند مثبت بوده است.

( انجام گردید،  اثرات عناصر منتخب آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در 1394طی پژوهشی که توسط آزادی و همكاران )
بررسی قرار گرفت. روش  صنعت پوشاك ورزشی از دیدگاه دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی و علوم ورزشی کشور مورد

نفر از جامعه مورد مطالعه بر اساس روش  805پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود. تعداد 
ها نشان داد که ارزش برند به ترتیب از وفاداری به برند، آگاهی و تداعی نمونه گیری غیر تصادفی و هدفمند انتخاب گردید. یافته
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پذیرد. همچنین مشخص شد تاثیر این ابعاد بر ارزش ویژه برند به ترتیب از طریق ند، رضایتمندی و کیفیت ادراك شده اثر میبر
 گری، توزیع و پیشبرد فروش بود. عناصر قیمت، تصویر فروشگاه، تبلیغات، حامی

جتماعی آنلاین بر عملكرد برند با بررسی نقش های اای بررسی اثر تمایلات استفاده از شبكه( در مطالعه1394فیض و دیگران )
آوری های اجتماعی آنلاین و جمعدارند، استفاده از شبكهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، پرداختند. محققان بیان میواسطه

ا نسبت به نظرات افراد های خرید دوستانشان رگیریکنندگان تصمیمباشد. مصرفها در رفتار خرید تاثیرگذار میاطلاعات از سایت
نفر به صورت تصادفی انتخاب شد. با  384کنند. به منظور جمع آوری اطلاعات تعداد دانند و به آن اعتماد میتر میناشناس با ارزش

های پژوهش حاکی از آن است که بین استفاده از مدل معادلات ساختاری فرضیات پژوهش مورد آزمون قرار گرفته است. یافته
های اجتماعی آنلاین با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، رابطه مثبتی وجود دارد. اما بین تمایل استفاده از استفاده از شبكه تمایل
های اجتماعی آنلاین و عملكرد برند در بازار، رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و شبكه

 ، رابطه مثبتی وجود دارد.عملكرد برند در بازار
( در پژوهشی به بررسی رابطه بین اعتماد برند و رفتار شهروندی برند با توجه به نقش میانجی تعهد برند در حوزه 1394ضیاء )

های( کارآفرینی پرداخت. روش تحقیق مطالعه حاضر، توصیفی از نوع پیمایشی و جامعه آماری شامل کسب و کارهای )کلینیك
های زیبایی استان گلستان نفر از مشتریان کلینیك 260سلامت و زیبایی استان گلستان  بوده است. حجم نمونه از بین  فعال حوزه

گیری های کمی پژوهش نیز از طریق توزیع پرسشنامه باروش نمونهنفربرآوردگردید وگردآوری داده 152مطابق فرمول کوکران 
های تحقیق سازی معادلات ساختاری استفاده شد. یافتهها از روش مدلیل دادهتصادفی ساده صورت گرفت. برای تجزیه و تحل

نشان داد بین اعتمادبرند و رفتار شهروندی برند و همچنین اعتماد برند و تعهد برند رابطه مستقیم و معنادار وجود داشته و تعهد برند 
 مایند. نگری میرابطه بین اعتماد برند و رفتار شهروندی برند را میانجی

های اجتماعی در وفاداری به نام تجاری انجام دادند. ( تحقیقی با هدف تعیین تاثیر بازاریابی رسانه2012) 1اردوگماس و چیچك
های اجتماعی در ترکیه هستند. اطلاعات از جامعه آماری تحقیق شامل مشتریانی است که به دنبال حداقل یك نام تجاری در رسانه

نفر جمع آوری شد و تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه گام به گام جهت تحلیل آنها بكار  338ك نمونه از طریق پرسشنامه با ی
های دهـد کمپین( ارائه می1برده شد. نتایج حاصل نشان داد که وفاداری به نام تجاری تاثیر مثبت دارد، زمانی که وفاداری: 

 دهد خدمات محبوب و عمومی.( ارائه می3دهد خدمات مناسب و مرتبط، ( ارائه می2ســودمند، 
بیند که دارای ( با مطالعۀ برندهای انسانی در ورزش، ورزشكاران را به عنوان برندهای انسانی می2013) 2کارلسون و دناوان

کرده و شوند، نسبت به آنها احساس وابستگی پیدا خصوصیات منحصر به فردی هستند. زمانی که هواداران با ورزشكاران آشنا می
دهند. در واقع تنها دارایی شود و تمایل بیشتری به تماشای بازی نشان میتقاضای خرید متعلقات مربوط به آنها و تیم بیشتر می

تر از آن جایگاه برند و ارزش ویژة برند تیم است که باشگاه باید همواره در صدد ارتقای ارزشمند تیم نتیجۀ بازی نیست. بلكه مهم
شود و باشد تا به فواید بالا بودن ارزش ویژة برند دست یابد. این امر اول این که موجب جذب مشتریان جدید می ارزش ویژة آن

 دیگر این که به عنوان ابزار یادآوری کننده برای مشتریان فعلی است که به یاد شرکت بیفتند.
بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت بیمه ( با عنوان بررسی تأثیر عناصر آمیخته 2015پژوهشی توسط حسینی و موعظی )

انجام گرفت. هدف از این مطالعه بررسی تاثیر بازاریابی )قیمت، عكس شرکت، شدت توزیع، ترویج و تبلیغ( بر حقوق صاحبان سهام 
شد. جامعه آماری بابندی این عناصر بر اساس اهمیت اثرات آنها میبا نام تجاری در شرکت بیمه آسیا از نظر مشتریان و اولویت

آوری و با استفاده از روش همبستگی، رگرسیون و ها از طریق پرسشنامه جمعشامل مشتریان شرکت بیمه آسیا در شیراز، است. داده
دهد که تصویر شرکت و تبلیغات تاثیر بیشتر بر روی ارزش ویژه برند تجزیه و تحلیل مسیر مورد آزمون قرار گرفت. نتایج نشان می

 رد. شرکت دا

رغم اهمیت ارزش ویژه برند در کسب دهد، علیی تحقیقات انجام شده در ارتباط با موضوع حاضر نشان میبررسی سابقه
، تاکنون پژوهش مدون و مستقلی پیرامون این موضوع Home Careها به ویژه برای محصولات پزشكی مزیت رقابتی شرکت

 .انجام نشده است Home Careبرای محصولات پزشكی 
باشد. در واقع مدل دستگاهی متشكل از آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات میمدل تحقیق رابطه بین طرح نظری و کار جمع

کند. با توجه بررسی آوری اطلاعات مورد نیاز برای آزمون فرضیه را تسهیل میها که کار انتخاب و جمعها و شاخصمفاهیم، فرضیه
 .است 1 های تحقیق مدل مفهومی تحقیق حاضر به شكلادبیات موضوع و روابط بین متغیر

 

                                                           
1 Erdoğmuş and Çiçek 

2 Carlson & Donavan 
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 (2016،لورا و همکاران )مأخذ:مدل مفهومی پژوهش  .1 شکل

 
 فرضیه های تحقیق بصورت زیر تدوین گردیده است: 1براساس شكل

 .است: آگاهی از نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراك شده 1فرضیه 
 .است: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند 2فرضیه 
 .است: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری 3فرضیه 
 .است: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری 4فرضیه 
 .استنام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند  : اعتماد به5فرضیه 
 .است: وفاداری به برند دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند 6فرضیه 

 

 روش تحقیق -5
ای و میدانی است. در بخش نخست ها به صورت کتابخانهپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و بر حسب نحوه گردآوری داده

پیمایشی بر اساس  -های پرسشنامه از نوع توصیفیتحلیلی و در بخش دوم برحسب نحوه گردآوری داده -وهش از نوع توصیفیپژ
شود. همچنین از نظر فلسفه پژوهشی از نوع تحقیقات اثبات باشد؛ و به لحاظ اطلاعات، کمی و کیفی محسوب میروش مقطعی می

از آنجائی که جامعه  باشند.می Home Careمصرف کنندگان محصولات پزشكی  گرایی است. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل
، به منظور تعیین تعداد نمونه باشندتهران می در Home Careشامل مصرف کنندگان محصولات پزشكی آماری تحقیق حاضر 
 .به دست آمد 310تن(، تعداد نمونه  1600بنابراین با توجه به کل جامعه ) استفاده گردید.تصادفی ساده گیری آماری از روش نمونه
های ها تجزیه و تحلیل گردید. به منظور سنجش دیدگاههای آماری دادهآوری شده و از طریق آزمونها جمعدر نهایت، پرسشنامه

، از مقیاس پرسشنامه استفاده شد. مقیاس مورد استفاده در این پژوهش، شامل Home Careمصرف کنندگان محصولات پزشكی 
باشد.این پرسشنامه می( 179: 2016، 1لورا و همكاران، بر گرفته از تحقیق )برندبر ارزش ویژه  رگذاریعوامل تاثاستاندارد پرسشنامه 

، گویه( 3گویه(، وفاداری به نام تجاری ) 6گویه(، کیفیت ادراك شده ) 3گویه است که چهار معیار آگاهی از نام تجاری ) 18شامل 
 5دهد. برای سنجش سؤالات این پرسشنامه، مقیاس را مورد سنجش قرار میارزش ویژه برند گویه( و  3تجاری )اعتماد به نام 

های بدست آمده از رود. تجزیه و تحلیل دادهای لیكرت )کاملا مخالف، مخالف، نظری ندارم، موافق و کاملا موافق( به کار میگزینه
 است.  آمار استنباطی و تحقیق حاضر شامل دو مرحله آمار توصیفی

 

 های تحقیقیافتهنتایج و  -6
باشند. توزیع ها زن میدرصد آزمودنی 9/52ها مرد و درصد آزمودنی9/41دهد که، ها نشان میوضعیت جنسیت آزمودنی

ال و س 50 -41درصد بین  21سال،  40 -31درصد بین  30سال،  30 -20ها بین درصد آن 7/27دهد که، ها نشان میآزمودنی
درصد از آزمودنی  21درصد از آزمودنی ها دارای مدرك دیپلم،  7/29ها، اند. در میان آزمودنیبوده 60 -51درصد بین سال   3/21

درصد آزمودنی ها  2/3لیسانس و درصد فوق 20درصد از آزمودنی ها دارای مدرك لیسانس و  8/24دیپلم، ها دارای مدرك فوق
درصد آزمودنی  4/19دهد که، نشان می Home Careها برحسب زمان استفاده از محصولات پزشكی یدکتر هستند. توزیع آزمودن

 13-11درصد بین  5/4سال،  10-8درصد بین  3/12سال،  7-5درصد بین  2/23سال،  4-2درصد بین  9/32ها کمتر از یكسال، 
استفاده می کنند. توزیع  Home Careپزشكی  سال از محصولات 17درصد بیش از  3/1سال و  16-14درصد بین  2/5سال و 
درصد  9/21برند،  2درصد  29درصد یك برند،  2/13ها استفاده کردند نشان داد، ها برحسب تعداد برندهایی که آزمودنیآزمودنی

 برند استفاده کردند.  5درصد بیش از  4/8برند و 5درصد  8/14برند، 4درصد  6/12برند، 3

                                                           
1 Laura 
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ای آگاهی از برند، کیفیت ادراك شده برند، وفاداری برند، اعتماد به برند و ارزش ویژه برند مورد بررسی در این پژوهش، متغیره
، میانگین و 06/3و  07/9قرارگرفته است. با توجه به نتایج میانگین و انحراف استاندارد متغیر آگاهی از برند به ترتیب برابر با 

، میانگین و انحراف استاندارد  وفاداری برند به ترتیب برابر با 4و  92/18به ترتیب برابر با انحراف استاندارد  کیفیت ادراك شده برند 
و میانگین و انحراف استاندارد ارزش ویژه  43/2و  75/9، میانگین و انحراف استاندارد اعتماد به برند به ترتیب برابر با 71/2و  94/8

ارائه شده  1 های پژوهش در جدولهمچنین، خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیهباشد. می 76/2و  82/9برند به ترتیب برابر با 
 .است

 
 های تحقیقهای استنباطی حاصل از آزمون فرضیهخلاصه یافته .1 جدول

 نتیجه  معناداری نوع آزمون عنوان فرضیه

فرضیه اول: آگاهی از نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده 

 باشد.می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

-فرضیه دوم: کیفیت ادراک شده دارای اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند می

 باشد.

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

فرضیه سوم: کیفیت ادراک شده دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام 

 باشد.تجاری می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

فرضیه چهارم: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام 

 باشد.تجاری می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

فرضیه پنجم: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند 

 باشد.می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

-فرضیه ششم: وفاداری به برند دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می

 باشد.

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

 

 گیریبحث و نتیجه
 توان به شرح زیر تبین و بررسی نمود:های تحقیق حاضر را مییافته

بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ؛ باشدکیفیت ادراك شده میفرضیه اول: آگاهی از نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر 
درصد آگاهی از نام تجاری  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهساده حاصل

دهد که نتایج نشان می(. همچنین p ،194.074( =1, 308)F<0.01باشد )دارای اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراك شده می
بین آگاهی از نام ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیش R Squared =39/0باشد ) می 39/0ضریب تبیین برابر با 

دهد که، این یافته نشان می درصد از تغییرات متغیر ملاك کیفیت ادراك شده را تبیین و یا پیش بینی کنند. 39تواند تجاری، می
 Home Care پزشكی بین محصولات درمخصوص در تشخیص یا به خاطر آوری یك برند  مشتریاناز برند به توانایی آگاهی 

 شانس معمولاً ناشناخته برند منظور، بدین. شود شخص ملاحظات وارد باید اول درجه برند در یكکند. به طوری که کمك می
و  (2005ویلارجو و سانچز )(، 1998) 2کلر، (1990) 1ندونگادی، (1394) ضیاءدارد. این نتیجه با نتایج تحقیق  خرید برای کمتری

ارتباطات برند، واکنش مشتریان را تحت تأثیر طی پژئهشی نتیجه گرفت،  (1394) ضیاءقابل تبیین است.  (2006) 3اسیچ و دیگران
بر حسب یادآوری، شناسایی نقاط قوت و یگانگی  تواند آن را با تجزیه و تحلیل متغیرهایی هچون آگاهی از برندقرار داده که می

ی مشتریان را در ایجاد یك تصویر مثبت از برند تحت تأثیر قرار تواند حافظهبرند در ذهن مصرف کنندگان اندازه گیری کند که می
 که کندایفا میگیری مصرف کننده نقش مهمی را در تصمیماز این جهت آگاهی از برند اظهار داشت،  (1990ندونگادی ). دهد

اندیشد آن برند را به خاطر بیاورد. بالا بردن آگاهی از برند احتمال این که آن برند زمانی که مصرف کننده به نوع محصول می
( طی پژوهشی 1998کلر ). بردعضوی از سبد برندهای  مورد نظر جدی مشتری برای خرید در آن طبقه از محصول شود را بالا می

تواند به شود. برندی که میآگاهی برند مربوط است به احتمال این که عنصر برند با سهولت به ذهن متبادر می عمقبیان داشت، 
تری برخوردار است. وسعت شود، از سطح آگاهی عمیقآسانی به یاد آورده شود، در مقایسه با برندی که به آسانی تشخیص داده می

کند. ویلارجو و سانچز خرید و کاربرد برند، که در آن عنصر برند به ذهن خطور می هایای از موقعیتبرند مربوط است به دامنه

                                                           
1 Nedungadi 

2 Keller 

3 Esch et al 
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ای از محصولات با دوام )ماشین ( تحقیقی در مورد ارتباط بین برخی عناصر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند در مورد طبقه2005)
یك ارتباط علت و معلولی بین مخارج تبلیغاتی تصور شده و ابعاد لباس شویی( انجام دادند. نتایج اولین مدل ساختاری نشان داد که 

ی ها نشان داد که بین میزان تبلیغات صورت گرفته و بعد آگاهی از برند رابطهارزش ویژه برند )آگاهی ازبرند( برقرار است. یافته
در این  (2006)  فت شد. اسیچ و دیگرانمثبتی وجود دارد، به علاوه رابطه مثبتی بین آگاهی از برند و تصورنسبت به برند یا

تواند بر تصمیمات مصرف کننده بابت برندهای مجموعه مورد ملاحظه حتی زمانی که آگاهی از برند میخصوص بیان داشت، 
 تداعی برند خاصی نیز در این مورد وجود نداشته باشد اثر بگذارد. به عنوان مثال نشان داده شده است که مصرف کنندگان عموما

گیری را دارد، حداقلی از گزینند. در خریدهایی که مصرف کننده سطح پائینی از درگیری یا تصمیمبرندهای شناخته شده را بر می
 میزان آگاهی از برند ممكن است برای انتخاب محصول کافی باشد 

ر اساس نتایج آزمون رگرسیون ساده ب؛ باشدفرضیه دوم: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند می
درصد کیفیت ادراك شده دارای  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهحاصل

دهد که ضریب (. همچنین نتایج نشان میp ،100.995( =1, 308)F<0.01باشد )اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند می
بین کیفیت ادراك شده، ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیش R Squared =25/0باشد ) می 25/0تبیین برابر با 

 خدمات دهد که، کیفیتاین یافته نشان می درصد از تغییرات متغیر ملاك اعتماد به برند را تبیین و یا پیش بینی کنند. 25تواند می
-می امروزه رقابتی محیط در Home Care پزشكی بین محصولات در موفقیت کننده تعیین عوامل ترینمهم از یكی عنوان به

 ایجاد مشتری و ادراك شدهپایین موجب کاهش کیفیت  کیفیت به دلیل مشتری در رضایت کاهش به طوری که هرگونه .باشد
 به نسبت مشتریان خواهد شد. زیرا Home Care پزشكی بین محصولات در به برند نگرانی و نهایتا از بین رفتن اعتماد

 است.  یافته افزایش نیز خدمات کیفیت از آنها انتظارات روندهای رقابتی، همراه و اندشده ترحساس خدمت استانداردهای
( 1393باشد. صیادپور و اسدی )همسو می (2007) 1کایامان و آراسلی( و 1393این نتیجه با نتایج تحقیقات صیادپور و اسدی )

آباد،  خرم شهرستان دی بانل مشتریان وفاداری بر مشتری رضایت و اعتماد شده، ادراك ارزش تاثیر طی پژوهشی به بررسی
 ارزش همچنین و گذارندمی تاثیر وفاداری بر اعتماد و مندیرضایت شده، ادراك ارزش که شد پرداختند. در این تحقیق مشخص

کایامان و دارد.  مشتریان وفاداری بر را تاثیر بیشترین اعتماد و گذارندمی تاثیر اعتماد بر مندیرضایت و مندیرضایت بر شده ادراك
آنچه از عملكرد خدمت  اسیق قیطر ادراك شده، مشتری از تیفیک شیافزا ندیفرا یطای بیان داشتند، ( در مطالعه2007آراسلی )

 . کندیم رییگهجینتمحصول  تیفیادراك کرده و آنچه انتظار داشته است دربارة ک
بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ؛ باشدفرضیه سوم: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری می

یت ادراك ـدرصد کیف 99ینان ـطح اطمـتوان گفت که در سآمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهساده حاصل
(. همچنین نتایج نشان p ،151.68( =1, 308)F<0.01باشد )اری میـناداری بر وفاداری به نام تجـت و معـمثب شده دارای اثر

بین کیفیت ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیشR Squared =33/0باشد )می 33/0دهد که ضریب تبیین برابر با می
-این یافته نشان می ر ملاك وفاداری به نام تجاری را تبیین و یا پیش بینی کنند.درصد از تغییرات متغی  33تواند ادراك شده، می

به صورت مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان با ارزش  Home Care پزشكی محصولاتبرندهای مختلف دهد که بایستی 
مشتریان با ارزش کمتر یعنی مشتریانی که با منافع خود بپردازد تا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را افزایش دهد و تلاش نماید 

کمتر برای سازمان یا به عبارتی مشتریانی که میزان هزینه صرف شده برای آنان بیش از منافع حاصل از مبادله با ایشان است را 
(، صیادپور و 1392یار )تهای ناظمی و سعادتوان با نتایج پژوهشهای بالاتری از ارزش سوق دهد. این نتیجه را مینیز به گروه

 تبیین نمود.  (2008) 2جی و همكاران( و 1393اسدی )
( انجام شد به بررسی نقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر وفاداری 1392یار )طی پژوهشی که توسط ناظمی و سعادت

ها حاکی از آن اصل از دادهمشتریان رستوران با در نظر گرفتن نقش واسط رضایت و ارزش ادراك شده، پرداخته شد. پردازش ح
توانند بر وفاداری و نیات رفتاری است که شهرت و نوآوری به واسطه متغیرهای ارزش ادراك شده و رضایت مشتری از رستوران می

ای به بررسی تاثیر ارزش ادراك شده، اعتماد و ( در مقاله1393مشتری یك رستوران ممتاز تأثیرگذار باشند. صیادپور و اسدی )
ایت مشتری بر وفاداری مشتریان بانك دی شهرستان خرم آباد، پرداختند. در این مقاله مشخص شد که ارزش ادراك شده، رض

ادراك و مدیریت سود بخشی "( در پژوهشی تحت عنوان 2008جی و همكاران ) گذارند.رضایتمندی و اعتماد بر وفاداری تاثیر می
داشته کننده از ترك سازمان را بیان می جلوگیریکنند و راهكارهای ازمان را ترك میدلایلی را که مشتریان س "وفاداری مشتریان

و خاطر نشان کردند که برای حفظ و نگهداری مشتریان یك سازمان باید بین وفاداری به محصول )خدمات( و استفاده طولانی 
 مدت از آن با سود بخشی آن به مشتریان ارتباط برقرار کرد.

                                                           
1 Kayaman & Arasli 

2 Gee & et al 
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بر اساس نتایج آزمون ؛ باشدعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری میفرضیه چهارم: ا
درصد اعتماد به  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهرگرسیون ساده حاصل

(. همچنین نتایج p ،260.719( =1, 308)F<0.01باشد )به نام تجاری می نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری
بین ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیشR Squared =46/0باشد )می 46/0دهد که ضریب تبیین برابر با نشان می

این یافته  را تبیین و یا پیش بینی کنند. درصد از تغییرات متغیر ملاك وفاداری به نام تجاری 46تواند اعتماد به نام تجاری می
کند، بیشـتر تمایـل دارد بـه آن وفـادار بمانـد، قیمت بیشتری ای که به نامی تجاری اعتماد میمصرف کنندهدهد که، نشان می

ر مورد سلیقه، هـای موجـود را خریـداری کند و برخی از اطلاعات خود را دبندیبرای آن پرداخت کند، محصولات جدید در دسته
(، 1392(، حسینی و همكاران )1393وانانی و شعبانی ) پناهی هایاین نتیجه با نتایج پژوهش. ترجیحات و رفتار به اشتراك بگذارد

  خوانی دارد.( هم2008) 2فیلو و دیگرانو  (2001)1جوو و همكاران(، 1389دهدشتی شاهرخ و همكاران )

 مشتریان، پرداختند. نتایج وفاداری بر اعتماد و بخشلذت خدمات تاثیر وهشی به بررسی( طی پژ1393وانانی و شعبانی ) پناهی
 خدمات که زمانی. دارد مشتریان اعتماد بر مستقیمی و مثبت بخش تاثیرلذت خدمات که است مسئله این بیانگر پژوهش از حاصل

 دهنده ارائه به نسبت و ببرد لذت خدمات از که مشتری نتیجه در خواهد داشت. بر در را وی اعتماد باشد بخشلذت مشتری برای
 به نسبت نهایتا و داشته سازمان از بیشتری رضایت متعهد مشتریان. گرددمتعهد می سازمان به نسبت باشد داشته اعتماد خدمات
 تعهد بر بیمه هایشرکت برند اعتماد قابلیت ( طی پژوهشی به سنجش1392حسینی و همكاران ) .شد خواهند وفادار سازمان
 کند،ایفا می مشتریان رفتاری تمایلات بهبود در مهمی نقش برند اعتماد قابلیت داد که نشان هامشتریان، پرداختند. یافته وفاداری

 تغییر به تمایل کاهش دیگران و به خود بیمه شرکت توصیه و تبلیغ وفاداری، تعهد باعث مشتریان رضایت افزایش که معنی بدین
 قرار نظر مد مشتری با ارتباط مدیریت را در آن نقش و داشته ایویژه توجه اعتماد قابلیت به بایستمی مدیران رو این از. گرددمی
( در 1389دهدشتی شاهرخ و همكاران ) .نمایند طراحی وفاداری آنان توسعه و اعتماد ایجاد راستای در مناسبی هایاستراتژی و داده

 تحقیق از حاصل هایمشتریان، ارائه نمودند. یافته وفاداری تعهد بر هابانك برند اعتماد قابلیت تاثیر سنجش برای ای مدلیمطاله
 افزایش که معنی بدین. نمایدمی ایفا مشتریان رفتاری تمایلات بهبود در کلیدی و مهم بسیار نقش برند اعتماد قابلیت که داد نشان

. یابد کاهش بانك تغییر به آنها گرایش نیز و نمایند اقدام دیگران به خود بانك توصیه و تبلیغ به تا گرددمی باعث مشتریان رضایت
 قابلیت به بایستمی مدیران رو این از. گرددمی بانك تغییر به آنها تمایل کاهش باعث مشتریان مستمر تعهد افزایش همچنین

-مناسب هایبرنامه و هااستراتژی و داشته نظر مد مشتریان با ارتباط مدیریت در را آن مهم نقش و نمایند ایویژه توجه برند اعتماد

( اعتماد به برند را نقشـی کلیـدی در ایجـاد 2001جوو و همكاران ) .نمایند طراحی خود وفادار مشتریان توسعه راستای در تری
و تـأثیر آن در مقایسه با رضایت کلی،  دانند، به خصوص در شرایطی که درگیری خریدار در فرایند خرید زیـادتعهـد مشتری می

( در تحقیقى دیگر با عنوان نقش اعتماد به برند در ارتباط بین تداعى برند و وفادارى به برند در 2008فیلو و دیگران ) تر باشد.قوی
به برند در دو زمینۀ  هاى آمادگى جسمانى، به مطالعۀ نقش ارزش ویژة برند در ارتباط بین تداعى برند و وفادارىورزش و برنامه

مجزاى محیط ورزشى )محیط ورزش و برنامه هاى آمادگى جسمانى( پرداختند. آنان بیان کردند که ارزش ویژة برند یك میانجى 
پرستى و ارتباطى بین وفادارى به برند با مدیریت و شهرت برند است و در هر دو نمونۀ بررسى شده، بین وفادارى به برند با میهن

 . رابطۀ معنادارى وجود داشتموفقیت 
بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ؛ باشدفرضیه پنجم: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می

درصد اعتماد به نام تجاری  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهساده حاصل
دهد که (. همچنین نتایج نشان میp ،260.837( =1, 308)F<0.01باشد )رای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند میدا

بین اعتماد به نام ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیش R Squared =46/0می باشد )  46/0ضریب تبیین برابر با 
برندها دهد که این یافته نشان می متغیر ملاك ارزش ویژه برند را تبیین و یا پیش بینی کنند.درصد از تغییرات  46تواند تجاری، می

همچنین، برندها با کاهش . دهندرا افزایش می Home Care پزشكی اعتماد و قدرت مشتریان در تجسم و درك بهتر محصولات
ابی محصول قبل از خرید هستند و تجربه واقعی استفاده از ریسك ایمنی، اجتماعی و مالی مشتریان در خرید، عامل موثری در ارزی

 (،2001) 3چودوری و هالبروكد. این نتیجه با نتایج تحقیقات افزاینرا بهبود و به ارزش آن می Home Care پزشكی محصولات
 ( قابل تبیین است.2008) 5( و چن و چانگ2005) 4بالستر و آلما

، باشد اند که اعتماد مشتری زمانی که مبنای آن کیفیت درك شده از برندنتیجه رسیده(، به این 2001چودوری و هالبروك )
دارد، امروزه نام و نشان تجاری یك الزام استراتژیك ( بیان می2005بالستر و آلما ) دهد.وفاداری نگرشی و رفتاری را افزایش می

                                                           
1 Joo & et al. 

2 Filo & et al. 

3 Chaudhuri & Holbrook 

4 Ballester and Alema 

5 Chen and Chang 
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کند. زیرا یك های رقابتی پایدار یاری میتریان و ایجاد مزیتهاست که آنها را در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مشبرای سازمان
تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آنها کمك کند تا عوامل ناملموس را برند قدرتمند می

شود. چن و چانگ ای شرکت محسوب میتوان گفت که یك برند قدرتمند، دارایی باارزشی بربهتر درك نمایند. به عبارت دیگر می
صنایع داخلی هر کشور به  ،هایی مانند بازارهای جهانیبا افزایش رقابت و مطرح شدن پدیده( طی پژوهشی نتیجه گرفت، 2008)

ار های رقابتی خود را افزایش دهند. یكی از ابزارهای راهبردی که موجب تعهد و تكرمنظور باقی ماندن در این عرصه باید مزیت
شود، های اقتصادی به فراسوی مرزهای جغرافیایی میمصرف، افزایش ارزش اقتصادی برای سهامداران و گسترش دامنه فعالیت

 کنندگان مصرف در وفاداری ایجاد با ویژه برند که در سایع اعتماد گسترش خواهد یافت. چرا که، ارزش برند است ویژه ارزش
  .ببرند بهره خود محصولات مجموعه توسعه برای این مزیت از توانندمی هاشرکت و بردمی بالا را برند احتمال انتخاب

بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ساده ؛ باشدفرضیه ششم: وفاداری به برند دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می
درصد وفاداری به برند دارای اثر  99در سطح اطمینان توان گفت که آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهحاصل

دهد که ضریب تبیین (. همچنین نتایج نشان میp ،173.487( =1, 308)F<0.01باشد )مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می
  36تواند برند، می بین وفاداری به( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیشR Squared =36/0باشد )می 36/0برابر با 

وفاداری توان نتیجه گرفت که، بر اساس این یافته می درصد از تغییرات متغیر ملاك ارزش ویژه برند را تبیین و یا پیش بینی کنند.
-دارد. زیرا مشتریان وفادار نیازی به تلاش Home Care پزشكی محصولاتبه برند نقش مهمی در ایجاد منافع بلندمدت برای 

ها با کمال میل حاضر هستند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت برند مورد علاقه خود یعی گسترده ندارند.آنهای ترف
توانند سهم بیشتری از بازار را با کمك وفاداری به برند، بدست آورند زیرا مشتریان می Home Care پزشكی محصولاتبپردازند. 

