
 

 

 

 چکیده

هایی را به منظور ها بناچار باید استراتژیدر بازار رقابتی و پیچیده آموزش عالی،  دانشگاه

ها نیازمند این هستند که مزیت رقابتی را از طریق د. آنحفظ و بهبود رقابت بکار گیرن

ها ایجاد کنند و داشتن هویت منحصر به فرد به منظور ای منحصر به فرد از ویژگیمجموعه

 شناسایی حاضر پژوهش کارکنان امری حیاتی است. لذا هدف تمایز و جذب دانشجویان و

 هایدانشگاه در برند DNA مفهوم بر مبتنی برند هویت مدل طراحی و موثر هایمولفه

 هاداده گردآوری شیوه لحاط از کاربردی، هدف ازنظر پژوهش روش. است غیردولتی

 مدیران شامل آماری جامعه .است شده استفاده بنیاد داده تئوری  از خاص بطور که اکتشافی

 گیرینمونه روش. بودند برندسازی و بازاریابی حوزه در صاحبنظر دانشگاه اساتید و

 حجم که بود ساختاریافته نیمه عمیق مصاحبه هاداده آوری جمع ابزار .بود هدفمند قضاوتی

 هاداده تعیین شد . جهت تحلیل نظری اشباع به گیری نظری  و رسیدنبر اساس نمونه نمونه

 مقوله 43  و اصلی مقوله 11 های درمولفه. شد استفاده گزینشی و محوری باز، کدگذاری از

 گر،مداخله شرایط ای،زمینه شرایط پدیده محوری، علی، شرایط کلی مولفه 6در  فرعی 

 قدرتمند برند توسعه هویت که است آن از حاکی هایافته بندی گردید.دسته ، پیامدها راهبردها

نگر باشد که باید بصورت جامع و با جزئیدانشگاه می رویکردی استراتژیک در یکپارچه و

 باشد.های ژنتیکی میتوجه به زیرساخت و نیازمندخاص  همراه باشد 

 

 کلید واژه:

 برند، عوامل اپی ژنتیک، برند دانشگاه DNAهویت برند، 

 

 مقدمه

ها و مراکز آموزش عالی رقابت شدیدی بین موسسات ایجاد کرده افزایش تعداد دانشگاه در عصر حاضر

 .(2016، 1)همشلی براون و همکاراندهدکه ظرفیت های خالی موسسات بر این مسئله گواهی می

 آموزش مشکلات و مسائل  گذشته، قرن میانی هایدهه خصوصاً در و قبل هایسال در

 عوامل با مرتبط که هاییچالش به کمتر همین بینش، براساس و بوده درونی عمدتا عالی،

برای  رفاهی امکانات ورودی، آزمون فیزیکی، فضای  .شده است پرداخته ، هاسازمان بیرونی

 دانش اشتغال چگونگی و باشد. اما نحوهمی سازمانی درون مسائل از عمدتاً ... و دانشجویان

 رقابت ، مغزها فرار پدیده سیاسی، هایبینش و منطقه جمعیتی تغییرات روند آموختگان،

 آموزش نظام که هستند مشکلاتی جمله از ... و تحصیل متقاضیان کمبود و هادانشگاه شدید

برای از طرفی  (.2010، 2است )آلوس و راپوسو  کشاکش در آنها با معاصر دوران عالی در

دانش آموزان مدارس متوسطه امکان انتخاب زیادی برای ورود به آموزش عالی وجود دارد 

ها بر اساس علائق ، توانایی ها، دورنمای شغلی، دسترسی و آنها قادرند تا از بین دانشگاه

نیز،  ایران در عالی آموزش (.1395به انتخاب زنند )محرابی و همکاران،  امکان قبولی دست

 افزایش منظور به است. روبه رو بوده متفاوتی هایچالش با انقلاب از پس هایدهه طول در

 اجتماعی تقاضاهای افزون روز افزایش و عالی آموزش خدمات ارائه در عمومی مشارکت

 ( ایجادخصوصی (غیردولتی بخش در مؤسساتی و هادانشگاه عالی آموزش به ورود جهت

 تغییر .دارد جمعیت ساختار تغییرات نزدیکی با پیوند عالی آموزش اجتماعی گردید. تقاضای
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 ایران )جمعیت سال 24 تا 18 شده و کاهش جمعیت آغاز 60 دهة پایانی هایباروری که از سال کشور و کاهش درصد  جمعیتی ساختار

های (. این مسئله برای دانشگاه1397است )کرمی و همکاران،  شده هابرای ورود به دانشگاه در تقاضا کاهش چشمگیری کشور( موجب جوان

 شود. این بدان علت است که درمی محسوب تهدید کنند،می تکیه دانشجویی هایشهریه به فقط بودجه که اغلب برای تأمین کشور غیردولتی

 دانشجویان اینکه جذب ضمن آیدمی وجود به هادانشگاه برای جدی مشکلاتی تأمین نشده و  مالی لازم منابع تکمیل ظرفیت، عدم نتیجة

(. 1393است )آراسته و رضایی،  بوده دانشگاهها توجه در کانون همواره دانشگاه، علمی رتبة ارتقای برای پژوهش به مند علاقه و مستعد

اند که موجب گردیده رقابت بر سرجذب حال حاضر با کاهش تعداد دانشجو مواجه شده های کشور دردهد، اکثر دانشگاهآمار نشان می

 هنوز هادانشگاه از در صنعت آموزش عالی، خیلیبا اینحال های غیردولتی و خصوصی افزایش یابد. الخصوص بین دانشگاهدانشجو علی

های ایران توجه (. علی الخصوص در دانشگاه2008، 3دارد)جادسن بازاریابی و تجاری کاربرد صرفاً سازی و برند برند واژه که معتقدند

 مشتریان بالقوه نیازهای و الزامات باید خدماتی سازمان هر که همانطور  است این واقعیت ولی چندانی به اقدامات برندینگ نشده است.

