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بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند دانشگاههای  

بندی آنها با روش پرامته )مطالعه  علوم پزشکی و رتبه 

 دانشگاه علوم پزشکی تبریز( 

 3، رضا نوروزی اجیرلو 2سیامک جعفرزاده ، 1پور  مانیمسلم سل

 چکیده 

 در دانشگاههای علوم پزشکی،  برندسازی  و  برندویژۀ    ارزش  مفاهیم  به کارگیری  در این تحقیق با   هدف:
در   و شد مطالعه و شناسایی دانشگاههای علوم پزشکی، برندسازی با  مرتبط  ویژۀ برند ارزش سعی شد عوامل

کاربردی و از   ،روش پژوهش  روش:بندی این عوامل با استفاده از روش پرامتی فازی ارائه شد. نهایت، رتبه
کلیۀ دانشجویان دانشگاه علوم پزشکی تبریز  آماری پژوهش  ۀاست. جامع پیمایشیصورت نوع توصیفی و به

تصادفی و روش    جدول مورگانباشد که با استفاده از  می   1400-1401در سال تحصیلی  نفر   8286به تعداد  
روش  پایایی ابزار با استفاده از  روایی و که   استپرسشنامه  ،شدند. ابزار پژوهش  نفر انتخاب  368تعداد  ساده،

آوری شده با استفاده از آمار توصیفی و  های جمع داده ها: یافتهتأیید شد.  آلفای کرونباخ روایی محتوایی و 
با توجه به و ویژوال پرومته، آزمون شد.  23افزارهای اس.پی.اس.اس زی و نرماستنباطی و رویکرد پرامتی فا 

معیار   مقدار  از  عوامل  تمامی  میانگین  می   3/ 4اینکه  خروجی بیشتر  به  توجه  با  و  تی،  باشد  آزمون  های 
بررسی  بر ارزش ویژۀ برند دانشگاهی در دانشگاههای علوم پزشکی به اثبات تأثیرگذاری کلیۀ عوامل  شده 

ترین عامل تأثیرگذار بر ارزش  های روش پرامتی فازی بیانگر آن است که مهمیافته  گیری:نتیجهرسید.  
 باشد.شده می ویژۀ برند دانشگاهی، کیفیت ادراک 
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 الف( مقدمه 
نیروی انسانی  پیدایش   دانشگاهها با هدف تولید، توزیع و اشاعۀ دانش و همچنین آموزش 

. در (1998 1)گیبون، متخصص، منشأ تحولات بسیاری در جوامع انسانی و متمدن امروزی است
کشور ما نیز آموزش عالی و آموزش پزشکی با تخصصی شدن و تربیت نخبگان جامعه و  

سرمایه تربیت  و  شاخهتعلیم  انسانی در  و  های  نقش مهم  و  بوده  دانش همراه  های مختلف 
  کند. در واقع؛ دانشگاهها را وری صنایع و سازمانها و مراکز خدماتی ایفا میمؤثری در بهره

افزایی و  گذاری در منابع انسانی دانست که با آموزش، دانشتوان مؤثرترین روش سرمایهمی
های فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی لازم را برای توسعۀ ملی  ارتقای نگرش و مهارتها، زمینه

ای در خط مشی، طرز  . در سالهای اخیر تغییرات گسترده(1397)زمانی و همکاران،  سازندمیفراهم  
ادارۀ ساختار و وضعیت آموزش پزشکی در سراسر جهان رخ داده است. این تغییرات، بر  

گذارند و نیروی محرکّ برای بازاریابی  های آموزش پزشکی تأثیرچگونگی عملکرد مؤسسه
 ( 1396)حیدری و همکاران،  شوند.آموزش علوم پزشکی در نظر گرفته می

از   یاری در بس  ندهیرقابت فزا  لی و ارزش ویژۀ برند به دل یبرندساز می در طول سالها، مفاه
نشان برندها  که  از آنجا  است.  قرار گرفته  احساسات   ۀدهندبازارها مورد توجه  و  ادراکات 

عملکرد آن    ایمحصول)  کی  بارۀکننده در مصرف و    ؛(2006  2کاتلر و کلر،)ندباشمیخدمات( 
و   3)پیناراست  ی مشتر  ی و وفادار  تیآن در جلب اولو  ییتوانا  ی، ک برند قوی  یارزش واقع

ها و منابع ییدارا  ،شدهتیریمد  یو به خوب  افتهیتوسعه  یبرندها  ن، یعلاوه بر ا. (2011همکاران، 
شرکتها   ا (1993،  کلر؛  2012  5کاپفرر، ؛  1991  4آکر،)ندباش میارزشمند  ا  نی.  که    لی دل  نیبه  است 

مزمی  ی قو  یهابرند تا  کنند  کمک  شرکتها  به  فرد    ی ناش  یرقابت   تیتوانند  به  منحصر  از 
شرکت را   یعملکرد مال  نی و همچن   (2005  7کر و ماهونی،)دشوار  دی ، تقل(1999  6چهارباغی و لنچ،) بودن

برندها   ،یتداوم تقاضا و سودآور  یحالت، برا  نیبهتر. در  (2003، و همکاران 8کیم)بهبود بخشند
  جاد یرا ا  یمشتر  یوفادار  ، خود ۀکنند و به نوب  جادیخود عمل کنند، اعتماد ا  یهابه وعده   دیبا
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در عملکرد    یسهم قابل توجه   ی،قو  یبرندها  رایز  ؛(2011  2ریچهلد، ؛  2010  1کاتلر و آرمسترانگ،)کنند
  جهانی   اقتصاد  در  برندسازی  یهافعالیت   .(1998  4سولیوان، ؛  2001، و همکاران  3)آیلوادیشرکت دارند

  در   نیز  خدماتی  صنایع  در ها  سازمان  و   شودنمی  محدود  کالا  به   سنّتی،   حالت مانند  دیگر امروز،
 .باشندمی قوی ساخت برای برند یهاراهبرد  از استفاده برای  تلاش

  بازار  در  متمایز  ذهنی  تصاویر داشتن و  دانشجویان  جذب اهمیت  به  دانشگاهها که  آنجا  از
بسیار مهم و شاید بخش غالب ارزش یک شرکت باشد   ویژۀ برند ارزش اند،برده پی  رقابتی

  . ارزش ( 2011)پینار و همکاران،  کندکه ارزش برند را هم برای سازمان و هم مشتری ارزیابی می
  خود   به دنیا  در را دانشگاهها از بسیاری توجه که است جدیدی موضوع دانشگاهها ویژۀ برند

