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هدف  پردازد.می نی بر آموزش الكترونيكیهای مبتهای برندسازی در دانشگاهاین تحقيق به بررسی عوامل مؤثر در تدوین استراتژی :چکیده

 تلاش مقاله این دراست.  های مجازی استان تهرانیكی از دانشگاه برندسازی های ثر در تدوین استراتژیؤعوامل م ییشناسااصلی این تحقيق 

 اساس بر الكترونيكی، آموزش بر مبتنی یهادانشگاه برای( استراتژیک مدیریت فرآیند از اول مرحلة) استراتژی تدوین بر مؤثر عوامل است شده

 از یكی تاداناس از سنجیدیدگاه با و شوند آوریجمع ایران، در هادانشگاه نوع این فعاليت ساله چندین تجارب نيز و تحقيق پيشينة

 یک در موفق برندسازی استراتژی نتدوی در كه عواملی و هاشاخص گيرند، قرار ليوتحلهیتجز و یبررس مورد تهران استان مجازی هایدانشگاه

 با تا كرد معرفی هستند دانشگاهی برند یارتقا و نگهداری باعث كه عواملی همچنين شود، شناسایی و بررسی است مؤثر الكترونيكی دانشگاه

از نوع  و هدف كاربردی نظر ازهش این پژو. آورد وجود به را دانشگاهی موفق برند یک عملی، و علمی راهكارهای ارائة با بتوان هاآن از استفاده

 عواملاست كه  ایناز  تحقيق حاكی نتایج. و ابزار آن پرسشنامه است ميدانی ،هااز منظر گردآوری داده پيمایشی است،-توصيفی

 یهایاتژاستر نیتدو برتأثير مثبت و معناداری  ،دانشجو ادراک عوامل و یداخل یطيمح عوامل، یخارج یطيمح عوامل، یدانشگاه/یبنگاه

 دارند.  یكيالكترون آموزش یهادانشگاه برندسازی
 برند استراتژیک مدیریت الكترونيكی، آموزش بر مبتنی دانشگاه برندسازی، برندسازی، استراتژی :کلیدی کلمات
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Abstract: This study examines the factors contributing to the development of branding strategies in e-
learning based universities. The purpose of this paper is to identify factors contributing to the 
development of branding strategies in a virtual university in Tehran. In this paper, the factors wich 
affecting strategy (the first stage of the strategic management process) for e-learning based universities, 
based on the literature and the experience of many years of activity, in this type of Iranian universities, 
are collected and using professors’ perspectives we can provide scientific and practical strategies that help 
university to create a successful brand. The survey research strategy conducted for this study. This study 
is an applied descriptive survey research, Data collection is based on field Studies and questionnaire is 
used for collecting data. The results indicated that institutional /academic factors, external environmental 
factors, internal environmental factors and student perceptions factors, had positive and significant effects 
on development of branding strategies for e-learning based universities.  
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 مقدمه -1
 رقابت با دنيا سراسر در خدمات و توليدهای حوزه

 خدمات، در حوزة رقابت در افزایش. است روبرو شدیدی

 كاملاا ...  و داری، بيمهداری، بانکهتل چون صنایعی

 و مشتریان حفظ فضایی چنين قطعاا در و است آشکار

 .[2]شودمی ترمشکل روزبهروز هاآن وفاداری افزایش

 یتازگبه ما كشور در كه است مفاهيمی از برند یکی

 اما دارد، برند وجود ایران در. است قرارگرفته موردتوجه

. جهانی سطح در رقابت قابل و بالا ارزش با یبرند نه

 دور ساليان از هاشركت از بسياری ایران در اگرچه

 بهترین بندیرتبه در حتی و هستند فعاليت مشغول

 ، امااست شده ثبت شانتجاری نام ایرانی یبرندها

 معنای به آن ایجاد برند و مفهوم كه گفت تواننمی

 هادانشگاه . امروزه[2]دارد وجود ایران در واقعی كلمه

 در متمایز برند داشتن و دانشجویان جذب اهميت به

 برندسازیو بر همين اساس،  اندبرده یپ بازار رقابتی

 توجه كه است از برندسازی دیجدی موضوع هادانشگاه

. است كرده جلب خود به را هااز دانشگاه بسياری

 جذب سر ها بردانشگاه ميان رقابت افزایش كهیطوربه

 ایجاد طریق از سازدمی وادار را هاآن دانشجو

 برای فردمنحصربه و مطلوبهای ویژگی از ایمجموعه

 .[3] شندبا برند به فکر ایجاد ،بالقوه دانشجویان جذب

در ایران،  مبتنی بر آموزش الکترونيکی هایدانشگاه

ی اخير هادر سال ،سسات خدماتییکی از مؤ عنوانبه

اند. بنابراین با توجه به فضای رقابتی رشد زیادی داشته

آوری های سود، یکی از راهحاكم بر محيط آموزش

. از طرف دیگر این تمایز ایجاد تمایز است هادانشگاه

برداری توسط سایر ای باشد كه قابل كپیگونههباید ب

 ضرورت رقبا نباشد. از این حيث، استراتژی برندسازی

به فضای رقابتی حاكم بر  بنابراین با توجه یافته است.

برندسازی  ،آینده یهادر سالبدون شک  ،هادانشگاه

خدمات دانشگاهی داشته  در ارائة تواند نقش اساسیمی

 باشد. 

خدمات،  اخير در خصوص برند در حوزة هایدر سال

نوظهور  به علتران ایدر اما  است شده انجامتحقيقاتی 

، تحقيق آموزش الکترونيکی مبتنی بر هایبودن دانشگاه

این زمينه صورت نپذیرفته است. در  یو پژوهش

سنتی  هایبرندسازی در دانشگاه در خصوص چنينهم

له پرداخته ابعاد مسئ همةاكافی بوده و به نيز تحقيقات ن

عوامل  است تلاش شده مقالهدر این نشده است. لذا 

اول از فرآیند مدیریت  ةثر بر تدوین استراتژی )مرحلؤم

آموزش  مبتنی برهای دانشگاهاستراتژیک( برای 

 رباتحقيق و نيز تج ةبر اساس پيشين ،الکترونيکی

، نراای در هانوع دانشگاهفعاليت این  ةسال چندین

یکی از  تاداناسسنجی از د و با دیدگاهنآوری شوجمع

و  یموردبررس های مجازی استان تهراندانشگاه

 در كه عواملی و هاشاخصد. نقرار گير ليوتحلهیتجز

دانشگاه  یک در موفق سازیتدوین استراتژی برند

 شود، شناسایی و بررسی است ثرمؤ الکترونيکی

 برند یارتقا و نگهداری باعث كه عواملی همچنين

 هاآن از استفاده با تا معرفی كرد هستنددانشگاهی 

 موفق برند یک ،عملی و علمی كارهایراه ارائة با بتوان

 . آورد وجود به را دانشگاهی

اسم،  از عبارت برند ،آمریکا بازاریابی انجمننظریة  طبق

. است موارد این از تركيبی یا طرح، سمبل، عبارت

 فروشنده یا یک از خدمات و كالا شناسایی، هدف

 در یکدیگر از هاآن تفکيک و فروشندگان از گروهی

نام،  یک برند ،فنی لحاظبه. است اقتصادیهای رقابت

برندسازی  .[4]است محصول برای جدید سمبل یا لوگو

ق ارتباط بين سمبل، موضوع، احساس، به فرآیند خل

ایجاد وفاداری  هدف باشركت  یاادراک و یک محصول 

 .[5]شودمیو خلق تفاوت برندسازی اطلاق 

. شودمی انجام خارجی و سطح داخلی دو در برندسازی

 و است بيرونی مشتریان به مربوط خارجی برندسازی

 از ماندگار تصویری ایجاد برای تلاش حاكی از

در . استسازمان  از يرونب مخاطبان ذهن در وكاركسب

 در داخلی بازاریابی مفهوم ظهور با كه داخلی برندسازی

 بهبود بر كيداست، تأ شدهواقع موردتوجه اخيرهای دهه

 عنوانبه كاركنان رفتار وبرند سازمان  از ادراک

 داخلی در برندسازی. است سازمان درون مشتریان

سازمان،  یک مشتریان اولين كه است این بر اعتقاد

 مشتریان منظر از تقویت برند و ندهست آن كاركنان

 داخل در برند جایگاه تقویت مستلزم ابتدا در بيرونی

اذعان  كاتلر كه طورهمان. است نزد كاركنان و سازمان
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خارجی  بازاریابی بر مقدم باید داخلی بازاریابی داشت،

