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The aim of this research was to develop a conceptual model of Lancaster 
and Kurt Rail Higher Education Branding. The research approach was 
based on deductive qualitative content analysis. The research population 
included experts at Sharif University of Technology. Using purposive 
sampling method, 32 people were selected as the research sample. The 
data collection tool was a semi-structured interview. Data coding 
technique was used to analyze the data. The Lancaster and Kurt Rail 
branding models have three concepts of identity, purpose and response, 
each of which includes three main categories or core, real and added 
value. The concept of identity includes a set of signs, symbols and 
branding slogans. The concept of purpose includes the products, services 
and products, requirements and marketing of the university. The concept 
of response means interpreting the market performance of university 
brand products and services in the market. Based on the research findings, 
the developed branding model of the university had two stages of brand 
equity creation planning and brand equity measurement. The concepts of 
identity and purpose were intended for the planning process. Planning 
included all the strategies used in the preparation and implementation of 
the branding planning process of Sharif University of Technology. The 
planning stage included the variables of naming, location, logo, main and 
supporting missions, staff, professors, products and services, students, 
marketing and graduates. In the following sections of this paper, the main 
and pivotal strategies of the mentioned variables are presented. The 
concept of response is intended to measure the performance of the 
university brand. Measuring the specific value of the university brand is a 
set of measures that provide the final value of the university brand in 
internal and external dimensions by providing special dimensions and 
variables. The stage of measuring the brand equity of the university 
included the basic variables of measuring the brand equity of external and 
internal dimensions. Scientific credibility, reputation, students' feelings 
and loyalty were considered external infrastructure strategies while 
empowerment and efficiency, graduates, student services, infrastructure 
and financial dimensions were considered internal infrastructure 
strategies. Finally, the number of extract points to measure the 
university's brand equity were presented. 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 04/10/1399دریافت مقاله: 
 30/01/1400بازنگری مقاله: 
 08/03/1400پذیرش مقاله: 

 کردیاست. رو لیلنکستر و کرت ر یآموزش عال یبرندساز یهدف پژوهش، توسعه مدل مفهوم 
است  فیشر یاست. جامعه پژوهش، خبرگان دانشگاه صنعت یاسیق یفیک یمحتوا لیتحل ق،یتحق

عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. ابزار ن بهت 32هدفمند،  یریگکه با استفاده از روش نمونه
ها داده یکدگذار کیها از تکنداده لیتحل یاست. برا ساختارمندمهین مصاحبهداده،  یگرداور

هدف و پاسخ است که  ت،یسه مفهوم هو یدارا ل،یلنکستر و کرت ر یاستفاده شد. مدل برندساز
شامل  ت،ی. مفهوم هوباشدیافزوده مشو ارز یهسته، واقع ای یهر کدام شامل سه مقوله اصل

است. مفهوم هدف، شامل محصولات، خدمات و  یبرندساز یو شعارها اهمجموعه علائم، نشانه
عملکرد بازار محصولات  ریتفس ،یدانشگاه است. مفهوم پاسخ به معنا یابیالزامات و بازار دات،یتول

 یبرندساز افتهیمدل توسعه ق،یتحق یهاافتهیو خدمات برند دانشگاه در بازار است. براساس 
 میبرند دارد. مفاه ژهیبرند و سنجش ارزش و ژهیخلق ارزش و یزیرهدانشگاه، دو مرحله برنام

 یشامل تمام ،یزیردر نظر گرفته شده است. برنامه یزیربرنامه ندیفرا یو هدف برا تیهو
دانشگاه  یبرندساز یزیربرنامه ندیفرا یو اجرا هیدر مراحل ته دیکه با باشدیم ییهایاستراتژ

لوگو،  ،یابیمکان ،یگذارنام یرهایشامل متغ یزیربرنامه حلهکار گرفت. مربه فیشر یصنعت
و  یابیبازار ان،یکارکنان، استادان، محصولات و خدمات، دانشجو ان،یو پشت یاصل یهاتیمأمور
مذکور  یرهایهر کدام از متغ یرو محو یاصل یهای. در ادامه، استراتژباشدیم لانیالتحصفارغ

سنجش عملکرد برند دانشگاه در نظر گرفته شده است. منظور  یبراارائه شده است. مفهوم پاسخ، 
 ژه،یو یرهایاست که با ارائه ابعاد و متغ یریاز تداب یابرند دانشگاه، مجموعه ژهیاز سنجش ارزش و

. مرحله سنجش دهدیمورد سنجش قرار م یرونیو ب یبرند دانشگاه را در ابعاد درون ییارزش نها
است.  یو درون یرونیبرند ب ژهیسنجش ارزش و ییربنایز یرهایشامل متغ هبرند دانشگا ژهیارزش و

و  یرونیب ییربنایز یهایاستراتژ ،یو وفادار انیشهرت، احساس و عاطفه دانشجو ،یاعتبار علم
 یهایاستراتژ ،یو ابعاد مال رساختیز ،ییخدمات دانشجو لان،یالتحصفارغ ،یتوانمند و کارآمدساز

برند دانشگاه  ژهیسنجش ارزش و یاستخراج یهاهیتعداد گو ت،ی. در نهاتندهس یدرون ییربنایز
  .ارائه داده شده است
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 مقدمه
 بین رقابت شاهد افزایش جهان انرژی، و منابع هایمحدودیت گیریشکل دلیل به میلادی، 1960 سال از پس

 و مفید مؤثر، استفاده هب ناگزیر آمده، وجودبه رقابتی بازارهای در رشد و برای بقا هاسازمان میان، این در و بود هاشرکت
 هایدارایی نقش و اهمیت به پیوسته زمان، آن از .1(2003کلر، )گردیدند  خود نامشهود هایدارایی از کارآمدتر
 و های نامشهوددارایی از است. یکی شده صنعت و خدمات افزوده وکارکسب بهبود عملکرد و اثربخشی در نامشهود

ترین حوزه تحقیقاتی در عنوان مهمبه بعد به 1990برند از دهه  .2(0112 ،و همکاران کلر)باشد می برند بااهمیت، بسیار
 کاربه خدمتی یا محصول به اشاره برای معمولاا  برندواژه . (1993کلر، )بازاریابی مصرفی و خدماتی بررسی شده است 

برندهای به دارای ماهیت اجتماعی است و  ،برند، به بیان دیگر باشد. داشته بالایی اجتماعی و اعتباری ارزش که رودمی
توانند هیجان و عواطف های برتر می. برند3( 2014 رگر،یاستفنسون و ) حس مالکیت دارند یشتریبافراد قدرتمند، 

رود میهای نوآوری در محصولاتشان و انتظار خلق ایدهکنند  را جلبمشتریان اعتماد  ،خود را برانگیزند نفعانذی
 .4(2013و گونزنباخ،  نزیواتک)

برندسازی، تکنیک خاصی است که اعتبار و ارزش محصول و خدمات ویژه یک مؤسسه را به مشتریان انتقال 
سازی، تجرید و مهندسی عنوان پارادایمی نوین از طریق انتزاعدهد. این مفهوم در طی زمان، تکامل یافته است و بهمی

براون و -یهمسل)سازد کننده میهایی مصرفآلایدهها و ئه شده را تجسمی از آرمانفرهنگی، محصولات و خدمات ارا
کار شود، بههایی که خدمت یا محصولی ارائه میتواند در تمامی زمینه. برندسازی می5(2002هولت،  ;2006اوپلاتکا، 

؛ بنابراین، برندسازی، تکنیکی برای ایجاد برند خاص محصول یا خدمت و 6(2010 ،یچرناتون ید)گرفته شود 
 .7(2015چاپلو،  ;2015چاپلو، ) باشد که اصل اساسی آن، رضایت مشتری استبخشی به آن میمشروعت

. هدف 8(2016 پاغاوغلو،یگار) عنوان بخش مهم از حوزه خدمات، نقش اساسی را در جامعه داردآموزش عالی به
گیر متقاضیان ورود ویکم، افزایش چشمدانش است. در شروع قرن بیست ایجاد، توسعه و گسترش عالی، نهایی آموزش

. در ادامه با 9(2013ارگوان،  ;2008 ،و همکاران یچودر یعل)به دانشگاه، باعث پویایی و رشد سریع آموزش عالی شد 
. به این ترتیب، جنبشی بنیادین 10(2018 ،یممپ)ها وارد رقابت تنگاتنگ شدند افزایش سطح آموزش عالی، دانشگاه

های ، ارائه رشته11(2007 نسون،یمارگ)المللی جوی ملی و بینها برای جذب تعداد بیشتر دانششکل گرفت و دانشگاه
تلاش کردند.  13(2007چاپلو، )های برندسازی و در نهایت ورود به عرصه 12(2007سنسس، )متنوع در سطوح مختلف 

ها برای جذب جامعه هدف، تغییرات اجتماعی و تکنولوژیکی، عرصه را برای ورود علاوه بر توسعه رقابت در بین دانشگاه
منظور . تمامی تغییرات حاضر، آموزش عالی را به14(2004 نسون،یهانک)ها به برندسازی، ضروری ساخته است دانشگاه

براون و -همسلی)فرایند برندسازی، مجبور به مهندسی مجدد ساختارهای کارکردی و سازمانی خود کرده است 

                                                           
1 Keller 
2 Keller 
3 Stephenson & Yerger 
4 Watkins & Gonzenbach 
5 Hemsley‐Brown & Oplatka; Holt 
6 De Chernatony 
7 Chapleo; Chapleo 
8 Garipagaoglu 
9 Erguvan 
10 Mampaey 
11 Marginson 
12 Şenses 
13 Chapleo 
14 Hankinson 
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های ها برای دستیابی و تسهیل نوآوری، کارآفرینی، هماهنگی با استراتژی. بنابراین، دانشگاه(2006اوپلاتکا، 
و بیرونی توسعه دادند. به تعبیری دیگر، ابتدا به توسعه برندسازی مداری، فرایند برندسازی را در ابعاد درونی مشتری

 .1( 2008، و همکاران جادسون)پردازند های برندسازی خارجی میاستراتژیخود از داخل سازمان و سپس توسعه 
های اصلی دانشگاه با انتظارات سویی ارزشبخشی و تمرکز بر تقاطع و همهدف برندسازی آموزش عالی، آگاهی

 ،یممپ)خواهند جامعه هدف می جامعه هدف است. در واقع برندسازی، یافتن نقاط اشتراک است میان آنچه دانشگاه و
شود: ائه شده است که در ادامه بررسی می. با این وجود، تعاریف متفاوتی برای برندسازی آموزش عالی ار(2018

پردازد که موردپذیرش الملل، به خلق برندی میبرندسازی دانشگاه با هدف توسعه جایگاه دانشگاه در سطح ملی و بین
باشد که ماهیت ذاتی هایی میتای از واقعی. برندسازی دانشگاه، مجموعه(2016 ،یجوان)های هدف باشد همه گروه

نام در دانشگاه، آراستگی فیزیکی، موقعیت اجتماعی، نرخ کند و شامل الزامات مربوط به ثبتدانشگاه را مشخص می
برندسازی، دانشگاه را از دیگر رقبا  (2009 ،یچودر یعل نت وب). از نظر (2016 پاغاوغلو،یگار)افت دانشجویی است 

ها برای برآوردن نیازهای دانشجویان فعلی و کمک به جذب دانشجویان بالقوه در کند و انعکاسی از ظرفیتمتمایز می
 نام و انتخاب دانشگاه است.هنگام ثبت

