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 This study aimed to develop a conceptual model of the driving factors 
influencing the branding process of non-profit schools in Iran through a 
two-phase qualitative research design. In the first phase, a theoretical 
synthesis was conducted by systematically identifying, reviewing, and 
integrating relevant studies published between 2010 and 2025, 
resulting in an initial conceptual framework. In the second phase, the 
framework was refined, enriched, and validated through a qualitative 
survey based on semi-structured interviews with 13 purposively 
selected participants, including branding experts, school administrators, 
teachers, educational specialists, and parents, who represented diverse 
stakeholder perspectives. The integration of findings from both phases 
produced a comprehensive conceptual model comprising four 
interrelated dimensions: perceptual, structural, process, and 
environmental factors. Compared with the initial framework derived 
from the theoretical synthesis, the qualitative findings identified two 
additional dimensions, process and environmental factors, highlighting 
the critical role of organizational practices, stakeholder interactions, and 
contextual conditions in shaping school branding. These findings 
demonstrate that branding in non-profit schools extends beyond 
marketing activities and is strongly influenced by the alignment of 
internal capabilities with external environmental expectations. The 
proposed model provides a holistic framework for understanding the 
drivers of school branding and offers practical guidance for 
policymakers, school leaders, and practitioners seeking to strengthen 
institutional reputation, attract and retain students, and enhance 
stakeholder trust and engagement. The findings further indicate that 
sustainable school branding requires the coordinated interaction of all 
four dimensions rather than reliance on any single factor in isolation. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
In the last two decades, population growth, limited capacity of public schools, and the 
need for quality education have led to a significant increase in non-profit schools in Iran 
(Madandar Arani, 2013; Bozorginezhad et al., 2022). These schools have become a more 
flexible option within the education system. They aim to reduce reliance on government 
funding and better meet the needs of families (Yarigholi, 2014). Alongside this growth, 
the idea of branding has become increasingly important for non-profit organizations 
and educational institutions (Garg et al., 2019). Branding in schools helps improve 
legitimacy, build parental trust, and decrease vulnerability to competitors by creating a 
unique identity (Varadarajan and Malone, 2018; Zahabioun et al., 2021). However, a 
review of the research reveals that most studies in Iran have focused on branding in 
higher education (Gholamian et al., 2023; Alramdhan et al., 2024). The topic of branding 
in non-profit schools has received less attention. The limited research that exists has 
mainly focused on minor factors, such as tuition, infrastructure, or the admission 
process. Therefore, systematically identifying the main factors behind branding in these 
schools is essential. This study aims to create a conceptual model of the key factors in 
the branding process for non-profit schools in Iran. It seeks to answer two main 
questions:  1) What are the driving factors based on existing research? and 2) What do 
experts and stakeholders in this field think? 

Methodology 
Given that the study aimed to design a conceptual model of driving factors in the 
branding of non-profit schools, a qualitative approach was used in two steps. In the first 
step, to identify concepts and driving factors effectively in the branding of non-profit 
schools, the theory-building meta synthesis method based on the seven-step model of 
Sandelowski and Barroso (2006) was used. For this purpose, Persian and English 
studies published in national and international databases between  2010 and 2025 
were systematically reviewed. In the second step, a deductive qualitative survey was 
used to complete and validate the initial model. In this method, the dimensions and 
categories extracted from the metasynthesis were used as the basis for data collection, 
and an attempt was made to provide evidence to confirm or supplement them. Data 
were collected through semi-structured interviews with 13 administrators, teachers, 
parents, and experts in the field of brand and education,  through purposive sampling 
with maximum variation. The data were analyzed using deductive qualitative content 
analysis, and the findings from the two steps were combined comparatively. The 
validity of the results was also confirmed through member checking and peer checking. 

Results and Discussion 
The findings related to the first research question, using a theory-generating meta-
synthesis method, classified the factors affecting the branding process of non-profit 
schools into two main categories: "perceptual" and "structural". Perceptual factors 
included a strong organizational image, positive customer experience, and effective 
public relations and advertising. Structural factors included the quality of educational 
services, capable human resources, up-to-date physical infrastructure and technology, 
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and strategic management and leadership. The findings of the second research 
question, using a deductive qualitative survey method, confirmed the findings of the 
first step (meta-synthesis) and added new dimensions to the initial model. Finally, the 
factors affecting the branding of non-profit schools in Iran were classified into four 
main categories: "perceptual, structural, process, and environmental". Overall, the final 
conceptual model represents an integration of the two steps and shows that school 
branding is a multidimensional and interactive process. This model is aligned with 
Acker's brand identity and service-dominant logic theory and emphasizes the role of 
stakeholder experience, interactions, and shared value creation in brand formation. 
 

Conclusions 

Perceptual factors constitute the primary drivers of branding in non-profit schools in 
Iran. These factors include a strong organizational image and a positive customer 
experience, both of which are intangible and formed within the cognitive and emotional 
perceptions of parents and students. Organizational image is built based on the 
perception of educational quality, school identity, honesty, history, and service delivery, 
and customer experience is the result of the sum of direct and indirect interactions with 
the school, which can lead to trust, loyalty, and positive word-of-mouth. In addition, 
structural factors, such as the objective infrastructures of nonprofit school branding, 
include the quality of educational services, capable human resources, physical 
infrastructure, up-to-date technology, and strategic management and leadership. 
Process factors, as another driver of nonprofit school branding, include public relations 
and effective advertising, as well as identity and competitiveness, which play a 
differentiating role in the competitive environment of schools. Environmental factors, 
as the last driver in nonprofit school branding, refer to the location of the school and 
parents' perceptions of school accessibility and security. Beyond the identified driving 
factors, school branding has social, institutional, and educational implications. At the 
social level, a reputable brand can foster public trust and more informed family choices, 
although without oversight,t it may lead to educational inequality. At the institutional 
level, branding helps to transition from traditional to strategic and responsive 
management. At the educational level, attention to student experience leads to 
improved learning quality. Overall, successful branding requires an integrated and 
balanced approach between perceptual, structural, process, and environmental factors . 
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 یمفهوم یالگو کی تدوین: یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز نگری در فرایندباز

 نفعانیذ دیدگاهو  یبر سنتز نظر یمبتن

 3، سید مهدی میرمهدی2*، محسن نظرزاده زارع1فاطمه شاکرمیان

 ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ،یتیگروه علوم ترب ،یآموزش تیریارشد رشته مد یکارشناسآموخته  دانش. 1

 .رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا

 .رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ،یتیگروه علوم ترب اریدانش. 2

 .رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ت،یریگروه مد اریدانش .3
 چکیده  اطلاعات مقاله

 یبرندساز ندیدر فرا شرانیعوامل پ یمفهوم یالگو یطراح پژوهش این هدف    یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
گام دو در یفیک کردیهدف، از رو نیبه ا یابیمنظور دستبهبود. ی رانتفاعیمدارس غ

ی هاپژوهش، سازهینظر بیاز روش فراترک یریگاستفاده شد. در گام نخست، با بهره
شدند و  لیو تحل یبررس ،ییشناسا 2۰2۵تا  2۰1۰ یمنتشرشده در بازه زمان

 ل،یر تکممنظوگام دوم، به در .دیاستخراج گرد هیاول یمفهوم یالگو ت،یدرنها
شد. ابزار  استفاده یفیک پیمایشروش  ه،یاول یالگو یو اعتباربخش یسازیغن

نفر از  13بود که با  افتهیساختار مهین یها، مصاحبهگام نیها در اداده یگردآور
 نیوالدی و مدارس، معلمان، کارشناسان آموزش رانیمد، متخصصان حوزه برند

حداکثر تنوع انتخاب  از نوع هدفمند یریگنمونه قیافراد از طر نیشد. ا امانج
ی منجر به ایجاد فیک شیمایو پ بیدو گام فراترک یهاافتهیادغام ، تیدرنها .شدند

مدارس  یبرندسازدر فرایند  شرانیپعوامل  یکل ینماکه  الگوی مفهومی نهایی شد
ی، عوامل عوامل ادراک ؛شاملی را در قالب چهار مقوله اصل رانیا یرانتفاعیغ

 یبا الگو سهی. در مقادهدینشان م یطیو عوامل مح یندیعوامل فراساختاری، 
عوامل  دو بعُد جدید شامل: یفیک شیمایپ یهاافتهی ب،یفراترکگام حاصل از  هیاول
 نفعانیذ یهادگاهیدهنده درا به الگو افزود که انعکاس یطیمحعوامل و  یندیفرا

