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Abstract: This article has analyzed the gap between the current and desired 

status of the successful brand in higher education. The statistical population of 

this research was formed by the experts of Technical and Vocational University 

in Iran. 17 of these people were selected as a sample using the purposeful 

sampling method. In order to collect data, a questionnaire was used and the 

validity and reliability of the questionnaire was confirmed. Paired t-test was 

used to analyze the gap between the current and desired status of research 

components in higher education. Therefore, through theoretical literature 

review, 103 components were identified regarding the successful brand in 

higher education. Finally, based on the opinion of the experts, among the 

identified components, 47 criteria were identified as successful brand criteria in 

higher education, and these criteria are included in 7 general indicators, 

including university image, cost and financial matters, university services and 

facilities, advertising and extracurricular communications. , technology and 

development, planning and educational success and the location of the 

university were classified. The findings also showed that there is a significant 

difference between the current and desired status of all the main components 

and categories of research in technical and vocational university. 

Keywords: Brand; Successful Brand; Higher Education; Technical and 

Vocational University.  

 

Extended Abstract 

Introduction 

Although the brand approach may not be enough to create strong 

brands, the strategic importance of branding is not hidden from anyone, 
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because evidence shows that more than 70% of the company's income is due to having a successful 

brand in the market. Unfortunately, in Iran, no special attention has been paid to the creation and 

development of brands in economic activities, and Iranian companies have almost no share of the 

1100 billion dollars worth of famous brands in the world. Even with the development of successful 

brands, the company managers do not know how to improve their brand performance among the 

multitude of brands in the market. On the other hand, choosing a university and deciding on a field 

is one of the most important milestones in the life of every person because it shapes the career 

future of people and therefore has a great impact on their entire life. In addition, picking the right 

field or university affects students' enthusiasm and commitment to study. Thus, investigating the 

factors that affect students' academic preferences is necessary to guide them to make more 

appropriate decisions and thus ensure the success of students. The Technical and Vocational 

University seeks to create and develop a successful brand in order to compete better among higher 

education institutions in the country and even at the international level. So far, there has been no 

research that examines the current and desired state of the technical and vocational university 

brand and analyzes the gap between the current and desired state of the brand components of this 

university. The main problem that this research is facing is whether there is a gap between the 

current and desirable state of technical and vocational university brand components. 

Case Study 

This research has been done on the state of the successful brand in a Technical and Vocational 

University in Iran. 

Theoretical framework 

Today, globalization has created new and special opportunities and threats for companies and 

brands. Competition in various businesses has become more complicated than in the past due to 

the presence of numerous competitors, the threat of newcomers, bargaining power, and increasing 

the level of consumer expectations, improving and creating new technologies, and using new 

production methods. Therefore, organizations need to use new approaches to increase market share 

(Feiz et al., 2017). Paying attention to marketing activities is one of the key approaches to be 

present in the minds of customers and create a key intellectual property called a brand, a new 

perspective in marketing science. Research shows that the real value is not in the goods or services, 

but the real value is in the minds of the customers, and it is the brand that creates the real value in 

the minds of the customers (Rasooli & Esfandyarpour, 2018). Since the 1990s, companies have 

identified brands as assets and are trying to strengthen their brands through innovations and added 

value. In the 1990s, brands became strategically important and were cultivated to enhance the 

long-term value of the company. To successfully build and sustain brands in the long term, 

organizations need to have the right mindset and actions (Iyer et al., 2018). A brand is a name, 

special phrase or term, sign, symbol, design, sign, or a combination of these factors, whose purpose 

is to introduce a product or service that a seller or a group of sellers puts on the market, thereby 

distinguishing them from products. It differentiates competitors. A brand adds a dimension to a 

product or service in order to distinguish that product or service from the products and services of 

competitors (Rashidi & Rahmani, 2013). The brand creates value for companies by increasing the 

efficiency and effectiveness of marketing, introducing quality, creating brand loyalty, maintaining 

intellectual property rights, improving profit margins and achieving sustainable competitive 

advantage (Kohyari Haghighat et al., 2019). Therefore, branding is a set of strategic processes that 

are carried out to coordinate and empower employees in order to create a suitable brand experience 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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in the minds of customers. This process includes factors such as internal communication, training, 

leadership, reward and recruitment programs, and support factors (Azizi & Asnaashari, 2013). 

 After brand creation, one of the key concepts is brand management. This concept is the process 

of creating, comparing and measuring, and managing brand quality; The importance of brand 

management for companies is clear, and company brand management is often responsible for 

brand development or management. Using brand management helps to improve the quality of 

products desired by customers, increase sales volume and customer loyalty. Also, brand 

management provides the necessary conditions for product differentiation (Mozaffari & Jafar 

Gholi, 2017). A strong and successful brand must have a rich and clear brand identity - a set of 

associations that the brand strategist seeks to create or maintain. Unlike the brand image, the brand 

identity represents what the organization wants the brand to stand for (Viot, 2011). Strong brands 

can reduce perceived risk and search costs for customers, and at the same time increase brand 

loyalty and create a strong social identity for customers. Brands play a threefold role in the 

competitive arena: the role of conductor or path determiner; The role of complete reassurance, and 

the role of participation and engagement with the brand. Many experts believe that in order to 

create a successful brand, nothing is more important than creating a unique identity and creating 

value through strategic branding (Azizi & Asnaashari, 2013). 

Methodology 

This research is applied in terms of purpose and descriptive correlation in terms of the data 

collection method. The statistical population of this research was considered to be the experts of 

Technical and Vocational University in Iran. In this research, 17 experts were selected as a sample 

using the purposeful sampling method. In order to collect data, a researcher-made questionnaire 

(using a 5-point Likert scale from 1 very bad to 5 very good) was used. The validity of this 

questionnaire was confirmed by the supervisor and 3 experts from the Technical and Vocational 

University. The reliability of this tool has also been confirmed by previous research after the 

localization of the tool in accordance with the technical and vocational university conditions. The 

components of a successful brand in higher education were classified into main categories by the 

experts of the technical and vocational universities using content analysis and an open coding 

approach.  

Discussion and Results 

The findings of the research show that the equality of the existing and desired conditions of 

successful brand criteria has been rejected in all components (P-value is less than 0.05) and the 

existence of a gap between the existing and desired conditions in all components is confirmed. 

The findings show that the equality of the existing situation and the desired situation are the main 

variables of a successful brand in all categories of university image, cost and financial matters, 

university services and facilities, advertising and external communication, technology and 

development, program The educational success and the location of the university have been 

rejected (P-value is less than 0.05) and the existence of a gap between the current situation and the 

desired situation has been confirmed in all categories. 
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Conclusion 

The findings of the research showed that there is a significant gap between the current and desired 

status of all components and categories of successful brands in technical and vocational 

universities. In the category of the image of the university, the biggest gap between the current 

and desired situation is related to the components of the greatness of the university, distinguishing 

the name of the university from other universities, and the mental image of the university. In the 

category of cost and financial matters, the biggest gap between the current and desired situation is 

related to the components of the possibility of receiving scholarships and the availability of 

resources and financial support. In the category of university services and facilities, the biggest 

gap between the current and desired situation is related to the components of the possibility of 

studying two fields at the same time, appearance and appearance, and supporting facilities 

(Internet, computer lab, etc.). In the category of advertising and extra-organizational 

communication, the biggest gap between the current and desired situation is related to the 

components of capital attraction, university-society participation, university-industry relations, 

and online advertising (website). In the category of technology and development, the biggest gap 

between the current and desired situation is related to the development and organizational progress 

of the university. In the category of planning and educational success, the biggest gap between the 

current and desired situation is related to the components of attention and emphasis on foreign 

language learning, holding regular scientific-university programs, and the expected income of 

graduates.    

http://msds.iauzah.ac.ir/
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پرداخته  یموجود و مطلوب برند موفق در آموزش عال تیشکاف وضع لیمقاله به تحل نیایده: چک

اند. تعداد داده لیتشک رانیدر ا ایو حرفه یرا خبرگان دانشگاه فن قیتحق نیا یاست. جامعه آمار

 ورهدفمند به عنوان نمونه انتخاب شدند. به منظ یرگیافراد با استفاده از روش نمونه نینفر از ا 17

قرار گرفته  دییآن مورد تأ ییایو پا ییکه روا دگردی استفاده پرسشنامه ابزار از هاداده یگردآور

در  قیتحق هایموجود و مطلوب مؤلفه تیشکاف وضع لیبه منظور تحل یزوج tاست. از آزمون 

مؤلفه در خصوص  10۳ ،ینظر اتیمرور ادب قیز طراساس، ا نی. برادیاستفاده گرد یآموزش عال

 یهامؤلفه انیبراساس نظر خبرگان از م ت،یشد. در نها ییشناسا یموفق در آموزش عال برند

 نیکه ا دیمشخص گرد یبرند موفق در آموزش عال یارهایبه عنوان مع اریمع ۴7شده،  ییشناسا

 ،یخدمات و امکانات دانشگاه ،یموارد مال و نهیدانشگاه، هز ریشامل تصو یشاخص کل 7در  ارهایمع

 تیو موقع یآموزش تیو موفق یزریو توسعه، برنامه یتکنولوژ ،یغات و ارتباطات برون دانشگاهیتبل

 یموجود و مطلوب تمام تیوضع نینشان داد که ب نیهمچن هاافتهی. دیگرد یدانشگاه  طبقه بند

 وجود دارد. یاختلاف معنادار ایو حرفه یندر دانشگاه ف قیتحق یاصل هایمقوله و هامؤلفه
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 برای هااساس، سازمان نیاز گذشته شده است. برا تردهیچیپ د،یتول نینو هایو استفاده از روش دیجد هاییفناور جادای

   (.Feiz et al., 2017) هستند نینو یکردهایاستفاده از رو ازمندیسهم بازار ن شیافزا

 یمعنو ییو خلق دارا انیجهت حضور در اذهان مشتر یدیکل یکردهایاز رو یکی یابیبازار هایتیبه فعال توجه

