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 چکیده 

هدف اصلی   ،ها، کسب شهرت و اعتبار برندامروزه با گسترش رقابت در میان سازمان

قرار گرفته و اولویت اول را به خود اختصاص داده است. در آموزش عالی، رقابت زیادی  

به عنوان قطب    ، های مختلف در شهر مشهدبرای کسب اعتبار و شهرت در میان دانشگاه

ها و موسسات آموزش عالی این در جریان است و همه دانشگاه   ،آموزشی در شرق کشور

در صدد کسب اعتبار بیشتری نزد دانشجویان و افکار عمومی هستند. دانشگاه    ،حوزه

قدیمی از  یکی  عنوان  به  هم  اسلامی  دانشگاه آزاد  ایرانترین  مستثنی    ،های  امر  این  از 

هویت  مشارکت،  نقش  بررسی  هدف  با  پژوهش  این  بنابراین،  و  نیست.  یابی، شهرت 

انشگاه آزاد اسلامی مشهد در میان دانشجویان د  ،دلبستگی در خلق برند دارای اعتبار

آماری شامل کلیه دانشجویان مقاطع ارشد و دکتری دانشگاه    ۀانجام شده است. جامع 

آن  تعداد  که  بوده  مشهد  واحد  اسلامی  وب آزاد  مندرجات  براساس  این  ها  سایت 

گیری به صورت نمونه غیرتصادفی در باشد. روش نمونهنفر می   2800دانشگاه، حدود  

پرسشنامه به صورت حضوری و آنلاین توزیع گردید که نهایتاً   415دسترس بوده که تعداد 

از روش    382تعداد   استفاده  با  روایی  وارد شدند.  تحلیل  و  تجزیه  به مرحله  پرسشنامه 

از آلفای کرونباخ استفاده شد. تجزیه    ،روایی صوری و محتوا تایید گردید. برای تایید پایایی

دهد معادلات ساختاری صورت گرفت. نتایج نشان می  ها با استفاده ازو تحلیل داده 

ت  مشارکت، هویت و برند  به  بر دلبستگی دانشجویان  برند  ثیر دارد. همچنین،  أ شهرت 

دلبستگی  برعکس،  ثیر مثبت دارد.  أ هویت برند، شهرت و دلبستگی به برند بر اعتبار برند ت

 دهد. نمیثیر معناداری نشان أ برند  بر اعتبار برند ت
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 مقدمه 

جایگاه    ،ها به دنبال آن هستند تا با ارائه یک برند خاص و قدرتمندسازمان  ،در دنیای رقابتی امروز 

نیازمند استراتژی    ،کسب اعتبار و شهرت برندبالایی در میان مشتریان برای سازمان خود کسب کنند.  

موفق و  مشهور  برند  یک  ساخت  برای  مدیران  است.  بسیاری  عوامل  بکارگیری  ایجاد    ،و  به  باید 

ها کمک  دلبستگی برند از طریق هویت ارزشمند برند برای مشتریان بپردازند. برندسازی به سازمان

مخاطبین    ،فردی بسازند تا خود را از رقبای خود متمایز کنند و از این طریقکند تا هویت منحصربه می

(. اعتبار برند به 2018،  1)سلطانی و همکاران  ها را کسب کنندو وفاداری آن  نموده  خاصی را جذب

آید، مهم کننده به دلیل عدم تقارن اطلاعات به وجود میهایی که عدم اطمینان مصرفویژه در محیط 

سازمان  زیرا  ارزشاست؛  برای  بیشتری  اطلاعات  به   گذاریها  نسبت  خود  خدمات  یا  محصولات 

دهی، علامت (. در چنین محیطی، بر اساس نظریه  2007،  2)ریح و دانیلسون   کنندگان دارندمصرف

ها( و  )به عنوان مثال، ویژگی   کننده اطلاعات محصول ارزیابی مصرف  ۀبرندها نقش مهمی در نحو 

(.  به همین ترتیب، نام تجاری تحت تأثیر اعتبار درک  2002،  3)اردم و همکاران  انتخاب خود دارند

(.  2004،  4)اردم و سوئیت  های خود استشده آن به عنوان میزان توانایی و تمایل برند به انجام وعده

(، ارزش  2017و همکاران،    5)کانی تواند تصویر برنداند که اعتبار برند میهای قبلی نشان دادهپژوهش 

( و تمایل  2021،  7)ریتسامر و برانراسپریدن   (، دلبستگی2019،  6)دلباریوگارسیا و پارادوس پنا  ویژه برند

بینی کند. علیرغم این پیامدهای حیاتی، تحقیقات ( را پیش2021و همکاران،    8)کان   به توصیه برند

کافی در مورد نقش عوامل در نظرگرفته شده در این پژوهش بر اعتبار برند بسیار کم است. چندین  

تأثیر  های مختلف در ادبیات برندسازی نشان می مطالعه تجربی از زمینه  دهد که اعتبار برند تحت 

اما تاکنون، تنها  .قرار دارد ( 2019و همکاران،  9)نایم سوابق مختلف، مانند تجربه برند و ثبات تصویر 

اند که تجربه اند. در این راستا، محققان نشان دادههای اعتبار برند پرداختهچند مطالعه اخیر به محرک

)کان و همکاران،   ( و ایجاد تبلیغات مشترک با یک برند معروف 2020و همکاران،    10)جیمنزبارتو  برند

تواند تأثیر مثبتی بر اعتبار برند داشته باشد. بنابراین، برای درک عواملی که بر درک افراد ( می2021

گذارد، تحقیقات بیشتر ضروری است. در این راستا، ها تأثیر میاز اعتبار برند و در نتیجه انتخاب آن 

(، این تحقیق به منظور کمک به بهبود 1998،  11)فارنیر  کننده و برند«براساس نظریه »رابطه مصرف

مشارکت فرهنگی پایدار، هویت برند، شهرت    ، شاملدرک تأثیر چهار عامل احتمالی اعتبار نام تجاری 

 برند و دلبستگی به برند شکل گرفته است. 
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مصرف رفتار  مقالات  انگیزشی در  حالات  از  کلیدی  شاخص  یک  عنوان  به  مشارکت  کننده، 

شود که نحوه پردازش اطلاعات دریافتی و بنابراین کنندگان در مورد محصول در نظر گرفته می مصرف

می  تعیین  را  برند  کینگ   کنداعتبار  و  در 2011،  1)بیک  که  است  شده  ثابت  مشابه،  طور  به   .)

(. مقالات  2018و همکاران،    2)مولینیلو   گذارد مدیریت، مشارکت افراد بر درک تصویر برند تأثیر می

بر اعتماد برندپیشین همچنین نشان داده تأثیر 2018،  3)کومار و کاشیک  اند که هویت برند  گذار ( 

را  استو می از اعتبار  ؤ یک متوان آن  نظر گرفت  لفه اساسی  به همین  2004)اردم و سوئیت،  در   .)

)هربیگ  کننده ثابت کرده است که اعتبار برند نیز تحت تأثیر شهرت برندترتیب، ادبیات رفتار مصرف

میلویکز برند1995،  4و  به  دلبستگی  و  همکاران،    5)دویودی   (  می2019و  قرار  و گیرد.  (  مولینیلو 

در مطالعه 2022)  همکاران و (  برند  هویت  تأثیر مشارکت،  تحت  برند،  اعتبار  که  دادند  نشان  ای 

پیشایند را توجیه شهرت برند است. افزون بر این، دلبستگی به برند تا حدی رابطه بین اعتبار و سه  

 کند.می

  400سیس شد و با گسترش روز افزون، امروزه حدود  تأ   1360دانشگاه آزاد اسلامی از ابتدای دهه  

فعالیت   در حال  در شهرهای مختلف کشور  آزاد  دانشگاه  برای جذب هستندمرکز  دانشگاه  این   .

