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Abstract 
One of the important elements in the health of the educational system is commitment. 
Higher education problems are important because of their special position in economic 
development of the country. One of the important issues in the pathology of the educational 
system is commitment and it’s an issue that needs to be explored�further. The purpose of 
the present research is investigating commitment of Allameh Tabataba'i University brand 
ambidexterity path. Population of this depictive and applied study includes students 
Allameh Tabataba'i University. Available sampling method was used and the number of 
members was 386. The validity and reliability of the questionnaire were confirmed by 
Cronbach's alpha coefficient, composite reliability coefficient, Average variance extracted 
and fornell-larcker.The collected data were analyzed with structural equation modeling 
method. The results showed brand ambidexterity dimensions are the basis for the higher 
brand performance of the university and brand performance, image and reputation of the 
university play a key role in brand commitment. This framework helps to university 
administrators that design suitable strategies for influencing on students' commitment to 
university brand. 
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 توانی برند  تعهد در آموزش عالی از مسیر دوسو

 دانشگاه علامه طباطبایی تهران 

 3سید احمد محمدی حسینی، −2امین کُهیاری حقیقت، 1نیا حسن باقری

 ، ایرانسبزواردانشکدة ادبیات و علوم انسانی دانشگاه حکیم سبزواری، ، علوم تربیتیگروه  ،استادیار. 1

شرکت  ،یابیو بازار انیبازار، معاونت ارتباطات، امور مشتر قاتیو تحق انیاداره باشگاه مشتربازاریابی، دکتری مدیریت  .2

 رانیکوثر، تهران، ا مهیب

 ، ایرانسبزوارشکدة ادبیات و علوم انسانی دانشگاه حکیم سبزواری، دان، علوم تربیتیگروه  استادیار،. 3

 (20/99/9311: ؛ تاریخ پذیرش20/25/9318: تاریخ دریافت)

 دهیچک

هاا در توساعا اصادااد رشاور از      مشکلات آموزش عالی به دلیل جایگاه ویژة آن. یکی از عناصر مهم در سلامت نظام آموزشی تعهد است
هاد   . نیااز دارد  شناسی نظام آموزشی تعهد است و باه بررسای بیشااری    است، یکی از موضوعات مهم در آسیب اهمیت زیادی برخوردار

 است و جامعاا آمااری،   پژوهش توصیفی و راربردی روش .توانی برند دانشگاه است پژوهش حاضر بررسی تعهد دانشجویان از مسیر دوسو
شاده از   هاای گاردآوری   داده. باود نفر  383ه نمون در دسارس و تعداد اعضای گیری روش نمونهدانشجویان دانشگاه علامه طباطبایی بود، 

روایی و پایایی پرسشانامه باا معیارهاای ضاریب آلفاای ررونباا ،        .نددشتحلیل   سازی معادلات ساخااری   روش مدلطریق پرسشنامه با 
ابعااد   نشاان داد  ساازی معاادلات سااخااری    مادل  اایجن. لاررر تأیید شدند-و فورنل شده ماوسط واریانس اساخراجضریب پایایی مررب، 
در تعهد دانشجویان به برند دانشگاه، عملکرد، تدویر و شهرت برند دانشگاه  ساز عملکرد بالاتر برند دانشگاه است و دوسوتوانی برند زمینه
رای اثرگذاری بر تعهاد دانشاجویان رما     های مناسب ب این چارچوب به مدیران دانشگاه در راساای طراحی اساراتژی. نقش رلیدی دارد

  .رند می

 .برند، تعهد، دوسوتوانی برند، دوسوتوانی، شهرت: یدیکل  واژگان
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 مقدمه

. امروزه، تعهد به عاملی محرک در موفقیت و رشد روزافزون هر کسب و کاری تبدیل شده است

جعفری و )ت در شرایط فعلی که محیط آموزش عالی به طور فزاینده رقابتی شده اس

های مهم برای جذب دانشجویان و ادامة تحصیل در مقاطع  ، یکی از شاخص(2931اسماعیلی،  علی

و همکاران،  2نگویان)بالاتر در هر دانشگاهی، رضایت دانشجویان از عملکرد دانشگاه است 

. شاید بارزترین مهارت مدیران دانشگاه حفظ، حمایت و تقویت برند دانشگاه باشد(. 1122

برند آن ثروثی  ،(2932طبیبی، )ترین منابع جامعه برای پیشرفت و توسعه  انشگاه به عنوان با ارزشد

