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  مارستانیبرند ب ژهیبر ارزش و یاجتماع تیمسئول ریتأث یبررس

 )زدی یصدوق دیشه مارستانی: بي(مطالعه مورد

 
  3یفروغ حیران/ 2هشهناز نایب زاد/ 1يعلی اژدر 

  چکیده
  

 یا د محصولاتبرن ها، ییدارا نیتر از باارزش یکیکه  اند دهیباور رس نیها به ا از سازمان ياریبس ر،یاخ يها در سال مقدمه:
 تیهاست. مسئول توسط آن یاجتماع تیمسئول تیاز رعا یبرند هر سازمان بازتاب ژهی. ارزش وباشد یها م خدمات آن

  .دارد ییبسزا ریها تأث برند آن ژهیبلکه بر ارزش و شود یها م تنها موجب بهبود اوضاع سازمان نه یاجتماع
پژوهش،  نیا ي. جامعه آمارباشد یم یهمبستگ قیبر حسب روش تحقو  يحاضر، از نظر هدف، کاربرد قیتحق  کار: روش
استفاده شد که با استفاده از  يا طبقه يریگ بود و از روش نمونه زدی یصدوق دیشه مارستانینفر از کارکنان ب 561تعداد 

 قیو عوامل از طر رهایغمت نیروابط ب دیها و تائ داده لی. جهت تحلدیردگ يآور قبول جمع نمونه قابل 250پرسشنامه تعداد 
  .انجام شد LISREL 8.72 افزار معادلات ساختاري با استفاده از نرم يساز و تکنیک مدل يدییتأ یعامل لیتحل

بر  يمثبت و معنادار ریتأث ستیز طیو مح انیدر بعد جامعه، مشتر یاجتماع تیکه مسئول دهد ینشان م ها افتهی :ها افتهی
از برند  یبر آگاه ستیز طیبرند و در بعد کارکنان و مح یدر بعد جامعه بر تداع یاجتماع تیشده دارد. مسئول ادراك تیفیک
  .است دهیرس دیبه برند به تائ يبرند با وفادار یشده و تداع ادراك تیفیک نیبرابطه  نیدارد. همچن ياثر معنادار زین

را  یاجتماع تیدر کار، مسئول تیر جامعه و موفقخود د يو بقا گاهیحفظ جا يبرا ها مارستانیضرورت دارد ب :يریگ جهینت
  .قرار دهند تیدر اولو

 يوفادار ،یشده، تداع ادراك تیفیک ،یآگاه مارستان،یب ،یاجتماع تیمسئول :ها دواژهیکل
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محـیط   مسائل کلیدي داري ازمسئولیت اجتماعی شرکت و پای
 و هـا  سـازمان رهبران و مدیران  ،بنابراین؛ هستند تجاري کنونی

اجتمـاعی،   هـاي  بخـش میـان   کنند میبزرگ سعی  هاي شرکت
نـوعی تعـادل ایجـاد     وکارشان کسب محیطی زیستاقتصادي و 

مسئولیت اجتماعی خود را جـدي بگیرنـد.    ترتیب این بهکنند و 
حرکتی فراتـر از حـداقل الزامـات     ن،مسئولیت اجتماعی سازما

، زیـرا  انه پذیرفته شـده اسـت  قانونی است که به صورت داوطلب
خـود تلقـی    بلندمـدت منـافع   اقتصادي آن را از زمره مؤسسات

. بـدین ترتیـب، کـارکرد درونـی مسـئولیت اجتمـاعی       کنند می
منجر به بهبـود جایگـاه شـرکت و در نهایـت افـزایش       تواند می

آنـان گـردد. در    بلندمـدت و سرانجام بقـاي   سودآوريبازده و 
ــه جدیــدي  ، رویکــردهــا مــاعی شــرکتواقــع مســئولیت اجت ب

اجتماعی یک سـازمان بـر جامعـه را     تأثیراست که  وکار کسب
آوردن  گـرد هـم  و هدف اصـلی آن،   دهد میمورد توجه قرار 

اعـم از دولتـی، خصوصـی و داوطلبـان بـراي       هـا  بخـش تمامی 
ارزش ویژه برنـد در بسـیاري از    ].1[ همکاري با یکدیگر است

 چراکــه. کنـد  مــی ایفـا خــدماتی نقـش اصــلی را  هـاي   سـازمان 
. ذهنیت بـر اسـاس   کنند می برند زندگی ارزش باافراد  ،امروزه

و بر اسـاس برنـد تجـاري انتخـاب      گیرد میبرند تجاري شکل 
؛ قضاوت نیز بر اساس برند تجاري اسـت  ،و در نهایت کنند می

گفـت برنـد تجـاري تجلـی فکـر، اندیشـه،        تـوان  مـی  ،بنابراین
هویت، خلاقیت، نوآوري، مهارت، اعتبار، شهرت و توانمندي 

توسط محققـان پیشـین    گرفته انجامتحقیقات  ].2[ شرکت است
و  فروشــی خـرده  هــاي فروشـگاه خــدماتی مثـل   هـاي  بخـش در 

مثـل   ؛کـه ابعـاد ارزش ویـژه برنـد     دهـد  مـی نشـان   ها بیمارستان
و تداعی برند بر رضایت و  شده ادراكد، کیفیت آگاهی از برن

ــه طــور اساســی    ــأثیرنگــرش مشــتریان در بخــش خــدماتی ب  ت
یکی از مفاهیم معروف و معتبر مربوط به برنـد،   ].3[ گذارد می

 بلندمدتوفاداري مشتري است که نقش مهمی در ایجاد منافع 
 براي سازمان دارد، زیرا مشتریان وفادار به طـور مکـرر برنـد را   

 هـاي  تـلاش و در برابـر عوامـل مـوقعیتی و     کننـد  میخریداري 
بـه کمـک    هـا  سازمان ،؛ بنابراینکنند میبازاریابی رقبا مقاومت 

 بـه دسـت  ند سهم بیشـتري از بـازار را   توان میوفاداري مشتریان 
آورند. وفاداري علاوه بر افزایش سهم بازار، موجـب تقاضـاي   

 .]4[ شـود  مـی بـه رقبـا    سازمان براي دریافت قیمت بالاتر نسبت
برند در جامعـه داراي ارزش ویـژه بـالایی باشـد، شـرکت       اگر
در سایه وجـود آن هزینـه بازاریـابی را کـاهش دهـد،       تواند می

بـر   توانـد  مـی زیرا مشتریان نسبت به آن وفادار هستند. همچنین 
دامنه خدمات خـود نیـز بیفزایـد، زیـرا مشـتریان نسـبت بـه آن        

ولیت اجتمـاعی ابعـاد مختلفـی    مسـئ مچنـین  ه ].5[ اعتماد دارند
ــون ــان همچ ــتریانکارکن ــه و ، مش ــیط، جامع ــت مح را در  زیس

ند هم دربرگیرنده آگـاهی از برنـد،   و ارزش ویژه بر گیرد یبرم
. باشـد  مـی ، تداعی برند و وفاداري بـه برنـد   شده کیفیت ادراك

ــد در      ــژه برن ــاي ارزش وی ــراي ارتق ــاي لازم ب ــود راهکاره نب
در ایـران   غیرانتفـاعی دولتی و  هاي بیمارستانویژه  به ها سازمان

 آنچـه زیـرا   به آن داشت، اي ویژهاست که باید توجه  اي مسئله
باید به آن توجه کنند افزایش مسئولیت و تعهدات  ها بیمارستان

ــت.   ــارجی اس ــی و خ ــه داخل ــال جامع ــتاندر  در قب ــا بیمارس  ه
عـاد مختلـف   که رعایت اب رود میي خدماتی) انتظار ها سازمان(

مسـئولیت اجتمـاعی و رســیدگی مناسـب بــه بیمـاران و فــراهم     
موجب افزایش کیفیت  ها آننمودن شرایط لازم براي همراهان 

بیمارسـتان خواهـد شـد کـه ایـن عوامـل بـر ارزش ویـژه برنــد         
نابراین مسئله اصلی ب؛ بسزایی خواهد گذاشت تأثیر ها بیمارستان

زش ویژه برند بیمارستان مسئولیت اجتماعی بر ار«این است که 
در ادامـه بـه برخـی     »؟گـذارد  مـی  تـأثیر شهید صدوقی چگونه 

  .شود میمبانی نظري پژوهش پرداخته 
و رو بـه   برانگیز حساسیتسازمان موضوع  »مسئولیت اجتماعی«

