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مقدمه-1
برندسازي به عنوان سنگ بناي بازاریابی خدمات در 

.بــه دلیــل 1)2000شــرح داده شــده اســت(بري،21قــرن 
ي خدمات مانند ناملموس بودن،تجزیه هاماهیت ویژگی

ناپــذیري،ناهمگونی و فســاد پــذیري،این طــور اســتنباط  
است که مفهوم برندسازي براي خـدمات مهمتـر از   شده 

کالاهـــاي فیزیکـــی اســـت(دي چرنـــاتونی و مـــک     
.اغلـب اسـتنباط مـی شـود     2)2004؛کاپفرر،1998دونالد،

که بازاریابی در بخش خدمات بـه دلیـل خصوصـیات و    
ي برتــر و هــاي منحصــربفرد خدمات،تجربــههــاویژگــی

بـه ایـن   ،نسبتاً چالش برانگیزتر اسـت و  3کیفیت اعتقادي
دلیل که ارزیابی خـدمات قبـل از خریـد بـراي مصـرف      

دشوارتر می باشد لـذا عمومـاً ریسـک ادارکـی     هاکننده
در تصــمیم گیــري بــراي دریافــت یــک خــدمت بــالاتر 

لایینگ،؛1999میشل،؛1985(پاراسورامان،خواهد بود
2007(4.

خدمات آموزشی نیز مانند سـایر خـدمات حرفـه اي    
ــالای ــن 5)1999ی دارند(میشــل،ریســک ادارکــی ب در ای

شرایط برند نقـش مهمـی را در کـاهش دادن ریسـک و     
اطمینــان بیشــتر بــه مصــرف کننــدگان در تصــمیم ارایــه

گیــــــري و افــــــزایش اعتمــــــاد دارد (اردمانــــــد    
ارزش ویـژه برنـد خـدمات بـه صـورت      6.)1998سویت،

ــه هنگــام    ــالقوه نقــش مهمــی را در کــاهش ریســک ب ب
همچنـین  .7)1995د(بـایرون، انتخاب چنین برندهایی دار

ارزش ویــژه برنــد بــه متصــور ســاختن و مجســم نمــودن 

1 Berry, (2000).
2 De Chernatony & McDonald,(1998); Kapferer,
(2004).
3 Credence qualities
4 Parasuraman,(1985);
Mitchell,(1999);Laing,(2007).
5 Mitchell,(1999).
6 Erdemand Swait,(1998).
7 Byron,(1995).

8)1985(زایهامـل، محصولات خدماتی کمک می کنـد 

ــد در    ــژه برن ــد و ایجــاد ارزش وی ــدیریت برن ــابراین م بن
آموزش عالی نیز نقش مهمی را در بازاریابی این حـوزه  

کند.ایفا می
ــگاه  ــدیران دانش ــام ــدمات ه ــوزه خ ــات ح و مؤسس

آموزشی باید ابعـاد تأثیرگـذار و همچنـین روش انـدازه     
گیري شدت تأثیر هرکدام از آن ابعاد را در ارزش ویژه 

یک مدل ارایهبرند خدمات خود بدانند لذا این مسأله با 
شـده در  ارایـه جامع در این حوزه،بررسی شـده و مـدل   

دانشگاه مجازي مهرالبـرز آزمـون و نتیجـه گیـري شـده      
است.

روش تحقیق-1-1
تحقیق حاضـر از نـوع کمـی اسـت و از نظـر هـدف       

هــاکــاربردي و از نظــر ماهیــت و نــوع گــردآوري داده 
انـدازه  بـراي یـک مـدل   ارایـه که در پی استتوصیفی 

گیري ارزش ویـژه برنـد در حـوزه خـدمات آمـوزش و      
.استیادگیري مجازي 

سؤالات تحقیق-1-2
رزش ویژه برند و ابعاد  تأثیرگذار روي اهامؤلفه-1

خدمات و به طور خاص خـدمات آمـوزش و یـادگیري    
الکترونیکی و مجازي چیست؟

ي هامیزان و شدت تأثیر هر کدام از ابعاد و مؤلفه-2
ــژه برنــد خــدمات آمــوزش و   تــأثیر گــذار در ارزش وی

یادگیري مجازي چیست؟
وجوه تمایز ارزش ویژه برند در حـوزه خـدمات   -3

ــد در  ــژه برن ــا ارزش وی ــولات  ب ــا و محص ــوزه کالاه ح
فیزیکی چیست؟

8 Zeithaml,(1985).
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نمونـه  آمـاري (جامعـه تحقیـق قلمـرو -1-3
تحقیق)مکانآماري و حجم آن، دوره زمانی،

ــجویان و     ــام اساتید،دانش ــامل تم ــاري ش ــه آم جامع
نفـر بـوده و   1031کارکنان دانشگاه مهرالبـرز بـه تعـداد    

ــه روش    ــري تصــادفیِ محاســبه شــده ب ــه گی حجــم نمون
نفر می باشد. به دلیل اینکـه احتمـال پاسـخ    280کوکران

ندادن تعدادي از افراد وجود داشت،پرسشنامه براي کل 
ــد.تحقیق در 300جامعــه ارســال شــد و  نفــر پاســخ دادن

بـه پایـان   1391شروع شـد و در زمسـتان   1390زمستان 
رسید.

ابزار گردآوري اطلاعات-1-4
ي انجام شدههابراي جمع آوري اطلاعات و بررسی

درباره خدمات و به ویژه خدمات آموزشـی و همچنـین   
در ابتدا تحقیقاتی به صورت پیمایشـی  ارزش ویژه برند،

انجام شده است و پس از آن یـک پرسشـنامه مبتنـی بـر     
اطلاعات بدست آمـده از تحقیقـات پیمایشـی و ادبیـات     

ــهموضــوع، طراحــی و  ــده اســت.در طراحــی  ارای گردی
پنج گزینه اي استفاده پرسشنامه از روش مقیاس لیکرت

شده در مدل، سوالات ارایهشد و براي هر کدام از ابعاد 
خاصی طراحی شده که آن بعد به طـور ویـژه  سـوالات    

خود را تبیین می کند.

