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 چکيده

انشگاه زی در دارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاوری معيارها، زیر معيارها اولویت بندیهدف تحقيق حاضر 

ز ادهي گزیدارهای ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی به منظور اولویت بندی و وزن آزاد اسلامي بود.

ه اینکه ارزش استفاده گردید. با توجه ب (ANP)و فرآیند تحليل شبکه  (AHP)رویکرد فرآیند تحليل سلسله مراتبي 

دانشگاه آزاد  واحدهای ازدکتری رشته ترویج و آموزش کشاورزی  دانشجو 28ویژه برند مبتني بر مشتری مد نظر بود 

احتمالي يری غيرگبودند بعنوان جامعه آماری از طریق نمونه که از دانش و ادراک بالاتری برخوردار  ایراناسلامي 

به منظور مقایسه نتایج تحليل  بود. 1-9ابزار اصلي تحقيق پرسشنامه بر اساس طيف ساعتي  .دانتخاب شدن)هدفمند( 

ي از سلامزاد اآسلسله مراتبي با تحليل شبکه ای برای ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه 

استفاده  Super decisionو  Expert choiceخروجي اولویتهای زیرمعيارها بر اساس وزن حاصل از نرم افزارهای 

 گردید.

 اليعموزش آ، ترویج و آموزش کشاورزی، تحليل سلسله مراتبي، تحليل شبکه ای، ارزش ویژه برند واژگان کليدی: 

 

 مقدمه

صرفا آنها و ساختار سازماني ها  گذشته دانشگاه در

 بعدها انتظار مي. ندداشت يو پژوهش يآموزش ماهيتي

ها  آموزش توسعه دانش و ارائه ،هانهاد ایننقش فت ر

متناسب با نيازهای جامعه و بازار کار  یها و پژوهش

های  دانشگاه با افزایش تقاضا برای آموزش عالي، باشد.

گسترش یافتند  انتفاعي، غيرانتفاعي و مجازی خصوصي

بت برای جذب دانشجو به ویژه در دانشگاههای و رقا

غيردولتي و خصوصي که وابسته به بودجه دولتي 

 دیدگاه تجاری گسترشبا  اکنون نيستند افزایش یافت.

به ميزان زیادی رقابتي  ، این موسساتآموزش عاليدر 

های  امروزه فعاليت که نحویه بو بازارمحور شده اند. 

جه به نيازهای دانشجویان بازاریابي آنها را به سمت تو

بعنوان مشتریان اصلي معطوف کرده است. با افزایش 

mailto:M.niknami@iau-garmsar.ac.ir


 ر مشتریتحلیل ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی: رویکرد تصمیم گیری چندشاخصه مبتنی ب یبررس

 

22 

 

جذب  از طریقحفظ بقا  ها برای رقابت بين دانشگاه

بازاریابي برای  و قوانين دانشجو، بکارگيری اصول

کسب موفقيت و دستيابي به اهداف سازماني ضرورت 

لذا امروزه بخش . (Wiese et al., 2009)یافته است 

اریابي در ساختار سازماني موسسات آموزش عالي باز

و مدیران آموزش عالي نيز  مي شود  در نظر گرفته 

مالي، منابع انساني و  های اهميت آن را به اندازه بخش

 ,Sands & Smith) قي مي کنندلتضمين کيفيت ت

2000; Ramachandran, 2010) . به همين خاطر

نورث وسترن های معتبر نظير  حتي برخي از دانشگاه

دفتری ویژه در دانشگاه به نام  ددر ایالات متحده به ایجا

مدیریت بازاریابي کرده اند که اقدام به بازاریابي و تراز 

 .(Morrison, 2013)نماید  علمي شدن مي

نشان داد  Palmer et al. (2016) مطالعه جینتا 

به  يليتحص يعال اتيکه بر ارائه تجرب یيهادانشگاه

 یيدر توسعه شناسا کنند،يخود تمرکز م انیدانشجو

در طول زمان مؤثرتر خواهند بود که به نوبه  یبرند قو

 برنداز  تیبرند و حما به شتريب یخود منجر به وفادار

جهت ارائه آموزش و پژوهش با ها  دانشگاه.شوديم

مشتریان خود،  کيفيت و توسعه دانش کاربردی برای

، برجستهعلاوه بر برخورداری از اعضای هيات علمي 

برای و امکانات مورد نياز و استانداردهای لازم منابع 

آموزش رقابتي در بازار  ماندگاری، رشد و موفقيت

به موضوعاتي نظير اعتبار اجتماعي و تصویر  ليعا

در ادبيات  به همين خاطر .ذهني مطلوب نيز نياز دارند

آموزش عالي از واژه برندسازی استفاده مي شود که در 

ها قرار گرفته  های اخير مورد توجه دانشگاه طي سال

یک برند .  (Waeraas & Solbakk, 2010)است 

ه کيفيت ، محصول و برای موسسات آموزشي ب معتبر

برند نام،  .(Atwai, 2009)خدمات خوب وابسته است 

تصویر یا عبارتي که عصاره ارزشي که یک دانشگاه 

  آوردمي  ارائه مي نماید را به تسخير در

.(Bagautdinova, et al., 2015)  چرا که برند یکي

از ارزشمندترین دارایي های هر سازمان است که 

راه را برای رسيدن به  تواندمدیریت مناسب آن مي 

 دانشگاهيسهم بيشتر بازار و سودآوری بيشتر در هر 

 يشتر منابع ارزشمندواقعيت این است که ب هموار سازد.

ی مشهود )زمين، ساختمان، هاها، دارایيدانشگاه

های نامشهود ( نيست، بلکه دارایيتجهيزات

و از های مدیریتي، بازاریابي، منابع انساني( )توانمندی

آفرین تواند ارزشهمه مهمتر برند آنها است که مي

امروزه موسسات بر اساس  .(Kotler, 2006)باشد 

های بازاریابي برای جذب مشتریان تلاش برنامه

 دانشجوکنند. یکي از موثرترین راهکارهای جذب مي

 باشد. مي دانشگاهبرند  توجه به

دار کرده ها در جذب دانشجو آنها را وارقابت دانشگاه

ها و شرایط ای از ویژگيتا از طریق ایجاد مجموعه

ردن خود از این طریق، تصویر مطلوب و متمایز ک

از خود خلق کنند و برای  ی، قوی و تاثيرگذارمثبت

کنند برندسازی جذب دانشجویان بالفعل و بالقوه 

(Sung & Yang, 2008; Sonja et al., 2022) . با

نفي را صادی کنوني تاثيرات متوجه به این که محيط اقت

، موضوع برندسازی به ها داشته بر وضعيت دانشگاه

امری راهبردی برای برای ایجاد تمایز و بيان نقاط قوت 

. (Sonja et al., 2022)تبدیل شده است  آنها

 موجب ميشود در دانشگاههای غيردولتي برندسازی
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 به نحوی ،نسبت به آنها داشته دانشجویان ادارک مثبتي

ه تحصيل در آنها بيشتر خواهد احتمال انتخاب و ادام که

  . (Watanuki &Akama, 2022)بود 

 

 ارزش ويژه برند

ارزش ویژه برند یکي از مهمترین مفاهيم بازاریابي 

است که نقش مهمي در کسب مزیت رقابتي ایفا 

در بازاریابي تفاوت بين یک محصول و یا  نماید.مي

ند در ارزش ویژه برند خدمت مارک دار و بدون بر

ارزش ویژه برند بعنوان معياری برای سنجش است. 

های اخير که طي دهه شود تلقي ميقدرت برندها 

قدرت برند در موضوعاتي  مطرح و تکامل یافته است.