 كاركنان برای برند سازمان كه زمانی تا ، زیراباشد

 امکان ،نشود يتتثب و مشخص (داخلی مشتریان)

 نخواهد وجود بيرونی مشتریان منظر از برند تقویت

 این موضوع، تأیيد با نيز سای و چنگتی .[5]داشت

 .[1]داندمی شركت اصلی مدافعان از را كاركنان

كه های خاص خدمات سبب شده است ماهيت و ویژگی

. كندگذاری در صنایع خدماتی ایفا برند نقش تأثير

ارتقای اعتماد مشتری  باعثدرتمند، یک برند ق چراكه

شود، او را قادر به تجسم قابل مشاهده میبه خدمت غير

كند، تصور ریسک را های ملموس و ناملموس میمزیت

بلندمدت ميان برند و  و رابطة [7]دهدكاهش می

برند در صنایع  البته .[8]كندایجاد میكننده مصرف

 كند. ای متفاوت ایفای نقش میگونهمختلف خدماتی، به

های مرتبط با سازی استراتژیمنظور تدوین و پيادهبه

در  هركداماست كه  شده ارائهنی های گوناگومدل ،برند

این حوزه را بيان  یهاترین فعاليتاصلی تلاش هستند

های مدیریت مدلدر های گوناگونی . البته تفاوتكنند

آن، تفاوت در ترین وجود دارد كه اصلیاستراتژیک برند 

بنابراین  .[3] استبرند  به برند و ارزش ویژة نگرش

و بنایی مفهوم زیراستراتژیک برند با سه  مدیریت

پاسخ »و « شناخت برند»، «تأثير متمایز»كليدی 

 .[21]استمواجه « های شركتمشتریان به فعاليت

های یبا مروری بر ادبيات تحقيق، جای خالی استراتژ

آموزش الکترونيکی های مبتنی بر برندسازی در دانشگاه

ابعاد مختلف دانشگاه و بر این اساس شود. احساس می

 شد بررسی نظراناز دیدگاه صاحب یکزیرمتغيرهای هر

 یبررس موردصه متغيرها و زیرمتغيرهای طور خلاو به

 شد. ارائه 2 اصل از مرور ادبيات در جدول شمارةح

 

 ادبیات تحقیق

 ثيرتأ تحليل" عنوان با خود پژوهش در نژادیبهرام

 در برند از ذهنی تصویر بر برند تعميم هایاستراتژی

 اهداف از یکی: نویسدمی "ورزشی كفش بازار

 از مطلوب ذهنی تصویر یک قخل بازاریابی، هایفعاليت

 تقاضای و توجهجلب موجب تا است محصول برند

 روشنی تصویر باید كنندگانمصرف. شود كنندهمصرف

. باشند داشته خود ذهن در برند خصوصيات دربارة

 بازارهای در فعال توليدی هایشركت اغلب امروزه

 كنندهمصرف كه ذهنی تصویر به ایویژه طوربه رقابتی

 راهبردهایی از یکی. دهندمی اهميت دارد، هاآن ندبر از

 توسط برند از ذهنی تصویر بر آن اجرای با هاشركت كه

 تعميم راهبرد گذارند،می تأثير كنندگان خودمصرف

  .[22]است برند

 استراتژی برابر در كنندهمصرف واكنش بررسی به زمانی

 ظرن در و. پردازدمی( تجاری نام تعميم)برند  گسترش

 را برند گسترش استراتژی اجرای از ناشی اثرات دارد

 كند، درک كامل و جامع مدل یک آزمایش ةواسطهبه

 تأثير هم و برند گسترش ارزیابی فرآیند هم كه مدلی

 .[22]است كرده گردآوری برند تصویر روی را آن بعدی

 تأثير" عنوان تحت خود پژوهش در پورمرادیان

 الکترونيک؛ داریبانک عملکرد بر محور منبع تراتژیاس

 "نوآوری و برند هایقابليت كنندهتعدیل نقش
 و مثبت تأثير محورمنبع استراتژی متغير: نویسدمی

 هابانک در الکترونيک داریبانک عملکرد بر معناداری

 نقش نوآوری و برند هایقابليت همچنين. دارد

-ازسوی. دارد هم بر تغيرهام این تأثير در كنندهلیتعد
-بانک عملکرد بر نوآوری و برند هایقابليت تأثير دیگر
 و دولتی هایبانک گروه از هركدام در الکترونيکی داری

 .[23]است متفاوت خصوصی

 بندیاولویت" با عنوان( 2383) آبادیفيض پژوهش در

 سنجش و گردشگری مقصد برندسازی بر مؤثر عوامل

 هایاستراتژی از یکی مقصد، برندسازی ،"ایران در هاآن

 گردشگری مقصد بازاریابی حوزة در تأثيرگذار و مهم

 ادراكی تصویر بهبود در كه تأثيری دليل به كه است

 بسيار ،دارد رقابتی تمایز ایجاد و هدف گردشگران

 پژوهش. است گردشگری گذارانمشیخط موردتوجه

 مقصد دسازیبرن بر مؤثر عوامل شناسایی هدف با حاضر

 و اهميت ميزان اساس بر هاآن بندیرتبه و گردشگری

 ایران در عوامل این جاری سطح بررسی همچنين

 اندعبارت اهميت ترتيب به عاملیازده . پذیرفت صورت

 و نمتخصصا دانش -2 ،مقصد برندسازی گروه -2 :از

 ،ذینفعان مشاركت -3 ،مقصد برندسازی مورد در نفعالا

 استراتژیک ليوتحلهیتجز -1 ،اینترنت – 5 ،انسجام -4
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 راستای در مقصد مدیریت -7 ،مقصد برند مورد در

، برند یبر طراح مؤثر عوامل -3 ،بازار -8 ،برند تحقق

 از خارج رویدادهای -22 ،ميزبان جامعة -21

  .[24]برنامه

 نام تعميم استراتژی تأثير بررسی به( 2383) عاطفی

 جدید محصول از كنندهمصرف نگرش بر تجاری

 تجاری نام تعميم استراتژی موفقيت ازآنجاكهپردازد. می

 به نسبت كنندهمصرف نگرش بر آن، مثبت تأثير درگرو

 این یريگشکل در مؤثر عوامل است، جدید محصول

 تناسب اصلی، محصول از شدهادراک كيفيت) نگرش

 قابليت جدید، و اصلی محصول دو بين شدهادراک

 جایگزینی قابليت جدید، و اصلی ولمحص بودن مکمل

 و هامهارت انتقال قابليت ،یاصل و جدید محصول

 .[25]اندشده واقع یبررس مورد( تجهيزات

 دانشگاه آموزش استراتژی تدوین در خصوص ملائی

 انجام بررسی سوات تحليل بر پایة كرج ستیزطيمح

 اساسی ركن عنوانبه آموزش كه كندمی بيان و داده

 پيشرفت و توسعه در مهمی نقش عالی آموزش مراكز

 آموزش مؤسسات در آموزش توسعة برای. دارد جامعه

 وظایف نیترمهم از یکی استراتژیک ریزیبرنامه عالی،

نظر وی،  بر اساس. رودمی شمارهب هادانشگاه مدیران

 كرج ستیزطيمح دانشگاه برای هااستراتژی بهترین

 ،آموزشی هایدوره سعهتو و گسترش -2 :از اندعبارت

 پژوهشی و مدیریتی و آموزشی الگوهای طراحی -2

 خارج و ایران در مشابه علمی مراكز با و متناسب موفق

 آموزشی و پژوهشی امکانات یروزرسانبه -3 ،ایران از

 .[21](فناوری و منابع از اعم)

 و تغيير شتاب به توجه بر این باور است كه با متفقی

 و رقابت شدت افزایش ،شدنیهانج علمی، تحولات

 اغلب جهان، سرتاسر در عالی آموزش مراكز توسعة

 راه از آموزش هایبرنامه توسعة و اجرا پی در مؤسسات

 با دور راه از آموزش هایبرنامه ادغام هستند؛ دور

 ضروری تركلی استراتژیک هایبرنامه و اندازهاچشم

 ناسبم الگوی بدون هادانشگاه علاوههب است.

