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Abstract 

  
Background and Objectives: The purpose of the present research is to investigate how students 

connect with the university and identification them with the university and provide student supportive 

behaviors. Therefore, the present study examines the Antecedents university brand identification, 

including brand personality, brand prestige and brand knowledge. In addition, the effect of student 

identification on their supportive behaviors, including university affiliation, suggestions for 

improvement, Advocacy Intentions and participation in future activities has been studied. Also, as 

brand identification can be influenced by the cultural context of the personality, the role of cultural 

orientation (collectivism / individualism) as a moderating variable has been investigated, which has so 

far not been considered in previous studies. 

Methods: The present research is Practical-survey and in a statistical sample of 390 students of state 

universities in the city of Tehran, a questionnaire has been tested and the data have been analyzed by 

structural equation modeling method. 

Findings: The findings showed that the personality and prestige of the university brand play a key 

role in identifying students with the university. In collectivist societies, the role of brand prestige is 

much stronger than other variables in the formation of student identification. 

Conclusion: In addition, according to findings, students who identify with a university tend to be 

more willing to provide supportive behaviors and responses. 
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 چکیده 

 
ها با دانشگاه و ارائه  هدف پژوهش حاضر بررسی چگونگی ارتباط بین دانشجویان با دانشگاه و هویت گرفتن آنپیشینه و اهداف:  

یابی با برند دانشگاه، ازجمله باشد. از این رو مطالعه حاضر به بررسی پیشران های هویترفتارهای حمایتی از سوی دانشجویان می

ها از جمله وابستگی به یابی دانشجویان بر رفتارهای حمایتی آن علاوه اثر هویت   شخصیت، حیثیت و دانش برند پرداخته است. به

های آینده مورد بررسی قرار گرفته است. همچنین ازآنجاکه  های حمایتی و مشارکت در فعالیتدانشگاه، پیشنهادات برای بهبود، نیت

گرایی/فردگرایی(  )جمع  یفرهنگهای  گیریرار گیرد، نقش جهتتواند تحت تاثیر زمینه فرهنگی شخصیت افراد ق یابی با برند میهویت

 .های گذشته مد نظر قرار نگرفته استبه عنوان متغیر تعدیلگر بررسی شده که تا کنون در پژوهش

های دولتی سطح شهر  نفری از دانشجویان دانشگاه  390پیمایشی است و در یک نمونه آماری   -ژوهش حاضر کاربردیپ روش ها:  

 .یابی معادلات ساختاری تحلیل شده اند ها با روش مدلتهران، با استفاده از ابزار پرسشنامه مورد آزمون قرار گرفته است و داده

تعیین هویتیافتهیافته ها:   در  برند دانشگاه نقش کلیدی  نشان داد که شخصیت و حیثیت  دارند.  ها  با دانشگاه  یابی دانشجویان 

 باشد.یابی دانشجویان میگیری هویتتر از سایر متغیرها در شکلتر و پررنگا، نقش حیثیت برند بسیار قویگرهمچنین در جوامع جمع 

  حمایتی   هایالعملعکس  و  رفتارها  ارائه  برای  تمایلشان  کنند، می  پیدا  هویت  دانشگاه   با   که  دانشجویانی  ها یافته  طبق  گیری:نتیجه

 .شودمی بیشتر
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 مقدمه
 اساات ممکاان اساات،بساایاری  هاییدگیاا چیپ یدارادر عااین حااال  کااهبازارهااا  امااروز یرقااابت یفضااا در

 یکاااف آن  و حفاات تااداو  تیاا موفق رساایدن بااه  یباارا یابیاا بازار ساانتی یهاشاااخ مفاااهیو و  درکتنهااا 

 بااه و شااوندیم محسااو  شاارکت ارزش بااا یهاهیساارما هسااتند وفااادار برنااد بااه کااه یانیمشااتر. نباشااند

 از یکاا ی رو نیاا ا از .کنناادیم کمااک  دیاا جد یهادهیاا ا و محصااولات دیاا تول یحتاا  و خاادمات ارائااه فااروش،

 نیهمچناا  .اساات انیمشااتر بااا بلندماادت رواباا  جااادیا یابیاا بازار رانیمااد وها سااازم ن یاصاال یهادغدغااه

 و جااادیا موجاا  کننااد،یم برقاارار ارتباااط کنندگانمصاارف تیاا هو و اتیخصوصاا  بااا برناادها کااه یزمااان

 .شوندیم  کنندگانشانمصرف  در برند  از  یطرفدار و  تیحما  ،یوفادار  تیتقو

 در کنناادگانشاارکت بااه نساابت رانیاا ا یهادانشااگاه تیاا ظرف  ریاا اخ یهاسااال در نکااهیا بااه توجااه بااا

 واحااد سااازمانی و حتاای نگاارش عااد  حضااور رونیاا ا از اساات، شااده شااتریب هادانشااگاه یورود یهاااآزمون

فر و بریموناادی محماادی .شااودیم احساااس شیپاا  از شیباا  کشااور یهادانشااگاه در دینگ برناا  و یابیاا بازار

( بااه ایاان نتیجااه رساایدند کااه سااطح رضااایتمندی دانشااجویان دانشااگاه رازی از پاان  عاماال تاااثیر 1398)

ها تصااویر برنااد دانشااگاه بااوده اساات. همچنااین ایاان پااژوهش بااه ایاان نتیجااه نیااز پذیرد که یکی از آنمی

انااد. بااا توجااه بااه نمااره گرفتهتر از سااطح انتظااارات دانشااجویان رساایده کااه تمااامی آن پاان  عاماال پااایین

عمومیت نسبی نتیجااه پااژوهش مااذکور، لااذا پاارداختن بااه برناادینگ در آمااوزش عااالی کشااور بااه تقویاات 

 بااا تواناادیم سااازمان ک یاا  کااه هسااتند ییابزارهااا عنااوان بااه یقااو برنااد تیاا هو و تیشخصاا نیاااز دارد. 

 نظاار طبااق. کنااد دایاا پ تساال  بااازار باار و دهااد شیافاازا را برنااد یعملکاارد ادراکااات آن از اسااتفاده

 و انعکاااس دنبااال بااه برناادها، بااا خااود کااردن ماارتب  و ییشناسااا بااا انیمشااتر( 2003) 1سن و ایبهاتاچار

 باار عاالاوه خااود فیتوصاا  در افااراد ،2یاجتماااع تیاا هو هیاا نظر براساااس. باشااندیم خااود تیاا هو تیاا تقو

 طبااق(. 1986، 3)تاجفاال و ترناار کننااد یماا  صااحبت زیاا ن یاجتماااع تیاا هو درباااره ،یشخصاا  یهاااتیهو

 ماتیتصاام باار تواناادیم 4برنااد بااا کنندهمصاارف گاارفتن تیاا هو ناادیفرآ ت،یریمااد پژوهشااگران نظاار

 بااه یوفااادار و (2009، 6)تیلاادزلی و کااوت برنااد حاااتیترج (،2005و همکاااران،  5)آهناارن کنندهمصاارف

 (.1394  همکاران،  و  یدهدشت)  باشد موثر (1995و همکاران،    7)باتاچاریا برند

  قیطر  از  دانشگاه  ندگانینما  به  انیدانشجو  لیتبد  یبرا  آن  ییتوانا  برند،  با  یابیتیهو  یامدهای پ  جمله  از

  درک  به  دانشگاه  برند  با  گرفتن  تیهو (.1989،  8)مائل و اشفورث   باشد یم  دانشگاه  با  تیهو  و  تعلق  حس  ارائه