تجزیه و تحلیل اطلاعات -1-5
ي هـــابـــراي تجزیـــه و تحلیـــل اطلاعـــات از روش

يهـا توصیفی و استنباطی استفاده شده اسـت.تحلیل داده 
انجـام  1حاصل از پرسشنامه بـا کمـک نـرم افـزار لیـزرِل     

نمـی تـوان هـر بـار تنهـا یـک       شده است.در این تحقیـق  
لـذا  ،متغیر مستقل و یـک متغیـر وابسـته را تحلیـل کـرد     

1 Lisrel

روشی را بکار گرفتیم که بتـوانیم چنـد متغیـر مسـتقل و     
وابسته را به طور همزمان تحلیل کنـیم بنـابراین تجزیـه و    

و بــر اســاس معــادلات از روش چنــد متغیــره هــاتحلیــل
صورت گرفت.2ساختاري

در این روش رابطه بین نشـانگرهاي مطـرح شـده یـا     
ي آشـکار (سـوالات تحقیـق) و متغیرهـاي     هاهمان متغیر

(ابعاد مدل) تحلیل شـده همچنـین   مستقلِ پنهانِ درون زا
    رابطه بین متغیر وابسته پنهانِ بـرون زا(ارزش ویـژه برنـد

ي مستقلِ پنهانِ درون زا(ابعاد مـدل)  هات) با متغیرخدما
تحلیل شد.  

پایایی و روایی سوالات پرسشنامه-1-6
ســوالات پرسشــنامه بــر اســاس تحقیقــات و مقــالات 
معتبر قبلـی صـورت گرفتـه اسـت وهمچنـین پرسشـنامه       

نفر از خبرگان حـوزه بازاریـابی و برنـد ارسـال     10براي 
ارایهادات خود را درباره آن شد و ایشان نظرات و پیشنه

لذا پرسشنامه از دادند و اصلاحات لازم صورت گرفت.
روایی صوري و محتوایی برخوردار است.

پایایی پرسشنامه بر اساس محاسـبه آلفـاي کرونبـاخ    
صورت گرفت.مقدار آلفاي بدست آمـده بـراي تحقیـق    

که چون ایـن مقـدار بـه عـدد یـک      است943/0حاضر 
ــت  ــک اس ــذا ،نزدی ــوبی   ل ــیار خ ــایی بس ــون از پای آزم
برخوردار است.

مبانی نظري و پیشینه ،هامفاهیم، دیدگاه-2
پژوهش

ــد از     ــژه برن ــري روي ارزش وی ــات نظ ــتر مطالع بیش
بـا پیـروي از اغلـب    1990دیدگاه مشـتري در نیمـه اول   

تحقیقات تجربـی رخ داده اسـت.با وجـود اینکـه پیکـره      

2 Structural equation model
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کالاهاي ملموس يهابازاریابچشمگیري از تحقیقات،
اما کند؛ي برندسازي هدایت میهافیزیکی را در فعالیت

ــه    ــري درحــوزه خــدمات صــورت گرفت تحقیقــات کمت
خدمات پر اهمیت بـه اقتصـاد جهـانی،این    ارایهاست.در 

فقدان براي سرمایه گذاري بیشـتر،مهمتر و بـا ارزش تـر    
.1)2007(جی چارلین دیویس،است 

اسـتنباط کردنـد   2یـاه نور حسـنی و عل 2007در سال 
که یک برند خدماتی قوي باید یک اجبار اخلاقی براي 
ــد.مهمترین    ــالی باشـ ــوزش عـ ــات آمـ ــیس مؤسسـ تأسـ
ــه ارزش ویــژه برنــد      ــات انجــام گرفتــه در زمین تحقیق

3خدمات آموزشی مربوط به تحقیقـات کـران کـلارك   

و 2010و همکارانش در سال 4،ماها مراد 2009در سال 
در سـال  5علیـاه هنـیم مهـد صـالح    تحقیقات گوي مـه و  

که در ادامه این پژوهش به شـرح آنهـا مـی    است2011
پردازیم.

خدمات-2-1
خدمت را به عنوان یک فعالیت یا یـک  6گرونروس

مــی دانــد کــه کــم و بــیش ماهیــت هــاســري از فعالیــت
ــا   نــاملموس دارنــد و در تعامــل مشــتري و کارکنــان و ی

دهنـده خـدمت   ارایـه کالاها و منابع فیزیکی و یا سیستم 
ــکلات     ــراي مش ــی ب ــوان راه حل ــه عن ــد و ب ــی ده رخ م

مشتري، فراهم شده اند.
ــاهمگون   ــا ن ــا کالاه ــه ب ــدمات در مقایس ــتند 7خ هس

و این تفـاوت  هستند8هدرحالی که کالاها استاندارد شد

1 J.Charlin Daviss,(2007).
2 Noor hasni & aliah
3 Kieran Clarke
4 Maha Mourad
5 Goi Mei Teh and Aliah Hanim Mohd Salleh
6 Grönroos
7 Heterogeneous
8 Standardized

باعـث شـده اسـت کـه در هـر زمـانی تجربـه مشـتري از         
خدمات متفاوت باشد و ارزیابی کیفیت در خـدمات بـه   

خـدمات در مقایسـه   عوامل غیر قابل کنترل وابسته باشد.
ــاملموس  ــا کالاهــا ن ــل خــدمات  هســتندب ــه همــین دلی ب