 داشته پربار آیندهای توانندنمی استراتژیک ریزیبرنامه

 .[27]كنند مقابله پيش رو هایچالش با و

 مدل طراحی" عنوان با پژوهشی در رودباری

 الکترونيکی یهادانشگاه در خدمات كيفيت یريگاندازه

 آموزشی خدمات خاص نوع به توجه با دارد سعی "ایران

 هایآموزش شيوة با تناسبم را ابزاری دانشگاه، این

 مخصوصاا  و ایران مجازی هایدانشگاه در الکترونيکی

 خدمات كيفيت بتوان تا نماید ارائه ،مهر البرز دانشگاه

 سپس و داد قرار سنجش مورد طریق آن از را شدهارائه

 بهبود ةنيزم در كيفيت، هایشاخص یافتن با بتوان

 .[28]نمود ریزیطرح را مؤثری اقدام مستمر
در این  شدهانجامهای ادبيات و پژوهش مروربهبا توجه 

ها و زیرمتغيرهایی متغير ای ازمجموعه 2رابطه، جدول 

است. ستون منابع  شده حاصلاست كه از مرور ادبيات 

است و  شده یبررس دهندة استناد به مقالةنشان

وجود از این منابع در هر یک های هر ردیف، شاخص

اكی از فراوانی اشاره به این و ح است داشته

 .هاستشاخص

ادبيات و پيشينه تحقيق در داخل و خارج  ةمطالع با

های  كشور ابعاد تأثيرگذار در تدوین استراتژی

های مبتنی بر آموزش الکترونيکی برندسازی در دانشگاه

است. بر این  شده شنهاديپ 2جدول شماره  صورتبه

ی مدیران، هيئت اساس متغيرهایی چون )دانشگاه یعن

دانشگاهی،  عوامل داران و...( در زمرةمؤسس، سهام

 محيط كلان یعنی محيط كشوری/) متغيرهایی چون

محيط خارجی،  عوامل زمرة در (ای و جهانیمنطقه

 اطلاعات ، سيستمیسازفرهنگ) چون متغيرهایی

/ سازمان، محصول بازاریابی، فناوری بازاریابی، هوش

بازاریابی،  توزیع، ارتباطات هایقيمت، كانال خدمت،

 بازاریابی و مسئوليت فيزیکی، كاركنان، فرآیند محيط

 عوامل محيطی بيرونی و متغيرهای زمرة در (اجتماعی

جداگانه  صورتبهمربوط به ادراک مشتری یا دانشجو 

 سؤالاتاست و این ابعاد در طرح  شده یبندطبقه

همراه بوده  نادتاپرسشنامه مدنظر محقق و با تأیيد اس

است. در ادامه به تعریف مختصری از هر یک از متغيرها 

 پردازیم:می

 منابع، نيتأم در محدویت رفع بنگاهی عوامل از منظور

 و تجاری آموزشی، هایفعاليت در بلندمدت نگاه

 تفکر) تفکر حاكميت منابع، مناسب تخصيص اقتصادی،
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 به ایهسرمای نگرش و( توليدگرا تفکر جایهب گرابازار

 .[23]است ایهزینه نگرش یجابه برند موضوع

 و داخلی محيطی عوامل از تركيبی محيطی عوامل

 عوامل شامل خارجی محيطی عوامل. هستند خارجی

 :هستند زیر
 كشور یک در نامساعد سياسی وضعيت: سياسی عوامل

 تیدرنها و بگذارد مستقيم تأثير آن اقتصاد بر تواندمی

 مانع و داخلی بازارهای به برند کی شدن محدود باعث

 .شود المللیبين بازارهای در آن ةتوسع از
 مواد قيمت نوسان و اقتصادی ركود: اقتصادی عوامل

 محصولات خرید برای را مشتریان توانایی تواندمی اوليه

 .دهد كاهش خاص برند یک
 هاممنوعيت اعمال ژهیوبه قوانين تغيير: حقوقی عوامل

 . كند جلوگيری برند پيشرفت و داومت از تواندمی
 توانندمی یطيمحستیز تغييرات: یطيمحستیز عوامل

 گرم مثال برای. بگذارند تأثير برندها افول یا ترقی بر

 موجب ایگلخانه گازهای پدیدة براثر زمين كرة شدن

 توليد ةنيدرزم كه است شده برندهایی تداوم و ترقی

 فعاليت ستیزطيمح با سازگار و سالم هایانرژی

 هاشركت ،شدهگفته مؤثر عوامل به توجه با. كنندمی

 برای و كرده ارزیابی بازار در را خود جایگاه توانندمی

 بساچه". كنند یگذارهدف و ریزیبرنامه آن ترقی

 به كه قرن چند حتی یا سال هاده قدمت با برندهایی

 .[23]"اندداده دست از را خود اعتبار عللی

 :هستند زیر موارد شامل داخلی محيطی لعوام
 قوی ادلة بردارندة در یسازمانفرهنگ: یسازمانفرهنگ

 شکل را برند هایویژگی كه است هاییارزش دربارة

 را مبنایی یسازمانفرهنگ از واضح درک یک. دهدمی

 موردتوجه كه مسيری در برند یک تمایز ایجاد جهت در

 .[21]كندمی ایجاد باشد مشتریان

 باید سازمان در مدیری هر: بازاریابی اطلاعات سيستم

 از برخی. باشد داشته نظر تحت را بيرونی محيط

 كه اندكرده ایجاد را بازاریابی اطلاعات سيستم هاشركت

 خریداران، هایخواسته خصوص در را غنی اطلاعات

 فراهم مدیران برای ها،آن رفتارهای و ترجيحات

  .[22]آوردیم

 از قسمتی عنوانبه هوش مفهوم: اریابیباز هوش

 و شركت رقابتی قدرت افزایش با بازاریابی استراتژی

 بازاریابی مفاهيم به آن استراتژی هایبرنامه پردازش

 بازاریابی هوش خاص طوربه و هوش مفهوم. شد اضافه

 وكاركسب دنيای و دانشگاه آكادميک فضای در

 هوش كهآن دليل به این البته. است توسعهدرحال

 و سازمان استراتژی مهم فاكتور یک عنوانبه بازاریابی

. شودنمی شمرده غيرعادی است بازار در موفقيت كليد

 ابزار رقابتی هوش كه بود عقيده این بر  پورتر مایکل

. آیدمی شماره ب رقابتی مزیت ایجاد برای مناسبی بسيار

 فرآیند یک از كه اجراست قابل پيشنهاد یک هوش

 حتی یا شركت برای و رديگیم سرچشمه سيستماتيک

 .[22]باشد مفيد تواندمی كشور یک

 و فنون تجهيزات، اطلاعات، به فناوری: سازمان فناوری

 اطلاق هاستاده به هانهاده تبدیل برای لازم فرآیندهای

 یا صنعتی از اعم سازمان نوع هر در فناوری. شودمی

 .[32] دارد كاربرد خدماتی

 مشکل سو یک از خدمت یا محصول: خدمت/ لمحصو

 است ایوسيله دیگر سوی از و كندمی حل را مشتریان

 برندی. رساندمی خود بلندمدت اهداف به را سازمان كه

 تصویری شودیم ایجاد مشتری ذهن در محصول از كه

 اوليه انگيزه كه كندیم تداعی او ذهن در را كيفيت از

 خواهد خاص الاییك خرید به او تحریک جهت در

 .[33]بود

 طبقة برحسب را برند اغلب كنندگانمصرف: قيمت

 اغلب آنان. كنندمی ارزیابی دارند قرار در آن كه قيمتی

 برندهای و دانندمی مربوط هم به را قيمت و كيفيت

 .[34]كنندمی ارزیابی ترتيفيباك را ترگران

 جدا برند، ایجاد و بازاریابی هایفعاليت: توزیع هایكانال

-سهام همچون مشتریان،. نيستند فروش هایفعاليت از
 كردنپارچهیک و آوریجمع به ناخودآگاه داران،

