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  عالي  به برند در ارزش ويژه برند آموزشنقش قدرت وابستگي 

  الملليدر سطح بين
  

    3اله محمديعين و  2، مريم قائدي1اعظم سازور
  

 چكيده
شد. روش  بررسيالمللي عالي بينآموزشبرند  ويژه ارزش در برند به وابستگي قدرت نقش پژوهشدر اين 

ها از نوع روش توصيفي از اساس نحوه گردآوري داده اساس هدف از نوع تحقيق كاربردي و بر تحقيق بر
خارج  نهاآ كه محل زندگي بودند. جامعه آماري كليه دانشجويان غير ايراني بودهمبستگي  -شاخه پيمايشي 

يق با اين تحق. اندالمللي داخل ايران تحصيل كردهينهاي بولي در يكي از دانشگاه ،استاز مرزهاي ايران 
ان هاي كشور از ديدگاه دانشجويدانشگاه در آنطالعاتي است كه توجه به سابقه مطالعات داخلي جزو معدود م

حتي آنهايي  ،اي از دانشجويانبا بررسي طيف گسترده تا سعي شد آنكهضمن  بررسي شده است.المللي بين
در . يدآدست تري در اين حوزه بهاند، ديدگاه جامعكه درس خود را به اتمام رسانده و به كشورشان برگشته

گيري غيراحتمالي آسان يا در دسترس دليل پراكنده بودن اعضاي جامعه آماري از روش نمونههاين مطالعه ب
ها قرار پرسشنامه مبناي تحليل داده 219و تعداد شد توزيع اينترنتي  صورتبه هاپرسشنامه. شداستفاده 
شان نپژوهش  نتايج. شدهاي پژوهش از مدلسازي معادلات ساختاري استفاده آزمون فرضيه برايگرفت. 

ار رساني خود و افزايش و بهبود رفتبا افزايش كيفيت خدمات بايدالمللي ايران هاي بيندانشگاه كه داد
رند، بهبود تصوير ب موجبكه اين امر  شوندادراك شده دانشجويان خود  افزايش كيفيت موجبكاركنان 

افزايش تعهد، اعتماد و رضايتمندي دانشجويان  موجب هويت برند، معناي برند و شهرت برند و متقابلاً 
  .خواهد شدمنجر به افزايش ارزش افزوده برند  اين امر درنهايت،كه  شودمي
  

رند، معناي ها، تصوير بالمللي شدن دانشگاهبرند، ارزش ويژه برند، بين: قدرت وابستگي به كليدواژگان
  .برند، هويت برند
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  هئلمقدمه و بيان مس
علوم و فنون همراه و همزاد  محور و تحول بنياديواي اقتصاد جهاني دانشبا آ هزاره سوم آنكهبا توجه به 

 ،. بنابراينتاساهميت بيش از پيش دانش و فناوري سازمان يافته  دهنده، نتايج آني اين تحولات نشانبوده
اي هو تأكيد بيشتر بر همكاريعالي  آموزشجهاني شدن، ضرورت متحول شدن نهادهاي  همزمان با پديده

ها براي بقا در قرن دانشگاه در چنين شرايطي .وجود داردعالي  آموزشهاي ها و مؤسسهالمللي دانشگاهبين
نيز  عالي آموزشالمللي شدن . بين)Knight, 2001( خود را با ذهنيت جهاني سازگار كنند بايد 21
سطوح مالي، ملي،  تنيدگي كاركردهاي آموزشي، پژوهشي، خدمات تخصصي و رقابت دانشگاهي درهمهب

بهبود كيفيت، شهرت، تصوير و ارزش برند مؤسسات  برايو تلاش  دارداي و جهاني را به همراه منطقه
ارزش برند از عوامل حياتي  ،مروزهاد. شوگامي مؤثر در عرصه رقابت جهاني تلقي مي ، قطعاًعالي آموزش

حياتي  دتوانها ميدر موفقيت سازمان رود وشمار ميبهها ايجاد مزيت رقابتي و كسب موفقيت براي سازمان
. ارزش استبرند دارايي اساسي هر سازمان  اهميت دارد.بسيار  راهبرديطور به برندهامديريت  ،باشد. لذا

 ارد،دكه يك برند قوي در فروش يا خدمات خود در مقايسه با يك برند متوسط  را ويژه برند تفاوت رقابتي
يان مشتردهد. برندها راهي سريع براي شناسايي و متمايز ساختن خود و ايجاد تصوير در ذهن نشان مي

دن المللي ش، توجه روزافزون به بيناستبرخوردار  فزايندهكه از رقابتي  عالي آموزشهستند. در بخش 
هاي وجود آورده كه خود موجب پيدايش چالشهبراي آنها ب را ايهاي عديدهچالشعالي  آموزشسسات ؤم

 ;Bock, Poole & Joseph, 2014)شده استها در زمان ثبت نام دانشجويان جديد دانشگاهبيشتري 
Joseph, Mullen & Spake, 2012) .شآموزسسات ا شروع رابطه بلندمدتي است كه مؤثبت نام تنه 

محور امروزي در اقتصاد دانايي. (Dholakia & Acciardo, 2014) بايد به بهبود آن بپردازند عالي
قش نعنوان مراكز توسعه نيروي انساني در رشد اقتصادي و پيشرفت كشورها به عاليآموزشسسات مؤ

 هماهنگيآنها را در  اي دارد وسسات اهميت ويژهريزي راهبردي در اين مؤ، به همين دليل برنامهدارندمهمي 
 ,Kettunen)كنداي بهتر هدايت ميمنظور دستيابي به آيندههاي كلان آموزش بهبا محيط و سياست

2006).  
ها به اهميت جذب دانشجويان و داشتن تصاوير ذهني متمايز در بازار رقابتي پي دانشگاه آنكه دليلهب   

گيري براي ورود به يك در تصميمني مثبت از برند تصوير ذه ،)Sung & Yang, 2008( اندبرده
كسري بودجه و  هنگامو  )Gutman & Miaoulis, 2003( داردتأثير بسزايي دانشكده يا دانشگاه 

منظور ماندن در عرصه رقابت براي جذب ها بهبرخورداري از تصوير متمايز براي دانشگاه افزايش رقابت،
انشگاه گذاري در دو نيروهاي پژوهشي و دستيابي به منابع خارجي جديد براي سرمايه استاداندانشجويان، 

تحقيق حاضر در از اين رو، . (Palacio & Meneses & Perez, 2002) رسدضروري به نظر مي
  .ده استبررسي ش عاليآموزشالمللي در مؤسسات بينبرند  ويژه ارزش در برند به وابستگي قدرت نقش
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كشور تحت تأثير روندها و عوامل بسياري است كه برخي از آنها  عاليآموزشموجوديت  ،در نگاهي كلي   
راه م قطعيت همگيران آن و ذاتاً با عدمتوليان و تصميم در محدوده كنترل و برخي ديگر خارج از كنترل

نيازمند درك صحيحي از روندهاي موجود و  عاليآموزشريزي و سياستگذاري در حوزه ههستند. لذا، برنام
 ,Asghari & Akbarpour Shirazi)است اي ممكن و محتمل پيش روي آنهداشتن تخميني از آينده

فرهنگي كشور خود  و ان به فراخور محيط سياسي، اجتماعي، اقتصاديهاي سراسر جهدانشگاه .(2018
اند و آنچه نبايد از نظر دور داشت، رقابت در عرصه جهاني در حوزه المللي شدن را پذيرا شدهبين سطحي از
. با توجه به رقابتي كه در اين عرصه شكل گرفته است، قاعدتاً شهرت و آوازه دانشگاه استعالي  آموزش
آن  رشد روزافزون موجبشهرت برند  ،در انتخاب مشتريان (دانشجويان) تأثير بسزايي دارد. درواقع مقصد