مقاط همه  در  دانشگاه  عدانشجو  با  رقابت  نیازمند  عالیه،  نیز تحصیلات  و  مختلف  دولتی  های 

-ها سوق میهای غیرانتفاعی سراسر کشور است. آنچه دانشجو را به سمت این دانشگاهدانشگاه

است دانشگاه  برند  اعتبار  هزینهطوریبه  ؛ دهد،  موضوع  شاید  اعتبار که  مقابل  در  آموزش  های 

روز بهبایست تلاش کند تا روز دانشگاه برای دانشجویان اهمیت نداشته باشد. لذا دانشگاه آزاد می

های های انجام شده در بین پژوهش. با توجه به بررسیبیافزایدعتبار خود در جامعه علمی کشور بر ا

از سوی  داخل کشور، انجام پژوهشی برای درک عواملی که بر برند قابل اعتبار و در نتیجه انتخاب آن 

کننده و برند، این پژوهش رسد. بر اساس تئوری رابطه مصرفگذارد، ضروری به نظر میافراد تأثیر می

یابی برند، شهرت مشارکت، هویت   شامل  به بهبود درک تأثیر چهار عامل احتمالی اعتبار نام تجاری

برند و دلبستگی به برند در جهت توسعه ادبیات موجود و پر کردن این خلاء پژوهشی در دانشگاه آزاد  

 دارد. گام بر می

 

 چارچوب نظری پژوهش 

 مشارکت برند 

ها و علایق ذاتی« مشارکت به عنوان »ارتباط ادراک شده یک فرد از موضوع بر اساس نیازها، ارزش 

نیز با تعامل با مشتری  همراه  خود  از سوی دیگر،  مشارکت    .(1985،  6)زاچکویسکی   شود تعریف می
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برای یک فرد  2019و همکاران،  1)بیلور   بوده است بلندمدت فرهنگ  به اهمیت  برند  (. مشارکت 

دارد  همکاران،    2)هو   اشاره  بیشتر2005و  افراد  درگیری  هر چه  مثبت باشد  (.  را  تجربه  ارزیابی  ،  تر 

(. به 1396)شفاعی،  شوند  متوجه می( و ارزش ویژه برند را بیشتر  1998و همکاران،    3)مون   کنندمی

ای که بین برند و  کلامی دیگر، تعامل با برند عبارت است از تعامل و مشارکت با یک برند و رابطه

می  شکل  موفقمشتریانش  برندهای  تقویت   ،گیرد.  دیگر  برندهای  با  مشارکت  طریق  از  را  تمایز 

توان از این برندها برای  دهند و میتضمین کیفیت را به مشتریان ارائه می  ،کنند. برندهای قویمی

از طریق خط    ،ترین راه برای استفاده از یک برند موفقمعرفی محصولات جدید استفاده کرد. رایج

های محصول مشابه تولید یا توسعه برند است، جایی که برند موفق برای محصولات جدید در کلاس 

های توسعه برند کلاسیک  شود. محصولات با برند مشترک با سایر استراتژییا متفاوت استفاده می

 (. 2022و همکاران،  4آخوندنژاد) های وابسته به برند متفاوت هستندو استراتژی

 

 هویت برند 

برند»  است «5هویت  ریشه  و  اصالت  دارای  اما  نامرئی  عنصری  سرشت،    ،  (. 1390)رحمان 

برندسازی    را  هویت(  2011)6كاترین  اجزای کلیدی  از  نظر مییکی  برای  و مهم  گیرد در  ترین چالش 

 براین باور است که  (2012)7. روس داندمی درک چگونگی ایجاد و توسعه آن  را ایجاد یک برند موفق

یابی  توان حدود موقعیتکند. از این طریق میچارچوبی برای ادغام کلی برند فراهم می ،هویت برند

تعیین   تضمین کرد. هر محصولی که  نمود را  را  تداوم  و  فردیت  و  بخشید  را مشروعیت  بیان  ابزار   ،

راه خود را طی کند، دیر یا زود در بازار شکست  و  نام خود    ،ها و اصول درخوربخواهد بدون حفظ ارزش 

ای به حفظ هویت برند توجه ویژه  ،هاهمین علت است که تعداد کثیری از شرکت   به  ؛خواهد خورد 

خود دارند. تعریف هویت برند یک موضوع بسیار مهم در مدیریت برند است، زیرا با گسترش و تنوع  

، 8ارند )كلربا چندین برند سروکار د   نه تنها با یک برند، بلکه  کنند کهیک برند، مشتریان احساس می

های فردترین ویژگیمنحصربهترین و  برند است. مهم  جوهرۀ  هویت برند همان   ،به بیانی دیگر  (.  2008

شود. هویت برند عبارت است از معنا و مفهوم نام تجاری كه از سوی  برند، در هویت آن نمایان می

های کلیدی و حیاتی موفقیت  (. یکی از مؤلفه2009،  9)جونس  شركت، مطرح و ارائه شده است

دارای هویت منحصر به فردی   ،برند، درک چگونگی ایجاد هویت برند مناسب و قوی است. یک برند 

های یک محصول، خدمات یا سازمان  است که قولی متمایز، مرتبط، سازگار و معتبر در مورد ارزش 

توانند مزیت بازار را به دست آورند، می  ،دهندهایی که هویت برند متمایز ارائه میدهد. شرکتمی
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)داسیلوریرا   قیمت برتری کسب کنند  ،به محصولات و خدمات خود ارزش بیافزایند و از طریق رهبری

 (.  2011و همكارانش، 

 

 شهرت برند 

دانند كه افراد به برند نسبت  هایی می را تمام تداعی  «2شهرت برند»(  2000)  و همکاران  1فوم برون 

گذاری  ( نیز شهرت برند را ادراك كلی از میزان مقبولیت و احترام1999)  و همکاران  3دهند. وایسمی

-( معتقد است که شهرت برند بیان2006) 4دانند. در نهایت، سیلتائوجا به برند در میان جامعه می

-نفعان در گذشته و پیشها و برآورده كردن انتظارهای ذیننده میزان موفقیت برند در تحقق وعدهک

 مشتریانبا  بتوانند    کنند کهمی  ها کوششها در آینده است. به همین علت، سازمانبینی رفتار آن 

تصویری مطلوب در ذهن مشتریان از طریق تأثیرگذاری بر ادراک مشتری      و  ارتباط مؤثر برقرار نمایند

کرده دریافت  که  خدماتی  نماینداند از  القاء  برند  ،  شهرت  تنها  .  رضایت  نه  جلب  از  بیش  چیزی 

نشان بلکه  به دست میمشتریان است،  زمان  در طول  آنچه یک شرکت   باشد.نیز می  آورد دهنده 

  . برای برند ارزش قائل هستند  مختلف تا چه میزان    مخاطبانهمچنین شهرت برند ناشی از آن است که  

هایی که به واسطه  هایشان را تامین کند؛ خواستهکنندگان انتظار دارند که نام تجاری، خواستهمصرف

به وجود می نام تجاری  اراسلی   آیند شهرت  در5،2007)کاسامان و  بورلند و فارلی  (.  رابطه،   همین 

آوری و جایگاهی که یک ناممیزان  دهنده شهرت برند است،  د که آنچه نشاننکن( استدلال می 2010)

محبوبیت   دارایو نسبت به برندهای دیگر  دهداختصاص می های اول افراد به خود برند در انتخاب

  باشد.است، میبیشتری 

 

 دلبستگی به برند 

به عنوان قدرتی تعریف   ،در میان ادبیات بازاریابی موجود، دلبستگی به برند براساس تئوری توسعه

با یک برند مرتبط میمی (. این پیوند از طریق شبکة 2006و همکاران،  6)پارک   کندشود که خود را 

ای غنی و دردسترس که دربرگیرندة افکار و احساسات در مورد آن برند و روابط برند با خویشتن  حافظه

شود. با ایجاد دلبستگی به برند، فرد برند را مکمل خود تلقی کرده و با آن  است، الگو و سرمشق می

برقرار تغییرناپذیر  و  پایدار  مطرح می  پیوندی  برند  به  دلبستگی  در  مدنظر  اساسی  جنبة  دو  کند. 

