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Abstract 

Introduction and Objective: Prior studies has extensively explored the 

dimensions and influencing factors of branding; however, a comprehensive 

and in-depth examination of key drivers specifically tailored to the unique 

structure of non-profit schools remains limited. Furthermore, much of the 

existing literature lacks an integrated approach to offer a holistic perspective 

on essential branding drivers within educational institutions. Consequently, 

this study aimed to identify the pivotal drivers that effectively contribute to 

the branding of non-profit schools. 
Research Methodology: This qualitative study employed a meta-synthesis 

method, adhering to the seven-step model proposed by Sandelowski and 

Barroso (2006). The research population comprised all academic articles, 

reports, and both domestic and international dissertations published between 

2010 and 2025, focusing on the branding of educational institutions. 

Findings: Through a thorough review and analysis of previous studies 

findings, followed by a meticulous coding and categorization process, key 

drivers influencing the branding of non-profit schools were identified. These 

drivers were systematically grouped into two primary categories—
"Perceptual" and "Structural"—and further delineated into seven sub-

categories: strong organizational image, positive customer experience, 

effective public relations and advertising, high-quality educational services, 

competent human resources, up-to-date physical and technological 

infrastructure, and strategic management and leadership. 

Discussion and Conclusion: The overarching findings of this study indicate 

that successful branding for non-profit schools in Iran necessitates a holistic 

consideration of both perceptual and structural factors.  Given the profound 

influence of cultural, social, and economic elements on Iranian families' 

selection of non-profit schools, a balanced strategy—integrating educational 

quality with robust physical facilities, while simultaneously cultivating trust 

and loyalty—is paramount. Emphasizing these critical factors can 

significantly bolster the competitive standing of non-profit schools, 

transforming them into prominent and dependable institutions within the 

educational landscape. 
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 کلیدی: یهاواژه
مدارس، مدارس  یبرندساز ،یبرندساز

 یدیکل هایشرانیپ ،یرانتفاعیغ

پیشرفتهای نوین در مدیریت آموزشی فصلنامه  

 چکیده

سا نیشیپمطالعات  مقدمه و هدف: شنا ساز ییاغلب به  سپرداخته یابعاد و عوامل اثرگذار بر برند  یاند و کمتر به برر

اغلب  گر،ید یاند و از سرروپرداخته یرانتفاعیمتناسررب با سرراختار خاا مدارس غ یدیکل یهاشرررانیپ قیجامع و عم
در  یبرندسرراز مؤثر بر یدیکل یهاشرررانیجامع از پ ریتصررو کیارائه  یبرا یقیتلف کردیفاقد رو نیشرریپ یهاپژوهش

 .بود یرانتفاعیغ مدارس کلیدی مؤثر بر برندسازی یهاشرانیپ ییشناساهدف پژوهش حاضر  رو،نیمدارس بودند. ازا

هفت  و بر مبنای روش فراترکیب با تکیه بر الگوی یفیک با استفاده از رویکردپژوهش  نیا :پژوهش یشناسروش

سک ایمرحله سو  یسندلو ست (2006)و بار شده ا شده علمی مقالات کلیۀشامل  موردمطالعهجامعه . انجام  شر ، منت
 هایی سرا در بازه زمانبود که   زمینۀ برندسرازی مؤسرسرات آموزشری دری داخلی و خارجی هانامهانیپاها و  گزارش
 میلادی به چاپ رسیده بودند.   2025تا  2010

 هایشرررانیپ ،بندیو مقوله یکدگذار فرایند و انجام نیشرریپ یهاپژوهش یهاافتهی یپس از مرور و بررسرر: هاافتهی

و « ادراکی»ی دو مقوله اصررلها در ی شررناسررایی شرردند. این پیشرررانرانتفاعیبر برندسررازی مدارس غمؤثر  یدیکل
شامل: مقوله فرعزیرو هفت « ساختاری» صوی  سازمانیت شتر مثبت تجربه ،ی قویر مؤثر،  غاتیو تبل یروابط عمومی، م
 یو رهبر تیریو مد روزی بهو فناور یکیزیف یهارسررراختیز ،ی توانمندمنابع انسررران ،یخدمات آموزشررر بالای تیفیک

 بندی شدند.دسته راهبردی

 یدر برندساز تیموفق یبرا رانیدر ا یرانتفاعیپژوهش حاضر نشان داد که مدارس غ یکل جیتان :یریگجهینتبحث و 

در  یو اقتصرراد یاجتماع ،یعوامل فرهنگ تیهسررتند. با در نظر گرفتن اهم یو سرراختار یتوجه به عوامل ادراک ازمندین
سط انتخاب  شامل ک یکردی، روی ایرانیهاخانوادهمدارس غیرانتفاعی تو ش تیفیمتعاد  که   ،یکیزیو امکانات ف یآموز
مدارس  یرقابت تیموقع تواندیم ی،دیعوامل کل نیاسرررت. تمرکز بر ا یاتیحاسرررت،  یاعتماد و وفادار جادیهمراه با ا

 .کند لیتبد یآموزش ستمیو قابل اعتماد در س شرویپ ییها را به نهادهاو آن دهیرا بهبود بخش یرانتفاعیغ

1404، پاییز 21سال ششم، شماره   
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 مقدمه

ستمر لیبه دل امروز سسات در م تحولات م شؤ با  هادولت ،متنوع یریادگی یهافرصت جادیای مربوط به هانهیهز افزایش چشمگیر و یآموز
سخگو هایی درچالش ستندمواجه خود  یتحول نقش یفایبه انتظارات جامعه و ا ییپا شد (.Bozorgi Nejad et al, 2020( ه ضا فزاینده ر  یتقا

ش یبرا اجتماعی صل دلایلاز  یکی، یخدمات آموز سوب میی این افزایش هزینها سخگو یبراشود. ها مح ضا، دولت نیبه ا ییپا ها به تقا
ص صو ص دهبه همین دلیل، ایاند. حرکت کرده یسازیسمت خ صو ضا ی مدارسسازیخ شته به دلیل افزایش تقا سه دهه گذ  رایب طی 

. )Molaei, Kalbasi& Zahabiyon, 2023( شده است رفتهیسر جهان پذتامختلف در سر یهاتوسط دولت یاستردهطور گبه ،وپرورشآموزش

 .د، دنبا  شدجامعه ارائه دهن یازهایمتنوع و باکیفیتی متناسب با ن یهابتوانند خدمات و برنامهخصوصی که مدارس به این دیام با این رویکرد
اساسی جمهوری اسلامی  قانون 123و با اجرای اصل  1368در سا   ،فعالیتدهه توقف  کحدود یپس از  ی،رانتفاعیغ مدارسدر کشور ما، 

 شیافزا قیاز طر یبه عدالت آموزش یابیو دست یجذب مشارکت بخش خصوصکردند. اهداف اصلی این اقدام شامل  بکارمجدداً آغاز  ایران،
ص یهایگذارهیسرما با این مدارس (.Bozorgi Nejad et al, 2020(بود آموزش  تیفیک صو سم شونداداره می یبخش خ را از  یو آموزش ر

، توسعهو درحا  افتهیتوسعه یکشورها در (.Ghafouri, Rafiei & Yari Gholi, 2022) دهندارائه میآموزان دانش به رستانیتا دب ییمقطع ابتدا
 یریادگی جینتا عدم رضرررایت از لیبه دلگرایش  نی. ادهندیم حیترج یرا به مدارس دولت یمدارس خصررروصررر یاندهیطور فزابه نیوالد
 مدارسه است. درنتیجه، شکل گرفتها، ورود به دانشگاه یبرا یآمادگ نهیدر زم ژهیوبه ،یآموزش در مدارس دولت نییپا تیفیآموزان و کدانش

سترشتنها در حا  نه غیرانتفاعی ستند گ شردهبلکه رقابت  ،ه ست در بین آن آموزانجذب دانش یابرنیز  ایف  Bozorgi(ها به وجود آمده ا

Nejad et al, 2020.) 

