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 دهيچک

ه را بو  پژوهشوگران  از يارياسوت کوه ن ور بسو     ياز موضووعات  يکي يسسات آموزش عالؤدر کسب و کار م يبرندساز

 د مطالعوات يو ران دانشوگاه با يهوا، مود  نشوگاه دا يبرا يجاد برند قويا يبرا که ييو از آنجا خود جلب کرده استه ب يتازگ

برنود  جاد يا يو نحوه ين مقاله به بررسين ما در ايبرند بردارند. بنابرا يرا جهت ساخت و استراتژ يموثر يهاو گام يقيعم

نوه  ن است کوه نشوان دهود  گو   ين مقاله اياز ا يم و هدف اصليان برند دانشگاه پرداختهيشنهادات جهت بهبود طنيو ارائه پ

دانشوگاه  يان بورا ين برنود از ن ور دانشوجو   يمنابع محرک طنن ييتعن يتواند به توسعه برند کمک کند و همچنيم ن برنديطن

بوا   يکمو  يهوا هه پرسشونامه، داد يو ته زمدل پو  ا  يجهت بررس . است ن برند دانشگاهيجاد طنيا يبرا ييهاگام و رانيا يها

ج ينتوا  .شود  يآور ران جموع يو ر( ايرکبيس و امرت مديف، تهران، تربي)شر معتبرگاه ان دانشينفر از دانشجو 174ن ر  يبررس

 ير مثبوت و معنوادار  يتواث  ،خود با برند ييشناساو  برند يبرتر ،يبرند، پاسخ احساس يعدهد که عوامل تدايم نشان پژوهش

 گذارند.يم ن برند دانشگاهيرا بر طن

ت يو بوه برنود، هو   ياحساسو  برند، پاسوخ  يبرند، برتر يبرند، آگاه يژه برند، تداعين برند، ارزش ويطن :يديکل هاي واژه

 .با برند يساز
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 ان مسالهيو ب مقدمه

