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Abstract 

Introduction: Paying attention to technical and professional training and its 

reform as an efficient tool for training and increasing the efficiency and 

productivity of human resources in order to lay the groundwork for economic 

reforms should be one of the first priorities of reforming the country's education 

system. The main objective of this study was to design an educational branding 

model in technical and vocational institutes in Tehran.  

research methodology: This research from the point of view is combined 

method (qualitative and quantitative), of purpose is practical and from the point 

of view of data collection, it was a survey and It was done in two steps. In the 

qualitative step, 13 semi-structured in-depth interviews were conducted with 13 

education experts, mainly directors and deputies of educational institutions and 

expert professors that the sample size was determined based on theoretical 

purposive sampling and theoretical saturation. The grounded theory analysis 

model was used to analyze the data. 

Findings: The components were categorized into 15 main categories and 25 sub-

categories and into 6 general components: causal conditions, axial phenomena, 

contextual conditions, intervening conditions, strategies and consequences. In 

the second step of the research, a researcher-made questionnaire was distributed 

and to determine the relative importance of the model variables and, the methods 

of exploratory and confirmatory factor analysis and Friedman test were used to 

analyze the results.  

Conclusion: The ranking done in this study shows the effective factors on 

educational branding, Strategies that include sustainable communication and 

relationship marketing, transformational innovation and relationship marketing 

are the most important , major environmental  include factors: cultural growth 

of society and international credibility of technical certificates and profession 

are the least important. 
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Extended Abstract 
Introduction: 
Paying attention to technical and professional 

training and its reform as an efficient tool for 

training and increasing the efficiency and 

productivity of human resources in order to lay the 

groundwork for economic reforms should be one of 

the first priorities of reforming the country's 

education system..  

Goal: 
 The main objective of this study was to design an 

educational branding model in technical and 

vocational institutes in Tehran.  

 Method:  
This research from the point of view is combined 

method (qualitative and quantitative), of purpose is 

practical and from the point of view of data 

collection, it was a survey and It was done in two 

steps. In the qualitative step, 13 semi-structured in-

depth interviews were conducted with 13 education 

experts, mainly directors and deputies of educational 

institutions and expert professors that the sample 

size was determined based on theoretical purposive 

sampling and theoretical saturation. The grounded 

theory analysis model was used to analyze the data. 

 Findings: 
The components were categorized into 15 main 

categories and 25 sub-categories and into 6 general 

components: causal conditions, axial phenomena, 

contextual conditions, intervening conditions, 

strategies and consequences. In the second step of 

the research, a researcher-made questionnaire was 

distributed and to determine the relative importance 

of the model variables and, the methods of 

exploratory and confirmatory factor analysis and 

Friedman test were used to analyze the results.  

Results: 
The ranking done in this study shows the effective 

factors on educational branding, Strategies that 

include sustainable communication and relationship 

marketing, transformational innovation and 

relationship marketing are the most important , 

major environmental  include factors: cultural 

growth of society and international credibility of 

technical certificates and profession are the least 

important

 

 



 

 

 x8286-386شاپا الکترونیکی:  -3636-8002شاپا چاپی: 

 مقاله پژوهشی

  یبیترک یکردبا رو یآموزش یبرندساز یالگو یطراح

 شهر تهران( یو حرفه ا یفن ی)مورد مطالعه:آموزشگاه ها 

 4یعادل فاطم،  3 یعبدا... نعام ،*2سیرضا آقامو ، 1یزهراسادات منتظر

 ی،واحد تهران جنوب،دانشگاه آزاد اسلام یو بازرگان یریتمد ی،گروهبازرگان یریتمد یدکتر یدانشجو.1
 ی،تهران،واحد تهران جنوب،دانشگاه آزاد اسلام یو بازرگان یریتگروه مد یعلم تیا، عضو ه یبازرگان یریتمد یدکتر .8
 ی،واحد تهران جنوب،دانشگاه آزاد اسلام یو بازرگان یریتگروه مد یعلم تیا، عضو ه یبازرگان یریتمد یدکتر .6
 یرانسنندج، ا ی،گروه آمار، واحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلام یاراستاد .2
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 چکیده

 یشو افزا یتترب یکارآمد، برا یعنوان ابزار و اصلاح آن به یاو حرفه یفن یهاتوجه به آموزش :مقدمه و هدف

ت اصلاح نخس هاییتاز اولو یدبا ی،اصلاحات اقتصاد یبرا یساز ینهمنظور زم به یانسان یروین یورو بهره  ییکارا
حرفه  و یفن یدر آموزشگاه ها یآموزش یبرندساز یالگو یکشور باشد. هدف اصلی این پژوهش طراح ینظام آموزش

 شهر تهران بود. یا

ظ و به لحا یو کمی(، از منظر هدف کاربرد یفی)ک یبیپژوهش از دید روش ترک ینا :پژوهش یروش شناس

نفر از خبرگان آموزش که  16با  یفیبود و در دو مرحله انجام شد. در مرحله ک یمایشیاطلاعات، پ یگردآور یوهش
ورت گرفت ص اریافتهتساخ یمهن یقعم یهاخبره بودند، مصاحبه یدو اسات یمؤسسات آموزش ینو معاون یرانعمدتاً مد

 یادداده بن  یلشد. از مدل تحل یینتع یبه اشباع نظر یدنو رس  یهدفمند نظر یریکه حجم نمونه بر اساس نمونه گ
 داده ها استفاده شد.  یلتحل  یبرا

 یطشرا ی،محور ی،پدیدهعل یطشرا یمولفه کل 3و در   یمقوله فرع  81و    یمقوله اصل  11مولفه ها در  :هایافته

گردید. در مرحله دوم پژوهش پرسشنامه محقق ساخته  یدسته بند یامدهاگر، راهبردها و پمداخله یطشرا ای،ینهزم

املی اکتشافی ع یلتحل های¬نتایج از روش یلالگو و تحل یرهاینسبی متغ یتاهم یزانم یینتع یتوزیع گردید و برا
 استفاده شد.  یدمنو آزمون فر یدیو تأی

 دهدیان منش یآموزش یصورت گرفته در این پژوهش از عوامل مؤثر بر برندساز یبندرتبه گیری:نتیجهبحث و 

 شترینیاست از ب یرابطه ا یابیو بازار ینتحول آفر یرابطه مند،نوآور یابیو بازار یدارراهبردها که شامل ارتباطات پا
و  یمدارک فن المللیینب عتبارجامعه و ا یرشد فرهنگ یرندکلان دربرگ یطیبرخوردار  هست و عامل مح یتاهم

 را دارد. یتاهم ینکمتر یاحرفه

 رضا آقا موسی :ولونویسنده مس* 

 ی،تهران،واحد تهران جنوب،دانشگاه آزاد اسلام یو بازرگان یریتگروه مد یعلم یات، عضو ه یبازرگان یریتمد یدکتر نشانی:

 6181161111 تلفن:

  rezaaghamosa@gmail.com پست الکترونیکی:
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  مهدمق
 ینفعانذ قیبرند سازمان از طر یمطلوب برا یتیوضع یجادا ی،حاکم بوده است. هدف برندساز یدر برندساز یاز گذشته تاکنون، روند روبه رشد

 یفتعار یبرند و ارتباطات آن در تمام یبرند، ارزش ها یگاهاز جا یکل یرتصو یکاست که  یبرند، ضرور یریتباشد. از منظر مد یمختلف آن م
گردد.  یهوشمند حفظ و نگهدار یریتو با مد یدهگرد یجادو... ا یسازمان یساختارها ی،منابع انسان یمرتبط با حوزه جذب و نگهدار یهایندفرا
ه بوده و فرد همواره سازمان را متعهد ب یارائه شدة قبل ریتصو یدمؤ یزسازمان ن یدرون یندهایدر هنگام مراجعه فرد به سازمان، فرآ که، ینتا ا
کار، تنوع حرفه ها و مشــاغل  یــایدن ییــرات. با توجه به تغ(Chernatony,2010)یدوعده داده شده، مشاهده نما یت ارزش هایرعا

 ینمـخـود قـرار گرفتـه انـد . لـذا، بـر ه یرامونپ یطبا مح یشتریآموزشگاه ها در تعامل ب ینده؛و رشــد آنهــا در آ یتخصص یمهو ن یتخصص
اشتغال دانش آموختگان،  یشود. نحوه و چگونگ یستهنگر  یو حرفه ا یفن یچالش محور به آموزش ها یکردیاسـاس ضـرورت دارد بـا رو

وحرفه  ینف یزبده مطلع در آموزشگاه هاکار، کمبود مشاوران  یرویمربوط به ن یدبازار کار، کمبود اطلاعات جد یفیک یازهایناشناخته بودن ن
و  ینقوان یینارسا  ی،و حرفه ا یفن یدر آموزش ها یبخش خصوص یرفعالمشارکت غ  ی،انسان یها رمایهس یلبه تشک ی، کم توجه یا

دارد.  یفراوان یتاست که توجه به آنها اهم یراندر ا یو حرفه ا یفن یآموزش ها  یرو یشپ یچالش ها ینمقررات و ... از جمله مهم تر
 آموزش یدر فـنآوری اطلاعـات، آموزشگاه ها را وادار بـه شـرکت در بازارهای رقابت لابانقـ ین،چن شدن و هم یالملل ینشـدن ، ب یجهـان

آموزشگاه ها را وادار خواهد ساخت  یش،های در حال افزا ینهو هز یو خصوصـ یهای دولتـ یتوپژوهش کرده است . به ،علاوه کاهش حما
است که آموزشگاه ها مجبـور خواهنـد بـود خود  یهیبه عمل آورند. بد کمتربا منابع  یشتررا در جهت عرضه خدمات ب یرمعمولیتا اقدامات غ

آورده اند، حفظ کنند و  ای را که در طـول دوران گذشته به دست یژهو یگاهمطابقت دهند تا جا ییردر حال تغ یطمح ینرا به سرعت با ا
 ,(Koorang , Mohamadi,2006برسانند انجامبه  یفرهنگ یراثو م یخود را به عنوان حـافظ ارزش هـای اجتمـاع یتولومس

Moshrefبرای جذب و نگهداری کاراموزان   یبه طور خاص یو حرفه ا یفن یرو بـه رشـد باعث شده است تا آموزشگاه ها یرقـابت یط(.محـ
 یکبه  ین،، همچناستمؤسسات  تشهر یجعامـل مـؤثر در تـرو یکحوزه، برندسازی  ینرقابت در ا یشبت بپردازند. با توجه به افزابـه رقا

شـان داده کـه ن  یشینپ یقـاتتحق یجشده است. نتـا یلتبد یزخدمات متما ییشناسا یـقمؤسسات از طر ینبرای ا یمنبع کسب درآمد اضاف
 یـل  توجه و مثبتقاب تـأثیربرنامـه هـای برنـد تجـاری  یریبه کارگ ی،دارد. به طور کل  یبر موسسات آموزش ییبالا یاربسـ یربرندسـازی تـأث

