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 چکیده

ت بود. جه غیر دانشگاهی های برگزارکننده رویدادهای آموزشیسازمانفرینی جامع در آالگویی برای برند هدف پژوهش طراحی 

دستیابی به هدف تحقیق از روش آمیخته استفاده شد که شامل دو بخش کیفی و کمی است. در بخش کیفی پژوهش از ابزار 

های لازم در بخش کیفی از خبرگان آموزش به دست آمده است. سپس با استفاده اطلاعات و داده و مصاحبه استفاده شده است

 رویدادهای برگزاری خدمت صنعت در جامع برندسازی ورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. مدلاز روش گرندد تئوری م

ای بودن، مزیت برگزاری رویداد، خدمات فراگیر، غیردانشگاهی دارای عوامل مؤثر اختصاصی )شایستگی، اصالت، حرفه  آموزشی

و  افزاری، منابع مالیافزاری و نرمارتباطات، تجیهزات سختنگرش استراتژیک و نیروی دانشی(، عوامل مؤثر عمومی )بازاریابی، 

ا، هگر )تحریمهای نوین(، عوامل مداخلهای )شرایط اجتماعی، شرایط اقتصادی، شرایط سیاسی، فناوریحامیان(، شرایط زمینه

ی( بر اساس پدیده اصلی مندی، ماندگاری، موفقیت، برتری و حمایت اجتماعحوادث غیرمترقبه، مجوزها( و پیامدهای )رضایت

یعنی برندآفرینی جامع و ابعاد شخصی، محصول و شرکتی برندسازی است. سپس این مدل با استفاده از مدل معادلات ساختاری 

ها و مؤسسات برگزار کننده آموزش غیردانشگاهی در پژوهش نفر از مدیران، معاونان و کارشناسان شرکت 407آزمون شد. 

اده از مدل معادلات ساختاری روابط بین متغیرهای الگو مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته و نتایج آن . با استفشرکت کردند

 های پژوهش با ساختار عاملی مدل برازش مناسبی دارد. مشخصه های نکویی برازش نشان داد داده گزارش شد. 

 الگو، برندسازی جامع، رویدادهای آموزشی غیردانشگاهیها: کلید واژه
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 و ملی وکنفرانس همایش، سمینار صدها سالانه ایران کشور در

 دولتی غیر و دولتی هایشرکت و هاسازمان توسط المللی بین

 شوودن تبدیل یا و اثر خلق بدون هاآن اکثر که. شووودمی برگزار

 مسوووتحکم ایرابطه خود مخاطبین با که قدرتمند برندی به

 و عملی نتایج وها دسووتاورد از و رسووندمی اتمام کند، به ایجاد

 عاتیاطلا برسوواند کمکی مرتبط صوونایع به بتواند که کاربردی

 سوونجش و محاسووبه .(Schroeder, 2017)شووودنمی داده

یم تهدید این و گرفته صورت ندرت به روادیدها این اثربخشی

ند نابع توا فاوت م مانی، فکری مت قادی و مالی، ز  بین از را اعت

 آگاهی خود مخاطبین انتظارات از عمدتاً که هاییهمایش. ببرد

شته ضایت ایجاد در لذا و ندا شتری شعف و ر  و ماندمی ناکام م

ست همین دلیلبه ستمرار از شک  رندب یک به تبدیل و تکرار، ا

می ل منوود رویووداد یووک و ع ت موزشووووی قوودر می بوواز آ

 نیز دیگری ابعاد از صووونعت این .(Sasikumar, 2017)ماند

 همچون صووونایعی در مسوووتقیماً که چرا دارد فراوانی اهمیت

 پرورش و آموزش هواپیمایی، صنعت گردشگری، صنعت صنعت

 و بهبود، توسووعه و گذاردمی بسووزایی تأثیر هتلداری صوونعت و

 ولنز به رو و بالقوه نقش تواندمی رویدادها این جامع برندسازی

شور در خدماتی صنعت این شی به را ک  شدر به رو و بالفعل نق

از مفاهیم نو و جدید در صوونعت برندسووازی  یکی .کند تبدیل

سهم بازار،  ست که نقش مهمی در افزایش  سعه برند جامع ا تو

 Astrachan)تعداد مشتریان و ایجاد تمایز قابل ملاحظه دارد

& et al, 2018.)  نام، عبارت ، اصووطلا ،  برند سووازی جامع

به سووه که  سووت نشووانه، علامت، نماد، طر  یا ترکیبی از آنها

شرکت یا  شکل شخص و برند  صول یا خدمات، برند  برند مح

تمایز قابل  تا نسوووبت به رقبا   سوووازمان نموند پیدا می کند 

سی ایجاد کند) سعه برند جامعه  (. Yu & et al,2018لم تو

شامل سه جز  اساسی برندسازی شخصی، برندسازی شرکتی و 

ست ترکیبی بر  مدل یک ایجاد .برندسازی محصول و خدمات ا

سووازمانی،  شووخصووی، برندسووازی برندسووازی س سووه نو اسووا

 هم مدل یک ایجاد در تواند( میمحصولات) خدمات برندسازی

 های برگزارکنندهسووازمان در جامع برندسووازی در موثر افزای

شگاهی رویدادهای شی غیردان شور در آموز  در تمایز ایجاد و ک

 ,McLaughlin & et al)بسوویاری کند کمک صوونعت این

بسوویاری از کشووورها امروزه نیازهای آموزشووی خود را . (2018

جهووت بهبود رشوووود کیفی و کمی خود از طریق برگزاری 

آموزشوووهای کوتاه مدت و از طریق همایش ها یا سووومینارها 

. رواج این نو  (Dixit, & Sharma, 2017)تامین می کنند

آموزشووها موجظ وهور شوورکت ها یا سووازمانهای اراده دهنده 

شی  ضاً خدمات آموز ست که بع شده ا شگاهی متعددی  غیر دان

سخت  سیار  سازمانهای بی کیفیت از با کیفیت را ب شخیص  ت

می سووازد. یکی از اسووتراتژیهایی که سووازمانهای برگرازکننده 

شی غیر  سازمانهای آموز سمینارها و به طور کلی  شها و  همای

را از یک دیگر متمایز ساخته و تشخیص استفاده از دانشگاهی 

نها را برای مشووتریان تسووهیل می کند برند سووازی خدمات آ

خدماتی، شرکتی و شخصی و یا به طور کلی برند سازی جامع 

در آنهاست. استراتژی که در صورت تمرکز بر روی آن می توان 

شگاهی  شهای غیر دان شتریان آموز سهم بالایی از بازار جذب م

سازی جامع  . (Wong, 2017)را به خود اختصاص دهد برند 

سوووازمانهای برگزار کننده آموزشوووها یا همایش های غیر  به

شمندی، احترام، تمایز مثبت و  شگاهی کمک می کند تا ارز دان

هویت یگانه  خود را در ذهن مشوووتریان نهادینه سووواخته و 

مشوووتریان خود را به مدت طولانی تری حفر کرده و در عین 

 Wilkins & etحال مشووتریان بالقوه بیشووتری جذب کنند)

al, 2017 .)جام  برندسوووازی مدل یک خلق و تحقیق این ان

 کشوووور در غیردانشوووگاهی آموزشوووی رویدادهای برای جامع

 رضوووایت رویدادها، افزایش این اثربخشوووی افزایش در تواندمی

 انتظارات با رویدادها این اهداف شووودن مخاطبین، هماهنگ

 .کند کمک بیشتر انسجام و کنندگانشرکت
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ای نو و جدید در برندسازی و توسعه برند جامع مفهوم و مسئله

صوونعت برندسووازی بوده که در افزایش سووهم بازاری و تعداد 

 . کندمشوتریان و ایجاد تمایزی قابل ملاحظه بسویار کمک می

اسوواسووی تشووکیل دهنده و   جز 3این نو  برندسووازی شووامل 

کلیدی بوده که عبارتند از  الف( برندسوووازی شوووخصوووی ب( 

 برندسوووازی شووورکتی ج( برندسوووازی محصوووول و خدمات

(Merrilees, 2017).  در توسوووعه برند محصوووولات و برند

مد شووورکتی هادی توسلیکی از مهمترین    های پیشووون

Lindstrom (2002) او اعتقاد دارد که برای، اراده شده است 

ا ر توسوعه برند یک سوازمان و کمپانی مفهومی به نام هرم برند

ضوعات پایه سی در باید در نظر گرفت. این هرم به مو سا ای و ا

شاره خواهد داشت. پایه این مدل ینیپا ترین سطح برندسازی ا

شامل محصول، علامت تجاری و جایگزاری بوده که توسط خود 

مبنای محصوووول و کمپانی تنظیم خواهند شووود. جایگزاری بر 
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شد. مفهوم وفاداری برند  نیز دقیقاً  علامت تجاری انجام خواهد 

در همین ضووولع رابط بین بازار هدف و علامت تجارت شوووکل 

قدر (Schroeder, 2017)گیردمی چه  که هر  نا  بدین مع  .

