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Abstract 
The aim of this study was to design a university branding model and identify its 
antecedents and consequences. Accordingly, the discourse of qualitative research and 
the Theory-Generating Meta-synthesis method were used. In this regard, by searching 
in reputable databases and studies and researches related to academic branding, 42 
articles were selected and their content was examined in depth. Findings showed that 
the antecedents of university branding include; university credit, university heritage, 
quality of university welfare, geographical location, culture and stable financial status. 
Indeed, gaining reputation, internationalization, gaining a sustainable competitive 
advantage, quality assurance, gaining a top academic rank, a new image in the 
surrounding circles, a new identity, cultural and social change, and national and local 
influences are the consequences of university branding. Therefore, it can be concluded 
that the university that is taking a step towards branding is waiting for the increase of 
national and international reputation, the excellence of faculty members and students, 
the employability of graduates in the labor market, high achievements, high scientific 
standards, attractiveness, sustainable competitive advantage, increase the 
establishment of knowledge-based and innovative companies, increase the quality of 
students, professors, education, services, programs and student life, scientific 
authoritiness and gain a leading position in the market and reputable academic 
ranking systems, creating a distinctive image of the university, promoting the identity 
and value of the university, producing educational, cultural and social capital, ethnic, 
linguistic and cultural diversity in the university, gaining an international position and 
achieving global standards, synergy with the urban brand, thatwill be effective in 
political growth and economic development of the country. 
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 چکیده
مطالعه حاارهبح هاح هراحیبماه حمهرسح ب راهاگاحیم  هنا  حیحپیااهاد ح و هادیر احیح وامهر ااحححححححححححح

اههاگحآنحم جههاگحفب.ههر ح ههبحمدههاحماههاانحمگحفش كههانح ههشی رحتوشهه حیحیی ح.بم بتوهه ح  بدهه حححححح
العههاوحیح ههااحمیاتهها  حمع  ههبحیحمطححماهه شایگحفبیدههر حییحمدههاحیماهه اح ههاحایهه ج حییح ادنههاگححححح

 ههاححم  خههاوحیحمو هه ماحآنححمقالهه ح42 ههااحمههب   ح ههاح ب راههاگاحیم  ههنا  نح عههرمیحححححح ههشی ر
 ههااح ههشی رح  ههانحیمیحتهه ح و ههادیر ااحححصهه یوحتكوههرحم یی بیاهه حرههبمیحفب.ههر حدا. هه ححح هه 

م ههرحمگاحمت  ههایحیم  ههناگنحموههبمهحیم  ههناگنحتوشوههرحممهه یحی.هها  حححححح ب راههاگاحیم  ههنا  حت ههایوح
م.وههاد نح.ب یههوحیحیرههعورحمههال ح ادههرمی ح كهیههواحتیهه حپهه بونحححححححیم  ههناگنحم رعوههرحا بح

ملكللهه حپههرننحتیهه حمادههرحیرهها   ح ادههرمینح کههكواحتوشوههرنحتیهه حی  هه حیم  ههنا  ح ب ههبنحح ههوا
یحمثههبموححاههاگاحاردههرنح وهه سح.ب ینهه حیحما كههات ح صهه دبحاردههرحییحموا.ههمح وبممهه ننح  دههرح

 هه منحح یهها بمداحییههواحمهه ؛ح ههرییحملهه حیحمولهه نح وامههر ااح ب راههاگاحیم  ههنا  ح هه حپههكایحمهه ح
یمیینحمی  هبحم.هامدرحپه بوحححححفوباحتبیحته حیم  هنا  حته حییحمیهوبح ب راهاگاحفهاگح بمه ححححححح  وج 

-تلكهه حیحیم  ههج داننحمپهه  اسح ههشدباحیم ههرححححملكللهه  نحاههبآمرا حمتکههااح و ههرححملهه حیح ههواح
یرهها   ححآم خ نههانحییح ههاگمیحتههاینحیاهه اییی ااحگدههاینحماهه ا رمیی ااحتلكهه ح هها نحاههشم ورنحمادههرح

 یوههانحیح  آییم هه نحم.ههامدرحتوشوههریحیم  ههج داننحححح ههااحیم ههرحح ادههرمینحم.ههامدرحماهه قبمیحپههبترحح
ماهها ورنحآمهه گ نحخههرماونح ب امهه حیحگ ههرف حیم  ههج د نحمباعوههرحتلكهه حیحتیهه حاادنههاگح ب ههبححح

 یهرا حمع  هبحیم  هنا  نحمدجهایحدهیح صه دبحم كهاداحمگحیم  هناگنحمی قها یحححححححححح هااحی  ه ححییح اگمیحیح  هاگح
گ ها  حح ره م نح  هااحآم گپه نح.ب ینه حیحما كهات نح یه  حححححدهرحیحمیگ حیم  هناگنح  لوهرحاهبماد حححح  

-ملكللهه حیحیاهه وا  ح هه حماهه ا رمیی ااحا هها  نح هه یم  ههناگنحتیهه حاادنههاگح ههوا یی یح.ب ینهه 
حم.امد ح اح ب رحپ بانحمؤثبحییحیپرحاواا حیح  اع حمر صایاحت  یحخ م رح  ی 

ح

                                                           
 BMR.2022.37939.2239/10.22051 پیاا حیدجو اسا.  1
یدههااح حمقالهه ح شی  هه حاارههبنحمیهه خبلحمگحیاههال حمقطههیحیت ههباحمههردبدرحآم گپهه نح خههرحمههردبدرحیح ب امهه ححححح2

  اپر آم گپ نحیم  کرگحییم  یاا حیحتل گح ب و  نحیم  ناگحپوبمگنحپوبمگنحمدبمنحم 
پهوبمگنحح پهوبمگنح یم  هناگح ییم  یااه نح ی  ب و ه ح تله گح یم  هکرگح آم گپه نح مهردبدرح یت هباح  حیم  هج اح3

حm.yazdij@gmail.com، مدبمن
 ی  ب و هه  تلهه گ یدههااحآم گپهه نحیم  ههکرگ خههرحمههردبدرحیح ب امهه  یم  ههواین امیهه  س  ح  دیههیرگ4

 salimi.shu@gmail.comنحمدبمن پوبمگن پوبمگن یم  ناگ ییم  یاا ن
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 مقدمه -1

 ههاحیمح ههبحآنححماحآنیهه یح.امدیههرگحممههبیگگنح  ههردرحیرا ههرحموههانحمؤایههاونح هه 

 ههااح اگمیدهها   حف  هه حم خههانحتییههرحیحپههو گیمپهه  حماههرحتهه حم رههع ح جههایو

( حییحمدههاحموههاننح2005نح1 هه حتههایح  ب ههرحویل  یهه نح هها احیحلهه د حماحیماب.هه 

 هاححماحمگحیهالرحاها ق ح هااحآمه گ حتهال نح هاح عهرمیح ه ححححححمؤایاوحیحاویه  ح

یدهااححته ح ااهخ ح ه حییدکبی هااحاردهرحیح  آییم ه حییح ب امه ححححححححم رم ما حپرگ

ملعههای حاههاگانحماههر حمدههاحیههالرحتكههرگح ههاحم.ههامدرح.هه  آم گپهه حیح صههكو 

ححماحآمهه گ حتههال نح  هه یحتههبیگحماههرحیح ههاحفیهه ب حت ههو حححححح قارههاح ههبح

 ااحآمه گ حتهال حییح وكه حییگحرهبنح ویه  نح كهبمگحپهرگحماهر حییحححححححححاوی  

یدهااحیح شی  ه حته حححح هااح ه داح ب امه ححح اح ه حم خهانحیی ححمداحیما انحیم  ناگ

 هب ح ر ه ححح هبحیحم یه  ححح احیمح هبماحپیااهاد حیحیاهورف ح ه ح واگ هااح های حححححححآن

 ههااحمکههاتش حتهه ححم ههر حیههالراههاگینحم كادههمحپههرگمهه حیم  ههج د حرههایی

تی منح وه  وحمر صهایاح ه حیاه یحآمر هرحیحییح یهوایاحمگحت ه ی احمیجهبحححححححححح  

  حتا رحپهردرح  یاه حییلهرحفبیدهرگحماهر حلهشمحمؤایهاوحآمه گ حتهال حححححححححح

یدههااحماهه بم شدیحیح اگمیدهها  نح هه حی  ههاسحپههبی ح هه ح  توههرح و هه بح ههبح ب امهه 

م هر ح هبحححپهروحیرها    حآمه گ حتهال نحتهبیگححححححمی ح ه حاشظحم رعوهرحخه یحییح هاگححح

 ههانح ههاح ههبماحتهها رح و هه بح ادیهه م یههااحیتهه یحمر صههایاحتیهه   نحیم  ههناگ

. هههایح یههه یرحیحاهههع حخ م یهههرح كههه یحاهههشم ورحخههه یحیمح هههبماحح وهههر

( ح2014نح2نحاشهههظحتییهههرحومییههه ننح هههبتاحیحفوههه  ححیم  هههج دان حآدیهههرگ

یحمپههکاسححر ااحیم  ههنا  ملكللهه نح  اههع حیماهه ههااح ههوا كهیهواح كکههایاح

 ههاح.قهه حییحاههاسححم ههرنح ههرمنحمعیهه حتهه حآنحیمحم.ههامدرحیمیگحآمهه گ ح.بمملهه 

 هااحیمخله ح هبماحاهشوحیم  هج دانح ویهرنح لکه ححححححححیرا رح ه ینح هاحیم  هناگححح

 هااحاب ااهبحا هانح یه یرحو هایل نحتامهایییداحححححححییحااسحیرا هرح هاحیم  هناگححح

                                                           
1. Veloutsou et al. 
2. Menon et al. 
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مدرح قارهههاح هههبماح( حییح  وجهههفحم.هههامدرحیرا هههرنحم.ههها2010نح1یح ا هههایین

 وصههواوح و هه بحیح  ووههبموحییحموهههو حیمخلهه حیحخههایا نحمؤایهههاوحححححح

تییههرح ههاح   م یههرحاهه  ح ههاگمیحخهه یحیمحپههروح اگمیدهها  حمهه آمهه گ حتههال ح هه 

ح( 2009نح2م.امدرحی یرحو کبحیح الكب

. های ااحیرها   نحتها رحححححمی ه یحلل ه ح هبحیهالرحححححمؤایاوحآم گ حتال ح ه ح

حیی هرحاكعوهرحتیها  حته ح ه حیم  هناگحمه ححححححح هانحتها رححاكادرحمال حمگحییلر

 هااح ب راهاگاحححپهروحماه بم شاححیح  ووبموحفیه بیگحییحموهو حآم گپه نح ه حححح

 ههبیمیاحمگحمدههاحماهه بم شانح و هه بححتییههر حمل  هه ح  ههبگیح اگمیدهها  حیمحم خههانحمهه 

-فوهبیحته حمعكه  وحییل ه ح ویه یر حو كیهل ححححححح  اه حمؤایها  حصه یوحمه حححح

؛حیدلکویههانح هه ونحح2014نح4یحدبفههبح شییهه ن؛حما2007نح3ف  ایمییم ههاح ههبمینحی

(؛ح2014وح6( ح كهیههوانح هه حفش هه حیهها ل  ح2015نح5تبم ه دههمحیح ا تبد ههیان

ی ههرحتهه حمؤایههاوح ههااحمطالعهها  ح  ههانحمهه حاههوبحیحیی ههرحمصههل حفههامی 

 ههااح ب راههاگاحیحآمهه گ حتههال حابماههبحا ههاننحییحاههاسحم.ههامدرحییح  یاهه 

نح7 هها ا نحییاحیحاههایر    اگمیدهها  حخهه یحییحییههرحاههاسحفشپهه  ح یهه یرحوحح

ح( 2016

 ب راههاگاح ههاحیمینح  دههرح هه حم ایهه حآمهه گ حتههال نحاادنههاگحآنحییحی وههااح

 كادههرحیح كهیههواحمگحیبدههرحمدجههایحآیگنح  م ههاد حححححمههب   حیمح عوههواحمهه حح

فههبیی ح  ههخوصحدههیحم ایهه ح ههبماحمتکههااحاامعههفح ههرانحمویههبحمهه حححح

 ممل ح ههااحپهه ل نحتهه كهیههواح.کههااحگ ههرف حما كههات حیم  ههناگحیح.بصههر

                                                           
1. Padlee et al. 
2. Becker and Palmer 
3. Hemsley-Brown and Goonawardana 
4. Stephenson and Yerger 
5. Wilkins et al. 
6. Chapleo 
7. Balaji et al. 
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؛ح2011نح1 یهه یرحتهه ح هه ثوبحمر  هه حییح ب راههاگاحیم  ههناگحیمی ههرحو م هه احح

م ههرحتهه حدکهه حمگححح ههاح  ههانحیمیگح( ح ههشی ر2010نح2ییآیونحآلهه احیحیم  اهه 

مامدههااحم هه ح ب راههاگانح  م ههاد حآنحییح  ههردمحیم  ههج دانح هه حاههشوبمن حححححح

حخهایبح ه حمؤایهاوحححح خ ه حدهاح علهرحححیم  ناگنحمگحیبدرحمیم  حدیحاه  ح  دهرحح

؛حیدلکویهههاحیح كکهههایمننح1992نح3آمههه گ حتهههال حماهههرحوما هههمحیحآپهههش ییح

( ح عوواح  دهرحیم  هناگنحپهکمحخاصه حمگح  دجهرحما كهات حماهرحته ححححححححح2015

فههبییحدههاح علههرحیم  ههج دانح هه حیم  ههناگنحم ههخصحمهه ح یهه ن حمگحیبدههرحیس

( ح ط یدکهه حیر هه حح2013نح4؛حیدلکویههاحیح ادیههكاح1992وما ههمحیحآپههش یینحح

تییهرحته ح ه حیم  هناگح علهرحیمی هرنح كا یهرحاهشوبمنححححححححح یم  ج دانحمایااحم

ح( 2017نح5پ یم.احیحیمیامسَ ك یحویم  ناگحتكمحخ م یرح

 یهه   ح خههرحآمهه گ حتههال نحدههیحموههو حمهه ای ح ههبماح  اههع حیحمههردبدریحح

تیههر ح ههبحیم  ههناگحیمیماح  دههرح ب ههرنحمعیههانح صهه دبحیحمت  ههایحآنح.ههبم  حمهه 

.ب یههوحاههاگما  نحاههوبح  اههع نحح.ههبیح كههبمگح ههاح هه دههیحم خصههفحمیوصههب

 هااحح هااحیم  هج د حم شهایوحماهرحته حا هرححححححح هاحیحیدشفه ححمیا ینحاوااهرح

نح6ماهه بم شدیحآنحیمح باههو ح كهه یگحماههرحوماههعرنحمولوهه مینحتهه  احیح ههالكبحححح

(؛حخ بفههههانحیحم خصصههههان ح جههههایونح2013( حمگحیدههههرفاگحتیبم هههه حو2013

شههظحدههیح ب ههرحح وهوههرگحیحیرهها    حممههبیگانحمدجههایحیحاححمع قر ههرحییحموههو 

نحیتههایحتیهه می هه یحما ههرفایاحیح و ههب.رحدههیحححتایآ.بدیا هه حیحرری كیههرنح هه 

(ح بییههرنح1395نحیپههورحیحگمهها   نموبم هه م كوههرح یههوایح هها د حیمیی حوحح

مههوایاحح1931 ب راههاگا حمههب   ح ههاحدههیحم ایهه حآم گپهه نحمگحاههاسححححححح

                                                           
1. Lamboy 
2. Duarte et al. 
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ح(نحممههاحموههو حیرهها    ح2009نح1ماههرحوم    ههاننحتا  ل ههاحیحیم  ل وهه ححآلاگپههرگ

ییح هه حیپههرحممههبیگانحم اهه حمدجههایحیرا ههرحخههامح ههواحمؤایههاوحآمهه گ حح

 ههااحتههال حییحاههشوحیح ن ههرمیاحیم  ههج دانحپههرگحماههرحیحمدههاحیرا ههرححححح

.امدیههرگنح ههاثوبح ب راههاگاحییحم.ههامدرحپهه بویحمؤایههاوحآمهه گ حتههال حیمحححح

 كادههانحاههاخ  حماههر ح كهیههواح ههاحمیم هه حخههرماوحم كههادا حیم  ههنا  نح ههبماحح