. این نتیجه با نتایج کندهای بازاریابی رقبا مقاومت میموده و در برابر عوامل موقعیتی و تلاشوفادار به طور مكرر برند را خریداری ن
و  (1392حسینی و فرهادی نهاد )(، 1389نیا و موسویان )(، گیلانی1388راد )نیا و کاظمی، گنجی(2011) 1کیم و هیونتحقیقات 

  باشد.(، قابل تبیین می1392سلطانی و همكاران ) دهقانی
ها نشان داد، ( به منظور بررسی روابط بین ترکیب عناصر آمیخته بازاریابی انجام شد. یافته2011تحقیقی توسط کیم و هیون )

به عنوان یك  ذهنیت نسبت به شرکت و سه بعد ارزش ویژه برند یعنی آگاهی از برند، وفاداری نسبت به برند و کیفیت درك شده
 ( طی پژوهشی به بررسی تأثیر1388راد )نیا و کاظمیگنجیشود. ابعاد ارزش ویژه برند قرارداده میواسطه آمیخته بازاریابی برای 

 به وفاداری که دهدمی نشان حاصل الكترونیكی، پرداختند. نتایج کارت مشتریان دیدگاه از بانك برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری
 به مشتریان وفاداری بر موثر عوامل از نیز برند از آگاهی و دارند تاثیر برند ویژه برارزش شده ادراك کیفیت و برند از آگاهی برند،
 دیدگاه از بانك برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری ( طی تحقیقی به بررسی تاثیر1389نیا و موسویان )گیلانی .باشدمی برند

 و دارند تاثیر برند ویژه ارزش بر کیفیت و آگاهی وفاداری، که داد نشان پژوهش این الكترونیكی، پرداختند. نتایج کارت مشتریان
ای به بررسی ( در مطالعه1392حسینی و فرهادی نهاد )باشند. می برند به مشتریان وفاداری بر موثر عوامل از نیز برند از آگاهی

دهد که از میان عناصر بعد آگاهی از میهای تحقیق نشان عوامل مؤثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در آموزش عالی پرداختند. یافته
باشد. همچنین از میان ابعاد دارای تأثیر مستقیم و معناداری بر روی ارزش ویژه برند دانشگاه می، برند در مدل تحقیق، شهرت

ادین و در های نمهای خدمت، شخصیت برند از بعد ویژگیتصویر ذهنی از برند، ارزش ادراکی و خدمات پس از فروش از بعد ویژگی
های عرضه کننده خدمت، تأثیرات مثبتی بر روی ارزش ویژه برند دانشگاه پیام نور دارند. المللی از بعد ویژگینهایت ارتباطات بین

های عرضه کننده خدمت دارای بیشترین و کمترین تأثیر های خدمت و ویژگیبدین ترتیب با توجه به نتایج، به ترتیب ابعاد ویژگی
 معادلات سازیمدل ( طی پژوهشی به بررسی رویكرد1392سلطانی و همكاران ) دهقانیژه برند دانشگاه هستند. بر ارزش وی

 و اعتماد تجربه، که است آن از حاکی برند، پرداختند. نتایج ویژه ارزش بر برند به وفاداری و اعتماد تجربه، اثر تبیین در ساختاری
 برند وفاداری عامل تاثیر که است حالی در این .دارد معناداری تاثیر کرمان شهر در بارز تیكلاس برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری

 .است بوده بیشتر عوامل سایر به نسبت
، باشدمی شده ادراك کیفیت بر معناداری و مثبت اثر دارای تجاری نام از آگاهیاول مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه

 شود:پیشنهاد می
  طراحی گردد تا در ذهن مشتریان بماند. Home Careمحصولات پزشكی نماد یا سمبل مناسب و ماندگاری برای 

شود که به منظور ارتقای تصویر ذهنی مشتریان نسبت به توصیه می Home Careمحصولات پزشكی به مدیران 
افزایش نوآوری در ارائه محصولات جدید را از های انجام شده توسط شرکت در زمینه ارتقای دانش روز و محصولات، فعالیت

 طریق؛ نمایندگان شرکت، برگزاری سمینارها، ارائه کاتالوگ و وب سایت، به مشتریان انتقال دهند.

                                                           
1 Kim & Hyun 



 

11 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 1
: ی

29
 ،)

ن 
دی

ور
فر

14
00

ک
د ی

جل
 ،

 

 Homeمحصولات پزشكی  برندهای المللی اقدام به انتشار نشریاتی در مورد جایگاه تجاریمطبوعات و به ویژه مطبوعات بین

Careشده ارتقاء یابد. ادراك تجاری و کیفیت نام از از این طریق آگاهی ، تا، نمایند 
پیشنهاد باشد، می برند به اعتماد بر معناداری و مثبت اثر دارای شده ادراك کیفیتدوم مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه

 شود:می
به مشتریان  Home Careمحصولات پزشكی ت مسئولان مربوطه اقداماتی را در جهت بهبود فرآیند ارسال و ارائه محصولا

زیربط  هایشرکت، توسط Home Careمحصولات پزشكی های واسطه در عرضه آژانس گیریانجام دهند. از تاسیس و بهره
 حمایت شود.

، باشدمی تجاری نام به وفاداری بر معناداری و مثبت اثر دارای شده ادراك کیفیتسوم مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه
 شود:پیشنهاد می

وفادار و مشتریان ذهنی  قضاوتجهت بهبود کیفیت درك شده به عنوان  Home Careی عملكرد محصولات پزشكی نحوه
 ادراك کیفیتترین عوامل در با توجه به این که قیمت، یكی از مهم نمودن آنها، مورد بررسی قرار گرفته و در اولویت مدیران باشد.

  ابراین مسئولان مربوطه اقداماتی در جهت ارائه محصولات با قیمت مناسب نمایند.است، بن شده

-می تجاری نام به وفاداری بر معناداری و مثبت اثر دارای تجاری نام به اعتمادچهارم مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه

 شود:پیشنهاد می، باشد
 در ادعاهایشان در صداقت به هاتشویق شرکت طریق از روی تبلیغات، بر گذاری سرمایه صورت به برند روی گذاری سرمایه

 Home Careمحصولات پزشكی تولیدکنندگان و عرضه کنندگان  به بنابراین. است برند اعتماد ای برایپایه محصول، مورد
 نتیجه در و محبوبیت برند بر که عواملی شناسایی به دقیق ریزیبرنامه خود با برند به نسبت اعتماد افزایش برای شودمی پیشنهاد
محصولات پزشكی  توان آگاهی از برندهای ترویجی مناسب با سلیقه مشتریان میاز طریق فعالیتنماید.  اقدام دارد، اثر برند اعتماد

Home Care  گردید ی وفاداریریگشكلموجب را گسترش داده و . 

 باشد،می برند ویژه ارزش بر معناداری و مثبت اثر دارای تجاری نام به عتمادا مبنی بر این که، پنجم بر اساس نتایج فرضیه
 شود:پیشنهاد می

 در را به برند اعتماد که زمینه این در لازم کارهای به باید Home Careمحصولات پزشكی تولیدکنندگان و عرضه کنندگان 
 مشتری ادراك همچنین و محبوبیت برند از منشعب برند اعتماد. ورزند مبادرت دهد،افزایش می محصول این کنندگان مصرف میان

و  شخصیت هویت، از منشعب تنها برند که محبوبیت است این توجه قابل مسئله. است شرکت و محصولات خدمات کیفیت از
-می یك برند محبوبیت میزان بر زیادی تاثیر نیز رقبا دیگر شرایط بازار و و جامعه فرهنگی مسائل. نیست برند خود خصوصیات

 اند،ساخته ذهن خود در محبوبیت هایشاخص عنوان به آنها که آن چیزی و مشتریان دیدگاه به توجه با باید بنابراین، برند. گذارند
به  Home Careمحصولات پزشكی مدیران و مسئولان مربوطه تلاش نمایند فرایند ارائه و دریافت  .نماید تعریف را محبوبیت

 های متعددی راه اندازی شود.کانال Home Careمحصولات پزشكی برای ارائه و دریافت  سریع و صحیح انجام شود.، راحتی

پیشنهاد ، باشدمی برند ویژه ارزش بر معناداری و مثبت اثر دارای برند به وفاداریمبنی بر این که،  ششم بر اساس نتایج فرضیه
 شود:می

 در ضروری اقدامات به مقوله وفاداری به توجه باید ضمن Home Careمحصولات پزشكی تولیدکنندگان و عرضه کنندگان 
 که توصیه( است یا خرید )در ایمتعصبانه نسبتا رفتاری وفاداری، واکنش. بپردازند شود،می برند وفاداری افزایش باعث زمینه که این
 مجموعه بین از و ارزیابی، گیریتصمیم فرآیندهای در که شودمی باعث و کندپیدا می تجاری نام یك به نسبت زمان طول در فرد
 صورت در مشتریان که نكته این به توجه با. کند پیدا تجاری نام آن به نسبت خاصی دارد، گرایش ذهن در که دیگری هاینام

تولیدکنندگان و عرضه  شودمی شوند؛ پیشنهادمی متعهد Home Care پزشكی محصولات به نسبت بخش لذت دریافت خدمات
 خاطر رضایت مشتری موجبات انتظارات نمودن برآورده و کیفیت با به شكلی خدمات ارائه با تا کنند تلاش محصولاتاین کنندگان 

 به هاییاستراتژی اتخاذ با Home Care محصولاتتولیدکنندگان و عرضه کنندگان  شودپیشنهاد می. آورند فراهم را مشتری
 هستند متعهد آنها قبال در که نشان دهند مشتریان به تا استفاده از محصول بپردازند. نهایی مرحله تا مشتریان امورانجام  پیگیری

 گردد. می برند ویژه و ارزش وفاداری گیریشكل نهایتا منجر امر این که
 Home Care یبرند در محصولات پزشك ژهیارزش و جادیپژوهش حاضر یك تلاش ابتدایی برای مطالعه عوامل موثر بر ا

بر عوامل مختلف  پذیرد، درك بهتری از تأثیرهایی که در آینده در این راستا صورت میباشد. بنابراین، ضروری است با پژوهشمی
ا نتایج ها آزمون و بها، موسسات و سازماندر تحقیقات آتی مدل تحقیق حاضر در سایر شرکت وفاداری و ابعاد آن به دست آید.

 تحقیق حاضر مقایسه گردد.

برند  ویژه بر ارزش تجاری و وفاداری نام به شده، اعتماد ادراك تجاری، کیفیت نام از عوامل آگاهیدر این تحقیق اثر 
ی در نظر گرفته شد. با توجه به این که در نتایج این مطالعه مشخص شد که عوامل موثر ناشناخته Home Care محصولات
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های تبلیغات رسانهآمیخته بازاریابی و شود محققان بعدی، عواملی نظیر وجود دارد؛ توصیه میبرند  ویژه ارزشدیگری جهت تبیین 
 اجتماعی و ... که بر این متغیر اثر گذارند و توسط مدل تحقیق حاضر تبیین نشده اند را مورد بررسی قرار دهند.

، بوده (2016) 1لورا و همكارانرفته در این تحقیق بر گرفته از مدل مفهومی تحقیق با توجه به این که مدل مفهومی به کار 
توان به طراحی و ساخت های دیگری را نیز مورد آزمایش قرار داد. حتی با ترکیب چندین مدل مفهومی میتوان مدلاست؛ می

 پرداخت.برند  ویژه ارزشهای جدید مدل

 

 منابع
بر نظر  یبرند مبتن ژهیعوامل موثر بر ارزش و یابی(. ارز1388. )هیسم ،یارکین یادگاریبهرام؛  ،یریخ د؛یعبدالحم ،یمیابراه .1

، 8مقاله  ،یابیبازار تیریمد یدر فروشگاه رفاه سطح شهر تهران(، مجله پژوهش یمصرف کننده )شش طبقه محصول مصرف
  .184-159، 7، شماره 4دوره 

برند در صنعت  ژهیبر ارزش و یابیبازار ختهی(. اثرات عناصر منتخب آم1394) .نیحس ،یدیبهرام؛ ع ،یوسفیرسول؛  ،یآزاد .2
 یورزش یبرندها ،یکشور )مطالعه مورد یو علوم ورزش یبدن تیترب لانیو فارغ التحص انیدانشجو دگاهیاز د یپوشاك ورزش

 .73-53، 8شماره  ،یدر ورزش دانشگاه ژوهشموجود در بازار کشور(، مجله پ یرانیمعتبر ا
(. بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در آموزش عالی )مورد 1392میرزا حسن؛ فرهادی نهاد، رومینا. ) حسینی، .3

 .80-65، 35مطالعه دانشگاه پیام نور(، نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا، سال دوازدهم، شماره 
برند با  ةژیارزش و یعوامل موثر بر ارتقا ی(. بررس1393. )یمهد ،ییعطا ن؛یمحمدحس نالو،یا یمحمدرضا؛ بلاغ زاده،یدیحم .4

، 6مقاله  ،یبازرگان تیریمد یپژوهش یتلفن همراه(، مجله علم ی: اپراتور هایمورد ۀشرکت )مطالع ریو تصو عیبر ترف دیتأک
 .772-755، صفحه 4، شماره 6دوره 

مجله  ،یمارك تجار ژهیمنتخب بر ارزش و یابیبازار ختهیعناصر آم ریتأث یابی(. ارز1387. )یفعلیس ،یضرب ز؛یکامب درزاده،یح .5
 .58-22، 5سال سوم، شماره  ،یابیبازار تیریمد

 .،چاپ ششم، تهران: انتشارات بازتاب" یسینامه نو انیبه پا یكردیبا رو قیروش تحق"(. 1384غلامرضا. )  یخاک .6
بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تاثیر (. »1391زاده، علیرضا. )زهره؛ جعفرزاده کناری، مهدی و بخشی شاهرخ،دهدشتی .7

، فصلنامه علمی و پژوهشی تحقیقات «آن در توسعه وفاداری برند )مطالعه موردی:شرکت تولید کننده محصولات لبنی کاله(
 .87-106، ص 5پیاپی هبازاریابی نوین،سال دوم، شماره دوم، شمار

)مورد  یبرمشتر یبرند مبن ی ژهیآثار متقابل ابعاد ارزش و ی(. بررس1392. )عطاالله ،یزهرا و هرند دهیس ،یفاطم ا،ین میرح .8
  .20-1صفحه  4شماره  5دوره  ،یبازرگان تیریپنج ستاره کلان شهر مشهد(، مد یمطالعه: هتل ها

 یبانل د انیمشتر یبر وفادار یمشتر تیارزش ادراك شده، اعتماد و رضا ریتاث ی(. بررس1393. )یعل ،یرضا؛ اسد ادپور،یص .9
  .راهكارها و هاچالش تیریمد المللینیکنفرانس ب نیشهرستان خرم آباد، دوم

تعهد برند در حوزه  یانجیبرند با توجه به نقش م یاعتماد برند و رفتار شهروند نیرابطه ب ی(. بررس1394بابك. ) اء،یض .10
 .42-27صفحه ، 29، شماره 8، دوره 2مقاله  ،یعموم تیریمد هایمجله پژوهش ،ینیکارآفر

(. رابطه رفتار فروش اخلاقی با وفاداری مشتریان در بیمه 1390سعید؛ حقیقی کفاش، مهدی و صحت، سعید. ) نژاد،عباس .11
 .131-154، ص104، شماره مسلسل4سال بیست و ششم، شماره مه،یعمر،)مورد مطالعه:یك شرکت بیمه(، پژوهشنامه ب

 نیآنلا یاجتماع هایاستفاده از شبكه لاتیاثر تما ی(. بررس1394فاطمه. ) ،یمحسن؛ ملك ،یآباد كین یعیداوود؛ شف ض،یف .12
 یابیبازار قاتیتحق یپژوهش یفصلنامه علم ،یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و اینقش واسطه یبر عملكرد برند با بررس

 .68 -55(، 18) یاپیسال پنجم، شماره سوم، شماره پ ن،ینو
 .، ترجمه عطیه بحطایی، سیته، چاپ اول، تهران"یت استراتژیك برندمدیر"(. 1389لین کلر. ) کوین، .13
کارت  انیمشتر دگاهیبرند بانك از د ژهیبه برند بر ارزش و یوفادار ری(. تأث1388. )نیریش راد،یکاظم ن؛یحس ا،نییگنج .14

  .یخدمات بانك یابیبازار المللینیکنفرانس ب نیمحل انتشار: اول ،یكیالكترون
ارزش  یبه برند )با نقش واسطه ا یارزش و اعتماد به برند بر وفادار ریتأث ی(. بررس1393. )میکر ،یزهرا؛ حمد ،یگودرز .15

 .تیریو مد یحسابدار یکنفرانس مل نی(، سومانهیلذت جو
یان کارت (. تاثیر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانك از دیدگاه مشتر1389شهرام؛ موسویان، سیدجواد. ) نیا،گیلانی .16

  .119تا  103، صفحه 14، شماره 5مدیریت صنعتی، دوره  هیالكترونیكی، نشر
(. بررسی تاثیر تطابق شخصیتی برند، 1393جیران؛ درزیان عزیزی، عبدالهادی؛ فاخر، اسلام؛ کافی کنگ، نسرین. ) محمدی، .17

  .48 - 37، 3، شماره 21ی، دوره  راهبردهای بازرگان هیکیفیت ادراك شده و وجهه برند بر وفاداری به برند، نشر
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 یده ـچک
 

 شناخته بيمه هايشرکت مالي وانگريـت و رـگبيمه مازاد محاسبه درموثر  عوامل از یكي بعنوان ذخایر ریسك گيرياندازه
 هسته. دارد بيمه شرکت مالي توانگري نسبت و گربيمه مازاد برآورد در را مهمي نقش ايبيمه هايبدهي ارزشيابي. شودمي
 وقـمع ارتـخس ایرـذخ تـدرس ابيـارزی واست  وقـمع خسارت ذخایر ارزیابي ،ايبيمه ايـهدهيـب يابيـارزش زيـمرک
 براي را مازاد سرمایه حال ينـع در و تهـداش يـامن حاشيه آتي هايخسارت برابر در که دهدمي را امكان این گرانبيمهبه 

 الـح ينـع در و قـدقي يـروش هـارائ بـمطل نـای به باتوجه. باشند داشته اختيار در گريبيمه عمليات و گذاريسرمایه
( ي)نردبان يمثلث سیاز روش ماتر ،مقاله این در. باشدمي اهميت حائز بيمه هايشرکت رايـب اربرديـک و تفادهـاس لـقاب

بر پراکنش تعداد خسارت و مبلغ حواله  يروش مبتن نیاستفاده شد. ا يآت انيسال يخسارت معوق برا ينبيشيبه منظور پ
قطر  يها-هیدرا عيشده مبلغ خسارت معوق از تجم جادیا ياز الگو يرگيو با بهره باشديسنوات گذشته م يط يتپرداخ

دانا در نظر  مهيمربوط به شرکت ب هايمجموعه داده د،یمدل جد يابیارز ي. براشودياستخراج م يمربع سیماتر ياصل
شده، -اصلاح ايرهزنجي نردبان مدل با هاخسارت رهيذخ سازيهشبي و هامجموعه داده نیگرفته شده است؛ با استفاده از ا

 يآت هايسال يبرا ازيخسارت مورد ن رهيذخ يبا مقدار واقع يكیمدل، برآورد نزد نینشان داده شده است که استفاده از ا
     دارد.

 
 
 
 
 
 
 
 

 تيمسئول هايمهيدانا، ب مهيب ،يفن ریخسارت معوق، ذخا ،ايرهينردبان زنج یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 رانیا ،دانشگاه مازندران ،يرشته علوم اقتصاد يتخصص يدکتر 1-
 رانیا ،روزکوهيشهرستان ف ،روزکوهيدانشگاه آزاد ف ،مهيب شیگرا، يبازرگان تیریکارشناس ارشد مد -2

 رانیا ،تهران ،رانیدانشگاه علم و صنعت ا ،عمران يدانشكده مهندس ،عمران يمهندس يدکتر -3
 ehsan_shahiri@yahoo.com  
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 مقدمه  -1
 از بخشي ،باشد داشته خود آتي تعهدات ي ازـدقيق ارزیابي باید روپيش هايریسك ارزیابي براي گربيمه مالي سال هر پایان در

 که هایيتخسار. شوندمي منتقل بعد سال به و نگردیده پرداخت دلایليهستند، اما به  وقـمع هايتارـخس هـب مربوط تعهدات این
 یك بخش هستند. تفكيك قابل بخش دو به ؛اندنبوده ویهـتس لـقاب سال آن در دليلي هر به اما افتاده اتفاق قبل هايلسا در

دارد )ذخایر موردي(. بخش  آن از يـدقيق برآورد و یاگر از آن مطلع است ؛ یعني بيمهاندشده گزارش و افتاده ه اتفاقـک هایيارتخس
که در اراتي ـخس با در رابطهباشد. نمي مطلع آن از گر بيمه اند وهایي است که اتفاق افتاده ولي گزارش نشدهدوم مربوط به خسارت

  IBNRها، ذخایر موردي و ذخایر شدهپرداخت مجموع از تواندمي زماني هر در نهایيهاي نیااند، زیك سال مالي رخ داده
شده در زمينه برآورد ذخایر خسارت بر مبناي الگوهاي وابسته به زمان طراحي شده است. محاسبه شوند. اکثر مطالعات انجام1

فرگوسن استفاده -بيني ذخایر خسارت معوق و مدل بورنهاتراز فاکتورهاي توسعه سال به سال براي پيش (2013) 2چنانكه خضري
سازي مونت کارلو براي تكميل جداول خسارت تعویقي استفاده کرد و نشان داد که روش نردبان از شبيه  (2014) 3. شهریار[7] کرد

-هاي تصادفي از روش. پيشتر براي ذخيره خسارت[17]هاي بزرگ کاراتر است هاي کوچك نسبت به شرکتاي در شرکتزنجيره

اي از شود. نمونهیاد مي 4هاي کلانها تحت عنوان روششد؛ از این روشا استفاده ميههایي بر اساس مثلث تعهدات آتي خسارت
هاي ذخيره . اساس استفاده از روش[21,3]مشاهده کرد  توان در کارهاي انجام شده توسط محققين مختلفها را مياین روش

ها ممكن است با مشكلاتي مانند این مثلث خسارتهاي پرداختي است. استفاده از هاي معوق در سطح کلان، مثلث خسارتخسارت
 ,Schnieperهاي مثلثي )ها در روش( و اریبي برآورد خسارتKunkler, 2004ها در مثلث )شدن مقدار سلولصفر یا منفي

که ( نشان دادند 2009و ورال ) 5نيز وجود ندارد. ليو RBNSو  IBNRهاي مواجه شود. همچنين امكان تفكيك خسارت  (1991
( بيان کرد که اطلاعات مفيد 1991) 6. اشنایپر[8]امكان جدا کردن ادعاهایي با مقدار خسارت کوچك و بزرگ نيز وجود ندارد 

هاي ذخيره . شروع روش[18]گيرند هاي کلان مد نظر قرار نميها در روشنامه و ادعاي خسارتمربوط به سطوح مختلف بيمه
ها با . اساس کار آن[12,2]در کارهاي برخي محققين بر روي چارچوب آماري مشاهده کرد توان ها در سطح خرد را ميخسارت

-( در ادامه، جزئيات اوليه ذخيره خسارت1996و آریاس ) 7هاي تكي بود. هاستراپاي و کار بر روي دادهاستفاده از فرآیندهاي نقطه

هاي قبلي را مورد بازبيني قرار ر روي مطالعه موردي ادعاها، روش( با ادامه کار ب2000) 8و بنچ [4]هاي سطح خرد را بيان کردند 
هاي تكي، مدلي مشابه با مدل سطح خرد و تحت مثلث ( براي داده2008) 9( و تریچ و مرز2002. همچنين انگلند و ورال )[5]داد 

-خرد را با استفاده از روش هاي سطح(، روش2014) 10. در نهایت آنتونيو و پلات[23,3]تعهدات آتي ذخيره خسارت بيان کردند 

ها مورد بررسي قرار دادند و نشان دادند که استفاده از این روش، نتيجه به مراتب هاي پيشين و اطلاعات فروش و ادعاي خسارت
  .[1]هاي سطح کلان خواهد داشت بهتري نسبت به روش

 بيمههاي مسئوليت استفاده گردید. خسارت معوق در رشته بيمهدر این مقاله از روش ماتریس مثلثي )نردباني( براي ارزیابي 
را در  بيمه صنعتاز  توجهىکم  بخش ،مسئوليت يبيمه هادر حال حاضر  ینكها به توجه بادارد و  هارکشو دقتصادر ا يموثر نقش

 هداخو لنباد بهرا  مهينفوذ ب بیضر شیو افزا بيمه صنعت توسعه اي،بيمه  بخش یندر ا موفقيت گفت انبتو شایددارد،  رختياا
 .نددار ايهعمد نقش ،بيمه يشرکتهاآوري  دسودر  که ستا ملىاعو شناسایى ممستلز ف،هد ینا به ختنداپر. شتدا
 

 های بیمهارزیابی ذخایر خسارت معوق در شرکت -2
رت خایر خسا، ذ11هعاید نشدى حق بيمه ها خایراز: ذتند رایر عباـخذین اهم د دارد. اجواى وخایر بيمهاز ذمختلفي اع نوا بيمهدر 

یك اى بيمهى هابدهي ترینمهمزاد. ماو ضافي اخایر ، ذميزآفاجعه ادث خایر حو، ذIBNR)ه نشدارش گزه و دـشارش زـ)گ 12قمعو
رمایه ـم ستـسيسو در  13آوردرـبهترین بان پا با عنوارویه دتحاا IIى نگراسيستم تودر ت که ـساشرکت آن خایر فني ، ذشرکت بيمه

                                                           
1 Incured But not Reported 

2Khezri 

3 Shahriar 

4 Macro Level 

5 Liu 

6 Schnieper 

7 Haastrup 

8 Bench 

9 Wuthrich and Merz 

10 Antonio and Plat 

11 Unread Premium Reserves   
12 Outstanding Claim Reserves 

13 Best Estimate of Liabilities 
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محاسبه اى براى خایر بيمه ذین اقيق دابي ـید. ارزوـشناخته مي ش 1هشده گنجاندان ارزش با عنوه متحدت یالاایسك رمبني بر 
، بالار در مذکواى خایر فني بيمهذبين از  ست.امهم ر بسياس( ستردر دبه سرمایه ـرمایه )محاسـت سـکفایى و نگراوـتى نسبتها

 .[15,14] ستق امعورت خایر خسا، ذفنيه خيرذمشكل ترین آورد، ربظ به لحاو مهم ترین 

 IBNRمشتمل بر ق معورت خایر خساذآورد بر -2-1
ي ـناشرات اـتسویه خساى یك شرکت بيمه بره شدآورد هزینه بر کل از:تند رخایر عباذین ، ا2IADلعمل راستود 28ده ما طبق

ه نشدارش گزاه خوو باشند ه دـشارش زـگرات اـین خساه اخو، ندده افتاق اتفاامالي ل سان ست که تا پایااى ابيمهادث وـحاز 
 یگر:رت دبه عبا، IBNR)باشند)

 نامهازیخ تهيه تررتادر ختي داپررت خساى منهاه شدم علارت اخسا = هشدم علاق امعورت خایر خساذ