مشتریان و جامعه هدف در انتخاب بهترین دانشگاه برای ارائه خاطر ترین مزیت برندسازی دانشگاه، اطمینانمهم
ها، توسعه برند را اولویت اصلی . بر پایه این مزیت، دانشگاه(2011کلر و همکاران، )خدمات یا خرید محصولات است 

بسیاری از محققان از ایده برندسازی آموزش عالی با توجه به همه  .(2018 ،یممپ) ؛2(2012 ن،یرگاتاس و )قرار دادند 
 براون و)بات نظری و تجربی رساندند ها و ضرورت آن حمایت کردند و در تحقیقات خود این مهم را به اثاهمیت

 ،ینیحس یمحمدو  یذوریک ;2013 نز،یج ;2016 ل،یسماعا ;2013شولتز، هتچ و   ;1990چاپلو،  ;2013کاراسو، 
 ،و همکاران اسپاک ;2017 ،یشکار ;2012روزن،  ;2016 ان،یمیرح ;2018 ،یممپ ;2011کلر و همکاران،  ;2017
کارگیری برندسازی در آموزش . استدلال به3(2018 ،یصاحب و یتجر ;2014 ،یسووم ;2010 نگ،یپلیاستر ;2010

کند تا در عرصه رقابت جهانی، خود را از دیگر رقبا متمایز کنند و محصول و عالی این است که به دانشگاه کمک می
ف برندسازی در . باید در نظر داشت که اگر چه ممکن است هد(2016 ل،یاسماع)خدمات انحصاری، تولید و ارائه دهند 

جود، برندسازی در آموزش عالی از نظر ماهیت، مراحل . با این و4(2003 کرتون،یبناکس و )همه مؤسسات مشابه باشد 
سازد که استفاده از برندهای خاطرنشان می 5(2004آکر، ). (2018 ،یممپ)های مورد استفاده، متفاوت است و استراتژی

باشد و اساساا بافت فرهنگی و فکری این دو محیط متفاوت است و این های آموزشی اشتباه میصنعتی در سیستم
. 6(2012 ،و همکاران اقبال ;2008سولباک، وراس و )تواند برای دانشگاه به معضل بزرگی تبدیل شود مسئله می

ها متفاوت دگی، ساختار و فرهنگ سازمانی با برندسازی در سایر حوزهبنابراین، برندسازی دانشگاه از نظر ماهیتی، پیچی
 .(2004آکر، )است 

باشد. می 7ها وجود دارد. پارادایم اول، کلاسیک یا برندمدارطور کلی، دو پارادایم اصلی برای بررسی برند دانشگاهبه
محصولات است و بر عوامل سازمانی برای ارائه تولیدات و خدمات  متمایزسازی تنها برندسازی در این پارادایم، نقش

 دو،ینا وو و ;2018 و،یتریمیپاپاد ;2014 و،یتریمیپاپاد ;2016 سمن،یهوو  یممپ ;2018 ،یممپ)خود تأکید دارد 

                                                           
1 Judson 
2 Tas & Ergin 
3 Brown & Carasso; Chapleo; Hatch & Schultz; Ismail; Jeanes; Rosen; Spake; Stripling; Suomi 
4 Knox & Bickerton 
5 Aaker 
6 Wæraas, Solbakk; Iqbal 
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های و خواسته است. هدف پارادایم مذکور، برآوردن تمایلات 2مداریمدرن یا مشتری. پاردایم دوم، پست1(2016
باشد و ترین رویکردهای این پارادایم می. رویکرد برندسازی کارآفرینانه، مهم3(2018زاوال،  لانگا و)باشد مشتریان می

 . دو رویکرد مهم برندسازی(2018 و،یاسماندوگو و ن)مداری و کارآفرینی نوآورانه است هدف اساسی آن، مشتری
 بر مبتنی «وکارکسب مدرسه» است. رویکرد 5شومپیتر و رویکرد مدرسه 4وکارشامل رویکرد مدرسه کسب کارآفرینانه

احتمالاا  ینظر اناتیجر نیا. 7(1996دلمار، )؛ (1988گارتنر، )؛ 6(1979 چ،یبر)های است و بر پژوهش کمیّ سنت
است. در رویکرد  استمدارانیس یاقتصاد یهااستیاتخاذ س یبرا ییعنوان راهنماو به یدر اقتصاد آموزش نهیگز نیبهتر

 تیعنوان اولوروز بودن بههو ب یمتوسل شد و نوآور یاتیعمل کردیبه رو ینیکارآفر فیتعر یبرا شومپیتر مدرسه،
باشد که شامل یگسترده م فیدر ط یفیک راتییتغمجموعه ، شامل ی در این رویکردشود. نوآوریمحسوب م

 است. دیجد یهامارک یو معرف هیو منابع مواد اول دیجد یباز کردن بازارها ،یکیتکنولوژ راتییغت د،یمحصولات جد

 ها براز این مدل کدام هر شده که ارائه یبرندساز یبرا یمختلف یهامدل ،بندهای صورت گرفتهدسته براساس
-کورته دلنکاتسر و) .در کشور پرتغال ارائه کردند 8لیر کرت و لنکستردرا  مدلاین  از یکی. دارند تأکید یمختلف عوامل
 مفهوم سه مدل، نیا در. کردند ارائه را هیلا چند یلمد و ندرفت ترشیپ برند، عناصر یسازمفهوم در (2010رئال، 
. مدل (2013رئال، -دلنکاتسر و کورته)است  پاسخ و هدف ت،یهومفاهیم و شامل  دارد وجود سازیبرند یبرا یاساس

 قرار استفاده مورد یعال آموزش نهیزم در تواندیم ثرؤم طوربه ی،شناختنشانه شیگراضمن داشتن  لیر کرت و لنکستر
 ،یممپ)تواند نشان دهد. از نظر برندسازی دانشگاه را می ییهایدگیچیپخوبی مذکور به مدل. به این دلیل که ردیگ

باشد. با این وجود، تاکنون از این مدل در ، مناسب ماهیت ویژه آموزش عالی میلیر -مدل لنکستر و کرت (2018
توان این مدل را در قالب فرایند روش تحقیق مناسب برای سیستم آموزش عالی استفاده نشده است؛ بنابراین می

 داد. برندسازی دانشگاه توسعه 
های صورت گرفته، مدل پایه تحقیق دارای ابعاد و مراحل لازم و کافی برای فرایند برندسازی دانشگاه نظر به بررسی

دهنده مدل و کشور ایران، مدل مذکور توسط های فرهنگی موجود بین کشور ارائهبا توجه به تفاوت در ادامه، .باشدنمی
صلاح و توسعه قرار خواهد گرفت. بر این اساس، هدف پژوهش حاضر این است خبرگان دانشگاهی ایران مورد بازنگری، ا

مذکور را توسعه و برای برندسازی دانشگاه پیشنهاد دهد.  دانشگاه صنعتی شریف، مدل نظرانمصاحبه با صاحب که با
های شگاهباشد که ضمن در نظر داشتن ماهیت برندسازی دانمی ی برندسازی، مدلیتوسعه مدل مفهوممنظور از 

های برندسازی دانشگاه را نشان دهد. صنعتی، از جامعیت و انعطاف بیشتری برخوردار باشد و بتواند حداکثر پیچیدگی
و  باشدمی عرصه نیدر ا یبرندساز عمده است که رقابت نیا حاضر مطالعه یبرا فیشر یانتخاب دانشگاه صنعت لیدل
های صنعتی سطح از طرفی، در بین دانشگاه ها است.نوع از دانشگاه نیه اوابسته ب یعلم و نوآور دیتول فهیوظ نیشتریب

 ترین دانشگاه برند صنعتی کشور است.کشور، دانشگاه صنعتی شریف، موفق
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8 De Lencastre & Côrete-Real 
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 شناسی روش
 یمبتن یکردی)رو لیلنکستر و کرت ر یآموزش عال یبرندساز یتوسعه مدل مفهوم، پژوهش حاضر یهدف اساس

 باشد.ی میاسیقرویکرد بر  یمبتن کیفی محتوای لیتحل، پژوهش حاضرروش  است. (یاسیق یفیک یمحتوا لیبر تحل
ضرورت  یزمانرویکرد  این از استفاده .اندهدینامنیز  شده تیمحتوای هدا لیرا تحل اسیبر ق یمحتوای مبتن لیتحل

های هیآزمون نظر ق،ینجام تحقو هدف از ا دارد وجود یهای نظری گوناگونهدگاید ق،یموضوع تحق رامونیکه پ ابدییم
 و رهایمتغ ینیبشیتواند به پیم نهیزم کیموجود در  اتیها و ادبهیاست. نظر متفاوت نهیزم کیبسط آنها در  ای نیشیپ

های دگاهید نیاز ا رییگبهره با تر وهافتیساخت یمطالعه را به شکل ندیفرا توانیرو، م نیآنها کمک کند. از ا انیم روابط
 یمعتبر ساختن و گسترش دادن مفهوم، محتوا لیتحلاین نوع از هدف بنابراین،  .(2014 ،یزیبرت) کرد تیهدا ینیشیپ

 .(2011 ،ینوشادو  مانیا) است مدل موردنظر چارچوب
کنندگان پژوهش مشارکت، ای از افراد شاخص در این حوزههای طیف گستردهگیری از دیدگاهنظر به ضرورت بهره

 زان،ریبرنامه ران،یمد شاملکنندگان اساس، مشارکت نی. بر اندگیری هدفمند انتخاب شدنمونهبا استفاده از روش 
واسطه موقعیت خود، ارتباط به. ملاک انتخاب این افراد باشندیم فیشر یکارشناسان و پژوهشگران دانشگاه صنعت

از اعضای  بر این اساس،. بوده استزی برندسا معضلات نسبت به راهبردها، موانع وآگاهی له پژوهش و ئنزدیکی با مس
کارشناسان  اندو در حیطه موضوعی برندسازی اشراف لازم را داشته رندسال سابقه فعالیت دا 3ت علمی که حداقل ئهی

رساله خود بودند و گیر ساله و دانشجویان دکتری تخصصی رشته اقتصادی و مدیریت که در 5با سابقه  هادانشگاهمطلع 
تا زمان دستیابی به اشباع  گیری، برای نمونه پژوهش انتخاب شده است. فرایند نمونهبا دانشگاه بودند سبمنادر تعامل 

. بنابراین، با توجه به نظری بودن نمونه در نهایت با شدحاصل  32 نفر نظری انجام گرفت که این امر با انجام مصاحبه با
 آمده است. 1شناختی آنان در جدول یتهای جمعنفر مصاحبه به عمل آمده که خلاصه ویژگی 32

 کنندگانشناختی مشارکتهای جمعیتویژگی .1 جدول
 ردیف یلیتحص مقطع مرتبه جنسیت سنوات ردیف یلیتحص مقطع مرتبه جنسیت سنوات

 1 دکترای دانشیار مرد 17 17 دکتری دانشجوی مربی مرد سال چهارم

 2 دکترای تادیاراس زن 4 18 دکتری دانشجوی مربی مرد سال چهارم

 3 دکترای استادیار مرد 5 19 دکتری دانشیار مرد 8

 4 دکترای استادیار مرد 8 20 دکتری دانشیار زن 15

 5 دکتری استادیار مرد 5 21 دکتری دانشیار زن 13

 6 دکترای استادیار مرد 4 22 دکتری استادیار مرد 11

 7 دکتری استادیار زن 9 23 دکتری استادیار زن 9

 8 دکترای دانشیار مرد 15 24 دکتری استاد مرد 22
 9 یدکترا دانشیار مرد 10 25 دکتری استاد مرد 21

 26 کارشناسی ارشد کارشناس مرد 9
سال 
 چهارم

 10 دکتری دانشجوی مربی مرد

 27 کارشناسی ارشد کارشناس مرد 8
سال 
 چهارم

 11 دکتری دانشجوی مربی مرد

 28 دکارشناسی ارش کارشناس مرد 6
سال 
 چهارم

 12 دکتری دانشجوی مربی زن

 29 کارشناسی ارشد کارشناس مرد 4
سال 
 چهارم

 13 دکتری دانشجوی مربی مرد

 30 دکتری دانشیار مرد 13
سال 
 چهارم

 14 دکتری دانشجوی مربی مرد

 31 دکتری دانشیار مرد 16
سال 
 چهارم

 15 دکتری دانشجوی مربی زن

 32 یدکتر دانشیار مرد 14
ل سا

 چهارم
 16 دکتری دانشجوی مربی زن
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شایان  .است کردهاستفاده  افتهیساختارمهین مصاحبه روشدو مرحله  از ازیموردن یهاداده یگردآور برای منظوربه
 ذکر است مصاحبه مذکور دارای پروتکل بوده است. 

