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Extended Abstract  

Introduction 
The cultural branding approach examines the brand at a macro-cultural level 

and divides it into various subcultures, national, and global levels. This 

approach focuses on the role of brands in culture and their reciprocal impact, 

using methods such as phenomenological interviews and field studies for 

analysis. Iconic brands that have been skillfully embedded in culture are 

exposed to concerns such as cultural imperialism and globalization. In this 

approach, the brand is considered both a cultural artifact and an active agent 

in culture (Hedin et al., 2012). In universities, internal branding is of 

significant importance because, with the increasing number of universities and 

various challenges, institutions must perform effective branding to enhance 

service quality and increase loyalty among students and staff. This study aims 

to identify and model internal branding with an emphasis on a cultural 

approach at the University of Islamic Azad, Esfahan (Khorasgan) branch. 

Theoretical Foundations 

Components of the Cultural Approach 

The cultural branding approach is distinctly different from other approaches 

and requires a specific structure for analyzing its components. In this 

approach, the primary context is presented as the theory underlying the 

approach, and the supporting contexts are the concepts that facilitate a deeper 

understanding of it. In cultural branding, dualism and tensions between 

various components are clearly observable. Therefore, this approach includes 

two main sections: cultural consumption as the supporting context and brand 
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icons as the primary context. Within this, the social reaction to brand icons, 

which relates to the anti-branding movement (the no-logo movement), and the 

theory of the "citizen-artist brand" are explored in analyzing these tensions 

(Xu & Chan, 2010). Douglas B. Holt’s theory of transforming brands into 

cultural icons, which forms the basis of the cultural approach, specifically 

focuses on brand management. This theory closely aligns with Grant 

McCracken's theory of cultural consumption, which aids in analyzing the 

transformation of brands into cultural icons (Tajpour et al., 2020). Examining 

these key concepts is essential in analyzing cultural brands. Additionally, the 

no-logo movement, as a social reaction to iconic brands and an attempt to 

resist globalization, plays an important role in this approach (Soleimani et al., 

2021). 

Branding in Universities 

A university's brand represents the characteristics that distinguish it from 

other institutions and is considered a factor in fulfilling students' needs and 

building trust for academic choices. Since quality assessment occurs after use, 

universities seek to employ branding strategies to improve their academic 

rankings (Won Wallpach et al., 2017). A university's brand should be defined 

based on its market advantages rather than general approaches. University 

brands have the ability to create emotional connections with the public, which 

is achieved through the development of a "unique communicative identity." 

Research in the field of university branding is limited, with little attention 

given to international marketing in higher education. However, universities 

must work to effectively present their brand in the higher education market in 

order to attract students. 

Previous Research 

Research on internal branding in Persian is limited, with most studies focusing 

on testing Western theories. Universities are conducting extensive research in 

this area to stay competitive. Various studies have shown that factors such as 

academic major, university location, costs, and reputation significantly 

influence the selection of universities (Hachmeister et al., 2007). Additionally, 

research indicates that brand attachment affects student satisfaction and trust 

(Dennis et al., 2016). In Iran, only a few studies have been conducted on this 

topic. Seyed Hosseini et al. (2023) demonstrated that internal marketing 

positively impacts organizational commitment and service quality. Yousefi et 

al. (2020) explored the impact of student co-creation behavior on university 

brand image. Furthermore, Rahimian (2016) emphasized the need for 

university branding and the development of related strategies. 

Research Methodology 
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This study is foundational in terms of orientation, qualitative (grounded 

theory) in terms of research type, and applied in terms of its objective. The 

target population of the study includes faculty members and experts from the 

Islamic Azad University, Khorasgan branch, who have knowledge and 

awareness related to the research topic. These individuals were used for 

identifying and coding categories. A purposive sampling method was applied, 

and a total of 12 individuals were selected as the sample. The study employed 

a qualitative grounded theory approach. The research process was as follows: 

obtaining a letter from the university and coordinating with the thesis advisor 

to select eligible interviewees, conducting semi-structured interviews with 

participants and adjusting questions based on responses, performing 

interviews at the university premises, transcribing the interviews verbatim, 

analyzing the results after every three interviews, and finally, after data 

saturation, concluding the interviews. To assess external validity, theoretical 

repeatability was used. In the first five interviews, the repeatability rate was 

70%, which later increased to nearly 100%. Therefore, the external validity 

and reliability of the research were evaluated as acceptable and suitable. 

Research Findings 

1. Causal Conditions of Internal Branding with Emphasis on 

Cultural Approach: 
These conditions are mainly influenced by 4 main criteria and 15 sub-

criteria. Factors such as cultural manifestations, brand myth 

personalization, organizational culture, and internal brand 

significantly impact internal branding. These dimensions suggest that 

the organizational brand must reflect in the daily culture and 

fundamental values of the university for internal branding to be 

effective and sustainable. 

2. Contextual Conditions of Internal Branding with Emphasis on 

Cultural Approach: 
In this section, 7 main criteria and 15 sub-criteria were identified that 

influence internal branding in the university. Factors such as 

employees' perception of the organization, alignment of 

organizational goals with strategies, organizational characteristics, 

communication, and employees' personal traits, documentation of 

cultural authority, and historical alignment are impactful. These 

factors highlight the need for cultural and strategic alignment for 

successful internal branding. 

3. Intervening Conditions of Internal Branding with Emphasis on 

Cultural Approach: 
Based on the obtained data, 7 main criteria and 17 sub-criteria 

affecting the internal branding process were identified. These factors 

include issues like misalignment of the human resources system with 

advanced needs, organizational injustices, individual behavior 

discrepancies, and inappropriate organizational culture, which can 
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negatively influence the branding process. These challenges require 

reforms and improvements in internal processes and management. 

4. Internal Branding Strategies with Emphasis on Cultural 

Approach: 
Internal branding strategies at the Islamic Azad University, 

Khorasgan branch, were coded based on 3 main criteria and 11 sub-

criteria. These factors include human resources system branding, a 

process-oriented approach, and facilitative leadership. These 

strategies particularly emphasize managing and leading human 

resources and organizational processes to create and strengthen the 

internal brand. 

5. Outcomes of Internal Branding with Emphasis on Cultural 

Approach: 
The findings in the outcomes section revealed that internal branding 

at the Islamic Azad University, Khorasgan branch, leads to positive 

results. These outcomes include individual consequences (such as 

employee satisfaction and loyalty), employee-related consequences 

(like increased motivation and productivity), organizational 

consequences (such as strengthening the brand identity and 

organizational cohesion), and cultural and spiritual outcomes. 

Specifically, the development and strengthening of the organizational 

brand identity through internal branding can lead to sustainable 

positive impacts both inside and outside the organization. These 

results indicate that for designing an effective internal branding 

model, causal, contextual, and intervening factors must be identified, 

followed by the implementation of specific strategies to achieve 

positive outcomes at the individual, organizational, and cultural 

levels. 

Discussion and Conclusion 

In this study, the internal branding model with an emphasis on the cultural 

approach at Islamic Azad University, Khorasgan branch, was designed and 

analyzed. The research results addressed five main questions, including 

causal, contextual, intervening conditions, strategies, and outcomes of internal 

branding. 

The findings of the study are as follows: 

1. Causal Conditions: The impact of four main criteria, including 

cultural manifestations, brand myth personalization, organizational 

culture, and internal brand. 

2. Contextual Conditions: Seven main criteria, such as employees' 

perceptions of the organization, alignment of organizational goals, 

organizational characteristics, communication, and documentation of 

brand authority. 
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3. Intervening Conditions: Factors such as unmanageable employees, 

organizational injustice, inappropriate organizational culture, and 

brand knowledge. 

4. Strategies: Three main criteria, including human resources system 

branding, a process-oriented approach, and facilitative leadership. 

5. Outcomes: Outcomes in four areas—individual, employee-related, 

organizational, and cultural—leading to the strengthening of brand 

identity and organizational development. 

Internal branding at Khorasgan University, with an emphasis on the cultural 

approach, helps to create a positive organizational identity and enhance the 

sense of commitment among employees and managers. Support from senior 

managers for human resource activities and attention to appropriate 

organizational culture, particularly in the recruitment, retention, and 

development processes of human resources, are among the most important 

success factors. Among the recommendations are creating a cheerful 

environment and improving working conditions, developing organizational 

culture, establishing organizational justice, and strengthening meritocracy. 

Additionally, to strengthen the internal brand, it is crucial to align the 

perspectives of employees and faculty with organizational goals and to take 

necessary actions to enhance organizational citizenship behavior and pay 

attention to internal organizational talents. 

