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Abstract: Using a heuristic mixed-methods approach, the present study was 

aimed at branding modeling, students' behavioral responses, mental image, and 

university brand credibility in the Iranian educational system. The statistical 

population in the qualitative phase included a group of professors of Business and 

Educational Management and senior managers of Iran's Islamic Azad universities, 

and in the quantitative phase of the study, the statistical population included 1487 

(328 females and 1159 male) faculty members of 14 Islamic Azad universities in 

Mazandaran province. The participants in the qualitative phase were 20 

individuals selected using the snowball sampling method, while in the quantitative 

phase, using relative stratified random sampling method based on Cochran's 

formula, 305 people were selected. Data in the qualitative phase were collected by 

performing the Delphi technique with a semi-structured questionnaire, and in a 

quantitative phase, a 65-item researcher-made questionnaire was used as the data 

collection tool. Data were analyzed using SPSS and AMOS software. Findings 

showed that the final model had four levels and thirteen dimensions. The first 

level (student participatory behavior, student citizenship behavior, and student 

perceptual quality) affected the second level (brand awareness, brand identity, 

brand reputation, and brand competitive position) which in turn affected the third 

level (student satisfaction, student loyalty, and oral student promotion) and the 

third level affected the fourth level (university brand value, mental image of the 

brand in society, and brand credibility in society). 
 

Keywords: Students' behavioral responses, Mental image, University brand 

credibility. 
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 مقدمه

 دانشجويان جذب اهميت به هادانشگاه كه آنجايي از      

 اند، برده پي بازار رقابتي در متمايز ذهني تصاوير داشتن و

 توجه كه است جديدي موضوع هادانشگاه از ذهني تصوير

 به است كرده جلب خود به دنيا در را هااز دانشگاه بسياري

 جرذب سرر بررها  دانشگاه ميان رقابت افزايش كه طوري

 اي مجموعه ايجاد طريق از تا كرده وادار را ها آن دانشجو

 جرذب برراي فررد بره منحصرر و هاي مطلروب ويژگي از

كنند )سانگ و  ايجاد برند خودشان براي بالقوه دانشجويان

 آموزشري ( مؤسسات1994(. به زعم سيور )2008يانگ 

 ذهني تصوير قوي، مديريت از برخوردار و مهاجم باهوش،

 ذهنري تصروير ها كنند، آن نمي موكول شانس را به ودخ

 مري هرا قلمرداد آن دارايي ترين ارزش با از يكي را شان

 مري بندي اولويت را شانمخاطبان همچنين ها كنند. آن

 نتايج براساس و دهند مي بازاريابي انجام كنند، تحقيقات

 مري ريرزي برنامره خرود براي تحقيقات از آمده دست به

 تخصيص كافي منابع هايشان برنامه اجراي و جهت كنند

 در راسرتاي اقردامات ايرن تمرامي انجرام دهند. دليل مي

 تصوير اند، يادگرفته كه است اين دانشگاه از ذهني تصوير

 است. چيز همه ذهني

 ذهنري ( تصروير1995فاكس ) و كاتلر مطالعات براساس

دارد.  شري ير  برا در ارتبرا  فررد كه كلي ادراك شامل

از  برخرورداري ميرزان بر اساس است ممكن ذهني تصوير

 مؤسسره مختلر  گرروه هراي ميان و همچنين اطلاعات

هراي گرروه از هرا سرازمان اينكره دليرل بره باشد. متفاوت

 ممكرن دانشرگاه ير  بنابراين اند، شده تشكيل مختلفي

 ذهنري تصروير در ارزيرابي متفاوتي ذهني تصاوير از است

 باشرد. برخروردار هرا گرروه اين از ي  هر ديدگاه از خود

 است اين دهنده نشان دانشگاه براي ذهني ارزيابي تصوير

 چگونه و كند بايد تأكيد خود قوت نقا  كدام روي بر كه

 فراكس و كراتلر ديردگاه از بنرابراين كند. منتقل را ها آن

 نسربت فرد ي  باورهاي مجموع از دانشگاه، ذهني تصوير

(. 2010و راپوسرو شرود )آلروس  مري تعرير  دانشگاه به

 مفهرومي دانشرگاه برراي قوي برند از ذهني تصوير ايجاد

 توجره امرا اسرت، بيان شده 1970 دهه اوايل از كه است

 اخيرر سال 20- 10طي  در موضوع اين به ملاحظه قابل

 (.1391شده است )حسيني و فرهادي نهاد  مطرح

 از ذهني تصوير زمينه در را تحقيق ( اولين1971موري )

 روي برر ذهني تصوير بررسي تأثير به و داد انجام اهدانشگ

 به تحقيق اين در وي پرداخت. دانشجويان گيري تصميم

 از گرروه دو و دانشركده سره ذهنري مقايسره تصروير

 ايرن تحقيرق نتايج و پرداخت دوم و اول سال دانشجويان

 و اول سال دانشجويان ذهني تصاوير تنها نه كه داد نشان

 از ذهنري تصراوير بلكره اوت اسرت،متفر يكرديگر برا دوم

 دانشرجويان انتظرارات و نيازهرا براسراس نيز ها دانشكده

 تأكيرد ( نيرز1982كرار ) و هادلسرون باشد. متفاوت مي

 شرانبه انتظرارات توجه با دانشجويان ت  ت  كه كردند

 برراي دارنرد. بنرابراين دانشرگاه از متفاوتي ذهني تصاوير

 ادبيات در هدف بازار و نكنندگا نيازهاي مصرف بار اولين

 در هراي مؤسسره تلاش و است شده مطرح عالي آموزش

 ذهرن در متفراوت هراي ارزش ايجاد طريق از بقا راستاي

 نوعي به كه است متمركز به رقبا نسبت بالقوه دانشجويان

انتخراب  در دانشرجويان گيرري تصميم فرايند بر تواند مي

 دانشگاه مؤثر باشد.

 از ذهني تصوير ( نيز2009گارسيا )-يوبار و مارتينز -لوكو

 دانشگاه اساتيد ديدگاه از چند بعدي صورت به را دانشگاه

مدل  به كيفي روش از استفاده با و دادند قرار بررسي مورد

 از اسرتفاده برا تحقيرق پيشنهادي پرداختند. مدل سازي

گرفرت.  قررار مورد سنجش ساختاري معادلات سازيمدل

 مرؤثر دانشرگاه ذهنري تصوير بر آنها ديدگاه از كه ابعادي

 هراي فعاليرت جامعره، بره دهي عبارتند از: خدمت است

و  فنري ي هرا سراخت زيرر و اجرايري، مرديريت اسراتيد،

 قبيرل از فاكتورهايي كه داد نشان آنها هاييافته فيزيكي.

 از مجازي )اينترنت(، آنچه جامعه فضاي در دانشگاه حضور

مرديريت  فراينردهاي ودبهبر كند، مي عرضه فرهنگي نظر

 جهرت ترلاش و الكترونيكي نظارت ايجاد قبيل از اجرايي

 تأثير بيشترين التحصيلان دانشگاه فارغ براي شغل يافتن
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داشرتند)دوآرت، آلروس و  دانشرگاه از ذهنري تصروير بر را