 کاملاً موضوع این نیز )دانشگاه(آموزشی  بخش برای ارائه دهد، نیازها آن اساس بر را خود خدمات و محصولات کرده، شناسایی را خود

ها به این نتیجه دست یافتند که برای رقابت در این هستند. دانشگاه بالقوه اساتید و دانشجویان همان بخش مشتریان این در .است صادق

ف منحصر به فرد از آنچه که هستند را عرصه به اهرمی مناسب مانند توجه به بازار نیاز دارند. و در تمام نقاط جهان جستجوی یک تعری

،  از یکی سازیبرند (. بنابراین2015، 4اند )سوئمی و همکارانبه منظور تمایز خودشان و جذب دانشجویان وکارکنان آکادمیک آغاز کرده

)همشلی براون   نماید تقویت رویشان،پیش هایبا چالش مواجهه برای آنها طریق توانمندسازی از را هادانشگاه تواندمی که است فرآیندهایی

 های سازمان اند همانندکرده استراتژیک درک منبع یک عنوان را به سازمانی متمایز هویت یک ارزش ها(. دانشگاه2007، 5وگونواردانا

 و مهمتر شودنظر گرفته میدر  مختلف ذینفعان با موفق ارتباط برای ایپایه عنوان به حاضر حال در سازمانی  و هویت برند هویت تجاری،

 نیازهای از بیشتر را مشتریان نمادین نیازهای قوی، هویت (. برندی با2005، 6باشد)آکل و ملوارتمایز می قدرتمند منبع یک عنوان به همه، از

 "(. با توجه به این واقعیت که 2011، 7دارد )هی و همکاران مشتریان رضایت با مستقیمی رابطة برند هویت کند،می برآورد آنها عملکردی

برند که کدهای ژنتیکی هستند، باید  DNAرا ندارد،  "هویت اصلی معمولا جزئیات کافی برای انجام تمام کارکردهای یک هویت نام تجاری

عواملی هستند که چه در ها بکار رفته است در آن برای تعریف ویژگیDNA الگوهایی که.و توسعه و تکامل کلی برند را هدایت کنند  رشد

برند، ماهیت اصلی و ارزش اصلی است که  DNA(. 2010، 8دهند)چپمن و تولئنانسان چه در سازمان یا جامعه محلی، اجازه تمایز می

هسته های تجاری ایجاد شده دارای یک در اصل، همه نام کند.تواند احساس شود و سازمان را بصورت متفاوتی از دیگر رقبا متمایز میمی

 عالی آموزش (. بازاریابی2016، 9داخلی هستند، هر چند که ممکن است این هسته از نظر محتوا، عمق و وضوح تغییر کند ) اورد و همکاران

مختلفی  موضوعات. است شده ساخته قرار گرفته و  از یک بدنه قابل توجه دانشی توجه مورد آکادمیک ادبیات در مختلف های دیدگاه از

است  ازاریابی دانشگاه مورد بررسی قرار گرفته که عبارتنداز  با اینحال ادبیات موجود در زمینه هویت برند دانشگاه اندک در حوزه ب

رسد اقدامات جدی در جهت ایجاد رغم اهمیت موضوع، به نظر می(. همچنین علی2014، 11؛ چیو و همکاران2015، 10)سوئمی و همکاران

های بنیادی، در جهت دستیابی به نتایج مثبت اقتصادی هم برای دانشگاه برجسته ساختن ویژگی تمایز وهویت منحصر به فرد به منظور 

برند را مبنایی ضروری برای غنا بخشیدن    DNAو هم ذینفعان حاصل صورت نپذیرفته است. این پژوهش ارائه مدل هویت برند با تاکید بر 

های غیردولتی در نظر دارد، و بدنبال پاسخ به این سوالات است: متغیرها و وص دانشگاهالخصبه ادبیات هویت برند در آموزش عالی علی

 برند کدامند؟ DNAهای غیر دولتی مبتنی بر مفهوم ابعاد موثر بر هویت برند دانشگاه

 های غیردولتی چگونه است؟دانشگاهبرند در  DNAطراحی مدل هویت برند مبتنی بر مفهوم 
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 . مبانی نظری1

 . هویت برند 1 .1
 تواندمی برند عالی آموزش (. در2004، 12باشد )بارلو و استوارتمی "یک هویت منحصر به فرد“یک تعریف بسیار ساده و واضح از برند 

آورد )باگتویندا و می در تسخیر به را نمایدمی ارائه دانشگاه یک که ارزشی یعصاره که عبارتی یا تصویر شود: نام، تعریف اینگونه

 شیء یک صورت به را هویت تاریخی است. دیدگاه کرده شناسایی برند هویت مورد در تفکر شاخة دو 14(1999)  (. هنبی13،2015همکاران

 محور مالک قدیمی گیرند.دیدگاهمی نظر در زنده موجود یک را آن نوین دیدگاه در که حالی در داند؛می دستکاری قابل و مصنوعی بیجان،

 تمایز نقطة یک عنوان به برند، مستمر بهبودی به کمک برای بیجان شیء یک دستکاری برند، مدیریت تاریخی، حالت است. در گرایانهتقلیل و

 مدیریت وظیفة دیدگاه، این در .است ترجامع و ترارگانیک نوین، دیدگاه شود.می اطلاق سود، افزایش منظور به آن یابیجایگاه برای و رقبا با

 به برند است. مدیرت مشتریان هایاولویت و نیازها با سازمان عملکرد سازیهمگام وسیلة به برند هویت کردن روشن و تصحیح برند،

(، 1998) 16(. طبق نظر لالور2015، 15)کونژو و وولیتکرافت شودمی اجرا او رضایت رشد و مخاطب با ارتباط افزایش برای پروژه یک عنوان

هویت برند دانشگاه ، جوهره آن چیزی است که  شما دوست دارید  فارغ التحصیلان ، دانشجویان آینده،  قانون گذاران  و عموم مردم از 

( هویت برند از ریشه های نام تجاری تغذیه شده است، یعنی ارثی است، 2009(. به بیان کاپفرر )2005موسسه شما ادراک کنند )هکر،  

 (.2015، 17ها و مزایا داده است )راشید و همکارانر چیزی است  که به ما اقتدار و اعتبار منحصر به فرد در منطقه خاصی از ارزششامل ه

 برند DNA. استعاره   2. 1
باشند. های علمی می نظریه استعاره ها متدولوژی مشروعی برای ایجاد و خلق تئوری هستند و ابزارهای قدرتمندی برای توسعه و گسترش

نظریه می توان ادعا نمود که استعاره ها تمامی ابعاد زندگی ما را فرا گرفته اند و به دلیل فراگیر بودن کاربرد استعاره ها در زندگی، برخی 

ای است. اخیرا علمای علوم اجتماعی و بخصوص برنامه نویسان پردازان ادعا کرده اند که دانش در ذات و ماهیت اصلی خود، استعاره

(. 2019، 18دارند )راز و همکاران واقعیت سازی مدل فرآیند در مهمی عملکرد آنها .ها پی برده اندبازاریابی به اهمیت مفهومی استعاره

ایجاد شد، ابزارهای جایگزینی که به طور همزمان از این استعاره علمی  (2009برند، که اساسا توسط گومز و همکاران ) DNAاستعاره 

تعریف   DNAهای ذاتی دارد که توسط همانند موجود زنده یک برند یکسری ویژگی (.2009، 19کنند را به یاد می آورد)گومزاستفاده می

"عنوان به که ،" (. برند2019، 20شود)کاتلرهای برند هستند ترجمه میی آن که ژن DNAشود هویت برند به می  DNA و" شرکتی"  DNA 