 نامهازه ترـیخ تهيرتاه در شدم علارت اخساى منهارت هزینه کل نهایي خسا IBNR=خایر ذ

 IBNRخایر وه ذبه علاه شدم علاق امعورت خایر خساد =خایرذ کل

به آورد را بهترین بر ؛کندميآورد بهترین بردل معااى خایر بيمهذشتن دابه م ملزرا بيمه  هايکتشر IASB 3،نجایي کهاز آ
ر ین معيااست که این اهميت اما نكته حائز د، اگيرنظر مياى در بيمهرات یع خسازصد تودر  50ن طمينااسطح دل تقریبي معار طو
تكنيك ده از ستفاروش این س اسا. انمایيممعرفي مياى را هرـنجين زاـبدنرروش در این پژوهش، ین انيست. بنابره شتبااز االي ـخ

  غلب، ايکندتفكيك مرت تسویه خسال سارت و خساع قول واـسس اـسابررا ته ـشرهر  ،رتت. مثلث خساـسرت ااـمثلث خس
دن ك ناکافي بوـیسرا ـت بـساممكن ، ثالث، نظير بيمه مسئوليت، تسویه طولاني هستندت مدداراى ه ـکاى هـبيمى اـهشتهر
ویه ـتسدوره ه ـت کـساین استه دو دین وت اليكن تفا، تندـجه هسایسك مورین انيز با ال موى اهالبته بيمهاجه شوند. اخایر موذ

  ست.اکوتاهتر ال وـمى ااـههـبيمت در اـمطالب
نتایج ن طمينام اعدد و شوميت موجب پيچيدگي محاسباو ست ار اتاثير گذرى مل بسيااعوق، معورات خایر خساذتعيين در 
رات در اـش خسـپوشه وـنحرات، اـیند تسویه خسآهي یا فرارش دگزدر قفه ، وملان عوـیاه ـجملاز ند. زاـسبيشتر ميت را محاسبا

هاي ششتشخيص پول، غير معمورگ و بزرات خساوز برت ارزى، نوسانارم، تورى، ماى آهادادهسترسي به اى، دبيمهى هااردادقر
 ست. اغيره  ت وتخفيفارت، اـخت خسداجنبي پرى هاهزینه، تكایيا

 ایهنجیرن زبادنرروش  -2-2

س ساابر ه ین شيوا ست.ابيمه  هايشروترین دىبنيااز یكي ، معوقهرات توليد یك مثلث خسااى براى هنجيرن زبادنرروش 
س اـسار ـبرات را اـخسى، دـبنستهه دین شيواست. ه اشد بنا 4مثلثيى بندستهد مبا نااى بيمهرى ماى آهاى دادهبندستهدنوعي 

 کند.تفكيك ميرت تسویه خساو خت داپرل سام آن و علااثه یا دحااد خدل راـس

-( بدست مي1هاي پس از آن طبق رابطه )شده در سال صدور بيمه نامه و سالت پرداختدر این روش، مبلغ خسار :گام اول

 آید:

(1) 𝑌𝑖 = ∑ 𝑌𝑗

𝑖+𝑛

𝑗−𝑖

               

باشد و تا جایي ادامه دارد نامه ميهاي بعد از صدور بيمهسال𝑛  ام،  𝑖 هاي سال نامهخسارت پرداختي براي بيمه 𝑌𝑖که در آن 
 𝑖 بر حق بيمه صادره سال  𝑌𝑖خسارت پرداختي خواهيم داشت. حاصل تقسيم  𝑖هاي صادره در سال نامهمحل بيمهکه همچنان از 

ام، درصد پرداخت و تعداد پرداختي به سمت   𝑛نماید. چنانچه در سال هاي صادره را مشخص مينامهام، نسبت خسارت واقعي بيمه
ام، اطمينان حاصل نمود.  𝑖نامه سال هاي موجود ناشي از تعهدات پذیرفته شده در بيمهتوان از اتمام ریسكصفر ميل نمایند، مي

ام مشاهده   𝑛هاي پس از سال هایي جزئي در سالگردد، پروندههایي که شامل مرور زمان مينامهبيمه هرچند که ممكن است در
 پوشي است. معوق قابل چشم ها در آناليز خساراتاز پرونده گردد که در اغلب موارد با توجه به مبلغ خسارت و تعداد این دسته

اي از لحاظ توزیع خسارت و تعداد حواله پرداختي : یكي از مهمترین نقاط قوت این روش، تعيين نمودار تاریخچهگام دوم

 است. 
پس از آن مجموع خساراتي که شود. اند محاسبه مينامه پرداخت شدهبدین منظور مجموع خساراتي که در سال اول صدور بيمه

نامه ادامه هاي پس از تاریخ صدور بيمهگردد و همين رویه براي سالاند محاسبه ميدر سال دوم پس از صدور بيمه پرداخت شده
  خواهد داشت.

                                                           
1 Embedded Value 

2 Europen Insurance Accounting Directive 

3International Accounting Standard Board 
4 Triangle Method 
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 هاي متوالي در یك ماتریس نوشته شده و با استفاده از نسبتدر این بخش مقادیر حق بيمه صادره در سال گام سوم:

آید. با اعمال هاي صادره همان سال بدست مينامهخسارت محاسبه شده از گام دوم، مقدار تخميني خسارت معوق ناشي از بيمه
 شود. هاي این ماتریس مبلغ خسارت معوق تخمين زده ميجمع بر روي درایه

است.  Pythonو  Matlabنویسي از قبيل: افزارهاي برنامهاز مزایاي این روش، فرموليزه کردن و اجرا نمودن آن به کمك نرم
استفاده نموده و  1398تا  1390هاي هاي مسئوليت شرکت بيمه دانا طي سالهاي صادره رشته بيمهنامهدر این پژوهش از بيمه

-ي بيمه( نحوه توزیع تعداد حواله و مبلغ خسارت پرداختي برا1شود.  در جدول )تخمين زده مي 1399خسارت معوق در سال  ميزان

اي مورد استفاده قرار گيرد. نكته تواند براي هر رشته یا زیررشته بيمهگردد. این جدول ميمشخص مي Nهاي صادره در سال نامه
باشد. مي Nهاي صادره در سال صدور نامهدهنده عملكرد نهایي بيمهباشد که نشانحائز اهميت مقدار نسبت خسارت پایاني مي

اي قابل اتكاتر هاي پرداخت خسارت بيشتري مورد بررسي قرار گيرد، خروجي نهایي روش نردبان زنجيرهالهرچه قدر که تعداد س
 (.1392خواهد بود ) خضري و حسيني 

 ایزنجیرهگام اول روش نردبان  -1جدول 

 

 یاگام دوم روش نردبان زنجیره -2جدول

 

سال 
 صدور

سال 
 پرداخت

مبلغ 
 حواله 

تعداد 
 حواله

درصد تعداد 
 پرداختي

درصد مبلغ 
 پرداختي

مبلغ کل 
 صدور 

تعداد 
کل بيمه 

 نامه
 نسبت خسارت 

N 

N X1 S1 S1/SS*100 X1/XX*100 T Y X1/T*100 

N+1 X2 S2 S2/SS*100 X2/XX*10     X2/T*100 

N+2 X3 S3 S3/SS*100 X3/XX*100     X3/T*100 

N+3 X4 S4 S4/SS*100 X4/XX*100     X4/T*100 

N+4 X5 S5 S5/SS*100 X5/XX*100     X5/T*100 

N+5 X6 S6 S6/SS*100 X6/XX*100     X6/T*100 

N+6 X7 S7 S7/SS*100 X7/XX*100     X7/T*100 

N+7 X8 S8 S8/SS*100 X8/XX*100     X8/T*100 

N+8 X9 S9 S9/SS*100 X9/XX*100     X9/T*100 

… … … … … … … … 

… … … … … … … … 

… … … … … … … … 

   NN XX SS 100% 100% T Y جمع

  
سال پرداخت 

 خسارت

مبلغ 
 حواله

تعداد 
 حواله

درصد مبلغ 
 پرداختي

درصد تعداد 
 پرداختي

متوسط 
 حق بيمه

متوسط تعداد 
 بيمه نامه

 نسبت خسارت

متوسط 
 کل

 X1 S1 X1/XX*100 S1/SS*100 M C X1/M*100 سال اول

 X2 S2 X2/XX*10 S2/SS*100     X2/M*100 سال دوم

 X3 S3 X3/XX*100 S3/SS*100     X3/M*100 سال سوم

 X4 S4 X4/XX*100 S4/SS*100     X4/M*100 سال چهارم

 X5 S5 X5/XX*100 S5/SS*100     X5/M*100 سال پنجم

 X6 S6 X6/XX*100 S6/SS*100     X6/M*100 سال ششم

 X7 S7 X7/XX*100 S7/SS*100     X7/M*100 سال هفتم

 X8 S8 X8/XX*100 S8/SS*100     X8/M*100 سال هشتم

 X9 S9 X9/XX*100 S9/SS*100     X9/M*100 سال نهم

… … … … … … … … 

… … … … … … … … 

   XX SS 100% 100% M C جمع
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( 1سال مورد بررسي قرار گيرد، مطابق با جدول ) iاي آمار عملكرد چنانچه در محاسبه خسارت معوق به روش نردبان زنجيره
شود. پس از آن تمامي اطلاعات مربوط به تعداد و خسارت پرداختي مربوط اطلاعات مربوطه به تفكيك هر سال صدور تكميل مي

 گردد.گر جمع ميهاي صدور مختلف با یكدیترین زمان پرداخت در دسترس، مربوط به سالبه سال اول، دوم، سوم و ... تا انتهایي
 گردد:محاسبه مي (2) نامه بر اساس رابطهلازم بذکر است متوسط حق بيمه و تعداد بيمه

(2) 𝑀 =
∑ 𝑇𝑖

𝑖=𝑛
𝑖=1

𝑁
 

 

 باشد. متوسط حق بيمه مي Mهاي مورد بررسي و تعداد سال Nام،  iحق بيمه صادره در سال  Tiکه در آن 
 

 ایگام سوم روش نردبان زنجیره -3جدول

سال 
 صدور

مبلغ 
 صدور

خسارت 
 N N+1 N+2 N+3 N+4 N+5 پرداختي

N X1 Y1 پرداخت پرداخت پرداخت پرداخت پرداخت X1*K6 

N+1 X2 Y2 پرداخت پرداخت پرداخت پرداخت X2*K5 X2*K6 

N+2 X3 Y3 پرداخت پرداخت پرداخت X3*K4 X3*K5 X3*K6 

N+3 X4 Y4 پرداخت پرداخت X4*K3 X4*K4 X4*K5 X4*K6 

N+4 X5 Y5 پرداخت X5*K2 X5*K3 X5*K4 X5*K5 X5*K6 

جمع 
    کل

X5*K2 K3*(X4+X5) 
K4*(X3+X4+

X5) 
K5*(X2+X3+X4

+X5) 
K6*(X1+X2+X
3+X4+X5+X6) 

 

 های مختلف پرداخت خسارتمقادیر نسبت خسارت به تفکیک سال -4جدول

 نسبت خسارت سال پرداخت

N K1 

N+1 K2 

N+2 K3 

N+3 K4 

N+4 K5 

N+5 K6 

هایي که هنوز آمار آن استخراج نشده است و در دسته آید، مقدار خسارت پرداختي در سال( بر مي3طور که از جدول )همان
هاي مختلف پس شده در سالشود. مبناي محاسبه این خسارت، نسبت خسارت محققشود، محاسبه ميخسارت معوق گنجانده مي

 گردد:خسارت معوق بر اساس رابطه ذیل محاسبه مي (. مبلغ کل4نامه است )جدول از صدور بيمه

خسارت معوق = K2 × X5 + K3 × (X4 + X5) + K4 × (X3 + X4 + X5) + K5

× (X2 + X3 + X4 + X5) + K6

× (X1 + X2 + X3 + X4 + X5 + X6)                                              (3)    

 هاتحلیل داده -3
شرکت بيمه دانا به به ط مربوهاي آن تفكيك زیررشتههاي مسئوليت به هـبيمرشته اى براي روش نردبان زنجيرهین بخش در ا

-نامه( توزیع نسبت خسارت پرداختي براي بيمه1در شكل ) ميباشند. 1390-1398 هايساله ـبط ها مربودادهین . اکار گرفته شد

هاي صادره از سال نامهنشان داده شده است. هر چند که نحوه توزیع نسبت خسارت براي بيمه 1395تا  1390هاي صادره از سال 
 هاي پرداخت خسارت، ترسيم توزیع آن توجيه فني نخواهد داشت. باشد، اما به دليل تعداد اندک سالموجود مي 1398تا  1396

 هاي مسئوليت عبارتند از:بيمه هاي مورد بررسي در رشتهلازم بذکر است که زیررشته
مسئوليت مدني مجریان پروژه هاي  -3 ه در مقابل کارکنان ساختمانيمسئوليت مدني سازندگان ابني -2مسئوليت کارفرما  -1

 تيمسئول -5 مسئوليت مدني کارفرمایان واحدهاي صنعتي ،توليدي و خدماتي در مقابل کارکنان -4 عمراني در مقابل کارکنان
جراي عمليات ساختماني در مسئوليت مدني ناشي از ا -8 مسئوليت  مدني حرفه اي پيراپزشكان -7 مسئوليت پزشكان -6ي عموم

 استخر رانیو مد انيناج تيمسئول -9 مقابل اشخاص ثالث
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 1395تا  1390های صادره از سال نامهتوزیع خسارت پرداختی برای بیمه -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1395تا  1390های صادره از سال نامهتوزیع تعداد خسارت پرداختی برای بیمه -2شکل 

شود. مشاهده مي 1395تا  1390هاي صادره از سال نامهتوزیع مبلغ و تعداد خسارت پرداختي براي بيمه( 2( و )1در شكل )
اي یا نرمال تشكيل گردید. هر چه قدر که فاصله زماني پرداخت خسارت آید نمودارهاي زنگولههمانگونه که از دو شكل فوق بر مي

نامه سال پس از سال صدور بيمه 3یا  2شود که نقطه اوج آن افزایشي مشاهده مياز سال صدور بيمه نامه بيشتر گردد در ابتدا روند 
نامه پرداخت خسارت پس از صدور بيمه ( مقادیر مربوط به مقدار و تعداد خسارت پرداختي به تفكيك سال5دهد. در جدول )رخ مي

 اي( آمده است.)گام دوم روش نردبان زنجيره
 

تا  1390های صادره رشته بیمه مسئولیت از سال د حواله پرداختی برای بیمه نامهتوزیع خسارت و تعدا -5جدول 

 شرکت بیمه دانا -1398

 تعداد حواله مبلغ حواله  سال
درصد 
 پرداخت

درصد 
تعداد 
 پرداختي

 مبلغ کل صدور 
تعداد بيمه 

 نامه
نسبت 

 خسارت 

 6 75,469 1,039,708,034,513 7 17 1,774 57,401,318,756 اول

 27     34 52 5,372 276,365,917,558 دوم

 23     30 20 2,065 240,101,990,665 سوم

 12     15 6 636 123,525,080,578 چهارم

 5     7 2 246 55,965,695,426 پنجم

 4     5 1 113 39,297,983,727 ششم

 1     1 0 32 9,189,095,187 هفتم

 0     1 0 17 4,148,600,854 هشتم

 0     0 0 1 472,500,000 نهم

 78 75,469 1,039,708,034,513 100 100 10,255 806,468,182,751 جمع
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 1398تا  1390های صادره از سال نامهتوزیع تعداد خسارت پرداختی و نسبت خسارت پرداختی برای بیمه -3شکل 

 شرکت بیمه دانا -های مسئولیتدر رشته بیمه

هاي مسئوليت مربوط به سال دوم پس از صدور آید؛ بيشترین خسارت پرداختي در رشته بيمه( بر مي3)همانگونه که از شكل 
دهد. این مقادیر رخ مي %23نامه نسبت خسارت باشد. پس از آن در سال سوم بعد از صدور بيمهمي %27نامه با نسبت خسارت بيمه
نامه، انتظار پرداخت خسارت را ئوليت در سال دوم و سوم بعد از صدور بيمههاي مسکننده این واقعيت هستند که در رشته بيمهبيان

خواهيم داشت. عواملي از قبيل تاخير در صدور راي دادگاه، مرور زمان، دوره تامين، اعلام نظر داوري و ... علل اصلي ایجاد نسبت 
بدست آمده  6اي از درجه ز طریق رگرسيون چند جملهنامه هستند. رابطه ذیل اخسارت بالا در سال دوم و سوم بعد از صدور بيمه

𝑅2است و ميزان خطاي این تخمين =  باشد. مي  0.9967
 
(4) 𝑌 =  −8 × 10−5 𝑥6 +  0.0359 𝑥5 − 1.0153𝑥4  +  11.235𝑥3  − 58.164𝑥3 + 131.38𝑥 −  77/998 

 

توان نسبت خسارت استفاده از این رابطه ميباشد. با درصد خسارت پرداختي مي Yسال پرداخت خسارت و  xدر این رابطه  
نامه قبل از سال هاي آتي محاسبه نمود. با توجه به اینكه اغلب خسارت پرداختي بيمههاي صادره سالنامهپرداختي را براي بيمه

هاي صادره از سال هناماي از بيمهحاصل گشتند، از این رو براي تعيين خسارت معوق به عنوان گام سوم روش نردبان زنجيره 1394
 1.779.773.397.159، 1399( مبلغ خسارت معوق در سال 4( و )3استفاده شد. بر این اساس و با توجه به جدول ) 1398تا  1394

، کل مبلغ خسارت پرداختي در 1399هاي صادره سال نامههاي پرداختي ناشي از بيمهگردد. جمع این مبلغ و خسارتریال برآورد مي
 خواهد بود.  1399سال 

 

 سنجیصحت -4
شود. این فرآیند شامل ادعاهایي است که تا قبل از زمان نمایي استفاده ميبراي برآورد پارامترها، از روش ماکسيمم درست

-(، به شرط نامعلوم بودن پارامترها، اگر خسارت رخ1993گزارش شده باشند. با استفاده از نتایج بدست آمده از نوربرگ ) τتقویمي 

مد نظر باشد، در این صورت شدت رخداد آن  τاي گزارش شده باشد، در صورتي که زمان توسعه آن، زمان بعد از سال تقویمي داده
𝑤(𝑡)𝜆(𝑡)(1برابر با  − 𝑃𝑈|𝑡(𝜏 − 𝑡)) دهند. توزیع گزارش با تاخير شده با این اندازه شدت رخ ميهاي مشاهدهاست. خسارت

𝑇𝑖 شود. نمایي تعيين ميبه وسيله درست دهدرخ مي tادعایي که در زمان 
𝑈𝑖 شده و امين ادعاي مشاهده iزمان وقوع براي 0

0

𝑋𝑖 براي ادعاي مورد نظر است. همچنين  فاصله زماني گزارش به شرکت بيمه
امين ادعاي مشاهده  iبيانگر فرآیند توسعه براي  0

شود با استفاده واحد زماني گزارش مي uدهد و بعد از مدت زمان ميرخ  tشده که در زمان شده است. توزیع بخش خسارت مشاهده

𝑃𝑋و به صورت 𝑃𝑥  از ساختار شدت در توزیع

𝑡−𝑇𝑖
0−𝑈𝑖

0

مساحت زیر منحني توزیع زماني خسارت  𝑤(𝑡)شود. نشان داده مي 
 شده به صورت:نمایي فرآیند توسعه ادعاهاي مشاهدهپرداختي است. بنابراین تابع درست

(5) 
𝑌𝛬 (𝑜𝑏𝑠) ∝ {∏ 𝜆 (𝑇𝑖

0)𝑃𝑈|𝑡(𝜏 − 𝑇𝑖
0)

𝑖≥1

} ∙ 𝑒𝑥𝑝(∫ 𝑤(𝑡)𝜆(𝑡)𝑃𝑈|𝑡(𝜏 − 𝑡)𝑑𝑡)
𝜏

0

∙ {∏
𝑃𝑈|𝑡(𝑑𝑈𝑖

0)

𝑃𝑈|𝑡(𝜏 − 𝑇𝑖
0)

𝑖≥1

} ∙ ∏ 𝑃
𝑋|𝑡.𝑢

𝑡−𝑇𝑖
0−𝑈𝑖

0

(𝑑𝑋𝑖
0

𝑖≥1

) 
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چندگانه و با نمایي براي پيشامدهاي بازگشتي نمایي را با استفاده از ماکسيمم درستتوان چارچوب آماري براي درستاست. مي
هایي توجه به دو نوع نرخ خطر بسط داد. همچنين در مورد نرخ خطر دوم باید این نكته را در نظر داشت که این نرخ با پرداخت

 شود. بنابرایننشان داده مي𝑃𝑝 جا با ها توزیع شدت باید در نظر گرفته شود که در اینهمراه است؛ بنابراین براي این پرداخت

(6) 

∏ 𝑷𝑿|𝒕.𝒖

𝒕−𝑻𝒊
𝟎−𝑼𝒊

𝟎

(𝒅𝑿𝒊
𝟎

𝒊≥𝟏

)

∝ ∏ ∏(𝒉𝒔𝒆𝒑

𝜹𝒊𝒋𝟏(𝑽𝒊𝒋) ∙

𝒋𝒊≥𝟏

 𝒉𝒑

𝜹𝒊𝒋𝟐(𝑽𝒊𝒋))  

× 𝒆𝒙𝒑  (− ∫ (𝒉𝒔𝒆𝒑 + 𝒉𝒑(𝒖))𝒅𝒖) ∏ ∏ 𝑷𝒑(𝒅𝒑𝒊𝒋′)

𝒋𝒊≥𝟏

𝝉𝒊

𝟎

 

امين نوع پيشامد  kامين پيشامد )اوليه و بعدي( و از نوع  jام تحت  iتابع نشانگر براي توسعه ادعاي  𝛿𝑖𝑗𝑘در رابطه فوق، 
یافته امين ادعاي توسعه iامين پيشامد در  jکه تواند بگيرد و مقدار این تابع نشانگر در صورتيرا مي 2و  1مشاهده شده، که مقادیر 

ر شده ددر برگيرنده همه پيشامدهاي ثبت jرا خواهد گرفت. همچنين  0است و در غير این صورت مقدار  1ام باشد، برابر  kاز نوع 
از رابطه  𝜏𝑖است، که در این فاصله  ,𝜏𝑖][0  امين در بازه زماني iامين ادعاست، که دوره مشاهده براي  iشده براي دوره مشاهده

(𝜏𝑖 = min (𝜏 − 𝑇𝑖 − 𝑈𝑖 . 𝑉𝑖 آید و به دست مي  𝑗′شده در دوره توسعه براي ادعاي مورد نظر را هاي انجامهمه پرداخت
 شده به صورت:نمایي براي فرآیند توسعه ادعاي مشاهدها جایگذاري روابط بالا، درستشود. حال بشامل مي

(7) 

𝚲 (𝐨𝐛𝐬) ∝ {∏ 𝛌 (𝐓𝐢
𝟎)𝐏𝐔|𝐭(𝛕 − 𝐓𝐢

𝟎)

𝐢≥𝟏

} ∙ 𝐞𝐱𝐩(∫ 𝐰(𝐭)𝛌(𝐭)𝐏𝐔|𝐭(𝛕 − 𝐭)𝐝𝐭)
𝛕

𝟎

∙ {∏
𝐏𝐔|𝐭(𝐝𝐔𝐢

𝟎) ∙ 𝐈𝐔≤𝛕−𝐭

𝐏𝐔|𝐭(𝛕 − 𝐭)
𝐢≥𝟏

}

∙ ∏ ∏(𝐡𝐬𝐞𝐩

𝛅𝐢𝐣𝟏 (𝐕𝐢𝐣) ∙

𝐣𝐢≥𝟏

 𝐡𝐩

𝛅𝐢𝐣𝟐(𝐕𝐢𝐣))  

× 𝐞𝐱𝐩  (− ∫ (𝐡𝐬𝐞𝐩 + 𝐡𝐩(𝐮))𝐝𝐮) ∏ ∏ 𝐏𝐩(𝐝𝐩𝐢𝐣′)

𝐣𝐢≥𝟏

𝛕𝐢

𝟎
 

کنند که شده از توزیع پواسوني پيروي ميهاي گم( و اینكه داده1996آید. با توجه به مطالعات هاستراپ و آریاس )دست ميبه
𝑤(𝑡)𝜆(𝑡)(1شدت آن برابر  − 𝑃𝑈|𝑡(𝜏 − 𝑡)) شده را مشابه هاي گمادعاها براي دادهنمایي فرآیند توسعه است، تایع درست

-ها را مينمایي براي این مجموعه دادهشده، درستشده و گمهاي مشاهدهتوان نوشت. با  توجه به استقلال بين داده( مي4رابطه )

 نمایي بيان کرد. توان به صورت ترکيبي از این دو درست

 

 گیری و پیشنهادنتیجه
هاي سطح اي به مراتب نتایج بهتري را نسبت به روش( نشان دادند، روش نردبان زنجيره2014)همانطور که آنتونيو و پلات 

خرد، لگ نرمال و روش پواسون بيش پراکنده دارد. استفاده از روش بكار رفته در این پژوهش منجر به افزایش دقت برآورد ذخيره 
توان استفاده کرد. همچنين با توجه به اینكه در ها ميدي پرداختبنشود. براي این کار از از متغيرهاي کمكي در طبقهخسارت مي

توان مقادیر ها ميهاي خسارت وجود دارد، با استفاده از این زمانهاي احتمالي پرداختبرآورد این ذخایر امكان دسترسي به زمان
هاي ذخيره خسارت، به عامل و بيشتر روش اياي بدست آورد. با توجه به اینكه در روش نردبان زنجيرهذخيره را براي هر بازه

تاثيرگذار افزایش مبلغ دیات و تورم توجهي نشده است و از آنجایي که در کشور ایران، این دو عامل از مهمترین پارامترها در 
ه به نيازهاي شود، بایستي این عوامل در برآوردها مد نظر گرفته شود. با توجها و برآورد ذخيره خسارت معوق محسوب ميپرداخت

هاي مالي خود، استفاده از روش هاي هوش تجاري براي نمایش اطلاعات و حسابها در بكارگيري از سيستمروزافزون شرکت
ها را داشته باشد. از آنجایي که هاي ذخيره خسارت در این سيستمتواند کاربردي بهتر از سایر روششده مياي اصلاحنردبان زنجره

هاي زماني مختلف کاربرد زیادي دارد و نمایش تجاري نمایش اطلاعات به صورت روزانه و اطلاعات در بازه هاي هوشدر سيستم
گيري، برآورد ذخایر در فواصل زماني مختلف اهميت خاصي هاي مختلف گزارشها و شعب، زماناطلاعات ریز بر اساس استان

هاي تصادفي براي استفاده در این هاي ذخيره خسارتیكي از بهترین روش تواندارد، بنابراین روش بكار رفته در این پژوهش را مي
 ها به حساب آورد.  سيستم
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 یدهـچک
 

 کی یرقابت تی. مزشد آوریجمع نهیزم نیمحققان در ا هایپژوهشکه با توجه به  باشدمی یمقاله حاضر از نوع مرور
دانش و  قیاز طر بنیاندانشسازمان  کی. شودمیدانش و استفاده اثربخش از دانش حاصل  قیاز طر بنیاندانشسازمان 

است. ولی تعداد  مؤثر هاآنو استراتژی  هاشرکتدر موفقیت  ی. عوامل متعددشودمیاستفاده اثربخش از دانش حاصل 
 دارند. محوردانشتوسعه اقتصاد  ادجیدر ا دیینقش کل بنیاندانش هایشرکتمعدودی اهمیت استراتژیک و حیاتی دارند. 

 .باشدمی هاشرکت نیا تیبر رشد و موفق مؤثرو عوامل  بنیاندانش هایشرکت یمقاله بررس نیهدف ا
 
 
 
 
 
 
 

 

 ی، نوآوردانش تیری، مدبنیاندانششرکت  یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 رانی، اتهران تیریمد یکسب و کار آموزشگاه عال تیریمد یپسا دکترا یدانشجو 1-
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 مقدمه -1
خود کسب درآمد  یعلم هایپژوهش قیطر و از کنندمی تیعلم و دانش خود فعال هیکارکنان بر پا بنیاندانش یهادر شرکت

یثروت م دینوآورانه تول یهاتیخدمات و فعال هایحوزهآن در  کارگیریبهو  خود یهادهیو پژوهش در مورد ا قاتیو با تحق کنندمی
، کنندینم دیتول یمحصول گونههیچ بنیاندانش هایشرکت. شودمیمحسوب  هیاصول اول زا هاشرکت نیکنند. دانش و پژوهش در ا

اطلاعات و  نیواسطه ب هاشرکت نیکنند. ایکسب درآمد م قیطر نیو از ا باشدمی هاشرکت نیا یارائه اطلاعات از خدمات اصل
 داده هستند.

