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Abstract 
This study aimed to develop a model of factors affecting the internal branding of non-profit physical education 

conservatories in Mashhad city. This research is applied in terms of purpose, which had a mixed design. This study's 

statistical population was divided into qualitative and quantitative sections. The statistical population in the qualitative 

part included professors and experts in the field of branding and school sports. In the qualitative part, the participants 

were purposively selected, which theoretical saturation was achieved after the ninth interview. In the qualitative part, 

the statistical population of this study included all physical education experts of Khorasan Razavi General Directorate 

of Education and the departments of seven education districts of Mashhad and Tabadakan, principals of vocational 

schools and physical education teachers, and physical education teachers in Mashhad, which finally 277 

questionnaires were analyzed. The research tools in the qualitative part consisted of a semi-structured interview and 

use of xxprrss’ opnnions nnd a rrrrrr rr rr -made questionnaire was used in the quantitative part. The reliability and 

validity of the structure were evaluated and fitted by confirmatory factor analysis. In order to analyze the data, 

descriptive statistics were used to classify the data and test the research hypotheses. Confirmatory factor analysis 

models were used in Smart PLS software, and the Friedman ranking test and exploratory factor analysis were used in 

SPSS software. The findings identified a total of ten factors in the field of branding of a non-profit physical education 

conservatory in Mashhad city. The findings related to Friedman ranking test showed a significant difference between 

the components affecting the internal branding of non-profit sports schools in Mashhad city in terms of priority. 
Eventually, it is suggested that the organization applies the concept of internal branding as a method to engage 

employees with the brand and create a deep relationship between customers and the brand of the colleges. It is also 

recommended that the managers create a system of suggestions to provide new and better methods to carry out school-

related activities and provide new ideas to improve things and strengthen the brand of their organization. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
Nowadays, when businesses have found a special place among the people over the world, and most 

people want to have their own business, everyone needs to understand the role and importance of 

branding in their business. The role of the brand in sports businesses is to introduce and differentiate 

the product and facilitate the trading process for customers. In addition, the brand helps the 

organization legally protect the product's unique properties and characteristics in the field of 

competition (1). 

Among the sectors that have paid special attention to the issue of branding today are educational 

centers and schools. In the meantime, due to the government's problems with financing and using the 

competition mechanism, emphasis has been placed on the diversity of schools and educational 

centers, including independent schools (2). Today, independent schools have realized the importance 

of attracting students and having a distinctive brand in a competitive market. Accordingly, school 

branding is a new topic that has attracted the attention of many researchers and schools. In a way, the 

increased competition among schools to enroll students forces them to think about branding by 

creating a set of desirable and unique features in order to attract potential students. The school brand 

plays an important role in promoting an independent school, helps distinguish a school in a city with 

similar and diverse schools, and creates a significant competitive advantage. 
 

Materials and Methods 
This research is applied in terms of purpose, which had a mixed design.  This research's statistical 

population was divided into qualitative and quantitative parts. The statistical population in the 

qualitative section included professors and experts in branding and school sports. In the qualitative 

part, the participants were purposively selected, which theoretical saturation was achieved after the 

ninth interview.  In the quantitative part, the statistical population of the research included all the 

physical education experts of the General Directorate of Education and the seven educational districts 

of Mashhad and Tabadakan, managers of conservatories and independent non-government schools of 

physical education, and physical education teachers of Mashhad, which finally 277 questionnaires 

were analyzed.  The research tool in the qualitative part was a semi-structured interview and the use 

of experts' opinions. In the quantitative part, a researcher-made questionnaire was applied, the 

reliability and validity of which were examined and fitted by confirmatory factor analysis. In order 

to analyze the data, descriptive statistics were exerted to classify the data and test the research 

hypotheses, confirmatory factor analysis models were used in Smart PLS software, and Friedman's 

ranking test and exploratory factor analysis were exploited in SPSS software. 
 

Results 
Internal branding factors were identified using interviews and examining theoretical foundations. 

These factors were categorized by exploratory factor analysis so that ten main factors were identified 

by performing exploratory factor analysis with Varimax rotation. Using structural equation modeling 

through Smart PLS software, the results indicated the appropriate fit of the research model, and the 

path coefficient findings showed that all paths are significant and strong. This means that the internal 

branding of independent non-government schools of physical education in Mashhad is affected by all 
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these variables. Moreover, if each of these independent variables is absorbed, they will affect the 

research model, and the internal branding of independent schools will be empty. Based on the results, 

it was found that the indicators related to the model of factors affecting the internal branding of 

independent non-government schools of physical education are approved. Additionally, based on the 

values of the standard path coefficients, it was observed that the components of organizational 

commitments have the highest overlap with the standard path coefficient (0.841). The paths of 

educational strategies (0.808), internal communication (0.808), and educational activities (0.807) 

have a strong overlap with the internal branding of independent sports schools, and more attention 

should be paid to their components and dimensions. 

 

Special 

Value 

Factor 

loadings 
Items 

Percentage 

of total 

variance 

Components 

20.424 

 

0.78 

0.69 

0.67 

0.81 

0.76 

0.77 

0.64 

0.59 

0.67 

0.55 

Providing training courses for teachers and other 

colleagues from managers 

Providing clear and sufficient information to 

teachers and other people about matters related to 

each group of people 

Rewarding and encouraging teachers and other 

people to provide new and better ways to perform 

related activities in the non-government school 

Holding meetings or training courses on how to 

perform tasks in the non-government school 

Provide necessary training to all individuals on how 

to care for and deal with issues related to students 

and others 
Provide training to teachers and other colleagues on 

how to interact with students and other people 
Introducing the values of the conservatory to 

teachers and other colleagues in different ways 
Encouraging teachers and other colleagues to 

present new ideas in order to improve things by the 

directors of the non-government school 
Holding meetings and training courses in line with 

the mission and goals of the non-government school 
Holding meetings and training programs for 

teachers and other colleagues to prepare them to 

provide more and better services 

22.361 
Educational 

Activities 

15.149 

0.67 

0.66 

0.69 

0.78 

0.81 

0.82 

0.67 

0.66 

The ability of the conservatory to effectively 

provide physical education courses based on the 

number of students 

Flexibility of education in the conservatory based 

on students' talents 

Providing quality educational content throughout 

the academic year 

Variety of courses and teaching methods (practical 

and theoretical) in the non-government school 

16.850 
Educational 

strategies 
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Special 

Value 

Factor 

loadings 
Items 

Percentage 

of total 

variance 

Components 

Providing better services and training than 

competitors at a lower price 

Providing a combination of face-to-face and 

practical training and learning, as well as training 

through various media 

Providing continuous reports to students of follow-

ups related to parents' concerns 

The emphasis of the school education system on 

individual differences and educational justice in the 

non-government school 

11.652 

 

0.65 

0.59 

0.57 

0.58 

0.67 

0.81 

0.80 

0.59 

Providing guidelines for tasks and activities 

required in the conservatory in the form of 

brochures, booklets, instructions, etc. for students, 

teachers and others 

Establishing formal communication between 

teachers and other colleagues in the non-

government school 

Knowledge of teachers and other people about the 

general policies and goals of the non-government 

school 

Appropriate and sufficient use of written 

communication (newsletters, notes, etc.) to establish 

communication in the non-government school 

Regularly informing all the teachers and other 

active people about the important changes of the 

non-government school 

Relating the values of the conservatory brand 

individually and specifically to each group of 

teachers and others in the non-government school 

Conveying the values of the non-government school 

to all teachers and other people through various 

internal communication methods (newsletters, notes 

and newspapers, brochures) 

Transferring the values of the non-government 

school to all people through two-way 

communication (for example, meetings of teachers 

and principals, school council, etc.) 

13.801 
Internal 

communication 

9.633 

0.57 

0.56 

0.58 

0.58 

0.57 

0.60 

0.73 

Holding group meetings to inform teachers and 

other people about the mission and goals of the non-

government school 

Holding meetings and meetings to fulfill the 

promises of the non-government school to students 

and other visitors 

Encouraging teachers and other colleagues during 

group meetings in order to provide constructive 

suggestions to improve things 

10.46 
Group 

meetings 
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Special 

Value 

Factor 

loadings 
Items 

Percentage 

of total 

variance 

Components 

Informing teachers and other colleagues about the 

mission of the non-government school during group 

meetings 

Determining the role of each teacher and other 

colleagues in connection with the mission of the 

non-government school in group meetings 

Providing the necessary information in group 

meetings for teachers and other colleagues in order 

to provide services according to the expectations of 

the non-government school managers 

Holding enough group meetings to get to know the 

teachers and colleagues in the non-government 

school as much as possible 

7.748 

 

0.58 

0.71 

0.59 

0.57 

0.63 

Regular participation of the director or directors of 

the conservatory together with the teachers and 

other colleagues in the non-government school 

The action of the directors of the non-government 

school as a role model in daily work for teachers 

and other colleagues 

Appreciation of the teachers and other colleagues 

for performing the tasks assigned by the manager 

correctly 

Permission to use a high degree of initiative and 

creativity to satisfy students and other visitors of the 

non-government school 

Encouraging teachers and other colleagues from 

managers to make decisions about daily affairs and 

tasks 

8.951 

Leadership and 

management 

activities 

5.384 

 

0.58 

0.59 

0.74 

Holding briefing sessions in accordance with the 

expectations of the directors of the non-government 

school 

in order to provide all the necessary information to 

perform the duties as well as possible 

Strengthening and repeating the expectations, 

mission and promises of the non-government school 

during weekly briefings 

Holding briefing sessions in the non-government 

school 

in order to increase the ability of teachers and other 

members to fulfill the non-government shhoo’’s 

promises to students and others 

6.153 
Briefing 

sessions 

3.195 

0.59 

0.63 

0.48 

Prospective schools for employees and teachers 

Existence of a sense of dedication among staff and 

teachers for the benefit of the school 

A sense of pride in the staff and teachers in the 

school 

4.773 
Organizational 

commitments 
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Special 

Value 

Factor 

loadings 
Items 

Percentage 

of total 

variance 

Components 

3.012 

0.56 

0.58 

0.61 

Creating a favorable brand image in the expression 

of other schools 
Strengthen brand awareness in school visions and 

missions 
Creating the loyalty of employees and teachers to 

the school brand in conditions similar to or better 

than the current situation 

3.338 
Brand 

performance 

2.456 

0.58 

0.56 

0.73 

Acceptance of school employees and teachers from 

the values created in the school brand 
Activities of employees and teachers based on 

brand value 
Trying to induce a sense of favoritism among 

teachers and employees for the school's internal 

brand 

2.841 
Acceptance of 

brand value 

1.379 

0.58 

0.59 

0.56 

Success in attracting students and teachers with 

experience compared to competitors 
Success in obtaining family satisfaction compared 

to other schools 
Success in retaining current students compared to 

other schools 

1.796 
Market 

performance 

 

Conclusion 
Eventually, it is suggested that the organization use the concept of internal branding to engage 

employees with the brand and create a deep connection between customers and the brand of the 

conservatories. Further, it is suggested that the managers create a system of suggestions to provide 

new and better ways to carry out activities related to the school and provide new ideas to improve 

things and strengthen their organization's brand. 

 

Keywords: Training Activities, Branding, Internal Communications, Organizational Commitments. 
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 چکیده 

مشهد بود. این پژوهش   شهرغیرانتفاعی تربیت بدنی    هایهنرستانتدوین مدل عوامل مؤثر بر برندسازی داخلی  پژوهش حاضر،  هدف  

که به شیوه آمیخته انجام شد. در این پژوهش، جامعه آماری در دو بخش کیفی و کمی مجزا بود که جامعه    بوداز نظر هدف، کاربردی  

گیری در بخش کیفی  ونهنظر در زمینه برندسازی و ورزش مدارس بود. روش نمکیفی شامل اساتید و متخصصان صاحبآماری در بخش  

تمامی کارشناسان  ، جامعه آماری این پژوهش یها به اشباع نظری رسید. در بخش کمّند بود که پس از مصاحبه نهم دادهصورت هدفمبه

ها و مدارس نه آموزش و پرورش مشهد و منطقه تبادکان، مدیران هنرستانگاو پرورش و ادارات نواحی هفتوزش  بدنی اداره کل آمتربیت

ابزار پژوهش در بخش نامه انجام شپرسش   277ند که درنهایت تحلیل بر  بدنی مشهد بودبدنی و معلمان تربیتغیرانتفاعی تربیت  د. 

