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 استراتژی احیای خدمات گرییانجیمبا نقش  بازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند یرتأثبررسی 

 0پور اسکندر بهروز

 2عراقی حیدری بابک

 3نیا صائب سمیه

 چکیده

های داروسازی علاوه بر رسالت پزشکی خود بایستی در حوزه بازاریابی اخلاقی نیز وظایف شرکت

بازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند با  یرتأثهدف از این تحقیق بررسی خود را به نحو احسن انجام دهند 

باشد جامعه آماری این تحقیق دارندگان داروخانه در توجه به نقش میانجی استراتژی احیای خدمات می

ای نفر و به شیوه تصادفی طبقه 532باشند که حجم نمونه بر اساس روش هومن سطح شهر تهران می

استاندارد بازاریابی اخلاقی، استراتژی احیای  یهاپرسشنامهار گردآوری اطلاعات انتخاب شدند ابز

با استفاده از آزمون  هاآنبا استفاده از روایی سازه و پایایی  هاآنخدمات و اعتبار برند بودند که روایی 

انجام شد.  Amosو  SPSS یافزارهانرمها در محیط داده وتحلیلیهتجزرسید  یدتائآلفای کرونباخ به 

برازش  دهندهنشانبعد از آرایش مدل  RMSEA 060.0نتایج کفایت مدل برای روش تحلیل مسیر با 

از  هادادهبرای کشیدگی و چولگی،  آمدهدستبهمناسب مدل برای این پژوهش بود که بر اساس ارقام 

مثبت و معناداری دارد  یرتأثبرند بازاریابی اخلاقی بر اعتبار  که نتایج نشان داد .توزیع نرمال برخوردارند

. همچنین بازاریابی اخلاقی بر استراتژی کندیم گرییانجیمو استراتژی احیای خدمات این رابطه را 

 یرتأثاستراتژی احیای خدمات بر اعتبار برند دارای  ؛ ومثبت و معناداری داشت یرتأثاحیای خدمات 

 مثبت و معنادار بود.
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 مقدمه

 برابر در واکنش منظوربه سازمان که دارد اقداماتی به اشاره احیا خدمت )سرویس و خدمات(

 قداماتیا تمام شامل عمده طوربه احیا خدمت )سرویس و خدمات(. شودمی متحمل شکست خدماتی

احیا  تعریفی دیگر، ( در5010، 1کنسی و رود )کولوسمی به کار مشتریان زیان جبران که برای است

نارسائی )شکست(  جبران جهت خدمت دهندهارائه که است عملی عنوانبه خدمت )سرویس و خدمات(

 رضایت موجب و شده مشتریان رسیدگی شکایات به وسیلهینبد تا یافته است مرتکب خدمات ارائه در

 خدمات به مشتری که واکنش دهندمی نشان هاتجربه. (5002، 5کانمک و گردد )لویس فراهم آنان

 بر اساس ضعیف خدماتی مواجهات به متفاوتی نسبت واکنش دارند میل مشتریان اما است، مشابه خوب

 به خاطر که اندداده نشان ( محققین5002و همکاران،  3دهند )ووس نشان خود از فرهنگی هنجارهای

خدمت  احیاء و خدمت از متفاوت انتظارات مختلف، کشورهای در مشتریان فرهنگی مختلف هایزمینه

 احیا خدمت )سرویس و خدمات(، ضرورت دلایل از ( یکی5002، 2داشت )کانوسی خواهند وجود

 واندتنمی خدمات که است هاییموقعیت شامل شکست خدماتی. است خدماتی شکست از جلوگیری

 .محقق سازد را مشتریان انتظارات

به یک منبع عظیمی از ذخایری دارای پتانسیل برای  اییدسترسصنعت داروسازی دارای از طرفی 

برای ارائه محصولات نوآورانه که سلامت عمومی و رفاه عمومی را  احترامقابلحفظ شهرت و اعتباری 

 نظر داروسازی به یهاشرکتاستای خدمات دارویی ر ( در5013، 2)کیم و بال باشدیم، بخشدیمبهبود 

 هاانسان از محدودی تعداد و دارد خدمات در بخش مهمی بسیار نقش قوی برندهای ساختن رسدیم

 ورزشی یهاشرکت زمانی ایجاد کرد خدمات بخش در قدرتمندی برندهای توانیم که چگونه دانندیم

 را و مدیران مشتریان و کارکنان از اعم خود سازمان که شندبا خدمات داشته ارائه در نوآوری توانندیم

 در دقیق و مناسب تحقیقات انجام با بایستیمکارایی  این و دهند سوق یکپارچه بازاریابی یسوبه

 به بلندمدت در خود و کارکنان مشتری ذهن در مناسب سازی برند با تا برد پیش زمانی مختلف مقاطع

 هدف در بازار، قدرتمند برند یک ساخت (1333همکاران،  و اه طهماسبییابد )ش دست رقابتی مزیت

 تدافعی ابزار یک عنوانبه تواندیم برند ،روینازا .(1333همکاران،  و )فراهانی هاستسازمان از بسیاری

 آوردن دست به برای بازاریابی تهاجمی ابزار یک عنوانبه نیز و فعلی مشتریان حفظ منظوربه بازاریابی

 یک جذب هزینه اینکه دانستن با خدمات بافت در تدافعی بازاریابی اهمیت. کند عمل جدید مشتریان

 این درك. است شدهمشخص است، بیشتر بسیار قبلی مشتری همان داشتننگه هزینه از جدید مشتری
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 یمعن یک به اغلب مربوطه سازمان و اصلی خدماتی برند خدماتی، بافت در که دارد اهمیت موضوع

 خدمات حوزه در. کندیم اتخاذ خدماتی بافت در یترگسترده شرکتی مفهوم برند ،یجهدرنت. باشندیم

 درك و معنا گرفتن شکل چگونگی همچنین و مربوطه سازمان از مشتری تجربه بر برند تمرکز ،یارابطه

 (.1330برند دارند )حیدرزاده و همکاران،  از

 ساختار به نگاهیباشد بازاریابی اخلاقی است؛  یرگذارتأثبار برند بر اعت تواندیممواردی که  ازجمله

 است جایی ینترحساس واحد بازاریابی بازرگانی، -عملیاتی واحدهای بین در که دهدیم نشان هاشرکت

 را شرکت شخصیت تواندیم هم دیگر از طرف البته و دارد قرار اخلاقی معضلات و مسائل معرض در که

 به اخلاقو  (1300نشان دهد )حمیدی زاده و نکویی زاده،  جامعه و کنندگانمصرف به شیوه بهترین به

« اخلاق بازاریابی»نگاه  این با .کندیم توجه اخلاقی فلسفه قوانین به مربوط هدایتی استانداردهای

