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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of faculty members' 
teaching professional ethics in student loyalty and the equity brand of the 
university at the Iranian Electronic Institute of Higher Education. Three standard 
questionnaires were used  for data collection:  1) Professional Ethics of 
Teaching including personality traits, content management, mastery of 
teaching methods, recognition of different dimensions of learner, standard 
appraisal and observance of laws and regulations; 2) the Customer Loyalty 
Questionnaire including cognitive, emotional, voluntary and practical loyalty 
dimensions and 3) Brand Equity Questionnaire including brand loyalty, 
perceived brand quality, brand association and brand awareness dimensions. 
The statistical population of the study consisted of all students Iranian 
Electronic Institute of Higher Education. Random and available sampling method 
and Levi and Lamshou sample volume formula selected 119 people... For 
quantitative analysis of data, Structural Equation Modeling with Partial Least 
Squares (PLS) approach was used. The results of confirmatory factor analysis 
showed that all observable and latent variables had factor load higher than 
0.70 on their corresponding latent variable and were confirmed at the level of 
0.01. 

Keywords: Professional ethics of professor, Student satisfaction, Student 
loyalty, Brand equity of university, University reputation. 
 
Introduction 
Higher education has played a major role in the transformation of human 
societies. Without higher education it is not possible to examine the 
development path of societies. It could beclaim that in human history, nothing 
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has had a greater impact on constructive evaluation in human societies, rather 
than higher education (Arinpour & Mehrabi, 2016). Professional ethics, as a 
component of ethic knowledge, examines the ethical guidelines in a profession 
and relevant issues, and seeks to provide methods and instructions to 
determine these guidelines for members of professional groups (Saebi & 
Mostahfezian, 2020). The professional ethics of professors at all levels has the 
greatest and perhaps the profound impact on students. This is where the issue 
give rise to student`s satisfaction and loyalty to the university. Client loyalty 
is directly affected by the performance of organizations as well as Student 
loyalty that has become an increasingly important issue for educational service 
providers. Meanwhile, improving the loyality is the main goal of higher 
education institutions for several reasons: 1. tuition fee which is the major 
source of income for many universities; 2. improving the quality of learning 
through active presence and committed behavior which the relationship is 
approved in the service market theory (Hosseini, Yazdanpanah & 
Farhadinahad, 2012).  
Identifying the professional ethics of professors as a variable affecting the 
brand equity and student loyalty and improving the indicators affecting these 
professional ethics would increase a university’s competitive advantage. 
Therefore, it is necessary to address the issue of how to improve teaching 
ethics and other factors that can affect student loyalty and the brand equity of 
the university. In this study, an attempt has been made to investigate the 
relationship between professional ethics of professors and student loyalty and 
brand equity in the Iranian Electronic Higher Education Institute as one of the 
non-profit institutions of the Ministry of Science, Research and Technology.  
Heidari et al. (2018) have identified indicators to measure the brand equity of 
universities and higher education institutions and brand emotion has been 
found to be the most cheif factor. Perceived quality, brand loyalty, brand 
awareness and faculty reputation are a few other indicators. In a study 
examining the relationship between university administration, teaching 
quality of professors and student satisfaction, Muhsin, Nurkhin, Pramusinto, 
Afsari & Arham (2020),  found that the university’s infrastructure, the quality 
of teaching and teaching facilities have a positive and significant effect on 
student satisfaction, and the professors’ teaching quality is influenced by the 
style of university governance.  

Motahhari Nejad & Ahmadi (2014) stated that service quality, social activities 
and university facilities have a significant impact on student satisfaction. It is 
also asserted that the path of service quality, social activities, university 
facilities and student satisfaction have a great impact on the reputation of the 
university. Moreover, the path of student satisfaction and the reputation of the 
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university greatly affects the student loyalty to the university. In addition, 
combination of student satisfaction and the reputation of the university is a 
better predictor of student loyalty. Hosseini, Yazdanpanah & Farhadinahad 
(2012) also illustrated that the dimensions of service characteristics and 
service provider characteristics have the greatest and the smallest effect on the 
brand equity of the university, respectively.  

 
Methodology 
In this survey study, utilizing the statistical method of structural equation 
modeling, the data was analyzed. The statistical sample is all the students of 
the Iranian.  
Electronic Higher Education Institute consisting of 1152 students from which 
119 respondent selected applying the formula of Levy and Lamsho (2013). To 
obtain students' opinions, standard questionnaires were used as well as a 
modified questionnaire by researcher in order to measure the professional 
ethics variable of professors. The latter questionnaire was introduced by 
Sobhani Nejad et al. in "Study of Professional Ethics of Faculty Members" 
(2015). Oliver Customer Loyalty (Oliver, 1997) and Aker Brand Equity 
Questionnaire (Aaker, 1990) were developed and the validity and reliability 
were tested. The conceptual model of the research obtained using previous 
studies. The indicators for brand equity considered in this research include 
brand awareness, perceived quality, brand loyalty and brand association. The 
indicators considered for the loyalty variable are cognitive, emotional, 
voluntary and practical. Finally, for the professional ethics variable of the 
professors, the considered indicators are: content mastery, personality traits, 
mastery of methods, teaching, recognizing the dimensions of the learner, 
standard evaluation, and observance of educational rules and regulations. 
 
Finding 
The results of data analysis regarding Cronbach's alpha, convergent validity 
and hybrid reliability show that all AVE values of the variables, except for 
two, are above 0.5 and appropriate. In the two cases that are below 0.5 the 
relevant questions were also omitted. All values were greater than 1.96 which 
confirms a confidence level of 95% for the relationship between latent and 
overt variables. The main and sub-hypotheses of the research have been 
investigated using significant coefficients and factor loading. The values 
obtained are shown in Table 1.  
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Table 1: Significance coefficients and the amount of factor load for 
research hypotheses 

factor load t significance level R2 indicator 
0.557 5.941 0.05 0.185 brand awareness 
0.656 0.985 0.05 0.430 perceived brand quality  
0.534 7.126 0.05 0.286 brand associations 
0.477 6.906 0.05 0.227 brand loyalty  
0.536 7.962 0.05 0.228 cognitive loyalty  
0.598 12.997 0.05 0.364 emotional loyalty  
0.428 5.679 0.05 0.183 voluntary loyalty  
0.463 5.838 0.05 0.214 practical loyalty  
0.623 8.042 0.05 0.360 brand equity  
0.579 8.938 0.05 0.340 student Loyalty Intent  

 
According to the table, the effect of the independent variable of teacher's 
professional ethics on the dependent variables of brand awareness and brand 
association and brand loyalty and cognitive, voluntary and practical loyalty is 
evaluated according to weak values, but the effect of professors' teaching 
ethics on variables is evaluated. Dependent on brand equity, perceived brand 
quality and student loyalty and student emotional loyalty are assessed as 
strong and positive. 
Finally, the test of hypotheses for research is presented in Table 2.  
 

Table 2: Test the main and sub-hypotheses of the research 
independent 

variable 
the dependent 

variable 
path 

coefficient  
significance 

level t  
result intensity 

of impact  
Number 

Professional ethics of teacher 
 

Student 
Loyalty Intent 0.579 8.938 confirm strong 1 

Brand equity 0.623 8.042 confirm strong 2 
Cognitive 
loyalty 
intentions 

0.536 7.962 confirm strong 
3 

The intention 
of emotional 
loyalty 

0.598 12.997 confirm strong 
4 

Intentional 
loyalty 
intentions 

0.428 5.679 confirm medium 
5 

Practical 
student loyalty 0.463 5.838 confirm medium 6 

Brand 
awareness 0.557 5.941 confirm strong 7 

perceived 
quality of the 
brand 

0.656 9.985 confirm strong 
8 

association 
(image) of the 
brand 

0.534 7.126 confirm strong 
9 

brand loyalty 0.477 6.906 confirm medium 10 
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Conclusion 
Examining the results of the research on the two research hypotheses, it can 
be concluded that: The relationship between the teaching ethics of the teacher 
and the intention of student loyalty (including its 4 dimensions of cognitive, 
emotional, voluntary and practical loyalty) is significant. Also, the effect of 
teacher's teaching ethics on student loyalty is positive. 
In terms of mastering the content and teaching methods, the university needs 
to ensure that the topics are well covered by the professors and that the new 
released theaching tools are always employed in teaching. For this purpose, it 
is possible to increase these indicators by holding training workshops for 
professors as well as employing young professors in education, and 
consequently improve student`s loyalty and the brand equity of the university. 
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   ارزش برند  و یانوفاداري دانشجو در نیتتدریس اي فهاخلاق حر نقشبیین ت
 

 6فاطمه اسکندرو  *5علیرضا یوزباشی ،4مجتبی محمدي
 

 چکیده 
وفاداري دانشجو و ارزش ویژه   نیتدر    استادان  تدریس  اياخلاق حرفه  نقشبا هدف بررسی    پژوهش حاضر

هاي پرسشنامه  ها ازآوري دادهعالی الکترونیکی ایرانیان انجام شد. براي جمعآموزش  مؤسسه برند دانشگاه در  
  تدریس، هايشیوه  بر  تسلط محتوا، بر  تسلط شخصیتی، هايویژگیشامل ابعاد   اي تدریساخلاق حرفه. 1