و عامـل اساسـی بقـاي هـر      اسـت  اخیر بـوده  هاي سالتوجه در 
 ــ يهـا  ســازمان. شـود  مــیسـازمانی محسـوب    وان ســرآمد بـه عن

یی پاسخگو، براي شفافیت و پاسخگویی بـه ذینفعـان   ها سازمان
بایـد تعهـدات خـود بـه مسـئولیت       ،خود در قبـال عملکردشـان  
خویش ابراز دارنـد و اطمینـان    يها اجتماعی را از طریق ارزش

 مقدمه
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 شـوند  می اجراحاصل کنند که این تعهدات در سراسر سازمان 
ي آنـان مزایـاي   اجتمـاعی بـرا   پـذیري  مسـئولیت  ترتیب این بهو 

هـم سـازمان از رویکـرد     که طوري بهخواهد داشت  اي دوجانبه
ــر اخلاقــی ــر منســجمو  ت ــرد مــیخــود نفــع  ت و هــم جامعــه و  ب

از عملکـرد و نقـاط    يذینفع نیز نظر و برداشت بهتـر  هاي طرف
مســئولیت اجتمـــاعی،  . ]6[ قــوت ســـازمان خواهنــد داشـــت  

و پـردازش   یـري گ انـدازه مربوط بـه   هاي فعالیتاز  اي مجموعه
و  داري نگــهدر  هــا آني تجــاري و نقــش هــا ســازمانعملکــرد 

و ارائـه خـدمات متفـاوت بـه     اسـت   زیسـت  محیطمحافظت از 
و  باشـد  مـی  غیرمستقیم جوامع محلی خود به صورت مستقیم و

که جامعه قادر به ارزیابی عملکرد  اي گونه بهگزارش این نتایج 
اسـت کـه باعـث     یارتدر واقـع مه ـ  .اجتماعی آن سازمان باشد

. ایـن  شـوند  مـی  گـذاري  ارزشکـه   شـوند  مـی  یبروز رفتارهـای 
ــارت ــا مه ــیه ــد م ــت و   توانن ــایج مثب ــا دیگــران نت ــط ب در رواب
و  يوجود آورند و به احسـاس رضـایت فـرد   ه ب آمیزي موفقیت

 توانـد  مـی منجر شوند و در صـورت عـدم رعایـت آن     یگروه
ث از بین رفتن روحیه و باع کندرنگ ها را کماعتماد بین انسان

ــراد شــود  يهمکــار ــین اف ــاون در ب مســئولیت  -الــف]. 7[ و تع
سـازمان بـر    هاي فعالیتاجتماعی در زمینه کارکنان: شامل آثار 

 یـابی  دسـت ، به عنوان منابع انسانی کـه در  شود میکارکنان آن 
مسـئولیت   -ب  کننـد  مـی  مؤثريسازمان به اهداف آن کمک 

ی اسـت بـا هـدف    هـای  فعالیـت شامل اجتماعی در زمینه جامعه: 
کسب منافع عمومی، هماننـد اسـتخدام افـراد معلـول، آمـوزش      

براي کودکان در منطقه، کمک  مهدکودكدانشجویان، ایجاد 
سـلامتی و گسـترش حمایـت از جوامـع خیریـه.       هـاي  برنامهبه 

مسـئولیت   -ج. ستهدف کلی کمک به توسعه و رفاه جامعه ا
ی است که هـدف  های فعالیتشامل  اجتماعی در زمینه مشتریان:

. هاست آندستیابی به رضایت مشتري و حفاظت از منافع  ها آن
محصولات و اعتبار ایمنی  :اند از هایی در این زمینه عبارت مثال

: زیسـت  محـیط مسـئولیت اجتمـاعی در زمینـه     -د تبلیغات و ...
 هـاي  فعالیـت اجتماعی به منظور کاهش آثار منفـی   هاي فعالیت
بــراي نگهــداري و  هـا  فعالیــت. ایـن  زیســت محـیط ن بــر سـازما 

 .انـد  شـده محافظت از محیط پیرامـون و منـابع طبیعـی طراحـی     

بسـزایی   تـأثیر رعایت مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویـژه برنـد   
کـه   سازد میرا قادر  ها سازمانارزش ویژه برند،  خواهد داشت.

ازاي  علاوه بر حفظ سهم بـازار خـود، مبلـغ بیشـتري را نیـز در     
ي هـر  هـا  دارایـی  ترین باارزشبرند خود مطالبه نمایند. یکی از 

. هـر چـه ارزش   باشـد  مـی شرکت ارزش ویژه برند آن شرکت 
و مشـتریان بیشـتر باشـد،     کننـدگان  مصـرف ویژه برند در ذهـن  

 کننـده  مصـرف به خاطر آن منـافع بیشـتري از    تواند میسازمان 
  .کسب کند

 تعریـف  در جهـت  معتقـد اسـت تـلاش   در تحقیقـاتش   وود

 ارزش« پیـدایش مفهـوم   بـه  برنـدها  و مشـتریان  بـین  روابـط 

ه بیـان کـرد   آکـر  دیویـد  ].8[ اسـت  شـده  منجـر  »برنـد ه ویـژ 
ي برنــد، باعـــث افـــزایش کـــارایی  کـــه ارزش ویـــژه اســت 
شــود، مشـتریان بـه برنـد مـی     يو وفـادار  یهـاي بازاریـاب  برنامـه 

ــه ــتمخــارج و هزین  ــهــاي فعالی -یهــاي ترفیعــی را کــاهش م

دهــد و از طریــق گســترش برنــد، ســکویی بــراي رشــد و        
ــین آکــر ارزشي آن ایجــاد مــیتوســعه  ویــژه کنــد. همچن

قیمتـی کـه یـک     : تفـاوت کنـد  مـی تعریـف   گونـه  ایـن برند را 
 برنـد  یـک  بـا  مقایسـه  در خـود  در فـروش  قـوي  برنـد 

ارزش ویــژه برنــد یــک ابــزار . ]9[ کنـد  مــی جــذب متوسـط 
ه یـک محصـول بـه وسـیله     اسـت ک ـ  افـزوده  ارزشافزایشی یـا  

ــی    ــت م ــه دس ــود ب ــد خ ــی    برن ــک دارای ــوان ی ــه عن آورد و ب
باعـث افـزایش جریـان پـول نقـد       هـا  شـرکت بـراي   توجـه  قابل

و یـک مزیـت رقـابتی غیـر قیمتـی       شـود  مـی  وکار کسببراي 
 سـمبلی  برنـد را  آکـر  ].10[ شـود  مـی براي شرکت محسـوب  

 ونـد ذهنـی پی  و تعهـد  دارایـی  زیـادي  تعـداد  بـا  کـه  دانـد  می

ارائـه   محصـولات  تمـایز  و شناسـایی  و بـراي  اسـت  خـورده 
در کـه   اسـت  مفهـومی  دیـدگاه  یـک  آکـر  ، مـدل شـود  مـی 

از  کــه اســت هــایی ویژگــی مشــخص کــردن جســتجوي
 .دهــد مــی شــکل را برنــد ارزش کننــده مصــرفدیـدگاه  
 یـک  خـود،  ویـژه برنـد   ارزش در مـدل  آکـر  رویکـرد 

 دنبـال  بـه  یعنـی مـدل   بـوده،  پـژوهش  بـر  مبتنـی  رویکـرد 

 پـنج  از مـدل  ایـن  .برنـد نیسـت   بـراي  مـالی  ارزشـی  تعیـین 

 درك از: کیفیـت  انـد  عبـارت  کـه  شـده  تشـکیل  عنصـر 
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فروشـگاه، آگـاهی    ذهنـی  تصـویر  برنـد،  بـه  شـده، وفـاداري  
ــد،  و تــداعی از  مجــوز نظیــر دیگــري هــاي دارایــیبرن

 و توزیـع  کانـال  و روابـط  يعلامـت تجـار   ،بـرداري  بهـره 

 هـم  کنـار  در پـنج عنصـر   ایـن  هک ـ اسـت  معتقـد  غیره. آکر

  .دهند می شکل را برند یک ارزش ویژه
برند، خدمت و  به وجود یک نوع نگرشی مثبت مشتري به یک

 آکر وفـاداري بـه   .شود میگفته   »»وفاداري به برندوفاداري به برند« ،یا فروشنده
برنـد خـاص    مشتریان به یک بستگی دلبرند را به عنوان میزان 

