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ارزش و اعتبار برند  یان،برند، رفتار دانشجو هایمولفه ینمدل روابط ب یینتب

 یرانا یدانشگاه در نظام آموزش

3 زاده، امه کلثوم غلام حسین2ید صفاریان همدانیسع، 1محمدرضا خناری
 

 چکیده
 برند، ارزش و اعتبار انیدانشجو رفتار ،برندهای مدلسازی روابط بین مولفه هدف با حاضر پژوهش
 آماری جامعۀ. شد انجام اکتشافی آمیخته مدل تحقیق روش طریق از رانیا ینظام آموزش دانشگاه در

های آزاد اساتید مدیریت بازرگانی و آموزشی و مدیران عالی دانشگاه از گروهی کیفی، بخش در آن
واحد دانشگاهی این دانشگاه  14علمی دانشگاه آزاد اسلامی در اعضاء هیئتکمی  بخش در وکشور 

-نمونه روش از کیفی بخش در .بودندمرد(  1159نفر زن و  324) نفر 1441 تعداددر استان مازندران ب

 برنسبی ای طبقه تصادفی گیرینمونه روش با کمی بخش در و نفر 22 تعداد ،گلوله برفی گیری

 از کیفی بخش در هاداده .شدند انتخاب آماری نمونۀ عنوان به نفر 325 تعداد، کوکران فرمول اساس

-پرسشنامه اجرای طریق از کمی بخش در و ساختاریافتهنیمهتکنیک دلفی با پرسشنامه  اجرای طریق

و  SPSSهای افزار نرم از استفاده با و استخراج آماری نمونۀ روی رب ایگویه 55 ساخته محقق های
AMOS و پایایی .شد تأیید سازه محتوایی و صورت به هاپرسشنامه روایی .شد تحلیل و تجزیه 

 و تجزیه برای .شد تأیید و برآورد درصد 44 با کرونباخ آلفای ضریب طریق از نیز ترکیبی پایایی
رفتار مشارکتی،  داد، نشان هایافته .شداستفاده و آمار استنباطی توصیفی آمار روش دو از هاداده تحلیل

ها بشرح آگاهی، های برند موثر بوده و این مولفهرفتار شهروندی و کیفیت ادراکی دانشجو بر مولفه
رضایت، وفاداری و تبلیغات شفاهی را بطور بشرح  انیدانشجو رفتارهویت، شهرت و جایگاه رقابتی، 

 .دهندمعناداری تحت تاثیر قرار می
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 مقدمه
هها را در ایجهاد ارزش بیشهتر بهرای     کهه آن هاست امروزه برند یک الزام استراتژیک برای سازمان

نماید. ایجاد یهک برنهد قدرتمنهد در بهازار، ههدف      های رقابتی پایدار یاری میمشتریان و ایجاد مزیت
توانهد اعتمهاد   (. زیرا یهک برنهد قدرتمنهد مهی    2211، 1باشد )لی و لهها میاساسی بسیاری از سازمان

کند تا عوامل ناملموس را ها کمک میافزایش دهد و به آنمشتریان را هنگام خرید کالاها و خدمات 
توان گفت که یک برند قدرتمند، دارایی باارزشهی بهرای شهرکت    بهتر درک نماید. به عبارت دیگر می

(. امروزه در دنیای تجارت، این اصل که مشهتریان محهور   2211، 2شود )نیگام و کاشیکمحسوب می
ستگی به بهبود روابط با مشتریان و ساخت تصویری مطلوب اصلی تجارت هستند و موفقیت شرکت ب

های از اطلاعات ساختاری و رقابتی و روندهای تبادلی، در ذهن مشتری دارد، پذیرفته شده است. شکل
هها و سهاخت   باعث پدیداری پارادایم ارتباطی به منظور ایجاد روابط بلندمدت میان مشتریان و سازمان

های خدماتی در محیطی رقابتی قرار مشتریان شده است. امروزه سازمان تصویری ذهنی از سازمان در
دارند و بدون شک ایجاد تصویر مطلوب از خود در ذهن مشتریان به منظور ایجهاد وفهاداری در آنهان،    
یکی از موضوع های بسیار راهبردی در چند سال گذشته است. شهرکت هها در بخهش خهدمات بایهد      

کسب مزیت رقابتی  باشند. آن هها مهی بایسهت کلیهه توانمنهدی هها و        بدنبال تصویرسازی به منظور
فعالیت های خود را متوجه مطلوبیت تصویر سازمان در ذهن مشتریان نمایند. دانسهتن تصهویر ذهنهی    
مشتری از سازمان، ارزش بسیاری در خود نهفته دارد. از طریق انجام تحقیقات بر روی تصویر سازمان، 

ین کنند؛ تا چه حدی برداشت و درک از تصویر سازمان با نیاز بازار هدف سازگار مدیران می توانند تعی
می باشد و چنانچه تصویری نامطلوب از سازمان در میان مصرف کنندگان ترسیم شده باشد، در جهت 

(. با افهزایش رقابهت بهین دانشهگاه هها و موسسهات       1393اصلاح آن اقدام نمایند )روستا و همکاران، 
، آنها به این نتیجه دست یافتند که برای رقابت در این عرصه، به اهرمی مناسهب، ماننهد   آموزش عالی

(. در سال های اخیر، موسسات آموزش عالی شهاهد یهک   2212، 3توجه به بازار نیاز دارند )کلی و نیپر
بهرای  تغییر پارادایم بوده اند که دانشگاه را بسمت توجه به مکانیسم ههای بهازار، ههدایت و زمینهه را     

(. در ایهن راسهتا در   2223، 4کاهش دخالت دولت در بخش آموزش عالی فراهم کرده است )جهانگلود 
بسیاری از کشورها، مصالحه و رابطه ای بین خصوصی سازی، استقلال دانشهگاهی و کنتهرل دولتهی    
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رات ( که می توان از این جنبش با عنوان آزادی از هر گونهه قهوانین و مقهر   2222، 1ایجاد شده )یانگ
(. البته این موضوع مختص به یک کشور یا یک منطقه جغرافیایی نیست، 2223، 2دولتی نام برد )دیل

بلکه در حال حاضر توجه به بازار و نیازها و خواسته های آن به عنوان پدیده ای جههانی مهورد توجهه    
ر آموزش عالی همه کشورهای جهان قرار گرفته و شواهد متعددی در خصوص توجه به نیازهای بازار د

ها بیشتر و بیشهتر بهه اهمیهت بازاریهابی و     (. با این تفاسیر، دانشگاه2223، 3قابل دسترس است )تیلور
اند )راچانابل استفاده از فنون آن و از جمله مدیریت و توسعه شخصیت برند تجاری خویش، توجه کرده

 (.2215، 4و همکاران
حوزه  در که است موضوعاتی ترینمهم از یکی برند ویژه ارزش و برندسازی درباره پژوهش امروزه،
 داشهتن  و دانشهجویان  جهذب  اهمیهت  به هادانشگاه که آنجایی از است. مطرح مدیریتی هایپژوهش

 است جدیدی موضوع هادانشگاه نام از ذهنی تصویر برده اند؛ پی رقابتی بازار در متمایز تصاویر ذهنی

دانشگاه  میان رقابت افزایش که به طوری کرده، جلب خود به دنیا در را دانشگاه ها از توجه بسیاری که
 طریهق  از تها  اسهت  کرده وادار را آنها یان دانشجو تحصیلی عملکرد افزایش و دانشجو سر جذب بر ها

کننهد   ایجهاد  علمهی  اعتبهار  خودشهان  برای به فرد منحصر و مطلوب هایویژگی از ایجاد مجموعه ای
 (.1391)حسینی و فرهادی نهاد، 

 بررسی تاثیر خدمات دانشگاهی بهر ارزش ویهژه برنهد   ( و تحت عنوان 1399و همکاران )بره مقدم 
نتایج پژوهش نشان داد که ادراک مثبت ، انجام گرفت، )مورد مطالعه: دانشگاه ازاد و سراسری بیرجند(

طه خهوب بهین   و ادراک از راب مزایای درک شده ارزشمند از خدمات آموزشی، از خدمات پس از فروش
( در پهژوهش  1394) رحیم نیها و گودرزی  .تاثیر معناداری بر ارزش ویژه برند داشته است، دانشجویان

بررسی تاثیر به یادآوری تجربه برند بر پیشنهادات دانشجویان برای بهبود و وابستگی به خود با عنوان 
ندینگ دانشگاه، رابطهه معنهاداری   ، بین متغیرهای یاددشده در بریابی برندبرند دانشگاه بواسطه هویت

و تحت عنوان بررسی عوامهل   (1391و همکاران ) کیاسریدر پژوهشی که توسط خراسانیوجود دارد. 
که زمهانی   دادها نشان موثر بر برند دانشگاهی )مورد مطالعه دانشگاه های تهران(، انجام گرفت، یافته

کنند، عوامل مختلفی بهر  ارشد خود را آماده مییآموزان برای ادامه تحصیل تا درجه کارشناسدانش که
ای در ایهن زمینهه دارنهد؛ جالهب     گذارد که عملکرد برند و وجهه برند نقش عمدهتصمیم آنها تاثیر می

اینجاست که محبوبیت برند دارای اهمیت کمتری است. این چارچوب به مدیران دانشهگاه در طراحهی   
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د دانشجویان نسبت به دانشگاه، به عنهوان مثهال بهرای ادامهه     های مناسب برای تاثیر بر تعهاستراتژی
و  (1391فر و همکاران )اخوانکند. در پژوهشی که توسط تحصیلات کارشناسی ارشدشان، کمک می

