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Abstract 

The aim of this study is to analyze the ethical component of brand personality in higher education by means of thematic 

analysis.The themes of brand personality in the first phase of the research (qualitative) were identified by the method of 

content analysis in the research environment of information sources in the field of brand and brand personality in 

reputable internet databases by the method of targeted sampling of the angel-oriented 63 titles of articles and books. In 

the second phase (Quantitative) the statistical community consisting of faculty members of the Islamic Azad University 

of Iran was selected by the non-random sampling method available to 32 universities. To inferential analysis of the 

questionnaire data, the method of factor analysis confirmation is used, according to which the content of the organizer 

of the ethics of the circuit includes two basic themes of value for Virtue and moral reconstruction. The results of the 

factor analysis for the validation of the model, the value of virtue with a factor load of 90% is a sign of the high 

explanatory effect, and all subjects with a high factor load were approved, which was a sign of the high validity of the 

model. Also, the values of the Cornbrash’s alpha coefficient are 80% in the base measurement, which indicates high 

internal correlation in the subject reagents. Results can be used as an appropriate model of brand personality with orbital 

ethics to create strategic advantage and strategic tactics in the success of the future of higher education because the 

university with orbital ethics brand personality has a significant impact on university outcomes and increases 

productivity and improves communication, and the degree of risk is also reduced because despite the ethics in the 

educational organization,the flow of information is easily facilitated. 
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 چکیده

ست.          ضمون ا صیت برند در آموزش عالی به روش تحلیل م شخ ضر تحلیل مولفه اخلاق مداری  صیت برند در فاز اول پژوهش     هدف از پژوهش حا شخ ضامین   م

اله و عبوان مق 96های ا بترنتی معتبر به روش نمونه گیری هدفمبد ملاک محور از روش تحلیل مضمممون در  محیپ پژوهش مبابد دسممت اول در پا  ا  )کیفی(

یات علمی که با روش نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس انتخاب    هنفر اعضای   171ا ی در بینگو ه 321 پرسشبامه   )کمی( کتاب شباسا ی گرد د. در فاز دوم  

خلاق  دهبد  اضمون سازمان  های پرسشبامه از روش تحلیل عاملی تا یدی استفاد  شد. بر ا ن اساس م      شد  بودند، استفاد  گرد د. جهت تحلیل استبباطی داد    

ضمون پا ه     شامل دو م ضیلت و مدار  ست.  ارزش قائل بودن برای ف ضمون دارای ارزش قائل    جهت اعتبار ابی مدل، در نتا ج تحلیل عاملی  باز آفر ن اخلاقی ا م

ضیلت با بار عاملی  شان از اثر  69/9بودن برای ف ست و نیز  تبیین بالای ن شان از اعتبار بالای      همهکببدگی ا ضامین با بار عاملی بالا مورد تا ید قرار گرفتبد که ن م

ضر ب آلفای کر  مدل بود. سبجش پا ا ی   22/9نباخ وهمچبین مقاد ر  ست ی درونی بالا در معرف  در  شان دهبد  همب ست.  که ن ضامین ا تواند به  نتا ج می های م

صیت برند با و ژگی      ستراتژ ک و تاکتیک راهبردی در موفقیت معطوف به آ بد  آموزش عالی مورد   عبوان ال و ی مباسب از شخ اخلاق مداری برای ا جاد مز ت ا

 .استفاد  قرار گیرد
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 مقدمه

ای از رفتارهای در اات و فلساافه عملی ا اات ره در وسااتووی موموعه ای از اخلاق بخش تفکیک ناپذیر زندگی انسااان و زیر موموعه

شرایطی معین می نادر ت و تبیین خوبی و بدی در آن  شد. بی ها در  صر محوری تعیین شک ارزش با ننده و رها و هنوارهای اخلاقی از عنا

ز اخلاقی در  اختار درونی و تعاملات و نی  هایشدگی ارزش گیری هنواری و نهادینهوایگزین ناپذیر زندگی اوتماعی ا ت. مسلما شکل   

ارها و اوتماعی، رفت -های فرهنگیها و بساااترهای اوتماعی نهفته ا ااات ره نصام شاااخصااایتی افراد را شاااکل داده و در قال در متن بافت

(. با ۰401همکاران، )عرفان و  رنندها را در عرصااه های مختلز زندگی اوتماعی همسااو با منافم و مصااال  ومعی هدایت میهای آنرنش

شد.      1۱آوری از دهه ای از تووه به ابعاد اخلاقی علم و فنووود قدمت طولانی مباحث اخلاق علمی، موج تازه ستم میلادی ایواد  قرن بی

لاق خهای دانشگاه محور شدند ره رانون تووه آن، ترویج ا  های آموزش عالی، مبتکر فعالیت، دانشگاه ییل و انومن ارزش ۰091  ال  در

شتن اخلاق در   ها و نتایج گیری بر روی فعالیتشود و تاثیر چشم  عالی به عنوان یک مزیت رقابتی مطرح می آموزشپژوهی بود. امروزه دا

دهد. مرارز آموزش عالی همواره از ها را بهبود بخشیده و دروه ریسک را راهش می  وری را افزایش داده، ارتباطراری دارد. اخلاق بهره

ر به رند و این امچنان ره باورها و اعتقادات آن به  اارعت در وامعه نفوم میاند آنهای فرهنگی و اوتماعی بودهی پیشااتاز حررتنهادها

گردد. اخلاق در های اخلاقی محسااوم میرردن اصااول و ارزشها برای نهادینهدلیل آن ا اات ره آموزش عالی از تاثیرگذارترین محی 

ای های حرفه  رردن حدود و ثغور رفتارهای منا ااا  و نامنا ااا  مدیران و هیات علمی در اورای مسااا ولیت           آموزش عالی با مشاااخ    

رند. در عرصااه آموزش عالی عواملی همنون وو آموزشاای، برند دانشااگاهی،  اااختار   های گوناگون آموزش عالی را حمایت میمینفم

شی به طور تنگاتنگ با اخلاق پیوند خورده ا ت    ضمین رننده  لامت فر   3۱۰3و وم،  )فراهانی آموز یند آ(. رعایت اخلاق در آموزش ت

رند ره حقوق   های اخلاقی مرتب  با آموزش و یادگیری به این امر رمک می     یادگیری در دانشاااگاه ا ااات. واااواب  و ارزش    –یاددهی  

رعایت شود. ریفیت آموزشی و پژوهشی  آموزی از طرف دیگرها و شان و وایگاه علم و علمدانشوویان در برخورداری از بهترین آموزش

تقای های قابل تووهی نیز در زمینه اررنند. روششهای دانشگاهی برای د تیابی به آن تلاش می هایی ا ت ره همیشه نصام  از ومله دغدغه

ا عمل آمده ا اات. ب های دانشااگاهی در دو دهه اخیر در بساایاری از رشااورها بههای نصاممسااتمر ریفیت آموزش عالی و د ااتیابی به هدف

شگاهی            صر نصام دان شی را بر مبنای هر یک از عوامل و عنا ستمی و نگاه وامم به ریفیت می توان ریفیت نصام آموز ا تفاده از دیدگاه  ی

 تتعریز ررد ره بر این ا اس می توان گفت ره ریفیت نصام آموزشی حالت ویژه ای از نصام بوده ره نتیوه یک  لسله اقدامات و عملیا    