ساخته بود که پایایی و روایی سازه آن نامه محققی، پرسشو در بخش کمّ  و استفاده از نظر خبرگان  ساختاریافته، مصاحبه نیمهکیفی

آزمون    ها، برایبندی دادهتوصیفی برای طبقه  ها از آماروتحلیل دادهمنظور تجزیهعاملی تأییدی بررسی و برازش شد. به توسط تحلیل  

بندی فریدمن و تحلیل عاملی اکتشافی و آزمون رتبه  اسالاسمارت پی  افزارهای تحلیل عاملی تأییدی در نرمهای تحقیق از مدلفرضیه

غیرانتفاعی تربیت بدنی   هایهنرستان  یبرندساز  ینهدر زم  یعامل اصل  10ها  یافته  ، مجموع دراستفاده شد.  اس  اسپیاسافزار  در نرم

رتبه  یهایافته.  کرد  ییشناسا  را   مشهد ب  یدمنفر  یبندآزمون  که  داد  برندساز بثر  ؤم  یهالفهؤم  یننشان    هایهنرستان  یداخل  یر 

زمان از مفهوم برندسازی داخلی  سا  شود، میپیشنهاد    وجود دارد.  داراتفاوت معن  یتاز نظر اولو  مشهد،  شهر  بدنیتربیت  یانتفاعیرغ

مدیران پیشنهاد  و به    استفاده کند هنرستان ها    برندبا   مشتریانو ایجاد ارتباط عمیق   برندعنوان روشی برای درگیرکردن کارکنان با  به

های مربوط به مدرسه و ارائه منظور انجام فعالیتهای جدید و بهتر به ی ارائه شیوه، زمینه را براود با ایجاد سیستم نظام پیشنهادهاشمی

 فراهم کنند. و تقویت برند سازمان خود های جدید در راستای بهبود امورایده
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 مقدمه 
یا حتی رایگان،    متیقکمهای  های عمومی درمورد اهمیت کیفیت آموزش، والدین متوجه شدند آموزشامروزه با افزایش آگاهی

با وضعیت   خصوصبهها (. برخی از خانواده2017،  ۱متضمن خدمات آموزشی مناسب برای فرزندانشان نیست )آینسکو و مسیو 

بالا،   یا    نهیهزکم  مؤسساتتر را بر  آموزشی مورداعتماد با خدمات آموزشی گران  مؤسساتاقتصادی سطح متوسط و رو به 

می ترجیح  نالایق  مدیریت  با  اما  )هیدایتونرایگان  دلیل،  2017،  ۲دهند  همین  به  کشورهای  (؛  در  یا    افتهیتوسعهوالدین 

آموزان  توجهی به نتایج یادگیری دانشدهند که از دلایل آن بی، مدارس خصوصی را بر مدارس دولتی ترجیح میتوسعهدرحال

پایین دانشگاه مطرح شده است )گودا و  به  برای ورود  در    (.2013و همکاران،    ۳بودن سطح کیفیت آموزش مدارس دولتی 

را به مدارس   شده شناخته مشابه دریافتند که در هند نیز والدین، مدارس با برند    صورتبه(  2015و همکاران )  ٤پژوهشی مالک 

تواند به مدارس کمک کند  ها نتیجه گرفتند که نام تجاری میدهند. آنجدید یا ناشناخته )حتی با مزایای ویژه( ترجیح می

خود را   مؤسساتآموزشی باید نیازهای    مؤسساتمدیران    رونیازا(؛  2015که خود را از رقبا متمایز کنند )مالک و همکاران،  

های بقا را بردارند و  ی مهارتسازآمادهی برای  نگرندهیآی  هاگامدر نظر بگیرند و منطقی است که این مدیران آموزشی باید  

های جامعه )در مورد سازمان( را مدنظر قرار دهند تا خدمات  آموزشی، نحوه تغییر دیدگاه  مؤسساتهای تخصصی  توسط کمیته

 (.2017همکاران، و  ؛ نگوین دیاز2017، ٥نگوین شده پذیرفته شود )ارائه 

های بازاریابی یک مدرسه )خصوصی( تواند برای استراتژی، رویکردی استاندارد و یکنواخت نمی(2014)  ٦هو اما طبق گفته

؛ بنابراین یک رویکرد هدفمند برای تدوین و اجرای استو خاصی    فردمنحصربه اعمال شود؛ زیرا هر مدرسه دارای محیط  

(، اما اغلب محدودیت در منابع مانند کمبود بودجه، کمبود زمان یا  2014های برند هر مدرسه موردنیاز است )هو،  استراتژی

. از سویی نقاط تماس مختلف بر مدیریت برند  داردیبازمهای برندسازی خود  ها را از توسعه استراتژینیروی انسانی، سازمان

کننده تأثیر دارند )غلامیان و همکاران،  طور غیرمستقیم بر مصرفیی هستند که بههاآنگذارد. نقاط تماس تأثیرگذار،  تأثیر می 

منابع یادگیری، افزایش   هاآن( نقاط تماس و عوامل مؤثر مختلفی را شناسایی کردند که در  2002)  ۷(. دیویس و دان2022

،  ۸، به نقل از واراداراجان و مالونه2002کند )دیویس و دان،  نفعان به ارتقای برند مدرسه کمک می دانش، نوآوری و ادراک ذی

ی آسیایی در ویتنام«  المللنیبساخت و توسعه برند در گروه آموزشی  »  یبررس( به  2021و همکاران )  ۹همچنین هوانگ  (.2018

کند. این پژوهش براساس جهت آموزشی روشن می مؤسساتبرندسازی را بر توسعه  ریتأثاین پژوهش اهمیت و پرداختند که 

 
1. Ainscow & Messiou 

2. Hidaytun 

3. Gouda 

4. Malik 

5. Nguyen 

6. Ho 

7. Davis & Dunn 

8. Varadarajan & Malone 

9. Hoang 

mailto:ja.gho3@gmail.com,%20Tel
https://orcid.org/


                                 و همکاران   غلامیان 

 32 شماره ، 11، دوره 1402پاییز ، پژوهش در ورزش تربیتیفصلنامه 

یی  هاراهکند؛  مطالعه خود پیشنهاد می  ی موردالمللنیببرای ساخت و توسعه برند در گروه    حلراهو مسیر توسعه مدرسه، چند  

بهبود کیفیت تدریس، ترویج تحقیقات علمی و افزایش روابط با واحدهای خارج از   ازجملههای اصلی برند  برای توسعه ارزش

های جدید زیادی  کند تا در آینده فرصتآموزان کمک میبه معلمان و دانش   ها حل راهدارند اجرای این  اذعان می   هاآنمدرسه.  

 .داشته باشند و به توسعه پایدار برند مؤسسه نیز کمک کنند

کارکنان )انگیزه( و  ی بین فردی(، کیفیت  هامهارتی )اعتمادساز، مدیریت مدارس،  گانهسه( در یک مدل  2017)  ۱جوکیک 

کیفیت مدرسه  دارد که  کند. او اظهار میسازمان )جو مثبت و برانگیزاننده( را سه عنصر اساسی بازاریابی آموزشی بیان می

های جو در یک مدرسه، ویژگی و  در کار بستگی دارد  هاآنمعمولاً به دغدغه و انگیزه سیستماتیک معلمان و میزان استقلال  

. وی از سه  است  ریناپذ اجتنابناشی از نوع تعامل است؛ تعاملی که تأثیر آن بر هر فرد و هر گروه دیگر در سازمان ممکن و  

عوامل اثرگذار    عنوان بهفردی    صورتبه( و کارکنان و معلمان  هاآنی کاری )و اعضای  هامیت گروه مدیران مدارس غیرانتفاعی،  

  بسیار حیاتی است  وپرورشآموزشنقش کارکنان در برندسازی در    کندبر توسعه مدارس غیرانتفاعی یاد کرده و عنوان می

 (.2017)جوکیک، 

انکارناپذ انسان  یرنقش   یردقرار گ  یعلم  یقاتاز تحق  یاریبس  مدنظر  یراخ  یهادر سال  یکارکنان باعث شده است که منابع 

مسلم  دارد که    یبستگ  یمختلف  یطبه شرا  یداخل  برند  یهابرنامهؤثر  کارآمد و م  یاجرا؛ اما  (2012،  و همکاران  زاده مقدمی)هاد

عوامل    یی، شناسایداخل  یبرندساز  یهایتدر فعال  یتعوامل موفق  ینتریاز اصل  یکی کرد.    ایجادها را  باره آنیکتوان  ینم  است

ارائه غلامیان و همکاران نیز در  (.  2007  ،۲عوامل است )ماهنرت و تورس   ینا  یسازو برجسته   ایندفر  ینو شکست ا  یتموفق

یکی از عوامل کلیدی شناسایی کرده و    عنوانبه ، برندسازی را  ورزشی  وکارهایفرایند کسبمدل عوامل کلیدی موفقیت در  

  وکارکسبخواهند یم و اغلب افراد   اندیدا کردهپ ای در میان مردم جهان یژهو جایگاه  وکارها کسبدر عصری که کردند،  د یتأک

خود بداند. نقش برند    وکارکسب خود را داشته باشند، بسیار مهم است که هر شخص در ابتدا نقش و اهمیت برندسازی را در  

ها است. علاوه بر آن،  یمشتربرای    دادوستدی ورزشی، معرفی و متمایزکردن محصول و تسهیل فرایندهای  وکارهاکسبدر  

کمک می سازمان  به  بتواند  برند  تا  از    صورتبهکند  در    فردمنحصربههای  یژگیوو    هاداشته حقوقی  رقابت    عرصهمحصول 

 (. 2022محافظت کند )غلامیان و همکاران، 

درک و رفتار    ، گرفته است، بر بهبود  رقرا  مدنظر  ی داخل  یابیبا ظهور مفهوم بازار  یراخ  یهاکه در دهه  یداخل  یدر برندساز  اما

است که    یناعتقاد بر ا  ی . در برندسازی داخلشودمی  یدسازمان تأک  یدر داخل سازمان با نام تجار  یعنوان مشترکارکنان به

  یت موقع  یتابتدا مستلزم تقوی،  خارج  یانمشتر  یدگاهاز د  ینام تجار  یتسازمان کارمندان آن هستند و تقو  یهای مشتر  یناول

 یت ارجح  یخارج  یابیبر بازار  یدبا  یداخل  یابی کند، بازاریم  یدطورکه کاتلر تأکهمان؛  در داخل سازمان و با کارمندان است  برند

برند از   یتنشود، تقو  سیو تأس  یفهستند تعر  یداخل  یکه مشتر   یکارکنان  یکه برند سازمان برا  یتا زمان  یراز  ؛داشته باشد

عنوان مخاطب توانند بهیکارمندان م  ینکهنظر از اصرف  یاز مطالعات قبل   یارینخواهد بود. بس  ریپذامکان  یخارج  یانمشتر  یدد
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اند. متعاقباً،  ها متمرکز بودهو مشاوران در سازمان   یریتانداز مددر نظر گرفته شوند، بر چشم ی داخل  یبرندساز  ایند هدف در فر

 (. 2012، ۱ی )کاشف و جلبان ند کرد یخدمات بررس ینهدر زم ی داخل ینگرش کارکنان را به برند تجار ید مطالعات جد 

، یتاز مأمور  یکه کارمندان نمود  یردولتیو غ   یرانتفاعی در مدارس غ   ژه یوو به  ی خدمات  یهادر سازمان  یداخل  یبرندساز  اهمیت

مانند برندهای    یرانتفاعیمدارس غ   یگر، کند. از طرف د یم  یداپ   یتاهم  شیازپ شیها هستند، بآن  ینام تجار  یتانداز و هوچشم

نبود  خدمات مدرسه و    یت ماه  یل کارکنان به دل  یر، معلمان و سایرانمد   ، . در مدارسهستند  وپرورشآموزشرقابتی در سیستم  

)جوکیک،    مدرسه دارند  یو نام تجار  یابی به اهداف بازار  یابیدر دست  یاساس   یتوجه در خدمات، نقشدرخور  و  یواقع   یزتما

  ،آموزش  نهاد   هستند.   یداشته است، مراکز آموزش  یبه موضوع برندساز  یایژهکه امروزه توجه و  هایی بخش  ازجمله  .(2017

،  یطورکل. بهاندی آموزش  یستمقسمت س  نیترمهم  ،است. مدارس  یرانا  یاسلام  یحوزه آموزش در نظام جمهور   یاصل  یمتول

،  ینید  یهایت، اقلیی، مدارس استثنایریه، شاهد، خیازجمله مدارس دولت  ؛کشور، انواع مدارس وجود دارد  یآموزش  یستمدر س

مدارس  از    یرغ   .درخشان  ی)مانند دانشگاه آزاد(، استعدادهامؤسسات  ، بزرگسالان، مدارس وابسته به  روزیشهدا، مدارس شبانه

  ینب  ین. در اشودی را نیز شامل میاو حرفه  یفن  ی و، فنینظر  یهاآموزشگاهانواع مدارس ازجمله  ،  مدارس متوسطه  یدولت

  یمال یندولت در تأم شکلاتم یلگذشته، به دل یهادهه  دراست.  یرانتفاعیغ  یا یردولتیمدارس غ ، آنچه محقق در ذهن دارد

 ی سازیبا خصوص  .(2017،  یو سرآبادان  یهشده است )سجاد   ید تأک  یو استفاده از سازوکار رقابت، بر تنوع مدارس و مراکز آموزش