 يبرندسوواز يهوواتيووامووروز، فعال يدر اقتصوواد جهووان

 شوود و يبوه کوام محودود نمو     يگر ماننود حالوت سونت   يد

اسوتفاده   يز در تلاش بورا ين يع خدماتيها در صناسازمان

باشوند.  يمو  يسواخت قوو   برنود جهوت   يهوا يتژااز استر

ت و يو ز بوه اهم يو ن يش عوال زسسات آموو ؤها و مدانشگاه

 يط کنوون يدر شورا  يک برند قوينقش ساخت و وجود 

 يکنوون  يط اقتصواد يکوه محو   نياند. با توجه به ابرده يپ

از موسسوات   ياريبسو  يت موال يرا بر وضوع  يرات منفيتاث

اسووت، موضووو    ههووا داشووت و دانشووگاه يآموووزش عووال 

 يهوا بورا  دانشوگاه  يک بورا ياسوتراتژ  يبه امر يبرندساز

ل شووده ينقوواق قوووت خووود، تبوود  ان يووبز و يجوواد تمووا يا

هووا و دانشووگاه کووه ياگونووهه بوو. (1161، 6)مارساسووت

ط يک راه حول در شورا  يعنوان ه ، بيبه برندسازها  کالج

انوووود. واراز و هآورد يرو ،جهووووان يامووووروز ي الشوووو

شوگاه در  ک دانيو د کوه  نو کنيان مو يو ب( 1113) 1سولباک

ن يو ن ايوي ت برنود خوود را معلووم کنود. تع    يو د ماهيابتدا با

 يهوا يژگيها و وق و شفاف ارزشيان دقيت شامل بيماه

و  يان درونو يهوا بوه مشوتر   يژگو ين ويان اين بيهمچن ،آن

 (.1113، 9)کلارک و همکاران است يرونيب

رونود رو بوه رشود کسوب      ز بوا توجوه بوه   يو ران نيدر ا

در سطح  يدانشگاه در حوزه يدرآمد و جذب منابع مال

برتور   انيق جذب دانشوجو ير از طرياخ ن الملل در دههيب

بوه اهميوت داشوتن برنود      هوا دانشوگاه ، يو خوارج  يداخل

 نيابه باتوجه  ياند. از طرفبردهدر بازار رقابتي پي متمايز

ران رشوود يوور در ايوواخ يهووات جوووان در سوواليووکووه جمع

ل در سوطح  يتحصو  ةبوه ادامو  علاقوه  داشوته و   يريگ شم

 ،افتووهيش ين گووروه افووزايوون ايدر بوو يلوويلات تکميتحصوو

از  يکو يل هموواره  يتحص ةجهت ادامها انتخاب دانشگاه

                                                           
1 Marrs et al 

2 Wæraas&Solbakk 

3 Clark et al 

بووده  از آنها  ين گروهيدر بژه يه وجوانان، ب يها الش

لات يتحصو  يهوا مونرا در آز يمناسب يهاکه رتبهاست 

برتور   يدولتو  يهوا ن دانشوگاه يبو  اند.کسب کرده يليتکم

 يهوا دانشوگاه  يهوا بودجوه  يل وابسوتگ يو دله ز بير نکشو

انجام شوده و نقوش    يپژوهش يهاتيزان فعاليبه م يدولت

و  يعلمو  يهوا تيو ان برتر در ارتقوا  فعال يدانشجو ياساس

جهوت   هوا ن دانشوگاه يو ن ايبو  يدي، رقابوت شود  يپژوهش

عولاوه بور   توا   جواد شوده اسوت   ياان برتور  يجذب دانشجو

خود را  يدانشگاهن برند ينط به توسعة، يجذب منابع مال

ن يو ت ايو رغوم اهم  يعلو  بپردازنود.  ين المللو يدر سطح بو 

 در حوووزه يبرندسوواز ةنوويدر زم هوواموضووو ، پووژوهش 

از بوه  يو ن نپژوهشوگرا ه قورار دارد  يدر مراحل اول دانشگاه

 يدر مووورد سوواختار برندسوواز   يشووتريب هوواي پووژوهش

 يمثوال، مطالعوه   يبورا . کننود يرا احسواس مو   يدانشگاه

نشوان   انگلسوتان  يهيو لات عاليدر بخش تحص يزسابرند

ران ارشود از  ياز مود  ياريکه بس نيدهد که با وجود ايم

 يکيسوتمات يت سيريچ مديکنند، هيت ميحما يسازبرند

 (.1161، 1)مووازارول و سوووتار  از برنوود وجووود نداشووت  

 و محورک ارتقا  برنود   ين مقاله به بررسين ما در ايبنابرا

 م.ياپرداختهان ياز ن ر دانشجوه دانشگان برند يطن جاديا
 

 ينظر يمبان
را  يه و اساسو يو کلور پا آکور و  :5ژه برنديارزش و

جواد  يمحور ا يژه برند مشتريارزش و يهاپژوهش يبرا

( 64، ص 6336) ، آکور يشناختنکرد روايرودر کردند. 

هوا و  يوي از دارا يامجموعوه "به عنووان  ژه برند يارزش و

شرکت و  يرا برا يارزش وتعهدات مرتبط به برند است 

جوواد يا خوودمت ايووق کووام يوواز طر ان شوورکتيمشووتر

ت ادراک يفيبرند، ک يشامل آگاه يين داراي. ا"کند يم

 يهوا يوي ر دارايابرنود و سو   يبرنود، وفوادار   يشده، تداع
                                                           
4 Mazzarol&Soutar 

5 Brand Equity 



 
 

 676/   دانشگاه برند برطنين برند ويژه ارزش محرکهاي تاثير بررسي

 

کلور   (.1169، 6ل و همکواران ي)بو باشديمتعلق به برند م

د ژه برنو يو ارائوه داد و ارزش و  يليف بود يو دگاه و تعريو د

از دانوش برنود    يمتفاوت يريبه عنوان تاث را محور يمشتر

کند. يف ميبرند تعر يابيازارببر پاسخ مصرف کننده به 

زان يووبرنوود، م يژه برنوود را شووامل آگوواهيووکلوور ارزش و

برنود در   يت و منحصر به فرد بودن توداع يقدرت، مطلوب

(. 1166، 1ونيو م و هي)کو  دانود يکننوده مو  حاف ه مصرف

 ين مطالعوه بوه بررسو   يو ان شده ايب يگاه هاديباتوجه به د

، ي، توداع يآگواه  يهوا ن برند در هرم کلر با شاخصهيطن

 برنود پرداختوه اسوت    يموثربه برند، برتر يپاسخ احساس

ژه برند به صورت گسترده توسوط  ين ابعاد ارزش ويکه ا

ون، يو م و هيکو  ؛1114)مانند: پواپو،   ياريپژوهشگران بس

 .فته استمورد استفاده قرارگر(. 1166

 يبرنوود بووه عنوووان نقطووه يآگوواه: 3برنااد يآگاااه

)کلوور،  ژه برنوود اسووتيووسوواخت ارزش و يبوورا يآغوواز

را در موورد   يکه افراد تفکرات مناسوب  نيا يبرا (.6339

دا يووپ يد در ابتوودا از برنوود آگوواهيووبا ،برنوود داشووته باشووند

 بوور يار مهمووير بسوويتوواث توانووديموو ين آگوواهيووکووه اکنند

 رد.  دا يمشتر يريگميتصم

ک سواخت  يو انگر يب :(BI)4با برند يت سازيهو

ت يو هو يکپار وه سواز  يرنده يکه در برگ است ياجتماع

و  4ليوو)بو ت ادراک شووده از برنوود اسووتيووخووود بووا هو

برنود اسوت    ييهايژگيمجموعه از و( و 1169همکاران، 

له آن عملکورد، احساسوات و منوافع    يوسو ه ک فرد بيکه 

 .کنديان ميخود را ب يشخص
 

کووه در نهوون  يبووه هرگونووه دانشوو :6برنااد يتاادا 

شوود کوه   يمو  در رابطه با برند وجود دارد اطلاق يمشتر

                                                           
1 Buil et al 

2 Kim and Hyun 

3 Brand Awareness 

4 Brand Identification 

5 Buil et al 

6 Brand Assosiation 

بوه طوور    يژه برند را در نهون مشوتر  ين دانش ارزش ويا

 يتوداع  (.1161گولو، ي)هوانگ و سار کنديان ميب يکل

ط و يا، شوورايوو، مزايکووارکرد يهووايژگوويبرنوود شووامل و

 .(6339)کلر،  باشديد و مصرف ميخر موارد
 

 يکند که مشتريان مي( ب1119) کلر :7برند يبرتر

قورار   يموورد بررسو   خود از برند سه جنبوه را  يابيدر ارز

ت، اعتبوار و  يو فين سوه جنبوه عبارتنود از: ک   يدهد که ايم

از برنوود در  يکووارکرد يبرتوور هت برنوود بوويووفي. کيبرتوور

انگر يووا رقبووا متمرکوز اسوت. اعتبووار برنود هوم ب    يو سوه  يمقا

 ي، تخصصو يفي: کيهانهياز برند، شامل زم يکل يابيارز

برنود بوه    ي، برتور تيدر نها به برند است. يت اتکايوقابل

جواد  يکه باعث ا يزان منحصر به فرد بودن برند و عامليم

برنودها کوه    ريبردن رتبوه برنود نسوبت بوه سوا     آن برند بام

باشود،   يمحصومت مشابه هستند در نهون مشوتر   يدارا

 .(1161)گردن،  دارد اشاره
 

 نيشو يپ يهوا پوژوهش  :8باه برناد   يپاسخ احساس

در پاسوخ   ياز آن است که احساسات نقوش مهمو   يحاک

ات رفتوار  يو در ادب يگاه مهميکند و جايم يان بازيمشتر

 يباگز .(6333، 3و همکاران ي)باگز کننده داردمصرف

، ياحساسو  يهوا کند که پاسوخ يان ميب يمدل( در 6331)