رشد و در  کلیدینقش که  رودبه شمار میها سازمان و بسیار مهم برای غیرملموس یهاییدارا از سوی دیگر، برند یا نشان تجاری، یک
سعه  در  ایجایگاه ویژه ،یابیابزار بازار کیعنوان برند به (.Zahabiyon et al, 2019(کند می فایدر بلندمدت ا سودآوری یها براآن ییتواناتو
به و  داده شیناملموس افزا و خدمات را نسرربت به محصررولات انیمشررتر اطمینان و اعتماد توانندیمرتمند دق یبرندها رایز ؛داردها سررازمان

های اصررلی بسرریاری از ویژه در بخش خدماتی، از اولویت. به همین دلیل، داشررتن یک برند قوی، بهکمک کنند هاتر آندرک بهتر و ملموس
ستسازمان ستند. ).Faizi & Khoshkam, 2022;Norouzi, Khamechi, & Pashtotni Zadeh, 2019) ها ا ستثنا نی  مدارس نیز از این قاعده م

سازب ضوع ،در مدارس یرند سبتاً جد یمو ست که توجه  دین ست. حوزه آموزشمتخصصان ا شبرند وپرورش را به خود جلب کرده ا به  یآموز
ها، خود را متمایز کنند دانش آموزان و والدین آنجذب  دهد که برایبه مدارس می امکان را نیا ،یآموزشررر طیخاا مح یهایژگیو لیدل
(Momenizadeh Pendasi, Shafipour Motlagh & Aghahosseini, 2021) غیرانتفاعی به مدارس  تواندیمبنابراین داشررتن یک برند قوی ؛

شی بگیرندخود  یرقبا ازکمک کند تا  س ).Gholamian, Nikpasand, &Talebpour, 2023(نمایند را جلب  نیو اعتماد والد پی مطالعات  یبرر
ساز نیشیپ صوا برند شور حاک یرانتفاعیمدارس غ یدر خ سطح داخل و خارج ک ست که اغلب مطالعات پ یدر  س نیشیاز آن ا  یبه برر

ساز سسات آموزش عال یبرند شگاه یدر مؤ  ,Gholamian, Nikpasand, &Talebpour) مانند)  شماریانگشت مطالعات واند ها پرداختهو دان

2023; Shahida, Rajashekar, & Nargundkar, 2016; Alramdhan, Shirkhodaie & Safari, 2024( منابع فرایند پذیرش،  لیاز قب یعوامل
سان، ساختیز ،یریادگی- یاددهی یدوره، راهبردها نهیهز ان ستمزد، ارز ،هار را مؤثر  یتیریو مد یرهبر یهاتیعملکرد و فعال یابیحقوق و د

 بر برندسازی و برند بودن مدارس برشمردند.

آموزش و افزایش رقابت میان مدارس غیرانتفاعی، مطالعات موجود عمدتاً به برندسازی در  صنعتباوجود اهمیت روزافزون برندسازی در 
ستانآموزش عالی یا جنبه سی جامع و نظامولتی پرداختههای دهای دیگر در مدارس و هنر سازی در اند و یک برر مند از عوامل مؤثر بر برند
بنابراین پژوهش حاضررر با ترکیب و تحلیل نتایج ؛ اجتماعی ایران صررورت نگرفته اسررت –ویژه در بسررتر فرهنگی مدارس غیرانتفاعی، به

مفهومی، راهنمای عملی برای  الگوی، بلکه با ارائه یک کندتنها به توسرررعه دانش نظری در این حوزه کمک میهای پیشرررین، نهپژوهش
شی در مدارس غیرانتفاعی ارائه می سه و بهبود کیفیت خدمات آموز صلی دهد. ازاینمدیران مدارس جهت ارتقاء جایگاه برند مدر رو، پرسش ا

 مدارس غیرانتفاعی کدام اند؟های کلیدی مؤثر بر برندسازی که این پژوهش به دنبا  پاسخ به آن است این است که پیشران
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 مبانی نظری

 یگروه ایفروشنده  کیخدمات  ایکالا  ییشناسا یکه برا شودیم فیتعر هانیاز ا یبیترک اینام، عبارت، نشانه، نماد، طرح  کیعنوان برند به
 انیشترم یهاو نگرش هاشیتنها بر گرامحصولات از رقبا در بازار است. برند نه زیتما جادیآن ا یو هدف اصل رودیاز فروشندگان به کار م

را حفظ و توجه  یکنون انیمشتر ،یدیعنصر کل نی. ادهدیم شیرا افزا انیمشتر یکرده و وفادار جادیافزوده ابلکه ارزش گذارد،یم ریتأث
 ).Ghafouri& Hoveida, 2023( دیآیبه شمار م یرقابت یلندمدت در بازارهاب تیموفق یاتیلذا از عوامل ح کند،یبالقوه را جلب م انیمشتر

 یابیو بازار مدتیو طولان قیتعهد عم ق،یدق تیریمد ازمندیسازمان است که ن کینامشهود  یهاییدارا نیتراز باارزش یکیدرواقع، برند 
آغاز شده و در  یلادیم 1541از سا   یدر مؤسسات آموزش یبرندساز مفهوم ).Alramdhan, Shirkhodaie & Safari, 2024)خلاقانه است 

امروز،  یو رقابت دهیچیپ یایدر دن .به خود جلب کرده، مطرح است یاژهیتوجه و راًیکه اخ یدیمفهوم کل کیعنوان به یآموزش یابیبازار اتیادب
بالا،  تیفیبه ک یدر مؤسسات آموزش یبرند قو کی .دانندیم یجهان یهامقابله با چالش یمؤثر برا یکاررا راه یبرندساز ،آموزشیمراکز 

سوق داده  فراگیرانجذب و حفظ  یرا به رقابت برا آموزشیرقابت، مؤسسات  شیافزا نیا. محصولات ارزشمند و خدمات مناسب وابسته است
 ,Naseri Alashti( کرده است لیتبد زیخدمات متما ییشناسا قیکسب درآمد از طر یبرا یدر ارتقا شهرت و منبع رمؤث یلرا به عام یو برندساز

Hashemnejad &  Safarian, 2019.( است که شامل نام مدرسه،  یبرند آموزش ینوع رد،یگینشئت م یمدرسه که از مفهوم برند سازمان برند
در بلندمدت شکل  سیآموزش و تدر تیفینامشهود، بر اساس ک ییدارا کیعنوان برند به نی. اشودیآن م یفرد فرهنگمنحصربه بیلوگو و ترک

 تیشخص یو دارا کندیم فایآموزان ادر رشد و توسعه دانش ی. برند مدرسه نقش اساسشودیشناخته م تیو توسط جامعه به رسم ردیگیم
آموزان( )دانش انیو مشتر یمحصولات آموزش نیب یاو رابطه کندیعمل م ،عنوان نماد آموزش جامعهبرند مدرسه به. است یخاص یفرهنگ
ز مثبت ا ریتصورو، . ازاینکندیو فرهنگ خاا مدرسه را منعکس م هایژگیاست که و یآموزش ناصراز ع یبیبرند ترک نی. اسازدیبرقرار م

 & Alramdhan, Shirkhodaie)بگذارد ریمدرسه تأثآن افراد در انتخاب  یریگمیخاا به آن ببخشد و بر تصم یتیهو تواندیم مدرسه کی

Safari, 2024.( 

 

 مبانی تجربی پژوهش

سطبق  شدهایبرر سیاری در زمینه هاپژوهش ی انجام  سازی ب شگری، هتل، آموزش عالی)ی مختلف مانند هاحوزهدر  یبرند  (بانک، گرد
ی را اندکهای ، پژوهشغیرانتفاعی خصوا مدارس، اما در حوزه برندسازی مؤسسات آموزشی بهاندافتهیدستکه به نتایج مختلفی شده انجام

شاره ن بخش به برخی از پژوهشرو در ایمدارس در ایران و خارج از آن باشد. ازایناین یافت که مختص به برندسازی  توانیم های مرتبط ا
 شده است.

ضل جاربنهیب یعقوبی س پژوهشیدر  (1403) سرهیو یو فا شان پژوهش  نیا جیارزش برند و گسترش برند مدارس پرداختند. نتا یبه برر ن
 Yaqoubi Bijarbaneh)اسررت مدرسرره و اعتبار برند  یرشررد، سررودآور یبرا یورضرررو راهبردی  اقدام کیعنوان داد که گسررترش برند به

&Fazeli Visari, 2024 .)یهاهنرسرتان یداخل یعوامل مؤثر بر برندسراز یبه بررسر یپژوهشر ( در1402)پور لامیان، نیک پسرند و طالبغ 
که عوامل  دندیرسرر جهینت نیها به اشرردند. آن نهیزم نیدر ا یعامل اصررل 10 ییمشررهد پرداختند و موفق به شررناسررا یبدنتیترب یرانتفاعیغ

ش یهاتیمانند فعال یمختلف سات توج ی،آموز ش راهبردهای ی،تیریو مد یاقدامات رهبر ی،روابط داخل ی،هیجل  رشیپذ ،عملکرد برند ی،آموز
 & Gholamian,  Nikpasand) رگذارندیمشررهد تأث یبدنتیترب یرانتفاعیغ یهاهنرسررتان یداخل یبرندسرراز درارزش برند و عملکرد بازار 

Talebpour, 2023 .)س یمؤمن شفیعیزاده پندا سینی،  ش ( در1400) پور مطلق و آقاح سا یپژوه شنا مدارس  یهاابعاد و مؤلفه نییو تب ییبه 
 یهایژگیبر کارکنان باتجربه و و دیبا تأک یانسرررانبعد مدارس برند شرررامل: ابعاد  که دندیرسررر جهینت نیبه او پرداختند  ییبرند دوره ابتدا