 كه شودمی موجب امر این. پردازندمی برند هایپيام

 كنترل و توزیع ساختن همگون منظوربه توليدكننده

 . ندك مدیریت را خود برند ارتباط فرآیند مربوط، برند
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 یموردبررسهای شاخص: 1جدول 

 منابع زیرمتغيرها متغيرهای اصلی ردیف منابع زیرمتغيرها متغيرهای اصلی ردیف

2 

 دانشگاه

ت )مدیران، هي

-مؤسس، سهام
 داران و ..... (

بلندمدت  منابع، نگاه تأمين

 و تجاریهای )فعاليت

 مناسب اقتصادی(، تخصيص

 )بازارگرا تفکر منابع، حاكميت

 موضوع به توليدگرا(، نگرش یا
 ای(ای یا هزینهبرند )سرمایه

 های توزیعكانال 3 [23]

نوع كانال )فيزیکی یا 

مجازی(، سهولت دسترسی 

به كانال، تعداد كانال )یک 

یا چند كانال(، زمان 

دسترسی به كانال، طول 

كانال از حيث تعداد اعضا، 

امنيت كانال، كيفيت اعضای 

 كانال

[22] 

2 

 محيط كلان

)كشوری/ 

 ای/ جهانی(منطقه

سياسی، اقتصادی، حقوقی، 

 یطيمحستیز
 ارتباطات بازاریابی 21 [23]

تبليغات، ترفيعات فروش، 

روابط عمومی، فروش 

 شخصيف فروش مستقيم

[23[ ]24]  

 سازیفرهنگ 3

)نوآور یا  یسازمانفرهنگنوع 

 سنتی(

 یهاارزش باتطابق فرهنگ 

 حاكم بر كاركنان

 یسازمانفرهنگميزان ثبات 

[25] 

[21[ ]21] 

[27] [28] 

 محيط فيزیکی 22

هر مکان شركت، نما و ظا

شركت، معماری داخلی 

شركت، تابلوهای راهنما، 

ارگونومی، چيدمان 

تجهيزات، بروشورها و 

 هاكاتالوگ

[24] 
[23] 

4 
سيستم اطلاعات 

 بازاریابی

دقت و صحت اطلاعات 

، بروز بودن اطلاعات، شدهارائه

سرعت ارائه اطلاعات، فرآیند 

كاوی، متناسب بودن داده

اطلاعات از جنبه موضوع، 

 طلاعات از حيث اندازهحجم ا

 كاركنان 22 [22]

تخصص و مهارت، تعهد و 

مسئوليت، ادب و نزاكت، 

ظاهر و سيما، توانایی 

ری ارتباط مؤثر، انگيزه برقرا

 مندی به شغلو علاقه

[23[ ]31] 

 هوش بازاریابی 5

كامل بودن هوش، بروز بودن 

بودن،  فهمقابلهوش، 

بودن نتایج،  اجراقابل

 بودن، دقيق بودن اعتمادقابل

 فرآیند بازاریابی 23 [22]

سرعت فرآیند، وضوح 

فرآیند، سادگی فرآیند، 

 كامل بودن فرآیند

[21] 

 فناوری سازمان 1

بودن  روزبهنوع فناوری، 

فناوری، تطبيق فناوری با 

 ساختار سازمان

[32] 24 
مسئوليت 

 اجتماعی

 سلامتبهتوجه 

، توجه به كنندهمصرف

 ، قيمت عادلانهستیزطيمح

[32] 

 محصول/ خدمت 7

كيفيت كاركردی، تنوع 

محصول، شکل و ظاهر 

محصول،  یبندبستهمحصول، 

حصول، راحتی در سبک م

استفاده، امنيت در استفاده از 

محصول، ایجاد ارتباط عاطفی 

 كنندهبا مصرف

[33] 
[34]  

[35] 
25 

ادراک )مشتری/ 

 دانشجو(

تئوریک،  حمایت، چارچوب

 تناسب، شخصيت

برند،  تأیيدكننده، شخصيت

 حامی، ميل به نسبت نگرش

 یا درگيری خرید، ميزان به

 محصول سهم

[31[ ]37]  

[38[ ]33] 

[41] [42] 
[42] [43] 

 قيمت 8

گذاری، های قيمتشيوه

 قيمت بودن عادلانه

 قيمت نوسان

[34] 
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 هایكانال اعضای عملکردهای تمام است لازم بنابراین

 . [22]كرد هماهنگ مناسب طوربه را توزیع

 ایجاد طریق از بازاریابی ارتباطات: بازاریابی ارتباطات

 برند برای ویژه ارزش ایجاد به منجر مشتریان در آگاهی

 ذهن در برند تصویر ایجاد به منجر نيز و

 . [23]شودمی كنندگانمصرف

 كه است مکانی فيزیکی محيط: سازمان فيزیکی محيط

 شامل و دارند تعامل هم با شركت و مشتری آنجا در

 با مشتری كه است محسوسی تجهيزات و امکانات همه

 ذهنيت جادای به منجر فيزیکی محيط. دارد برخورد آن

 یهابرفرض و شودیم كنندهمصرف در منفی یا مثبت

 چه هر. گذاردمی اثر نيز خدمت یا محصول از او اوليه

 تأثير آن ابعاد باشد، شدهیطراح بهتر فيزیکی محيط

 [.24]دارد افراد عواطف و عقاید بر بيشتری

 از است عبارت كارمند ةليوسبه برند ایجاد: كاركنان

-سهام سایر و سازمان یک مشتریان به دهشارائه تصویر
 نيب را سطحی كاركنان. آن كاركنان طریق از داران