  را   آنها  دانشجو، جذب  سر بر  دانشگاهها میان  رقابت  افزایش که طوری  به است؛  کرده جلب
  جذب   برای   فرد   به   منحصر   و  مطلوب هایویژگی  از ای  مجموعه ایجاد  طریق از  تا  کرده  وادار

  کار   و   کسب  در  برندسازی  دیگر،  سویی  از.  کنند  ایجاد   برند خودشان  برای   بالقوه  دانشجویان
  جلب   خود  به  به تازگی  را  محققان  از  بسیاری   نظر   که  است   موضوعاتی   از   یکی  دانشگاهها،
  مطالعات   باید  دانشگاه  مدیران  دانشگاهها، برای  قوی  برند  ایجاد  برای  که  آنجا  از  و  کرده است

 ( 1397خانی،  )قاسمی و موسی و راهبرد برند بردارند. ساخت  برای را  مؤثری یهاگام و عمیقی

 ادبیات تحقیق .  1
برند ویژۀ  ارزشمندتر  یکی  ،ارزش  براییدارا  نیاز  مفهوم   یها  و    ی برا  یدی کل  یشرکتها 

ارزش ویژۀ برند    آکر،.  ( 2015، و همکاران 6کریستودلیدوس  ؛2003 5آمبلر، )است  یابیبازار  انی دانشگاه
  ، ینام تجار  کیمرتبط با    یهایها و بدهییای از دارامجموعه»کند:  می  فیتعر  نگونه یرا ا

ارائه ارزش  که  نماد آن،  و  به    ایمحصول    کیشده توسط  نام    ا یشرکت    کیخدمات را 
که ارزش ویژۀ برند را ارزش   کلر،.  (15:  1991آکر،  )«کندکم می  ایآن شرکت اضافه    انیمشتر

کند تا ارزش ویژۀ برند  می  فادهاست  یشناخت   یشناساز روان  د،ی نام  یبر مشتر  یویژۀ برند مبتن
کلر، )کند فیتعر «برند یابیکننده به بازاراثر متفاوت دانش برند بر پاسخ مصرف»را به عنوان 

و  ینام تجار  کی.  (8:  1993 ارزش  و   یادآوریو    ص یقابل تشخ  یبه راحت   ی،قو  ۀژیبا  است 
، کلر)کند جادیا دنسبت به برن  یکند که پاسخ مطلوبمی  جادیا یآنقدر قو زیتر از آن، تمامهم
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مبتن (2003 برند  ویژۀ  ارزش  مشتر  ی .  بر    یابیبازار  یهات ی فعال  ر ی تأث  یری گ اندازه  ی بر 
که ابعاد مختلف ارزش ویژۀ   یدر حال.  (2011و همکاران،    1، مد نور1993)کلر،  کنندگان استمصرف
مبتن  ادب   یبر مشتر  ی برند  مبتن   ییشناسا  اتی در  برند  ویژۀ  ارزش  بعد  است، چهار  بر    یشده 

برند،    یتداع  شاملکند که  می  جادیو اساس را ا  هیپا  (1991)آکر  شده توسطشنهادی پ  یمشتر
از برند به قدرت گره  یآگاهباشند. می به برند یشده و وفاداردرک تی فی از برند، ک یآگاه
می  یاثر  ایبرند   مربوط  حافظه  توانادر  توسط  که    ا یآوردن    ادیبه    یبرا  انیمشتر  ییشود 
منعکس می  طیتحت شرا  ینام تجار  ص ی تشخ به  ریشود. تصومختلف  ادراک    برند  عنوان 
برند در    یهایکه توسط انواع مختلف تداع  شود یم  فیتعر  دبرن  کی  حاتیو ترج  یمشتر
 ( 2006و همکاران،    2)لئون .شودیمنعکس م انیمشتر ۀحافظ

  در  قوی برند یک وجود و ساخت نقش و اهمیت به نیز عالی آموزش مؤسسات و دانشگاهها
بااندبرده  پی  کنونی  شرایط تا مؤسس  دی. دانشگاهها  کنند  مل  ۀتلاش  سطح  در  و    ی خود را 

کنند؛  یالمللنی ب علم  دیبا  مطرح  اعتبار  و  دنبال کسب شهرت  قرار گرفتن در    یقو  یبه  و 
 ( 2024و همکاران،    3)آلکایده.دانشگاهها باشند یبندرتبه

  از   بسیاری  مالی  وضعیت  بر  منفی  تأثیرات  کنونی  اقتصادی  محیط  اینکه  به  توجه  با
  برای  راهبردی  امری به  برندسازی موضوع است، داشته دانشگاهها و عالی آموزش مؤسسات

  .(2011و همکاران    4مارس)است  شده  تبدیل خود قوّت  نقاط  بیان  و  تمایز  ایجاد  به منظور  دانشگاهها
چگونگ  م   ریتصو  یری گشکل  یدرک  اؤبرند  منظور  به  بهبود    یبرا  ییهادر هب ار   جادیسسه 

و    دانشگاهها  کهای  گونه  ؛ به(2021و همکاران،  5)فرهاتاست  ی ضرور  ،برند  تیریمد  ماتی تصم
  یک .  اندآورده  روی  جهان  امروزی  چالشی  شرایط  حل  راه  عنوان  به  برندسازی،  بهها  کالج 

  شفاف  و دقیق بیان شامل ماهیت، این تعیین. کند معلوم را خود برند ماهیت باید ابتدا دانشگاه
)مازارول  است  بیرونی  و  درونی  مشتریان  بهها  ویژگی  این  بیان  همچنین  آن،  یهاویژگی  وها  ارزش 

در حال  ،محصول و خدمات یابیارزش ویژۀ برند در بازار یاستفاده از مدلها  .(2012  6و سوتار، 
 (2021  7)کاشال و علی،.است  دینسبتاً جد  یآموزش عال  ۀن یاما کاربرد آن در زم  ؛ شدن است ری فراگ
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 و  شودمی سازیمفهوم دهد،می رخ سازمان یک برای که است ارزشی ویژۀ برند، ارزش
  ویژۀ برند  ارزش که دهدمی نشانها پژوهش. (2014پینار و همکاران،  )است برند اسم به استناد قابل

  سازمان  برای  هم  را،  برند ارزش که باشد  سازمان  یک ارزش  غالب بخش شاید  و مهم بسیار
  یک   پزشکی  آموزش اینکه  به  توجه  با.  (2009  1)کینگ و گرس،کندمی  ارزیابی  مشتری  برای  هم  و

  که   زمانی   از   ویژه  به  آورد،می  فراهم  پژوهش  برای  را  و جالب  ای مهمزمینه  خدماتی  بخش
پزشکی  آموزش  یهامؤسسه آموزش  و    رشد،   به  رو  روندی  در  جهان  سرتاسر  در  عالی 