Keywords: Brand, Internal Branding, Cultural Approach, Azad University of 

Khorasgan. 
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 نوع مقاله :پژوهشی

 طراحی مدل برندسازی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگی
 دانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان(

 3سیامک کورنگ بهشتی، 2مهرداد صادقی، 1هومن امیراحمدی
 

 20/07/1402تاریخ پذیرش:                          20/03/1402تاریخ دریافت: 
 

 چکیده

هدف پژوهش شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگی دانشگاه آزاد :هدف پژوهش 

 .اسلامی خوراسگان است

تئوری( و به لحاظ هدف، کاربردی های کیفی )گرندد روش پژوهش از نوع پژوهش:شناسی پژوهش روش

ها محاسبه شده آوری اطلاعات از مصاحبه استفاده شده است. روایی بیرونی و پایایی کیفی دادهاست. جهت جمع
است و به تأیید رسیده است. جامعه آماری پژوهش جمعی از خبرگان و اساتید دانشگاه خوراسگان بوده است که در 

نفر ادامه یافته است. ابتدا با مصاحبه و با کمک کدگذاری باز و  12پس تا اشباع نهایی نفر و س 9ها ابتدا تعداد آن
 .آمددستمقوله محوری به 28کد باز و  80ها و مفاهیم استخراج شده است و تعداد کدگذاری محوری مقوله

چند نکته حائز اهمیت  ها برگرفته شد، برای برندسازی درونی دانشگاه،طور که از متن مصاحبههمان :هایافته 

است: برندسازی داخلی برای بالابردن تعهد کارکنان نسبت به سازمان است؛ البته این مهم در این صورت حاصل 
طور از کارکنان سازمان حمایت کنند که هر های مدیریت منابع انسانی و همینخواهد شد که مدیران ارشد از فعالیت

گیرد. همچنین یابد و برند داخلی بهتر شکل میکنان در سازمان افزایش میچه این حمایت بیشتر باشد، تعهد کار
مدیران منابع انسانی به تمام عوامل مدیریت منابع انسانی از قبیل فرایندهای جذب، نگهداشت، ارزیابی عملکرد، 

ها عدم اجرای آن آموزش، توسعه، بهداشت و ایمنی، ارتباطات، نظام پیشنهادها و غیره اشراف داشتند و مشکل عمده
توجهی به واحد های سازمانی مخرب، عدم حمایت مدیران ارشد، بیاین فرایندها به دلایل مختلف از قبیل فرهنگ

 .منابع انسانی و نیروی انسانی و.... بوده است

یک گیری از رویکرد گرندد تئوری و تأکید بر زمینه فرهنگی این پژوهش با بهره :افزوده علمیاصالت / ارزش

صورت پردازد که در ادبیات پژوهش کمتر بهدانشگاه خاص، به شناسایی دقیق عوامل مؤثر بر برندسازی درونی می
توانند مبنای طراحی ها میها بررسی شده است؛ بنابراین، یافتهشده و با توجه به شرایط واقعی دانشگاهسازیبومی

 ویژه در بسترهای فرهنگی مشابه قرار گیرند.های ایرانی بهراهکارهای کاربردی برای بهبود برند داخلی دانشگاه

 برند، برند درونی، رویکرد فرهنگی، دانشگاه آزاد خوراسگان: های کلیدیواژه

 M3. M5. I2 :قه بندی موضوعیبط
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 مقدمه  -1

و باا   دهدیمدیدگاه رویکرد فرهنگی، برند را در یک زمینه فرهنگی سطح کلان جای 

یما گی مرتبط است. فرهنگی که در این رویکرد مورد پژوهش قارار  سنت مطالعات فرهن

مختلفای تسسای    « ساطو  »باه   تواناد یمی طورکلبهو  ردیگیبرمها را در همه انسان ردیگ

همگی سطو  تحلیل معتبار و   هاآنی، سطح ملی و سطح جهانی. فرهنگخردهشود؛ سطح 

از لنزهای فرهنگی به ایان معناسات    ی دیدگاه برند فرهنگی هستند. نگاه به برندهادغدغه

. ایان  رناد یگیما تحلیل قرار  مورد هاآنکه تمامی ابعاد تجارب در زمینه فرهنگی مربوطه 

ی پدیدارشناسای،  هاا مصااحبه ی علمای مختلا ، مانناد    هاا سانت را از  هاروشرویکرد 

 ژاناگ و همکااران  . ردیا گیما نگااری باه عاریات    ی و شابکه نگاار قوممطالعات میدانی 

)Zhang& et al2021( را از رویکردهاای   هاا داده، سطح کلان تحلیل، تفسایر  حالنیباا

و  کناد یما . دیدگاه برند فرهنگی روی برندسازی و فرهنگ تمرکز سازدیمدیگر متفاوت 

سایساه باا رویکردهاای دیگار     ی مخال  متعدد در مهادگاهیدو  هاهیلامشخصه آن داشتن 

کاه در آن   کناد یما است. این خوشه از ادبیات، دیدگاه فرهنگی نسبت به برند را معرفای  

و تمرکز تحلیل را از سطح جزئی و فردی  کندیمیک مصنوع فرهنگی عمل  عنوانبهبرند 

. این رویکرد روی ایان  دهدیمبه یک سطح کلان درباره نسشی که برندها دارند، گسترش 

کاری و فرهنگ چه دهندیمکاری برای فرهنگ انجام که برندها چه کندیموضوع تمرکز م

ی هاا جنبشی برندی و هالیشمابرای برندها انجام دهد. هسته رویکرد فرهنگی  تواندیم

ضد برندسازی هستند. برندهای شمایلی آن دساته از برنادهایی هساتند کاه     ، ضدفرهنگی

. اناد شاده ی از ساایرین  تار ماهراناه  صاورت باه فرهناگ  ی خود در سازکپارچهموفق به ی

امپریالیسا    باا )دررابطاه  هاا ینگران نیتربزرگی برندی در معرض هالیشما، حالنیدرع

. ایاده اصالی رویکارد    اناد دادهی( نیز قرار سازیجهانفرهنگی، استانداردسازی فرهنگی و 

و از طریاق آن   کندیمی اعطا فرهنگی این است که بازاریاب عامدانه به برند معنای فرهنگ

 .)  & 2012Bjerre, Hedin, Knudtzen(کندیمنسشی فعال در فرهنگ ایفا 

ها و گیریگرایی به معنای میزان توجه سازمان به اعتبار و موقعیت برند در تصمی برند

میازان توجاه کارمنادان ساازمان باه تعهادات و        دهندهنشانهای خود است و نیز فعالیت

ی آثاار برندساازی درونای را    طورکلبه.  )Zhang and Xu, 2021(استهای برند ارزش

 & Asnaashari) عشاری و عزیازی  اثنای  در پاژوهش بیان نماود کاه    گونهنیاتوان می

امیراحمدی%20نهایی.docx#Zhang2021
امیراحمدی%20نهایی.docx#Hedin2012
امیراحمدی%20نهایی.docx#Zhang2021
امیراحمدی%20نهایی.docx#Asnaashari2021
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2021)Azizi,  عنوان آثار برندسازی درونی بررسای شاده اسات. در    تعهد و وفاداری به

اند، تعیین هویات  نیز انجام داده (Sharma & et al,2۰12)پژوهشی که شارما و همکاران

مؤسسات آموزش وفاداری به برند ذکر شده است. از سویی دیگر  ا برند، تعهد به برند وب

بر اهداف استراتژیک و ارزیاابی عملکارد کاه    های با مدیریت مبتنیعالی همچون سازمان

از جمله، منابع مالی محدود و در حال اتمام، تغییر  یادهیعد یهابا چالش کنندیفعالیت م

و همچناین رشاد روزافازون و پرسارعت      یالمللا نیچیده داخلی و با های متغیر پیمحیط

مدیریتی متفااوت بارای بهباود     یهاتکنولوژی روبرو هستند، بدین سبب لزوم ارائه روش

مختل  بارای خادمت بهتار باه مشاتری،       یهانهیوضعیت موجود و رشد و رقابت در زم

و تحسق اهاداف   یبندتیو. اولرسدی، ضروری به نظر مهانهیافزایش در آمد و کاهش هز

دارد به دلیال   ییهایو دشوار هایدگیچیاستراتژیک و سپس مدیریت و ارزیابی عملکرد پ

مدت و مسطعی سازمان را دچار مشکلات زیادی خواهاد  اینکه تنها توجه به اهداف کوتاه

، شناسایی و تعریا  معیارهاا و ارزیاابی    یگذاراز طریق هدف توانندیها منمود. سازمان

دیاد مناسابی دربااره     هاا یابیعملکرد مستمر، بهبود عملکردشان را مدیریت کنند. این ارز

شاود،  و همه این مسائل تحت یک برند کلی محسق می آوردیوکار پدید موضعیت کسب

اصلی که منجار باه    مسئلهدانشگاه آزاد خوراسگان نیز از این قاعده مستثنی نبوده است و 

هاا  امروزه تعداد دانشگاه کهبیان نمود  گونهنیاتوان را مینگارش این پژوهش شده است 

در همه جای دنیا افزایش چشمگیری یافته است. این افزایش بدون درنظرگرفتن تغییرات 

هاای مناساب برندساازی    ین رفتن کیفیت آماوزش و نداشاتن برناماه   ی، پایشناختتیجمع

دا کند و مهاجرت دانشجویان باه  افزایش پیها های خالی در دانشگاهباعث شده تا صندلی

هاا،  گذشات زماان و افازایش دانشاگاه     . بای افزایش پیدا کندالمللنیبهای سمت دانشگاه

د نکنها دانشگاهی را انتخاب میاند. مسلماً آنکرده آموزان در ایران حق انتخاب پیدادانش

شاغل   داکردنییل، پکه برند معتبرتری را داشته باشد؛ به این دلیل که یکی از اهداف تحص

ها باا مفهاوم برناد    مناسب و از طرفی احراز پرستیژ اجتماعی است که هر دو این خواسته

شود آن مخاطب شاغل بهتاری را   اند. این برند یک دانشگاه است که باعث میخوردهگره

باه ایان مباحاث    کسب کند و یا به پرساتیژ اجتمااعی بهتاری دسات پیادا کناد. باتوجاه       

توانناد  هاایی مای  داخل کشور ضروری اسات و دانشاگاه  آزاد های نشگاهدر دا یبرندساز

، کارشناسی و کاردانی خود را در حال حاضر از دانشجو پار کنناد   کارشناسی ارشدمسطع 

هاا  از مساائلی کاه دانشاگاه   یکی  .باشند داده انجام دانشگاه روی بر درستی یکه برندساز
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ندسازی درونی اسات )میازان توجاه باه     بحث بر کنندیبرای برندسازی روی آن تمرکز م

مانند  نی؛ بنابرا(برندسازی دانشگاه ندیها در فراکردن آنکارکنان دانشگاه و اساتید و همراه

و تاداعی مناساب در مخاطاب     یها ه  نیاز دارند که از خودآگاهبرندهای دیگر، دانشگاه

 میاان  وفااداری  فازایش ا باه  نهایت در ارزش ادراک شده را افزایش دهند وتا  ایجاد کنند