تواند می شدهاستخراجالگوی مفهومی  درمجموع، است. غیرانتفاعی مدارس
اعتبار  یجذب، حفظ و ارتقا یراهبردها یطراح یبرا یاتیعمل یعنوان ابزاربه
 یالگو رامونیپ تی. نکته حائز اهمردیمورداستفاده قرار گ ارس غیرانتفاعیمد
قادر  ییتنهاالگو، به نیدر ا شرانیعوامل پ نیاز ا کیچیاست که ه نیآمده ادستبه

 ازمندیموفق ن یبرندساز هبلک ستند؛ین یرانتفاعیدر مدارس غ یبرند قو جادیبه ا
 است. نفعانیذ قیبر شناخت دق یهماهنگ و مبتن کپارچه،ی کردیرو کی

 13/09/1404دریافت مقاله:  
 23/11/1404بازنگری مقاله: 
 15/02/1405پذیرش مقاله: 
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 مقدمه. 1 
و  تیفیبه آموزش باک روزافزون ازینهمراه با  ،یمدارس دولت تیظرف تیو محدود تیرشد جمع ریدو دهه اخ در

معدن ) شده است رانیدر ا یرانتفاعیمدارس غدر تأسیس  ریچشمگ شیموجب افزا ی،به منابع دولت یکاهش وابستگ
ها و خانواده یمشارکت مال برهیبا تک ، این مدارسگریدعبارت(. به13۹۹، و همکاران نژاد یبزرگ؛ 13۹2 ،یدار آران

بهتر به  ییگوآموزش و پاسخ تیفیک یها ارتقاآن هیشدند و هدف اول جادیدولت ا هاینهیمنظور کاهش بار هزبه
انتخاب  قدرت فراهم کردن ،یتیریمد اریاخت شیبا افزادر حقیقت مدارس غیرانتفاعی تر بود. مرفه یهاخانواده ازین

در مقایسه تر منعطف یانهیعنوان گزآموزان، بهدانش قیو علا ازهایو توجه به ن یرقابت آموزش تیتقو ن،یوالد یبرا
 تجربه مشابه ی این مدارس در ایرانریگشکل. روند رو به رشد (13۹2یاری قلی،شدند )مطرح  یمدارس دولت با

 شده استی در این مناطق رانتفاعیگسترش مدارس غ است که منجر به قایو آفر ایدرآمد در آسکم یکشورها
 (.2۰1۹ ،1یجوش)

ی تیاهم یآموزش نهادهای و یردولتیغ یهادر سازمان نیز )برند( ینشان تجار مفهوم ،یرانتفاعیمدارس غ با گسترش
است، یک کالا یا خدمت  که معرفنام یا نمادی  عنوان، به(. برند۹2۰1، 2و همکاران گارج) است یافته فزاینده

نادی ) سازدرقبا متمایز می سایر در ذهن مشتری، آن را از محصولاتایجاد تصویری مشخص و با  شودشناخته می
 ایانتقال ارزش و اعتبار محصولات  یبرا فرایندی راهبردی یبرندساز، رونیازا(. 14۰4زاده اردکانی و همکاران، 

ت اخدمیا  تمحصولا ارائههای زمینه تمامیدر  ندیفرا نیاشود. یان محسوب میسازمان به مشتر کیات خدم
 تیرضاکند و کمک میبرند  تیو مقبول تیمشروعبه افزایش  ،زیمتما تیهو جاری و ساری است و با ایجاد یک

برند  ،یآموزش نظامدر (. 14۰۰کشاورزاده و همکاران، دهد )قرار می موردتوجه اساسیاصل  یک عنوانرا به یمشتر
 یهانهیبالاتر، کاهش هز یهاهیشهر امکان دریافت پذیری در برابر رقبا،آسیبکاهش  همچون ییایمزا تواندیم

و  ونیذهب؛ 2۰1۸، 3وارادراجان و مالون) داشته باشد به همراهرا دهان بهدهان مثبت غاتیتبل افزایشو  یجار
مدارس  یبرندساز فرایند درگوناگونی  عواملهای پژوهشی حاکی از آن است که یافته (.14۰۰همکاران، 

 تیفیجامعه و ک یاقتصاد شرایط ،بافت فرهنگی منطقهمدرسه،  امکاناتمعلمان،  یستگیازجمله شا ؛رگذارندیتأث
 (.14۰۰و همکاران،  مؤمنی زاده پنداسی ؛2۰14، 4هو) یآموزش تخدما

های ، بخصوص پژوهشهاکه اغلب پژوهش دهدینشان م نیشیپ هایپژوهش ی، بررسموضوع این تیباوجود اهم
و  دایشاه؛ 14۰1و همکاران،  انیغلام) اندتمرکز داشته یدر مؤسسات آموزش عال یبرندسازداخلی عمدتاً بر 

 یرانتفاعیمدارس غتحقیقات کمی به موضوع برندسازی در  ( و2۰24، 6و همکاران الرمضان؛ ۰۹2۰، ۵همکاران
 ه،یشهر رش،یپذ ندیمحدود مانند فرا عواملبرخی از  یغالباً به بررس دموجو یهاپژوهش افزون بر این، .اندپرداخته
این است  دهندهنشان هااستیک نیاند. اپرداخته یتیریمد یهاتیو فعال هارساختیز ،یریادگی-یاددهی یراهبردها

پژوهش انجام  ازمندیهنوز ن رانیدر ا یرانتفاعیمدارس غ یبرندسازفرایند  در مؤثر شرانیپ یی عواملشناسا که
 مند است.جامع و نظام

 زیو تما یوفادار تواندیو م دهدیمدارس نشان م ریسا در مقایسه بافرد آن را منحصربه هویتبرند مدرسه  ازآنجاکه
از  یکیعنوان به یبرندسازو با توجه به اینکه  (13۹۸زاده و همکاران، عباسکند ) جادیا نفعانیدر ذهن ذ را

و  انیغلام) کندیخدمات مدرسه را منعکس م تیفیو ک ریکه تصواست  یرانتفاعیمدارس غ یهاییدارا نیترمهم

                                                           
1 Joshi 
2 Garg  et al.  
3 Varadarajan & Malone 
4 Ho 
5 Shahaida  
6 Alramdhan  
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. طراحی کندیموالدین و دانش آموزان ایفا اعتماد  شیو افزا سکیدر کاهش ر کلیدینقش و  (14۰2 ،همکاران
بر  برخوردار است. ایویژه تیاز اهم یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز در فرایند مؤثر شرانیپالگوی مفهومی از عوامل 

 یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز ندیفرادر  شرانیپعوامل  طراحی الگوی مفهومیپژوهش حاضر باهدف این اساس، 
 یموجود را پر کند و ضمن ارائه الگو یپژوهش یهادارد تا شکاف لاشت پژوهش نیانجام شده است. ا رانیدر ا

 .ارائه دهد یرانتفاعیمدارس غ تیبرند و موفق تیتقو یبرا یاتیعمل یراهکارها ،یمفهوم

 
 . پیشینه پژوهش2

ارزش  شیو افزا یاعتمادساز ز،یتما جادیدر ا یدیسازمان، نقش کل و نامشهود راهبردی ییدارا کیمثابه برند به
 یاتیو تجرب هایاز تداع یالوگو است، بلکه مجموعه اینام، نماد  کیتنها . برند نهکندیم فایا مشتریاننزد  یادراک

 دا،یو هو یغفور) دهدیآنان را شکل م هایگیریجهتو  یوفادار ی کرده ونیآفرارزش انیمشتر یاست که برا
 یو آموزش یخدمات یهاسازمانگسترش با  سپسبرند ابتدا در تجارت کالا ظهور کرد و  ،یخیاز منظر تار .(14۰2

عنوان به ستمیقرن ب لیاز اوا یآموزش یبرندساز . در این میان،افتی یتسر زین یرتجاریغ یهاحوزهبه  جیتدربه
زاده عباسموردتوجه قرار گرفت ) یآموزشفزاینده در عرصه به رقابت  شده و پاسخادراک تیفیک یارتقا ی برایابزار

ایجاد هویتی  برای اندمجموعه اقداماتی نظامشامل برندسازی . فرایند (14۰2 دا،یو هو یغفور؛ 13۹۸و همکاران، 
گردآوری و تحلیل اطلاعات از این فرایند  .انجامددر بازار می برند به تمایز تیدرنهااست که  فردمتمایز و منحصربه

یابد ادامه میهای محسوس و انتقال هویت به مخاطبان ایجاد تفاوت ،معرفی برند شود و باآغاز می رقبا و بازار
 (.14۰4پرورش محسنی و همکاران، )

