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  چکیده

هدف اساسی پژوهش حاضر تحلیل عاملی اکتشافی عوامل سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه کردستان است. پژوهش در دو  هدف:

مرحله طراحی پرسشنامه ارزش ویژه برند و تحلیل عاملی با حداکثر درست نمایی انجام شده است. به این صورت که در ابتدا 
زش ویژه برند دانشگاه توسط خبرگان آموزش عالی دانشگاه کردستان طراحی و در مرحله بعد با استفاده از پرسشنامه سنجش ار

 دیدگاه دانشجویان دانشگاه کردستان، به تحلیل عاملی اکتشافی آن پراخته شده است.

افی متوالی، ابتدا کیفی و بعد نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، پژوهشی آمیخته از نوع اکتش پژوهش حاضر از :هامواد و روش

روش  بخش کیفی، خبرگان حیطه آموزش عالی دانشگاه کردستان بود. تعداد نمونه، پنج خبره با کمّی است. جامعه پژوهش در

باشد. جهت تعیین پایایی ساختار یافته میها شامل پرسشنامه و مصاحبه نیمهوری دادهآگیری هدفمند معین شد. ابزار گردنمونه
ها از روش کدگذاری باز ها نیز از دو روش چک اعضاء و بررسی همکار استفاده گردید. برای تحلیل متون و مصاحبهحبهمصا

گیری نسبتی دانشجو با روش نمونه 400استفاده شد. جامعه بخش کمیّ شامل دانشجویان دانشگاه کردستان بود؛ تعداد نمونه، 
باشد. جهت بررسی اعتبار پرسشنامه از اعتبار صوری و نامه محقق ساخته میوری این مرحله شامل، پرسشآر گرداست. ابزا

ها از روش تحلیل عاملی اکتشافی محتوایی و پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. برای تحلیل آماری داده
 به روش حداکثر درست بینی استفاده شده است.

چنین، در گویه برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه پیشنهاد شد. هم 87ول پژوهش نتایج مرحله ا :گیریبحث و نتیجه

بندی شد. چهار عامل؛ اعتبار های سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه در دو عامل زیربنایی بیرونی و درونی طبقهمرحله دوم، گویه

سازی، امور فارغنی و پنج عامل؛ توانمند و کارآمدهای زیربنایی بیروعنوان عاملعلمی، شهرت، احساس و عاطفه دانشجویان به

های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برند درونی دانشگاه عنوان عاملهای و بعد مالی بهالتحصیلان، خدمات دانشجویی، زیرساخت
ان داده که عاملطور کلی نتایج نشها، استخراج شده است. بههای هر کدام از عاملبندی شده است. در مرحله بعد، گویهدسته

باشند. بر این اساس لازم است که، دانشگاه در مرحلۀ اول با توجه های مذکور برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه مناسب می
ای از برند خود داشته باشند و در مرحلۀ بعد استراتژی ارزش ویژة برند دانشگاه خود را های پیشنهادی، ارزیابی شایستهبه عامل

 زی، اجرا و پیگیری نماید.ریبرنامه

 .دانشگاه، کردستانسنجش،  ،یعامل لیحلت ،یاکتشافبرند،  ژهیارزش و کلید واژه:

 

                                                
دانشگاه  ،یو اجتماع یدانشکده علوم انسان ،یتیگروه علوم ترب ،یتوسعه آموزش عال یزیبرنامه ر یتخصص یدکتر یدانشجو. 1

 کردستان، ایران.، کردستان

، ، دانشگاه کردستانیو اجتماع یدانشکده علوم انسان ،یتیوه علوم تربگر ،یآموزش یزیربرنامه اریدانش* نویسنده مسئول: 

 khalil.gholami@gmail.comکردستان، ایران. 

 .، کردستان، ایران، دانشگاه کردستانیو اجتماع یدانشکده علوم انسان ،یتیگروه علوم ترب ،یآموزش یزیراستاد برنامه. 2
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  مقدمه

با شروع قرن بیست و یکم و افزایش چشم گیر متقاضیان و داوطلبان ورود به عرصه دانشگاهی 

(. در ادامه با 2013، 2)ارگوان شد 1نیز باعت ارتقاء چشمگیر پویایی و رشد سریع آموزش عالی نیز

)دی  اندها وارد عرصه رقابت تنگاتنگ شدهافزایش سطح آموزش عالی در کشورها، دانشگاه

ها تلاش برای جذب (. به این ترتیب منجر به جنبشی بنیادین شده و دانشگاه2010، 3چرنانتوری

های مختلف و ه رشته(، ارائ2006، 4المللی )مارگینسوننام تعداد بیشتر دانشجو ملی و بینو ثبت

)همسلی، برون و  های برندسازی( و در نهایت اقدام به ورود به عرصه2007، 5متنوع )سنسس

های دانشگاه قرار اند. بنابراین، برندسازی در اولویت برنامه( نموده2007، 7؛ چامپلو2006، 6اپلاتکا

برای مفهوم برندسازی  های زیادی در جهت ارائه تعریفی واحدگرفت. در طول دهه اخیر تلاش

توان تعریف جامع صورت گرفته ولی به دلیل تفاوت ماهیت برندسازی در هر رشته و بخشی نمی

(. با این ملاحظات، برندسازی 2015؛ چاپلو، 2001، 8و یکسانی از آن را ارائه نمود )کاپفرر

و خدمات با  باشد که در آن دانشگاه به تقویت محصولاتدانشگاه یک ساختاری چند بعدی می

ها را کننده در این فرایند با اطمینان کامل ارزش و اهمیت آنپردازند و مصرفارزش خود می

بخشی و تیدهد. در این فرایند، محصولات و خدمات دانشگاه مشروعدرک و تشخیص می

(. مهم2015کننده است )چاپلو، شود که تجسم آرمان مصرفدهی شده و برندی تبدیل میاعتبار

ین مزیت برندهای برای دانشگاه این است که، به مشتریان و جامعه هدف این اطمینان خاطر تر

گیری را برای جامعه هدف دانشگاه برای اتخاذ تصمیم عاقلانه و منطقی را منتقل و روند تصمیم

(. 2000، 10؛ یو و داوین2008، 9کند )کلردر انتخاب بهترین دانشگاه برای ارائه خدمت کمک می

)تاس و  اندعنوان اولویت خود قرار دادهها، توسعه برند خود را بهایه این اهمیت، دانشگاهبر پ

  ؛(.2018؛ مامپسی، 2012، 11ارگی
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ها و بسیاری از محققان از ایده ورود برندسازی به عرصه آموزش عالی با توجه به همه اهمیت

 اندهقیقات خود این مهم را به اثبات نظری و تجربی رساندضروریات آن حمایت کرده و در تح

                                                
1.      2. Erguvan 
 

3. De Chernatony    4. Marginson 
 

5  . Şenses     6. Hemsley-Brown & Oplatka 
 

7  . Chapleo    8. Kapferer 
 

9. Keller     10. Yoo & Naveen 
 

11  . Tas and Ergin  
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؛ 2013، 4؛ برون و کاراسسو2010، 3؛ استرینگ2010، و همکاران 2؛ اسپاک2017، 1)اسماعیل

؛ 2013؛ کپینگ، 2013؛ کلر، 2012، 7؛ روزن2014، 6؛ سومی2013؛ چاپلئو، 2013،  5جینز

؛ 1396؛ کیدوزی و محمد حسینی، 9713؛ رحیمان، 2018؛ مامپسی، 2013، 8هتچ و شولتز

(. استدلال بکارگیری برندسازی در 1396؛ قبه ای، 1396؛  تجری و صاحبی، 1395شکاری، 

کند تا در عرصه رقابت جهانی خود را از دیگر قبا آموزش عالی این است که، به دانشگاه کمک می

خود تولید و ارائه دارد  طور انحصاری و ویژهای را بهمتمایز دارد و محصول و خدمات ویژه

 (. 2017)اسماعیل، 

توان ملاحظه کرد که، ابعاد و از طرف دیگر با مروری بر ادبیات برندسازی در آموزش عالی، می

شود. بهسسات آموزش عالی بکارگرفته میؤها و مهای متفاوتی برای برندسازی دانشگاهاستراتژی

ماژورال  1998؛ 11و ماژورال 2003؛ و همکاران 10؛ گری1999، و همکاران 9عنوان مثال، گاتفیلد

باشد. گاتفیلد و ترین استراتژی برای برندسازی آموزش عالی، بازاریابی می، مهم1999، 12و سوتار

( نشان داده که، آموزش اساتید و زندگی دانشجویی، راهنمایی و در دسترس 1999ن )اهمکار

های برای برندسازی آموزش عالی ترین استراتژیعنوان مهمبودن اساتید و دانشگاه و تبلیغات به

التحصیلان، انداز شغلی فارغ( محیط دانشگاهی، شهرت، چشم2003باشد. گری و همکاران )می

باشد. تحقیقات عنوان ابعاد اصلی برندسازی موفق در دانشگاه میمقصد و یکپارچگی فرهنگی به

ندسازی آموزش عالی بر روی آرم دانشگاه ها برای برنشان داده که، بسیاری از تلاشزیادی 

ترین استراتژی عنوان مهم( دانشجویان را به2017(. اسماعیل )2007، 13)بانزل متمرکز بوده است

  دانند.سازی میدر برند

پاارادای  او  هیا وجیود دارد. طور کلیی، دو پیارادایم اصیلی بیرای بررسیی برنید دانشیگاهبه

ی تنهییا متمایزسییازی محصییولات بییوده و بییر عوامییل باشیید کییه نقییش برندسییازمییی کلاساای 

کییید دارد. رویکییرد أرای ارائییه تولیییدات و خییدمات خییود تسییازمانی در فراینیید برندسییازی بیی

