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Abstract 

Objective: Trademark experts consider the brand as an intangible asset of a company or 

organization. Today, due to the existence of competitive markets, both nationally and 

internationally, the economy of publishing has been particularly sensitive, and publishers have 

an economic view of this industry. Brand equity is also considered as one of the most 

competitive indices. On the other hand, the field of Knowledge and Information Science has 

grown in recent years in Iran with the growth of the number of departments, students and 

professors, and consequently the growth of books and publications. Therefore, the purpose of 

this research is to investigate the most important publishers of Knowledge and Information 

Science in terms of brand equity indices (brand awareness, brand association, perceived quality, 

and brand loyalty) from the viewpoints of postgraduate students in this field. 

Methodology: This research is a descriptive survey. The data-gathering tool was a 

questionnaire prepared based on the Acer model and its validity and reliability have been 

obtained. The research population was all the master and Ph.D. students of Tehran, Ferdowsi 

and Shahid Chamran Universities in the field of Knowledge and Information Science. The 

questionnaires were designed electronically and sent to the students of the study by email. 

Among the publishers, four Iranian publishers, Ketabdar, Chapar, Ketabkhane Rayanei, and 

Dabizesh, which were measured in previous studies as the main nongovernmental publishers in 

the field of Knowledge and Information Science, were selected for review. To analyze the data, 

descriptive and analytical statistics have been used. 

Findings: The results showed that Ketabdar and Chapar have more brand equity indices than 

Ketabkhane Rayanei and Dabizesh. In general, Ketabdar, Chapar, Ketabkhane rayanei and 

Dabizesh ranked high to low brand equity, respectively. Almost all publishers have had a 

medium score in brand equity. In addition, results showed that publishers, which were in 

Tehran, have more brand equity than the publishers in other cities. 

Conclusion: In general, the publishers are in a moderate position in terms of brand equity and 

need to be more active in promoting each brand equity index. Almost all publishers had better 
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score in brand awareness than other brand equity indexes. The minimum score was in brand 

loyalty. These results indicate that if new publishers or other publishers are not considered in 

this study to be more active, enter the competition, then these major publishers may be 

discarded from the competition. It needs to study other publishers and by other indexes in term 

of the brand. 
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ارزش های  شاخص اساس بر ایران شناسی علم اطلاعات و دانش  ارزیابی ناشران حوزه

 برند از دیدگاه دانشجویان تحصیلات تکمیلی این رشته  ویژه

 

  اله خادمی روح

            ، سمنان، ایران. دانشگاه سمنان، روانشناسی و علوم تربیتی ، دانشکدهشناسی استادیار گروه علم اطلاعات و دانشنویسنده مسئول،  *
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 چکیده

برنژد از دیژدگاه     های ارزش ویژژه  لحاظ شاخص بهاسی شن علم اطلاعات و دانش  ترین ناشران حوزه شناسایی مهمهدف از این پژوهش  هدف:

 دانشجویان تحصیلات تکمیلی این رشته است.

 شده استتهیه بر اساس مدل آکر ای است که  نامه پرسش ،. ابزار مورد استفادهتوصیفی استو  این پژوهش از نوع پیمایشی روش پژوهش:

های تهران، فردوسی ارشد و دکتری( دانشگاه و روایی و پایایی آن تأیید شد. جامعه پژوهش را تمامی دانشجویان تحصیلات تکمیلی )کارشناسی

 ( استفاده شده است.tها از آمار توصیفی و تحلیلی )آزمون  منظور تجزیه و تحلیل داده  بهو شهید چمران تشکیل داده است. 

  های ارزش ویژه ترتیب بیشترین نمرات شاخص بهای و دبیزش  دهد که نشر کتابدار، چاپار، کتابخانه رایانه های پژوهش نشان مییافته ها: یافته

 اند.  برند را کسب کرده

نژد و  برند در وضعیت متوسطی قرار دار  لحاظ ارزش ویژه بهشناسی  علم اطلاعات و دانش حوزهتوان گفت که ناشران  در کل می گیری: جهنتی

 برند فعالیت شود.  های ارزش ویژه نیاز است تا جهت ارتقا در هر یک از شاخص

 

 برند  شناسی، ارزش ویژه ناشر، علم اطلاعات و دانش ها: کلیدواژه
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 مقدمه 

1برندر« اسكانديناوي  برند از واژه
ها  كه هنوز اين علامت   طوري   به، گرفته شده است «سوختن»معني  به »

انجمن بازاريابي  تعريفطبق  .(1991، 2)كلر رود كار مي  هبكردن حيواناتشان  توسط دامداران براي مشخص

، شناسايي كالا و خدمات از برند هدف است. اسم، عبارت، سمبل، طرح و يا تركيبي از اين موارد، برند ،3آمريكا

از لحاظ  .است هاي اقتصادي ها از يكديگر در رقابت كردن آن يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان و تفكيك

 .(1311)وزارت بازرگاني،  باشد برند يك نام، لوگو يا سمبل جديد براي محصول مي ،فني

هاي نامشهود يك شركت يا سازمان در نظر  سرمايهء اقتصاد و بازرگاني برند را جز  متخصصان حوزه

رد ها، خلق و بقاي عملك هاي نامشهود در اثربخشي فعاليت هاي اخير، اهميت نقش دارايي در سال .گيرند مي

 بهها  شناخت اين نقش، نياز سازمان كارها در سطح صنايع مختلف بر همگان آشكار شده است. و  مالي كسب

گيري از  رهبهكرده و ضرورت سنجش ارزش آن با   آن با ساير رقبا را تقويت  ارزيابي وضعيت برند خود و مقايسه

مزيت رقابتي در دنياي امروز،  بهدستيابي  .ها و ابزارهاي كيفي و كمي را يادآوري كرده است جديدترين شيوه

