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 بازارییاب   بیر  موثر ای زمینه عوامل شناسای  حاضر مقاله هدف هدف:

 شخصییت  کیه  تیاثیری  و ارتبیا   و کاربردی علم  مراکی عال  آموز 

 میدل  ، آن مبنیای  بر تا است، باشد داشته عوامل این بر تواند م  برند

 رو  پاژوهش:  .شیود  ارائه مراکی این در عال  آموز  بازاریاب  برای

 محق . شد انجام بنیاد داده نظریه از استفاده با که است کیف  پژوهش

 کیاربردی،  -علم  مراکی مدیران با یافته ساختار نیمه مصاحبه انجام با

 صیورت  به کاربردی – علم  مراکی دانشجویان و بازاریاب  صاحبنظران

. یافیت  دسیت  هیا داده آوریعییی جم جهیت  نظیری  اشباع به هدفمند،

 شیده  اسیتخرا  هیای   گییاره  هیا، داده تحلیل جهت ازآن پس ها:یافته

 بیا  مطیاب   گیاری:  نتیجاه  .شیدند  بنیدی مقولیه  و ترکیب کدگراری،

 تحیت  کیه  عیال   آمیوز   بازاریاب  ایزمینه عوامل پژوهشهای  یافته

 علم  دانشگاه انتخاب بر گردید، گرارینام گیریتصمیم فرایند عنوان

 دیگیر  سوی از و باشد م  موثر بسیار تحصیل مرکی عنوان به کاربردی

هیای   یافتیه  دیگیر  از نییی  انتخیاب  این بر برند شخصیت اهمیت و تاثیر

 سازها زمینه عنوان به را مقوله دو شوندگان مصاحبه. باشدم  پژوهش

 بیرای  اطلاعات  منابع و انتخاب بر موثر عوامل شامل که کردند معرف 

 کننیدگان مصیرف  دیگیر  ال ییع آموز  متقاضیان. است گیریتصمیم

 بیرای  که اند شده تبدیل کنندگان مصرف به آنها بلکه نیستند منفعل

 جملیه  از بنابراین دارند منطق  انتخاب عال  آموز های  دروه به ورود

 و انتخیاب  در که عوامل  بتوانند که هاست دانشگاه مهم بسیار وظایف

 را مناسیب  اقیدامات  و کننید  شناسای  را است موثر آنها گیری تصمیم

 . دهند انجام
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Abstract 

Aim: This research aimed to investigate the underlying 

factors affecting higher education marketing in Centers 

of Applied Science and Technology and the impact that 

brand personality can have on these factors, based on 
which to provide a model for marketing higher education 

in these centers. Method:  The research method was 

qualitative that was done using data foundation theory. 
The researcher achieved a theoretical saturation to collect 

data by conducting semi-structured interviews with the 

directors of applied science and technology centers, 
marketing experts, and students of scientific-applied 

centers. Result: The extracted propositions were then 
coded, combined, and categorized for data analysis. 

Conclusion: According to the research findings, the 

underlying factors of higher education marketing were 
named the decision-making process and were very 

influential in choosing the Centers of  Applied Science 

and Technology as a study center. On the other hand, the 
impact and importance of brand personality on this 

choice is another research finding. Interviewees 

identified two categorized as contexts that include factors 
influencing selection and information resources for 

decision making. Higher education applicants were no 

longer passive consumers, but they had become the 
rational choice to enter higher education courses. 

Therefore, one of the most important universities' tasks 

was identifying the factors that affect their selection and 
decision-making and taking appropriate action. 

Keywords: Marketing, Higher education, Brand 

personality, Centers of Applied Science and 
Technology 
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 مقدمه

 محییط  بیا  بیشیتری  تعامیل  در هیا دانشیگاه  ارتباطیات،  و اطلاعیات  فناوری خصوصاً فناوری پیشرفت با

 آمیوز   بیه  محور چالش رویکردی با دارد ضرورت اساس همین بر بنابراین. اندگرفته قرار خود پیرامون

 هیای نظیام  جمعیتی   تغیییرات  رونید  آموختگیان،  دانیش  اشتغال چگونگ  و نحوه. شود نگریسته عال 

 عیال   آمیوز   نظیام  که است های  چالش جمله از مغیها فرار پدیده  و سیاس  هایبینش و حکومت 

 در انقیلاب  همچنیین،  و شیدن  المللی   بیین  و شیدن  جهیان  . است کشاکش در آن با معاصر دوران در

 بیه  اسیت،  کیرده  پیژوهش  و آمیوز   رقابت  بازارهای در شرکت به وادار را هادانشگاه اطلاعات، فناوری

 خواهید  وادار را هیا دانشیگاه  افییایش،  حال در هایهیینه و خصوص  و دولت  هایحمایت کاهش علاوه

 محییط . آورنید  عمیل  به کمتر منابع با بیشتر خدمات عرضه جهت در را معمول  غیر اقدامات تا ساخت

 نگهیداری  و جیرب  بیرای  خاصی   طیور  به عال  آموز  مثسسات تا است شده باعث رشد به رو رقابت 

 سیمت  بیه  عیال   آمیوز   موسسات امروزه است معتقد( 2006) 1مرین .  بپردازند رقابت به دانشجویان

 هیا  هیینیه  در شدن سهیم و عال  آموز  سازی نمونه،خصوص  بعنوان. کنند م  حرکت تقاضامحوری

 در گرایی   مصیرف  رویکیرد ( 2007 همکیاران،  و 2ووس) کشورها از بسیاری در شهریه معرف  طری  از

 المللی   بیین  و مل  موسسه، سطح در رقابت و دانشجویان انتظارات گرفتن نظر در به نیاز عال ، آموز 

 کیار  و کسب و بازارگراهای  شیوه اتخاذ طری  از جدید عملیات های  رو  به نیاز و است داده افیایش را

 (.  2001 ،3سییر) است آمده وجود به عال  آموز  موسسات در

 نیازهیای  هیدایت  و تعیین بین ، پیش منظور به که است های  کوشش مجموعه آموزش  بازاریاب 

 بیه  سیازمان  اعضیاء  و افیراد  ترغییب  و نیازهیا  ایین  رفیع  جهت های  برنامه طراح  و کارکنان آموزش 

 بیالقوه  مشیتریان  و آمیوز   مخاطبان تا کوشد م  آموزش  بازاریاب . پریرد م  صورت آموز  پریر 

 نگیر   بیا  میدیر . کنید  وتقویت ایجاد آنان در را آموز  به علاقه و باور و بشناسد درست  به را آموز 