تحت عنوان بررسی رابطه ی کیفیت خدمات با وفاداری دانشجویان با توجه به نقهش میهانجی ارزش   
ها نشان داد که بهین کیفیهت   ذهنی برند، انجام گرفت، یافته ادراک شده، رضایت دانشجویان و تصویر

خدمات با وفاداری دانشجویان رابطه ی مثبت و معنهاداری وجهود دارد و ارزش ادراک شهده، رضهایت     
گهری  دانشجویان و تصویر ذهنی برند رابطه ی بین کیفیت خدمات و وفاداری دانشجویان را میهانجی 

هها و   گیهری ارزش ویهژب برنهد دانشهگاه     انهدازه  و تحت عنهوان  (1395) و همکارانحیدری  .نمایندمی
نتهایج  (، انجهام گرفهت،   های مدیریت شهر تهران های آموزش عالی )مطالعۀ موردی: دانشکده مؤسسه
که برای ایجاد یک برند قدرتمند دانشگاهی برخی از ابعاد ارزش ویژب برند از اهمیت بیشتری  دادنشان 

نسبت به دیگر ابعاد برخوردارند که از میان، ابعاد اصلی ارزش ویژب برند برای یک دانشهکدب مهدیریت،   
وفهاداری  شهده،  ترین بعد شناسایی شده است و پس از آن به ترتیب کیفیت ادراکاحساسات برند مهم

شهده بهرای   همچنین از میان ابعاد پشهتیبان شناسهایی   .برند، آگاهی برند و شهرت دانشکده قرار دارند
ارزش ویژب برند یک دانشکدب مدیریت، تسهیلات فیزیکی دارای بیشترین اهمیت بوده و دیگر ابعاد به 

 .ان استای، زندگی دانشجویی و کارراهۀ دانشجویترتیب اهمیت شامل خدمات کتابخانه

ابعاد مختلف چند جانبهه   ریو تحت عنوان تاث (2222) 1بالمر، محمود و چندر پژوهشی که توسط 
 شهرفت یهها پ  افتهه ی، انجام گرفت، یدانشگاه تجار نشی: بیبرند در آموزش عال ییو شناسا تیبر جذاب
تهوان از   یبرند بزرگ در حال تولد را مه  کیدهند که چگونه  ینشان متوضیح این مسئله را با  ینظر
بهه   شد کهه  جادیمطالعه، انجمن سه جانبه ا نیداد. در ا شیارتباطات مثبت آن با مکان ها افزا قیطر

و  ی، شهریکشور مشخص شد که به صورتداد و  شیبرند شرکت را افزا تیجذاب صورت معنی داری
بهبهود تصهویر و   و تحهت عنهوان    (2219) 2و همکهاران  فرودیدر پژوهشی که توسط  هستند. یمحل

ها نشان داد که وب سایت یافتهارزش مشتری، انجام گرفت،  ایجادرفتار شهرت برند دانشگاه از طریق 
های تحقیق تأثیر مثبهت از  دانشگاه برای ایجاد رفتارهای همکاری دانشجویان بسیار مهم است. یافته

کنهد. ایهن   رفتار شههروندی مشهتری را تأییهد مهی    های وب سایت بر رفتار مشارکت مشتری و ویژگی
تحقیق نقش اساسی در ایجاد ارزش افزوده دانشجویان در ایجاد و حفظ نام تجاری و شهرت دانشگاه 

تعامهل بها   و تحت عنوان  (2214) 3آلسواگر، دولان و کاندویتدر پژوهشی که توسط کند. را تأیید می
کند، انجهام گرفهت،    یم ریرا با دانشگاه درگ جویاندانش ی،ابیجهت  یادادهیچگونه روبرند اجتماعی: 
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تجزیه و تحلیل مسیر نشان داد که تجربیات فکری، احساسی و رفتاری تأثیر قابهل تهوجهی بهر روی    
مشارکت برند اجتماعی دارند که به نوبه خود تاثیر مثبتی بر رفتار تبلیه  شهفاهی دارد. بنهابراین، ایهن     

کند و ارتبها  آن  ها و نتایج آن را ایجاد میر تعامل برند اجتماعی، پیشگوییمطالعه با استفاده از ساختا
و  (2211) 1بویکس، بولودا و لوپزدر پژوهشی که توسط  دهد.را برای مدیریت آموزش عالی نشان می

، انجهام  وفاداری دانشجویان به عنوان متغیر کلیدی بهرای ایجهاد سهرمایه برنهد دانشهگاه     تحت عنوان 
از طریهق دانشهجویان دانشهگاه     عهالی تحقیق برای بررسی نقش سرمایه برند در آموزش  گرفت، این

آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ادراک شده و وفاداری  هایمتغیر تاثیرانجام شد. نتایج نشان دهنده 
 بودند.سرمایه برند بر روی برند 

 های ایران، دانشگاه در تکمیلی تحصیلات های دوره به ورود متقاضیان افزایش به توجه با بنابراین

 ورود از متقاضیان بیشتری تعداد جذب در آزاد( هر کدام سعی غیرانتفاعی، نور، پیام مختلف )سراسری،

 منهد  بههره  متقاضهیان  چنینو هم دولت طرف از حاصل مزایای از تا دارند تکمیلی تحصیلات دوره به

گیهری تصهویر ذهنهی از برنهد دانشهگاه بهه       و انهدازه (. سنجش 1391گردند )حسینی و فرهادی نهاد، 
دانشهگاه  سایر با را خود ذهنی تصویر مسئولین و تصمیم گیران ارشد دانشگاه این امکان را می دهد تا

 ( اگهر 2212)2راپوسهو  و آلهوس  زعهم  بهه  زیهرا  پی ببرند خود ضعف و قوت نقا  به و کرده مقایسه ها

 اول قهدم  عنهوان  به باید کنند رقابت خودشان ذهنی تصویرطریق  از بخواهند عالی آموزش مؤسسات

جایگاه تصویر ذهنی مثبت تاثیر دهند.  قرار سنجش مورد را توسط دانشجویان شده ایجاد ذهنی تصویر
افهزایش   به سزایی در تصمیم گیری برای ورود به دانشگاه دارد. بدین ترتیب در عصر کسری بودجه و

شهود کهه ایهن تصهویر     ابزار ارزشمندی در عرصه رقابتی محسوب می رقابت، تصویر ذهنی از دانشگاه
تصمیمات زیهادی را در زمینهه آینهده     و است واقعی یا غیر واقعی شکل گرفته ذهنی بر اساس حقایق

امروزه با توجه به نیهاز جامعهه بهه افهراد      (.1394)آقاداود و رضا،  دانشگاه تحت تاثیرخود قرار می دهد
متخصص و تحصیلکرده، همچنین خیل جوانان علاقمند به تحصیلات عالیه و ظههور دانشهگاه هها و    
موسسات آموزش عالی متعدد در این عرصه، آموزش عالی بهه یکهی از رقهابتی تهرین صهنعت ههای       

خدمات و تسهیلات آموزشی مناسهب   خدماتی در ایران تبدیل شده است. بطوریکه هر روز، شاهد ارائه
از سوی دانشگاه های مختلف هستیم. در این بین کسب مزیت رقابتی بهرای مانهدن در ایهن عرصهه     
شدیدا متغیر، مستلزم استفاده از روش های جدید و بروز برای اثربخشی عملکهرد اسهت. دانشهجویان    

در جهت جلب رضهایتمندی، یهک   نبض دانشگاه ها بوده و ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت در دانشجو، 

                                                 
1 Boix, Boluda and  López 

2 Alves and Raposo 
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ابزار بسیار مهم برای جذب دانشجویان جدید و کسب سودآوری دانشگاه از جنبه های مختلف و ماندن 
در عرصه رقابتی می باشد. دانشگاه آزاد، به عنوان بزرگترین دانشگاه ایران مطرح بوده و طبیعتها ایهن   

عالی، هر روز شاهد رقیبان جدید و تازه نفس  ها و موسسات آموزشدانشگاه هم به مانند دیگر دانشگاه
باشد. با توجه به عرصه شدیدا رقابتی که در حال حاضر در نظام آموزش عالی کشور بوجود آمده و می

ها و موسسات آموزش عالی غیرانتفاعی هستیم، توجه به تصویر ذهنی از هر روزه شاهد ظهور دانشگاه
ن، رصد کردن عوامل تاثیرگذار و فاکتورهای بازدارنده بر ایجهاد  برند دانشگاه، ایجاد شده در دانشجویا

یک تصویر ذهنی مثبت از دانشگاه، به عنوان یک استراتژی مهم رقابتی می تواند مطرح گردد. تاکنون 
در سطح ایهران و جههان، تحقیقهات متنهوعی انجهام      « تصویر ذهنی برند»و « برندینگ»در خصوص 
ای کاملا جدید بهوده کهه   مقوله« برند در آموزش عالی»و « برند دانشگاهتصویر ذهنی از » گرفته، اما 

« تصویر ذهنی از برند دانشگاه» چندان بدان پرداخته نشده است و به عینه خلا تحقیقاتی در خصوص 
بسیار نوین  شود. لذا تحقیق حاضر، پژوهشدر نظام آموزش عالی دیده می« برند در آموزش عالی»و 