(. بنابراین به منصور فراهم آوردن حالت ویژه ۰401)آرین پور و محرابی،  مشخ  ا ت ره پا خگوی نیازهای اوتماعی معین خاص ا ت   

توان بر مبنای تارید بر مولفه اخلاق در برند دانشاااگاهی، برای نزدیک شااادن به رند، میره ریفیت مطلوم نصام دانشاااگاهی را نمایان می

 .ووعیت مطلوم روشید

های دیگر دشوار ا ت و برای   ،  دارایی ناملموس ارزشمندی ا ت ره تقلید و رپی رردن از آن برای  ازمان   ۰از طرف دیگر برند  ازمانی 

ی رننده باشد. مزیت نهایی برند  ازمانی این ا ت ره بر پایه پیوندهای مهن   تواند بسیار رمک یابی به عملکرد مالی ممتاز و پایدار مید ت 

  ای ارزشاای با مشااتریان پدید آوردا برای دیگر برندهای  ااازمان معتبر و پذیرفتنی بودن هایی ره هر  ااازمان دارد، گزاره یا رابطهو تداعی

                                                           
1. Corporate Brand 
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ای باشااد ره فرهنگ و )تخصااصاای بودن، درخور اعتماد بودن و دلخواه و مطلوم بودن( را به ارمغان بیاورد و در عین حال، ناقل و ر ااانه 

 ااه ویژگی را برای برند شاارح داده ا اات، این  ااه   ۰(. پلامر۰490باقری و عرفانی فر،  ااازمان تبیین و تشااری  رند ) ر دروندها را ارزش

شخصیت برند بازاریابان را           ند از: ویژگیاویژگی عبارت شخصیت برند. از میان  ه ویژگی مذرور،  صیات اورایی و  های فیزیکی، خصو

بال برداری اورایی یا عملکردی پیش بروند و به دنسا ی بدهند و بدین طریق بتوانند فراتر از بهره   های اح ازد به برند خود ارزش قادر می

 (. ۰093آن تمایز برند را ایواد رنند )پلامر، 

 های رلیدی در ایواد برند عبارتند ا ت:از ومله مولفه

وذابیت برند یک رابطه نزدیک با تصمیمات بالقوه مشتریان ا ت. برداشت مصرف رنندگان از وذابیت برند برای نفوم  جذابیت برند: (الف

در مشتریان تا حد زیادی موثر ا ت. از دیدگاه رس  و رار می توان ا تدلال ررد ره درک وذابیت برند ممکن ا ت تحت تاثیر ارتباط 

دهد شبیه به روایت ره وذابیت برند به مشتریان می مزایایی بینی باشد.دار و قابل پیششتریان معنیبین مشتری و برند باشد و در رفتار م

مشتری از برند ا ت و راملا مشهود ا ت. برندهای وذام بالاترین ارتباط را با مشتریان خود دارند و موو  افتخار و افزایش اعتماد به 

 (.۰403ن، شود )یادگاریان و همکارانفس در افراد می

مشتریان وابستگی متفاوتی به نام برند دارند. یک نوع از وابستگی، احسا ات مشتری نسبت به برند  احساسات مشتری نسبت به برند: (ب

رننده از برند ا ت. احسا ات مشتری نسبت به برند را به عنوان پتانسیل برند برای باشد ره ارزیابی رلی مطلوم یا نامطلوم مصرفمی

کن ا ت شود. برندها فراتر از ارائه تحریکات حسی ممن برند تعریز میآگرفتن یک پا خ هیوانی مثبت از مشتری در نتیوه ا تفاده از 

ی یا خوشحالی و یا عصبانیت و غمگینی ررده، بخصوص زمانی ره باعث خلق و خوی مثبت و یا منفی در افراد شوند. مشتری احساس شاد

ن یک به عنوا "احسا ات به برند "در مدیریت برند و تبلیغات اصطلاح  شوند.ها با برندها در یک مسیر خودمحور متعهد و همراه مینآ

گیری میمیندی در تصآخشم به برند منور به فرهای بازاریابی مطرح شده ا ت. احسا اتی مانند شادی، غم، عشق و یا وایگزین برای روش

 (.3۱۰3، 3)ا میت در خرید و رفتار مشتریان می شود

شده ا ت.  های برند در انوام وظایز تعیینها و قابلیتاعتماد به برند یعنی تمایل مشتری به اطمینان رردن به توانایی اعتماد به برند: (ج

توان نان را ایواد رند. بدون اعتماد به برند هیچ مشتری را نمیآرند و روایت مشتری را وفادار مییتم مهمی ا ت ره آاعتماد به برند یک 

زمانی  دوفادار و راوی از برند ررد. مشتریانی ره به برندی اعتماد داشته باشند، به احتمال زیاد به ترویج برند خواهند پرداخت. اعتماد به برن

به نفس خود را در عملکرد با صلاحیت و خیرخواهانه برند انتخابی ببیند. اعتماد به برند از دیدگاه  ووود خواهد داشت ره مشتری اعتماد

رند ها در رابطه با متغیر بودن، صداقت و  خاوت به بای از فرویات یا گمانمشتری متغیری روانشناختی ا ت ره به نسبت دادن موموعه

 (.3۱۰3، 3ا احمد3۱۰4، 4یانان)بسیرا و بدرینار تو   مشتریان منور می گردد
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 ای از ابعاد انسانیتوان نسبت دادن خواص و ابعاد انسانی به یک  ازمان تعریز ررد. موموعهرا می ۰شخصیت  ازمان شخصیت سازمان: (د

افراد دارد.  و های  ازمانشود ره شخصیت  ازمان نقش بسیار پررنگ و حیاتی در فعالیتره بیشتر ماهیت اوتماعی دارند. ا تدلال می

یتی انسان را به اند ره ابعاد شخصشخصیت  ازمان نقش مهمی در ارزیابی تمایز بین  ازمان ها برای مینفعان دارد. نویسندگان نتیوه گرفته

رایی، وودان، گتوان ا تفاده ررد ره شامل  ازگاری، برونمیبعد پنج  ازمان ها می توان نسبت داد و برای این اقدام مانند شخصیت برند از 

 (.۰001، 4ا آرر3۱۱9، 3)دیویس باشدمدار، عاطفه میوظیفه

برند و به  ای هویتآیند در بازاریابی امروز ا ت. آرر آن را به عنوان یکی از ابعاد هسته  بنابراین شخصیت برند یک مفهوم وذام و خوش  

رایش انتخام توصیز ررده ا ت. ایده شخصیت وارنشی ا ت به گ       رننده برای گیری مصرف یند تصمیم آترین متغیر به فرعنوان نزدیک

شاره   (. همننین شخصیت برند به ویژگی  ۰001)آرر،  به ارزش رواب  شخصی در وامعه معاصر ا ت      سانی در ارتباط با یک برند ا های ان

رند با مردم حرف زدن و طرز رفتار ب دارد. شخصیت برند نشان دهنده طرز گفتار و رفتار یک برند ا ت. به بیان دیگر شخصیت برند روش       

صفات و ویژگی     سان به درون مات برند به گونه ای ره بتوان آن را از برندهای دیگر متمایز     ا ت، این یعنی وارد  اختن  شخصیتی ان های 

صرف        شخصیت برند به عنوان ابزاری مفید در فهم و تووی  رفتار م رد. این مفهوم دارننده وهت انتخام یک نام تواری راربرد  اخت. 