  با توجه به استقبال گسترده خواهد شد.
 يشترب اي ايجاد شدههاي مالي حرفهفعاليتا كه ب از ارزش معمول دارايي واين نكته كه برند ارزشي دارد    

ارزش . )Aaker, 1991( شده استيادي به برندها در بخش خدماتي توجه ز ،است، بسيار مهم و امروزه
ل ها و تعهدات برند كه به اسم يا سمبيياي از پنج گروه دارامجموعه: «شده استگونه تعريف ويژه برند اين

 كنندگان آن شركتشود و به ارزش يك محصول يا خدمت براي شركت يا براي مصرفبرند متصل مي
ند اه عبارتكاست بعد تشكيل شده  پنجارزش ويژه برند در مدل آكر از  ،بنابراين». كاهديا از آن مي افزايدمي

لكانه ام هاياز: آگاهي از برند، كيفيت ادراك شده برند، تداعي ذهني از برند، وفاداري به برند و ساير دارايي
ي از پيامدهاي ارزش ويژه برند وفاداري هاي تجاري و روابط با كانال. يكمثل امتيازات و حق ثبت، علامت

اي از وفاداري برسد كه بعد از تمام شدن دوره استفاده از تواند به درجه. مشتري وفادار مياستمشتريان 
 Dennis, Papagiannidis, Alamanos)محصول يا خدمات هنوز هم خود را به آن برند وابسته بداند

& Bourlakis, 2017)  المللي اهميت فراواني در سطح بين ويژهبه عاليآموزشكه اين موضوع در حوزه
وابستگي به برند را  .(Park, MacInnis, Priester, Eisingerich & Iacobucci, 2010) دارد
          برقراري ارتباط دانشجويان با دانشگاه بعد از موجبد كه نكنعنوان مي احساسي عاليآموزشدر 

  شود.نيز مي آموختگيدانش
اري از توان دريافت كه بسيخوبي ميهب ،المللي شدنبين نظرايران از  عاليآموزشبا نگاهي به وضعيت    

للي المي) در زير سطح استانداردهاي جهاني بين(بعضاً مؤسسات دولت كشورمان عالي آموزشمؤسسات 
 موزشآوفاداري به برندهاي مطرح  نبودالمللي و دانشجويان بين نشدن شدن قرار دارند و اين امر به جذب

  شده است. منجر ايران  عالي
ند. اها به اهميت جذب دانشجويان و داشتن تصاوير ذهني متمايز در بازار رقابتي پي بردهدانشگاه ،امروزه   

ا به در دنيها را ي است كه توجه بسياري از دانشگاهشجويان موضوع جديدندا درها تصوير ذهني دانشگاه
 سر جذب دانشجو آنها را وادار كرده ها برري كه افزايش رقابت ميان دانشگاهطوبه ،خود جلب كرده است

فرد براي جذب دانشجويان بالقوه هاي مطلوب و منحصر بهاي از ويژگيتا از طريق ايجاد مجموعه است
دانشجويان سراسر دنيا را به  ،. آنچه امروزه)Sung & Yang, 2008( براي خودشان برند ايجاد كنند
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، شهرت و آوازه آن دانشگاه در رشته تحصيلي كندوادار مي انانتخاب يك دانشگاه خارج از مرزهاي كشورش
اين  و پيامدها و نقشي كه عالي آموزشبررسي عوامل مؤثر بر وابستگي به برند در  ،رو. از ايناستنظر  دم

له ئنوان مسعنبال پاسخگويي به آن بهكه محقق به د است اليسؤوابستگي در ساخت ارزش ويژه برند دارد، 
 عاليموزشآ: قدرت وابستگي به برند در ارزش ويژه برند شودبدين صورت تعريف مي و استبوده تحقيق 

تا  دشالمللي ايران مراجعه هاي بيندانشجويان دانشگاهال به به اين سؤ گوييپاسخ برايچه نقشي دارد؟ 
  .شودحدي از وابستگي به برند در اين عرصه تجربه 

  
  پيشينه پژوهش

هاي آنها، پيشينه مرتبط با موضوع تحقيق حاضر در قالب عات گذشته و بررسي نتايج و يافتهبا مرور مطال
  شود. مشاهده مي 1جدول 

  
 پيشينه پژوهش -1جدول 

تحقيق موضوع  
 ابعاد و هاشاخص

تحقيق هاي يافته تحقيق   منبع 

 در برند به وابستگي قدرت
 آموزش برند ويژه ارزش
  الملليبين سطح درعالي 

كيفيت برند، شهرت برند، 
تصوير برند، معناي برند و 

 هب وابستگي هويت برند،
 اعتماد رضايت، برند، تعهد،

  برند ويژه ارزش و

 تأثير را بر ارزشمعناي برند بيشترين 
 در عاليآموزش برند مؤسسات ويژه

  آمريكا نشان داد.

Dennis et al., 
2017 

 

بررسي معناي تجربي برند 
 آموزشسسات ؤدر چرخه م

  عالي
 و آگاهي، ارتباط، آموزش

  معناي برند
 عملكرد با عالي آموزشمؤسسات  برند

 با آنان برخورد چگونگي و كاركنان
  .دارد تنگاتنگي رابطه مشتريان

Dean, Arroyo-
Gamez, Punjaisri 
& Pich, 2016  

ارزش برند، وفاداري به نام 
تجاري و رضايت مصرف 

  كننده

ارزش برند، وفاداري به نام 
تجاري و رضايت مصرف 

  كننده

 آموزان،در بررسي قصد خريد دانش
 عاملت برند، به بر اعتماد با برندها آشنايي
   و مثبت ثيرأت اعتماد و آشنايي بين

  .دارد دارامعن

Naidoo & 
Hollebeek, 2016  

 پايه بر مشتري مديريت
 ارزش بر گذاراثر عوامل
 سساتؤم برند ويژه

  عاليآموزش

ويژگي مشتري، آگاهي از 
 ارزش و ، تصوير برنددبرن

  ويژه برند

 هايويژگي خدمات، ويژگي تبليغات،
 و مثبت تأثير مالي هايويژگي و نمادين

 سساتؤم برند ويژه ارزش بر معنادار
  .دارندعالي آموزش

Vukasovič, 2015 

بررسي سوابق ورود 
 آموزشدانشجويان به 

  انگلستان عالي

 اقتصادي، لينك ثروت
  نسبي، ارز تجارت، نرخ
  كشور، جمعيت
  جغرافيايي، فاصله

  زباني، ارتباطات تاريخي و
 و بريتانيا دولت سياست

  ترجيحات دانشجو

هاي اقتصادي، جمعيتي و تاريخي ثروت
ترين دلايل براي دولت انگلستان مهم

انتخاب اين كشور براي ورود دانشجويان 
  ديگر كشورها  به اين كشور بوده است.

Zheng, 2014 

مدل ارزش ويژه برند 
  دانشگاه استادان

رضايت، اعتماد، تعهد، 
ارزش درك شده، 

   استادانز رضايتمندي دانشجويان ا
مستقيم و شهرت برند  صورتبه

Jillapalli & 
Jillapalli, 2014  
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تحقيق موضوع  
 ابعاد و هاشاخص

تحقيق هاي يافته تحقيق   منبع 

صلاحيت، شهرت، 
 ارزش و وابستگي به برند
  ويژه برند

 صورت غيرمستقيم بيشترين) بهاستادان(
  اثر را بر ارزش ويژه برند نشان دادند.