 يبوورا يات رفتوواريووو ن يشووناخت يابيوون ارزيارتبوواق بوو 

ن مودل  يو دهود. ا ير قورار مو  يخته شدن را تحت تأثيبرانگ

ان يمشتر يات رفتارين ينيبشيت احساس در مورد پياهم

 دهود. يا محصول را شرح ميک برند يد يقصد خر يبرا

ن برنود  يجواد طنو  يا يبورا  ين مدل ملاح وات مهمو  يدر ا

 نجامان از ايمشتر است. اول:قرار داده شده محور يمشتر

 يهوا يابيو ارز در پاسوخ بوه   ياحساسو  يهوا عک  العمول 

 يهوا ن پاسوخ يو ا :ک برنود هودف دارنود. دوم   يو  يشناخت

                                                           
7 Brand Superiority 

8 Brand Affect 

9 Bagozzi et al 
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 يشووناخت يهووايابيدر پاسووخ بووه ارزشوو  اًلزوموو ياحساسوو

ش يبرند، افوزا  يتداع هيبر پا بلکه نبوده برند يهايژگيو

احسواس   يريو گاندازه يساز ياتيت عمليابد. در نهاييم

 يهوا نوه يطوور شوفاف شوامل گز   ه د بو يو انسبت بوه برنود ب  

بوور  ن عوولاوهيبنووابرا. (1161)گووردن،  ز باشووديوون يعوواطف

 يريو گميتصوم  يبر رو يگريعوامل د ،يو تداع يآگاه

 گووردنمثووال  ي. بووراباشوونديموو کننوودگان موووثرمصوورف

نگورش بوه برنود شوامل دو بعود      که  کنديان مي( ب1161)

د ن دو بعو يو کوه ا  بوده يو نگرش شناخت ينگرش احساس

يمو  نسبت به هوم  يهمبستگ يز اما دارايگر متمايکدياز 

 يابيووانگر ارزيوواسووت کووه ب ياريووبرنوود مع يبرتوور. باشووند

ک برند خواص  يو قضاوت مصرف کننده را از  يشناخت

 يگر پاسوخ نايو به برند ب يپاسخ احساس يباشد. از طرفيم

ا يو  يات مصورف يو است که مصرف کننده بر اسواس تجرب 

 . دهدي، از خود نشان مم برندير مستقيغ يتداع

ن برنود،  يبراساس ن ر پرفسور کلر، طنو  :6ن برنديطن

ن برنود  ين بخش ارزش برنود اسوت.  ورا کوه طنو     يمهمتر

ان در موورد برنود،   ينوان از تفکور مشوتر   يموفق سوبب اطم 

د يو ت خريو داشتن احساس مطلوب نسبت به آن و در نها

 يرابطوه و وابسوتگ  و آن را  (1117، 1)الورد  شوود يبرند م

هوا و  از تولاش  يسوطح و و برنود  ين مشوتر يبو  يار قويسب

 يحاضر است از جانب خوود بورا   يکه مشتر ييهانهيهز

احسواس   يمصرف برند مورد ن رش انجوام دهود و نووع   

)کلور،   داننود يمو  ،ک برند خاص اسوت يبا  فرد يهمگام

 است:   يم به  هار طبقة کلين برند قابل تقسيطن (.1119

زان يو دفعوات تکورار و م   عوداد )به ت 9يرفتار يوفادار

 گردد(يلاق مطد ايخر

 به برند( يل و علاقة رواني)تما 1يفکر يوابستگ

                                                           
1Brand Resonance 

2Elrod 

3 Loyalty Behavior 

4Attitudinal Attachment 

 ريسوا  بوه  يمشوتر  ينهنل ي)تما 4يح  تعلق اجتماع

-Harlyکنند. مثول برنود )  يکه از برند استفاده م يافراد

Davidson) 

، پوول  يد به صرف انرژيل شدي)تما 1مشارکت فعال

 رود(. يد انت ار ميخر يش از آنچه که براي..، ب.و

، عملکورد،  يدهد که آگواه يرخ م ين برند زمانيطن

لات يها و تموا ر، قضاوت و احساس برند با خواستهيتصو

 يونود روانو  يانگر پيو ن برنود ب يطنو د. اشبهماهنگ  يمشتر

ا برنوود اسووت کووه باعووث بووروز   يوو ين مشووتريمحکووم بوو

 (.1161م، ي)کشوديم يوفادارانه در مشتر يها تيفعال

را در موورد   ياديو ز يهوا رف کنندگان قضواوت مص

توانود بور   يهوا مو  ن قضواوت يو دهنود کوه ا  يبرند انجام مو 

ا برند خاص مووثر باشود   يک محصول ياحتمال مصرف 

 يهوا بحوث قضواوت   يکوه در مطالعوات قبلو    ياگونوه ه ب

نووه يآن مووثلا در زم يشووناخت يابيووکننووده و ارزمصوورف

 رفته اسوت قرار گ يمورد بررس يات به طورگستردهيفيک

 . (1116، 7ي)بارد

 
 پژوهش ةنيشيپ

يمو  نشوان  (1161کو)يهوانگ و سوار  پژوهشج ينتا

سووه بووا برنوود يک برنوود شووناخته شووده در مقايوودهوود کووه 

انتخوواب شوودن توسووط  يبوورا يشووتريناشووناس، شووان  ب

را در  يان را دارد. برند شناخته شده عملکرد بهتور يمشتر

تور شوناخته   کوه کم  يا برنديسه يکسب سهم بازار در مقا

م وجووود عواموول مختلووف،  غوور يعلوو شووده اسووت دارد.