ش ؛یعتبار اجتماعابر  دیبا تأک یماعها؛ بعد اجتآن یشناختروان سبر  دیبا تأک یبعد آموز و  یکیزیامکانات ف بر دیبا تأک کالبدیبعد  ؛یبرنامه در
سه یرفاه شت ی،تیبعد ترب، مدر ستند یبعد فناوری و بعد بهدا (. Momenizadeh Pendasi, Shafipour Motlagh, & Aghahosseini, 2021) ه

 نیبه او عراق پرداختند  یمدارس خصوص یبرا یبرندسازبرای  یمدل بیینو ت یبه طراح یدر پژوهش (2024) یو صفر ییرخدای، شمضانالر
بر اساس نظرات کارشناسان، شامل  در استان بغداد ید در مدارس خصوصساخت برن یاستانداردها برا نیو بهتر نیترکه مهم دندیرس جهینت

مدرسه تعلق  رساختیو رتبه سوم به سهم ز افتهیبرند اختصاا ی. رتبه دوم به رهبردارداست که در رتبه او  قرار  یالمللنیب یهایهمکار
مدرسه  یبرندسازراهبردهای  یبه بررس یدر پژوهش (2022) رمنیو سوک اتنویسو ،یدو (.Alramdhan, Shirkhodaie, & Safari, 2024) دارد

 یهااز فرصت یبرداربهره :شامل مدرسه یبرندساز راهبردهایکه  دندیرس جهینت نیبه ا و پرداختند یمنطقه بند ستمیس ریدر مواجهه با تأث
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سه ستفاده از تار ،مدر سه برا خچهیا ساز یمدر شک ،یبرند ص یهاکلاس لیت ص شبکه فارغ یریگو بهره یتخ صاز  ست لانیالتح  ,Devi) ا

Suyatno, & sukirman, 2022.) ( 2018واردارجان و مالون)  شدر سایی راهبردهایبه  یپژوه ساز شنا صی برند صو ی المللنیب یمدارس خ
برند،  یهاانداز برند، مأموریت برند، ارزش: چشررمبرندسررازی مدارس خصرروصرری شرراملراهبردهای  ها نشرران دادایج پژوهش آننت پرداختند.
ستند عاطف یایعملکرد، ارتباطات برند و مزا تی، نام برند، قابلسازمانفرهنگ  شکار و نارگوندکار  (. Vardarjan & Malone 2018)ی ه راجا

ش (2016) ساز یبرا یبه ارائه مد  مفهوم یدر پژوه سط آن شدهارائهمد  مفهومی  .مدارس در هند پرداختند یبرند  ریشامل چهار متغها تو
سایر نتایج پژوهش آنرقابت جهانو  نهیزم ی،تحولات فناور ی،تیجمع راتییتغ: عبارتند ازکه  ی بودخارج شان دادی. همچنین  که عوامل  ها ن

 ارتباطات ،رساختیز ،رشیپذ ندیفرا ،و آموزش سیتدر یهاروش ،هادوره یهانهیهز :دانش آموزان شامل دگاهید مدرسه از کیمرتبط با برند 
 یابیارز ،نشیاستخدام و گز ندیفرا ی،آموزش یهاها و برنامهبرنامه عوامل مرتبط دیگر با برند مدرسه شامل: نیهمچن .و روابط با صنعت است

و  هایشرریاندهم تیریمد پژوهش، تمرکز بر ،توسررعه یبرا زهیمشرراوره و انگ ی،و سررازمان یپاداش فرد یهانظام ،حقوق و دسررتمزد ،عملکرد
ستنشست  برند انتخابدر پژوهشی به بررسی دلایل  (2016و ولف ) تیویچنگ، تر .(Shahida, Rajashekar, & Nargundkar, 2016) ها ا
سه  ستبه جیتاپرداختند. نمدر شان داد هااز پژوهش آن آمدهد ست. والدنظام نیوالد یهاانتخاب ن سه  یهایژگیکه به و ینیمند ا خاا مدر

 ,Cheng, Trivitt,& Wolf( کنندیم تیحما های خاایژگیو نیانتخاب کنند که از ا برندهاییبا  را یدارند مدارسرر لیتما ،دهندیم تیاهم

و کمتر به بررسرری جامع و  اندپرداختهپیشررین اغلب به شررناسررایی ابعاد و عوامل اثرگذار بر برندسررازی  هایپژوهشبا توجه به اینکه ). 2016
ساختار خاا مدارس غیرانتفاعی هاشرانیپعمیق  سب با  سوی دیگر، اغلب  اندپرداختهی کلیدی متنا شین فاقد رویکرد هاپژوهشو از  ی پی

، نیاز به انجام پژوهشری جامع که با رویکرد رونیازاهای کلیدی برندسرازی در مدارس بودند. تلفیقی برای ارائه یک تصرویر جامع از پیشرران
 د.احساس ش شیازپشیبجامع نشان دهد،  صورتبهی کلیدی مؤثر بر برندسازی مدارس غیرانتفاعی را هاشرانیپفراترکیب بتواند 

 پژوهش یشناسروش

 ای کارآمدشیوه عنوانب بهیروش فراترکو به روش فراترکیب انجام شده است. در این پژوهش،  یفیک پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد
به دلیل این روش،  بکار گرفته شد.، ی مدارس غیرانتفاعیبرندسازمؤثر بر  های کلیدیمرتبط با پیشران میفاهمق جامع یب و تلفیترکی برا

شود عنوان بهترین روش شناخته می، بههازیر مقولهو  هامقولههای مطالعات پیشین در قالب مفاهیم، توانایی در ترکیب و تفسیر یافته
(Torkzadeh et al., 2019; Choobandian et al., 2021.) زمینۀدر ای را که با رویکردهای کیفی و آمیخته گذشته یهاپژوهش ،بر این اساس 

 1و باروسو یسندلوسک یاهفت مرحله یالگوانجام شده بودند، بر اساس  داخل و خارج از کشور در ی مدارس و مؤسسات آموزشیبرندساز
. تعیین هدف پژوهش )تعیین سؤا  1اند از: این هفت مرحله عبارت .(Sandelowski & Barroso, 2006)داده شدقرار  ( موردبررسی2006)

. 5، 5. استخراج اطلاعات از مقالات4، 4. جستجوی کلمات کلیدی و انتخاب مقالات مرتبط3، 3ادبیات پژوهش مندنظام. مرور 2، 2(پژوهش
 (.Dokouhaki & Zarifsanaiey ,2019)( 1)شکل  8(مفهومی )نتایج الگویرائه . ا7و  7. کنتر  کیفیت6، 6هاهای پژوهشتحلیل و ادغام یافته

 

 بیروش فراترک یسازادهیند پی. فرا1شکل 

 

 
1 Sandelowski & Barroso 
2 Specifying the research goal (Determining the study question) 
3 Systematic review of research literature 
4 Search for keywords and selection of relevant articles 
5 Extraction of information from articles 
6 Analysis and integration of findings from studies 
7 Quality control 
8 Presentation of the conceptual model (Results) 



 

 یرانتفاعیمدارس غ یمؤثر بر برندساز یدیکل یهاشرانیپ

    75  پیشرفتهای نوین در مدیریت آموزشیفصلنامه 

 های پژوهشیافته

 .اندشدهارائه( 2006) و باروسو یسندلوسک یاهفت مرحله یالگو بر اساسهای پژوهش در این بخش یافته

 اول: تعیین سؤال پژوهشگام 

 رونیازاهای کلیدی مؤثر بر برندسازی مدارس غیرانتفاعی در مطالعات پیشین، وجود شکاف پژوهشی پیرامون پیشران به با توجهدر گام او ، 
 ؟اند کدام یرانتفاعیمدارس غ مؤثر بر برندسازی کلیدی یهاشرانیپسؤا  اصلی پژوهش حاضر این بود که 

 مند ادبیات پژوهشنظاممرور گام دوم: 

اطلاعاتی معتبر داخلی و خارجی از قبیل  یهاگاهیمنتشرشده در پا یهامقاله یتمامپژوهش،  اتیادب مندی نظاموجومنظور جستبهدر گام دوم، 
، برندسازی (Institutional brandingهای برندسازی مؤسسات )با کلیدواژه (Scopus)و اسکوپوس ( Google Scholar) ، گوگل اسکالر(SID) سید

 Non-profit)برندسازی مدارس غیرانتفاعی  (،School branding)برندسازی مدارس (، Educational institution branding)مؤسسات آموزشی 

school branding،) (.1جدو  ) مقاله یافت شد 170بیش از  گردآوری شدند؛ لذا در این گام 2025تا  2010 یدر بازة زمان 