بیر ایین نکتیه اشیاره دارد کیه، برنید بایید ییک موقعییت تیاکتیکی ییا اسیتراتژیک  14برندمداری

؛ وو 2016، 15ویزمن؛ مامپسییی و هیی2018؛ مامپسییی، 2014)اسییتفان و پییورگر،  داشییته باشیید

                                                
1. Ismail     2. Spake 
 

3. Stripling    4. Brown & Carasso 
 

5. Jeanes     6. Suomi 
 

7. Rosen     8. Hatch & Schultz 
 

9. Gatfield    10. Gray 
 

11. Mazzarol    12. Mazzarol & Soutar 
 

13. Bunzel    14. brand centrality 
 

15. Mampaey & Huisman   
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 پااااردای  دوم پماات مااادرن(. 2018، 2014، 2011، 2؛ پاپییادیمینیتوار2016، 1و نایییدو

مشیتریان در اولوییت و بیه رویکییرد هیای باشید کیه نقیش آن بیرآوردن تمیایلات و خواسیتهمیی

کننییده در فراینیید مییداری نقییش مصییرفباشیید بعیید مشییتریمعییروف مییی 3مییداریمشییتری

(. رویکییرد پسییت مییدرن عییلاوه بییر 2018، 4)پییاتریکو و نلسییون ردبرندسییازی را در نظییر دا

کییید دارد أتمییداری خییود، بییر پییارادیم هییای ترکیبییی در عرصییه برندسییازی جنبییه مشییتری

  (.2018، 5)جنی و دنسی

کید دارد، أازی آموزش عالی که پژوهش بر آن تهای برندسترین مفاهیم در دیدگاهیکی از مهم

ارزش "تحت عنوان  6باشد. ارزش ویژه برند اولین بار از سوی فارکوهاریم ه برند دانشگاهارزش ویژ

که از اوایل دهه  7تعریف شد. مفهوم ارزش ویژه برند "دهدای که برند به محصول میافزوده

(. ارزش 2007، و همکاران 8)براوو پدیدار شد، توجه بازاریابان را به خود جلب کرده است 1980

است که ضمن داشتن ارزش مالی و روانی برای شرکت، ارزش  9امشهودویژه برند یک دارایی ن

ای است که با اضافه شدن به محصولات و خدمات، در نحوه تفکر، احساس و احترام افزوده

کند، خود را نشان مشتری به برند، قیمت، سهم بازار و سودی که یک برند نصیب سازمان می

به تعریف مفهوم ارزش ویژه  1993ی اولین بار در سال (. کلر برا2007، و همکاران 10)کاتلر دهد

پردازد که عبارت است از: اثر متمایز دانش نسبت به برند بر واکنش برند مبتنی بر مشتری می

کننده به بازاریابی آن برند. در واقع از نظر او ارزش ویژه برند به دانش برند و بر مبنای مصرف

( 1به بستگی دارد. ارزش ویژه برند شامل پنج بعد است: نام مشامقایسه آن با یک محصول بی

ها ( سایر دارایی5( وفاداری به برند و 4های برند، ( تداعی3( کیفیت ادراک شده برند 2آگاهی 

بندی و ارائه مدل بر )نظیر حق امتیاز و حق اختراع(. در طی زمان محققان بسیاری به تقسیم

 (.2009، 11)سالیناس و امبلر اندپرداختهمبانی این پنج بعد ارزش ویژه برند 

شوند )الهیار، های بررسی ارزش ویژه برند به دو نوع کلی تقسیم می، مدلاز طرفی دیگر

های مبتنی بر افرد به نام دارد. روش های مبتنی بر افرادمد ها، (. اولین دسته از مدل1395

)ابعاد ادارکی( مانند  دهندنظر قرار می های که ادارک افراد را مدشوند. روشدو گروه تقسیم می

هایی که رفتار افراد را مورد آگاهی از برند، ارتباط با برند و یا کیفیت ادراک شده از برند؛ و روش

                                                
1. Wu & Naidoo    2. Papadimitriou 
 

3  . customer centrality    4. Patrício & Nelson 
 

5. Jenny & Decky   6. Farquhar 
 

7. Brand Equity    8. Bravo 
 

9. Intangible Asset    10. kotler 
 

11. Salinas & Ambler  
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 2مد  بری(. 2005، 1چون وفاداری برند )بامرت و ورلی)ابعاد رفتاری( هم دهندبررسی قرار می

گیری وه شکلحبرند خدمات را انجام داده است. نه ( اولین مطالعات در خصوص ارزش ویژ2000)

ارزش ویژه برند خدمات را توضیح و آن را در مفاهیم خدماتی با توجه به دیدگاه افراد مورد توجه 

( مدل اولیه ارزش ویژه برند مبتنی بر افراد را با دو بعد آگاهی از 1993) مد  کلردهد. قرار می

آید که انداز وقتی بدست میکند. ارزش ویژه برند از این چشمیبرند و تصویرسازی از برند بیان م

افراد از برند آگاهی داشته و دیدی مطلوب، قوی و مثبت از برند داشته باشد. در واقع کلر تلاش 

( با 2005) 3مد  گراش و اوکاسسازی کند. کند تا دانش کلی برند را از دید افراد مدلمی

اند، از دیدگاه افراد ابعاد برند خدمات را ها و بانک انجام دادهوشتحقیقاتی که بر روی خورده فر

ها برای نام تجاری خدماتی، برگرفته از ادبیات رفتاری افراد، های آنبرشمردند. اجرای اصلی مدل

نام تجاری و خدمات است. طی این تحقیق، ابعاد نام تجاری خدماتی در قالب شواهد نام تجاری و 

تواند ( ارزش ویژه برند می1991) 4مد  آکراری مورد بررسی قرار گرفته است. ارتباطات نام تج

پذیرش و رضایت افراد و نیز تفسیر اطلاعات، موجب گیری برای از طریق اطمینان در تصمیم

های سازمانی، اهرم تجاری ارزش برای افراد شود و نیز از طریق افزایش اثربخشی و کارایی برنامه

کند. ارزش ویژه برند هم برای مزیت رقابتی، برای شرکت ارزش ایجاد میو گسترش برند و 

کند. آکر یکی از معدود پژوهشگرانی است که، تلاش سازمان و هم برای افراد ارزش ایجاد می

ثر بر ارزش ویژه برند، ارتباط برقرار کند. بنابراین آکر این ؤم کرده تا میان ابعاد رفتاری و ادراکی

(. مدل آکر یک دیدگاه مفهومی است که 2010، 5)بیل و چن هم ترکیب نمود است دو جنبه را با

های در زمینه ارزش ویژه برند دهد. بسیاری از پژوهشاز دیدگاه افراد ارزش ویژه برند را شکل می

های پذیرفته شده در زمینه ارزش ترین مدلاساس مدل آکر انجام شده است. این مدل رایجبر

اساس مدل ارزش برند از دیدگاه ( بر2000) مد  یو، دانتو و لییدگاه افراد است. ویژه برند از د

(، مدلی را جهت ارتباط بین مجموع عوامل آمیخته بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه 1991افراد آکر )

سسه تبلیغاتی یونگ و روبیکام برای ؤتوسط م 6مد  یونگ و روبیکامبرند طراحی کردند. 

 20ه برند، مطرح شده است. مدل ارزیاب دارایی برند تحقیقات خود را با بررسی ارزیابی ارزش ویژ

دهد. این مدل یکی از کاربردیکشور، بر روی ارزش ویژه صدها برند انجام می 40هزار افراد در 

طور پویا باشد که بههای مبتنی بر افراد، برای ارزیابی دارایی برند میترین روشترین و مفید

کننده شامل؛ موافقت با اهمیت برند و قدرت برند مفهومبرند را در دو بخش هدایت ارزش ویژه

                                                
1. Bamert and Wehrli   2. Berry 
 

3. Grace & O Cass    4. Aaker 
 

5. Bill & Chan    6. Young & Rubicam 
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کنند. اولی از دانش و تمایل و مورد دوم از تمایز و اعتماد بوجود آمده است. تمایز به سازی می

کند. بدیهی است ها ارجحیت دارد و غالباً درباره هدایت انتخاب افراد بحث میسایر ویژگی

ه خدمات در حال تکامل هستند تمایز کاهش خواهد یافت. اما با مدیریت خوب برند هنگامی ک

توان این تمایز را حتی در دروه تکامل چرخه عمر خدمات دائمی کرد. گام بعدی ایحاد اعتماد می

کند. تمایل، گیری میهای آمیخته سازمانی اندازهاست. برای ایجاد ارزش ویژه برند را در بخش

دهنده تمایل افراد به پذیرش برندی است که کننده ارزش ویژه برند است و نشانیتسومین هدا

به آن اعتماد دارند و به نظر برخی محققان این تمایل از ادارک افراد نسبت به کیفیت و شهرت 

شود. هنگامی که یک برند تمایز قابل اعتماد ایجاد کند و افراد با تمایل بالا آن را بند ناشی می

 (.1393رند، آنگاه دانش شکل خواهد گرفت )افشار، بپذی

های مالی به ارزش ویژه باشد. دیدگاهمی های مالیمد های مورد بحث، یکی دیگر از مدل

ای که برند برای محصولات سازمانی ایجاد برند از منظر بازار مالی و جریان نقدی و ارزش افزوده

( معتقد است ارزش ویژه برند با 2003) 2مد  دویل(. 2010، 1پردازد )بیل و چنینماید، میمی

شود و توانایی برند به قدرت خلق ارزش از طریق تسریع رشد و گیری میتوانایی برند اندازه

باشد که از فرض اصلی این روش آن است که، برند دارایی میشود. پیشافزایش قیمت اطلاق می

شود و در این روش کلیه مختلف حاصل میهای گذاری بلندمدت شرکت در حوزهطریق سرمایه

های تبلیغات و تحقیق و توسعه سازمانی معیاری جهت سنجش ارزش برند سازمان است. هزینه

های مالی برای تخمین ارزش ویژه برند ارائه کردند. ( تکنیک1993) 3مد  سیمون و سالوین

ه برند خواهد بود و ارزش ویژه ویژگیری ارزش در این رویکرد قیمت موجودی، پایه و اساس اندازه

تواند خدمت دارای برند را از شود که میهای نقدی سودآوری بیان میعنوان جریانبرند به

 خدمت بدون برند متمایز سازد.