وفـاداري   گیري اندازهراي . سه رویکرد متمایز بکند میتعریف 
برند وجود دارد. رویکـرد رفتـاري وفـاداري، شـامل تکـرار       به

و رویکــرد  باشــد مــیبرنــد بــه دیگــران  خریــد و توصــیه یــک
و تعهـد بـه آن،    مـوردنظر نگرشی، نیز شامل قصد خریـد برنـد   

بازاریـابی گسـترده    هاي تلاشخدمات همسان و  ارائه رغم علی
ن رویکـرد، از ترکیـب رویکـرد    . سـومی باشـد  مـی از سوي رقبا 

 وفـاداري بـه   ].11[ شـود  مـی نگرشی و رویکرد رفتاري حاصل 
برنـد   به عنوان میزانی که مشتري نسبت به یک توان میبرند را 

 برند مستقیما  متأثر از رضایت یا نارضایتی از نگرش وفاداري به
و نیز متـأثر از کیفیـت    شده آوري جمعبرندي که در طول زمان 

مشتریان وفادار از برند خـود خریـد بیشـتر     .]12[ ستمحصول ا
از طریق تبلیغات شـفاهی برنـد    کنند میو همیشه سعی  کنند می

عنـوان نیـروي   ه خود را ترویج دهند در واقع مشتریان وفادار ب ـ
با توصیه و پیشنهاد خود از طریـق تبلیغـات    العاده فوقبازاریابی 

ریان وفـادار  در کـل مشـت   ]13[ کننـد  مـی شفاهی مثبت خدمت 
) بـه  غیر وفـادار ( وفا بیدر مقایسه با مشتریان تري  مطلوبپاسخ 

وفـاداري بـه برنـد     کـه  طـوري  بـه ، دهنـد  مـی برند از خود نشـان  
آن برنـد را   کننـدگان  مصـرف شـود کـه    باعث می طورمعمول به

به برند دیگر مقاومـت   ییربرابر تغو همچنین در  کنندخریداري 
نسبت به یک برند  کنندگان مصرف به حدي که رو ینازاکنند، 

 کیفیـت «]. 14[ یابـد  وفادار هستند ارزش ویژه برند افزایش می

 ارزش از کننـده  مصـرف  عنوان قضاوته ب اغلب »شده كدر

 شمـوردنظر  اهـداف  مطـابق  یـا خـدمت،   محصول یک کلی
 کلی ارزیابی یک را آن توان یم همچنین .است شده تعریف

کیفیــت  زایتهـام  ]15[سـت  دان برنـد  مطلوبیـت یـا برتــري   از
در مـورد تعـالی    کننـده  مصـرف را قضاوت ذهنـی   شده ادراك

کند، تجارب شخصـی   کلی یا برتري یک محصول تعریف می
و موارد مصـرف ممکـن اسـت     فرد منحصربهمحصول، نیازهاي 

قـرار   تـأثیر کننـده از کیفیـت را تحـت     قضاوت ذهنی مصـرف 
را بـه عنـوان    هشد ادراكدهد، او همچنین شناسایی کیفیت  می

ــوان مــی ــد عن ــد، بنــابراین کیفیــت  یــک جــزء از ارزش برن کن
کند تا این برند را بـه   را تحریک می کننده مصرف شده ادراك

اي که کیفیت  هاي دیگر انتخاب کند، همچنین درجه جاي برند
ارزش  گـردد  مـی شـود باعـث    برند توسـط مشـتریان درك مـی   

کیفیـت   معیارهـاي  از یکـی  ]16[ یابـد  ي برنـد افـزایش    ویـژه 
بـالا   در اي ویـژه  نقـش  تواند یم که است يرهبر شده ادراك

 ماننـد  يدیگـر  یـا معیـار   باشـد  داشـته  ویژه برند ارزش رفتن

 اگـر  هرچند .است تأثیرگذار هاي عامل از ییک که ينوآور

 برنـد  بـه  تـوان  مـی  باشـد،  نداشـته  خلاقیت ينوآور ایجاد در

 شده، درك کیفیت محاسبه در بزند. همچنین يجد اي صدمه

  ]17[ کنند برند استفاده می وجود و شخصیت و اجرا از
 در سـازمان) اطلاعـاتی   یـا  (محصـول  »برنـد ی ذهن ـ یتـداع «

 پیونـد  هـم  بـه  حافظـه مشـتري   در کـه  اسـت  برنـد  مـورد 

 مغـز  در را تـداعی ذهنـی   یـک  اطلاعـات  انـد. ایـن   خـورده 

 یـا  برنـد (محصـول   یتـداع  ]18[ آورد مـی  وجـود  بـه  مشتري

حافظـه   در کـه  اسـت  برنـد  مـورد  در ان) اطلاعـاتی سـازم 
 یـک  اطلاعـات  ایـن  اسـت،  خـورده  پیونـد  هـم  بـه  يمشـتر 

  ]19[آورد  یم وجود به يمشتر مغز در را یذهن یتداع
توانایی مشتري در تشخیص و بـه یـادآوردن   ، »آگاهی از برند«

میزان قدرت و ارزشی که در  برندها در . مجدد یک برند است
 هسـتند کـه   ی. در یک طـرف برنـدهای  اند تفاوتمبازار دارند، 

 ، در طـرف دیگـر  شـده  شـناخته  کننـدگان  مصرفتوسط اکثر 

برندهایی وجود دارند که خریـداران آگـاهی نسـبتا  بـالایی بـه      
دهـد   یرخ م یهنگام يدارند. ارزش ویژه مبتنی بر مشتر ها آن

که مشتري آگاهی و آشنایی زیادي نسبت به برند داشته باشد و 
، قـوي و مطلـوب   فـرد  منحصـربه  هاي یتداعو  ها نشانهاز  برخی
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 روش کار 

 بـه  بـه سـهولت   برنـد  از یآگـاه  ]20د [آور خـاطر  به را برند

 دارد اشـاره  کننـدگان  مصـرف  توسط برند یک آوردن خاطر
 اسـت،  متفاوت مختلف بازارهاي براي برند از آگاهی، ]21[

بشناسـد   را هـا  آن نـام  يمشـتر  تـا  نیـاز دارنـد   بازارهـا  یبرخ ـ
 آوردن)، بعضی یاد بیاورد (به خاطر به را ها آن شناخت)، یا(

باشـد   يمشـتر  ذهـن  در موجـود  برنـد  تنهـا  دارنـد  دیگـر نیـاز  
 علـت  يکه مشـتر  نیازمندند ها شرکت خیبرند)، بر ی(چیرگ

 داشته ها آن به راجع اي ایده حداقل یا بداند را ها آن يوجود

 و چـون پایـه  تـوان هم  مـی  را برنـد  از یآگـاه در واقع، . باشد
و  اسـت  تکیه کـرده  آن به برند تداعی که دانست گاهی تکیه

وقتی قوي باشند یک تصویر ذهنی خاص را شکل  باهماین دو 
 .دهند می

  

  
  

بـراي   مبـانی نظـري  پیشین و محققان طبق تحقیقات و مطالعات 
با  )1(و فرضیات، مدل مفهومی تحقیق به شکل  حاضر پژوهش

ــئولیت ا  ــون مس ــایی چ ــتریان،  متغیره ــان، مش جتمــاعی (کارکن
، آگـاهی از برنـد،   شـده  ادراك)، کیفیـت  زیست محیطجامعه، 

ترکیبـی   ،تداعی برند، وفاداري به برند شکل گرفته است. مدل
] 23،22پیشـــین [ در تحقیقـــاتبدســـت آمـــده از متغیرهـــایی 

  .باشد می
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

 ]23،22[ ساس تحقیقات پیشینبر ا مدل مفهومی پژوهش - 1شکل 
 

 و اهـداف تحقیـق،   مسـئله  ماهیت و نوع از نظر حاضر تحقیق

 ـ کاربردي  - توصـیفی  بـه روش  داده  تحقیـق  ایـن  .باشـد  یم
، گیـري  نمونـه در تحقیـق حاضـر روش    .انجـام شـد  همبستگی 

 شـده  انتخـاب نمونـه  . بـود متناسب با حجم نمونه  اي طبقهروش 
ران، پزشـکان و کـادر اداري و   براي این تحقیق جمعی از مـدی 

درمانی بیمارستان شهید صدوقی یزد بوده که دلیل انتخاب این 

ایـن   قبول قابلنمونه به عنوان نمونه تحقیق، سابقه و تجربه نسبتا  
جامعـه آمـاري ایـن    در واقع، . باشد میافراد در مباحث مربوطه 