، 9)کامرون   کندیم  کمک  دانشگاه  با  مرتب    یعموم  ی هاتیحما  و  هانگرش  ،یرفاه  خدمات  به  نسبت   انیدانشجو

 
1 Bhattacharya & Sen 
2 Social Identity Theory 
3 Tajfel & Terner 
4 Consumer-Brand Identification 
5 Ahearne 
6 Tildesley & Coote 
7 Bhattacharya 
8 Mael & AShforth 
9 Cameron 
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  ر یتاث  یچگونگ  مورد   در   ارزشمند   و  دی جد  یهادگاهید  ارائه  به  دانشگاه  برند  با   ی ابیتیهو  نیهمچن(.  1999

  ضرورت   و  تیاهم  بر  ی دییتا  شده  ذکر  موارد.  پردازدیم   دانشگاه  به  نسبت   انیدانشجو  رفتار   و  درک  بر  یبرندساز

  یمتفاوت   یفرهنگ  ابعاد   از  یی ا یآس  جوامع  دهدیم  نشان   هاپژوهش.  باشدیم  دانشگاه  با  ان یدانشجو  یابیت یهو

  با  نرویا  از (.2001و همکاران،    1)نیسبت   ابند ییم   تیهو  تفکر  نیا  با   و  هستند  گرا جمع  عمدتاً  و  بوده  برخوردار

  از   ی کی   است،   آسیایی با فرهنگ متمایز شرقی  ی کشوربه عنوان    ران یا  ما  مطالعه  مورد  جامعه  نکه یا  به  توجه

  پژوهش   ینوآور  عنوان  به  2( ییفردگرا/ ییگراجمع)ی  فرهنگ  ی کردهای رو  نقش  یبررس  حاضر   پژوهش  اهداف

 .کند  فیتضع ای  دیتشد را  برند با یابیتیهو ها برشرآنی پ ر یتاث تواندیم  که  باشدیم

  ها و شرآنیپ   ی بررس  مطالعه   ن یا  هدف   های پژوهشی مشخ  شده،شکافبا توجه به مطال  بیان شده و  

(  ییفردگرا/ ییگراجمع)  یفرهنگ  یکردهایرو  یلگریتعد  نقش  به  توجه  با  دانشگاه  برند  با  گرفتن  تیهو  یامدهایپ

 . باشدیم  تهران شهر ی دولت یها دانشگاه ان یدانشجودر میان  

 پیشینه پژوهش 

 دانشگاه برند با گرفتن تی هو

 بر . اسااتاسااتخراش شااده   یاجتماع تیهو هینظر  از برند، از  کنندهمصاارف یابیتیهو به مربوط  فیتعار  اکثر

 یشاخصا   تیهو  شاود،  یم شاانیشاخصا   ادراکات  جادیا ساب   افراد  یاجتماع و یشاخصا  تیهو ه،ینظر  نیا اسااس

  فرد  تیعضاو  حاصال  ،یاجتماع تیهو  که  یحال  در بوده؛  فرد قیعلا  و  هامهارت  مانند  ،یفرد  یهایژگیو  شاامل

  احسااس  اصال  در  یاجتماع تیهو (.1986)تاجفل و ترنر،    رهیغ و  تیمل نژاد،  ت،یجنسا   مانند؛  اسات، گروه  در

 به   یابیتیهو. شااود  شااناخته  خاص  گروه  ک ی با  فرد  که  دهدیم  رخ  یزمان و اساات  گروه با  یگانگی و  وحدت

  و  هاشاکسات  دارند، تیعضاو  خاص  ساازمان  ک ی  در  که  یافراد. اسات  ساازمان  با  فرد  یگانگی و تعلق  حس  یمعن

 (.1989)مائل و اشفورث،    نندیبیم  خودشان  در را  سازمان  یهاتیموفق 

 تعلق  و  یهمبساتگ  از انیدانشاجو  شاده  درک حس  عنوان به  دانشاگاه  برند  از  گرفتن تیهو  پژوهش، نیا  در

 برند   با  تیهو   یتشاخ  نیهمچن. اسات  شاده  گرفته نظر  در  دانشاگاه با  ویمساتق   تعامل از  پس  دانشاگاه  باها آن

  شاکل  دانشاگاه با  انیدانشاجو  ویمساتق   اتیتجرب  با اسات  یعال آموزش  نهیزم  در  یاصال  اندازچشاو که  دانشاگاه

  ان یا دانشاااجو  کاه  دهادیم  رخ  یزماان  دانشاااگااه  برناد  باا  گرفتن  تیا هو (.2015و همکااران،    3)ویلکینز  ردیگیم

  شیافزا  ساب  و فیتعر  خود دیبا  هایژگیو نیا.  کنند  درک را  دانشاگاه  فرد به  منحصار و  برجساته  یهایژگیو

  دهد یم رخ  یزمان و است فیتعر خود  ندیفرا  ک ی یابیتیهو پس (.1999)کامرون،   شود دانشگاه با  افراد تعلق

 .شود برقرار دانشجو تیهو و  دانشگاه تیهو  نیب  ارتباط  که

  یهاا نگرش  و  رفتاارهاا  کاه  کنادیم  فرض  مطاالعاه  نیا  (،1978)تااجفال،  ی  اجتمااع  تیا هو  هیا نظر  اسااااس  بر

 انیب گونه نیا( 2000)  4پارک  مثال عنوان  به.  کرد ینیب  شیپ دانشگاه ها باآن یابیتیهو با توانیم را دانشجو

 
1 Nisbett 
2 Cultural Orientations (Collectivism/Individualism) 
3 Wilkins 
4 Park 
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 موساساه   ک ی  در تیعضاو و  دانشاگاه  انتخا  یبرا  یریگویتصام  در انیدانشاجو  یهاتین و هانگرش  که  کندیم

  با  گرفتن تیهو  که شده  استدلال نگونهیا گرید  یپژوهش  در  نیهمچن.  دهدیم قرار  ریتاث تحت  را  یعال آموزش

  ریتاث تحت  ها راآن  هدفمند  یرفتارها  و  کندیم  یتجل  انیدانشاجو  یخودکارآمد و  نفس  عزت  در  دانشاگاه برند

  ان یدانشجو  یتیحما  یرفتارها  یارتقا  در  دانشاگاه برند با  گرفتن تیهو نیبنابرا؛ (1999)کامرون،    دهدیم  قرار

  انیدانشااجو  یتیحما  یرفتارها بر را  ریمتغ  نیا ریتاث  حاضاار پژوهش  رو نیا  از و  رودیم  شاامار به  یمهم  عامل

 .کندیم  یبررس

 دانشگاه   برند با یابیت یهو های( عوامل تاثیرگذار بر )پیشران

- خود  ی ازهاین   از  برگرفته  که   برند  دانش  و  1برند   حیثیت  برند،  تیشخص  از  عبارتند   برند  با   یابیتیهو  شرانی پ  سه

 مصرف   حوزه   در  تیهو    یتشخ  کیتحر  باعث  احتمالا   که   ی اساس   از ین  سه   رو،  نیا  از .  باشدیم   افراد   ی ف یتعر

  ازها،ین  نیا  اساس  بر  (.2011،  2)چرنو  باشند یم   ییارتقا-خود  و  ی زیتما  -خود  ، یقی تصد-خود  شامل؛   شوند،یم