 برند ويژه ارزش مدل
 سساتؤم درخصوص
  عالي آموزش

ارزش ويژه برند، آگاهي از 
هاي خدماتي و ويژگيبرند، 

رفاهي و محيط فيزيكي، 
اقتدار  استادان وشهرت 

  برند

هاي خدماتي و رفاهي و محيط ويژگي
و اقتدار برند  استادانفيزيكي، شهرت 

 ويژه تأثير مثبت و معناداري بر ارزش
 عالي آموزش سساتؤم درخصوص برند

  داشتند.

Heidarzadeh 
Hanzaee & 
Taghipourian, 
2012  

آگاهي از برند بر تأثير 
  ارزش ويژه برند

آگاهي از برند، ارزش ويژه 
محور، خروجي برند مشتري

  عملكرد برند و بازار

آگاهي از برند دانشگاه در مقايسه با 
عوامل مالي، هزينه و همچنين موقعيت 

ترين تأثير را بر انتخاب آن دانشگاه مهم
اجتماعي  توسط دانشجويان دارد و وجهه

هش شهرت و اعتماد كا موجبمنفي 
  د.شوادراك شده از دانشگاه مي

Huang & 
Sarigöllü, 2012  

تأثير معناي برند بر ارزش 
 آموزش مؤسساتويژه برند 

  مالزي عالي

قدرت برند، محبوبيت برند، 
يكتايي برند، وفاداري به 

برند، كيفيت برند، آگاهي از 
  برند و ارزش ويژه برند

 رزشا بربيشترين تأثير را  برند معناي
مالزي عالي  آموزش سساتؤم برند ويژه

  نشان داد.
, Teh & Salleh

2011  

  
 و برند ارتباط هاياثر

 ساخت در خدمت كيفيت
 واسط با برند به وفاداري

  برند به اعتماد

مت، خد كيفيت برند، ارتباط
 هب وفاداري و برند به اعتماد

  برند

 تكيفي و برند ارتباط هايدر بررسي اثر
 با برند به وفاداري ساخت در خدمت
تركيه  كشور برند در به اعتماد واسط

 نشان داد كه ارتباط و كيفيت لازمه
و بين اعتماد به برند و  استاعتماد 

  وفاداري نيز همبستگي مثبت حاصل شد.

Zehir, Şahin, 
Kitapçı & 
Özşahin, 2011  

ارزش ويژه برند در 
  عالي آموزشسسات ؤم

ند، بر برند، آگاهي ازتصوير 
مشتري و هاي ويژگي

  ارزش ويژه برند

ويژه  ارزش برتصوير برند تأثير بسزايي 
ها در مقايسه با آگاهي از برند دانشگاه

  .استبرند داشته 
Mourad, Ennew, 
& Kortam, 2011  

ارتباط ميان تصوير برند، 
ارزش ادراكي، رضايتمندي 

و تمايل رفتاري بعد از 
 خريد در صنعت گردشگري

  تايوان كشور

سيماي برند، رضايتمندي، 
ارزش ويژه برند، تمايلات 

رفتاري مشتري بعد از 
  مصرف

عنوان متغير جايگاه ارزش ادراكي به
ميانجي بين وفاداري و تصوير برند تأييد 

عنوان رابط ميان تصوير برند به اما  ،شد
و رضايتمندي نتايج مطلوبي به همراه 

  نداشت.

Ming, Ismail & 
0112, Rasiah  

وابستگي به برند و قدرت 
نگرش به برند و ارزش 

  ويژه برند
به  وابستگي و كيفيت برند

  برند
بين كيفيت رابطه برند و وابستگي به 

  Park et al., 2010  .وجود داردبرند ارتباط مثبت و معنادار 

 حاصل مزاياي ميان رابطه
 و رضايتمندي با برند از

 آن به مشتري وفاداري
  برند

 و برند، وفاداريسيماي 
  رضايتمندي

 از حاصل مزاياي ميان در بررسي رابطه
به  مشتري وفاداري و رضايتمندي با برند

 خاص، نقش تعديلگري برند يك
 ندبر سيماي ميان رابطه در رضايتمندي

 مزاياي رابطه ميان در فقط نيز وفاداري و
 هايلفهؤم از يكي عنوانبه( برند ظاهري
  .تاس شده تأييد وفاداري و) برند سيماي

Loureiro, 
Sardinha & 

2012, Reijnders  
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 ؛تناسب بيشتري با حوزه تحقيق (Dennis et al., 2017) دنيس و همكاران مدل ،1 جدول با توجه به   
برند و  هاي مشتري واي به تأثير ويژگيجانبهرويكرد همهنيز المللي و بين عالي آموزشيعني مؤسسات 

ساير  در شده هاي مطرحشاخصه بيشتراين مدل نقش قدرت وابستگي بر ارزش ويژه برند دارد. همچنين 
);Zehir et al., 2011;  Teh & Salleh, 2011مفاهيم مرتبط با تحقيق را  دربارههاي ارائه شده مدل

Sarigöllü, 2012; Jillapalli & Huang &  Mourad et al., 2011; Park et al., 2010;
Jillapalli, 2014; Vukasovič, 2015) گيرد و با متغيرهاي انتخابي در اين پژوهش نيز مي در بر

 عنوان مدل مفهومي تحقيق حاضر لحاظ شده است.به ،رواز اين و بيشتري دارد هماهنگي
  

  مباني نظري 
كيفيت درك شده  )Jin, Lee & Lee ,(2013. جين و همكاران تأثيرات كيفيت اداراك شده و شهرت

فاوت كه كيفيت درك شده متاند كردهعنوان قضاوت مشتريان از برتر بودن محصولات تعريف و بيان هبرا 
عي از عنوان برتري فني واقاز كيفيت واقعي يا كيفيت هدف است. به عقيده آنان كيفيت هدف اغلب به

 اما كيفيت درك شده يك، گيري شودتواند اندازهاستانداردهاي موجود ميشود و با محصولات تشريح مي
) ,Kim رفتار آگاهانه است نوعيكليد اطلاعات و  و )Ansari & Riasi, 2016( ويژگي مهم ذهني

)Park & Park, 2018. ارزيابي مشتريان از كيفيت محصول با اطلاعات جديد تغيير خواهد  ،براي مثال
ثير كيفيت برند بر تصوير برند، شناسايي برند و أت بارههاي مختلف درپژوهشدر . )Sabir, 2016( كرد

ثير كيفيت درك شده بر در پژوهش خود تأ )Alhaddad(2015 ,الحداد . بررسي شده استمفهوم برند 
)Ming    مينگ و همكاران هاي وفاداري برند را نشان داد. به عقيدهعنوان تعيين كنندهتصوير برند به

., 2011)et al دهد. به همين دليلارزيابي خوب از كيفيت درك شده وابستگي به برند را افزايش مي 
ا ارتباطات زير ،است كه وقتي درك خوبي از كيفيت وجود داشته باشد، تصوير برند مثبت ايجاد خواهد شد

 انتر درك شده توسط مشتريهاي عاليها، مزايا و نگرشفرد نام تجاري به ويژگيهقوي، مطلوب و منحصر ب
نشان دادند كه كيفيت خدمات بر دو مقوله  )He, Li & Harris ,(2012 . هي و همكاراندشومي منجر

 )Jevons(2006 ,جوسنز  ثير مثبت دارد. همچنين بر اساس يافته پژوهشأهويت برند و وفاداري به برند ت
از آنكه  قبل رود،شمار ميبه عالي آموزشسسات ؤاولين گام براي انتخاب و ثبت نام در مكيفيت و شهرت 

سسه ؤكه مرا  شهرت تصويري عالي آموزش مؤسساتتوسعه دهند. در  را افراد بتوانند ديدگاه شخصي خود
 . به عقيده)Dennis et al., 2017( كندتشريح مي ،در برابر ديگران از ديدگاه كيفيت، نفوذ و اعتماد دارد

