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  چكیده

 غیر دانشگاهی های برگزارکننده رویدادهای آموزشیسازمانفرینی جامع در آالگویی برای برند هدف پژوهش طراحی 

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

های لازم در بخش کیفی از خبرگان آموزش به دست آمده پژوهش از ابزار مصاحبه استفاده شده است و اطلاعات و داده

 صنعت در جامع برندسازی حلیل قرار گرفته است. مدلاست. سپس با استفاده از روش گرندد تئوری مورد تجزیه و ت

ای بودن، مزیت غیردانشگاهی دارای عوامل مؤثر اختصاصی )شایستگی، اصالت، حرفه  آموزشی رویدادهای برگزاری خدمت

ات برگزاری رویداد، خدمات فراگیر، نگرش استراتژیک و نیروی دانشی(، عوامل مؤثر عمومی )بازاریابی، ارتباطات، تجیهز

ای )شرایط اجتماعی، شرایط اقتصادی، شرایط سیاسی، افزاری، منابع مالی و حامیان(، شرایط زمینهافزاری و نرمسخت

مندی، ماندگاری، ها، حوادث غیرمترقبه، مجوزها( و پیامدهای )رضایتگر )تحریمهای نوین(، عوامل مداخلهفناوری

ه اصلی یعنی برندآفرینی جامع و ابعاد شخصی، محصول و شرکتی موفقیت، برتری و حمایت اجتماعی( بر اساس پدید

نفر از مدیران، معاونان و  299برندسازی است. سپس این مدل با استفاده از مدل معادلات ساختاری آزمون شد. 

لات ها و مؤسسات برگزار کننده آموزش غیردانشگاهی در پژوهش شرکت کردند. با استفاده از مدل معادکارشناسان شرکت

ساختاری روابط بین متغیرهای الگو مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته و نتایج آن گزارش شد.  مشخصه های نکویی برازش 

 .های پژوهش با ساختار عاملی مدل برازش مناسبی دارد نشان داد داده

 

 .برندسازی جامع، رویدادهای آموزشی غیردانشگاهی، الگو کلیدي: هاي هواژ
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 مقدمه -1

 همایش، سمینار صدها سالانه ایران کشور در

شرکت و هاسازمان توسط المللی بین و ملی وکنفرانس

 هاآن اکثر که. شودمی برگزار دولتی غیر و دولتی های

 با که قدرتمند برندی به شدن تبدیل یا و اثر خلق بدون

می اتمام کند، به ایجاد مستحکم ایرابطه خود مخاطبین

 بتواند که کاربردی و عملی نتایج وها  دستاورد از و رسند

نمی داده اطلاعاتی برساند کمکی مرتبط صنایع به

 اثربخشی سنجش و محاسبه. (Schroeder, 2017شود)

 تواندمی تهدید این و گرفته صورت ندرت به روادیدها این

 بین از را اعتقادی و مالی، زمانی، فکری متفاوت منابع

 خود مخاطبین انتظارات از عمدتاً که هاییهمایش. ببرد

 مشتری شعف و رضایت ایجاد در لذا و نداشته آگاهی

 و تکرار، استمرار از شکست همین دلیلبه و ماند می ناکام

 آموزشی قدرتمند رویداد یک و علمی برند یک به تبدیل

 ابعاد از صنعت این .(Sasikumar, 2017ماند) می باز

 در مستقیماً که چرا دارد فراوانی اهمیت نیز دیگری

هواپیمایی،  گردشگری، صنعت صنعت همچون صنایعی

 بسزایی تأثیر هتلداری صنعت و پرورش و آموزش صنعت

 رویدادها این جامع برندسازی و بهبود، توسعه و گذارد می

 در خدماتی صنعت این نزول به رو و بالقوه نقش تواندمی

یکی از  .کند تبدیل رشد به رو و بالفعل نقشی به را کشور

مفاهیم نو و جدید در صنعت برندسازی توسعه برند جامع 

است که نقش مهمی در افزایش سهم بازار، تعداد 

 & Astrachanمشتریان و ایجاد تمایز قابل ملاحظه دارد)

et al, 2018 :نام، عبارت ، اصطلاح، (. برند سازی جامع

 به سهکه  ست نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنها

شکل برند محصول یا خدمات، برند شخص و برند شرکت 

تمایز  تا نسبت به رقباء  یا سازمان نموند پیدا می کند 

(.  توسعه برند Yu & et al,2018قابل لمسی ایجاد کند)

جامعه شامل سه جزء اساسی برندسازی شخصی، 

برندسازی شرکتی و برندسازی محصول و خدمات است. 

 برندسازی اساس سه نوع ترکیبی بر مدل یک ایجاد

 خدمات سازمانی، برندسازی شخصی، برندسازی

 موثر افزای هم مدل یک ایجاد در تواند ( میمحصولات)

 های برگزارکنندهسازمان در جامع برندسازی در

 تمایز ایجاد و کشور در آموزشی غیردانشگاهی رویدادهای

 ,McLaughlin & et alبسیاری کند) کمک صنعت این در

(. بسیاری از کشورها امروزه نیازهای آموزشی خود 2018

را جهت بهبود رشد کیفی و کمی خود از طریق برگزاری 

آموزشهای کوتاه مدت و از طریق همایش ها یا سمینارها 

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

آموزشها موجب ظهور شرکت ها یا سازمانهای ارائه دهنده 

شی غیر دانشگاهی متعددی شده است که خدمات آموز

بعضاً تشخیص سازمانهای بی کیفیت از با کیفیت را بسیار 

سخت می سازد. یکی از استراتژیهایی که سازمانهای 

برگرازکننده همایشها و سمینارها و به طور کلی 

سازمانهای آموزشی غیر دانشگاهی را از یک دیگر متمایز 

ت آنها را برای ساخته و تشخیص استفاده از خدما

مشتریان تسهیل می کند برند سازی خدماتی، شرکتی و 

شخصی و یا به طور کلی برند سازی جامع در آنهاست. 

استراتژی که در صورت تمرکز بر روی آن می توان سهم 

بالایی از بازار جذب مشتریان آموزشهای غیر دانشگاهی را 

 (.  برند سازی جامعWong, 2017به خود اختصاص دهد)

به سازمانهای برگزار کننده آموزشها یا همایش های غیر 

دانشگاهی کمک می کند تا ارزشمندی، احترام، تمایز 

مثبت و هویت یگانه  خود را در ذهن مشتریان نهادینه 

ساخته و مشتریان خود را به مدت طولانی تری حفظ 

کرده و در عین حال مشتریان بالقوه بیشتری جذب 

 خلق و تحقیق این (. انجامWilkins & et al, 2017کنند)

 آموزشی رویدادهای برای جامع برندسازی مدل یک

 این اثربخشی افزایش در تواندمی کشور در غیردانشگاهی

 شدن مخاطبین، هماهنگ رضایت رویدادها، افزایش

 انسجام و کنندگانشرکت انتظارات با رویدادها این اهداف

 .کند کمک بیشتر

 

 پیشینه نظري  -2

ای نو و برندسازی و توسعه برند جامع مفهوم و مسئله

جدید در صنعت برندسازی بوده که در افزایش سهم 

بازاری و تعداد مشتریان و ایجاد تمایزی قابل ملاحظه 

 ءجز 3این نوع برندسازی شامل  .کند بسیار کمک می

اساسی تشکیل دهنده و کلیدی بوده که عبارتند از: الف( 

( برندسازی شرکتی ج( برندسازی برندسازی شخصی ب

در توسعه برند  .(Merrilees, 2017) محصول و خدمات
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های لیکی از مهمترین مد شرکتیمحصولات و برند 

او ، ارائه شده است Lindstrom (2002)  پیشنهادی توس

اعتقاد دارد که برای توسعه برند یک سازمان و کمپانی 

نظر گرفت. این هرم به را باید در  مفهومی به نام هرم برند

ترین سطح برندسازی ینیای و اساسی در پاموضوعات پایه

اشاره خواهد داشت. پایه این مدل شامل محصول، علامت 

تجاری و جایگزاری بوده که توسط خود کمپانی تنظیم 

خواهند شد. جایگزاری بر مبنای محصول و علامت 

در  دقیقاًنیز  تجاری انجام خواهد شد. مفهوم وفاداری برند

همین ضلع رابط بین بازار هدف و علامت تجارت شکل 

. بدین معنا که هر چه قدر (Schroeder, 2017)گیرد می

رابطه بین علامت تجاری با گروه هدف تقویت شود، 

 واژة .وفاداری برند نیز قدرت بیشتری خواهد گرفت

 برای هاشرکت که دارند چیزهایی به اشاره محصول

 ,Theurer & et al)کنند می ارائه آنها به و فراهم مشتریان

 دهنده تشکیل اجزای دربارة زیادی تعاریف. (2018

 موضوع یک آنها تمامی محور اما. است شده ارائه محصول

خدمات، بعنوان عناصری به طور سنتی . است واحد

)ناملموس( هستند.  شوند که  غیرقابل لمستوصیف می

توان ، نمیغیرقابل لمسبه یک خدمت، با توجه به ماهیت 

همین اصل،  بر مبنایء عینی نگاه کرد، و بصورت یک شی

. (Hajli & et al, 2017)باشدقابل تکثیر و تجدیدپذیر نمی

شود و به خدمت بصورت یک فعالیت یا فرآیند نگاه می

افتد. هیچگونه انتقال مالکیتی در مورد آن اتفاق نمی

های ملموس و  برندسازی محصول شامل همه ارتباط

ناملموسی است که مشتریان در مورد برند یک محصول 

ها، تواند شامل کیفیت، قیمت، ویژگی دارند. این می

 ,Astrachan & et alباشند) شخصیت و تصویر برند می

گیرند و  (. برندهای محصول مشتریان را هدف می2018

نمایند.  احتمالا ارتباطاتی را با محصولاتی خاص ایجاد می

های  های بازاریابان بر توسعه فعالیت این رو تلاش از

بازاریابی متمرکز است که ارزش را برای بندی به همراه 

بخشند  دارند که تصویر را از دید مشتری بهبود می

(Shama & Hasan, 2010 ،به دلیل اهمیت برندسازی .)