 ایدر کالا  یارزش واقع دهدینشان م قاتی. تحقرودیبه شمار م یابیدر علم بازار یدیجد دگاهیبه نام برند، د یدیکل

 انیرا در اذهان مشتر یبرند است که ارزش واقع نیو ا ردقرار دا انیدر اذهان مشتر یقیبلکه ارزش حق ست،یخدمات ن

سازمان  کی تیاست که موفق یابیدر بازار یجزء مهم یبرندساز (.Rasooli & Esfandyarpour, 2018) دنماییمخلق 

 اتصور ر نیو بالقوه ا یفعل انیتا در ذهن مشتر دهدیسازمان انجام م کیاست که  یکار ی. برندسازکندیم نییرا تع

(. Naatu, 2016) محصول شرکت باشد هیدر بازار وجود ندارد که کاملاً شب یخدمات ایمحصول  چیکند که ه جادیا

 شودیباعث م ندهیامر در آ نیو ا دافزاییم زیکشورها ن المللینیهمزمان با توسعه بازارها به اعتبار ب یدر برندساز تیموفق

. ردیگ یشیبر درآمد حاصل از صدور کالا پ یخارج یدر بازارها لاقمندع هایبرند به شرکت یدرآمد حاصل از واگذار

شده  جادیا یمحصولات و خدمات شرکت شوند. برند موفق تعهد رامونیپ دیجد هایدهیا جادیباعث ا توانندیبرندها م

 رتمندقد ی. برندها(Rashidi & Rahmani, 2013) کند تیحما انیآن از مشتر قیشرکت است تا از طر کیتوسط 

برتر،  یهامتیق ،یرقابت زیبه تما رایز کنندیرا فراهم م ییارزش دارا شیبالاتر و افزا ردایو رشد بلندمدت، سود پا تیامن

 (.Ghodeswar, 2008) ابندییدست م شتریب تیو امن هانهیو کاهش هز اسیدر مق ییجوحجم فروش بالاتر، صرفه

 هاات برعهده دارد و تعداد محدودی از سازمانبرندهای قوی نقش بسیار مهمی بخصوص در بخش خدم جادیا نرو،یا از

 کردیکه ممکن است رو یباوجود(. Nazari & Ghavami, 2017) ندینما جادای قدرتمندی برندهای چگونه که دانندمی

 ست،ین دهیپوش یبرکس یبرندساز کیاستراتژ تیوجود اهم نینباشد، با ا یکاف یقو یجهت خلق برندها ییبرند به تنها

 & Rastgar) از داشتن برند موفق در بازار است یدرصد از درآمد شرکت ناش 70از  شیب که دهدیشواهد نشان م رایز

Amini Khiabani, 2019.) 

 باً یتقر یرانیا هاینشده است و شرکت یتوجه خاص یاقتصاد هایتیو توسعه برند در فعال جادیبه ا رانیسفانه در اأمت

به  یاندک قاتیعملکرد برند، تحق تیندارند و با وجود اهم ایمطرح دن یدلار ارزش برندها اردیلیم 1100از  یسهم چیه

چگونه عملکرد  دانندنمی هاشرکت رانیمد حتی و اندرند موفق پرداختهو توسعه ب جادیا یموفق و راهکارها ندبر یبررس

طرف، وجود مشکلات متعدد  کیز (. اFeiz et al., 2020) موجود در بازار بهبود بخشند یانبوه برندها نیبرند خود را در ب

را دچار چالش و تعهد آنها را نسبت به جامعه  یهای سنّت-کارکرد و نقش دانشگاه ،یو فرهنگ یاجتماع -اقتصادی

که  جاداشته باشد. از آن داریپا شرفتیپ تواندیثر، نمؤکارآمد و م یبدون آموزش عال یرانای جامعه. است نموده دارخدشه

 هادانشگاه یمختلف روبرو است و عدم آمادگ هایدر حوزه یامروزی روبرو شود، با چالش بزرگ طیبا شرا دیبا یآموزش عال

 Mirzaie) شده است یدیکل ایبه مسئله لتبدی جامعه، انتظارات و هابه چالش ییبرای پاسخگو عالی آموزش مراکز و

et al., 2020.)   

http://msds.iauzah.ac.ir/
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هر فرد  ینقاط عطف در زندگ نیتراز مهم یکیدر مورد رشته  یرگیمیانتخاب دانشگاه و تصم گر،یطرف د از

انتخاب  ن،یآنها دارد. علاوه بر ا یدر کل زندگ یادیز ریثأت نیو بنابرا دهدیافراد را شکل م یشغل ندهیآ رایز ؛است

که بدون در نظر  آموزانیدانش یعنی. گذاردیم ریثأت لعهطابه م انیو تعهد دانشجو اقیدانشگاه مناسب بر اشت ایرشته 

شوند. احتمال  شانیریادگی زهیبردن انگ نیممکن است موجب از ب کنند،یخود، انتخاب رشته م هایتیگرفتن اولو

 تحایکه بر ترج یعوامل یبررس ن،یشغل مطلوب با مشکل مواجه شوند. بنابرا افتنی و هادر دوره تیموفق یدارد برا

از  نانیاطم جهیتر و در نتمناسب یریگمیتصم یآنان برا ییراهنما یبرا گذارد،یم ریثأت انیدانشجو یدانشگاه

   (.Ilgan et al., 2018) است یضرور انیدانشجو ندهیآ تیموفق

 نهیشده است. زمان و هز دهیچیمناسب، پ نهیانتخاب گز ،یآموزش عال یهانهیهمزمان با رشد تعداد گز ن،یبنابرا

د کنند. خود را محدو هاینهیگز دیو بالقوه با یفعل انیمتقاض نیاست، بنابرا ادیز یلیتکم لاتیتحص یدرخواست برا

وزن را در  نیشتریب یچه عوامل نکهیشود. ا دهیسنج هانهیگزو  ردیقرار گ یبه دقت مورد بررس دیبا نهیانتخاب هر گز

 تیبه موفق گذارند،یم رثیأت نامو انتخاب ثبت لالتحصیدارند و چگونه بر درخواست فارغ یسسات آموزش عالؤانتخاب م

اعتبار آن  ایسسه نه تنها شامل شهرت ؤم کی. برند دارد یمتعدد بستگ یقباموفق نسبت به ر یسسه در برندسازؤآن م

 یکردهای. در رودهدیم شیکه تجربه آنها را افزا شودیم انیآن به دانشجو رهیو غ یعلم شنهاداتیبلکه شامل پ شود،یم

مورد توجه  ژهیموفق را بطور و یبرند دانشگاه کیبه  شتریب یحیو تفر شناختیییبایز ،یتجرب هایافزودن جنبه دتر،یجد

حضور  یبرا انیمتقاعد کردن دانشجو یبرا گریدانشگاه د کی کیشهرت کاملاً آکادم رسدیبه نظر م رایقرار داده است، ز

   (.Joseph et al., 2012) ستین یدر آن کاف

با مجوز  1۳۹0در کشور، از سال  یدر سطح آموزش عال انیمتول نتریاز مهم یکیبه عنوان  ایو حرفه یفن دانشگاه

نشجو اقدام به آموزش دا یتیجنس کینمود و به صورت تفک تیآغاز به فعال یو فناور قاتیاز وزارت علوم، تحق یرسم

است.  ینمعطوف به سطح کاردا نیسیتکن تیبا هدف ترب دانشگاه نیا یآموزش هایتیاز فعال ینموده است. بخش اصل

ر حال حاضر، فعال گشته است. د زین وستهیو پ وستهیناپ یکارشناس هایدانشگاه، دوره نیاز مراکز ا یالبته در برخ

شجو ارائه هزار دان ۲00به حدود  یرشته در دو نوبت آموزش ۵۸با  یرشته و کارشناس ۹۲با  یخدمات در سطح کاردان

 از آموختگاندانش نیداده است، بنابرا لیتشک یکارگروه هایدانشگاه را آموزش نای آموزش از عمده بخش. شودیم

خود  یلیشته تحصمربوط به ر نهیدرصد آنها در زم 70برخوردارند و بالغ بر  یو کاربـرد یمهـارت عمـل ،یعلمـ توانایی

 . گردندیجذب بازار کار م

که در  یدر کسب و کارها انجام گرفته، در صورت شتریدر حوزه برند موفق ب یقاتیتحق یهاطرف، کار کیاز  ن،یبنابرا

 یبرند موفق مغفول مانده است و کار علم یشده، مطالعه بر رو یرقابت یهم وارد فضا یکه آموزش عال یفعل یایدن

به  توانندمی موفق در کسب و کارها یکه برندها با عنایت به این گر،یموفق انجام نشده است. از طرف د یدرباره برندها

 هایو دانشگاه یسطح آموزش عال یبه منظور ارتقا یآموزش عال یعلم در فضا نیبهتر است از ا ابند،یدست  یمطلوب جینتا

برند موفق به منظور رقابت بهتر  عهو توس جادیبه دنبال ا ایو حرفه یدانشگاه فن نرویحوزه استفاده شود. از ا نیفعال در ا
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 تیموجود و وضع تیکه وضع یقیاست. تاکنون تحق المللینیدر سطح ب یدر کشور و حت یسسات آموزش عالؤم انیدر م

 نیبرند ا هایلفهؤموجود و مطلوب م تیوضع نیقرار دهد و شکاف ب یرا مورد بررس ایو حرفه یمطلوب برند دانشگاه فن

که  ستا نیبا آن مواجه است ا قیتحق نیکه ا ایمسئله ،نیبنابراقرار دهد، انجام نگرفته است.  لیحلدانشگاه را مورد ت

مهم،  نیشکاف وجود دارد؟ به منظور پاسخ به ا ایو حرفه یبرند دانشگاه فن هایلفهؤموجود و مطلوب م تیوضع نیب ایآ

 یرگیجهیو نت بحث تیو در نها هاافتهی ق،یتحق شناسیبرند موفق، سپس روش ینظر یمطالعه، در ابتدا مبان نیدر ا

 شده است. انیب

 پژوهش مبانی نظری

هستند تا  یفقبرند مو جادای دنبال به ها. سازمانرودیبه شمار م یهر کسب و کار یدیاز ارکان کل یکیبرند موفق 