در آموزش عالی بهوده و مهی   « برند در آموزش عالی»و « یر ذهنی از برند دانشگاهتصو» در خصوص 
تهر، سهایر مراکهز    تواند بینش مناسبی به مسئولان و تصمیم گیران ارشد دانشگاه آزاد و در نگاه کلان

دانشگاه، ارائه دهد. لذا در تحقیق حاضر به این « تصویر ذهنی از برند»آموزش عالی در جهت تقویت 
 پرداخته و سوالات بشرح ذیل مطرح گردید: مهم

 ینظام آموزش دانشگاه در برندو اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای سوال اصلی: مدل مولفه
 ، کدام است؟رانیا

 های اختصاصیسوال
 ینظهام آموزشه   دانشهگاه در  برنهد و اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای . ابعاد مدل مولفه1

 اند؟، کدامانریا
 برنهد و اعتبهار    ، ارزشانیدانشهجو  رفتهار  ،برنهد های . میزان اهمیت هر یک از ابعاد مدل مولفه2

 ، چگونه است؟رانیا ینظام آموزش دانشگاه در

نظهام   دانشهگاه در  برندو اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای . روابط میان ابعاد مدل مولفه3
 است؟، چگونه رانیا یآموزش

 روش
کمهی(   –روش تحقیق ترکیبی و طرح تحقیق نیز از نوع طرح تحقیق آمیختهه اکتشهافی )کیفهی    

 است.
. خبرگان دانشگاهی )اساتید رشته مهدیریت  1در بخش کیفی شامل شامل: جامعه آماری پژوهش، 

خبرگهان  . 2ههای اسهتان مازنهدران، تههران، گهیلان و ....( و      بازرگانی و مدیریت آموزشی در دانشگاه
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باشد. به منظور های استان مازندران، تهران، گلستان، گیلان و ....( میسازمانی )مدیران عالی دانشگاه
» نمونه گیری در این بخش با توجه به اهمیت موضوع پژوهش، طیفی از آگاههان کلیهدی در زمینهه    

شدند که با توجه به حاکمیت  انتخاب« دانشگاه  برندو اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مولفه
گلولهه  "گیهری  های نمونه گیری کیفی به نام روش نمونهرویکرد کیفی در این بخش از یکی از روش

 نفر انتخاب گردیدند. 22بخش، این در  تا رسیدن به اشباع نظری، استفاده گردید. "برفی
 14آزاد اسهلامی در   علمی دانشگاهدر بخش کمی شامل کلیه اعضاء هیئتجامعه آماری پژوهش، 

نفهر زن و   324نفر ) 1441بتعداد  1399واحد دانشگاهی این دانشگاه در استان مازندران در بهار سال 
نسبی ای بصورت طبقهگیری پژوهش با توجه به جامعه آماری مورد نظر، مرد( بود. روش نمونه 1159
ران، نقش یک طبقه را ایفا کردند. بطوریکه هر یک از سه حوزه غرب، شرق و مرکز استان مازندبوده، 

نفر، تعیین گردید. لازم به ذکر است که در  325گیری از فرمول کوکران به تعداد ها با بهرهتعداد نمونه
 است:بودهروش تحقیق در این پژوهش ترکیبی  هر طبقه، پخش پرسشنامه بصورت تصادفی بود.

به مهدل اصهلاحی )ثانویهه( تحقیهق، بها       بخش کیفی؛ برای رسیدن از مدل اولیه پیشنهادی -الف
 (. Delphi Methodنظرسنجی از خبرگان و بکارگیری تکنیک دلفی)

های آمهاری و  ، با نظرسنجی از نمونهاصلاحیمدل  سازیآزمودن و کمیبخش کمی؛ برای  -الف
 . AMOSنرم افزار  در محیط( SEMبکارگیری معادلات سارختاری )

 

 های پژوهشیافته
 بخش کیفیهای یافته

 ی دلفیهای چهارگانهتحلیل نتایج دوره
های تحقیق کیفی است که از آن به منظور دستیابی به اجماع در تصمیم روش دلفی یکی از روش

 1هها یها دورههای   گیری های گروهی استفاده می شود. در عمل، روش دلفی یک سری از پرسشهنامه 
ش دارد به اتفاق نظر میهان یهک گهروه از افهراد     ای است که تلامتوالی به همراه بازخورد کنترل شده

دربارب یک موضوع خاص دست یابد. معمولاً روش دلفی شامل مراحل اساسهی زیهر مهی     2متخصص
کنندگان در  های لازم برای شرکتدر مرحلۀ اول، مسئلۀ پژوهش تعریف و بر این اساس ویژگی. باشد

سپس نامزدهای مشارکت در این کار گروه شناسایی و از آنان دعوت .دلفی تعیین می شود  3کار گروه

                                                 
1 Rounds 

2 Expert Panel 

3 Panel 
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مرحلهۀ دوم روش دلفهی بهه     به عمل می آید. این مرحله با تعیین اعضای کار گروه به اتمام می رسد.
ههای خهود را   تولید ایده در زمینۀ مسئلۀ پژوهش اختصاص دارد. در این مرحله، اعضای کار گروه ایده

با مسئلۀ پژوهش ارائه  میکنند. پژوهشگر با تحلیل و پالایش این ایده ها، حهذف  دربارب عوامل مرتبط 
موارد تکراری و کاربرد  واژگان یکسان، لیست نهایی عوامل مرتبط بها مسهئلۀ پهژوهش را اسهتخراج      
 میکند. در این مرحله ممکن است نظر اعضاء دربارب عواملی خواسته شود که از پیش تعیین شهده انهد.  

ۀ سوم، اعضای کار گروه میزان اهمیت عوامل را تعیین یا تعدادی از مهم ترین  آنها را انتخاب  در مرحل
تعداد عوامل به میزانی کاهش می یابند که کار با آن ها قابل انجهام باشهد. در    میکنند. بر این اساس،

در این  شود.ام میحقیقت این مرحله برای کاهش تعداد عوامل به تعداد قابل قبول برای ادامۀ کار انج
های حاصل از ههر  پژوهش، روش دلفی در مجموع در چهار دور به انجام رسید که در این بخش یافته

 دور به تفکیک ارائه می شود.
ابتهدا ابعهاد   : «دانشهگاه  برنهد و اعتبهار    ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مدل مولفه»سطح اول 

؛ اعم از میانگین و انحراف معیار «ذهنی از برند دانشگاه مدل برندینگ و تصویر»سطح اول پیشنهادی 
های ها و همینطور ترتیب اهمیت آنها، جهت شناخت وضعیت پاسخگویی آزمون شوندگان به گویهبعد

 یرفتهار مشهارکت  . 1های قبلی بدست آمهده، بترتیهب   ساختار یافته که براساس پژوهشپرسشنامه نیمه
در دور اول دلفهی، از نظهر    ارائه شده اسهت. . عملکرد دانشگاه 3و  ودانشج یرفتارشهروند. 2، دانشجو

بیشترین اهمیت  ،«مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دانشگاه»افراد خبره برای بعدهای سطح اول 
تهرین اهمیهت   بوده و کهم  19/2و انحراف از معیار  12/3با میانگین  دانشجو یرفتار مشارکتمربو  به 

در بخهش دوم  بهوده اسهت.    45/2و انحهراف از معیهار    22/2دانشگاه بها میهانگین   مربو  به عملکرد 
بود که در صورتی که بعد یا ابعهادی از نظهر   ی دور اول روش دلفی از خبرگان خواسته شده پرسشنامه

آنها کلیدی و مهم بوده که تا بحال توجه چندانی بدان نشده یا در متون و مقالات پیشین بدان اشهاره  
 "های بررسهی شهده بعهد    ست، ولی از نظر ایشان مهم بوده است را بیان کنند که از بین جوابنشده ا

مهدل برنهدینگ و تصهویر ذهنهی از برنهد      »سطح اول کننده به ابعاد تبیین  "کیفیت ادراکی دانشجو  
ه از در مرحله اول دلفی اضافه شد. در دور دوم؛ مانند مرحله اول به بررسی نتایج حاصل شد «دانشگاه

بهه ابعهاد     "کیفیت ادراکهی دانشهجو    "شد، با این تفاوت که در این مرحله بعد پاسخ خبرگان پرداخته
، اضهافه  در مرحلهه اول دلفهی   «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دانشگاه»سطح اول کننده تبیین
و انحهراف از   92/3ن در این دور، بیشترین اهمیت مربو  به رفتار شهروندی دانشجو با میانگی .گردید
و انحهراف از معیهار    14/2بوده و کمترین اهمیت مربو  به عملکرد دانشگاه بها میهانگین    99/2معیار 
و  92/3بیشترین اهمیت مربو  به رفتار شهروندی دانشجو با میهانگین  در دور سوم؛ بوده است.  15/2

و انحراف از  95/1نشگاه با میانگین بوده و کمترین اهمیت مربو  به عملکرد دا 15/2انحراف از معیار 
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داشته و در این  2ی سوم، بعد عملکرد دانشگاه کمتر از بوده است. با توجه به نتایج مرحله 99/2معیار 
، حهذف  «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دانشگاه»سطح اول کننده ابعاد تبیینمرحله این بعد از 

و انحراف  25/4مربو  به رفتار مشارکتی دانشجو با میانگین  گردد. در دور چهارم، بیشترین اهمیتمی
و انحهراف از   42/3بوده و کمترین اهمیت مربو  به کیفیت ادارکی دانشجو با میانگین  95/2از معیار 
است که نسبت به  415/2های دور چهارم بوده است. ضریب هماهنگی کندال برای پاسخ 13/2معیار 

درصد افزایش داشته است که این ضریب با میزان اتفاق  4/12بوده تنها  111/2دور سوم  که برابر با 
کننهده  لذا ابعاد نهایی تبیین نظر بین اعضای کار گروه در میان دو دور متوالی رشد قابل توجهی ندارد.

