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The rapid growth of higher education and universities in today’s 
competitive markets have led to the special importance of a 
university brand for its stakeholders. In this research, different 
dimensions of brand equity were investigated for the Faculty of 
Engineering at three different public universities in Yazd Province. 
A questionnaire was developed using previous research and the 
current paper conceptual framework. The validity and reliability of 
the questionnaires were confirmed by expert opinions and 
Cronbach’s alpha test. First, the normality of data was checked and 
confirmed using SPSS software. Then, the factors of brand equity 
model in the conceptual model were tested, compared and ranked 
using the ANOVA test. Based on the results, in terms of brand equity, 
the three Yazd Province public universities were ranked in the order 
mentioned: (1) Yazd University, (2) Ardakan University and (3) 
Meybod University. This research could lead to university managers 
to have a better understanding of their organization’s brand equity 
from the students’ point of view. Therefore, better plans can be 
made to promote the university brand. Business and marketing 
managers can also use the model and method used in this paper to 
determine and improve their organization’s brand equity from the 
customers’ and other stakeholders’ points of view. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
In recent decades, higher education was introduced as a service, and due to the essential 

differences between service and product marketing, the need for specific models in this field 

was identified. For instance, the marketing mix, which in the case of products includes four 

pillars (4P) becomes seven pillars (7P) in service marketing consisting of product, price, 
place, promotion (4P), people, process and physical facilities. In the field of higher education, 

these seven pillars are defined as curriculum, costs, fame and reputation, physical 

information, people, advertisements, and physical facilities. 

A brand is a name, phrase, sign, symbol, design, or a combination of them that is used to 
introduce the goods and services of a producer (or a group of producers) and to differentiate 

these products from competitors to increase customers’ loyalty. Various researches have 

shown that the real value is often not inside the product or service, but is formed in the mind 
of the customer and a large part of this value is created by the brand in the mind of the 

customer. In recent years, competition in higher education has led these institutions to use 

new methods of management and learning including marketing and branding, particularly 

since the student is defined as a customer. To measure the power of brand, the concept of 
brand equity is used, which is the added value that the brand gives to a product. Several 

models have been presented to measure brand equity, and each of these has considered 

some dimensions such as brand name awareness, brand associations, perceived quality, 
brand loyalty, privileges and exclusive rights, media communications, and brand names. 

In the present research, the special value of the brand of technical and engineering 

faculties of the state universities of Yazd province was investigated based on the model of 

Heydari et al. (2016). Since this research was focused on technical and engineering colleges, 
the two dimensions of laboratory services and workshop services were added to the 

supporting dimensions. Therefore, the conceptual model for identifying brand equity was 

defined based on the following dimensions: 

− Main factors which included faculty quality, brand awareness, brand loyalty, brand 

sentiment, and reputation. 

− Supporting factors which included library services, student life, development 

of students' employment, physical facilities, laboratory services and 

workshop services. 

Methodology 
The questionnaire of the current research was designed and modified based on the 

study of Heydari et al. (2016). Validity of the questionnaire was evaluated and confirmed 

by professors’ and subject experts’ opinions. Reliability of 15 initial questionnaires was 

examined by Cronbach’s alpha test. The statistical population of the research included 
undergraduate students of the Technical and Engineering Faculty of Meybod, Yazd and 

Ardakan universities, totaling approximately 3950 student during the research study 

period (2nd semester of 2019-2020). 75 questionnaires were distributed at Ardakan 
University, 75 at Meybod University and 100 at Yazd University. The main question of the 
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research concerned the difference between average dimensions of brand equity at the 

three faculties. The main tested hypothesis was as follows: "There is no significant 
difference in the average scores of brand equity dimensions at engineering faculties of 

Yazd, Ardakan and Meybod universities." 

Result and discussion 
The results of skewness and kurtosis tests demonstrated the normality of the data. 

Analysis of variance (ANOVA) test showed that except for the dimension of student life, there 

was a significant difference between the three universities in other dimensions. In the 

ANOVA test, the equality or inequality of the average of the three communities was 
determined, and post-tests or post-experiment tests were used for further analysis. 

Conclusion 
The comparison between Yazd University and Ardakan demonstrated the equality of 

“quality factors of professors” and “student life”, and the comparison of Yazd University and 
Meybod showed the same factor of “student life”. The comparison of Ardakan and Meybod 

universities indicated that these two universities do not differ much in the factors of 

“professors' quality”, “faculty reputation”, “brand awareness”, “library services”, “student life” 

and “workshop services”, but differed in other factors. The ranking of the three studied 
universities showed that Yazd University ranked first in all dimensions except for student 

life (where the three universities were similar). Finally, according to the results obtained, for 

different dimensions of brand, recommendations were made to improve the condition of 
the brand at the three faculties. 
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عالی   آموزش  برند  ویژه  ارزش  و  مقایسه  فنی  دانشکده  مطالعه:  )مورد 

 های دولتی استان یزد( مهندسی دانشگاه

 3یدیحم حانهی، ر* 2موبد ترای، م1یاردکان زادهیناد یعل

 . ران ی دانشگاه اردکان، ا   ، ی و مهندس   ی دانشکده فن   ع، ی صنا   ی دپارتمان مهندس   ار، ی استاد   - 2و 1
 . ران ی دانشگاه اردکان، ا   ، ی و مهندس   ی دانشکده فن   ع، ی صنا   ی کارشناس، دپارتمان مهندس   - 3

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع
 

  محو شدن   و  عالی  آموزش  هایمؤسسه  سریع   رشد  که  پیچیده کنونی  و  عصر رقابتی   در
  نفعانش به ذی   دانشگاه یک  برند شناساندن  است، شده  سبب در آن را  جهانی های مرزبندی

پژوهش،.  یابدمی  ایویژه  اهمیت این  و    در  فنی  دانشکده  برای  برند  ارزش  مختلف  ابعاد 
دانشگاه استمهندسی  شده  بررسی  یزد  استان  دولتی  از  .  های  تحقیق  این  برای 

ای که با توجه به نظرات خبرگان و آزمون آلفای کرونباخ، روایی و پایایی آن  نامه پرسش 
استفاده از نرم  با  استفاده شده است.  تأیید شده،  ابتدا نرمال  SPSSافزار  سنجش و  ، در 

بررسی،   ANOVAها بررسی و سپس هرکدام از عوامل برند با استفاده از آزمون  بودن داده 
رتبه  و  شده مقایسه  به بندی  نتایج  طبق  برند دست اند.  ویژه  ارزش  تحقیق،  این  در  آمده 

دانشگاه یزد در رتبه اول، دانشگاه اردکان در رتبه دوم و دانشگاه میبد در رتبه سوم قرار  
از ارزش ویژه  دانشگاهی  باعث درک بهتر مدیران    تواندمی  این تحقیقگرفته است. نتایج  

های بهتری برای ارتقای برند  ریزیشود و به این ترتیب برنامه  دانشجویاناز دید خود برند 
 نیز هاسازمان  مدیران بازاریابی ها و دانشگاه انجام گیرد. از طرفی، مدیران ارشد ودانشکده 

برای تعیین جایگاه برند سازمان خود از نگاه مشتریان  نتایج این پژوهش  مدل و  توانند از  می 
 کنند. استفاده فعان نو ذی 

 24/01/1400دریافت مقاله:  
 18/03/1400بازنگری مقاله: 
 16/04/1400پذیرش مقاله: 
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 مقدمه
 شرایط،  این   در .  کرده است   رو برای بقا روبه   متعددی   معضلات   را با  هاسازمان   آن،  سریع   تغییرات  و   رقابتی امروز   دنیای 