طور کلی سه دیدگاه های ارزش ویژه برند شده، بهبندی دیگری که از مدلچنین، در تقسیمهم

های که سهم بازار، قیمت و سایر شاخص دیدگاه مالیامل پیشنهاد شده است. این سه دیدگاه ش

کنندگان به یک برند ارزیابی های مصرفکه واکنشمداری دیدگاه مشتریکند؛ مالی بررسی می

(. برای 2000؛ یو و داوین، 1999)آکر،  باشدمی دیدگاه ترکیبیدهد و دیدگاه سوم هم قرار می

، به معنای ترجیح نگرشیدارد که شامل  راهبرد وجود سنجش ابعاد برند از دیدگاه مشتریان دو

دادن و گزینش آن به منزله اولین انتخاب خرید، داشتن حس مثبت به تداوم ارتباط با برنند و 

، به معنای تکرار استفاده رفتاریتقسیم کردن این تجربه لذت بخش با دیگران است. راهبرد دوم 

                                                
1. Bill Xu & Chan    2. DeVellis 
 

3. Simon & Sullivan  
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بندی دیگری (. از طرفی دیگر، تقسیم2008)پرسی،  باشداز محصول و خدمات و ترجیج برند می

دیدگاهباشد. در این مورد صورت گرفته که شامل سه دیدگاه فرهنگی، رفتاری و عملکردی، می

بر نحوه هماهنگی و انسجام ابعاد فرهنگ، تصویر و هویت برند در سازمان می های فرهنگی

کید دارد که از طریق ارتباطات بازاریابی أگی با برند تبر اهمیت زند های رفتاردیدگاهباشد. 

ثیر نام تجاری در أها و تها، طراحی شرکتگیری ارزش برند، هویت شرکتیکپارچه سازمان، اندازه

ثیر مثبت أبر روی ت های عملکردیدیدگاهشود. در نهایت، های مدیریتی، نشان داده میرویه

 (.2008لر، کید دارد )کأگیری برند بر عملکرد سازمانی تجهت

های جذاب در ادبیات برندسازی میعنوان یکی از حوزهها بهبررسی ارزش ویژه برند دانشگاه

اند. از باشد و پژوهشگران زیادی در این عرصه اقدام به بررسی ارزش ویژه برند دانشگاه پرداخته

آموزش عالی سسات ؤا و مههایی که به بررسی ارزش ویژه برند دانشگاهترین پژوهشجمله مهم

( اشاره داشت. در این پژوهش نشان 1397توان، به پژوهش زمانی و همکاران )اند میپرداخته

انشگاه بر جذب استعدادهای علمی داده شده که، ارزش ویژه برند و معیار هویت نام تجاری د

چنین، باشد و در این بین بیشترین ضریب مسیر مربوط به ارزش ویژه برند است. همگذار میثیرأت

ها و گیری ارزش ویژة برند دانشگاه( در پژوهشی تحت عنوان، اندازه1396حیدری و همکاران )

های مدیریت شهر تهران(، نشان داده که، های آموزش عالی )مطالعۀ موردی: دانشکدهمؤسسه

ت برای ایجاد یک برند قدرتمند دانشگاهی برخی از ابعاد ارزش ویژة برند از اهمیت بیشتری نسب

به دیگر ابعاد برخوردارند که از میان، ابعاد اصلی ارزش ویژة برند برای یک دانشکدة مدیریت، 

ترین بعد شناسایی شده است و پس از آن به ترتیب کیفیت ادراک شده، احساسات برند مهم

ای وفاداری برند، آگاهی برند و شهرت دانشکده قرار دارند. از میان ابعاد پشتیبان شناسایی شده بر

ارزش ویژة برند یک، تسهیلات فیزیکی دارای بیشترین اهمیت بوده و دیگر ابعاد به ترتیب 

ۀ دانشجویان است. در ادامه، ای، زندگی دانشجویی و کارراهاهمیت شامل خدمات کتابخانه

های ترویجی دانشگاه ( در پایان کارشناسی ارشد خود نشان داده که، فعالیت1392حالی )مچهار

چنین، برند و ویژه برند اثر معناداری و منفی بر ارزش ویژه برند آموزش عالی دارد. همبر ارزش 

معروفیت اساتید دانشگاه، مرکزیت و مرجعیت علمی دانشگاه، خدمات و امکانات آموزشی و 

ثیر مثبت و معنادار دارد. امکانات أبر ارزش ویژه برند آموزش عالی ت محیط فیزیکی دانشگاه

( از 2010) 1ه بر ارزش ویژه برند آموزش عالی اثر معناداری ندارد. کینگ و گریسرفاهی دانشگا

طریق سنجش میزان رضایت کارمندان، وفاداری کارمندان به برند، رفتارهای شهروندی برند و 

تبلیغات شفاهی کارمندان از برند که بیانگر شهرت آن سازمان است، ارزش ویژه برند را بر مبنای 

                                                
1. King & Grace 
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هایی مانند انتشار د سنجش قرار دادند. در مدل ارائه شده در این پژوهش مؤلفهکارمندان مور

دانش، بازخورد از کارکنان، وضوح نقش و تعهد به برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان 

گیری ارزش ویژه برند دانشگاه ( مدلی را برای اندازه2014تأثیرگذار هستند. پینار و همکاران )

رزش ویژه برند و اند که در این مدل دو گروه از ابعاد )اصلی و پشتیبان( را که در ایحاد اهارائه داد

اند. عوامل اصلی ارزش آفرینی که بخشی از ابعاد برند ثیر گذارند، شناسایی کردهأبرند دانشگاهی ت

ر محوری هستند، به صورت آگاهی برند، کیفیت ادارک شده، وفاداری برند، احساسات دمشتری

آفرین به صورت تجربه دانشجویی در ارتبا با برابر برند، شهرت دانشکده و عوامل پشتیبانی ارزش

ها، خدمات غذاخوری، توسعه کاراهه، تسهیلات فیزیکی، خدمات کتابخانه در مدل آنان خوابگاه

 در نظر گرفته شده است. 

نتیجه رسید که با وجود  این به راحتی به توانمی بالا در گرفته صورت هایبررسی براساس

هایی بوده که تعداد محدودی از عاملاهمیت و ضرورت بررسی بیشتر تحقیقات بر پایه پرسشنامه

ها، نمیاند. این ابزارها با این ویژگیهای ارزش ویژه برند دانشگاه را مورد توجه قرار دادهها و گویه

های ارائه شده، از جامعیت لازم گویه ها وتواند قابل اطمینان باشد. به این معنا که، عامل

باشد که بتواند وضعیت آن ارزش ویژه های بیشتری میباشد و نیازمند ارائه گویهبرخوردار نمی

رود با مدل فعلی، نتایج حاصل تر نشان دهد. بنابراین، انتظار میبرند دانشگاه را به نحوی مناسب

زم برخوردار نباشه و گویای واقعیت نباشد. بر این از سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه از کفایت لا

رد نیاز رسد برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه، ساخت ابزاری مناسب مواساس، به نظر می

های تأیید شده بیشتری از طرف اندیشمندان را شامل شود و توانایی لفهؤاست. ابزاری که بتواند م

تری داشته باشد. بنابراین، الگوهای سنجش اد گستردهبررسی ارزش ویژه برند دانشگاه را در ابع

های بوده ارزش ویژه برند دانشگاه که در تحقیقات پیشین ذکر شده از حیث جامعیت دارای ضعف

های که این پژوهش با مطالعه موردی دانشگاه کردستان، به دنبال شناسایی همه جانبه عامل

دل مورد استفاده برای سنجش ارزش ویژه برن، باشد. مها میسنجش ارزش ویژه برند دانشگاه

 ( است.2014) 1مدل پینار، تراپ، گیراد و بویت

الذکر، هدف اساسی پژوهش حاضر، تحلیل عاملی اکتشافی عوامل سنجش بنابر ملاحظات فوق

به این صورت که، پژوهش با استفاده از پرسشنامه  باشد.ارزش ویژه برند دانشگاه کردستان می

نظران حوزه آموزش عالی گویه( و با مصاحبه با صاحب2014برند پینار و همکاران ) ارزش ویژه

نظران، اساس حصول توافق صاحبژه برند دانشگاه را استخراج و برهای اصلی سنجش ارزش وی

استفاده از ای منسجم برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه تدوین و در نهایت با پرسشنامه

                                                
1  . Pinar, Trapp, Girard & Boyt 
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ها پرداخته خواهد شد. قابل ذکر ان دانشگاه، به تحلیل عاملی اکتشافی گویههای دانشجویدیدگاه

( مورد 1396( در کشور، ابتدا توسط حیدری و همکاران )2014است مدل پینار و همکاران )

شود که نتیجه سنجش استفاده قرار گرفت. ولی با توجه به جامع نبودن مدل مذکور، استباط می

های پرسشنامه باید اضافه کرد که، عامل چنین،گویای واقعیت نباشد. همارزش ویژه برند دانشگاه 

های مذکور را نداشته باشد. در های آن کفایت لازم برای سنجش عاملمذکور انتزاعی بوده و گویه

دهنده مدل مذکور و کشور ایران، های فرهنگی موجود بین کشور ارائهادامه، با توجه به تفاوت

وسط خبرگان آموزش عالی دانشگاه کردستان مورد بازنگری و اصلاح قرار پرسشنامه مذکور ت

 خواهد گرفت. 

