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The success of a brand, particularly in the service sector, has been 
considered by many researchers. The purpose of this study was to 
identify the components of a successful brand and to validate the status 
of a successful brand in higher education. The method of this research 
was hybrid. The statistical community in the qualitative part included 
experts of the Technical and Vocational University. 10 people were 
selected using the snowball sampling method. Semi-structured 
interviews were used to collect data. Content analysis and open coding 
method were used to analyze the data. In the quantitative part, the 
statistical population included the staff of Technical and Vocational 
University. First 17 experts were selected for analysis and then 67 
university staff were selected as a sample by simple random sampling 
method. In order to analyze the data, the structural equation modeling 
approach with SmartPLS version 2 was used. Qualitative findings 
showed that a successful brand consists of the categories of university 
image, costs and finances, university services and facilities, out-of-
university advertising and communication, educational planning and 
success, and university position. Path analysis findings showed that the 
factor load of the questions related to each variable was higher than the 
standard, so the questions could explain the relevant variables well. 
Statistical t also showed that there was a significant relationship 
between the questions and the relevant variables. The findings 
illustrated that the greatest gap between the current and favorable 
situation was related to the categories of university credibility, 
university partnership with society, perception of individuals and 
society of the name of the university and the quality of education. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Higher education plays a key role in the world of education. On the other hand, in today's 

brand communities, important actors are known who have infiltrated all aspects of our lives 

and actually present everywhere. Research shows that the real value is not in the goods or 

services, but the real value is in the minds of the customers and it is brand that creates the 

real value in the minds of the customers. Branding is an important component in marketing 

that determines the success of an organization. 

A university is a service-oriented organization which exists in a competitive and 

increasingly complex environment. Organizational branding is an important issue for 

universities that are increasingly competing, and recognizing the key components of 

branding can provide an organization with a competitive advantage. Branding a university 

or in other words organizational branding is more complex than product branding because 

"an organizational brand is intangible" and includes "attitudes, beliefs and values that may 

change continuously". Therefore, a successful brand is one of the key pillars of any business 

and the universities. Technical and vocational universities are seeking to create a successful 

brand so that they can compete well in the highly competitive market. Branding is currently 

an important issue, particularly for universities. It is nascent that they must attract a 

sufficient number of students to be able to finance their activities. Furthermore, to increase 

visibility and achieve a favorable reputation in the community and finally distinguish from 

others, a large number of young universities currently use branding techniques which are 

used by organizations. 

Methodology 
This research was descriptive-correlational in terms of developmental goal and in terms 

of data collection method. The research methodology was mixed. The statistical population 

of the qualitative section consisted of technical and vocational university experts. 10 people 

were selected using the snowball method. To collect data, a semi-structured interview was 

used. Thematic analysis and open coding method were used to analyze the data. Based on 

interviews with the participants and the background research, the desired codes were 

extracted and categorized into general categories. In this method, each of the studied 

experts was named with Latin letters A to J and the output codes of the interview with each 

expert were numbered. In a quantitative part, the statistical population included technical 

and vocational university employees. The data of this section was collected using a Likert 

scale questionnaire. This questionnaire was first given to 17 experts of the Technical and 

Vocational University to analyze the gap between the current and the desired situation, and 

the required data was collected. Then, to conduct structural equation modeling analyses, 67 

university employees were selected as a sample by simple random sampling method. In this 

research, to analyze the gap analysis data, the paired t-test was used to compare the 

averages of the current state and the desired state of the main components and categories. 

In addition, this test was used to check the significance of two-by-two relationships between 
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the current and desired conditions of each component. The tests required for this section 

were performed through SPSS version 20 software. 

Results and discussion 
After performing the gap analysis, the equality of the current and desired conditions of 

successful brand criteria was rejected in all components (P-value is less than 0.05) and the 

existence of a gap between the current and desired conditions was confirmed in all 

components. Smart PLS software and structural equation modeling analysis were used to 

confirm the relationship between the measurements and the relevant variables. The 

number shown between questions and research variables is called factor load, the value of 

factor load is always between 0 and 1. When the question can explain the relevant variable 

well, the value of this coefficient tends towards 1 and otherwise towards 0. A factor load 

value above 0.50 is accepted. The findings showed that the t-statistics related to the 

questions of all research variables was more than 1.96, which indicates the existence of a 

significant relationship between the questions and the relevant variables. The t-statistical 

analyses are presented below. 

 

 
Figures 1,2. Statistical t analyses. 

Conclusion 
The findings of the research showed that a successful brand in higher education consists 

of the general categories of university image, cost and financial matters, university services 

and facilities, extracurricular advertising and communication, educational planning and 

success, and university location. In addition, the findings of the research showed that there 

is a significant gap between the current and desired status of all components and successful 

brand categories in the Technical and Vocational University. In the category of the image of 

the university, the biggest gap between the current and desired situation was related to the 

components of the greatness of the university, distinguishing the name of the university 

from other universities and the mental image about the university. In the category of cost 

and financial matters, the biggest gap between the current and desired situation was related 

to the components of the possibility of receiving scholarships and the availability of 

resources and financial support. In the category of academic services and facilities, the 

biggest gap between the current and desired situation was related to the components of the 

possibility of simultaneous study of two fields, appearance, and support facilities (internet, 

computer lab, etc.). In the category of advertising and extra-organizational communication, 
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the biggest gap between the current and desired situation was linked to the components of 

capital attraction, university-society participation, university-industry relations, and online 

advertising (website). In the category of planning and educational success, the biggest gap 

between the current and desired situation was associated with the components of attention 

and emphasis on foreign language learning, holding regular scientific-university programs 

and the expected income of graduates. In the category of university location, the biggest gap 

between the current and desired situation was related to the components of the ratio of 

faculty members to the number of students and proper access to the university.  
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    مقاله پژوهشی      

حرفه و  فنی  دانشگاه  در  موفق  برند  وضعیت  رویکرد  اعتباریابی  با  ای 
 مدلسازی معادلات ساختاری 

    ۴یهنر یمحمدتق ، 3نسبیحاتم دحسنیس ،  *۲زادهبیشهناز نا ،  ۱یارسلان نام

   .رانیا   زد، ی ، ی دانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد  ، یبازرگان  تیریدکترا، گروه مد یدانشجو -1

 . رانیا  زد، ی ، ی دانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد  ، ی بازرگان تیریاستاد، گروه مد -2
 . رانیا  زد، ی ، یدانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد  ، ی بازرگان تیریگروه مد ار، یدانش -3
 . رانیا  زد، ی ، یدانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد  ، یصنعت  تیریگروه مد ار، یاستاد -4
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 1400/ 12/ 11دریافت مقاله: 
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موفقیت یک برند بخصوص در بخش خدمات مورد توجه بسیاری از پژوهشگران قرار 
های برند موفق و اعتباریابی وضعیت پژوهش شناسایی مؤلفهگرفته است. هدف این  

آماری   جامعۀ  است.  ترکیبی  پژوهش  این  روش  است.  عالی  آموزش  در  موفق  برند 
نفر با استفاده از روش   10ای هستند. تعداد  بخش کیفی خبرگان دانشگاه فنی و حرفه

گلولهنمونه داده گیری  گردآوری  برای  شد.  انتخاب  مصابرفی  از  نیمه ها  حبه 
ها از تحلیل مضمون و روش کدگذاری ساختاریافته استفاده شد. جهت تحلیل داده 

ای باز استفاده شد. در بخش کمی جامعۀ آماری شامل کارکنان دانشگاه فنی و حرفه
نفر از کارکنان   67خبره و سپس    17است. در این بخش ابتدا به منظور تحلیل شکاف  

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. به منظور  ش نمونهدانشگاه به عنوان نمونه با رو
  SmartPLSها نیز از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری با  تجزیه و تحلیل داده 

یافته  2نسخه   شد.  مقولهاستفاده  از  موفق  برند  داد  نشان  کیفی  تصویر های  های 
تبلیغات و ارتباطات برون دانشگاه، هزینه و موارد مالی، خدمات و امکانات دانشگاهی،  

برنامه است.  دانشگاهی،  تشکیل شده  دانشگاه  موقعیت  و  آموزشی  موفقیت  و  ریزی 
های تحلیل مسیر نشان داد بار عاملی سؤالات مربوط به هر متغیر بالاتر از حد  یافته

خوبی متغیر مربوط به خود را تبیین  توانند بهاستاندارد است، درنتیجه سؤالات می
هم می  tچنین  کنند.  نشان  متغیرهای آماری  و  سؤالات  بین  معناداری  رابطۀ  دهد 

ها نشان داد بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب  مربوطه وجود دارد. یافته
های اعتبار دانشگاه، مشارکت دانشگاه با جامعه، برداشت افراد و جامعه  مربوط به مقوله

 از نام دانشگاه و کیفیت آموزش است.  
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 مقدمه 
برنامه  و  آگاهانه  کوششی  طوری آموزش  به  است  یادگیری  فرآیند  و  یادگیری  فضای  ایجاد  برای  شده  که  ریزی 

های  پتانسیل خود را برای داشتن قدرت معنوی، خودشناسی، شخصیت، هوش، نجابت و توانایی آموزان به طور فعال  دانش 
دهند. آموزش عالی به عنوان یکی از موارد مهم نقشی کلیدی در دنیای آموزش برعهده دارد  بالقوه و بالفعل توسعه می 

جوانـب    همه شوند که در  بازیگران مهمی شناخته می   ، در جوامع امروزی برندها . از طرفی،  1( 201۹  همکاران،   و   سانتوسو ) 
ارزش واقعی در کالا یا خدمات نیست،  دهد  نشان می   ها . پژوهش اند و در واقع همه جا حضور دارند کرده ذ  زنـدگی مـا نفـو 

نماید  خلق می مشتریان    اذهان دارد و این برند است که ارزش واقعی را در    قرار  مشتریان   اذهان در    حقیقی   بلکه ارزش 
برندسازی ( 201۸  ارپور، ی اسفند   و   ی رسول )  .  کند می   تعیین   را   سازمان   یک   موفقیت   که   است   بازاریابی   در   مهمی   جزء   . 

