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Abstract 

Introduction: In the competitive business environment, organizational performance is tied with modern 

methods of marketing and branding. On the other hand, researchers admit that observance of ethical 

considerations by organizations is a critical factor in positive perception of the organization and its performance. 

Accordingly, this study was conducted to evaluate the role of ethical branding on performance indicators of 

Kerman University of Medical Science and Faculty members. 

Methods: The research method is descriptive and correlation. The research population includes faculty 

members of Kerman University of Medical Sciences is 402.with using Morgan table, 196 people were selected 

by stratified random sampling method. Data analysis done in two level of descriptive statistics (mean and 

standard deviation) and inferential statistics (correlation coefficient and regression) and structural equation 

modeling using SPSS and smart PLS software. 

Results: The results showed a significant positive correlation between ethical branding & performance 

indicators in Kerman university of Medical Sciences. 

Conclusions: Also the regression analysis and structural equation modeling showed that ethical branding and 

its components effect on organizational performance and the impact of ethical branding in the service level and 

in the corporate level on performance indicators is almost identical. 
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رمان ک یدانشگاه علوم پزشک یعملکرد یهابر شاخص یاخلاق یبازتاب برندساز

 یعلم اتیه یاز منظر اعضا

 3 یشهباز دی، ام2 مقدمی، سمانه کمال،*1 مندیمیمحمد محمود

 
 رانینور تهران، تهران، ا امی، دانشگاه پMBAو  یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش 1
 رانیدانشگاه تهران، قم، ا ،یفاراب سیپرد ت،یریدانش آموخته مد 2
 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو اقتصاد، واحد علوم و تحق تیریدانشکده مد ،یدولت تیریمد یدکتر یدانشجو 3

 11/12/1331 تاریخ دریافت:

 12/12/1331 :پذیرش تاریخ

 چکیده
 گرید یگره خورده است. از سو یبرندساز نینو یهاوهیها به شکسب و کار، عملکرد سازمان یرقابت یدر فضا :مقدمه

در پنداشت مثبت نسبت به سازمان و عملکرد  یاتیح یها عاملاخلاق توسط سازمان تیاذعان دارندکه رعا نیمحقق

 یدانشگاه علوم پزشک یعملکرد یهاشاخصبر  یاخلاق یبرندساز ریتأث ی. پژوهش حاضر با هدف بررسباشدیآن م

 انجام گرفته است. یعلم اتیه یمنظر اعضاکرمان و از 

دانشگاه علوم  یعلم اتیه یاعضا هیکل قیاست. جامعه تحق یو از نوع همبستگ یفیروش پژوهش، توص :کار روش

 یرینفر به روش نمونه گ 131نفر بوده است، که با استفاده از جدول مورگان تعداد  212کرمان به تعداد  یپزشک

 ینباطو آمار است یفیها در دو سطح آمار توصداده لیو تحل هیانتخاب شدند. تجز ینمونه آمار به عنوان یاطبقه یتصادف

 آل اس صورت گرفته است. یاس اس و پ یاس پ یو با استفاده از نرم افزارها یروش معادلات ساختار زیو ن

انشگاه در د یعملکرد یهابا شاخص یاخلاق یبرندساز نیاز ارتباط مثبت و معنادار ب یحاک قیتحق یهاافتهی ها:یافته

 کرمان است. یعلوم پزشک

 یهاآن بر شاخص یهاو مؤلفه یاخلاق ینشان داد که برند ساز یو معادلات ساختار ونیرگرس لیتحل: گیرینتیجه

 باًیرتق یعملکرد یهادر سطح خدمات و سطح سازمان بر شاخص یاخلاق یبرندساز ریاست، و تأث رگذاریتاث یعملکرد

 است. سانکی

 واژگان کلیدی:

 یسازبرند

 اخلاق

 یاخلاق یبرندساز

 یعملکرد یهاشاخص

 علوم دانشگاه برای نشر حقوق تمامی

 .است محفوظ پزشکی بقیه الله )عج(

مقدمه

امروزه علاقه به تحقیق در زمینه مسائل اجتماعی، پزشکی، بازاریابی، و 

درحال رشد است و های مرتبط به آن همچون برند و برندسازی شاخه

اند، چرا که از های زندگی انسان مرسوم شدهبرندها در بسیاری از جنبه

های مشتری در انتخاب یک خدمت برند معتبر است. برند یک مطلوبیت

 ها است که با هدف متمایزنام، عبارت، نشانه یا علامت یا ترکیبی از این

ک فروشنده، یا کردن یک کالا یا خدمات از سایر کالاها و خدمات ی

خدمات برای ایجاد تمایز میان کالا و خدمات یک فروشنده با کالا و 

سایر فروشندگان به کار گرفته شود. برند یک حرکت ذهنی و روحی 

است که باید در ذهن مصرف کنندگان، خریداران، سهامداران، کارکنان 

از سوی دیگر یکی از مباحث مهم در علوم . [1]و کاربران قرار گیرد 

پزشکی و برندسازی آن، توجه به اخلاقیات و رعایت مباحث اخلاقی 

مرسوم برند، ارزش برند به وسیله عملکرد اقتصادی  یهااست. در مدل

. اما این در حالی است که شودیدردوره های مالی تعریف و ارزیابی م

اشته و حتی معرف آن هستند. د ریبرندها در سبک زندگی و فرهنگ تأث

برندها درحال نفوذ به زندگی شخصی افراد هستند و ممکن است 

قرار دهند.  ریو حتی روح افراد را تحت تأث هااستیها، اعتقادات، سارزش

برند سازی فراتر از زمینه بازاریابی و تبلیغات رفته و به همان اندازه که 

ز دارد. تبلیغات یک عامل ساختاراقتصادی دارد، ساختار اجتماعی نی

نمایان بازاریابی است، اما برند مرکز ارتباطات بازاریابی است و اغلب 

. در برند سازی ردیگیها درتبلیغات از استراتژی برند نشات مچالش

ایجاد یک ذهنیت مطلوب در مشتری یا ارباب رجوع هدفی برای رسیدن 

قی سؤال برانگیز به تمایز در رقابت است که ممکن است از نظر اخلا

 برنده ˚. رعایت اخلاق در برند سازی به عنوان رویکرد برنده [2]باشد 

خدمات کمک کند، تصویر برند را  به افزایش تواندیکه م رودیبه کار م

منجر به بهبود  تاًیو نها. [3]توسعه دهد، باعث کم شدن هزینه شود 

( نیز Fan( ،)2112های عملکردی شود. اما همانطور که فن )شاخص

کند مطالعات بسیار اندکی در زمینه برندسازی اخلاقی و رابطه بیان می

های عملکردی و آن هم در آن با دیگر متغیرها و به خصوص شاخص

بود به کم حوزه علوم پزشکی انجام گرفته است. بدین لحاظ و با توجه

مطالعات عمیق در زمینه برند سازی اخلاقی و ارتباط آن با دیگر 

متغیرها و نقش این عنصر اساسی در عملکرد دانشگاه علوم پزشکی 

کرمان پژوهش زیر انجام گرفته است. برای این منظور ضمن مرور 

های برندسازی اخلاقی شناسایی گردیده است و ادبیات تحقیق، مؤلفه
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متغیر در عملکرد و با رویکرد کارت امتیاز متوازن مورد  سپس نقش این

 مطالعه قرار گرفته است.