ق، به برند موف قیقبخش از تح نیاساس در ا نی. براندیرقابت نما یبه خوب یبتوانند در بازار به شدت رقابت قیطر نیاز ا

 پرداخته شده است. یبرند موفق در آموزش عال هایلفهؤبرند موفق، و م فیتعار

 برند موفق

 قیخود را از طر یاند برندهاکرده یاند و سعکرده ییشناسا ییبرندها را به عنوان دارا 1۹۹0ها از دهه شرکت

 شیافزا یمورد توجه قرار گرفتند و برا کی، برندها از منظر استراتژ1۹۹0کنند. در دهه  تیو ارزش افزوده تقو هاینوآور

به داشتن  ازنی هاو حفظ برندها در بلندمدت، سازمان زآمیتیفقمو جادیا ی. براافتندیارزش بلندمدت شرکت پرورش 

اصطلاح، نشانه، نماد، طرح،  اینام، جمله خاص  کیبرند   (.Iyer et al., 2018) مناسب دارند یندهایطرز فکر و فرآ

 شندگاناز فرو یگروه ایاست که فروشنده  یخدمت ایکالا  یعوامل است که هدف آن معرف نیاز ا یبیترک ایعلامت، 

را  یابعاد خدمت ایمحصول  کی. برند به دنماییم زیآنها را از محصولات رقبا متما لهیوس نیو به ا ندنماییروانه بازار م

 برند(. Rashidi & Rahmani, 2013) شود زیخدمت از محصولات و خدمات رقبا متما ایکند تا آن محصول یاضافه م

 عبارت به. انداز آن ارائه کرده یاریبس فیکه محققان مختلف تعار رودیها به شمار مناملموس سازمان هایهیاز سرما یکی

 یاز برند و عملکرد آن وجود دارد. به برخ یمتفاوت فتعاری اند،برند اظهارنظر کرده رامونیکه پ یبه تعداد محققان ،گردی

 شده است. هاشار 1 شماره برند در جدول فیاز تعار

 . تعاریف برند۱جدول 

 تعریف سال محقق

 1۳۹6 فیض و همکاران

 چیـز دیگری و یا هر هاگزینهنـام، لغـت، علامت، نمـاد، طراحی، ترکیبـی از همه ن به عنوا برند

 محصـولات و خدمات شـرکت را ازتوانایی تشخیص و متمایز ساختن تـا خریداران  شودتعریف می

 (.Feiz et al., 2017) رقبا داشته باشندسـایر 

 1۳۹6 عزیزی و همکاران
برای خلق ادراك مطلـوب در  اند کهای تعریف کردهتلاش هدفمند و ماهرانه را ایجاد برند موفق

 (.Azizi et al., 2018) گیردمورد استفاده قرار می دیگـران اذهان

http://msds.iauzah.ac.ir/
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مشهدی رمضان و 

 یزدانی
1۳۹۸ 

برند  ، توسعه و حفظ هویتخلق محور نگرشی است که در آن، فرآیندهای شرکت حول موفقیت برند

گیرد شکل می، خاص دستیابی به مزیت رقابتی از برند قصدبا مشتریان هدف، با  مستمردر تعاملات 

 (.Mashhadi Ramazan & Yazdani, 2019) یابدو توسعه می

 ۲00۸ قدسوار

 شده تقویت ایگونه به که است شناسایی قابل مکان یا شخص خدمات، محصول، یک موفق برند یک

 مطابقت آنها نیازهای با که را فردیمنحصربه و مرتبط افزوده هایارزش کاربر یا خریدار که است

 (.Ghodeswar, 2008) کند درك دارد،

 ۲011 1وایوت

 وجود برند و فرد بین که ایدوجانبه رابطه در کننده مشارکت و فعال شریک یک عنوان هب برند موفق

 کننده در ارتباط مستمر با آن برند استکند و موفقیت آن وابسته به تمایل مصرفمی رفتار دارد،

(Viot, 2011.) 

 ۲01۲ ۲کوشواها

 یک در شده اصلاح یا جدید محصولات عرضه برای موفق برند از استفاده عنوان به توسعه برند موفق

 شودتعریف می متفاوت بندیدسته در محصول عرضه برای موجود برند از استفاده جدید یا دسته

(Kushwaha, 2012.) 

 ۲01۳ ۳واکاسویچ
بوده،  کیفیت و احساسات لذت، برای بوده، مترادفی ثابت خود تکیفی در موفق برندی است که برند

 (.Vukasovic, 2013) است پیشرو بازار سهم و فروش نظر از است و مشتری انتخاب اولین

 ۲016 ۴ناتو

 یک که است کننده متمایز هایوعده از ایمجموعه بلکه نیست، ماندنی یاد به نام یک فقط برند یک

 و تبلیغات طریق از و شناسدمی را خود دهد،می پیوند خود مشتریان به را خدمات یا محصول

 ,Naatu) کندمی ایجاد یکپارچگی مشتری، خدمات هایسیاست و گذاریقیمت یا بندیبسته

2016.) 

 ۲017 ۵ستوری
 شودمی تعریف شود،می داده نسبت برند یک به منحصراً که بازاریابی اثرات حسب بر برند موفقیت

(Seturi, 2017.) 

 ۲017 6چاندران و دویراوی
 جهت در آن هایرویه و شودمی قائل ارزش برندها برای سازمان که ای استموفقیت برند درجه

 (.Ravichandran & Devi, 2017) است برند هایقابلیت ایجاد

 ۲0۲0 7حسین و همکاران

 نمادی و برند یک نام با مرتبط( هابدهی و) هادارایی از ایوعهمجم» عنوان به برند موفقیت و ارزش

 شرکت آن مشتریان یا شرکت یک به خدمات یا محصول یک توسط شده ارائه ارزش به که است

 (.Hussain et al., 2020) است رقابتی مزیت اساس و پایه و «افزایدمی
 

 تیوفاداری به برند، حفظ حقوق مالک جادیا ت،یفیک یمعرف ،یابیبازار یو اثربخش ییکارا شیبرند با استفاده از افزا

 Kohyari Haghighatکند )می ارزش خلق هابرای شرکت دار،یپا یرقابت تیبه مز یابیسود و دست هیمعنوی، بهبود حاش

et al., 2019 .)هماهنگ نمودن و توانمندسازی  یاست که برا راهبردی فرایندهای از ایاساس، برندسازی مجموعه نیبرا

. این فرایند شامل عواملی همچون ردپذییکارکنان به منظور ایجاد یک تجربه مناسب از برند در اذهان مشتریان صورت م

 (.Azizi & Asnaashari, 2013) است حمایتی عوامل و نیرو جذب و پاداش هایبرنامه رهبری،ارتباطات داخلی، آموزش، 

                                                 
1 Viot 
2 Kushwaha 
3 Vukasovic  
4 Naatu 
5 Seturi 
6 Ravichandran & Devi 
7 Hussain et al. 
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. شودیشروع م یقو یشنهادیارزش پ کیتوسعه  ساخت برند با ندیاست. فرآ دهیچیکار پ کی یبرند قو کیساختن 

 شنهادیامتحان کنند. اگر پ راتا برند  دیرا وادار کن انیاست که مشتر نیا یمورد مشخص شد، گام بعد نیکه ا یهنگام

 شیجلب آزما یمجدد شود. برا دیبه خر لیرا ارائه دهد و منجر به تما یبخش تیتجربه رضا دیبا ابد،یتوسعه  یبه درست

 جادیا میمستق یابیو بازار یفروش، روابط عموم غات،یتبل قیدارد که از طر یاندازراه یهاسمیبه مکان ازیمجدد ن دیرو خ

کند تا چرخ استفاده و  تیبرند را تقو هاییبرند را به اشتراك بگذارد و سپس تداع هایارزش دیشوند. شرکت بایم

محرك ارتباطات مداوم و استفاده و تجربه  بیترک قینگه دارد. از طرکند و آن را در حال چرخش  اندازیتجربه را راه

   (.Vukasovic, 2013) شودیم جادیا ندبر ژهیو ارزش و نانیاز برند، اطم یآگاه بخش،تیرضا

 تیریو سنجش، و مد سهیمقا جاد،یا ندیمفهوم فرا نیبرند است. ا تیریمد یدیکل میاز مفاه یکیبرند،  جادیاز ا پس

شرکت اغلب مسئول توسعه  یبرندها تیرمدی و است مشخص هاشرکت یبرندها برا تیریمد تیاهم .برند است تیفیک

حجم فروش و  شیافزا ان،یت مورد نظر مشترمحصولا تیفیک یبرند به ارتقا تیریبرند است. استفاده از مد تیریمد ایو 

 کندیمحصولات را فراهم م یزسازیمتما یلازم برا طیبرند شرا تیریمد ،نی. همچنکندیکمک م یمشتر یوفادار

(Mozaffari & Jafar Gholi, 2017.)  

عملکرد برند  یاصل اریبرند توجه دارند. سه مع تیعدم موفق ای تیموفق اریبه عملکرد برند به عنوان مع هاسازمان

همچون  ییرهایعملکرد برند وابسته به متغ گر،ید ی. از طرفشوندیبه برند م یبرند و وفادار ریاز برند، تصو یشامل آگاه

 نیبرهم (.Rasooli & Esfandyarpour, 2018) داردبر عملکرد برند  یثبتم ریثأت ییبه برند است و برندگرا شیگرا زانیم

 یاریکه محققان بس ییدر عملکرد برند دارد. تاجا شهیشرکت ر کیاستراتژ به اهداف یابیمحققان باور دارند دست ،اساس

 ,Rastgar & Amini Khiabani) سازمان وجود دارد کیعملکرد برند و عملکرد موفق  نیب یباور دارند ارتباط تنگاتنگ

2019.) 