  پینار)اندشده  گرفته  نظر  در  مشتری  جایگاه  درای  فزاینده  به طور  دانشجویان  و  محوربازاریابی

  برند  مفهوم  دربارۀ  کشور  داخل  در   کافی  یهاپژوهش  نبود  به  توجه با  ؛ همچنین(2011  همکاران،  و
  و   بیشتر  دانشجویان  جذب  برای  کشور،  عالی  آموزش  محیط  در  رقابت  افزایش  و  دانشگاهی

  همچنین  و المللبین و مجازی آموزش نظیر جدید یهاحوزه  ظهور دلیل به رقابت تشدید نیز
  ی هافعالیت  اثربخشی از پشتیبانی برای قدرتمند ابزاری ویژۀ برند ارزش اینکه  گرفتن نظر  در با

  برای   کلیدی  ای مؤلفه  برندسازی  و   برند  بحث   کند،می  ارائه   رقابتی  محیط   در  بازاریابی
 ( 1396همکاران،  )حیدری و  شود.نظر گرفته می  در  عالی  آموزش  یهامؤسسه  و  دانشگاهها  بازاریابی

 حوزۀ   در  مالی  منابع  جذب   و  درآمد  کسب  رشد  به  رو  روند  به  توجه  با  نیز  ایران  در
در  دانشگاهی   و   داخلی  برتر  دانشجویان  جذب  طریق  از  اخیر  دهۀ  در  المللبین  سطح  و 

  توجه   با  طرفی،  از.  اندبرده  پی  رقابتی  بازار  در  متمایز  برند  داشتن  اهمیت  به  دانشگاهها  خارجی،
  تحصیل   ادامۀ   به  علاقه  افزایش  و   ایران  در   اخیر  یهاسال  در  جوان  جمعیت  چشمگیر  رشد  به

پزشکی،رشته  در چالش  یکی  همواره  تحصیل،  ادامۀ  برای  دانشگاهها  انتخاب  های   یهااز 
ی  هاآزمون  در  را  مناسبی  یهارتبه  که  است  بوده  آنان  از  گروهی  بین  در  ویژه  به  جوانان،

بین  .اندکرده  کسب  تحصیلی   وابستگی   دلیل   به  نیز  کشور   برتر  دولتی  دانشگاههای  در 
  اساسی   نقش  و  شدهانجام  پژوهشی   یهافعالیت   میزان  به   دولتی   دانشگاههای  یهابودجه

  جذب   برای  شدیدی  رقابت  پژوهشی،  و  علمی  یهافعالیت   ارتقای  در  برتر  دانشجویان
  خود  دانشگاهی برند توسعۀ  به   مالی، منابع  جذب بر  علاوه  تا  است   شده ایجاد  برتر   دانشجویان

  در   برندسازی  زمینۀ   در ها  پژوهش  موضوع،  این  اهمیت   با وجود .  بپردازند  المللیبین  سطح   در
  ساختار   دربارۀ  بیشتر  یهاپژوهش  به  نیاز   پژوهشگران،  دارد و  قرار  اولیه  مراحل  در  دانشگاه  حوزۀ

 ( 1394)مشبکی اصفهانی و همکاران،  کنند.می احساس را دانشگاهی برندسازی

 
1. King & Grace 
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 . پیشینۀ تحقیق 2
دانشگاهها    یارتقا  یبرا  انیرا که دانشجو  یمختلف آموزش عال  یهاجنبه  یمطالعات متعدد

بررس مهم می براکرده  یدانند،  دانشجو  ۀهفت جنب  (2008)1لیوی مثال،    یاند.  که    ان یمهم را 
  ۀ شامل برنام  کهکند  دهند، مشخص میمی  حیدانشگاه ترج  یهنگام انتخاب مدرسه بازرگان

کارکنان و ارتقا و حق    ان،یدانشجو  ریسا  د،ی دفترچه، تعامل با اسات  ه،یشهر  رت،شه  ،یدانشگاه
امکانات   تی به اهم  (2003)و همکاران2پریس  ن،یشود. علاوه بر امختلف( می  یشنهادهای )پ مهی ب

 شنهاد ی پ  (2003و همکاران،  5گری ؛ 1999و همکاران،  4گاتفلد ؛ 1998، 3مازارول )گریمطالعات د  اشاره کرد.
  ی انداز شغلمعلمان و منابع(، چشم تی فی)کیری ادگ ی طی و مح کیاند که آموزش آکادمهکرد

زندگ  یدسترس  ،آموختگاندانش  یبرا خدمات،  شهرت  یبه  و    ن یگذارترتأثیر  ،دانشگاه 
 .باشندمیارزش ویژۀ برند دانشگاه  جادیها در اجنبه

. ندا دانشگاه پرداخته یدسازمسائل مختلف مرتبط با برن یبه بررس  یمطالعات مختلف  راًی اخ
  ی تجرب یابیرا با ارز یبرند در آموزش عال ییشناسا ،خود ۀدر مطالع (2016)و همکاران 6پالمر

شناسا کردن  مرتبط  و  آن  وفادار  ییسوابق  با  حما  یبرند  و  برند  برند  تیبه  عنوان    ،از  به 
  ی ادآورینشان داد که    اآنه  جیشوند. نتامی  لیاند که با زمان تعدکرده  یبررس   جهی نت یرهایّمتغ

  یی و شناسا گذاردیم ری برند تأث ییبر شناسا یتوجه به طور قابل یو اجتماع یلی تجارب تحص
نام تجار  یوفادار  یبرا  یخوب  ۀکنندین یبشی پ  ،برند برند   تیو حما  لانی التحصفارغ  یبه  از 

قابل اعتماد   وخدمات  ت ی ف یک راث،یبرند را به عنوان م ریتصو (2019)و همکاران7پاندا  است. 
کرده و نقش    ی بررس  انیدانشجو  تیاند، روابط آنها را با رضاکرده  ی سازبودن آن مفهوم

 هایافتهاند.  کرده   شیمتحده و هند آزما  الاتیدر ا  انیدانشجو  تیبرند را در سطح رضا  ریتصو
  ر یثخدمات تأ  تی فی و قابل اعتماد بودن، ک   یدانشگاه  راثی با م  سهیکه در مقا  دهدینشان م

 در هر دو کشور دارد.  انیدانشجو تیبر سطح رضا یشتری ب

 ر یخدمات بر عملکرد برند دانشگاه، تصو  تی ف یک  ری تأث  یچگونگ  (2019)8سلطان و وانگ
خدمات    تی فیک  یهایژگیکردند و نشان دادند که و  شیرا آزما یبرند دانشگاه و قصد رفتار