شتریان، محصولات یا نام های تواری را تروی  می      صویری ا ت ره آن      این فرض را مطرح می  ازد ره م شبیه به ت سیار  ها از دهند ره ب

خود داشته و یا دو ت دارند از خود داشته باشند. شخصیت برند مطلوم موو  افزایش احسا ات مثبت در مشتری، افزایش  ط  اعتماد           

ها را های انسانی و اوتماعی آن های مشتریان از ومله ارزش شود، چرا ره انتصارات و خوا ته  اری و یک مبنا برای تمایز خدمات میو وفاد

 (.3۱۰9ا توری و صاحبی، 3۱۱0، 3 ازد )گوئنز و همکارانورده میآبر

سان و ویژگی          سوم میان ان شان داده ا ت ره یک رابطه من شین ن  برند ووود دارد. تعدادی از تحقیقات برخی از هایهمننین تحقیقات پی

( در تحقیقی از  نوع رمی به ارایه یک مدل برای ۰403محققان ره متمررز بر عوامل تعیین رننده ا ت، عبارتند از: اخلاصی و گیاه چین )  

بر ا ااااس نتایوی ره از مدل     گیری ارزش ویژه برند در حوزه خدمات: آزمون و پیاده  اااازی در یک دانشاااگاه موازی پرداختند.         اندازه 

حاصل شده ا ت می توان نتیوه گرفت ره بهترین ا تراتژی برای افزایش ارزش ویژه برند خدمات دانشگاه این ا ت ره مدیران روی آن       

یواد تصویر بهتر  اها در ارزش ویژه برند بیشتر باشد. لذا مدیران باید برای   گذاری رنند ره شدت تاثیر آن د ته از مولفه هایی بیشتر  رمایه   

ود تووه های روانشناختی مشتریان خ  از برند خدمات روی خصوصیات نمادین  رمایه گذاری بیشتری داشته باشند و نیز باید روی ویژگی       

بیشاااتری داشاااته باشاااند و مطلوبیت برند، قدرت برند و یکتایی برند برای دانشاااگاه در برند  اااازی تاثیر دارد. همننین پژوهش توری و  

شش         ( به اهمیت برند ازی در آموزش عالی و تاثیر آن بر ترویحات  می ۰400ی)صاحب  شده ا ت . از  شاره  شوویان ا نفعان و به ویژه دان

، دو مولفه زنده بودن و وذبه  همی  زنده بودن، وودان و وهان شمولی(  مولفه شخصیت برند راشنبل و همکاران )اعتبار، وذبه، صداقت،     

ه، های مقوله صاداقت )وو انساانی، رمک رنند  اند. در این پژوهش مولفهدانشاوویان برای انتخام دانشاگاه داشاته   بینی ترویحات در پیش

                                                           
1. Brand personality 
2. Davies 

3 . Aaker 

4 . Geuens et al 
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شان می     سانی از وایگاه ویژه دهد ره ونبهدو تانه، منصفانه و قابل اعتماد( ن ( 3۱۰1) ۰ای برخوردار ا ت. نتایج  پژوهش ورا ویک  های ان

شتریان  شتری    در مقاله مدیریت مبتنی بر م ین مقولات محور در ابرند در آموزش عالی، مدرری مبنی بر امکان ا تفاده از مدل ارزش برند م

باشاد و  للی میالمها در  اط  بین های بازاریابی دانشاگاه و مباحث به عنوان عنصاری از برتری رقابتی و ا اتفاده از آن برای هدایت فعالیت  

شان می  ش ن شگاه گاه تاثیر قابل ملاحصهدهد نام تواری در انتخام یک دان می در تواند نقش مهها میای دارد. همینطور مدیریت برند در دان

به  ها،نتواند به تمررز بازاریابان در پشتیبانی به آاز ارزش ویژه برند ره میهای این پژوهش همننین یافته رند.بازار آموزش عالی بازی می

راتر یگر از . در پژوهش دهای خود رمک رندبازاریابی گذشته خود و طراحی بازاریابی آینده و برنامهعنوان یک راه برای تفسیر عملکرد 

( تحت عنوان شاخصایت برند در آموزش عالی  بیان رردند ره تو اعه دانش مدیریت برند در زمینه بازاریابی به درک    3۱۰1) 3و همکاران

شگاه ها ب    شگاه و تمایز رمک می رند. دان توانند خدمات خود را مدیریت رنند و از ادبیات برند در درک بازار و ا برند فعال میوایگاه دان

ت تاثیر تصاامیم دانشااوو تح  توانند ا ااتفاده رنند و به ایواد رواب  قوی و افزایش عملکرد در میان رقبا منور می شااود. مدیریت برند می

 دهنده یک مبنای قدرتمند برای تمایز در میانک وریان نوظهور ره نشااانگیرد ره شااخصاایت برند به عنوان ی ادرارات او از برند قرار می

شگاه  شتاق بودن معرفی                دان شی، قابل د ترس بودن، متمررز و م صیزا راررنان آموز صیت برند را با تو شخ صداقت از ابعاد  ها ا ت. 

های گیت ره اعتماد در ارتباطات یکی از ویژهای اصلی شخصیت برند ا      همننین به این نتیوه ر یدند ره صمیمیت از ویژگی   رنند.می

 آن ا ت.

در ادبیات مووود در حوزه شخصیت برند در آموزش عالی شکاف عمیق به    توان بیان ررد ره در خصوص اهمیت و ورورت پژوهش می  

عالی  ه و در حوزه آموزشچشم می خورد، بدین  ان ره ادبیات مووود بیشتر در حوزه بازاریابی در  ایر مو سات به رشته تحریر در آمد 

ور خلا نصری را در این حوزه پوشش می دهد.      صورت نگرفته ا ت، بنابراین پژوهش حا ش علاوه بر این می رار چندانی  ت توان امعان دا

رار ق آموزش عالی بالاترین و آخرین مرحله از نصام آموزش ر می ا ت ره در راس هرم نصام تعلیم و تربیت ووامم  ره با تووه به این ره 

های ی آموزش عالی در اشکال متنوع دانشگاهی از ورورتدارد، در را تای حیاتی بودن این نهاد متولی علم، برر ی شاخ  های تو عه   

انکار ناپذیر در برآورد تو عه انسانی، اوتماعی، اقتصادی و  یا ی وامعه محسوم می شود. با تووه به موقعیت خاص ومهوری ا لامی           

شده در  ند چشم انداز، این نهاد را به  وی ایفای نقش     ایران از نصر ت صادی و اوتماعی ودید فرا خوانده  وان علمی و اهداف قید  های اقت

ها در زمینه دانش رعایت باید و نبایدهای اخلاق در محی  آموزش عالی ا ت. با تووه به این ره در رشور ا ت. یکی از مهمترین موووع 

شته و گسترش اخلاق یکی از هدف    ایران از دیرباز به  ب  تم  های مهم دن و فرهنگ ا لامی بین اخلاق و دانش پیوندی محکم ووود دا

دانش بوده ا ت. از طرفی دیگر از مقتضای برند موفق، تو عه ا تانداردهای اخلاقی ا ت. علاوه بر این اخلاق در شخصیت برند با ایواد         

ساا ولیت به افراد، اتخام مدیریت مشاااررتی به ایواد وو  ااازمانی منا اا  به منصور تحقق  های اخلاقی، اعطای اقتدار و مها، آگاهیارزش

گیری و ها در تصمیم ها در رفتار، عمل رردن به ارزشرردن به ارزش  لامت برند  ازمان، صداقت، ارزش قائل بودن برای فضیلت، عمل    

 رند. راری را تشویق میرفتار عادلانه در هر موقعیتی و واری شدن احساس آرامش در محی  

                                                           
1. Vukasovic  

2. Rutter  et al 
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تی در زمینه های آبنابراین تووه به ویژگی اخلاق مداری ، شخصیت برند دانشگاهی را ارتقا داده و در وذم دانشوو و پیشرفت و موفقیت     

یت برند شخص  های شکل دهنده  لذا انوام تحقیقی به منصور شنا ایی و تشری  عوامل مؤثر و مؤلفه    آموزش و پژوهش،  نقش بسزایی دارد. 