الذکر، رویکرد مطالعاتی لازم بذکر است، با در نظر داشتن مبانی نظری و پیشینه تجربی فوق

مدار و از جهت رویکردهای ویژه گیری از رویکرد پست مدرن یا مشتریپژوهش حاضر با بهره

بندی نوع های به عمل آمده برای ارزش ویژه برند، از نظر تقسیمبندیاز تقسیم ارزش ویژه برند

باشد. بندی نوع دوم، دیدگاه رفتاری میمدار از نوع رفتاری و از نظر تقسیماول، دیدگاه مشتری

های مبتنی بر افراد )مدل پینار و های ارزشیابی ویژه برند، از نوع مدلچنین از نظر مدلهم

سوال اساسی پژوهش حاضر هدف اساسی پژوهش حاضر، باشد. با توجه به ( می2014، همکاران

 ها کردستان چیست؟های سنجش ارزش ویژه برند دانشگاهها و گویهاین است که، عامل
 

 

 شناسی پژوهشروش
با توجه به هدف اساسی پژوهش حاضر، پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، 

ه از نوع اکتشافی متوالی، ابتدا کیفی و بعد کمّی است. با توجه به ماهیت پژوهشی آمیخت

ها، این پژوهش در زمره طرحها و ترتیب آناکتشافی بودنِ پژوهش حاضر و نحوة گردآوری داده

گرفته است. پژوهش دارای دو مرحله طراحی پرسشنامه ارزش ویژه  های اکتشافی متوالی قرار

باشد. شرح هر کدام از مراحل مذکور به قرار ذیل حداکثر درست نمایی می برند و تحلیل عاملی با

 باشد:می

جامعه پژوهش در مرحله اول پژوهش شامل خبرگان حیطه آموزش عالی دانشگاه کردستان می 

باشد که در حیطه برندسازی آموزش عالی آگاهی دارند. روش نمونه گیری به صورت هدفمند 

اشباع داده ها ادامه و در نهایت با پنج نفر از خبرگان حیطه آموزش  است. نمونه گیری تا زمان

عالی مصاحبه بعمل آمد. از بین پنج نفر انتخاب شده، به عنوان نمونه پژوهشی، یک نفر دارای 

درجه استاد تمامی، دو نفر دانشیار و دو نفر دیگر استادیار می باشد سعی شده افرادی برای 

خصوص موضوع پژوهش آگاهی دارند. سعی شده که نمونه های  مصاحبه انتخاب شود که در
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مورد نظر، دارای سابقه مدیریت و تجربه کافی در خصوص موضوع پژوهش بوده و تمایل به 

 همکاری داشته، گزینش و مورد مصاحبه قرار گیرند.

کنندگان یک هفته فرصت داده شد تا به بررسی همه جانبه پرسشنامه سنجش به مشارکت

( بپردازند و در مرحله بعد با مصاحبه کوتاه توجیهی 2014ویژه برند پینار و همکاران )ارزش 

برگزار و توضیحات لازم در خصوص پرسشنامه مذکور ارائه شد. مصاحبه در مکانی آرام و خلوت و 

بود، دعوت به عمل آمد. قبل از شروع مصاحبه، ها مناسب میدر ساعتی که از نظر کاری برای آن

ها قرار گرفت. همنامه آگاهانه در اختیار نمونهبر اطلاعات شفاهی مورد نیاز، فرم رضایت علاوه

کنندگان نیز چنین، اطمینان دادن جهت محرمانه ماندن نام و محتوای مصاحبه به مشارکت

طور کامل ضبط و از موارد مهم و کلیدی یادداشت برداری صورت میها بهیادآوری شد. مصاحبه

طور دقیق مورد بررسی قرار گرفت. پس از تجزیه و تحلیل، در پایان، مطالب ضبط شده بهگیرد. و 

شوندگان، بار دیگر به آنبرای اطمینان از صحت تفسیر و برداشت پژوهشگر از اظهارات مصاحبه

ییرات لازم صورت گرفت. مصاحبه ها بررسی و سپس تغها مراجعه و صحت تفسیرها با نظر آن

در پژوهش حاضر،  کنندگان هدایت شد.های مشارکتاساس پاسخت کلی آغاز و برسؤالا اساسبر

های به روایی محتوایی ابزار های متعدد با اساتید در طراحی گویهپژوهشگر علاوه بر انجام مشاوره

چنین برای ارزیابی روایی محتوایی ابزار با استفاده هم نظران توجه داشت.اساس دیدگاه صاحببر

برای تعیین میزان لزوم وجود هر گویه بر طبق نظر کُلیِ استفاده  ات آماری اقدام نمود.از محاسب

اساس نظر خبرگان بین ابزارِ سنجش ارزش ویژه برند، بر هایشده است. نرخ روایی محتوایی گویه

 آمد. + به دست1+  تا 64/0

ها، وری دادهآگرد ار پایهباشد. ابزها شامل پرسشنامه و مصاحبه میوری دادهآابزار گرد

( است. پرسشنامه مذکور مجموعاً شامل دو 2014پرسشنامه ارزش ویژه برند پینار و همکاران )

 1396حیدری و همکاران، گویه برای ارزیابی ارزش ویژه برند دانشگاه است ) 53بعد، نه عامل و 

 . (.2014ران، پینار و همکابه نقل از 

معیت لازم برخوردار نبوده است. بنابراین، در این مرحله با با توجه به اینکه مدل مربوطه از جا

 مصاحبه نظران حوزه آموزش عالییافته با پنج تن از صاحبساختاراستفاده از مصاحبه نیمه

منظور، پژوهشگر با در نظر داشتن مدل پژوهش، سؤالات مصاحبه را به صورت گرفت. بدین

های ها و گویهت طرح شده در جهت عاملصورت مصاحبه ساختاریافته طراحی نمود. سؤالا

گویه به پرسشنامه اضافه شد. برای روا بودن  34سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه بود. در مجموع 

اساس چهارچوب مشخص رویکرد پژوهش صورت ها، نگارش سؤالات برآوری دادهعابزار جم

بینی کرده و پیشنهاداتی ارائه که چنین، پنج نفر از خبرگان مذکور، گزارش نهایی را بازگرفت. هم

ها نیز از نظر اعمال گردید. جهت تعیین پایایی مصاحبه با در نظر گرفتن نظرات، اصلاحات مورد
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صورت در روش بررسی همکار؛ پنج نفر دو روش چک اعضاء و بررسی همکار استفاده گردید. بدین

شده با ارتباط و درستی مفاهیم تعییناز خبرگان جهت بررسی واگذار گردید. در نهایت، از میزان 

 87طور کلی شده است. بر این اساس، در مدل اصلاح شده، بهقصد و منظور وی اطمینان حاصل 

 گیری ارزش ویژه برند دانشگاه پیشنهاد شده است.گویه برای اندازه

روش  های نهایی سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه کردستان بامرحله دوم، تحلیل عاملی گویه

حداکثر درست نمایی است. جامعه آماری این مرحله از پژوهش شامل تمامی دانشجویان دانشگاه 

گیری نسبتی و به تناسب منظور انتخاب نمونه آماری، به صورت نمونهباشد. بهکردستان می

اساس این ملاحظات ت. برجمعیت هر دانشکده به صورت تصادفی، نمونه پژوهش انتخاب شده اس

منظور اطمینان از حداقل میزان آشنایی دانشجویان با برند دانشگاه گیری در نهایت بهنمونه

نفر از دانشجویان سال آخر کارشناسی، سال دوم کارشناسی ارشد و سال دوم  400کردستان، 

سال و به  31دهندگان عنوان نمونه پژوهش انتخاب شد. متوسط سن پاسخدوره دکتری به بعد به

درصد  و 13درصد کارشناسی ارشد  37 ،ها کارشناسیدرصد از آن 50جامعه،  تناسب حجم کلی

های باشند. انتظار بر این است با این معیار در انتخاب دانشجویان، تا حد ممکن دادهمیدکتری 

ها بوده و بتواند گویای واقعی برند دانشگاه بدست آمده بر مبنای شناخت مطلوب و مناسب آن

 دهد.های این مرحله از تحقیق را نشان میوزیع نمونهباشد. جدول ذیل، ت
 مشخصات نمونه پژوهش )دانشجویان(. 1جدو  

 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی ردیف

 درصد 13 –نفر  50 درصد 37 –نفر 150 درصد  50 -نفر 200 1

 نفر  400مجموع نمونه انتخاب شده                2
 

باشد. به این صورت تحقیق شامل، پرسشنامه محقق ساخته میوری این مرحله از آابزار گرد

ای لیکرت های ارزش ویژه برند در قالب پرسشنامه محقق ساخته با طیف پنج درجهکه، گویه

تدوین شده است. جهت بررسی اعتبار پرسشنامه طراحی شده، از اعتبار صوری و محتوایی 

های مناسب برای اندازهبه تعداد کافی پرسش، استفاده شد تا اطمینان پیدا کنیم که پرسشنامه

ای طراحی شده باشد گونهگیری ارزش ویژه برند دانشگاه را دارا باشد. به بیان دیگر، پرسشنامه به

نفر از  20منظور، از نظرات های ارزش ویژه برند را تحت پوشش دقیق قرار دهد. بدینکه گویه