 خود زندگی طول در معمولاً هادانشگاه مشتریان کهییازآنجا فسط. شندیندیب خود مشتریان

مفهاوم وفااداری باه     کنناد یما  تادریس ک یا دو باار آنجاا   ی فسط تحصیلی مسطع به بسته

هاا، و  مواردی چون توصیه به دیگران، حمل لوگاوی دانشاگاه بار روی وساایل و لباا      

اهمیات برندساازی را    شاود یها اطالا  ما  های دانشجویی برای دانشگاهوهشرکت در گر

 ساازی مادل  کرده است و لذا به دنبال پاسخ این پرسش اسات کاه شناساایی و    دوچندان

واحاد اصافهان    یدانشاگاه آزاد اسالام   با تأکیاد بار رویکارد فرهنگای     یدرون یبرندساز

 چگونه است؟ )خوراسگان(

 اهداف پژوهش-2

 وهشپژ سؤال اصلی

عوامل مؤثر بر برندسازی درونی با تأکید بر رویکارد فرهنگای دانشاگاه آزاد اسالامی     

 واحد خوراسگان چیست؟

 

 فرعی پژوهش یهاسؤال

ی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگی دانشاگاه آزاد اسالامی   برندسازشرایط علی  .1

 واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟

یاد بار رویکارد فرهنگای دانشاگاه آزاد      ی درونی باا تأک برندسازای شرایط زمینه .2

 اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟

گر برندسازی درونی با تأکید بار رویکارد فرهنگای دانشاگاه آزاد     شرایط مداخله .3

 اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟

ی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگای دانشاگاه آزاد اسالامی    برندسازراهبردهای  .4

 ن )خوراسگان( چیست؟واحد اصفها

پیامدهای برندسازی درونی با تأکید بر رویکارد فرهنگای دانشاگاه آزاد اسالامی      .5

 واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟
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با مطالعه پژوهشگر در پیشاینه پاژوهش داخلای و خاارجی اگرچاه تحسیسااتی در زمیناه        

قری و برندسازی در داخل و بعضاً خارج از کشور انجام شده است همچاون پاژوهش باا   

یاابی  تأثیر برندسازی درونی بار جایگااه  که بررسی  )et al Bagheri &2020 ,(همکاران

 یاا شافیعا و ساید نساوی     ،پرداختاه  های کوچک و متوساط اساتان مازنادران   برند شرکت

)2019, Shafia & Seyyed Naghavi( ساازمانی  الگوی برندسازی درون که به بررسی

هایی همچون منوریاان و  ی پرداخته است و یا حتی پژوهشدر بخش خدمات و گردشگر

در تادوین   ماؤثر کاه باه بررسای عوامال      )(Monavvarian & et al, 2017 همکااران 

اناد؛ اماا   پرداختاه ی مبتنای بار آماوزش الکترونیکای     هاا دانشگاهی برندسازی هایاستراتژ

ی برندسازی در دانشگاه باا رویکارد فرهنگای بپاردازد     سازمدلکه به بررسی و  یژوهشپ

دهنده شکاف مطالعاتی در این حیطه است و جهت کاهش ایان  یافت نشد و این امر نشان

میدانی به بررسی برندسازی درونای دانشاگاه باا رویکارد      صورتبهشکاف لازم است تا 

مایز پژوهش حاضر و نوآوری ایان پاژوهش باا    فرهنگی پرداخت و از سوی دیگر وجه ت

موضوعی و ه  روش پژوهش باعث شده اسات تاا نیااز و     به لحاظها ه  سایر پژوهش

 کند.  ضرورت پرداختن به چنین پژوهشی را بیشتر نمایان می

 مبانی نظری   -3

 اجزای سازنده نظری رویکرد فرهنگی -3-1

گار اسات و باه هماین دلیال مساتلزم       رویکرد فرهنگی بسیار متفاوت از رویکردهاای دی 

. در رویکردهاای دیگار، زمیناه اصالی     استساختار متفاوتی برای بخش اجزای سازنده نظری 

. زمینه اصلی، نظریه اصالی موجاود در پشات    شودیمآن ارائه  کنندهتیحمای هانهیزمدر کنار 

از نظریاه   تار قیا عممفاهیمی هستند که درک  کنندهتیحمای هانهیزماست و  موردنظررویکرد 

ی رویکرد فرهنگای در روشای کاه    هاتنشیی و گرادوگانه، حالنیباا. کنندیماصلی را تسهیل 

. در نتیجه، اجزای سازنده نظری شاامل یاک   ابندییم، بازتاب شودیمدر آن، این بخش ساخته 

ی برنادی اسات.   هاا لیشاما مصرف فرهنگی و یک زمینه اصالی، یعنای   –کنندهتیحمازمینه 

، و باه دنباال آن یاک    1اکنش اجتماعی به این زمینه اصلی، یعنی جنابش بادون لوگاو   سپس و

بررسای   ضد واکانش هنرمند( از چگونگی مسابله مدیریت با این  -دبرند شهرون) نظریه کارآمد

 .(Bill Xu & Chan, 2010) شودیم
                                                           
1-No Logo 
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چگوناه  ) سط داگلا  بی. هولات در ماورد برندساازی فرهنگای    نظریه ارائه شده تو

زمیناه   عناوان باه ( سنگ بنای رویکرد فرهنگای اسات و   شوندیمبرندها تبدیل به شمایل 

ی دارای یاک  هاا هیا نظر. این نظریه، متفااوت از اکثریات   شودیماصلی به خدمت گرفته 

ندسازی فرهنگی ارتباا   . این مدل برکندیمدیدگاه فرهنگی، روی مدیریت برندها تمرکز 

در مورد مصرف فرهنگای دارد.   1تنگاتنگی با نظریه فرموله شده توسط گرانت مک کراکن

درک این روش اساسی اندیشیدن درباره مصرف در یک زمیناه فرهنگای، مطالعاه بیشاتر     

و باه هماین دلیال     کناد یما نظریه مربو  به چگونگی تبدیل برندها به شمایل را تساهیل  

بررسای   .((Tajpour et al, 2020شاود یما به خدمت گرفته  کنندهتیحمانه زمی عنوانبه

آوردن درکای از  دسات توانست بلافاصله همانناد مااده کاافی بارای باه     این دو عنصر می

درک حاوزه کامال    منظاور باه حال، مدیریت برند در رویکرد فرهنگی به نظر برسد؛ بااین

رویکرد فرهنگی، نیاز است که سمت دیگر این طی  ایدئولوژیکی نیز درک شود. دستور 

دربااره ایان   اسات؛ چاون دانساتن    کار ضد برندساازی در رویکارد فرهنگای نیاز مها       

گذاری برای جایگاه برند شمایلی )بلکه برای انواع دیگر برنادها(  سازوکارها هنگام هدف

شاود،  دلیل جنبش بدون لوگو به طور مختصر در اینجا بررسی مای حیاتی است. به همین 

هاا  کننده نیست، بلکه یاک نظار اجتمااعی دربااره شامایل     هر چند که یک زمینه حمایت

گرایای  نظریه مدیریت .Soleimani & et al)(2021 ,()سلیمانی و همکاران استبرندی 

شوند با پاسخ اجتماعی از ساوی جنابش بادون لوگاو     چگونه برندها تبدیل به شمایل می

سازی در نگاه های بین برندهای شمایل و جنبش ضد برند، ضد جهانیروبرو است. تنش

   نشاان    ),Holt 2002(هاا، هولات  رسند. در تحلیلی از ایان تانش  اول به نظر متناقض می

های متضاد برخلاف انتظار ممکن است باه لحااظ منطسای باا ها       دهد که این دیدگاهمی

هنرمند: برناد   –کند؛ برند شهروندمرتبط باشند و سازه برند فرهنگی جدیدی را مطر  می

در های فرهنگای اسات و   انداز کارآمد متولد شده از این تنشهنرمند یک چش  –شهروند

ی ضاد برندسااز  یک دستورالعمل مدیریتی برای چگونگی پاسخ به جنبش  عنوانبهنتیجه 

  .Tuominen & et al)(2016 ,شودبه خدمت گرفته می

 
 

                                                           
1-Grant Mccracken 
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 ها برندسازی در دانشگاه-3-2

آن را از سایرین متماایز کارده،   سسه است که ؤهای یک ممظهر ویژگی»برند دانشگاه 

ساختن نیازهاا را مشاخک کارده، اعتمااد لازم بارای تحصایل در       توانایی آن در برآورده

-خود کمک مای  هایدرجات بالاتر را ایجاد کرده و به افراد داوطلب برای انتخاب گزینه

هاا  دانشاگاه  گیرد بسیاری ازکیفیت بعد از استفاده مورد ارزیابی قرار می کهییازآنجا«. کند

بندی علمای  های مدیریتی نام تجاری هستند تا بتوانند جایگاه خود در رتبهبه دنبال روش

های تجاری تحصیلات عالی بایاد  نام. (2017Won Wallpach & et al ,)را ارتسا دهند

ثر ؤما  قوت بازار به کار گرفته شوند تا بتوانند اسا  نسا  جای رویکردهای عمومی، بربه

های تجاری، توانایی ایجاد احساسات در میان نام تجاری دانشگاه به نسب سایر نام. باشند

تحسیاق   نةیشا یبررسی پ .است «فرد ارتباطیهویت منحصربه»عموم داشته که راه آن ایجاد 

باه  هاا باتوجاه  اری دانشاگاه باا ناام تجا   حاکی از وجود تحسیسات بسیار کمی را دررابطاه 

گاذاری تجااری در   ، اجزای نام(1)جدول شمارة . عالی است آموزش یالمللنیبازاریابی ب

 .دهددانشگاه را نشان می
  2021et al& (Barros ,) ترین اجزای برندسازی دانشگاهمهم -1جدول 