 
1. Ivy 
2. Price 
3. Mazzarol 
4. Gatfield     
5. Gray 
6. Palmer 
7. Panda 
8. Sultan & Wong 
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علی  ند. باش می داریاهداف مثبت پا یدانشگاه برا  یمهم برندساز  یهادرهب اربر تجربه،  یمبتن 
  ک ی  یاجزا  بارۀدانشگاه در  یابیبازار  رانیمد  دگاه یبا تمرکز بر د  (2009)و همکاران  1چودوری 

  ی ابینگر هنگام ارزندهیآ انیرا که دانشجو یبرند دانشگاه  کی  یعناصر اصل   ی،برند دانشگاه
دانشگاه،    ی آموزش تیها شامل هویژگیو  نیاند. اکرده  ف ی توص رند،ی گ سسات در نظر میؤم

  ی کل  طی و مح   یبصر  ریآن، تصاو  لانی التحصاستخدام فارغ  تی سسه، قابلؤ م  یمکان   تی موقع
  ی وندهای شده و پارائه  یهادوره  ،یآموزش  طی مح  ،یو اجتماع  یآن، شهرت، امکانات ورزش 

  ان یدانشجو  یریادگیو    ی لی تحص ۀکه بر تجرب  یقبل  قاتی عمدتاً با تحق  هایافته  نیجامعه است. ا
ان جی ).دانشگاه باشد، مطابقت دارد یبرندساز بر تمرکز تلاشها دیکه باو این  کردندیم دی تأک

 ( 2014،  پینار و همکاران  ؛2009  2و فوربس، 

همکاران  3دیین برند،    یمعنا  بارۀدر کارکنان  کرده  ی بررس  (2016)و  چگونه  که  اند 
همکاران و    ت،یریبا مد  یتجارب برند و تعاملات اجتماع  قیاز طر  یمؤسسات آموزش عال

به برند   ی دلبستگ  ری تأث (2016)و همکاران4دنیس کنند. می  جادیرا ا  ینام تجار  یمعنا ان،یمشتر
سسات آموزش  ؤ م ۀنی ویژۀ برند در زم  رزشاعتماد و ا ت،یآن را بر تعهد، رضا یندهایشای و پ
  ی اصل   ۀبرند، مقدم  ینشان داد که معنا  ن آنا  های یافتهاند.  کرده  ی متحده بررس  الاتیدر ا  یعال

رضا  یدلبستگ بر  که  است  برند  همچن   ت،یبه  و  تعهد  و  تأث  نی اعتماد  برند  ویژۀ    ر ی ارزش 
شده و ابعاد ارزش ویژۀ برند و شهرت ارزش  درک  تی فی که ک  ندکرد  ان ی بآنان  .  گذاردیم

شود  بخش میتیمنجر به روابط رضاو  یاحساس دلبستگ  جادیباعث ا ز ی ویژۀ برند دانشگاه ن
 کند. ارزش ویژۀ برند کمک می جادیو به ا

  ک ی   یارا بر  ینام تجار  یمعنا  ق،یعم  نشی ب   ۀبا استفاده از استعار  (2016)5ویلسون و الیت 
عالؤم تأناآ  هاییافتهکردند.    یبررس  یسسه آموزش  معان  دیی ن  که  مأمور  یکرد  با   تیبرند 
عالؤم و    یسسات آموزش  است  فعل  یابیتی موقع  یهاد رهب ارسازگار  استعاره  یبرند    ی هابا 

نقش    ،دانشگاه  کیبرند   ریدهد که تصونشان می  قاتی ند. تحقباشمیشده همسو  کشف  قی عم
و   7لاندروم؛ 1996 6یاواس و شمول، )کندمی  فایا  یسسات آموزش عالؤبه م   سبت در نگرش ن  یمهم

 
1. Ali-Choudhury 
2. Ng and Forbes 
3. Dean 
4. Dennis 
5. Wilson & Elliot 
6. Yavas & Shemwell 
7. Landrum 
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ا(1999همکاران،   در  گلوکارابطه،    ن ی.  و  مؤسسات   کنندیم  شنهادی پ  ( 1995)1پارامسواران  که 
  را یز ؛دارند زیمتما یریحفظ تصو ایبه توسعه و/ ازی ن  ی،رقابت  تیمز جادیا یبرا یآموزش عال

  . بنابر گذاردیم  ریتأث  رشیدرخواست پذ یدانشجو برا  لیبر تما  حتمالاًا  یزیمتما  ریتصو  نی چن
و  2یوان ن،ی. علاوه بر ا(2008لیوی،  )مهم است اری بس ،نفعانیدر ذهن ذ ریتصاو نیا تی تثب ن،یا

  ی افزودن   یهااز برنامه  ریتصو  یو تداع  ینام تجار  تیهو  می مفاهای،  در مطالعه   (2016)همکاران
برند   ریبرند دانشگاه مادر و تصو تیهو  نی بر روابط ب   و  یرا بررس   یدر آموزش عال ینام تجار
ب ماهواره  ۀشعب   کی  ۀگسترد آنا  یالمللنی ای  کردند.  پ  افتندیدر  نتمرکز    - تیهو  وندی که 

  ی کنندگان از گسترش نام تجارادراک مصرف  تی و مشروع  یهمخوان  ریتحت تأث  ،ریتصو
 است.

از جمله    یمختلف   یکردند که ساختارها  شیو آزما  جادیرا ا  یمدل  (2021) کاشال و علی
. آنها  ردی گ یبرند دانشگاه را در نظر م تی به برند دانشگاه و شخص یشهرت دانشگاه، دلبستگ

  ی آموزش عال ۀن ی دانشجو در زم   یبرند دانشگاه به وفادار  یاجزا  نیکردند که چگونه ا  ی بررس
  ی عوامل یابیبه ارز یروزافزون ازی کند که نمی انی ب ( 2020)و همکاران 3رتاموسا شود. می لیتبد

به    نیکنند. ا  یرا جذب و نگهدار  انیسازد تا دانشجووجود دارد که دانشگاهها را قادر می
مد  لی دل  نیا که  ن  رانیاست  دانشگاه  بهتر  از ی برند  درک  نحو  یبه  تعامل    یابیارز  ۀاز  و 

مطالعه   انیدانشجو آنها  دارند.  خود  برند  برابا  را  ابعاد    یانضباط  یتفاوتها  یبررس  یای  در 
برند)ک  ویژۀ  وف  تی فی ارزش  شخص  ،یادارخدمات،  ارزشها  تی جامعه،  و    یبرند،  مشترک 

  ی . بر اساس پاسخهایو مهندس   یاعتماد به برند( در سه درجه انجام دادند: تجارت، پرستار
  ان ینشان داد که دانشجو  هایافته  س،یچند پرددر    ییای اسپان  یدانشگاه دولت   یدانشجو  1039

