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Abstract 

In current complex and competitive world that leads to the fast growth of business schools and fading global borders, introducing a business 
school�s brand to its shareholders has a special importance. Hence in the competitive educational environment, making differentiation and 

creating a strong university�s brand is very essential. By considering the importance of this issue, the debate of measuring Tehran business 

schools� brand equity based on the proposed model by Pinar et al has been taken into consideration. In this research, the required data were 
collected using questionnaire filled by 372 students of 6 state universities including-Tarbiat Modares University, University of Tehran, 

Sharif University of Technology, Shahid Beheshti University, Kharazmi University and Allameh Tabataba�i University. Respondents were 

chosen based on the stratified random sampling method. The results of the research suggested that for creating a strong university�s brand 
some of the brand equity dimensions are more important than the others. Among the core dimensions, emotional environment was 

distinguished as the most important dimension that followed by perceived quality, brand loyalty, brand awareness and university reputation. 

In addition, among recognized supporting dimensions of a business school�s brand equity, physical facilities were the most important one 
which was followed by library services, student living and career development. According to the provided results, this project provides an 

opportunity to develop the current practical knowledge in measuring the business schools� brand equity especially in Iran and also it helps 

business and management universities to recognize the suitable measures of their brand equity and specify the required proceedings for the 
brand development.  
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 چکیده

 به دانشگاه یک برند شناساندن است، شده سبب را جهانی هایمرزبندی محوشدن و عالی آموزش هایمؤسسه سریع رشد که کنونی پیچیدة و رقابتی در عصر

 این اهمیت به توجه با. است ضروری عالی، آموزش رقابتی فضای در دانشگاهی قدرتمند برند خلق و تمایز ایجاد بنابراین،. یابدمی ایویژه اهمیت نفعانشذی

های لازم دادههای مدیریت شهر تهران برمبنای مدل پینار و همکاران در این پژوهش به کار رفته است. برند دانشکده ویژة ارزش گیریاندازه بحث موضوع،

 شهید شریف، صنعتی تهران، مدرس، تربیت شامل تهران شهر دولتی هایدانشکدة مدیریت دانشگاه 6پرسشنامه از دانشجویان  372در این پژوهش به کمک 

 نشان پژوهش این از حاصل نتایج. است شده آوریجمع اند،شده انتخاب ایطبقه تصادفی گیرینمونه روش براساس که طباطبایی علامه و خوارزمی بهشتی،

به دیگر ابعاد برخوردارند که از میان، ابعاد اصلی برند از اهمیت بیشتری نسبت  ویژة قدرتمند دانشگاهی برخی از ابعاد ارزش برند یک ایجاد برای که دهدمی

شده، وفاداری برند، ترین بعد شناسایی شده است و پس از آن به ترتیب کیفیت ادراکبرند برای یک دانشکدة مدیریت، احساسات برند مهم ویژة ارزش

برند یک دانشکدة مدیریت، تسهیلات فیزیکی دارای  ویژة ده برای ارزششآگاهی برند و شهرت دانشکده قرار دارند. همچنین از میان ابعاد پشتیبان شناسایی

این پژوهش فرصتی های ای، زندگی دانشجویی و کارراهة دانشجویان است. یافتهبیشترین اهمیت بوده و دیگر ابعاد به ترتیب اهمیت شامل خدمات کتابخانه

ها، در گونه دانشکدهخصوص در ایران را فراهم آورده و به اینهای مدیریت بهد دانشکدهبرن ویژة گیری ارزشبرای توسعة دانش کاربردی با هدف اندازه

 .رساندمی یاری برند توسعة برای ضروری اقدامات تعیین در نیز و خود برند ویژة ارزش برای مناسب هایشناخت سنجه

 .مزیت رقابتیبرند،  ویژة ارزش برند، توسعة ی،آموزش عال بازاریابی :یدیکل یها واژه
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 مقدمه

 خاا  در ایگسااترده تغییاارات اخیاار، هااایسااال در

 در عاالی  آماوزش  وضاعیت  و ساختار اداره، طرز مشی،

 چگاونگی  بار  تغییارات  این. است داده رخ جهان سراسر

 و باوده  تأثیرگاذار  عاالی  آماوزش  هاای مؤسسه عملکرد

 نظار  در عاالی  آموزش بازاریابی برای محرکّی نیروهای

. در چناااین 1(2009 نیکولساااکو،) شاااوندمااای گرفتاااه

شرایطی افزایش رقابت در حوزة آموزش در سطح ملای  

 ساایزر، ) دهدمی نشان را رشدی به رو روند یالمللبین و

گیاری از  و در نتیجه، نیاز به بهاره  2(1998 برد، ؛1001

هاای مادیریتی   دانش بازاریابی که یکی از عناصار نظاام  

 خدماتی بخش یک است، عالی نوین در حوزة آموزش

 هاارتلاین،  و کریشانان ) شاود مای  محسوب حیاتی بسیار

1001)3. 

بخاااش خااادمات باااه دلیااال اغلاااب، بازاریاااابی در 

 و تجرباه  بعاد  باودن خصوصیات ویژة این زمینه و غالاب 

اساات؛ همچنااین ریسااک  رقااابتی نساابتاً آن، در کیفیاات

 یاک  انتخااب  تصامیم  در کننادگان مصارف  شدةدرک

 باه  و است بیشتر محصول یک انتخاب به نسبت خدمت،

 دشاوار  استفاده از قبل را خدمات ارزیابی افراد دلیل این

 روسات ازایان (. 1001 هاارتلاین،  و کریشنان) .یابندمی

 محصاول  باه  نسبت خدمات بازاریابی در برند مفهوم که

 برناد  موقعیات،  ایان  در. دارد عهاده  بر تریاساسی نقش

 به و کندمی ایفا ریسک دهندةتخفیف برای مهمی نقش

 در بیشااتری نفااساعتمادبااه خاادمات کنناادگاندریافاات

 افازایش  را خادمات  باه  اعتمااد  و داده گیریشاان تصمیم

 ایوعده یا نشانه کنندةفراهم برند ذاتی، طور به. دهدمی

 شاود؛ مای  ارائاه  کاه  خادمتی  دربارة مشتریان برای است

 را کیفیات  و تجرباه  با مرتب  مشکلات از برخی بنابراین

                                                           
1 Nicolescu 

2 Sizer; Baird 

3 Krishnan& Hartline 

 دهنادة کاهش جایگاه در برند همچنین،. دهدمی کاهش

 تمایزبخشای  برای ابزاری اطلاعاتی، منبع یک و ریسک

-باه  برند بنابراین. رودمی کار به انتخاب فرایند تسهیل و

 در انتخاااب کنناادةتعیااین مهاام عاماال افزوناای روز طااور

 کورتاام،  و اناو  ماراد، ) شاود مای  شاناخته  خدمات بخش

. در تلاش برای تعریاف رابطاة میاان برنادها و     4(1010

-برند مطرح مای  ویژة مشتریان است که اصطلاح ارزش

برنااد ارزشاای اساات کااه باارای یااک  ویااژة ارزش شااود.

 اساتناد  قابل و شودمی سازیدهد، مفهومسازمان رخ می

-ها نشان مای . پژوهش5(2000 وود،) است برند اسم به

برند بسیار مهم و شاید بخش غالب  ویژة ارزش که دهد

ارزش برناد را هام بارای    ارزش یک شرکت باشاد کاه   

 باه  . باا توجاه  کندسازمان و هم برای مشتری ارزیابی می

 و مهام  ایزمینه خدماتی بخش یک عالی آموزش اینکه

 از ویااژهبااه آورد،ماای فااراهم پااژوهش باارای را جالااب

 جهاان  سرتاسار  در عاالی  آماوزش  هایمؤسسه کهزمانی

-باه  دانشاجویان  و محوربازاریابی رشد به رو روندی در

 اندشده گرفته نظر در مشتری جایگاه در ایفزاینده طور

؛ همچنین با توجه باه فقادان   6(1011 همکاران، و پینار)

 برناد  مفهاوم  درباارة  کشور داخل در کافی هایپژوهش

 عاالی  آماوزش  محای   در رقابات  افازایش  و دانشگاهی

 تشاادید نیااز و بیشااتر دانشااجویان جااذب باارای کشااور،

 آماوزش  نظیار  جدیاد  هاای حاوزه  ظهاور  دلیل به رقابت

 اینکاه  گارفتن  نظار  در باا  همچنین و المللبین و مجازی

برنااد اباازاری قدرتمنااد باارای پشااتیبانی از    ویااژة ارزش

های بازاریاابی در محای  رقاابتی ارائاه     اثربخشی فعالیت

 بارای  کلیادی  ایکند، بحث برند و برندسازی مؤلفهمی

 نظار  در عالی آموزش هایمؤسسه و هادانشگاه بازاریابی

                                                           
4 Mourad, Ennew& Kortam 

5 Wood 

6 Pinar, Trapp, Girard & Boyt 



 

 249/    عالی آموزش های مؤسسه و ها دانشگاه برند ویژة ارزش گیری اندازه

 

 ایاان اساساای دغدغااة اساااس، ایاان باار. شااودماای گرفتااه

هااا و برنااد دانشااگاه ویااژة ارزش گیااریاناادازه پااژوهش

 هاای های آموزش عاالی و تعیاین ابعااد و سانجه    مؤسسه

 .است آن برای مناسب

 