 (.2010راپوسو

 بسزايي تأثير برند از مثبت ذهني تصوير اينكه به توجه با

 دانشرگاه يرا دانشكده به ي  ورود براي گيري تصميم در

 بودجه كسري عصر ( و در2003دارد )گاتمن و ميااوليس 

( 1998رقابررت )لنرردرام، توريسرري و هررارلس   و افررزايش

 منظرور بره هرابراي دانشرگاه متمايز تصوير از برخورداري

 و اسراتيد دانشرجويان، جذب براي رقابت عرصه در ماندن

 براي جديد خارجي بعمنا به دستيابي و نيروهاي پژوهشي

نظرر مري رسرد  بره ضرروري دانشرگاه در گرذاري سرمايه

 در كمري تحقيقرات (، امرا2002)پالاسيو، منسرز و پررز 

اسرت  شده انجام دنيا در ها دانشگاه ذهني از تصوير زمينه

كازولياس، كريم و موفيرت  2003)آرپان، راني و زيونوسكا 

 مرور با (. همچنين2010دوآرت، آلوس و راپوسو  2001

 تصوير ابعاد بندي طبقه و سنجش زمينه در كه تحقيقاتي

اسرت  شده انجام مختل  محققان توسط از دانشگاه ذهني

برررون و مررازارل  2003)ماننررد آرپرران، رانرري و زيونوسرركا 

تصوير  سنجش با ارتبا  در واحدي نظر و ...( هنوز 2008

 بره توجره برا حرال هرر در ندارد. وجود دانشگاه از ذهني

 هراي محريط برنرد در از ذهنري تصروير سنجش يتاهم

 كه شده ( پيشنهاد2002دانشگاهي )پالاسيو، منسز و پرز 

 ايجراد طريرق از آن سنجش مناسب براي مقياس انتخاب

شود  تعيين پژوهشي محيط در و پژوهش مورد مساله ي 

 (.2007)كريتو و بروديه 

بررسي ترأثير ( و تحت عنوان 1399و همكاران )بره مقدم 

)مرورد مطالعره:  خدمات دانشرگاهي برر ارزش ويرژه برنرد

نتررايج ، انجررام گرفررت، دانشررگاه ازاد و سراسررري بيرجنررد(

پررژوهش نشرران داد كرره ادراك مثبررت از خرردمات پررس از 

و  مزاياي درك شده ارزشمند از خردمات آموزشري، فروش

تأثير معنراداري برر ، ادراك از رابطه خوب بين دانشجويان

( 1398) رحيم نياو گودرزي  .شته استارزش ويژه برند دا

بررسي تأثير به يرادآوري تجربره در پژوهش خود با عنوان 

برند بر پيشنهادات دانشجويان براي بهبود و وابسرتگي بره 

، برين متغيرهراي برند دانشگاه بواسطه هويرت يرابي برنرد

ياددشده در برندينگ دانشگاه، رابطه معناداري وجود دارد. 

و همكرراران  كياسررريط خراسررانيدر پژوهشرري كرره توسرر

و تحررت عنرروان بررسرري عوامررل مررؤثر بررر برنررد  (1397)

دانشگاهي )مرورد مطالعره دانشرگاه هراي تهرران(، انجرام 

آمروزان برراي دانش كه زماني كه دادها نشان گرفت، يافته

-ارشد خود را آماده مريادامه تحصيل تا درجه كارشناسي

گرذارد كره أثير مريكنند، عوامل مختلفي بر تصميم آنها ت

اي در ايرن زمينره عملكرد برند و وجهه برند نقرش عمرده

دارند؛ جالب اينجاست كه محبوبيرت برنرد داراي اهميرت 

كمتري است. اين چارچوب به مديران دانشگاه در طراحي 

هاي مناسرب برراي ترأثير برر تعهرد دانشرجويان استراتژي

يلات نسبت به دانشگاه، به عنوان مثال برراي ادامره تحصر

كنرد. در پژوهشري كره كارشناسي ارشدشران، كمر  مري

و تحت عنوان بررسي  (1397فر و همكاران )اخوانتوسط 

رابطه كيفيت خدمات با وفاداري دانشجويان برا توجره بره 

نقش ميرانجي ارزش ادراك شرده، رضرايت دانشرجويان و 

ها نشان داد كه برين تصوير ذهني برند، انجام گرفت، يافته

ت با وفاداري دانشرجويان رابطره ي مثبرت و كيفيت خدما

معنررراداري وجرررود دارد و ارزش ادراك شرررده، رضرررايت 

دانشجويان و تصروير ذهنري برنرد رابطره ي برين كيفيرت 

 .نماينردگري مريخدمات و وفاداري دانشجويان را ميانجي

گيري انردازه و تحرت عنروان (1396) و همكارانحيدري 

هاي آمروزش عرالي سرهها و مؤسارزش ويژة برند دانشرگاه

(، انجرام هاي مديريت شهر تهران)مطالعة موردي: دانشكده

كه براي ايجاد ير  برنرد قدرتمنرد  دادنتايج نشان گرفت، 

دانشررگاهي برخرري از ابعرراد ارزش ويررژة برنررد از اهميررت 

بيشتري نسبت به ديگر ابعاد برخوردارند كه از ميان، ابعراد 

دة مررديريت، اصررلي ارزش ويررژة برنررد بررراي يرر  دانشررك

ترين بعد شناسايي شده است و پس از احساسات برند مهم

شده، وفاداري برند، آگاهي برند آن به ترتيب كيفيت ادراك

همچنرين از ميران ابعراد  .و شهرت دانشركده قررار دارنرد

شده براي ارزش ويژة برند ي  دانشكدة پشتيبان شناسايي

بوده و  مديريت، تسهيلات فيزيكي داراي بيشترين اهميت
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اي، ديگر ابعاد به ترتيب اهميت شرامل خردمات كتابخانره

 .زندگي دانشجويي و كارراهة دانشجويان است

و  (2020) برالمر، محمرود و چرندر پژوهشي كه توسرط 

و  تيتحت عنوان تأثير ابعاد مختل  چند جانبره برر جرذاب

، يدانشرگاه تجرار نشير: بيبرند در آموزش عرال ييشناسا

توضري  ايرن را برا  ينظرر شررفتيها پ تهافيانجام گرفت، 

برند بزرگ در حرال   يدهند كه چگونه  ينشان ممسئله 

ارتباطات مثبت آن برا مكران هرا  قيتوان از طر يتولد را م

 شد كه جاديمطالعه، انجمن سه جانبه ا نيداد. در ا شيافزا

داد  شيبرند شركت را افرزا تيجذاب به صورت معني داري

 يو محلر ي، شرهريكشرور تمشخص شد كه بره صرورو 

و همكرراران  فررروديدر پژوهشرري كرره توسررط  هسررتند.

بهبررود تصرروير و شررهرت برنررد و تحررت عنرروان  (2019)

