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Abstract  

Strengthening the brand in response to globalization and global 
competition is one of the effective factors for university centers to 

attract students in the international scene. Therefore, the purpose of 

this research is to investigate the effect of brand strengthening on 
the attraction of international students of Mazandaran University 

with the mediating role of brand loyalty, brand reputation and brand 

image. In terms of purpose, this research is practical and in terms of 
the nature of data collection, it is a descriptive-survey method and 

correlation type. The statistical population of the research is the 

faculty members of Mazandaran University. The statistical sample 
of the research is 167 faculty members based on stratified random 

method. The research data collection tool is a standard questionnaire 

whose validity has been confirmed by content validity and construct 
validity and reliability by Cronbach's alpha method. The method of 

data analysis to test the research hypotheses was the method of 

structural equations (partial least squares) with the help of Smart 
pls3 software. The results of data analysis indicate that 

strengthening the brand has a positive and significant effect on 

attracting international students of Mazandaran University and on 
brand loyalty, brand reputation, and brand image. Also, the 

mediating role of brand loyalty and brand reputation and brand 

image in the effect of brand image on the attraction of international 
students was confirmed. 
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 چکیده

 دانشگاهی مراکز بر مؤثر عوامل از جهانی، رقابت و یسازیجهان به پاسخ در تقویت برند

بررسی تأثیر  از این رو، هدف این پژوهش است. المللیبین صحنه در جذب دانشجویان برای

المللی دانشگاه مازندران با نقش میانجی وفاداری برند، تقویت برند بر جذب دانشجویان بین

ی آورجمعاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و حیث ماهیت  شهرت برند و تصویر برند است.

. جامعه آماری پژوهش، اعضای استپیمایشی و از نوع همبستگی  - روش توصیفی هاداده

ه آماری . نموناستو خبرگان ) بیرون از دانشگاه (   مازندران دانشگاهعلمی ، کارشناسان  هیئت

ی است. ابزار اطبقهروش تصادفی  بر اساسنفر از اعضای جامعه آماری  161پژوهش 

نامه استاندارد بوده که روایی آن به روش روایی محتوای پرسش ی پژوهش نیزهادادهگردآوری 

و روایی سازه و پایایی آن به روش آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفته است. روش 

ی پژوهش، روش معادلات ساختاری )حداقل هاهیفرضها برای آزمون داده لیوتحلهیتجز

 حاکی هاداده لیوتحلهیتجزاست. نتایج  بوده Smart pls3 افزارنرممربعات جزئی( به کمک 

ند المللی دانشگاه مازندران و بر وفاداری براز آن است که تقویت برند بر جذب دانشجویان بین

ی برند و میانجی وفادار نقش نیهمچنمثبت و معناداری دارد.  ریتأثو شهرت برند و تصویر برند 

لمللی مورد تأیید اد بر جذب دانشجویان بینبرن تیتقوشهرت برند و تصویر برند در تأثیر بین 

 قرار گرفت.

المللی، وفاداری برند، شهرت برند، تقویت برند، جذب دانشجویان بین های کلیدی:واژه

 تصویر برند.
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     مقدمه 

 مختلف هایفرهنگ مورد در خود دانش برای گسترش افراد و هادولت نیاز به منجر ملی اقتصادهای بین پیوند افزایش و شدنیجهان

 هایفرهنگ از دانشجویان دانش گسترش برای ابزاری به عنوان المللیبین عالی وزشآم. (do Monte et al., 2022) است شده

 شدن المللیبین فرایندهای خصوص در پردازانهینظر .(Giovanis et al., 2022) شودمی گرفته در نظر کار بازار بهبود و جهانی

 المللیبین عالی آموزش یهاشاخص نیتربرجسته را کشور یک ملی مرزهای از در خارج دانشجویان ییجاجابه و تحرک عالی، آموزش

ه برگرفته از ک دیآیم حساببه یمحور یمشغولدل یک یمؤسسـات آموزش عال یبـرا یسازیالمللنیبر یاخ یهاسال یط .دانندمی

ل در یتحص یش تقاضا برای. افزا(Semuel & Putra, 2018) ط دانشگاه استیر محییدرباره تغ یمل یهادولتر مؤسسات و کتف

هت را ج هادانشگاه، ییبر دانـا ینترنت و توسعه مبتنیو ا یه جهانک، گسـترش شـبیملـ یشدن اقتصادها دهی، در هم تنیسطح عال

 .(Eriksson et al., 2023) ده اسـتیشـکبـه چـالش  یسازیالمللنیبند یق فرایاز طر« ردنکرییتغ» یت جهانیاس واقعکانع

ان ی، جـذب دانشجویمرزنیب یـارکهم یهابرنامهر ینظ یهااقدام ی، برخـیو نظـام آمـوزش عـال هادانشگاهشدن  المللیبین منظوربه

ـن یشورها قرار گرفتـه است. عـلاوه بـر اکار کدر دستور  یسیبه زبان انگل کمدار یو اعطا یآموزش یهادوره ی، برگزارالمللیبین

قرار گرفتـه اسـت. در مجمـوع  موردتوجهـز ین یریـادگیو  یآموزش یندهایردن فراک المللیبینـل یـز از قبین ییهاموضوعمـوارد، 

 & Bayraktar) شورها بدل شده استکدر  یـت آمـوزش عالیفکیسنجش  یبرا یشدن به شاخص المللیبینـه کگفـت  توانمی

Uslay, 2016a). 

و مؤسسات آموزش عالی در کشورها و مناطق  هادانشگاهدر بین  یاندهیفزاشدن آموزش عالی در حال تجربه رشد و پذیرش  المللیبین

تا  شودمی ینیبشیپدر آموزش عالی در سراسر جهان وجود دارد و  المللیبینمیلیون دانشجوی  5، بیش از نی؛ بنابرامختلف است

. ارزش پولی و اقتصادی سالانه بازار آموزش عالی در زمینه (Bayraktar & Uslay, 2016b) میلیون نفر برسد 8به  0205سال 

میلیارد دلار برآورد شده است. ظرفیت دانشگاه مقصد نقش مهمی در افزایش تقاضای  102جذب دانشجویان خارجی بیش از 

دارد. بررسی اهمیت عواملی مانند ارتقاء برند و تلاش برای برندسازی در دانشگاه مقصد، سرمایه انسانی )اساتید،  المللیبیندانشجویان 

کارکنان و دانشجویان(، اعتبار سازمانی و تصویر یا تصویر برند، شهرت دانشگاه )شهرت برند(، کیفیت و تخصص و منحصر به فرد بودن 

 ,.Allashti et al) عوامل فرهنگی، وفاداری به برند در جذب دانشجویان خارجی ذکر شده است یادگیری تجربه، افراد در دانشگاه،

2020).. 

اریابی از جمله برندسازی را اتخاذ کنند. برای ایجاد رقابت در بازار جهانی آموزش عالی باعث شده است که دانشگاه ها روش های باز

تصویر برند و شهرت برند، به دست آوردن مزیت رقابتی و جذب دانشجویان جدید، انجام اقدامات مختلف برای ارتقای خدمات کلاس 

ی امور مالی، منابع انسانی، جهانی، برندسازی و تقویت برند در آموزش عالی. مدیران آموزش عالی اهمیت فعالیت های بازاریابی برا

 ,Allashti et al., 2020; Bayraktar & Uslay) را تشخیص می دهند مؤسساتتضمین کیفیت و سایر بخش های درون 

2016b) .هایبخش سایر و کیفیت تضمین انسانی، منابع مالی، هایبخش اندازهبه را بازاریابی هایفعالیت اهمیت عالی آموزش مدیران 

، مفاهیم برند هافرهنگر تحقیقات برندسازی آموزش عالی، تفاوت بین برندها و  .(Suriadi et al., 2022) دانندمی مؤسسات درون

ند، تبلیغات برند، عشق به برو تصویر برند، برنامه ریزی استراتژیک برند، توسعه شخصیت برند و آموزش شهرت برند، فرآیند مدیریت 

حقیقات نشان داده است که برندسازی بر  .(França et al., 2021) مثبت و دانشجویان. تمایل به کمک به دانشگاه ذکر شده است

تغییرات کمیت و کیفیت مؤسسات آموزشی، مدیریت کیفیت، توسعه فرصت های یادگیری، تصویر و شهرت سازمانی، تنوع فرهنگی 

ش آموزان تأثیر می گذارد. مشارکت دانشجویی نقش مهمی در توسعه مزیت رقابتی و ارتباطی، تصویر سازمانی و رضایت و وفاداری دان

  .(Allashti et al., 2020) ایفا می کند
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کمک به  یبرا المللیبین انینام خود را به سمت جذب دانشجوثبت تیریمد یهاتلاش یلیتکم لاتیمؤسسات تحص راً،یاخ

 Bayraktar) اندکامل معطوف کرده پرداخت هیشهر انیاز دانشجو یشتریجذب تعداد ب نیو همچن هاسیو تنوع پرد یسازیالمللنیب

& Uslay, 2016a) .یلیمتک لاتیمؤسسات تحص یرا که برا ییایو مزا المللیبین انیجذب دانشجو تیکه اهم یقاتیتحق رغمیعل 

این  ایآ نکهیشود و ا دیتأک المللیبین جذب یهابر تلاش دیچقدر با نکهیدر مورد ا یشتری. اطلاعات بدهدینشان م کنند،یارائه م

 به و ایران عالی آموزش سیستم .(Ledikwe, 2020) است ازیاست، ن یلیلات تکمیتحص مؤسسات یاصل تیاولو المللیبین جذب

 بودن همسایه و مرزی منطقة در قرارگرفتن مختلف، یهاگروه در المللیبین دانشجویان وجود به توجه با مازندران دانشگاه ویژه طور

 66بـر اسـاس ماده است. همچنین  پرداخته المللیبین دانشجویان جذب به مختلف یهاگروه در حاشیه دریای خزر کشورهای با

و  یعلم و فناورـد، توسـعه و نشر یشـور در تولک یحضور مؤثر نظام آموزش عـال منظوربهدولت موظف است »برنامه ششم توسعه 

؛ «ندنک ییرا اجرا یموارد یو پـژوهش و فناور یت آموزش عـالیفکی یتوازن و ارتقا یو برقرار المللیبینت دانشجو در سطح یترب

 یـرویت نیو ترب المللیبینـد دانش یدر تول نانیآفرنقش نیتریاصل، به عنوان یعلمئتیه یـدگاه اعضـایاسـت د یضـرور نیبنابرا

 المللبیناز طرفی طبق اخرین آمار ورودی دانشجویان  رد.یقرار گ یمـورد بررس المللیبینان یمتخصـص، در رابطـه بـا جـذب دانشـجو

نفر است که نشان از سیر نزولی  052، 1920نفر و در سال  910، 1922نفر و در سال  199، 1911در دانشگاه مازندارن در سال 

جذب این دانشجویان در رشته های علوم انسانی، علوم اقتصادی و اداری  %52باشد. همچنین بیش از می لالملبینجذب دانشجویان 

 شدن آموزش عالی المللیبینبا توجه به تحقیقات ملی در زمینه برندسازی و و حقوق بوده و درصد کمی در رشته های علوم پایه. 