پژوهش انجام شده است. به این منظور تحلیل مدل و گردآوری مفاهیم اصلی، مقولات و متغیرهای مصاحبه اول به
نظران و خبرگان نفر از صاحب 5کنندگان پژوهش در این مرحله از تحقیق، تن از مشارکت 32صورت که از میان 

تر بودند و تمایل به همکاری داشتند، استفاده شد. در ابتدای مصاحبه، تحقیق که در زمینه تحقیق از دیگران آگاه
شده برندسازی شونده ارائه شد و سپس مدل تخلیصهای آن، به مصاحبهو هدفتوضیحات کلی در مورد تحقیق 

کنندگان سه هفته فرصت داده شد تا به کنندگان قرار گرفت. به مشارکتپژوهش در قالب منسجم در اختیار مشارکت
برگزار و توضیحات  بپردازند و در مرحله بعد، مصاحبه توجیهی لیلنکستر و کرت ر یبرندساز جانبه رویکردبررسی همه

لازم در خصوص مدل مذکور و هدف این مرحله از تحقیق ارائه شد. مرحله دوم مصاحبه، با وقت قبلی با خبرگان انجام 
 نیهمچن. آمد عمل به دعوت ،بود مناسب هاآن یبرا یکار نظر از که یساعت در و خلوت و آرام یمکان در مصاحبهشد. 

زمان هر مصاحبه حدود . مدتشد هداد نانیکنندگان اطممشارکت به ،مصاحبه یمحتوا و نام ماندن محرمانه در راستای
شد. براساس هر کدام از مفاهیم  آغاز مفاهیم و مقولات مدل ی در زمینهکل تسؤالابراساس  مصاحبهدقیقه بود.  45

تکمیلی در خصوص از  کنندگان دریافت و سؤالات، در ابتد توضیحات مشارکتلیلنکستر و کرت ر یبرندساز رویکرد
طور جداگانه و با تحلیل مرحله به مرحله گانه هویت، هدف و پاسخ بهآنها پرسیده شد. سعی شد هر کدام از مفاهیم سه

کنندگان اخذ شود؛ به این صورت که در ابتدا مفهوم هویت، بررسی شد و پیشنهادهای آنها در پیشنهادهای مشارکت
گانه در مفهوم هویت، متغیرهای هر کدام از مه براساس تشریح و تفسیر مقولات سهاین خصوص ارائه گردید و در ادا

باشد، پیشنهاد و تعریف شد. این فرایند در خصوص دو مفهوم دیگر به مقولات که در واقع مصادیق آنها در دانشگاه می
ت و متغیرهای رویکرد تحقیق، همین ترتیب انجام شد. به این ترتیب در این مرحله از مصاحبه تحقیق، مفاهیم، مقولا

 بازبینی و نهایی شد.
منظور ارائه استراتژی های طرح وتوسعه برند دانشگاه در خصوص هر کدام از متغیرهای در مرحله دوم مصاحبه، به

ظور منگانه تحقیق انجام شد. بنابراین، در این مرحله از مصاحبه، بهپیشنهادی در ذیل هر کدام از مقولات از مفاهیم سه
در ابتدای مصاحبه،  ها و اظهارنظرات آنها انجام شد.کنندگان در خصوص استراتژیارائه پیشنهادهای مشارکت

شونده ارائه شد و سپس مدل تخلیص شده برندسازی های آن به مصاحبهتوضیحات کلی در مورد تحقیق و هدف
کنندگان، یک هفته فرصت فت. به مشارکتکنندگان قرار گرلیستی منسجم در اختیار مشارکتپژوهش در قالب چک

های پیشنهادی برای طرح و توسعه برندسازی هر داده شد تا به ارائه نظرات و پیشنهادهای خود در خصوص استراتژی
مصاحبه تکمیلی برگزار و توضیحات لازم در  کدام از متغیرهای نهایی در مرحله قبلی تحقیق بپردازند. در مرحله بعد با

دقیقه بود. مصاحبه با وقت قبلی با  45تا  30زمان هر مصاحبه، حدودست پیشنهادی ارائه شد. مدتلیخصوص چک
 ،بود مناسب هاآن یبرا یکار نظر از که یساعت در و خلوت و آرام یمکان در مصاحبهکنندگان انجام شد. مشارکت

. ماندمی محرمانه مصاحبه یمحتوا و نام ه شد کهداد نانیاطم کنندگانمشارکت به ن،یهمچن. آمد عمل به دعوت
 نیا به. است شده میتنظمقولات رویکرد لنکستر و کرت ریل  یرهایمتغو مقولات  ،میبراساس مفاه مصاحبهالات ؤس

یاستراتژ رویکرد پژوهش، یرهایمتغ از کدام هر انیب با و پژوهش نمونه یبرا مذکور رویکرد حیتشر ضمن که صورت
 که دهستن ییهاتیفعال نیترمهم هایاستراتژ نیا. است شده الؤس دانشگاه برند توسعه و رحط یبرا آنها موردنظر یها

 .ندک اقدام متغیرهای تحقیق خصوص هر کدام از در خود ژهیو برند توسعه و طرح به آنها قیطر از تواندیم دانشگاه
. گرفت صورت رویکرد پژوهش خصمش چارچوب اساس بر سؤالات نگارش ها،داده آوریجمع ابزار بودن روا برای

ها مورد که در مصاحبهی میالات و مفاهؤاز اعتبار ابزار، تلاش شد که س نانیاعتماد و اطم تیقابل نیمنظور تضمبه
انتخاب  رویکرد پژوهش مشخص چارچوب ی ونظری مبان ،موضوع یعلم اتیاز ادب رند،یگیقرار م یاستفاده و واکاو
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 ه درشد مسائل و اصطلاحات مطرح م،یالات، مفاهؤساختن دقت و اعتبار ابزار، س نهیشینظور بمبه ن،یگردند. علاوه بر ا
ارائه  اننظرصاحبپنج نفر از  هحوزه موضوع موردپژوهش، ب یعلم میو انطباق با اصول و مفاه سهیمقا برایها مصاحبه

. سپس ریخ ایاند را پوشش داده ی دانشگاهبرندساز تمامی ابعاد و متغیرهای ابزار موردنظر، ایشود که آ شد تا مشخص
 .شد دأییحاصل از آن ت یاعتبار ابزار و محتوا ،تینهادر اعمال و  ستیلدر چک شانیا اصلاحی نظرات

 محتوای لیتحل ندیفرا دری استفاده شد. اسیق یفیک یمحتوا لیتحلها نیز از روش وتحلیل مصاحبهبرای تجزیه
رویکرد  یرهایمتغ از کدام هر لیذ در یشنهادیپ یهایاستراتژ یآورجمع و هیاول اریکدگذ آمده،دستبه یهامصاحبه
 از تعدادی و ندشد سهیمقا گریکدی با مربوطه یکدها ق،یتحق بعدی مراحل در. شد منجر ،کد نیچند جادیا به پژوهش،

 معرف ،یانیم مقولات نیا از کی ره(. 1 شکل) دفتنگر قرار تریعام مقولات رمجموعهیز دارند، شترییب یکینزد که آنها
 بالاتری سطح در و رندیگ قرار هم با ارتباط در توانندیم مقولات نیا. است قیتحق موضوع از خاص طبقه ای بخش کی
 یبرندساز یبرا یشنهادیپ یاستراتژ واقع در یاصل مقوله .(2014 ،یزیتبر) شوند جمع یاصل مقوله کی ریز انتزاع، از

ها یا ها هر کدام از مقولهو در مرحله بعد، میان مقوله باشدیم رویکرد لنکستر و کرت ریل یرهایمتغ از کدام هر
 مورد در کار نیاها شناسایی شد. های هر کدام از میان مقولهمقولههای اصلی استخراج و در نهایت، خردهاستراتژی

ی و هر میان مقولهچند  ای کی یدارا یاصل مقولههر . است شده یاتیعمل رویکرد لنکستر و کرت ریل یرهایمتغ یتمام
شامل مجموعه  ی؛دانیم یهاداده لیتحل ندیدر فرا یمقوله اصلباشد. مقوله میمقوله میانی دارای یک یا چند خرده

رویکرد  یرهایهر کدام از متغ یبرندساز یاصل یعنوان استراتژها بهداده یسازسطح انتزاع نیکه در بالاتر است یریتداب
باشد که در یم ییهارمجموعهیها و زیژگیاز و کیهر  انیب ،یانیظور از مقولات ممندر ادامه، . شدداده  شنهادیتحقیق پ

 یهارمجموعهیهر کدام از ز ایها یژگیو گر،ید یرید. به تعبندهیرا شکل م یمقوله اصل ای یاستراتژ کی گر،یدیککنار 
های اصلی در ای محوری برای استراتژیهتوان استراتژیمقوله را میمیان باشد.یم یاصل یاستراتژ ایمربوط به مقوله 

های ی یا استراتژیانیم یهاباز هر کدام از مقوله یحاضر، کدها قیمقوله در تحقاز خرده منظورنظر گرفت. در نهایت، 
ی هامحتوای مصاحبه لیتحل ندیفرا 1 شکل شود.یها استخراج مداده لیتحل ندیباشد که در فرایم محوری

 .(2014 ،یزیتبر) رحله مقوله اصلی، میان مقوله و مقوله محوری را نشان می دهدآمده در سه مدستبه
 
 

 
 

 

 

 

 

 هامحتوای مصاحبه لیتحل ندیفرا. 1شکل 
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های صورت گرفته در بندیافزایش اعتبار کدگذاری مصاحبه، در مرحله نخست، بررسی تمامی مقوله منظوربه
های ندیبهای مصاحبه مقایسه شد و اصلاحات لازم صورت گرفت. مقولهصورت مدام با دادهها بهفرایندگذاری داده

توان گفت قابلیت اعتمای صورت گرفته با دو تن از اعضای تحقیق واگذار شد و براساس توافق بین دو کدگذار می
های بررسی ها از روشهای مصاحبههای صورت گرفته وجود دارد. همچنین، برای روایی دادهبندیمناسبی بین مقوله

ها )استفاده از بهترین سوسازی دادهبا همکاران پژوهشی و همکننده تحقیق، مذاکره توسط دو تن از اعضای شرکت
 های تحقیق( استفاده شد.های ممکن برای گردآوری دادهنمونه

  هایافته
زن است.  5مرد و  14 انیم نیکه از ا ندبود یدرجه دکتر ینفر دارا 19، هکنندکترمشا 32از تعداد کل 