ــه صــورت  نمــی ــد ب ــد فهرســتتوانن موجــودي در بیاین
ــی  ــین نم ــراوده  همچن ــان داد و م ــدمات را نش ــوان خ 9ت

نمود.کالاهاي فیزیکی در یـک زمـان تولیـد و در زمـان     
ــوند   ــی ش ــرف م ــري مص ــرف  ،دیگ ــد و مص ــی تولی ول

بـه عبـارت   خدمات در یک زمـان صـورت مـی گیـرد.    
به همین دلیـل  ،دارند10دیگر خدمات خاصیت همزمانی

نیـز در  هـا تولید انبـوه خـدمات دشـوار اسـت و مشـتري     
ي مبادله خدمات شرکت دارنـد و دخالـت مـی    هافرایند

کننــد.تفاوت دیگــرِ خــدمات بــا کالاهــا ایــن اســت کــه 
را هـا لـذا نمـی تـوان آن   ،هسـتند 11خدمات فاسد شدنی

برگرداند و دوباره فروخت.
در خدمات مشتري صاحب آن خدمت نمی شود در 
حالی که در کالاها مشـتري وقتـی کـالایی را مـی خـرد      

.12)2006(زایهامل،بیتنر،گرملر،دمالک آن نیز می شو

برند سازي خدماتی-2-2
خلق و مـدیریت یـک برنـد دانشـگاهی قـوي نقـش       

.13)2008مهمــی را در بــازار آمــوزش عــالی دارد(چــن،
روي ارتباط بین مشـتري و  موقع برندسازي محصولات،

خود محصول تمرکز می شود در حالی که در خـدمات  
شـود اولیـه تمرکـز مـی   روي خود سازمان به عنوان برند 

ــري، ــد، ؛2000(ب ــاتونی و مــک دونال .14)1998دي چرن

9 Communicate
10 Simultaneously
11 Perishable
12 Zeithmal,Bitner,Gremler,(2006).
13 Chen,(2008).
14 Berry,(2000);De Chernatony &
McDonald,(1998).
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برند خدماتی اساساً یک قول درباره ماهیت یک تجربـه  
.اسـت دهنده خدمات سازمانی یـا انفـرادي   ارایهآتی از 
ي فعال در زمینه خدمات از طریق چهار روش هاشرکت

هـر  هـا می توانند برند قوي بسـازند و بعضـی از شـرکت   
کـه  1)2000(بـري، هار روش را با هم بکار می گیرنـد چ

عبارتند از:

جرأت متفاوت بودن)1
جرأت متفاوت بودن از دیدگاه بِـري بـه ایـن معنـی     

ي هوشـیارانه و  هـا ي خدماتی تـلاش هااست که شرکت
اي براي متفاوت بودن داشته باشـند.آنها همیشـه   آگاهانه

بــه کننــد و بــراي رســیدنتــک رو و مســتقل عمــل مــی
سـازند و دیگـران   یی میهامشتري و راضی نمودن او راه

را به مبارزه می طلبند.ایجاد تصـویر ذهنـی متمـایز بـراي     
و تجربه مشـتري  2شدهارایه،خودش را در برند هامشتري

از آن خدمت،نشان می دهـد و هـدف نهـایی اسـتراتژي     
متفــاوت ِِبرنــد،بتوان ارایــهبرندســازي،این اســت کــه بــا 

.4)2000را تقویت کرد(بري،3تجربه متفاوت خدمت

شهرت خود را تعیین کردن)2
یی کـه  هـا استنباط نمـود شـرکت  2000بِري در سال 

داراي ارزش ویژه برند بالایی هستند خدمت را به گونـه  
مـی دهنـد کـه آنهـا ارزش آن     ارایهاي به مشتریان خود 

مت رقبــا مــی داننــد و در خــدمت را بهتــر از ارزش خــد
لـذا هـم آگـاهی    ،اجتماع درباره آن صحبت مـی کننـد  

ایجاد می شود و هم تجربه مشـتري را بـه همـراه دارد و    
یی در هـا شود و چنین شرکتباعث تحریک مشتري می

1 Berry,(2000).
2 Presented Brand
3 Different Service Experience
4 Berry,(2000).

ي کنتـرل شـده بلکـه بـه     هاطول زمان نه تنها به دلیل پیام
تبلیغات دلیل تجربه ایجاد شده در مشتریانشان و به دلیل 

در جامعـه صـورت   هـا دهان به دهان که توسـط مشـتري  
گرفته است؛مشهور می شوند.

ارتباط عاطفی ساختن)3
در یــک دنیــاي اقتصــادي در حــال هــاهمــه مشــتري

زنــــدگی کــــردن هســــتند و احساســــات آنهــــا روي 
ــزرگ در   ــت.برندهاي بـ ــذار اسـ ــان تأثیرگـ تصمیماتشـ

خـاص  يهـا و ارزشهـا محصولاتی که داراي  ویژگـی 
ــد و در احساســات مــردم نفــوذ مــی   هســتند؛برتري دارن

.5)1997کنند(وبر،

درونی ساختن برند)4
ــال  ــورامان در س ــري و پاراس ــی  1991بِ ــوم درون مفه

ساختن برند را شامل مواردي مانند به اشتراك گذاشـتن  
 شـده بـا کارکنـان،آموزش    ارایهتحقیق و استراتژي برند

کارکنان در تقویت کردن برند،پاداش دادن به کارکنان 
و برگزاري جشن براي آنهایی که با فعالیتهایشان برند را 
پشتیبانی کرده اند و همچنین درگیر بودن کارکنان براي 

داخلـی سـازي   محافظت و پرورش دادن برنـد دانسـتند.  
یشـرفت باشـد؛   برند باید یک فرایند مـداوم و در حـال پ  

همان طـور کـه سـاخت برنـد نیـز یـک فراینـد درحـال         
پیشرفت توسط مشتري است.