رابطه بین علامت تجاری با گروه هدف تقویت شوووود، وفاداری 

شتری خواهد گرفت صول واژة .برند نیز قدرت بی شاره مح  به ا

 آنها به و فراهم مشوووتریان برای هاشووورکت که دارند چیزهایی

ده ندمی ارا عاریف. (Theurer & et al, 2018)کن یادی ت  ز

 محور اما. است شده اراده محصول دهنده تشکیل اجزای دربارة

خدمات، به طور سوونتی . اسووت واحد موضووو  یک آنها تمامی

ناصوووری توصووویف می ندبعنوان ع بل لمس شوووو قا  که  غیر

)ناملموس( هسوتند. به یک خدمت، با توجه به ماهیت غیرقابل 

شی، نمیلمس صورت یک   ایبر مبن  عینی نگاه کرد، و توان ب

صل، قابل تکثیر و تجدیدپذیر نمی شدهمین ا  Hajli & et)با

al, 2017) به خدمت بصوووورت یک فعالیت یا فرآیند نگاه .

تد. افکیتی در مورد آن اتفاق نمیشود و هیچگونه انتقال مالمی

های ملموس و ناملموسی برندسازی محصول شامل همه ارتباط

اسوووت که مشوووتریان در مورد برند یک محصوووول دارند. این 

شامل کیفیت، قیمت، ویژگیمی صویر تواند  صیت و ت شخ ها، 

. برندهای (Astrachan & et al, 2018)باشوووندبرند می

یرند و احتمالا ارتباطاتی را با گمحصووول مشووتریان را هدف می

جاد می خاص ای ند. از این رو تلاشمحصوووولاتی  مای های ن

های بازاریابی متمرکز اسوووت که بازاریابان بر توسوووعه فعالیت

ارزش را برای بندی به همراه دارند که تصویر را از دید مشتری 

به دلیل  (.Shama & Hasan, 2010بخشوووند )بهبود می

ژوهشووگران بازاریابی و دسووت اندرکاران اهمیت برندسووازی، پ

بیشتر از گذشته درگیر برندسازی  به عنوان ابزاری برای تمایز 

اند. با این حال، بازاریابان وقتی که مسووأله ارزیابی ارزش شووده

سنجش برای یک برند مطر  می شیده قابل  شود به چالش ک

های کیفیت برند محصووول از کارهای شوووند. عمده سوونجهمی

. (Indurkar, 2017)اندبه رفتار مشتری برگرفته شده مربوط

Aaker (2009) های اصلی دارایی ابعاد زیر را به عنوان حطیه

( آگاهی از نام برند، 1در تعیین کیفیت برند معرفی کرده است  

شده و 3( وفاداری به برند، 2 ( ارتباطات برند. 4( کیفیت درک 

کیفیت برند  این جنبه روش مشوووتری محور را برای سووونجش

شرکت به طور  کند.ارایه می وقتی مشتری در مورد محصول و 

ست می شتری به د شرکتی به کلی دانش بی سازی  آورد، برند

طور فزاینده ای اهمیت یافته و مورد توجه دانشمندان بازاریابی 

می یرد )قرار  برنوود  (.Shama & Hasan, 2010گ یووک 

شوورکتی چیزی بیش از نمود بیرونی سووازمان از جمله نام آن، 

 هایی استلوگو و نمود تصویری آن است، این برند هسته ارزش

کنند. برند شوورکتی برداشووت کلی در که شوورکت را تعریف می

شان  ست که به صورت هویت کلی شرکت ن مورد یک شرکت ا

دسازی شرکتی (. از این رو، برنBalmer, 2006شود )داده می

های داخلی و خارجی در مورد شووورکت اسوووت شوووامل نگرش

(Yakimova & et al, 2017.)  شامل شرکتی  سازی  برند

های ناملموسووی اسووت که ارتباط مسووتقیمی با محصووول مؤلفه

ندارند از جمله مسئوولیت اجتماعی، روابط با کارکنان و اعتماد 

د گیرنیشرکتی. برندهای شرکتی مخاطبان متعددی را هدف م

تامین  عه و  جام گذاران و  قانون عان،  نان، ذینف کارک له  از جم

کنندگان و نیز مشووتریان. برندسووازی شوورکتی ارتباطی به یک 

ما ویژگی ندارد ا خاص  یتمحصوووول  های مشوووترک ها و مز

با مردم، ارزش های اجتماعی و محصوووولات شووورکت، روابط 

 ز مدلنماید بخش دیگری اهای شوورکتی را یکپارچه میبرنامه

برندسوووازی جامع تأکید فراوانی بر برندسوووازی شوووخصوووی با 

های برجسووته جهانی همچون اسووتیو جابز، الگوبرداری از مثال

 برندسازی شخصی فرآیندیبیل گیتس و ریچارد برانسون دارد. 

سط آن، افراد و تخصص ست که تو شان مثل برندهای تجاری ا

ر حالی که د (.Lair & et al, 2005) شوندگذاری میعلامت

باره خودبهبودی و تکنیک مدیریت خودیاری، در قدیمی  های 

صحبت می صی  شخ سازی افزایش مهارتهای  کرد، مفهوم برند

 آیدگوید موفقیت از خود محصووول بدسووت میشووخصووی، می

(Ashworth & Kavaratzis, 2018.)  برند شوووخصوووی

ای صووورف همانند برند شووورکتی یک فرآیند  بازاریابی حرفه

های شووود. برند شووخصووی بجای شوورو  فرآیندیمحسوووب نم

به عنوان مثل بخش بازار، هدفبازاریابی  ید، بندی  گذاری، تول

یمووت خودش شوووورو  ق فرد از  یف  عر ت گووذاری و...، بووا 

. بدین صووورت که فرد (Wilkins & et al, 2017)شووودمی

در ابتدا باید آنچه را که برایش اهمیت دارد و آن چیزی که وی 

سازد تعریف کند و سپس برند شخصی را فرد میرا منحصر به 

که تعریف کرده اسوووت بسوووازد بر اسووواس آن ارزش هایی 

(Haubert & Rumpersad, 2008برای .) برند سووواخت 

. باشیممی فردیهای شایستگی بهبود و کسظ نیازمند شخصی

 تقسووویم رفتاری و فنی مقوله دو به را محققان شوووایسوووتگی

 دارد اطارتب انجام کار به فنی دانش یا فنی شایستگی. کنندمی

 .دارند توجه کار انجام چگونگی به رفتاریهای شوووایسوووتگی و

شتر سی مؤلفه سه که محققان معتقدند بی سا  یریگ شکل در ا

 . نگرش و دانش، مهارت از؛ عبارتند که دارند نقشها شایستگی
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 پیشینه پژوهش -3

Ubrat & Kline (2012)   پژوهشی مروری با عنوان هویت

شوورکت، برندسووازی شوورکتی و شووهرت شوورکت  ترکیظ و 

شاف، تعریف،  یکپارچگی انجام دادند.  هدف از این پژوهش اکت

شهرت  شرکتی و  سازی  شرکت، برند سیم هویت  ترکیظ و تر

ها، تمایز شووورکت در چارچوبی مفهومی جهت ابعاد این سوووازه

نان بودبین آن نان در چارچوبی مفهومی ها و روابط درونی آ . آ

شرکت و  شرکتی تابعی از هویت  سازی  خود دریافتند که برند

( پژوهشی 2006) Balmer& Griser شهرت شرکت است. 

با عنوان بازاریابی شرکتی  یکپارچگی هویت شرکت، برندسازی 

شرکت  شهرت  شرکت و  صویر  شرکت، ت شرکتی، ارتباطات 

شرکت،  انجام دادند. نتایج این مقاله بر یکپارچگی نقش هویت 

برندسووازی شوورکتی، ارتباطات شوورکت و شووهرت شوورکت در 

تأکید دارد.  در  Suh & et al (2013)بازاریابی شووورکت 

ستگی هیجانی و  شرکت، دلب سازی  سی برند شی به برر پژوه

های پژوهش وفاداری برند در برندهای لوکس پرداختند.  داده

نفر از مشووتریان برندهای لوکس گردآوری شوود. جهت  282از 

ها از مدل معادلات سووواختاری اسوووتفاده تجزیه و تحلیل داده

ی تگکردند. نتایج نشووان داد که برندسووازی شوورکت بر دلبسوو

 Buil & etهیجانی و وفاداری مشووتریان به برند تأثیر دارد. 

al (2013 در پژوهشوووی به بررسوووی نقش تبلیغات و ارتقای )