ترين  بلكه در عصر حاضر، برند مهم ؛شود كاركردي محصولات و خدمات حاصل نمي هاي تنها با تكيه بر ويژگي

 (.1991، 4از رقبا است )آكر يك شركت تجاري  عامل متمايزكننده

موضوع تعداد زيادي از مطالعات بوده و ضمن بررسي از منظرهاي مختلف، « 5برند ويژهارزش »مفهوم 

اي نوراني دهد توصيف شده است. اين ارزش مانند هاله محصول مي بهارزشي كه يك برند  عنوان  بهغالباً 

، نقل در 1991گردد )آكر، اطراف آن محصول است كه باعث انتخاب آن محصول از ميان ساير كالاها مي

 فاركوآر توسط بار  نياول كنديم اعطا محصول به نيمع برند كي كه ايافزوده ارزش (.1392، يمقاني سبزعلي

 (.1392 ،يمقاني يسبزعل در نقل) است شده فيتعر برند  ارزش ويژه عنوان به( 1919)

؛ و ديگري، هاي مالي برند بر اساس صورت  ارزش ويژه. يكي شود مي بهدو روش محاس بهبرند   ارزش ويژه

بندي و  لويتوهاي مشخص مالي ا شاخص با مقايسه. مورد نخست 6كننده برند مبتني بر نظر مصرف  ارزش ويژه

. اما شود هاي مختلف انجام مي المللي توسط سازمان بندي ميان برندهاي مختلف در سطح ملي و بينطبقه

هدف آن تجزيه و تحليل واكنش كه است كننده برند مبتني بر نظر مصرف ارزش ويژه ،صورت دوم

 
1. Brander 

2 . Keller 

3. American Marketing Association 

4. Aaker 

5. Brand equity 

6  . Consumer-based brand equity 
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)ابراهيمي،  گردد برند مي بهتصوير ذهني برند و وفاداري  بهيك نام تجاري است كه منجر  بهكننده  مصرف

  (.1311خيري و يادگاري، 

يك كه توان گفت  ميو ( مطرح شد 1991بار توسط آكر )  اولين است، صورت دوم كه موضوع اين مقاله

 كننده از ديدگاه مصرف برند  بررسي ارزش ويژه بههاي ديگري كه . از مدلاست شناختي روان مدل كاملاً

و چند مدل ديگر  3؛ مدل چانلينگ، پينگ و هايزنگ2؛ مدل يو، دانلو و لي1مدل كلر بهتوان پردازند ميمي

  تجاري، نشان و نام  ويژه ارزش هايمدل ساير بهنسبت  آكر اما مدل(. 1392سبزعلي يمقاني، اشاره كرد )

 مدل اولين عنوان به آكر مدل كه آن اول گيرد. قرار استفاده پژوهش مورد اين براي شده باعث كه دارد مزايايي

 كهدوم آن است؛ مدل اين از برگرفته نوعي به ديگر هايو مدل است تجاري نشان و نام  حوزه در شده مطرح

 قرار استفاده مورد پژوهشگران از بسياري وسيله به عمومي، صورت به ،وي توسط شده  ارائه ابعاد و مدل آكر

 مدل، اين مزاياي ديگر اند. ازكرده اعتبارسنجي را آكر مدل ابعاد نيز  پژوهشگران اين اي ازعده و است گرفته

 گيري اندازه شاخص يك در ادراكي و رفتاري بعُد دو همچنين، تركيب و مدل اين كم تعداد ابعاد و راحتي

 (.1391است )مرادي و بدري،  نشان و نام هويژ ارزش

، 4عد آگاهي از برندبُ 5 دهد و شامل كننده مورد سنجش قرار مي ارزش ويژه را از ديد مصرف اين مدل، 

عملاً . هاي مالكانه مرتبط با برند شركت است و ساير دارايي 1برند به، وفاداري 6شده كيفيت درک ،5تداعي برند

شود كه  كننده در نظر گرفته مي مبتني بر نظر مصرف برند  ارزش ويژه آناليز تجزيه و تحليل عد اول دربُ 4

كانال ارتباطي  عنوان  بهعامل استفاده كرده است و پنجمين عامل را  4حتي آكر در ساير نظرياتش از همين 

كرده است )ابراهيمي، كننده مطرح  مستقيم با مصرف   يك رابطه عنوان  بهو نه  ،ميان شركت و ديگر عوامل

 (.1311خيري و يادگاري، 

آوردن يك   خاطر بهكننده در شناسايي يا  توان توانايي مصرف را مي «آگاهي از برند» (1991از نظر آكر )

 به. آوردن نام و نشان خاصي مانند كوكاكولا ياد  بهمثلاً ، مشخص تعريف كرد محصول  برند در يك طبقه

  كه يك برند عضوي از يك طبقه آگاهي از برند عبارت است از توانايي خريدار در تشخيص اين ،عبارت ديگر

  .كالاست

 
1. Keller 

2. Yoo, Donthu and Lee 

3. Chunling and Haizhong 

4. Brand Awareness 

5. Brand Associations 

6. Perceived Quality 

7. Brand loyalty 
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هاي  كننده، ويژگي تواند شامل ذهنيت مصرف هر چيز مرتبط با برند در ذهن است و مي ،«تداعي برند»

دنياي اقتصاد، روزنامه باشد ) نمادها سازمان، شخصيت برند و بههاي مربوط  محصول، موارد مصرف، تداعي

 در ارتباطي را برند تداعي او دارد. برند تداعي با نزديكي  رابطه برند از آگاهي (1991آكر )  عقيده به. (1311

 .است كرده تعريف برند يك حافظه با

 با خدمت يا محصول برتري يا و كيفيت كلي از مشتري درک صورت  به تواند مي« شده كيفيت ادراک»