 

 دانش-2

، م به اشکال مختلف مکتوبنوعی پیا باشد. اطلاعاتبرای افزایش درک و آگاهی می یافتهسازمانداتش به معنی اطلاعات 
برای دانش را استدلال در باب اطلاعات و داده ها  بکمن. شودمیل مسائل استفاده دیداری و شنیداری است. اطلاعات برای ح

، اه ویگ دانش شامل حقایق و باورها، یادگیری و آموزش تعریف می کند. از دیدگ، تصمیم گیریدستیابی به کارایی حل مسائل
کارل ویگ  .ترین دارایی هر سازمان به شمار می آید دانش یکی از مهم مفاهیم و اندیشه ها و علم اصول و نحوه انجام فنون است.

 ، علم اصول و فوت و فن انجام فنون می داند.، قضاوت و انتظاراتو اندیشه ها ، مفاهیمدانش را حقایق و باورها
 

 بنیاندانش هایشرکت-3
، 1389اختراعات، مصوب سال ها و سازی نوآوریو تجاری بنیاندانشو موسسات  هاشرکتقانون حمایت از  1مطابق ماده 

 اقتصاد توسعه ثروت، و علم افزاییهم منظور به که است تعاونی یا خصوصی موسسه یا شرکت بنیان،  و موسسات دانش هاشرکت
 توسعه و تحقیق نتایج سازیتجاری و( نوآوری و اختراع کاربرد و گسترش شامل) اقتصادی و علمی اهداف تحقق محور،دانش

افزارهای مربوط ویژه در تولید نرمهای برتر و با ارزش افزوده فراوان بهمات( در حوزه فناوریخد و کالا تولید و طراحی شامل)
 .شودتشکیل می

به منظور تبدیل پایدار دانش به  محوردانش، شرکت یا موسسه ای حقوقی است که با ایجاد کسب و کار بنیاندانششرکت 
قتصادی آن مبتنی و همراه با فعالیت های تحقیق و توسعه در زمینه فناوری های نو بوده که به ثروت تشکیل شده و فعالیت های ا

، یک کار مقطعی و یک بار برای همیشه نیست بنیاندانشدر جامعه کمک می نماید. کسب و کارهای  محوردانشتوسعه اقتصاد 
 توسعه، و اقتصادی همکاری سازمان همچون علمی مهم مراکز(.1390، بلکه یک فرآیند همیشگی و پویاست)مهدوی و همکاران

 و تحقیقاتی پژوهشی علمی، مراکز در تحصیلکرده انسانی های گروه از آن دسته: کرده اند تعریف اینگونه را بنیاندانش هایشرکت
 فعالیت به اگرفته فر علوم تبدیل های علمی، روش های نظریه و نظری علوم فراگیری بر علاوه مراکز این در باشند توانسته که

یک الگوی تغییر یافته برای  بنیاندانشسازمان  (.1395، قلیچ لی و مکانیباشند) داشته به همراه را ارزش تولیدکننده و درآمدزا های
، سازمانی است که در فراگرد تولید بنیاندانشسازمان ها و راهی نوین برای اندیشیدن دوباره سازمان در عصر دانش است. سازمان 

از طریق دانش و  بنیاندانش، نوآوری و دانش جدید استفاده می کند. مزیت رقابتی یک سازمان و ارائه محصول / خدمت از خلاقیت
. یک شودمیاز طریق دانش و استفاده اثربخش از دانش حاصل  بنیاندانش. یک سازمان شودمیاستفاده اثربخش از دانش حاصل 

، همان فرآیند خلق و به اشتراک گذاری دانش است که هدف آن به کارگیری چهار مشخصه اصلی دارد. فرآیند بنیاندانشسازمان 
شده توسط یک بخش از سازمان در دیگر بخش ها و واحدها و به اشتراک گذاری دانش صریح و ضمنی است. مکان  دانش تولید

طبرسا ) ، فراتر از مرزهای قانونی و سنتی استکه به مرزهای دانش بر می گردد و اغلب به منظور مشارکت در خلق دانش سازمانی
 بدین. می یابد تحقق نوآوری ظرفیت با اشتغال، متناسب ایجاد و اقتصادی رشد ،بنیاندانش هایشرکت در (.1391، و همکاران

 تبدیل نوین سیستمهای یا و فرایند محصول، به سرمایه گذاری طریق از طور پیوسته به توسعه و تحقیق دستاوردهای که معنی
 از بهره برداری و نوآوری ،ایجاد در در مهمی عامل پژوهشگران و کارآفرینان برای سرمایه گذاری ظرفیتهای به و دسترسی میگردد

ایفا می  مهمی نقش مستمر، یادگیری و مهارت نوآوری، دانش، موضوع ،بنیاندانش هایشرکتاست.  ملی اقتصاد در فناوری توان
 دانش بنیان ىهاشرکت به ماهیت توجه با عوامل این .دارند تأثیر دانش بنیان ىهاشرکت توسعه و رشد بر مختلفى عوامل .کند

 هاشرکت قبیل این ابتداى تشکیل در دولت مؤثر حمایت انسانى متخصص، نیروى فنى، دانش .باشند مى هاشرکت سایر از متفاوت

، نوآوری در فناوری است. این شرکت ها بنیاندانش هایشرکت.مزیت رقابتی آیند مى شمار به هاآن توسعه مؤثر بر عوامل اهم از
به عنوان موتور توسعه اقتصادی کشورهای در حال توسعه  بنیاندانش هایشرکت. فعالیت برای رشد سریع داند توانمندی ویژه ای

، مطرح بوده و به عنوان منشا اصلی اشتغال زایی و تسهیل محیط کارآفرینی برشمرده شده است و دارای پتانسیل تسریع در خلاقیت
 در نقش کلیدی بنیاندانش هایشرکت (.1399، ه شمار می روند)ملک آرانوآوری و گشایش فرصت های تجاری سازی نوین ب
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 و علم هم افزایی منظور به که تعاونی اند یا خصوصی هایشرکت ،بنیاندانش هایشرکت. دارند محوردانش اقتصاد توسعه ایجاد

 نتایج تجاری سازی نوآوری و و اختراع کاربرد گسترش و شامل اقتصادی و اهداف علمی تحقق ،محوردانش توسعه اقتصاد ثروت،
 ایجاد و اقتصادی رشد ،بنیاندانش هایشرکت . درشوند می تشکیل فراوان افزوده ارزش با و فناورى حوزه در توسعه و تحقیق

سرمایه  طریق از طور پیوسته به توسعه و تحقیق دستاوردهای که معنی بدین. می یابد تحقق نوآوری ظرفیت با اشتغال، متناسب
 و کارآفرینان برای سرمایه گذاری ظرفیتهای به و دسترسی میگردد تبدیل نوین سیستمهای یا و فرایند محصول، به گذاری

 موضوع ،بنیاندانش هایشرکتاست.  ملی اقتصاد در فناوری توان از بهره برداری و نوآوری ،ایجاد در در مهمی عامل پژوهشگران
 هایشرکت بر مبتنى اقتصادهای در است که معنی بدان این. ایفا می کند مهمی نقش مستمر، رییادگی و مهارت نوآوری، دانش،
باشند)رستگار و  پویایی و یادگیری نوآوری، تسهیل کننده و پشتیبان که آیند وجود به جامعه در از نهادها گستره ای باید بنیاندانش

 (.1398گلشاهی، 
 

 سازمانى ساختارهاى انواع بررسى-4
 کارهاى و ساز و دهد کسى گزارش چه به شخصى چه شوند، داده چگونه تخصیص وظایف مى کند بیان سازمانى ساختار

 (.Robbins,1387)؟کدامند شوند رعایت که باید سازمانى تعاملى الگوهاى همچنین رسمى و هماهنگى
 مى قرار استفاده مورد و خلق متعددى سازمانى ساختارهاى حاضر حال در نشان مى دهد مدیریت علم نظرى مبانى بررسى

 .مى گردد اشاره ساختارها این اهم به ذیل در .گیرند

  :اى وظیفه سازمانى ساختار -الف
. دهد مى انجام را متفاوتى وظیفه واحد، هر که نحوى به گیرد، مى صورت وظیفه بر مبتنى واحدها تقسیم اى، وظیفه ساختار در

 تخصصى قوى هاى حوزه ایجاد ساختار، نوع این مزایاى از. گردد مى تقسیم تر جزئى وظایف به سازمان کلى هدف این ساختار در
 توجه و واحدها ضعیف همکارى تغییر، و پذیرى انعطاف عدم نیز آن ضعف نقطه. است ثابت و تکرارى کارهاى در آن بالاى بازده و

 .است بخشى هاى هدف به
  :محور محصول سازمانى ساختار -ب

 ساختار، این مزیت. پذیرد مى انجام سازمان توسط شده تولید خدمت یا محصول نوع بر مبتنى واحدها تقسیم ساختار، این رد
 تضعیف نیز آن عمده ضعف نقطه .است خدمت یا محصول نوع بر مبتنى عملکرد ارزیابى سهولت و عملیاتى مدیران بیشتر استقلال

 (.1390، الهیاری فرد و عباسی)است واحدها بین ناهماهنگى و واحدها شدن پراکنده تخصصى، هاى گروه
 

 بنیاندانش هایشرکت در سازمانی دانش خلق مدل توسعه-5

 در بنیاندانش هایشرکت. هستند متمرکز باشند ملموس و مشاهده قابل که خود روزمره های فعالیت بر ها سازمان بیشتر
 جدید دانش خلق دیگری و موجود دانش مؤثر کاربرد یکی: است سازمانی فرآیندهای سایر زیربنای که هستند فرآیند دو با پیوند

 در افراد موفقیت در کلی طور به و ها سازمان تمامی در دانش که ای عمده جایگاه و اهمیت وجود با .( Zak,1999) سازمانی
 اهمیت از جایگاه آن روند، می پیش دانش محور بر و است مدار دانش ها آن های فعالیت که هایی سازمان در اما دارد، دنیای امروز

 :از عبارتند ها آن ترین که عمده دارد را خود خاص های ویژگی ها سازمان از دسته این در دانش و است برخوردار ای ویژه
 به سازمانی برون و اطلاعات درون از که شخصی برداشت اساس بر را دانش سازمان، در فردی هر :دانش بودن فرد به منحصر

 خود شده جمع های مهارت و تجربیات تاریخی و گذشته اساس بر سازمانی دانش این، بر علاوه. دارد اختیار در آورد، می دست
 .کرد نخواهند عمل و فکر شیوه یکسان، به سازمان دو یا گروه دو بنابراین. گیرد می شکل سازمان

 که سازد می قادر را و سازمان شود می خدمات یا ها فناوری فرآیندها، تولیدات، بهبود باعث سازمانی، دانش :ویژه ارزش دارای
 خود مشکلات و مسائل حل به جدید با رویکردی تا کند می کمک ها سازمان به دانش. دهد افزایش را خود کارایی و رقابت قدرت

 کار به خود سازمانی خدمات و کارکرد تسهیل برای درست با روشی را آن و نمایند هماهنگ فناوری تغییرات با را خود و بپردازند
 .گیرند

 جایگزین به عنوان دیگر های سازمان در کارگیری به قابل سازمان، یک در آمده وجود به دانش یعنی :جایگزین غیرقابل
 .شوند تکرار دوباره دیگر جای در توانند نمی افراد، و ها تجربه کارکردها، همان که چرا نیست؛

 پویایی و دهند رقابت ادامه به خواهند می که هایی سازمان بنابراین، است؛ استراتژیک منبع یک سازمانی دانش :استراتژیک
 همه به موقع به و مختصر دائمی، دقیق، به طور را آن و نمایند ایجاد مربوط دانش ضبط برای را کارها و ساز باید کنند حفظ را خود

 (.Holsapple، 2004) برسانند دارند نیاز آن به که افرادی
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 بنیاندانش هایشرکت توسعة بر مؤثر شدة شناسایی عوامل-6

کسب و کاری به نیروی انسانی  نیروی انسانی است. ارتقای هر بنیاندانشمهم ترین سرمایه شرکتهای : انسانی نیروی (الف
 آن بستگی دارد.

 سازی تجاری تا ایده خلق از بنیاندانش هایشرکت نیازهای تنوع به توجه با: بنیاندانش مؤسسات از حمایتی عوامل(ب
 (. 1393 همکاران، و شمس) گیرد می صورت بنیاندانش هایشرکت از گوناگونی های حمایت محصولاتشان،

 ها زیرساخت و (ملک) فیزیکی فضای به توان می را علمی های پارک برای لازم فیزیکی منابع: ها زیرساخت عوامل (ج
 ها، پارک از برخی در. باشد مهیا بالقوه ساکنان استقرار برای فیزیکی فضای از حداقلی باید پارک هر ایجاد ابتدای در. کرد تقسیم

 گرگیج،)باشد مهیا ابتدا از پارک بازاریابی و اداری امور برای باید نیز ای جداگانه فضای. است لازم نیز انکوباتوری فضای یک
1392.) 
 قابل زیر های جنبه از بنیاندانش هایشرکت در فناوری توسعة کلی، طور به: فناوری با مرتبط مراکز ایجاد و توسعه عوامل (د
 محصول، بازار از شرکت سهم افزایش و حفظ در رقابت تولید، فرایندهای تغییر و جدید محصول تولید در سودآوری: است بررسی
 (. 1390 همکاران، و مهدوی) فناوری پیشرفت و بازار مقابل در انعطاف قابلیت محصول، برتر کیفیت تولید، های هزینه کاهش
 های سیاست و ها مشوق است، تأثیرگذار بنیاندانش هایشرکت موفقیت در که عواملی از یکی: دولت با مرتبط عوامل (ه

 ایفا اساسی نقش محوردانش تحولات و تغییر صحیح رهبری و هدایت در پیشرو های سازمان و ها دولت. است دولت حمایتی
 (. 1392 همکاران، و ثانی علیزاده) هستند بنیاندانش اقتصاد دهی شکل در مهم عاملی و کنندمی

 شایان عوامل از زندگی استانداردهای و تحصیلات بالای سطح نیز اجتماعی عوامل زمینة در: اجتماعی و فرهنگی عوامل (و
 ) (2004 ,کندمی فراهم دانش شهر جدید مفاهیم با خویشتن تطابق برای شهروندان در را مناسب ای زمینه زیرا است، توجه

Metaxiotis & Ergazakis. 
 

 بنیاندانش هایشرکتعوامل مؤثر بر رشد و موفقیت -7

 این. دارند حیاتی و استراتژیک اهمیت معدودی تعداد ولی. است مؤثر هاآن استراتژی و هاشرکت موفقیت در متعددی عوامل

 به که فروش و بازاریابی عوامل و انسانی منابع عوامل مالی، عوامل توسعه، و تحقیق عوامل مدیریتی، عوامل از عبارتند عوامل
  :پردازیم می هاآن تعریف

   ؛مدیریتی عوامل -

  ؛توسعه و تحقیق عوامل -

  ؛ مالی عوامل -

   ؛انسانی منابع عوامل -

 (.1395)احمدی جشوقانی و اسماعیلیان،  فروش و بازاریابی عوامل -

وجود مدیرانی با باشند، می بنیاندانشهای یران یکی از مهمترین عوامل پیشبرد شرکتمد *عوامل مدیریتی: 

، ، مسئولیت پذیری، تعهد، تفویض اختیار، هدفمندیت تصمیم گیری، نظم و برنامه ریزی، قدر، تجربهخصوصیتهایی همانند خلاقیت
 به رشد و بالندگی برسند.راحتتر و سریعتر به اهداف خود دست پیدا کنند و  هاشرکتتا این  شودمیموجب  ثبات و انگیزش

 تحقیق در مورد بازار محصولات و تحقیق و توسعه جایگاه ویژه ای در سازمانها دارند.  عوامل :توسعه و تحقیق عوامل *

، از جمله عواملی هستند که تضمین کننده ، ارائه خدمات پس از فروش، تحویل به موقع محصول به مشتری، حفظ بازارارائه خدمات
بخش تحقیق و بیشترین زمان و توانایی خود را صرف جستجو و ارائه جدیدترین و به  می شوند. هاشرکترشد و شکوفایی این 

 .کنندمیابی به بهترین بازار مصرف روزترین تکنولوژی تولید و دستی

 هاشرکتاین  .شودمیمحسوب  هاآن یکی از عوامل اصلی بقا و رشد بنیاندانشعوامل مالی شرکتهای  :مالی عوامل *

در طول زمان از بین می  شودمیموجب  هاشرکتبدون پشتوانه مالی قادر به تاسیس و پیشبرد نخواهند بود. عدم تامین مالی این 
. از جمله عوامل باشدمیتامین مالی  هاشرکتروند یا بزرگتر نمی شوند و دچار محدودیت می شوند. پایه و اساس پایداری این 

 می توان از سرمایه گذاران و صندوقهای حمایتی نام برد. هاشرکتتامین مالی این 

لکرد و هدایت صحیح افزایش عم متخصص هستند.نیازمند افراد با تجربه و  بنیاندانششرکتهای   :انسانی منابع عوامل *

، افراد با تحصیلات بالا و رپذی جود افرادی متبحر و مسئولیتو اهداف نزدیکتر می کند. را به رسیدن هاشرکت، این نیروی انسانی
 .شودمی هاشرکتبرخوردار از علم روز موجب پیشرفت 
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تاثیر بسزایی  بنیاندانشمشتری برای محصولات در موفقیت شرکتهای بازاریابی و یافتن  :فروش و بازاریابی عوامل  * 

، توزیع ، نوع بسته بندیبرندسازی برتر، قیمت محصولهمانند:  ی، عواملعوامل بسیاری در فروش محصولات دخیل هستند دارد.
 ، محصولات با کیفیت.، اعتمادسازی، تبلیغات درست، مسئولیت پذیری، پاسخگویی، ارتباطات، ایجاد ارزش برای مشتریمناسب

 

 نتیجه گیری
چهار مشخصه  بنیاندانش. یک سازمان شودمیاز طریق دانش و استفاده اثربخش از دانش حاصل  بنیاندانشیک سازمان 
بخش ، همان فرآیند خلق و به اشتراک گذاری دانش است که هدف آن به کارگیری دانش تولید شده توسط یک اصلی دارد. فرآیند

 که ای عمده جایگاه و اهمیت وجود با از سازمان در دیگر بخش ها و واحدها و به اشتراک گذاری دانش صریح و ضمنی است.
 دانش ها آن های فعالیت که هایی سازمان در اما دارد، دنیای امروز در افراد موفقیت در کلی طور به و ها سازمان تمامی در دانش
 ویژگی ها سازمان از دسته این در دانش و است ای برخوردار ویژه اهمیت از جایگاه آن روند، می پیش دانش محور بر و است مدار

 هایشرکت. هستند متمرکز باشند ملموس و مشاهده قابل که خود روزمره های فعالیت بر ها سازمان بیشتر. دارد را خود خاص های

 خلق دیگری و دانش موجود مؤثر کاربرد یکی: است سازمانی فرآیندهای سایر زیربنای که هستند فرآیند دو پیوند با در بنیاندانش

 و استراتژیک اهمیت معدودی تعداد ولی. است مؤثر هاآن استراتژی و هاشرکت موفقیت در متعددی عوامل. سازمانی جدید دانش

 و بازاریابی عوامل و انسانی منابع عوامل مالی، عوامل توسعه، و تحقیق عوامل مدیریتی، عوامل  از عبارتند عوامل این. دارند حیاتی

 .فروش
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 و توسعه تیریدر علوم مد یمطالعات کاربرد یتخصص-یدوماهنامه علم

 ، جلد یک1400فروردین (، 29: یاپی)پ 1، شماره ششمسال 

 

-یطیمح ستیز یاز عملکردها یریگبا بهره یرقابت تیمز جادیامکان ا

 یو اتخاذ استراتژ یو عال یانیم رانیمد تیبا حما یو اجتماع یاقتصاد

     

 2یرمضان یعل ،1یمیاکبر نع
 04/01/1400تاریخ دریافت:  

 10/02/1400تاریخ پذیرش: 
 

  49649کد مقاله:  

 
 

 یدهـچک
 

با  یو اجتماع یاقتصاد-یطیمح ستیز یاز عملکردها یریبا بهره گ یرقابت تیمز جادیمطالعه امکان ا نیهدف از ا
خاطر که به  نیاست و به ا یحاضر از نوع کاربرد قیاست. تحق دیخر یو اتخاذ استراتژ یو عال یانیم رانیمد تیحما

باشد. جامعه مورد  یم یشیمایپ -یفیتوص قیتحق نیدر ا دهشد، روش بکار گرفته شوضع موجود پرداخته  لیو تحل یبررس
شده  یباشند طراح یم سانسیحداقل مدرک ل یدارا کانیشرکت نان گستر ن یدیتول تیو کارشناسان فعال رانیمطالعه مد

و  دساده انتخاب شدن یافراد بصورت کاملا تصادف نینفر از ا 123باشند و بر اساس جدول مورگان  ینفر م190که  است
 یو استخراج عوامل و شاخص ها ینظر یمربوط به مبان یداده ها یجمع آور یشد. برا عیافراد توز نیا انینامه مپرسش

اطلاعات و داده  یاستفاده شد. جهت گردآور یشامل کتب، مقالات و مطالعات مورد ینترنتیو ا یااز منابع کتابخانه هیاول
معادلات  یاستفاده شد. با استفاده از آزمون مدلساز پرسش نامه از قیتحق یاه هیفرض یبه منظور بررس ازیمورد ن یها

 رفتهیپذ اتیبه دست آمده تمام فرض جی. بر اساس نتامیپرداخت اتیفرض یبه بررس lisrelو  SPSSو نرم افزار  یساختار
 جادیبر امکان ا یطیمح ستیز یها تیفعال یگر یانجیبا م یو عال یانیم رانیمد تیمربوط به حما ریتاث نیشتریشدند و ب

 باشد. یم 0.82 زانیبا م یرقابت تیمز
 
 
 
 
 
 
 

 
 ،یو عال یانیم رانیمد تیحما ،یو اجتماع یاقتصاد ،یطیمح ستیز یعملکردها ،یرقابت تیمز یدی:ـان کلـواژگ

 دیخر یاستراتژ

 

                                                           

 دانشگاه آزاد کرج یصنعت تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو 1-
 akbar_naimi68@yahoo.com 

 دانشگاه آزاد کرج یو حسابدار تیریدانشکده مد اریاستاد -2
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 مقدمه -1
گردید، بر مبنای این فرض که نخستین بار در حدود دو دهه قبل مطرح  ارتباط پایدار میان کسب و کار و محیط زیستایده 

اساسی است که اهداف زیست محیطی و اهداف کسب و کار لزوماً نا متجانس و نا سازگار نیستند. رشد فزاینده نگرانی ها و در پی 
آن گزارشات طرفداران محیط زیست مبنی بر بروز مسائل متعدد زیست محیطی از جمله؛ گرم شدن زمین، افزایش انتشار گازهای 

کارخانه ها و به تبع آن، اعمال حجم فزاینده ای از قوانین و مقررات اجتماعی و زیست  های برآمده از فعالیتای و آلودگی گل خانه
محیطی، آگاهی بیش از پیش مصرف کنندگان نسبت به اهمیت مسئولیت اجتماعی، نگرانی شرکت ها در مورد کمیابی منابع و 

ها ی جامعه، بسیاری از شرکت ها را بر آن داشت که توجه به ها و نگرشات کلی در ارزشها و مهمتر از همه تغییرافزایش هزینه
مصرف  .(2018وانگ، مسائل زیست محیطی و پایداری را به عنوان یک جزء اساسی در تدوین استراتژی های خود لحاظ نمایند)

د و در این میان با ظهور مصرف گرایی سبز )دیدگاه نه اتر شدکنندگان روز به روز نسبت به مسائل زیست محیطی و اجتماعی آگاه
حمایت از مصرف سبز( و در پی آن مصرف گرایی اخلاقی )دیدگاه حمایت از مصرف اخلاقی(، مصرف کنندگان شروع به اظهار نظر 

های ا به شیوههای خود در مورد محیط زیست رمصرف کنندگان نگرانی. در زمینه ی تولید، پردازش و منبع یابی محصولات کردند
گوناگون در رفتار خرید خود منعکس می نمایند و با ملاک قرار دادن اثرات کالاها بر محیط طبیعی، برخی را انتخاب نموده و از 

در پاسخ به رفتارها و نیازهای زیست محیطی این مصرف کنندگان است که اهمیت استراتژیک . انتخاب برخی اجتناب می ورزند
محصول جدید پایدار در گردد. به طوری که امروزه توسعه های پایدار مشخص میازنده ی نوآوری و ابتکارعملبازاریابی و نقش س

گذاری در زمینه ی پایداری درحال شود و سرمایهشرکت هایی که در گذشته نزدیک این مهم را نادیده می گرفتند، بسیار دیده می
سودآوری می باشد. در نتیجه، مدیران می بایست شرایط حمایت از این سناریو تبدیل شدن به موضعی برای کسب مزیت رقابتی و 

را فراهم سازند، صنعت می بایست بازسازی گردد و تکنولوژی های موجود، جهت ایجاد رشد سبز و پایدار، باید مبتکرانه تر به کار 
 یرقابت یتمز یجادامکان ارت مطرح است که آیا با توجه به اهمیت موضوع سوال به این صو (.2017و همکاران،  یتبسته شوند)نا

با  یدخر یو اتخاذ استراتژ یو عال یانیم یرانمد یتبا حما یو اجتماع یاقتصاد-یطیمح یستز یاز عملکردها یریبا بهره گ
 یی وجود دارد؟غذا یعدر صنا یو اجتماع یطیمح یستز یها یتفعال یگر یانجیم

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش-2
موضوع است برطرف  ینمناسب در مورد ا یقاتکه فاقد تحق یا ینهرا در زم یو نظر یبه کار تجرب یازتواند ن یم حاضرمطالعه 

در  یدر کشورها یاجتماع یداریپا یرشپذ یجخاص و نتا عواملدر مورد  ی، مطالعات تجرب(. به طور خاص2017، دیمرایسسازد )
توان استنباط کرد که اتخاذ  یمبر اساس نتایج سایر مطالعات (. 2018، ی؛ مان2018، و همکاران کاکسالحال توسعه نادر است )

، )سانچا و همکاران شود یعملکرد شرکت مبهبود اشاره دارد و منجر به  یسازمان ییبه توانا ینتأم یرهزنج یریتمد یدارپا یها یوهش
 ینبا تأم یطیمح یستز یها مکاریسبز و ه یدخر یرشپذ یلدر تسه یمهم یرتأث در همین راستا خرید استراتژیک (.2015

 ینتأم یرهزنج یها یوهو ش خرید استراتژیک یندر مورد رابطه ب یاندک یتجرب یقاتتحق یحاو یاتادب، حال ینکنندگان دارد. با ا
، مانده است )جانسن و همکاران یباق یینپا یتاولو یک یدخر ، عملکرداز سازمان ها یاری، در بساست. به طور همزمان یدارپا

 ییکارآ یشافزا یلبه دل یکبه اهداف استراتژ یابیبنگاهها در دست یدر توانمندساز ینقش مهم ید، عملکرد خرینبنابرا؛ (2014
 یککارکرد استراتژ یک(. بدون 2017، و همکاران یتکند )نا یم یفا، اکنندگان شرکت ینبا تأم حکمم یهمکار یقسازمان از طر

به  یکاستراتژ یها جنبهکه  شود یم یشنهادپو کنندگان خود استفاده کنند  ینتأم یتخصص یتهایتوانند از قابل ی، سازمانها نمیدخر
خرید رسد  یبه نظر م اگرچه مهم است. یاربس یدارپا ینتأم یرهزنج یریتمد یها یوهش یزآم یتموفق یاجرا جهت عاملیعنوان 

و مزیت رقابتی و بهبود عملکرد از جنبه های  یدارپا یریتاست اما مد یدارپا ینتأم یرهزنج یها یهدر رو یعامل مهم استراتژیک
 ینو همچن یاستراتژ یو اجرا یندر تدو ینقش مهم یعال یریتاز مد حمایت. است عالی و میانی یریتمد یبانیپشت یازمندنمختلف 

در  آن دارد. محصولات در سازمان و در عرضه یطیمح یستو ز اقتصادیی، اجتماع یها یتارتقاء فعال یبرا یمنابع مال یندر تأم
اقتصادی و اجتماعی با حمایت -همین راستا به بررسی امکان ایجاد مزیت رقابتی با بهره گیری از عملکردهای زیست محیطی

پرداخته می  در صنایع غذایی مدیران میانی و عالی و اتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری فعالیت های زیست محیطی و اجتماعی
 شود.
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 اهداف پژوهش-3

 هدف اصلی: -3-1
اقتصادی و اجتماعی با حمایت مدیران میانی و عالی و اتخاذ استراتژی -تعیین تاثیر بهره گیری از عملکردهای زیست محیطی

غذایی در شرکت نان گستر خرید با میانجی گری فعالیت های زیست محیطی و اجتماعی بر امکان ایجاد مزیت رقابتی در صنایع 
 نیکان

 اهداف فرعی:-3-2
 در شرکت نان گستر نیکان رقابتی مزیت ایجاد امکان بر محیطی زیست عملکرد از گیری تعیین تاثیر بهره

 در شرکت نان گستر نیکان رقابتی مزیت ایجاد امکان بر اقتصادی عملکرد از گیری تعیین تاثیر بهره

 رقابتی در شرکت نان گستر نیکان مزیت ایجاد امکان بر اجتماعی عملکرد از گیری تعیین تاثیر بهره
تعیین تاثیر حمایت مدیران میانی و عالی با میانجی گری فعالیت های زیست محیطی بر امکان ایجاد مزیت رقابتی در صنایع 

 غذایی در شرکت نان گستر نیکان
یست محیطی بر امکان ایجاد مزیت رقابتی در صنایع غذایی در تعیین تاثیر اتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری فعالیت های ز

 شرکت نان گستر نیکان
تعیین تاثیرحمایت مدیران میانی و عالی با میانجی گری فعالیت های اجتماعی بر امکان ایجاد مزیت رقابتی در صنایع غذایی 

 در شرکت نان گستر نیکان
عالیت های اجتماعی بر امکان ایجاد مزیت رقابتی در صنایع غذایی در تعیین تاثیراتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری ف

 شرکت نان گستر نیکان.

