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Extended Abstract  
Abstract  

Branding in response to globalization and global competition is one of the factors 

influencing academic centers to compete internationally. The purpose of this study 

was to investigate the impact of branding on attracting international students with 

the mediating of satisfaction and loyalty of brand in higher education. The method 

used in this study was correlational. Statistical population used in this survey 

faculty of universities of sistan and baluchestan based on a stratified random sample 

of 177 peopel were selected. The research tool was Four questionnaires, brand 

reinforcement, brand satisfaction, brand loyalty and and international students' 

attraction. Reliability and validity of all three tools were reported suitable. Analysis 

method was structural equation with Using PLS2 software. The results indicated, 

that influence of brand reinforcement has a directly and indirectly effect on brand 

satisfaction, brand loyalty and international students attraction. Also, brand 

satisfaction has a direct and indirect effect on brand loyalty and attracting 

international students. on the other hand, brand loyalty has a direct effect on 

attracting international students. It can be said that attention to awareness, attitude 

and value in promoting brand performance through satisfaction and loyalty has a 

constructive role in attracting students to higher education institutions. 

Introduction  

International higher education is seen as a tool for expanding students' knowledge 

of world cultures and improving the labor market. The mobility and movement of 

 02/07/1398تاریخ دریافت : 

 19/11/1398:   تاریخ پذیرش



 
 
 
 
 
 

   1399تابستان ،  های مدیریت عمومیپژوهش 
 

266 

students outside the national borders of a country are considered to be the most 

prominent indicators of international higher education. Branding due to changes in 

the quantity and quality of activities of educational institutions, quality 

management, growth of study opportunities, organizational image and reputation, 

cultural and communication diversity, and organizational image and student 

satisfaction and loyalty, have plays important role in attracting international 

students with the developing competitive advantage. Sistan and Baluchestan 

University has attracted international students due to the presence of international 

students and being located in the border region. In order to compete and attract 

international students, research in the field of brand is necessary. Therefore, the 

purpose of the present study was to investigate the effect of brand reinforcement on 

recruitment of international students through mediating brand loyalty and 

satisfaction in higher education. 

Case study  

The present correlational study was conducted on a sample of 177 faculty members 

of Sistan and Baluchestan University. 
Materials and Methods  

The research instrument consisted of four questionnaires: Brand Strengthening, 

Brand Loyalty, Brand Satisfaction and International Student Attraction. Data were 

analyzed using smart PLS software and structural equation modeling. 

Discussion and Results  
Satisfaction, loyalty, and brand empowerment have directly and indirectly 

influenced the attraction of international students. It can be stated that the three 

dimensions of brand awareness, value and attitude have a constructive role in 

attracting international students. Customer satisfaction with the university brand, 

based on educational experiences, plays an important role in attracting international 

students. Establishing an effective higher education brand can be configured based 

on the relationship between the institution and the student. On the other hand, brand 

reinforcement influenced brand satisfaction. The greater the power of an academic 

brand, That is, familiarity provides more attitude, increases brand satisfaction. And 

brand satisfaction and reinforcement have directly and indirectly influenced brand 

loyalty. It can be said that brand loyalty to an institution or university is influenced 

by each component of the brand. Satisfaction is an introduction to loyalty that leads 

to increased brand loyalty with increased satisfaction. 

Conclusion 

Overall, branding and internationalization are two of the key drivers of progress in 

higher education institutions from a dynamic global perspective. Universities need 

to increase brand power to enhance awareness and offer courses, to differentiate 

from competitors and gain market share. 
 

Key word: Brand reinforcement, brand satisfaction, brand loyalty, attracting 

international students. 
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المللی با میانجیگری ن بینبر جذب دانشجویاسازی تاثیر برند

 رضایت و وفاداری برند در آموزش عالی 
 

 ∗∗مجداله باقریدکتر روح-∗نیاالهام هاشم

 

 چکیده
سازی و رقابت جهانی، از عوامل موثر بر مراکز دانشگاهی برای رقابت برندسازی در پاسخ به جهانی     

رسی تاثیر برندسازی بر جذب دانشجویان المللی است. هدف پژوهش حاضر بردانشجویان در صحنه بین

روش پژوهش همبستگی بود که المللی با میانجیگری رضایت و وفاداری از برند آموزش عالی بوده است. بین

نفری براساس تصادفی  177در جامعه تحقیق اعضا هیات علمی دانشگاه سیستان و بلوچستان با نمونه 

ر پرسشنامه، تقویت برند، رضایت از برند، تعهد به برند و چهاابزار پژوهش  ای اجرا شده است. طبقه

المللی بوده است. روایی تأییدی و پایایی ترکیبی و کرانباخ ابزار مناسب پرسشنامه جذب دانشجویان بین

، مدل معادلات ساختاری بوده است. نتایج PLS2افزار با استفاده از نرم  روش تجزیه و تحلیلگزارش شد. 

صورت  المللی به ویت برند دانشگاهی بر رضایت و وفاداری برند و جذب دانشجویان بینتقنشان داد، 

المللی  مستقیم و غیرمستقیم تاثیر دارد. همچنین رضایت از برند بر وفاداری از برند و جذب دانشجویان بین

مللی اثر الاثر مستقیم و غیرمستقیم داشته است. از طرفی وفاداری به برند بر جذب دانشجویان بین

توان گفت توجه به آگاهی، نگرش و ارزش ویژه برند در ارتقا عملکرد برند از طریق مستقیم داشته است. می

 رضایت و وفاداری دارای نقش سازنده در جذب دانشجو برای موسسات آموزش عالی است.
 

 المللی.ینتقویت برند، رضایت از برند، وفاداری به برند، جذب دانشجویان ب های کلیدی:واژه
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 مقدمه

ها و افراد برای جهانی شدن و افزایش پیوند بین اقتصادهای ملی منجر به نیاز دولت     

المللی به های مختلف شده است. آموزش عالی بینگسترش دانش خود در مورد فرهنگ

های جهانی و  بهبود بازار کار در عنوان ابزاری برای گسترش دانش دانشجویان از فرهنگ

 پردازان نظریه.  (Macionis, Walters, & Kwok, 2018; OECD, 2013)شودظر گرفته مین

 در دانشجویان جایی جابه و تحرک عالی، آموزش شدن المللی بین فرایندهای خصوص در

-المللی می بین عالی آموزش های شاخص ترین برجسته کشور را یک ملی مرزهای از خارج
 شدن المللیبین. u & at al, 2009; Racine at al(Rostan, 2010; Nicolesc.(2003 ,دانند