 ی(. از طرفSmith, 2011باشد ) یشناخت از آموزشگاه ها  را دارا م یشثبت نام و افزا یشموسسه و افزا ییبر آموزشگاه ها ، اعم از شناسا
. از دارد یتر اهمیابس یدر جامعه کنون یو معضلات اجتماع یامدهابرطرف ساختن پ یمهارت محور برا یع آموزش هاپرداختن به موضو یگرد
 به یانانس یروین یورو بهره  ییکارا یشو افزا یتترب یکارآمد، برا یعنوان ابزار و اصلاح آن به یاو حرفه یفن یهارو توجه به آموزش ینا

 ییتوانا شیبر افزا یهتک ینکشور باشد. همچن ینخست اصلاح نظام آموزش هاییتاز اولو یدبا ی،اصلاحات اقتصاد یبرا یساز ینهمنظور زم
از نگرش  یگاهآ ینده،آ یزیمنظور برنامه ر  یناست به هم یفناور ینهدر زم ییبه خودکفا یدناستوار در رس یگام یانسان یروین یاو حرفه یفن

 یجاد،ا واهانکه خ یهر متخصص و سازمان یدارند از سو یرآموزشگاه  تاث یککه بر برند  یامل و ابعاد مختلفعو ییها، برداشت ها و شناسا
 یت(   در حال حاضر اهمArdalan, Vazifehdoost, .Nikokram,2019باشد ) یم یاست ضرور یبرندمل یکحفظ و توسعه  ی،بهره بردار

افزایش  ،یشغل یهاها در کسب فرصتآن هاییافراد برحسب توانمند ینرقابت ب یزانم یشاافز یی،گرامدرک یجابه ییروزافزون مهارت افزا
ها در جهت افزایش رونق اقتصادی، همه و همه ازجمله عواملی هستند که ضرورت آموزشگاه یژهو یگاهدر جامعه و جا سازیوصیتب خص

 ت،جهین. بدکندیم یجابرا ا ینارزش آفر یجهت خلق برند آموزش یمؤثر به مدیران آموزش هایییآزاد و ارائه راهنما یهاحمایت از آموزشگاه
 بزنند. یاگسترده یاثربخش و کاربرد هاییتدست به فعال یآزاد در جهت تقویت ارزش برند آموزش هایاهضرورت دارد آموزشگ

 یقتحق یشینهو پ ینظر یبر مبان یمرور
 یواناتنشان، ح یانماد  یکباستان با  یونانیـانکه  یآغاز شده؛ زمان یلادسال قبل از م 1100زی از حدود رسد، برندسا یچه، به نظر م اگر
آغاز شده  یلادیم 1661از سال  یمؤسسه آموزش یکحـال برندسازی مرتبط با  یـنکردنـد، بـا ا یخودشـان را علامـت گـذاری مـ یاهلـ

اصـطلاح، نشـانه،  یـکنـام تجـاری  یـابرنـد   یکـاآمر یابیبر طبق نظر انجمن بازار. (Muntean , Cabulea, Danuletiu,2009)است
از فروشندگان است که آنها را از  یگروهـ یـاکالاها و خـدمات فروشـنده  ییاز آنها است که برای شناسا یبیترک یانمـاد، علامت، طرح 

های شرکت ها هستند. اگر چه عمده توجه سازمان هـا و  ییدارا ینارزش تـربـا  ینب ینکند . برندهای تجاری در ا یم یزمتما یشانرقبا
 یمـورد اسـتفاده قـرار م یـزن یمنـابع انسـان یریتبرنـد تجـاری در حـوزه مـد ی،باشد ول یو محصولات م یـدشـرکت هـا در توسـعه تول

مهـم  یفـههای نامشهود وظ ییدارا یـنزمان هسـتند. توسـعه اهای هر سـا ییدارا یناز مهمتر نیانسا یه. برندهای تجاری و سرما یردگ
برای مصرف کنندگان  یاساس یکردرو یک(. برندسازی به عنوان Jain,2012)اسـت یمنـابع انسـان یرانو مـد یابـانبـرای بازار یریتیمـد
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حصول م یک یاست. برندها اساس و ساختار اصل ییها یتچه ارزش ها و قابل مایانگرسازمان ن یکاست که  ینمطرح شـده و نشـان دهنـده ا
 یتولومسـو  ییعرضـه کننـده، انتظـار پاسـخگـو یـا یدکننـدهدهند تـا از تول یاجازه م یحقـوق یـا یقـیحق یانشناسانند و بـه متقاضـ یرا م

مشابه  یـوان مثـال دو موسسه آموزشبه عن یتدو موقع یاممکن است دو محصول  یگاه یمحصولات و خدمات حت یانداشـته باشـند. متقاض
 یـریگ یمتصـم ،یفیـتاز ک ییو نشانه ها یمارزش گـذاری کننـد. برند با ارائه علا یشود به صورت متفاوت یم ینگکه برند یرا بر مبنای روش

بـرای سـازمان هـا دارد. اگـر چـه امکـان دارد  یبـا ارزشـ ردهایبرند کارک یگر،( .از سوی دKeller & Katler,2006کنـد ) یرا آسـان مـ
 ندهیبرند باشد، آ یکنوآوری ها تحت  یناگر ا یبرداری شود ول یکپ یگرسازمان توسط سازمان د یکو نوآوری های  یندهااز فرآ یاریبس

اعتبـار  ،یگـردارد و از سـوی د یوزشهـر مؤسسـه آمـ یدر برندساز یادیکند. اعتبار بـالای هـر مؤسسـه،سهم بن یم ینشرکت نوآور را تضم
سسات از مؤ یاریشـود و بس یمحسـوب مـ یربنـاییاز اقـدامات ز یـابیبرندسـازی در بازار ینـدبرد. فرآ یبرنـد، اعتبـار مؤسسه را بالا م

ی از برندساز یبخش یندفرآ نیپردازند که ا میاز خود  یوجهه مثبت و متعال یک یجاددر سرتاسر جهان برای جذب کاراموزان به ا یآموزش
 یگراز عوامل د یبرخـ یاو یفیت، شهرت، ک یادنام و نمادهای مرتبط با آن، قدمت ز یموسسه آموزش یک(. برای  Dvorak, 2010 است )

را در جهان ها  آن یگاهجا هدهد ک یم یتیهو یک(. برندسـازی در آمـوزش بـه مؤسسات  Rosenthal, 2003باشـد ) یبرنـد آن مـ یـانگرنما
لامبوی  دهد . یلوگو به اعضای جامعه م یک یقمؤسسه را از طر یک ییشناسا ییبرندسازی توانا ین،کند . علاوه بر ا یمشخص م یاجتماع

 یآموزش هسبرند مثبت از موس ینیب یشرا درپ یو فرصت های استخدام یموسسه آموزش یاجتمـاع ی( زنـدگیطو دوارت  دو فـاکتور جـو )محـ
ر کا یبر برندسازی آموزش یرگذارهمه عوامل تأث ییشناسا ی,. به طور کلDuarte, Raposo ),.(Lamboy,2011), 2010 دانند) یم رگذاریتأث

رپان اذعـان دارنـد. به طور مثال آ یرتصو یناز عناصر مختلف در ساخت ا یبیبر ترک یکه افراد متفاوت یبـه خصوص زمان یسـت،ساده ای ن
خود، هفت  یه( در مطالعات اولKazoleas , Kim, Moffitt 2001وهمکـاران )  ین( و کازولArpan, Raney, Zivnuska, 2003) ارانوهمک

ز برنامه ها، ا یرذهنیتصو ی،از موسسه آموزش یکل یرذهنیکردند که عبارتند از: تصو ییشناسـا یرا در برندسـازی آمـوزش یـتمؤلفه با اهم
  یوریچـاد ینچنـ هم ی،برنامـه هــای ورزشـ ی،ومــال یـلدلا یطـی،آمـوزش، عوامـل مح یفیـتک پــژوهش، وبـرآمـوزش  یـدتأک

(Choudhury, Bennett, Savani,2009 ) د کردنـد کـه عبارتنـ ییشناسا یبرنـد موسسه آموزش یرا بـه عنـوان عوامـل اصـل ییمؤلفـه هـا
شـده از  یـهارا یرتصـو ی،، استخدام کاراموزان موسسه آموزش ی، محـل قرارگـرفتن موسسه آموزش یموسسه آموزش یآموزشـ یـتاز: هو

 با جامعه. در یدروس ارائه شده و ارتباط موسسه آموزش یادگیری، یطمح ی،و اجتماع یآن، شـهرت، امکانـات ورزش یطمحـ یموسسه آموزش
ر انتخاب د یرگذاررا به عنوان عوامل تأث یتافراد اولو ی،آموزش یسازی در موسسه هابه پژوهش های صورت گرفته در مورد برند ینگاه کل یک

 .ارائه شده است 1انتخاب کرده اند که در جدول شماره  یبرند مثبت از موسسه آموزش یـک یجـادا ین،چنـ مؤسسه و هـم یک

 Choudhury, Bennett, Savani) 2009,) پیشین تحقیقات در موسسه های آموزشی برندسازی مؤلفه های -1جدول 

 تحقیقات پیشین برند موسسه آموزشی مؤلفه های

 & Hussey & Duncombe, 1999, van Rekom عمومی موسسه آموزشی اعتبار و شهرت

van Riel, 2000, Palacio et al., 2002 

 امنیت و ایمنی
Binsardi & Ekwulugo, 2003, Gray et al., 

2003 

 Binsardi & Ekwulugo, 2003 موسسه آموزشی محیط فیزیکی کیفیت

Gray et al., 2003 

 Moogan et al., 2001 جغرافیایی موسسه آموزشی منطقه جذابیت

 Gatfield et al., 1999 Gutman & Miaoulis یادگیری محیط

2003 

 Bennett & Kottasz, 2006 حمایتی خدمات میزان و کتابخانه ها کیفیت

 Gatfield et al., 1999, Gray et al., 2003 موسسه آموزشیاستادان  کیفیت

 Bennett,2007 مؤسسه اجتماعی محیط

 Moogan et al., 2001, Ivy 2001 کاراموزان برای شغلی فرصت های به دسترسی

 

 Binsardi & Ekwulugo 2003 برنامه ها از وسیعی طیف بودن دسترس در

 Gatfield et al., 1999 موسسه آموزشی در پذیرش سهولت
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 آن یها یژگیو و یبرندساز
 ,Sarker, Mohd-Anyاز همه مرجع بوده اند  ) یشترمربوط به اکر و کاتلر ب یمطالعات انجام شده در خصوص مفهوم برند مدل ها ینب از

Kamarulzaman,2019لق خ یفرآیند برندساز یجهاضافه کردن قدرت یک برند به محصولات و خدمات است. ماحصل و نت ی،(  . برندساز

ها کمک می کند تا اطلاعات مربوط به محصولات و  ذهنی مصرف کنندگان را شکل می دهد و به آن ختارهایسا یتمایزهاست. برندساز

(.  Keller & Kotler, 2012شرکت ارزش زا باشند ) یه باشند و براخرید روشنی داشت یمسازماندهی کنند تا تصم یخدمات را به گونه ا

از  ییبه تلاشی بلندمدت و سطح بالا یازن یخارج کردن است. برندساز یایرا وارد دن آنفراتر از دادن یک نام به محصول و  یزیچ یبرندساز

ولات و محص یدتول یمصرف کنندگان بخش خاصی از بازار می پردازد و سازمان را برا یازن ینیب یشمهارت ها و منابع دارد. بازاریابی به پ

