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 چکیده

در  لیبه برند محل تحص یبر وفادار  یپندار ذاتروابط هم تأثیر یبررسهدف از این تحقیق، 

چگونگی گردآوري  نظرکاربردي و از  ،تحقيق از نظر هدفبود.  یبدن تیترب انیدانشجو

ای های تحقیق از طریق سؤالات پنج گزینهداده است.پيمايشي  ۀتوصيفي و از شاخ ،اطلاعات

 شآوری شد. در پژوه( جمع7931پنداری احدی مطلق )ذاتلیکرت موجود در پرسشنامه هم

 زا آماري، نياز با متناسب پرسشنامه، از حاصل هايداده منظور تجزيه و تحليل به حاضر،

آمار  بخش دو قالب در pls.V3و معادلات ساختاری  SPSS.V24 افزارهای آماري نرم

 نیا یمار آ  ۀجامع گرديد. استفاده و استنباطي بصورت رگرسیون خطی و چندگانه توصيفي

 .بود نفر 197 شامل مشهداسلامی واحد دانشگاه آزاد  یبدن تیترب انیدانشجو، پژوهش

 ازین مورد ۀجهت محاسبه حجم نمون. شد یآور مورد مطالعه به روش در دسترس جمع ۀنمون

درصد  5 نانیجوامع نامحدود در سطح اطم یبرا ،با استفاده از فرمول کوکران ،پژوهش یبرا

 یبر وفادار  یپندار ذاتدهد که روابط همیپژوهش نشان م جینتا .نفر بدست آمد 757برابر با 

 یدانشگاه آزاد مشهد تأثیر معنادار  یبدن تیرشته ترب انیدر دانشجو لیبه برند محل تحص

تفاده اس، انیارتباط دانشگاه با دانشجو جیترو، یآگاه شیافزا یهادوره جیترو (.841.0) دارد

ادل تب یهاییگردهما یبرگزار ، دادهایدر رو یبرندساز  جیترو، هاو پرسشنامه هایاز نظرسنج

هاد پنداری با برند پیشنذاتجهت افزایش هم یر یگمیدر تصم انیمشارکت دانشجو و تجربه

 گردد.می
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 مقدمه

ای هشدن مرزبندی های آموزش عالی و محوکنونی که رشد سریع مؤسسه ۀدر عصر رقابتی و پیچید

د. یابای مینفعانش اهمیت ویژهجهانی را سبب شده است، شناساندن برند یک دانشگاه به ذی

-تنابامری اج بنابراین، ایجاد تمایز و خلق برند قدرتمند دانشگاهی در فضای رقابتی آموزش عالی،

 د،شو می طلا مدال برنده کشوری مسابقات در شهر بردار  وزنه که وقتی غرور احساساست.  ناپذیر

 ریپنداذاتهم از هاییمثال شود،می برنده جهانی جام مسابقات در فوتبال ملی تیم که وقتی یا

 زنی دیگر رفتارهای یا زدن حرف طرز حتی یا ها،کتاب یا مجلات موسیقی، مُد، انتخاب. هستند

 که ادیافر  به روانی از لحاظ را فرد که شرط این با تلقی شوند، پنداریذاتهم از هایینمونه توانندمی

. پوشیدن (7933فر و محقق، )کیانسازد  ترنزدیک داند،می جذاب یا قدرتمند، موفق، را هاآن وی

د نهای مختلف را دار های تجاری، یا سازمانهای ورزشی، شرکتهایی که آرم تیمها یا ژاکتشرتتی

. تقلید کردن پسر از پدر و دختر از مادر نیز نوعی رودبه شمار میپنداری ذاتای از همنیز نمونه

های کند )ارزشپنداری میذاتا والدین خود همپنداری سالم است. در این حالت، کودک بذاتهم

یی متضاد هاارزش گرفتندلیل درپیش شدن بهترتیب، از تنبیه این کند( و به سازی میها را درونیآن

ز نوعی نظامی یا نظامی نیهای شبهنفس به گروهکند. پیوستن  یک نوجوان بدون اعتمادبهاجتناب می

 دلبستگی تواندمی فردی، (. هر7.87و همکاران،  بروجردی پنداری است )صادقیذاتهم

 بعید ،کند ایجاد مشتری در را خاصی حس برند یک که هنگامی. باشد داشته برند یک به احساسی

 قوی، ندپیو  چنین تشکیل. نماید آغاز دیگری مشابه برند با نو از را جدیدی رابطه مشتری که است

 هویت نظریه براساس. (7933است )باشکوه و همکاران،  احساسی برندسازی نهایی هدف

 هایهویت از صحبت به و رفته شخصی هایهویت از فراتر خود توصیف در افراد ،7اجتماعی

 7نداتو  سازمانی، مفهومی در و نظریه این بر تکیه با .(1022)سلطانی و همکاران، پردازند می اجتماعی

 هک سازمانی هایویژگی از بعضی از خود، معرفی هنگام به افراد که کنندمی بیان( .733) همکاران و

 هستند کار وکسب  یک مشتریان سطح بالاترین مشتریان این .کنندمی استفاده دارند عضویت آن در

 صولتانمح خودش، برای خرید بر علاوه وفادار مشتری. کرد را هزینه بیشترین حفظشان برای باید و

لیغاتی، تب هزینه بدون شما که است معنی آن به این کند؛می معرفی نیز خود آشنایان و دوستان به را

    .(7931نسب و همکاران، شوید )فاطمیمی شنیده و دیده

 تیریدر ساخت و مد یاندهیشوند، به طور فزا زیخود متما یاز رقبا کهنیا یها براامروزه دانشگاه

اثر  یمشتر  ماتیتواند بر تصمیبرند م تیهو رایز ؛کنندیم یگذار هیفرد سرمابرند منحصربه کی

ابزار  کی عنوان بهو ...  رینام، تصو ریبرند و ابعاد آن نظ تیتوجه به هو ،امروز یبگذارد. در جنگ رقابت

که  دهندینشان م قاتی(. تحق7933شود )قادر و همکاران، یم یتلق ابانیبازار یمهم برا کیاستراتژ

 تیفیاقدامات مشهود در خصوص ک یابیاز ارز یفیط نده،یآ انیدانشجو یبرا یر یگمیتصم یارهایمع

 شانیشخص یهابا ارزش گاهبرند، شهرت دانش ریتصو لیعناصر نامشهود از قب یابیدانشگاه تا ارز

                                                           
1. Social identity theory 

2. Deaton 



 

 1شماره   3041  پاییز

 
1 

یر
تأث

 
هم

ط 
واب

ر
ت

ذا
دار

پن
 ی

دار
فا

 و
بر

 ی
ص

ح
ل ت

ح
د م

رن
ه ب

ب
رد لی

... 