 معمولاً شده ادراک كيفيت هرحال به شود. تعريف ديگر هاي گزينه با مقايسه در مورد انتظارش هدف به توجه

 (. 1991است )آكر،  و عملكرد اطمينان قابليتمانند  محصول مشخصات شامل كه كليدي است ابعاد بر مبتني

داند كه در اثر آن،  كنندگان مي را نوعي رفتار در ميان مصرف «برند بهوفاداري » انجمن بازاريابي آمريكا

دهد  خود را از همان برندي كه هم اكنون مورد استفاده قرار مي  دهد خريدهاي آينده كننده ترجيح مي مصرف

 (.2001، ، آندرس و ساليناس)گيل «همچنان استفاده از برند فعلي را ادامه دهد»شكلي ديگر  بهداده، يا  انجام

توان انتظار داشت كه  برند يك كالا در وضعيت خوبي قرار داشته باشد، مي  ويژهاين ترتيب، زماني كه ارزش  به

ها و  ويژگي بهبتي كه نسبت خريداران، آن را در ميان انبوه كالاهاي موجود تشخيص دهند و با ذهنيت مث

 ساير محصولات اطمينان بهمصرف و كيفيت و عملكرد آن دارند از برتري محصول مورد نظر نسبت  موارد

حاصل كنند؛ و از سوي ديگر، خريدهاي آتي خود را از همان محصول مورد نظر انجام داده و در نهايت كالا 

 جزئي از سبد خريد مشتري تلقي شود.

اقتصاد نشر از  ،المللي وجود بازارهاي رقابتي چه در سطح ملي و چه در سطح بين بهامروزه با توجه 

نگرند. در اين دنياي  اين صنعت مي بهاست و ناشران با ديد اقتصادي بيشتري  شده برخوردار اي حساسيت ويژه

گرفتن بازار  دست بهكالا در نظر گرفت كه سعي در   كننده هاي ارائه شركت عنوان  بهتوان ناشران را  رقابتي مي

 با برند شارز گردد. موضوع هاي رقابتي محسوب مي يكي از شاخص عنوان  بهبرند نيز   دارند. ارزش ويژه

 شده افزوده سودآوري بر شود مي ايجاد تجاري نام براي ارزش كه زماني زيرا است، خورده گره شركت موفقيت

مديريت جهت  بهتواند  ارزشيابي برند مي ،بنابراين ؛(2003، 1شود )ميرز مي شركت هاي هزينه كاهش باعث و

 كند.منظور موفقيت در بازار رقابتي كمك  بهتر بهريزي  برنامه

ها،  هاي آموزشي، گرايش هاي اخير با رشد تعداد گروه شناسي در سال علم اطلاعات و دانش  حوزه

رو بوده است. در اين زمينه پژوهش  بهتبع آن رشد كتاب و نشريات اين حوزه رو بهو  استادان،دانشجويان و 

  چهار ناشر اصلي غيردولتي حوزه 1311تا  1310( نشان داد كه در سال1319پور و پاپي )ريزي، كاظم اشرفي

 
1. Myers 
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 ؛اند چاپ رسانده بهكتاب  222 اي، چاپار، كتابدار و دبيزش( )كتابخانه رايانه شناسي علم اطلاعات و دانش

كتاب منتشر  1059دهد كه اين چهار ناشر، در مجموع تاكنون نيز نشان مي 1هاي سايت خانه كتابداده

 باشد. و شاغلان اين رشته كتابداران  ،اساتيد، دانشجويان  ادهد مورد استفنتوان اين كتب مياند. كرده

التحصيلي و  آموزش مستمر در دوران دانشجويي و فارغ بهآموختگان  نياز دانشجويان و دانش بهبا توجه 

رساني و در كل بالارفتن  و مراكز اطلاع ها كتابداران شاغل در كتابخانه افرادي مانند خدمت هاي ضمن آموزش

هاي لحاظ شاخص بهشناسايي وضع موجود  بهسو و نياز  التحصيلان و دانشجويان اين رشته از يك دانش فارغ

شناسي در صنعت پيچيده نشر از  علم اطلاعات و دانش  ريزي ناشران حوزه ارزيابي برند و ايجاد رقابت و برنامه

دانشجويان تحصيلات تكميلي علم اطلاعات و ح است كه ميزان آشنايي مطر پرسشاين  ؛سوي ديگر

اصلي اين پژوهش آن است ئله مس ،عبارت ديگر بهچه ميزان است؟  بهناشران اين با هر يك از شناسي  دانش

دانشجويان تحصيلات تكميلي شناسي از ديدگاه  طلاعات و دانشعلم ا  هبرندهاي ناشران حوز  كه ارزش ويژه

 بههاي مختلف در مقاطع مختلف در اين زمينه و آيا ديدگاه دانشجويان دانشگاه چه صورت است؟ بهته اين رش

برندسازي ناشران جهت  راهبرديريزي  تواند در برنامه نتايج اين پژوهش مي داري متفاوت است؟  شكل معني

 .شاياني كند جايگاه خود كمك يارتقا

علم اطلاعات و   برندهاي ناشرين تخصصي حوزه  ارزش ويژهاصلي اين پژوهش تعيين  هدفاز اين رو 

 دانشجويان تحصيلات تكميلي است. از ديدگاه شناسي ايران  دانش

 هاي زير پاسخ داده شده است: پرسش بههدف فوق،  بهبراي دستيابي 

ت دانشجويان تحصيلااز ديدگاه ايران شناسي  علم اطلاعات و دانش حوزههاي ناشران آگاهي از برند .1

 چه ميزان است؟ بهشناسي  علم اطلاعات و دانش تكميلي

دانشجويان تحصيلات از ديدگاه ايران شناسي  علم اطلاعات و دانش حوزههاي ناشران تداعي برند .2