 توانندمی و كنندمی ایجاد برند بيرونی و درونی محيط

 از كنندگانمصرف ادراكات چگونگی در بسزایی ريتأث

 .[23]نمایند ایفا سازمان و برند

 یتمدیر دربارة آگاهی افزایش با: بازاریابی فرآیند

 هایخروجی یسوبه بيشتر هاگيریجهت جامع، كيفيت

 در شدهگرفتهكارهب فرآیندهای ارزیابی منظوربه سيستم

 تفکر از جیتدربه هاسازمان. شد معطوف توليد

 بخصوص. آوردند روی ییگراندیفرآ تفکر به گرایینتيجه

 و وسيع هاخروجی در تغييرات خدماتی، هایسازمان در

 تجربه اوقات اغلب. است محدود یاستانداردساز

 خدمات از استفاده راستای در تنها كنندگانمصرف

 شودمی طی كه است مراحلی تمامی شامل بلکه نيست؛

 [.23]گردد مشتری تحویل خدمت تا

 مسئوليت از منظور: سازمان اجتماعی مسئوليت

 كه است سالم خدمات و محصولات عرضة اجتماعی

 سياست یک داشتن. باشند معقول قيمتی دارای

 سازمان برای قوت نقطة عنوانبه روشن اجتماعی

 اجتماعی سياست یک كهیدرحال. آیدمی حساببه

 .[32]است شركت ضعفنقطه ةدهندنشان ضعيف

 :است زیر موارد شامل مشتری ادراک بر مؤثر عوامل

 معنی به و است بازاریابی نوعی حمایت: حمایت

 برای عينی یا نقدی صورتبه فعاليتی در گذاریسرمایه

 فعاليت آن با مشاركت در آن، بالقوة سرمایه بازگشت

 .است
 سطح ،"سازگاری تئوری" اساس بر: تئوریک چارچوب

 آن( حامی) ةیيدكنندتأ و برند بين( انطباق) سازگاری

 و ارتباط باشد كم انطباق این وقتی. است مهم شدتبه

 و گيردمی شکل كمتر مشتری ذهن در آن ارزش

 اثر آن دارایی و ارزش و شركت فروش بر جهيدرنت

 یا محصول خرید به رغبتی مشتری چون گذاردمی

 .[31]داشت نخواهد برند آن خدمت

 آنچه بين یمساعکیتشر از است عبارت تناسب: تناسب

 مشتریان مؤثر بازخورد. دهدمی انجام شركت چند یا دو

 كه تاس وقتی از ترمطلوب باشد بالا تناسب وقتی

 استفاده با توانیم را تناسب ميزان. است ضعيف تناسب

 شخصيت مشتری، تصویر خدمت،/ محصول ویژگی از

 .[37]گرفت اندازه فایده و برند

 فرد یک موفق تأیيدكنندة یک: تأیيدكننده شخصيت

 یا پيشنهاد برای عمومی مقبوليت كه است مشهور

 اتیتبليغ آگهی در را خدمت یا محصول یک با همکاری

 تبليغات در برند تأیيدكنندة عمومی هایشاخص. دارد

 فيزیکی، هایجاذبه ،(زن/ مرد) جنسيت را بازرگانی

 .[38]دهدمی شکل شخصيت و اطمينان قابليت

 است انسانی هایویژگی برند، شخصيت: برند شخصيت

 از بخشی ها،ویژگی این. شودمی داده نسبت برند به كه

 تعریف با برندها. [33]دهندمی تشکيل را برند هویت

 كنندگانمصرف به ایوعده خود، انسانی شخصيت

 برند ارتباطات كه است مبنایی شخصيت، این. دهندمی

. گيردمی شکل آن اساس بر كنندگانمصرف با

 تجربيات و فرد یک متقابل اثر مطالعه از برند شخصيت

 به دست دهندمی نسبت برند یک به مردم كه سوابقی و

 ممکن زیرا دارد بالایی اهميت برند شخصيت. آیدمی

 به فقط دیگری به نسبت را برند یک مشتریان، است

 .[41]كنند انتخاب شخصيتش دليل

 را حامی به نسبت نگرش: حامی به نسبت نگرش

 مثل موضوعی از فردی ارزیابی صورتبه توانمی

 نامطلوب یا مطلوب تواندمی كه كرد تعریف تبليغات
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 اتیحی اهمیت حامی، یا کنندهغیتبل از مشتري زیابیار 
 .]41[ دارد برند هايحالت و خرید رفتار در

 هوشیارانه برنامه خرید، میل: خرید به میل
 هرچه. است برند یک تقاضاي ایجاد در يفردمنحصربه

 براي بیشتري واقعی تمایل فرد باشد بالاتر انگیزه سطح
 .]42[داشت خواهد خرید

 درگیري میزان مفهوم: محصول سهم یا گیريدر میزان
 مشتري که است موضوع این به مربوط محصول سهم یا

 استفاده خود روزمرة کارهاي در محصول از چگونه
 که داردمی بیان محصول) درگیري( کارایی. کندمی

 مردم زندگی محور شیوبکم ویژه، خدمات و محصولات
 و داشته انهایشخواسته و نیازها به اشاره و هستند

 مثال، براي. است هایشانارزش و باورها ةکنندمنعکس
 اب محصولات و است بالایی درگیري با محصولی خودرو

 ددارن کمی درگیري هانوشیدنی مثل پایین مصرف عمر
  .]43[دهدمی هاآن به کمی اهمیت مشتري و
  
  روش تحقیق-2

 روش. پیمایشی است-حاضر از نوع توصیفی تحقیق
زم لا است. پرسشنامه آن ابزار و میدانی اطلاعات گرداوري

تحقیقات هدف، از نوع  نظر ازاین پژوهش ذکر است به
–علیّروشی ها، از منظر گردآوري داده کاربردي و

  . شودمحسوب میاي مقایسه
با استفاده از  شدهيآورجمعاین مقاله اطلاعات در 

ت ظ ماهیلحابه است. پس آمدهدستبهپرسشنامه (کمی) 
 تحقیق حاضر، استفاده از پرسشنامهتوصیفی و پیمایشیِ 

آوري اطلاعات در علوم جمع ترین وسیلۀمتداول عنوانبه(
  رسد.می به نظرانسانی) مناسب 

، دستیاران، انداي از استاآماري شامل مجموعه جامعۀ
هاي مبتنی بر آموزش کارمندان و دانشجویان دانشگاه

ه به محدودیت قابلیت توج الکترونیکی است و با
ق ها از طریآوري دادهآماري، جمع دسترسی جامعۀ

آماري را شامل  گیري انجام شد و کل جامعۀنمونه
  شود. نمی
 جامعۀکوکران با "فرمول  نمونه از حجم تعیین براي

  است: شده استفاده "نامحدود
݊ = మ(ଵି)

ௗమ
                                 )    1رابطه ( 

n =نمونه حجم  
z =باشد 05/0 برابر آزمون داريمعنی سطح وقتی .  
² d  =موردمطالعه پارامتر برآورد در تقریب .  

P =هاي برندسازياستراتژي وجود احتمال  
q =هاي برندسازيوجود استراتژي عدم احتمال   

معادل  (d) حداکثر اشتباه مجاز در فرمول فوق معمولاً
 q و p و مقادیر Z=  69/1، 95/0، ضریب اطمینان 05/0

در نظر نامحدود  و حجم جامعه 5/0نیز هرکدام معادل 
در نظر گرفته  5/0برابر با نیز   P شود. مقدارگرفته می

حداکثر مقدار ممکن   n باشد  = 5/0Pزیرا اگر  ،شودمی
شود که نمونه به کند و این امر سبب میخود را پیدا می

در  مؤثر نظرات دریافت جهت. ]44[حد کافی بزرگ باشد
 رارق مورداستفاده گیري تصادفینمونه روش تحقیق، نای

 کلیۀ که نفر است 330شامل آن ۀحجم نمون لذا. گرفت

  . احراز کردند را شرایط فوق
هاي  یرز متغمنظور ارزیابی اثر متغیر مستقل بر هر یک ابه

 صورت امتیازامتیازدهی به پرسشنامه به وابسته، نحوة
پرسشنامه، از  330شت ک تا پنج بوده و با توجه به بازگی

این ، ارزیابی نهایی نیز در میان شدهارائه پرسشنامۀ 360
  است.  شده انجامپرسشنامه بازگشتی  330

 اول در بخش که است بخش دو شامل پرسشنامه
. است شده مطرح شناختیجمعیت هايپرسش
 یفی دربارةتوص اطلاعاتی شناختیجمعیت هايپرسش

 تۀرش، جنسیت، سن کنند و شاملمی کسب دهندهپاسخ
 زا نگرشی، هايپرسش دوم بخش در. است ... و تحصیلی

 دهندگانپاسخ هايبرداشت یا ها، نظرات، باورهادیدگاه
 عبارتی، نظرات به کند.می سؤال خاص موضوعی درباره