 نهیاده  کنیار  بیه  شد خواهند جرب آموز  سوی به خود آموز  مندان علاقه که را فرض این بازاریاب 

 و آمیوز   بیه  نیاز. داد پرور  و نمود ایجاد افراد در را آموز  به علاقه باید کندکه م  پافشاری این بر

 افیراد  در را نییاز  ایین  کیه  اسیت  آموز  مدیران بر و دارد وجود انسان  درافراد که است نیازی دانستن

 بیا  مشیابه های  ویژگ  که آموزش  خدمات کردن فراهم بر ابتدا در عال  آموز  موسسات. سازند شکوفا

 ظیاهر  مشیتریان   عنیوان  به آموزان دانش آن طب  بر که کنند، م  تمرکی دارد بازاری محصولات دیگر

 کیه  دسیترس،  در اطلاعات اساس بر آموزش  موسسه ی  انتخاب  بر مبن  تصمیماتشان که شوند م 

                                                           
1. Maringe 

2. Voss  

3. sizer 
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 میدل  (. 2013 ،2اسواندوا ؛2006، 1تیلور و کوانیتال شانکا،) شود م  محق  بردارد در را تصویر یا وجهه

 کننیده  مصرف رفتار مدل بر مبتن  دادند ارائه دانشگاه انتخاب فرآیند برای( 1987) 3گالافر و هاسلر که

 میدل،  ایین  طبی  . است گرفته قرار استفاده مورد تحقیقات از بسیاری در که است بازاریاب  رویکرد با و

 تحصییل،  ادامیه  بیه  تماییل : از انید  عبیارت  ترتییب  به که است مرحله سه شامل دانشگاه انتخاب فرآیند

 هیای  ویژگی   نظییر  مختلیف  عوامیل  اول، مرحلیۀ  در. دانشیگاه  انتخاب و ارزیاب  اطلاعات، جوی و جست

. کننید  م  ایجاد فرد در تحصیل ادامۀ به تمایل غیره و اجتماع  عوامل دوستان، خانواده، تشوی  فردی،

 مرحلیۀ  در. کند م  ها دانشگاه مورد در اطلاعات آوری جمع به اقدام مختلف منابع از فرد دوم، مرحلۀ در

 و گیرنید  م  قرار ارزیاب  مورد علاقه مورد های گیینه هستند مهم فرد برای که معیارهای  براساس سوم

 انتخیاب  فرآینید  دوم مرحلیۀ  در میدل،  این طب . شوند م  انتخاب اولویت براساس دانشگاه چند یا ی 

 دربیارة  نییاز  میورد  اطلاعیات  آوری جمیع  به فعالانه دانشجویان یا دبیرستان  آموزان دانش اکثر دانشگاه،

 شیود  می   آغیاز  دانشگاه نام ثبت از قبل یکسال معمولا اطلاعات جوی و جست مرحلۀ. پردازند م  دانشگاه

 کیه  یافیت  دسیت  نتیجیه  ایین  بیه  توان م  مختلفهای  پژوهش با مطاب  بنابراین(. 2010 ،4پامپالون )

 اسیتفاده  با حاضر پژوهش در.هستند گرار تاثیر دانشجویان انتخاب فرایند در که هستند متعددی عومل

 عوامیل  جملیه  از گییری  تصیمیم  فرایند گردید مشخ  شد انجام که ای ساختاریافته نیمه مصاحبه از

 مقولیه  در اطلاعیات   منیابع  و انتخیاب  بر موثر عوامل مقوله دو  و است عال  آموز  بازاریاب  ای زمینه

 .گردید مشخ  ای زمینه عوامل بندی

گییری   ترین متغیر در تصیمیم  مطاب  با بررس  پژوهش ها شخصیت برند را هستۀ مرکیی و نیدی 

در مدیریت برند، ساخت شخصییت   (.1389دانند )نصیری پور و همکاران، مشتری در هنگام انتخاب م 

شیود )هیدینگ و همکیاران،     می  شوند اتلاق  های  که توسط برند منتشر م  برند به گروه  از شخصیت

هیا و   کند مرتبط با نگر  ترین نقش  که شخصیت برند ایفا م  (. محققان اذعان دارند که اساس 1393

منظور توصییف برنیدها    ای است که به  کنندگان است. درواقع، شخصیت برند واژه تمایلات خرید مصرف

منظیور برررسی  عقایید     قان نییی از آن بیه  ها شخصیت انسان  دارند و محق که آن شود گوی  استفاده م 

 (.  2015، 5کنند )دکر کنندگان دربارة برندها استفاده م  مصرف

منظور توصییف اینکیه چگونیه، چیرا و چیه موقیع        های پیشین از استعاره شخصیت برند به پژوهش

برند اغلیب   -تریهای مرتبط با رابطه مش کنند استفاده کردند. نظریه مشتریان با برندها ارتبا  برقرار م 

کننید.   های انسان  برای توصیف برنیدها اسیتفاده می     اند که مشتریان از ویژگ  بر این مبنا شکل گرفته

                                                           
1. Shanka, Quintal & Taylor 

2. Švandová 

3. .Hossler & Gallagher 

4.. Pampaloni 

5. Decker 
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برهمین اساس نیی پژوهشگران شخصیت برند تثکیید خیود را روی شناسیای  و توصییف ابعیاد پنهیان        

خصیت برنید اولیین بیار توسیط     ش (.2016، 1اند )روسچانبل و همکاران های انسان  برند قرار داده ویژگ 

هیای   ( بصورت علم  تعریف گردید. از نظر ایین اندیشیمند، شخصییت برنید کلییه ویژگی       1997آکر )

بعید هیجیان، پختگی ، صیداقت،      5شیود و عمومیاً در قالیب     انسان  قابل انتساب به برند محسوب می  

هیای انسیان  قابیل     ژگ شود. در نتیجه شخصیت برند ی  دانشگاه، کلیه وی صلاحیت و و سرسخت  م 

هیا   اگرچه برندها مفاهیم  با جان هستند، اما اغلیب، مشیتریان آن   انتساب به ی  برند دانشگاه  است.