 دارند. یو وفادار تیرضا زا  یسطوح متفاوت گذرانند،یکه م یبسته به درس اصل

عوامل مؤثر بر    یبررسبا عنوان »  (2021)در تحقیقی که توسط نیکویی مقدم و همکاران
« انجام  منتخب تهران و کرمان  یخصوص  یمارستانهای در ب  ی بر مشتر  یارزش ویژۀ برند مبتن 

شده)در حد  درک  تی ف یشامل ک  مارستانی ابعاد مختلف ارزش برند بشد؛ نتایج نشان داد که  
وفادار تصوماری ب   یمتوسط(،  متوسط(،  حد  برند  نگ یبرند  ری)در  ارزش  و  حد خوب(  )در 

 
1. Parameswaran & Glowacka 
2. Yuan 
3. Retamosa 
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در    یبر مشتر  یارزش ویژۀ برند مبتن  نی انگی شدند و م  یابیخوب( ارز  یلی خدمات)در حد خ
 قرار داشت.  ییحد بالا

موسی و  »  (1397)خانیقاسمی  عنوان  با  تحقیقی  برند در  ویژۀ  ارزش  بر  مؤثر  عوامل 
اسلام  : دانشگاه آزاد  مطالعه  جامع  داشتنداذعان  «  (نیقزو  یدانشگاه)مورد    د، ی اسات   ۀکه در 

اول تا سوم و    یهادر رتبه  ،شدهادراک  تی ف ی به برند دانشگاه و ک  یاز برند، وفادار  یآگاه
جا  یعاطف   طی مح در  دانشگاه  شهرت  همچن  یبعد  یهاگاهیو  دارند.  جامع  نی قرار    ۀ در 

از برند    یآگاه ،یعاطف   طی اول، شهرت دانشگاه، مح  ۀشده در رتب ادراک  ت ی ف یک  ،انیدانشجو
 دوم تا پنجم قرار دارند. یهادر رتبه  بی به ترت زی برند ن  یو وفادار

است   مغفول  و  مهم  از موضوعات  یکی  آموزش پزشکی،  در  با توجه به اینکه برندسازی
  که  نیست مشخص  اند وداده افزایش را خود برندسازی تلاشهای دانشگاهها که آنجا و نیز از

  و   ویژۀ برند  ارزش   مفاهیم   به کارگیری  در این تحقیق با   خیر؛  یا  اندبوده  موفق   تلاشها  این
  با   مرتبط  ویژۀ برند  ارزش  سعی شده است عوامل  در دانشگاههای علوم پزشکی،  برندسازی
بندی این عوامل با استفاده  در نهایت، به رتبه و مطالعه دانشگاههای علوم پزشکی، برندسازی

 از رویکرد فازی پرداخته شود. 

مدل مفهومی)نگاره    ،و برگرفته از ادبیات تحقیق  تحقیقات  ۀپس از مطالع  ،برای این منظور
 . شناسایی شدمربوطه   هایو مؤلفه رها( و متغی1ّ
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 : مدل مفهومی تحقیق 1نگارۀ 

 هریک از عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند به اختصار توضیح داده شده است.   1در جدول 

 . تعاریف عوامل مؤثر بر برند دانشگاهی 1جدول 

 منبع  توضیحات  عامل 

 شده ادراک کیفیت 

  رسیده  فراتری سطح به که است برند ذهنی تداعی نوعی
 از  مشتری  درک  خدمات،  بخش  در  عامل  این.  است

 به  توجه با خدمت  یک ترجیح و اولویت با کلی کیفیت
 .شود  تعریف  جایگزین  یهاگزینه دربارۀ  نظر  مد  هدف

 ( 2006)1رز 

 
1. Ross 
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 آگاهی از برند 

عالی  در   عامل  این  بالقوه  دانشجوی  توانایی  به   آموزش 
 عضوی  برند،  یادآوری   و  درک   در  خدمات  کنندۀدریافت

 اشاره دارد.   مشابه  خدمات  گروه  از

حیدری و  
 ( 1396همکاران)

 گر برند تداعی 

 برند  به   افراد   حافظۀ در   که  است  اطلاعاتی  یهاگره  شامل
 کنندگانمصرف برای را  برند  مفهوم  و شده است متصل
 دهد.می  شکل

کاظمی و  
 ( 1397همکاران)

 وفاداری به برند 

کند.  میزان وفادار بودن مشتری نسبت به برند را مطرح می
 برندهای  بنابراین.  است  ویژه  برند  عامل  ترین  اصلی
  وفاداری  باید کنند،می نفوذ مشتریان قلب در کهای ویژه

 . کنند  جلب  خود  به  را  مشتری

وائراس و  
 ( 2009)1سولباک 

 احساسات برند 

 در  مشتریان  احساسی  یهاواکنش  وها  پاسخ  به  عامل  این
  توانند می   ذاتاً  احساسات  این.  شودمی   اطلاق  برند  قبال

 . باشند  منفی  یا  مثبت  شدید،  ملایم،
 ( 2003کلر)

 شهرت 

برند   ارزش   از   بعد  این  و  باورها   ازای  مجموعه   بر   ویژۀ 
 خودآگاه  در   که  دارد   اشاره  حال  و  گذشته  ادراکات

 دارد.   وجود  سازمان  نفعانذی

(؛  2014پینار و همکاران) 
 ( 2013شارما و همکاران)

 زندگی دانشجویی 
  اشاره   دانشجویان  اقامت  محل  و  غذاخوری  خدمات  بر

 دارد. 

حیدری و  
  (؛ پینار و1396همکاران)

 ( 2014همکاران)

 توسعۀ شغلی
  کیفیت  معیار  با دارد و اشاره افراد کاری هویت ایجاد بر

 .شودمی   سنجیده  دانشکده  کاریابی  یهابرنامه   و  خدمات

حیدری و  
(؛ پینار و  1396همکاران)

 ( 2014همکاران)

 امکانات رفاهی 

امکانات فراهم  تسهیلات  بر  دارد.   اشاره  دانشگاه  شدۀو 
 ارائۀ: از است عبارت دانشگاهها، آموزشی نامۀآیین بقط

 رسانیاطلاع  و  آموزش   برای  نیاز   مورد  تسهیلات  تمامی
  ی هابرنامه   کند  تضمین  کهای  گونه  به  دانشجویی؛  کادر

 . شوند  ارائه  مناسب  نحو  به  توانندمی  آموزشی

حیدری و  
  (؛ پینار و1396همکاران)

 ( 2014همکاران)

خدمات  
 ای کتابخانه

  فراهم   دانشجویان  برای  کتابخانه  که   دارد   اشاره  خدماتی  بر
 کند. می

حیدری و  
  (؛ پینار و1396همکاران)

 ( 2014همکاران)

 محیط عاطفی 

فراهم معنای  برای  به  صمیمی  و  گرم  محیطی  آوری 
دانشجویان است تا بتوانند به راحتی نظرات خود را مطرح  

 کنند. 