 چه ميزان است؟ بهشناسي  علم اطلاعات و دانش تكميلي

دانشجويان از ديدگاه ايران شناسي  علم اطلاعات و دانش حوزههاي ناشران كيفيت درک شده از برند .3

 چه ميزان است؟ بهشناسي  علم اطلاعات و دانش تحصيلات تكميلي

دانشجويان تحصيلات از ديدگاه ايران شناسي  علم اطلاعات و دانش حوزههاي ناشران برند بهوفاداري  .4

 چه ميزان است؟ بهشناسي  علم اطلاعات و دانش تكميلي

 

 
1. www.ketab.ir 
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 پیشینه پژوهش

محققان ديگري از جمله  آكرپس از برند پرداخته است.  ويژهبررسي ارزش  بهآكر از نخستين افرادي است كه 

هاي هاي مختلف توسط محققان و در حوزهپس از آن در سال تعديل ابعاد آن پرداختند. به( 1993) 1كلر

 هاي فعاليت ( تأثير2002) 2و دانثو يومختلفي اين مفهوم مورد بررسي و پژوهش قرار گرفت. براي نمونه 

 نشان و نام ويژه ارزش ابعاد توزيع( و توان و قيمت ميزان تبليغات، مخارج ذهني، تصوير بازاريابي )قيمت،

متفاوت در دو  تجاري نام دوازده تجاري( در نشان و نام به وفاداري و شدهدرک تداعي،كيفيت تجاري )آگاهي،

 3هاولي تونگ واند. همچنين ارزش ويژه برند با مدل آكر توسط، قرار دادهكره را مورد بررسي كشور آمريكا و 

( 2016) 5د و چو، لينگ، ين و هوانگ( در بازار موبايل هن2012) 4شاه، بازار پوشاک ورزشي چيندر ( 2009)

هاي خودروسازي در كراچي پاكستان، را مورد مطالعه قرار ( در كارخانه2011صنعت گردشگري، حسن )

 اند.  داده

ابراهيمي، خيري و  يابي برند صورت گرفته است.شهاي مختلفي در مورد ارز نيز پژوهشكشور در داخل 

طبقه محصول  6 كننده در برند مبتني بر نظر مصرف ثر بر ارزش ويژهؤ( عوامل م1311نياركي ) يادگاري

برند مقاصد  ( ارزش ويژه1319يزدي ) ايماني خوشخو و ايوبي، هاي رفاه سطح شهر تهران وشگاهمصرفي در فر

در ها باشگاه برند ويژهارزش  (1390) ، نصراصفهاني، جواني و سليميحسينيسلطان؛ گردشگري كيش و قشم

؛ برند بانك ملت ارزش ويژه( 1390ر و اسمعيلي )فدولان عباسي، كاوسي؛ بين هواداران ليگ برتر فوتبال ايران

رپور و لوازم خانگي؛ اكب برند در ويژهارزش ( 1391) زماني و انصاري خرازيان، محمد، اخوانفردسبحاني

( تأثير 1394برند بانك حكمت ايرانيان؛ خداداد حسيني، كريميان و مشبكي )  ( ارزش ويژه1394زنگويي )

هاي اميركبير، تربيت مدرس، تهران و شريف؛ را با مدل آكر اهبرند بر طنين برند دانشگ ويژههاي ارزش محرک

( عوامل تأثيرگذار بر برند 1395اند. در پژوهشي نيز كريمي و خسروي )مورد بررسي و پژوهش قرار داده

 اند.كتابخانه ملي ايران را بررسي كرده

علم اطلاعات و دانش شناسي آثار چنداني مرتبط با اين مبحث انجام نشده است. اما براي مثال  حوزهدر 

بررسي تأثير ارزش ويژه نام و نشان  به( اشاره كرد كه در پژوهش خود 1391مرادي و بدري ) بهتوان مي

اند. نتايج پژوهش صورت موردي انتشارات گاج پرداخته  بهاي كمك درسي و هبتجاري بر پاسخ مخاطبان كتا

 
1. Keller 

2. Yoo & Donthu 

3. Tong & Hawley 

4. Shah 

5. Chow, Ling, Yen & Hwang 
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ها برند آكر از ميانگين بالاتر است و اين مؤلفه ويژههاي ارزش ها نشان داد كه انتشارات گاج در همه مؤلفهآن

 اند.دار و مثبتي داشته ديگران رابطه معني بهخريد و پيشنهاد دادن  بهبا تمايل 

صورت   بهتار خريد كتب دانشگاهي و برند بر رف ويژه( نيز تأثير ارزش 1396بودي )بهرجوعي، پورنگ و 

هاي رفتاري  برند بر واكنش ويژه نتايج نشان داد كه ارزش اند. موردي انتشارات سمت را با مدل آكر سنجيده

خريداران كتب دانشگاهي انتشارات سمت از طريق نقش ميانجي اعتماد و هويت برند تأثيرگذار است. 

هاي گذار است و اعتماد نيز بر واكنشتأثيربرند بر اعتماد و هويت برند  ويژههمچنين مشخص شد كه ارزش 

 .ييد نشدأهاي رفتاري خريداران ت ثير هويت برند بر واكنشأرفتاري خريداران موثر است؛ اما ت

خصوص با مدل آكر   بهبرند   دهد كه بررسي ارزش ويژههايي كه در بالا اشاره شد نشان ميبررسي پيشينه

هاي مرتبط با علم اطلاعات و چاپ شده و اخيراً در حوزه هاي مختلف و با بررسي عوامل مختلف انجامدر حوزه

صصي اين حوزه ارزيابي و مقايسه ناشران تخ بهو نشر نيز مورد توجه قرار گرفته است. اما پژوهش خاصي كه 

هاي ارزش لحاظ شاخص بهاشران شدن جايگاه ن برند بپردازد انجام نشده است. با مشخص  بر اساس ارزش ويژه

