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Abstract 

Today, accuracy in corporate purchases procurement especially for public 

organization due to the numerous sensitivities and legal oversights that exist is very 

important. Knowing about these types of sensitivities, the production units try to 

establish a positive position in the minds of these special customers by recognizing 

the real needs of organizational buyers and their attitudinal and behavioral 

preferences.In this regard, the present study was conducted to investigate the impact 

of corporate social responsibility as an appropriate approach to corporate positioning 

on the behavior of organizational buyers in government organizations in Kurdistan 

province. To achieve this goal, 100 procurement experts of government organizations 

in Kurdistan province were selected as a In a judgmental way. The present research is 

a correlational descriptive study according to its practical purpose and based on the 

method of data collection. Both library and field methods have been used to collect 

information. In the field method, data collection was done by a questionnaire and 100 

questionnaires were analyzed. SPSS and Smartpls software were used to analyze the 

data. The results of this study show that corporate social responsibility has a positive 

effect on the behavior of organizational buyers in government organizations in 

Kurdistan province by influencing brand preferences and Perceived Brand Quality. 
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 چکیده

ی قانونی هانظارتو  هاتیحساسی دولتی با توجه به هاسازمانبرای  ژهیوبهدقت در خریدهای سازمانی  امروزه      
تلاش  ،هاتیحساساز اهمیت خاصی برخوردار است. واحدهای تولیدی هم با اطلاع از این نوع  ،متعددی که وجود دارد

رفتاری آنان، جایگاه مثبتی از خود  ی نگرشی وهاتیارجحتا با تشخیص نیازهای واقعی خریداران سازمانی و  کنندیم
ی ریپذتیمسئول ریتأثمطالعه حاضر با هدف بررسی  ،در ذهن این نوع از مشتریان خاص ایجاد نمایند. در این راستا

ی هاسازمانیابی شرکتی، بر رفتار خریداران سازمانی در عنوان رویکردی مناسب در جهت موضعاجتماعی شرکتی به
نفر از کارشناسان خرید و تدارکات  100تعداد  ،دولتی استان کردستان انجام شده است. برای تحقق این هدف

 برحسبپژوهش حاضر،  نمونه آماری انتخاب شدند. عنوانبهشیوه قضاوتی لتی در استان کردستان بهی دوهاسازمان
ی و میدانی اکتابخانهتوصیفی از نوع همبستگی است. از دو روش  ،هادادهشیوه گردآوری  براساسکاربردی و  ،هدف
 100پرسشنامه انجام شد و  لهیوسها بههداد یآورجمع ،ی اطلاعات استفاده شده است. در روش میدانیآورجمعبرای 

ه استفاده شد Smartplsو  SPSS یافزارهااز نرم ،هاداده لیمنظور تحلقرار گرفت. به لیوتحلهیتجزپرسشنامه مورد
بر ترجیحات و کیفیت  ریتأثبا  هاشرکتی اجتماعی ریپذتیمسئولکه  دهدمینشان ،است. نتایج حاصل از این مطالعه

 مثبتی گذاشته است. ریتأثی دولتی استان کردستان هاسازماندر  برند، بر رفتار خریداران سازمانیادراکی 
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 مقدمه .1
که خرید و تدارکات در رابطه مستمر و دائمی با تمامی  شودیماز آنجا ناشی  ،یندهای خرید و تدارکاتاهمیت فرآ

، مهندسی وتوسعهتحقیقی سازمان از جمله خرید، مالی، انبارداری، پرسنلی، تولید، تعمیر و نگهداری، طراحی و هابخش
یی هنگامی اهمیت خود را بیشتر هاارتباطفعالی با تمامی ارکان سازمان دارد. چنین  شیوبکمو ... بوده، رابطه کاری 

نمایان خواهد کرد که بدانیم بخش خرید و تدارکات نقش رابط و واسطه معتبری بین ارکان داخلی یک سازمان با 
 ژهیوبهو  هادر سازمانیندهای بسیاری نیز ، فرآهابخش بر. علاوهکندیمیفا بسیاری از مراکز خارج از سازمانی را نیز ا

 .خورندیمیند خرید و تدارکات به یکدیگر پیوند وسیله فرآبه هاپروژهی مجری هاسازماندر 
شرایط  ، خرید با قیمت وهاسازماناکثر این  دهد کهمینشان  ،ی مختلفهاسازمانی هاتیفعالمروری گذرا بر      

و  هاشرکتعنوان ابزار اصلی برای کسب کیفیت خدمات خود، تأکید ویژه دارند، حال آنکه خیلی از همناسب ب
ی به بازارهای خرید مواد و تجهیزات انانهیزبیتی خود، نگاه دقیق و هاتیمأموری موفق در کنار اهداف و هاسازمان

 ،هاسازمانعامل برتری و مزیت نسبی برخی  نیترمهمیکی از  شودیمخود دارند تا جایی که بعضاً دیده  ازیموردن
 .است هاآنی مناسب خرید هاستمیسی و زیربرنامه

متمرکز توسط واحد خرید سازمان و یا  صورتبهممکن است  ،متناسب با شرایط و اوضاع سازمان نیازهای خرید    
نظر صورت از فروشنده مورد هاآنو سپس اقدام عملی برای خرید  شده نییتعغیرمتمرکز توسط واحدهای متقاضی 

موقع و یت، قیمت و زمان مناسب، تحویل بهاز قبیل کیف یفاکتورهای براساس ،نظر شرکت. فروشندگان موردردیپذیم
. لازم گرددیمانتخاب  هاآناز بین  کنندهعرضه نیترمناسبارزیابی قرار گرفته و ایط فنی و تکنولوژیکی و ... موردشر

ی حاکم بر معاملات دولتی هانامهنیآئی دولتی با اندکی تفاوت و تحت قوانین و هاسازمانکه خرید در است  به ذکر
، منابع مالی زیآمتیموفق، خرید هانهیهزکنترل  ؛هاسازمان. در این رندیپذیمانجام  هاسازمانخرید در سایر  همانند

. لذا مسئولیت استی یک سیستم خرید و تدارکات کارآمد ریکارگبهسازمان و کسب رضایت مشتریان، همگی مستلزم 
، باشدی سازمان هادرخواستو  هاسفارشکه عمده وظایف آن اجرای  مدیران خرید از حالت فرعی و از نوع واحدی

 ،در این راستااست.  شده لیتبدسیستم مدیریت استراتژیک سازمان و ارتباطات در  هاتیفعالی از اگستردهبه شبکه 
 توجه به میزان ،کالا و خدمات فروشندگانی دولتی برای انتخاب هاسازمانفاکتورهای ارزیابی  نیترمهمیکی از 