است  ابیبازاری پیشنهادهای و رفتار ها،در تصمیم اخلاقی استانداردهای اجرای چگونگی مندنظام مطالعه

 ایفزاینده طوربه دنیا در اخلاقی به رویکرد توجه معتقدند (. پژوهشگران5003و همکاران،  .)اوسلیوان

( 5010و همکاران،  7شوند )بتیس اوتلندجهانی می سرعتبه اخلاقی معیارهای و است گسترش به رو

 و ارزشی الگوهای یریکارگبه که دادند نشان خود هایپژوهش در (5012لای ) و نتارآجان ،0ندابیسی

 به منجر و کرده کمک کنندگانمصرف هایبهتر خواسته درك به خصوصی یهاشرکت در اخلاقی

 خرید به را آنان ،کنندگانمصرف خرید رفتار بر تأثیر با کهیطوربه است، شده مشتری نیازهای تأمین

 ابعاد از یبندجمع .است دهدا افزایش را سودآوری میزان و ترغیب کرده هاشرکت این محصولات

 درمجموع که دهدیم نشان است، شدهاشاره آنان به مختلف مطالعات که در اخلاقی بازاریابی مختلف

 مدیران و کارکنان رفتار و توزیع تبلیغات، قیمت، محصول، اجتماعی، بعد مسؤولیت شش توانمی

گرفت )ندابیسی و  نظر در هاشرکت بازاریابی فرایند در یمداراخلاق میزان سنجش برای را فروش

 (5012همکاران، 

است که بیماران امروزی به لحاظ  یجادشدهااین باور بین همه شاغلان گروه پزشکی  در حال حاضر

بلکه نسبت به درمان و داروهای خود نیز  خوددارندآگاهی از بیماری  تنهانهموجود  یاهایمددستیابی به 

باید گفت که  جرئتبهبا توجه به این موضوع شاید  اندیداکردهپك بسیار و البته خطرنا هاییآگاه

باید  هاشرکت هاییاستراتژ :مثال طوربهنیز باید تغییر کند  هاشرکتبازاریابی  هاییاستراتژ

paitient centeric   بازاریابی دارویی باید در نظر  هاییاستراتژحقیقت بیمار مرکز نگارش  و درباشد

انتخاب شود باید استراتژی برند خود را  هاآنتا برند  دارندتمایل  داروسازی یهاشرکت راگ گرفته شود
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و در نظر بگیرید که باید ارزشی را به بیمار بدهید که برایش سلامتی را به ارمغان  دهندبیمار محور قرار 

 ر این است کهمساله اصلی پژوهش حاض د بنابراینبیاورد و تنها دادن دارو نباید مدنظر قرار گیر

داروسازی  یهاشرکتو آیا استراتژی احیای خدمات در  ؟دارد یریتأثبازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند چه 

 نماید؟ گرییانجیم این رابطه را تواندیم

 هایهفرضو توسعه  ، پژوهشیپیشینه نظری

 الف( بازاریابی اخلاقی

 که دلیل این است، به اخلاق موضوع زمینه در یتوجهقابل تحقیقات و هاتلاش شاهد بازاریابی علم

 در زیادی اخلاقی مشکلات که است اییطهح فروشنده، -خریدار رابطه یژهوبه و عام صورتبه بازاریابی،

حریم  به تجاوز تقلب، دروغ، از استفاده به متهم جامعه در همواره بازاریابی پیونددیم وقوع به آن

 و اقشار ضعیف به توجهییب و ییگرامصرف ترویج ،محیطییستز هاییآلودگ افراد، خصوصی

 یهاخواسته تأمین و اقتصاد کشورها به کمک باهدف بازاریابی کهیدرحال. است جامعه پذیریبآس

 اجتماعی ابعاد از هاشرکت اکثر غفلت این اتهامات، اصلی علت. است گرفتهشکل کنندگانمصرف

. است گردیده سودآوری افزایش درراه بازاریابی یهارمانآاز  انحراف موجب که است بازاریابی

 هاآن دسترسی میزان از بازاریابی در اخلاقی اصول رعایت که اندیشیدهاند گونهینامتخلف  یهاشرکت

 اخلاقی به اصول پایبند که شرکتی امروز، بازاریابی عصر در کهیدرحال. کاهدیم اقتصادی به اهداف

 سلب موجب تواندیم رعایت نکنند، را اخلاقی فروش رفتار آن، فروشندگان تیح یا نباشد بازاریابی

 قرار تأثیر تحت را مشتریان وفاداری آن پی در و گردد متبوعش سازمان و فروشنده از مشتری اعتماد

 (1330همکاران،  و کفاش )حقیقی دهد

د که بتوان بر مبنای آن افراد را تعریف یا استاندارد جهانی برای اخلاق بازاریابی وجود ندار گونهیچه

نمود. رفتار اخلاقی در مقابل رفتار غیراخلاقی بر  یبندطبقهیا غیراخلاقی  یرفتار اخلاقانجام  ازنظر

صحیح یا اشتباه، خوب یا بد،  صورتبهدر آن  شدهارائهکه یک عمل شود یمتعریف  یادرجهمبنای 

به عبارتی اخلاق در . (.130 ،3)هانت و ویتل شودیمنه، ادراك عادلانه یا ناعادلانه، منصفانه یا غیرمنصفا

 هاییهروو  ، رفتارهاهاگیرییمتصمبازاریابی به معنای استفاده از استانداردهای منصفانه یا اخلاقی در 

 .(1330 بازاریابی در سازمان است )فروزنده،

 ب( برند

 ذهنیت مشتریان در  کهطوریبهان است هر سازم هایدارایی ترینمهمامروزه نام تجاری یکی از 
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در عصر حاضر بر  هاشرکترقابت  گیردمیاین نام تجاری قرار  تأثیرتحت  شدتبهبازارهای امروز 

به  هاسازمان مقابل در است. شدهاشباعامروز از رقابت قیمتی  یپیچیدهبازار  چراکهسر قیمت نیست 

هستند که این کار از طریق ساختن  کنندگانمصرفدنبال ماندگارترین ارزش محصول خود در ذهن 

. نام تجاری یا تعهدی که نسبت به کیفیت باشدمی پذیرامکانیک نام تجاری قوی و مدیریت صحیح آن 

و از طرف دیگر، مشتریان نیاز دارند که  رادارند، توانایی حفظ مشتریان کنندمیخود در مشتری ایجاد 

بین محصولات مشابه برای خرید  راحتیبهشناسند و بتوانند ب خرندمیکالا یا خدمتی را که 

 گرجلوهکه نام تجاری  خود را کاهش دهند ریسک کنند و با اطمینان از تصمیم خود، گیریتصمیم