که به    یردگیشکل م   و یادگیری  در حوزه آموزش  ابتی، بازار رقی دولت  ی هابر کاهش فشار بر بودجهمحتاطانه آموزش، علاوه

به ارائه   یسه دهه گذشته، بخش خصوص  یط  .شودیمنجر م  یدر استفاده از منابع و امکانات مال   یشترب  یورنوبه خود به بهره

  یمدارس  ینشده در چننامآموزان ثبتحال، سهم دانشینباا  ؛ ( کمک کرده استیردولتی)غ     یرانتفاعیآموزش در قالب مدارس غ 

آموزش   ی هار حل چالشب  یتوجهدرخور  یرنتوانسته است تأث  یزو در عمل ن  یدهآموزان نرسهرگز به ده درصد از کل دانش

 (.2017، دری و همکارانداشته باشد )خ

و کارکرد    یتدارد. مأمور  یورزش  ی و کشف استعدادها  یتدر ترب  ی وپرورش نقش اساسدر آموزش   ورزشو    یبدنیترشته ترب

رشد و   یمساعد برا  یطآموزان و فراهم آوردن شرادر دانش  یو گسترش ورزش و روح نشاط و شاداب  یجترو،  بخش  ینا  یاصل

تربها است. علاوهآن  یورزش  ی استعدادها  یی شکوفا ب  ی بدنیتبر دوره  ،  یلدوره تحص  مدت آموزان در  دانش  ی هان دورهیدر 

-یتهنرستان ترب  شوند.  یبدنیتترب  یا حرفه  یهاوارد هنرستان  یبدنیتدر رشته ترب  یلادامه تحص  یتوانند برایآموزان مدانش

در    ی بدنیتدر رشته ترب  ی بر دوره عمومآموز علاوهاست که در آن دانش  یاو حرفه  ی در شاخه فن  یاآموزشگاه حرفه  یک   ی بدن

به اشکال مختلف    یمانند مدارس دولت  یامدارس حرفه(.  2012  وپرورش،)وزارت آموزش   یندبیمتوسطه آموزش م  یپلمسطح د

طورکه گفته شد،  شده است. همان  یجاددر کشور ا  یزن  یرانتفاعیغ   ی بدنیتترب  یها، هنرستانیراخ  یهاد. در سال نشویارائه م

حال، طبق آنچه گفته ینباا  ؛اندشده  یجادمدارس ا  یندر ب  یمتناسب با فشار بودجه بر دولت و بازار رقابت  یرانتفاعیمدارس غ 

، دری و همکاراناست )خ  یدهآموزان نرسهرگز به ده درصد از کل دانش  یمدارس  ینشده در چننامآموزان ثبت شد، سهم دانش

تواند زنگ خطری ایجاد کند )امینی  آموختگان رشته تربیت بدنی میاز طرفی روند رو به افزایش در بیکاری دانش  (.2017

در    یزمتما  برندآموز و داشتن  جذب دانش  یتبه اهم  یرانتفاعی راستا، امروزه مدارس غ   یندر هم  (. 2022روشن و همکاران،  

از محققان و   یاریبس مدنظراست که  یاز برندساز یدیمدارس موضوع جد یاساس، برندساز یناند و بر ابرده یپ ی بازار رقابت
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افزاینوع مدارس قرار گرفته است. به    یجادکند تا با ایها را مجبور مآموزان، آن نام دانشثبت  یمدارس برا  ینرقابت ب  یش، 

مدرسه    برند فکر کنند.    یتجار  برندآموزان بالقوه، درمورد  جذب دانش  یفرد برامطلوب و منحصربه  یهایژگیاز و  یامجموعه

مدارس مشابه و متنوع است کمک    یکه دارا  یمدرسه در شهر  یک  یز به تمادارد،    یردولتیمدرسه غ   یدر ارتقا  ی نقش مهم

در پژوهشی به برندسازی داخلی و    (2021)  ۱آریتا و کالی   راستا،  یندر هم.  کند کرده و مزیت رقابتی درخورتوجهی ایجاد می

  از  برند   داخلی   مدیریت  ها ذکر کردند، برای برندسازی داخلی باید بر پرداختند. آن  آینده   تحقیقات  برای  یی هافرصت  ارائه  و

  کارکنان  میان  در  برند  نتایج   به  دستیابی  هدف  با   برند،  رهبری  و  برند  داخلی  ارتباطات  برندمحور،  انسانی  منابع  مدیریت  طریق

(  2020و همکاران )  ۲کرد. کلارک  تمرکز(  برند  شهروندی رفتارهای  برند،   به  وفاداری برند،  به  تعهد   برند،  شناسایی  برند،  درک)

  استراتژی   با  رابطه  در  ارزشمندی  نقش  داخلی  برندسازی  در پژوهشی درمورد برندسازی داخلی آموزش عالی، نشان دادند که 

  ی را بررس  یداخل  برند  یهابرنامه  نشدنو موفق  یت( عوامل موفق2007و تورس )ماهنرت  دارد.    عالی   آموزش  برند  مدیریت

کردند. محققان    یبندهفت گروه طبقه  بهها را  و آنکرده    ییرا شناسا  ینهزم  ینا  بر  یرگذارو تأث   یعامل اصل  25  ها . آنکردند

ارتباطات داخل  یداخل  یکه روند نام تجار  یافتنددر مثبت دارد.    یرتأث  نکارکنا  یآموزش و پاداش بر تعهد شغل  ی وازجمله 

ها  شود تا کارکنان به شغل و سازمان متعهدتر باشند و آنی باعث م   ایندفر  ینا  مؤثر  یریتمطالعه نشان داد که مد  ینا  ی هایافته

 یها( نقش ارزش2014فرد )ثنویو    ی(. سمنان 2014،  و همکاران  3ی دهد )ل یسوق م  یو وفادار  یشغل   یترا به سمت رضا

  برند ر  ب  یتوجهدرخور  یر دو عامل تأث  ین کرد که ا  ییدمطالعه تأ   ینکردند. ا  یبررس  یرا در برندسازی داخل  یو سازمان   دیفر

 ین ر اؤثر بعوامل م  ییشناسا یت، اهمیداخل یدر برندساز  یو سازمان یفرد یهاارزش یتدارند. با توجه به اهم یداخل یتجار

رابطه   یتجار  نام و    برند  یداخل  یابزارها  ین، بیافتند ( در2007)  4یلسون و و   یپونجاسر  کهطور شود. همانیروند دوچندان م 

ها بر رفتار  ، نگرش آنیجهگذارند و درنتیم   یرابزارها بر نگرش کارکنان تأث  ینها خاطر نشان کردند که امثبت وجود دارد. آن

 گذارد. یم یرها تأثارائه خدمات آن 

پژوهش میبررسی  نشان  بهها  که  طرفی  دهد  از  است.  نشده  پرداخته  مدارس  داخلی  برندسازی  به  خاص  و  تخصصی  طور 

ا  یبدنیتترب  هایهنرستان با    ینبنابرا  ؛اندداشته   یادیرشد ز  یراخ  یها، در سالیخدماتؤسسات  از م  یکیعنوان  ، بهیران در 

 ی ا گونهبه  یدبا  یزتما  ین، ایگرمدارس، افتراق است. از طرف د  یسودآور  یهااز راه  یکیآموزش،    یدر فضا  یرقابت  یتوجه به فضا

 یرقابت  یبا توجه به فضا  ینبنابرا  ؛شده است  یضرور   یسازبرندلحاظ،    یناز ا؛  نباشد  یبرداریکپرقبا قابل  سایرباشد که توسط  

در   یدر ارائه خدمات آموزش  یاساس  یتواند نقشیم  ی، برندسازیندهآ  یهاشک در سال، بدونیبدن  یتحاکم بر مدارس ترب

ترب باشد.   ی بدن  یتمدارس  تربیت   داشته  رشته  برندسازی،  برای  این،  بر  امکانات  علاوه  از  به طیف وسیعی  بدنی در مدارس 

رشته زیرا  است؛  نیازمند   ... و  انسانی  منابع  مالی،  مبنیفیزیکی،  نیز  ای  تجربی  تخصص  و  عملی  دروس  طرفی  استبر  از   .

وجود هنرستان    مسلم است کهپذیرند.  دانشجو میبدنی  های معتبر و متعددی در استان خراسان رضوی در رشته تربیتدانشگاه

شغلی   حوزهی استواری برداشته باشند، ضمن فواید اقتصادی به این  هاگامغیرانتفاعی تخصصی که در راستای برندسازی خود  

ها نیز  تواند به توسعه رشته در دانشگاهسازی آموزش و...، میسازی دولت و کیفیو درنتیجه کمک به پیگیری اهداف کوچک
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2. Clark 
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  یبدن یتمدارس ترب  یداخل  یر برندسازب  شده است که عوامل مؤثر  ی مطالعه سع  ین در اکمک شایان توجهی کند؛ به همین دلیل  

عوامل   ینترمهم  ین این سؤال بررسی شود کههمچنشود؛    یلو تحل  یحوزه بررس  ینمتخصصان ا  یدگاهو با دشده    شناسایی

 ند؟ اکدام  شهر مشهد یرانتفاعیغ  یورزش هنرستان  یداخل یر برندسازبمؤثر 
 

 پژوهش روش
  شهر مشهد   یورزش  یرانتفاعیمدارس غ   یداخل  یعوامل مؤثر بر برندساز  یبندو رتبه  یی شناسا  ،حاضر  پژوهش هدف از انجام  

ها به  داده  یگردآور  وهیو از نظر ش  ی، از نظر ماهیت، آمیختهکاربرد  قاتیاز دسته تحق  ،. پژوهش حاضر با توجه به هدفیود

پژوهش،    نیدر ا .دشاجرا  یدانیصورت منگر بود که بهصورت حالها بههداد یآورزمان جمعبود.   (یکم-یفی)ک ختهیآم وهیش

 نه ینظر در زمو متخصصان صاحب  د یاساتی،  فیدر بخش ک  یجامعه آمار.  مجزا بود  یو کم  ی فیدر دو بخش ک  یجامعه آمار

سال سابقه، چاپ مقالات در زمینه    10معیارهایی همچون    هاشوندهدر انتخاب مصاحبه.  ندبود و ورزش مدارس  یبرندساز

دانش ورزش  در  اجرایی  فعالیت  و  سابقه  داشتن  هنرستانبرندسازی،  و  گرفت.  آموزی  قرار  مدنظر  غیرانتفاعی،  روش  های 

توجه به هدف اشباع  . با  دیرس  یها به اشباع نظرداده  ،صورت هدفمند بود که پس از مصاحبه نهمبخش به  این  در  یریگنمونه 

  تا یازده نفر متخصص ادامه یافت که از مصاحبه نهم به بعد، کدها تکراری شد و نکته جدیدی مشاهده نشد.   هامصاحبه نظری،  

متخصصان ی از  و به گروه   شد   طراحیای  نامهپرسش،  هامصاحبهدر ادامه براساس کدهای مستخرج از مطالعات مقدماتی و  

پرسششدفرستاده   بهنامه.  مخاطب  شدتنظیم  صورتی  ها  تا  آید  وجود  به  امکان  این  مسئله  اکه  فهم  و  استنباط  ضمن  ن 

متخصصان برای  ها و دلایلی که ، پاسخداده شد ها برگشتنامههای فردی خود را بروز دهند. وقتی پرسششده، واکنشمطرح

  نبود، حذف  تحقیق. در این مرحله مواردی که مرتبط با اهداف زمینه  شد نویسیخلاصهبررسی و    ، هایشان بیان کردندپاسخ

ر گرفت. موردارزیابی محققان قرا  مجدد  ،نتایج دور دوم و   شدفرستاده  دوباره    پس از آن، گزارش خلاصه برای متخصصان  شد و

عوامل مؤثر بر برندسازی    نامهپرسشکنندگان بخش کیفی تحقیق، در جدول شماره یک و  شناختی مشارکتوضعیت جمعیت 

 شماره دو گزارش شده است. داخلی، در جدول 

جمع به متغ  یآورمنظور  سنجش  و  مدنظر  کمبی  ی رهایاطلاعات  بخش  در  ساخت  هاداده  ، پژوهش  برای  کیفی  بخش  ی 

مذکور که در    نامهروایی و پایایی پرسش دییتأ استفاده شد و تحلیل عاملی تأییدی و اکتشافی به کار رفت. پس از  نامهپرسش

ها  نامهپرسش  ،و دستورالعمل  یگذارازیبراساس نحوه امتآوری شد. سپس  توزیع و جمع  هانامهپرسشادامه گزارش خواهد شد،  

و با استفاده  شده خلاصه  و لیوتحلهیها تجزداده پژوهش، اهداف و سؤالات  بهو با توجه شدند وارد  ۱اس اسپیاس  افزاردر نرم

 شدند.  یسؤالات بررس ،مناسب  یهااز آزمون 

و ادارات   یوپرورش خراسان رضواداره کل آموزش  یبدنتیکارشناسان ترب  یشامل تمام  پژوهش  یجامعه آمار  یدر بخش کمّ

نفر(    16مشهد )  یبدنتیترب  ا و مدارسههنرستان  رانینفر(، مد  40پرورش مشهد و منطقه تبادکان )وهفت گانه آموزش  ینواح

استفاده  ساده    یتصادف   یریگروش نمونه  از  ،اطلاعات  یآورجمع  برای(.  N=1256)  بودنفر(    1200مشهد )  ی بدنتیو معلمان ترب

  هانامهپرسش  ، پژوهش  ی هابه نمونه  یدسترس  نبودو    1399کرونا در سال    روسیبا توجه به گسترش وشد؛ بدین صورت که  

با توجه به جدول مورگان،  قرار گرفت.    تصادفی در اختیار افراد  صورتبه  یاجتماع   یهاشبکه   قی و از طر  یکیصورت الکترونبه

 
1. SPSS   

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%A7%D8%B5%D9%87_%D9%86%D9%88%DB%8C%D8%B3%DB%8C
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  10ی توزیع شده  هانامهپرسشقبول،  منظور اطمینان از نرخ بازگشت قابلنمونه برای بررسی آماری موردنیاز بود که به  294

پس از   ند وادنامه پاسخ دپرسشنفر به    310،  عیبا گذشت دو هفته از زمان توزدرصد بیشتر از تخمین جدول مورگان بود.  