خود یاد است که مشتریان با توجه به تجربه کسب شده 

      بينند و درباره آن  کنند، مي ميگرند، احساس مي

 Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo)شنوند  مي

and Donthu, 2001b, Londo˜no et al., 2016). 
گيری قدرت رقابتي ارزش ویژه برند ابزاری برای اندازه

این یک دارایي . (Farquhar, 1989)برند است 

تواند به سودآوری  استراتژیک کليدی است که مي

 ش ميتلا ها دانشگاهلذا کمک نماید.  خدماتبيشتر 

 خود ر ارزش ویژه برندکنند با تبليغات و بازاریابي ب

با ارزش  موسسات برند . (Guitart, 2018)بيفزایند 

دهند و نقش  بهتری ارائه ميحاشيه سود  بالاویژه 

مهمي در ترجيحات مصرف کننده و قصد خرید 

 .(Rojas-Lamorena et al., 2022) خواهند داشت

ن راههای افزایش ارزش شناسایي موثرتری براین اساس

 یک شناخته ميیک اولویت استراتژ دانشگاهویژه برند 

 . (Townsend et al., 2009)شود 

برای ارزش ویژه برند در مورد اینکه کدام دیدگاه  

روش  یا بهترین وابعاد دربرگيرنده  یا، بهترین تعریف

 توافق نظری خاصي وجود ندارد استگيری اندازه

(Christodoulides et al., 2015; Rojas-

)2022Lamorena et al., .  ارزش ویژه برند سرمایه

یا دارایي ناشي از نام یا نشان برند است که به یک 

یعني  این.  (Aaker, 1999)شود محصول اضافه مي

تاثيری متمایزی که دانش برند بر واکنش مشتریان 

ارزش  . (Keller, 2003)نسبت به بازاریابي برند دارد 

های متفاوتي است که ه برند، مجموعه تمام ارزشویژ

ها کنند که این ارزشافراد به نام یک برند اضافه مي

تواند ترکيبي انتخابي از فاکتورهای کارکردی و مي

احساسي باشد. ارزش ویژه برند ناملموس است و در 

و در عين حال قابل تبدیل به پول  دارد ذهن افراد قرار

ویژه برند چيزی است که ما در ارزش بنابراین  .است

.  ) ,1992Ambler(سر خود داریم و همراهمان است

کند که موسسات در واقع ارزش ویژه برند بيان مي

مشابهي را  "متفاوتي ممکن است محصولات نسبتا

توليد کنند ولي محصولي دارای ارزش ویژه است که 

 ,Keller)مشتری در ذهن خود آن را ترجيح دهد 

موجب افزایش ارزش بازار، بهبود عملکرد  این .(2011

 ,.Rego et al)و دستيابي به اهداف سازماني مي شود 

2022).   

 مشتریکه از دیدگاه  داردآکر یک دیدگاه مفهومي 

عناصری دهد. این مدل از ارزش برند را شکل مي

شده که عبارتند از: آگاهي از برند، تشکيل 

و وفاداری به  گرهای برند، کيفيت ادراک شدهتداعي

( اولين فردی بود که ارزش ویژه برند 1991آکر ) برند.

سازی نمود. را بر اساس ابعاد رفتاری و ادراکي مفهوم

ها، ترکيب نمودن مزیت روش آکر نسبت به سایر مدل

گيری ابعاد رفتاری و ادراکي در یک شاخص اندازه

محدود به درک ارزش  "ارزش ویژه برند صرفا .است
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با انتخاب ذهني همراه است  بلکه شودنمي

(Kapferer, 2012). دهد که مصرف  نشان مي این

 باکيفيت که آن رادارند،  یکنندگان ارتباط قویتر با برند

خواهند برند وفادارتر  آن نسبت به لذا تر بدانند

برند ارتقا ابعاد  .(Chattopadhyay et al. 2010)بود

ود زیرا هریک ش منجر به افزایش ارزش ویژه برند مي

رابطه  از این ابعاد به طور مثبت با ارزش ویژه برند

 (.2000 ،يدونتو و ل و،ی) مثبت دارند

روشهای ارزیابي ارزش ویژه برند را به دو دسته  "اساسا

کلي مبتني بر مشتری و مفاهيم مالي دسته بندی 

 .(Nguyen et al., 2013; Tasci, 2020)نمایندمي

گيری ارزش ی بر مفهوم و اندازهمشترمبتني بر دیدگاه 

 ,.Leone et al)برند از نظر مشتریان تاکيد دارد 

امروزه پرکاربردترین شاخص ارزش ویژه برند  .(2006

ویژه برند مبتني بر مصرف  ، ارزشدر ادبيات بازاریابي

است که به مجموعه ای از ادرکات،  (CBBE)کننده 

اره دارد ها، دانش و رفتار از سوی مشتریان اش نگرش

مد بيشتری کسب آدهد در که به یک برند اجازه مي

ارزش ویژه برند . (Veloutsou et al., 2020)نماید 

مبتني بر مشتری بر مبنای دو بعد ادراکي و رفتاری 

برای خلق ارزش ویژه برند از  .شودگيری مياندازه

با  برای تعاملبایست بسترهایي دیدگاه مشتری ابتدا مي

. این تعاملات رضایت مشتریان را هم گرددفرامشتریان 

در پي دارد و باعث خلق ارزش ویژه برای برند 

دانشجویان بعنوان مشتریان، خریدار برندهای شود. مي

 که بر يمطالعات شتريب .معتبر و شناخته شده هستند

CBBE حمایتآن  بعدیچند  تيتمرکز دارند از ماه 

مفهوم  ددر مور يتوافق کمدر عين حال کنند.  يم

 ليرا تشک CBBE که یابعاد ياتي سازیلسازی و عم

 Tasci, 2020; Veloutsou et) دهند وجود دارد يم

al., 2020) . کاربست ارزش ویژه برند در بخش

خدمات از جمله آموزش عالي کشاورزی تا حدودی 

تضمين کننده کيفيت برای مشتری است و باعث 

های ه ویژگيشود که مشتریان ادراک بهتری نسبت بمي

بدست بياورند. چنانکه مشتریان  آموزشغيرملموس 

های بخش خدمات از جمله دانشجویان نسبت به بخش

های بيشتری مواجه هستند و به همين دیگر با پيچيدگي

دليل ریسک خرید و استفاده از خدمات افزایش 

ها یابد. برندها  قادر هستند فرهنگ خدمات و ارزشمي

ال دهند و مادی بودن خدمات را را به مشتری انتق

تجزیه و تحليل  . (Boreham, 2010)افزایش دهند  

تحقيقات نظری و تجربي تفاوت در ابعاد ارزش ویژه 

 Tong and Hawleyبرند را روشن کرده است. 

مشخص کردند که ارزش ویژه برند بيشترین  (2009)

تاثير را از کيفيت ادراک شده و آگاهي از برند کسب 

 Buil, Chernatony, and Martinezد.کن مي

(2013b)  تعيين کردند که ارزش ویژه برند بيشترین

تاثير را از سه بعد، کيفيت ادراک شده، تداعي برند و 

بيان  Chieng and Goi (2011)وفاداری به برند دارد. 

، کيفيت ادراک کردند بين وفاداری به برند و تداعي برند

راک شده و آگاهي از شده و تداعي برند، کيفيت اد

رابطه وجود  برند، کيفيت ادراک شده و وفاداری به برند

این نتيجه رسيدند  هب Brickley et al. (2002) دارد.

که ارزش ویژه برند شامل شهرت شرکت برای رفتار 

کند که  يادعا م Aaker (2012) شود. اخلاقي نيز مي

ه است ک يرقابت تیبه برند منبع بلندمدت مز یوفادار
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 ,.Lai et al .کند يرا باز م دیجد يابیبازار یاه نهیگز

به این نتيجه رسيدند که موفقيت سازماني  .(2010

اغلب به شهرت برند و ارزش ویژه برند بستگي دارد. 