در  شانتجاریدر راستای ارتقای نام  هاسازمان هایتلاشلذا  باشدمیاستراتژی سازمان در بازار نیز 

مشاهده  توانمیکه بازتاب آن در ارزش نام تجاری آن سازمان  شودمی دهیسازماناذهان مشتریان، 

کرد. این ارزش نام تجاری یک رقم مالی است که در ترازنامه شرکت با آن مانند یک دارایی برخورد 

 (..، 1300محمدی و رحیمی،)باشدزایی برای سهامداران نیز داشتهخاصیت ارزشتواندمیپس  شودمی

، ممکن است سطح بالایی از عدم اطمینان و باشندمیات اغلب نامحسوس و مبهم خدم ازآنجاکه

کیفیت  آسانیبه توانندنمی کنندگانمصرف درنتیجهوجود داشته باشد و  هاآنتردید در پیرامون 

که اعتبار برند تجاری نقش کلیدی در خرید  دهدمیخدمات را قبل از خرید ارزیابی کنند، این نشان 

، دیگرعبارتبه) باشندمیبرندها، علائم معتبری  درواقع. (.501پینگ جنگ،) نمایدمیفا خدمات ای

در مورد محصولات و خدمات خود  هاشرکتتا  شوندمیموجب  هاآن بودن اطمینانقابلباورپذیر و 

ر پژوهش شده را رسیدگی نمایند. این مفهوم از اعتبار برند، مبتنی ب هاآنصادق بوده و شکایاتی که از 

رابطه بوده و با مفهوم برند توسط اردم و  برقرارکنندهدر مورد اعتبار ( 1323) 10هاولند و دیگران اولیه

است. بر اساس  شدهدادهتطبیق ( .500( اردم و سوییت )5005) 15و دیگراناردم  (5002) 11سوییت

شرکت  کهاینی، اعتقاد به : قابلیت اعتماد )یعنباشدمیاین تعریف، اعتبار برند شامل دو صورت اصلی 

شرکت توانایی عمل  کهاینیعنی، اعتقاد به )خود را دارد( و تخصص  هایوعدهتمایل به عمل کردن به 

 (.13،5000سویینی و سوییت) (دارد خود را هایوعدهکردن به 

 ج( اعتبار برند

 زمانیکل در اهداف و تمایلات یک موجودیت مستق باورپذیری عنوانبهگسترده  طوربهاعتبار 

قابلیت اعتماد و تخصص.  ؛باشدمیو فرض بر این است که از دو جزء اصلی برخوردار  شدهتعریفخاص 

مستلزم  که شودمیاطلاعات محصول موجود در یک برند تعریف  باورپذیری عنوانبه، اعتبار برند روازاین
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، تخصص( و تمایل )یعنی، دیگرعبارتبهادراك نمایند که برند از توانایی ) کنندگانمصرفآن است که 

، 5002اردوم و سوییت، ) استبرخوردار  شدهدادهقابلیت اعتماد( برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده 

که  باشدمی (5001) کلراعتبار برند، یک عنصر اصلی در هرم ارزش برند مشتری مدار  (.135

 عنوانبهد است. این با تصور ما از اعتبار برند مشتری نسبت به برن العملعکسیک حالت از  دهندهنشان

رابطه یک مشتری با یک برند در خلال زمان سازگار است. این در مورد رابطه میان برند و  دهندهنشان

 شدهارائهنیز  (5005) .1سویینی و او (،5000) 12بلکستون(، 1330) 12مشتری همچنین توسط فورنیر

را کاهش  شدهادراكاعتبار یک برند، ریسک همچنین  و ؛(101، 5000سویینی و سوییت، ) است

. اعتبار دهدمیرا در مورد ادعاهای محصول یک شرکت افزایش  کنندگانمصرف، زیرا اعتماد دهدمی

ممکن است از برندهای معتبر  کنندگانمصرف، زیرا دهدمیاطلاعات را کاهش  هایهزینههمچنین، 

 ببرندآن بهره اطلاعات و پردازش  آوریجمع هایهزینهدر  ییجوصرفهیک منبع آگاهی جهت  عنوانبه

 دیگران؛ راست و (1330) ساسرریچلد و  (،1332) هسکتطبق نظر  (.135، 5002اردوم و سویت،)

اهمیت بازاریابی تدافعی در حوزه خدمات با دانستن اینکه هزینه جذب یک مشتری جدید از  ،(1332)

درك این موضوع اهمیت  .است شدهمشخصی بسیار بیشتر است، همان مشتری قبل داشتننگههزینه 

، درنتیجه. باشندمیدارد که در حوزه خدمات، برند خدماتی اصلی و سازمان مربوطه اغلب به یک معنی 

 (.5000سوییت و سویینی،) کندمیدر حوزه خدمات اتخاذ  تریگستردهبرند مفهوم 

 د( استراتژی احیای خدمات

 برابر در واکنش منظوربه سازمان که دارد اقداماتی به اشاره و خدمات( احیا خدمت )سرویس

 اقداماتی تمام شامل عمده طوربه احیا خدمت )سرویس و خدمات(. شودیم متحمل شکست خدماتی

احیا  تعریفی دیگر، ( در5000، 17کنسی و رود )کولوسمی به کار مشتریان زیان جبران که برای است

نارسائی )شکست(  جبران جهت خدمت دهندهارائه که است عملی عنوانبه ت(خدمت )سرویس و خدما

 رضایت موجب و شده مشتریان رسیدگی شکایات به وسیلهینبد تا یافته است مرتکب خدمات ارائه در

احیا خدمت  موضوع شدنمطرح از پس بار اولین. (5002، 10کانمک و گردد )لویس فراهم آنان

احیا خدمت )سرویس و  عملکرد تشخیص چگونگی برای تلاش در نمحققا )سرویس و خدمات(،

 طراحی در تنوع به علت از اختلافات برخی. یافتند دست متناقضی نتایج به اثربخش خدمات(

است  بوده تحقیق طراحی خدمات و از مشتری درك احیا خدمت )سرویس و خدمات(، هایسیستم

 است، مشابه خوب خدمات به مشتری که واکنش دهندمی نشان ها( تجربه5000و همکاران،  13)گوبلر

 هنجارهای بر اساس ضعیف خدماتی مواجهات به متفاوتی نسبت واکنش دارند میل مشتریان اما
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 هایزمینه به خاطر که اندداده نشان ( محققین5002و همکاران،  50دهند )ووس نشان خود از فرهنگی

 خدمت وجود احیاء و خدمت از متفاوت ظاراتانت مختلف، کشورهای در مشتریان فرهنگی مختلف

 جلوگیری احیا خدمت )سرویس و خدمات(، ضرورت دلایل از ( یکی5002، 51داشت )کانوسی خواهند