 برای تری را افزون   اقتصادی   ارزش   و   )وفاداری( مشتریان    مصرف   تکرار   بیشتر،  تعهد   بتوانند   که  هستند  موفق  هایی سازمان 
تواند به افزایش وفاداری مشتریان کمک می   که   هاست سازمان   باارزش   های دارایی   از   یکی   برند .  کنند   فراهم   سهامداران 

نظور معرفی کالاها و خدمات یک فروشنده )یا م ه هاست که ب نام، عبارت، علامت، سمبل، طرح یا ترکیبی از آن   ،برند کند.  
 . ۱( ۲۰۱۶کاتلر و کلر،  )   شود کار گرفته می ه گروهی از فروشندگان( و ایجاد تمایز میان این محصولات با محصولات رقبا ب 

کنندگان در دسترسند، در بازار جهانی که محصولات و خدماتی با کارکردهای مشابه از سوی گستره وسیعی از تأمین 
و   ی د ی رش ) دهد، به ابزاری متمایزساز تبدیل شده است  برند به این دلیل که وعده ارزش و کیفیت را به مشتریان می 

 ذهن   در   بلکه   نیست   خدمات   یا   محصول   درون   اغلب در   واقعی،   که ارزش   اندداده   نشان   مختلف   . تحقیقات ( ۲۰۱۳  ، ی رحمان 
 برای کند. همچنین برند، عاملی می  ایجاد  مشتری  ذهن برند در   را  ارزش  گیرد و بخش زیادی از این شکل می   مشتریان 

بنابراین در حال حاضر    برای مشتریان   جدید   خدمات   و   محصولات   معرف   و   خرید   مخاطرات   کاهش  شاید هیچ است؛ 
. علاوه بر جذابیت برای مشتری، کارآمد نباشد   ی ها آفرین برای سازمان ای بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش سرمایه 
 تأمین، بخشی از مزایایهای زنجیره  تر با حلقه ارتباطات قوی   ر و پذیری کمتر در شرایط رقابتی، حاشیه سود بیشتآسیب 
   . ۲( ۲۰۱۱مراد و همکاران،  ) هستند   برند  توسعه 

نیز تغییرات گسترده جهانی در سال  بر عملکرد و شیوه رقابت در مؤسسات مربوطه در آموزش عالی  های اخیر، 
های نوین مدیریت و یادگیری، از جمله بازاریابی و برندسازی سوق داده است گیری از روش تأثیرگذار بوده و آنها را به بهره 

ویژه از زمانی که دانشجو در جایگاه ، به ( ۲۰۱۶  ، ی مهدو   ; ۲۰۲۰و همکاران،    ی آباد جلال ی لطف   ; ۲۰۱۷و همکاران،    ی در ی ح ) 
هایی . مفهوم بازاریابی و برندسازی در بخش خدمات، تفاوت ۳( ۲۰۱۱و همکاران،    نار یپ ) مشتری این مؤسسات تعریف شدند  

های فیزیکی قابل ایجاد است و های تولیدی دارد؛ از جمله اینکه رضایت مشتری کمتر با ملموسات و جذابیت با بخش 
دانشگاه  بگذارد.  تأثیر  مشتری  تجربه  در  بیشتر  باید  به خدمت  نیز  شرکت ها  خدماتی مثابه  آنها های  مشتریان  که  ای 

گیرند. به همین دلیل ایجاد شوند، در این گروه قرار می مند می ها از خدماتشان بهره بار انتخاب، سال )دانشجویان( با یک 
تواند در انتخاب دانشجویان آینده های با ارزش برای دانشجویان فعلی می یک برند معتبر و شناخته شده، با خلق تجربه 

 بسیار کارساز و مؤثر باشد. 
با توجه به افزایش رقابت در آموزش عالی در کشور ما و نیاز به برندسازی و بازاریابی در این حوزه، در این پژوهش 

ارزش  بررسی  مؤسسه دانشگاه   برند   ویژه   به  و  مناسب سنجه   و   ابعاد   تعیین  و   عالی   آموزش   های ها   .ایم پرداخته   های 
های تر شدن پژوهش، ارزش ویژه برند دانشکده عنوان مطالعه موردی انتخاب و برای ساده های دولتی استان یزد به دانشگاه 

از دانشگاه    مدیران باعث درک بهتر    تواند می   این تحقیق اند. نتایج  ها مورد بررسی و مقایسه قرار گرفته فنی و مهندسی آن 
های خود، سبب رشد و ارتقای  تواند با رفع مشکلات و نارسایی شود و دانشگاه می  دانشجویان   نگاهآثار ارزش ویژه برند از 

 جایگاهش در میان سایر موسسات آموزشی گردد. 
بر مبانی نظری و بررسی پژوهش  های مشابه گذشته صورت گرفته است. سپس مدل در ادامه مقاله ابتدا مروری 

های ها و روش تحقیق تعریف و در ادامه، یافته اند. در بخش بعد پرسش مفهومی تحقیق و ابعاد موردمطالعه معرفی شده 
 گیری به همراه پیشنهادهایی برای تحقیقات آینده آورده شده است.اند. در بخش آخر نیز بحث و نتیجهپژوهش ارائه شده 

 
1 Kotler & Keller 
2 Mourad 
3 Pinar 
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 مبانی نظری و بیان مسئله
های مختلفی رغم دیدگاه گرا در آموزش عالی جایگاه خود را پیدا کرده است. علی های گذشته، رویکرد مشتری در سال 

 رای کاروالو پر) اند  عنوان گروه مهمی در اغلب مطالعات معرفی شده که درباره مشتریان این بخش وجود دارد، دانشجویان به 
. بنابراین مراکز آموزشی برای بقا در فضای رقابت جهانی، نیازمند توجه به انتظارات دانشجویان ۱( ۲۰۰۳  لوا، ی س ا  و ترا د 

ویژه از زمانی هایی از فرایندها و مشتریان خارجی فرایندهای آموزشی هستند. این نیاز به عنوان مشتریان داخلی بخش به 
.  ( ۲۰۱۴  ،یی آراسته و رضا ) شود، بیشتر مشخص شده است  ها از شهریه دانشجویان تأمین می دانشگاه   که بخشی از بودجه 

به این منظور، مراکز آموزشی، نیازمند استفاده از مباحث نوین بازاریابی و برندسازی برای قابلیت رقابت در عرصه جهانی 
 .  ( ۲۰۱۷و همکاران،    ی در ی ح ) هستند  

مدل  براساس  امر  ابتدای  در  بازاریابی  اصول  و  مدل های کسب نظریات  و  توسعه وکار  صنعتی  اولین یافته های  اند. 
های بعدی، آموزش ها ایجاد شدند. در مطالعات دهه براساس همان مدل  ۱98۰های بازاریابی آموزش نیز در دهه نظریه 

به تفاوت عالی به  با توجه  نیاز به مدل عنوان خدمات معرفی و  بازاریابی خدمات با بازاریابی محصول،  های های ماهیتی 
مثال، آمیخته بازاریابی که در مورد محصولات شامل . برای  ( ۲۰۱۷و همکاران،    ی در ی ح ) خاص این حوزه مشخص شد  

شود که علاوه بر چهار پی اول )محصول، قیمت، ( تبدیل می 7P( است، در بازاریابی خدمات به هفت پی ) 4Pچهار پی ) 
گیرد. در زمینه آموزش عالی، این مکان و ترویج(، سه پی دیگر شامل: افراد، فرایند و تسهیلات فیزیکی را نیز دربر می 

های فیزیکی، افراد، تبلیغات و امکانات و تسهیلات رسانی ها، شهرت و آوازه، اطلاع صورت برنامه دروس، هزینه هفت پی به 
 تواند برند قوی باشد.. نتیجه یک برنامه بازاریابی مناسب در کالای خدمت می ۳( ۲۰۰8  ، ی و یا ) اند  تعریف شده   ۲فیزیکی 