بدین ترتيب ایجاد شهرت برند برای پایداری بلند مدت 

های خصوصي بسيار مهم است  دانشگاه

(Plungpongpan et al., 2016).  نتایج مطالعه

Girard & Pinar (2021) نيرا ب یداريروابط معن 

. ابعاد دادند نشان بر ژهیارزش و يتیو حما يابعاد اصل

 تيفياز برند، ک يبرند شامل آگاه ژهیارزش و ياصل

 ،یريادگی طيبرند، اعتماد به برند، مح يدرک شده، تداع

به برند است.  یرشهرت دانشگاه و وفادا ،يعاطف طيمح

کننده شامل خدمات  تیبرند حما ژهیابعاد ارزش و

سالن اقامت و امکانات  ،یکتابخانه، خدمات غذاخور

قابل  ميرمستقيغ ایو/ مياست. روابط مستق يکیزيف

 CBBEکننده  يبانيو پشت يابعاد اصل نيب يتوجه

ترم  ت،يجنس يشناخت تيجمع یرهايشد. متغ افتی

از ابعاد  يبرخ تيبر اهم زين يزندگ بيو ترت يليتحص

سازور   پژوهش جینتاگذارد. يم ريتأث يتیو حما ياصل

 نيب یشگاه هانشان داد که دان (1398و همکاران )

خود  يخدمات رسان تيفيک شیبا افزا دیبا رانیا يالملل

 تيفيک شیو بهبود رفتار کارکنان موجب افزا شیو افزا

امر موجب  نیخود شوند که ا انیادراک شده دانشجو

برند و شهرت  یبرند, معنا تیبرند, هو ریبهبود تصو

ش تعهد, اعتماد و یبرند و متقابلا موجب افزا

امر  نی, اتیشود که درنها يم انیدانشجو یتمندیرضا

      ارزش افزوده برند منجر خواهد شد. شیبه افزا

از آن بود  يحاک (1397زماني و همکاران ) یها افتهی

دانشگاه  ینام تجار تیهو اريبرند و مع ژهیکه ارزش و

 نیشتريگذارند و ب ريتاث يعلم یبر جذب استعدادها

حاصل  جینتا."برند ژهیارزش و"مربوط به  ريمس بیضر

دهد  ينشان م (1396خانلری و همکاران ) از پژوهش

از  يبرخ يبرند قدرتمند دانشگاه کی جادیا یکه برا

 گرینسبت به د یشتريب تيبرند از اهم ژهیابعاد ارزش و

 ژهیارزش و ي, ابعاد اصلانيابعاد برخوردارند که از م

, احساسات برند مهم تیریدانشکده مد کی یبرند برا

 بياز آن به ترت پسشده است و  یيبعد شناسا نیتر

برند و شهرت  يبرند, آگاه یادراک شده, وفادار تيفيک

 بانيابعاد پشت انياز م نيدانشکده قرار دارند. همچن

دانشکده  کیبرند  ژهیارزش و یشده برا یيشناسا

بوده  تياهم نیشتريب یدارا يکیزيف لاتي, تسهتیریمد

شامل خدمات کتابخانه  تياهم بيابعاد به ترت گریو د

است.  انیو کارراهه دانشجو یيدانشجو ي, زندگیا

در رابطه با  Suhardi et al., (2022)مطالعه 

آمار  يبرنامه مطالعات یبرندساز یازهاين ،یبرندساز

کرد:  بيان ریتوان به صورت ز يدانشگاه تربوکا را م

 ریاز برند و تصو يآگاه شیدانش برند با افزا شیافزا

امر  نیبهبود ا یبرا يراه UNTبه  UTنام  رييبرند. تغ

 تیبرند خود را تقو تیهو توانديم نياست. همچن

را توسعه دهد و از  يتیحما يابیبازار یهابرنامهکند، 

از برند،  يکه آگاه ياستفاده کند. زمان هیارتباطات ثانو

برند،  يبرجستگ ابد،ی شیبرند افزا تیبرند و هو ریتصو

 شیرا افزا دیقصد خر تیبرند و در نها ژهیارزش و

های خصوصي باید شهرت  بنابراین دانشگاهخواهد داد.

بين سایر رقبا حفظ و ارتقا دهند تا از برند خود را در 

جذب دانشجو و ماندگاری و بقا اطمينان حاصل نمایند 

(Ling Tan et al., 2022) از دیدگاه .Pinar et al. 

شهرت مهمترین سازه در توسعه ارزش ویژه  (2020)

برند دانشگاه ميباشد زیرا باعث ایجاد حس ارتباط 
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شتریان نسبت به واقعيت این است که دیدگاه م ميشود.

فعاليتهای بازاریابي در مناطق مختلف جهان متفاوت 

است و اکثر این مطالعات در کشورهای غربي اجرا 

های های آنها بدون انجام آزموناند، بنابراین یافتهشده

 ,Tong & Hawley)تجربي قابل تعميم نخواهند بود 

2009).  

 

 ابعاد ارزش ويژه برند

 آگاهی از برند

آغازی برای ساخت ارزش ز برند بعنوان نقطه آگاهي ا

. برای اینکه افراد  (Keller,1993)ویژه برند است 

، باید در ابتدا برند داشته باشند راجع بهتفکرات مناسبي 

تواند تاثير بسيار مياز برند آگاهي پيدا کنند که این 

در واقع  .داشته باشدگيری مشتری  مهمي بر تصميم

ان و قدرت حضوری است که برند منظور از آگاهي، ميز

آگاهي از برند نقش مهمي  کننده دارد. در ذهن مصرف

 گيری مشتری جهت کسب مزیت یادگيری، در تصميم

 ،آگاهي  (.2003توجه و انتخاب ایفا مينماید )کلر، 

انتخاب برند و یا حتي وفاداری محرک و انگيزاننده 

 همچنين آگاهي بعنوان اولين گام منجر بهشود. مي

 & Chen)شود  خریدهای آزمایشي و مکرر مي

Tseng, 2010) . 

 کیفیت ادراک شده

Zeithmal (1988)  شده را قضاوت  ادراککيفيت

محصول  مصرف کننده در مورد برتری کلي یکذهني 

ني درباره کيفيت محصول های درو ميداند. این ارزیابي

توسط مصرف کننده پس از تجربه کردن برند انجام 

از این رو کيفيت  .(Yoo & Donthu, 2001)ميشود 

ادراک شده، مشتریان را بسوی انتخاب یک برند نسبت 

در واقع کند.  به دیگر برندهای  رقيب هدایت مي

کيفيت ادراک شده کيفيت واقعي محصول نيست، بلکه 

کيفيت   ارزیابي ذهني مشتری نسبت به محصول است.

 Chow etدهد مي لر برند را شکیادراک شده، تصو

al., 2017) (. 

 هويت سازی با برند

بيانگر یک ساخت اجتماعي است که در برگيرنده 

یکپارچه سازی هویت خود با هویت ادراک شده از 

ای برند است که يهبرند است و مجموعه ای از ویژگ

سات و منافع یک فرد بوسيله آن عملکرد، احسا

 .(Buil et al., 2013) کند شخصي خود را بيان مي

 افتهیاست.  موسسهبرند نحوه شناسایي یک هویت 

از آن است که  يحاک (1399ای فاطمي و همکاران )ه

 یکردیرو کپارچهیبرند قدرتمند و  تیتوسعه هو

بصورت جامع  دیباشد که با يدر دانشگاه م کیاستراتژ

توجه به  ازمندينگر خاص همراه باشد و ن یيو با جز

 باشد. يم يکيژنت یها رساختیز

 ندتداعی بر

که در ذهن مشتری در رابطه با برند وجود  به هر چيزی

. (Huang & Sarigollu, 2012) .شود دارد اطلاق مي

این شامل پيوند تصاویر و نمادها با یک برند خاص 

تداعي برند یک  .(Virutamasen et al., 2015) است

تواند دلایل متمایزی برای خرید  دارایي است که مي

اسات در مورد یک محصول تاثير ایجاد کند، برای احس

بگذارد و پایه های گسرش برند را ایجاد کند. برخي 

ها با دادن اعتبار و اعتماد به نفس به یک برند بر  تداعي

ها  ، برخي تداعيگذارند تصميمات خرید تاثير مي
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کنند و سپس این  احساسات مثبت را تحریک مي

 . (Aaker, 1995)دهند  ت را به برند انتقال ميااحساس

 برتری برند

که مشتری در کند  بيان مي (Keller, 2003)کلر 

ارزیابي خود از برند سه جنبه را مورد بررسي قرار 

 وبارتند از: کيفيت، اعتبار ميدهد که این سه جنبه ع

کيفيت برند به برتری کارکردی از برند در  برتری.