ا از جمله تقویت برند و تأثیرگذاری ب المللیبینزمینه جذاب برای دانشجویان برای رقابت و جذب دانشجو، انجام تحقیقات در چندین 

در نظر گرفتن متغیرهای تأثیرگذار مانند: تصویر برند، شهرت برند و وفاداری به برند باید بر اساس مدل های علمی مختلف مدل سازی 

تقویت برند بر  تأثیر  بررسی حاضر تحقیق مسئله ؛ لذاآیدبه دست  المللیبینشود تا مزیت رقابتی برای افزایش توجه دانشجویان 

 دانشگاه مازندران با میانجیگری وفاداری برند، شهرت برند و تصویر برند است. المللیبینجذب دانشجویان 

 تحقیقپیشینه مبانی نظری و 

  تقویت برند

مانند  نند،کیم یبانیکه از برند پشت کندمیرا ارائه  یمواد نیهمچن ندیفرا نیشرکت است. ا کیبرند  تیهو جادیا ندیفرا یبرندساز

 ای زیمتما یژگیو کی یریکارگبهتوسعه و  ق،یتحق فرایند تقویت برند،طور خلاصه،  به.لحن صدا ای یبصر یلوگو، شعار، طراح

 ,Ledikwe) خدمات شما مرتبط کنند ایبتوانند برند شما را با محصولات  کنندگانمصرفدر سازمان است تا  هاویژگیاز  یامجموعه

خود  یبندبسته یکه برندها برا یو مواد لبوردهایب یرنگ یهاپالت ،یاجتماع یهارسانه یهاسیرنویدر ز یا برند یتجار نام .(2020

 دیبرند آنها با تیکه هو دانندیم کنندمی جادیا یقو یکه برندها ییهاشرکت. (Eriksson et al., 2023) است کنند،یاستفاده م

 بیرا ترغ انیمشتر تواندمیفراتر از برچسب است و  اریبس نامشانکه  دانندمیها . آنافراد حضور داشته باشد یزندگ یدر همه جا

است و  یتکرار فرایند کی یکه گفته شد، نام تجار طورهمان .انتخاب کنند هانهیاز گز یامجموعه انیکند تا محصولات خود را از م

 .(Fachrurazi et al., 2022) ستین یابیمشابه بازار قاًیحال، دق نیشما دارد. با ا وکارکسبو  انیبه ارتباط با قلب مشتر ازین

، مؤسسات آموزش عالی بر بازاریابی برای دانشجویان و محققان در مورد اهمیت برندسازی برای مؤسسات 1112و  1182از دهه 

اطمینان از جذب و حفظ آموزش عالی متمرکز شده اند. با توجه به محیط پویا و پیچیده در دانشگاه، استراتژی بازاریابی برای 

یک برند دانشگاهی بیانگر ادراک و احساسات ذینفعان در  .(Wilke et al., 2021) دانشجویان و اساتید اولویت بندی شده است

مورد دانشگاه، درک ملموس از شهریه و کیفیت تدریس، ویژگی های نمادین و احساسی، سرگرمی و هیجان است. با توجه به اهمیت 

آموزش عالی، شناخت و ساخت برند دانشگاهی نقش سازنده ای دارد. دانشگاه ها می توانند موقعیت خود را در سطح  برندسازی در

 ,.Brown, 2021; Eriksson et al) جهانی با ترویج نام تجاری برای به دست آوردن اعتبار برای ارائه خدمات بهبود بخشند
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ند. آگاهی از برند به دانش مخاطب هدف در سه بخش محاسبه کرد: آگاهی، ارزش ذاتی و نگرش به بر توانمیارتقای برند را  .(2023

از برند سازمان، ارزش ویژه، قدرت برند مورد نظر نسبت به سایر برندها، نگرش برند و احساسات واقعی یا بالقوه مشتری نسبت به یک 

 .(Genoveva & Samukti, 2020; Semuel & Putra, 2018) برند خاص اشاره دارد

  وفاداری برند

ادامه  برند کیاز  دیبه خر بارهاوبارهاخدمات مشابه توسط رقبا،  ایبا وجود ارائه محصولات  انیاست که مشتر یبه برند زمان یوفادار 

ه آن نسبت ب زیرا ن یبلکه احساسات مثبت دهند،یم از همان برند ادامه دیبه تعامل و خر تنهانه انی. مشتر(Beech, 2022) دهندیم

 ,.Wilk et al) آن دارد یهاارزشاز برند شما، اقدامات و  انیبا نحوه درک مشتر یادیبه برند ارتباط ز ی. وفادارکنندیم یبرند تداع

2021) . 

ت. و تجربه( اس ریبر ادراک )تصو یبه برند مبتن یوفادار( است، هافیتخفو  هامتیقبر پول ) یکه مبتن یمشتر یبرخلاف وفادار

و  دهدیان منش یبیرا نسبت به هر رق یبالاتر و هم خدمات بهتر تیفیهم ک نیبرند مع کیباورند که  نیوفادار به برند بر ا انیمشتر

 رشتیآنها ب دیسود در خر هیاشانجام دهند، اما ح یکمتر یدهایوفادار به برند ممکن است کل خر انیر. مشتستیآن مهم ن متیق

 .(Althuwaini, 2022) است

ادعا کردند که  1112در دهه . در دستور کار متخصصان قرار گرفته است یمدت یاست که برا یاحوزه یبرند در آموزش عال تیریمد

 یاهو شهرت آنها بر انتخاب ریعنوان برند مواجه هستند و تصوخود به تیریوکارها، مدمانند کسب رفتارکردنبا چالش  هادانشگاه

شروع به  هادانشگاهاز  یاری. از آن زمان، بس(Althuwaini, 2022; Zhao et al., 2022) گذاردیم ریتأث نگرندهیآ انیدانشجو

 یو حفظ وفادار توجهجلب هادانشگاه یدر پشت برندساز یاصل زهیند. انگخود کرد مؤسساتبرند در  تیریمد هایاستراتژیاعمال 

رس در دست یادیز یهانهیگزجویان دانش هک یامروز کیآکادم یرقابت طیجامعه است. در مح یتجارت و به طور کل یایدن ان،یدانشجو

 Dam & Dam, 2021; Pereira et) را جذب و حفظ کنند جویانتا دانش سازدیرا قادر م یکه مؤسسات آموزش یدارند، عوامل

al., 2021)ت کرده اس ییرا شناسا یدانشگاه، عوامل مختلف یدر مورد برندساز مطالعات. رندیمورد مطالعه قرار گ یبه طور جد دی، با

گرش و و مهم است که ن موقعبه ،نی؛ بنابراشودمی هادانشگاه یبرا تیو موفق انیدانشجو تیمثبت از برند، رضا ریتصو جادیکه باعث ا

 Bashir et) کندمی تیموفق را هدا یبرند دانشگاه کی یزیچه چ میتا بفهم میده حیدانشگاه را توض یفعل انیدانشجو یوفادار

al., 2020)ککرد تا به آنها کم شنهادیموجود پ یهاو دانشگاه ندهیآ دیجد یهادانشگاه یرا برا ییراهبردها توانمی ج،ی. بر اساس نتا 

 دلبستگی به وفاداری حفظ کنند. یلیتکم لاتیتحص یهافرصت یرا برا یفعل انیدانشجو یرا جذب کنند و وفادار هالقوهکند تا با

 دانشگاه است از رضایت دهندهنشان دانشگاه به دانشجویان عاطفی دلبستگی توسعه و استدانشگاه  به دانشجویان افتهیاختصاص

(Semuel & Putra, 2018). 

 شهرت برند

و بازار به عنوان  دارانسهام ان،یو نحوه مشاهده برند خاص شرکت توسط مشتر یشهرت برند عبارت است از ادراک از نام تجار   

 یدر ارتباط با برند با خدمات مشتر یاست که مشتر یو احساسات هادهیانقطه اوج  نی. ا(Gómez-Rico et al., 2023) کل کی

 & Kim) کندمیاز فروش ارائه شده توسط شرکت، تجربه  ساستفاده از آنها و خدمات پ نیکالاها و خدمات، در ح دیخر نیدر ح

Oh, 2020). 

 دیدارد و از خر یو احساس خوب کندمیآن اعتماد  یشنهادهایپبه برند و  یاست که مشتر یمعن نیمطلوب به ا ینام تجار شهرت

اگرچه ممکن . (Ahmad et al., 2022) سازمان است ینامشهود برا ییدارا کی ینام تجار شهرت.کندمیکالا و خدمات افتخار 

 ریاز برند تأث تیو حما یسودآور ت،یکسب و کار شما از جمله موفق یهاجنبهاما شهرت برند بر همه  د،یاست متوجه آن نشو
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ود تا به شهرت خ میکنیوکار را کشف ماصول کسب نیتر. ما مهمدیاز آنها مراقبت کن دیهستند که با یموارد اساس نهای. اگذاردیم

 .(Molinillo et al., 2022) دیتوجه کن

ند، کن هیآن را توص یادیداشته باشد و افراد ز یدارد. اگر برند شما شهرت خوب تأثیرشما بر اعتبار و اعتماد  برند، شهرت ازهمهاول

 وکاربکسکه  دهدیماز شما تلاش خواهند کرد. شهرت مثبت نشان  دیخر یبه شما اعتماد خواهند کرد و برا یشتریالقوه بب انیمشتر

 Han et) نخواهند بود رهیبازپرداخت و غ استیس ل،یتحو مت،یق ت،یفینگران ک انیمشتر نیاست، بنابرا اعتمادقابلشما معتبر و 

al., 2015; Mu & Zhang, 2021). 