مجموع  د،نماییم زیبرندها متما ریبرند را از سا کیمحصول خاص است. آنچه  کیفراتر از صرفاً  یزیبرند چ تیموفق

 ادراك شده مرتبط با برند است اتیو خصوص یوجود لیعملکرد، دل ات،یدرباره خصوص یادراکات و احساسات مشتر

(Naatu, 2016.) از عملکرد برند آن کسب وکار است. منظور از عملکرد برند در  یناش شکیکسب و کار ب کی تیفقمو

 ,.Feiz et al) آن برند در بازار است تموفقی عدم ای تموفقی دهنده برند خاص در بازار است که نشان گاهیبازار، جا

 نیو تقدم در انتخاب شرکت در ب انیترشرکت باعث خلق ارزش برتر در بازار و اذهان مش یبرند موفق برا (.2017

 افتنیمشابه مواجه هستند،  یشنهادهایاز پ یبا انواع مختلف انیامروز که مشتر ی. در بازار رقابتشودیمشابه م هایشرکت

 دیشده است. از د کیبه ضرورت استراتژ لیتبد یهر شرکت یابر شتر،یو سهم بازار ب انیمناسب در اذهان مشتر گاهیجا

هستند که  آنهایی ها،شرکت نیثرترؤتوسعه بازارها است و م یکسب و کار صحنه نبرد مستمر برا یایابان، دنیبازار

نوان منبع و به ع رودیبه شمار م یرقابت تیمز یاز عوامل اصل یکیبرتر  یدارند. برندها قدرتمندتری و ترموفق یبرندها

 یبرا دیاز عوامل و فوا ایبرند مجموعه گر،ی. به عبارت دداردبرعهده  یدیسازمان نقش کل ندهیآ دیو فوا ایمزا یاصل

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 یبه منظور ادراك نقاط قوت و ضعف برندها ابانیو بازار رانیمد یبرا یدیها دارد. عملکرد بازار برند اطلاعات مفسازمان

 (.Rahimnia & Zamanian, 2015) کندیفراهم م بیقر یآن با برندها سهیخود و مقا

 Ravichandran) ستین کسانی یهر برند یبرند هرگز برا یاستراتژ جادیو روش اهم هنر و هم علم است  یبرندساز

& Devi, 2017.) که  هایییاز تداع ایمجموعه) داشته باشد یحو واض یبرند غن تیهو دیو موفق با یبرند قو کی

است که سازمان  یزیدهنده چبرند نشان تیبرند، هو ریحفظ آن است، برخلاف تصو ای جادیبرند به دنبال ا ستیاستراتژ

  (.Viot, 2011) کند یستادگیآن ا یبرند برا خواهدیم

 همزمان و دهند کـاهش مشـتریان بـرای را جسـتجـو هـایهزینه زیریسک ادراك شده و ن توانندیقوی، م برندهای

 عرصه در ایگانهیـک هویـت اجتمـاعی قوی شکل دهند. برندها نقش سه انمشتری برای و افزایش را برند به وفاداری

 با درگیری و مشارکت نقش و مجدد کامـل اطمینـان نقـش مسـیر؛ کنندهبرعهده دارند: نقش هادی یا تعیین رقابتی

 و فـردمنحصـربه هـویتی ایجاد از مهمتر چیز هیچ موفق، برند ایجاد برای که دارند باور بسـیاری صاحبنظـران. برند

  (. Azizi & Asnaashari, 2013) نیست کاستراتژی برندسازی طریق از ارزش خلق

 شتریکنند، ب جادیخود ا انیدر نزد مشتر یبهتر تیکه بتوانند هو یی( باور دارند که برندها1۳۹۵و خداداده ) یعلو

 د،ینما یخود و برند خاص احساس همانند نیب یکه مشتر یاساس زمان نی. برارندگییمورد عشق و علاقه آنها قرار م

 & Alavi) بگذارد ریثأبرند در بازار ت تیبر موفق تواندیم نیو ا دهدیبه برند نشان م یشتریشور و شوق ب یو

Khodadadeh, 2016). 

 زین انیاعتماد مشـتر شیرا به دنبال دارد، بلکـه باعث افزا یمشـتر تینه تنها رضا یو موفق خدماتـ یقو برنـد

 هایدر شـرکت یو منحصـر به فـرد یدیکل ینقـش د،نماییم جـادیکـه در افـراد ا یشـود. برنـد بـخاطر اعتمـادیم

مرتبـط  هـاییو بده هـاییاز دارا ایبرنـد مجموعه ـژهیو شبر عهده دارد. ارز یسسات آموزش عالؤهمچون م یخدماتـ

 یخدمـات شـرکت و هر آنچه شـرکت به مشـتر ـایمحصـول و  یخاص و منحصربه فرد برا یبـا برنـد است کـه ارزشـ

   (.Feiz et al., 2017) کندیارائه م دهد،یم لیتحو

مثبت  ی( داشتن باورها1دارد،  بستگی کنندهدر مورد رفتار مصرف یخاص اتیبرند اغلب به فرض کی تیموفق

 هایباور مثبت و نگرش یرگیمثبت شکل هایی( تداع۲در حافظه،  یکننده و نگرش مطلوب نسبت به برند اصلمصرف

   (.Afzal, 2013) شوندیبرند منتقل نم هبه توسع یمنف هایی( تداع۳و  کندیم لیمطلوب نسبت به برند را تسه

 برند موفق هایلفهؤم

 آنها یبرا یاضاف هایارزش نهمچنی و کند برآورده را کنندگانمصرف یعملکرد یازهاین دیبرند با ت،یموفق یبرا

است که برند  نیا یاضاف یهاارزش یرا برآورده کند. اما مبنا یخاص یروان یازهاین دیبا یاضاف هایداشته باشد. ارزش

ها به شرکت یابیبرخوردار باشد. ارتباطات بازار یممتاز و بهتر تیفیمحصولات مشابه از ک ریبا سا سهیارائه شده در مقا

مرتبط کنند.  گرید یزهایاحساسات و چ ات،یبرندها، تجرب دادها،یها، رواد، مکانخود را به افر یتا برندها دهدیاجازه م
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بر ارزش سهامداران،  ریثأت یتفروش و ح شیافزا نیبرند و همچن ریتصو جادیبرند در حافظه و ا تیبا تثب توانندیها مآن

   (.Seturi, 2017) برند کمک کنند ژهیبه ارزش و

 یفرهنگ دگاهی. دردیقرار گ یمورد بررس یرفتار دگاهید زیو ن یفرهنگ دگاهیاز د تواندیبرند موفق م یاستراتژ نیتدو

درباره برند موفق به  یرفتار دگاهید که یدرحال ؛گرددیبرند بر م رامونیسازمان پ کی هاینگرش و باورها ها،به ارزش

 ,Mashhadi Ramazan & Yazdani) کندیاشاره م دنماییم یبانیشتساخت برند بلندمدت را پ یهاتیکه فعال یحد

2019.)  

همچون مشابهت ادراك شده،  یمختلف هایلفهؤکه برند موفق و توسعه آن وابسته به م کندیم انی( ب۲01۸) 1کرونا

برند و قدرت  تیعوامل به موفق نای. است کنندهمصرف یادراك شده و نوآور سکیدر بازار، ر تیشهرت برند در موفق

 .(Corona, 2018) کندیآن در عرصه رقابت کمک م

توسعه  کپارچهیبرند موفق و عملکرد برند بصورت  هایلفهؤتاکنون م کنندیم انی( ب1۳۹۸) یابانیخ ینیو ام رستگار

اعتبار سازمان،  ،یو فرهنگ یاجتماع تیهمچون موقع ییارهایکه عملکرد برند با مع کنندیم انیاست. آنها ب افتهین

 قرار گرفته است یابیمورد ارز یرمالیغ هایشاخص ی، و بطور کلیمشتر تیرضا گذار،هیقدرت سرما ،یابیبازار تیمسئول

(Rastgar & Amini Khiabani, 2019). 

که برند موفق )قدرت برند( به سه بخش نگرش برند )تجارب برند در  کنند یم انی( ب1۳۹۸و همکاران ) یبیغر

 تعلق به ارزش و احساس ادراك، از کننده مصرف ی(، شناخت برند )حالت روانشود ینگرش فرد به آن برند منعکس م

 شده است میبرند در حل مسأله است( تقس ییتوانا ندازمیبرند ن یاتیعمل یایبرند( و قابل توجه بودن برند )مزا کی به

(Gharibi et al., 2020). 

 : شودیم ریبرند موفق شامل موارد ز دیکه هفت کل کنندیم انی( ب1۳۹6و همکاران ) یزیعز

 ،ه دارد(به همرا یارتباط یو الگوها قیعلا ،یتیجمع اتیاز خصوص یدانش مخاطب )برند موفق ادراك کامل . 1

 ،محصولات شرکت و رقبا( نیب زیتما جادیمنحصر به فرد بودن )ا . ۲

 ،و تعصب است( قایاشت ازمندیدر بلندمدت ن یز)برندسا دیو تعصب شد اقیاشت . ۳

 ،برند است( تیموفق یبرا یدیکل تیفیثبات )ثبات ک . ۴

 ،برند است( تیموفق دی)بهبود مستمر در عرصه رقابت کل یرپذیرقابت . ۵

 ،مختلف( هایاز راه انیو ارائه خود به مشتر سازیانی)نما سازیانینما . 6

 .برند موفق است( دیموفق کل ی)رهبر یرهبر . 7

 که اندکرده انیب یمختلف هایدگاهید یبرند موفق بخصوص در آموزش عال هایلفهؤم رامونیمختلف پ محققان

 هایلفهؤاز م یجامع دگاهیکه د یقتحقی تاکنون و اندتوجه داشته یاز برند آموزش عال یبه بخش هادگاهید نای از هرکدام

مختلف  قاتیمستخرج از تحق هایلفهؤشده است م یسع قیحقت نیانجام نگرفته است. در ا ،ردیبرند موفق در نظر بگ

                                                 
1 Corona 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 نیقرار داد. برا یمفهوم را مورد بررس نیشود تا بتوان ابعاد مختلف ا بیبا هم ترک یبرند موفق در آموزش عال رامونیپ

 ادهرد استفمو قیتحق نیارائه شده است و در ا ۲ شماره محققان مختلف در جدول دگاهیبرند موفق از د هایلفهؤاساس م

 قرار گرفته است.