برتری برند به ميزان مقایسه با رقبا متمرکز است. 

 رندبفرد بودن برند و عاملي که باعث ایجاد آن بمنحصر 

ی بالا بردن رتبه برند نسبت به سایر برندها که دارا

محصولات مشابه هستند در ذهن مشتری باشد اشاره 

 .(Gordon, 2010)دارد 

 پاسخ احساسی به برند

های  ها و واکنش این بعد از ارزش ویژه برند به پاسخ

شود.  اطلاق مياحساسي مشتریان در قبال برند 

پژوهش های انجام یافته بيانگر آن است که احساسات 

کند و جایگاه  زی مينقش مهمي در پاسخ مشتریان با

 Bagozzi etمهمي در ادبيات رفتار مصرف کننده دارد. 

al. (1999) های دارد که پاسخ در مدلي اظهار مي

، ارتباط بين ارزیابي شناختي و نيات رفتاری احساسي

دهد. این  نگيخته شدن را تحت تاثير قرار ميبرای برا

مدل اهميت احساس در مورد پيشبيني نيات رفتاری 

مشتریان برای قصد خرید یک برند یا محصول را شرح 

 دهد.  مي

  وفاداری به برند

وفاداری به برند بعنوان تعلقي که مشتری به برند دارد 

یک تعهد عميق برای خرید شود. یعني  تعریف مي

زگار در یا مشتری دوباره یک خدمت بطور سا دوباره

واقع مشتری خرید دوباره برند را انجام آینده است در

کند  مي داده و در برابر انتقال به دیگری مقاومت

(Chaudhuri, 1997).  تاثير مثبتي بر وفاداری به برند

موجب کسب سهم بيشتر از و  داردارزش ویژه برند 

کاهش و تقویت برند، توسعهبازار و مشتریان جدید، 

و بهبود عملکرد تجاری ومالي  هزینه های بازاریابي

 .(Vera & Trujllo, 2017) شود ميکسب و کار 

کنند  برندهای ویژه ای که در قلب مشتریان نفوذ مي

 ,Moisescu)وفاداری مشتری را بخود جلب کنندباید 

2005) 

 دانشگاه شهرت  

 ا وای از باوره این بعد از ارزش ویژه برند بر مجموعه

ادراکات گذشته و حال اشاره دارد که در خود اگاه 

این بعد در .  (Rayner, 2005)وجود دارد ذینفعان 

آموزش عالي دارای نقش کليدی در تصميم گيری 

نگرش حمایتگر  دانشجویان آتي، رضایت دانشجویان،

دانشجویان درباره دانشگاه و باعث حفظ و وفاداری 

تواند باعث  نين شهرت برند ميشود. همچ ا ميهآن

جلب حمایت فارغ التحصيلان و توجه کارفرمایان 

 . (Suomi et al., 2014)احتمالي شود 

  رشته ترويج و اموزش کشاورزی در ايران

در کشور ایران، دانشگاه آزاد اسلامي بعنوان بزرگترین 

و جذب ری دانشگاه غيردولتي، برای بقا و ماندگا

بایست بتواند در رقابت با دانشجویان بيشتر مي

های دیگر برند معتبر برای خود ایجاد دانشگاه

با وجود اهميت و نقش  .(Chapleo, 2007)نماید

ليکن  ،ارزش برند در بازاریابي آموزش عالي کشاورزی
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چندان بدان پرداخته نشده است. در حال حاضر در 

دانشگاه آزاد اسلامي در مقطع کارشناسي ارشد در 

علوم و تحقيقات، گرمسار، بيرجند، ساری، واحدهای 

شوشتر و ایلام این رشته دائر است. در مقطع دکتری نيز 

تحقيقات، گرمسار، ایلام و شوشتر  و واحد های علوم

فعال هستند. در حال حاضر تقریبا اکثر واحدهای 

    مقتاضيدانشگاهي در مقطع کارشناسي ارشد فاقد 

کتری فعال و دارای در مقطع دبيشتر مي باشند، ليکن 

نماید برند باشند. مطالعه حاضر تلاش ميدانشجو مي

ترویج و آموزش کشاورزی دانشگاه آزاد  نبودن رشته

اسلامي را به عنوان یک دغدغه و مسئله مورد توجه 

  قرار دهد.

برند سرمایه یک دانشگاه، دانشکده کشاورزی و 

ز ای از جمله ترویج و آموزش کشاورزی است. ارشته

رو تعيين ارزش ویژه برند برای ارائه بهتر خدمات این

واحدهای مختلف  که يیاز آنجاتعيين کننده است. 

 لذا نمایند،دانشگاهي برای جذب دانشجو فعاليت مي

باید اجزایي را که باعث خلق ارزش ویژه برند در ذهن 

شوند را شناسایي کنند. زیرا عدم آگاهي مي دانشجویان

گذارند ر ارزش ویژه برند تاثير مياز منابعي که ب

تواند به کاهش دانشجو و افت رشته مزبور منجر مي

شود. لذا مسئله این است که چه اجزایي باعث خلق 

ارزش ویژه برند مشتری محور در رشته ترویج و 

آموزش کشاورزی مي شوند و از چه شاخص ها و 

 ;Dennis et al., 2016)کنندراهبردهایي تبعيت مي

Hung & Fu, 2010) لذا چنانچه ابعاد ارزش ویژه .

شناسایي شوند،  از دیدگاه دانشجویان برند دانشگاه

مداری و سهم بازار های بازاریابي، مشتریتوان برنامهمي

بيشتری را از فضای آموزش عالي کسب کرد. 

فرهنگ  جادیا یرا برا یيفضا یبرندساز یهاتيفعال

 کنديفراهم م يازمانس ستميس يو نوع ندهایفرآ ،يداخل

خود  یهایياز توانا دهدياجازه م نيروی انساني  که به

بر این  .(Ikram et al., 2021)حداکثر استفاده کنند

 اساس اهداف تحقيق حاضر عبارتند از:

د تعيين معيارهای و زیر معيارهای ارزش ویژه برن -

رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد 

 اسلامي

های ارزش ویژه برند زیرمعيار بندی معيارها واولویت -

رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد 

 اسلامي

      

 روش تحقيق

از منظر کنترل  بر مبنای هدف کاربردی وتحقيق حاضر 

در مرحله نخست  پيمایشمتغيرها غيرآزمایشي بود. این 

طریق تکميل  از در فاز ميداني کتابخانه ای و سپس

دهي رای اولویت بندی و وزنبشد.  اجراپرسشنامه 

گزیدارهای ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش 

کشاورزی از رویکرد فرآیند تحليل سلسله مراتبي 

(AHP)  و فرآیند تحليل شبکه(ANP)  .استفاده گردید

 Analytical Hierarchyفرآیند تحليل سلسله مراتبي 

Process (AHP)  یک روش تصميم گيری چندمعياره

در آمریکا توسط ساعتي مطرح  1970در دهه  است که

گردید. این تکنيک براساس مقایسه زوجي امکان 

در واقع بررسي گزیدارهای مختلف را فراهم مي آورد. 

این تکنيک رابطه سلسله مراتبي بين هدف، معيارها و 

های تعيين شده در ها است. بر اساس اولویتگزینه
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در خاب شد. انت طول سلسله مراتب بهترین گزینه

ها به صورت فرآیند تحليل سلسله مراتبي وابستگي

با توجه خطي ) از بالا به پائين و یا برعکس( است. اما 

به اینکه کليه موضوعات مورد بررسي دارای ساختار 

سلسله مراتبي نيستند، و از سوی دیگر محدودیت های 

 (ANP)، از روش تحيل شکبه ای (AHP)روش 

دليل وجود ارتباطات دروني بين به استفاده گردید. 