نفر از کارکنـان داراي مـدرك تحصـیلی     561تعداد  پژوهش،
 که باشد میتا دکترا در بیمارستان شهید صدوقی یزد  یپلمد فوق

 250تعــداد  واسـتفاده گردیـده    اي طبقــه گیـري  نمونـه از روش 
گردیـد.   آوري جمعبا استفاده از ابزار پرسشنامه  قبول قابلنمونه 

شده ادراكکیفیت  کارکنان مسئولیت اجتماعی  

برند از آگاهی  

 تداعی برند

 وفاداري به برند

 مشتریان

 جامعه

زیست یطمح  
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 يا کتابخانـه ي این پژوهش، مرکب از ها داده آوري جمعروش 
ادبیـات مربـوط    ،يا انهکتابخو میدانی است. از طریق مطالعات 

ــق   ــوع تحقی ــه موض ــامب ــده انج ــنامه ش ــزار پرسش ــراي  ،و از اب ب
ــا داده آوري جمــع ــق،  اســتفاده شــده اســت.  ه پرسشــنامه تحقی

، سؤال 51شامل  ] و23،22[ پیشین تحقیقات سؤالاتترکیبی از 
خیلـی   -لیکـرت (خیلـی زیـاد    اي گزینـه با طیف پنج  سؤال 31

 -مـوفقم  کاملا لیکرت ( اي نهگزیبا طیف پنج  سؤال 19کم) و 
جهـت اعتبـار    ،در مطالعـه حاضـر  مخـالفم) بـوده اسـت.     کاملا 

مین اعتبــار صــوري أســنجی از اســاتید و متخصصــان جهــت تــ
از روش آلفاي کرونباخ بـه   ،نظرخواهی شد. براي تعیین پایایی

گیري استفاده شده  منظور محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه
مـورد   SPSSافـزار   شنامه با اسـتفاده از نـرم  هاي پرس است. داده

هـا مشـخص گـردد. در مـورد      تحلیل قرار گرفتند تا پایـایی آن 
مقـدار آلفـاي خروجـی کـل      یـک پرسشنامه با توجه به جدول 

باشد و با توجه به اینکه، این مقـدار   می 946/0پرسشنامه برابر با 
  ، پرسـش نامـه ایـن پـژوهش از    بنـابراین  ،است 7/0تر از  بزرگ

  باشد. قبولی برخوردار می پایایی قابل
ــد       ــه ح ــه ب ــا توج ــا ب ــی متغیره ــراي بررس ــژوهش ب ــن پ در ای

یــک نمونــه اســتفاده  tگیــري از آزمــون  وســط مقیــاس انــدازه

تحلیـــل  Spss18افـــزار  هـــا بـــا اســـتفاده از نـــرم شـــد و داده
گردید؛ تائیـد روابـط بـین متغیرهـا و عوامـل از طریـق تحلیـل        

 ــ ــدي و تکنی ــاملی تأیی ــدلع ــاختاري   ک م ــادلات س ســازي مع
ــرم  ــتفاده از ن ــا اس ــزار  ب ــن   LISREL 8.72اف ــد، ای ــام ش انج

ــرم ــزار ن ــراي مــدل  ، اف ــت اج ــه مســتلزم     جه ــت ک ــایی اس ه
هـا بـا هـدف سـنجش روابـط همزمـان، مسـتقیم         آزمون فرضیه

 باشد. یا غیرمستقیم میان متغیرها می

  
  

 482نفر که در صف  561جمعا  تعداد کارکنان صف و ستاد، 
 250از اند.  درصد) بوده14نفر در ستاد ( 79درصد) و  86نفر (

 141نفر مرد،  109اند،  نفر افرادي که به پرسشنامه جواب داده
درصد مجرد و  18زن) و درصد  56مرد و درصد  44نفر زن (

ند. مشخصات دموگرافیک نمونه بوددرصد متأهل  82
مورد بررسی دهد طیف متنوعی از اعضاء  موردمطالعه نشان می

توصیف آماري خصوصیات  دواند. در جدول  قرارگرفته
  دهنده آمده است. پاسخ 250دموگرافیک 

 
  مشخصات دموگرافیک جمعیت :1جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر درصد فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
  6/43  109 مرد

  سابقه کار

  2/27  68 سال 5کمتر از 
  6/27  69 سال 10تا  6بین   4/56  141 زن

وضعیت 
 تأهل

  8/18  47 سال 15تا  11بین   4/18  46 مجرد
  2/15  38 سال 20تا  16بین   6/81  204 متأهل

 سن

  2/11  28 سال 21بالاتر از   10  25 سال 25زیر 
  4/46  116 سال 35تا  26بین 

  میزان
  تحصیلات

  14  35 یکاردان
  8/80  202 یکارشناس  36  90 سال 45تا  36بین 
  4/0  1 کارشناسی ارشد  2/7  18 سال 55تا  46بین 

  8/4  12 يدکتر  4/0  1 سال 56بالاتر از 
  

ــون  ــون آزم ــانگین     tآزم ــه می ــراي مقایس ــه ب ــک نمون ــانگین   ی ــه می ــراي مقایس ــه ب ــک نمون ــاهدهی ــاهدهمش ــده  مش ــدهش   ش
گیـري نشـان   گیـري نشـان     متغیرهاي پژوهش با میانگین نظري مقیاس انـدازه متغیرهاي پژوهش با میانگین نظري مقیاس انـدازه 

، ، 00//0505از از   تـر تـر   کوچـک کوچـک   که با توجه بـه سـطح معنـاداري   که با توجه بـه سـطح معنـاداري     دهددهد  میمی

بعـد کارکنـان و جامعـه،    ه جز متغیرهاي ه جز متغیرهاي میانگین همه متغیرها بمیانگین همه متغیرها ب
ــد  صــورت معنــادار صــورت معنــادار   بــه بــه مســئولیت اجتمــاعی و وفــاداري بــه برن

هـاي  هـاي    متفاوت از میـانگین نظـري اسـت و بـا توجـه بـه میـانگین       متفاوت از میـانگین نظـري اسـت و بـا توجـه بـه میـانگین       

 یافته ها
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تـوان نتیجـه گرفـت میـانگین متغیـر      تـوان نتیجـه گرفـت میـانگین متغیـر       متغیرهـا مـی  متغیرهـا مـی    ،،برآورد شدهبرآورد شده
  تـر تـر   کوچککوچک زیستزیست  محیطمحیطمسئولیت اجتماعی در بعد مشتریان و مسئولیت اجتماعی در بعد مشتریان و 

صورت معنـادار کمتـر از حـد    صورت معنـادار کمتـر از حـد        بهبه  ،،بنابراینبنابراین؛ ؛ باشدباشد  میمی  33از مقدار از مقدار 
آگاهی از برند، کیفیت و میانگین متغیرهاي و میانگین متغیرهاي است است     متوسط بودهمتوسط بوده

    پـس بـه  پـس بـه  اسـت،  اسـت،  بوده بوده   سهسهاز از   ترتر  بزرگبزرگتداعی برند   و شده ادراك
اسـت و میـانگین   اسـت و میـانگین       بیشـتر از حـد متوسـط بـوده    بیشـتر از حـد متوسـط بـوده      صورت معنـادار صورت معنـادار 

داري بعد کارکنان و جامعه، مسئولیت اجتماعی و وفا  متغیرهايمتغیرهاي
  ..باشدباشد  میمیدر حد متوسط در حد متوسط   به برند

 
 یک نمونه براي متغیرهاي پژوهش tآزمون  :2جدول 

  متغیر
  3شده با مقدار ثابت  مقایسه میانگین مشاهده

درجه   tآماره   میانگین
  آزادي

سطح 
  تفاوت میانگین  معناداري

 -Em(  955/2 214/1 - 249 226/0 04494/0کارکنان (

 -COS(  523/2 569/9 - 249 000/0 47700/0مشتریان (

 COM(  002/3 057/0 249 955/0 00267/0جامعه (

 -En(  880/2 192/2 - 249 029/0 12000/0زیست ( محیط
 BAW(  400/3 390/9 249 000/0 40000/0آگاهی برند (