های برند موفق در آموزش عالیلفهؤ. م۲جدول   

 محقق و سال ردیف
مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی
 محقق و سال ردیف

مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی

1 
سانتوسو و همکاران1 

(۲01۹)  

ذهنی درباره دانشگاه تصویر  

)Santoso et al., 2019( 
۲۵ 

عبدالرحمن۲ و 

(۲01۸همکاران )  

تایید دانشگاه توسط  اعضای 

 خانواده و محیط اجتماعی

)Abdurrahman et al., 

2018( 

۲ 
استیفنسون۳ و 

(۲01۵) همکاران  

 عظمت دانشگاه

)Stephenson et al., 

2016( 

۲6 
استیفنسون و 

(۲01۵همکاران )  

داشت افراد و جامعه  از نام بر

 دانشگاه

)Stephenson et al., 

2016( 

۳ 
جوزف ماتیو۴ 

(۲01۴)  

 ه ازدانشگا نام تشخیص

هاسایر دانشگاه  

)Joseph et al., 2014( 

 پروبویو۵ )۲01۵( ۲7

سابقه تحصیل افراد موفق در 

 آن دانشگاه

)Proboyo & Soedarsono, 

2015( 

 سلیماناف6 )۲01۹( ۴

دانشگاهی  مدرك اعتبار

جهت پذیرش در دانشگاه 

 های خارجی

)Suleymanov, 2019( 

(۲01۵پروبویو ) ۲۸  

تبلیغات آفلاین )بروشور، 

 نمایشگاه و غیره(

)Proboyo & Soedarsono, 

2015( 

۵ 
( ۲01۴جوزف ماتیو )

(۲01۹اف )و سلیمان  

خود دانشگاه اعتبار  

)Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

(۲01۵پروبویو ) ۲۹  

 تبلیغ آنلاین )وب سایت(

)Proboyo & Soedarsono, 

2015( 

 مصطفی7 )۲01۸( 6
تحصیل هزینه  

)Mustafa et al., 2018( 
۳0 

عبدالرحمن و 

(۲01۸همکاران )  

 کیفیت آموزش

)Abdurrahman et al., 

2018( 

                                                 
1 Santoso 
2 Abdurrahman 
3 Stephenson  
4 Joseph, M 
5 Proboyo 
6 Suleymanov  
7 Mustafa 
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 محقق و سال ردیف
مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی
 محقق و سال ردیف

مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی

(۲01۵روبویو )پ 7  

صرفه بودن  به مقرون

 تحصیل

)Proboyo & 

Soedarsono, 2015( 

(۲01۵پروبویو ) ۳1  

 سطح علمی استادان

)Proboyo & Soedarsono, 

2015( 

۸ 

 و همکارانجوزف 

(، باك و ۲01۴)

( و ۲01۴همکاران )

(۲01۹اف )سلیمان  

منابع و  بودن دسترس در

مالی هایحمایت  

)Bock et al., 2014; 

Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

۳۲ 
باك1 و همکاران 

(۲01۴)  

 -های علمیبرگزاری برنامه

 دانشگاهی منظم

)Bock et al., 2014( 

۹ 

 کارانو همجوزف 

(، باك و ۲01۴)

( و ۲01۴همکاران )

(۲01۹اف )سلیمان  

 بورس دریافت امکان

 تحصیلی

)Bock et al., 2014; 

Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

 کرین۲ )۲00۸( ۳۳
 نتایج و دستاوردها

)Kerin, 2008( 

10 
( ۲01۴جوزف ماتیو )

(۲01۹اف )و سلیمان  

دانشجویی خدمات  

)Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

(۲01۹اف )سلیمان ۳۴  

کید بر یادگیری توجه و تأ

 زبان خارجی

)Suleymanov, 2019( 

(۲01۵پروبویو ) 11  

 اینترنت،) پشتیبانی امکانات

(غیره و رایانه آزمایشگاه  

)Proboyo & 

Soedarsono, 2015( 

 داوس۳)۲01۴( ۳۵

توانایی علمی دانشجویان و 

 فارغ التحصیلان دانشگاه

)Dawes & Brown, 2014( 

(۲01۵پروبویو ) 1۲  

 ساختمان،) کیفیزی امکانات

(غیره و هاکلاس پارکینگ،  

)Proboyo & 

Soedarsono, 2015( 

۳6 

باك و همکاران 

 و  (۲01۴)

(۲01۹ف )اسلیمان  

 فنآوری

)Bock et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

1۳ 
استیفنسون و 

۲016همکاران )  

 ظواهر و زیبایی ظاهری

)Stephenson et al., 

2016( 

۳7 
جادسون و همکاران 

(۲00۸)  

سازمانی  پیشرفت توسعه و

 دانشگاه

)Judson et al., 2008( 

(۲01۵پروبویو ) 1۴  

دانشگاه محوطه در ایمنی  

)Proboyo & 

Soedarsono, 2015( 

(۲01۴)جوزف  ۳۸  
شجوتعامل دانشگاه با دان  

)Joseph et al., 2014( 

                                                 
1 Bock 
2 Roger Kerin 
3 Dawes 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 محقق و سال ردیف
مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی
 محقق و سال ردیف

مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی

1۵ 

و  (۲01۵پروبویو )

باك و همکاران 

(۲01۴)  

 به دسترسی مناسب

 دانشگاه

)Bock et al., 2014; 

Proboyo & 

Soedarsono, 2015( 

(۲01۹اف )سلیمان ۳۹  
 روابط دانشگاه با صنعت

)Suleymanov, 2019( 

16 

استیفنسون و 

 (،۲016همکاران )

باك و همکاران 

(۴۲01)  

دانشگاه محل  

)Bock et al., 2014; 

Stephenson et al., 

2016( 

۴0 
جادسون1 و 

(۲00۸همکاران )  

 روابط عمومی

)Judson et al., 2008( 

17 

و همکاران جوزف 

اف سلیمانو  (۲01۴)

(۲01۹)  

کلاس هایاندازه  

)Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

۴1 
دائو و تورپ 

)۲01۴(۲ 

های ارتباطیراه  

)Dao & Thorpe, 2015( 

1۸ 

استیفنسون و 

(، ۲016) همکاران

و همکاران جوزف 

اف سلیمانو  (۲01۴)

(۲01۹)  

دانشگاه متراژ  

)Joseph et al., 2014; 

Stephenson et al., 

2016; Suleymanov, 

2019( 

۴۲ 
و همکاران جوزف 

(۲01۴)  

 مشارکت دانشگاه با جامعه

)Joseph et al., 2014( 

1۹ 

و همکاران جوزف 

اف سلیمانو  (۲01۴)

(۲01۹)  

اعضای هیات علمی  نسبت

تعداد دانشجویان به  

)Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

۴۳ 
 و همکارانجوزف 

(۲01۴)  

 جذب سرمایه

)Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

۲0 

و همکاران جوزف 

اف سلیمانو  (۲01۴)

(۲01۹)  

جو و محیط دوستانه 

 دانشگاه

)Joseph et al., 2014; 

Suleymanov, 2019( 

۴۴ 
 و همکارانجوزف 

(۲01۴)  

های غیر دانشگاهی فعالیت

های ورزشی فرهنگی )برنامه

 دانشگاه(

)Joseph et al., 2014( 

۲1 

و  (۲01۹اف )سلیمان

نصیری میانایی و 

(1۳۹۸همکاران )  

فرصت اشتغال پس از فارغ 

 التحصیلی

)Nasiri Miyanai et al., 

2019( 

(۲01۹اف )سلیمان ۴۵  

امکان تحصیل همزمان دو 

 رشته

)Suleymanov, 2019( 

۲۲ 
و  (۲01۵پروبویو )

(۲01۴) دائو و تورپ  

 موفقیت دانش آموختگان

)Dao & Thorpe, 2015; 

Proboyo & 

Soedarsono, 2015( 

(۲01۹اف )سلیمان ۴6  

شرایط اجتماعی دانشجویان 

های دانشجویی()تشکل  

)Suleymanov, 2019( 

                                                 
1 Judson 
2 Dao, M. T. N., & Thorpe 
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 محقق و سال ردیف
مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی
 محقق و سال ردیف

مؤلفه برند موفق در 

 آموزش عالی

 نوئل1 )۲00۹( ۲۳

درآمد مورد انتظار فارغ 

 التحصیلان

)Noel, 2009( 

۴7 

و همکاران جوزف 

-مانیسل (،۲01۴)
 و (۲01۹اف )

ن جادسون و همکارا

(۲00۸)  

 نرخ پذیرش

)Joseph et al., 2014; 

Judson et al., 2008; 

Suleymanov, 2019( 

(۲00۹)نوئل  ۲۴  

جایگاه شغلی فارغ 

 التحصیلان

)Noel, 2009( 

   

 

 پیشینه تحقیق

ن برخی از ن بخش بطور خاص به بیاهرچند در جای جای این تحقیق به پیشینه برند موفق اشاره شده است، در ای

 ه گرفته است. تحقیقات داخلی و خارجی انجام گرفته پیرامون برند موفق و انتخاب برند موفق در آموزش عالی پرداخت

الگوی برند موفق در صنعت کاشی و سرامیک با رویکرد نظریه »( تحقیقی با عنوان 1۳۹6عزیزی و همکاران )

های ثبات و پویایی ادراه سازمان، لفهؤهای تحقیق نشان داد استراتژی برند موفق شامل مافتهانجام دادند. ی «بنیادداده

های قوی و هدایت هماهنگی رقابتی، گزینش، استخدام و آموزش صحیح، استفاده از سهامداران با نفوذ، تشکیل اتحادیه

گذاری بر های مختلف، قیمتقیمت طرحهای ویژه، تفاوت محسوس در پویا، تنوع سبد محصولات، بکارگیری فناوری

برد نسبت به اعضای  -ها، کنترل کانال توزیع، شبکه توزیع متفاوت محصولات جدید، رویکرد بردمبنای شرایط واسطه

 .(Azizi et al., 2018) شودکانال توزیع و تبلیغات هدفمند می

های نقش بهبود کیفیت خدمات در ارتقای عملکرد برند در بیمارستان»( تحقیقی با عنوان 1۳۹6فیض و همکاران )