 ها نقایص پرسشنامه برطرف گردید.اساس نظرات آنان دانشگاه کردستان استفاده و برنظرصاحب

ها با روایی سازه ابزار مورد نظر با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی و پایایی کل گویه

استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه شد. پایایی پرسشنامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ 

محاسبه گردید. با توجه به  87/0ل پرسشنامه محاسبه شده است. مقدار به دست آمده برای ک

گیری قابل قبول تلقی گردید. بود، پایایی ابزار اندازه 70/0این که مقدار به دست آمده بیشتر از 



 1400(/ بهار و تابستان 26 یاپی)پ 1/ شماره 14/ دوره یآموزش یهادر نظام یزیرو برنامه تیریمد     196

در  چنین، برای بررسی روایی پرسشنامه از روش تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شده است.هم

با استفاده از تحلیل عامل زش ویژه برند دانشگاههای سنجش ارانجام تحلیل عاملی اکتشافی گویه

های ویژة به دست های بر نه عامل بار گرفت. به این دلیل که، با توجه به ارزشهای اصلی، گویه

های سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه آمده، عامل اول تا نهم بیشترین میزان درصد واریانس گویه

ای اصلی و شیوه لفهؤیابی، مملی اکتشافی به روش عاملعا را تبیین نمودند. با استفاده از تحلیل

چرخش واریماکس، از پرسشنامه استخراج گردیده است. مقدار شاخص برازش مدل با استفاده از 

ترین شاخص در این زمینه، روش تحلیل عاملی به روش حداکثر درست نمایی شده است. مهم

ی شده است. با توجه به این که ضریب درصد ارزیاب 83/0می باشد که برابر  KMOشاخص 

ها برای تحلیل عاملی مناسب باشد، بنابراین اندازه نمونهمی (70/0بیشتر از ) KMOشاخص 

ها آزمون، نشان داده که انجام است. در ادامه آزمون بارتلت برای سنجش توانایی عامل بودن داده

ها توانایی عاملی شدن را دارند. در نهایت پذیر بوده و متغییررها امکانروی متغیتحلیل عاملی بر 

گذاری ها نامنه عامل از اجرای تحلیل عاملی اکتشافی بدست آمد که با توجه به محتوای گویه

 شدند. این نه عامل توانستند به تنهایی بیشترین میزان واریانس پرسشنامه را تبیین کنند. 
 

 های پژوهشیافته
 87پرسشنامه سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه کردستان در  با توجه به هدف تحقیق، در ابتدا

گویه طراحی شد. و در مرحله بعد، با استفاده از نظرات دانشجویان دانشگاه کردستان، تحلیل 

منظور اطمینان از انسجام درونی عاملبهعاملی پرسشنامه انجام شده است. بر این اساس در ابتدا 

کرویت بارتلت استفاده شده  KMOن تحلیل آماری از آزمون ها برای آزموها و مناسب بودن آن

( در مورد اجرای آزمون کرویت بارتلت نشان داده که مقدار 3است. نتایج حاصل از جدول شماره )

KMO  و مقدار مجذور کای با درجه آزادی مشخص و سطح معناداری برابر با  83/0برابر با

1.764E4 دهد که این مقیاس شرایط لازم برای لت نشان میباشد. نتایج آزمون کرویت بارتمی

. در این تحلیل عاملی برای آن مجموعه متغیرها مناسب استو  انجام تحلیل عاملی را دارد

شود. نتایج به یید میأها تباشد، توانایی عاملی بودن داده 05/0( کمتر از Pآزمون، اگر مقدار )

ها پذیر بوده و عاملبر روی متغیرها امکان هد که انجام تحلیل عاملیددست آمده نشان می

تحلیل عاملی برای بررسی عوامل  توان از روشتوانایی عاملی شدن را دارند. به تعبیری دیگر، می

 ثر بر ارزش ویژه برند دانشگاه کردستان استفاده کرد. ؤم
 کرویت بارتلت KMOتحلیل آماری آزمون  .2جدو  

نمونه کفایت شاخص   837.  

بارتلت آزمون  1.764 2  کا مقدار توزیع 
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 3741 درجه آزادی

داریمعنی سطح  000.  

ها ها، دادهدر مرحله بعد با استفاده از روش تحلیل حداکثر درست نمایی و روش چرخش عامل

وری شوند. جدول آهای مورد نظر براساس پرسشنامه گردمورد تحلیل قرار گرفته تا تعداد عامل

های دهد. هدف از این بخش انتخاب عاملتبیین شده کل را نشان می( واریانس 2شماره )

شود. مقدار ویژه در ها از مقدار ویژه استفاده میباشد. برای تعیین تعداد عاملاستخراج شده می

ها به وسیله عامل کند که چه مقدار از واریانس در کل دادهای است که تعیین میواقع اندازه

منظور تعیین این امر به کار برد که، آیا به اندازه توان بهمقدار ویژه را می شود. اندازهتبیین می

هایی که مقدار ویژه کند تا عامل، عاملی مفید باشد. عاملکافی، آن عامل واریانس تبیین می

توان نتیجه گرفت که بر حسب ها هستند. بر این اساس، میبیشتر از یک دارند، بهترین عامل

باشد. در ادامه بهعامل می 9های استخراج شده (، تعداد عامل2آمده از جدول )نتایج به دست 

ها، اطلاعات زیادی از دست نرفته است، میمنظور اطمینان از اینکه، در فرایند پردازش داده

ها بیشتر از یک است، محاسبه هایی که مقدار ویژه آنبایست حداقل واریانس تجمیعی برای عامل

های استخراج شده نهایی باید بتوانند حداقل درصدی از واریانس منظور که، عاملشود. به این 

( نشان داده که، 3های جدول شماره )های پژوهش را تبیین کنند. بر این اساس، یافتهعامل

اند، از ها توانستههد که بهترین عاملدواریانس تبیین شده توسط هر عامل در جدول نشان می

 های پژوهش را تبیین کند.درصد از واریانس دیگر عامل 078/50میزان تا  765/11حداقل 

 های استخراج شده و درصد تبیین واریانس کلمقادیر ویژه عامل .3جدو  

مقدار 

 ویژه

درصد 

واریانس 

تبیین 

 شده

درصد 

واریانس 

 تجمیعی

مقدار 

 ویژه

درصد 

واریانس 

تبیین 

 شده

درصد 

واریانس 

 تجمیعی

مقدار 

 ویژه

درصد 

انس واری

تبیین 

 شده

درصد 

واریانس 

 تجمیعی

 ردیف

16.102 19.252 19.252 19.252 16.102 19.252 19.252 11.765 11.765 1 

6.071 7.259 26.511 6.071 7.259 26.511 5.598 6.693 18.458 2 

5.171 6.183 32.695 5.171 6.183 32.695 5.256 6.285 24.742 3 

3.463 4.140 36.835 3.463 4.140 36.835 5.015 5.996 30.739 4 

3.004 3.592 40.427 3.004 3.592 40.427 5.467 6.536 37.275 5 

2.618 3.130 43.557 2.618 3.130 43.557 5.840 3.395 40.670 6 

2.015 2.409 45.966 2.015 2.409 45.557 3.382 4.044 44.714 7 
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1.756 2.100 48.066 1.756 2.100 48.066 2.421 2.895 47.609 8 

1.690 2.021 50.087 1.690 2.021 50.087 2.073 2.479 50.087 9 

های استخراج شده، نشان ریزه به صورت بصری تعداد عاملاستفاده نمودار سنگدر ادامه با 

های نهایی را توان تعداد عاملدر محور عمودی می 1مقدار ویژه  داده شده است. با در نظر گرفتن

 ریزه با توجه به جدول قبل )واریانس تبیینمشخص کرد. لازم به ذکر است که نتایج نمودار سنگ

های دهد. وجود شیب تند بین عاملشده کل( یکسان بوده اما به صورت بصری نتایج را ارائه می

های نهایی باشد. با در نظر گرفتن این مهم، نتایج تواند مبنایی تکمیلی جهت گزینش عاملمی

شیب تندی احساس  9الی  1های ( در ذیل حاکی از این است که، از بین عامل1شماره ) شکل

دهد. بنابراین، نقطه طور محسوسی کاهش نشان مید و بعد از این عامل، مقدار ویژه بهشومی

شود. به تعبیری دیگر، از عامل شماره نه به بعد، در نظر گرفته می 9عطف در این پژوهش عامل 

 های اصلی تا این عامل استخراج شده است.لفهؤها کم شده و متغییرات مقدار ویژه عامل

 های استخراجیریزه: واریانس تبیین شده کل عاملار سنگ. نمود1 شکل

های مربوط به هر عامل شناسایی شده از روش چرخش عاملی استفاده برای شناسایی گویه

شده است. به این منظور از روش چرخش عاملی واریماکس استفاده شد. جدول ماتریکس عناصر 

های پژوهش دهنده بارهای عاملی گویهشانها، نعنوان نتیجه نهایی حاصل از استخراج عاملبه

ای که بار عاملی بیشتری بر روی بعد از چرخش است. در این ماتریس به دست آمده، هر گویه

گیرد. حال، در این مرحله از های اصلی آن عامل تعلق میعنوان گویهیک عامل داشته باشد، به

ها هر کدام از اه استخراج شده و گویهپژوهش، نه عامل اصلی برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگ

نه عامل در این مرحله از پژوهش استخراج شده است. در نهایت، با توجه به روابط منطقی و 
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های اصلی گذاری عاملها، فرایند نامهای، روایی صوری آنمفهومی )روایی محتوایی( بین گویه

باشد. فرایند نامرح جدول ذیل میهای پژوهش به شگذاری عاملصورت گرفته است. فرایند نام

های استخراجی پژوهش برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه به شرح ذیل میگذاری عامل

 باشد.