  هیچ  که  کند  ایجاد   تصور را  این   بالقوه   و   مشتریان فعلی   ذهن   در   تا   دهد می   انجام   سازمان   یک  که   است   کاری   برندسازی 
هایی  ها و سازمان شرکت   . 2( 2016  ناتو، ) باشد    شرکت   محصول   شبیه   کاملًا  که   ندارد   وجود   بازار   در   خدماتی   یا   محصول 

   . ( 2021  همکاران،   و   پور جمعه ) توانند بهتر از سایر رقبا به موفقیت دست یابند  می کـه جذابیت برند بـالایی دارند،  
باعث    در آینده این امر  و   افزاید المللی کشورها نیز می به اعتبار بین   بازارها   ۀ توسع   زمان با هم موفقیت در برندسازی  

از صدور کالا پیشی  حاصل  بر درآمد    بازارهای خارجی  مند در ه های علاق درآمد حاصل از واگذاری برند به شرکت   شود می 
  ایجاد  تعهدی  موفق   شرکت شوند. برند   محصولات و خدمات   پیرامون های جدید  ایده   باعث ایجاد توانند برندها می .  گیرد 
  قدرتمند   . برندهای ( 2013 ، ی رحمان  و  ی د ی رش )    کند   حمایت  مشتریان  از  آن  طریق  از  تا   است شرکت   یک  توسط   شده 

  برتر،   های قیمت   رقابتی،   تمایز   به   زیرا   کنند می   فراهم   را   دارایی   ارزش   افزایش   و   بالاتر   پایدار   سود   بلندمدت،   رشد   و   امنیت 
 . 3( 200۸  قادسوار، ) یابند  می   دست   بیشتر   امنیت   و   ها هزینه   کاهش   و   مقیاس   در   جویی صرفه   بالاتر،   فروش   حجم 

صورت روزافزون در حال رقابت هستند، یک موضوع مهم است و شناخت  ها که به برندسازی سازمانی، برای دانشگاه 
تواند یک سازمان با یک مزیت رقابتی ارائه دهد. اگرچه هدف مشترک در  های کلیدی برندسازی است که می مؤلفه 

نفعان است ولی این اصطلاحات ممکن  ای مؤثر و کارآمد به کلیه ذی گونه های منحصر به فرد به ها، اعلام ویژگی دانشگاه 
 سر  ها بر میان دانشگاه  رقابت  . بنابراین، افزایش 4( 200۵ آکل،  و  ملوار ) پردازی شوند های متفاوتی مفهوم است با دیدگاه 

 جذب  برای  فرد  به  منحصر  و  های مطلوب ویژگی  از  ای مجموعه  ایجاد  طریق  از  تا  کرده  وادار  را  آنها  دانشجو  جذب 

انگیزة اصلی برای برندسازی، شناساندن حاصل کار به مشتریان، برای  کنند.   ایجاد  برند  خودشان  برای  دانشجویان بالقوه 
  که  اش مقاله در   6( 200۹ سولباک،  و  واراس )  . ۵( 2006کلر، )  است رقبا از  و خدمات  سهولت شـناخت وتمایز محصولات 

کند که برندسازی سازمانی به شدت در حال مهم شدن برای  تمرکز بر »برندسازی« در آموزش عالی است، تصدیق می 
 ها است. سازمان 

»برندسازی به سختی جایگاه خود را در بازاریابی آموزش    کنند که ادعا می   7( 2006  اوپلاتکا،   و   براون - یهمسل ) 
های مختلف مربوط به برندسازی سازمانی مثل هویت  عالی پیدا کرده است«. به عقیدة آنها در مطالعات متعدد مؤلفه 

اند و توافق مشخصی در مورد معنای آنها  سازمانی، شهرت سازمان و تصویر ذهنی سازمان »تعیین نشده باقی مانده 
عنوان تابعی از  نشان تجاری یک دانشگاه به   ، ۹(2006  تمپل،) . به نقل از  ۸(2012  ر، ی ون ی وس ی و    نی فتسچر ) جود ندارد«  و 
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عنوان یک نهاد  ثر بودن به ؤ م   ،شود و بنابراین نتیجه سسه در برآورده کردن نیازهای مشتری ظاهر می ؤ عملکرد م   ة نحو 
کند، بلافاصله  دهد که وقتی شخصی نام دانشگاه را ذکر می نشان می  1( 2003  ت، ی بولوتا ) .  به جای اساس آن است 

  ها برداشت برندسازی دانشگاه مدیریت و توسعۀ این    نقش انگیزد و  « را برمی ها چهره ، احساسات، تصاویر و  ها انجمن » 
های سنتی را دچار چالش و تعهد  اجتماعی و فرهنگی، کارکرد و نقش دانشگاه   -اقتصادی   متعدد وجود مشکلات  است.  

دار  تواند پیشرفت پای ، نمی مؤثر و    کارآمد ایرانی بدون آموزش عالی    ۀ است. جامع   نمودهدار  آنها را نسبت به جامعه خدشه 
های مختلف روبرو  در حوزه آموزش عالی باید با شرایط امروزی روبرو شود، با چالش بزرگی  که  داشته باشد. از آنجا  

ای  تبدیل به مسئله ها و انتظارات جامعه،  ها و مراکز آموزش عالی برای پاسخگویی به چالش و عدم آمادگی دانشگاه   است 
 .( 2020  همکاران،   و   ی رزائ ی م ) کلیدی شده است  

  است   فرد  هر  زندگی   در  عطف   نقاط   مهمترین   از   یکی  رشته  مورد   در   گیری تصمیم   و   دانشگاه   از طرف دیگر، انتخاب 
 . دارد   آنها   زندگی   کل   در   زیادی   تأثیر   بنابراین   و   دهد می   شکل   را   افراد   شغلی   آیندة   زیرا 

-ای از ویژگی دهد انتخاب دانشگاه تحت تأثیر مجموعه مدلی را توسعه داد که نشان می   2( 201۸  همکاران،   و   لغان ی ا ) 
توان از آنها به عنوان عوامل درونی نام برد( و همچنین یک سری عوامل خارجی تأثیر  ای دانشجویان است )که می ه 

استعداد    - اقتصادی، صلاحیت    - اجتماعی توان به صورت زیر بیان کرد: وضعیت  آموزان را می های دانش گذارد. ویژگی می 
توان به سه دسته کلی تقسیم  شایستگی، سطح آرزو/انتظار آموزشی. عملکرد دبیرستان را در مقابل تأثیرات خارجی می   - 

های ثابت مؤسسه مانند مکان، هزینه و تلاش خود مؤسسه  کرد: تأثیر افراد مهم مانند دوستان، والدین و معلمان، ویژگی 
 نگر مانند محوطۀ دانشگاه، بازدید و تبلیغات. قراری ارتباط با دانشجویان آینده برای بر 

دو مدل کاملًا غالب در ادبیات، به عنوان تلاشی برای توضیح دلایلی که دانشجویان مؤسسات تحصیلات تکمیلی  
اساس یک مدل  کنند، شناسایی شده است: یکی بر اساس یک مدل اقتصادی است و دیگری بر  خاصی را انتخاب می 

کند که دانشجویان در انتخاب، کالج یا دانشگاه براساس تحلیل هزینه و منفعت  جامعه شناختی. مدل اقتصادی تصریح می 
  - آموزان، توانایی تحصیلی، وضعیت اجتماعی شناختی معتقد است که جنسیت دانش زنند. مدل جامعه دست به انتخاب می 

  ی مصطف ) گذارد  ترین عواملی است که بر انتخاب کالج یا دانشگاه آنها تأثیر می مهم   اقتصادی، زمینه مدرسه و نظرات دیگران 
 . 3( 201۸  همکاران،   و 

  یعنی .  گذارد می   تأثیر   مطالعه   به   دانشجویان   تعهد   و   اشتیاق   بر   مناسب   دانشگاه   یا   رشته   انتخاب   این،   بر   علاوه 
  خود   یادگیری   انگیزة   است   ممکن   کنند، می   انتخاب   را   خود   رشته   خود   های اولویت   گرفتن   نظر   در   بدون   که   آموزانی دانش 

  بررسی   بنابراین، .  شوند   مواجه   مشکل   با   مطلوب   شغل   یافتن   و   ها دوره   در   موفقیت   برای   است   ممکن .  بدهند   دست   از   را 
  در   و   تر مناسب   گیری تصمیم   برای   آنان   راهنمایی   برای   گذارد، می   تأثیر   دانشجویان   دانشگاهی   ترجیحات   بر   که   عواملی 
 . ( 201۸  همکاران،   و   لغان ی ا ) است    ضروری   دانشجویان   آینده   موفقیت   از   اطمینان   نتیجه 

  هزینه   و   زمان .  است   شده   پیچیده   گزینۀ مناسب،   انتخاب   آموزش عالی،   های گزینه   تعداد   زمان با رشد بنابراین، هم 
.  کنند   محدود   را   خود   های گزینه   باید   بالقوه   فعلی و   متقاضیان   بنابراین   است،   زیاد   تکمیلی   تحصیلات   برای   درخواست 

  مهمتر   بالقوه   متقاضیان   برای   عواملی   چه .  شود   سنجیده   ها گزینه   و   گیرد   قرار   بررسی   مورد   دقت   به   باید   گزینه   هر   انتخاب 
  و   التحصیل فارغ   درخواست   بر   چگونه   و   دارند   وزن را در انتخاب مؤسسات آموزش عالی   بیشترین   عواملی   چه   که این   است؟ 

  یک   برند .  به موفقیت آن مؤسسه در برندسازی موفق نسبت به رقبای متعدد بستگی دارد   گذارند، می   تأثیر   نام ثبت   انتخاب 
  که   شود می   دانشجویان   به  آن   غیرة   و   علمی   پیشنهادهای   شامل   بلکه   شود، می   آن   اعتبار   یا  شهرت   شامل   تنها  نه   مؤسسه 

  یک   به   بیشتر   تفریحی   و   شناختی زیبایی   تجربی،   های جنبه   افزودن   جدیدتر،   در رویکردهای .  دهد می   افزایش   را   آنها   تجربه 
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  دانشگاه   یک  آکادمیک   کاملًا شهرت   رسد می   نظر   به  زیرا  داده است، قرار   توجه  مورد   ویژه   طور دانشگاهی موفق را به   برند 
 . 1( 2014  همکاران،   و   جوزف ) نیست    کافی   آن   در   حضور   برای   دانشجویان   کردن   متقاعد   برای   دیگر 

با مجوز   13۹0آموزش عالی در کشور، از سال    در سطح   ترین متولیان ای به عنوان یکی از مهم دانشگاه فنی و حرفه 
و به صورت تفکیک جنسیتی به آموزش دانشجو اقدام    آغاز به فعالیت نمود وزارت علوم، تحقیقات و فناوری  از  رسمی  

دانشگاه با هدف تربیت تکنیسین معطوف به سطح کاردانی است.  های آموزشی این  فعالیت   بخش اصلی از  است.  نموده 
. در حال حاضر، خدمات  فعال گشته است های کارشناسی ناپیوسته و پیوسته نیز  از مراکز این دانشگاه، دوره   برخی البته در  

 شود. می هزار دانشجو ارائه   200حدود    به رشته در دو نوبت آموزشی   ۵۸رشته و کارشناسی با  ۹2در سطح کاردانی با 

توانایی علمـی،    آموختگان از بنابراین دانش داده است،    تشکیل هی  ا های کارگ از آموزش این دانشگاه را آموزش   ه بخش عمد 
تحصیلی خود جذب بازار کار   ۀ مربوط به رشت   ۀ در زمین   آنها درصد   70برخوردارند و بالغ بر    مهـارت عمـلی و کاربـردی 

 .  2( 201۸  همکاران،   و   ر ی آ ) گردند  می 
کارهای پژوهشی در حوزة برند موفق بیشتر در کسب و کارها انجام گرفته، در صورتی که  بنابراین، از یک طرف،  

در دنیای فعلی که آموزش عالی هم وارد فضای رقابتی شده، مطالعه بر روی برند موفق مغفول مانده است و پژوهش  
شود که  دیگر، زمانی که بررسی می های برند موفق را مدنظر قرار انجام نشده است. از طرف  علمی که تمامی جنبه 

توانند دست یابند، بهتر است از این علم در فضای آموزش  برندهای موفق در کسب و کارها به چه نتایج مطلوبی می 
رو دانشگاه فنی و  های فعال در این حوزه استفاده شود. از این عالی به منظور ارتقای سطح آموزش عالی و دانشگاه 

جاد و توسعۀ برند موفق به منظور رقابت بهتر در میان مؤسسات آموزش عالی در کشور و حتی در  ای به دنبال ای حرفه 
طور کامل شناسایی نماید،  های برند موفق را در حوزة آموزش عالی به المللی است. تاکنون پژوهشی که مؤلفه سطح بین 

رد بررسی قرار دهد و شکاف بین وضعیت  ای را مو همچنین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب برند دانشگاه فنی و حرفه 
های  های برند این دانشگاه را مورد تحلیل قرار دهد، انجام نگرفته است. از طرفی تاکنون مؤلفه موجود و مطلوب مؤلفه 