مختلف سعي در  كارهايتوانند جايگاه خود را درک كنند و با راهبرند، مديران اين مؤسسات انتشاراتي مي ويژه

ره ببرند. از بهبرند خود داشته باشند تا بتوانند از منابع داشتن يك برند با ارزش ويژه بالا،   ارتقاي ارزش ويژه

علم اطلاعات  حوزهبرند در مورد ناشران تخصصي  ويژههاي ارزش دنبال بررسي مؤلفه بهرو اين پژوهش نيز  اين

 شناسي است. و دانش

هاي دل مفهومي اين پژوهش بر اساس پيشينههاي و عوامل پرسشنامه ممنظور نمايش تصويري گويه به

 نشان داده شده است. 1مرتبط و مدل آكر در شكل 
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 . مدل مفهومی پژوهش8شکل 

 

 روش شناسی پژوهش

. ابزار مورد استتحليلي  از نوع پيمايشيها  لحاظ هدف از نوع كاربردي و از نظر گردآوري داده بهاين پژوهش 

ها و  نامه بر اساس مرور پيشينه شده است. اين پرسشتهيه بر اساس مدل آكر اي است كه  نامه استفاده پرسش

 هاي آن با تغيير آيتم، منظور استفاده شده بود براي همينمربوطه هايي كه پيش از اين در متون  نامه پرسش

هاي سؤال براي هركدام از گويه 3سؤال ) 41شناختي و  سه سؤال جمعيت .، تهيه شدمتناسب با اين پژوهش

 5هركدام از ناشران( با طيف ليكرت  بهبرند مربوط  بهشده و وفاداري  آگاهي از برند، تداعي برند، كيفيت درک

 اي گزينه پنج طيف ليكرت بهدر پژوهش حاضر با توجه  اند.نامه را تشكيل داده اي، سؤالات پرسشگزينه

 بود. اگر 1و  5 با برابر ترتيب به بُعد ره امتيازات ميانگين و حداقل حداكثر نامه، پرسش در شده طراحي

شده  گرفته نظر در مطلوب مؤلفه آورد، آن دست  به را اكتساب قابل امتياز كل از درصد  50حداقل  اي مؤلفه

 بودن  مطلوب عنوان  به آن از امتياز بالاتر كه شده گرفته نظر در حدي عنوان به 3مقدار عددي  بنابراين است؛

بيشتر باشد   3هاي متغيرها از عدد  ها در هر يك از مؤلفه در نظر گرفته شد. چنانچه ميانگين پاسخ وضعيت
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ها قرار دارد، در غير اين صورت از نظر جامعه مورد آزمون، دهندهمتغير در وضعيت مطلوبي از ديدگاه پاسخ

 شده در وضعيت مطلوبي قرار نخواهد داشت. متغير بررسي

هاي پيشين  اي و دبيزش كه در پژوهش از ميان ناشران، چهار انتشارات كتابدار، چاپار، كتابخانه رايانه

شناسي  علم اطلاعات و دانش حوزهو غيردولتي ناشران اصلي  عنوان  به( 1319پور و پاپي،  ريزي، كاظم )اشرفي

صورت روايي صوري و با  بهه نام روايي پرسش اند، جهت بررسي انتخاب شدند. قرار گرفتهسنجش مورد 

نفر از متخصصان  2شناسي  نفر از متخصصان علم اطلاعات و دانش 5) نظرخواهي از متخصصان اين حوزه

 دست به 94/0كه عدد  آلفاي كرونباخ سنجيده شدآزمون همساني و پايايي آن با استفاده از  مديريت(، حوزه

تمامي دانشجويان تحصيلات تكميلي علم اين پژوهش را   جامعهبالاي ابزار پژوهش است.  نشان از پاياييو آمد  

علت د. نده تشكيل ميهاي تهران، فردوسي مشهد و شهيد چمران اهواز  شناسي دانشگاه اطلاعات و دانش

هاي متمادي است در هر  ها سال پژوهش اين است كه اين دانشگاه  جامعه عنوان  بههاي مذكور  شگاهانتخاب دان

كنند و با دارا بودن اساتيد زبده و  پذيرش دانشجو مي بهارشد و دكتري اقدام  اسي، كارشناسيسه مقطع كارشن

شناسي در ايران معرفي  علم اطلاعات و دانش  رشته  دهنده  هاي اصلي ارائه ها را دانشگاه توان آن مي بهبا تجر

شناسي، در مناطق جغرافيايي هاي اصلي در رشته علم اطلاعات و دانشنمود؛ از سوي ديگر، اين دانشگاه

دليل رويكرد دانشجويي و  بهاند كه اين دليل دانشجويان انتخاب شده بهمختلفي نيز قرار دارند. همچنين 

دليل   بهاين ترتيب،  بههاي ديگر. اي تخصصي رشته سروكار دارند تا گروههبتحصيل، بيشتر با خريد كتا

         صورت سرشماري انجام شده است.  بهجامعه، پژوهش حاضر  ءتمامي اعضا بهدسترسي پژوهشگران  امكان

ها،  نامه هاي مورد بررسي، در زمان توزيع پرسش هاي آموزش دانشگاه گرفته از اداره بر اساس استعلام صورت

اند.  تحصيل بوده بهها مشغول  دانشجوي دكتري در اين دانشگاه 14ارشد، و   دانشجوي كارشناسي 139تعداد 

پست  بهآن  2طراحي، و پيوند 1افزار گوگل داكس صورت الكترونيكي و از طريق نرم  بهها نامه شپرس

نامه )معادل پرسش191شده،  نامه توزيع پرسش 223ترتيب از   اين بهالكترونيكي دانشجويان فرستاده شد. 