-یو مشتر  یخدمات یهاها به عنوان سازماندانشگاه (.7873و همکاران،  7ار )پاند ردیگیرا در بر م

 شهرت زانیدر اقتصاد و اجتماع دارند و کارشناسان معتقدند م یقدرتمند و با ارزش گاهیمحور، جا

موجب  ،ها در اقتصادروز افزون بر نقش دانشگاه دیکأماند. تینم یباق کسانیها در درازمدت آن

 رغمیلسفانه عأ است. مت دهیبرند گرد تیریو مد یبرندساز  یابر  یاستفاده رو به رشد از زبان تجار 

 یهاتیفعال یها برادانشگاه ۀاز بودج یشود که در صد کمیباز هم مشاهده م ،عموضو  نیا تیاهم

 نهیمز  نیدر ا زین یمحدود یمطالعات کاربرد نیو همچن ابدییو توسعه برند اختصاص م یابیبازار

در خصوص  نیشیپ از مطالعات یار ی(. بس.793 ،و همکاران یرگانیب یمیاست )کر دهیانجام گرد

 ان،یجودانش یهابه نگرش یمتمرکز شده است و توجه کم یر یادگیو  سیتدر ییبر کارا ی،آموزش عال

 (.7878و همکاران  مولاییشده است ) شانبباورها و تجار 

گره،  کی( و به عنوان 7871و همکاران،  7فریمنهستند ) یاز دانش و نوآور  یها منبع ممتاز دانشگاه

شوند. ساختار یشناخته م یو نهاد یسازمان یروابط در سراسر مرزها دهیچیپ یهادر شبکه

طور  هبازار ب طیکه قادر است در شرا ردیگیشکل م ریپذانعطاف سمیارگان کیدانشگاه در  کیبوروکرات

 کیدانشگاه،  ریخدمات نظ ستمیس کی(. 7870 ،9اسچوفیلدو  فوسترکند ) تیفعال یرقابت

ها نآ  یهاو شبکه انیدهندگان و مشترمبادله ارائه یهاارزش است که شامل طرف جادیا یکربندیپ

 انیها در پاسخ به روند جذب دانشجودانشگاه امروزهگذارند. یم ریتأث ینیآفرشود که بر ارزشیم

برتر در حال رقابت هستند.  دیو اسات انیجذب دانشجو یبرا یاندهیبه طور فزا ،یالمللنیب

ثر، ؤ م زیعامل تما کیعدم وجود  لیشباهت دارند و به دل گریکدیبه  یاندهیا به طور فزاهدانشگاه

 رایز ؛است افتهی شیافزا انیدانشجو یزندشوار شده است. قدرت چانه تیفیباک انیجذب دانشجو

فتن است ر  نیها در حال از بدانشگاه یرقابت تیمز ن،یانتخاب دارند. بنابرا یبرا یشتر یب یهانهیگز

 روشن برند فیتعر یتمرکز رو  یها را برادانشگاه ازین ،رقابت نی(. ا7931و همکاران،  نسبفاطمی)

شاخص  کی یطور سنتبه ،که شهرت دانشگاه یلآن آشکار ساخته است، در حا ۀ؟خود و توسع

 یمیمفاه ،نگیبرند ظهوربا  .است یلیتکم لاتیسسه تحصؤ م کیمنحصر به فرد بودن  یبرا یاصل

شتاق م کسانیبه طور  ،رانیمد ها واند. سازمانمهم شده یاندهیو شهرت برند به طور فزا ریمانند تصو

تند هس یجهان یشهرت آن در بازار رقابت شیدانشگاه، بهبود تصوير و افزا تیهو زیتوسعه متما

ت دانشگاه اسخصوص  دانشجو در یکل یابی(. شهرت دانشگاه، مرتبط با ارز7873، .براون ی)همسل

 یرتباطا یهابرنامه یآن بر رو  ریکه تصو یدر حال ؛دیآیتعاملات با دانشگاه به دست م جهیکه در نت

شگاه خوب دان ریآن اثرگذار است و تصو تیاستوار است. شهرت دانشگاه بر موفق غاتیمانند تبل

 الاتیدر ا یموزش عالاز مؤسسات آ  یار یبس (.7873 ،5یدهد )لا  شیتواند شهرت دانشگاه را افزایم

 .ندینما جادیدانشگاه را ا نهیدر زم یدار هیدارند تا نظام سرما لیتما ایتانیو بر وزلندین ا،یمتحده، استرال

                                                           
1. Pandera 

2. Freaman 

3. Fooster & Schofield 

4. Hamesley 

5. Laye 
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 شنهاداتیتوجه به بازار مواجه شدند تا پ یو با استراتژ  یخدمات ستمیبه عنوان س یها با آموزش عالآن

 ،دگاهید نی(. با ا7870 ،7)ساری و دستینینگسیش ندینما زیمتما قبار  گریمؤسسات خود را از د

ار گرفته به ک یمؤسسات آموزش تیریمد یشوند و برایدر نظر گرفته م انیبه عنوان مشتر انیدانشجو

، 7فریدمنبدست آورند ) یرقابت تیخود را بسازند و مز زیمؤسسات برند متما نیشوند تا ایم

اند که بدست آورده یکه اطلاعات دانشگاه را جستجو کنند و از اطلاعات لندیما انی(. دانشجو7873

(، آنان به عنوان 7870شکل دادن نگرششان به دانشگاه استفاده کنند )ژنگ و همکاران،  یبرا

توانند به همراه دانشگاه در خلال مشارکت در كل یم ،یکنندگان فعال در روابط تعاملمشارکت

 یاگر کس ،مثال برای (.7878، اسعدو  مکلیخلق مشترک ارزش بپردازند )ارزش خدمات، به  رهیزنج

 یهادانسته و شباهت یانسان یکند، بتواند فرد مظلوم را موجودیظلم م یگریدر حق کس د

داده  رفرد مظلوم قرا یبتواند خود را جا ،ترعبارت سادهه شود. ب یلخود و او قا ینب روانی -یجسمان

 . کند یدنظردر اعمال خود تجد ی،از احوالات و  یبه درک یدنو با رس

 هب وفاداری و برند تجربه بین ارتباط تعیین»( در مطالعۀ خود با عنوان 1021پور )زاده و قربانعظیم