  کی  که کند  احساس فرد  که  است یزانیم به مربوط احتمالاً برند ک ی با تیهو   یتشخ که  نمود انیب توانیم

  برندها  هیبق  از  متفاوت  و   زیمتما  اً،یثان  بوده؛  یو   تیشخص  مشابه  که  است  برخوردار  یت یشخص  از  اولاً،  برند،

همچنین با توجه به پژوهش های گذشته    (.2012و همکاران،    3)استوکبورگر   باشدیم   حیثیت  با  ثالثاً،   و  باشدیم

خارجی نمودهای  ماهیت،  پیشران_عناصر  عنوان  به  نیز  برند  تعهد  و  با  نمادین  دانشجویان  یابی  هویت  های 

  و دانشگاه برند ت یشخص مطالعه نیا در(. 1393مرتضی سلطانی و همکاران، اند )شناسه دانشگاه معرفی شده 

  سطح عوامل جزء دانشگاه برند دانش  که  یحال  در  است محور دانشگاه تادراکا  به مربوط دانشگاه برند حیثیت

  نا    دانشگاه  نگ یبرند  یاصل   ی نتا  عنوان  به  نهی شی پ  در   اغل   عوامل  نیا.  است  دانشگاه  برند  با  یابیتیهو  یفرد

و گونزنباخ،    دنشویم  برده بررسی شاخ  (.2013)وتکینز  به  ادامه  از  در  و پیشینه هر یک  های  پیشرانها 

 پردازیو. یابی با برند میهویت 

 برند  تیشخص

  پنداره  خود  با  که  کنندیم  انتخا   را ییبرندها  و محصاولات  افراد  که  اسات اساتوار  اسااس  نیا  بر برند  تیشاخصا 

  ی رقابت   تیموقع و  زیتما  جادیا  ساب   دانشاگاه برند  تیشاخصا  (.2011، 4)اوسااکلی و بلوگلو  باشاد  متناسا ها آن

 به   دانشاگاه برند  تیشاخصا .  ساازدیم  تشاانیشاخصا  و  دانشاگاه  با خود  شاناخت به  قادر  را  انیدانشاجو  و  شاودیم

)سونگ    دارد  اشاره بودن  یمیصم  و  یعلم  باثبات،  دوستانه،  همچون  دانشگاه  یتیشخص  یهایژگیو از یادرجه

  ری تصاو  داشاتن  صاورت  در  دانشاگاه برند  که  افتندی(  2014) یرگر و  فنساونیاسات علاوه  به.  (2008،  5و یانگ 

  کی  برند  تیشاااخصااا   که  ییآنجا  از.  دارد  دانشاااگاه برند با  یابیتیهو  بر  یمثبت  ریتاث  جذا  و  زیمتما  مثبت،

  رد،یبگ  شااکل  یمطلوب  برند  تیشااخصاا   که  یزمان  شااود،یم  محسااو   دانشااگاه یبرا  زکنندهیمتما  مشااخصااه

 .کرد خواهند  دایپ تیهو یتر  یقو طور به  دانشگاه  با  انیدانشجو
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 برند دانش

  اشاره  سازمان  با  مرتب    منافع  و  ها ارزش  ارتباطات،  از   افراد  یآگاه   زانیم   از  کنندگان مصرف  ادراک  به  برند  دانش

  فا ی ای  مهم   نقش  کننده مصرف یریگویمصت  مراحل  ی تمام  در  برند  دانش  که   دهدیم   نشان  موجود  اتی ادب.  دارد

)تاجفل،  اجتماع  تیهو  هینظر  به  توجه   با  ن، یا  بر  علاوه  (.1985)سوجان،    کند یم   که   ی زمان  (،1978ی 

  حس  اد ی ز  احتمال   به  شوند، یم  مطمئن   سازمان   شهرت  و   هاارزش  و  برند  ز یمتما  تیهو  مورد   در   کنندگان مصرف 

( تجربه  2020همکاران )در این خصوص سانگ هو هان و    .گذارندیم  اشتراک  به  را  برند  ای   سازمان  با  خود  تعلق

پیشین استفاده از برند را به عنوان یکی از عوامل شکل گیری هویت یابی مشتریان با برند رستوران معرفی می  

 کنند. 

  مرتب   یهاتی فعال  که  است   داده  نشان   ن یشی پ  یهاپژوهش  هادانشگاه  و   یعال   آموزش  موسسات   نه یزم  در

  ارتباطات  و دانشگاه  مهو یدادهای رو دانشگاه، یها تیمأمور و اهداف مورد در اطلاعات همچون دانشگاه برند با

، 1)لیسونسکی و دورواسولا   باشدیم  دانشگاه   و  دانشجو   نیب  مشترک   درک   و  برند  دانش   دهنده   ل یتشک  ، یداخل

  دانش  عنوان  به   که  دانشگاه  برند  ی آگاه  که   کنندیم   استدلال  گونه  نیا (2010)  2ژائو   و  برور  یطرف   از (.2013

  از   ی کل  شهرت   و   برند  به   نسبت   ان یدانشجو  باور  با   است  شده   گرفته   نظر  در   دانشگاه  دهنده   نشان   آنچه  درباره 

  یابیتیهو  یری گ   شکل   در   را  دانشگاه   برند  دانش  ن یشی پ  نقش   مطالعات   نیا.  است  وابسته   مثبت  طور   به  دانشگاه

 .دهدیم نشان  دانشگاه برند

 برند حیثیت

  و شاهرت  دهنده  نشاان  یکل  طور به و  ساازمان  یبالا  ساطح  یهاتیوضاع و  هاتیموقع  نسابت به برند  حیثیت

 به   را برند  افراد، از  یاریبس  که  ییآنجا از(. 1989)مائل و اشفورث،   دارد  اشااره  افراد  عمو  نظر  از  شارکت  اعتبار

،  3)کو  دارند را  احترا   قابل و  مثبت یبرندها  با  ارتباط یبرقرار به  لیتما و  رندیگ  یم نظر  در  انسااان  ک ی  عنوان

)تامپسااون و    شااودیم آن با  یوسااتگیپ و تعلق به  افراد  لیتما موج   برند  ای  شاارکت  ک ی  حیثیت (.2009

همچنین پژوهش های اخیر نشاان می دهد حیثیت برند و جذابیت نمادین برند در صانعت   (.2006همکاران،  

 (.2020و همکاران،   4عوامل موثر بر هویت یابی مشتریان با برند می باشد )سونگ هو هانرستوران یکی از 

  رفع  و  نفس  به  اعتماد  شیافزا  سب   دانشگاه  حیثیتی  تیهو  که  دهدیم  نشان  یاجتماع   تیهو  هینظر 

  مانند   یی ها  ی ژگیو  ی قبل  مطالعات  (.2014،  5)البدویهی و جایاواردهنا  شود یم   انیدانشجو  یی ارتقا  خود   ی ازهاین

  حیثیت  از   ییها  شاخ   عنوان  به  هابرنامه  یرسان  روز   به  و  دانشجو  تجربه  در  یبرتر  جامعه،  در   مشارکت   ،ینوآور

  ن یب  یمثبت   ارتباط(  2014)  یرگر  و   فنسونیاست  نظر  طبق   و (2015)الشارنوبی،    کنند یم   یمعرف  را   دانشگاه  برند

  فارق  مشارکت  با دانشگاه  برند حیثیت  ن یهمچن. دارد  وجود  دانشگاه با تیهو  ی تشخ و دانشگاه برند حیثیت
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  به   ان یدانشجو یت ی حما  یرفتارها   ی کل   طور   به  و   ان ی دانشگاه  و   ان یدانشجو جذ  ، یمال   ی هاکمک  و  لان یالتحص