 پژوهش ادبیات و نظری مبانی

 عالی آموزش در بازاریابی

 گساتردة  تغییارات  شاد،  ذکار  تار پیش که طورهمان

 رویکرد افزایش سبب عالی آموزش در کنونی هایسال

 در باه  نیااز  گارفتن اوج و عالی آموزش برای گرامشتری

. اسات  شاده  مشاتریان  انتظاارات  بیشاتر هرچه گرفتن نظر

 اناد داده تشاخیص  آموزشی مراکز اکثر امروزه بنابراین،

 در و دارناد  نیاز جهانی رقابت فضای در بازاریابی به که

 انتقااال زمینااة در ارزشاامندی و محکاام نظریااات نتیجااه،

 آماوزش  باه  هابخش سایر از بازاریابی مفاهیم و هاروش

نظریااات  .1(2002 گیبااز،) اساات یافتااه توسااعه عااالی

 و متحاده  ایاالات  در 1980 بازاریابی آموزش، که دهة

-مادل  براسااس  و نظریاصولی  ذاتاً شد، آغاز انگلستان

 باوده  تجااری،  بخاش  در اساتفاده  برای یافتهتوسعه های

 وارناار، و کااین ؛1955 اسااکریبینز، و دیااویس) اساات

 فرضاایه ایاان باار ،1990 دهااة هااایپااژوهش .2(1989

 و دانشاگاه  هار  موفاق  بازاریاابی  بارای  که هستند استوار

 فرایناد  آزماون  نیازمناد  مادیران  عاالی،  آموزش موسسة

 کسب برای بالقوه دانشجویان جستجوی و گیریتصمیم

 همکاران، و گاتفیلد ؛1997 مورتیمر،) هستند اطلاعات

. بعدها مشخص شاد  3(1999 نایت، و هسکس ؛1999

کااه آمااوزش عااالی یااک محصااول نیساات، بلکااه یااک  

خااادمت اسااات و بازاریاااابی خااادمات از نظااار تنظااایم 

رویکردهااای مختلااف کاااملاً بااا بازاریااابی محصااولات  

                                                           
1 Gibbs 

2 Davies & Scribbins; Keen & Warner 

3 Mortimer; Gatfield, Braker & Graha; Hesketh & 

Knight 

. همچناین،  4(1995متفاوت است )نیکولز و همکااران،  

 شناخت اینکه آموزش عالی یک صنعت خدماتی است،

 باه  مقولاه  ایان  نویساندگان  از یبرخا  کاه  دهاد می نشان

 و کساب  و تجارت یک عنوان به عالی آموزش شناخت

 و باراون  -همسالی ) هساتند  مایل خدمات بخش در کار

های بازاریابی در آماوزش عاالی   . مدل5(2006 اپلاتکا،

 گرفته های بازاریابی تجاری نشئتبا وجود آنکه از مدل

 کاتلر مدل شدهارائه مدل نخستین. هستند متمایز هاآن از

 پیشانهاد  را پی هفت مدل ( است. آنها1995) 6فاکس و

 تبلیغاات،  مکاان،  هاا، تعرفاه  هاا، برناماه  شامل که اندداده

 .اسات  آموزشی فرایندهای و پرسنل فیزیکی، تسهیلات

 ها،برنامه شامل تا شد بازبینی نخستین مدل دوم، مدل در

 آیاوی، ) باشاد  شاهرت  و فرایندها پرسنل، مکان، قیمت،

شادة مادل   مدل بعدی، نسخة انادک متفااوت   .7(2008

 هااایدانشااگاه درباارة  خصااوصبااه کاه  هفات پاای بااوده 

 شاهیدا، ) اسات  شاده  پیشانهاد  کاار  و کساب  و مدیریت

 . در این مدل سه پای  8(2009 نارگوندکار، و راجاشکار

 و شاده  تلفیاق  سانتی  بازاریابی با برنامه و تبلیغات قیمت،

 آماوزش  بازاریاابی  بارای  هاا پای  از متفاوتی مجموعة بر

 شاده  تأکیاد  شهرت و فرایند ،(افراد)پرسنل شامل عالی،

( مادل شاکاف کیفیات    2008) 9فوربز و جی. ان. است

خدمات را به کار بارده و شاکاف دیگاری را شناساایی     

 این. اندنامیده« شکاف ایدئولوژیکی»اند که آن را کرده

 تفااوتی  آن و کندمی مطرح را خصوصیبه مانع شکاف

 انتظاارات  برآوردن برای خدمات طراحی میان که است

 آنچااه باارآوردن هاادف بااا آن طراحاای یااا دانشااجویان

 کنناد  تجرباه  باید دانشجویان که داشت عقیده دانشکده

                                                           
4 Nicholls, Harris, Morgan, Clarke& Sims 

5 Oplatka& Hemsley-Brown 

6 Kotler & Fox 

7 Ivy 

8 Shahaida, Rajashekar & Nargundkar 

9 Ng & Forbes 
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 کاه  شاد مای  احسااس  گونهاین گذشته در. داشت وجود

-مای  تشاخیص  نفاع ذی هایگروه خودخودبه را شهرت

 و ناام ثبات  همچاون  بازاریاابی  دلخاواه  نتاایج  به و دادند

 و اسااتخدام دانشااجویان، گسااتردة تحصاایل بااه اشااتغال

 التحصایلان فاار   زیاد حمایت و دانشکده قوی عملکرد

 متخصصاان  میاان  ایمباحثاه  کاه حالی در. شودمی منجر

 بادون  نتاایج  ایان  کاه  سااخت  آشکار دانشگاه بازاریابی

 آن ةمراود برای هاتلاش و برندسازی در گذاریسرمایه

 و بیشااتر هااایدانشااگاه امااروزه بنااابراین. اساات ناااممکن

 درون گاذاری سارمایه  و برندساازی  هایفعالیت بیشتری

 .1(2004 راتنبری، و مور) کنندمی شناسایی را خود

 

 برندسازی در آموزش عالی

 یا یک با مرتب  اسمی در تعریف سنتی از برند، برند

 کاردن مشاخص  برای که است تولید خ  در مؤلفه چند

. 2(2000 کااتلر، ) رودمای  کاار  باه  هاا آیتم ماهیتی منبع

مایلادی  1980( گفته است که پیش از 1997) 3کاپفرر

-مای  او. داشات  وجاود  برندها برابر رویکرد متفاوتی در

 کاه  خواساتند مای  هاا ساازمان  1980 از پایش  که گوید

 دهااة از پااس امااا کننااد؛ کسااب بیشااتری تولیااد ظرفیاات

 باه  مشاتریان  ذهان  در جایگااهی  که خواستندمی 1980

 درباارة  نگارش  در تغییار  دیگار،  بیاان  باه . آورناد  دست

 چیازی  برنادها  شاد  مشاخص  که شد آغاز زمانی برندها

 خادمات،  برناد . هساتند  صارف  شناسااگر  یاک  از بیش

 خادمات  فاروش  باه  محصاول  جاای  باه  که است برندی

-مصارف  فرایناد  در برناد  که معنی بدین. است معطوف

 کاه  کارکنانی اینکه و آیدمی کار به خدمت یک کردن

 هساتند  برند اصلی هایواسطه دهند،می ارائه را خدمات

 دو و والاسااااااتر ؛2004 دروری، و چرناااااااتونی دو)

                                                           
1 Moore & Rattenbury 

2 Kotler 

3 Kapferer 

. بناابراین، کااربرد مادل کلاسایک     4(2006 چرناتونی،

برندسازی برای بخش خدمات صاحیح نیسات؛ زیراکاه    

رده و کارکنان نقش مهمی در برندسازی خدماتی ایفا ک

 کیفیات  و هاا ارزش دارند، مشتریان با که تعاملی دلیل به

 هاورن، -ساگال  و چرناتونی دو) سازند می متأثر را برند

برندساااازی آموزشااای، در سرتاسااار جهاااان   .5(1001

ای در مرحلاة متمایزساازی   صاورت گساترده  همچنان به

 هاای ویژگای  بر تمرکز دلیل به هادانشگاه امروزه،. است

 و داده دسات  از را خاود  تماایز  عملکاردی  و کارکردی

 باه  هادانشگاه این کهحالی در ؛.اندشده شبیه هم به بیشتر

 کاه  دارناد  نیااز  غیرملموسای  هاای ویژگی آشکارسازی

 کنناد  ساازی جایگااه  خودشان برای بتوانند آنها برمبنای

. در یک بازار جهاانی کاه   6(1013 همکاران، و شارما)