پژوهشگران بازاریابی و دست اندرکاران بیشتر از گذشته 

اند. با ی  به عنوان ابزاری برای تمایز شدهدرگیر برندساز

این حال، بازاریابان وقتی که مسأله ارزیابی ارزش قابل 

شود به چالش کشیده  سنجش برای یک برند مطرح می

های کیفیت برند محصول از  شوند. عمده سنجه می

-کارهای مربوط به رفتار مشتری برگرفته شده

بعاد زیر را به ا Aaker (2009)(. Indurkar, 2017اند)

های اصلی دارایی در تعیین کیفیت برند  عنوان حطیه

( وفاداری به 4( آگاهی از نام برند، 2معرفی کرده است: 

( ارتباطات برند. این جنبه 2( کیفیت درک شده و 3برند، 

روش مشتری محور را برای سنجش کیفیت برند ارایه 

ر کند. وقتی مشتری در مورد محصول و شرکت به طو می

آورد، برندسازی شرکتی کلی دانش بیشتری به دست می

به طور فزاینده ای اهمیت یافته و مورد توجه دانشمندان 

یک  (.Shama & Hasan, 2010گیرد )بازاریابی قرار می

برند شرکتی چیزی بیش از نمود بیرونی سازمان از جمله 

نام آن، لوگو و نمود تصویری آن است، این برند هسته 

کنند. برند یی است که شرکت را تعریف میها ارزش

شرکتی برداشت کلی در مورد یک شرکت است که به 

 ,Balmerشود ) صورت هویت کلی شرکت نشان داده می

های  (. از این رو، برندسازی شرکتی شامل نگرش2006

 Yakimova & etداخلی و خارجی در مورد شرکت است )

al, 2017های ناملموسی (. برندسازی شرکتی شامل مؤلفه

است که ارتباط مستقیمی با محصول ندارند از جمله 

مسئوولیت اجتماعی، روابط با کارکنان و اعتماد شرکتی. 

گیرند از برندهای شرکتی مخاطبان متعددی را هدف می

جمله کارکنان، ذینفعان، قانونگذاران و جامعه و تامین 

ه کنندگان و نیز مشتریان. برندسازی شرکتی ارتباطی ب

های  ها و مزیت یک محصول خاص ندارد اما ویژگی

های  مشترک محصولات شرکت، روابط با مردم، ارزش

نماید بخش  های شرکتی را یکپارچه می اجتماعی و برنامه

دیگری از مدل برندسازی جامع تأکید فراوانی بر 

های برجسته برندسازی شخصی با الگوبرداری از مثال

یل گیتس و ریچارد برانسون جهانی همچون استیو جابز، ب

برندسازی شخصی فرآیندی است که توسط آن، دارد. 

گذاری  شان مثل برندهای تجاری علامت افراد و تخصص

های  در حالی که تکنیک (.Lair & et al, 2005) شوند می

قدیمی مدیریت خودیاری، درباره خودبهبودی و افزایش 

 کرد، مفهوم برندسازی مهارتهای شخصی صحبت می

 آید گوید موفقیت از خود محصول بدست می شخصی، می
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(Ashworth & Kavaratzis, 2018.)  برند شخصی همانند

ای صرف برند شرکتی یک فرآیند  بازاریابی حرفه

های  شود. برند شخصی بجای شروع فرآیندمحسوب نمی

گذاری، بندی بازار، هدفبازاریابی به عنوان مثل بخش

.، با تعریف فرد از خودش شروع گذاری و..تولید، قیمت

(. بدین صورت که فرد Wilkins & et al, 2017شود)می

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

سازد تعریف کند و سپس که وی را منحصر به فرد می

هایی که تعریف کرده برند شخصی را بر اساس آن ارزش

 (. برایHaubert & Rumpersad, 2008است بسازد )

های  شایستگی بهبود و کسب نیازمند شخصی برند ساخت

 و فنی مقوله دو به را محققان شایستگی. باشیم می فردی

 به فنی دانش یا فنی شایستگی. کنندمی تقسیم رفتاری

 چگونگی به رفتاریهای  شایستگی و دارد ارتباط انجام کار

 سه که محققان معتقدند بیشتر. دارند توجه کار انجام

 که دارند نقشها  شایستگی گیری شکل در اساسی مؤلفه

 . نگرش و دانش، مهارت از؛ عبارتند

 

 پیشینه پژوهش -3

Ubrat & Kline (2012)  مروری باا عناوان    پژوهشی

هویاات شاارکت، برندسااازی شاارکتی و شااهرت شاارکت:  

ترکیب و یکپارچگی انجام دادند.  هادف از ایان پاژوهش    

اکتشاااف، تعریااف، ترکیااب و ترساایم هویاات شاارکت،    

برندسازی شرکتی و شهرت شرکت در چارچوبی مفهاومی  

هاا و رواباط درونای    ها، تمایز بین آنجهت ابعاد این سازه

در چارچوبی مفهاومی خاود دریافتناد کاه     آنان بود. آنان 

برندسازی شرکتی تابعی از هویت شرکت و شهرت شرکت 

( پژوهشاای بااا عنااوان 2006) Balmer& Griserاساات.  

بازاریابی شرکتی: یکپاارچگی هویات شارکت، برندساازی     

شرکتی، ارتباطات شرکت، تصویر شرکت و شهرت شرکت 

نقاش هویات   انجام دادند. نتایج این مقاله بار یکپاارچگی   

شرکت، برندسازی شارکتی، ارتباطاات شارکت و شاهرت     

 Suh & et alشارکت در بازاریاابی شارکت تأکیاد دارد.     

در پژوهشاای بااه بررساای برندسااازی شاارکت،     (2013)

دلبستگی هیجاانی و وفااداری برناد در برنادهای لاوکس      

نفاار از مشااتریان  484هااای پااژوهش از پرداختنااد.  داده

د. جهات تجزیاه و تحلیال    برندهای لوکس گاردآوری شا  

ها از مدل معادلات ساختاری اساتفاده کردناد. نتاایج    داده

نشان داد که برندسازی شارکت بار دلبساتگی هیجاانی و     

 Buil & et alوفاااداری مشااتریان بااه برنااد تااأثیر دارد. 

( در پژوهشی به بررسی نقاش تبلیغاات و ارتقاای    2013)

ان در فااروش باار ایجاااد ارزش ویااژه برنااد پرداختنااد. آناا 

پژوهش خود دریافتند که نتایج نشاان داد کاه آگااهی از    

برند و تداعی برند بر ارزش ویژه برناد تأثیرگاذار هساتند.    

Lee& Back  (2008)  هاای پایش باین    به بررسای متغیار

ارزش برند پرداختند. به نظر این دو، متغیرهاای بسایاری   

چون ارزش ادراک شده، تصورات ذهنای در بااره برناد، و    

اً ارایاه خادمات باا کیفیات از جملاه متغیرهاای       مخصوص

 Usakli& Balogluباشااند. بااین ارزش برنااد ماایپاایش

در پژوهشی به بررسی اثر شخصیت برند و ارتقای  (2011)

فروش بر ارزش ویژه برند پرداختند.  نتایج تحلیال مسایر   

نشان داد که نتایج نشان داد که شخصیت برناد بار ارزش   

و معناداری دارد. اماا تاأثیر ارتقاای    ویژه برند تأثیر مثبت 

پاور  فروش بر ارزش ویژه برند منفی و معناادار باود. علای   

( در پژوهشاای بااه شناسااایی فرآینااد برندسااازی   2363)

شخصی برای کارآفرینان پرداختند. این پاژوهش از منظار   

هاای کیفای قارار    هدف کاربردی بوده و در زمره پاژوهش 

ایتای اساتفاده شاده    گیرد و در آن از روش تحقیاق رو می

است. فرآیناد شناساایی در پاژوهش، فرآیناد برندساازی      

بخش فرعای قارار داده    49بخش اصلی و  9شخصی را در 

است که عبارتند از: پدیده اصالی )تعریاف هویات اصال،     

انتخاب بازار بکر، اتخاذ شیوه متفاوت در انجام کار، انتشار، 

، هاای ذاتای شاخص   حفظ، تکامل(، شرایط علای )ویژگای  

-ای )گاروه محیط خانوادگی و الگوی نقش(، شرایط زمینه

-های دولت، فرهنگ جماع گذاریهای اجتماعی، سیاست

گر )قوانین و مقررات، شرایط سیاسای  گر(، شرایط مداخله

و دولاات حاااکم، ساااختارها و هنجارهااای اجتماااعی(،     

راهبردها )بکارگیری ابزارهای مناسب برای تصویرسازی از 

اجتماعی، کسب تخصاص، ابازار هویات     سازیخود، شبکه

تعریف شده در رفتار، انتقال مسئولیت اجتماعی(، پیامدها 

)افزایش مشتریان، افزایش اعتبار فارد، تساهیل پیشارفت    

فرد، اهرم کردن برند به حوزه های کااری جدیاد، کساب    

هاای اجتمااعی   رضایت درونی، سانگین شادن مسائولیت   

در پژوهشی به بررسی تأثیر  Matos & et al (2017)فرد(. 