5 Webber,(1997).
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1منظر خدمات-2-3

منظر خدمات محیط فیزیکی است کـه نقـش مهمـی    
را بــه صــورت مثبــت و منفــی در شــکل دهــی احســاس  

دانســتن .2)1992مشــتریان خــدمات ایفــا مــی کنــد(بیتنر،
زرگـی بـراي   اثرات احساسی و شـناختی افـراد کمـک ب   

دهنـدگان  ارایـه طراحی منظرخدمات خواهـد بـود و بـه    
خــدمات کمــک مــی کنــد تــا یــک محــیط اثــربخش و 
خوشایند را طراحی کنند و این محیط باید بـا انتظـارات   

.در محـیط  3)2004مشتري منطبق باشد(اینگرید واي.لین،
یادگیري بر خط دانشجویان نمی تواننـد عناصـر محـیط    

ــه ع نــوان شــاخص نشــان دهنــده فیزیکــی مرســوم کــه ب
خــدمات هســتند را داشــته باشــند.در اینجــا دانشــجویان  
بــرخط متغیرهــاي دیگــري را ماننــد زیبــاگرایی و اي     

.5)2004استفاده می کنند(ون ریل و همکاران،4اسکیپ

ارزش ویژه برند خدمات-2-4
معنی برند مؤسسات آموزش عالی بـه عنـوان چیـزي    

برنـد مؤسسـه آمـوزش    ي هـا که یک دانشجو از ویژگی
ــود      ــی ش ــف م ــد تعری ــی کن ــیر م ــالی ادراك و تفس ع

8و شـناختی 7و از طریق عناصر احساسـی 6)2010(گوي،

که در حـوزه آمـوزش   9)2002(پالاسیو،گیردشکل می
عالی شامل سه بعد است:

چقدر برند مؤسسه آموزش عالی -10قدرت برند-1
قوي است.

1 Servicescape
2 Bitner,(1992).
3 Ingrid Y. Lin,(2004).
4 e-scape
5 Van Riel et al,(2004).
6 Goi,(2010).
7 Affective
8 Cognitive
9 Palacio,(2002).
10 Brand strength

زش چقـدر برنـد مؤسسـه آمـو    -11مطلوبیت برند-2
. 12)2002عالی مهم و ارزشمند است(پالاسیو،

بر گرفته از اینکـه برنـد مؤسسـه    –13یکتایی برند-3
ــوزش عــالی چقــدر متمــایز اســت(مارتینز و دي      -آم

14)2002؛پالاسیو،2001؛کلر،2004چرناتونی،

ارزش ویژه برند خدمات-2-5
ــد در ســال  ــاتونی و مــک دونال ارزش 1998دي چرن

ویژه برند را یک مفهـوم چنـد بعـدي دانسـته انـد.ارزش      
ویژه برند مانند یک مفهوم پیچیده اي است کـه ممکـن   
ــداق       ــن مص ــه ای ــات ب ــوم آن در ادبی ــوع مفه ــت تن اس

.15) 2003(آمبلر،"افراد نابینا و نشانگان فیل"باشد
ــري ارزش ویــژه برنــد در خــدمات را  ــر بِ تفــاوت اث

ــه    ــد کــه در پاســخ مشــتري ب ــی برن ــد و معن آگــاهی برن
بازاریابی برند؛ترکیب می شوند،تعریف نمود.یک قضیه 

و ثابت شده از ارزش ویژه برند این اسـت کـه   16اساسی
ــن     ــه در ذه ــت ک ــد اس ــدرتی از برن ــژه برند،ق ارزشِ وی
مشتري قرار می گیرد و آن چیزي است کـه مشـتري در   

نــد آموختــه و تجربــه نمــوده    طــول زمــان دربــاره بر  
.17)2001است(کلر،

نشان داد که تمرکـز توسـعه   1996درسال 18کریشنام
گرایانه ارزش ویژه برند می توانـد بـه سـه زمینـه تقسـیم      

شود:
.19دیدگاه ارزش گذاري برند-1

11 Brand favourability
12 Palacio,(2002).
13 Brand uniqueness
14 Martinez & De Chernatony,(2004);Keller,
(2001); Palacio,(2002).
15 Ambler,(2003).
16 Basic premise
17 Keller,(2001).
18 Krishnan
19 Brand valuation
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ي بالغ می توانند ارزش ویژه خـود  هاچگونه برند-2
.را در توسعه برند،اهرم بندي کنند

ه گیري ارزش ویژه برندهاي محرز از منظر انداز-3
مشتري. 

ــوزه،   ــه ح ــن س ــدگاه   از ای ــد از دی ــژه برن ارزش وی
مشــتري،توجه بیشــتري را در تحقیقــات بــه خــود جلــب 

اندازه گیـري ارزش ویـژه   .1)2004(نتمایر،نموده است
ــت      ــتگی دارد و ماهی ــاوتی بس ــات متف ــه ملاحظ ــد ب برن

متفاوتی است.ما در ایـن  متفاوت ملاحظات،مستلزم ابعاد 
مقاله اندازه گیري ارزش ویژه برند خـدمات را از منظـر   

مشتري بررسی می کنیم.

مدلارایه-2-6
شـده بـراي ارزش   ارایـه ي هـا در این مقاله ابتدا مدل

ویژه برند خـدمات بررسـی شـده سـپس مـدل مفهـومی       
ــوزه      ــدمات در ح ــد خ ــژه برن ــري ارزش وی ــدازه گی ان

10شـده و در اختیـار  ارایـه مجـازي  آموزش و یادگیري
ایشان نیـز نظـرات   نفر از خبرگان برند قرار گرفته است.

