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 درد اتیاستدریس ای اخلاق حرفه نقش ساختاری مدل

 ارزش ویژه برند دانشگاه و یانوفاداری دانشجو

 5مجتبی محمدی، 2فاطمه اسکندر، 6علیرضا یوزباشی

 17/71/66تاریخ پذیرش:  79/79/69تاریخ دریافت: 

 چکیده
ای اساتید آموزش عالی با وفاداری دانشجو و ارزش ویژه اخلاق حرفه نقشباهدف بررسی ، پژوهش حاضر

ظور برای شده است. بدین منبرند دانشگاه در موسسه آموزش عالی الکترونیکی ایرانیان و به روش کمی انجام

 تسلط ،شخصیتی هایشامل ابعاد ویژگی ای تدریساخلاق حرفهدارد استانهای ها از پرسشنامهداده یآورجمع

 قوانین رعایت و استاندارد یابیارزش، یادگیرنده مختلف ابعاد شناخت، تدریس هایشیوه بر تسلط، محتوا بر

 و عملی ارادی، احساسی، شامل ابعاد وفاداری شناختی میزان وفاداری مشتریانپرسشنامه ، آموزشی مقررات و

 برند گاهیآ برند و تداعی، برندشده ادراك کیفیت، برند شامل ابعاد وفاداری ارزش ویژه برندرسشنامه پو 

سازی شدند. جامعه آماری پژوهش شامل تمامی دانشجویان استفاده شد که با توجه به هدف تحقیق مناسب

با استفاده از روش  آناننفر از  116موسسه آموزش عالی الکترونیکی ایرانیان واقع در تهران بودند که 

ز روش ها اداده لیوتحلهیانتخاب شدند. برای تجز و فرمول حجم نمونه لوی و لمشو در دسترسگیری نمونه

های این شده است. یافتهبهره گرفته (PLS)مربعات جزئی  سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقلمدل

 ،ستاد بر وفاداری دانشجو اعم از وفاداری شناختیا تدریس ایپژوهش حاکی از آن است که اخلاق حرفه

آن اعم از آگاهی از برند و کیفیت  یهاارادی و عملی و ارزش ویژه برند دانشگاه و تمام مؤلفه، احساسی

 است. تأثیرگذاردرك شده برند و تداعی برند و وفاداری به برند 

شهرت ، رضایت دانشجو، هدانشگا ارزش ویژه برند، ای استاداخلاق حرفه کلیدی: گانواژ

 وفاداری دانشجو، دانشگاه
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 مقدمه

تواند گوید آموزش میمی 1ای است. بِرمبِکترین ابزار پیشرفت هر جامعهاز قوی، آموزش

موجب ترقی شود یا تباه کند )بوذرجمهری و ، پیوند دهد یا جدا کند، شفا دهد یا بمیراند

تنــها راه کامیابی و  نویسد:می گونهنیاق در باب اخلا( نیز 1299(. فرهود )1712، دیگران

 شدهعنوانبدین ترتیب طبق تعاریف  .هاستخلاقمـند کردن انســانا، بختی جامعهنیک

ترین ابزار پیشرفت جامعه یا همان آموزش با تنها راه که اگر قوی توان نتیجه گرفتمی

 یرستدبه، عه شکل بگیردجمع شود و آموزش اخلاقی در یک جام، کامیابی جامعه یا اخلاق

ی کما که در بسیاری جوامع پیشرو و پیشرفته، شودموجب سعادت و پیشرفت آن جامعه می

 تر واست. حال در این میان از دیدگاهی آگاه شدهشناختهاهمیت این امر آشکار و ، امروز

ر نیازمند تشاید بسیار بیش، به دلایل مختلف، آموزش تکمیلی و آموزش در سطوح بالا، فراتر

پور و محرابی آرین ی لحاظ است چه استاد چه دانشجو.اخلاقی بودن و اخلاقی شدن از همه

عالی در تغییر و تحولات جوامع انسانی  نویسند: آمـوزش( در رابطه با این بحث می1260)

مسیر  تـوانبدون در نظر گرفتن ایـن نقـش نمـی کهیطوراست. به نقش مهمـی ایفـا کـرده

تاریخ بشر هیچ عاملی همانند  توان گفت که درمی جرئتبهسعه جوامع را بررسی کرد. تو

 .سازنده در جوامـع انـسانی نبـوده اسـت بانی و ناشر تحولات، آموزش عالی

برخورداری اعضای ، در بحث آموزش تکمیلی و دانشگاهی نیز، (1296عزیزی ) زعمبه

ل ای از اصوای و الزام آنان به رعایت مجموعهرفههای حها و صلاحیتاز قابلیت یعلمئتیه

کننده در افزایش اثربخشی نقش تعیین، ای در فرایند تدریساستانداردهای حرفه و

ها نویسند: استادان دانشگاه( نیز می1261آموزشی دارد. سلاجقه و صفری ) هایفعالیت

اصول  دارند باید ازبر عهده عنوان افـرادی کـه مـسئولیت تعلیم و تربیت دانشجویان رابه

ای معلمی آگاهی داشـته و بـه آن پایبنـد باشـند. رعایـت اخلاق آموزشی اخـلاق حرفه

یـادگیری در دانشگاه است و موجب افـزایش تعهـد  -کننده سلامت فرآیند یاددهیتضمین

 شـود.پاسـخگویی مدرسـان نسبت به نیازهای دانـشجویان مـی

                                                           
1. Brembeck 
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این  ای اساتید بیانگر میزان پایبندیاخلاق حرفه، شدهعنوانبه مطالب یجه با توجه درنت

 ایحرفهاخلاق ، (1777) 1شان است. به عقیده موبرگ و سبرایتافراد به اصول اخلاقی حرفه

 ،است که افراد داوطلبانه در انجام وظایف شغلی باید رعایت کنند. بدین ترتیب قواعدی

ی تواند راهنمایکند که میایجاد می اخلاقیدوین کدهای ای چهارچوبی برای تاخلاق حرفه

یجاد مربوط به رفتار اخلاقی و نیز نحوه ا یهابه سؤال ییمنظور پاسخگوبرای نظام آموزشی به

از منظر رفتار سازمانی ، (. همچنین1261، به نقل از اردو 1انگیزه در کارکنان باشد )شوارتز

بهتر و  ،کنندعواطف مثبت بیشتری را تجربه می، بالا یشناختروان اساتید با سرمایه، مثبت

با دیگران خواهند  یو ارتباط مؤثرتر توانند مشکلات دانشجویان را حل کنندتر میسریع

 (.1261، به نقل از باقرپور 2داشت )جرجیس

 امری، هاابعاد آن در دانشگاه ای در همهباوجودآنکه لزوم توجه به رعایت اخلاق حرفه

ای اساتید از اهمیت بیشتری برخوردار است ی اخلاق حرفهحیاتی است لکن مقوله مهم و

 هانآترین فاصله به دانشجویان قرار دارند و بیشترین تعامل را با چراکه اساتید در نزدیک

شاید  و تأثیربیشترین ، ی سطوح آنای اساتید در همهپس اخلاق حرفه، کنندبرقرار می

دانشجویان دارد. اینجاست که بحث رضایت و وفاداری دانشجویان به ترین آن را بر عمیق

کنند که: رضایت دانشجویان و تصویر ( عنوان می1719) 1آید. علی و احمددانشگاه پدید می

ین بر وفاداری دانشجویان دارد. همچن یتوجهقابل تأثیر، درك شده آنان از کیفیت دانشگاه

، تر باشندهر چه دانشجویان راضی، (1262) ینیالدبده قطنژاد و احمدیطبق نظر مطهری

متعددی  عوامل، یطورکلبین ذینفعان مختلف نیز بیشتر است. به شهرت و اعتبار دانشگاه در

شوند. ازجمله تقسیم می گذارند که به دودسته فردی و سازمانیمی تأثیربر رضایت دانشجو 

اما عوامل ، شوندمی که به دانشجو مربوطتوان به سن و جنسیت اشاره کرد عواملی فردی می

مؤسسه  امکانات و غیره است که به، کیفیت تدریس، سازمانی شامل روش تدریس استاد

 شوند.آموزشی مربوط می

                                                           
1. Moberg & Seabright 
2. Schwartz 
3. Gergis 
4. Ali & Ahmed 
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 وفاداری دانشجویان به چند دلیل هدف اصلی، (1261)و همکاران طبق نظر حسینی 

ها شهریه بسیاری از دانشگاه: اول اینکه برای شودیمؤسسات آموزش عالی محسوب م

شود. جذب دانشجویان؛ یعنی دستیابی دانشگاه به منابع محسوب می ترین منبع درآمدمهم

با توجه به نظریه بازاریابی ، علاوههای آتی است. بهفعالیت برای انجام دادن یازمالی موردن