نیت  پرسشنامه  .  2  ، آموزشی  مقررات  و   قوانین  رعایت  و   استاندارد  ارزشیابی  یادگیرنده،  مختلف  ابعاد  شناخت
  ارزش ویژه برندپرسشنامه  .  3و    شامل ابعاد وفاداري شناختی، احساسی، ارادي و عملی   نیادانشجووفاداري  

ابعاد   استفاده شد که با توجه به    برند  آگاهی   برند و  تداعی  برند،   شده  ادراك  کیفیت  برند،   وفاداريشامل 
مناسب  تحقیق  دانشجویان  هدف  تمام  شامل  پژوهش  آماري  جامعه  شدند.  عالی   آموزش  مؤسسهسازي 
انتخاب شدند. براي    در دسترسگیري  نفر از آنان با استفاده از روش نمونه  119که    بودالکترونیکی ایرانیان  
بهره  (PLS)مربعات جزئی  ها از روش مدلسازي معادلات ساختاري با رویکرد حداقلتجزیه و تحلیل داده

عاملی   بار داراي مکنون  و پذیرمشاهده متغیرهاي همه که  داد نشان ییديأنتایج تحلیل عاملی تگرفته شد.  
 .شدند  ییدأت  01/0و در سطح  هستندروي متغیر مکنون متناظر خود  70/0بالاتر از 

 .دانشگاه، شهرت دانشگاه وفاداري دانشجو، ارزش برندنیت ، تدریساي  اخلاق حرفه :واژگانکلید

 مهمقد
بدون در نظر  طوري که  به   ، است عالی در تغییر و تحولات جوامع انسانی نقش مهمـی ایفـا کـرده آمـوزش

تاریخ بشر   توان گفت که درت میئمسیر توسعه جوامع را بررسی کرد. به جر  تـوانگرفتن ایـن نقـش نمـی
تحولات  ناشر  و  بانی  عالی،  آموزش  همانند  عاملی  اسـت هیچ  نبـوده  انـسانی  جوامـع  در   سازنده 

(Arinpour & Mehrabi, 2016).    تکالیف   ،از دانش اخلاقاي  عنوان شاخهبه   ، اياخلاق حرفهدر
که این تکالیف   شود می  ارائههایی  ها و دستورالعملو شیوهبررسی  اخلاقی در یک حرفه و مسائل اخلاقی آن  

 
 الکترونیکی ایرانیان، تهران، ایران:کارشناسی ارشد مدیریت کسب و کار، مؤسسه آموزش عالی . 4

mojtaba.mohammadi.1396.m@gmail.com  
 استادیار گروه مدیریت، مؤسسه آموزش عالی الکترونیکی ایرانیان، تهران، ایران.. 5
  ayouzbashi@gmail.comنویسنده مسئول:  * 
  f.eskandar1359@gmail.comایرانیان، تهران، ایران:  استادیار گروه مدیریت، مؤسسه آموزش عالی الکترونیکی . 6

 26/5/1399پذیرش مقاله:             23/7/1398دریافت مقاله: 
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اخلاق    ،درحقیقت.  (Saebi & Mostahfezian, 2020)سازد    مشخصاي  هاي حرفهرا براي افراد گروه
ها اي است که سازمانهاي اخلاقی پذیرفته شدهواکنشاي از اصول، استانداردها، کنش و  اي مجموعهحرفه

را   اجراي وظایف  تا مطلوب  سازنداي مقرر میمجامع حرفه  راي بآنها  در  را  اجتماعی ممکن  روابط  ترین 
 Khoshammoz, Goodarzvand Chegini & Rezaei)اي براي اعضاي خود فراهم آورندحرفه

Klidbari, 2020) .آموزش عالی مانند هر سازمان دیگري نیازمند رعایت اخلاق   مؤسساتها و دانشگاه
 است وایران بسیار زیاد    کشور  ها درهاي دانشگاهگو درباره چالشوگفت.  هستنداي در محیط خود  حرفه

دانشگاه چرا  آناینکه  بر  زیادي  انتقادهاي  و  ندارند  را  خود  مناسب  کارکرد  است    هاها  وارد 
(Khoshnevisan, Sharifi, Neyestani & Fazeli, 2019)  .سازمان و دانشگاه    نبود اخلاق در

 رفتار مدیران، افسردگی دانشجویان، لذت نبردن از زندگی شغلی، فرسوده شدن معلمان، لطمه ءسو موجب
افع اجتماعی و زیر پا  نفردي بر م  ایجاد طبقات اجتماعی، ترجیح منافعبه زندگی فردي افراد،    وارد شدن 

میگذ دانشگاهی  محیط  در  دانشجویان  حقوق   & Arasteh, Naveh Ibrahim)دشواشتن 
Motallebi Fard, 2011) .ها  ابعاد آن در دانشگاه اي در همهبا آنکه لزوم توجه به رعایت اخلاق حرفه

خارجی  . در تحقیقات  دارداهمیت بیشتري    استاداناي  اخلاق حرفه  لکن مقوله   ،امري مهم و حیاتی است 
نگرش  تأثیر    در خصوص  باید  استاداناشاره شده است. معلمان و    استاداناي  نیز به مفهوم اخلاق حرفه

(آموزگار)    داده شده مربی  نشانزیرا شور و شوق حقیقی    ،گذاري کننددر کلاس درس سرمایه  خودمثبت  
  اب  تريارتباط نزدیک  ناستادا  مسري است.  امراین    و  پژوهان استدانش  در  همواره عامل اصلی انگیزش

سطوح    در همه  ، استاداناي  کنند، پس اخلاق حرفهدانشجویان دارند و بیشترین تعامل را با آنها برقرار می
رضایت و وفاداري  درباره  را بر دانشجویان دارد. اینجاست که بحث    تأثیرترین  بیشترین و شاید عمیق  ،آن

دانشگاه   به  میدانشجویان  سازمان  گیرد.شکل  عملکرد  با  استها  وفاداري  دانشجویان  مرتبط  وفاداري   .
روزافزون  به اهمیت  با  است.  ارائه  مؤسسات  مد نظرصورت موضوعی  قرار گرفته  آموزشی  دهنده خدمات 

. براي بسیاري 1  شود: آموزش عالی محسوب می  مؤسساتوفاداري دانشجویان به چند دلیل هدف اصلی  
حضور    خصوص. نظریه بازاریابی خدمات در  2  ؛ترین منبع درآمد محسوب می شودها شهریه مهماز دانشگاه

طور مثبت بر کیفیت یادگیري از طریق حضور دهد که وفاداري دانشجویان به دانشگاه بهمشتري نشان می
،  تحتی پس از پایان تحصیلا  ،با دانشگاه  دانشجوي وفادار  ارتباط.  3؛  واهد بودثر خؤفعالانه و رفتار متعهدانه م

 Hosseini, Yazdanpanah & Farhadi)شود می  حفظ  هاتها و سایر مناسب شرکت در کنفرانس  با
Nahad, 2013)  .توانند از طریق تبلیغات دهان به دهان مطلوب اطلاعات  آموختگان میهمچنین دانش

که در صدد انتخاب دانشگاه براي تحصیلات عالی    دهندارائه  در خصوص دانشگاه به دانشجویانی    را  مثبتی
درباره خدمات   ويرضایت دانشجو نگرشی از ارزیابی تجربه  .  (Ehigie & Taylor, 2009)خود هستند  

عوامل فردي و  شامل    وفاداري دانشجو دو عامل اصلی  ، نتیجهبر رضایت و در   . است  آموزشی دریافت شده 
، کیفیت تدریس و سایر مفاهیم استادان. عوامل سازمانی شامل روش تدریس استگذار اثر عوامل سازمانی
  اساس تحقیقات  . بر (Motahhari Nejad & Ahmadi, 2014)است آموزشی    مؤسسه مربوط شده به  



2 0 ش اخلاق حرفه  6 ش برند تبیین نق شجویان و ارز س در نیت وفاداري دان  اي تدری
 

یت دانشگاه  فشده آنان از کیرضایت دانشجویان و تصویر ادراك (Ali & Ahmad, 2018) علی و احمد
عنوان یکی از  به استاداناي  با در نظر گرفتن اخلاق حرفه  ، بنابراین.  چشمگیري دارد  تأثیر  آنانبر وفاداري  

و وفاداري دانشجویان را متصور   استاداناي  توان رابطه مستقیم بین اخلاق حرفههاي سازمانی میلفهؤم
کنند، پس  دانشجویان دارند و بیشترین تعامل را با آنها برقرار می اب تريارتباط نزدیک استادان چرا که شد، 

 را بر دانشجویان دارد.   تأثیرترین سطوح آن، بیشترین و شاید عمیق  در همه  ،استاداناي اخلاق حرفه
ها به اهمیت  دانشگاه  .است ، توجه به برند سازمان  شودمی ها بررسی  از مسائلی که در سازمان  ی دیگریک   

تصویر ذهنی مثبت از  داشتن    و اینکه   اندجذب دانشجویان و تصویر ذهنی متمایز در بازار رقابتی پی برده
هنگام کسري ابراین،  ؛ بنبسزایی دارد  تأثیرگیري براي ورود به یک دانشکده یا دانشگاه  برند در تصمیم

منظور ماندن در عرصه رقابت براي  ها بهبودجه و افزایش رقابت، برخورداري از تصویر متمایز براي دانشگاه
به نظر می  جذب دانشجویان و نیروهاي به منابع خارجی در دانشگاه ضروري    رسدپژوهشی و دستیابی 