تصویر برند . آورد نامشهود است، که مزایای زیادی برای دانشگاه و دانشجویان به ارمغان می

 ها به و دانشگاه( 1123مکاران، و ه 1پاندا)شود  دانشگاه به عنوان مزیت رقابتی محسوب می

و همکاران،  9صالحیفضلی )دهند  المللی را افزایش می ای سطح رقابت ملی و بین صورت فزاینده

ترین برندهای  های جهان در خصوص با ارزش بندی دانشگاه طبق آمار مرکز رتبه(. 1123

و  3، کمبریج2، استنفورد ، ماسوچوست های هاروارد ، دانشگاه1111دانشگاهی جهانی در سال 

این (. 1111، 3های جهان بندی دانشگاه مرکز رتبه)ترتیب پنج برند برتر دنیا هستند  به  آکسفورد

 .دهندة اهمیت برندها برای جذب و حفظ دانشجویان مستعد و نخبه است آمار و ارقام خود نشان

. تواند از برندسازی موفق، مزایای زیادی برای دانشگاه و دانشجویان کسب کند آموزش عالی می

موجود در شواهد تجربی (.  112، 21میلیوار)ها برندسازی مورد غفلت قرار گرفته است  هدر دانشگا
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اهمیت این موضوع به نحو شایسته مورد توجه قرار نگرفته ها،  در اکثر دانشگاهدهد  نشان می ایران

  .است

شک در پی  صنعت آموزش در ایران یکی از صنایع مهم و تأثیرگذار بر اقتصاد است که بی

در چنین شرایطی، به . رو خواهد شد های بسیار زیادی روبه پذیری با دگرگونی یش رقابتافزا

ها و مؤسسات آموزشی ناگزیر هستند تا با  منظور حفظ و رشد جایگاه نزد دانشجویان، دانشگاه

مسئلة اساسی این است که . های رقابتی برای خود ایجاد کنند توجه به رویکردی نوآورانه مزیت

. انشگاه درک درستی از برندمحوری ندارند و مدیریت برندشان به طور اثربخش نیستمدیران د

بنابراین، با عطف به جایگاه ارزیابی مستمر وضعیت برند، تحقیق حاضر به دنبال پاسخگویی به این 

دوسوتوانی برند دانشگاه چه تأثیری بر عملکرد برند دانشگاه : سئوالات در آموزش عالی است

 رد برند دانشگاه چه پیامدهای به دنبال خواهد داشت؟ دارد؟ عملک

پژوهش حاضر به دنبال یافتن یک استراتژی است که تعهد دانشجویان به برند دانشگاه را از 

 . دهد افزایش( دوسوتوانی)برداری و اکتشاف  های بهره کارگیری همزمان استراتژی طریق به

های اخیر به سرعت در حال افزایش  ی در سالهای علم استفاده از مفهوم دوسوتوانی در عرصه

در محیط رقابتی (. 1121، 1؛ آندریوپولوس و لوئیس1113و همکاران،  2سیمسیک)یافتن است 

ها و مؤسسات آموزش عالی برای جذب دانشجو و تحقق اهداف مدون شده، تأکید  کنونی، دانشگاه

های اکتشافی شامل  فرصت. ه باشدتوج شایانتواند  برداری می های اکتشافی و بهره روی فرصت

برداری به حفظ و توسعه مزایای رقابتی  های بهره های جدید هستند و فرصت پیگیری کردن فرصت

اجرای دوسوتوانی در (. 1122، 9، اور و بوشوُرهیس)عملیات جاری سازمان اشاره دارد   ةدر حوز

آل است؛ چون باید بین  ایده( برداری کارگیری هر دو استراتژی اکتشافی و بهره توانایی به)سازمان 

این دو (. 1129،  اوریلی و تاشمن)مدت و بلندمدت توازن ایجاد کرد  دو دسته نیازهای کوتاه
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کند  ها را دچار مشکل می  استراتژی باید بر سر منابع محدود رقابت کنند و این همزمانی آن

ی فرایندهای سازمانی داشته باشند متناقضی رو آثارممکن است  ،از سوی دیگر(. 1122نگویان، )