تواند براي بازارهاي شلوغ داشتن شهرت نهادي مثبت مي ) Akel, 2005Melewar &(ميلوار و آكل 
 دليل شهرت كلي به دنبال يكآموزان ممكن است بهچرا كه دانش ،و رقابتي اهميت حياتي داشته باشد

  دانشگاه پيشرو بروند. 
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  :گرفتصورت زير شكل فرضيه اول و دوم اين پژوهش به يادشده،با توجه به مطالب    
أثير مثبت و ت المللي ايرانهاي بينهويت برند دانشگاه و تصوير برند، معناي برند كيفيت ادراك شده بر .1

  دارد.  معنادار
ثبت و معنادار تأثير مالمللي ايران هاي بينتصوير برند، معناي برند و هويت برند دانشگاهبرند بر  شهرت .2

  دارد.
 Park) پارك و همكاران .برند و تأثيرات آنها بر قدرت وابستگي برند يتصوير، هويت و معنا

et al., 2010) موزان آعنوان قدرت پيوند اتصالي برند با خودش تعريف كردند. دانشوابستگي برند را به   
يان پاها را زماني كه در حال تحصيل در مقطع خاصي هستند يا حتي بعد از وابستگي اينتوانند مي

محافظت كنند. هر چقدر كيفيت رابطه برندي بالاتر باشد، وابستگي نيز  از آن دهند و نشان تحصيلات
ي برند ااست كه برداشت دانشجويان از تصوير برند، هويت برند و معن تحقيقات نشان دادهشود. تر ميقوي

نمونه، معناي راي ب .)Dennis et al., 2017( گيردقبل از ثبت نام در دانشگاه و ادامه تحصيل شكل مي
ن، دانشجو آ يابد و به واسطهتلاش خود دانشجو انتقال مي بابه زندگي دانشجو  عالي آموزشبرند از مؤسسه 

نيز  طور مشابه هويت برندهيابد. بمتفاوتي را در خود به معاني متفاوتي مي هايظرفيتدر مقاطع مختلف 
يي و ، هويت برند به پوياعالي آموزشتغييرات محيطي  پذيرشبراي  ،ممكن است ثابت نماند. بنابراين

 .)Da Silveira, Lages & Simões, 2013( دارد نياز جذب مشتري برايپذيري بيشتري انعطاف
نشان داد كه شهرت استاد اصل  (Jillapalli & Jillapalli, 2014) جيلاپالي و جيلاپالي يافته پژوهش

),Melewar & Akel  ميلوار و آكل و پايه اوليه براي اعتماد دانشجو بر روابط و وابستگي به برند است.
چهار ساختار براي هويت سازماني شامل ارتباطات و هويت بصري، رفتار، فرهنگ سازماني و  (2005

د منبع نتوانمي د،نشوثر مديريت طور مؤهكه اگر باند شرايط بازار را براي هويت شركت شناسايي كرده
 فرضيه سوم اين پژوهش مذكور،د. با توجه به مطالب نباش عالي آموزشهاي مزاياي رقابتي براي سازمان

  :گرفتصورت زير شكل به
 المللي ايران بر وابستگي قوي ميان دانشجويانهاي بينشهرت برند دانشگاهمعناي برند و هويت برند،  .3

 دارد.تأثير مثبت و معنادار ها اين دانشگاهآموختگان دانشيا 
  

 Mourad et) موراد و همكاران. ارتباطي عواملهاي برند و قدرت وابستگي بر تأثير ويژگي
al., 2011)  ايي هجاي ايجاد آگاهي، بر فعاليت بايد بهايجاد رضايت  رايبها دانشگاهكه پيشنهاد كردند

قايسه با ثير بيشتري بر ارزش برند در مزيرا تصوير برند تأ ،دهدكنند كه تصوير برند را افزايش ميتمركز 
هاي كيفي ملموس آنها محصولات يا خدمات بر پايه ويژگي آگاهي از برند دارد. زماني كه متمايزسازي

ر ذهني تصوي در برابرخدمات عرضه شده مشابه هستند، خريداران مشكل باشد يا حتي وقتي كه كالاها و 
)Ogba & Tan , اگبا و تان به عقيده .دهندالعمل متفاوتي نشان ميعكس شركت يا برند كالاي توليدي
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يك برند با تصوير قوي، مشتريان متعهد فراواني خواهد داشت كه به ادامه تعامل و ارتباط بين  (2009
  خواهد شد. منجر مشتري و برند 

تصوير برند، مفهوم برند، هويت برند و قدرت   (Dennis et al., 2017)دنيس و همكاران به عقيده   
 اين را رياي تعريف شود كه مشتعنوان اندازهتواند بهتواند بر اعتماد نيز اثر بگذارد. اعتماد ميدلبستگي مي

) & Zhou, Zhang, Suكنداو را برآورده مي خواسته ،برندي كه به آن اطمينان دارد كه پذيردمي
Zhou, 2012). تماد تر يا اعتر، اذعان مثبتبه عقيده بنت و همكاران مشتريان با تصوير برند مطلوب

) & Bennet, Hartel هاي اين محصولات خواهند داشتويژگي و برندتر به محصولات مثبت
Kennedy, 2005)-McColl. مهم براي اطلاعات مرتبط يتصوير برند ممكن است جايگزين ،بنابراين 

) ,Pavlou, Liang & Xue شودميمنجر هاي دروني باشد كه خود به اعتماد مشتريان به برند با ويژگي
  :استفرضيه چهارم تا هفتم به شرح زير  ،ين ترتيبد.  ب2007(

ر مثبت و تأثيتعهد دانشجويان اعتماد و بر رضايت،  المللي ايرانهاي بينتصوير برند دانشگاه .4فرضيه 
  دارد.معنادار 
بت و تأثير مثالمللي ايران بر رضايت، اعتماد و تعهد دانشجويان هاي بينهويت برند دانشگاه .5فرضيه 
  دارد.معنادار 
ثبت و ير متأث رضايت، اعتماد و تعهد دانشجويان المللي ايران برهاي بينمعناي برند دانشگاه .6فرضيه 
  دارد. معنادار

أثير تالمللي ايران بر رضايت، اعتماد و تعهد آنها هاي بينوابستگي قوي دانشجويان به دانشگاه .7فرضيه 
  دارد.مثبت و معنادار 

 
ز ارزيـابي ا كننده عبارترضايت مصرف. گيري ارزش برندنقش اعتماد، رضايت و تعهد بر شكل

رضايت نتيجـه تجربـه  ،كليطور. بـهاست تجربه مصرف يك خدمتكننده از مطلـوب ذهني مصرف
نتيجه  هاي حاصل از مصرف محصول را باپاداش و ارزش ،خريـدي اسـت كـه مصرف كننده يا مشتري

 درـاص خ يمناسـب به موقعيت ينظر گيس و گـت رضـايت پاسـخ از كند.مقايسـه مي خود مـورد انتظـار
پاسـخ شناختي يا انفعالي است كه به  يرضـايت مشـتري نـوع ،يـك زمـان خـاص اسـت. بنـابراين

تحقيقات دو دهه گذشته نشان  د.افتـو در يك زمان خـاص اتفـاق مـي شودميخـاص مربوط  يموقعيـت
ه دهـان بـه هتـل، تبليغات دهان ب آنهابه بازگشـت مجـدد  يك هتل دهـد كـه رضـايت مهمانانمي

) ,Dehdashti Shahrokh, Taghavi Fard & Rostami دشـومـي منجرمثبـت و وفـاداري 
)2011.  