 هایپارک مجموعه مشتریان: مطالعه مورد)شناختی جمعیت متغیرهای کنندهتعدیل نقش و برند

 تجربه و نگرشی وفاداری ،(=021/2r)برند  تجربه و برند به وفاداری بین دادند نشان« (مشهد آبی

. دارد وجود معناداری و مثبت رابطه( =r 002/2)برند  تجربه و رفتاری وفاداری و( =r 077/2)برند 

 تجربه با( لاشتغا سابقه و جنس سن،)کننده تعدیل متغیرهای بین که بود این پژوهش آن یافته دیگر

 مشهد آبی هایپارک که گرفت نتیجه توانمی پژوهش هاییافته از. ندارد وجود داریمعنا رابطه برند،

 جموعۀم به وفاداری ارتقاء جهت در توانندمی خود مشتریان بین در مفرح و خوب تجربه آوردن فراهم با

 مبتنی برندی جوامع تأثیر»( در مطالعۀ خود با عنوان 1021رشید و همکاران ) .بردارند گام خود آبی

« (آدیداس برند: موردی مطالعه) برند به وفاداری و اعتماد و جامعه عناصر بر اجتماعی هایرسانه بر

 که این صورت به است، کنونی نسل در جهانی پدیدۀ یک اجتماعی هایرسانه دریافتند که توسعه

 برندها با را خود روابط و کنندمی مشارکت اجتماعی هایرسانه هایفرمپلت در کنندگانمصرف

 یپندار ذاتهم یالگو »( در مطالعۀ خود با عنوان 1170و همکاران ) . یوسفیدهندمی توسعه

ورزشکار شامل سه بعد اصلی  تصویر برنددریافتند که « برند ورزشکار یرورزشکار با تصو -هوادار

ن دآزمو  ،جذابیت ظاهری و سبک زندگی بازارپسند. هدف این مطالعه ،است: عملکرد ورزشی

 207دختر و  201دانشجو ) 012پنداری با ورزشکار بود. ذاتورزشکار با هم تصویر برند ۀالگوی رابط

پنداری با ورزشکار کوهن و پرس ذاتشده همورزشکار و مقیاس اصلاح تصویر برند مقیاس، پسر(

( را تکمیل کردند. مدل معادلات ساختاری نشان داد که عملکرد ورزشی و سبک زندگی 2221)

های ورزشی در میدان ورزش و ورزشکار هستند و بازتابی از توانایی تصویر برند بازارپسند که از ابعاد

-به شمار میین شخصیت ورزشکار و ادراک اجتماعی از ورزشکاران تلقی از خبرگی ورزشکار و همچن

 ءابه منظور ارتق ،پنداری با ورزشکار داشتند. بر این اساسذاتداری بر هماضریب مسیر معن آیند،

                                                           
1. Sary & Desteningsish 

2. Freedman 
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https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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شود که علاوه بر های ورزشی و مدیران پیشنهاد میبه چهره ،پنداری هوادار با ورزشکارذاتسطح هم

بر ایجاد سبک زندگی  ،های ورزشیهای مربوط به عملکرد در رقابتتواناییها و تقویت مهارت

 ،بازارپسند ورزشکاران تمرکز نمایند. این موضوع از طریق رفتار اخلاقی در درون و بیرون زمین رقابت

 ،رهبری خوب و مدل مناسب برای هوادار بودن ،فرهنگی -حساس بودن در موضوعات اجتماعی

 .نشان دادن احترام برای هواداران و تماشاچیان قابل دستیابی استولیت اجتماعی و ئمس

 آیا: کنندهمصرف مقابل در شرکت عملکرد»( در مطالعۀ خود با عنوان 2221) 7کونفنته و کوچاراسکا

 بررسی هب« کند؟می تقویت را کنندهمصرف شخصی برند و برند به وفاداری برند، جامعۀ شناسایی

 هایشبکه طریق از شخصی برند و( رفتاری و نگرشی) برند به وفاداری ایجاد در جامعه شناسایی تأثیر

 اییشناس چگونه کهاین و جامعه شناسایی اصلی سوابق پیشنهادی آنان، مدل. پرداختند اجتماعی

 ظرین لنز از مطالعه این. داد توضیح را شود کنندهمصرف و شرکت عملکرد بهبود به منجر تواندمی

رده ک معرفی را جامعه شناسایی انگیزشی محرک سه و استفاده هامندیرضایت تئوری و هااستفاده

 روش با هاداده. برند محتوامدار هایانگیزه و خودمدار هایانگیزه مدار،رابطه هایانگیزه: است

 ،بود شده آوریجمع پیمایش طریق از که دسترس در نمونه اساس بر ساختاری معادلات سازیمدل

 هایرسانه از فعال استفادۀ نتایج مورد در را دانش مجموعه مطالعه، این. شدند تحلیل و تجزیه

 وفاداری به را آن هایمحرک و جامعه هویت دهد ومی گسترش UGT دیدگاه اساس بر اجتماعی،

 روابط مورد در متعدد کارهای»( در مطالعۀ خود با عنوان 2221و همکاران ) 7دیالو. کندمی مرتبط

 فروشیهخرد در و پیچیده بوده همچنان روابطی چنین دریافتند که« برندها و مشتریان بین وجهی چند

 سه بر ار ( عملکردی و نمادین هدونیک،) برند تصاویر مستقیم اثرات تحقیق، این. است نشده درک

. کندمی تحلیل( برند اجتماعی هویت و برند به دلبستگی برند، به اعتماد) خاص رابطه متغیر

-خرده در( هنجاری و عاطفی شناختی،) وفاداری نوع سه بر را هاآن غیرمستقیم اثرات همچنین،

 دهندهپاسخ 010 شامل کمی، تحقیقات بر اساس مقاله، این .دهدقرار می بررسی فروشی مورد

 تایجن .کندمی استفاده مرتبط تحقیق هایفرضیه آزمون برای ساختاری معادلات هایمدل از است و

 تصویر ه،ک حالی در گذارد؛می تأثیر برند دلبستگی بر برند گرایانهلذت تصویر که دهدمی نشان

( در مطالعه خود با عنوان 2222) 9کومار و کایوشیک .تأثیرگذار است برند اعتماد بر برند عملکردی

 مدریافتند که ه« برند شناسایی و برند تجربه طریق از برند و کنندهمصرف بین روابط ایجاد»

 با. ندهست متمرکز برند و کنندهمصرف روابط پرورش و ایجاد بر شدت به صنعت، هم و دانشگاهیان