های اکتشاف و  کردن فرصت دوسوتوانی برند به مفهوم توانایی دنبال(.  112و همکاران،  2یو)

 (.  112ن، و همکارا 1بیورلند)برداری در جهت ارتقای برند دانشگاه است  بهره

ین مطالعات بیشتر اند، ولی ا مطالعات زیادی به عوامل مربوط به دوسوتوانی سازمانی پرداخته

های  ندرت با بخش ، و به(1129، 9هسیائو و چن)های تجاری و صنعتی انجام گرفته است  در حوزه

در شرایط رقابتی، به منظور (. 1113،  براون و گوناواردانا-هیمسلی)آموزشی عالی ارتباط دارد 

ستند تا با توجه به ها و مؤسسات آموزشی ناگزیر ه حفظ و رشد جایگاه نزد دانشجویان، دانشگاه

بنابراین، با عطف به مشکلات موجود . های رقابتی برای خود ایجاد کنند رویکردی نوآورانه مزیت

ها و  شود که چگونه دانشگاه برای تکمیل مطالعات در حوزة آموزش این سئوال مطرح میو 

ی خود را توانند در محیط رقابتی با حفظ تعهد دانشجو رشد و بقا مؤسسات آموزش عالی می

رسد مدیران دانشگاه با اتخاذ رویکرد استراتژیک در زمینة دوسوتوانی  تضمین کنند؟ به نظر می

 .برند بتوانند در راستای تحقق این اهداف حرکت کنند

زمانی در همسویی و کارایی در پاسخ دوسوتوانی را توانایی سا(  111)  گیبسون و بیرکینشاو

 2اسوارت، میلر و ترنر. اند ازگاری با تغییرات در محیط تعریف کردههای بازار و همزمان س به تقاضا

  زمان رخ دانند که به طور هم برداری و اکتشاف می زیستی بهره نیز دوسوتوانی را هم(  112)

شود که  در مجموع سازمان دوسوتوان به سازمانی گفته می. دهند و دو سر یک طیف نیستند می

های آینده را به طور همزمان به عنوان  ای فعلی به خوبی فرصته توانایی تمرکز بر مسئولیت

و  گیبسون)پذیری دارد  کلیدی برای بقا و مزیت رقابتی شرکت برای نوآوری، کارآفرینی و رقابت

برداری برای بهبود  ها باید بر روی دو بعد دوسوتوانی، اکتشاف و بهره سازمان(.  111بیرکینشاو، 
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رابطة بین استراتژی (.  112، 2دهیر و دهیر)عملکرد کیفی تمرکز کنند و عملکرد یادگیری سازمانی 

با این حال، (. 1112، 1گوپا، اسمیت و شلی)اکتشاف و عملکرد در محیط تجاری تأیید شده است 

(. 1122نگویان، )به تأثیر استراتژی اکتشافی در ادبیات آموزش عالی توجه کمتری شده است 

اوریلی و . نشان دادند که دوسوتوانی بر رشد سازمان اثر مثبتی دارد( 1121)و همکاران  9گیرتس

شود و به طور  های نامطمئن، دوسوتوانی سازمانی پدیدار می دریافتند که در محیط( 1129)تاشمن 

گذاری بازار و بقای شرکت در  های ذهنی از عملکرد، نوآوری، ارزش مثبت با رشد فروش، نرخ

فراتحلیل نشان دادند هنگامی که رشد سازمانی  در یک( 1129)ران و همکا  جانی. ارتباط است

توجه به دوسوتوانی در دانشگاه . مثبتی با عملکرد دارد ةشود، دوستوانی سازمانی رابط سنجیده می

 (.1122نگویان، )تواند عملکرد برند را ارتقا دهد  می

دانشگاه، عاملی برای ارزیابی  تداعیات ملموس و ناملموس فرد از برند ةدهند تصویر برند، نشان

اند  کرده یانب( 1122)و همکاران  2سید علوی(.  112،  کیتچنسیدعلوی و )عملکرد دانشگاه است 

عملکرد برند و تصویر برند هر دو به طور مستقیم اعتماد به برند، تعهد و وفاداری را تحت تأثیر 

برند بر تعهد به برند تأثیر مثبت و معنادار ادعا کردند، تصویر ( 1129)همکاران و  3تو. دهد قرار می

در پژوهشی، بعد از شناسایی اجزایی که تصویر سازمانی را (  111)  همچنین، سانگ و یانگ. دارد