ای که این پژوهش با آن مواجه است  برند موفق در آموزش عالی مورد اعتباریابی قرار نگرفته است. بنابراین مسئله 
های برند  های برند موفق در حوزة آموزش عالی کدامند و آیا بین وضعیت موجود و مطلوب مؤلفه مؤلفه اینست که  

های برند موفق در آموزش عالی چگونه  ای شکاف وجود دارد؟ همچنین وضعیت اعتباریابی مؤلفه دانشگاه فنی و حرفه 
ها  شناسی تحقیق، یافته ری برند موفق، سپس روش است؟ به منظور پاسخ به این مهم، در این مطالعه، در ابتدا مبانی نظ 

 گیری بیان شده است. و در نهایت بحث و نتیجه 

 مبانی نظری 
مورد توجه  به طور گسترده  است که    ی مدت   مؤسسات غیر دولتی و آموزش عالی برند در بخش    یریت مفهوم برند و مد 

 مک  ، دویل و 4، کوکینگ، چاپلئو، چرناتونی 3هانکینسون   چون   یسندگانی قرار گرفته است و نو   ی دانشگاه   های پژوهش 

به  های بازاریابی در زمینۀ آموزش عالی،  . اما با توجه به گسترة پژوهش اند پرداخته در این باره  پژوهش  به بررسی و    دونالد 
دانشگاه یک سازمان    خاص وجود دارد.   ة حوز   و برند موفق در این   ی در مورد برندساز   ی محدود   مطالعات   رسد ی نظر م 

.  ( 2006  اوپلاتکا،   و   براون - ی همسل ) ای وجود دارد  خدمت محور است که در یک محیط رقابتی و به صورت فزایندة پیچیده 
از برندسازی محصول است چون »یک برند  برندسازی یک دانشگاه یا به عبارت دیگر برندسازی سازمانی پیچیده  تر 

شود که ممکن است به صورت مداوم تغییر کنند«  هایی می ها، باورها و ارزش سازمانی ناملموس است« و شامل »نگرش 
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ها به شمار  جمله دانشگاه . بنابراین، برند موفق یکی از ارکان کلیدی هر کسب و کاری، از  ( 200۹  سولباک،   و   واراس ) 
رود. آنها به دنبال ایجاد برند موفقی هستند تا از این طریق بتوانند در بازار به شدت رقابتی به خوبی رقابت نمایند.  می 

های برند موفق در آموزش عالی پرداخته  براین اساس، در این بخش از پژوهش به برند موفق، تعاریف برند موفق، و مؤلفه 
تفاوت    ی معمول   ی با برندها   طریق و از چه    ه هستند موفق چ   ی که برندها   شود ی م   یل و تحل   یه تجز   بخش   ین ا   در شده است.  

که    شوند ی م   یف تعر   یی ها برند عنوان  به   ی قو   ی برندها   یا قدرتمند  ی  ها برند موفق،    ی ها برند تر،  گسترده   ی به روش   دارند. 
 . ( 200۸  قادسوار، ) و بدون توجه به رقابت بتوانند زنده بمانند و رشد کنند    یفتند جا ب   ی اطراف به خوب   یط در مح   توانند ی م 

 برند موفق 
. بعد از آن، برندسازی، یک مفهوم  ( 2006  تمپل، ) اولین مطالعات در مورد برندسازی در قرن نوزدهم ظهور کرد  

  سولباک،   و   واراس ) های اخیر شد که به شهرت زیادی در بین مؤسسات آموزش عالی دست یافت  مدیریتی در طول سال 
و    نار ی پ ) ها و سایر مؤسسات آموزشی عالی مطرح شد  عنوان یک مسئله و تمرکز استراتژیک برای دانشگاه و به   ( 200۹

میلیون دانشجوی آموزش عالی در دنیا وجود دارند    200تعداد    2« 201۸گزارش »پیشرفت دنیا  . به  1( 2011همکاران،  
های نوپا است که باید تعداد کافی  ویژه برای دانشگاه . برندسازی در حال حاضر یک مسئله مهم به 3( 201۸  ، ی بانک جهان ) 

هایشان، تامین مالی کنند. همچنین جهت افزایش قابلیت رؤیت و  از دانشجویان را جذب نمایند تا بتوانند برای فعالیت 
های جوان در حال حاضر از  تعداد زیادی از دانشگاه رسیدن به شهرت مطلوب در میان عموم و سرانجام تمایز از دیگران،  

»برند    ۵( 200۹و همکاران،    ی چودهر - ی عل )   . 4( 2012و همکاران،    ن س ی آ ) کنند  می های برندسازی سازمانی استفاده  تکنیک 
سازد، ظرفیتش برای  کنند که آن را از دیگران متمایز می های مؤسسه تعریف می »تجلی ویژگی  دانشگاهی« را به صورت 

ارائه نوع و میزان معینی از آموزش عالی اعتماد    اش برای کند، نسبت به توانایی ارضای نیازهای دانشجویان را منعکس می 
   بگیرند«.   تصمیم به ثبت نام   کند تا دانشجویان به صورت عاقلانه کند و بالقوه کمک می ایجاد می 

اصلی عملکرد برند    سه معیار ها به عملکرد برند به عنوان معیار موفقیت یا عدم موفقیت برند توجه دارند.  سازمان 
  همچون  ی متغیرهای   برند وابسته به   دیگر، عملکرد   طرفی . از  شوند می برند  به  برند و وفاداری    برند، تصویر از آگاهی    شامل 

. برهمین اساس  ( 201۸  ارپور، ی اسفند   و   ی رسول )   ر عملکرد برند دارد مثبتی ب  میزان گرایش به برند است و برندگرایی تأثیر 
یابی به اهداف استراتژیک شرکت ریشه در عملکرد برند دارد. تاجایی که پژوهشگران بسیاری  پژوهشگران باور دارند، دست 

 . ( 201۹  ، ی ابان ی خ   ی ن ی رستگار و ام ) باور دارند ارتباط تنگاتنگی بین عملکرد برند و عملکرد موفق یک سازمان وجود دارد  
 ، مجموع نماید می است. آنچه یک برند را از سایر برندها متمایز  صرفاً یک محصول خاص  برند چیزی فراتر از  موفقیت  

  شده مرتبط با برند است  خصوصیات ادراک ، عملکرد، دلیل وجودی و  بارة خصوصیات احساسات مشتری در   ادراکات و 
وکار است. منظور از عملکرد برند در بازار،    آن کسب  ناشی از عملکرد برند   شک بی و کار    . موفقیت یک کسب ( 2016  ناتو، ) 

.  ( 2020و همکاران،    ض ی ف )   در بازار است   آن برند   موفقیت عدم  موفقیت یا   ة دهند نشان   در بازار است که   خاص   جایگاه برند 
های  در بین شرکت  تقدم در انتخاب شرکت   ارزش برتر در بازار و اذهان مشتریان و برای شرکت باعث خلق  موفق برند 

جایگاه   پیشنهادهای مشابه مواجه هستند، یافتن   از انواع مختلفی  شود. در بازار رقابتی امروز که مشتریان با  مشابه می 
 . از دید بازاریابان، شده است استراتژیک    ضرورت   تبدیل به   و سهم بازار بیشتر، برای هر شرکتی   در اذهان مشتریان   مناسب 

تر  برندهای موفق   ها، آنهایی هستند که ثرترین شرکت ؤ رها است و م بازا ۀ  برای توسع مستمر  نبرد    ۀ دنیای کسب و کار صحن 
  مزایا و فواید و به عنوان منبع اصلی    رود به شمار می برتر یکی از عوامل اصلی مزیت رقابتی    . برندهای و قدرتمندتری دارند 
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عملکرد    . دارد   عوامل و فواید ای از  مجموعه   ها برند برای سازمان   دیگر، . به عبارت  کلیدی برعهده دارد نقش    سازمان  آینده 
آن با    ۀ برندهای خود و مقایس   نقاط قوت و ضعف   ادراک   به منظور بازار برند اطلاعات مفیدی برای مدیران و بازاریابان  

 . ( 2016  ان، ی و زمان   ا ی ن م ی رح ) کند  می فراهم   برندهای رقیب 
  و   است   علم   هم   و   هنر   هم   برندسازی .  باشد   مناسب   ها فعالیت   همۀ   برای   که   نیست   اندازه   یک   موفق   برندهای   ساختن 

  باید   قوی و موفق   برند   یک   . 1( 2017  ، ی و دو   چاندران ی راو ) نیست    یکسان   برندی   هر   برای   هرگز   برند   استراتژی   ایجاد   روش 
  - است   آن   حفظ   یا   ایجاد   دنبال   به   برند   استراتژیست   که   هایی تداعی   از   ای مجموعه - باشد.   داشته   واضحی   و   غنی   برند   هویت 

جوکانن و  ) کند    ایستادگی   آن   برای   برند   خواهد می   سازمان   که   است   چیزی   دهندة نشان   برند   هویت   برند،   تصویر   برخلاف 
 . 2( 201۸همکاران،  

زمان  هم دهند و   بـرای مشـتریان کـاهش   را   هـای جسـتجـو هزینه   نیز   شده و   ریسک ادراک   توانند می   برندهای قوی، 
در عرصۀ    ای گانه برندها نقش سه  . قوی شکل دهند  یـک هویـت اجتمـاعی   مشتریان برای    و وفاداری به برند را افزایش  

مجدد و نقش مشارکت و درگیری با   نقـش اطمینـان کامـل   ، مسـیر   ه کنند نقش هادی یا تعیین   دارند: رقابتی برعهده  
 فـرد و به  از ایجاد هـویتی منحصـر  تر برای ایجاد برند موفق، هیچ چیز مهم  باور دارند که  نظـران بسـیاری صاحب . برند 

باور دارند که    ( 2017و خداداده،   ی علو ) .  ( 201۸و همکاران،   ی ز ی عز )   نیست   استراتژیک ارزش از طریق برندسازی    خلق 
گیرند. براین  برندهایی که بتوانند هویت بهتری در نزد مشتریان خود ایجاد کنند، بیشتر مورد عشق و علاقه آنها قرار می 

دهد  احساس همانندی نماید، وی شور و شوق بیشتری به برند نشان می اساس زمانی که مشتری بین خود و برند خاص  
،  را به دنبال دارد  خدماتـی نه تنها رضایت مشـتری   و موفق   برنـد قوی تواند بر موفقیت برند در بازار تأثیر بگذارد.  و این می 

ی کلیدی  نقـش  ، نماید می ـراد ایجـاد  اعتمـادی کـه در اف خاطر  برنـد ب ـ.  شـود نیز می   مشـتریان   اعتماد   افزایش   باعث بلکـه  
ای  ویـژه برنـد مجموعه   ارزش .  دارد  همچون مؤسسات آموزش عالی بر عهده های خدماتـی  منحصـر به فـردی در شـرکت   و 
محصـول و یـا خدمـات شـرکت    خاص و منحصربه فرد برای  کـه ارزشـی   است هـای مرتبـط بـا برنـد  هـا و بدهی دارایی  از 

 . ( 2017و همکاران،    ض ی ف ) کند  دهد، ارائه می تحویل می   ـرکت به مشـتری و هر آنچه ش 
که ثبت نام  تواند این باور را ایجاد کند که مؤسسه، عالی و فوق العاده است و این دانشگاهی موفق و قوی می یک برند  