 محسق

 

 برند دانشگاه اجزای

, 2003)Gray & et al( 
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 پیشینه پژوهش -2-3

ست در زباان  مطالعات برندسازی داخلی در زبان فارسی بسیار ضعی  و فاقد پیشینه ا

موجاود در ایان    هایتلاشفارسی طراحی الگو و مدل برندسازی داخلی مشاهده نشد و 

ایان   خااطر باه ها اخیراً دانشگاه .های غربی اختصاص داشتحیطه صرفاً به آزمودن نظریه

اناد.  که در رقابت بمانند در ابعاد مختل  به تحسیساات متعاددی در زمیناه برناد پرداختاه     

ی                 داناش آموختاه نشاان دادناد کاه رشاته تحصایل        36۰۰جی آنلاین از تحلیل یک نظرسن

ترین تصمی  دانشجویان است و پس از آن انتخاب مکان و محل تحصایل قارار دارد.   مه 

های فراغتی و جو عماومی دانشاگاه   بودن به محل سکونت، فعالیتاین تصمی  به نزدیک

دختران و پسران، هزینه پایین زندگی و تحصایل،  های برابر بستگی دارد. همچنین فرصت

ای دانشگاه، فرصات رشاد فاردی، تجهیازات دانشاگاه و شاهرت آن در       خدمات مشاوره

سرنیکوا و همکااران در   .) 2007et al& Hachmeister ,(انتخاب دانشگاه اهمیت دارند

 PUT دانشاگاه  در رومانی تحسیسی جهت سنجش ادراک استادان و دانشجویان 2۰15سال 

اند و شخصیت برند دانشگاه را در ابعاد مختل  مورد سنجش قرار دادناد نکتاه   انجام داده

قابل تأمل این تحسیق لزوم تدوین استراتژی برندسازی را برای دانشگاه جهت رقابات در  

در    Dennis & et al, 2016)( همکااران های اروپا ضروری دانسات. دنایس و   دانشگاه

تاأثیر دلبساتگی برناد را بار     « نسش دوام دلبستگی برند در آموزش عالی»ای با عنوان مساله

های یافتهنمایند.تعهد، رضایت، اعتماد و ارزش ویژه برند در نهادهای آموزشی بررسی می

دانشجو و دانش آموخته در آمریکاا نشاان داد کاه معناای برناد در       6۰5تحسیق برخط از 

، اعتماد و ارزش ویژه برند دارد. تأثیر دلبستگی دلبستگی برند بیشترین تأثیر را بر رضایت

برند بر رضایت دانشجویان فعلی بیشتر است در حالی که تأثیر دلبساتگی برناد بار تعهاد     

تغییار دیادگاه   »ای باا عناوان   ( در مسالاه 2۰15. اورینادارو ) دانش آموختگان بالاتر اسات 

گویاد  کناد و مای  اه مای عنوان یک مشتری نگا به دانشجو به« دانشجویان در آموزش عالی

آموزش از یک کالای عمومی به خادمت خصاوص بارای مشاتری تبادیل شاده اسات؛        

بنابراین نیاز به مدیریت بازار محور در نهادهای آموزشی رخ داده است. تحسیق فلگویرا و 

بازار محاوری اساتادان و محسساان نهادهاای آماوزش عاالی:       »( با عنوان 2۰16رودریگز )

توانند از رویکردهای باازار  داد که نهادهای آموزش عالی چگونه می رویکردی نوین نشان
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برای سنجش میازان باازار محاوری خاود      1محور و مشتری محور و نیز شاخک مارکور

باه  موقعیت فعلی تحسیق باتوجاه »استفاده کنند. دومیتروشکا و سربان در تحسیسی با عنوان 

، باه بررسای عوامال ماؤثر بار      2۰13در ساال  « انتخاب دانشگاه و جذابیت محل تحصیل

هاا نتیجاه گرفتناد کاه     دانشجویان بالسوه پرداختند. آن گیری انتخاب دانشگاه برایتصمی 

چناین آوازه  گرایی دانشگاه است. ه ترین عامل مؤثر بر انتخاب دانشجویان، تخصکمه 

های تدریس و فرصت شغلی عالی نسش مهمای در  و شهرت دانشگاه، کیفیت بالای روش

پژوهشای   )Biedenbach & et al, 2022(کند. بیدونباخ و همکاران این تصمی  ایفا می

 یاز فنااور  یاثرات ناش ی: بررسیداخل یو برندساز یسازمان یریپذانعطاف»تحت عنوان 

ابعااد مختلا  آن و    ،یبرند داخلا  ژهیاکثر مطالعات ارزش وانجام دادند. « سیسل  سرو

کارده  تمرکاز   یساازمان  یآورتاب یمطالعه بر رو نیکنند. ایم یها را بررسآن نیروابط ب

روزماره   اتیا ها نه تنها در زمان بحاران، بلکاه در طاول عمل   وجود سازمان یکه برا است

برند  ژهیوبر ارزش  یسازمان یآورتأثیر تاب یمطالعه بررس نیا یاست. هدف اصل یاتیح

اسات.   یفروشا در خرده سیسل  سرو یاز فناور یناش اتبا در نظر گرفتن تأثیر یداخل

 کاه  داددر ساوئد نشاان    یفروشا کارکنان خارده  انیشده در م انجام ینظرسنج کی جینتا

 شیافازا  یبارا  یآورفان  یهاا یو ادراک کارکنان در مورد نوآور یسازمان یریپذانعطاف

 یمشارکت داخلا  ،یبرند، دانش برند داخل یریگکه شامل جهت ،یبرند داخل ژهیارزش و

 است. یاتیبرند است، ح یبرند، و تعهد داخل

در داخل کشور تحسیسات اندکی در خصوص برند دانشگاه یا نزدیک به ایان موضاوع   

پژوهشای    )ed hoseini & et al, 2023Sey(انجام شده است. سیدحسینی و همکاران 

« طراحی مدل تأثیر بازاریابی داخلی بر تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان»تحت عنوان 

تاأثیر مثبات و معنااداری بار کاار       بازاریاابی داخلای   نشان داد که هاآن نتایجانجام دادند 

کااار  پااذیری دارد. همچنااین،و رقاباات کیفیاات خاادمات احساساای، تعهااد سااازمانی و

باار تعهااد سااازمانی تااأثیر مثباات و معناااداری دارد و در نهایاات، تعهااد        احساساای

پذیری تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر ذهنی کارکناان  و رقابت کیفیت خدمات سازمانی،

پژوهشای تحات    )Yousefi & et al, 2020( د. یوسفی و همکااران از برند سازمان دارن

                                                           
1-Markor 
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-ها   تصویر برند دانشگاه باا نساش واساط    سازی دانشجویان برتأثیر رفتار عجین»عنوان 

به مدل مفهومی ارائه شاده، باه بررسای    در این تحسیق باتوجهانجام دادند. « آفرینی ارزش

یات پیشین پرداخته شده است. نتایج حاصال  ی ادبروابط میان متغیرها با استفاده از مطالعه

آفرینی سازی دانشجویان از طریق ه عجین ردهد، رفتااز بررسی ادبیات موضوع نشان می

دهاد،  ارزش اثر مثبتی بر ارتساای تصاویر برناد دانشاگاه دارد. نتاایج تحسیاق نشاان مای        

-ناد قارار مای   سازی برتأثیر اقدامات عجینآفرینی ارزش دانشجویان تحت رفتارهای ه 

ساازی تمایال دارناد تاا رفتارهاای مشاارکتی در       عجین بالاییگیرد. دانشجویان با میزان 

های ه  آفرینی ارزش باروز دهناد. در ها  آفرینای ارزش بارای دانشاگاه مناابع        فعالیت

و تجاارب را کاه مشاو      هاا شوند تا طیفی از فعالیات دانشجویان و دانشگاه یکپارچه می

مناافع  لاوه شده و موجب نتایج عملی و نوآوری گردد. به عا  تسویتتبادل و تعامل است 

ت بین دانشجویان و دانشگاه تأثیر مثبتای بار تصاویر برناد دانشاگاه      لاحاصل از این تعام

هشای تحات   پژو )Leijerholt & et al, 2021(لجیرهوت و همکااران  .خواهد گذاشت

 یهاا وهی، شا یارتباطاات داخلا   ات: تاأثیر یدر بخاش عماوم   یبرند داخل تیریدم»عنوان

، یاناه یزم طیشارا  یتساضاا  باانجام دادند.  «بر ادراک برند کارکنان برند درونیو  یسازمان

کنناد. هادف از   یتلاش ما  یدر برندسازی داخل تیموفس یبرا یبخش عموم یهاسازمان

مثبت  یو اقدامات سازمان یدر ارتباطات داخل یارزش یهمخوان اثرات یمطالعه بررس نیا

       یبررسا  رهاا یمتغ نیا را بار ا  برناد درونای  مطالعه تأثیر  نیبر ادراک برند کارکنان است. ا

 یمثبات را بارا   یو اقدامات سازمان یارزش یهمخوان تیاهم ینظرسنج کی جیکند. نتایم

هاا  افتاه یدهاد.  یند و تعهد در برند نشان ما مارک کارمندان، غرور بر ییدر شناسا لیتسه

ارزش و  یبر نظرات کارکناان در ماورد همخاوان     یطور مستسبه برند درونیکه  دادنشان 

هاا  آن گاذار تأثیر یهابر پاسخ  یرمستسیو به طور غ ردگذایتأثیر م یاقدامات مثبت سازمان

هاای  با عنوان تاأثیر مؤلفاه   . حسینی و فرهادی در تحسیسیگذاردیتأثیر م یبه برند سازمان

دهناده خادمت و   )شاامل ویژگای خادمت، ویژگای ارائاه      آگاهی از برند و تصویر برناد 

های نمادین( بر ارزش ویژه برند سانجیده شاده اسات. نتاایج نشاان داد از میاان       ویژگی