 ر د.دانشگاهی در زمینه اخلاق مداری مفید و بلکه وروری به نصر می

 روش پژوهش

)ریفی( از روش تحلیل مضاامون به شاایوه طرح ارتشااافی   ها ریفی ا اات. بخش اولاین پژوهش از نصر هدف راربردی و از نصر نوع داده

 شاااود.های ریفی انوام می  آوری و تحلیل داده ای رمی پس از وممه متوالی ره به معنای آن ا ااات ره در آن تحلیل و ومم آوری داده      

تحلیل مضمون تکنیکی ا ت برای شناخت، تحلیل و گزارش الگوهای مووود در داده های ریفی ا ت و روشی برای ودا ازی اوزا متن     

ومنی آن      شن و مفاهیم  ستوو برای توویهات عقلانی رو (. بنابراین در این روش 3۱۰0اران، ا راتر و همک3۱۱۰، ۰ا ترلینگ ها ا ت ) و و

شود. مضمون  ازمان دهنده وا   مضامین       دهنده ایواد میها، مضمون  ازمان  مضمون پایه مبین نکته مهمی در متن ا ت و با ترری  آن  

 فراگیر و پایه شبکه ا ت و مضمون فراگیر در رانون شبکه مضامین قرار می گیرد. 

شامل   صیت برند در آموزش عالی پرداخته و در پایگاه       04نمونه گیری در بخش ریفی این تحقیق  شخ سی ره به  ای همقاله فار ی و انگلی

چاپ ر یده ا ت، می باشد. در گام اول این پژوهش     3۱۰1تا  ۰001المللی الزویر، امرالد،  اینس دایررت، اشپرینگر در فاصله زمانی    بین

شد. در گام دوم مقاله            رلیه مقالات مرت صیت برند در آموزش عالی ا ت، ا تخراج  شخ شامل رلید واژه  ووع پژوهش ره  ها یا ب  با مو

شخ  رردن یک مقوله ریفی نمی   ره در ظاهر نامرتب  تلقی می محتوایی ر گام  وم  رنند، حذف گردید دشد و یا رمکی به تکمیل و م

شخ  گ   های مورد نصر با مولفهمتن صلی م شده از نصرات ا اتید         های ا ضامین ا تخراج  ردید. در گام چهارم برای برر ی و اطمینان از م

شینه متخص  آگاه و مطابقت آن  شده در     ها با پی ضامین ا تخراج  های نصری مورد توزیه و تحلیل قرار گرفت و در نهایت در گام پنوم م

و اصلی با   های فراگیر،  ازمان دهنده حاور علاوه بر این ره مضمون  قال  شبکه مضامین تهیه و تنصیم گردید. برای  نوش روایی تحقیق    

شهود و          ضامین از نوع م شدند، همانگونه ره مرر گردید، م شینه تحقیق، اهداف تحقیق و منبم مورد برر ی انتخام  مطالعه مبانی نصری، پی

شته ا ت و لذا از دق          صرفی ندا ضامین دخل و ت صحت )روایی( بالایی برخوردار ا ت ره ب   توصیفی بوده و پژوهشگر در محتوای م ا ت و 

امین در انوام شد. با تووه به این ره مض   ،ا تفاده از  ممیزی تو   دو نفر از ا اتید آگاه به روش تحلیل مضمون و موووع شخصیت برند       

ددا ها مومضاااامین مرتب  با گویه، ا اااتخراج گردید ها و در مرحله دوم با مراوعه به خبرگانمرحله اول تو ااا  خود پژوهشاااگر از مقاله

 یعنی نتایج از قابلیت اعتماد بالایی برخوردار ا ت. .شنا ایی و ا تخراج شد

ده از بخش های ا تخراج ش  های پر شنامه ابتدا با ا تفاده از نتایج حاصل از مرور بر مطالعات و مقوله    )رمی( برای تهیه گویه در بخش دوم

شنام    نویسشپیریفی مطالعه،   برند و مدیریت حوزه در رلیدی متخصصان    از نفر میان پانزده روایی تایید وهت و تنصیم و تهیه هپر 

صلاح  توزیم شنامه     گردید و بعد از ا شور به  گیری در بخش رمی ابتدا ا تان نمونه ای تهیه گردید.گویه ۰34پر  شمالی،   1های ر طبقه 

صادفی تعداد           شکل ت شدند  پس به  سیم بندی  شرقی، مررزی تق شدند ره تعداد اعضای هیات      43ونوبی، غربی،  شگاه وامم انتخام  دان

                                                           
1. Stirling 
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نفر بود.  ااپس به روش نمونه گیری غیرتصااادفی در د ااترس حوم نمونه بر ا اااس ودول رروساای و      ۰۱93۱علمی این نمونه آماری 

ها عضاااو هیات پا اااخنامه ومم آوری و تحلیل گردید. وااامنا نمونه 303نفر تعیین گردید ره از این تعداد در نهایت  414عداد مورگان، ت

شتند. برای  نوش                1علمی و با  ابقه   شررت دا شد در پژوهش  شفاهی مطرح  صورت  شان ره به  وایت خود  ال به بالا بوده و نیز با ر

محا اابه گردید ره نشااان همبسااتگی درونی بالا مضااامین ا اات. وهت برر اای اعتبار عاملی     93/۱ پایایی از وااری  الفای ررونباک ره 

های مربوط به اعتبار همگرا و ممیز ا تفاده گردید. انوام محا بات   از رویکرد تحلیل عاملی تأییدی و شاخ  ابزارهای  نوش)مضامین(،   

آورده شاده   3صاورت گرفت، نتایج در ودول   Smart PLS 3.2.6و  ۰SPSS 23افزار های رمی با ا اتفاده از نرم مربوط به تحلیل داده

 ، در نهایت با ا تفاده از شبکه مضامین ا تخراج شده مدل تنصیم گردید.ا ت

 نتایج تحقیق

صلی پژوهش    در بخش ریفی پژوهش محقق به برر ی و تحلیل محتوای منتخبی از  "اخلاق مداری در شخصیت برند   "با تووه به هدف ا

شگاهی به تعداد       شده در موامم علمی و پژوهشی دان شر  ( نام و وزئیات برخی از ۰عنوان پرداخت ره در ودول ) 00رتام ها، مقالات منت

 آن ها به تفکیک مرر شده ا ت. 