 یداریشما بارها و بارها اقلام شما را خر یفعل انیشما به برند شما وفادار خواهند شد. اگر مشتر یفعل کنندگانمصرفمرحله دوم،  در

متوجه  یتبرند شما را تجربه کنند. وق یایمزا ریهمدل و سا یمشتر یبانیپشت ندگانینما ن،ییپا متیبرتر، ق تیفیک توانندمیکنند، 

در  کنندهمصرف ماتی. شهرت برند بر تصم(Agmeka et al., 2019) شوندمیوجود ندارد، وفادار  یبهتر کسچیهکه  شوندمی

عنوان مروج به توانندمی یراض کنندگانمصرف .مانندیم. اگر شهرت خوب باشد، گذاردیم تأثیر نیگزیجا افتنی ایمورد ماندن در برند 

 نیآنلا صورتبهمحصولات شما، شرکت شما را به دوستان و خانواده  یایمزا آشکارکردنبرند شما خدمت کنند. آنها با  دهانبهدهان

فروش را  د،یبه دست آور دیجد انیتا مشتر کنندمیافراد به شما کمک  نی. ا(Cheng et al., 2023) کنندمی هیتوص نیو آفلا

و انتخاب  کنندینم تیحما یبا شهرت منف یوکارکسبحال، مردم از  نی. با ادیبرند خود را بهبود بخش ریو تصو دیده شیافزا

هبود شما ب یفروش و سودآور د،یداشته باش یبا فروش و درآمد دارد. اگر شهرت برند خوب یکیشرکت شما ارتباط نزد شهرت.کنندینم

د؟ کر جادیشهرت ا یبرند عال کی توانمیچگونه  ؟دیدهیمکار را انجام  نیچگونه ا قاً یدق ن،یبنابرا(Wang et al., 2021). ابدییم

 ؟دیکنیم تیرینظارت و مد ،یریگاندازهو چگونه آن را 

 تصویر برند

استفاده  ای دیو لزوماً شامل خر ابدیدر طول زمان تکامل  تواندمی نیاز برند شما بر اساس تعاملات آنهاست. ا یبرند، درک مشتر ریتصو

در  ینظرات متفاوت توانندمی انیکه مشتر یی. از آنجا(França et al., 2021) شودینم یخدمات شما توسط مشتر ایاز محصول 

 تیریرا صرف مد یادیزمان ز وکارهاکسب .دیبرند شما سخت تلاش کن ریحفظ تصو یمورد برند شما داشته باشند، مهم است که برا

 رهیو و غعلامت، لوگ ،ییمانند داشتن نماد شناسا مشاهدهقابلفراتر از عناصر  نی. اکنندمیبرند در بازار  گاهیبرند، صدا و جا تیشخص

 ندبر کیعناصر  نی. همه ا(Allashti et al., 2020) خود از رقبا استفاده کنند زکردنیمتما یاز آنها برا توانندمی هاشرکتاست که 

مطالعه مرور  کیواقع،  در .رسدیمبرند به اوج خود  ریکه در تصو کندمیبا برند شما و درک آن کمک  یبه نحوه تعامل مشتر

 تبرند اس کیارتباط آنها با  یاصل لیمشترک دل یهاکه ارزش ندیگویکنندگان مدرصد از مصرف 69وکار هاروارد نشان داد که کسب

(Virutamasen et al., 2015)یاصل لیدرصد از تعاملات مکرر به عنوان دل 19محرک بود و تنها  نیتربزرگ یبه طور کل نی. ا 

از  شتریا بتعاملات شم تیفیک د،یخود تعامل داشته باش انیبا مشتر دیکه شما با یکه در حال ناستبدان مع نیرابطه نام بردند. ا کی

 . (Ledikwe, 2020) درک برند مهم است یبرا تیکم

بر  یادیز ریبرند به بحران تأث کیدرصد از مردم گفتند که نحوه واکنش  61صادق است:  یریگپس از همه یایدر دن ژهیوبهامر  نیا

، بلکه به نحوه دهندیم تیاهم گرانیبه د وکارهاکسبکه چگونه  ستین نیا مهم .ریخ ایحفظ روابط خود با آنها پس از آن دارد 

 یکننده جهانمصرف یهاشی. ما در گزارش گرا(Propheto et al., 2020) شودمیمربوط  زین انیآنها از مشتر میمراقبت مستق

دهند و  تیاهم ابه آنه شتریب دیوکارها باکه کسب کنندیکنندگان احساس مدرصد از مصرف 62از  شیکه ب میافتیخود در 0200

 نگ،یاستاد برجسته برند ود.(Gómez-Rico et al., 2023) کنندیم یشتریب دیمراقبت را احساس کنند، در واقع خر نیاگر ا

 :اندکردهبرند ارائه  ریاز تصو فیکلر دو تعر نیآکر و کو دیوید
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 ".اندشده یسازمانده داریمعن یهاروشبه که  متیق ای ایمحصول، مزا یهایژگیومانند  ییزهایمرتبط با چ یهاانجمناز  یامجموعه"

 (1119)آکر، 

 (1119)کلر،  "شودمیمنعکس  کنندگانمصرفدر ذهن  یبه عنوان تداع ینام تجار کیادراکات در مورد "

ه نکته مهم است ک نیبرند و نحوه درک آن است. توجه به ا کیدرباره احساس مردم نسبت به  زیبرند همه چ ریساده، تصو انیب به

د و دهن لیرا تشک ییهاانجمن توانندمی، کنندینماز آنها استفاده  ایندارند  یازیخدمات شما ن ایکه به محصولات  یکسان یحت

اما .  (Hofmann et al., 2021) است یضرور هانهیزمبرند در همه  ریتصو نیکنند، بنابرا جادیااز شما به همان روش  یریتصو

 مهم است؟ اریبرند بس ریتصو چرا

 یرقابت تیمز .1

 نیاست. ا یاتیاز بازار ح یشتریسهم ب آوردندستبه یبرا نیبرند داشته باشد و بنابرا ژهیبر ارزش و یمثبت تأثیر تواندمیبرند  ریتصو

ه توسع یهایاستراتژ ایها را بپردازند آن اندلیمادر واقع  انیمشترکه  را اعمال کنند یممتاز یهامتیتا ق دهدیها اجازه مبه شرکت

 .دیه دهبه شما اعتماد دارند که ارائ نیو بنابرا نندیبیشما را مثبت م انیمشتر رایاجرا کنند، ز یشتریب تیمحصول را با موفق ایبرند 

 شهرت مثبت .0

نها را با آ یازهایکه ن نندیبیم یموجود و بالقوه برند شما را به عنوان برند انیمعناست که مشتر نیمثبت از برند به ا ریتصو کی

 متینامشهودتر مانند ق یایمزا ایمحصول،  یکیزیف یایو مزا هایژگیو قیبرآورده کند )از طر تواندمی ای کندمیبرآورده  تیموفق

 .مطلوب(

 تیریمد یبازتاب کل .9

ود و خ وکارکسب تیریمد زانیاز م یبه عنوان بازتاب تواندمیبرند شما  ری، تصوشودمیدرک  کنندگانمصرفکه توسط  طورهمان

 & Bilgin) گذاردیم ریتأث یفعل یهاشرکت ریرقابت شما با سا زانیبر م نیشود. ا دهید یبازار به طور کل یازهاین کردنبرآورده

Kethüda, 2022). 

    المللیبینجذب دانشجویان 

، به آورندیمدر محوطه دانشگاه به ارمغان  المللیبین انیکه دانشجو یو اقتصاد یفرهنگ ،یآموزش یایمزا لیبه دل المللیبین نامثبت

در  یهمشدن نقش م المللیبینکه  دهدیمنشان  قاتیتحق. شده است لیتبد یلیتکم لاتیتحص مؤسسات یابتکار بزرگ برا کی

 ,Sarkar & Perényi) شده است کیتحر یو فرهنگ یاقتصاد ،یعلم لیمانند دلا یو توسط عوامل متعدد کندمی فایا یعال شآموز

 ییهاراه افتنی یمتحده در تلاش برا الاتیا یلیتکم لاتیمؤسسات تحص یپر انرژ یهابا تلاش یسازیالمللنیتلاش ب نیا .(2017

 یلیتکم لاتیکه مؤسسات تحص کنندی( استدلال م0221. آلت و مارتل )شودمی تیتقو ییدانشجو یهابدنه هب دنیتنوع بخش یبرا

تنوع م یآموزبدنه دانش کیمتنوع کنند. داشتن  رش،یپذ یارهایو مع هااستیس قیرا از طر ییدانشجو یهادارند که بدنه تیمسئول

تقا ار یرا در برنامه درس یجهان یو آگاه کندمیمتعدد کمک  یکلاس یهاطیحمختلف در م هایفرهنگبا داشتن  کیبه مؤلفه آکادم

 .(Komljenovic, 2020) صورت وجود نداشته باشد نیا ریکه ممکن است در غ دهدیم

 شنهادی( پ0212) یتوماس و چو ،ی، شرشودمیصرف  المللیبین انیجذب دانشجو یکه برا یانهیزهتوجه به مقدار زمان، تلاش و  با

از  تررگبز ریبه تصو المللیبیناستخدام  هایاستراتژیو  یلیتکم لاتیتحص مؤسسات نامثبت تیریمد یهابرنامهکه  کنندمی
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پس از  المللیبین انیکه دانشجو ی. مسائلالمللیبین انیو حفظ و نه فقط جذب دانشجو تی. موفقندنگاه کن المللیبین انیدانشجو

 .(Chang & Chang, 2022) شوندمیبا آن مواجه  دیفرهنگ جد کیورود به 

 یارتقا محور و جوبه عنوان دانش یلیتکم لاتیتحص مؤسساتتا شهرت  ردیقرار گ موردتوجهو  ییشناسا دیبا یآموزش طیمحاز این رو 

جذب  یخود را برا یهاتلاش هادانشگاه ،یمال یکاهش بودجه، و تنگناها ،یمال طیشرا لی. به دلابدی شیافزا جودانش تیموفق

 .(Beech, 2022) دهندیم شیافزا المللیبین انیدانشجو

افزایش فشار و  در منطقه و سراسر جهان شده است مؤسساتتوسط  یترمتنوع یهارشتهرقابت در بازار آموزش عالی منجر به ارائه 

در حفظ  سعی تیفیباکسهم بازار بیشتر. مؤسسات آموزش عالی با ارائه خدمات  آوردندستبهبرای  فردمنحصربهبرای ارائه یادگیری 

و جلب رضایت مشتریان خود )دانشجویان( دارند و اقداماتی را برای افزایش منابع درآمد مؤسسات آموزش عالی با مراقبت از مشتریان 

. ملت نه تنها در حال افزایش است. درآمد حاصل از آموزش عالی همچنین منجر به (Sin et al., 2020) دهندیمخود انجام 

شغل  192222در استرالیا بیش از  المللیبینت.تحصیل دانشجویان استخدام مهاجران بسیار ماهر در یک برنامه گسترده تر شده اس

افزایش  المللیبینمیلیارد دلار به اقتصاد اضافه کرده است. به دلیل درآمد اقتصادی رقابت بین سازمان های آموزشی  08ایجاد کرده و 

 .(Tran & Pasura, 2021) خواهد یافت

 

 پیشینه پژوهش

و در پایان نوآوری پژوهش حاضر نسبت  استشده  آوردهمطالعه انجام شده،  در حوزه هاپژوهش ترینمهمدر این بخش تعدادی از    

 .شودمیگذشته و هدف اصلی پژوهش تشریح  هایپژوهشبه 

در بررسی تأثیر چند بعد مکان بر جذابیت و شناخت برند در آموزش عالی به شباهت نام برند، تنوع نام (0211) 1همکاران و بالمر

کره  یهادانشگاهدر  المللیبینبر رضایت دانشجویان  مؤثردر مورد عوامل  (0211) 2کردیر و آلمو .اندکردهبرند، برند کشور اشاره 