 

 هاي پژوهش:فرضیه-4

 فرضیه اصلی:-4-1
اقتصادی و اجتماعی با حمایت مدیران میانی و عالی و اتخاذ استراتژی خرید با -بهره گیری از عملکردهای زیست محیطی

 اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد.میانجی گری فعالیت های زیست محیطی و 

 فرضیات فرعی:-4-2
 دارد رقابتی مزیت ایجاد امکان بر معناداری و مثبت تاثیر محیطی زیست عملکرد از گیری بهره. 

 دارد رقابتی مزیت ایجاد امکان بر معناداری و مثبت تاثیر اقتصادی عملکرد از گیری بهره. 

 دارد. رقابتی مزیت ایجاد امکان بر معناداری و مثبت تاثیر اجتماعی عملکرد از گیری بهره 
  حمایت مدیران میانی و عالی با میانجی گری فعالیت های زیست محیطی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت

 رقابتی دارد.
 و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد. اتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری فعالیت های زیست محیطی تاثیر مثبت 
  حمایت مدیران میانی و عالی با میانجی گری فعالیت های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی

 دارد.
 ابتی دارد.اتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری فعالیت های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رق 

 

 مبانی نظري-5

 مدیریت زنجیره تامین پایدار هاي شیوه-5-1
 می کانونی شرکتهای توسطمدیریت زنجیره تامین پایدار  های شیوه اتخاذ برای داخلی عامل دو شناسایی به مطالعه این

 .استراتژیک خرید و حمایت مدیران عالی و میانی: پردازد

 حمایت مدیران عالی و میانی -الف
 به متعهد و پردازد می زیست محیط از حفاظت اهمیت از میانی و ارشد مدیران درک چگونگی بهحمایت مدیران عالی و میانی 

 از ای نشانهحمایت مدیران عالی و میانی  ،بنابراین؛ است خطرات و آسیب برابر در انسان از محافظت و انسانی های پتانسیل توسعه
 و تولید به مربوط آگاهی ارشد مدیران اینکه و ی اقتصادیعملکردها با اجتماعی و محیطی زیست های استراتژی ترازی هم میزان

. کند می مستقر مقررات و قوانین از فراتر برای را منابع سایر و بودجه و منابع و کند می ایجاد ،کنند می ایجاد را پایدار مصرف
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ی در موفقیت مهم فاکتور ارشد مدیریت تعهد و پشتیبانی که کند می تأکید نکته این بر غالباً مدیریت زنجیره تامین پایدار  ادبیات
 .استمدیریت زنجیره تامین پایدار  های شیوه

 استراتژیک خرید -ب 
 و هزینه کاهش ،کیفیت بهبود مانند بنگاه ارزشمند های ویژگی از بالقوه منبع یک و بنگاه استراتژیک منطقه یک خرید عملکرد

 برای ریزی برنامه فرآیند یک عنوان به استراتژیک خرید ،(2009. )همکاران و لاوسون گفته طبق. شود می محسوب بازار رشد
 درک خود مدت بلند اهداف به دستیابی برای کانونی شرکت های قابلیت با سازگار هایی فرصت یافتن منظور به ها فعالیت خرید

 شرکت منافع برای مشترک روابط ایجاد در خود توانایی بر متمرکز" همچنین استراتژیک خرید ،نویسندگان همین گفته به. شود می
 مانند) شدن اجتماعی های مکانیسم ،کننده تأمین ادغام به نیاز خرید فعالیتهای ریزی برنامه چنین ،موضوع این با رابطه در. "است

 و چن). دارد کننده تأمین به پاسخگویی و( آن کنندگان تأمین و کانونی شرکت بین دانش گذاری اشتراک به و انتظارات با ارتباط
. شود تلقی مدیریت مدیریت سابقه یک عنوان به تواند می استراتژیک خرید ،(2009 رودریگز-سانچز) و( 134 ص ،2004پائورج
 و عملکردی متقابل مدیریت به زیرا کند فراهممدیریت زنجیره تامین پایدار  های شیوه برای را زمینه تواند می استراتژیک خرید
ایجاد  طریق از را مختلف طرفهای از دانش ادغام امکان محیط این ،خود نوبه به. دارد نیاز تأمین زنجیره شرکای با نزدیک روابط

 بهبود در را کانونی شرکت توانایی تواند می تأمین زنجیره اعضای با اعتماد قابل روابط ایجاد. کند می ارتباط شبکه ای فراهم
 ص ،2013 تریق و جاینگلوم). دهد افزایش کننده تأمین خطر کاهش عین در آن تأمین زنجیره محیطی زیست و اجتماعی پایداری

 های رویه توان می ،آنها کنندگان تأمین و بنگاهها خرید بین مشترک روابط و تأمین شبکه یک ایجاد با که دهند می نشان ،(779
. است هماهنگ همکاران و کرچوفیافته های  با همچنین یافته این. مقدار. کرد محقق عرضه طرف از را پایدار تأمین زنجیره

 دلیل به تأمین زنجیره پایدار مدیریت برای سازمانی پیشینه یک تأمین زنجیره استراتژیک گیری جهت یک گویندمی محققان
 .است مشترک ماهیت از تقلید برای دشوار و پیچیده روابط ایجاد در آن توانایی
 

 رقابتی مزیت بر اجتماعی و محیطی زیست تامین زنجیره هاي شیوه اجراي تأثیر-5-2
 شامل - پیشگیرانه های شیوه از دسته آن به زیست محیط تأمین زنجیره های شیوه ،منابع بر مبتنی دیدگاه یک از خروج با
 مربوط گازی و مایع ،جامد ضایعات ،مواد مصرف ،انرژی شاملهمه این منابع  که دارد اشاره - اجتماعی پیچیده و مبهم علی منابع

 عنوان به آنها سازی مفهوم با تأمین زنجیره شرکای یا عضو چندین بین همکاری. است محیطی و سازمانی درون فرآیندهای به
 ؛GP سبز خرید ؛سبز تدارکات ،EC اکو طراحی ؛GM سبز ساخت: از عبارتند ها سازه این. شود می عملیاتی اول مرتبه سازه شش

 زندگی چرخه پایان در شده استفاده محصولات بازیابی یعنی ،RL معکوس تدارکات و ECC مشتریان با محیطی زیست همکاری
 اجتماعی مباحث. است ضروری شرکتها اجتماعی عملکرد برای تأمین زنجیره در اجتماعی مسائل به پرداختن ،این بر علاوه. آنها

 اجتماعی موضوعات اکثر پیچیده و پویا ماهیت به مربوط که کند می فعالیت آن در بنگاه یک که گیرد می قرار شرایطی تحت
مدیریت  در محیطی زیست بعد از کمتر همچنان اجتماعی موضوعات ادغام ،دلیل همین به. است تأمین های زنجیره در مرتبط

 را افراد رفاه و سلامت است ممکن کننده تأمین چندین درگیری ،مثال عنوان به. است گرفته قرار تحقیق موردزنجیره تامین پایدار 
 مسائل اینکه تعریف و اجتماعی پایداری تعیین در ؛ کهبگذارد تأثیر کانونی شرکت اعتبار بر مستقیم طور به و داده قرار تأثیر تحت

 های شیوه و ویژگیها از برخی ،این بر علاوه. کند می تغییر اجتماعی تکامل براساس اردذبر روی انها تاثیر بگ تا چه حداجتماعی
مدیریت زنجیره تامین  تحقیقات در شروع نقطه عنوان به سنتی طور به تأمین زنجیره دست پایین و بالادست در اجتماعی مسئولیت

 های شیوه (،2015. همکاران و مارشال) و( 2018. همکاران و مانی) (،2016. همکاران و مانی) .است نشده گرفته نظر درپایدار 
 مصرف رفاه بر که است فرایندهایی و محصولات طراحی ،ایمنی و سلامتی مدیریت های سیستم شامل اجتماعی تأمین زنجیره
 کند می کمک دارد نقش تأمین زنجیره آن در که جامعه رفاه بهبود در که اقداماتی و گذارد می مثبت تأثیر کارگران و کننده

 ها سازه این. شود می عملیاتی اول مرتبه ساختار چهار عنوان به آنها سازی مفهوم با اجتماعی تأمین زنجیره های شیوه ،بنابراین
 نویسندگان از برخی ...هستند (SRP) اجتماعی مسئولانه خرید و جامعه روابط (؛PR) محصول ( مسئولیتLP) کار های شیوه

 را تمایز مزایای یا نسبی هزینه ،خود رقبای به توجه با تواند می که است شرایطی زیست محیط بر مبتنی رقابتی مزیت معتقدند
 عنوان به "سبز" مزیت این. آید می بدست سبز تأمین زنجیره های استراتژی و فعالیتها اجرای طریق از که کند پیدا رقبا به نسبت
 زیست محیط با سازگار رقابتی مزیت ،(2004 ،شلتگر و واگنر) محیطی پذیری رقابت ،(2014 ،آرنت) سبز بر مبتنی رقابتی مزیت

 ممکن کانونی شرکتهای ،ترتیب همین به(. 2013 ،چانگ و چن). شود می نامیده سبز رقابتی مزیت و( 2015 ،همکاران و لئونیدو)
. کنند پیدا رقبا سایر به نسبت بازار عملکرد یا برتر هزینه یک ،اجتماعی تأمین زنجیره راهبردهای و روشها اجرای نتیجه در است

 مطالعات برخی اما ،است نتیجه بی مالی عملکرد روی بر اجتماعی یا محیطی تأمین زنجیره های شیوه تأثیر به مربوط نتایج اگرچه
 .دهند می نشان را مالی عملکرد و اجتماعی/  سبز مدیریت زنجیره تامین بین مثبت رابطه تجربی یا مفهومی نظر از
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 رقابتی مزیت و محیطی عملکرد بین رابطه-5-3
 عملکرد تا گیرند می قرار فشار تحت توسعه حال در کشورهای در کنندگان تولید ،منابع کاهش و زیست محیط آلودگی دلیل به

 عملکرد تواند می مدیریت زنجیره تامین یا زیست محیط مدیریت اجرای با شرکت یک ،کلی طور به. دهند ارتقا را خود محیطی
 به ارزش افزودن به تواند می سازمان این ،محیطی زیست های برنامه آمیز موفقیت اجرای طریق از. ببخشد بهبود را خود محیطی

مدیریت  که هنگامی این، بر علاوه داشتند اظهار (2001) کلودیا و هانسمان که همانگونه کند، کمک تجاری اصلی های برنامه
 و محیطی عملکرد بهبود هزینه، در جویی صرفه شامل که گیرد می بر در را افزایی هم و کارایی شود می سازی پیاده زنجیره تامین

 سانچز). است شده منجر توسط یرقابتقدرت  افزایش به نیز ناب تولید های شیوه مشابه، یادداشت یک در. باشد می رقابت افزایش
 تجارت برای را جدیدی فرصتهای که بخشید بهبود نیز را شرکتها سبز چهره توان می محیطی، عملکرد بهبود طریق از( 2001پرز و

 ( انجام2008کلاسن ) توسط تجربی تحقیق(. 2008 چن) کند می تقویت شرکت برای را رقابتی پایداری بنابراین ،کند می ایجاد
 شیوه تأثیر که است گرفته قرار بررسی مورد( کانادا و متحده ایالات) شمالی آمریکای بندی بسته چاپ صنعت آن در که است شده
 در شرکتها بین ارتباطات عنوان به همکاری چنین. مورد تایید قرار گرفته است تولید عملکرد بر مشترک سبز تأمین زنجیره های

 مشتریان سمت به دست پایین در یا کنندگان تأمین سمت به بالادست طریق از توان می آن در که شود می توصیف تأمین زنجیره
 یکدیگر با نزدیک از زیست محیط ریزی برنامه ،شوند می تعیین مشترک طور به محیطی زیست اهداف که جایی ،ودش هدایت

 زنجیرهبر روی  که است نتیجه بخش بوده محیطی زیست اثرات و آلودگی کاهش جهت در مشترک به صورت که است مشترک
 با مثبت ارتباط در را خود محیطی عملکرد تا کند می کمک شرکتها به زیرا ،است مؤثر کنندگان تأمین با جهانی مشارکتی تأمین
 آسیا شرقی جنوب در مستقر بنگاههای در( 2002) رائو توسط شده انجام مطالعه یک ،حال این با. ببخشند رقابتی بهبود مزیت

 رقابتی مزیت و اقتصادی عملکرد و محیطی عملکرد بین ای رابطه هیچ که داد نشان( سنگاپور و مالزی ،تایلند ،فیلیپین ،اندونزی)
 ندارد. وجود

 

 روش تحقیق-6
روش پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردی، به لحاظ ماهیت و شیوه اجرا پیمایشی تحلیلی است که اطلاعات آن به روش 

 حداقل دارای نیکان گستر نان شرکت تولیدی فعالیت کارشناسان و مدیران مطالعه مورد جامعهپیمایشی جمع آوری گردیده است. 
 کاملا بصورت افراد این از نفر 123 مورگان جدول اساس بر و باشند می نفر 190 که است شده طراحی باشند می لیسانس مدرک

 .شد توزیع افراد این میان نامهپرسش شدند و انتخاب ساده تصادفی

 یافته هاي تحقیق-6-1
سال دارای سابقه کاری بوده است.  7نفر بالای  30سال و  7-3نفر  51، سال 3نفر زیر  42در پژوهش حاضر، سابقه کاری، 

 ( از افراد دکتری%9/14نفر ) 18و  ( از افراد کارشناسی ارشد%4/38نفر ) 47( از افراد کارشناسی، %8/46نفر ) 58سطح تحصیلات، 
 .بوده است

 استنباطی آمار-6-2
در این قسمت مدل کلی پژوهش با استفاده از مدلهای معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفته است و سپس فرضیات فرعی 

 مدل معادلات ساختاری استخراجی به دو صورت است: اند.بر مبنای این مدل مورد بررسی قرار گرفته
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 ساختاری مدل کلی پژوهش برآورد بارهای عاملی در تحلیل مدل معادلات -1شكل 

 
 برآورد آماره های آزمون در تحلیل مدل معادلات ساختاری مدل کلی پژوهش -2شكل 

 اتخاذ و عالی و میانی مدیران حمایت با اجتماعی و اقتصادی-محیطی زیست عملکردهای از گیری فرضیه اصلی: بهره
 دارد. رقابتی مزیت ایجاد امکان بر معناداری و مثبت تاثیر اجتماعی و محیطی زیست های فعالیت گری میانجی با خرید استراتژی

ریشه میانگین مربعات خطای ، نیکویی برازش، ی آزادیکای دو بر درجههای ابتدا به منظور بررسی مناسبت مدل از شاخص
ص حد مجاز را رعایت کرده استفاده شد. در بررسی مناسبت مدل کافی است تا حداقل سه شاخ برازندگی تعدیل یافتهو  برآورد

 باشند. نتایج مناسبت مدل در ادامه آمده است.
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 های مناسبت مدل کلی پژوهشگزارش شاخص -1جدول 

 حد مجاز مقدار برآورد شده شاخص
 --- 13/170 کای دو

 3کمتر از  05/1 (df2Chi/کای دو به درجه آزادی )
 8/0بالاتر از  944/0 (GFI) نیکویی برازش

 8/0کمتر از  044/0 (RMSEA) میانگین مربعات خطای برآوردریشه 
 85/0بالاتر از  937/0 (CFI) برازندگی تعدیل یافته

ها بر توان فیت شدن دادهاند لذا با اطمینان میها برای مدل پژوهش از حد مجاز تخطی ننمودهمشاهده شد که تمامی شاخص 
 پنهان در مدل پژوهش پرداخته شده است.در ادامه به برآورد ضرایب همبستگی متغیرهای این مدل را تأیید نمود. 

با استفاده از روش بیشینه درستنمایی، در قالب بار عاملی، ضریب تبیین و  برآورد ضرایب مدل در مدلنتایج مدل نهایی شامل  
 ، به صورت زیر بوده است.t-valueمقادیر 

 فرضیات فرعی -2جدول
 tآمارة  )بتا(بار عاملی فرضیات تحقیق شماره

1 
بهره گیری از عملکرد زیست محیطی تاثیر مثبت و معناداری بر 

 امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد.
0.52 4.08 

2 
بهره گیری از عملکرد اقتصادی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان 

 ایجاد مزیت رقابتی دارد.
0.35 0.82- 

3 
اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان  بهره گیری از عملکرد

 ایجاد مزیت رقابتی دارد.
0.23 0.93 

4 
حمایت مدیران میانی و عالی با میانجی گری فعالیت های زیست 
 محیطی تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد.

0.82 5.93 

5 
محیطی  اتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری فعالیت های زیست

 تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد.
0.58 4.22 

6 
حمایت مدیران میانی و عالی با میانجی گری فعالیت های اجتماعی 

 تاثیر مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد.
0.17 1.65 

7 
تاثیر اتخاذ استراتژی خرید با میانجی گری فعالیت های اجتماعی 

 مثبت و معناداری بر امکان ایجاد مزیت رقابتی دارد.
0.66 6.68 

 در ادامه پیشنهادات مطالعه اشاره می شود:
 

 پیشنهادات پژوهش-7
 .تلاش شود به کیفیت و ویژگی های برند و همچنین تمایز آن از سایر برندها توجه شود 

  خدمات در سازمان تشکیل گردد.پیشنهاد می شودتیم های حرفه ای برای ارزیابی مستمر کیفیت 
  پیشنهاد می شود همچنین احساس مسئولیت در مقابل مشتریان با بررسی مشکلات و پاسخ به سوالات آنان نشان داده

 شود.

  پیشنهاد می شود برای وجوه تمایز نسیت به سایر خدمات رقبا در نظر گرفته شود تا مشتری تمایل به پرداخت هزینه بیشتر
 داشته باشد.برای برند را 

  پیشنهاد می شود روند رو به بهبود خدمات محصولات برای مشتریان ملموس باشد و یا از اقدامات مهم و به روز به صورت
 تبلیغات شرح داده شود.

  تلاش شود به بررسی نیازها و سلایق مشتریان از طریق مشاوره و نظر خواهی پرداخته شود تا بتوان در راستای جلب
 ن قدم برداشت.رضایت مشتریا

 پیشنهادات براي مطالعات آتی-7-1
 .پیشنهاد می گردد این مطالعه در دیگر سازمان ها و برای دیگر برندها انجام شود 
 .پیشنهاد می شود به مدیریت ارتباط با مشتری متغیر میانجی قرار داده شود 
 پیشنهاد می شود ارزش ویژه برند متغیر مستقل پرداخته شود 
 شق به برند جایگزین امید مصرف کننده شود و نتایج مقایسه شود.پیشنهاد می شود ع 
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 .پیشنهاد می شود تبلیغات شفاهی متغیر وابسته قرار داده شود 

 محدودیت هاي تحقیق-7-2
 .در دسترس نبودن منابع کتابخانه ای در زمینه موضوع مورد پژوهش 
 برای پژوهشگر. عدم زمان کافی برای انجام بهتر و کاملتر پژوهش محدودیت زمانی 
 .عدم بودجه کافی برای بهتر و راحتتر انجام دادن پژوهش 
 عدم همکاری پاسخ دهندگان برای پاسخ به پرسشنامه 
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 انیمشتر یمندتیکارکنان فروش و رضا یشغل تیرضا نیرابطه ب

 افق کوروش در شرق گلستان یا رهیزنج یهافروشگاه
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 یدهـچک
 

افق  یارهیزنج یهافروشگاه انیمشتر یمندتیکارکنان فروش و رضا یشغل تیرضا نیرابطه ب یبا هدف بررس قیتحق نیا
 یاست. جامعه آمار یاز نوع همبستگ یشیمایپ یفیکوروش در شرق گلستان انجام شده است. روش پژوهش حاضر توص

 147و  انینفر از مشتر 384باشند که تعداد  یم لستانافق کوروش در شرق گ یارهیزنج یهاشامل فروشگاه قیتحق نیا
انتخاب شدند.  قیتحق یعنوان نمونه آماربه یتصادف یریگنفر از کارکنان فروش با استفاده از جدول مورگان و روش نمونه

ها  شنامهپرس ،ییو محتوا یصور ییروا نییباشد. جهت تعیم استاندارد یپرسشنامه ها ق،یتحق یداده ها یابزار جمع آور
استفاده شده  LISRELو  SPSS ی. جهت تجزیه و تحلیل، از نرم افزارهادیرس تیریرشته مد دینفر از اسات 5 تیبه رو

بر  یشغل تیاست، رضا رگذاریکارکنان تاث یشغل تینشان داد که که تعارض و ابهام نقش بر رضا قیتحق یهاافتهیاست. 
 اثرگذار است. انیمشتر تیبر رضا زیتعهد درک شده کارکنان اثرگذار است و تعهد درک شده کارکنان ن

 
 
 
 
 
 
 

 
 یهافروشگاه ،یمشتر تی، تعهد درک شده کارکنان، رضایشغل تیتعارض نقش، ابهام نقش، رضا یدی:ـان کلـواژگ
 افق کوروش در شرق گلستان یا رهیزنج

 

                                                           

 .رانیگنبد کاووس، ا ،یواحد گنبد کاووس، دانشگاه آزاد اسلام ار،یاستاد 1-
tekei.abdolghader@gmail.com 

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ع،یصنا یدانشکده مهندس ع،یصنا یارشد مهندس یکارشناس یدانشجو -2
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 مقدمه -1
 بدون ها است. سازمان هاآنکارآمدی  و اثربخشی برای عامل مهمترین انسانی منابع که هستند اجتماعی نظام های ها سازمان

 کننده تعیین عنوانبه سازمانشان به نسبت تعهد شان و شغل از کارکنان رضایت. شوند نمی موفق کارکنانشان تعهد ها و تلاش

 (.32: 1385 )مدقراد و همکاران، شوند می نگریسته سازمانی بخشی اثر عمده های
 که دانست مشتری در حس شده و خوشی خرسندی از کلی ایدرجه عنوانبه توانمی را رضایت1 همکارانش و هلیر اعتقاد به

 را حالتی رضایت2یی. است مشتری برای خدمت با مرتبط نیازهای و ، توقعاتهاخواستهبرآوردن  در خدمت آن نتیجه، توانایی

 عنوانبه توانمی ا ر رضایت دیگرعبارتیبه ؛شودمیصل حا مشتری خدمت، برای از استفاده یا محصول مصرف از پس که داندمی

 رضایت به بخواهند هانسازما اگرکرد.  تعریف خدمات از استفاده یا محصول مصرف از تجربه مشتری ارزیابی و درک فرآیند

آن  گیریاندازه به قادر که را چیزی تواندنمی کسزیرا هیچ کنند گیریاندازه را مشتری رضایت سطح یابند، باید دست مشتری
 مشتری با ارتباط برقراری در را سازمان موفقیت میزان که است مشتری، عاملی رضایت .(21: 1995، 3)هو کند نیست، مدیریت

 امر درنهایت، هافروشگاه این خدمات کیفیت از نمشتریا رضایت بحث. است مهم بسیار آن گیریاندازه بنابراین؛ کندمی تعیین

 تحول و تغییر و پیچیدگی از مملو دنیای در(. 20: 1994، 4)موون بود خواهد بازار در هافروشگاه این عدم بقاء بقاء یا کنندهتعیین
 عمل ترموفق هاییسازمان جهانی رقابت عرصه در که است است بدیهی افزایش حال در همواره سازمانی رقابت امروز، سطح

 هاییسازمان دیگرعبارتیبه. برسانند منصه ظهور به بهتر خود روی پیش رقابت در را سازوکارهای مثبت بتوانند که کرد خواهند
 خاطر رضایت اعتماد و بتوانند و بوده بری ناخالصی هرگونه از کنند که عبور محیطی سخت گزینش پالاینده از خواهند توانست

توجه  کارکنان مادی هایهدف به تنها سازمان (. اگر12: 1388)زروندی،  کنند جلب را یکی محیطیاستراتژ و کنندهتعیین عوامل
 نشده برآورده هاآن ، زیرا توقعاتیابندمی گرایش اندک عملکرد به سازمان بگیرد، کارکنان در نادیده را معنوی هایهدف و کند

 تحقق اهداف جهت در خود توان تمام با گیرد، آنان قرار موردتوجه سازمان سوی از افراد معنوی و مادی هایهدف است، هرگاه
 و روابط از بسیاری و شودمیسپری  کاری محیط در ما عمر از مهمی بخش ازآنجاکه. نمود خواهند کوشش و تلاش سازمان

 به با توجه کرد یاد انسان زندگی و مهم بسیار بخش عنوانبهکار  از توانمی. گیردمی شکل کاری ساعات در اجتماعی ما مناسبات
 نحوه در بسزایی تاثیر نیز انجام کار به تمایل و سازمانی تعهد که گفت توانمیها،  انسان زندگی در کار مختلف ابعاد اهمیت

 (.12: 1388دارد )زروندی،  زندگیشان از وضیعت ها انسان خشنودی
ی زنجیره ای هافروشگاهرابطه بین رضایت شغلی کارکنان فروش و رضایت مندی مشتریان بررسی تحقیق حاضر  کلی هدف

 افق کوروش در شرق گلستان است.

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش-2
رابطه متقابل با مشتری برقرار می کند تا خدمت مورد نظر عرضه گردد و کیفیت این رابطه  فروش، کارکنان هافروشگاه در

ی برتر را از دیگر سازمان ها متمایز می سازد که مزیت رقابتی ایجاد شده می تواند به درجات بالای رضایت متقابل، سازمان ها 
مشتریان و ارتقای سود و رشد سازمان ها منجر گردد. عوامل و منابع مختلفی در دستیابی به این مزیت دخیل بوده که مهمترین آن 

 شناسی روان حالات طریق از وهم شخصی تجربه طریق از هم مشتریان فطر از خدمات کیفیت دریافتنیروی انسانی است. 
. گرددمی هافروشگاه شدن اعتباربی باعث گیردمی نشات کارکنان شغلی رضایت عدم از که مشتریان رضایت عدم. گردد می حاصل

 رضایت ی افق کوروش، جلبهافروشگاه مانند مدار مشتری های سازمان در کارکنان شغلی رضایت مثبت پیامدهای جمله از
 به آن شکوفایی و رشد اصلی عامل و دارد اساسی نقش فروشگاه به آوردن روی در مشتریان رضایت است بدیهی. است مشتریان

آن  بر تا کند شناسایی را مشتریان رضایت تأثیرگذار عوامل و ابعاد و وجوه باید هافروشگاه دلیل، مدیریت همین به. آید می شمار
 (.54: 1388)دادخواه،  عمل آورد به مقتضی هایمداخله و مهااقدا اساس
 با شده ارائه خدمت سطح اندازه چه تا اینکه گیریاندازه ملاک را خدمات کیفیت باشند که کسانی اولین جزء بومز و لویس 

را  کیفیت کریدون مورو همچنین .اندکرده تعریف ؛دارد مشتریان انتظارات از فراتر یا مطابق پیوسته طور تطابق به مشتریان انتظارات
 آنان به که عملکردن خدماتی و مشتری با تماس در خدمات، کارکنان تفکیک ناپذیری ویژگی دلیل حقیقت، به در. میکنند تعریف

 (.3: 1390میکنند )ساعت چیان و همکاران،  ایفا اساسی میشود، نقش ارائه

                                                           
1 Hellier et al, 2003 
2 Yi, 1990 
3 HO 

4 Mowen 
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 محوری نقشی کارکنان یا انسانی سازمان، نیروی داخل مشتریان و کارکنان به خدمات ارائه در اینکه به طرفی، با توجه از
. کندمی پیدا می باشند، اهمیت بالا کیفیت با خدمات ارائه در اصلی عوامل از که سازمانی تعهد و شغلی رضایت ایفامی کنند، بحث

 متعددند و متنوع شغلی رضایت و ایجاد کننده زمینه ساز عواملهمچنین،  است؛ شده ارائه گوناگونی هاینظریه شغلی رضایت درباره
 بیرونی جنبه های و هیجانی؛ عاطفی، حالت های شخصیتی، احساسات ویژگیهای شامل درونی جنبه های به را هاآن توانمی که

 کرد. دسته بندی وفرهنگی سازمانی، اجتماعی ویژگیهای و شرایط شامل
 تصمیمات برای مبنایی آوردن فراهم منظور به اما؛ است استوار متمایز اما مرتبط ساخته های بر سازمانی تعهد و شغلی رضایت

 از کارکنان خدمت ترک از ناشی هزینه های کاهش و نگهداری کارکنان و برنامه ریزی، جذب زمینه در انسانی نیروی مدیران
 شغلی، زاییدة رضایت. است برخوردار ویژه ای اهمیت از امر این که قرار می گیرند سنجش مورد مشترک صورت سازمان، به

 معنای به سازمانی است. تعهد فرهنگی عوامل تأثیر و اجتماعی کار، عوامل محیط بر حاکم کار، روابط محیط شرایط نظیر عواملی
 تلاش به ، تمایل(عاطفی تعهد) ارزشهای سازمان، و اهداف پذیرش و قوی اعتقاد عامل سه توسط که است سازمان با افراد پیوند
 میشود. ، تعیین(هنجاری تعهد) سازمان، در قیماندن با ای بر یقو میل و (مستمر تعهد) سازمان، برای زیاد

 سازمانی درگیری در یا مشغول شدن و فردی شناخت توانایی یا قدرت را سازمانی تعهد( 1974) بولیان و پورتر، استیر، مودی
 (.27: 1388)یعقوبی،  می کنند تعریف ویژه

 ابعاد بخصوص سازمانی تعهد به است انسانی، لازم نیروی روی ی پیشرفتار مشکلات از جلوگیری منظور به سازمانها
 کیفیت ارتقای منظور راستا، به این در. فرمایند مبذول ویژهای است، عنایت کار بیرونی محیط عوامل از ناشی که مستمر و هنجاری

ی مأموریتها و ارزشها بر تأکید طریق از هنجاری تعهد افزایش به اقدام کیفیت، باید تضمین و اطمینان ویژه قابلیت خدمات، به کلی
 (.4: 1387)امیری،  نمایند. اساس این بر افراد استخدام و گزینش و سازمان

ی افق کوروش در هافروشگاه و این که چنین تحقیق در بین کارکنان و مشتریان هاآنبا توجه به موارد ذکر شده و اهمیت 
شرق گلستان انجام نشده است این تحقیق دارای جنبه نوآوری بوده و انجام آن ضروری به نظر می رسد. از سوی دیگر محقق 

ده و با استفاده از نتایج آن زمینه استفاده بهتر از امیدوار است که نتایج این تحقیق اطلاعات ارزشمندی در اختیار متولیان امر قرار دا
 نیروی انسانی خود را فراهم سازند.