)یعنی تفکرات و احساسات خودکار در مورد   شود: اول اتصال بین برند و خویشتن و دوم آوازة برندمی

برندی که مرتبط با افکار و احساسات باشد به سرعت از حافظه    ،برند(. در هر زمانی که فرد بخواهد

یص منابع پردازش برای شود. ارتباط خودکار برند با خویشتن، موجب آمادگی برای تخصبازیابی می

افتد که شیء دلبسته جزئی از خویشتن شده باشد. احساس شود، این در حالی اتفاق میبرند می
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)بلید    شود موجب تداوم ارتباط با برند و خرید آن می   ،ای که مشتریان به برند دارنددلبستگی و علاقه

بخشی است که مشتریان لذت  ۀ(. این علاقه و دلبستگی ناشی از نگرش مثبت و تجرب 2011،  1و بهی 

 (. 2021و همکاران،  2)لو  اندبا یک برند خاص تجربه کرده

 اعتبار برند 

اعتبار به طور گسترده به عنوان باورپذیری اهداف و تمایلات یک موجودیت مستقل در یک زمان   

بر این است که از دو جزء اصلی برخوردار می باشد؛ قابلیت اعتماد و خاص تعریف شده و فرض 

این  از  برندتخصص.  تعریف   3رو، اعتبار  برند  در یک  باورپذیری اطلاعات محصول موجود  به عنوان 

)به عبارت دیگر،    کنندگان ادراك نمایند که برند از تواناییشود که مستلزم آن است که مصرفمی

برخوردار   ،)یعنی، قابلیت اعتماد( برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده داده شده  تخصص( و تمایل

مدار کلر (. اعتبار برند، یک عنصر اصلی در هرم ارزش برند مشتری2004)اردوم و سوییت،    است

العمل مشتری نسبت به برند است. این با دهنده یک حالت از عکسباشد که نشان( می2001)4

نشان به عنوان  برند  اعتبار  از  ما  زمان سازگار  تصور  در خلال  برند  با یک  رابطه یک مشتری  دهنده 

قابل اعتماد    ،هایی با قابلیت اعتماد برند دارد. در واقع ادبیاتهمچنین، اعتبار برند شباهت است.  

کنندگان از تمایل یک شرکت برای عمل به  بودن برند را به صورت جزء اعتبار برند که به درک مصرف

برندها نقش مهمی در  کند. لذا می شود، توصیف می هایش مربوط می وعده توان گفت که اساساً 

که مصرفهای هویت مصرفپروژه آنجا  تا  دارند  و  کنندگان  ارتقای خود  ابراز وجود،  برای  کنندگان 

 (.  1999)آکر،  خودتاییدی به برندها متکی هستند 

 

 

 پیشینه پژوهش 

ه  ت، مطالعات متعددی به رشحاضر باید یادآور شد که نسبت به متغیرهای مورد مطالعه در پژوهش  

ها، بر بخشی از این  محور پژوهشی، دلالت دارند که برخی از تحریر درآمده است که هر کدام از آن

 گردد.  ها ذیلاً قید میآن

تاثیر برند دانشگاهی بر وفاداری دانشجویان با  »( پژوهشی با عنوان  1402)  شکفته و غیور باغبانی

سه دانشگاه غیرانتفاعی    ،لمرو مکانی این پژوهشق انجام دادند.    «نقش میانجی اعتماد و رضایت 

رضا می)ع(  امام  رضوی  خراسان  استان  در  واقع  و سجاد  خیام  م،  نتایج  که ؤباشند.  است  آن  ید 

ساخت یک برند دانشگاهی معتبر، بر وفاداری و اعتماد و رضایت دانشجویان اثر مثبت دارد. قلعه  

مورد مطالعه:  )بررسی شهرت برند و کیفیت برند بر اعتبار برند  »با عنوان    ی( پژوهش1401)  کانی و دارم

مشتری فروشگاه    384انجام دادند. بررسی از    («سنتر شاهین شهر های پوشاک در سیتیفروشگاه

مورد نظر تایید کرد که شهرت و کیفیت فروشگاه بر اعتبار برند فروشگاه اثر مثبت دارد. اسکندرپور و 

مطالع1400)  همکاران در  بازار  ۀ (  تأثیر  بررسی  به  نقش  خود  همراه  به  برند  بر شهرت  اخلاقی  یابی 
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های بازیابی خدمات پرداختند. هدف این مطالعه بررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی  ای استراتژیواسطه

با نقش میانجی استراتژی احیای خدمات   رابطه  برند در  پژوهشبودبر شهرت  این   ،. جامعه آماری 

که   شدمینفر  235 ، شاملو حجم نمونه بر اساس روش هومن بود در شهر تهران  هاداروخانه ینمالک

از پرسشنامه استاندارد استفاده    ،هاگردآوری داده  ند. به منظور  ای انتخاب شدبه روش تصادفی طبقه

نتیجه در  و   ، شد.  دارد  برند  بر شهرت  معناداری  و  مثبت  تأثیر  اخلاقی  بازاریابی  که  مشخص شد 

ر استراتژی احیای های بازیابی خدمات واسطه این رابطه است. همچنین بازاریابی اخلاقی ب استراتژی

داشت.   معناداری  و  مثبت  تأثیر  این، خدمات  بر  و   افزون  مثبت  تأثیر  خدمات  احیای  استراتژی 

-مدلاقدام به  ( در پژوهشی  1399)  معناداری بر شهرت برند داشت. همچنین خناری و همکاران

های برند، رفتار دانشجویان، ارزش و اعتبار برند دانشگاه در نظام آموزشی ایران  لفهؤ ازی روابط بین مس

اساتید  شامل  آماری در بخش کیفی،    ۀ. جامعنمودنداز طریق روش تحقیق مدل آمیخته اکتشافی  

 دانشجو  1487داخلی مدیریت بازرگانی و آموزش و گروه مدیر عامل دانشگاه آزاد کره و در بخش کمی،  

 از طریق ها  یفی، دادهسال بودند. در بخش ک  14مرد( دانشگاه آزاد مسلمان در    1159زن،    328)

با استفاده از پرسشنامه نیمه ساختاریافته استخراج شد و در بخش کمی، پرسشنامه تکنیک دلفی 

 1افزارهای آموس ها با استفاده از نرمو داده  شد  سازیبرای نمونه آماری پیاده  ایگویه  65  ۀساختمحقق

ها به صورت محتوایی و سازه تأیید  . روایی پرسشنامهقرار گرفتندتجزیه و تحلیل  مورد   2اساسپیو اس

آموز دانش  ۀشدشد. در نتیجه مطالعه مشخص شد که رفتار مشارکتی، رفتار مدنی و کیفیت درک

آموز از نظر رضایت، طور معناداری بر رفتار دانشها بهگذارد و این مؤلفههای برند تأثیر میبر مؤلفه