ند: ک گونه تعریف می را این یالمللی بازاریابی، برندساز ین(. واژه نامه بKapferer, 2008بازار هدف به حرکت در می آورد ) یازخدمات مورد ن

ت و . یعنی این که هوی"سازد یصخود را از دیگران قابل تشخ یمحصول ها اینکه سازمان یا یهایی برا یکاستفاده یک شرکت از تکن"

فرآیند شناسایی و متمایز ساختن یک محصول یا خدمت  یبرندساز بی،بازاریا یکارکرد خود را در بازار چگونه معرفی می کند. در تفکر امروز

بخشی از فرآیند حساس بودن به چگونگی درک مشتریان از محصول یا شرکت  یو بنا نهادن یکتایی و منحصر به فرد بودن آن است. برندساز

بازار هدفشان استفاده می کنند. یکی از  ریانخاصی به مشت یفرستادن علامت ها یخود برا یبرندساز یها یتشماست. شرکت ها از فعال

است که در بخش خدمات در غالب موارد این نام شرکت نهفته  یتخدمات در این واقع یکالاها و برندساز یبرندساز یناساسی ب یتفاوت ها

رد و ول عملکومستا  سازندمعرف سازنده محصول ها هستند و مصرف کنندگان را قادر می  یاست که به نام برند تبدیل می شود. برندها

ه می ها در بازار با هم مقایس نآاز مصرف کنندگان، محصولات را بر اساس نحوه برند شدن  یاریمحصول یا خدمت را بشناسند. بس یفیتک

خرید و  یراب یساز یم، توانایی برندها در ساده کردن تصم"زمان"یافتن روزافزون  یتشدن زندگی مصرف کنندگان و اهم یچیدهکنند. با پ

ها  ی شود آنممشتریان است و باعث  یبرا یفیتکننده ک ینبرند تضم یریکاهش ریسک، آنها را ارزشمندتر ساخته است. بنابراین، بکارگ

 1620(. از اواخر دهه  Keller & Kotler, 2012) یاورندکالاها و خدمات بدست ب یرملموسملموس و غ ینسبت به ویژگی ها یدرک بهتر

دیریتی و م یبازاریابی هم در نظریه ها یدیکل یمو ارزش ویژه برند به یکی از مفاه یو با مطرح شدن فلسفه مدیریت ارزش محور، برند ساز

( موضوع برند گستردگی Karimian,.Amir shahi ,Heidarzadeh, Ghafari,2019وظایف مدیریتی تبدیل شده است) یاریهم در بس

 یترمجزا در سطح کارشناسی ارشد و دک یلیجهان حتی به عنوان یک رشته تحص یاز کشورها سیاریب یفراوانی یافته است و در دانشگاه ها

و یا  یاز افراد با مفهوم برند آشنایی کامل ندارند و اغلب برند را به عنوان نام یا علامت تجار یارین در حالی است که بسارائه می شود. ای

ی مطرح می شود و یکی از موضوعات یبرند و برندساز یامدهایبرند به عنوان یکی از پ ویژهسایر اجزاء نمادین برند تصور می کنند. ارزش 

ا در سطح جهان در رابطه ب یزیاد یاربس یقاتمورد توجه خاصی قرار گرفته است و این خود باعث شده که تحق یرخا یاست که طی سال ها

 ارائه شده است. یشینپ یقاتتحق یها یافتهو  یناز عناو یشرح 8ارزش ویژه برند انجام شود. در جدول شماره 

 

 شرح پیشینه نتایج منبع

 

(Monavarian & et 

al,2017) 

 

 

متغیرهای دانشگاه؛مدیران،هیئت موسس،سهامداران،محیط 
کلان)کشوری،منطقه ای و جهانی(،فرهنگ سازی،سیستم اطلاعات 

بازاریابی،کانال های توزیع،ارتباطات بازاریابی،محیط فیزیکی،کارکنان،هوش 
یت ولمسوسازمان،محصول/خدمت،قیمت،فرایند بازاریابی،بازاریابی،فناوری 

اجتماعی و اداراک دانشجو/مشتری در تدوین استراتژی های برندسازی تاثیر 
 گذار هستند.

بررسی عوامل موثر در تدوین 
استراتژی های برندسازی دانشگاه 
 های مبتنی بر آموزش الکترونیکی

(Mohamadian & 

Zohori,2016) 

 
 

دهد که تلاش برای ساخت برند اجتماعی منجر به بهبود مینتایج نشان 
شود. سازمانی و افزایش نوآوری، افزایش ارزش برند و پایداری برند می

 طور مستقیم برمحیطی بهدهد که الزامات زیستبعلاوه، این مدل نشان می
ا ها و رویدادهکنندگان تأثیرگذار نبوده و مشارکت در خیریهنگرش مصرف

 .شوده ایجاد تمایز برای محصول نمیمنجر ب

تدوین مدلی برای ساخت برند 
اجتماعی)رویکردی نوین به 

 برندسازی(

نیشیپ قاتیتحق یها افتهی و نیعناو حیتشر -2 جدول  
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(Shafie & etal,2016) 

 
 

در این پژوهش برای دست یابی به مدل برند سازی برای خرده فروشی های 

از روش کیفی تئوری داده بنیاد استفاده گردیده است، که مبنای  اینترنتی 
جمع آوری اطلاعات در این روش، انجام مصاحبه های نیمه ساختار اصلی 

ن در حیطه موضوعی مورد نظر، است. پس از امتخصصد مطلع و یافته با افرا
انجام مصاحبه ها و جمع آوری اطلاعات، کد های بدست آمده در بخش 

مدل نهایی از مجموع مقوله   های مختلف، مدل نهایی را به وجود آوردند.
شرایط علی، شرایط مداخله گر، راهبردها و در نهایت پیامد ها و  محوری،

از برند سازی تشکیل شده است. هر کدام از این شرایط و  نتایج حاصل
عوامل تشکیل دهنده مدل دارای متغیر ها و مقوله هایی هستند، که توجه به 

 .آنها موجب تحقق هدف نهایی برند سازی می گردد

ی برای خرده ارائه مدل بومی برندساز
فروشی های اینترنتی با استفاده از 

 روش کیفی تئوری داده بنیاد

(Mehrabi & etal ,2016) 

 اولویت و به بررسی فرآیند و زیرساخت راهبرد، انسان، اصلی مؤلفه چهار

 که داد نشان ها یافته .شد پرداخته مؤلفه هر در ها گویه از کدام هر بندی

 سهولت گویه زیرساخت مؤلفه در دریافتی، شهریهمیزان  راهبرد مؤلفه در

 با کارگیری نیروهای به گویه انسان مؤلفه در دانشگاه، پرتال به دسترسی

 کمک گویه فرآیند مؤلفه در نهایتاً و دانشگاه در ویژه تخصص و مهارت

 دانشجویان جذب در اهمیت بیشترین دانشجویان دارای به مالی های

 .بودند اصفهان دانشگاه در مجازی

شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر 
بر برندسازی آموزش مجازی دانشگاه 

 اصفهان

 
(Rostami & 

Naghavi,2017) 

 

نتایج بررسی ها نشان می دهد این شرکت ها از طراحی لوگو منحصر به 
فرد،خلاقیت در بسته بندی محصولات، روش های تبلیغاتی دهان به 

فعه،عمل به شعارهای تبلیغاتی و ایجاد تنوع در دهان،ایجاد بنیادهای عام المن
زنجیره محصولات با توجه به نیازهای مصرف کنندگان در جهت ایجاد 

محبوبیت،خلق ارزش در ذهن مشتریان و وفاداری مشتریان به برند مورد نظر 
 بهره جستند.

 ایرکت هشارزش آفرینی در 
 تاکید بر برندسازی اهلدینگ ب

(Omidikia & et al 

,2012) 
 

 

 سازمانی، ثبات که است آن مبین بنیاد داده اساس نظریه بر ها داده تحلیل

 به بخشی هویت بر مؤثر های تقویت قابلیت و ایجاد جهت مناسب زمینه

 قابلیتهای طریق ایجادشده از هویت .می کند فراهم را شرکت برند

 حال، درعین .می کند کمک برند جایگاه سازی به مثبت تصویرپردازی

و  گر مداخله عوامل عنوان به بازار پویایی و ارشد مدیریت های شایستگی
 می شود. موجب را برند سازی جایگاه تسریع و تقویت شرایط بسترساز،

 جایگاه سازمانی های قابلیت شناخت

 مواد صنعت در شرکت برند سازی

 بنیاد داده نظریه از با استفاده غذایی

Aker&salter,2005)) 

 

برند  تهوی ¬عوامل مؤثر بر توسعة یپژوهش، بررس نیا یهدف اصل

وامل ع انیآن است که از م انگریب ها¬افتهیاست.   مهیدر صنعت ب یخدمات
برند  تیاندک بر هو یریبرند، تأث تیو شخص یابیمؤثر، عامل فرهنگ بازار

و  یارتباط با مشتر تیریبرند، مد یبصر تیگذارد و عوامل هو یم یخدمات

 یماتبرند خد تیبر توسعة هو یقو یریتأث ،یابیبازار کپارچةی های¬تباطار
 .دارد رانیا مةیسازمان ب

 هویت برند خدماتی

(Naeeni& 

Kamfiroozi,2014) 

 
 

توجه به ضریب همبستگی بین عناصر بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات،  با
ارتباطات داخلی و انگیزش به ترتیب بیشترین میزان همبستگی با کیفیت 
خدمات را دارا بودند. با توجه به ضریب همبستگی بین رفتار برند محور و 

کیفیت خدمات، عملکرد برند بیشترین همبستگی را با کیفیت خدمات 
ست. با توجه به ضریب همبستگی بین عناصر برند سازی داخلی و رفتار اارد

برند محور، شاخص فناوری و آموزش، به ترتیب بیشترین همبستگی را با 
های ارتباطات داخلی و  حس تعلق و وفاداری به برند دارا بودند و شاخص

 .آموزش نیز بیشترین همبستگی را با شاخص تعهد به برند داشتند

یر بازاریابی داخلی و برند تاثمدل 
 سازی داخلی بر کیفیت خدمات

 

(Tianze & Haiying 

,2018) 

نتایج نشان می دهد: در درجه اول باید ارتباط موثر و مستقیم شرکت با 
مشتری ایجاد شود که با توجه به همین امر کلیه مشکلات احتمالی که 

پیش و  دکننممکن است مشتری با آن روبه رو شود را شناسایی و پیش بینی 
 ها روبه رو شود حل کند. از آنکه مشتری با آن

Service branding 

:aperdpective of value 

co-creation orientation 

 برند خدماتی با رویکرد ارزش آفرینی

 

(Lindgreen& et al , 

2012) 

از نتایج مطالعات  CSRرویکردهای بصری و هدفمند برای رهبری برند 
متعدد نشان داده شده است. قابلیت های مختلف در هر مرحله از فرایند 

Corporate social responsi

bility brand leadership: a 

multiple case study 

https://www.scirp.org/journal/articles.aspx?searchCode=Tianze++Li&searchField=authors&page=1
https://www.scirp.org/journal/articles.aspx?searchCode=Haiying++Wei&searchField=authors&page=1
https://www.scirp.org/journal/articles.aspx?searchCode=Haiying++Wei&searchField=authors&page=1
https://www.emeraldinsight.com/author/Lindgreen%2C+Adam
https://www.emeraldinsight.com/author/Lindgreen%2C+Adam
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که با توجه به  مورد نیاز است CSRتوسعه و پیاده سازی برای رهبری برند 
 شرایط درونی و بیرونی قابلیت انتخاب دارد.