 ههیحییآمههراحاردههرحم ههرسحپههرگحماههر ح بماههااحمدههاحمؤایههاوح هه حدههیحمی

 ههاحیحمؤایههاوحح  ههادمحمطالعههاوح و ههوانح ب راههاگاحییحیپههرحیم  ههناگححححح

آمهه گ حتههال نح ههاثوبح یههوایحگدههایاحیمیی ح ط یدکهه نح ب راههاگاحییحمی قهها حححححح

  دههرحیم  ههناگحیحمؤایههاوحآمهه گ حتههال حیح كهیههواحم.ههامدرحآفهها  حیحححح

 اپههر ححیم  ههج داننحمههؤثبحمهه  ههاگحپههیاخرحمگحیم  ههناگحیح  اد ههاوحم.ههامدرحث ههر

ح( 2011نح2وماكور

ی یهرحته ح ب راهاگاحآمه گ حتهال نحآفها  ححححححح ااح و وانح  هانحمه حح شی ر

تیههرحویهها ل  نح ههااحمخ لههجحمدجههایحمهه حیحپههیاخرح و هه باحموههانحاهه گگح

(حمگحاكلهه ؛حپیااههاد حمیل دههرحیم  ههج دانح ههبماحم  خههاوحدههیحیم  ههناگح2011

ییگحیم  ههناگحمقصههرنحییا ح هه مههریننح هه ح.کههااحیم  ههنا   حاههشموح ههاح.یههاححح

( حپیااههاد حدههیح ب ههرحرهه انح2012نح3اهه گانحمهه لاحیحماهه ا یمییحومی  هها ح

میهراحیم  هج دانح ه حآنححححمكکاحماهرحیم  هناگحیمح ه حم.هامدرحمت  هاینحتاره حححححح

نح4یم  ههناگحیحمادههرحیرهها   ح ههبماحیم  ههناگح باهها رحویم کویههاحیحف  ا  هها ححححح

 هااحآنحم ایه حته ححححمگحیدشفه حماحاله گح»( حدیح ب هرحیم  هنا  نح ه ؛حححح2013

تیههرنحم عکههااح ب.وههرحآنح ههبماح ههبآییینححححآنحیمحمگحاههادبداحم كههاداحمهه حح

 واگ ههااحیم  ههج داننحمدجههایحمت كههایحییح  م ههاد حآنح ههبماحمیم هه حدههیح هه  حیحححح

یحتكههیح هه ح وبی ههااح اماهه عرمیح ههبماحححححاههطخحخاصهه حمگحآمهه گ حتههال حح
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یههاید یانح یههرحیح-مپههایگحیمییحوتلهه ح« ههاگفوههبا حتارا هه ح ههبماحث ههر صههكو 

ماححی یههر حمی  مهه ( ح كهیههواحدههیح ب ههرحیم  ههنا  نح  ههان2009نح1اههایم  

-مگحمییمتاوحیحمایااهاویحندیشعهانحمهب   ح هاحآنحیم  هناگحخهامحماهرحوتله حححححححح

( حمییمتههاوح2012نح2؛ح هها بمنحآ  یدههاحیح ههاف گاحح2009یههاید یاحیح كکههایمننحح

؛ح2014نح3ملكهه احما یههرح ادیهه حپهه بد حیحتوشوههرحآم گپهه حوآلهه احیحتههوها

 ههااحتههایش حیح كههایداحما یههرح(ح كهیههواحتوشوههر2012اهه گاحیح كکههایمننح

نح4یههاید یا-؛ح یههرحیحتلهه ح2014لههشونحپهه یحیح وجههانحوآلهه احیحتههوهانححح

(ح كهه حمهه مییحمگح ههورحفش هه حپههرگحیی بفوب ههر ح ب ههرحیم  ههنا  ححححححح2009

ح ی یر 

 ه ححیح هانحمدجهایحدهیح ب هرنحمعكه  وح هبماحاهاگمانحححححححمگحآ جا  حت ح بماحیم  هناگح

صهب. حماهر حدهیحیم  هناگحدهاحیم  هکرگنح ب هرحخه یححححححححح  دیح اگمیحر احیحمقبین

یمح ههبحماههااحت ممههمحگدههایانح  وههب؛حمدجههایحمی  هها حتلكهه نحمدجههایحمی  هها ححححح

تلكه ح اماه عرمیحیحمدجههایححححییگپه نحمدجهایحمی  هها حییحماه خرمگحمتکهااح و ههرحححح

 ای ههاحمی  هها ح ههبماحییدا.ههرح ههالق  حمیهها یحمههال  حما كههال حمگح یههوایاحمگح حححح

-مل وصهواننح  اهع حمه ححح كه ن؛حاک مرح.هریمسنحاک مهرحییل ه حدهاح.های ححححح
 ههاح هه حرههبییوحیمپهه احدههیح ب ههرححح حلههشمحیم  ههناگ(2016حن5اوفایاههی ههرحو

م ههر ح ب راههاگاحیم  ههنا  حححم كههاداحا ههرحاههشوحیم  ههج دانح هه ح ههبیگحححح

 هااحا هانحرهبمیححححم ر  ح یوایحاردراحمارحته حمه ییح  اه حمترهبحیم  هناگححححح

 رداح ب وه حته حم.هامدرحاهشوحیم  هج نح عیه منحتامهمحیرها   حححححححححفب.  حمار ح

.ههبیحیحمطلهه وحییح هه  ههااحمیوصههب ههانحگمویههفحخلههرحیدشفهه ح ههواحیم  ههناگ

( حمگحاه احیدنههبنحح2008نح6دا هوح ی اها وحماهرحوح هاحیمحمدجهایحتهبیگححححیم  هناگح
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 ههاحمگحاههاخ ایح ههرد  حماههرحتهه ح ههرلومح  ههردرحابدههانحابتههرحیم  ههناگححح

خص صهه حیحابدههانحابتههرحصههیعرنحمگحاالههرحمههردبدرحییل هه ح هه حمههردبدرح

 ههااحمدههبمننحمدیهه انح هه ح  دههاحیحیرهها   نحم كوههرحمق لهه ح ب راههاگاحییحیم  ههناگ

 هورحمگح ههورنحم یی  اهه حرهبمیحفب. هه حماههر ح یهها بمداح هاح  اهه ح هه حم.ههامدرحححح

- ههاحا ههرح  ههبگیم  ههج دانحمقههاییح وصههواوح کكولهه حییحت هه ینحیم  ههناگ
م ههرح ههاح عههرمیححححص صهه نحییح هها حمیههرا ح و هه بحمگحمامدههااحییل هه حیحخححح

 ههاحیینحیم  ههناگح( حمگمدهها1392یم  ههج دانح و هه باحیمحاههشوحتییههرحوصههش د نح

می هه یحما ههرفایاحییحتبصهه حیرا ههرحییحاههشوحیم  ههج داننحماهه ایمنحیحححححح هه 

فهشمیاحخهایا  حاردهرنحححح شی  نبمنحیح كهیهواحیاه وا  ح ه حمیها یحاهبماد ححححح

ایح كادیههرحو ا اههو نححرههبییوحیمییح ههاحدههیح ب ههریحم كههاداح ههبماحخهه یحمدجههحححح

 ههااح و ههواحییحت هه ینح هه ح ب راههاگاحییح( ح ههشی ر2002نح1میییییهه حیح  ههب گ

م هر؛حیله حییحمدهاحموهاننح هاتی نح شی  ه حته حححححححح هااحم شهای  ح بیمخ ه حححمق ل 

 هههاحییدکهههبیاحتهههای بیانحمهههرل ح هههبماحتهههای ح و هههادیر احیح وامهههر ااح

 هبماح ب راهاگاحییحححته ح  ه منحمگحآنحححح ب رااگاحییحآمه گ حتهال حمیم ه ح كادهرحححح

 احماه شایگح كه ینحم جهاگح  هرگحماهر ح هرداح ب وه ح هشی رحاارهبنححححححححححیم  ناگ

حییصریحیبما حمرسح و ادیر احیح وامر ااح ب رااگاحیم  نا  حمار 

ح

 پردازیِ برندسازی دانشگاهیمفهوم -2

 برند -2-1

دهیح هاگحدهاح كهایحم كهاداحوما یهرحل فه نحححححححح»تیه منححح(نحدیح ب رحیمح ه ح1991وح2آتب

تامرح جایاحدهاحیبماه ح یه  (ح عبدهجحتهبیگحماهرحیح هراحآنحپیااهاد ححححححححح

 هاحمگحححخرماوحداحتها احدهیح.بیپهیرگحدهاحفبی ه حمگح.بیپهیرفانحیح كهاداحآنححححححح

ح« اپههرتییههرحموصهه  وحم هها   حمیم هه حتییههرنحمهه حیر ههاد حتهه حاههع حمهه ح
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مییم ح»( حییح عبدشهه حیدنههبنحدههیح ب ههرنحححح2011نح1و بدی هه یماحیحتامیوههریح

وحیحمیاتهاوحمب هه  ح ه حدهیحپهبترحدههاحدهیحخه یحموصهه سححححححح اپه حمگح جهایحح

ماح یهه یرحتهه حح( ح ب ههر انح و ههی ای ااح وهوههرگحح2005نح2ویم کههاح«ماههر

په  رنحممههاحییح  ادههرحییحن ههاحم هه بداننحرههبمیحح ههاحمدجههایحمهه   اه حاههاگمانح

 یهها بمداح ب ههرنحدههیححح؛ح(2010نح3یب هها      ههوییرحویاحفوب ههرحیحمهه حمهه 

یهه یحیروههرحییحمهه ییحآنححتهه ح هه ح هو ححاههرییاحن یهه حماههرحتهه حمش ه گح ههاح

حپه یحتیه منحدهیحل فه حپهیاخ  حمه حححححح(حیح ه ح2001نح4تیرحوتها شبیحصو رح ك 

تیهرحوله نحموله  نححححت ح  حص یوح صهباحیح هرینحصهو رنحمی  ها ح برهبمیحمه حححححح

ماحاههامیحیحتكه م حییح  ههبحفب. هه حپههرگحح( ح ب ههرحیم گ2008نح5تبم.هرحیح هها  گح

موههرییحماههر حمفبیهه ح عههایدجححتهه حپههاممحمشهها وك ح یههوایحیروههرحیحححماههر

 ههبداح عبدههجحمش هه گح ب ههرح  اهه حگدههایاح ههبماح ب ههرحیاهه یحیمیی؛حممههاحپههادی

تیه منح هاگنحمصهطاننح  ها  نح كهایحدهاحیهبنحدهاح هبحححححححححححم جكاح اگمیدا  حآمبدکاح ه ح

 ههاد حتهه حتهها حدههاحخههرماوحدههیح.بیپههیرگحدههاحححح بتوهه حیدنههباحمگحیدشفهه ح

م ه حپهرگحماهرحوگتبدهانح ااه حیححححححنحمی«تیهرحااگمانحیمحمگحاادبحیر هانحم كهاداحمه ححح

( حم ه بدانح ه حمیاتهاوحتها. حیحمی  ایهاوحمر هریحتها. ح وهاگححححححححح2009نح6اعور

یمی ههرح ههاح ب ههرحدههیحموصهه سحیمحمگحیدنههبح ب ههر ااح كههانحموصهه سنحم كههاداحح

تیههرحتییههرنحگدههبمح ب ههر احمللهه ح یههوایحم هها  حدکردنب ههر ح كههاداحتكههیحمهه حح

م شهای  ح هبماحموصه  وححححح  اه یح  روخحی ورحت حیهبمحم ه بداننح  هااحرا همحححح

 ( 2006نح7م ا  ح اح ب ر ااحم كادانح بیمخرحخ م یرحتبیحو بدییا

ح
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 برند دانشگاهی -2-2

(نحدههیح ب ههریحیم  ههنا  حیمحییههواح عبدههجححح2009یههاید یاحو- یههرحیحتلهه ح

- هاد حییحم ایه حته حآنحیمحمگحیدنهبمنحم كهاداحمه ححححححم هراح  ه یحیدشفه حححتهبیگح
نحییح هههبآییین ح واگ هههااححتییهههر ح ب.وهههرحآحتیهههرنح كهیهههواحمهههیعک ح

یم  ج داننحمدجهایحمت كهایح ه ح  م هاد حآنحییحمیم ه حدهیح ه  حیحاهطخحخاصه حححححححححح

-فوهبا حتارا هفحث هرحححیحتكهیح ه حم.هبمیح هالق گنح هبماح صهكو حححححححمگحآم گ حتال 
 ح ب ههر ااحیم  ههنا  نحمكکهههاحماههرح  ا یههوم حمدجهههایححححح« اپهههر ههاگحمهه حح

یمپهه  ح اپههیر ح ههباح یهه رح هه ح یههوایاحمگح ب ههر ااحیدنههبححمایااههاوحرهه ا

(نحمع قهرحماهرحته ح ب راهاگانحدهیحمعوهای حت یهیح هبماححححححححح2006وح1یم ه حا 

حته حح اهالح بیمگ هرحییحح هاد حماهرحته ح ه حتوشوهرحیم  هناگحمه حححححححح ك حپاخص

(؛ح هه حمدههاحمپههایگحیمی ههرحتهه ححححح2007وح2یههاید یاحیحاههایم  ح- یههرنحتلهه ح

- هاح ه حدهیح ب هرحره اح هبماحم.هامدرحآفها  حمگحیاه یحیحمیم ه حیییگححححححححححیم  هناگح
 ههاحخه یحیمحمگحیر هانحم كههاداحتهبیگحیحاهه  ح هاگمیحیمح هه حححححح هااحخه ینح وههاگحیمی هرححح

 یهها بمدانحتلوههرح.بمدیههرح ب راههاگا حم .ههرنحمدجههایحدههیح  دههرحح؛حیاههرحآیی ههر

 ( 2003نح3.بیحمارحو  ل  اد    می  ای  حمیوصب

ح

 برندسازی در آموزش عالی -2-3

- هاحماه بم شاححم  هناگح بم نوها حیم  هنا  نحیحح  دهاحیحیهالرححح اح  ا ح ه حموهو حح
 ههااح اگمیدهها  حیمح ههبماح کههكوا حاههشوحیح ن ههرمیا حیم  ههج دانحیحمتکههااحححح

( حمگح2013ی یهرحوماهعرحیح كکهایمننححححتلكه حره انحییحمیل دهرحرهبمیحمه حححححح و ر

(؛حمیل دههریحیم  ههج دانح2012اهه احیدنههبنح هه حتقوههر حاهه گاحیح كکههایمنحوحح

 هاح.یهاییا حححح بماحم  خهاوحدهیحیم  هناگیحمهرینحیمحپهاممحدهیحمو یهفحاهشموحححححححح

                                                           
1. Jevons 
2. Bennett et al. 
3. Bulotaite 



 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 74
 

ی یههر حدههیح هها ح یهها بمداح ر وههرحم رعوههریح ب ههرح  ههان؛حیم یههرییگنحمهه  هه 

( ح هاح  هبححح2011 هااحممهبیگاحماهرحویها ل  نحححححم   حما بم شدیح هبماحیم  هناگحح

 ههااح ب راههاگاحییحموههو حح ههااحم عههرییحمب هه  ح هه ح.عالوههرححح هه حیههالرح

ح ههبمینحی- ههااح وهوههرگحو كیههل ححتیهه منحمرههاس؛حمعكههایاحححیم  ههنا  نح هه ح

(حیح واگ ههااحم یهه   ح2010 ههااحیمخلهه حویهها ل  نح(نحیههالر2007ف  ایمییم ههانح

(نح2010(نحیهها ل  حو2009نح1 ههااحمخ لههجحندیشعههانحوی یماحیحاهه ل ا حفههبیگ

 ههانحییدکبی ههااح ب راههاگاححتیههرحتهه حییحمقا ههم حمدههاحیههالرحح  صههو حمهه ح

آمه گ حتهال نححححاهایف حیح هرینحم ط ها ح هاحما وهرحخهام حگمویهفححححححح جایانح ه ح