ها تمایل دارند به برندها صیفات انسیان  بدهنید.     نگرند. در واقع، انسان های انسان  م را همراه با ویژگ 

ت دوست ، ورزشکاری، انرژی ، ییا فرهیختیه باشید    تواند شامل شاداب  و جوان ، طبیع ها م  این ویژگ 

( از شخصیت برند دانشیگاه  اراییه   2012(. از سوی دیگر در تعریف  که مالیا )2010، 2)اوساکلو و بلگو

بعد شامل هیجان، پرستیژ، تمایی، سرسخت  و صداقت کیاری بررسی  شیده     5داده است، این مفهوم از 

اند که شخصییت برنید روی ترجیحیات،     ی مختلف  نشان دادهها پردازی آکر، پژوهش است. طب  مفهوم

 (.2016، 3گرارد )روسچانبل و همکاران رفتار و تجربه مشتریان تاثیر م 

طیور متیرادف بیه کیار بیرده       و شخصیت برند اغلب در متون بازاریاب  به  4اگرچه مفهوم تصویر برند

شوند اما شخصیت برند فراتر از تصویر برند است هرچنید کیه چنیدین میدل بیرای تعرییف ایین دو         م 

مفهوم وجود دارد، اما ابهامات زیادی پیرامون رابطۀ بین شخصیت برند و تصویر برند وجیود دارد )دکیر،   

شیود   ( بیان نمود که، تصویر برند هنگام نام بردن از ی  برنید بیه ذهین آورده می     1997(. آکر )2015

های انسان  در ارتبا  با ی  برند اشاره دارد. بنابراین نبایید تصیویر    که شخصیت برند، به ویژگ  درحال 

 رنید ب ی  رفتار و گفتار طرز نشان دهندة برند شخصیتبرند را با شخصیت برند یک  انگاشت. درواقع، 

 وارد یعنی   ایین  اسیت،  میردم  بیا  برند رفتار طرز و زدن حرف رو  برند شخصیت دیگر بیان به است.

 برنیدهای  از را آن بتوان که ای گونه به برند ذات درون به انسان شخصیت  های ویژگ  و صفات ساختن

 (.1391ساخت )جعفر پیشه،  متمایی دیگر

اند که شخصییت برنید روی ترجیحیات     های مختلف  نشان داده آکر، پژوهشسازی  برحسب مفهوم

دهد کیه شخصییت برنید یی       مصرف، رفتار و تجربه مشتریان تثثیر دارد. همچنین تحقیقات نشان م 

شاخ  خوب برای جرب سهامداران دانشگاه خواهد بود و علاوه براین به کارگیری شخصییت برنید در   

 (.  2016شود )روسچانبل و همکاران،  برند آن موسسه م دانشگاه باعث ایجاد تمایی 

                                                           
1. Rauschnabel et all 

2. Usakli   & Baloglu 

3. Rauschnabel et all 

4. Brand imange 
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( در پیژوهش خیود نشیان دادنید کیه تصیویر برنید دانشیگاه روی رضیایت          2014) 1آزری و همکاران

انید. یی     ها نیی به بررسی  عوامیل میثثر بیر برنید دانشیگاه پرداختیه        دانشجویان تثثیر دارد. برخ  پژوهش

هیای سیمبولی     شهریه تحصیل، کیفیت تدریس، همچنین کیفیتپژوهش نشان داد که عوامل  همچون 

دهنید )روسیچانبل و    برنید دانشیگاه را تشیکیل می      4و شیور و شیوق   3، هیجان2و عاطف  همچون تفریح

انیداز   ( در بررس  خود نشان داد عوامل  همچون حمایت رهبری، چشیم 2010) 5(. چاپلیو2016همکاران، 

افیایی  بیا برنید شیهر ییا اسیتان(، اسیتفاده از روابیط عمیوم            )همروشن، حمایت درون ، موقعیت/ مکان 

توانند روی موفقیت برند دانشگاه  تثثیر داشته باشیند و همچنیین عیوامل  همچیون تعیداد نیروهیای        م 

بازاریاب ، افراد در نقش سرپرست و مباشر برند، پژوهش و فهم برند، استفاده از ارتباطات بازارییاب  و تجربیه   

( در پیژوهش خیود   2013) 6توانند روی موفقیت برند تثثیرگرار باشند. میو پمهای طور بالقوه م  بهبرند نیی 

شیده توسیط موسسیه، برنید نیام موسسیه، وضیعیت         های ارائه نشان داد که عوامل  همچون کیفیت برنامه

گاه از طریی   امکانات دانشگاه ، محل دانشگاه، مییان شهریه، روابط و شبکه بیا ذینفعیان، و پییدای  دانشی    

 ارتباطات روی برند و انتخاب دانشگاه توسط دانشجویان زیمباوه تثثیر دارند.

( نشان دادند که بیه خیاطر آوردن تجیارب اجتمیاع  و آکادمیی  تیثثیر       2016) 7پالمر و همکاران 

نید  التحصیلان داشته است. از سیوی دیگیر، تمیایی بر    دانشگاه توسط فارغ 8ای در تمایی برند ملاحظه قابل

 11التحصییلان اسیت. دنییس و همکیاران     فارغ 10و حمایت برند 9بین  کننده خوب  از وفاداری برند پیش

بینی  کننیدة    یک  از قدرتمندترین عوامل پییش  12( در پژوهش خود نشان دادند که معن  برند2016)

نشیجویان  دلبستگ  برند است و روی رضایت، اعتماد، تعهد و همچنین ارز  ویژه برند دانشیگاه نیید دا  

های تصویر ذهنی  از برنید در    ( در بررس  خود شاخصه1391گرارد. حسین  و فرهادی نهاد ) تثثیر م 

 امکان آوردن فراهم»قبیل  از های ها نشان داد که ویژگ  دانشگاه را شناسای  کردند. نتیجه پژوهش آن

 اشیکال  رفع های کلاس در اختیاری حضور امکان آوردن فراهم»، «دانشجویان برای کار حین تحصیل

 توجه با مطالعه منابع بودن روز به»، «هفته پایان در گروه  اشکال رفع های کلاس تشکیل»، «گروه 

                                                           
1. Azoury 

2. fun 

3. excitement 

4. Passion 

5. Chapleo 

6. Mupemhi 

7. Palmer  

8. Brand identification 

9. brand loyalty 

10. brand support 

11. Dennis et al 

12. brand meaning 
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 ادامیه  بیرای  دانشیگاه  بیه  ورود سیهولت »، «بیودن  محور -دانشجو»، «دانشگاه بودن محور»، «کتاب به

باشیند. نیوع پسیند اصیل،      باز م تصویرهای برند از دانشگاه، دانشگاه  مرتبط های ویژگ  جیء« تحصیل

خدمات آموزش ، فرآیند ارائیه خیدمات، افیراد و    ( نشان دادند که 1392مل  اخلاق و حسین  چگن  )

عنیوان   ترفیع تثثیر مثبت و معناداری بر ارز  ویژه برند دارند و همچنین خدمات آموزش  موسسیه بیه  

( نیی بیه بررسی    2014د. پینار و همکاران )تاثیرگرارترین عامل در افیایش ارز  ویژه برند شناسای  ش

ها نشان دادند که برخ  از ابعاد ارز  وییژه برنید از اهمییت     ابعاد ارز  ویژه برند دانشگاه پرداختند. آن

 بالاتری در ایجاد برند دانشگاه  قدرتمند برخوردارند.  