 PQ(  268/3 907/5 249 000/0 26800/0شده ( کیفیت ادراك

 BAS(  290/3 820/8 249 000/0 29022/0تداعی برند (

 BL(  018/3 371/0 249 711/0 01867/0وفاداري به برند (

 
لازم  سـاکن  ابتدابـه مـدل معـادلات سـاختاري،     یشناس روشدر 

تـا مشـخص شـود     گیـرد است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار 
 مـوردنظر متغیرهـاي   گیـري  انـدازه براي  شده انتخابهاي  گویه

شـکل کـه ضـریب     خود از دقت لازم برخوردار هستند. به این
باشد.  96/1بالاتر از  tمسیر هر گویه با متغیر خود داراي مقدار 

آن  گیـري  انـدازه این گویه از دقت لازم براي  ،در این صورت
اگـر مقـدار    سـان  ینبـد سازه یا متغیر مکنون برخـوردار اسـت؛   

گـردد، در سـطح اطمینـان     96/1از  تـر  بزرگ tقدرمطلق آماره 
گـردد،   58/2بیشتر از  tقدار آماره م که یدرصورتو درصد  95

معنادار است. با توجه درصد  99ضریب مسیر در سطح اطمینان 
 tداراي آمـاره   هـا  گیري همگـی گویـه   اندازه يها مدلبه نتایج 

همچنـین مقـدار ضـریب     و باشـد  مـی  96/1مقـدار  از  تـر  بزرگ
هـا از   از گویـه  کـدام  یچه ـ، پـس  است مناسب بوده ها آنتعیین 

) سـؤالات هـا (  پس کار را با همه گویهسشوند.  یممدل حذف ن
. از طرفی بر اساس شود میمدل پرداخته  یادامه داده و به بررس

ضرایب استاندارد (بارهاي عاملی)، شاخصی کـه بیشـترین بـار    
متغیــر مربوطــه ســهم  گیــري انــدازهعــاملی را داشــته باشــد، در 

 تري داشـته باشـد   بیشتري دارد و شاخصی که ضرایب کوچک
  کند. سازه مربوطه ایفا می گیري اندازهسهم کمتري رو در 

) نشـان  t-value( يمعنـادار مدل را در حالت اعـداد   دو شکل
-t مقـدار  نشـانگر  نیـز  مسـیرها  روي بر موجود . اعداددهد می

value تحلیل مقـدار آمـاره    این در. باشد می مسیر هر برايt 
معنــادار  یجــهو در نت هســتند 96/1از  تـر  بــزرگبـراي ده مســیر  

، شـده  ادراكبراي شش مسیر کارکنـان بـه کیفیـت     و باشد می
ــه آگــاهی برنــد و مســیر کارکنــان،   مســیر مشــتریان و جامعــه ب

  .باشد میبه تداعی برند معنادار ن زیست محیطو  یانمشتر
امکـان مقایسـه بـین     سهشکل  فقط در حالت تخمین استاندارد 

مکنـون وجـود دارد و    متغیر کننده یینتب شده مشاهدهي متغیرها
گفت متغیرهاي  توان میهمچنین با عنایت به ضرایب استاندارد 

) بـه  23/0( زیسـت  محیط) و 33/0)، آگاهی برند (39/0( جامعه
را  تــأثیربیشــترین  شـده  ادراكترتیـب بــر روي متغیـر کیفیــت   

) و کارکنــان 25/0( زیســت محــیطهمچنــین متغیرهــاي  ،دارنـد 
 .گذارد میترتیب تأثیري بیشتري  ) بروي آگاهی برند به23/0(

) 25/0) و جامعه (46/0همین ترتیب متغیرهاي آگاهی برند ( به
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را بر روي متغیر تـداعی برنـد دارنـد از     تأثیربه ترتیب بیشترین 
 شــده ادراك) و کیفیــت 54/0طرفـی متغیرهــاي تــداعی برنـد (  

 بیشتري را بر روي متغیر وفاداري به برند تأثیر) به ترتیب 17/0(
 .باشند یمرا دارا 

 
  
  
  
  
  
  
  
 
  

 

  
  

  

  )t-value( يمعنادارمدل در حالت اعداد  :2شکل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
  مدل در حالت ضرایب استاندارد :3شکل 
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 يبـه درجـه آزاد   2نماییـد مقـدار   طور که مشاهده مـی  همان
اسـت.   یاست کـه مقـدار مناسـب    سهتر از  و کوچک 06/2برابر 

دهنده تفاوت کم میان مدل  ودن میزان این شاخص نشانپایین ب
شده تحقیق است. همچنین  هاي مشاهده مفهومی پژوهش با داده

ــر  RMSEAمقــدار  ــر از مقــدار  و کوچــک 065/0براب  08/0ت

کمتر  RMSEA، هرچه میزان شاخص 2علاوه بر  .باشد یم
اســـت و  برخـــوردار يتـــر باشـــد، مـــدل از بـــرازش مناســـب

تـر از   بـزرگ ) NFI – NNFI – IFI – CFIي (هـا  شـاخص 
اسـت.   8/0تر از مقدار  بزرگ GFIاست و شاخص  9/0مقدار 

 باشد. می دیپس مدل برازش مطلوبی را نشان داده و مورد تائ

 
  برازندگی يها شاخصبررسی  :3جدول 

  مقادیر  ها شاخص  مقادیر  ها شاخص
  AGFI 79/0  98/2428  يمجذور کا

  NFI 92/0  1178  يآزاد درجه
  NNFI 94/0  06/2  يمجذور کاي به درجه آزاد

RMSEA 065/0  IFI 95/0  
GFI 82/0  CFI 95/0  

 
ــیات   ــون فرض ــل و آزم ــایج تحلی ــه نت ــا توجــه ب ــریب کــه  ب ض

مقــدار  شــده ادراكبــراي متغیــر کیفیــت بــرآورد شــده تعیــین 
ــده  42/0 ــرآورد شـ ــت   ،بـ ــانگر آن اسـ ــاي  نشـ ــه متغیرهـ کـ

ــت ــان، مش ــه، کارکن ــیطریان، جامع ــد  زیســت مح ــاهی برن و آگ
از تغییـرات کیفیـت    درصـد  42تنهـا   انـد  توانسـته  رفتـه  هم يرو

ــده ادراك ــریب     ش ــدار ض ــه مق ــه ب ــا توج ــد. ب ــیح دهن را توض
 گفـــت متغیرهـــاي جامعـــه تـــوان مـــی tاســـتاندارد و آمـــاره 

) و 23/0( زیســــت محــــیط)، 33/0)، آگــــاهی برنــــد (39/0(
ــتریان ( ــب بــالاترین   20/0مش ــأثیر) بــه ترتی را روي متغیــر  ت

(بــالاترین ضــریب مســیر     انــد داشــته  شــده  ادراكکیفیــت 
ــان   ــر کارکن ــتاندارد) و متغی ــأثیراس ــت.   ت ــته اس ــادار نداش معن

ــد مقــدار   ــراي متغیــر آگــاهی از برن همچنــین ضــریب تعیــین ب
ــان    27/0 ــده و نشـ ــرآورد شـ ــیبـ ــد مـ ــان،   دهـ ــه کارکنـ کـ

ــه و مشــتر ــه هــم يرو زیســت محــیطیان، جامع ــد توانســته رفت  ان
ــا  ــد.   درصــد27 تنه ــد را توضــیح دهن ــرات آگــاهی برن از تغیی

ــاره     ــتاندارد و آم ــریب اس ــدار ض ــه مق ــه ب ــا توج ــی tب ــوان م  ت
ــاي   ــت متغیره ــیطگف ــت مح ــان (25/0( زیس ) 23/0) و کارکن

ــبیشــتري  تــأثیربــروي آگــاهی برنــد بــه ترتیــب  و  گذارنــد یم
ــت  ــاي مش ــه متغیره ــأثیرریان و جامع ــادار  ت ــتهمعن ــد نداش ــه ان . ب

 45/0همین ترتیـب ضـریب تعیـین متغیـر تـداعی برنـد مقـدار        
آگـاهی از برنـد، کارکنــان،    دهـد  مـی بـرآورد شـده کـه نشـان     

ــه و  ــه هــم يرو زیســت محــیطمشــتریان، جامع ــد توانســته رفت  ان
ــا  درصــد  45تنهــا  ــد. ب ــین کنن ــد را تبی ــداعی برن ــرات ت از تغیی

گفـت   تـوان  مـی  tدار ضـریب اسـتاندارد و آمـاره    توجه به مق ـ
ــد (  ــاهی برن ــاي آگ ــه (46/0متغیره ــب 25/0) و جامع ــه ترتی ) ب

ــترین  ــأثیربیش ــد    ت ــداعی برن ــر ت ــر روي متغی ــتهرا ب ــد داش و  ان
معنــادار  تــأثیر زیســت محــیطمتغیرهــاي کارکنــان، مشــتریان و 

. از طرفـی ضـریب تعیـین بـراي متغیـر وفـاداري بـه        انـد  نداشته
ــان  40/0قـــدار برنـــد م ــه  دهـــد مـــیبـــرآورد شـــده و نشـ کـ

ــداعی برنــد  شــده ادراكمتغیرهــاي کیفیــت  ــه هــم يروو ت  رفت
ــد را درصــد  40تنهــا  انــد توانســته از تغییــرات وفــاداري بــه برن

توضیح دهند. بـا توجـه بـه مقـدار ضـریب اسـتاندارد و آمـاره        
t نســبت بــه  54/0گفــت متغیــر تــداعی برنــد (    تــوان مــی (

ــت  ــده ادراكکیفی ــأثیر) 17/0( ش ــر    ت ــر روي متغی ــتري ب بیش
  وفاداري به برند داشته است.