متكههاسح نههبیی ح كهیههوانحیی حیحمههردبدرحمییمتههاویح كهه حندیشعههان ح ب ههرنححححح

 هبماحیاههورنح هه ح كههاداح ههواحیر ههانحرههبییاحماههر ح ههاحمدههاحاههاسنحمؤایههاوحح

 یههرا حیم  ههناگنح ههبماح  ههانحیمین ححح  م یههرحمگحم امی ههاد ح كههه نحی  هه ححمهه 

  هه ح(نحمل2008نح2 کههكوا حتوشوههریحخهه ینحماهه شایگحتییههرحویمیدهه حیحیهه نحححح

ف  ه حمعوای هاحیمحییحم  خهاوحیم  هناگیحمیااه نحححححححمكکاحماهرحیم  هج داننحمدهاححح

( حیم  ههج دانحییح2014نح3ییح  ههبح نوب ههرحویی یهه ب ایاحیحیی یهه ب ایاححح

فهشمیاحییحآنحمگحح هانحاهبماد ححح اگحخ م یهرحتهبیحته ح ه ح  هبحآنحححححماحث رم ای 

؛حم فههاننح ههایینحیحح2005نح4  ههبح ههاگیگحمر صههایانحاههشموح اپههرحو  ههوححححح

( حمؤایهها  ح ههاح ب ههر ااحمعههبیانحپهه بویحخهه وحیححححححح2001نح5 ادی بدههرلح

میاتههاویحاههامیحییحیاهه بانح.بصههرح   ههباح ههبماحماهه خرمگحیم  ههج دانحیحح

آیی ههرحوم فههانحیححتلكهه حیحتایتیههاننح.ههبم  حمهه ححح كهیههواحمتکههااح و ههرح

فوههبا ح(؛ح صههكو 1987وح6( حی ههرح  ههب نحتلههبحیحماهه الواححح2001 كکههایمننح

مگحتوشوههرحیحتكوههرحمیاتههاویحم اهه یحیی ههای حم ایهه نحححیم  ههج دان ح ههالق گنح
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 ههااح ههانح ب ههر احیحیدشفهه ح ههشدبی حیم  ههج دان ح ههالق گحیحیملههرداحآن هه ثوبحمهه 

تییهر ححمؤایاوحم قا همحیمحمقادیه حیحموهامنحم كوهرح هبحتهرمگحیمح عوهواحمه حححححححح

م ههرحمگ؛حیم  ههناگححح ههاد حمگح ب ههر ااحرهه احییحآمهه گ حتههال حت ههایوححح ك  هه 

 ههااحیههاییاحمااای اههرنحیم  ههناگحتلك وههاحیحیم  ههناگحح ههاییمیینحم ایهه ح.ح

مانحییفوههب حیهه یحاب.هه حتك ههبدمحیحآتیههش ییحییحم نلیهه ان حمدههاحمؤایههاوح هه 

( حمدههاح ب ههر انح2005تیهه منح ب ههرنح یهه یرحو  ههونحح ههبیدم حپهه بویحخهه یح هه 

ح( 2007نح1ی یرحو ییام رعورحییپی حییحن احم  بداننحمیم  حم 

-تیهه منحدکهه حمگحصههااورحیمح هه ح«پهه بویحرهه ا»(؛ح2012وح2مههاگمییسحیحاهه  ای
آموهاحییح هاگمیحا ها  نحححح ااحتلورا حمؤایهاوحآم گپه ح هبماحیرا هریحم .قوهرححححح

م ههرحتهه ح صهه دبح(نح وههاحم  ههایحیمپهه  2012وح3م ههر حاههلطانحیحیم ههونتهبحتههبیگح

تییهر ح اگمیدها   حححدیحیم  ناگحییح اگمیحیرها    حا ها  نحم ه حماهرحگدهبمح عوهواحححححح

 ههااح ههاحیحمههؤثبحییحاههشم وریحیم  ههج داننح ن ههرمیاحیح.بصههرانحیییگ هه ب امهه 

مال حمار حم كوهرح  اهع حیحمهردبدریحدهیح ب هریحم كهادانح ه حمدجهایحیحاشهظحححححححححح

؛ح2004تیههرحوآتههبنححمادههریحیرهها   حییح خههرحآمهه گ حتههال حتكههیحمهه ححححح

-یب ههها    حیحمهههی( ح كهیهههوانحیا2007 هههبمینحیحف  ایمییم هههانح- كیهههل 
تییهرحته حدهیح ب هریحم .هرنحمادهرحیرها    ح ادهرمیححححححححح(؛حمیتهاحمه حح2005وح4یی الر

یهه یح و اهه  نحاهه یآییاحیحتكلکههبیح ههاگمیحیمحححححآیییحیح هه یمح هه حمیم ههانحمهه ح

  م هرح هبماح هبح خهرنحمگحاكله حآمه گ حتهال ح وهانحححححححححی ر حمداحم م.امدرحم 

 شیوبحپه ی ح ب راهاگا حم .هرنح ه ح كها ین حمیها یحییین حم ایه نحی  هباححححححححح

یح كبتههاحییاحدههیحماهه بم شاحاههاگما   حدک اییهه نححححی ههو حیم  ههناگح  اهه 

  م ههرحییح( ح ب راههاگاحیم  ههنا   حم .ههرنحمهه حح2007نح5 وههاگحیمییحو ا  هه نح
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مل وصهوانحیح ه مواح  یاه نحححح هااح.های حح هاگحیم  هج داننحتكهیحححم.امدرحث هرح

پههرن ح( حلههشمح ههاح  اهه ح هه ح ههاگمیاح2005نح1تكههیحتیههر حو ااههکای حیح ب ادیهه 

تههال نحاههااح عجهه ح ویههرحتهه حمؤایههاوح ههبماح كههادانح هه حاههكرحححآمهه گ 

( حمش هه گ ح2016نح2 ب راههاگاحیح اگمیدهها  حابتههرحتییههرحو.ههااحیحگمیم ههاییححححح

 ب راههاگاحییحی ههفحمخوههبنحییحمؤایههاوحآمهه گ حتههال نحمو   وههرحگدههایاحححح

 هانحییحابماهبحا هاننحححح هاحیح هبید ححیم  هناگححته ح ورمحتهبیگحماهر ح هاحاهاد ححححح

 ههاح ههبماحح.ههبیحیح عبدههجحآ ههه حتهه حآن هه میوصههبح ههبماحدهها. احدههیحم رعوههری

 كههاداحخ یپههانحیحاههشوحیم  ههج داننحتایتیههان حیم  ههنا  حیحمیهها یحمههال نحححح

؛حی یماح2004م ههرحویهها ل  نحییحیاهه  ی حتههایحیمی ههرنحایهه ج د حیمحپههبی حتههبیگ

ح( 2009یحا ل ا نح

 ههااح ههبحم ایهه حمویهه وح ههبداحیمیمدهه حتیهه منحدکهه حمگحم هه ح ب راههاگاح هه 

( ح ب راههاگاح هه حمعیههااححح2009نح3 ی و نحآ ههبموحیحمویهه یحپهه یحوتههحمهه 

ییپهی نحححماحماهرحته ح ه ححح ااح  دهریحاهاگمانحییحراله حفهامیگححححپیاخرحیدشف 

( ح ب راههاگانحدههیحماهه بم شاح ههبماحححح2001نح4 عبدههجحپههرگحماههرحو ههالكبححح

آسنحمدهرگححیه یحح ه ح هااح هراحماهر حححح بربمیاحمی  ا حیحمدجایح ص دبحموهانحفهبیگحح

 بایهه  ح اپههیرحیحدههیحمی  هها حتههایش ح ههواحححححخ م یههرح ههاحمهه حاههاگمان

( ح2016نح5مخای ههاننحمدجههایحتییههرحوتههای   نحمد هه د نحتادههاحیحیی هه  ححححح

دههیح ب ههرحآم گپهه نحمللهه ح بم ههبح ههاحمت  ههایحتلكهه  حم ایهه نحماههرنحممههاحمدههاحح

یدرفاگیح یه  اوحموهرییاحماهر ح هبماحمدجهایحدهیحفهامیگح ب راهاگانحمؤایه حححححححححح

تیهر؛حم م یدهرحآنحویه حیوهااحیححححححم  رمح ادرحما وهرحیاه یاحخه یحیمح عبدهجحححح

 ههااحمصههل حوآ ههه ح ههبماحآنحیمرههیحپههرگححح ههاحیحیدشفهه یحمیگ حیهه حتیهه (
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ماحیروهرحیحاهاگفایح اپهرحته ح   م هرحدهیحححححححمار( حمدهاح عبدهجح ادهرح ه حم هرمگگححححح

 ص دب ح ب هریحاهاگفاینحمدجهایحتیهر حمی  ایهاوح ادهرحدک اییه حیح كا یهوحپه یحححححححححح

تایمیههرمنح ادههرح  ههبموحم هها  حیی ههایگحیح كههفحح(2007نح1یدههمحیح.هه م بینوینَ

نح2اههاگمانحیمح ههاحگ ههرف  ح ههاح ب ههرنح هه حمپهه بم حفشمپهه  حیح  دوههرحتییههرحومدیههرح

یینح ههبماحیاهه وا  ح هه حدههیحمصههطانحاههاگفایحیی ههای ح  دههرحححح( حمگمدهها2004

ااگما  نحااگمانح ه ح ی هاح ادهرح هبماح عبدهجحاهاگفایم فح  دهرحخه ینح ها حححححححححح

( ح2012نح3اهاگفایحیمپه  ح اپهرحو   یهک حححححتیرنح لک ح ادهرحدهیح  دهرحمیشهبییحححح

 ههاحییحح ب راههاگا حمؤایههاوحآمهه گ حتههال نح هه حمدجههایح  دههرحیح صهه دبحآنححح

موههانحندیشعههان حتلوههراحخ یپههان؛حیم  ههج داننحیملههردانحپههبتا یحمؤایههاوحیحح

 یههها بمدانحم نوههها ح؛ح(1996نح4تیهههرحو هههاییااامعههه حا ههها  نحتكهههیحمههه 

 هانحح هاگحله ح هاحتها رحث هرحححح ب رااگاحییحمؤایاوحآمه گ حتهال حپهامم؛حمقا ححح

تهها رح ن ههرمیاحیحیرا ههرحتلهه نح ق دههرح صهه دبحیحمت  ههاینحم.ههامدرحمیهها یحححح

 اپههرحی یههر حمیلههاگح ههواحمؤایههاوحمهه یحدههاح  ههانحمههال نح ی ههو حم م یدههر

؛ح2001نح7؛حمههه ی. نح  مهههاحیح راههه بیگحح1997نح6؛حت تههه 2001نح5وتههه و

نح10 ههای ل ؛ح  مههانحیی ههبییحیح2002نح9؛حاههو د ب2001نح8 ا ههی نهه داحیحلهه 

( ح ب راههاگاحییح2012نح12؛حیدلوههامانحمیاهه حیحت كههبحح2012نح11؛حیدلوههاما2005

مؤایههاوحآمهه گ حتههال ح هه حیلوههمحتهه ممل حما یههر؛حندیشعههانحم یهه  نححححححححح
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 ههاحماحمگحیپهه  اههاخ ای ااحیمخلهه نحمقایمههرحییح بم ههبح  ووههبنحیوههجحفیهه بیگ

ح ههاحیحممکا ههاونحپههکاای ههانح ب راههاگاح.بتهه ح  اهه حمههرمیانحیپهه  یح ب امهه 

-تییهرحیحآ هه حمؤایهاوحییح  هبداوحمه ححححح واحآ ه حیم  هج دانحم  خهاوحمه ححح
یحآاههانح  هه ین حمکهها واگحمی  هها حیاههك نححف دیههرنح  هه و ا  حی  ههبا ح  ههایا

 هااح  هبا ححح وهورگحمار حتهایگح هبحمدهانحصهیادیحآمه گ حتهال نح.ارهرحمهرسحححححححح

( حمگح2006نح1 ههبمینحیحمی ا کههاح- اگمیدهها   حآمهه گ حتههال ح یهه یرحو كیههل حححح

یدنههبنح ب راههاگاحآمهه گ حتههال نحییههرداحیی حخهه وحمگحموههو حححححححاهه ا

 جههایونحمر  ههااحتههبیگحماههر ح بخهه ح شی  ههنبمنحم  ههایحیمی ههرحتهه ح خههرححح

نح2تیه منحدهیحصهیعرنحپهبی ح ه حتهایحتهبیگحماهرحوفهام  یوححححححححححآم گ حتال ح  

تییههرحتهه حتههای بیحمش هه گح ب راههاگاحییححح( ح بخهه حیدنههبنح صهه یحمهه ح2000

گحمش هه گح ب راههاگاحییحموههو ح جههایاح ههاحاههرییاحم شههایوحمحآمهه گ حتههال 

تیهرحته ححح(؛حمپهایگحمه حح2008وح3( ح هاحمدهاحیاه ینح ها حححح2012مارحو   یهک نحح

 ب راههاگاحییحآمهه گ حتههال نحیی ههایگحم.ههبمیحماههرنح هه حلایمههاوحموههرییح هه حدههیح

(؛ح2009وح4موصهه س حخههامحدههاحمیم هه حخههرماوحییح ههاگمی ح هه حتقوههر ح وکیلیههک حح

 ههااحماههرحتهه ح ههبحمدههرگحح خههرحآمهه گ حتههال حیمیماحییحیدشفهه حمصههل حححح

  م یههرح ههبماحآنحتههای بیاح اپههیر حمیسحمگححفشمی ههرحیحمهه  اگمیدهها  نح ههاثوبحمهه 

 كهه نحآمهه گ حتههال حییحمترههبحت هه ی انحدههیح خههرحلوبم  شههات حماههر؛حلههشمححح

یهه یحتهه حییح خههرحمشهها و ح اگمیدهها  حییحمدههاح خههرنحتههای بیح رمی ههرنح كههانح

ل حدهیحخهرمرححح جایونح هراحمصهل نحتیه حاه یحماهر حثا وهاونحآمه گ حتهاحححححححح

ماههبمح ههبماح اگمیدهها  حخههرماونح ههبماح ههااحرا ههمماههر؛ح یهها بمداح كههاگحیدشفهه 

په ی حمفبیه حموصه  وحمصهل نح كهه ن؛حمدجهایحححححححآم گ حتال ح واحمتكهاسحمه حح

یحم  قههاسحیم ههرنح امویهه اح یهه یرنحیلهه حمب وههاننحتیاصههبح ب راههاگاحیمحمگححح
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توشوههرححمل وصههوانح یهه رح هه حیبدههرحمیگدهها  حیم  ههج دانحیحمییم یح.ههای حح

-تییهرحومهیححفوهباحمه حح هانحم هرمگگحححآم گپ حیحیرهادرحمگح جب هفح وصهول  حآنححح
 ( 2006نح1ملکیا رینحت  یووحیحپ  یا

ح

 برندسازی دانشگاهی -2-4

.بمدیههراحماههرحتهه ح ههاح كهها ین  حمیهها یحییین حیم  ههناگنحی  ههباح  اهه حی ههو حح

یح(ح2007یم  ههناگنح كبتههاحییاحدههیحماهه بم شاحاههاگما   حدک اییهه حو ا  هه ننححححح

(نح ههبماح اگدهها  حآ ههه حتهه ح2001 ههااح هه د   حیم  ههناگحو ههالكبنحپههیاخرحیدشفهه 

.ههبیحیحاههشوح هه (حیحدهها. احدههیحم رعوههریحمیوصههبح2007نح2 یهه یرحوما ییههاتب

؛حی یماحیح2004یم  هههج داننحتایتیهههان حیم  هههنا  حیحمیههها یحمهههال حویههها ل  نححح