 ینفر دانشجو 9باشند. یدرجه استاد تمام م فرن 2و  یاریر درجه دانشنف 9 ،یاریدرجه استاد ینفر دارا 8 ن،یهمچن
چهار نفر از کارشناسان  ن،یبودند. همچن یسال چهارم دوره دکتر یباشند که همگیزن م 4مرد و  6شامل  و یدکتر

حاصل از  یهاافتهی باشند.یارشد میکارشناس یلیدرجه تحص یمرد و دارا ،باشند که هر چهار نفریدانشگاه م یرده بالا
 یبررس قیتحق میصورت که در ابتدا مفاه نیبه ا .ندشد لیوتحلهیتجز یذارگکد یهاکیتکن قیها از طرمصاحبه لیتحل

گانه سه میمفاه ب،یترت نیباشد. به ایدانشگاه م یبرندساز یاهیابعاد پا ایها، مراحل یژگیو انیب م،یشد. منظور از مفاه
مجموعه  ت،یدانشگاه در نظر گرفته شد. مرحله مفهوم هو یبرندساز یاصل یهاهیعنوان پابه ،هدف و پاسخ ت،یهو
شود. در مرحله یرا فراهم م نشگاهظهور و تولد برند دا یبرا یتیو حما یقانون یگذارتیهو یهانهیزم یبرا یریتداب

محصولات و خدمات و  دیتول یاالزامات بر یتمام یو از طرف انیمحصولات، خدمات و دانشجو یمفهوم هدف، تمام
برند دانشگاه  ژهیعملکرد برند و ارزش و ریدر مفهوم پاسخ، ، تفس ت،یشود. در نهایبرند دانشگاه در نظر گرفته م یابیبازار

 میمفاه ق،یتحق یینها یهاافتهیبا توجه به  که ذکر استشایان شود. ینفعان دانشگاه انجام میو ذ هدفدر نزد جامعه 
 برند در نظر گرفته شد. ژهیعنوان مرحله سنجش ارزش وو مفهوم پاسخ به یزیرعنوان مرحله برنامههدف بهو  تیهو

و ارزش افزوده است. منظور از مقولات،  یواقع ،یارائه شد که شامل مقولات اصل قیمقولات مدل تحق ،ادامهدر 
باشد. هر کدام از مقولات یدانشگاه م یبرندساز یاصل یاههیپا ای میدر مفاه رمجموعهیابعاد ز ایها یژگیاز و کیهر  انیب

 ،است. در ادامه قیتحق کردیدر دو مرحله رو قیگانه تحقسه میمفاه زهر کدام ا یدر حکم مراحل برندساز ق،یتحق
 ،ریشد. منظور از متغ فیو تعر شنهادیپ یبرندساز یرهایمتغ ق،یگانه تحقو مقولات سه میمفاه ریو تفس حیبراساس تشر

 ستمیاز س قیباشد. در واقع مصادیپژوهش م کردیرو یهامربوط به مقوله یهارمجموعهیز ایها یژگیاز و کیهر  انیب
 نیتراساس، مهم نیارائه شده است. بر ا قیتحق کردیگانه روباشد که براساس هر کدام از مقولات سهیدانشگاه م

 یلوگو برا ریمتغ ،یمقوله اصل یبرا یابیو مکان یگذارنام یرهایشامل متغ ؛تیدر مفهوم هو یشنهادیپ یرهایمتغ
 یشنهادیپ یرهایمتغ ن،یباشد. همچنیمقوله ارزش افزوده م یبرا بانیپشت و یاصل یهاتیمورأم ریمتغ ،یمقوله واقع

 انداتکارکنان و اس یرهایمتغ ،یمقوله اصل یبرا انیمحصولات و خدمات و دانشجو یرهایشامل متغ ؛مفهوم هدف یبرا
 یاستخراج یرهایمتغ ،تیهاافزوده است. در نمقوله ارزش یبرا یابیو بازار لانیالتحصفارغ یرهایو متغ یمقوله واقع یبرا
سنجش ارزش  یرهایمقوله ارزش افزوده و متغ یبرا یرونیسنجش ارزش برند ب یرهایشامل متغ ؛مفهوم پاسخ یبرا

 است. یاقعو و یاصل یهامقوله یدانشگاه برا یبرند درون
 یرهایدانشگاه در خصوص هر کدام از متغ یطرح و توسعه برندساز یهایمنظور ارائه استراتژبه بعد، مرحلهدر 

 ای یانیمقوله م ه،یاول یهایاستراتژ ای یمهم، سه سطح، مقوله اصل نیحصول به ا یانجام شد. برا قیتحق یشنهادیپ
 یدر واقع استراتژ یصورت که مقوله اصل نیدر نظر گرفته شد. به ا هامقولهخرده تیو در نها یمحور یهایاستراتژ

ها هر کدام از مقولهمقوله انیباشد. در مرحله بعد، میم قیتحق کردیرو یرهایهر کدام از متغ یبرندساز یبرا یشنهادیپ
ذکر شایان شد.  ییشناسا هامقوله انیاز م ،هر کدام یهامقولهخرده ت،یاستخراج و در نها ی،اصل یهایاستراتژ ایها 
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 یبرا یشنهادیپ یاصل یهایاستراتژ ایها ها، فقط مقولهداده عیحجم وس لیبه دل ق،یبخش از تحق نیدر ا که است
ه ب قیتحق یکل جینتا ،ارائه شده حاتیارائه شده است. با توجه به توض قیتحق یرهایمتغ ایدر هر کدام از ابعاد  یبرندساز

 .باشدیم 2جدول شرح 

 آمده برای برندسازی دانشگاه صنعتی شریفدستهای بهخلاصه یافته .2جدول 
مفاهیم مدل 

 لنکستر
 های فرعی پیشنهادیاستراتژی های اصلی پیشنهادیاستراتژی متغیر یا ابعاد

 هویت

 ---- دانشگاه یگذارنام ندیطرح و توسعه فرا یگذارنام

 یابیمکان

 یسازگار
 یطیمح یهادر نظر داشتن استاندارد

 یزیدر برنامه ر یعناصر انسان تیالزام به رعا
 جامع سیپرد

 تیمطلوب
در نظر داشتن چشم اندازهای انسانی در مکان 

 یابی
 در نظر داشتن عوامل طبیعی در مکان یابی

 شیآسا

در سطح درون  شیدر نظر داشتنن عوامل آسا
 انشگاه

 رونیح بدر سط شیدر نظر داشتنن عوامل آسا
 دانشگاه

 ییکارا

 یآموزش یهاتیفعال یابیدر مکان ییکارا تیرعا
 دانشگاه یو پژوهش

 یهاتیفعال یابیدر مکان یمنیاصول ا تیرعا
 دانشگاه

 لوگوی
 --- دانشگاه یلوگو یدر طراح یاصول علم تیرعا
 ---- یلوگو یدر طراح یرامونیتوسعه عوامل پو 

 پژوهش

 یامور پژوهش یگذارستایس ینیبازب
های قانونی موجود و توسعه اصلاح رویه

 گذاریفرایندهای سیاست
 توسعه فرایندهای سیاستگذاری

 --- پژوهش تیرینظام مد تیتقو
  سطوح مختلف نیب یکارکرد یهماهنگ

برای توسعه  ثروت از دانش جادیا تیظرف یارتقا
 ی دانشگاهبرند پژوهش

---- 

 آموزش

 یامور آموزش یگذاراستیس کردیرو رییغت

 طرح و توسعه برنامه درسی

در سطح  یامور آموزش یگذاراستیتوسعه س
 یفرامل

ی در سطح امور آموزش یگذاراستیستوسعه 
 ملی

 یآموزش یابیارز ستمیس یکارآمدساز
 اصلاح قوانین تحصیلی دانشجو

 نشگاهدا یارائه آموزش ستمیس یکارآمدساز

 آموزش تیرینظام مد تیتقو

 آموزش تیریموجود در مد یهارساختیز یارتقا
 اصلاح فرایندهای مدیریتی آموزشی

 ندیدر فرا یکاربرد تکنولوژ ی برایزیربرنامه
 آموزش

 ---- یلیتکم لاتیتحص یهاتوسعه دوره
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مفاهیم مدل 
 لنکستر

 های فرعی پیشنهادیاستراتژی های اصلی پیشنهادیاستراتژی متغیر یا ابعاد

 ---- دانشگاه یآموزش یابیارز ستمیس یکارآمدساز
 ---- دانشگاه یآموزش یابیارز ستمیس یکارآمدساز

برند برای توسعه  توسعه برنامه آموزش آزاد
 ی دانشگاهآموزش

---- 

 یسازیالمللنیب

 یسازیالمللنیامور ب یزیرو برنامه تیریمد

در سطوح  یزیربرنامه یتیریمد یندهایتوسعه فرا
 یخارج

در  یزیرو برنامه یتیریمد یندهایتوسعه فرا
 یسطوح داخل

 ---- یسازیالمللنیامور ب یبعد پژوهش
 ---- یسازیالمللنیامور ب یبعد آموزش
 ---- یسازیالمللنیامور ب یبعد رفاه
 ---- یسازیالمللنیامور ب یبعد پرسنل
 ---- یسازیالمللنیامور ب ییبعد اجرا

 ---- یش عالآموز یسازیالمللنیب یهااستیاصلاح س

 یاستگذاریس
 یعلم

یمشو خط یگذاراستیس یفیو ک یتوسعه کم
 یعلم یگذار

 تأکید بر پایبندی بر اصول دانشگاه سازگارشونده

 های دانشگاهها و رسالتتحول در مأموریت

 ---- یمحورندهیآ کردیاتخاذ رو
 ---- اطلاعات و ارتباطات یفناور یهااستیاصلاح س

 ینیعه کارآفرتوس

 افزاری توسعهفراهم ساختن ملزومات نرم
 ینیکارآفر

 افزاری توسعهفراهم ساختن ملزومات سخت
 ینیکارآفر

 یانسان هایهیسرما یاستانداردساز

افزاری برای فراهم ساختن الزمات نرم
 یاستانداردساز

افزاری برای فراهم ساختن الزمات سخت
 یاستانداردساز

 ینوآوری تکنولوژیک اترییتغ
 توجه به ملاحظات فرهنگی در تغییرات نوآوری

جانبه ی و توسعه راهبردهای همهتکنولوژیک
 نوآوری گسترش شبکه

 ---- تشکیل و تقویت سرمایه فکری و انسانی

 مدیریت دانش
 های محوری جذب و سازماندهی دانشاستراتژی

 توسعه و انتشار دانش
 ---- ام حقوقی و دارایی های فکرینظ نیتدو

 ---- یاستقلال دانشگاه
 ---- بازار کار فن و صنعت کشور یازسنجین

 رساختیز

 دانشگاه یهارساختیز یفیو ک یتوسعه کم

محوری توسعه کمی و کیفی فضاهای آموزشی و 
 پژوهشی

 های دانشگاهرعایت اصول عمومی در زیرساخت

 فضاهای رفاهی و فوق برنامه یفیو ک یتوسعه کم
 ---- دانشگاه یطیانداز محطرح و توسعه چشم

 ---- ساختمان دانشگاه ینما طرح و توسعه
 ---- دانشگاه یهانگیطرح و توسعه پارک
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مفاهیم مدل 
 لنکستر

 های فرعی پیشنهادیاستراتژی های اصلی پیشنهادیاستراتژی متغیر یا ابعاد

و دوچرخه  ادهیپ ،سواره یرهایطرح و توسعه مس
 در دانشگاه

---- 

 ---- دانشگاه یطرح و توسعه صحن اصل یزیربرنامه
 ---- در سطح دانشگاه یاهیاصول پوشش گ تیرعا
در سطح  یو نورپرداز ییاصول روشنا تیرعا