، بعد از انجهام چههار رانهد تکنیهک کیفهی      «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دانشگاه»سطح اول 
. کیفیت ادراکی 3. رفتارشهروندی دانشجو و 2. رفتار مشارکتی دانشجو، 1رای سه بعد بشرح: دلفی، دا

 باشد.دانشجو می
ابتهدا ابعهاد   : «دانشهگاه   برنهد و اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مدل مولفه»سطح دوم 

خت وضهعیت  ؛ جههت شهنا  «مدل برندینگ و تصهویر ذهنهی از برنهد دانشهگاه    »سطح دوم پیشنهادی 
های قبلهی  ساختار یافته که براساس پژوهشهای پرسشنامه نیمهپاسخگویی آزمون شوندگان به گویه

در دور اول دلفی، از  ارائه شده است. . هویت برند3. ثبیت برند و 2. آگاهی برند، 1 بدست آمده، بترتیب
بها میهانگین    هویت برندبه نظر افراد خبره برای ابعا سطح دوم مدل پژوهش، بیشترین اهمیت مربو  

و انحراف  55/2بوده و کمترین اهمیت مربو  به تثبیت برند با میانگین  55/2و انحراف از معیار  45/3
بهود  ی دور اول روش دلفی از خبرگان خواسته شده در بخش دوم پرسشنامهبوده است.  12/2از معیار 

هم بوده که تا بحال توجه چندانی بدان نشده یا که در صورتی که بعد یا ابعادی از نظر آنها کلیدی و م
در متون و مقالات پیشین بدان اشاره نشده است، ولی از نظر ایشان مهم بوده است را بیان کنند که از 

کننهده  به ابعهاد تبیهین   " جایگاه رقابتی برند "و  " شهرت برند " های بررسی شده بعدهایبین جواب
در دور  در مرحله اول دلفی اضهافه شهد.    «ذهنی از برند دانشگاه مدل برندینگ و تصویر»سطح دوم 

شد، با این تفهاوت کهه در ایهن    مرحله اول به بررسی نتایج حاصل شده از پاسخ خبرگان پرداختهدوم، 
مهدل  »سهطح دوم  کننهده  بهه ابعهاد تبیهین    " جایگاه رقابتی برند "و  " شهرت برند "مرحله بعدهای 

در این دور، بیشترین اهمیهت مربهو  بهه     اضافه شده است. «ز برند دانشگاهبرندینگ و تصویر ذهنی ا
بوده و کمترین اهمیت مربو  به تثبیت برنهد بها    59/2و انحراف از معیار  44/3هویت برند با میانگین 

ی دوم، بعد تثبیت برند کمتر بوده است. با توجه به نتایج مرحله 22/1و انحراف از معیار  91/1میانگین 
مدل برندینگ و تصهویر ذهنهی از   »سطح دوم کننده ابعاد تبیینداشته و در این مرحله این بعد از  2 از

و  91/3گردد. در دور سوم، بیشترین اهمیت مربو  به هویت برند با میانگین ، حذف می«برند دانشگاه
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و  55/3انگین بوده و کمترین اهمیت مربو  به جایگهاهی رقهابتی برنهد بها میه      15/2انحراف از معیار 
بوده است. در دور چهارم، بیشترین اهمیت مربو  به هویهت برنهد بها میهانگین      41/2انحراف از معیار 

و  55/3بوده و کمترین اهمیت مربهو  بهه آگهاهی برنهد بها میهانگین        19/2و انحراف از معیار  22/4
است که  422/2چهارم های دور بوده است. ضریب هماهنگی کندال برای پاسخ 15/2انحراف از معیار 

درصد افزایش داشته اسهت کهه ایهن ضهریب بها       1/5بوده تنها  155/2نسبت به دور سوم  که برابر با 
لذا ابعاد نهایی  میزان اتفاق نظر بین اعضای کار گروه در میان دو دور متوالی رشد قابل توجهی ندارد.

، بعد از انجام چهار راند تکنیک «نشگاهمدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دا»سطح دوم کننده تبیین
. جایگهاه رقهابتی   4. شهرت برند و 3. هویت برند، 2. آگاهی برند، 1کیفی دلفی، دارای سه بعد بشرح: 

 باشد.می
ابتهدا ابعهاد   : «دانشهگاه   برنهد و اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مدل مولفه»سطح سوم 

؛ جههت شهناخت وضهعیت    «و تصویر ذهنهی از برنهد دانشهگاه   مدل برندینگ »سطح سوم پیشنهادی 
های قبلهی  ساختار یافته که براساس پژوهشهای پرسشنامه نیمهپاسخگویی آزمون شوندگان به گویه

در دور  ارائه شده است.. تعهد دانشجو 3و  دانشجو . وفاداری2، دانشجو . رضایت1بدست آمده، بترتیب 
؛ «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برنهد دانشهگاه  »ای ابعاد سطح سوم اول دلفی، از نظر افراد خبره بر

بهوده و کمتهرین    552و انحراف از معیار  42/3با میانگین  دانشجو بیشترین اهمیت مربو  به رضایت
در بخهش دوم  بهوده اسهت.    932و انحراف از معیهار   35/2اهمیت مربو  به تعهد دانشجو با میانگین 

بود که در صورتی که بعد یا ابعهادی از نظهر   ش دلفی از خبرگان خواسته شده ی دور اول روپرسشنامه
آنها کلیدی و مهم بوده که تا بحال توجه چندانی بدان نشده یا در متون و مقالات پیشین بدان اشهاره  

 " های بررسهی شهده بعهد   نشده است، ولی از نظر ایشان مهم بوده است را بیان کنند که از بین جواب
مهدل برنهدینگ و تصهویر ذهنهی از برنهد      »سطح سوم کننده به ابعاد تبیین " ت شفاهی دانشجوتبلیغا

در دور دوم، بیشترین اهمیت مربو  به رضهایت دانشهجو بها     در مرحله اول دلفی اضافه شد.« دانشگاه
بوده و کمترین اهمیت مربو  به تعههد دانشهجو بها میهانگین      12/2و انحراف از معیار  41/3میانگین 

بوده است. در دور سوم، بیشترین اهمیت مربو  به رضایت دانشجو بها   99/2و انحراف از معیار  15/2
بوده و کمترین اهمیت مربو  به تعههد دانشهجو بها میهانگین      15/2و انحراف از معیار  91/3میانگین 

پاسخ خبرگان ی سوم حاصل شده از بوده است. با توجه به نتایج مرحله 92/2و انحراف از معیار  44/1
کننهده  ابعهاد تبیهین  داشته و در این مرحله این بعد از  2گردد، متغیر تعهد دانشجو کمتر از ملاحظه می
، حذف گردیهد. در دور چههارم، بیشهترین    «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دانشگاه»سطح سوم 

بهوده و کمتهرین اهمیهت     23/1و انحهراف از معیهار    94اهمیت مربو  به رضایت دانشجو با میانگین 
بهوده اسهت. ضهریب همهاهنگی      42/2و انحراف از معیار  41/3مربو  به وفاداری دانشجو با میانگین 
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بهوده تنهها    142/2است که نسبت به دور سوم  که برابر بها   412/2های دور چهارم کندال برای پاسخ
عضای کار گهروه در میهان دو   درصد افزایش داشته است که این ضریب با میزان اتفاق نظر بین ا 2/3

مدل برنهدینگ و تصهویر   »سطح سوم کننده لذا ابعاد نهایی تبیین دور متوالی رشد قابل توجهی ندارد.
. رضهایت  1، بعد از انجام چهار راند تکنیک کیفی دلفی، دارای سه بعد بشهرح:  «ذهنی از برند دانشگاه

 باشد.و می. تبلیغات شفاهی دانشج3. وفاداری دانشجو و 2دانشجو، 
ابتهدا ابعهاد   : «دانشهگاه  برنهد ، ارزش و اعتبار انیدانشجو رفتار ،برندهای مدل مولفه»سطح چهارم 

؛ جههت شهناخت وضهعیت    «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برنهد دانشهگاه  »سطح چهارم پیشنهادی 
های قبلهی  ساختار یافته که براساس پژوهشهای پرسشنامه نیمهپاسخگویی آزمون شوندگان به گویه

. رفتهار شهفاهی   3. تصهویر ذهنهی از برنهد در جامعهه و     2. ارزش برند دانشگاه، 1بدست آمده، بترتیب 
مدل برندینگ و »در دور اول دلفی، از نظر افراد خبره برای ابعاد سطح چهارم  ارائه شده است.دانشجو 

و  55/3بها میهانگین    شهگاه ارزش برنهد دان ، بیشترین اهمیت مربو  به «تصویر ذهنی از برند دانشگاه
و  42/2بوده و کمترین اهمیت مربو  به رفتهار شهفاهی دانشهجو بها میهانگین       42/2انحراف از معیار 
ی دور اول روش دلفی از خبرگهان خواسهته   در بخش دوم پرسشنامهبوده است.  45/2انحراف از معیار 