 ابعاد شخصیت برند

 صیفات  بنیدی  طبقیه  نحیوه  بررسی   جیامع بیه   و گسیترده  پژوهش  با 1997 سال در آکر جنیفر

(. هیدف آکیر از ایین بررسی      1391پرداخت )طالقان  و تقی  زاده،   گوناگون های نشان و شخصیت  نام

برقراری ارتبا  بین دو مفهوم شخصیت برند و شخصیت انسان  و مقایسۀ بین این دو بود. با مبنیا قیرار   

باشید، آکیر    اجتماع  شیناخته شیده می    خوب  در علوم   دادن نظریۀ پن  عامل بیر  شخصیت  که به

اقدام به پیشنهاد مدل  کرد که بتواند ابعاد متشابه  با شخصیت انسان  را برای شخصییت برنید کشیف    

 قیرار  بررسی   میورد  را صفت شخصیت  1200 به نیدی  که پژوهش نتیجه این (.2010کند )روبرتی، 

 1«پن  بییر  »عنوان  با ها آن از که گانه پن  این ابعاد شد. منعکس بعُدی پن   مدل ی  بود، در داده

(. این پن  ویژگ  شخصیت برنید از منظیر تحقیقیات بازارییاب      1391شود )طالقان  و تق  زاده،  م  یاد

 (.2010، 2اند )اسویتین موردتوجه قرار گرفته

برنید   بیا  میرتبط  انسیان   هیای  مشخصیه  از ای برند را مجموعیه  ( شخصیت1997طورکل ، آکر ) به 

   (.2016گیرد )روسچانبل و همکاران،  کند و پن  بعد برای آن در نظر م  م  تعریف

 معنیای  بیه  برنید،  شخصییت  از آکیر،  توسیط  شیده  ارائیه   در چیارچوب  برنید  صداقتصداقت: ( 1

. ایین بعُید شیامل رفتارهیای      (2011، 3)پرپکلین و دی ژانیگ است  برند ی  بودن واقع  و درستکاری

بینانه اسیت کیه هیدف آن     گرم و صمیم ، مفید و سودمند بودن، شاد و واقعهمچون محیط اجتماع  

 (.2012کم  به دانشجویان و ایجاد فضای  صمیمانه همراه با مراقبت است )مالیا، 

شیامل رفتارهیای  همچیون     دارد. اشیاره  برنید  بیودن  ماجراجو و مهی  به برند هیجان: ( هیجان2

ها به دستاوردهای جدید است و شیامل   تخیل برای تبدیل ایدهدهنده قوه  جسارت، به روز بودن و شکل

 (.  2012باشد )مالیا،  انگیی  همراه با آزاداندیش  م  محیط  هیجان

                                                           
1. Big Five 

2. Sweetin 

3. Perepelkin & Di Zhang 
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باشید )پیرپکلین و دی    هوشیمند  و پاییا  کیه  شیود  م  ادراک شایسته زمان  برند : ی پرستیژ( 3

(. این بعُد به مواردی همچون قابل اعتماد بودن، هوشمندی و موفقیت اشاره دارد. به طیور  2011ژانگ، 

های سرآمد، دارای شهرت، با سیابقه و دارای محییط پژوهشیگرانه     ها به عنوان دانشگاه کل ، این دانشگاه

 (.  2012در سطح کیف  بالا هستند )مالیا، 

دارد )پیرپکلین و دی ژانیگ،    اشیاره  برنید  بودن جراب و بودن با شکوه به ی  برند یی: تماتمایز( 4

   .(. این ویژگ ، نشان دهنده جرابیت و سطح بالای دانشگاه است2011

دارد )پیرپکلین و   اشیاره  بیودن  قیوی  و مستحکم بودن به نیی برند : استحکاممستحکم بودن ( 5

های  همچون تلا  و کار سخت، داشیتن تجربیه دانشیگاه  بیالا،      ویژگ (. این بعُد با 2011دی ژانگ، 

برانگیی و جدی است که مستلیم پژوهش و مطالعه سخت برای موفقییت   های درس  چالش داشتن دوره

 (.2017، 1است )روتر

با توجه به مروری که بر مصاحبه ها و ادبیات مرتبط با موضیوع پیژوهش صیورت گرفیت مشیخ       

این ابعاد بر فرایند تصمیم گیری ) عوامیل زمینیه ای( بازارییاب  آمیوز  عیال  تیاثیر       گردید هر ی  از 

کیاربردی   -چشمگیری دارند به عبارت  همه این عوامل به عنوان عوامل  موثر بر انتخاب مراکیی علمی   

 مطرح م  شوند.
 

 روش پژوهش

علمی  کیاربردی بیه عنیوان     در این پژوهش از آنجا که موضوع بازاریاب  آموز  عال  در مراکی آموز  

ی  موقعیت نامعین مورد بررس  قرار م  گییرد، بیا اسیتفاده از رو  تحقیی  نظرییه مبنیای . انجیام        

مصاحبه کیف  با متخصصان و صاحب نظران و مهارت آموختگان موفی  کیه دارای شیناخت کیاف  در     

متشکل از هفیت مرحلیه   این زمینه م  باشند. میتوان اطلاعات کاف  بدست آورد. چرخه تحقی  کیف  

شامل: انتخاب افراد، چگونگ  برقراری ارتبا  با افراد، نمونه گیری هدفمنید افیراد، گیردآوری داده هیا،     

ثبت داده ها، حل و فصل دشواری ها در فرایند گردآوری داده ها و تنظیم و تحلیل داده ها می  باشید)   

ونیه گییری هدفمنید می  نامنید هیدف       (. در نمونه گیری پژوهش کیفی  کیه آن را نم  1397بازرگان، 

پژوهشگر انتخاب مواردی است که با توجه به هدف تحقی  سرشار از اطلاعات باشید و پژوهشیگر را در   

شکل دادن مدل نظری خود یاری دهد، مصیاحبه هیا تیا جیای  ادامیه خواهید یافیت کیه جنبیه هیا و           