کارکردهاای مشاابه از ساوی    محصولات و خادماتی باا   

اناد، اسام   کننادگان در دساترس  گسترة وسیعی از تاأمین 

برند به این دلیل که وعدة ارزش و کیفیت را به مشتریان 

 کارتاانو ) است شده تبدیل متمایزساز ابزاری دهد، بهمی

هاا و  . هدف از برندساازی در دانشاگاه  7(2005 رائو، و

باان هادف   بخش در ذهن مخاطمراکز آموزشی، آگاهی

های اصلی دانشاگاه  و تمرکز بر تقاطع و همسویی ارزش

و مراکز آموزشی و انتظارات مخاطبان هادف اسات. در   

 آنچاه  میاان  واقع برندسازی، یافتن نقاط اشاتراک اسات  

 ساایکلر، و سااوییر) خواهناادماای مخاطبااان و دانشااگاه

. در بااازار پیچیااده و بساایار رقااابتی امااروزی،   8(2004

دیگر مراکز آموزش عالی برندسازی را راه ها و دانشگاه

 و شاارما ) دانناد های جهاانی مای  حلی در مقابله با چالش

 ( .1013 همکاران،

                                                           
4 De Chernatony & Drury; Vallaster & De 

Chernatony 

5 De Chernatony & Segal-Horn 

6 Sharma, Rao & Popli 

7 Kartono & Rao 

8 Sevier & Sickler 
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 دانشگاه برند ویژة ارزش

ای برناد عباارت اسات از ارزش افازوده     ویژة ارزش

که با آن، یک برند مفروض باه یاک محصاول منتساب     

تمناد  برند قدر ویژة . ارزش1(1989شود )فارکوهر، می

شود؛ زیرا صورت یک مزیت رقابتی در نظر گرفته میبه

 بیشاتری  بهاای  توانناد مای  هاا ساازمان  کاه  معناست بدین

 توساعة  یابد، افزایش مشتریان تقاضای کنند، درخواست

 نفاوذ  تار، اثاربخش  تبلیغااتی  هاای کمپاین  تار، آسان برند

 در ساازمان  و شاود  بیشاتر  ساود  هایحاشیه بهتر، تجاری

 بوکاساا  بندیکسن،) باشد پذیرآسیب کمتر رقابت مقابل

و معمولاً به عملکرد بهتر برند هم از  2(2003 آبرات، و

شاود )گازمن،   بعد مالی و هم از بعد مشاتری منتهای مای   

ای از مفاااهیم . بااا ایاان حااال، بااا وجااود گسااتره3(2005

هاای تجربای   برند، سانجش  ویژة موجود در زمینة ارزش

( 1991) 4وجاود دارد. آکار  اندکی در زمیناة خادمات   

برند را ارائه کرده است.  ویژة نخستین مدل جامع ارزش

اناد  او در این زمینه پنج بعد را شناسایی کرده که عبارت

 کیفیاات برنااد، هااایاز: آگاااهی از اساام برنااد، تااداعی 

 هااایدارایاای دیگاار و برنااد بااه وفاااداری شااده،ادراک

 رتباطاات ا انحصااری،  حقوق و امتیازات نظیر انحصاری

( مادل  1993) 5کلار . غیاره  و تجااری  هاینام ای،رسانه

محاوری را توساعه داد کاه بار     برند مشاتری  ویژة ارزش

های برناد منحصار باه فارد و     آشنایی و آگاهی و تداعی

کناد کاه   قوی و مطلوب، متمرکز بود. کلر استدلال مای 

برند عمدتاً از راه شناخت برناد تعیاین شاده     ویژة ارزش

ز اطلاعاات، خصوصایات، مزایاا، تصااویر،     که متشکل ا

 و هاا و تجاارب اسات )ماراد    افکار، احساساات، نگارش  

 فااراهم را ایزمینااه عااالی آمااوزش .(1010 همکاااران،

                                                           
1 Farquhar 

2 Bendixon, Bukasa & Abratt 

3 Guzman 

4 Aaker 

5 Keller 

 نقااش باالقوه  طااورباه  برناد  تصااویر آن در کاه  آوردمای 

 چناین  باا  مارتب   ریساک  گساتردة  کااهش  در ایعمده

 ایاان کیفیاات ارزیااابی زیراکااه کنااد؛ماای ایفااا خاادماتی

 ؛1995 باایرن، ) گیارد می شکل استفاده از پس خدمات

. لازم باه  6(2008 چان،  ؛2003 اکولوگاو،  و بینساردی

ها راهبردهایی را بارای  ذکر است که بسیاری از دانشگاه

 باازار  در شاان بنادی مدیریت برند باا هادف بهباود رتباه    

. در 7(2007بروناازل،) اناادکاارده اتخاااذ عااالی آمااوزش

اجتماعی دانشگاه و مراکز آموزش عالی نهایت، تصویر 

اش در بازار، در متأثرساختن برناد  علاوه بر جایگاه کلی

آموزش عالی اهمیات داشاته و بادین ترتیاب بار فرایناد       

انتخاااب تااأثیر دارد. در زمینااة آمااوزش عااالی، آیااوی    

برند دانشاگاه   ویژة (، هرچند که مستقیماً ارزش2008)

مجازا را شناساایی   را بررسی نکرده اسات، هفات عامال    

کرده که دانشجویان آنهاا را در انتخااب یاک دانشاگاه     

 باه  عوامال  دانناد. ایان  مدیریت و کسب و کار مهم مای 

: از اناد عباارت  کمتارین،  تاا  بیشاترین  از اهمیات،  ترتیب

 آوازه ،(اختیااااری و اجبااااری دروس انتخااااب) برناماااه

 طریق از دهیاطلاع) بروشور ،(شهریه) قیمت ،(شهرت)

 و کارکناان  دانشاگاه،  باا  تعاملات) افراد ،(مستقیم پستِ

 و تجاااری هااایآگهاای) تبلیغااات ،(دانشااجویان دیگاار

 و پیشنهادها از ترکیبی) جوایز و( الکترونیکی هایرسانه

 اهمیت بر دیگر، های پژوهش تمرکز(. متنوع هایبرنامه

، اهمیات افاراد   8(2003 همکااران،  و پرایس) تسهیلات

دانشکده، کارکنان، دیگر دانشجویان و تأکیدشده )نظیر 

جامعه( و اهمیت فرایندها )پشتیبانی از ارائة خدمات( در 

؛ نیکولز و همکاران، 2982، 9بازاریابی خدمات )کوول

ساازی باا مفهاوم    ( و ارتباط محکم میان جایگااه  1995

                                                           
6 Byron; Binsardi & Ekwulugo; Chen 

7 Brunzel 

8 Price, Matzdorf & Agathi 

9 Cowell 
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 ( اسات. درباارة  1995برندسازی )نیکاولز و همکااران،   

 مااازارول،) پیشااین هااایپااژوهش برنااد، سااازیجایگاااه

 همکاران، و گری ؛1999 همکاران، و گاتفیلد ؛1998

آموزش آکادمیک و محی  تحصیلی، زندگی  1(2003

التحصایلان را  دانشگاهی، شهرت و دورنمای شغلی فار 

اند. ماراد  بارزترین ابعاد در آموزش عالی شناسایی کرده

 ارزش گیااری( ماادلی باارای اناادازه1010و همکاااران )

ند آموزش عالی براسااس کارهاای کلار و آکار     بر ویژة

برناد   ویژة اند. در این مدل سه بعد برای ارزشارائه داده

دانشگاه در نظر گرفته شده که نخسات، بعاد آگااهی از    

گونه استدلال شده است کاه آگااهی باه    برند است؛ این

 تبلیغاات،  شاامل  بازاریابی هایفعالیت با ایطور گسترده

 ایجااد  دهاان  باه  دهاان  رسانیلاعاط تجاری، هایآگهی

 مهام  پتانسایلی  صاورت  باه  هاا ویژگای  این اینکه و شده

برناد کلای را    ویاژة  ارزش توانناد مای  کاه  کنندمی عمل

متاأثر سااازند. بعاد بعاادی، بعاد تصااویر برناد اساات کااه     

 ویااژة ارزش نتیجااه در و تصااویر کلیاادی هااایمحاارّک

، 1991هااای محصااول )آکاار،   برنااد، شااامل ویژگاای 

-(، ویژگای 1996، 2؛ آگرووال و رائاو 2003، 1996

؛ دوچرناتونی و ماک  1993کننده )مارکنی، های تأمین

های نماادین )دو چرنااتونی،   و ویژگی 3(1998دونالد، 

آخرین مجموعاه از   است. 4(1001؛ یو و دانتو، 1001

هااای برنااد، ویژگاای ویااژة کنناادة ارزشعواماال تعیااین

( 2009) کننااده قاارار دارد. ان.جاای و فااوربز  مصاارف

 دانشاگاه،  برندساازی  کاانونی  نقطة که اندتصریح کرده

. اساات اصاالی سااازیارزش از بخشاای تحصاایلی تجربااة

برند، باید اهمیت ایجااد ارزش   ویژة ارزش ابعاد بنابراین

اصلی وابسته به تجربة تحصیلی را بسنجد. علاوه بر ایان،  

                                                           
1 Mazzarol; Gatfield, Braker& Graham; Gray, Fam 

& Llans 

2 Agarwal & Rao 

3 Marconi; De Chernatony & McDonald 

4 De Chernatony; Yoo & Donthu 

عوامل اصلی خلق ارزش، نقطة تمرکز مادل اکوسیساتم   

( 1011آموزش عالی است که پیناار و همکااران )  برند 

برنااد و برناادهای دانشااگاهی  ویااژة باارای توسااعة ارزش

اناد. براسااس مادل آناان باه ایان دلیال کاه         مطرح کرده

اسااااس تجرباااة تحصااایلی ریشاااه در یاااادگیری دارد،   

 اصالی  هاای فعالیت( پژوهش و تدریس نظیر) هاآموزش

 آماوزش  رد دانشاجویان  تجرباة  برای ارزش ایجادکنندة

 تحصایلی  تجرباة  سانجش  بارای  تالاش  در. هستند عالی

برناد شاامل آگااهی برناد،      ویژة ارزش ابعاد دانشجویان

کیفیاات ادراکشااده، وفاااداری بااه برنااد، شخصاایت و     

 را برناد  به اعتماد و سازمان هایتداعی های برند،تداعی

 ویژة ارزش تعیین برای ضروری و اصلی عوامل توانمی

 در برنااد از دانشااجویان آفریناای در تجرباة برناد و ارزش 

-فعالیات  درباارة (. 1014 همکاران، و پینار) گرفت نظر

 شاکل  را دانشجویان تجربة که آفرینیارزش اصلی های

 کاه  هساتند  ارزش خلاق  پشاتیبان  هاای فعالیات  دهاد، می

 هاای فعالیات  و ورزش دانشاجویان،  زنادگی  بار  مشتمل

 همچنااین(. 1011 همکاااران، و پینااار) اساات گروهاای

 هااایفعالیاات کااه اناادگفتااه( 2009) فااوربز و جاای.ان

 خاادمت دریافاات اصاالی تجربااة تسااهیل در پشااتیبان

 عناوان  باا  پشاتیبان  هاای فعالیت این هرچند. تأثیرگذارند

 ایجااد  را عاالی  تحصیلی تجربة ضرورتاً بهداشتی عوامل

( 2009) فاوربز  و جای .ان کاه  طاور هماان  اما کنند،نمی

 بدون تواندنمی آموزشی اصلی خدمات اند،کرده اشاره

 چناین . کنناد  عمال  اثربخشای  طاور  باه  پشاتیبان  خدمات

 طاور  باه ( پشاتیبان  و اصلی هایفعالیت) دو این که است

 دانشاجویان  برای کامل تحصیلی تجربة ایجاد در پویایی

 معناای  در دانشاجویی  زندگی تجربة. دارند تعامل هم با

 کاه  اسات  دانشجویی تجارب تمام مجموع آن، گستردة

 دهد،می شکل را دانشجویی زندگی که برخوردی هر با

 هایشاان، خوابگااه  در برخوردهاا  شاامل  شاود؛ مای  ایجاد
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 رویاادادهای دانشااگاه، امکانااات هااا،شااهریه پرداخاات