 انتظارات تواندنمی خدمات که است هاییموقعیت شامل شکست خدماتی. است خدماتی شکست از

 دهندهارائه یک که است اقداماتی مامت شامل احیا خدمت )سرویس و خدمات(. محقق سازد را مشتریان

و  ( اشتباهات5003، 55کاتساریز و دهد )کونزلمی انجام خدماتی شکست از برای جلوگیری خدمات

 ذینفعان و موقعیت، خدمات به آن، شدت و یکنواختی تنوع ازنظر خدماتی یوکارهاکسب در هانارسایی

 صحنه ناراضی مشتری است آید، ممکنمی پیش یمشکل خدمات ارائه در کهیهنگام البته. دارد بستگی

احیا خدمت  دلیل. باشد نمانده باقی خدمات برای جبران فرصتی است ممکن حتی یا کند ترك را

 مشتری یک ایجاد به نسبت برابر چندین ایخدماتی هزینه شکست که است این )سرویس و خدمات(

احیا خدمت )سرویس و  سازمان، آینده برای مشتریان از حفظ گذشته. دارد آن نگهداری و جدید

احیا خدمت  اجرای فرآیند. دهدمی کاهش را منفی ارتباطات کلامی بالقوه هایزیان اثربخش خدمات(

 به باید خدمات ارائه در هانقص و کمبودها بنابراین؛ ضروری است امری شایسته، )سرویس و خدمات(

 و وفاداری رضایت، تواندمی )سرویس و خدمات(احیا خدمت  که اندنشان داده محققان. برسد صفر

 به خدمات، دهندگانارائه بهترین حتی ( گاهی5011، 53کلر و دهد )کوتلر افزایش را خدمات اعتبار

. شوندمی روبرو شکست با خدمات، ارائه در تنوع یا و خدمات همزمان ارائه مثل یرملموسیغ عوامل علت

ای شیوه از استفاده با بتوانند کهیدرصورت که کنندمی پیشنهاد یبازاریاب در خدمات محققان از بسیاری

دهند  افزایش مشتریان را رضایت توانست خواهند بهتر کنند مدیریت را مشتریان شکایت روند خاص

 .(5000، 52)هونتر

بررسی ( در تحقیق خود به .133حمیدیان و محتشم )در تکمیل مطالب فوق لازم به ذکر است که 

اك مصرف کنندگان نسبت به رفتار اخلاقی فروشندگان بر وفاداری با میانجیگری اعتماد به تاثیر ادر

رفتار اخلاقی فروشندگان با اثر واسطه ای اعتماد تاثیر پرداختند و نشان دادند که  فروشنده و شرکت

سی ( در تحقیق خود به برر1337کردنائیج و همکاران ).عمیق تری بر وفاداری مصرف کنندگان دارد

نوستالژی پرداختند و نشان دادند که  گیری تمایل به خریدتأثیر نوستالژی و میراث برند بر شکل

دارد. میراث برند نیز بر اعتماد شخصی و نوستالژی تاریخی برند بر میراث برند تأثیر مثبت و معنادرای 

چنین، اعتماد برند بر وابستگی برند و تمایل به برند و وابستگی برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. هم

خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت، وابستگی برند بر تمایل به برند، تأثیر مثبت و معناداری 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_23244_c0f8836c0db7adda47eb7ecfd883c153.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_23244_c0f8836c0db7adda47eb7ecfd883c153.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_23244_c0f8836c0db7adda47eb7ecfd883c153.pdf
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تاثیر بازاریابی اخلاقی بر ابعاد شخصیت و ایجاد ارزش ویژه ررسی ( به ب1332یوسفی و همکاران ) .دارد

بازاریابی اخلاقی برند بر دو بعد مسئولیت پذیری و پویایی پرداختند و نشان دادند که  برندهای ورزشی

برند تاثیر معناداری دارند، همچنین سه بعد مسئولیت پذیری، پویایی و عاطفی بودن بر ارزش ویژه برند 

عناداری دارند و بازاریابی اخلاقی برند بر ارزش ویژه برند نیز تاثیر معناداری دارد. تاثیر بازاریابی تاثیر م

اخلاقی بر روی برخی از ابعاد برندسازی یعنی شخصیت برند و ارزش ویژه برند نشان می دهد، شرکت 

ند و خلق ارزش ویژه ها می توانند با رعایت صفات اخلاقی به عنوان یک متغیر اثرگذار بر شخصیت بر

برند به اهمیت نزد مشتریان، رضایت،اعتماد و وفاداری پایدار که از اهداف اصلی و بلند مدت شرکت 

( در پژوهش خود نشان داد که دو بعد نظرخواهی و نظردادن به 5012) یون .هاست، دست یابند

رور نظرات در کنندگان تأثیرگذار است. علاوه بر این، مطور شگفتی بر قصد خرید مصرف

 و ژنگ های اجتماعی رابطة مثبتی با نظرخواهی و نظردادن دارد.های شبکهاستفاده از سایت

ل کاربر به طورمستقیم و تعام آنلاین، جوامع در دادند نشان خود پژوهش در( 5012) همکاران

ا موضوع ( در تحقیقی ب5017سلجوك و بوراك ) گذارد.غیرمستقیم بر وفاداری به برند تأثیر می

به این نتیجه رسیده بودند که؛ هنجارهای اخلاقی به « بازاریابی اخلاقی و اعتماد و وفاداری مشتریان»

های شهر کار رفته در بازاریابی اخلاقی توانسته هست اعتماد و نیز وفاداری مشتری های رستوران

( در 5012گیدنز ) (.1337دم، استانبول در ترکیه را افزایش دهد )به نقل از: نصراصفهانی و جهانگیرمق

به این نتیجه رسید که حاکم شدن اخلاق در « نظریه عمومی بازایابی اخلاقی»ای تحت موضوع مطالعه

مدل ؛ بنابراین تواند میزان وفاداری و اعتماد مشتری های را به میزان خیلی زیادی بالا ببرد.بازاریابی می

 زیر قابل ترسیم است؛ صورتبهپژوهش مفهومی 
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 است؛ بیانقابلپژوهش به شرح زیر  هایفرضیهتحقیق با توجه به مدل 

1:H براعتباربرند دارد. غیرمستقیمیمثبت و تأثیراخلاقی ازطریق استراتژی احیای خدمات بازاریابی 

2:H رد.دا داریمعنیمثبت و  تأثیربر اعتبار برند  اخلاقی بازاریابی 

3:H  دارد. داریمعنیمثبت و  تأثیربر استراتژی احیای خدمات بازاریابی اخلاقی 

4:H دارد داریمعنیمثبت و  تأثیراحیای خدمات بر اعتبار برند  استراتژی. 