 فراگیر رشد با مختلف مناطق و هاکشور عالی آموزش مؤسسات و هادانشگاه در عالی آموزش

در سراسر به طوریکه (Knight, 2013; UNESCO, 2014)  است روبرو روزافزونی استقبال و

رود تا آموزش عالی وجود دارد و انتظار میالمللی در میلیون دانشجوی بین 5جهان بیش از 

 بازار سالانه اقتصادی و پولی ارزش .(OECD, 2017)میلیوین نفر برسد 8به  2025سال 

-می برآورد دلار میلیارد 120 از بیش المللیبین دانشجویان جذب حوزه در عالی آموزش
 امروزه که استبوده وسیع و فراگیر ایتا اندازه پدیده این گسترش و رشد آن، بر علاوه. شود

 ;De Wit, 2015) آیدمی میان به بحث المللیبین هایدانشگاه متعدد هایمدل ظهور از

Knight, 2015 .) پتانسیل دانشگاه مقصد دارای نقش مهمی در جهت افزایش کشش تقاضای

 ,Franklin & Shemwell) هاتحقیقات به اهمیت زیرساخت المللی است.دانشجویان بین

 ;Bailey, Bauman & Lata,1998( )سرمایه انسانی)استادان، کارکنان و دانشجویان(،1995

DeShields Jr et al., 2005 ،(سنت، اعتبار و تصویر سازمانی (Helgesen & Nesset, 

در  و تجربیات یادگیری منحصر به فرد  شهرت دانشگاهی، کیفیت و تخصص(2007

عوامل (، Curtis, Abratt, & Minor, 2009 ;Kearney & Huisman, 2007)دانشگاه

-در جذب دانشجویان بین( Alemu, & Cordier, 2017; Yu & Moskal, 2019) فرهنگی
 اند.المللی اشاره داشته

های ها را به سمت استفاده از شیوهرقابت در بازارهای جهانی آموزش عالی، دانشگاه     

ها با بسیاری از دانشگاه. (Chapleo, 2015)بازاریابی از جمله برندسازی سوق داده است

گیرند و مفهوم برند را با ماموریت موسسات آموزش می ایجاد برند در تمایز رقابتی بهره
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برندسازی .  (Rauschnabel  et al, 2016; Wilson  & Elliot, 2016)دانندعالی سازگار می

خدمات با کیفیت در سراسر   شدر اموزش عالی، اقدامات وسیعی از معیارها در جهت افزای

  Jevons, 2006; Ghobehei)جهان در توسعه مزیت رقابتی و جذب دانشجویان جدید است

et al., 2019 .)هایبخش اندازه را به بازاریابی هایفعالیت عالی اهمیت آموزش مدیران 

        دانندمی مؤسسات درون هایبخش سایر و کیفیت تضمین انسانی، منابع مالی،

(Rama chandran, 2010).  موزش عالی به تفاوت برندها و آدر بررسی برند موسسات

ریزی استراتژیک برند، دانش برنامه ،(Chapleo, 2015)فرهنگ، مفاهیم برند و معماری برند

عشق  ،(Porngarm  et al., 2016)دانش مربوط به توسعه هویت برند و فرایند مدیریت برند

 (Rauschnabel etبت و قصد دانشجویان برای حمایت از دانشگاه خودبه برند، تبلیغات مث

al., 2016 ).اشاره شده است 

های تحقیقات نشان داد که برندسازی با توجه به تغییرات در کمیت و کیفیت فعالیت     

مدیریت کیفیت، رشد فرصت مطالعاتی، تصویر و  ،(Koldas  et al., 2018)موسسات آموزشی

، تنوع فرهنگی و ارتباطی و (Knight, 2007; Hazelkorn, 2015) شهرت سازمانی

 ,Brown & Mazzarol, 2009; Otten)تصویرسازمانی و رضایت و وفاداری دانشجویان

سیستم المللی دارد. نقش مهمی در توسعه مزیت رقابتی در جذب دانشجویان بین( 2003

با توجه به وجود و بلوچستان های سیستان آموزش عالی ایران و به طور ویژه دانشگاه

ی مرزی و همسایه بودن المللی در گروه های مختلف، قرار گرفتن در منطقهدانشجویان بین

های مختلف به جذب دانشجویان بین با کشورهای افغانستان، پاکستان و عمان در گروه

مللی شدن الهای داخلی در حوزه برندسازی و بینبا توجه به پژوهشالمللی پرداخته است. 

های یابد تحقیقاتی در عرصهضرورت میآموزش عالی در جهت رقابت و جذب دانشجویان، 

های مختلف علمی المللی از جمله برندسازی با توجه به مدلمختلف جذب دانشجویان بین

مساله تحقیق حاضر بررسی تاثیر تقویت در جهت دستیابی به مزیت رقابتی انجام گیرد. لذا 

دانشجویان بین المللی با میانجیگری وفاداری و رضایت از برند در آموزش جذب  بربرند 

 عالی بوده است.
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 مبانی نظری و ادبیات پژوهش

 برندسازی در آموزش عالی

، موسسات آموزش عالی بر بازاریابی دانشجویان و محققان بر 1990و  1980از دهه    

 ;Asaad  et al., 2013; Balmer,2010)اهمیت برند موسسات آموزش عالی  تمرکز کردند

(Hemsley-Brown & Oplatka, 2010  با توجه به محیط پویا و چالش برانگیز دانشگاه .

-استراتژی بازاریابی برای اطمینان از جذب نیرو و حفظ دانشجو و استاد در اولویت قرار می
ان نسبت به برند دانشگاه بیانگر ادراک و احساسات ذینفع. Asaad et al., 2013)گیرد)

درک ملموس از شهریه و کیفیت  ،(Batra, Ahuvia  & Bagozzi, 2012)دانشگاه

خصوصیات نمادین و هیجانی، سرگرمی و شور و  ،(Alwi & Kitchen, 2014)تدریس

است. با توجه به اهمیت برندسازی در  (Ali-Choudhury, Bennett & Savani, 2009)نشاط

 برند دانشگاهی دارای نقش سازنده هستندزمینه آموزش عالی، درک و ایجاد 

(Duesterhaus & Duesterhaus, 2014; Casidy & Wymer, 2016) .توانند ها میدانشگاه

با تقویت برند در جهت جلب اعتماد در ارائه خدمات، جایگاه خود را در سطح جهانی ارتقا 

ی، ارزش ویژه و نگرش تقویت برند در سه بخش آگاه .(Beerli Palacio et al., 2002)دهند

آگاهی به برند، به  (Casidy  & Wymer, 2015; Wymer, 2013).با برند قابل احصا است

ارزش  (Napoli, 2006; Wymer, 2013)میزان دانش گروه هدف در مورد نام برند سازمان

 (Hildreth, 2010; Wymer, 2013)ویژه، به قدرت برند مربوطه در مقایسه با برندهای دیگر

 (,Fairclothخاص برند یک به نسبت واقعی یا آتی مشتریان احساساتنگرش به برند، و 

2005; Wymer, 2013) .اشاره دارد 

 رضایت از برند

رضایت برند به عنوان یک واکنش موثر از موقعیت خرید و یک واکنش مثبت نسبت به     

شود و کیفیت دت میتجربیات قبلی است. رضایت ایجاد شده، منجر به ایجاد رابطه بلندم

         کنندگان مطرح استبرند به عنوان یک عامل رضایت بخش از دیدگاه مصرف

(Wymer, 2013).  رضایت دانشجویان از خدمات دانشگاه اشاره به برآورده شدن نیازهای فرد