 (.2012، 1)باروچ و سانگ  دارد ارتباط  مثبت طور

 دانشگاه با دانشجو یابیت یهو  یامدهایپ

  ی هاتینرا در چهار متغیر    انیدانشجو  یت یحما  یهااز برند دانشگاه بر رفتار  یابیتیهو  یهاامدیپ مطالعه حاضر  

ورد بررسی  دانشگاه م  ندهیآ  ی هاتیفعال  در  شرکت  و   دانشگاه   بهبود   یبرا  شنهاد یپ   دانشگاه،   به  ی وابستگ  ، یت یحما

  ی از برند دانشگاه و رفتارها  یابیتیهو  نیبر ارتباط ب  یدیی تا (1964،  2ی )بلاو اجتماع  تبادل   هینظر.  قرار می دهد

  کهی طور  به  کند یم   ان یب  را   طرف   دو انیم  متقابل   یوابستگ   ی نوع  هینظر  ن یا.  باشد  یارائه م   ان یدانشجو یت یحما

از    یابیت یهو   ی ترت  نی. بددهدیم  نشان  را  متقابل  یرفتارها  مقابل  طرف  و  دهدیم  ارائه  را  منافع   طرف  ک ی

که در ادامه    شودیافراد نسبت به دانشگاه محسو  م   ینگرش و رفتارها   یمحرک مهو برا  کیبرند به عنوان  

 شود. یمفصل تر بدان پرداخته م 

 ی ت یحما یهات ین

  دانشگاه،   درباره   مثبت   ی هاصحبت  شامل   که   دارد  اشاره  دانشگاه   منافع   حفت   و    یترو  عمل   به  3ی ت یحما  ی ها  تین

  یهاپژوهش .شودیدانشگاه م ی مال  ی بانی دانشگاه و پشت  یدانشگاه بودن در برابر عمو ، جذ  افراد برا  نده اینم

  درباره  مثبت   مکالمات  مانند   و یمستق   ریغ   و   و یمستق   غات یتبل  به   منجر  تیهو  یبرتر  که   است   داده   نشان   ن یشیپ

)استفانسون   شودیم  ی اجتماع   مختلف  یهاتیموقع  در  دانشگاه   درباره   مطلو    یها صحبت  و   دوستان  با   دانشگاه

  با  ابند، ییم تیهو ی عال  آموزش موسسات  با  انی دانشجو که   یزمان  دهد یمطالعات نشان م ن یا(. 2014و یرگر، 

  ل یرا که در آن تحص  ی اموسسه  و   کنند یم  صحبت  گران ید  با   دانشگاه   در  خود  ات یتجرب  از   ی شتری ب  احتمال 

 . کنندیم  یمعرف گرانید به کنند یم

 دانشگاه  به یوابستگ

  دانشگاه  یاصل  محصول  و  برچس   لوگو،  قیطر  از  انیدانشجو  یشخص  تیهو  که  یزانیم  به  4دانشگاه   به  یوابستگ

  خود   علاقه  یعموم  صورت   به  انیدانشجو  که  است   یترو  یاستراتژ  یبصر  فر   یوابستگ .  دارد  اشاره  شود  یمعرف 

  گونه  نیا(  2015)  5گوردون   و  باس  اوجا،  مثال،  یبرا.  دهندیم   نشان  خود  انیاطراف  و  دوستان  به  دانشگاه  به  را

  دن یپوش  به  یشتریب  ل یتما  دانشگاه   در   مختلف  یهاتیموفق   کس   از  پس  انیدانشجو  که  کنندیم  استدلال 

  دهندیم  نشان (  2014)  رگری  و   فنسونیاست   ن،یهمچن .  دارند  دانشگاه   با   تشانیهو  دادن  نشان   یبرا  دانشگاه   لباس 

دانشگاه رابطه مثبت    ی لوگو  با   لباس   دن یپوش  قیطر  از     یترو  ی استراتژ  با   دانشگاه  برند  از   گرفتن  ت یهو  که

 دارد. 

 
1 Baruch & Sang 
2 Blau 
3 Advocacy Intentions 
4 University Affiliation 
5 Oja, Bass and Gordon 



 CIPJ. Vol. 1, No. 1 (Spring 2021)   37-20 :            27              37 -20: (1400بهار ) 1شماره ، فصلنامه چشم انداز برنامه درسی و آموزش، جلد اول

 دانشگاه نده یآ یهات ی فعال در مشارکت

  تیحما  مورد   یها   ت یفعال  و  دادها یرو  در  حضور  یبرا  ی لیالتحصغفار  از   پس  ان یدانشجو  لیتما   ی طورکل  به

  قاتیتحق (.2009و همکاران،    2)بوو  باشدیم   دانشگاه  1نده ی آ  یهاتیفعال   در  مشارکت   دهنده نشان  دانشگاه،

  انیدانشجو  مقاصد   شود، یم   جاد یا  دانشگاه   با   تی هو    یتشخ  از   یقو  حس ا  ب  که  ی عاطف  تعهد   که   دهدیم   نشان

  ن یهمچن  (.2012و همکاران،    3)پرین   کندیم  نییتع  را   دانشگاه  نده یآ  یهادوره  و   ها تیفعال  در   حضور  یبرا

  لات یتحص  و   دی جد  ی هادوره  ها در آن  حضور   احتمال  بر  دانشگاه   برند  ریتصو  مثبت  ر یتاث(  2007)  4نِسِت   و   هِلگِسِن

 . دهدیم  نشان را  دانشگاه همان  در  یل یتکم

 بهبود  یبرا شنهاداتیپ

 اشتراک   به  را  خود  نظرات  داوطلبانه  طور  به  انیدانشجو  که  است  یگفتار  فر   ینوع  5بهبود   یبرا  شنهادیپ

 6نیودیب.  دهندیم  ارائه  ان یدانشجو به  خدمات  بهبود   جهت   در  دانشگاه   به  کمک یبرا  را  یی ها   دهیا  و   گذارندیم

  مشارکت   و  زهیانگ  و  دانشگاه  ارتقا  در   ی اساس  نقش  انی دانشجو شنهاداتیپ   که  کند یم   انیب  گونه  نیا(  2013)

 . کند کمک دانشگاه تجربه و  یریادگی  یکل  بهبود به تواندیم و دارد   انیدانشجو

 دانشگاه با یابیت ی هو  ندیفرآ در( ییفردگرا/ ییگراجمع) ی فرهنگ یکردهای رو نقش

  در   یتعامل   ن یچن  اما ؛  شد  ان یب  آن   ی ریگ  شکل  عوامل  و  دانشگاه   برند  ی ابیت یهو  ن یب  تعامل   ی هاهیفرض  کنون   تا

  ، یفرهنگ  یهاشیگرا  گوناگون  و یمفاه  ان ی م  در.  باشدیم   متفاوت   خاص   یفرهنگ  ی هاکردیرو  با   افراد   ان یم

  یی فردگرا  شامل  ابعاد   ن یا.  است  گرفته   قرار  رشی پذ  مورد  شتری ب(  2010)  7فستد اه   ی بعد  شش  یفرهنگ  چارچو 

  ی هایریگ  جهت  ، یسالار  زن   مقابل  در   ی مردسالار  قدرت،   فاصله   نان، ی اطم  عد    از   اجتنا    ،یی گراجمع  مقابل  در