 روش تحقیق

 انتخاب از هدف. باشد تحقیق روش انتخاب فکر در باید تحقیق موضوع تنظیم و تهیه از پس محقق

 و است لازم تحقیقی روش چه خاص موضوعی بررسی برای گردد مشخص که است این تحقیق، روش

 موردنظر یهاپرسش یا پرسش به تریعسر و تریقدق هرچه او تا کند اتخاذ را اییوهش یا روش چه محقق

 بررسی برای یافتهنظام و معتبر یهاراه و ابزارها قواعد، از یامجموعه تحقیق روش. یابد دست

 و کاربردی هدف ازلحاظ تحقیق این. است مشکلات حلراه به دستیابی و مجهولات کشف ،هایتواقع

 است بوده توصیفی نوع از هاداده گردآوری روش ازنظر

که به نحوی مشتری  شدهانجامتحقیق حاضر در میان دارندگان داروخانه در سطح شهر تهران 

معادلات  سازیمدلاینکه از روش  بر بناق باشند نمونه آماری در این تحقیداروسازی می هایشرکت

 کهطوریبه گرددمی( تعیین 1333ساختاری برای آزمون فرضیات استفاده خواهد شد از روش هومن )

قرار داشته باشد که در  هاآنبرابر  12و  هاپرسشنامه سؤالاتحجم نمونه بایستی مابین پنج برابر تعداد 

 532بود بنابراین با توجه به روش هومن تعداد نمونه  سؤال 22پرسشنامه  سؤالاتاین تحقیق تعداد 

نسبی از هر یک از مناطق شهر تهران  ایطبقهنیز تصادفی  گیرینمونهعدد انتخاب گردید روش 

نقاط  تمامیبهکه نتایج این تحقیق قابلیت تعمیم  باشدمیدلیل انتخاب این روش به دلیل این  باشدمی

 ترینمهم و است پرسشنامه از استفاده تحقیقات در ابزارها ترینرایج از یکید شهر تهران را داشته باش

 نامهپرسش ازنیز متغیر اعتبار برند  حاضر پژوهش در .باشدمی آن سادگی آن از رایج استفاده دلیل

( و بازاریابی اخلاقی .500(، استراتژی احیای خدمات از پرسشنامه لین ).501پینگ جنگ ) استاندارد

 است سؤال .3ه است که مشتمل بر گردید استفاده( 1332پرسشنامه قاسمی ) از

معادلات ساختاری )از مراحل  یابیمدل ز خدمات ا یایاحبرای سنجش نقش میانجی استراتژی 

در « تحلیل مسیر» زمانهمروش رگرسیون سلسله مراتبی ( به .130) 52پیشنهادی بارون و کنی

Amos( استفاده شد. مراحل مدل مفهومی تحقیقنی بر چهارچوب تحقیق )های مبت( برای تحلیل داده
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اعتبار برند و  بازاریابی اخلاقی بر رویرگرسیون،  اجرای این روش بدین قرار بود که در مرتبه اول ضریب

 صورتبه اعتبار برند وبازاریابی اخلاقی بر استراتژی احیای خدمات رگرسیون، ضریب دوم  در مرتبه

اختلاف ضریب  اعتبار برند، بر بازاریابی اخلاقی یرمستقیمغه شد. برای بررسی اثر محاسب زمانهم

بر پایه پیشنهاد بارون و کنی چنانچه با  اعتبار برند از مرحله اول به مرحله دوم بررسی شد. رگرسیون

ا کند پید معادله، اثر متغیر برونزاد یا مستقل از گام اول به گام دوم کاهش به میانجیورود متغیر 

 (..130)بارون و کنی،  شوداحراز می گرییانجیم

سه معیار شامل  شود،استفاده می گیریاندازهبررسی برازش مدل در این پژوهش برای  روشی که

است.  بر اساس ضریب آلفای کرونباخ پایایی نیز روایی همگرا وو  57، روایی تشخیصی.5روایی سازه

روایی  شامل ضابطه روایی با و است مرحله بررسی چند ممستلز که است مرکبی مفهوم سازه روایی

 از عبارت سازه شود. رواییمی سنجیده روایی همگرایی و تمایز روایی کننده،پیشگویی روایی همزمان،

برای بررسی روایی سازه است،  موردنظر ویژگی یا نظری ساخت گیریاندازه در مقیاس صحت میزان

از تجزیه تابع  نیزبرای بررسی روایی تشخیصی  شود.استفاده می دیپرسشنامه، از تحلیل عاملی تأیی

وجود دارد و هدف از این  هاآزمودنیاولیه از  بندیگروه. در این شیوه یک شودمیتشخیص استفاده 

 شود. درنهایت رواییتأیید نیز  دیگر هایداده بر اساس اولیه بندیگروهآن است که  وتحلیلتجزیه

قبول برای آن باید و متغیر اصلی است و مقدار قابل سؤال میان قوی نسبتا   همبستگی از عبارت همگرا

       ضریب آلفای کرونباخ تیدرنها .در نظر گرفته شود 2/0تر از پیرسون بزرگ همبستگی ضریب

دهند و مقدار آن قرار می موردسنجشاست که متغیر مشابهی را  سؤالاتدهنده سازگاری درونی شانن

که در این پژوهش مقدار ضریب آلفای کرونباخ . پرسشنامه دلالت دارد قبولقابلبر پایایی  7/0از  بیشتر

می باشد  01/0/.  و برای استراتژی احیای خدمات 03و برای اعتبار برند  02/0برای بازاریابی اخلاقی 

 بنابراین هر سه پرسشنامه تحقیق از پایایی قابل قبول برخوردار هستند.

 هاافتهینتایج 

تحقیق در  یهامدلهای برازش برای بررسی مناسب بودن مدل تحلیل مسیری برای شاخص

قرار گرفتند که نتایج آن نشان  یموردبررسکه استراتژی احیای خدمات نقش میانجی دارد  ییهاحالت

و  باشدیماست دارای برازش مناسب  2است و چون کمتر از  26220میزان  CMIN/DFداد شاخص 

( از 063کمتر از  هاشاخصبرازش تطبیقی نیز دارای برازش مناسب نبودند )تمامی این  یهاصشاخ

برازش مقتصد شاخص برازش مقتصد هنجار شده و شاخص برازش تطبیقی دارای  یهاشاخصمیان 
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 آمدهدستبه .0615(، RMSEAبرازش قابل قبولی هستند ولی ریشه میانگین مربعات خطای برآورد )

پس با توجه به این نتایج برازش مدل،  بودیم قبولقابلتا برازش آن  بودیم 0600که بایستی کمتر از 

دیگر آرایش داده شد  ینوعبهبنابراین در مدل اولیه تغییراتی ایجاد گردید یا ؛ شودمناسب ارزیابی نمی

 که نتایج آن در ادامه ذکر گردیده است.