(Sazvar, Ghaedi & Mohamadi, 2019)  . رسالت و اهداف آموزش عالی در سه   آنکه با توجه به
خدمات   و  پژوهش  آموزش،  خدمات  است،حوزه  بتواند  دانشگاه  که  کند  در صورتی  ارائه  کیفیتی  که    با 

تواند به ایجاد ارزش ویژه  می  است،هاي یک محصول یا خدمت  مجموعه خصوصیات و ویژگی  ،درحقیقت
  استادان اي  دانشگاه بتواند اخلاق حرفه  اگر  .(Hoveida & Movlavi, 2009)بکند    برند کمک شایانی

گذار  اثرهاي  و شاخص  کندگذار بر ارزش ویژه برند و وفاداري دانشجویان شناسایی  اثرعنوان متغیري  را به
 ، رو  از این  تواند مزیت رقابتی خود را افزایش دهد.را بهبود بخشد، می  استادان  تدریس  ايدر اخلاق حرفه

و دیگر عواملی که به نحوي بر وفاداري   استادان  تدریس  ايونگی بهبود اخلاق حرفهپرداختن به مسئله چگ
رابطه بین  در این تحقیق تلاش شد تا    د.یابضرورت می  ، گذارنداثردانشجویان و ارزش ویژه برند دانشگاه  

برند در    استاداناي  اخلاق حرفه ارزش ویژه  الکترونیکی    مؤسسهو وفاداري دانشجویان و  آموزش عالی 
 شود.    بررسیوزارت علوم، تحقیقات و فناوري  زیر نظر غیر انتفاعی  مؤسساتعنوان یکی از ایرانیان به

 
 مبانی نظري و پیشینه

تعالی فرهنگ و به  مداري در سطح جامعه سبب رشد و  رعایت اخلاق و اخلاق:  اي استاداخلاق حرفه
در  اياخلاق حرفه   )(Chadwick, 1999چادویک  زعم  بهشود.  هاي دیگر میتبع آن پیشرفت در بخش

از  برگیرنده انتظار  استانداردهاي رفتار فردي و سازمانی مورد  در مشاغل  ايافراد حرفه اصول، وظایف و 
طور ذاتی همسو و در هم تنیده شده و محققان و فیلسوفان مختلفی  اخلاق و تدریس به  گوناگون است.

ب اند.  بررسی کردهی  ماهیت اخلاق در تدریس و تدریس اخلاقدرباره     ویژه رشد و توسعه استاد بهه  توجه 
، رفاه و تعالی  تهم به حفظ امنی بهبود عملکرد کلاسی و تواند هم موجب اي استاد میحرفه اخلاق  يقاارت

تواند  ها میدر دانشگاه  استاداناي  به مقوله اخلاق حرفه  یتوجه بیشود و  منجر  نشجویان  فردي و گروهی دا
 Kazempour, Ashrafi)بزند  به توانایی دانشجویان در یادگیري و اشراف بر محتواي دروس لطمه  

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
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Rizi & Taheri, 2011)  .اي تدریس شامل در نظر گرفتن موضوعات مربوط به مدیریت  اخلاق حرفه
یند یاددهی  ادر فرها  زادي اخلاقی، حقوقی و مسئولیتآیندهاي مربوط به نظم، استقلال فکري،  ارفتار، فر

است شده  گرفته  نظر  در  یادگیري   & Mobashery, Khosravi, Deris, Taheri, Taji)و 
Mardanpour, 2011) . 

در پژوهشی   (Murray, Gillese, Lennon, Mercer & Robinson, 1996)موراي و همکاران     
کارآمدي محتواي درسی، کارآمدي    اند که شاملاصل از اصول اخلاقی تدریس در دانشگاه را عنوان کرده  9

دانشجو دادن  به موضوعات حساس، رشد  پرداختن  نداشتن رابطه  یانآموزشی،  دانشجویان،  نا،  با  متعارف 
هاي مؤلفهاز    .استزشی  آمو  مؤسسهاحترام به    رازداري، احترام به همکاران، ارزیابی درست از دانشجویان و

  توان برقراري، سابقه تدریس، روش تدریس، شخصیت فردي و  سکلا  در  توان به رفتاراي میاخلاق حرفه 
یتی،  صهاي شخهاي ویژگیمؤلفهتوان به  میهمچنین  .  (Payne & Pressley, 2013)  اشاره کرد  ارتباط

 و شناخت ابعاد مختلف یادگیرنده اشاره کرد  آموزشیهاي تدریس، رعایت قوانین  روشتسلط بر محتوا و  
(Sobhani Nejad, Najafi, Jafari Harandi & Farmahini Farahani, 2015).   

در ادامه بیشتر به این مقوله    ،آموزشکیفیت  و نقش آن در    استاداناي  با توجه به اهمیت اخلاق حرفه   
ها بر کسی پوشیده گیري تمدنها و همچنین شکلآموزش در تعالی انسان  مهمنقش    پرداخته شده است.

یافتگان آن  تربیتآنکه  با توجه به    ، مراکز آموزش عالی  ویژهبه  ،مراکز آموزشی جامعه  میان، نیست. در این  
  . (Rahimi & Aghabaee, 2013)  نداز توجهیبسیار حا  ،هاي بعدي خواهند بودمتولی آموزش نسل

ترین آنها، آموزش علمی ترین و گستردهعرصه آموزش عالی و دانشگاهی کارکردهاي مختلفی دارد که مهم
این میاناستهاي مختلف  و عملی دانشجویان در رشته   هیئتو اعضاي    استادان  ،. واضح است که در 

که از   دارندمسئولیت اخلاقی    ،کنند و درنتیجهاي را ایفا مینقش عمدهبه سبب حرفه معلمی خود  علمی  
اي معلمی شود. اخلاق حرفهنام برده می  استاداناي  اي معلمی یا اخلاق حرفهعنوان اخلاق حرفهآن به
که به عهده دارد  نقش تعلیمی دادن بر دو بخش وظایف اخلاقی استاد در انجام که عمدتاً داردهایی مؤلفه

 . (Imani Pour, 2012)متمرکز است  ويو وظایف اخلاقی استاد در نقش تربیتی 
  را فراهم کنند، توسعه فردي و اجتماعی افراد    زمینهتوانند  می  آنکهها و مراکز آموزشی علاوه بر  دانشگاه   

هاي  شکلات جدي در زمینهتوانند موجب بروز مخوبی مسائل اخلاقی را رعایت نکنند، میدر صورتی که به
دانشگاه است.  اي در دانشگاه در گرو تصور انسان از فرهنگ سازمانی  ترویج اخلاق حرفه.  بشوندمختلف  

دانش اخلاق    .1  است:د هر سازمان دیگر در گرو سه گام اساسی  نترویج اثربخش اخلاق در دانشگاه مان 
گرایش درونی و خودانگیختگی سازمان، مدیران    . 2  باشد؛ي تخصصی سازمان  هااي معطوف به زمینهحرفه

مهارت سازمان در    . 3  باشد؛هاي اخلاقی در سازمان  اخلاق و ارزشرعایت  و منابع انسانی آن در تحقق  
هاي تشخیص و حل مسائل هاي ارتباطی، مهارتاجراي اصول اخلاقی در فرهنگ سازمانی مانند مهارت

 ,Ghanbari, Ardalan)  گیردي اخلاقی مورد بحث قرار  هاه توانایی مواجه شدن با تعارضویژاخلاقی به
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Beheshti Rad & Soltan Zade, 2015) . 
اي مانند  هاي اخلاق حرفهد هر جامعه دیگري نیازمند آن است که ویژگیجامعه دانشگاهی ایران نیز مانن   

سازي  ایجاد تعامل با یکدیگر تعریف و براي تحقق آن فرهنگ  و  دلبستگی به کار، روحیه مشارکت و اعتماد
وري و افزایش آن  بهبود بهره  موجب اي  که داشتن اخلاق حرفه  شود. لازم است به این نکته توجه  شود

هاي ارائه شده از سوي نظام آموزشی ممکن است به بروز رفتارهایی خاص در جامعه . آموزشخواهد شد
بر اساس    استاداناگر نحوه تدریس    ،مثال  براي.  استشود که از نظر اخلاقی قابل نقد و بررسی  منجر  

تواند  در نظر گرفته شود، می  استاداناي  هاي اخلاق حرفهعنوان یکی از شاخصتحقیقات انجام شده به
توان گفت که  شود. میبوجب یادگیري مطلوب دانشجویان متناسب با تحولات علمی و تقاضاي جامعه  م

تواند مشخص کننده اي میهاي اخلاق حرفهوان یکی از شاخصنعبه   استادانمطالب تدریس شده توسط 
  و   تحقیقاتی انجام شده است. در خصوص الزامات اخلاقی معلمی در دنیا  ادامه مسیر براي دانشجویان باشد

عبارت از توانمندسازي دانشجویان،    ،شودشده دیده میآنچه در حالت کلی در همه کدهاي اخلاقی تعریف
محتوا،    ر، تسلط بمؤسسهارتباط بیطرفانه با دانشجویان، رازداري، احترام به همکاران، احترام به  برقراري  

ب تسلط  و  دانشجو  معتبر  آموز  رارزشیابی  بنابراین(Imani Pour, 2012)است  شی  امور  به    ،.  توجه  با 
 شود. در آموزش، توجه هر چه بیشتر به این مقوله احساس میآن  ثرؤاي و نقش ماهمیت اخلاق حرفه