ساختارهای تصویر دانشگاه، شخصیت و شهرت و  اند که همة سازند، به این نتیجه رسیده می

 3ن و لبانکانگوی. ن نسبت به دانشگاه داردمثبتی بر نگرش حمایتی دانشجویا آثارموقعیت خارجی 

میزان تعهد زمانی که درک هم از شهرت دانشگاه و هم از تصویر دانشگاه  نشان دادند( 1112)

دیگر گزارش  های پژوهش. کند به تعهد بیشتر کمک می ،یابد و در نهایت مطلوب باشد، افزایش می
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؛ روبرتز و  111، 2اشوایگرابرل و )دهد  زایش میاند که عملکرد برند بالاتر، شهرت برند را اف داده

دهندة ارزش برند از دیدگاه  شهرت برند دانشگاه یکی از ابعاد تشکیل(. 1111، 1داولینگ

و ارزش برند قوی دانشگاه بر روی تجربه یادگیری  (1111، 9جیرارد و پینار)دانشجویان است 

 (.1111،  فرینکپینار، جرالد و بس)دانشجویان دانشگاه اثرگذار است 

اهمیت دوسوتوانی در ارتقای عملکرد دانشگاه به منظور جذب و نگهداشت  ،از یک سو

دانشجویان و از سوی دیگر کمبود دانش برندسازی در آموزش عالی، خلاء بررسی این موضوع را 

 یداآموزان در ایران حق انتخاب پ ها، دانش با گذشت زمان و افزایش دانشگاه. کرده است برابردو

کند که برند معتبرتری را داشته باشد؛ به این  ها دانشگاهی را انتخاب می آن طور مسلم، به. اند کرده

احراز پرستیژ اجتماعی است؛  ،دلیل که یکی از اهداف تحصیل، پیداکردن شغل مناسب و از طرفی

شود  ت که باعث میاین برند یک دانشگاه اس. اند ها با مفهوم برند گره خورده که هر دو این خواسته

با توجه به این . یابدیا به پرستیژ اجتماعی بهتری دست  ،آن مخاطب شغل بهتری را کسب کند

طع اتوانند مق هایی می های داخل کشور ضروری است و دانشگاه مباحث برندسازی در دانشگاه

 انجام هدانشگا روی بر خود را در حال حاضر از دانشجو پر کنند که برندسازی درستی تحصیلی

 . باشند داده

ن و همکاران انگوی پژوهشبر اساس  پژوهشباتوجه به توضیحات فوق، الگوی مفهومی 

 .ذیل و روابط بین متغیرها نشان داده شده است های هفرضی 2بوده است و در شکل ( 1122)

 .استراتژی اکتشاف بر عملکرد برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد :2ة فرضی

 .برداری بر عملکرد برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد تژی بهرهاسترا: 1ة فرضی

 .عملکرد برند دانشگاه بر تصویر برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد: 9ة فرضی

 .عملکرد برند دانشگاه بر شهرت برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد:  ة فرضی

                                                           
1. Eberl & Schwaiger 

2. Roberts & Dowling 

3. Girard & Pinar 

4..Girard & Basfirinci 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Tulay%20Girard
https://www.emerald.com/insight/search?q=Cigdem%20Basfirinci
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 .یر معنادار داردعملکرد برند دانشگاه بر تعهد به برند دانشگاه تأث:  ة فرضی

 .تصویر برند دانشگاه بر شهرت برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد: 2ة فرضی

 .شهرت برند دانشگاه بر تعهد به برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد: 3ة فرضی

 .تصویر برند دانشگاه بر تعهد به برند دانشگاه تأثیر معنادار دارد:  ة فرضی
 

ا ترات ی ا ت ا 

ا ترات ی ب ر  برداری

تع   ب  برن  دان گا  م کرد برن  دان گا  

ش رت برن  دان گا 

ت و ر برن  دان گا 

دو وتوانی برن  دان گا 

H5

H7

H8

H6

 
 الگوی مفهومی پژوهش .1 شکل

 پژوهش  شناسی روش

 روش ةجنب از و توصیفی کنترل متغیرها میزان بعد از کاربردی، هدف نظر از حاضر پژوهش

 ةجامع یتمام اعضا بررسی امکان زمان، و هزینه محدودیت دلیل به. میدانی است ها داده گردآوری