فروش بر ایجاد ارزش ویژه برند پرداختند. آنان در پژوهش خود 

دریافتند که نتایج نشووان داد که آگاهی از برند و تداعی برند بر 

به Lee& Back  (2008) .ارزش ویژه برند تأثیرگذار هستند

های پیش بین ارزش برند پرداختند. به نظر این بررسووی متغیر

دو، متغیرهای بسیاری چون ارزش ادراک شده، تصورات ذهنی 

در باره برند، و مخصووووصووواً ارایه خدمات با کیفیت از جمله 

 &Usakli بوواشووونوود.بین ارزش برنوود میمتغیرهووای پیش

Baloglu (2011) ررسی اثر شخصیت برند در پژوهشی به ب

یل  تایج تحل ند.  ن ند پرداخت قای فروش بر ارزش ویژه بر و ارت

مسیر نشان داد که نتایج نشان داد که شخصیت برند بر ارزش 

ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. اما تأثیر ارتقای فروش 

نادار بود. ند منفی و مع ( در 1393پور )علی بر ارزش ویژه بر

ناسووایی فرآیند برندسووازی شووخصووی برای پژوهشووی به شوو

کارآفرینان پرداختند. این پژوهش از منظر هدف کاربردی بوده 

گیرد و در آن از روش های کیفی قرار میو در زمره پژوهش

تحقیق روایتی استفاده شده است. فرآیند شناسایی در پژوهش، 

بخش  26بخش اصوولی و  6فرآیند برندسووازی شووخصووی را در 

ده است که عبارتند از  پدیده اصلی )تعریف هویت فرعی قرار دا

اصووول، انتخاب بازار بکر، اتخاذ شووویوه متفاوت در انجام کار، 

شرایط علی )ویژگی شار، حفر، تکامل(،  شخص، انت های ذاتی 

های ای )گروهمحیط خانوادگی و الگوی نقش(، شووورایط زمینه

ست سیا شرایطهای دولت، فرهنگ جمعگذاریاجتماعی،   گر(، 

گر )قوانین و مقررات، شوورایط سوویاسووی و دولت حاکم، مداخله

کارگیری  ها )ب ماعی(، راهبرد های اجت جار ها و هن تار سوووواخ

سووازی ابزارهای مناسووظ برای تصووویرسووازی از خود، شووبکه

اجتماعی، کسووظ تخصووص، ابزار هویت تعریف شووده در رفتار، 

 شانتقال مسئولیت اجتماعی(، پیامدها )افزایش مشتریان، افزای

اعتبار فرد، تسهیل پیشرفت فرد، اهرم کردن برند به حوزه های 

ای هکاری جدید، کسظ رضایت درونی، سنگین شدن مسئولیت

در پژوهشوووی به  Matos & et al (2017) اجتماعی فرد(.

شرکت بر ارزش  صویر  سی تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی و ت برر

عووات افزاری صووونعووت فنوواوری اطلاویژه برنوود در بخش نرم

تصووویر شوورکت به عنوان متغیر پرداختند. نتایج نشووان داد که 

میانجی مهمترین نقش را در فرایند ایجاد ارزش ویژه برند ایفا 

کند و خدمات پس از فروش، قیمت و ترفیع به واسووطه این می

متغیر بر ابعاد ارزش ویژه برند تاثیر گذارند و از بین ابعاد ارزش 

شووده و وفاداری به برند بر ارزش ویژه ویژه برند، کیفیت ادراک 

نادار و مثبت اعمال می تاثیر مع ند  نده دل . کندبر عماری و ز

ارزیابی تاثیر واسطه ای تصویر ( در پژوهشی به بررسی 1391)

 ذهنی برند بین شووخصوویت و نگرش به برند با ارزش ویژه برند

برای بررسوووی روابط علی بین ابعاد ارزش ویژه برند، پرداختند. 

مدل یابی معادلات سووواختاری و تحلیل عامل تاییدی مورد 

شده، یک  ست. برای آزمون مدل طراحی  ستفاده قرار گرفته ا ا

نه  نه گیری خوشووووه ای از بین  432نمو با روش نمو نفری 

های بزرگ محصووول شووکلات در ایران مراجعین به فروشووگاه

انتخاب و مورد بررسووی قرار گرفته اند. نتایج حاصوول از تسووت 

ل حاکی از آن اسووت که تصووویر ذهنی برند مهمترین عامل مد

اشد. بتاثیرگذار در ایجاد ارزش ویژه برند در صنعت شکلات می

های گردآوری شده، تاثیر واسطه علاوه بر این، با استناد به داده

ای تصووویر ذهنی برند، در شووکل گیری ارزش ویژه برند، مورد 

  .تایید است
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های تشکیل دهنده الگوی برند سازی جامع ها و زیرمؤلفهمؤلفه

 غیر دانشگاهی های برگزارکننده رویدادهای آموزشیسازمان در

 کدامند؟

سازی جامع در سظ برند  های برگزارکننده سازمان الگوی منا

 کدام است؟ رویدادهای آموزشی

سازی جامع در شده برای برند  های سازمان آیا الگوی طراحی 

اعتبار مناسوووظ برخوردار  رگزارکننده رویدادهای آموزشوووی ازب

 است؟

 

 روش تحقیق-5

حاضووور آمیخته )کیفی و کمی( از نو   روش تحقیق پژوهش 

اکتشوووافی اسوووت. در طر  تحقیق آمیخته اکتشوووافی در این 

تدا از طریق یاز   تحقیق اب روش تحقیق کیفی اطلاعات مورد ن

ند برای الگوی جامع در آبر مانفرینی  نده سووواز های برگزارکن

گردآوری شووده و روابط  غیر دانشووگاهی رویدادهای آموزشووی

متغیرهای مدل مشوووخص شووود. این شوووناخت اولیه امکان 

مل مؤثر بر صوووورت با عوا طه  هایی( در راب یه ) ندی فرضووو ب

برندسازی جامع فراهم کرد. در همین ارتباط در پژوهش حاضر 

شد. این 1از نظریه داده بنیاد ستفاده   روش جهت طراحی الگو ا

ستقرایی تحقیق روش یک سیری و عام، ا ست تف سط که ا   تو

اسوووت. پس از این مرحله  آمده وجود به اشوووتراوس و گلیزر 

های تحقیق کمی یعنی معادلات با اسوووتفاده از روش ینمحقق

های حاصوول از مرحلک کیفی  را آزمون کرده و سوواختاری، داده

 د. ندهومی پژوهش را مورد سنجش قرار میاعتبار مدل مفه

 

 و نحوه نمونه گیرینمونه  ،جامعه -5-1

و  آموزشحوزه خبرگان  شوواملجامعه آماری در بخش کیفی  

 روشدر بخش کیفی گیری باشووند. روش نمونهمی برند سووازی

یه انتخاب موارد  گیری هدفمند اسوووت در نمونه پا این روش 

های مطالعه وماهیت هدفبه با توجه پژوهشووگر نمونه توسووط 

توان از قبل مشخص نمی. در روش مصاحبه تحقیق استوار است

که چه تعداد افراد بایسووتی در مطالعه ما انتخاب شوووند تا  ردک

پدیده مورد علاقه در مطالعه کیفی به طور کامل شوووناسوووایی 

آوری اطلاعات تا زمانی ادامه آل ما به جمعشوووود. به طور ایده

نفر از  13در بخش کیفی  .برسویم به نقطه اشوبا دهیم که می

مورد مصاحبه قرار گرفته و و برند سازی خبرگان حوزه آموزش 

داده های لازم گردآوری گردید. در حقیقت در مصاحبه شماره 

سیدند.  13 شبا  نظری ر جهت اطمینان از روایی محققین به ا

سازی های بررسی توسط اعضا ، مثلثپژوهش، محقق از روش

نابع داده کاران برای تعیین روایی م بازبینی توسوووط هم ها و 

صلاحات مورد نر به عمل آمده  شده و ا ستفاده  پژوهش خود ا

برای پایایی داده های به دست آمده در بخش کیفی نیز  است. 

ی بازآزمون و پایایی ببین دو کد از روش های محاسوووبه پایای

شان از پایایی  شده و یافته های این دو ازمون ن ستفاده  گذار ا

 داده های کیفی دارد. 

موودیران، معوواونووان و کلیووه جووامعووه آموواری در بخش کمی 

سازمان سان آموزش   شنا همایش های  های برگزار کننده کار

شگاهی  تعداد شرکت برگزار کننده  40ازبین  بودند که غیر دان

سان آموزش به ابزارهای نفر از  407 شنا مدیران، معاونان و کار

پژوهش پاسوووا داند. این تعداد با فرمول نمونه گیری کوکران 

قه ای انتخاب  نه گیری طب به روش نمو تخمین زده شوووده و 

 شدند. 

 

 هاابزار گردآوری داده -5-2

و  یاز ابزار مصوواحبه اکتشوواف یفیدربخش ک حاضوور قیدر تحق 

ستفاده  افتهیساختار مهین ست. ا پژوهش با رجو   نیدرا شده ا

به صوورت  و سووالات پژوهش طراحی شوده  قیتحق اتیبه ادب

از  بعدپرسوویده شوود.  از خبرگان یو  رو در رو و فرد یحضووور

ها و در مقوله یبه اشوووبا  نظر دنها و رسووویاتمام مصووواحبه

نه هایمعرف به، یمورد بررسووو یپژوهش در نمو  هامصووواح

 محوریدر بخش بعدی کدهای اولیه و . شد پیو تا یسازادهپی

مورد شووناسووایی قرار گرفت و در ادامه نیز کد های اسووتخراج 

 شده در زیر مجموعه تم های مورد نظر دسته بندی شد. 

سنجش متغیرهای در بخش کمی  شنامه  پژوهشبرای  س از پر

ساس مؤلفه ساخته بر ا صاحبهمحقق  ستخرهایی که از م اج ها ا

 58متغیر و  28این پرسووشوونامه دارای شوود، اسووتفاده گردید. 

متغیر متغیرهای تشووکیل دهنده مدل  28این سوووال اسووت. 