وفاداري مشتري یک معیار حیاتی از موفقیت هر سازمان است. وفاداري احساس :  وفاداري دانشجونیت  
یا خدمات   به کالاها  بر رفتار مصرفوابستگی  تعریفدارد. معروفمستقیم    تأثیرکننده  است که   از   ترین 

  یا   محصول  یک  مجدد  خرید  به  عمیق   تعهد  "  و آن   است  ارائه کرده  )Oliver, 1997(الیور  را    وفاداري
  -رقبا–  بازاریابی  هايتلاش  و  موقعیتّی   اتتأثیر  وجود  با  آینده  درآن    از  حمایت  یا  شده  داده  ترجیح  خدمت

اشاره دارد   خرید مجدد  رویکرد رفتاري به. (Ali & Ahmad, 2018) است " رفتار در تغییر ایجاد براي
 هاي دوره کارشناسی و قصد ادامهکه شامل تمایل دانشجویان به ماندن در دانشگاه براي تکمیل برنامه

رویکرد نگرشی به تمایل دانشجویان    . تحصیل در دوره تحصیلات تکمیلی در آینده در همان دانشگاه است
مثبت از طریق تبلیغات دهان به دهان و توصیه دانشگاه به خانواده، دوستان و همکاران خود   به ارائه کلمات

کننده یادگیري مصرف وفاداري شناختی که از طریق  .1  اري مشتري شامل چهار مرحله است: وفاد  .اشاره دارد
هاي رضایتبخش مشتري تجربه وفاداري مؤثر که از مجموع  .2  ؛گیردیاستفاده از خدمت شکل م  و تجربه

انگیزشی که بر تمایل مشتریان به خرید   وفاداري.  3  ؛شودمیحاصل  ناشی از مصرف محصول یا خدمت  
وفاداري کنشی که بر خرید    .4  بینجامد؛خرید واقعی   مجدد محصول یا خدمت مبتنی است و ممکن است به

دلالت مشتریان  واقعی  تحقیق.  (Hosseini et al., 2013)  دارد مجدد  همکاران   در  و   لئونارد 
, 2015)Leonnard, Daryanto, Sukandar & Yusuf(    دانشجویان وفاداري  مدل  اجزاي 

  . است  اعتماد  و   کیفیّت خدمات، تصویر، قیمت، رضایت  شامل عنصرپنج    هاي خصوصی متشکل ازدانشگاه
(مدل کیفیت خدمات) اشاره شده است.    SERVQUALیعنی کیفیت خدمات به رویکرد    ؛ اول  در عنصر
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توسعه یافته   خدمات مورد انتظارو احساس درك شده    ؛ یعنیدو عامل اصلی  این رویکرد بر اساس مقایسه
  قابلیّت اطمینان.  2؛  امکانات ظاهري یا فیزیکی  شاملموارد قابل لمس  .  1  :شش بعد دارداین مدل    .است

تمایل کمک   به معناي ییپاسخگو.  3؛  صورت وعده داده شدههمان   توانایی ارائه یک خدمت بهبه معناي  
سریع خدمت  یک  ارائه  توانایی  و  دانشجویان  مدرس  شامل  تضمین.  5؛  به  دانش  (سخنران)،    ضمانت 

براي ارائه اطلاعات(نزاکت) و    ییخوشرو به    شامل  همدلی.  6؛  توانایی کارکنان  میزان توجه و رسیدگی 
توسط   اصلی  یعنی    ؛عنصر دوم  .مؤسسهدانشجویان  عبارت  داردتصویر سه جزء  از:اکه    عنصر بصري  ند 

قیمت   دارد،   تأثیرسوم که در وفاداري دانشجویان    عنصر.  عنصر رفتاري) و  (شفاهی  عنصر کلامی)،  (دیداري
    .استخدمات دریافتی 

 ها باید مدیریت شوند. در کتاب برندسازيعنوان دارایی ارزشمند و بلندمدت سازمانبرندها به :  ارزش برند
بیان شده که ارزش ویژه برند عبارت است از:    مدیریت ارزش ویژه برند  عنوانبا    (Aaker, 1991)  آکر

افزاید یا از آن ارزش کالا یا خدمات می  ردارایی یا بدهی برند که به نام یا نماد یک برند وابسته است و ب
درمی عا  ،حقیقتکاهد.  پنج  شامل  برند  ویژه  بهمارزش  اولیه  و    منظورل  شرکت  براي  ارزش            خلق 

  ؛وابستگی به برند  .4  ؛کیفیت دریافت شده  . 3  ؛آگاهی از برند.  2  ؛فاداري به برندو  . 1کنندگان است:  مصرف
 . (Azizi, Jamali Kapak & Rezaee, 2012)هاي اختصاصی برند دارایی .5

اندازه(Heydari, Khanlari & Mahdavi, 2018) حیدري و همکاران      گیري ارزش ویژه  براي 
ترین  احساسات برند مهم  که  ند اکردهشناسایی    یی راهاشاخص  آموزش عالی  مؤسساتها و  برند دانشگاه

برند و شهرت دانشکده دیگر  از برند، آگاهی   به  شده، وفاداريعامل در نظر گرفته شده است. کیفیت ادراك
هاي غیرالکترونیکی  براي دانشکده یا دانشگاه  ،که در این میان  شود  توجه. باید  آنهاستهاي مد نظر  شاخص

اهمیت بسیار اي، زندگی دانشجویی و کارراهه دانشجویان  خدمات کتابخانههمچنین  تسهیلات فیزیکی و  
  شامل   بخش   3اجزاي برند (نام تجاري) دانشگاه را متشکل از    (Valitov, 2014) و  توالی  .داردزیادي  
 داند.  ه میارزش برند دانشگا و  هاي دانشگاه، تصویر دانشگاهویژگی

برند   ایجاد (Bagautdinova, Gorelova & Polyakova, 2015)زعم باگایتدینوا و همکاران  به   
تر از ایجاد نام تجاري براي  ایجاد نام تجاري براي آن به مراتب پیچیده  ،عبارت دیگربراي دانشگاه یا به

نامشهود است و   نام تجاري شرکت  ارزششامل نگرشیک محصول است.  باورها و  هایی است که ها، 
شده، تصویر برند و وفاداري به برند  آگاهی از برند، کیفیت برند ادراك  ممکن است همواره متفاوت باشند. 

تحقیقات   از  بسیاري  در  برند  ویژه  ارزش  معیارهاي  از   & Hazée, Van Vaerenbergh)است نیز 
Vera , 2019; Vázquez-González & González-Blanco ,FeitoArmirotto, 2017; 

& Trujillo, 2017) . 
  درباره   )Muhsin, Nurkhin, Pramusinto, Afsari & Arham, 2020(  میوهسن و همکاران   

و دریافتند   بررسی کردندو رضایت دانشجویان    استادانرابطه بین وضعیت اداره دانشگاه، کیفیت تدریس  
  مثبت و معناداري بر رضایت دانشجویان   تأثیرکه نحوه اداره دانشگاه، کیفیت تدریس  و امکانات یادگیري  
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نحوه اداره دانشگاه است. علاوه بر این، امکانات یادگیري نیز در حاکمیت خوب    تأثیرو کیفیت تدریس تحت    دارد
 بسزایی دارد.  تأثیردانشگاه 

شده دانشگاه بر  ضایت دانشجو و تصویر دركدریافتند که ر  )Ali & Ahmad, 2018(  علی و احمد   
 ,Akhavanfar, Maghsoudi Ganjeh)فر و همکاران. همچنین اخواناستگذار  اثر  وفاداري دانشجو

Vazifehkhah & Aqeli, 2018)    بین کیفیت خدمات با وفاداري دانشجویان رابطه  نشان دادند که
بین کیفیت   و تصویر ذهنی برند، رابطه مثبت و معنادار وجود دارد و ارزش ادراك شده، رضایت دانشجویان

  (Khakpour & Izadi, 2016)  خاکپور و ایزدي  د.کننخدمات و وفاداري دانشجویان را میانجیگري می
که   دادند  حرفهنشان  اخلاق  محیطرعایت  در  گروهی اي  و  فردي  رفاه  و  سعادت  حافظ  آموزشی       هاي 

تواند  ها و مراکز آموزشی میدانشگاه  استاداناي  آموختگان است و توجه به استانداردهاي اخلاق حرفهدانش
اساسی   راهبردهاي  از  و    برايیکی  باشد  آموزشی  نظام  افزایش کارایی    موجب بهبود تضمین کیفیت در 
م و  بیشتر  یادگیري  بی ؤکلاس،  از  دانشگاهی، جلوگیري  دانشجویان، سلامت  و  ثرتر  دانشگاه  اخلاقی در 

دانشجویان   روانی  امنیت  اورگانشودبتضمین  و  اردوگومیز   .  )Erdoğmuş & Ergun, 2016(   در  
دهی نگرش به دانشکده و دانشگاه مهم  آموزشی و خدمات آنها در شکل کنانکار که  نشان دادند  پژوهشی

جمعی به دانشکده و دانشگاه مهم است.    احساسگیري  اي تحصیل نیز در شکلانداز حرفههستند. چشم
با  بنابراین، تجرب  آموختگاندانش  روابط  و  شغلی  مسیرهاي  و  یابد  توسعه  مثبت    هايهباید               شغلی 

در پژوهش   خصوص،در همین    ارتقاي وفاداري آنها انتقال داده شود.  منظوربهبه دانشجویان    آموختگاندانش
مسیر  ضرایبدریافتند که  )  Motahhari Nejad & Ahmadi, 2014(  نژاد و احمديدیگري مطهري