 ثرمؤ کلیدي عوامل بندياولویت و شناسایی دربارة هاآن
 بر آن تأثیر هاي  برندسازي ودر تدوین استراتژي

 قرار یبررس مورد برندسازي دانشگاه مجازي مدنظر،
  .گیردمی

ها، پرسشنامه خبره براي تعیین روایی ابزار گردآوري داده
. شد نظران، تنظیمصاحب و تاداناس مساعدت با

 در آن که از تحقیق، پیش در سنجش موردهاي شاخص
 رضمع شوند، در نظرسنجی گذاشته به پرسشنامه قالب

 هايدانشگاه در اساتید و خبرگان از چندتن قضاوت
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 از نهایتاا و گرفت قرار تحقيق با موضوع مرتبط

 هاداده آوریجمع ابزار عنوانبه موردتوافق پرسشنامة

 . شد استفاده
 

های  برندسازی در در تدوین استراتژیتأثیرگذار : ابعاد 2جدول 

 یآموزش الکترونیک  بر مبتنی ایهدانشگاه

 تعداد سوال سوال ابعاد

 سوال 5 5تا  2 دانشگاهی عوامل بنگاهی/

 سوال 4 3تا  1 عوامل محيطی خارجی

 سوال 11 13تا  21 عوامل محيطی داخلی

 سوال 8 77تا  12 / دانشجوادراک مشتری

 

 روش از استفاده با پرسشنامه اعتماد قابليت یا پایائی

 آلفای ضریب .شد كرونباخ محاسبه آلفای گيریاندازه

به ( 312/1) 3/1 بالای پرسشنامهبرای  شدهمحاسبه

 .دارد گيریاندازه ابزار پایایی از نشان كه آمد دست
 

 دهندگانپاسخ یشناختتیجمع هاییژگیو: 3جدول 

 فراوانی درصد
 یشناخت تیجمعهای  یژگیو

 دهندگانپاسخ
 مرد 271 82

 جنسيت
 زن 11 28
 31تا  22 32 21

 سن
 41تا  32 245 44

 51تا  42 221 31

 51بالای  33 21

 كارشناسی 232 88
 كارشناسی ارشد 25 8 ميزان تحصيلات

 دكترا 23 4

 استاد 23 4

 دانشگاه در سمت
 استاد اريدست 25 8

 كارمند 21 3

 دانشجو 282 85

 سال 2كمتر از  237 42
 در حضور سابقه

 دانشگاه
 سال 3تا  2 248 45

 سال 3بالای 45 24

 

 آماری آزمون طریق از های تحقيقفرضيه در ادامه

 و هیتجز و یبررس مورد هاپرسشنامه الاتسؤ با متناسب

 فرایند آغاز جهت اولين مرحله. گيرندمی قرار ليتحل

این كه در  هاستداده بودن نرمال ، بررسیليوتحلهیتجز

اسميرنوف  – كولموگوروف آزمون از استفاده با تحقيق

(s-k) گيرد. می قرار آزمون مورد 

ها نسبت به نوع متغيرهای داده ليوتحلهیتجزبرای 

های آمار توصيفی )معيارهای تمركز، تحقيق از روش

راوانی همراه با معيارهای پراكندگی و جداول ف

 ( و برای تبيين فرضيات تحقيق ازنمودارهای مربوط

های استنباطی )تحليل عاملی و روش معادلات روش

و  SPSS v. 21آماری  یافزارهانرمساختاری( بر اساس 

LISREL v. 8. 8 3است. جدول شماره  شده استفاده 

شناختی جمعيت هاییژگیو از یبرخ حیتشر به

...  و لاتيت، تحصيجنس ليقب از دهندگانپاسخ

 . است پرداخته

 

 نتايج و بحث -3
اهداف از  بر اساسها و اطلاعات داده ليوتحلهیتجز برای

های مربوط به هر یک از متغيرها ، دادهشدهفیتعرپيش 

منتج شده است در  شدهیطراحهای كه از پرسشنامه

و سپس  شده فيتوصهای عددی آماری قالب مشخصه

های تحقيق با استفاده از الگوهای آماری مناسب، فرضه

پایانی تحليل و  فتند و در مرحلةآزمون قرار گر ردمو

 . گرفتبندی نهایی انجام جمع
 شدهدادهپاسخهای نتایج حاصل از بررسی پرسشنامه

با دهندگان پاسخدرصد  7حاكی از این است كه 

درصد  27 مخالف بودند، كاملاا یموردبررسهای  شاخص

دهندگان درصد پاسخ 22 دهندگان مخالف بودند،پاسخ

موافق بودند و دهندگان پاسخدرصد  38 نظری نداشتند،

 یموردبررس هایدهندگان با شاخصدرصد پاسخ 27

به كلية  افق بودند. ميانگين پاسخمو دانشگاه كاملاا

، دهندگانپاسخاز منظر  ،است. پس 4/3الات برابر سؤ

تدوین  در خصوصتواند می یموردبررس هایشاخص

نی بر آموزش های مبتهای برندسازی دانشگاهاستراتژی

  گذار باشد. الکترونيکی تأثير
ها، به تحليل تحليل توصيفی دادهوبعد از تجزیه

كه روابط بين پردازیم. پيش از آنها میاستنباطی داده

لازم است نرمال بودن متغيرها  را آزمون كنيممتغيرها 

های  بررسی ادعای نرمال را بررسی كنيم. یکی از روش

 –تفاده از آزمون كولموگروف بودن توزیع متغير اس
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 4ن آزمون در جدول شماره ای اسمیرنوف است. نتایج
  است.  شدهارائه

  داراي توزیع نرمال است؟ شدهیطراحآیا متغیرهاي 
متغیرهاي تحقیق داراي توزیع نرمال صفر: فرضیۀ
  هستند. 
متغیرهاي تحقیق داراي توزیع نرمال یک: فرضیۀ

  نیستند. 
  

  مال متغیرها: توزیع نر4 جدول

 متغیر
کولموگروف 
  اسمیرنوف

مقدار 
  داريمعنی

آلفاي 
  کرونباخ

 879/0  547/0  798/0  دانشگاه
  901/0  911/0  562/0  محیط کلان

 899/0  863/0  601/0  سازيفرهنگ
 902/0  685/0  716/0  سیستم اطلاعات بازاریابی

 914/0  59/0  772/0  هوش بازاریابی
 895/0  968/0  493/0  وري سازمانفنا

 900/0  642/0  741/0  محصول
 903/0  714/0  698/0  قیمت

 908/0  95/0  519/0  هاي توزیعکانال
 899/0  848/0  612/0  ارتباطات بازاریابی
 902/0  908/0  564/0  محیط فیزیکی

 910/0  914/0  558/0  کارکنان
 902/0  642/0  741/0  فرآیند بازاریابی

 911/0  091/0  242/1  مسئولیت اجتماعی
 891/0  176/0  102/1  ادراك

  
 آمده دست به 50/0داري تمامی متغیرها بالاتر از معنی

 طبق قضیه حد مرکزي نتایج Spss افزارنرمو همچنین 
 نرمال تشخیص داده است، لذا فرضیۀ ن پرسشنامه راای

گیرد. بودن متغیرها مورد تأیید قرار مییعنی نرمال  ،صفر
 مقدار کل آلفاي کرونباخ شد، تر اشارهطور که پیشهمان

پایایی بالاي  دهندةاست که نشان 902/0ن پرسشنامه ای
  است. پرسشنامه 

  
  گیرياندازه مدل ارزیابی

 باید هاهیفرض آزمون از شیپ ،یاستنباط لیتحلوهیتجز در
 تککت یا سازه ییروا تأییدي یعامل لیتحل از استفاده با

 ریشۀ. میده قرار آزمون مورد گیري رااندازه هايابزار

 برآورد جذر (RMSEA) برآورد خطاي مجذور میانگین
 گزارش اعشاري صورتبه است که تقریب خطاي واریانس