      35/     1911 ابستانت ،121، شماره مديريت پژوهي آيندهفصلنامه 
 

 

عوامل آمیخته بازاریابی و تصاویر شارکت بار ارزش ویاژه     

افاازاری صاانعت فناااوری اطلاعااات  برنااد در بخااش ناارم 

تصاویر شارکت باه عناوان     پرداختند. نتایج نشان داد کاه  

متغیر میانجی مهمترین نقاش را در فرایناد ایجااد ارزش    

قیمات و   کند و خدمات پاس از فاروش،   ویژه برند ایفا می

ترفیع به واسطه این متغیر بر ابعاد ارزش ویژه برناد تااثیر   

گذارند و از بین ابعاد ارزش ویژه برند، کیفیت ادراک شده 

و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبت 

( در پژوهشی به 2362. عماری و زنده دل )کند اعمال می

یر ذهنای برناد باین    ارزیابی تاثیر واسطه ای تصاو بررسی 

پرداختناد.   شخصیت و نگرش به برند با ارزش ویاژه برناد  

برای بررسی روابط علی بین ابعاد ارزش ویژه برناد، مادل   

یابی معادلات سااختاری و تحلیال عامال تاییادی ماورد      

استفاده قرار گرفته است. برای آزمون مدل طراحی شاده،  

از  نفری با روش نموناه گیاری خوشاه ای    234یک نمونه 

های بزرگ محصول شاکلات در   بین مراجعین به فروشگاه

ایران انتخاب و مورد بررسی قرار گرفته اند. نتاایج حاصال   

از تست مدل حاکی از آن اسات کاه تصاویر ذهنای برناد      

مهمترین عامل تاثیرگاذار در ایجااد ارزش ویاژه برناد در     

باشاد. عالاوه بار ایان، باا اساتناد باه         صنعت شکلات مای 

ردآوری شده، تااثیر واساطه ای تصاویر ذهنای     های گ داده

 .  برند، در شکل گیری ارزش ویژه برند، مورد تایید است

 

 سوالات پژوهش -4
های تشکیل دهنده الگوی برند  ها و زیرمؤلفه مؤلفه (2

های برگزارکننده سازمان سازی جامع در

 کدامند؟ غیر دانشگاهی رویدادهای آموزشی

های سازمان الگوی مناسب برند سازی جامع در (4

 کدام است؟ برگزارکننده رویدادهای آموزشی

 آیا الگوی طراحی شده برای برند سازی جامع در (3

 های برگزارکننده رویدادهای آموزشی ازسازمان

 اعتبار مناسب برخوردار است؟

 

 روش تحقیق -5
روش تحقیق پژوهش حاضر آمیخته )کیفای و کمای(   

تاه اکتشاافی   از نوع اکتشافی است. در طرح تحقیاق آمیخ 

روش تحقیااق کیفاای    در ایاان تحقیااق ابتاادا از طریااق  

فرینی جاامع در  آبرناد  اطلاعات ماورد نیااز بارای الگاوی    

غیاار  هااای برگزارکننااده رویاادادهای آموزشاای سااازمان

گااردآوری شااده و روابااط متغیرهااای ماادل    دانشااگاهی

بندی فرضیه مشخص شد. این شناخت اولیه امکان صورت

امل مؤثر بر برندسازی جامع فاراهم  )هایی( در رابطه با عو

کرد. در همین ارتبااط در پاژوهش حاضار از نظریاه داده     

 یاک  روش جهت طراحی الگاو اساتفاده شاد. ایان     2بنیاد

  کاه توساط   است تفسیری و عام، استقرایی تحقیق روش

است. پس از این مرحلاه   آمده وجود به اشتراوس و گلیزر 

هاای تحقیااق کمای یعناای   محققاین باا اسااتفاده از روش  

های حاصال از مرحلاک کیفای  را     معادلات ساختاری، داده

آزماون کارده و اعتبااار مادل مفهااومی پاژوهش را مااورد     

 دهند.   سنجش قرار می

 

 جامعه، نمونه و نحوه نمونه گیري -5-1
در بخش کیفی جامعه آماری شاامل خبرگاان حاوزه     

ر گیاری د باشاند. روش نموناه  آموزش و برناد ساازی مای   

ایان   گیاری هدفمناد اسات در    بخش کیفی روش نموناه 

به با توجه پژوهشگر روش پایه انتخاب موارد نمونه توسط 

. در روش های مطالعه وماهیت تحقیق اساتوار اسات  هدف

که چه تعداد افراد  ردتوان از قبل مشخص کنمیمصاحبه 

بایستی در مطالعه ما انتخاب شوند تا پدیده ماورد علاقاه   

کیفی به طور کامل شناساایی شاود. باه طاور     در مطالعه 

دهایم  آوری اطلاعات تا زمانی ادامه مای آل ما به جمعایده

نفار از   23در بخاش کیفای    .برسایم  که به نقطاه اشاباع  

خبرگان حوزه آموزش و برند سازی ماورد مصااحبه قارار    

گرفته و داده های لازم گردآوری گردیاد. در حقیقات در   

محققاین باه اشاباع نظاری رسایدند.       23مصاحبه شماره 

هاای   جهت اطمیناان از روایای پاژوهش، محقاق از روش    

نی هاا و باازبی   سازی منابع داده بررسی توسط اعضاء، مثلث

توسط همکاران برای تعیین روایی پژوهش خاود اساتفاده   

شده و اصلاحات مورد ناظ باه عمال آماده اسات.  بارای       

پایایی داده های به دسات آماده در بخاش کیفای نیاز از      

روش های محاسبه پایایی بازآزمون و پایایی ببین دو کاد  

گذار استفاده شده و یافته هاای ایان دو ازماون نشاان از     

 های کیفی دارد.  پایایی داده 
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جامعه آماری در بخش کمی کلیه مدیران، معاوناان و  

های برگزار کنناده  هماایش   کارشناسان آموزش  سازمان

شارکت برگازار    29های غیر دانشگاهی بودند کاه ازباین   

نفر از مدیران، معاوناان و کارشناساان    299کننده تعداد  

 آموزش به ابزارهای پاژوهش پاساد داناد. ایان تعاداد باا      

فرمول نمونه گیری کوکران تخمین زده شاده و باه روش   

 نمونه گیری طبقه ای انتخاب شدند.  
 

 هاابزار گردآوري داده -5-2
از ابازار مصااحبه    یفا یدربخاش ک  حاضار  قیدر تحق 

 نیا درا شده اسات.  استفاده  افتهیساختار مهیو ن یاکتشاف

ساوالات پاژوهش    قیا تحق اتیا پژوهش باا رجاوع باه ادب   

ی از و  رو در رو و فرد یبه صورت حضور و طراحی شده 

به  دنها و رسیاز اتمام مصاحبه بعدپرسیده شد.  خبرگان

 یپژوهش در نموناه  هایها و معرفدر مقوله یاشباع نظر

در بخش . شد پیو تا یسازادهها پیمصاحبه، یمورد بررس

بعدی کدهای اولیه و محوری مورد شناسایی قرار گرفت و 

در ادامه نیز کد های استخراج شده در زیار مجموعاه تام    

 های مورد نظر دسته بندی شد.  
در بخش کمی بارای سانجش متغیرهاای پاژوهش از     

هاایی کاه از   پرسشنامه محقق سااخته بار اسااس مؤلفاه    

یان پرسشانامه   ها استخراج شد، استفاده گردید. امصاحبه

متغیاار  48سااوال اساات. ایاان    88متغیاار و  48دارای 

متغیرهای تشکیل دهنده مدل مفهومی پژوهش می باشد 

 تیا مز، باودن  ای حرفاه ، اصالتی، ستگیشاکه عبارتند از 

 کیاستراتژ نگرش، ریفراگ خدمات، دادیرو یبرگزار

 ساخت  زاتیا تجه، ارتباطاات ی، ابیبازاری، دانش یروین

 یبرندساااز، انیااحامی، مااال منااابعناارم افاازاری،  و افاازار

ی، شاارکت  یبرندساااز ، محصااول یبرندساااز ی، شخصاا

ی، اقتصااد  طیشارا ی، اجتمااع  طیشارا ، جاامع  ینیبرندآفر

 حاوادث هاا،   میتحار ، نیناو  ی هایفناوری، اسیس طیشرا

، تیا موفقی، مانادگار منادی،   تیرضاا ، مجوز، رمترقبهیغ

ی می باشد. بارای تعیاین روایای    اجتماع تیحمای و برتر

ابزار بخش کیفی از روایای محتاوایی و همچناین تحلیال     

عاملی تاییدی استفاده شاده اسات. بارای تعیاین پایاایی      

ابزارهای اندازه گیری نیاز از ازماون الفاای کرونبااب و باه      

شکل اجرای اولیه استفاده شاده و پاس از تعادیلات لازم    

ت. درج نتاایج روایای و   پایایی ابزارها نیز تاییاد شاده اسا   

پایایی به دلیل حجم زیاد یافته هاا در ایان مقاال امکاان     

 پذیر نمی باشد. 
 