  عمدتا  شده،   ذکر  ابعاد   ان یم  در .  باشدیم   ی دار  شتن یخو  مقابل   در  افراط   و   مدت  کوتاه   مقابل   در  مدت   یطولان

  با   علاوه  به.  هستند  ی ابیبازار  قات ی تحق   یبررس  مورد   نان یاطم  عد   از   اجتنا    و   ییفردگرا/ ییگرا  جمع   بعد   دو

  جامعه ن یهمچن و هستند  گراجمع عمدتا  ییای آس جوامع( 2001)  همکاران و سبت ی ن نظر طبق نکهیا به توجه

  ییگراجمع/ییفردگرا  بعد   بر  حاضر  قیتحق   رو  ن یا  از  باشد،یم  رانیا  ی عن ی  ییا یآس  کشور  کی   مطالعه  مورد

  مقابل   در   و   خود  از   مراقبت   یبرا  افراد   ل یتما  عنوان  به  را   یی گرا  فرد (  2010)  فستد ا ه.  است  شده   متمرکز 

  که   کندیم   استدلال  گونه  نیا  ادامه   در   ن یهمچن.  کندیم  فیتعر  هاگروه  با  تعامل  به  افراد   ل یتما  را  یی گراجمع

  ت یها اهمآن  در  حیثیت  و  چهره  و  شوندیم  مشخ   احساسات  تیریمد  به  دیشد  ل یتما  با  گراجمع  ی هافرهنگ 

  برند،  از  یابیتیهو  ی ریگ  شکل   در   که   گرفت  جه ینت  توانیم .  باشدیم  نامطلو   ی شرمسار  و  دارد  یاژهیو

  تیشخص  و   دانش  ، حیثیت  همان   ی عنی  یابزار  و  ن ینماد  ی هایژگ یو  ی شتریب  احتمال   با   گراجمع  کنندگان مصرف 
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  در  فردگرا  کنندگان مصرف  به  نسبت   ریمتغ   دو  ان یم  در   آگاهانه  صورت   به  و  متقابل  یوابستگ   عنوان  به  را  برند

 (. 2012)لا  و همکاران،   رند یگیم نظر

 پژوهش  یا فرضیه های سؤالات

  برند  با   دانشجو  گرفتن   تیهو  است،  ن یا  بر  فرض  مطالعه   ن یا  در  نیش یپ  مطالعات  در  هاافتهی   نیا  به  توجه  با

  دانش   ت،یشخص)   یابی تیهو  یهاشامدیپ   و  انیدانشجو  ی تی حما  ی رفتارها  نیب  یانج یم  ریمتغ   کی  نقش   دانشگاه

از این    و متغیر جمعگرایی/فردگرایی به عنوان متغیر تعدیلگر در مدل حاضر معرفی می گردد.  دارد (  حیثیت  و

 رو فرضیه های پژوهش این گونه بیان می شود: 

 با برند دارد. انی گرفتن دانشجو تی بر هو یمثبت و معنادار ریبرند دانشگاه تاث تی: شخص1 یه فرض

 گرفتن دانشجو با دانشگاه دارد.  تیبر هو ی مثبت و معنادار ری: دانش برند دانشگاه تاث2 یه فرض

 گرفتن دانشجو با دانشگاه دارد. تیبر هو یمثبت و معنادار  ریبرند دانشگاه تاث حیثیت : 3 یه فرض

 دارد.  انیدانشجو یت یحما یهاتیبر ن ی مثبت و معنادار ر یگرفتن از برند دانشگاه تاث توی: ه4 یه فرض

 به دانشگاه دارد.  انیدانشجو  یبر وابستگ ی مثبت و معنادار ر یگرفتن از برند دانشگاه تاث تی: هو5 یه فرض

  ندهیآ  یهاتیدر فعال  ان یبر مشارکت دانشجو  ی مثبت و معنادار  ریگرفتن با دانشگاه تاث  تی: هو6  یهفرض

 دانشگاه دارد.

  یبهبود و ارتقا  یبرا  ان یدانشجو  شنهاد یبر پ  ی مثبت و معنادار  ریگرفتن از برند دانشگاه تاث  ت ی: هو7  یه فرض

 دانشگاه دارد.

  ل یتعد  را  دانشگاه  برند  از  گرفتن  تیهو  و  دانشگاه   برند  ت یشخص  ان یم  ۀرابط   یفرهنگ   کردیرو:  8  یه فرض

 .کندیم

 . کندیم  لیتعد   را  دانشگاه  برند  از   گرفتن   تیهو  و   دانشگاه   برند  دانش   ان ی م  ۀ رابط  ی فرهنگ  کردیرو:  9  یه فرض

  ل یتعد  را   دانشگاه  برند  از   گرفتن   تیهو  و   دانشگاه  برندحیثیت    ان یم   ۀرابط  ی فرهنگ   کرد ی رو:  10  یه فرض

 .کندیم

 

 
 مدل مفهومی پژوهش   -1 شکل
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 روش شناسی تحقیق

 روش تحقیق 

پیمایشی  یفیتوص  ها،داده   یورگردآ  روش   لحاظ  از  و  یکاربرد  هدف  لحاظ  از  حاضر  پژوهش  نوع    از 

 . است

 جامعه آماری و نمونه 

  صورت  به  یریگنمونه  روش .  باشندیم  تهران  شهر  یدولت   یهادانشگاه  انیدانشجو  پژوهش  ن یا  هدف  جامعه

  اساس   بر  انیدانشجو  تعداد   نبودن   مشخ    به  توجه  با   نظر  مورد   نمونه  حجو .  باشدیم   دسترس  در   ی ریگنمونه 

 . باشدیم نفر 384 حداقل  کوکران،  فرمول

 پژوهش فرایند اجرای  

. اسات  شاده  اقتباس  گذشاته  مطالعات از  پژوهش نیا  در  اساتفاده  مورد  یهاساازه  تما  یبرا  یریگاندازه  اسیمق 

  روایی  بررسای  منظور به.  اندشاده  یساازیبوم  ترجمه-بازگشات-ترجمه  وهیشا  از  اساتفاده با  هاسانجه  نیهمچن

  و  گرفت  قرار حوزه این  متخصصان و  اسااتادان  از نفاار سااه  اختیااار  در  پرسشاانامه ابتاادا  صااوری، و محتااوا

  اعضای  از نفر 30بین   پایایی، و  اعتماد  قابلیت ساانجش  باارای آنهااا،  تأییااد و  اصلاحات  برخی  اعمال  از  پس

 به  مربوط  اطلاعات.  گرفت  انجا ها  آن روی  اولیه  تحلیل و تجزیااه  آوری،  جمااع از  پااس  و  شااد توزیااع نمونه

  آمده 1جدول   در  گرفته  صورت  آزمون  پیش  در متغیر هر به  مربوط شاده  محاسابه  آلفاای  مقدار و  پرسشنامه

 نمونه   یاعضاا  اریاخت  در  پرساشانامه  و  شاده  دییتا  رهایمتغ  تما   ییایپا  کرونباخ  یآلفا  مقدار به توجه با  .اسات

 .دیگرد یآورجمع  هاداده و  گرفت  قرار

 های آماریابزار پژوهش و نحوه تحلیل 

 هر   در  رساشانامهپ 130  رو نیا  از گیری اساتفاده شاده اساتدر این پژوهش از پرساشانامه به عنوان ابزار اندازه