وپیشنهادات خود را نسـبت بـه ابعـاد مختلـف ایـن مـدل       
آزمــون تــدوین بــرايکردنــد ســپس مــدل نهــایی ارایــه

2000  ِـ                .مدل ارزش ویژه برنـد خـدمات  ب ري در سـال     شد
مانی سـاز ارایـه داراي شش مؤلفه مهم اسـت کـه شـامل    

،تجربــه مشــتري از  3ارتباطــات خــارجی برنــد  ،2برنــد
7و ارزش ویـژه برنـد  6،معنی برنـد 5،آگاهی برند4سازمان

.است

1 Netemeyer,(2004).
2 Company’s presented brand
3 External brand communications
4 Customer experience with company
5 Brand Awareness
6 Brand Meaning
7 Brand Equity

ــور  ــدل تیل ــال  8م ــارانش در س ــت 2005و همک جه
ارزش ویژه برند خدمات مالی داراي هشت مؤلفه شامل 
کیفیـــت ادارکـــی،ارزش ادارك شـــده بـــر اســـاس     
هزینه،رضــــــایت از برنــــــد،وفاداري،خاص بــــــودن 

ــد،ویژگی  ــی برن ــد،مطلوبیت ویژگ ــابرن ــه ه ــوط ب ي مرب
راحتی و ارزش ویژه برند بود.

انـدازه  جهت 2007در سال 9مدل آراسلی و کایامان
گیري ارزش ویـژه برنـد خـدمات در صـنعت هتلـداري      
ــت    ــامل کیفیـــ ــلی شـــ ــه اصـــ ــار مؤلفـــ داراي چهـــ

،وفاداري برند،تصویر برند و آگاهی برند بوده 10ادارکی
یی مانند هاو کیفیت ادارکی نیز در این مدل شامل مؤلفه

،اطمینـان و  11پاسـخگویی،قابلیت اعتمـاد  ملموس بـودن، 
. است12همدلی

مــدل هــرم تشــدید 13کــران کــلارك2009در ســال 
ارایـه ارزش ویژه برند کلر را منطبـق بـا آمـوزش عـالی     

و همکــارانش مــدل 14ماهــامراد2010کردنــد.  در ســال 
ــهمفهــومی ارزش ویــژه برنــد در آمــوزش عــالی را   ارای
ي هـا دادند.در این مدل چهار مؤلفه اصلی شامل ویژگی

ي تصـویر  هـا ي آگـاهی برنـد،ویژگی  هامشتري،ویژگی
رند و ارزش ویژه برند وجود دارد.ب

2011در سال 15گوي می ته و علیاه هنیم مهد صالح
مدلی را دربـاره تـأثیر معنـی برنـد بـر ارزش ویـژه برنـد        

داده اند.در مدل ارایهمؤسسات آموزش عالی در مالزي 
ي وفاداري برند،کیفیت ادراکـی و آگـاهی   هاآنها مؤلفه

اسـت.معنی برنـد نیـز بـه     از برند مورد تأکید قرار گرفتـه 

8 Taylor
9 Arasli & Kayaman
10 Perceived Quality
11 Reliability
12 Empathy
13 Kieran Clarke
14 Maha Mourad
15 Goi Mei Teh and Aliah Hanim Mohd Salleh
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در 3،یکتـایی برنـد  2،مطلوبیت برنـد 1صورت قدرت برند
نظر گرفته شده است.

شـده و طبـق پیشـنهادات    ارایـه ي هـا با توجه به مدل
خبرگانِ برند در حـوزه خدمات،سـه بعـد اصـلی شـامل      

ــد در  هــاویژگــی ــد و تصــویر برن ي مشــتري،آگاهی برن
ات آمـوزش  اندازه گیري ارزش ویژه برند حـوزه خـدم  

شده براي ارایهعالی اهمیت دارند لذا مدل جامع و اولیه 
شد.ارایه) 1این تحقیق به صورت شکل (

ي هـا شـامل ویژگـی  ي مشـتري:  هـا ویژگی-1
اجتماعی و تجربه او از برند خدمات مانند تجربه کسـب  
ــودن      ــد ب ــا رقبا،مفی ــه ب ــتري در مقایس ــط مش ــده توس ش

ي هـا همچنـین ویژگـی  تجربیات و خوشایند بودن آن و 
روانشناختی مشتري مانند روحیـات،انگیزه و نـوع تفکـر    

.استاو 
ي بازاریابی و هاشامل فعالیتآگاهی از برند:-2

رسانه اطلاع رسانی اسـت کـه سـبب ایجـاد آگـاهی در      
ي بازاریـابی شـامل   هـا مشتریان خدمات می شود.فعالیت

دف ي ارتباطات بازاریابی است کـه بـا ه ـ  هاتمام فعالیت
ترغیب و اطلاع رسانی صورت می گیـرد و بـه صـورت    
بازاریــابی داخلــی و خــارجی صــورت مــی گیــرد ماننــد 

،تبلیغات دهان 5،روابط عمومی،تبلیغات عمومی4تبلیغات
.همچنین آگاهی برند شامل نوعِ رسـانه اي کـه   6به دهان

مؤسسه خدماتی از آن استفاده می کند نیز هست.
ي هــــاشــــامل ویژگــــیتصــــویر برنــــد: -3

ي هـا دهنـده خـدمات،ویژگی  ارایهي هاخدمات،ویژگی

1 Brand Strength
2 Brand Favourability
3 Brand Uniqueness
4 Advertising
5 Publicity
6 Word Of Mouth

ي خـدمات  هـا اسـت. ویژگـی  7نمادین و منظر خـدمات 
شــده بــه صــورت عناصــري ماننــد شــهریه،کیفیت ارایــه

ي مجـازي و  هـا ي کـلاس هاادراکی از خدمات،ویژگی
شــده،در ارایــهي محتــوي درســی هــاحضــوري،ویژگی

ي آموزشــی و خــدمات پــس ازهــادســترس بــودن دوره
ي هـا فارغ التحصیلی در ایـن مـدل نقـش دارنـد.ویژگی    