 مورد های داده آوری برای جمع گیری نمونه از، اعیاجتم های پژوهشاز  بسیاری مانند و آماری نبوده

انشگاه علامه طباطبایی تهران بود جامعة آماری پژوهش همة دانشجویان د .است شده استفاده نیاز

  2321)گیری در دسترس به عنوان نمونه انتخاب شدند  ها تعدادی به روش نمونه که از میان آن

درصدی تعداد   3ا حجم جامعة محدود در سطح اطمینان با استفاده از فرمول کوکران ب(. دانشجو

 .نفر است   9اعضای نمونه 

 2 9 که شد به روش در دسترس توزیع جامعة آماری اعضای میان در پرسشنامه 21 تعداد 

برای آزمون (. درصد  3 حدود پاسخگویی درصد)شد  داده تحلیل بازگشت پرسشنامة قابل

به روش کمترین توان دوم جزئی ( SEM)ت ساختاری سازی معادلا های پژوهش مدل فرضیه
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(PLS )گیری از  با بهرهSmartPLS3 گیری پرسشنامه، مقیاس  همچنین، مقیاس اندازه. اجرا شد

 .است مخالف ای لیکرت، با طیفی از کاملاً موافق تا کاملاً گزینه هفت

 ی پژوهشها یافته

طور  همان. سخگویان نشان داده شده استشناختی پا های جمعیت نتایج توصیفی داده 2در جدول 

باشند و اکثر  درصد از پاسخگویان زن می   درصد مرد و    مشهود است،  2که در جدول 

 . سال قرار دارند  9های سنی زیر  پاسخگویان در رده

 

 آماری ةشناختی نمون های جمعیت ویژگی .1جدول 

 فراوانی درصد تعداد متغیرها

 جنسیت
     23 مرد
    122 زن

 سن
      2 سال  1زیر 
 2  3 2 سال  9تا   1

 22 9  سال  9بالای 

 تحصیلات
 1  239 لیسانس

 93 2 2 فوق لیسانس
 22 1  دکتری

وضعیت 
 استخدامی

  9 292 شاغل
 22   1 بیکار

 ة تحصیلیرشت

   13 های خارجی ادبیات فارسی و زبان
 21 3  اقتصاد

 2 19 میالهیات و معارف اسلا
 2  1 تربیت بدنی و علوم ورزشی

 21  9 حقوق و علوم سیاسی
 22 22 روانشناسی و علوم تربیتی

   91 علوم اجتماعی
 2  1 علوم ارتباطات

    2 علوم ریاضی و رایانه
 19    مدیریت و حسابداری
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 1جدول . است شده بیان طور خلاصه به 1 جدول در گیری اندازه مدل اعتبارسنجی معیارهای

 نسبت ،واقع در .هدد می نشان پژوهش متغیرهای همة برای را توصیفی پایایی و روایی، های شاخص

 به عاملی بارهای مجموع به نهفته متغیرهای مرکب عاملی پایایی شاخص (CR)بارهای  مجموع به

 با .است کرونباخ یآلفا برای و جایگزینی است یک تا صفر بین آن مقادیر خطاست؛ علاوه واریانس

 متغیرهای PLS درونی از سازگاری پایایی از تری گیرانه سخت برآورد آلفای کرونباخ اینکه به توجه

 شود، می استفاده مرکب پایایی اسم به دیگر شاخص مسیری یک های مدل در دهد، می ارائه نهفته

شاخص آلفای کرونباخ (. 2932، ، غلامزاده و قنواتیآذر)باشد  3/1مقدار این شاخص نباید کمتر از 

 91بدین منظور، ابتدا . باشد 3/1ها یا متغیرها مقدار این شاخص نباید کمتر از  ساخت همةبرای 

د که پایایی قابل قبولی شضریب آلفای کرونباخ محاسبه  ،سپس .پرسشنامه بین اعضا توزیع شد

AVE همچنین، از شاخص(. 1جدول )برای پرسشنامه حاصل شد 
ی  نجش روایی کلیهبرای س 2

 روایی ها شاخص است آن دهنده ، نشان1/ مقدار بالای  AVEدر . متغیرهای تحقیق استفاده شد