اس نسخه  اس پي افزار اسمها با استفاده از نر تجزيه و تحليل دادهدرصد( عودت داده شد. در نهايت  11/11

آمار استنباطي شامل و )شامل ميانگين و انحراف استاندارد( هاي آمار توصيفي  انجام و با استفاده از شاخص 22

اي )براي بررسي  نمونه تك tها(، آزمون  بودن توزيع داده اسميرنوف )براي سنجش نرمال-آزمون كولموگروف

 تحليل نتايج پرداخته شده است. بهبرند(   هاي ويژه هاي ارزش وضعيت و ميزان برخورداري ناشران از مؤلفه

 

 

 
1. Google Docs 

2. Link 
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 ها یافته

 شود. هاي پژوهش پرداخته مي پرسش بهگويي  ها و پاسخ يافته  ارائه بهدر اين بخش 

از دیدگاه ایران شناسی  علم اطلاعات و دانش حوزههای ناشران آگاهی از برندپرسش اول. 

 چه میزان است؟ بهشناسی  علم اطلاعات و دانش دانشجویان تحصیلات تکمیلی

شناسي نشان داده  علم اطلاعات و دانش  ؤلفه آگاهي از برند ناشران حوزهم بهنتايج مربوط  1در جدول 

 شده است. 

 شناسی طلاعات و دانش. میزان آگاهی از برند ناشران حوزه علم ا8جدول

 sig درجه آزادی  t انحراف استاندارد میانگین ناشر مؤلفه

 آگاهی

 از برند

 000/0 839 606/86 303/0 398/9 کتابدار

 000/0 839 699/82 176/0 977/9 چاپار

 000/0 839 -860/6 039/8 691/2 ای کتابخانه رایانه

 000/0 839 -676/9 378/0 612/2 دبیزش

 

ترتيب  بهاي و دبيزش مشخص است انتشارات كتابدار، چاپار، كتابخانه رايانه 1كه در جدول  طور همان

 اند.خود اختصاص داده بهبيشترين ميزان مؤلفه آگاهي از برند را 

اين  استفاده شده است. 1اي تك نمونه tها از آزمون  داري اختلاف بين ميانگين منظور تعيين معني به

  ناميده 2داري اختلاف بين ميانگين يك متغير با يك مقدار ثابت كه مقدار آزمون تعيين معنيآزمون براي 

اي، انتخاب مقدار آزمون است كه بايد  نمونه تك tترين نكته در استفاده از آزمون  رود. مهم كار مي به  شود، مي

دار  ها معني اين اختلاف ميانگيندهد،  نشان مي 1هاي جدول  كه داده طور همانرا بيان كند.   يك نقطه وسط

  كمتر است. 05/0از  1نشان داده شده در جدول  sigيا همان  Pاست چرا كه مقدار 

از دیدگاه ایران شناسی  علم اطلاعات و دانش حوزههای ناشران تداعی برندپرسش دوم. 

 ؟چه میزان است بهشناسی  علم اطلاعات و دانش دانشجویان تحصیلات تکمیلی

نشان  2كه نتايج ارائه شده در جدول  طور همانهاي ارزش ويژه برند، تداعي برند است. مؤلفه از ديگر

خود اختصاص داده است و نشر چاپار،  بهكتابدار بيشترين ميزان ميانگين نمره تداعي برند را  دهد، نشرمي

نشان داده  sigيا همان  Pهاي بعدي قرار گرفته اند. از آنجا كه كه مقدار اي و دبيزش در جايگاهكتابخانه رايانه

 دار است. ها معنيتوان گفت كه اختلاف ميانگينكمتر است مي 05/0از  2شده در جدول 

 
1. One Sample T. Test 

2  .  Test Value 
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 . میزان آگاهی از برند ناشران حوزه علم اطلاعات و دانش شناسی 8جدول

 sig آزادیدرجه  t انحراف استاندارد میانگین ناشر مؤلفه

 تداعی برند

 000/0 839 708/80 167/0 666/9 کتابدار

 000/0 839 399/1 183/0 729/9 چاپار

 000/0 839 -779/9 376/0 616/2 ای کتابخانه رایانه

 000/0 839 -086/88 138/0 902/2 دبیزش

 

از ایران شناسی  علم اطلاعات و دانش حوزههای ناشران کیفیت درک شده از برندپرسش سوم. 

 چه میزان است؟ بهشناسی  علم اطلاعات و دانش دانشجویان تحصیلات تکمیلیدیدگاه 

لحاظ ميانگين نمره شاخص كيفيت ادراک شده، نشر كتابدار بيشترين  بهها نشان داد كه بررسي داده

و دبيزش تقريباً داراي اي خود اختصاص داده است. انتشارات كتابخانه رايانه بهميزان ميانگين اين شاخص را 

تر از نشر چاپار، كمترين ميزان كيفيت ادارک شده را دارند. ميانگين يكساني در اين شاخص بوده و پايين

دهد كه نشان مي Pنشان داده شده است. بررسي مقدار  3لفه كيفيت ادراک شده در جدول ؤنتايج بررسي م

 دار هستند.دست آمده معني بههاي ميانگين

 

 شناسی . کیفیت ادراک شده از برند ناشران حوزه علم اطلاعات و دانش9جدول

 sig درجه آزادی t انحراف استاندارد میانگین ناشر مؤلفه

 کیفیت 

 شده  ادراک

 000/0 839 998/6 368/0 629/9 کتابدار

 000/0 839 969/6 323/0 219/9 چاپار

 000/0 839 -820/6 363/0 791/2 ای کتابخانه رایانه

 000/0 839 -989/9 118/0 789/2 دبیزش

 

از دیدگاه ایران شناسی  علم اطلاعات و دانش حوزههای ناشران برند بهوفاداری پرسش چهارم. 