  ی چودهر - ی عل ) کند باشد که برای دانشجویان ارزش افزوده ایجاد می بخش و جذاب می در آن دانشگاه، یک تجربۀ لذت 
توانند یک قیمت مضاعف برای خدماتشان  می ها نشان داده است که برندهای موفق و قوی  پژوهش   . ( 200۹و همکاران،  

سازد تا زمان و  ها را وادار می . این واقعیت، دانشگاه به وجود آورند که یک نکته مهم در افزایش دستمزد استادان است 
هوفلر و  ) تر قرار دهند  گذاری کنند و برندشان را در معرض بررسی دقیق انرژی بیشتری را برای مدیریت برندشان سرمایه 

 . 3( 2003کلر،  
  مثبت  باورهای   داشتن (  1  دارد،   بستگی   کننده مصرف   رفتار   مورد   در   خاصی   فرضیات   به   اغلب   برند   یک   موفقیت 

  های نگرش  و   مثبت   باور  گیری شکل   مثبت  های تداعی ( 2  حافظه   در   اصلی   برند  به  نسبت  مطلوب   نگرش   و   کننده مصرف 
 . 4( 2013افضل،  ) شوند  نمی   منتقل   برند   توسعۀ   به   منفی   های تداعی (  3  کند می   تسهیل   را   برند   به   نسبت   مطلوب 

 های برند موفق مؤلفه 
  برای  اضافی هایارزش همچنین و کند برآورده را کنندگانمصرف عملکردی نیازهای باید برند موفقیت، برای

  است   این  اضافی  هایارزش   مبنای  اما.  کند  برآورده  را  خاصی  روانی  نیازهای  باید  اضافی  هایارزش.  باشد  داشته  آنها

 
1 Ravichandran & Devi 
2 Joukanen 
3 Hoeffler & Keller 
4 Afzal 
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  بازاریابی  ارتباطات.  باشد  برخوردار  بهتری  و  ممتاز  کیفیت  از  مشابه  محصولات  سایر  با  مقایسه  در  شده  ارائه  برند  که
  چیزهای   و  احساسات  تجربیات،  برندها،  رویدادها،  ها،مکان   افراد،  به  را  خود  برندهای  تا  دهدمی   اجازه  هاشرکت   به

 حتی   و  فروش  افزایش  همچنین  و  برند  تصویر  ایجاد  و  حافظه  در  برند  تثبیت  با  توانندمی   آنها.  کنند  مرتبط  دیگر
تواند  می تدوین استراتژی برند موفق .1( 2017 ،یستور ) کنند  کمک برند ویژه ارزش به سهامداران، ارزش بر تأثیر

های  ها، باورها و نگرشگیرد. دیدگاه فرهنگی به ارزش رفتاری مورد بررسی قرار  نیز دیدگاهاز دیدگاه فرهنگی و  
ها ساخت برند  به حدی که فعالیتدرباره برند موفق  رفتاری    که دیدگاهگردد درحالی برمیپیرامون برند  یک سازمان  

معتقد است که    2(2006  ،یک).  (201۹  ،یزدانیرمضان و    یمشهد)کند  نماید اشاره میمیبلندمدت را پشتیبانی  
  برند، گسترش  یعتوز  یهاشبکه  یجادبه ا  تواندیم  ینا»  مهم است:  یاربس  یریتیمنبع مد  یکموفق    برند  یکداشتن  

  دانندی موفق م یهابرند «. کمک کند یمتق یتتقوکننده و توسط مصرف  یدمحصولات جد  یرشکمک به پذ یبرا 
کنندگان  از مصرف   گروه این کنند،یم یداری طور مکرر خرکنندگان به آنها اعتماد دارند و برند آنها را به که مصرف 

ی وجود  مختلف  یایمزا  .3( 2011و همکاران،    یدچرناتون)  قادر به کمک به برند هستند  یزن  یدر مواقع بحران  یحت
  یای از مزا  یبرخ  یات گسترده،ادب  با بررسی  4( 200۸کلر،  )  کند،  یجادشرکت ا  یک  یبرا  تواندیبرند م  یککه    دارد

 کرد:   یآور از آنها بهره مند شودجمع   تواندی موفق م  برند  یکه  کبازار را  
 بهتر از عملکرد محصول درک   −
 یشتر ب   ی وفادار  −
 ی رقابت   یابی کمتر نسبت به اقدامات بازار   یری پذ   یب آس  −
 یابی بازار   های بحران کمتر در برابر    یری پذ   آسیب  −
 بزرگتر   حاشیۀ  −
 یمت ق   یش مصرف کننده به افزا   غیرکششی   پاسخ  −
 یمت مصرف کننده به کاهش ق   غیرکششی   پاسخ  −
 یشتر ب   ی تجار   یبانی و پشت   همکاری  −
 یابی ارتباطات بازار   ی اثربخش   افزایش  −
 صدور مجوز   ی احتمال   های فرصت  −
 برند توسعه    ی اضاف   های فرصت  −

 شود:  کنند که هفت کلید برند موفق شامل موارد زیر می بیان می   ( 201۸و همکاران،    ی ز ی عز ) 
 کاملی از خصوصیات جمعیتی، علایق و الگوهای ارتباطی به همراه دارد( دانش مخاطب )برند موفق ادراک   −

 منحصر به فرد بودن )ایجاد تمایز بین محصولات شرکت و رقبا(  −

 اشتیاق و تعصب شدید )برندسازی در بلندمدت نیازمند اشتیاق و تعصب است(  −

 ثبات )ثبات کیفیت کلیدی برای موفقیت برند است(  −

 در عرصۀ رقابت کلید موفقیت برند است(   پذیری )بهبود مستمر رقابت  −

 های مختلف( سازی و ارائه خود به مشتریان از راه سازی )نمایان نمایان  −

 رهبری )رهبری موفق کلید برند موفق است(  −
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اند که  های مختلفی بیان کرده های برند موفق بخصوص در آموزش عالی دیدگاه مختلف پیرامون مؤلفه پژوهشگران  
های  اند و تاکنون پژوهشی که دیدگاه جامعی از مؤلفه ها به بخشی از برند آموزش عالی توجه داشته دیدگاه هرکدام از این  

های مختلف  های مستخرج از پژوهش برند موفق در نظر بگیرد انجام نگرفته است. در این پژوهش سعی شده است مؤلفه 
ابعاد مختلف این مفهوم را مورد بررسی قرار داد. براین  پیرامون برند موفق در آموزش عالی با هم ترکیب شود تا بتوان 

ارائه شده است و در این پژوهش مورد استفاده   1های برند موفق از دیدگاه پژوهشگران مختلف در جدول اساس مؤلفه 
 قرار گرفته است. 

 های برند موفق در آموزش عالی . مؤلفه 1جدول  

ها مؤلفه ابعاد و   عنوان  سال  نام نویسنده  ردیف   

1 

  و   سانتوسو ) 

  همکاران، 

201۹ )  

201۹ 

  یری گ   یم که در تصم   ی عوامل 

انتخاب    ی برا   یان دانشجو 

.هستند   گذار دانشگاه تأثیر   

  یرساخت و ز   ، امکانات مؤسسه   اعتبار   ، وضعیت مؤسسه    یک   یر تصو 

ساختمان خانواده ،  ها  هزینۀ ف   ،  محل تحص   یزیکی،    یند فرآ   یل، 

 گروه مرجع یغ، همکاری،  و تبل   یادگیری، معرفی 

2 
  مانف، ی سل ) 

1 )201۹ 
201۹ 

دانشگاه در    ی برند ساز 

یجان آذربا   

بورس    ینه، فرصت کم هز   ، آموزش اعتبار دانشگاه ،  ها ی آور فن   ین آخر 

ی،  مدرک دانشگاه   ی الملل   ین ب   یفیت، اعتبار با ک   یلی، آموزش تحص 

در دوستانه   محیط  کمک   ،  بودن  حما   ی مال   ی ها دسترس    یت )با 

  یرش، خدمات نرخ پذ ،  دانش آموز   - تعامل  ،  محل دانشگاه ،  ( ی دولت 

تصو   یی، شناسایی دانشجو   / محل دانشگاه   یر نام  / مسکن    ،  اقامت 

نسبت دانشکده /  ،  دانشگاه و صنعت روابط  ،  اندازه دانشگاه ی،  زندگ 

یلی،  التحص اشتغال پس از فارغ   ، فرصت اندازه کلاس کوچک ، دانشجو 

یلی،  فرصت اشتغال پس از فارغ التحص زمان دورشته،  تحصیل هم 

  یی دانشجو   ی ها یه ها / اتحاد باشگاه   ی، وجود به زبان خارج   تحصیل 

مرکز فعال  شرایط دانشجو   ی شغل   یزی ر برنامه   ،    ی اجتماع   یان، 

 ، ( یره و غ   ی ورزش   ی ها ، باشگاه یی دانشجو   ی ها )تشکل   یان دانشجو 

3 

و    لغان ی ا ) 

همکاران،  

201۸ )  

201۸ 
ثر بر انتخاب  ؤ عوامل م 

 دانشگاه 

  ، کیفیت ها دانشگاه   ی و امکانات شهر   ، پردیس شغل   ی برا   ینده انتظار آ 

  ی / تقاضا   ، انتظار ها آموزش داده شده توسط دانشگاه   یت و محبوب 

، آشنایی  ها دانش در مورد دانشگاه ی،  اجتماع   یط خانواده و مح   ی اعضا 

 در شهرها   یان و داشتن آشنا   ها شهر   با 

4 

و    ی مصطف ) 

  همکاران، 

201۸ ) 

201۸ 

کننده انتخاب    یین عوامل تع 

دانش    ی کالج و دانشگاه برا 

 قطر   یرستانی آموزان دب 

 یل تحص   ی، هزینۀ فرهنگ   ی ها ارزش ،  آموزش   یفیت ک 

۵ 

و    و ی پروبو ) 

سودارسونو،  

201۵ )2 

201۵ 
در انتخاب    گذار عوامل تأثیر 

 ی مؤسسه آموزش عال 

تأثیر  خصوص   گذار عوامل  به  تأثیر   یات مربوط  و  آموزان    ات دانش 

  ؤسسات م   ی ها یژگی مرتبط با و   گذار عوامل تأثیر ۀ من،  علاق ی،  خارج 

عال  موفقیت ارزش ،  شهرت ی،  آموزش  موفقیت آموزان دانش   ها،   ،  

،  به دانشگاه   ی، دسترسی دانشگاه   یر غ   ی ها ، فعالیت آموختگان دانش 

)ساختمان،    یزیکی ف   ، امکانات مقرون به صرفه   ، هزینۀ استادان   کیفیت 

 
1 Suleymanov 
2 Proboyo & Soedarsono 
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ها مؤلفه ابعاد و   عنوان  سال  نام نویسنده  ردیف   

  یشگاه ، آزما ینترنت )ا  یبانی پشت   ، امکانات ( یره ها و غ ، کلاس ینگ پارک 

 در محوطه دانشگاه   ، ایمنی راحت در دانشگاه   یط ، مح ( یره و غ   یانه را 

6 

استفنسون و  ) 

همکاران،  
1 )2016 

201۵ 
  برند انتخاب دانشگاه و  

 دانشگاه 

دانشگاه،    اندازه از دانشگاه،      یگران د   یمت، بازدیدها، برداشت ق عظمت،  

 دوستانه و راحت دانشگاه  ی،جو  شناس   یبایی ز   دانشگاه، پردیس   محل 

7 

داوس و  ) 

  براون، 
2 )2002 

 انتخاب کالج و برند دانشگاه  2014
به دانشگاه م   ینی تعداد والد یت،  جنس ،  سن ی، گروه قوم  ،  روند ی که 