نح(نح كهیههوانح  ههانحیمین ح کههكوا حتوشوههریحویمیدهه حیحیهه نححح2009اهه ل ا نح

 هههبمینحیح-؛ح كیهههل 2004(حیحمدجهههایحیحاشهههظحمادهههریحیرههها   حوآتهههبنحح2008

 ههاد حم كههاداحییحیم  ههناگحو یههرحیححح(نح اتههظح  هه یحیدشفهه حح2007ف  ایمییم ههانح

(نح ق دههرح صهه دبحیحمت  ههاینحم.ههامدرحمیهها یحمههال نح باههو ح2009یههاید یانح-تلهه 

ح؛ح نهه داحی2001؛حمهه ی. حیح كکههایمننحح1997؛حت تهه نح2001م م یدههرحوتهه ونحح

؛ح2012؛حیدلوههامانح2005؛ح  مههاحیح كکههایمننحح2002؛حاههو د بنح2001 ا ههینحلهه 

(نحم.ههامدرحپههیاخرحیحاهه  ح ههاگمیحو یههرحیح كکههایمننحح2012یدلوههاماحیح كکههایمننح

(نح2003(نحمی قهها یحاههشم ورحو  ل  اد هه نحح2011(نحم.ههامدرحپهه بوحویهها ل  نحح2007

درحاهههطخح(نحم.هههام2005یی الهههرنحیب ههها    حیحمهههیم.هههامدرحاههه یآییاحویا

 ههاگحیم  ههج داننح(نحم.ههامدرحث ههر2012ملكللهه حپههرنحیم  ههناگحو   یههک نححح ههوا

(حیح2005مل وصههوانحیح هه مواح  یاهه حو ااههکای حیح ب ادیهه نححح ههااح.ههای تكههی

حفبیی (حم 2004ن2003نح3  اد اوح قا یحیم  ناگحویدمحیحا 

                                                           
1. McAlexander et al. 
2. Stensaker 
3. Dill and Soo 
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 اهداف برندسازی دانشگاهی -2-5

تهایش حره اح هاحم ه بدانحماهرحححححححدیح راحم ه حمگح ب راهاگانحمدجهایحییم ه حححح

فهبییححیحمگحمداحیبدهرنح واگ هااحتكلکهبیاحیح كهیهواح كهایدانح هبآیییگحمه ححححححح

(نح2011( حمگحیدهههرفاگحیههها ل  حوح1986نح1و هههای نحاای ی اهههک حیحمهههاتویو ح

م ههرحمگاحمدجههایح صهه دبحصههووو حمگحححححم ههرماح ب راههاگاحیم  ههنا  حت ههایوححح

  هها ح ههاحمخای ههان حم هه م حیم  ههناگ؛حمی  هها ح ههاحمخای ههان حتكلکههبیحیم  ههناگ؛حمی

 ههااحپههرگ؛حمی  هها ح ههاح كههاگحمخای ههان حمخ لههجیحای هه حح ههااحمیم هه آمهه گ 

م شههایوحیم  ههناگ؛حآمهه گ  حمتکههااحاههاگمانح ههبماح وهه گح برههبمیاحمی  هها ح ههاحح

 ب هر؛حمدجههایحمادهریحیرهها   ؛حم.ههامدرحآفها  ؛حم.ههامدرحپه بو ح ههراح  اههعفححححح

که ح برهبمیاح  دهرحححح ب رحیم  نا  نح.هبی حموصه  وحدهاحخهرماوح ویهرنح لححححح

می هه یحمی قهها حاههشم ورحیحی.ههایمیاحیحمدجههایحدههیحاههطخح.کههبا حححاههاگما  نح هه 

یماههرنح ههبماحمی  هها حماهه بم شدییحدههیحیم  ههناگحخههامحماههرحتهه حآنحیمحمگححححح

پههرگنحییح عبدههجیر ههااحخهه ینحم كههاداحخ م ههرحتههبی ح  دههرحییپههاحیحخهه وح

اهاسحححگمانح  ووبمونح یهوایحم ه حخ م هرح ه ی ح ینهام حته حدهیحیم  هناگحییحححححححح

یپرحمارحیحداحپبمد یح هاگمینحم  وهبحماهرنح  دهرحییدها.  ح ه حیم  هناگح هبماححححححححح

اههاگفایاحیحدهها. احمیههوب ح ههور حییاحخهه ینحتكههیحخ م ههرحتههبیحو  ل  اد هه نحح

ح( 2003

 

 پژوهش شناسیروش -3

 ههشی رحاارههبحمگح  ههبح ههرا؛حتههای بیاحیح ههاحییدکههبیحتوشهه ح ههاحماهه شایگحمگحح

ححححم جههاگحپههرگحماههر حیی حفههبیآییاححححاههاگح دهه  بیی حتوشهه  ح.بم بتوهه حح

اهاگححح اپهر حییدکهبیح.بم بتوه ح  بده حححح هااح و هواحمه ححح انحمبییح هشی رحیمیگ

ح اپهرحح مهحاحاردهرحح هاحح دهح  بح  حی  هاسح  اهع نحم ط ها حیحاهاخرحیحیبماه ححححح

                                                           
1. Park et al. 
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 ههااحفبم ههری   یاحح( حمدههاحیی ح ههبحم یههااحیی ح2014نح1تا یههر-و.ویشنلههر

 كهاداحته حییحمدهاحیی ح هبماحلل ه ححححححح یوایح یاحپهرگحماهرح هاحمدهاححححداح  بد حیمیگ

 یوههایحیبماهه حپههرگحماههرح ههاح ههشدبا ح  بدهه حیمیگ عكههو  ههبحموههرییدرحتههرگ

ماههاانحمدههاحیی ح عكههو ح اپههیر ح ههبحمدههاح ههااحتوشهه  ح ههشی رحرا ههمدا. هه 

 هاححركاحیمپه احلیهااحمب ه  ح ه حگمویه نحمگحرا لوهرحم  قهاسحیح عكهو حدا. ه ححححححححح

( حمدههاحیی ح ههشی رنحح2018حتا یههرن- اپههرحو.ویشنلههرح وههاح بخهه ییمیحمهه حح

(حیح1(حوپهههکمح2007وح2م  یههه ح هههبحپهههرحفهههاگحایَرل .یهههک حیح اییاههه ح

ح اپراحص یوحگدبحم ح  

ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح
 

 

 

 

 

                                                           
1. Finfgeld- Connett 
2. Sandelowski and Barroso 

 های فراترکیبگام .1شکل 
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 هااحح هشی رح هاای پژوهشای:  گام اول( بیان مسااله و تنظایم پرساش   

یلهه ححم ههر؛ ههااحم شههای  ح بیمخ هه  و ههواحییحت هه ینح هه ح ب راههاگاحییحمق لهه 

ییحمدههاحموههاننح ههاتی نح شی  هه حتهه ح ههاحییدکههبیاحتههای بیانحمههرل ح ههبماحححح

تهه ح  هه منحح و ههادیر احیح وامههر ااح ب راههاگاحییحآمهه گ حتههال حمیم هه ح كادههر

 ههاحماهه شایگح كهه ینحم جههاگح  ههرگحماههر حححمگحآنح ههبماح ب راههاگاحییحیم  ههناگح

 هههرداح ب وههه ح هههشی رحاارهههبنحییصهههریحیبماههه حمهههرسح و هههادیر احیحح

 راههاگاحیم  ههنا  ح هه یگحیح باههرحمصههل حآنحت ههایوحماههرحمگ؛ح وامههر ااح ب

حمرسح ب رااگاحیم  نا  حیمیماحی ح و ادیر احیح وامر اد حمار؟حح

ح

می هه یحم جههاگحححییح ههشی رحاارههبح هه ححگااام دوم( تسااتموی مناااب :   

ایهه ج د حاههامیحیح كهه حاا  هه نح شی  ههنبمنحمگحدکهه حمگحماهها ورحیم  ههناگحححح

میههرنح حییحایهه ج اح  ههاگحاههیج حتكههیحفب. یههرححپههوبمگحییحیپهه  حتلهه حح

مدهههبمننحیوحآیحاهههادی حیحف فهههمحماهههکالبحح هههااحمیاتههها   احمهههو ادنهههاگ

میههرنحییحاحایهه ج اح  ههاگاحمیلوهه م یی بیاهه حرههبمیحفب. یههر حییحمبالهه ح

 ههاااح ب راههاگاحیم  ههنا  ح/ح ب ههرحیم  ههناگح/حایهه ج اح.ایاهه حمگحتلوههریم گ

/حح*Edu ههاااحگیحییحایهه ج احم نلویهه حمگحتلوههریم ح ب ههرحییحآمهه گ حتههال 

Universit*حح/academicحح/tertiaryكههههبمگح ههههاح بخهههه حتكلنب ههههانحح 

(ح*brandاح ب ههرحوماهه شایگحفبیدههرحیحاهه  حایهه ج حموههریی بحپههرحیحیم گح

 هااحمه ییحایه ج حمرها. حفبیدهر حییح هشی رحاارهبنحمقها وححححححححح واح  حت ایو

ل احاحگمها   حایه ج نح اموهرییحیح كه حاهاححححح  حگ انح.ایاه حیحم نلویه حیح هاگگححح

ح27ییح  ههبحفب. هه حپههر ح  ههادمحااصههمحمگحایهه ج احاههامی حصهه یوحفب. هه نحح

تههریحمقالهه حح335اكعههاوحوح یههوم نلتههریحمقالهه حح308تههریحمقالهه ح.ایاهه حیحح

ح شی   (ح  یحت ح ورحتی منحمقا وحمیلو حث رحپر ر 

ح
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 هبماحم  خهاوحمقها وحمیااه حا هرح جاده ححححححح گام سوم( ارزیاابی کیفیتات:  

نحمقهها وحی ههرحح2پههکمحیح ولوههمح  ههاد نح بماههااحملنهه ید  حم اهه یحییحححح

 ههانحمهه ییحح ههااحمخ لشهه ح كههه ن؛حتیهه مننحیکوههرگحیحمو هه ماحآنححپههاخص

میگدهها  حرههبمیحفب. یههر حییحمدههاحفههاگنح شی  ههنبمننحمقهها وحیمحییههرداحمبالهه ح

یاحمگحمقهها وحییحپههر ر حح بیاهه حیح ههاگ وی حتههبیگحیحییح ههبحمبالهه نح عههرمححح

مقالهه حدا.ههرحپههرگنح هه حمگح بیاهه حتیهه منحمقهها ونحححح335 ط یدکهه حمگح ههواح

مقاله حیاهورحیح ه حمگح بیاه حیکوهرگحمقها ونح عهرمیححححححححح138 هاح ه حححح عرمیحآن

مقالهه حتهها رحدا.ههر حییحمبالهه ح عههراح ههاح بیاهه حمو هه ماحححح79 ههاح هه ححآن

 نحییح  ادهرح عهرمیحححمقا وح اروكا رگحیح اح  اه ح ه ح  هبحماها ورح هو ح شی  هحححححح

 مقال نح ادورحیح  اد حپر ر ح42

 شیوه انتخاب مقالات مناسب تهت تمزیه و تحلیل .2شکل 

ح

مدهاحمباله حمگح.بم بتوه حپهاممححححح گام چهارم( تمزیه و تحلیال ماالااات:  

نحردههه  احیی هههاحییح.بم بتوهه حیححح هههانحپههك سحیمیگححاحیمیگماهه خبملحمیلوهه حح

( حییحمبالهه ح2018تا یههرنح-و.ویشنلههر اپههرح ههاحمهه حیح ولوههمحیمیگححح جادهه 

 ههانح ههبماحدهها. احمشهها و حمو هه مد  حمب هه  ح هه حم رهه  حمصههل حماهه خبملحیمیگ

صه یوحتكوهرحیحیروهرح بیاه حپهرگححححححح شی رنحمو ه ماحمقها ویحمی خه ح ه حححح
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ی هرحدهیحاهریسح  صهوش نحپیااهاد حیحماه خبملحفبیدهر ححححححححح ااحمیلوه حیحیمیگ

احمیهه خبلحمگحمقهها ونحییحح ههااحمیلوهه حماحمگحاههریسح  صههوش  حیمیگحفادههرگ

ح اپر را محم ا رگحم ح1اریسحپكایگح

ح
 ی مستخرج از مقالاتهای اولیهای از تدول توصیفیِ دادهگزیده .1تدول 

شماره 
 مقاله

ن 
گا
ند
س
وی
ن

ال
 س
و

 

 های اولیهداده عنوان

ح42

ت اییگگم
یگحیح

 كکایمنح
ح(1400و

میم  حیایی   ح بماح
 ب رااگاح

 ااحصیع  ححیم  ناگ
ما شایگحمگحمرسح اح

یدمححلیکی بحیحتبو
ومطالع حم ییاح
یم  ناگحصیع  ح

ح(پبدج

دا  نحیبما حم عایح ب رااگاحیم  ناگاح امنشمیانحمکان
مال نح فشمیاحتلك نحاواا نشمیال ف نحاواار

ااگانحملكلل گدبااخرنحآم گ نح شی رنح وا
یحخرماونحیم  ج داننحماا ورنحتایتیاننح موص  و
 یدشگح ب ر میگ  مل وصواننحایجر.ای  اگمیدا  نح
  وبی   یدشگح ب ر میگ  یم  ناگحیحایجر ییی  

حیم  ناگ 

ح50

 واح اپ 
یح ارباح
مجرح

ح(1399و

 اثوب ب رااگاح بحاشوح
ملكلل ح احححیم  ج دانح وا

یرادرحیححفبا موا ج 
ی.ایمیاح ب رییحآم گ ح

حتال 

- واح ااح ب رااگاحیم  ناگحا رحاشوحیم  ج دانم لش 
یح جب واونح یحپ بوحیم  ناگنح ص دبااگما   ملكلل احمت  ای

  خصصنحی. ای ی  شدبانحتوشوریحاامع  ت مممح.ب ین 
 بربمیاحمی  ا ح احیم  ج دانحخایا نحمیا یح تای   نح  م اد 

م یا  نح خرماوحتك م نحابماد  یی مال نح جایو اكادر
حآم گ  اال ااح گ انحیح عرمی  انح.  گدبااخر

ح37
اویاحیح
 كکایمنح

ح(2020و

 ب رحم ای حآم گ حتال ح
تی منحتاممحمصل ححمیی اد ح  

ح بماحیم  ج دانحخایا 

مانحملكلل احمیطق ت مممحمؤثبحییحم  خاوح ب رح وا
حاواا نحمال نحآم گپ حیح ا ش ن ا 

ح30

خ پ ای
داحیح

 كکایمنح
ح(2020و

  ثوبحم عایحمیگ حیدشگح
ح ب رح بحپ بوحیم  ناگا
مطالع ح جب   حآم گ ح

حتال حفبای ان

پرگنحموو حم عایح ب راحتیاصبحمصل حوتوشورحیی 
پرگنحی.ایمیاح  ح ب رنحپرگحداحا حمایاامایاا

آفا  حمگح ب رنحمیگدا  حیم ر(حیحتیاصبح کكول ح
مانحخرماوحلشمخ یانح و ب.رحیحوخرماوحت ا خا  

حتاییم  حپ ل نحممکا اوح.وادک ( 

ح29
 اپاحیح
 كکایمنح

ح(2019و

میگدا  ح باوواوح
یم  ج دانح بماح ب ر ااح
یم  نا  حمگحیبدرح جاد حیح
- ولومح كامانحیحپ و 

حااگاح اگمی

ملكلل اح ادی حتمنحااخ ایح  اگح ااح ب رح وایدشف 
آم گ حتال نح وصومحییح بید حمصل نحیییگح وصول  ح

م رمگحپ ل نح  یاح وصول  حییل  حداحمیاا نحی  
حخص ص  

ح31
-اام  
یمل یمح

ح(2017و

 ب رااگاحآم گ حتال اح
ماحمگحمی قااح ك   

آم گ حتال حمالااحییح
حمدی ب ر

ملكلل احتوشورنح ب باحییح ااحدیح ب رح وایدشف 
ملكلل نح ی  حاطخحا ا  نحروكرحمیاا نحپ بوح وا

حیحصلخحیحث او حییر.ب ین نح  اع حابدیح  داد 
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 هاحیححنح هاحایه ج احماه عایگححححمدهاحمباله حححیی هاا: گام پنمم( ترکیب یافتاه 