دهي نيازمند  رسد که وزنها به نظر مياجزای شاخص

ای و دروني در سيستمي است که روابط شبکه

نظر گرفته شود. های دوطرفه نيز در چارچوب وابستگي

برای . استفاده شد (ANP) ایتحليل شبکه لذا از

محاسبه وزن های نهایي معيارها و زیرمعيارهای اصلي 

 از سوپر ماتریس ناموزون استفاده شد. ANPدر مدل 

شبکه ای که در درختي و بدین منظور یک ساختار 

مورد نظر  برگيرنده هدف، معيارها و زیرمعيارهای

ترسيم گردید. این ساختار روابط و آثار متقابل  هستند

به صورت مدل نمایش  هدف، معيارها و زیرمعيارها را

) ارزش ویژه  ل هدفمي دهد. براین اساس سطح او

برند ترویج و آموزش کشاورزی(، سطح دوم معيارها 

معيارهای برتری دانشگاه، شهرت دانشگاه، هویت )

برند، تداعي برند، کيفيت ادراک شده، پاسخ احساسي 

به برند، آگاهي از برند و وفاداری به برند( و سطح سوم 

 نظر به اینکه تحقيق  (1) نگاره     زیر معيارها بود.

مي   حاضر تصميم گيری مبتني بر قضاوت خبرگان 

باشد، لذا جامعه آماری درباره آن موضوعيت ندارد. در 

تحقيقات سلسله مراتبي معيار خاصي برای حداقل 

 Tsyganok et)تعداد قابل قبول خبرگان وجود ندارد 

al., 2012) . یکي از مزایای تحليل سلسله مراتبي

گيری این است که نسبت به سایر مدل های تصميم 

برای دستيابي به نتایج دقيق و صحيح نياز به نمونه های 

 ,Dias & Ioannou, 1996; Doloi)بزرگ ندارد 

با توجه به اینکه در تحقيق حاضر ارزش ویژه . (2008

دانشجویان دکتری  بودبرند مبتني بر مشتری مد نظر 

رشته ترویج و آموزش کشاورزی در واحدهای دانشگاه 

برخوردارند دانش و ادراک بالاتری که از  سلامي آزاد ا

از طریق نمونه گيری غيراحتمالي  بعنوان جامعه آماری

. با توجه به اطلاعات کسب انتخاب شدند)هدفمند( 

دانشجو رشته  55شده از واحدهای دانشگاهي تعداد 

ترویج و آموزش کشاورزی به صورت فعال در 

ارند، که از بين واحدهای دانشگاه آزاد اسلامي حضور د

تحقيق حاضر مشارکت کردند. متغيرهای  در 28آنها 

آگاهي نسبت به برند، کيفيت : زتحقيق عبارت بودند ا

ادراک شده، شهرت دانشگاهي، وفاداری به برند، تداعي 

برتری  پاسخ احساسي به برند، هویت برند و برند،

ابزار اصلي تحقيق پرسشنامه بر اساس طيف دانشگاه. 

بود. به منظور تعيين اعتبار پرسشنامه از  1-9ساعتي 

روایي شکلي، محتوایي و سازه استفاده شد. در روایي 

ها، نظرات تعدادی از شکلي، قبل از توزیع پرسشنامه

خبرگان اخذ و اصلاحات لازم بعمل آمد. جهت نيل به 

روایي محتوایي نيز پس از مرور پيشينه تحقيق، 

ر تعدادی از صاحبنظران پرسشنامه طراحي شده در اختيا

قرار گرفت و پس از دریافت نظرات، اصلاحات اعمال 

گردید. همچنين جهت نيل به پایایي ابزار تحقيق، 

تعدادی از پرسشنامه ها در اختيار تعدادی از 

صاحبنظران و دانشجویان خارج از جامعه اصلي قرار 

گرفت. پس از تکميل پرسشنامه ها و ورود داده ها به 

سازگاری محاسبه شده بررسي شد. ناار نرخ نرم افز

مورد  بود 0,1بيشتر از  این ضریبگویه هایي که ميزان 
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تجدید نظر و یا حذف قرار گرفتند. تمامي داده ها و 

 ,SPSSآوری شده وارد نرم افزارهای اطلاعات جمع

Expert choice, Super Decision  شده و تجزیه و

 های لازم انجام گرفت. تحليل

 

 

 

 
 

 یارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورز یمدل شبکه ا -1نگاره 

 

 :نتايج      

نفر  18نفربودند،  28از ميان کل پاسخگویان که 

( بودند، %35,7نفر خانم ) 10( آقا و 64,3%)

 55سال و حداکثر سن  29حداقل سن پاسخگویان 

سال بود. مقطع  44ي سال بود و ميانگين سن

نفر دانشجوی دکتری رشته  28تحصيلي تمام 

ترویج و آموزش کشاورزی دانشگاه آزاد اسلامي 

 در واحدهای گرمسار، ایلام، علوم و تحقيقات و

نفر از پاسخگویان از  10شوشتر بوند. همچنين 

                                               (،%32,1نفر از ایلام ) 9(، %35,7واحد گرمسار )

  و یک نفر  (%28,6نفر از علوم و تحقيقات ) 8

 ( از واحد شوشتر بودند. 3,6%)

 

 تحليل سلسه مراتبی       

نشان داد که  (AHP)نتایج تحليل سلسله مراتبي 

، (Brand superiority) معيارهای برتری دانشگاه

، (University reputation) شهرت دانشگاه

، تداعي (Brand identification) برندهویت 

، کيفيت ادراک (Brand association) برند

 پاسخ احساسي به برند، (Brand equality)شده

(brand affect) ، آگاهي از برند (Brand   



64پیاپی  /1402/ زمستان  4های ترویج و آموزش کشاورزی / سال شانزدهم / شماره مجله پژوهش  

31 

 

awareness)و وفاداری به برند (Brand 

loyalty)  از دیدگاه جامعه مورد مطالعه به ترتيب

ویت برخوردار در تعيين ارزش ویژه برند از اول

بودند. همينطور مشاهده شد ضریب نرخ 

  در حد قابل قبول بود IR= 0.08ناسازگاری 

 اولویت های معيارهای اصلي -2گاره ن   

 نتایج حاصل از تحليل سلسله مراتبي حاکي از آن است

که اولویت زیر معيارها بر اساس هدف یعني ارزش 

 (3)نگاره  ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی

 رتریاین دانشگاه از ویژگي های ببه ترتيب عبارتند از: 

نسبت به سایر دانشگاه های کشور برخوردار است 

(h3) من معتقدم که دانشگاه خدمات و محصولات با ،

ت دانشگاه از شخصي، (e3)کيفيت بالایي ارائه مي دهد 

این دانشگاه از ، (g3)محسوسي برخوردار است 

انداز برجسته ای برخوردار است ماموریت و چشم 

(g2) ،من دانشگاه را تحسين مي کنم و به آن احترام 

این دانشگاه خدمات آموزشي،  ،(e2)مي گذارم 

پژوهشي و رفاهي با کيفيت بهتری نسبت به سایر 

لامي دانشگاه آزاد اس ،(h1)دانشگاه ها ارائه مي نماید 

از شخصيت و جلوه اجتماعي مناسب برخوردار است 

(c3) ، این دانشگاه نسبت به سایر دانشگاه ها

  این دانشگاه ،(h2)ارزشمندتر و منحصر به فردتر است 

این ، (e1)از شهرت آکادميک خوبي برخوردار است 

 ،(g1)دانشگاه از وب سایت مفيد برخوردار است 

دانشگاه آزاد اسلامي از اعتبار مناسب برخوردار است 

(c2)،  به من نتيجه ای تحصيل در  این دانشگاه      

من از تحصيل در  ،(b3)مي دهد که به دنبال آن هستم 

من دیگران را برای   ،(f3)این دانشگاه خوشحال هستم 

من با ، (d3)تحصيل در این دانشگاه تشویق مي کنم 

آگاهي از ویژگي های دانشگاه آزاد آن را برای ادامه 

یک  دانشگاه آزاد اسلامي ،(a3)تحصيل انتخاب کردم 

این دانشگاه ، (c1)انتخاب مناسب برای تحصيل است 

من  ،(b2)از کيفيت و عملکرد خوبي برخوردار است 

اگر ،  (f2)زمان مشاهده برند دانشگاه حس غرور دارم

من به برند دانشگاه آزاد فکر کنم برخي از ویژگي های 

من زمان فکر   ،(a2)آن به سرعت به ذهن من مي رسد 

این دانشگاه ، (f1)حس خوبي دارم کردن به دانشگاه 

در مقایسه با سایر دانشگاه های هم رده خود دارای 

من چيزهای مثبتي در  ،(b1)ویژگي های خوبي است 
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من با این  ،(d2)مورد این دانشگاه به دیگران مي گویم 