 چه میزان است؟ بهشناسی  علم اطلاعات و دانش دانشجویان تحصیلات تکمیلی

دهد كه نشر ها نشان ميبررسي دادهبرند است.  بهچهارمين مؤلفه از شاخص ارزش ويژه برند، وفاداري 

خود اختصاص داده است و پس از آن با اختلاف اندكي نشر  بهبرند را  بهكتابدار بيشترين ميانگين وفاداري 

اي و دبيزش با ميانگين تقريباً يكساني داراي كمترين ميزان چاپار قرار گرفته است. انتشارات كتابخانه رايانه

كمتر  Pنشان داده شده است. از آنجا كه ميزان  4د. نتايج بررسي اين مؤلفه در جدول برند را دارن بهوفاداري 

 دار است.دست آمده بين ناشران، معني بهتوان نتيجه گرفت كه اختلاف ميانگين است، مي 05/0از 
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 برند ناشران حوزه علم اطلاعات و دانش شناسی  به. وفاداری 8جدول

 sig درجه آزادی t استانداردانحراف  میانگین ناشر مؤلفه

 برند بهوفاداری 

 000/0 839 692/6 032/8 973/9 کتابدار

 008/0 839 687/9 097/8 268/9 چاپار

 000/0 839 -363/9 337/0 696/2 ای کتابخانه رایانه

 000/0 839 -807/9 802/8 666/2 دبیزش

 

باشد، ميانگين ارزش ويژه برند ناشران در ميظور بررسي ارزش ويژه برند كه برآيند چهار مؤلفه نم به

دهد، نشر كتابدار و نشر چاپار بالاتر از حد نشان مي 5كه نتايج جدول  طور همانارائه شده است.  5جدول 

د هستند. همچنين كتابخانه ي بيشترين ميزان ارزش ويژه برناهم دار بهاي نزديك با با نمره 3ميانگين نمره 

، داراي كمترين ميزان ارزش ويژه 3با مقدار نمره ارزش ويژه برند كمتر از حد ميانگين نمره اي و دبيزش رايانه

 بهتوان ات و دانش شناسي بررسي شده را ميعبارتي ديگر ناشران تخصصي حوزه علم اطلاع بهبرند هستند. 

اي و دبيزش نام انه رايانهكتابدار، چاپار، كتابخترتيب از بيشترين ميزان نمره ميانگين ارزش ويژه برند، نشر 

توان است مي 05/0كمتر از  Pنشان داده شده است و از آنجا كه ميزان  5برد. نتايج اين بررسي در جدول 

 دار است.ها معنينتيجه گرفت كه مقايسه ميانگين

 

 شناسی . ارزش ویژه برند ناشران حوزه علم اطلاعات و دانش8جدول

 sig درجه آزادی t استانداردانحراف  میانگین ناشر مؤلفه

ارزش ویژه 

 برند

 000/0 839 768/80 916/0 713/9 کتابدار

 000/0 839 660/1 969/0 676/9 چاپار

 000/0 839 -903/9 198/0 767/2 ای کتابخانه رایانه

 000/0 839 -796/3 123/0 696/2 دبیزش

 

 نشان داده شده است. 1ها در نمودار مؤلفهتر نتايج ارائه شده در هر يك از بهمنظور مقايسه  به
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 های ارزش ویژه برند در میان ناشران تخصصی حوزه علم اطلاعات. مقایسه مولفه8نمودار 

 

ها هم در مؤلفه بهكه در اين مقايسه نيز مشخص است، نشر كتابدار و چاپار با ميانگيني نزديك  طور همان

 اي و دبيزش قرار دارند.كتابخانه رايانهانتشارات  بهتري نسبت در وضعيت مطلوب

 گیری نتیجه

دنبال ايجاد مزيت  بهها و مؤسسات مختلف وكار كنوني، صنايع، شركت  تر شدن دنياي كسب دليل پيچيده به

حيات دهند. يكي از ابزارهاي اين امر، برند است.   رقابتي بوده تا بتوانند در رقابت در بازار پيروز شوند و ادامه

شود نيز از اين قاعده مستثني نيست و صنعت چاپ و نشر نام برده مي عنوان  بهچاپ و نشر كه از آن   حوزه

پردازد  بررسي برند مي بههايي كه برندسازي و رقابت بپردازند. يكي از شاخص بهي بايد مؤسسات انتشارات

هايي همچون آگاهي از برند، تداعي برند، برند است كه توسط آكر معرفي شده و شامل شاخص  ارزش ويژه

علم  حوزهان برند ناشر ويژهدنبال بررسي ارزش  بهبرند است. اين پژوهش  بهشده و وفاداري  كيفيت ادراک

لحاظ  بهشناسي در بين دانشجويان تحصيلات تكميلي بود. نتايج اين پژوهش نشان داد كه  اطلاعات و دانش

اي  ترتيب نشر كتابدار، چاپار، كتابخانه رايانه بهتوان انتشارات مورد بررسي را  برند، مي ويژههاي ارزش  شاخص

 و دبيزش در نظر گرفت. 