از عوامل مهم رضایت  .(Sultan  & Wong, 2019)و باور به خدمات سیستم آموزشی است

      اشاره کرد قدرت برندو  توان به شهرت دانشگاهاز برند دانشگاه میدانشجویان 
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(Bennett, 2003; Brakus et al., 2009) . رضایت و دلبستگی دانشجویان به دانشگاه دارای

 (Wymer, 2015).مهم در پیامدهای رفتاری آنان خواهد داشتنقش 

 وفاداری به برند

مجدد و مستمر کالا یا خدمات ترجیح داده شده در وفاداری، تعهد عمیق نسبت به خرید    

ای از احساس وفاداری درجه. (Oliver Richard, 1997)باشدآینده با وجود بازاریابی رقبا می

محققان وفاداری را به . (Wymer, 2013)پیوند و تبعیت فردی یا گروهی با برند اشاره دارد

و فداکاری داوطلبانه  نسبت به سرسپردگی شخص در برابر یک امر، احساس دلبستگی 

کسب تجربیات  . (Hustinx & Lammertyn, 2004; Goldfarb, 2011)دانندسازمان می

انگیز مشتری با مصرف برند، تکرار خرید و توصیه به دیگران، تبلیغات لذت بخش و خاطره

ان دهان به دهان، تعهد عمیق عقلایی و عاطفی و کاهش وفاداری مشتری به رقبا به عنو

iiiiهای وفاداری به برند هستندمشخصه n, Ziii r, & Kitıııı , 1111; Gustafsson,) 

(Johnson  & Roos, 2005 وفاداری به دلبستگی اختصاص یافته دانشجویان به دانشگاه  .

باشد و توسعه دلبستگی عاطفی دانشجویان به دانشگاه نشان دهنده رضایت از دانشگاه می

 (Wymer, 2015).است

 المللیدانشجویان بین جذب

های گسترده موسسات در سطح منطقه رقابت در بازار آموزش عالی، منجر به ارائه  دوره    

های منحصر به فرد در جهت کسب و جهان شده است و باعث افزایش فشار بر ارائه یادگیری

ئه خدمات موزش عالی با اراآموسسات . (Curtis et al., 2009)سهم بیشتر از بازار شده است

مندی مشتریان)دانشجویان( هستند و با مراقبت از با کیفیت به دنبال حفظ و رضایت

دارند تا منبع درآمد موسسات آموزش عالی را مشتریان در جهت افزایش آن قدم بر می

دانشجویان به عنوان مشتریان در یک توافقنامه اقتصادی، . (O'Keeffe, 2013)افزایش دهند

 (;Kanji et al., 1999گیرندخدمات سرویس آموزشی دانشگاه هدف میاقدام  به خرید 

Clayson & Haley, 2005) المللی نه تنها درامد حاصل از آموزش دانشجویان بین

تر منجر به استخدام تواند در برنامه گستردهدهد بلکه میتحصیلات عالی را افزایش می

المللی دانشجویان در استرالیا بیش بین آموزش (OECD, 2013).مهاجران با مهارت بالا شود

 Australian ) است میلیارد دلار به اقتصاد آن افزوده 28شغل ایجاد کرده و  130000از 
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(Government, 2018.  با توجه به چنین درآمد اقتصادی رقابت بین ارائه دهندگان آموزش

ها نگرش و اهداف گاهاگر دانش.  (Paswan & Ganesh, 2009)یابدالمللی افزایش میبین

بینی نیازهای ها امکان پیشدانشجویان برای دریافت خدمت را درک کنند به دانشگاه

 . (Lenehan, 2015)دانشجویان در جهت پاسخ به آن را خواهد داد
 

 پیشینه پژوهش

المللی و ها در مورد الگوهای جدید بینن است که دانشگاهآتحقیقات نشان دهنده      

های متفاوتی از جمله کنند تا تصویر بیرونی خود را از طریق روشتلاش میبرندسازی 

های پزوهشی، خدمات نهادی و افزایش کیفیت، صداقت دانشگاه، اشتغالزایی آینده، فعالیت

 &  Van Vught, 2008; Adapa, 2013; Leask)های مرتبط با اموزش تقویت کنندفعالیت

(Bridge, 2013المللی شدن، با تخصص در مناطق همچون سازی و بینها دربرند. دانشگاه

     المللی دانشگاه شوندتوانند جایگاه ویژه کسب کنند و موجب ارتقا بینورزش می

(Koldas et al., 2018). ( در بررسی تاثیر ابعاد چند جانبه مکان بر 2019)1بالمر و همکاران

برند، متمایز بودن نام برند، برند  موزش عالی به شباهت نامآ جذابیت و شناسایی برند در

در عوامل اثرگذار بر رضایت  (2017)2آلمو و کردیراند. کشور و محل دانشگاه اشاره داشته

رضایت در کیفیت علمی و آموزشی، توانایی دانشجویان بین المللی در دانشگاه های کره به 

رضایت در اداره زندگی، دانشگاه برای ارتباط مناسب با دانشجویان قبل از آمدن به کره، 

ای و خارجی، دقت اطلاعات درباره زندگی دانشگاهی و اجتماعی، پذیری با کرهجامعه

توانایی دانشجویان در درک کره، تعداد سالهای تحصیل در دانشگاه کنونی و منبع حمایت 

( در 2017)3توی و تاواند. های مالی کامل یا جزئی اشاره داشتهاقتصادی از جمله کمک

احساسات و رفتارهای بررسی تجربیات دانشجویان بر درک و تصویر برند بیان داشتند، 

داری بر درک تصویر برند دارند و تجربیات های عاطفی تاثیر معنیدرون کلاس و تجربه

ها در دانشگاه( بیان داشت 2013)4اوکیفیباشد. عاطفی مثبت دارای بیشترین تاثیر می

باشند. درست همانطور که مراقبت از مشتریان ان مطرح میدانشجویان به عنوان مشتری

                                                 
1-Balmer  et al 

2-Alemu & Cordier 

3-Thuy  & Thao 

4-O'Keeffe 
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شود. موسسات آموزش عالی به دنبال جذب و سبب افزایش سودآوری کسب و کار می

کنند. مزایای این باشند و به خوبی به مشتریان خدمت مینگهداری مشتریان خود می

 بین مستقیم طهراب (2013)1 کاسیدیرویکرد افزایش رضایت و وفاداری مشتری است. 