  دانشاجو  390  از این ساه دانشاگاه،  مجموعدر    که  دیگرد عیتوز  ریرکبیام و تهران  ،یخوارزم  یهادانشاگاه  از  ک ی

 .گرفتند  قرار  مطالعه  مورد

 و یافته ها نتایج 

  نفر 168نفر اعضاای نمونه،  390در خصاوص اطلاعات جمعیت شاناختی، لاز  اسات بیان شاود که از میان  

در مقطع   %20.5دانشاااجویان، در مقطع کارشاااناسااای،   %78اند. ( زن بوده%56.9نفر )  222( مرد و  43.1%)

 نیز در مقطع دکتری در حال تحصیل بودند.  %1 کارشناسی ارشد و

  ییروا  نییتع  جهات  و  مرکا   ییایا پاا  کرونبااخ،  یآلفاا  آزمون  باا  ییایا پاا  اریا مع  از  هااساااازه  ییایا پاا  نییتع  جهات

  و  کرونباخ  یآلفا  زانیم  شاود،یم  دهید 2جدول    در  که  گونههمان. اساتشاده  اساتفاده همگرا  ییروا از  زیها نآن

  مدل  یدرون  یسااازگار  دهنده  نشااان  که  اساات 7/0  یبالا  هاسااازه  یتمام یبرا (CR) مرک   ییایپا   یضاار

  اعتبار   دهنده  نشاان  که اسات  5/0  یبالا  هاساازه  یتمام یبرا  (AVE) همگرا  ییروا  ریمقاد علاوه، به.  باشادیم

 .است  مدل  در همگرا  ییروا
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 همگرا ییروا و مرکب ییایپا کرونباخ،  یآلفا ریمقاد  و پرسشنامه اطلاعات -1جدول 

ریمتغ نام  
  تعداد

ها هیگو  

 

 منبع

ها گویه  

  یآلفا

 شیپ کرونباخ

 آزمون 

  یآلفا

 کرونباخ
CR AVE 

  برند تیشخص. 1

 دانشگاه 
4 

  و  سانگ

 ( 2008) انگ ی
867/0  74/0  

83/

0 
56/0  

دانشگاه  برند دانش. 2  4 

  و باومگارت 

 1ت یاشم

(2010 ) 

882/0  76/0  
86/

0 
67/0  

دانشگاه  برند حیثیت. 3  4 

  و  مائل

  اشفورث

(1992 ) 

863/0  71/0  
83/

0 
63/0  

  برند از گرفتن تیهو. 4

 دانشگاه 
3 

  و جونز 

 ( 2011) 2ویک
874/0  77/0  

87/

0 
69/0  

ی تیحما یهات ین. 5  4 

فنسویاست

  رگر ی  و ن

(2014 ) 

866/0  85/0  
89/

0 
69/0  

دانشگاه  به یوابستگ. 6  4 
  و  جانسون

 ( 2010) 3راپ 
876/0  80/0  

88/

0 
71/0  

 یبرا شنهاداتیپ. 7

 بهبود 
4 

  و بوو

  همکاران

(2009 ) 

887/0  87/0  
91/

0 
73/0  

  در مشارکت. 8

ندهیآ یهات یفعال  
3 

  و بوو

  همکاران

(2009 ) 

876/0  86/0  
91/

0 
78/0  

ی  فرهنگ یریگ  جهت. 9

( ییفردگرا/ییگراجمع)  
3 

 و 4اردن 

  همکاران

(2006 ) 

891/0  71/0  
77/

0 
63/0  

 

 هاداده  بودن نرمال آزمون

انجا  شااد و طبق نتیجه آزمون    SPSSبا اسااتفاده از نر  افزار   رنوفیاساام-کولموگروفنرمال بودن  آزمون

ماذکور هیچکادا  از متغیرهاا نرماال نبودناد. البتاه باا توجاه باه اینکاه نر  افزار تحلیال داده اساااتفااده شاااده در  

 
1 Baumgarth & Schmidt 
2 Kim 
3 Johnson & Rapp 
4 Erden 
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هاا نخواهاد هاا تااثیر منفی در برازش مادلبااشاااد، نرماال نبودن دادهمی  Smart PLS2.6پژوهش حااضااار  

 گذاشت.

 یریگ اندازه  مدل آزمون و یبررس

(  درصااد  95) نظر  مورد  یمعنادار  سااطح  در  که بود خواهد همگن(  یرونیب  مدل)  یریگاندازه  مدل  یصااورت  در

  ر یپاذمشااااهاده  یرهاایمتغ  از  ک یا هر  یعاامل  یباارهاا  مطلق  قادر  و بوده  شاااتریب  96/1  عادد  مطلق  قادر  از  t  مقادار

 .است بوده گونه  نیهم به   یشرا پژوهش نیا  در  که  باشد  7/0  مقدار  حداقل  یدارا  آن  پنهان  ریمتغ  با  متناظر

 ی ساختار مدل آزمون و یبررس

  یدرون  مدل  از  اساتفاده با  و بوده پژوهش  مکنون  یرهایمتغ  نیب  ارتباط نشاانگر(  یدرون  مدل)  یسااختار  مدل

  حالت  در  تا اساات  لاز   ریمساا   یضاار بودن  معنادار جهت.  پرداخت پژوهش  یهاهیفرضاا  یبررساا  به  توانیم

  حالت  نیا پژوهش نیا  در  ؛ کهباشااد  شااتریب  58/2  عدد  مطلق  قدر  از  ریمساا  هر t  مقدار  درصااد 99  یمعنادار

  ات یفرضا   کامل یبررسا . اسات نکرده  صادق  2  هیفرضا  یبرا و  کرده  صادق 7 و  6 ،5 ،4  ،3 ،1  اتیفرضا  یبرا

 .است  مشاهده  قابل 4  جدول  ها درآن به مربوط  یعامل  یبارها و  ریمس   یضرا با  مطابق پژوهش

  که  ییهاهیگو  یتمام  یریگاندازه  مدل  حالت  در پژوهش  یلگریتعد  اتیفرضا  آزمون خصاوص  در  نیهمچن

  پس.  دیرسا  خود  الدهیا و  حیصاح  حالت به  مدل و  شادند حذف  مدل  از  اسات بوده  کمتر 7/0  ها ازآن  یعامل  بار

  زانیم و  ریمسا    یضارا  یبررسا   از  پس  که  دیگرد  اساتفاده  یسااختار  مدل  اصاول  از  اتیفرضا   یبررسا  یبرا آن  از

.  گشات  دییتا 10 یلگریتعد  هیفرضا  و  شادند  رد 9 و  8 یلگریتعد  اتیفرضا   که  دیگرد  ها مشاخ آن  یمعنادار

 .است  شده  گزارش 2  جدول  در ی نیزلگریتعد  اتیفرض   ینتا
 پژوهش اتیفرض یبررس -2جدول  