ا زیر، رودها به شمار میهرقابتی برای دانشگا ایجاد رابطه بلندمدت با دانشجویان مزیت، رابطه

دانشجویان فعلی است؛ دوم اینکه نظریه  هزینه جذب دانشجویان جدید بسیار بیشتر از حفظ

دانشجویان به  دهد که وفاداریبازاریابی خدمات در ارتباط با حضور مشتری نشان می

 ری ازیطور مثبت بر کیفیت یادگعنوان عامل خارجی در فرایند ارائه خدمت بهدانشگاه به

طریق حضور فعالانه و رفتار متعهدانه مؤثر خواهد بود و سوم اینکه دانشجویان وفادار بعد از 

ها یا و سایر مناسبت هاهمایشطریق شرکت در  آموختگی رابطه خود را با دانشگاه ازدانش

 ایدانشجویان ممکن است در رشته این، کنند و همچنینعنوان طرفداران دانشگاه حفظ میبه

 دهند. جدید یا در مقطعی بالاتر در دانشگاه خود ادامه تحصیل

اشد. تواند اثرگذار بای اساتید بر ارزش ویژه برند دانشگاه نیز میهمچنین اخلاق حرفه

طرح ، مادن، علامت، نشانه، اصطلاح، عبارت، یک نام، نام و نشان تجاری()برند ، طبق تعریف

کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از  که هدف آن معرفی هاآنیا ترکیبی از 

ز های رقیب متمایرا از محصولات شرکت هاآن وسیلهینکنند و بدفروشندگان عرضه می

ها (. اهمیت برند و برندسازی برای دانشگاه1260، کلیانبه نقل از محمودی 1نمایند )کلرمی

، در حقیقت، (1711) 1لیتوفو مؤسسات آموزش عالی بسیار بالاست. چراکه طبق نظر و

به  ،بار خلق شود و سپس مجدداً بازنویسی شوداگر یک، ارزش برند )نام تجاری( دانشگاه

کند و با حفظ مخاطب هدف )دانشجو( برای مزیت رقابتی ایجاد می، سود دانشگاه است

با توجه به ، (1261نهاد )آفریند. همچنین طبق نظر حسینی و فرهادیارزش می، دانشگاه

جهت دستیابی به آموزش باکیفیت برای  عنوان یک ابزار کارابه، های بازاهمیت دانشگاه

از اعتبار اجتماعی و  هادانشگاهبرخورداری این ، تحصیل های متنوعی از متقاضیانگروه

                                                           
1. Keller 
2. Valitov 
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خارجی برای  اساتید و دستیابی به منابع، مطلوب برای جذب دانشجویان تصویر ذهنی

 رسد.ی در دانشگاه ضروری به نظر میگذارسرمایه

ها گاهای اساتید در دانشمشخص است که موضوع اخلاق حرفه، با توجه به آنچه گفته شد

توجه خاص است. با توجه به اینکه وفاداری بالای  و مؤسسات آموزش عالی مستلزم

هداف کشور ا نقش بسزایی در پیشبرد، شده و برترهایی با برند شناختهدانشجویان و دانشگاه

ید و دیگر ای اساترو پرداختن به مسئله چگونگی بهبود اخلاق حرفهازاین، عزیزمان ایران دارد

عواملی که به نحوی بر وفاداری دانشجویان و ارزش ویژه برند دانشگاه تأثیرگذارند ضرورت 

 کند.پیدا می

 ای استاداخلاق حرفه. 1-2

آن  تبعسبب رشد و تعالی فرهنگ و به، امعهمداری در سطح یک جرعایت اخلاق و اخلاق

( معتقد است: 1669) 1چادویک، شود. حال در این میانهای دیگر میپیشرفت در بخش

وظایف و استانداردهای رفتار فردی و سازمانی مورد ، ی اصولدربرگیرنده ایاخلاق حرفه

نویسد: اکثر ( می1201اصفهانی )در مشاغل گوناگون است. نصر ایافراد حرفه انتظار از

ی معتقدند که معلمان عامل اصلی در فرآیند تدریس و یادگیری هستند. همه نظرانصاحب

شود به خاطر رورش انجام میوپهایی که در آموزشگذاریهای آموزشی و سرمایهفعالیت

اهداف نظام تعلیم و ، ؛ زیرا از طریق تدریساستبرپایی کلاس و تحقق تدریس خوب 

، شودتغییر و بهبودی حاصل ن، که در طرز تدریس معلمان زمانییابد و تا تربیت تحقق می

زشی برای بهبود کیفیت آمو یکیچوسایل آموزشی و ... ه، وسایل نقلیه، های جدیدساختمان

کاران و همسعید قاضی میر، این مطلب یدتوانند ایفا کنند. در تائنقش مهمی نمی، مدارس

یده فرآیند آموزش را بهبود بخش تواندیکه خصوصیات یک استاد م کنندی( عنوان م1260)

الشعاع قرار داده و جبران کند و در و حتی نقص منابع درسی و امکانات آموزشی را تحت

ن بهترین امکانات و موضوع تدریس را با عدم توانایی در برقراری ارتباط حالت عکس آ

 و فاقد جذابیت تبدیل نماید. یرفعالمؤثر به محیطی غ

                                                           
1. Chadwick 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
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ی نظر از رشته تخصصها صرف( معتقدند که: اساتید دانشگاه1260)و همکاران پور حسن

دارند آموزش را بر عهدهازآنجاکه وظیفه تدریس و ، خود که باید در آن مهارت داشته باشند

ای آن آشنا باشند چراکه آموزش باید در حرفه معلمی هم مهارت داشته و با اصول حرفه

 شده از سوی یکهای ارائهشود. آموزشدانشگاه محسوب می یتنخستین کارکرد و مأمور

نظام آموزشی ممکن است منجر به بروز رفتارهایی خاص در جامعه شود که ازنظر اخلاقی 

تواند موجبات یادگیری مطلوب بل نقد و بررسی باشد. برای مثال نحوه تدریس میقا

نابع م، دانشجویان متناسب با تحولات علمی و تقاضاهای جامعه را فراهم بیاورد یا نیاورد

ر باشند که نوع خاصی از تفک یاگونههای دروس ممکن است بهمحتوا و سرفصل، آموزشی

نوع رفتار ، دباش یف کنند که برای جامعه دارای فواید یا مضراتو اندیشه را تقویت یا تضعی

 .مثبت یا منفی داشته باشد تأثیرتواند بر منش و رفتار دانشجویان استاد می

 وفاداری دانشجو

گی احساس وابست، وفاداری مشتری یک معیار حیاتی از موفقیت هر سازمان است. وفاداری

ترین تعریف کننده دارد. معروفمستقیمی بر رفتار مصرف یرتأثبه کالاها یا خدمات است که 

 یا مجدد خرید به عمیق تعهد»شده است که وفاداری را ( داده1666توسط الیور )، وفاداری

 و یتیموقع یراتباوجود تأث آینده درشده داده ترجیح خدمت یا محصول یک از حمایت

(. 1719، مد)علی و اح کندمی تعریف «رفتار در تغییر ایجاد برای -رقبا– بازاریابی هایتلاش

یان وفاداری مشتر، کنند که: در فضای رقابتی امروز( بیان می91:1260)و همکاران زندوانیان 

کند. ها ایجاد میهای رقابتی را برای سازمانازجمله عوامل کلیدی است که مزیت

 ،اند. رویکرد رفتاریدهدر خصوص وفاداری مشتریان رویکردهایی را ارائه دا نظرانصاحب

های دوره خرید مجدد که شامل تمایل دانشجویان به ماندن در دانشگاه برای تکمیل برنامه به

تحصیل در دوره تحصیلات تکمیلی در آینده در همان دانشگاه  کارشناسی خود و قصد ادامه

یغات مثبت از طریق تبل به تمایل دانشجویان به ارائه کلمات، است و رویکرد نگرشی

 وحسینی  دوستان و همکاران خود اشاره دارد.، دهان و توصیه دانشگاه به خانوادهبهدهان

مرحله اول: وفاداری  ( معتقدند که وفاداری مشتری شامل چهار مرحله است:1261)همکاران 

خدمت شکل  -استفاده از-ی کننده و تجربهیادگیری مصرف شناختی است که از طریق
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بخش مشتری های رضایتتجربه وم: وفاداری مؤثر است که از مجموعگیرد. مرحله دمی

انگیزشی است که  شود. مرحله سوم: وفاداریناشی از مصرف محصول یا خدمت ناشی می

خرید واقعی  بر تمایل مشتریان به خرید مجدد محصول یا خدمت مبتنی است و ممکن است به

 بر خرید مجدد واقعی مشتریان دلالتتبدیل شود. مرحله چهارم: وفاداری کنشی است که 

های خصوصی ( اجزای مدل وفاداری دانشجویان دانشگاه1711)و همکاران  1لئونارد دارد.