قاسمی و  
 ( 1397خانی)موسی 

 

 
1. Waeraas & Solbakk 
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 شناسی ب( روش
عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند دانشگاههای علوم  تأثیر  این پژوهش از آنجا که به بررسی  

و به توصیف واقعیتهای موجود و فرایندهای جاری پرداخته و ملاک  بندی آنها  پزشکی و رتبه
توصیفی نوع  از  است،  بوده  حال  زمان  مجموعه  -آن  علاوه، چون  به  است.  ای  همبستگی 

جامعۀ ها را در قالب پرسشنامه گردآوری کرده، از نوع پیمایشی است.  ساختاریافته از داده
مدّ نظر برای اجرای این تحقیق، کلیۀ دانشجویان دانشگاه علوم پزشکی تبریز در نظر گرفته  

نفر به   368نفر بود که با استفاده از جدول مورگان، تعداد  8286شد. تعداد کل دانشجویان، 
گیری تصادفی  ش نمونهعنوان نمونۀ آماری انتخاب شدند. برای انتخاب نمونۀ آماری، از رو

 ساده استفاده شد.

سؤالی)به    33ای  پرسشنامه بر ارزش ویژۀ برند دانشگاهی،  تأثیرگذار  عوامل  شناسایی  برای
سؤال( سه  عامل  هر  محقق  ازای    تحقیقات   به  توجه  با  و  تحقیق  ادبیات  بر  مبتنی  ساخته  و 

؛ قاسمی و  1397؛ زمانی و همکاران،  1396)حیدری و همکاران،  است  شده  استفاده  زمینه  این  در  شدهانجام

خیلی کم تا خیلی  )لیکرتای  درجه  پنج  طیف  اساس  بر  پرسشنامه  سؤالات.  (1397خانی، موسی 
نظر گرفته شد. با توجه به  در    5تا    1های  ها، به ترتیب نمرهبرای گزینه  شد.  ریزیطرح  (زیاد

گرفته نظر  برند  نمرات در  ویژۀ  ارزش  بر  مؤثر  عوامل  تأثیر  عدم  یا  تأثیر  بررسی  برای  شده 
مقایسه شد. با توجه    4/3نظرات دانشجویان دربارۀ عوامل، با هم تلفیق و با عدد  دانشگاهی،

باشد؛  می 4/3گیری، مرز بین تأثیر و عدم تأثیر، نمرۀ شده برای اندازهبه نمرات در نظر گرفته
)کمالیان و فاضل، (.2آید)نگاره  به دست می  8/0ها، عدد  زیرا با تقسیم تعداد مقیاسها به فاصله

1388 ) 

 
 
 

 : مرز بین تأثیر و عدم تأثیر 2نگارۀ 

بدین  ؛از روش اعتبار محتوایی معمولی استفاده شده است، برای بررسی روایی پرسشنامه
استفاده شده است   ،تحقیق  ۀنفر از اساتید دانشگاهی و متخصصان در زمین  10معنی که از نظر 

ب پرسشنامه  ارسال  با  خواست    رای و  ایشان در  از  با  شآنها،  در رابطه  نظرات خود را  که  د 
مناسب، مناسب، تا    های کاملاًبا استفاده از گزینه  موضوع تحقیق،الات و تناسب آنها با  ؤس

کاملاً و  نامناسب  مناسب،  معادل    حدودی  ارزش عددی  دارای  ترتیب  به  که  ،  1نامناسب، 

1 2 3 4 5 

1 8/1  6/2  4/3  2/4  5 

 ثیرأت ثیرأعدم ت
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محاسبه    985/0  روایی پرسشنامه ،نند. به این ترتیبک باشند، ارائه  و صفر می  25/0،  5/0،  75/0
 کند.یید میأها را تد که روایی پرسشنامهش

  مقدار  .دشنیز از روش آلفای کرونباخ استفاده  شدهاستفاده ۀبرای بررسی پایایی پرسشنام
 د. کن یید میأنظر را ت که پایایی پرسشنامه مدّ درصد برای پایایی پرسشنامه به دست آمد 94

بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند دانشگاهی، از روش  در ادامۀ پژوهش و برای رتبه
به صورت   نوین پرامتی فازی استفاده شد. به این صورت که پس از بررسی عوامل، سؤالات

دیدگاه خود، درجۀ اهمیت    با توجه به  نقرار گرفت تا آنا  هایی در اختیار خبرگانپرسشنامه
کنند. معیّن  را  تصمیماز    عوامل  مسئلۀ  در  که  خبرگانی  که  شرکت  آنجا  گروهی  گیری 

تواناییمی وزنهای مختلفی  و  ها، تجربه  کنند،  متفاوتی دارند،  نظر  صلاحیت  آنها در  برای 
 نشان داده شده است. 2وزن در نظرگرفته شده برای خبرگان در جدول  .گرفته شد

 بندی عوامل : اوزان خبرگان تحقیق جهت رتبه2جدول 

شمارۀ  
 خبره 

1 2 3 4 5 6 7 8 
وزن 
 خبره 

07/0 06/0 28/0 28/0 02/0 06/0 18/0 05/0 

پرسشنامه دریافت  از  پس  از  خبرگان  یک  هر  اهمیت  میزان  از سؤالات  ها،  یکی  با  را 
در ادامه،   .کردندزبانی فازی)خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد( توصیف   رهایمتغیّ

افزار  پرامتی فازی و با استفاده از نرم  ها با استفاده از روش ها، دادهپس از ارزیابی پرسشنامه
 بندی شدند. ویژوال پرامتی رتبه

های پژوهش در دو سطح آمار توصیفی و آمار استنباطی صورت  تجزیه و تحلیل داده
  ، از میانگین و انحراف معیار و در سطح آمار استنباطی  ،گرفته است. در سطح آمار توصیفی

رتبهاز   برای  و  تی  فازیآزمون  پرامتی  رویکرد  از  عوامل  از  شاستفاده    بندی  است.  ده 
ها استفاده شده برای تجزیه و تحلیل داده 2و ویژوال پرامتی  23 1اس.پی.اس.اس  افزارهاینرم

 است.
 