کالا و  فروشندگانی دولتی در انتخاب هاسازمان ،گرید عبارت بهاست.  هاشرکتی اجتماعی این ریپذتیمسئول
که از اعتبار بیشتری در عمل به  کنندیمخدمات در شرایط برابر، فروشنده کالا یا خدمتی را برای عقد قرارداد انتخاب 

اما اینکه چرا عمل به تعهدات اجتماعی از قبیل پایبندی ؛ تعهدات اجتماعی خود در قبال جامعه برخوردار باشد
ی علمی است امطالعهنیازمند  ،است رگذاریتأثرفتار خریداران سازمانی  به جامعه بر هاشرکتی اجتماعی هاتیمسئول
سازمان  17نفر از کارشناسان خرید و تدارکات  100تعداد  ،در این راستا است. شده پرداختهحاضر به آن  پژوهشکه در 
ی از نقش آگاهبا  و بررسی قرار گرفته است. موردمطالعهدر چگونگی خریدهای سازمانی  هاآنانتخاب و رفتار  ،دولتی
که  ردیگیمی اجتماعی بر رفتار خریداران سازمانی، اطلاعات مناسبی در اختیار واحدهای تولیدی قرار ریپذتیمسئول

کالاهای تولیدی و یا خدماتی که  آنی کرده و متناسب با نیبشیپرفتار خریداران سازمانی را  توانندیم آن براساس
حاضر از اهمیت  ب نمایند. لذا از این حیث، انجام پژوهشرا جل هاآنخاطر ، رضایتاین نوع از مشتریان هستند ازیموردن
 ی برخوردار است. توجهقابل
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 و پیشینه پژوهش نظریمبانی. 2

 . خرید سازمانی1-2
نیاز به خرید کالا و آن،  وسیلهبهاست که سازمان رسمی  یریگمییند تصمآبق فرهنگ وبستر، خرید سازمانی فرط

 (,Kotlerکنند یتجاری و فروشنده اقدام م یاوجود آورده و آنگاه به تشخیص، ارزیابی و انتخاب بین نامهخدمات را به

دولتی هستند  یهافروشان و همچنین سازمانفروشان، خردهخریداران سازمانی شامل تولیدکنندگان، عمده .2002)
 (& Kerin., Berkowitz, Hartley ندینمایرای استفاده خود یا فروش مجدد خریداری مکه کالاها و خدمات را ب

(Rudelius, 2004 . این  که کندیکنندگان نهایی متمایز مصرفمچندین مشخصه خریدهای سازمانی را از خریدهای
  (Rusta, Venus & Ebrahimi, 2007) از:عوامل عبارتند

سازمانی، تقاضایی مشتق است، یعنی تقاضای اقلام صنعتی و سازمانی از  مشخصات تقاضا: تقاضا در خریدهای
 .شودیتقاضا برای محصولات و خدمات مصرفی ناشی م

 تعداد خریداران بالقوه: تعداد خریداران سازمانی در مقایسه با خریداران کالاهای مصرفی بسیار محدود است.

 ها را در دستیابی به اهدافشان کمک کند.  است که آن اهداف خرید: هدف خریداران سازمانی خرید محصولاتی

محصول یا خدمات و قابلیت و صلاحیت  یهایژگیو ؛معیارهای خرید سازمانی نیترمعیارهای خرید: مهم
از: قیمت، مطابقت عبارتند رندیگیقرار م موردتوجهکنندگان است. هفت معیار اصلی که در خرید سازمانی بیشتر عرضه

نامه، عملکرد فنی، تضمین و ضمانت یهاتیشده، قابلزمان توافقنظر، حمل کالا در مدتکیفی موردبا مشخصات 
 گذشته، تسهیلات و ظرفیت تولید.

 میزان سفارش: میزان سفارش خریداران سازمانی بیشتر از سایر خریداران است.

طرف در  تا دو ردیگیمذاکره و ملاقات صورت م هاماه ،: گاهی در مورد خریدهای سازمانیخریدوفروشعملیات 
 .به توافق برسند هانهیهمه زم

 :ابعاد چهارگانه وظیفه خرید سازمانی

 است. شدهیداریبعد فنی: در ارتباط با مشخصات محصولات خر

 مذاکره شود. کنندهنیبعد تجاری: در ارتباط با شرایط و ضوابطی است که باید با تأم

 است. ازیسفارش یا تحویل مواد موردن یبندارتباط با زمانبعد لجستیک: در 

 اجرایی است کـه خریـد باید انجام دهد. یهاتیبعد اجرایی: در ارتباط با فعال

 طورخریداران سازمانی دارای اهداف مجزایی در خرید کالاها و خدمات هستند که به :اهداف خریداران سازمانی
بودن کالاها و خدمات، قابلیت اعتماد فروشنده، کیفیت، ثبات، تحویل دردسترس مانند:اهداف خریدهای صنعتی  یکل

 نیتریکی از داغ ،هستند. مدیریت هزینه خرید خدمات و کالاها ها دارای اهمیتو قیمت همگی برای انواع شرکت
 نیتراز بزرگ ،ده خرید(شخرید )بهای تمام یهانهیهز درواقعها در مدیریت زنجیره تأمین در دنیای امروز است. بحث

ها است. بنابراین تصمیماتی که توسط خریداران سازمانی اتخاذ عملیات بسیاری از سازمان دهندهلیعناصر تشک
 و بنابراین سودآوری شرکت مؤثر است. هانهیطور مستقیم بر هزبه ،شودیم

قرار گیرد.  موردمطالعهی دولتی هاسازمانتلاش شده است تا رفتار کارشناسان خرید و تدارکات  ،در مطالعه حاضر
نفر از کارشناسان خرید از  100 ،در سطح استانی هاآنی مرتبط با هاسازمانی وزارتی و هایبندمیتقس اساس،بر این 

پرسشنامه تحلیل  سؤالاتبه  هاآنپاسخ  براساس پژوهش،نمونه انتخاب شدند و متغیرهای  عنوانبهسازمان دولتی  17
 .گردید
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 هاشرکت. مسئولیت اجتماعی 2-2
توسعه انواع های گذشته با همیلادی شکل گرفت و در ده 1950دهه در ، هامفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت

 ،مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت. (Dimmler, 2017) وکارها برای ایجاد آگاهی اجتماعی بهتر توسعه یافتکسب
به این  شان دارند، شکل گرفت. مسئولیت اجتماعی شرکتاز تعهدات قانونی ها مسئولیتی بیشبا این ایده که شرکت