 :داننداعتماد می، رضایت، قیمت، تصویر، خدمات یفیتک؛ عنصر 0را متشکل از 

)مدل  SERVQUALبه رویکرد ، در مورد اول یعنی کیفیت خدمات: کیفیت خدمات -

 یافتهی دو عامل اصلی توسعهشده است. این رویکرد بر اساس مقایسهمات( اشارهکیفیت خد

موارد  بعد است: 0این مدل دارای  .خدمات مورد انتظار-1احساس درك شده  -1است: 

صورت عیناً به ،اطمینان: توانایی ارائه یک خدمت یتقابل؛ لمس: امکانات ظاهری یا فیزیکیقابل

 ؛تمایل کمک به دانشجویان و توانایی ارائه یک خدمت سریع یی:پاسخگو؛ شدهوعده داده

نزاکت( و توانایی کارکنان برای ارائه ) یخوشروئ، سخنران(مدرس )تضمین: ضمانت دانش 

 .توسط موسسه، همدلی: میزان توجه و رسیدگی نسبت به دانشجویان؛ اطلاعات

تصویر دارای سه جزء  عنصر دوم یعنی، (1711)و همکاران طبق نظر لئونارد : تصویر -

های سازمانی ملموس اشاره به جنبه، دیداری(: این عنصر) یبصرعنصر  -1 اصلی زیر است:

عنصر -1 های بیرونی و درونی و غیره.جنبه، نام تجاری، طرح، دارد. شامل: سبک سازمان

ض ردر مع تواندیشفاهی( اشاره دارد که م) یکلامشفاهی(: این عنصر به اطلاعات ) یکلام

عنصر  -2بحث عمومی و غیره هستند.، های آن تبلیغاتنمونه، کننده یا سهامدار باشدمصرف

 اندعبارتها رفتاری: این عنصر مربوط به مدیریت و خروجی یک سازمان خاص است. مثال

 مسئولیت اجتماعی شرکت و غیره.، کیفیت محصول و مدیریت، از: گزارش مالی

 یدهندهنشان، وفاداری دانشجویان قیمت است. قیمتدر  تأثیرگذارعنصر سوم : قیمت -

 ییسهمقاقابل عنصر، قیمت. است -خدمت–درك فروشنده و مشتری از ارزش محصول 

 بر مستقیماً و شودمی -خدمت– محصول خرید به منجر که است -خدمت– محصول

 اعرابی از نقل به 1660، وینر و لهمن و 1779، چی) گذاردمی تأثیر آمدهدستبه سود یحاشیه

                                                           
1. Leonnard 
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 79، تابستان 61شماره ، چهارمسال  فصلنامه

 های رهبری و مدیریت آموزشیپژوهش

 (1داند؛ مؤلفه زیر می 9ابعاد رضایت از قیمت را شامل  نظرانصاحب (.1261، رضوانی و

( 1 ،که جامعیت و تناسب در تنظیم قیمت با توجه به وضعیت اخیر استشفافیت قیمت: وقتی

قیمت ( 2، ولی استهای پکه مقایسه بین کیفیت خدمات و هزینهنسبت کیفیت به قیمت: وقتی

اعتماد به قیمت:  (1، شودی سازمان یا رقیب پیشنهاد میوسیلهکه قیمت بهوقتی وابسته(:) ینسب

پایایی قیمت:  (0، بخش استکنندگان رضایتقیمت برای مصرف، شودکه ضمانت میوقتی

قیمت منصفانه: که وابسته به درك ( 9و  شوددرك اجرا میکه قیمت مورد انتظار یا قابلوقتی

 (.1711، و دیگران به نقل از لئوناردو همکاران ماتزلر است )نندگان کمصرف

ها عامل کلیدی موفقیت سازمان، ی مدیران معتقدند که رضایت مشتریانهمه: رضایت -

جلب رضایت و خرسندی مشتری است. سازمان وقتی ، ترین وظیفه سازمانو شاید مهم است

ند نیازهای آشکار و پنهان آنان را تشخیص تواند مشتریان خود را خرسند سازد که بتوامی

داده و برآورده نماید. درواقع سازمان باید فراتر از انتظارات مشتری حرکت کند. اهمیت 

رای سازمان ب، رضایت مشتری برای سازمان تا جایی است که مشتری راضی یک دارایی مثبت

محصول یا تبلیغ خرید مجدد ، چون از طریق استفاده مجدد از خدمت، شودمحسوب می

(. رضایت 1262، شود )پورسلیمی و دیگراندهان به افزایش سود سازمان منجر میبهدهان

، نفر و دیگرااخوان) استبر وفاداری دانشجویان  تأثیرگذار عاملترین مهم، دانشجویان

 ای به بررسی عواملکنند که تحقیقات گسترده( عنوان می1717) 1(. بات و رحمان1260

کنند بیان می، (1669) 1مؤثر بر رضایت و حفظ دانشجویان پرداخته است. آلدریج و رولی

های مطلوب یادگیری را فراهم فرصت، کیفیت خوب آموزش، که طبق نظر دانشجویان

ر موفقیت یا شدت بکنند که سطح رضایت یا نارضایتی دانشجویان بهکند و پیشنهاد میمی

( معتقدند که مؤسسات 1770)و همکاران  2گذارند. دیشیلدزمی تأثیرعدم یادگیری آنان 

باید روی شناسایی و ارضای احتیاجات و انتظارات دانشجویان خود متمرکز ، آموزش عالی

محیط کلاس ، عملکرد اساتید، 1دستاورد( تحصیلی دانشجویان) تیموفق مثلشوند. عواملی 

 برند موسسه(. ارزشموسسه )امکانات آموزشی و شهرت و اعتبار ، درس
                                                           

1. Butt & Rehman 
2. Aldridge & Rowley 
3. Deshields 
4. student academic achievement 
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اعتماد ایجادشده بین خریدار و فروشنده مسئله اصلی در ایجاد یک رابطه سودمند : اعتماد -

 یکی از تعاریف جامع و، شوددوطرفه است که باعث ایجاد رضایت و وفاداری مشتری می

، اندارائه کرده 1661شده از اعتماد تعریفی است که مورمون و همکاران در سال پذیرفته

که فرد به  ،طرف دیگر مبادلهتمایل به اتکا به»کنند: اعتماد را به این شکل تعریف می اهآن

اعتماد ، (1261)و همکاران طبق نظر حسینی  (.1262، )پناهی وانانی و شعبانی «او اطمینان دارد

استادان  ی کههایاعتماد بودن )پایبندی به قولعنوان اطمینان به قابلدانشجویان به استادان به

دهند( و صداقت )پایبندی به استانداردهای اخلاقی در انجام دادن امور بر به دانشجویان می

فردی هر  هایشود که این تعریف مبتنی بر تجربهمبنای منفعت دانشجویان( تعریف می

 .علمی استدانشجو با اعضای هیئت

 ارزش ویژه برند. 3-2

 ها وی انواع تجارتی برند برای همهرزش ویژهشاید بهترین دلیل برای اهمیت فراوان ا

( 1719)و همکاران  1ی ایگلسیاساین جمله، ازپیش به آنوکارها و لزوم توجه بیشکسب

های برندها )مارك، همگرا و شفاف، کنند: در یک محیط تجاری رقابتیباشد که اظهار می

 یک ،خود برای و دهند جلوه متفاوت مشتریان نظر درتجاری( اگر تمایل دارند خودشان را 

 را نگیزیاخاطره تجربیات باید کنند؛ ایجاد ویژه ارزش یک قوی و محکم رقابتی موقعیت

ام نبرند )مطلوب از  یشده احساس تجربه یک. دهند( پیشنهادارائه ) خود مشتریان به

فیت کی ،بخشدتعهد عاطفی مشتری را بهبود می، دهدرضایت مشتری را افزایش می، تجاری(

 کندبخشد و اعتبار برند را تقویت مینام تجاری( و مشتری را بهبود میبرند )روابط بین 

کنند که ساختن برند برای یک دانشگاه یا ( عنوان می1710)و همکاران  1باگات دینوا

 تر از ایجاد نام تجاری برای یکمراتب پیچیدهدیگر ایجاد نام تجاری برای آن بهعبارتبه

هایی باورها و ارزش، هانامشهود است و شامل نگرش، ل است. نام تجاری شرکتمحصو

 است که ممکن است همواره متفاوت باشند.