 کنند می استدلال دارند، اشتراک نظریه این در که محققانی. است کار و کسب مدیریت در معتبر اصطلاح یک شود،می شناخته نیز" سازمانی

 برای ایشیوه برند DNA هستند. سازمانی بهبود کنندهتسهیل و هستند سازمان کلیدی  هایویژگی کنندهتعیین سازمانی، "ژنتیکی مواد" که

 آنها از یک کدام که کندمی مشخص کنند،می کار بالا عملکرد با که آنهایی مقابل در کارکرد کم کدهای که است «ژنتیکی کدهای» دادن نشان

 مهندسی طریق از متعالی برتری. کرد جایگزین هاآن مطلوب هایجایگزین با توانمی را «نامناسب» کدهای که طوری به است، متفاوت

  (.2005 ،21تریمبل و گوانیدین) کرد ایجاد  ژنتیک

 ژنتیک. عوامل اپی3 .1
ژنتیک بطور وسیع اپی. شود می پرداخته ما های ژن بیان عدم یا بیان به زمینه این در و است ”ژنتیک ورای“ معنای به لغت در ژنتیک اپی

نیست. این تغییرات که حاصل تغییر در فنوتیپ بدون تغییر در  DNA تغییرات ارثی در بیان ژن تعریف شده که دربرگیرنده تغییر در توالی

تواند تحت تاثیر فاکتورهای متعدی مانند سن، محیط، سبک زندگی تواند بطور معمول و طبیعی رخ دهد. این تغییرات میژنوتیپ است . می

 RNA این تا شوند کپی رسانپیام RNA به و شوند اندهخو باید یعنی. بشوند ”بیان”باید  DNA های (. ژن2012، 22باشد)فیل وفراگاو بیماری 
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 سلول هر عملکرد و خصوصیات که هستند شده ساخته های پروتئین این. کند پروتئین تولید به شروع ریبوزوم کمک با سلول از خارج در

(. 2019، 23)بدکوک و همکاران. کنند ایجاد مداخله آن در یا سازند بهینه را ژن یک بیان توانند می ژنتیکی اپی تغییرات. کنند می تعیین را

 مغز که شود می باعث ژنتیک(محیطی )عوامل اپی است. نشانه های آن سازنده زیست محیط و هستند ما بیولوژیکی نقشه حاوی ها ژن

 باعث شیمیایی مواد اینکند  هماهنگ هم با را خاص اقدامات و رفتارها تا کند ارسال ما های سلول به خون جریان طریق از را هایی پیام

سیر تکاملی را  ژنتیکاپیقضیه (. 2019، 24ابراز کنند. )اورهالت و همکاران ها خودشان را مانند روشن و خاموش شدن کلید ژن شوند می

نظریه ابعاد فرهنگی  علاوه بر این، (.25،2007بگیرد)گاتلینظر می در وراثت و محیط بین انجام حال در دوطرفه تبادل یکبه عنوان نتیجه 

 ( 2007)گاتلیب، شودمحیطی به طرق مختلف میهای مختلف منجر به تأثیرات زیستگوید که فرهنگمی هافستد

 . پیشینه موضوع2
( اهمیت نام تجاری در موسسات آموزشی نشان دادند ، به این نتیجه رسیدند که  نام تجاری می تواند ارزش 1995) 26کوتلر و فاکس 

( ابعاد 2001(. کوب )1995)کوتلر و فاکس،  پیشنهادی یک موسسه آموزشی را افزوده و رضایت بیشتری برای مصرف کنندگان فراهم کند

گذاری ها، تعهد منابع مالی و قیمتی تعهد کارکنان ، کیفیت برنامهمشتری، همه -رابطه بین برندهویت نام تجاری شامل چشم انداز موسسه، 

( به طور کیفی هدف استراتژیک پشت یک برنامه هویت سازمانی موسسه آموزشی با استفاده از 2005(. ملوار و آکل )2001است )کوب، 

هد که ارتباطات شرکتی و بصری هویت تک بعدی است و در نتیجه ساختارچندبعدی دها نشان مییافته مدل هویت سازمانی را تحلیل کردند

 هویت برند کافی نیست.

ها و برنامه درسی درجه اعطا شده توسط دانشگاه و ادرکات و معانی ( هویت نام تجاری دانشگاه شامل دوره2006) 27بوش، هان ونتر

آورند. یک هویت نام تجاری قوی ممکن است به دانشگاه با افزایش اعتبار، علاقه به جویان )مصرف کنندگان( به یاد مییک برند که دانش

 (.2013دانش آموزان،و مزیت رقابتی سود رساند)واتکین و گونزلباخ، 

 (. 2015( هویت برند دانشگاه را به دسته کلامی و بصری تقسیم کردند )جوی و همکاران، 2015) 28بعقیده جوی و همکاران

گویند که هویت در ( نشان دادند که هویت نام تجاری جزء کلیدی مدیریت برند داخلی است. آنها می2015) 29گوین و ملوارساچافونگ ،ن

( در مدل هویت برند دانشگاه ، برند بعنوان 2016. اتمجا و بودی )(2015ها و باورهای دانشگاه است )ساجافونگ و همکاران،مورد ارزش

های نامیدند. در حوزه دانشگاه چارچوب  برند DNAد بعنوان سازمان، برند بعنوان نماد را بعنوان اجزای محصول، برند بعنوان شخص، برن

اند با توجه به  اهمیت موضوع تحقیقات اندکی که در این حوزه هویت دانشگاه صورت پذیرفته است. اندکی در زمینه هویت برند مطرح شده

های غیردولتی در ایران رویکرد اکتشافی بدنبال یافتن ابعاد هویت برند در حوزه دانشگاه لذا هدف اصلی پژوهش حاضر این است که  با

 باشد.می

  . روش شناسی پژوهش3

 بنیاد استفاده شدهداده پردازیای  و بصورت کیفی و اکتشافی بوده و از رویکرد نظریهتوسعه -این پژوهش از نظر هدف  کاربردی

اساتید حوزه مدیریت و  یق نیمه ساختار یافته بود. جامعه آماری مدیران اجرایی با سابقه دانشگاه  و است..ابزار تحقیق  مصاحبه عم

ها بر اساس رسیدن آمد. تعداد نمونه عملبه مصاحبه ایشان با ترتیب به انتخاب و هایداده گیری نظریاساس نمونه بازاریابی بودند که  بر

 60-45ادامه یافت. هر مصاحبه حدود  13نهم اشباع نظری حاصل شد ولی جهت اطمینان تا مصاحبه به اشباع نظری بود.  بعد از مصاحبه 

های جمعیت شناختی مصاحبه ( ویژگی2سازی استفاده شد. جدول )ها از روش مثلثدقیقه طول کشید. جهت روایی و اعتبار سنجی داده