 دانشگاه
---- 

 رییادگی طیاصول مربوط به توسعه مح تیرعا
 سالم

---- 

سخت یاطلاعات یهارساختیطرح و توسعه ز
 یافزار

---- 

 یهارساختیز گریدر د یاستانداردها تیرعا
 اهدانشگ

---- 

 یگذاراستیس
 یمال

 دانشگاه یاستقلال مال یزیربرنامه

 یاستقراض مال

 یمال یذارگهیسرما
 خود یهاهیسرما تیریمد

 گیریاستقلال تصمیم
 دانشگاه هیشهر

 ---- دانشگاه یبودجه بند
 ---- یدانشگاه یتوسعه بنگاه دار

 ---- یجذب مشارکت بخش خصوص

 هدف

 و محصولات
 خدمات

محصولات ارائه  یفیو ک یتوسعه کم یزیبرنامه ر
 و خدمات

---- 

 انیدانشجو

کلان دانشگاه امور  استیس یاصلاح و ارتقا
 انیدانشجو

---- 

معاونت  ییو اجرا یتیریمد یهاهیرو یارتقا
 یپژوهش

---- 

معاونت  ییو اجرا یتیریمد یهاهیرو یارتقا
 یآموزش

---- 

معاونت  ییو اجرا یتیریمد یهاهیرو یاارتق
 ییدانشجو

---- 

معاونت منابع  ییو اجرا یتیریمد یهاهیرو یارتقا
 یانسان

---- 

 استادان

منابع  یزیربرنامه یفیو ک یتوسعه کم
 ان(داتاسی)انسان

---- 

 ---- یعلم یتوسعه همکار
 ---- انداتاس یاحرفه یهاتیتوسعه صلاحطرح و 

 نانکارک

ی منابع انسان تیریمد یفیو ک یتوسعه کم
 (کارکنان دانشگاه)

---- 

 ---- دانشگاه یو ادار یمال تیریها در مدهیاصلاح رو
 ---- کارکنان دانشگاه یتوانمند یارتقا

 ---- کارکنان یسطح خدمات رفاه تیتقو
ی برای رساختیتوسعه و بهبود فضا و امکانات ز

 برندتوسعه 
---- 

مداری در بخش های محوری مشتریاستراتژی یمداریمشتر بازاریابی
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مفاهیم مدل 
 لنکستر

 های فرعی پیشنهادیاستراتژی های اصلی پیشنهادیاستراتژی متغیر یا ابعاد

 دانشجویان دانشگاه
 نفعان دانشگاهمداری در بخش سایر ذیمشتری

  دانشگاه یبرا ابیاستخدام فرد بازار
محصولات و خدمات و  یگذارمتیاصول ق تیرعا

 هیشهر
---- 

 ی دانشگاهرونیب یابیبازرا

 بازاریابی اتژیکاستر مدیریت
 بازارشناسی

 بازارسازی

 بازارداری

 ی دانشگاهدرون یابیبازار
 توانمندسازی کارکنان

 عمومی توسعه روابط

 بازارمحوری دانشگاه
 دانشجومداری

 محوریرقیب
 محوریهماهنگی

 ---- لانیالتحصطرح و توسعه شبکه فارغ لانیالتحصفارغ

 پاسخ

 یاصل یرهایتغم
سنجش ارزش 

 یبرند درون ژهیو
 دانشگاه

 ---- انیدانشجو یسازدتوانمند و کارآم

 ---- لانیالتحصامور فارغ

 ---- دانشگاه ییخدمات دانشجو

 ---- دانشگاه یهارساختیز

 ---- دانشگاه یابعاد مال

 یاصل یرهایمتغ
سنجش ارزش 

 یرونیبرند ب ژهیو
 دانشگاه

 ---- دانشگاه یلماعتبار ع

 ---- شهرت دانشگاه
 ---- نسبت به دانشگاه انیاحساس و عاطفه دانشجو

 ---- به برند دانشگاه یوفادار

 
 خلاصه شد. 2نشگاه، به شرح شکل اد یبرندساز پیشنهادی مدلهای پژوهش، با توجه به بررسی یافته
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 لیلنکستر و کرت ر دانشگاه با استفاده از مدل پایه یزبرندسا پیشنهادی مدل. 2شکل 

 
 گیریبحث و نتیجه

 ژهیو سنجش ارزش و یزیرشامل دو مرحله برنامه یآموزش عال یبرندساز قیتحق یشنهادیپ کردیرو ی،طور کلبه
برند دانشگاه را  هژیدانشگاه، ارزش و یبرندساز یزیردر قالب مرحله برنامه تیبرند دانشگاه است. دو مفهوم هدف و هو

برند دانشگاه  ژهیارزش و یابیعنوان مرحله ارزمفهوم پاسخ به یعنی ؛پژوهش کردید. مفهوم سوم در رودهیشکل م
 باشد.یبرند دانشگاه م ژهیدانشگاه، سنجش ارزش و یبرندساز ندیمرحله فرا نیاز ا یشده است. هدف اصل شنهادیپ

 یهادر قالب مقوله یدانشگاه در سه مرحله متوال تیشود. هویم یریگدانشگاه شکل یگذاردر مرحله اول، هدف
چندجانبه  یهاتیمورألوگو و م ،یابیمکان ،یگذارنام یرهایو ابعاد و متغشد  یریگو ارزش افزوده شکل یواقع ،یاصل

 یرهایکور شامل متغاست. مقوله مذ یدانشگاه، مقوله اصل یگذارتیهو ندیاول در فرا قدم کند.یدانشگاه را مشخص م
انتخاب شود.  یدانشگاه، نام و مکان مناسب یبرا دیدر قدم اول با بیترت نیدانشگاه است. به ا یابیو مکان یگذارنام

نهاد،  ایگذارنده مؤسسه انیدانشگاه براساس بن یامگذارن ،اصول یددانشگاه با یگذارنام یبرا ق،یتحق یهاافتهیبراساس 
 ،یعضو برجسته کشور ،یخیبرجسته تار تیمورداحترام، شخص یرهبران مذهب ،یالم کنندهنیوقف و تأم

های جهان، انجام مصاحبه ایکشور  کیرهبران مؤسس و مورداحترام در  گریاستادان و د ای یکنون مداراناستیس
 یدرب ورود یطراح ها، استفاده از اصول چند زبانه، بازها و خبرنامهها، روزنامهدر نشریه مطلبمطبوعاتی و درج 
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بودن دانشگاه،  یو فن یدانشگاه با توجه به فلسفه صنغت یگذارنام ندیدانشگاه در فرا یبرا یشعار اصل نییدانشگاه، تع
نام  نیو آرم و تدو ینام دانشگاه به لوگو لیتبد تیبلقا ،ینگارش تیو به ظرف یشناختنشانه ،یمیاستفاده از اصول اسل
در مرحله مقوله  دیکه با یریمتغ نیآن را در نظر داشت. دوم یو توجه به مشکلات تلفظ یسیدانشگاه به زبان انگل

 یابیمکان ندیدر فرا ق،یتحق یهاافتهیدانشگاه است. براساس  یابیدانشگاه در نظر داشت، مکان یگذارتیدر هو یاصل
 در نظر گرفته شود. ییو کارا شیآسا ت،یمطلوب ،یسازگار :چهارگانه یهایاستراتژ باید دانشگاه
 ریدر نظر گرفته شود. در مقوله مذکور، متغ دیبا یدانشگاه، مقوله واقع یگذارتیهو ندیمرحله از فرا نیدوم در

دانشگاه مشخص شود. براساس  یلوگو یدبای در مرحله مقوله واقع ب،یترت نیشود. به ایم یدهدانشگاه شکل یلوگو
 یهایبا اعداد، طراح یبیمدرن ترک یهایاز الگوها و طراح یدبا هدانشگا یلوگو و توسعه یطراح یبرا ق،یتحق یهاافتهی

از  یریگبهره نهیها در زمتیخلاق ا،یپو یهایطراح ،یشناختنشانه یکردهایاستفاده از استعاره، نمادها و رو ،یسه بعد
 .دو شعار دانشگاه استفاده شو امیپ یدانشگاه و طراح سیسأسال ت

دانشگاه  یهاتیمورأدانشگاه، مقوله ارزش افزوده است. در مقوله حاضر، م یگذارتیهو ندیز فرامرحله ا نیسوم
نقش  ،یها اصلتیمورأدر نظر گرفته شود. م بانیو پشت یدر دو بعد اصل دیدانشگاه با تیمورأم ریشوند. متغیم یطراح

اساس، گام  نید. بر انشویدر نظر گرفته م هیاول یهاهسته نوانعد و بهندانشگاه دار یهاتیمورأم نییرا در تع یاصل
 یهاتیمورأم یابعاد برندساز نیتردانشگاه است. مهم یهاتیمورأدانشگاه، مشخص کردن م یگذارتیسوم در هو

پژوهش  ر،یمتغ نیاست. اول یعلم یاستگذاریو س یسازیالمللنیپژوهش، آموزش، ب یرهایمتغ ایدانشگاه شامل ابعاد 
 یگذاراستیلازم در امور س یهاینیبازب یدبا یطرح و توسعه برند پژوهش یبرا ق،یتحق یهاافتهیس است. براسا

ثروت از  جادیا تیظرف یارتقا و نیز پژوهش یهاامکانات، محتوا و روش یپژوهش، ارتقا تیرینظام مد تیتقو ،یپژوهش
 قیتحق یهاافتهیوط به آموزش است. نظر به مرب رین متغی. دومردیدانشگاه صورت گ یتوسعه برند پژوهش یدانش برا

امور  یگذاراستیس کردیلازم در رو راتییاست که دانشگاه تغ نیانتظار بر ا ،یآموزش ریطرح و توسعه برند متغ یبرا
 یآموزش یابیارز ستمیس یکارآمدساز ،یلیتکم لاتیتحص یهاآموزش، توسعه دوره تیرینظام مد تیتقو ،یآموزش

 یو براداشته باشد آموزش آزاد، در نظر  یهادانشگاه و توسعه برنامه یآموزش یابیارز ستمیس یسازکارآمد شگاه،دان
در  قیتحق یهاافتهیباشد. براساس یم یسازیالمللنیامور ب ر،یمتغ نی. سومدنک یاتیحصول به آن اقدامات لازم را عمل

 ،یرفاه ،یآموزش ،یپژوهش ،یزیرو برنامه تیریمد امورات عهطرح و توس یددانشگاه با یسازیالمللنیب ریبخش متغ
 یهاتیمورأم یینها ریرا نظر داشته باشد. متغ یآموزش عال یسازیالمللنیب یهااستیو اصلاح س ییاجرا ،یپرسنل

 یگذاراستیس ریطرح و توسعه برند متغ یبرا ق،یتحق یهاافتهیباشد. براساس یم یعلم یگذاراستیدانشگاه، س یاصل
اصلاح  ،یمحورندهیآ کردیاتخاذ رو ،یعلم یگذاریمشو خط یگذاراستیس یفیو ک یتوسعه کم یددانشگاه با یعلم
نوآوری  راتییتغ ،یانسان یهاهیسرما یاستانداردساز ،ینیاطلاعات و ارتباطات، توسعه کارآفر یفناور یهااستیس

های فکری، استقلال نظام حقوقی و دارایی نینش، تدومدیریت دا نی،تشکیل و تقویت سرمایه فکری و انسا ،یتکنولوژیک
 شود. هبازار کار، فن و صنعت کشور، در نظر گرفت یازسنجیو ن یدانشگاه
تیمورأاست. م انیپشت ای یتیحما یهاتیمورأدانشگاه، م یبرندساز یبرا یشنهادیپ یهاتیمورأدسته از م نیدوم