با دانشجویان قبل از ورود به کره، رضایت از  مؤثراز: رضایت از کیفیت آموزش و آموزش، توانایی دانشگاه در برقراری ارتباط  اندعبارت

دقت اطلاعات در مورد زندگی تحصیلی و اجتماعی، توانایی دانشجویان در  ،هایخارجو  هایاکرهمدیریت زندگی، اجتماعی شدن. با 

 (0211) 3تاو و توی .مالی کامل یا جزئی یهاکمکتحصیل در دانشگاه فعلی و منبع حمایت مالی شامل  یهاسالدرک کره، تعداد 

آموزان در مورد درک و تصویر برند گزارش کردند، احساسات و رفتار در کلاس درس و تجربیات عاطفی ای از تجربیات دانشدر مطالعه

، هادانشگاهبیان کرد که در ( 0219) 4اوکیفی .ات عاطفی مثبت تأثیر بیشتری دارندتوجهی بر درک تصویر برند دارند و تجربیتأثیر قابل

. ودشمی وکارکسبکه مراقبت از مشتری باعث افزایش سود  طورهمان. شوندمیدر نظر گرفته  کنندهمصرفدانشجویان به عنوان 

مشتریان خود را جذب و حفظ کنند و به آنها خدمات خوبی ارائه دهند. از مزایای این رویکرد  خواهندیمآموزش عالی  مؤسسات

  .رضایت و وفاداری مشتری است

 و رضایت یافت. نامثبترابطه مستقیمی بین متغیرهای بازاریابی درک شده و وفاداری، رفتار ارتباطی پس از  (0219) 5کاسیدی

شد. از سوی دیگر، رابطه غیرمستقیم رضایت در رابطه  دییتأ نامثبتهمچنین رابطه بین رضایت از وفاداری و رفتار ارتباطی پس از 

                                                           
1 Balmer et al 
2 Alemu & Cordier 
3 Thuy & Thao 
4 O'Keeffe 
5 Casidy 
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 یک انتخاب برای مختلف عوامل و دانشجویان تصمیم به خود تحقیق در (0210) 1همکاران و ویلکینز .شد دییتأبین برند و وفاداری 

 اشاره  (فرهنگی یهاشباهت زندگی، هزینه) اسکان و (دانشگاه شهرت ،هادوره کیفیت(دانشگاه به مربوط ارتباطات از رکیبیت مقصد،

در پژوهشی در زمینه تصویر، رضایت و تمایل نشان دادند که تصویر سازمان تأثیر بسزایی در  (0221) 2نست و هلگسن .اندداشته

 .دانشجویان بالقوه داردحفظ دانشجویان فعلی و جذب 

مفهوم برند دانشگاه  هیچهارلااز گسترش برند دانشگاه و  یمدل مفهوم کی( 0211زاده و همکاران ) فیشر ،یداخل قاتیدر تحق

 ،یتداع ،ی( ارائه کردند که شامل: )آگاهتیو حما یوفادار ل،یبرند، شامل تحو دیو تشد ییشناسا ،یپاسخ عاطف ز،یتما ،یتداع ،ی)آگاه

و  یتجربه ارتباط( ( تجربه دانشگاهیبانیو پشت یرسانش، وفادار رندهینمانام دربرگ نیو طن یسازتیهو ،یپاسخ احساس ،یبرتر

رابطه  تیفیک ،یزندگ تیفیک ،یلیتحص تیفیدانشگاه )ک تیفیدرک از ک) یو تجربه احساس یتیو شخص یتجربه توسعه فرد ،یاجتماع

نام  تی( هو0218و همکاران ) یدانشگاه است. زمان زبانیجامعه م تیفیدانشگاه( و درک از ک یو حضور اجتماع یو اجتماع یانسان

 یلیانتخاب رشته تحص ایو  یعلمئتیهبه منزله  تیدانشگاه جهت عضو کیدر انتخاب  یعلم یدانشگاه بر جذب استعدادها یتجار

 به عنوان دانشجو مؤثر است. 

آموزش تأثیر روانی بر تصویر اعتبار علمی دانشگاه، نگرش دانشجویان و افزایش عملکرد تحصیلی کیفیت  (0215) همکاران و رستگار

. اثرات مثبت نیز تصویر گذاردیمبر ارزش ویژه برند دانشگاه تأثیر  مؤثربه طور  برند از آگاهی بعد (0219) نیا فرهادی و حسینی. دارد

نمادین و در  یهایژگیوخدمات، شخصیت برند از منظر  یهایژگیومنظر  ذهنی برند، ارزش درک شده و خدمات پس از فروش از

 .خدمات است دهندهارائه یهایژگیواز منظر  المللیبیننهایت ارتباطات 

 ندر داخل کشورما خصوصبه ات اندکیقیتحق گذشته دهه چند در که میببر یپ مهم نیا به میتوانست تحقیقات پیشین یبررس با   

عالی  آموزشدر حوزه ...برند، شهرت برند و ریبرند؛ مانند تصو مختلفو ابعاد  یبرندساز المللنیب دانشجویانجذب  حوزةدر 

جام ان المللنیبدانشجو در سطح  رشیبهبودپذدر جهت  یاافتهیساختارت و با توجه به اهمیت این موضوع مطالعات اس گرفتهصورت

جذب  ودریافت که موضوع پذیرش  توانمی موردمطالعهی پژوهش نهیشیپ گرفتهانجامی هاسهیمقا بهباتوجه طورکلیبهنشده است. 

عنوان یک هب شهرت برند و وفاداری به برند در کنار هم، تصویر برند تقویت برند و با در نظر گرفتن تأثیربا  المللنیبدانشجویان 

 مورد بررسی ی و ادبیاتشناسروشی نسبی از حیث هاشباهتبه مورد بررسی قرار نگرفته است، اما باتوجه مهم،چارچوب مستقل و 

 پژوهش جینتا ی و همچنین غنا بخشیدن بهو چارچوب نظر هافرضیه نیتدو در جهتحاضر  پژوهشدر  پیشین، محقق هایپژوهشدر 

 ایالعهپیشین، مط هایپژوهش ی،مطالعات تجرب یدر بررساینکه  بهباتوجه روازاین. برداری نموده استهای علمی پیشین بهرهاز یافته

موجود، پژوهش  یبا وجود شکاف پژوهش اساس نیا برقرار دهد مشاهده نشد.  یفرد موضوع پژوهش را مورد بررسبه طور منحصربهکه 

ند و ردانشگاه مازندران با میانجیگری وفاداری برند، شهرت ب المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان  تأثیربررسی  یحاضر در پ

 ؛وجه تمایز پژوهش حاضر با مطالعات پیشین است ترینمهماز  پژوهش یرهایمتغبررسی مفاهیم مرتبط با  روازاین .است تصویر برند

طراحی  1مدل مفهومی در قالب شکل  و پیشینه تجربی پژوهش عنوان شده، مبانی نظری پژوهش مطرح شده به توجه با، نیبنابرا

 :هستند ذیل شرح به و فرضیات شده است

 

 

                                                           
1 Wilkins et al 
2 Helgesen & Nesset 
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 

دانشگاه مازندران، وفاداری برند و شهرت برند و تصویر برند نقش  المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان  تأثیردر  :فرضیه اصلی

 میانجی دارند.

 است. اثرگذار: تقویت برند بر وفاداری برند 1فرضیه فرعی 

 است اثرگذار: تقویت برند بر شهرت برند 0فرضیه فرعی 

 است. اثرگذار: تقویت برند بر تصویر برند 9فرضیه فرعی 

 است. اثرگذاردانشگاه مازندران  المللیبینبر جذب دانشجویان : تقویت برند 9فرضیه فرعی 

 است. اثرگذاردانشگاه مازندران  المللیبین: وفاداری برند بر جذب دانشجویان 5فرضیه فرعی 

 است اثرگذاردانشگاه مازندران  المللیبین: شهرت برند بر جذب دانشجویان 6فرضیه فرعی 

 است. اثرگذاردانشگاه مازندران  المللیبیندانشجویان : تصویر برند بر جذب 1فرضیه فرعی 

 نقش میانجی دارد ،دانشگاه مازندران المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان  تأثیردر وفاداری برند : 8فرضیه فرعی 

 میانجی داردنقش  دانشگاه مازندران، المللیبینیان تقویت برند بر جذب دانشجو تأثیردر شهرت برند : 1فرضیه فرعی 

 نقش میانجی دارد. ،دانشگاه مازندران المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان  تأثیردر تصویر برند : 12فرضیه فرعی 

 وفاداری برند

جذب دانشجویان  تقویت برند

 بین المللی
برند شهرت  

 تصویر برند
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 روش تحقیق

 آماری جامعهپیمایشی و همبستگی است.  - از نوع توصیفی هادادهپژوهش مورد مطالعه از حیث هدف کاربردی و از جنبه گردآوری    

 تصادفی یریگنمونه از استفاده با است کهو خبرگان ) بیرون از دانشگاه (  مازندراندانشگاه ، کارشناسان  علمیهیئتاعضای پژوهش 

 دارای یعلمئتیه اعضا بر دیتأک با(نفری  161نمونه  با تعداد پایه علوم و یو مهندس فنی ،یانسانعلوم گروه سه با مطابق یاطبقه

 مطابق برند تقویت ،نامهپرسش 5 شامل پژوهش ابزار .شدند انتخاب مورگان جدول به با توجه ) المللیبین علمی مستندات و مدارک

 و برگرفته از پژوهش براوو تصویر برند ،(0221) همکاران و ویمر مدل از اقتباس برند وفاداری ،(0210) 1همکاران و ویمر مدل

 دانشجویان جذب نامهپرسش و( 0211) 4و همکاران ی؛ فرود (0211) 3و همکاران یانچیبشهرت برند برگرفته از  ،(0212) 2همکاران

 8همکاران و دیشیلدز ،(0221)  7هیسمن و کرنی، (0211) 6موسکال و یو ،(0211) 5کردیر و آلما هایمدل با مطابق المللیبین

خیلی موافقم تا خیلی مخالفم استفاده شده  لیکرت گانهپنجپژوهش از طیف  یهاهیگوبرای سنجش  .است بوده سؤال 12 با( 0225)

  است.