 شدهن بررسی روابطی چنین توسعۀ در سنتی بازاریابی ساختارهای نقش تاکنون علاقه، این وجود

 تجربی، منظر از را برند و کنندهمصرف رابطۀ از فرد به منحصر چارچوب یک مطالعه، این. است

 که هاییروش در را هاتفاوت مطالعه این این، بر علاوه. کندمی آزمایش و ارائه شناسایی،

 شانن خدمات و محصول برندهای برای برند -کنندهمصرف روابط حفظ و توسعه در کنندگانمصرف

 121 به منجر که شد آوریجمع میدانی هایبررسی طریق از اولیه هایداده. کندمی آشکار دهند،می

                                                           
1. Confente, I. & Kucharska, W. 

2. Diallo, M. F. 

3. Kuma, V. & Kaushik, A. K. 
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 دو بر فاوتیمت تأثیر برند، تجربه مختلف ابعاد که دهدمی نشان نتایج. گردید استفاده قابل پاسخ

 و ولمحص برند هایدسته در( عاطفی تبادل و طرفه دو ارتباطات) برند -کنندهمصرف رابطۀ مؤلفۀ

. شد ظاهر برند و کنندهمصرف رابطۀ مهم کنندۀبینیپیش یک عنوان به برند شناسایی. دارند خدمات

 -کنندهمصرف رابطه و برند تجربه مختلف ابعاد بین برند شناسایی ایواسطه تأثیر میزان این، بر علاوه

( در 2222)7پارک و جیانگ. است متفاوت توجهیقابل طوربه خدمات و محصول برندهای در برند

 فاداریو  شرکتی اجتماعی حمایت که روشی: شناسایی و تأیید دهی،سیگنال»مطالعۀ خود با عنوان 

 یتاهم به ایفزاینده طور به دریافتند که محققان« کندمی ایجاد اجتماعی هایرسانه در را برند به

 محققان، از کمی تعداد حال، این با. اندشده مندعلاقه سازمان نتیجۀ در هاشرکت اجتماعی حمایت

 ابطرو  و کندمی جلب خود به را عمومی توجه هاشرکت سیاسی تعامل آن با که را پنهانی مکانیسم

 مسائل اب را هاشرکت شناسایی مطالعه، این. اندکرده بررسی کند،می ایجاد را عمومی -شرکت مثبت

 رد ریشه که مطالعه این. کندمی بررسی هویت دهیسیگنال عمل یک عنوانبه اجتماعی -سیاسی

 مثبت اثرات که کندمی پیشنهاد را مدلی دارد، اجتماعی هویت و دهیسیگنال هایتئوری

 نقش مطالعۀ مذکور،. دهدمی نشان برند به وفاداری بر را شرکتی اجتماعی حمایت هایفعالیت

 عمومی، هایشرکت شناسایی. کندمی روشن سیگنال تأیید فرآیند عنوان به را برند جامعۀ مشارکت

 عموم وسطت شرکت یک سیگنال پذیرش دهندهاین مسئله نشان که شودمی برند به وفاداری به منجر

     .گرفت قرار بحث مورد مطالعه این عملی و نظری هایدر این پژوهش، مشارکت. است

 وبمحب برند و کنندهمصرف میان که را احساسی روابط بتوان تا است آن بر سعی پژوهش، این در

 «پنداریتذاهم» علمی، بیان به که احساساتی تأثیرگذاری تا داد قرار بررسی مورد گیرد،می شکل وی

 و تعهد نشانۀ بالای که مجدد خرید قصد عمل روی بر را آن اثرات و کرد بررسی را شودمی نامیده

 ینابطه بر این پژوهش به دنبال یافتن پاسخ به این سؤال است که . داد نشان است، مشتری وفاداری

 چگونه است؟ به برند دانشگاه یار و وفاد یپندار ذاتهم

 روش تحقيق

مفهومی  لمد مطالعه، این برای تحقیق، ضرورت و مسئله بیان تحقیق، پیشینۀ بررسی به توجه با

   شود.در نظر گرفته می 1نشان داده شده در نمودار 

 

 
 (7931 احدمطلقی،. مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از 1شکل 

 

                                                           
1. Park, K. & Jiang, H. 
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ا، هگردآوري داده ۀبر حسب نحو  نینوع تحقيقات كاربردي است. همچن اين پژوهش، از نظر هدف، از

 محل برند به وفاداری با پنداریذاتهم روابط تحلیل ،كه به توصيف وضعيت موجودبه دليل اين

يمايشي پردازد، توصيفي و از شاخه پبا استفاده از پرسشنامه مي بدنی تربیت دانشجویان در تحصیل

هاي مورد توصيف شرايط پديده هاهايي است كه هدف آنشامل مجموعه روشباشد. اين روش، مي

وش ر  درباشد. مطالعه مي بررسي، بدون تلاش در جهت تغيير و يا تأثير در وضعيت موجود و مورد

، )بازرگان و همكاران پردازدبه جمع آوري اطلاعات مي ،پژوهشگر با حضور در محل تحقيق ،پيمايشي

اند، اين تحقيق از ميان شده آوريهاي مورد نظر در يك مقطع از زمان جمعي كه داده(. از آنجاي1170

 جامعۀ آماری پژوهش شامل دانشجویان .تحقيقات پيمايشي به شيوه مقطعي انجام گرديده است

نیاز  مورد ۀجهت محاسبه حجم نمون باشد.نفر می 197بدنی دانشگاه آزاد مشهد به تعداد  تربیت

درصد بدست آمده  0در سطح اطمینان  نفر 202فرمول کوکران، تعداد از با استفاده  برای پژوهش

آوري در اين تحقيق، براي جمع آوری شده است.در دسترس جمع روش به مطالعه مورد نمونهاست. 