ر را بوور انتخوواب ين توواثياز برنوود دانشووگاه مهمتوور يآگوواه

از برنود   يت آگواه يو اهم. ان دارديدانشجو يدانشگاه برا

ن ينوه و همچنو  ي، هزيشتر از عوامل ماليار بيبس يدانشگاه

 يمنفو  ياجتمواع  يت دانشگاه بووده اسوت و وجوه   يموقع

                                                           
5Sense of Community  

6Active Engagement 

7Brady 
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رت و اعتمواد ادراک شوده از دانشوگاه    باعث کاهش شه

گوور يد ياز سووو .(1161، 6)بوورور و همکوواران را داشووته

( نشووان داد کووه 6387) هواسوور و گووامگر هوواي پووژوهش

نود  يآک دانشوگاه و فر يو از برند  ين آگاهيب يارتباق قو

ان يدانشوجو  يانتخواب دانشوگاه بورا    يبورا  يريگميتصم

ات ي. ادب(1161)برور و همکاران،  نده نگر وجود دارديآ

دار و بلنوود يووحووات پايترج نيوجووود ارتبوواق بوو يابيووبازار

گوران  يخوود بوه د   ييجهت شناسا يت مشتريمدت و هو

موورد   راکنود  يکه مصرف مو  يت محصوليهو ةليوسه ب

 هوامبر  و همکواران  مثوال   يبورا . اسوت ه داد د قرارييأت

ت يو هون يبو  يار قوو يبسو  ريتواث کنند کوه  يان ميب (1113)

افوراد   يو وفوادار  (CBI) 1برنود  لةيوسو ه بو  يمشتر يساز

کوه  نود  معتقد( هم 1161) پارک و همکاران وجود دارد.

 له برنود يوسو ه بو  يمشوتر  يسواز تيو هو نيبو  يرابطه مثبتو 

(CBI) ماننوود  ديووو رفتووار خر و احسوواس تعلووق بووه برنوود(

، 9)استوکبرگر و همکاران داردوجود د افراد( يزان خريم

لات يمووورد تسووهشووهرت دانشووگاه در  ياز طرفوو .(1161

ان يو کوه بعود از پا   ين امکانوات شوغل  يو همچن يدانشگاه

از عوامول   يکو يشود يم ان فراهميدانشجو يل برايتحص

 يان برايدانشجو يريم گيند تصمياست که بر فرآ يمهم

شوتر  يکوه ب  ياانتخاب دانشگاه مووثر بووده اسوت، بگونوه    

مطلووب   ير شوغل ينده مسيجاد آيت درايان موفقيدانشجو

 يدر شوهرت علمو   يار مهميان را عامل بسيانشجود يبرا

. (1161)بوورور و همکوواران،  انوودک دانشووگاه دانسووتهيوو

ت برنود و  ين هويب يقو ةرابط ن معتقدند که وجوديمحقق

 يهمواره به دنبوال برقورار   يباعث شود که مشتر يمشتر

جواد تعامول   يان برند جهوت ا ير مشتريارتباق با برند و سا

خوود در   يهازهيق و انگيتن علابه اشتراک گذاشفعال و 

 يت سواز يو هو ن وجوود يو مورد برنود باشود. عولاوه بور ا    

                                                           
1Brewer et al 

2Consumer Brand Identification 

3Stokburger et al 

نود  يجواد فرا يممکن اسوت ا  (CBI) برند يلةوسه ب يمشتر

افوراد را بوا جامعوه مصورف      يکپار وه سواز  يو  ييشناسا

 (.1169ل و همکواران،  يو )بو ل کننود يکنندگان برند تسه

بوه   يمشتر شيگرا يبرا ييربنايبرند را ز يتوان تداعيم

ر يک برنود بوا سوا   يو سوه  يد آن دانست. در مقايو خر برند

ر يبرند موثر بوده و احتمال انتخاب سوا  يز تداعيبرندها ن

دارنود   يابوان سوع  ين بازاريبرندها را کاهش دهنود. بنوابرا  

)کلور،   برنود  يبورا  يمناسوب و قوو   يجواد توداع  يکه بوا ا 

رفتوار  آن را در رده بامتراز رقبا نگهدارنود و در   (،6339

 ياديو محققوان ز . جواد کننود  يرا ا ير متفواوت يتواث  يمشتر

 ييبرند را به عنوان عناصر ابتودا  ياز برند و تداع يآگاه

؛ کلور،  1111، ي)بور  انود کورده  يژه برند معرفو يارزش و

 يبوورا( 6988، ياريوو)بووه نقوول از اله  (1111؛ رز، 6339

-د مصورف يو با ،ميرا بسواز  يژه برند مثبتو ينکه ارزش ويا

مثبووت و مناسووب و منحصووربه  يا آگوواه و تووداعکننووده ر

 .(6339)کلور،   ميجواد کنو  يخواص ا  ک برنديرا با  يفرد

ن ور   يخود با بررس پژوهشدر  (1166مراد و همکاران )

 يتوداع دند که يجه رسين نتيه به ايان کشور ترکيدانشجو

از برنود،   يرا نسبت به محرک آگاه يتربرند نقش مهم

تواند بور  يمناسبم يتداع واشتخواهد ددانشگاهها بر برند 

 يزموان  ياز طرفو  .ژه برند موثر باشود ير ابعاد ارزش ويسا

جواد کنود   يرا ا ييايو شود که بتواند مزايک برند برتر مي

ا نباشووند. يوور برنوودها قووادر بووه ارائووه آن مزا   يکووه سووا 

 يمشوتر  يشوناخت  يابينشان داد که ارز (1116)1فاکلوس

ک محصوول خواص   يژه برند يبرند بر ارزش و ياز تداع

دهود کوه فقوط    يم نشان (1161گردن) جينتا موثر است.