 برای بررسی نیهمچناستفاده شد.  آموزش عالیاز نظر متخصصان و خبرگان در حوزه  نامهپرسشسنجش روایی محتوای  منظوربه   

زمون آ گیری،کفایت نمونه شاخص، شامل یدییتأتحلیل عاملی  یهاشاخصبهره گرفته شد.  یدییتأروایی سازه از تحلیل عاملی 

ها برای باشد، داده 5/2کمتر از  گیریشاخص کفایت نمونههای صورت گرفته اگر مقادیر بارتلت و مقدار ویژه است. با توجه به بررسی

سط، میزان تناسب متو 61/2تا  62/2باشد میزان تناسب ضعیف بوده، بین  51/2تا  5/2تحلیل عاملی مناسب نخواهد بود. اگر بین 

آزمون  .استنیز میزان تناسب عالی  1/2میزان تناسب خیلی خوب و بالاتر از  81/2تا  82/2میزان تناسب خوب،  11/2تا  1/2

 sigها برای تحلیل عاملی است. اگر دهنده مناسب بودن داده. این آزمون نشانکندمیبارتلت نیز صحت مدل تحلیل عاملی را بیان 

 باشد، تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است 1و مقدار ویژه بیشتر از  درصد باشد 5تر از آزمون بارتلت کوچک

 دهندهنشان 1 جدولکرونباخ است.  یروش آلفا ،)پایایی( نانیاطم تیقابل یریگاندازه یهااز روش یکی .(1981)زارع چاهوکی، 

 .است یدییتأپایایی و تحلیل عاملی 

 و پایایی متغیرهای پژوهش یدییتأتحلیل عاملی . 1جدول 
 آلفای کرونباخ مقدار ویژه یمعنادارمقدار  یریگنمونهکفایت  سؤالاتتعداد  متغیر

 11/2 65/0 222/2 81/2 1 تقویت برند

 81/2 99/9 222/2 81/2 5 وفاداری برند

 19/2 01/0 222/2 15/2 9 شهرت برند

 81/2 11/0 222/2 12/2 11 تصویر بند

 11/2 09/9 222/2 85/2 12 المللیبینجذب دانشجویان 

 

                                                           
1 Wymer et al 
2 Bravo et al 
3 Bianchi et al 
4 Foroudi et al 
5 Alemu & Cordier 
6 Yu  & Moskal 
7 Kearney & Huisman 
8 DeShields et al 
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تفسیر کرد که در زمینه پایایی، ضریب آلفای کرونباخ مقداری  گونهنیا توانمیکه در جدول بالا نشان داده شده است،  گونه همان   

در . دهدیمدرصد به دست آمد که پایایی بسیار مطلوبی را نشان  07برابر با  نامهپرسشآلفای کرونباخ کل درصد دارد.  07بیشتر از 

درصد و  5مقدار معناداری کمتر از  نیهمچندرصد برخوردار است.  07از مقداری بیشتر از  یریگنمونهکفایت زمینه روایی سازه، 

ه از با استفاد نامهپرسشسه عامل ذکر شده به بررسی روایی سازه متغیرهای پژوهش و  دییتأبا توجه به است.  1مقدار ویژه بیشتر از 

 پردازیم.بارهای عاملی می

 پژوهش یهاسازه اعتبار بررسی .2جدول 
 بار عاملی گویه متغیر

 تقویت برند

 از برند یآگاه

 

 دانشگاه فعالیت به نسبت فرد آگاهی

 دیگران به دانشگاه توصیف در فرد قدرت

 درگذشته دانشگاه کارکردهای از فرد درست درک

10/2 

61/2 

19/2 

68/2 

 ارزش ویژه برند

 وظایف انجام در فرد نظر از دانشگاه برتری

 فرد طرف از دانشگاه بودن متمایز و خاص احساس

 مقایسه در دانشگاه بودن برجسته

18/2 

65/2 

16/2 

55/2 

 نگرش نسبت به برند

 دانشگاه به راجع مثبت تفکر

 فرد طرف از دانشگاه داشتندوست

 دانشگاه به نسبت مثبت احساس

68/2 

61/2 

16/2 

65/2 

 وفاداری برند

 12/2 دانشگاه به فرد تعلق احساس

 69/2 دانشگاه به فرد داشتناختصاص احساس

 69/2 فرد به دانشگاه گذاشتنارزش

 11/2 فرد به دانشگاه اعتماد

 68/2 دانشگاه به فرد اعتماد

 شهرت برند

 19/2 سابقه برند

 16/2 ادعاها

 10/2 مشتریان

 

 

 

 تصویر برند

 86/2 خدمات ارائه شده

 89/2 موقعیت

 19/2 کارکنان

 11/2 تأثیر کلی

 18/2 مسئولیت اجتماعی

جذب 

دانشجویان 

 المللبین

 67/2 عادلانه رفتار

 69/2 خارجی انیبا دانشجو ارتباط برقراری توانایی

 16/2 مالی حمایت منابع

 68/2 عمومی خدمات در تجارب

 16/2 انسانی سرمایه
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 بار عاملی گویه متغیر

 12/2 هارساختیز

 69/2 زبان فهم

 11/2 تجربیات و تصویرسازمانی

 88/2 یریپذجامعه و فرهنگی عوامل

 17/2 تخصص و کیفیت

 

تغیر هر م یهاهیگو. اگر بار عاملی شودمیکه بیان شد برای بررسی روایی سازه متغیرهای پژوهش از بار عاملی استفاده  همان گونه   

مقداری  هاسازه. نتیجه جدول حاکی از آن است که همگی های آن پژوهش استنشان از تایید ابعاد و سازهباشد،  52/2بیشتر از مقدار 

پژوهش با متغیرهای مطرح شده در آن از روایی  نامهپرسشمتذکر شد که  توانمی، نی؛ بنابرادهندیمدرصد را نشان  52بیشتر از 

 سازه برخوردار است.

 پژوهش یهاافتهی

اطلاعات تجزیه و تحلیل  منظوربهی شد. آورجمع اعضای هیئت علمی دانشگاه مازندرانوهش از میان پژ یهادادهپس از آنکه    

استفاده شد. در بخش اطلاعات جمعیت شناختی متغیرهایی چون )جنسیت،  1اس پی اس اس افزارنرمپاسخگویان از  یشناختتیجمع

 یشناختتیجمعبیانی مختصر در زمینه درصد فراوانی اطلاعات  3 سطح تحصیلات، درآمد و سن( مورد بررسی قرار گرفت. جدول

 .دهدیمارائه 
 پاسخگویان یشناختتیجمع. اطلاعات 3جدول 

 سن جنسیت

 سال 57بیشتر از  سال 57تا  01 سال 07تا  31 زن مرد

5/07 5/00 8/30 51 0/17 

 رشته 

 علوم پایه فنی و مهندسی یانسانعلوم

0/03 6/00 30 

 

 هادادهبررسی نرمال بودن  -

پژوهش را بررسی  یهادادهوضعیت نرمال یا غیرنرمال بودن  ستیبایمپژوهش پرداخته شود،  یهاهیفرضقبل از آنکه به بررسی    

آزمون  .است هادادهو چولگی و کشیدگی  2اسمیرونوف - نماییم. دو روش معروف برای شناسایی نرمال بودن دادها، آزمون کولموگروف

. کنندیمپیروی  رنرمالیغوهش از توزیع پژ یهادادهدرصد باشد،  5آن است که مقدار معناداری متغیرها اگر بیشتر از  کنندهانیباول 

نرمال هستند. لازم به ذکر است  هاداده( باشد، -0و  0که اگر مقدار چولگی و کشیدگی متغیرها بین ) دهدیمدر آزمون دوم نشان 

ون استفاده از آزم نیبنابرا ؛بردیمرا به سمت غیرنرمال بودن پیش  هادادهکه با افزایش نمونه آماری، آزمون کولموگروف اسمیرونوف 

مقدار نرمال بودن و میانگین متغیرهای  دهندهنشان 0 جدول. (1300)حسینی و یداللهی، استچولگی و کشیدگی حائز اهمیت 

 پژوهش است.

 
                                                           
1. Spss 

2. Kolmogorov-Smirnov 
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 متغیرهای پژوهش میانگینبررسی نرمال بودن و . 4جدول 

 میانگین اسمیرونوف -کولموگروف  کشیدگی چولگی متغیر

 68/0 222/2 201/2 115/2 تقویت برند

 89/0 222/2 091/2 -250/2 وفاداری برند

 19/0 222/2 -998/2 -022/2 شهرت برند

 16/0 222/2 -619/2 291/2 تصویر بند

 81/0 222/2 051/2 251/2 المللیبینجذب دانشجویان 

 

 

( -0 و 0گویای آن است که چولگی و کشیدگی متغیرهای پژوهش، مقداری بین ) هادادهنتیجه به دست آمده از تجزیه و تحلیل 

 - . از سوی دیگر مقدار معناداری آزمون کولموگروفکنندیماز توزیع نرمال پیروی  هادادهعنوان کرد که  توانمیدارند؛ بنابراین 

 افزارنرم یهایژگیو نیترمهمغیرنرمال هستند. یکی از  هادادهآن است که  دهندهنشان، پس استدرصد  5اسمیرونوف کمتر از مقدار 

است و همین عامل سبب شده است  هادادهحساس نبودن آن به نرمال یا غیرنرمال بودن  هاهیفرضبرای سنجش  1اسمارت پی ال اس

مقدار میانگین تمامی متغیرهای ذکر شده در جدول کاربردی استفاده نمایند.  افزارنرمکه بسیاری از پژوهشگران حوزه مدیریت از این 

در  مللیالبین انیدانشجو جذبو  بند ریتصو، برند شهرت، برند یوفادار، برند تیتقودر حوزه  دانشگاه مازندرانبیانگر آن است که 

 .است 3ها کمتر از حد متوسط مقادیر میانگین متغیرسطح مطلوبی قرار ندارند. زیرا 

 پژوهش یریگاندازهبرازش مدل  -

، آلفای کرونباخ و پایایی 2پژوهش از سه شاخص مهم میانگین واریانس استخراج شده یریگاندازهبررسی برازش مدل  منظوربه   

 دهدیآن نشان م یهایژگیسازه را با و کی یهمبستگ زانیم ،(AVE)میانگین واریانس استخراج شده  اریمع. شودمیاستفاده  3مرکب

 یا معرفاعتبار همگر اریمع یاستخراج شده را برا انسیوار نیانگیم اریاست. مع شتریباشد برازش ب شتریب یهمبستگ نیکه هر چه ا

میانگین  ریمقاد کهاست  یبدان معن نیاست. ا 52/2 ی، مقدار بحرانمیانگین واریانس استخراج شدهکه در مورد  کندمی انیکرد و ب

مک دونالد به  بیضر ای( CR)مرکب  نانیاطم تیقابل .دهدیرا نشان م قبولقابل ییاعتبار همگرا 52/2 یبالا واریانس استخراج شده

 ای نانیماط تیرا در مورد قابل یاعتمادقابل جیو نتا ردیگیدر نظر م گزینهرا در هر  ریمتغ یتفاوت که بار عامل نیمعناست، با ا نیهم

 دهندهنشانباشد. ضریب آلفای کرونباخ  12/2بیشتر از  ستیبایممقدار پایایی ترکیبی  .دهدیمنشان  یریگعدم وجود ابزار اندازه

 یریگاندازهمدل  دهندهنشان 5 . جدولکندمی تأییدپایایی متغیرهای مدل را  12/2مدل است که مقدار بیشتر از  یهاسازهپایایی 

 پژوهش است.
 پژوهش یریگاندازهبرازش مدل . 5جدول 

 میانگین واریانس استخراج شده آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی متغیر