مشهها و حمصههل حمههب   ح ههاح و ههادیرح ههاحیح وامههرح ههااح ب راههاگا حیم  ههنا  حح

 هاحححپهرگحیح ط وهرحمدهاحمشها و ح هاحاهادبحماه عایگحححححححآییااكهیحح اافامی ییح

 ههاحیحمصههاننح  ووههبنحمیلههاگحیحدههاحمشهها و حییح كههانحفههامی حیحیدنههبحفههامی ح

 ههااحاردههراحمگح و ههادیر احیح وامههر ااحایگ ههانحماهه عحاههشاح بخهه حماهه عایگ

 ب رااگاحیم  هنا  ح هاحیتادهرحمخ صهاینحیره نحیحرا لوهرح. ه نح  لوهرحپهر حححححححححح

مهههرسح و هههی ایا ح و هههادیر احیح وامهههر ااحح2ییحمیممههه حاهههریسحپهههكایگح

پههه ک حمکهههامواحمهههب   ح هههاحمهههرسححح3 ب راهههاگاحیم  هههنا  حیحپهههکمح

حی ر  و ی ایاحیمح  انحم 

ح
 دانشگاهیمدل پیشنهادیِ پیشایندها و پیامدهای برندسازی .2تدول

یر
ا گ
فر
ن 
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مت  هههههههایح -1
حیم  ناگ

Garipagaoglu (2016); Sina, Sannikova & bin Sajjad  
(2020); Khanna, Jacob & Yadav (2014); Joseph, Mullen & 

Spake (2012); Mampaey, Huisman & Seeber (2015); 
حاوایویحح  درمنحموبم  ؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج

(1400وحتادااحیحلام نحت اییگگمیگ؛ح(1399وح ارباحمجرحیح وا اپ ؛ح(1400و  

موههههههبمهح -2
حیم  ناگ

Panda, Pandey, Bennett & Tian (2019); Stephenson, 
Heckert & Yerger (2016); Joseph, Mullen & Spake 
(2012); Garipagaoglu (2016); Mourad, Meshrekiح& 
Sarofim (2020); Furey, Springer & Parsons (2014); 

(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج  

م رعوهههههرح -3
حا بم.واد 

Mourad, Meshrekiح& Sarofim (2020); Gai, Xu & 
Pelton (2016); Chapleo (2010); Dholakia & Acciardo 

(2014); Joseph, Mullen & Spake (2012); Alam, 
Faruq, Alam & Gani (2019); Alwi, Che-Ha, Nguyen, 

Ghazali, Mutum & Kitchen (2019); Stephenson, 
Heckert & Yerger (2016); Foroudi, Dinnie,حKitchen, 
Melewar & Foroudi (2017); Khanna, Jacob & Yadav 
(2014); Sina, Sannikova & bin Sajjad (2020); Basha, 

Sweeney & Soutar (2019); Garipagaoglu (2016); 
حیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج؛ح(1400وحاوایویحح  درمنحموبم  

(1400وحتادااحیحلام نحت اییگگمیگ؛ح(1398وحپبدج  
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پایهمضامین  منب  

توشوجهههههرح -4
ممهههههههه یح
ی.هههههها  ح

حیم  ناگ

Lomer, Papatsiba & Naidoo (2018); Joseph, Mullen 
& Spake (2012); Le (2019); Alwi, Che-Ha, Nguyen, 

Ghazali, Mutum & Kitchen (2019); Gai, Xu & Pelton 
(2016); Goi, Goi & Wong (2014); Khanna, Jacob & 

Yadav (2014); Khoshtaria, Datuashvili & Matin 
(2020); Pinar, Trapp, Girard & Boyt (2014); Bennett 

& Ali-Choudhury (2009); Sina, Sannikova & bin 
Sajjad (2020); Mourad, Meshreki & Sarofim (2020); 

Foroudi, Dinnie,حKitchen, Melewar & Foroudi 
(2017); 

ح ارباحمجرحیح وا اپ ؛ح(1397و  بدااحمقام حرا  یحح.ب.ایك حنآگمی
نحموبم  ؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج؛ح(1399و

  یح؛حمی یداننحصش د نحآراخا  حیحیراد (1400وحاوایویحح  درم
حنآگمیحن.ب.ایك ؛ح(1397خا  حوم ا یححرااك حموبگمد (؛ح1396و

(1399وح.ایك حیح عام   

ح.ب یو -5

Stein (2018); Samokhvalova (2017); Goi, Goi & 
Wong (2014); Sina, Sannikova & bin Sajjad (2020); 

حیح عام حنآگمیحن.ب.ایك ؛ح(1397و  بدااحمقام حرا  یحح.ب.ایك حنآگمی
حیح وا اپ ؛ح(1400ییل  حویححلشایانحماكرانح عك  (؛ح1399وح.ایك 

(1399وح ارباحمجر  

یرهههههعورح -6
مههههههههال ح

ح ادرمی

Basha, Sweeney & Soutar (2019); Stephenson, 
Heckert & Yerger (2016); Dholakia & Acciardo 

(2014); Samokhvalova (2017); Mourad, Meshreki & 
Sarofim (2020); Goi, Goi & Wong (2014); Gai, Xu & 

Pelton (2016); Khanna, Jacob & Yadav (2014); 
Joseph, Mullen & Spake (2012); Sina, Sannikova & 

bin Sajjad (2020); Le (2019); 
-؛حمی یداننحصش د نحآراخا  حیحیراد (1400وحاوایویحح  درمنحموبم  
حیپورحیحگما  حنموبم  ؛ح(1399وح ارباحمجرحیح وا اپ (؛ح1396  یحو

ح عام حنآگمیحن.ب.ایك (؛ح1400وحتادااحیحلام نحت اییگگمیگ(؛ح1395و
؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج(؛ح1399وح.ایك حی

(1400ییل  حویححلشایانحماكرانح عك    

ها
مد
یا
 پ

تیههههههه ح -1
حپ بو

Foroudi, Dinnie,حKitchen, Melewar & Foroudi 
(2017); Bennettح& Ali-Choudhury (2009); Lomer, 
Papatsiba & Naidoo (2018); Dholakia & Acciardo 

(2014); Joseph, Mullen & Spake (2012); Alam, 
Faruq, Alam & Gani (2019); Stephenson, Heckert & 

Yerger (2016); Khanna, Jacob & Yadav (2014); 
Panda, Pandey, Bennett & Tian (2019); Pinar, 

Trapp, Girard & Boyt (2014); Sina, Sannikova & bin 
Sajjad (2020); Samokhvalova (2017); 

یححرااك حموبگمد ؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج
حنموبم  (؛ح1400وحتادااحیحلام نحت اییگگمیگ؛ح(1397خا  حوم ا 

(1399وح.ایك حیح عام حنآگمیحن.ب.ایك (؛ح1395وحیپورحیحگما    
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پایهمضامین  منب  

تیههههههه ح -2
مادهههههههرح
یرهههههها   ح

ح ادرمی

Panda, Pandey, Bennett & Tian (2019); Lomer, 
Papatsiba & Naidoo (2018); Chapleo (2010); 

Broucker, De Wit & Mampaey (2020); Bennett & 
Ali-Choudhury (2009); Dholakia & Acciardo (2014); 

یححلشایانحماكرانح عك  ؛ح(1397و  بدااحمقام حرا  یحح.ب.ایك حنآگمی
-پبدج؛ح(1396  یحوحیراد یححآراخا  نحصش د نحمی یدان؛ح(1400ییل  حو

(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگ  

 کهههههكواح -3
حتوشور

Blanco Ramirez (2014); Lomer, Papatsiba & Naidoo 
(2018); Alam, Faruq, Alam & Gani (2019); Furey, 

Springer & Parsons (2014); Mampaey, Huisman & 
Seeber (2015); Khoshtaria, Datuashvili & Matin 

(2020); Mourad, Meshrekiح& Sarofim (2020); Pinar, 
Trapp, Girard & Boyt (2014); Dholakia & Acciardo 

(2014); Joseph, Mullen & Spake (2012); 
Samokhvalova (2017); Karimi Alavijeh, Rezaee & 
Hosseinabadi (2014); Garipagaoglu (2016); Stein 
(2018); Schatz, Popovic & Dervin (2017); Panda, 
Pandey, Bennett & Tian (2019); Khanna, Jacob & 

Yadav (2014); 
حیح عام حنآگمیحن.ب.ایك ؛ح(1397خا  حوم ا یححرااك حموبگمد 

حنگمیگپبدج؛ح(1399وحپادریحح وک خرحنمموی حن اربا(؛ح1399وح.ایك 
 حییل یححلشایانحماكرانح عك  ؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رملله

(1400و  

تی حی  ه حح -4
یم  ههنا  ح

ح ب ب

Gai, Xu & Pelton (2016); Panda, Pandey, Bennett & 
Tian (2019); Sina, Sannikova & bin Sajjad (2020); 

Alam, Faruq, Alam & Gani (2019); Dholakia & 
Acciardo (2014); Chapleo (2010); 

نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج(؛ح1399وح.ایك حیح عام حنآگمیحن.ب.ایك 
(1400ییل  حویححلشایانحماكرانح عك  ؛ح(1398وحپبدجحیحت اا   

 صهههههه دبح -5
اردههههرحییح
موا.ههههههمح

ح وبمم ن

Foroudi, Dinnie,حKitchen, Melewar & Foroudi 
(2017); Dholakia & Acciardo (2014); Panda, Pandey, 
Bennett & Tian (2019); Lomer, Papatsiba & Naidoo 

(2018); Khanna, Jacob & Yadav (2014); 
ح ارباحمجرحیح وا اپ (؛ح1399وح.ایك حیح عام حنآگمیحن.ب.ایك 
(1397و  بدااحمقام حرا  یحح.ب.ایك حنآگمی؛ح(1399و  

ااگاح  در -6
حاردر

Broucker, De Wit & Mampaey (2020); Khanna, 
Jacob & Yadav (2014); Garipagaoglu (2016); 

Bennett & Ali-Choudhury (2009) ; Lomer, Papatsiba 
& Naidoo (2018); 

حیحلام نحت اییگگمیگ؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج
حن.ب.ایك ؛ح(1400ییل  حویححلشایانحماكرانح عك  (؛ح1400وحتاداا

(1399وح.ایك حیح عام حنآگمی  
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پایهمضامین  منب  

 وههههههه سح -7
.ب ینهه حیح

حما كات 

Lomer, Papatsiba & Naidoo (2018); Broucker, De 
Wit & Mampaey (2020); Khanna, Jacob & Yadav 

(2014); Joseph, Mullen & Spake (2012); 
Samokhvalova (2017); 

نحصش د نحمی یدان؛ح(1398وحپبدجحیحت اا نحگمیگت رمللهحنگمیگپبدج
ییل  حیححلشایانحماكرانح عك  ؛ح(1396  یحوحیراد یححآراخا  

یحح  درمنحموبم  (؛ح1399وح.ایك حیح عام حنآگمیحن.ب.ایك ؛ح(1400و
(1400وحاوایو  

ملكلله ححح هواح -8
حپرن

Furey, Springer & Parsons (2014); Mampaey, 
Huisman  & Seeber (2015); Mourad, Meshreki & 
Sarofim (2020); Belanger, Bali & Longden (2014); 

Chapleo (2010); Lomer, Papatsiba & Naidoo (2018); 
Wæraas & Solbakk (2009); Schatz, Popovic & 
Dervin (2017); Broucker, De Wit & Mampaey 

(2020); Stein (2018); Basha, Sweeney & Soutar 
(2019); Samokhvalova (2017); Sina, Sannikova & bin 

Sajjad (2020) 

حملّه حح -9 مثبمو
حیحمول 

Chapleo (2010); Sina, Sannikova & bin Sajjad 
(2020); Samokhvalova (2017); Lomer, Papatsiba & 

Naidoo (2018); Stein (2018); Schatz, Popovic & 
Dervin (2017); 

یححرااك حموبگمد ؛ح(1396  یحوحیراد یححآراخا  نحصش د نحمی یدان
حن.ب.ایك (؛ح1400وحتادااحیحلام نحت اییگگمیگ؛ح(1397خا  حوم ا 

(1399وح.ایك حیح عام حنآگمی  

 
ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح

ح
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 شبکه مضامینِ پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی .3شکل 

 

(ح2007 اییاهه حوحایَرل .یههک حی هااا:گااام ششاام( اعتبااار یااابی یافتااه 

حتییراحی ایح   حمت  ایحدا  حیمح بماح.بم بتو حمعب. حم 

 ههااحمههب   حیحححاحپیااههاد ح كههام حفههامی ححتوصاایفیاعتبااار یااابی    1

  ااح بحفامی    خوصحم خص ح

  ههبموحاحمیم ههفح كههاگحیحتكههاسحمییم حیح قطهه ححاعتبااار یااابی تفساایری    2

  ا ح شی  نبمنحمگحفامی 

می هه یححفههبح هه  ههاد حتهه ح.ههبمح بتوهه احمت  ههایحیی حاعتبااار یااابی نظااری  3

 ههااح شی  هه نح  اههع حیمیگحیح کههایحححاههاگاحیح شیههوبحدا. هه حدک اییهه ح

ح بی م ح
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یم ههرنحتههایحاح هه حمعیههااحاهه یحمیههرانحرا لوههرحم  قههاساعتباریااابی عملاای  4

ح بیاح  ینحیحمیاا ح  ین ح.بم بتو  

ح

په یحییحح هااحتوشه حمه ححححح.بمدیرح اد حت حمیجهبح ه حمی قها یحمت  هایح.بم بتوه ححححح

حخاص ح وانحپرگحماراح ط یح3اریسحپكایگح

ح
 (2007و باروسو،  سازی اعتبار فرا ترکیب )سنَدلوفسکیفرایند های بهینه  .3تدول 

 عملی نظری تفسیری توصیفی نوع اعتبار یابی

ححح*ح*ح اح  دییرفانحمطالعاوحمیلو حمی  ا 
حححح*حپیااحمباییمیحیحیم رحم  یوح احت او

حح*ححح ااح.بمح بتو حم  یوح احم خصصح شی رح
ح*ححححااگام  یوح احم خصصح ب رح

ح2ای ج احمی قمحمیا ی؛حارمرمح  ا ح
ح اگ نب

حححح*

ح2میگدا  حمی قمح بحفامی ؛حارمرمح  ا ح
ح اگ نب

ححح*ح*

می  یحح ااح ش ن ح و ح شی   ح  حالی 
ی  حیحح وظحیی ای ح  ادمحای ج ح احیحپکم

حمصانحیم  بیح ااحای ج احمیا ی
حححح*

می  یحح ااح ش ن ح و ح شی   ح  حالی 
فوباحح احیح صكو ح وظحیی ای ح  ادمحمیگدا  

 یی ای حیم  بیح ااحمیگدا  حمطالعاو
ححح*ح*

می  یحح ااح ش ن ح و ح شی   ح  الی ح
 ااحم ییح  م.رحیحمشمتبگحح ر ورحا گگ
  بح احیحم مییحپاممحمخ ااححیی ای حا گگ

ح احیاورنح  حماكا 

حح*ح*ح*

 انحمی یرحااگاحمگح كاگح.بمدیرح انحیید ح
  ووبموحییحیی رحتایحیح  ادم ح بفامیاح
ح  ی  ااح وك  ح شکبح احصرماح لیر

ح*ح*ح*ح*

ح

مگح كهام حح ییح شی رحاارهبنح ه حاهاحمی  ها ح هاح  دیهیرفانحمطالعهاوحمیلوه نحححححححح

نح3اههاگا حمت  ههایح.بم بتوهه نحمههشت یحییحاههریسحپههكایگحححح.بمدیههر ااح  ویهه ح

حپرگحمار   بگح بیگح
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 گیرینتیمه -4

 هاحیحمؤایهاوحآمه گ حتهال ح هاح  توهرح هبحححححححححی یهرحیم  هناگحححمطالعاوح  انحم 

 ههااح هه داح اگمیدهها  نح هه حی  ههاسححیدههااحماهه بم شدیحیحایهه ج احپههو گ ب امهه 