 

 پیشینه پژوهش-3

 پیشینه داخلی-3-1
 مدیریت دارای درمانی مراکز در رجوع ارباب رضایت و کارکنان شغلی رضایت و سازمانی تعهد مقایسه "عنوان  با تحقیقی

 این از حاصل نتایج. شد انجام ایران کشور در 1391سال در تکامجانی علیپور و عسگری توسط "مرکزدرمانی سایر با جامع کیفیت
 تفاوت درمانی مراکز سایر و جامع کیفیت مدیریت سیستم دارای درمانی مراکز کارکنان سازمانی تعهد بین که داد نشان تحقیق

 درمانی مراکز سایر شغلی رضایت میانگین از جامع کیفیت مدیریت سیستم دارای مراکز کارکنان شغلی رضایت میانگین. دارد وجود
 سازمانی تعهد میانگین از بیشتر جامع کیفیت سیستم دارای درمانی درمراکز مرد و زن کارکنان سازمانی تعهد میانگین. است بیشتر

 .است معنادار آماری نظر از میانگین دو تفاوت و بیشتر درمانی مراکز سایر مرد و زن کارکنان

 تربیت اداره ورزشی مربیان شغلی رضایت و روحیه با( فردی بین) تعارض مدیریت های سبک رابطه تبیین" عنوان با تحقیقی 
 مدیریت های سبک کاربرد بین که است آن مبین پژوهش این نتایج. شد انجام 1388 سال در سیدعامری توسط "ارومیه شهر بدنی

 مدیریت اثربخش هایهشیو به توجه لذا دارد؛ وجود داری معنی رابطة ورزشی مربیان شغلی رضایت و روحیه کیفت با تعارض
 .دهد می ارتقاء را بدنی تربیت یهارهادا در شاغل ورزشی مربیان روحیة و شغلی فردی، رضایت بین تعارض

 "اسلامی آزاد دانشگاه کارکنان و علمی هیات اعضای بین در سازمانی تعهد و شغلی رضایت رابطه مقایسه" عنوان با تحقیقی 
 رابطه کارکنان و علمی هیات اعضای سازمانی تعهد و شغلی رضایت های مولفه تمامی بین. شد انجام 1390 سال در قمری توسط
 و شغلی رضایت میزان. نیست متفاوت کارکنان و علمی هیات اعضای بین در سازمانی تعهد و شغلی رضایت رابطه. دارد وجود مثبت
 .نیست متفاوت کارکنان و علمی هیات اعضای سازمانی تعهد

توسط قره چه و دابوئیان  1390در سال  "خدماتی صنایع مشتریان وفاداری با تعامل در کارکنان وفاداری"تحقیقی با عنوان 
همچنین بین وفاداری  انجام شد. نتایج به دست آمده نشان می دهد که وفاداری کارکنان و وفاداری مشتری، قویا به هم وابسته اند.

کارکنان و کیفیت خدمات، کیفیت خدمات و رضایت مشتری و رضایت مشتری و وفاداری مشتری ارتباط مثبت و معناداری وجود 
 دارد.

در سال  "ارتباط بین رضایت شغلی، تعهد سازمانی و کیفیت خدمات داخلی در فدراسیون های منتخب"تحقیقی با عنوان 
و همکاران انجام شد. یافته های تحقیق نشان داد که بین رضایت شغلی و تعهد سازمانی هنجاری با توسط ساعت چیان  1390
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اما بین تعهد سازمانی عاطفی و تعهد سازمانی ؛ کیفیت خدمات کارکنان فدراسیون های منتخب ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد
 برنامه ریزی برای طریق از گفت میتوان ه معناداری وجود ندارد. لذامستمر با کیفیت خدمات داخلی در فدراسیون های منتخب رابط

 سازمان خارجی و داخلی برای مشتریان را مناسبتری سازمان، خدمات به هاآن تعلق حس القای به کمک و کارکنان رضایت افزایش
 .کرد ارائه

توسط مهرابی زاده و  1390در سال  "شغلیبررسی رابطه ابهام و تعارض نقش با خشنودی و دلبستگی "تحقیقی با عنوان 
طالب زاده انجام شد. نتایج نشان داد که بین هریک از متغیرهای ابهام وتعارض نقش با هریک از متغیرهای خشنودی شغلی و 

 دلبستگی شغلی رابطه منفی معنی داری وجود دارد.

 پیشینه خارجی-3-2
 2001 سال در کولهو پدرو و ویلاریس مانوئل توسط "ECSI مدل در کارکنان -مشتری رضایت زنجیره " عنوان با تحقیقی

 و است گذار اثر کارکنان تعهد و وفاداری بر کارکنان رضایت که داد نشان تحقیق این از حاصل نتایج. گرفت انجام پرتقال کشور در
 .شودمی مشتری رضایت و وفاداری موجب طریق این از

 انجام کالیفرنیا در 2012 سال در چوی و فوئن توسط " مشتری رضایت و کارکنان رضایت بین رابطه " عنوان با تحقیقی
 منجر دتوانمین مشتری رضایت اما شودمی مشتری رضایت موجب کارکنان رضایت که داد نشان تحقیق این از حاصل نتایج. گرفت

 .است طرفه یک مشتری رضایت و کارکنان رضایت بین رابطه که میکند بیان تحقیق این مدل. شود کارکنان رضایت به

 مطلوبیت سازمانی، و یادگیری، تعهد برای شغلی، انگیزه رضایت و سازمانی یادگیری فرهنگ بررسی "عنوان با تحقیقی
 بین که داد نشان تحقیق این از حاصل نتایج گرفت انجام 2005 سال ژیدر دی توسط "ورزشی سازمان یک در داخلی خدمات
 دارد؛ وجود معناداری رابطه داخلی خدمات کیفیت مداوم( با و عاطفی، هنجاری )تعهد سازمان تعهد بعد سه هر و شغلی رضایت
ملاحظه  قابل مقدار سازمانی تعهد ابعاد از هیچکدام و نشد معنادار آماری لحاظ از داخلی خدمات کیفیت بر شغلی رضایت اثر هرچند

 نکردند تبیین را داخلی خدمات کیفیت واریانس از ای

 "بانکداری تماس مراکز در شاغل کارکنان خدمات کیفیت بر شغلی رضایت و سازمانی تعهد نسبی تأثیر" عنوان با تحقیقی
 بین داری معنی رابطه توان نمی که داد نشان تحقیق این از حاصل نتایج گرفت انجام 2004 سال در موخرجی و مالهوترا توسط
 .نکردند پیدا خدمات کیفیت و مداوم تعهد

 2003 سال در چکاجوسکی توسط "خدمات کیفیت با کارکنان تعهد است؟ارتباط مهم عاطفی تعهد واقعا آیا "عنوان با تحقیقی
 داد، همچنین نشان داخلی خدمات کیفیت و شغلی رضایت بین را معناداری رابطه داد نشان تحقیق این از حاصل نتایج گرفت انجام
 .دارد منفی رابطه خدمات کیفیت از مشتریان ادراک با کارمندان عاطفی تعهد که داد نشان

 گرفت، نتایج انجام 2001 سال در تستا توسط " خدماتی محیط در تلاش و شغلی سازمانی، رضایت تعهد "عنوان با تحقیقی
 این به و داد قرار بررسی مورد را خدمات ارائه برای تلاش و شغلی سازمانی، رضایت تعهد بین رابطه داد نشان تحقیق این از حاصل
 است خدمات ارائه برای تلاش و شغلی رضایت کننده تعدیل سازمانی تعهد که رسید نتیجه

مییر، استانلی،  توسط " پیامدها و پیشینه، روابط تحلیل و تجزیه فرا: سازمان به موثر، مستمر هنجاری تعهد "عنوان با تحقیقی
 سازمانی تعهد بین معناداری ارتباط که داد نشان تحقیق این از حاصل نتایج دادند انجام 2002 سال توپولیتسکیدر و هرسکوویچ

 .دادند نشان کارکنان عملکرد و هنجاری

 

 فرضیه های پژوهش-4

 فرضیه اصلی-4-1
ی زنجیره ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه وجود هافروشگاه رضایت شغلی کارکنان فروش و رضایت مشتریانبین 

 دارد.

 فرضیه های فرعی-4-2
 ی زنجیره ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه وجود دارد.هافروشگاه. بین نقش تعارض و رضایت شغلی کارکنان 1
 ی زنجیره ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه وجود دارد.هافروشگاه. بین نقش ابهام و رضایت شغلی کارکنان 2
ی زنجیره ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه وجود هافروشگاهعهد درک شده کارکنان . بین رضایت شغلی کارکنان و ت3

 دارد.
 ی زنجیره ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه وجود دارد.هافروشگاه. بین تعهد درک شده کارکنان و رضایت مشتری 4
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 مدل پژوهش-5

 
 (2012) (؛ فوئن و چوی2001ویلاریس و کولهو ) ؛مدل مفهومی پژوهش-1شکل

 

 روش شناسی تحقیق-6
باشد که به صورت پیمایشی انجام خواهد می همبستگی نوع از و نظر روش تحقیق توصیفی از و هدف کاربردی نظر از تحقیق

ی زنجیره هافروشگاهشد. روش گردآوری اطلاعات تحقیق حاضر کتابخانه ای و میدانی می باشد. جامعه آماری این تحقیق شامل 
و  رگانبا استفاده از جدول مو نفر از کارکنان 147نفر از مشتریان و  384که تعداد ای افق کوروش در شرق گلستان می باشند 

های ها از روشبرای تجزیه و تحلیل اطلاعات آماری یافته. ندنمونه آماری تحقیق انتخاب شد عنوانبهروش نمونه گیری تصادفی 
برای تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده ابتدا  در این تحقیقآمار توصیفی و استنباطی در دو بخش مجزا استفاده خواهد شد. 

های جمعیت شناختی افراد نمونه در تحقیق شامل استفاده از شاخص های آماری به توصیف و تلخیص ویژگیدر سطح توصیفی با 
 یقتحق گیریگردد؛ که در آن مدل اندازهسپس آمار تحلیلی مطرح می شودمیجنسیت، سن، تحصیلات، وضعیت تأهل پرداخته 

 یه. تجزشوندیآزمون م یق از طریق معادلات ساختاریتحق اتیفرض درنهایت. شودیم یبررس یقتحق یبرازش شده و بعد مدل اصل
 .گیردمیانجام  1لیزرلنرم افزار  یلهمذکور به وس یلو تحل

 

 یافته های توصیفی-7
جداول  یمشامل تنظ یفیاستفاده خواهد شد. آمار توص یفیآمار توص های از شاخص یقتحق یندر ا یرهامتغ یفتوص یبرا

.( و رسم یرهو غ یار، انحراف معیانس، واریانگینهمچون )م یو پراکندگ یمرکز یو برآورد مشخصه ها ی، درصد فراوانیفراوان
 .باشد یمرتبط م یآمار یگرافها

 تحلیل جمعیت شناختی نمونه-7-1
در این بخش به تجزیه تحلیل وضعیت توزیع نمونه آماری حاصل از توزیع پرسشنامه از حیث متغیرهای جمعیت شناختی، 

در بین پاسخگویان  هاآن. جنسیت، سن، تحصیلات، وضعیت تأهل از جمله متغیرهایی هستند که چگونگی توزیع شودمیته پرداخ
 .گیردمیبه پرسشنامه مورد بررسی قرار 

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی مشتریان-7-2

 جنسیت مشتری-7-2-1

 مرد هستند. %56و از پاسخگویان زن  %43که  شودمیباتوجه به جدول زیر مشاهده 
 

 جدول فراوانی جنسیت-1جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 2 .43 2 .43 2 .43 166 زن 

 0 .100 8 .56 8 .56 218 مرد

  0 .100 0 .100 384 جمع

 

                                                           
1 Lisrel8. 2 
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 نمودار میله ای جنسیت مشتری-1نمودار

 

 سطح تحصیلات مشتری-7-2-2

فوق  %20لیسانس و  %37فوق دیپلم،  %16دیپلم،  %22از پاسخگویان زیردیپلم،  %9/2که  شودمیباتوجه به جدول مشاهده 
 لیسانس و بالاتر هستند.

 

 جدول فراوانی سطح تحصیلات-2جدول 
 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

 9 .2 9 .2 9 .2 11 زیر دیپلم

 5 .25 7 .22 7 .22 87 دیپلم

 4 .42 9 .16 9 .16 65 فوق دیپلم

 9 .79 5 .37 5 .37 144 لیسانس

 0 .100 1 .20 1 .20 77 فوق لیسانس و بالاتر

  0 .100 0 .100 384 جمع

 
 نمودار میله ای تحصیلات مشتری-2نمودار

 

 وضعیت تاهل مشتری-7-2-3

 متاهل هستند. %65از پاسخگویان مجرد و  %34باتوجه به جدول 
 

 فراوانی وضعیت تاهلجدول -3جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

 4 .34 4 .34 4 .34 132 مجرد

 0 .100 6 .65 6 .65 252 متاهل

Total 384 100. 0 100. 0  
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 نمودار میله ای وضعیت تاهل مشتری-3نمودار

 

 سن مشتری-7-2-4
تا 50بین  %16سال، 49تا 40بین  %39سال، 39تا 30بین  %15سال، 29تا20از پاسخگویان بین  %14باتوجه به جدول زیر 

 سال هستند. 70بالاتر از  %5سال و 69تا 60بین  %7سال، 59
 

 جدول فراوانی سن-4جدول

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

20-29 57 14. 8 14. 8 14. 8 

30-39 61 15. 9 15. 9 30. 7 

40-49 153 39. 8 39. 8 70. 6 

50-59 65 16. 9 16. 9 87. 5 

60-69 27 7. 0 7. 0 94. 5 

bishtar az 70 21 5. 5 5. 5 100. 0 

Total 384 100. 0 100. 0  
 

 
 نمودار میله ای سن مشتری-4نمودار

 

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی کارکنان-7-3

 جنسیت-7-3-1

 مرد هستند. %67از پاسخگویان زن و حدود  %33که  شودمیباتوجه به جدول زیر مشاهده 

 
 جدول فراوانی جنسیت کارکنان-5جدول

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

 3 .33 3 .33 3 .33 49 زن

 0 .100 7 .66 7 .66 98 مرد

Total 147 100. 0 100. 0  
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 نمودار میله ای جنسیت کارکنان-5نمودار

 

 تحصیلاتسطح -7-3-2
. 24لیسانس و  %37لیسانس،  %37فوق دیپلم،  %32از پاسخگویان زیردیپلم و دیپلم،  %6که  شودمیباتوجه به جدول مشاهده 

 فوق لیسانس و بالاتر هستند. 5%
 

 جدول فراوانی سطح تحصیلات کارکنان -6جدول

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

 1 .6 1 .6 1 .6 9 زیر دیپلم و دیپلم

 1 .38 0 .32 0 .32 47 فوق دیپلم

 5 .75 4 .37 4 .37 55 لیسانس

 0 .100 5 .24 5 .24 36 فوق لیسانس و بالاتر

Total 147 100. 0 100. 0  

 
 نمودار میله ای سطح تحصیلات کارکنان-6نمودار

 

 وضعیت تاهل-7-3-3
 متاهل هستند. %1/57از پاسخگویان مجرد و  %9/42باتوجه به جدول زیر

 

 جدول فراوانی وضعیت تاهل کارکنان-7جدول

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

 9 .42 9 .42 9 .42 63 مجرد

 0 .100 1 .57 1 .57 84 متاهل

Total 147 100. 0 100. 0  
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 نمودار میله ای وضعیت تاهل کارکنان-7نمودار

 

 سن-7-3-4
، بالاتر از %6/13سال، 36تا 45بین  %8/21سال، 26تا 35بین  %5/60سال، 25تا20از پاسخگویان بین  %4باتوجه به جدول زیر 

 سال هستند. 50
 

 جدول فراوانی سن کارکنان-8جدول

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

Valid 

20-25 6 4. 1 4. 1 4. 1 

26-35 89 60. 5 60. 5 64. 6 

36-45 32 21. 8 21. 8 86. 4 

 0 .100 6 .13 6 .13 20 سال 50بالای 

Total 147 100. 0 100. 0  

 
 نمودار میله ای وضعیت سن کارکنان-8نمودار

 

 توصیف متغیرهای اصلی تحقیق-7-4
 ابهام نقش-7-4-1

در طیف لیکرت( می 3عدد بزرگتر از حدمتوسط )می باشد که این  9646/3باتوجه به جدول زیر میانگین امتیاز ابهام نقش 
 می باشد. 028/0و ضریب کشیدگی  -21/0، ضریب چولگی 32/0، واریانس56/0باشد. انحراف معیار
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 متغیرابهام نقش توصیف-9جدول

 میانگین بیشترین کمترین تعداد 
انحراف 

 معیار
 واریانس

ضریب 
 چولگی

ضریب 
 کشیدگی

 323 . 56796 . 9646 .3 00 .5 20 .2 147 ابهام

-. 217 . 028 Valid N 

(listwise) 
147      

 
 

 
 نمودار هیستوگرام ابهام نقش-9نمودار

 

 تعارض نقش-7-4-2
در طیف لیکرت( می3ر از حدمتوسط )می باشد که این عدد بزرگت 6871/3باتوجه به جدول زیر میانگین امتیاز تعارض نقش 

 می باشد. -41/0و ضریب کشیدگی  211/0، ضریب چولگی 241/0واریانس، 4912/0باشد. انحراف معیار
 

 توصیف متغیرتعارض نقش-10جدول

 میانگین بیشترین کمترین تعداد 
انحراف 

 معیار
 واریانس

ضریب 
 چولگی

ضریب 
 کشیدگی

 6871 .3 86 .4 57 .2 147 تعارض
. 

49128 
. 241 

. 211 -. 410 
Valid N 

(listwise) 
147      

 

 
 نمودار هیستوگرام تعارض نقش-10نمودار
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 رضایت شغلی-7-4-3
در طیف لیکرت( می 3می باشد که این عدد بزرگتر از حدمتوسط ) 7596/3باتوجه به جدول زیر میانگین امتیاز رضایت شغلی 

 می باشد. -147/0و ضریب کشیدگی  000/0، ضریب چولگی 25/0، واریانس50/0باشد. انحراف معیار
 

 توصیف متغیر رضایت شغلی-11جدول

 
 کمترین تعداد

بیشتر
 میانگین ین

انحراف 
 واریانس معیار

ضریب 
 چولگی

ضریب 
 کشیدگی

 250 . 50005 . 7596 .3 00 .5 17 .2 147 رضایت شغلی
. 000 -. 147 Valid N 

(listwise) 
147      

 

 
 نمودار هیستوگرام رضایت شغلی-11نمودار

 

 تعهدکارکنان-7-4-4

در طیف لیکرت( می3تر از حدمتوسط )باشد که این عدد بزرگمی 0306/4باتوجه به جدول زیر میانگین امتیاز تعهدکارکنان 
 می باشد. 417/0و ضریب کشیدگی  -436/0ضریب چولگی ، 302/0، واریانس5496/0باشد. انحراف معیار

 

 توصیف متغیرتعهد کارکنان-12جدول

 میانگین بیشترین کمترین تعداد 
انحراف 

 معیار
 واریانس

ضریب 
 چولگی

ضریب 
 کشیدگی

 302 . 54967 . 0306 .4 00 .5 25 .2 147 تعهد

-. 436 . 417 Valid N 

(listwise) 
147      

 

 
 نمودار هیستوگرام تعهددرک شده کارکنان-12نمودار
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 رضایت مشتری-7-4-5
در طیف لیکرت( می3ر از حدمتوسط )می باشد که این عدد بزرگت 1855/4باتوجه به جدول زیر میانگین امتیاز رضایت مشتری 

 می باشد. 087/0و ضریب کشیدگی  -584/0، ضریب چولگی 295/0، واریانس5428/0باشد. انحراف معیار
 

 رضایت مشتری توصیف متغیر-13جدول

 واریانس انحراف معیار میانگین بیشترین کمترین تعداد 
ضریب 
 چولگی

ضریب 
 کشیدگی

رضایت 
 مشتری

384 2. 50 5. 00 4. 1855 . 54280 . 295 

-. 584 . 087 
Valid N 

(listwise) 
384      

 

 

 نمودار هیستوگرام رضایت مشتری -13نمودار

 

 تحقیق های فرضیه آزمون-8
 این. است شده برده بهره 2/8 لیزرل افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات روش از تحقیق فرضیات تحلیل و بررسی برای

 را آمده به دست ضرایب بودن دارمعنی و داده قرار آزمون مورد را تحقیق فرضیه های صحت تا ؛کندمی فراهم را امکان این روش
 ابتدا که طوری است، به شده ارایه قسمت این در تحقیق علّی مدل اساس بر استنباطی های روش کاربرد از حاصل نتایج. داد نشان

 .شودمی پرداخته تحقیق های فرضیه آزمون به ارایه، سپس تحقیق اولیه مدل آزمون
 

 تحقیق مدل آزمون-9
 .است آمده نمودار در تحقیق علّی مدل. شودمیبررسی تحقیق فرضیات آزمون برای تحقیق علّی مدل قسمت این در

 
 (2012) و چوی فوئن ( و مدل2001مدل تحقیق بر اساس مدل ویلاریس و کولهو )-2شکل 

 
-4برازش شده و نتیجه آن درنمودار ) 2/8یابی معادلات ساختاری، مدل تحقیق توسط نرم افزار لیزرل بر اساس روش مدل 

 مسیر برای روابط بدست آمده است. قرار گرفته و ضرایب موردتوجه( آمده است. در این مدل صرفا روابط بین متغیرها 15
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 مدل استاندارد تحقیق-3شکل

 

، )سازه( شده مشاهده متغیر به پنهان متغیر اتصال پیکان در مندرج داده هایهمان طور که در نمودار بالا مشاهده می کنید 
 را پنهان متغیر میتواند بهتر شده مشاهده متغیر یعنی باشد نزدیکتر 1 عدد به و بزرگتر عاملی بار چه هر. هستند عاملی بارهای همان

 هرچقدر بار عاملی بزرگتر باشد ضریب خطای مدل کاهش می یابد.همچنین . کند تبیین

 
 tمحاسبه آماره -4شکل

محاسبه شده بزرگتر  t-valueبرای متغیرهای مستقل و وابسته نشان داده شده است که چنانچه  tبالا آماره  با توجه به نمودار
باشد، حاکی از عدم وجود رابطه می( -96/1+ و96/1در بازه )باشد بیانگر وجود رابطه می باشد و اگر  -96/1و کوچکتر از  96/1از 

 باشد.
 

 شاخص های برازش مدل-10
 با توجه به آزمون مدل تحقیق شاخص های برازش مدل استخراج شدند و طبق جدول ارایه می شوند.
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 های برازش مدلشاخص-5شکل

-3-4های برازندگی مدل در جدول است. شاخص نتایج تخمین در گزارش لیزرل، حاکی از مناسب بودن شاخص های برازش
اذعان نمود تمامی شاخص های  توانمیارائه شده است. با توجه به نتایج به دست آمده و مقایسه آن با دامنه قابل قبول  1

 برازندگی مدل در دامنه قابل قبول قرار گرفته اند و لذا مدل مورد تأیید می باشد.

 

 بررسی فرضیه های تحقیق-11
 نشان داده شده است. ایج آزمون فرضیه های تحقیق بر اساس مدل معادلات ساختاری در جدولنت
 

 نتایج آزمون فرضیه های تحقیق-14جدول
 نتیجه tبرآورد برآورداستاندارد فرضیه ها

 تایید 31/3 56/0 . بین نقش تعارض و رضایت شغلی کارکنان رابطه وجود دارد.1فرضیه 
 تایید 28/3 65/0 ابهام و رضایت شغلی کارکنان رابطه وجود دارد.. بین نقش 2فرضیه 
 تایید 95/2 76/0 . بین رضایت شغلی کارکنان و تعهد درک شده کارکنان رابطه وجود دارد.3فرضیه 
 تایید 64/2 55/0 . بین تعهد درک شده کارکنان و رضایت مشتری رابطه وجود دارد.4فرضیه 

 

 رضایت شغلی کارکنان رابطه وجود دارد.. بین نقش تعارض و 1
دست آمده است. با به56/0عدد  ر برای رابطه تعارض و رضایت شغلی، ضریب مسیشودمیمشاهده  طور که در جدولهمان

 قرار -96/1و  96/1برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  31/3برای این ضریب  tتوجه به اینکه آماره 
 .شودمیبنابراین فرضیه اول تحقیق تأیید ؛ دست آمده معناداراستتوان نتیجه گرفت عدد بهبنابراین می نگرفته است،

 . بین نقش ابهام و رضایت شغلی کارکنان رابطه وجود دارد.2
با توجه به اینکه  دست آمده است.به65/0عدد  ، ضریب مسیر برای رابطه ابهام و رضایت شغلیشودمیطور که مشاهده همان

 قرار نگرفته است، -96/1و  96/1برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  28/3برای این ضریب  tآماره 
 .شودمیبنابراین فرضیه دوم تحقیق تأیید ؛ دست آمده معناداراستتوان نتیجه گرفت عدد بهبنابراین می

 عهد درک شده کارکنان رابطه وجود دارد.. بین رضایت شغلی کارکنان و ت3
دست به 76/0عدد  ، ضریب مسیر برای رابطه رضایت شغلی و تعهددرک شده کارکنانشودمیطور که در جدول مشاهده همان

و  96/1برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  96/2برای این ضریب  tآمده است. با توجه به اینکه آماره 
 شود.بنابراین فرضیه سوم تحقیق تأیید می؛ دست آمده معناداراستتوان نتیجه گرفت عدد بهبنابراین می قرار نگرفته است، -96/1

 . بین تعهد درک شده کارکنان و رضایت مشتری رابطه وجود دارد.4
-به55/0عدد  مشتری رضایت و کارکنان شده درک ی رابطه تعهد، ضریب مسیر براشودمیطور که در جدول مشاهده همان

برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  64/2برای این ضریب  tدست آمده است. با توجه به اینکه آماره 
بنابراین فرضیه چهارم تحقیق تأیید  ؛دست آمده معناداراستتوان نتیجه گرفت عدد بهبنابراین می قرار نگرفته است، -96/1و  96/1
 شود.می

 

 بحث و نتیجه گیری

ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه ی زنجیرههافروشگاهبین نقش تعارض و رضایت شغلی کارکنان اول:  یفرع هیفرض

 وجود دارد.