و باز هم دانشگاه آزاد  (a1)دانشگاه خيلي آشنا هستم 

 . (d1)اسلامي را انتخاب مي کردم 

 اولویت زیر معيارها -3گاره ن             

 

  (ANP) تحلیل شبکه ای
ر های نهایي معيارها و زیر معيارها دتعيين وزن  

        فرآیند تحليل شبکه ای صورت مرحله آخرین 

مي پذیرد. براین اساس وزن نهایي معيارهای اصلي و 

زیرمعيارها پس از تکميل شدن سوپرماتریس ناموزون 

ه نشان داد 4نگاره . وزن نهایي معيارها در شده محاسب

 شده است. همانطور که مشاهده مي شود معيارهای 

 

 

(، وفاداری به برند 0,266083شهرت دانشگاهي) 

(، آگاهي 0,216526(، کيفيت ادراک شده )0,226456)

(، برتری دانشگاه 0,107462نسبت به برند )

خ احساسي (، پاس0,046113(، تداعي برند )0,050999)

( به 0,041792( و هویت برند )0,044567به برند )

ترتيب از بالاترین وزن در فرآیند سنجش ارزش ویژه 

برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد 

 اسلامي برخوردار بودند.
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 ANPوزن معيارهای اصلي ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی بر اساس روش  -4نگاره 

زیرمعيارهای سنجش ارزش ویژه برند رشته ترویج و 

آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد اسلامي بر اساس 

وزن بدست آمده تعيين شدند. نتایج نشان داد )جدول 

، e3( ترتيب زیر معيارها بر اساس وزن عبارتند از: 1
d3 ،b3 ،e2 ،d2 ،b1 ،b2 ،a3 ،e1 ،d1 ،a2 ،h3 ،

c3 ،f3 ،a1 ،g3 ،f2 ،g2 ،h1 ،c2 ،h2 ،f1 ،g1  وc1  

 ANPزن زیرمعيارهای ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی بر اساس روش و -1جدول 

 زیرمعيارها وزن

0.021041 A1 

0.033401 A2 

0.053020 A3 

0.054132 B1 

0.054132 B2 

0.108263 B3 

0.007242 C1 

0.011496 C2 

0.027375 C3 

0.044340 D1 

0.070386 D2 

0.111730 D3 
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0.052099 E1 

0.082702 E2 

0.131282 E3 

0.008726 F1 

0.013852 F2 

0.021989 F3 

0.008183 G1 

0.012990 G2 

0.020620 G3 

0.012253 H1 

0.010700 H2 

0.028046 H3 

 

 مقايسه بين نتايج تحليل سلسه مراتبی و شبکه ای

برای ارزش  ANPبا  AHPبه منظور مقایسه نتایج 

ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه 

آزاد اسلامي از خروجي اولویت های زیرمعيارها بر 

و  Expert choiceاساس وزن حاصل از نرم افزارهای 

Super decision (.5)نگاره استفاده گردید 

 
هایي زیرمعيارهای ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد اسلامي از مقایسه بين وزن های ن -5نگاره 

 ANPو   AHPطریق 
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 بحث و نتيجه گيری

نشان داد که  (AHP)نتایج تحليل سلسله مراتبي 

معيارهای برتری دانشگاه، شهرت دانشگاه، هویت برند، 

تداعي برند، کيفيت ادراک شده، پاسخ احساسي به 

رند، آگاهي از برند و وفاداری به برند از دیدگاه جامعه ب

مورد مطالعه به ترتيب در تعيين ارزش ویژه برند از 

که  داشت( اظهار 2003اولویت برخوردار بودند. کلر )

مشتری در ارزیابي خود از برند سه بعد را مورد ارزیابي 

قرار مي دهد که عبارتند از: کيفيت، اعتبار و برتری. 

برند به برتری کارکردی برند در مقایسه با رقبا  کيفيت

متمرکز است. برتری برند به ميزان منحصر به فرد بودن 

برند و عاملي که باعث بالابردن رتبه برند نسبت به 

سایر برندها که در ذهن دانشجویان ترویج و آموزش 

کشاورزی باشد اشاره دارد. در تحقيق حاضر نيز برتری 

این دانشگاه از ویژگي های ای: دانشگاه از معياره

های کشور برخوردار  برتری نسبت به سایر دانشگاه

این دانشگاه خدمات آموزشي، پژوهشي و رفاهي ، است

ها ارائه مي  با کيفيت بهتری نسبت به سایر دانشگاه

این دانشگاه نسبت به سایر دانشگاه ها و نماید 

   این با نتایج .ارزشمندتر و منحصر به فردتر است

Gordon (2010) همخواني دارد. بر اساس نتایج

حاصله پيشنهاد مي گردد مدیران دانشگاه با بررسي 

وضعيت شاخصهای آموزشي، پژوهشي و رفاهي و 

. در اقدام نمایندتشخيص کمبودها نسبت به رفع آنها 

حال حاضر خدمات آموزشي، پژوهشي و رفاهي 

هيات دانشگاه آزاد اسلامي به دانشجویان و اعضای 

علمي در مقياس ملي و در مقایسه با وضعيت 

دانشگاههای دولتي از وضعيت مناسبي برخوردار 

مي تواند به   ها  نيست. ارتقا و بهبود این شاخص

برتری برند و در نهایت تقویت ارزش ویژه برند رشته 

ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه ازاد اسلامي 

 کمک شایان توجهي نماید.

شگاه دارای نقش مهم در تصميم گيری شهرت دان

دانشجویان آتي، رضایت دانشجویان، نگرش حمایتي 

دانشجویان و فارغ التحصيلان و کارفرمایان احتمالي از 

دانشگاه، حفظ و وفاداری دانشجویان نسبت به دانشگاه 

مي باشد. در این تحقيق شهرت دانشگاه از طریق سه 

دانشگاه خدمات  : من معتقدم کهسنجيده شد زیر معيار

دهد، من  مي و محصولات با کيفيت بالایي ارائه

مي        دانشگاه را تحسين مي کنم و به آن احترام 

گذارم و این دانشگاه از شهرت آکادميک خوبي 

 . Suomi et alبرخوردار است. این نتيجه با نظرات 

همخواني دارد. با توجه به نتایج کسب شده  (2014)

مسئولان دانشگاه به منظور بهبود و  پيشنهاد مي گردد

ارتقاء شهرت دانشگاه نسبت به ارائه خدمات استاندارد 

آموزشي و پژوهشي براساس نيازهای دانشجویان و 

اعضای هيات علمي توجه ویژه ای مبذول نماید تا این 

دانشگاه در مقایسه با سایر رقبا از شهرت دانشگاهي 

رت شهمناسب و معتبری برخوردار شود. حسن 

تواند موجب حفظ، وفاداری و قصد ادامه دانشگاهي مي

تحصيل دانشجویان در این دانشگاه و تقویت ارزش 

ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه 

 آزاد اسلامي شود.