های تحقیق نشان داد که کیفیت مطلوب خدمات بر ارزش ویژه برند؛ ارزش ویژه برند ند. یافتهاهانجام داد «شهر تهران

 .(Feiz et al., 2017) داردثیر ید و عملکرد برند تأبر ترجیح برند، قصد تکرار خر

های برندسازی استراتژیک در صنعت تبیین الگو و ارائه چالش»( تحقیقی با عنوان 1۳۹۸حقیقی کفاش و همکاران )

های این تحقیق نشان داد که موفقیت برند زعفران نیازمند ایجاد و توسعه این برند است ند. یافتهاهانجام داد «فرانزع

که شامل خلق برند، تثبیت برند، هویت برند، شخصیت برند، حفظ و نگهداری برند و در نهایت ارتقای برند زعفران ایران 

 .(Haghighi Kafash et al., 2019) در بازرهای جهانی است

های ثیر تصویر برند و قدرت برند بر تمایل خرید مشتریان از فروشگاهأت»( تحقیقی با عنوان 1۳۹۸غریبی و همکاران )

داد که تصویر برند و قدرت برند های تحقیق نشان ند. یافتهاهانجام داد «اینترنتی )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی بامیلو(

 .(Gharibi et al., 2020) بتی بر تمایل خرید مشتریان فروشگاه اینترنتی بامیلو دارنددار و مثثیر معنیتأ

                                                 
1 Noel 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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انجام  «آلمانی دیدگاه: برندسازی بر آن ثیرتأ و عالی دانشگاه انتخاب»( تحقیقی با عنوان ۲01۴و همکاران ) 1جوزف

 جذاب، سایزهای مسکن، پردیس/های تحقیق نشان داد انتخاب برند دانشگاه وابسته به معیارهای اقامتگاهند. یافتهاهداد

ورزشی،  دانشگاه، برنامه جامعه، سایز دوستانه، مشارکت محیطدولتی،  دانشجویی، دانشگاه کوچک، خدمات کلاس

 دسترس معتبر، مکان، کیفیت آموزش، در دانشگاهی، دانشگاه هاینام، برنامه پذیرش، شناسایی فناوری، نرخ آخرین

زش آمودانشکده،  دانشجو، شهرت/علمی تأهی دانشگاه، نسبت دانشجو، شهرت/استاد مالی، امکانات، تعامل کمک بودن

 .(Joseph et al., 2014) است بورسیه دریافت برای بودن دسترس و در هزینه کم

های . یافتهه استانجام داد «هرآلات غنابرندسازی برای مزیت رقابتی در صنعت جواL( تحقیقی با عنوان ۲016) ۲ناتو

مداری عوامل کلیدی برند یابی و ارتقای برند، و مشتریتحقیق نشان داد که تحقیق و توسعه، برندینگ داخلی، جایگاه

 .(Naatu, 2016) برای کسب و حفظ مزیت رقابتی هستند

های تحقیق نشان داد که انجام داد. یافته «آگاهی و موفقیت برند در بازارL( تحقیقی با عنوان ۲017) ۳ستوری

المللی علاوه بر بازار داخلی، روابط خریداران با برند، آگاهی از موفقیت برند در بازار وابسته به تمرکز بر بازارهای بین

مین نیازهای کارکردی خریدار، کیفیت و تنوع ایی تأپشتیبان برند، توان برند، استفاده از تبلیغات و دیگر رویدادهای

ثیر بر فکر و احساس مشتریان، احساسات برند و منحصر به فرد رند در اذهان مشتریان، توانایی تأمحصولات، تصویر ب

 .(Seturi, 2017) بودن برند است

 سال دانشجویان بر روی ایمطالعه: دانشگاه انتخاب بر ثرؤم عوامل»( تحقیقی با عنوان ۲01۸) ۴همکارانایلگان و 

 انتظار» ابعاد دانشجویان، ترجیحات بر ثرؤم عوامل ترینمهم های تحقیق نشان داد کهند. یافتهاهانجام داد «دانشگاه اول

 در آشنا داشتن» ثیر،تأ کمترین و «هادانشگاه توسط شده ارائه یتحصیل محبوبیت و کیفیت» و «شغل برای آینده

 سایر به نسبت هستند، «پایین» اجتماعی -اقتصادی وضعیت دارای که دانشجویانی که شد مشخص .است بوده «شهرها

 . (Ilgan et al., 2018) دهندمی کمتری اهمیت «هادانشگاه توسط شده داده آموزش محبوبیت و کیفیت» به دانشجویان

های تحقیق ند. یافتهاهانجام داد «استراتژی و مدیریت، مبانی هر برند موفق»( تحقیقی با عنوان ۲01۹) ۵اسکالادا

تواند به موفقیت برند در عرصه رقابت تن استراتژی برند مناسب میشناختی برند و داشنشان داد هویت بصری و زیبایی

 .(Escalada, 2019) کمک کند

ثر بر تصمیمات دانشجویان در انتخاب دانشگاه ؤتحلیل عوامل م»( تحقیقی با عنوان ۲01۹و همکاران ) 6سانتوسو

 انتخاب برای دانشجویان تصمیم بر توجهی قابل طور به که عواملی های تحقیق نشان داد کهند. یافتهاهانجام داد «7تربوکا

                                                 
1 Joseph 
2 Naatu 
3 Seturi 
4 İlğan et al. 
5 Escalada 
6 Santoso 
7 Terbuka 
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 آموزشی واحدهای کمیت و کیفیت اعتبار، وضعیت عالی، سسهؤم یک تصویر: از عبارتند گذاردمی ثیرتأ تربوکا دانشگاه

 .(Escalada, 2019) یادگیری مکان و

آثار ارزش ویژه برند پایدار و نوآوری بازاریابی بر عملکرد بازار در »( تحقیقی با عنوان ۲0۲0حسین و همکاران )

های بازاریابی ه دارائیهای تحقیق نشان داد کند. یافتهاهانجام داد «صنعت بیمارستان: آثار میانجی مزیت رقابتی پایدار

مزیت رقابتی پایدار میانجی رابطه بین ارزش ویژه برند  ،بازار دارند. همچنین داری بر عملکردثیر مثبت و معنیپایدار تأ

 .(Hussain et al., 2020) و عملکرد بازار است

با تحقیقات پیشین مطالعه از جهات مختلف  ینشد، ا زمینه برند موفق یافتدر  یاتدر ادب اندکی یهایاگرچه بررس

( به بررسی الگوی برند موفق در صنعت کاشی و سرامیک پرداختند، 1۳۹6عزیزی و همکاران )، رای مثال. بتفاوت دارد

را محدود به مسکن، اندازه کلاس، خدمات دانشجویی،  ( معیارهای انتخاب برند دانشگاهی۲01۴جوزف و همکاران )

های دانشگاهی، دانشگاه دانشگاه دولتی، محیط دوستانه، اندازه دانشگاه، برنامه ورزشی، نرخ پذیرش، شناخت نام، برنامه

معتبر، مکان، کیفیت آموزش، در دسترس بودن کمک مالی، امکانات، تعامل استاد/دانشجو، شهرت، نسبت هیئت 

( مهمترین ۲01۸داند، ایلگان و آتمن )تر و در دسترس بودن دریافت بورسیه میی/دانشجو، هزینه آموزش پایینعلم

ثر بر ترجیحات دانشجویان در انتخاب دانشگاه را به انتظار برای شغل در آینده و کیفیت و محبوبیت تحصیلی ؤعوامل م

سسه ؤثر بر انتخاب دانشگاه را شامل تصویر یک مؤز عوامل م( نی۲01۹ها محدود نموده، سانتوسو و همکاران )دانشگاه

طرف تحقیقات اندکی بخصوص در . بنابراین، از یکاندعالی، وضعیت اعتبار، کیفیت و کمیت واحدهای آموزشی دانسته

وزه حوزه آموزش عالی در زمینه برند موفق انجام گرفته است، از طرف دیگر در محدود تحقیقات انجام شده در این ح

های آن مورد غفلت واقع شده است. وجه تمایز دیگر این های خاصی از برند موفق توجه شده و سایر جنبهنیز به جنبه

ها و معیارهای مورد استفاده در تحقیقات تحقیق از تحقیقات پیشین در این است که در آن سعی شده با ترکیب یافته

این تحقیق به دنبال  ،آموزش عالی مورد بررسی قرار گیرد. همچنیندیگر، ترکیب جامعی از معیارهای برند موفق در 

تواند نقاط ضعف و قوت برند آموزش تحلیل شکاف وضعیت موجود و مطلوب برند موفق در آموزش عالی است که می

 عالی را مشخص نماید و راهکارهایی به منظور پرکردن این شکاف ارائه کند.