 .شد تأیید متغیرها همة برای همگرا روایی ،بنابرایندارند،  مناسبی همگرای
 

 ای روایی، پایایی و توصیفی ابزار پژوهشه شاخص .2جدول 

 متغیرهای نهفته
متوسط واریانس 

 راجیاستخ
 آلفای کرونباخ پایایی مرکب

تعداد 
 ها پرسش

دوسوتوانی 
 برند

   1/   3/1  23/1 استراتژی اکتشاف
   9/1  31/1 23/1 برداری استراتژی بهره

عملکرد 
 برند

 کیفیت محصول

22/1  3/1  2/1 

9 
   کیفیت خدمات

   قیمت
 2 شایستگی

   کننده کمک
 3 3/1  31/1 1/ 2 تصویر برند
 2 1/   31/1 22/1 شهرت برند
   1/1  1/   1/ 2 تعهد به برند

                                                           
1. Average Variance Extracted 
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-فورنلمعیار  PLSسازی مسیری  کننده است و در مدل روایی افتراقی نسبتاً یک مفهوم تکمیل

کند  لارکر ادعا می -معیار فورنل(. 2932آذر، غلامزاده و قنواتی، )برای آن مطرح شده است  2لارکر

های سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین  باید در مقایسه با معرف که یک متغیر

هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان  AVEاز نظر آماری، . های خودش داشته باشد معرف

لارکر در نمونه مورد  -بررسی معیار فورنل. دوم همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای مکنون باشد

برای  AVEمقدار ریشة دوم مقدار  9در قطر اصلی جدول )شود  مشاهده می 9در جدول  بررسی

 (.هر متغیر مکنون قرار گرفته است
 

 شده دوم میانگین واریانس استخراج ةنتایج مربوط به همبستگی بین متغیرها با ریش. 3جدول 

 تعهد شهرت برند تصویر برند عملکرد برند برداری بهره اکتشاف 

      1/1  اکتشاف

     1/   1/ 1 برداری بهره

    1/ 3 1/   2/1  عملکرد برند

   1/1  9/1  13/1 12/1 تصویر برند

  1/ 3 3/1  1/   13/1 1/ 1 شهرت برند

 2/1  3/1  22/1 1/1  19/1 12/1 تعهد

برای هر سازه بیشتر از همبستگی آن  AVEدوم  ةشود، مقدار ریش طور که مشاهده می همان

گیری تأیید  های اندازه روایی افتراقی مدل ،بنابراین. های موجود در مدل است سازه با سایر سازه

به طور خلاصه، یک متغیر مکنون با مدل انعکاسی روا و پایا باید معیارهای پایایی مرکب، . شود می

 . لارکر را داشته باشد -و فورنل AVEپایایی معرف، 

 استمتغیرهای پژوهش  آمارة تیضرایب مسیر و مقادیر   ةدهند ترتیب نشان به 9و  1های  شکل

                                                           
1. Fornell-larcker 
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نیز به   در جدول . دست آمده است به SmartPLSافزار  که پس از تجزیه و تحلیل توسط نرم

 .شود ها پرداخته می مدل و تأیید یا رد فرضیهدر  دست آمده بررسی معناداربودن اعداد به

 
 ارددر حالت ضرایب استاند پژوهشمدل  .2 شکل

 

 

 
 در حالت اعداد معناداری پژوهش مدل .3 شکل
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 نتایج آزمون فرضیات .4جدول 

 نتیجه آمارة تی ضریب مسیر (فرضیات)روابط موجود در مدل مفهومی  شمارة فرضیه

 فرضیه تأیید 2/3 2 1/  2 عملکرد برند دانشگاه -استراتژی اکتشاف اول

 فرضیه تأیید  /192 333/1 گاهعملکرد برند دانش -برداری استراتژی بهره دوم

 فرضیه تأیید  /    2/1   دانشگاه تصویر برند -عملکرد برند سوم

 فرضیه تأیید  /931 23/1  شهرت برند دانشگاه-عملکرد برند چهارم

 فرضیه تأیید 211/21 313/1 تعهد به برند دانشگاه -عملکرد برند پنجم

 فرضیه تأیید 2/  9 23/1  شهرت برند دانشگاه -تصویر برند ششم

 فرضیه تأیید 3/ 23 91/1  تعهد به برند دانشگاه -شهرت برند هفتم

 فرضیه تأیید  /333 3/1   تعهد به برند دانشگاه -تصویر برند هشتم

درصد است که  33دهندة معناداربودن رابطة بین دو متغیر در سطح اطمینان  آمارة تی نشان