قبل از آرایش مدل تغییراتی در مدل  آمدهدستبهه به نتایج برای برازش مدل مفهومی با توج

که مدل تشخص داده بود نیز برقرار گردید که نتایج آن نشان  هایانسکووارصورت گرفت و روابطی بین 

 دارییمعنکمتر از سطح  هایانسکوواربرای ارتباط بین هریک از  آمدهدستبهداد سطح احتمال 

است و مقدار  داریمعنتوان گفت که تمامی روابط بین متغیرها بنابراین می باشدیم 0602استاندارد 

در  آیدیمتخمین کوواریاس یا نسبت بحرانی که از تقسیم مقدار تخمینی بر خطای استاندارد به دست 

به این نتیجه رسید که روابط پیشنهادی توسط مدل  توانیمقرار ندارد بنابراین  ±.163بازه بحرانی 

 است ذکرشدهاست در ادامه نتایج کفایت مدل در حالت بعد از آرایش  اردیمعن

 نمای مدل استاندارد با ضرایب استاندارد بعد از آرایش مدل -0جدول 

 قبولقابلبرازش  مدل اختصار نام شاخص هابندی شاخصگروه

 های برازش تطبیقیشاخص

 2کمتر از  CMIN/DF 56022 حداقل اختلاف

 TLI 06301 TLI>30٪ لویس-کرشاخص برازش تو

 NFI 06020 NFI>30٪ شاخص برازش هنجار شده

 CFI 06310 CFI>30٪ شاخص برازش تطبیقی

 IFI 06311 IFI>30٪ شاخص برازش افزایشی

 های برازش مقتصدشاخص

 درصد 20بالاتر از  PNFI 067.0 شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 درصد 20بالاتر از  PCFI 06053 مقتصد یقیشاخص برازش تطب

 درصد 0کمتر از  RMSEA 060.3 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

میزان  CMIN/DFپیداست، شاخص  Amos افزارنرمهمچنان که از جدول حاصل از اجرای 

برازش  یهاشاخصدارای برازش مناسب هست همچنین سایر  باشدیم 2است و چون کمتر از  56022

کمتر  NFI( ولی شاخص برازش هنجار شده TLI ،CFI ،IFIبرازش مناسب بودند ) تطبیقی نیز دارای

های برازش اگر شاخص 5002، 50بود که این شاخص هم بر اساس پژوهش روبرت و پینگ 063از 

است و همچنین، ریشه میانگین مربعات خطای  قبولقابلباشد این برازش نیز  060تطبیقی بالاتر از 

بیشتر از هشت درصد باشد، مدل نامناسب  کهیدرصورتار دیگری است که (، معیRMSEAبرآورد )

است، برازش  آمدهدستبه 060.3مقدار این خطا در مدل  کهیناشود. با توجه به تشخیص داده می
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 -16303بین  سؤالات تحقیق چولگی تمامی هاییافتهشود. همچنین بر اساس مدل، مناسب ارزیابی می

از توزیع نرمال پیروی  سؤالاتقرار دارند بنابراین چولگی  -5+ و 5مد که در بازه به دست آ -06120تا 

 7±قرار داشتند که با توجه به نظر بایرن که در بازه  16275تا  -063.0بین  سؤالاتو کشیدگی  کندیم

ادعا  انتویم. بر این اساس کندیمنیز از توزیع نرمال پیروی  سؤالاتبنابراین کشیدگی  اندقرارگرفته

 باشندیمنمود همه متغیرها دارای توزیع نرمال 

برای بررسی نقش میانجی استراتژی احیای خدمات به سراغ نتایج مدل در حالت بعد از آرایش 

مستقیم و  یرتأث. در ابتدا نمودارهای مربوط به بررسی نقش استراتژی احیای خدمات در رویمیم

 برند بررسی گردید. غیرمستقیم بازاریابی اخلاقی بر اعتبار

 

ضرایب استاندارد تحلیل مسیری برای مدل مفهومی با نقش میانجی استراتژی احیای  -2نمودار 

 خدمات بعد از آرایش مدل

ضرایب استاندارد تحلیل مسیری برای مدل مفهومی تحقیق بدون نقش میانجی متغیر استراتژی 

 است: شدهارائهاحیای خدمات در نمودار زیر 
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ضرایب استاندارد تحلیل مسیری برای مدل مفهومی با نقش میانجی استراتژی احیای  -3ر نمودا

 خدمات بعد از آرایش مدل

مدل مفهومی اولیه در دو حالت با و بدون نقش  دارییمعندر ادامه جداول مربوط به ضرایب و 

 است ذکرشدهاحیای خدمات در زیر  یاستراتژمیانجی 

 حلیل مسیر در حالت استاندارد و با نقش میانجی بعد از آرایش مدلداری ضرایب تمعنی -2جدول 

 ریتأث
ضریب 

 رگرسیونی
S.E. 

نسبت بحرانی 

(C.R) 
PVALUE نتیجه 

 دیتائ *** 267.2 06073 06257 استراتژی احیای خدمات ---> بازاریابی اخلاقی

 دیتائ *** 26273 06021 06530 اعتبار برند --->بازاریابی اخلاقی 

 دیتائ *** 76250 060.2 06.23 اعتبار برند --->راتژی احیای خدمات است

 داری ضرایب تحلیل مسیردرحالت استاندارد و بدون نقش میانجی بعد از آرایش مدلمعنی -3جدول 

 ریتأث
ضریب 

 رگرسیونی
S.E. 

نسبت بحرانی 

(C.R) 
PVALUE نتیجه 

 دیتائ *** 60.3. 06073 06223 استراتژی احیای خدمات ---> بازاریابی اخلاقی

 دیتائ *** 6252. 06072 06203 اعتبار برند --->بازاریابی اخلاقی 

 - - - - - اعتبار برند --->استراتژی احیای خدمات 

 06001در سطح کمتر از  داریمعنی ***
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می ادعا نمود که تما تواندیم آمدهدستبه دارییمعنبر اساس نتایج جدول بالا با توجه به سطح 

از مراحل برای سنجش نقش میانجی استراتژی احیای خدمات  (.P<0.05هستند ) داریمعنروابط 

در « تحلیل مسیر» زمانهمروش رگرسیون سلسله مراتبی ( به .130) 53پیشنهادی بارون و کنی

Amos  رگرسیون،  . مراحل اجرای این روش بدین قرار بود که در مرتبه اول ضریبگردیداستفاده

استراتژی احیای روی بازاریابی اخلاقی دوم رگرسیون،  و در مرتبه روی اعتبار برند ابی اخلاقیبازاری

بر  بازاریابی اخلاقی یرمستقیمغمحاسبه شد. برای بررسی اثر  زمانهم صورتبه اعتبار برند وخدمات 

حله دوم بررسی از مرحله اول به مر بازاریابی اخلاقی ، اختلاف ضریب رگرسیوناستراتژی احیای خدمات

معادله،  به میانجی استراتژی احیای خدماتو کنی چنانچه با ورود متغیر  باروتبر پایه پیشنهاد  شد.