ای بهره گرفته شده است. مطالعات ها و اطلاعات مورد نياز، از روش ميداني و کتابخانهداده

هاي اطلاعاتي شامل: مطالعه کتب و نشريات داخلي و خارجي و جستجو در پايگاه ايکتابخانه

)اينترنت( بوده و با هدف دستيابي به مباني نظري و استفاده از تجارب محققين ديگر صورت پذيرفته 

ها و اطلاعات مورد آوري دادهاست. همچنين، از مطالعات ميداني بصورت پرسشنامه جهت جمع

در اين پژوهش، از  هاي آماري در بخش آمار استنباطي استفاده شده است.راي آزموننياز براي اج

عنوان ابزار اصلي بهره گرفته شده است. پرسشنامه متشکل از (، به7931پرسشنامه احدی مطلق )

دو بخش سؤالات عمومي و اختصاصي بوده که بخش سؤالات عمومي مشخصات فردي 

. اين سؤالات عبارتند از: جنسيت و سن. بخش سؤالات تخصصی نیز گيرددهندگان را در بر ميپاسخ

از  هاباشد. در اين تحقیق، برای سؤالات پرسشنامهشامل سؤالات مرتبط با موضوع مطالعه مي

( که دارای مقياس پنج امتيازي ليكرت )کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( 7931مطلق )تحقیق احدی

 پنداری و نه سؤال برایذاتاستفاده شده است. سؤالات پرسشنامه شامل سه سؤال برای مؤلفه هم

 هاي متعددي وجود دارد. ابتدا رواییباشد. براي تعيين اعتبار پرسشنامه، روشوفاداری به برند می

پرسشنامه با استفاده از نظرات اساتید راهنما و مشاور، تأیید قرار گرفت. روایی محتوای محتوا مورد 

 7در پایایی پرسشنامه بديهي است هر قدر شاخص آلفاي کرونباخ به  ارزیابی و تأييد شده است.

هند بود. تر خواها همگنتر باشد، همبستگي دروني بين سؤالات بيشتر و در نتيجه، پرسشنزديک

و برای  131/8پنداری ذاتب آلفای کرونباخ بدست آمده برای پایایی پرسشنامه، برای همضری

-داده تحليل و تجزيه منظور به حاضر، پژوهش بدست آمد. در 010/8تحصیل  محل برند به وفاداری

 در PLS افزارنرم و SPSS24 آماري  افزارنرم از آماري، نياز با متناسب پرسشنامه، از حاصل هاي

 از پژوهش، توصيفي بخش در گرديده است. استفاده استنباطي و توصيفي آمار بخش دو قالب

   SS(.پی )اس.افزار نمودارها با استفاده از نرم فروانی، توزيع جداول شامل آمار توصيفي هايروش

، هاهاستنباطي، جهت آزمون روایی و پایایی مدل، بار عاملی گوی آمار بخش در شده است. گرفته بهره
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که برای انجام  گیری و آزمون مدل ساختاری استفاده شده استها از آزمون مدل اندازهآزمون فرضیه

 استفاده شده است.   پی. ال. اس. افزارها، از نرماین آزمون

 

 هایافته

شده  های پژوهش پرداختهتحلیل آماری داده و آمده از تجزیه به ارائه نتایج بدست ها،بخش یافتهدر 

پژوهش حاضر، نتایج  ۀشناختی نمونهای جمعیتتحلیل آماری و گزارش ویژگی و است. پس از تجزیه

شوند. در میارائه های پژوهش های مربوط به فرضیههای توصیفی و یافتهدر دو قسمت یافته

متغیرهای های مربوط به ترین نمرههای توصیفی، میانگین، انحراف معیار، بیشترین و کمقسمت یافته

دهد که دهنده نشان میبررسي آمار توصیفی مربوط به جنسیت افراد پاسخ .شودپژوهش ارائه می

سال  75 تا 77 (%95دهنده )سن اکثر افراد پاسخ اند.بوده زندرصد افراد  08و  مرددرصد افراد  93

اکثر  یشغل ۀسابق .ستا بوده یکارشناس ،(%..دهنده )تحصیلات اکثر افراد پاسخ است و بوده

سازی معادلات ساختاری برای آزمون از مدل .است بوده سال 7 کمتر از (%07دهنده )افراد پاسخ

 که مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهانبا توجه به این فرضیات تحقیق استفاده شد.

ها و آزمون منظور تحلیل داده کند، بهگیری میزمان اندازهطور هم)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

ر، تبرای کسب نتایج دقیق ،سازی معادلات ساختاری استفاده شد. در این پژوهشاز مدل ،فرضیات

محور است و سازی مسير واريانسکه يك فن مدل .اس. ال. برای آزمون مدل مفهومی، از روش پی

(، استفاده 7307، 7)فورنل و لارکر سازدزمان فراهم ميطور هم ها را بهامكان بررسي نظريه و سنجه

که برای بررسی روابط میان  مدل بیرونی -7گیرد: بررسی قرار می دو مدل مورد ،شد. در این روش

معادل  ،واقع شود که درمیالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده ؤ ها )سشاخص

مدل درونی که بخش  -7 (؛7)شکل  ر استمحو های کوواریانسگیری در روشهمان مدل اندازه

سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که ساختاری مدل را می

 فاز تجزیه)اول  ۀدر مرحل .(9)شکل  رودمیگیرد، بکار ها شکل میفرضیات تحقیق از روابط میان آن

 سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابلگیری ، باید با مدل اندازه(هاتحلیل داده و

، شدهشاهدهم ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای ،. با بررسی این مدلباشدمیقبولی از روایی و پایایی 

 ،شود. بدین منظورانجام می PLS-Algorithmبا استفاده از تابع  ،شود. این مرحلهمعین می

 د.نبررسی  قرار گیر  باید مورد ،آمده است 7های برازندگی که در جدول شاخص

                                                           
1. Fornell & Larker 
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 Smart PLSافزار . خروجی مدل بیرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش در نرم7شکل 

 

افزار در نرم PLS-Algorithm، تابع 7 برده شده در جدول نام یهاشاخص یمنظور بررس به

SmartPLS برازش مدل، از  یآمده است. جهت بررس 7در جدول  ،حاصل از آن یجشده و نتا اجرا

 استفاده شد. ییدیتأ یعامل یلتحل

 

 های پژوهشالف( بار عاملی گویه

 

 پایایی( تحقیق و برازندگی )روایی های. شاخص1جدول 

<) Outer Loading نام متغیر 0/2 ) 

پایایی 

 ترکیبی

(> 0/2 ) 

AVE 

(> 0/2 ) 
 آلفای کرونباخ

پنداریذاتهم  

010/2  Q1 

002/2  012/2  070/2  
000/2  Q2 

010/2  Q3 

وفاداری به برند محل 

 تحصیل

001/2  Q4 

 

721/2  
012/2  000/2  

070/8  Q5 

13./8  Q6 

0.3/8  Q7 

1.0/8  Q8 

151/8  Q9 

180/8  Q10 

15./8  Q11 
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070/8  Q12 

 

کند كه یادعا م باید گرفته شود. معیار فورنل لارکر پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا

ای ای ساير متغيرهاي مكنون، پراكندگي بيشتري را در بين معرفهيك متغير بايد در مقايسـه با معرفه