 يهوا يو تداع يمثل آگاه ،ابدييم يآنچه به نهن مشتر

و  نبووده  يشوود کواف   هوا شيجاد گرايمنجر به ا ييبه تنها

کننودگان  مصورف  ن موضو  اسوت کوه  يانگر اين امر بيا

 يابيو ک برنود ارز يو اطلاعات و تفکرات خوود را نسوبت   

                                                           
4Faircloth 
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ک يو نسبت  ييمنجر به رفتارها تاًينها يابين ارزيکرده و ا

 يجه گرفت کوه توداع  يتوان نتيم ني. بنابراشونديم برند

توانود باعوث   ينمو  ييان بوه تنهوا  يدانشوجو  يرادانشگاه بو 

نسووبت بووه ان يدر دانشووجو يرفتووار يهوواشيجوواد گوورايا

وسوته و  يبوه طوور پ   اني، دانشوجو عوض شود. در دانشگاه

 يافتيو م خوود و اطلاعوات در  يتقمس يباتوجه به تجربه ها

 يبرنود و پاسوخ دهو    يابيو برند به ارز يگران و تداعياز د

معتقد است (1119ت )يبولتا پردازند. يم دانشگاه موثر به

جهوت   ياريتووان بوالقوه بسو    يهوا دارا  که برند دانشوگاه 

از برنودها هسوتند    يارينسبت به بس يجاد احساسات قويا

ت يووک هويووجوواد يت ايوون موفقيووبووه ا يابيد دسووتيووو کل

 .(1161) اپلو،  استمنحصر به فرد  يارتباط

کووه نشووان داد  ،1116در سووال کلوووس يفر پووژوهش

را بور سوطح    ير مهمو يک برنود تواث  يو ها نسبت بوه   نگرش

ک برند يک محصول دارد. دارا بودن يژه برند يارزش و

مناسب در  ير نهنيجاد تصوير نه تنها باعث ايبرتر و متما

جاد يا يبرا يزشيتواند عامل انگيم بلکه ،شوديم جامعه

ان ين دانشوجو يان کشوور و همچنو  ين دانشجويل در بيتما

سه بوا  يها در مقال در دانشگاهير کشورها جهت تحصيسا

 يمطالعات قبلو گر يد يياز سو. (1161مارس، ) رقبا شود

ک يوو تيحساسوو ايوو هوواپاسووخ ير گووذاريتوواث نحوووه

مووورد  شووانيامدهايمات و پيکننووده را بوور تصووم مصوورف

از آن بوووده کووه  يج حوواکيانوود و نتوواقوورار داده يبررسوو

 يريو گميرا در تصوم  ياتيو احساسات و عواطف نقوش ح 

؛ هلبوروک،  6333، ي)بواگز  کننود يمو  افيکننده امصرف

که در سال  يمثال در پژوهش يبرا( 1161، گردن، 1116

بوه   يپاسوخ احساسو  انجوام شود    ي اودهار توسط 1116

 يوفوادار  ييگوو شيپو  ک مهوم جهوت  يو بوه عنووان    برند

ان کورد  يو تووان ب ين ميکنندگان شناخته شد.بنابرامصرف

 يريو را در شوکل گ  ينقش مهمو  ياحساس يهاکه پاسخ

 فايک دانشگاه ايان به برند يدانشجو يرفتار يهاشيگرا

ان بوه برنود   يدانشوجو  ياحساس يهاپاسخسطح  و کنديم

زان يو ن دانشوگاه )م يدانشگاه خاص ممکون اسوت بور طنو    

ان آن يبووه دانشووجو ي، احسوواس تعلووق اجتموواعياروفوواد

 يروانوو يدانشووگاه، مشووارکت و تعاموول فعووال و وابسووتگ 

 پوژوهش با توجه به موارد بوام مودل    ( موثر باشد.ي)فکر

 : است ريز به شرح
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 به برند

 

برند يتدا   
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 با برند

 

 

به برند يوفادار  
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 پژوهش هاي هفرضي

را بوور  ير مثبووت و معنوواداريبرنوود توواثاز  يآگوواه -6

 .گذارديم دانشگاه برند ةليوسه ب يمشتر يت سازيهو

ر مثبوت و  يتواث  برند ةليوسه ب يمشتر يت سازيهو -1

 .گذارديم ن برند دانشگاهيرا بر را بر طن يمعنادار

 يرا بور توداع   ير مثبت و معناداريبرند تاث يآگاه -9

 .گذارديم برند دانشگاه

ن يرا بور طنو   ير مثبوت و معنوادار  يبرند تواث  يتداع -1

 .گذارديم برند دانشگاه

را بور را بور    ير مثبوت و معنوادار  يتواث برند  يتداع -4

 گذارديم برند دانشگاه يبرتر

را بور را بور    ير مثبوت و معنوادار  يبرند تواث  يتداع -1

 گذارديم به برند دانشگاه ياحساس پاسخ

را بور را بور    ير مثبوت و معنوادار  يبرند تواث  يبرتر -7

 گذارديم به برند دانشگاه ياحساس پاسخ

را بور را بور    يرر مثبوت و معنوادا  يبرند تواث  يبرتر -8

 گذارديم ن برند دانشگاهيطن

را  ير مثبوت و معنوادار  يبه برند تاث ياحساس پاسخ -3

 .گذارديم ن برند دانشگاهيبر را بر طن

 