دهنـــده خـــدمات شـــامل ارتباطـــات داخلـــی و  ارایـــه
دهنـده خدمات،سـابقه   ارایهخارجی،بعد زمانی و مکانی 

ــهو اعتبار،پرســنل  ــد  ارای ــده خــدمات و فراین ــهدهن ارای
ي هــاخـدمات آموزشــی و غیـر آموزشــی اسـت.ویژگی   

ي مرتبط با هویـت  هانمادین و منظر خدمات شامل پیوند
ــت    ــویر اجتماعی،موقعیــــ ــیت برند،تصــــ و شخصــــ
دهی،شـهرت،رهبر بودن،امکانـات و تجهیـزات بـه روز،    

ــات و هــامحــیط فیزیکــی کــلاس ي حضــوري و امتحان
ي طراحــی ســایت و پرتــال هــاهمچنــین شــامل ویژگــی

؛در این مدل عناصر معنی برنـد .استآموزشی دانشگاه 
ــد،   ــدرت برن ــی ق ــد و ی یعن ــت برن ــد  مطلوبی ــایی برن کت

یی براي سازه ارزش ویژه برند هستند.هانشانگر

7 Servicescape
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عالیآموزشخدماتحوزهدربرندویژهارزشگیرياندازهمفهومیمدل-1شکل
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هاآزمون مدل و تجزیه و تحلیل-3
تحلیـل عـاملی   مدل انـدازه گیـري یـا    -3-1
)CFAیدي (یتا

ي انتخـاب  هـا ابتدا مشخص کردیم کـه آیـا نشـانگر   
ي مورد نظر دقت لازم را هاشده براي اندازه گیري سازه

ي تحقیــق تــا چــه حــد بــا نشــانگرهاي هــادارنــد و ســازه
در ایـن  .انتخاب شده براي آنها داراي همسـویی هسـتند  

اندازه گیري تحقیق در ابتدا باید ثابت کنیم که آیا مدل 
ي برازش هاما مناسب است یا نه؟بدین منظور از شاخص

-Pمـدل اســتفاده کـرده ایــم کـه مهمتــرین آن شــاخص    

Value05/0خطـاي  این شاخص از است.چنانچه مقدار

کمتر یا مساوي باشد بـه ایـن معنـا    95/0یا سطح اطمینان 
کننـد و اگـر ایـن    نمیتأییدهاي ما مدل را است که داده

ها، بزرگتر باشد،به این معنا است که داده05/0مقدار از
اسـت.در  تأییـد کرده و کلیت مـدل مـورد   تأییدمدل را 

مـی  07010/0محاسبه شده P-Valueاین تحقیق مقدار 
لــذا ایــن نتیجــه ،اســت07010/0<05/0باشــد و چــون

کـرده انـد و   تأییـد ،مـدل را  هادادهحاصل می شـود کـه   
ــدکلیــت مــدل مــورد  ــایج محاســبه ســایر .اســتتأیی نت

) آورده شده است.1(در جدولهاشاخص

مدلبرازشيهاشاخصتحلیلازحاصلنتایج-1جدول
میزان گزارش شدهحد مطلوبشاخص

3198/1کمتر از dfdfبر درجه آزادي شاخص کاي درجه دو 
05/007010/0بیشتر از P-Valueسطح معنی داري

08/0065/0کمتر از RMSEAشاخص میانگین مجذور خطاي مدل
073/0نزدیک به صفرRMRماندهاشاخص ریشه دوم میانگین مجذور پس

9/085/0بیشتر از GFIشاخص میزان انطباق
9/076/0بیشتر از NFIشده برازندگیمقادیر شاخص نرم

9/084/0بیشتر از NNFIنشده برازندگیشاخص نرم
9/085/0بیشتر از IFIشاخص برازندگی فزاینده
9/078/0بیشتر از CFIشاخص برازندگی تطبیقی

دهد کـه مـدل از بـرازش مناسـبی     لذا نتایج نشان می
ي هـا بـا سـازه  هـا به عبـارت دیگـر داده  ،برخوردار است

نظري همسویی مناسبی دارند.

معناداري بارهاي عاملی مدل بررسی-3-2
اندازه گیري متغیرها با استفاده از مدل تحلیل 

مسیر
ي اگر بار عاملی هر نشانگر بـا  تأییددر تحلیل عاملی 

ــدار   ــورد نظــر آن داراي مق ــا 96/1بیشــتر از tســازه م ی
tیعنی اگر قـدر مطلـق مقـدار    ،باشد-96/1کوچکتر از 

تـوان گفـت   در آن صـورت مـی   باشد؛96/1بزرگتر از 
، 95/0یــا ســطح اطمینــان 05/0کــه بــا ضــریب خطــاي 

نشــانگر از دقــت لازم بــراي انــدازه گیــري آن ســازه یــا 
ــون  ــفت مکن ــذار  1ص ــت و در آن تأثیرگ ــوردار اس برخ

حالــتدرســاختاريمــدلپیــرو مطالــب فــوق و .اســت
)، ابعاد تأثیرگذار 2و با توجه به شکل(معناداريضرایب

ات دانشگاه مهرالبرز مشـخص  در ارزش ویژه برند خدم
اند. شده

1 Latent
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معناداريضرایبحالتدرساختاريمدل-2شکل

ــر اســاس جــدول (   ــخ ســؤال اول تحقیــق   2ب ) پاس
ي نمـادین  هـا ویژگیي بازاریابی،هافعالیتمشخص شد.