رهبری مسئولیت اجتماعی برند 
 تجاری

(Kavaratzis & 

Hatch,2013) 

محققان عنوان کردندکه تعریف برند با رویکردی یک طرفه آرمانگرایانه 
که بایستی بر ثبات بر پایه زمان تاکید گردد. در  انجام گرفته است. در حالی

آمده است آنچه بر موفقیت هویت برند موثر است میتوان به نتایج تحقیق 
 .مندی مشتریان اشاره گردد مدیریت برند و رضایت

The dynamics of place 

brands: An identity-based 

approach to place 

branding theory 

سازی هویت برند در یک  ازمفهومب
 محیط  پویا

 

 در و می(کیفی و ک) روش ترکیبی اساس بر تحرک،که  و پویندگی منظر از هاموثر برندسازی آموزشگاهعوامل  شودمی تلاش پژوهش این در
 دهشتشکیل پیامدها و راهبردها عوامل محیطی خرد و کلان( ،) گرمداخله شرایط ای،زمینه عوامل علی، عوامل از که پارادایمی الگوی قالب
 هایآموزش جهت مراکزی عنوانبه تهران شهر هایآموزشگاه متغیرها تعیین شود.مطالعه شود و میزان اهمیت نسبی هریک از بررسی است

 بیشترین شاید نآ نبود که موضوعی. کند کمک خلاقیت و پویندگی، نوآوری ، تحرک بسترهای ایجاد به تواندمی کشور انسانی نیروی کاربردی
 کلی هدف دلیل، همین به(. Moghimi,2018) باشد داشته را وکارکسب رونق و توسعه و شکوفایی رشد، کامل گیریشکل عدم در را تأثیر

 این به یدستیاب راستای در. است خبرگان دیدگاه از تهران شهر هایآموزشگاه نظام تحرک و پویندگی الگوی طراحی و تبیین حاضر پژوهش
 :اندشدهمطرح شرح این به هاسؤال هدف

 ؟اندکدم در آموزشگاه های فنی و حرفه ای آموزشی برندسازیعوامل مؤثر بر . 1

 قابل پیشنهاد است؟ در آموزشگاه های فنی و حرفه ای آموزشی برندسازیچه الگویی برای . 8

 از چه اولویتی برخوردارند؟ در آموزشگاه های فنی و حرفه ای آموزشی برندسازیمتغیرهای مؤثر بر  اهمیت. 6

 روش شناسی پژوهش
پژوهش در مرحله اول در چارچوب رویکرد کیفی و با  .اهداف پژوهش، از نوع کاربردی؛ روش انجام آن ترکیبی است اساس برپژوهش حاضر 

، با غازشدهها و ابعاد( آمشخصه ها با کدگذاری باز )شناسایی مفاهیم،روش تحلیل این در ؛است گرفتهانجامبنیاد  روش نظریه داده کارگیریبه
 پیداکردهادامه  (شکل دادن نظریه حول یک مقوله)ادامه یافته و با کدگذاری انتخابی  (یط، راهبردها و پیامدها)بررسی شرا محوریکدگذاری 

 روش از پژوهش نیا درشود ارشد و تراز اول مؤسسات آموزشی تشکیل می استادانمدیران و  از  پژوهش (. جامعهCreswell،1998) است
 نظرات از یریگ بهره با کند یم یسع پژوهشگر که است هدفمند یریگ نمونه ی،نوع ینظر یریگ نمونه. است شده استفاده ینظر یریگ نمونه

 یریگ نمونه نوع ، گرید عبارت به .بپردازد نظر مورد دهیپد و دادیرو یموشکاف و یواکاو به ، پژوهش موضوع درباره افراد نیتر آگاه دانش و
 یریگ نمونه روش بیترک از نمونه، انتخاب منظور به(. (Danaeifard, Alvani, Azar, 2019 است یقضاوت و یتعمد ست،بلکهین یتصادف
 شد خواسته آنان از کارشناسان، و استادان با مصاحبه از ،پس یبرف گلوله یریگ نمونه فن در. است شده استفاده یبرف گلوله روش و یقضاوت

 بر محقق سطتو میمستق طور به که نخست نفر چند جز به نیبنابرا ند؛ینما یمعرف را هستند نظر صاحب یآموزش برند مورد در که یافراد تا
ویژگی  2در جدول شماره  اند شده دییتا و یمعرف شده مصاحبه کارشناسان و استادان توسط نیریشدند،سا انتخاب نظر مورد یارهایمع اساس

 مجموع در ،دیرس اشباع و ساخت حد به مدل که کرد دایپ ادامه ییجا تا یریگ ،نمونههای جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان ارائه شده است. 
 بیضر روش و ییمحتوا ییروا روش از بیترت به مصاحبه سؤالات ییایپا و ییروا نییتع برای .شد انجام نیمه ساختاریافته مصاحبه زدهیس

بنابراین  ((Kvale, 1996هست 3/0 از بالاتر  1کواله توسط ذکرشده معیار طبق که است 22/0 موضوعی درون پایایی. شد استفاده(  60)توافق
لاوشی  طتوس پیشنهادی چارچوب مبنای بر محتوا روایی جهت گرفت. قرار تائید مورد پژوهش هایمصاحبه از مستخرج مفاهیم اعتماد قابلیت
 (Ayre & Scally,2014شد) انجام پژوهش محتوای روایی ارزیابی فرآیند

 (Ayre & Scally,2014لاوشه )روایی محتوا  ضریب -1فرمول  

CVR =
 ne −  n ⁄  2

n ⁄ 2
 

 پژوهش از این در. شدند حذف و نگرفته قرار تائید مورد محتوا روایی ازنظر بودند 11/0 از پایین تر ضرایب دارای که هاییمؤلفه ترتیب بدین
. شد استفاده( CVI) محتوای روایی شاخص از پژوهش روایی به مربوط هایقضاوت جامعیت جهت چنین هم. شدند حذف مفهوم 2 مفهوم 62

 (Ayre & Scally,2014) .دهدنشان می را محتوا روایی شاخص تعیین نحوه- 8 فرمول

 

 
1 Kvale 
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 (Ayre & Scally,2014محتوا) روایی شاخص- 2 فرمول 

CVI =
∑ 𝐶𝑉𝑅

1

𝑛

𝑅𝑒𝑡𝑎𝑖𝑛 𝑁
 

روایی  شاخص و 313/0 کل محتوای روایی ضریب پژوهش این در. هست مناسب محتوای روایی شاخص دهندهنشان 3/0 بالای مقادیر
 ازنظر محتوا روایی شاخص و محتوا روایی بنابراین هستند 3/0 و 118/0 از بالاتر ترتیب به دو هر که آمد دست به 311/0 میزان کل محتوای
 .گرفت قرار تائید مورد خبرگان

 هایلیلتح نتایج از حاصل ایپرسشنامه گرفت، صورت مدل متغیرهای اهمیت میزان تعیین و بندیاولویت باهدف که پژوهش دوم مرحله در
 بودن محتوا معرف و شد های کاربردی توزیعحوزه آموزش دانشگاهی خبرگان از نفر پنج بین و گردید تهیه اول مرحله در شدهانجام کیفی

 ه درای شهر تهران بودند کهای فنی و حرفهاساتید آموزشگاه پژوهش، دوم مرحله آماری جامعه. رسید تأیید به آنان توسط پرسشنامه سؤالات
 ریگینمونه روش از استفاده با کار این انجام برای .شد تعیین نفر821 کوکران فرمول اساس بر نمونه تعداد. است گردیده برآورد نفر 1012 حدود

 گردید یینتع ایهای فنی و حرفهآموزشگاه تفکیک به توجه به تعداد مدیران موردنظر با دسترس در ایطبقه ایدومرحله نمونه حجم تعیین و
 . است هیگو 61 و یفرع عامل 81،یاصل عامل 11 شامل پرسشنامه . گردید توزیع الذکرفوق محاسبات اساس بر پرسشنامه 680تعداد  و

 کرونباخ( یابعاد)آلفا یاییپا -3جدول 

 616/0 برند ترجیح

 228/0 برند عملکرد تفسیر و سنجش

 613/0 برند موضع و ها ارزش تدوین و شناسایی

 268/0 سازمان در آفرینی ارزش فرهنگ و انسانی منابع های طرح

 231/0 برند به اعتماد

 362/0 افزاری نرم و افزاری سخت آموزشی تجهیزات

 261/0 عوامل محیط خرد

 623/0 عوامل محیط کلان

 233/0 برندسازی آموزشی

 631/0 مند رابطه بازاریابی و پایدار ارتباطات

 336/0 آفرین تحول نوآوری

 221/0 عملکردی بازاریابی

 622/0 ارزش برای جامعه

 333/0 ارزش برای سازمان

 613/0 ارزش برای مشتری

 مصاحبه شوندگان یشناخت یتجمع یها یژگیو-4جدول 

 سن جنسیت سمت ردیف
امتیاز تحصیلات 

 مرتبط
 امتیاز سابقه کار

 ییآشناامتیاز 
یبا برندساز  

در  تیعضو
 انجمن ها

داشتن امتیاز 
 پژوهش

 جمع امتیازات

 631 10 10 31 100 100 21 مذکر مدیر عامل 1

 610 81 100 31 100 10 11 مذکر مسئول 8

 831 81 81 10 100 31 22 مونث مسئول 6

 810 81 0 31 31 31 16 مذکر مسئول 2



 یبیترک یکردبا رو یآموزش یبرندساز یالگو یطراح

 

 31  (1) 41؛ 2141 پژوهشی رهیافتی نو در مدیریت آموزشی. -دوماهنامه علمی

 831 31 0 31 31 10 11 مذکر مسئول 1

 831 0 81 100 10 100 21 مونث مسئول 3

 810 0 10 31 10 31 66 مذکر مدیر عامل 3

 681 0 10 100 100 31 23 مذکر مدیر عامل 2

 600 10 0 31 100 31 21 مونث مدیر عامل 6

ولمسو 10  831 81 0 31 31 100 62 مذکر 

 810 81 0 100 31 10 16 مذکر مدیر عامل 11

 610 10 31 31 100 10 30 مذکر مدیر عامل 18

 610 10 10 31 100 31 23 مذکر مدیر عامل 16

 اییهدارد، نسبت به نظر یاندرداده ها بن یهنظر یناست ازآنجاکه ا یادداده بن یهپژوهش، نظر یندر ا یفی(: روش کیفیمرحله اول )پژوهش ک
 ,Danaeifard )دارد یشتریتناسب ب یتبا موقع یراز دهد؛یارائه م یبهتر یینتب شود،یداده م یقتطب یاموجود اقتباس و  یاتکه از نظر