 
 های اطلاعاتیشده از هریک از پایگاههای استخراج: مقاله1جدول 

 نام پایگاه اطلاعاتی
های مرتبط با واژگان کلیدی تعداد مقاله

 های اطلاعاتیدر هریک از پایگاه

به  واردشدههای تعداد مقاله

 مطالعه پس از غربالگری

Google Scholar 53 6 

Scopus 48 4 

SID 69 13 

 23 170 مجموع

 

 انتخاب مقالات مرتبط :گام سوم

 شده بر اساس معیارهایی مانند میزان مرتبط بودن چکیده مقاله با موضوع پژوهشهای استخراجپس از بررسی دقیق مقالهدر گام سوم، 
موزشی و مدارس(،  )برندسازی در مؤسسات آ ، میزان مرتبط بودن محتوای مقاله با موضوع پژوهش)برندسازی در مؤسسات آموزشی و مدارس(

شدند، لذا در این  ییشناسادر مقاله )کیفی یا آمیخته(، مقالات مرتبط با موضوع پژوهش  شدهاستفادهی شناسروشهمچنین در نظر گرفتن 
مقاله بر اساس معیارهای مذکور جهت تحلیل انتخاب شدند. برای تضمین کیفیت  23تعداد  تیدرنهاحذف شدند و  مقاله 134گام، تعداد 

 روزبه)تناسب اهداف مقاله با اهداف پژوهش،  پرسش کلی شامل 10 از ابزار این. شد استفاده 9سپاک، از ابزار شدهانتخابمقالات 

ی هادادهدر مقاله مورد تحلیل، کیفیت  کاررفتهبهی ریگنمونهروش در مقاله مورد تحلیل،  شدهمطرحبودن مقاله مورد تحلیل، مسئله 

 لیوتحلهیتجزی، میزان دقت موردبررس، دامنه و گسترش نتایج مقاله مورد تحلیل، میزان رعایت نکات اخلاقی پژوهش در مقاله شدهیآورجمع
است و پاسخ هریک از  شدهلیتشک ی(موردبررسی و ارزش کلی مقاله موردبررسدر مقاله  هاافتهی، وضوح ارائه یموردبررسدر مقاله  هاداده
هایی مورد در پژوهش حاضر تنها مقالهلازم به ذکر است که شود. ی لیکرت )از ضعیف تا عالی( ارزیابی میادرجهپنجها در یک طیف سؤا 

 ( ارائه شده است.2سپ در جدو  )نحوه امتیازبندی در ابزار کابود. به بالا  31سپ ها بر اساس ابزار کامتیاز کلی آنتحلیل قرار گرفتند که ا

 

 
9 Critical Appraisal Skills Program (CASP) 
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کاسپ ابزار اساس بر هامقاله امتیازبندی نحوه. 2جدول   

(کلی)نمره  امتیاز سطح نتیجه  

شدهپذیرفته 50-41 عالی   

شدهپذیرفته 40-31 خوب   

شده رد 30-21 متوسط   

شده رد 20-11 نسبتاً متوسط   

شده رد 10-0 ضعیف   

 (Nazarzadeh Zare & Mohammadi, 2020) 

 

 اطلاعات از مقالات یآورگام چهارم: جمع

 ندیفرا های کلیدی مؤثر درپیشرانبه  یابیدست جهت، بودند شدهانتخابیی که در گام سوم ها، مقالهپژوهش فراترکیبند یاز فراچهارم  گامدر 
مربوط به نام نویسندگان مقالات، سا  انتشار مقالات، اهداف پژوهش، اطلاعات و شدند  بررسین بار یچندغیرانتفاعی  ی مدارسبرندساز

جدو  در این  شدن یطولان به با توجهارائه شدند،  (3) جدو  مقالات در از از برخی شدهاستخراجروش پژوهش، نتایج پژوهش و کدهای 
 اشاره شده است. بخش فقط به برخی از مقالات منتخب

 هاشده از هریک از آنی برخی از مقالات منتخب و کدهای استخراجبنددسته: 3جدول 

 نویسندگان
سال 

 انتشار
 اهداف پژوهش

روش 

 پژوهش
 شدهکدهای استخراج نتایج پژوهش

Montezeri, Agha 

Moussa, Abd..., 

Fatemi, & Adel. 
2023 

 یالگو یطراح

 یآموزش یبرندساز

 یهادر آموزشگاه

شهر  یا و حرفه یفن

 تهران

 آمیخته

تا به داد نشررران جین ندکه رت مل موثر یب  بر عوا

ندسررراز یان گر آموزش یبر ما  یبالا تیاهم ن

 یمبتن یابیو بازار داریارتباطات پا مانند ییراهبردها

ی ابیرربررازار و نیآفرتحو  یهرراینوآور ،بر روابط

 یطیدر مقابل عوامل مح .باشندیرابطه م مبتنی بر

 دیتائ، بررسی و جامعه ی درکلان مانند رشد فرهنگ

 نیاز کمتر یاو حرفرره یمرردارک فن یالمللنیب

 .برخوردارند تیاهم

 یو نوآور داریررارتبرراطررات پررا

 اندرابطه، بازاریابی نیآفرتحو 

Varadarajan  2016 

 راهبردهایی بررس

 ی ازکی یبرندساز

 یمدارس خصوص

 یالمللنیب

 کیفی

مناسررب و  یکه انتخاب نام تجار دادنشرران  جینتا

مان نگ سررراز  ندیدر فرآ یمؤثر نقش مهم یفره

ساز شته یرانتفاعیمدارس غ یبرند  نیاند. همچندا

ابتکارات  قیمدرسررره از طر یعملکرد یهاتیقابل

ناگون برا قا یگو  جادیآموزش و ا تیفیک یارت

از عوامل  یکیشرده اسرت.  تیتقو ریفراگ یطیمح

بود که معلمان در آن  یعلم یآزاد یفضرررامهم، 

باطات برند نکردندیم تیفعال  قیهم از طر زی. ارت

 یهاو هم از راه کانا  یحضرررور یهانشرررسرررت

 یوندهایپ ن،ی. افزون بر اشررردیبرقرار م یمجاز

جارا نام ت ناسررر ینتخاب  ، بم

 تیقابل، مؤثر یسرررازمانفرهنگ

تکررارات متعرردد  ،یعملکرد اب

 کیتوسعه  بهبود آموزش، یبرا

 یآزاد ی، فضرراریمدرسرره فراگ

ند، جلسرررات علمی باط بر ، ارت

 ،یمجاز یو فضرررا یحضرررور

لد یعاطف یایمزا باط ، نیوا ارت

 والدین یشفاه
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 یشررفاه یوگوهابا مدرسرره و گفت نیوالد یعاطف

 .برند داشت تیبر تقو یقابل توجه ریها تأثآن

Nakalyakaani & 

Bisaso. 
2020�

 یبرندساز بررسی

نام مدارس و ثبت

آموزان در دانش

مدارس متوسطه 

 یخصوص

 آمیخته

تا اطلاعات، مداخله  انیجر بهبودنشررران داد  جین

فرهنگ  جادیا، ریاز آموزش فراگ تیدولت در حما

 جادیو ا ییبهبود پاسرررخگو ،راهبردی یزیربرنامه

اثر گذارند.  یمسررراعد بر برندسررراز یریادگیجو 

مل د ثل شرررهر یگریعوا مدارس،  نییپا هیم

مان مدارس، داشرررتن بخش  یهاسررراخت جذاب 

نه با را در  نقش نیشرررتریب نیز مختلط یروزشررر

سازی مدارس و ثبت نام دانش آموزان  شته برند دا

 است.

 مداخله، اطلاعات انیهبود جرب

از آموزش  تیردولرت در حمرا

فرررهررنررگ  جررادیررا، ریررفررراگرر

 بهبودراهبردی،  یزیربرنررامرره

سخگو  یریادگیجو  جادیایی، پا

ساعد ، مدارس نییپا هیشهر، م

، جذاب مدارس یهاسررراختمان

نه داشرررتن با  یروزبخش شررر

 مختلط

Momenizadeh 

Pendasi, 

Shafipour 

Motlagh, & 

Aghahosseini 

2020 

 نییو تب ییشناسا

 یهاابعاد و مؤلفه

مدارس برند دوره 

 ییابتدا

 آمیخته

تا فهنشررران داد  جین عاد و مؤل های مدارس برند اب

بر کارکنان  دیبا تأک یبعد انسررران ابتدایی شرررامل:

به و و ناختروان یهایژگیباتجر عد آن یشررر ها؛ ب

با  یبعد آموزش ؛یعتبار اجتماعتأکید بر  با یاجتماع

 به تأکید بر  یبعد کاربرد ؛یبرنامه درسرررتأکید بر 

با ب یتیبعد ترب ،مدرسررره یو رفاه یکیزیامکانات ف

ید بر ب مهتأک نا عد ، بیتیو ترب یفرهنگ یهار

شت شت یهاارائه مراقبت تأکید بر با یبهدا و  یبهدا

ها ناور تیدرن عد ف ید بر با یب از  یبرخوردار تأک

 یکیترونالک یهاستمیس

نان به، و کارک ی هایژگیباتجر

اعتبار  ،کارکنان یشرررناختروان

 ی،برنررامرره درسررر ی،اجتمرراع

 یو رفرراه یکیزیامکررانررات ف

و  یفرهنگ یهابرنامه ،مدرسرره

، یبهداشررت یهامراقبت ی،تیترب

خوردار تمیاز سرررر یبر  سرررر

 یکیالکترون

Gholamian, 

Nikpasand, & 

Talebpour. 