 )فرضیه(  رابـطـه
 بیضرا

 ریمس

t  
 آماره

ت ـ ج ی ـنـ

 ه
2R 

 426/3 282/0 دانشگاه  برند از  گرفتنتیهو←دانشگاه  برند  تیشخص. 1
یپذ

 رش 
47/

0 
 رد 665/0 052/0 دانشگاه  برند  از  گرفتنتیهو←دانشگاه  برند  دانش. 2

 336/5 470/0 دانشگاه  برند  از  گرفتنتیهو←دانشگاه  برند . حیثیت3
یپذ

 رش 

 318/0 بهبود  یبرا  شنهاداتیپ←دانشگاه  برند  از  گرفتنتیهو. 4
392/

3 

یپذ

 رش 

40/

0 

 340/0 دانشگاه  به  یوابستگ←دانشگاه  برند  از  گرفتنتیهو. 5
373/

4 

یپذ

 رش 

31/

0 

 36/12 691/0 یتیحما  یهاتین ←دانشگاه  برند  از  گرفتنتیهو. 6
یپذ

 رش 

47/

0 

 536/3 326/0 ندهیآ  یهاتیفعال  در  مشارکت←دانشگاه  برند  از  گرفتنتیهو. 7
یپذ

 رش 

30/

0 
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نیز گزارش شااده اساات. همانطور که مشاااهده    2نتای  فرضاایات اصاالی و تعدیلگری پژوهش در شااکل  

علاوه بر  9و  8،  2شاود، ضارای  مسایر مرتب  با هر مسایر در این تصاویر گزارش شاده اسات. فرضایات  می

 اند.داشتهمعنادار نبودن، ضرای  مسیر ضعیفی نیز 

 

 
 پژوهش  یمفهوم  مدلرهای اصلی و تعدیلگری در قالب  یضرایب مس   -2شکل 

 

 PLS  (GoF ) یکل مدل آزمون

 :با است برابر و  دهدیگیری شده را نشان ماندازه  مدل و  ساختاری  مدل  کیفیت  بین  سازش  شاخ  نیا

GoF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ 

 و AVEآن  در  که
2R  میانگین  AVE  2 وR 4/0  از برازش  ییکوین  مقدار  شاااخ  بودن بالا.  باشاادیم 

  اسات شاده تربزرگ 4/0  مقدار از  و اسات شاده 414/0  برابر برازش  شااخ   مقدار.  دهدیم  نشاان  را  مدل برازش

  ینظر یزیربنا  و  یعامل  سااختار  با پژوهش  این  یهاداده  ترسااده  انیب به.  دارد  مدل  مناسا  برازش  از  نشاان و

(  GoF)  مقدار نیبنابرا؛ است  ینظر  یهاسازه با  سؤالات بودن  همسو بیانگر این و  دارد  یمناسب برازش  تحقیق

 .دارد  دلالت  هاداده یبرا  مدل برازش یخوب بر که  باشدیم 414/0  شده  محاسبه

 

  برناد   تیاشاااخصااا  هرابطا  در  یفرهنگ  یکردهاایرو  یگرلیاتعاد.  8

 دانشگاه  برند  از  گرفتن  تیهو  ←  دانشگاه
089/0 

877/

0 
 - رد

  دانشااگاه   برند  دانش  هرابط در  یفرهنگ  یکردهایرو  یگرلیتعد. 9

 دانشگاه  برند  از  گرفتن  تیهو  ←
089/0 - 

818/

0 
 - رد

  برناد   حیثیات  هرابطا  در  یفرهنگ  یکردهاایرو  یگرلیاتعاد.  10

 دانشگاه  برند  از  گرفتن  تیهو  ←  دانشگاه
180/0 606/2 

یپذ

 رش 
- 
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 گیری نتیجهبحث و  

  دهد یم نشاان  مطالعه نیا برند،  با  یابی  تیهو  یها  شارانیپ  عنوان به برند  تیشاخصا   و  حیثیت  نقش به توجه با

  و  مثبت  پنداره  خود  جادیا ساب   دارد،  قرار  ییبالا  ساطح  در  دانشاگاه  که نیا  درک به  نسابت  انیدانشاجو باور  که

  کی با یابیتیهو  ،(2003)  ساِن و  ایبهاتاچار  یهاپژوهش   ینتا  طبق.  شاودیم  انیدانشاجو  شاتریب  نفس  عزت

  عزت  شیافزا.  ابندیب  ساازمان شاکوه  و  افتخار  انعکاس  در را  خود تا  ساازدیم  قادر  را  افراد  حیثیت،  با  یتجار برند

  ابند ی  تیهو  اًیقو  دانشاگاهبا    تا  ساازدیم  قادر  را  انیدانشاجو  شاود،یم ارائه  دانشاگاه برند  حیثیت  توسا   که  ینفسا 

همکاران   و  یالبدوه  ،(2012همکاران ) و برگر اسااتوک  مطالعات با  همسااو پژوهش نیا  در موضااوع نیا  که

  با  مرتب   گرفته  صاااورت یهاپژوهش  انیم از.  باشااادیم(  2016همکاران ) و  یبالاج و(  2009) کو  ،(2014)

(  1393)  همکاران و  این  ویرح  و( 1394)  همکاران و  یدهدشاات  مطالعات  ز،ین  کشااور  داخل  در  حاضاار پژوهش

  و چر   صاانعت  در  یترت به  را  برند  از  کنندهمصاارف  گرفتن تیهو با برند  تشااابه  و  زیتما ،حیثیت  مثبت  ریتاث

 .است  دهیرسان  اثبات به خودرو

  یاب یا تیا هو  و  دانشاااگااه  برناد  دانش  نیب  یمعناادار  و  موثر  ارتبااط(  2016)  همکااران  و  یباالاج  نظر  طبق

  احتمال  به  دارند،  یآگاه  دانشاگاه  یباورها و  ارزشاها از  انیدانشاجو  که  یزمان.  دارد  وجود دانشاگاه  با  انیدانشاجو

  اما؛  گرددیم دانشگاه  ها باآن  یبخش  تیهو  سب  که  شودیم  جادیا  دانشگاه و دانشجو نیب  یمشترک حس  ادیز

  نشاده دییتأ  دانشاگاه با  انیدانشاجو یابیتیهو بر  دانشاگاه  برند  دانش  ریتاث  به مربوط  هیفرضا   پژوهش نیا  در

  وابسااته  یریگ  اندازه روش  ای  و پژوهش  یآمار  جامعه جمله  از  یمختلف   لیدلا به  تواندیم امر نیا  البته.  اساات

  یهاپژوهش از  متفاوت  و  بوده تهران  شهر سطح  یدولت  یهادانشگاه حاضر  پژوهش یآمار جامعه که  چرا. باشد

 به  توجه  با  که  اسات بوده  پرساشانامه  عیتوز پژوهش نیا  در  هاداده یآور  جمع روش  نیهمچن.  باشادیم  نیشا یپ

  در  خطا  جادیا  ساب   اسات  ممکن  اسات،  شاده  یسااز  یبوم  ترجمه-بازگشات-ترجمه  روش با  پرساشانامه  نکهیا

  از  یآت یهاپژوهش  در  شااودیم  شاانهادیپ  رو نیا  از. باشااد  دهیگرد  ریمتغ به مربوط  یهاسااازه  یریگ اندازه

 .شود  استفاده  هاافتهی لیتحل  و یبررس  جهت  یف یک  یاکتشاف   یهاروش

  ی تیحما  یرفتارها  و  دانشااگاه با  انیدانشااجو یابیتیهو  نیب  حاضاار، پژوهش  یها  افتهی  مطابق  نیهمچن

( در  2019همکاران ) و 1که همساو با مطالعات آرتورو بروزپه  دارد وجود  یمعنادار و  مثبت  ارتباط  انیدانشاجو

بر وفاداری به مقصد در صنعت گردشگری می باشد. همچنین پژوهش های سانگ هو هان و    یابیتاثیر هویت 

( در صانعت رساتوران تایید دیگری بر تاثیر مثبت هویت یابی بر وفاداری مشاتریان می باشاد.  2020همکاران )