 زنی مختلف اطمینان فواصل براي شاخص این. شودمی
 مقدار داراي قبولقابل هايمدل و است محاسبهقابل
 مقادیر داراي که هاییمدل برازش. هستند 1/0 از کمتر
 مقدار .شودمی برآورد ضعیف ،هستند 1/0 از بالاتر

RMSEA  درجه هر انحراف آزمون همان واقعبه که 
 داشته خوبی برازندگی که هاییمدل براي است، آزادي
 08/0 تا آن از بالاتر مقادیر. است 05/0 از کمتر باشد،
 جامعه در تقریب براي معقولی خطاهاي دهندةنشان
 باشد بیشتر یا 10/0 هاآن RMSEA که یهایمدل. است

 برش نقطۀ عنوانبه محققان. دارد ضعیفی برازش
 را 06/0 مساوي یا ترکوچک مقدار مدل، خوب برازندگی
  .]45[اندکرده پیشنهاد

 مقدار این لذا ،باشدمی 067/0 با برابر RMSEA مقدار
 مجذور میانگین دهدمی نشان که است 1/0 از کمتر

  .است قبولقابل مدل و بوده مناسب مدل خطاهاي
 دش مشخص تأییدي عاملی لیتحل در یبرازندگ آزمون در
 يخطا انسیوار برآورد جذر ای ،RMSEA شاخص که
 شاخص درصد هشت از کمتر هاسازه ۀکلی براي بیتقر

 و سه از کمتر آزادي درجۀ کاي دو به
)GFH,CFL,IFI,NNFI (مقدار. است درصد 90 از بالاتر 
)T-Value (از تربزرگ زین ریمتغ هر يداریمعن بیضرا 
 گیري ازاندازه هايمدل و است -2 از ترکوچک و 2

 ۀمرحل به توانمی بنابراین. است برخوردار یخوب برازش
 اريساخت مدل تحلیل طریق از فرضیات زمونآ یعنی ،بعد
این بخش خروجی  در ازآنجاکه. پرداخت بعدي بخش در
دون تغییر آورده شده است، جهت آشنایی با ب افزارنرم

اي، پیوست علائم اختصاري متغیرهاي مکنون و مشاهده
  است. شده ارائه 1شماره 

  
یابی معادلات آزمون فرضیات با استفاده از مدل

  ساختاري
منظور آزمون فرضیات پژوهش از فن قسمت به نیدر ا
ملی اختاري و از آزمون تحلیل عایابی معادلات سمدل

ست تا مشخص شود ا شده استفادهمرتبه دوم  تأییدي

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


های برندسازی ...بررسی عوامل مؤثر در تدوین استراتژ

232   2331، بهار  3، شماره 22نشریه علمی پژوهشی فناوری آموزش، جلد    

 شدهیآورجمع هایحد با داده مدل مفهومی تا چه

داری و یـداد معنـعا 2و  2ماره ـکل شـشدارد.  رازشـب

ضریب تخمين استاندارد مدل ساختاری را نشان 

 دهند.می

داری مدل ساختاری: اعداد معنی2 شکل: ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری1شکل 
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 ارائههای برازش كلی نيز شاخص 5شماره در جدول 

داری ، ابتدا باید عدد معنااست. برای آزمون مدل شده

. اگر داد قرار موردتوجه( مربوط به هر مسير را tمسير )

 ،دتر باشكوچک 31/2 قدر مطلقاز  شدهمحاسبهمقادیر 

ليدر تحلشود. رد می صورت فرضية مربوط نیدر ا

 یابندمی جریان جهتکی در متغيرها بين روابط، مسير

. شوندمی نظر گرفته در متمایز مسيرهای عنوانبه و

ویژگی طریق صورت از بهترین در مسير تحليل مفاهيم

 احتمالی علّی كه پيوندهای مسير نمودار آن، یعنی ةعمد

برای. شوندمی تبيين، سازدمی آشکار را متغيرها بين

زیر مدل كلی كه است لازم تحقيقهای ضيهفر بررسی

  :شود برازش

های برازش مدل ساختاری: شاخص5جدول 

شاخص برازش
مقدار 

مطلوب
نتيجه

شرح
علامت 

اختصاری

χ2/df 11/3< 38/2مجذور كای

GFI 31/1> 37/1شاخص برازندگی

AGFI 81/1> 83/1افتهیلیتعدشاخص برازندگی 

IFI 31/1> 31/1ندهشاخص برازندگی فزای

ریشه دوم برآورد واریانس خطای 

 تقریب
RMSE

A
12/1< 117/1

RMR 51/1< 12/1هاماندهپسميانگين مجذور 

 هاماندهپسميانگين مجذور 

 استانداردشده
SRMR51/1< 155/1 

NFI 31/1> 31/1شاخص نرم شده برازندگی

NNFI 31/1> 31/1شاخص نرم نشده برازندگی

CFI 31/1> 32/1برازندگی تطبيقیشاخص 

كه طور داری، همانتوجه به نمودار اعداد معنی اب

داری مسير بين تمام عدد معنی شودمیمشاهده 

لذا تمامی  ،( است31/2از مقدار ) تربزرگمتغيرها 

چنين با داری قرار دارند. همروابط مدل در سطح معنی

 5شماره ل های برازش در جدوتوجه به شاخص

ها در سطح مطلوبی كه تمام شاخص شودمیمشاهده 

ی قبولقابللذا مدل پژوهش از برازش  ،قرار دارند

 117/1برابر  RMSEAشاخص  چراكه برخوردار است؛

كمتر است. نسبت كای دو به  18/1 بوده و از آستانة

 3 است كه از آستانة 38/2ر آزادی نيز براب درجة

 تر است. پایين

ضریب مقدار و موردمطالعه نمونه حجم به هتوج با

 ساختاری مدل برای قدرت تحليل خطای تقریب، مقدار

 بسيار قدرت از نشان كه شد محاسبه 31/1تحقيق برابر 

 مورداستفادههای لفهمؤ تطابق و مناسبت و بالای مدل

تمام  لذا. دارد آنهای پارامتر برآورد در آن در طراحی

 شده برآورد ضرایب و است اءاتک قابل فرضيات آزمون

 یزمانهم اثر از نشان ساختاری مدل یک در قالب

 كاركرد مناسبو  تحليل مدل در یموردبررسهای سازه

. دارند موردمطالعههای سازه علیّ اثر تبيين در مدل

ی كمّهای شاخص كلية كنيدمیملاحظه  كه طورهمان

را مدل كفایت و اندگرفته قرار قبولقابل محدودةدر 

 و برازش بررسی جهت ادامه در. كنندمیئيد تأ

 از ،گيری تحقيقاندازه مدل مانند ،مدل پذیریتطبيق

 است.  شده استفادهبرازش های شاخص

 نیتدو دراول پژوهش حاكی از آن است كه  فرضية

 ی برـمبتنهای گاهـدانش ازیـبرندس هاییراتژـاست

تأثير  یدانشگاه /یهبنگا عوامل یکيالکترون آموزش

ندـد هستـدرص 35طح اطمينان ـكه در س مثبت دارند،

 

 
یی علائم اختصاری متغیرهای مدل: راهنمای شناسا1جدول 

علامت اختصاری شاخص علامت اختصاریشاخص علامت اختصاریشاخص

FarسازیفرهنگKalanكلان طيمح Danدانشگاه

Itسازمان یآورفنHoshبازاریابی هوشSysبازاریابی اطلاعات سيستم

Kanalتوزیع یهاكانالGheyقيمتPrمحصول
KarkonكاركنانFizikiیکیزيف طيمحErtیبایبازار ارتباطات

EdrakادراکMasolytیاجتماع تيمسئولFarayandیابیبازار ندیفرآ
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 پژوهشهاي : نتایج برازش فرضیه7جدول 

 فرضیه

ضریب 

مسیر 

 استاندارد

مقدار 

 داريمعنی

نتیجه 

 آزمون

 نیتدو در یدانشگاه /یبنگاه عوامل

های دانشگاه برندسازیهای یاستراتژ

مؤثر  یکیالکترون آموزش مبتنی بر

 است.