فته و به اشباع نظری رسید) کراسیول،  گوناگون بازاریاب  آموز  عال  مورد شناسای  قرار گرهای  مولفه

آوری داده  ها نوبت بیه سیازمان دهی  داده هیا می  رسید بیه ایین صیورت کیه            ع(. پس از جم2012

هیای   پیاده شده و یادداشت ها در حین پژوهش بازنویس  و بازبین  شیده و دسیته بنیدی   های  مصاحبه

                                                           
1. Rutter 
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حرف م  گردد. پیس از آن سیه مرحلیه    اولیه ای انجام شده و مطالب اضاف  که با موضوع مرتبط نبود 

ی  مرحلیه  در .هسیتند  نظرییه  سیازنده  قالبهیای  کدگراری باز، محیوری و انتخیاب  انجیام شید. کیدها     

 چگونه طبقه بندی اینکه تعیین برای ها بندی طبقه آمدن وجود به موضوع با گر تحلیل، باز کدگراری

 یافتیه  نظیام  طیور  هیا بیه   بنیدی  طبقه، محوری کدگراری در . دارد کار و سر دارند، گوناگون  ابعاد ها

 ها بندی طبقه که نرسیده هنگام آن هنوز اما شوند؛ م  مرتبط خردتر طبقات به و یابند م  گستر 

(. درکدگراری انتخیاب  پژوهشیگر بیا    1990 کوبین، و شوند)اشتراوس یگانه کل  نظری طرح ی  برای

مرحله قبل به اسیتحکام بیشیتر فراینید کدگیراری می       توجه به کد ها و مفاهیم شناسای  شده در دو 

 از یید  با، نظریه شدن ساخته از پس .شود م  ساخته یا نظریه مدل، نظری اشباع ی مرحله پردازد. در

 تثییید  را آمیده  دسیت  بیه  میدل  یا نظریه بررس ، مورد ی نمونه که بدین گونه شد؛ مطمئن آن اعتبار

هیای   ابیارهیای پیژوهش شیامل مطالعیات کتابخانیه ای، پیژوهش      جمع آوری داده ها و های  رو  .کند

 میدان  است که با توجه به ماهیت پژوهش از مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده شد.  
 

 پژوهشهای  یافته

ویژه ای است که به پدیده مورد نظر دلالت می  کنید، در شیرایط    های  بستر یا زمینه مجموعه مشخصه

به عبارت  در ایین شیرایط خیاص اسیت کیه      ، راهبردهای آن واقع م  شوندزمینه ای پدیده محوری و 

هیای   (. با تحلیل مصیاحبه 2008)اشتراوس و کوبین،  راهبردها بر تحق  پدیده محوری تاثیر م  گرارند

انجام شده مشخ  گردید دو مقوله را به عنوان زمینه سازهای بازاریاب  آموز  عال  م  تیوان درنظیر   

 امل موثر بر انتخاب و منابع اطلاعات  تصمیم گیری است.  گرفت که شامل عو
 

 

 ای(عوامل زمینه) فرایند تصمیم گیری

آموزشی  از جایگیاه و نقشی     هیای   در میان سازمان ها و نهادهای موثر بر توسعه پایدار اجتماع ، نظیام 

اثبیات شیده تلقی  می      منحصر به فرد برخوردارند، بنابراین امروزه نقش و اهمیت این نظام ها بدیه  و 

شود. همه صاحب نظران مدیریت به گونه ای به اهمیت تصمیم گییری و نقیش سرنوشیت سیاز آن در     

دانشیجویان بیه عنیوان مشیتری     های  موفقیت ی  سازمان اذعان دارند.  رفتار مصرف کننده به رفتاری

مطالعیه در ایجیاد ارز     میورد های  اولیه و سایر ذینفعان در آموز  عال  اشاره م  کند و یک  از جنبه

رفتار مصیرف کننیده در آمیوز  عیال  می       های  خدمات ارائه شده در آموز  عال  م  باشد. از جمله

توان انتظارات و انتخاب دانشجویان را نیامبرد. انتظیارات دانشیجویان بیه عنیوان یی  منبیع ارزشیمند         

تظیارات دانشیجویان و ادراک   اطلاعات  محسوب م  شود و رضایت دانشجویان بستگ  به رابطه بیین ان 
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بیه طیور مشیابه  شیناخت دلاییل ورود        (.2000، 1آنها از عملکرد واقع  شان دارد) ساندر و همکاران

تحصیل  در توسعه موقعیت سازمان  دانشگاه ها مهیم و  های  متقاضیان به آموز  عال  و انتخاب رشته

 (.  2006)مرین ،  ارزشمند م  باشد
 

 عوامل موثر بر انتخاب

پژوهش در انتخاب آموز  عال  با بررس  روند تصمیم گییری و جسیتجوی دانشیجویان بیالقوه بیرای      

بیراون و   –اطلاعات و شرح استفاده از این مفاهیم در بازاریاب  آموز  عال  آغیاز می  شیود) همسیل      

(. با این حال رفتار مصرف کننده در آموز  عال ، مخیالف رفتیار مصیرف کننیدگان در     2006اوپلاتکا، 

بخش کسب و کار است به طوری که اکثر دانشجویان و فارغ التحصیلان در یی  زمیان ) یی  مرتبیه(     

ریید  مصرف کننده خدمات آموز  عال  هستند اما مصرف کنندگان در بخیش کسیب و کیار رفتیار خ    

بازاریاب  کیه در بخیش آمیوز  عیال  در     های  خود را تکرار م  کنند. بنابراین م  توان گفت استراتژی

خصوص رفتار مصرف کنندگان اعمال م  شود متفاوت از استراتژی ها در بخش کسیب و کیار خواهید    

 (.  2007، 2بود) تمپل و شاتوک

هیای میورد نظیر     قدام به ارزییاب  گیینیه  (، افراد در مرحله سوم ا1987) 3طب  مدل هاسلر و گالافر

هیا ییا    هیای ارزییاب  بیه ویژگی      کنند. معیارها یا شاخ  های خاص خود م  براساس معیارها و شاخ 

گییری بیرای ارزییاب  و انتخیاب از بیین چنید        کننده در فرآیند تصمیم شود که مصرف منافع  گفته م 

عنیوان   ر اکثر تحقیقات گرشته، شهرت دانشگاه به(. د2002دهد )کاتلر و فاکس،  گیینه مد نظر قرار م 

(. دانشیجویان معتقدنید   2010یک  از عوامل مهم و موثر بر انتخاب دانشگاه شناسای  شید )پامپیالون ،   