هاي مرتبط با برند است كه از ارزش ارائه شده يك ها و بدهياي از داراييارزش ويژه برند مجموعه   
 عنوان يك شاخصارزش ويژه برند به افزايد.يا بر آن مي كاهدميريان محصول يا خدمت براي مشت

ارزشي كه به محصول اضافه  آن را توانميرود و شمار ميهاي برند بهگيري اثربخشي استراتژياندازه
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. كيم )et al. Kim, 2018( شودگيري ميسطح ادراك مشتري اندازهوسيله بهدر نظر گرفت كه  ،شودمي
 ،سه متغير اعتماد با را تأثير عوامل ارتباط موفق با مشتريو همكاران در مطالعه خود در بخش خدماتي 

) ,Kim, Kim, Kim, Kim, & Kang ارتباطي مشتري در نظر گرفتند عواملعنوان بهرضايت و تعهد 
2008).  

ماد ثير قابليت اعتأمدلي براي سنجش ت"تحقيقي را با عنوان  1389شاهرخ و همكاران در سال  دهدشتي   
عتماد برند كه قابليت ا دادتحقيق نشان  اينهاي انجام دادند. يافته "تعهد وفاداري مشتريان ها بربرند بانك

 موجبان افزايش رضايت مشتري يعني دارد؛نقش بسيار مهم و كليدي بهبود تمايلات رفتاري مشتريان بر 
 اهش يابدو نيز گرايش آنها به تغيير بانك ك كنندبه تبليغ و توصيه بانك خود به ديگران اقدام  كه شودمي

)2011 et al., ShahrokhDehdashti ( . 
  دارد.ار تأثير مثبت و معنادالمللي ايران هاي بيناعتماد بر رضايت و تعهد دانشجويان به دانشگاه .8فرضيه 
ير مثبت تأثالمللي ايران هاي بينرضايت، اعتماد و تعهد دانشجويان بر ارزش ويژه برند دانشگاه .9فرضيه 

  دارد.و معنادار 
 .است 1صورت شكل مدل مفهومي تحقيق به ،9و  8 هايهبا توجه به فرضي

  

 
  مدل مفهومي پژوهش -1 شكل

 
رده  كنيروي انساني تحصيل داشتنبا توجه به نظر محققان و همچنين لزوم رشد اقتصادي كه لازمه آن    

، شهرت و نام يك مؤسسه نزد جامعه علمي و عاليآموزش، توجه به كيفيت ستهمگام با علم روز دنيا
استا بودن با ساير مؤسسات آموزشي در سراسر دنيا از ضرورياتي است كه بايد مسئولان اين رهمهمچنين 

ارزش ويژه برند

كيفيت ادراك شده

شهرت برند

معناي برند

هويت برند

تصوير برند

قدرت وابستگي

اعتماد 

تعهد

رضايتمندي
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لي شدن المل. لزوم سياستگذاري در حوزه بينتوجه كنندذاران در سطح كلان به آن گمؤسسات و سياست
 جمله مواردينيازهاي آن و داشتن برنامه عمل براي ورود به اين عرصه از ، فراهم كردن پيشعاليآموزش

ي به برند تأثير وابستگ بررسي نقش قدرت اين پژوهشهدف از است كه بايد به آن پرداخته شود. بنابراين، 
. اميد است كه نتايج آن گامي كوچك در بود عاليآموزش(دانشجويان) بر ارزش ويژه برند  توسط مشتريان
  هاي كشورمان باشد.المللي شدن دانشگاهبين جهت اعتلاي

  
  پژوهشروش 

ها از نوع روش آوري دادهاساس نحوه گرد ق كاربردي و براساس هدف از نوع تحقي بر پژوهشروش 
 يعني ؛پردازينظريههاي چهارگانه ديدگاه . با توجه به روشبودهمبستگي -توصيفي از شاخه پيمايشي

اي خاص با بررسي پديده. 3 هاي تئوريكي مختلف،مقايسه ديدگاه. 2 هاي موجود،نظريهبسط يا بهبود . 1
 ،جديداي مستند و تكراري در محيط و شرايطي بررسي پديده. 4هاي تئوريكي مختلف و استفاده از ديدگاه

  گيرد.تحقيق حاضر در گروه چهارم قرار مي
 ور خودشده و به كش آموختهدانشايران بودند و  درالمللي سابقاً دانشجوي بين كه كليه دانشجوياني   

پري هاي ايران سدانشگاه دكتري كه فرصت مطالعاتي خود را در يكي از اند، كليه دانشجويانبرگشته
 آن يا در حال گذراندن انددارندگان مدرك دكتري كه پست دكتري خود را در ايران گذراندهكنند، كليه مي

ناسي، كارشناسي، كارشتمام دانشجويان مشغول به تحصيل در يكي از مقاطع كارداني ،و درنهايت هستند
يراني ا مديركل امور دانشجويان غير در گستره جامعه آماري اين مطالعه قرار گرفتند. ،ارشد، دكتري و بالاتر

 در خارجي دانشجوي هزار 27 از بيش حضور شاهد ه،امروز ":ه استگفت  وزارت علوم، تحقيقات و فناوري
 پوشش تحت ايراني غير دانشجويان آمار اگر كه هستيم علوم وزارت پوشش تحت هايدانشگاه سطح
دانشجوي خارجي در حال  هزار 34 تقريباً كشور سطح در ،شود لحاظ هم آزاد دانشگاه و بهداشت وزارت

) (غيرقابل شمارش از نوع نامحدودتحقيق توان استنباط كرد كه جامعه آماري مي ،لذا. "ردتحصيل وجود دا
مشخص  براي. است. معمولاً در متون آماري تعداد اعضاي جامعه آماري نامحدود بيش از ده هزار نفر است

عنوان نمونه آماري بايد توزيع شود، در اين مطالعه اي كه در ميان اعضاي جامعه بهشدن تعداد پرسشنامه
  :استزير  صورتبه كه از فرمول جامعه آماري نامحدود استفاده شد

  
 35دست آوردن آن تعداد هكه براي ب استواريانس نمونه اوليه . است 1,96برابر با كه در آن: 

ت شپرسشنامه برگ 31پس از محاسبه واريانس  و ري توزيعمقدماتي ميان جامعه آما صورتبهنامه پرسش
در نظر گرفته  0,05ميزان سطح خطا برابر با  مقدار  همچنين. شدبرآورد  11,8416برابر با  ،داده شد
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 پرسشنامه 300ميزان  ،دست آمد. بنابراينهنفر  ب 250تقريبي  صورتبه nشد. با توجه به اعداد موجود مقدار 
ها پرسشنامه مبناي تحليل 219كه از اين بين  شداينترنتي و به دو زبان انگليسي و فارسي توزيع  صورتبه

ان گيري غيراحتمالي آسدليل پراكنده بودن اعضاي جامعه آماري از روش نمونههمطالعه ب قرار گرفت. در اين
   دانشجويان آنهاهاي خاصي كه در اينترنتي به گروه صورتبهپرسشنامه استفاده شد.  4يا در دسترس

  رداندند. و به آدرس ايميل ارسالي بازگ ندفرستاده شد كه آنها پرسشنامه را پاسخ داد ،المللي عضو بودندبين
پرسشنامه از دو قسمت ين . ابود ليكرت ايد با طيف پنج گزينهاستاندار پرسشنامه هاداده گردآوري ابزار   

، دهنده از قبيل جنسيت، سن، رشته تحصيلياطلاعات افراد پاسخقسمت اول شامل  كه است تشكيل شده
دهندگان پاسخ ميزان موافقت بارهقسمت دوم نظرسنجي درو  يآموزش الكترونيكسابقه استفاده از اينترنت و 