                                                           
1. Iglesias 
2. Bagautdinova 
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 79، تابستان 61شماره ، چهارمسال  فصلنامه

 های رهبری و مدیریت آموزشیپژوهش

( 1؛ داندبخش می 2اجزای برند )نام تجاری( دانشگاه را متشکل از ، (1711ولیتوف )

س بودن ردستدانشگاه )های آموزشی کیفی های فعالیتویژگیشامل  های دانشگاهویژگی

کادر  -(؛ هاالمللی برنامهاعتبار بینو  های آموزشی اجراشدهبرنامه، گواهینامه مجوز دولتی

 و های پیشرفته و عناوین دانشگاهیدرصد اساتید با درجه) یعالآموزشی در قسمت آموزش 

های اجتماعی و مالی موسسه ویژگی، (سهم استادان خارجی و افراد دارای مدرك دکترا

، صیلیهزینه تحکمک، بورس تحصیلی، هزینه تحصیل، مراکز تأمین مالی دولتی تعداد)

چیدمان ، موقعیت مکانی)های تفریحی و امکانات موسسه ویژگی و های مالی(کمک

، در دسترس بودن خوابگاه، با مفاهیم فنی مدرن هاآنهای درس و مجهز کردن کلاس

 ،سود )درجه اعتبار دانشنامه )گواهینامه( شامل؛ تصویر دانشگاه( 1؛ است غذاخوری و ...(

 دستاوردهای، ارزش )تاریخ دانشگاه، شده(اشتغال تضمین، تقاضا برای ارائه تخصص

اد شرایط ایج، میزان توسعه هنرهای فردی، های ورزشیمیزان توسعه رشتهو  التحصیلان(فارغ

محل اقامت ؛ دی مانندموارشامل  ارزش برند دانشگاه( 2و  است برای توسعه خلاقیت شخصی

 تجهیزات ورزشی، های دانشگاهی(ها و دهکدهو تعداد کافی آن برای دانشجویان )خوابگاه

خدمات درمانی ، های مختلف(های ورزشتعداد شاخه، های ورزشی)تعداد ورزشگاه

یرایی پذیرایی )مراکز پذ، اقامتگاه سلامتی و سرگرمی و تفریح(، )کلینیک دانشجویان

 ،های استعداد پایهگروه، های فرهنگی ورزشیمراکز فرهنگی )مجتمع، ها(کافهعمومی و 

ها و کنسرت، هااوقات فراغت )جشنوارهو  مرکز آموزشی هنرها(، باشگاه دانشجویان

 .است (مسابقات و ...

تعهدات  ها وای از داراییعنوان مجموعهارزش ویژه برند به، طبق تعریف بویل و دیگران

 برند است و ارزشی را برای شرکت و مشتریان شرکت از طریق کالا یا خدمات ایجادمرتبط به 

و سایر  وفاداری برند، تداعی برند، شدهکیفیت ادراك، کند. این دارایی شامل آگاهی برندمی

 (.1261، به نقل از خداداد حسینی و دیگرانو همکاران  1)بویل استهای متعلق به برند دارایی

                                                           
1. Buil 
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توانایی تشخیص ، ( معتقدند: آگاهی از برند1710)و همکاران  1هازی: 1ز برندآگاهی ا -

عنوان عضو طبقه )بازشناسی( و به یادآوری خریداران بالقوه در مورد یک نام تجاری به

 یادآور نام و، یک طبقه محصول )مثل خودرو(، دیگرعبارتخاصی از محصولات است. به

سطحی از آگاهی و شناخت است که مشتریان ، از برندنشان خاصی مانند بنز است. آگاهی 

توانند محصولات و خدمات مرتبط با برند را آورند و میبه یاد می، را شناسایی کرده برند

 شناسایی کنند.

از طریق فراهم کردن دلیلی برای متقاعد ، کیفیت درك شده: 2شده برندکیفیت ادراك -

. تصور آوردبرای مشتریان ارزش می، ایر برندهاکردن مشتریان به خرید و متمایز شدن از س

شود که درك مشتریان از کیفیت با وفاداری مشتریان به برند در ارتباط است. به عبارتی می

هر چه کیفیت بالاتری را یک برند ارائه دهد احتمالاً وفاداری به برند افزایش خواهد یافت. 

، جددده از خدمات با قصد خرید مشده است که ارتباط مثبتی بین کیفیت درك شمشخص

 عنوانتوان بههای بهتر وجود دارد که از آن میتوصیه آن و مقاومت در برابر جایگزین

شتری زمانی اند که اعتماد موفاداری مشتری به برند تفسیر کرد. محققان به این نتیجه رسیده

دهد ش میی را افزایوفاداری نگرشی و رفتار، که مبنای آن کیفیت درك شده از برند باشد

 (.1710، 1)رومئو و دادز

تداعی برند هر چیز مرتبط با برند در حافظه است. تداعی برند : 0تصویر( برند) یتداع -

های مستقل از کالا مشاهده یا جنبه های مرتبط یک کالاها و ویژگیصورت همه فرمبه

رح رزش ویژه برند مطعنوان عنصر کلیدی در تشکیل و مدیریت اشود. تداعی برند بهمی

مبین این مطلب است که مشتریان همخوانی و رابطه ، بنابراین ارزش ویژه برند قوی؛ است

. در مورد تصویر برند و (1260، کنند )میرزایی و دیگرانمثبت زیادی با برند احساس می

ش کنند: مؤسسات آموز( عنوان می1716)و همکاران فیِتو ، شهرت مؤسسات آموزش عالی

را بهبود  هانآتواند موقعیت رقابتی می، اند که داشتن تصویر مثبت و شهرتعالی درك کرده

                                                           
1. Brand awareness 
2. Hazée 
3. Brand Perceived quality 
4. Romeo & Dodds 
5. Brand association 
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 79، تابستان 61شماره ، چهارمسال  فصلنامه

 های رهبری و مدیریت آموزشیپژوهش

ی انهتواند مثل نشکمک کند تا اعتماد عمومی را دوباره به دست آورند و می هاآنبه ، بخشد

 عمل کند. هاآنکیفیت 

به یک برند خاص عبارت است از میزانی که افراد ، وفاداری به برند: 1وفاداری به برند -

 هایشده در تعصبمنعکس هاآنهای درونی توسط نگرش، اند و به دو شکلمتعهد شده

 شده خارجی مانند تکرارپایدار نسبت به یک برند خاص و همچنین رفتارهای نمایش داده

(. 1710، شود )چو و دیگراننشان داده می، خرید یک نام تجاری خاص بین چندین جایگزین

، 1رشود )آریر و گیلس سی چندبعدی در نظر گرفته میعنوان یک پدیدهاداری بهامروزه وف

گیری یک اندازه، (1712، 0؛ قیوم و دیگران1666، 1؛ الیور1711، 2؛ کوران و هیلی1711

اقص یک رویکرد ن -در مورد این مفهوم-، : تکرار خرید(مثالعنوانبهمتغیر مستقل و واحد )

 (.1710، 9روجیلوورا و تدهد )به دست می

بت و ی مثرابطه، بین کیفیت خدمات با وفاداری دانشجویان( 1260)و همکاران فر اخوان

ی رابطه، و تصویر ذهنی برند رضایت دانشجویان، شدهمعناداری وجود دارد و ارزش ادراك

 نمایند.گری میبین کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان را میانجی

ای در رعایت اخلاق حرفه( در پژوهش دیگری نشان دادند که 1260) یزدیاخاکپور و 

آموختگان است و توجه به های آموزشی حافظ سعادت و رفاه فردی و گروهی دانشمحیط

تواند یکی از ها و مراکز آموزشی میای اساتید دانشگاهاستانداردهای اخلاق حرفه

ش کارایی باعث افزای ود تضمین کیفیت در نظام آموزشی باشد وراهبردهای اساسی جهت بهب

اخلاقی در جلوگیری از بی، سلامت دانشگاهی، یادگیری بیشتر و مؤثرتر دانشجویان، کلاس

 شود.دانشگاه و تضمین امنیت روانی دانشجویان 

 مسیر ضرایب( در پژوهشی نشان دادند که 1262) ینیالدقطب دهنژاد و احمدی مطهری

های اجتماعی و امکانات بر رضایت دانشجو؛ ضرایب مسیر کیفیت فعالیت، کیفیت خدمات

امکانات و رضایت دانشجو بر شهرت دانشگاه و ضرایب ، های اجتماعیفعالیت، خدمات

                                                           
1. Brand loyalty 
2. Aurier & Gilles Séré 
3. Curran & Healy 
4. Oliver 
5. Qayyum et al. 
6. Vera & Trujillo 
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، شهرت دانشگاه بر وفاداری به دانشگاه معنادار است. در ضمن مسیر رضایت دانشجو و

جو به کننده بهتری برای وفاداری دانشبینیشگاه پیشرضایت دانشجو نسبت به شهرت دان

 آیدشمار می

جو مندی دانشاثرات مستقیم رضایت( در پژوهشی دریافتند که 1262همکاران )طالبی و 

دار است. همچنین بین انتظارات دانشجو معنی، ( با وفاداری19/7( و تصویر ذهنی آنان )19/7)

مندی ( با رضایت10/7افزار )( و کیفیت مشهود نرم16/7افزار )مشهود سخت تیفیک، (10/7)

 داری وجود دارد.معنی دانشجو اثری مستقیم و

های ابعاد ویژگی، ترتیب به( در پژوهشی دریافتند که 1261نهاد )حسینی و فرهادی

و کمترین تأثیر بر ارزش ویژه برند  کننده خدمت دارای بیشترینهای عرضهخدمت و ویژگی

 ند.دانشگاه هست

ق ی اخلانامه محقق ساختهبا استفاده از پرسش یپژوهش ( در1261همکاران )باباصفری و 

بود  انسانی و سازمانی( روابط، منش، پژوهش، بعد )آموزش 0ای استادان که دارای حرفه

و  جز ابعاد روابط انسانیای استادان بهکه بین همه ابعاد اخلاق حرفه ندنشان داد داده و انجام

 انی تفاوت معناداری وجود دارد.سازم

هم مستقیم و هم ، مندیرضایت( در پژوهشی نشان دادند که 1261همکاران )حسینی و 

رابطه تعهد با ، است. درنهایت تأثیرگذارغیرمستقیم از طریق تعهد بر وفاداری دانشجویان 

 وفاداری دانشجویان نیز تائید شد.