(. ضیمن اینکیه   2008، 4بخشید )باسییلا   ها را بهبیود می    های آن های معتبر توانای  تحصیل در دانشگاه

های مشهور و کسیب درآمید    وجهه اجتماع  یا اشتغال در سازمان امکان دستیاب  به شغل بهتر و دارای

های آموزش  نیی از اهمییت خاصی  برخوردارنید. دانشیجویان       (، دوره2006سازد )پرنا،  بالا را میسر م 

هیای   های بیشتری برخوردارنید اهمییت بیشیتری بیرای محتیوا و کیفییت دوره       که از استعداد و توانای 

پریری در انتخاب واحیدهای درسی  نییی بیرای      های آموزش  و انعطاف وع دورهآموزش  قائل هستند. تن

(. 2006وقت دارنید اهمییت زییادی دارد )میرین ،      وقت یا پاره دانشجویان به ویژه کسان  که شغل تمام

های مال  نظیر شهریه دانشگاه، هیینه خوراک و مسکن و کم  هیینه تحصیل  از عوامیل بسییار    جنبه

                                                           
1. Sander et al 

2. Temple & Shattock 

3. Hossler & Gallagher 

4. .Bacila 
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، 1دانشگاه است به ویژه برای کسان  که تیوان میال  ضیعیف  دارنید )بریجیی و ویلسیون       مهم در انتخاب

2008  .) 

فاصله دانشگاه از محل زندگ  داوطلبان نیی یک  از عوامل مهم در انتخیاب دانشیگاه اسیت )کییم و     

یط ای واقع شده و اینکیه شیرا   (. موقعیت مکان  دانشگاه هم اعم از اینکه در چه منطقه2011، 2گاسمن

 3(. پیرایس و همکیاران  2010باشد بسیار مهم است )پامپالون ،  یا جو عموم  شهر مورد نظر چگونه م 

( دریافتند که اگر امکانات آموزش  در سطح بالای  باشند تاثیر مهمی  بیر انتخیاب دانشیجویان     2003)

خیاب دانشیگاه اثیر    ها و تجهییان مدرن، امکانات ورزش  و رفاه  هیم بیر انت   گرارند. البته ساختمان م 

دیگر از عوامل مهم بر انتخاب دانشجویان است )کینییی و   (. جو اجتماع  یک 2006، 4گرارند )یاماموتو

( در تحقیقشیان دریافتنید کیه جیرابیت جیو اجتمیاع        2004) 5(. کاپرارو و همکاران2004همکاران، 

شیگاه دارنید مهیم اسیت. جیو      دانشگاه به اندازة شهرت آموزش  برای دانشجویان  که قصد ورود بیه دان 

اجتماع  به امکان و نحوة تعامل با دانشجویان مختلف، نحوة تعامل کارکنیان و اسیاتید بیا دانشیجویان،     

 های اجتماع  اشاره دارد. جو دوستانه و فعالیت

کاربردی و صاحبنظران بازارییاب  انجیام شید     -با مروری که بر متن مصاحبه با مدیران مراکی علم 

که عوامل بسیار زیادی هستند که انتخاب دانشگاه توسیط دانشیجویان را تحیت تیاثیر      مشخ  گردید

 ارائیه  رقیابت ،  میییت  بیه  قرار م  دهند از جمله این عوامل میتوان به تاکید بر مییت نسب  دسیتیاب  

 و هیا  طیرح  از اسیتفاده  آموزشی ،  خیدمات  در تنیوع  درسی ،  برنامه در فرد به منحصرهای  شایستگ 

 بیر  عیلاوه  تیر  تخصصی  هیای   دوره برگییاری  آموزشی ،  خیدمات  کیفیت به توجه خاص،های  فعالیت

 نیوین های  رو  از استفاده رقبا، سایر با نسبت موقعیت بررس  اعتبار، کسب رسم ، درس های  برنامه

 آمیوز  هیای   برنامیه  و لایین  آن خیدمات  از اسیتفاده  آمیوز ،  در پیریری  انعطاف به توجه آموزش ،

 داشتن علم ، مجلات داشتن تحقیقات ،های  پرژوه در مشارکت رفاه ،های  سرویس ایجاد الکترونی ،

 بیر  تاکید اطلاعات فناوریهای  برنامه روی تاکید ،)اختراعات مقالات، کتاب،(موسسه در علم  تولیدات

 و مجیرب  کیادر  از اسیتفاده  مختلیف،  مقیاطع  و سیطوح  در متنوعهای  برنامهسازی  آماده اساس  منابع

 و توانمنید  پژوهشگران از همکاری به دعوت پژوهش ، حوزه در اعتبار کسب بالا، علم  درجه با اساتید

 تسیهیلات  و امکانیات  کیردن  فیراهم  پژوهشی ،  حیوزه  در تسیهیلات  و امکانیات  کیردن  فیراهم  برتیر، 

 و امکانیات  موسسه،بالا بردن پژوهش سطح بردن بالا بالا، علم  درجه با اساتید از استفاده زیرساخت ،

 خیدمات،  کردن مشخ  بالا، انسان  روابط با و تجربه با کارکنان منابع موسسات، بر تمرکی تسهیلات،

                                                           
1.. Briggs & Wilson 

2.. Kim & Gasman 

3.. Prise et al 

4.. Yamamoto 

5. Capraro et al 
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 آموزشی   فضیای  بیه  توجیه  موسسه، پتانسیل به توجه ها، کتابخانه و فیییک  امکانات و منابع به توجه

 توجیه  مختلف،های  جنسیت به توجه مختلف، طبقات به توجه بازاریاب های  تکنی  بر تاکید استاندارد

 تبلیغیات،  بیر  تاکیید  بازارییاب ،  آمیختیه  از اسیتفاده  هیا،  همایش برگیاری مختلف، کاریهای  گروه به

 رابطیه  بازارییاب   به توجه ها، دوره در نام ثبت شرایط به توجه آموزش ، خدمات قیمت کردن مشخ 

 توجیه  کار، بازار انتظارات به توجه دانشجویان، ادراکات و نیازها به توجه مشتریان ادراکات بر ای تاکید

 اجتماع  اشاره کرد. خدمات به توجه جامعه، انتظارات به توجه کار، اطلاعات بازار به
 

 منابع اطلاعاتی

هر سال فارغ التحصیلان دبیرستان ها با مشکل الگیو هیا و مسییر شیغل  آینیده خیود روبیرو هسیتند.         