پههروحیرهها    حآمهه گ حتههال نح یهه یر ححححاشههظحم رعوجههرحخهه یحییح ههاگمی ح هه حح

پهو  حیدهبیاحت یدهرحححححم ر ت حت حتهرگح  اه ح ه حآنحییحگما هفحتیه   حیح هاحححححح

یینحح هاح ه حمیم هانح وهاییی حمگمدهاححححح  م رحیته یحمر صهایاحیمح هبماحیم  هناگحححححم ح19

. ههایح یهه یرنحآ ههانح ههاححح ههانح وههر ههاح ههبماحتهها رح و هه بح ادیهه ححیم  ههناگ

 ههااحگدههایحییحصههریحاشههظحاادنههاگحیحاههشم وجرحخهه یح ههبماحیم  ههج دان حح هها 

 ههااحی وههااحآمهه گ حعوههر( حیمر2014نح1مییهه ننح ههبتاحیحفوهه  م ههرحوآدیههرگ

ی ههرحتهه حییح  وجههفحم.ههامدرحیرا ههرنحم.ههامدرح قارههاححححتههال ح وههاح  ههانحمهه ح

می هه یح ااههخن د حیحم ط هها ح ههاح  ووههبموحییحموههو حیمخلهه حیحخههایا نحححح هه 

میهرح كه یگحماهرح هاححححححپهروح ه ح اگمیدها  حتاره ححححمؤایاوحآم گ حتهال حیمح ه حح

ر ههاحم.ههامدرحی یههرح ههاحماهه كرمیحمگحآنح   م یههرحاهه  ح ههاگمیحخهه یحیمحییحموههانحیح

 هااح اگمیدها  ححححاهاگاحدکه حمگحاردهر بداح ب امه ححححح( ح ب هرح2009نح2و کبحیح هالكبح

ییحآمهه گ حتههال حماههر ح ب راههاگا؛ح  م ههاد حپیااههاد حدههیحم ایهه ح هه ححححح

 ههااحمطالعهها  ح وههاححم هه بدانحمگحیبدههرحل فهه نحیمح كهه میحمهه حتیههر حمگحدا. هه ح

-گحیح.بصهرحفهبییحته ح.کهااحگ هرف حما كهات حیم  هناحححححححییواحماه ی ا حمه حح
 ااحپه ل نحته ممل ح یه یرحته ح هاثوبحمر  ه حییح ب راهاگاحیم  هناگحیمی هرحححححححححح

( حم.ههاینح ههبحآننحدکهه حح2010نح4؛حییآیونحآلهه احیحیم  اهه ح2011نح3و م هه ا

مگحمامدههااحم هه ح ب راههاگانح  م ههاد حآنحییح  ههردمحیم  ههج دانح هه حاههشوبمن ححح

خههایبح هه حح خ هه حدهاحمی قهها ح علهرححیم  هناگنحمگحیبدههرحمیم ه حدههیحاه  ح  دههرححح

                                                           
1. Menon et al. 
2. Becker and Palmer 
3. Lamboy 
4. Duarte et al. 
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 ههاحیحمؤایههاوحآمهه گ حتههال حماههرحححیم  ههج دانحیحتی ههنبمنحییحیم  ههناگح

 ( 2015؛حیدلکویاحیح كکایمننح1992نح1وما محیحآپش یی

 ههاحیححی ههرحیم  ههناگحپهه م رحم اهه یح وبممهه نحآمهه گ حتههال ح  ههانحمهه حححح

. های ااحیرها   نحتها رحححححمی ه یحلل ه ح هبحیهالرحححححمؤایاوحآم گ حتال ح ه ح

تهها رحاكعوههرحیم  ههج دا  حتهه ح هه حیم  ههناگحح ههانحاكادههرحمههال حمگحییلههر

 ههااحپههروحماهه بم شایح  ووههبموحفیهه بیگحییحموههو حآم گپه نح هه ححیی ههرمه ح

 هاحححتییهرحیح هاییح ه ح  اهع حمدهاحماه بم شاحححححح ب رااگاحیح اگمیدا  حیمحم خهانحمه حح

پهه ی حمکهها.اوحمدیکهه ح ههرلومح  ههردرحابدههانحابتههرححححییگح هه حییگح و هه بحمهه 

آ.بدیهه  ح خههرححییل هه ح هه حاههكرح قههرحح ههاحمگحاههاخ ایحمههردبدرححیم  ههناگ

خص صهه حیحابدههانحابتههرحصههیعرنحمگحاالههرحمدیهه انح هه حاالههرح  دههاحیححححححح

 ههااحمدههبمننح ههورحمگح ههورنححیرهها   نحم كوههرحمق لهه ح ب راههاگاحییحیم  ههناگح

می هه یحما ههرفایاحییحح ههاح هه یینحیم  ههناگحم یی  اهه حرههبمیحفب. هه حماههر حمگمدهها

  ههنبمنحیح كهیههواححتبصهه حیرا ههرحییحاههشوحیم  ههج داننحماهه ایمنحیح شیححح

فههشمیاحخههایا  حاردههرنحرههبییوحیمییح ههاحدههیححیاهه وا  ح هه حمیهها یحاههبماد 

ح  ب ریحم كاداح بماحخ یحمدجایح كادیر

-تلوههبل حمدیکهه ح ب راههاگاحیم  ههنا  حییحمطالعههاوحا هها  حم یی  اهه حیدههشگح
ماحرههبمیحفب. هه حماههر؛حممههاحییحموا.ههمح شی  هه  حیمخههمحت هه ینحخولهه ح هه حآنح

یینحتایپههه حییح و هههادیر احیح وامهههر ااحححمدههها بیمخ ههه ح  هههرگحماهههر حمگح

اهاگحمه ییح  اه ححححح ب رااگاحیم  نا  ح هاحیم  هبیح شی  ه  ح.بم بتوه ح  بده ححححح

مدههاحمطالعهه حرههبمیحفب.ههر ح شی  ههنبمنح ههورحمگحآلههاگحمدههاحمطالعهه حیحیههبنححح

 هااح و هواحییححح ااحتلوهراح ه حمدهاحمیكویهانحیاهور رحته ح هشی رححححححح بار

م هرحیله حییحمدهاحموهاننحححححشهای  ح بیمخ ه حح هااحم حت  ینح  ح ب رااگاحییحمق له ح

 اتی نح شی  ه حته ح هاحییدکهبیاحتهای بیانحمهرل ح هبماح. ه ح و هادیر احیحححححححححح

تهه ح  هه منحمگحآنح ههبماحح وامههر ااح ب راههاگاحییحآمهه گ حتههال حمیم هه ح كادههرح

                                                           
1. Mael and Ashforth 
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 ههاحماهه شایگح كهه ینحم جههاگح  ههرگحماههر ح ههرداح ب وهه ح ب راههاگاحییحیم  ههناگ

اههاگاحیم  ههنا  حیح ههراحمصههل ح ههراح ههشی رحاارههبنحیبماهه حمههرسح ب ر

 ههشی رنحپیااههاد ح و ههادیر احیح وامههر ااح ب راههاگاحیم  ههنا  ح هه یگحححححح

اهاگحیحم  یه ح هبحپهرحححححمار حمداح هشی رح هاحیی حتوشه  ح.بم بتوه ح  بده ححححح

(حصهه یوحفب.ههر ح ط یدکهه ح ههاحایهه ج حح2007فههاگحایَرل .یههک حیح اییاهه حو

اههادی حیحمدههبمننحیوحآیح ههااحمیاتهها  حمع  ههبح كههه ناحمههوحححییح ادنههاگ

ف  هه حمطالعههاوحییحن ههاح شی  ههنبمنحححف فههمحماههکالبنحمگحم  ههرماحآلههاگحمدههاحح

حمقالهه ح42مقالهه حمههب   حدا.ههرحپههرحیح  اد ههاوح عههرمیححححح335 ههاتی ننح عههرمیحح

-صه یوحتكوهرحم یی بیاه حرهبمیحفب.هر حدا. ه ححححححح هاح ه حححم  خاوحیحمو ه ماحآنح
ی ههرحتهه ح و ههادیر ااح ب راههاگاحیم  ههنا  حیمحح ههااح ههشی رح  ههانحمهه ح

م ههرحمگاحمت  ههایحح یههراحتههبیحتهه حت ههایومکههك ن حمصههل حیاهه  ح6 هه منحییححمهه 

یم  هههناگنحموهههبمهحیم  هههناگنحتوشوهههرحممههه یحی.ههها  حیم  هههناگنحم رعوهههرحح

ا بم.وهههاد نح.ب یهههوحیحیرهههعورحمهههال ح ادهههرمی ح كهیهههواح وامهههر ااحححح

ملكللهه حپههرننححمکههك ناحتیهه حپهه بونح ههواح9 ب راههاگاحیم  ههنا  حپههاممح

واحتوشوهرنحتیه حی  ه حیم  هنا  ح ب هبنححححححتی حمادهرحیرها   ح ادهرمینح کهكحححح

اههاگاحاردههرنح وهه سح.ب ینهه حیح صهه دبحاردههرحییحموا.ههمح وبممهه ننح  دههر

 هاحا هرححح اپهیر ح هبحمدهاحماهاانحیم  هناگحححححیحمثبموحمل حیحمول حمه ححما كات 

 واگ ههاد ح كههه ناحمت  ای خ هه حححم .قوههرحییح ب راههاگانح واگمیههرح ههورححح

 ههااحآم گپهه نحج ح ب امهه ملكللهه نحمت  ایاههی  اهه ح  ای ههااحملهه حیح ههواح

اههاگاحیحتههایآ.بدی نحآثههایحتلكهه  حححآم گپهه  ح هها نح جههایاحح-توشوههرحتلكهه ح

ملكللهه نحمدجههایح ههاحیحمیهها قاوحملهه حیح ههواح بماهه یاینحم .قوههرحییحا ههی میگح

 ههااحییل هه نح ههاحیحمیفههانمق  لوههرحییحموههانحاامعهه نحصههیعرنحاههادبحیم  ههناگ

دبدیهه حیم  ههناگ؛ح خصصهه حیحم وصههایاح هه ین؛ح  اهه ح هه حرههرمرنح ههایدخحیحیحح

 مولهه نحاههاخر موصهه  و  ههایدخ حی ی .ب ینهه    اهه ح هه حموههبمهح

 یی پهرگحپهیاخ  ح ی  هاح و هوی حح  كهایدا ح  هااحاهبماد ح ی  ه د  ح تیصهب ااح
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 ماه اینح یم  هج نح یم  هناگحوپهكایحح دایمهان(نحم هرمگگحح میلیكهاننح یم  ناگحوااخ كانن

 مقهاییح  هاحیححیپه  ح هااح خصصه نحموهانحححفهبمدرح  هانحآم گپه نحیپه  حح .کاا

 وصههول (نحپههبمد حمرلوكهه نحمیهها.رحیحییحیاهه باح هه ین حم رعوههرحمکهها  ححح

یم  ههناگ؛حمیم هه حممکا ههاوحیحخههرماوحیم  ههج د نحآم گپهه نح شی  هه نحییگپهه حح

یحموهههو ححیحمرهههام   حمیااههه ؛ح.ب یهههوحگ هههرگنح.بمفوهههبنحتایآ.بدیا ههه ححححح

صههب. حیح هه  ههااح وصههول حیحمرههام   حمقههبینححییههر.ب ین  حم ههوم؛ح ادیهه ح

 اپههیر حم عار ههاوح ههااحمههال  حمخ لههجحمهه ح دانح هه حاكادههریا باهه حیم  ههج

یم  ههنا  حتهه حییحمیههوبحیتادههرحماهه ا رمیی ااح ب راههاگاحفههاگح ههبیمیینحححححح

ملكللهه  حیم  ههناگنحم.ههامدرحپهه بوحملهه حیح ههواحما یههریمیماح وامههر ااحمر  هه ح

-تلكهه حیحیم  ههج داننحمپهه  اسح ههشدباحیم ههرححححاههبآمرا حمتکههااح و ههرحح
اییی ااحگدههاینحماهه ا رمیی ااحتلكهه ح هها نحححآم خ نههانحییح ههاگمیحتههاینحیاهه حح

 یوهانحیحح هااحیم هرحححاشم ورنحمادهرحیرها   ح ادهرمینحم.هامدرحماه قبمیحپهبترحححححح

  آییم هه نحم.ههامدرحتوشوههریحیم  ههج داننحماهها ورنحآمهه گ نحخههرماونح ب امهه حیححح

-گ رف حیم  هج د نحمباعوهرحتلكه حیحتیه حاادنهاگح ب هبحییح هاگمیحیح  هاگحححححححح
نا  نحمدجههایحدههیح صهه دبحم كههاداحمگحیم  ههناگنح یههرا حمع  ههبحیم  هه ههااحی  هه 

 ههااحآم گپهه نح.ب ینهه حیححمی قهها یح  دههرحیحمیگ حیم  ههناگنح  لوههرحاههبماد حح

-یم  هناگنحتیه حاادنهاگح هواحححح یی گ ها  حیح.ب ینه حح ره م نح ما كهات نح یه  حح
م.امدهه ح ههاح ب ههرحپهه بانححملكللهه حیحیاهه وا  ح هه حماهه ا رمیی ااحا هها  نح هه ح

 ر صایاحت  یحخ م رح  ی مؤثبحییحیپرحاواا حیح  اع حم

ا  ح  باحمداحمطالعه حییح یه بحمطالعهاوحآمه گ حتهال حآنحماهرحته حمدهاححححححححح

 ههشی رح ههبماح خیهه واح ههایحییحمطالعههاوحآمهه گ حتههال حم جههاگحپههرگحییحححححح

 یههراح هه داح هه حتههای  ح و ههادیر احیح وامههر ااح ب راههاگاحت هه ینح ههاحیاهه  

- حماهر حیی حاهاگح بیمخ هحححیم  نا  ح هاحیم  هبیح شی  ه  ح.بم بتوه ح  بده ححححح
 هااحححیییحدا. ه حپیاا حمطالع ح وهاحای ه ح ه آییاحیدنهباحماهر حم   هایحمه ححححححح

یهه یحیدههشگححححمطالعهه نحمهه ییح  اهه حیحماهه شای حمههردبمن حیم  ههنا  حیح هه حححححح
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م هرنحرهبمیحفوهبیحححح ااح ای حیح بایه فحت ه یحته حییحصهریح ب راهاگاححححححیم  ناگ

ح«یم  هنا  ح ب راهاگاحح» هااحمدهاحمطالعه نح ب امه حاهامیححححححیح اح  ا ح  حدا. ه ح

-مهر  بحخه یحیمحپهکمحی یهر حپهادانحنتههبحماهرح هاح  اه ح ه حم ره  ح ههواحححححححححح
 هااحاردهرحیحم ه حییحآمه گ ححححح هاحته حدکه حمگحیلرله ححححاهاگاحیم  هناگححملكلل 

 ه منحمگححح اپهرنحمه ححتال حت  یحیحمگح وامهر ااحمصهل حییحمدهاحمطالعه ح وهاحمه حححححح

 ههبداح وامههرح ب راهههاگاحححح ههبداحتههایتبیحیحم هه حححتیهه منحتههای بیاحححآنح هه ح

یم  ههنا  ح ههاگح ههبی ح ط یدکهه حمههردبمنح  ههاگحآمهه گ حتههال حیحی اههااحححححححح

فوهباحمگحمهرسحیبماه حپهرگحییحمدهاحححححح  م یهرح هاح  هبگححح ااحت ه یحمه ححیم  ناگ

ماحیم  هبیاح هاحمو یدهرح ب راهاگاحیم  هنا انح هاححححححح شی رنح هاح هریداح ب امه ححح

ملكللهه حیحیاهه وا  ح هه حماهه ا رمیی ااحا هها  نحگمویهه حم.ههامدرحپهه بویح ههواحح

 كادیهر ح ه حت های  حیدنهب؛ححححح هاحیمح.هبم  حححملكلله  حیم  هناگحح عهاماوح هواحح  اع ح