Alvani, Azar, 2019) نیمند که به نام استرواس و کوربنظام یافتاند از: رهها سه طرح وجود دارد که عبارتپژوهش گونهینانجام ا یبرا 
(Strauss & Corbin,1988) که مربوط به گلاسر یظهور یا یدایشیپ یافتره شود؛یشناخته م (Glaser,2002) ساخت  یافتاست؛ و ره

 ییقرااست یکردروش ازنظر رو ینشده است. امند استفادهنظام یافتپژوهش از ره یناست. در ا یدهارائه گرد (Charmaz,1990) که توسط چارمز
 است یهنظر یکتوسعه  یروش برا ینبهتر ینظر یریگ. نمونهگیردیها شکل محاصل از داده یماز مفاه یه،است و بر اساس آن، نظر

(Creswell,2017). رودیم یشپ ییبا خبرگان تا جا یقعم یهامحقق، مصاحبه یکتئور یتبر اساس حساس ظریهدفمند ن یریگدر نمونه 
 یدانش و تجربه لازم را داشتند. تمام مصاحبه شده است که در حوزه آموزش یاساس با خبرگان ین. بر ارسدیم یکه به حد اشباع نظر

نفر مصاحبه  16شده است. همانطور که گفته شد درمجموع با  برداریهرهها باصلاح و اخذ بازخورد، از آن ی،کدگذار یها ضبط و برامصاحبه
. در یافتفراهم نبود، ادامه  یگرید یدجد یهابه داده یابیکه امکان دست ییها تا جامقوله یها تا مرحله اشباع نظرداده یآورشده است. جمع

رکت چند ش یاتتجرب یساختار مند، بررس یمهن یقعم یهامصاحبه انندم یفیک یهاداده یآورجمع یهاپژوهش با استفاده از انواع روش ینا
. با توجه به طرح یمپرداخت یظرن یریگها بر اساس منطق حاکم بر نمونهداده یآورمطالعه اسناد و مقالات و ... به جمع یا،در دن یآموزش
 یاتاس ادببر اس یزنده و کدگذار یها، از کدگذارکردن مصاحبه توبمتون و مک یمحتوا یلها، ابتدا با تحلداده وتحلیلیهتجز یبرا یافتهنظام

رفت. شکل گ یهاول یمم مفاهو مرتبط کردن کدها به ه یبشده و با ترکاز کدها استخراج یمرحله، فهرست ین. در ایماستفاده نمود یآموزش
ط به هر و ابعاد مربو هایژگیو و شدهییشناسا فاهیمآن م یاست که ط یلیتحل یندیکه فرا گویندیبازم یمرحله کدگذار یندرمجموع به ا
فرد تمرکز شد که موجب منحصربه ییهاشده و بر فهم مشخصه یگذاردرداده ها نام شدهیبررس یعباز، وقا ی. در کدگذارشودیمفهوم کشف م

 یجابا ینظر یریگدارد. منطق نمونه دوجو یبندو مقوله یسازشامل مفهوم یدیکل یتشده است. در مرحله فوق دو فعال یعوقا ینشدن ا
 ییگرد یهاادهها، دمقوله یاشباع نظر یارو در صورت برآورده نشدن مع شدهیو سازمانده یبنداستنتاج شده، طبقه یمکه مفاه کندیم

  .شوندیم یلو تحل یآورجمع

 یفیپژوهش ک اعتبارسنجی
 یو توال یدادهارو نگریامعنادار بوده و نما یقتحق یندکنندگان در فراشرکت یدگاهاز د یهنظر یینتب که ینا یینتع یعنی یهنظر یاعتبار سنج 

از  ینانحصول اطم یبرا یلتحل یدر ط (Creswell,2017) است یادداده بن یهفعال از نظر یبخش یمهم است. اعتبارسنج یهاست امرآن
 :صورت گرفت است یرپژوهش اقدامات ز یاییو پا ییروا
و دو نفر از  یآموزش یریتمد استادانتوسط دو نفر از  ی. بررس8ها  داده یرثبت، نوشتن و تفس یبرا یافته ساخت یندهایفرآ یدهسازمان.1

 کنندگان در پژوهشو کثرت مشارکت یپژوهش شامل تکثر مکان یندر ا ییگرا: کثرتییگرا. کثرت6 یآموزش یریتمد یدکتر یاندانشجو
در  یسال سابقه کار 12 ی: محقق دارایپژوهش یمدت پژوهشگر با فضا یطولان یری. درگ1کنندگان( اعضا )مشارکت وسطت یق. تطب2است 
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ات با مؤسس هایزنیها و رامصاحبه سازییادهها، انجام و پداده ی،نظر یمبان یآورجمع ینچن . همستهاآموزشگاه یگریو مرب یریتمد ینهزم
 .یدماه به طول انجام 18از  یشکه ب یینها یدو تائ یلشده به منظور تحلانجام  یهاو بازگشت به مصاحبه لعهمورد مطا یهاو آموزشگاه

 یافته ها
 و هامقوله ابتدا  است؟ چگونه در آموزشگاه های فنی و حرفه ای آموزشی برندسازی نظری الگوی سؤال که طراحی این به پاسخ برای

مصاحبه و بررسی مستندات و تجربیات  16کد از  860 کدگذاری شدند که درمجموع در این مرحله الگوی در خبرگان تائید از بعد هابندیدسته

 1شماره جدول مقوله فرعی تفکیک گردید. 81طریق طبقه بندی مفاهیم مشابه ،شده است. در نهایت از استخراج آموزشی مؤثر و سایر منابع،

 .دهدمیفرعی را نشان  هایمقولهاصلی از  هایمقوله گیریشکل

  فرعی و اصلی هایمقوله-2 جدول

 مفاهیم های فرعیمقوله اصلی هایمقوله مولفه های کلی

لی
 ع

ط
رای

ش
 

 ترجیح برند

 درستی و صداقت استحکام، و جذابیت خبرگی، صلاحیت، و بودن اصیل برند شخصیت

 واره و ترکیب رنگ، تایپوگرافی و شعار برندنشان علامت اختصاری، برند بصری هویت

سنجش و تفسیر عملکرد 

 برند

 هایارزش چهارچوب

 کارآفرینی و محورجامعه

ین تضم رسانی و منفعت عمومی، رفتار مسئولانه و قابلیت اطمینان،خدمت

 گذاری عادلانهشفافیت و قیمت مشارکت گرایی، کیفیت خدمات،

 آموزش کارآفرینانه عملکرد
 استانداردهای آموزش، ارائه خدمات آموزشی در سطح سازی خدمات،ساده

 اثربخشی و کارایی، خوداشتغالی کارآموزان انجام موفق وظایف شغلی،

 ارزش تدوین و شناسایی

 برند موضع و ها

 دانش گذاشتن اشتراک به

 مشترک ارزش خلق و
 طوفان فکری اندیشی،تشکیل جلسات هم

نه
زمی

ط 
رای

ش
ی

ا
 

طرح های منابع انسانی و 

فرهنگ ارزش آفرینی در 

 سازمان

مدیریت منابع انسانی 

 کارآفرینانه

ایجاد سیستم پاداش و  ایجاد انگیزه و تقویت آن، گزینش و آموزش،

 برخورداری از مهارت در روابط رسمی و غیررسمی، توانمندسازی کارکنان،

ن های ضمبرگزاری دوره قدرت بیان استاد، تشکیل گروه تحقیق و توسعه،

سیستم انگیزشی و پرداختی متفاوت برای  خدمت مؤثر و ارزیابی کارکنان،

 و مدیران ارزشی استادان

 آفرینتفکر ارزش

آفرینی در تأکید بر ارزش تأکید بر مشتری مداری در اسناد بالادستی،

 و ملی معتبر جوایز اخذ در تلاش ها و مکتوبات سازمانی،همایش ها،سخنرانی

 مشتری، برای ارزش خلق مشتری، برای آفرینیارزش حوزه در المللیبین

 ها،خانواده برای توجیهی و آموزشی هایدوره برگزاری ها،ارزش بازبینی جدول

 آفرینی،های ارزشگروهی ها و درسهمایششرکت در  آفرین،ارزش رهبری

 های مشتری مدارانهتشویق اقدامات مبتنی بر شاخص

 اعتماد به برند

 مشتریان باشگاه ایجاد های ثانویه،ویژگی تعارض، مدیریت مدیریت ارتباط با مشتری

تداعی تصویر برند به شکل 

 مطلوب

ایجاد حس خوب برای  تجربه برند، ایجاد تجربه متفاوت برای مشتری،

 تصویر مطلوب برند مشتری،

 سخت آموزشی تجهیزات

 افزاری نرم و افزاری

 آموزشی تجهیزات

 افزارینرم و افزاریسخت
 افزاریافزاری و سختروز نرمتجهیزات به

ط 
رای

ش له
داخ

م
ل 

وام
)ع

گر

ن 
لا

 ک
د و

خر

ی(
یط

مح
 

 آموزشگاه قانونی تعهدات عوامل محیط خرد

 گیرانه،دولت و نهادهای آموزشی در اعمال قوانین سختنقش تسهیل گری 

های زمانی معرفی کارآموزان به محدودیت ها،حمایت از مؤسسین آموزشگاه

 آزمون رسمی
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 هاآن دانش و رقبا سطح
ی هاها، وضعیت ساختار شرکتپذیری آنمشی رقبا و انعطافشناسایی خط

 در بازارها رقیب، شناسایی رقبای شرکت و جایگاه آن

 عوامل محیط کلان

مدارک  المللیبین اعتبار

 ایحرفهو  یفن

اهمیت داشتن مدارک در اخذ امتیاز جهت اقامت و  المللی مدارک،ترجمه بین

 مهاجرت

 جامعه فرهنگی رشد
نقش چگونگی بینش افراد به  نقش میزان تخصیص بودجه افراد به آموزش،

 عنوان یک ارزشآموزش به

ها
رد

هب
را

 

 یبازاریاب و پایدار ارتباطات

 مند رابطه

های یکپارچه ارتباط

 بازاریابی

 قخل و راهبردی های ارتباطی پویا، ثباتهای بازاریابی، ایجاد کانالفعالیت

 ارزش

 و اعتماد سازیشبکه

 اجتماعی سازیظرفیت

 محلی فرهنگ در گذاریسرمایه اجتماعی، مختلف هایگروه تشکیل

 مراکز با نویسی استاندارد در آموزشی،همکاری مراکز و مدارس با همکاری

 دولتی آموزشی

 آفرین تحول نوآوری

 الگوبرداری
 موفق هایفعالیت از گرفتن رقبا، الهام سایر با هاتفاوت و هاشباهت بر تأکید

 رقبا

 یادگیری فعال قفل درونی، نوآوری، خلاقیت، تخریب خلاق

 عملکردی بازاریابی
 سازی خدماتویژه 

 

ایجاد ارزش اضافی برای مشتری، کاریابی برای  خدمات پس از فروش،

طراحی و توسعه خدمات جدید مبتنی بر نیازسنجی و بازخورد از  مشتری،

 مشتری

ی
ور

مح
ه 

قول
م

 