 گذارند.  وفاداری و تبلیغات دهان به دهان تأثیر می

ای به ارائه یک چارچوب مفهومی به منظور  ( در مطالعه 2022)  مولینیلو و همکاران  ،در همین راستا

چارچوب  ،  اعتبارسازی برند پرداختند. این پژوهش، برای بررسی پیشینه اعتبار برند بر اساس چهار سازه

می راپیشنهاد  از:   کندجدیدی  عبارتند  و   که  برند  شهرت  برند،  هویت  پایدار،  فرهنگی  مشارکت 

داده برند.  به  طریق  دلبستگی  از  پیشنهادی  تحقیق  مدل  ارزیابی  برای  استفاده  مورد  های 

شدنظرسنجی  انجام  اسپانیا  و  اندونزی  در  که  شخصی  نشان جمع  ،های  مطالعه  این  شد.  آوری 

دهد که اعتبار برند، تحت تأثیر مشارکت فرهنگی پایدار، هویت برند و شهرت برند است. افزون می

های حاصل، کند. یافتهبر این، دلبستگی به برند تا حدی رابطه بین اعتبار و سه پیشایند را توجیه می

 یبه ادبیات مربوطه کمک شایان   و نیز   دلبستگی به برند و اعتبار برند  در مورد   بهبود دانش پیشینیان   در

( نیز در مطالعه ای تأثیر اعتماد افراد مشهور را بر اعتماد  2020)  و همکاران  3حسین کنند. متعاقباً  می

تبلیغاتی، اعتماد تجاری و اعتماد به برند مورد بررسی قرار دادند. بر اساس تئوری سیگنال، هدف  

این مطالعه پر کردن شکاف دانش با بررسی مستقیم تأثیر قابلیت اطمینان افراد مشهور بر قابلیت 

-قابلیت اطمینان نام تجاری و قابلیت اطمینان شرکت از طریق متغیرهای تعدیلاطمینان تبلیغات،  

تأثیر اعتماد افراد  بررسی  (  1):  کننده مانند سن، جنسیت و نژاد است. این مطالعه سه هدف دارد 
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قابلیت اطمینان شرکت بر قابلیت اطمینان تبلیغات، قابلیت اطمینان نام تجاری و  (  2)؛  مشهور 

اثر   براساس  تجاری  اعتماد  و  برند  به  اعتماد  تبلیغاتی،  اعتماد  بر  مشهور  افراد  اعتماد  تأثیر  بررسی 

تعداد  های مختلف بر یکدیگر.  ( بررسی تأثیر مؤلفه3)  کننده وشناسی مصرفجمعیت   ۀکنندتعدیل

دهد که اعتماد افراد مشهور هم  دهنده در لندن مورد بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان می پاسخ  625

کننده  بر اعتماد تبلیغات و هم بر اعتماد به برند تأثیر مثبت دارد و این تأثیرات توسط قومیت مصرف

برای مدیران و محققان    پیامدهای مهمدر این پژوهش،  شود.  بدون تأثیر بر سن یا جنسیت تعدیل می

 برجسته شده است.

 

 ها و تبیین مدل مفهومی پژوهش فرضیه 

بین مصرف باعث ایجاد احساسات و شناخت رابطه  برند  بر توسعه یک  هایی میکننده و  شود که 

(. این »وابستگی  2021،  1)مادادی و همکاران  گذارد پیوند عاطفی یا دلبستگی نسبت به برند تأثیر می

کند و شامل کننده را با یک نام تجاری خاص مرتبط میکننده پیوندی است که مصرفبه برند منعکس

(. بنابراین، دلبستگی به برند شامل 2011و همکاران،    2)مالار   شود«احساسات نسبت به برند می

  ارتباط شناختی و عاطفی بین برند و خود و همچنین احساسات و خاطرات مثبت در مورد برند است 

برند ایجاد کنند (. افراد می2010و همکاران،    3)پارک به یک    توانند یک وابستگی عاطفی نسبت 

تأثیر مشارکت،    ،کند که دلبستگی به برند(.  این مطالعه استدلال می2020و همکاران،    4)جاپورتا 

یک  ۀشدکند. مشارکت به عنوان »ارتباط ادراکهویت برند و شهرت برند را بر اعتبار برند توجیه می

از   .(1985،  5)زاچکویسکی   شود ها و علایق ذاتی« تعریف میفرد از موضوع براساس نیازها، ارزش 

بوده است با مشتری  همراه  تعامل  با  نیز  دیگر،  مشارکت  این  2019و همکاران،  6)بیلور   سوی   .)

می فرض  راضیمطالعه  تجربه  این  از  هستند،  فرهنگ  درگیر  بیشتر  که  افرادی  که  و کند  شده  تر 

اند که درگیری  کنند. مطالعات قبلی به طور تجربی نشان دادهتری به برند ایجاد میدلبستگی قوی

با ویژگی تأثیر مثبتی بر دلبستگی به برند دارد پایدار  بر  2016و همکاران،    7)برون   های برند  (. افزون 

این، افرادی که به شدت درگیر یک دسته محصول یا یک نوع خدمات هستند، تمایل بیشتری به 

ارزیابی نقاط قوت و ضعف    و نیز آوری و پردازش اطلاعات  استفاده از منابع شناختی بیشتر برای جمع 

بیشتر درگیر  (. هر چه مصرف8،2018)کیریشناموریتی و کومار   د داشتن برند و اعتبار خواه کننده 

ای با برندی کننده(. چنانچه مصرف1985)زاچکویسکی،    باشد، برند برای او اهمیت بیشتری دارد 

رود که تجربه مصرف، ادراک برند را تقویت کند درگیری پایدار داشته باشد،  انتظار می که مصرف می
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می تأثیر  برند  به  نسبت  نگرش  بر  مثبت  بطور  که  همکاران   گذارد کند،  و  لذا،  1988،  1)گیل   .)

 شود:های اول و دوم پژوهش بشرح زیر مطرح میفرضیه

 گذارد. : مشارکت برند بر دلبستگی برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می 1فرضیه 

 گذارد.: مشارکت برند  بر اعتبار برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می2فرضیه 

 

یا خودبیان واقع یک مصرف نمادین  در  برند  برند است که مصرفهویت  از  بیان گر  برای  کنندگان 

(. نظریه هویت اجتماعی فرض برآن دارد 1997،  2)آکار   کنندهویت اجتماعی خود از آن استفاده می

های  کنند و ویژگیهای اجتماعی تعریف و تقویت میکه افراد، هویت خود را از طریق تعلق به گروه

گروه  میمثبت  خود  اجتماعی  هویت  در  را  مذکور  به  1974،  3)تاجفل  گنجانندهای  برندها    .)

از  کنندگان کمک میمصرف از یک گروه اجتماعی خاص و متفاوت  تا احساس کنند بخشی  کنند 

گروه هستندسایر  همکاران  ها  و  مصرف2016،  4)ولتر  هویت (.   تعریف  برای  برندها  از  کنندگان 

بنابراین، 2003،  5)باتاچاریا و سن   کننداجتماعی خود بر اساس ارزش نمادین برند استفاده می   .)