 دریافات  اصالی  تجرباة  توانناد مای  کاه  شاود می ورزشی

 جلاوگیری  آن از یاا  دهاد  افزایش را دانشجویان خدمت

 و پیناار  اسااس،  این بر(. 1014 همکاران، و پینار. )کند

 ارزش گیااریاناادازه باارای را ماادلی( 1014) همکااران 

 گروه دو مدل این در که اندداده ارائه دانشگاه برند ویژة

 ویاژة  ارزش ایجااد  در کاه  را( پشاتیبان  و اصلی) ابعاد از

. اناد کارده  شناسایی تأثیرگذارند، دانشگاهی برند و برند

 برنااد ابعاااد از بخشاای کااه آفریناایارزش اصاالی عواماال

 کیفیت ، برند از آگاهی صورت به هستند، محورمشتری

 برناد،  برابار  در احساسات برند، به وفاداری شده،ادراک

 بااه آفریناایارزش پشااتیبان عواماال و دانشااکده شااهرت

 هااا،خوابگاااه بااا ارتباااط در دانشااجویی تجربااة صااورت

 فیزیکای  تسهیلات کارراهه، توسعة غذاخوری، خدمات

 و هاا آزمایشگاه و درس هایکلاس ورزش، سالن نظیر)

 بااه دسترساای کتابخانااه،) ایکتابخانااه خاادمات ،(غیااره

 گرفتاه  نظار  در آناان  مدل در( غیره و مجلات و اینترنت

 ماؤثر  عوامال  تعیین نیز پژوهش این از هدف. است شده

 مادیریت  هاای دانشاکده  برند ویژة ارزش گیریاندازه و

 و پینااار برنااد ویااژة ارزش ماادل براساااس تهااران شااهر

 هادانشگاه مدیران آن نتایج که است( 1014) همکاران

 برندسااازی و بازاریااابی هااایفعالیاات اثربخشاای در را

 قااوی برنااد حفاا  و خلااق در آنااان بااه و کنااد کمااک

مادل مفهاومی ایان پاژوش در      .رسااند  یاری دانشگاهی

 ابعااد  نیاز  بعادی  ( ارائه شاده اسات؛ در بخاش   1شکل )

 تعریاف  اختصاار  به مدل این در مندرج پشتیبان و اصلی

 :اندشده

 توانایی به عالی آموزش در بعد این :برند یآگاه 

 و درک در خاادمات کنناادةدریافاات بااالقوة دانشااجوی

 اشااره  مشاابه  خادمات  گاروه  از عضوی برند، یادآوری

 گااهی  کاه  دارد اهمیات  حاد  آن تاا  برناد  آگاهی. دارد

 مبنای بر آگاهی. سازدمی متأثر را ویژه برند اجزای سایر

 آگاهی، هاحوزه بعضی در. است مؤثر نگرش و پذیرش

 وفااداری  حتای  یاا  و برناد  انتخااب  انگیزانندة و محرّک

 ذهاان در برنااد برجسااتگی بیااانگر آگاااهی. شااودماای

 و( 1391 رضاوی،  و حساینی  خاداداد ) اسات  مخاطبان

: از اناادعبااارت پااژوهش ایاان در آن ساانجش معیارهااای

 آگااهی  برناد،  سلطة نخست، گزینة یادآوری، شناخت،

 . دانشگاه برند به مربوط نظر و برند از

 ناوعی  شاده ادراک کیفیت :شدهادراک تیفیک

 رسایده  فراتاری  ساطح  باه  کاه  اسات  برناد  ذهنی تداعی

 از مشااتری درک خاادمات، بخااش در بعااد ایاان. اساات

 به توجه با خدمت یک ترجیح و اولویت یا کلّی کیفیت

. شاود  تعریاف  جایگزین هایگزینه دربارة مدنظر هدف

-ادراک کیفیاات سانجش  معیارهااای .(1988 زیتامال، )

 مادنظر  هاای آیتم دربارة مدیریت هایدانشکده در شده

 ساارمایة زیرساااخت، مکااان، کاریااابی، کیفیاات ماننااد

 آمااوزش،  فراینااد پااذیرش،  فراینااد سااختی  خااردی،

 بااه جهااانی حضااور و شااناخت صاانعت، بااا یکپااارچگی

 :است زیر صورت

 .است اندک یا متوس  بسیار، کیفیت دارای -

 از یکای  هاا، گزیناه  بهتارین  از یکی گزینه، بهترین -

 .است گزینه بدترین یا و هاگزینه بدترین

. اساات متغیاار کیفیتاای یااا و ثاباات کیفیتاای دارای -

 (.1391 رضوی، و حسینی خداداد)

 برناد  بُعاد  تارین اصلی وفاداری :برند به یوفادار

 قلااب در کااه ایویااژه برناادهای بنااابراین. اساات ویااژه

 خاود  باه  را مشتری وفاداری باید کنند،می نفوذ مشتریان

 گرانبهاای  هایسرمایه از یکی برند وفاداری. کنند جلب

 اسات  ممکن رقبا خدمات، بخش در. است کار و کسب

 تغییار  ولای  کنناد؛  بارداری کپای  خادمات  یاا  فرایندها از

 آکار، ) اسات  دشاوار  برناد  تغییار  بارای  مشتریان دیدگاه
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 بعااد محققااان، برخاای کااه اساات ذکاار بااه لازم(. 1996

 گذاشته کنار برند ارزش پیشایندهای از را برند وفاداری

 ویاژة  ارزش از پیامدی برند وفاداری که باورند این بر و

 پاژوهش  ایان  در وفاداری سنجش معیارهای. است برند

 .  است دانشجویان وفاداری و رضایت

 باه  برناد  ویاژة  ارزش از بعاد  ایان  :برند احساسات

 برناد  قباال  در مشاتریان  احساسی هایواکنش و هاپاسخ

 ملایام،  توانناد مای  ذاتااً  احساساات  ایان . شودمی اطلاق

 ناوع  شش همکاران و کاهل. باشند منفی یا مثبت شدید،

 کاه  اناد داده دست به را برند زمینة در احساسات از مهم

 هساتند  نیز برند ویژة ارزش از بعد این سنجش معیارهای

 افزایشای  شادت  منظر از و فوری تجربی، آن مورد سه و

-هیجاان  و باودن کنناده سارگرم  کاردن، گارم  بعد) بوده

 از و پایادارتر  و تار شخصی دیگر مورد سه و( انگیزبودن

 امنیات،  احسااس  شاامل  هساتند،  افزایشای  جاذابیت  نظر

 ایاان در(. 1001 کلاار،) نفااس عاازت و اجتماااعی تأییااد

 ساه  تنهاا  دانشگاه برند ارزش گیریاندازه برای پژوهش

 . اندگرفته قرار سنجش ملاک دوم بعد

 ایمجموعاه  بار  برند ویژه ارزش از بعد این :شهرت

 در کاه  دارد اشااره  حاال  و گذشته ادراکات و باورها از

 راینااار،) دارد وجاااود ساااازمان نفعاااانذی خودآگااااه

بعد در آموزش عالی دارای نقشی کلیدی . این 1(2005

گیری دانشجویان آتی، رضاایت دانشاجویان،   در تصمیم

نگرش حماایتگر دانشاجویان درباارة دانشاگاه و باعاث      

 برناد  شاهرت  همچناین . شاود حف  و وفاداری آنهاا مای  

 توجاه  و التحصایلان فاار   حمایات  جلب باعث تواندمی

 همکااااران، و ساااؤامی) شاااود احتماااالی کارفرمایاااان

. معیارهااای ساانجش شااهرت در ایاان پااژوهش 2(1014

های مادیریت شاامل   معیارهای سنجش شهرت دانشکده

اسم برند دانشکده، دستاوردهای دانشاجویان دانشاکده،   

هااا و تجربااة اساتاندارد آموزشاای مناسااب، کیفیاات دوره 

 نیز پشتیبان خدمات اصلی، ابعاد آموزشگاه است. دربارة

 شرح به که دارند برند ویژة ارزش ایجاد در مهمی نقش

 است:   زیر

ایان بعاد از برناد ویاژه بار       ای:خدمات کتابخانه

خدماتی اشاره دارد که کتابخانه برای دانشجویان فاراهم  

 همکااران،  و پیناار  ؛2003 همکااران،  و گاری ) کندمی

 پااژوهش ایاان در بعااد ایاان ساانجش معیارهااای(. 1014

                                                           
1 Rayner 

2 Suomi et al 

 ابعاد پشتیبان

 احساسات برند

 شدهکیفیت ادراک

 وفاداری برند

 ابعاد اصلی

 آگاهی برند

 شهرت

 تسهیلات فیزیکی

 ایخدمات کتابخانه

کارراهه  ةتوسع

 زندگی دانشجویی
 ویژة برندارزش 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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 .  است دانشکده کتابخانة محی  و منابع پرسنل، کیفیت