ی به بهبود رفاه اجتماعی هایطور مستقیم یا غیرمستقیم از طریق انجام فعالیتها باید بتوانند بهمعناست که شرکت
 تعهد به شرکت اجتماعی مسئولیت ،jamali (2008)از دیدگاه (ravshan&hassanzade, 2014). د کمک کنن

تر، شود. در یک تعریف کلینفعان و بهبود شرایط جامعه مرتبط میپایدار، منافع ذی ر کمک به ایجاد توسعهد هاشرکت
کردن دنبال همسوبهوکار شود که در آن یک کسبهایی تعریف میروشاز آن دسته  ،مسئولیت اجتماعی شرکت

  .(Chatterji, Levine & Toffel, 2009) است ختلف خودنفعان مش و رفتار ذیها و رفتار خود با ارزارزش
دلیل نبود تعریف یکسان و جامعی که همه مدیران و محققان آن را پذیرفته باشند، امروزه بسیاری از تحقیقات به

 ،اروپا اتحادیهکمیسیون (esmailpour & barjoee, 2016).  دانآوردهاروپا روی  اتحادیهبه تعریف کمیسیون 
ها ملاحظات اجتماعی و محیطی را در آن شرکت موجب بهکند که مسئولیت اجتماعی شرکت را مفهومی تعریف می

گرچه  .(Lai, 2015) کنندداوطلبانه رعایت می صورتبهنفعان خود عملیات تجاری خود و در تعاملات خود با ذی
مسئولیت شرکت در کنار سودآوری، شامل تعهدات اند، ولی این موضوع که متنوع« مسئولیت اجتماعی شرکت»تعاریف 

ای پذیرفته شده است. برای مثال، شاید شود، به شکل گستردهنفعان مختلف میمحیطی به ذیاجتماعی و زیست
های اجتماعی همکاری یا با سازمان است شده دیتول ستیزطیشرکت محصولاتی تولید کند که از مواد سازگار با مح

های مسئولیت اجتماعی شرکت ها کمک مالی کند؛ این به این معنی است که فعالیتیا به خیریه اشته باشدنزدیک د
  (McCarthy, Oliver & Song, 2016).    قرار دهد تأثیرتحتتر را تواند شرکت و جامعۀ بزرگمی

تحقیق مشخص ها مطرح است. با بررسی منابع مسئولیت اجتماعی شرکت دربارهها و نظرات مختلفی دیدگاه
کارول است. کارول،   مربوط به ،مسئولیت اجتماعی شرکت نهیترین دیدگاه در زمترین و جامعشود که مهممی

به تصویر  یسطحها را با استفاده از یک هرم چهاربندی کرده و آنبندی و رتبهاجتماعی شرکت را طبقه مسئولیت
های که از مسئولیت دهدمی نشانمراتب مسئولیت را کشیده است. هرم مسئولیت اجتماعی شرکت کارول، سلسله

های اخلاقی و محورتر، مانند مسئولیت یهای اجتماعصعودی به مسئولیت صورتبهاقتصادی و قانونی آغاز و 
 دهدمی ارائه شرکت اجتماعی مسئولیت برای بعد چهار ،کارول .(Tuan & Ngoc, 2014) شودبشردوستانه ختم می

 مسئولیت( 1از: ین ابعاد به ترتیب اولویت عبارتندشوند. ابندی میها در چهار سطح اولویتآن که کندمی بیان و
 .خیرخواهانه مسئولیت( 4 و اخلاقی مسئولیت( 3 قانونی، مسئولیت( 2 اقتصادی،
 ،هاها، نهادهای اقتصادی برای ارائه کالا و خدمات به جامعه هستند. هدف اصلی آنشرکت اقتصادی:ولیت مسئ

کردن سود سهامداران خود هستند. مسئولیت اقتصادی ها ملزم به حداکثران این سازمانکسب سود است و مدیر
ای عمل کنند که سود هر سهم به ها باید به شیوهدهد، بر این بنیان است که سازمانشرکت که کارول ارائه می

 دست آوردبهوری عوامل تولید حفظ شود و سازمان موقعیت رقابتی قوی نیز حداکثر برسد، میزان بسیاری از بهره
(Solomon Olajide, 2014) .هایوکار است، مسئولیتیی کسبآشرط لازم برای کار ،تولید سود نکهبا توجه به ای 

 (Gomez-Carrasco شده است که از نظر اهمیت سطح اصلی است نظر گرفتهاقتصادی در قاعده و پایۀ هرم در

(& Osma, 2016. 
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درستی انونی خود را بههایی هستند که الزامات قهای موفق، شرکتشرکت ،در جوامع امروزی مسئولیت قانونی:
و  زیستمحیطکنندگان، قوانین ها شامل رعایت قوانین محصول و مصرفبنابراین مسئولیت قانونی شرکت .اجرا کنند

توانند به تمام مسائلی ها نمیقوانین مربوط به کارکنان است. قوانین مهم هستند، ولی گاهی کافی نیستند. اولاً که آن
که بعضی مواقع، قوانین قابل تفسیر و دارای ابهام هستند. سوم پاسخ دهند. دوم این ،شودرو میکه شرکت با آن روبه

. گذار برای منافع شخصی شخص یا گروهی باشدهای سیاسی قانونقوانین ممکن است حاصل انگیزه کهاین
رسد که انطباق دقیق با نهادهای نظارتی، گامی شوند. منطقی به نظر میهای قانونی در سطح دوم ظاهر میمسئولیت

 .(Gomez-Carrasco & Osma, 2016)ضروری پیش از پرداختن به تعهدات داوطلبانۀ اضافی است 

 سایر اعتقادات و هنجارها ها،ارزش به جامعه اعضای سایر مانند که رودمی انتظار هاسازمان از مسئولیت اخلاقی:
این بعد، پاسخگویی اجتماعی نیز نامیده  .های خود مدنظر قرار دهندفعالیت ن اخلاقی را درشئو و بگذارند احترام افراد
دهنده استانداردهای اخلاقی مربوط به انصاف و عدالت است، ولی شود. اگرچه مسئولیت اقتصادی و حقوقی نشانمی

افراد جامعه است که فراتر از  هشدموردانتظار یا ممنوع یهاها و شیوهمسئولیت اخلاقی شامل همه فعالیت
کنندگان، سهامداران و جامعه در ارتباط با های مصرفدهنده نگرانیهای قانونی هستند. این مورد نشانمحدودیت

های اخلاقی، سطح مسئولیت(Abd Rahim, Waheeda, Jalaludin & Tajuddin, 2011).  رعایت عدالت است
حمایت از منافع سهامدارانی است که در  منظوربهدهند که شامل آن دسته از تعهدات اجتماعی ل میسوم را تشکی

  (Gomez-Carrasco & Osma, 2016).اندچارچوب قانونی )سطح پیشین( گنجانیده نشده

ها برای ترویج رفاه انسان در پاسخ به انتظارات دوستی، نیازمند اقدامات سازمانانسان مسئولیت خیرخواهانه: 
وکارها باید از شهروندان خوب یک جامعه باشند. مسئولیت خیرخواهانه عملی است که کسب معنیبدینجامعه است. 