 

 ( نام برخی منابم مورد ا تفاده در تحلیل مضامین۰ودول )             

 نام موله نام مقاله

رشز اولیه شخصیت برند هیوان یا پینیدگی؟ 

 انلاین

International Marketing Review(2006) 

 Brand Management(2016) چارچوم رلی برای  اخت شخصیت برند

 Brazilian Administration Review(2012) ابعاد شخصیت برند

ه تعیین ابعاد شخصیت برند برای  رامپیوتر با ا تفاد

 از مقیاس شخصیت برند آرر

Review Of Integrative Business &  

Economics(2012) 

 Book Comparing Brand Personality مقایسه اقدامات شخصیتی برند

Measures: An Empirical Study of Geuens 

et al.’s and Aaker’s Scales  (2011) 

ابعاد شخصیت برند لارنری: مقیاس تو عه و 

 معتبر  ازی

Psychology and Marketing(2015) 

 J. Service Science & Management(2010) رابطه برند: رویکرد مبتنی بر شخصیت

 The International Journal of Social مرور و مقایسه مقیاس شخصیت برند

Science & Management 

 Journal of Marketing Management(2012) ندیبدرک شخصیت برند مشتری: تحلیل طبقه

                                                           
1. Statistical Package for the Social Sciences 
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 Journal of Product & Brand یک روش ترریبی برای درک شخصیت برند

Management(2009) 
 Journal of Product & Brand تحلیل توربی اثر شخصیت برند

Management(2005) 
برر ی مودد قابلیت تعمیم چارچوم ارزیابی 

 شخصیت برند آرر

Journal of Strategic Marketing(2003) 

 Journal of Product & Brand نصریه و ابعادشخصیت برند: 

Management(2017) 
روی ادرارات   تأثیر ا تعاره ها و نوع محصول

 و نگرش برند شخصیت

Journal of Advertising(2006) 

توزیه و تحلیل اثر شخصیت برند بر وفاداری 

 مشتریان برند بانک ملت

Interdisciplinary Journal Of 

Contemporary Research In 

Business(2012) 

 Journal Of Marketing Esearch(1997) ابعاد شخصیت برند

تعمیم مدل شخصیت برند آرر به دیدگاه ا لامی: 

 مطالعه مفهومی

Journal of Islamic Marketing (2015) 

تاثیر تبلیغات در درک مصرف رننده شخصیت 

 برند

 

A Thesis Submitted To The Graduate 

School Of Social Sciences Of Izmir 

University Of Economics(2015) 
 

ابعاد و  شخصیت نام تواری:  اختار نصری،

 راربردهای مدیریتی

 (۰40۱بانک مقالات بازاریابی)

برر ی نقش شخصیت برند در شکل گیری ارزش 

 ویژه برند

 (۰401موله پژوهش های مدیریت در ایران)

رواب  شخصیت برند و شخصیت ارائه مدلی برای 

 شررت بر روی روایت مشتری

نخستین همایش بین المللی وامم مدیریت 

 (۰403ایران)

تبیین و ارزیابی ارتباط همخوانی شخصیت برند با 

 ایتبلیغات توصیه

 ومین رنفرانس بین المللی پژوهش های راربردی 

 (۰403در مدیریت و حسابداری)

بودن از شخصیت  ارتباط بین صداقت و هیوانی

 برند با وفاداری مصرف رنندگان

رنفرانس بین المللی د ت اوردهای نوین پژوهشی 

 (۰403در مدیریت حسابداری و اقتصاد)

تبیین وایگاه شخصیت برند دانشگاه بر ترویحات 

 دانشوویان

 (۰400نامه آموزش عالی)
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پرداخته شده ا ت ره، بعد از ردگذاری اولیه ابتدا مضامین پایه ره مبین نکته    های شخصیت برند آموزش عالی   در ادامه به شنا ایی مولفه  

شدند و  پس با ترری  آن ها مضمون های  ازمان دهنده ایواد گردید.  پس مضمون فراگیر چگونگی             شنا ایی  مهمی در متن بودند، 

( 3ازمان دهنده شنا ایی شده ا ت ره در شکل )     مضمون     ۰۱گیری شخصیت برند در رانون شبکه مضامین قرار گرفت. در نهایت     شکل 

 به آن اشاره شده ا ت. تحت عنوان چارچوم مفهومی شخصیت برند

دهنده اخلاق مدار ره شامل مضامین مضمون اخلاق مدار یکی از مضامین  ازمان دهنده ا تخراج شده شخصیت برند ا ت. مضمون  ازمان

ها با تووه به متون مورد برر ی در تعداد محدودی از گویه( 3ا ت در ودول )ارزش قائل بودن برای فضیلت، بازآفرین اخلاقی پایه دارای 

 ودول بالا به تفکیک متن آورده شده ا ت.

 ( ودول مضامین پایه مستخرج از برخی منابم پژوهش به تفکیک هر منبم3ودول)                       

 مضامین پایه مضامین اولیه دهمتن ا تخراج ش

در حقیقت یک نصام آموزشی زمانی موفق 

خواهد بود ره دارای شخصیت برند با 

ویژگی اخلاق مداری باشد ا ره برای این 

مهم باید برند مو سات آموزشی موهز به 

شخصیتی ره در عین حرفه گرایی اخلاق 

مدار بوده و در همه امور و فرایند ها اخلاق 

در راس قرار دهد. یکی از قاعده مداری را 

های مهم و اخلاقی رس  و رار منشع  از 

صداقت و رفتارهای صادقانه ا ت. از ومله 

فایده های صداقت در برندا راهش هزینه ها، 

افزایش ریفیت خدمات ، پدید  اختن اعتماد 

و هماهنگی عمل و گفتار و مبنا را واقعیت 

 قرار دادن ا ت.

نوام امور در اخلاق مداری را در ا

 راس قرار می دهد.

در عین حرفه گرایی بر 

ا تانداردهای اخلاقی تارید می 

 رند.

 بازافرین اخلاقی

طبق مطالعات شخصیت  نام تواری، 

پینیدگی، هیوان و شایستگی با چارچوم 

شخصیت برند آرر مطابقت دارد. ابعاد 

هیوان به روز بودن، روحیه وسورانه و آینده 

 داشتن شخصیت برند برتر نگری ا ت. برای

قابل اعتماد بودن، هوشمند و موفقیت امیز 

بودن برند اهمیت دارد. همننین پینیده و 

انوام امور در اخلاق مداری را در 

 راس قرار می دهد.

 بازآفرین اخلاقی
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شیک بودن و هارمونی درونی و پر ون  و 

ووش بودن را برای بعد هیوان در نصر گرفته 

شده. برای صداقت ویژگی های صادق و 

 اخلاق مداری را مهم می داند.

 

شخصیت برند یک  اختار ا ا ی از عدالت 

و ارزش های اخلاقی را در بر می گیرد . 

وقتی برند عدالت پرور باشد خصای  و 

رفتارهای منصفانه را در اولویت قرار می دهد 

 و اخلاق مداری را در راس امور می داند.

ام امور در اخلاق مداری را در انو

 راس قرار می دهد.

در عین حرفه گرایی بر 

ا تانداردهای اخلاقی تارید می 

 رند.