 برندسازی آموزشی

 رابطه عمیق با مشتری،شناخت مشتری، بازخورد منظم از مشتری ارزش آفرینی

 تبلیغات توصیه ای توسط مشتری،تبلیغات تجاری آوازه برند

 محیط آموزشگاه و امکانات رفاهی شواهد برند

ها
مد

پیا
 

 ارزش برای جامعه

رونق اقتصادی و 

 زاییاشتغال
 اشتغال و درآمدزایی کارآفرینی،

ها و گسترش توانایی

 عملکرد
 کشف و پرورش استعدادهای ناب

 رقابتی سالمایجاد فضای  ارزش برای سازمان
 توسعه سهم بازار و وفاداری مشتریان، های نسبی و رقابتی،توسعه مزیت

 وکارفضای رقابتی و بهبود فضای کسب

 رضایتمندی مشتری ارزش برای مشتری
رند بواقعی  یابیجایگاه شده به مشتری،های دادهاطمینان از محقق شدن وعده

 های رضایت مشتریمیان رقبا، بهبود شاخص

 با یرعف مقوله عنوانبه مقولات ریسا سپس و نییتع ،یمحور مقوله اساس، نیا بر. شد برقرار رابطه آمده دست به مقولات نیب.در نهایت 
 شرایط مولفه کلی 3مقوله فرعی  و در   81مقوله اصلی و     11در نهایت  مولفه ها در  شودیم داده ارتباط آن به میپارادا مختلف نیعناو

 استخراج یمیپارادا یالگو 1 شماره شکل درگردید.   پیامدها دسته بندی راهبردها و گر ،مداخله ای، شرایطزمینه یطشرا علی،پدیده محوری،
 .است شده
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 نگارندگان یافته: منبع- تهران شهر برندسازی آموزشی آموزشگاه های فنی و حرفه ای  الگوی -1کلش

 نفو میزان اهمیت متغیرهای مدل است. این کار با استفاده از  بندیاولویتهدف از این مرحله پژوهش تعیین  مرحله دوم: )روش کمی(:

 .نیز برازش گردید هامؤلفهتحلیل عاملی اکتشافی صورت گرفت و مدل تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اولّ این 

اکتشافی نتایج آزمون تحلیل عاملی -6جدول  

 درصد واریانس تبیین شده همبستگی درونی آیتم بارعاملی سازه ابعاد

 ترجیح برند

 شخصیت برند

12Q 383/0 330/0 

120/16 81Q 111/0 311/0 

60Q 261/0 386/0 

 هویت بصری برند

10Q 262/0 326/0 

622/88 11Q 238/0 321/0 

18Q 322/0 331/0 

سنجش و تفسیر 
 عملکرد برند

 های جامعه محور و کارآفرینیچارچوب ارزش

6Q 120/0 313/0 

661/12 
3Q 260/0 311/0 

83Q 111/0 331/0 

68Q 182/0 316/0 

 راهبردها

  هرابط بازاریابی و پایدار ارتباطات
 مند

 آفرین تحول نوآوری

 عملکردی بازاریابی
 

 شرایط زمینه ای

 ارزش فرهنگ و انسانی منابع های طرح
 سازمان در آفرینی

 برند به اعتماد

 نرم و افزاری سخت آموزشی تجهیزات
 افزاری
 

 پیامدها

 ایجاد ارزش برای
 مشتری

 سازمان و جامعه

 شرایط علی

 برند ترجیح

 برند عملکرد تفسیر و سنجش

 موضع و ها ارزش نتدوی و شناسایی
 برند
 

 

 پدیده  محوری
 ند سازی آموزشیبر

 مداخله گر شرایط

 عوامل محیط کلان
 آموزشگاه قانونی تعهدات*

 یو حرفه ا یمدارک فن یالملل نیب اعتبار*
 عوامل محیط خرد
 *سطح مشتریان

 آنها دانش و رقبا *سطح
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61Q 236/0 312/0 

 عملکرد کارآفرینانه آموزش

13Q 321/0 313/0 

361/82 
 

88Q 281/0 322/0 

66Q 231/0 316/0 

23Q 226/0 263/0 

26Q 366/0 266/0 

18Q 233/0 266/0 

شناسایی و تدوین 
ارزش ها و موصع 

 برند

 به اشتراک گذاشتن دانش و خلق ارزش مشترک

83Q 323/0 330/0 

326/23 86Q 331/0 321/0 

61Q 333/0 386/0 

 
 

منابع  یطرح ها
و فرهنگ  یانسان

در  ینیارزش آفر
 سازمان

 انسانی کارآفرینانهمدیریت منابع 

1Q 236/0 233/0 

631/83 

8Q 102/0 221/0 

1Q 162/0 262/0 

3Q 230/0 232/0 

16Q 223/0 262/0 

80Q 120/0 216/0 

 تفکر ارزش آفرین

81Q 108/0 221/0 
321/81 

82Q 213/0 228/0 

 اعتماد به برند

 مدیریت ارتباط با مشتری

86Q 130/0 236/0 
326/26 

 
82Q 288/0 236/0 

62Q 232/0 268/0 

  به شکل مطلوب برند ریتصو یتداع

16Q 186/0 262/0  
66/6 11Q 161/0 288/0 

تجهیزات آموزشی 
سخت افزاری و 

 نرم افزاری

 یافزار نرم و یافزار سخت یآموزش زاتیتجه

63Q 212/0 232/0 
21/86 

21Q 216/0 212/0 

 خردعوامل محبط 

 تعهدات قانونی آموزشگاه

28Q 223/0 263/0 
27/565 

10Q 321/0 332/0 

 هاسطح رقبا و دانش آن

20Q 161/0 332/0 131/16 
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26Q 132/0 323/0 

11Q 330/0 318/0 

عوامل محیط 
 کلان

 ایاعتبار بین المللی مدارک فنی و حرفه

12Q 102/0 336/0 
163/86 

30Q 318/0 201/0 

 رشد فرهنگی جامعه

66Q 361/0 333/0 

863/81 23Q 360/0 311/0 

16Q 222/0 322/0 

و  داریارتباطات پا
 درابطه من یابیبازار

 های یکپارچه بازاریابیارتباط

13Q 161/0 332/0 

326/10 12Q 122/0 362/0 

22Q 223/0 362/0 

 یاجتماع یساز تیظرف و اعتماد یساز شبکه

63Q 221/0 201/0 

036/11 

62Q 120/0 268/0 

21Q 381/0 236/0 

22Q 300/0 362/0 

16Q 312/0 223/0 

نوآوری تحول 
 آفرین

 الگوبرداری

11Q 331/0 238/0 

381/6 
 

32Q 103/0 323/0 

38Q 322/0 226/0 

36Q 301/0 263/0 

31Q 308/0 233/0 

 تخریب خلاق

12Q 112/0 320/0 

681/18 
33Q 120/0 333/0 

32Q 320/0 266/0 

36Q 328/0 233/0 

بازاریابی 
 عملکردی

 ویژه سازی خدمات

2Q 131/0 231/0 

601/6 

2Q 202/0 361/0 

6Q 101/0 331/0 

31Q 332/0 260/0 

32Q 361/0 222/0 

20Q 321/0 266/0 
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ایجاد ارزش برای 
جامعه،سازمان و 

 مشتری

  رونق اقتصادی

22Q 316/0 332/0 
001/6 

23Q 132/0 230/0 

 گسترش توانایی و عملکرد افراد

13Q 318/0 263/0 

812/10 

30Q 326/0 223/0 

33Q 163/0 336/0 

38Q 380/0 260/0 

33Q 221/0 228/0 

 ایجاد فضای رقابتی سالم

32Q 323/0 263/0 

102/10 21Q 368/0 206/0 

21Q 116/0 200/0 

 رضایتمندی مشتری

36Q 130/0 202/0 

631/6 
28Q 116/0 333/0 

26Q 123/0 332/0 

23Q 316/0 302/0 

 ییاشتغالزا

13Q 310/0 263/0 

2,311 

31Q 286/0 362/0 

36Q 361/0 233/0 

31Q 333/0 222/0 

33Q 268/0 322/0 

 برندسازی آموزشی

 ارزش آفرینی

22Q 326/0 260/0 

131/13 26Q 183/0 223/0 

60Q 236/0 366/0 

 شواهد برند

61Q 226/0 331/0 

601/11 68Q 311/0 263/0 

66Q 331/0 221/0 

 آوازه برند

61Q 303/0 216/0 
333/12 

62Q 202/0 222/0 

 t مثبت است و مقدار یبار عامل یدارا یآموزش یبرندساز یهمه مؤلفه ها یاین است که گویه ها یانگرمدل ب یشده برااستخراجیج نتا

 سؤالات از آزمون یبررس ی. براکندیها حمایت مبوده که از روایی گویه ها در سنجش مؤلفه 63/1از  یشترها بهر یک از آن یشده برامحاسبه
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KMO ییبترک یاییاعتبار از شاخص پا یینتع یو برا ییدی،تأ یعامل یلروش تحل ی،اکتشاف یعامل یل، روش تحل تلت، بار ( CR)یانگین، م 
 AMOS و SPSS افزاراز نرم یبیتعق های تحلیل و ها داده یکم یلتحل یکرونباخ استفاده شد. برا یو آلفا ( AVE) شدهاستخراج یانسوار

ارتلت  و ب  ینالک-یرما-یزرتناسب کا های از آزمون ی،عامل یلتحل یاجرا برای ها¬لازم داده یطو شرا یتکفا یصتشخ یاستفاده شد. برا
 یزن Bartlett مناسب است. آزمون یعامل یلتحل یاجرا یبرا 3/0است و مقدار بالاتر از  یرهامتغ یتشاخص کفا KMO استفاده شد. آماره

معنا باشد، لازم است که  یو دارا یدمف یعامل یلتحلمدل  یک کهینا یاست و برا ها¬مناسب بودن داده یصتشخ یها از روش یکی
 .است زیربه شرح  Bartlett مربوط به آزمون یآن همبسته باشند. لذا فرض آمار یرهایمتغ

گیرینتایج کفایت نمونه -2جدول   

 درصد واریانس تبیین شده نتیجه آزمون Bartlettو  KMOآماره  ابعاد

 ترجیح برند
366/0= KMO 

000/0=sig 
 % 132/21 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 سنجش و تفسیر عملکرد برند
321/0= KMO 

000/0=sig 
 % 360/26 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

شناسایی و تدوین ارزش ها و 
 موضع برند

361/0= KMO 
000/0=sig 

 % 326/23 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 برندسازی آموزشی
322/0= KMO 

000/0=sig 
 % 360/23 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 عوامل خرد
206/0= KMO 

000/0=sig 
 % 160/21 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 عوامل کلان
328/0= KMO 

000/0=sig 
 %366/10 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

و  یمنابع انسان یطرح ها
 در سازمان ینیفرهنگ ارزش آفر

213/0= KMO 
000/0=sig 

 % 113/18 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 اعتماد به برند
362/0= KMO 

000/0=sig 
 % 326/26 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 یافزار سخت یآموزش زاتیتجه
 یافزار نرم و

321/0= KMO 
000/0=sig 

 % 312/12 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

طه راب یابیو بازار داریارتباطات پا
 مند

201/0= KMO 
000/0=sig 

 % 016/16 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 نوآوری تحول آفرین
320/0= KMO 

000/0=sig 
 % 183/26 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 بازاریابی عملکردی
210/0= KMO 