 مدت جستجو ی،  علم   یی توانا 

۸ 

باک و  ) 

همکاران،  
3 )2014 

2014 
بر جذب    ی نام تجار   یا آ 

؟ دانشجو تأثیر دارد   

ی،  دانشگاه   ی ها ، برنامه دانشگاه معتبر ی،  در دسترس بودن کمک مال 

ک   آموزش  بورس با  دسترسی  ،  دوستانه   محیط یلی،  تحص   یفیت، 

 شهرت ،  دانشکده   یان دانشجو   دانشگاه، تعامل   محل ی،  آور فن   آخرین 

۹ 

و    ز ی دن ) 

همکاران،  
4 )2016 

2014 
نام    ی نقش قدرت دلبستگ 

ی در آموزش عال   ی تجار   

معنی برند   ، تصویر شهرت ،  درک شده   یفیت ک  ،  برند   ، هویت برند   ، 

 برند   یژه و   ، ارزش تعهد قدرت، رضایت، اعتماد،  

 

10 
دائو و تورپ،  ) 

201۵ )۵ 
2014 

در انتخاب    ی چه عوامل 

  یتنامی و   یان دانشگاه دانشجو 

 است؟   گذار تأثیر 

ین، عقاید و نظرات،  اطلاعات آفلا یمت، ق ،  برنامه ، امکانات و خدمات 

 یغات تبل های جانبی،  برنامه ی،  ارتباط   ی ها راه ین، اطلاعات آنلا 

 

11 

جوزف و  ) 

همکاران،  
6 )2012 

2012 

درک انتخاب    : دانشگاه   برند 

مؤسسه    یک   ی برا   یان دانشجو 

ی آموزش   

 

در یط،  مح بودن دوستانه  ،    یفیت، معتبربودن دانشگاه ک  با   آموزش 

مال  کمک  بودن  امکانات،    محل  ی، دسترس   ینآخر دانشگاه، 

بورس   یافت امکان در ،  کم آموزش   ینههز دانشگاه،    ی، اعتبار تکنولوژ 

دانشکده،   جذاب، اعتبار   ی، دانشگاه دانشگاه   ی ها برنامه   ،یلی تحص 

پذ دانشجو،    / دانشکده   تعامل دانشجو یرش،  نرخ  یی، خدمات 

زندگ ،  نام  یص تشخ  اندازه مسکن   / یمحل  مشارکت   ،   دانشگاه، 

نسبت  دانشگاه، ورزش های  برنامه دانشجو،  /    دانشکده   جامعه،  ی 

 یدانشگاه خصوص ،  کلاس کوچک   ی ها اندازه 

12 

و    ن ی کر ) 

همکاران،  
7 )200۸ 

200۸ 
و تأثیر    ی سازمان   ی نام تجار 

 بر انتخاب دانشکده   ین والد 

جایگاه برنامه   یفیت ک  دستاوردها،  و  نتایج  درآمد شغل   ها،  بالقوه    ی، 

یا،  با مزا   همراه   یلی تحص   ی ها برنامه ،  در صورت امکان   یلان التحص فارغ 

 ی آور فن   ، پژوهش ،  آموزش 

13 

جادسون و  ) 

  همکاران، 
8 )200۸ 

200۸ 

دانشگاه    ی ساختن نام تجار 

چشم  )   دانشگاه   یران مد   توسط 

ی( داخل   برند انداز    

امور دانش  یه،  سرما  ، پذیرش، جذب توسعه ی، بازاریابی،  روابط عموم 

 جذب دانشجو ،  آموختگان 

 
1 Stephenson 
2 Dawes & Brown 
3 Bock 
4 Dennis 
5 Dao & Thorpe 
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 پیشینۀ پژوهش 
طور خاص به بیان  هرچند در جای جای این پژوهش به پیشینه برند موفق اشاره شده است، اما در این بخش به 

های داخلی و خارجی انجام گرفته پیرامون برند موفق و انتخاب برند موفق در آموزش عالی پرداخته  برخی از پژوهش 
بررسی چگونگی  عالی، به  آموزش  جدید  نیاز  دانشگاه،  در مقالۀ خود با عنوان برندسازی   ( 201۸ ان، ی م ی رح ) خواهد شد. 

های اصلی حاکی از آن است که برای بهبود  در قالب تم پژوهش  های  یافته پرداخت.  بهبود برند دانشگاه پیام نور مرکز کرج  
برند دانشگاه پیام نور مرکز کرج لازم است اقداماتی به شرح ذیل انجام شود: حمایت مدیریت و تدوین استراتژی، بهبود  

جامع    ۀ وضعیت فیزیکی دانشگاه، بهبود امکانات و تسهیلات دانشگاه، تدوین و اجرای برنام شی، بهبود  کیفیت خدمات آموز 
 بهشتی سه  شهید  دانشگاه  خصوص  در   ( 2014و همکاران،    ی سلطان )   .روابط عمومی و ایجاد روابط مبتنی بر همکاری 

 ماهیت  و  برند  تعهد  دهد می  نشان  های آنان یافته  .است  داده  قرار  بررسی  مورد  خارجی را  نمادهای  و  ماهیت  تعهد،  بعد 

 تأثیری  نمادین  و  خارجی  نمودهای  عامل  اما  است  بوده  بهشتی مؤثر  شهید  دانشگاه  برند  از  دانشجویان  ادراک  بر  برند 

 های مؤلفه  تأثیر  انجام شده،  ( 2014نهاد،  ی و فرهاد  ی ن ی حس )  توسط  که  نور  دانشگاه پیام  در  دیگری پژوهش  ندارد. در 

برند   ویژه  ارزش  بر  نمادین(  های ویژگی  و  خدمت  دهنده ارائه  ویژگی  خدمت،  ویژگی  )شامل  تصویر برند  و  برند  از  آگاهی 
 میان  از  است؛  و معنادار  مستقیم  تأثیر  دارای  اشتهار  برند،  از  آگاهی  عناصر  میان  از  داد  نشان  نتایج  است.  شده  سنجیده 

 بر  مثبت  تأثیر  المللی، بین  ارتباطات  و  برند   شخصیت  فروش،  از  پس  خدماتی  و  ادراکی  ارزش  برند،  تصویر ذهنی  ابعاد 

  آن   تأثیر  و   عالی   دانشگاه   پژوهشی با عنوان »انتخاب   ( 2014 همکاران،  و   جوزف )  .دارد  نور  پیام  دانشگاه  برند  ویژه  ارزش 
یافته   دیدگاه :  برندسازی   بر  دادند.  انجام  معیارهای  پژوهش  های  آلمانی«  به  وابسته  دانشگاه  برند  انتخاب  داد  نشان 

  دوستانه، مشارکت   دولتی، محیط   دانشجویی، دانشگاه   کوچک، خدمات   کلاس   جذاب، سایزهای   مسکن، پردیس / اقامتگاه 
معتبر،    دانشگاهی، دانشگاه   های نام، برنامه   رش، شناسایی پذی   فناوری، نرخ   ورزشی، آخرین   دانشگاه، برنامۀ   جامعه، سایز 

آموزش، در  تعامل   کمک   بودن   دسترس   مکان، کیفیت  امکانات،  نسبت   دانشجو، شهرت / استاد   مالی،    هیئت   دانشگاه، 
  همکاران،   و   لغان ی ا ) است.    بورسیه   دریافت   برای   بودن   دسترس   آموزش و در   هزینه بودن   دانشکده، کم   دانشجو، شهرت / علمی 
دانشگاه« انجام دادند.    اول   سال   دانشجویان   بر روی   ای مطالعه :  دانشگاه   انتخاب   بر   مؤثر   پژوهشی با عنوان»عوامل   ( 201۸
  کیفیت »   و   « شغل   برای   آینده   انتظار »   ابعاد   دانشجویان،   ترجیحات   بر   مؤثر   عوامل   ترین مهم   نشان داد که پژوهش  های  یافته 

  که   شد   مشخص   . است   بوده   « شهرها   در   آشنا   داشتن »   تأثیر،   کمترین   و   « ها دانشگاه   توسط   شده   ارائه   تحصیلی   محبوبیت   و 
  محبوبیت   و   کیفیت »   به   دانشجویان   سایر   به   نسبت   هستند،   « پایین »   اجتماعی   - اقتصادی   وضعیت   دارای   که   دانشجویانی 

و    1( 201۹اسکالادا،  )   .  دهند می   کمتری   اهمیت   « ها دانشگاه   توسط   شده   داده   آموزش  با عنوان »استراتژی  پژوهشی 
شناختی برند و داشتن  نشان داد هویت بصری و زیبایی پژوهش  ای  ه مدیریت، مبانی هر برند موفق« انجام دادند. یافته 

پژوهشی با    ( 201۹  همکاران،   و   سانتوسو ) تواند به موفقیت برند در عرصۀ رقابت کمک کند.  استراتژی برند مناسب می 
نشان داد  پژوهش  های  «انجام دادند. یافته 2عنوان »تحلیل عوامل مؤثر بر تصمیمات دانشجویان در انتخاب دانشگاه تربوکا 

  تصویر : از  عبارتند  گذارد می  تأثیر   تربوکا  دانشگاه  انتخاب  برای  دانشجویان  تصمیم   بر   توجهی   قابل  طور  به  که   عواملی  که 
در    اندکی   ی ها ی اگرچه بررس   . یادگیری   مکان   و   آموزشی   واحدهای   کمیت   و   کیفیت   اعتبار،   وضعیت   عالی،   مؤسسه   یک 
.  های پیشین تفاوت دارد با پژوهش مطالعه از جهات مختلف    ین شد، ا   بارة برند موفق در حوزه دانشگاهی یافت در    یات ادب 

معیارهای انتخاب برند دانشگاهی را محدود به مسکن، اندازه کلاس، خدمات    ( 2014  همکاران،   و   جوزف ) ،  رای مثال ب 
های دانشگاهی،  دانشجویی، دانشگاه دولتی، محیط دوستانه، اندازه دانشگاه، برنامۀ ورزشی، نرخ پذیرش، شناخت نام، برنامه 

اد/دانشجو، شهرت، نسبت هیئت  دانشگاه معتبر، مکان، کیفیت آموزش، در دسترس بودن کمک مالی، امکانات، تعامل است 

 
1 Escalada 
2 Terbuka 
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ترین  مهم   ( 201۸  همکاران،   و   لغان ی ا ) داند،  تر و در دسترس بودن دریافت بورسیه می علمی/دانشجو، هزینه آموزش پایین 
عوامل مؤثر بر ترجیحات دانشجویان در انتخاب دانشگاه را به انتظار برای شغل در آینده و کیفیت و محبوبیت تحصیلی  

نیز عوامل مؤثر بر انتخاب دانشگاه را شامل تصویر یک مؤسسه   ( 201۹ همکاران،   و  سانتوسو ) ها محدود نموده، دانشگاه 
های اندکی بخصوص  طرف پژوهش عالی، وضعیت اعتبار، کیفیت و کمیت واحدهای آموزشی دانسته است. بنابراین، از یک 

در این  های انجام شده  در حوزة آموزش عالی در زمینۀ برند موفق انجام گرفته است، از طرف دیگر در محدودة پژوهش 
های آن مورد غفلت واقع شده است. وجه تمایز دیگر  های خاصی از برند موفق توجه شده و سایر جنبه حوزه نیز به جنبه 

ها و معیارهای مورد استفاده در  های پیشین در این است که در آن سعی شده با ترکیب یافته این پژوهش از پژوهش 
ای مورد  الخصوص دانشگاه فنی و حرفه رند موفق در آموزش عالی علی های دیگر، ترکیب جامعی از معیارهای ب پژوهش 

های برند موفق و وضعیت اعتبار برند موفق و تحلیل  بررسی قرار گیرد. همچنین این پژوهش به دنبال شناسایی مؤلفه 
برند دانشگاه  تواند نقاط ضعف و قوت  ای است که می شکاف وضعیت موجود و مطلوب برند موفق در دانشگاه فنی و حرفه 

 را مشخص نماید و راهکارهایی به منظور پرکردن این شکاف ارائه کند. 