رضایت  نام واز ثبت پس ارتباطی رفتارهای وفاداری، شده با درک برندسازی متغیرهای

 نام مورد ثبت از پس ارتباطی رفتارهای و وفاداری رضایت با وجود دارد. همچنین رابطه بین
 مورد وفاداری و برندسازی رابطه بین رضایت در غیرستقیم از طرفی روابط گرفت. قرار تایید

( در تحقیق خود به تصمیم دانشجویان و 2012)2ویلکینز و همکارانتایید قرار گرفت. 

عوامل مختلف برای انتخاب یک مقصد، ترکیبی از ارتباطات مربوط به دانشگاه)کیفیت 

اند. های فرهنگی( اشاره داشته)هزینه زندگی، شباهت 3ها، شهرت دانشگاه( و اسکاندوره

حقیقی در حوزه تصاویر، رضایت و تمایل، نشان دادند تصویر ( در ت2007)4هلگسن و نست

کرنی سازمانی تاثیر قابل توجهی بر حفظ دانشجویان فعلی و جذب دانشجویان بالقوه دارد. 

-های با شهرت خوب دانشجویان کشورهای دیگر را جذب میدانشگاه( 2007)5و هیسمن
لاتر یا تخصصی که در کشور کنند که هدف آن کسب سود از طریق مطالعات در سطوح با

( در تحقیق خود به منظور 2005) 6خودشان قابل دسترس نیست. دشیلدزجر و همکاران

گیری سطح رضایت دانشجویان، سه متغیر عملکرد هیات علمی، عملکرد کارکنان و اندازه

ن ها را مورد بررسی قرار دادند زیرا اعتقاد داشتند که در ایجاد تغییر در دانشجویاکلاس

ها دانشگاه و رضایت دانشجویان تاثیر دارد و نتایج نشان داد عملکرد هیات علمی و کلاس

  عوامل موثر بر رضایت دانشجویان هستند.

( در ارائه الگوی مفهومی گسترش 2019زاده و همکاران)در تحقیقات داخلی، شریف     

عی، برتری، پاسخ احساسی، نمانام دانشگاهی، چهار لایه پنداره نمانام دانشگاه)آگاهی،تدا

سازی و طنین نمانام دربرگیرنده رسانش، وفاداری و پشتیبانی( تجربه دانشگاه)تجربه هویت

ارتباطی و اجتماعی، تجربه توسعه فردی و شخصیتی و تجربه احساسی(، درک از کیفیت 

                                                 
1-Casidy 

2-Wilkins et al 

3-destination 

4-Helgesen  & Nesset 

5-Kearney & Huisman 

6-DeShields Jr et al 
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)کیفیت تحصیلی، کیفیت زندگی، کیفیت رابطه انسانی و اجتماعی و حضور  دانشگاه

اند. زمانی و ماعی دانشگاه( و درک از کیفیت جامعه میزبان دانشگاه اشاره داشتهاجت

( هویت نام تجاری دانشگاه بر جذب استعدادهای علمی در انتخاب یک 2018همکاران)

دانشگاه جهت عضویت به منزله هیات علمی و یا انتخاب رشته تحصیلی به عنوان دانشجو 

( در الگوی بازاریابی بومی آموزش عالی، سه پیامد 2017موثر است. یاسینی و همکاران)

عمده فردی، سازمانی و اجتماعی را مطرح کردند. در پیامد فردی، شاهد رضایتمندی و بالا 

رفتن انگیزه دانشجویان خواهیم بود و پیامد سازمانی موجب بهبود کارآیی و اثربخشی، 

ن موسسه و افزایش سود موسسه بهبود پاسخگویی، اعتبار و شهرت سازمانی، رضایت مدرسا

های جذب زایی، ارتقا سطح علمی کشور و زمینهشود و پیامد اجتماعی، اشتغالمی

 ذهنی تصویر بر آموزشی کیفیت( 2015رستگار و همکاران)باشد. المللی میدانشجویان بین
 و موثر است. حسینی تحصیلی عملکرد افزایش و دانشگاه، نگرش دانشجویان علمی اعتبار

 ابعاد همچنین موثر است.  دانشگاه برند ویژه ارزش بر برند از آگاهی بعد (2013نیا) فرهادی

 خدمت، هایویژگی بعد از فروش از پس خدمات و ادراکی ارزش برند، از ذهنی تصویر
 هایویژگی بعد از المللیبین ارتباطات نهایت در و نمادین هایویژگی بعد از برند شخصیت

با توجه به  .دارند دانشگاه برند ویژه ارزش روی بر مثبتی تأثیرات مت،خد کنندهعرضه

 پیشینه تحقیق فرضیات به شرح ذیل هستند:
 تقویت برند بر جذب دانشجویان بین المللی موثر است. (1

 تقویت برند بر رضایت از برند در دانشگاه سیستان و بلوچستان موثر است. (2

 یستان و بلوچستان موثر است.تقویت برند بر تعهد برند در دانشگاه س (3

 رضایت از برند بر جذب دانشجویان بین المللی در دانشگاه سیستان و بلوچستان موثر است. (4

 تعهد برند بر جذب دانشجویان بین المللی موثر است. (5

 رضایت از برند بر تعهد برند در دانشگاه سیستان و بلوچستان موثر است. (6

 است.بر جذب دانشجویان بین المللی موثر تقویت برند از طریق رضایت از برند   (7

تقویت برند از طریق تعهد برند بر جذب دانشجویان بین المللی در دانشگاه سیستان و  (8

 بلوچستان موثر است.

رضایت از برند از طریق تعهد برند  بر جذب دانشجویان بین المللی در دانشگاه سیستان و  (9

 بلوچستان موثر است.
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 روش پژوهش 

رای پژوهش توصیفی و طرح پژوهش همبستگی بوده است.  جامعه تحقیق، روش اج     

گیری اعضا هیات علمی  دانشگاه سیستان و بلوچستان بوده است که با استفاده از نمونه

مطابق با سه گروه علوم انسانی، فنی  ومهندسی و علوم پایه باتعداد نمونه ای تصادفی طبقه

لمی دارای مدارک و مستندات علمی بین المللی( با نفری)با تاکید بر اعضا هیات ع 177

توجه به جدول مورگان انتخاب شدند. ابزار پژوهش شامل چهار پرسشنامه، تقویت برند 

( ، وفاداری برند اقتباس از مدل ویمر و 2012) 1مطابق مدل ویمر و همکاران

پرسشنامه جذب  ( و1997) 3مانیا( ، رضایت از برند اقتباس از مدل آنتی2009)2همکاران

(، یو و 2017)4های آلما و کردیرالمللی محقق ساخته مطابق با مدل دانشجویان بین

سوال  12(   با 2005)7(، دیشیلدز و همکاران2007)6(، کرنی و هیسمن2019)5موسکال

. خیلی زیاد 5. خیلی کم تا 1ای لیکرت از گزینه 5بوده است. هر سه ابزار مطابق با مقیاس 

به منظور تعیین روایی از روش تحلیل تاییدی و پایایی از آلفای کرانباخ و  بوده است.