 یعنوان نمادبرند مدرسه به .ابدییمدر مدارس اهمیتی دوچندان برند  ،یخدمات آموزشبودن با توجه به نامشهود 
اعتماد جلب و  نیوالد یریگمیتصمی در اکنندهنییتعنقش  آموزش،  تیفیک رسانامیپبخش و تیهو ،یفرهنگ
 ،یسازیخصوص ی به دلیلرانتفاعیمدارس غ در. این اهمیت (2۰24، و همکاران الرمضان) کندیمایفا  یاجتماع

موقوفات  ،که از طریق شهریه مدارس نی. اشودیمنمایان  شیازپشیب، نیقدرت انتخاب والدافزایش رقابت و  شیافزا
و معتبر  زیمتما یتیخلق هو اعتماد و ترجیح والدین ناچار به، برای جلب شوندیماعتبار  نیتأم یمال یهاو کمک

 تیفیاز ک یبیبرند مدرسه ترک، رونیازا .(2۰12 ،1هیطاو؛ 14۰1آل طه و همکاران، ) ی هستندرقابت یفضا در
ی، عملکرد آموزش تیفیاز ک یگنالیعنوان سبه مؤثر است کهارتباطات و  یریادگی ۀتجرب ،یسازمانآموزش، فرهنگ

 یبرندساز ،علاوه بر این .(2۰24، و همکاران الرمضان) دهدیمجهت را در انتخاب مدرسه  نیالدو یریگمیتصم مسیر
نزد  ارزش مدرسه را درک نفعان،یارتباط با ذ تیریو مد زیتما جادیا ،یابیگاهیجا ت،یانداز، مأموربر چشمأکید با ت

جذب و  ابزاری برایتنها برند مدرسه نه ،بر این اساس .(13۹۹کفاش و همکاران، حقیق ) کندمخاطبان تقویت می
 در ریپذرقابتآن را به ابزاری  کرده و  تیمدرسه را تثب یو فرهنگ یاجتماع تیبلکه هو ،استآموزان حفظ دانش
 شیبرافزای، افزون رانتفاعیمدارس غ گسترشو  یسازیخصوصدر ایران، . کندیمتبدیل  ینظام آموزش

داده  شیشدت افزارا به راهبردیو  یقو یبرندها جادیها، ضرورت اخانواده یازهایبه ن ییو پاسخگو یریذپانعطاف
تثبیت جایگاه خود در محیط رقابتی  و نیاعتماد والدتوانایی جلب مؤثر، مدارس  یاست؛ چراکه بدون برندساز

 (. 14۰۰ ،یو عباس اینیفاطم) امروز را از دست خواهند داد
در  یبرندساز یی که پیرامونهاکه پژوهش دهدینشان م در سطح داخلی شدهانجامهای پژوهشجامع  یبررس

 یتوجهمند هستند. بخش قابلفاقد نگاه نظامو  عمدتاً پراکنده است، شده انجامکشور در  یآموزشمؤسسات حوزه 
(، عوامل 13۹7 ،یخان یو موس ییرزایم یقاسم پژوهشبرند ) ژهیمانند ارزش و برندابعاد  به برخی از هاپژوهشاز 

                                                           
1 Tawiah 
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و  هزادملکهای پژوهش) یو آموزش یکالبد یهامؤلفه ای(، 13۹۵و همکاران،  یمحرابپژوهش ) یندیو فرا یانسان
ها مؤلفه نیا یاثرگذار یدارند و کمتر به سازوکارهاتأکید ( 13۹۹و همکاران،  یزاده پنداس یمؤمن؛ 13۹۸همکاران، 
 یطیو مح یانهیزم طیشرا لیحلتر به تصورت گستردهکه به هاییاز سوی دیگر، پژوهشاند. پرداخته یبر برندساز

کشاورز پژوهشاست، نه مدارس ) یغالباً موضوعشان آموزش عال ،زیاند نپرداختهدر برندسازی مؤسسات آموزشی 
محدود به ابعاد  ای ،یرانتفاعیشده در حوزه مدارس غانجام اندک یهاپژوهش، رونی(. ازا13۹۹زاده و همکاران، 

 یهاتیمانند فعال یبرندساز ندیاز فرا یتنها به بخش ای( 14۰1و همکاران،  انیغلام پژوهشمدرسه بوده ) یاخلد
اند. علاوه بازمانده کپارچهیجامع و الگوی  کیاند و از ارائه پرداخته یارتباطات داخل ای یهیجلسات توج ،یآموزش

 ی و کارآفرینی در مدارسآموزمهارتی برندساز یبوم یالگوخاص به ارائه  طورکه به ییهاپژوهش یحت ن،یبر ا
اند، اما اشاره کرده یو خارج یبه عوامل داخل نکهی( باوجودا13۹۹و همکاران،  یآلاشت یناصرپژوهش اند )پرداخته
. دفاصله دارهای کلیدی در برندسازی مدارس شرانیپ پرداختن بههمچنان از  هادر پژوهش آن شدهارائهالگوی 

عوامل مدرسه  ن،یرقابت، والد ها،استیس ط،یمح انیاست که بتواند تعامل م ییفاقد الگو یلداخ نهیشیدرمجموع، پ
 نشان دهد. شدهیو بوم ایپو یمفهوم الگوی کیرا در قالب  یبرندساز یامدهایو پ

انجام شده  یمدارس و آموزش عال یدر حوزه برندساز یترگسترده یهااگرچه پژوهش زین یالمللنیدر سطح ب
و  ناریپ یهانمونه، پژوهش یاند. براتمرکز داشتهبرندسازی ابعاد محدود  یبرخ هب اغلب هاپژوهش نیاست، اما ا

 زیو ن وتجربه دانشج یبه بررس شتربی که (2۰17) 3عالم و همکارانو  (2۰14) 2و ونگ ویگ، (2۰11) 1همکاران
 4و همکاران چنگ ،(2۰۰۹) و همکاران دایشاه هایپژوهش ن،یاند. همچنبرند پرداخته یو کلام یبصر تیهو

، اما یبرندساز یمانند انتخاب مدرسه و راهبردها مسائلی توجه به باوجود (2۰1۸) وارداراجان و مالونو  ،(2۰16)
اند که با گرفتهمدارس شکل یو استقلال بالا دیشد رقابتکاملاً آزاد،  یآموزش یبازارها هایی بابستر درعمدتاً 

طور خاص به که بهیی هاپژوهش گر،ید یندارد. از سو یچندان یهمخوان اجتماعی کشور ماو  یساختار فرهنگ
و  (2۰2۰) 6ساسویو ب یکانناکالی ،(2۰۰7) ۵یبنسکلو هایپژوهشازجمله . اندپرداخته یمدارس خصوص یبرندساز

جامع و  یمفهوم یالگو کیو از ارائه  اشاره کردنداز عوامل مؤثر  ایمجموعه اغلب به (2۰24)ضان و همکاران الرم
 اند.بودهغافل  کلیدی یهاشرانیبر پ یمبتن

 ی کهجامع و بوم یمفهوم یالگو کی که خلأ دهدینشان م یو خارج یداخل یهانهیشیپ لیاساس، تحل نیبر ا
را با توجه به  رانیای در رانتفاعیمدارس غ یبرندساز ندیاثرگذار، فرآ یو سازوکارها شرانیعوامل پ برهیبتواند با تک

باهدف  قاًیوهش حاضر دق. پژشودمی احساس وضوحد، بهده حیتوض نیساختار مدرسه و ادراک والد ،یطیمح طیشرا
 خلأ شکل گرفته است. نیپر کردن هم

 
 پژوهش های. اهداف و سؤال3

 :شودیخلاصه م ریز یپژوهش حاضر در قالب دو سؤال محور یهدف اصل
 اند؟پژوهش کدم نهیشیبر اساس پ یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز ندیدر فرا شرانیعوامل پ .1

                                                           
1 Pinar et al. 
2 Goi & Wong 
3 Alam et al 
4 Cheng et al. 
5 Lubienski 
6 Nakalyakaani, & Bisaso 
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 یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز ندیدر فرا شرانیعوامل پ رامونیپ نفعانیمتخصصان و ذ یهادگاهید .2
 چگونه است؟

 
 پژوهش . روش4

برای و اجرا شده است. در گام نخست،  یطراح گامو در دو  یفیکبا رویکرد  یشناسپژوهش حاضر ازنظر روش
ساز مبتنی نظریه بیفراترکاز روش ی رانتفاعیمدارس غ یبرندساز در فرایند مؤثر شناسایی مفاهیم و عوامل پیشران

 نیشیپ یهاپژوهش که صورتنیبداستفاده شد.  (2۰۰6) 1و باروسو یسندلوسک یاهفت مرحله یالگو بر
 SID ،Google Scholarازجمله  یو خارج یمعتبر داخل یهاگاهیپا درهای انگلیسی و فارسی به زبانمنتشرشده 