 59/2 11/2 85/2 تقویت برند

 51/2 81/2 86/2 وفاداری برند

 59/2 19/2 80/2 شهرت برند

 66/2 15/2 85/2 تصویر بند

 55/2 81/2 89/2 المللیبینجذب دانشجویان 

 

                                                           
1. Smart pls 

2. average extracted variance 

3. Composite Reliability 
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 برازش مدل ساختاری پژوهش -

زا نهفته درون یرهایمتغ یبرا 61/2و  99/2، 11/2 ریمقاد. استمتغیر وابسته از مستقل  ریتأث دهندهنشان 2Rتعیین یا  بیضر   

(. 1919. )محسنین و اسفیدانی، شوندمی فیتوص داریمتوسط و معن ف،یضع بی( به ترتی)داخل یساختار ری)وابسته( در مدل مس

. برای دیآیمو ساختاری به دست  یریگاندازهبرازش مدل  آمدندستبهپس از  (GOF)برازش کلی مدل مفهومی پژوهش 

 استفاده کرد: توانمیبرازش کلی از فرمول زیر  آوردندستبه

GOF = √average (AVE) × average (R2)=0/51 

 برازش مدل ساختاری پژوهش. 6جدول 
 برازش کلی مدل مفهومی ضریب تعیین متغیر

 196.0 تقویت برند

51/2 

 19810 وفاداری برند

 0.7.0 شهرت برند

 0.700 تصویر بند

 7...0 المللیبینجذب دانشجویان 

 

، شهرت 82/2وفاداری برند ، متغیر 61/2برابر با  تقویت برندآنچه که در جدول بالا نشان داده شده است، مقدار ضریب تعیین متغیر    

. با توجه به توضیحات مطرح شده در زمینه ضریب تعیین است 89/2 یالمللنیبجذب دانشجویان  و 12/2، تصویر برند 18/2برند 

. به عنوان مثال ضریب تعیین مدیریت هستنددارای ارتباط متوسطی  زابرون یهاسازهدر مدل با  زادرون یهاسازهبیان کرد که  توانمی

درصد  01و  ردیپذیم ریتأث متغیرهای پژوهشدرصد از  61درصد به دست آمده است، یعنی این متغیر  61منابع انسانی سبز برابر با 

به دست آمده  51/2عوامل و متغیرهایی است که پژوهش به بررسی آن نپرداخته است. برازش کلی مدل مفهومی پژوهش  ریتأثتحت

 .دباشینم یکاردستکه مدل مفهومی پژوهش نیازمند اصلاح و  است ذکرقابل نی؛ بنابرابرازش مناسب مدل است دهندهنشانکه 

 و ضریب مسیر مدل مفهومی پژوهش (t-value)آماره معناداری مقدار  -

ین بار عاملی در حقیقت یک ضریب همبستگی بمثبت متغیرهای پنهان بر یکدیگر است.  ریتأثارتباط یا  دهندهنشانضریب مسیر    

را نشان دهند.  05/5ت. مقدار بار عاملی بهتر است مقداری بیشتر از اس یریگاندازهآشکار در یک مدل  یرهایمتغو  پنهان یرهایمتغ

 کدامچیهدرصد است و نیازی به حذف  05بیشتر از  هاهیگوکه در شکل نشان داده شده است که مقدار بار عاملی تمام  همان گونه

 ضریب مسیر و بارعاملی مدل مفهومی پژوهش است. دهندهنشان 2 . شکلباشدینم هاهیگویک از 
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 مدل مفهومی پژوهش یبار عاملضریب مسیر و . 2شکل 

در سطح اطمینان  16/1 قدرمطلقعنوان کرد که چنانچه مقدار معناداری بیشتر از  توانمی  (t-value)در زمینه مقدار معناداری آماره 

درصد  11در سطح اطمینان  58/0 قدرمطلقچنانچه مقدار معناداری بیشتر از  نیهمچندرصد باشد، فرضیه پژوهش معنادار است. 15

مدل مفهومی  (t-value)مقدار آماره  دهندهنشان 9 . شکلشودمیفرضیه رد  صورت نیا، در غیر گرددیمباشد، فرضیه پژوهش معنادار 

 پژوهش است.

 

 



                                    فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                                                                            

 (262-273)،0412 زمستان(، 61، )پیاپی 4،شماره  4دوره 
 

227 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol4, No 4, DES-MAR , 2024,(212-237) 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش (t-value)مقدار آماره . 3 شکل
 

 

 برگرفته از مدل مفهومی پژوهش یهاهیفرضسنجش  -

شهرت برند، تصویر برند و جذب ، وفاداری برند، تقویت برندمتغیر که شامل  پنج ریتأثبر اساس مدل مفهومی طراحی شده،    

قش نگرفت. لازم به ذکر است که متغیرهای وفاداری برند و شهرت برند و تصویر برند  است، مورد بررسی قرار المللیبیندانشجویان 

معادلات ساختاری حداقل مربعات  یسازمدلکه از روش   (t-value)د. پس از شناسایی مقدار ضریب مسیر و مقدار آماره نمیانجی دار

نشان  0 در جدول هاهیفرضپژوهش مورد سنجش قرار گرفت. خلاصه  یهاهیفرضاسمارت پی ال اس به دست آمد،  افزارنرم یجزئ

 داده شده است.
 معادلات ساختاری یسازمدلپژوهش بر اساس روش  یهاهیفرضخلاصه . 7 جدول

 

 

 فرضیه ردیف
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 تی
 نتیجه

 ییدتأ   08900 19.0 وفاداری برند ← تقویت برند 1

 ییدتأ   01960 1988 شهرت برند ←تقویت برند  2

 ییدتأ    109.8 1980 تصویر برند ←تقویت برند  3

 تأیید 1.66 1911 المللیبینجذب دانشجویان   ←تقویت برند  0

 تأیید 0906 1910 المللیبینجذب دانشجویان  ←وفاداری برند  5

 تأیید 0901 1900 المللیبینجذب دانشجویان   ←شهرت برند  6

 تأیید 0901 1901 المللیبینجذب دانشجویان  ←تصویر برند  0
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 فرضیه ردیف
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 تی
 نتیجه

 ییدتأ   08900 19.0 وفاداری برند ← تقویت برند 1

 ییدتأ   01960 1988 شهرت برند ←تقویت برند  2

 ییدتأ    109.8 1980 تصویر برند ←تقویت برند  3

 تأیید 50/0 1906 المللیبینجذب دانشجویان    ←وفاداری برند    ←تقویت برند  8

 تأیید 07/0 .190 المللیبیندانشجویان جذب  ←شهرت برند  ← تقویت برند 0

 تأیید 33/0 1900 المللیبینجذب دانشجویان    ←تصویر برند    ← تقویت برند 17

 

 

به طور کامل  یهاهیفرض، هر یک از است به همراه مقدار )ضریب مسیر و مقدار تی( پژوهش یهاهیفرضبیانگر  بالا، جدول اطلاعات

 : شودمیدر بخش زیر توضیح داده 

 قرار گرفته  تأییددرصد مورد  00مثبت و معناداری دارد. این فرضیه در سطح اطمینان  ریتأث تقویت برند بر وفاداری برند

است.  03/7 تقویت برند و وفاداری برند. ضریب مسیر رابطه است 58/0( بیشتر از 07/18است، زیرا مقدار آماره تی )

 .ابدییمبهبود  وفاداری برنددرصد  03، تقویت برندواحدی  1بدین معنا که با افزایش 

 گرفته  قرار تأییددرصد مورد  00در سطح اطمینان  مثبت و معناداری دارد. این فرضیه ریتأث تقویت برند بر شهرت برند

است. بدین  88/7 تقویت برند و شهرت برند. ضریب مسیر رابطه است 58/0( بیشتر از 65/00)است، زیرا مقدار آماره تی 

 .ابدییمبهبود  شهرت برنددرصد  88، تقویت برند 1معنا که با افزایش 

 قرار گرفته  تأییددرصد مورد  00مثبت و معناداری دارد. این فرضیه در سطح اطمینان  ریتأث تقویت برند بر تصویر برند

است. بدین  83/7 تقویت برند و تصویر برند. ضریب مسیر رابطه است 58/0( بیشتر از 08/03است، زیرا مقدار آماره تی )

 .ابدییمبهبود  تصویر برنددرصد  83،تقویت برندواحدی  1معنا که با افزایش 

  ( بیشتر از 66/0با توجه به اینکه مقدار آماره تی ) مثبت و معناداری دارد. ریتأث المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان

است.  00/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با ردیگیمقرار  تأییددرصد مورد  00است، این فرضیه در سطح اطمینان  58/0

 .ابدییمدرصد بهبود  00 المللیبیندانشجویان جذب ، تقویت برندواحدی  1با افزایش 

  ( بیشتر از 36/0با توجه به اینکه مقدار آماره تی )مثبت و معناداری دارد.  ریتأث المللیبینوفادار برند بر جذب دانشجویان

است.  00/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با ردیگیمقرار  تأییددرصد مورد  00است، این فرضیه در سطح اطمینان  58/0

 .ابدییمدرصد بهبود  00 المللیبینجذب دانشجویان ، وفاداری برندواحدی  1با افزایش 

  ( بیشتر از 07/5با توجه به اینکه مقدار آماره تی )مثبت و معناداری دارد.  ریتأث المللیبینشهرت برند بر جذب دانشجویان

است.  05/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با ردیگیمقرار  تأییددرصد مورد  00ر سطح اطمینان است، این فرضیه د 58/0

 .ابدییمدرصد بهبود  05 المللیبینواحدی شهرت برند، جذب دانشجویان  1با افزایش 

  ( بیشتر از 17/5با توجه به اینکه مقدار آماره تی )مثبت و معناداری دارد.  ریتأث المللیبینتصویر برند بر جذب دانشجویان

است.  50/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با ردیگیمقرار  تأییددرصد مورد  00است، این فرضیه در سطح اطمینان  58/0

 .ابدییمدرصد بهبود  50 المللیبینواحدی تصویر برند، جذب دانشجویان  1با افزایش 

 ( 50/0نقش میانجی دارد. با توجه به مقدار تی این رابطه ) المللیبینتقویت برند و جذب دانشجویان میان  وفاداری برند

به دست آمده است. این مقدار گویای  16/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با گرددیم تأییداست، فرضیه  58/0که بیشتر از 

 .گذاردیماثر  المللیبینجذب دانشجویان درصد بر  16ه میزان ب تقویت برند، وفاداری برندواحدی  1آن است که با افزایش 
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  ( که 07/0. با توجه به مقدار تی این رابطه )نقش میانجی دارد المللیبینشهرت برند میان تقویت برند و جذب دانشجویان

این مقدار گویای به دست آمده است.  30/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با گرددیم تأییداست، فرضیه  58/0بیشتر از 

 .گذاردیماثر  المللیبیندرصد بر جذب دانشجویان  30واحدی شهرت برند، تقویت برند به میزان  1آن است که با افزایش 