یبرخوردار م یمهم تیاز اهم ،دانشگاه یاصل یهاتیمورأم نییتع در یبانیو پشت یتیعنوان نقش حمامذکور به یها
مربوط به  ،ریمتغ نیاست. اول یمال یگذاراستیس ریو متغ رساختیشامل ز ،دانشگاه تیمورأم یرهایباشد. متغ

 یه کمتوسع یهایاستراتژ یددانشگاه با رساختیز ریطرح و توسعه برند متغ یبرا یهاافتهیباشد. براساس یم رساختیز
ساختمان دانشگاه،  یدانشگاه، طرح و توسعه نما یطیانداز محدانشگاه، طرح و توسعه چشم یهارساختیز یفیو ک

طرح و  یزیرو دوچرخه در دانشگاه، برنامه ادهیسواره، پ یرهایدانشگاه، طرح و توسعه مس یهانگیپارک توسعهطرح و 
در  یو نورپرداز ییاصول روشنا تیدر سطح دانشگاه، رعا یاهیاصول پوشش گ تیدانشگاه، رعا یتوسعه صحن اصل
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 یهارساختیسالم، ز رییادگی طیبه توسعه مح طاصول مربو تیباز در دانشگاه، رعا یسطح دانشگاه، طرح و توسعه فضا
به دانشگاه یمال یگذاراستیس ریدانشگاه را در نظر داشت. متغ یهارساختیز گریدر د یاستانداردها تیرعا ،یاطلاعات

طرح و توسعه  یبرا ق،یتحق یهاافتهیباشد. با توجه به یم بانیو پشت یتیحما تیمورأمربوط به م ریمتغ نیعنوان دوم
دانشگاه، توسعه بنگاه یبنددانشگاه، بودجه یاستقلال مال برایلازم  یهایزیردانشگاه، برنامه یمال یگذاراستیس ندبر

 دانشگاه در نظر گرفته شود. یمال یگذاراستیتوسعه برند س یبرا یو جذب مشارکت بخش خصوص یدانشگاه یدار
دانشگاه، اهداف دانشگاه در نظر  یبرندساز یزیرمرحله از برنامه نیدانشگاه، در دوم یگذارتیاز مرحله هو پس
افزوده  و ارزش یواقع ،یمقوله اصل ی:دانشگاه شامل سه مرحله جداگانه و متوال یگذارشود. مرحله هدفیگرفته م

 نیو خدمات دانشگاه ارائه شده است. به ا محصولاتو  ییدانشجو یرهایمتغ ایابعاد  ،یاست. در مرحله مقوله اصل
و محصولات و  انیدانشجو یرهایمتغ یطرح و توسعه برندساز دیدانشگاه با یگذارهدف ندیدر مرحله اول فرا ب،یترت

استیس یاصلاح و ارتقا دیبا انیدانشجو ریمتغ یبرندساز یبرا قیتحق یهاافتهی. براساس ردیخدمات دانشگاه صورت گ
 یهاهیرو یارتقا ،یمعاونت پژوهش ییو اجرا یتیریمد یهاهیرو یارتقا ان،یکلان دانشگاه در خصوص امور دانشجو یها
 یتیریمد یهاهیرو یو ارتقا ییمعاونت دانشجو ییو اجرا یتیریمد یهاهیرو یارتقا ،یمعاونت آموزش ییو اجرا یتیریمد

محصولات و  ،یمقوله اصل یبرا قیتحق یشنهادیپ ریمتغ نیدومدر نظر گرفته شود.  یمعاونت منابع انسان ییو اجرا
محصولات و  ریدانشگاه در متغ یبرندساز یاست که برا نیانتظار بر ا ق،یتحق یهاافتهیخدمات دانشگاه است. براساس 

 .ردیارائه محصولات و خدمات نوآور صورت گ یفیو ک یعه کمتوس یزیرشامل برنامه ؛خدمات دانشگاه
و  انداتاس ریدو متغ ی،مقوله واقع یاست. برا یبرند دانشگاه، مقوله واقع یگذارهدف ندیمرحله از فرا نیدوم

کارکنان و  یرهایمتغ یدانشگاه، برندساز یگذاردر مرحله دوم از هدف بیترت نیشده است. به ا شنهادیکارکنان پ
و  یتوسعه کم ،کارکنان دانشگاه ریمتغ یبرندساز یبرا ق،یتحق یهاافتهیدر نظر گرفته شده است. با توجه به  انداتاس
 یدانشگاه، ارتقا یو ادار یمال تیریها در مدهیاصلاح رو ،در بخش کارکنان دانشگاه یمنابع انسان تیریمد یفیک

 شنهادیپ یرساختیارکنان و توسعه و بهبود فضا و امکانات زک یسطح خدمات رفاه تیکارکنان دانشگاه، تقو یتوانمند
در  یمنابع انسان یزیربرنامه یفیو ک یتوسعه کم ،دانشگاه انداتاس ریمتغ یبرندساز یبرا قیتحق ن،ی. همچنتشده اس

 ست.کرده ا شنهادیرا پ انداتاس یاحرفه یهاتیو طرح و توسعه صلاح یعلم یدانشگاه، توسعه همکار انداتبخش اس
و  یابیابعاد بازار ای ریبرند دانشگاه، مقوله ارزش افزوده در نظر گرفته شده و شامل، متغ یگذاردر هدف یینها مرحله

و فارغ یابیبازار یرهایمتغ یدانشگاه، برندساز یگذارهدف ییدر مرحله نها بیترت نیاست. به ا لانیالتحصفارغ
شامل  قیتحق هایشنهادیپ نیتردانشگاه، مهم یابیبازار ریگاه در متغدانش یبرندساز یشود. برایمشخص م لانیالتحص
 هیمحصولات و خدمات و شهر یگذارمتیاصول ق تیدانشگاه، رعا یبرا ابیاستخدام فرد بازار ،یمداریمشتر

فارغ ریمتغ یبرا تیدانشگاه و بازارمحوری دانشگاه است. در نها یدرون یابیدانشگاه، بازار یرونیب یابیراباز ،ییدانشجو
 لانیالتحصطرح و توسعه شبکه فارغ یاصل یدر مرحله ارزش افزوده، استراتژ یینها ریعنوان متغدانشگاه به لانیالتحص

 دانشگاه ارائه شده است. لانیالتحصتوسعه برند فارغ یبرا
 یبرندساز ندیرامرحله از ف نیبرند دانشگاه است. ا ژهیدانشگاه، مرحله سنجش ارزش و یمرحله برندساز نیدوم

دانشگاه، سنجش  یبرندساز ندیمرحله از فرا نیا یاست. هدف اصل قیتحق هیپا کردیدانشگاه شامل مفهوم پاسخ در رو
دو مرحله  یرهایابعاد و متغ یتمام ریدانشگاه، تفس یرندسازب ندیمرحله از فرا نیباشد. در ایبرند دانشگاه م ژهیارزش و

شود. مفهوم یدانشگاه مشخص م یرونیو ب ینفعان درونیذ لهیوسدانشگاه در بازار بهبرند  یگذارتیو هو یگذارهدف
سنجش  یرهایو متغ یرونیسنجش ارزش برند ب یرهایبرند دانشگاه، شامل متغ ژهیمرحله سنجش ارزش و ایپاسخ 

برند  ژهیسنجش ارزش و مفهوم پاسخ، ای قیتحق کردیرو ییدر مرحله نها بیترت نیدانشگاه است. به ا یبرند درون شارز
دانشگاه شامل  یرونیسنجش ارزش برند ب یرهایشود. متغیانجام م یرونیو ب یدوگانه درون یرهایدانشگاه در قالب متغ
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نسبت به دانشگاه و  انیاحساس و عاطفه دانشجو نشگاه،دانشگاه، شهرت دا یاعتبار علم ی،محور یچهار استراتژ
شامل پنج  فیدانشگاه شر یرونیبرند ب ژهیسنجش ارزش و یرهایمتغ ن،ینبه برند دانشگاه است. همچ یوفادار

 یهارساختیدانشگاه، ز ییخدمات دانشجو لان،یالتحصامور فارغ ان،یدانشجو یتوانمند و کارآمدساز یمحور یاستراتژ
 یش استراتژسنج یدانشگاه، برا یرونیبرند ب ژهیباشد. در بخش سنجش ارزش ویدانشگاه م یو ابعاد مال شگاهدان

 یمحور یمقوله، استراتژخرده 12شهرت دانشگاه،  یمحور یمقوله، استراتژخرده 12دانشگاه،  یاعتبار علم یمحور
مقوله خرده 13به برند دانشگاه،  یوفادار یمحور یخرده مقوله، استراتژ 9احساس و عواطف نسبت به دانشگاه، 

سنجش  یدانشگاه، برا یبرند درون ژهیسنجش ارزش و ییناربیز یرهایدر بخش متغ نیشده است. همچن شنهادیپ
خرده 8 لانیالتحصامور فارغ یمحور یمقوله، استراتژخرده 12 انیدانشجو یتوانمند و کارآمدساز یمحور یاستراتژ

خرده 4 دانشگاه یهارساختیز یمحور یمقوله، استراتژخرده 10دانشگاه  ییخدمات دانشجو یمحور یمقوله، استراتژ
 مقوله در نظر گرفته شده است.خرده 3دانشگاه  یابعاد مال یمحور یاستراتژ تیقوله و در نهام

طور های پژوهش بهیافته توان اشاره کرد کهیمبا رویکرد پایه تحقیق حاضر پژوهش  یهاافتهی سهیدر مقام مقا
، واقعی و ارزش افزوده، با رویکرد های اصلیگانه هدف، هویت و پاسخ و مقولهمنحصر از نظر تأکید بر مفاهیم سه

های طرح و توسعه ، تطابق دارد. در ادامه، از نظر ارائه متغیرهای ویژه برای دانشگاه و ارائه استراتژیلیلنکستر و کرت ر
نظر ارائه طور منحصر از پژوهش به یهاافتهی ،، تفاوت دارد. بنابراینلیلنکستر و کرت ربرندسازی دانشگاه با رویکرد 

دانشگاه و ارائه  یبرا ژهیو یرهایارائه متغ نظرتطابق دارد و از  ،لیلنکستر و کرت ر کردی، با روفاهیم و مقولات تحقیقم
همچنین رویکرد  تفاوت دارد. ،لیردانشگاه با مدل لنکستر و کرت  یطرح و توسعه برندساز یهاتیها و فعالیاستراتژ

شود که تمامی مراحل کرد جامع برای برندسازی دانشگاه قلمداد میارائه شده پژوهش برای برندسازی تحقیق، روی
شود و علاوه بر این، چارچوب جامع برای سنجش ارزش ویژه ریزی ایجاد ارزش ویژه برند دانشگاه را شامل میبرنامه

مند در قالب ع و نظامهای جامبار به ارائه یافتهبرند دانشگاه را ارائه داده است. شایان ذکر است که پژوهش برای اولین
ترین رویکرد تحقیق علمی پرداخته است که تاکنون در کشور صورت نگرفته و در سطح جهانی، یکی از کامل

ریزی و برنامهجامع از  نسبتاای ریتصوباشد. بنابراین، رویکرد پیشنهادی تحقیق، رویکردهای برندسازی آموزش عالی می
باید اضافه  دانشگاه خواهد شد. یبرندساز سازی در عرصهجریانو منجر به کند میارائه را دانشگاه ارزیابی برندسازی 
های ارائه شده برای برندسازی آموزش عالی ضمن داشتن تنوع و جامعیت لازم، برگرفته از شرایط و کرد که استراتژی