 
1. SPSS 
2. Visual PROMTHEE 
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 هاج( یافته
درصد،    95ارائه شده است. بر این اساس، در سطح اطمینان    3نتایج آزمون تی در جدول  

به دست آمده مربوط به آزمون کلیۀ عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند، کمتر از    sigمقادیر  
درصد تفاوت   95در سطح اطمینان  4/3است؛ از این رو، میانگین تمامی عوامل با عدد  05/0

بیشتر    4/3دارد و از آنجا که حد پایین و بالا مثبت است؛ بنابر این، تمامی عوامل از مقدار  
نشانمی امر  این  در  باشند.  دانشگاهی  برند  ویژۀ  ارزش  بر  عوامل  کلیۀ  تأثیرگذاری  دهندۀ 

علوم   برند دانشگاههای  ویژۀ  ارزش  عوامل  میانگین  است. وزن  پزشکی  علوم  دانشگاههای 
وزن بیشتر باشد، اثرگذاری بیشینه را در ارزش ویژۀ برند   باشد. هر چه اینمی 22/4پزشکی، 

 خواهد داشت. 

ارزش ویژۀ برند دانشگاههای  ج آزمون فرضیات مربوط به عوامل تأثیرگذار براینت :3جدول 
 علوم پزشکی 

 sig آمارۀ تی  میانگین  عوامل  
 فاصله اطمینان

 نتیجه
 حد بالا  حد پایین 

عوامل  
 اصلی 

 مؤثر 0/ 678 0/ 509 0/ 000 89/13 26/4 شدهادراککیفیت 
 مؤثر 21/1 08/1 0/ 000 15/31 45/4 آگاهی از برند 

 مؤثر 0/ 845 0/ 610 0/ 000 08/14 17/4 گر برند تداعی

 مؤثر 11/1 0/ 893 0/ 000 34/19 12/4 وفاداری به برند 

 مؤثر 15/1 0/ 973 0/ 000 16/26 35/4 احساسات برند 

 مؤثر 0/ 977 0/ 750 0/ 001 77/13 24/4 شهرت

عوامل  
 پشتیبان 

 مؤثر 0/ 675 0/ 479 0/ 000 56/12 99/3 زندگی دانشجویی 

 مؤثر 0/ 908 0/ 705 0/ 000 96/15 23/4 توسعۀ شغلی

 مؤثر 03/1 0/ 895 0/ 000 63/23 33/4 امکانات رفاهی 

 مؤثر 09/1 0/ 936 0/ 000 08/27 27/4 ایخدمات کتابخانه 

 مؤثر 0/ 753 0/ 551 0/ 000 58/11 07/4 عاطفیمحیط 

بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند دانشگاه در دانشگاه علوم پزشکی تبریز،  برای رتبه
و    حاضر  پژوهش  پرسشنامۀ قرار گرفت  از مدیران دانشگاه)خبرگان(  نفر  اختیار هشت  در 

اهمیت هر سؤال را   متغیّرهای  طریق  از   مدیران میزان  که   از .  اندکرده  تعیین  کلامی،    آنجا 
  با  لذا است، اثرگذار متغیرّهای کیفی  به نسبت  آنان ذهنی تعابیر بر  افراد خصوصیات متفاوت

  اند. این متغیّرها داده  پاسخ سؤالها به یکسان ذهنیت با کیفی، خبرگان متغیرّهای دامنۀ تعریف
 .اندشده تعریف  فازی مثلثی اعداد شکل به ،4 جدول  به توجه با
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 : تعریف متغیّرهای زبانی 4جدول 

 عدد فازی قطعی شده  عدد فازی مثلثی  متغیّرهای کلامی 
 9375/0 ( 1،   25/0،   0)  خیلی زیاد 

 75/0 ( 0/ 75،   15/0،   15/0)  زیاد
 5/0 ( 5/0،   25/0،   25/0)  متوسط 

 25/0 ( 0/ 25،   15/0،   15/0)  کم
 0625/0 ( 0،   0،   25/0)  خیلی کم 

  محاسبه   ذیل  شکل   به  فرمول مینکووسکی   از   استفاده  با  شدهقطعی  فازی  اعداد  ،4  جدول  در
 :است شده

 مینکووسکی  : فرمول1فرمول 

𝑥 = m +
β − α

4
 

  ۀ در نگار افزار  د که نتایج و خروجی نرمشویژوال پرامتی    افزارنرموارد    نظرات گروه خبره
بندی عوامل  رتبه  برایافزار ویژوال پرامتی  نمرات فازی ورودی نرمنشان داده شده است.    2

 باشند. می
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 بندی عوامل افزار ویژوال پرامتی و رتبه: خروجی نرم 2نگارۀ 

بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند با توجه به خروجی رویکرد پرامتی فازی، نتایج رتبه
شود، از منظر گروه  همان طور که مشاهده مینشان داده شده است.    5دانشگاهی در جدول  

مهم کیفیت  خبره،  پزشکی،  علوم  دانشگاههای  برند  ویژۀ  ارزش  بر  تأثیرگذار  عامل  ترین 
 باشد.شده میادراک

 بندی عوامل تأثیرگذار : نتایج رتبه 5جدول 

 - Phi Phi + Phi عامل  رتبه

 0,0000 0,7560 0,7560 شدهکیفیت ادراک 1

 0,0180 0,6480 0,6300 کتابخانه ای خدمات  2

 0,1650 0,4180 0,2530 شهرت 3

 0,1860 0,4380 0,2520 زندگی دانشجویی  4
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 0,2140 0,3600 0,1460 احساسات برند  5

 0,4760 0,2960 - 0,1800 امکانات رفاهی  6

 0,4430 0,2340 - 0,2090 وفاداری به برند  7

- 0,3350 آگاهی از برند  8  0,1380 0,4730 

 0,5250 0,1760 - 0,3490 تداعی گر برند  9

 0,4970 0,1360 - 0,3610 توسعه شغلی 10

 0,6590 0,0560 - 0,6030 محیط عاطفی 11

 

 گیری د( بحث و نتیجه
علوم   برند دانشگاههای  ویژۀ  ارزش  بر  تأثیرگذار  عوامل  بررسی  پژوهش حاضر،  از  هدف 

رتبه و  رویکرد  پزشکی  با  آنها  عوامل  بندی  کلیۀ  که  داد  نشان  تحقیق  نتایج  بود.  فازی 
شده بر ارزش ویژۀ برند دانشگاهی دانشگاههای علوم پزشکی تأثیرگذارند. به طور  شناسایی

تأثیرگذار اصلی و عوامل   کل و با توجه به پیشینۀ پژوهش، این عوامل به دو دسته عوامل 
اند. هر چند که هر دو دسته از منظر کارکردی و در تأثیرگذاری  تأثیرگذار پشتیبان تقسیم شده