 ههانحاههاگا حیم  ههناگحملكللهه دکهه حمگحیم  بی ههااحمصههل حییح  اههع ح ههواحححح

 هااحمدهاحمطالعه ح ه حححححح ب رااگاحآ  اار ح شی  نبمنحمنتهانحیمی هرحته حدا. ه حححح

اههاگحیحییدکههبیححفوههباحمگحیم  ههبیح شی  هه  ح.بم بتوهه ح  بدهه ححیماههط ح  ههبگ

 نحای هه حمش هه م حیمی ههر ح ههبحمدههاحماههاانح هه ح شی  ههنبمنحآدیههرگحححححححتوشهه

 ههااحمطالعهه حماههرنحمیم هه ححح و ههی ایموح شی  هه حگدههبحتهه ح بفب. هه حمگحدا. هه ح

حفبییاحم 

 مهههرسح هههشی رحومت  ایدههها  حمهههرسحمش ههه م حمیم ههه حپهههرگحییحمدهههاحح

  و ادیر احیح وامر ااح ب رااگاحیم  نا  (

 ههااح ب راههاگاحییحیم  ههناگمیگدهها  حیرههعورح و ههادیر احیح وامههر ااحح 

 تلك حییل  حت  یحمگحیدرفاگحمتکااح و ر

 ههااحمیگدهها  حیرههعورح و ههادیر احیح وامههر ااح ب راههاگاحییحیم  ههناگحح 

 تلك حلوبییل  حت  یحمگحیدرفاگحمتکااح و ر

 ههااححمیگدهها  حیرههعورح و ههادیر احیح وامههر ااح ب راههاگاحییحیم  ههناگح 

ح کكول وییل  حت  یحمگحیدرفاگحیم  ج دانح وصوا
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 ههااحمیگدهها  حیرههعورح و ههادیر احیح وامههر ااح ب راههاگاحییحیم  ههناگحح 

حلوبییل  حت  یحمگحیدرفاگحیم  ج دانح وصواوح کكول 

 ههاح ههاحییدکههبیحتكجهه ح و ههی ایححححمرلیههاگاحمی  هها ح ههبحدههیحمگحم لشهه حح 

 هاحتكهیححح ااحما كهال ح ه حت هجحییم ه حماااه حم لشه ححححححح.  حفبیی حداحم 

  پادانح  ا  حخ م رح ك ی
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 فهرست مناب 
( ح1397وح  بدهههاانحخردجههه مقهههام حرههها  ؛حآگمیگحن.هههب.هههایك ح؛ اصهههبحنآگمی

مههه ییاحیم  هههناگحتهههال حومطالعههه  ب هههرحییحآمههه گ حDNAپیااهههاد حماهههاماح

  33-7(نح37و10نحیتایمردبدرحتی .صلیام ححنآگمیماام (

حنحمموبایهههواپههادرح؛حممهههواحن وک خههرحتلوبرهها؛حححنممویههه ح؛میههل ححن ههارباح

( ح صههه دبح ب هههرنح نهههب ح ههه حیپههه  ح وصهههول حیح قهههرحمی  ایهههاوححححح1399و

یدهااححمطالعهاوح ب امه حححنی هانحملک بی وهیحوم ییمطالعه احیم  هناگحپهوبمگ(حححححح ه ححی ان

  106-81ح(ن17و9نحآم گپ 

ح؛لقكهههانحنت ااههه حنحلامویهههوا؛گمیگت هههرمللهح؛موكرپهههبدجحنگمیگپهههبدج

 ههاگحیم  ههنا  حییحححب ح كهها( حملنهه احمش هه م حفیهه حح1398م یهه  حوحنپههبدج

-104(نح48و11نح ههشی رحمههردبدرحآمهه گ حت ههاییگاححنتههال حت ههاییگاآمهه گ 

ح 123

  هااحماه بم شاحح  هریداح یی مهؤثبح ت ممهمح ( ح بیاه ح1392صهش د نحاه میحوحح

-آمه گ ح م ایه ح مه ییاحمطالعه حوملک بی وکه حح  هااحآمه گ حح ب رااگاحیم  هناگحح
 مل بگ  م ب تال آم گ  م ای حمیپرن ام حتایپیاا مل بگ(نح ادانح م ب تال 

 ح(1399وحتههایسحن.ههایك ح؛ت ههرمللهحن عههام ح؛ اصههبحنآگمیح؛آگمیگحن.ههب.ههایك 

یبماهه حمههرسح   وکهه ح  دههرح ب ههراحییدکههبیاح هه داحییحمههردبدرح ب ههرحآمهه گ حح

  32-19(نح62و19نح.صلیام حمردبدرح.بیمنحتال 

بح( حت ممههمحمههؤثبح هه1397وحنحمب کهه خهها  م اهه نحم ههرا؛حرااههك حموبگمدهه 

.صههلیام ححنماههام حرههایدا(یدههشگح ب ههرحیم  ههناگحوم ییمطالعهه احیم  ههناگحآگمیحمیگ 

  24-13(نح35و1397نحمردبدرح  اع حیح و س

میم ههه ح( ح1400مللهحونح عكهههرتادهههااحنحخلوهههم؛لامههه حنحتلههه ؛ت هههاییگگمیگ

 هااحصهیع  ح هاحماه شایگحمگحمهرسحلیکیه بحیححححححححی ایی   ح هبماح ب راهاگاحیم  هناگححح

م یراهه ح.صههلیام حآمهه گ حنپههبدج(مهه ییاحیم  ههناگحصههیع  یدههمحومطالعهه حتههبو

ح 112-87(نح89و23نحمدبمن
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( ح1395وحاهههور اربحنیپهههورح؛ ههه حت هههبو ههه حنگمههها  ح؛اههه واحنموبم ههه 

مجهاگاحیم  هناگحححاهاگاحآمه گ ححح یهراحت ممهمحمهؤثبح هبح ب هرححححححپیاااد حیحمیل دهرح

 ح 66-41نح(3و6 ب و  نحیمی  ایاوحییحتل گنح.صلیام ح.یاییاحمیاتاومصش ان

( ح ولوههمحت ممههمح1400وحنحاههورتل اههوایوحنحیرهها؛  دههرمنحاهه وا؛حموبم هه 

ماح اگمیدهها  حآمهه گ حتههال حییحمبمتههاحتلكهه حتههای بیاح ههاح  اهه ح هه ح ههاثوبححگمویهه 

م ههاییگححنمصههش ان(حپخصههورح ب ههرحومطالعهه حمهه ییاحمبمتههاحتلكهه حتههای بیاحپهه ب

ح 104-89(نح46و13نحپ ل حیحااگما  

حنحاههاس هه یحیرههاد نح ههبف ؛حآراخهها  حنحاهه می؛صههش د حنحت ههاا؛می یدههان

ح ههااح ب راههاگاحیم  ههناگححححمههؤثبحییح ههریداحماهه بم شاح( ح بیاهه حت ممههمح1396و

 ح 148-133ح(ن2و11حن.یاییاحآم گ حنملک بی وک  ااحم  ی ح بحآم گ حح

حنحایههاییل هه نحیاكههان؛حلشههایاحنحمیههع ی؛ماكههراحنحموكرایههوا؛ عك هه 

ححتههایآ.بداحو یههمحاهه گ(حییححح ههرحیم  ههناگ( حیبماهه حملنهه اح شدب ههرف ح بح1400و

 ههااحمههردبدرح هه آییاحییحاههاگمانححنح.صههلیام ح ههااح وبی ههااحمیههلخحححیم  ههناگ

 ح 24-1(نح11و4حنی.ات 

اهاگاح هبحاهشوححححح( ح هاثوبح ب هرحح1399وحمله حنحیین هارباحمجهرحححنحمل هاگ؛ح وهاح اپ 

-یرههادرحیحی.ههایمیاح ب ههرحییحآمهه گ حفههبا ملكللهه ح ههاحموهها ج حیم  ههج دانح ههوا
  292-265(نح48و13نح ااحمردبدرحتك م  شی رحنتال 

 
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the 

value of a brand name, New York: Free Press. 
Alam, M. I. Faruq, M. O. Alam, M. Z. & Gani, M. O. (2019). Branding 

Initiatives in Higher Educational Institutions: Current Issues 
and Research Agenda. Marketing and Management of 
Innovations, 1, 34-45. 

Ali-Choudhury, R. Bennett, R. & Savani, S. (2009). University 
marketing directors’ views on the components of a university 
brand. Intern Rev Publ Nonprofit Mark, 6(1), 11-33. 

Al-Shorafa, H. N. & Wady, R. A. E. (2017). Brand Building of Higher 
Education Institutions Case study: Islamic University of Gaza–
MBA students’ perspective. 



های پژوهشی سازِ یافته پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی: فراترکیب نظریه  99 
 

Alwi, S. F. & Kitchen, P. J. (2014). Projecting corporate brand image 
and behavioral response in business schools: Cognitive or 
affective brand attributes? Journal of Business Research, 
67(11), 2324–2336. 

Alwi, S. Che-Ha, N. Nguyen, B. Ghazali, E. M. Mutum, D. M. & 
Kitchen, P. J. (2019). Projecting university brand image via 
satisfaction and behavioral response: Perspectives from UK-
based Malaysian students. Qualitative Market Research: An 
International Journal. 

Asaad, Y. Melewar, T. C. Cohen, G. & Balmer, J. (2013). Universities 
and export market orientation: An exploratory study of UK 
post-92 universities. Marketing Intelligence & Planning, 31(7), 
838–856. 

Azad, N. Fatemifar, A. & Ghaem’maghami Tabrizi, Kh. (2019). 
Identification of brand DNA components in higher education 
(Case study of Islamic Azad University). Journal of Business 
Management, 10 (37), 7-33. (In Persian) 

Bagheri, M. Amini, A. Nikbakht, A. & Shayeq, A. (2021). Brand 
image, attitude towards the field of study and the role of 
electronic Word-of-Mouth communication (Case study: Shiraz 
University), Educational Planning Studies, 9 (17), 81-106. (In 
Persian) 

Balaji, M. S. Roy, S. K. & Sadeque, S. (2016). Antecedents and 
consequences of university brand identification. Journal of 
Business Research, 69(8), 3023-3032.  

Balmer, J.M.T. (2001), “Corporate identity, corporate branding and 
corporate marketing. Seeing through the fog”, European 
Journal of Marketing, Vol. 35, No. 3/4, pp. 248-291. 

Basha, N. K. Sweeney, J. C. & Soutar, G. N. (2019). Evaluating 
students’ preferences for university brands through conjoint 
analysis and market simulation. International Journal of 
Educational Management. 

Batra, R. Ahuvia, A. & Bagozzi, R. P. (2012). Brand love. Journal of 
Marketing, 76(2), 1–16. 



 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 100
 

Becker, C. & Palmer, S. (2009). Branding in Universities: identity 
versus image. Published master dissertation, Lulea University 
of Technology. 

Belanger, C. H. Bali, S. & Longden, B. (2014). How Canadian 
universities use social media to brand themselves. Tertiary 
Education and Management, 20(1), 14-29. 

Bennett, R. & Ali-Choudhury, R. (2009). Prospective students' 
perceptions of university brands: An empirical study. Journal of 
Marketing for Higher Education, 19(1), 85-107. 

Bennett, R. Ali-Choudhury, R. Savani, S. (2007), “Defining the 
components of a university brand: A qualitative investigation”, 
International Conference of Higher Education Marketing; 2-4 
April 2008, Krakow, Poland. 

Black, J. (2008), The Branding of Higher Education, SEM Papers, 
http://www.semworks.net/papers/wp_The-Branding-of-
Higher-Education.php. 

Blanco Ramirez, G. (2014). A world of brands: higher education and 
the emergence of multinational quality franchises. Quality in 
Higher Education, 20(2), 216-232. 

Blanton, J. (2007), Engagement as a brand position in the higher 
education marketplace, International Journal of Educational 
Advancement, Vol. 7 No. 2, pp. 143-54. [CrossRef] OpenURL 
Embry Riddle Aeronautical University [Infotrieve]. 

Broucker, B. De Wit, K. & Mampaey, J. (2020). Brand 
Communication of Higher Education Institutions: a Call for 
Multichannel Communication Analysis in Higher Education 
Branding Research. Higher Education Policy, 1-21. 

Bulotaite, N. (2003). University heritage—an institutional tool for 
branding and marketing. Higher Education in Europe, Vol. 
XXVIII, No. 4, December 2003, 28(4), 449-454. 

Chapleo, C. (2004), Interpretation and implementation of 
reputation - brand management by UK university leaders, 
International Journal of Educational Advancement, Vol. 5, No. 
1, pp. 7-23. 

http://www.semworks.net/papers/wp_The-Branding-of-Higher-Education.php
http://www.semworks.net/papers/wp_The-Branding-of-Higher-Education.php
http://www.semworks.net/papers/wp_The-Branding-of-Higher-Education.php


های پژوهشی سازِ یافته پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی: فراترکیب نظریه  101 
 

Chapleo, C. (2010). What defines “successful” university brands? 
International Journal of Public Sector Management, 23(2), 
169–183. 

Chapleo, C. (2011a). Branding a university: Adding real value or 
smoke and mirrors? In M. Molesworth, & R. Scullion (Eds.), The 
marketisation of higher education and the student as 
consumer (pp. 101–114). London: Routledge. 

Chapleo, C. (2011b). Exploring rationales for branding a university: 
Should we be seeking to measure branding in UK universities? 
Journal of Brand Management, 18(6), 411-422. 

Chapleo, C. (2014). Marketing spend up, but applications fail to 
follow suit. 
https://www.timeshighereducation.com/news/marketing-
spend-up-but-applications-fail-tofollow- suit/2012107. article 
(Accessed on 15 September 2015) 

Cobb, C. (2001). The concept of brand identity in relation to 
students’ intent-to-persist (Doctoral dissertation). University of 
Oklahoma, UMI No. 3006667. 

Curtis, T. Abratt, R. & Minor, W. (2009). Corporate brand 
management in higher education: the case of ERAU. Journal of 
Product & Brand Management, 18(6), 404-413. 

DeChernatony, L. McDonald, M. (2005), Creating Powerful Brands, 
Elsevier, Oxford. 

DeChernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: 
The strategic process of growing and strengthening brands. 
Routledge. 

Dholakia, R. R. & Acciardo, L. A. (2014). Branding a state university: 
Doing it right. Journal of Marketing for Higher Education, 24(1), 
144-163. 

Dill, D.D. and M. Soo (2003), A League Table of League Tables: A 
Cross-national Analysis of University Ranking Systems, paper 
presented to the INQAAHE conference, Dublin, 17 April. 

Dill, D.D. and M. Soo (2004), Transparency and Quality in Higher 
Education Markets, in P. Teixeira, B. Jongbloed, D.D. Dill and A. 
Amaral (eds.), Markets in Higher Education: Rhetoric and 
Reality, Kluwer, Dorndrecht. 

https://www.timeshighereducation.com/news/marketing-spend-up-but-applications-fail-tofollow-%20suit/2012107
https://www.timeshighereducation.com/news/marketing-spend-up-but-applications-fail-tofollow-%20suit/2012107


 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 102
 

Duarte, P. O. Alves, H. B. & Raposo, M. B. (2010). Understanding 
university image: a structural equation model approach. 
International Review on Public and Nonprofit Marketing, 7(1), 
21-36. 

Duesterhaus, A. P. & Duesterhaus, M. (2014). Attributes of 
successful university brands in the U.S.A. Journal of Brand 
Strategy, 3(2), 169–183. 

Duncan, T. (2005), Principles of Advertising & IMC (2nd ed). 
Boston: McGraw-Hill. 

Fatemifar, A. Azad, N. Na’ami, A. & Fatemi, A. (2021). Designing a 
Genetic Model of Brand Identity: A New Approach in Brand 
Management in Higher Education, Tomorrow Management 
Journal, 19 (62), 19-32. (In Persian) 

Fay, D. L. & Zavattaro, S. M. (2016). Branding and Isomorphism: 
The Case of Higher Education. Public Administration Review, 
76(5), 805-815. 

Finfgeld-Connett, D. (2014). Use of content analysis to conduct 
knowledge-building and theory-generating qualitative 
systematic reviews. Qualitative Research, 14(3), 341-352. 