وپرورش و ه آموزشبودن و کمک بعمومی، شهروند خوبدهد؛ مواردی چون روابط که سازمان داوطلبانه انجام می
ترین تفاوت بین مسئولیت خیرخواهانه با مسئولیت اخلاقی در این است که مسئولیت اخلاقی برای جامعه. مهم

 (,Solomon Olajide اختیاری است کاملاً خیرخواهانه مسئولیت کهیدرحال بوده، آورالزامها از لحاظ اخلاقی سازمان

ترین سطح قرار دارد، گنجانده ظر اهمیت در پایینن از که هرم رأس در را بشردوستانه هایمسئولیت کارول،. 2014)
 .(Gomez-Carrasco & Osma, 2016)کند عنوان تزئین روی کیک یاد میها بهو از آن

زمان انجام هم طوربهباید هر چهار مسئولیت را  ،وکارکند که مسئولیت اجتماعی یک کسبکارول استدلال می 
گرا بوده قانونمند باشد، اخلاقباید برای سودآوری تلاش کند،  ، شرکت دارای مسئولیت اجتماعی،گرید عبارت دهد. به

 (Jain & Moya, 2013).  و شهروند خوبی باشد

فرضیه اول را  توانیم ،گفته شد هاشرکتآنچه در مورد خریداران سازمانی و مسئولیت اجتماعی  براساسلذا 
 زیر بیان نمود: صورتبه

ی دولتی استان هاسازمانبر رفتار خریداران سازمانی در  ،هاشرکتمیزان مسئولیت اجتماعی  :فرضیه اول

 ی دارد.داریمعن ریتأثکردستان 
 

 . ترجیح برند3-2
 )2020( Tuchman &Shapiro, Hitsch   کردن یک برند خاص دنبال برای مشتریان لیتماترجیحات برند را به

ترجیح برند را نوعی نگرش  هاآن. اندکردهی مشابه تعریف هاتیفیکاز بین برندهای موجود بدون توجه به قیمت و 
پوشش  آن برند و محصولات تحت یهایژگیاز ادراکات مثبت نسبت به و یاکه متشکل از مجموعه دانندیمثبت م
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کننده/ مشتری لم بازاریابی، ترجیح برند به تمایل و گرایش باطنی یک مصرفمربوط به ع نظریمبانیآن است. در 
 یهاکه ترجیح برند با یکی از جنبه ندنکیبه این نکته اشاره م. لویز و رائو شودیبه داشتن یک برند خاص اطلاق م

وفاداری به  یهاز نشانهترجیح برند یکی ا ند کهستهنگرشی است، تشابه داشته و معتقد وفاداری که همانا وفاداری 
، ترجیح برند گرایشی مثبت نسبت به داشتن و مصرف یک برند است ان. از نظر این اندیشمندشودیبرند محسوب م

 . (Lewis & Rao, 2015) دهدمینشانکه مشتری در فرایند خرید از خود 
Lun Li (2020) مشخصی  یهاکه در زمان داندیکننده نسبت به برند منیز ترجیح برند را تمایل قبلی مصرف

که  شودی. از نظر این پژوهشگر، ترجیح برند به آن میزان مطلوبیتی اطلاق مدهدمی نشاناین تمایل خود را 
  .کندیکننده برای داشتن یک برند نسبت به دیگری آن را احساس ممصرف

 پرداخته بر ترجیحات برند و رفتار خریداران هاشرکتی اجتماعی ریپذتیمسئولمطالعات متعددی به بررسی اثر 
 به موارد ذیل اشاره نمود: توانیمجمله  آن است که از

Tri Cuong (2020)  برند و ترجیح برند بر قصد  شدهادراکاعتماد به برند، ارزش  ریتأثی به بررسی امطالعه در
 یمعنادار مثبت و ریتأث ،برند به اعتماد که دهدمی نشانوی  مطالعه ی حاصل ازهاافته. یاندپرداختهمشتریان  به خرید

مطالعه  جینتاهمچنین . ه استداشت دیخر قصد بر یمثبت ریتأثترجیح برند هم  ب،یترت نیهم به. دارد برند حیترج بر
نتایج این مطالعه بیانگر  تاًینها. داردترجیح برند  بر و معناداری مثبت ریتأثبرند هم  شدهدرک ارزش که داد نشانوی 

 مشتریان بوده است. دیخر قصد بربرند  شدهدرک ارزشمثبت و معنادار  ریتأث

Ebrahimi & alavi (2017)  استفاده با برند حیبر ترجی اجتماع یریپذتیمسئول ابعاد اثری به بررسی امطالعهدر 
اجتماعی  یریپذتیمسئولکه نشان داد  ،هاآنی حاصل از مطالعه هاافته. یاندپرداخته سالومون چهارگروهی طرح از

 یریپذتیاز میان ابعاد مسئول بوده و ر ترجیح برند پگاه اثرگذاری( بستیزطیترکیب ابعاد اقتصادی، اجتماعی و مح)برند 
 داشته است.عد اقتصادی در مقایسه با دو بعد دیگر تأثیر کمتری بر ترجیح برند پگاه اجتماعی، ب

Abasi (2015)   نقش با برند ترجیح و برند به اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیت أثیرتبررسی ی به امطالعهدر 
مسئولیت  که دهدمی نشانها آن نتایج پژوهش. است پرداختهدر بانک ملت  برند ارزش و شدهادراک تیفیک یانجیم

 است. رگذاریتأث برند بانک ملتبه برند و ترجیح  ارزش برند، اعتماد شده،ادراک بر کیفیت اجتماعی بانک ملت
Rajabifard (2013)   شده برند بر ترجیح اجتماعی و کیفیت ادراک یریپذتیمسئول ریتأثی به بررسی امطالعهدر