 باشند.بر ارزش ویژۀ برند، یکسان می

شده در تحقیق، عوامل  همچنین با توجه تجزیه و تحلیل داده و خروجی آزمون تی انجام
  گر برند، تداعی  از  شده، آگاهیادراک  تأثیرگذار بر ارزش ویژۀ برند، شامل عوامل کیفیت

شغلی، امکانات    دانشجویی، توسعۀ  برند، شهرت، زندگی   احساساتبرند،    به  برند، وفاداری
باشند. بر این عوامل تأثیرگذار، در مطالعات عاطفی می ای و محیطکتابخانه رفاهی، خدمات

همکاران  شارما،  (2014)همکاران  و  پینار قاسمی  (1396)همکاران  و  حیدری،  (2013)و   و  و 
 نیز تأکید شده است. (1397)خانیموسی

شده، از میانگین بالایی برخوردارند و این نتایج تحقیق نشان داد که کلیۀ عوامل شناسایی
بر ارزش ویژۀ برند دانشگاه  موضوع بدان معناست که کلیۀ عوامل شناسایی شدۀ تأثیرگذار 

اند و دانشگاههای علوم پزشکی برای افزایش ارزش ویژۀ برند  علوم پزشکی، دارای اهمیت
خود در بین دانشجویان، بایستی به کلیه این عوامل توجه کنند. بنابر این، شاخصهایی همچون:  

  خوابگاههای   دانشگاه، داشتن  خوابگاههای  در  دانشجویان  مطالعۀ  برای  مناسب  محیطی  ارائۀ
  یی هافرصت  آوردن  خوابگاهها، فراهم سرپرستان محترمانۀ  برخورد  روز،به و مدرن  دانشجویی

  روز   هایفنّاوری  آخرین  دانشگاه، فراهم آوردن  یهاخوابگاه  در  دانشجویی  فعالیتهای  برای
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برخورد  اتاقهای  در   دانشجویی  زندگی  برای  لازم  و   غذاخوری   پرسنل   محترمانۀ  خوابگاه، 
مشهور بودنشناخته  و  دانشگاه،  تشخیص   شده  پزشکی  لوگوی  دانشگاه،  علوم    به   دانشگاه 

از  محض  شهرت   انتخاب  در  بودن  هاگزینه  نخستین  جمله  دیدن،  پزشکی،  علوم    دانشگاه 
استانداردهای  مناسب  علمی  آکادمیک پزشکی،  علوم  دانشگاه    آموزشی  برجستۀ  دانشگاه 

  التحصیلی، قبولی جامعه بعد از فارغ  سمت از  خوب  شغلی پیشنهادهای  علوم پزشکی، دریافت
آن    آموختگاندانش  استخدام  به  کارفرمایان  بالاتر، ترجیح  مقاطع  در  آموختگاندانش  آسان

داشتن رشته  متوسط  از  بیشتر  درآمد  دانشگاه،  دانشگاه،    آموختگاندانش  از  استفاده  با  آن 
  محیط  خود، فراهم آوردن مشاغل در دانشگاه علوم پزشکی آموختگاندانش سرشناس بودن

توانند بر ارزش ویژۀ برند دانشگاه علوم پزشکی  سوی دانشگاه، و ...، همگی می از  حمایتگر
 مؤثر باشند و در ترجیح دانشجویان به ثبت نام و استفاده ازآن برند دانشگاهی تأثیر بگذارند.

بندی عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برند دانشگاهی نشان داد که مهم ترین عامل نتایج رتبه
باشد. این ای میشده و سپس خدمات کتابخانهتأثیرگذار بر ارزش ویژۀ برند، کیفیت درک

بدان معناست که شاخصهای تسلط و دانش اعضای هیئت علمی در رشته و تخصص خود،  
  هیئت  اعضای دسترس بودن  علمی، در هیئت اعضای سوی  از  دانشجویان  به کمک به تمایل
دادن   هایدغدغه  و  سؤالات  به   پاسخگویی   برای  علمی اهمیت    به   دانشکده  دانشجویان، 

  رفتار   و  دانشجویان، برخورد  نیازهای  قبال  در  دانشکده  دانشجویان، پاسخگو بودن  نیازهای
استخدام  به  پاسخگویی  در  علمی  هیئت  اعضای  محترمانۀ   آموختگان دانش  دانشجویان، 
کیفیت،    ای باکتابخانه  منابع  التحصیلی، داشتنفارغ  از  پس  کمی  زمان  مدت  یا  قبل  دانشکده

  ای راحت مطالعه  محیط  دانشجویان و فراهم آوردن   برای  برنامه  فوق  و  خصوصی  خدمات  ارائۀ
باشند و  ترین شاخصهای تأثیرگذار بر ارزش ویژۀ برند میکتابخانه، مهم در دانشجویان برای

بایستی دانشگاههای علوم پزشکی برای شهرت و بهبود ارزش ویژۀ برند خود، به این دو عامل 
باشند. همچنین مسئولان  بیشترین توجه را داشته  آن  و هیئت رئیسۀ    و شاخصهای  رؤسا  و 

پزشکی علوم  از  سطوح  که  شوند  مطمئن  باید  دانشگاههای    از   شدهادراک  کیفیت  بسیاری 
طور کلی    به  و علمی هیئت  دانش  سطح و  دانشجویان  و هیئت علمی تعاملات  به توجه  طریق

شود  مدیران دانشگاه توصیه میشود. به  می  حفظ  نیازهای دانشجویان  به  پاسخگویی  و  دانشگاه
برای دانشجویان  که در کنار ارائۀ کتابهای خوب و مناسب، فضای کتابخانه ای دلنشینی را 

فراهم کنند. همچنین زمینۀ حضور اعضای هیئت علمی و دانشجویان را در جوامع علمی ملی 
 المللی فراهم کنند تا به بهبود و تقویت ارزش ویژۀ برند دانشگاه کمک شود.و بین
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در نهایت اینکه، مسئولان دانشگاههای علوم پزشکی برای افزایش ارزش ویژۀ برند خود  
طور که محققان  باید دستیابی به عوامل اصلی و پشتیبان را توأمان مدّ نظر قرار دهند؛ زیرا همان

عوامل اصلی  اند، عوامل اصلی و پشتیبان به طور شگفتی با هم همبستگی دارند و  بیان داشته
علوم  نمی دانشگاههای  به علاوه، مسئولان  باشند.  داشته  پشتیبان وجود  عوامل  بدون  توانند 

شده در این پزشکی با توجه به شدت و رتبۀ عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژۀ برند مشخص 
تا  پژوهش، می کنند  مبتنی  بر آن  برند خود را  ویژۀ  ارزش  و  برندسازی  توانند راهبردهای 

 بتوانند به سرمنزل مقصود و یک برند دانشگاهی موفق برسند.
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