و بارتلت این تعداد برای تحلیل،    KMOآزمون  شد که با توجه به نتایج    لیتحل  و  هینامه تجزپرسش  277  ،حذف موارد ناقص

از    ینظر  میو مفاه  فی تعار  ،ی مبان  نیتدو  برای  پژوهش،روش    ستهیمدنظر و انجام شا  جیبه نتا  یابیمنظور دستبه  مناسب بود.

 د. استفاده ش یاو کتابخانه ی ها و منابع اطلاعاتبانک ،جووجست  یموتورها

تربیت  نامهپرسش هنرستان  داخلی  برندسازی  بر  مؤثر  بهعوامل  دادهمنظور جمع بدنی:  پرسشآوری  از  ساخته محقق  نامهها 

گویه با مقیاس    54در    نامهپرسشعوامل مؤثر بر برندسازی هنرستان غیرانتفاعی ورزشی در شهر مشهد استفاده شد. این  

لیکرت )خیلی کم=پنج زیاد=  1ارزشی  و  5تا خیلی  )فعالیت  10در  (  توجیهی،  بُعد  آموزشی، جلسات گروهی، جلسات  های 

های رهبری و مدیریتی، راهبردهای آموزشی، تعهدات سازمانی، عملکرد برند، پذیرش ارزش برند و  ارتباطات داخلی، فعالیت

صوری و  هایییرواساخته از بخش کیفی پژوهش، محقق  نامهپس از ساخت پرسشمطالعه،  یندر ا عملکرد بازار( تدوین شد.

از تحلشد    ییدتأ ی  ورزش  یابیبازار  ینهزم  با  یورزش  یریتمد  یداسات  هایآن با توجه به نظر  ییمحتوا با استفاده    یعامل  یلو 

که بیشتر   آمد  دست   به(  α=897/0)  نامهپایایی درونی )آلفای کرونباخ( پرسشضریب  شد.    یرفتهپذ   یزسازه آن ن  ییروا  تأییدی

بیشتر  نامهدارد. همچنین مقادیر آلفای کرونباخ در ابعاد اصلی پرسش نامهاین پرسش قبولقابلاست و نشان از پایایی   7/0از 

ها، شماره، تعداد  نامه، مؤلفه . در جدول شماره یک، ابعاد اصلی پرسشاستها آن قبولقابلپایایی  دهنده نشانبوده که  7/0از 

 های مربوط به هر مؤلفه و میزان آلفای کرونباخ ذکر شده است.گویه

 
 نامه عوامل مؤثر بر برندسازی داخلی پرسش -1 جدول

Table 1- Questionnaire of factors affecting internal branding 

 ها گویه تعداد گویه  هامؤلفه عوامل 
آلفای  

 کرونباخ

 عوامل مؤثر بر برندسازی داخلی 

(89/0 =α ) 

 77/0 10تا  1 10 های آموزشی فعالیت

 84/0 18تا  11 8 راهبردهای آموزشی 

 79/0 26تا  19 8 ارتباطات داخلی 

 87/0 33تا  27 7 جلسات گروهی 

 89/0 38تا  34 5 های رهبری و مدیریتیفعالیت

 84/0 41تا  39 3 توجیهی جلسات 

 75/0 44تا  42 3 تعهدات سازمانی 

 81/0 47تا  45 3 عملکرد برند 

 74/0 50تا  48 3 پذیرش ارزش برند  

 84/0 53تا  51 3 عملکرد بازار  

 

مانند    یپراکندگ   یها، درصد، محاسبه شاخصیفراوان  یعجدول توز  یممانند تنظ  یفیها از آمار توصداده  یلو تحل  یهتجز  یبرا

  ها استفاده شد. اندازه نمونه  یفو توص  منمرات خا  یبندطبقهو    یبند، جمعیدهسازمان  یبراو نمودار    یار، انحراف معیانگینم

استفاده    یدگیانحراف و کش  یراز آزمون مقاد  یآمار  یهاداده  یعنوع توز  یبررس  ی، براپژوهش  الاتسؤ  بررسی و آزمونقبل از  
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استافده    یداخل  یدر برندسازمؤثر  عوامل    یبندیتاولو  یبرا  یدمنفر  یبند، از آزمون رتبهآزمون   ینا  نتایجبا توجه به  و  شد  

همچنین تأث  یبرا  شد.  عوامل  مدل  تحلبدنیتربیت  یرانتفاعیغ   هایهنرستان  یداخل  برندسازیبر    یرگذارارائه    یعامل  یل، 

 اسمارتافزار  نرمهمچنین    و  26نسخه  اس  اسپیاس   افزاربا استفاده از نرم  ها یلو تحل  یهتمام تجز  . به کار رفت  ییدیتأ  اکتشافی و 

 معادلات سازی. مدل، انجام شداست برخوردار  اول نسل  افزارهاینرم  یشتری در مقایسه باب هاییت مزی از  که نسخه دو    اسالپی

 دلیل ترینمهم دارد: هاییمزیت  ،بودند محورکواریانس که اول نسل هایروش  با مقایسه در دوم نسل افزارنرم  این  با ساختاری

 پژوهشگران برخی که استغیرنرمال   هایداده بعدی دلیل  ؛است شده ذکر کوچک هاینمونه  برایاین است که   روش این برتری

 این از استفاده آخر  دلیل است و  اجرا  متغیرها قابلگویه و کمتر نیز از  سه  این است که با    ؛ دلیل دیگر هستند روروبه  آن با

 است. مدل سازنده با داشتن روش، سروکار
 

 نتایج 
 . ه استیفی تحقیق به طور خلاصه بیان شدهای توصاول شماره دو و شماره سه، یافتهدر جد

 

 کنندگان بخش کیفی تحقیق شناختی مشارکتهای جمعیتتوصیف ویژگی -2جدول  
Table 2-Description of the demographic characteristics of the participants of the qualitative part of the 

research 
 کد  زمینه فعالیت  تحصیلات جنسیت  مدت زمان مصاحبه

دقیقه  25  P1 تخصص بازاریابی  کید برعلمی دانشگاه با تأعضو هیئت دکتری تخصصی مرد 

دقیقه  30  P2 مدیر مدرسه غیرانتفاعی کارشناسی ارشد  مرد 

دقیقه  35  P3 تخصص بازاریابی  کید برعلمی دانشگاه با تأعضو هیئت دکتری تخصصی زن  

دقیقه  20  P4 پرورش وبدنی آموزشکل تربیتمدیر اداره دکتری تخصصی مرد 

دقیقه  30  P5 سال   10 تدریس بیشتر از بدنی با دبیر هنرستان غیرانتفاعی تربیت کارشناسی ارشد  مرد 

دقیقه  20  P6 علمی دانشگاه با تأکید بر تخصص بازاریابی عضو هیئت دکتری تخصصی مرد 

دقیقه  15  P7 علمی دانشگاه با تأکید بر تخصص بازاریابی عضو هیئت دکتری تخصصی مرد 

دقیقه  20  P8 مدیر مدرسه غیرانتفاعی کارشناسی ارشد  زن  

دقیقه  25  P9 مدیر مدرسه غیرانتفاعی کارشناسی ارشد  مرد 

 

بدنی،  بیتمدیر هنرستان ترسه نفر    علمی دانشگاه، چهار نفر عضو هیئت،  شودمشاهده میجدول شماره دو    گونه که در همان

های تربیت بدنی مشغول در هنرستان  نفر از دبیران با سابقهوپرورش و یک  بدنی آموزشاز مدیران اداره کل تربیتنفر    یک

ارشد و پنج  ر از آنان دارای مدرک کارشناسینفبودند. چهار    زننفر  ، هفت نفر از آنان مرد و دو  در این بینبودند.  غیرانتفاعی  

و    بودندنفر مرد    183فر نمونه تحقیق،  ن  277از    ،دهد های جدول شماره سه نشان مییافتهدکتری بودند.  دارای مدرک  نفر  

نفر(   67درصد )   24سال بود. بیشترین سابقه خدمت با    40تا    30درصد افراد در دامنه سنی بین    50دامنه سنی بیش از  

ابر با  نفر( بر  233و بیشتر افراد )  ( مدرک کارشناسی داشتند 126افراد )  درصد   45سال بود. بیش از    20مربوط به بیشتر از  

 ی تحقیق حاضر را تشکیل دادند. بدنی، نمونه کمّدرصد از معلمان تربیت 84
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 تحقیق  یکمّ شناختی نمونههای جمعیتتوصیف ویژگی  -3جدول 
Table 3-Description of the demographic characteristics of the quantitative research sample 

 درصد فراوانی  فراوانی طبقه ویژگی

 سن 

 سال   29تا  24

 سال   40تا  30

 سال   50تا  41

 سال  60تا  51

25 

141 

108 

3 

9 

9/50 

39 

1/1 

 جنسیت
 مرد

 زن 

183 

94 

1/66 

9/33 

 سابقه خدمت 

 سال   5تا  1

 سال   10تا  6

 سال   15تا  11

 سال  20تا  16

 سال  20بیشتر از  

37 

50 

62 

62 

67 

35/13 

05/18 

38/22 

38/22 

18/24 

 تحصیلات 

 کاردانی 

 کارشناسی 

 کارشناسی ارشد 

 دکتری

4 

126 

124 

23 

4/1 

5/45 

8/44 

3/8 

 حوزه فعالیت 

وپرورش و ادارات  بدنی اداره کل آموزشکارشناس تربیت

 مناطق مشهد 

 بدنی مدیر هنرستان تربیت

 معلم تربیت بدنی 

33 

 

11 

233 

9/11 

4 

1/84 

 

  ؟«ند ابدنی کدامغیرانتفاعی تربیت  هایهنرستانثر بر برندسازی داخلی که »عوامل مؤ پژوهش ال ؤس نیپاسخ به ا یبرا

در دستور کار قرار  زش مدارسو ور یبرندساز نهینظر در زمو متخصصان صاحب دیمصاحبه با اساتو  یامطالعات کتابخانه

 .با ذکر منبع مشخص شده استوامل ع این  شماره چهار،گرفت. در جدول 
 

 بدنی مشهد های غیرانتفاعی تربیت شده برندسازی داخلی هنرستانشناسایی های اصلی  عبارات و گویه -4جدول 
Table 4- Main phrases and items identified in the internal branding of non-profit physical schools of 

arts in Mashhad 
 منبع استخراج گویه  ردیف 

 همکاران از سوی مدیران دیگر های آموزشی برای دبیران و فراهم آوردن دوره 1
P (2) ( ،3( ،)7و ) (8)  کلارک و ،

 ( 2020همکاران )

 برگزاری جلسات گروهی کافی برای آشنایی هر چه بیشتر دبیران و همکاران در هنرستان  2
P (4و )  (6 )  مومنی زاده و همکاران  و

(2021 ) 

3 
های مختلف ارتباطی های هنرستان به همه دبیران و سایر افراد از طریق شیوهارزشانتقال  

 ها، بروشور( ها و روزنامهها، یادداشتداخلی )خبرنامه

P (3) ( ،5و )  (7)   و محمدیان و ظهوری

 ( 2017کیک )، جو(2016)
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 بدنی مشهد های غیرانتفاعی تربیت شده برندسازی داخلی هنرستانشناسایی های اصلی  عبارات و گویه -4جدول 
Table 4- Main phrases and items identified in the internal branding of non-profit physical schools of 

arts in Mashhad 
 منبع استخراج گویه  ردیف 

 ( 2017جوکیک ) ، (7) و  P (1)،  (6) هفتگی و توجیهیهای هنرستان در طی جلسات تقویت و تکرار انتظارات، مأموریت و وعده 4