مثبتی دارد. در  رضایت شغلی تاثیرتوان دریافت که تعارض نقش بر با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می
 ؛ وبر رضایت شغلی تاثیر مثبت و معناداری دارد 56/0گفت متغیر تعارض نقش به طور مستقیم به میزان  توانمیتبیین این پدیده 
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ا . این نتایج بشودمیدرصد ازتغییرات رضایت شغلی به وسیله تعارض نقش پیش بینی و توضیح داده 31معنای آن این است که 
( انجام گرفت 2001کولهو ) و ( و ویلاریس2012) (، فوئن و چوی1390رابی زاده و طالب زاده )، مه(1388سیدعامری )تحقیقات 

 نیز همخوانی داشته است.

ی زنجیره ای افق کوروش در شرق گلستان رابطه هافروشگاهبین نقش ابهام و رضایت شغلی کارکنان فرضیه فرعی دوم: 

 وجود دارد.

دریافت که ابهام نقش بر رضایت شغلی تاثیرمثبتی دارد. در تبیین  توانمیهای تحلیلی ارایه شده در این تحقیق با زمینه توجهبا
معنای آن  ؛ وبر رضایت شغلی تاثیر مثبت و معناداری دارد 65/0گفت متغیر ابهام نقش به طور مستقیم به میزان  توانمیاین پدیده 

.. این نتایج با تحقیقات شودمیرات رضایت شغلی به وسیله تعارض نقش پیش بینی و توضیح داده درصد ازتغیی 42این است که 
 ( انجام گرفت نیز همخوانی داشته است.2001کولهو ) و ( و ویلاریس2012) (، فوئن و چوی1390مهرابی زاده و طالب زاده )

ی زنجیره ای افق کوروش در شرق هافروشگاه بین رضایت شغلی کارکنان و تعهد درک شده کارکنانفرضیه فرعی سوم: 

 گلستان رابطه وجود دارد.
کارکنان تاثیرمثبتی  شده درک دریافت که رضایت شغلی بر تعهد توانمیتوجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق با

کارکنان تاثیر مثبت  شده درک بر تعهد 75/0گفت متغیر رضایت شغلی به طور مستقیم به میزان  توانمیدارد. در تبیین این پدیده 
به وسیله رضایت شغلی پیش بینی و  کارکنان شده درک درصد ازتغییرات تعهد 56معنای آن این است که  ؛ وو معناداری دارد

( و 2012) (، فوئن و چوی1390، ساعت چیان و همکاران )(1391) عسگری و علیپور.. این نتایج با تحقیقات شودمیتوضیح داده 
 ( انجام گرفت نیز همخوانی داشته است.2001کولهو ) و ویلاریس

ی زنجیره ای افق کوروش در شرق هافروشگاهبین تعهد درک شده کارکنان و رضایت مشتری فرضیه فرعی چهارم: 

 گلستان رابطه وجود دارد.
کارکنان بر رضایت مشتری  شده درک دریافت که تعهد توانمیرایه شده در این تحقیق توجه با زمینه های تحلیلی ابا

بر رضایت مشتری  55/0کارکنان به طور مستقیم به میزان  شده درک گفت متغیر تعهد توانمیتاثیرمثبتی دارد. در تبیین این پدیده 
کارکنان پیش  شده درک به وسیله تعهد ییرات رضایت مشتریدرصد ازتغ 30معنای آن این است که  ؛ وتاثیر مثبت و معناداری دارد

( انجام گرفت نیز همخوانی 2001کولهو ) و ( و ویلاریس2012) .. این نتایج با تحقیقات فوئن و چویشودمیبینی و توضیح داده 
 داشته است.

 

 منابع
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 .94-78, 11دوره چهارم، شماره  ،یو سازمان یارشد. فصلنامه مشاوره شغل تیریمد
 .1379 بهشتی، ارد101شماره  ر،یتعهد کارکنان، ماهنامه تدب تیتقو های¬وهی(. ش1379محمد ) ،یسوسن و زنجان ،یجد .2
 ،یفرهنگ ی. تهران: دفتر پژوهش هایمحمد اعراب دیو س انیپارسائ یترجمه عل ،یرفتار سازمان ی(. مبان1388استفن ) نز،یراب .3

 .و چهارم ستیچاپ ب
. تهران: دفتر یمحمد اعراب دیو س انیپارسائ یها و کاربردها(، ترجمه عل هینظر م،ی)مفاه ی(. رفتار سازمان1389استفن ) نز،یراب .4

 .زدهمیس ،یفرهنگ یپژوهش ها
بررسی رابطه اعتماد و تعهد سازمانی کارکنان سازمان های آموزش و پرورش و جهاد کشاورزی قم. (. 1388) سهینف زروندی، .5

 .پایان نامه کارشناسی ارشد. پردیس قم دانشگاه تهران
نامه  انیو کارشناسان راه آهن. پا رانیبه ترک خدمت مد لیبر تما یتعهد سازمان ریتأث ی(. بررس1375احمد ) ،یساروق .6

 .ارشد، دانشگاه تهران یکارشناس
 .40-41شماره  ت،یریدر فروش، مجله مد تی(. اصول و فنون موفق1380اکبر ) یعل ،یسجاد .7
 تیریانتشارات مرکز آموزش مد ،یرازیو محمود ش یترجمه محمد صائب ت،یریدر مد قی(. روش تحق1381اوما ) سکاران، .8

 .یجمهور استیر یدولت
 .خدمات، انتشارات نگاه دانش تیفیک تیریمد(. »1384د )مسعو ،یماسیرضا و ک دیس ن،یجواد دیس .9

 انیهمراه در م یبرند تلفن ها ژهیمنتخب و ارزش و یابیبازار ختهیعناصر آم انیارتباط م ی(. بررس1386) لیراح شمس، .10
 .ارشد، دانشگاه تهران ینامه دوره کارشناس انی، پا«جوانان در شهر تهران یگروه سن
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مثبت در بازار خدمات، مطالعه  یشفاه غاتیعوامل موثر بر تبل یابیارز یبرا یی(. ارائه الگو1387) مانیپ ،یانیآشت یغفار .12
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 یدهـچک
 

 اریبس یکه نقش هستشهروندان  یاجتماع هیسرما ،یشهر تیریعملکرد مد تیعوامل مؤثر در موفق تریناز مهم یکی
انسجام بخش  ،یو گروه یروابط جمع هایشبکهو  کندمی فایو جوامع ا هاسازماندر  یو انسان یکیزیف هیاز سرما ترمهم

و توسعه  هایراه مودنیپ ،یاجتماع هی. بدون سرماهست هاسازمانبا  هاسازمانو  هاانسانو  هاسازمان، هاانسان انیم
است که ابعاد گوناگون  شناختیروان ایپدیده ت،یناهموار و دشوار خواهد بود. احساس امن ،و اقتصادی یفرهنگ تکامل
ن، افراد به یبنابراشود؛ می یناش رامونیو اوضاع پ طیافراد از شرا یو اکتساب ینیع هایتجربهاحساس از  نیدارد. ا
 یواقع در معنای تینوشتار مدنظراست، احساس امن در اینتوجه داشت آنچه  دی. باکنندمیگوناگون آن را تجربه  هایشکل

اجتماعی  امنیت .میقائل شو کیدارد، تفک یکاملاً شخص ۀکه جنب یمفهوم و ناامن نیا نیو عام آن است و لازم است ب
بشریت از ابتداى پیدایش حیات انسان بوده است که البته به دلیل تحولات  شناختیجامعهمسائل  ترینمهمیکی از 

 هایسرمایه نیاست. همچن قرارگرفتهمسئولین، نخبگان، کارشناسان و عموم مردم  موردتوجه شدتبهاخیر  هایسال
و در بردارنده نوع ارتباطات و تعاملات افراد  هست تیریو از اهداف مد یدر علوم اجتماع موردبحثاز مقولات  زین یاجتماع

 فیحاضر با تعر مقاله .گذاردمیمستقیم بر سطوح سیاسی و اجتماعی جامعه تأثیر  صورتبهانسانی یک اجتماع است و 
پرداخته  یاجتماع هیدر ارتقاء سرما یشهر تیریمد تیفینقش ک یبه بررس یاجتماع هیو سرما یاجتماع تیامن یها مؤلفه

محوله و  فیو تکال فیعمل به وظا واسطهبه یاجتماع تیامن شیرا از منظر افزا یاجتماع هایسرمایهوضوع ارتقاء و م
 نانیاحساس آرامش و اطم جادیو ا تیامن تأمینو قرار داده و  یموردبررس یشهر تیریمد یاز سو شدهارائهخدمات 
 تیریتوسط مد شدهارائهمربوطه و خدمات  یهاتیفعالبه  یو سامان بخش میو تنظ یشهر یفضا یو طراح درسانت

 .دینما نییتب یاجتماع هایسرمایهرا جزء عوامل توسعه و ارتقاء  یشهر
 

 

 یاجتماع هیسرما ،یاجتماع تیامن ،یشهر تیریمد ت،یامن ،شهر یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه -1
 را شهری مدیران مسئولیت اهمیت شهروندان، متنوع و جدید نیازهای گیریشکل همراه به شهری جمعیت مداوم افزایش

 سهیمقاقابل گذشته با وظایف، تنوع و کاری حجم ازلحاظ شهری مدیریت وظایف امروزه کهینحوبه ،دهدمی افزایش روزروزبه
 کیفی و کمی توسعه به توجه با حاضر درعصر نگریست شهری مدیریت به خدماتی صرفاً دیدی با توانمین دیگر و باشدمین

 تأمینو  در اداره آن نقش روز هر و داشته رسانی شهرها خدمت و اداره در نقش بسزایی که مهمی بسیار نهادهای از یکی شهرها،
 شهری است. مدیریت نهاد شودمی تر پررنگ شهری توسعه و نیازها

 از ترمهم بسیار نقشی که هست شهروندان اجتماعی سرمایه شهری، مدیریت عملکرد موفقیت در مؤثر عوامل تریناز مهم یکی
 ،هاانسان میان بخش انسجام گروهی، و جمعی روابط هایشبکه و کندمی ایفا جوامع و هاسازمان در انسانی و فیزیکی سرمایه
 ،و اقتصادی فرهنگی و تکامل توسعه هایراه پیمودن اجتماعی، سرمایه بدون .هست هاسازمان با هاسازمان و هاانسان و هاسازمان
( مادی و انسانی طبیعی، از اعم)سرمایه انواع درکنار کشور یک توسعه درجریان اجتماعی سرمایه امروزه .بود خواهد دشوار و ناهموار

به  اجتماعی هیسرما ،دانسته مدنی جامعه خام ماده را اجتماعی سرمایه نیز ی. ازطرفمی آید شمار به توسعه داد و درون داد برون
 .کندمی کمک دولتی نهادهای کارایی

 فضاها ساخت کنار در شهری گیرد. هرلیت های شهری درآن شکل و نظام میدارای فضا و کالبد مشخصی است که فعاشهر 
. است وفرهنگی اجتماعی وضع با فیزیکی و طبیعی محیط بین معقول روابط و اجتماع سطح در امنیت برقراری نیازمند شهر وکالبد

 روابط رفتن بین از به منجر مجازی روابط و ماشینی زندگی که شهرهایی در .کندمی پیدا اهمیت شهر در مدیریت راستا این در لذا
 نیاز بر محکمی دلیل اینها مانند و همسایگان میان ارتباط کاهش فراغت، اوقات شدن خصوصی است؛ شده ای منطقه و ای محله

ندان در این ساختار به فعالیت میشهرواست.  اجتماعی و فرهنگی مسائل در شهری جامع و کامل مدیریت به شهرها ضروری
پردازند و مدیریت شهری بعنوان متولی اصلی در ارائه خدمات به شهروندان و تعیین ساختار و سازمان و کالبد شهری نقش مهمی 

قالب  با طراحی و اجرای نما و منظر شهری در تواندمیاجتماعی شهری را دارد. مدیریت شهری  هایسرمایهدر تولید و ارتقاء 
حس اعتماد و  دهدمیفضاهای ایمن شهری احساس رضایت و آرامش شهروندان را برانگیخته و به واسطه خدماتی که ارائه 

با و رضایت را درایشان شکوفا نماید. چنانچه شهروند بعنوان بهره بردار اصلی این ساختار امنیت و آرامش و رضایت را درک نمایند 
 نماید.بازتولید و ارتقاء می اجتماعی هایسرمایهکه در نتیجه همین تولید رضایت، آرامش، اعتماد وامنیت اطمینان به فعالیت پرداخته 

 شهری مدیریت ادبیات در و سو یک از امنیت ادبیات در که است جدیدی موضوعات از ،ناامنی احساس و شهری فضای میان ارتباط
 .است شده تبدیل اجتماعی علوم در ای رشته بین و جدی مباحث از یکی به امروزه اما؛ است یافته مهمی جایگاه دیگر، سوی از
 (1396بیات،)

 این. هستند اجتماعی مختلف های گروه یا اجتماعات در عضویت از ناگزیر خود جایگاه و امنیت تحکیم و تحقق برای افراد
 اطمینان احساس از سطحی و نوع اجتماعی، امنیت. گیرد می قرار بحث و موردتوجه اجتماعی امنیت عنوان تحت امنیت از سطح
 به مسئول جامعه که است آن امنیت گونه این مشخص ویژگى( 1384کاهه،) .دارد اساسی نقش آن در گروه و جامعه که است خاطر
 از ستا عبارت اجتماعى امنیت بنابراین. است امنیت برقرارى جامعه، اهداف و وظایف از یکى که طورى به. است آن آوردن وجود

 ارتباط شهری مدیریت و حاکمیت با امنیت مفهوم رو این از. کند مى فراهم خویش اعضاى براى جامعه که آرامشى و آسودگى
 امنیت( 1391حضرت، ناظر و رئیسى رودانى،) .شود مى مطرح حاکمیت اقتدار فقدان با برابر امنیت فقدان و یابد مى بیشتری
 روشن تصویر آینده و حال زمان در فرد که است فضایى معناى به اجتماعى امنیت واقع در. گیرد مى بر در را وسیعى قلمرو اجتماعى

 (1378ورسلى،) .دارد اش جامعه و خود زندگى از اى کننده امیدوار و
 به رسانی خدمت وچگونگی نحومطلوب به ومحوله شده تعیین وظایف درایفای شهری تیریعملکردمد ذکرگردید؛ بنابرآنچه

 شامل که شهروندان اجتماعی سرمایه ایجاد بر سازمانی درون های ویژگی و کالبدی عمرانی اجتماعی، فرهنگی ابعاد در شهروندان
 هم میزان همان به کارآمدتر شهری مدیریت عملکرد هرچقدر که صورت بدین. است تأثیرگذار میباشد، ومشارکت اعتماد آگاهی،
 اجتماعی، سرمایه فقدان عبارتی به. گرددمی تقویت شهروندان اجتماعی سرمایه نیز آن تبع به و بیشتر شهروندان رضایت و اعتماد
 به را آفرین تنش و کننده تخریب های گزاره تقویت واقع در و سیستم از نارضایتی نهایت در و اعتماد فقدان ها، سرمایه سایر فقدان
 هادولت و حکوت سیاسی ثبات و قدرت کاهش آن حاصل ؛ کهخواهدگذاشت کشور یک قدرت بر منفی اثری و داشت خواهد همراه
 .بود خواهد
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 روش تحقیق-2
تحلیلی  –و با استفاده از روش توصیفی و  پرداخته ها داده گردآوری به اسنادی و ای کتابخانه روش از استفاده با پژوهش این

امنیت، سرمایه شهری و مدیریت  و تحلیل منابع کتابخانه ای و و علاوه بر آن با توجه به ارتباط موضوع، منابع اینترنتی و مباحث
 موضوعات مرتبط به بررسی و تحقیق پرداخته شده است.سایر شهری و 

 

 پیشینه تحقیق-3
 آن بر مؤثر اجتماعی عوامل و تهران شهرساله  29 - 15 زنان اجتماعی امنیت احساس بررسی در (1388)سپهر و نوروزی

 مذهبی، پایبندی متغیر و مستقیم تأثیر اجتماعی، نظم واحساس اجتماعی و اقتصادی پایگاه سکونت، محل متغیرهای که دریافتند
 .دارد زنان اجتماعی امنیت احساس بر معکوس تأثیری

 نشان سبزوار شهر در آن اقتصادی و اجتماعی های کننده تعیین و اجتماعی امنیت احساس عنوان با یقی( درتحق1390)زیاری
 احساس بیشتر دارند، بیشتری اجتماعی عدالت احساس که افرادی نیز و کمتر تحصیلات با افراد روستا، متولدان مردان، که دادند

 .کنندمی امنیت
 پنداشت به تهران، شهر در اجتماعی امنیت احساس و شهری فضای میان ارتباط تبیین عنوان تحت پژوهشی در( 1395)بیات

 و ای محله تعلق میان معنادار ای رابطه اینکه درنهایت و پرداخته .دارد وجود تهران شهر مختلف درمناطق که امنیت از متعدد های
 .یابد می کاهش ناامنی پنداشت ،کندمی پیدا افزایش ای محله تعلق هرچه که معنا بدین. است برقرار ازامنیت پنداشت

 از که رسیدند نتیجه این اجتماعی، به امنیت احساس به مربوط مطالعات پژوهش فراتحلیل در ( نیز1389) همکاران و بیات
 احساس و رسانه عملکرد جرم، از غیرمستقیم تجربۀ محیطی، مانند طراحی متغیرهایی امنیت، احساس بر مؤثر متغیرهای میان

 .دارد اجتماعی امنیت احساس با معنادار ای رابطه ها پژوهشهمۀ  در نسبی، محرومیت
 متغیر که داد نشان و کرد ایلام مطالعه شهروندان میان در را امنیت احساس بر سیاسی و اجتماعی ( عوامل1389زاده) حسین

 .دارد بستگی هم وابسته متغیر بعد سه هر با اجتماعی، اعتماد

 

 مبانی و تعاریف عملیاتی-4

 شهر-4-1
 فضاها ساخت کنار در شهری هر. گیرد می نظام و شکل درآن شهری های فعالیت که است مشخصی کالبد و فضا دارای شهر

. است وفرهنگی اجتماعی وضع با فیزیکی و طبیعی محیط بین معقول روابط و اجتماع سطح در امنیت برقراری نیازمند شهر وکالبد
 مختلفی یهاشاخصه براساس کشور هر جغرافیایی - سیاسی تقسیمات و قضایی سیستم مراتب سلسله از بخشی مثابه به شهر

 از. گیرد می شکل...و گیری تصمیم نظام در مردم مشارکت و اجتماعی مندی علاقه آگاهی، سطح مدیریت، حکومت، نوع مانند؛
 است شده شهری مکان از مختلفی تعاریف حاضر، حال در. دارد وجود کشورها بین زیادی تفاوت شهری، مکان و شهر تعریف نظر
 اساس بر گاهی ،(فرهنگی تعریف) شهری فرهنگ اساس بر شهر اوقات، گاهی. نیست بخش رضایت تنهایی به کدام هیچ که

 اساس بر گاهی و( اقتصادی شاخص) کشاورزی غیر بخش در شاغل افراد اساس بر گاهی ،(اداری -سیاسی تعریف)اداری کارکرد
 (1391پور، شارع) .میشود ( تعریفشناختی جمعیت شاخص) جمعیت تعداد

 مدیریت شهری-4-2
 هایسیاست و اهداف از تبعیت و داشتن نظر در با محلی سطح در شهری مناطق پایدار مدیریت ارتقای منظوربه شهر امور اداره

 و رسمی اجزای و عناصر از متشکل گسترده سازمان یک از است عبارتگفته و  شهری مدیریترا  کشور اجتماعی و اقتصادی ملی،
 همه توسعه هدایت و کنترل اداره، هدف با شهری حیات کالبدی و اقتصادی اجتماعی، مختلف ابعاد در ذیربط و مؤثر غیررسمی

 توسعه با مرتبط سازمانهای و نهادها جایگاه تعیین و سازماندهی شناخت،( 1391زاده، فلاح ،یرضائ حاجیانی،)شهر پایدار و جانبه
 میرود. شمار به شهری مدیریت مهم مسائل جمله از شهر،

 شهری مدیریت و قدرت ساختار اصلی عناصر که است این محوری سؤال و بحث شهری، مدیریت به ساختاری نگاه در
 نمایندگی را اقتصادی و اجتماعی های گروه کدام منافع اند، یافته مشروعیت چگونه و چیست عناصر این اجتماعی پایگاه کدامند،

یی و بابا پوراحمد،) .آورد می دست به چگونه و زمانی چه را، چیز چه کسی، چه موجود ساختار در اینکه نهایتاً و کنند می
 (1397رفیع،
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 ساکنان آسایش و امنیت رفاه، بتوانند تا شوند می مدیریت شهرها. است یافته اساسی تحول جهان در شهری مدیریت امروزه
 و شهری توسعه های طرح و ها برنامه موفقیت در مهمی نقش و است وسیعی تشکیلات دارای شهری مدیریت. کنند تأمین را خود

 زیر تاسیسات اقتصاد، فرهنگ، ،حیتفر زمین، کاربری ،مسکن ،تیامن عمومی، رفاه شهر، در مرور و عبور جمعیت، نیاز رفع همچنین
 (1390،صفرآبادی تقوایی،)دارد عهده بر هاآن امثال و بنایی

 سرمایه اجتماعی-4-3
 منظوربه جامعه، اعضای قادرساختن است برای اجتماعی روابط از نوع هر معنای به یلاجتماعی به طورک اصطلاح سرمایه

 سرمایه 1( پاتنام1394،کرمیو شوازی عباسی) .شودمی به کارگرفته اهداف جمعی رساندن انجام به برای یکدیگر با همکاری

 داندکه می ها شبکه و هنجارها اعتماد، نظیر اجتماعی گوناگون سازمان ساختارهای و ها کنش ها، ویژگی از عبارت را اجتماعی
 اجتماعی دهنده سرمایه تشکیل اجزای به هم تعریف در این. بخشند بهبود را جامعه ییکارا اقدامات هماهنگ، باتسهیل ندتوانمی

 بهبود باعث که است گرفتهقرار مدنظر آن وکارکردهای نتایج هم و شده اشاره اجتماعی های شبکه و هنجارها اعتماد، ازقبیل
 مردم های درفعالیت و کندمی ایجاد را اجتماعی هیسرما اجتماعی، های گیری جهت چنین اساس نیبرا .هست جامعه کارایی

 تعریف فرهنگی پدیده یک شکل به اجتماعی سرمایه .شودمی منعکس شهروندان به اعتمادشان در و داوطلبانه های درانجمن
 اعتمادبه ومیزان جمعی کنش دهنده اشاعه اجتماعی هنجارهای وجود جامعه، دراعضای مدنی به فعالیت تمایل میزان کهشودمی

 (1397،مرادیو احمدی) گیرد. برمی رادر عمومی نهادهای
 تبدیل جامعه شناسی در گسترده پژوهشی ذخیره و مناسب نظری غنای با مفاهیم از یکی به اجتماعی سرمایه مفهوم امروزه

 قرارگرفته سیاسی و اجتماعی از سیاست گذاران بسیاری موردتوجه جامعه در توسعه متعدد های شاخص با ارتباط دلیل به و شده

عنوان  تحت را هاآن و می شناسد باز یکدیگر از را اجتماعی سرمایه ی نوع سه 2وی( بورد1394وکرمی، شوازی عباسی) .است

 از مقصود او نظر از. میداند فرهنگی منبع سرمایه را اجتماعی سرمایه وی. میکند بندیتقسیم اجتماعی و فرهنگی اقتصادی، سرمایه
 سرمایه به شدن تبدیل قابل و می آورند به دست شبکه ها عضویت در از طریق افراد که است منابعی و منافع اجتماعی، سرمایه

 بر مشتمل بلکه نیست، واحدی شیء اجتماعی وی، سرمایه باور به. شودمی تعریف آن کارکرد با اجتماعی سرمایه است. اقتصادی
 و کنش هستند اجتماعی ساخت یک از جنبه ای شامل هاآن همه که آن نخست دارند؛ ویژگی مشترک دو که است گوناگونی انواع
 و فیزیکی هایسرمایه مانند سرمایه اجتماعی که آن دیگر. کنندمی تسهیل دارند، قرار ساختار درون در که را افرادی معین های

 (1391علینی،) نیست. تعویض پذیر کاملاً انسانی
 متعلّق باشد، داشــته تعلّق فرد به آنکه از بیش که میشــود شناخته نامحسوس موهبتی و ســرمایه شهری، اجتماعی سرمایه

 اجتماعی سرمایه سنجش برای .کنند جبران میتوانند را جامعه از گروهــی حتی یا فرد یک توانایی نداشتن و اســت جامعه به
 بابایی، پوراحمد،)اجتماعی مشارکت -3اجتماعی، انسجام -2اجتماعی، اعتماد -1:عبارتنداز شدکه خواهد استفاده سازه سه از شهری

 (1397،عیرف
 چند یا دو بین همکاری ترویج باعث که میداند رسمی غیر هنجار یک از ملموسی نمونه و شکل را اجتماعی سرمایه فوکویاما

 مظهر که هایی گروه همه است که معتقد و برد می بهره اعتماد شعاع مفهوم از اجتماعی سرمایه به شدن وارد برای او. میشود نفر
 در همکاری هنجار که است موجود هرگروه در افراد از ای حلقه معنا دیگر به و اعتمادند شعاع نوعی دارای هستند اجتماعی سرمایه

 بر در را مذهبی های گروه و دولتی غیر یهاآنسازم تا ها وجرگه دوستان از تواندمی ها سلسله این گستره میکند عمل هاآن میان
 (1393حسینی،و کماسی. )گیرد

 

 عوامل موثر بر ارتقاء سرمایه اجتماعی-5
 های شبکه مندی، رضایت این های زمینه از یکی و هاست گروه و شهروندان مندی رضایت حاصل اجتماعی، نظم بقاء
 قوی اجتماعی سرمایه چهره در را هاآن توانمی که است جامعه بطن از برخاسته و نهادمند مستمر، فرآیند از برآمده و قوی اجتماعی
 برای جمعی همکاری و کنش کننده تسهیل اعتماد، و هنجارها ها، شبکه همچون آن، های مؤلفه یا اجتماعی سرمایه. کرد متجسم

 عمل و اعمالی های برنامه و ها سیاست از شهروندان حمایت افزایش سبب مشروعیت، و سیاسی اعتماد است چندجانبه های نفع
 اجتماعی، سرمایه و شوند می آن تعمیق و اجتماعی سرمایه غنای موجب مشارکتی، های شبکه. شودمی قانون طبق هاآن به کردن

                                                           
1 patnam 
2 Bourdiue 

 



 

59 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 1
: ی

29
 ،)

ن 
دی

ور
فر

14
00

ک
د ی

جل
 ،

 

 زاده، عباس) .است افراد شدن گونه ذره از جلوگیری آن، ثمره که دارد دنبال به را جمعی روحیه بر متکی درونی باورمندی تقویت
 عبارتند از؛ اجتماعی سرمایه اصلی های مؤلفه (1390،یکرم

 رفتار بینی پیش مستلزم اعتماد. میکند ایجاد اعتماد نیز همکاری خود و کندمی تسهیل را افراد میان همکاری اعتماد اعتماد؛
 در فردی بین یا و شخصی بین روابط برای اصلی کلید اعتماد (1387کرمانی، حجتی و طلب شادی)است مستقل بازیگر یک

 متعهد که عملی دادن انجام برای دارد محرکی یا انگیزه شونده اعتماد که است اعتقادی یا و دانش اعتماد. است مختلف هایزمینه
 (1391زاده، فلاح ،یرضائ حاجیانی،) .است آن انجام به

 و داوطلبانه آگاهانه، صورتبه جامعه افراد سوی از که دانست ای یافته سازمان فرآیند توانمی را اجتماعی مشارکت مشارکت؛
 مشارکتی، چنین شهود. میگیرد انجام قدرت منابع در شدن سهیم منظوربه مشخص و معین های هدف داشتن نظر در با جمعی
 (1390زارعی، و یدهقان توکلی،) .است وغیردولتی محلی یهاآنسازم ها، گروه انجمنها، چون مشارکتی نهادهای وجود

 افراد که جایی. است افراد به متعلق معرفتی متغییر یک یآگاه .است "آگاهی"اجتماع مشارکت برای اولیه شرط پیش آگاهی؛
 اجتماعی مشارکت هایفرصت بیخبرند، مشکلات این به جوابگویی از موجودکه ابزارهای شوندیا نمی آگاه اجتماعی مسائل ازماهیت

 (1393وحسینی، کماسی) .بود خواهد تر پایین هم اجتماعی خیره یا قوی حس و
 سرمایه 1بورت. است دیگرکی با آدمیان شدن آشنا و بودن آشنا محصول و باشد یافرادم واکنش و کنش زاده اجتماعی سرمایه