 شناسی روش 
روش این  همبستگی است.    - ها از نوع توصیفی ای و از نظر روش گردآوری داده این پژوهش از نظر هدف توسعه 

نفر با استفاده از روش    10است. تعداد  ای  پژوهش ترکیبی است. جامعۀ آماری بخش کیفی، خبرگان دانشگاه فنی و حرفه 
ها از  ها از مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده شد. جهت تحلیل داده برفی انتخاب شدند. به منظور گردآوری داده گلوله 

زمان از پیشینۀ پژوهش  طور هم براساس مصاحبه با این افراد و به تحلیل مضمون و روش کدگذاری باز استفاده شد.  
بندی شدند. دراین روش هر کدام از خبرگان مورد مطالعه با حروف  های کلی دسته د نظر استخراج و در مقوله کدهای مور 

گذاری شدند . پس از استخراج کدها به منظور  نامگذاری و کدهای خروجی مصاحبه با هر خبره شماره   Jتا    Aلاتین  
کاری  های تثلیث، کسب اطلاعات موازی، تکنیک کنترل اعضا، ظرافت ها، از روش ها و تحلیل اطمینان از روایی و اعتبار داده 

ها و نتایج به تایید خبرگان  استفاده شده است. در مورد استفاده از تکنیک تثلیث، مصاحبه پژوهشگران  و خودبازبینی  
ها نشان داده شده  صورت موازی و جداگانه از خبرگان گردآوری شده و نتایج به آن ها به رسیده است. در این پژوهش داده 

نیز در گردآوری  پژوهشگر  و مورد تأیید آنها قرار گرفت که این امر در استفاده از تکنیک کنترل اعضا هم رعایت شده است.  
های آن را بازنگری نموده است. به منظور بررسی پایایی بخش کیفی در این  ها و یافته ها بارها متون مصاحبه و تحلیل داده 

های کیفی  کند که برای محاسبۀ پایایی در پژوهش است و بیان می  تحلیل محتوا نظران  کی از صاحب پژوهش، هولستی، ی 
پایایی  هولستی فرمولی را برای تعیین   شوند. توان از روش هولستی کرد. در این روش متون در دو مرحله کدگذاری می می 
 « ارائه کرده است: 1شده ها برحسب »درصد توافق مشاهده داده 

PAO = 2M / (N1+N2) 

به ترتیب تعداد کلیه موارد     N2و    N1تعداد موارد کدگذاری مشترک بین دو کدگذار است.   M در فرمول فوق 
ق کامل( است و اگر از  بین صفر )عدم توافق( و یک )تواف  PAO مقدار  کدگذاری شده توسط کدگذار اول و دوم است. 

بزرگتر باشد مطلوب است. در این پژوهش کدها توسط فردی دیگر کدگذاری مجدد گردید و سپس میزان مشابهت    0/ 7
کد بود که موارد کدگذاری مشترک آنها    117و    122کدها احصاء شد. تعداد موارد کدگذاری شده از این افراد به ترتیب  

دست آمد که نشان  به   0/ ۹37اعداد در فرمول فوق درصد توافق محاسبه شده برابر با  مورد بود. با قرار دادن این    112
 دهندة توافق بسیار خوبی است.  

 
1 Percentage of Agreement Observation 

https://parsmodir.com/db/research/theme.php
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نامه  های این بخش با استفاده از پرسش ای است. داده در بخش کمی جامعۀ آماری شامل کارکنان دانشگاه فنی و حرفه 
نامه ابتدا به منظور تحلیل شکاف  خوب( گردآوری شد. این پرسش خیلی    ۵خیلی بد تا    1ای از  نقطه   ۵طیف لیکرت ) 

های مورد نیاز گردآوری  ای قرار گرفت و داده نفر از خبرگان دانشگاه فنی و حرفه   17وضعیت موجود و مطلوب در اختیار  
ن نمونه با روش  نفر از کارکنان دانشگاه به عنوا   67های مدلسازی معادلات ساختاری   شد. سپس به منظور انجام تحلیل 

ارائه شده است(. در این پژوهش    3شناختی این افراد در جدول  گیری تصادفی ساده انتخاب شدند )اطلاعات جمعیت نمونه 
های وضعیت موجود و وضعیت  زوجی به منظور مقایسه میانگین   tهای تحلیل شکاف، از آزمون  برای تجزیه و تحلیل داده 

استفاده شده است. همچنین از این آزمون برای بررسی معناداری روابط دو به دوی   های اصلی ها و مقوله مطلوب مؤلفه 
  SPSSافزار  های مورد نیاز این بخش از طریق نرم بین وضعیت موجود و مطلوب هر مؤلفه استفاده شده است. آزمون 

وضعیت مطلوب هر مؤلفه  دهد که آیا بین وضعیت موجود و  زوجی نشان می   tانجام گرفته است. نتایج آزمون    20نسخه  
دهد که آیا بین وضعیت موجود و وضعیت  ها نشان می و مقولۀ اصلی رابطۀ معناداری وجود دارد؟ و آزمون مقایسه میانگین 

درصد در نظر گرفته    ۹۵مطلوب هر مؤلفه و مقولۀ اصلی شکاف وجود دارد یا خیر. در این پژوهش سطح اطمینان آزمون  
نسخه    SmartPLSافزار  ها و متغیرهای مربوطه از نرم سی و تأیید صحت ارتباط بین سنجه شده است. همچنین برای برر 

سازی متناسب با شرایط  و تحلیل مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. پایایی این ابزار نیز پس از بومی   2
نرمال در    0/ 7رفت. ضریب آلفای بیشتر از  ای، با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گ دانشگاه فنی و حرفه 

 نشان داده شده است.   2نامه مورد استفاده در جدول  های پایایی ابزار پرسش نظر گرفته شده است. یافته 

 نامه پژوهش . پایایی پرسش 2جدول  
 ضریب آلفای کرونباخ  تعداد گویه  متغیر  ردیف 

 0/ 7۸ ۵ تصویر دانشگاه  1

 0/ 74 4 هزینه و موارد مالی  2

 0/ ۸7 11 خدمات و امکانات دانشگاهی  3

 0/ ۹2 11 تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی  4

 0/ ۸7 11 ریزی و موفقیت آموزشی برنامه  ۵

 0/ 70 4 موقعیت دانشگاه  6

 0/ ۹6 46 نامه کل پرسش  7

 
  0/ 70متغیرهای پژوهش بیشتر از  دهد که میزان ضریب آلفای کرونباخ برای تک تک  نشان می   2های جدول  یافته 

 نامه مورد نظر از پایایی بسیار خوبی برخوردار است. است، بنابراین پرسش   0/ ۹6نامه  و برای کل پرسش 

 ها یافته 
دهد  کاری( نشان می شناختی نمونه مورد مطالعه )جنسیت، سن، مدرک تحصیلی و سابقه وضعیت متغیرهای جمعیت 

- 4۵نفر    6سال،    40نفر کمتر از    1نفر را مردان تشکیل دادند. تعداد    13مطالعه را زنان و  نفر از نمونۀ مورد    4که تعداد  
  ۵رشناسی ارشد و  نفر مدرک تحصیلی کا   12سال و بیشتر سن داشتند. تعدا    ۵0نفر    7سال و    4۵- ۵0نفر    3سال،    40

نفر نیز   7سال،  2۵- 30نفر  7، سال  20- 2۵نفر    2سال،  20نفر کمتر از  1نفر مدرک تحصیلی دکتری داشتند. تعداد 
 سال و بیشتر سابقه کار داشتند.   30

 ارائه شده است.   3نفره از کارکنان در جدول    67شناختی نمونه  نتایج آمار جمعیت 
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 ای شناختی کارکنان دانشگاه فنی و حرفه . آمار جمعیت 3جدول  
 درصد  فراوانی  طبقه  متغیر 

 3 2 سال   30تا    2۵ سن 

 14/ ۹ 10 سال   3۵تا    30 

 2۸/ 4 1۹ سال   40تا    3۵ 

 ۵3/ 7 36 سال   40بیشتر از   

 2۸/ 4 1۹ زن  جنسیت 

 71/ 6 4۸ مرد  

 31/ 3 21 کارشناسی  مدرک تحصیلی 

 ۵۵/ 2 37 کارشناسی ارشد  

 13/ 4 ۹ دکترا  

 6 4 سال   ۵کمتر از   سابقه خدمت 

 11/ ۹ ۸ سال   10تا    ۵ 

 23/ ۹ 16 سال   1۵تا    10 

 23/ ۹ 16 سال   20تا    1۵ 

 34/ 3 23 سال   20بیشتر از   

 100 67 -  جمع 

 
نامه  وضعیت نمونه مورد مطالعه در مدلسازی معادلات ساختاری ارائه شده است. همچنین سؤالات پرسش   3در جدول  

 انتخاب شده است.   4مورد استفاده در فاز تحلیل عاملی تأییدی، در این پژوهش منطبق با جدول  
 زوجی مربوط به هر مؤلفه براساس وضعیت موجود و مطلوب نشان داده شده است.   tنتایج آزمون    4در جدول  

 های پژوهش مؤلفه    زوجی وضعیت موجود و وضعیت مطلوب   t. آزمون  4جدول  

مقولۀ  

 اصلی 

 های برندسازی شاخص 

 در دانشگاه 
 میانگین  وضعیت  کد  نام نویسنده 

-انحراف 

 معیار 
P-

Value 

تصویر  

 دانشگاه 

 ذهنی درباره دانشگاه   تصویر 
  همکاران،   و   سانتوسو ) 

201۹ ) 
G10, ,A4 

C9 

 0/ ۵۸۸ 3/ 2۹ موجود 
000 /0 

 0/ 437 4/ 76 مطلوب 

 عظمت دانشگاه 
استفنسون و همکاران،  ) 

2016 ) 

F13, ,E3 
H5 

 0/ 600 3/ 12 موجود 
000 /0 

 0/ 3۹3 4/ ۸2 مطلوب 

سایر    دانشگاه از   نام   تشخیص 

 ها دانشگاه 

  همکاران،   و   جوزف ) 

2014 ) 
F5, 

G9 ,C8 

 0/ ۹70 2/ 76 موجود 
000 /0 

 0/ 437 4/ 76 مطلوب 

دانشگاهی جهت    مدرک   اعتبار 

 های خارجی پذیرش در دانشگاه 
 ,H2 ( 201۹  مانف، ی سل ) 

F12 

 0/ ۸34 3/ 1۹ موجود 
000 /0 

 0/ ۵16 4/ ۵3 مطلوب 

 خود دانشگاه   اعتبار 

  همکاران،   و   جوزف ) 

  مانف، ی سل ) و    ( 2014

201۹ ) 

A2, 

F14 ,J3 

 0/ 62۹ 3/ ۵3 موجود 

000 /0 
 0/ 403 4/ ۸1 مطلوب 

 تحصیل   هزینۀ 
و همکاران،    ی مصطف ) 