 دهد.شوندگان را نشان می

 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B6%DB%8C%D9%87%D9%94_%D8%A7%D9%BE%DB%8C_%DA%98%D9%86%D8%AA%DB%8C%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%D8%A7%D8%A8%D8%B9%D8%A7%D8%AF_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C_%D9%87%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%AA%D8%AF&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%D8%A7%D8%A8%D8%B9%D8%A7%D8%AF_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C_%D9%87%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%AA%D8%AF&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%D8%A7%D8%A8%D8%B9%D8%A7%D8%AF_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C_%D9%87%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%AA%D8%AF&action=edit&redlink=1
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 شناختی مصاحبه شوندگانهای جمعیت . ویژگی2جدول 

 متغیر  فراوانی درصد

  مرد 12 92.5
 جنسیت

 زن 1 7.5

23 3 45-35 

 55-46 5 38.5 سن

 55 بالاتر از  5 38.5

 فوق لیسانس 2 15.3
 سطح تحصیلات

 دکترای تخصصی 11 84.7

 تالیف کتاب در حوزه بازاریابی 9 69.3
 میزان مهارت

 داشتن مقاله پژوهشی 13 100

 

 ها. تحلیل داده4
بود. این روش بر استفاده از  (1998)ها به روش تئوری داده بنیاد سیستماتیک اشتراوس و کوربین در این پژوهش استراتژی تحلیل داده

منطقی یا ی پارادایم ها از طریق کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی تاکید دارد و همچنین به عرضهمراحل تحلیل داده

های پژوهش در جهت پاسخگویی به سوالات پژوهش (. یافته1998اشتراوس و کوربین، (پردازد تصویر تجسمی از نظریه در حال تکوین می

 :بشرح ذیل است

 های غیر دولتی کدامند؟ برند در دانشگاه DNAهویت برند دانشگاه مبتنی بر  بر مؤثر هایمؤلفه

 و پروسه کدگذاری باز آغاز گردید.  های کیفی تجزیه و تحلیل شدند.برای پاسخ به این سوال داده

ها( اطلاعات درباره پدیده مورد مطالعه های )طبقهبندی مقولهجز کردن اطلاعات به شکلکد گذاری باز: فرایندی که پژوهشگر از طریق جز به

های ها( و مقولههای اصلی )طبقههای روزانه، مقولهیادداشتها، ها، مشاهدههای گردآوری شده از مصاحبهپردازد و بر اساس دادهمی

 (1998، 30)اشتراوس  و کوربین .کندفرعی را مشخص می

دلیل  این به کدگذاری، این .است ابعاد و هاویژگی سطح در هامقوله دادن پیوند و ها،زیرمقوله به هامقوله دهی ربط فرآیند محوری: کدگذاری

پرداز داده بنیاد، یک در کدگذاری محوری، نظریه (2001، 31یابد )لی می تحقق مقوله یک محور حول کدگذاری که، شده است نامیده محوری

و  عنوان پدیده مرکزی()به دهدقرار می کرده و آن را در مرکز فرآیندی که در حال بررسی آن است مقوله مرحله کدگذاری باز را انتخاب

 »و«  گر مداخله و ای زمینه شرایط»، « ها راهبرد »،«  علیّ شرایط»اند عبارت دیگر هایمقوله این دهدمی ها را به آن ربطسپس، دیگر مقوله

های اصلی از گیری مقوله. شکل4شود. جدول می نامیده ،(گذاری کد الگوی) که است نمودار یک ترسیم بر مشتمل مرحله این«   پیامدها

 دهد.های فرعی را نشان میمقوله

ها حول یک مفهوم که مرکزی که قدرت سازی  مقوله سازی و پالایش نظریه است. در فرایند یکپارچه کدگذاری گزینشی: فرآیند یکپارچه

دهد ها را به هم پیوند میکه مقوله 32هایی مانند خط داستانسازی از طریق تکنیکشوند. فرآیند یکپارچهدهندگی دارد، مرتب میتوضیح

  (.2017)کرسول وهمکاران، شودانجام می
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 . اعتبارسنجی 5
ی اعتبار سنجی نظریه یعنی تعیین اینکه تبیین نظریه از دیدگاه شرکت کنندگان )در فرایندتحقیق معنادار بوده و نمایانگر رویدادها و توال

 برای راهی گرایی یا مثلث سازی (. کثرت2017هاست امری مهم است. اعتبازسنجی بخشی فعال از نظریه داده بنیاد است )کرسول، آن

 (. 1994است)دنزین و لینکلن،  اعتباردهی

 نظیر مختلفی روشهای از همزمان است استفادة شده استفاده هاداده ماخذ مختلف از حاضر تحقیق در: هاداده در گرایی شامل : کثرت

  .آید دست به مقبول دادة بیشترین شد سبب بالادستی، مدارک و اسناد و ها مکرر داده بازبینی و یادداشت ها  بررسی مصاحبه،

 آمده پدید مدل همچنین و کرد ارزیابی و پیگیری پیگیری محقق با همزمان را فرایند دیگری فرد زمینه این پژوهشگر: در در گرایی کثرت 

 رسید. و از توافق درون موضوعی دو کدگذار استفاده شد. خبرگان و مدیران تأیید به

برای  .است شده برده بهره رشته دو هر در متخصص افراد و اجرایی مدیران پژوهشگران، نظر از تحقیق این در: تئوری در گرایی کثرت 

ی درصد پایایی بین دو برای محاسبه گرایی در پژوهش از روش توافق درون موضوعی دوکدگذار استفاده شد. این روشمحاسبه کثرت

ها سه مصاحبه از میان مصاحبهبدین منظور   (.1996)کواله، رود به عنوان شاخص پایایی تحلیل به کار میکدگذار )شاخص تکرارپذیری( که 

بر این اساس نتایج حاصل از محاسبه پایایی و میزان  آن را کدگذاری کرد. ی تحقیق دوم دارای تخصص در حوزه کدگذارانتخاب شد و 

 ( آمده است.   3صص در حوزه بازاریابی بود ، در جدول)توافق مفاهیم مستخرج توسط کدگذار دوم که متخ

 نتایج حاصل از بررسی توافق درون موضوعی .3ول جد

 پایایی درون موضوعی تعداد عدم توافقات  تعداد توافقات تعداد کل مفاهیم مصاحبه  ردیف 

 86/0 10 65 150 ششم  1

 91/0 5 51 112 هشتم 2

 82/0 10 70 160 دوازدهم  3

 88/0 25 186 422 3 کل 

باشد. بنابراین می 6/0( بالاتر از 1996است که طبق معیار ذکر شده توسط کواله ) 88/0پایایی درون موضوعی ) 3(با استفاده از فرمول 

 (.1996، 33کواله(های پژوهش مورد تایید قرار گرفتقابلیت اعتماد مفاهیم مستخرج از مصاحبه

 (، فرآیند ارزیابی روایی محتوای پژوهش انجام شد.1975چارچوب پیشنهادی توسط لاوشی )جهت روایی محتوا بر مبنای 