عناصر آگاهی از برند، اشتهار دارای تأثیر مستسی  و معنادار اسات؛ از میاان ابعااد تصاویر     

ی برنااد، ارزش ادراکاای و خاادماتی پااس از فااروش، شخصاایت برنااد و ارتباطااات  ذهناا
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ناور دارد. در تحسیاق دیگاری    المللی، تأثیر مثبت بر ارزش ویاژه برناد دانشاگاه پیاام    بین

باباصادقیان در بررسی ادراک دانشجویان شهر تهران از دانشاگاه تهاران، ساه بعاد تعهاد،      

-مها   قرار داده است. یافته تحسیق نشاان داد ماهیت و نمودهای خارجی را مورد بررسی 

ترین عامل تأثیرگذار بر ادراک آنان عامل تعهد است و در درجه بعد نمودهای خارجی و 

( رحیمیاان باه برندساازی دانشاگاه نیااز جدیاد       1395سپس ماهیت قرار دارد. در سال )

اقداماتی از قبیال  آموزش عالی پرداخت و نتیجه تحسیق آن نشان داد که در این زمینه باید 

: حمایت مدیریت و تدوین استراتژی، بهباود امکاناات و تساهیلات دانشاگاه، تادوین و      

 های جامع روابط عمومی و ایجاد روابط مبتنی بر همکاری انجام داد.اجرای برنامه
 

 روش پژوهش -3

ر گیاری از ناوع بنیاادین، از نظا    یاز فرایند تحسیق از نظار جهات  نبه این مطالعه باتوجه

 .  به هدف کاربردی است، و باتوجه)گرندد تئوری( صبغه پژوهش از نوع کیفی
 

 جامعه و نمونه آماری -3-1

جامعه آماری پاژوهش تعادادی از خبرگاان و اسااتید دانشاگاه آزاد اسالامی واحاد        

از نظارات   اناد. موضوع پژوهش آگاهی و شاناخت داشاته   بادررابطهکه  استخوراسگان 

گیری قضااوتی  از نمونهو لذا  است ها استفاده شدهکدگذاری مسوله آنان جهت شناسایی و

و کل جامعه آمااری   اند.خبره حج  نمونه را تشکیل داده 12استفاده شده است و در کل 

 عنوان نمونه انتخاب شده است.به
 های پژوهشگر(: یافتهخبرگان و نمونه آماری)منبعمشخصات -2جدول 

 فراوانی جنسیت وانیفرا مدرک تحصیلی فراوانی سن

 8 مرد 5 کارشناسی ارشد 3 سال 45تا  3۰

 4 زن 7 دکتری 9 به بالا 45

 نفر 12 مجموع
 

 مراحل پژوهش -2-3

که بیان شد در این پژوهش از روش کیفی گرندد تئوری استفاده شده است  طورهمان

ه باه مشااور   اخذ نامه از دانشاگاه و ارائا  و مراحل پژوهش به شر  زیر انجام شده است: 
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انتخااب   یسات یلنامه جهت هماهنگی با واجدین شرایط مصاحبه که طی چکمحترم پایان

کنندگان در ماورد  در ادامه با مراجعه به افراد موردنظر در تحسیق از مشارکت نداهشده بود

 یهاا تمایل آناان ساؤال   لامبه شرکت در تحسیق سؤال و سپس در صورت اع هاآن تمایل

کننادگان، خاود،   مواقاع، پاساخ مشاارکت    مطر  شد که در اکثر بازمهین صورتتحسیق به

هاا  کنندگان عساید، دیدگاهگردید. زمانی که شرکتآنان می از جدید یهاعامل ایجاد سؤال

های مربو  باه  و تجارب خود را ارائه نمودند و پس از دریافت و تکمیل مطالب و پاسخ

هاا  شد مطلب دیگری برای گفاتن نازد آن  می ، اگر احسا پژوهشگرموردنظر  یهاسؤال

-ها در محال کاار مشاارکت   محل انجام مصاحبه. رسیدوجود ندارد، مصاحبه به پایان می

زمانی جهات انجاام مصااحبه     شدهبود و سعی )دانشگاه آزاد واحد خوراسگان( کنندگان 

رای طرف مراجعان و یا رسیدگی باه امار شاغلی با     ترین مزاحمت ازانتخاب شود که ک 

شاوندگان قبال از حضاور جهات مصااحبه از      مصااحبه . وجود آیاد ه کنندگان بمشارکت

 لاعاطا  پژوهشاگر مشخصات فردی، موضوع تحسیق، هدف تحسیق و نیاز مجاوز قاانونی    

 قابلاً اعالام  و یا توافق و رضایت خود مبنی بر مشارکت در این تحسیاق را   اندهکامل داشت

مکالماات باا اساتفاده از     ه ودقیسه به طول انجامیاد  6۰تا  3۰ها بین نموده بودند. مصاحبه

پاس از  . کلمه روی کاغذ پیاده گردیاد بهسپس کلمه صوت دیجیتالی ضبط ودستگاه ضبط

ارائاه و   اساتیدشوندگان، موارد اظهار شده به های مصاحبهمصاحبه و ثبت دیدگاه 3انجام 

ر نماودن آن دریافات   دانظر ایشان در خصوص شیوه انجام مصااحبه و چگاونگی جهات   

ت زماان بهتاری از   یها با مدیرسؤال سپس مجدداً به محل تحسیق مراجعه وه است. گردید

 یهاا های چهاارم باه بعاد برخای ساؤال     . از مصاحبههپرسیده شد ستیلافراد داخل چک

. خود قارار داد  یهاها را در برنامه سؤالآن اساتیدبا مشورت  پژوهشگرجدیدی طر  که 

ها باه اسااتید   کنندگان و ارائه آنهای ارائه شده توسط مشارکتا بررسی پاسخدر نهایت ب

محترم نتیجه گرفته شد که موارد مطر  شده به اشباع رسیده و دیگر نیاازی باه مصااحبه    

 .جدید نیست

 روایی و پایایی -3-1

کیفای، روایای    ساات یدر تحسدر پژوهش حاضر از روایی بیرونی استفاده شاده اسات.   

شاود. بادین   های مصااحبه شاده ایجااد مای    از طریق تکرارپذیری نظری در نمونهبیرونی 
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های انجام شده را با یکدیگر ترکیب کند نتاایج حاصال   منظور محسق قبل از آنکه مصاحبه

از هر مصاحبه را با نتایج مصاحبه دیگر مسایسه نمود و میزان تکرارپذیری آن را بر اسا  

مصاحبه اولیه میزان تکرارپذیری نظارات   5قرار داد. در  فراوانی تکرارپذیری مورد بررسی

 9 بود؛ اما پس از آن و در 7۰/۰اسا  درصد فراوانی و تکرار  افراد حاصل از مصاحبه بر

     رساید؛ لاذا    1۰۰زدیاک  نهاا باه   مورد، پایایی میزان تکرارپذیری نظری مفااهی  و مسولاه  

پاذیری  قباول و معیاار انتساال   نظاری قابال  گیری کرد که میزان تکرارپذیری توان نتیجهمی

 بندی شده است:( جمع3پایایی پژوهش در جدول ) .مناسب است
 های پژوهشگر(: یافتهپایایی پژوهش)منبع -3جدول 

معیارهای نظریه 

 هابرخاسته از داده

 توضیحات

های این پژوهش پس از ارزیاابی و پاالایش ساه    منظور تحسق این معیار یافتهبه تناسب

علاوه نظریه پدیدار شده در به تأیید رسید. به برندینگفر از متخصصان حوزه ن

 کنندگان قرار گرفت و نظر تکمیلی آنها اعمال شد؛نفر از مشارکت 4اختیار 

کاربردی و 

 هایافته دبودنیمف

های این پژوهش در بعد عملی در زمینه اتخااذ  در این مورد باید گفت که یافته

 .تواند مفید باشدمی برندینگو مجزای  های متمایزسیاست

و غیاره   برندساازی فرهنگای  ، راهبردهای داخلیهای مختل ، برندسازی جنبه مفاهی 

 .هایی از مفاهی  جدید پژوهش هستندنمونه

هاا، وقاایع و رویادادهای مرباو  باه      های این پژوهش برخاسته از تجربهیافته زمینه مفاهی 

هی  پدیدار شده از آن نیز مبتنی بر بساتر، زمیناه و   بوده و مفا برندسازی داخلی

 .است یسازمانفرهنگ

برای تحسق این معیار، تلاش شد تا روایت موردنظر از آهنگ منظ  و یکپارچاه   منطق

 .و توالی مناسبی برخوردار باشد

روایات نظریاه    ناد یهای پاژوهش در فرا در این پژوهش تلاش شده است یافته عمق

هاا و ابعااد   ور مبسو ، همراه با جزئیات و توجه به مشخصاه پدیدار شده به ط

 .ارائه شوند

مناابع انساانی   برندساازی درونای و   با سامانه  ارتبا یها بدر این پژوهش یافته انحراف

 .با این مسوله ارتبا  دارند  یرمستسینبودند و مستسی  یا غ

ارائه مدل نسبتأ جاامعی   های این پژوهش برایدر این مورد باید گفت که یافته بداعت

 .برخوردار است داخلی با رویکرد فرهنگیدر بحث برندسازی 
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این پژوهش، پژوهشگر تلاش کرد موضوع مطالعه را مه  بداند و با  ندیطی فرا حساسیت

 .جدیت تمام به اجرای پژوهش اقدام کند

استناد به 

 هایادداشت

 .ها ضرورت استاستفاده از پانوشت

 

 هاها و یافتهدهتحلیل دا -4

کنناده آغااز و تاا رسایدن باه حاد اشاباع        مصاحبه با اولین مشاارکت  در این مطالعه،

به ایان   پژوهشگربرای این که . کننده به اتمام رسیده استنفر مشارکت 9، یعنی لاعاتاط