برند، یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشان، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنهاست که هدفش، معرفی کالا یا خدمتی 
کند. به عبارتی، برند با ایجاد جایگاه های رقیب متمایز می از یک فروشنده است و به این وسیله، آن را از محصولات شرکت 

. در مورد خدمت، بخش ( ۲۰۱۶کاتلر و کلر،  ) کند  محصول یا خدمت در ذهن مشتریان، به تمایز آن از سایرین کمک می 
ها نیز با توجه به اینکه شود. دانشگاه های اصلی ارائه خدمات ایجاد می عنوان واسطه زیادی از این تمایز توسط کارکنان به 

توانند با استفاده اند می اند و بیشتر به هم شبیه شده های کارکردی و عملیاتی، تمایز خود را تقریباً از دست داده در ویژگی 
ها به معنای های ناملموس خود، به متمایزسازی خدماتشان بپردازند. برندسازی در دانشگاه از برندسازی و نمایش ویژگی 

های دانشگاه با انتظارات آنان است. به عبارت دیگر، برندسازی رسانی به مخاطبان هدف و تمرکز بر همسویی ارزش اطلاع 
نقاط اشتراک میان خواسته  قابتی های دانشگاه و مخاطبانش است. در بازار پیچیده و ر در آموزش عالی نیازمند یافتن 

شارما و همکاران،  آگاروال ) شود پذیری محسوب می حلی برای رقابت ها و مراکز آموزش عالی، برندسازی راه امروز دانشگاه 
گیری قدرت برای اندازه .  ( ۲۰۱۱مراد و همکاران،  ) گیری دانشجویان را کاهش دهد  تواند ریسک تصمیم ؛ زیرا می ۴( ۲۰۱۳

. با داشتن د ده که برند به یک محصول می   است   ای افزوده   ارزش شود که  استفاده می   5و ارزش برند از ارزش ویژه برند
تر شدن تبلیغات، بهای بیشتری هم زمان با افزایش فروش و اثربخش تواند هم تر، یک سازمان می ارزش ویژه برند قوی 

 .  ۶( ۲۰۰5ن،  ا گوزم ) بابت کالا یا خدمت خود از مشتری دریافت کند  

گروه  از  یکی  دانشجویان  که  است  سازمانی خدماتی  می دانشگاه،  محسوب  مشتریانش  اصلی  و   نار یپ ) شوند  های 
انتخاب، سال ( ۲۰۱۱همکاران،   با یک  برند معتبر و شناخته مند می ها از خدمات بهره ؛ مشتریانی که  شده شوند. یک 

بر این می   برند  ویژه  ارزش   بررسی   این پژوهش   دغدغه اساسی   اساس،   تواند در انتخاب دانشجویان بسیار کارساز باشد. 

 
1 Carvalho Pereira & Terra Da Silva 
2 Program, Price, Prominence, Prospectus, People, Promotion, Premiums 
3 Ivy 
4 Aggarwal Sharma 
5 Brand equity 
6 Guzman 
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های دولتی استان یزد دانشگاه  . است  آن برای های مناسبسنجه  و  ابعاد تعیین و  عالی آموزش  های ها و مؤسسه دانشگاه 
بررسی ها  های فنی و مهندسی آنتر شدن پژوهش، ارزش ویژه برند دانشکده عنوان مطالعه موردی انتخاب و برای ساده به 

های هایی مطرح و آزمون ها فرضیه هایی مطرح گردید و براساس آن تر شدن مسئله، پرسش و مقایسه شدند. برای ساده 
 استنباطی مربوطه آن انجام خواهد شد. 

پرسش اصلی پژوهش حاضر این است که چه تفاوتی بین میانگین ابعاد ارزش ویژه برند در دانشکده فنی و مهندسی 
 وجود دارد؟  های دولتی استان یزد  دانشگاه 

 صورت ذیل هستند: های فرعی پژوهش به پرسش 
 ها براساس ابعاد ارزش ویژه برند چیست؟ رتبه هریک از دانشکده  -1
 یک نیاز به تقویت دارند؟ یک از ابعاد ارزش ویژه برند سرآمد و در کدام ها در کدام هر کدام از دانشکده  -2

 پیشینه پژوهش
از اولین مدل  اندازه یکی  برای  ارائه شده  ابعاد  های جامع  برند، آن را شامل  برندگیری ارزش ویژه   ،آگاهی از اسم 

، نظیر امتیازات و حقوق انحصاری )   های انحصاری وفاداری به برند و دیگر دارایی   ،شده   کیفیت ادراک   ، های برندتداعی 
های بعدی این زمینه اغلب بر یکی از مدل  . ۱( ۱99۶آکر، ) معرفی کرده است ( های تجاری و غیره نام  ، ای تباطات رسانه ار 

بر ایجاد آگاهی و تداعی برند تأکید   ۲محوری کلر این ابعاد تأکید بیشتری داشتند. برای مثال مدل ارزش ویژه مشتری 
 .  ۴( ۱99۳کلر،  )را تعریف کرده است    ۳داشت و ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 

های در خدمات آموزش عالی عوامل متفاوتی مانند استادان، مکان دانشگاه، اندازه، قدمت، تصویر اجتماعی و همکاری 
محیط   ، وزش آکادمیکمواردی مانند آم   . همچنین( ۲۰۱۱مراد و همکاران،  ) المللی بر ارزش ویژه برند تأثیرگذارند  بین 

 ، ی و ی ا)   برند آموزش عالی هستندبارزترین ابعاد    ازالتحصیلان  شهرت و دورنمای شغلی فارغ  ،زندگی دانشگاهی   ،تحصیلی 
کانونی   نقطه تحصیلی بخش اصلی و    در دیدگاهی دیگر، تجربه   . 5( ۲۰۰۶و همکاران،    لو ی اکوب ی مار   ; ۱999  ن، ی ل   ; ۲۰۰۱

 . ۶( ۲۰۰9نگ و فوربس،  )  معرفی شده است   برندسازی دانشگاه
انتخاب   مهم از نظر آنان   عامل   های آفریقای جنوبی، هفتدانشگاه   MBAتحقیقی در بین دانشجویان رشته   در 

اد رسانی، افر اطلاع نحوه    (، شهریه ) قیمت    ،شهرت   (،دروس اجباری و اختیاری ) برنامه    : از   دانسته   ترتیب عبارت را به   دانشگاه 
با دانشگاه )  های مشوق و    ( های الکترونیکی های تجاری و رسانه آگهی )تبلیغات    (،کارکنان و دیگر دانشجویان   ،تعاملات 

التحصیلان مؤسسات آموزش عالی آمریکا نشان داد . مطالعه دیدگاه دانشجویان و فارغ ( ۲۰۰8  ، ی و ی ا )   متنوع ی  پیشنهاد 
و  س ی دن )  ترین جزء برند بر رضایت، اعتماد، تعهد و ارزش ویژه برند دانشگاه تأثیرگذار است عنوان مهم که معنای برند به 

سه   اند که کرده ئه  ارا گیری ارزش ویژه برند آموزش عالی  مدلی برای اندازه   ( ۲۰۱۶و همکاران،    س ی دن ) .  ۷( ۲۰۱۶همکاران،  
 ناریپ )  . یا دانشجو کننده های مصرف یژگی و و تصویر برند ، آگاهی از برند داند از را عبارت می بعد ارزش ویژه برند دانشگاه 

که در آن  اند مطرح کرده با دو گروه خدمت اصلی و پشتیبان  را مدل اکوسیستم برند آموزش عالی  8( ۲۰۱۴و همکاران، 
های اصلی ایجاد کننده ارزش برای تجربه دانشجویان هستند. برای سنجش تجربه های تدریس و پژوهش، فعالیت فعالیت 