است که تعریف  ای از بازاریابی اخلاقیبرند سازی اخلاقی زیر مجموعه

های برند سازی را ارائه رفتار درست و نادرست در تصمیم گیری

برندسازی اخلاقی در دو سطح خدمات و سازمان قابل  .[2] دینمایم

تفکیک است. در رویکرد خدمات عوامل اساسی کیفیت ابعاد فیزیکی، 

. از سوی دیگر [1-2]کیفیت خدمات و ارزش درک شده هستند 

اخلاقی در سطح سازمان را سه مؤلفه مسئولیت اجتماعی، برندسازی 

مسئولیت  [1, 2, 2]دهندیفعالیت اجتماعی و آسایش تشکیل م

اجتماعی مجموعه وظایف وتعهداتی است که سازمان بایستی در جهت 

، انجام کندیکه در آن فعالیت م یاحفظ، مراقبت و کمک به جامعه

باقی  . در واقع برای آنکه برند سازمان در اذهان به طور دائم[3]  دهد

ها مسئولیت اجتماعی خود را به نحو احسن انجام بماند بایستی سازمان

ها باید پاسخ گوی تأثیرات اجتماعی نامطلوب خود باشند. دهند. سازمان

ها به زودی زود به دست فراموشی سپرده در غیر این صورت برند آن

سازمان در جامعه  یندهایفعالیت اجتماعی شامل فرا.  [11]خواهد شد 

 به زندگی مردم ماًیدر جهت رسیدن به خواسته و اهدافی است که مستق

را کار در عرصه جامعه  هاتیاین گونه فعال توانی. مگرددیدر جامعه بر م

مؤلفه آخر . [1]تفسیر و در جهت برندسازی اخلاق مدار هدایت کرد 

. لغت آسایش به باشدیبرند سازی اخلاقی در سطح سازمان، آسایش م

. [1].  شودیافراد در مورد وضعیت خودشان نسبت داده م یهاقضاوت

رند سازی اخلاقی یکی از اهداف مد نظر توجه به آسایش مردم و در ب

 باشد.ها میگرفتن رفاه آن در نظر

توان بیان کرد که در سطح سازمان برند سازی به طور خلاصه می

 ایها با توجه به تاثیرات عمدهخواهیم بدانیم نقش سازماناخلاقی می

گذارند، به عنوان یک شهروند اجتماع چیست؟ که در جامعه به جای می

کند فعالیت می ای که در آنهای سازمان، در قبال جامعهمسئولیت

های اجتماعی که بر عهده آنها گذاشته چیست و آیا از عهده فعالیت

اند یا خیر؟از طرفی شده است همچون توجه به آسایش مردم برآمده

ها، وابستگی اساسی به حفظ بایستی توجه نمود که موفقیت سازمان

اخلاقیات در شئون مختلف عملکردی سازمان دارد و توجه به این نکته 

شود. به عنوان محرکی عمده برای رشد و توسعه و بهبود محسوب می

های عملکردی تنها مبتنی بر این در حالی است که سنجش شاخص

های مختلفی بر آن مؤثر است. در این راستا عملکرد مالی نیست و مؤلفه

یکی از بهترین رویکردها که در این تحقیق نیز مورد استفاده قرار گرفته 

باشد. کارت امتیازی متوازن د کارت امتیاز متوازن میاست، رویکر

عملکرد سازمان را از منظر چهار شاخصه کلیدی مالی، مشتریان، 

کند بندی میصورتفرایندهای داخلی، و رشد و یادگیری بررسی و 

سازمان با هر دیدگاهی مورد مداقه قرار  . به هر روی عملکرد[11-13]

بگیرد، نگرش اخلاق مدار در بهره وری و موفقیت آن حتمی است و به 

یابد، خصوص در مباحث برند سازی، این موضوع اهمیت دو چندانی می

چرا که ارزش برند سازمان نشات گرفته از عملکرد است و این هردو با 

 گردند.ه اخلاق مدار شایسته میدیدگا

در مورد بررسی برند سازی اخلاقی و ارتباط آن با دیگر متغیرها و به 

باشد. در های عملکردی تحقیقات بسیار محدود میخصوص با شاخص

اند، بر رابطه بین نام ( انجام داده1331تحقیقی که فاضل و همکاران )

ها تاکید شده است. در و نشان سازی اخلاقی و افزایش اعتبار شرکت

خارج از کشور هم مطالعاتی که مستقیماً رابطه بین برندسازی اخلاقی 

و عملکرد سازمانی را مورد مطالعه قرار داده باشد بسیار اندک است فن 

ای به تشریح جایگاه برندسازی اخلاقی در افزایش (، در مطالعه2112)

( نیز به بررسی 2111ها پرداخته است. حک و همکارانش )اعتبار شرکت

ها نقش برندسازی اخلاقی و تأثیر آن بر روی افزایش اعتبار شرکت

اند. این محققان ابتدا به بررسی نقش کیفیت محصول و کیفیت پرداخته

این  اند کهاند و نتیجه گرفتهخدمات بر روی برندسازی اخلاقی پرداخته

د قی و عملکردو متغیر به عنوان متغیرهای مستقل بر برندسازی اخلا

ی اند که برند سازی اخلاقسازمانی تأثیر گذار هستند و سپس نشان داده

 ها خواهد شد.منجر به افزایش اعتبار شرکت

خلاقی رسد که برندسازی ابا توجه به پیشینه و ادبیات تحقیق به نظر می

های عملکرد تأثیر گذار است و نقش مهمی را در عملکرد بر شاخص

نماید، این پژوهش درصدد بررسی نقش و تأثیر سازمانی ایفا می

های عملکردی و با مطالعه دانشگاه علوم برندسازی اخلاقی در شاخص

باشد. برای این منظور پزشکی کرمان و از منظر اعضای هیات علمی می

پس از مطالعه تحقیقات و برگرفته از ادبیات تحقیق مدل مفهومی 

اد گردید تا بر اساس آن شرایط ( و متغیرهای مربوطه پیشنه1تصویر )

های عملکرد مورد مرتبط با برندسازی اخلاقی و نقش آنها در شاخص

 بررسی قرار گیرد.
 