عنوان تأیید اشاباع  کننده دیگر را بهمشارکت 3نتیجه برسد که اشباع رخ داده است مجددا 

هاای  کنناده در نظر گرفت و مشخک شد که تمامی موارد مطار  شاده توساط مصااحبه    

نفر حج  نموناه را در   12در کل  کنندگان قبلی نداردهای مصاحبهجدید تفاوتی با دیدگاه

 اند.کیل دادهبخش کیفی پژوهش تش

اولاین گاام در نظریاه    : ( در گرانادد تئاوری  یشناسا اول: تعیین موضاوع )واژه رحله م

 یانهیمورد تحسیق است. برای وصول به این هدف، مطالعات زم« موضوع»تعیین  ادیبنداده

 مادیریتی  مباحاث  در لازم تخصاک  و تجرباه  از کاه و با خبرگان  شودیوسیعی انجام م

 .ردیگیم صورت مفصلی اکراتمذد بودن برخوردار

اغلااب تحسیسااات، قباال از  در: هااا در گراناادد تئااوریداده یآورمرحلااه دوم: جمااع

ها، متغیرها، روابط و حتی نتایج، تعری  شاده و طار  تحسیسای متضامن     داده یآورجمع

باا فرایناد حاس عاام و باا       یباردار ، نموناه ادیا بندر نظریاه داده  کهیمسصود است. درحال

عناوان  تاوان باه  که از آن مای  شودیاطلاعات اولیه هستند آغاز م کنندهنیکه تأم ییهاداده

، تحسیاق باا یاک تئاوری و     ادیا بندار( نام برد. در نظریاه داده تئوریک )جهت یبردارنمونه

شود، بلکه روند تحسیق، با یک حوزه مطالعاتی شروع گردیاده و  سپس اثبات آن آغاز نمی

 .گردددار میموارد مرتبط پدی جیتدربه

بااز   یهاا باا کدگاذار   فرایند تحلیل داده: مرحله سوم: کدگذاری باز در گراندد تئوری

باز فرایندی تحلیلی است کاه طای آن مفااهی  شناساایی شاده و       یکدگذار .شودیآغاز م

باز، وقایع یا چیزهاای   ی. در کدگذارشودیو ابعاد مربو  به هر مفهوم کش  م هایژگیو

شاود کاه   هاایی تمرکاز مای   و بر فه  مشخصه شوندیم یگذارها نامدادهمشاهده شده در 

بااز ایان    یگاذاری باه کدگاذار   فرد شدن این وقایع شده است. دلیل نامموجب منحصربه
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 گشاود ها باید متن را است که برای پرده برداشتن از مفاهی  و برای نامیدن و پروراندن آن

بااز دو   یدر کدگاذار داد. در معرض دیاد قارار    و معناهای درونش را هاشهیاند و افکار،

 :وجود دارد یبندو مسوله یسازفعالیت کلیدی شامل مفهوم

 لاحاًشاود را اصاط  هاا اسامی انتخااب مای    که برای آن ییهادهیپد سازی:ال ( مفهوم

آیند، یکی از نکات مه  در تخصیک حساب مینامند. مفاهی ، زیربنای نظریه بهمفهوم می

اسات. رعایات ایان موضاوع باعاث       پژوهشاگر مفاهی  واضح بودن آنها بارای  اسامی به 

قادر باه   یبردارادداشتیخاطر آورد و در حین به یراحتمفاهی  را به پژوهشگرشود تا می

 .ها با جزئیات بیشتری شودتشریح آن

هاا سار بارآورد،    ها بااز باشاد و مفااهی  از درون آن   هنگامی که داده ی:بندمسوله (ب

هاا، مفااهی  را در قالاب    گردد که بتواند باا کماک آن  هایی میبه دنبال مصدا هشگر پژو

هاا و ابعااد   تمرکز خود را باه سامت فها  ویژگای    پژوهشگر بندی کند. هایی دستهمسوله

هاای عماومی یاا    های یک مسوله نمایانگر مشخصهدهد. ویژگیخاص آن مسوله سو  می

ناام یاا عناوانی کاه     . انده با یکدیگر ترکیب شدهخاصی هستند که برای شناسایی آن مسول

-شود باید نامی باشد که از نظر منطسی بیشترین ارتبا  را باا داده ها انتخاب میبرای مسوله

اباداع  پژوهشاگر   تواند توسط خودها میهایی که مسوله نمایانگر آن است داشته باشد. نام

ی در رشته خود گرفته نشاأت گیارد و   اشود، از ذخیره مفاهیمی که فرد از مطالعات حرفه

اند که باه آن کادهای   شوندگان به کار گرفتهیا این که عبارات و کلماتی باشد که مصاحبه

 .گویندزنده یا کدهای جنینی می

کاردن  در ایان مرحلاه باه جفات     :مرحله چهارم: کدگذاری محوری در گراندد تئوری

ها پرداخته شد و با بررسای ارتباا    آنهای تحلیلی و ه  خانواده کردن کدها و یادداشت

جای گرفتناد. در   طبسهکیبین مفاهی  کدهایی که از نظر مفهومی شبیه یکدیگر بودند، در 

گیرد و شامل شش دساته، مسولاه محاوری،    این مرحله، ابعاد پارادای  کدگذاری شکل می

 .تگر، شرایط بستر حاک ، راهبردها و پیامدها اسشرایط علی، شرایط مداخله

در آخرین مرحله از کدگذاری کاه  : کدگذاری انتخابی در گراندد تئوری :مرحله پنج 

به مراحل قبلی، به اساتحکام بیشاتر   به کدگذاری انتخابی معروف است، پژوهشگر باتوجه

هاای  تار، داده بنادی کلای  پاردازد. در ایان مرحلاه در یاک دساته     هاا مای  مفاهی  و مؤلفه

 شوند.  بندی میهای گوناگون و در ابعاد محدودتری دستهفهسازماندهی شده در قالب مول
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ها، های پدیدار شده در دل دادهبه مولفهباتوجه :سازی در گراندد تئوریمدل :مرحله شش 

گاردد. در  ها، فراه  میلفهؤتری از مفاهی  و م، تصویر غنیهاتیها و موفسدر مورد رخداد

، در ناد یشود و باا طای ایان فرا   قبلی پرداخته می یهاتهافیشیرمزگذاری گزینشی، به پالا

( ذکار شاده   4نتایج کلای پاژوهش در جادول )    .شودنهایت، چارچوبی نظری پدیدار می

 است.
 بندی نهایی کدگذاریجمع -4جدول 

کدگذاری 

 انتخابی

 کدگذاری محوری

 
 کدگذاری باز ردی 

تعداد 

 فراوانی

 

 

شرایط 

 علی

 تجلیات فرهنگی

1 
ند در محتوای فرهنگی ارزش بر

 اسطوره برند
2 

2 
های اعتبار برای ارائه اسطوره

 خاص
1 

سازی اسطوره شخصی

 برند

3 
انتسال پیام در مرکز ارزش 

 کنندهمصرف
2 

4 
-یک محصول افسانه عنوانبهبرند 

 ای
2 

5 
برند محصول صرفاً ابزاری برای 

 پذیرفتن داستان برند
2 

 یسازمانفرهنگ

 

 

6 
ی )نوآور یا سازمانفرهنگع نو

 سنتی(
2 

7 
های حاک  تطابق فرهنگ با ارزش

 بر سازمان
2 

 3 یسازمانفرهنگمیزان ثبات  8

 برند داخلی

 3 دیدگاه افراد نسبت به سازمان 9

 2 رضایت کارکنان از سازمان 1۰

 2 تعهد کارکنان به سازمان 11

 2 وفاداری کارکنان به سازمان 12

13 
سطح شادی و نشا  سازمانی بین 

 افراد
2 

14 
تعادل بین زندگی کاری و 

 شخصی
1 

 2 کیفیت زندگی کاری 15

 4 ایجاد برند سازمانی 16ی برند با سازینهادمسوله 
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 5 برند سازمانی با رویکرد فرهنگی 17 رویکرد فرهنگی اصلی

 راهبردها

برندسازی سامانه منابع 

 انسانی

18 
انداز و چش  تیمأمور فرهنگ،

 سازمان
4 

 3 کانال ارتباطی مناسب 19

 3 اثربخشی برندسازی 2۰

21 
نظرهای کارکنان در مورد 

 برندسازی
3 

 3 انگاشت کارکنان از سازمان 22

 رویکرد فرایندی

 4 یسالارستهیشاتعهد نسبت به  23

24 
های مدیریت دانش و سرمایه

 فکری
4 

25 
گذاری نیروی ر ارزشب دیتأک

 انسانی در سازمان
4 

 4 توانمندسازی کارکنان 26

 یلگریتسهرهبری 

27 
شدن کارکنان با اهداف  راستاه 

 برند
3 

28 

در برند و ایجاد این  کردنیزندگ

فرهنگ در سازمان به این سبک از 

 زندگی

3 

 عوامل

 گرمداخله

 بودن کنترلرقابلیغ

 کارکنان مستعد

 2 پذیریتغییر 29

 2 ینشدنتیریمد 3۰

عدم تطبیق سیست  منابع 

های انسانی موجود با روال

 پیشرفته آن

 2 عدم انعطاف 31

 2 ه  رنگی با همه 32

ی عدالتیبی و انصافیب

 سازمانی

 3 مادی 33

 2 غیرمادی 34

 

رفتارهای شخصی در 

 سازمان

35 

ی سازمانی از هاسمتپرکردن 

 صورتبهو  بیرون از سازمان

 نامناسب

3 

36 
 بر اسا استخدام نامناسب افراد 

 رابطه
3 

 ی نامناسبسازمانفرهنگ

 5 تطابق فرهنگ با برند 37

 5 یبازجاسو ی سازمانفرهنگ 38

 4 وجود مدیران تصادفی 39
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4۰ 
ی در سازمان به دلیل پراکنعهیشا