𝑪𝑽𝑹 =
𝒏𝒆 −  𝒏 𝟐⁄

𝒏
𝟐⁄

 

 )2014، 34آیری و اسکیلی(. ضریب روایی محتوا لاوشه1فرمول 

حذف شدند. در این پژوهش بودند از نظر روایی محتوا مورد تایید قرار نگرفته و  54/0هایی که دارای ضرایب پایین از بدین ترتیب مولفه

 35(CVIهای مربوط به روایی پژوهش از شاخص روایی محتوای )مفهوم حذف شدند. همچنین جهت جامعیت قضاوت 5مفهوم  127از 

نحوه تعیین شاخص روایی محتوا را نشان   -2دهندة در مورد شاخص های بدست آمده است. فرمولاستفاده شد. این شاخص، نشان

 دهد.می

𝑪𝑽𝑰 =
∑ 𝑪𝑽𝑹𝟏

𝒏

𝑹𝒆𝒕𝒂𝒊𝒏 𝑵
 

 )2014، 36آیری و اسکیلی(شاخص روایی محتوا  -2فرمول 

و شاخص روایی  737/0باشد. در این پژوهش ضریب روایی محتوای کل دهنده شاخص روایی محتوای مناسب مینشان 7/0مقادیر بالای 

باشند بنابراین روایی محتوا و شاخص روایی محتوا از می 7/0و  534/0بدست آمد که هر دو به ترتیب بالاتر از  767/0میزان  محتوای کل

ای محقق ساخته های فرعی با ابعاد اصلی مدل پرسشنامهنظر خبرگان مورد تایید قرار گرفت. جهت بررسی میزان تناسب هر یک از مؤلفه

ها در قالب طیف پنج نها اعلام نماید. گزینههای موجود در مقابل آتنظیم شد  که ازخبرگان خواسته شد از طریق انتخاب یکی از گزینه
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مورد آزمون  SPSSافزار های حاصل از طریق نرمبود. داده« 5کاملاً متناسب: »و « 1کاملاً نامتناسب: »ای لیکرت بود که مشتمل بر گزینه

 دهد.ا نشان میها رهای فرعی و سنجش میزان تناسب آنهای اصلی از مقولهگیری مقوله( شکل4قرار گرفت. جدول )

 ( مقوله های اصلی و فرعی و میزان تناسب4جدول )

س
یان

ار
و

ار 
عی

 م
ف

را
نح

ا
 

ین
نگ

میا
 

 مقوله های فرعی   مفاهیم

 
ی 

صل
ه ا

ول
مق

 

 های محوریارزش  های دانشگاه، تاریخچه دانشگاه، خاستگاه ارزش  4.31 0.75 0.52

D
NA

 
ند

بر
 

 استانداردها فرایند داخلی، استاندارد مشتری، استاندارد مالی استاندارد کارکنان، استاندارد 4.38 0.65 0.39

 سبک برند دانشگاه شخصیت سازمانی دانشگاه،  ارتباط با ذینفعان 3.92 0.76 0.53

 تمایزگرهای دانشگاه  های متمایز نقاط تمایز نسبت به رقبا، قابلیت 4.62 0.51 0.24

 فرهنگ درون سازمانی خرده فرهنگ سازمانی، تغییر مدیریت عالیفرهنگ سازمانی دانشگاه ،  4.23 0.6 0.33

ی 
 اپ

مل
وا

ع

ک
نتی

ژ
 

 فرهنگ برون سازمانی فرهنگ جامعه، بی تفاوتی سازمانی 4.31 0.48 0.21

 هویت شرکتی دانشگاه چشم انداز دانشگاه، ماموریت دانشگاه، رسالت دانشگاه، مدیریت عالی دانشگاه 3.92 0.86 0.69

د 
رن

ت ب
وی

ه
اه

شگ
دان

 

 هویت رفتاری دانشگاه رفتار برند، شخصیت برند  3.92 0.76 0.53

ها دروس، کاربردی بودن عملکرد پژوهشی، دانشگاه گستردگی رشته ها، کیفیت برنامه 4.38 0.77 0.54

 دروس

 خدمات اصلی دانشگاه

ن 
رو

 د
مل

وا
ع

ی
مان

از
س

 

 ساختار دانشگاه هاها، و دستورالعملبخش نامهها ، سیستم اداری دانشگاه، آیین نامه 4.46 0.52 0.25

 ویژگیهای بصری ها ، شعار لوگوی دانشگاه ، سربرگ  4.23 0.6 0.33

اه
شگ

دان
ی 

صر
ت ب

وی
ه

 

ای، آزمایشگاهی و اینترنتی،  دسترسی به دانشگاه داشتن خوابگاه تجهیزات کتابخانه 4.46 0.78 0.56

 ساختمان، فضای آموزشی دانشجویی،  امکانات  ایاب و ذهاب ،مکان

 تسهیلات فیزیکی

 جایگاه دانشگاه جایگاه در ذهن مردم، جایگاه نسبت به رقبا 3.92 0.76 0.53

 ارتباطات دانشگاه ارتباطات داخلی و خارجی ارتباطات محیطی، 4.38 0.65 0.39

 تصویر فارغ التحصیلان  صلاحیت فارغ التحصیلان ،چشم انداز شغلی  4 0.91 0.77

 عوامل اقتصادی  نرخ تورم، میزان بیکاری،درآمد سرانه افراد، شرایط اقتصادی کشورهای همسایه 4.23 0.83 0.64

ن
کلا

ی  
یط

مح
ل 

وام
ع

 

 عوامل اجتماعی  های مرجع ،رشد جمعیت، نرخ مهاجرت جوانان، سطح سواد در جامعه، بیکاری گروه 4.46 0.78 0.56

 عوامل تکنولوژیک های اتوماسیونتکنولوژی، سیستمسرعت تغییر  3.85 0.38 0.13

 سیاسی قانونی عوامل مقررات دولتی ، قوانین وزارت علوم، قوانین دادن فرصت برابر به داوطلبان مشاغل 4.15 0.55 0.28

 عوامل مشتریان تعداد متقاضیان، مدت زمان، تحصیل اطلاعات مشتریان از رقبا 3.54 0.52 0.25

ط 
حی

 م
مل

وا
ع

رد
خ

 

 عوامل رقابتی دانشگاه های دولتی بعنوان رقیب اصلی رقابت ناسالم ، ظهور رقبای جدید 5.85 8.17 61.67

 عوامل زیست محیطی آلودگی هوا شرایط جوی مکان دانشگاه، 3.54 0.52 0.25
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س
یان

ار
و

ار 
عی

 م
ف

را
نح

ا
 

ین
نگ

میا
 

 مقوله های فرعی   مفاهیم

 
ی 

صل
ه ا

ول
مق

 