ارزش مشتري، انجام گرفرت،  ايجادرفتار دانشگاه از طريق 

هرا نشران داد كره وب سرايت دانشرگاه برراي ايجراد يافته

هراي رفتارهاي همكاري دانشجويان بسيار مهم است. يافته

هراي وب سرايت برر رفترار تحقيق تأثير مثبرت از ويژگري

-مشاركت مشتري و رفتار شهروندي مشتري را تأييد مري

كند. ايرن تحقيرق نقرش اساسري در ايجراد ارزش افرزوده 

دانشجويان در ايجاد و حفظ نام تجاري و شهرت دانشرگاه 

آلسرواگر، دولان و در پژوهشي كه توسرط كند. را تأييد مي

تعامل با برنرد اجتمراعي: و تحت عنوان  (2018) كاندويت

را برا دانشرگاه  جوياندانشر ي،ابيرجهت  يادادهيچگونه رو

تجزيه و تحليل مسير نشران كند، انجام گرفت،  يم ريدرگ

داد كه تجربيات فكرري، احساسري و رفتراري ترأثير قابرل 

توجهي بر روي مشاركت برند اجتماعي دارند كه بره نوبره 

ار تبليغ شفاهي دارد. بنابراين، اين خود تأثير مثبتي بر رفت

مطالعرره بررا اسررتفاده از سرراختار تعامررل برنررد اجتمرراعي، 

كنرد و ارتبرا  آن را ها و نتايج آن را ايجراد مريپيشگويي

در پژوهشي كره  دهد.براي مديريت آموزش عالي نشان مي

و تحررت عنرروان  (2017) بررويكس، بولررودا و لرروپزتوسررط 

متغيرر كليردي برراي ايجراد  وفاداري دانشجويان به عنوان

، انجرام گرفرت، ايرن تحقيرق برراي سرمايه برنرد دانشرگاه

از طريررق  عرراليبررسرري نقررش سرررمايه برنررد در آمرروزش 

 ترأثيردانشجويان دانشگاه انجام شد. نترايج نشران دهنرده 

آگاهي از برند، تصوير برند، كيفيت ادراك شرده  هايمتغير

 ند.بودسرمايه برند بر روي و وفاداري برند 

 هراي دوره به ورود متقاضيان افزايش به توجه با بنابراين

مختلر   هراي ايرران، دانشرگاه در تكميلري تحصريلات

 در آزاد( هر كردام سرعي غيرانتفاعي، نور، پيام )سراسري،

 تحصيلات دوره به ورود از متقاضيان بيشتري تعداد جذب

و  دولرت طررف از حاصرل مزايراي از ترا دارنرد تكميلري

گردند )حسريني و فرهرادي  مند بهره قاضيانمت همچنين

(. سنجش و اندازه گيري تصوير ذهني از برنرد 1391نهاد 

دانشگاه به مسئولين و تصميم گيران ارشرد دانشرگاه ايرن 

 دانشرگاه ساير با را خود ذهني تصوير امكان را مي دهد تا

 پري ببرنرد خرود ضع  و قوت نقا  به و كرده مقايسه ها

 آموزش مؤسسات ( اگر2010راپوسو ) و آلوس زعم به زيرا

 كنند رقابت خودشان ذهني طريق تصوير از بخواهند عالي

توسرط  شرده ايجراد ذهنري تصوير اول قدم عنوان به بايد

جايگراه تصروير دهنرد.  قررار سرنجش مورد را دانشجويان

ذهني مثبت تأثير به سزايي در تصميم گيرري برراي ورود 

 ر عصرر كسرري بودجره وبه دانشگاه دارد. بدين ترتيرب د

افزايش رقابت، تصوير ذهني از دانشگاه ابزار ارزشمندي در 

شود كه ايرن تصروير ذهنري برر عرصه رقابتي محسوب مي

 و اسرت واقعي يا غيرر واقعري شركل گرفتره اساس حقايق

تصررميمات زيررادي را در زمينرره آينررده دانشررگاه تحررت 

زه برا امررو (.1394)آقاداود و رضرا  تأثيرخود قرار مي دهد

توجه به نيراز جامعره بره افرراد متخصرص و تحصريلكرده، 

همچنين خيل جوانان علاقمند به تحصيلات عاليه و ظهور 

دانشگاه ها و مؤسسات آموزش عالي متعدد در اين عرصره، 

آموزش عالي به يكي از رقابتي ترين صنعت هاي خردماتي 

در ايران تبديل شده است. بطوريكه هرر روز، شراهد ارا ره 

ات و تسهيلات آموزشي مناسب از سوي دانشگاه هاي خدم

مختل  هستيم. در اين برين كسرب مزيرت رقرابتي برراي 

ماندن در اين عرصره شرديدا متغيرر، مسرتلزم اسرتفاده از 

روش هاي جديد و برروز برراي اثربخشري عملكررد اسرت. 

دانشجويان نبض دانشرگاه هرا بروده و ايجراد ير  تصروير 
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هت جلب رضايتمندي، ي  ذهني مثبت در دانشجو، در ج

ابزار بسيار مهم برراي جرذب دانشرجويان جديرد و كسرب 

سودآوري دانشگاه از جنبه هاي مختل  و ماندن در عرصه 

رقابتي مي باشد. دانشگاه آزاد، به عنوان بزرگترين دانشگاه 

ايران مطرح بوده و طبيعتا اين دانشگاه هم به مانند ديگرر 

ي، هر روز شاهد رقيبران ها و مؤسسات آموزش عالدانشگاه

باشرد. برا توجره بره عرصره شرديدا  جديد و تازه نفس مري

رقابتي كه در حال حاضرر در نظرام آمروزش عرالي كشرور 

ها و مؤسسرات بوجود آمده و هر روزه شاهد ظهور دانشگاه

آموزش عالي غيرانتفاعي هستيم، توجه به تصوير ذهنري از 

رصرد كرردن برند دانشرگاه، ايجراد شرده در دانشرجويان، 

عوامل تأثيرگرذار و فاكتورهراي بازدارنرده برر ايجراد ير  

تصوير ذهني مثبت از دانشگاه، به عنروان ير  اسرتراتژي 

مهم رقابتي مي تواند مطررح گرردد. تراكنون در خصرو  

در سررط  ايررران و « تصرروير ذهنرري برنررد»و « برنرردينگ»

تصوير ذهنري » جهان، تحقيقات متنوعي انجام گرفته، اما 

اي كراملا مقوله« برند در آموزش عالي»و « د دانشگاهاز برن

جديد بوده كه چندان بدان پرداخته نشده است و به عينره 

تصرروير ذهنرري از برنررد » خررلا تحقيقرراتي در خصررو  

در نظام آموزش عرالي « برند در آموزش عالي»و « دانشگاه

بسريار نروين در  شود. لذا تحقيق حاضر، پرژوهشديده مي

برنررد در »و « ذهنرري از برنررد دانشررگاهتصرروير » خصررو  

در آموزش عالي بروده و مري توانرد بيرنش « آموزش عالي

مناسبي به مسئولان و تصميم گيران ارشد دانشرگاه آزاد و 

تر، ساير مراكز آموزش عالي در جهت تقويرت در نگاه كلان

دانشگاه، ارا ه دهد. لرذا در تحقيرق « تصوير ذهني از برند»

داخته و سؤالات به شرح ذيرل مطررح حاضر به اين مهم پر

 گرديد:

 از يرذهنيتصو با انيدانشجو رفتار و يرابطه برندسازمدل 

هاي آزاد اسرتان مازنردران، كردام در دانشگاهدانشگاه  برند

 برا انيدانشرجو رفترار و يرابطه برندسرازاست؟ ابعاد مدل 

هراي آزاد اسرتان در دانشرگاهدانشرگاه  برند از يرذهنيتصو

اند؟ ميزان اهميت هرر ير  از ابعراد مردل ، كداممازندران

 برنرد از يرذهنيتصو با انيدانشجو رفتار و يرابطه برندساز

هرراي آزاد اسررتان مازنرردران، چگونرره در دانشررگاهدانشررگاه 

 رفترار و يرابطره برندسرازاست؟ روابط ميان ابعراد مردل 

هراي در دانشگاهدانشگاه  برند از يرذهنيتصو با انيدانشجو

 ستان مازندران، چگونه است؟آزاد ا

 روش کار

روش تحقيق تركيبي و طرح تحقيق نيز از نروع طررح      

جامعره كمّري( اسرت.  –تحقيق آميخته اكتشافي )كيفري 

خبرگران 1در بخش كيفي شرامل شرامل: آماري پژوهش، 

دانشگاهي )اسراتيد رشرته مرديريت بازرگراني و مرديريت 

، تهران، گريلان و هاي استان مازندرانآموزشي در دانشگاه

هراي اسرتان ....( وخبرگان سازماني )مديران عالي دانشرگاه

مازندران، تهران، گلسرتان، گريلان و ....( برود. بره منظرور 

نمونه گيري در اين بخرش برا توجره بره اهميرت موضروع 

 ينگ،برنرد»پژوهش، طيفي از آگاهران كليردي در زمينره 

« برندعتبار و ا  يرذهنيتصو، انيدانشجوي رفتارهاي پاسخ

انتخاب شدند  كه با توجه به حاكميرت رويكررد كيفري در 

هاي نمونه گيري كيفري بره نرام اين بخش از يكي از روش

گيري گلوله برفي تا رسيدن به اشرباع نظرري، روش نمونه

 شدند. نفر انتخاب  20بخش، اين در  استفاده گرديد.

در بخش كميّ شامل كليه اعضراي جامعه آماري پژوهش، 

واحد دانشرگاهي  14يئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي در ه

بتعداد  1399اين دانشگاه در استان مازندران در بهار سال 

-مرد( بود. روش نمونره 1159نفر زن و  328نفر ) 1487

بصورت گيري پژوهش با توجه به جامعه آماري مورد نظر، 

بطوريكه هر ي  از سه حروزه غررب، بوده، نسبي اي طبقه

مركز اسرتان مازنردران، نقرش ير  طبقره را ايفرا شرق و 

گيرري از فرمرول كروكران بره ها با بهرهكردند. تعداد نمونه

نفر، تعيين گرديد. لازم به ذكر است كه در هر  305تعداد 

روش تحقيق  طبقه، پخش پرسشنامه بصورت تصادفي بود.

 است:بودهدر اين پژوهش تركيبي 

ل اوليره پيشرنهادي بخش كيفي؛ براي رسيدن از مد -ال 

به مدل اصلاحي )ثانويه( تحقيق، با نظرسنجي از خبرگران 

 (. Delphi Methodو بكارگيري تكني  دلفي)
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مرردل  سررازيآزمررودن و كمّرريبخررش كمّرري؛ بررراي  -الرر 

هراي آمراري و بكرارگيري ، با نظرسنجي از نمونرهاصلاحي

نرررم افررزار  در محرريط( SEMمعررادلات سررارختاري )

AMOS . 