 یمند موردبررسصورت جامع و نظامبه شمسی 14۰4تا  13۸۸میلادی و  2۰2۵تا  2۰1۰ یبازه زماندر  Scopusو 
در مؤسسات  یبا برندسازمرتبط  یشدند که از نظر موضوع لیوارد تحل هاییمقالهتنها در این گام،  ند.قرار گرفت

و بر اساس ابزار  انجام شده بودند ختهیآم ای یفیک شناسی با رویکردهای روشنظر ، از ندبود و مدارس یآموزش
ی انجام کمبا رویکرد صرفاً که  ( کسب کرده بودند. مقالات نامرتبطیو بالاتر )سطح خوب و عال 31 ازیامت 2کاسپ

، صورت کاملبه گام نیا جیحذف شدند. نتا بودند، بر اساس ابزار کاسپ 31کمتر از  ازیامت یدارا ای شده بودند و
. در دهدیمپژوهش حاضر را شکل  یمفهوم یمنتشر شده و مبنا به زبان فارسی مستقل یاهدر قالب مقال ترشیپ

 یمفهوم یالگو یو اعتباربخش یسازیغن ل،یمنظور تکمبه دهد،یم لیمقاله حاضر را تشک یگام دوم که محور اصل
های رویکرد کیفی، از روشعنوان یکی پیمایش کیفی بهاستفاده شد. از نوع قیاسی  یفیک شیمایاز روش پ ه،یاول

کنندگان پیرامون یک موضوع یا مسئله مشخص است که در آن مشارکت باز پاسخهای ای از سؤالشامل مجموعه
کنند. این روش به دو شیوه استقرایی و های خود را بیان می، دیدگاهشدهنییتعهای از پیش جای انتخاب پاسخبه

کدگذاری  های خام و از طریق فرایندها از درون دادهی، مفاهیم و مقولهشود. در شیوه استقرایقیاسی اجرا می
ادبیات و پیشینه پژوهش از پیش مشخص  بر اساسهای اصلی شوند؛ اما در شیوه قیاسی، ابعاد و مقولهاستخراج می

، 4جانسن؛ 3،2۰2۰براون و همکارانهاست )شواهدی برای تأیید و تکمیل این مقوله افتنیپژوهشگر شود و هدف می
های برندسازی مدارس در پژوهش حاضر با توجه به اینکه ابعاد و مقوله رونیازا(. 14۰1نظرزاده زارع،  ؛2۰1۰

روش پیمایش کیفی از نوع قیاسی برای پیدا  غیرانتفاعی در گام نخست )فراترکیب( شناسایی شدند، در گام دوم، از
 یها، مصاحبهگام نیها در اداده یابزار گردآورها استفاده شد. کردن شواهدی برای تأیید و تکمیل این ابعاد و مقوله

کارشناسان  ن،یمعلمان، والد ،یرانتفاعیمدارس غ رانینفر از مد 13 یهادگاهید ظور،من نیبود. بد افتهیساختار مهین
هدفمند از نوع حداکثر تنوع  یریگمتخصص در حوزه برند، با استفاده از روش نمونه یعلمئتیه یو اعضا یآموزش
ی از نوع فیک یمحتوا لیاستفاده از روش تحل با، مصاحبه ندیآمده از فرادستبه یهاداده (.1شد )جدول  یگردآور
 یهاداده ،ظور دستیابی به یک الگوی مفهومی منسجم و معتبرمنهبقرار گرفتند؛  لیو تحل یموردبررس قیاسی

 بیفراترک یهاافتهیکه  یاگونهشدند؛ به قیمند تلفصورت نظامبهی فیک شیمایو پ بیفراترکدو گام حاصل از 
 ،یدر جهت اعتباربخش هاهای حاصل از مصاحبهعنوان مبنای اولیه الگوی مفهومی در نظر گرفته شد و دادهبه

 هیاول یهاصورت تطبیقی با مقولهها بهمصاحبه ی حاصل ازکدهادر این فرایند . استفاده شدندآن  شیو پالا لیتکم
به الگو  شناسایی و نوظهور یهاعنوان مقولهبه دیجد میو مفاه دکنندهییعنوان تأبه انپوششدند؛ موارد هم مقایسه

                                                           
1 Sandelowski and Barroso 
2 Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
3 Braun 
4 Jansen 
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 انیهمتا یکنندگان و بررسبازخورد مشارکت قیاز طر نیز هاافتهیاعتبار رجوع شود(.  3)به جدول  افزوده شدند
 شود. نیتضم جیاعتماد بودن نتاقرار گرفت تا قابل دییمورد تأ

 
 کننده در پژوهشهای افراد مشارکتویژگی .1جدول 

 زمان مصاحبهمدت جنسیت تحصیلات جایگاه کنندهشماره شرکت
 قهیدق 2۵ مرد دکترای مدیریت بازاریابی یعلمئتیه 1
 قهیدق 3۵ مرد دکترای مدیریت بازاریابی یعلمئتیه 2
 قهیدق 4۰ زن ارشد ادبیات فارسی یکارشناس مدرسه مدیر 3
 قهیدق 2۰ مرد ارشد مدیریت آموزشی یکارشناس مدرسه مدیر 4
 قهیدق 22 مرد کارشناسی ارشد فلسفه مدرسهمعلم  5
 قهیدق 2۵ زن یاکارشناسی بهداشت حرفه آموزوالدین دانش 6
 قهیدق 3۰ زن کارشناسی ارشد ریاضی آموزوالدین دانش 7
 قهیدق 3۰ زن کارشناسی آموزش ابتدایی مدرسه معاون 8
 قهیدق 2۹ زن یشناسکارشناسی روان آموزوالدین دانش 9
 قهیدق 21 زن دکترای ریاضی آموزوالدین دانش 10
 قهیدق 2۰ مرد کارشناسی ریاضی ییاجرا ریمد 11
 قهیدق 33 زن کارشناسی ارشد علوم تربیتی مدرسه مدیر 12
 قهیدق 2۵ مرد کارشناسی ارشد ادبیات فارسی مؤسس مدرسه 13

 
 ها. یافته5
 یهادر پژوهش یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز ندیفرادر مؤثر  شرانیپعوامل پاسخ به سؤال نخست پژوهش ) یبرا
هفت  یالگو برصورت که پژوهشگر با تکیهاستفاده شد. بدین سازنظریه بی(، از روش فراترک؟اندکدم نیشیپ

را استخراج،  هاهمرتبط، داد ختهیو آم یفیمند مطالعات کو مرور نظام (2۰۰6و باروسو ) یسندلوسکای مرحله
در دو در فرایند برندسازی مدارس غیرانتفاعی  شرانیپ عوامل نشان داد که هاافتهینمود.  یبندو مقوله یکدگذار

تجربه  ،یشامل: تصویرسازمانی قو یو هفت زیر مقوله فرع یساختارعوامل و ی ادراک ی شامل؛ عواملمقوله اصل
 یهارساختیز د،توانمن یمنابع انسان ،یخدمات آموزش یبالا تیفیمؤثر، ک غاتیو تبل یروابط عموم ،یمثبت مشتر

 (.2)جدول  شوندبندی میدسته یراهبرد یو رهبر تیریروز و مدبه یو فناور یکیزیف
 

 شده از گام فراترکیبهای اصلی و فرعی استخراجمقوله. 2جدول 
های مقوله

 اصلی
 شواهد کدها های فرعیمقوله

عوامل 

 ادراکی

 ریتصو

 ی قویسازمان

 

سه،  س شهرت مؤ نام برند، ارزش برند، 

احسااااساااات برند،  ،یاعتبار اجتماع

ند، هو به  یبخشاااتیگساااترش بر

برند،  گاهی، جافراگیرمؤسااسااه، ادراک 

 مؤسسه راثیم

زاده پنداسی (، مؤمنی13۹۵فربودنیا و همکاران )

مکاااران ) ه مکاااران 13۹۹و  ه غلامیااان و   ،)

مالون(، 14۰1) جان و  یزدی (، 2۰1۸) ،واردار

میرزایی کراتی ، (14۰1) جوشااقانی و همکاران،

 (2۰14) کوخ و یورد ،(13۹۸عادل )، (13۹۹)

 تجربه

 مثبت مشتری

 ،یعاطف یایشاااده، مزاادراک تیفیک

فادار ند، روش به  یو ند، عملکرد بر بر

مکاااران، ) ه نیااا و بود  غلامیااان و  ،(13۹۵فر

یعقوبی بیجار بنه و فاضااالی ، (14۰1همکاران، )
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طه یابیبازاریادگیری،  – یاددهی    راب