201۸ ) 
J8, ,B1 

E6 

 0/ 7۸1 3/ ۸۸ موجود 
001 /0 

 0/ ۵14 4/ 47 مطلوب 
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مقولۀ  

 اصلی 

 های برندسازی شاخص 

 در دانشگاه 
 میانگین  وضعیت  کد  نام نویسنده 

-انحراف 

 معیار 
P-

Value 

هزینه و  

موارد  

 مالی 

 بودن تحصیل صرفه   به   مقرون 
و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

201۵ ) 
D4, 
F11 

 0/ 74۸ 3/ ۹4 موجود 
002 /0 

 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

منابع و    بودن   دسترس   در 

 مالی   های حمایت 

  همکاران،   و   جوزف ) 

باک و  ) ،  ( 2014

و    ( 2014همکاران،  

 ( 201۹  مانف، ی سل ) 

G1, 

H4 

 0/ 71۹ 2/ 63 موجود 

000 /0 
 0/ ۵00 4/ 3۸ مطلوب 

 تحصیلی   بورس   دریافت   امکان 

  همکاران،   و   جوزف ) 

باک و  ) ،  ( 2014

و    ( 2014همکاران،  

 ( 201۹  مانف، ی سل ) 

G5, 

C7 

 0/ 7۵0 1/ ۸1 موجود 

000 /0 
 0/ ۵00 4/ 13 مطلوب 

ی 
ت دانشگاه

ت و امکانا
خدما

 

 

 دانشجویی   خدمات 

  همکاران،   و   جوزف ) 

  مانف، ی سل ) و    ( 2014

201۹ ) 

E7, ,I6 

J9 ,A13 

 0/ 772 3/ 06 موجود 

000 /0 
 0/ 61۹ 4/ 3۵ مطلوب 

  اینترنت، )   پشتیبانی   امکانات 

 ( غیره   و   رایانه   آزمایشگاه 

  و سودارسونو،   و ی پروبو ) 

201۵ ) 

G2, 
C4, 

I3 

 0/ 7۹1 3/ 00 موجود 
000 /0 

 0/ 470 4/ 71 مطلوب 

  ساختمان، )   فیزیکی   امکانات 

 ( غیره   و   ها کلاس   پارکینگ، 

و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

201۵ ) 
 ,B12

F10 

 0/ ۹31 3/ 3۵ موجود 
000 /0 

 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

 ظواهر و زیبایی ظاهری 
استفنسون و همکاران،  ) 

2016 ) 
B4, ,A12 

D5 

 0/ 72۸ 2/ ۸2 موجود 
000 /0 

 0/ 61۸ 4/ ۵۹ مطلوب 

 دانشگاه   محوطه   در   ایمنی 
و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

201۵ ) 
I7, 

D6 

 0/ ۸74 3/ 47 موجود 
000 /0 

 0/ 3۹3 4/ ۸2 مطلوب 

 جو و محیط دوستانه دانشگاه 

  همکاران،   و   جوزف ) 

  مانف، ی سل ) و    ( 2014

201۹ ) 

E1, 
I15 

 0/ 624 3/ ۵3 موجود 
000 /0 

 0/ 624 4/ 47 مطلوب 

های غیر دانشگاهی  فعالیت 

های ورزشی فرهنگی  )برنامه 

 دانشگاه( 

  همکاران،   و   جوزف ) 

2014 ) 

G11, ,F4 

 ,A11

E8 .,D7 

 0/ 6۵۹ 3/ 06 موجود 

00۸ /0 
 0/ ۵۸۸ 4/ 2۹ مطلوب 

 C10 ,A7 ( 201۹  مانف، ی سل )  زمان دو رشته امکان تحصیل هم 
 0/ ۵00 1/ 3۸ موجود 

002 /0 
 0/ ۸۸۵ 3/ 62 مطلوب 

شرایط اجتماعی دانشجویان  

 های دانشجویی( )تشکل 
 E9, ,F7 ( 201۹  مانف، ی سل ) 

I14 ,B11 

 0/ 7۵2 2/ 76 موجود 
000 /0 

 0/ ۵62 4/ 24 مطلوب 

سازمانی    پیشرفت   توسعه و 

 دانشگاه 

جادسون و همکاران،  ) 

200۸ ) 
D2, 
J10 

 0/ 3۹3 3/ 1۸ موجود 
000 /0 

 0/ 624 4/ 47 مطلوب 

 فناوری 

باک و همکاران،  ) 

  مانف، ی سل )   و    ( 2014

201۹ ) 

G4, .,B10 

A5 .,C11 

 0/ 606 3/ 3۵ موجود 

000 /0 
 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 
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مقولۀ  

 اصلی 

 های برندسازی شاخص 

 در دانشگاه 
 میانگین  وضعیت  کد  نام نویسنده 

-انحراف 

 معیار 
P-

Value 
ی 

ت برون سازمان
ت و ارتباطا

تبلیغا
 

تأیید دانشگاه توسط اعضای  

 خانواده و محیط اجتماعی 

  و همکاران،   لغان ی ا ) 

201۸ ) 
C1, 
H1 

 1/ 02۵ 3/ 13 موجود 
000 /0 

 0/ 602 4/ 71 مطلوب 

برداشت افراد و جامعه  از نام  

 دانشگاه 

استفنسون و همکاران،  ) 

2016 ) 
H6 ,F6 

 0/ 772 2/ 71 موجود 
000 /0 

 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

سابقۀ تحصیل  افراد موفق در  

 آن دانشگاه 

و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

  دائو و تورپ، ) و    ( 201۵

201۵ ) 

C2, 

J5 

 0/ ۸0۹ 3/ 1۸ موجود 

000 /0 
 0/ ۵14 4/ ۵3 مطلوب 

تبلیغات آفلاین )بروشور،  

 نمایشگاه و غیره( 

و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

دائو و تورپ،  ) و    ( 201۵

201۵ ) 

E10, ,B2 

J7, 

A10, 

D8 

 0/ ۹3۹ 2/ 41 موجود 

000 /0 
 0/ ۵۸۸ 4/ 2۹ مطلوب 

 سایت( تبلیغ آنلاین )وب 

و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

دائو و تورپ،  ) و    ( 201۵

201۵ ) 

F1, 

I5, 
H7 ,E11 

 1/ 007 2/ 47 موجود 

000 /0 
 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

 تعامل دانشگاه با دانشجو 
  همکاران،   و   جوزف ) 

2014 ) 
E5, 

J11 ,D9 

 0/ 6۸6 3/ 2۹ موجود 
000 /0 

 0/ 437 4/ 76 مطلوب 

 ,G3 ( 201۹  مانف، ی سل )  روابط دانشگاه با صنعت 

H8 ,I4 

 0/ ۸62 2/ 6۵ موجود 
000 /0 

 0/ 437 4/ 76 مطلوب 

 روابط عمومی 
جادسون و همکاران،  ) 

200۸ ) 
C5, 

I13 ,B9 

 0/ ۵2۹ 3/ 1۸ موجود 
000 /0 

 0/ ۵07 4/ ۵۹ مطلوب 

 ,A1 ( 201۵دائو و تورپ،  )  های ارتباطی راه 

F9 

 0/ ۵2۹ 3/ 1۸ موجود 
000 /0 

 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

 مشارکت دانشگاه با جامعه 
  همکاران،   و   جوزف ) 

2014 ) 
G6, 

H9 

 0/ 000 0/ 702 2/ 6۵ موجود 

  0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

 جذب سرمایه 
  همکاران،   و   جوزف ) 

2014 ) 
D3, 
J2 

 0/ 74۸ 2/ 06 موجود 
000 /0 

 0/ 624 4/ 47 مطلوب 

برنامه 
ی 

ت آموزش
ی و موفقی

ریز
 

 فرصت اشتغال پس از 

 التحصیلی فارغ 

و    ( 201۹  مانف، ی سل ) 

و همکاران،    ی ر ی نص ) 

201۹ ) 

F8, ,J6 

B8, 

E12 

 0/ ۵2۹ 3/ ۸2 موجود 
000 /0 

 0/ 243 4/ ۹4 مطلوب 

 آموختگان موفقیت دانش 

و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

دائو و تورپ،  ) و    ( 201۵

201۵ ) 

G7, 

J12 

 0/ 470 3/ 71 موجود 

000 /0 
 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

درآمد مورد انتظار  

 التحصیلان فارغ 
 H10 ,A6 1( 200۹  تز، ی لو - نوئل ) 

 0/ 403 3/ 1۹ موجود 
000 /0 

 0/ 632 4/ ۵0 مطلوب 

 H11 ,B6 ( 200۹  تز، ی لو - نوئل )  التحصیلان جایگاه شغلی فارغ 
 0/ 47۹ 3/ 2۹ موجود 

000 /0 
 0/ ۵16 4/ ۵0 مطلوب 

 0/ 000 0/ ۵14 3/ 47 موجود  D10, ,A3 کیفیت آموزش 

 
1 Noel-Levitz 
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مقولۀ  

 اصلی 

 های برندسازی شاخص 

 در دانشگاه 
 میانگین  وضعیت  کد  نام نویسنده 

-انحراف 

 معیار 
P-

Value 

و همکاران،    لغان ی ا ) 

201۸ ) 

I12 ,H3 
 0/ 332 4/ ۸۸ مطلوب 

 سطح علمی استادان 
و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

201۵ ) 
B7, 

A9 

 0/ ۵۸۸ 3/ 2۹ موجود 
000 /0 

 0/ 437 4/ 76 مطلوب 

های علمی  برگزاری برنامه 

 دانشگاهی منظم 

باک و همکاران،  ) 

  و   جوزف ) و    ( 2014

 ( 2014  همکاران، 

C3, 

J4 

 0/ 42۹ 3/ 06 موجود 

000 /0 
 0/ ۵07 4/ ۵۹ مطلوب 

 نتایج و دستاوردها 
و همکاران،    ن ی کر ) 

200۸ ) 
B3, 

I1 

 0/ 636 3/ 1۸ موجود 
000 /0 

 0/ 4۹3 4/ 6۵ مطلوب 

توجه و تأکید بر یادگیری زبان  

 خارجی 
 J1 ( 201۹  مانف، ی سل ) 

 0/ 772 2/ 00 موجود 
000 /0 

 0/ 71۹ 4/ 13 مطلوب 

توانایی علمی دانشجویان و  

 دانشگاه التحصیلان  فارغ 
 ,D1 ( 2002داوس و براون،  ) 

I2 

 0/ 712 3/ 41 موجود 
000 /0 

 0/ ۵14 4/ 47 مطلوب 

 پذیرش  نرخ 

  همکاران،   و   جوزف ) 

  مانف، ی سل )   ، ( 2014

و    جادسون )   و   ( 201۹

 ( 200۸همکاران،  

I8 ,E2 

 0/ ۸0۹ 3/ 1۸ موجود 

000 /0 
 0/ 624 4/ 47 مطلوب 

موقعیت  

 دانشگاه 

 دانشگاه   به   دسترسی مناسب 

و سودارسونو،    و ی پروبو ) 

باک و  ) و    ( 201۵

 ( 2014همکاران،  

B5, 

 ,A14
H12 

 0/ ۹03 3/ 24 موجود 

000 /0 
 0/ ۵14 4/ ۵3 مطلوب 

 دانشگاه   محل 

استفنسون و همکاران،  ) 

باک و  ) ،    ( 2016

  و   ( 2014همکاران،  

  همکاران،   و   جوزف ) 

2014 ) 

F2, 

I9 ,G8 

 0/ ۹20 3/ 71 موجود 

000 /0 
 0/ ۵14 4/ ۵3 مطلوب 

 کلاس   های اندازه 

  همکاران،   و   جوزف ) 

  مانف، ی سل ) و    ( 2014

201۹ ) 