000/0=sig 
 % 110/11 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 جامعه یارزش برا جادیا

 
328/0= KMO 

000/0=sig 
 % 666/23 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 سازمان یارزش برا جادیا

 
218/0= KMO 

000/0=sig 
 % 181/26 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

 یارزش برا جادیا
 یمشتر

261/0= KMO 
000/0=sig 

 % 113/12 اهتأیید کفایت و همبستگی داده

بعد  برای همه ابعاد KMO، چون مقدار آماره α=1گیری %و خطای اندازه 61در سطح اطمینان % 3شماره مطابق نتایج حاصل از جدول 
شده است، محاسبه Sig<01/0نشان داده که سطح معناداری برای همه متغیرها  Bartlettچنین نتیجه آزمون  محاسبه شد. هم 3/0تر از بیش

تحلیل عاملی اکتشافی رادارند. مقدار پایایی هر یک از ابعاد با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ ها کفایت و همبستگی لازم جهت اجرای لذا داده
هست، بنابراین ابعاد از میزان پایایی و همسازی درونی بالایی جهت  3/0تمامی ابعاد پژوهش بالای  شده است. مقدار آلفای کرونباخمحاسبه

عنوان شاخص برازندگی های برازش مدل از چندین شاخص شامل مجذور خی بهی شاخصهای خود برخوردارند. برای بررسسنجش شاخص
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، شاخص 6(PCFIای پارسیمونس )، شاخص برازش مقایسه8(CFIای )، شاخص برازش مقایسه1(PNFIمطلق، شاخص برازش نرم پارسیمونس )
 2استفاده و در جدول شماره  3(RMSEAخطای تقریب )و ریشه میانگین مربعات  1(GFI، شاخص نیکویی برازش )2(IFIبرازش افزایشی )

طورکه  ها با مدل است. هماندهنده برازش کاملاً مطلوب دادهشده در تحلیل عاملی تأییدی نشانهای گزارششده است.شاخصگزارش
(، نیز در کلیه t al,2009Brava & e) R23>6/0های رگرسیون استانداردشده( و )وزن λ>1/0شود، بارهای عاملی لامبداها مشاهده می

 ای،زمینه ی،گیری شرایط علبعدی بودن مدل اندازهها، تأییدکننده تکگیری با دادهقبول مدل اندازهها مناسب است، درنتیجه برازش قابلشاخص
 .عوامل مداخله گر)خرد و کلان(، راهبردها و پیامدها هست

 ها¬شاخص قبول قابل میزان
  PNFI, PCFI, (>. 1  )GFI,CFI, IFI (>.6) ، RMSEA (<0,02) ، CMIN/DF 6 < ،قبول قابل >1 خوب.  

 مدل تناسب های شاخص -2 جدول

های برازندگیشاخص  

 مدل
𝑥2 df 

P-

value 
CMIN
/Df 

RMSEA PNFI CFI PCFI IFI GFI 

11/161 شرایط علی  180 886/0  063/1  081/0  312/0  631/0  321/0  668/0  606/0  

ایشرایط زمینه  833/121  131 813/0  026/1  086/0  320/0  681/0  321/0  601/0  661/0  

163/3 عوامل محیطی خرد  10 332/0  312/0  062/0  623/0  623/0  633/0  663/0  626/0  

366/6 عوامل محیطی کلان  6 822/0  833/1  028/0  163/0  631/0  306/0  662/0  622/0  

681/210 راهبردها  681 001/0  832/1  028/0  362/0  638/0  261/0  616/0  263/0  

263/36 پیامدها  33 631/0  016/1  016/0  323/0  606/0  380/0  662/0  662/0  

 :است شدهارائه زیر جدول در ابعاد از یک هر هایمؤلفه بندی رتبه نتایج

 آموزشی مبتنی بر آزمون فریدمن های اثرگذار بر برندسازیبندی  ابعاد اصلی شاخصنتایج رتبه -9جدول 

 رتبه )اهمیت( هامیانگین رتبه ابعاد

 1 11/111 رابطه مند یابیو بازار داریارتباطات پا

 8 10/106 نوآوری تحول آفرین

 6 13/62 بازاریابی عملکردی

 2 31/66 ینیو فرهنگ ارزش آفر یمنابع انسان یطرح ها

 1 36/21 ترجیح برند

 3 01/36 یمشتر یارزش برا جادیا

 3 01/32 جامعه یارزش برا جادیا

 2 01/31 سازمان یارزش برا جادیا

 6 82/33 برندسازی آموزشی

 10 62/38 ارزش ها و موضع برند نیو تدو ییشناسا

 11 81/16 اعتماد به برند

 18 10/22 سنجش و تفسیر عملکرد برند

 16 66/62 عوامل خرد

 12 6/83 تجهیزات آموزشی نرم افزاری و سخت افزاری

 11 16/11 کلانعوامل 

 
1 Parsimonious Normed Fit Index 

2 Comparative Fit Index 

3 Parsimonious Comparative Fit Index 

4 Incremental fit index 

5 Goodness of fit index 

6 Root Mean Square Error of Approximation 

 گیری است.دهد و بقیه واریانس ناشی از خطای اندازهشود را نشان میمربوطه تبیین میسهم واریانس هر شاخص را که به وسیله متغیر نهفته  3
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 بحث و نتیجه گیری
 یافته نیشهر تهران انجام شد. اول یو حرفه ا یفن یدر آموزشگاه ها یبیترک یکردبا رو یآموزش یبرندساز یالگو یپژوهش باهدف طراح ینا

( ،راهبردها یآموزش یساز)برند یمحور یده،مداخله گر، پد یا ینه،زم یعل یطشرا ییمنجر به شناسا یو کم یفیک یکردحاصل از پژوهش با رو
 یحرفه ا و یفن یدر آموزشگاه ها یآموزش یبرند ساز یالگو یعل یطشرا ینشان داد ابعاد و شاخص ها یجبود. نتا یفیبخش ک در یامدهاو پ

 :عبارتند از
 ینانهارآفرک ینی،عملکردمحور و کارآفرجامعه یهاعملکرد برند)چهارچوب ارزش یربرند(،سنجش و تفس یبصر یتبرند،هو یتبرند)شخص ترجیح

 یها فتهیاپژوهش با  ینا یها یافتهارزش ها و  موضع برند)به اشتراک گذاشتن دانش و خلق ارزش مشترک (؛  ینو تدو ییآموزش( و شناسا
، ونرکم  (Hussey & Duncombe , 1999) و دانکمب یهاس  (Ekhlasi et al,2017)و همکاران یاخلاص یپژوهش ها زبه دست آمده ا

 .دارد یهمخوان (Palacio, 2002)  و همکاران یوو پالاس  (van Rekom &2000) ,یلو ونر
فکر ت ینانه،کارآفر یمنابع انسان یریتدر سازمان)مد ینیو فرهنگ ارزش آفر یمنابع انسان یشامل طرح ها یا ینهزم یطشرا یها شاخص

(، ینرم افزار و یسخت افزار یآموزش یزاتبرند به شکل مطلوب( و تجه یرتصو یتداع ی،ارتباط با مشتر یریت( ، اعتماد به برند)مدینآفرارزش
 و همکارن یلد، گتف (Gray, 2003) و همکاران یو گر (Binsardi & Ekwulugo, 2003) و اکولوگو یبنسرد یها یافتههستند که با 

Gatfield, 1999)) تطابق دارد. 
 لیالملینها(و عوامل کلان )اعتبار بآموزشگاه، سطح رقبا و دانش آن یخرد)تعهدات قانون یطعوامل مداخله گر شامل عوامل مح یشاخص ها  

  نو همکارا یندگرنپژوهش ادام ل یها یافتهجامعه و سطح رقبا با  یجامعه(  که شاخصه رشد فرهنگ یفرهنگ ی،رشداو حرفه یمدارک فن

(Adam Lindgreen et al ,2012)تطابق دارد. 
(، یاجتماع سازییتاعتماد و ظرف یسازشبکه یابی،بازار یکپارچه یهارابطه مند)ارتباط یابیو بازار یداردها شامل ارتباطات پاراهبر یها شاخص

،  (Tianze,2018) ینزپژوهش تا یها یافتهخدمات( با  یساز یژه)و یعملکرد یابیخلاق(وبازار یبتخر ی،)الگوبردارینتحول آفر ینوآور
 Mehrabi) یو زمان یمحراب ( Mahmoodian & Zohori,2017) یو ظهور یانمحمود(Naini & Camfirozi,2014)  یروزی،کامفینینائ

& Zamani,2017) آکر و سلتر  (Aker&salter,2005  ) تطابق دارد. 
سالم (و ارزش  یرقابت یفضا یجادسازمان)ا ی(، ارزش برایمشتر یتمندی)رضایمشتر یارزش جامع برا یجادشامل ا یامدهاپ یها شاخص

 یوی، ا(Moogan et al., 2001) موگان و همکاران یها یافتهو عملکرد( که با  هاییتوانا یی،گسترشزاو اشتغال یجامعه)رونق اقتصاد یبرا

(Ivy 2001) چو جوه (Hatch,2013) یو نقو ی، رستم (Rostami & Naghavi , 2018)دارد یهمخوان. 
 یارفهو ح یآزاد فن یهاآموزشگاه یآموزش یکه از عوامل مؤثر بر برندساز دهدیاین پژوهش نشان م یصورت گرفته در بخش کم بندیرتبه

را دارند و  یآموزش یدر برندساز  یتاهم یشترین( بیرابطه ا یابیرابطه مند وبازار یابیو بازار یدارپا ین،ارتباطاتتحول آفر یراهبردها )نوآور
 نیهست. طبق پژوهش مع یتاهم ینترکم یجامعه( دارا یو رشد فرهنگ ای¬و حرفه یمدارک فن لیالملین)اعتبار ب یطیکلان مح املعو

(Moin,2017از دلا )قائل نشدن و عدم اعتقاد به  یتپژوهش، اهم ینعوامل در ا یگربا د یسهدر مقا یطیکمتر عوامل کلان مح یتاهم یل
و  یان(،انتظارSkoohi,2012) یپژوهش و پژوهش اسکوه ینکارشناسان اباشد چراکه به نظر خبرگان و  یدر بازار کار م ییگرامدرک

است و بازار کار  یواقع یادگیریمبذول داشت  یژهبه آن توجه و یدکه با یاز موارد یکی( Entezarian & Tahmasebi,2011)یطهماسب
 یندهدر آ یالع یلاتو تحص یپژوهش مدرک دانشگاه یناست که مهارت داشته باشند نه مدرک. طبق نظرات خبرگان ا یمتعلق به کسان یندهآ

 نیهستند. در ا یاو حرفه یفن یهابه دنبال افراد با مهارت یزکار ن یرویجذب ن یمتقاض یکشورها یندارد و حت یتیبازار کار اهم یبرا
و  یانمنابع انس یوطرح ها یو نرم افزار یسخت افزار یآموزش یزات)اعتماد به برند، تجه ایینهزم یطمربوط به شرا یبعد یتاهم یبندرتبه