 هایافته

هاي تحقيق كيفي اسرت كره روش دلفي يكي از روش     

از آن به منظور دستيابي به اجماع در تصميم گيري هراي 

گروهي استفاده مي شود.  در عمل، روش دلفي ي  سرري 

از پرسشنامه ها يرا دورهراي متروالي بره همرراه برازخورد 

كنترل شده اي است كه تلاش دارد بره اتفراق نظرر ميران 

د متخصرص دربرارة ير  موضروع خرا  ي  گروه از افررا

اسرت دست يابد. معمولا  روش دلفي شامل مراحل اساسي 

مرحلة اول، مسئلة پژوهش تعرير  و برر كه عبارتند از در 

كننردگان در كرار  هاي لازم براي شركتاين اساس ويژگي

سپس نامزدهاي مشراركت در . گروه دلفي تعيين مي شود

وت به عمرل مري آيرد. اين كار گروه شناسايي و از آنان دع

 اين مرحله با تعيين اعضاي كار گروه به اتمرام مري رسرد.

مرحلة دوم روش دلفي بره توليرد ايرده در زمينرة مسرئلة 

پژوهش اختصا  دارد. در اين مرحله، اعضراي كرار گرروه 

هاي خود را دربارة عوامل مررتبط برا مسرئلة پرژوهش ايده

اين ايده هرا،  كنند. پژوهشگر با تحليل و پالايش ارا ه  مي

حذف موارد تكراري و كاربرد واژگان يكسان، ليست نهرايي 

كنرد. در  عوامل مرتبط با مسئلة پژوهش را استخراج  مري

اين مرحله ممكن است نظر اعضاي دربارة عواملي خواسته 

در مرحلة سروم، اعضراي  شود كه از پيش تعيين شده اند.

ادي از مهرم كار گروه ميزان اهميت عوامل را تعيين يا تعد

تعداد عوامل  كنند. بر اين اساس، ترين  آنها را انتخاب مي

به ميزاني كاهش مي يابند كه كار با آنها قابل انجام باشرد. 

در حقيقت اين مرحله براي كاهش تعداد عوامل به تعرداد 

در ايرن پرژوهش،  شود.قابل قبول براي ادامة كار انجام مي

ه انجام رسيد كره در روش دلفي در مجموع در چهار دور ب

هاي حاصل از هر دور به تفكي  ارا ه مري اين بخش يافته

 شود.

 «مدل برندينگ و تصوير ذهني از برند دانشگاه»سط  اول 

مدل برنردينگ و تصروير »سط  اول ابتدا ابعاد پيشنهادي 

؛ اعرم از ميرانگين و انحرراف معيرار «ذهني از برند دانشگاه

ت آنهرا، جهرت شرناخت ها و همينطرور ترتيرب اهميربعد

هرراي وضررعيت پاسررخگويي آزمررون شرروندگان برره گويرره

هراي ساختار يافتره كره براسراس پرژوهشپرسشنامه نيمه

، دانشرجو يرفتار مشراركت. 1قبلي به دست آمده، بترتيب 

ارا ه شده . عملكرد دانشگاه 3و  دانشجو يرفتارشهروند. 2

 است.

دهاي سرط  در دور اول دلفي، از نظر افراد خبره براي بعر

 ،«مدل برنردينگ و تصروير ذهنري از برنرد دانشرگاه»اول 

برا  دانشرجو يرفترار مشراركتبيشترين اهميت مربو  بره 

بروده و كمتررين  79/0و انحراف از معيرار  72/3ميانگين 

و  20/2اهميت مربو  بره عملكررد دانشرگاه برا ميرانگين 

ي دور در بخش دوم پرسشنامهبود.  86/0انحراف از معيار 

بررود كرره در ل روش دلفرري از خبرگرران خواسررته شررده او

صورتي كه بعد يا ابعادي از نظر آنها كليردي و مهرم بروده 

كه تا بحال توجه چنداني بدان نشده يا در متون و مقالات 

پيشين بدان اشاره نشده است، ولي از نظر ايشان مهم بوده 

 "هاي بررسي شده بعد است را بيان كنند كه از بين جواب

سرط  اول كننرده به ابعاد تبيين  "يت ادراكي دانشجوكيف

در مرحله  «مدل برندينگ و تصوير ذهني از برند دانشگاه»

اول دلفي اضرافه شرد. در دور دوم؛ ماننرد مرحلره اول بره 

شد، برا بررسي نتايج حاصل شده از پاسخ خبرگان پرداخته

كيفيت ادراكي دانشجو  "اين تفاوت كه در اين مرحله بعد 

مدل برندينگ و تصروير »سط  اول كننده ه ابعاد تبيينب "

 .، اضافه گرديددر مرحله اول دلفي «ذهني از برند دانشگاه

در اين دور، بيشترين اهميت مربو  بره رفترار شرهروندي 

بروده و  99/0و انحراف از معيار  92/3دانشجو با ميانگين 

كمترين اهميت مربو  بره عملكررد دانشرگاه برا ميرانگين 

در دور سروم؛ بروده اسرت.  75/0و انحراف از معيار  18/2

بيشترين اهميت مربو  بره رفترار شرهروندي دانشرجو برا 

بروده و كمتررين  76/0و انحراف از معيرار  90/3ميانگين 

و  95/1اهميت مربو  بره عملكررد دانشرگاه برا ميرانگين 
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بوده است. با توجه به نتايج مرحلره  99/0انحراف از معيار 

داشرته و در ايرن  2ملكررد دانشرگاه كمترر از سوم، بعد ع

مردل »سرط  اول كننرده ابعراد تبيرينمرحله اين بعرد از 

گردد. ، حذف مي«برندينگ و تصوير ذهني از برند دانشگاه

در دور چهارم، بيشترين اهميت مربو  به رفتار مشراركتي 

بروده و  95/0و انحراف از معيار  05/4دانشجو با ميانگين 

مربرو  بره كيفيرت اداركري دانشرجو برا كمترين اهميرت 

بوده است. ضريب  73/0و انحراف از معيار  80/3ميانگين 

اسرت  875/0هاي دور چهارم هماهنگي كندال براي پاسخ

 4/10بوده تنها  771/0كه نسبت به دور سوم  كه برابر با 

درصد افزايش داشته است كه اين ضريب با ميرزان اتفراق 

در ميران دو دور متروالي رشرد نظر بين اعضاي كار گرروه 

سرط  اول كننده لذا ابعاد نهايي تبيين قابل توجهي ندارد.

، بعرد از «مدل برندينگ و تصوير ذهني از برنرد دانشرگاه»

انجام چهار راند تكني  كيفري دلفري، داراي سره بعرد بره 

شرح:رفتار مشراركتي دانشرجو،  رفتارشرهروندي دانشرجو 

 باشد.وكيفيت ادراكي دانشجو مي

مرردل برنرردينگ و تصرروير ذهنرري از برنررد »سررط  دوم 

مدل برنردينگ »سط  دوم ابتدا ابعاد پيشنهادي  «دانشگاه

؛ جهت شرناخت وضرعيت «و تصوير ذهني از برند دانشگاه

-هاي پرسشنامه نيمرهپاسخگويي آزمون شوندگان به گويه

هاي قبلي به دست آمده، ساختار يافته كه براساس پژوهش

ارا ره شرده  برند، ثبيت برند و هويت برند : آگاهيترتيبه ب

 است.