 یافته هاي پژوهش -6

 یافته هاي کیفی -6-1
نفر از  23مصاحبه با  از حاصل اطلاعات بخش این در

خبرگان و دانشگاهیان متخصص در حوزه آموزش و 

در  است ستکدبوده ا 989شامل  برندآفرینی در کشور که

 به گرفته اند قرار زیر مجموعه مقوله های مورد نظر

شوند. به دلیل حجم زیاد کدها و مقوله  می ارائه تفکیک

های استخراج شده فقط تعداد محدودی از آنها جهت 

 تلاش بعدی گام آشنایی خوانندگان درج شده است. در

 جای اصلیهای  تم در مقارن و مشابههای  مقوله گردید

 یکدیگر با مقولات که مفهومی اشتراک اساس برگیرند 

 استخراج تری انتزاعی مفاهیم شکل ها، بهداشتند، تم

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

 انجام از حاصل اطلاعات کیفی تحلیل نخست گام عنوان به

 سطح در حاصله فرآیند، مفاهیم این مصاحبه، برای تکمیل

اصلی، های  تم به یابی دست جهت تر تجریدی و بالاتر

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

 بندی دسته کلی یک مضمون در یکدیگر با مرتبط مقولات

 یا مرتبطهای  نظریه در موجود عناوین اساس بر و شدند

 این برای کلی تحقیق، عناوین ادبیات از برخاسته مفاهیم

 شد. گرفته نظر درها  مضمون

 

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

 مفاهیم مقوله مفاهیم مقوله

 

 شایستگی

 های بین رشته ای سخنرانانتسلط

 اصالت

 سابقه فرد

 خوشنامی ایهای حرفهشایستگی

 خلاقیت فن بیان
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 مفاهیم مقوله مفاهیم مقوله

 داشتن ایده تازه مهارت ارائه

 شعار فردی خلاقیت در ارائه

 مزیت برتر نسبت به دیگران داشتن قدرت تفهیم مطالب

 ای بودنحرفه

 بندی سخنرانیزمان

مزیت برگزاری 
 رویداد

 های منحصربه فرد در برگزاری خدمات آموزشیتمرکز بر ویژگی

 پیشنهادهای منحصربه فرد خدماتی هاترتیب سخنران

 ارائه خدمات با کیفیت و ارزش آفرین در برگزاری خدمات آموزشی محتوای سخنرانی

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

در نظر گرفتن زمان مناسب برای برگزاری 

 همایش
 کشف حیطه های خدماتی آموزشی خلاقانه

  

 خدمات فراگیر

 خدماتداشتن الگوی جامع در ارائه 

نگرش 

 استراتژیک

 مند در ارائه خدمات آموزشی غیردانشگاهیداشتن نگرش نظام

 استمرار در بهبود مستمر خدمات
دارا بودن بینش جامع و بلندمدت در ارائه خدمات آموزشی 

 غیردانشگاهی

 آموزشی غیردانشگاهیتمرکز بر اهداف بلندمدت در ارائه خدمات  ایجاد فرهنگ مشتری محوری در ارائه خدمات

پاسخگویی به نیازهای تمام اقشار مختلف 

 مخاطبین
 هاتبدیل تهدیدها به فرصت

نگرانه بر تحولات جهانی )محیط و تمرکز جامع

 صنعت(

داشتن نگرش و دیدگاه سیستمی در جذب و ارائه محتوا به 

 مخاطبان

 گرایانهو واقعانداز بلندمدت داشتن چشم ارائه محتوای آموزشی فراگیر

 نیروی دانشی

 ناماستفاده از افراد متخصص و صاحب

 بازاریابی

 تعیین قیمت رقابتی برای ارائه خدمات آموزشی به مخاطبان

 های آموزشیپذیری در تخمین هزینهانعطاف استفاده از سخنرانان دارای برند

 های مناسب تبلیغاتی برای معرفی خدماتاستراتژیاستفاده از  جذب، استخدام و توسعه نیروهای برندساز

 های متنوع برای شناساندن خدمات به مشتریکاربست رسانه جذب نیروی انسانی خلاق و نوآور

-جلب مشارکت سخنرانان کلیدی یا آموزش

 دهندگان برنددار
 استفاده از نیروهای فروش و بازاریابی خبره

 ارتباطات

های مشابه شرکتگسترش ارتباطات با 

 خارجی

-تجهیزات سخت

-افزاری و نرم

 افزاری

استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات جهت معرفی خدمات و ارائه 

 محتوای آموزشی

 افزارهای آموزشی مناسب و با کیفیتمجهزبودن به سخت همکاری مشترک با مؤسسات برتر آموزشی

تکنیک های اطلاع رسانی برای ارتباط با 

 مخاطبان
 افزارهای آموزشیاستفاده از نرم

دارای بودن ارتباطات حسنه با سخنرانان 

 مشهور داخلی و خارجی

های اطلاعات و ارتباطات در ارائه محتوای استفاده از زیرساخت

 آموزشی

ها و نهادهای آموزشی ارتباط با سازمان

 غیردانشگاهی پیشگام
 کاربرپسند های مناسب وسایتمجهز بودن به وب

برگزاری رویدادهای آموزشی مشترک با 

 های آموزشی خارجیسازمان

 افزارهای آموزشی متناسب با نیازهای مخاطباناستفاده از نرم

 
 

 منابع مالی

گذاران صنعتی و تأمین منابع مالی از سرمایه

 خدماتی کشور

 حامیان

آموزشی به های های دیگر در ارائه برنامهتشویق و مشارکت سازمان

 مخاطبان

بندی مناسب برای ارائه استفاده از نظام بودجه

 های آموزشیبرنامه
 های خاصهای دولتی در زمینهاستفاده از حمایت

ها با استفاده از راهکارهای تأمین هزینه

 اثربخش
 هاهای آموزشی خارجی برتر در ارائه برنامهمشارکت با سازمان
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 مفاهیم مقوله مفاهیم مقوله

ارائه خدمات نوآورانه و با تأمین منابع مالی با 
 کیفیت

 های مالیگذاران به حمایتتشویق سرمایه

های جلب مشارکت مالی دولتی در ارائه برنامه

 آموزشی

های خصوصی در برگزاری رویدادهای های بخشاستفاده از حمایت

 آموزشی

 های خدمات آموزشیتأمین اثربخش هزینه
های با هدف کسب سود نامهجلب حمایت بخش خصوصی در ارائه بر

 متقابل

حوادث 

 غیرمترقبه

المللی بین کشورهایی که های بینوجود تنش

برای محتوای آموزشی خاص تبادل سخنران 

 کنند.می

 مجوز

های مربوط به صدور مجوز رویدادهای تغییر مستمر بخشنامه

 آموزشی

تغییر قوانین مربوط به برگزاری رویدادهای 
 مبدأآموزشی در کشور 

 عدالتی در ارائه مجوزهای برگزاری رویدادهای آموزشیبی

رب دادن حوادث طبیعی مؤثر بر برگزاری 

 رویدادها

طولانی شدن فرآیندهای صدور مجوزهای برگزاری رویدادهای 

 آموزشی

المللی مؤثر بر های غیرمترقبه بینوقوع بحران

 برگزاری رویدادها
 المللیبرای سخنرانان بینعدم صدور مجوز ورود و خروج 

-طرح دعاوی قضاوی بین مؤسسات مشارکت

 کننده در برگزاری آموزش

بروکراسی طولانی مدت در صدور مجوزهای برگزاری رویدادهای 

 آموزشی غیردولتی

 هاتحریم

تحریم بودن ایران در وارد کردن تجهیزات 

 آموزشی

 شرایط اجتماعی

 شناخت گرایشات اجتماعی

سخت افزاری و نرم افزاری آموزشی از تحریم 
 سوی کشورها

 تناسب موضوع و فعالیت با شرایط اجتماعی جامعه

عدم ارائه خدمات مؤسسات آموزشی بین 

 المللی در شرایط تحریم به ایران
 احساس نیاز به موضوع از سوی جامعه و مردم

عدم دسترسی به تجهیزات  آموزشی خاص در 
 ایرانشرایط تحریم به 

 محوریت قرار دادن نیازهای جامعه

ممانعت از همکاری سخنرانان برتر با مؤسسات 

 آموزشی
 تناسب محتوای آموزشی با فرهنگ جامعه

 شرایط اقتصادی

توجه به نیازهای اشتغال و تحقق آن در 

 برگزاری همایش

 شرایط سیاسی

ایجاد شرایط سیاسی جهت مشارکت با برخی از کشورهای همسایه 

 های آموزشیدر برگزاری دوره

برآورده کردن نیازهای کارآفرینی در ارائه 

 محتوا و نوع آموزش
 وجود روابط بین المللی مناسب با کشورهای پیشگام در امر آموزش

توجه به ارتقاء درآمد افراد در ارائه محتوای 

 آموزشی
 نامه بین کشورها برای تبادل محتوای آموزشی جدیدوجود تفاهم

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

نبود موانع سیاسی برای مشارکت شرکت های خارجی در برگزاری 

 ره های آموزشی خاصدو

 مندیرضایت

 بخش برای مخاطبانایجاد تجربه رضایت

 ماندگاری

 ای ماندن برندحرفه

 پویا بودن برند برآورده کردن انتظارات مخاطبان

 ماندگاری در تازگی های شغلی مخاطبانمحقق کردن نیازمندی

ها خشنودی مخاطبان رویدادها از بهبود توانایی

 های شغلیو شایستگی
 پایایی در تنوع خدمات

 سازگاری با تحولات جهانیهای زندگی ارضای نیازهای مربوط به مهارت
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 مفاهیم مقوله مفاهیم مقوله