  مند

ساری، ) (، 2۰1۸) ،واردارجان و مالون، (14۰3وی

یزدی جوشااقانی و (، 2۰16) شاااهیدا و همکاران

، نیک پساااند (13۹۸عادل )، (14۰1) همکاران

کاانی و نااکاالی(، 2۰16) واردارجاان(، 2۰2۰)

سو سا (، 2۰16) محرابی و همکاران(، 2۰2۰) بی

 (14۰2منتظری و همکاران )

عمومی و  روابط

 تبلیغات مؤثر

 

 نیب یهایصنعت، همکارارتباطات با 

پا ،ساااازمانی باطات  گفتگو،  دار،یارت

 یهاتیفعال ،یبر همکار یروابط مبتن

 نفعان،یذ بای هیجلسات توج ،یگروه

ی اطلاعااات بااا گااذاربااه اشاااتراک

، نفعانیبا ذ میارتباط مستق نفعان،یذ

 توجه جامعهجلب

 

میااان ی ح مکاااران، (، 2۰1۸) ر ه میااان و  غلا

(، 2۰21) کالی-و گارساایاآریتا -باروس(، 14۰1)

منتظری و همکاران (، 2۰22) دیوی و شاااانتون

الرمضان و (، 2۰1۸) واردارجان و مالون، (14۰2)

 یزدی جوشااقانی و همکاران(، 2۰24همکاران )

تی )، (14۰1) کرا یی  یرزا یی و ، (13۹۹م گو

 (2۰16واردارجان )(، 2۰14) وونگ

 

عوامل 

 ساختاری

 

کیفیت بالای 

 خدمات آموزشی
 

 

 یبرنامه درسااا ،یاخدمات کتابخانه

 ،یآموزشاا یو محتوا وهینوآورانه، شاا

سه، برنامه س  یفرهنگ یهاعملکرد مؤ

 یآموزشااا یهااساااتیسااا ،یتیو ترب

 ینوآور ،یآموزشاا یندهایمعلمان، فرا

مهارت و  رش،یپذ ندیفرا ن،یآفرتحول

بهبود  ان،یو دانشااجو دینگرش اسااات

 یخدمات آموزش تیفیک

غلامیان  ،(13۹۹و همکاران ) زاده پنداسیمؤمنی

 ،(2۰16شاهیدا و همکاران ) ،(14۰1)و همکاران 

منتظری (، 2۰21) کالی-و گارساایاا آریتا-باروس

زاده و ملک (،13۹۸عادل ) ،(14۰2و همکاران )

کاران ) کاران، (، 2۰1۹هم کشااااورز زاده و هم

(، 2۰16واردارجان )(، 2۰1۸) رحیمیان، (13۹۹)

گویی و وونگ (، 2۰2۰) کانی و بیساااسااوناکالی

(2۰14) 

منابع انسانی 

 توانمند

ی بهداشت یها، مراقبتمعلمانشهرت 

 کارکنان، یوفادار ،از منابع انساااانی

معلمان اساااتخدام  کارکنان باتجربه،

نابع ، تیفیباک عه م آموزش و توسااا

 یعملکرد منابع انسان یابیارز ،یانسان

زاده پنااداسااای و مؤمنی(، 2۰1۸) انیاامیرح

، (2۰16شاهیدا و همکاران، ) ،(13۹۹همکاران، )

ضان و  شقانی و ، (2۰24) همکارانالرم یزدی جو

(، محرابی و 13۹۹میرزایی )، (14۰1) همکاران،

(، کشاااااورززاده و همکااران 2۰16همکااران )

یعقوبی بیجار بنه و فاضااالی ویساااری  (،13۹۹)

مالون ،(14۰3) جان و   عادل(، 2۰1۸) واردار

نگ(، گویی و 13۹۸) بدینی و (، 2۰14) وو عا

 (14۰۰همکاران )

های زیرساخت

فیزیکی و 

 روزفناوری به

مؤسسه، بهبود  یکیزیف تیبهبود وضع

در  یگذارهیسااارما ی،کیزیامکانات ف

ساختیز سبهار از  یبرخوردار ،ی منا

 رسااااختیز ،یکیالکترون ساااتمیسااا

سب ضع منا سه، و  دار،یپا یمال تیمدر

ی، شااهرت امکانات، کیزیف لاتیتسااه

امور  تیفیک، نیآنلا یریادگیتوسااعه 

یان کاران، (، 2۰1۸) رحیم کشااااورز زاده و هم

لرمضااااان 13۹۹) مکاااران(، ا ه ، (2۰24) و 

(، یزدی 13۹۹زاده پنداساای و همکاران، )مومنی

فربود نیااا ، (14۰1) جوشاااقااانی و همکاااران،

(، 13۹۹میرزایی کراتی )(، 13۹۵وهمکاااران، )

 (2۰2۰کانی و بیساسو )ناکالی
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جذاب  یهاساختمان، مؤسسه یرفاه

 مدارس

مدیریت و 

 رهبری راهبردی

عدالت  ،یسااازمانفرهنگ برند، یرهبر

مان  ،یتیریمد ماتیتصااام ،یساااااز

رساااالت برند،  ،یابیبازار یراهبردها

ی و خارج یعوامل داخل، مأموریت برند

 مؤثر بر راهبردها

همکاران، عابدینی و (، 2۰21همکاران )و  باروس

، (14۰1یزدی جوشااقانی و همکاران )، (14۰۰)

(، 13۹۸عااادل ) ،(13۹۹ماایاارزایاای کااراتاای )

(، 2۰16)مهرابی و همکاران (، 2۰1۸) واردارجان

(، 2۰16) واردارجان(، 2۰1۸) واردارجان و مالون

 (2۰2۰کانی و بیساسو )ناکالی

مؤثر در فرایند  شرانیپعوامل  رامونیپ نفعانیمتخصصان و ذ یهادگاهی)د پاسخ به سؤال دوم پژوهش یبرا
 یهااستفاده شد. داده ی از نوع قیاسیفیک شیمای(، از روش پچگونه است؟ رانیدر ا یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز

 یو اعضا یکارشناسان آموزش ن،یمعلمان، والد ،یرانتفاعیمدارس غ رانینفر از مد 13مصاحبه با  حاصل از
( نشان داده 3های گام اول )فراترکیب( در قالب جدول )پس از ادغام با یافتهمتخصص در حوزه برند  یعلمئتیه

 شده است.
 

 پیمایش کیفیفراترکیب و گام آمده در دو دستبههای اصلی و فرعی کدها، مقوله .3جدول 

های مقوله

 اصلی

های مقوله

 فرعی

ای از کدهای نمونه

از گام استخراجی 

 فراترکیب

کدهای ای از نمونه

از گام استخراجی 

 پیمایش کیفی

های قولاز نقل یانمونه

  کنندگانمشارکت

 عوامل

 ادراکی

تصویرسازمانی 

 قوی

نااام برنااد، ارزش برنااد، 

شااهرت مؤسااسااه، اعتبار 

احسااااساااات  ،یاجتماع

برنااد، گساااترش برنااد، 

شتیهو سه،  یبخ س به مؤ

 گاااهی، جااافراگیرادراک 

 مؤسسه راثیمبرند، 

و اعتبار مدرسااه در شااهرت 

جااامعااه، تااأییااد و اعتبااار 

ماادرساااااه از ساااااوی 

یتآموزش ها وپرورش، موفق

ستاوردهای دانش آموزان و د

مدرسااه، شااناخته شاادن 

مدرسااه به نیکی در منطقه، 

تصویر ذهنی حاصل خدمات 

 و تجربیات

که از " مانی   کیتصاااویرسااااز

جا  انیمدرساااه در ذهن مشاااتر

سه  ردیگیم باعث اعتبار اون مدر

 (12)م  ".شودیم

تجربه مثبت 

 مشتری

شااااده، ادراک تیاافیک

فادار ،یعاطف یایمزا  یو

برناد، عملکرد برناد، باه 

 – یااااددهااایروش 

 رابطه یابیبازاریادگیری، 

 مند

تجربه شاااخصااای و تجربه 

به و  یآموزشااادیگران، تجر

نتایج تحصیلی، نظرسنجی و 

سنوات قبل،  یریاطلاع گ از 

رضااااایتمناادی والاادین و 

آموزان، تجربه مثبت و دانش

شایند از محیط  ساس خو اح

 آموزمدرسه، احترام به دانش

از  نیکااه والااد مثبتی تجربااه"

سه مام شده   در شتند، باعث  دا

در این  مدرساااه هم  رونیبکه 

)م   "خصوص ازشون سؤال بشه.