هم بوده که تا بحال توجه چندانی بدان بود که در صورتی که بعد یا ابعادی از نظر آنها کلیدی و مشده 
نشده یا در متون و مقالات پیشین بدان اشاره نشده است، ولی از نظر ایشان مهم بوده اسهت را بیهان   

سهطح  کننهده  بهه ابعهاد تبیهین      " اعتبار برند در جامعه " های بررسی شده بعدکنند که از بین جواب
در دور دوم،  در مرحله اول دلفی اضهافه شهد.   «دانشگاه مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند»چهارم 

بهوده و   42/2و انحهراف از معیهار    15/3بیشترین اهمیت مربو  به ارزش برند دانشهگاه بها میهانگین    
بوده است. با  99/2و انحراف از معیار  42/1کمترین اهمیت مربو  به رفتار شفاهی دانشجو با میانگین 

گردد، بعد رفتار شفاهی دانشجو حاصل شده از پاسخ خبرگان ملاحظه میی دوم توجه به نتایج مرحله
مهدل برنهدینگ و تصهویر    »سطح چهارم کننده تبیینداشته و در این مرحله این بعد از ابعاد  2کمتر از 

گردید. در دور سوم، بیشترین اهمیت مربو  به ارزش برند دانشهگاه بها   ، حذف «ذهنی از برند دانشگاه
بوده و کمترین اهمیت مربو  به تصویر ذهنی از برند در جامعه  41/2و انحراف از معیار  93/3میانگین 

بوده است. در دور چهارم، بیشترین اهمیت مربو  بهه ارزش   12/2و انحراف از معیار  53/3با میانگین 
دهای بوده و کمتهرین اهمیهت مربهو  بهه بعه      42/2و انحراف از معیار  92/3برند دانشگاه با میانگین 

 19/2و انحراف از معیار بترتیب  54/3تصویر ذهنی از برند در جامعه و اعتبار برند در جامعه با میانگین 
است که نسبت به دور  423/2های دور چهارم بوده است. ضریب هماهنگی کندال برای پاسخ 92/2و 

ب با میزان اتفهاق نظهر   درصد افزایش داشته است که این ضری 5/4بوده تنها  154/2سوم  که برابر با 
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سطح کننده لذا ابعاد نهایی تبیین بین اعضای کار گروه در میان دو دور متوالی رشد قابل توجهی ندارد.
، بعد از انجام چهار راند تکنیک کیفهی دلفهی،   «مدل برندینگ و تصویر ذهنی از برند دانشگاه»چهارم 

. اعتبهار برنهد در   3ذهنی از برنهد در جامعهه و   . تصویر 2. ارزش برند دانشگاه، 1دارای سه بعد بشرح: 
 باشد.جامعه می

و   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مولفه، مدل از مرحله کیفی پژوهش با توجه به نتایج حاصله
تعیهین  ، بشهرح ذیهل   های آزاد اسهتان مازنهدران  دانشگاه - رانیا ینظام آموزش دانشگاه در برنداعتبار 
 :گردید

 
 دانشگاه در برندو اعتبار   یرذهنیتصو، انیدانشجوی رفتارهای پاسخ ینگ،برند: مدلسازی 1شکل 
 رانیا ینظام آموزش
 های بخش کمییافته

 آمار توصیفی
 12/55نفهر مهرد )    113درصهد( و   24/43نفر زن ) 132های تحقیق، در بررسی توصیفی آزمودنی

 31نفر بین  12درصد(،  44/11) و کمتر سال 32نفر  35ها، های سنی آزمودنیاند. در ردهبودهدرصد( 
درصد( بیشهتر   45/32نفر ) 99درصد( و  11/33سال )  52تا  41نفر  121درصد(،  95/22سال ) 42تا 
نفهر علهوم پایهه     35درصهد(،   25/31نفر علهوم انسهانی )   113اند. در حوزه تحصیلی، بودهسال  52از 
 .بودند درصد( علوم پزشکی 51/25نفر ) 14رصد( فنی و مهندسی و د 92/25نفر ) 19درصد(،  44/11)
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 25/44نفهر )  135درصهد(،   55/42نفهر اسهتادیار )   124درصد(،  22/4نفر مربی ) 25، در مرتبه علمی
 23/5) و کمتر سال 5نفر  19بودند. در سابقه خدمت هم،  درصد( استاد 49/5نفر ) 21درصد( دانشیار و 

نفر  14درصد(،  49/25سال ) 15تا  11نفر بین  42درصد(،  55/22سال ) 12تا  5نفر بین  53درصد(،  
 اند.سابقه خدمت داشتهسال  22درصد( بیشتر از  91/21نفر ) 51سال و  22تا  15درصد(  25/24)

 

 آمار استنباطی
 در این مرحله با انجام مطالعه کیفی و با توجه توضیحات مربو  به آن در بخش کیفی پرسشهنامه 

گویه تدوین که ابتدا روایی صوری آن، طی نظرسنجی از چنهدین خبهره و انجهام     55محقق ساخته با 
ها، روایی هریک از گویه برای CVIو  CVRبه سمحااصلاحات مورد نظر آنها تائید گردید و بر اساس 

نفره متشهکل از خبرگهان دانشهگاهی و سهازمانی قهرار       22محتوایی پرسشنامه، مورد تایید یک گروه 
بدست آمهد. بهرای    2/1تا  4/2 ها بین برای هر یک از گویه CVIو  CVRگرفت، بطوریکه محدوده 

-ادفی طبقهگیری تصسنجش مدل، پرسشنامه محقق ساخته مذکور بعد از تائید پایایی، با روش نمونه

واحهد دانشهگاهی ایهن     14تن از اعضاء هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی در  325ای نسبی  در بین 
افزارههای  ها با روش تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدی با نهرم  دانشگاه در استان مازندران توزیع و داده

SPSS  و AMOS گردید. تحلیل 
نظام  دانشگاه در برندو اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای ابعاد مدل مولفهسوال ویژه اول: 

 اند؟، کدامرانیا یآموزش
ها و رابطه بین متغیرها( برای های مورد نظر ) اندازه نمونهبرای تشخیص این مسئله که تعداد داده

 2و آزمهون بارتلهت   1مهایر  –تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر ؟ از شاخص آزمهون تناسهب کهایزر    
گیهری اسهت کهه کوچهک بهودن      مایر شاخصی از کفایت نمونه –فاده گردید. آزمون تناسب کایزراست

)کفایت نمونه برداری( برابهر  KMO ، مقدار طبق نتایج کند.هبستگی جزئی بین متغیرها را بررسی می
 است. بنابراین، علاوه بر کفایهت نمونهه   2229/2و سطح معناداری آزمون کرویت بارتلت برابر  443/2

برداری، اجرای تحلیل عاملی بر پایه ماتریس همبستگی مورد مطالعه نیهز قابهل توجیهه خواههد بهود.      
، انیدانشهجو  رفتهار  ،برنهد ههای  مولفهبرای سازه  ابعادهای آماری اولیه که در اجرای تحلیل مشخصه
 نمایش داده شده است. (1)به دست آمده در جدول  دانشگاه برندو اعتبار   ارزش

                                                 
1.KMO( Kaiser-Meyer-Olkin Measure of sampling Adequacy) 

2Bartlets Test of sphericity 
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، انیدانشجو رفتار ،برندهای مولفهاستخراج شده و درصد واریانس تبیین شده سازه  ابعاد :1جدول 
 دانشگاه برندارزش و اعتبار 

مجموع توان دوم بارهای عاملی  مقادیر ویژه اولیه ابعاد
 استخراج شده

مجموع توان دوم بارهای عاملی بعد 
 از چرخش واریماکس

در صد از  کل 
 واریانس

درصد از 
واریانس 
 تجمعی

در صد از  کل
 واریانس

درصد از 
واریانس 
 تجمعی

در صد از  کل
 واریانس

درصد از 
واریانس 
 تجمعی

1 12/15 24/23 24/23 12/15 24/23 24/23 42/3 44/5 44/5 

2 51/4 12/1 33/32 51/4 12/1 33/32 11/3 42/5 59/11 

3 95/2 55/4 44/34 95/2 55/4 44/34 51/3 55/5 34/11 

4 54/2 12/4 22/39 54/2 12/4 22/39 51/3 55/5 99/22 

5 55/2 93/3 93/42 55/2 93/3 93/42 55/3 52/5 51/24 

5 49/2 42/3 15/45 49/2 42/3 15/45 42/3 25/5 41/33 

1 22/2 39/3 14/52 22/2 39/3 14/52 31/3 14/5 25/39 

4 29/2 22/3 35/53 29/2 22/3 35/53 34/3 14/5 19/44 

9 95/1 21/3 31/55 95/1 21/3 31/55 21/3 93/4 12/49 

12 95/1 99/2 31/59 95/1 99/2 31/59 49/2 45/4 54/53 

11 12/1 52/2 99/51 12/1 52/2 99/51 45/2 34/4 95/51 

12 54/1 31/2 35/54 54/1 31/2 35/54 43/2 35/4 32/52 

13 42/1 19/2 55/55 42/1 19/2 55/55 55/2 21/4 39/55 

 
، ارزش و انیدانشهجو  رفتهار  ،برندهای مولفهی سازه گیریهای اندازه( نتایج برازش مدل2جدول )

 .دهدرا نشان می دانشگاه برنداعتبار 
 

و  ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مولفهی سازه گیریهای اندازه: نتایج برازش مدل2جدول 
 دانشگاه برنداعتبار 