مناسب گزارش  2ترکیبی استفاده شده است که روایی و پایایی هر سه ابزار مطابق با جدول 

و مدل معادلات ساختاری  smart PLSشد. روش تجزیه و تحلیل با استفاده از نرم افزار 

 بوده است. 
 

 هایافته

توصیف جمعیت شناختی پاسخگویان پژوهش عبارت است  شناختی:وصیف جمعیتالف( ت

نفر  146درصد علوم پایه که  31درصد فنی و مهندسی و  24درصد علوم انسانی، 45از: 

 نفر زن بودند. 31مرد و 

و  PLSمدل ساختاری  بررسی و آزمون مدل ساختاری: ب(بررسی و آزمون مدل ساختاری:

Rهای ، و ارزش(Beta)طریق ضرایب مسیرهای پژوهش از فرضیه
پذیر است. همچنین از امکان 2

                                                 
1-Wymer et al 

2- Wymer  & Rundle-Thiele 

3-Athiyaman 

4-Alemu & Cordier 

5-Yu & Moskal 

6-Kearney & Huisman 

7-DeShields Jr et al 
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جهت تعیین معناداری ضرایب  tزیر نمونه( برای محاسبه مقادیر آماره  500روش بوت استراپ)با 

نشان داد، وضع موجود بالاتر از  ، میانگین و انحراف معیار 1مسیر استفاده شد.  با توجه به جدول 

، بیشترین همبستگی بین ایجاد ساختار سازمانی باشدها میگی خوب دادهحد متوسط و پراکند

دار هستند. برای بررسی معنی 01/0باشد. که کلیه روابط در سطح ای میجدید و مدیریت حرفه

نشانگر آن است که همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود  AVEها، جذر روایی واگرای سازه

با توجه به   ها هستند.های دیگر است که نشانگر روایی مناسب سازهاش با سازهبیشتر از همبستگی

( همبستگی بین کلیه متغیرها مثبت و معنی دار بوده است و بیشترین همبستگی بین 1جدول 

نشان از روایی مناسب  AVEالمللی و رضایت از برند بوده است و جذر  جذب دانشجویان بین

به دست آمده  50/0(، اکثر بارهای عاملی بالای 2جه به جدول با تودر ادامه  ها بوده است.سازه

با توجه به  باشد.هامیو آلفای کرانباخ نشان دهنده اعتبار کافی سازه AVEو   CRاست. از طرفی 

، مدل معادلات ساختاری با توجه به ضرایب استاندارد ارائه شده است. مدل با توجه به 1نمودار 

  ل قبول برازش شده است.جداول و ضرایب در سطح قاب

 میانگین، انحراف معیار و ماتریس همبستگی  مولفه های:  1جدول 

 

 4 3 2 1 معیارانحراف میانگین هامولفه

    37/3 76/0 85/0 (BST) .تقویت برند1

   47/3 81/0 66/0 79/0 (BL).تعهد از برند2

  52/3 87/0 73/0 65/0 76/0 (BS). رضایت از برند3

49/3 75/0 (EOIS).جذب دانشجویان بین المللی4  68/0 64/0 70/0 76/0 

 P< 0.01جه: اعداد روی قطر ماتریس همبستگی، جذر میانگین واریانس استخراج شده هستند.                     تو
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 های پژوهشبررسی اعتبار سازه :2جدول

بار  تقویت برند بارعاملی

 عاملی

بار  رضایت از برند

 عاملی

اری به وفاد

 برند

بار 

 عاملی

جذب دانشجویان 

 بین المللی

86/0 آگاهی فرد   

نسبت به فعالیت 

 دانشگاه

 آگاهی

)بار عاملی 

مرتبه 

((86/0اول)  

84/0 رضایت فرد از  

کیفیت 

تحصیلاتی 

 دانشگاه

78/0 احساس  

تعلق فرد به 

 دانشگاه

اعتبار و شهرت  84/0

 دانشگاه

88/0 قدرت فرد در  

توصیف دانشگاه 

یگرانبه د  

89/0 رضایت فرد از  

تجارب 

 دانشگاه

79/0 احساس  

اختصاص 

داشتن فرد 

 به دانشگاه

تصویرسازمانی و  83/0

 تجربیات 

85/0 درک درست فرد  

از کارکردهای 

دانشگاه در 

 گذشته

89/0 تصمیم درست  

فرد برای ثبت 

 نام در دانشگاه

80/0 ارزش  

گذاشتن 

دانشگاه به 

 فرد

عوامل فرهنگی و  77/0

 عه پذیریجام

83/0 برتری دانشگاه از  

نظر فرد در انجام 

 وظایف

ارزش ویژه 

 برند

)بار عاملی 

مرتبه 

((74/0اول)  

  74/0 اعتماد  

دانشگاه به 

 فرد

 کیفیت و تخصص 80/0

90/0 احساس خاص و  

متمایز بودن 

دانشگاه از طرف 

 فرد

  84/0 اعتماد فرد  

 به دانشگاه

 رفتار عادلانه 70/0

86/0 بودن برجسته  

دانشگاه در 

 مقایسه

توانایی برقراری  78/0    

بادانشجویان ارتباط

 خارجی

85/0 تفکر مثبت راجع  

 به دانشگاه

 نگرش

)بار عاملی 

مرتبه 

((86/0اول)  

 منابع حمایت مالی 76/0    

88/0 دوست داشتن  

دانشگاه از طرف 

 فرد

تجارب در خدمات  76/0    

 عمومی

89/0 احساس مثبت  

دانشگاه نسبت به  

 سرمایه انسانی 77/0    

 زیرساخت ها 64/0    

 فهم زبان  76/0       

تعداد سال های  79/0       

 آموزش

89/0 ،

90/0 ،90/0 
  88/0  89/0  94/0 CR 

74/0 ،

75/0 ،76/0 
  81/0  62/0  59/0 AVE 

82/0 ،

84/0 ،84/0 
 آلفای کرانباخ 93/0  85/0  86/0  
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 مدل آزمون شده پژوهش)ضرایب استاندارد(:1نمودار