هر متغير مكنـون بايـد بيشـتر از بـالاترين توان دوم  AVE نظـر آماري، از ،خودش داشته باشد. بنابراين

توان از روش معـادل با سـاير متغيرهـاي مكنـون باشد. بـراي كـاهش محاسـبات می همبستگي آن متغیر

 آمده است. 7 ها بهره برد. نتایج معیار فورنل لارکر در جدولهمبستگی با AVE يعنـي مقايسـه جـذر

 

 . معیار فورنرلاکر2جدول 

  یپندار ذاتهم لیبه برند محل تحص یوفادار 

 یپندار ذاتهم 035/8 

 لیبه برند محل تحص یوفادار  8/.11 001/8

 

شده  نشان داده Fornell-Larcker، در بررسی معیار شودمیمشاهده  7 طور که در جدولهمان

ه شدروی قطر اصلی ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده است که مقادیر موجود در

(AVE) دهنده باشند. این امر نیز نشانتر میاز کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ

گیری آمده از مدل اندازهستبد نتایج به توجه با هاست.وابسته به آن ۀها با ساز همبستگی شاخص

یایی مدل نشان داده شد و با توجه به اکه در بررسی روایی و پ .اس ال. افزار اسمارت پی.نرم در

آمده  بدست ، تمامی نتایج7جدول  در های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص توضیحات

 برخوردار مناسبی برازش از مدل که شودمی نتیجه لذا .گیرندمی ید قرارأیت مورد گیریدر مدل اندازه

 متغیر کنندهتوصیف الاتؤ س بین روابط ،مناسبی ۀگون به توانسته است نهایی مدل ،بنابراین است.

دهد که در آن ضرایب افزار نشان میگیری را در نرماجرای مدل اندازه 7شکل  ،همچنین .کند بیان را

 د،نشو می داده نمایش کدیگری با هاسازه اند. اعدادی که بر روی مسیر بینشده مسیر نشان داده

 همبستگی ضریب ای رگرسیون در استانداردشده بتاي بیانگر ،اعداد این .نام دارند« مسیر ضریب»

بررسی قرار گیرد. برای  ها باید موردمدل ساختاری و روابط بین سازه ،بعد ۀمرحلدر  هستند. سازه دو

 757 ،آماری در این پژوهش ۀشود. تعداد نموناستفاده می Bootstrappingاز تابع  ،این منظور

 9شده است. شکل  در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونه به 7888و تعداد  باشدمی

( t-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه دهد.مدل ساختاری را نشان میخروجی 

، .740اگر این مقدار آمار به ترتیب از  ید یا رد فرضیات است.أیملاک اصلی ت ،واقع که در باشدمی

 .ودشد میأییدرصد ت 33و  35، 38شود که آن فرضیه در سطوح نتیجه می ،بیشتر باشد 7451و  7430
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 Smart PLS افزارنرم . خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در9شکل 

 

مربوط به متغیرهای  R2ضرایب  ،ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهشمتداول

زا بر یک معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2زای )وابسته( مدل است. پنهان درون

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،  به 8401و  8499، 8473زا دارد و سه مقدار متغیر درون

زای های درونبرای سازه R2، مقدار .شود. مطابق با جدول در نظر گرفته می R2متوسط، و قوی 

مناسب بودن برازش مدل ساختاری  ،شده است که با توجه به سه مقدار ملاک پژوهش محاسبه

 شود.می یدتائ

 R Square .0جدول 

 نتیجه R Square متغیر

 نسبتاً قوی 508/8 وفاداری به برند

 

در بازه مناسب قرار بوده که  84508برابر با   R Squareشود که عدد مشاهده می، .جدول براساس 

ودار . نمباشدمیالات ؤ معناداری بارهای عاملی س ،معیار دیگر برای تأیید برازش مدل ساختاری دارد.

 دهد. این مدل در( نشان میt-valueمدل تحقیق را در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب ) ،5

)بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( و معادلات ساختاری را با استفاده  گیریواقع تمامی معادلات اندازه

مسیر در سطح اطمینان  کند. بر طبق این مدل، هر یک از بارهای عاملی و ضرایب، آزمون میtاز آماره 

+ قرار گیرد. نتایج خروجی در 30/7تر از بزرگ tی اگر و فقط اگر مقدار آماره ،معنادار هستند 35%

معنادار  %35بارهای عاملی در سطح اطمینان دهد که تمامی در بین کل نمونه نشان می 5جدول 

 باشند.می

 الات تحقیقؤ معناداری بارهای عاملی س .0جدول 

 سطح معناداری آماره معناداری 

Q1  222/2 010/20 یپندار ذاتهم 

Q2  222/2 012/20 یپندار ذاتهم 
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Q3  222/2 000/21 یپندار ذاتهم 

Q4   222/2 020/12 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q5   222/2 220/0 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q6   222/2 070/10 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q7   222/2 010/0 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q8  222/2 170/12 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q9   222/2 120/12 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q10   222/2 070/11 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q11   222/2 101/0 لیبه برند محل تحص یوفادار 

Q12   222/2 020/21 لیبه برند محل تحص یوفادار 

 

و  75/8، 87/8سه مقدار  ،زا(در مورد یک متغیر وابسته )درون 7گیسر و که مقدار استون صورتی در

بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا به ترتیب قدرت پیش دهندهاین عدد نشان ،باشد 95/8

استون  Q2، مقدار شاخص واقع . درباشدمیزا( مربوط به آن متغیر وابسته متغیرهای مستقل )برون

 (.0)جدول  کندگیري میاندازهرا زا کیفیت مدل ساختاري براي هر بلوك درون و گیسر،

 

 (Q2شاخص حشو ) .0جدول 

  

 

 ، نتایج فرضیه تحقیق بیان شده است. 0در جدول شماره 

 قیتحق هیفرض جینتا .0جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد
 آماره تی

سطح 

 معناداری

به برند محل  یوفادار  ← یپندار ذاتهم

 لیتحص
1.0/8 8.0/8 

957/7

0 
888/8 

 

 مدل، معناداري و استاندارد ضریب حالت در مسیر بدست آمده تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 بیان چنین توان، میباشدمی 7451تر از بزرگاول ( در مسیر فرضیه tآماره ) مقدار کهاین به با توجه

به برند  یبر وفادار  یپندار ذاتروابط هم ،87/8خطاي  سطح و درصد 33اطمینان  سطح در که کرد

 .(0)جدول  تأثیر معنادار دارد یبدن تیترب انیدر دانشجو لیمحل تحص

 