3) 

عوامل 

 ساختاری

کیفیت بالای 

خدمات 

 آموزشی

 ،یاخادماات کتاابخااناه

مه درسااا نا نه،  یبر نوآورا

 ،یآموزش یو محتوا وهیش

مؤساااسااااه،  کرد  ل م ع

شی بالا، ارتقای  کیفیت آموز

ساااطح آموزش، توساااعااه 

هارت آموزان در های دانشم

هااای مااخااتاالااف، زماایاانااه

 دیباما، مدرسااه  ادیکه م یابچه"

شته باشه  یاوقات خوب حس و  دا

 یبرگزار نیبنااابرا ره،یبگ یخوب

فوق برنامه قسااامت  یهاکلاس
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و  یفرهنگ یهااابرنااامااه

 یهااساااتیسااا ،یتیترب

موزشاااا لمااان،  یآ ع م

 ،یآموزشااا یناادهااایفرا

حول ینوآور فرت  ن،یآ

هارت و  رش،یپذ ندیفرا م

و  دیاانااگاارش اساااااتاا

 تیفیبهبود ک ان،یدانشجو

 یخدمات آموزش

 برنااامااه هااای فوقبرنااامااه

روز، ارائااه باااکیفیاات و بااه

شی باکیفیت و  خدمات آموز

آموزش  متناساااب با نیازها،

 های غیردرسیمهارت

مدرسااااه   یمهم ما در  کار  از 

 (2)م "است.

منابع انسانی 

 توانمند

، مااعاالاامااانشااااهاارت 

ی از بهداشاات یهامراقبت

نابع انساااانی فادار ،م  یو

کااارکاانااان  کااارکاانااان،

معلمان استخدام  باتجربه،

ک موزش و ، تیاافیبااا آ

 ،یتوساااعه منابع انساااان

عملکرد منااابع  یابیااارز

 یانسان

خوشاانام بودن معلم، اخلاق 

فه تار حر نان، و رف کارک ای 

معلمان و کادر اساااتفاده از 

شی باتجربه و بامهارت،  آموز

خدام معلم و  جذب و اسااات

فتااار  تخصاااص، ر م یر  ب د

ای و برخورد دوسااتانه حرفه

کااارکاانااان بااا والاادیاان و 

آموزان، سواد و توانایی دانش

تاادریااس مااؤثاار مااعاالاام، 

های ارتباطی معلمان، مهارت

داشاااتن هوش هیجااانی و 

عی بااالا تمااا ج  یهوش ا

 هامعلم

عامل  نیترمهم یکادر آموزشااا"

مدرسااه اساات؛ انتخاب  تیموفق

 یادیز ریتاث ریدرساات معلم و مد

 (7)م "داره.

های زیرساخت

فیزیکی و 

 روزفناوری به

 یکیزیف تیبهبود وضاااع

مؤسااسااه، بهبود امکانات 

 یگذارهیسااارما ی،کیزیف

ی هااارساااااخااتیاادر ز

ناساااب از  یبرخوردار ،م

 ،یکیالکترون ساااتمیسااا

ختیز ناساااب رساااا  م

 یمال تیمدرسااه، وضااع

ی، کیزیف لاتیتسه دار،یپا

توسااعه شااهرت امکانات، 

 تیفیک، نیآنلا یریادگی

، مؤساااساااه یامور رفاه

مان جذاب  یهاسااااخت

 مدارس

فضااای فیزیکی مناسااب با 

اسااتانداردهای آموزشاای و 

فضااای بهداشااتی و  ،ایمنی

نش برای دا موزان، جااذاب  آ

مدرسااه،  یهوشاامند ساااز

 هاآمیزی مناسب کلاسرنگ

فاده از  مدرسااااه، اسااات و 

هااای نااویاان و فااناااوری

افزارهای آموزشاای، فضااا نرم

 ،امکانات ورزشاای مناسااب

فضای سبز مناسب، صندلی 

سب،  شی منا سایل آموز و و

به ارگونومی فضاااا و  توجه 

سب با نیازه ای امکانات متنا

جسااااامااای و روحااای 

 آموزاندانش

و  یکیزیف یهااارساااااخااتیز"

 رگذاریتاث یلیمدرساااه خ یفناور

 لیشااااد و وساااا طیاسااات؛ مح

ش سب  یآموز  یجذب مباعث منا

 (۹)م ".شه
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مدیریت و 

رهبری 

 راهبردی

 بااارناااد، یرهااابااار

عدالت  ،یسااازمانفرهنگ

 ماتیتصااام ،یساااازمان

هبردهااا ،یتیریمااد  یرا

رساااالت برند،  ،یابیبازار

ند یت بر مل ، مأمور عوا

خارج یداخل ی مؤثر بر و 

 راهبردها

آموزان از کردن دانش ساارند

قی و  خلا تی، ا ی ب تر ظر ) ن

خدام و  تحصااایلی(، اسااات

گزینش معلمان برتر، ارتقا و 

روزرسااانی مداوم معلمان، به

مشااااکاالات  پاایااگاایااری

آموزان، توسعه و بهبود دانش

مسااتمر امکانات و تجهیزات 

ظارت و ارزیابی مدرساااه، ن

هااای مساااتمر بر فعااالیاات

بازار و  یل  مدرسااااه، تحل

 ها و تهدیدهاشناخت فرصت

ی در لیخمدرسااااه  تیریمد»

 ریمد یداره، وقت ریتاث برندسااازی

مام و باشاااه، ت  یهایژگیخوب 

تاث و  گذارهیم ریمدرساااه بر تو 

 (6)م« .رهیآموزش بالا م تیفیک

عوامل 

 فرایندی

 یروابط عموم

و تبلیغات 

 مؤثر

عت،  با صااان طات  با ارت

 نیااباا یهااایهاامااکااار

 دار،یارتباطات پا ،سازمانی

بر  یگفتگو، روابط مبتن

کار عال ،یهم  یهاتیف

ی هیجلسات توج ،یگروه

بااه  ناافااعااان،یذ بااا

ی اطلاعات گذاراشااتراک

فعااان،یذبااا  تباااط  ن ار

  نفعانیبا ذ میمستق

ند و مؤثر،  هدفم غات  تبلی

ضای  مجازی و تبلیغات در ف

ها ها، همکاری با رسانهرسانه

و باارگاازاری رویاادادهااا و 

یش می، همااا مو ع هااای 

دهااان، بااهتبلیغااات دهااان

اسااتفاده از فضااای مجازی 

برای تبلیغااات مساااتمر و 

هدفمند، اساااتفاده از بنر و 

بروشااور در سااطح شااهر، 

یا و برگزاری  با اول باط  ارت

 هاجلسات آموزشی برای آن

 

بیشااترین  دهان به دهانتبلیغ "

تاثیر رو داره؛ حتی مثبت بودنش 

خیلی موثرتر از تبلیغات فضاااای 

 (4)م "مجازی است.

بخشی و هویت

 پذیریرقابت
- 

  ایجاد هویت و شخصیت والا

آمااوزان، ایااجاااد دانااش در

فضااای رقابتی سااالم، مزیت 

هاا و رقاابتی ازنظر برنااماه

به  خدمات خاص نسااابت 

نگ و  به فره جه  با، تو رق

ه در تحلیل رقبا بافت جامع

و تمایز، لباس فرم مناسااب، 

تعیین هویاات و جااایگاااه 

 متمایز مدرسه در بازار

 یبرا تیو شااخصاا تیهو جادیا"

بادانش  دیآموزان مهم اساااات؛ 

که دانش جه داشااات  آموزان تو

 "کنند. دایو استقلال پ یخودباور

 (۸)م 

عوامل 

 محیطی

موقعیت 

 مکانی مدرسه
- 

سی  ستر موقعیت مکانی و د

آسان، امنیت محیط مدرسه، 

جا افتادن مدرساااه در یک 

 منطقه

 طیمح تیو امن یمکان تیموقع"

اساات که در  یمدرسااه از عوامل

 نیوالد یذهن ریتصااو یدهشااکل

 (1۰)م  "موثر است.
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در چهار مقوله  رانیدر ا یرانتفاعیمدارس غ یکه عوامل مؤثر در فرایند برندساز دهدینشان م (3) جدول یهافتهیا
در این میان، . شوندبندی میدسته یطیمح عواملو  یندیفرآ عوامل ،یادراکعوامل  ،یساختارعوامل  ی شامل؛اصل

 این مفاهیم را با شواهد و یفیک شیمایپهای گام یافتهو  پرداخت ینظر میمفاهبه ارائه  بیگام فراترکهای یافته
سازمانی و  تصویریی  مانند هامقولهی، ادراک عواملدر بعد  .کرد تکمیلو  دییکنندگان تأمشارکت یهاقولنقل

خدمات  تیفیکنیز  یعوامل ساختارهمچنین در بعد  قرار گرفتند. دییتأمورد در هر دو گام  یتجربه مثبت مشتر
در هر دو گام  یراهبرد و رهبری تیریو مد روزی بهو فناور یکیزیف یهارساختیتوانمند، ز یمنابع انسان ،یآموزش