Finfgeld-Connett, D. (2018). A Guide to Qualitative Meta-synthesis. 
Foroudi, P. Dinnie, K. Kitchen, P. J. Melewar, T. C. & Foroudi, M. M. 

(2017). IMC antecedents and the consequences of planned 
brand identity in higher education. European Journal of 
Marketing. 

Furey, S. Springer, P. & Parsons, C. (2014). Positioning university as 
a brand: distinctions between the brand promise of Russell 
Group, 1994 Group, University Alliance, and Million+ 
universities. Journal of Marketing for Higher Education, 24(1), 
99-121. 

Gai, L. Xu, C. & Pelton, L. E. (2016). A netnographic analysis of 
prospective international students’ decision-making process: 
implications for institutional branding of American universities 
in the emerging markets. Journal of Marketing for Higher 
Education, 26(2), 181-198. 



های پژوهشی سازِ یافته پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی: فراترکیب نظریه  103 
 

Garcia, D. E. (2016). A study on the effect of higher education 
branding on student's college decision (Doctoral dissertation, 
The University of Texas Rio Grande Valley).  

Garipagaoglu, B. Ç. (2016). Branding in higher education: A case 
study from Turkey. Higher Education Policy, 29(2), 254-271. 

Ghasemi Mirzaei, M. & Moosakhani, M. (2019). Factors affecting 
the brand equity of the university (Case study: Qazvin Islamic 
Azad University), Journal of Development and Transformation 
Management, 1397 (35), 13-24. (In Persian) 

Goi, M. T. Goi, C. L. & Wong, D. (2014). Constructing a brand 
identity scale for higher education institutions. Journal of 
Marketing for Higher Education, 24(1), 59-74. 

Gumport, P.J. (2000), Academic restructuring: Organizational 
change and institutional imperatives, Higher Education, Vol. 
39, No. 1, pp. 67-91. 

Harvey, J.A. (1996), Marketing schools and consumer choice, The 
International Journal of Educational Management, Vol. 10 No. 
4, pp. 26-38. 

Hashem’nia, E. & Bagheri Majd, R. (2021). The effect of branding 
on attracting international students through mediation of 
brand satisfaction and loyalty in higher education, Public 
Management Research, 13 (48), 265-292. (In Persian) 

Hemsley-Brown, J. & Goonawardana, S. (2007). Brand 
harmonization in the international higher education market. 
Journal of Business Research, 60(9), 942–948. 

Hemsley-Brown, J. & Oplatka, I. (2006). Universities in a 
competitive global marketplace: A systematic review of the 
literature on higher education marketing. International Journal 
of Public Sector Management, 19(4), 316–338. 

Ind, N. (2004), Living the brand: How to transform every member 
of your organization into a brand champion, Kogan Page, 
Sterling. 

Jevons, C. (2006). Universities: a prime example of branding going 
wrong. Journal of Product & Brand Management, 15(7), 466-
467. 



 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 104
 

Joseph, M. Mullen, E. W. & Spake, D. (2012). University branding: 
Understanding students’ choice of an educational institution. 
Journal of Brand Management, 20(1), 1-12. 

Kapferer, J. N. (2001). (Re) inventing the brand: can top brands 
survive the new market realities? Kogan Page Publishers. 

Karens, R. Eshuis, J. Klijn, E. H. & Voets, J. (2016). The impact of 
public branding: An experimental study on the effects of 
branding policy on citizen trust. Public Administration Review, 
76(3), 486-494. 

Karimi Alavijeh, M. R. Rezaee, M. & Hosseinabadi, V. (2014). 
Relationship between university brand personality and student 
behavioral loyalty. KEDI Journal of Educational Policy, 11(2). 

Keller, K.L. and Staelin, R. (1987), Effects of quality and quantity of 
information on decision effectiveness, Journal of Consumer 
Research, Vol. 14 No. 2, pp. 200-13. [CrossRef] [ISI] OpenURL 
Embry Riddle Aeronautical University [Infotrieve]. 

Keshavarz’zadeh, A. Gholami, Kh. & Azizi, N. (2021). Providing a 
Framework for Branding of Industrial Universities Using 
Lencastre and Corete-Real Model (Case Study of Sharif 
University of Technology), Journal of Iran Engineering 
Education, 23 (89), 87-112. (In Persian) 

Khanna, M. Jacob, I. & Yadav, N. (2014). Identifying and analyzing 
touchpoints for building a higher education brand. Journal of 
Marketing for Higher Education, 24(1), 122-143. 

Khoshtaria, T. Datuashvili, D. & Matin, A. (2020). The impact of 
brand equity dimensions on university reputation: an empirical 
study of Georgian higher education. Journal of Marketing for 
Higher Education, 30(2), 239-255. 

Koku, P. (1997). What is in a name? The impact of strategic name 
change on student enrollment in colleges and universities. 
Journal of Marketing for Higher Education, 8(2), 53–71. 

Lamboy, J. V. (2011). Implications of branding initiatives in higher 
education among trademarked institutions in California. 
Doctoral Dissertations, University of San Francisco. 



های پژوهشی سازِ یافته پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی: فراترکیب نظریه  105 
 

Lang, D.W. (2005), World class” or the curse of comparison? The 
Canadian Journal of Higher Education, Vol. 35 No. 3, pp. 27-55. 
OpenURL Embry Riddle Aeronautical University [Infotrieve]. 

Le, Q. H. (2019). Factors Affecting Brand Values of Private 
Universities: A Case Study of Ho Chi Minh City University of 
Technology (HUTECH). The Journal of Asian Finance, 
Economics, and Business, 6(1), 159-167. 

Lee, J. W. Miloch, K. S. Kraft, P. & Tatum, L. (2008). Building the 
brand: A case study of Troy University. Sport Marketing 
Quarterly, 17(3), 178. 

Lomer, S. Papatsiba, V. & Naidoo, R. (2018). Constructing a 
national higher education brand for the UK: Positional 
competition and promised capitals. Studies in Higher 
Education, 43(1), 134-153. 

Lowrie, A. (2007), Branding higher education: equivalence and 
difference in developing identity, Journal of Business Research, 
Vol. 60 No. 9, pp. 990-9. [CrossRef] [ISI] OpenURL Embry Riddle 
Aeronautical University [Infotrieve]. 

Mael, F. & Ashforth, B.E. (1992). Alumni and their alma mater: A 
partial test of the reformulated model of organizational 
identification. Journal of Organizational Behavior, 13(2), 103–
123. 

Mampaey, J. Huisman, J. & Seeber, M. (2015). Branding of Flemish 
higher education institutions: A strategic balance perspective. 
Higher Education Research & Development, 34(6), 1178-1191. 

Mazzarol, T. and Soutar, G.N. (2012), Revisiting the global market 
for higher education, Asia Pacific Journal of Marketing and 
Logistics, Vol. 24 No. 5, pp. 717-737. 

McAlexander, J.H. Koenig, H.F. & Schouten, J.W. (2006), Building 
relationships of brand community in higher education: a 
strategic framework for university advancement, International 
Journal of Educational Advancement, Vol. 6 No. 2, pp. 107-18. 
[CrossRef] OpenURL Embry Riddle Aeronautical University 
[Infotrieve]. 

Mehrabi, S. Hoveida, R. & Siadat, S. A. (2021). Analysis of Higher 
Education Marketing Background Factors in Applied Science 



 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 106
 

Centers According to the Impact of Brand Personality (Case 
Study: Isfahan Applied Science Centers), Job and 
Organizational Counseling, 13 (46), 89-104. (In Persian) 

Mehrabi, S. Zamani, Bibi’eshrat. & Rashid, S. B. (2017). Identifying 
and Prioritizing Factors Affecting Virtual Education Branding in 
Isfahan University, Journal of Information and Communication 
Technology in Educational Sciences, 6 (3), 41-66. (In Persian) 

Menon, M. E. Terkla, D. G. & Gibbs, P. (Eds). (2014). Using data to 
improve higher education: Research, policy and practice. 
Springer.  

Monav’varian, A. Safavieh, J. Agha’khani, N. & Rezaei’noor, J. 
(2018). Studying the effective factors in formulating branding 
strategies of universities based on e-learning, education 
technology, 11 (2), 133-148. (In Persian) 

Moogan, Y. Baron, S. & Bainbridge, S. (2001) Timings and trade-
offs in the marketing of higher education courses: A conjoint 
approach. Marketing Intelligence and Planning, 19(3), 179–
187. 

Morphew, C. Toma, D. & Hedstrom, C. (2001). The public liberal 
arts college: Case studies of institutions that have bucked the 
trend toward ‘upward drift’... and the implications for mission 
and market. ASHE. 

Mourad, M. Meshreki, H. & Sarofim, S. (2020). Brand equity in 
higher education: comparative analysis. Studies in Higher 
Education, 45(1), 209-231. 

Muntean, A. Cabulea, L. & Danuletiu, D. (2009). The brand: One of 
the university’s most valuable assets. Annales Univeritatis 
Apulensis Series Oeconomica, 11, 1066-1071. 

Nemati, M. H. Ahmadi, M. Ghaffari, R. & Dowlati, H. (2021). 
Designing a Brand Acceptance Model for Entrepreneurial 
University (Third Generation) in Armed Forces Universities, 
Quarterly Journal of Innovation Management in Defense 
Organizations, 4 (11), 1-24. (In Persian) 

Nguyen, N. & LeBlanc, G. (2001). Image and reputation of higher 
education institutions in students’ retention decisions. 



های پژوهشی سازِ یافته پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی: فراترکیب نظریه  107 
 

International Journal of Educational Management, 15(6), 303– 
311. 

Nicolescu, L. (2009), Applying marketing to higher education: 
Scope and limits, Management & Marketing, Vol. 4, No. 2, pp. 
35-44. 

Padlee, S.F. Kamaruddin, A.R. & Baharun, R. (2010). International 
students' choice behavior for higher education at malaysian 
private universities. International Journal of Marketing Studies, 
2(2), 202–211. 

Palacio, A. Meneses, G. & Perez, P. (2002). The configuration of the 
university image and its relationship with the satisfaction of 
students. Journal of Educational Administration, 40(5), 486–
505. 

Panda, S. Pandey, S. C. Bennett, A. & Tian, X. (2019). University 
brand image as competitive advantage: a two-country study. 
International Journal of Educational Management. 

Park, C. W. Jaworski, B. J. & Macinnis, D. J. (1986). Strategic Brand 
Concept-Image Management. Journal of Marketing, 50(4), 
135-145. 

Pascarella, Ernest T. & Patrick T. Terenzini. (2005). How College 
Affects Students, Vol 2. San Francisco: Jossey-Bass. 

Pinar, M. Trapp, P. Girard, T. & Boyt, T. E. (2014). University brand 
equity: an empirical investigation of its dimensions. 
International Journal of Educational Management. 

Popescu, A. I. (2012). Branding cities as educational centres. The 
role of higher education institutions. Management & 
Marketing, 7(3), 493. 

Prinsen, T. J. (2006). BRAND KNOWLEDGE, BRAND ATTITUDE, 
PURCHASES & AMOUNT WILLING TO PAY FOR SELF & OTHERS: 
THIRD-PERSON PERCEPTION & THE BRAND. RESEARCH 
YEARBOOK. 

Priporas, C.V. & Kamenidou, I. (2011). Perceptions of potential 
postgraduate Greek business students towards UK universities, 
brand and brand reputation. Journal of Brand Management, 
18(4-5), 264-273. 



 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 108
 

Safavieh, J. (2004). Studying the effective factors in formulating 
branding strategies of e-learning universities (case study of 
Mehr Alborz Higher Education Institute), Master Thesis, Mehr 
Alborz Higher Education Institute. (In Persian) 

Samokhvalova, A. (2017). Branding higher education: The case of 
Malaysian higher education promotion on the Internet. Kajian 
Malaysia, 35(2), 87-104. 

Sandelowski, M. & Barroso, J. (2007). Handbook for synthesizing 
qualitative research. Springer Publishing Company. 

Schatz, M. Popovic, A. & Dervin, F. (2017). From PISA to national 
branding: exploring Finnish education®. Discourse: Studies in 
the Cultural Politics of Education, 38(2), 172-184. 

Sevier, R. (2002). Building a brand that matters. Hiawatha, IA: 
Strategy. 

Sharifzadeh, M. Abdollahzadeh, Gh. Abbasi, L. & Sharif, M. (2020). 
Conceptual model of university brand development in 
agricultural higher education, Agricultural Education 
Management Research, 11 (48), 104-123. (In Persian) 

Sina, I. Sannikova, A. & bin Sajjad, F. (2020). Brand of European 
Higher Education Institution as a Key Factor for Foreign 
Students. Marketing and Management of Innovations, 3, 181-
194. 

Smith, D. A. (2011). The role of employer brand in retail labor 
process control. Doctoral Dissertation, University of 
Minnesota. 

Stein, S. (2018). National exceptionalism in the ‘EduCanada’brand: 
Unpacking the ethics of internationalization marketing in 
Canada. Discourse: Studies in the Cultural Politics of Education, 
39(3), 461-477. 

Stensaker, B. (2007). The relationship between branding and 
organisational change. Higher Education Management and 
Policy, 19(1), 1-17. 

Stephenson, A. L. Heckert, A. & Yerger, D. B. (2016). College choice 
and the university brand: exploring the consumer decision 
framework. Higher Education, 71(4), 489-503. 



های پژوهشی سازِ یافته پیشایندها و پیامدهای برندسازی دانشگاهی: فراترکیب نظریه  109 
 

Stephenson, A.L. & Yerger, D.B. (2014). Does brand identification 
transform alumni into university advocates? International 
Review on Public and Nonprofit Marketing, 11(3), 243–262. 

Sultan, P. and Wong, H.Y. (2012), Service quality in a higher 
education context: an integrated model, Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics, Vol. 24 No. 5, pp. 755-784. 

Sung,   M. and Yang, S.U.(2008).Toward the model of  university 
image : the influence of  brand personality, external prestige, 
and  reputation. Journal of  Public Relations 
Research,20(4),357-376. 

Toma, J. Dubrow, G. & Hartley, M. (2005). The uses of institutional 
culture: Strengthening and building brand equity in higher 
education. ASHE Higher Education Report, 31(2), 1–105. 

VanRiel, C.B.M. Fombrun, C. (2007), Essentials of corporate 
communication, Routledge, London. 

Veloutsou, C. Paton, A. & Lewis, J. (2005). Consultation and 
reliability of information sources pertaining to university 
selection: Some questions answered? International Journal of 
Educational Management, 19(4), 279–291. 

Wæraas, A. & Solbakk, M. N. (2009). Defining the essence of a 
university: Lessons from higher education branding. Higher 
education, 57(4), 449. 

Watkins, B. A. & Gonzenbach, W. J. (2013). Assessing university 
brand personality through logos: An analysis of the use of 
academics and athletics in university branding. Journal of 
Marketing for Higher Education, 23(1), 15–33. 

Wilkins, S. & Huisman, J. (2013). Student evaluation of university 
image attractiveness and its impact on student attachment to 
international branch campuses. Journal of Studies in 
International Education, 17(5), 607–623. 

Wilkins, S. Butt, M.M. Kratochvil, D. & Balakrishnan, M.S. (2015). 
The effects of social identification and organizational 
identification on student commitment, achievement and 
satisfaction in higher education. Studies in Higher Education, 
1–21 (ahead-ofprint). 



 1401، زمستان 4شماره  ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 110
 

Williams, R. L. Jr. (2012). Branding through renaming for strategic 
alignment in service organizations (Doctoral dissertation (PhD) 
thesis). Edinburgh Napier University. 

Williams, R. L. Jr. Osei, C. & Omar, M. (2012). HEI branding as a 
component of country branding in Ghana: Renaming Kwame 
Nkrumah university of science and technology. Journal of 
Marketing for Higher Education, 22(1), 71–81. 

Zakaria, A. Basset, H. A. & Said, A. S. M. (2009). The principles of 
modern marketing between theory and practice (2nd ed). 
Amman: Dar Almasira. 

 
 
 
 