وضعیت موجود اخلاق ، اتید و دانشجویانازنظر اس( در پژوهشی دریافت 1296) یزیعز

ی شود. این در حالتر از حد متوسط ارزیابی میهای آموزشی پایینفعالیت ای در حوزهحرفه

 های دانشگاهی بسیار ضروریتوجه به این استانداردها را در آموزش، پاسخگویان است که

 دانند.می

بر وفاداری دانشجو پرداخته و ( در پژوهشی با عنوان عوامل مؤثر 1719احمد )علی و 

معناداری  أثیرترضایت دانشجو و تصویر درك شده دانشگاه بر وفاداری دانشجو دریافتند که 

 دارد.
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آموزشی و خدمات  کارکناننشان دادند که  یامطالعه( در 1719آرگون )اردوگموس و 

ای از حرفهانددهی نگرش نسبت به دانشکده و دانشگاه مهم هستند. چشمدر شکل هاآن

روابط ، راینبناب؛ گیری یک حس جمعی به دانشکده و دانشگاه مهم استتحصیل نیز در شکل

التحصیلان باید توسعه یابد و مسیرهای شغلی و تجربیات شغلی مثبت دانشجویان با فارغ

 .انتقال داده شود هاآنالتحصیل باید به دانشجویان فعلی جهت ارتقای وفاداری فارغ

در ایجاد محیط مطلوب ( در پژوهشی بیان داشتند که 1710)و همکاران وا دینباگات

گیری مؤثر است و دیگر اصول مدیریتی دانشگاهی مشارکت اساتید در فرآیند تصمیم

ساختار  ،استخدام و انتخاب ازبیشتر عبارت  دانشگاه برای ایجاد محیط مطلوب برای توسعه

ها و رویه یکپارچه ساختن، گیریر فرآیند تصمیممشارکت اساتید د، پذیرسازمانی انعطاف

 .است انداز واحد از دانشگاهارائه چشم، هاآموزش

کیفیت خدمات و تصویر ( در پژوهشی نشان دادند که 1711)و همکاران لئونارد 

بر وفاداری دانشجویان دارد.  یاملاحظهقابل تأثیر، مؤسسات آموزش عالی و رضایت

 داری بر وفاداری دانشجویان ندارند.توجه و معنیقابل تأثیر همچنین قیمت و اعتماد

اخلاق  یهاترین مؤلفهمهم( در پژوهشی 1712) یفراهانفرمهینی فراهانی و فرمهینی 

ی حفظ حریم خصوص، ایمنی و سلامت دانشجویان، ای اساتید: احترام به دانشجویانحرفه

اعتماد و احترام به ، نمره به دانشجویان دادن یدرازاعدم دریافت مزایای مادی ، دانشجویان

 را عنوان کردند. دانشجویان و ...

، بر روی عواملی مثل تجربه و تخصص معلمانای ( در مطالعه1717رحمان )بات و 

و  میزان تجربه ه ومحیط یادگیری و امکانات کلاس درس تمرکز کرد، های ارائه شدهدوره

ویژه  بنابراین به توجه، بین همه متغیرها استعامل در  نیرگذارتریتأث، تخصص اساتید

 نیاز دارد.، گذاران و مؤسساتسیاست

رسد یبه نظر م، شده و بررسی پیشینه پژوهش داخلی و خارجیبا توجه به مسائل عنوان

ای استاد و وفاداری متغیر اخلاق حرفه 2تحقیقی مشابه تحقیق فعلی با در نظر گرفتن هر 

ای استاد اکثر تحقیقات پیشین اخلاق حرفه، ند صورت نگرفته استدانشجو و ارزش ویژه بر

ا در اند امشده دانشگاه در نظر گرفتهعنوان عاملی زیرمجموعه کیفیت خدمات ارائهرا به
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قرار  لیوتحلهیطور مستقل بر دو متغیر وابسته دیگر مورد تجزاین متغیر به تأثیرتحقیق حاضر 

 گیرد.می

 روش 

، آماری جامعه .بود ساختاری معادلات مدل یابی از و با استفاده پیمایشی، وهشروش پژ

 گزارش بنا بر که بوده موسسه آموزش عالی الکترونیکی ایرانیان دانشجویان تمامی شامل

 به اینمونه، مذکور آماری جامعه از نفر بود که 1101حدود  هاآن تعداد، معاونت آموزش

برای کسب نظرات  .شد انتخاب (1712لمشو )لوی و  فرمول یکارگیربه با نفر 116 حجم

ای ههای بررسی اخلاق حرفاز پرسشنامه استاندارد که با استفاده از پرسشنامه، دانشجویان

( و پرسشنامه میزان وفاداری مشتریان الیور 1710، علمی )سبحانی نژادتدریس اعضای هیئت

( تدوین و روایی و پایایی آن مورد 1667لر )( و پرسشنامه ارزش ویژه برند آکر و ک1660)

 معادلات یابی مدل مرحله این در هاهددا تحلیل استفاده گردید. روش، آزمون قرارگرفته شد

 Smartافزار و از نرم (PLS)جزئی  مربعات حداقل رویکرد از روازاین .است ساختاری

PLS ل تحقیق استفاده شد. برایمد اعتبار یابی برای دوم مرتبه عاملی تحلیل انجام جهت 

 برای و (AVE)شده متوسط واریانس استخراج معیار شاخص از همگرا روایی سنجش

 پایایی بررسی برای همچنین شد. استفاده 1لارکر فورنر شاخص از تشخیصی روایی سنجش

 بررسی شد. برای گرفته بهره CRپایایی ترکیبی  و کرونباخ آلفای از سنجش متغیرها ابزار

 و 1متقاطع روایی با شاخص اشتراك از ترتیب به ساختاری و یریگاندازه مدل تکیفی

 متقاطع روایی اشتراك با شاخص چنانچه .شد استفاده 2متقاطع روایی با افزونگی شاخص

 .برخوردار است لازم کیفیت از انعکاسی یریگاندازه مدل، دهد نشان را مثبت عددی

با سنجش پایایی ، )حداقل مربعات جزئی( PLSروش های تحقیق به الگوریتم تحلیل داده

افزار های تحقیق در نرمبرای فرضیه مدل 1که ابتدا  صورتنیشاخص آغاز گشت. بد

Smart PLS مورد ضریب مسیر  1، های فرعی تحقیقدر مدل سنجش فرضیه، طراحی شد

سؤال یافته شد  1برای دو متغیر وفاداری احساسی و آگاهی از برند مربوط به  1/7کمتر از 
                                                           

1. Fornell-Larcker 
2. Cross Validated Communality (CV Com) 
3. Cross Validated Redundancy (CV Red) 
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 سؤالگشت )متغیر نیز اصلاح  1ضریب مسیر این ، سؤال با بار عاملی پایین 1که با حذف 

متغیر آگاهی از برند به ترتیب دارای بار عاملی  12 سؤالمتغیر وفاداری احساسی و  9شماره 

 (.111/7و  210/7

 های فرعیضرایب بارهای عاملی برای فرضیه .1شکل 

ای عاملی بین متغیرها محاسبه شد و نشان داد که هیچ ضریب مسیری سپس ضرایب باره

 .نبود 1/7های اصلی کمتر از مقدار شاخص در مدل سنجش فرضیه
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 های اصلیضرایب بارهای عاملی برای فرضیه .2شکل 

نتایج  ،در ادامه آزمون آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بر روی متغیرهای مدل انجام شد

ها برای تمامی متغیرهای تحقیق بود چراکه همه مقادیر ب بودن این شاخصحاکی از مطلو

متغیرها  AVEگیری با سنجش روایی همگرا برازش مدل اندازه به دست آمد. 0/7تر از بیش

جز دو متغیر ارزش است که به 0/7عدد  یرحد بحرانی این شاخص برای یک متغ، ادامه یافت

اهی قبول بود البته با حذف یک سؤال از متغیر آگقادیر قابلویژه برند و آگاهی برند تمامی م