وتحصیل ادامه دهند یا ندهند و انتخیاب یی  موسسیه ییا دانشیگاه      تصمیم در این مورد که به آموز  

بییرای ادامییه تحصیییل دومسییئله حیییات  هسییتند کییه دانییش آمییوزان در اییین زمییان بییا آن مواجییه    

 (.  1979، 1هستند)جانسون و چاپمن

( برای فرآیند انتخاب دانشگاه ارائه دادند مبتنی  بیر میدل رفتیار     1987) 2مدل  که هاسلر و گالافر

طب  این مدل، فرآیند انتخاب دانشگاه شامل سه مرحلیه اسیت   .کننده و با رویکرد بازاریاب  است مصرف

جیوی اطلاعیات، ارزییاب  و انتخیاب      و انید از: تماییل بیه ادامیه تحصییل، جسیت       که به ترتییب عبیارت  

 آمیوزان دبیرسیتان  ییا    طب  این مدل، در مرحلیۀ دوم فرآینید انتخیاب دانشیگاه، اکثیر دانیش      .دانشگاه

جیوی   و پردازنید. مرحلیۀ جسیت    آوری اطلاعات مورد نیاز دربارة دانشگاه می   دانشجویان فعالانه به جمع

تیرین منیابع    (. مهیم 2010شیود )پامپیالون ،    نام دانشگاه آغیاز می    اطلاعات معمولا یکسال قبل از ثبت

انید   شده اسیت عبیارت   ها اشاره های قبل  به آن اطلاعات  مورد استفاده دانشجویان بالقوه که در پژوهش

ها، معلمان، اساتید، نشیریات دانشیگاه ، مشیاوران و بازدیید      از: اینترنت، اعضای شبکۀ اجتماع ، رسانه

هیای انجیام گرفتیه در کشیورهای غربی        حضوری. اینترنت یک  از منابع مهم اطلاعات  است. پیژوهش 

ترین منبع بیرای کسیب اطلاعیات     ها مهم حاک  از آن است که اینترنت به ویژه وب سایت خود دانشگاه

آوری اطلاعیات   هیای  کیه دانشیجویان بیرای جمیع      دیگیر از رو   در مرحله انتخاب دانشگاه است. یک 

 (.2010هاست )پامپالون ،  کنند بازدید مستقیم و حضوری از دانشگاه استفاده م 

هسیتند.   اطلاعیات   نابعم از دیگر یک  دهند م  ارائه را اطلاعات  ها دانشگاه مورد در که نشریات  

 دوسیتان،  خیانواده،  کننید(  می   اسیتفاده  هیا  آن از دانشجویان اعضاءکه )مانند اجتماع  شبکه اعضای

 فرآینید  در منیابع اطلاعیات    تیرین  مهیم  از یکی   عنیوان  به اساتیدهمواره و معلمان بستگان، آشنایان،

 اطلاعیات   منیابع  سیایر  بیه  نسبت بیشتری سازی متقاعد و اثرگراری قدرت که هستند گیری تصمیم

                                                           
1. Johnson & Chapman 

2. .Hossler & Gallagher 
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 دانشیجویان  ی همه تقریباً دهد (. پژوهش ها نشان م 2011 گاسمن، و کیم ؛2010 پامپالون ، دارند)

 دانیش  دهید  م  نشان همچنین ها کنند . پژوهش م  مشورت خود والدین با دانشگاه انتخاب از قبل

 از سیایر  بیشتر هستند مرفههای  خانواده از یا کنند م  تحصیل خصوص  دبیرستانهای در که آموزان 

 (. مشیاوران 2011 گاسمن، و کیم ؛2008 همکاران، و کنند)کنیون م  استفاده مشاور از آموزان دانش

 بیه  آموز دانش خانواده توسط خصوص  طور به یا تحصیل آموزش  محل مرکی طرف از یا است ممکن

 و کینییی  ؛2008 همکیاران،  و )کنییون  کننید  فراهم ها دانشگاه مورد در اطلاعات  تا شوند گرفته کار

 اطلاعات آوری جمع برای آموزان دانش یا دانشجویان که های  رو  از دیگر (. یک 2004 ،1همکاران

 روزهیای  هیا  دانشیگاه  اکثیر  امیروزه  اس. هیا  دانشیگاه  از حضیوری  و مستقیم بازدید کنند استفاده م 

 عمیوم  بیه  را دانشیگاه  هیم  تیا  کننید  می   تعییین  آمیوزان  دانش بویژه عموم بازدید برای را بخصوص 

 در کیه  مطیالب   اگرچیه  .کننید  ایجیاد  به دانشیگاه  ورود برای انگییه آموزان دانش در هم و بشناسانند

 اطلاعات  ها رسانه این طری  از توان م  تبلیغات  دارند اما جنبه غالباً شود م  ارائه جمع های  رسانه

 هیا  پیژوهش  ایین  وجیود  بیا  .ندارند تبلیغات  جنبه و بوده اعتماد قابل که یافت ها مورد دانشگاه در را

کمتیری   اهمییت  اطلاعیات   منیابع  سایر با مقایسه در اطلاعات  منبع عنوان به ها رسانه دهد نشان م 

 (.2011 سوارز، و سیموئی ؛2011 گاسمن، و )کیم دارند

 

 بحث و نتیجه گیری

متناسب با نیازهای اقتصادی و اجتماع  باشید زمینیه سیاز رشید و     تربیت نیروی انسان  متخص  اگر 

توسعه خواهد شد. هدف نظام آموز  عال  در کشورهای در حال توسعه همچون کشیور اییران، صیرفا    

تربیت نیروی انسان  فرهیخته نم  تواند باشید بلکیه نظیام آموزشی  بایسیت  جوابگیوی نیازمنیدیهای        

بیالای  هیای   جه به مشکلات پیش روی آمیوز  عیال  همچیون هیینیه    توسعه ای جامعه باشد. لرا با تو

از دیگیر سیو   ، تربیت نیروی انسان  ماهر با توجیه بیه کمبیود منیابع میال  وشیرایط بحیران اقتصیادی        

ناهماهنگ  نظام آموزش  و اشتغال که به صیورت تحصییلکردگان بیکیار و کیاهش بهیره وری خیود را       

هیای   مات نظام آموز  عال  کشیور راه انیدازی جرییان آمیوز     نشان داده است؛ یک  از مهمترین اقدا

کیاربردی اسیت.    -کاربردی بوده است. مهمترین سمبل و نماد این جریان دانشگاه جامع علمی   -علم 

شاید بتوان گفت مهمترین تفاوت دانشگاه جامع علم  کاربردی با دیگر دانشگاه هیا، ماهییت مامورییت    