احراز  میانجی گریپیدا کند  از گام اول به گام دوم کاهش بازاریابی اخلاقی اثر متغیر برونزاد یا مستقل

استراتژی احیای خدمات نقش  کهیهنگامدر  3و  5 ینمودارهااز  آمدهدستبهبا توجه به نتایج  شودمی

طبق نظر  باشدیممدل مفهومی بدون نقش میانجی استراتژی احیای خدمات  کهیهنگاممیانجی دارد و 

مشاهده گردید که در مرحله اول آزمون بارون و کنی ضریب  3بارون و کنی در جدول شماره 

و ضریب رگرسیونی بازاریابی اخلاقی بر  باشدیم 06203رگرسیونی بازاریابی اخلاقی روی اعتبار برند 

در مرحله دوم از مسیر استراتژی احیای  کهیهنگام باشدیم 06223استراتژی احیای خدمات نیز برابر 

 ینا 5در جدول شماره  آمدهدستبهترسیم گردید طبق نتایج  یارابطهخدمات به سمت اعتبار برند 

به  06203ضریب رگرسیونی بازاریابی اخلاقی روی اعتبار برند از دار بود و ( معنی06.23ضریب مسیر )

میانجی پیشنهاد بارون و کنی چنانچه با ورود متغیر کاهش پیدا نمود بنابراین بر اساس  06530

از گام اول به گام دوم  بازاریابی اخلاقی معادله، اثر متغیر برونزاد یا مستقل به )استراتژی احیای خدمات(

ادعا نمود بازاریابی اخلاقی از طریق  توانیم یجهدرنتکه  شوداحراز می گرییانجیمند پیدا ک کاهش

یعنی متغیر استراتژی احیای ؛ دارد دارییمعنمثبت و  یرتأثاستراتژی احیای خدمات بر اعتبار برند 

 صورتبهمستقیم بازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند کاسته و  یرتأثیک میانجی گر از  عنوانبهخدمات 

 .گذاردیم دارییمعنمثبت و  یرتأثاز طریق خود )استراتژی احیای خدمات( بر اعتبار برند  یرمستقیمغ

 گیرییجهنتبحث و 

گری استراتژی احیای یانجیمیر بازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند با نقش تأثهدف این مطالعه، بررسی 

یه و تحلیل آماری اطلاعات جمع آوری شده بوسیله های بعمل آمده و پس از تجزیبررسخدمات بود. با 

 بازاریابی تأثیر ها بررسییلتحلی توزیع شده در میان نمونه پژوهش و با تکیه بر نتایج این هاپرسشنامه

به اثبات رسید. نتایج تحقیق نشان  خدمات احیای استراتژی گریمیانجی نقش با برند اعتبار بر اخلاقی
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مثبت و  یرتأثبازاریابی اخلاقی از طریق استراتژی احیای خدمات  ق یعنیتحقی فرضیه اولداد که 

( 5017اسکایلی و همکاران ) هاگزارشبر اعتبار برند دارد. نتایج این قسمت از تحقیق با  یرمستقیمیغ

که نقش میانجی رضایتمندی احیای خدمات در ارتباط بین احیای خدمات اینترنت و وفاداری مشتریان 

که در تبین فرضیه فوق می توان چنین گفت  کرده بودند همخوانی دارد. یدتائدر مصر اینترنتی 

داروسازی  یهاشرکتبه افزایش اعتبار برند  یما مستق تواندیمداروسازی  یهاشرکتبازاریابی اخلاقی در 

مزیت حفظ  منظوربه نمایدیمکه موارد اخلاقی را در بازاریابی رعایت  ییهاشرکتمنجر شود یعنی 

و در ذهن  ینتأمرقابتی، به توسعه و ایجاد برندهایی احتیاج دارند که نیازهای واقعی مشتریانشان را 

 هاآنباید منجر به افزایش ارزش ویژه برند  هاشرکت یابیبازاراقدامات  درواقعتمایز ایجاد نمایند.  هاآن

نعت داروسازی منافعی هم برای نزد مشتریانشان گردد. ایجاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری در ص

 یامجموعهداروسازی به همراه دارد. ارزش ویژه برند، شامل  یهاشرکت)بیماران( و هم برای  مشتریان

مربوط به یک نام تجاری است که شامل وفاداری به برند، آگاهی از نام تجاری،  هاییهسرمااز دارایی و 

 مشتری مثبت و هیجانی احساس برند، قوی اعتبار شدبایمکیفیت درك شده و سایر متعلقات یک برند 

مشتریان  اگر .تخصص و اعتماد قابلیت :باشدیممؤلفه  دو دارای برند اعتبار .کندیم منعکس را

 در خود یهاوعده به موردنظرشان برندهای تولیدکنندگان و ینمسئول که باشند باور این بر )بیماران(

 بر مستقیم طوربه موضوع این .نمایدیم اجرا یخوببه را آن نییع ،کندیم عمل خدمات خصوص کیفیت

 است. مؤثر مشتریان بیشتر رضایت

بازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند بود که با  داریمعنمثبت و  یرتأث دهندهنشانفرضیه دوم تحقیق 

اخلاقیات مارکتینگ اسلامی و اعتبار  معنی داری بین ارتباطکه  (5017النشمی و المماری ) هاییافته

این قسمت  هاییافتهدر تبیین  باشدیمرا گزارش کرده بودند همسو  صنعت داروسازی در یمندر  برند

تا بتوانند در شرایط آشفته  کندیمکمک  هاسازمانبه  اخلاقی یهابرنامهادعا نمود  تواندیماز تحقیق 

برای انجام وظایف با بیشترین کارایی و اثربخشی و  هاسازمانعملکرد اخلاقی خود را حفظ نمایند 

از رهنمودهای  یامجموعه، علاوه بر رعایت قواعد سازمانی، نیاز به هایتمأمورتحقق اهداف و  یجهدرنت

را به سمت وضعیت  هاآنرا در این امر یاری نموده و با ایجاد هماهنگی، حرکت  هاآناخلاقی دارند که 