در دور اول دلفي، از نظر افراد خبره براي ابعاد سرط  دوم 

برا  هويرت برنردمدل پژوهش، بيشترين اهميت مربو  بره 

بروده و كمتررين  65/0و انحراف از معيرار  45/3ميانگين 

و انحراف از  55/2اهميت مربو  به تثبيت برند با ميانگين 

در بخرش دوم پرسشرنامه دور اول بوده است.  72/0معيار 

بود كه در صورتي كه روش دلفي از خبرگان خواسته شده 

بعد يا ابعادي از نظر آنها كليدي و مهم بوده كره ترا بحرال 

توجه چنداني بدان نشده يرا در مترون و مقرالات پيشرين 

بدان اشاره نشده است، ولي از نظر ايشان مهم بروده اسرت 

 " هاي بررسي شده بعردهايد كه از بين جوابرا بيان كنن

-بره ابعراد تبيرين " جايگاه رقابتي برند "و  " شهرت برند

مدل برندينگ و تصروير ذهنري از برنرد »سط  دوم كننده 

در دور دوم،  در مرحلرره اول دلفرري اضررافه شررد. «دانشررگاه

مرحله اول به بررسي نتايج حاصل شده از پاسرخ خبرگران 

 "ين تفاوت كه در ايرن مرحلره بعردهاي شد، با ا پرداخته

-بره ابعراد تبيرين " جايگاه رقابتي برند "و  " شهرت برند

مدل برندينگ و تصروير ذهنري از برنرد »سط  دوم كننده 

در اين دور، بيشرترين اهميرت  اضافه شده است. «دانشگاه

و انحرراف از معيرار  88/3مربو  به هويت برند با ميانگين 

اهميت مربرو  بره تثبيرت برنرد برا بوده و كمترين  69/0

بود. برا توجره بره  02/1و انحراف از معيار  97/1ميانگين 

داشرته و در  2نتايج مرحله دوم، بعد تثبيت برند كمترر از 

مردل »سط  دوم كننده ابعاد تبييناين مرحله اين بعد از 

، حرذف شرد. در «برندينگ و تصوير ذهني از برند دانشگاه

يررت مربررو  برره هويررت برنررد بررا دور سرروم، بيشررترين اهم

بروده و كمتررين  75/0و انحراف از معيرار  91/3ميانگين 

و  55/3اهميت مربو  به جايگاهي رقابتي برند با ميانگين 

بررود. در دور چهررارم، بيشررترين  87/0انحررراف از معيررار 

و انحراف از  02/4اهميت مربو  به هويت برند با ميانگين 

ميت مربو  به آگاهي برنرد بوده و كمترين اه 79/0معيار 

برود. ضرريب  75/0و انحرراف از معيرار  66/3با ميرانگين 

اسرت  822/0هاي دور چهارم هماهنگي كندال براي پاسخ

 7/6بروده تنهرا  755/0كه نسبت به دور سوم  كه برابر با 

درصد افزايش داشت كه اين ضريب با ميرزان اتفراق نظرر 

تروالي رشرد قابرل بين اعضاي كار گروه در ميران دو دور م

سرط  دوم كننرده لذا ابعاد نهرايي تبيرين توجهي نداشت.

، بعرد از «مدل برندينگ و تصوير ذهني از برنرد دانشرگاه»

انجام چهار راند تكني  كيفري دلفري، داراي سره بعرد بره 

شرح: آگراهي برنرد، هويرت برنرد، شرهرت برنرد و جايگراه 

 رقابتي بود.

از برنررد  مرردل برنرردينگ و تصرروير ذهنرري»سررط  سرروم 

مدل برندينگ »سط  سوم ابتدا ابعاد پيشنهادي  «دانشگاه

؛ جهت شرناخت وضرعيت «و تصوير ذهني از برند دانشگاه

-هاي پرسشنامه نيمرهپاسخگويي آزمون شوندگان به گويه
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هاي قبلي به دست آمده، ساختار يافته كه براساس پژوهش

و تعهررد  دانشررجو ، وفرراداريدانشررجو : رضررايتترتيرربه برر

 ارا ه شده است.شجو دان

در دور اول دلفي، از نظر افراد خبره براي ابعاد سط  سروم 

بيشترين ؛ «مدل برندينگ و تصوير ذهني از برند دانشگاه»

و  40/3برا ميرانگين  دانشرجو اهميت مربرو  بره رضرايت

بوده و كمترين اهميرت مربرو  بره  660انحراف از معيار 

 930از معيرار  و انحرراف 35/2تعهد دانشجو با ميرانگين 

ي دور اول روش دلفرري از در بخررش دوم پرسشررنامهبررود. 

بود كه در صورتي كه بعد يا ابعرادي خبرگان خواسته شده 

از نظر آنها كليدي و مهم بوده كه تا بحال توجره چنرداني 

بدان نشده يا در متون و مقالات پيشين بدان اشاره نشرده 

يان كنند كه از است، ولي از نظر ايشان مهم بوده است را ب

تبليغررات شررفاهي  " هرراي بررسرري شررده بعرردبرين جررواب

مرردل »سررط  سرروم كننررده برره ابعرراد تبيررين  " دانشررجو

در مرحلره اول « برندينگ و تصوير ذهني از برنرد دانشرگاه

در دور دوم، بيشترين اهميت مربرو  بره  دلفي اضافه شد.

 70/0و انحراف از معيرار  87/3رضايت دانشجو با ميانگين 

بوده و كمترين اهميت مربو  به تعهد دانشجو با ميرانگين 

بود. در دور سوم، بيشترين  99/0و انحراف از معيار  15/2

و  97/3اهميت مربرو  بره رضرايت دانشرجو برا ميرانگين 

بوده و كمترين اهميرت مربرو  بره  75/0انحراف از معيار 

 92/0و انحرراف از معيرار  88/1تعهد دانشجو با ميرانگين 

ي سوم حاصرل شرده از است. با توجه به نتايج مرحله بوده

گرردد، متغيرر تعهرد دانشرجو پاسخ خبرگان ملاحظه مري

-ابعاد تبيرينداشته و در اين مرحله اين بعد از  2كمتر از 

مدل برندينگ و تصوير ذهنري از برنرد »سط  سوم كننده 

، حذف گرديد. در دور چهارم، بيشرترين اهميرت «دانشگاه

و انحرراف از  98يت دانشرجو برا ميرانگين مربو  به رضرا

بوده و كمترين اهميرت مربرو  بره وفراداري  03/1معيار 

بروده  82/0و انحرراف از معيرار  81/3دانشجو با ميانگين 

هاي دور چهرارم است. ضريب هماهنگي كندال براي پاسخ

 780/0است كه نسبت به دور سوم  كره برابرر برا  812/0

داشته است كه اين ضريب با  درصد افزايش 2/3بوده تنها 

ميزان اتفاق نظر بين اعضراي كرار گرروه در ميران دو دور 

-لرذا ابعراد نهرايي تبيرين متوالي رشد قابل توجهي ندارد.

مدل برندينگ و تصوير ذهنري از برنرد »سط  سوم كننده 

، بعد از انجام چهرار رانرد تكنير  كيفري دلفري، «دانشگاه

. وفرراداري 2شررجو، . رضررايت دان1داراي سرره بعررد بشرررح: 

 باشد.. تبليغات شفاهي دانشجو مي3دانشجو و 

مرردل برنردينگ و تصرروير ذهنري از برنررد »سرط  چهرارم 

مرردل »سررط  چهررارم ابترردا ابعرراد پيشررنهادي  «دانشررگاه

؛ جهت شرناخت «برندينگ و تصوير ذهني از برند دانشگاه

هرراي وضررعيت پاسررخگويي آزمررون شرروندگان برره گويرره

هراي ر يافتره كره براسراس پرژوهشساختاپرسشنامه نيمه

. 2. ارزش برنرد دانشرگاه، 1قبلي به دست آمرده، بترتيرب 

. رفتار شفاهي دانشرجو 3تصوير ذهني از برند در جامعه و 

 ارا ه شده است.

در دور اول دلفي، از نظرر افرراد خبرره برراي ابعراد سرط  

، «مدل برندينگ و تصوير ذهنري از برنرد دانشرگاه»چهارم 

با ميرانگين  ارزش برند دانشگاهيت مربو  به بيشترين اهم

بروده و كمتررين اهميرت  80/0و انحراف از معيرار  66/3

و انحراف  40/2مربو  به رفتار شفاهي دانشجو با ميانگين 

ي دور در بخش دوم پرسشرنامهبوده است.  86/0از معيار 

بررود كرره در اول روش دلفرري از خبرگرران خواسررته شررده 

ادي از نظر آنها كليردي و مهرم بروده صورتي كه بعد يا ابع

كه تا بحال توجه چنداني بدان نشده يا در متون و مقالات 

پيشين بدان اشاره نشده است، ولي از نظر ايشان مهم بوده 

 " هاي بررسي شده بعداست را بيان كنند كه از بين جواب

سط  چهرارم كننده به ابعاد تبيين " اعتبار برند در جامعه

در مرحله  «نگ و تصوير ذهني از برند دانشگاهمدل برندي»

در دور دوم، بيشترين اهميت مربرو   اول دلفي اضافه شد.