 
 مدل مفهومی تحقیق: 1تصویر 
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های این تحقیق در قالب یک فرضیه اصلی و نه فرضیه فرعی به فرضیه

 باشد:شرح زیر می

 فرضیه اصلی

های عملکردی دانشگاه علوم شاخصهای برند سازی اخلاقی بر مؤلفه

 .پزشکی کرمان تأثیر گذارند

 های فرعیفرضیه

بین برند سازی اخلاقی و عملکرد سازمانی دانشگاه علوم پزشکی  -

 کرمان ارتباط معناداری وجود دارد.

بین برند سازی اخلاقی در سطح خدمات و عملکرد سازمانی دانشگاه  -

 وجود دارد. علوم پزشکی کرمان ارتباط معناداری

بین برند سازی اخلاقی در سطح سازمان و عملکرد سازمانی دانشگاه  -

 علوم پزشکی کرمان ارتباط معناداری وجود دارد.

بین ابعاد فیزیکی و عملکرد سازمانی دانشگاه علوم پزشکی کرمان  -

 رابطه معناداری وجود دارد.

رمان کی کبین کیفیت خدمات و عملکرد سازمانی دانشگاه علوم پزش -

 رابطه معناداری وجود دارد.

بین ارزش درک شده و عملکرد سازمانی دانشگاه علوم پزشکی کرمان  -

 رابطه معناداری وجود دارد.

بین مسئولیت اجتماعی و عملکرد سازمانی دانشگاه علوم پزشکی  -

 کرمان رابطه معناداری وجود دارد.

مان ه علوم پزشکی کربین فعالیت اجتماعی و عملکرد سازمانی دانشگا -

 رابطه معناداری وجود دارد.

بین توجه به رفاه و آسایش مردم و عملکرد سازمانی دانشگاه علوم  -

 پزشکی کرمان رابطه معناداری وجود دارد.

 باشد:همچنین این تحقیق در صدد پاسخگویی به سؤالات زیر می

ه اهای عملکردی دانشگنقش و تأثیر برندسازی اخلاقی بر شاخص -

 علوم پزشکی کرمان به چه صورتی است؟

نقش و تأثیر برندسازی اخلاقی در سطح خدمات و سطح سازمان بر  -

های عملکردی دانشگاه علوم پزشکی کرمان به چه صورتی بر شاخص

 است؟

 روش کار

این پژوهش از آنجا که به بررسی نقش و تأثیر برندسازی اخلاقی در 

های موجود و ه توصیف واقعیتپردازد و بهای عملکرد میشاخص

فرایندهای جاری پرداخته و ملاک آن زمان حال بوده است، از نوع 

ای ساختاریافته از توصیفی همبستگی است. به علاوه، چون مجموعه

ها را در قالب پرسش نامه گرد آوری کرده، از نوع پیمایشی است. داده

برای اجرای این تحقیق جامعه مورد نظر کل اعضای هیات علمی 

دانشگاه علوم پزشکی کرمان در نظر گرفته شد. تعداد کل اساتید 

نفر  131نفر بودند که با استفاده از جدول مورگان، تعداد  212دانشگاه 

به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. برای انتخاب نمونه آماری از روش 

ای استفاده شد. دلیل استفاده از این روش صادفی طبقهنمونه گیری ت

های آموزشی در این پژوهش نمونه گیری آن بود که از همه گروه

های تعداد اعضای هیات علمی جامعه گروه 1جدول استفاده شود. در 

آموزشی دانشگاه علوم پزشکی کرمان و تعداد نمونه مرتبط با هر طبقه 

 نشان داده شده است.
 