ضریب میانگین واریانس استخراج شده  (CRضریب پایایی مرکب ) کرونباخآلفای  ابعاد مدل
(AVE) 

 523/2 492/2 444/2 آگاهی برند

 111/2 921/2 921/2 ارزش برند دانشگاه

 423/2 953/2 939/2 اعتبار برند

 155/2 925/2 492/2 تبلیغات شفاهی دانشجو

 593/2 914/2 444/2 تصویر ذهنی از برند در جامعه
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ضریب میانگین واریانس استخراج شده  (CRضریب پایایی مرکب ) کرونباخآلفای  ابعاد مدل
(AVE) 

 549/2 922/2 454/2 جایگاه رقابتی برند

 521/2 451/2 195/2 رضایت دانشجو

 594/2 922/2 452/2 رفتار مشارکتی دانشجو

 544/2 922/2 451/2 رفتارشهروندی دانشجو

 155/2 929/2 499/2 شهرت برند

 541/2 495/2 445/2 هویت برند

 515/2 912/2 442/2 وفاداری دانشجو

 541/2 914/2 443/2 دانشجوکیفیت ادراکی 

 
( 2برای بررسی مدل پژوهش از تحلیل عاملی تائیدی مرتبه دوم استفاده شده که شهکل شهماره )  

 دهد:مدل ساختاری را نشان می

 
 برندو اعتبار  ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای مولفه مدلمدل تحلیل عاملی مرتبه دوم  :2شکل 

 استاندارددانشگاه در حالت ضرایب 
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، ارزش انیدانشجو رفتار ،برندهای مولفه مدلکننده تحلیل عاملی مرتبه دوم ابعاد تبیین :3جدول 
 دانشگاه برندو اعتبار 

، انیدانشجو رفتار ،برندهای مولفهسازه  ابعاد
 دانشگاه برندو اعتبار   ارزش

-t Pمقادیر  ضرایب استاندارد

Value 

 اولویت نتایج

 13 دار است.معنی 2229/2 512/5 43/2 دانشجورفتار مشارکتی 

 12 دار است.معنی 2229/2 445/5 44/2 رفتارشهروندی دانشجو

 9 دار است.معنی 2229/2 222/1 49/2 کیفیت ادراکی دانشجو

 5 دار است.معنی 2229/2 441/1 51/2 آگاهی برند

 5 دار است.معنی 2229/2 252/1 51/2 هویت برند

 11 دار است.معنی 2229/2 253/1 45/2 شهرت برند

 5 دار است.معنی 2229/2 312/1 51/2 جایگاه رقابتی برند

 12 دار است.معنی 2229/2 225/5 44/2 رضایت دانشجو

 5 دار است.معنی 2229/2 131/9 52/2 وفاداری دانشجو

 2 دار است.معنی 2229/2 545/11 59/2 تبلیغات شفاهی دانشجو

 3 دار است.معنی 2229/2 425/12 54/2 دانشگاهارزش برند 

 3 دار است.معنی 2229/2 532/11 54/2 تصویر ذهنی از برند در جامعه

 1 دار است.معنی 2229/2 935/12 15/2 اعتبار برند

های مدل مولفههای مدل در تبیین گانه مدل اکتشافی به عنوان سازهسیزدهها، ابعاد از دیگاه نمونه
تبهین   ابعادبندی دانشگاه، تاثیر معناداری دارد. برای اولویت برندو اعتبار  ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برند

اعتبار بعد گردد که با توجه ضرایب استاندارد تحلیل عاملی مرتبه دوم ملاحظه میپژوهش،  مدلکننده 
 گیرد.رضایت دانشجو در اولویت نهایی قرار میبعد برند در اولویت اول و 

و  ، ارزشانیدانشهجو  رفتهار  ،برنهد ههای  میزان اهمیت هر یک از ابعاد مدل مولفهوال ویژه دوم: س
 ، چگونه است؟رانیا ینظام آموزش دانشگاه در برنداعتبار 

 ابعهاد بندی هریک از با توجه به اینکه در بخش مربو  به تحلیل عاملی تایید مرتبه دوم به اولویت
انجهام  ها بها اسهتفاده از آزمهون فریهدمن     بررسی اولویت ،در این بخش ه شد،پرداخت مدلکننده تبیین
 .گردید

برندسازی و رفتار دانشجویان با تصویرذهنی از برند دانشگاه بهر اسهاس میهانگین    ابعاد مدل برای 
بیشترین اولویت مربو  به جایگاه رقابتی برند با میانگین رتبه  ،فریدمنآزمون های بدست آمده از رتبه
وم مربو  به وفاداری دانشجو ساولویت ، 15/4، اولویت دوم مربو  به اعتبار برند با میانگین رتبه 15/4

م مربو  پنجاولویت ، 91/1م مربو  به هویت برند با میانگین رتبه چهاراولویت ، 14/4با میانگین رتبه 
م مربو  به شهرت برند با میانگین رتبهه  ششاولویت ، 12/1ر مشارکتی دانشجو با میانگین رتبه به رفتا
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 هشهتم اولویهت  ، 94/5م مربو  به تصویر ذهنی از برند در جامعه با میانگین رتبهه  هفتاولویت ، 32/1
دی دانشجو م مربو  به رفتارشهروننهاولویت ، 59/5مربو  به تبلیغات شفاهی دانشجو با میانگین رتبه 

م یهازده اولویهت  ، 14/5م مربو  به رضایت دانشجو با میانگین رتبه هاولویت د، 41/5با میانگین رتبه 
م مربو  به آگاهی برند با میانگین ازدهاولویت دو، 15/5مربو  به ارزش برند دانشگاه با میانگین رتبه 

و متغیهر کیفیهت ادراکهی     33/5رتبه و کمترین اولویت مربو  به آگاهی از برند با میانگین  33/5رتبه 
 باشد.می 24/5دانشجو با میانگین رتبه 

 برنهد ، ارزش و اعتبهار  انیدانشهجو  رفتهار  ،برنهد های مولفهسوال ویژه سوم: روابط میان ابعاد مدل 
 ، چگونه است؟رانیا ینظام آموزش دانشگاه در
دانشهگاه را   برنهد و اعتبار   ارزش، انیدانشجو رفتار ،برندهای مولفهخروجی مدل  (4( و )3)اشکال 

 دهد:در حالت ضرایب استاندارد نشان می

 
 مدل اصلی در حالت ضرایب استاندارد :3شکل 
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 مدل ویژه در حالت ضرایب استاندارد :4شکل 

 کند:نتایج مهم مدل را بطور خلاصه ارائه می (4)جدول 
 برندو اعتبار  ، ارزشانیدانشجو تاررف ،برندهای مولفهویژه اصلی و تحلیل مسیر مدل  :4جدول 

 دانشگاه
ضرایب  مسیرها ردیف

 استاندارد
-t Pمقادیر 

Value 

 نتایج

 دار است.معنی 2229/2 254/5 41/2 سطح اول بر سطح دوم 1

 دار است.معنی 2229/2 525/4 59/2 سطح دوم بر سطح سوم 2

 دار است.معنی 2229/2 523/5 49/2 سطح سوم بر سطح چهارم 3

 دار نیست.معنی 159/2 424/1 29/2 آگاهی برند←رفتار مشارکتی دانشجو 4

 دار نیست.معنی 255/2 912/1 12/2 هویت برند←رفتار مشارکتی دانشجو 5

 دار نیست.معنی 521/2 523/2 23/2 شهرت برند←رفتار مشارکتی دانشجو  5

 دار است.معنی 232/2 159/2 13/2 جایگاه رقابتی برند←رفتار مشارکتی دانشجو 1

 دار است.معنی 222/2 254/3 22/2 آگاهی برند←رفتارشهروندی دانشجو 4

 دار است.معنی 2229/2 114/3 25/2 هویت برند←رفتارشهروندی دانشجو 9

 دار است.معنی 2229/2 524/5 31/2 شهرت برند←رفتارشهروندی دانشجو 12

 دار است.معنی 2229/2 911/4 35/2 برندجایگاه رقابتی ←رفتارشهروندی دانشجو 11

 دار است.معنی 2229/2 444/3 23/2 آگاهی برند←کیفیت ادراکی دانشجو 12

 دار است.معنی 224/2 911/2 19/2 هویت برند←کیفیت ادراکی دانشجو 13
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ضرایب  مسیرها ردیف
 استاندارد