5 
مورد امور و وظایف  ی درریگمیتصمدبیران و سایر همکاران از سوی مدیران برای  قیتشو

 روزانه 

P (1 ( ،)4و )  (9 )  پونجاسیری و  و

 ( 2009همکاران )

 ( 2013و عزیزی ) اثناعشری، P (5) آموزان به نحو مؤثر دانشاساس تعداد بدنی برر ارائه دروس رشته تربیتتوانایی هنرستان د 6

 ( 8)  و (7)(، 2)  هایمصاحبه های کلی و اهداف هنرستان آگاهی دبیران و سایر افراد از سیاست 7

 پذیرش کارمندان و معلمان مدارس از ارزش های ایجاد شده در برند مدارس  8

P (5 ( ،)6 و ) (8 )  پونجاسیری و  و

(،  2021)، هوآنگ (2009همکاران )

 ( 2017جوکیک )

 به هر گروه از افراد  و سایر افراد در مورد امور مربوط رسانی شفاف و کافی به دبیران اطلاع 9
P (1 ( ،)2  و )(6 )  و عزیزی   اثناعشریو

(2013 ) 

10 
سازنده   پیشنهادهایمنظور ارائه ت گروهی بهتشویق دبیران و سایر همکاران در طول جلسا

 در راستای بهبود امور 
P (1) ( ،4( ،)7( ،)8 ( و )9 ) 

 ( 8)( و 5(، )3)  مصاحبه ورد نحوه انجام وظایف در هنرستان های آموزشی در مبرگزاری جلسات یا دوره 11

12 
مورد نحوه توجه و پرداختن به مسائل مربوط به  درهای لازم به همه افراد ارائه آموزش

 آموزان و سایر افراد دانش

P (1) ( ،2)،  (3( و )9)،   جوکیک

(2017 ) 

13 
از سوی   شده ای انجام صحیح و درست وظایف محولتقدیر از دبیران و سایر همکاران بر

 مدیر 

P (5( و )8 ،)  پونجاسیری و همکاران

(2009 ) 

 ( 2018جوانی ) ،(8) ( و3( ،)4، ) P (1) هنرستان های فردی و عدالت آموزشی در تأکید سیستم آموزشی مدرسه بر تفاوت 14

 ( 2021هوآنگ )(، 5)  و P (2) آینده نگری مدارس برای کارمندان و معلمان  15

16 
مشارکت منظم مدیر یا مدیران هنرستان در کنار هم با دبیران و سایر همکاران در 

 هنرستان 
P (2و )  (4  ،) ( 2018جوانی ) 

17 
ها  سازی آنهای آموزشی برای دبیران و سایر همکاران برای آمادهبرنامهبرگزاری جلسات و  

 برای ارائه خدمات هر چه بیشتر و بهتر 
P (2) ( 8(، ) 7، )(5(، )3)  و 

18 
مشخص کردن نقش هر یک از دبیران و سایر همکاران در ارتباط با مأموریت هنرستان در  

 جلسات گروهی 

P (3) عزیزی  ری و اثناعش،  (4)  و

(2013 ) 

19 
آموزان و  های هنرستان به دانشها برای تحقق بخشیدن وعدهها و نشستبرگزاری جلسه

 کنندگان دیگر مراجعه
P (4)،  (5،)  (9 ) 

 ( 2018جوانی )، P (9) تغییرات مهم هنرستانامی دبیران و سایر افراد فعال درباره تم رسانی منظم بهاطلاع 20

 ( 2021زاده و همکاران )مؤمنی فداکاری بین کارمندان و معلمان به نفع مدرسه وجود حس  21

22 
صورت جداگانه و خاص به هر گروه از دبیران و  های برند هنرستان بهمرتبط کردن ارزش

 در هنرستان  سایرین

P (1 ( ،)6 و ) (9) ،  پونجاسیری و

 ( 2021هوآنگ ) ( و 2009همکاران )

 ( 2021، هوآنگ )P (8) مطلوب در بیان سایر مدارس ایجاد تصویر برند  23

 ( 8)  مصاحبه های گوناگون به دبیران و سایر همکاران های هنرستان به شیوهشناساندن ارزش 24

 ( 2013و عزیزی ) اثناعشری ،P (6) رقبا  آموز و معلمان با سابقه در مقایسه با موفقیت در جذب دانش 25
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 بدنی مشهد های غیرانتفاعی تربیت شده برندسازی داخلی هنرستانشناسایی های اصلی  عبارات و گویه -4جدول 
Table 4- Main phrases and items identified in the internal branding of non-profit physical schools of 

arts in Mashhad 
 منبع استخراج گویه  ردیف 

 کارمندان و معلمان بر مبنای ارزش برند های فعالیت 26
هوآنگ  ، (2009پونجاسیری و همکاران )

 ( 2022، والتر و همکاران )(2021)

 ( 2013ری و عزیزی )اثناعش ،P (5) تلاش در القای حس طرفداری معلمان و کارمندان از برند داخلی مدرسه  27

28 
آموزان و سایر  جلب رضایت دانشمجوز کاربرد درجه بالایی از ابتکار و خلاقیت برای 

 کنندگان هنرستان مراجعه
P (3) ( ،4( ،)5( و )7 ) 

 های مدرسه اندازها و مأموریتتقویت آگاهی از برند در چشم 29

P (1 ،)(2021زاده و همکاران )مؤمنی  ،

، کلارک و همکاران  (2021هوآنگ )

(2020 ) 

 ( 9)  ( و7، ) P (2) مقایسه با سایر مدارس موفقیت در کسب رضایتمندی خانواده ها در  30

 ( 2018جوانی )و  P (1) برقراری ارتباطات رسمی بین دبیران و سایر همکاران در هنرستان  31

 ( 2018جوانی )و ( 4، مصاحبه )P (3) های آموزشی در راستای مأموریت و اهداف هنرستان برگزاری جلسات و دوره 32

33 
مثال، عنوانارتباطات دوطرفه )به  تمامی افراد از طریقهنرستان بههای انتقال ارزش

 ...(ات دبیران و مدیر، شورای مدرسه وجلس

،  (2017، هیدایتون )(2018جوانی )

 ( 2020کلارک و همکاران )

 ( 2021هوآنگ ) ،P (4) آگاه کردن دبیران و سایر همکاران از مأموریت هنرستان در طول جلسات گروهی  34

 ( 2018جوانی )و  P (6) آموزان و دیگر افراد مورد نحوه تعامل با  دانشهمکاران در ارائه آموزش به دبیران و سایر 35

 ( 2013ری و عزیزی )اثناعش P (6،) آموزان اساس استعدادهای دانشدر هنرستان بر یپذیری آموزشانعطاف 36

 ( 2016محمدیان و ظهوری )،P (7 ) آموزشی )عملی و تئوری( در هنرستان های ها و شیوهتنوع دوره 37

 P (3 ) عنوان یک الگو در کارهای روزانه برای دبیران و سایر همکاران عمل مدیران هنرستان به 38

39 
منظور  های جدید و بهتر بهمنظور ارائه شیوهدادن پاداش و تشویق دبیران و سایر افراد به

 های مربوط در هنرستان فعالیتانجام 
 ( 2018جوانی )

40 
...( برای برقراری  ها وها، یادداشتشتاری )خبرنامهاستفاده مناسب و کافی از ارتباطات نو

 ارتباطات در هنرستان 
P (5) ،(  2018واراداراجان و مالونه ) 

41 
راستای بهبود امور توسط  های جدید در تشویق دبیران و سایر همکاران برای ارائه ایده

 مدیران هنرستان 
P (1)، ( 2016محمدیان و ظهوری ) 

42 
منظور آگاهی دبیران و سایر افراد از مأموریت و اهداف های گروهی بهبرگزاری جلسه

 هنرستان 
P (6) ، (  2018واراداراجان و مالونه ) 

43 
ارائه تمام اطلاعات   برای برگزاری جلسات توجیهی مطابق با انتظارهای مدیران هنرستان  

 انجام هر چه بهتر وظایف  منظوربهلازم  
P (9) ،(  2018واراداراجان و مالونه ) 

44 
های از طریق  ها و یادگیری حضوری و عملی و همچنین آموزشارائه ترکیبی از آموزش

 های مختلف رسانه

P (8) ،( 2021هوآنگ) ،  واراداراجان و

 ( 2018مالونه  )



                                                            ...                             ی رانتفاعیغ یهاهنرستان یداخل ی مدل عوامل مؤثر بر برندساز نیتدو

32 شماره ، 11، دوره 1402پاییز ، پژوهش در ورزش تربیتیفصلنامه   
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Table 4- Main phrases and items identified in the internal branding of non-profit physical schools of 

arts in Mashhad 
 منبع استخراج گویه  ردیف 

 کیفیت محتوای آموزشی در طول سال تحصیلی ارائه با  45

P (2)( 2021، هوآنگ) ۱، اویی  

،  (2018واراداراجان و مالونه  ) ،(2015)

 ( 2017کیک )جا

 ( 2017جوکیک )، (2018جوانی ) کارمندان و معلمان در مدرسه در حس افتخار کردن  46

47 
ارائه   راستایارائه اطلاعات لازم در جلسات گروهی برای دبیران و سایر همکاران در  

 خدمات با توجه به انتظارات مدیران هنرستان 

P (1)، ( 2018جوانی) واراداراجان و   و

 ( 2018مالونه  )

48 
منظور افزایش توانایی دبیران و سایر اعضا برای  برگزاری جلسات توجیهی در هنرستان به

 سایرین و  ، والدین آموزان های هنرستان به دانشایفای وعده
P (3) ،(  2018واراداراجان و مالونه ) 

49 
رت  صوهای موردنیاز در هنرستان بههای راهنمای وظایف و فعالیتارائه دستورالعمل

 سایرین و  ، والدین آموزان، دبیران... برای دانشبروشور، کتابچه، دستورالعمل و
P (7 ) 

 ایجاد وفاداری کارمندان و معلمان به برند مدرسه در شرایط مشابه یا بهتر از وضع موجود  50

P (1و )  (5 ،)  پونجاسیری و همکاران

هیدایتون  ، (2021، هوآنگ )(2009)

والتر  ، (2017، جوکیک )(2017)

(2022 ) 

 ( 2016ظهوری )محمدیان و  مقایسه با سایر مدارس موفقیت در حفظ دانش آموزان فعلی در   51

 ( 2017آینسکو و مسیو )، (9)  و P (7) کمترها بهتر نسبت به رقبا با قیمت ارائه خدمات و آموزش 52

53 
های های مرتبط با دغدغهآموزان از پیگیریمستمر مربوط به دانش هاس ارائه گزارش

 والدین 
 ( 9)و  (7)  مصاحبه

 

 (EFA) ی اکتشاف یعامل لیتحل

 از ،نامهپرسش هایعامل با ها گویه بین همخوانی و تناسب و ابزار  هایگویه و متغیرها تعداد کاهش منظوربه  مرحله این در

های موجود ینان حاصل کرد که آیا تعداد دادهابتدا باید اطم  ،قبل از انجام تحلیل عاملید.  ش  استفاده اکتشافی عاملی تحلیل

  نتایج جدول  .شودو آزمون بارتلت استفاده می KMO هایبرای این منظور از شاخص   .تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیربرای  

 .اندسبگیری منانمونههای مدنظر برای دادهنشان می دهد که شماره پنج 
 

 

 

 

 

 

 
1. Oei 
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 بارتلت  آزمون و KMO شاخص جینتا -5جدول 
Table 5- Results of KMO index and Bartlett's test 

 نتیجه  ملاک شدهمقادیر مشاهده پیش فرض 

 یدتأی 0/ 7بیش از  899/0 نمونه اندازه بودنمتناسب برای KMO آزمون

 بودندرست برای بارتلت کرویت آزمون

 ها عامل تفکیک

 - - 088/12413 مقدار خی دو 
 - - 1842 درجه آزادی 

 تأیید 05/0کمتر از  001/0 سطح معناداری 

 

 یک از عامل، هر بار گرفتن نظر در معیار. عامل اصلی شناسایی شد  10،واریماکس چرخش با اکتشافی  عاملی  تحلیل انجام  با

واریانس برندسازی داخلی مدارس غیرانتفاعی   ازدرصد  41/91مجموع درعامل  10 این است. متفاوت دیگر مطالعه به مطالعه

  0/ 55از   ترعاملی بزرگ بارهای  پژوهش  این است. در  زیادمقداری   که کند می ورزشی در استان خراسان رضوی را تبیین

قابل معنادار شدو  تفسیر  نشد.   گزارش جدول در و شد  حذف ،بود 55/0از   کمتر که هاییگویه عاملی بارهای و  قبول 

 بودن مناسب نشان از که ها بارهای عاملی معنادار استگویه همه در ،است شده  بیانجدول شماره شش   در  طورکههمان

 .دارد حاضر پژوهش  نامهپرسش عاملی ساختار

 