یابی با یک برند  »افراد هویت اجتماعی و احساس تعلق خود را به یک گروه اجتماعی از طریق هویت

کننده را تقویت و  (. هنگامی که نام تجاری خود مصرف2013، 6)ایکینسی و همکاران  کنند« بیان می

 (.2010)پارک و همکاران،  شود کند، آنگاه یک پیوند عاطفی ایجاد میغنی می 

(. به همین ترتیب، پیوندهای عاطفی  2013،  7)هان و هیون   ثیر دارد أهویت برند نیز بر اعتماد به برند ت 

کننده و برند تأثیر مثبت مصرف  ۀشوند، بر اعتبار برند و رابطیابی ایجاد میمثبتی که در فرآیند هویت

اند که هویت برند تأثیر مثبتی بر اعتماد داده(. تحقیقات قبلی نشان  8،2021)لی  خواهند گذاشت

های سوم و چهارم پژوهش به شرح زیر مطرح  (. بنابراین، فرضیه2018،  9)کومار و کوشکی   به برند دارد 

 :ندشو می

 گذارد. برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می به :  هویت برند بر دلبستگی  3فرضیه 

 گذارد.: هویت برند بر اعتبار برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می4فرضیه 

های برجسته برندها اشاره دارد. شهرت به طور مثبت بر رضایت،  شهرت به درک کلی افراد از ویژگی

تأثیر می  شدهدرککیفیت   (. گسترش شهرت برند به  2011)لوریرو و کاستنهولز،    گذارد و وفاداری 

یا  معنای چیزی بیش از راضی نگه داشتن مصرف کنندگان است. این چیزی است که یک شرکت 

)ولوتسو    آورد و به نحوه ارزیابی مخاطبان مختلف از برند اشاره دارد سازمان در طول زمان به دست می 

 
1 Gill, J. D.   

2 Aaker, J. L. 

3 Tajfel, H. 

4 Wolter, J. S.   

5 Bhattacharya, C. B. & Sen, S. 

6 Ekinci, Y.   

7 Han, H. & Hyun, S. S. 

8 Le, M. T. H. 

9 Kumar, V. & Kaushik, A. K. 
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برند و در نتیجه شهرت آن در طول زندگی برند، از طریق 2009،  1و موتینهو (. مفهوم برند و تصویر 

مدیریت  زمان  طول  در  آن  اجرای  و  دفاع  بیشتر،  گسترش  و  بازار  در  آن  معرفی  برند،  بیان  انتخاب 

های ای از ویژگیتوان به عنوان مجموعه (. بنابراین، شهرت برند را می1986)پارک و همکاران،   شود می

مزایا نگرش  توصیفی،  و  نمادین(  و  تجربی  نمود. )ارزیابی  ها)عملکردی،  تعریف  برند(  کلی  های 

مطالعات قبلی نشان داده است که جذابیت درک شده و توانایی درک شده برای جلب رضایت 

تأثیر مثبت دارد به  افراد بر دلبستگی   دهد که آن  (. این مطالعه نشان می 2،2016)لی و هیون   برند 

های درک  کنند، تمایل دارند از طریق جاذبهدسته از افرادی که شهرت مطلوبی از برند دریافت می

شده و رضایت از تجربیات، دلبستگی عاطفی مثبتی نسبت به برند ایجاد کنند. شهرت نام تجاری، 

زیرا   ،کنندیکی از عوامل اصلی کیفیت درک شده محصولاتی است که نام تجاری را با خود حمل می

پیش بر  برند  فعلی  تأثیر میشهرت  آن  اقدامات  موتینهو،    گذارد بینی  و  محققان 2009)ولوتسو   .)

ها کنند که یک برند بر اساس شهرت موجود، انتظارات آنبینی می کنند که مشتریان پیشاستدلال می

دانند که آنچه را که وعده داده است ارائه  را برآورده کند. مشتریان وقتی برندی را غیرقابل اعتماد می

میلویژ،    ندهد و  فرضیه  (. 1993)هربیگ  مطرح  بنابراین،  زیر  به شرح  پژوهش  ششم  و  پنجم  های 

 شود:می

 گذارد. برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می به : شهرت برند بر دلبستگی 5فرضیه 

 گذارد.. شهرت برند بر اعتبار برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می6فرضیه 

بر اعتبار برند دارد. همانطور که در بالا ذکر شد، قابلیت  تأثیر مثبتی  در نهایت، دلبستگی به برند 

(. اعتماد دارای یک مؤلفه  2008،  3)سوئینی و سوئیت   عد اعتبار برند هستند اعتماد و تخصص دو ب  

(.  دلبستگی 2005،  4)جوهانسون و گرایسون شناختی و یک مؤلفه عاطفی در روابط خدماتی است

، مقصدها  ءها، بلکه بین انسان و حیوانات، اشیابین انسانبه تنها  به پیوندهای عاطفی شکل گرفته  

تواند حالت عاطفی ( اشاره دارد. حتی، دلبستگی قوی می2019، 5)لوریرو و سارمنتو و حتی برندها

کند تشدید  را  برند  به  معطوف  همکاران،    منفی  و  مصرف 2021)جاپوترا  که  هنگامی  کنندگان  (. 

  کنند، احتمال بیشتری دارد که به نام تجاری اعتماد کنند پیوندهای عاطفی قوی با یک برند ایجاد می

 اعتبار برند را افزایش دهد  ،(. دلبستگی به برند با تقویت مؤلفه عاطفی آن 2017،  6)کانگ و همکاران 

(. مطالعات قبلی به طور تجربی تأثیر مثبت مستقیم و غیرمستقیم دلبستگی به  2011،  7)بلید و بهی

(. 2017؛ کانگ و همکاران،2011)بلید و بهی،  اندبرند را بر اعتماد به برند و اعتبار برند نشان داده

 شود:بنابراین، فرضیه هفتم پژوهش به شرح زیر مطرح می

 گذارد. : دلبستگی به برند بر اعتبار برند دانشگاه آزاد اسلامی تأثیر مثبت می 7فرضیه 

 
1 Veloutsou, C. & Moutinho, L. 
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4 Johnson, D. & Grayson, K. 

5 Loureiro, S. M. C. & Sarmento, E. M. 

6 Kang, J.   

7 Belaid, S. & Behi, T. A. 



 

 1شماره   1403  بهار

 
91 

ت
وی

 ه
ت،

رک
شا

ش م
نق

ی
و 

ت 
هر

ش
ی، 

اب
در

ی 
تگ

س
دلب

... 

های مطرح شده در بخش قبل، چارچوب نظری یک مدل مفهومی است و روابط  با تکیه بر فرضیه

کند. این چارچوب  شده در مسئله تحقیق را برجسته مینظری بین تعدادی از عوامل مهم شناسایی

کند، مورد بحث  پیوندهای داخلی بین متغیرهایی را که به پویایی وضعیت مورد مطالعه کمک می 

می می قرار  کمک  محققان  به  مفهومی  چارچوب  چنین  ایجاد  نظر دهد.  در  را  روابط خاص  تا  کند 

ای که پژوهش در آن انجام خواهد شد،  ها را آزمایش کنند و درک را از نظر پویایی زمینهبگیرند، آن

 (. 2019)سکاران،  بهبود بخشند

 

 
 ( 2022)   . مدل مفهومی پژوهش برگرفته از پژوهش مولینیلو و همکاران 1شکل 

 

 ها مواد و روش 

یابی، شهرت و دلبستگی در  پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش مشارکت، هویت که  با توجه به این

در میان دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی شهر مشهد انجام گرفته است و به    ،دارای اعتبار  خلق برند  

،  باشدمیها و جلوگیری از مشکلات  حلدنبال دستیابی به نتایج کاربردی برای اجرا و عملیاتی کردن راه

که پژوهش جاری به بررسی و توصیف  همچنین به دلیل این در زمره تحقیقات کاربردی قرار گرفته است.