 ارتقا علمی اساتید و کارکنان های بازآموزی جهت اساتیدآموزش کارکنان، تناسب تحصیلات با شغل، دوره 4.46 0.52 0.25

ی
خل

 دا
ی

یاب
ار

از
ب

 

 انگیزش اساتید و کارکنان  انگیزش کارکنان، استفاده از مشوق ها، ایجاد همدلی ، رضایت اساتید و کارکنان 400 0.71 0.46

 عملکرد مالیبهبود  ای، عملکرد علمی دانشگاه، تمرکز بر توسعه کیفی افزایش درآمدهای غیرشهریه 3.92 0.76 0.53

ی
رد

لک
عم

ی 
یاب

ار
از

ب
 

پاسخگویی به نیاز پژوهشی جامعه، توسعه کارآفرینی راه حل کاربردی در زمان  4.08 0.64 0.38

 بحران

 مسئولیت اجتماعی

 ارتباطات بازاریابی های خارجیها ، تقویت رابطه با صنعت، ارتباط با دانشگاهارتباطات با دیگر دانشگاه 4.46 0.78 0.56

 روابط عمومی ها، مشارکت اجتماعینمایشگاه آموزشی،کارگاه 3.85 0.38 0.13

 تبلیغات دانشگاه  های غیردرسی آزاد برای عمومخبرنامه ، نشانگرها، بروشورها ،بنرها، دوره 4.15 0.55 0.28

 توزیع خدمات پرجمعیتمعتبر بودن شعبات دانشگاه، داشتن شعبات معتبردانشگاهی در مناطق  3.77 0.44 0.18

 شهریه دانشگاه توصیفات کارکنان و اساتید از دانشگاه 4.62 0.51 0.24

 دانشجو محوری  شناخت نیاز دانشجو، توجه به جزئیات مورد نظر دانشجو ، جلب اعتماد دانشجو 4.54 0.66 0.4

ند
 م

طه
راب

ی 
یاب

ار
از

ب
 

 رابطه بلند مدت  های مالی مشترک با دانشجودانشجو، پروژه ارتباطات موثر و  بلندمدت اساتید و 4.62 0.51 0.24

رضایت اساتید وکارکنان، بهبود فرایندهای عملیاتی، کسب درآمداز طریق ارتباط با  4.62 0.77 0.54

 محیط

 بهبود کارایی و اثربخشی

ن
ما

از
س

ی 
را

ش ب
رز

ا
 

داشتن دانشگاه نسبت به رقبا، مشهور و التحصیلان بر آگاهی از برند، تمایز تاثیر فارغ 4.23 0.44 0.18

 شناخته شدن دانشگاه، معتبر بودن دانشگاه

 اعتبار و شهرت دانشگاهی 

 ارتقا تصویر دانشگاه  های مثبت کارکردی، تداعی های حسیتداعی 4.69 0.63 0.37

خوب دانشجو، دانشجویان به دانشگاه افتخار کنند، وفاداری احساسی بواسطه  تجربه  4.08 0.76 0.53

ای، ادامه تبلیغات شفاهی و بیان خاطرات خوب دانشجو، سهیم شدن در درآمد پروژه

 تحصیل  دانشجو 

 وفاداری دانشجو

ارتقا سطح تحصیلات در جامعه، توسعه دانش در کشور،  امکان ادامه تحصیل برای   4.54 0.66 0.4

 شاغلین

 ارتقا سطح علمی کشور

عه
ام

 ج
ی

را
ش ب

رز
ا

 

درآمد ارزی از طریق  الملل، حضور در کشورهای همسایه، ارتباطات بین المللیشناخته شدن در سطح بین  4.54 0.66 0.4

 دانشجوی خارجی

استعداد یابی، پوشش نیاز به تحصیل جامعه، کاهش بیکاری از طریق توسعه  3.92 0.86 0.69

 کارآفرینی

 پاسخگویی به نیاز جامعه

استانداردبودن و کاربردی بودن پژوهش ها، پاسخگو بودن در مقابل نیاز دانشجو،  3.77 0.44 0.18

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         تجربه خوب                                                                                                                    

ادراک مناسب از کیفیت 

 دانشگاه

ی
تر

ش
 م

ی
را

ش ب
رز

ا
 

های اشتغال در پروژهامکان اشتغال فارغ التحصیل از طریق ارتباط با صنعت ،  4.46 0.52 0.25

 درآمدزا

 اشتغال فارغ التحصیل

 دانش کاربردی های آموزشی کاربردیدروس کاربردی، دوره 3.85 0.69 0.44
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باشد. همچنین درصد تناسب بالای میمتناسب  3امتیازی میانگین بالاتر از  5دهد با توجه به طیف لیکرت با مقیاس ها نشان مییافته

های فرعی پالایش شده تناسب تمام مقولهSPSS افزار ها و خروجی نرمباشد. بنابراین با توجه نتایج حاصل از دادهدرصد مناسب می70

 . مورد تایید قرار گرفت.3حاصل از مرحله بررسی روایی طبق جدول 

است؟ برای پاسخ به این سوال ابتدا های غیردولتی چگونه برند در دانشگاه  DNAطراحی مدل نظری هویت برند دانشگاه مبتنی بر مفهوم 

بندی شدند. مولفه کلی دسته 6مقوله اصلی و  11مقوله فرعی و  43ها و دسته بندی ها بعد از تایید خبرگان در الگوی کدگذاری درمقوله

 دهد.مدل پارادایمی پژوهش را نشان می 1نفر از خبرگان قرار گرفت. شکل 5الگوی پارادایمی نیز مورد تایید 

 

 (1998مدل پارادایمی پژوهش بر مبنای الگوی پارادایمی اشتراوس و کوربین)(1 )  شکل 

 نتیجه گیری
برند در دانشگاه غیردولتی مورد مطالعه دانشگاه آزاد  DNA طراحی مدل هویت برند مبتنی مفهوم براساس هدف این پژوهش یعنی 

گذاری و تخصیص بودجه تواند نگرش و رویکرد جامعی برای سیاستمدل هویت برند با رویکردی نوین طراحی شد که می  ،اسلامی

توان به عنوان یک ساختار . برند را در آموزش عالی میمناسب در اختیار مدیران و مسئولان مراکز آموزش عالی غیردولتی قرار دهد

ها به نوبه خود خاصی تقویت کنند. این ارزشهای توانند موسسه و محصولات آن را با استفاده از ارزشتعریف کرد که صاحبان آن می

، 37ها را شناسایی و بخوبی درک کنند )چاپلوتوانند این ارزشکنندگان به وضوح میآورند که به واسطه آن مصرففرآیندی را به وجود می

را موضوعی چالشی جهت تمایز برند  DNAپیچیدگی مفاهیم بازاریابی در حوزه آموزش عالی دیدگاه هویت برند مبتنی بر  بلحاظ .(2015