 عوامل ویژه ارزش و واریانس درصد عاملی،  بار -6جدول 
Table 6- Factor load, percentage of variance and specific value of factors 

 مولفه ها
درصد از  

 واریانس کل 
 گویه ها 

 بار

 عاملی

ارزش  

 ویژه 

فعالیت های  

 آموزشی
361/22 

های آموزشی برای دبیران و همکاران دیگر از  فراهم آوردن دوره .۱

 سوی مدیران 

و سایر افراد در مورد امور   رسانی شفاف و کافی به دبیراناطلاع .۲

 به هر گروه از افراد  مربوط 

منظور ارائه  دادن پاداش و تشویق دبیران و سایر افراد به .۳

های مربوط در  منظور انجام فعالیتهای جدید و بهتر بهشیوه

 هنرستان 

مورد نحوه انجام وظایف  های آموزشی در اری جلسات یا دورهبرگز  .٤

 در هنرستان 

های لازم به همه افراد در مورد نحوه توجه و  آموزشارائه  .٥

 آموزان و سایر افراد پرداختن به مسائل مربوط به دانش

ارائه آموزش به دبیران و سایر همکاران در مورد نحوه تعامل با    .٦

 آموزان و دیگر افراد دانش

های گوناگون به دبیران  های هنرستان به شیوهشناساندن ارزش .۷

 و سایر همکاران 

های جدید در  تشویق دبیران و سایر همکاران برای ارائه ایده .۸

 راستای بهبود امور توسط مدیران هنرستان

78/0 

69/0 

67/0 

81/0 

76/0 

77/0 

64/0 

59/0 

67/0 

55/0 

424/20 
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 عوامل ویژه ارزش و واریانس درصد عاملی،  بار -6جدول 
Table 6- Factor load, percentage of variance and specific value of factors 

 مولفه ها
درصد از  

 واریانس کل 
 گویه ها 

 بار

 عاملی

ارزش  

 ویژه 

های آموزشی در راستای مأموریت و  برگزاری جلسات و دوره .۹

 اهداف هنرستان 

های آموزشی برای دبیران و سایر  برگزاری جلسات و برنامه .۱۰

ها برای ارائه خدمات هر چه بیشتر  سازی آنهمکاران برای آماده

 و بهتر 

راهبردهای  

 آموزشی
850/16 

اساس تعداد  بدنی برر ارائه دروس رشته تربیتتوانایی هنرستان د .۱۱

 آموزان به نحو مؤثر دانش

اساس استعدادهای  نعطاف پذیری آموزش در هنرستان برا .۱۲

 آموزان دانش

 کیفیت محتوای آموزشی در طول سال تحصیلی ارائه با  .۱۳

 های آموزشی )عملی و تئوری( در هنرستان ها و شیوهتنوع دوره .۱٤

 در مقایسه با رقبا با قیمت کمتر ها بهتر ارائه خدمات و آموزش .۱٥

ها و یادگیری حضوری و عملی و  ارائه ترکیبی از آموزش .۱٦

 های مختلف رسانههای از طریق  همچنین آموزش

های  آموزان از پیگیریمستمر مربوط به دانش هایارائه گزارش .۱۷

 های والدین مرتبط با دغدغه

های فردی و عدالت  تأکید سیستم آموزشی مدرسه بر تفاوت .۱۸

 آموزشی در هنرستان 

67/0 

66/0 

69/0 

78/0 

81/0 

82/0 

67/0 

66/0 

149/15 

ارتباطات  

 داخلی 
801/13 

های موردنیاز در  های راهنمای وظایف و فعالیتدستورالعملارائه  .۱۹

... برای  رت بروشور، کتابچه، دستورالعمل وصوهنرستان به

 سایرین آموزان، دبیران و دانش

برقراری ارتباطات رسمی بین دبیران و سایر همکاران در   .۲۰

 هنرستان 

های کلی و اهداف  آگاهی دبیران و سایر افراد از سیاست .۲۱

 هنرستان 

ها،  تاری )خبرنامهاستفاده مناسب و کافی از ارتباطات نوش .۲۲

 ..( برای برقراری ارتباطات در هنرستان ها و.یادداشت

مورد  امی دبیران و سایر افراد فعال درتم رسانی منظم بهاطلاع .۲۳

 تغییرات مهم هنرستان 

صورت جداگانه و  های برند هنرستان بهمرتبط کردن ارزش .۲٤

 گروه از دبیران و سایرین در هنرستان خاص به هر 

65/0 

59/0 

57/0 

58/0 

67/0 

81/0 

80/0 

59/0 

652/11 
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 عوامل ویژه ارزش و واریانس درصد عاملی،  بار -6جدول 
Table 6- Factor load, percentage of variance and specific value of factors 

 مولفه ها
درصد از  

 واریانس کل 
 گویه ها 

 بار

 عاملی

ارزش  

 ویژه 

های هنرستان به همه دبیران و سایر افراد از طریق  انتقال ارزش .۲٥

ها و  ها، یادداشتهای مختلف ارتباطی داخلی )خبرنامهشیوه

 ها، بروشور( روزنامه

تمامی افراد از طریق ارتباطات  های هنرستان بهانتقال ارزش .۲٦

ات دبیران و مدیر، شورای مدرسه  مثال جلسعنواندوطرفه )به

 ...( و

جلسات  

 گروهی
46/10 

منظور آگاهی دبیران و سایر افراد  های گروهی بهبرگزاری جلسه .۲۷

 از مأموریت و اهداف هنرستان 

های  ها برای تحقق بخشیدن وعدهها و نشستبرگزاری جلسه .۲۸

 کنندگان آموزان و دیگر مراجعهدانشهنرستان به 

ت گروهی  تشویق دبیران و سایر همکاران در طول جلسا .۲۹

 سازنده در راستای بهبود امور   منظور ارائه پیشنهادهایبه

آگاه کردن دبیران و سایر همکاران از مأموریت هنرستان در   .۳۰

 طول جلسات گروهی

مشخص کردن نقش هر یک از دبیران و سایر همکاران در   .۳۱

 ارتباط با مأموریت هنرستان در جلسات گروهی

ارائه اطلاعات لازم در جلسات گروهی برای دبیران و سایر   .۳۲

همکاران در جهت ارائه خدمات با توجه به انتظارات مدیران  

 هنرستان 

برگزاری جلسات گروهی کافی برای آشنایی هر چه بیشتر   .۳۳

 دبیران و همکاران در هنرستان 

57/0 

56/0 

58/0 

58/0 

57/0 

60/0 

73/0 

633/9 

فعالیت های  

رهبری و  

 مدیریتی

951/8 

مشارکت منظم مدیر یا مدیران هنرستان در کنار هم با دبیران و   .۳٤

 سایر همکاران در هنرستان 

عنوان یک الگو در کارهای روزانه برای  عمل مدیران هنرستان به .۳٥

 دبیران و سایر همکاران 

ی انجام صحیح و درست  تقدیر از دبیران و سایر همکاران برا .۳٦

 از سوی مدیر شده  وظایف محول

مجوز کاربرد درجه بالایی از ابتکار و خلاقیت برای جلب رضایت   .۳۷

 کنندگان هنرستان آموزان و سایر مراجعهدانش

تشویق دبیران و سایر همکاران از سوی مدیران برای   .۳۸

 مورد امور و وظایف روزانه ی درگیرتصمیم 

58/0 

71/0 

59/0 

57/0 

63/0 

748/7 
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 عوامل ویژه ارزش و واریانس درصد عاملی،  بار -6جدول 
Table 6- Factor load, percentage of variance and specific value of factors 

 مولفه ها
درصد از  

 واریانس کل 
 گویه ها 

 بار

 عاملی

ارزش  

 ویژه 

جلسات  

 توجیهی
153/6 

برگزاری جلسات توجیهی مطابق با انتظارهای مدیران هنرستان   .۳۹

منظور ارائه تمام اطلاعات لازم جهت انجام هر چه بهتر  به

 وظایف 

های هنرستان در طی  تقویت و تکرار انتظارات، مأموریت و وعده .٤۰

 جلسات هفتگی و توجیهی 

منظور افزایش توانایی  هنرستان بهبرگزاری جلسات توجیهی در  .٤۱

های هنرستان به  دبیران و سایر اعضا برای ایفای وعده

 آموزان و سایرین دانش

58/0 

59/0 

74/0 

384/5 

تعهدات  

 سازمانی 
773/4 

 آینده نگری مدارس برای کارمندان و معلمان  .٤۲

 وجود حس فداکاری بین کارمندان و معلمان به نفع مدرسه  .٤۳

 کردن کارمندان و معلمان در مدرسه حس افتخار در   .٤٤

59/0 

63/0 

48/0 

195/3 

 338/3 عملکرد برند 

 ایجاد تصویر برند مطلوب در بیان سایر مدارس  .٤٥

 موریت های مدرسه گاهی از برند در چشم اندازها و مأتقویت آ .٤٦

ایجاد وفاداری کارمندان و معلمان به برند مدرسه در شرایط   .٤۷

 مشابه یا بهتر از وضع موجود 

56/0 

58/0 

61/0 

012/3 

پذیرش ارزش  

 برند 
841/2 

پذیرش کارمندان و معلمان مدارس از ارزش های ایجاد شده در   .٤۸

 برند مدارس 

 فعالیت های کارمندان و معلمان بر مبنای ارزش برند  .٤۹

تلاش در القای حس طرفداری معلمان و کارمندان از برند   .٥۰

 داخلی مدرسه 

58/0 

56/0 

73/0 

456/2 

 796/1 بازار عملکرد 

  در مقایسه با آموز و معلمان با سابقه موفقیت در جذب دانش .٥۱

 رقبا 

موفقیت در کسب رضایتمندی خانواده ها در مقایسه با سایر   .٥۲

 مدارس 

موفقیت در حفظ دانش آموزان فعلی در در مقایسه با سایر   .٥۳

 مدارس 

58/0 

59/0 

56/0 

379/1 

 

 یدی تحلیل عاملی تأی

 گیری اندازهارزیابی مدل 

ستفاده از  در این بخش پایایی مدل با سه شاخص ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی ارزیابی شد. سپس روایی همگرا با ا

 لارکر بررسی شد. -شد و روایی واگرا نیز به روش فورنلتحلیل  1شدهمتوسط واریانس استخراج 

 
1. Average Variance Extract (AVE) 
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 تحقیقیی سازه های روایی و پایا بررسی شاخص -7جدول 
Table 7- Examination of validity and reliability indicators of the research structure 

 ( AVE) مجذور واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  سازه

 59/0 86/0 81/0 عملکرد برند 

 75/0 90/0 84/0 عملکرد بازار 

 65/0 83/0 79/0 ارتباطات داخلی 

 63/0 80/0 77/0 فعالیت های آموزشی 

 66/0 82/0 87/0 جلسات گروهی 

 56/0 80/0 84/0 جلسات توجیهی 

 53/0 75/0 74/0 پذیرش ارزش برند 

 59/0 91/0 89/0 فعالیت های رهبری و مدیریت 

 64/0 86/0 84/0 راهبردهای آموزشی 

 57/0 76/0 75/0 تعهدات سازمانی 

 66/0 91/0 89/0 برندسازی داخلی 

 

نامه را نشان  پرسش  است که ثبات درونی زیاد  7/0شماره هفت، میزان آلفای کرونباخ بیشتر از  اساس نتایج آزمون در جدول  بر

  ملاک، معیار  این.  است  ها سازه(  گیریاندازه  مدل  درونی  سازگاری  شاخص)  ترکیبی  پایایی  یا  گلداشتاین-دیلون  دهد. ضریبمی

 توجه   با   بلکه،  مطلق  صورتبه  نه  سازه   پایایی  آن  طی  که دهد  می  گزارش  مدل   پایایی   ارزیابی  برایاس  الپی  که  است  تریمدرن

  حاکی  نیز  هاشاخص این برای آمدهدستهب مقادیر. باشد 0/ 7 از بیشتر بایدو  شودمی محاسبه یکدیگر با  ها سازه همبستگی به

شده  یانس استخراج همچنین برای بررسی روایی همگرا از شاخص متوسط وار.  است  حاضر  تحقیق  مدل  قبولقابل  پایایی  از

(AVE  استفاده شد. مقادیر بیشتر از )ایی همگرای  قبول است. طبق نتایج آزمون مدل در جدول بالا، رودر این بخش قابل  5/0

 قبول بود. گیری قابلمدل اندازه

 ارزیابی مدل ساختاری 

یا   ارزیابی مدل درونی  تعیین )های متعددی وجود دارد که ازجمله میمدل ساختاری، شاخصبرای  ( و 2Rتوان به ضریب 

و    18/0برابر   2R. مقادیر  استزا  ضرایب مسیر اشاره کرد. ضریب تعیین یک معیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای مکنون درون

مدل  52/0 مسیری  در  بهالپیهای  قابلاس،  و  ضعیف  میترتیب  توصیف  برتوجه  جدول  شود.  نتایج  هشت،  اساس  شماره 