2023 

مد  عوامل  نیتدو

 یمؤثر بر برندساز

 یهانرستانه یداخل

 یرانتفاعیغ

 آمیخته

جلسررات  ،یآموزشرر یهاتینشرران داد فعال جینتا

و  یرهبر یهرراتیررفعررال ،یروابط داخل ،یهیتوج

ها ،یتیریمد ند،  ،یآموزشررر یراهبرد عملکرد بر

 یارزش برند و عملکرد بازار ازجمله عوامل رشیپذ

 یهاهنرسررتان یداخل یبرندسرراز درهسررتند که 

 دارند. ریمشهد تأث یبدنتیترب یرانتفاعیغ

 جلسرراتی، آموزشرر یهاتیفعال

ی، داخررلرر روابررطی، هرریررترروجرر

ی، تیریو مد یرهبر یهاتیفعال

 عملکردی، آموزشررر یراهبردها

برنررد رشیپررذ، برنررد ، ارزش 

 بازار عملکرد

Yaghubi Bijar 

Beneh, and 

Fazeli Vissari. 

2024 

 یارزش مال یبررس

 ،یآموزش برند مراکز

جهت گسترش برند 

مدارس در شهرستان 

 تنکابن

 کیفی

 یرشد، سودآور یگسترش برند برا نشان داد جینتا

ضرور کیو اعتبار برند  ست. ازا یشرکت   رونیا

در  ریناپذاجتناب وراهبردی  یگسررترش برند اقدام

مان یبرخ قاطع ز مد یم تار و  تیریدر  ند و رف بر

 یکارکنان نسرربت به برند سررازمان عامل یوفادار

برند سازمان  گسترش ارزش برند و یمؤثر در ارتقا

 است.

 رفتار و وفاداری کارکنان

Urde & Koch. 2014 

 در مفهوم دنظریتجد

ی مدارس ابیتیموقع

برای تمایز بین 

رویکردهای اساسی 

 میترسبه آن و 

 کیفی

شان داد موقع جینتا سه در جامعه  کیکه  یتین مدر

 یوابسرررته به راهبردها، کارکردها کندیکسرررب م

 مدرسه و برند آن است. 

ی مدرسرره، کارکردهاا، راهبرده

 کارکرد برند
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طرحی از 

 یابیتیموقع

Varadarajan & 

Malone. 
2018 

ی راهبردهابررسی 

 برندسازی رهبران

ی المللنیبمدارس 

هند خصوصی در 

ی تقویت برند برا

 مدرسه

 کیفی

تا فه جین ند  راهبردبر  ریز یهانشررران داد مؤل بر

، مأموریت برند،  ارزش برند انداز: چشرررماثرگذارند

،  نام برند،  ارتباطات برند، سرررازمان برند، فرهنگ

صو   تیقابل ،یعاطف یایمزا عملکرد، عملکرد مح

 خدمات. ای

، مأموریت برند، انداز برندچشررم

هنررگ، برنررد یهرراارزش  فر

ند نامسرررازمان،  باطات، بر  ارت

ند  تیقابلی، عاطف یایمزا، بر

 ایمحصرررو   عملکرد، عملکرد

 خدمات

Shahaida, 

Rajashekar,& 

Nargundkar, 

2016 

 یارائه مد  مفهوم

 یبرندساز یبرا

 مدارس در هند

 کیفی

مدرسه  کیکه عوامل مؤثر بر برند داد نشان  جینتا

 ،رشیمراحل پذ :دانش آموزان شرررامل دگاهیاز د

 و سیتدر یهاوهیش ،دوره یهانهیهز، هارساختیز

عت اسرررت ،آموزش با صرررن مل  عا طات و ت با . ارت

سه یبرا نیهمچن  مرتبط با برندکه  یها عواملمدر

حقوق ، نشیاستخدام و گز ندیفرا ،شامل می باشند

و  یپاداش فرد یهانظام ،عملکرد یابیارز ،ایو مزا

مشرراوره و  ،و پژوهش قیتمرکز بر تحق ی،سررازمان

 یهابرنامه ،هابرنامه تیریمد، شرفتیپ یبرا زهیانگ

 یکه برا یعلاوه عواملب .ستاهو نشست یآموزش

 یخودآگاه :دارند شامل تیاهمی بیرونی هاسازمان

 یهامجموعه مهارت ی،شرررخصررر یریگو جهت

گاهید، آموزاندانش به فرد و  ،،رانیدم د احترام 

 .ارزش تنوع است

پذیرش ، دوره نهیهز، فراینرد 

تدر آموزش یهاروش ، سیو 

ساختیز ستخدام و  ندیفرا، هار ا

 د،حقوق و دسرررتمز، انتخرراب

طات با عت، ارت با صرررن طه  . راب

 تحولات فناورانه

Barros-Arrieta, 

& García-Cali, 
2021 

ی سازمفهومبررسی 

 برندسازی داخلی
 کیفی

شان داد برا جینتا سازی داخلدر  تیموفق ین  یبرند

ست بر مد یضرور شود یداخل تیریا  ،برند تمرکز 

نابع انسررران تیریمد قیامر از طر نیو ا ند  یم بر

باهدف  برند یبرند و رهبر یمحور، ارتباطات داخل

تا یابیدسرررت درک  ،کارکنان انیبرند در م جیبه ن

سا به برند  یبرند، تعهد به برند، وفادار ییبرند، شنا

 است. ریپذبرند امکان یشهروند یفتارهاو ر

مد ند یداخل تیریتمرکز بر  ، بر

نابع انسررران تیریمد ند  یم بر

طات، محور با ند یداخل ارت ، بر

بر ه ، برنررد درک، برنررد یر

، به برند تعهد، برند ییشررناسررا

فادار ند،  یو هابه بر تار  یرف

 برند یشهروند

Alramdhan, 

Shirkhodaie,& 

Safari, 

2024 

 بیینو ت یطراح

 برای یمدل

 یبرا یبرندساز

 یمدارس خصوص

 عراق

 آمیخته

سراخت  یاسرتانداردها برا نیهتربنشران داد  جینتا

مدارس خصررروصررر ند در  غداد  یبر تان ب در اسررر

ست که در رتبه او  قرار  یالمللنیب یهایهمکار ا

سانه یرتبه دوم به راهبردها .دارد ، یاجتماع یهار

و رتبه  افتهی برند اختصرراا یرتبه سرروم به رهبر

 .مدرسه تعلق دارد رساختیچهارم به سهم ز

مکررار لنیبی هررایه ل م ل  ی،ا

 رسرراختیسررهم ز، برند یرهبر

 برند ، راهبردمدرسه
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 هاپژوهش یهاافتهیو ادغام  لیگام پنجم: تحل

های کلیدی مؤثر در فرایند های اصلی و فرعی مرتبط با پیشرانترکیب و مقوله باهمشده در گام چهارم گام، کدهای معنایی استخراج نیدر ا 
های اصلی، ( مقوله4)جدو  ، دو مقوله اصلی و هفت مقوله فرعی شناسایی شدند. درمجموع برندسازی مدارس غیرانتفاعی شناسایی شدند.

 .دهدیمها را نشان فرعی و کدهای مربوط به آن

 های پیشین در حوزه برندسازی مؤسسات آموزشیشده از پژوهشهای اصلی و فرعی استخراج: مقوله4جدول 

های مقوله

 اصلی
 منابع کدها های فرعیمقوله

 

 

 ادراکی

 ریتصو

 ی قویسازمان

 

 

 ،یمؤسسه، اعتبار اجتماعنام برند، ارزش برند، شهرت 

به مؤسسه،  یبخشتیاحساسات برند، گسترش برند، هو

 مؤسسه، راثیمبرند،  گاهی، جافراگیرادراک 

Farboudnia, Farhangi, & Soltanifar. 

(2016)- Momenizadeh Pendasi, Shafipour 

Motlagh, & Aghahosseini (2021)- 

Gholamian, Nikpasand, & Talebpour 

(2023)- Vardarjan and Malone (2018)- 

Yazdi Joshaghani et al., (2020)- Adel Shadi 

(2019)- Colleagues (2018)- Ordeh and 

Kokh . )۲۰۱۴(-  

 تجربه

 مثبت مشتری

  

برند، به  یوفادار ،یعاطف یایشده، مزاادراک تیفیک 

 مند رابطه یابیبازاریادگیری،  – یاددهیعملکرد برند، روش 

 

 

Farboudnia, Farhangi, & Soltanifar. 