دهنــده خــدمات،ارایــهي هــاویژگــیو منظــر خــدمات،

ــی  ــتریان و ویژگ ــه مش ــاتجرب ــا در ه ــناختی آنه ي روانش
ارزش ویژه برند خـدمات دانشـگاه مهرالبـرز تأثیردارنـد    

).2(جدول
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ابعاد مدل در ارزش ویژه برندخدمات دانشگاه مهرالبرزگذاريتأثیرومعناداريرابطه-2جدول
تأثیر در ارزش ویژه برند خدمات دانشگاه )tبار عاملی(مستقل درون زا)ابعاد(متغیر پنهان 

مهرالبرز دارد56/2هاي بازاریابیفعالیت

ندارد99/0رسانه
ندارد85/1هاي خدماتویژگی

دارد85/2هاي نمادین و منظر خدماتویژگی

دارد34/2هاي ارایه دهنده خدماتویژگی

دارد98/1تجربه مشتریان

دارد05/2هاي روانشناختی مشتریانویژگی

بررسی شدت تأثیرگـذاري ابعـاد مـؤثر    -3-3
روي ارزش ویــژه برنــد خــدمات دانشــگاه    

مهرالبرز با استفاده از مدل تخمین استاندارد
(ابعاد) بـا  ي مستقل پنهانهاهرچه بارعاملی بین متغیر

زش ویـژه برنـد خـدمات) بیشـتر     (ارمتغیر وابسـته پنهـان  

) 3لذا بـر اسـاس جـدول(   ،شدت تأثیر بیشتر است،باشد
ي مـؤثر در ارزش ویـژه برنـد    هاشدت تأثیرابعاد و مؤلفه

ــه    ــب از بیشــترین ب ــه ترتی ــرز ب خــدمات دانشــگاه مهرالب
کمترین، آورده شده است.

ارزش ویژه برند خدمات دانشگاه مهرالبرزدرمؤثرياهمؤلفهوتأثیرابعادشدت-3جدول
بعد اصلیشدت تأثیرابعاد(متغیر پنهان مستقل درون زا)

تصویر برند96/0هاي نمادین و منظر خدماتویژگی
آگاهی برند92/0هاي بازاریابیفعالیت

تصویر برند89/0هاي ارایه دهنده خدماتویژگی
هاي مشتریانویژگی86/0مشتریانهاي روانشناختی ویژگی

هاي مشتریانویژگی82/0تجربه مشتریان

؛) پاسخ سؤال دوم این تحقیـق 3لذا براساس جدول (
یعنی شـدت تأثیرابعـاد روي ارزش ویـژه برنـد خـدمات      

دانشگاه مهرالبرز نیز مشخص شد.



201/  مجازيدانشگاهیکدرسازيپیادهوآزمونخدمات؛حوزهدربرندویژهارزشگیرياندازهبرايمدلیکارایه

استانداردتخمیندرحالتساختاريمدل-3شکل

جمع بندي و نتیجه گیري -4
براساس نتایجی که از مدل تخمین استاندارد حاصل 
شده است می توان نتیجه گرفت کـه بهتـرین اسـتراتژي    
براي افزایش ارزش ویژه برند خدمات دانشگاه مهرالبرز 

یی بیشـتر  هااز مؤلفهاین است که مدیران،روي آن دسته 
سرمایه گذاري کنندکه شدت تأثیر آنها در ارزش ویـژه  
برند بیشتر باشد.لذا مدیران باید براي ایجاد تصـویر بهتـر   
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ــر     ــادین و منظ ــیات نم ــدمات، روي خصوص ــد خ از برن
خدمات سرمایه گـذاري بیشـتري داشـته باشـند و بـراي      
ــد    ــگاه مهرالبرز،بای ــد دانش ــتر از برن ــاهی بیش ــاد آگ ایج

ي بازاریابی را توسـعه دهند.مـدیران بایـد روي    هافعالیت
ي روانشـناختی مشـتریان خـود توجـه بیشـتري      هاویژگی

داشته باشند.
ــد،  مطلوبیــت برنــد و معنــی برنــد شــامل قــدرت برن

با توجه به مدل تخمـین اسـتاندارد در   یکتایی برند است.
ــکل ( ــد،    )3ش ــدرت برن ــراي ق ــرایب ب ــن ض ــدار ای مق

-97/0-94/0یکتـایی برنـد بـه ترتیـب     مطلوبیت برنـد و 
لذا می توان نتیجه گرفت که هر سـه مـورد   ،است90/0

ــه یــک هســتند  امــا ابتــدا ،داراي وزن عــاملی نزدیــک ب
مطلوبیت برند،سپس قـدرت برنـد و در نهایـت یکتـایی     
برند به عنوان عوامل پیشگویی کننده نتیجـه مـی شـوند.   

در برندسـازي  لذا مطلوبیت و قدرت برند تـأثیر بیشـتري   
براي دانشگاه مهرالبرز به عنوان یک دانشگاه مجازي در 
ــه در مــدل    ــر دولتــی دارد.البت حــوزه آمــوزش عــالی غی

ي هـا حاصل از ایـن پـژوهش اخـتلاف زیـادي بـین وزن     
عاملی قدرت برند،مطلوبیت برند و یکتایی برنـد نیسـت   
اما به هر حال از نظر رتبه بندي، مطلوبیت و قدرت برنـد  

ویت قرار دارند.در اول
نتیجه گیري دیگـر ایـن تحقیـق در واقـع مربـوط بـه       

یعنی وجوه تمایز اندازه گیـري ارزش  ؛پاسخ سؤال سوم
ویژه برند در خدمات بـا ارزش ویـژه برنـد در کالاهـا و     
محصولات فیزیکی اسـت.کیفیت ادراکـی در خـدمات    

از خدمات هازیرا تجربه مشترياست،دشوارتر از کالاه
ست به دلیل اینکه خدمات به صورت همزمان دشوارتر ا

نمی توانند بعضی از هاتولید و مصرف می شوند مشتري
خدمات را حتی بعد از مصـرف هـم تجربـه کننـد و لـذا      
نمـــی تواننـــد دربـــاره آن قضـــاوتی داشـــته باشـــند.در  