عبارت ديگر جامعه مورد  بههريك از ناشران داده شده است.  به« از برند آگاهي» بهبيشترين امتياز 

هاي ديگر مانند تداعي برند، كيفيت  اند اما در شاخصپژوهش از برندهاي ناشران مورد بررسي آگاهي داشته
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 وفاداری به برند کیفیت ادراک شده تداعی برند آگاهی از برند

 نشر دبیزش انتشارات کتابخانه رایانه ای نشر چاپار نشر کتابدار



 برند  ارزش ویژههای  شاخص بر اساس ایران شناسی علم اطلاعات و دانش  رزیابی ناشران حوزها                          36
 

ها نيز خصاند و نياز است كه بر روي اين شاتري دريافت كرده برند، ناشران امتياز كم بهشده و وفاداري  ادراک

دهد كه  رقابت بپردازند. براي مثال نتايج نشان مي بهتمركز و فعاليت داشته باشند تا بتوانند در اين صنعت 

تواند بيانگر آن باشد كه اگر ناشر ديگري  كسب شده است. اين نتيجه مي« برند بهوفاداري »ترين امتياز در كم

سراغ  بهاين انتشارات ندارند و ممكن است  بهوفاداري گويان  نيز در موضوع مشترک كتاب چاپ كنند، پاسخ

توان  بوده و بنابراين در كل مي 3شده، حول ميانگين  تمامي انتشارات بررسي  ناشر ديگر بروند. هرچند نمره

اي و دبيزش را  متوسط و كتابخانه رايانه بهبرند نشر كتابدار و چاپار را در حد مطلوب و نزديك  ويژهارزش 

هاي ( نيز نشان داد كه شاخص1391از حد متوسط در نظر گرفت. نتايج پژوهش مرادي و بدري ) تر پايين

تبع دانشجويان  بهها و هاي اخير گروهبوده است. در سال 3ارزش ويژه برند انتشارات گاج حول ميانگين 

ران اصلي، ناشران شناسي رشد داشته است و علاوه بر اين ناش علم اطلاعات و دانش  تحصيلات تكميلي رشته

 بهاند. با توجه چاپ و نشر كتب اين حوزه پرداخته بهصورت پراكنده  بهطور تخصصي يا   بهديگري نيز 

بودن اين بازار، در صورتي كه ناشران بخواهند براي خود مزيت رقابتي ايجاد كنند نياز است كه بحث  رقابتي

 هاي تأثيرگذار بر آن را جدي بگيرند. سازي و شاخص برند

دهد كه نشر هاي خانه كتاب نشان ميبررسي ميزان انتشار كتاب ناشران مورد بررسي از طريق داده

همين  بهاند. اند ميزان انتشارات بيشتري نيز داشتهها بالاتر از ميانگين بودهكتابدار و چاپار كه در شاخص

اي جامعه مورد بررسي نيز بيشتر ه موجودي كتابخانه مركزي و دانشكدهدهد كنسبت بررسي اوليه نشان مي

 بههاي ارزش ويژه برند را برخي از مولفه ننشر كتابدار و چاپار است. شايد بتوان بخشي از بالابود بهمربوط 

انتشار اي با وجود حضور بيشتر در بازار ارتباط داد اما نكته قابل توجه آن است كه نشر كتابخانه رايانه

ها شاخص مطلوبي نمره هاي بسيار كمتري نسبت ناشران ديگر مورد بررسي توانسته است در حد نسبتاًكتاب

دهد ( نشان مي1396بودي )به( و رجوعي، پورنگ و 1391خود اختصاص دهد. نتايج مرادي و بدري ) بهرا 

 ديگران جهت خريد تأثير مثبت دارد. بهخريد كتاب از ناشران يا معرفي  بهارزش ويژه برند بالاتر بر تمايل 

برند تأثير داشته  ويژهالبته اين نكته را نيز بايد در نظر داشت كه عوامل مختلفي ممكن است بر ارزش 

برند تأثيرگذار  ويژهتواند بر ارزش باشند كه ميباشند و اين ناشران در شهرهاي مختلفي در حال فعاليت مي

هاي آتي باشد. همچنين پيشنهاد تواند موضوع پژوهشبرند خود مي ويژهارزش  باشد كه بررسي عوامل مؤثر بر

لحاظ  بهرساني(  شناسي )كتابداري و اطلاععلم اطلاعات و دانش حوزهشود در پژوهشي تمامي ناشران مي

هاي ارزش توان بررسي ناشران اين حوزه با ديگر مدلبرند بررسي شوند. همچنين مي ويژههاي ارزش شاخص

 هاي آتي در نظر گرفت. پيشنهادي براي پژوهش عنوان  بهبرند را  ويژه
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 .882-39(، 9)80، راهبردیمطالعات مدیریت خارجی از دید مشتریان ایرانی. 

های سنجش آن از دیدگاه مشتریان.  برند، رویکردها و مدل ویژه(. مروری جامع بر ارزش 8932سبزعلی یمقانی، کبری )

 .892-39(، 7)26های علوم انسانی،  پژوهش

 برند تداعی از برند به وفاداری نسبی سهم (. تعیین8930حسینی، محمد؛ نصر اصفهانی، داود؛ جوانی، وجیه؛ سلیمی، مهدی ) سلطان

 .809-19(، 9)3 مدیریت ورزشی،ایران.  فوتبال برتر لیگ هواداران بین در

نام و نشان تجاری بانک ملت.  ویژهثر بر ارزش ؤ(. ارزیابی عوامل م8930عباسی، جواد؛ کاوسی دولانقر، امیر؛ اسمعیلی، زینب )

 .33-30(، 1)26فصلنامه مدیریت، 

مطالعات ملی کتابداری و سازماندهی )برند( کتابخانه ملی.  «نمانام»(. عوامل تأثیرگذار بر 8937خسروی، فریبرز ) کریمی، منصوره؛

 .60-98(، 9)29اطلاعات، 

ای کمک درسی ه ب(. بررسی تأثیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر پاسخ مخاطبان کتا8938ناز )بهمرادی، محسن؛ بدری، 

 .69-78(، 2)6 چاپ و نشر،)مطالعه موردی انتشارات گاج(. 

 از: 8939شت بهدیار 87بازیابی در  .ها سازمان توسعه تجارت ایران، دفتر امور بنگاه. (. گزارش برند8919وزارت بازرگانی )

http://farsi.tpo.ir/uploads/brand-packaging.pdf 

http://farsi.tpo.ir/uploads/brand-packaging.pdf
http://farsi.tpo.ir/uploads/brand-packaging.pdf
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