اجتماعی  یریپذتیمسئولکه  دهدمی نشان آمدهدستبهی هاافته. یاندشعب بانک صادرات شهر آمل پرداخته برند در
 است. رگذاریترجیح برند تأث وشده کیفیت ادراک بانک بر

Liu & Smeesters (2014) مسئولیتبین رابطه در برند شده ادراکنقش کیفیت  بررسی به در پژوهشی 
 مسئولیت تنهانه کهاست  داده نشان ی حاصل از پژوهشهاافتهی .اندپرداختهبرند ترجیحات و شرکت اجتماعی 
 .است ریپذلیتعدنیز شده ادراککیفیت طریق از آن  ریتأث میزانبلکه است اثرگذار برند ترجیحات بر شرکت  اجتماعی

 :شودیمزیر تعریف  صورتبهدر مطالعه حاضر فرضیه دوم و سوم پژوهش  ،فوق شدهانجام هایپژوهشبا توجه به 

 است. رگذاریتأثبر ترجیحات برند توسط خریداران سازمانی  هاشرکتمسئولیت اجتماعی  فرضیه دوم:

 است. رگذاریتأثی دولتی استان کردستان هاسازمانترجیحات برند بر رفتار خریداران سازمانی در  فرضیه سوم:
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 شدهادراک. کیفیت 4-2

را که از محیط خود دارند، تنظیم و تفسیر  ییهابرداشت ها وآن افراد پنداشته وسیلهبهفرآیندی است که  ،دراکا
از یک  توانندیبسیار متفاوت باشد و افراد نیز م با واقعیت عینی تواندی. ادراک یک نفر مدهندیو به آن معنا م کنندیم

با ، خدمتکلی یا برتری یک محصول یا  متفاوتی داشته باشند. به ادراک مشتری از کیفیت یهابرداشت ،چیز واحد
 (,Gomez گرددیشده اطلاق مکیفیت ادراک محصولات،در مقایسه با دیگر مت محصول یا خد توجه به مقصود آن

(Carrasco & Osma, 2016  . 
است که  شده انجاممطالعات متعددی  ،کالا و خدمات شدهادراکمسئولیت اجتماعی بر کیفیت  ریتأثدر ارتباط با 

 :شودیماشاره  هاآندر ذیل به تعدادی از 
Lai, Chiu, Yang & Pai (2015)  ی اجتماعی بر کیفیت ریپذتیمسئول ریتأثی به بررسی امطالعهدر

علامت  دهد کهمینشان  ،هاآنمطالعه  . نتایج حاصل ازاندپرداختهمحصولات شوینده در کشور نیوزیلند  شدهادراک
نسبت به کیفیت محصول ایجاد کند. البته  یی راهاینگران تواندیم ،روی محصولات شوینده شدهدرجی طیمحستیز

از شدت کمتری برخوردار  ،ی اجتماعی بالایی برخوردارندریپذتیمسئولاز  هاآناین نگرانی در مورد محصولاتی که برند 
 است.

Jain & Moya (2013)  بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد  شدهادراککیفیت  ریتأثی به بررسی امطالعهدر
 و تیفیک از یمشتر درک نیب و معناداری مثبت رابطه که دهدمی نشان ،هاآنحاصل از مطالعه  جینتا. اندپرداخته
 ی،عاطف ارزش ،یعملکرد ادراک نیب یمثبت روابط نیهمچن. دارد وجودها آنشرکت و قصد خرید مجدد  عملکرد

 .وجود دارد یمشتر تیرضا و ارزش احساسی
زیر  صورتبهپنجم پژوهش  چهارم و یهاهیفرضدر مطالعه حاضر  ،فوق شدهانجام هایپژوهشبا توجه به 

 :شودیمتعریف 

 رگذاریتأثبرند توسط خریداران سازمانی  شدهادراکبر کیفیت  هاشرکتمسئولیت اجتماعی  فرضیه چهارم:

 است.

ی دولتی استان کردستان هاسازمانمنفی برند بر رفتار خریداران سازمانی در  شدهادراککیفیت  فرضیه پنجم:

 است. رگذاریتأث
 

 مدل مفهومی پژوهش .5-2

تجربی، مدل  هپیشین هها از طریق پشتوانآن شدن متغیرهای اساسی موضوع پژوهش و برقراری ارتباط بینبا مشخص
 استخراجکارول است. در مدل مفهومی این پژوهش، ابعاد مسئولیت اجتماعی از مدل  شده نیمفهومی این پژوهش تدو

شده است که ابعاد آن مسئولیت اقتصادی، مسئولیت حقوقی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشردوستانه را شامل 
ترجیحات و کیفیت  واسطۀبه رفتار خریداران سازمانیبر ی شود. این مدل، تأثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکتمی

 ( ارائه شده است.1در شکل ) ،. چارچوب مفهومی این پژوهشدهدمی نشانبرند را  شدهدرک
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 چارچوب مفهومی پژوهش (.1)شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش3

پیمایشی و از نوع همبستگی است. -کاربردی و از نظر ماهیت و روش اجرا، توصیفی ،از نظر هدف حاضر، پژوهش
ی دولتی استان کردستان است. هاسازمانتمامی کارشناسان خرید و تدارکات در  شامل ،آماری این پژوهش جامعه
 گردید. توزیع هاآنبین  ی پژوهشهاپرسشنامهو  شده انتخابقضاوتی  روشبه  ،نفر از این کارشناسان 100تعداد 
است. برای سنجش  بوده پاسخنوع بستهاز  و این پژوهش، پرسشنامه هایی دادهگردآور ابزار ،که بیان گردیدطورهمان

برای سنجش متغیر  ،carroll (1998)ه از پرسشنام هیگو 21تعداد  ،متغیرهای ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت
)مثبت و منفی(  شدهادراکسنجش متغیر کیفیت جهت  ،Afsar (2014) از پرسشنامهگویه  8تعداد  ،برندترجیحات 

گویه از  4، تعداد نهایتاً برای سنجش رفتار خرید و Baek & King (2014)  گویه از پرسشنامه 8تعداد  ،برند
مقیاس  است. شده گرفتهبهره  Chang Yang-Hoe & Ho Lee-Na, Hyen-Choi, Beet )2014(پرسشنامه 

کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم( است. برای سنجش ای لیکرت )از گزینهطیف پنج ،سنجش متغیرها در این پژوهش
شده از شاخص میانگین واریانس استخراج ،از نظرات خبرگان و برای سنجش روایی سازه ،ی پرسشنامهروایی محتوای