 مخاطبان

 موفقیت

 موفقیت در نهادینه سازی برند

 برتری

 های نوینبرتری در استفاده از تکنولوژی

 برتری در جذب مخاطبان بالقوه موفقیت در برآورده کردن انتظارات مشتریان

 مداریبرتری در مشتری موفقیت در جذب مخاطبان جدید به برند خود

موفقیت در حفظ مخاطبان فعلی برند 

 برگزارکننده
 برتری در کیفیت

 برتری در بهبود مستمر موفقیت در بهبود عملکرد در برندسازی

 

محوری همانگونه که ذکر شد در بخش کدگذاری 

کدهای بدست آمده در بخش کدگذاری آزاد مورد بررسی 

گیرد و کدهای مرتبط و مشابه با هم در  و مطالعه قرار می

شوند.  های بزرگتری دسته بندی می ها یا مقوله دسته

 از های حاصل پاسد مداوم مقایسه ترتیب پس ازبدین

 ها از آن مشابه مفاهیم و تنظیم مشابه های مصاحبه، پاسد

تحقیق در پاسد  از مرحله این دادن انجام با. شد استخراج

ای به عوامل مؤثر اختصاصی )شایستگی، اصالت، حرفه

بودن، مزیت برگزاری رویداد، خدمات فراگیر، نگرش 

استراتژیک و نیروی دانشی(، عوامل مؤثر عمومی 

افزاری، افزاری و نرم)بازاریابی، ارتباطات، تجیهزات سخت

ای )شرایط اجتماعی، حامیان(، شرایط زمینه منابع مالی و

های نوین(، شرایط اقتصادی، شرایط سیاسی، فناوری

ها، حوادث غیرمترقبه، مجوزها( گر )تحریمعوامل مداخله

مندی، ماندگاری، موفقیت، برتری و و پیامدهای )رضایت

حمایت اجتماعی( بر اساس پدیده اصلی یعنی برندآفرینی 

، محصول و شرکتی برندسازی جامع و ابعاد شخصی

 استفاده کیفی، با تحقیق روش قالب در منظور است.به این

 اند کرده ارائه (4999) استراس و کوربین که پارادیمی از

 پارادایمی مدل قالب در را شده استخراج مقولات نقش

 است: زیر اجزای دارای پارادایمی مدل. نمودیم شناسایی

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شكل
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 یافته هاي بخش کمی -6-2

در این بخش از پژوهش جهات آزماون تجربای مادل     

پرسشنامه های پژوهش که در بخش ابزار پاژوهش اشااره   

کارشناساان  نفر از مادیران، معاوناان و    299شد در بین  

آموزش سازمانهای برگزار کننده رویدادهای آموزشی غیار  

دولتی به اجرا در آمده و ابتادا جهات اطمیناان از روایای     

ابزار ها با استفاده از ازمون تحلیل عااملی تاییادی و نارم    

افزار لیزرل مورد بررسی و اصالاح قارار گرفات. در اداماه     

لیازرل ماورد    مدل مفهومی پژوهش با استفاده از نرم افزار

آزمااون قاارار گرفاات تااا میاازان ضاارایب بااین متغیرهااا و 

 همچنین معناداری و عدم معناداری آنها مشخص شود.

 36/93یافته های جمعیت شناختی نشان می دهد که 

-درصد پاسد 92/39درصد پاسد دهندگان را  مردان و 

 98/24دهند. علاوه بر این دهندگان را زنان تشکیل می

دهندگان دارای درصد از پاسد 84/22درصد لیسانس، 

درصد دارای تحصیلات  93/28مدرک فوق لیسانس و 

درصد از پاسد دهندگان کمتر  83/24باشند و دکتری می

-22درصد  39/39سال،  29-9درصد  86/43سال،  8از 

 42درصد  99/8سال و  49-29درصد  64/28سال،  28

مربوط به سال به بالا سن داشتند.  در ادامه به نتایج 

آزمون مدل و تحلیل ضرایب بین متغیرها و همچنین 

 شاخص های برازش مدل اشاره می شود.
 

 
 (p < 0.05 ** p < 0.01 *ضرایب استاندارد شده مدل آزمون شده پژوهش )  -2شكل 
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 (p < 0.05 ** p < 0.01 *ضرایب تی مدل آزمون شده پژوهش) -3شكل 

 

ضارایب اساتاندارد شاده باین متغیرهاای       4در شکل 

پژوهش نشان داده شاده اسات. بارای اطمیناان از معنای      

داری ضرایب نیز مدل ضارادرحالت ظرایاب تای نیاز درج     

 ±88/4تاا   ±69/2(. ضرایب تی باالای  3شده است)شکل 

رایب تی باالاتر از  معنی دار می باشند و ض 98/9در سطح 

معنی دار هساتند.  هماانطور کاه     92/9در سطح  88/4±

مشاهده می شاود نتاایج حااکی از     4و جدول  4در شکل 

آن است که شایستگی بر برندسازی شخصی تاأثیر مثبات   

و معناداری دارد. اصالت بر برندسازی شخصی تأثیر مثبت 

ای بودن بار برندساازی شخصای و    و معناداری دارد. حرفه

برندسازی شرکتی تاأثیر مثبات و معنااداری دارد. مزیات     

برگاازاری رویااداد باار برندسااازی محصااول و برندسااازی   

شرکتی تأثیر مثبت و معناداری دارد. خادمات فراگیار بار    

برندسازی محصول و برندساازی شارکتی تاأثیر مثبات و     

معناداری دارد. نگرش استراتژیک بر برندسازی شخصای و  

مثبات و معنااداری دارد. نیاروی     برندسازی شرکتی تأثیر

دانشی بر برندسازی محصول و برندساازی شارکتی تاأثیر    

مثبت و معناداری دارد. بازاریاابی بار برندساازی شخصای     

تأثیر معناداری ندارد. اماا تاأثیر بازاریاابی بار برندساازی      

شرکتی مثبت و معناادار اسات. ارتباطاات بار برندساازی      

ی محصاول تاأثیر   شخصی، برندسازی شرکتی و برندسااز 

-مثبت و معناداری دارد. تجهیازات ساخت افازاری و نارم    

افاازاری باار برندسااازی شخصاای، برندسااازی شاارکتی و   

 برندسازی محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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 نتایج ضرایب مسیر و واریانس تبیین شده -2جدول 

 تبیین شده واریانس ضرایب مسیر مسیر

 مندی از:به روی رضایت
 برندآفرینی جامع

 
(28/23) **86/9 

 
38% 

 به روی ماندگاری از:

 برندآفرینی جامع

 

(98/24) **84/9 

 

49% 

 به روی موفقیت از:

 برندآفرینی جامع

 

(89/22) **82/9 

 

49% 

 به روی برتری از:

 برندآفرینی جامع

 

(63/29) **84/9 49% 

 اجتماعی از:به روی حمایت 

 برندآفرینی جامع

 

(62/6) **28/9 

 

49% 

 به روی برندآفرینی جامع از:
 برندسازی شخصی

 برندسازی محصول

 برندسازی شرکتی
 شرایط اجتماعی

 شرایط اقتصادی

 شرایط سیاسی

 های نوینفناوری
 هاتحریم

 حوداث غیرمترقبه

 مجوز

 
(29/8)**44/9 

(82/3)**28/9 

(29/3)**22/9 
(98/4)*22/9 

(96/4)**22/9 

(86/2)**49/9 

(29/2)**28/9 
(84/3-)**29/9- 

(98/4-)**22/9- 

(39/3-)**29/9- 

88% 

 به روی برندسازی شخصی از:

 شایستگی
 اصالت

 ای بودنحرفه

 نگرش استراتژیک

 بازاریابی
 ارتباطات

 افزاریافزار و نرمتجهیزات سخت

 منابع مالی

 حامیان

 

(49/8)**44/9 
(89/3)**29/9 

(46/9)**48/9 

(32/3)**28/9 

(82/9)98/9 
(68/4)**23/9 

(63/3)**26/9 

(42/4)*24/9 

(29/4)*22/9 

88% 

 به روی برندسازی محصول از:

 مزیت برگزاری رویداد

 خدمات فراگیر

 نیروی دانشی

 بازاریابی

 ارتباطات

 افزاریافزار و نرمتجهیزات سخت

 منابع مالی
 حامیان

 

(98/4)**22/9 

(83/4)*24/9 

(86/4)**23/9 
(89/4)**22/9 

(22/4)**22/9 

(82/4**24/9 

(89/4)**22/9 
(96/9)99/9 

26% 

 به روی برندسازی شرکتی از:

 ای بودنحرفه

 

(92/3)**22/9 
22% 
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 تبیین شده واریانس ضرایب مسیر مسیر

 مزیت برگزاری رویداد

 نگرش استراتژیک

 خدمات فراگیر

 نیروی دانشی

 بازاریابی

 ارتباطات

 افزاریافزار و نرمتجهیزات سخت

 منابع مالی
 حامیان

(82/4)*24/9 

(82/4)**23/9 

(32/4)*22/9 

(62/3)**26/9 
(96/4)**23/9 

(36/4)*24/9 

(28/3)**28/9 

(98/9)99/9 
(96/3)**22/9 

* p < 0.05 ** p < 0.01 
 

علاوه براین یافته ها نشان می دهد که منابع مالی بار  

برندساازی محصاول تاأثیر مثبات و     برندسازی شخصی و 

معناداری دارد. اما تأثیر آن بر برندسازی شرکتی معناادار  

نبود. حامیان بر برندسازی شخصی و برندساازی شارکتی   

تأثیر مثبت و معناداری دارد. اماا تاأثیر آن بار برندساازی     

محصول معنادار نبود. برندساازی شخصای بار برندساازی     

ارد. برندسازی محصول بار  جامع تأثیر مثبت و معناداری د

برندسازی جامع تأثیر مثبت و معنااداری دارد. برندساازی   

شرکتی بر برندسازی جامع تأثیر مثبت و معنااداری دارد.  

شاارایط اجتماااعی باار برندسااازی جااامع تااأثیر مثباات و  

معناداری دارد. شرایط اقتصادی بر برندسازی جامع تاأثیر  

ر برندسااازی مثبات و معناااداری دارد. شاارایط سیاسای باا  

های ناوین بار   جامع تأثیر مثبت و معناداری دارد. فناوری

ها بر برندسازی جامع تأثیر مثبت و معناداری دارد. تحریم

برندآفرینی جامع تاأثیر منفای و معنااداری دارد. حاوادث     

غیرمترقبه بر برندسازی جاامع تاأثیر منفای و معنااداری     

و معنااداری   دارد. مجوزها بر برندسازی جامع تأثیر منفای 

منادی تاأثیر مثبات و    دارد. برندآفرینی جامع بار رضاایت  

معناداری دارد. برندآفرینی جامع بر ماندگاری تأثیر مثبت 

و معناداری دارد. رندآفرینی جامع بر موفقیت تأثیر مثبات  

و معناداری دارد. برندآفرینی جامع بر برتری تأثیر مثبت و 

حمایات اجتمااعی    معناداری دارد. برنادآفرینی جاامع بار   

تأثیر مثبات و معنااداری دارد.  هماانطور کاه در جادول      

 49منادی،  درصد واریانس رضاایت  38شود مشاهده می4

درصاد واریاانس موفقیات،     49درصد واریانس ماندگاری، 

درصاد واریاانس حمایات     49درصد واریانس برتاری،   49

 88درصااد واریااانس برناادآفرینی جااامع،   88اجتماااعی، 

درصاد واریاانس    26نس برندساازی شخصای،   درصد واریا

درصااد واریااانس برندسااازی   22برندسااازی شاارکتی و  

شاود.  شرکتی توسط متغیرهای مدل پژوهش تبیاین مای  

شاخصهای برازش بدست آمده برای مدل آزمون شاده در  

در مادل   RMSEAدهاد کاه شااخص    نشان می 3جدول 

ار از سطح قابل قبولی برخورد 999/9برآورد شده با میزان 

و ، CFI ،GFI ،NFIباوده و دیگار شاااخص بارازش ماننااد    

AGFI    69/9و  68/9، 64/9، 68/9بااه ترتیااب براباار بااا 

همگی  در سطح مناسبی هساتند و ایان مشخصاه هاای     

هاای ایان پاژوهش باا      دهاد داده  نکویی برازش نشان مای 

 ساختار عاملی این مدل برازش مناسبی دارد.
 

 برازش شدههاي برازندگی مدل  مشخصه -3جدول 

 ملاک برآورد مشخصه

نسبت مجذور خی به درجه آزادی)
2
/df) 98/4 3> 

2
/df 

 <999/9 98/9 (RMSEAجذر براورد واریانس خطای تقریب)

RMSEA 

 64/9 6/9<GFI (GFIشاخص نکویی برازش)

 69/9 6/9<AGFI (AGFIشاخص تعدیل شده ی نکویی برازش)

 68/9 6/9< CFI (CFIشاخص برازندگی تطبیقی)

 68/9 6/9<NFI (NFIشاخص نرم شده برازندگی)

 

 بحث و نتیجه گیري  -7
فرینی جااامع در آالگااویی باارای برناادجهاات طراحاای 

غیاار  هااای برگزارکننااده رویاادادهای آموزشاای سااازمان

اکتشاافی    از رویکارد کیفای و باا طارح شایوه     دانشگاهی 

استفاده شد. بدین منظاور ابتادا باا اساتفاده از رویکاردی      

فرینای جاامع در صانعت    آبرند  و تحلیل تم الگوی کیفی

 موزشای غیار دانشااگاهی  آخادمات برگازاری رویادادهای    
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تدوین شد. در اداماه مادل مفهاومی پاژوهش باه ازماون       

تجربی در آمده و میزان ضرایب بین متغیرها مورد تحلیل 

 جاامع  برندساازی  قرار گرفت. یافته ها نشان داد که مدل

غیار   ده رویادادهای آموزشای  هاای برگزارکننا  در سازمان

دارای عواماال مااؤثر اختصاصاای )شایسااتگی،   دانشااگاهی

ای بودن، مزیات برگازاری رویاداد، خادمات     اصالت، حرفه

فراگیر، نگرش استراتژیک و نیروی دانشی(، عوامال ماؤثر   

افازاری و  عمومی )بازاریابی، ارتباطاات، تجیهازات ساخت   

ای مینااهافاازاری، منااابع مااالی و حامیااان(، شاارایط زناارم

)شاارایط اجتماااعی، شاارایط اقتصااادی، شاارایط سیاساای، 

هاا، حاوادث   گر )تحاریم های نوین(، عوامل مداخلهفناوری

منااادی، غیرمترقبااه، مجوزهااا( و پیاماادهای )رضااایت    

ماندگاری، موفقیات، برتاری و حمایات اجتمااعی( اسات.      

برای ازمون تجربی مدل پژوهش از ازماون تحلیال مسایر    

-نشان داد که شایستگی، اصالت، حرفه استفاده شد. نتایج

ای بودن، خدمات فراگیر، نگارش اساتراتژیک، دارا باودن    

نیروی دانشی و منابع مالی بار برندساازی شخصای تاأثیر     

مثبت و معناداری دارد. ایان یافتاه نشاان مای دهاد کاه       

های بین فردی، اعتمااد باه نفاس، ظااهر شاخص،      مهارت

-حتوا، تسالط وجهه و جایگاه شخص، تخصص در حیطه م

ای، فن های حرفههای بین رشته ای سخنرانان، شایستگی

بیان، مهارت ارائه، خلاقیت در ارائه، داشتن قدرت تفهایم  

مطالب ارائه محتوای متناسب با نیازهای مخاطباان نقاش   

حیاتی در برند سازی شخی دارد. از ساوی دیگار داشاتن    

رد، اصالت در ارائه خدمات یعنی  داشتن شهرت، سابقه فا 

خوشنامی، خلاقیت، داشتن ایده تازه، شعار فردی، مزیات  

برتر نسبت به دیگران و چشم انداز شخصی مای تواناد در   

تبدیل شدن نیروی انسانی موسسات خدمات آموزش غیار  

دانشگاهی به برند شخصی نقش موثری ایفا کند. بایاد باه   

اصالت با زور و اجبار باه دسات    این نکته توجه داشت که 

هاا و رفتاار    شود کاه گفتاه   د؛ بلکه زمانی محقق میآی نمی

 را خاودش  در یک راستا قرار بگیرند. هیچ کس مادام  فرد

ت ایان ویژگای را   اس کافی بلکه کند، نمی معرفی «اصیل»

در خاود نهادینااه کنااد تاا دیگااران خودشااان متوجااه آن   

به فکر رشد و توسعه خاود یاا کساب و    فردی اگر  .بشوند

. این یافته اهمیات  ضروری است ، اصالت عنصریاستکار 

های منحصربه فرد در برگازاری خادمات   تمرکز بر ویژگی

آموزشاای، پیشاانهادهای منحصااربه فاارد خاادماتی، ارائااه  

خدمات باا کیفیات و ارزش آفارین در برگازاری خادمات      

آموزشی  بهبود مستمر خدمات ، ایجاد فرهناگ مشاتری   

را بیش صنعت و جامعه   محوری ، توجه به نیازهای جامع

 از پیش نشان می دهد.  