                                                           
1. Estone & Gisser 

 Q2 نتیجه 

 نسبتاً قوی 707/8 وفاداری به برند
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 نگاه نتایج رد و تأیید فرضیات تحقیق در یک .0جدول 

 نتیجه

سطح 

معناداری 

 تحقیق

سطح 

معناداری 

 مطلوب

ضریب 

 مسیر
 مسیر فرضیه آماره تی

 P<20/2 1.0/8 101/10 888/8 تأیید
به برند محل  وفاداری ← یپندار ذاتهم

 لیتحص

 

 یر یگجهینتبحث و 

 انیدر دانشجو لیبه برند محل تحص یبر وفادار  یپندار ذاتروابط هم لیتحل تحقیق، هدف از این

بر  ،نی. همچنرودبه شمار میاين پژوهش، از نظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي  ی بود.بدن تیترب

روابط  لیتحل ،كه به توصيف وضعيت موجودها، به دليل اينگردآوري داده ۀحسب نحو 

 گاه آزاددانش یبدن تیترب انی)مورد مطالعه: دانشجو لیبه برند محل تحص یبا وفادار  یپندار ذاتهم

نتایج  باشد.توصيفي و از شاخه پيمايشي مي پردازد،ميبا استفاده از پرسشنامه  مشهد( اسلامی

در ( 24000) لیبه برند محل تحص یبر وفادار  یپندار ذاتروابط همدهد که میپژوهش نشان 

 t.value نکهیه ابا توجه بی دانشگاه آزاد مشهد رابطه معناداری دارد. بدن تیترب رشته انیدانشجو

تأیید  هیفرض نیا ،%77 نانیشود که در سطح اطممشاهده می ،قرار دارد -2400و  2400خارج از بازه 

 9پینر (،2221) و همکاران 7لی(، 2222) و همکاران 7کاشال(، 1170)ی احدمطلق جیشود و با نتامی

نتایج  ( مطابقت دارد.2221و همکاران ) 5شهزادی(، 2222) و همکاران .کار(، 2222) و همکاران

 یپندار اتذبا هم ،یبدن تیترب انیدر دانشجو لیبه برند محل تحص یکه وفادار دهد تحقیق نشان می

باشد که  لیدل نیممکن است به ا جهینت نی( نسبت به آن برند مرتبط است. اکیهمان ارتباط نزد ای)

 یهازهیبه برند دارد؛ مثلاً احساسات مثبت و انگ یدر ارتباط وفادار  ینقش مهم یپندار ذاتهم

محل  به برند ینکته مهم است که وفادار  نیتوجه به ا ن،یثر هستند. همچنؤ رابطه م نیدر ا یشخص

مرتبط با  ماتیباشد و احتمالاً در تصم رگذاریتأث انیدانشجو ۀندیآ ماتیبر تصم تواندیم لیتحص

 بازار کار نقش داشته باشد. یحت ای لاتیتحص

نقش  تواندیم لیبا برند محل تحص قیو عم کیفرض کرد که ارتباط نزد توانیم ج،ینتا نیبا توجه به ا

شته باشد. دا شانیاحرفه ریو مس لاتیبه تحص انیدانشجو ۀو علاق زهیانگ تیو تقو تیدر تثب یمهم

 ۀندیآ داتو تعه هایر یگمیکه ارتباط مثبت با برند ممکن است در تصم دهدینشان م ریتفس نیا

 ای یلیتحص ۀآن را در انتخاب حوز  یگذار ممکن است تأثیر  یباشد و حت رگذاریتأث انیدانشجو

 و رانیمد یبرا توانندیم جینتا نیا ن،یمشاهده کرد. همچن انیدانشجو یبعد یشغل یهافرصت

ط دانشجو با ارتبا تیو تثب تیکه به تقو ییهاند. برنامهنفراهم ک یدینکات مف یآموزش زانیربرنامه

                                                           
1. Kaushal, V. 

2. Le, M. T. 

3. Pinar, M.  

4. Kaur , H. 

5. Shehzadi, S. 
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د. علاوه دهن ءرا ارتقا انیدانشجو یدار یو پا یبهبود وفادار  توانندیکمک کنند، م لیبرند محل تحص

 ینبایو پشت تیبر رضا یمثبت ریتأث تواندیدانشگاه م ایمدرسه  برندبا  یارتقاء روابط وفادار  ن،یبر ا

 داشته باشد. یلیتحص طیو مح یآموزش یهاتیاز فعال انیدانشجو

 ،یواقع یآموزش یهااستیدهندگان سبه محققان و ارائه توانندیمطالعات م نیدر ادامه، ا

وط به مرب ماتیبر تصم یرگذار یتأث توانندیشواهد م نیبر شواهد را ارائه دهند. ا یمبتن یراهکارها

قاء ارت ن،یهمچن را داشته باشند. ییتجربه دانشجو تیفیو ارتقاء ک یآموزش یهاطیمح ۀتوسع

ارتباطات  جادیدر ا ینقش مهم تواندیم یعلم ئتیه یو اعضا دیبا اسات انیارتباطات دانشجو

 یا اعضاب یتعامل و همکار  یبرا شتریب یهافرصت جادیداشته باشد. ا لیبا برند محل تحص تریقو 

و  هاژهبه شرکت در پرو انیدانشجو قیفعال و تشو یر یادگی یهاطیمح جادیا ،یعلم ئتیه

به برند محل  انیدانشجو یکرده و وفادار  تیارتباطات را تقو نیا تواندیم ،یعلم یهاتیفعال

ها، به شرکت در کارگاه انیدانشجو قیتشو یبرا ییهاراستا، برنامه نیدهد. در ا شیرا افزا لیتحص

با  ترقیارتباطات عم ایجاد را به انیدانشجو دنتوانیم یو پژوهش یآموزش یهاتیها، و فعالکنفرانس

و  انیجودانش نیو تعامل ب یارتقاء فرهنگ همکار  ن،ید. همچننکن قیتشو یلیتحص طیو مح دیاسات

ر که د مؤثر باشدها آن انیتر مارتباطات مستدام و سازنده جادیدر ا تواندیم یعلم ئتیه یاعضا

 جادیا ن،یعلاوه بر ا انجامد.می لیبه برند محل تحص انیدانشجو یوفادار  تیبه تقو ت،ینها

 انیجودانش یوفادار  تیبه تقو تواندیم زین یدانشگاه تیریو شفاف در مد یمشارکت یهااستیس