(AVE )اعتماد( پرسشنامه پژوهش، دو روش ضریب آلفای کرونباخ و ضریب  ییایشده است. برای سنجش پا استفاده(
بالاتر و برای کل  7/0از  ،رفته است. ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرهای پژوهش کاربه (CR) پایایی ترکیبی

ژوهش در بوده است که ضریب مناسبی است و حاکی از آن است که پایایی ابزار پدرصد 81پرسشنامه نیز برابر با 
 .دهدمی نشانهای روایی و پایایی پرسشنامه را (، نتایج شاخص1سطح مناسبی قرار دارد. جدول شمار )
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 (پرسشنامه) هاداده گردآوری ابزار پایایی نتایج و هاگویه استخراج منابع و پژوهش متغیرهای .(1جدول )

 ها(ها )سؤالتعداد گویه متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ
میانگین واریانس 

 (AVEشده )استخراج
ضریب پایایی 

 (CR) یبیترک
 -ة کولموگروفآمار

 رنوفیاسم

 97/1 77/0 65/0 74/0 6 مسئولیت اقتصادی
 96/1 76/0 62/0 77/0 5 مسئولیت قانونی

 91/1 82/0 67/0 79/0 5 مسئولیت اخلاقی
 94/1 81/0 66/0 76/0 5 مسئولیت خیرخواهانه

 05/2 84/0 60/0 79/0 8 ترجیحات برند
 95/1 83/0 61/0 77/0 4 برند شدهادراککیفیت 

 01/2 81/0 63/0 77/0 4 قصد به خرید

    %81 37 کل پرسشنامه

  
باشد، بیانگر آن است  5/0حداقل برابر با  AVEاگر  .استفاده شده است AVEمنظور محاسبه روایی همگرا، از معیار به

قادر است بیش از نیمی از  ،به این معنی که یک متغیر پنهان ،روایی همگرای مناسبی برخوردارند ها ازکه متغیر
شاخص  ،در این پژوهش نکهطور متوسط توضیح دهد. با توجه به ایبههای )متغیرهای آشکار( خود را واریانس شاخص

روایی همگرای  نیاست، بنابرا 5/0برای تمامی متغیرهای پژوهش بالای ( AVEشده )میانگین واریانس استخراج
گیری را و ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ابزار اندازه( CR)شود. ضریب پایایی ترکیبی های مدل تأیید میمتغیر

و ( CRمقدار ضریب پایایی ترکیبی ) نکهدهد، با توجه به ایمی نشان( 1گونه که جدول شمارة )سنجند. همانمی
است، بنابراین پایایی سؤالات متغیرهای موجود  0 /7بیشتر از  ،برای تمامی متغیرهای پژوهشضریب آلفای کرونباخ 

سازی معادلات از روش مدل ،ها و مدل مفهومی پژوهشبرای آزمون فرضیه هستند. پذیرشقابلدر پرسشنامه در حد 
 شده است. افزار اسمارت پی ال اس استفادهساختاری )روش حداقل مربعات جزئی( به کمک نرم

 

 های پژوهش. یافته4 

 پژوهش شناختیجمعیتمتغیرهای  . نتایج توصیفی4-1

. اندگرفته قرارسال  45تا  35مرد و در دامنه سنی  دهندگانپاسخبیشتر که نشان داد  ،ی پژوهشهادادهنتایج توصیفی 
سال  5و حداقل  متأهل اکثراً ،تأهل. از نظر وضعیت اندداشتهسال سابقه خدمت  10کارکنان رسمی و بالای  عمدتاً

 سابقه کار در بخش خرید و تدارکات را دارا هستند.

 

 پژوهش متغیرهای اصلی . نتایج توصیفی4-2

ی، قرینگی و کشیدگی پراکندگی مرکزی، هاشاخصی پژوهش، هاپرسشنامهاز  شدهیآورجمعاطلاعات  براساس
 شده است.داده ( نشان 2و در جدول شماره ) شده محاسبهی پژوهش هاداده
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 پژوهشاصلی متغیرهای  مرتبط با اطلاعات توصیفی .(2جدول )

 شاخص کشیدگی شاخص قرینگی شاخص پراکندگی شاخص مرکزی 

 ضریب کشیدگی ضریب چولگی انحراف معیار میانگین نام متغیر
 009/0 079/0 35/0 37/3 مسئولیت اقتصادی

 011/0 053/0 33/0 53/3 مسئولیت قانونی
 004/0 067/0 41/0 65/3 مسئولیت اخلاقی

 015/0 033/0 23/0 46/3 مسئولیت خیرخواهانه
 031/0 048/0 29/0 52/3 ترجیحات برند

 002/0 077/0 37/0 56/3 برند شدهادراککیفیت 
 017/0 069/0 41/0 44/3 قصد به خرید

  
بیشترین میانگین مربوط  خصوص ابعاد مسئولیت اجتماعی،در ،دهدمی نشان( 2های جدول شمارة )گونه که دادههمان

ترجیحات برند و کیفیت  همچنین .است اقتصادیو کمترین آن مربوط به متغیر مسئولیت  اخلاقیبه متغیر مسئولیت 
بالاتر  ،ی دولتیهاانسازمخریداران سازمانی در  ه هم دارند. نهایتاً قصد به خریدمیانگینی نزدیک ب ،برند شدهادراک

 .استاز حد متوسط 
 

 پژوهش یهاهیفرضو نتایج حاصل از بررسی  . آزمون مدل مفهومی4-3

سازی معادلات ساختاری )روش حداقل مربعات جزئی( از روش مدل با استفاده های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه
ی متغیرهای ریگاندازهشامل مدل  افزارنرمخروجی  معمولاً افزار اسمارت پی ال اس، آزمون شده است.به کمک نرم

دلیل اهمیت یرهای مکنون( است. در این بخش، به متغیرهای درونی )متغ ساختاریمدل بیرونی )متغیرهای آشکار( و 
 شده محاسبهی پژوهش اصل وارتباط بین متغیرهای مکنون، صرفاً میزان همبستگی و ارتباط درونی متغیرهای مکنون 

 است. شده دادهنشان  افزارنرمخروجی  ،(2و در قالب شکل شماره )

 
 محاسبه میزان شدت ارتباط بین متغیرهای اصلی پژوهش (.2)شکل

     
ها سازی معادلات ساختاری است. این شاخصترین مراحل در تحلیل مدلیکی از مهم ،های برازش مدلشاخص 