 برناد  ویاژة  ارزش از بعد این :ییدانشجو یزندگ

 اشااره  دانشاجویان  اقامات  محل و غذاخوری خدمات بر

 همکااااران، و پیناااار ؛2003 وهمکااااران، گاااری) دارد

 حاضار  پاژوهش  در بعد این سنجش معیارهای(. 1014

 .هاستمحل این پرسنل و محی  کیفیت از عبارت

 برناد  از بعاد  ایان  :انیدانشججو  ةکارراه ةتوسع

 و گاری ) دارد اشااره  افاراد  کااری  هویت ایجاد بر ویژه

 معیاار  باا  و( 1014 همکاران، و پینار ؛2003 همکاران،

 سانجیده  دانشکده کاریابی هایبرنامه و خدمات کیفیت

   .شودمی

 باار ویااژه برنااد از بعااد ایاان :یکججیزیف لاتیتسججه

 و گااری) دارد اشاااره دانشااگاه شاادةفااراهم تسااهیلات

 باااا و( 1014 همکااااران، و پیناااار ؛2003 همکااااران،

 .شودمی ارزیابی آنها کیفیت سنجش

 

 پژوهش روش

 کااربردی  پژوهشای  هادف  منظار  از حاضر پژوهش

 از برناد  ویژة ارزش که دلیل این به پژوهش؛ این و بوده

 پژوهشاای کنااد،ماای گیااریاناادازه را دانشااجویان دیااد

 بارای  پاژوهش،  ایان  در. اسات  پیمایشی نوع از توصیفی

 ماودنظر،  اهاداف  تحقق برای لازم هایداده آوریجمع

 تماام  بار  عالاوه  کارشناسای  آخار  ساال  دانشجویان تمام

 دانشاگاه  شاش  در ارشاد  کارشناسای  مقطاع  دانشجویان

 علاماه  بهشاتی،  شاهید  تهاران،  خاوارزمی  تهاران،  دولتی

 آماری جامعة شریف صنعتی و مدرس تربیت طباطبایی،

 برآورد به توجه با که اندشده گرفته نظر در پژوهش این

 تقریاب  نفار  هازار ده باا  برابر تقریباً جامعه، حجم از اولیه

 بااا براباار اینمونااه مورگااان، جاادول براساااس.. شااد زده

نمونة مادنظر   آوردن دست به برای. است لازم نفر 372

هاای  پرسشنامه در میان دانشجویان دانشاگاه  420تعداد 

ای توزیع شد. از گیری طبقهمذکور براساس روش نمونه

 نمونااه، اعضااای شاادةتکمیاال هپرسشاانام 371مجمااوع 

 تعاداد  و باود  کااربردی  و صحیح پرسشنامه 360 تعداد

 بودند و کنار گذاشته شدند. نامناسب پرسشنامه 22

 دارای پرسشانامة  پژوهش این در گرفته کار به ابزار 

 مخاااالف کااااملاً=1) اسااات تاااایی5 لیکااارت طیاااف

 کاملاً=5 موافق=4 موافق نه و مخالف نه=3 مخالف=2

 ابتاادا پااژوهش، اباازار پایااایی ساانجش باارای(. موافااق

 45 شااامل اولیااه نمونااة از اسااتفاده بااا ماادنظر پرسشاانامة

 تربیات  و تهاران  بهشاتی،  شاهید  دانشاگاه  ساه  از دانشجو

 آن کرونبااخ  آلفاای  ضاریب  و شاد  آزمونپیش مدرس

 و اسات  0.7 از بیشاتر  کاه  آماد  دسات  باه  0.915 برابر

 در. دادمای  نشاان  را پرسشنامه مناسب و پذیرفتنی پایایی

 در شاده توزیاع  پرسشنامه 372 مجموع از پژوهش، این

 مقطاااع و کارشناسااای آخااار ساااال دانشاااجویان میاااان

 360 تعاداد  انتخابی دانشکدة شش در ارشد کارشناسی

 اسات  باوده  ناسالم پرسشنامه 22 تعداد و سالم پرسشنامه

 بااا انتهااا در و شااده گذاشااته کنااار تحلیاال و تجزیااه از و

 باا  گیاری انادازه  مادل  بارازش  عااملی  تحلیال  از استفاده

اناد.  بررسای شاده   8.8نساخة   1لیزرل افزارنرم از استفاده

آماده از تحلیال عااملی در زمیناة     براساس نتایج به دست

برناد و ساطح    ویاژة  ارزش گیاری عوامل مؤثر در اندازه

 تأثیرگذاری آنها براساس مدل پژوهش، وضعیت ارزش

 های مختلف ارزیابی شده است.دانشکدهبرند در  ویژة
 

 پژوهش هاییافته

 شناختیجمعیت هایداده تحلیل

شااناختی نتااایج تجزیااه و تحلیاال اطلاعااات جمعیاات

 باا  دهندة این است که در این پاژوهش پاسخگویان نشان

 ماارد دانشااجویان از نزدیکاای درصااد مناساابی تقریااب

                                                           
1 LISREL 
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 نشاان  کاه  اناد شاده  داده شرکت( 49.1) زن و( 88.1)

 تماامی  نظارات  کننادة بیاان  پاژوهش  ایان  نتاایج  دهدمی

-پاساخ  اکثار  سان،  منظار  از. است مرد یا زن دانشجویان

 و%( 57.2) 25-20 ساانی باازة  در%( 93.3) دهنادگان 

 مقطااع لحااا  از. اناادداشااته قاارار( 36.1) 30-26 نیااز

 ایاان در کنناادهشاارکت افااراد از% 10.9 تنهااا تحصاایلی

-فااار  یااا کارشناساای آخاار سااال دانشااجوی پااژوهش

 در دهناادگان پاسااخ ساایر  و بااوده مقطاع  ایاان التحصایل 

 تحصاایل بااه مشااغول ارشااد کارشناساای مختلااف مقاااطع

%( 34.4) درصاد  بیشاترین  نیاز  میاان  ایان  از که اندبوده

 باوده  ارشاد  کارشناسای  اول ساال  دانشاجویان  باه  متعلق

 کارشناسای  رشاتة  پاسخگویان از% 52.2 همچنین. است

 درک و شااناخت دهناادةنشااان کااه اناادبااوده ماادیریت

 ایان  در شاده مطارح  مباحاث  از کنندگانشرکت مناسب

%( 76.9) پاسخگویان بیشتر شغلی نظر از. است پژوهش

 کااه هسااتند شاااغل% 13.1 تنهااا و بااوده دانشااجو صاارفاً

% 44.6 و بازرگانی و خدماتی حوزة در آنها از% 55.4

%( 14.1) صاانایع و%( 20.5) آمااوزش هااایحااوزه در

 درصاد  بیشاترین  میاان  ایان  از کاه  باوده  کاار  به مشغول

 لحاا   از. اناد باوده  فعال کارشناس سمت در نیز%( 41)

 ساابقة %( 61.4) شااغل  افراد اکثر درآمد و کاری سابقة

 یاک  از کمتار  درآمادی  ساطح  و ساال  5-1 بین کاری

 تومااان میلیااون 1.5-1 بااین یااا%( 37.3) تومااان میلیااون

 .اندداشته%( 14.1)

 برند ویژة ارزش گیریاندازه مدل برازش

شاده  در این پژوهش برای تعیین برازش مدل مطارح 

برنااد، از روش تحلیاال  ویااژة گیااری ارزشباارای اناادازه

عاملی تأییدی استفاده شده است. در اینجا بارای هادف   

 هاای شااخص  از مادل  بودنشده یعنی تعیین مناسبگفته

 (Lisrel8.80) یزرلل افزارنرم با شدهمحاسبه مدل برازش

-Pهماان   هاشاخص این ترینمهم که است شده استفاده

Value شااخص  ایان  مقادار  اگر که معنی این به.؛ است 

 اطمیناان  ساطح  یاا  0.05 خطاای  ساطح  مساوی یا کمتر

 و کنناد نمی تأیید را مدل موجود، هایداده باشد، 0.95

 باا  مادل  کلیّات  باشاد،  0.05 از تربزرگ آن مقدار اگر

 ؛2007 بارت،. )شودمی تأییدموجود  هایداده به توجه

 یان مقادار ا  پاژوهش  ین(. در ا2008 همکاران، و هوپر

 چاون محاسبه شده اسات کاه    0.05220شاخص برابر 

مادل   یتّکل ینبنابرا است، 0.05از  ترمقدار بزرگ ینا

 هاا شااخص  ساایر  محاسبة نتایج. شودمی تأیید یشنهادیپ

 یال حاصال از تحل  یجادرج شده است. نت زیر یدر جدول

کاه مادل از    دهاد مای  نشاان  مادل  بارازش  هاای شاخص

 باا  هاا داده دیگر بیان به و است برخوردار مناسبیبرازش 

 .دارند مناسبی همسویی نظری هایسازه

 

 برازش یهاشاخص لیتحل از حاصل جینتا -1جدول

 شده گذارش مقدار حدمطلوب شاخص

 یآزاد ةاسکوئر به درج یکا نسبت

(x
2
/df) 

 1.06 3 از کمتر

 0.05220 0.05 از بیشتر (P-Value) یمعنادار سطح
مدل  یمربعات خطا یانگین م ریشة

(RMSEA) 
 0.013 0.05 از کمتر

 ریشة دوم میانگین مربعات پسماندهای

 (SRMR) استانداردشده
 0.051 0.08 از کمتر
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 0.87 0.9 از بیشتر (GFIبرازش ) یکویین شاخص
 شدهاصلاح برازش نیکویی شاخص