مقدار ، برای متغیر پنهان درجه دوم ارزش ویژه برند AVEی دستی ازآن محاسبهبرند و پس

AVE قبول رسید.این دو متغیر نیز به حد قابل 

 پرسشنامه (CR)مقادیر آلفای كرونباخ و پایایی تركیبی  .1 جدول

 (AVE)روایی همگرا  CRپایایی ترکیبی  ی کرونباخآلفا نام متغیر

 0.540 0.982 0.981 استاد یااخلاق حرفه

 0.554 0.959 0.953 شخصیتی هاییژگیو

 0.703 0.943 0.929 تسلط بر محتوا
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 (AVE)روایی همگرا  CRپایایی ترکیبی  ی کرونباخآلفا نام متغیر

 0.776 0.946 0.928 تدریس هاییوهتسلط بر ش

 0.771 0.944 0.925 شناخت ابعاد مختلف یادگیرنده

 0.732 0.950 0.939 نداردارزشیابی استا

 0.663 0.907 0.873 رعایت قوانین و مقررات آموزشی

 0.668 0.943 0.935 ارزش ویژه برند

 0.550 0.829 0.743 آگاهی از برند

 0.522 0.893 0.859 کیفیت درك شده برند

 0.599 0.899 0.862 تداعی برند

 0.680 0.937 0.920 وفاداری به برند

 0.512 0.931 0.918 ووفاداری دانشج

 0.630 0.872 0.804 شناختی

 0.737 0.894 0.822 احساسی

 0.637 0.835 0.703 ارادی

 0.756 0.903 0.838 عملی

انجام شد و تمام  Smart PLSافزار روایی واگرا نیز با ماتریس فورنل و لارکر در نرم

 قبولابلقوایی واگرای مدل نیز مقادیر قطر اصلی از اعداد ستون زیرین خود بیشتر بودند و ر

 ارزیابی شد.

 
 



 619   ... یداسات یستدر یانقش اخلاق حرفه یمدل ساختار

 

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاركر .2 جدول

 

، ( شروع شدt-values) zبرازش مدل ساختاری نیز در ابتدا با سنجش ضرایب معناداری 

هان و ی بین متغیرهای پنرابطه %60در سطح اطمینان  جهیدرنتتر بود بیش 69/1ها از  tتمامی 

قبول و گیری شد و مقادیر قابلمتغیرهای وابسته اندازه 2Rشد. سپس معیار  یدآشکار تائ

در مدل حاضر به  2fمعنادار بود و برای دو فرضیه اصلی قوی و مثبت ارزیابی شد. آزمون 

. محاسبه نبودابلق، پذیرفتندمی تأثیرزا زا از یک متغیر بروندلیل اینکه تمامی متغیرهای درون

نشان  ،ا صفر و یا کمتر از صفر شودزی دروندر مورد یک سازه کهینیز درصورت 2Qمعیار 

ست تبیین نشده ا یخوبزا بهی درونهای دیگر مدل و آن سازهاز آن دارد که روابط بین سازه

مدل احتیاج به اصلاح دارد. این معیار برای متغیرهای حاضر در مدل متوسط و  یجهو درنت

برازش کلی مدل یعنی معیار  یبرای محاسبه Redundancyسپس معیار ، یابی شدخوب ارز

GoF به دست آمد که  229/7عدد  مدل شاخص نیکویی برازشدرنهایت گیری شد و اندازه

ه به سه مقدار با توج گشت. یدبندی شد و مدل کلی تائی متوسط نزدیک به قوی دستهدر بازه

است  شدهیمعرف GoFمتوسط و قوی برای ، مقادیر ضعیف عنوانکه به 29/7و  10/7، 71/7

و ضریب مسیر  tدر ادامه جدول حاوی مقادیر ضریب معناداری . (1269، )داوری و رضازاده

 .کنیمیهای تحقیق مشاهده مرا برای فرضیه
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 های تحقیقو ضریب مسیر برای فرضیه t معناداری ضریب مقادیر .3جدول 

شماره 

 فرضیه
 شرح فرضیه

یب ضر

 مسیر

عدد 

 tمعناداری 

نتیجه 

 رابطه

شدت 

 تأثیر

1 
ای استاد و وفاداری دانشجو به بین اخلاق حرفه

 رابطه وجود دارد.، دانشگاه
 قوی یدتائ 629/9 006/7

1 
ای استاد و ارزش ویژه برند بین اخلاق حرفه

 دانشگاه رابطه وجود دارد.
 قوی یدتائ 711/9 912/7

2 
د و وفاداری شناختی ای استابین اخلاق حرفه

 رابطه وجود دارد.، دانشجو
 قوی یدتائ 691/0 029/7

1 
ای استاد و وفاداری احساسی بین اخلاق حرفه

 رابطه وجود دارد.، دانشجو
 قوی یدتائ 660/11 069/7

0 
 ،ای استاد و وفاداری ارادی دانشجوبین اخلاق حرفه

 رابطه وجود دارد.
 متوسط یدتائ 906/0 119/7

9 
 ،ای استاد و وفاداری عملی دانشجواخلاق حرفه بین

 رابطه وجود دارد.
 متوسط یدتائ 929/0 192/7

0 
ه رابط، ای استاد و آگاهی از برندبین اخلاق حرفه

 وجود دارد.
 قوی یدتائ 611/0 000/7

9 
از  شدهای استاد و کیفیت ادراكبین اخلاق حرفه

 رابطه وجود دارد.، برند
 قوی یدتائ 690/6 909/7

6 
، تصویر( برند) یتداعای استاد و بین اخلاق حرفه

 رابطه وجود دارد.
 قوی یدتائ 119/0 021/7

17 
ابطه ر، ای استاد و وفاداری به برندبین اخلاق حرفه

 وجود دارد.
 متوسط یدتائ 679/9 100/7

 گیری و ارائه پیشنهادهانتیجهو بحث 

 اثبات و بر طبق مدل ساختاری ارزیابی، تبطاول پژوهش و چهار فرضیه فرعی مر اصلی فرضیه

ی طورکلبهای استاد با وفاداری دانشجو مشخص شد که رابطه اخلاق حرفه صورتنیشد. بد

ل دار است. با توجه به جدوارادی و عملی معنی، احساسی، بعد آن یعنی وفاداری شناختی 1و 

و وفاداری دانشجو در سطح  ای استادرابطه بین متغیر اخلاق حرفه tضریب معناداری ، 1

ی ااخلاق حرفه تأثیرتر است و این یعنی بیش 69/1شده که از  629/9برابر با  %60اطمینان 
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تعددی وجود نیز تفسیرهای م تأثیراست. در مورد تعیین شدت  ثبتاستاد بر وفاداری دانشجو م

 های زیر را پیشنهاد کرده است:( ملاك1699) 1کوهن حالنیدارد. باا

 شود.ضعیف تلقی می تأثیرشدت ، باشد 16/7تا  1/7اگر مقدار ضریب مسیر بین  -1

 شود.متوسط تلقی می تأثیرشدت ، باشد 16/7تا  27/7اگر مقدار ضریب مسیر بین  -1

 1699شود. )کوهن قوی تلقی می تأثیرشدت ، باشد 1تا  0/7اگر مقدار ضریب مسیر بین  -2

 (.1260، به نقل از محمودیان

تانداردشده بار عاملی اس لهیوسای استاد بر وفاداری دانشجو نیز بهاخلاق حرفه تأثیردت ش

گیرد که نشان قرار می 1تا  0/7ی در بازه( 1699کوهن )به دست آمد که با ملاك  006/7

ای استاد بر وفاداری دانشجو است. پس نتیجه نشان از آن مستقیم و قوی اخلاق حرفه تأثیراز 

مدل مفهومی تحقیق از اعتبار و برازش مناسب و مطلوبی برخوردار است و این دارد که 

 توانمی ،قوی و معنادار این رابطه تأثیرکند. پس با توجه به فرضیه را تائید و تصدیق می

روی افزایش و بهبود  بایستیمی هادر دانشگاه مختلف مدیریتی که سطوح گرفت نتیجه

 تریتمرکز بیش، کارآمد هاشنهادیپ ارائه و ی سطوح آنای اساتید در همهاخلاق حرفه

بیشتر میزان وفاداری دانشجویان را به  چه هر افزایش، بخش این کمک به بتوانند تا نموده

مند شوند. نتایج حاصل کاملاً با ارمغان بیاورند و خود نیز از مواهب فراوان این مهم بهره

و همکاران ( و لئونارد 1260)و همکاران فر ان( و اخو1260)و همکاران تحقیق زنداویان 

ترین ازآنجاکه یکی از اصلی، راستا است. همچنین( هم1719( و علی و احمد )1711)