  باشدها دانشگاه به منظور ظهور تمایز رقابتی و ارزش ویژه دانشگاه میکردن تواناییبرجسته

سته خوانده  .1 شتراوس و کوربین،      پدیده محوری که گاه آن را مقوله ه ست)ا (. هویت 1998اند، نمایانگر مضمون اصلی پژوهش ا

هویت برند شامل  دو مقوله اصلی هویت شرکتی دانشگاه است که براساس ماموریت، .برند بعنوان پدیده محوری این پژوهش انتخاب شد 

(، هویت رفتاری مبتنی بر 1977، )38. مطابق با کندیشود و هویت رفتاری )رفتار سازمانی( است   ریزی میانداز و مدیریت عالی پایهچشم 

اند. این تفکر، کارکنان و هایی که در طول زمان با برند یا شرکت داشته  هایی است که به واسطه تمامی برخوردها و مواجهه  مجموع تجربه

 (.2015 افزاید )هدینگ و همکاران،عنوان یک عامل کلیدی در ساختن هویت میرفتارهای آنان را نیز به



 

 62/ شماره  99بهار /نوزدهمنشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال                
 

 28 

شرود )اشرتراوس و   ها ناشری می ی مورد اکتشراف )مقوله اصرلی ( از آن  شررایط علی: علل و موجبات اصرلی هسرتند که پدیده    .2

ژنتیک اسرت.  براسراس مقایسره با پیشرینه     برند و عوامل اپی DNA(. در این پژوهش شررایط علی شرامل دو مقوله اصرلی    1998کوربین، 

های محوری، تمایزگرها و سبک دانشگاه   از چهار زیر مولفه استانداردها ، ارزش   برند DNAه اصلی  نظران مولفپژوهش و دیدگاه صاحب 

های مقوله اصلی  بطور استعاری حاصل شده است. در این میان عواملی چون فرهنگ درون سازمانی و فرهنگ برون سازمانی زیر مولفه

شرایط علی ای   عوامل اپی شد. هر دو مولفه  ستعاری مفهوم   ژنتیک نامیده  صورت ا شده   ن پژوهش ب  که موثری عوامل بر اند. افزونسازی 

که به صررورت اسررتعاری  برند DNAموثر بر بیان  عوامل شررناسررایی توانمی گرفت، قرار تایید مورد پیشررین هایپژوهش نتایج توسررط

های فرهنگ سررازمانی، خرده فرهنگ زیر مولفهژنتیک نامیده شررد، نام برد این مقوله اصررلی شررامل ابعاد فرهنگ درون سررازمانی با    اپی

ست.  واژه اپی         سازمانی، بی  شامل فرهنگ جامعه و تنوع فرهنگی ا سازمانی  ست و فرهنگ برون  سازمانی ا ستعاره  تفاوتی  ژنتیک یک ا

ست. طبق اورهالت و همکاران )          سازمان موجود ا سیار اندکی درباره آن در حوزه مدیریت و  شینه ب ست و پی ستی ا (، برای تغییر 2019زی

سررازمان توجه شررود )اورهالت و   DNA ژنتیک محیطی موثر بر  بیانسررازمانی باید به عوامل اپی DNAها ،علاوه بر تغییر در سررازمان

( در مورد کارآفرینی در کشررورهای مختلف انجام دادند، فرهنگ را بعنوان عامل 2019) 39(. در پژوهشرری که  اکس و لپی2019همکاران، 

ستفاده از  واژه اپی 2019یک موثر بر کارآفرینی معرفی کرد)اکس و لپی، ژنتاپی های هویت برند دارای نوآوری ژنتیک در مدل(. با اینحال ا

 باشد. باشد. و یک حوزه  جالب،  نوین و بسیار چالش برانگیز میمی

دو مقوله کلی  (.1998تراوس و کوربین، گذارند )اشررای : شرررایط خاصرری که بر مقوله اصررلی و راهبردها اثر میشرررایط زمینه .3

چیزی که از بیرون دانشگاه های داخلی )دو مقوله فرعی خدمات اصلی دانشگاه و ساختار دانشگاه ( هویت بصری دانشگاه تمام آنویژگی

صویر فارغ التحصیلان ، های بصری، تسهیلات فیزیکی، جایگاه دانشگاه، ارتباطات دانشگاه و تنمایان است )شامل پنج مقوله فرعی ویژگی

 کنند.. ای هستند که بستر لازم و موثر بر پدیده محوری و راهبردهای این پژوهش را فراهم میانداز شغلی( شرایط ویژه و زمینهچشم

شتراوس و کوربین،  )شود  می های خاصی که از پدیده محوری منتج کنشها یا برهمکنش: راهبردها4. .4 (. هدف راهبردها، 1998ا

صت  شگاه   افزایش و ارتقا فر ست. دان ستند که از      های داخلی و خارجی برند ا سانی ه ساتی خدماتی، علمی و ان س ای مجموعه طریق ها، مو

باشررد در راسررتای طراحی مدل هویت برند دانشررگاه، مقوله اصررلی  دسررتیابی به پیامد و نتیجه امکانپذیر می اقدامات و راهبردها از جامع 

کارکنان( ،  و اسرراتید علمی و ارتقا کارکنان و اسرراتید امع با چهار زیر مولفه بازاریابی داخلی)با دو زیرمولفه انگیزشراهبرد بازاریابی ج

عمومی،  های روابط مدت با دانشرررجو(، بازاریابی یکپارچه )با زیر مولفه          بلند  رابطه  محوری، مند )با دو مولفه دانشرررجو   بازاریابی رابطه   

 دانشرررگاه (و بازاریابی عملکرد )با دو مولفه بهبود  تعاملی  و شرررهریه خدمات،  بازاریابی طات بازاریابی، توزیعدانشرررگاه ، ارتبا تبلیغات

های برندسرازی غلبه  کند که بر مقاومت داخلی نسربت به تلاش مالی و مسرئولیت اجتماعی(، بازاریابی داخلی به سرازمان کمک می   عملکرد

 ( . 2009، 40)ویشمن0های تبلیغاتی بپردازدلاین، کمپینراسوی رویکردهای سنتی مانند: لوگو، تگساز فکند و به توسعه استراتژی هویت

(. محیط کلان با  1998دهد )اشررتراوس و کوربین، گر: شرررایط عمومی محیطی که راهبرد را تحت تاثیر قرار میشرررایط مداخله .5

شرایط اقتصادی کشورهای همسایه(، عوامل       ی عوامل اقتصادی )با مفاهیم نرخ تورم، میزان  چهار زیر مولفه سرانه افراد،  بیکاری،درآمد 

های مرجع ،رشرررد جمعیت ، نرخ مهاجرت جوانان ، سرررطح سرررواد در جامعه، بیکاری در جامعه (، عوامل               اجتماعی)با با مفاهیم گروه     

سرعت  ستم    رواج تکنولوژی، تغییر تکنولوژیک )با مفاهیم  سی      هایسی سیا سیون( و عوامل   وزارت قوانین دولتی، قانونی )مقررات اتوما

شگاه   داوطلبان به برابر فرصت  دادن قوانین ، علوم  رقابت اصلی  رقیب بعنوان دولتی های مشاغل( و محیط خردبا ابعاد عوامل رقابتی)دان

هوا( عواملی هستند که  یآلودگ هوا و و آب ، دانشگاه مکان جوی محیطی )شرایطجدید (، مشتریان( و عوامل زیست رقبای ظهور ، ناسالم

شگاه قرار گیرند. علی باید مورد توجه مسئولین و برنامه  الخصوص با توجه به کاهش رشد جمعیت و کاهش تعداد کل داوطلبین   ریزان دان

 و افزایش رقابتی که جهت جذب دانشجو وجود دارد.