فعالیتکیفیت   دانشجوخدمات،  رضایت  بر  امکانات  و  اجتماعی  خدمات،   و   هاي  کیفیت  مسیر       ضرایب 
 ضرایب مسیر رضایت دانشجو ونیز  هاي اجتماعی، امکانات و رضایت دانشجو بر شهرت دانشگاه و فعالیت

بینی پیششهرت دانشگاه    از رضایت دانشجو    همچنین  شهرت دانشگاه بر وفاداري به دانشگاه معنادار است.
در    (Hosseini et al., 2013)  حسینی و همکاران  آید.شمار میننده بهتري براي وفاداري دانشجو بهک

 کننده خدمت بیشترینهاي عرضههاي خدمت و ویژگیترتیب ابعاد ویژگی بهپژوهش خود نشان دادند که 
   )Butt &  Rehman, 2010(  ریهمن. بوت و  اندداشتهدانشگاه    بر ارزش ویژه برند را  و کمترین تأثیر  

هاي ارائه شده، محیط یادگیري و امکانات کلاس درس  تجربه و تخصص معلمان، دوره  مانند  عواملی  بارهدر
  همه متغیرهاست   میانگذارترین عامل در  اثر  استادان میزان تجربه و تخصص  و نشان دادند که    بررسی کردند

 ,Talebi, Mahmodian) طالبی و همکاران  نیاز دارد.  مؤسساتبه توجه ویژه سیاستگذاران و    ،بنابراین  و
Seif & Rastegar, 2015)    عنوان با  پژوهشی  به "در  دانشجو  وفاداري  بر  مؤثر  عوامل  مدل  بسط 

مستقیم رضایتمندي دانشجو و    هايردریافتند که اث  "نظر اعضاي علمی در نظام آموزش عالی  دانشگاه از 
انتظارات دانشجو، کیفیت مشهود سخت  و  است دار  اتصویر ذهنی آنان با وفاداري معن افزار و کیفیت  بین 

با رضایتمندي دانشجو اثري مستقیم و معن مشهود نرم دار بین ااما اثر مستقیم و معن   ، دار وجود دارداافزار 
  ، تصویر ذهنی  ،نشگاه براي ادامه تحصیل وجود ندارد. درنهایتارزش مشهود با رضایتمندي دانشجو از دا
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رضایتمندي    ربدار  ااثري مستقیم و معنافزار و انتظارات دانشجو  افزار، کیفیت مشهود نرمکیفیت مشهود سخت
 ، بجز ارزش مشهود با رضایتمندي دانشجو  ،تمام متغیرهاي پژوهشمیان  ذکر است که    شایاندانشجو دارد.  

 .دار وجود دارداقیم و معنمست تأثیر
تحقیقی مشابه   که  رسدداخلی و خارجی، به نظر می  هايشده و بررسی پژوهش  بیان  مطالبه به  با توج   
اي استاد و وفاداري دانشجو و ارزش ویژه برند  متغیر اخلاق حرفه   هر سهبا در نظر گرفتن    و   تحقیق فعلیبا  

عنوان عاملی زیرمجموعه کیفیت  اي استاد بهتحقیقات پیشین اخلاق حرفه  . در بیشترصورت نگرفته است
طور مستقل بر دو  این متغیر به  تأثیراما در تحقیق حاضر    شده،  خدمات ارائه شده دانشگاه در نظر گرفته

 .  است  1دل مفهومی تحقیق به صورت شکل  م  ،اساس   اینبر  .  شده استمتغیر وابسته دیگر تجزیه و تحلیل  
 

آگاهی از برند

وفاداري به برند

کیفیت برند درك 
شده

تداعی برند

ارزش ویژه برند

شناختی

عملی

احساسی

ارادي

وفاداري دانشجو
اخلاق حرفه اي استاد

 
 مدل مفهومی تحقیق  -1شکل 

 روش پژوهش
ها از روش آماري مدلسازي معادلات ساختاري در . براي تجزیه و تحلیل دادهبودشی  پیمای روش پژوهش

 که بود آموزش عالی الکترونیکی ایرانیان  مؤسسه  دانشجویان تمام شامل آماري جامعه تحقیق استفاده شد.
 با نفر 119 حجم به  يانمونه که نفر بود  1152تعداد آنها حدود    ،ی آن مؤسسهمعاونت آموزش گزارش  بر  بنا
لمشو فرمول گیريکاربه و  نظر  .ندشد انتخاب )2013(  لوي  کسب  پرسشنامه   هايبراي  از       دانشجویان 

پرسشنامه  برگرفته از  از    همآن  که   استفاده شد  استادان  ايسنجش متغیر اخلاق حرفه  منظوربهساخته  محقق
بود. همچنین    )Sobhani Nejad et al., 2015(  "اي تدریس اعضاي هیئت علمیررسی اخلاق حرفهب"
و پرسشنامه ارزش ویژه برند   )Oliver, 1997(میزان وفاداري مشتریان الیور  استاندارد هايپرسشنامه از
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ها از روایی براي سنجش روایی پرسشنامه.  و روایی و پایایی آن آزمون شداستفاده    )Aaker, 1991(  آکر
که    براي سنجش پایایی سه پرسشنامه از روش ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد  و صوري و محتوایی  

و   836/0ن  پرسشنامه وفاداري دانشجویا  ، براي92/0استادان  اي  براي پرسشنامه اخلاق حرفه  مقدار آن
 این از بود. ساختاري معادلات مدلسازي هاهددا تحلیل روش.  بود  868/0برند  ارزش ویژه    پرسشنامه  براي

 منظوربه دوم مرتبه عاملی تحلیل براي  Smart PLSافزار  و از نرم  (PLS)  جزئی مربعات حداقل رویکرد از ،رو
واریانس استخراج    متوسط معیار شاخص  از همگرا روایی  سنجش برايمدل تحقیق استفاده شد.    اعتباریابی

 بررسی براي همچنین شد. استفاده  7لارکر  فورنر شاخص از تشخیصی روایی سنجش براي و (AVE)شده 
 مدل کیفیت بررسی براي  شد. گرفته بهره  CRترکیبی    پایایی و کرونباخ آلفاي از سنجش متغیرها ابزار پایایی
  9متقاطع  روایی با افزونگی  شاخص و  8متقاطع  روایی  با اشتراك  شاخص از  ترتیب  به  ساختاري و گیرياندازه

 از  انعکاسی گیرياندازه مدل دهد،ب نشان را مثبت عدد متقاطع روایی با  اشتراك شاخص چنانچه د.ش استفاده
   .است برخوردار لازم کیفیت

 
 ها یافته

.  شد(حداقل مربعات جزئی) با سنجش پایایی شاخص آغاز    PLSهاي تحقیق به روش  الگوریتم تحلیل داده
هاي  در مدل سنجش فرضیه  .طراحی شد  Smart PLSافزار  هاي تحقیق در نرمبراي فرضیه  دو مدلابتدا  

براي دو متغیر وفاداري احساسی و آگاهی از برند مربوط   4/0مورد ضریب مسیر کمتر از  دو فرعی تحقیق،
  سؤال(شد  متغیر اصلاح    مسیر آن دوبا بار عاملی پایین، ضریب  دو سؤال    یافت شد که با حذفبه دو سؤال  

به   23  سؤالمتغیر وفاداري احساسی و    6 برند  از  بار عاملی  متغیر آگاهی   114/0و    317/0ترتیب داراي 
 . است 1). مقادیر بارهاي عاملی مطابق با جدول بودند

 
 هاي فرعی مقادیر بارهاي عاملی براي هر سازه در قالب الگوي مدل براي فرضیه -1جدول 
 سطح معناداري بار عاملی گویه  سازه

 نیت وفاداري  

E1 891/0 05/0 
E2 881/0 05/0 
E3 743/0 05/0 
E4 883/0 05/0 
E5 899/0 05/0 
E6 714/0 05/0 
E7 726/0 05/0 

 
7. Fornell-Larcker 
8. Cross Validated Communality (CV Com) 
9. Cross Validated Redundancy (CV Red) 
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 آگاهی از برند

E22 681/0 05/0 
E23 114/0 05/0 
E24 541/0 05/0 
E25 654/0 05/0 
E26 749/0 05/0 
E27 764/0 05/0 

 شده برندکیفیت درك

E10 855/0 05/0 
E11 803/0 05/0 
E12 525/0 05/0 
E13 456/0 05/0 
E14 805/0 05/0 
E15 872/0 05/0 
E8 746/0 05/0 
E9 584/0 05/0 

 تداعی برند

E16 730/0 05/0 
E17 859/0 05/0 
E18 822/0 05/0 
E19 544/0 05/0 
E20 768/0 05/0 
E21 849/0 05/0 

 وفاداري شناختی 

F1 746/0 05/0 
F2 825/0 05/0 
F3 819/0 05/0 
F4 776/0 05/0 

 وفاداري احساسی

F5 842/0 05/0 
F6 317/0 05/0 
F7 838/0 05/0 
F8 886/0 05/0 

 وفاداري ارادي
F9 516/0 05/0 

F10 516/0 05/0 
F11 898/0 05/0 

 وفاداري عملی 
F12 890/0 05/0 
F13 856/0 05/0 
F14 860/0 05/0 

 هاي شخصیتی ویژگی

A1 521/0 05/0 
A2 798/0 05/0 
A3 819/0 05/0 
A4 823/0 05/0 
A5 808/0 05/0 
A6 613/0 05/0 
A7 803/0 05/0 
A8 806/0 05/0 
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A9 814/0 05/0 
A10 648/0 05/0 
A11 764/0 05/0 
A12 829/0 05/0 
A13 729/0 05/0 
A14 746/0 05/0 
A15 690/0 05/0 
A16 776/0 05/0 
A17 755/0 05/0 
A18 784/0 05/0 
A19 434/0 05/0 