 بازافرین اخلاقی

 

های توصاایفی )گرایش مررزی، پرارندگی و شااکل توزیم( مفاهیم اصاالی پژوهش توصاایز    شاااخ در بخش رمی مباحث، از طریق 

 شوند:می

 

 

های توصیفیمدار و مضامین پایه آن با ا تفاده از شاخ دهنده اخلاق(  توصیز مضمون  ازمان4ودول)  

 شاخ  مضامین

 رشیدگی روی واریانس انحراف معیار میانگین 

مداراخلاق  1۱/3  41/۱  ۰3/۱  31/۰-  94/۱  

09/3 ارزش قائل بودن برای فضیلت  33/۱  ۰9/۱  3۱/۰-  ۰4/۰  

13/3 بازآفرین اخلاقی  30/۱  3۰/۱  39/۰-  34/۰  

 

مدار و مضامین پایه مربوط به آن در نمونه آماری پژوهش بالاتر از حد دهنده اخلاقودول بالاا میانگین مضمون  ازمانبر حس  مقادیر 

های این مضمون از شاخ  میانگین و های پرارندگی بیانگر میزان پرارندگی در حد معمول داده( برآورد شده ا ت، شاخ 4متو   )

 ها به  مت توزیم نرمال ا ت. رشیدگی( نشان دهنده تمایل داده های شکل توزیم )روی ومقادیر شاخ 
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مدار دهنده اخلاقنگار شکل توزیم مضمون  ازمان( بافت3شکل)  

 

 

( آورده شااده ا اات و نیز 1در بخش تحلیل عاملی تاییدی، بارهای عاملی مضااامین به د اات آمده از شااخصاایت برند در ودول شااماره )  

 ( مورد  نوش قرار گرفته شده ا ت:  3های زیر در ودول )از طریق مضامین پایه و معرف "اخلاق مدار"دهنده مضمون  ازمان

 

 مداردهنده اخلاقهای مضمون  ازمان( مضامین و معرف3ودول)

 

 

 

 

 

 

 

 

مراتبی )مرتبه دوم( تدوین گردید، برآوردهای مربوط به این به صورت مدل عاملی  لسه    "مداراخلاق"دهنده مدل عاملی مضمون  ازمان  

 شود:  ها در شکل و وداول زیر گزارش میهای اعتبار و پایایی و بارهای عاملی مضامین پایه و معرفمدل شامل شاخ 

 

 معرف مضامین پایه

ئل بودن      قا ارزش 

 برای فضیلت

Q_1 گیرد.            به مشورت بها داده و از مشورت با دیگران بهره می 

Q_2                   .دوراندیشی را به عنوان یک ارزش اخلاقی همراه دارد 
Q_3 دهد      .تبادلات مثبت علمی در محی  رار را مورد تارید قرار می 

Q_4  داند.بهبود ریفیت و روایت را همواره مد نصر دارد و یک ارزش می 

 Q_5 .احساس آرامش را در محی  رار خود واری و  اطم می رند 

 ا ت. به تدوین منشور ارزشی برای خود و  ازمان متبوع علاقمند Q_6 بازآفرین اخلاقی

Q_7 دهد.اخلاق مداری را در انوام امور در رأس قرار می 
Q_8 رند.در عین حرفه گرایی بر ا تانداردهای اخلاقی تارید می 
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 مداردهنده اخلاق( مدل عاملی مرتبه دوم مضمون  ازمان4شکل)

 

مداردهنده اخلاق ازمانهای ارزیابی اعتبار و پایایی ابزار  نوش مضمون ( شاخ 1ودول)  

اعتبار  مضمون 

 همگرا

 پایایی اعتبار ممیز

 AVE بارهای عاملی  فورنل و لاررر

 متقاطم

HTMT  آلفای

 ررنباک

پایایی 

 ترریبی

ارزش قائل بودن برای 

 فضیلت

10/۱ 93/۱ تأیید   93/۱  

/1۱ بازآفرین اخلاقی  10/۱ تأیید   9۰/۱  

 

 

717/0  

838/0  

863/

0 
758/0  

640/0  

823/0  

773/0  

917/0  

905/0  

791/0  
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ارند. د "مداراخلاق"های اعتبار همگرا و ممیز دلالت بر مطلوبیت اعتبار همگرا و ممیز مضامین پایه شاخ . ۰با تووه به مقادیر ودول بالا: 

 گیری بالای ابزار  نوش مضامین مربوط به این مضمون. مقادیر وری  آلفای ررنباک و قابلیت اعتماد ترریبی گویای دقت اندازه3

  دهنده و به عبارت دیگر پایا بودن ابزار مربوط به این مضامین ا ت.   ازمان

 

 مداردهنده اخلاقهای مضمون  ازمان( مقادیر بارهای عاملی مضامین و معرف0ودول)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

برآورد شده در ودول بالا )بار عاملی، مقادیر بحرانی و  ط  معناداری( نشان دهنده این ا ت ره بارهای عاملی مربوط به مضامین       مقادیر 

ای مربوط هدارای ووعیت مطلوبی هستند، به عبارت دیگر همبستگی این مضمون با مضامین پایه و معرف      "مداراخلاق"های پایه و معرف

 بالا برآورد شده ا ت در نتیوه ابزار  نوش از اعتبار عاملی لازم برخوردار ا ت. به این مضامین در حد 

 

 دهنده و پایه مضمون فراگیر شخصیت برند ( مقادیر بارهای عاملی مضامین  ازمان1ودول)                                     

 

 

 

 

 

 

 

 P مقدار بحرانی بار عاملی معرف P مقدار بحرانی بار عاملی مضمون  

ارزش قااائاال بااودن   

 برای فضیلت

0۱/۱ 44/19 ۱۱۰/۱ Q_1 13/۱ 03/۰0 ۱۱۰/۱ 

Q_2 93/۱ 31/4۱ ۱۱۰/۱ 

Q_3 90/۱ 11/49 ۱۱۰/۱ 

Q_4 10/۱ 30/۰۰ ۱۱۰/۱ 

Q_5 03/۱ 31/۰۱ ۱۱۰/۱ 

        

 Q_6 93/۱ 30/31 ۱۱۰/۱ ۱۱۰/۱ 09/3۰ 10/۱ بازآفرین اخلاقی

Q_7 03/۱ ۱3/03 ۱۱۰/۱ 

Q_8 11/۱ 43/۰3 ۱۱۰/۱ 

-مضمون  ازمان

 دهنده

مضمون  P مقدار بحرانی بار عاملی

 پایه

عاملیبار  مقدار  

 بحرانی

P 

11/۱ اخلاق مدار  0۰/33  ۱۱۰/۱  F1_1 90/۱  99/03  ۱۱۰/۱  

F1_2 9۱/۱  ۰3/33  ۱۱۰/۱  

90/۱ صادق  01/01  ۱۱۰/۱  F2_1 94/۱  11/4۰  ۱۱۰/۱  

F2_2 13/۱  09/۰0  ۱۱۰/۱  

F2_3 93/۱  30/13  ۱۱۰/۱  

F2_4 1۱/۱  ۱4/3۱  ۱۱۰/۱  
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(، )بار عاملی، مقادیر بحرانی و  ط  معناداری( نشان دهنده این ا ت ره بارهای عاملی مربوط به مضامین 1مقادیر برآورد شده در ودول )

-ن  ازمانهمبستگی این مضمون فراگیر با مضامی دارای ووعیت مطلوبی هستند، به عبارت دیگر "شخصیت برند"دهنده  فراگیر و  ازمان

 دهنده و پایه مربوط به این مضامین در حد بالا برآورد شده ا ت در نتیوه ابزار  نوش از اعتبار عاملی لازم برخوردار ا ت.   