ستخدام راهبردها   خروجی، پیامدها .6 صل از ا شتراوس و کوربین،     های حا ستند. )ا (. پیامدها در این پژوهش تحت عنوان 1998ه

بندی دانشجو و ارزش برای جامعه طبقهگذاری شد که از سه مقوله اصلی ارزش برای دانشگاه ، ارزش برای کلی ارزش ویژه دانشگاه نام
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وری است. ا تصویر، وفاداری مشتری و کارایی و بهرهشده است. ارزش برای دانشگاه شامل مقولات فرعی شهرت و اعتبار دانشگاه، ارتق

وری بهره و کارایی دانشجو و  بهبود وفاداری دانشگاه، تصویر دانشگاهی، ارتقا شهرت و های فرعی  اعتبارارزش برای سازمان با مولفه

شجو با زیر مولفه  سب  های ادراک، ارزش برای دان شتغال    کیفیت از منا شگاه،  ا صی  فارغ دان کاربردی  و ارزش برای جامعه  ل،  دانشالتح

خارجی ، توسررعه کارآفرینی در جامعه را در بر  دانشررجوی جذب سررازیکشررور، زمینه علمی و فرهنگی سررطح های ارتقاکه زیر مولفه

 قدرتمند برند هویتتوسعه  (. که2014گیرد. هدف نهایی برند ایجاد ارزش ویژه بعنوان یک نشانگر سلامت برند است)پینار و همکاران، می

ستراتژیک در  یکپارچه و شگاه می  رویکردی ا صورت جامع و با جزئی   دان شد که باید ب شد بنابراین نیازمند با توجه به  نگر خاص  همراه با

 های محوری، تمایزگرها وهای اسرتراتژیک خود اسرتانداردها، ارزش  ریزیباشرد. هر برند سرازمانی در برنامه  های ژنتیکی میزیرسراخت 

سب و کارش طراحی         ساس اهداف ک صر به فردش را بر ا سب  و منح ضوع هویت برند در آموزش    میسبک منا ساس ادبیات مو کند. بر ا

شده  صری، رفتار، فرهنگ   ابعاد ارائه  شرکتی، ارتباطات و هویت ب سط آکل و ملوار )     ی هویت  شده تو شابه ابعاد ارائه  شد.  ( می2005م با

های محوری و فرهنگ مشررابه سرراجافونگ و ( ، ابعاد ارزش2006ک دانشررجویان مشررابه بوش و همکاران )عوامل داخلی دانشررگاه و ادرا

های توزیع، روابط عمومی، ارتقا، خدمات هسررته، قیمت در پژوهش جوی ( و مولفه بازاریابی یکپارچه، مشررابه ابعاد کانال2015همکاران )

های کیفی قابلیت تعمیم ندارد ولی با توجه به نمونه آماری تحقیق نتایج پژوهش باشررد. اگرچه یافته های حاصررل از ( می2015وهمکاران )

باشرررند. که از اسررراتید در حوزه برند و مدیریت اجرایی دانشرررگاه بودند و دارای کتاب و مقاله در حوزه پژوهش بوده  و صررراحبنظر می

شنهاد می  شگاه مورد بحث و بررسی مسئولان این حوزه قرار گرفته و     های بدست آمده در حوزه هویت برند د ها و مولفهشود مقوله پی ان

 شود:ریزهای سطح کلان دانشگاه مورد نظر قرار گیرد. بدین منظور پیشنهاد میدر برنامه

 های محوری و هویت نهفته در مدیریت هویت برند را به صورت راهبردی در سازمان نهادینه شود و بصورت دقیق و تفضیلی ارزش

 بیان شود.پس برند 

 ها و تنوع فرهنگی کارکنان حساس بوده و چشم انداز را با اقدامات مربوط به فرهنگ و تصویر مرتبط ساخته نسبت به خرده فرهنگ

 و  چشم انداز و فرهنگ سازمانی مشترکی انتشار داده شود. 

ای بودن این برند بررسرری شررد. با توجه به جذابیت و میان رشررته  DNAژنتیک موثر بر در این پژوهش عوامل فرهنگی بعنوان عامل اپی

 با آن سررنجش و مدل شررود: بررسرریپیشررنهاد می شررود بطور گسررترده و جامع مورد بررسرری قرار گیرد. همچنین  مفهوم پیشررنهاد می

 . شود بررسی متصور، علیِ شرایط مختلف و سناریوهای ویژهبه شود، انجام کمی رویکردهای

 منابع 

 ،انتخاب  در اطلاعاتی منابع و معیارها شناسایی  :عالی آموزش در بازاریابی) .1393 .(سعید رضایی، ،.حمیدرضا آراسته

 52-33(، ص. 5برنامه ریزی آموزشی، دور سوم ، شماره ) مطالعات .دانشگاه

 ،مجلة بررسی ، ایران در عالی آموزش اجتماعی تقاضای و جمعیت ساختار تغییرات .(1391) .طه نورالهی، ،.محمد شیری-

 .102-83(، 1) 23ایران،  رسمی آمار های

 ،بر مؤثر عوامل ارزیابی و شناسایی(. 1397. )محمدمهدی بابایی، مجتبی، خزیمه، حاج جواد، پورکریمی، محمدرضا، کرمی 

 نامه(. تهران دانشگاه فنی هایدانشکده پردیس تکمیلی تحصیلات دانشجویان: مطالعه مورد) عالی آموزش اجتماعی تقاضای

 .58-35 ،(41)11 عالی، آموزش

  برندسازی بر مؤثر عوامل بندی اولویت و (، شناسایی1395، )سید باقر ،رشید و بی بی عشرت ، زمانی،  سهیلا ،محرابی 

 (23پیاپی ) 3شماره  ،فناوری اطلاعات و ارتباطات در علوم تربیتی سال ششم اصفهان، دانشگاه مجازی آموزش
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