(AGFI) 
 0.66 0.9 از بیشتر

 0.93 0.9 از بیشتر (NFI) هنجارشده برازش شاخص
 1.00 0.9 از بیشتر (NNFI) هنجارنشده برازش شاخص

 1.00 0.9 از بیشتر (IFI) یندهبرازش فزا شاخص

 1.00 0.9 از بیشتر (CFI) ایمقایسه برازش شاخص

 

 ضارایب و  یعامل بار 3و  2 هایجدولدر  ادامه، در

 در پرسشانامه  مختلاف  هاای ( سازهT-values) معناداری

 تحلیال  در. اسات  آماده بادان   متعلق هایگویه بینیپیش

 مادنظر  ةهر نشانگر با سااز  یبار عامل اگر تأییدی، عاملی

 در باشاد،  1.96 قادرمطلق  از بیشتر یمقدار ت یدارا آن

 یا 0.05 خطای ضریب با که گفت توانمی صورت آن

 تاأثیر  مادنظر  ساازة  در نشاانگر  آن 0.95 اطمینان سطح

آن برخاوردار   گیاری انادازه  بارای  لازم دقت از و داشته

کمتاار از قاادرمطلق  یتاا یرمقاااد یاساات و چنانچااه دارا

 دوبارهمدل  واز مدل حذف  یدنشانگر با آن باشد 1.96

(. باا توجاه باه    2392 یدانی،و اساف  ین)محسان  شود اجرا

( T-values) یمعناااادار یبباااالا و ضااارا  یحاتتوضااا

در  شاده مطارح  پشتیبان و اصلی ابعاد تمامی شدهمحاسبه

برناد   ویاژة  ارزش گیاری انادازه  در پاژوهش،  یان مدل ا

 های مدیریت شهر تهران تأثیر دارند.دانشکده

ابعااد  شدة دیگر، شادت تأثیرگاذاری   مطلب بررسی

 یریتماد  هاای مذکور روی ارزش ویژة برناد دانشاکده  

. در اسات  استاندارد تخمین مدل از استفاده با تهران شهر

-بیرون یامکنون مستقل  یرمتغ یانم یواقع هرچه بار عامل

 باشااد، بیشااتر زادرون یااا وابسااته مکنااون متغیرهااای و زا

 یدهد 2که در جدول  طورهمان. است بیشتر تأثیر شدت

 بعد را یرگذاریتأث یشترینب یابعاد اصل یاندر م شود،یم

 ترتیاب  باه  آن از پاس  و داشاته ( 0.87) برند احساسات

 برناااد وفااااداری(، 0.76) شااادهادراک کیفیااات ابعااااد

 دانشاااکده شااهرت  و( 0.88) برناااد آگاااهی (، 0.70)

 یشاترین ب یاز ن یبانو از منظر ابعااد پشات   دارد قرار( 0.66)

 و است( 0.80) یزیکیف یلاتمتعلق به تسه یرگذاریتأث

 ی(، زناادگ0.72) ایکتابخانااه خاادمات ابعاااد سااپس

 بیشاترین ( 0.62) کارراهاه  توسعة( و 0.62) ییدانشجو

 .دارند را تأثیرگذاری

 

 شهر مدیریت های¬دانشکده برند ویژة ارزش ابعاد از هریک برای عاملی بار و معناداری ضرایب -2جدول

 تأثیرگذاری شدت تخمین و تهران

 (t) معناداری ضرایب عاملی بار پنهان درون زا( یرهای)متغاصلی ابعاد

 8.22 0.87 شدهادراک کیفیت

 7.20 0.76 دانشکده شهرت

 7.49 0.70 برند احساسات

 7.57 0.88 برند وفاداری



 

 2936 پاییز( 16) پیاپی شماره وم،س شماره هفتم، سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  211

 

 6.96 0.66 برند آگاهی
X

2
=1400.39,df=1316,P-Value=0.05220,RMSEA=0.013 

 (t) معناداری ضرایب عاملی بار پنهان درون زا( یرهای)متغ پشتیبان ابعاد

 10.13 0.80 ایکتابخانه خدمات

 6.16 0.71 دانشجویی زندگی

 8.87 0.62 کارراهه توسعة

 9.05 0.62 فیزیکی تسهیلات
X

2
=1400.39,df=1316,P-Value=0.05220,RMSEA=0.013 

 

 

 

 

 برند ویژة ارزش ابعاد از هریک به مربوط ضرایب معناداری و بار عاملی برای نشانگرهای -3جدول
 ابعاد

 اصلی

 کد

 شاخص
 ابعاد گیریاندازه هایسازه

 بار

 عاملی

 ضریب

 (t) معناداری

ت
کیفی

 
ک
ادرا

 
شده
 

Q1  53/0 خود تخصص و رشته در دانشکده علمی هیئت اعضای دانش و تسل  

Q2 90/5 42/0 علمی هیئت اعضای سوی از دانشجویان به کمک به تمایل 

Q3 

-دغدغه و سؤالات به پاسخگویی برای علمی هیئت اعضای بودندسترس در

 دانشجویان های
40/0 70/5 

Q4 11/6 45/0 دانشجویان نیازهای به دانشکده دادناهمیت 

Q5 69/6 51/0 دانشجویان نیازهای قبال در دانشکده پاسخگوبودن 

Q6 97/6 54/0 دانشجویان به پاسخگویی در علمی هیئت اعضای محترمانة رفتار و برخورد 

Q7 
-فار  از پس کمی زمان مدت یا قبل دانشکده التحصیلانفار  استخدام

 التحصیلی
49/0  

ت
شهر

 
دانشکده
 

Q8 00/6 44/0 دانشکده مناسب( علمی) آکادمیک شهرت 

Q9 87/5 43/0 دانشکده آموزشی برجستة استانداردهای 

Q10 32/7 63/0 دانشکده التحصیلانفار  سمت از خوب شغلی پیشنهادهای دریافت 

Q11 66/5 41/0 بالاتر مقاطع در التحصیلانفار  آسان قبولی 

Q12 38/6 49/0 دانشکده التحصیلانفار  استخدام به کارفرمایان ترجیح 

Q13 83/6 43/0 دانشکده التحصیلانفار  از استفاده با صنعت متوس  از بیشتر درآمد داشتن 

Q14 77/6 54/0 خود مشاغل در دانشکده این التحصیلانفار  بودنسرشناس 

احسا

ت
سا

برند 
 

Q15 45/0 دانشکده سمت از حمایتگر محی  آوردنفراهم  
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Q16 73/5 44/0 دانشکده سمت از دانشجویان در اجتماعی تأیید و تعلق حس ایجاد 

Q17 06/6 49/0 کارمندان -دانشجویان تعاملات بودن صمیمانه و گرم 

Q18 77/6 61/0 علمی هیئت اعضای -دانشجویان تعاملات بودنصمیمانه و گرم 

Q19 69/5 44/0 یکدیگر با دانشجویان رواب  بودنصمیمانه و گرم 

ی
وفادار

 
برند
 Q20 

 از افراد سایر آگاهی به دانشکده التحصیلان فار  و دانشجویان افتخار احساس

 تحصیلشان محل دانشکدة مدرک
53/0  

Q21 07/7 59/0 تحصیلشان محل دانشکدة به التحصیلانفار  افتخار 

Q22 89/6 66/0 افراد سایر به التحصیلانفار  سوی از دانشکده توصیة 

Q23 54/6 51/0 آن در تحصیل ادامة به تمایل و دانشکده به التحصیلانفار  وفاداری 

آگاهی
 

برند
 

Q24 66/0 دانشکده بودنشدهشناخته و مشهور  

Q25 22/9 55/0 دیدن محض به دانشکده لوگوی تشخیص 

Q26 47/9 70/0 مدیریت دانشکدة انتخاب در بودن هاگزینه نخستین جمله از 

 ابعاد

 پشتیبان

 کد

 شاخص
 گیریاندازه شاخص

 بار

 عاملی

 ضریب

 (t) معناداری

ت
خدما

 
کتابخانه

ای
 

Q27 67/0 کیفیت با ایکتابخانه منابع داشتن  

Q28 54/9 60/0 دانشجویان برای برنامه فوق و خصوصی خدمات ارائة 

Q29 00/11 71/0 کتابخانه در دانشجویان برای راحت ایمطالعه محی  آوردنفراهم 

Q30 55/9 60/0 دانشجویان به کمک به داشتنتمایل و کتابخانه کارمندان مفیدبودن و خوب 

 
Q31 97/8 66/0 دانشجویان به پاسخگویی در کتابخانه پرسنل محترمانة برخورد 

Q32 93/8 55/0 کتابخانه پرسنل بودنآگاه و مطلع 

زندگی
 

دانشجویی
 

Q33 57/0 دانشکده هایخوابگاه در دانشجویان مطالعة برای مناسب محیطی ارائة  

Q34 87/8 62/0 روز به و مدرن دانشجویی هایخوابگاه داشتن 

Q35 81/7 52/0 هاخوابگاه سرپرستان محترمانة برخورد 

Q36 87/8 62/0 دانشکده های خوابگاه در دانشجویی فعالیتهای برای هایی فرصت آوردن فراهم 

Q37 
-اتاق در دانشجویی زندگی برای لازم و روز هایفناوری آخرین آوردنفراهم
 خوابگاه های