 روش پژوهش

جامعه آماری همبستگی است.  -از نوع توصیفی ،هاکاربردی و از نظر روش گردآوری داده ،این تحقیق از نظر هدف

گیری ای در ایران در نظر گرفته شد. در این تحقیق با استفاده از روش نمونهخبرگان دانشگاه فنی و حرفه ،این تحقیق

اشباع نظری در نظر  ،عیین تعداد خبرگان. معیار تاندهنفر از خبرگان به عنوان نمونه انتخاب شد 17تعداد  ،هدفمند

لفه دیگری به چارچوب ؤهای برند موفق از نمونه منتخب، ملفهؤگرفته شده است. به این معنا که پس از گردآوری م

تحقیق اضافه نشده است. از طرف دیگر از آنجایی که تعداد خبرگان در دانشگاه فنی و حرفه ای پیرامون موضوع مورد 

 ی نیز همین افراد مورد مطالعه قرار گرفتند. بنابراین در فاز کمّ  ،استمطالعه محدود 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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ها از ابزار پرسشنامه محقق ساخته به منظور گردآوری داده بوده است. 1۴01تا  1۳۹۹محدوده زمانی تحقیق از سال 

رسشنامه توسط استاد خیلی خوب( استفاده شد. روایی این پ ۵خیلی بد تا  1ای از نقطه ۵)با استفاده از طیف لیکرت 

سازی ابزار یید قرار گرفت. پایایی این ابزار نیز، پس از بومیأای مورد تنفر از خبرگان دانشگاه فنی و حرفه ۳راهنما و 

 ( قرار گرفته است. ۲ شماره یید تحقیقات پیشین )جدولای، مورد تأط دانشگاه فنی و حرفهمتناسب با شرای

عالی با استفاده از رویکرد تحلیل محتوا و کدگذاری باز توسط خبرگان دانشگاه فنی  های برند موفق در آموزشلفهؤم

زوجی به منظور  tها از آزمون بندی شدند. در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل دادههای اصلی دستهای به مقولهو حرفه

از این  ،استفاده شده است. همچنین های اصلیها و مقولهلفهؤهای وضعیت موجود و وضعیت مطلوب ممقایسه میانگین

های لفه استفاده شده است. آزمونؤآزمون برای بررسی معناداری روابط دو به دوی بین وضعیت موجود و مطلوب هر م

دهد که آیا زوجی نشان می tانجام گرفته است. براین اساس نتایج آزمون  ۲0نسخه  SPSSافزار مورد نیاز از طریق نرم

ها لفه و مقوله اصلی رابطه معناداری وجود دارد؟ و آزمون مقایسه میانگینؤد و وضعیت مطلوب هر مبین وضعیت موجو

لفه و مقوله اصلی شکاف وجود دارد یا خیر. در این ؤدهد که آیا بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب هر منشان می

 درصد در نظر گرفته شده است. ۹۵تحقیق سطح اطمینان آزمون 

 ژوهشهای پیافته

 دهدی( نشان میو سابقه کار یلیسن، مدرك تحص ت،ینمونه مورد مطالعه )جنس شناختیتیجمع یرهایمتغ تیوضع

نفر  6سال،  ۴0نفر کمتر از  1ند. تعداد اهداد لینفر را مردان تشک 1۳نفر از نمونه مورد مطالعه را زنان و  ۴که تعداد 

ارشد  یکارشناس یلینفر مدرك تحص 1۲ دداشتند. تعدا نس شتریب سال و ۵0نفر  7سال و  ۴۵-۵0نفر  ۳سال،  ۴۵-۴0

نفر  7سال،  ۲۵-۳0نفر  7سال،  ۲0-۲۵نفر  ۲سال،  ۲0نفر کمتر از  1داشتند. تعداد  یدکتر یلینفر مدرك تحص ۵و 

موجود  تیلفه براساس وضعؤمربوط به هر م یزوج tآزمون  جینتا ۳جدول  در .سابقه کار داشتند شتریسال و ب ۳0 زین

 و مطلوب نشان داده شده است.

 های تحقیقلفهؤم  زوجی وضعیت موجود و وضعیت مطلوب t. آزمون 3جدول 

 مقوله اصلی
های برندسازیشاخص  

 در دانشگاه
 میانگین وضعیت

-انحراف
 معیار

P-

Value 

تصویر 

 دانشگاه

ذهنی درباره دانشگاه تصویر  
۲۹/۳ موجود  ۵۸۸/0  

000/0  
76/۴ مطلوب  ۴۳7/0  

 عظمت دانشگاه
1۲/۳ موجود  600/0  

000/0  
۸۲/۴ مطلوب  ۳۹۳/0  

هاسایر دانشگاه دانشگاه از نام تشخیص  
76/۲ موجود  ۹70/0  

000/0  
76/۴ مطلوب  ۴۳7/0  

های خارجیدانشگاهی جهت پذیرش در دانشگاه مدرك اعتبار  
1۹/۳ موجود  ۸۳۴/0  

000/0  
۵۳/۴ مطلوب  ۵16/0  
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 مقوله اصلی
های برندسازیشاخص  

 در دانشگاه
 میانگین وضعیت

-انحراف
 معیار

P-

Value 

نشگاهخود دا اعتبار  
۵۳/۳ موجود  6۲۹/0  

000/0  
۸1/۴ مطلوب  ۴0۳/0  

هزینه و 

 موارد مالی

تحصیل هزینه  
۸۸/۳ موجود  7۸1/0  

001/0  
۴7/۴ مطلوب  ۵1۴/0  

بودن تحصیلصرفه به مقرون  
۹۴/۳ موجود  7۴۸/0  

00۲/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

مالی هایمنابع و حمایت بودن دسترس در  
6۳/۲ موجود  71۹/0  

000/0  
۳۸/۴ مطلوب  ۵00/0  

تحصیلی بورس دریافت امکان  
۸1/1 موجود  7۵0/0  

000/0  
1۳/۴ مطلوب  ۵00/0  

خدمات و 

امکانات 

 دانشگاهی

دانشجویی خدمات  
06/۳ موجود  77۲/0  

000/0  
۳۵/۴ مطلوب  61۹/0  

(غیره و رایانه آزمایشگاه اینترنت،) پشتیبانی امکانات  
00/۳ موجود  7۹1/0  

000/0  
71/۴ مطلوب  ۴70/0  

(غیره و هاکلاس پارکینگ، ساختمان،) فیزیکی امکانات  
۳۵/۳ موجود  ۹۳1/0  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

 ظواهر و زیبایی ظاهری
۸۲/۲ موجود  7۲۸/0  

000/0  
۵۹/۴ مطلوب  61۸/0  

دانشگاه محوطه در ایمنی  
۴7/۳ موجود  ۸7۴/0  

000/0  
۸۲/۴ مطلوب  ۳۹۳/0  

 جو و محیط دوستانه دانشگاه
۵۳/۳ موجود  6۲۴/0  

000/0  
۴7/۴ مطلوب  6۲۴/0  

های ورزشی فرهنگی دانشگاه(های غیر دانشگاهی )برنامهفعالیت  
06/۳ موجود  6۵۹/0  

00۸/0  
۲۹/۴ مطلوب  ۵۸۸/0  

 امکان تحصیل همزمان دو رشته
۳۸/1 موجود  ۵00/0  

00۲/0  
6۲/۳ مطلوب  ۸۸۵/0  

های دانشجویی(جتماعی دانشجویان )تشکلشرایط ا  
76/۲ موجود  7۵۲/0  

000/0  
۲۴/۴ مطلوب  ۵6۲/0  

تبلیغات و 

ارتباطات 

برون 

 سازمانی

 تایید دانشگاه توسط اعضای خانواده و محیط اجتماعی
1۳/۳ موجود  0۲۵/1  

000/0  
71/۴ مطلوب  60۲/0  

 برداشت افراد و جامعه  از نام دانشگاه
71/۲ موجود  77۲/0  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

 سابقه تحصیل  افراد موفق در آن دانشگاه
1۸/۳ موجود  ۸0۹/0  

000/0  
۵۳/۴ مطلوب  ۵1۴/0  

 تبلیغات آفلاین )بروشور، نمایشگاه و غیره(
۴1/۲ موجود  ۹۳۹/0  

000/0  
۲۹/۴ مطلوب  ۵۸۸/0  

سایت(تبلیغ آنلاین )وب  
۴7/۲ موجود  007/1  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

۲۹/۳ موجود تعامل دانشگاه با دانشجو  6۸6/0  000/0  

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 مقوله اصلی
های برندسازیشاخص  

 در دانشگاه
 میانگین وضعیت

-انحراف
 معیار

P-

Value 

76/۴ مطلوب  ۴۳7/0  

 روابط دانشگاه با صنعت
6۵/۲ موجود  ۸6۲/0  

000/0  
76/۴ مطلوب  ۴۳7/0  

 روابط عمومی
1۸/۳ موجود  ۵۲۹/0  

000/0  
۵۹/۴ مطلوب  ۵07/0  

های ارتباطیراه  
1۸/۳ موجود  ۵۲۹/0  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

 مشارکت دانشگاه با جامعه
6۵/۲ موجود  70۲/0  000/0  

6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0   

 جذب سرمایه
06/۲ موجود  7۴۸/0  

000/0  
۴7/۴ مطلوب  6۲۴/0  

تکنولوژی و 

 توسعه

 فنآوری
۳۵/۳ موجود  606/0  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

سازمانی دانشگاه پیشرفت توسعه و  
۸1/۳ موجود  ۳۹۳/0  

000/0  
۴7/۴ مطلوب  6۲۴/0  

ریزی و برنامه

موفقیت 

 آموزشی

التحصیلیفرصت اشتغال پس از فارغ  
۸۲/۳ موجود  ۵۲۹/0  

000/0  
۹۴/۴ مطلوب  ۲۴۳/0  

آموختگانموفقیت دانش  
71/۳ موجود  ۴70/0  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

التحصیلاندرآمد مورد انتظار فارغ  
1۹/۳ موجود  0۳۴/0  

000/0  
۵0/۴ مطلوب  6۳۲/0  

التحصیلانجایگاه شغلی فارغ  
۲۹/۳ موجود  ۴7۹/0  

000/0  
۵0/۴ مطلوب  ۵16/0  

 کیفیت آموزش
۴7/۳ موجود  ۵1۴/0  

000/0  
۸۸/۴ مطلوب  ۳۳۲/0  

 سطح علمی استادان
۲۹/۳ موجود  ۵۸۸/0  

000/0  
76/۴ مطلوب  ۴۳7/0  

شگاهی منظمدان -های علمیبرگزاری برنامه  
06/۳ موجود  ۴۲۹/0  

000/0  
۵۹/۴ مطلوب  ۵07/0  

 نتایج و دستاوردها
1۸/۳ موجود  6۳6/0  

000/0  
6۵/۴ مطلوب  ۴۹۳/0  

 توجه و تاکید بر یادگیری زبان خارجی
00/۲ موجود  77۲/0  

000/0  
1۳/۴ مطلوب  71۹/0  

التحصیلان دانشگاهتوانایی علمی دانشجویان و فارغ  
۴1/۳ موجود  71۲/0  

000/0  
۴7/۴ مطلوب  ۵1۴/0  

 پذیرش نرخ
1۸/۳ موجود  ۸0۹/0  

000/0  
۴7/۴ مطلوب  6۲۴/0  

دانشگاه به دسترسی مناسب  
۲۴/۳ موجود  ۹0۳/0  

000/0  
۵۳/۴ مطلوب  ۵1۴/0  
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 مقوله اصلی
های برندسازیشاخص  