منظور کند؟ بهها، مدل مفهومی پژوهش را تأیید میشده توسط دادهییبرای پاسخ بدین پرسش است که آیا مدل بازنما
کرونباخ، پایایی مرکب و  گیری، ساختاری و مدل کلی، باید به ضرایبی چون ضریب آلفایبررسی برازش مدل اندازه
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( ارائه شده است. شاخصی که برای 1های مربوطه در جدول شمارة )شده توجه کرد که دادهمیانگین واریانس استخراج
است. این شاخص با گرفتن  GOF  شود، شاخصافزار پی ال اس از آن استفاده میدر نرم ساختاری مدلارزیابی کلی 

 بر. شودمی محاسبه زادرون هایسازه به مربوط R2ها و متوسط سازه همهبرای مجذور از متوسط اشتراک  ریشه

با توجه به  GOFبرای میزان اشتراک، معیار  5/0و با استفاده از ارزش حداقلی   R2 از شدهمشخص اندازه مبنای
,Gaby ,Wetzels Martin(  برازش قوی مدل است انگریب 36/0قبول است و مقادیر بالاتر از قابل 25/0نمونه، مقدار 

2009 Claudia Van Oppen, &Schröder, -Odekerken( شده مقدار محاسبه GOF 39/0مدل پژوهش،  یبرا 
 است که بر برازش قوی مدل دلالت دارد.

نتایج  براساس. است گرفته قرارآزمون فرضیات پژوهش مورد های مدل معادلات ساختاری،پس از استخراج داده
های اصلی فرضیه ای از نتایج آزمون، خلاصهtآمده از ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب معناداری یا آمارة دستبه

 این پژوهش تأیید شده است. فرضیههر پنج  ،شودکه ملاحظه میطوراست. همان( آمده 3پژوهش در جدول شمارة )
 

 های پژوهشآزمون فرضیهنتایج حاصل از   .(3جدول )

 پژوهشهای فرضیه
ضریب مسیر 

 استاندارد

 t مقدار

 شدهمحاسبه
P-value آزمون نتیجه 

 تأیید فرضیه <05/0 95/2 669/0 برند دارد. ترجیحاتتأثیر مثبت و معناداری بر  اجتماعیمسئولیت 

 تأیید فرضیه <05/0 15/3 717/0 برند دارد.کیفیت ادراکی تأثیر مثبت و معناداری بر  اجتماعیمسئولیت 

 رفتار خریداران سازمانیتأثیر مثبت و معناداری بر  جتماعیمسئولیت ا
 دارد.

 تأیید فرضیه <05/0 11/2 371/0

 تأیید فرضیه <01/0 86/2 614/0 دارد. رفتار خریداران سازمانیبر تأثیر مثبت و معناداری  ترجیحات برند

خریداران رفتار معناداری بر  و منفیتأثیر  کیفیت ناصحیح ادراکی از برند
 دارد. سازمانی

 تأیید فرضیه <01/0 1.98 - 282/0

 
توان گفت که مسئولیت ، میtآمده از ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب معناداری یا آمارة دستنتایج به براساس    

هم بر ترجیحات و کیفیت ادراکی برند و هم بر رفتار خریداران سازمانی  ،درصد95اطمینان سطحها در شرکتاجتماعی 
ی هاافتهمثبتی بر رفتار خریداران سازمانی بر جای گذاشته است. از ی ریتأث ،بوده است. همچنین ترجیحات برند رگذاریتأث

منفی  هاشرکتجتماعی این است که اگر کیفیت ادراکی خریداران سازمانی از مسئولیت ا ،مهم دیگر مطالعه حاضر
 .شودیم هاشرکتاز این  هاآنباشد، این امر باعث نگرش منفی و کاهش خرید 

 

 و پیشنهادهاگیری . نتیجه5
بررسی  ی دولتی در استان کردستانهاسازمانخریداران  بر رفتار هاشرکت تأثیر مسئولیت اجتماعی ،در این پژوهش

مثبت و معناداری بر رفتار  ریتأث هاشرکتکه مسئولیت اجتماعی  دهدمی نشان ،نتایج حاصل از این مطالعهشد. 
کالا و خدمات  فروشندگانی دولتی در انتخاب هاسازمانکارشناسان تدارکات  ،گرید عبارت بهخریداران سازمانی دارد. 

شرایط پرداخت وجه و  ، شرایط تحویل کالا،شدهعرضهدر کنار سایر فاکتورهای خرید از قبیل قیمت کالاها و خدمات 
ی دارند. برای اژهیوی طرف قرارداد توجه هاشرکتبه مسئولیت اجتماعی  ،...ان پرداخت، کیفیت کالا و خدمات و زم

 هاآنانتخاب کنند که کالاهای تولیدی  قراردادیی را برای عقد هاشرکت ی دولتی، بسیار مهم است کههاسازمان
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از جنس مرغوب باشد، قابلیت  هاآندر  کاررفتهبهم برخوردار باشد و مواد اولیه ضمن اینکه لازم است از کیفیت لاز
ی نامخوشی هاشرکت ازجملهی انتخابی هاشرکتنشود.  ستیزطیمحبازیافت در محیط را داشته باشد و باعث آلودگی 

 ،کنندهعرضهی هاشرکتکه پذیرفتنی است  کاملاًمشارکت فعالی دارند. این  المنفعهعامباشند که در انجام امور 
ی اخلاقی و هاتیمسئول ،ی اقتصادی و قانونی خود را لازم است داشته باشند اما در کنار این عواملهاتیمسئول

ی دولتی برای دریافت کالا و خدمات هاسازمانکه باعث جذب  دیآیم حساببهمزیت رقابتی مهمی  عنوانبهداوطلبانه 
 .شودیم هاسازماناز این 

 عبارت بهی دارد. داریمعن ریتأثبر ترجیحات برند  هاشرکتنشان داد که مسئولیت اجتماعی  ،نتایج مطالعه حاضر
از اعتبار  هاآنی اخلاقی و داوطلبانه در جایگاه بالاتری قرار دارند، برند هاتیمسئولیی که در عمل به هاشرکت ،گرید

 هاشرکت گونهنیاخرید از  ،ترنییپای خریداران سازمانی در شرایط برابر و یا حتی اندکی اگونهبهبالایی برخوردار بوده 
 Tri Cuong (2020) توسط  شدهانجامی این بخش با مطالعات هاافته. یدهندیم حیترجی رقیب هاشرکترا بر دیگر 

را بر ترجیحات برند مثبت ارزیابی  هاشرکتی اجتماعی ریپذتیمسئول ریتأثکه  Liu & Smeesters (2014) و
 .است راستاهم ،اندکرده