 تسلط بر محتوا

A20 795/0 05/0 
A21 829/0 05/0 
A22 837/0 05/0 
A23 870/0 05/0 
A24 841/0 05/0 
A25 841/0 05/0 
A26 852/0 05/0 

 هاي تدریسبر شیوه تسلط

A27 886/0 05/0 
A28 862/0 05/0 
A29 878/0 05/0 
A30 881/0 05/0 
A31 889/0 05/0 

 شناخت ابعاد مختلف یادگیرنده 

A32 815/0 05/0 
A33 890/0 05/0 
A34 936/0 05/0 
A35 862/0 05/0 
A36 882/0 05/0 

 ارزشیابی استاندارد 

A37 853/0 05/0 
A38 841/0 05/0 
A39 898/0 05/0 
A40 860/0 05/0 
A41 889/0 05/0 
A42 849/0 05/0 
A43 840/0 05/0 

رعایت قوانین و مقررات  
 آموزشی

A44 774/0 05/0 
A45 795/0 05/0 
A46 781/0 05/0 
A47 831/0 05/0 
A48 885/0 05/0 
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که هیچ ضریب مسیري در مدل  ه شد  و نشان داد ضرایب بارهاي عاملی بین متغیرها محاسبه    ،سپس    
 . یستن 4/0هاي اصلی کمتر از مقدار شاخص سنجش فرضیه

 
 هاي اصلی ضرایب بارهاي عاملی براي فرضیه   - 2جدول  

 دارياسطح معن بار عاملی سازه شاخص 

 ارزش ویژه برند 

 05/0 685/0 آگاهی از برند
 05/0 946/0 شده برندکیفیت درك

 05/0 826/0 تداعی برند
 05/0 844/0 وفاداري به برند

 نیت وفاداري دانشجو 

 05/0 880/0 وفاداري شناختی 
 05/0 859/0 وفاداري احساسی
 05/0 832/0 وفاداري ارادي
 05/0 889/0 وفاداري عملی 

اي  اخلاق حرفه
 تدریس 

 05/0 915/0 هاي شخصیتی ویژگی
 05/0 936/0 تسلط بر محتوا

 05/0 914/0 هاي تدریستسلط بر شیوه
 05/0 875/0 شناخت ابعاد مختلف یادگیرنده 

 05/0 933/0 ارزشیابی استاندارد 
 05/0 815/0 رعایت قوانین و مقررات آموزشی 

 
نتایج حاکی از مطلوب    و   متغیرهاي مدل انجام شددر ادامه آزمون آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بر روي     

برازش    دست آمد.به  7/0چرا که همه مقادیر بیشتر از    ،ها براي تمام متغیرهاي تحقیق بودبودن این شاخص
اندازه حد بحرانی این شاخص    و   متغیرها ادامه یافتبراي    ) AVE(  گیري با سنجش روایی همگرامدل 

 . تمام مقادیر قابل قبول بود  ،است که بجز دو متغیر ارزش ویژه برند و آگاهی برند  5/0عدد    براي یک متغیر
براي متغیر پنهان درجه    AVEدستی   از متغیر آگاهی برند و پس از آن محاسبه  سؤالبا حذف یک    ،البته

نی  AVEدوم ارزش ویژه برند، مقدار   مقادیر آلفاي   3در جدول    ز به حد قابل قبول رسید.این دو متغیر 
 کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی همگرا پرسشنامه نشان داده شده است. 

 
 مقادیر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی پرسشنامه  -3 جدول

 (AVE)روایی همگرا  CRپایایی ترکیبی  آلفاي کرونباخ نام متغیر 
981/0 تدریساي اخلاق حرفه  982/0  540/0  

953/0 هاي شخصیتی ویژگی  959/0  554/0  
929/0 تسلط بر محتوا  943/0  703/0  

928/0 هاي تدریستسلط بر شیوه  946/0  776/0  
925/0 شناخت ابعاد مختلف یادگیرنده   944/0  771/0  
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939/0 ارزشیابی استاندارد   950/0  732/0  
873/0 قوانین و مقررات آموزشی   907/0  663/0  

935/0 ارزش ویژه برند   943/0  668/0  
743/0 آگاهی از برند  829/0  550/0  

859/0 شده برندکیفیت درك  893/0  522/0  
862/0 تداعی برند  899/0  599/0  

920/0 وفاداري به برند  937/0  680/0  
918/0 وفاداري دانشجو نیت   931/0  512/0  

804/0 شناختی وفاداري   872/0  630/0  
822/0 احساسیوفاداري   894/0  737/0  

703/0 اراديوفاداري   835/0  637/0  
838/0 عملی وفاداري   903/0  756/0  

 
بجز دو مورد آگاهی از برند و    ،اندو مناسب  5/0متغیرها بالاي    AVEشود که تمام مقادیر  ملاحظه می   

) & RezazadehDavari ,داوري و رضازاده   ،هستند. البته  402/0و    496/0ترتیب  ارزش ویژه برند که به
تر بعدي بهتر است  بات دقیقولی براي محاس  ، اندکافی دانسته  AVEبه بالا را براي    4/0مقدار      (2013

یکی  متغیر پنهان مرتبه اول آگاهی از برند  AVEبراي بالاتر بردن مقدار ملاك واقع شود.  5/0که مقدار 
بار عاملی را داسؤالااز   با ماتریس فورنل و لارکر در    .شدحذف  شت،  ت آن که کمترین  روایی واگرا نیز 
انجام شد و تمام مقادیر قطر اصلی از اعداد ستون زیرین خود بیشتر بودند و روایی   Smart PLSافزار  نرم

ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر    4در جدول  واگراي مدل نیز قابل قبول ارزیابی شد.
نشان داده شده است. 

https://www.researchgate.net/profile/Arash_Rezazadeh
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 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر  -4 جدول
کیفیت 
درك 
شده 
 برند 

ویژگی هاي 
 شخصیتی 

وفاداري به 
 برند 

وفاداري 
 عملی

وفاداري 
 شناختی 

شناخت ابعاد 
مختلف 
 یادگیرنده 

رعایت 
قوانین و 
مقررات 
 آموزشی

تسلط بر 
 محتوا 

تسلط بر 
هاي شیوه

 تدریس 

تداعی 
 برند 

ارزشیابی 
 استاندارد 

وفاداري 
 ارادي 

وفاداري 
 احساسی 

آگاهی از 
 برند 

 متغیر 

 آگاهی از برند  0.742             

 وفاداري احساسی  0.296 0.858            

 وفاداري ارادي  0.344 0.596 0798           

 ارزشیابی استاندارد  0.288 0.476 0.361 0.855          

 تداعی برند  0.603 0.439 0.49 0.425 0.775         

        0.88 0.448 0.852 0.372 0.458 0.316 
هاي تسلط بر شیوه

 تدریس 

 تسلط بر محتوا  0.305 0.439 0.396 0.838 0.469 0.869 0.838       

      0.814 0.724 0.738 0.402 0.809 0.312 0.426 0.371 
رعایت قوانین و مقررات 

 آموزشی

     0.878 0.71 0.818 0.817 0.512 0.874 0.356 0.445 0.249 
مختلف شناخت ابعاد  

 یادگیرنده 

 وفاداري شناختی 0.274 0.651 0.645 0.459 0.424 0.464 0.495 0.335 0.375 0.794    

 وفاداري عملی  0.222 0.688 0.691 0.382 0.442 0.388 0.369 0.361 0.428 0.698 0.869   

 وفاداري به برند  0.309 0.682 0.511 0.381 0.496 0.375 0.465 0.284 0.466 0.597 0.772 0.824  

 هاي شخصیتیویژگی 0.314 0.675 0.42 0.769 0.471 0.766 0.83 0.679 0.0.679 0.564 0.47 0.435 0.744 

 کیفیت درك شده برند  0.52 0.754 0.687 0.532 0.715 0.512 0.604 0.574 0.574 0.659 0.722 0.773 0.65 0.722
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بین متغیرهاي پنهان و آشکار    رابطه  %95در سطح اطمینان    ،درنتیجه  که   تر بودبیش  96/1ها از    tتمام     
تمام    آنکه دلیل  حاضر بهدر مدل    2fزمون  آ.  گیري شدمتغیرهاي وابسته اندازه  2Rمعیار    ، یید شد. سپسأت

نیز در صورتی که در    2Qپذیرفتند، قابل محاسبه نبود. معیار  می  تأثیرمتغیرهاي درونزا از یک متغیر برونزا  
هاي دیگر مدل  که روابط بین سازهدهنده آن است  ا صفر یا کمتر از صفر شود، نشاندرونز  مورد یک سازه

. این معیار براي متغیرهاي شوداصلاح    بایدمدل    ،نتیجه نشده است و درخوبی تبیین  زا بهدرون  و آن سازه
یعنی  ؛برازش کلی مدل براي محاسبه 10افزونگی  سپس معیار  و حاضر در مدل متوسط و خوب ارزیابی شد

  دست آمد که در بازه به  336/0عدد    مدل  شاخص نیکویی برازش  ،درنهایتگیري شد و  اندازه  GoFمعیار  
که    36/0و    25/0،    01/0با توجه به سه مقدار    شد، یید  أبندي و مدل کلی تمتوسط نزدیک به قوي دسته

براي  به قوي  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  است  GoFعنوان  شده  ) & RezazadehDavari ,معرفی 
2013)  . 