 

 
  
  
 

ــد مــدل اصــلی، فرضــیه      ــس از بررســی و تائی ــاي مــدل  پ ه
پـنج  بـا توجـه بـه جـدول      مورد آزمون قـرار گرفتنـد.  پژوهش 

تــر از مقــدار  و کوچــک 12/0برابــر  tمقــدار قــدرمطلق آمــاره 
ــان    96/1 ــطح اطمین ــی در س ــت، یعن ــد  95اس ــئولدرص یت مس

اجتمــاعی در بعــد کارکنــان در بیمارســتان شــهید صــدوقی بــر 

 بحث و نتیجه گیري
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ــت ادراكي رو ــأثیر  کیفیـ ــتریان تـ ــده در مشـ ــامع شـ  يدار نـ
ــین  نـــدارد. ــاره همچنـ ــر  tمقـــدار قـــدرمطلق آمـ و  09/2برابـ
ــزرگ ــر از مقــدار  ب ــه ،اســت 96/1ت ــارتی ب دیگــر در ســطح  عب

ــان  ــر   درصــد95اطمین مســئولیت اجتمــاعی در بعــد مشــتریان ب
دارد و مقــدار   يدار شــده تــأثیر معنــی   ادراك روي کیفیــت

و مثبــت (مســتقیم) اســت؛ یعنــی بــا افــزایش  20/0تــأثیر برابــر 
ــتان      ــتریان در بیمارس ــد مش ــاعی در بع ــئولیت اجتم ــزان مس می

شــده در مشــتریان نیــز  شــهید صــدوقی، ســطح کیفیــت ادراك
ــی  ــزایش م ــد اف ــاره    . یاب ــدرمطلق آم ــدار ق ــا مق ــابق ب در  tمط

ــورد  ــأثیر مســئولم ــت  ت ــر کیفی ــه ب ــد جامع ــاعی در بع یت اجتم
ــده ادراك ــر   ش ــه براب ــه 58/3ک ــزرگ ک ــر از  ب ــت،  96/1ت اس

ــان   ــطح اطمین ــد   درصــد  95در س ــاعی در بع ــئولیت اجتم مس
ــت ادراك  ــر روي کیفی ــه ب ــأثیر جامع ــده ت ــی ش داري دارد  معن

ــا   ،و مثبـت (مسـتقیم) اســت   39/0برابــر  و مقـدار تـأثیر   یعنـی ب
 ــ  ــئولیت اجتمـ ــزان مسـ ــزایش میـ ــه در  افـ ــد جامعـ اعی در بعـ

ــت ادراك    ــطح کیفی ــدوقی، س ــهید ص ــتان ش ــده در  بیمارس ش
ــزایش مــی  ــز اف ــد. مشــتریان نی ــین  یاب ــان همچن در ســطح اطمین

ــد  95 ــیط   درص ــئولیت اجتمــاعی در بعــد مح ــر   مس زیســت ب
ــأثیر روي کیفیـــت ادراك ــ شـــده تـ دارد و مقـــدار  يدار امعنـ

زایش یعنــی بــا افــ ،و مثبــت (مســتقیم) اسـت  28/0برابــر  تـأثیر 
ــیط     ــاعی در بعـــد محـ ــزان مســـئولیت اجتمـ زیســـت در  میـ

ــت ادراك    ــطح کیفی ــدوقی، س ــهید ص ــتان ش ــده در  بیمارس ش
ــی   ــزایش م ــز اف ــتریان نی ــد. مش ــاره    یاب ــدرمطلق آم ــدار ق  tمق

شـده   بـراي مسـیر آگـاهی برنـد بـر کیفیـت ادراك       24/4برابر 
ــ ــان  یاســت، یعن ــر درصــد  95در ســطح اطمین ــد ب آگــاهی برن

ــ روي کیفیـــت ادراك ــأثیر معنـ ــدار  يدار اشـــده تـ دارد و مقـ
و مثبــت (مســتقیم) اســت، یعنــی بــا افــزایش  33/0تــأثیر برابــر 

ــت      ــطح کیفی ــدوقی، س ــهید ص ــتان ش ــد در بیمارس ــزان برن می
ــی   ادراك ــزایش م ــز اف ــتریان نی ــده در مش ــن   ش ــایج ای ــد. نت یاب

 هـا  آن باشـد کـه در تحقیـق    مـی  ]4[ هـاي  فرضیه همسو با یافتـه 
 ــ ــأثیر مســتقیم آگ ــز ت ــر کیفیــت ادراكنی ــد ب ــه  اهی برن شــده ب

ــت.   ــده اسـ ــاهده شـ ــاداري مشـ ــورت معنـ ــیر   صـ ــراي مسـ بـ

 ،آگــاهی برنــد   مســئولیت اجتمــاعی در بعــد کارکنــان بــر    
ــاره    ــدرمطلق آم ــد، یعنــی در   مــی 27/2برابــر  tمقــدار ق باش

ــان  ــطح اطمینـ ــد  95سـ ــد  درصـ ــاعی در بعـ ــئولیت اجتمـ مسـ
 ــ   ــأثیر معن ــد ت ــاهی برن ــر آگ ــان ب ــدار دارد و م يدار یکارکن ق

دیگـر بـا    عبـارتی  بـه ، و مثبـت (مسـتقیم) اسـت    23/0تأثیر برابر 
افــزایش میـــزان مســئولیت اجتمـــاعی در بعــد کارکنـــان در    
بیمارســتان شــهید صــدوقی، ســطح آگــاهی برنــد در مشــتریان  

  ..یابد نیز افزایش می
ــین ــان   همچن ــطح اطمین ــد  95در س ــاعی  درص ــئولیت اجتم مس

 ــ  ــهید ص ــتان ش ــتریان در بیمارس ــد مش ــاهی  در بع ــر آگ دوقی ب
 بــا توجـه بــه جــدول  نــدارد. يدار امشـتریان از برنــد تــأثیر معن ـ 

یعنـی در   ،باشـد  مـی  64/1برابـر   tمقـدار قـدرمطلق آمـاره    پنج 
ــان  ــطح اطمینـ ــد  95سـ ــد  درصـ ــاعی در بعـ ــئولیت اجتمـ مسـ

ــاهی     ــر روي آگـ ــدوقی بـ ــهید صـ ــتان شـ ــه در بیمارسـ جامعـ
ــأثیر معنـــی ــد تـ ر طبـــق مقـــدا داري نـــدارد. مشـــتریان از برنـ

ــاره   ــدرمطلق آم ــر  tق ــان    84/2براب ــطح اطمین ــه در س ــده ک ش
ــد  95 ــیط   درص ــد مح ــئولیت اجتمــاعی در بع ــر   مس ــت ب زیس

داري دارد و مقــدار تـــأثیر   روي آگــاهی برنــد تـــأثیر معنــی   
و مثبـت (مسـتقیم) اسـت؛ یعنـی بـا افـزایش میـزان         25/0برابر 

زیســـت در بیمارســـتان  مســئولیت اجتمـــاعی در بعـــد محــیط  
ــدوقی،  ــهید صـ ــز  شـ ــتریان نیـ ــد در مشـ ــاهی برنـ ــطح آگـ سـ

 tمقـدار قـدرمطلق آمـاره    پـنج   طبـق جـدول   یابـد.  افزایش مـی 
ــر  ــده، یعنــ ـ 19/4برابـ ــان   یشـ ــطح اطمینـ ــد  95در سـ درصـ