-نتایج نشان داد که تجهیازات ساخت افازاری و نارم    

افزاری منجار باه بهباود برندساازی شخصای، برندساازی       

شاود. ایان یافتاه بیاانگر     شرکتی و برندسازی محصول می

این اسات کاه اساتفاده از فنااوری اطلاعاات و ارتباطاات       

بودن جهت معرفی خدمات و ارائه محتوای آموزشی، مجهز

افزارهای آموزشی مناسب و با کیفیات منجار باه    به سخت

بهبود برندسازی شخصی، برندسازی شرکتی و برندساازی  

 Ubrat؛ Larsen, 2017؛ Choi, 2017شاود ) محصول می

&Kline, 2012 ؛Balmer & Griser, 2006 ؛Suh & et 

al, 2013     حامیان بار برندساازی شخصای و برندساازی .)

معنااداری دارد. اماا تاأثیر آن بار      شرکتی تاأثیر مثبات و  

برندسازی محصول معنادار نباود. ایان یافتاه بیاانگر ایان      

هاای دیگار در ارائاه    است که تشویق و مشارکت ساازمان 

هاای  های آموزشی به مخاطبان، استفاده از حمایات برنامه

هاای  هاای خااص، مشاارکت باا ساازمان     دولتی در زمینه

-ها و تشویق سارمایه مهآموزشی خارجی برتر در ارائه برنا

های مالی منجار باه بهباود برندساازی     گذاران به حمایت

شاود. نتاایج نشاان داد    شخصی و برندسازی شارکتی مای  

برندسازی شخصی، برناد ساازی محصاول و برناد ساازی      

شرکتی بر برندآفرینی جامع تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

از هویت  این یافته بیانگر این است که امروز برندها نمادی

روناد و اهمیات برناد در    ها به شما میمحصولات و انسان

کسب و کار و امور تجااری غیرقابال انکاار اسات. اماروزه      

هاا نیسات، و   برندها تنها در انحصار محصاولات و شارکت  

برندسازی به حوزه اشخاص نیز گسترش پیدا کرده اسات.  

-های شخصی افرد، تصویر برند شخصی آنان را میویژگی

. هر فردی دارای برند شخصی منحصر به خود اسات  سازد

(Usakli & Baloglu, 2011 برند شخصی در نام، نشاان .) 

 شاخص  هماراه  هاای دیگر ویژگی و ظاهری خصوصیات و

 هاای ای، ویژگای  حرفاه  هاای و شایساتگی  هامهارت نظیر

شخصیتی، علایق،  هایتعامل، ظاهر، ویژگی شغلی، سبک

یاباد و از  مای  تجلای  او.... و هاا، دوساتان، خاانواده   فعالیت
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شاود.  ها منجر به برندآفرینی جاامع مای  طریق این ویژگی

های ناملموسای اسات کاه    برندسازی شرکتی شامل مؤلفه

ارتباط مستقیمی با محصول ندارناد از جملاه مسائوولیت    

اجتماعی، روابط با کارکناان و اعتمااد شارکتی. برنادهای     

ناد از جملاه   گیرشرکتی مخاطبان متعددی را هادف مای  

کارکنان، ذینفعان، قانونگذاران و جامعه و تامین کنندگان 

و نیااز مشااتریان. برندسااازی شاارکتی ارتباااطی بااه یااک  

هاای مشاترک    ها و مزیات  محصول خاص ندارد اما ویژگی

هاای اجتمااعی و    محصولات شرکت، روابط با مردم، ارزش

نمایاد و از ایان طریاق     های شرکتی را یکپارچه مای  برنامه

 Ubrat &Klineشاوند ) جر به برنادآفرینی جاامع مای   من

 ,Suh & et al؛  Balmer & Griser (2006)؛ 2012

(. نتایج نشان داد شرایط اقتصادی، شارایط سیاسای   2013

های نوین بار برندساازی جاامع تاأثیر مثبات و      و فناوری

معناداری دارد. در تفسیر این یافته می توان عناوان کارد   

و مؤسسات برگزار کنناده آماوزش    هاکه زمانی که شرکت

غیردانشگاهی به شرایط اقتصاادی و اجتمااعی و سیاسای    

در تدوین برنامه هاا و محتاوای آموزشای تمرکاز داشاته      

باشند خواهند توانست در امر برند سازی جاامع اثاربخش   

تر و کارا تر عمل کنند. چرا که تجزیاه و تحلیال شارایط    

موزشی متناساب  اقتصادی و اجتماعی و سیاسی محتوای آ

با نیازهای ملی و محلی را توسعه داده و این نیازهاا را باه   

صورت کارآمد تری برطرف خواهد ساخت. به عبارت دیگر 

وری توجه به نیازهای اشتغال، ارتقاء درآماد افاراد ، بهاره   

نیروی انسانی و بهبود روابط بین المللی نقاش مهمای در   

انشگاهی دارد. برند سازی جامع در خدمات آموزشی غیر د

از سویی دیگر استفاده از نرم افزارهاا و ساخت افزارهاایی    

که امروزه به عنوان فناوری های ناوین آموزشای شاناخته    

می شوند نیز می تواند نقش حیایت در تبادیل شادن باه    

هاا و حاوادث   برند جامع ایفا کند. نتایج نشان داد تحاریم 

معنااداری  غیرمترقبه بر برندآفرینی جامع تاأثیر منفای و   

دارد. بناابراین وجاود تحااریم هاای مختلااف اعام تحااریم     

واردات تجهیاازات آموزشاای یااا حتاای جلااب مشااارکت    

سخنرانان برتر بین المللی می تواند نقش منفای در برناد   

سازی شخصی، شرکتی و خدمات این شرکت ها در ایاران  

 داشته باشد. در چنین شرایطی پیشابینی چناین تحاریم   

تن چنین تهدیداتی از الزامات اساسای  هایی و در نظر گرف

ها و مؤسسات برگزار کنناده آماوزش   برای مدیران شرکت

غیردانشگاهی به شمار می رود تا بتوانند در شرایط سخت 

تحریم ها نیز محتاوای ماورد نیااز و باه روز را در اختیاار      

مخاطبان داخلی قرار دهند. علاوه براین صدور مجوزهاای  

رائه برخی برنامه های آموزشی نیز داخلی یا خارجی برای ا

هاا و مؤسساات برگازار    از جمله محدودیت هاای شارکت  

کننده آموزش غیردانشگاهی در تحقق برندسازی جامع به 

شمار می رود. این نوع محدودیت می تواند با هام افزایای   

سازمانهای داخلی و همچنین نشاان دادن اهیمات برخای    

نیارهاای ملای و   برنامه های آموزشای در بارآورده کاردن    

همچنین جلب حمایت سازمانهای داخلای برطارف شاود.    

آنچه برای از بین بردن چنین محدودتی مهم و اساسی باه  

شمار می رود برجسته ساختن اهمیت این ناوع آموزشاها   

در برطرف کردن نیازهای حساس ملای اسات. اماا عامال     

دیگاری کاه مای توانااد در کناار عادم صادور مجوزهااا و       

هاا و  ر منفی بار برناد ساازی جاامع شارکت     تحریمها تاثی

مؤسسات برگزار کننده آموزش غیردانشگاهی داشته باشد 

بروز حوادث غیر مترقباه  مانناد قطاع ارتبااط باا برخای       

کشورهای صاحب ایاده در محناوای آموزشای خااص یاا      

مواردی از این قبیل باشد که برداشتن این نوع محدودیت 

دیدگاه استراتژیک بارای  نیز نیازمند آینده نگری و داشتن 

استفاده از برنامه های مکمال در زماان باروز مشاکلات و     

شرایط غیر مترقبه است. همچناین نتاایج نشاان داد کاه     

منادی، مانادگاری، موفقیات،    برندآفرینی جامع بر رضایت

برتری و حمایت اجتماعی تاأثیر مثبات و معنااداری دارد.    

نی که برندسازی بنابراین یافته می توان عنوان کرد که زما

جامع یا به عبارتی برندسازی شخصی، شرکتی و محصاول  

هاااا و مؤسسااات برگااازار کننااده آماااوزش   در شاارکت 

غیردانشگاهی تحقق یافته باشد و توانسته باشند نسبت به 

رقبا در این سه حیطه تمایز ایجاد کنند می توانند انتظاار  

و داشته باشند که مخطبان از خدمات آنها راضی تر باوده  

همواره این نوع شرکت ها را برای برآورده کردن نیازهاای  

هاا  آموزشی ترجیح دهند. از طرفی دیگر زمانی که شرکت

و مؤسسااات برگاازار کننااده آمااوزش غیردانشااگاهی در   

برندسازی جامع موفق عمل کرده باشند می تاوان انتطاار   

داشت که این موفقیت در بهبود عملکارد کلای آناان نیاز     

شته و سهم بالایی را از مخاطباان آموزشای   تاثیر مثبت دا
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به خود اختصاص دهند. در کنار این با تحقق برند ساازی  

هاا و مؤسساات برگازار کنناده آماوزش      جامع در شارکت 

غیردانشگاهی این شرکت ها گوی سبقت را در برند سازی 

از رقبااای دیگاار ربااوده و رفتااه رفتااه در بااازار آموزشاای  

د خواهند کرد و خدمات آنهاا  ماندگاری بالایی را از آن خو

نسبت به رقباء اثار گاذارتر و مانادگارتر خواهاد باود. در      

نهایت با وجود شرایط گفته شده زمینه لازم برای حمایت 

هااا و اجتماااعی مخاطبااان از خاادمات آموزشاای شاارکت 

مؤسسات برگزار کننده آموزش غیردانشگاهی فراهم شاده  

صااورت  و مخاطبااان در شاارایط و زمانهااای متفاااوت بااه 

مستمر خدمات این نوع شرکت ها را به شرکت های دیگر 

 ترجیح داده و نسبت به آن وفادارتر خواهند بود.   