و انحراف از معيرار  76/3به ارزش برند دانشگاه با ميانگين 

بوده و كمترين اهميرت مربرو  بره رفترار شرفاهي  82/0

برود. برا  99/0و انحراف از معيار  82/1دانشجو با ميانگين 

ي دوم حاصل شده از پاسخ خبرگران نتايج مرحلهتوجه به 

 2گردد، بعد رفتار شرفاهي دانشرجو كمترر از ملاحظه مي

سرط  كننده تبيينداشته و در اين مرحله اين بعد از ابعاد 
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، «مدل برندينگ و تصوير ذهنري از برنرد دانشرگاه»چهارم 

گرديد. در دور سوم، بيشرترين اهميرت مربرو  بره حذف 

و انحرراف از معيرار  93/3گاه برا ميرانگين ارزش برند دانش

بوده و كمترين اهميت مربو  بره تصروير ذهنري از  87/0

 72/0و انحرراف از معيرار  53/3برند در جامعه با ميانگين 

بود. در دور چهارم، بيشترين اهميت مربو  به ارزش برنرد 

بروده و  80/0و انحراف از معيار  90/3دانشگاه با ميانگين 

ت مربو  به بعدهاي تصوير ذهني از برند در كمترين اهمي

و انحرراف  58/3جامعه و اعتبار برند در جامعه با ميانگين 

برود. ضرريب همراهنگي  90/0و  79/0از معيار به ترتيب 

است كه نسربت  803/0هاي دور چهارم كندال براي پاسخ

درصرد  5/4بروده تنهرا  758/0به دور سوم  كره برابرر برا 

ن ضرريب برا ميرزان اتفراق نظرر برين افزايش داشت كه اي

اعضاي كار گروه در ميان دو دور متوالي رشد قابل توجهي 

مردل »سرط  چهرارم كننرده لذا ابعاد نهايي تبيرين ندارد.

، بعرد از انجرام «برندينگ و تصوير ذهني از برنرد دانشرگاه

چهار راند تكني  كيفي دلفي، داراي سره بعرد بره شررح: 

ذهنرري از برنررد در جامعرره و  ارزش برنررد دانشررگاه، تصرروير

 باشد.اعتبار برند در جامعه مي

نفرر زن  132هراي تحقيرق، در بررسي توصيفي آزمرودني

برود. در درصد(  72/56نفر مرد )  173درصد( و  28/43)

 و كمتررر سررال 30نفررر  35هررا، هرراي سررني آزمررودنيرده

 95/22سرال ) 40ترا  31نفرر برين  70درصد(،  48/11)

 99درصرد( و  11/33سال )  50تا  41نفر  101درصد(، 

بودنرد. در حروزه سرال  50درصد( بيشرتر از  46/32نفر )

نفرر  35درصد(،  05/37نفر علوم انساني ) 113تحصيلي، 

درصد( فني و  90/25نفر ) 79درصد(،  48/11علوم پايه )

 .بودنرد درصد( علوم پزشركي 57/25نفر ) 78مهندسي و 

نفرر  124درصرد(،  20/8نفر مربري ) 25، در مرتبه علمي

درصررد(  26/44نفررر ) 135درصررد(،  66/40اسررتاديار )

بودنرد. در سرابقه  درصد( اسرتاد 89/6نفر ) 21دانشيار و 

 63درصرد(،   23/6) و كمترر سال 5نفر  19خدمت هم، 

تا  11نفر بين  82درصد(،  66/20سال ) 10تا  6نفر بين 

ترا  16درصد(  26/24نفر ) 74درصد(،  89/26سال ) 15

سرال  20درصرد( بيشرتر از  97/21نفرر ) 67سال و  20

 سابقه خدمت داشتند.

در اين مرحله با انجام مطالعه كيفي و با توجره توضريحات 

محقق سراخته برا  مربو  به آن در بخش كيفي پرسشنامه

گويه تدوين كه ابتدا روايي صوري آن، طي نظرسنجي  65

تا يرد  از چندين خبره و انجام اصرلاحات مرورد نظرر آنهرا

هرير  از  براي CVIو  CVRبه سمحاگرديد و بر اساس 

ها، روايي محتوايي پرسشنامه، مورد تأييد ير  گرروه گويه

نفره متشكل از خبرگران دانشرگاهي و سرازماني قررار  20

براي هرر ير   CVIو  CVRگرفت، به طوريكه محدوده 

به دست آمرد. برراي سرنجش  0/1تا  8/0 ها بين از گويه

امه محقق ساخته مذكور بعد از تأييد پايرايي، مدل، پرسشن

 305اي نسبي در برين گيري تصادفي طبقهبا روش نمونه

 14تن از اعضاي هيئرت علمري دانشرگاه آزاد اسرلامي در 

واحد دانشگاهي اين دانشگاه در استان مازنردران توزيرع و 

ها با روش تحليل عاملي اكتشرافي و تأييردي برا نررم داده

 گرديد. تحليل AMOS و  SPSSافزارهاي 

 رفتررار و يرابطرره برندسررازابعرراد مرردل سررؤال ويررژه اول: 

هراي در دانشگاهدانشگاه  برند از يرذهنيتصو با انيدانشجو

براي تشخيص ايرن مسرئله آزاد استان مازندران، كدامند؟ 

ها و رابطه برين هاي مورد نظر ) اندازه نمونهدادهكه تعداد 

متغيرها( براي تحليل عاملي مناسب هسرتند يرا خيرر؟ از 

مرراير و آزمررون بارتلررت  –شراخص آزمررون تناسررب كرايزر 

مراير شاخصري از  –استفاده گرديد. آزمون تناسرب كرايزر

گيري است كه كوچ  بودن هبستگي جز ري كفايت نمونه

 كند.مي بين متغيرها را بررسي

و  883/0)كفايررت نمونرره برررداري( برابررر KMO مقردار 

است.  0009/0سط  معناداري آزمون كرويت بارتلت برابر 

بنابراين، علاوه بر كفايرت نمونره بررداري، اجرراي تحليرل 

عاملي بر پايه ماتريس همبستگي مورد مطالعره نيرز قابرل 

توجيه خواهد بود. براي بررسري مردل پرژوهش از تحليرل 

مردل  1ي تأييدي مرتبه دوم استفاده شده كه شركل عامل

 .ساختاري را نشان مي دهد
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 در حالت ضرایب استاندارد برندسازی و رفتار دانشجویان با تصویرذهنی از برند دانشگاه مدلمدل تحلیل عاملی مرتبه دوم  .1شکل 

Figure 1. Second-order factor analysis of branding model and students' behavior with the mental 

image of the university brand in mode of standard coefficients 
 

 برندسازی و رفتار دانشجویان با تصویرذهنی از برند دانشگاه مدلکننده تحلیل عاملی مرتبه دوم ابعاد تبیین .1جدول 

Table 1. Second-order factor analysis of the explanatory dimensions of the branding model and students' 

behavior with the mental image of the university brand 

سازه برندسازی و رفتار دانشجویان با  ابعاد

 تصویرذهنی از برند دانشگاه

ضرایب 

 استاندارد
 اولویت نتایج t P-Valueمقادیر 

 0009/0 510/6 43/0 رفتار مشارکتی دانشجو
دار معنی

 است.
13 

 0009/0 885/6 48/0 رفتارشهروندی دانشجو
دار معنی

 است.
10 

 0009/0 002/7 49/0 کیفیت ادراکی دانشجو
دار معنی

 است.
9 
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 0009/0 441/7 51/0 آگاهی برند
دار معنی