شناخته شدن نقش  ،یر یگمیتصم یندهایدر فرآ تیکمک کند. شفاف لیبه برند محل تحص

در  انیمشارکت دانشجو یبرا ییهافرصت یمربوط به دانشگاه و اعطا یهامیدر تصم انیدانشجو

. کل دهدشو دانشگاه  انیدانشجو نیب یارتباطات مثبت و تعاملات مستمرتر  تواندیم ،ندهایفرآ نیا

 ند.   کن لیتسه لیرا به برند محل تحص انیو تعهد دانشجو یارتقاء وفادار  توانندیاقدامات م نیا

 

 شود:ی برای تحقیقات آینده ارائه میاتشنهادیپبا توجه به تحقیق، 

 یو حت یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد راتییمانند تغ یطیعوامل مح راتیتأث یبررس 

 تیترب انیبه برند دانشجو یو وفادار  یپندار ذاتهم انیبر روابط م یجهان یدادهایرو

 ی؛بدن

 یر یگارتباطات در شکل نیو نقش ا انینحوه ارتباطات دانشگاه با دانشجو یبررس 

 ؛به برند یو وفادار  یپندار ذاتهم

 که آن را  یو عوامل کنندیم کیرا تحر یپندار ذاتکه هم یعوامل نیب یاسهیمقا یبررس

 ؛به برند یها بر وفادار آن ریو تأث کنندیمهار م

 دانشگاه( در  یهاتیساو وب یاجتماع یهاها )مانند شبکهو رسانه ینقش فناور  یبررس

 ؛به برند دانشگاه یوفادار  تیو تقو یر یگشکل

 ها فاوتت نیا ریسن و تأث ای تیبر اساس جنس انیدانشجو نیموجود ب یهاتفاوت یبررس

 ؛به برند یو وفادار  یپندار ذاتهم نیبر رابطه ب
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 و یپندار ذاتدانشگاه بر روابط هم طیدر مح یو فرهنگ یمحل یدادهایرو ریتأث یبررس 

 ؛انیبه برند دانشجو یوفادار 

 و  یپندار ذاتهم انیها در حوزه روابط مدانشگاه ایبرندها  گریمشابه د یهاتجربه یبررس

 ؛به برند یوفادار 

 گاه به برند دانش یبر وفادار  ریکه ممکن است تأث یابیدر حوزه بازار دیجد یروندها یبررس

 ؛داشته باشند انیدانشجو یپندار ذاتو هم

 به برند و  انیودانشج یبر وفادار  لانیالتحصارتباط و ارتباطات دانشگاه با فارغ ریتأث یبررس

 ی؛پندار ذاتارتباط آن با هم

 دهد و تأثیر آن بر ها و انتظارات دانشجویان رخ میبررسی تغییراتی که در ارزش

 و وفاداری به برند. یپندار ذاتهم

 

 یشنهادات برگرفته از تحقیق:پ

 آموزش و  یدر دانشگاه برا ییهاها و کارگاهدوره ی: برگزار یآگاه شیافزا یهاهدور  جیترو

 .یبدن تیترب انیبه برند در دانشجو یو ارتقاء وفادار  یپندار ذاتهم تیتقو

  یبا موضوع برندساز  ییهاشیجلسات و هما ی: برگزار یرسانجلسات اطلاع یبرگزار 

برند محل  یهایژگیها و وارزش ۀدربار  انیدانشجو یآگاه شیافزا یدانشگاه برا

 .لشانیتحص

 یینشجودا ۀتجرب شیافزا ی: بهبود امکانات و خدمات دانشگاه براییارتقاء تجربه دانشجو 

 .لیها با برند محل تحصو ارتباط بهتر آن

 یبرا یمجاز  یو فضا یاجتماع یها: استفاده از رسانهیاجتماع یهااستفاده از رسانه 

 برند. ۀدربار  انیدانشجو یآگاه شیدانشگاه و افزا یبرندساز  ءارتقا

 یتماعاج یهادانشگاه در شبکه یهاتی: ارتقاء فعالانیارتباط دانشگاه با دانشجو جیترو 

 .انیبا دانشجو میتعاملات مثبت و ارتباط مستق شیافزا یبرا تالیجید یهاو رسانه

 یبرا یادوره یهاو پرسشنامه هایظرسنجن یها: اجراو پرسشنامه هایاستفاده از نظرسنج 

ثر ؤ عوامل م نییبه برند در طول زمان و تع یو وفادار  یپندار ذاتدر هم راتییتغ یر یگاندازه

 .راتییتغ نیدر ا

 یهاو جشنواره دادهایدانشگاه در رو ی: ارتقاء برندساز دادهایدر رو یبرندساز  جیترو 

 .به برند یوفادار  تیو تقو انیداشت دانشجوبه منظور جذب و نگه ییمختلف دانشجو

 و  یو کارکنان دانشگاه در مورد برندساز  دیاسات دگاهید ی: بررسدیاسات دگاهید مطالعه

 .انیدانشجو یبر وفادار  ریآن در تأث تیاهم

  و  اهاستیس سهیمقا یبرا گرید یهابا دانشگاه ی: همکار گرید یهابا دانشگاه یهمکار

 .انیدانشجو یمختلف در وفادار  راتیتأث یابیدر جهت ارز یبرندساز 
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تواند یدانشگاه که م یهااستیو س یمرتبط با برندساز  یهایر یگمیدر تصم انیدانشجو

 نماید. تیتقوا به برند ر  یوفادار 
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Abstract 

The purpose of this research was to investigate the effect of identification 

relationships on loyalty to the school brand in physical education students. 

The research is descriptive and survey in terms of practical purpose and in 

terms of how to collect information. The research data was collected through 

the five-choice Likert questions in the Ahadi Mutlaq self-identification 

questionnaire (2017). In this research, in order to analyze the data obtained 

from the questionnaire, SPSS.V24 statistical software and pls.V3 structural 

equation software were used in the form of descriptive and inferential statistics 

in the form of linear and multiple regression. The statistical population of this 

research was 732 physical education students of Islamic Azad University, 

Mashhad branch. The studied sample was collected by the available method. 

In order to calculate the required sample size for the research, using Cochran's 

formula for unlimited communities, 252 people were obtained at a confidence 

level of 5%. The results of the research show that identification relationships 

have a significant effect on loyalty to the brand of the place of study in 

physical education students of Mashhad Azad University (0.748). It is 

recommended to promote awareness raising courses, promote the university's 

relationship with students, use surveys and questionnaires, promote branding 

in events, hold experience exchange meetings, and involve students in 

decision-making to increase brand identification.  

Keywords: Identity, brand loyalty, place of study, exchange of experience. 
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