خدمات،کارکنان به عنوان مهمترین عامل تعیـین کننـده   
.هستندی و کیفیت ادراکهابراي تجربه مشتري

ي خود سـازمان بـه   هادر زمینه خدمات روي ویژگی
دهنده خدمات تمرکـز بیشـتري شـده اسـت     ارایهعنوان 

هاو دخالت مشتريهازیرا رویارویی کارکنان با مشتري
ــذا ،در فراینــد تولیــد و مصــرف خدمات،بیشــتر اســت  ل

ــه« ــازمانیارای ــت دارد. » س ــد اهمی ــال  برن ــوان مث ــه عن ب
از خـدمات بیشـتر بـه کارکنـان     اه ـرضایتمندي مشـتري 

بستگی دارد در حالی که رضـایتمندي در کالاهـا بیشـتر    
ي کالاهـا بسـتگی دارد.در خـدمات آنچـه     هـا به ویژگی

بیشتر از همه روي معنی برند تأثیردارد؛تجربه مشـتري از  
امـا اگـر ارتباطـات خـارجی برنـد ماننـد       ،سازمان اسـت 

زیـادتر شـوند   تبلیغات دهان به دهان و تبلیغات عمـومی  
اینها نیز می توانند روي معنی برند تأثیر داشته باشند.

لذا با توجه به موارد فوق انـدازه گیـري ارزش ویـژه    
برند در خدمات به مراتب از انـدازه گیـري ارزش ویـژه    

برند در کالاها و محصولات فیزیکی دشوارتر است.

شنهاداتپی-5
به مراکز خدماتی و به ویژه خدمات آموزش عـالی  

مـدل انـدازه گیـري    ارایـه مجازي پیشنهاد مـی شـود در   
یی را در هـا ارزش ویژه برند خدمات خود ابعاد و مؤلفـه 

نظر بگیرند که منطبـق بـا ماهیـت حـوزه خـدمات باشـد       
همچنین پیشنهاد می شـود مطلوبیـت ،قـدرت و یکتـایی     

یشـگویی کننـده ارزش ویـژه    برند را به عنوان سه عامل پ
برند خدمات خود در نظر داشته باشند.

پیشنهاد می شود این مراکـز خصوصـیات نمـادین و    
منظر خدمات خود را به خوبی تقویت کننـد زیـرا تـأثیر    
زیـــادي را روي ارزش ویـــژه برنـــد خـــدمات خواهـــد 
داشت.یک دانشگاه مجازي می توانـد سـایت و پورتـال    

ر تقویت نماید.آموزشی خود را از این نظ
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ي هـا به مراکـز خـدماتی پیشـنهاد مـی شـود فعالیـت      
ــو را در     ــام ولوگ ــد ن ــرل مانن ــل کنت ــابی قاب ــهبازاری ارای
تـري  سازمانی برند خود تقویت کنند تا ماهیـت ملمـوس  

شناخت و آگـاهی مشـتري از مؤسسـه آنهـا ایجـاد      براي
شود.  

پیشـــنهاد مـــی شـــود مؤسســـات خـــدماتی روي     
دهنده خـدمات،  ارایهان به عنوان ي خود سازمهاویژگی

تمرکز بیشتري داشته باشند و در داشتن اعتبار،دارا بودن 
خدمات،داشتن پرسنل و اسـاتید  ارایهفرایند خوب براي 

عالی و داشتن ارتباطـات داخلـی و خـارجی، شایسـتگی     
محوري بیشتري داشته باشند.

چون تجربه مشتري مستقیماً روي معنی برند و سپس 
روي ارزش ویژه برند  تأثیرگذار اسـت لـذا توصـیه مـی     
شود در مراکز خدماتی و به ویژه خدمات آموزش عالی 
مجــازي بــه گونــه اي فعالیــت شــود کــه مشــتري تجربــه 

و بعـد از دریافـت خـدمات    ارایهخوشایندي را در حین 
ارایـه ي مجازي، خـدمات  هاکسب کند.مثلاً در دانشگاه

شده، مفید و منحصر بفـرد باشـد و ارزش افـزوده اي در    
ي یادگیري، در حل مشـکلات و برنامـه ریـزي    هاتجربه

کاري و شغلی، ادامه تحصیل دانشـجو و حتـی اسـاتید و    
پرسنل ایجاد کند.   

به دلیل گستردگی زیادي کـه در حـوزه خـدمات و    
ش ویــژه برنــد بــه ویــژه برندســازي و انــدازه گیــري ارز

خدمات وجود دارد؛ پیشنهاد می شـود اثـر هـر کـدام از     
ي هـا شده در این تحقیق،به صورت مـدل ارایهابعاد مدل 

همچنــین پیشــنهاد جداگانــه مــورد بررســی قــرار گیــرد.
شـده در هـر رشـته اي از یـک     ارایـه ي هـا شود مـدل می

دانشگاه مجازي،به صورت جداگانه آزمون شود.
یی براي اندازه گیري ارزش هادلپیشنهاد می شود م

ي دیگــري نیــز کــه هــاویــژه برنــد خــدمات در دانشــگاه
خدمات آنها به صـورت حضـوري   ارایهماهیت و فرایند 

ــا  ارایــهاســت، و آزمــون شــود و نتــایج حاصــل از آن ب
همدیگر مقایسـه گـردد تـا بـا بررسـی نتـایج حاصـل از        

ي ارزش ویـژه برنـد خـدمات بــین    هـا آنها،تفـاوت مـدل  
ــگاه ــادانش ــه   ه ــالیِ دولتی،نیم ــوزش ع ــات آم و مؤسس

دولتی،خصوصی و غیر انتفاعی مشخص گردد.
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