اندازه راهبردها اما در درجه دوم قرار دارد. با استناد به  پژوهش است که نه به یاو حرفه یفن یهادر سازمان( آموزشگاه ینیفرهنگ ارزش آفر
 ،یتحول، توسعه و تعال یجادکارآمد، سازمان قادر به ا یمنابع انسان شتندا یار(  بدون در اختBehjat,2016( و بهجت )Fallahi,2019) یفلاح

کارآمد  یارساخت یجادسازمان و ا یو راهبر یریتامر، توسعه مد یننخواهد بود. راه تحقق ا شدهیینبه اهداف تع یلو ن یکاستراتژ یتحقق الگو
 یاثربخش شیمؤثر افزا یهااز راه یکی یکارآمد یلگوهابر ا یمبتن نسانیاست. توسعه هدفمند منابع ا ینآفرارزش یباهدف توسعه منابع انسان

از تعهد است  ینوع یجادبه دنبال ا ینانهکارآفر یمنابع انسان یریت( مدMoghadam,2016آموزش سازمان خواهد بود. طبق پژوهش مقدم )
صورت  نیسازمان متمرکزشده است. در ا جاد نگرش مثبت بهیو ا ینسبت به سازمان داشته باشند و بر توسعه منابع انسان یکه منابع انسان

 یط. محوندشیم یقبه اهداف سازمان تشو یابیاهداف سازمان و تلاش در جهت دست ییدانسته و به شناسا یمطلوب یطکارکنان، سازمان را مح
 یپژوهش مشهد. طبق یندنما رکتارزش ح یجادبه سمت ا یدبا یت،به موفق یدنرس یها برااز قبل شده و سازمان یاترپو یرقابت

(Mashhadi,2016دزک ،)ی (Dezki,2018تفکر ارزش )یطعملکرد سازمان در مح یجهت ارتقا یریتمد هاییماز پارادا یکیعنوان به ینآفر 
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 یشده سع یقتل ینآفرهنجار ارزش یکدر آن یاخلاق هاییهکه رو یسازمانفرهنگ یککارکنان و توسعه  یختنبرانگ یتباقابل یمتلاطم امروز
ان را سازم هاییتو قابل دهندیرا شکل م یازروشن و موردن یندهانداز آ چشمیکاز  یریتصو ینآفرارزش دارد. تفکر ارزش یندهفزا یجاددر ا
 یدبا یگرد فر. از طبخشدیم یناناطم ییردر حال تغ یرقابت یطبه شرا یعها جهت پاسخ سربه سازمان ینیآفرمناسب ارزش یندفرا یاجرا یبرا

 ینترها را به بهآن یهاو درخواست یازهابا کارآموزان آموزشگاه ارتباط مؤثر برقرار کرد و نحوه پاسخ به ن یارتباط با مشتر یریتبا ابزار مد
 یح)ترج یط علینحوه تعامل و مشارکت فعال با کارآموزان است. شرا یاستراتژ ی،ارتباط با مشتر یریتمد دیگریعبارتبه یمکن یریتشکل مد

 یبرند برا یتکه شخص یاافزودهاست. ارزش یارزش ها و موضع برند( عامل مهم بعد ینو تدو ییعملکرد برند و شناسا یربرند،سنجش و تفس
فرد برند، سازمان را منحصربه یتهمانند شخص یزبرند ن یبصر یتآن است. هو یمنافع کارکرد یسوا آوردیآموزش به همراه م یاثربخش

 یها یافتهکه در تجارت همنام ماست، جدا خواهد کرد.  یگرید یشرکت یاوکار است که ما را از هر شخص و از کسب اییکند و چاشنیم
 یآموزش یالگو یک ریزییپ یکند برا یم یانباشد که ب ی( مKeshen poor,2020پژوهش کشن کور ) یها یافتهپژوهش حاضر همسو با  

نمود.  ژهیتوجه و کندیم یجادآموزشگاه ا یکه برا یآن و اصالت و اعتبار یمفهوم یوارهبه نشان و نشان یدبا تداو اثربخش در اب ینآفرارزش
ها احبهمهم بوده است که در مص یامخاطب مسئله یهامناسب آن در ادراک گروه یابییگاهبرند و جا یبصر یتهو یسازو شفاف یفتعر یین،تع

ست، ا ینیمحور و کارآفرجامعه یهاچهارچوب ارزش یجادپژوهش، ا هاییافتهاز  یگریاست و مقوله د هقرارگرفتموردتوجه  یآموزش یاتو تجرب
ردن و خدمت ک یتو شفاف ییگوبا پاسخ یدنبال نمودن منافع عموم یشود به معنا یتتقو یاعتماد عموم کهینحوعمل کردن به یاخلاق

 تواندین مآ یهااز نشانه یکیکه  یانو عدالت در رفتار با مشتر یو احترام، برابر فیطریو ب ییکارا یستگی،همراه با شا یاصورت حرفهبه
کند در ارائه خدمات، منفعت  یم یان( است که بEskandari,2017)یپژوهش با پژوهش اسکندر ینا یها یافتهعادلانه باشد،  گذارییمتق

قرار دادن همه  یرپوششکه با ز یاگونهقشر محروم را موردتوجه قرارداد به ویژههجانبه و به همه قشر جامعه بهمه یرسانو خدمت یعموم
و هم  یمهم، هم حائز سود مال ینها را استخدام کرد که اافراد آن یلها را پرورش داد و در صورت تماناب را کشف و آن یها، استعدادهاگروه
 یچگونگ یگراست. مؤلفه د یهوش یهناب و سرما یمان از استعدادهاساز دنمند شهم باعث بهره یاست. از طرف یمطلوب اجتماع یرتصو

( سنجش و پایش مستمر Goodarzi,2018) یاست،طبق پژوهش گودرز یتحائز اهم یاراست که بس یآموزش موضوع ینانهعملکرد کارآفر
ماید. ها کمک نکلی و استراتژیک سازمان به اهداف یدنعنوان ابزار مدیریتی قدرتمندی به مدیران در جهت رسبه تواندیعملکرد سازمان م

 یهاآموزش یریتمد ینیآفربا ارزش دهدیاست که نشان م ی( عامل بعدیمشتر یسازمان و ارزش برا یجامعه، ارزش برا ی)ارزش برا یامدهاپ
گاه آموزش ی)تعهدات قانون یطیخرد مح لعوام یخواهد شد و عامل بعد یاو حرفه یفن یهاآموزشگاه یدعا یو اجتماع یمال یامدهایپ یکاربرد

بازار  یهارتم هاییازمندین وتحلیلیهبا تجز توانیشد که م ییشناسا یآموزش یبر برندساز یرگذارو سطح رقبا و دانش آن ها( از عوامل تأث
 شدهیراحط یکه متخصصان، الگو رفتگ یجهنت توانیآن را کنترل نمود. در آخر م یراتتأث یدر حوزه آموزش یمؤثر و کاربرد یکار و راهبردها

 یتو موفق رفتیشالگو جهت پ یناز ا توانیم یجهکردند. درنت یابیآموزشگاه ها را مطلوب ارز یبرند آموزش یتو موفق یمنظور ارتقاء اثربخشبه
منظور در ادامه  یناست.به هممشاهده نشده  یپژوهش حاضر  در پژوهش مشابه یها یافتهاز  یآموزشگاه ها بهره برد.اما برخ یبرند آموزش

 شود. یارائه م یقتحق یها یافتهمتناسب با  یکاربرد یشنهادهایپ

 های مبتنی بر پژوهشپیشنهاد

 کار بازار از نیازسنجی و تحقیق.1
 همراجع با باید با استناد به دو عامل ویژه سازی خدمات و  ایجاد ارزش برای مشتری از یافته های پژوهش، آموزشگاه های فنی و حرفه ای 

 یهادرس یمحتوا ارتباطو  نماید کسب اطلاع نیاز، مورد های مهارت با رابطه در بازار نیاز از کامل اطلاعاتی بانک یک تهیه و بازارکار به
 را در نظر بگیرند. کار یواقع طیمح با یاوحرفهیفن آموزش

 کار بازار درخواست مورد های دوره برگزاری ریزی برنامه.2
 ایدب با استناد به عوامل عملکرد کارآفرینانه آموزش و مدیریت منابع انسانی کارآفرینانه از یافته های پژوهش، آموزشگاه های فنی و حرفه ای 

 و ئوریت های آموزش طریق از را بازارکار نیاز مورد های مهارت خبره مدرسین بکارگیری و پذیرفته صورت های نیازسنجی نتایج به توجه با
 .کنند مرتفع عملی

 کار بازار با قرارداد عقد .3
 مذاکره اردو دولتی و خصوصی بخش کارفرمایان با باید در راستای مولفه های رونق اقتصادی و اشتغالزایی ،آموزشگاه های فنی و حرفه ای 

 تامین نظر از را ها بخش این کافی اجرایی های ضمانت ارایه و است شده تنظیم " برد - برد " اصل مبنای بر که قراردادهایی عقد با و شده
 .نماید اقناع ماهر انسانی منابع



 یبیترک یکردبا رو یآموزش یبرندساز یالگو یطراح

 

 41  (1) 41؛ 2141 پژوهشی رهیافتی نو در مدیریت آموزشی. -دوماهنامه علمی

 کار بازار در ماهر انسانی منابع توزیع .4
 هارتم که انسانی منابع باید به منظور  گسترش توانایی ها و عملکرد در جامعه و ایجاد ارزش برای جامعه ،آموزشگاه های فنی و حرفه ای 

 .برساند اشتغال به کار بازار با شده منعقد قراردادهای براساس اند، نموده کسب را لازم

 ها اثربخشی بازنگری . 2
 سبک و دولتی و خصوصی بخش کارفرمایان به مجدد مراجعه با باید در راستای عامل بازاریابی عملکردی، آموزشگاه های فنی و حرفه ای 

 کند لحاص اطمینان سازمان طرف از شده معرفی ماهر انسانی منابع طریق از انتظاراتشان و نیازها شدن مرتفع در آنان رضایت میزان از اطلاع
 .رایگان صورته ب بازآموزی های دوره برگزاری مثال عنوان به. نماید ارایه و تعریف را مناسبی فروش از پس خدمات راستا همین در و 

 آموزش فرایند مستمر بهبود.6
 اقدامات ینتعی و مجدد های مراجعه نتایج تحلیل و تجزیه با باید با توجه به عامل مدیریت ارتباط با مشتری ،آموزشگاه های فنی و حرفه ای 

 .است ضروری کاملاً پژوهشگران و نامتخصص از نظر کسب رابطه این در. دهد بهبود را خود آموزش فرایند مناسب اصلاحی

 .با توجه به مولفه نوآوری های تحول آفرین ، 2
 هب جوامع ک،ینزد ندهیآ در آموزشگاه های فنی و حرفه ای  یدرس یزیربرنامه در نینو یهایفناور به وجهیکی از یافته های پژوهش ،ت

 قرن وارد ما که گونه همان. بود خواهند متفاوت کاملاً وتعلممیتعل یهاوهیش ها،آن در که شوندیم یمتک یفناور یهاطیمح و اطلاعات

 نیبنابرا. شد میخواه مواجه یفناور روزانه بهبود لیدل به ینیبشیپ رقابلیغ یهادادیرو با است، شده دهینام «دانش قرن» که میشویم یدیجد

 .میکن روزآمد را خود دانش مداوم طوربه دیبا
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