(2016)- Gholamian, Nikpasand, & 

Talebpour (2023)- Yaghubi Bijar Beneh, 

and Fazeli Vissari (2024)- Vardarjan & 

Malone (2018)- Shahaida, Rajashekar,& 

Nargundkar, (2016)- Barros-Arrieta, & 

García-Cali (2021)- Yazdi Joshaghani et 

al., (2020)- Adel Shadi (2019), Nik Pasand 

(2020)- Vardarjan, (2016)_ Nakaliakani & 

Bisasso, (2020)_ Mehrabi, Zamani, & 

Rashid(2016)- Montazeri et al., (2023) 

عمومی و  روابط

 تبلیغات مؤثر

 

ارتباطات  ،سازمانی نیب یهایارتباطات با صنعت، همکار

 یهاتیفعال ،یبر همکار یگفتگو، روابط مبتن دار،یپا

ی گذاربه اشتراک نفعان،یذ بای هیجلسات توج ،یگروه

توجه ، جلبنفعانیبا ذ میارتباط مستق نفعان،یذاطلاعات با 

 جامعه

Rahimian (2018) - Gholamian, Nikpasand, 

& Talebpour (2022) Barros-Arrieta, & 

García-Cali (2021) - Devi and Shanton, 

(2022) - Montazeri et al., (2023) - 

Vardarjan and Malone (2018) - 

Alramdhan, Shirkhodaie,& Safari, (2024) - 

Yazdi Joshaghani et al., (2020) -) - Goi, 

Goi, & Wong. (2014)_ Vardarjan  )۲۰۱۶(  

 

 

 

 

 ساختاری

 

کیفیت بالای 

 خدمات آموزشی

 

 

 یهانوآورانه، رشته یبرنامه درس ،یاکتابخانهخدمات 

مؤسسه،  عملکرد ،یآموزش ایو محتو وهیش ،یلیتحص

معلمان،  یآموزش یهااستیس ،یتیو ترب یفرهنگ یهابرنامه

 فرایند پذیرش، ن،یآفرتحو  ینوآور ،یآموزش یندهایفرا

خدمات  تیفیبهبود ک ان،یو دانشجو دیمهارت و نگرش اسات

 یآموزش

 

Momenizadeh Pendasi, Shafipour 

Motlagh, & Aghahosseini (2021)- 

Gholamian, Nikpasand, & Talebpour 

(2023)- Shahaida, Rajashekar,& 

Nargundkar, (2016)- Barros-Arrieta, & 

García-Cali (2021)- Montazeri et al., 

(2023)- Adel Shadi (2019)- Malekzadeh et 

al., (2019)- Keshavarzzadeh, Gholami, 

&Azizi. (2019)- Rahimian (2018)- 

Vardarjan, (2016)_ Nakaliakani and 

Bisasso, (2020)_ Goi, Goi, & Wong(2014) 
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منابع انسانی 

 توانمند

 ،ی از منابع انسانیبهداشت یها، مراقبتمعلمانشهرت 

معلمان استخدام  کارکنان باتجربه، کارکنان، یوفادار

عملکرد  یابیارز ،یآموزش و توسعه منابع انسان، تیفیباک

 یمنابع انسان

 

Rahimian (2018) - Momenizadeh Pendasi, 

Shafipour Motlagh, & Aghahosseini, 

(2021) - Shahaida, Rajashekar,& 

Nargundkar, (2016) - Alramdhan, 

Shirkhodaie,& Safari, (2024) - Yazdi 

Joshaghani et al., (2020) - Mehrabi, 

Zamani, & Rashid (2016) - 

Keshavarzzadeh, Gholami, &Azizi. 

(2019). Yaghubi Bijar Beneh, and Fazeli 

Vissari (2024) - Vardarjan and Malone 

(2018) - Shadi (2019) - Goi, Goi, & Wong. 

(2014) - Abedini et al . (2019) 

های زیرساخت

فیزیکی و فناوری 

 روزبه

 ی،کیزیمؤسسه، بهبود امکانات ف یکیزیف تیبهبود وضع

از  یبرخوردار ،ی مناسبهارساختیدر ز یگذارهیسرما

 تیمدرسه، وضع مناسب رساختیز ،یکیالکترون ستمیس

توسعه ی، شهرت امکانات، کیزیف لاتیتسه دار،یپا یمال

 یهاساختمان، مؤسسه یامور رفاه تیفیک، نیآنلا یریادگی

 جذاب مدارس

Rahimian (2018) - Keshavarzzadeh, 

Gholami, &Azizi, (2019) - Alramdhan, 

Shirkhodaie,& Safari, (2024) - 

Momenizadeh Pendasi, Shafipour 

Motlagh, & Aghahosseini, (2021) - Yazdi 

Joshaghani et al. (2020) - Farboudnia, 

Farhangi, & Soltanifar (2016) - 

Nakaliakani and Bisasso(2020) 

مدیریت و رهبری 

 راهبردی

سازمان ،یسازمانفرهنگ برند، یرهبر صم ،یعدالت   ماتیت

، رسالت برند، مأموریت برند ،یابیبازار یراهبردها ،یتیریمد

 ی مؤثر بر راهبردهاو خارج یعوامل داخل

Barros-Arrieta, & García-Cali(2021)-

Abedini et al., (2019)-Yazdi Joshaghani et 

al., (2020), Shadi (2019), Vardarjan 

(2018)- Mehrabi, Zamani, & Rashid 

(2016)- Vardarjan and Malone (2018)- 

Vardarjan, (2016)_ Nakaliakani and 

Bisasso )۲۰۲۰(  

 

 تیفیگام ششم: کنترل ک

سی در این گام، برای ستبهی هاافتهکیفیت یی و کنتر  ابیاعتبار  برر شد. بدین ترتیب که از یک  از آمدهد ستفاده  روش توافق دو کدگذار ا
شد که اقدام به کدگذاری و مقوله ست  سلط به روش تحلیل کیفی نیز بود، درخوا ها بندی مجدد دادهخبره در حوزه بازاریابی و برندینگ که م

 68/0مورد مقایسه قرار گرفتند که مقدار آن برابر  10نویه از طریق محاسبه شاخص کاپادر کدگذاری اولیه و ثا آمدهدستبهکند. سپس کدهای 
 گرفت.( در سطح توافق معتبر قرار می5به دست آمد که با توجه به جدو  )

کاپا شاخص وضعیت. 5 جدول  

کاپا شاخص عددی مقدار توافق وضعیت  کاپا شاخص عددی مقدار  توافق وضعیت   

0 از کمتر 41/0 – 6/0 ضعیف   مناسب 

2/0 – 0 تیاهمیب   8/0 – 61/0  معتبر 

4/0 - 21/0 81/0 -1 متوسط   عالی 

(Gwet, 2014) 

 
00 Kappa Index 
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 مفهومی )نتایج( الگویگام هفتم: ارائه 

مدارس غیرانتفاعی  برندسازیهای کلیدی مؤثر بر پیشران، هابندی آنکدگذاری و مقولهو ن یشیپ یهاپژوهشهای یافتهپس از بررسی دقیق 
سایی و در یک  شکل مفهومی جامع طبقه الگویشنا شدند ) ست که هریک  الگواین . (2بندی  صلی و هفت مقوله فرعی ا شامل دو مقوله ا

 ،«یقو تصررویرسررازمانی»های که شررامل زیر مقولهمقوله ادراکی کنند. دهی و تقویت برند مدارس غیرانتفاعی ایفا مینقش مهمی در شررکل
با برند مدرسرره  نفعانذی ی، احسرراس و تعامل ذهنبرداشررت یبر چگونگ اسررت،« مؤثر غاتیو تبل یروابط عموم»و  «یمشررترمثبت تجربه »

بل،  تمرکز دارد. قا نابع انسررران» ،«یخدمات آموزشررربالای  تیفیک»های زیر مقوله رندهیدربرگکه مقوله سررراختاری در م  ،«ی توانمندم
و راهبردهای  ها، زیرسرراخت، منابعدرونی هایبنیان هباسررت، « راهبردی یو رهبر تیریمد»و  «روزی بهو فناور یکیزیف یهارسرراختیز»

شتیبان برند  سه پ شان میتدوین مفهومی الگوی. تمرکز داردمدر ساز دهدشده ن ستلزم اتخاذ رانیدر ا یرانتفاعیموفق مدارس غ یکه برند  م
گیری والدین برای انتخاب ی در تصررمیمو اقتصرراد یعاجتما ،یعوامل فرهنگتوجه . با توجه به تأثیر قابلاسررت کپارچهیجامع و  کردیرو کی