شد که عبارتند از  صالتی، ستگیشامفهومی پژوهش می با  ،ا

 نگرش، ریفراگ خدمات، دادیرو یبرگزار تیمز، بودن ای حرفه

 کیاستراتژ

ش یروین رم ن و افزار سخت زاتیتجه، ارتباطاتی، ابیبازاری، دان

 یبرندسووازی، شووخصوو یبرندسوواز، انیحامی، مال منابعافزاری، 

 طیشووورا، جامع ینیبرندآفری، شووورکت یبرندسووواز، محصوووول

، نینو ی هایفناوری، اسیس طیشرای، اقتصاد طیشرای، اجتماع



 

 79/  1397، پاييز 114فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره 

 
ضا، مجوز، رمترقبهیغ حوادثها،  میتحر ی، ماندگارمندی،  تیر

ماع تیحمای و برتر، تیموفق باشووود. برای تعیین اجت ی می 

یل  روایی ابزار بخش کیفی از روایی محتوایی و همچنین تحل

ست. برای تعیین پایایی ابزارهای  شده ا ستفاده  عاملی تاییدی ا

شکل اجرای اولیه  اندازه گیری نیز از ازمون الفای کرونباخ و به 

اسووتفاده شووده و پس از تعدیلات لازم پایایی ابزارها نیز تایید 

س ت. درج نتایج روایی و پایایی به دلیل حجم زیاد یافته شده ا

 ها در این مقال امکان پذیر نمی باشد. 

 یافته های پژوهش -6

 یافته های کیفی -6-1

نفر از خبرگان  13مصاحبه با  از حاصل اطلاعات بخش این در 

دانشوووگاهیان متخصوووص در حوزه آموزش و برندآفرینی در و 

در زیر مجموعه مقوله  است کدبوده است 780شامل  کشور که

. به دلیل شوندمی اراده تفکیک به گرفته اند قرار های مورد نظر

عداد  یاد کدها و مقوله های اسوووتخراج شوووده فقط ت حجم ز

 درشنایی خوانندگان درج شده است. آمحدودی از آنها جهت 

های تم در مقارن و مشووابههای مقوله گردید تلاش بعدی گام

صلی ساس گیرند بر جای ا شتراک ا  با مقولات که مفهومی ا

 استخراج تری انتزاعی مفاهیم شکل ها، بهداشتند، تم یکدیگر

 به اولیه مقولات و مفاهیم جدول تنظیم و از تهیه شدند. پس

 انجام از حاصوول اطلاعات کیفی تحلیل نخسووت گام عنوان

صاحبه، برای تکمیل صله فرآیند، مفاهیم این م  سطح در حا

ست جهت تر تجریدی و بالاتر صلی، گروههای تم به یابی د  ا

 شده، مقولات بندی گروه مقولات مقایسه از شدند. پس بندی

 بر و شدند بندی دسته کلی یک مضمون در یکدیگر با مرتبط

ناوین اسوووواس یه در موجود ع فاهیم یا مرتبطهای نظر  م

ها مضومون این برای کلی تحقیق، عناوین ادبیات از برخاسوته

.شد گرفته نظر در

 

 مفاهیم و مقوله های استخراجی از مصاحبه های پژوهش -1جدول 
 مفاهیم مقوله مفاهیم مقوله

 

 شایستگی

 سابقه فرد اصالت های بین رشته ای سخنرانانتسلط

 خوشنامی ایهای حرفهشایستگی

 خلاقیت بیانفن 

 داشتن ایده تازه مهارت اراده

 شعار فردی خلاقیت در اراده

 مزیت برتر نسبت به دیگران داشتن قدرت تفهیم مطالظ

های منحصربه فرد در برگزاری خدمات تمرکز بر ویژگی مزیت برگزاری رویداد بندی سخنرانیزمان ای بودنحرفه

 آموزشی

 پیشنهادهای منحصربه فرد خدماتی هاترتیظ سخنران

اراده خدمات با کیفیت و ارزش آفرین در برگزاری  محتوای سخنرانی

 خدمات آموزشی

 ایجاد واحد تحقیق و توسعه برای توسعه خدمات جدید نحوه عرضه سخنرانی

در نظر گرفتن زمان مناسظ برای برگزاری 

 همایش

 کشف حیطه های خدماتی آموزشی خلاقانه

  

خدمات 

 فراگیر

مند در اراده خدمات آموزشی داشتن نگرش نظام نگرش استراتژیک داشتن الگوی جامع در اراده خدمات

 غیردانشگاهی

دارا بودن بینش جامع و بلندمدت در اراده خدمات  استمرار در بهبود مستمر خدمات

 آموزشی غیردانشگاهی

تمرکز بر اهداف بلندمدت در اراده خدمات آموزشی  ایجاد فرهنگ مشتری محوری در اراده خدمات

 غیردانشگاهی

پاسخگویی به نیازهای تمام اقشار مختلف 

 مخاطبین

 هاتبدیل تهدیدها به فرصت
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نگرانه بر تحولات جهانی )محیط و تمرکز جامع

 صنعت(

داشتن نگرش و دیدگاه سیستمی در جذب و اراده 

 محتوا به مخاطبان

 گرایانهانداز بلندمدت و واقعداشتن چشم آموزشی فراگیراراده محتوای 

تعیین قیمت رقابتی برای اراده خدمات آموزشی به  بازاریابی ناماستفاده از افراد متخصص و صاحظ نیروی دانشی

 مخاطبان

 های آموزشیپذیری در تخمین هزینهانعطاف استفاده از سخنرانان دارای برند

های مناسظ تبلیغاتی برای معرفی استفاده از استراتژی توسعه نیروهای برندسازجذب، استخدام و 

 خدمات

های متنو  برای شناساندن خدمات به کاربست رسانه جذب نیروی انسانی خلاق و نوآور

 مشتری

-جلظ مشارکت سخنرانان کلیدی یا آموزش

 دهندگان برنددار

 رهاستفاده از نیروهای فروش و بازاریابی خب

های مشابه گسترش ارتباطات با شرکت ارتباطات

 خارجی

افزاری تجهیزات سخت

 افزاریو نرم

استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات جهت معرفی 

 خدمات و اراده محتوای آموزشی

افزارهای آموزشی مناسظ و با مجهزبودن به سخت همکاری مشترک با مؤسسات برتر آموزشی

 کیفیت

های اطلا  رسانی برای ارتباط با تکنیک 

 مخاطبان

 افزارهای آموزشیاستفاده از نرم

دارای بودن ارتباطات حسنه با سخنرانان 

 مشهور داخلی و خارجی

های اطلاعات و ارتباطات در اراده استفاده از زیرساخت

 محتوای آموزشی

ها و نهادهای آموزشی ارتباط با سازمان

 غیردانشگاهی پیشگام

 های مناسظ و کاربرپسندسایتمجهز بودن به وب

برگزاری رویدادهای آموزشی مشترک با 

 های آموزشی خارجیسازمان

افزارهای آموزشی متناسظ با نیازهای استفاده از نرم

 مخاطبان

 

 

گذاران صنعتی و تأمین منابع مالی از سرمایه منابع مالی

 خدماتی کشور

 هایهای دیگر در اراده برنامهنتشویق و مشارکت سازما حامیان

 آموزشی به مخاطبان

بندی مناسظ برای اراده استفاده از نظام بودجه

 های آموزشیبرنامه

 های خاصهای دولتی در زمینهاستفاده از حمایت

ها با استفاده از راهکارهای تأمین هزینه

 اثربخش

های آموزشی خارجی برتر در اراده مشارکت با سازمان

 هابرنامه

تأمین منابع مالی با اراده خدمات نوآورانه و با 

 کیفیت

 های مالیگذاران به حمایتتشویق سرمایه

های جلظ مشارکت مالی دولتی در اراده برنامه

 آموزشی

های خصوصی در برگزاری های بخشاستفاده از حمایت

 رویدادهای آموزشی

های با جلظ حمایت بخش خصوصی در اراده برنامه های خدمات آموزشیتأمین اثربخش هزینه

 هدف کسظ سود متقابل

حوادث 

 غیرمترقبه

المللی بین کشورهایی که های بینوجود تنش

برای محتوای آموزشی خاص تبادل سخنران 

 کنند.می

های مربوط به صدور مجوز تغییر مستمر بخشنامه مجوز

 رویدادهای آموزشی

برگزاری رویدادهای تغییر قوانین مربوط به 

 آموزشی در کشور مبدأ

عدالتی در اراده مجوزهای برگزاری رویدادهای بی

 آموزشی

رخ دادن حوادث طبیعی مؤثر بر برگزاری 

 رویدادها

طولانی شدن فرآیندهای صدور مجوزهای برگزاری 

 رویدادهای آموزشی
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ر المللی مؤثر بهای غیرمترقبه بینوقو  بحران