 پژوهش يشناس روش

و از ن رهوودف  يشوويمايپ -يفين پووژوهش توصوو يووا

 نوو   از من رجموع آوري اطلاعوات   و از ستا يکاربرد

جامعة  آيد. مي شمار به پيمايشي _ يتوصيف هاي پژوهش

لات يان تحصو يدانشجو تمامي شامل پژوهش اين آماري

ت مودرس، و  يو ر، تهوران، ترب يو رکبيدانشگاه ام 1 يليتکم

 ف است.  يشر

پرسشوونامة   از پووژوهش يرهووا يمتغ يجهووت بررسوو 

اده فتآمده است اسو  6که در جدول شمارة يمطالعات قبل

نود  ب  يو ه پرسشونامه از ترک کو  نيو لذا با توجه بوه ا  .شد

                                                           
1 Content validity 

و  يوي از اسوت روا يو اسوت، ن ه شدهياستاندارد ته پرسشنامة

ن يو ا يرد. بورا يو آن مورد سونجش دوبواره قورار گ    ييايپا

 از روش روايووي 1محتوووا روايووي يبررسوو يمن ووور بوورا 

اختيوار   در ه شوده يو ته پرسشونامة  استفاده شد که 9ظاهري

 به شد؛ داده قرار يخبرگان دانشگاه و استادان از جمعي

 و هاتأخر سؤال و تقدم در يعلاوه بر بازنگر، ترتيب اين

 يسووطح علموو يهوواشوواخصپاسووخ،  هووايگزينووه طيووف

ط يکارکنووان دانشووگاه، محوو يريپووذتي، مسوولولدانشووگاه

د مجورب بوه   يو داشتن اسوات  ييايت جغرافي، موقعيکيزيف

برنود دانشوگاه در پرسشونامه اضوافه      يتوداع  يهاشاخص

ج مصواحبه و  يتوا ا توجوه بوه ن  پرسشونامه بو   تاًيو نها ديگرد

نشوان داده شوده    (6کوه در جودول )   يقبلو  يهوا پژوهش

ان مقطووع يدانشوجو  نيبو  پرسشونامه  411و  نياسوت، تودو  

 يلووويلات تکميارشووود تحصووو يا کارشناسووويووو يدکتووور

بووه صووورت  174تعووداد و  عيووتوزمووذکور  يهووا دانشووگاه

بووا  پرسشوونامه يارتقووا  روائوو يبوورا افووت شوود.يکاموول در

 يدو شواخص بارهوا   يبررسو  بوه سوازه   يياز روا استفاده

 پرداخته شد. يبيترک ييايپا و يعامل

زماني برقرار است که مقدار تمامي  ييهمگرا ييروا

ک از يوواسووتاندارد شووده مربوووق بووه هر  يعووامل يبارهووا

 1 (AVE) ز مقودار شواخص  يو ن و يريو گانودازه  يرهايمتغ

 يريو (. متغ6386، 4)فورنل و مکور   است 4/1تر از بزر 

دارنود   يقابل قبوول  ييايباشد پا 1/1ر از آنها بامت CRکه 

آن  ييايو پا ،تور باشود  کيو ک نزدين مقدار به يو هر ه ا

گونه که در جودول   همان (.6338، 1کووي)ر شتر استيب

 يرهووايمتغ ةيووکل يرابوو CRزان يوومنشووان داده شوود،   6

حاصل را  ةجيتوان نتياست؛ لذا م7/1تر از شيب پژوهش

 ياز وجوود سوازگار  بخش عنوان نمود که نشان تيرضا

                                                           
2 Content validity 

3 Face validity 

4 Average variance extracted 

5 Fornell&Larcker 

6 Raykov 
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ن يهمچنو . اسوت  پژوهش يرهايک از متغيدر هر  يداخل

ابووزار  ييايووپا يبررسوو يکرونبوواخ بوورا  يب آلفووايضوور

دسوت آموده اسوت کوه     ه بو 36/1محاسبه برابر با  پژوهش

 . است پرسشنامه يبام ييايانگر پايب
 

 رهايمتغ ييو روا ييايپا -1 جدول
 استفادهمنابع مورد  AVE CR يبار امل شاخص ابعاد

 يآگاه

 (AWAبرند)

 13/1 از دانشگاه يکل يآگاه
41

/1 

71

/1 

ل و يبو

 (1166همکاران)
 86/1 ديآين دانشگاه که به نهن مياول

 78/1 دانشگاه يص لوگويتشخ

 يتداع

 (ASSOCبرند)

 71/1 ليتحص يک انتخاب مناسب براي

44/

1 

81/

1 

(؛ 1114پاپو)

 (1166ل)يبو
 71/1 اعتبار مناسب

 11/1 مناسب يت و جلوه اجتماعيشخص

 79/1 بام يوآموزش يسطح علم

 مصاحبه

 11/1 مناسب يخدمات رفاه

 11/1 يريپذتيکارکنان مسلول

 11/1 مطلوب يکيزيط فيمح

 19/1 د مجربيوجود گروه و اسات

ت يهو

با  يساز

 (IDEبرند)