 از استفاده برای رصتف ردف هر آنان طریق از که میداند عمومی ارتباطات و ها تماس و ارانکهم دوستان، از لکمتش را اجتماعی
 های ارزش و هنجارها از معینی مجموعه اجتماعی سرمایه ،2وکویاماف نظر به. آورد میدست  به راخود  انسانی و مالی سرمایه

 (1379فوکویاما،) .دهستن مسهی آن در است ازمج میانشان تعاون و اریک هم که گروهی اعضای که .است غیررسمی
 سرمایه ارتباطمیشود.  جامعه و شهر امنیتی مسائل در آنان اجتماعی مشارکت سبب شهروندان در اجتماعی سرمایه وجود
 می لکش آینده به نسبت جمعی روح زایشاف متقابل، تعامل و اعتماد ونچ اییپارامتره قطریاز شهروندان شهری امنیت با اجتماعی

 اجتماعی اعتماد و آسودگی دوستی، ایالگوه بقال در شهروندان امنیت بر ترکیبی و تیفبا تأثیرات طریق از اجتماعی رمایهس. گیرد
 لکشغیره و تامنی داشتن از انیونات احساس وکاهش روحی شارهایف عفر و دوستان با اجتماعی تماس دیگر،کی اب هروندانش

 ان کاهش هب رمنج شهری امنیت دماتخو زایشاف تجه در دیریتم با مرتبط سازمانهای بین اجتماعی انسجام دیگر عدب از. میگیرد
 (1396مرادی،) است. شده هروندانش انمی در امنی

 امنیت اجتماعی-5-1
 است چندبعدی مفهومی امنیت. نیست مطلق اجتماعی زندگی در شونده ابداع مفاهیم بقیه مانند و است نسبی مفهومی امنیت

 شامل را ذهنی بعد هم و عینی بعد هم مفهوم این. گیرد برمی در را... و یشهر ای، منطقه ملی، خارجی، اخلی،د چون وابعادی
 (1379ماندل،)گیرد برمیدر را هراس احساس فقدان ذهنی بعد در و است واقعی تهدید نبودن معنای به عینی بعد در که شودمی

 سعادت زندگی آن بدون و شده محسوب ضروریات از ای، جامعه درهر آن وجود که بشرى زندگى های مؤلفه ترینمهم از یکی
 لازمه( 1391حضرت، ناظر و رئیسى رودانى،) .باشد می«امنیت»حیاتى و مهم مسأله نیست، پذیر امکان مردم آحاد برای مندانه
 تصاعدی رشد و شهرنشینی تزاید به رو روند به توجه با امروزه. هست درآن امنیت داشتن به منوط یافته توسعه جامعه یک داشتن
 مهم های مؤلفه از یکی عنوانبه امنیت مساله به اهتمام ضرورت مخاطرات، و سوانح با ارتباط در شهروندان و شهر پذیری ریسک

 بر مبتنی کامل ( شهروندی1396وهادی، چشمه ده محمدی) .شودمی احساس پیش از بیش خوب شهر یک کننده تعیین و
 استوار همگانی بهداشت همگانی، آموزش اجتماعی، تأمین اجتماعی، رفاه اجتماعی، امنیت شامل اجتماعی حقوق کلیه از برخورداری

 (1395محمدی، و شیانی. )ساخت
 این. هستند اجتماعی مختلف های گروه یا اجتماعات در عضویت از ناگزیر خود جایگاه و امنیت تحکیم و تحقق برای افراد

 اطمینان احساس از سطحی و نوع اجتماعی، امنیت. گیرد می قرار بحث و موردتوجه اجتماعی امنیت عنوان تحت امنیت از سطح
 (1384کاهه،) .دارد اساسی نقش آن در گروه و جامعه که است خاطر

 در دیگرى گروهى یا فردی فعالیت گونه هیچ آن فقدان در و است امور تمامی زیربنای و خاستگاه آن، مختلف ابعاد در امنیت
 .بود نخواهد پذیر انجام......  و سیاسى اقتصادى، هنرى، اجتماعى، فرهنگی، صنعتى، مختلف هاى عرصه

 را بشر زندگی طبیعت اولیه، دوران در. است بشر اجتماعی زندگی همزاد و انسان نیازهای ترین مهم از یکی امنیت، به نیاز
 بعد یهاآندور در دلیل، همین به. شد می تضمین هاآن امنیت که بود ممکن افرادی برای موجودیت حفظ و بقا و کرد می تهدید
 و ملی امنیت و بود درجامعه افراد اجتماعی زندگی برای امنیت تضمین آن، تشکیل اصلی دلایل از یکی که شد تأسیس دولت

 (1396اسفرجانی، امیری و مقتدایی) .شد برخوردار خاصی اهمیت از زمان این در هم اجتماعی
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 شرایط از افراد اکتسابی و عینی هایتجربه از احساس، این. دارد گوناگون ابعاد که است شناختیروان ایپدیده امنیت، احساس
 است، مدنظر آنچه داشت توجه باید. میکنند تجربه را آن گوناگون هایشکل به افراد بنابراین، ؛شودمی ناشی پیرامون اوضاع و

 رسد می نظر به مبنا این بر. شویم قائل تفکیک ناامنی و مساله این بین است لازم و است آن واقعی معنای در امنیت احساس
 (1396بیات،) .یابد می ارتباط جامعه فرهنگی و سیاسی اجتماعی، اقتصادی، عناصر از بسیاری با امنیت، احساس

 عینی بعد در تیامن .شودمی تولید جامعه افراد دست به که است بشری جوامع موضوعات فراگیرترین از یکی اجتماعی امنیت
 افراد که است مدنظر میزانی امنیت، احساس یا ذهنی بعد در اما دارد وجود جامعه بطن در و امر عیتقوا در که است امنیت از میزانی

 امنیت جامعه یک در است ممکن زیرا است، عینی امنیت از تر مهم جامعه، در امنیت احساس بنابراین،. کنند می احساس را آن
 احساس ای جامعه مردم اگر. کنند احساس واقعی میزان از کمتر میزانی به یا نکنند احساس را آن افراد اما باشد، داشته وجود واقعی
 ذهنی واقعیت یک صورتبه را آن احتمالاً نخست حلامر در است، یافته کاهش یا شده رنگ کم اجتماعی امنیت پدیده که کنند
 امیری و مقتدایی) .یافت خواهد تجلی بیرونی ای پدیده شکل به ناخودآگاه، طور به و بعد مرحله در اما کرد خواهند تلقی

 (1396اسفرجانی،
 امنیت تأمین خواستار همواره مردم. هست پایدار های شهر داشتن و سالم جامعه یک به دستیابی اساسی ارکان از یکی امنیت

 اجتماعی امنیت احساس .است بوده مردمی نیازهای از یکی همواره امنیت رو، این از. هستند آزادی و عدالت اجتماعی، و فردی
 جهت تری امن اجتماعی فضای و فراهم مختلف نژادی و یدین ،یمردم اجتماعی، های گروه بین سازگاری برای را زمینه درجامعه
 نیاز جامعه در امنیت وگسترش ایجاد به خود، جمعی اهداف تحقق برای افراد. کند می ایجاد یکدیگر با ها گروه اجتماعی تعاملات

 (1396اسفرجانی،و امیری ،مقتدایی) .دارند
 سطح . اینهستند اجتماعی مختلف های گروه یا دراجتماعات ازعضویت ناگزیر خود جایگاه و امنیت وتحکیم تحقق برای افراد

 خاطر اطمینان احساس از سطحی و نوع اجتماعی، امنیت. گیرد می قرار بحث و موردتوجه اجتماعی امنیت عنوان تحت امنیت از
 وجودب مسئول جامعه که است آن امنیت اینگونه مشخص ویژگى (1384کاهه،) .دارد اساسی نقش درآن وگروه جامعه که است

 آسودگى از ستا عبارت اجتماعى امنیت بنابراین. است امنیت برقرارى جامعه، واهداف وظایف از یکى که طورى به .است آن آوردن
 یابدو مى بیشتری ارتباط شهری ومدیریت دولت با امنیت مفهوم رو ازاین .کند مى فراهم خویش اعضاى براى جامعه که آرامشى و

 را وسیعى قلمرو اجتماعى امنیت( 1391حضرت، وناظر رئیسى رودانى،) .شودمی مطرح دولت اقتدار فقدان با برابر امنیت فقدان
زندگی ازی ا کننده وامیدوار روشن تصویر وآینده حال زمان در فرد که است فضایى معناى بهاجتماعی  امنیت درواقع .گیردبرمیدر

 (1378ورسلى،) .دارد خودوجامعه
 دلیل به البته که است بوده انسان حیات پیدایش از ابتدای بشریت شناختیجامعه مسائل تریناز مهم یکی اجتماعی امنیت

 بردارندهدر مفهوم . ایناست قرارگرفته مردم و عموم کارشناسان ،نخبگان مسئولین، موردتوجه شدتبه اخیر هایمهروموم تحولات
 .گذاردمی تأثیر جامعه و اجتماعی سیاسی بر سطوح مستقیم صورتبه و است اجتماع یک افراد انسانی و تعاملات ارتباطات نوع

 عضو شکل به را خود افراد هاآن برمبنای که گرددبرمی هاییویژگی حفظ به اجتماعی امنیت (1391 وناظرحضرت،ی رئیس رودانى،)
 و بوزان. )دهدمی سامان را هاآن گروهی هویت که افراد زندگی از هاییجنبه ،دیگرعبارتبه یا شناسندمی اجتماعی گروه یک

 (1386) همکاران،

 

 و الزامات امنیت اجتماعی هاشاخصه-6
 فرهنگی، سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، و فردی عینی، و ذهنی مانند؛ ،شودمی بندیتقسیم مختلف نظرهایازنقطه امنیت
 را هاویژگی یبرخ ؛آمدهعملبه تحقیقات طبق .اجتماعی امنیت و داخلی امنیت عمومی، امنیت فردی، و عاطفی حیثیتی، بهداشتی،

 دیگر از .گیردبرمیدر را جامعه ادارة به مربوط امور کلی زیرا .است بودن جامع هاویژگی این از یکی که شمرندبرمی امنیت برای
 دیگر. زندیم لطمه آن ابعاد کلبه بعد هر در امنیت فقدان درواقع، کهچنان ،شودمی محسوب آن ناپذیری تجزیه امنیت، یهاویژگی

 زندگی امور سایر با که است آن امنیت دیگر یهاویژگی نیترمهم از ،نیهمچن .ندارد نیاز علت به چون است، ذاتی امنیت آنکه
 امیری و مقتدایی) .کرد درک مفهومی صورتبه را موضوع این باید آن، فهم و برای دارد رابطه هاانسان فردی و اجتماعی

 (1396اسفرجانی،
 معادل را انسانی امنیت و یمنیا .است کرده منتشر 2007 در سال که شهری امنیت و ایمنی تقویت در گزارش ملل سازمان

 نموده معنا آرزوهایشان و آمال به هاانسان دنرک نزدیک و زندگی نامطلوب شرایط از آزادی یعنی بشری حیاتی نیازهای از حمایت
 شناسان جامعه( 1392چشمه، ده محمدی) .باشد داشته شهری فضاهای در ناامنی بروز در ریشه تواندمی متعددی عوامل .است

 و تفسیر زندگی بهینه هایو فرصت خدمات و امکانات به دسترسی در تعادل و شهروندان پذیریجامعه از ناشی را شهری امنیت
 اجتماعی امنیت نی( همچن1389پوررضا،) .نمایندمی تحلیل رفتاری هاینابهنجاری آمیزخشونت اعمال و جنایت بر محور را ناامنی
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 و شهروندان و شهر و سلامتی زندگی تأمین منظوربه شهری کارکردهای حفظ برای شهری اجتماعات از قابلیتی عنوانبه توانمی
 .نمود تعریف شهری فشارهای با مقابله شرایط در شهروندان اساسی نیازهای مدیریت

 نقش باشد، قبولقابل عینی امنیت که شرایطی در حتی جامعه، در ناامنی احساس گیریشکل در متعددی هایزمینه و عوامل 
. فضاست از هاآن ذهنی تصویرسازی و افراد پنداشت نوع و شهری فضای امنیت، احساس ایجاد در مهم عوامل از. کنندمی ایفا

 (1396چشمه، ده محمدی) .است اجتماعی علوم هایحوزه از برخی در مطرح موضوعات از شهری، فضای

 

 امنیت اجتماعی و سرمایه اجتماعی شهری-7
 که بردارد در را کیفیتی اصولاً و است شهری آسایش مطلوب استانداردهای به دستیابی جهت در اصول ترینابتدایی از امنیت

 رسد می نظر به .دارند رضایت شهرابراز در زندگی از ساخت محیط و ساخت انسان تهدید هرگونه از هراس بدون شهروندان آن در
 و افراد نادرست یا درست تفسیر. می یابد ارتباط جامعه فرهنگی و اجتماعی، سیاسی اقتصادی، عناصر از بسیاری با امنیت، احساس
 وغیر واقعی کاذب و واقعی، و درست امنیت ازاحساس درطیفی را امنیت احساس همواره شرایط اجتماعی، از هاآن تجارب

 (1396بیات،) .دهدمیقرار
 نقش باشد، قبولقابل عینی که امنیت شرایطی در حتی جامعه، در ناامنی احساس گیریشکل در متعددی هایزمینه و عوامل

. فضاست از هاآن ذهنی تصویرسازی و افراد پنداشت نوع و فضای شهری امنیت، احساس ایجاد در مهم عوامل از. کنندمی ایفا
 به چند مربوط موضوع این به جدی توجه آنکه با. است اجتماعی علوم هایحوزه از برخی در موضوعات مطرح از شهری، فضای

 و گسترده اجتماعی تغییرات .است شده بررسی و مطرح شناسی های جامعه نظریه در دیرباز از آن، دربارة تفکر است و اخیر دهۀ
 ذهنی ساختار در را ناامنی احساس و ناامنی تدریج به زیست اجتماعی، شرایط شهرها، کلان در ویژه به بشر زندگی در روزافزون

 شده کسب فراوان های هزینه با که را شهری مدیریت اجتماعی سرمایۀ وضعیت این پیامدهای و آثار .می نماید تقویت شهروندان
 .گذارد می برجای شهری اجتماعی سرمایۀ عناصر بر مستقیم تأثیری چراکه ؛دهدمی کاهش است،

 اجتماعی، شناسی شناسی، روان جامعه امنیتی، مطالعات مانند پژوهشی و علمی هایحوزه امروزه که است شده امر سبب این
 و ساختاری )رفتاری، ها ناهنجاری کلان موضوع به خود را تفسیری و تبیینی چارچوب از بخشی شهری، مطالعات و شناسی جرم

 (1396بیات،) .دهند اختصاص شهرها در ی(تباف

 

 امنیت اجتماعی تأمیننقش مدیریت شهری در -8
 و طبیعی محیط بین معقول روابط و اجتماع سطح در امنیت برقراری نیازمند شهر وکالبد فضاها ساخت کنار در شهری هر
 و ماشینی زندگی که شهرهایی در. کندمی پیدا اهمیت شهر در مدیریت راستا این در لذا. است وفرهنگی اجتماعی وضع با فیزیکی

 میان ارتباط کاهش فراغت، اوقات شدن خصوصی است؛ شده ای منطقه و ای محله روابط رفتن بین از به منجر مجازی روابط
 .است اجتماعی و فرهنگی مسائل در شهری جامع و کامل مدیریت به شهرها ضروری نیاز بر محکمی دلیل اینها مانند و همسایگان

 تجربه و درک را آن احساس نظر از افراد که گیرد برمی در را اجتماعی امنیت از بخش آن اجتماعی امنیت احساس (1396بیات،)
 .کند می وارد جامعه افراد اجتماعی زندگی پیکره بر را فراوانی های آسیب اجتماعی امنیت احساس کاهش چنانکه کنند. می

 (یاسفرجان مقتدایی،)

 طریق از و طراحی بخش سامان هنجارهای و ها ارزش بر مبتنی درستی تصویر جامعه فرهنگی نمادهای قالب در شهر از اگر
 برساخت را آن جمعی شناختیروان ذهنیت و جمعی روح شود، ترویج و تبلیغ مطلوب انداز چشم عنوانبه... و معماری زبان، هنر،
 آن از بخشی عمومی افکار که عمومی حوزة در اگر تر، ساده تعبیر به. سازد می نزدیک ظهور منصۀ به واقعیت در و کندمی

 .شد خواهد بازتولید هاآن امنیت تدریج به شوند، بازنمایی و متصف امن تقریباً فضاهای به شهری نقاط ،شودمی محسوب
 بر رفت، هاآن ذکر که هایی ویژگی با شهروندان اجتماعی زیست فضای عنوانبهشهر  در دفاع بی فضاهای وجود (1396بیات،)

 فضاهای و شهر تصویر مبنا، این بر. گذارد می اثر شهری فضاهای در شهروندان واجتماعی اجتماعی انحطاط امنیت علائم احساس
 .شودمی اختلال مواجه با اجتماعی روابط آن، درنتیجۀ و شودمی تصویرسازی منفی صورتبه شهروندان در ذهنیت آن

 بی. بگذارد اثر ناامنی و خطر، جرم از عمومی برداشت بر است ممکن اجتماعی کنترل های ضعف و ها محله در روابط فیزیکی
 افراد روی اجتماعی، محیط در که کندمی تداعی برای مشاهده گر را معنا این فیزیکی، و اجتماعی محیط از ای جنبه عنوانبه نظمی
. اند شده انحطاط دچار مشاهده، مورد اجتماعی فضای شرکای سایر هایانگیزه  و نیز ارزش ها و ندارد وجود نظارت و کنترل

 عرف پذیرش مورد هنجارهای و ارزشها و دارد پایینی قرار سطح در اجتماعی استانداردهای که است آن معنای به مدنی آشفتگی
 .است رفته تحلیل
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 :کرد فهرست زیر شرح به را ناامنی احساس با همراه محیطی و اجتماعی نشانه های از ای میتوان مجموعه خلاصه طور به
 یهاآنمک اجتماعی، روابط در و اختلال جمعیتی تراکم اجتماعی، سازمانی بی و سمیوندال شب، در محله ضعیف روشنایی

 وسیلۀ به نمایی بزرگ و عمومی افکار کیتحر اجتماعی، سرمایۀ فروپاشی نامناسب، کالبدی فضای و مجرمان اختفای برای مناسب
 (1396بیات، )درمحل اختلال ایجادکنندة رفتارهای رواج و جمعی رسانه های

 

 نتیجه گیری
 را آن گوناگون هایشکلبه  مختلف افراد و شودمی حاصل محیط اوضاع و شرایط از افراد غیرمستقیم و مستقیم هایتجربه

 محیط با تعامل در و نیست نگران و هراسان خود محیط اجتماعی در زندگی از فرد امنیت، احساس داشتن با. کنندمی تجربه
 اجتماعی امنیت احساس و شهری فضای میان ارتباط نییتب ،(1396بیات،) .کندمی ایمنی دیگران احساس سوی از خود، اجتماعی

 تحول جهان در شهری مدیریت امروزه (350-329:ص ،2 شمارة ،6 دورة ایران، در اجتماعی تحقیقات و مطالعات تهران، شهر در
 دارای شهری مدیریت. کنند تأمین را خود ساکنان امنیت و آسایش و رفاه بتوانند تا شوند می مدیریت شهرها. است یافته اساسی

 در مرور و عبور جمعیت، نیاز رفع وهمچنین شهری توسعه های طرح و ها برنامه موفقیت در مهمی نقش و است وسیعی تشکیلات
 وصفر تقوایی)دارد عهده بر هاآن امثال و بنایی زیر تاسیسات اقتصاد، فرهنگ، تفریح، زمین، کاربری ،مسکن عمومی، رفاه شهر،

 (1390آبادی،
در ایفای وظایف تعیین شده و محوله به نحو مطلوب و چگونگی خدمت رسانی  مدیریت شهری بنابرآنچه ذکرگردید؛ عملکرد

 که اجتماعی شهروندان سرمایه ایجاد بر سازمانی درون های ویژگی و بدیکال عمرانی اجتماعی، فرهنگی ابعاد به شهروندان در
 میزان همان به کارآمدتر مدیریت شهری عملکرد هرچقدر که صورت بدین است. تأثیرگذار میباشد، مشارکت و اعتماد آگاهی، شامل

 .گرددمی تقویت شهروندان اجتماعی اعتماد و رضایت شهروندان بیشتر و به تبع آن نیز سرمایه هم
 در مهمی نقش شهری کالبد و سازمان و ساختار تعیین و شهروندان به خدمات ارائه در اصلی متولی بعنوان شهری مدیریت

 فضاهای قالب در شهری منظر و نما اجرای و طراحی با تواندمی شهری مدیریت. دارد را شهری اجتماعی هایسرمایه ارتقاء و تولید
 را رضایت و اعتماد حس دهدمی ارائه که خدماتی واسطه به و برانگیخته را شهروندان آرامش و رضایت احساس شهری ایمن

 به اطمینان با و نمایند درک را رضایت و آرامش و امنیت ساختار این اصلی بردار بهره بعنوان شهروند چنانچه. نماید شکوفا درایشان
 .نماید می ارتقاء و بازتولید اجتماعی هایسرمایه وامنیت اعتماد آرامش، رضایت، تولید همین نتیجه در که پرداخته فعالیت

در صورتیکه برابر وظایف و تکالیف محوله بر مدیریت شهری مبنی بر طراحی، برنامه ریزی و عمران فضا و معماری شهری 
که به شهروند از  برابر کارکرد تعریف شده و سامان بخشی بر فعالیت های مرتبط در شهر و منظر نمای شهری، به نحوی

با ارائه خدمات مطلوب، با کیفیت و به موقع  قرارگرفتن در محیط شهری حس امنیت و اطمینان و آرامش القا شده و از طرفی با
و  ایجاد اعتماد، رضایت در محیط شهری وفعالیت  ازطرف مدیریت شهری به شهروند و موجبات از بین رفتن احساس عدم امنیت از

 مشارکتی، های شبکهمشارکت شهروند را نیز در فعالیت های اجتماعی و شهری به همراه خواهد داشت چنانچه؛  امنیت اجتماعی،
 دنبال به را جمعی روحیه بر متکی یدرون یباورمند تقویت اجتماعی، سرمایه و شوند می آن وتعمیق اجتماعی سرمایه غنای موجب

 .هستاجتماعی  هایسرمایهارتقاء و زایش  نتیجه آن ؛ کهاست افراد شدن گون ذره از جلوگیری آن، ثمره که دارد
 روند.امنیت به شمار می هایشکلامنیت اجتماعی که یکی از  تأمینبه همین ترتیب؛ درصورتیکه مدیریت شهری قادر به 

 .گرددمیموجب زایش و ارتقاء سرمایه اجتماعی  جتاًینت

 

 منابع
 ، تهران: انتشارات گلپونه1مقالات همایش امنیت اجتماعی، جلد (، مجموعه1384کاهه، احمد، ) .1
(، بهینگى اجراى طرح ارتقاء امنیت اجتماعى در بوته 1391رودانى، امین، رئیسى وانانى، رضا، ناظر حضرت، جعفر، ) .2

امنیت  (، فصلنامه مطالعات1390شهردارى تهران در سال 16نظرسنجى از ناحیه افکار عمومى)مطالعه موردى: منطقه 
 117-98اجتماعى، ص: 

(، نظم اجتماعی در نظریه های جامعه شناسی، ترجمه:سعید معیدفر، تهران موسسه فرهنگی انتشاراتی 1378ورسلی، پیتر، ) .3
 تبیان، چاپ اول

در شهر تهران، مطالعات و تحقیقات  یاجتماع تیو احساس امن یشهر یفضا انیارتباط م نیی(، تب1396) ،بهرام ات،یب .4
 349-329، ص:2، شمارة 6دورة  ران،یعی در ااجتما

 .(، جامعه شناسی شهری. چاپ پنجم. تهران: انتشارات سمت1391شارع پور، محمود، ) .5
وعوامل مؤثر  یشهر تیریبه مد ی(، اعتماداجتماع1391)رزاعبدالرسولیاکبر، فلاح زاده، م یعل ،یرضائ م،یابراه ،یانیحاج .6

 95-90ص: 1391، 2دوره اول، شماره  ،یاجتماع قاتیبرآن، تهران: فصلنامه مطالعات و تحق
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شهری مطالعه  دارگردشگرییبه توسعه پا یابیشهری دردست تیری(، نقش مد1390) ،اعظم ،صفرآبادی ،مسعود ،ییتقوا .7
 36، ص:4شماره مناطق خشک، سال اول،  ییایموردی:شهر کرمانشاه، مجله مطالعات جغراف

 ینی:مطالعه رابطه مشارکت دراجتماعات دیاجتماع هیوسرما نی(، د1394) ،فرشاد ،یکرم ،یمحمدتق ،یشواز یعباس .8
 121-97، ص:1دوره چهارم، شماره ،یفرهنگ -یفصلنامه مطالعات توسعه اجتماع - ،یاجتماع هیوسرما

 ،یشهروندی، فصلنامه علوم اجتماع ( وفرهنگنیو آفلا نی)آنلایاجتماع هی(، سرما1397) ،سالار ،مرادی عقوب،یاحمدی،  .9
 131-12، ص:8، شماره27سال

 قم: مؤسّسه بوستان کتاب ،یاسلام یدر آموزه ها یاجتماع هی(، سرما1391محمّد، ) ،ینیعل .10
هران از شهر ت یاجتماع یداریبر پا یمحله ا تیرینقش مد نیی، تب1397، ابوالفضلعی، رفدرضایحم ،ییپوراحمد، احمد، بابا .11

و  ی، سال هشتم، شماره سیاسلام یرانیتهران: فصلنامه مطالعات شهرا ،یارتباط دهنده شهر یاجتماع هایسرمایه قیطر
 کمی

شهروندان)مطالعه  یاجتماع هیو سرما یشهر تیریعملکرد مد نیرابطه ب نیی(، تب1393) ،یدعلیس ،ینیحس ن،یحس ،یکماس .12
 10سال چهارم، شماره سوم، ص: ،ییفضا یزیبرنامه ر یپژوهش- ی(، مجله علمیشمال عصری: محله ولیمورد

فصلنامه مطالعات راهبردی، سال  دار،یپا یمل تیو امن یاجتماع هی(، سرما1390) ،کامران ،یکرم هادی، زاده،عباس .13
 79-55چهاردهم، شماره اول، ص:

 یفصلنامۀ پژوهش ها ،یاجتماع تیمناحساس ا تأمیننقش مشارکت شهروندان در  ی(، مطالعه بررس1396) ،یعل ،یمراد .14
 166-139، سال نهم، شماره چهارم، ص:یانتظام اجتماع

(، پایان نظم)سرمایه اجتماعی و حفظ آن(، ترجمه غلام عباس توسلی، تهران: انتشارات جامعه 1379) س،یفوکویاما، فرانس .15
 انیایران

 28، شماره 7سال ،یرفاه اجتماع ،ییدر جامعه روستا یاجتماع هی(، فقر وسرما1387) ،یکرمان یطلب، ژاله و حجت یشاد .16
 ییدر مناطق روستا یاجتماع ی هیسرما زانبرمی یلی(، تحل1390) ،رضا ،یو زارع ومرثیک ،یدهقان ،یمرتض ،یتوکل .17

 4شماره  ،یمنطقه ا یزی(، برنامه ریاری: بخش دشمن زی)مطالعه مورد یشهرستان ممسن
ساختارگرا مورد  کردیرو هیبر پا یشهر تیامن یها مؤلفه یابی(، ارز1396) ،یهاد زاده،،یعل ،یده چشمه، مصطف یمحمد .18

 158-146، ص:104، شماره26سپهر، دوره  ییایاطلاعات جغراف یپژوهش یفصلنامه علم ه،ی: شهرارومیشناس
 یش هاتهران، نشریه پژوه یشهر تیریدر مد ی(، مطالعه فرهنگ شهروند1395) ،محمدعلی ،یمحمد حه،یمل انی،یش .19

 250-227، ص:2، شماره5انسان شناسی ایران، دوره 
افکار عمومی بر احساس امنیت اجتماعی شهروندان  تیری(، بررسی تأثیر مد1396امیری اسفرجانی، زهرا، ) ،لیلا ی،یمقتدا .20

 88-63، شماره دوم، ص:17 یاپیسال ششم، شماره پ ،یو نظم اجتماع تیامن یراهبرد یاصفهانی، پژوهش ها
 یتهران: پژوهشکده راهبرد ،یترجمه: پژوهشکده مطالعات راهبرد ،یمل تیامن ری(، چهره متغ1379ماندل، ر، ) .21
تهران : انتشارات مطالعات  ب،یط رضایترجمه: عل ت،یامن لیتازه برتحل ی(، چارچوب1386ا.ودوویلد، پ، ) ،ویور ،یبوزان، بار .22

 یراهبرد
 انتشارات سمت ،یشهر ی(، جامعه شناس1385پوررضا، ابوالقاسم، ) .23
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