54/0 07/8 

Q38 01/9 64/0 دانشکده غذاخوری پرسنل محترمانة برخورد 

Q39 06/9 64/0 دانشکده غذاخوری پرسنل کارآمدبودن و مجرب 

Q40 61/6 42/0 دانشکده غذاخوری پرسنل توس  غذا موقع به سرو 

Q41 38/7 48/0 کنندمی سرو که غذایی به دانشکده غذاخوری پرسنل آگاهی 

توسعه
 

کارراهه
 

Q42 66/0 دانشکده سوی از کار پیداکردن برای دانشجویان به کمک  

Q43 53/10 88/0 دانشکده سوی از کارآموزی برای امکاناتی یا هادوره ارائة 

Q44 30/10 66/0 سوی از گروهی کار یا هاپروژه نظیر تجربی آموزش هایفرصت ایجاد 
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 دانشکده

Q45 11/10 55/0 دانشکده داخل در التحصیلانفار  یا دانشجویان برای کاریابی مرکز ایجاد 

Q46 
-فار  میان ارتباط برقراری و سازیشبکه برای امکاناتی یا شرای  آوردنفراهم

 التحصیلان
61/0 67/9 

Q47 
 میان ارتباط برقراری و سازیشبکه برای امکاناتی یا شرای  آوردنفراهم

 دانشجویان
62/0 74/9 

ت
تسهیلا

 
فیزیکی
 

Q48 
 مدرن و پیشرفته آزمایشگاهی تسهیلات و کامپیوتری سایت یک آوردنفراهم

 دانشجویان برای
66/0  

Q49 64/8 66/0 دانشجویان برای امروزی و مدرن درس هایکلاس آوردن فراه 

Q50 33/7 51/0  روزبه و مدرن ورزشی امکانات داشتن 

Q51 76/5 37/0 دانشجویان عضویت برای ورزشی هایتیم داشتن 

Q52 72/7 55/0 جذاب و مناسب بیرونی و درونی محوطة فضاو داشتن 

Q53 44/8 63/0 مناسب و راحت کلاسی شرای  و محی  داشتن 
 

هاای  دانشاکده برناد   ویاژة  ارزش گیاری اندازه برای

 بندی آنهاا، ابعااد اصالی و پشاتیبان ارزش    انتخابی و رتبه

برناد کلای بارای هریاک از      ویژة برند و نیز ارزش ویژة

هاای ساازندة   ها به صورت میانگین وزنی ساازه دانشکده

هاا براسااس   هر بعد محاسبه شده است که وزن این سازه

در  -3و  2هااای جاادولمناادرج در  -بااار عاااملی آنهااا 

-مای  هادانشگاه گردانندگان که است واردشده گینمیان

 هااایاساتراتژی  برآوردشاده  مقاادیر  باه  توجاه  باا  توانناد 

 کاه  ابعاادی  وضاعیت  در تغییار  بارای  را خود برندسازی

 در*  علامات  باا  که مواردی) اندشده گزارش نامطلوب

 ابعااد  سایر ساختن بهتر هرچه و( اندشده مشخص جدول

 .  کنند تنظیم

 

 شدههای مطالعهبندی دانشکدهبرند و رتبه ویژة ارزشابعاد  گیریاندازه -4جدول
 تربیت دانشگاه نام 

 مدرس
 شریف صنعتی

 خوارزمی

 تهران

 علامه

 طباطبایی
 بهشتی تهران

  اصلی ابعاد

ت
کیفی

ک 
ادرا

شده 
 3.43 3.36 3.3 3.09 3.5 3.66 شدهمحاسبه مقدار 

 3 4 5 6 2 1 بندیرتبه

ت
شهر

دانشکده 
 

 3.88 3.88 3.52 3.49 3.75 3.46 شدهمحاسبه مقدار

 3 2 4 5 1 6 بندیرتبه

ت
احساسا

 
برند
 

 3.47 3.45 3.22 3.19 3.45 3.96 شدهمحاسبه مقدار

 2 3 5 6 4 1 بندیرتبه

ی
وفادار

 

برند
 3.96 3.97 3.95 3.55 3.94 4.08 شدهمحاسبه مقدار 

 3 2 4 6 5 1 بندی رتبه

آگاهی
 

برند
 4.19 4.27 4.05 3.82 4.15 3.66 شدهمحاسبه مقدار 

 2 1 4 6 3 5 بندیرتبه
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 ابعاد مجموع

 اصلی

 3.71 3.71 3.88 3.47 3.74 3.55 شدهمحاسبه مقدار
 4 3 5 6 2 1 بندیرتبه

ت
خدما

کتابخانه 
 3.43 3.44 3.67 3.37 3.02 3.71 شدهمحاسبه مقدار 

 4 3 2 5 6 1 بندیرتبه

زندگی
دانشجویی 

 

 3.05 3.11 3.08 3.01 *2.82 3.19 شدهمحاسبه مقدار

 4 2 3 5 6 1 بندیرتبه

توسعه
 

کارراهه
 

 *2.76 *2.57 *1.81 *2.88 3.14 *1.91 شدهمحاسبه مقدار

 4 6 3 5 1 2 بندیرتبه

ت
تسهیلا

فیزیکی 
 

 3.43 3.37 3.35 *2.96 3 3.44 شدهمحاسبه مقدار

 1 3 4 5 6 2 بندیرتبه

 ابعاد مجموع

 پشتیبان

 3.19 3.15 3.25 *2.99 3 3.34 شدهمحاسبه مقدار

 3 4 2 6 5 1 بندیرتبه

 شدههای مطالعهبندی دانشکدهبرند و رتبه ویژة ارزش یکل گیریاندازه -5 جدول

 دانشگاه نام 
 تربیت

 مدرس

 صنعتی

 شریف

 خوارزمی

 تهران

 علامه

 طباطبایی
 بهشتی تهران

 برند ویژة ارزش

-مقدار محاسبه

 شده
63/3 42/3 26/3 44/3 47/3 49/3 

 2 3 4 6 5 1 بندیرتبه

 

-برند، از منظر ابعااد ارزش  ویژة ارزش ارتقای برای

که تأثیرگاذارترین عامال در   ساز اصلی برند، از آنجایی

های مدیریت احساسات برناد  برند دانشکده ویژة ارزش

ها تخمین زده شده است، مدیران و گردانندگان دانشگاه

هااای احساساای تجربااة تحصاایلی   بایااد اجاازا و مؤلفااه  

-دانشااجو دانشااجویان و نیااز برندسااازی نظیاار تعاااملات

 ایجااد  و دانشجو -دانشکده و دانشجو-کارمند دانشجو،

 در شدتبه را حمایتگر محی  نیز و اجتماعی تعلق حس

 بعاد  اصالی  ابعااد  از بعادی  تأثیرگاذار  بعاد . بگیرناد  نظر

 و گرداننادگان  روایان  از کاه  اسات  شدهادراک کیفیت

 بسایاری  سطوح که شوند مطمئن باید هادانشگاه مدیران

 هیئات  تعااملات  به توجه طریق از شدهادراک کیفیت از

 طور به و علمی هیئت دانش سطح و دانشجویان و علمی

 نیازهااای بااه پاسااخگویی همچنااین و دانشااکده کلاای

 بعادی  تأثیرگاذار  اصلی ابعاد .شودمی حف  دانشجویان

 شاهرت  و برناد  آگااهی  برناد،  وفااداری  ابعاد ترتیب، به

 شادت باه  آنهاا  تأثیرگاذاری  شادت  که هستند دانشکده

 تاوان مای  واقاع  در و اسات  شاده  بارآورد  هام به نزدیک

 بارای . گرفات  نظار  در یکسان تقریباً را آنها تأثیر شدت

 هاا دانشاگاه  گرداننادگان  است لازم وفاداری، بعد بهبود

 هاای وعاده  سااختن  بارآورده  در را تلاششاان  نهایت که

 انجااام دانشااجویان، تحصاایلی تجربااة زمینااة در دانشااگاه

 بارای  را متمایزتری و بهتر هرچه تحصیلی تجربة و دهند

 جایگااهی  حفا   و خلاق  با نیز و کنند ایجاد دانشجویان

 ایویاژه  مجموعاة  طریق از دانشجویان ذهن در متفاوت

 و بساازند  بیشاتری  برند شهرت ناملموس، هایدارایی از
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 اشااتغال وضااعیت در مسااتمر بهبااودی ترتیااب ایاان بااه