ردن راجع استفاده از کلمه ما، زمان صحبت ک

 به دانشگاه
73/1 

19/

1 

81/

1 

(؛ 1119کلر)

 (1161گردن)

از  يکه کسياحساس اهانت به خود، زمان

 کند ييدانشگاهبدگو
81/1 

ها از دانشگاه که در رسانهياحساس خجالت زمان

 فرد انتقاد شود
79/1 

 يبرتر

 (SUPبرند)

 81/1 ر دانشگاه هاينسبت به سا يبرتر کل

19/

1 

83/

1 

(؛ 1119)کلر

 (1161گردن)

ت بهتر يفيبا ک يو رفاه يارائه خدمات آموزش

 ر دانشگاه هاينسبت به سا
71/1 

 86/1 ر دانشگاه هاينسبت به ساارزشمندتر بودن 

 86/1 منحصر به فرد بودن دانشگاه

ر ينسبت به سابرتر  يها يژگيدارا بودن و

 دانشگاه ها
81/1 

پاسخ 

به  ياحساس

 (AFRند)بر

داشتن احساس خوب زمان فکر کردن به 

 دانشگاه
81/1 

11/

1 
3/1 

(؛ 1119کلر)

 (1161گردن)

 89/1 ح  غرور داتشن زمان مشاهده برند دانشگاه

 77/1 د نسبت به دانشگاهيشد يداشتن ح  عاطف

 78/1 ن دانشگاهيل در ايخوشحال بودن از تحص

 86/1 ن کردن دانشگاهيتحس يبطور کل

ن يطن

 (RESOبرند)

 88/1 (SE)ياحساس تعلق اجتماع

19/

1 

83/

1 

(؛ 1119کلر)

 (1161گردن)

 89/1 (ENتعامل فعال با برند)

 89/1 (ATبه برند) يتعلق فکر

 11/1 (Lبه برند) يوفادار
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مسوير  بررسوي فرضويات پوژوهش ازتحليول      به من ور پژوهش يها‌هيه دست آمده از فرضج بينتا

 يج بررسياستفاده شده که نتا  Smart PLSدرنرم افزار

ه شوده اسوت.  يو ارا 1جودول   ر ويو نموودار ز  در ها هيفرض

 
 (t- valueمدل تحقيق در حالت معناداري ضرايب ) -2شکل

جهت ارائه ابعاد طنوين برنود از حوروف     (1)شکلدر 

اول متين اين ابعاد اسوتفاده شوده اسوت بودين معنوا کوه       

، بعود تعامول فعوال از    Lد وفاداري از نمواد  جهت بيان بع

 ،عياو جهت بعد تعلق اجتم AT، تعلق فکري  ENنماد 

 .ه استبه کار رفت SEنماد 

 

 نتايج آزمون فرضيات -2جدول 

 نتيجه فرضيه tآماره  (βضريب مسير) فرضيات تحقيق

 تأييد 69/7 41/1 آگاهيبرند بر تداعي برند(6

 تأييد 16/1 11/1 با برندآگاهي برند بر هويت سازي (1

 تأييد 69/69 76/1 تداعي برند بر برتري برند( 9

 تأييد 38/61 19/1 تداعي برند بر پاسخ احساسي به برند( 1

 تأييد 96/1 64/1 برتريبرند بر پاسخ احساسي به برند( 4

 تاييد 81/4 41/1 تداعي برند بر طنين برند( 1

 تأييد 98/9 67/1 ( برتري برند بر طنين برند7

 تأييد 11/9 97/1 (پاسخ احساسي به برند بر طنين برند8

 تاييد 98/9 18/1 (هويت سازي با برند بر طنين برند3
 



 
 

 6931بهار ( 61) ياپيشماره پ، اول، شماره پنجمسال ن، ينو يابيقات بازاري/ تحق 678

 
 

 گيري بحث و نتيجه

؛ رز، 6339،کلوووووور) پژوهشووووووگرانبسووووووياري از 

( وجود رابطه بين آگاهي از برند و 1161؛گوردن،1111

 پوژوهش ايون  اند. در تداعي برند را مورد تائيد قرار داده

نيز وجود رابطه مثبت بين آگاهي و تداعي از برند، مورد 

تائيد قرار گرفت. از طرفي با توجه بوه ايون کوه دانشوگاه     

محل تحصيل تاثير مهمي بر ديدگاه ساير افراد جامعه بوه  

شخصيت دانشجويان آن دارد کسب اطلاعات نسبت بوه  

هويووت و جايگوواه اجتموواعي دانشووگاه، نقووش مهمووي در  

کند.براين اساس پژوهش جاري ب دانشگاه پيدا ميانتخا

تاثير آگاهي برند بر هويت سازي بوسويله برنود را موورد    

تائيد قورار داد کوه ايون موضوو  بوا نتوايج تحقيوق بورور         

 ( سازگاري دارد.1161)

يافته ديگر اين پوژوهش نشوان داد کوه توداعي برنود      

ن توواثير مثبتووي را بوور ارزيووابي کلووي مشووتري دارد. بنووابراي

زمانيکه تداعي مطلوبي از دانشوگاه در نهون دانشوجويان    

ايجوواد شووود ايوون اموور باعووث ايجوواد نهنيووت برتووري آن  

هوا   دانشگاه در بين دانشوجويان نسوبت بوه سواير دانشوگاه     

( و 6339شووود کووه ايوون اموور بووا نتيجووه تحقيقووات کلوور )  

 (، مطابقت  دارد. 1116فارکلوس)

بطوه  ( وجوود را 1116در تحقيق  ورتل و هلبوروک) 

بين تداعي و پاسخ احساسوي بوه برنود موورد تائيود قورار       

گرفته است، در اين مطالعه هوم مشوخص شودزماني کوه     

تووداعي مطلوووبي از يووک دانشووگاه در نهوون دانشووجويان 

اي بوراي ايجواد حو     توانود زمينوه  داشته ايجاد شود، مي

مطلوووب از دانشووگاه در نهوون دانشووجويان بوجووود آيوود  

هوا بوه ن ور    از سواير دانشوگاه   وزماني که دانشگاهي برتور 

برسد، دانشجويان نسبت به آن دانشگاه از ن ور احساسوي   

تري را نشان داده واحساس عواطفي   هاي مطلوبواکنش

 شديدي نسبت به آن دانشگاه پيدا خواهند کرد.