كه اين  دشاز ضريب آلفاي كرونباخ استفاده  در بررسي ميزان پايايي پرسشنامه الات پرسشنامه است.با سؤ
  . بودبيانگر پايايي مناسب پرسشنامه و  0,7براي همه متغيرها بالاتر از  ضريب

  

  هايافته
 22/29زن (  64درصد) و 78/70( مرد 155پرسشنامه)،  219( هاي برگشت داده شدهپرسشنامهدر بين 

 43نفر از آفريقا ، 40نفر از استراليا ، 9نفر از آسيا ،  90از آمريكاي شمالي ، نفر 5مليت  نظردرصد) بودند. از 
 18نفر) بين  97( درصد 29/44سن  رنظكا بودند. از نفر از آنتاري 7 نفر از آمريكاي جنوبي و 25نفر از اروپا، 

 نظرسال به بالا بودند. از  40نفر) 48( درصد 92/21سال و  39 تا 30نفر)  74( درصد 79/33سال،  29تا 
كارشناسي ارشد و در دوره نفر  42كارشناسي، در دوره نفر  18نفر در حال تحصيل،  111وضعيت تحصيلي 

درصد) داراي  22/29( نفر 64وضعيت اشتغال  نظر. از تحصيل بودنددر دوره دكتري به بالا مشغول نفر  48
         درصد) در  2/24نفر ( 53درصد) دانشجو و  99/36( نفر  81) بيكار، 59/9( نفر 21وقت، ارهپشغل 
   جوي كار بودند.وجست

، وابسته به وزارت علوم تحصيلي هايدر رشته درصد) 52/73نفر ( 161دهندگان از اين تعداد پاسخ   
هاي علوم انساني) نفر در رشته 64 نفر علوم پايه و  51نفر در گروه فني مهندسي،  46(تحقيقات و فناوري 

يل ول به تحصبهداشت، درمان و آموزش پزشكي مشغوابسته به وزارت  تحصيلي هاينفر در رشته 58و 
 67( هاي تهرانشامل دانشگاه تهرانمستقر در شهر اي هدهندگان در دانشگاهنفر از پاسخ 148بودند. تعداد 

ديگر هاي نفر از دانشگاه 71) و نفر 27 ( تربيت مدرس و )نفر 11( نفر)، الزهرا 43( نفر)، شهيد بهشتي
 11( المللي قزوين) و دانشگاه بيننفر 27( نفر)، دانشگاه مشهد 33( شامل دانشگاه صنعتي اصفهانشهرها 

  . كردندمينفر) تحصيل 

                                                            
4. Convenient Sampling 
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از روش مدلسازي معادلات ساختاري با  است،هاي تحقيق براي آزمون مدل مفهومي كه شامل فرضيه   
نتايج بررسي دو بخش آزمون  ادامهاستفاده شد. در  Smart PLSافزار ي و نرمئرويكرد حداقل مربعات جز

 گيري و آزمون مدل ساختاري به تفصيل ارائه شده است.اندازه مدل
هاي گوناگوني وجود دارد كه در اين منظور سنجش روايي روشبه. گيرياندازهبررسي و آزمون مدل 

 اند، از آزمون تحليل عاملي(مؤلفه) تشكيل شده متغيرهاي پژوهش از چند بُعد آنكهپژوهش با توجه به 
ليل نظر براي تحد هاي مييدي بهره گرفته شد. اما قبل از آن بايد به اين پرسش پاسخ داد كه آيا دادهأت

ها و براي مشخص كردن كفايت نمونه KMOاز شاخص  ،عاملي مناسب هستند يا خير؟ بدين منظور
ا ه. بر اساس اين دو آزمون، دادهشدبررسي واحد بودن ماتريس همبستگي استفاده  برايآزمون بارتلت 

آزمون  sigنزديك به يك و  و 6/0بيشتر از  KMOزماني براي تحليل عاملي مناسب هستند كه شاخص 
  است. شدهارائه  2ها براي پرسشنامه در جدول باشد. خروجي اين آزمون 05/0بارتلت كمتر از 

  

  و بارتلت براي سؤالات پرسشنامه KMOآزمون  -2جدول 
 KMO 872/0آزمون 

 آزمون بارتلت
2χ 372/11526 

 630 درجة آزادي
Sig 001/0 

  

يمو آزمون بارتلت ما را به ادامه اجراي تحليل عاملي مجاز   KMOدست آمده از شاخص هنتايج ب   
بررسي پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ بهره برده شد. همچنين  براي شد،طور كه ذكر همان .سازد
 اندكردهرا معرفي  ملاك سه )Fornell & Larcker, 1981(لاكر  و فرنل ،هاسازه روايي بررسي براي
ها و متوسط واريانس استخراج هر يك از سازه (CR) 5ها، پايايي تركيبيگويه از يك هر رواييشامل  كه

ويه در تحليل و بيشتر هر گ 4/0ها، مقدار بار عاملي هر يك از گويه روايي خصوصاست. در (AVE) 6شده
 گيري آنواريانس خطاي اندازههاي آن از است كه واريانس بين سازه و شاخص آنيد ؤييدي مأعاملي ت

ها ، همه گويه1. با توجه به نتايج جدول )Hulland, 1999( آن قابل قبول است رواييسازه بيشتر و 
نشانگر  .استبيشتر  7/0ها از . همچنين پايايي تركيبي هر يك از سازههستند 4/0داراي بار عاملي بالاتر از 

 )Fornell & Larcker, 1981( . فرنل و لاركراست، ميانگين واريانس استخراج شده رواييسوم بررسي 
مقدار   AVEخصوصو اظهار داشتند كه در ندروايي همگرا معرفي كردرا براي سنجش  AVEمعيار 

دهد و اين امر به روايي همگراي قابل قبول را نشان مي 5/0كه مقدار بالاي  ابدين معن ؛است 5/0بحراني 
در  .كنددرصد يا بيشتر واريانس نشانگرهاي خود را تبيين مي 50معناي آن است كه سازه مد نظر حدود 

                                                            
5. Composite Reliability (CR) 
6. Average Variance Extracted (AVE)  
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روايي و دهنده نشان 1اند. مقادير جدول ها ارائه شدههر يك از سازهاين سه معيار روايي براي  3جدول 
 .ستهاكافي سازه اعتبار

  

براي پرسشنامه  AVEعاملي، آماره معناداري، آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و  مقادير بار -3جدول 
  )اندمحاسبه شده 5/0الات با بار عاملي كمتر از (اعداد داخل پرانتز بعد از حذف سؤ تحقيق