  باشاااد، دانشاااگاه موردنظر  اهداف از  گرانید به دانشاااگاه  درباره  مثبت یهاهیتوصااا  ارائه  اگر  مثال  عنوان به

  ی هاکانال  عنوان به و  کنندیم  فایا  را  دانشاگاه  ندگانینما  نقش  دارند،  دانشاگاه با  یقو تیهو  که  یانیدانشاجو

  دانشااگاه با  یقو تیهو  که  یانیدانشااجو  که  دهدیم  نشااان   ینتا  علاوه به. کرد  خواهند  عمل  کارآمد  یاطلاعات

  ی ها تیفعال  در  مشااارکت  نیهمچن و  دانشااگاه بهبود  و  ارتقا یبرا  شاانهاداتیپ ارائه به  یشااتریب  لیتما  دارند،

  ها افتهی  نیا.  رندیگیم نظر  در خود تیهو و  نیتبب یبرا را  دانشاگاه  ها عملکردآن  که چرا  دارند،  دانشاگاه  ندهیآ

 
1 Arturo Berrozpe 
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ن )  و  ایبهاتاچار  محور برند  یرفتارها و  یابیتیهو به مربوط  مطالعات بر  یلیتکم و  دییتأ   و یزیعز و(  2003سااِ

 برناد   باا  یابیا تیا هو  یشاااامادهاایپ  از  حااصااال   ینتاا  لیا تحل باه  اداماه  در رو  نیا  از.  بااشااادیم(  1391)  همکااران

 .ویپردازیم

  انیا م  رابطاه  کنناده  لیا تعاد  عنوان  باه(  ییفردگرا  /ییجمعگرا)  یفرهنگ  یهاایریگ  جهات  ریمتغ  باا   در

از این رو رد  . ندارد  یتوجه  قابل  ریتاث دانشااگاه  با انیدانشااجو  یابیتیهو با  دانشااگاه  برند  دانش و تیشااخصاا 

فرضایه تعدیلگری جمعگرایی/فردگرایی در رابطه دانش و شاخصایت برند در پژوهش حاضار تبیینی بر مطالعات  

های پژوهش در  باشااد. البته باید توجه داشاات که به دلیل محدودیتمی (2012همکارانش )و   لوَگذشااته  

د نظر نتای  متفاوتی حاصال شاود. از این رو پژوهشاگران در مطالعات آتی  انتخا  جامعه آماری و صانعت مور

  در   که  ویشد متوجه  حاضر  قیتحق   در اما؛  توانند جوامع و صانایع دیگر را مورد سانجش و بررسی قرار دهندمی

  نیا.  گذاردیم دانشاگاه  از دانشاجو  گرفتن تیهو بر یتر  یقو ریتاث  دانشاگاه برند  حیثیت  گرا،جمع  یهافرهنگ 

  ی زندگ  گراجمع  یفرهنگ  یهاکردیرو با جوامع  در  که  یانیدانشاجو  که اسات آن  دهنده  نشاان  احتمالا  موضاوع

  ریساا به نسابت  یشاتریب  ریتاث  دانشاگاه با  آنان  تیهو  و تعلق حس  یریگشاکل  در  یدانشاگاهحیثیت    کنند،یم

 .گذاردیم هامحرک

 و   دوساتانه  یفضااها  جادیا  با  توانندیم هادانشاگاه مربوطه نیمساؤل  و رانیمد  شاده،  ذکر  موارد به توجه با

  با  انیدانشاجو  یگانگی و تعلق  حس  دانشاگاه،  یهاارزش و  منافع از  انیدانشاجو  یآگاه و  دانشاگاه  در  یمیصام

  ی هافرهنگ   با جوامع  در دانشااگاه برند  حیثیت  که  ییآنجا  از   ینتا  طبق  نیهمچن.  کنند  شااکوفا  را دانشااگاه

 به   همواره  دیبا  یدانشاگاه  رانیمد  گذارد،یم  دانشاگاه  با  انیدانشاجو  یابیتیهو  در یتوجه  قابل  ریتاث  گراجمع

  با علاوه به.  باشاند  داشاته  یاژهیو  توجه  یلیتحصا   یعال  یاساتانداردها  یروزرساان به و ینوآور همچون  یموارد

  مورد  را  یتیحما  یرفتارها و  دانشاگاه  با  انیدانشاجو  یابیتیهو  انیم  مثبت رابطه  حاضار پژوهش  نکهیا به توجه

از طریق   انیدانشاجو  گرفتن تیهو  یساازنهیشا یب  دنبال به  دیبا برند  رانیمد  رسادیم نظر به  دهد،یم قرار  دییتا

آموزش کاارکناان جهات ارائاه خادماات بااشاااناد و تمرکز تبلیغاات باه صاااورت بلناد مادت بر روی نشاااان دادن  

 های دیگر قرار گیرد.دانشگاه خوارزمی( در مقایسه با دانشگاهتمایزهای دانشگاه )مانند قدمت  

  انیب را  ییهاتیمحدود برند  با  کنندهمصارف یابیتیهو  نهیزم  در  یآت  یهاپژوهش  گساترش یبرا  نیهمچن

 موثر  عوامل  عنوان به برند دانش  و  حیثیت  ت،یشاخصا   سااختار  ساه یرو بر  عمده طور به پژوهش  نیا.  ویکنیم

و   (2014همکااران )  و  1یه  مطاالعاات  طبق  کاه  آن  حاال.  بود  متمرکز  دانشاااگااه  باا  انیا دانشاااجو  یابیا تیا هو  بر

  اعتماد  همچون  یگرید  یهاریمتغ  توانندیم یآت  یهاپژوهش  در پژوهشاااگران (1393همکاران )سااالطانی و  

  تنها  پژوهش نیا  در  علاوه به.  دهند قرار  یبررساا   مورد زین  را  یسااازمان  شااده  درک  تیحما  و  برند، تعهد برند

  پژوهشاااگران  اماا  گرفات  قرار  توجاه  مورد  ییفردگرا/ییجمعگرا  یعنی  یفرهنگ  یهاایریگ  جهات  ابعااد  از  یکی

)لا  و همکااران،    دهناد  قرار  مطاالعاه  مورد  ناانیاطم  عاد   از  اجتناا   همچون  آن  گرید  ابعااد  تواننادیم  یابیا باازار

2012.) 
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 و   حیثیت  ت،یشاخصا   آن  در که  را  دانشاگاه برند با  یابیتیهو  نهیزم  در  کپارچهی  یمدل  مطالعه نیا  تینها  در

  آن  یامدهایپ  عنوان به را  انیدانشاجو  یتیحما  یرفتارها و برند با  یابیتیهو  یشاامدهایپ  عنوان به  برند  دانش

  دگاه ید  از.  باشاادیم  یتجرب و ینظر  لحاظ از  دانشااگاه  نگ یبرند  شاارفتیپ  در  مهو  یگام   ینتا نیا.  داد ارائه

  چشاو  از و  دهدیم ارئه را  دانشاگاه با  یابیتیهو  یامدهایپ و  شاامدهایپ  از یتجرب شاواهد حاضار  مطالعه ،ینظر

  دانشاگاه  با  انیدانشاجو  یقو  یابیتیهو  بر  دیبا  یعال آموزش  موساساات  که  دهدیم  نشاان  هاافتهی  ،یتیریمد  انداز

 .گرددیم  انیدانشجو یسو  از  یتیحما یهازهیانگ و  رفتارها  جادیا  سب  امر نیا  که چرا  کنند؛  تمرکز
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