درونی و بیرونی  بافت فکری و فرهنگی جامعه و ماهیت صنعتی دانشگاه هستند و براساس تحلیل شرایط محیط
 اند.دانشگاه و اهداف دانشگاه طراحی شده

شوند. باید در ارائه می برند دانشگاه ژهیسنجش ارزش وو  یبرندساز یزیربرنامهپیشنهادهای تحقیق حول دو محور 
گذاری گذاری برندسازی دانشگاه صورت گیرد. در بخش هویتگذاری و هدفریزی برندسازی، هویتمرحله برنامه

های آموزشی، یابی، لوگو، مأموریتشود هویت دانشگاه در ابتدا براساس متغیرهای نامگذاری، مکانانشگاه پیشنهاد مید
سازی، طراحی یا بازطراحی شود. در المللیها و بینگذاری مالی، زیرساختگذاری علمی، سیاستپژوهشی، سیاست

 باشد. در هر کدام از متغیرهای تحقیق به شرح ذیل می ترین پیشنهادهاهای تحقیق، مهمادامه، براساس یافته
از اصول  یکیدانشگاه براساس  هایگذارشود نامیم شنهادیپهای پژوهش ی، براساس یافتهگذارنام ریمتغ در بخش

 یمذهب رهبران ،یمال کنندهنینهاد، وقف و تأم ایگذارنده مؤسسه انیبراساس بن یگذارمانند نام ؛رندیگیمقابل صورت م
رهبران مؤسس  گریاستادان و د ای یکنون مداراناستیس ،یعضو برجسته کشور ،یخیبرجسته تار تیمورداحترام، شخص
مدیران و  ،دانشگاه ینامگذار ندیطرح و توسعه فرا ندیدر فرا ن،ی. همچنباشدیجهان م ایکشور  کیو مورداحترام در 

ایجاد شناخت  برای داذهان دانشجویان و افکار عمومی جامعه بای نام و نشان تجاری در یرؤسای دانشگاه ضمن ارتقا
های مطبوعاتی و درج مطلب در نشریهنسبت به دانشگاه از طریق انواع ارتباطات غیرفردی مانند انجام مصاحبه شتربی
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ها در ولان دانشگاهئو مس رانیاست که مد نیها و غیره اقدامات لازم را به عمل آورند. انتظار بر اها و خبرنامهها، روزنامه
نام ندیدانشگاه در فرا یبرا یشعار اصل نییدانشگاه، لزوم تع یدرب ورود یطراحبازاز اصول چند زبانه،  یگذارنام ندیفرا

در نظر داشت که در طرح  دیبودن دانشگاه استفاده کنند. در ادامه، با یو فن یتعدانشگاه با توجه به فلسفه صن یگذار
 تیقابل دیآن توجه کرد. نام دانشگاه با یارشنگ تیاستفاده کرد و به ظرف یشناختو نشانه یمیاز اصول اسل دیدانشگاه با

آن توجه  یبه مشکلات تلفظ ی،سینام دانشگاه به زبان انگل نیشود در تدو یو آرم را داشته باشد و سع وبه لوگ لیتبد
 .ودش

اطلاعات  ستمیاز س ،شود در گام نخستیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،یابیمکان ریمتغ در بخش
طرح و توسعه  یمکان برا نیبه انتخاب بهتر یمکان یهااز داده یریگبا بهره ییفضا یهالیوتحلهیو تجز ییایجغراف

طرح و  یبرا ییو کارا شیآسا ت،یلوبمط ،یچهارگانه سازگار یهایدانشگاه استفاده شود و با در نظر گرفتن استراتژ
های مختلف شهری و توجه ها و ارگانهماهنگی بین سازمان که ذکر است شایاندانشگاه اقدام شود.  یابیسعه مکانتو

 رانیمد دیباشد که بایم یاصول نیترماز جمله مه ،به جمعیت، فرهنگ، مسائل اجتماعی و اقتصادی منطقه موردمطالعه
 یدر راستای سامانده زین یمکان فعل رییتغ نیهمچن .رندیبگدانشگاه در نظر  یابیدر طرح و توسعه مکان یدانشگاه

باشد یمشکل م اریبس ،و انتقال ییجاهکه جاب نیشود. با توجه به ایم شنهادیصرفه بودن پبهدانشگاه در صورت مقرون
توجه به چهار  اصول و استانداردهای لازم با تیرعا ایکاربری مجاور  رییها تغمیاز حر یحل مناسب برای برخراه دیشا

 باشد.  یشنهادیپ یاستراتژ
دانشگاه،  یلوگو یطراح یدانشگاه برا رانیمد شودیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،لوگو ریمتغ در بخش

 ی وشناختنشانه یکردهایاستعاره، نمادها و رو ،یسه بعد یهایبا اعداد، طراح یبیمدرن ترک یهایاز الگوها و طراح
 نهیها در زمتیتوان از خلاقیم گاهدانش یلوگو یهایدر طراح ن،یاستفاده کنند. علاوه بر ا ایپو یهایطراح
 رییتغ دینبا یو شعار دانشگاه استفاده شود. البته نام برند دانشگاه امیپ یدانشگاه و طراح سیسأاز سال ت گیریبهره

برند  کی یکند. از آنجا که لوگو رییتغ یلیه دلاتواند بیلوگو م ینام ول یسازکند مگر در موارد خاص مانند خلاصه
 اریبس ،خود راتییدر تغ دیبا دشویبرند دانشگاه به کار برده م یوستگینشان دادن و حفظ کردن پ یبرا یدانشگاه

 یاست که با دانش خود و با کنترل علم کیامر وابسته به طراح گراف نی. اندنکعمل  یمحتاط باشند و با دانش قبل
به مخاطبان برند دانشگاه برساند. علاوه بر این  گاهدانش یلوگو یرا از بازطراح بیآس نیصورت گرفته، کمتر راتییتغ

نسبت به شناسایی و جایگاه ،بزرگ کشور یگردد با استفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرهاپیشنهاد می
 وگوینفعان از طریق به یادآوری سریع لیذ یتلاش گردد تا تمام ،یابی لوگوی دانشگاه در ذهن جامعه هدف

دانشگاه به یک ترجیح ذهنی از این برند نسبت به رقبا دست یابند که این امر موجب ایجاد وفاداری و ترجیح 
 گردد.محصول به محصولات مشابه رقبا می

و  یعت، کشاورزارتباط دانشگاه با صن ،یتوسعه علوم کاربردهای پژوهش براساس یافته ،پژوهش ریمتغ در بخش
و  یدر تکنولوژ یگذارهیسرما ،یدانشگاه یشیزا یهاتوسعه شرکت ،یعلم یدارهیسرما ،ینیخدمات، توسعه کارآفر

حوزه پژوهش  ن،یباشد. بنابرابرخودار  ییسزاهب تیتواند از اهمیراه م نیقانون در ا طیشرا لیها و توسعه و تسهینوآور
نهیزم دیباشد و بایمختلف م یهانهیبازار و جامعه هدف در زم یازهاین ییشناسا یبرا ییعنوان مبنادر دانشگاه به

حوزه پژوهش  یبرا یشنهادیپ یهایدانشگاه حسب استراتژ یتوسعه برند پژوهش یلازم برا یهایزیرو برنامه یساز
 ان،یو دانشجو انداتسا یقراردادن امور پژوهش تیدانشگاه ضمن بها دادن و اولو رانی. لازم است مدردیصورت گ

است  ازین ن،ی. همچندننکبا پژوهشگران را فراهم  یدانشگاه رندگانیگمیتصم نیب یایتعامل پو برایلازم  یبسترها
 ،یهمکار یسازلیهتس یراهکارها ،یشناسبیضمن آس یدانشگاه یدر نظام پژوهش یو ادار یسازمان یساختار

 را در نظر داشته باشد. یقاتیو تحق یموقع منابع علمبه تدارک آسان و ،یپژوهش یهااستفاده از فرصت
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 یهاستمیس یو کارآمدساز یروزرسانهب شودیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،آموزش ریمتغ در بخش
 یهامقاطع و رشته ،یدارکلاس ستمیس س،یتدر ستمیس ،یتنوع، نوآور ،یابیارزش ستمیس ،یو درس یبرنامه آموزش

 ن،ید. بنابراشو گرفتهدر نظر  یآموزش تیفیو ک یاعتبارسنج ستمیس ستم،یس یریپذانعطاف ستم،یس ییایپو ،یلیتحص
جامعه  تیمات بازار و رضاوتناسب آن با ملز زانیو م یحوزه آموزش در وضع موجود یشناسبیضمن آس دیدانشگاه با

 گریامور انجام دهد. از جمله د نیا در الازم ر یهایزیرو برنامه بدایدست  نهیزم نیدر ا یجامع دیدبه هدف، 
توان یمدل م نیباشد. با ایم یآموزش یابیارز امعنظام ج نیارائه داشت، تدو نهیزم نیتوان در ایکه م ییاهشنهادیپ

یم سمیمکان نیآن ارائه داد. با ا یمناسب را برا یو درون یرونیب لیو تحل دیرا به تصور کش یموجود آموزش تیوضع
 کردموجود دانشگاه طرح  تیدانشگاه را براساس وضع یطرح و توسعه آموزش یلازم برا یهااهداف و برنامه ازها،یتوان، ن

 لازم را ارائه داد. هایشنهادیآن پ یو برا
دانشگاه با تحلیل محیط بیرونی و  شودیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،سازیالمللیبین ریمتغ در بخش

های کلی نظام آموزش عالی کشور و اسناد بالادستی، مجدداا به بازنگری ر نظر داشتن سیاستدرونی خود و با د
سازی با در نظر گرفتن ماهیت فنی و صنعتی بودن دانشگاه، مدلی المللیها و اهداف دانشگاه در راستای بیناستراتژی

طوری که اشاره شد باید در این مدل همان المللی دانشگاه، طرح کند و توسعه دهد.مناسب برای توسعه همکارهای بین
ابعاد تحلیل شرایط درونی و بیرونی صورت گیرد و از طرفی، پیشنهادهای مذکور، باید ضمن ارائه راهکارهای مناسب در 

ها و موانع اجرای مطلوب را در نظر داشته باشند و در ادامه، رهبایستابعاد درون دانشگاهی، ملی و فراملی، ارائه پیش
 نگری لازم در این خصوص صورت گیرد.انگاری و آینده
 یلیدانش و اطلاعات تحل دیشود تولیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،یعلم یگذاراستیس ریمتغ در بخش

 یهارساختیز یو ارتقا تیکشور، تقو یاو توسعه یسامانه جامع اطلاعات علم یطراح گذاران،استیس ازیموردن
دانشگاه،  یگذاراستیس ندینفعان در فرایدانشگاه، مشارکت همه ذ یو حقوق یقیتوسعه استقلال حق ،ینو قانو یکیزیف
 ،یو پژوهش یآموزش یهااستیس یپژوهش ندهیاز رویکردهای سطحی و یک بعدی، آ یزانرگذاران و برنامهسیاست ینف

ارتباط دانشگاه با سه بخش  تیموردهدف، تقوجامعه  یاساس یهاتیو اولو ازهایرصد ن نده،یرصد تحولات مشاغل در آ
 در اولویت قرار گیرند.دارند،  یسازیارائه شده که توان تجار یپژوهش یهااز طرح تیاقتصاد، حما