از سوی دیگر، عوامل محیطی مانند موقعیت مکانی مدرسه و عوامل فرایندی مانند هویت بخشی و شدند.  دییتأ
 شناسایی شدند. کنندگانمشارکتو بازخوردهای  هامصاحبهاز طریق  نوظهور یهامقولهعنوان ی بهریپذرقابت

 

 
 در ایران برندسازی مدارس غیرانتفاعیفرایند  در پیشرانعوامل  الگوی نهایی .1شکل 

 
شکل )که  یینها یمفهوم یالگو ست( ارائه1در  صل ادغام ، شده ا  یفیک شیمایو پ بیدو گام فراترک یهاافتهیحا

ست که  سازدر فرایند  شرانیپعوامل  یکل ینماا صل رانیا یرانتفاعیمدارس غ یبرند و  یرا در قالب چهار مقوله ا
شان م یه زیر مقوله فرعنٌ صل از  هیاول یبا الگو سهی. در مقادهدین دو  یفیک شیمایپ یهاافتهی ب،یفراترکگام حا

 مدارس نفعانیذ یهادگاهیدهنده درا به الگو افزود که انعکاس یطیمحعوامل و  یندیفراعوامل  بعُد جدید شامل:
بر اساااس این نظریه، برند   تفساایر کرد. (2۰12) 1آکرهویت برند توان با نظریه الگو را می نیاساات. ا غیرانتفاعی

صویر ذهنی، ارزشمجموعه شامل ت سجم از ابعاد هویتی  نفعان و مزیت رقابتی شده، تجربه ذیهای ادراکای من
ازجمله  پژوهش حاضر،الگوی شده در های شناساییگیرد. مقولهاست که در تعامل مستمر با مخاطبان شکل می

شتری، هویت سازمانی قوی، تجربه مثبت م صویر شی و رقابتت ستقیم با ابعاد هویت برند در پذیری، بهبخ طور م
شان میمدل آکر هم ستند و ن ستا ه سترا سازی مدارس غیرانتفاعی فرایندی هویتی و چندلایه ا  دهند که برند

بر توان در چارچوب نظریه منطق غالب افزون بر این، الگوی مفهومی پژوهش را می .(2۰۰۹، 2رایو سااکوئ موهان)

                                                           
1 Aaker 
2 Mohan & Sequeira 
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های نفعان و خلق ارزش مشااترک در سااازمانای که بر نقش تعاملات، تجربه ذینیز تبیین کرد؛ نظریه 1تاخدم
  این نظریه برهیبا تک، (2۰۰۹) 3مرز و همکاراندر این چارچوب،  .(2۰۰۸، 2وارگو و لاش) خدماتی تأکید دارد

آفرینی میان دانند که ارزش آن از طریق همبرند را نه یک دارایی ایستا، بلکه فرآیندی اجتماعی، پویا و تعاملی می
دهنده ارائههای عنوان ساااازماناز این منظر، مدارس غیرانتفاعی به. گیردنفعان شاااکل میساااازمان و تمامی ذی

خدمات آموزشی، برند خود را نه صرفاً از طریق منابع ساختاری، بلکه از طریق فرایندهای ارتباطی، تجربه آموزشی 
زمان عوامل ادراکی، ساااختاری، فرایندی و کنند. حضااور همآموزان خلق میو تعامل مسااتمر با والدین و دانش

 .اند به برندسازی مدارس غیرانتفاعی استحور و نظامممحیطی در الگوی نهایی پژوهش، مؤید نگاه خدمت

 
 
 گیرینتیجه. 6

سؤال اول پژوهش سخ به  شان م بیفراترکی گام هاافتهی بربا تکیه پا در  یرانتفاعیمدارس غ یکه برندساز دهدین
و عوامل  یعوامل ادراک ی شااامل:دیاساات که در قالب دو دسااته کل یاز عوامل چندبعد دهیچیپ یامجموعه رانیا

سقابل یساختار شرایوبه ران،یوپرورش اعوامل در نظام آموزش نیا تیست. اهمی ابرر  انیکه رقابت م یطیژه در 
 دهند،یخود توجه نشااان م فرزندان ندهیو آ تیفیاز گذشااته به ک شیب نیو والد افتهیشیافزا مدارس غیرانتفاعی

تجربه، اعتبار و  ت،یفیاز ک نیکه ادراک والد دهدینشااان م زیها نپژوهش نهیشاایپ لیدوچندان شااده اساات. تحل
و  یمختار؛ 13۹2 ،یو دادزار یتیعناارزش برند دارد ) یریگلدر شاااک یاکنندهنییشاااهرت مدرساااه نقش تع

صل از فراترکیب پژوهش یهاافتهی (.13۹۹همکاران،  شین حا ست ،یکه عوامل ادراک کندیم دیتأکهای پی  نینخ
و تجربه  یعوامل که شامل تصویرسازمانی قو نیهستند. ا یرانتفاعیمدارس غ یاثرگذار بر برندساز شرانیپعامل 

. رندیگیمخاطبان شااکل م یو احساااساا یناملموس داشااته و در سااطح ذهن یتیهسااتند، ماه یمثبت مشااتر
ها، قدمت و سابقه مدرسه، صداقت در وعده تیهو ،یآموزش تیفیاز ک نیادراک والد هیبر پا مدرسهتصویرسازمانی 

و  نیبرداشت والد انگریب زین ی(. تجربه مشتر13۹6و همکاران،  یرین یوثوق) ردیگیارائه خدمات شکل م وهیو ش
ستقدانش ستقیو غ میآموزان از همه تعاملات م ست و م میرم سه ا شکل تواندیبا مدر اعتماد و  ،یوفادار یریگبه 
 خدمات یابیبازار حوزه اتیبا ادب هاافتهی نی(. ا13۹۸و همکاران،  یحشاامت) نجامدیدهان مثبت ببهدهان هیتوصاا

شی شتر زین آموز ست که بر نقش تجربه م سو ا کنار عوامل  در دارند. دیبرند تأک تیدر تقو یو ادراکات ذهن یهم
ساختار ،یادراک سازمبنای محوری در عنوان به زین یعوامل  شناخته م یبرند  شامل عوامل نیا .شوندیمدارس 
های فیزیکی ی، منابع انسانی توانمند، زیرساختخدمات آموزش تیفیکاز قبیل مدرسه  یملموس و درون یهاجنبه

؛ 13۹7و همکاران،  یتیهدا) هایکه برگرفته از پژوهش و مدیریت و رهبری راهبردی هساااتند روزبهو فناوری 
 ( هستند.14۰4، یعسگر

تر و کامل یریتمرکز دارد، تصااو نفعانیمتخصااصااان و ذ یهادگاهید لیدوم پژوهش که بر تحل سااؤالپاسااخ به 
ساز ندیاز فرا ترقیعم صاحبه یهاافتهی .کندیارائه م یرانتفاعیمدارس غ یبرند صل از م  افتهیساختار مهین یهاحا

ضمن تأ صان  ص شان دادند که متخ سا دیین شنا  دیاز عوامل تأک دیجد بعد به دو ب،یکفراتر گام در شدهییعوامل 
ی طیو عوامل مح یندیعوامل فرا بعد شامل:، این دو گرفته شده بودند دهیناد پژوهش اتیدر ادب ترشیکردند که پ

شتیمؤثر و هو غاتیو تبل یروابط عموم یدیشامل دو مقوله کل یندیفرا عوامل .بودند ست. ی ریپذو رقابت یبخ ا
 شود،یم یبندسازمان طبقه ی یکارتباط یهاتیموجود اغلب در قالب فعال اتیکه در ادب غاتیو تبل یروابط عموم

                                                           
1 Service-Dominant Logic 
2 Vargo & Lusch 
3 Merz  
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مدرسااه و  انیبر همه تعاملات م رایدارد؛ ز یو جار یندیفرا ینقشاا یرانتفاعیمتخصااصااان در مدارس غ دیاز د
 یریپذو رقابت یبخشتیهو .کند فیتضع ای تیادراک و تجربه برند را تقو انیجر تواندیگذاشته و م ریتأث نفعانیذ
ضوع زدهندهیعامل تما زین ست؛ مو سه ا شرا یبرند مدر  تیاهم ،یرانتفاعیمدارس غ انیم ندهیرقابت فزا طیکه در 
ساز یالمللنیب اتیو با ادب افتهی یاژهیو ش یهاسازمان یبرند ست. یآموز سو ا که در گام  زین یطیمح عوامل هم