 
1 Aaker 
2 Keller 
3 CBBE: Customer Based Brand Equity  
4 Keller 
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6 Ng & Forbes 
7 Dennis 
8 Pinar 
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 ، شده   کیفیت ادراک  ،شامل آگاهی برند عنوان کانون تمرکز اکوسیستم( از ابعاد ارزش ویژه برند تحصیلی دانشجویان )به 
برند استفاده شده است. این محققان در  های سازمان و اعتماد به  تداعی   ،های برند شخصیت و تداعی   ،وفاداری به برند 

ای و های اصلی مواردی مانند زندگی دانشجویی، ورزش، غذاخوری، خدمات کتابخانه مطالعه قبلی خود در کنار فعالیت 
.  ( ۲۰۱۱و همکاران،    نار ی پ )  های گروهی را به عنوان فعالیت پشتیبان برای تسهیل تجربه اصلی معرفی کرده بودند فعالیت 

گیری ارزش ویژه برند نشان یافته و اندازه توسعه   CBBEهای  در بررسی مطالعات اکوسیستم برند آموزش عالی، نتایج مدل 
تواند به ارزش ها می ای از زیربرندها هستند. مدیریت صحیح این زیرسیستم داد که مؤسسات آموزش عالی ترکیب پیچیده 

 .  ۱( ۲۰۲۰  نار، ی پ) ویژه برند قوی منجر شود  
های ایران نشان داد که کیفیت ادراک شده  المللی دانشگاه التحصیلان بین ای در میان دانشجویان و فارغ مطالعه 

نشان داد دانشگاه  تأثیر دارد. این تحقیق  برند  و هویت  بر تصویر، معنا  برند  های  )ارزیابی ذهنی خدمات( و شهرت 
برند موفقی را در ذهن دانشجویان خود ایجاد کرده بین نتیجه آن رضایت،  اند که انتظار می المللی ایران تصویر  رود 

عنوان اجزای اصلی  التحصیلان باشد. در این مطالعه از رضایتمندی، تعهد و اعتماد به اعتماد و تعهد دانشجویان و فارغ 
استشکل  شده  استفاده  برند  ویژه  ارزش  همکاران،  )  دهنده  و  اندازه ۲( ۲۰۲۳سازور  در  برند  .  ویژه  ارزش  گیری 

دانشگاه دانشکده  مدیریت  مهم های  برند،  احساسات  که  داد  نشان  نتایج  تهران،  در  های  برند  ویژه  ارزش  بعد  ترین 
برند و  دانشکده  برند، آگاهی  بودند از کیفیت ادراک شده، وفاداری  به ترتیب عبارت  ابعاد دیگر  های مدیریت است. 

ای، زندگی دانشجویی  شهرت دانشکده. در میان ابعاد مربوط به خدمات پشتیبان، تسهیلات فیزیکی، خدمات کتابخانه 
ای از این  . خلاصه ( ۲۰۱۷و همکاران،  یدر ی ح) اندترین ابعاد ارزش ویژه برند بوده ترتیب مهم و کارراهه دانشجویان به 

 ارائه شده است.  ۱مطالعات و نتایج آنها در جدول 

 .ها به موضوع این مقاله ترین پژوهش . خلاصه نزدیک 1جدول  

 منبع 
 موضوع اصلی 

 جامعه موردمطالعه  خلاصه نتایج 
1 2 3 

مراد و همکاران،  ) 

۲۰۱۱ ) 

ابعاد ارزش ویژه برند دانشگاه عبارتند از: آگاهی از برند،  *   

 کننده یا دانشجو های مصرف تصویر برند و ویژگی 
 آموزان و دانشجویان مصری دانش 

نگ و فوربس، ) 
۲۰۰9 ) 

بخش اصلی    - تقسیم خدمات دانشگاه به اصلی و پشتیبان   *  
 و نقطه کانونی برندسازی دانشگاه، تجربه تحصیلی است. 

 های آمریکادانشجویان دانشگاه 

   *  ( ۲۰۰8  ، ی و ی ا ) 

ها،  عوامل انتخاب به ترتیب: برنامه دروس، شهرت، هزینه 
رسانی، تعاملات با دانشگاه، کارکنان و دانشجویان،  اطلاع 

 های پیشنهادی تبلیغات و مشوق 

های  دانشگاه   MBAدانشجویان  
 آفریقای جنوبی 

و   لو ی اکوب ی مار ) 
 ( ۲۰۰۶همکاران،  

کشور،     *  تصویر  شخصی،  عوامل  دانشگاه:  انتخاب  دلایل 
 های تحصیلی دانشگاه تصویر شهر، تصویر دانشگاه و برنامه 

 المللی اسپانیا دانشجویان بین 

و    س ی دن ) 
 ( ۲۰۱۶همکاران،  

ترین جزء برند بر رضایت، اعتماد،  عنوان مهم معنای برند به   *  
 تعهد و ارزش ویژه برند دانشگاه تأثیرگذار است.

التحصیلان در  دانشجویان و فارغ 
 آمریکا

و همکاران،    نار ی پ ) 

۲۰۱۱ ) 

ارائه مدل اکوسیستم برند آموزش عالی. استفاده از ابعاد   *   

 ارزش ویژه برند برای سنجش تجربه تحصیلی دانشجویان. 
 

و همکاران،    نار ی پ ) 

۲۰۱۴ ) 

دو گروه تقسیم  *    در  دانشگاه  ارزش ویژه برند  ابعاد  بندی 

 خدمات اصلی و پشتیبان. 
 آموزان مدارس در آمریکادانش 

 
1 Pınar 
2 Sazvar 
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 منبع 
 موضوع اصلی 

 جامعه موردمطالعه  خلاصه نتایج 
1 2 3 

سازور و ) 
 ( ۲۰۲۳همکاران،  

تأثیر کیفیت ادراک شده و شهرت برند بر تصویر، معنا و  *   
 هویت برند.

التحصیلان  فارغ دانشجویان و  
 المللی ایران های بین دانشگاه 

و    ی در ی ح ) 

 ( ۲۰۱۷همکاران،  

   * 

ابعاد ارزش ویژه برند به ترتیب اهمیت: احساسات برند،  

کیفیت ادراک شده، وفاداری برند، آگاهی برند و شهرت  
به  پشتیبان  خدمات  ابعاد  تسهیلات  دانشکده.  ترتیب: 

کتابخانه  خدمات  و  فیزیکی،  دانشجویی  زندگی  ای، 
 کارراهه دانشجویان. 

دانشجویان دانشکده مدیریت 

 های تهران دانشگاه 

 ارزش ویژه برند  - ۳های برند  تعیین جنبه   - ۲عوامل انتخاب دانشگاه    - ۱موضوعات:  

 مدل مفهومی تحقیق 
های در دانشگاه ارزش ویژه برند  وضعیت فعلی  بررسی  با توجه به مطالعات پیشین و جای خالی تحقیقاتی درباره  

یزد های دولتی استان  دانشگاه های فنی و مهندسی  دانشکده طور ویژه استان یزد، در این مقاله ارزش ویژه برند  کشور و به 
های فنی مهندسی متمرکز ه کد دانش   در این تحقیق  بررسی شد. از آنجا که    ( ۲۰۱۷و همکاران،    ی در ی ح )براساس مدل  

ارزش   مدل مفهومی بنابراین  اند. شده  دو بعد خدمات آزمایشگاهی و خدمات کارگاهی نیز به ابعاد پشتیبان افزوده  ، است 
 اند:زیر تعریف شده ابعاد  ( با  ۱ویژه برند )شکل  

و  دانشکده از کیفیت کلی یا اولویت و ترجیح یک  دانشجو  درک    ،تداعی ذهنی برند  یا  :شده  کیفیت ادراک  −
عنوان شاخص اصلی  است. در این مقاله از کیفیت استادان دانشکده به های جایگزین  گزینه   دانشگاه نسبت به

 این بعد استفاده شده است. 
ی گروه  دانشکده و دانشگاه در میان  در درک و یادآوری برند  وانایی دانشجو یا برجستگی برند ت : آگاهی برند  −

است. معیارهای سنجش این بعد در این پژوهش عبارتند از شناخت، یادآوری و گزینه نخست خدمات مشابه    از 
 دانشجو بودن. 