 های آموزشیتعداد جامعه و نمونه آماری به تفکیک گروه: 1جدول 

 تعداد نمونه )نفر( تعداد جامعه )نفر( گروه آموزشی

 12 21 دانشکده بهداشت

 12 22 دانشکده پرستاری و مامایی

 112 231 دانشکده پزشکی

 3 1 دانشکده پیراپزشکی

 13 21 دانشکده داروسازی

 33 11 دانشکده دندان پزشکی

 3 13 نشکده مدیریت و اطلاع رسانی پزشکیدا

 131 212 مجموع

ابزار اندازه گیری در این پژوهش دو پرسشنامه محقق ساخته است. 

 باشد. این پرسشنامهنخست پرسشنامه سنجش برندسازی اخلاقی می

ای طیف سؤال پنج گزینه 23ابعاد مختلف برندسازی اخلاقی را در قالب 

ا کاملاً مخالف( و در دو سطح خدمات و سازمان لیکرت )کاملاً موافق ت

مؤلفه ابعاد فیزیکی، کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده،  1و از منظر 

مسئولیت اجتماعی، فعالیت اجتماعی و آسایش مورد سنجش قرار 

دهد. پرسشنامه دوم پرسشنامه محقق ساخته دیگری است که از می

شاخص  2است و  ای طیف لیکرت تشکیل شدهسؤال پنج گزینه 22

عملکردی یعنی شاخص مالی، شاخص مشتری، شاخص فرایند داخلی 

و شاخص رشد و یادگیری را بر اساس رویکرد کارت امتیاز متوازن 

سنجد. برای بررسی روایی پرسشنامه از روش اعتبار محتوایی می

نفر از اساتید  11معمولی استفاده شده است. بدین معنی که از نظر 

تخصصان در زمینه تحقیق استفاده شده است و با ارسال دانشگاهی و م

پرسشنامه به آنها، از ایشان در خواست گردید که نظرات خود را در 

 های تحقیق باها با فرضیهها و تناسب آنرابطه با سؤالات پرسشنامه

های کاملاً مناسب، مناسب، تا حدودی مناسب، استفاده از گزینه

، 1، که به ترتیب دارای ارزش عددی معادل نامناسب و کاملاً نامناسب

باشند، ارائه نمایند. به این ترتیب روایی و صفر می 22/1، 2/1، 12/1

ها را محاسبه گردید که روایی پرسشنامه 321/1و  321/1ها پرسشنامه

های مورد دهند. برای بررسی پایایی پرسشنامهمورد تأیید قرار می

نباخ استفاده گردید، که به ترتیب مقادیر استفاده نیز از روش آلفای کرو

ها به دست آمد، که پایایی درصد برای پایایی پرسشنامه 33درصد و  11

 دهد.های مورد نظر را مورد تأیید قرار میپرسشنامه

های پژوهش در دو سطح آمار توصیفی و آمار تجزیه و تحلیل داده

 میانگین و استنباطی صورت گرفته است. در سطح آمار توصیفی از

انحراف معیار و در سطح آمار استنباطی از ضریب همبستگی و 
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رگرسیون و روش معادلات ساختاری استفاده گردیده است. از نرم 

برای تجزیه و  3و اسمارت پی آل اس  21افزارهای اس پی اس اس 

 ها استفاده شده است.تحلیل داده

 هایافته

 های آنسازی اخلاقی و مؤلفهمیانگین و انحراف معیار برند 1جدول در 

های برند بیان گردیده است. همانطور که مشخص است در بین مؤلفه

سازی اخلاقی آسایش دارای کمترین میانگین و ارزش درک شده و 

ابعاد فیزیکی دارای بیشترین میانگین است. نکته قابل توجه آنکه که 

ت بالاتر اسهای برند سازی اخلاقی همگی از سطح متوسط تمامی مؤلفه

که این بیانگر کارکرد نسبتاً خوب دانشگاه علوم پزشکی کرمان از منظر 

برندسازی اخلاقی است. نکته دیگر اینکه دانشگاه در راستای انجام 

باشد تر میهای اجتماعی نسبت به بقیه عوامل ضعیفآسایش و فعالیت

 که بایستی از این حیث توجه لازم و کافی انجام گیرد.