 است.
6 

 0009/0 050/7 51/0 هویت برند
دار معنی

 است.
6 

 0009/0 253/7 46/0 شهرت برند
ار دمعنی

 است.
11 

 0009/0 312/7 51/0 جایگاه رقابتی برند
دار معنی

 است.
6 

 0009/0 006/6 44/0 رضایت دانشجو
دار معنی

 است.
12 

 0009/0 731/9 62/0 وفاداری دانشجو
دار معنی

 است.
5 

 0009/0 646/11 69/0 تبلیغات شفاهی دانشجو
دار معنی

 است.
2 

 0009/0 406/10 68/0 ارزش برند دانشگاه
دار معنی

 است.
3 

 0009/0 530/11 68/0 تصویر ذهنی از برند در جامعه
دار معنی

 است.
3 

 0009/0 936/12 76/0 اعتبار برند
دار معنی

 است.
1 

 

گانره مردل اكتشرافي بره سريزدهها، ابعراد گاه نمونهداز دي

برندسرازي و رفترار مردل هاي مدل در تبيرين عنوان سازه

ي از برند دانشگاه، تأثير معنراداري دانشجويان با تصويرذهن

برندسازي و  مدلتبين كننده  ابعادبندي دارد. براي اولويت

برا توجره ، رفتار دانشجويان با تصويرذهني از برند دانشگاه

-ضرايب استاندارد تحليل عاملي مرتبه دوم ملاحظره مري

رضرايت بعرد اعتبرار برنرد در اولويرت اول و بعد گردد كه 

 گيرد.ت نهايي قرار ميدانشجو در اولوي

رابطره ميزان اهميت هر ي  از ابعاد مدل سؤال ويژه دوم: 

 برنررد از يرذهنيتصررو بررا انيدانشررجو رفتررار و يبرندسرراز

هرراي آزاد اسررتان مازنرردران، چگونرره در دانشررگاهدانشررگاه 

 است؟

با توجه به اينكه در بخش مربو  به تحليل عراملي تأييرد 

 مدلكننده تبيين ابعاد  از بندي هريمرتبه دوم به اولويت

ها با اسرتفاده از بررسي اولويت ،در اين بخش ه شد،پرداخت

 .انجام گرديدآزمون فريدمن 

برندسررازي و رفتررار دانشررجويان بررا ابعرراد مرردل بررراي 

هاي به تصويرذهني از برند دانشگاه بر اساس ميانگين رتبه

بيشترين اولويت مربرو  بره  ،فريدمنآزمون دست آمده از 

، اولويرت دوم 75/8جايگاه رقابتي برند برا ميرانگين رتبره 

وم سراولويرت ، 16/8مربو  به اعتبار برند با ميانگين رتبه 

اولويرت ، 14/8مربو  به وفاداري دانشجو با ميانگين رتبه 

، 97/7م مربرو  بره هويرت برنرد برا ميرانگين رتبره چهار

ين م مربو  به رفتار مشاركتي دانشجو با ميانگپنجاولويت 

م مربو  به شهرت برند با ميانگين ششاولويت ، 72/7رتبه 

م مربو  به تصوير ذهنري از برنرد هفتاولويت ، 32/7رتبه 

مربو  بره  هشتماولويت ، 98/6در جامعه با ميانگين رتبه 

اولويرت ، 59/6تبليغات شفاهي دانشجو با ميرانگين رتبره 

 م مربو  به رفتارشرهروندي دانشرجو برا ميرانگين رتبرهنه

م مربو  به رضايت دانشجو برا ميرانگين هاولويت د، 47/6

م مربو  به ارزش برند دانشگاه با يازدهاولويت ، 18/6رتبه 

م مربرو  بره آگراهي ازدهراولويت دو، 15/6ميانگين رتبه 

و كمترين اولويرت مربرو  بره  33/5برند با ميانگين رتبه 



876                                                                                                                                                              خناری و همکاران

 

 1400، پاییز 3شماره، دوازدهمشاپور، سال ی آموزش جندی پژوهشی توسعه_ی علمیفصلنامه

و متغيرر كيفيرت  33/5آگاهي از برنرد برا ميرانگين رتبره 

 باشد.مي 24/5دراكي دانشجو با ميانگين رتبه ا

روابط ميان ابعراد مردل رابطره  يافته هاي مربو  بهسؤال 

برندسررازي و رفتررار دانشررجويان بررا تصررويرذهني از برنررد 

 2در جردول هاي آزاد استان مازندران، دانشگاه در دانشگاه

 آمده است.

 ار دانشجویان با تصویرذهنی از برند دانشگاهویژه برندسازی و رفتاصلی و تحلیل مسیر مدل  .2جدول 

Table 2. Analysis of the main and special model of branding and students' behavior with the mental 

image of the university brand 
 نتایج t P-Valueمقادیر  ضرایب استاندارد مسیرها ردیف

 دار است.معنی 0009/0 268/5 87/0 سطح اول بر سطح دوم 1

 دار است.معنی 0009/0 525/4 69/0 سطح دوم بر سطح سوم 2

 دار است.معنی 0009/0 503/5 89/0 سطح سوم بر سطح چهارم 3

 دار نیست.معنی 159/0 408/1 09/0 آگاهی برند        رفتار مشارکتی دانشجو  4

 دار نیست.معنی 056/0 910/1 12/0 هویت برند       رفتار مشارکتی دانشجو  5

 دار نیست.معنی 601/0 523/0 03/0 شهرت برند      رفتار مشارکتی دانشجو  6

 دار است.معنی 030/0 169/2 13/0 جایگاه رقابتی برند      رفتار مشارکتی دانشجو  7

 دار است.معنی 002/0 064/3 20/0 آگاهی برند     رفتارشهروندی دانشجو  8

 دار است.معنی 0009/0 778/3 26/0 هویت برند       ندی دانشجو رفتارشهرو 9

 دار است.معنی 0009/0 524/5 37/0 شهرت برند        رفتارشهروندی دانشجو  10

 دار است.معنی 0009/0 971/4 35/0 جایگاه رقابتی برند      رفتارشهروندی دانشجو  11

 دار است.معنی 0009/0 488/3 23/0 آگاهی برند     کیفیت ادراکی دانشجو  12

 دار است.معنی 004/0 917/2 19/0 هویت برند        کیفیت ادراکی دانشجو  13

 دار است.معنی 002/0 126/3 19/0 شهرت برند       کیفیت ادراکی دانشجو  14

 دار است.معنی 0009/0 695/3 24/0 جایگاه رقابتی برند      کیفیت ادراکی دانشجو  15

 دار نیست.معنی 155/0 421/1 10/0 رضایت دانشجو             آگاهی برند 16

 دار است.معنی 002/0 143/3 20/0 وفاداری دانشجو           آگاهی برند  17

 دار است.معنی 0009/0 195/4 27/0 تبلیغات شفاهی دانشجو        آگاهی برند  18

 دار است.معنی 027/0 208/2 16/0 رضایت دانشجو        هویت برند  19

 دار است.معنی 012/0 520/2 16/0 وفاداری دانشجو      هویت برند  20

 دار است.معنی 005/0 795/2 18/0 تبلیغات شفاهی دانشجو      هویت برند  21

 دار نیست.معنی 356/0 922/0 06/0 رضایت دانشجو          شهرت برند  22

 دار نیست.معنی 264/0 117/1 07/0 وفاداری دانشجو      شهرت برند  23

 دار است.معنی 013/0 477/2 15/0 تبلیغات شفاهی دانشجو       شهرت برند  24

 دار نیست.معنی 193/0 301/1 09/0 رضایت دانشجو      جایگاه رقابتی برند  25

 دار نیست.معنی 080/0 749/1 11/0 وفاداری دانشجو     جایگاه رقابتی برند  26

 دار نیست.معنی 362/0 912/0 06/0 تبلیغات شفاهی دانشجو        جایگاه رقابتی برند  27

 دار است.معنی 021/0 314/2 14/0 ارزش برند دانشگاه           رضایت دانشجو 28

 ت.دار نیسمعنی 188/0 316/1 08/0 تصویر ذهنی از برند در جامعه       رضایت دانشجو  29

 دار است.معنی 0009/0 103/5 30/0 اعتبار برند       رضایت دانشجو  30

 دار است.معنی 0009/0 669/3 22/0 ارزش برند دانشگاه       وفاداری دانشجو  31

 دار است.معنی 0009/0 062/4 23/0 تصویر ذهنی از برند در جامعه       وفاداری دانشجو  32