 

 پیشنهادات کاربردي-8
نتایج نشان داد اصالت، حرفه ای بودن، شایساتگی  -2

باار برندسااازی شخصاای تااأثیر مثباات و معناااداری دارد.  

مؤسسات برگازار  ها و بنابراین به مدیران و معاونان شرکت

کننده آموزش غیردانشگاهی پیشانهاد مای شاود کاه در     

جلااب همکاااری سااخنرانان بااه سااابقه فاارد، خوشاانامی،  

خلاقیت و اصلت داشتن آنان توجه ویژه ای داشته باشاند  

چرا کاه چناین ویژگیهاایی در تبادیل شادن باه برنادی        

خوشنام و متفاوت کمک بسیاری خواهد کرد و مسیر لازم 

زی شخصی را فراهم خواهاد کارد. از طرفای    برای برندسا

دیگر توجه به وجهه و جایگاه شخص، تخصاص در حیطاه   

های های بین رشته ای سخنرانان، شایستگیمحتوا، تسلط

ای، فن بیاان، مهاارت ارائاه، داشاتن قادرت تفهایم       حرفه

مطالب نیز از پیشنهادات این پژوهش به مادیران و دسات   

برگازار کنناده آماوزش    ها و مؤسساات  اندر کاران شرکت

غیردانشگاهی است چرا که تمرکز برروی ایان ویژگیهاا و   

شایستگیها لازمه اصلی برای برند سازی شخصای در ایان   

نوع سازمانهاست. با ایان راهکارهاا ایان موسساات دارای     

 سخنرانانی با برند شخصی خواهند شد.  

نتایج نشان داد که داشتن مزیت منحصار باه فارد،    -4

ر و نیروی دانشی بار برندساازی محصاول و    خدمات فراگی

برندسازی شرکتی تأثیر مثبت و معنااداری دارد. بناابراین   

ها و مؤسسات برگازار کنناده   به مدیران و معاونان شرکت

آموزش غیردانشگاهی پیشنهاد میشود که ارائه خدمات باا  

کیفیت و خلاقانه را در دستور کاار قراردهناد و باا ایجااد     

باا نیازهاای ناوین آموزشای را بارآورده      تمایز نسبت به رق

کرده و از این طریق بتوانند خدمات و شرکت خاود را باه   

عنوان یک برند موفق و شاناخته شاده در باازار آموزشای     

مطرح کنند. علاوه براین باه آنهاا پیشانهاد مای شاود در      

کشف حیطه هاای خادماتی آموزشای خلاقاناه، محتاوا و      

ه و خلاقانه به مخاطب روش ارائه محتوای آموزشی نوآوران

و همچنین جذب، اساتخدام و توساعه نیروهاای برندسااز     

سرمایه گذاری بکنند تا بتوانند سهم بیشتری از مخاطبان 

بازار آموزش را به خاود اختصااص داده و در برناد ساازی     

 محصول و برندسازی شرکتی موفق تر ظاهر شوند.

نتایج نشان داد نگارش اساتراتژیک بار برندساازی     -3

صی و برندسازی شرکتی تأثیر مثبت و معناداری دارد. شخ

بنااابراین بااه ماادیران و معاونااان و کارشناسااان آمااوزش  

ها و مؤسسات برگزار کننده آموزش غیردانشاگاهی  شرکت

منااد در ارائاه خاادمات  شاود نگرشاای نظاام  پیشانهاد ماای 

آموزشی غیردانشگاهی داشته باشند، دارای بینش جامع و 

دمات آموزشی غیردانشاگاهی باشاند،   بلندمدت در ارائه خ

بااار اهاااداف بلندمااادت در ارائاااه خااادمات آموزشااای  

غیردانشگاهی تمرکز داشته باشند، دارای نگرش و دیدگاه 

سیستمی در جاذب و ارائاه محتاوا باه مخاطباان باشاند       

چراکه محور قرار دادن این راه کارها می تواناد باه ایناوع    

شارکتی  شرکت های در برندسازی شخصای و برندساازی   

 کمک های شایانی بکند.   

نتایج نشان داد ارتباطات با ساازمانهای خادماتی و   -2

افزاری بر برندسازی صنعتی، تجهیزات سخت افزاری و نرم

شخصی، برندسازی شرکتی و برندساازی محصاول تاأثیر    

مثبت و معنااداری دارد. بناابراین باه مادیران و معاوناان      

زش غیردانشاگاهی  ها و مؤسسات برگزار کننده آموشرکت

هاای مشاابه   شود ارتباطات خود را با شارکت پیشنهاد می

خااارجی گسااترش دهنااد، بااا مؤسسااات برتاار آموزشاای  

همکاری مشترک داشته باشند، دارای تکنیک های اطالاع  

رسانی برای ارتباط باا مخاطباان باشاند، دارای ارتباطاات     

حسانه بااا سااخنرانان مشاهور داخلاای و خااارجی باشااند،   

هاای آموزشای   آموزشی مشاترک باا ساازمان    رویدادهای

هاا و مؤسساات آماوزش    خارجی برگزار کنند، با دانشاگاه 

عالی برتر در ارتباط باشاند و دارای تعااملات و ارتباطاات    
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هاای  های صنعتی باشاند از زیرسااخت  دو طرفه با شرکت

اطلاعات و ارتباطات در ارائاه محتاوای آموزشای اساتفاده     

اسب و کاربرپسند مجهز باشند، های منسایتکنند، به وب

افزارهای آموزشای متناساب باا نیازهاای مخاطباان      از نرم

های استفاده کنند، از تجهیزات آموزشی مناسب با آموزش

 عملی استفاده کنند.

نتایج نشان داد شرایط اجتماعی، شرایط اقتصاادی  -8

و شاارایط سیاساای باار برندسااازی جااامع تااأثیر مثباات و  

هاا و  راین به مدیران، معاوناان شارکت  معناداری دارد. بناب

مؤسسات برگزار کننده آماوزش غیردانشاگاهی پیشانهاد    

شود در تدوین محتوا و نحوه ارائه آن باه مخاطاب باه    می

شرایط اجتماعی تسلط داشته باشند،  نیازهای جامعاه در  

اولویت قرار بدهند، بهبود بهره وری و ملزوماات اقتصاادی   

شرایط سیاسی ملی و بین المللی را در اولویت قرار دهند، 

را مستمرا مورد پایش قارار داده و برناماه هاای آموزشای     

خود را بر محور برنامه ها و نیازهای اصلی کشاور مبتنای   

 سازند. 

ها و حاوادث غیرمترقباه بار    نتایج نشان داد تحریم-9

برندآفرینی جامع تأثیر منفای و معنااداری دارد. بناابراین    

جهت برندآفرینی جامع در رویدادهای برداشتن موانع زیر 

آموزشاای لازم اساات: رفااع تحااریم ایااران در وارد کااردن  

تجهیزات آموزشی، رفع تحریم سخت افزاری و نرم افزاری 

آموزشی از سوی کشورها، ارائه خدمات مؤسسات آموزشی 

بین المللی در شرایط تحریم به ایران، عدم دسترسای باه   

حاریم باه ایاران،    تجهیزات آموزشای خااص در شارایط ت   

ممانعت از همکاری سخنرانان برتر با مؤسساات آموزشای،   

ها و مؤسساات آموزشای،   تحریم اشخاص مرتبط با شرکت

عدم صدور ویزا برای سخنرانان مطارح خاارجی و اعماال    

های قانونی برای استفاده از محتواهاای آموزشای و   تحریم

 افزارهای آموزشی.نرم

منادی،  جامع بر رضایت نتایج نشان داد برندآفرینی-9

ماندگاری، موفقیت، برتری و حمایت اجتماعی تأثیر مثبت 

و معنااااداری دارد. بناااابراین باااه مااادیران و معاوناااان و 

ها و مؤسساات برگازار کنناده    کارشناسان آموزش شرکت

-شود سیاست های کلآموزش غیردانشگاهی پیشنهاد می

ی روشان  اناداز نگر در برند سازی اتخاذ کنند، دارای چشم

در برندسازی باشند،  دارای برندهای شخصی، خادماتی و  

شارکتی قاوی باشاند، دارای اساتراتژی بارای برندسااازی      

جامع باشند، دارای دیدگاه فراگیر در خلاق برناد باشاند،     

گیر بارای برندساازی محصاول،    دارای برنامه جامع و همه

شخص و شرکت باشاند، دارای رویکارد سیساتماتیک در    

ولات، نام شرکت و سخنرانان به برند باشند و تبدیل محص

دارای  طاارح اسااتراتژیک و فراگیاار در خلااق برناادآفرینی 

 جامع باشند.  
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