 رویدادهابرگزاری 

-عدم صدور مجوز ورود و خروج برای سخنرانان بین

 المللی

-طر  دعاوی قضاوی بین مؤسسات مشارکت

 کننده در برگزاری آموزش

بروکراسی طولانی مدت در صدور مجوزهای برگزاری 

 رویدادهای آموزشی غیردولتی

تحریم بودن ایران در وارد کردن تجهیزات  هاتحریم

 آموزشی

 شناخت گرایشات اجتماعی اعیشرایط اجتم

تحریم سخت افزاری و نرم افزاری آموزشی از 

 سوی کشورها

 تناسظ موضو  و فعالیت با شرایط اجتماعی جامعه

عدم اراده خدمات مؤسسات آموزشی بین 

 المللی در شرایط تحریم به ایران

 احساس نیاز به موضو  از سوی جامعه و مردم

آموزشی خاص در  عدم دسترسی به تجهیزات 

 شرایط تحریم به ایران

 محوریت قرار دادن نیازهای جامعه

ممانعت از همکاری سخنرانان برتر با مؤسسات 

 آموزشی

 تناسظ محتوای آموزشی با فرهنگ جامعه

شرایط 

 اقتصادی

توجه به نیازهای اشتغال و تحقق آن در 

 برگزاری همایش

مشارکت با برخی از ایجاد شرایط سیاسی جهت  شرایط سیاسی

 های آموزشیکشورهای همسایه در برگزاری دوره

برآورده کردن نیازهای کارآفرینی در اراده 

 محتوا و نو  آموزش

وجود روابط بین المللی مناسظ با کشورهای پیشگام در 

 امر آموزش

توجه به ارتقا  درآمد افراد در اراده محتوای 

 آموزشی

کشورها برای تبادل محتوای نامه بین وجود تفاهم

 آموزشی جدید

وری نیروی انسانی در محور قراردادن بهره

 های آموزشیبرنامه

ایجاد فضای باز از سوی دولت برای رقابت اثربخش بین 

 مؤسسات برگزارکننده رویدادهای آموزشی

توجه به نیازهای اشتغال و تحقق آن در 

 برگزاری همایش

مشارکت شرکت های خارجی  نبود موانع سیاسی برای

 در برگزاری دوره های آموزشی خاص

 ای ماندن برندحرفه ماندگاری بخش برای مخاطبانایجاد تجربه رضایت مندیرضایت

 پویا بودن برند برآورده کردن انتظارات مخاطبان

 ماندگاری در تازگی های شغلی مخاطبانمحقق کردن نیازمندی

-رویدادها از بهبود تواناییخشنودی مخاطبان 

 های شغلیها و شایستگی

 پایایی در تنو  خدمات

های زندگی ارضای نیازهای مربوط به مهارت

 مخاطبان

 سازگاری با تحولات جهانی

 های نوینبرتری در استفاده از تکنولوژی برتری موفقیت در نهادینه سازی برند موفقیت

 برتری در جذب مخاطبان بالقوه انتظارات مشتریانموفقیت در برآورده کردن 

موفقیت در جذب مخاطبان جدید به برند 

 خود

 مداریبرتری در مشتری

موفقیت در حفر مخاطبان فعلی برند 

 برگزارکننده

 برتری در کیفیت

 برتری در بهبود مستمر موفقیت در بهبود عملکرد در برندسازی

همانگونه که ذکر شووود در بخش کدگذاری محوری کدهای 

بدسووت آمده در بخش کدگذاری آزاد مورد بررسووی و مطالعه 

ها یا گیرد و کدهای مرتبط و مشووابه با هم در دسووتهقرار می

سته بندی میمقوله  از ترتیظ پسشوند. بدینهای بزرگتری د

 همشاب هایمصاحبه، پاسا از های حاصلپاسا مداوم مقایسه

شابه مفاهیم و تنظیم ستخراج هااز آن م  دادن انجام با. شد ا

تحقیق در پاسوووا به عوامل مؤثر اختصووواصوووی  از مرحله این
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ای بودن، مزیت برگزاری رویداد، )شووایسووتگی، اصووالت، حرفه

خدمات فراگیر، نگرش اسوووتراتژیک و نیروی دانشوووی(، عوامل 

باطات، تجیهزات سوووخت یابی، ارت بازار افزاری و مؤثر عمومی )

ای )شووورایط افزاری، منابع مالی و حامیان(، شووورایط زمینهنرم

(، های نویناجتماعی، شرایط اقتصادی، شرایط سیاسی، فناوری

له مداخ مل  ها( و گر )تحریمعوا به، مجوز ها، حوادث غیرمترق

ضایت مندی، ماندگاری، موفقیت، برتری و حمایت پیامدهای )ر

یعنی برندآفرینی جامع و ابعاد اجتماعی( بر اساس پدیده اصلی 

 در منظور به این.شخصی، محصول و شرکتی برندسازی است

 و کوربین که پارادیمی از استفاده کیفی، با تحقیق روش قالظ

 را شده استخراج مقولات نقش اندکرده اراده (2007) استراس

 پارادایمی مدل. نمودیم شووناسووایی پارادایمی مدل قالظ در

 :است زیر اجزای دارای

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 یافته های بخش کمی -6-2

در این بخش از پژوهش جهت آزمون تجربی مدل پرسووشوونامه 

 407های پژوهش که در بخش ابزار پژوهش اشاره شد در بین  

سان آموزش  سازمانهای برگزار نفر از مدیران، معاونان و کارشنا

کننده رویدادهای آموزشوووی غیر دولتی به اجرا در آمده و ابتدا 

با اسوووتفاده از ازمون تحلیل  جهت اطمینان از روایی ابزار ها 

عاملی تاییدی و نرم افزار لیزرل مورد بررسوووی و اصووولا  قرار 

گرفت. در ادامه مدل مفهومی پژوهش با اسوووتفاده از نرم افزار 

ن قرار گرفت تا میزان ضوورایظ بین متغیرها و لیزرل مورد آزمو

 همچنین معناداری و عدم معناداری آنها مشخص شود.

شان می دهد که  شناختی ن صد  39/63یافته های جمعیت  در

دهندگان را درصوود پاسووا 61/36پاسووا دهندگان را  مردان و 

درصوود لیسووانس،  75/42 علاوه بر ایندهند. زنان تشووکیل می

صد از پا 52/41 سانس و سادر دهندگان دارای مدرک فوق لی

 53/12 و باشوونددرصوود دارای تحصوویلات دکتری می 73/15

 10-6درصد  59/23سال،  5درصد از پاسا دهندگان کمتر از 

سال  20-16درصد  92/18سال،  15-11درصد  36/36سال، 

صد  60/8و  شتند 21در سن دا نتایج به در ادامه  . سال به بالا 

دل و تحلیل ضرایظ بین متغیرها و همچنین مربوط به آزمون م

 مدل اشاره می شود. شاخص های برازش 
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 (p < 0.05 ** p < 0.01 *ضرایب استاندارد شده مدل آزمون شده پژوهش)  -2شکل 
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 (p < 0.05 ** p < 0.01 *ضرایب تی مدل آزمون شده پژوهش) -3شکل 

ضوورایظ اسووتاندارد شووده بین متغیرهای پژوهش  2در شووکل 

نشان داده شده است. برای اطمینان از معنی داری ضرایظ نیز 

(. 3درحالت ورایظ تی نیز درج شووده اسووت)شووکل ضوورا مدل

معنی دار  05/0در سووطح  ±58/2تا  ±96/1ضوورایظ تی بالای 

ضرایظ تی بالاتر از  شند و  سطح  ±58/2می با معنی  01/0در 

ستند.  شکل  دار ه شاهده می  2و جدول  2همانطور که در  م

شووود نتایج حاکی از آن اسووت که شووایسووتگی بر برندسووازی 

شووخصووی تأثیر مثبت و معناداری دارد. اصووالت بر برندسووازی 

 . شخصی تأثیر مثبت و معناداری دارد

ای بودن بر برندسازی شخصی و برندسازی شرکتی تأثیر حرفه

مثبت و معناداری دارد. مزیت برگزاری رویداد بر برندسوووازی 

محصووول و برندسووازی شوورکتی تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

خدمات فراگیر بر برندسازی محصول و برندسازی شرکتی تأثیر 

ی رندسازی شخصمثبت و معناداری دارد. نگرش استراتژیک بر ب

 و برندسازی شرکتی تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

نیروی دانشی بر برندسازی محصول و برندسازی شرکتی تأثیر 

مثبت و معناداری دارد. بازاریابی بر برندسووازی شووخصووی تأثیر 

شرکتی مثبت  سازی  معناداری ندارد. اما تأثیر بازاریابی بر برند

دسووازی شووخصووی، برندسووازی و معنادار اسووت. ارتباطات بر برن

شوورکتی و برندسووازی محصووول تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

افزاری بر برندسووازی شووخصووی، تجهیزات سووخت افزاری و نرم

برندسازی شرکتی و برندسازی محصول تأثیر مثبت و معناداری 

 دارد.