گویه، بعد سوم   12گویه، عامل دوم شهرت دانشگاه با  12عامل اول اعتبار علمی دانشگاه با 

گویه،  13داری به برند دانشگاه با گویه، عامل چهارم وفا 12سازی دانشجویان با توانمند و کارآمد

گویه،  10گویه، عامل ششم خدمات دانشجویی دانشگاه با  8التحصیلان با بعد پنجم امور فارغ

های دانشگاه با گویه، عامل هشتم زیرساخت 9عامل هفتم احساس و عواطف نسبت به دانشگاه با 

 – 57باشد. در این بین چهار گویه می گویه 3گویه و در نهایت عامل نهم ابعاد مالی دانشگاه با  4

بندی قرار گویه استخراج شده و در نه عامل مورد دسته 83 و مجموعاًحذف شده  30 -70 -68

ها، شکل نهایی مدل سنجش های بدست آمده از چرخش عاملاساس یافتهگرفته شده است. بر

 باشد. برند دانشگاه کردستان به شرح جدول ذیل می

 های استخراجیماتریکس عامل. جدو  4جدو  

هاعامل  مقدار بار عاملی  گویه شماره هاعامل مقدار بار عاملی گویه شماره  

 عامل او 

9 552. 

 عامل چهارم

52 693. 

10 648. 53 530. 

17 795. 54 521. 

11 791. 55 357. 

12 707. 56 393. 

13 729. 59 436. 
14 750. 62 420. 

16 738. 

 عامل پنج 

22 532. 

15 735. 23 700. 

18 598. 24 635. 

19 347. 25 670. 

29 452. 26 531. 

4 550. 27 740. 

 عامل دوم

3 485. 28 469. 

5 629. 36 718. 

6 557. 

 عامل شش 

58 479. 

7 480. 60 560. 

8 514. 61 631. 
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20 370. 63 522. 

21 479. 64 353. 

32 504. 65 462. 

33 612. 66 472. 

34 609. 67 535. 

35 680. 69 370. 

72 353. 71 440. 

عامل 

 سوم

73 325. 

 عامل هفت 

 

39 424. 

74 423. 41 376. 

75 476. 42 557. 

76 708. 43 481. 

77 739. 44 639. 

78 744. 45 472. 

79 719. 46 428. 

80 785. 47 483. 

81 702. 48 445. 

82 744. 

 عامل هشت 

84 537. 

83 526. 85 703. 

37 477. 86 443. 

عامل 

  چهارم

38 447. 87 639. 

40 516. 

 نه عامل 

1 668. 

49 717. 2 554. 

50 589. 30 532. 

51 711. 

های زیربنایی برای ده، عاملهای استخراج شهای مفهومی و محتوایی عاملبا توجه به شباهت

سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه مورد پیشنهاد قرار گرفته و به این ترتیب، چهار عامل؛ یک 

)اعتبار علمی دانشگاه(، دو )شهرت دانشگاه(، چهار )احساس و عاطفه دانشجویان نسبت به 

سنجش ارزش ویژه برند  های زیربناییعنوان عاملدانشگاه( و هفت )وفاداری به برند دانشگاه( به

امور فارغ(، پنج )توانمند و کارآمدسازی دانشجویانو و پنج عامل سه )بیرونی دانشگاه کردستان 

ابعاد مالی ( و نه )های دانشگاهزیرساخت(، هشت )خدمات دانشجویی دانشگاه(، شش )التحصیلان

گذاری نام انشگاه کردستاندرونی د های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برندعاملعنوان ( بهدانشگاه

شده است. نام و برند داخلی بیشتر وابسته به میزان تعهد، مشارکت، علاقه، احساسات، وظایف، 

های فضا و ساختنان دانشگاه و به آماده بودن زیرها و عملکردهای دورنی تمامی کارکنقش
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عنوان فرایند تصمیمبهگردد. فرایند برندسازی خارجی تجهیزاتی و فناوری و تکنولوژیکی بر می

شود. با توجه به های قدرتمند برند و مشارکت حاصل میها و تعهدگیری از طریق تبلیغات، وعده

های سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه کردستان به شرح جدول الذکر، عاملهمه ملاحظات فوق

 باشد: ذیل می
 تانهای اصلی سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه کردس. عامل5جدو  

 های اصلی سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه کردستانعامل

 های هر عامل زیربناییلفهؤم های زیربناییعامل
 هر یهاهیتعداد گو

 عامل

های سنجش ارزش عامل

 برند بیرونی ویژه

A 1          گویه 12  اعتبار علمی دانشگاه 

A 2           گویه 12 شهرت دانشگاه 

A 7 گویه 9 فه نسبت به دانشگاه احساس و عاط 

A 4 گویه 13 وفاداری به برند دانشگاه 

های سنجش ارزش عامل

 ویژه برند درونی

A 5 گویه 8 التحصیلان امور فارغ 

A 6 گویه 10 خدمات دانشجویی دانشگاه 

A 3 گویه 12 سازی دانشجویان توانمند و کارآمد 

 A 8 گویه 4 های دانشگاهزیرساخت 

A 9  گویه 3 ابعاد مالی دانشگاه 

 گیرینتیجهبحث و 
. بودهدف اساسی پژوهش حاضر، تحلیل عاملی اکتشافی عوامل سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه 

باشد. نظر به عدم جامعیت مدل ( می2014مدل پایه برای این کار، پرسشنامه پینار و همکاران )

ها، پرسشنامه مذکور های هر کدام از عاملهها و جامع نبودن گویمذکور، انتزاعی بودن عامل

عنوان گویه به 87توسط متخصصان آموزش عالی بازنگری شد. در نتیجه پرسشنامه نهایی با 

مبنای نهایی برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه در نظر گرفته شد. در نهایت، نتایچ نشان داده 

لفه اصلی وجود دارد که شامل اعتبار ؤم 9ش ویژه برند دانشگاه کردستان که برای سنجش ارز

سازی دانشجویان، وفاداری به برند دانشگاه، توانمند و کارآمد، علمی دانشگاه، شهرت دانشگاه

التحصیلان، احساس و عاطفه دانشجویان نسبت به دانشگاه، خدمات دانشجویی دانشگاه، امور فارغ

ام از نه عامل اصلی ارائه شده، شامل های دانشگاه، ابعاد مالی دانشگاه است. هر کدزیرساخت

هایی که مورد تحلیل قرار گرفته، برای ها و گویهباشد. تقریباً تمامی عاملها میتعدادی گویه

باشند. در یید قرار گرفته و از کفایت لازم برخوردار میأارزش ویژه برند دانشگاه، مورد ت سنجش

توان ( می2014ش ویژه برند پینار و همکاران )ارزهای پژوهش حاضر با مدل مقام مقایسه یافته

گفت که این پژوهش همانند این دو مدل، شامل همان نه عامل بوده ولی با ترکیبی متفاوت و 
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 53 ها برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه شاملباشد. در مدل پیشین، تعداد گویهجدیدی می

باشد که به مدل مربوطه، ی جدیدی میگویه فرع 34که شامل  87گویه بوده ولی پژوهش حاضر 

نظران نظرات پنج نفر از صاحباساس های جدید برگویه 29جامعیت بیشتری را بخشیده است. 

اند و تا قبل از این در متون مورد بررسی ذکر نشدهو از طریق مصاحبه به دست آمده دانشگاهی

دهنده این است که . نتایج نشاناند. پایایی پرسشنامه از طریق روش آلفای کرونباخ بررسی شد

پایایی مطلوبی  دهد پرسشنامه از ضریبها از پایایی قابل قبولی برخوردار است. که نشان میعامل

 برخوردار است و همسانی درونی بین سؤالات در حد بالایی قرار دارد. 

املی برای بررسی روایی سازه از روش تحلیل عاملی اکتشافی صورت گرفت. نتایج تحلیل ع

های این درصد از واریانس ارزش ویژه برند دانشگاه به وسیله عامل 83اکتشافی نشان داد حدود 

شود. شود و این مقدار در تحلیل عاملی اکتشافی، مطلوب در نظر گرفته میپرسشنامه تبیین می

میزان برازش مدل نهایی تحقیق از طریق روش حداکثر درست نمایی آزمون شد. نتایج بدست 

های برازش مدل در دامنه مورد قبول قرار دارد و به معیارهای مده حاکی از این بود که شاخصآ

و حذف شده گویه مورد بررسی قرار گرفته، چهار گویه  87از بین مطلوب نزدیک هستند. 