  و واریانس تبیین شده متغیرهای پژوهش tاثرات مستقیم، غیرمستقیم،  :3جدول
 مسیر

 اثر مستقیم
اثر 

 غیرمستقیم
T کل 

واریانس تبیین 

 شده

 58/0     به جذب دانشجویان بین المللی از

  63/0 95/3 36/0 27/0 تقویت برند

   84/5  35/0 رضایت از برند

   47/3  24/0 تعهد برند

 53/0     به رضایت از برند از

  73/0 61/14  73/0 تقویت برند

 50/0     به تعهد برند از

  54/0 31/5 24/0 42/0 تقویت برند

  35/0 87/4  35/0 رضایت از برند
      

قیم و غیرمستقیم بر جذب ، رضایت، تعهد و تقویت برند به صورت مست3با توجه به جدول      

المللی موثر بوده اند. از طرفی تقویت برند بر رضایت از برند موثر بود و همچنین دانشجویان بین

رضایت و تقویت از برند به صورت مستقیم و غیرمستقیم  بر تعهد برند موثر بوده اند. واریانس 

در باشد. یم و غیرمستقیم میبین، اثرات مستقتبیین شده متغیرهای ملاک از طریق متغیر پیش

است، که  57/0شاخص برازش بخش کلی مدل آزمون شده برای نمونه مورد بررسی  4جدول 

 باشد.مناسب می
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 شاخص برازش بخش کلی مدل اجرایی پژوهش :4جدول
Average 

AVE 
   (GOF) 

62/0 54/0 33/0 57/0 

 

 گیریبحث و نتیجه

رانی همراه با رقابت جهانی، یکی از نیروهای مهم محیطی است و جهانی سازی و نگ     

-های برای حضور در صحنه بینمراکز دانشگاهی از تاثیر آن مصون نیستند زیرا دانشگاه
از  .(Balmer & Liao, 2007; Zheng, 2014)کنندالمللی برای جذب دانشجویان رقابت می

ز در عرصه رقابت برای جذب دانشجویان، ها با برخورداری از برند متمایطرفی دانشگاه

  Beerli Palacio)کنندگذاری تلاش میاستادان و دستیابی به منابع خارجی برای سرمایه

et al., 2002). های تفکر المللی، توسعه مهارتبا توجه به اینکه جذب دانشجویان بین

یش فرصت تحقیقاتی را به المللی و افزاانتقادی، تربیت شهروند جهانی، رقابت در بازار بین

المللی با همراه دارد. لذا هدف تحقیق حاضر تاثیر تقویت برند بر جذب دانشجویان بین

 میانجیگری رضایت و وفاداری مشتریان در آموزش عالی بوده است.

تقویت برند بر جذب دانشجویان بین المللی موثر بوده با توجه به فرضیه اول تحقیق،     

هار داشت که سه بعد آگاهی، ارزش ویژه و نگرش از تقویت برند دارای توان اظاست. می

برندسازی دانشگاه، آگاهی المللی هستند. به نوعی نقش سازنده در جذب دانشجویان بین

بخشی در ذهن مخاطبان هدف به منظور یافتن نقاط اشتراک بین دانشگاه و مخاطبان 

      اگاهی از برندالمللی به فاکتورهای بینتحقیقات در حوزه برند و جذب دانشجویان  .است

( Hoeini & Farhadinia, 2013 Alemu & Cordier, 2017;،) تصویر سازمانی(Helgesen, 

Nesset , 2007) های عاطفیتجربه(Thuy  & Thao, 2017)، ها، شهرت کیفیت دوره

            نشگاهد کشور و محل داـرنـب ،(O'Keeffe, 2013)های فرهنگیدانشگاه و شباهت

Balmer & et al,. 2019) ) فرایند تصمیم  درآگاهی از برند یک دانشگاه  اند.اشاره داشته

همچنین ارزش وِیژه  .(Brewer & Zhao, 2010)باشددانشجو در انتخاب دانشگاه موثر می

                   برند و معیار هویت نام تجاری دانشگاه بر جذب استعدادهای علمی اثرگذار هستند

(Zamani et al., 2018) . جلب توجه مشتری به منظور جلب آگاهی از برند در حافظه انها
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هر چه سطح آگاهی از  .(Bohrer, 2007)عامل مهمی برای ساخت ارزش ویژه برند است

برند بالاتر باشد احتمال افزایش نگرش به برند در بین افراد بیشتر است، لذا تقویت برند 

  .(Pick et al., 2009)باشدالمللی میی در جذب دانشجویان بینعامل مهم
هر چه  برند بر رضایت از برند موثر بوده است تقویتبا توجه به فرضیه دوم تحقیق،      

قدرت یک برنددانشگاهی بیشتر باشد، یعنی زمینه آشنایی، نگرش را بیشتر فراهم کند، 

-توان گفت رضایت دانشجویان بینری که میکند، به طورضایت از برند افزایش پیدا می
المللی از یک دانشگاه در نگرش دانشجویان از دانشگاه است که از طریق آگاهی آنها از 

شود. وقتی دانشجویان از برند دانشگاهی آگاهی کافی داشته باشند و از دانشگاه حاصل می

ای که در این شند، اما نکتهتر باتوانند راضیبرند دانشگاه رضایت داشته باشند ، آنها می

تواند رضایت دانشجویان را میان قابل توجه است این است که آگاهی و نگرش برند وقتی می

            بهتر جلب کند که هویتی که دانشجویان از برند دارند نیز رضایت بخش باشد

(Cho & Yu, 2015).  به دانشگاه وقتی که برند و دانشی که از برند دارند، هویت مناسبی

         شودببخشد در این حالت رضایتمندی دانشجویان از برند دانشگاه بیشتر می

(Casidy, 2013) . در صورتی که برند بتواند انتظار عملکردی از محصول تحت پوشش برند

را برای مشتری فراهم سازد، مشتری از خرید و مصرف برند بیشتر رضایت خواهد 

تواند بر رضایت برند با ایجاد مزیت نمادین برای مشتری می .(Sondoh et al., 2007)داشت

 (.Alavi et al., 2015)مشتری از برند موثر باشد

 توان گفت تقویت برند بر وفاداری برند موثر بوده است.  میبا توجه به فرضیه سوم،      

های برند مولفهوفاداری به برند یک موسسه یا دانشگاه از سوی دانشجویان معلول هر یک از 

باشد. به طوری که تعهد و وفاداری به دانشگاه زمانی برای فرد مهم است که نسبت به می

باشد. نگرش دانشگاه نگرش مثبت داشته باشد، در این صورت نسبت به دانشگاه  وفادار می

گذار یرپیوندند که به نوعی بر رفتارشان تاثهایی میکند که مشتریان به برندبه برند بیان می