پردازد، توصیفی بوده و به صورت پیمایشی براساس روش گردآوری  رابطه بین متغیرهای تحقیق می 

 ها از طریق پرسشنامه انجام شده است.داده

آماری به صورت کلی، شامل کلیه دانشجویان مقاطع ارشد و دکتری دانشگاه آزاد    ۀجامع  ،همچنین

نفر    2800سایت این دانشگاه، حدود  اسلامی واحد مشهد بوده که تعداد براساس مندرجات در وب

گیری به صورت، نمونه غیرتصادفی در دسترس بوده که مجموعاً تعداد باشد. همچنین روش نمونهمی

های کلاسی دانشجویان مقاطع موردنظر( توزیع  )در گروه پرسشنامه به صورت حضوری و آنلاین 415

نهایت در  که  مرحل   382تعداد    ،گردید  به  و   ۀپرسشنامه  وارد شدند. شرایط سنی  تحلیل  و  تجزیه 

مقطع   در  حضور  الزاماً  گزارهکارشناسی  همچنین  جمله  از  دکتری  و  گزینش  ارشد  در  اساسی  های 

 یین گردیده است.، تعکنندگانشرکت

داده منابع علمی معتبر مانند گفتنی است که  از  نظری  ادبیات  تدوین  در حیطه  پژوهش  این  های 

بین  و  داخلی  علمی  شده  المللیمقالات  همچنیناستخراج  منظور   اند.  از  جمع  به  اطلاعات  آوری 

مورد . پرسشنامه  شده استاستفاده    ایاعضای نمونه مورد مطالعه، از روش میدانی و پرسشنامه

متشکل   حاضر  پژوهش  در  بخشاستفاده  دو  جمعیت  باشد.می  از  سوالات  شامل  اول،  -بخش 

)جنسیت، سن و تحصیلات(، به دست آوردن اطلاعات کلی    این سوالات  هدف    که  شناختی است 
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دهندگان است. بخش دوم سوالات، شامل سوالات تخصصی  پاسخ  در ارتباط با  شناختی و جمعیت

. پرسشنامه پژوهش با  باشندمیهای پژوهش در جامعه موردنظر  که در برگیرنده مباحث متغیر   بوده

 تایی طراحی و تنظیم گردیده است. 5طیف لیکرت 

 

 عد پرسشنامه تعداد سوالات هر ب    ی . معرف 1جدول  

 تعداد سوالات  متغیر 

 4 مشارکت برند 

 3 برند   ت ی هو 

 4 شهرت برند 

 3 به برند   ی دلبستگ 

 3 برند اعتبار  

 

ها برای از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. از این روش  ،برای بررسی پایایی آزمون  ،در این پژوهش

اندازه ابزار  درونی  پژوهش  گیری استفاده شده است. همچنینمحاسبه سازگاری  این  روایی   ،در  از 

صوری   روایی  تایید  منظور  به  است.  شده  استفاده  پرسشنامه  روایی  برای  سازه  روایی  و  صوری 

های استخراج شده از مطالعات معتبر گذشته  لفهؤ ها با توجه به مپرسشنامه در این پژوهش، گویه

ها درخواست شد. این  و سایر کارشناسان در مورد میزان درک گویه  انتعریف شد و نظرات مشاور 

نظران مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفت تا روایی صوری تایید و پرسشنامه توسط اساتید و صاحب

بررسی شود که آیا با هنجارهای اجتماعی و اهداف پژوهشی مطابقت دارد یا خیر. برای روایی سازه  

بررسی   باید  ابتدا  تاییدی استفاده شد.  تحلیل عاملی  داده  شدمیاز  تعداد  آیا  تحلیل  که  برای  ها 

اندازه ابزار  محتوای  و  مفهوم  سنجش  برای  روش  این  از  خیر.  یا  هستند  مناسب  -گیریعاملی 

 .  شود )پرسشنامه( استفاده می

 

 های پژوهش تحلیل داده 

زمین داده  ۀدر  تحلیل  و  تجزیه  آزمون مدل  شیوه  تحقیقاتی که هدف،  در  باید اشاره نمود که  نیز  ها 

شود. این مدل یک  از تحلیل مدل معادلات ساختاری استفاده می  ،خاصی از رابطه بین متغیرهاست

شده و مکنون است. برای تجزیه و روابط متغیرهای مشاهده  ۀرویکرد جامع برای آزمون فرضیات دربار 

پژوهشتحلیل داده بررسی فرضیات  نرم افزار پی  ،ها و  با    1اس الاز روش مدل معادلات ساختاری 

)مدل   گیریاول، مدل اندازهۀ  در مرحل  ؛پذیرددر دو مرحله صورت می  PLSیابی  استفاده شد. مدل

از طریق تحلیل بررسی قرار میبیرونی(  تأییدی مورد  پایایی و تحلیل عاملی  و  روایی  گیرد و در  های 

)هولاند،   شود وسیله برآورد مسیر بین متغیرها بررسی می )مدل درونی( به  مرحله دوم، مدل ساختاری

1999 .) 

 

 
1 Smart pls 3 
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 آمار توصیفی 

های نمونه آماری و افزایش آگاهی در مورد خصوصیات نمونه، به منظور شناخت ویژگی  ،در این بخش

 شود. شناختی پاسخگویان پرداخته میهای جمعیتبه بررسی ویژگی

( را مردان %47)  از نمونه مورد بررسی را زنان و مابقی  %53،  جنسیت: با توجه به اطلاعات •

 دهند.  تشکیل می

(  %33)معادل    سال دارای بیشترین فراوانی  25تا    23افراد    ،مورد بررسی  ۀسن: در نمون  •

 هستند.

 افراد دارای مدرک فوق لیسانس دارای بیشترین فراوانی  ، مورد بررسی  ۀتحصیلات: در نمون  •

را به خود اختصاص  (  %42/9)  ( و افراد دارای دکتری کمترین فراوانی%57/90)معادل  

 اند. داده 

 ی کل   ی فی . آمار توص2شکل 

 
 

 بررسی برازش مدل پژوهش 

مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی   ،اول ۀشود. در مرحلطی سه مرحله انجام می  ،بررسی مدل پژوهش

سوم نیز به   ۀمرحلدر نهایت در  رسد و  نوبت به بررسی مدل درونی می  ،دوم  ۀدر مرحل  .گیرد قرار می

پژوهش   کلی  مدل  شدبررسی  خواهد  پژوهشپرداخته  بیرونی  مدل  بررسی  در  عاملی   ، .  بار  ابتدا 

می قرار  بررسی  مورد  پژوهش  پایاسؤالات  روا  ییگیرد. سپس  آن  دنبال  به  بررسی    ییو  درونی  مدل 

با آن  بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصشود. همچنین  می های یک سازه 

شود، مؤید این مطلب است    4/0شوند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار سازه محاسبه می 

گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در های آن از واریانس خطای اندازهکه واریانس بین سازه و شاخص

 قبول است.گیری قابلمورد آن مدل اندازه
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 بررسی بارهای عاملی پرسشنامه   . 2جدول  

 tآماره  انحراف استاندارد بار عاملی  هاگویه متغیرها 

 مشارکت برند 

 

q1 736/0 067/0 947/10 

q2 842/0 037/0 691/22 

q3 851/0 040/0 403/21 

q4 914/0 014/0 223/65 

 هویت برند

q5 957/0 007/0 104/134 

q6 950/0 009/0 953/106 

q7 892/0 033/0 862/26 

 شهرت برند 

q8 922/0 016/0 297/59 

q9 933/0 013/0 353/74 

q10 915/0 018/0 990/51 

q11 870/0 029/0 946/29 

 دلبستگی به برند 

q12 924/0 020/0 928/45 

q13 918/0 012/0 627/73 

q14 903/0 027/0 609/33 

 اعتبار برند 

q15 918/0 013/0 294/68 

q16 860/0 022/0 075/39 

q17 835/0 053/0 761/15 

 