عنوان متغیر مستقل و ارزش ویژه به  تدریس  ايداري و بار عاملی بین متغیر اخلاق حرفهامعنضرایب     
عنوان معیار بررسی برازش مدل  به   2Rعنوان متغیر وابسته و همچنین مقادیر  برند و وفاداري دانشجو به

داري بین متغیر اضرایب معننیز     6در جدول  .نشان داده شده است 5مربوط به متغیرهاي پنهان در جدول  
 نشان داده شده است.  2Rهاي فرعی و مقادیر فرضیه و سایر متغیرها براي آزمون اناي استاداخلاق حرفه

 
 هاي اصلی براي فرضیه 2عاملی  داري و بارا ضرایب معن  -5جدول 

 2R سطح معناداري tمقدار  بار عاملی شاخص 
 360/0 05/0 042/8 623/0 ارزش ویژه برند 

 340/0 05/0 938/8 579/0 نیت وفاداري دانشجو 
     

 هاي فرعیبراي فرضیه 2Rداري، بار عاملی و مقادیر ا ضرایب معن  -6 جدول
 2R سطح معناداري tمقدار  بار عاملی شاخص 

 185/0 05/0 941/5 557/0 آگاهی از برند
 430/0 05/0 985/9 656/0 شده برندکیفیت درك

 286/0 05/0 126/7 534/0 تداعی برند
 227/0 05/0 906/6 477/0 وفاداري به برند
 288/0 05/0 962/7 536/0 وفاداري شناختی 
 364/0 05/0 997/12 598/0 وفاداري احساسی
 183/0 05/0 679/5 428/0 وفاداري ارادي
 214/0 05/0 838/5 463/0 وفاداري عملی 

 

 
10. Redundancy 

https://www.researchgate.net/profile/Arash_Rezazadeh
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بر متغیرهاي وابسته آگاهی    اناستاد  تدریس  ايمتغیر مستقل اخلاق حرفه  تأثیرمیزان    ،6جدول    بر اساس   
  ، شودارادي و عملی طبق مقادیر ضعیف ارزیابی می  ،وفاداري به برند و وفاداري شناختی  ،تداعی برند،  از برند

حرفه   تأثیراما   درك  استادان  تدریس  اياخلاق  کیفیت  برند،  ویژه  ارزش  وابسته  متغیرهاي  برنبر    ، دشده 
دهنده  در مدل نشان    2Qشود. معیار  وفاداري دانشجو و وفاداري احساسی دانشجو قوي و مثبت ارزیابی می

 .  استمربوط دهنده مقادیر نشان  2. براي مدل پژوهش شکل ستهاي مدل و سازه درونزاروابط بین سازه

 

 
 براي مقادیر وابسته تحقیق   Q2نمودار مقادیر     - 2شکل  

 
که    دهدمیشود، نشان  با صفر یا کمتر از صفر  درونز   یک سازه  خصوصدر    2Qدر صورتی که مقدار     

اصلاح   بایدمدل    ،درونزا به خوبی تبیین نشده است و درنتیجه  هاي دیگر مدل و آن سازهروابط بین سازه
مقدار    دهندهکه نشان  11افزونگی   معیار.  بود. در مدل تحقیق براي تمام متغیرها این مقدار بالاتر از صفر  شود

است.    7در جدول    ،ونزاست رد  هاي یک سازهتغییرپذیري شاخص داده شده  براي    فقط مقدار  این  نشان 
 شود. محاسبه می GOFاستفاده در فرمول محاسبه معیار 
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 زامحاسبه شده متغیرهاي پنهان درون  افزونگیمقادیر  -7جدول 
 افزونگی  2R 12اشتراك متغیر وابسته 
 125/0 360/0 347/0 ارزش ویژه برند 
 042/0 185/0 225/0 آگاهی از برند

 162/0 430/0 376/0 شده برندکیفیت درك
 122/0 286/0 425/0 تداعی برند

 126/0 227/0 554/0 وفاداري به برند
 140/0 340/0 412/0 وفاداري دانشجو نیت 
 107/0 288/0 371/0 وفاداري شناختی نیت 
 160/0 364/0 437/0 وفاداري احساسی نیت 

 057/0 183/0 311/0 وفاداري ارادي نیت 
 100/0 214/0 465/0 وفاداري عملی نیت 

 
اساس     با   GOFمیزان    ،بر همین  برابر  برازش کلی مدل  از  به   336/0  در  بالاتر  مقدار  این  آمد.  دست 

ها را  توان آزمون فرضیه، میاستمدل داراي برازش   آنکهیید مدل است. با توجه به  أي تامتوسط و به معن
 نشان داده شده است.  8ها در جدول با استفاده از مدل انجام داد. نتایج آزمون فرضیه

 
 هاي تحقیقو ضریب مسیر براي فرضیه t معناداري ضریب مقادیر -8جدول 

شماره 
 فرضیه 

متغیر  
 مستقل 

 متغیر وابسته 
ضریب  

 مسیر 

عدد  
معناداري  

t 

نتیجه  
 رابطه 

شدت 
 تأثیر 

1 

اخلاق حرفه
اي

  
س

تدری
 

استاد 
 

 قوي تایید 938/8 579/0 وفاداري دانشجو   نیت
 قوي تایید 042/8 623/0 ارزش ویژه برند   2
 قوي تایید 962/7 536/0 وفاداري شناختی  نیت 3
 قوي تایید 997/12 598/0 وفاداري احساسی   نیت 4
 متوسط تایید 679/5 428/0  وفاداري ارادي   نیت 5
 متوسط تایید 838/5 463/0 وفاداري عملی دانشجو  6
 قوي تایید 941/5 557/0 آگاهی از برند 7
 قوي تایید 985/9 656/0 برند شده از کیفیت ادراك 8
 قوي تایید 126/7 534/0 برند تداعی 9
 متوسط تایید 906/6 477/0 وفاداري به برند 10

 

 
12. Communality 
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 گیري  نتیجهبحث و 
تحقیق   نتایج  بررسی  تحقیق می  در خصوصبا  نتیجه گرفت کهدو فرضیه  اخلاق حرفه  توان    اي رابطه 

یعنی وفاداري شناختی، احساسی،   ؛بعد آن  4  همچنین  و  ،کلیطوروفاداري دانشجو بهنیت  استاد با    تدریس
  تدریس  ايرابطه بین متغیر اخلاق حرفه  tضریب معناداري  ،  8با توجه به جدول  دار است.  اارادي و عملی معن

؛ بیشتر است  96/1  مقدار  که از  شد  938/8برابر با    %95وفاداري دانشجو در سطح اطمینان  نیت  استاد و  
  تدریس   اياخلاق حرفه  تأثیراست. شدت    ثبتاستاد بر وفاداري دانشجو م  تدریس   اي اخلاق حرفه  تأثیریعنی  

بر وفاداري دانشجو نیز به استاندارد شده  استاد  بار عاملی  با ملاك  به  579/0وسیله  کوهن  دست آمد که 
(Cohen, 1988)  بازه اخلاق حرفه  تأثیر  دهندهنشان  و گیرد  قرار می  1تا    5/0  در  و قوي    ايمستقیم 

که مدل مفهومی تحقیق از اعتبار و برازش    دهدمیاستاد بر وفاداري دانشجوست. پس نتیجه نشان    تدریس
 کند. یید و تصدیق می أمناسب و مطلوبی برخوردار است و این فرضیه را ت

از رابطه بین اخلاق حرفههمچنین در خصوص فرضیه      و    استادان  تدریس  ايدوم تحقیق که عبارت 
  ، کلیطوراي استاد با ارزش ویژه برند دانشگاه به ، مشخص شد که رابطه اخلاق حرفهاست ارزش ویژه برند 

دار  ا(تصویر) برند و وفاداري به برند معن  شده از برند، تداعی یعنی آگاهی از برند، کیفیت ادراك  ؛ بعد آن 4و  
اي استاد و ارزش ویژه برند در  رابطه بین متغیر اخلاق حرفه  tضریب معناداري  ،  4است. با توجه به جدول  

اي استاد بر  اخلاق حرفه  تأثیریعنی  ؛  بیشتر است  96/1  مقدار  شد که از   042/8برابر با    %95سطح اطمینان  
وسیله بار عاملی  رزش ویژه برند نیز بهاي استاد بر ااخلاق حرفه   تأثیراست. شدت    ثبت ارزش ویژه برند م

  وگیرد  قرار می  1تا    5/0  در بازه  (Cohen, 1988)دست آمد که با ملاك کوهن  به  623/0استاندارد شده  
  داداستاد بر ارزش ویژه برند است. نتیجه نشان    تدریس  اي مستقیم و قوي اخلاق حرفه  تأثیر  دهندهنشان

 . کندیید می أکه مدل مفهومی تحقیق از اعتبار و برازش مناسب و مطلوبی برخوردار است و این فرضیه را ت
 Akhavanfar)  فر و همکاران اخوان  تحقیقات بادست آمده یج بهنتا  پژوهش، در خصوص فرضیه اول   

et al., 2018)    و علی و احمد(Ali & Ahmad, 2018)  حسینی و    تحقیق. همچنین با  مسو استه
اي ات مستقیم و غیرمستقیم عناصر بازاریابی رابطهتأثیردر زمینه    (Hosseini et al., 2013)  همکاران