 ییدتأ 74/13 66/0

 نیتدو در محیطی خارجی عوامل

های دانشگاه برندسازیهای یاستراتژ

 مؤثری کیالکترون آموزش مبتنی بر

 .است

 تأیید 37/13 68/0

 نیتدو در محیطی داخلی عوامل

های دانشگاه برندسازیهای یاستراتژ

 مؤثری کیالکترون آموزش مبتنی بر

 .است

 دتأیی 44/18 11/0

 نیتدو در ادراک دانشجو عوامل

های دانشگاه برندسازی هاییاستراتژ

 مؤثری کیالکترون آموزش مبتنی بر

 .است

 تأیید 10/7 61/0

 

 تأییدیاین مسیر در نمودار  داریمعنی که آنجا ازو 

و  -16/1 خارج از بازة و آمده دست به74/13دوم  مرتبة

 . داردن فرضیه ای ییداست، نشان از تأ گرفته قرار+ 16/1

 نیتدو درست که ا دوم پژوهش حاکی از آن فرضیة

 آموزش مبتنی برهای دانشگاه برندسازی هاییاستراتژ

ثیر مثبت دارند، تأ یخارج یطیمح عوامل ،یکیالکترون

 ازآنجاکههستند و درصد  18که در سطح اطمینان 

دوم  مرتبة تأییدیاین مسیر در نمودار  داریمعنی

+ 16/1و  -16/1 خارج از بازة و آمده دست به 37/13

  این فرضیه دارد.نشان از تأیید  است، گرفته قرار

 نیتدو درست که ا سوم پژوهش حاکی از آن فرضیة

 آموزش مبتنی برهای دانشگاه برندسازیهای یاستراتژ

ثیر مثبت دارند، تأ یداخل یطیمح عوامل ،یکیالکترون

 ازآنجاکهو هستند درصد  18که در سطح اطمینان 

دوم  مرتبة تأییدیاین مسیر در نمودار  داریمعنی

+ 16/1و  -16/1 خارج از بازة و آمده دست به 44/18

  این فرضیه دارد.است، نشان از تأیید  گرفته قرار

 نیتدو درست که ا چهارم پژوهش حاکی از آن فرضیة

 آموزش برمبتنی های دانشگاه برندسازیهای یاستراتژ

ثیر مثبت دارند، که تأ دانشجو ادراک عوامل ،یکیالکترون

 ازآنجاکههستند و درصد  18در سطح اطمینان 

دوم  مرتبة تأییدیاین مسیر در نمودار  داریمعنی

 + 16/1و  -16/1 ةخارج از باز و آمده دست به 10/7

  این فرضیه دارد.است، نشان از تأیید  رفتهگ قرار

داری تمامی گرفتن مقدار معنی در نظربا  چنینهم

ترتیب عوامل داخلی، دانشگاهی، هب شدهمشخصعوامل 

ثیر دانشجو دارای بیشترین و کمترین تأخارجی و 

تمامی  که است آن مؤید پژوهش اینهای یافته. هستند

آموزش  مبتنی برهای ابعاد در برندسازی دانشگاه

 . ثیر مثبت دارندتأ یالکترونیک

 

 گيرينتيجه -4
 در مؤثر عوامل شناسایی تحقیق این انجام از هدف

 مهر البرز دانشگاه در برندسازی یهایاستراتژ تدوین

 قالب در دانشگاه مشتریان برای برند راتیتأث. باشدیم

 و وجوجست کاهش مشتری، ریسك احساس کاهش

( کنندهمصرف اجتماعی جایگاه) مطلوب من نمایش

 با دانشگاه برای برند ریتأث همچنین ،کندمی پیدا نمود

 افزایش تبلیغات، یهانهیهز کاهش وفاداری، افزایش

 موجود رقبای مقابل در یریپذبیآس کاهش ،یسودآور

 .بود خواهد همراه جدید رقبای ورود از یریو جلوگ

باید به عوامل بنگاهی و ...  تادان، اسسهیرئئتیهاعضای 

 مالی منابع میندانشگاه تأکید و اهتمام ورزند. تأ

 اهمقدار مناسب، نگ بهو  شدهنییتعزمان  دانشگاه در

 اقتصادی و تجاری، آموزشیهای فعالیت در بلندمدت

 دانشگاه، تفکر به مناسب منابع دانشگاه، تخصیص

 و نگرش دانشگاه در دگریتول تفکر یجا به گرابازار

، ایهزینه نگرش یجا به برند موضوع به ایسرمایه

. استرسان این امر یاریازجمله عواملی است که در 

جاد ایخارجی مانند  یطیمح املعوو توجه بر تأکید 

 جاد وضعیتای مساعد توسط دولت، سیاسی وضعیت

 ازیموردنمقررات  و اقتصادی توسط دولت، قوانین خوب

وم، تحقیقات و لتوسط مجلس، وزارت ع شدهوضع

 در یطیمحستیز مناسب از تغییرات فناوری و استفادة

 ضعف به اهداف شناسایی نقاط قوت و یابیدستجهت 

بر تأکید . ستراهگشا هاو تهدید هاچنین فرصتو هم
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سازی، فرهنگ ازجملهعوامل مربوط به محیط داخلی 

 وریابازاریابی، فن بازاریابی، هوش یاطلاعات سیستم

توزیع،  هایخدمت، قیمت، کانال/ سازمان، محصول

 فیزیکی، کارکنان، فرآیند بازاریابی، محیط ارتباطات

 سوی دانشگاه در جتماعی ازا بازاریابی، و مسئولیت

 به در اصطلاحثر است. تدوین استراتژی برندسازی مؤ

 شود. برندسازی داخلی گفته می موضوعن ای

 تا است شده سبب خدمات خاص یهایژگیو و ماهیت

. نماید ایفا خدماتی صنایع در یرگذاریتأث نقش برند

 مشتری اعتماد ارتقای سبب قدرتمند، برند یك چراکه

 تجسم به قادر را او شود،می مشاهده غیرقابل دمتخ به

 ریسك از تصور کند،می ناملموس و ملموس یهاتیمز

 و برند میان بلندمدت رابطة و دهدیم کاهش را

 میان رقابت افزایش. آوردمی ارمغان به را کنندهمصرف

 سازدمی وادار را هاآن دانشجو جذب سر بر هادانشگاه

 و مطلوب هایویژگی از ایموعهمج ایجاد طریق از تا

 برای بالقوه دانشجویان جذب برای فردمنحصربه

 یا هاقابلیت از یکی. کنند ایجاد برند خودشان

 رقابت، عرصه در موفقیت برای لازم هایشایستگی

 هایبنگاه در بازاریابی مهارت و دانش از برخورداری

 . است اقتصادی

 بر تأثیرگذار عوامل از یکی که دریافت توانمی وضوحبه

 کشور الکترونیکی آموزش هایدانشگاه بودن فروغکم

 ،یالمللنیب و ملی هایعرصه در پذیریرقابت ازلحاظ

 بازاریابی عملی و علمی توسعة ازلحاظ مشکلات وجود

 عدم در تواندمی زیادی عوامل. است هادانشگاه این در

 زشآمو هایدانشگاه بازاریابی هایبرنامه موفقیت

 با پژوهش این در ما که باشد داشته نقش الکترونیك

 عوامل بررسی به برندسازی حیاتی بسیار نقش به توجه

 هایدانشگاه برندسازی هایاستراتژی تدوین بر مؤثر

 .پرداختیم الکترونیکی آموزش
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