نتايج نشان مي دهد که تداعي برند تاثير مثبتوي را بور   

ات طنووين برنوود دارد کووه ايوون موضووو  بووا نتووايج تحقيقوو 

( مطابقووووت دارد. 6931( و عزيووووزي )1161گوووووردن)

همچنين مشخص شد که از ن ر دانشجويان، برتري برنود  

بر طنين برند دانشگاها موثر بووده کوه ايون امور بوا نتوايج       

( سازگار و پاسخ احساسي بوه برنود   1161تحقيق گردن )

داراي رابطه مثبت با طنين برند دانشوگاه موي باشودکه بوا     

 ( مطابقت دارد.6931ي )نتايج تحقيق عزيز

در ايوران دانشووگاه محوول تحصوويل افووراد نقووش توواثير  

گذاري را بر آينده شغلي و فرايند اسوتخدام آنهوا دارد و   

هوا، فوارا التحصويلي از دانشوگاههاي      بسياري از سوازمان 

هاي استخدام معتبر دولتي را به عنوان يکي از پيش شرق

بلنود مودت و    ترجيحوات پايودار و  انود.بنابراين  قرار داده

هويووت دانشووجويان جهووت شناسووايي خووود بووه ديگووران  

شووان، بوورطنين  بوسوويله هويووت دانشووگاه محوول تحصوويل  

دانشووگاه موووثر اسووت. ايوون نتيجووه بووا نتيجووه تحقيقووات    

؛ پارک و همکاران، 1161قبلي)استوکبرگر و همکاران، 

 باشد.( سازگار مي1161

 

 پيشنهادهاي کاربردي

روز افوزون برندسوازي   مطالعات قبلي بيانگر اهميوت  

رود باشد و انت وار موي  ها و دانشکده ها مي براي دانشگاه

هوا بوه    هوا و دانشوکده   که حتي برندسازي بوراي دانشوگاه  

عنوان عامل حياتي و ضروري جهت رشد و بقوا  تبوديل   

هوا،   شود. بنابراين براي ايجواد برنود قووي بوراي دانشوگاه     

هاي موثري  مديران دانشگاه بايد مطالعات عميقي و گام

را جهت ساخت و استراتژي برند بردارندکه اين امر نيواز  

به تجزيه وتحليل دقيق بازاريابي و اسوتراتژي برندسوازي   

عليووورغم (. 1161موووارس، در حووووزة دانشوووگاهي دارد )

هووايي کووه در سوواير کشووورهاي منطقووه در زمينووة   توولاش

برندسازي در حال اجرا است، در کشور ايوران موضوو    
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بسويار کوم موورد     ي آمووزش عوالي  ر حوزهبرندسازي د

توجه قورار گرفتوه اسوت. بنوابراين جهوت ارتقوا  برنود و        

هواي تحقيوق،   ايجاد طنين برند دانشگاهي باتوجه به يافتوه 

 گردد. پبشنهادهاي کابردي زير ارائه مي

عنصوور جهوواني شوودن در زمينووة  باتوجووه بووه اهميووت  

توجووه بووه ( 1161تحصوويلات آموووزش عووالي )دورکووين،

  بووه  نوود زبووان پرکوواربرد بووين المللووي ماننوود:    توودري

انگليسووي، فرانسووه و آلموواني و  توسووعة همکوواري بووا      

هاي معتبر جهان جهت تبادل علموي و برگوزاري    دانشگاه

هاي آموزشي مشترک براي دانشوجويان و اسوتادان    دوره

بووه امووري ضووروري و غيوور قابوول انکووار در توسووعة برنوود  

ايران تبديل شده اسوت.  هاي معتبر  دانشگاه براي دانشگاه

مزمووة ايوون اموور، انعقوواد تفوواهم نامووه همکوواري، تاسووي   

هاي مشترک و ارائة مدارک تحصيلي مشوترک   دانشگاه

است تا از اين راه، اعتبار علمي و آموزشي خود را بهبود 

بخشيده و کموک مووثري بور توداعي برنود دانشوگاه بوه        

 عنوان يک عامل کليدي کنند.

دسازي در ايون حووزه، بوه ن ور     با توجه به اهميت برن

رسد تشکيل واحود تخصصوي بازاريوابي و برنودينگ     مي

در حوزة دانشگاهي و توسعة برند افزايش نفون در سواير  

کشورها و جذب دانشوجويان خوارجي، اموري ضوروري     

 باشد. مي

از آنجايي که پاسخ احساسي به برند، تواثير مثبتوي را   

رسود موديران    بر طنوين برنود دانشوگاه دارد، بوه ن ور موي      

شناسووي  گيووري از مشوواوران روان تواننوود بووا بهووره   مووي

هوواي متخصووص جوانووان، شووناخت مناسووبي از حالووت   

هوواي موووثر را در  احساسووي دانشووجويان کسووب و گووام  

برانگيختن احساسات دانشجويان و ايجاد حو  مطلووب   

 در بين دانشجويان از دانشگاه بردارند.
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