های عملکردی دانشگاه آمار توصیفی مربوط به شاخص 2 جدولدر 

آید، اعضای هیات نشان داده شده است. همانطور که از جدول بر می

علمی دانشگاه معتقدند که به طور کل عملکرد دانشگاهدر سطح نسبتاً 

های عملکردی مهمترین عامل مطلوبی است. همچنین در بین شاخص

 باشد.دیدگاه مشتری می

های تحقیق و بررسی ارتباط بین برند سازی مودن فرضیهبرای آز

اخلاقی و عملکرد از ضریب همبستگی استفاده شده است. نخست برای 

های تحقیق از آزمون کولموگروف بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده

 12/1ها کمتر از همه مؤلفه sigاسمیرنوف استفاده شد و چون  –

ا غیر نرمال هستند و بنابراین برای آزمون هباشد، لذا کلیه مؤلفهمی

های تحقیق از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شده است. فرضیه

 ها نشان داده شده است.نتایج مربوط به آزمون فرضیه 2جدول در 

درصد  32شود در سطح اطمینان همان طور که ملاحظه می

ای هلفهوجود رابطه مثبت و معنادار بین برند سازی اخلاقی و مؤ

آنها و عملکرد دانشگاه مورد تأیید قرار گرفته است. مقدار ضریب 

درصد بین برند سازی اخلاقی و عملکرد دانشگاه  11همبستگی 

رند باشد. این امر برای ببیانگر ارتباط قوی بین این دو متغیر می

سازی اخلاقی در سطح خدمات و سازمان نیز صادق است. 

های فرعی و وجود ارتباط بین د فرضیهبنابراین با توجه به تأیی

های برندسازی اخلاقی و عملکرد دانشگاه برای بررسی مؤلفه

 های برند سازی اخلاقیفرضیه اصلی تحقیق یعنی تأثیر مؤلفه

های عملکردی و مدل مفهومی تحقیق از تحلیل آماری بر شاخص

نشان داده  2جدول رگرسیون استفاده شده است که نتایج در 

 ست.شده ا
 

 های آنمیانگین و انحراف معیار برند سازی اخلاقی و مؤلفه: 1جدول 

 انحراف معیار میانگین  انحراف معیار میانگین 

 21/1 11/3 مسئولیت اجتماعی 11/1 12/3 ابعاد فیزیکی

 23/1 22/3 فعالیت اجتماعی 12/1 11/3 کیفیت خدمات

 11/1 21/3 آسایش 11/1 12/3 ارزش درک شده

 11/1 21/3 برند سازی اخلاقی در سطح سازمان 11/1 11/3 سازی اخلاقی در سطح خدمت برند

    13/1 21/3 برند سازی اخلاقی

 

 های عملکردیمیانگین و انحراف معیار شاخص: 9جدول 

 انحراف معیار میانگین  انحراف معیار میانگین 

 11/1 11/3 دیدگاه مشتری 11/1 12/3 دیدگاه مالی

 32/1 13/3 دیدگاه رشد و یادگیری 33/1 13/3 رایندداخلیدیدگاه ف

    31/1 12/3 عملکرد دانشگاه

 

 نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل ضریب همبستگی بین متغیرها: 4جدول 

 عملکرد دانشگاه 

 Sig ضریب همبستگی  Sig ضریب همبستگی 
 111/1 12/1 مسئولیت اجتماعی 111/1 31/1 ابعاد فیزیکی

 111/1 13/1 فعالیت اجتماعی 111/1 31/1 خدماتکیفیت 

 111/1 31/1 آسایش 111/1 32/1 ارزش درک شده

 111/1 31/1 برند سازی اخلاقی در سطح سازمان 111/1 33/1 برند سازی اخلاقی در سطح خدمت

    111/1 11/1 برند سازی اخلاقی

های همشخص است، تمامی مؤلف 2جدول با توجه به مقدار بتا که از 

برند سازی اخلاقی در سطح خدمات یعنی ابعاد فیزیکی، کیفیت 

های عملکردی دانشگاه تأثیر خدمات و درک قیمت بر کلیه شاخص

ها بیشترین تأثیر را مؤلفه ارزش درک شده گذار است. در بین این مؤلفه

بر شاخص فرایند داخلی دانشگاه دارد و کمترین تأثیر را ابعاد فیزیکی 

ه مالی دارد. همچنین در سطح سازمان مؤلفه آسایش با ضریب بر دیدگا

بیشترین تأثیر را بر شاخص مشتری دارد و کمترین تأثیر  213/1بتای 

را مسئولیت اجتماعی بر دیدگاه مالی دارد. پس از تأیید ارتباط بین 

ها برهم، جهت پاسخ به سؤال اول تحقیق متغیرها و بررسی تأثیر مؤلفه

تأثیر برندسازی اخلاقی بر عملکرد دانشگاه از روش  و بررسی نقش و

استفاده شده است. نتایج حاصله  PLSمعادلات ساختاری و نرم افزار 

شود نتیجه نشان داده شده است. همان طور که مشاهده می 2تصویر در 

تجزیه و تحلیل بیانگر تأثیر زیاد برند سازی اخلاقی بر عملکرد دانشگاه 

مبنی بر پاسخ به سؤال دوم  PLSوجی نرم افزار خر 3تصویر است. در 
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تحقیق و تأثیر همزمان برند سازی اخلاقی در سطح خدمات و در سطح 