 

مدارهیوان  10/۱  13/4۱  ۱۱۰/۱  F3_1 9۱/۱  01/30  ۱۱۰/۱  

F3_2 13/۱  39/۰9  ۱۱۰/۱  

F3_3 9۰/۱  ۰1/43  ۱۱۰/۱  

گراشایسته  9۰/۱  3۰/44  ۱۱۰/۱  F4_1 94/۱  09/30  ۱۱۰/۱  

F4_2 99/۱  31/00  ۱۱۰/۱  

11/۱ پینیده  1۱/34  ۱۱۰/۱  F5_1 10/۱  03/33  ۱۱۰/۱  

F5_2 91/۱  9۱/3۰  ۱۱۰/۱  

F5_3 11/۱  0۱/34  ۱۱۰/۱  

13/۱ مستحکم  0۱/3۰  ۱۱۰/۱  F6_1 91/۱  00/43  ۱۱۰/۱  

F6_2 99/۱  ۱3/13  ۱۱۰/۱  

        

11/۱ حساس  ۰9/30  ۱۱۰/۱  F7_1 93/۱  1۰/43  ۱۱۰/۱  

F7_2 91/۱  ۰۱/33  ۱۱۰/۱  

0۱/۱ پرتکاپو  ۱1/13  ۱۱۰/۱  F8_1 13/۱  3۰/33  ۱۱۰/۱  

F8_2 9۱/۱  49/4۱  ۱۱۰/۱  

F8_3 10/۱  03/33  ۱۱۰/۱  

F8_4 11/۱  10/34  ۱۱۰/۱  

F8_5 1۰/۱  00/۰1  ۱۱۰/۱  

91/۱ رهبر  90/0۱  ۱۱۰/۱  F9_1 9۱/۱  99/4۱  ۱۱۰/۱  

F9_2 10/۱  09/31  ۱۱۰/۱  

F9_3 1۰/۱  9۱/۰9  ۱۱۰/۱  

F9_4 10/۱  90/31  ۱۱۰/۱  

F9_5 00/۱  01/۰4  ۱۱۰/۱  

19/۱ محبوم  3۱/30  ۱۱۰/۱  F10_1 0۰/۱  93/10  ۱۱۰/۱  

F10_2 0۱/۱  0۱/14  ۱۱۰/۱  
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 (: چارچوم مفهومی شخصیت برند3شکل)

 

 

 نتایج تحقیق

شنا ایی شده و نتایج پژوهش می      ها هستند، از  ترین اربام رووع دانشگاه توان بیان ررد ره، در واقم دانشوویان اصلی  با تووه به مضامین 

این رو تووه به این  اارمایه عصیم همننین حفا این  اارمایه و حفا ارتباط دانشااوویان با دانشااگاه، از  ااوی دانشااگاه بساایار حائز اهمیت 

زش قائل شدن برای فضیلت در ارتباطات داخلی و خاروی و نیز تووه   های اردانشگاه دارای شخصیت برند با ویژگی   ا ت. از طرف دیگر  

یندهای دانشااگاه را در زمینه برند پایدار، متمایز و با ثبات به  ااوی بهبود مسااتمر  ااوق  آگرایی می تواند فربه اخلاق مداری در عین حرفه
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شخصیت بر      دهد شایانی به تو عه و درک ادبیات بازاریابی  ضمون اخلاق مداری  . لذا  این تحقیق رمک  ند در آموزش عالی با تووه به م

 می نماید.

ضیلت با تووه به ودول)     شدن برای ف صیز عامل ارزش قائل  وعیت مطلوم و دقت این عامل ا ت.       0۱/۱( با بارعاملی 0در تو شان از و ن

رود. در واقم مفاهیم اخلاقی، اعتقادات و اخلاق موموعه ای از اصول ا ت ره اغل  به عنوان منشوری برای راهنمایی و هدایت به رار می

سا ای راهبردی برای موموعهمندی به عنوان  رمایه رند و نیز اخلاقگر افراد در تصمیماتشان را توصیز می    های هدایتارزش نی و های ان

بادلات موثر و ، اعتماد برای تبنابراین مقتضای برند موفق، تو عه ا تانداردهای اخلاقی ا ت. از طریق رفتار اخلاقی     شخصیت مطرح ا ت.   

های یها، آگاهآورد. علاوه بر این اخلاق در شخصیت برند با ایواد ارزشمفید رقم می خورد و به دنبال آن وفاداری به برند را به همراه می

شاررتی به ایواد وو  ازمانی منا   به منصور ت        س ولیت به افراد، اتخام مدیریت م ازمان، حقق  لامت برند     اخلاقی، اعطای اقتدار و م

ضیلت، عمل رردن به ارزش    صمیم ها در رفتار، عمل رردن به ارزشصداقت، ارزش قائل بودن برای ف  گیری و رفتار عادلانه در هرها در ت

رند. در واقم ووود اخلاق مداری در برند  ااازمان نمایش رفتار موقعیتی و واری شاادن احساااس آرامش در محی  راری را تشااویق می  

منا ااا  به صاااورت هنواری در اعمال و اقدامات و رواب  بین فردی و ترغی  افراد به این گونه رفتارها از طریق ارتباط دووانبه و نیز                  

صمیم  سیار مهم و حیاتی در          ت گیری ا ت. اخلاق مداری در برند مهم ترین عامل تداوم حیات و ا تمرار موفقیت  ازمان ا ت و نقش ب

شد، بالندگی و   شرفت  ازمان ایفا می   ر س ولیت       پی صیت در برند و یافتن توفیق در انوام وظایز و م شخ سند  های آن رند. تکیه زدن بر م

همکاران،  ) ارر و گرایی و داشااتن فضااایل برتر ا اات. ره با نتایج تحقیقات مسااتلزم داشااتن منشااور اخلاقی، اخلاق مداری در عین حرفه 

 .( همسو ا ت3۱۰3، 3ا شوری و همکاران3۱۰3، ۰ا شینا3۱۱۰

شااخصاایت برند  گویای دقت اندازه گیری ابزار  اانوش مضااامین ا اات.   10/۱( با بار عاملی 0عامل بازآفرین اخلاقی با تووه به ودول )

های مهم، دوراندیشاای و گیریهایی چون مشااورت در تصاامیماخلاق مدار به عنوان عاملی برای گسااترش ارزش قائل شاادن برای فضاایلت

های قابلت اعتماد برای تبادلات آگاهی و دانش، تصااامیم گیری و مشااااررت          ت علمی در محی  راری و ترریبی از ویژگی تبادلات مثب  

دهند ره حمایتی، دلسوز بودن توصیز می شود. همننین در شخصیت برند اخلاق مدار به آننه ره راررنان برای گفتن دارند گوش می      

شوند و همننین بهترین منافم زیرد تان را در نصر دارند ره نشان دهنده    رت ارزش قائل میدهنده این ا ت ره برای مشاررت و مشو   نشان 

 خواهند از این طریق برندی متمایز در اخلاق داشته باشند. ها به بهزیستی انسان تووه دارند چون میاین ا ت ره آن

های متفاوت و تووه به بهبود ریفیت و روایت و در تکاری موقعیتهای اخلاق مداری به همدلی، احترام، مهربانی، دوراندیشی در ارزش 