شود که برای موفقیت بلند مدت برند است، این نگرش مثبت باعث ایجاد تعهد به برند می

-حیاتی است بنابراین تلاش قابل توجهی را برای ایجاد نگرش مثبت به برند انجام می
تمرکز به وفاداری به برند تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه  از طرفی .(Zehir et al., 2011)دهند

 (Atilgan  et al., 2005)برند دارد
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رضایت از برند بر جذب دانشجویان بین المللی موثر بوده با توجه به فرضیه چهارم،      

توان بیان کرد که رضایت مشتریان از برند دانشگاه که براساس تجربیات آموزشی است. می

جویان  رضایت دانشکند. المللی نقش مهمی ایفا میدهد، در جذب دانشجویان بینرخ می

دهد که اقدامات واقعی باشند و یا حتی فراتر از انتظارات دانشجویان صورت زمانی رخ می

باشد، التحصیلان میترین تعیین کننده در فارغپذیرند. از آنجایی که رضایت پراهمیت

های آموزشی های آموزش عالی نیازمند تاکید بر رضایت دانشجویان در طول دورهموسسه

گیری مشتریان برای انتخاب ایت مشتری یکی از مهمترین اجزا در تصمیمباشند. رضمی

بخش به وجود دانشجویان با تجارب رضایت .(Lemon et al., 2002)باشدبرند آموزشی می

رضایت  .(Kuo & Walker, 2014)حفظ و بهبود بقای آنها در دانشگاه خواهد انجامید

اهد کرد بلکه به حفظ و نگهداشت آنها در دانشجویان نه تنها به وفاداری آنها کمک خو

از طرفی رضایت از . (Athanassopoulos et al., 2001)مدت نیز منجر خواهد شدطولانی

کننده نگرش برند به معنای ادراک دانشجویان از تجربیات زندگی دانشگاهی است که تعیین

 (Torkzadeh & Mohtram, 2014).باشدمثبت یا منفی آنها از برند دانشگاه می

 وفاداری برند بر جذب دانشجویان بین المللی موثر بوده است.با توجه به فرضیه پنجم، 

تواند براساس ارتباط بین موسسه و دانشجو تاسیس یک برند آموزش عالی موثر می

-پیکربندی شود. دانشجویان قادر هستند در طول دوره دانشجویی یا همچنین پس از فارغ
تری در ارتباط قویوفاداری با افزایش سطح تعهد، ط را حفظ نمایند. التحصیلی چنین ارتبا

ده میزان ـدهنشانـوسسه نـه مـکند. و تعهد بالمللی ایجاد میجذب دانشجویان بین

-درگیری و دخالت افراد با اهداف موسسه و علاقه آنها نسبت به موسسه است. تعهد را می
در اختیار گذاشتن انرژی و وفاداری خویش به توان میزان احساس تعلق یا تمایل فرد به 

رند میزان ـه بـاداری بـوف (Dehdashti Shahrokh et al., 2010)موسسه تعریف کرد

   دلبستگی روانی افراد به برند است که باعث تلاش انها برای رسیدن به اهداف موسسه 

در موسسه آموزش  از طرفی وفاداری و تعهد به برند. (Perez  & Torres, 2017) شودمی

گردد به طوری که هر چه میزان تعهد نسبت به برند عالی باعث جذب دانشجویان می

 (Erdem  & Swait, 1998)شودالمللی بیشتر میافزایش پیدا کند جذب دانشجویان بین
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توان بیان کرد می رضایت از برند بر وفاداری برند موثر بوده استبا توجه به فرضیه ششم، 

ای برای وفاداری است که با افزایش رضایت منجر به افزایش وفاداری به برند رضایت مقدمه

شود. رضایت محصول رفع نیاز مشتری در ارتباط با محصول یا خدمت است، مشتریان می

راضی، متعهد هستند. هنگامی که رضایت پایین باشد مشتریان نسبت به موسسه متعهد 

 (,Hatch  & Schultzگذار بر تعهد مشتری استرضایت مهمترین فاکتور تاثیر نیستند. لذا

پیوند محکمی بین رضایت و وفاداری دانشجویان و اهداف مثبت رفتاری مشاهده شده  .2010)

ارتباط بین رضایت و وفاداری منجر به تفسیر  .( Sultan  & Yin Wong, 2014, 2019)است

د خواهد شد و عامل جهت بازگشت دانشجویان برای ادامه مثبت از سازمان، محصول یا برن

 .(Zeng et al., 2009)تحصیل در همان موسسه خواهد شد
تقویت برند از طریق رضایت از برند بر جذب دانشجویان بین المللی با توجه به فرضیه هفتم، 

آید وجود میرضایت به برند دانشگاهی که از طریق نگرش و آگاهی آنها به برند به  موثر است.

گردد، افراد با احساس رضایت نسبت به برند، تجربیات باعث ایجاد وفاداری و تعهد به برند می

کنند و به این ترتیب به یک وسیله تبلیغاتی برای دانشگاه مثبت خود را به دیگران منتقل می

از  .Zehir et al)., (2011شوندتبدل شده و در نهایت در جذب دانشجویان جدید موثر واقع می

کند. بنابراین عجیب نیست طرفی رضایت بالای افراد از برند نوعی تعهد نسبت به برند ایجاد می

 ,Cho & Yu)که جلب رضایت دانشجو یکی از مهمترین وظایف برند دانشگاهی شده است

 2015 .) 
بین المللی  تقویت برند از طریق وفاداری برند بر جذب دانشجویانبا توجه به فرضیه هشتم،      

المللی وفاداری به برند و آگاهی، ارزش توان بیان کرد در جذب دانشجویان بینمی موثر است.

تقویت ایجاد حس وفاداری به موسسه یا  باشند.ویژه  و نگرش به برند دارای نقش سازنده می

آورد. می المللی را فراهمشود و  امکان جذب دانشجوبان بیندانشگاه از تقویت برند حاصل می

یکی از مفاهیم با اهمیت در تقویت برند، وفاداری به برند است، این مفهوم نقش مهمی در ایجاد 

های ترفیعی کند زیرا مشتریان متعهد نیازی به تلاشمدت برای موسسه ایفا میمنافع بلند

قه گسترده ندارند، آنها با کمال میل حاضرهستند برای کسب مزایا و کیفیت برند مورد علا

-تلاش بیشتری کنند، لذا تقویت برند با تاکید بر ایجاد رضایت و تعهد به موسسات کمک می
المللی رقابت کنند کند تا خود را برای آینده تثبیت کرده و خود را با دیگر موسسات بین

توان گفت که مهمترین ویژگی برند، تعهد بودن مشتریان به آن است که از طریق بناراین می
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از طرفی،  .Kaufmann et al).(2015 ,آیدآشنایی و رضایت مشتری به دست مینگرش و 

تمایل پایدار دانشجوبه حفظ روابط بلندمدت با تحصیلات تکمیلی، نشان از انعکاس انگیزه 

دانشجو برای ادامه ارتباط با دانشگاه از طریق عملکرد مناسب همان دانشگاه است. تاکید بر 

 .(Nguyen & LeBlanc, 2016)دهدای دانشجو، تصویر برند را ارتقا میایجاد نواوری ارزشمند بر
رضایت از برند از طریق تعهد برند بر جذب دانشجویان های فرضیه نهم نشان داد که نتایج یافته

در زمینه موسسات آموزش عالی، رضایت از یک دانشگاه، تعهد نسیت به  بین المللی موثر است.