-t Pمقادیر 

Value 

 نتایج

 دار است.معنی 222/2 125/3 19/2 شهرت برند←کیفیت ادراکی دانشجو 14

 دار است.معنی 2229/2 595/3 24/2 جایگاه رقابتی برند←دانشجوکیفیت ادراکی  15

 دار نیست.معنی 155/2 421/1 12/2 رضایت دانشجو ← آگاهی برند 15

 دار است.معنی 222/2 143/3 22/2 وفاداری دانشجو ← آگاهی برند 11

 دار است.معنی 2229/2 195/4 21/2 تبلیغات شفاهی دانشجو ← آگاهی برند 14

 دار است.معنی 221/2 224/2 15/2 رضایت دانشجو ← هویت برند 19

 دار است.معنی 212/2 522/2 15/2 وفاداری دانشجو ← هویت برند 22

 دار است.معنی 225/2 195/2 14/2 تبلیغات شفاهی دانشجو ← هویت برند 21

 دار نیست.معنی 355/2 922/2 25/2 رضایت دانشجو ← شهرت برند 22

 دار نیست.معنی 254/2 111/1 21/2 وفاداری دانشجو ← برند شهرت 23

 دار است.معنی 213/2 411/2 15/2 تبلیغات شفاهی دانشجو ← شهرت برند 24

 دار نیست.معنی 193/2 321/1 29/2 رضایت دانشجو ← جایگاه رقابتی برند 25

 دار نیست.معنی 242/2 149/1 11/2 وفاداری دانشجو ← جایگاه رقابتی برند 25

 دار نیست.معنی 352/2 912/2 25/2 تبلیغات شفاهی دانشجو ← جایگاه رقابتی برند 21

 دار است.معنی 221/2 314/2 14/2 ارزش برند دانشگاه←رضایت دانشجو 24

 دار نیست.معنی 144/2 315/1 24/2 تصویر ذهنی از برند در جامعه←رضایت دانشجو 29

 دار است.معنی 2229/2 123/5 32/2 برنداعتبار ←رضایت دانشجو 32

 دار است.معنی 2229/2 559/3 22/2 ارزش برند دانشگاه←وفاداری دانشجو 31

 دار است.معنی 2229/2 252/4 23/2 تصویر ذهنی از برند در جامعه←وفاداری دانشجو 32

 دار است.معنی 2229/2 542/4 25/2 اعتبار برند←وفاداری دانشجو 33

 دار است.معنی 2229/2 311/5 39/2 ارزش برند دانشگاه←تبلیغات شفاهی دانشجو 34

 دار است.معنی 2229/2 435/1 45/2 تصویر ذهنی از برند در جامعه←تبلیغات شفاهی دانشجو 35

 دار است.معنی 2229/2 454/1 41/2 اعتبار برند←تبلیغات شفاهی دانشجو 35

 
اصهلی و  مهدل   ابعهاد  گردد، ضرایب مسیر استاندارد مستقیممی ملاحظه( 4)همانطور که در جدول 

 p-vlueو مقهادیر   tدانشگاه، مقادیر آماره  برند، ارزش و اعتبار انیدانشجو رفتار ،برندهای مولفهویژه 
 است.نشان داده شده

 
 گیری، مقایسه نتایج و پیشنهاداتنتیجه

 بازار رقابتی در متمایز ذهنی تصاویر داشتن و دانشجویان جذب اهمیت به هادانشگاه که آنجایی از

 دنیا در را هااز دانشگاه بسیاری توجه که است جدیدی موضوع هادانشگاه از ذهنی تصویر اند، برده پی
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 را هها  آن دانشهجو  جذب سر ها بر دانشگاه میان رقابت افزایش که طوری به است کرده جلب خود به
 جهذب  بهرای  فهرد  بهه  منحصهر  و ههای مطلهوب   ویژگهی  از ای مجموعه ایجاد طریق از تا کرده وادار

(: 1994) 2(. بهه زعهم سهیور   2224، 1کنند)سانگ و یانهگ  ایجاد برند خودشان برای بالقوه دانشجویان
 موکول شانس را به خود ذهنی تصویر قوی، مدیریت از برخوردار و مهاجم باهوش، آموزشی موسسات

 هها  کننهد. آن  مهی  ها قلمهداد  آن دارایی ترین ارزش با از یکی را شان ذهنی تصویر ها کنند، آن نمی

 نتهایج  براساس و دهند می بازاریابی انجام کنند، تحقیقات می بندی اولویت را شانمخاطبان همچنین

 کهافی  منابع هایشان برنامه اجرای و جهت کنند می ریزی برنامه خود برای تحقیقات از آمده دست به

 کهه  است این دانشگاه از ذهنی تصویر در راستای اقدامات این تمامی انجام دهند. دلیل می تخصیص

 است. چیز همه ذهنی تصویر اند، یادگرفته
 یک با در ارتبا  فرد که کلی ادراک شامل ذهنی ( تصویر1995) 3فاکس و کاتلر مطالعات براساس

 گروه های میان همچنینو  از اطلاعات برخورداری میزان براساس است ممکن ذهنی دارد. تصویر شی

 بنابراین اند، شده تشکیل های مختلفیگروه از ها سازمان اینکه دلیل به باشد. متفاوت موسسه مختلف

 از یهک  هر دیدگاه از خود ذهنی تصویر در ارزیابی متفاوتی ذهنی تصاویر از است ممکن دانشگاه یک

 کدام روی بر که است این دهنده نشان دانشگاه برای ذهنی ارزیابی تصویر باشد. برخوردار ها گروه این

 تصهویر  فهاکس  و کاتلر دیدگاه از بنابراین کند. منتقل را ها آن چگونه و کند باید تاکید خود قوت نقا 

شهود)آلوس و   مهی  تعریهف  دانشهگاه  بهه  نسهبت  فهرد  یهک  باورههای  مجمهوع  از دانشهگاه،  ذهنهی 
 1912 دههه  اوایل از که است مفهومی دانشگاه برای قوی برند از ذهنی تصویر (. ایجاد4،2212راپوسو

شهده   مطهرح  اخیهر  سهال  22- 12طهی   در موضهوع  ایهن  بهه  ملاحظهه  قابل توجه اما است، بیان شده
 (.1391است)حسینی و فرهادی نهاد، 

دانشهگاه   برندو اعتبار   ، ارزشانیدانشجو رفتار ،برندهای در این تحقیق در پی تدوین مدل مولفه
 رفتهار مشهارکتی دانشهجو    ایهم. ابعهاد  های آزاد استان مازندران بودهدانشگاه - رانیا یآموزشنظام  در

و کیفیهت   (445/5و  44/2) رفتهار شههروندی دانشهجو   (، 512/5و مقادیر تی  43/2)ضریب استاندارد 
ی رفتههارهههای پاسههخ ینگ،برنههدکننههده سههطح اول مههدل (، تبیههین 222/1و  49/2)ادراکههی دانشههجو 

 باشند. می رانیا ینظام آموزش دانشگاه در برندو اعتبار   یرذهنیتصو، نایدانشجو

                                                 
1 Sung and Yang 

2 Sevier 

3 Katler and Foxx 
4 Alves. and Raposo 
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، (252/1و  51/2) هویهت برنهد  (، 441/1و مقهادیر تهی    51/2)ضریب اسهتاندارد   آگاهی برند ابعاد
کننهده سهطح دوم مهدل    (، تبیین 312/1و  51/2)و جایگاه رقابتی برند  (253/1و  45/2) شهرت برند

 رانیه ا ینظهام آموزشه   دانشگاه در برندو اعتبار   یرذهنیتصو، انیدانشجوی رفتارهای پاسخ ینگ،برند
 باشند. می

و  52/2) وفهاداری دانشهجو  (، 225/5و مقادیر تهی   443/2)ضریب استاندارد  رضایت دانشجو ابعاد
-پاسخ ینگ،برندکننده سطح سوم مدل (، تبیین 545/11و  59/2)و تبلیغات شفاهی دانشجو  (131/9

 باشند.می رانیا ینظام آموزش دانشگاه در برندو اعتبار   یرذهنیتصو، انیدانشجوی رفتارهای 
(، تصویر ذهنهی از برنهد در   425/12و مقادیر تی  54/2)ضریب استاندارد  ارزش برند دانشگاه ابعاد
 ینگ،برنهد کننده سطح چههارم مهدل   (، تبیین 935/12و  15/2)و اعتبار برند  (53/11و  54/2جامعه )
 باشند.می رانیا ینظام آموزش دانشگاه در برندو اعتبار   یرذهنیتصو، انیدانشجوی رفتارهای پاسخ

)ضریب  سطح اول بر سطح دوم، نتایج حاکی از آن بوده که سطوح مدل نهاییدر تبیین روابط بین 
و سطح سوم بر سطح  (525/4و  59/2)، سطح دوم بر سطح سوم (254/5و مقادیر تی  41/2استاندارد 
  .استداشته و مثبتی تاثیر معنادار( 523/5و  49/2چهارم )

باتوجه به تاثیر سطح اول )رفتار مشارکتی دانشجو، رفتهار شههروندی دانشهجو و کیفیهت ادراکهی      
دانشجو( بر سطح دوم )آگاهی برند، هویت برند، شهرت برند و جایگاه رقابتی برند( مدل نهایی، نتهایج  

رستگار و همکاران  (،1395ضر تائیدکننده نتایج حاصل از تحقیقات وهاب زاده و همکاران )تحقیق حا
 (، بوده و با آنها در یک راستا قرار دارد.1393(، امیرالسادات و تدین )1394)

باتوجه به تاثیر سطح دوم بر سطح سوم )رضایت دانشهجو، وفهاداری دانشهجو و تبلیغهات شهفاهی      
و  کیاسهری خراسهانی ایج تحقیق حاضر تائیدکننده نتهایج حاصهل از تحقیقهات    نت ،دانشجو( مدل نهایی

و همکهاران   (، فهرودی 1394(، باقری زیاری و میربهها ) 1395احمری و همکاران ) (،1391همکاران )
(، 2215) 2(، دنهیس و همکهاران  2215) 1(، اردگموس و ارگهان 2211) (، بویکس، بولودا و لوپز2219)

 راستا قرار دارد. بوده و با آنها در یک
باتوجه به تاثیر سطح سوم بر سطح چهارم )ارزش برند دانشگاه، تصویر ذهنی از برنهد در جامعهه و   