 بعاد  افازایش  بارای  همچناین . آورناد  فاراهم  دانشجویان

 هاای فعالیات  از تاری گساترده  اساتفادة  باید برند آگاهی

 شافاهی  تبلیغات ویژةبه و تبلیغات آگهی، نظیر بازاریابی

 ؛(1013 همکااران،  و شاارما ) شود دانشجویان طرف از

 کاه  باشاند  بااور  ایان  بر دانشگاه گردانندگان که هرچند

 بارای  تالاش  و اندداشته آگاهی آنها برند به قبل از افراد

 . آورند حساب به اهمیتبی را آگاهی افزایش

 گفات  بایاد  پشتیبان ابعاد منظر از بحث، این ادامة در

 دانشگاه گردانندگان و مدیران اصلی، ابعاد بر علاوه که

برندی قوی باید به ابعاد پشاتیبان   ویژة ارزش ایجاد برای

خصااوص کااه بااا توجااه بااه شاادت نیااز توجااه کننااد؛ بااه

 تخمااین ماادل براساااس آماادهتأثیرگااذاری بااه دساات  

 باید هادانشگاه مدیران ،(2 جدول در مندرج) استاندارد

 پشاتیبان  عامال  نقاش  در فیزیکی محی  به ایویژه توجه

 ای،کتابخاناه  خدمات باید همچنین. باشند داشته کلیدی

 هایسالن نظیر دانشجویی زندگی و دانشجویان کارراهة

 در را خااود تاالاش نهایاات و بگیرنااد نظاار در را اقااامتی

 در کاه  طاور هماان  زیارا  گیرناد؛  کاار  به ابعاد این بهبود

 و پیناااار و( 2009) فاااوربز و جااای. ان هاااایپاااژوهش

 و اصالی  ابعااد  اسات،  شاده  تصاریح ( 1014) همکاران

 داشاته  همبساتگی  یکدیگر با چشمگیری طرز به پشتیبان

 پشاتیبان  ابعاد وجود بدون توانندنمی اصلی ابعاد اینکه و

 .باشند داشته وجود

برند، مادیران   ویژة ارزش میزان بهبود برای همچنین

توانناد باا توجاه باه شادت      ها میگردانندگان دانشگاهو 

هاای جداگاناه در هریاک از    تأثیر و میزان اهمیت ساازه 

 را ، نقااط بهباود مادنظر   3این ابعااد منادرج در جادول    

 و کارده  تنظایم  را خود برندسازی هایاستراتژی و تعیین

قاوی را   برند و برند دانشگاهی ویژة ارزش ترتیب این به

 کنند.  ایجاد و حف  

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

برناد   ویاژة  ارزش گیریاندازهپژوهش  یناز ا هدف

های آماوزش عاالی در شاهر تهاران     ها و مؤسسهدانشگاه

دهاد  بوده است. نتایج حاصل از این پاژوهش نشاان مای   

هاای مادیریت مشاتمل بار     برند دانشکده ویژة که ارزش

هاای  ابعاد اصلی و پشتیبان اسات کاه باا نتاایج پاژوهش     

(، 1011(، پیناار و همکاااران ) 2009ان.جای و فااوربز ) 

 امتاااداد در. ( همسوسااات1014پیناااار و همکااااران ) 

 دانتاو  و یاو  ،(1996) آکار  ازجملاه  پیشین هایپژوهش

 1هااولی  و تانا   ،(2003) همکاران و گری ،(1001)

( ابعااااد اصااالی 1014( و پیناااار و همکااااران )2009)

های مدیریت در دانشکدهبرند  ویژة تأثیرگذار در ارزش

شاده، شاهرت   صاورت کیفیات ادراک  ایان پاژوهش باه   

دانشااکده، احساسااات دربااارة برنااد، آگاااهی از برنااد و  

-باه  نیاز  پشتیبان ابعاد و اندشده وفاداری به برند شناسایی

 دانشااجویی، زناادگی ای،کتابخانااه خاادمات صااورت

 ایاان ماادل در فیزیکاای تسااهیلات و شااغلی اناادازچشاام

 همکاران و گاتفیلد مطالعات با که اندشده دوار پژوهش

 همکاران و پینار و( 2003) همکاران و گری ،(1999)

 ابعااد  تمام که دهدمی نشان نتایج. است منطبق( 1014)

 ارزش تعیاین  در پاژوهش  ایان  مفهومی مدل در مذکور

های مدیریت شهر تهران تأثیر دارند؛ برند دانشکده ویژة

 های ان.جیها نیز نتایج حاصل از مطالعات یافتهاین یافته

 و پینااار ،(1011) همکاااران و پینااار ،(2009) فااوربز و

 شادت  کاه  هرچناد . کندمی تأیید را( 1014) همکاران

برناد انادکی متفااوت از     ویاژة  ارزش در ابعااد  این تأثیر

توان های پیشین برآورد شده است که این را میپژوهش

هااای فرهنگاای پاسااخگویان و تفاااوتناشاای از شاارای  

 باا  پاژوهش  ایان  هاای یافتاه  مقایساة  در دانست. بنابراین،

                                                           
1 Tong & Hawley 
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 پاژوهش  ایان  یکتایی و قوّت نقاط گذشته، هایپژوهش

 گرفتاه  نظار  در و تأکیاد  محتاوایی  و تئاوری  منظر دو از

 و پاژوهش  ایان  هاای یافتاه  میان در تئوری، نظر از. شود

 ارزش گیاری انادازه  زمیناة  در پیشاین  مطالعات هاییافته

 وجاود  پیوساتگی  و ارتبااط  عالی، آموزش در برند ویژة

 امتاداد  در پاژوهش  ایان  هاای یافتاه  کاه طاوری  به دارد؛

 تأییاد  را آنهاا  هاییافته و داشته قرار پیشین هایپژوهش

 هاای یافتاه  همچناین  پاژوهش  ایان  حاال،  این با. کندمی

. دهاد مای  ارائاه  خااص  زمینة این در را فردی به منحصر

 و پیناار  کارهاای  براسااس  پاژوهش  این مدل که هرچند

 منظار  ایان  از آن نوآوری است، 1014 سال در دیگران

 میان در یعنی ترگسترده سطحی در را مدل این که است

 باا  و کرده آزمون کار و کسب و مدیریت هایدانشکده

 بارای  جاامع  مادلی  ارائاة  در ساعی  ایمقایسه رویکردی

 داشاته  هاا دانشکده این میان در برند ویژة ارزش ارزیابی

 .  است داده ارائه را مفهوم این از کلی تصویری و

 اولااین جملااه از پااژوهش ایاان نیااز محتااوایی نظاار از

 ارزش مادل،  ایان  از اساتفاده  باا  کاه  است هاییپژوهش

 گیاری انادازه  ایاران  عالی آموزش زمینة در را برند ویژة

 ویاژة  ارزش توساعة  در کاه  را ابعاادی  و عوامل و کرده

 هاای دانشاکده  میاان  در قوی دانشگاهی برندهای و برند

 ارتبااط  و کرده مشخص دارند اهمیت ایران در مدیریت

 برجسااته را محااورمشااتری برنااد هااایساانجه اهمیاات و

 ادراک بارآورد  در تواندمی طریق این از و است ساخته

 عملکارد  ارزیاابی  و مادیریت  هایدانشکده برند از کلی

 هاای پاژوهش  که دلیل این به همچنین،. رود کار به آنها

 اساتفاده  باا  و کلای  طور به ایران در زمینه این در موجود

 و هساتند  شمارانگشت و اندک بسیار نیز هامدل دیگر از

 را مشتریان منظر از برند دارایی ابعاد دیگری تحقیق هیچ

 نکارده  بررسای  مدیریت هایدانشکده در خاص طور به

 تواناد مای  و است جدید منظر این از پژوهش این است،

 باه  همچناین . بکناد  خا   این پرکردن در مؤثری کمک

 برناد  حفا   و خلق در هادانشگاه گردانندگان و مدیران

 مناسابی  بیانش  و بکناد  ماؤثری  کماک  قوی دانشگاهی

-باه  و بیافریناد  را زمیناه  این در مشابه هایپژوهش برای

 در برناد  ویاژة  ارزش گیاری انادازه  بارای  راهنمایی مثابة

براین، این پاژوهش  افزون .باشد خدماتی هایزمینه سایر

شاده در مادل باه کارگرفتاه را     هرچند اعتبار ابعاد مطرح

 باا  کناد، مای  که برگرفته از مطالعات پیشین است، تأییاد 

 ابعااد  ایان  بارای  متفااوتی  تأثیر شدت و اهمیت حال این

 کاه  کناد مای  ارزیابی ایران در را عالی آموزش زمینة در

 ایاران  در عاالی  آموزش مراکز که است این دهندةنشان

 در را کااربردی  مادل  یاک  ساادگی باه  صرفاً توانندنمی

 انجاام  بادون  متفااوت  فرهنگای  در گذشته هایپژوهش

-یافتاه  نهایت، در. بگیرند کار به آن، در لازم اصلاحات

 و برندساازی  گاذاران سیاسات  علاقاة  پاژوهش  این های

 اقدامات در و برانگیزاند را قرار عالی آموزش بازاریابان

 این همچنین. باشد تأثیرگذار برندسازی هایاستراتژی و

 اسات،  کارآماد  مادیریت  هاای دانشاکده  در تنهانه مدل

 شاده فاراهم  بینش از توانندمی نیز هادانشکده دیگر بلکه

 زمیناة  در را خاود  داناش  و جویناد  بهره پژوهش این در

برند افازایش داده و اقادامات لازم را بارای     ویژة ارزش

برنادی   ویاژة  برند خود و خلاق ارزش  ویژة بهبود ارزش

هاای  قوی انجام دهناد. باه عالاوه، چنانچاه در پاژوهش     

 تماام  و شاود  تار گساترده  پاژوهش  آمااری  بعدی جامعة

 دانشااجویان همچنااین و کارشناساای مقطااع دانشااجویان

-دقیاق  نتایج شوند، بررسی پژوهش در نیز دکتری مقطع

 . آمد خواهد دست به تری

 بررسای  دولتای  هاای دانشاگاه  تنهاا  پژوهش، این در

 ناور،  پیاام  مجاازی،  هایدانشگاه گرفتن نظر در اند،شده

 سایر در پژوهش اجرای نیز و غیرانتفاعی و اسلامی آزاد

 بارای  تریگسترده نتایج تواندمی تهران بر علاوه شهرها
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 بهبود باعث و آورد فراهم هادانشگاه بندیرتبه و مقایسه

 گردانناادگان و ماادیران بااه نهایاات، در. بشااود نتااایج در

 بارای  بیشتری هایپژوهش که شودمی توصیه هادانشگاه

 شاده مطرح ابعاد در تغییرات که تأثیراتی از یافتنآگاهی

هاای  برناد در ایان پاژوهش بار سانجه      ویژة ارزش برای

ویاژه  ها باه دهند. این پژوهشگذارند انجام خروجی می

 هااایگااذاریساارمایه بازگشاات تخمااین در توانناادماای

 آنها سودآوری افزایش نهایت در و هادانشگاه بازاریابی

 و مفیااد اساات کاااری و کسااب هاار نهااایی هاادف کااه

 . باشد ارزشمند
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