التحصیلان راضی از دهد. همانطور که دانشجویان و یا فارغقرار می یک دانشگاه را تحت تاثیر

گیرند موسسه احساس تعهد نسبت به دانشگاه داشته باشند و دانشگاه را قابل اعتماد در نظر می

شود. در زمینه آموزش عالی، تعهد و وفاداری المللی موثر واقع میو در جذب دانشجویان بین

ای که آید. تعهد دانشجویان به دانشگاه تنها شامل دورهحساب میدانشجویان عامل مهمی به 

-باشند، نیست، بلکه رابطه آنها با دانشگاه پس از فارغآنها  در دانشگاه مشغول به تحصیل می
شود، اهمیت آن به این دلیل است که هدف دانشگاه تنها تشویق التحصیلی را نیز شامل می

نیست بلکه تشویق آنها به ادامه تحصیل دردانشگاه در دانشجویان به تحصیل در یک مقطع 

افتد که دانشجو از موسسه احساس شود این زمانی اتفاق میمقاطع بالاتر را نیز شامل می

شود که رضایت از برند منجر به تعهد به برند می .Casidy et al).(2014 ,رضایت داشته باشد

شجو از برند رضایت داشته باشد نسبت به برند هدف اصلی مدیران برند است لذا هنگامی که دان

مزایای نمادین برند در خرید و مصرف  .(Albert & Merunka, 2013)کنداحساس تعلق می

های وفاداری خواهد برند، منجر به تکرار خرید مشتری از آن برند به عنوان یکی از جنبه

کالا یا خدمات برآورده هر چه انتظارات مشتری در طول خرید و مصرف  .(Tsai, 2005)شد

 (Wong  & Sohal, 2003)یابدشود، احتمال خرید مجدد مشتری نیز افزایش می
المللی شدن دو عامل اصلی پیشرفت در موسسات آمـوزش عـالی از   به طور کل برندسازی و بین

هـا بـه   دانشـگاه . (Koldas  et al., 2018)برانگیـز اسـت  منظر جهانی پویا و در عین حال چالش

ها، برای تمایز از رقبا و کسب سهم بازار نیازمند افزایش قـدرت  ور تقویت اگاهی و ارائه دورهمنظ

از طرفی به منظور حفظ بقای خود باید به سمت توسعه   .(Bennett  et al., 2007)برند هستند

ن را تا نیازهای بالقوه مشتریا ،های بازاریابی و بکارگیری استراتژی رقابتی حرکت کننداستراتژی

در توسـعه برنامـه برندسـازی در     .(Constantinides & Zinck Stagno, 2011)بـراورده کننـد  

آموزش عالی، عوامل دانش و صلاحیت مورد نیاز در برندسازی کسب و کار، صلاحیت در توسعه 
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ریزی استراتژیک برند، توانایی برقـراری ارتبـاط، دانـش مربـوط بـه توسـعه       تحقیق، دانش برنامه

 .(Porngarm et al., 2016)ند و فرایند مـدیریت برنـد بایـد مـورد توجـه قـرار گیرنـد       هویت بر

المللـی بـا   دانشگاه سیستان و بلوچستان به عنوان یکی از مراکز هدف در جذب دانشجویان بـین 

هـای اراسـموس و عضـو معرفـی شـده دی هشـت، بـه پـذیرش دانشـجویان از          توجه به برنامـه 

انستان نموده است. در این راه دانشگاه نیازمند استراتژی مشخص کشورهای همسایه به ویژه افغ

باشـد کـه ایـن امـر نیازمنـد      و مدون در جهت افزایش کشش تقاضا از کشـورهای مختلـف مـی   

باشد. بـا توجـه بـه    ها مهم اثرگذار بر رضایت و وفاداری مشتریان میتحقیقات گسترده در مولفه

توانـد یـک   با توجه به اینکه برند یـک کشـور مـی   گردد: نتایج پیشنهاداتی به شرح ذبل ارائه می

المللـی باشـد، حـوزه    منبع استراتژیک و توانایی سازمان در کسب مزیت رقابتی در بازارهای بین

ای همچـون  هـای برنامـه  روابط دیپلماتیک به ویژه با کشورهای همسایه تقویت گـردد. در طـرح  

المللـی بـا   بـه ارائـه و جـذب پروژهـای بـین      اراسموس و دی هشت، اعضا هیات علمی را تشویق

مقتضیات کشور، استان و دانشگاه نمایـد. فاکتورهـای مهـم محـل دانشـگاه، سـاختمان، سـبک        

معماری، امکانات، محیط و فضای کلی که بر برندسازی و جذب دانشجو موثر اسـت و نخسـتین   

، را بازمهندسـی و  کنـد برداشت در آگاهی دانشـجویان را موقعیـت مکـانی دانشـگاه ایجـاد مـی      

ها، بازنگری قـوانین و  به کیفیت آموزش، ارائه تسهیلات رفاهی، استقلال موسسهبازسازی گردد.  

تواند منجر به افزایش کیفیـت  معیارهای که می مقررات و ایجاد فضای رقابتی توجه جدی نماید.

هـای  فعالیـت ارد. گیری و در جهت توسعه و بهبـود آن قـدم بـرد   خدمات دانشگاه گردد را اندازه

-ها( در حوزه برون سازمانی برای جذب دانشـجویان و در حـوزه درون  برندسازی)تبلیغات و لوگو
ها، محرکهـای فیزیکـی و عملکـردی  و    سازمانی برای کارکنان را تقویت نماید. با تشکیل انجمن

ای تبلیغـات،  ه ـدر تدوین استراتژی در زمینهپیوندهای عاطفی را با مشتریان خود توسعه دهند. 

گذاری و استراتژی محصول، به دانش در مورد درک و احساس مشتری نسبت به دانشـگاه  قیمت

های تجاری با احترام بـه فرهنـگ   توجه گردد. فرهنگ سازمانی منشا مزیت رقابتی است و ارزش

بیـنش اسـتراتژیک   به عنوان بخشی از برند پذیرفته شوند پس در جهت موفقیت برند،  توانندمی

 و فرهنگ سازمانی را با هم تلفیق کند.
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