سو بیفراترک شده بود، از  صان به یکمتر به آن توجه  ص شد.  یمعرف رگذاریعامل نوظهور اما تأث کیعنوان متخ
ست که م یمکان تیعد موقعبُ نیزیر مقوله ا نیترمهم سه ا س نیتجربه والد تواندیمدر سهولت  ت،یامن ،یاز دستر

صو یعبور و مرور و حت شان داد ا هاافتهیقرار دهد.  ریاز مدرسه را تحت تأث یذهن ریت در مناطق  ژهیوعامل به نین
س رانیا یشهر ست و ناد کنندهنییتع اریب  ن،یبنابراکند؛  فیمدرسه را تضع یرقابت تیمز تواندیگرفتن آن م دهیا

شان م دگاهید صان ن ص ساز دهدیمتخ و  یعوامل ادراک ریتنها تحت تأثنه رانیدر ا یرانتفاعیمدارس غ یکه برند
 نیآن دارند. ا تیدر موفق ینقش معنادار زین یطیمح طیبرند و شااارا یجار یندهایاسااات، بلکه فرا یسااااختار

سته کر یپژوهش داخل نهیشیخلأ موجود در پ جه،ینت شان م دهرا برج  یطور کافبه نیشیپ الگوهایکه  دهدیو ن
 اند.توجه نداشته یندیو فرا یطیمح ،یشناختبه عوامل جامعه

در سااطوح ی توجهپیامدهای قابلعلاوه بر شااناسااایی عوامل پیشااران، برندسااازی مدارس غیرانتفاعی در ایران  
شی سطح اجتماعی، به همر نیز اجتماعی، نهادی و آموز سازیاه دارد. در  سه می برند تواند به تقویت اعتماد مدر

شی و کاهش عدم اطمعمومی والدین به شود. ازآنجاکه والدین در  نانینظام آموز سه منجر  در فرآیند انتخاب مدر
عنوان یک سازوکار کنند، وجود برندهای آموزشی معتبر بهگیری میشرایط رقابتی و عدم تقارن اطلاعاتی تصمیم

ها را تساااهیل نماید. تر خانوادهتواند انتخاب آگاهانهدهنده کیفیت را ایفا کرده و می گنالیاجتماعی، نقش سااا
صورت نبود نظارت نهادی و چارچوبحالنیابا سازیگر، های تنظیم، در  ست به  برند مدارس غیرانتفاعی ممکن ا

 .های آموزشی و طبقاتی نیز بینجامدبازتولید نابرابری

تواند موجب تغییر الگوی دهد که برندسااازی مدارس غیرانتفاعی میدر سااطح نهادی، نتایج پژوهش نشااان می
گو شود. تأکید بر عواملی نظیر رهبری راهبردی، مدیریت سنتی به مدیریت راهبردی و پاسخحکمرانی مدرسه از 

صااورت مسااتمر سااازد تا عملکرد خود را بهکیفیت خدمات آموزشاای و روابط عمومی مؤثر، مدارس را ناگزیر می
سبت به انتظارات ذی سخارزیابی کرده و ن شند. از این منظر، نفعان پا سازیگو با صرفاً یک ابزار تبلیغاتی، نه  برند

مدیریت مدارس غیرانتفاعی محسوب  یساز یابلکه سازوکاری نهادی برای افزایش شفافیت، رقابت سالم و حرفه
در سااطح آموزشاای، برندسااازی مدارس غیرانتفاعی پیامدهای مسااتقیمی بر تجربه یادگیری و کیفیت  .شااودمی

تر، های آموزشی متنوعوالدین، مدارس را به سمت طراحی برنامهآموز و آموزش دارد. تمرکز بر تجربه مثبت دانش
دهد. آموز و ارتقای محیط یادگیری ساااوق می، بهبود تعامل معلم و دانشیشاااناخت ریهای غتوجه به مهارت

های ظاهری و تبلیغاتی متمرکز شااود، این خطر وجود دارد که اهداف ، چنانچه برندینگ صاارفاً بر جنبهحالنیباا
های پژوهش حاضر بر ضرورت الشعاع منطق بازار قرار گیرد؛ بنابراین، یافتهی و رسالت آموزشی مدرسه تحتتربیت
سازی برندسازی با اهداف تربیتی، عدالت آموزشی و کیفیت پایدار یادگیری در مدارس غیرانتفاعی ایران هم ستا را

 .تأکید دارد
ئهالگوی مفهومی  درمجموع ند در این پژوهش می شااادهارا  یرانتفاعیمدارس غ رانیمد یبرا دیمف یچارچوبتوا

ندیم . همچنینآوردفراهم  ها یطراح یبرا یاتیعمل یعنوان ابزاربه توا قا یراهبرد بار  یجذب، حفظ و ارت اعت
 عوامل نیاز ا کیچیکه ه آمده این استدستنکته حائز اهمیت پیرامون الگوی به. ردیمدرسه مورداستفاده قرار گ

موفق  یازسااابلکه برند تند؛ساااین ی در مدارس غیرانتفاعیبرند قو جادیاقادر به  ییتنهابه پیشاااران در این الگو،
 .است نفعانیذ قیبر شناخت دق یهماهنگ و مبتن کپارچه،ی کردیرو کی ازمندین
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 آتیهای پژوهش ها برایها و پیشنهادمحدودیت. 7

باوجود تلاش برای طراحی و   حاضااار،  مدارس پژوهش  ندساااازی  جامع در حوزه بر یک الگوی مفهومی  ئه  ارا
ها باید موردتوجه قرار هایی همراه اسااات که در تفسااایر یافتهغیرانتفاعی، همانند هر مطالعه کیفی با محدودیت

نفعان از ذینفر  13ها از طریق مصاااحبه با در گام پیمایش کیفی، داده اساات. گیرد. نخساات، محدودیت نمونه
شد. اگرچه این حجم نمونه با منطق پژوهش شامل مدیرا صان حوزه برند گردآوری  ص ن، معلمان، والدین و متخ

های متنوع ها و تجربهخوانی دارد، اما ممکن اسااات تمامی دیدگاههم هادر یافتهکیفی و دساااتیابی به اشاااباع 
نداده باشااد.  پوشااشر کامل طوآموزان را بهگذاران آموزشاای، ناظران دولتی و دانشویژه ساایاسااتنفعان، بهذی

ند دامنه تنوع نسااابتاً محدود نمونه میحجم همچنین،  ها را ذیری یافتهپمها را کاهش داده و تعمیدیدگاهتوا
سازد ساس فراترکیب منابع داخلی و بین. محدود  المللی با تمرکز بر ایران و نیز دوم، الگوی مفهومی پژوهش بر ا

صاحبه ستر مهای انجامم ست؛ بنابراین، یافتهشده در ب شکل گرفته ا شور  شدت متأثر از ها بهدارس غیرانتفاعی ک
زمینه فرهنگی، اجتماعی، اقتصاااادی و نهادی ایران هساااتند؛ جایی که مدارس غیرانتفاعی نقش مکمل نظام 

شی دولتی را ایفا می ستآموز سیا شهری،  خاب های نظارتی، الگوهای انتکنند و تحت تأثیر عواملی نظیر رقابت 
سط والدین و محدودیت سه تو شورها بههای مالی قرار دارند. ازاینمدر سایر ک ستقیم نتایج به  ویژه رو، تعمیم م

صااورت گیرد. تمرکز  اطییافته با بازارهای آموزشاای آزادتر یا به انواع دیگر مدارس باید بااحتکشااورهای توسااعه
ست برخی ابعاد ب سایر بخشپژوهش بر مدارس غیرانتفاعی نیز ممکن ا سازی در  شی را نادیده رند های نظام آموز

 .باشد رفتهگ

تواند مبنایی ارزشمند برای مطالعات آینده فراهم آورد. پیشنهاد ها، پژوهش حاضر میمحدودیت نیباوجودا  
های کمی یا آمیخته، به آزمون و اعتبارسنجی الگوی مفهومی در گیری از روشهای آتی با بهرهشود پژوهشمی
افزایش یابد.  الگوتر )ازجمله در مناطق جغرافیایی مختلف کشور( بپردازند تا اعتبار تر و متنوعهای بزرگونهنم

توسعه همچنین، انجام مطالعات تطبیقی میان مدارس غیرانتفاعی و دولتی یا میان ایران و سایر کشورهای درحال
افزون بر این، بررسی  .تر سازدند برندسازی روشنهای دولتی را در فرایتواند نقش عوامل محیطی و سیاستمی

های اجتماعی در تقویت برند مدرسه و نیز تأثیر بلندمدت برندسازی بر کیفیت های دیجیتال و شبکهنقش فناوری
تواند به توسعه نظری و کاربردی این یادگیری، عدالت آموزشی، هویت تربیتی و عملکرد اجتماعی مدارس  می

 حوزه کمک کند.
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