نظر به شباهت بندی قرار گرفته شده است.یید شده و در نه عامل مورد دستهأگویه ت 83مجموعاً 

های استخراجی در دو دسته کلی های استخراج شده، تمامی عاملومی و محتوایی عاملهای مفه

 های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برندهای زیربنایی سنجش ارزش ویژه برند بیرونی و عاملعامل

 بندی قرار گرفته شده است.درونی دانشگاه مورد دسته

کید بر بهبود ادراک و رفتار أتدانشگاه، درونی  های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برنددر عامل

چنین، در فرایند برندسازی عنوان مشتریان درون سازمان از برند دانشگاه است. همکارکنان به

های لازم برای توسعه دانشگاهی در ابعاد مختلف برای جذب جامعه ها و زیرساختدرونی، زمینه

درونی دانشگاه به شرح  ارزش ویژه برندهای زیربنایی سنجش عاملترین هدف فراهم شود. مهم

 .باشدذیل می

باشد که برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه های میالتحصیلان از جمله عاملامور فارغ

پیشنهاد شده است. انتظار بر این است که دانشگاه برند، در ساختار خود این امکان را ایجاد نماید 

مل ایجاد مشاغل جدید و بیشتری گردند و یا نیاز مبرم التحصیلان دانشگاه یا خود عاکه فارغ

ای نوین را تأمین نمایند. توانایی به دست های حرفهکردگان مسلط به مهارتجامعه به تحصیل

های بروز نیز التحصیلی، مهارت و تخصص هیأت علمی و نیز تکنولوژیآوردن شغل پس از فارغ

رود که، مدیران باشد. بنابراین، انتظار میاه میمعیارهای مهمی سنجش ارزش ویژه برند دانشگ

دانشگاه با بهبود فرآیندهای اجرایی از قبیل ایجاد نظارت الکترونیکی و تلاش جهت یافتن شغل 

التحصیلان خود و تر، رصد و پایش دقیق فارغالتحصیلان دانشگاه، یا به تعبیری کلیبرای فارغ
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، زمینه را برای ارتقاء ارزش ویژه برند دانشگاه خود را مهیا هاای استراتژیک برای آنتدوین برنامه

التحصیلان های استخراجی برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه در امور فارغکنند. تعداد گویه

 باشد.   گویه می 8شامل 

طور ویژه در دانشگاه برند باید دارای توانمندی علمی باشد. این توانمندسازی و کارآمدسازی به

ها در سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه است. این ترین عاملجوامع دانشگاهی عصر حاضر از مهم

های عملی هم باید در ابعاد دانشجویی، اساتید و خروجی نهایی دانشگاه در نظر گرفته توانمندی

وسعه شود. بنابراین، انتظار بر این است که، دانشگاه در برنامه استراتژیک خود، زمینه را برای ت

ها و کارامدسازی در ابعاد و مقاطع تحصیلی گوناگون به طریق مناسب مهیا دارد. تعداد توانمندی

 باشد. گویه می 12های عامل کارآمدسازی و توانمندسازی دانشجویان، گویه

باشد که برای سنجش ارزش ویژه برند خدمات دانشجویی دانشگاه از جمله دیگر عواملی می

شده است. این عامل شامل خدماتی دانشجویی، فوق برنامه، فرهنگی و دانشگاه پیشنهاد 

دهد. هدف نهایی این عامل فراهمباشد که دانشگاه برای رفاه دانشجویان ارائه میاجتماعی می

گویه برای سنجش  10سازی تجربه زیسته دانشجویی مطلوب برای دانشجویان دانشگاه باشد. 

 خدمات دانشجویی پیشنهاد شده است.  ارزش ویژه برند دانشگاه در عامل

باشد. زیرساخت دانشگاه می یهاعامل دیگر برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه، زیرساخت

ها کننده ارتقای ارزش ویژه برند دانشگاه است. زیرساختو محیط فیزیکی عامل بنیادین و تعیین

شود. ایجاد دانشگاه ارائه می کننده عامل خدمات و امکانات است که در سطحدر واقع تعیین

های استاندارد، آراسته، شیک و تمیز با نمایی مناسب در محیط دانشگاه در دانشگاه میمحیط

ترین نمود عینی ثیری شگرفی را داشته باشد. این عامل مهمأاند بر ارزش ویژه برند دانشگاه تتو

گویه  4ثر باشد. در نهایت، ؤند متواباشد که در فرایند سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه میمی

 برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه، از فرایند تحلیل عاملی استخراج شده است. 

باشد که نقش مهمی در سنجش ارزش عنوان عامل استخراجی دیگر میبه بعد مالی دانشگاه

منافع و سودمندی نفعان یک برند زمانی که طور کلی ذیویژه برند دانشگاه دارد. دانشجویان و به

آورد، فراهم شده ببینند، به ادامه خرید آن برند که در نتیجه انتخاب یک برند خاص بدست می

دهند. بنابراین، انتظار بر این است که، ضمن بهبود سلامت مالی دانشگاه بر تمایل نشان می

گذاری قیمتهای منظور استفاده از سیستمگذاری محصولات و خدمات و تلاش بهفرآیند قیمت

های استخراجی بعد مالی در فرایند تحلیل بر مبنای ارزش را طرح و توسعه نمایند. تعداد گویه

 باشد. گویه می 3عاملی شامل 

درونی دانشگاه، در این مرحله از  های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برندپس از بررسی عامل

گیرد. ی دانشگاه مورد بررسی قرار میبیرون های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برندپژوهش، عامل
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مربوط به مشتریان بیرونی است و بیرونی دانشگاه  های زیربنایی سنجش ارزش ویژه برندعامل

بیانگر تلاش در جهت ایجاد تصویری ماندگار از دانشگاه در ذهن مخاطبان بیرون است. در ذیل 

 شود؛پرداخته می بیرونی دانشگاه دزیربنایی سنجش ارزش ویژه برنهای ترین عاملبه بررسی مهم

اولین بعد استخراج شده برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه، بعد اعتبار علمی دانشگاه می

هایی دانشگاه اشاره دارد که باشد. این بعد سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه به خدمات و توانایی

ی و آینده آن دانشگاه کمک کرده تا در ابعاد مختلف ظاهر شده و به کمک آن به دانشجویان فعل

تواند بهبتوانند درک مناسبی از اعتبار علمی دانشگاه به دست آورند. اعتبار علمی دانشگاه می

شمار آید. بنابراین، مدیران و معاونان ه عنوان کلیدی در افزایش رقابت در استقرار آموزش عالی ب

توانند به ردن کیفیت آموزش میب سب در زمینه بالاها با تدوین و اجرای برنامه منادر این دانشگاه

تحقق اهداف اصلی که همانا افزایش یادگیری، عملکرد و کارایی دانشجویان است، کمک کنند. 

 گویه برای سنجش اعتبار علمی دانشگاه کردستان استخراج شده است.  12در این پژوهش 

یژه برند دانشگاه استخراج شده باشد که برای سنجش ارزش وشهرت دانشگاه عامل دیگر می

ل اشاره دارد که در خودآگاه ذیادراکات گذشته و حا ای از از باورها واست. این عامل بر مجموعه

گیری نفعان سازمان وجود دارد. این بعد در آموزش عالی دارای نقشی کلیدی در تصمیم

ة دانشگاه و باعث حفظ و ایت دانشجویان، نگرش حمایتگر دانشجویان درباردانشجویان آتی، رض

التحصیلان و توجه تواند باعث جلب حمایات فارغچنین شهرت برند میشود. همها میوفاداری آن

کارفرمایان احتمالی شود. راهبرد شهرت برند دانشگاه باید در حکم قدرت واحدی در سراسر 

عنوان عامل به دانشگاه بوده و مسیر حرکت و هدف کسب و کار دانشگاه را نشان دهد. این

چنین والدین آنان برای انتخاب دانشگاه است. در شاخصی کلیدی برای دانشجویان متقاضی و هم

گویه پیشنهاد  12این پژوهش برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه در بخش شهرت دانشگاه، 

 شده است.

رند یکی از سرمایهباشد. وفاداری بوفاداری بعد دیگر برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه می

ها و یا خدمات کپیاز فرایند های ارزشمند برای دانشگاه است. در فرایند رقابت، ممکن است

باشد. ها، بسیار دشوار میها برای تغییر برند مدح نظر آنبرداری کنند، ولی تغییر وفاداری آن

انشجو به تحصیل در عنوان پیش فرضی اساسی جهت تمایل دبنابراین، وفاداری برند دانشگاه به

گویه برای  13شود. نتایج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی پژوهش حاضر، دانشگاه تلقی می

 سنجش وفاداری ارزش ویژه برند دانشگاه استخراج کرده است. 

باشد. این عنوان عاملی دیگری برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه میاحساسات برند به

های احساسی ذی نفعان دانشگاه در قبال برند دانشگاه اطلاق واکنش ها وعامل مربوط به پاسخ

های مختلفی آشکار شود. ریشه آن در آگاهی از تواند در طیفشود. این احساسات ذاتاً میمی
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های مشترک، دلبستگی و اعتماد است. این ارتباط عاطفی و احساسی بر رفتار ذیهویت، ارزش

فرایند تمایل یک گروه به ادامه رابطه، جدای از ارزش ابزاری و حس  گذارد. در ایننفعان تأثیر می

گویه حاصل از استخراج در فرایند تحلیل عاملی  9وفاداری و تعلق داشتن مطرح است. در نهایت 

 احساس و عواطف نسبت به دانشگاه پیشنهاد شده است.برای سنجش 

شود دانشگاه برای تحت تأثیر قرار می طور کلی پیشنهادالذکر، بهبا در نظر داشتن مباحث فوق

دادن دانشجویان ابزار آمیخته بازاریابی است. بر این اساس، تشکیل واحد تخصصی بازاریابی و 

برندینگ در حوزة دانشگاهی و توسعۀ برند افزایش نفوذ در سایر کشورها و جذب دانشجویان 

گردد با تبلیغات دانشگاه توسط باشد. به مدیریت دانشگاه توصیه میخارجی، امری ضروری می

کارشناسان خبره در جوامع علمی، باعث ماندگاری برند دانشگاه در بین جامعه هدف گردند. در 

ثیر أنجایی که پاسخ احساسی به برند، تچنین، از آادامه، با توجه به اهمیت برندسازی دانشگاه، هم

گیری از مشاوران توانند با بهرهنشگاه میرسد دانظر میه مثبتی را بر طنین برند دانشگاه دارد، ب

های احساسی دانشجویان کسب و گامشناسی متخصص جوانان، شناخت مناسبی از حالتروان

ثر را در برانگیختن احساسات دانشجویان و ایجاد جو مطلوب در بین دانشجویان از ؤهای م

 دانشگاه بردارند.