 

 نتایج ضرایب مسیر و واریانس تبیین شده -2جدول 
 واریانس تبیین شده ضرایظ مسیر مسیر

 مندی از به روی رضایت

 برندآفرینی جامع
(48/13) **59/0 35% 
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 واریانس تبیین شده ضرایظ مسیر مسیر

 به روی ماندگاری از 

 برندآفرینی جامع
(75/12) **52/0 27% 

 به روی موفقیت از 

 برندآفرینی جامع
(57/11) **51/0 26% 

 به روی برتری از 

 برندآفرینی جامع
(93/10) **52/0 27% 

 به روی حمایت اجتماعی از 

 برندآفرینی جامع
(91/9) **45/0 20% 

 به روی برندآفرینی جامع از 

 برندسازی شخصی

 برندسازی محصول

 برندسازی شرکتی

 شرایط اجتماعی

 شرایط اقتصادی

 شرایط سیاسی

 های نوینفناوری

 هاتحریم

 حوداث غیرمترقبه

 مجوز

(10/5)**22/0 

(84/3)**15/0 

(46/3)**14/0 

(08/2)*11/0 

(79/2)**14/0 

(89/4)**20/0 

(40/4)**18/0 

(52/3-)**16/0- 

(78/2-)**14/0- 

(36/3-)**17/0- 

58% 

 به روی برندسازی شخصی از 

 شایستگی

 اصالت

 ای بودنحرفه

 نگرش استراتژیک

 بازاریابی

 ارتباطات

 افزاریافزار و نرمتجهیزات سخت

 منابع مالی

 حامیان

(27/5)**22/0 

(50/3)**17/0 

(29/6)**28/0 

(31/3)**15/0 

(51/0)05/0 

(98/2)**13/0 

(93/3)**19/0 

(24/2)*12/0 

(17/2)*11/0 

55% 

 به روی برندسازی محصول از 

 مزیت برگزاری رویداد

 خدمات فراگیر

 نیروی دانشی

 بازاریابی

 ارتباطات

 افزاریافزار و نرمتجهیزات سخت

 منابع مالی

 حامیان

(78/2)**14/0 

(53/2)*12/0 

(59/2)**13/0 

(80/2)**14/0 

(14/2)**11/0 

(51/2**12/0 

(86/2)**14/0 

(79/0)07/0 

49% 

 به روی برندسازی شرکتی از 

 ای بودنحرفه

 مزیت برگزاری رویداد

 نگرش استراتژیک

(01/3)**14/0 

(51/2)*12/0 

(84/2)**13/0 

(34/2)*11/0 

41% 
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 واریانس تبیین شده ضرایظ مسیر مسیر

 خدمات فراگیر

 نیروی دانشی

 بازاریابی

 ارتباطات

 افزاریافزار و نرمتجهیزات سخت

 منابع مالی

 حامیان

(94/3)**19/0 

(69/2)**13/0 

(39/2)*12/0 

(18/3)**15/0 

(68/0)06/0 

(79/3)**14/0 

* p < 0.05 ** p < 0.01 
 
 

منابع مالی بر برندسازی علاوه براین یافته ها نشان می دهد که 

شخصی و برندسازی محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد. اما 

یان بر  حام نادار نبود.  ندسوووازی شووورکتی مع تأثیر آن بر بر

برندسازی شخصی و برندسازی شرکتی تأثیر مثبت و معناداری 

 دارد. اما تأثیر آن بر برندسازی محصول معنادار نبود. 

زی جامع تأثیر مثبت و معناداری برندسازی شخصی بر برندسا

دارد. برندسووازی محصووول بر برندسووازی جامع تأثیر مثبت و 

معناداری دارد. برندسووازی شوورکتی بر برندسووازی جامع تأثیر 

مثبت و معناداری دارد. شوورایط اجتماعی بر برندسووازی جامع 

تأثیر مثبت و معناداری دارد. شوورایط اقتصووادی بر برندسووازی 

 و معناداری دارد.  جامع تأثیر مثبت

شوورایط سوویاسووی بر برندسووازی جامع تأثیر مثبت و معناداری 

ناوری بت و دارد. ف تأثیر مث جامع  ندسوووازی  های نوین بر بر

ناداری دارد. تحریم تأثیر منفی و مع جامع  ندآفرینی  ها بر بر

معناداری دارد. حوادث غیرمترقبه بر برندسوووازی جامع تأثیر 

 منفی و معناداری دارد. 

ناداری دارد. م تأثیر منفی و مع جامع  ندسوووازی  ها بر بر جوز

مندی تأثیر مثبت و معناداری دارد. برندآفرینی جامع بر رضایت

ناداری دارد.  تأثیر مثبت و مع ندگاری  ما جامع بر  برندآفرینی 

ناداری دارد.  بت و مع تأثیر مث یت  جامع بر موفق ندآفرینی  ر

بت و  تأثیر مث جامع بر برتری  ندآفرینی  ناداری دارد. بر مع

برندآفرینی جامع بر حمایت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری 

  دارد. 

شاهده می2همانطور که در جدول  صد واریانس  35شود م در

درصووود  26درصووود واریانس ماندگاری،  27مندی، رضوووایت

یت،  یانس موفق یانس برتری،  27وار درصووود  20درصووود وار

یت اجتماعی،  یانس حما ی 58وار انس برندآفرینی درصووود وار

درصوود  49درصوود واریانس برندسووازی شووخصووی،  55جامع، 

درصوود واریانس برندسووازی  41واریانس برندسووازی شوورکتی و 

 شود. شرکتی توسط متغیرهای مدل پژوهش تبیین می

شوواخصووهای برازش بدسووت آمده برای مدل آزمون شووده در 

در مدل برآورد  RMSEAدهد که شاخص نشان می 3جدول 

از سطح قابل قبولی برخوردار بوده و دیگر  066/0شده با میزان 

به ترتیظ  AGFIو ، CFI ،GFI ،NFIشوواخص برازش مانند 

همگی  در سوطح مناسوبی  90/0و  95/0، 92/0، 98/0برابر با 

دهد هسووتند و این مشووخصووه های نکویی برازش نشووان می

ین مدل برازش مناسبی های این پژوهش با ساختار عاملی اداده

 دارد. 

 

 های برازندگی مدل برازش شدهمشخصه -3جدول 
 ملاک برآورد مشخصه

 78/2 3> /df2 (df2/نسبت مجذور خی به درجه آزادی)

 066/0 08/0> RMSEA (RMSEAجذر براورد واریانس خطای تقریظ)

 92/0 9/0<GFI (GFIشاخص نکویی برازش)

 90/0 9/0<AGFI (AGFIشاخص تعدیل شده ی نکویی برازش)

 98/0 9/0< CFI (CFIشاخص برازندگی تطبیقی)

 95/0 9/0<NFI (NFIشاخص نرم شده برازندگی)
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 بحث و نتیجه گیری  -7

های سوووازمانفرینی جامع در آالگویی برای برندجهت طراحی 

از رویکرد غیر دانشوووگاهی  آموزشووویبرگزارکننده رویدادهای 

شیوه شد. بدین منظور ابتدا  کیفی و با طر   ستفاده  شافی ا اکت

فرینی آبرند  با اسوووتفاده از رویکردی کیفی و تحلیل تم الگوی

موزشوووی غیر آجامع در صووونعت خدمات برگزاری رویدادهای 

 تدوین شد.  دانشگاهی

به ازمون تجربی در آ مدل مفهومی پژوهش  مه  مده و در ادا

میزان ضووورایظ بین متغیرها مورد تحلیل قرار گرفت. یافته ها 

های برگزارکننده در سازمان جامع برندسازی نشان داد که مدل

های آموزشوووی یداد گاهی رو مل مؤثر  غیر دانشووو دارای عوا

صالت، حرفه ستگی، ا شای صی ) صا ای بودن، مزیت برگزاری اخت

یروی دانشووی(، رویداد، خدمات فراگیر، نگرش اسووتراتژیک و ن

 افزاریعوامل مؤثر عمومی )بازاریابی، ارتباطات، تجیهزات سخت

ای )شوورایط افزاری، منابع مالی و حامیان(، شوورایط زمینهو نرم

(، های نویناجتماعی، شرایط اقتصادی، شرایط سیاسی، فناوری

له مداخ مل  ها( و گر )تحریمعوا به، مجوز ها، حوادث غیرمترق

ضایت دی، ماندگاری، موفقیت، برتری و حمایت منپیامدهای )ر

 اجتماعی( است. 

برای ازمون تجربی مدل پژوهش از ازمون تحلیل مسیر استفاده 

ای بودن، نتایج نشووان داد که شووایسووتگی، اصووالت، حرفه .شوود

خدمات فراگیر، نگرش اسووتراتژیک، دارا بودن نیروی دانشووی و 

 منابع مالی بر برندسازی شخصی تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

های بین فردی، اعتماد به این یافته نشوووان می دهد که مهارت

نفس، واهر شخص، وجهه و جایگاه شخص، تخصص در حیطه 

های ان، شووایسووتگیهای بین رشووته ای سووخنرانمحتوا، تسوولط

ای، فن بیان، مهارت اراده، خلاقیت در اراده، داشتن قدرت حرفه

سظ با نیازهای مخاطبان نقش  تفهیم مطالظ اراده محتوای متنا

حیاتی در برند سازی شخی دارد. از سوی دیگر داشتن اصالت 

شنامی،  سابقه فرد، خو شهرت،  شتن  در اراده خدمات یعنی  دا

ازه، شووعار فردی، مزیت برتر نسووبت به خلاقیت، داشووتن ایده ت

شدن نیروی  دیگران و چشم انداز شخصی می تواند در تبدیل 

انسووانی موسووسووات خدمات آموزش غیر دانشووگاهی به برند 

 شخصی نقش موثری ایفا کند. 

اصالت با زور و اجبار به دست  باید به این نکته توجه داشت که 

ر د فردها و رفتار هشووود که گفتآید؛ بلکه زمانی محقق مینمی

 «اصووویل» را خودش یک راسوووتا قرار بگیرند. هیس کس مدام

ت این ویژگی را در خود نهادینه اس کافی بلکه کند،نمی معرفی

به فکر فردی اگر  .کند تا دیگران خودشووان متوجه آن بشوووند

، اصووالت عنصووری اسووترشوود و توسووعه خود یا کسووظ و کار 

 های منحصربهز بر ویژگی. این یافته اهمیت تمرکضروری است

صربه فرد  شنهادهای منح شی، پی فرد در برگزاری خدمات آموز

یت و ارزش آفرین در برگزاری  با کیف خدمات  ده  ماتی، ارا خد

خدمات آموزشوووی  بهبود مسوووتمر خدمات ، ایجاد فرهنگ 

صوونعت و جامعه  را  مشووتری محوری ، توجه به نیازهای جامع

 بیش از پیش نشان می دهد.  