 دار است.معنی 0009/0 640/4 25/0 اعتبار برند       وفاداری دانشجو  33
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 دار است.معنی 0009/0 371/6 39/0 ارزش برند دانشگاه      تبلیغات شفاهی دانشجو  34

35 
تصویر ذهنی از برند در       تبلیغات شفاهی دانشجو 

 جامعه
 دار است.معنی 0009/0 835/7 45/0

 دار است.معنی 0009/0 458/7 41/0 ر برنداعتبا       تبلیغات شفاهی دانشجو  36

 

گردد، ضرايب مسرير ملاحظه مي 2همانطور كه در جدول 

مرردل ويرژه برندسرازي و رفتررار  ابعراد اسرتاندارد مسرتقيم

و  tدانشجويان با تصويرذهني از برند دانشگاه، مقادير آماره 

 نشان داده شده است. p-valueمقادير 

 گیری بحث و نتیجه

هاي پاسخ ينگ،برنداين تحقيق در پي تدوين مدل در      

 دانشرگاه در برندو اعتبار  يرذهنيتصو، انيدانشجوي رفتار

هراي آزاد اسرتان مازنردران دانشرگاه- رانيا ينظام آموزش

)ضرريب اسرتاندارد  رفتار مشاركتي دانشرجو ايم. ابعادبوده

 رفتررار شررهروندي دانشررجو(، 510/6و مقررادير ترري  43/0

و  49/0)و كيفيررت ادراكرري دانشررجو  (885/6و  48/0)

-پاسرخ ينگ،برنردكننده سط  اول مدل (، تبيين 002/7

 برنرردو اعتبررار   يرذهنيتصررو، انيدانشررجوي رفتررارهرراي 

 آگاهي برند ابعادباشند. مي رانيا ينظام آموزش دانشگاه در

 هويت برند(، 441/7و مقادير تي  51/0)ضريب استاندارد 

و  (253/7و  46/0) برنررررد ، شررررهرت(050/7و  51/0)

كننده سط  (، تبيين 312/7و  51/0)جايگاه رقابتي برند 

، انيدانشررجوي رفتررارهرراي پاسررخ ينگ،برنررددوم مرردل 

 رانيرا ينظام آموزش دانشگاه در برندو اعتبار   يرذهنيتصو

 443/0)ضريب اسرتاندارد  رضايت دانشجو ابعادباشند. مي

 (731/9و  62/0) ووفاداري دانشرج(، 006/6و مقادير تي 

(، تبيررين 646/11و  69/0)و تبليغررات شررفاهي دانشررجو 

ي رفترارهراي پاسرخ ينگ،برنردكننده سرط  سروم مردل 

نظرام  دانشرگاه در برنردو اعتبار   يرذهنيتصو، انيدانشجو

)ضرريب  ارزش برند دانشگاه ابعاد باشند.مي رانيا يآموزش

ي از (، تصروير ذهنر406/10و مقادير تي  68/0استاندارد 

و  76/0)و اعتبرار برنرد  (53/11و  68/0برند در جامعره )

  ينگ،برندكننده سط  چهارم مدل (، تبيين 936/12

 

 

 

 برنردو اعتبرار   يرذهنيتصو، انيدانشجوي رفتارهاي پاسخ

 باشند.مي رانيا ينظام آموزش دانشگاه در

، نتايج حاكي از آن سطوح مدل نهاييدر تبيين روابط بين 

و  87/0)ضريب استاندارد  ط  اول بر سط  دومسبوده كه 

و  69/0)،  سط  دوم برر سرط  سروم (268/5مقادير تي 

( 503/5و  89/0و سط  سوم بر سرط  چهرارم ) (525/4

  .استداشته و مثبتي تأثير معنادار

باتوجه به تأثير سط  اول )رفتار مشاركتي دانشجو، رفترار 

بر سط  دوم  شهروندي دانشجو و كيفيت ادراكي دانشجو(

)آگاهي برند، هويت برنرد، شرهرت برنرد و جايگراه رقرابتي 

برند( مدل نهايي، نتايج تحقيق حاضرر تأييدكننرده نترايج 

 (،1396حاصررل از تحقيقررات وهرراب زاده و همكرراران )

(، اميرالسرررادات و تررردين 1394رسرررتگار و همكررراران )

 (، بوده و با آنها در ي  راستا قرار دارد.1393)

تأثير سط  دوم بر سط  سوم )رضايت دانشرجو،  باتوجه به

 ،وفاداري دانشجو و تبليغات شفاهي دانشجو( مردل نهرايي

نتايج تحقيق حاضر تأييدكننده نتايج حاصرل از تحقيقرات 

احمري و همكاران  (،1397و همكاران ) كياسريخراساني

و  (، فرررودي1394(، برراقري زيرراري و ميربهررا )1396)

(، 2017) ، بولررودا و لررروپز(، برررويكس2019)همكرراران 

(، 2016(، دنريس و همكراران )2016اردگموس و ارگان )

 بوده و با آنها در ي  راستا قرار دارد.

باتوجه به تأثير سط  سوم برر سرط  چهرارم )ارزش برنرد 

دانشگاه، تصوير ذهني از برند در جامعره و اعتبرار برنرد در 

نترايج  نتايج تحقيق حاضر تأييدكننده ،جامعه( مدل نهايي

آقاداود و  (،1397فر و همكاران )حاصل از تحقيقات اخوان

(، چرن 2018) (، آلسواگر، دولان و كانردويت1394رضا )

(، پينرار و همكراران 2016(، راچانابل و همكاران )2016)

بوده و برا آنهرا  (2014و عزوري، دا و و الخوري ) (2015)

 در ي  راستا قرار دارد.
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 ينگ،ايج حاصله، مدل نهرايي برنرددر نهايت با توجه به نت

 برنردي و اعتبرار رذهنيتصرو، انيدانشجوي رفتارهاي پاسخ

هاي آزاد اسرتان دانشگاه - رانيا ينظام آموزش دانشگاه در

 گردد:شرح ذيل ارا ه ميه ، بمازندران

 

 رانیا ینظام آموزش ه دردانشگا برندو اعتبار   یرذهنیتصو، انیدانشجوی رفتارهای پاسخ ینگ،برند. مدلسازی 2شکل 

Figure 2. Branding modeling, student behavioral responses, mental image and 

university brand credibility in the Iranian educational system 
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و اعتبار   يرذهنيتصو، انيدانشجوي رفتارهاي پاسخ ينگ،برندمدلسازي  هدف با حاضر پژوهش چکیده:

 آماري جامعة. شد انجام اكتشافي آميخته مدل تحقيق روش طريق از نرايا ينظام آموزش دانشگاه در برند

 وهاي آزاد كشور اساتيد مديريت بازرگاني و آموزشي و مديران عالي دانشگاه از گروهي كيفي، بخش در آن

واحد دانشگاهي اين دانشگاه در استان  14هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي در  اعضايي كمّ بخش در

گلوله  گيرينمونه روش از كيفي بخش در .بودندمرد(  1159نفر زن و  328نفر ) 1487 تعداد همازندران ب

، كوكران فرمول اساس برنسبي اي طبقه تصادفي گيرينمونه روش با كميّ بخش در و نفر 20 تعداد برفي،

تكني  دلفي با  ياجرا طريق از كيفي بخش در هاداده .شدند انتخاب آماري نمونة عنوان به نفر 305 تعداد

در  ايگويه 65 ساخته محقق هايپرسشنامه اجراي طريق از كميّ بخش در و ساختاريافتهنيمهپرسشنامه 

 هايافته .شد تحليل و تجزيه AMOSو  SPSSهاي افزار نرم از استفاده با و استخراج آماري نمونة ميان 

سط  اول )رفتار مشاركتي دانشجو، رفتار مدل نهايي داراي چهار سط  و سيزده بعد بود كه  داد، نشان

شهروندي دانشجو و كيفيت ادراكي دانشجو( بر سط  دوم )آگاهي برند، هويت برند، شهرت برند و جايگاه 

رقابتي برند(، سط  دوم بر سط  سوم )رضايت دانشجو، وفاداري دانشجو و تبليغات شفاهي دانشجو( و 

ه، تصوير ذهني از برند در جامعه و اعتبار برند در جامعه( سط  سوم بر سط  چهارم )ارزش برند دانشگا

 دارد.  تأثير
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