آماره  بارعاملي آيتم سازه
 معناداري

ميانگين 
 )AVEواريانس(

پايايي 
 تركيبي

آلفاي 
 كرونباخ

 )PQUكيفيت درك شده (
PQU1 863/0 96/53 

700/0 875/0 790/0 PQU2 833/0 74/49 
PQU3 813/0 53/31 

 REP( REP1 869/0 94/48 794/0 885/0 743/0شهرت (
REP2 913/0 71/84 

  )BIMتصوير برند (
BIM1 837/0 38/43 

671/0 890/0 835/0 BIM2 885/0 95/71 
BIM3 875/0 45/54 
BIM4 658/0 51/21 

 )BMEمعناي برند (

BME1 769/0 94/20 

574/0 843/0 769/0 BME2 795/0 44/38 
BME3 711/0 04/14 
BME4 754/0 05/19 

 )BIDهويت برند (

BID1 771/0 01/32 

719/0 911/0 869/0 BID2 840/0 27/33 
BID3 865/0 52/45 
BID4 911/0 94/84 

قدرت وابستگي به برند 
)ATS( 

ATS1 482/0 93/7 

641/0  
)684/0( 

896/0  
)902/0( 

849/0  
)853/0( 

ATS2 839/0 31/47 
ATS3 866/0 67/59 
ATS4 856/0 46/64 
ATS5 887/0 60/68 

 )COMتعهد (

COM1 400/0 10/6 
582/0  

)603/0( 
839/0  

)847/0( 
749/0  

)755/0( 
COM2 844/0 31/47 
COM3 870/0 25/61 
COM4 836/0 56/34 

 )TRUاعتماد (

TRU1 799/0 87/43 

701/0 904/0 857/0 TRU2 875/0 25/72 
TRU3 844/0 89/43 
TRU4 830/0 99/40 

 )SATرضايت (
SAT1 849/0 45/47 

687/0 868/0 769/0 SAT2 882/0 31/60 
SAT3 750/0 70/27 

 )BEQارزش ويژه برند (
BEQ1 861/0 51/49 

697/0 873/0 784/0 BEQ2 792/0 16/31 
BEQ3 851/0 13/38 
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هاي پژوهش از طريق بررسي ضرايب و فرضيه PLSبررسي الگوي ساختاري : آزمون مدل ساختاري

سهم هر يك از متغيرهاي  ضرايب مسير براي تعيين. پذير استامكان𝑄ଶ و  Rଶ و مقادير  (Beta) مسير
واريانس تبيين شده  دهندهنشان Rଶمقادير و شوندبين در تبيين واريانس متغير ملاك استفاده ميپيش

را  67/0و  33/0،  19/0سه مقدار  )Chen, 1998( نيچ .بين استمتغير ملاك توسط متغيرهاي پيش
بيني قدرت پيش 𝑄ଶ .استمعرفي كرده  Rଶعنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قويبه

و  15/0، 02/0يك سازه درونزا سه مقدار  خصوصو در صورتي كه مقدار آن دركند مدل را مشخص مي
زاي مربوط هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهقدرت پيش دهندهترتيب نشان، بهباشد 35/0

و براي متغيرهاي  249/0 ارزش ويژه برندبراي متغير درونزاي   𝑅ଶ. در تحقيق حاضر مقدار استبه آن 
 رتيبتتصوير برند، معناي برند، هويت برند، رضايت، اعتماد، تعهد و قدرت وابستگي به برند بهدرونزاي 

براي  𝑄ଶ آمده دست هبمقادير آمد. دست هب 392/0و  603/0 ،402/0 ،469/0 ،152/0 ،169/0 ،361/0
، 376/0 ، هويت برند300/0 ، معناي برند237/0 تصوير برند ،364/0 متغيرهاي درونزاي ارزش ويژه برند

همچنين شاخص . است 288/0 و قدرت وابستگي به برند 342/0، تعهد 263/0 ، اعتماد324/0 رضايت
يا كيفيت الگوي اعتبار بررسي  توان برايو از آن مي است 7GOF شاخص PLSبرازش كلي الگو در 

PLS دهندهشانناين شاخص بين صفر تا يك قرار دارد و مقادير نزديك به يك  .صورت كلي استفاده كردبه 
)Schröder & Van -Wetzels, Odekerken. وتزلس و همكاران استكيفيت مناسب مدل 

)Oppen, 2009  متوسط و قوي براي عنوان مقادير ضعيفبه را  36/0و  25/0،  01/0سه مقدار ،GOF 
جدول در  ، مدل تحقيق حاضر از برازندگي مناسبي برخودار است.GOFبا توجه به محاسبه  اند.دهكرمعرفي 

 .شده استارائه ها ضرايب مسير و نتايج مربوط به معناداري آنها براي آزمون فرضيه 4
  

/ / /GOF communality R    2 0 677 0 349 0 486  
     

   

                                                            
7. Goodness of  Fit (GOF)  
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  هاساختاري براي بررسي فرضيهبي مدل نتايج ارزيا -4جدول 

  رديف
 مسير

 )β(ضريب مسير 
  عدد 

 داريامعن
)t-value( 

 به متغير از متغير  نتيجه آزمون

1-1H 
 

  كيفيت درك شده
  تاييد  848/8  375/0  تصوير برند

2-1H  تاييد  633/2  163/0  معناي برند  
3-1H  تاييد  347/2  149/0  هويت برند  
1-2H  

  شهرت برند
  تاييد  302/6  320/0  برندتصوير 

2-2H  تاييد  001/5  306/0  معناي برند  
3-2H  تاييد  126/4  295/0  هويت برند  
1-3H  قدرت  تصوير برند  

  وابستگي

  تاييد  102/10  535/0
2-3H  تاييد  164/3  134/0  معناي برند  
3-3H  رد  701/0  036/0  هويت برند  
1-4H 

  تصوير يرند
  تاييد  459/7  410/0  رضايت

2-4H تاييد  501/6  300/0  اعتماد  
3-4H تاييد  457/8  452/0  تعهد  
1-5H 

  هويت برند
  رد  460/0  020/0  رضايت

2-5H تاييد  303/6  308/0  اعتماد  
3-5H تاييد   401/2  109/0  تعهد  
1-6H 

  معناي برند
  رد  173/1  052/0  رضايت

2-6H تاييد  024/4  168/0  اعتماد  
3-6H رد  675/1  -083/0  تعهد  
1-7H 

  قدرت وابستگي

  تاييد  962/1  119/0  رضايت
2-7H رد  609/0  034/0  اعتماد  
3-7H تاييد  250/10  498/0  تعهد  
4-7H رد  839/1  147/0  ارزش ويژه برند  
1-8H تاييد  05/4  228/0  رضايت  اعتماد  
2-8H تاييد  234/4  216/0  تعهد  
1-9H رضايت  

  ارزش ويژه برند
  تاييد  746/3  263/0

2-9H تاييد  029/2  149/0  اعتماد  
3-9H رد  772/0  060/0  تعهد  
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دهد. براي آزمون معناداري ضرايب مسير با مي شاناعداد نوشته شده بر روي مسيرها ضرايب مسير را ن   
             مقادير آزمون در استيودنت محاسبه شده است. -مقادير آزمون تي 8استفاده از روش بوت استراپ

  معنادار است.  05/0باشد، ضريب مسير در سطح  96/1تر از استيودنت اگر مقداري بزرگ-تي
  
  

  
  

 ضرايب مسير استاندارد مدل مفهومي پژوهش -2شكل 
  
  

                                                            
8  . Bootstrapping 
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  براي بررسي معناداري ضرايب مسير )T-value(نتايج آزمون  -3شكل 
  

  گيريبحث و نتيجه
كه اند د) از كشورهاي آسيايي بودهدرص 1/41( دانشجويان بيشتر كه كندايج آمار توصيفي مشخص مينت

در ميان  .باشدايران  كشور ها بهنزديكي فرهنگي و فاصله نزديك اين كشور دليلتواند بهمياين امر 
را دارند كه ممكن است به دلايل  كشور ايرانزنان كمتر از مردان تمايل به تحصيل در  دهندگان،پاسخ

ان مدارك دهندگپاسخ بيشترو  ال تحصيل بيشتر بودباشد. درصد دانشجويان در حتصادي و اق فرهنگي
رتبه علمي ايران را براي تحصيل در مدارج عالي برتر از  آنها دهدكه نشان مي داشتندكتري به بالا د

بر  عاليآموزشانداز نظام و چشمهاي آتي گذاريتواند در سياستكه ميدانند همسايه ايران ميكشورهاي 
  . شود كيدأعنوان نقطه قوت تآن به
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شور از هاي كدانشگاهدر آن اين تحقيق با توجه به سابقه مطالعات داخلي جزو معدود مطالعاتي است كه    
، ي از دانشجوياناسعي شد با بررسي طيف گسترده آنكه. ضمن اندشده بررسيالمللي ديدگاه دانشجويان بين