ــأثیر معنــی  ــد ت ــداعی برن ــر روي ت ــد ب دارد و  يدار آگــاهی برن
ــر   ــأثیر براب ــدار ت ــا   46/0مق ــی ب ــت (مســتقیم) اســت، یعن و مثب

ــد در   ــزان آگــاهی برن ــزایش می بیمارســتان شــهید صــدوقی، اف
یابـد. مقـدار    سطح تـداعی برنـد در مشـتریان نیـز افـزایش مـی      

ــاره  ــدرمطلق آم ــیر tق ــراي مس ــد   ب ــاعی در بع ــئولیت اجتم مس
ــد   ــداعی برن ــر ت ــان ب ــر  ،کارکن ــک  84/0براب ــه کوچ ــر از  ک ت

ــان   96/1مقـــدار  درصـــد  95اســـت، یعنـــی در ســـطح اطمینـ
ــت    ــان در بیمارس ــد کارکن ــاعی در بع ــئولیت اجتم ــهید مس ان ش

طبـق   داري نـدارد.  صدوقی بـر روي تـداعی برنـد تـأثیر معنـی     
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مســئولیت اي مســیر بــر tمقــدار قــدرمطلق آمــاره ل پــنج جــدو
 95/0ابــر  بر ،اجتمــاعی در بعــد مشــتریان بــر تــداعی برنــد     

ــده، یعنــ ـ مســـئولیت درصـــد  95در ســـطح اطمینـــان   یشـ
ــر   اجتمــاعی در بعــد مشــتریان در بیمارســتان شــهید صــدوقی ب

ــداع ــدارد. روي تـ ــاداري نـ ــأثیر معنـ ــد تـ ــین ی برنـ در  همچنـ
ــان  ــطح اطمینـ ــد  95سـ ــد  درصـ ــاعی در بعـ ــئولیت اجتمـ مسـ

ــدار    ــاداري دارد و مق ــأثیر معن ــد ت ــداعی برن ــر روي ت ــه ب جامع
و مثبــت (مســتقیم) اســت، یعنــی بــا افــزایش  25/0تــأثیر برابــر 

ــتان  میـــزان مســـئولیت اجتمـــاعی در بعـــد جامعـــه در بیمارسـ
برنـد در مشـتریان نیـز افـزایش      شهید صـدوقی، سـطح تـداعی   

ــی ــد. م ــدو   یاب ــه ج ــه ب ــا توج ــنج ب ــان  ل پ ــطح اطمین  95در س
ــد  ــیط  درصـ ــد محـ ــاعی در بعـ ــئولیت اجتمـ ــت در  مسـ زیسـ

 يدار بیمارســتان شــهید صــدوقی بــر تــداعی برنــد تــأثیر معنــی 
ــدارد. ــاره   نـ ــدرمطلق آمـ ــدار قـ ــت   tمقـ ــیر کیفیـ ــراي مسـ بـ
ــد  ادراك ــه برن ــاداري ب ــر وف ــر  ،شــده ب ــده 25/2براب ــت،  ش اس

ــ ــان  ییعن ــت ادراكدرصــد  95در ســطح اطمین ــر  کیفی شــده ب
دارد و مقـدار تــأثیر برابــر   يدار وفـاداري بــه برنـد تــأثیر معنــی  

و مثبــت (مســتقیم) اســت، یعنــی بــا افــزایش میــزان        17/0
ــت ادراك ــطح     کیفی ــدوقی، س ــهید ص ــتان ش ــده در بیمارس ش

ــزایش مــی  ــز اف ــد در مشــتریان نی ــه برن ــاداري ب ــد. وف نتیجــه  یاب
ــل   ا ــد بوی ــر مانن ــاتی دیگ ــیه در تحقیق ــن فرض ــه  23[ ی ــز ب ] نی

ــت.   ــیده اس ــد رس ــاره  تائی ــدرمطلق آم ــدار ق ــیر   tمق ــراي مس ب
ــد  ــه برن ــاداري ب ــر وف ــد ب ــداعی برن ــر  ،ت شــده اســت،  27/4براب

تـداعی برنـد بـر وفـاداري      درصـد  95یعنی در سـطح اطمینـان   
 ــ  ــأثیر معن ــد ت ــه برن ــر   يدار اب ــأثیر براب ــدار ت و  54/0دارد و مق

یعنـی بـا افـزایش میـزان تـداعی برنـد        ،ثبت (مسـتقیم) اسـت  م
ــد در     ــه برن ــاداري ب ــطح وف ــدوقی، س ــهید ص ــتان ش در بیمارس

تحقیـق  فرضـیه  هـاي ایـن    یابـد. یافتـه   مشتریان نیز افـزایش مـی  
ــه  ــا یافتـــ ــاي  بـــ ــاتهـــ ــت دارد18،24[ تحقیقـــ ..] مطابقـــ

 
  رضیه تحقیقو نتیجه ف tضرایب تعیین، آماره  ،ضرایب استانداردخلاصه  :4 جدول

 مسیرها
ضریب 
 tآماره   استاندارد

ضریب 
  نتیجه فرضیه  تعیین

 - 12/0 - 01/0  کیفیت درك شده ← کارکنان

42/0  

  رد
  تائید  09/2  20/0  شده کیفیت ادراك ← مشتریان

  تائید  58/3  39/0  شده کیفیت ادراك ← جامعه
  تائید  58/2  28/0  شده کیفیت ادراك ← زیست محیط

  تائید  24/4  33/0  شده یفیت ادراكک ←برند آگاهی 
  27/2  23/0  برندآگاهی  ← کارکنان

27/0 

  تائید
  رد  54/0  05/0  برندآگاهی  ← مشتریان

  رد  64/1  17/0  برندآگاهی  ← جامعه
  تائید  84/2  25/0  برندآگاهی  ← زیست محیط

  19/4  46/0 تداعی برند ←نام تجاري آگاهی 

45/0 

  تائید
  رد  84/0  09/0  ندتداعی بر ← کارکنان
  رد  95/0  10/0 تداعی برند ← مشتریان

  تائید  19/2  25/0 تداعی برند ← جامعه
  رد  98/0  09/0  تداعی برند ← زیست محیط

  تائید  40/0 25/2 17/0  وفاداري برند ← شده کیفیت ادراك
  تائید 27/4 54/0  وفاداري به برند ←تداعی برند 
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هــــاي  داده بـــر اســـاس   مـــدل پیشـــنهادي اولیـــه مطالعـــه    
ــردآوري ــدل   گـ ــک مـ ــتفاده از تکنیـ ــا اسـ ــده و بـ ــازي  شـ سـ

معــادلات ســاختاري اعتبارســنجی شــده اســت. جــدول شــش  

ــه   ــژوهش را ب ــه پ ــوط ب ــیات مرب ــایج فرض ــه  نت ــورت خلاص ص
  دهد. نشان می

 

 
  خلاصه نتایج آزمون فرضیات مدل :5جدول 

  فرضیات پژوهش
آزمون  نتیجه

  فرضیات
  رد  تأثیر معناداري دارد.شده  د کارکنان بر کیفیت ادراكمسئولیت اجتماعی در بع

  تائید  تأثیر معناداري دارد.شده  مسئولیت اجتماعی در بعد مشتریان بر کیفیت ادراك
  تائید  تأثیر معناداري دارد.شده  مسئولیت اجتماعی در بعد جامعه بر کیفیت ادراك

  تائید  د.تأثیر معناداري دارشده  زیست بر کیفیت ادراك مسئولیت اجتماعی در بعد محیط
  تائید  تأثیر معناداري دارد.شده  آگاهی برند بر کیفیت ادراك

  تائید  تأثیر معناداري دارد.مسئولیت اجتماعی در بعد کارکنان بر آگاهی برند 
  رد  تأثیر معناداري دارد.مسئولیت اجتماعی در بعد مشتریان بر آگاهی برند 

  رد  تأثیر معناداري دارد.جامعه بر آگاهی برند مسئولیت اجتماعی در بعد 

 تائید  تأثیر معناداري دارد.زیست بر آگاهی برند  مسئولیت اجتماعی در بعد محیط
 تائید  تأثیر معناداري دارد.آگاهی برند بر تداعی برند 

  رد  تأثیر معناداري دارد.مسئولیت اجتماعی در بعد کارکنان بر تداعی برند 
  رد  تأثیر معناداري دارد.عی در بعد مشتریان بر تداعی برند مسئولیت اجتما