نتیجه آن است که از معیارهای افتخارویژه    ارزش   بعد ترین  اصلی   این بعد   : وفاداری به برند  −  برند و حتی 
 .است گیری استفاده شده  ، توصیه آن به دیگران و تمایل به ادامه تحصیل در آن برای اندازه دانشجویان 

واکنش پاسخ دهنده  نشان   : احساسات برند  − و  احساسی  ها  برند    دانشجویان های  قبال  این در  در  است که 
 تحقیق از وجود محیط حمایتگر، حس تعلق و تعاملات انسانی محیط برای سنجش آن استفاده شده است.

 یآت گیری دانشجویان  در تصمیم   کهنفعان سازمان  ذی   ای از باورها و ادراکات گذشته و حالمجموعه   شهرت:  −
های فنی در این پژوهش معیارهای سنجش شهرت دانشکده تأثیرگذار است.  دانشجویان  و وفاداری  رضایت    و 

ها، ای دانشکده عبارتند از شهرت آکادمیک، وجود استانداردهای آموزشی، تمایل به همکاری با هم و مهندسی  
  التحصیلان. التحصیلان و شهرت فارغ تمایل کارفرمایان به استخدام از فارغ 
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 . ( 2017و همکاران،    ی در ی ح ) یافته مدل  . تعیین ارزش ویژه برند دانشگاه با استفاده از ابعاد اصلی و فرعی، توسعه 1شکل  

در گروه عوامل فرعی شامل  د ن نقش مهمی در ایجاد ارزش ویژه برند دار ی که  خدمات پشتیبان   ، ابعاد اصلی  کنار  در 
 اند: موارد زیر در نظر گرفته شده 

 است.   محیط و سایت کتابخانه دانشکده   ، منابع   ،کیفیت پرسنل شامل    :ای خدمات کتابخانه  −
   ها و غذاخوری است. شامل ابعادی از کیفیت خوابگاه د  بع این   : زندگی دانشجویی  −
بر ایجاد هویت کاری    : کاریابی دانشجویان   توسعه  − با معیارهای   که اشاره دارد  برای دانشجویان  این بعد 

 د.شو کاریابی سنجیده می سازی و  شبکه های  کیفیت خدمات و برنامه 
ها مانند سالن ورزشی، سایت کامپیوتر، کلاس شده دانشگاه    بر تسهیلات فراهم   عد این ب   : تسهیلات فیزیکی  −

 . اشاره دارد و غیره  
این بعد شامل کفایت کمی و کیفی تجهیزات، مدیریت خطرات و امکان استفاده از   خدمات آزمایشگاهی:  −

 آنها است. 

کارگاهی:  − از   خدمات  استفاده  امکان  و  خطرات  مدیریت  کیفی،  و  کمی  کفایت  شامل  قبل  گروه  مانند 
 هاست.کارگاه 

 های پژوهش رضیه ف 
 :اند های اصلی و فرعی تحقیق به صورت زیر مطرح شده فرضیه 
های دولتی استان های مهندسی دانشگاه میانگین امتیازات ابعاد ارزش ویژه برند در دانشکده  فرضیه اصلی: −

 ی ندارد. اختلاف معنادار از دید دانشجویان آنها  یزد  
 وجود ندارد.   ها در برابر ابعاد ویژه برند یکسان است و تفاوت معناداری دانشکده   رتبه هریک از   فرضیه فرعی:  −

ارزش ویژه 
برند

ابعاد اصلی

آگاهی برند

وفاداری برند

کیفیت اساتید دانشکده

احساسات برند

شهرت برند

ابعاد فرعی

زندگی دانشجویی

توسعه کاریابی

ایخدمات کتابخانه

تسهیلات فیزیکی

خدمات آزمایشگاهی

خدمات کارگاهی
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 روش تحقیق

در  کاربرد پژوهش   مهندسی  و  فنی  دانشکده  کارشناسی  مقطع  دانشجویان  دید  از  را  برند  ویژه  ارزش  حاضر،  ی 
کند. تعداد این دانشجویان در زمان مطالعه های یزد، اردکان و میبد( بررسی می های دولتی استان یزد )دانشگاه دانشگاه 

نفر در دانشگاه یزد   ۲۶۰۰نفر برای دانشگاه اردکان و    ۷۰۰دانشگاه میبد،  نفر برای    ۶5۰( حدود  98- 99سال دوم  )نیم 
تقریب زده شد. برای تعیین تعداد نمونه از جدول مورگان استفاده شد که با توجه به جامعه آماری برای دانشکده فنی و 

نامه لازم بود اما به دلیل پرسش  ۳۳۰و دانشکده فنی و مهندسی یزد  ۲5۰های اردکان و میبد حدود مهندسی دانشگاه 
نامه در دانشکده فنی  پرسش  ۷5نامه در دانشکده فنی و مهندسی اردکان، پرسش  ۷5سختی کار و اپیدمی کرونا، تعداد 

 نامه در دانشکده فنی و مهندسی یزد توزیع شد. پرسش   ۱۰۰و مهندسی میبد و  
عنوان مبنای کار استفاده و با به   ( ۲۰۱۷و همکاران،    ی در ی ح) نامه  ها در این پژوهش، از پرسش آوری داده برای جمع 

نامه، استادان و خبرگان موضوع، آن نامه مذکور اصلاح شد. برای بررسی روایی پرسش توجه به ابعاد اضافه شده، پرسش 
را بررسی کردند و با توجه به نظرات آنان اصلاحاتی انجام گرفت تا به روایی مطلوبی دست یافت. برای ارزیابی پایایی، ابتدا 

نامه بین دانشجویان دانشکده فنی و مهندسی دانشگاه اردکان توزیع گردید و با کمک آزمون آلفای کرونباخ، پرسش   ۱5
دهد نشان می   ۲طور که جدول  نامه به دلیل آلفای پایین تصحیح شدند. همان پایایی آن سنجیده شد. دو عامل در پرسش 

( آلفای کرونباخ پایینی داشتند. به همین دلیل تغییراتی در 5)عامل    ۲۰الی    ۱8( و سؤالات  ۴)عامل    ۱۷تا    ۱5سؤالات  
دهد، آلفای  نشان می   ۳طور که جدول  نامه، همان نامه اصلاح شد. پس از تصحیح پرسش سؤالات ایجاد و پرسش   این 

نهایی  نامه قبولی برخوردار شد )پرسش نامه از پایایی قابل بیشتر است و در نتیجه پرسش  ۰/ ۷کرونباخ برای تمام ابعاد از 
 ملاحظه است(.قابل    ۱در پیوست شماره  

 

 .. وضعیت اولیه آزمون آلفای کرونباخ برای نمونه اولیه 2جدول  
 بعد  سؤال  نمونه اولیه دانشگاه اردکان 