شده است. رضایت دانشجو شناخته، به گواه تحقیقات متعدد، های وفاداری دانشجوبینپیش

ی دانشگاه ای آن کادر آموزشهرضایت که یکی از شاخصه ی متغیر میانجیوسیلهاین نتیجه به

 میرمستقیمستقیم و غ راتیدر زمینه تأث، (1261)و همکاران است با نتایج تحقیق حسینی 

ی وسیله. ضمناً این نتیجه بهاستراستا ای بر وفاداری دانشجویان همعناصر بازاریابی رابطه

( 1262ی )الدینبنژاد و احمدی ده قطمتغیر میانجی کیفیت خدمات با نتایج تحقیق مطهری

. نتیجه راستاستمند همتحت عنوان عوامل مؤثر بر وفاداری دانشجو: رویکرد بازاریابی رابطه

مندی دانشجو و انتظارات دانشجو و کیفیت این فرضیه از طریق متغیرهای میانجی رضایت

                                                           
1. Cohen 
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مؤثر  ( تحت عنوان بسط مدل عوامل1262)و همکاران افزار با نتیجه تحقیق طالبی مشهود نرم

تیجه راستاست. نبر وفاداری دانشجو به دانشگاه ازنظر اعضای علمی در نظام آموزش عالی هم

ی ( تحت عنوان بررسی و مطالعه1717حاصل از این فرضیه با نتایج تحقیق بات و رحمان )

از طریق متغیرهای تجربه و تخصص معلمان ، رضایت دانشجویان در آموزش عالی

( تحت عنوان بررسی 1712ه با نتایج تحقیق کشاورزی و احمدی )راستاست. این نتیجهم

از طریق متغیر امکانات آموزشی و ، رضایت تحصیلی دانشجویان در دانشگاه آزاد اسلامی

 راستاست.مدرسان هم

 صورتنیشد. بدو اثبات بر طبق مدل ساختاری ارزیابی نیز  اصلی دوم پژوهش فرضیه

بعد  1و  یطورکلبهویژه برند دانشگاه  باارزشی استاد امشخص شد که رابطه اخلاق حرفه

ه برند تصویر( برند و وفاداری ب) یتداع، شده از برندکیفیت ادراك، آن یعنی آگاهی از برند

ای استاد رابطه بین متغیر اخلاق حرفه tضریب معناداری ، 1دار است. با توجه به جدول معنی

تر است و این بیش 69/1شده که از  711/9برابر با  %60و ارزش ویژه برند در سطح اطمینان 

ای خلاق حرفها تأثیراست. شدت  ثبتای استاد بر ارزش ویژه برند ماخلاق حرفه تأثیریعنی 

به دست آمد که با ملاك  912/7بار عاملی استانداردشده  لهیوساستاد بر ارزش ویژه برند نیز به

مستقیم و قوی اخلاق  تأثیرگیرد که نشان از یقرار م 1تا  0/7ی ( در بازه1699کوهن )

ای استاد بر ارزش ویژه برند است. پس نتیجه نشان از آن دارد که مدل مفهومی تحقیق حرفه

در مورد  کند.از اعتبار و برازش مناسب و مطلوبی برخوردار است و این فرضیه را تائید می

 که سطوح گرفت نتیجه توانمی، ن رابطهقوی و معنادار ای تأثیربا توجه به ، این فرضیه نیز

ای اساتید در روی افزایش و بهبود اخلاق حرفه بایستیمی هادر دانشگاه مختلف مدیریتی

 کمک به بتوانند تا نموده تریتمرکز بیش، کارآمد پیشنهادات ارائه و ی سطوح آنهمه

 ه ارمغان بیاورند و خودبیشتر میزان ارزش ویژه برند دانشگاه را ب چه هر افزایش، بخش این

مند شوند. نتیجه حاصل از این فرضیه کاملاً با نتایج تحقیق نیز از مواهب فراوان این مهم بهره

( همسویی 1711) توفیول( و 1269)و همکاران ( و حیدری 1261نهاد )حسینی و فرهادی

. با است راستامه( 1712ها با بوداك و بالتادور )گذاری ارزشدارد. از طریق متغیر سرمایه

 ست.ا راستاهم( 1710)و همکاران نتایج باگات دینوا 
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جویان ای اساتید با وفاداری دانشارتباط اخلاق حرفه، با توجه به فرضیه اصلی اول پژوهش

ها ه دانشگاهگردد کپیشنهاد می، صورت معنادار و با شدتی قوی ارزیابی و ثابت گشتکه به

ه سهم مهمی در وفاداری آنان در آینده به دانشگاه ایفا برای جلب رضایت دانشجویان ک

ث شائبه های دیگر دانشگاه که باعبخش یا ستادی جداگانه بدون وابستگی به بخش، کندمی

ه وظیفه ک یبه صورتکنند و یا اگر موجود است آن را تقویت نمایند  سیتأس، یا ظن شود

کثری رضایت دانشجویان و سعی در فراهم نمودن حدا، اصلی و بنیادی این بخش یا ستاد

ای ق حرفهای اساتید و اخلابا توجه بیشتر به اخلاق حرفه-وفادار نمودن آنان به دانشگاه باشد

زیرا ؛ اشدبتواند بسیار مفید و سازنده که این امر برای دانشگاه میدانشگاه  کارکنانکل 

 یدرستبه، (1261)و همکاران حسینی ، مسئله بدان اشاره شدمقدمه و بیان طور که در همان

 أثیرت، : منابع مالی برای دانشگاهکنندمورد از فواید وفاداری دانشجویان را ذکر می 2تنها 

 مثبت بر کیفیت یادگیری و همکاری با دانشگاه.

یز ای اساتید باارزش برند دانشگاه نارتباط اخلاق حرفه، طبق فرضیه اصلی دوم پژوهش

گیری شد. اهمیت برند و برندسازی در مؤسسات ار تائید و مثبت نتیجهطور قوی و معنادبه

 رقابت سنگینی بین، است مدنظرها در سراسر جهان امروزه بسیار آموزش عالی و دانشگاه

ها حتی برای جذب دانشجو از دیگر نقاط جهان و بحث توریست تحصیلی و دانشگاه

زیت رقابتی خود را اساتید با درجات ترین مها بیشو این دانشگاه جادشدهیآموزشی ا

ای دیگر اساتیدی دارای تمامی مضامین اخلاق حرفهعبارتتحصیلی بالا و مدارك معتبر و به

قب برای ع، ها و مراکز آموزشی کشورگردد دانشگاهکنند لذا پیشنهاد میعنوان می، لازم

 در سطح جهانی و یا حداقلنماندن از این رقابت جذب دانشجو و افزایش ارزش برند دانشگاه 

نام تجاری( قوی و معتبر و بهبود و برند )ای برای ایجاد های ویژهای؛ کمیتهدر سطح منطقه

های مرکزی یا شعب خود ایجاد کنند و با محقق نمودن این مهم از گسترش آن در ساختمان

حقق نام تجاری ( روند ایجاد و ت1711مند گردند. ولیتوف )مزایای فراوان و مثبت آن بهره

تحلیلی  یمقایسه، تثبیت موقعیت برند، داند: تولید ایده برندمی مرحله 9دانشگاه را شامل 

سازی آزمایش )تست( بازاریابی و پیاده، تعیین استراتژی )نقشه راه( برند، برندهای موجود

گاه برای اصول مدیریتی دانش، (1710)و همکاران سیاست برند. در همین راستا باگات دینوا 
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استخدام و  :شمارندیحوزه برم 0لوب برای توسعه به یک برند موفق را در طایجاد محیط م

یکپارچه ، گیریمشارکت اساتید در فرآیند تصمیم، پذیرساختار سازمانی انعطاف، انتخاب

 انداز واحد از دانشگاه.ارائه چشم ها وها و آموزشساختن رویه

بالای  اریکه نشان از اهمیت بس آمدهدستبهتوجه به نتایج  با، شوددر پایان پیشنهاد می

 ،علمی در یک دانشگاه و محیط علمی داردای اساتید محترم و اعضای هیئتاخلاق حرفه

های حاصله از دانشجویان در راستای سنجش این شاخصه اهمیت بیش از گذشته به نظرسنجی

 مسئله به ابتکار مدیران مراکز آموزشیجلسات آموزشی و سمینارهایی مختص این ، داده شود

عالی  ها و مؤسسات آموزشبا دانشگاه صورت مستقل یا با استفاده از همکاریها بهو دانشگاه

ی تا یک عزم همگانی و دغدغه هانیداخلی یا خارجی دیگر برگزار گردد و اعمالی شبیه به ا

 وجود داشته باشد.دائمی برای افزایش شاخص وفاداری دانشجو به مرکز علمی 

 منابع

(. بررسی 1260میثم. )، عاقلی و سمیه، خواهوظیفه ،یاسر، گنجهمقصودی ،امیر، فراخوان

ی کیفیت خدمات با وفاداری دانشجویان با توجه به نقش میانجی ارزش رابطه

رویکردهای پژوهشی نوین در رضایت دانشجویان و تصویر ذهنی برند. ، شدهادراك

 .16-99، 9 ،اریمدیریت و حسابد

دانشجویان  ازنظر علمیهیئتای اعضای بررسی وضعیت اخلاق حرفه(. 1261فاطمه. )، اردو

ه نامپایان )مؤسسات غیرانتفاعی غیردولتی غرب شهر تهران(. تحصیلات تکمیلی

 کارشناسی ارشد. دانشکده علوم انسانی. دانشگاه علم و فرهنگ.