  تائید  تأثیر معناداري دارد.مسئولیت اجتماعی در بعد جامعه بر تداعی برند 
  رد  تأثیر معناداري دارد.بر تداعی برند  ستیز طیمسئولیت اجتماعی در بعد مح

 تائید  تأثیر معناداري دارد.شده بر وفاداري به برند  کیفیت ادراك
 تائید  تأثیر معناداري دارد.تداعی برند بر وفاداري به برند 

  
ــه  ــایج و یافت ــه نت ــا توجــه ب ــات پیشــین و   ب ــق، مطالع ــاي تحقی ه

مســئولیت اجتمــاعی  هــاي صــورت گرفتــه، در جهــت بررســی
ــزد  ــه  ســازمانی خــدماتی چــون بیمارســتان شــهید صــدوقی ی ب

ــی  ــردد کــه  مــدیریت بیمارســتان پیشــنهاد م ــهگ ــا برنام یی در ه
ــاران و    ــت از بیمــ ــاعی و حمایــ ــارکت اجتمــ ــت مشــ جهــ

ــان آن ــردد  هــا  همراه ــرا گ ــتر بــه    اج ــه بیش ــین توج و همچن
ــی  ــان بــ ــه و کودکــ ــات خیریــ ــت مؤسســ ــود. سرپرســ  شــ

ــا ــین کــار و زنــدگی      يراهبرده ــادل ب ــاد تع لازم بــراي ایج
هـــا بـــر مبنـــاي  کارکنــان و پرداخـــت حقـــوق و پــاداش آن  

یر بیمارسـتان شــهید  در نظــر گرفتـه شــود. بـه مــد   عملکردشـان 
هـاي حمـایتی و آموزشـی     محـیط گـردد   صدوقی پیشـنهاد مـی  

ــانواده   ــان و خ ــت از کارکن ــراي حمای ــاي آن ب ــا  ه ــر ه در نظ

ــود   ــه شـ ــهیلات لازم گرفتـ ــود.   و تسـ ــراهم شـ ــاهی فـ و رفـ
اســتخدام  مسـئولین دانشــگاه علــوم شــهید صــدوقی یــزد بــراي 

از سیاســت عــدم تبعــیض و اجحــاف ( ، ســعی کننــدکارکنــان
شــرایط رعایــت کننــد. ســعی شــود مــذهب، جنســیت) ه جملــ

ــه   ــار نیمـ ــان کـ ــراي داوطلبـ ــجویان)  لازم بـ ــت (دانشـ در  وقـ
ــردد.   ــراهم گ ــتان ف ــتان ین همچنــ بیمارس ــین بیمارس ــهید  ب ش

و دانشــگاه علــوم پزشــکی جهــت کـــارآموزي و      صــدوقی 
ــجویان  ــژوهش دانش ــق و پ ــه تحقی ــردد.   برنام ــدوین گ ــایی ت ه

ــه ب   ــاران ب ــدن بیم ــادار مان ــراي وف ــدوقی  ب ــهید ص ــتان ش یمارس
ــی ــایش آن  مـ ــاه و آسـ ــت رفـ ــوان در جهـ ــدامات و  تـ ــا اقـ هـ

ــاده برنامـــه انـــرژي خورشـــیدي و ســـازي کـــرد، از  هـــایی پیـ
ــه ــداره  شیش ــاي دوج ــاقه ــراي ات ــایش و   ب ــت گرم ــا در جه ه



 

 

همکارانو ي اژدر یعل  
مت

سلا
ت 

یری
مد

13
94

؛
18)61(

 

43 

ــی  ــراهم نمــود   ســرمایش اســتفاده شــود. م ــوان شــرایطی را ف ت
 هـا جهـت دسترسـی بـه اینترنـت و      که بیمـاران و همراهـان آن  

ــاط رســانه جمعــی چــون تلویزیــون دسترســی داشــته   هــاي ارتب
ــی    ــدوقی م ــهید ص ــتان ش ــند. بیمارس ــور و   باش ــا بروش ــد ب توان

هـــاي  هـــایی جامعـــه و عمـــوم مـــردم را از برنامـــه کاتـــالوگ
  مسئولیت اجتماعی در بیمارستان آگاه نمود.

شـود موضـوعات زیـر     تـی همچنـین پیشـنهاد مـی    آبه محققـان  
  :د بررسی نمایندخو آینده را در تحقیقات

ــاد مســئولیت    - ــک تحقیــق جــامع در خصــوص ابع انجــام ی
ــل    ــد در کـ ــژه برنـ ــر ارزش ویـ ــأثیر آن بـ ــاعی و تـ اجتمـ

 هاي استان یزد بیمارستان

ــدل   - ــایر م ــنجی س ــار س ــل    اعتب ــد مث ــژه برن ــاي ارزش وی ه
 مدل کاپفرر و کلر نیز مورد مطالعه قرار گیرد.

ملکـرد  بررسی تـأثیر تمـام ابعـاد مسـئولیت اجتمـاعی بـر ع       -
 ها مالی بیمارستان

بررســی ارتبــاط بــین ارزش ویــژه برنــد بیمارســتان بــا        -
 ها رضایت بیماران و همراهان آن

ــابی یگــاهجا - ــژه   ی ــر ارزش وی ــاعی ب ــأثیر مســئولیت اجتم ت
برنـــد بیمارســـتان شـــهید صـــدوقی در مقابـــل ســـایر       

  هاي ایران بیمارستان
ــوده کــه  هــا یتهــر پژوهشــی بــا یکســري از محــدود  روبــرو ب

ــن ــتثنا ن   ایــ ــل مســ ــن اصــ ــز از ایــ ــق نیــ ــت. تحقیــ از یســ
توانــد   مــی  تحقیــق حاضــر کــه احتمــالا     هــاي  یتمحــدود

ــد،       پــذیري یمتعمــ ــرار ده ــل را تحــت تــأثیر ق ــایج حاص نت
ــایج    مــی ــر نت ــؤثر ب ــل م ــرل برخــی از عوام ــه عــدم کنت ــوان ب ت

پـژوهش، ازجملــه تــأثیر متغیرهـایی چــون: عوامــل اقتصــادي،   
اســتفاده از پرسشـنامه بــه   شـرایط سیاسـی و غیــره اشـاره کـرد.    

ــدود  ــت محـ ــاي یتعلـ ــی آن هـ ــر از    ذاتـ ــی دیگـ ــز یکـ نیـ
ــدود ــود.   یتمح ــق ب ــاي تحقی ــین  ه ــق در  همچن ــام تحقی انج

ــه    ــیم یافت ــتان، تعم ــک بیمارس ــدود   ی ــاي آن را مح ــاخته ه س
  است.

  
  

 مـدیریت  از داننـد  یم ـ لازم خـود  بـر  مقالـه  ایـن  نویسـندگان 
ــزد  ــد ی ــلامی واح ــگاه آزاد اس ــدیریت ب و دانش ــتان م یمارس

ــزدصــدوق یدشــه ــه ی ی ــتاي در ک ــن راس ــژوهش ای  پ

 د.نمای سپاسگزاري اند، داشته مشارکت
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 Case Study: Shahid Sadoughi Hospital of Yazd 

 
 

 
 
 

  Azhdari A1/ Nayebzadeh SH2/ Heirani F3 
Abstract 
 

Introduction: In recent years, it is widely believed that one of the most valuable assets of 
organizations, is the brand of their products /services. Brand value is a reflection of their social 
responsibility leading not only to the improvement of their status quo but also to the enhancement 
of their special brand value. 
Methods: This is an applied study in which a population of 561 employees working in Shahid 
sadoughi Hospital of Yazd was included. Stratified random sampling was used to select a sample 
of 250 of staff.   Data were collected by a questionnaire and then were analyzed by LISREL 8.72 
using confirmatory factor analysis and structural equation modeling technique. Data analysis was 
used to confirm the relationships between variables. 
Results: The findings showed that social responsibility in the dimensions of community, 
customers and the environment had a significantly positive effect on perceived quality. Social 
responsibility in the dimension of community had a significant impact on brand associations. 
Social responsibility also had a significant effect on brand awareness in employees and 
environment dimensions. Moreover, the relationship between perceived quality and brand 
associations with brand loyalty was confirmed. 
Conclusion: It is essential for hospitals to give priority to social responsibility for maintaining 
their position in society, survival, and success in the work. 
Keywords: Social responsibility, Hospital, Awareness, Perceived Quality, Associations, Loyalty 
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