شود سازمان بر عملکرد نشان داده شده است. همان طور که مشاهده می

برندسازی اخلاقی در سطح خدمات و سطح سازمان هردو بر عملکرد 

رسد تأثیر برند سازی نظر میدانشگاه تأثیر گذارند. هرچند که به 

اخلاقی در سطح سازمان تا حدودی از تأثیر برند سازی اخلاقی در سطح 

 باشد.خدمات بر عملکرد دانشگاه بیشتر می
 

 نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون متغیرهای تحقیق: 5جدول 

 دیدگاه رشدویادگیری دیدگاه فرایندداخلی دیدگاه مشتری دیدگاه مالی 

 Beta t Beta t Beta t Beta t 
 122/1 221/1 112/2 312/1 212/3 223/1 112/1 111/1 ابعاد فیزکی

 222/2 311/1 231/2 211/1 13/3 223/1 122/3 231/1 کیفیت خدمات

 322/1 22/1 212/1 13/1 111/2 113/1 131/3 221/1 ارزش درک شده

 232/1 12/1 312/3 211/1 222/3 211/1 112/3 211/1 مسئولیت اجتماعی

 122/3 211/1 212/2 112/1 231/1 21/1 211/1 23/1 فعالیت اجتماعی

 213/2 231/1 313/2 211/1 211/1 213/1 121/1 221/1 آسایش

 

 
 تأثیر برند سازی اخلاقی بر عملکرد دانشگاه: 1تصویر 

 

 
 تأثیر برندسازی اخلاقی در سطح خدمات و سازمان بر عملکرد دانشگاه: 9تصویر 

ثبح

های به منظور بررسی تأثیر و نقش برند سازی اخلاقی بر شاخص

عملکردی دانشگاه علوم پزشکی کرمان و از منظر اعضای هیات علمی 

پژوهش حاضر انجام گرفت. نتایج تحقیق مبتنی بر تأیید تأثیر برند 

سازی اخلاقی بر عملکرد دانشگاه است، که البته چون مطالعات بسیار 

همانند آنچه  -ا نقش برند سازی اخلاقی در عملکرد اندکی در رابطه ب

، وجود دارد، لذا مؤلفین مقاله را برای ارزیابی -دراین مقاله مطرح شد

دارد. اما به طور کل تر و تعمیم نتایج مقاله معذور میومقایسه دقیق

ر های دیگچنین نتایجی در ارتباط مستقیم با عنوان مقاله در پژوهش

هد بود. به طور کل نتایج این تحقیق با نتایج فاضل و دور از تصور نخوا

( هم راستا 2111( و حک و همکاران )2112(، فن )1331همکاران )

نتایج تحقیق نشان داد که برندسازی اخلاقی بر عملکرد مالی  باشد.می

ها و به خصوص تأثیر گذار است. این بدان معناست که سازمان

ه وصول مطالبات، افزایش نرخ بازده ها برای کاهش متوسط دوردانشگاه

ها و به طور کل افزایش بهره وری مالی سرمایه گذاری، کاهش بدهی

بایست به بحث اخلاق در برندسازی توجه نماید. یکی از سازمانی می

های اخلاق در برندسازی توجه به ابعاد فیزیکی و کیفیت خدمات جلوه

 تلاش سازمانی و خدماتی باشد. توجه به کیفیت خود نیازمند سعی ومی

بهتر، و توجه روز افزون به نیازهای ارباب رجوع است. این نکته تاکید 
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نماید که به رکن مهم بقای شرکت یعنی مشتری بایستی توجه کافی می

ها، نمود، چراکه مراجعین آگاه امروزی و در دنیای ارتباطات و آگاهی

شمارند. بدین لحاظ یکیفیت، برند و رعایت اخلاقیات را بسیار مهم م

دانشگاه جهت جلب رضایت ارباب رجوعان و گاها بیماران و افزایش نرخ 

جذب آنها، حفظ منافع دوسویه، ارتباط مؤثر با مشتریان و کاراتر و 

ت بایساثربخش ترکردن عملکرد دانشگاه از دیدگاه ارباب رجوعان می

 به برندسازی اخلاقی توجه بسیار نمایند.