ای در نظام (. الزامات و راهبردهای اخلاق حرفه1260) ناهید.، محرابی و مهلا، پورآرین

 .12-10، (1) 11، فصلنامه اخلاق در علوم و فناوریآموزش عالی. 

. تهران: پژوهشکده استراتژی بازاریابی(. 1261حمیدرضا. )، رضوانی و سیدمحمد، اعرابی

 مدیریت سما.

فریده. ، ییوسف و جعفر، هزادترك ،الدیننظام، فقیه ،الهرحمت، مرزوقی ،محبوبه، باباصفری

ای استادان دانشگاه شیراز از دیدگاه دانشجویان (. ارزیابی اخلاق حرفه1261)
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های پژوهش یمجلهریزی درسی. های تربیتی آن در برنامهو دلالت ارشد یکارشناس

 .99-90، (1)2، درسی یبرنامه

علمی بر رضایت شناختی اعضاء هیئتسرمایه روان تأثیر(. 1261سادات. )الهه، رباقرپو

و  علمیاعضاء هیئت مسئلهعواطف مثبت و قابلیت حل  دانشجو از طریق نقش واسط
: )دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشگاه موردمطالعه، شده دانشجوعدالت درك

دانشکده علوم اداری و اقتصادی. گروه نامه کارشناسی ارشد. پایان فردوسی مشهد(.

 مدیریت. دانشگاه فردوسی مشهد.

بخش و اعتماد بر خدمات لذت تأثیر(. بررسی 1262رضا. )، شعبانی و ماندانا، وانانیپناهی

 .90-91، 10، مجله مدیریت بازاریابیوفاداری مشتریان. 

(. 1262نا. )آت، قاسمی و حسن، اسماعیلیان ،سید محمدرضا، مقدمحسینی ،مجتبی، پورسلیمی

شرایط عاطفی کارکنان بر رضایت و وفاداری مشتریان با نقش واسط تفاهم  تأثیر

کننده از خدمات گمرك فرودگاه : مسافران ورودی و خروجی استفادهموردمطالعه)

نامه هویژ، تحقیقات بازاریابی نوینپژوهشی -نژاد مشهد(. مجله علمیشهید هاشمی

 .120-109، ملی بازاریابیمقالات اولین همایش 

(. طراحی مدل عوامل مؤثر بر اخلاق 1260پیمان. )، اکبری و کامران، نظری ،اکبر، پورحسن

، وپرورششناسی آموزشجامعهای تدریس در دانشگاه پیام نور غرب کشور. حرفه

 .171-90، 9شماره 

بر ایجاد ارزش ویژه (. بررسی عوامل مؤثر 1261رومینا. )، نهادفرهادی و حسن رزایم، حسینی

 .97-90، (20) 11، مدیریت فردابرند در آموزش عالی. نشریه علمی پژوهشی 

 راتیتأث(. بررسی 1261رومینا. )، نهادفرهادی و احمدعلی، پناهیزدان ،حسن رزایم، حسینی

مه ای بر وفاداری دانشجویان. فصلنامستقیم و غیرمستقیم عناصر بازاریابی رابطه

 .112-111، 99، ریزی در آموزش عالیپژوهش و برنامه

ی برند گیری ارزش ویژه(. اندازه1269شادی. )، مهدوی و امیر، خانلری ،علی، حیدری

های مدیریت شهر ی موردی: دانشکدهمطالعه) یعالها و مؤسسات آموزش دانشگاه

 .109-111، (2) 0، تحقیقات بازاریابی نوینپژوهشی -تهران(. فصلنامه علمی
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های ای اساتید در محیط(. اهمیت اخلاق حرفه1260اسداله. )، ایزدی و عباس، اکپورخ

 19. دانشگاه ملایر های آموزشیای در نظاماولین همایش ملی اخلاق حرفهآموزشی. 

 .1260اردیبهشت 

 تأثیر(. بررسی 1261اصغر. )، مشبکی و مجتبی، کریمیان ،دیحم دیس، حسینیخداداد

، رهای امیرکبی: دانشگاهموردمطالعهبرند بر طنین دانشگاه ) های ارزش ویژهمحرك

، (1) 0، تحقیقات نوینپژوهشی -تهران و شریف(. فصلنامه علمی، مدرستربیت

196-191. 

. PLSافزار سازی معادلات ساختاری با نرممدل(. 1269آرش. )، رضازاده و علی، داوری

 تهران: جهاد دانشگاهی.

 دانشگاه تهران.. تهران: نامه دهخدالغت. (1200اکبر. )علی، دهخدا

 اعتبار یابی و ساخت(. 1260. )زهرا، پورخسروی و مهدی، رحیمی ،احمد، زندوانیان

، 20، یتیترب هایپژوهش. دولتی جامع دانشگاه به دانشجو وفاداری-رضایت پرسشنامه

00-00. 

ای با عملکرد استادان دانشگاه. هی اخلاق حرف(. رابطه1261ثنا. )، صفری و آزیتا، سلاجقه

 .117-172، (2)17، اخلاق در علوم و فناوریفصلنامه 

(. بسط مدل 1262احمد. )، رستگار و محمدحسن، صیف ،حسن، محمودیان ،سعید، طالبی

عوامل مؤثر بر وفاداری دانشجو به دانشگاه ازنظر اعضای علمی در نظام آموزش 

 .67-02، (2) 1، دیریت آموزشیهای رهبری و مپژوهشعالی. فصلنامه 

، 6و  9، راهبرد فرهنگای در آموزش عالی. مجله (. اخلاق حرفه1296اله. )نعمت، عزیزی

171-102. 

 . تهران: اشجع.فرهنگ فارسی(. 1296حسن. )، عمید

های گوناگون (. مروری بر تاریخچه اخلاق همراه با گردآوری زمینه1299داریوش. )، فرهود

 .9-1، (1)1، اخلاق در علوم و فناوری هاخلاق. فصلنام

امید. ، زادهیوسفیان و ابوالفضل، طاهری ،محمد، جومرادی ،جواد دیس، سعیدمیرقاضی

(. شناسایی عوامل مؤثر در برقراری ارتباط دانشجو و استاد از دیدگاه 1260)
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هران. ی پیراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی تدانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشکده

 .171-60، (11) 6، توسعه آموزش در علوم پزشکیمجله 

(. 1262مرتضی. )، میمندمحمودی و حسین، آبادیرضایی دولت ،رضاامیر، کنجکاومنفرد

ند مدیریت فرآیدر فرآیند وفاداری به برند.  ییجولذتگر ارزش تعدیل تأثیرواکاوی 
 .100-100، (2) 19 ،توسعه

 ازمانیسفرهنگهای منابع انسانی و ابطه بین استراتژیبررسی ر(. 1260مهرو. )، محمودیان

نامه کارشناسی ارشد. دانشکده پایان بانک خاورمیانه(. موردمطالعه) نانهیکارآفر

 مدیریت. موسسه آموزش عالی الکترونیکی ایرانیان.

بررسی نقش قدرت ارتباط برند و ارزش ویژه برند در مؤسسات (. 1260زهرا. )، کلیانمحمودی
. نامه کارشناسی ارشدپایان های دولتی شهر تهران(.: دانشگاهموردمطالعهوزش عالی )آم

 غیر انتفاعی خاتم.-دانشکده مدیریت و علوم مالی. دانشگاه غیردولتی

(. عوامل مؤثر بر وفاداری 1262محمد. )، الدینیقطبده احمدی و حسین، نژادمطهری

 ریزی در آموزشپژوهش و برنامهنامه مند. فصلبازاریابی رابطه کردیرو دانشجو:

 .117-111، (2) 17، عالی

ی برند ورزشی بر توسعه تأثیر(. 1260مهدی. )، خادمی و رضا، محمدکاظمی ،میثم، میرزایی

، (2) 6، مدیریت ورزشی: برند پرسپولیس(. موردمطالعهی برند )روی ارزش ویژه

021-019. 

 فصلنامه تعلیم ودر بهبود کیفیت تدریس.  (. عوامل مؤثر1201احمدرضا. )، نصراصفهانی
 .101-121، 16، وپرورش()آموزش تربیت
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