 کیفیت اساتید  5-۱ ۰/ 88۱

 شهرت دانشکده  ۱۰-۶ ۰/ ۶95

 احساسات برند  ۱۴-۱۱ ۰/ 5۲۶

 وفاداری برند  ۱۷-۱5 ۰/ ۰۱

 آگاهی برند ۲۰-۱8 ۰/ ۱۱۶

 ای خدمات کتابخانه  ۲5-۲۱ ۰/ ۷۳9

 زندگی دانشجویی  ۳۲-۲۶ ۰/ ۴9۱

 توسعه کاریابی  ۳8-۳۳ ۰/ 8۲5

 تسهیلات فیزیکی  ۴۴-۳9 ۰/ 8۲8

 خدمات آزمایشگاهی ۴8-۴5 ۰/ 8۷9

 خدمات کارگاهی  5۲-۴9 ۰/ 9۰8

 ابعاد کل   5۲-۱ ۰/ 9۳۳
 

 .نامه . وضعیت نهایی آزمون آلفای کرونباخ برای ابعاد ارزش ویژه برند در پرسش 3جدول  
 بعد  سؤال  دانشگاه یزد  دانشگاه اردکان  دانشگاه میبد  هر سه دانشگاه 

 کیفیت استادان  5-۱ ۰/ 8۲۰ ۰/ 895 ۰/ 8۶۳ ۰/ 8۶۲

 شهرت دانشکده  ۱۰-۶ ۰/ ۶۲۴ ۰/ ۷۴۰ ۰/ ۷۱9 ۰/ ۷۲8
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 بعد  سؤال  دانشگاه یزد  دانشگاه اردکان  دانشگاه میبد  هر سه دانشگاه 

 احساسات برند  ۱۴-۱۱ ۰/ ۷۰۳ ۰/ ۶5۰ ۰/ ۷۷۷ ۰/ ۷59

 وفاداری برند  ۱۷-۱5 ۰/ ۷۰8 ۰/ 5۴۴ ۰/ 8۴۲ ۰/ ۷۷5

 آگاهی برند ۲۰-۱8 ۰/ ۶9۷ ۰/ ۴۲۱ ۰/ ۶۷۶ ۰/ ۷۴9

 ای خدمات کتابخانه  ۲5-۲۱ ۰/ ۷5۶ ۰/ 8۳۷ ۰/ 8۶۴ ۰/ 8۲8

 زندگی دانشجویی  ۳۲-۲۶ ۰/ 8۴8 ۰/ ۷۶۷ ۰/ ۷۷9 ۰/ 8۰۲

 کاریابی توسعه   ۳8-۳۳ ۰/ 8۲۳ ۰/ 8۴9 ۰/ 8۷۲ ۰/ 85۶

 تسهیلات فیزیکی  ۴۴-۳9 ۰/ ۷55 ۰/ 8۴8 ۰/ 8۶۱ ۰/ 8۳5

 خدمات آزمایشگاهی ۴8-۴5 ۰/ ۷89 ۰/ 8۴۲ ۰/ 8۶۷ ۰/ 8۴۰

 خدمات کارگاهی  5۲-۴9 ۰/ 85۴ 8۴5 ۰/ 88۷ ۰/ 8۶۶

 کل ابعاد  5۲-۱ ۰/ 9۳۳ ۰/ 95۴ ۰/ 9۶۱ ۰/ 95۳

 های پژوهشیافته 
ادامه کار، این شرایط با استفاده از آزمون ها برای های پارامتریک و نیاز به نرمال بودن داده با توجه به اجرای آزمون 

تابع توزیع در  تقارن  نبود  معیاری از وجود یا    وچولگی برابر با گشتاور سوم نرمال شد  .  چولگی و کشیدگی بررسی شد 
بالاتر  است.   . برای یک توزیع کاملًا متقارن چولگی صفر است  با کشیدگی به سمت مقادیر  نامتقارن   ،برای یک توزیع 

در حالت کلی .  مقدار چولگی منفی است   ، ترچولگی مثبت و برای توزیع نامتقارن با کشیدگی به سمت مقادیر کوچک 
 ۴ن آزمون در جدول  نتایج ایها از توزیع نرمال برخوردار نیستند.  داده   ، ( نباشد- ۲،۲چنانچه چولگی و کشیدگی در بازه ) 

با توجه به این آزمون و همچنین قضیه حد   ها نرمال هستند. ( و بنابرابن داده - ۲،۲ها در بازه ) دهد که آماره نشان می 
 ها از توزیع نرمال برخوردارند. توان گفت داده ها می نامه مرکزی، به علت تعداد بالای پرسش 

 .هاچولگی و کشیدگی جهت بررسی نرمال بودن داده   . نتایج آزمون 4جدول  

 چولگی  کشیدگی 
 بعد  تعداد 

 آماره  خطای استاندارد  آماره  خطای استاندارد 

 کیفیت استادان  ۲۴۶ - ۰/ ۰۶۲ ۰/ ۱55 - ۰/ ۱۷۱ ۰/ ۳۰9

 شهرت دانشکده  ۲۴۶ - ۰/ ۰58 ۰/ ۱55 ۰/ ۰۴۲ ۰/ ۳۰9

 احساسات برند  ۲۴۶ - ۰/ ۱۷۱ ۰/ ۱55 - ۰/ ۴۰۳ ۰/ ۳۰9

 وفاداری برند  ۲۴۶ ۰/ ۳9۱ ۰/ ۱55 - ۰/ ۳۳5 ۰/ ۳۰9

 آگاهی برند ۲۴۶ ۰/ ۳۶۳ ۰/ ۱55 - ۰/ ۷۷5 ۰/ ۳۰9

 ای خدمات کتابخانه  ۲۴۶ - ۰/ ۰۰9 ۰/ ۱55 - ۰/ ۲۷8 ۰/ ۳۰9

 زندگی دانشجویی  ۲۴۶ ۰/ ۱۲۰ ۰/ ۱55 - ۰/ ۲۱۶ ۰/ ۳۰9

 توسعه کاریابی  ۲۴۶ ۰/ ۰9۰ ۰/ ۱55 - ۰/ 5۷۲ ۰/ ۳۰9

 تسهیلات فیزیکی  ۲۴۶ ۰/ ۴9۶ ۰/ ۱55 ۰/ ۰۲5 ۰/ ۳۰9

 خدمات آزمایشگاهی ۲۴۶ ۰/ ۰۶۱ ۰/ ۱55 - ۰/ ۳9۶ ۰/ ۳۰9

 خدمات کارگاهی  ۲۴۶ ۰/ ۱۳۳ ۰/ ۱55 - ۰/ ۳۷۰ ۰/ ۳۰9

 کل ابعاد  ۲۴۶    
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 تفاوت میانگین ابعاد ارزش ویژه برند در سه دانشگاه

آزمون آنالیز واریانس برای پاسخ به فرضیه اصلی پژوهش در زمینه مقایسه میانگین وضعیت سه جامعه، ابتدا از  
 (ANOVA  با ) آماری زیر استفاده شده است:های  فرض 

𝐻0: 𝜇1 = 𝜇2 = 𝜇3 

𝐻1: 𝜇𝑖 ≠ 𝜇𝑗 

 

ی دانشجویی، در  دهد که به جز زندگ نشان می   5درصد، نتایج آزمون در جدول    5و سطح خطای    Fبا توجه به آماره  
 ای میان سه دانشگاه وجود دارد.  بقیه ابعاد تفاوت قابل ملاحظه 

 .برای مقایسه سه دانشگاه در ابعاد مختلف   ANOVA  . نتایج آزمون 5جدول  
 .F Sig میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات   بعد 