و مسئولیت اجتماعی از راه افزایش مشروعیت اقدامات  وکارکسبمطلوب تسهیل سازد، رعایت اخلاق 

 .دهدیمقرار  یرتأثسازمان، سودآوری و بهبود مزیت رقابتی، موفقیت سازمان را تحت 

http://iranarze.ir/islamic+marketing+ethics+brand+credibility+pharmaceutical
http://iranarze.ir/islamic+marketing+ethics+brand+credibility+pharmaceutical
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بر استراتژی احیای خدمات  دارییمعنمثبت و  یرتأثداد بازاریابی اخلاقی  فرضیه سوم تحقیق نشان

صورت گرفته تحقیق مشابهی در این حوزه وجود نداشت که  هاییبررسبا توجه به  کهییازآنجادارد 

و بازاریابی  وکارکسبدر این فرضیه پرداختیم.  یینتببتوان نتایج آن را با این تحقیق مقایسه نمود به 

نگاه  موسسه در یرسازمانیتصوکارکنان و همچنین  سازمانییتهویت اصول اخلاقی موجب بهبود رعا

باشد این امر میسازمان  کبا و سایر ذینفعان و بازیگران محیط استراتژیقر ،کنندگانینتأم ،مشتریان

 حفاظت از ،خود موجب بهبود نوعی مزیت رقابتی برای سازمان است رفتار مناسب با مشتریان

احترام  ،ترویج حقوق بشری ،حمایت از کارهای بشردوستانه ،حاکمیت شرکتی مطمئن ،زیستیطمح

در نظر داشتن و رعایت اخلاق در بازاریابی  ،انهنصففرهنگی و توسعه تجارت م یهاتفاوتگذاردن به 

 هایییاستراتژتوانند با توجه به هستند که می دستینازا ییهانمونهسازمان  عمنافع مشتری در کنار نف

کاهش  وکارکسبکه در حوزه خدمات وجود دارد بهینه باشند از نتایج رعایت اصول اخلاقی در 

بهبود کیفیت  ،تعهد سازمانی کارکنان ، ارتقاءافزایش خودکنترلی و کنترلی کارکنان هایینههز

 ،ودآوری موسسههمچنین افزایش فروش و س ؛بهبود اعتماد و تقویت سرمایه اجتماعی است و محصولات

بازاریابی  وکارکسبارتباط معناداری با  بلندمدتسرمایه مشتری در  و ارتقاءافزایش وفاداری مشتریان 

 .اخلاقی و رعایت اخلاقیات توسط سازمان و گردانندگان آن خواهد داشت

و مثبت  یرتأثنتایج فرضیه چهارم نشان داد استراتژی احیای خدمات بر اعتبار برند  یتدرنهاو 

بین درك از  دارییمعنکه رابطه  (1330احمدی و همکاران ) هاییافتهدارد که با نتایج  دارییمعن

نوربخش و همکاران  هاییافتهخدمات و اعتبار برند گزارش نموده بود همخوانی دارد همچنینی با نتایج 

تطابق داشت.  پرداختند مشتریان وفاداری با خدمات احیاء و خدمات شکست رابطه که به (1332)

لازم است به کیفیت خدمات  کهچنانآندر ایران در بسیاری از موارد  ازجملهتعدادی از کشورها و 

 بیمار به آن تحویل و پلاستیکی کوچک یهاپاکت در دارو  شود برای نمونهداروی بیمار محور توجه نمی

 یاگونهبه بیمار نبودن سالم یا دنبو پذیریبآس و نسخه آورنده با گفتن سخن یا و سواد به توجه بدون

با معیارهای نوین خدمات دارویی و اخلاق است لازم است گفته شود که بسیاری از این  ییناآشنا

گردم مسائلی که در جای دیگر های اقتصادی و سود ناچیز خدمات دارویی بازمیها به دشواریکاستی

 یبرندهاتوان نسبت به اعتبار حیای خدمات میا هاییاستراتژپرداخت شود که با  هاآنبایستی با 

 .بزرگ داروسازی در کشور اهتمام ورزید

با آشنایی با علوم های داروسازی پیشنهاد میشود که به شرکت آمدهدستبهبر اساس نتایج 

شوند در توجهی به مسائلی میهای اخلاقی موجب بیاجتماعی و رفتاری و ناآگاهی از مفاهیم و ارزش
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و مسائلی مانند حقوق  اندگرفتهانجاماندیش  موردمطالعهکند در این عایت اخلاق مفهوم پیدا میسایه ر

بیمار و مشورت با رهنمود و مصرف درست دارو آگاهی از عوارض داروها و غیره جزئی از این موارد 

به رشد و مانده در کشورهای رو  یژهوبهتبلیغات دارویی نادرست . و همچنین با توجه به اینکه باشدیم

های دارویی فراملیتی از مسائل آسیب رساندن به اخلاق داروسازی و پزشکی است لازم است شرکت

بر روی اخلاق و  تنهانههای مالی رقابتی بسیار بالا و توان تبلیغاتی بسیار نیرومند با ایجاد انگیزه باقدرت

بسیاری از . و باتوجه به اینکه اشندروی تمامی نظام دارودرمانی و حتی نظام آموزشی اثرگذار ب

ها اثرگذاری لازم را در این عملکرد آن یجهدرنتداروسازی سنتی آشنایی چندانی ندارند  یهاشرکت

ها نسبت به افزایش عملکرد حرفه ندارد لازم است با بهبود استراتژی احیای خدمات در این شرکت

تا بسیاری از بیمارستان  شودیمن از حقوق خود باعث بیمارا یاطلاعکمباورهای فرهنگی و . اهتمام دارد

ببینند و علاقه به شنیدن گفتار داروساز نشان ندهند  یافتهیانپابیماران با گرفتن نسخه فرایند درمان را 

گیرد و این بیمار هم مقصر خواهد بود لازم است در این زمینه خدمات دارویی درست انجام نمی بازهمو 

ها در جریان انفجار فناوری قرار دارد داروسازی مانند سایر حرف. و نهایتا رعایت گردداخلاقیات بیشتر 

با  هرکدام هایفناوراز آن جمله هستند این  یسازمشابهنانو فناوری و  فناورییستزمهندسی ژنتیک و 

اکنون وری هماین فنا هایقراولیشپدهند دستاوردهای خود بازار دارویی و پزشکی را زیر نفوذ قرار می

زیر فشار مستقیم بازار  توانمیمشوند و خدمات دارویی سنتی چگونه در بازار به بهای بسیار عرضه می

 .قرار گیرد موردتوجهاخلاقی  ازنظرقانونی  ازنظر اکنونهمای است که باید از مقاومت نماید این مسئله
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