J13, ,E4 
A8 

 1/ 11۵ 3/ 6۵ موجود 

000 /0 
 0/ ۵07 4/ ۵۹ مطلوب 

 دانشگاه   متراژ 

استفنسون و همکاران،  ) 

  و   جوزف ) ،    ( 2016

و    ( 2014  همکاران، 

 ( 201۹  مانف، ی سل ) 

F3, 
A15, 

I10 

 0/ 7۹۵ 3/ 41 موجود 

000 /0 
 0/ 470 4/ 2۹ مطلوب 

  اعضای هیات علمی به   نسبت 

 دانشجویان تعداد  

  همکاران،   و   جوزف ) 

  ، مانف ی سل ) و    ( 2014

201۹ ) 

C6, 

I11 

 0/ ۵07 1/ ۵۹ موجود 

000 /0 
 0/ ۸0۹ 4/ 1۸ مطلوب 
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ها رد شده  وضعیت موجود و مطلوب معیارهای برند موفق در تمامی مؤلفه دهد، برابری  نشان می   4های جدول  یافته 
ها مورد تایید قرار  است( و وجود شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب در تمامی مؤلفه  0/ 0۵کمتر از   P-Valueاست ) 

 گرفته است.  
و تحلیل مدلسازی معادلات ساختاری    SmartPLSافزار  ها و متغیر مربوطه از نرم به منظور تایید ارتباط بین سنجه 

شود، مقدار بار عاملی همواره  بار عاملی نامیده می پژوهش  استفاده شد. عدد نشان داده شده بین سؤالات و متغیرهای  
و در    1خوبی متغیر مربوطه را تبیین کند مقدار این ضریب به سمت  است. زمانی که سؤال مورد نظر بتواند به   1و    0بین  

های مربوط به این بخش  پذیرفته شده است. تحلیل   0/ ۵0کند. مقدار بار عاملی بالای  میل می   0صورت به سمت  غیر این  
رابطه بین سؤالات و متغیرهای تصویر دانشگاه، هزینه و موارد مالی و    1نشان داده شده است. در نمودار    2و    1در نمودار  

 موقعیت دانشگاه نشان داده شده است. 
 

 ابطه بین سؤالات و متغیرهای تصویر دانشگاه، هزینه و موارد مالی و موقعیت دانشگاه . ر 1نمودار  

 
تصویر دانشگاه، هزینه و موارد  دهد، از آنجایی که بار عاملی سؤالات مربوط به متغیرهای  نشان می   1های نمودار  یافته 

اند متغیر مربوط  خوبی توانسته است، بنابراین سؤالات مورد نظر به   0/ ۵0، بیشتر از  1۸بجز سوال    مالی و موقعیت دانشگاه 
داشت    0/ ۵0از متغیر موقعیت دانشگاه بار عاملی کمتر از    1۸به خود را تبیین کنند. لازم به ذکر است که بار عاملی سوال  

 که از فرایند تحلیل حذف شد. 
و متغیرهای خدمات و امکانات دانشگاهی، تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی و     رابطه بین سؤالات   2در نمودار  

 ریزی و موفقیت آموزشی نشان داده شده است. برنامه 
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. رابطۀ بین سؤالات و متغیرهای خدمات و امکانات دانشگاهی، تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی و   2نمودار  

 ریزی و موفقیت آموزشی برنامه 

 

خدمات و امکانات دانشگاهی،  ، از آنجایی که بار عاملی سؤالات مربوط به متغیرهای  دهد نشان می   2های نمودار  یافته 
از    ریزی و موفقیت آموزشی تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی و  برنامه  است، بنابراین سؤالات مورد نظر    0/ ۵بیشتر 

آماری رابطه بین سؤالات و متغیرهای    tهای مربوط به  یافته   تبیین کنند. اند متغیر مربوط به خود را  خوبی توانسته به 
 نشان داده شده است.   3پژوهش در نمودار  

 

 

 

 

 

 
 گانه شش های  آماری مربوطه به مقوله   t.   3نمودار  

 
دهندة  به دست آمد که نشان   1/ ۹6آماری مربوط به سؤالات کلیه متغیرهای پژوهش بیشتر از    tها نشان داد که  یافته 

 آماری نیز در اینجا ارائه شده است.   tهای  وجود رابطه معنادار بین سؤالات و متغیرهای مربوطه است، تحلیل 

 گیری بحث و نتیجه 
قرار گرفته و بیشتر بر حوزة کسب و  پژوهشگران  مطالعه بر روی برندهای موفق در آموزش عالی کمتر مورد توجه 

و تحلیل    اعتباریابی وضعیت برند موفق کارها متمرکز بوده است و به منظور پرکردن این خلاء، پژوهش حاضر به دنبال  
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ای است. جامعۀ آماری در بخش کیفی این پژوهش  شکاف وضعیت موجود و مطلوب برند موفق در دانشگاه فنی و حرفه 
های برند  سال سابقه کاری داشتند، انتخاب گردید. در این پژوهش مؤلفه   1۵ای که بالای  دانشگاه فنی و حرفه   از خبرگان 

ای استخراج و از طریق  موفق در آموزش عالی از طریق مرور ادبیات نظری و مصاحبه با خبرگان دانشگاه فنی وحرفه 
های پژوهش نشان داد که برند موفق در آموزش عالی  . یافته سازی گردید ای بومی مصاحبه با خبرگان دانشگاه فنی و حرفه 

های کلی تصویر دانشگاه، هزینه و موارد مالی، خدمات و امکانات دانشگاهی، تبلیغات و ارتباطات برون دانشگاهی،  از مقوله 
د بین وضعیت  های پژوهش نشان دا ریزی و موفقیت آموزشی و موقعیت دانشگاه تشکیل شده است. همچنین یافته برنامه 

داری وجود دارد. در  ای شکاف معنی های برند موفق در دانشگاه فنی و حرفه ها و نیز مقوله موجود و مطلوب کلیه مؤلفه 
  نام   های عظمت دانشگاه، تشخیص مقولۀ تصویر دانشگاه بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به مؤلفه 

شود. در مقولۀ هزینه و موارد مالی بیشترین شکاف بین  هنی درباره دانشگاه می ها و تصویر ذ سایر دانشگاه   دانشگاه از 
  های منابع و حمایت   بودن   دسترس   تحصیلی و در   بورس   دریافت   های امکان وضعیت موجود و مطلوب مربوط به مؤلفه 

های  بوط به مؤلفه شود. در مقولۀ خدمات و امکانات دانشگاهی بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مر مالی می 
است.   ( غیره  و  رایانه  آزمایشگاه  اینترنت، )  پشتیبانی  زمان دو رشته، ظواهر و زیبایی ظاهری و امکانات امکان تحصیل هم 

های جذب  در مقولۀ تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به مؤلفه 
ریزی و  سایت( است. در مقولۀ برنامه عه، روابط دانشگاه با صنعت و تبلیغ آنلاین )وب سرمایه، مشارکت دانشگاه با جام 

های توجه و تاکید بر یادگیری زبان  موفقیت آموزشی بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به مؤلفه 
ن است. در مقولۀ موقعیت دانشگاه  التحصیلا دانشگاهی منظم و درآمد مورد انتظار فارغ   - های علمی خارجی، برگزاری برنامه 

تعداد دانشجویان    اعضای هیئت علمی به   های نسبت نیز بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به مؤلفه 
  لغان ی ا ) ،  ( 201۹  همکاران،   و   سانتوسو ) های  راستای با یافته های این پژوهش هم یافته دانشگاه است.    به   و دسترسی مناسب 

است که بیان کردند تصویر یک مؤسسه عالی، وضعیت اعتبار، کیفیت    ( 2014  همکاران،   و   جوزف ) و    ( 201۸  همکاران،   و 
انتظار آینده برای شغل و کیفیت و محبوبیت ت  حصیلی، مسکن، جذابیت، سایز کلاس،  و کمیت واحدهای آموزشی، 

خدمات دانشجویی مناسب، محیط دوستانه، مشارکت جامعه، سایز دانشگاه، برنامۀ ورزشی، آخرین فناوری، نرخ پذیرش،  
های دانشگاهی، دانشگاه معتبر، کیفیت آموزش، در دسترس بودن کمک مالی، امکانات، شهرت دانشگاه، نسبت  برنامه 

هزینه آموزش و در دسترس بودن برای دریافت بورسیه بر تصمیم انتخاب دانشگاه توسط افراد    هیئت علمی/دانشجو، کم 
 روند. تأثیر دارد و از معیارهای با اهمیت در انتخاب دانشگاه به شمار می 

 شود: های پژوهش پیشنهاد می براساس یافته 
رود  شمار می ای به برند دانشگاه فنی و حرفه که تصویر دانشگاه یکی از عوامل اصلی در موفقیت  با توجه به این  −

ای و انتخاب  های توسعه های فعال در حوزة آموزش عالی با انجام فعالیت شود متولیان دانشگاه پیشنهاد می 
استراتژی مناسب بازاریابی، ذهنیت مطلوبی از دانشگاه یا مؤسسه خود در اذهان دانشجویان ایجاد کرده و  

 توسعه دهند.  
های  مندی از بورس تحصیلی و کمک هزینه توان با فراهم کردن شرایط بهره ها و موارد مالی می هزینه در مقولۀ   −

 های کم بهره از دانشجویان حمایت کرد.  مالی و وام 
ها با توسعۀ امکانات همچون فناوری اطلاعات و  در مقولۀ خدمات و امکانات دانشگاهی بهتر است دانشگاه  −

زمان در دو رشته زمینه جلب رضایت جامعه  بیرونی دانشگاه و شرایط تحصیل هم   اینترنت در فضای داخلی و 
ها و  ها و کارگاه های دانشگاهی، فراهم کردن امکانات برای آزمایشگاه هدف را فراهم نمایند. استفاده از سایت 

 ماید.  تواند به جذب دانشجویان کمک ن دسترسی بیشتر به اینترنت و خدمات حوزة فناوری اطلاعات می 
های صنعت  نامه با صنعت و جذب سرمایه در مقولۀ تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی انجام قرارداد و توافق  −

ها و مؤسسات  تواند به جذب دانشجویان در دانشگاه های کاربردی می نامه در محیط دانشگاه و حمایت از پایان 
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شگاه و استفاده از ظرفیت روابط عمومی و  های دان آموزش عالی کمک نماید. همچنین بازطراحی وبسایت 
 های اجتماعی کمک مؤثر و شایانی برای این مسأله است.  رسانه 

های آموزش زبان خارجی بخصوص زبان  ها و کلاس ریزی و موفقیت آموزشی برگزاری دوره در مقولۀ برنامه  −
های آموزش  مچون کلاس های آموزشی منظم ه طور مستمر و منظم برای دانشجویان و برنامه انگلیسی به 

ICDL   راه می همچنین  کند.  کمک  دانشجویان  انتخاب  به  تشویق  و  دانشجویان  جذب  به  اندازی  تواند 
 های جوار خوابگاه و استفاده از ظرفیت کار دانشجویی در حین تحصیل مؤثر است.  کارگاه 

ها و مؤسسات  در مقولۀ موقعیت دانشگاه، نسبت اعضای هیئت علمی به دانشجو در بسیاری از دانشگاه  −
آموزش عالی با سطح مطلوب فاصله زیادی دارد و از طرفی به دلیل قرار گرفتن بسیاری از این مراکز در  

تر شده است، که این مهم نیازمند اتخاذ تدابیر مناسب از سوی  اشیۀ شهرها امکان دسترسی به آنها سخت ح 
 متولیان امر است.  
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