 دهد. قبول است که کیفیت مدل ساختاری را نشان میزا مقدار قابلتعیین برای تمام متغیرهای درونضریب 

 

 

 

 

 

 



                                                           ...                             یرانتفاعیغ  یهاهنرستان یداخل ی مدل عوامل مؤثر بر برندساز نیتدو

32 شماره ، 11، دوره 1402پاییز ، پژوهش در ورزش تربیتیفصلنامه   

 زای تحقیقتعیین متغیرهای درونضریب  - 8جدول  
Table 8- Coefficient of determination of endogenous research variables 

 لفه مؤ 
عملکرد  

 برند 

عملکرد  

 بازار 

ارتباطات 

 داخلی

های  فعالیت

 آموزشی 

جلسات  

 گروهی 

جلسات  

 توجیهی 

پذیرش 

ارزش 

 برند 

رهبری 

و 

 مدیریت

راهبردهای  

 آموزشی 

تعهدات 

 سازمانی 

 70/0 65/0 43/0 53/0 56/0 50/0 65/0 65/0 45/0 61/0 تعیینضریب

 

متوسط و   6/0تا   3/0ین  ضعیف، ب  3/0شده در رگرسیون است، مقادیر کمتر از  بتای استانداردیب مسیر که معادل مورد ضردر

ب  BTداری ضریب مسیر به روش  شود. معناو بیشتر، خوب تفسیر می  6/0از   شود؛  مشخص می  tوسیله بررسی شاخص  هو 

 . (شماره نُه)جدول  شوددار در نظر گرفته میمعنا 96/1بیشتر از  tکه مقادیر طوریبه
 

 ضرایب مسیر مدل ساختاری و اثر کل متغیرها  -9جدول  

 t-value ضریب اثر استاندارد  مسیر

 094/25 783/0 برندسازی داخلی به  عملکرد برند 

 541/30 809/0 برندسازی داخلی به راهبردهای آموزشی 

 358/18 662/0 برندسازی داخلی به فعالیت های رهبری و مدیریت 

 125/29 808/0 برندسازی داخلی به ارتباطات داخلی 

 182/22 752/0 برندسازی داخلی به جلسات توجیهی 

 261/34 841/0 برندسازی داخلی به تعهدات سازمانی 

 693/12 672/0 برندسازی داخلی به عملکرد بازار 

 243/18 711/0 برندسازی داخلی به جلسات گروهی 

 627/26 807/0 فعالیت های آموزشیبرندسازی داخلی به 

 016/22 728/0 برندسازی داخلی به پذیرش ارزش برند 

 

 . شود، تمام مسیرها معنادار است استنباط می   شماره نُه که از جدول  طور همان 

 برازش کلی مدل

برازش کلی با نیکویی  گیری با شاخص اشتراکی، برازش مدل ساختاری با شاخص افزونگی و برازش مدل اندازه ، در این بخش

 .ه استگزارش شد 10 شماره  نتایج آن در جدولشود. گیری می( اندازهGOFبرازش )
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 برآورد پارامترهای مدل ساختاری -10جدول 

 شاخص افزونگی  شاخص اشتراکی  مولفه

 02/0 72/0 عملکرد برند 

 01/0 49/0 عملکرد بازار 

 01/0 80/0 ارتباطات داخلی 

 01/0 55/0 فعالیت های آموزشی 

 01/0 56/0 جلسات گروهی 

 02/0 72/0 جلسات توجیهی 

 01/0 57/0 پذیرش ارزش برند 

 02/0 77/0 رهبری و مدیریت 

 01/0 42/0 راهبردهای آموزشی 

 01/0 29/0 تعهدات سازمانی 

 ____  63/0 برندسازی داخلی 
 

اشتراکی باید مقدار آن مثبت   و مانند شاخص   شود)متغیر ملاک( محاسبه میزا  شاخص افزونگی فقط برای متغیرها درون

شده  معرفی    GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به  36/0و    25/0،  01/0ه مقدار  های آماری س. در کتاباست

 .است

 

 

 

 
 تحقیق در حالت تخمین استاندارد مدل  -1شکل 

Figure 1- Research model in standard estimation mode 

38.050.0*59.0* 2 === RiesCommunalitGOF
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 مدل تحقیق در حالت شاخص تی  -2شکل 

Figure 2- Research model in T index mode 
 

شود که مشخص میجدول  این  با توجه به    .ه استگزارش شد  11 شماره   بندی فریدمن در جدولدر ادامه نتایج آزمون رتبه

اساس  بر  .به به عملکرد بازار مربوط استلفه از نظر رتترین مؤاهمیتبه راهبردهای آموزشی و کملفه از نظر رتبه  ترین مؤمهم

های رهبری و مدیریتی، ارتباطات داخلی، جلسات توجیهی،  ترتیب راهبردهای آموزشی، فعالیتبندی فریدمن بهآزمون رتبه

ترین  دارای مهم  ، های آموزشی، عملکرد برند، پذیرش ارزش برند و عملکرد برند تعهدات سازمانی، جلسات گروهی، فعالیت

 .اولویت هستند
 بندی فریدمنهای آزمون رتبهیافته -11جدول 

Table 11- Findings of Friedman's ranking test 
 رتبه انحراف معیار میانگین عامل

 1 35/0 210/4 راهبردهای آموزشی 
 2 46/0 967/3 فعالیت های رهبری و مدیریتی 

 3 52/0 717/3 ارتباطات داخلی 
 4 77/0 532/3 جلسات توجیهی 
 5 54/0 248/3 تعهدات سازمانی 
 6 49/0 162/3 جلسات گروهی 

 7 29/0 041/3 فعالیت های آموزشی 
 8 63/0 933/2 عملکرد برند 

 9 22/0 880/2 پذیرش ارزش برند 
 10 19/0 721/2 بازار عملکرد 



                                    و همکاران   غلامیان 

 32 شماره ، 11، دوره 1402پاییز ، پژوهش در ورزش تربیتیفصلنامه 

 گیریبحث و نتیجه 
ی شهر مشهد بود. با  بدنتیتربهای غیرانتفاعی  هدف پژوهش حاضر، تدوین مدل عوامل مؤثر بر برندسازی داخلی هنرستان 

استفاده از مصاحبه و بررسی مبانی نظری، عوامل برندسازی داخلی شناسایی شده و این عوامل با انجام تحلیل عاملی اکتشافی  

مطالعه نشان    ینا  نتایج .  عامل اصلی شناسایی شد  10  واریماکس، چرخش با  اکتشافی  عاملی تحلیل انجام  بای شدند.  بنددسته 

یریتی، راهبردهای  و مد  یهای رهبرفعالیتی،  ارتباطات داخل  یهی،توجی، جلسات  جلسات گروه  ی،های آموزشداد که فعالیت

های غیرانتفاعی  هنرستان   ی هستند که بر برندسازی داخل  ی عوامل  ، عملکرد برند، پذیرش ارزش برند و عملکرد بازارآموزشی

 مدرسه برند    یتتقو  عثتوانند با می  ، شوند  یریتمد  یدرستعوامل به  ینا  کهیگذارند. درصورتتأثیر می  شهر مشهد ی  بدنتیترب

 .شوند

اس، نتایج حاکی از برازش مناسب مدل تحقیق الاسمارت پی  افزارنرمی معادلات ساختاری از طریق  سازمدلبا استفاده از  

های ضریب مسیر نشان داد که تمامی مسیرها معنادار  یافتهشود.  ی میریگجه ینتاست که در ادامه درباره مدل تحقیق بحث و  

شود و به  می  متأثری شهر مشهد از همه این متغیرها بدنتی تربهای غیرانتفاعی و قوی است؛ یعنی برندسازی داخلی هنرستان

و برندسازی داخلی   گذارندیموابسته است و اگر هرکدام از این متغیرهای مستقل جذب شوند، بر مدل تحقیق اثر  هاآنهمه 

عوامل مؤثر بر های مربوط به مدل  براساس نتایج مشخص شد که شاخص.  شودیم  خلأمدارس غیرانتفاعی دچار کمبود و  

شوند. براساس مقادیر ضرایب مسیر استاندارد مشاهده شد  تأیید میی  بدنتیتربهای غیرانتفاعی  برندسازی داخلی هنرستان 

پوشانی را دارد و مسیرهای راهبردهای آموزشی ( بیشترین هم841/0ی تعهدات سازمانی با ضریب مسیر استاندارد )هامؤلفه که  

(808/0( داخلی  ارتباطات  فعالیت808/0(،  و   )( آموزشی  مدارس 807/0های  داخلی  برندسازی  با  قوی  بسیار  همپوشانی   )

توان یم ی  ارتباطات داخلتوجهی بیشتری شود. با توجه به اهمیت    ها آنها و ابعاد  ی ورزشی دارند و باید به مؤلفهرانتفاع یغ 

 ی رار باشد. ازآنجاکه برق  یرانتفاعی غ   یمدارس ورزش  یبرند داخل  ی هاکانون برنامه  جزء اولین و در  ید مؤلفه بااین   که کرد  اظهار  

 ، است  یمدرسه ضرور  ی هاها به وعدهآن  یبندیبرند، دخالت و پا  یامو پ   یدرک معن  یهمکاران برا  یرارتباط با معلمان و سا 

کند،  یم  یی ها را راهنماکه رفتار و نگرش آن  ی و اهداف مدرسه و ارتباطات یتمأمور درباره نقش خود را   یدبا یگرانمعلمان و د

، ارائه اطلاعات یبرند داخل  یهادر برنامه  یتموفق  یکه برا  کردتوان اظهار  یمی  ارتباطات داخل  یتدرک کنند. درمورد اهم

  یهابرنامه  بر  مؤثر  یاز سازوکارها  یکی   ی ارتباطات داخل  ینبنابرا   ؛است  یفعال مدرسه ضرور  یبه تمام اعضا   اضافی  یاتبدون جزئ

و    یهی، جلسات توجیطورکه مشاهده شد، بعد از ارتباطات داخلدارند. همان  یداست که محققان بر آن تأک  یبرندسازی داخل

ین بنابراد؛  داشتن  شهر مشهددر    یبدنتیتربیرانتفاعی  غ   هایهنرستان  یبرندسازی داخل  در  اهمیت بسیاری  یجلسات گروه

و    ی)جلسات گروه  دو عامل  ینبه ا  یدبا  خود  یداخل  ینام تجار   یهابرنامه  یاثربخش  یبرا  یبدنیتترب  هایهنرستان  یرانمد

را در نظر    ین( توجه کنند و موضوعات مربوط به ایهیجلسات توج ابزارهابگیرنددو عامل  از  مانند آموزش،    یی. با استفاده 

ارتباطات داخل  ی، جلسات گروهیهیجلسات توج را درمورد مأمور  یرمعلمان و سا   یران،مؤثر، مد  یو  اهداف    یتهمکاران  و 

برند آن متعهدتر    فکنند. معلمان و همکاران هرچه احساس تعلق خاطر به مدرسه داشته باشند، به برند و اهدایمدرسه آگاه م

 خواهند بود.