 96/1از  نیز بیشتر    tبیشتر است، همچنین مقدار آماره    4/0از    ها  گویه  ۀهم عاملی  که بارییآنجااز  

از معیار   ،مدل بیرونی  ییپرسشنامه دارای روایی مطلوب است. همچنین برای بررسی پایا  باشد،می

تا  0ضریب آلفای کرونباخ عاملی است که مقدار آن از  استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ 

 ، نشانگر پایایی قابل قبول است.  7/0مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  و متغیر است 1

 

 ضریب آلفای کرونباخ  . 3جدول  

 آلفای کرونباخ  متغیرها 

 842/0 اعتبار برند 

 903/0 برند  به دلبستگی

 931/0 شهرت برند 

 926/0 هویت برند

 856/0 مشارکت برند 

 

است که حاکی از پایایی مناسب مدل   7/0مورد نظر بالاتر از    ۀمعیارها برای ساز   ،مطابق با جداول بالا

شود که اولین و  از چندین معیار استفاده می  ،. برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهشباشدمی
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به این  tاست. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب   tترین معیار، ضرایب معناداری اساسی

معنادار بودن   %95بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  96/1صورت است که این ضرایب باید از  

 نمود.یید اها را ت آن

از   tکه اگر مقدار آماره  به طوری  ؛گزارش شده است  tآماره    نتایج معناداری ضرایب براساس مقدار

ثیر  أ توان نتیجه گرفت که متغیر مستقل بر متغیر وابسته ت درصد می  95بیشتر باشد، با اطمینان    96/1

 دارد. 

 

 
 برای فرضیات   t- valueضرایب معناداری   . 3 شکل 

 

 
 ات یفرض   ی برا   ر ی مس  بی ضر   . 4شکل 
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 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه 

 آزمون فرضیه اول نتایج حاصل از  

فرضیه اول تحقیق، همانگونه که بیان شد، به صورت زیر است: مشارکت برند بر دلبستگی برند تأثیر 

شود. نتایج حاصل از این فرضیه درصد تایید می   95فرضیه اول با اطمینان    ،گذارد. بنابراینمثبت می 

 در جدول زیر ارائه شده است:

 

 tضرایب مسیر به همراه مقادیر آماره   . 4جدول  

 نتیجه tآماره  شده ضریب مسیر استاندارد مسیر مستقیم  فرضیه 

 تایید 398/2 168/0 < دلبستگی برند -مشارکت برند  1

 تایید 267/2 -186/0 < اعتبار برند -مشارکت برند  2

 تایید 633/11 698/0 < دلبستگی برند -هویت برند  3

 تایید 849/2 376/0 < اعتبار برند -هویت برند  4

 تایید 705/2 152/0 < دلبستگی برند -شهرت برند  5

 تایید 965/5 524/0 < اعتبار برند -شهرت برند  6

 673/1 332/0 اعتبار برند < -دلبستگی به برند  7
عدم  

 تایید

 

 گیری نتیجه 

یابی، شهرت و دلبستگی در خلق برند دارای نقش مشارکت، هویتپژوهش حاضر با هدف بررسی  

فرضیه است که نتایج ذیل را به    7این پژوهش دارای  اعتبار در دانشگاه آزاد اسلامی انجام گرفت.  

 همراه داشته است. 

ثیر مثبت و معناداری دارد. در  أ ت  ،توان گفت، مشارکت برند بر دلبستگی برندمیبراساس فرضیه اول  

توان توان دلبستگی برند را افزایش داد. لذا در تبیین این نتایج میبا افزایش مشارکت می ،صورتاین

فعالیت در  دانشجویان  همراهی  و  مشارکت  که  داشت  دانشگاهاظهار  دائمی  و   ،های  علاقه    در 

اقدامات    ها وبدین صورت که، مشارکت دانشجویان در فعالیت   ؛دلبستگی آنان نقش بسزایی دارد 

آزاد  دانشگاه  و  ،فرهنگی  بیشتر   زمینه  آشنایی  برای  آورد   بستری  خواهد  افزایش باعث  و    فراهم 

افزایش شود و اهمیت و علاقه دانشجویان به دانشگاه آزاد  احساسات عاطفی در این جریانات می

 باشد. راستا می( هم 2022. این نتایج با نتیجه تحقیق مولینیلو و همکاران )یابدمی

ثیر منفی و معناداری أ همچنین براساس فرضیه دوم، نتیجه گرفته شد که مشارکت برند بر اعتبار برند ت 

این در  می  ،صورتدارد.  کاهش  برند  اعتبار  برند،  مشارکت  افزایش  وبا  مشارکت  تعاملات    یابد. 

ثیر منفی أ جایگاه برند دانشگاه آزاد اسلامی ت  فرهنگی دانشجویان در دانشگاه آزاد اسلامی بر اعتبار و

 باشد. راستا نمی( هم 2022این نتایج با نتیجه تحقیق مولینیلو و همکاران ). دارد 

با    ،صورتثیر مثبت و معناداری دارد. در اینأ هویت برند بر دلبستگی برند ت   ،براساس فرضیه سوم

اسلامی با نام و شهرتی که  آزاد  توان دلبستگی برند را افزایش داد. دانشگاه  افزایش هویت برند، می
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در میان دانشجویان برای خود عنوان یک دانشگاه    ،از طریق کیفیت خدمات به دست آورده است

ثیر دارد و أ بر علاقه و اشتیاق دانشجویان به این دانشگاه ت  و این مسئله، است نمودهکسب را خوب 

خودپنداری دانشجویان با دانشگاه آزاد اسلامی   و  نسبت به این دانشگاه  منجر به افزایش دلبستگی

( 2022با نتیجه تحقیق مولینیلو و همکاران )  ،شود. شایان ذکر است که این نتایجشهر مشهد می

 باشد. راستا میهم 

ت   ،با توجه به فرضیه چهارم بر اعتبار برند  با   ، صورتثیر مثبت و معناداری دارد. در اینأ هویت برند 

می برند،  هویت  وافزایش  اعتبار  بر  اسلامی  آزاد  دانشگاه  هویت  داد.  افزایش  را  برند  اعتبار    توان 

. اقدامات و ماهیتی که دانشگاه در هویت گذار استثیر أت   ،جایگاهی که در میان دانشجویان دارد 

لازم شود. جایگاه دانشگاه آزاد اسلامی در میان دانشجویان می دهد منجر به پرستیژ وخود نشان می

مولینیلو و همکاران    و نیز پژوهش  (1399همکاران )  که این نتایج با نتیجه تحقیق خناری و  به ذکر است

 باشد. راستا می( هم 2022)

می  ،همچنین نیز  پنجم  فرضیه  ت براساس  برند  دلبستگی  بر  برند  شهرت  گفت،  و أ توان  مثبت  ثیر 

توان دلبستگی برند را افزایش داد. در تبیین  معناداری دارد. در اینصورت با افزایش شهرت برند، می

توان اظهار داشت که شهرت و معروف بودن دانشگاه آزاد اسلامی در دلبستگی و علاقه  می  ،این نتایج

واقع، دانشجویان با توجه به میزان شناخته شده بودن و شهرتی که دانشگاه   ثیر دارد. درأ دانشجویان ت 

-می و مشتاق به خرید خدمات این دانشگاه    هستندعلاقمند به تحصیل و حضور در آن    ،آزاد دارد 

نتایج  باشند باید اذعان داشت که این  با نتیجه تحقیق مولینیلو و همکاران    ،و لذا به همین منظور 

 است.راستا ( هم 2022)