 در دانشگاه
 میانگین وضعیت

-انحراف
 معیار

P-

Value 

موقعیت 

 دانشگاه

دانشگاه محل  
71/۳ موجود  ۹۲0/0  

000/0  
۵۳/۴ مطلوب  ۵1۴/0  

کلاس هایاندازه  
جودمو  6۵/۳  11۵/1  

000/0  
۵۹/۴ مطلوب  ۵07/0  

دانشگاه متراژ  
۴1/۳ موجود  7۹۵/0  

000/0  
۲۹/۴ مطلوب  ۴70/0  

تعداد دانشجویان اعضای هیات علمی به نسبت  
۵۹/1 موجود  ۵07/0  

000/0  
1۸/۴ مطلوب  ۸0۹/0  

 

ها لفهؤارهای برند موفق در تمامی مدهد، برابری وضعیت موجود و مطلوب معینشان می ۳شماره های جدول یافته

ها مورد لفهؤاست( و وجود شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب در تمامی م 0۵/0کمتر از  P- Valueرد شده است )

 های اصلی تحقیق نشان داده شده است.مقوله  زوجی tهای آزمون یافته ۴ شماره یید قرار گرفته است. در جدولأت

 های اصلی تحقیققولهزوجی م t. آزمون ۴جدول 

های اصلی برند موفقمقوله  

ایدر دانشگاه فنی و حرفه  
معیارانحراف میانگین وضعیت  P-Value 

 تصویر دانشگاه
۸7/1۵ موجود  ۵۲/۲  

000/0  
6۸/۲۳ مطلوب  1۳/1  

 هزینه و موارد مالی
۲۵/1۲ موجود  17/۲  

000/0  
6۸/17 مطلوب  ۲۵/1  

 خدمات و امکانات دانشگاهی
دموجو  ۲6/۲6  ۹7/۳  

000/0  
7۲/۲ ۴0 مطلوب  

 تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی
۳1/۳7 موجود  ۹۵/۴  

000/0  
6۸/۵0 مطلوب  ۳6/۳  

 تکنولوژی و توسعه
۵۲/6 موجود  7۹/0  

000/0  
11/۹ مطلوب  7۸/0  

ریزی و موفقیت آموزشیبرنامه  
۸۸/۲ ۳۵ موجود  

000 /0  
1۴/۵1 مطلوب  ۳۸/۲  

 موقعیت دانشگاه
۵۸/1۵ موجود  ۸۵/۲  

000 /0  
11/۲۲ مطلوب  ۴۵/1  

 
های اصلی متغیر برند موفق دهد، برابری وضعیت موجود و وضعیت مطلوب مقولهنشان می ۴ شماره های جدولیافته

است( و وجود شکاف بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب  0۵/0کمتر از  P- Valueها رد شده است )در تمامی مقوله

 یید قرار گرفته است. أها مورد تلهدر تمامی مقو

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 بحث و نتیجه گیری

مطالعه بر روی برندهای موفق در آموزش عالی کمتر مورد توجه محققان قرار گرفته و بیشتر بر حوزه کسب و کارها 

متمرکز بوده است و به منظور پرکردن این خلاء، تحقیق حاضر به دنبال تحلیل شکاف وضعیت موجود و مطلوب برند 

ای انتخاب گردید. در این است. جامعه آماری این تحقیق از خبرگان دانشگاه فنی و حرفه بوده ق در آموزش عالیموف

های برند موفق در آموزش عالی از طریق مرور ادبیات نظری استخراج و از طریق مصاحبه با خبرگان لفهؤتحقیق م

 سازی گردید. ای بومیدانشگاه فنی و حرفه

های کلی تصویر دانشگاه، هزینه و موارد مالی، که برند موفق در آموزش عالی از مقوله دهدمینشان  های تحقیقیافته

ریزی و موفقیت آموزشی خدمات و امکانات دانشگاهی، تبلیغات و ارتباطات برون دانشگاهی، تکنولوژی و توسعه، برنامه

ها لفهؤان داد بین وضعیت موجود و مطلوب کلیه مهای تحقیق نشیافته ،و موقعیت دانشگاه تشکیل شده است. همچنین

 داری وجود دارد. ای شکاف معنیهای برند موفق در دانشگاه فنی و حرفهو نیز مقوله

های عظمت دانشگاه، لفهؤبیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به م ،در مقوله تصویر دانشگاه

های فعال در حوزه شود. متولیان دانشگاهتصویر ذهنی درباره دانشگاه می ها، وسایر دانشگاه دانشگاه از نام تشخیص

ای و انتخاب استراتژی مناسب بازاریابی، ذهنیت مطلوبی از دانشگاه یا های توسعهتوانند با انجام فعالیتآموزش عالی می

بیشترین شکاف بین وضعیت  ،الیسسه خود در اذهان مشتریان ایجاد کرده و توسعه دهند. در مقوله هزینه و موارد مؤم

مالی  هایمنابع و حمایت بودن دسترس تحصیلی و در بورس دریافت های امکانلفهؤموجود و مطلوب مربوط به م

های های مالی و واممندی از بورس تحصیلی و کمک هزینهتوان با فراهم کردن شرایط بهرهشود. در این زمینه میمی

بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و  ،کرد. در مقوله خدمات و امکانات دانشگاهی کم بهره از دانشجویان حمایت

 اینترنت،) پشتیبانی های امکان تحصیل همزمان دو رشته، ظواهر و زیبایی ظاهری و امکاناتلفهؤمطلوب مربوط به م

همچون فناوری اطلاعات و  یها با توسعه امکاناتاست. در چنین شرایطی بهتر است دانشگاه (غیره و رایانه آزمایشگاه

زمینه جلب رضایت جامعه هدف را  ،اینترنت در فضای داخلی و بیرونی دانشگاه، و شرایط تحصیل همزمان در دو رشته

بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به  ،فراهم نمایند. در مقوله تبلیغات و ارتباطات برون سازمانی

سایت( است. انجام ت دانشگاه با جامعه، روابط دانشگاه با صنعت و تبلیغ آنلاین )وبهای جذب سرمایه، مشارکلفهؤم

تواند های کاربردی مینامههای صنعت در محیط دانشگاه و حمایت از پایاننامه با صنعت و جذب سرمایهقرارداد و توافق

بیشترین شکاف  ،له تکنولوژی و توسعهها و موسسات آموزش عالی کمک نماید. در مقوبه جذب دانشجویان در دانشگاه

های شود. استفاده از سایتسازمانی دانشگاه می پیشرفت لفه توسعه وؤبین وضعیت موجود و مطلوب مربوط به م

تواند ها و دسترسی بیشتر به اینترنت و خدمات حوزه فناوری اطلاعات میدانشگاهی، فراهم کردن امکانات برای آزمایشگاه

بیشترین شکاف بین وضعیت موجود و  ،ریزی و موفقیت آموزشیان کمک نماید. در مقوله برنامهبه جذب دانشجوی

دانشگاهی منظم و  -های علمیکید بر یادگیری زبان خارجی، برگزاری برنامهأهای توجه و تلفهؤمطلوب مربوط به م
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زبان خارجی بخصوص زبان انگلیسی بطور های آموزش ها و کلاسالتحصیلان است. برگزاری دورهدرآمد مورد انتظار فارغ

تواند به جذب می ICDLهای آموزش های آموزشی منظم همچون کلاسمستمر و منظم برای دانشجویان و برنامه

دانشجویان و تشویق به انتخاب دانشجویان کمک کند. در مقوله موقعیت دانشگاه نیز بیشترین شکاف بین وضعیت 

دانشگاه  به تعداد دانشجویان و دسترسی مناسب ت علمی بهأاعضای هی های نسبتلفهؤموجود و مطلوب مربوط به م

 است. 

(، امروزه نسبت اعضای (۲01۹اف )سلیمانو  (۲01۴) جوزف ماتیوآید )های سایر تحقیقات نیز بر میآنچه که از یافته

لوب فاصله زیادی دارد و از طرفی سسات آموزش عالی با سطح مطؤها و مت علمی به دانشجو در بسیاری از دانشگاههیأ

تر شده است، که این مهم به دلیل قرار گرفتن بسیاری از این مراکز در حاشیه شهرها امکان دسترسی به آنها سخت

 نیازمند اتخاذ تدابیر مناسب از سوی متولیان امر است.

( و جوزف و ۲01۸ان و آتمن )(، ایلگ۲01۹های سانتوسو و همکاران )های این تحقیق همراستای با یافتهیافته

سسه عالی، وضعیت اعتبار، کیفیت و کمیت واحدهای آموزشی، ؤ( است که بیان کردند تصویر یک م۲01۴همکاران )

انتظار آینده برای شغل و کیفیت و محبوبیت تحصیلی، مسکن، جذابیت، سایز کلاس، خدمات دانشجویی مناسب، محیط 

های دانشگاهی، دانشگاه اه، برنامه ورزشی، آخرین فناوری، نرخ پذیرش، برنامهدوستانه، مشارکت جامعه، سایز دانشگ

ت علمی/دانشجو، کم هزینه أمعتبر، کیفیت آموزش، در دسترس بودن کمک مالی، امکانات، شهرت دانشگاه، نسبت هی

د و از معیارهای با آموزش و در دسترس بودن برای دریافت بورسیه بر تصمیم انتخاب دانشگاه توسط افراد تاثیر دار

 روند.اهمیت در انتخاب دانشگاه به شمار می

 نویسندگان مشاركت

دانشگاه « رانیا یبرند موفق در آموزش عال یپژوه ندهیآ»با عنوان  ارسلان نامی رساله دکتریمقاله مستخرج از  نیا

 ینسب و محمدتق یحاتم دحسنیدکتر س نایزاده و مشاوره آقا بیخانم دکتر شهناز نا ییبا راهنما زدیواحد  یآزاد اسلام

 . باشد یم یهنر

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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