  ین. اکردتأکید  ،  است  یهای برندسازی داخلهای مؤثر در برنامهاز مکانیسم  یکی   ی که داخل  توان به ارتباطات از همین رو می

ن حاضر  مطالعه  در  مؤلفه   یکیعنوان  به  یزمکانیسم  داخلاز  برندسازی  بر  تأثیرگذار  و  مهم  هنرستانهای  غیرانتفاعی  ی  های 
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و در ابتدا سراغ    یزچاز همه  یشمعمولاً ب  ،خود در بازار هستند  یتوضع  یکه به دنبال ارتقا  یهای شناخته شده است. سازمان

از سازمان خود می  یی راهکارها کنندگان خدمات،  بازار، توزیع   یطشرا  یان،و نگرش مشتر  یطشرا  ییرروند تا بلکه با تغخارج 

های خود منافع  و از فعالیت یدهخود را در بازار بهبود بخش یتو کلان محصولات و خدمات بتوانند موقع ی کنندگان جزئعرضه 

را    یبازاریابی داخل  ،که کلر  یی سازمان به همان اندازه مهم است تا جا  یتوجه به بعد داخل  کهیکسب کنند. درصورت  یشتریب

 .شودمی یهشدت توصدر سازمان به یارتباطات داخل یتتقو؛ بنابراین داندمی یمقدم بر بازاریابی خارج

نیز  ،  یقتحق  یهااز نظر نمونه راهبردهای آموزشی  اهمیت قرار دارد.  اول  رتبه  اولین و    دهندهنشانراهبردهای آموزشی در 

بسزایی بر آموزش   ریتأثهای آموزشی جدید نیز  بدنی که شیوهدر رشته تربیت  خصوصمزیت رقابتی مدارس است، به  نیترمهم

در جایگاه اول قرار   مؤلفهرسد که این  منطقی به نظر می  جهیدرنتدارد؛    ها آنآموزان و ارتقای سطوح علمی و عملی  دانش

. در همین راستا، اویی  است  شدنیداشته باشد. از طرفی ماهیت وجودی مدارس نیز آموزش است و از این نظر نیز توجیه 

که  می   د یتأک(  2015) تدریس میکند  کیفیت ضعیف  کنند.  تمرکز  تدریس  کیفیت  بر  باید  مدارس  تبلیغات  مدیران  تواند 

ادراک مثبت جامعه از برند مدرسه ممکن است ناشی از   .شودضعیف می  نامثبتمنفی ایجاد کند که منجر به    دهانبهدهان

  ی،رهبر  یهایتفعال  یت،از نظر اولو  .(2015ی و بهبود محیط مدرسه باشد )اویی،  احرفه ی یادگیری و تدریس، توسعه  هاتیفعال

 ی است. مطالعات گذشته درمورد برند تجار  شهر مشهددر   یرانتفاعیغ  یورزش یهاآموزشگاه یر برند داخلبعامل مؤثر  دومین

؛ والستر و  2005،  ۱ینگذارد )بورمن و زپلیم  یرتأث  یداخل  اریرهبران بر برند تج  یرهبر  یها یژگیدهد که وینشان م   یداخل

کارمندان    یتی، رفتار حمایتعاملات اجتماع   یلمشخص و تسه  یتجار  یدرهبران با ارائه د(.  2007؛ چاپلو،  2005،  یچرناتون  ید

 ینام تجار  وندر  یچیدگی( با توجه به پ 2005)  ۲یچرناتون  ی(. والستر و د2005،  یچرناتون  یکنند )والستر و دیم  یقرا تشو

ن  یداخل اظهار    یا   یرانبه مد  یازو  آگاه،  از    کردندرهبران مؤثر و  انتقال    ایندفر  ی ط  یگربه حالت د  یحالت ساختاریک  که 

، منابع  ی ساخت برند داخل  یابتکار  ی هابرنامه  یبرا  یزورعنوان کاتال، رهبران به یقتدارد. درحقنیاز    یبه رهبر  ی، داخل  یبرندساز

که لازم است  ی  داخل  ی برندساز  یهادر برنامه  یتموفق  یکنند. برایبرند عمل م  یسازاطلاعات، دانش و شبکه   یمربوط برا

 ی سازگار و منسجم  یتجار  یامکنند که پ   یجادارا  (  ...شرکت، ارتباطات و  ی، طراحی)فرهنگ سازمان  یشرکت  یرهبران ساختارها

 (. 2022؛ غلامیان و همکاران، 2005، یچرناتون  ی)والستر و د  را به کارمندان منتقل کند

که    بود  یرانتفاعیغ   یمدارس ورزش  یبرند داخل  یرگذاریر تأثبعامل مهم    سومین  ی،ارتباطات داخل  یق،تحق  هایاز نظر نمونه 

توان گفت  یم  یارتباطات داخل  یت. درمورد اهمشد  دییتأ ( نیز  2009)  ٤( و ویسمان2009و همکاران )۳مونتین  های در پژوهش

است   یضرور  یاضاف  یاتسازمان بدون ارائه جزئ  ی، ارائه اطلاعات به همه اعضایبرند داخل  یهادر برنامه  یتموفق  یکه برا

همکاران،ها) و  از  (  1999  ینس  برند  داخلی  پذیرش  فقدان  )چاپلو،    مؤسساتمسائل    نیتربزرگو  است  (.  2007آموزشی 

و    یانیفو ابهام نشود )  یسازگار باشد تا منجر به سردرگم  یدسازمان در داخل و خارج از سازمان با  یک  یتجار  یامپ ین  همچن

  اف اهد  ینو ا  شدهسازمان همسو    یبا اهداف تجار  یداخل  یتجار  یهاصورت است که اهداف برنامه  ین(. فقط در ا2005فرانک،  

 (.2002؛ استراون و کوپر، 1996، یویسشود )د یبه مخاطبان هدف ابلاغ م
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دارد    ی بستگ  یو خارج  یداخل  ییراتبه انطباق با تغ  یگرد  یمداوم و از سو  یت سو به تقو  یکاز    ی ارتباط  ی هابرنامه  یاثربخش

سازمان، اهداف    یکتوسط    شده استفاده  هایدر انتخاب همه راهبردها و برنامه یسازگار  ین( و ا 2002یمر،  مورت  ؛ 2001  یند،ا)

 (.2003  ، جاکوبسها برقرار باشد )آن ینب یتوازن  یدمهم است و با  یتجار (2017ی )هیدایتون، خارجو  یداخل

ری  اثناعش  یق. در تحقبود   شهر مشهددر    یبدن تیتربیرانتفاعی  غ   هایهنرستان  یداخل  یعامل در برند تجار  چهارمین  یهات،توج

و به دنبال آن جلسات    بود  ی داخل  برند  یابزار براؤثرترین  و م  ن یتربرند، آموزش مهم  یچهار روش داخل  ین ( از ب2013)  و عزیزی

  ین بنابرا؛  و تعهد به خدمات داشتند  یداخل  یبرندسازر  برا    یرتأث  یشترینب  یبترت، بهیریگو جهت  یهی، جلسات توجیگروه

اگر فعالیم ا  یعنی  یدرستبه  یداخل  یبرندساز  ی هایتتوان گفت که  ابزار  ستفادهبا   یهی و مانند آموزش، جلسات توج  یاز 

رسالت و قرارداد برند  توانند کارمندان را از  ی مؤثر م  یو ارتباطات داخل  یهآموزش اول  یهاانجام شود، برنامهی  جلسات گروه

داد و هرچه   انجامدر کارمندان    مدرسهتوان با روشن کردن اهداف برند  ی را م  ینها خود را بهبود بخشند و همه ا  ، آگاه کنند

. این نکته در  به برند و اهداف برند آن دارند  یشتریباشد، تعهد ب  یشترب  مدرسهکارکنان به برند    یاحساس تعلق و وابستگ

( نیز  2017پژوهش هیدایتون  مأمور  ی،بدنتیتربهای  هنرستان. در طول جلسات، کارکنان  شد   دییتأ(  با  اهداف    یتابتدا  و 

شود که کارکنان سازمان  ی امر باعث م  ین . ابه کار بندندبه اهداف    یابی دست  یشوند تا تمام تلاش خود را برایسازمان آشنا م

سازمان    یهاکنند تا به وعده یها تمام تلاش خود را م آن  جهیدرنت  ؛ سازمان داشته باشند  یارزش و احساس تعلق به برند تجار 

لازم    عاتدرمورد اطلا  ی اضاف  یهیجلسات توج  یقو اهداف، کارکنان از طر  یتعمل کنند. پس از اطلاع از مأمور  یانبه مشتر

بر ایعملکرد در سازمان مطلع م  ینبهتر  بارهدر بارها    تیاز مأمور  یاخلاصه  ،، در جلساتینشوند. علاوه  اهداف سازمان  و 

 دهند.  یلتحو یانسازمان را به مشتر یهاشود تا کارکنان بتوانند وعدهیم یادآوری

تعهدات سازمانی در رتبه پنجم اهمیت قرار داشت. در برندسازی داخلی سازمان، اگر یک سازمان نتواند به تعهدات خود عمل  

برند سازمان خواهد داشت. در سطح  درستبهبرندسازی    تنهانهکند،   بر  نیز  زیادی  اثرات منفی  بلکه  افتاد،  نخواهد  اتفاق  ی 

، قدم بردارند، از امکانات  رودیمکه انتظار    طورهمانآموزان  ی باید کارکنان به ارائه خدمات به دانشبدنتیتربهای  هنرستان 

قائل    ها آن که تعهد شده است بتوانند استفاده کنند و حتی مزایای بیشتری برای  طورهمانباید    استورزشی که در مدارس  

 هموار شود. ها هنرستانشد تا مسیر برندسازی 

و    هات یمأموری بسیاری از  رانتفاع یغ جلسات گروهی در رتبه ششم اهمیت قرار داشت. به دلیل اینکه در برندسازی مدارس  

. از طرفی جلسات شودیم افزایی مثبت منجر  اندیشی و هم، جلسات گروهی به همشودیماندازها در داخل سازمان تبیین  چشم

در جایگاه بالاتری قرار داشت. کلارک   مؤلفهشود که خود این  نفع در مدرسه به تقویت ارتباطات داخلی منجر میبرای افراد ذی 

خصوص مدیران  ( نیز عنوان کردند، برای موفقیت برندسازی یک مؤسسه آموزشی لازم است مدیریت به2020و همکاران )

درمورد مزایای مثبت ایجاد یک برند آموزشی قوی،   صراحتبهفعان  ذین  میانی از مزایای برندسازی آگاه باشند. باید به همه

آموزش داده شود. ایجاد و ساخت یک برند مهم هست، اما تقویت برند و آموزش نیز ضروری و ارزشمند است. این پژوهش  

کند ارتباطات داخلی نقش ارزشمندی  کرده و عنوان می  د ییتأ عوامل سازمانی داخلی بر موفقیت فرایندهای برندسازی را    ریتأث

ی  هاتیفعالرا بااهمیت و باارزش تلقی کرد.    مؤلفهی برندسازی یک مؤسسه آموزشی دارند. از این نظر باید این  های استراتژبرای  

نیز در   بازار  عملکرد  برند و  ارزش  برند، پذیرش  قرار داشتند؛هاتیاولوآموزشی، عملکرد  والتر و    ی بعدی  اساس،  بر همین 

شده و وفاداری به برند در بررسی برند  آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت درکستند که ابعاد  ( معتقد ه2022همکارانش )
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برای محاسبه    مؤسسات اما  باید مدنظر قرار گیرد،  برند در    ریتأثآموزشی  ابعاد  ی آموزشی،  هاسازمانو    مؤسساتبلندمدت 

 (.2022و همکاران،  ۱تحلیل این عوامل ضروری است )والتر نگاهی ویژه به دو بعد عملکرد برند و ارزش برند و بررسی و 

پیشنهاد می )روشبه مدیران  ارائه خدمات  نحوه  اطلاعات ضروری درمورد  توجیهی حاوی  و  جلسات گروهی  های  شود که 

های آن برای دبیران و سایر  آموزان و...( باشد و مأموریت مدرسه و وعدهتحصیلی به والدین دانش  هایآموزش، ارائه گزارش 

های مجازی برای های کاری در مدرسه یا در شبکه شفاف و روشن ارائه شود. همچنین از طریق ایجاد گروه  طوربه همکاران  

های آموزشی نقش  ها نشان داد، فعالیتهای موفق استفاده کنند. یافتهمنظور تهیه مستندات از تجربهانتقال دانش دبیران به

دارند؛   داخلی  برندسازی  در  هنرستان   جهیدرنتزیادی  مدیران  به  اهداف،  و  مأموریت  تحقق  راستای  غیرانتفاعی  در  های 

توانمند و سازنده    یرفتارها  یجادا  ینه، زمدبیران و سایر همکاران  یبرا  یهای آموزشبرنامه  یبا اجراشود  ی پیشنهاد میبدنتیترب

شود، با  به مدیران پیشنهاد می  سازی شوند. پیاده  یصورت اجباربه  و سالانه و   یصورت فصلها بهآموزشکنند و این  را فراهم  

های مربوط به مدرسه و ارائه  انجام فعالیت منظوربه های جدید و بهتر ، زمینه را برای ارائه شیوه هاشنهادیپ ایجاد سیستم نظام 

ترین راهکارها و  توانند نظام پاداش برای بهترین و خلاقانههای جدید در راستای بهبود امور فراهم کنند. همچنین میایده

های متنوع آموزشی داشته باشند. های آموزشی طراحی کنند تا دبیران نیز تمایل بیشتری به تغییر و استفاده از شیوهشیوه 

و  تشویق    ، تیدرنها سیاستکارکدبیران  در  ورود  به  اجازه گفتگذارینان  از طرف  ها،  انتقاد  هرگونه  پذیرش  و  آزاد  وگوی 

برای اشتراک   ها آن، شنیدن راهکارهای اصلاحی و اجازه به  کارکنان  دبیران و  ایجاد ارتباط قوی و همکاری مؤثر بین  ،کارکنان

ی تجربیات دبیران و کارکنان سازی شخصی بر  گذارهیسرماو    های خود درباره برندسازی داخلی و فرهنگ کارها و دیدگاهایده

ی و تقویت بدنتیتربهای  تواند بر برندسازی داخلی هنرستاناجرایی است که می  هاشنهادیپ ی، از دیگر  بدنتیتربهای  هنرستان 

باشد و به دستیابی به برآیند این تقویت منجر شود که همانا رشد و شکوفایی    اثرگذاری آموزشی  هاسازمانبیشتر برند این  هرچه 

 .است، به بازار کار و جامعه تیفیباکعلوم ورزشی  کردهلیتحصتربیت و ورود نیروی  جهیدرنتو   ها سازماناین نوع 
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