بر اعتبار برند ت همچنین براساس فرضیه ششم، می ثیر مثبت و معناداری أ توان گفت، شهرت برند 

جایگاهی که   توان اعتبار برند را افزایش داد. شهرت وصورت با افزایش شهرت برند، میدارد. در این

آزاد   دارد اسلامی  دانشگاه  افراد  میان  قائل    ،در  دانشگاه  برای  دانشجویان  که  ارزشی  و  اعتبار  در 

مردم با آن آشنا   ۀدانشگاه آزاد که هم ۀشدنام شناخته  بدین صورت که، شهرت و  ؛ثیر دارد أ هستند، ت 

دارد. گفتنی    اهمیتدانشگاه دارند،    نسبت به این  در اعتبار و دیدگاهی که دانشجویان    ،هستند

 باشد.راستا می( هم 2022است که این نتایج با نتیجه تحقیق مولینیلو و همکاران )

براساس فرضیه هفتم قید شده، باید گفت که دلبستگی به برند بر اعتبار برند در میان   ،نیز  انتها  در

 ،توان اظهار داشتگذارد. در تبیین نتایج میدانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی شهر مشهد تأثیر نمی

جایگاه دانشگاه    منجر به افزایش اعتبار و  ،اشتیاقی که دانشجویان به دانشگاه آزاد دارند  وجود علاقه و

چراکه، وجود این علاقه برای هر فرد یک امر احساسی و درونی است و در ایجاد پرستیژ و  ؛شود نمی

بایستی یادآوری نمود و می  تواند تأثیرگذار باشدنمیاعتبار دانشگاه آزاد اسلامی در میان دانشجویان 

(  2022(، مولینیلو و همکاران )1397و حسینی )  (، سهرابی1398که این نتایج با نتیجه تحقیق بناوند ) 

 باشد.راستا نمیهم 

ت  برند  بر دلبستگی  برند  تایید فرضیه اول که مشارکت  به  توجه  دارد أبا  برای  پیشنهاد می   ،ثیر  گردد 

مشارکت دانشجویان،  علاقه  و  دلبستگی  فعالیت افزایش  و  همایش ها  مانند  فرهنگی  های های 
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برنامه ودانشجویی،  فرهنگی  کن  های  پیدا  افزایش  کیفی د. همچنین،  ن....  افزایش سطح  طریق    از 

 را افزایش داد  دانشجویان ، سطح رضایتهای دانشجویی سیستم دانشگاه و برگزاری جشن و مراسم

اقدام   شود کهپیشنهاد می  تا با افزایش دلبستگی برند، مشارکت برند افزایش یابد. به مدیران دانشگاه

افراد    . تبلیغاتی مانند استفاده از بازیگران ونمایندهای گروهی دانشجویی  برنامه  به تبلیغات درست و

در   تواندمی  ،دارندبرخور خوبی    از وجهۀ اجتماعی  مشهور که فارغ التحصیل این دانشگاه هستند و  

را    یابی برند بر دلبستگی برندهویت تأثیر مثبت  فرضیه سوم که    در ارتباط با  ثیرگذار باشد.  أ ت   این زمینه

میان   در    و رسالت ارزشمندی که دانشگاه دارد،  انداز چشم  ،هاگردد برنامهپیشنهاد می  تایید نمود،

بهتر شناخته شود.دانشجویان   دانشگاه  طریق  این  از  تا  فرضیه چهارم  بیان شود  تایید  به  توجه   ،با 

هایی که برای رشد و توسعه دانشجویان  گردد با ایجاد سیستم آشنایی با دانشگاه و برنامهپیشنهاد می

ارائه کیفیت  چگونگی    حاصل از شود. اعتبار دانشگاه  دهد، برای افزایش اعتبار دانشگاه اقدام  قرار می

-مینامی هویت دانشگاه  بر خوش  باشد. این مسئله خود میرضایت دانشگاه    خدمات دانشگاه و

ثیر دارد، ارائه أ . با توجه به تایید فرضیه پنجم که شهرت برند بر دلبستگی برند ت تواند تأثیرگذار باشد

 ، گذاری تاریخچه شهرت دانشگاه در سایتها و نظرات افراد در مورد دانشگاه آزاد و اشتراککاتالوگ

ثیردارد. با توجه به تایید فرضیه ششم که شهرت  أ شود و در افزایش اعتبار ت منجر به افزایش شهرت می

گردد با تبلیغات درست در میان دانشجویان و معرفی جایگاه  برند بر اعتبار برند تاثیر دارد، پیشنهاد می

 افزوده شود. اعتبار دانشگاه  ر ب  ،دارد  اسلامی که دانشگاه آزاد  و شهرتی

 پژوهش  مدل  در  گر لی تعد  عنوان  به  خدمات  تیفیک  ر یاستفاده از متغ  ،یآت   یهاپژوهشانجام  جهت  

 شنهاد یپ   یانجیم  یرهایمتغ  یبرا   برند  ر ی تصو   و  برند  نام  ر یاضافه کردن متغ  نی. همچنشود یم  شنهاد یپ 

جزو   ز ین  گر یکدی با  جی نتا  سهی و مقا  گری د  یهادانشگاه  و  هاسازمان  در   مدل  یساز ادهی. اجرا و پ شود یم

 ۀباز   در  و  گر ی د   جوامع  در  گردد یم  شنهاد ی پ   هفتم  هیفرض  دییاست. با توجه به عدم تا  هاداتنشیپ   گر ی د 

 .شود   یبررس برند اعتبار  بر  برند به یدلبستگ ر یث أ ت  ی،آت  یزمان 

 دشوار   را  تیعل  ۀدربار   یر یگجهینت  ل،یدل  نی ا   به.  است  شده  انجام  یمقطع  صورت  به  پژوهش  نی ا

  ممکن   جه ینت  در  .دی گرد   استفاده  پرسشنامه  از   ،هاداده  یآور جمع  منظور   به  پژوهش   نی . در اسازد یم

  ادی تعداد ز .باشند  داده  یرواقعیغ  پاسخ  و  کرده  یخوددار   یواقع  پاسخ  ارائه  از   افراد   از   یبرخ  است

 یهاپاسخ  دقت  مقدار  بر   که  دیانجام  آن  یاجرا  زمان  شدن  یطولان   به  هاپرسشنامه  یهاپرسش

 .است  نبوده ر یث أ ت یب  کنندگانشرکت
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Abstract 

Today, the expansion of competition among organizations and gaining brand 

reputation has become the main goal and the first priority of organizations. 

Therefore, this research was conducted with the aim of investigating the role 

of participation, identification, reputation and attachment in creating a 

reputable brand among the students of the Islamic Azad University of 

Mashhad. In the current research, the statistical population includes all 

graduate and doctoral students of the Islamic Azad University of Mashhad 

branch, whose number, according to the contents on the website of this 

university, is about 2800 people.  Also,  in the current research, the sampling 

method was available in the form of a non-random sample, and 415 

questionnaires were distributed in person and online (in the class groups of 

students of the desired courses). Finally, 382 questionnaires were incorporated 

into the analysis stage. In order to determine validity of the instrument, face 

and content validity were checked and confirmed using confirmatory factor 

analysis. Also, Cronbach's alpha coefficient was used to check reliability. 

Finally, data analysis was done using structural equations and PLS version 3 

and SPSS version 24 software. The results of this research showed that 

cultural participation, brand identity and brand reputation have a positive and 

significant effect on brand attachment. Also, brand identity and brand 

reputation and participation have a positive effect on brand credibility. In 

addition, brand attachment does not affect brand credibility.  

 

Keywords: brand Participation, Brand Identity, Brand Reputation, Brand 

Credibility, Brand Attachment 
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