ها در امور ها و رویهمشیدانشگاه، تدوین خط از جمله دیگر موارد مهم برای ارزش ویژه برند

های سخاوتمندانه، تسهیم اطلاعات و های دانشگاه باید پاداشها و رویهمشیپرسنل است. خط

توانمندسازی پرسنل باشد که منطبق با اصول برندسازی دانشگاه است. مدیران دانشگاه باید خط

و مزایا، شرایط بازنشستگی، محیط کاری،  های کارگزینی، شرح وظایف، حقوقها و رویهمشی

های اصلی یا ها مقولهای تدوین کنند که از مطابقت آنگونهها و ... باید بهها و آموزشپاداش

های چنین، مدیران دانشگاهی ملزم به طراحی آموزشهای نهایی تحقیق باشد. هماستراتژی

 متنوع و گسترده در این خصوص باشند.

های سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه، دانشگاه با هدف جاری سازی شاخص شودپیشنهاد می

باید ساختار سازمانی مطلوب و مناسبی را ایجاد نمایند. برای این منظور دانشگاه باید از یک سو 

دانش ارزیابی عملکرد برند را در دانشگاه گسترش دهد و از سوی دیگر، بهبود و تغییر را در 

ها منظور به جهت این که حمایت مدیریت ارشد در تمامی فعالیتد. بدیندانشگاه مدیریت نمای

نمود پیدا کند، ضروری است تدوین و استقرار چنین ساختاری مستقیماً زیر نظر مدیر دانشگاه 

 هدایت شود.

شود، توصیه میترین بخش کاری دانشگاه محسوب میبا توجه به اینکه خدمات آموزشی مهم

ونت آموزشی و واحد پژوهشی دانشگاه، برای آگاهی بیشتر از نیازهای شود با همکاری معا

های مختلف سال تحصیلی یک نظرسنجی کلی، با استفاده از مدل آموزشی دانشجویان هر نیم
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ه های خدمات آموزشی دانشگاه انجام و نتایج آن بمنظور بررسی نواقص و کاستیهکیفیت، ب

اندیشی کنند. ها برای بهبود ارائه خدمات چارهه شود تا آنصورت گزارش به مسئولان دانشگاه ارائ

های دانشگاه برای حل مشکلات شخصی و تحصیلی لازم است مراکز مشاوره در مراکز و دانشکده

شود دانشجویان احساس تعلق دانشجویان در طی دوران تحصیل ایجاد شود. این امر سبب می

های آموزشی از نظر فاصله زمانی بعضی از گروه بیشتری به مؤسسه آموزشی خود داشته باشند.

های اند و قاعدتاً باید نسبت به گروههای آموزشی دیگر در این دانشگاه دایر شدهزودتر از گروه

یابی و آموزشی دیگر که قدمت کمتری دارند، مشتری محورتر باشند. بر این اساس باید علت

 ها انجام شود.ههای تأثیرگذار شناسایی و برای آن گرومؤلفه

سنجی از دانشجویان در ارتباط با کیفیت و کمیت خدمات حوزهشود با رضایتپیشنهاد می

های مختلف دانشگاه و مقایسه نتایج آن با بهای برآورد شده برای هر حوزه دانشگاه مبنای 

 گیری در امر تخصیص بودجه در اختیار مسؤولین مربوطه قرار گیرد.معتبرتری برای تصمیم

به دلیل اینکه تجربه دانشجویان مستقیماً بر روی ارزش ویژه برند تأثیرگذار است لذا توصیه 

ای گونهویژه خدمات آموزش عالی مجازی بهشود در مراکز خدماتی نوآوری دانشگاه و بهمی

فعالیت شود که دانشجویان تجربه خوشایندی را در حین ارایه و بعد از دریافت خدمات کسب 

 کند. 

های ها با توجه به اهمیت تحصیلات تکمیلی، برگزاری دورهشود مسئولان دانشگاهیشنهاد میپ

های ریزیهای علمی برای دانشجویان و اساتید دانشگاه را در برنامهآموزشی جهت ارتقاء مهارت

نه طور سالاشود رصد ارزش ویژه برند دانشگاه بهچنین، پیشنهاد میخود در نظر داشته باشند. هم

در دستور کار روابط عمومی دانشگاه قرار گیرد تا در صورت نیاز با اقدامات به موقع بتوان ارزش 

چنین، از آنجا که تبلیغات بر روی برند دانشگاه، ویژه برند دانشگاه را حفظ و توسعه نمود. هم

اداری برند دهنده توجه دانشگاه به برند است، و سبب افزایش کیفیت درک شده از برند و وفنشان

ای انجام ریزی برشود، لذا برنامههای مثبت منجر به تقویت برند دانشگاه میشده، و با تداعی

 تبلیغات قوی و گسترده جهت افزایش ارزش برند دانشگاه ضروری دارد.

ترین مراحل در سنجش ارزش ویژه برند، پیگیری نتایج باید خاطر نشان کرد که، یکی از مهم

ای متشکل از باشد. بنابراین، باید کمیتهمنظور اصلاح آن میریزی بهانجام برنامهحاصل از کار و 

ای در این مورد را تشکیل، تا با شناسایی و ارزیابی نقاط قوت و کارشناسان و متخصصان حرفه

ریزی صحیح و منطقی برای آن، زمینه استفاده هر چه ضعف ارزش ویژه برند دانشگاه و برنامه

ها و تهدیدات موجود فراهم آید و در نهایت منجر بهبود برند دانشگاهی شود. همصتبهتر از فر

باشد و باید چنین باید در نظر داشت که، برندسازی آموزش عالی کاری پیچیده و چند وجهی می
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ریزی دقیق انجام شود. برای دقت لازم، صرف سرمایه مادی و زمانی لازم، تخصیص لازم، برنامه

 عنوان مدلی کلی در نظر داشت.د اکوسیستم برندسازی آموزش عالی را بهاین کار بای

چنین، شایان ذکر است که دانشگاه با درک اهمیت ارزش ویژه برند برای دانشگاه، در هم

توانند ای از برند خود داشته باشند و در مرحلۀ بعد میمرحلۀ اول لازم است ارزیابی شایسته

عنوان ابزار و نقطۀ د را پیگیری نمایند. ارزیابی ارزش ویژة برند، بهاستراتژی ارزش ویژة برند خو

شود. بر این اساس، در راستای افزایش آغازی برای خلق برندهای با ارزش و ماندگار محسوب می

ریزی بازاریابی خود مدنظر محور، توجه به ابعاد شناسایی شده را در برنامهارزش ویژة برند مشتری

بردن عملکرد برند دانشگاه؛ باتوجه به اینکه عملکرد،  چنین، تلاش در جهت بالاقرار دهند. هم

دانشگاه جزء حیاتی هر برند است و اگر برند دانشگاه نتواند از عهده کار یا مسئولیتی برآید که 

برای آن طراحی شده است، جامعه نسبت به آن برند تمایل نخواهند داشت و در این حالت برند 

 ش ویژه پایینی خواهد داشت.دانشگاه ارز

اساس مدل توانند برهای آتی میپژوهشگران در پژوهشکه در نهایت باید اضافه کرد 

ها خود پیشنهادی برای سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه برای تعیین ارزش ویژه برند دانشگاه

توانند به چنین، پژوهشگران میاستفاده کرده و نتایج را با پژوهش حاضر مقایسه کنند. هم

ها پرداخته و زمینه را برای مطالعه و بررسی عوامل تأثیرگذار دیگر بر ارزش ویژه برند دانشگاه

 ها فراهم سازند.توسعه بنیادین فرهنگ برندسازی و ارزش ویژه برند دانشگاه
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Abstract  
Objective: The main purpose of this study is exploratory factor analysis of factors 

measuring the brand equity of Kurdistan University. The research was conducted in 

two stages: designing a brand equity questionnaire and factor analysis with maximum 

likelihood. In this way, the equity assessment questionnaire for the university brand 

was first designed by higher education experts of Kurdistan University. In the next 

stage, using the perspective of Kurdistan University students, its exploratory factor 

analysis was prepared. 

Materials and Methods: In terms of purpose, the present study is applied and in terms 

of method, it is a mixed research of successive exploratory type, first qualitative and 

then quantitative. The research community in the qualitative department was experts in 

the field of higher education at Kurdistan University. The number of samples: Five 

experts were determined by the purposive sampling method. Data collection tools 

include questionnaires and semi-structured interviews. To determine the reliability of 

the interviews, two methods of member check and peer review were used. Open coding 

method was used to analyze the texts and interviews. The community of the 

quantitative section included students of Kurdistan University; The number of samples 

is 400 students by relative sampling method. The collection tools of this step include a 

researcher-made questionnaire. To evaluate the validity of the questionnaire, face and 

content validity and reliability of the questionnaire were used by Cronbach's alpha 

method. For statistical analysis of data, exploratory factor analysis using the maximum 

likelihood method has been used. 
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Discussion & Conclusion: The results of the first phase of the study were 87 items to 

measure the brand equity of the university. Also, in the second stage, the items 

measuring the university brand equity were classified into two external and internal 

underlying factors. Four factors; Students' academic credibility, reputation, feeling and 

emotion as external underlying factors and five factors; Empowerment and efficiency, 

alumni affairs, student services, infrastructure and financial dimension are categorized 

as the underlying factors of measuring the intrinsic brand equity of the university. In 

the next step, the items of each factor are extracted. In general, the results show that 

these factors are suitable for measuring the brand equity of the university. Accordingly, 

it is necessary for the university in the first stage to have a proper evaluation of its 

brand according to the proposed factors, and in the next stage to plan, implement and 

follow the special value strategy of its university brand. 

 

Key word: Brand Equity, Exploratory, Factor Analysis, Kurdistan, Measurement, 

University. 

 

 

 

 

 

 