پژوهش    متغیر میانجی کیفیت خدمات با نتایج  وسیله. این نتیجه بهمسویی دارد هبر وفاداري دانشجویان  
ثر بر وفاداري  ؤعوامل م"عنوان    با  (Motahhari Nejad & Ahmadi, 2014)   مطهري نژاد و احمدي

رابطه بازاریابی  رویکرد  استهم  "منددانشجو:  میانجی اهنگ  متغیرهاي  طریق  از  فرضیه  این  نتیجه   .
 Talebi)  نپژوهش طالبی و همکارا  رضایتمندي دانشجو و انتظارات دانشجو و کیفیت مشهود  با نتیجه

et al., 2015) ثر بر وفاداري دانشجو به دانشگاه از نظر اعضاي علمی در  ؤمدل عوامل مبسط "عنوان   با
  که گرفت  نتیجه  توان ی مقوي و معنادار این رابطه،    تأثیربا توجه به  .  سویی داردهم  "نظام آموزش عالی

در    استادان اي تدریس  افزایش و بهبود اخلاق حرفه   بر باید هادانشگاه  در مختلف مدیریتی سطوحمدیران در  
ر میزان وفاداري بیشت چه  هر بتوانند تا داشته باشند بیشتري  تمرکز کارآمد هايپیشنهاد ارائه  و  سطوح آن  همه
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با توجه به مطالعات انجام  مند شوند. و خود نیز از مواهب فراوان این مهم بهرهدهند  افزایشدانشجویان را 
حرفه  شده، اخلاق  ابعاد  که  صورتی  اولویتبه  استادان اي  در  و  شناسایی  دانشگاهدرستی  شود،   ها بندي 
بر وفاداري دانشجویان، تمایل دانشجویان به ادامه تحصیل در   بیشترگذاري  اثرد با تقویت ابعاد با  نتوانمی

هاي دانشجویان بعد از اتمام تحصیل  افزایش فعالیت  موجبیا    کننددانشگاه براي مقاطع بالاتر را نیز تقویت  
  براي انجام   استادانبه ادامه همکاري با    آموختگاندانشتوان به تمایل  از آن جمله می  بشوند کهدر دانشگاه  

 صورت دستیار اشاره کرد.فعالیت به و هاي تحقیقاتی، نگارش مقالاتفعالیت دادن
  که گرفت نتیجه توانقوي و معنادار این رابطه، می  تأثیرنیز با توجه به  پژوهش فرضیه دوم خصوصدر    

 در همه   استاداناي  افزایش و بهبود اخلاق حرفه   باید بر  هادر دانشگاه  مختلف مدیریتی  سطوح  مدیران در
 چه  هرمیزان ارزش ویژه برند دانشگاه را   بتوانند تاکنند  تمرکز     بیشتر  کارآمد  هايپیشنهاد ارائه  و  سطوح آن

مند شوند. نتیجه حاصل از این فرضیه کاملاً  و خود نیز از مواهب فراوان این مهم بهرهدهند  بیشتر افزایش
 Heydari et) حیدري و همکاران و  (Hosseini et al., 2013) حسینی و همکاران نتایج تحقیقبا 

al., 2018)    .ها و در دنیاي رقابتی امروز در آموزش عالی بسیار برندسازي براي دانشگاههمسویی دارد
شده،  هر چهار بعد کیفیت برند ادراكدر میان ابعاد برندسازي    داد که. نتایج تحقیق نشان  استز اهمیت  یحا

در    ،. بنابرایندارد  استاداناي  قوي با اخلاق حرفه  ايرابطه  ، وفاداري به برند، آگاهی از برند و تصویر برند
 اندیشیده شود، وفاداري دانشجویان   استاداناي  ها تدابیري براي افزایش اخلاق حرفه صورتی که در دانشگاه

افزایش   برند شناخته شده خواهد    یابدمیبه برند دانشگاه  ذکر است که    شایان.  داشتو دانشگاه مربوط 
، بسیار  هستنددنیاي رقابتی موجود آموزش عالی که نیازمند رشد و بقا در  مؤسساتمفهوم برندسازي براي 

  استادان اي  لزوم توجه به اخلاق حرفه  ،. بنابرایننیاز دارندبرندسازي    به  مؤسساتز اهمیت است و این  یحا
 . استاز این منظر مورد بررسی 

 
 پیشنهادها

صورت  پیشنهادها در دو بخش پیشنهادهاي کاربردي و سیاستی به پژوهشدست آمده از بر اساس نتایج به
 شود: ارائه می زیر

 کاربردي هايپیشنهاد
ت پرسشنامه،  سؤالاو همچنین با توجه به  و وفاداري دانشجو    استادان اي  رابطه بین اخلاق حرفه  با توجه به .  1

هاي شیوه  رمحتوا، تسلط ب  رهاي شخصیتی، تسلط بویژگیهاي  متشکل از شاخص  استاداناي  اخلاق حرفه
ارزشیابی استاندارد و رعایت قوانین و مقررات آموزشی   یادگیرنده،  ابعاد مختلف    است و تدریس، شناخت 

داراي    ،، با انگیزهی با سعه صدر، انتقادپذیراستادان،  استادانهاي شخصیتی  توان در خصوص بهبود ویژگیمی
کار گرفت و خصوصیات مذکور را  ههاي دینی را براسته و ملزم به ارزشآحسن خلق، داراي روحیه تیمی،  

 به آنها آموزش داد.  



ژلنامه صف امهپ رن ش و ب ش وه زي در آموز یری 2دوره  ،عال ره 7 شما  ،2 ،1 4 0 0   223 
 

 
 

   استادان که    کندهاي تدریس نیاز است تا دانشگاه اطمینان حاصل  محتوا و شیوه  ر در خصوص تسلط ب.  2
دروس  هاسرفصلبر   دارند  ي  بهنظارت  آموزش  در  نوین  ابزارهاي  گرفته  و همچنین  بمیکار  دین  شود. 

جوان در امر   استادانکارگیري و همچنین به استادانهاي آموزشی براي برگزاري کارگاهتوان با می ،منظور
ها را افزایش داد و به دنبال آن وفاداري دانشجویان و ارزش ویژه برند دانشگاه را بهبود آموزش این شاخص

 بخشید. 
تا  .  3 ابعاد مختلف یادگیرندگان مبادرت    استادان نیاز است  به شناسایی  از تجارب گذشته خود  استفاده  با 

وردي از میزان یادگیري فردي آ از آزمون بر  قبل از شروع تدریس ابتدا با استفاده  استادان   ، منظوردین  ورزند. ب
 داشته باشند. 

نقش    استاداناي  ق حرفهکه از نظر دانشجویان در اخلا  استهایی  ارزشیابی استاندارد یکی از شاخص   .4
و از ارزشیابی تکوینی    داشته باشند برنامه مشخصی براي ارزشیابی    استاداندر صورتی که  کند.  مهمی ایفا می
  خصوص، لازم است که توان شاخص را بهبود بخشید. در این  می  ،طول ترم) استفاده کنند(ارزشیابی در  

 سازند.  ملزمهاي تحصیلی زشیابی در ابتداي دورهرا به ارائه طرح درس و نحوه ار استاداندانشگاه 
به   دادن  توان بررسی اعتراضات دانشجویان، اهمیتبراي شاخص رعایت قوانین و مقررات آموزشی می.  5

هاي آموزشی را ها و رعایت چارچوبدر کلاس  دانشجویان  موقع، حضور بههاحضور دانشجویان در کلاس
  استادان کارگیري و آموزش  ترین نقش را بر عهده دارند که عبارت از بهها مهمدانشگاه  ،در این میان برشمرد.  

هاي . این امر با استفاده از کارگاهاست  تدریس   اي اخلاق حرفه  يثر در ارتقاؤتقویت موارد م  خصوصدر  
 مند میسر خواهد بود. مستعد، جوان و علاقه استادانکارگیري ها و بهآموزشی، برگزاري سخنرانی

 
 پژوهشی  هايپیشنهاد

هاي آموزشی و دوره  مانندهاي دیگر  نظیر این پژوهش در شهرهاي دیگر یا موقعیتشود تا  پیشنهاد می
در تحقیقی  همچنین    .شودها و مراکز علمی انجام و نتایج حاصل از آن مقایسه و تجزیه و تحلیل  دانشگاه

هاي شخصیتی نظیر تسلط بر محتوا، ویژگی  استادان  تدریس  ايهاي اخلاق حرفهمؤلفهبین زیر  دیگر، رابطه
ارزش ویژه برند    ابطهر  ،و ... بر وفاداري دانشجو و ارزش ویژه برند دانشگاه بررسی یا در پژوهشی دیگر

پرسشنامه از سایر ابزارها    بجزهاي آتی  در پژوهش  دانشگاه با وفاداري دانشجو به دانشگاه سنجیده شود. 
اخلاق    رابطه   ،درنهایت  . شودتحلیل    مقایسه و تجزیه و آنها    استفاده و نتایج  ...  مانند مصاحبه، مشاهده و

 . شوداي کادر اداري و مالی دانشگاه نیز با وفاداري دانشجو و ارزش برند دانشگاه بررسی  حرفه
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