هویت برند در سومين اولویت قرار گرفته بود و از سه  

دانشگاه از شخصيت محسوسي به ترتيب:  زیر معيار

این دانشگاه از ماموریت و چشم انداز ، رخوردار استب

این دانشگاه از وب و برجسته ای برخوردار است 

در واقع بيانگر  سایت مفيد برخوردار است تشکيل شد.
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یک ساخت اجتماعي و در برگيرنده یکپارچه سازی 

هویت خود با هویت ادارک شده از برند دانشگاه است. 

ایي از برند دانشگاه همچنين مجموعه ای از ویژگيه

است که توسط آن عملکرد، احساسات و منافع خود 

 Buil et. نتایج تحقيق حاضر نيز با نظرات ميگرددبيان 

al. (2013)  مطابقت دارد. براساس نتایج تحقيق حاضر

پيشنهاد مي گردد: مدیران دانشگاه به منظور هویت 

بخشي به دانشگاه ضمن پرهيز از اقدامات سطحي و 

غاتي، نسبت به تدوین و اجرای برنامه راهبردی تبلي

مبادرت ورزیده و طبق آن چشم انداز، اهداف، سياست 

و ماموریت های دانشگاه را در چارچوب برنامه ای 

علمي و قابل اجرا تدوین، اعلام و اجرا نمایند. همچنين 

اگرچه تمامي واحدهای دانشگاهي ار وب سایت 

ینکه امروزه وب سایت برخوردارند، ليکن با توجه به ا

گردد و  يها در حکم ویترین آنها محسوب م دانشگاه

مي        دانشجویان آنها به یکي از موضوعي توجه 

شایسته است وب لذا نمایند وب سایت آنها است، 

ها بيانگر هویت علمي آنها، چگونگي  سایت دانشگاه

های مختلف و دستاوردهای علمي  خدمات بخش ارائه

ه به هویت بخشي علمي مي تواند موجب باشند. توج

تقویت و ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش 

 کشاورزی در دانشگاه آزاد اسلامي شود.

هر چيزی که در ذهن دانشجویان به برند متصل گردد، 

شود. در این تحقيق تداعي  تداعي در نظر گرفته مي

برند از سه زیر معيار تشکيل شد: دانشگاه آزاد اسلامي 

از شخصيت و جلوه اجتماعي مناسب برخوردار است، 

دانشگاه آزاد اسلامي از اعتبار مناسب برخوردار است و 

دانشگاه آزاد اسلامي یک انتخاب مناسب برای تحصيل 

گرهای قوی برند  است آگاهي از برند به همراه تداعي

یک تصویر قوی از برند ایجاد مي نماید. تداعي گرهای 

آگاهي بالایي از برند است رابطه برند که در نتيجه 

مثبت با ارزش ویژه برند دارند و ميتوانند نشانه کيفيت 

.  (Huang & Sarigollu, 2012)در نظر گرفته شود 

گردد: مدیران  بر اساس نتایج حاصله پيشنهاد مي

بایست به ابعاد اجتماعي و شخصيت  دانشگاه مي

دانشگاه و تمامي مواردی که موجب تقویت فضای 

مثبت دانشگاه شود توجه ویژه ای مبذول دارند. در 

پرتو برنامه ها و اقدامات لازم دانشجویان بعنوان 

مشتریان این موسسه تلقي و تصویر مثبتي از این 

دانشگاه خواهند داشت. ارائه خدمات آموزشي، 

پژوهشي و رفاهي استاندارد، آسان، سریع و به دور از 

ي مثبتي در اذهان تواند تداع بورکراسي پيچيده مي

دانشجویان ایجاد نموده و در نهایت به تقویت ارزش 

ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه 

 ازاد اسلامي شود.

کيفيت ادراک شده بعنوان ادراک دانشجویان از کيفيت  

کلي یا برتری رشته ترویج و آموزش کشاورزی 

ها است.  اهدانشگاه آزاد اسلامي نسبت به سایر دانشگ

این بعد از سه زیر معيار به ترتيب: تحصيل در  این 

دانشگاه به من نتيجه ای مي دهد که به دنبال آن هستم، 

این دانشگاه از کيفيت و عملکرد خوبي برخوردار 

های هم  این دانشگاه در مقایسه با سایر دانشگاه .است

رده خود دارای ویژگيهای خوبي است تشکيل شد. 

ک شده بعنوان یک ضرورت رقابتي است و کيفيت ادرا

ها به کيفيت مشتری محور بعنوان یک  امروزه دانشگاه

سلاح استراتژیک روی آوردند. در واقع کيفيت ادراک 
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شده کيفيت واقعي رشته تحصيلي نيست، بلکه ارزیابي 

ذهني دانشجویان نسبت به رشته ترویج و آموزش 

ین نتایج با کشاورزی در دانشگاه آزاد اسلامي است. ا

همسان است. با توجه  Atilgan et al. (2007)نظرات 

گردد:  به نتایج حاصل از تحقيق حاضر پيشنهاد مي

مدیران دانشگاه به جای توجه به بعد کمي و اقدام برای 

جذب هرچه بيشتر دانشجو  به موضوع کيفيت دانشگاه 

از ابعاد مختلف و داشتن عملکرد قابل قبول تاکيد 

سئله یابي و نياز سنجي از دانشجویان، اعضای نمایند. م

هيات علمي و کارکنان مي تواند به شناسایي نارسایيها 

و رفع آنها کمک نماید. در صورتيکه مشتری محوری و 

رضایت دانشجویان از کيفيت انواع خدمات و عملکرد 

آن مورد توجه باشد، مشتریان یعني دانشجویان از برند 

اورزی این دانشگاه در رشته ترویج و آموزش کش

مقایسه با سایر دانشگاهها ادارک مثبتي خواهند داشت و 

این ميتواند به تقویت ارزش ویژه برند این رشته در 

 دانشگاه آزاد اسلامي منجر شود.

به برند بيانگر آن است که احساسات  پاسخ احساسي 

نقش مهمي در پاسخ دانشجویان رشته ترویج و آموزش 

نمایند و جایگاه مهمي در تحليل  يکشاورزی ایفا م

من از تحصيل در این رفتار ایشان دارد. سه زیر معيار: 

دانشگاه خوشحال هستم، من زمان مشاهده برند 

من زمان فکر کردن به و  دانشگاه حس غرور دارم

دانشگاه حس خوبي دارم به ترتيب بيانگر پاسخ 

ر نيز د Bagozzi et al. (1999)احساسي به برند بود. 

های احساسي، ارتباط بين  که پاسخ مدلي اظهار ميدارند

ارزیابي شناختي و نيات رفتاری برای برانگيخته شدن را 

دهند. این مدل اهميت احساس در  تحت تاثير قرار مي

مورد پيش بيني نيات رفتاری مشتریان )دانشجویان( را 

برای قصد خرید یک برند همانند رشته ترویج و 

 يانشگاه آزاد اسلامي را تشریح مآموزش کشاورزی د

نماید. نتایج این تحقيق با نظرات باگزی و همکاران 

( مطابقت دارد. بر اساس نتایج حاصله پيشنهاد 1999)

گردد: مدیران دانشگاه به بعد احساسي و  مي

روانشناختي دانشجویان ميبایست توجه ویژه ای داشته 

در بایست از حضور  باشند. چرا که دانشجویان مي

بانشاط و  بایست احساس خوب،فضای دانشگاه مي

غرور داشته باشند. توجه به نيازهای دانشجویان از ابعاد 

تواند پاسخ  سني، جنسي، اجتماعي و علمي مي

احساسي مثبت دانشجویان به برند رشته ترویج و 

به همراه را آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد اسلامي 

 داشته باشد.