 مؤثرنبود ارتبا  
2 

 عوامل فردی

 3 شخصی کارکنان یهازهیانگ 41

42 
ی منفی هاتیذهنتجربیات و 

 کارکنان
3 

 دانش برند

 4 کاربردی ندانستن دانش 43

44 
ی از فرایندهای آگاهفسدان 

 سازمانی
2 

 3 درک ناقک کارکنان از دانش برند 45

 

 

شرایط 

 یانهیزم

انگارش کارکنان به 

سازمان و سازمان به 

 کارکنان

46 
 عنوانبهسانی تلسی از نیروی ان

 سرمایه سازمان نیترمه 
4 

47 
 خاطربهحس افتخار کارکنان 

 در سازمان کارکردن
2 

48 
حس خانواده بودن در سازمان و 

 در میان سایر کارکنان
3 

یی اهداف سازمان همسو

 های سازمانیا استراتژی

 

 3 استفاده از توانمندی کارکنان 49

5۰ 
و  های کارکنانشناسایی ضع 

 هارفع آن
3 

 3 شناخت نیازهای کارکنان 51

های خاص و عام ویژگی

 سازمانی

 2 ماهیت و ذات صنعت 52

53 
یی بیش از حد کارکنان در جاجابه

 سازمان
2 

ی ارتباطی و هایژگیو

 کاری

 2 ابزارهای ارتباطی بودنمطلوب 56

 3 محیط کاری و تعاملی متفاوت 57

خصوصیات فردی 

 نانکارک

 

58 
فردی مثل سن،  اتیخصوص

 جنسیت، تحصیلات
2 

 3 یرسانخدمتطول دوره  59

مستندسازی اقتدار 

 فرهنگی و سیاسی برندها
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 بحث و تفسیر-5

که بیان شد هدف از پژوهش طراحی مدل برندسازی درونای دانشاگاه آزاد    طورهمان

 بوده است که در نهایت نتایج زیر حاصل شده است:  ( اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان

سؤال اول پژوهش: شرایط علی برندسازی درونی با تأکید بر رویکارد فرهنگای دانشاگاه    

از  آماده دسات باه هاای  داده باه ؟ باتوجاه ی واحد اصفهان )خوراسگان( چیستآزاد اسلام

بر رویکرد فرهنگی  دیتأکپژوهش فو  از طریق مصاحبه شرایط علی برندسازی درونی با 

زیرمعیار نهایی کدگذاری شده است. این عوامال عبارتناد    15معیار اصلی و  4تأثیر تحت

 رند داخلی.رند، فرهنگ سازمانی و بسازی اسطوره باز: تجلیات فرهنگی، شخصی

ای برندسازی درونی با تأکیاد بار رویکارد فرهنگای     سؤال دوم پژوهش: شرایط زمینه

 آمدهدستبههای به دادهدانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟ باتوجه

 :شرایط علی

 

 تجلیات فرهنگی 

   شخصیییی ییییاور اییییط ر

 برند

 فرهنگ یاومانی 

 برند داخلی 
 

 :شرایط علی

 

 تجلیات فرهنگی 
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ویکارد  بار ر  دیتأکای برندسازی درونی با از پژوهش فو  از طریق مصاحبه شرایط زمینه

زیرمعیار نهایی کدگذاری شده است. ایان عوامال    15معیار اصلی و  7 ریتأثتحتفرهنگی 

ند از: انگارش کارکنان به سازمان و سازمان به کارکنان، همسویی اهداف سازمان یاا  عبارت

ی ارتبااطی و کااری،   هایژگیوهای خاص و عام سازمانی، های سازمان، ویژگیاستراتژی

 کنان، مستندسازی اقتدار فرهنگی و سیاسی برندها، انطبا  تاریخی.خصوصیات فردی کار

گر برندسازی درونی باا تأکیاد بار رویکارد فرهنگای      سؤال سوم پژوهش: شرایط مداخله

 آمدهدستبههای به دادهدانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟ باتوجه

بر رویکارد   دیتأکبرندسازی درونی با  رگمداخلهاز پژوهش فو  از طریق مصاحبه شرایط 

زیرمعیار نهایی کدگذاری شده است. ایان عوامال    17معیار اصلی و  7تأثیر فرهنگی تحت

کنترل بودن کارکنان مستعد، عدم تطبیق سیست  منابع انسانی موجود باا  از: غیرقابل عبارتند

ای شخصای در ساازمان،   ی ساازمانی، رفتارها  عادالت یبی و انصافیباند، های پیشرفتهروال

 ی نامناسب، عوامل فردی، دانش برند.سازمانفرهنگ

سؤال چهارم پژوهش: راهبردهای برندسازی درونای باا تأکیاد بار رویکارد فرهنگای       

 آمدهدستبههای به دادهدانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟ باتوجه

ساازی درونای باا تأکیاد بار رویکارد       از پژوهش فو  از طریق مصاحبه راهبردهاای برند 

زیرمعیار نهایی کدگذاری شده است. ایان عوامال    11معیار اصلی و  3تأثیر فرهنگی تحت

 ی.لگریتسه یرهبری، ندیفرا کردیروی، سامانه منابع انسان یبرندسازعبارتند از: 

سؤال پنج  پژوهش: پیامدهای برندسازی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگی دانشگاه 

از  آماده دسات باه هاای  باه داده آزاد اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( چیست؟ باتوجاه 

پژوهش فو  از طریق مصاحبه راهبردهای برندسازی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگای  

 عبارتناد زیرمعیار نهایی کدگذاری شده است. این عوامال   18معیار اصلی و  6تأثیر تحت

ی و معناوی،  فرهنگا ی، پیامدهای سازمان یامدهایپ، کارکنان یامدهای، پیفرد یامدهایپاز: 

 توسعه هویت برند سازمان، تسویت هویت برند.
 

 گیرینتیجه -5-1

 مدرن و آموزشی و دانشاگاهی ساختن یک برند فرهنگی و ایجاد برند معتبر در دنیای 

مانی هار سااز  کاری ماهرانه اما ممکن است. ایجاد یک برند فرهنگی ماندگار هدف اصلی 
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عنوان یاک برناد فرهنگای بهتار     موقعیت خود را به اینکه چگونه بتوان، شودمحسوب می

، یکی از رویکردهای دانشگاه خوراسگان است. برند فرهنگی درصدد ایجااد فضاایی   کرد

است که در نهایت منجر به ایجاد یک تجربه مثبت در بین متساضیان و دانشجویان شود و 

دانشاگاه خوراساگان(   ) سازمان اندازچش کارمندان، اهداف و  در این راستا کل سازمان و

درونای  ها برگرفته شد، برای برندساازی  طور که از متن مصاحبههماندرگیر خواهند شد. 

، چند نکته حائز اهمیت است: برندسازی داخلی برای باالابردن تعهاد   دانشگاه خوراسگان

یان صاورت حاصال خواهاد شاد کاه       کارکنان نسبت به سازمان است؛ البته این مه  در ا

طاور از کارکناان ساازمان    مادیریت مناابع انساانی و هماین     یهاا تیمدیران ارشد از فعال

حمایت کنند که هر چه این حمایات بیشاتر باشاد، تعهاد کارکناان در ساازمان افازایش        

داخلای دانشاگاه   . در راستای برندسازی ساامانه  ردیگیو برند داخلی بهتر شکل م ابدییم

مدیریت منابع انسانی استراتژیک موردی باود کاه بیشاتر     یندهای، توجه به فراگانخوراس

مدیران و متخصصان منابع انسانی، به آن اشاره داشتند. نکته مهمی که اشااره   ژهیوافراد، به

مدیران منابع انسانی به تمام عوامل مدیریت منابع انساانی از قبیال    ژهیوشد این بود که به

نگهداشات، ارزیاابی عملکارد، آماوزش، توساعه، بهداشات و ایمنای،        فرایندهای جذب، 

هاا عادم اجارای ایان     ارتباطات، نظام پیشنهادها و غیره اشراف داشتند و مشکل عمده آن

ساازمانی مخارب، عادم حمایات مادیران       یهابه دلایل مختل  از قبیل فرهنگ ندهایفرا

سرمایه ساازمان   نیترعنوان مه بهبه واحد منابع انسانی و نیروی انسانی  یتوجهیارشد، ب

تار و  و غیره دانستند. در بعضی موارد نیز فسدان اعتساد به برند کارفرمایی و تبلیغاات مها   

اند. غافل از اینکه اگر یک محصول، خدمت، ساازمان محایط و حتای    مؤثرتر دانسته شده

شاتریان خاود را   تبدیل به برند شود در هر شارایطی م  که یصورت انسانی در سامانه منابع

خواهد داشت و تلاش و هزینه بسیار زیادی بارای تبلیغاات نیاازی نیسات. در واقاع باا       

میزان وفاداری مشتریان بیرون از ساازمان و مشاتریان داخال ساازمان      توانیبرندسازی م

 کارمندان را به میزان زیادی افزایش داد.

ی ساامانه مناابع انساان    یبرندساز رویکرد فرایندی وراهبردهای رهبری تسهیلگری و 

کاربردی امکان تبادیل پدیاده تحسیاق باه پیاماد را       یهاس یو مکان هاردهندهیعنوان مسبه

. اسات  راساتا ها  ( 1398) این نتایج با نتایج شفیعا و ساید نساوی  فراه  خواهند ساخت. 