ترین پیشنهاد عنوان مهمهای دانشگاهی بهریزی کالبدی برای توسعه زیرساختبرنامه ،زیرساخت ریمتغ در بخش
ریزی دانشگاهی مهم است ضمن باشد. آنچه در این نوع از برنامهی دانشگاه میهابرای طرح و توسعه زیرساخت

شود.  ییشناسا نفعان درونی و بیرونی دانشگاهذی ندهیو آ یفعل یازهاین یدبا استاندارسازی تمامی فضاهای دانشگاهی
در نظر گرفته فرآیند این را در ، جایگاه و نقش درآمدهای پایدار دانشگاه کالبدیریزی در ادامه، نیاز است در برنامه

ها و لحاظ توزیع بهینه کاربریه و ضوابط و مقررات ب هازیرساختتدوین یکپارچه ضوابط و مقررات داشت. همچنین، 
 وهیش رىیبکارگ در نهایت باید در نظر داشت که، .مورد نظر باشد ماهیت صعنتی دانشگاهمتناسب با سازهای ساخت 

 ازهاىین رییو پاسخى مناسب به تغ کالبدى زىیرمى تواند متضمن بهبود مستمر برنامه دانشگاههوشمند  تیریمد
توسعه حاصل از  ،مختلف و دیگر نیازهای حال حاضر و آتیهاى ناشى از حوادث سازى و مقابله با بحرانمنیمربوط به ا

 .باشد دانشگاه
و  یافزارنرم یهارساختیز جادیا شودیم ادشنهیپهای پژوهش براساس یافته ،مالی یگذاراستیس ریمتغ در بخش

 تیبا عضو قاتیتحق یسازیتجار یلازم برا یهارساختیو ز لاتیتوسعه تسه زیو توسعه و ن قیتحق یافزارسخت
دانشگاه باشد.  یمال یگذاراستیس حرم سأر ،نفعان و متخصصان سه بخش مختلف اقتصادینخبگان، ذ یتمام

کردن دولت در  یمانع از شانه خال دیدانشگاه نبا یمستقل و اختصاص یمال نیمأت یهااستیس شودهمچنین توصیه می
و رقابت  میرمستقیغ یهابراساس روش دیدولت به دانشگاه با یمال یهادانشگاه شود بلکه کمک یاختصاص بودجه برا
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کشور و از  یهاتیو اولو ازهایز نجامع ا یازسنجین باتواند یدانشگاه م ندیفرا نیکند. ا دایها اختصاص پبه دانشگاه
 ارائهلازم را به دولت  یاهشنهادیها، مذاکرات و پتیو اولو ازهاین نیا نیمأت یموجود دانشگاه برا یهالیپتانس ،یطرف

 .دریافت نمایدآن بودجه لازم  ید و برانک
شود، پیشنهاد می گذاری برندسازی است. بر این اساسریزی برندسازی دانشگاه، هدفمرحله دوم برنامه

گذاری برند دانشگاه در ابتدا براساس، متغیرهای محصولات و خدمات دانشگاه، دانشجویان، کارکنان، استادان، هدف
ترین پیشنهادهای های تحقیق، مهمالتحصیلان، طراحی یا بازطراحی شود. در ادامه، براساس یافتهبازاریابی و فارغ

 باشد.قیق به شرح ذیل میپژوهش در هر کدام از متغیرهای تح
مدیران و مسئولان دانشگاه  شودیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،محصولات و خدمات ریمتغ در بخش

گذاری مالی، ارتقای سطح کیفیت علمی، جذب دانشجویان نخبه، ارتقای سطح باید الزامات لازم برای سرمایه
های ارتباط با صنعت و کشاورزی و خدمات، توسعه ه زمینههای دانشجویان، جذب استادان نخبه، توسعمهارت
ها به این منظور لازم است های کارآموزی علمی در جامعه، رفع مشکلات اساسی جامعه را مهیا دارند. دانشگاهزمینه

نسبت به فراهم کردن بسترهای مناسب برای جهش در نهضت علم و جنبش پژوهشی در تولیدات و محصولات خود 
روز شدن با دانش و پاسخ به نیازهای عصری، نسلی، گرایی محصولات و خدمات دانشگاه در راستای بهو علمی

 فراعصری و فرانسلی موجود اقدام کنند.
 ،یتوسعه جذب بودجه مال یهانهیزم شودیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ان،یدانشجو ریمتغ در بخش

به منظور جذب جامعه  یابیو بازار ییاستاندارد خدمات دانشجو یگذارتمیق ،ییدانشجو یفیطرح و توسعه خدمات ک
 هدف را فراهم آورد. 

در نظر گرفته  یداخل یابیبازارشود یم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،های کارکنان و استادانریمتغ در بخش
، انگیزش، و تداوم کیفیت کارکنان و داخلی دانشگاه جذب، توسعه یابیبازار ندیاست که در فرا نیاست. انتظار بر ا

 یابی. به عبارت دیگر، بازارردیهای آنها صورت گنیازمندی برآوردنعنوان یک محصول و از طریق شغل به انداتاس
 نفعان داخلی( دانشگاه است.ی)ذ انداتنفعان و کارکنان و اسیفلسفه رابطه و پیمان مشترک بین ذ ،داخلی دانشگاه
شود دانشگاه باید برای جذب بیشترین میزان یم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،اریابیباز ریمتغ در بخش

های بازاریابی بومی استفاده فرد خود، از مدلجامعه هدف خود یعنی دانشجویان و فروش تولیدات و خدمات منحصربه
 ختهیها، استفاده از آمشیهما یگزارمختلف، بر یهاتیجنس و یکار یهاگروه ،توجه به طبقات ها،کنند. در این مدل

توجه به  و هانام در دورهثبت طیتوجه به شرا ،یخدمات آموزش متیمشخص کردن ق غات،یبر تبل دیکأت ،یابیبازار
بر  دیکأدر ت عناصر نیترمهم ی، تأکید بر جذب حداکثری، تأکید بر بازارشناسی، بازارسازی و بازارداریارابطه یابیبازار
 .است دانشگاه بازار یابیتیدر موقعبومی  یابیبازار یهاکیتکن

ها را برای جذب و توسعه و شود زمینهیم شنهادیپهای پژوهش براساس یافته ،التحصیلانفارغ ریمتغ در بخش
التحصیلان دانشگاه صنعتی مشکلات فارغحل  یبرا دیباالتحصیلان نخبه فراهم کرد. بر این اساس، نگهداشت فارغ

، اشتغال نهیدر زم ریطرح جامع و فراگ یو اجرا هیمنظور تهمرتبط به یهاسازمان هیو امکانات کل اراتیاخت از شریف
و  نیکارآفر یانسان یروین تیگردد تربیم شنهادیپدر ادامه،  استفاده شود. التحصیلانجذب، توسعه و نگهداشت فارغ

در نهایت . ردیقرار گ دانشگاه یگذاراستیکار س در دستور ازینموردی انسان یروین تیهدف ترب نیترعنوان مهمبهنوآور 
 التحصیلان دانشگاه طرح و توسعه یابد.گردد سامانه رصد فارغپیشنهاد می

باشد که وظیفه سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه را به ریزی برندسازی دانشگاه، مفهوم پاسخ میبخش دوم از برنامه
سنجش ارزش  یرهایبراساس متغشود که ابتدا سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه اد میبر این اساس پیشنه عهده دارد.

 یهایاستراتژ یهاافتهی یبراساس بررس یطور کلشود. به یبازطراح ای یطراح ویژه برند درونی و بیرونی دانشگاه،
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ابزار آمیخته بازاریابی است.  انیشود دانشگاه برای تحت تأثیر قرار دادن دانشجویم شنهادیبرند، پ ژهیسنجش ارزش و
 افزایشتواند با کند. دانشگاه مینفعان دانشگاه بازی میینقش مستقیمی در رفتار ذ ،پیوندهای سازمانی ان،یم نیدر ا

صورت مستقیم تأثیر بگذارد. همچینین، اثرگذاری بر ادراک، احساسات، عاطفه به انیتوجه به این مورد بر رفتار دانشجو
در ارائه خدمات  تیفیک نیتضم تأکید نیب نیوفادار در بلندمدت است. در ا انیار برای داشتن دانشجوبهترین راهک

. همچنین، در مورد محصولات و خدمات دانشگاه، دانشگاه زدیبرانگ انیرا در دانشجو تیرضا سح ی،متنوع دانشگاه
زمینه را برای  ،گسترده یقاتطریق تحق و از دهدرا کانون توجه قرار  ینیو کارآفر تیخلاق ،یعنصر نوآور د،یبا
ترویجی  یهاراهکارها، رصد فعالیت نیاز ا یکیند. کرگذاری بیشتر و مثبت بر ارزش ویژه برند دانشگاه فراهم یثتأ

تداعیات شکل  تیکار، آگاهی از برند دانشگاه و تقو نیباشد. هدف از ایجامعه هدف م تیو اولو ازهایمناسب با سلیقه، ن
 .باشدیم نشگاهرند داگرفته ب

 یکمبودها و ارائه راهکارها افتنیدر  زیاز هر چ شیپ ،دانشگاه یبرندساز یهایاستراتژ هپژوهش دربار یهاافتهی
نقاط قوت و رفع  تیدانشگاه ارائه و منجر به تقو یهایزیرنسبتاا جامع از برنامه یریکه تصو لیدل نیمؤثر است. به ا

متشکل از ها شود دانشگاهیم شنهادیپ یصورت کلاساس به نیدانشگاه خواهد شد. بر ا یزسانقاط ضعف موجود در برند
نقاط قوت و ضعف ارزش  یابیو ارز ییتا با شناسا دهد لیرا تشک یبرندساز نهیکارشناسان و متخصصان حرفه در زم

گردد موجود فراهم  داتیها و تهدرصتچه بهتر از ف هراستفاده  نهیزم ،یو منطق یاصول یزریبرند دانشگاه و برنامه ژهیو
 یو چند وجه دهیچیپ یکار ی،در نظر داشت که برندساز دیبا نیبهبود برند دانشگاه شود. همچنبه منجر  تیو در نها

 انجام شود. قیدق یزیربرنامهنیز  لازم و یمال صیتخص و یزمان هیبا دقت، صرف سرما دیباشد که بایم
فقدان استقلال عملیاتی برای اداره امور  ،برندسازی دانشگاه یرو برا شپی مسئله ینترمهمباید در نظر داشت که 

ها را دانشگاه یو متمرکز، آزادی علم یمراتبسلسله تیریو مد یدانشگاه به نحو مطلوب است. نبود استقلال دانشگاه
و  اراتیاخت یواگذار یذاکره با دولت برام لهیوسها بهانشگاهشود دیم شنهادیاساس، پ نیقرار داده است. بر ا ریتحت تأث

و بافت  تیماه یو از طرف یرونیو ب یدرون طیمتناسب با شرا یبرندساز یزیرطرح و توسعه برنامه یاستقلال لازم برا
 .دننکخود اقدام  ژهیو

تنوع و ، یصورت کلبه یبرندساز یارائه شده برا یهایاستراتژ نکهیاضافه کرد که با توجه به ا دیبا تیدر نها
 دهبا استفا یاستخراج یهایاستراتژ اتیشود خصوصیم شنهادیپ دارند نیشیپ یهانسبت به پژوهش یشتریب تیجامع
در قالب  یبرندساز یهاافتهیضمن استفاده از  هااست دانشگاه نیانتظار بر ا نیشود. همچن انجام یعامل لیتحل ندیاز فرا

 شده فراهم سازند. یدانشگاه براساس مدل معرف یزیرو برنامه شیمایپ یرا برا نهیشده، زم یمعرف رویکرد
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