  ( که 33/0نقش میانجی دارد. با توجه به مقدار تی این رابطه ) المللیبینتصویر برند میان تقویت برند و جذب دانشجویان

این مقدار گویای  به دست آمده است. 00/7. ضریب مسیر این رابطه برابر با گرددیم تأییداست، فرضیه  58/0بیشتر از 

 .گذاردیماثر  المللیبیندرصد بر جذب دانشجویان  00واحدی تصویر برند، تقویت برند به میزان  1آن است که با افزایش 

 

 و پیشنهادها یریگجهینت

 جذبآن بر  یرسازیدانشگاه و هم تصو کیاز  تقویت برندگرفت که هم عوامل مرتبط با  جهینت توانمیمطالعات  نیبر اساس ا

رد نسبت ف یآگاه: از برند یآگاهبه عنوان  توانمیرا  تقویت بنددارد. عوامل مرتبط با  ریتأثدانشگاه مازندران  المللیبین انیدانشجو

: برند هژیو ارزش -ه دانشگاه درگذشت یدرست فرد از کارکردها درک، گرانیدانشگاه به د فیفرد در توص قدرت، دانشگاه تیبه فعال

و  هسیبودن دانشگاه در مقا برجسته، بودن دانشگاه از طرف فرد زیخاص و متما احساس، فیدانشگاه از نظر فرد در انجام وظا یبرتر

هرست ف مثبت نسبت به دانشگاه احساسو  دانشگاه از طرف فرد داشتندوست، مثبت راجع به دانشگاه تفکر: نسبت به برند نگرش

در  هاگاهدانش تیموفق یبرا توانندمی هادانشگاه یشهرت کلبرند و  یرسازیعوامل تصو گرید یاز سو وفاداری نسبت به برند وکرد. 

 عمل کنند. مؤثر المللیبینراستای جذب دانشجویان 

 حال عین در و پویا جهانی از منظر عالی آموزش مؤسسات در پیشرفت اصلی عامل دو شدن یالمللنیب و برندسازی کل طور به

قدرت  افزایش نیازمند بازار سهم کسب و رقبا از تمایز برای ،هادوره ارائه و یآگاه تقویت منظوربه هادانشگاه .است زیبرانگچالش

 حرکت رقابتی استراتژی یریکارگبه و بازاریابی یهایاستراتژتوسعه  سمت به باید خود بقای حفظ منظوربه طرفی از هستند. برند

 ازیموردن صلاحیت و دانش عوامل عالی، در آموزش برندسازی برنامه توسعه در کنند. برآوردهرا  مشتریان بالقوه نیازهای تا کنند،

 به مربوط دانش ارتباط، برقراری توانایی برند، استراتژیک یزیربرنامه دانش توسعه تحقیق، در صلاحیت ،وکارکسب برندسازی در

 .گیرند قرار موردتوجه باید برند مدیریت فرایند و ند بر توسعه هویت

 ریتأث ندبر پژوهش به ترتیب حاکی از آن هستند که تقویت برند بر وفاداری برند، شهرت برند و تصویر اول و دوم و سوم یهاهیفرض

 (0219) ( و اوکیفی0211) کردیر و آلمو (،0211) همکاران و بالمربا مطالعات  راستاهماول،  نتایج فرضیه مثبت و معنادار دارند.

 کردیر و آلموبا مطالعات  راستاهم و نتایج فرضیه سوم (0211) تاو و توی ( و0219) اوکیفیبا  راستاهمدوم  است. نتایج فرضیه

 است. (0211) تاو و ( و توی0211)

 زمینه یعنی باشد، بیشتر یدانشگاه ندبر یک قدرت چه هر است بوده مؤثر برند از رضایت بر برند تقویت تحقیق، دوم فرضیه به توجه با

 -بین دانشجویان رضایت گفت توانمی کهطوریبه ،کندمی پیدا افزایش برند از رضایت کند، فراهم بیشتر را نگرش آشنایی،

 از دانشجویان وقتی .شودمی حاصل دانشگاه از آنها آگاهی طریق از که است دانشگاه از دانشجویان نگرش در دانشگاه یک از المللی

 این در که یانکته اما باشند، تریراض توانندمی آنها ،باشند داشته رضایت دانشگاه برند از و باشند داشته کافی آگاهی دانشگاهی برند

 دانشجویان که هویتی که کند جلب بهتر را دانشجویان رضایت تواندمی وقتی برند نگرش و آگاهی که است این است توجه قابل میان

 رضایتمندی حالت این در ببخشد دانشگاه به مناسبی هویت دارند، برند از که دانشی و برند که وقتی. باشد بخشتیرضا نیز دارند برند از

 مشتری برای را برند پوشش تحت محصول از عملکردی انتظار بتواند برند که صورتی در. شودمی بیشتر دانشگاه برند از دانشجویان

 رضایت بر تواندمی مشتری برای نمادین مزیت ایجاد با برند.داشت خواهد رضایت بیشتر برند مصرف و خرید از مشتری سازد، فراهم
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گفت وفاداری دانشجویان دارای  توانمیبود.  مؤثرتقویت برند در وفاداری به برند  سوم، فرضیه به توجه با. باشد مؤثر برند از مشتری

فداکاری و وفاداری به دانشگاه برای انسان مهم است،  کهطوریبهبرند است.  یهامولفهیا دانشگاه یکی از  مؤسسهمعلولیت به برند 

که مشتریان  دکنیمه دانشگاه وفادار است. نگرش به برند بیان زمانی که نسبت به دانشگاه نگرش مثبت داشته باشد، در این صورت ب

که  شودیم، این نگرش مثبت باعث ایجاد تعهد به برند گذاردیمکه به نحوی بر رفتار آنها تأثیر  کنندیمبا برندهایی ارتباط برقرار 

. نام تجاری. ندکنیمبه برند تمام تلاش خود را  برای موفقیت بلندمدت برند ضروری است، بنابراین آنها برای ایجاد نگرش مثبت نسبت

 .از سوی دیگر، تمرکز بر وفاداری به برند تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد
مثبت و معناداری دارد. نتیجه فرضیه با  ریتأث المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان آن است که  دهندهنشانفرضیه چهارم   

را بهبود  المللیبینفرایند جذب دانشجویان  ،تقویت برندکه  کنندیم. آنان عنوان است راستاهم( 0710) کردیر و آلمومطالعه 

بت به برند و نس یآگاه شیافزا مانند برند؛با ایجاد برند سازی و در نظر گرفتن ابعاد تقویت  توانندیم هادانشگاه، نیبنابرا ؛بخشدیم

 اهبه این صورت که دانشگ بهبود دهند.را  المللیبینایجاد نگرش مثبت نسبت به برند و ایجاد ارزش ویژه برند، جذب دانشجویان 

همچنین با ایجاد نگرش مثبت . دیفزایب هاآنداده و به  شیرا افزاخود افزایش  یآموزشو اطلاعات را از برند  یآگاهدانش،  تواندمی

ر د شدنجذباقدام جهت به  هاآننظر دانشجویان را در راستای افزایش تمایل  المللنیبنسبت به برندی دانشگاهی خود در سطح 

ی ند براتقویت بر نسبت به دیگر دانشگاه نیز در ذیل رزش ویژه برند در راستای ایجاد مزیت رقابتی. افزایش ادانشگاه افزایش دهد

 کارا و اثربخش است. المللیبیندانشجویان  جذبافزایش 

 1لانسریومثبت و معناداری دارد.  ریتأث المللیبینوفاداری نسبت به برند بر جذب دانشجویان آن است که  دهندهنشانفرضیه پنجم    

جذب مخاطب یعنی همان باشد،  شتریب. ریتأثدارای ضریب  وفاداری نسبت به برندیهر چه که  شوندمی( متذکر 0701و همکاران )

احساس  ،احساس تعلق فرد به دانشگاهذیل وفاداری نسبت به برند مانند:  عواملیبیان کردند که  نیهمچن .ابدییمفزونی  دانشجویان

انشجویان را د تواندمی اعتماد فرد به دانشگاهو  اعتماد دانشگاه به فرد، گذاشتن دانشگاه به فردارزش، داشتن فرد به دانشگاهاختصاص

د با ایجاد و افزایش وفاداری نسبت به برن تواندمیترغیب کند. در نتیجه دانشگاه مازندران  المللیبیندر جذب به دانشگاه در سطح 

 را بهبود ببخشد. المللیبینعالی فرایند جذب دانشجویان  آموزشدر  المللیبینخود در سطح 

( 0710) کردیر و آلمو. فرضیه ذکر شده با مطالعه است المللیبینشهرت برند بر جذب دانشجویان  ریتأث، دهندهنشانفرضیه ششم    

ان دانشجوی یریگمیتصمدر آموزش عالی دارای نقشی کلیدی در بیان نمودند که شهرت برند  هاآنهمخوانی دارد.  (0713) و اوکیفی

شهرت برند  نیهمچن شود.میوفاداری آنها  ظدربارة دانشگاه و باعث حفگر دانشجویان  آتی، رضایت دانشجویان، نگرش حمایت

شود. ایجاد شهرت برند در کنار وفاداری  موردنظرجهت ادامه تحصیل خود در دانشگاه  المللیبیننظر دانشجویان باعث جلب  تواندمی

 قایل ذکر است. المللنیب نسبت به برند و تقویت برند به عنوان عوامل مهم اثربخشی در جهت جذب دانشجویان

( 0710) کردیر و آلمواست. فرضیه ذکر شده با مطالعه  المللیبینتصویر برند بر جذب دانشجویان  ریتأث، دهندهنشانفرضیه هفتم    

ها را وادار به ایجاد ها برای جذب دانشجویان، آنبا افزایش رقابت بین دانشگاهبیان نمودند که  هاآنهمخوانی دارد. ( 0713) و اوکیفی

وجه به محیط ت با اما کنند؛تا از این طریق بتوانند برای خود اعتبار علمی ایجاد  کندمیتصویر ذهنی برند متمایز نسبت به سایر رقبا 

های انبوه ممکن است تصویر برند دانشگاه دچار لرزش شود که لازمه آن ایجاد یک تصویری ذهنی مثبت از برند دانشگاه ناپایدار رسانه

عث و در نتیجه بادر نزد دانشجویان هست که خود باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به رشته تحصیلی و همچنین افزایش عملکرد 

ده که باعث شایجاد تمایز و خلق برند قدرتمند دانشگاهی در فضای رقابتی آموزش عالی،  ونفعانش یک دانشگاه به ذیشناساندن برند 

 .شودمی المللیبینبهبود فرایند جذب دانشجویان 

کر شده با است. فرضیه ذ وفاداری برندبا نقش میانجی  المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان  ریتأث، دهندهنشانهشتم فرضیه 

 برند بر جذب دانشجویان بین المللی تقویتبیان نمودند که  هاآن همخوانی دارد. (0211) تاو و توی ( و0219) اوکیفیمطالعه 