های ساختاری مدرسه نفعان و بنیانمدرسه در کشورمان، دستیابی به موفقیت در برندسازی این مدارس، نیازمند توجه همزمان به ادراکات ذی
ست. به سازمانقو ریصوتترتیب، عواملی مثل ایجاد اینا شتر مثبت به تجربهارائه ، ی از  در  ،مؤثرو تبلیغات  یروابط عموم گیری ازی، بهرهم
و  تیریمدکارگیری همچنین بهروز و به یو فناور یکیزیف یهارسرراختیتوانمند، ز یمنابع انسررانوجود ، یخدمات آموزشرر یبالا تیفیکنار ک
 برخوردارند. ای با برندی متمایز و موفقدستیابی به مدرسهیی برای بالا تیاز اهم ی، همگیراهبرد یرهبر

 
 

 های کلیدی مؤثر بر برندسازی مدارس غیرانتفاعیمفهومی پیشرانالگوی . 2شکل 

 بحث و نتیجه گیری

 تیاهم نیبرخوردار است. ا ییبالا تیاز اهم یرانتفاعیمدارس غ یبرا یوپرورش، برندسازدر حوزه آموزش ژهیوبه ،یکنون یرقابت طیدر مح
جانبه افراد و جامعه، وپرورش در توسعه همهآموزش ینقش محور لیاست، بلکه به دل یمؤسسات آموزش انیرقابت م شیاز افزا یتنها ناشنه
 یرانتفاعیمدارس غ بر برندسازیمؤثر  یدیعوامل کل ییبه شناسا ب،یاز روش فراترک یریگ. پژوهش حاضر، با بهرهابدییدوچندان م یتیاهم

 .دهدیارائه م «یعوامل ساختار»و  «یعوامل ادراک» یجامع را در دو دسته اصل الگوی کیپرداخته و 
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 )مانند یبرندساز یرونیناملموس و ب یهاو بر جنبه شودیمربوط م مدارس غیرانتفاعیبه درک و برداشت افراد از برند  یعوامل ادراک 
انتخاب  یبرا یریگمیتصم کشور ما به دلیل اینکه( تمرکز دارد. در ت مشتری و روابط عمومی و تبلیغات مؤثرتصویرسازمانی قوی، تجربه مثب

اولین زیر مقوله از عوامل ادراکی  د.کنیم فایا یاتینقش حعوامل  نیاست، ا ختهیآم یو اجتماع یاغلب با ابعاد عاطف یرانتفاعیمدرسه غیک 
طور گیرد. این تصویر بهشکل میافراد ذهن که در  برای ارزیابی است یساختار ذهن کی تصویرسازمانی، شودیمبه تصویرسازمانی قوی مربوط 

 یریتصو از منابعظاهر و شهرت سازمان  مرتبط است.مستقیم با موفقیت یا عدم موفقیت سازمان، هم از دید مشتریان و هم از دید کارکنان 
 یتصویر ،روازاینشود. می نییتع کنندگانمصرف ها و احساساتات، نگرشادراک توسطسازمان  یک عتماد بهدرواقع، ا. شودیحاصل ممتعددی 

طور متفاوتی توسط افراد و جامعه تواند بهکند، ممکن است فراتر از واقعیت درک شود و میدهی آن تلاش میی ایجاد و شکلکه سازمان برا
فراوانی  تیاهم ن،یوالد یویژه برابه ،یرانتفاعیمدرسه غ کی یاعتبار اجتماع و شهرت ،کشور ما در ).Enayati & Dazdari, 2014) تفسیر شود

 درک افزون بر این،. وابسته است زیآن ن راثیو م یاجتماع گاهیبلکه به جا ،یآموزش تیفیتنها به کنام و ارزش برند مدرسه نهبنابراین، ؛ دارد
عنوان دومین زیر مقوله از عوامل به یمشترمثبت تجربه  .است یعموم تیمدرسه در ذهن یحضور قو دهندهنشانبرند  شو گستر ریفراگ

تجربه  ،گریدعبارتبه، اشاره دارد. مصرف ای دیبعد از خرچه قبل و ، چه سازمان کیتعاملاتش با  در قبا  یهای مشترواکنش به ادراکی،
 ،دیخر به لیمانند تما یجیبه نتا است که درنهایت سازمان کیبا نقاط تماس مختلف  انیمشتر یمنف ایت مثبت تمام تعاملاشامل  یمشتر
 Mokhtari) ستندیاست که تحت کنتر  ن یواملهم عکنتر  و قابلاین مفهومِ چندبعدی، هم شامل عوامل  .شودیمنجر م یو وفادار تیرضا

et al, 2021.( مند رابطه یابیو بازار یریادگی-یاددهی نیروش نو ،نیهستند؛ بنابرا زیبه دنبا  مدارس هوشمند و متمادر ایران ها خانواده
با انتظارات  ماًی، مستقتجربه مثبت مشتریدهد.  شیشدت افزااعتبار برند مدرسه را به و دهمنجر ش و مثبت تجربه ارزشمند کی جادیبه ا تواندمی
ی عوامل ادراکی هامقوله ریزعنوان یکی دیگر از و تبلیغات مؤثر که به روابط عمومی مرتبط است. یریادگی طیآموزش و مح تیفیاز ک نیوالد

ها برقراری ارتباط نزدیک بین سازمان وظیفه اصلی آن کنند.روند، نقش حیاتی و ارزشمندی در سرنوشت هر نهاد یا سازمان ایفا میبه شمار می
 هاسؤا  ابهامات، تمامیقادر است به ق،یدق یهابرنامه می. روابط عمومی با تنظهاستعنوان یک میانجی مؤثر بین آنو عمل کردن به و جامعه
بهبود و  انگیزه، وفاداری جادیا شناخت عمومی، شیدر افزا یدینقش کل ،غاتیروابط عمومی در کنار تبلبیانی دیگر، به . پاسخ دهد دهایو ترد

عنوان یک نیروی تأثیرگذار، اثری مستقیم و مثبت بر میزان فروش محصو  در یک سازمان دارد. همچنین، تبلیغات به برند یک سازمانجایگاه 
ارتباط  برقراری تیو اهم یاجتماع یهاشبکه روزافزون استفاده ازبا توجه به گسترش  ران،یافضای کنونی در  (.Izdparast et al, 2019) دارد
شده است.  لیتبدان آموزو جذب دانش ی والدینآگاه شیافزا حیاتی برای نا کایک ه بسترها ب نیدر ا ارسبرند مد غی، تبلنفعانذیبا  میمستق

 یگروه یهاتیفعال و گفتگوها قیتوجه جامعه از طرجلب ی از اهمیت بالایی برخوردار است،که تعاملات اجتماع یرانیدر فرهنگ اهمچنین، 
 .شودبسیار مؤثر واقع می زین

، اگرچه کمتر محسوس هستند، عوامل نی. امتمرکز هستندبرند  بانیپشت یو راهبردها هارساختیمنابع، ز ،یداخل ارکانبر  یساختارعوامل 
 ندهیبلندمدت در آ یگذارهیبه دنبا  سرما نیکه والد رانیدر ا ویژهکنند. این عوامل بهعمل می یک مدرسهستون فقرات برند عنوان بهاما 
کیفیت بالای خدمات آموزشی، منابع انسانی  نظیر یدیشامل عناصر کل عوامل نیا برخوردار است. ییبالا تیاهم ،هستند خود فرزندان یلیتحص

 ریزعنوان یکی از کیفیت بالای خدمات آموزشی بهباشند. روز و مدیریت و رهبری راهبردی میهای فیزیکی و فناوری بهتوانمند، زیرساخت
ناکارآمد عاملی متمایزکننده بین مؤسسات آموزشی کارآمد و عنوان به تیفیکاین  .اهمیت بسزایی دارد، اساسی عوامل ساختاری هایمقوله

 ارائه شده است؛ بنابراین،از خدمات  هاآن انتظارات دقیق و درک یانانتظارات مشتر انطباق مستمر با یخدمت به معنا تیفی. کشودیشناخته م
 برای سنجش یک معیار کلیدی عنوانبهکیفیت خدمات  ،به همین دلیل. ددا شیافزا نفعان رارضایت ذی توانی، مکیفیت خدمات یبا ارتقا
تمرکز کنند.  سیتدر تیفیبر بهبود ک دیمدارس با رانیمد همچنین، (.Ahmadi & Qalijli, 2005( ردیگیمقرار  موردتوجه نفعانذی تیرضا
 تواندمی برداشت مثبت جامعه از برند مدرسه رایزنام منجر شود؛ و کاهش آمار ثبت دهانبهدهان یمنف غاتیتبل ممکن است به فیضع سیتدر