باشااد ره پرداختن به اخلاق به عنوان یک ماموریت برای ها میرند. با تووه به این ره داشااتن دانشااگاه اخلاق مدار از واارورتاشاااره می

می های اخلاق مداری برخوردار باشد. دانشگاه ا لا   های بزرگ دنیا تصویر شده ا ت، نیز دانشگاه ا لامی شایسته ا ت از ویژگی        دانشگاه 

های ا االامی ا اات ره اخوت، صاامیمیت، ارزش قائل بودن برای های حارم در آن ارزشهم چون وامعه ا االامی وایی ا اات ره ارزش

صفای باطن و طهارت فکر برخوردار           شگاه از خلوص نیت و  شخصیت برند دان ضیلت در آن مترت  ا ت یعنی زمانی ره  شد ، دارای  بف ا

                                                           
1. Sheena 

2. Shoki et al 
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ز های فضیلت مداری و برخوردار از ارزش اخلاقی نی های فنی، دارای ویژگیویژگی منحصر به فرد و اخلاقی ا ت ره علاوه بر شایستگی    

می باشااد. در توواای  شااخصاایت برند دانشااگاه دارای خصااوصاایت اخلاق مداری، می توان اظهار ررد ره در هدایت افراد اخلاقی عمل  

شی متنا   با            هرند، ارزشمی شور ارز ضا رواج می دهد، من شده دارد، رفتار نوع دو تانه را در بین اع ای مبتنی بر نصام اخلاقی پذیرفته 

منافم افراد و دانشاااگاه تدوین می رند و محی  رار اخلاقی ره منعکس رننده رویه ها،  ااایا ااات ها و اقدامات علمی با نتایج اخلاقی در 

نتایج  با شاود. ها در وهت تحقق اهداف دانشاگاه منور می این فضاا به وفاداری به برند و افزایش انگیزه  اازمان آموزشای ا ات ره ووود    

  باشد.همسو می (3۱۰4، ۰ا آقایی و همکاران3۱۱۰ا ارر و همکاران 3۱۰3ا مالیا، 3۱۰0)راشنبل و همکاران، 

شخصیت    " نوش قرار گرفته و مدل عاملی مضمون فراگیر   از طریق مضامین  ازمان دهنده و پایه مورد   "شخصیت برند   "مضمون فراگیر 

لی های ربه صااورت مدل عاملی  االسااله مراتبی )مرتبه دوم( تدوین گردید، برآوردهای مربوط به این چهارچوم، شااامل شاااخ   "برند

ق مدار دارای بار   ( نشاااان می دهد، مضااامون اخلا  1برازش و پارامترهای اصااالی)بارهای عاملی مضاااامین پایه و معرف ها( در ودول )           

صادق  11/۱عاملی سته گرا    10/۱، هیوان مدار 90/۱، شای ستحکم  11/۱، پینیده 9۰/۱،  ، 91/۱، رهبر 0۱/۱، پرتکاپو 11/۱، حساس  13/۱، م

شد.  می 19/۱محبوم  ضامین  ازمان     با ضمون فر نتایج برآورد بیانگر این ا ت ره بارهای عاملی مربوط به تمامی م اگیر دهنده مربوط به م

حد بالا  دهنده دردر ووااعیت مطلوبی قرار دارند، به عبارت دیگر همبسااتگی این مضاامون فراگیر با مضااامین  ااازمان  "شااخصاایت برند"

حارمیت اخلاق در برند دانشااگاه قادر ا اات به میزان بنابراین شااوند و در نتیوه ابزار  اانوش از اعتبار عاملی برخوردار ا اات. برآورد می

ا بینی آینده دانشاااگاه ر  ها و موفقیت در تحقق اثربخش اهداف یاری نماید و امکان پیش       ر وهت راهش تنش  چشااامگیری دانشاااگاه را د  

رند. بنابراین شاااود و انگیزش درونی و پایداری را در راررنان ایواد میدهد و موو  اعتماد اصااایل و را اااخ به  اااازمان میافزایش می

شخصیت برند      شگاه با تارید بر اخلاق مداری  ضیلت ، باز آفرینی اخلاقی و بر ارزشدان رند و از این در تی تارید می  های اخلاقی مثل ف

تن رند و با داشاارند و بین آنان رواب   ااازنده را حارم میطریق هویت اخلاقی اعضااا خود را بهبود داده و تعهد عمیقی در آنان ایواد می

 رند.شدن تو   موقعیت، خودش موقعیت را خلق و هدایت می گیری مشتری رمک به خودشکوفایی به وای هدایتویژگی تصمیم

 پیشنهادات تحقیق

های اصالی شاخصایت برند ا ات، پیشانهادات زیر را در را اتای افزایش       های پژوهش مبنی بر اینکه اخلاق مداری از مولفهبر ا ااس یافته 

شنهاد می    شگاهی پی ضای       شود: با تووه به این ره  اخلاق مداری به  مدیران دان شاررت راررنان و اع شور اخلاقی برای  ازمان با م تهیه من

ستم دانشگاهی ا ت.       شغلی در    همننین  هیات علمی و به رویت ر اندن آن یکی از راه رارهای ارتقا و اخلاق مداری در  ی  اختارهای 

های رند ره با شاانا ااایی گلوگاه ی وادار میبرخی از موارد به گونه ای تعریز شااده ا اات ره افراد را به پاره ای از رفتارهای غیر اخلاق 

برای مثال با شاناور نمودن  ااعات راری، دور راری،    توان از میزان رفتارهای غیر اخلاقی را ات. آ ای  زا در حوزه  ااختار شاغلی می   

ان مووبات توی میهای خارج از وظایز و ولوگیری از ایواد گرانباری شغلتووه به ریفیت رار به وای رمیت گرایی، حذف درخوا ت

                                                           
1. Aghaei et al 
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به رارگیری نیروی انسااانی معتقد به رعایت اخلاقیات از ومله پیشاانهادات دیگر پژوهش در این  راهش رفتارهای انحرافی را فراهم آورد.

 توان بر این مهم فائق آمد.های وذم و گزینش به خصوص برای تصدی مشاغل رلیدی  ازمان میحوزه ا ت. با اصلاح  یستم

ها را به تواند راررردهای آنها با مساااائل متعددی روبرو هساااتند ره میتوان گفت ره امروزه دانشاااگاهبندی رلی میدر وممدر پایان و 

سات آموزش عالی می   شدت تحت تاثیر قرار می  شکلات را     دهد. به همین دلیل مو  شتری بر برند ازی، زمینه حل این م توانند با تارید بی

ه های برند اااازی خود بهای این پژوهش، مرارز آموزش عالی در انتخام بازار هدف و تدوین ا اااتراتژییافته با ا اااتفاده از فراهم رنند.

نحوی ره مطابق با ویژگی های شااخصاایتی مشااتریان هدف باشااد دقت ویژه ای به عمل آورند از ومله مسااائل قابل تووه برای دانشااگاه    

شد، ره باعث تمایز در آموزش عال اخلاق شتری و گرایش آنان وهت انتخام مودد       مداری می با شخصیت برند بر رفتار م شد.  ی خواهد 

گذارد و در صااورت داشااتن شااخصاایت برند اخلاق مدار، اعتماد به برند، وفاداری، روااایت و عواطز مثبت به برند افزایش  برند تاثیر می

  افزاید.یابد و بر تبلیغات دهان به دهان و وفاداری مشتری میمی
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