  گونه که در جدول  همان. شود دن مقدار آن مشخص میبو جهت رابطه براساس مثبت و منفی

تأیید   /192و  2/3 2های اول و دوم با مقادیر آمارة تی به ترتیب، برابر با  شود، فرضیه مشاهده می

برداری دوسوتوانی بر عملکرد برند دانشگاه علامه  شد؛ بدین معنا که استراتژی اکتشاف و بهره

است؛ یعنی،   /   مقدار آمارة تی برای فرض سوم  .عنادار داردطباطبایی تهران تأثیر مثبت و م

آمارة تی برای فرضیة . عملکرد برند دانشگاه بر تصویر برند دانشگاه دارای تأثیری معنادار است

بوده و این بدان معناست که ارتقای عملکرد برند دانشگاه بر شهرت برند آن   /931چهارم برابر 

فرضیة پنجم که مبتنی بر تأثیرگذاری عملکرد برند دانشگاه بر تعهد . ردتأثیر مثبت و معنادار دا

بوده که حاکی از  211/21تی برابر با دانشجویان به انتخاب و ادامة تحصیل است، دارای مقدار 

است و تأثیرگذاری مستقیم  2/  9آمارة تی برای فرضیة ششم برابر با . معناداربودن این تأثیر است

برای آمارة تی  3/ 23مقدار . دهد ر برند دانشگاه بر شهرت برند دانشگاه را نشان میو معنادار تصوی

مربوط به فرض هفتم حاکی از اثرگذاری معنادار شهرت برند دانشگاه بر تعهد دانشجویان به برند 

دهد ارتقای  می  نشان  /333برابر با  در نهایت، فرضیة هشتم با مقدار آمارة تی. دانشگاه است

ها را به دانشگاه برای ادامة تحصیل افزایش  تواند تعهد آن ر دانشجویان از برند دانشگاه میتصوی

  .دهد
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  ، و در ستون دوم جدول شدت و نوع رابطه بین دو متغیر است ةدهند ضرایب مسیر نشان

ی توان به این نتیجه رسید که تأثیر متغیرها با توجه به ضرایب مسیر نیز می .نشان داده شده است

ها بر متغیر وابسته از نوع خطی، مثبت و مستقیم است؛ یعنی با افزایش  مستقل هر یک از فرضیه

یابد و بر  متغیرهای مستقل به میزان یک واحد، متغیر وابسته به میزان ضریب مسیر افزایش می

برداری دوسوتوانی برند  های اکتشاف و بهره برای نمونه با بهبود و افزایش استراتژی. عکس

  2/ درصد عملکرد برند دانشگاه، به ترتیب، به میزان  33دانشگاه به میزان یک درصد، با اطمینان 

توان  های پژوهش را می ضرایب مسیر مربوط به سایر فرضیه. یابد درصد افزایش می 3/33درصد و 

 .به همین صورت تحلیل کرد

وسوتوانی برند دانشگاه د دهد نشان می عملکرد برند دانشگاه ةضریب تعیین متغیر وابست

R)درصد از تغییرات این متغیر را توضیح دهند   3/2توانسته 
2
مقدار باقیمانده ممکن (. 0.659=

بینی یا مربوط به مابقی متغیرهای تأثیرگذار بر عملکرد برند دانشگاه  است مربوط به خطای پیش

 . باشد

 گیری بحث و نتیجه

د دانشگاه از مسیر دوسوتوانی برند دانشگاه علامه هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی تعهد به برن

شود به لحاظ نظری مطالعة حاضر بینش جدیدی از  در این زمینه، بیان می. طباطبایی تهران بود

براساس نتایج . دهد موضوع مهم مدیریت برند دانشگاه، را در اختیار مدیران دانشگاه قرار می

نتایج نشان داد از نظر دانشجویان دانشگاه . د شدندهای پژوهش تأیی ها، همة فرضیه تحلیل داده

علامه طباطبایی تهران، تعهد به برند دانشگاه تا حد زیادی تحت تأثیر غیر مستقیم دوسوتوانی برند 