 گیرینتیجه

تایج تحقیق نشان از نقش برند سازی اخلاقی در عملکرد داخلی و ن

عملکرد رشد و یادگیری در دانشگاه علوم پزشکی کرمان است. این 

موضوع بدان معناست که فعالیت و مسئولیت اجتماعی و توجه به 

آسایش کارکنان که از نمادهای اخلاقی در برندسازی است، در ایجاد 

انه، در ذهن مصرف کننده مؤثر است و منجر تصویر مثبت و اخلاق مدار

به بهبود عملکرد داخلی و رشد دانشگاه، و ارائه خدمات بهتر برای 

گردد. به بیان دیگر رعایت اخلاقیات در برندسازی منجر به سازمان می

افزایش سطح رشد و یادگیری سازمانی کارکنان و اعضای هیات علمی 

 بخشد. نتایج تحقیق بیانگر آنمی گردد و عملکرد دانشگاه را بهبودمی

است که برند سازی اخلاقی درسطح خدمات و در سطح سازمان تأثیر 

گذارد. بر این اساس نگاه نسبتاً یکسانی بر عملکرد بیمارستان می

سازمان باید به عوامل متغیرهای فوق نگاه یکسانی داشته باشد و یکی 

باشد. در بین کلیه  را بردیگری ترجیح ندهد تا در این راستا موفق

متغیرهای برندسازی اخلاقی کیفیت خدمات دارای بیشترین ضریب 

همبستگی است و بیانگر تأثیر بیشتر این عامل در عملکرد دانشگاه 

متغیر  ای را بر اینباشد. با توجه به این نکته دانشگاه باید توجه ویژهمی

ه مؤلفه و در ارائه خدمات بهتر و مفیدتر داشته باشد. به علاو

مسئولیت اجتماعی دارای کمترین ضریب همبستگی در بین عوامل 

توان برندسازی اخلاقی تأثیر گذار بر عملکرد است. بدین سبب می

تری بیان داشت که این مؤلفه نسبت به بقیه عوامل از جایگاه نازل

باشد که شاید دلیل آن به در بهبود عملکرد دانشگاه برخوردار می

فتن بسیاری از مسائل اجتماعی و اخلاقی در بین علت نادیده گر

باشد. نهایتاً آنکه در این تحقیق به بررسی سازمانهای ایرانی می

های عملکردی در نقش و تأثیر برند سازی اخلاقی بر شاخص

دانشگاه علوم پزشکی کرمان پرداخته شده و این نتیجه کلی گرفته 

دی تأثیر مثبت های عملکرشد که برند سازی اخلاقی بر شاخص

زیادی دارد. عملکرد یک ارزش فوق العاده مهم برای سازمان 

شود که در این بین اخلاقیات و رعایت آن در برندسازی محسوب می

سال  12نماید. شایان ذکر است که طی نقش مهمی را درآن ایفا می

ای ازکشورهای آسیای جنوب شرق، اخیر تعداد قابل ملاحظه

ره آفریقا به منظور گسترش اخلاقیات در خاورمیانه و حتی قا

های موثری های مختلف و به خصوص علوم پزشکی گامحوزه

ها در اروپا و آفریقا در ترغیب این های آناند و سازمانبرداشته

کشورها به ویژه درکشورهای خاورمیانه و شمال آفریقا به پذیرش 

اند. ههای اخلاقی تاکید زیادی داشتبرخی ازمعیارها و ارزش

هایی به منظور آگاه سازی جامعه از درکشورما به تازگی تلاش

اهمیت رعایت اخلاق در تجارت و بازاریابی اخلاقی و برند سازی 

و امید است که رعایت اخلاقیات در مباحث  اخلاقی آغاز شده است

مرتبط با بازاریابی و به خصوص برند سازی پیش از پیش مد نظر 

یج این تحقیق تاکید موکدی بر رعایت قرار گیرد چرا که نتا

 اخلاقیات در برندسازی و تأثیر آن در عملکرد گذارد.
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