افزاری منجر یج نشووان داد که تجهیزات سووخت افزاری و نرمنتا

سازی  شرکتی و برند سازی  صی، برند شخ سازی  به بهبود برند

شووود. این یافته بیانگر این اسووت که اسووتفاده از محصووول می

ده  مات و ارا خد هت معرفی  طات ج با عات و ارت ناوری اطلا ف

افزارهای آموزشوووی محتوای آموزشوووی، مجهزبودن به سوووخت

ظ و با کیفیت منجر به بهبود برندسوووازی شوووخصوووی، مناسووو

 ,Choiشوود )برندسوازی شورکتی و برندسوازی محصوول می

؛ Ubrat &Kline, 2012؛ Larsen, 2017؛ 2017

Balmer & Griser, 2006 ؛Suh & et al, 2013 .)

حامیان بر برندسازی شخصی و برندسازی شرکتی تأثیر مثبت 

و معناداری دارد. اما تأثیر آن بر برندسوووازی محصوووول معنادار 

 نبود. 

سازمان شارکت  شویق و م ست که ت ای هاین یافته بیانگر این ا

های آموزشوووی به مخاطبان، اسوووتفاده از دیگر در اراده برنامه

یت ما نهح با های های دولتی در زمی کت  خاص، مشووووار

ها و تشووویق های آموزشووی خارجی برتر در اراده برنامهسووازمان

های مالی منجر به بهبود برندسووازی گذاران به حمایتسوورمایه

شووود. نتایج نشووان داد شووخصووی و برندسووازی شوورکتی می

برندسازی شخصی، برند سازی محصول و برند سازی شرکتی 

نا بت و مع تأثیر مث جامع  ندآفرینی  ته بر بر یاف داری دارد. این 

بیانگر این اسووت که امروز برندها نمادی از هویت محصووولات و 

سان شما میان سظ و کار و امور ها به  روند و اهمیت برند در ک

 تجاری غیرقابل انکار است. 
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شرکت صولات و  صار مح ست، و امروزه برندها تنها در انح ها نی

اسووت.  برندسووازی به حوزه اشووخاص نیز گسووترش پیدا کرده

زد. ساهای شخصی افرد، تصویر برند شخصی آنان را میویژگی

 Usakliهر فردی دارای برند شخصی منحصر به خود است )

& Baloglu, 2011نام، نشوووان ند شوووخصوووی در   و (. بر

 نظیر شووخص همراه هایدیگر ویژگی و واهری خصوووصوویات

ستگی هامهارت شای سبک هایای، ویژگی حرفه هایو   شغلی، 

مل، عا یت هایواهر، ویژگی ت عال ها، شوووخصووویتی، علایق، ف

ا هیابد و از طریق این ویژگیمی تجلی او.... و دوسووتان، خانواده

 شود. منجر به برندآفرینی جامع می

های ناملموسی است که ارتباط برندسازی شرکتی شامل مؤلفه

مسووتقیمی با محصووول ندارند از جمله مسووئوولیت اجتماعی، 

شرکتی مخاطبان  روابط با کارکنان شرکتی. برندهای  و اعتماد 

هدف می عددی را  عان، مت نان، ذینف کارک له  ند از جم گیر

یان.  گان و نیز مشوووتر ند تامین کن عه و  جام گذاران و  قانون

برندسووازی شوورکتی ارتباطی به یک محصووول خاص ندارد اما 

های مشووترک محصووولات شوورکت، روابط با ها و مزیتویژگی

های شووورکتی را یکپارچه اعی و برنامههای اجتممردم، ارزش

شووووند نماید و از این طریق منجر به برندآفرینی جامع میمی

(Ubrat &Kline 2012 ؛Balmer & Griser (2006)  ؛

Suh & et al, 2013 .) ،نتایج نشووان داد شوورایط اقتصووادی

سی و فناوری سیا سازی جامع تأثیر شرایط  های نوین بر برند

 د. مثبت و معناداری دار

ا هدر تفسیر این یافته می توان عنوان کرد که زمانی که شرکت

و مؤسووسووات برگزار کننده آموزش غیردانشووگاهی به شوورایط 

سی در تدوین برنامه ها و محتوای  سیا صادی و اجتماعی و  اقت

آموزشی تمرکز داشته باشند خواهند توانست در امر برند سازی 

 جامع اثربخش تر و کارا تر عمل کنند. 

سیاسی  شرایط اقتصادی و اجتماعی و  چرا که تجزیه و تحلیل 

محتوای آموزشووی متناسووظ با نیازهای ملی و محلی را توسووعه 

هد  مد تری برطرف خوا کارآ به صوووورت  ها را  یاز داده و این ن

شتغال، ارتقا  درآمد  ساخت. به عبارت دیگر توجه به نیازهای ا

 ط بین المللی نقشوری نیروی انسووانی و بهبود روابافراد ، بهره

مهمی در برند سازی جامع در خدمات آموزشی غیر دانشگاهی 

سخت افزارهایی  ستفاده از نرم افزارها و  سویی دیگر ا دارد. از 

که امروزه به عنوان فناوری های نوین آموزشووی شووناخته می 

شدن به برند جامع  شوند نیز می تواند نقش حیایت در تبدیل 

 ایفا کند.

ها و حوادث غیرمترقبه بر برندآفرینی د تحریمنتایج نشوووان دا

جامع تأثیر منفی و معناداری دارد. بنابراین وجود تحریم های 

یا حتی جلظ  مختلف اعم تحریم واردات تجهیزات آموزشوووی 

مشووارکت سووخنرانان برتر بین المللی می تواند نقش منفی در 

برند سازی شخصی، شرکتی و خدمات این شرکت ها در ایران 

ایی و ه ته باشد. در چنین شرایطی پیشبینی چنین تحریمداش

سی برای مدیران  سا در نظر گرفتن چنین تهدیداتی از الزامات ا

شگاهی به شرکت سات برگزار کننده آموزش غیردان س ها و مؤ

شمار می رود تا بتوانند در شرایط سخت تحریم ها نیز محتوای 

بان دا خاط یار م به روز را در اخت یاز و  ند. مورد ن خلی قرار ده

علاوه براین صدور مجوزهای داخلی یا خارجی برای اراده برخی 

ها و برنامه های آموزشووی نیز از جمله محدودیت های شوورکت

ر تحقق مؤسوووسوووات برگزار کننده آموزش غیردانشوووگاهی د

 رود. برندسازی جامع به شمار می

این نو  محدودیت می تواند با هم افزایی سووازمانهای داخلی و 

همچنین نشوووان دادن اهیمت برخی برنامه های آموزشوووی در 

برآورده کردن نیووارهووای ملی و همچنین جلووظ حمووایووت 

شود. آنچه برای از بین بردن چنین  سازمانهای داخلی برطرف 

ساختن  سته  شمار می رود برج سی به  سا محدودتی مهم و ا

اهمیت این نو  آموزشوووها در برطرف کردن نیازهای حسووواس 

عامل دیگری که می تواند در کنار عدم صوودور  ملی اسووت. اما

شرکت سازی جامع   ها ومجوزها و تحریمها تاثیر منفی بر برند 

مؤسسات برگزار کننده آموزش غیردانشگاهی داشته باشد بروز 

های  با برخی کشوووور باط  ند قطع ارت مان به  حوادث غیر مترق

شی خاص یا مواردی از این قبیل  صاحظ ایده در محنوای آموز

شد که برداشتن این نو  محدودیت نیز نیازمند آینده نگری و با

ستفاده از برنامه های مکمل  ستراتژیک برای ا شتن دیدگاه ا دا

 در زمان بروز مشکلات و شرایط غیر مترقبه است. 

ندی، مهمچنین نتایج نشان داد که برندآفرینی جامع بر رضایت

تأثیر  مثبت و ماندگاری، موفقیت، برتری و حمایت اجتماعی 

معناداری دارد. بنابراین یافته می توان عنوان کرد که زمانی که 

شرکتی و  صی،  شخ سازی  سازی جامع یا به عبارتی برند برند

ها و مؤسوووسوووات برگزار کننده آموزش محصوووول در شووورکت

غیردانشگاهی تحقق یافته باشد و توانسته باشند نسبت به رقبا 

وانند انتظار داشووته در این سووه حیطه تمایز ایجاد کنند می ت
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ضی تر بوده و همواره این  شند که مخطبان از خدمات آنها را با

شی ترجیح  شرکت ها را برای برآورده کردن نیازهای آموز نو  

ها و مؤسووسووات برگزار دهند. از طرفی دیگر زمانی که شوورکت

کننده آموزش غیردانشووگاهی در برندسووازی جامع موفق عمل 

داشووت که این موفقیت در بهبود  کرده باشووند می توان انتطار

عملکرد کلی آنان نیز تاثیر مثبت داشوووته و سوووهم بالایی را از 

 مخاطبان آموزشی به خود اختصاص دهند. 