ملای و  ، ساازمانی کارکناان،  فاردی،  پیامدهای مورد انتظاار تحسیاق شاامل چهاار بخاش      



 1403 پاییز سوم، شماره ، دهم سال، مهندسی مدیریت نوینی فصلنامه/  62

. اسات  راساتا ه ( 1397) این نتایج نیز با نتایج رحیمیاناست.  فرهنگیمالی و لی، الملبین

هاا  عنوان ارزش ویژه نیز مطر  کارد چارا کاه هار کادام از آن     به توانیرا م هادهیاین پد

را فراه  خواهد ساخت. جای توجه دارد،  یسازماناز ارزش یاگونه یریگموجبات شکل

و سایر پیامادها در تعامال دوجانباه باا آن تسویات و توساعه       محور اصلی  ،پیامد کارکنان

. بنابر الگوی پارادایمی ارائه شده در این تحسیاق کاه بار اساا  نظار اساترا  و       ابندییم

کوربین است، برندسازی داخلی اقدامی مدیریتی است که نیازمناد ابزارهاای هوشامندانه    

ی اسات. انساان باه واساطه     مدیریت دانش، مدیریت ارتباطاات و مادیریت مناابع انساان    

های فاردی، بایساتی باا ماهیات برناد      گیریهای نامحدود و پیچیدگی در تصمی خواسته

درگیر و وابستگی عاطفی پیدا کند. در این میان تولید دانش ضمنی توسط کارکنان درگیار  

 کند.شده به برند رابطه پدیده پیامد را متأثر می

 

 پیشنهادات کاربردی-5-2

رایط علی برندسازی درونی با تأکید بار رویکارد فرهنگای دانشاگاه آزاد     باتوجه به ش

 شود:اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( پیشنهاد می

ها با تعریا  صاحیح مشااغل، ایجااد     شود سازمانبه نتایج ارائه شده، پیشنهاد میباتوجه-

یاروی  نگهداشات ن  امکاان ارتسااش شاغل،   کردن مسیر شغلی مناساب،  امنیت شغلی، فراه 

عادالت در حساو  و    های صحیح و مرباو ، های انگیزشی مناسب، آموزشبسته انسانی،

و  ، برقراری عدالت سازمانی، مادیریت عملکارد مناساب   (حسو  و مزایای منصفانه) مزایا

و ارائه بازخوردهای بجا و ایجااد فرهناگ ساازمانی مطلاوب در      ارزیابی عملکرد مناسب

فراه  کنند کاه   و زمینه تعصب سازمانی را  ی کار کردنعمل(، محیط بهتر و شادتری برا

ه  نیروهای داخلی سازمان احسا  خوبی در سازمان داشاته باشاند و تمایال باه تارک      

 سازمان به حداقل برسد و ه  اشتیا  به جذب و اعتماد در سازمان افزایش یابد. 

هنگای دانشاگاه آزاد   ای برندسازی درونی با تأکید بار رویکارد فر  باتوجه به شرایط زمینه

 شود:اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( پیشنهاد می

شود با توسعه فرهنگ سازمانی و باا تکیاه بار    به مدیران دانشگاه خوراسگان پیشنهاد می-

گیاری نمایناد. همچناین    های ارتبااطی بهاره  فرهنگ متناسب با محیط آموزشی از فرصت

ترین سرمایه سازمان امکانات و شارایط لازم   عنوان مهباتوجه به اهمیت نیروی انسانی به
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هاای تحسیاق و توساعه    با تشکیل گروه را جهت استفاده از توانمندی کارکنان مهیا سازند.

 حاس رضاایت،   یابی فرایندهای مربو  به نگهداشت نیروی انسانی و ارتساشضمن عارضه

هاای ساازمانی و   نیازهای کارکنان را شناسایی نمایند و در راستای کاهش و حذف ضع 

 تهدیدهای احتمالی اقدام نمایند.

گر برندسازی درونی با تأکید بار رویکارد فرهنگای دانشاگاه     باتوجه به عوامل مداخله

 شود:آزاد اسلامی واحد اصفهان )خوراسگان( پیشنهاد می

باشاد در  عدالتی در دانشگاه میگر بیدهنده شرایط مداخلههای تشکیلیکی از زیر مسوله-

ای در دانشاگاه تالاش کارد. کارمنادی کاه      زمینه بایستی جهت برقراری عدالت رویه این

کند و یاا اساتادی کاه در تبادیل وضاعیت و      نسبت به دیگران پاداش کمتری دریافت می

تواند نسبت به این قضیه خنثی عمل کناد؟ یکای از   کند آیا میارتساش احسا  نابرابری می

باشاد. اگار در سااختار و    دانشاگاه و سااختار آن مای   عدالتی خاود  عوامل ایجادکننده بی

عادالتی را نیاز   مسررات حاک  بر گروه مواردی باشد که تبعیض به وجود آورد مسلماً بای 

هایی در سازمان وجود دارد کاه بارای شاغل تخصصای و     قسمت دنبال خواهد داشت.به

اشد. تغییار  سودآور دستمزد کمتری نسبت به یک شغل غیرتخصصی و ساده منظور شده ب

سازی سیست  حسو  در ساختار مسررات دانشگاه و تجدید نظر در مسررات موجود و پیاده

عدالتی را تعدیل خواهد کرد. مورد دوم رییس یا مدیر هر قسمت است. در و دستمزد، بی

سری اختیارات و امکاناتی در اختیار ماافو   کنار مسررات و قوانین حاک  بر دانشگاه، یک

هاا ساازمان را در جهات رسایدن باه اهاداف       گیرد تا از طریق آنفرد قرار می مستسی  هر

ها از امکانات و اختیارات هدایت نماید. به زع  اساتید و کارکنان دانشگاه برخی از مافو 

عناوان یاک   کنند که ایان تبعایض باه   خود به صورت ناعادلانه توام با تبعیض استفاده می

ی دانشاگاه  دیادگاه افاراد باه برناد ساازمان     شاده اسات.   عامل بازدارنده فعالیت احسا  

خوراسگان از طریق ایجاد فرهناگ ساازمانی مطلاوب از طریاق مادیران ارشاد دانشاگاه        

باید تغییر کند؛ به این صاورت کاه اگار ساازمان و افاراد یاک        عنوان یک چتر حمایتیبه

رد. در نتیجاه و  خانواده تلسی شوند، قطعا تلاش بیشتری برای موفسیت سازمان خواهند کا 

تواناد  در صورت حمایت کارکنان، برند داخلی در سازمان شکل خواهد گرفات کاه مای   

ها، باورها، همچنین شخصیت برند )ارزش داخلی با رویکرد فرهنگیساز برندسازی زمینه

باشد و این مه  تنها زمانی میسر اسات کاه حمایات و توجاه     را به صورت کامل بدانند( 

هاای  عناوان سارمایه  ن به سامانه منابع انساانی و نیروهاای انساانی باه    ارشد سازما مدیران
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جذب نیاروی انساانی    ای دست بکشند وهای سلیسهحیاتی سازمان جلب شود. از ارزیابی

بر اسا  معیارهای شایسته ساالاری )کارمنادان براساا  ضاابطه اساتخدام شاوند و ناه        

نشگاه و اساتید و کارکنان پیادا کنیاد.   های مشترکی را بین اهداف دازمینه براسا  رابطه(.

پذیرناد. همساو باا    اناد بیشاتر مای   ها را از کسانی که قبولشان کردهکارکنان و اساتید ایده

گرایشات دانشجو، کارمند و استاد عمل شود و دقت کنند که دلیال رفتارشاان چیسات و    

شود و باا شاایعه   پراکنی در سازمان برچیده گیرند. فرهنگ شایعهبر چه اسا  تصمی  می

هاای فرهنگای اساتاندارد و قابال سانجش در      لفاه ؤسازان برخورد شود. یکی از بهترین م

یا رفتار شهروندی سازمانی است که اشاره به این دارد تاا چاه میازان     ocbدانشگاه معیار 

افراد بدون هدف مادی و در جهات بهباود کارهاای شارکت کماک باه افاراد و از روی        

دهند که در شر  وظای  ایشان نیست. پیشانهاد  کارهایی را انجام میانسانیت در سازمان 

گردد پس از سنجش میزان فعلای رفتاار شاهروندی ساازمانی در دانشاگاه باه سامت        می

 بالابردن این معیار از طریق اهداف دانشگاه حرکت کرد.

اسالامی  باتوجه به راهبردهای برندسازی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگی دانشگاه آزاد 

 شود:واحد اصفهان )خوراسگان( پیشنهاد می

انداز و مأموریات ساازمان را   در این راستا مدیران دانشگاه آزاد خوراسگان بایستی چش -

ساالاری را در دانشاگاه   ریزی نمایند و فرهنگ شایساته بر اسا  برند درونی فرهنگی پی

در سازمان به ایان سابک از    کردن در برند و ایجاد این فرهنگرواج دهند، ترویج زندگی

شوند امتیازاتی در زندگی رواج پیدا کند و برای کارمندانی که با اهداف سازمان همسو می

 نظر گرفته شود تا دیگر کارمندان نیز تشویق شوند.

باتوجه به پیامدهای برندسازی درونی با تأکید بر رویکرد فرهنگی دانشاگاه آزاد اسالامی   

 شود:پیشنهاد می واحد اصفهان )خوراسگان(

هاای نهاان و بنیاادی از    در راستای ارتسای فرهناگ والای ساازمان در خصاوص ارزش   -

دهناد تشاویق   های بکر و خلاقانه به سازمان مای کارمندان و پرسنلی که در این راستا ایده

به اینکه نتایج نشان دادند که نوع و محتاوای آموزشای ارائاه    به عمل آید. همچنین باتوجه

های شغل و افراد فعال در آن زمینه باشد و در راساتای شاناخت   بر ویژگیید مبتنیشده با

هاا، نظاامی مشاخک بارای     شاود کاه در ساازمان   بهتر شغل و سازمان باشد، پیشنهاد می

مدیریت استعدادهای درون سازمان ایجاد شود تا از آن طریق تساضای آتی برای نیروهاای  

وری و عملکارد ماالی دانشاگاه    افازایش بهاره   کارآمد بارآورده شاود. ایان امار موجاب     
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 خوراسگان خواهد شد.
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