                                                           
1. Wulansari 
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است اما عوامل از قبیل ذهنیت نسبت به برند و اگاهی نسبت به ان و ارزش ویژه برند و وفاداری نسبت به ان برند نیز این  رگذاریتأث

تقویت برند، وفادای نسبت به برند و جذب مخاطب یا  راتیدر مورد تأث یشواهد قو هاافتهی نیا .را تحت الشعاع قرار می دهد تأثیر

 تیفرد نسبت به فعال یآگاهرا نشان داده و بهبود فرایند جذب دانشجویان را در راستای عواملی مانند  المللیبینهمان دانشجویان 

دانشگاه  یبرتر، برند ژهیو ارزش، دانشگاه درگذشته یدرست فرد از کارکردها درک، گرانیدانشگاه به د فیفرد در توص قدرت، دانشگاه

به  نسبت نگرش، سهیبودن دانشگاه در مقا برجسته، بودن دانشگاه از طرف فرد زیخاص و متما احساس، فیاز نظر فرد در انجام وظا

  .کندمیدر کنار عوامل بهبود وفاداری نسبت به برند نتیجه گیری   مثبت نسبت به دانشگاه احساسو  برند

راستا هم هیرضف جهیشهرت برند است. نت یانجیبا نقش م یالمللنیب انیبرند بر جذب دانشجو تیتقو رینهم نشان دهنده، تأث هیفرض   

هر چه  بوده است رگذاریتاث یالمللنیب انیبرند بر جذب دانشجو تیکه تقو کنندی. آنان عنوان مباشدی( م0211و تاو ) یبا مطالعه تو

 دایپ شیابرند افزفراهم کند، شهرت  شتریو نگرش بهتر را ب یآشنا نهیزم یعنیتر باشد،  یو قو  شتریب یانشگاهبرندد کیقدرت 

 انیدانشجو یت. وقکندیم دایدانشگاه بهبود پ کیو جذب ان ها نسبت به  یالملل -نیب انیگفت نظر دانشجو توانیم کهیطوربه کند،یم

تر  یراض توانندیدر جهت شهرت ان داشته باشند ، آنها م  تیباشند و از برند دانشگاه رضا هداشت یکاف یآگاه یاز برند دانشگاه

را   یمللالنیب انیجذب دانشجو تواندیم یو شهرت برند وقت یاست که آگاه نیقابل توجه است ا انیم نیکه در ا یباشند، اما نکته ا

  .در دانشگاه مازندران بهتر جلب کند

 

فته فرضیه دارد. یا با نقش میانجی تصویر برند است المللیبینتقویت برند بر جذب دانشجویان  ریتأث پژوهش حاکی از دهمفرضیه 

تقویت برند با  که اندکرده( اعلام 1422ی دارد. تیان و براتسو )خوانهم (1422) تاو و توی ( و1422) اوکیفی هایپژوهشفوق با 

 به توجه ابگذارد. ب ریتأث بر جذب مخاطب یا همان دانشجویان توانندمی ...از برند و یآگاهاز عواملی مانند تصویر برند،  رگرفتنیتأث

 طریق از که دانشگاهی برند تصویر .است مؤثر المللیبین دانشجویان جذب بر برند تصویر طریق از برند تقویت ذکر شده، فرضیه

برند  ریتصو با افراد ،گرددیم برند به تعهد و وفاداری ایجاد باعث دیآیم وجود به برند به آنها آگاهی و ایجاد ذهنیت مثبت و نگرش

 تبدل دانشگاه برای تبلیغاتی وسیله یک به ترتیب این به و کنندیم منتقل دیگران به را خود مثبت تجربیات برند، به مثبت نسبت

تقویت برند در کنار لازم است، راهکارهایی را از طریق  از این رو .شوندمی واقع مؤثر جدید دانشجویان جذب در نهایت در و شده

ا چندین راهکار در این راستدهند که انجام  المللیبیندانشجویان  جذبایجاد شهرت برند و وفاداری برند و ایجاد تصویر برند مثبت 

 :گرددیمذکر 

ها اعم از انتفاعی و پارادایم جدید برند شامل همه سازمانبلکه در  شود؛ینمانتفاعی مطرح  مؤسساتدر خصوص کالاها و  صرفاً برند 

ای برای تمامی نهادها ها درگیر رقابت و جذب نخبگان دانشگاهی بوده و این برندسازی دغدغههمه سازمان از این رو.است یرانتفاعیغ

 است.دارد، کمک کرده  دیتأکبر آن ها که آموزش عالی کشور نیز دانشگاه المللیبینها به ارتقای وجه برند دانشگاهو  است

 هالزوم توجه به مفهوم برندسازی در دانشگاه

ها مفهوم برندسازی در سطح دانشگاهدر همین راستا ها خواهد بود، آن یبرندسازو  مؤسساتقدم در کمک برای شناخت این  نیاول

 .ها مفید واقع شوددر سطح دانشگاه تواندمیقرار گیرد و از طرفی دیگر آمارهایی که تهیه شده  موردتوجهباید 

 گیری و سنجش تصویر ذهنی از برند و ارائه راهکارهااندازه

 کنندگانصرفمنیازهای  بارنینخست یبرا نیدارند؛ بنابراتمامی دانشجویان با توجه به انتظارات خود تصاویر ذهنی متفاوتی از دانشگاه 

ز آنجایی او  های متفاوت گامی برداشته شودتا در راستای بقا از طریق ایجاد ارزشو بازار هدف در دانشکده آموزش عالی مطرح شده 

مجموعه  نیبنابرا دهند؛یمها برای افزایش رقابت اهمیت ها به جذب دانشجو و داشتن تصاویر ذهنی متمایز با دیگر دانشگاهکه دانشگاه

 .تصویر ذهنی را در بین رقبا ایجاد کند نیترباارزشهای بالقوه آموزش عالی با برندسازی از ظرفیت تواندمی

 ایجاد شهرت برند 
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زی در برندسا مسئلهبه توجه  نیاست؛ بنابراآموزش عالی به کیفیت، محصول و خدمات خوب وابسته  مؤسساتیک برند خوب برای 

 .شودمیها برای دستیابی به مزیت رقابتی ضروری محسوب حوزه دانشگاه

 

 با دانشگاه برند تقویت راستای در که شودمی توصیه دانشگاه این الملل در دانشگاه مازندران به مدیرانجذب دانشجویان بین منظوربه

اعث افزایش آگاهی از برند و در همین راستا با ارائه خدمات ب دانشگاه کارکردهای از درستی درک ایجاد و خود برند از آگاهی افزایش

 جهت رد مختلف هایفرهنگ و عقاید با المللبینرفاه زندگی دانشجویان  نیتأممناسب از قبیل امکانات رفاهی و شرایط زندگی جهت 

 برآیند. دانشگاه برند از مثبتی تصویر ایجاد
 

ود موقعیت کنونی خ یارتقاو با افزایش و  المللبینهمچنین با پرداختن به مسئولیت اجتماعی خود چه در سطح ملی و چه در سطح 

 به للالمبین سطح در دانشگاه این یهاشاخصتر جهت بهبود شناخت از حیث تصویر برند در راستای ایجاد تصویر و ذهنیتی قوی

 .شود کمک دانشجویان جذب

 ادعاهای راستای در برند شهرت ایجاد با. شودیمن در راستای افزایش آگاهی و تصویر برند به نوبه خود باعث بهبود شهرت برند همچنی

 یطولان و برزمان فرایندی قطعاً که خود برند از مثبت تصویری و ایسابقه ایجاد و شهرت این افزایش جهت در دانشگاه از گرفته صورت

 .بود خواهد المللبین دانشجویان جذب بهبود آناست؛ اما ماحصل 

همچنین با ایجاد نگرشی مثبت نسبت به دانشگاه و بهبود ارزش ویژه برند آن با برجسته نمودن دانشگاه از حیث جوانب مختلف 

 باعث هااهدانشگ دیگر با مقایسه در دانشگاه این به نسبت بودن متمایز و خاص احساس و هادانشگاه دیگرآموزشی و رفاهی در قیاس با 

 .شد خواهد المللیبین دانشجویان نظر ازاه دانشگ برتری راستای در نگرشی ایجاد

از طرفی با ایجاد حس وفاداری نسبت به برند دانشگاه که قطعاً با رعایت نمودن دیگر ابعاد ذکر شده محقق خواهد شد، وفاداری 

 داد افزایش دانشگاه این در جذب برای اقدام جهت را المللیبین سطح در دانشجویان

 عدالت و برابری حس ایجاد باعث مختلف اقوام و هافرهنگنیز با ایجاد رفتاری عادلانه نسبت به دانشجویان از  شنهادهایپترین در مهم

 .شوید المللبین دانشجویان میان در

افزایش تجارب جهت بهبود خدمات عمومی به آنها الملل و همچنین در راستای ایجاد منابع مالی جهت حمایت از دانشجویان بین

 .تلاش شود

د راهکارهایی دانشگاه و اساتی کارکنانو دیگر دانشجویان و  المللبینهمچنین در راستای بهبود توانایی برقراری ارتباط میان دانشجویان 

 باشد سازچاره تواندیماین دانشجویان  یریپذجامعهتدبیر شود. در همین راستا فهم زبان و ایجاد شرایطی جهت 

ها و سطح تدریس علمی و همچنین امکاناتی مانند اینترنت و غیره بتواند در در خوابگاه زندگیهمچنین بهبود زیر از قبیل شرایط 

 راستای بهبود کیفیت و تصویر تخصصی از دانشگاه مفید باشد

 

 :که گرددیمپیشنهاد  محققان آیندهدر بخش نهایی به 

عواملی مانند: هویت برند،  هادانشگاهاز متغیرهای مورد بررسی در پژوهش،  سوای که بیان نمود توانمی ،پژوهش جهیبا اشاره به نت -

 مورد بررسی قرار دهند.  و احساسات برند را موردنظر دانشگاه آموزشرضایت از برند، کیفیت 

ده که ممکن است صادقانه پاسخ دا صورت گرفت نامهپرسش واسطهبه نسبت به برندتصویر برند و شهرت برند و وفاداری  یابیارز -

 گر،یکنند. روش د ییمشاهده پنهان شناسا قیرا از طر متغیرهای ذکر شدهتا  میکنیم قیرا تشو ندهیآ محققان جه،ینشود. در نت

و  یبندرتبهبه  مطالعه کیفی را انجام داده و المللبینابعاد در جهت جذب دانشجویان  یبندو دسته ییشناسا با توانندمیمحققان 

 این عوامل بپردازند یبنددسته
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برند،  برند، تنفر برند، دلبستگی بهبرند؛ مانند فرهنگ برند که ابعاد گوناگون از موضوعات مرتبط با  یبرخ قیتحق نیادر نهایت  -

 .است یبررسقابل یآت قاتیکه در تحق ه استرا در نظر نگرفت اعتماد به برند و شخصیت برند
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