از طریق عملکرد برند، شهرت برند و تصویر برند دانشگاه قرار دارد، که نتایج آن به تحقیق نگویان 

های اکتشاف و  بدین معنا که توجه دانشگاه به استراتژی. اردسازگاری د( 1122)و همکاران 

های عملکردی ارتقا دهد؛ در ادامه  تواند عملکرد برند دانشگاه را از منظر شاخص برداری می بهره

شده توسط دانشجویان از دانشگاه را بهبود دهد و   تواند دانشگاه را مشهورتر کند، تصویر ادراک می

 .ند دانشگاه را افزایش دهدتعهد دانشجویان به بر
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گیرتس  ،(1112)تأیید رابطه ابعاد دوسوتوانی برند با عملکرد برند با تحقیقات گوپا و همکاران 

های  یعنی دانشگاه با پیگیری فرصت. همسو است (1129) جانی و همکاران، (1121) و همکاران

کمک برجسته این . تر دست یابدتواند به عملکرد بالا های موجود می جدید و بهبود و اصلاح برنامه

توان برند قوی دانشگاهی در آموزش عالی  ها این است که چگونه می به مدیریت دانشگاه پژوهش

یابی کیفیت  ارزش برند، موقعیت ةهایی را به منظور بهبود و توسع  راهنمایی ،ایجاد کرد؛ همچنین

تحصیل  ةفرایندهای انتخاب و ادامطور اثرگذاری بر  خدمات آموزشی دانشگاه در جامعه، و همین

 . دهد دانشجو، به مدیران دانشگاه می

با اجرای هر کدام از اقدامات مربوط به عوامل اثرگذار بر تعهد دانشجویان به برند دانشگاه، 

توان جایگاه برند دانشگاه را در ذهن دانشجویان و جامعه به عنوان برند برتر و با ارزش بهبود و  می

شود با اقداماتی از جمله  ها پیشنهاد می بر مبنای نتایج یادشده، به مدیریت دانشگاه. توسعه داد

نفعان  تدوین کمیته راهبری برند دانشگاه، طراحی خدمات ویژه متناسب با هر گروه از ذی

های برتر دنیا،  ، همکاری اثربخش با دانشگاه(آموزان، دانشجویان، استادان و کارکنان دانش)

های مدیریت کیفیت، برقراری ارتباط  ای از کیفیت خدمات دانشگاه، استفاده از مدل نظرسنجی دوره

های آموزشی متناسب با نیازسنجی، ایجاد واحدهای  روزرسانی برنامه بهینة صنعت و دانشگاه، به

های اجتماعی  های محیطی، فعالیت بیشتر در رسانه توسعه برای رصد فرصت و   کارآفرینی و تحقیق

کارگیری استادان متخصص و آراستگی  رسانی توانمندی دانشگاه، جذب و به رفی و اطلاعبرای مع

توان ارزش برند دانشگاه را افزایش داد و تعهد به برند دانشگاه را ارتقا  می  محیط عمومی دانشگاه

های بازاریابی  شود با مطالعة تجربیات و برنامه  همچنین به مدیریت دانشگاه پیشنهاد می. داد

های برتر جهان و استفاده از خدمات مشاوران و متخصصان در حوزة بازاریابی خدمات  دانشگاه

آموزشی به منظور تدوین نقشة جامع و کتابچه برند دانشگاه، در راستای ارتقای ارزش برند 

 .دانشگاه به عنوان بهترین دانشگاه حرکت کنند

انشگاه، پیشنهادهای از قبیل ارزیابی ارزش برند د ةهای پژوهشی در حوز برای گسترش فعالیت

بندی میزان تعهد به برند در  های دوسوتوانی برند از دیدگاه مدیریتی، ارزیابی و اولویت استراتژی
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های دولتی و آزاد  های عملکردی برند دانشگاه ای شاخص های ایران و بررسی مقایسه بین دانشگاه

 .شود میبه محققان آتی ارائه 

تواند  که احتمالاً می کردتوان به آن اشاره  در اجرای این پژوهش میهای که  محدودیت

عدم کنترل برخی عوامل مؤثر، انجام پژوهش در یک : ها را تحت تأثیر قرار دهد پذیری یافته تعمیم

اطلاعاتی کاملی از آن  به احتمال زیادمنطقه و سنجش متغیرهای استراتژیک از منظر دانشجویان که 

  .ندارند
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