ها و مؤسسات در کنار این با تحقق برند سازی جامع در شرکت

برگزار کننده آموزش غیردانشگاهی این شرکت ها گوی سبقت 

بای دیگ بازار را در برند سوووازی از رق ته در  ته رف ر ربوده و رف

آموزشووی ماندگاری بالایی را از آن خود خواهند کرد و خدمات 

آنها نسبت به رقبا  اثر گذارتر و ماندگارتر خواهد بود. در نهایت 

با وجود شوورایط گفته شووده زمینه لازم برای حمایت اجتماعی 

ها و مؤسووسووات برگزار مخاطبان از خدمات آموزشووی شوورکت

زش غیردانشگاهی فراهم شده و مخاطبان در شرایط کننده آمو

و زمانهای متفاوت به صورت مستمر خدمات این نو  شرکت ها 

را به شووورکت های دیگر ترجیح داده و نسوووبت به آن وفادارتر 

 خواهند بود.  

 پیشنهادات کاربردی-8

نتایج نشووان داد اصووالت، حرفه ای بودن، شووایسووتگی بر -1

مثبت و معناداری دارد. بنابراین به برندسووازی شووخصووی تأثیر 

شرکت سات برگزار کننده آموزش مدیران و معاونان  س ها و مؤ

غیردانشوووگاهی پیشووونهاد می شوووود که در جلظ همکاری 

شتن  صلت دا شنامی، خلاقیت و ا سابقه فرد، خو سخنرانان به 

آنان توجه ویژه ای داشووته باشووند چرا که چنین ویژگیهایی در 

خوشنام و متفاوت کمک بسیاری خواهد  تبدیل شدن به برندی

 کرد و مسیر لازم برای برندسازی شخصی را فراهم خواهد کرد. 

از طرفی دیگر توجه به وجهه و جایگاه شوووخص، تخصوووص در 

هوای بین رشوووتوه ای سوووخنرانوان، حیطوه محتوا، تسووولط

ستگی شتن قدرت های حرفهشای ای، فن بیان، مهارت اراده، دا

شنهادات این پژوهش به مدیران و دست تفهیم مطالظ نیز از پی

ندر کاران شووورکت ها و مؤسوووسوووات برگزار کننده آموزش ا

ها و  که تمرکز برروی این ویژگی گاهی اسوووت چرا  غیردانشووو

شخصی در این نو   سازی  صلی برای برند  ستگیها لازمه ا شای

سازمانهاست. با این راهکارها این موسسات دارای سخنرانانی با 

 شد.  برند شخصی خواهند

نتایج نشووان داد که داشووتن مزیت منحصوور به فرد، خدمات -2

فراگیر و نیروی دانشووی بر برندسووازی محصووول و برندسووازی 

به مدیران و  نابراین  تأثیر مثبت و معناداری دارد. ب شووورکتی 

کت نان شووور عاو نده آموزش م ها و مؤسوووسووووات برگزار کن

 وغیردانشووگاهی پیشوونهاد میشووود که اراده خدمات با کیفیت 

خلاقانه را در دسووتور کار قراردهند و با ایجاد تمایز نسووبت به 

های نوین آموزشوووی را برآورده کرده و از این طریق  یاز با ن رق

بتوانند خدمات و شووورکت خود را به عنوان یک برند موفق و 

 شناخته شده در بازار آموزشی مطر  کنند. 

 علاوه براین به آنها پیشوونهاد می شووود در کشووف حیطه های

خدماتی آموزشی خلاقانه، محتوا و روش اراده محتوای آموزشی 

نوآورانه و خلاقانه به مخاطظ و همچنین جذب، اسوووتخدام و 

سهم  سرمایه گذاری بکنند تا بتوانند  ساز  سعه نیروهای برند تو

بیشووتری از مخاطبان بازار آموزش را به خود اختصوواص داده و 

فق تر واهر در برند سووازی محصووول و برندسووازی شوورکتی مو

 شوند.

صی و -3 شخ سازی  ستراتژیک بر برند شان داد نگرش ا نتایج ن

برندسوووازی شووورکتی تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به 

شرکت سان آموزش  شنا سسات مدیران و معاونان و کار ها و مؤ

شنهاد می شگاهی پی شیبرگزار کننده آموزش غیردان  شود نگر

ی غیردانشگاهی داشته باشند، مند در اراده خدمات آموزشنظام

مات آموزشوووی  خد ده  مدت در ارا ند جامع و بل دارای بینش 

غیردانشوووگاهی باشوووند، بر اهداف بلندمدت در اراده خدمات 

آموزشووی غیردانشووگاهی تمرکز داشووته باشووند، دارای نگرش و 

دیدگاه سوویسووتمی در جذب و اراده محتوا به مخاطبان باشووند 

شرکت چراکه محور قرار دادن این را ه کارها می تواند به اینو  

شرکتی کمک های  سازی  صی و برند شخ سازی  های در برند

 شایانی بکند.  

صنعتی، -4 سازمانهای خدماتی و  شان داد ارتباطات با  نتایج ن

افزاری بر برندسووازی شووخصووی، تجهیزات سووخت افزاری و نرم

برندسازی شرکتی و برندسازی محصول تأثیر مثبت و معناداری 

ها و مؤسسات برگزار بنابراین به مدیران و معاونان شرکت دارد.

شود ارتباطات خود را کننده آموزش غیردانشگاهی پیشنهاد می

شرکت شابه خارجی گسترش دهند، با مؤسسات برتر با  های م

شند، دارای تکنیک های  شته با شترک دا شی همکاری م آموز

ارتباطات  اطلا  رسووانی برای ارتباط با مخاطبان باشووند، دارای

حسنه با سخنرانان مشهور داخلی و خارجی باشند، رویدادهای 
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های آموزشی خارجی برگزار کنند، آموزشی مشترک با سازمان

شگاه شند و با دان سات آموزش عالی برتر در ارتباط با س ها و مؤ

های صووونعتی دارای تعاملات و ارتباطات دو طرفه با شووورکت

ارتباطات در اراده محتوای های اطلاعات و باشووند از زیرسوواخت

ستفاده کنند، به وب سند سایتآموزشی ا سظ و کاربرپ های منا

افزارهای آموزشوووی متناسوووظ با نیازهای مجهز باشوووند، از نرم

مخاطبان اسوووتفاده کنند، از تجهیزات آموزشوووی مناسوووظ با 

 های عملی استفاده کنند.آموزش

ط و شراینتایج نشان داد شرایط اجتماعی، شرایط اقتصادی -5

سووویاسوووی بر برندسوووازی جامع تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

ها و مؤسسات برگزار کننده بنابراین به مدیران، معاونان شرکت

شود در تدوین محتوا و نحوه آموزش غیردانشگاهی پیشنهاد می

شند،   شته با سلط دا شرایط اجتماعی ت اراده آن به مخاطظ به 

ب یت قرار  عه در اولو جام های  یاز ند، بهبود بهره وری و ن ده

ملزومات اقتصادی را در اولویت قرار دهند، شرایط سیاسی ملی 

پایش قرار داده و برنامه های  و بین المللی را مسوووتمرا مورد 

آموزشووی خود را بر محور برنامه ها و نیازهای اصوولی کشووور 

 مبتنی سازند. 

شان داد تحریم-6 ی نها و حوادث غیرمترقبه بر برندآفرینتایج ن

شتن موانع زیر  جامع تأثیر منفی و معناداری دارد. بنابراین بردا

جهت برندآفرینی جامع در رویدادهای آموزشی لازم است  رفع 

تحریم ایران در وارد کردن تجهیزات آموزشوووی، رفع تحریم 

سووخت افزاری و نرم افزاری آموزشووی از سوووی کشووورها، اراده 

ایط تحریم به خدمات مؤسووسووات آموزشووی بین المللی در شوور

شرایط  شی خاص در  سی به تجهیزات آموز ستر ایران، عدم د

تحریم به ایران، ممانعت از همکاری سخنرانان برتر با مؤسسات 

ها و مؤسووسووات آموزشووی، تحریم اشووخاص مرتبط با شوورکت

آموزشووی، عدم صوودور ویزا برای سووخنرانان مطر  خارجی و 

ستفاده از محتاعمال تحریم شی و های قانونی برای ا واهای آموز

 افزارهای آموزشی.نرم

یت-7 جامع بر رضوووا ندآفرینی  تایج نشوووان داد بر ندی، ن م

تأثیر مثبت و  ماندگاری، موفقیت، برتری و حمایت اجتماعی 

معناداری دارد. بنابراین به مدیران و معاونان و کارشوووناسوووان 

کت نده آموزش آموزش شووور ها و مؤسوووسووووات برگزار کن

شنهاد م شگاهی پی ست های کلیغیردان سیا  نگر در برندشود 

اندازی روشوون در برندسووازی سووازی اتخاذ کنند، دارای چشووم

باشووند،  دارای برندهای شووخصووی، خدماتی و شوورکتی قوی 

باشووند، دارای اسووتراتژی برای برندسووازی جامع باشووند، دارای 

جامع و  مه  نا ند،  دارای بر باشووو ند  یدگاه فراگیر در خلق بر د

زی محصووول، شووخص و شوورکت باشووند، گیر برای برندسوواهمه

دارای رویکرد سیستماتیک در تبدیل محصولات، نام شرکت و 

ستراتژیک و فراگیر در  سخنرانان به برند باشند و دارای  طر  ا

  خلق برندآفرینی جامع باشند.
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