 هاآنمثبتی بر کیفیت ادراکی برند  ریتأث هاشرکتنشان داد که مسئولیت اجتماعی  ،نتایج حاصل از این مطالعه
ی هاتیفعالخریداران سازمانی درگیر  زعمبهیی که هاشرکت ،گرید عبارت به. گذاردیمتوسط خریداران سازمانی 

. شودیممناسب ارزیابی  هاآنتوسط  شدهارائهکیفیت کالاهای تولیدی و یا خدمات  ،اخلاقی و خیرخواهانه هستند
یی که در اذهان عمومی مسئولیت اجتماعی هاشرکتبر این باورند  ،ی دولتیهاسازماندر  ژهیوبهخریداران سازمانی 

احتمال کمی دارد به تولید کالاهایی  ،نهندیمو منافع عامه را بر منافع خود ارجحیت  دهندیمخود را خوب انجام 
د و یا از مواد اولیه نامرغوب در تولید کالاهای خود استفاده نمایند. نتایج نبپردازند که از کیفیت مناسب برخوردار نباش

 Choi, Beet-Na, Hyen-Ho Lee & Hoe-Chang Yangتوسط شدهانجامحاصل از این یافته هم با تحقیقات 

 سازگاری کامل دارد. ،اندنمودهبر کیفیت ادراکی ارزیابی  مؤثرکه مسئولیت اجتماعی را   (2014)

 

 پژوهشپیشنهادهای  -6
ی در رفتار خریداران اعمدهنقش  هاشرکتمسئولیت اجتماعی  دهد کهمی نشانی مطالعه حاضر هاافتهی ازآنجاکه

ی اجتماعی خود با ریپذتیمسئول و واحدهای تولیدی لازم است نسبت به ارتقای سطح هاشرکتلذا  ،سازمانی دارد
اهتمام  ،کنندیمی نسبت به خرید اقدام اگستردهبودن سطح خرید خریداران سازمانی که در مقیاس توجه به مهم

اد اولیه مناسب ساخته و کالای کالاهای تولیدی خود را با مو -1 ، لازم است کهی داشته باشند. برای این مهمتریجد
بازیافت و یا تجزیه در فضای باز را  تیقابلکوتاهی  زمانمدتو در  شودینم ستیزطیمحکیفیتی که باعث آلودگی با

ه سود ی کاعادلانهنمایند که قیمت  دقت ی کالاهای خودگذارمتیقدر  -2تحویل مشتریان سازمانی بدهند.  ،دارد
بایستی در عمل به  هاشرکت -3نظر بگیرند. ، برای کالاهای تولیدی خود درباشد برداشتهدر هاآنمعقولی برای 

لازم است  هاشرکت -4. آورنددست بهکالا کوشا باشند و اعتماد مشتریان سازمانی را  موقعبهتعهدات خود و تحویل 
ذهن  ی دقیق جایگاه مناسبی از خود دررساناطلاعصرف نمایند و با  المنفعهعاممقداری از سود انباشته خود را در امور 

 ،اعتمادقابلی هایحسابرسی مالی خود و هاصورت با ارائه آمارهای واقعی ازها شرکت -5مشتریان ایجاد نمایند. 
 رفتهیپذدر بورس اوراق بهادر  هکیدرصورتمالیات و سهامداران  موقعبهوظایف قانونی خود را در قبال دولت با پرداخت 

 انجام دهند. ،باشد شده
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خصوص خریداران سازمانی در داخل در شدهانجامجمله کمبود مطالعات یی ازهاتیمحدودحاضر دارای  پژوهش
که در مواردی آن را محرمانه  پژوهش سؤالاتکشور و در مواردی حساسیت کارشناسان خرید سازمانی در پاسخ به 

ی از تیم ریگبهرهی و گستردگی نمونه آماری از حیث جغرافیایی بوده که تلاش شد با پراکندگو نیز  دانستندیم
 ی گردد.آورجمعاطلاعات مناسبی  ،ی مناسبپژوهشگر
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تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری (. 1396پور، مجید؛ صیادی، امرالله، داورای احمدپور، مرضیه و موسوی شورگلی، سولماز )اسماعیل

 . 76-57(، 4) 7 . فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین،)مورد مطالعه: بانک صادرات ایران، شهر بوشهر)د به برند به واسطۀ اعتبار برن
رند در شعب بانک برند بر ترجیح ب شدهدراکاپذیری اجتماعی و کیفیت تاثیر مسئولیت(. 1392) ایمان ،همدانیقاسمیو  حاجیه، رجادفرجبی

 . 17-25(، 2) 4، مدیریت در عمومی گذاریمشیخط صادرات شهر آمل.
 (. مدیریت بازاریابی، انتشارات سمت.  1386، عبدالحمید )تا، احمد؛ ونوس، داور و ابراهیمیروس

 ی.مطالعات رفتار سازمان. سازمانی ماعی بر کیفیت و پیامدهای رابطهلیت اجتئو(. تأثیر مس1393ژاله ) ،زادهحسنفرزانه و سید علیقلی ،روشن
2 (3 ،)136-109.                  

(. تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد به برند و ترجیح برند با نقش میانجی 1394) مجتبی ،خلیفهو  مسعود ،لکزندی ؛عباس ،باسیع
  .31-44(، 25) 14 ی،مدیریت بازرگانانداز برند. چشمشده و ارزش کیفیت ادراک
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 نویسندگان این مقاله:

 

دکترای مدیریت دولتی از دانشگاه تهران هستند و در حال  ایشان فریدون احمدی؛دکتر 

 60باشند. وی حاضر دانشیار گروه مدیریت و عضو هیئت علمی دانشگاه پیام نور مرکز سنندج می
طرح پژوهشی و یک کتاب تالیفی را در کارنامه خود دارد که در مقطع  55مقاله علمی پژوهشی، 

 منابع درسی است. کارشناسی ارشد دانشگاه پیام نور جزو 

مقطع ایشان  ند.نور مهاباد هست امیدانشگاه پ یعلم اتیعضو ه ناصر توره؛دکتر 

در دانشگاه تهران و را ارشد  ی، مقطع کارشناسنور بوکان امیپ را در دانشگاه یکارشناس

کتاب تاکنون  2ایشان از  اند.رسانده اتمام به نور تهران امیرا در دانشگاه پ یمقطع دکتر

 اند.منتشر نموده های معتبرنشریه همچنین وی مقالات متعددی را در. به چاپ رسیده است
 

 