 (.Vardarjan & Malone, 2018)ایجاد شود  ر مدرسهد شرفتهیپ یطیمح جادیمعلمان و ا یاتوسعه حرفه ت،یفیباک یآموزش یهاتیفعال قیاز طر
 به یرانیا نیکه والدآن است  دهندهنشان موضوع نی. اداردمدارس  یبرندساز در ایران، تأثیری مثبت و معناداری در آموزشی خدمات تیفیک

 عنوانبهمنابع انسانی توانمند  .دهندیمزیادی  تیاهم یبرنامه و پرورشفوق یهاتیفعال نیو همچن سیتدر تیفیک ،یآموزش یمحتوا نحوه ارائه
 یروین مندی ازبهره ازمندی، نپایدار یرقابت تیکسب مز یها براسازمانشوند. حیاتی عوامل ساختاری شناخته می هایمقوله ریزیکی دیگر از 

از بهینه  یریگبا بهره ی یک مدرسه. منابع انسانکنند، نقش اساسی را ایفا میمدرسهدر یک  ینمنابع انسادر این راستا، هستند.  زیمتما یانسان
آموزش  (.Tawiah, 2012) کنندکمک شایانی می اهداف آموزشی هدستیابی ب در را به حداکثر رسانده و آموزشی خدمات تیفیک ،امکانات موجود

ی، در کنار ارزیابی عملکرد کارکنان، ازجمله عوامل محوری در ارتقاء کیفیت آموزشی در مدارس ایران محسوب انسان منابعمستمر و توسعه 
صورت غیرمستقیم به اعتبار و برندسازی کند، بلکه بهیادگیری کمک می-تنها به بهبود مستقیم فرایندهای یاددهیشود. این فرآیند نهمی
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 طیشرا جادیدر ا یاتینقش ح ،عوامل ساختاری هایمقوله ریزیکی دیگر از  عنوانبههای فیزیکی و فناوری تکند. زیرساخمدرسه نیز کمک می
 یو معنو یماد یهاییکوچک از دارا یاعنوان مؤلفهبه هارساختیدارند. هرچند که ز برند بودن یک مدرسه یبرا یاساس یهاتیو موقع

 یهارساختیشود و درواقع وجود ز یجد یهایباعث بروز نگران تواندیم هارساختیز نینقص در ا حا نیباا روند،یمؤسسات به شمار م
 هارساختیز تیاهم و تیاولو نی؛ بنابراکندیخدمات را فراهم م تیفیک یو ارتقا هاتیسازمان در انجام فعال تیتقو یبرارا لازم  ییمناسب توانا

 یدیعامل کل کیعنوان به تواندیاست و م رگذاریآن تأث شرفتیتوسعه و پ ریبر مس میطور مستقبه ،یهر مؤسسه آموزشی سازمان تیظرف در
مناسب  یهارساختیدر ز یگذارهیو سرما یکیزی، امکانات فدرسهم یکیزیف تیبهبود وضع .ردیموردتوجه قرار گ یمؤسسات آموزش یدر برندساز

مدرسه را در  تواندیعنوان هوشمند سازی مدارس مبه نیآنلا یریادگیو توسعه  یکیالکترون ستمیاز س یخصوا، برخوردارهستند. به یاتیح
 تیآموزان و رضادر جذب و نگهداشت دانش ینقش مهم زین درسهم یامور رفاه تیفی. کندک لیتبد یبرند قو کیو به  زیشدت متمابه رانیا

های یک مدرسه راهبردی اختصاا دارد. دستیابی به اهداف و آرمان یو رهبر تیریمداز عوامل ساختاری به  مقوله ریز. آخرین دارد نیوالد
بر اهمیت داشتن دیدگاه راهبردی  راهبردی یرهبرمدیریت و  .)Tawiah, 2012)پذیر است تنها باوجود مدیریت و رهبری مؤثر و کارآمد امکان

سازمانی و تصمیمات مدیریتی نقش در چارچوب رهبری برند، فرهنگ ).Selajqeh & Hosseini Ebrahimabadi, 2018(دارد  دیتأکدر رهبران 
. در بستر گرددمنعکس  یابیبازار یراهبردها یشده و در تماموضوح تعریفبه دیمأموریت برند باو  رسالتکنند. در این راستا، کلیدی ایفا می

ی دارد. این نقش شامل توانایی هدایت و انگیزه بخشی به پررنگی نقش رهبر چندوجه کعنوان یمدیر مدرسه به ران،یاوپرورش آموزش
کارکنان، توسعه و حفظ عدالت و سلامت سازمانی مدرسه است. همچنین، مشارکت و همکاری سازنده میان والدین، معلمان و مدیران در 

پذیری و حس مسئولیتور ما، نقش بسزایی در تقویت برند و دستیابی به اهداف آموزشی دارد. این تعامل نزدیک، مدارس غیرانتفاعی در کش
 شود.از مدرسه در جامعه منجر می زیمثبت و متما یریتصو جادیکرده و به ا تینفعان تقوذی انیتعلق مشترک را در م

توجه همزمان به مستلزم است که  یچندوجهپیچیده و  یندیفرا رانیدر ا یرانتفاعیمدارس غ یبرندساز دهد کهپژوهش حاضر نشان می
 یها دارند، برندسازخانواده یریگمیدر تصم ینقش مهم یو اقتصاد یاجتماع ،یکه عوامل فرهنگ رانیاست. در بستر ا یو ساختار یادراک عوامل

توجه  یکیزیو امکانات ف یآموزش تیفیتنها به کنه دیبا کردیرو نیجامع و متوازن است. ا اتخاذ رویکردی ازمندین یرانتفاعیغ ارسموفق مد
رو، مدارس غیرانتفاعی ازاین. کند دیبا جامعه هدف تأک قیرتباط عمبرقراری او  یحس اعتماد، وفادار جادی، بلکه بر اای داشته باشدویژه
و مورد  شرویپ یمؤسسات وپرورش کشور تقویت کرده و بهی آموزشخود را در بازار رقابت گاهیجا ،یدیکل یهاشرانیپ نیبا تمرکز بر اتوانند می

ی و عمل یراهنما کیعنوان به تواندیم ،آمده در این پژوهشدستی بهمفهوم الگویبر این اساس، شوند.  لیتبد یاعتماد در نظام آموزش
با ارائه چارچوبی  الگواین  .ردیمورداستفاده قرار گ رانیدر ا یآموزش یسازحوزه برند فعا  در مدارس و پژوهشگران رانیمد یبرا کاربردی

 کند تا راهبردهای مؤثری برای ارتقاء برند مدارس غیرانتفاعی تدوین و اجرا کنند.جامع، به ذینفعان کمک می

 پیشنهادهای کاربردی پژوهش

 ارتقاء و توسعه برندسازی مدارس غیرانتفاعی ارائه شده است:پیشنهادهای کاربردی زیر برای  های پژوهش حاضر،بر اساس یافته

فرد و ی، تصویری منحصربهشهرت اجتماع تیتقوی خود را ارتقا بخشند و با آموزش تیفیکطور مستمر ی باید بهرانتفاعیمدارس غ •
 نفعان کمک شایانی خواهد کرد.ذیکنند. این امر به تثبیت جایگاه برند مدرسه در میان  جادیدر ذهن جامعه ااعتماد قابل

دهی و سازمان نفعانیبا ذ میارتباطات مستق یبرقرار ،یاجتماع یهابا تمرکز بر حضور فعا  در شبکه توانندیمغیرانتفاعی مدارس  •
 کنند. جادیاز برند خود در ذهن مخاطبان ا یمثبت یهایداده و تداع شیرا افزا یعموم یآگاه ،یگروه یهاتیفعال

فراهم آوردن امکانات  ،یکیزیف یهارساختیمعلمان و ارتقاء ز یاتوسعه حرفه قیاز طر یریادگی-یاددهی ندیبهبود فرآتوجه به  •
 در برندسازی مدارس غیرانتفاعی دارد. نقش مهمی ن،یویژه هوشمند سازی و توسعه آموزش آنلامدرن و به

 یو توجه به عوامل داخل یعدالت سازمان تیواضح رسالت و مأموریت برند، رعا فیبا تعر دیبا غیرانتفاعی مدارس رانیو مد رهبران •
 .کنند فایبرند مدرسه ا یراهبرد ینقش خود را در راهبر ،یو خارج

 ملاحظات اخلاقی

پژوهش، عمل شده در استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی  مطابق با دستورالعمل نیشده است. همچن تیمقاله رعا نیدر ا یتمام اصو  اخلاق

 استفاده شده است. ینظر یمبان و مقدمه بخشویرایش و  ی پیشینهاپژوهش یهاافتهی یبرخ یسازخلاصه یتنها برا یتیپیجو از ابزار چت
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 حامی مالی
 هیچگونه حامی مالی نداشته است.این مقاله مستخرج از پایان نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت آموزشی است و 

 منافعتعارض 

 بنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.
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