فهر و  نتایج تحقیق حاضر تائیدکننده نتایج حاصل از تحقیقات اخوان ،اعتبار برند در جامعه( مدل نهایی
(، راچانابل 2215) 3(، چن2214) ندویت(، آلسواگر، دولان و کا1394آقاداود و رضا ) (،1391همکاران )

                                                 
1 Erdoğmuş and Ergun 

2 Dennis and et al 

3 Chen 
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بوده و بها آنهها در    (2214) 2و عزوری، دائو و الخوری (2215) 1(، پینار و همکاران2215و همکاران )
 یک راستا قرار دارد.
 گردید:های بدست آمده و با استناد به مدل پژوهش، پیشنهاداتی به شرح زیر ارائه بر اساس داده

 چارچوب های تعریف شده برای بهبود کیفیت خدمات ارائه شده و انجهام  ها ورعایت دستورالعمل

ای. تبلیغات رسانه ای و غیررسانه ای برای معرفی رشته های جدید و همچنین  حرفه و اداری وظایف
مقاطع تحصیلی در دانشگاه و بهبود وضعیت متغیر ادراک ذینفعان. صداقت مجموعه دانشهگاه آزاد در  

دانشجویان بر ارتقاء هویت برند موثر خواهد بود. صلاحیت کارکنان و مدیران مجموعه رفتار و کردار با 
دانشگاه آزادو سوق دادن دانشگاه بسمت موفقیت از سوی آنان. توجه ویژه به خلاقیهت و نهوآوری در   
دانشگاه آزادو بروز نمودن تجهیزات دانشهگاه، خهدمات ارائهه شهده بهه دانشهجویان مقهاطع مختلهف         

وجود یک قوت و استحکام در مجموعه دانشگاه آزاد در بازار نظام آموزش عالی؛ بنحویکه در تحصیلی. 
 دانشگاه آزاددر اجتماعی و اقتصادی کلیه فعالیت های دانشجویان ایجاد اطمینان و اعتماد کند. اجرای

ی. توجهه  قانونی و دستورالعمل های وضع شده از سوی وزارت علوم، تحقیقات و فناور الزامات راستای
سازمانی، از طریق فهراهم نمهودن    مأموریت عنوان به تحصیلی دانشجویان رفاه بهبود دانشگاه آزاد به

کارکنان مجموعه  تسهیلات مالی و غیرمالی و متعهد بودن به وظایف در قبال کلیه دانشجویان. آگاهی
صورت لهزوم برگهزاری    و اجتماعی دانشگاه و در محیطی مقررات زیست  و ها سیاست دانشگاه آزاد از

دوره های آموزشی برای آنان. توجه ویژه مدیریت به عوامل فیزیکی و جذابیت ظاهری دانشگاه آزاد و 
پرسنل آن از جمله مواردی ست که بر ادراک کارکنان از خدمات ارائه شده به آنان موثر خواههد بهود.   

سایر  به خدمات نسبت زتردریافتو به رو آسان تر های بکارگیری تکنولوژی های نوین در جهت روش
دانشگاه ها و موسسات آموزش عالی. تقویت امکانات فیزیکی دانشگاه )صهندلی و میهز، آب سهردکن،    
سیستم سرمایشی گرمایشی مناسب، فضای مطبوع و خوشهبو و ... ( در قسهمت ههای مختلهف ماننهد      

دانشهگاه آزاد در جههت   کلاس های درس، نمازخانه، کتابخانه، بخهش انفورماتیهک و غیهره. حرکهت     
الکترونیکی شدن، بطوریکه، افزایش خدمات ارائه شده توسط وبسایت دانشگاه در دستور کهار مهدیران   
قرار گرفته و دانشجویان بخش عمده ای از روال کارهای اداری و آموزشی شهان را بصهورت آنلایهن    

ه یا همان اجرای نظام مدیریت انجام دهند. انتخاب های مناسب دانشگاه آزاد برای پتانسیل های آیند
 جهامع سیاسهت   بهودن  دسهترس  جانشین پروری خصوصا برای پست های مهم و حساس. مدون و در

                                                 
1 Pinar and et al 

2 Azoury, Daou and El Khoury 
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های مختلف. هماهنگی و همخهوانی بهین   های دانشگاه آزاد برای کارکنان رده و برنامه آموزشی های
 دانشگاه آزاد.سطح و ساختار سیستم پرداخت با پست های سازمانی و میزان سختی کار در 

 
 فهرست منابع

 ( .نقش قدرت وابستگی به برنهد در دانشهگاه  1395احمری رضا، حسینی درونکلایی سیده زهرا، فتاحی مجید .)-

های پژوهش محور و کارآفرین در توسعه آموزش عالی، دومین کنفرانس بهین المللهی مهدیریت و حسهابداری، تههران،      
 موسسه آموزش عالی صالحان.

 (. بررسی رابطه ی کیفیت خدمات با 1391امیر، مقصودی گنجه یاسر؛ وظیفه خواه سمیه، عاقلی میثم. ) فراخوان
وفاداری دانشجویان با توجه به نقش میانجی ارزش ادراک شده، رضایت دانشهجویان و تصهویر ذهنهی برنهد، فصهلنامه      

 (.5) 2 .رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری
 (. ارائه مدلی برای اندازه گیری ارزش ویژه برند دانشگاه با استفاده از 1393یده نسیم، تدین حامد. )امیرالسادات س

 . اولین کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی، تهران، موسسه اطلاع رسانی نارکیش. EQS روش معادلات ساختاری در
 ( .بررسی جایگاه تصویر ذهن1394آقاداود سیدرسول، رضا محمدحسین .)  ی برند دانشگاه آزاد اسلامی در مقایسهه

با دانشگاه های دولتی درارشد مدیریت بازرگانی مطالعه موردی: دانشهکده مهدیریت دانشهگاه آزاد اسهلامی نجهف آبهاد       
ودانشکده مدیریت دانشگاه اصفهان، کنفرانس سالانه مدیریت و اقتصاد کسهب و کهار، بصهورت الکترونیکهی، موسسهه      

 ایتخت ویرا.مدیران ایده پرداز پ
 ( .بررسی رابطه بین ارزش ویهژه برنهد و نهوآوری در برنهد مطالعهه      1394باقری زیاری محمدجواد، میربها امید .)

موردی: مؤسسات آموزش عالی غیر انتفاعی شهرستان قائمشهر، کنفرانس بین المللی پژوهشهای نهوین در مهدیریت و   
 پایتخت ایلیا. مهندسی صنایع، تهران، شرکت مدیران ایده پردازان

 ( .بررسی تاثیر خدمات دانشگاهی بر ارزش 1399بره مقدم مهدی، حکیم پور حسین، محمودزاده واشان مهدی .)
 ویژه برند)مورد مطالعه: دانشگاه ازاد و سراسری بیرجند(. همایش ملی بهبود و بازسازی سازمان و کسب و کار، تهران.

 در برنهد  از ذهنهی  تصهویر  سهنجش  ههای  مقیاس (. شناسایی1391) .حسینی میرزا حسن، فرهادی نهاد رومینا 

 .133-129(. 3)4تربیتی.  اندازه گیری دانشگاه، فصلنامۀ
 ( .اندازه1395حیدری علی، خانلری امیر، مهدوی شادی .)     ههای   هها و مؤسسهه   گیهری ارزش ویهژب برنهد دانشهگاه

 .154-141(. 3)1تحقیقات بازاریابی نوین.  ن(. های مدیریت شهر تهرا آموزش عالی )مطالعۀ موردی: دانشکده
 (. بررسهی عوامهل   1391کیاسری سیدمحمود، مقیمیان مهیار، زندوکیلی محسن، محمدی امیرمسهعود. ) خراسانی

موثر بر برند دانشگاهی )مورد مطالعه دانشگاه های تهران(. دومین کنفرانس ملهی مطالعهات نهوین مهدیریت در ایهران،      
 ائمی همایش.کرج، دبیرخانه د

 ( ،تأثیر1394رستگار عباسعلی، محمدی حسینی سیداحمد، دهقانی سلطانی مهدی ،) علمهی  اعتبار ذهنی تصویر 

 و پهژوهش  آموزش، فصلنامه کیفیت تعدیلگری نقش :تحصیلی افزایش عملکرد باره در دانشجویان نگرش بر دانشگاه
 .121-43(. 1)21عالی.  آموزش در ریزی برنامه
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  از مطلهوب  تصهویر  تهاثیرات  مدلسهازی  .(1393) .روستا احمد، هرندی عطاءاله، سعادت یار فهیمه، فاطمی زههرا 

 (.13پیهاپی   2)4. نهوین  بازاریهابی  تحقیقهات  پژوهشهی  -علمهی  فصلنامه .خدمات بخش در کنندگان مصرف بر سازمان
125-142. 
 ( .بررسی تاثیر 1394گودرزی فاطمه، رحیم نیا، فریبرز .)   به یادآوری تجربه برند بر پیشنهادات دانشهجویان بهرای

 اهواز. .بهبود و وابستگی به برند دانشگاه بواسطه هویت یابی برند. چهارمین کنفرانس ملی اقتصاد، مدیریت و حسابداری
  عوامل تاثیرگهذار در شهکل گیهری جایگهاه برنهد در       .(1395) .زاده شادان؛ ملکیان شبنم، پورواحدی فروغوهاب

تههران، مرکهز    .همایش بین المللی مدیریت، اقتصاد و بازاریهابی  .مراکز آموزشی )مطالعه موردی: دانشگاه آزاد اسلامی(
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