ه تري در اين حوزاند، ديدگاه جامعاتمام رسانده و به كشورشان برگشتهحتي آنهايي كه درس خود را به 
. شدرسي بر عاليآموزشاين مطالعه تأثير نقش قدرت وابستگي به برند در ارزش ويژه برند  . درآيددست به

ش و رساني خود و افزايالمللي ايران با افزايش كيفيت خدماتهاي بينشود كه دانشگاهمي موجباين امر 
تصوير  بهبود نيز. اين امر شوندافزايش كيفيت ادراك شده دانشجويان خود  موجببهبود رفتار كاركنان 

ا در ر، اعتماد و رضايتمندي دانشجويان افزايش تعهد و متقابلاً  هويت برند، معناي برند و شهرت برند ،برند
 شود.ميمنجر به افزايش ارزش افزوده برند  درنهايت،كه  پي دارد

صورت ارزيابي ذهني محصولات از ، كيفيت ادراك شده كه به3با توجه به نتايج ارائه شده در جدول    
سوي مشتريان است، بر تصوير برند، معناي برند و هويت برند تأثير بسزايي دارد و اين يافته با نتايج 

 (Johnson, Gustafsson, Andreassen & Lervik, 2001)مطالعات جانسون و همكاران 
  كه شهرت برند كه نوعي اقدامات گذشته اين مراكز  دادهمسويي دارد. نتايج تحقيق حاضر نشان 

 عالي و دورنماي آنها براي آينده است، بر تصوير برند، معناي برند و هويت برند تأثير بسزايي دارد.  آموزش
ند و توان انتظار داشت كه با بهبود تصوير كلي بردست آمده از فرضيه سوم تحقيق ميبر اساس نتايج به   

المللي ايران نهاي بيكنندگان، شاهد افزايش وابستگي بين دانشجويان دانشگاهمعناي برند از منظر استفاده
برند بر قدرت  بر تأثير تصوير برند و معناي (Park et al., 2010)باشيم. در تحقيقات پارك و همكاران 

لي ايران كه الملهاي بينكه تصوير برند دانشگاه دادها نشان همچنين يافته وابستگي تأكيد شده است.
ها در ذهن دانشجويان است، بر رضايت، اعتماد و تعهد دانشجويان تأثير گيري از اين دانشگاهنوعي شكل

المللي ايران در شكل دادن يك برند سطح بالا كه هاي بيندانشگاه دهد كهبسزايي دارد. اين امر نشان مي
اند و اين امر رضايت، اعتماد و تعهد دانشجويان را بالا برده است. تصوير موفقي را نشان دهد، موفق بوده

همسو است. هويت برند بر اعتماد  (Zehir et al., 2011)اين نتيجه با نتايج تحقيقات زهير و همكاران 
ي و همكاران ه پژوهش المللي ايران تأثير بسزايي دارد كه با نتايجهاي بينن دانشگاهو تعهد ميان دانشجويا
He et al., 2012)( هاي ايران در ارائه خدمات برتر و ايجاد دهد كه دانشگاههماهنگ است و نشان مي

هنگ رانداز برند و فهاي چشماند، ولي هويت برند كه شامل شاخصشخصيت برند براي خود موفق بوده
        ايهاندازي كه دانشگاهتوان گفت چشمبرند است، در افزايش رضايت دانشجويان تأثيري ندارد. مي

ي منجر شود كه المللاند، نتوانسته است به رضايت دانشجويان بينالمللي ايران براي خود در نظر گرفتهبين
  سازد. عالي ايران را آشكار ميآموزشها و مؤسسات انداز دانشگاهاين امر لزوم بررسي مجدد چشم

  Mourad)مطالعات برخي از همچنين در اين تحقيق تأثير معناي برند بر اعتماد اثبات شد كه نتايج   
et al., 2011; Vukasovič, 2015) كند، اما بر رضايت دانشجويان و تعهد آنها به نيز آن را تأييد مي

شجويان شود چنين استنباط كرد كه وابستگي دانها ميندارد. از يافته المللي تأثير بسزاييهاي بيندانشگاه
بر رضايت و تعهد تأثير بسزايي دارد، ولي بر اعتماد تأثيري ندارد. در مطالعه حاضر اعتماد بر رضايت و تعهد 
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دانشجويان تأثير بسزايي دارد. پر واضح است كه افزايش اعتماد متقابل ميان دانشجويان به افزايش 
عتماد توان ادهد كه با افزايش كيفيت خدمات ميشود. اين امر نشان ميرضايتمندي و تعهد آنها منجر مي

  دانشجويان و درنتيجه، رضايت و تعهد آنها را افزايش داد.
دست آمده از فرضيه نهم تحقيق كه تأثير رضايت، اعتماد و تعهد بر ارزش افزوده برند اساس نتايج به بر   

المللي اي بينهوان بيان كرد كه با افزايش رضايتمندي، اعتماد متقابل و تعهد دانشجويان دانشگاهتاست، مي
هاي گاههاي برند دانشدهنده اثربخشي استراتژيتوان شاهد افزايش ارزش افزوده برند بود كه نشانايران مي

ين تحقيق همسويي دارد. بنابراين، با نتايج ا )Alhaddad(2015 ,هاي الحداد المللي ايران است. يافتهبين
رساني، افزايش قابليت اعتماد خدمات و متعاقباً بهبود لازم است با اقداماتي از قبيل بهبود كيفيت خدمات

تصوير و معناي برند موجب افزايش اعتماد و تعهد دانشجويان شد و از اين طريق افزايش ارزش افزوده 
  برند را شاهد بود. 

  
  هادپيشنها

  شود:توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه ميبا 
بود رفتار رساني، بههايي از قبيل كيفيت خدماتالمللي ايران به شاخصهاي بين. در ارائه خدمات دانشگاه1

كاركنان و قابل اتكا و اطمينان بودن خدمات بيش از پيش توجه شود تا از اين طريق كيفيت ادراك شده 
المللي) افزايش يابد و متعاقباً در تصوير، هويت و معناي برند شاهد هاي بينيان دانشگاهمشتريان (دانشجو

  رشد چشمگيري باشيم. 
هاي خود نسبت به ساير رقبا و همچنين پر رنگ ساختن نقاط . مؤسسات آموزش عالي با افزايش جاذبه2

رند بهبود تصوير برند، معناي ب مثبت گذشته خود موجب افزايش شهرت برند خود شوند و به تبع آن شاهد
  و هويت برند خود باشند.

مؤسسات      ها وعالي به بهبود هر چه بيشتر تصوير برند دانشگاه. بايد تلاش سياستگذاران نظام آموزش3
عالي كه در اذهان دانشجويان و ديگر ذينفعان شكل گرفته است، معطوف شود تا از اين طريق  آموزش

چسبندگي و وابستگي بين دانشجويان اين مراكز را افزايش داد و همچنين با افزايش معناي بتوان ميزان 
رند و انداز بهاي چشمتوان به ميزان اين وابستگي افزود، ولي هويت برند كه شامل شاخصبرند نيز مي

  فرهنگ برند است، در افزايش وابستگي دانشجويان اين مراكز تأثيري ندارد.
قبيل ايجاد حس نوعدوستي، همدلي و نزديكي در ميان دانشجويان صورت گيرد كه از اين  . اقداماتي از4

يابد و درنهايت، به ايجاد رضايتمندي و تعهد در ميان دانشجويان منجر طريق وابستگي دانشجويان رشد مي
 شود.مي
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