 کیفیت استادان 

 002. 6.416 4.726 2 9.452 هابین گروه 
   737. 243 178.997 ها داخل گروه در  

    245 188.448 کل 

 شهرت 

 000. 23.329 11.335 2 22.670 هابین گروه 
   486. 243 118.068 ها در داخل گروه 

    245 140.738 کل 

 احساسات برند 

 000. 9.959 6.916 2 13.833 هابین گروه 
   694. 243 168.760 ها در داخل گروه 

    245 182.593 کل 

 وقاداری برند 

 000. 33.742 24.130 2 48.261 هابین گروه 
   715. 243 173.781 ها در داخل گروه 

    245 222.042 کل 

 آگاهی برند

 000. 63.254 47.045 2 94.090 هابین گروه 
   744. 243 180.729 ها در داخل گروه 

    245 274.818 کل 

 ای کتابخانه خدمات  

 035. 3.387 2.343 2 4.687 هابین گروه 
   692. 242 167.433 ها در داخل گروه 

    244 172.120 کل 

 زندگی دانشجویی 

 060. 2.853 1.555 2 3.109 هابین گروه 
   545. 242 131.842 ها در داخل گروه 

    244 134.951 کل 

 توسعه کاریابی 

 000. 12.877 7.424 2 14.848 هابین گروه 
   577. 241 138.949 ها در داخل گروه 

    243 153.798 کل 
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 .F Sig میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات   بعد 

 تسهیلات فیزیکی 

 000. 14.733 8.200 2 16.400 هابین گروه 
   557. 241 134.138 ها در داخل گروه 

    243 150.539 کل 

 آزمایشگاه

 001. 7.462 5.175 2 10.350 هابین گروه 
   693. 243 168.516 ها گروه در داخل  
    245 178.866 کل 

 کارگاه 

 001. 7.090 4.948 2 9.895 هابین گروه 
   698. 241 168.171 ها در داخل گروه 

    243 178.067 کل 
 

می   ANOVAآزمون   تعیین  را  جامعه  میانگین سه  نابرابری  یا  برابری  گروه صرفاً  و  مشخص کند  متفاوت  های 
های تعقیبی یا پس از تجربه استفاده شده است. بخشی از  شوند. برای تحلیل بیشتر و پاسخ به فرضیه فرعی از آزمون نمی 

دار را مشخص کرده است. خلاصه نتیجه این بررسی و عوامل ، عواملی با تفاوت معنی ۶نتایج بررسی میانگین در جدول 
و   ANOVAهای سه جامعه از آزمون  اند. این جدول، اختلاف بین میانگین گذاری شده علامت   ۷متفاوت با * در جدول  

 دهد. ها در هر بعد را نشان می دوی دانشگاه مقایسه دوبه 

 برای هر عامل با مقایسه میان هر دو دانشگاه    ANOVA  نتایج آزمون   . 6  جدول 

 .Sig خطای استاندارد  میانگین اختلاف دو دانشگاه  2دانشگاه  1دانشگاه  بعد اصلی 
 0/ 95فاصله اطمینان  

 حد بال  حد پایین 

 کیفیت اساتید 

 یزد 
 4808. 0403.- 097. 13227. 22025. اردکان 
 7341. 2130. 000. 13227. *47358. میبد 

 اردکان 
 0403. 4808.- 097. 13227. 22025.- یزد 
 5294. 0227.- 072. 14015. 25333. میبد 

 میبد 
 2130.- 7341.- 000. 13227. *47358.- یزد 

 0227. 5294.- 072. 14015. 25333.- اردکان 

 شهرت 

 یزد 
 8073. 3841. 000. 10742. *59567. اردکان 
 8579. 4347. 000. 10742. *64633. میبد 

 اردکان 
 3841.- 8073.- 000. 10742. *59567.- یزد 
 2749. 1735.- 657. 11383. 05067. میبد 

 میبد 
 4347.- 8579.- 000. 10742. *64633.- یزد 

 1735. 2749.- 657. 11383. 05067.- اردکان 
 ۰/ 95دار در سطح اطمینان  * خطای معنی 
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 میان عوامل مختلف بین سه دانشگاه    ANOVA  . خلاصه نتایج آزمون 7جدول  
 اردکان و میبد یزد و میبد  یزد و  اردکان  تفاوت سه دانشگاه  عامل 

  *   *  کیفیت استادان دانشکده 

  *  *  *  شهرت دانشکده 

 *  *  *  *  احساسات برند 

 *  *  *  *  وفاداری برند 

  *  *  *  آگاهی برند

  *  *  *  ای خدمات کتابخانه 

     دانشجویی زندگی  

 *  *  *  *  توسعه کاریابی 

 *  *  *  *  تسهیلات فیزیکی 

  *  *  *  خدمات ازمایشگاهی 

 *  *  *  *  خدمات کارگاهی 

 یک از ابعاد برند دانشگاهی ها در هر مقایسه دانشگاه 
معیار میانگین استفاده های فنی سه دانشگاه از بندی دانشکده برای پاسخ تکمیلی به فرضیه فرعی و مقایسه و رتبه 

برای هریک از دانشگاه   8شده است. جدول   دهد. ابعادی که بندی را نشان می نتایج رتبه ها و  میانگین هرکدام از ابعاد 
بندی شده و ابعادی که تفاوت چندانی نداشتند با علامت ای بودند با استفاده از میانگین رتبه ملاحظه دارای تفاوت قابل 

 ( مشخص شدند.- ) 
 

 .ها . مقدار میانگین و رتبه هر عامل در هریک از دانشگاه 8جدول  

 عامل 
 رتبه دانشگاه  میانگین امتیاز

 میبد اردکان  یزد  میبد اردکان  یزد 

 *  *  *  ۲/ ۷۴9 ۳/ ۰۰۳ ۳/ ۲۲۳ کیفیت استادان دانشکده 

 -  -  ۱ ۲/ ۳۱۲ ۲/ ۳۶۳ ۲/ 958 شهرت دانشکده 

 ۳ ۲ ۱ ۲/ 5۳۰ ۲/ 8۶۷ ۳/ ۰9۱ احساسات برند 

 ۳ ۲ ۱ ۱/ 9۳8 ۲/ ۰8۰ ۲/ 9۱۰ وفاداری برند 

 -  -  ۱ ۲/ ۲۳۶ ۲/ ۲۷۱ ۳/ 5۲۱ آگاهی برند

 -  -  ۱ ۲/ 85۶ ۲/ 899 ۳/ ۱۷۳ ای خدمات کتابخانه 

 -  -  -  ۲/ ۶۱۱ ۲/ 55۶ ۲/ ۳۷۲ زندگی دانشجویی 

 ۳ ۲ ۱ ۲/ ۱۴۴۴ ۲/ ۳۴۰ ۲/ ۷۰۷ توسعه کاریابی 

 ۳ ۲ ۱ ۱/ 9۴9 ۲/ ۲۶۰ ۲/ 599 تسهیلات فیزیکی 

 -  -  ۱ ۲/ ۳۱۰ ۲/ ۳۷۷ ۲/ ۷۶۰ خدمات ازمایشگاهی 

 ۳ ۲ ۱ ۲/ ۳۷۳ ۲/ ۶۳۶ ۲/ 89۶ خدمات کارگاهی 
 

فقط بین دانشگاه   ۶ملاحظه است ولی در جدول  دارای تفاوت قابل   5عامل کیفیت استادان دانشکده طبق جدول  
میبد تفاوت وجود دارد و دانشگاه اردکان و یزد تفاوتی ندارند. برای مثال اگر به دانشگاه یزد رتبه اول را اختصاص یزد و 

دلیل اینکه تفاوتی بین دانشگاه یزد و اردکان نیست دانشگاه اردکان نیز رتبه اول را خواهد گرفت و همچنین بدهیم به 
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تواند به خودش اختصاص دهد تفاوتی بین دانشگاه اردکان و میبد نیز وجود ندارد پس دانشگاه میبد نیز رتبه اول را می 
بندی نیز قبول نیست. به همین دلیل امکان رتبه بندی قابل از آنجا که بین دانشگاه یزد و میبد تفاوت وجود دارد، این رتبه 