ولين مرحله برای ساخت ارزش ویژه آگاهي از برند ا

من  :برند است. این بعد از سه زیر معيار به ترتيب از: 

 دامههای دانشگاه آزاد آن را برای ا با آگاهي از ویژگي

کر فتحصيل انتخاب کردم، اگر من به برند دانشگاه آزاد 

 های آن به سرعت به ذهن من مي کنم برخي از ویژگي

 يلي آشنا هستم تشکيل شد.رسد، من با این دانشگاه خ

ند بر به منظور اینکه افراد تفکر مثبت و مناسبي راجع به

 وند داشته باشند ميبایست ابتدا از برند اگاهي پيدا کن

تواند نقش مهمي در تصميم گيری آنها داشته  این مي

 ( مطابق است. بر1993باشد. این نتيجه با نظر کلر )

: مدیران دانشگاه گردد اساس نتایج تحقيق پيشنهاد مي

 به منظور ایجاد آگاهي از برند رشته ترویج و آموزش

ها و خدمات این رشته در  کشاورزی، به معرفي ویژگي

واحد های دانشگاهي و نيز امکان احراز مشاغل 

مختلف از طریق وب سایت، تهيه برشور و کاتالوگ به 

 صورت حرفه ای و جذاب اقدام نمایند.



 ر مشتریتحلیل ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی: رویکرد تصمیم گیری چندشاخصه مبتنی ب یبررس

 

38 

 

قع تعلق خاطری است که مصرف وفاداری به برند در وا

کننده نسبت به یک برند دارد. در تحقيق حاضر 

وفاداری به برند از طریق سه معيار: من دیگران را برای 

تحصيل در این دانشگاه تشویق ميکنم، من چيزهای 

گویم و اگر  مثبتي در مورد این دانشگاه به دیگران مي

از هم دوباره با انتخاب محل تحصيل روبرو مي شدم، ب

کردم، مورد ارزیابي  دانشگاه آزاد اسلامي را انتخاب مي

 قرار گرفت. وفاداری به برند یکي از بزرگترین سرمایه

مي گردد. در آموزش عالي  های هر کسب و کاری تلقي

وفاداری به برند بيانگر آن است که دانشجو مقاطع 

مختلف تحصيلي را در یک رشته و یک دانشگاه طي 

اینکه این رشته از نظر قيمت، ویژگيها، نماید، خصوصا 

خدمات و برنامه با شرایط مختلف و متفاوتي در 

دانشگاههای دیگر ارائه گردد. بنابراین چنانچه دانشگاه 

آزاد اسلامي به قلب دانشجویان خود نفوذ کرده باشد، 

باید دانشجویان وفاداری را در مراحل بعدی تحصيلي 

ي محققان بعد جذب نماید. شایان ذکر است برخ

وفاداری به برند را از پيشایندهای ارزش ویژه برند کنار 

گذاشته و بر این باور هستند که وفاداری برند در واقع 

پيامدی از ارزش ویژه برند است. این نتایج با دیدگاه 

Moisescu (2005)  همخواني دارد. بر اساس نتایج

دی که حاصله پيشنهاد مي گردد: مدیران دانشگاه به ابعا

پيشتر گفته شد توجه ویژه نموده و همواره با تفکری 

دانشجویان را تامين و خدمات  هاینظاممند جنبه نياز

آموزشي، پژوهش و رفاهي استاندارد و با کيفيتي ارائه 

نمایند. در این صورت دانشجویان نسبت به دانشگاه 

وفادار خواهند بود و در صورت تمایل برای ادامه 

حد دانشگاهي را انتخاب و به سایرین تحصيل همان وا

نيز آن را توصيه خواهند نمود. در این صورت دانشگاه 

هم دانشجویان خود را حفظ و مشتریان دیگری نيز 

جذب خواهد نمود. در این صورت چرخه اقتصادی 

 دانشگاه همواره خواهد چرخيد.

نيز نشان داد که شهرت  (ANP)نتایج تحليل شبکه ای 

هي داری به برند، کيفيت ادراک شده، آگادانشگاهي، وفا

نسبت به برند، برتری دانشگاه، تداعي برند، پاسخ 

 احساسي به برند و هویت برند به ترتيب از بالاترین

وزن در فرآیند سنجش ارزش ویژه برند رشته ترویج و 

آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد اسلامي برخوردار 

ای سنجش ارزش بودند. همچنين در ادامه زیرمعياره

 ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه

آزاد اسلامي بر اساس وزن بدست آمده تعيين شدند. 

نتایج نشان داد ترتيب زیر معيارها بر اساس وزن 

، e3 ،d3 ،b3 ،e2 ،d2 ،b1 ،b2 ،a3 ،e1عبارتند از: 

d1 ،a2 ،h3 ،c3 ،f3 ،a1 ،g3 ،f2 ،g2 ،h1 ،c2 ،

h2 ،f1 ،g1 و c1  . 

به منظور مقایسه نتایج تحليل سلسله مراتبي با 

تحليل شبکه ای برای ارزش ویژه برند رشته 

ترویج و آموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد 

های زیرمعيارها بر  اسلامي از خروجي اولویت

 Expertاساس وزن حاصل از نرم افزارهای 

choice  وSuper decision هر  .استفاده گردید

رتيب اولویت این معيارها و زیرمعيار در چند که ت

هر دو روش تحليل سلسله مراتبي و تحليل شبکه 

ای تاحدودی متفاوت از هم بود که این به منطق و 

روش محاسبات بين این دو روش بر ميگردد، 

ليکن نتایج حاصله با مطالعات پيشين نيز تفاوت 

توان ناشي از شرایط  هایي را داشت که این را مي
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راکات پاسخگویان و تفاوتهای محيطي و و اد

 فرهنگي آنها دانست.

بنابراین در مقایسه نتایج تحقيق حاضر با مطالعات  

پيشين از جنبه تئوری، به منظور اندازه گيری 

ارزش ویژه برند پيوستگي و ارتباط وجود دارد به 

نحوی که یافته های این پژوهش، نتایج مطالعات 

ميدهد. با این حال این  پيشين را مورد تائيد قرار

پژوهش یافته ای منحصر به فردی در خصوص 

ارزش ویژه برند رشته ترویج و آموزش کشاورزی 

نماید که پيشتر  در دانشگاه آزاد اسلامي ارائه مي

چنين مطالعه ای صورت نگرفته است. از نظر 

محتوایي نيز این پژوهش از جمله نخستين 

را در رشته مطالعاتي است که ارزش ویژه برند 

موزش کشاورزی را اندازه گيری نموده آترویج و 

و ابعاد اصلي و زیر معيار های آن را بر اساس 

دیدگاه مشتریان یعني دانشجویان تحصيلات 

تکميلي مشخص کرده، لذا این تحقيق از این منظر 

جدید بوده و از تازگي برخوردار است. همچنين 

  اده تواند مورد استف نتایج تحقيق حاضر مي

تصميم گيران، تصميم سازان، مدیران و بازاریابان 

آموزش عالي به ویژه در رشته های کشاورزی و به 

طور خاص در رشته ترویج و آموزش کشاورزی 

مورد استفاده و بهره برداری قرار بگيرد. بنابراین 

گردد مسئولان، مدیران و عوامل دخيل  پيشنهاد مي

دانشجو در  در بازاریابي آموزش عالي و جذب

دانشگاه آزاد اسلامي نتایج تحقيق حاضر را مورد 

توجه قرار دهند تا در پرتو آن بر ارزش ویژه برند 

رشته ترویج وآموزش کشاورزی در دانشگاه آزاد 

اسلامي بيفزایند. همچنين با توجه به اهميت 

برندسازی در آموزش عالي، پيشنهاد مي گردد اداره 

زاریابي آموزش عالي در و یا واحد برند سازی و با

دانشگاه  آزاد اسلامي به منظور جذب و حفظ 

دانشجو در رشته های کشاورزی به طور عام و 

 ترویج و آموزش کشاورزی به خاص ایجاد شود.

 

به شماره  يقاتي* این مقاله مستخرج از طرح تحق

واحد  يو با حمایت دانشگاه آزاد اسلام 14877

 یسپاسگزار لهيوسنیکه بد دهیگرمسار منتشر گرد

 گردد. يم
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