 توان گفت عامل کیفیت استادان در دانشگاه یزد بهتر از دانشگاه میبد است. وجود ندارد و تنها می 

 گیرینتیجه بحث و  
یزد بوده  استان های دولتی دانشگاه های فنی و مهندسی دانشکده گیری ارزش ویژه برند دف از این پژوهش اندازه ه 
احساسات   ،شهرت دانشکده   ،شده   صورت کیفیت ادراک در ارزش ویژه برند در این پژوهش به   تأثیرگذار   اصلی   ابعاد   . است 

 ، زندگی دانشجویی   ،ای صورت خدمات کتابخانه و ابعاد فرعی نیز به   تعریف آگاهی از برند و وفاداری به برند    ،برند   درباره 
این نوآوری  .  اند شده   خدمات آزمایشگاهی و خدمات کارگاهی در این پژوهش وارد   ، تسهیلات فیزیکی   توسعه کاریابی،
تر یعنی در میان در سطحی گسترده   ( ۲۰۱۷و همکاران،    ی در ی ح ) و    ( ۲۰۱۴و همکاران،    نار یپ ) مدل    پژوهش، توسعه

ای سعی در ادامه ارائه مدلی جامع برای با رویکردی مقایسه چند دانشگاه است. همچنین  های فنی و مهندسی دانشکده 
در    .داشته و تصویری کلی از این مفهوم را ارائه داده است   ی فنی و مهندسی ها ارزیابی ارزش ویژه برند در میان دانشکده 

با   ابعادی    های قبلی، مدل   توسعه این پژوهش  برندهای دانشگاهی قوی در میان  را  عوامل و  برند و  که در ارزش ویژه 
های موجود در این زمینه در که پژوهش   از آنجا است.  مشخص کرده ،ایران اهمیت دارند  فنی و مهندسی های دانشکده 

های طور خاص در دانشکده به دانشجویان و  نظر    ابعاد برند از   ی تحقیق   کمترشمار هستند و  ایران بسیار اندک و انگشت 
کمک    پژوهشی   تواند در پر کردن این خل و می   بوده جدید    بسیار این پژوهش    ، بررسی کرده استرا  فنی و مهندسی  

ی قوی ا ها در خلق و حفظ برند دانشگاه و گردانندگان دانشگاه تواند به مدیران  نتایج این تحقیق می   همچنین   . مؤثری کند 
این مطالعه می دست به بینش    کند. کمک می  از  اندازه تواند  آمده  برای  برند  راهنمایی  ویژه  ارزش  در گیری  دانشگاهی 

 واحدهای دیگر باشد. 
در این مطالعه یک پرسش اصلی در زمینه تفاوت میان ابعاد ارزش ویژه برند در سه دانشگاه دولتی استان یزد مطرح 

نشان داد که ( ANOVAآزمون آنالیز واریانس ) شده است. برای پاسخگویی به این پرسش یک فرضیه مطرح و نتیجه 
بعد زندگ  ابعاد به جز  دانشگاه وجود دارد. در ادامه و به ملاحظه ی دانشجویی، تفاوت قابل در همه  منظور ای میان سه 

های پس از تجربه ها در ابعاد مختلف ارزش ویژه برند، از آزمون مشخص شدن وضعیت و قوت و ضعف هریک از دانشکده 
های مورد مطالعه در هریک از ابعاد ارزش ویژه برند بود. در نهایت با استفاده شد. نتیجه این تحلیل، مقایسه دانشکده 

 اند. بندی شده ها در هریک ابعاد ارزش ویژه برند رتبه استفاده از معیار میانگین، دانشکده 
نتایج این پژوهش نشان داد که سه دانشکده موردمطالعه فقط در عامل زندگی دانشجویی باهم تفاوت چندانی ندارند 

دهنده یکسانی عوامل کیفیت و در بقیه ابعاد از دید دانشجویان متفاوت هستند. مقایسه بین دانشگاه یزد و اردکان نشان 
دهنده یکسانی عامل زندگی دانشجویی است. مقایسه استادان و زندگی دانشجویی و مقایسه دانشگاه یزد و میبد نشان 

دهد که این دو دانشگاه در عوامل کیفیت استادان، شهرت دانشکده، آگاهی برند، های اردکان و میبد نشان می دانشگاه 
بندی ند. رتبه ای، زندگی دانشجویی و خدمات کارگاهی تفاوت چندانی ندارند و در سایر عوامل متفاوت خدمات کتابخانه 

سه دانشگاه مورد مطالعه در ابعاد مختلف ارزش ویژه برند نشان داد که در تمام ابعاد به جز زندگی دانشجویی )که سه 
های مورد آمده، پیشنهادهای زیر برای دانشگاه دست اند(، دانشگاه یزد رتبه اول را دارد. با توجه به نتایج به دانشگاه مشابه 

 مطالعه ارائه شده است: 
تواند دانشگاه یزد نسبتاً عملکرد مطلوبی داشته و با توجه بیشتر و عملکرد بهتر در عامل زندگی دانشجویی می  −

 تمام ابعاد ارزش ویژه برند دانشگاه، رتبه اول را کسب کند.
دانشگاه اردکان در وهله اول باید بر عواملی که با دانشگاه میبد تفاوت چندانی ندارد تمرکز کند تا بتواند فاصله   −

ای، بیشتری از آن بگیرد؛ یعنی ابعاد کیفیت استادان دانشکده، شهرت دانشکده، آگاهی برند، خدمات کتابخانه 
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زندگی دانشجویی و خدمات آزمایشگاهی. برای رقابت با دانشگاه یزد، علاوه بر این عوامل باید سایر ابعاد را نیز 
 تقویت کند.

دانشگاه میبد نیز باید در ابتدا ابعاد احساسات برند، وفاداری برند، توسعه کاریابی، تسهیلات فیزیکی و خدمات  −
کارگاهی را رشد دهد تا بتواند با دانشگاه اردکان رقابت کند و در مرحله بعد با تمرکز بر سایر ابعاد بتواند با برند 

 دانشگاه یزد رقابت کند. 
بینش با کمک  توانند  ها نیز می دانشکده   سایربلکه    ،های فنی و مهندسی کارآمد است نه تنها در دانشکده   ین پژوهشا 
قوی   ی خود و خلق برند   وضعیتاقدامات لازم را برای بهبود    ، برند دانش خود در زمینه ارزش ویژه و افزایش  شده   فراهم 

به انجام دهند  طع  ا مق تمام  و دانشجویان    شده تر  ی جامعه آماری پژوهش گسترده بعد   های پژوهش   در   چنانچه   علاوه، . 
. توسعه دیگر جامعه آماری، ارزیابی ابعاد از دید جامعه د ی دست آ تری به نتایج دقیق رود  انتظار می   ،بررسی شوند تحصیلی 

در   ،اند شده   های دولتی بررسی در این پژوهش تنها دانشگاه هاست.  عنوان مشتریان بالقوه آینده دانشگاه آموزان به دانش 
نیز اجرای پژوهش در سایر شهرها علاوه بر یزد و آزاد اسلامی و غیرانتفاعی  ، نور پیام  غیردولتی، های نظر گرفتن دانشگاه

نهایت به مدیران و گردانندگان   در   . فراهم آورد را  ها  دانشگاه برند  بندی  ری برای مقایسه و رتبه ت تواند نتایج گسترده می 
 های بیشتری برای آگاهی از تأثیراتی که تغییرات در ابعاد مطرح شده بر ارزش ویژهشود که پژوهش ها توصیه می دانشگاه 
 .انجام دهند   ،گذارند برند می 
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