عبارت  هدف کمی  ایین دانشیگاه هیا اصیلاح هیرم شیغل  و تربییت          محور بودن این دانشگاه است. به

موجیود  هیای   تولیدی و خدمات  کشور و پرکردن خیلاء های  تکنسین از طری  آموز  شاغلین دستگاه

علمی   هیای   در ترکیب نیروی انسان  کشور است. از دیگر سو هدف کیف  این دانشگاه ها، ارائه آموز 

                                                           
1. Kinzie  et al 
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حرفه ای قابل و قبول و متمایی از دیگر دانشگاه ها در فیارغ التحصییلان   های  و کاربردی و ایجاد آمادگ 

است. بنابراین با توجه به دو بعد اهداف این دانشگاه ها انتظار م  رود متقاضیان ورود بیه ایین دانشیگاه    

ها بسیار زیاد باشند چون هم شامل شاغلین به خدمت و هیم متقاضییان شیغل می  باشید. امیا شیاید        

مروزه با آن مواجه هستیم و از زبان بسیاری از صاحبنظران و مسئولین دانشگاه  شینیده  موضوع  که ا

ایم در مورد این دانشگاهها مورد غفلت قرار گرفته باشد و آن مهمترین مسئله نظام آموز  عال  امیروز  

 تحصییلات هیای   دوره بیه  ورود متقاضییان  افییایش  بیه  توجه بایعن  کمبود تقاضا برای آموز  است. 

 دوره برگییاری  بیا  حاضیر  حیال  در کیه  خصوصی  هیای   دانشگاه ویژه به مختلف، دانشگاههای تکمیل 

 بیشیتری  افیراد  جیرب  مترصید  نیوع   به ارشد کارشناس  الکترونیک  آموز  دوره و محور - آموز 

 از تیا  دارند تکمیل  تحصیلات دوره به ورود متقاضیان از بیشتری تعداد جرب در سع  کدام هر است،

 کننیدگان  مصرف که جای  آن از .شوند برخوردار دولت همچنین، و متقاضیان جانب از حاصل میایای

 مصیرف  رفتار چگونگ  چرای  و درک با موف  بازاریاب  هستند، بازاریاب  تمام  فعالیتهای عطف نقطه

 و بررس  هستند تاثیرگرار کننده مصرف رفتار روی بر که بررس  عوامل  و مطالعه .میشود آغاز کننده

 مصیرف  رفتیار  از درکی   و شیناخت  به باعث دستیاب  رفتار، روی بر عوامل این از ی  هر تاثیر مییان

 و نیازهیا  با که نمایند ارائه محصول  را بود خواهند قادر صورت این در تنها بازاریابان میگردد که کننده

پژوهش حاضر بررس  عوامیل زمینیه   . هدف باشد داشته بیشتری کنندگان انطباق مصرفهای  خواسته

کاربردی بود که تحت عنیوان فراینید تصیمیم گییری میورد       -ای بازاریاب  آموز  عال  در مراکی علم 

انجام شده مشیخ  گردیید در   های  پژوهش و تحلیل مصاحبههای  بررس  قرار گرفت. با توجه به یافته

شیامل  م گیری را تحت تاثیر قرار دهند که این مولفه دو دسته عوامل هستند که میتوانند فرایند تصمی

عوامل موثر  بر انتخاب بود در این زمینه مواردی همچون علاقه، مسافت، تنهیا رشیته قبیول ، پیریر      

برخیورد و  ، بدون کنکور، شهریه کم، اساتید مجرب،  سهل گیری در نمره ده ، انحصاری بیودن رشیته  

تمرکیی دانشیگاه بیر مباحیث     ، مرتبط بودن با شغل، ن شغلرفتار اساتید و پرسنل،  امید به آینده و یافت

فعلی   هیای   مرتبط بودن آموخته، ارتقای امتیازات شغل ، عمل  و مهارت ، استفاده بهینه از زمان و عمر

فضا و امکانات اشاره کرد. عیلاوه بیر ایین    ، با فعالیتهای گرشته، ارائه تسهیلات ،ایجاد کیفیت در آموز 

مختلیف در میورد موجودییت    هیای   گیری و انتخاب دانشیگاه بیا اسیتفاده از رو    هر فرد برای تصمیم 

دانشگاه و رشته ها و به طور کل  وضعیت کم  و کیف  دانشگاه اطلاعات کسیب می  کنید. مطیاب  بیا      

منبع کل  این اطلاعیات را بیه    6پژوهش مشخ  گردید دانشجویان مراکی علم  کاربردی از های  یافته

موفی  شیاغل، تجربیه شخصی ،     هیای   شامل جستجو در اینترنیت، اقیوام، خروجی    دست آورده اند که 

 مراجعه حضوری، اشتغال در محل مرتبط با رشته و دفترچه کنکور بودند.

در پایان باید توجه داشت با توجه به مشکلات  که امروزه دانشگاه ها با آن مواجه هسیتند همچیون   

انشجویان، عدم مهارت آمیوزی دانشیجویان، مهیاجرت    عدم اشتغال دانش آموختگان، ب  انگییه شدن د
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اقتصیادی، صینعت ،   هیای   ارتبا  ضعیف دانشگاه با بخیش ، بخش  از دانشجویان که توانای  بالای  دارند

اجرای  و خدمات  و... م  توان اذعان نمود بازاریاب  آموز  عال  و توجه بیشتر میدیران دانشیگاه  بیه    

بسیار مهم م  باشد تیا از ایین طریی  بتواننید عوامیل      های  و استراتژی انجام این مهم از جمله اقدامات

ومنابع  که روی انتخاب دانشجویان تاثیرگرار هستند را شناسیای  نمیوده و تیلا  کننید کیه فراینید       

 جرب خود را از این طری  بهبود بخشند.

 

 منابع

 (. ارزشیاب  آموزش . انتشارات سمت.1397بازرگان، عباس.)

. میدیریت برنید   و سیاخت  در کیاربردی  کلییدهای : سیازی  نشیان  و نیام  اسرار (1391) خ پیشه، جعفر

 .اول چاپ اصفهان، آموخته، انتشارات

سینجش تصیویر ذهنی  از    هیای   (. شناسای  مقیاس1391رومینا. )، فرهادی نهاد ،میرزا حسن ،حسین 

 .2(8، )109-132 فصلنامه اندازه گیری تربیت . برند در دانشگاه

 .307-329 (.54)19 کیف . مجله راهبرد،شناس   (. رو 1389) عل .دلاور، 

هیای   و شیاخ  سیازی   رابطیه برنید  »؛ ابوالفضیل ، محمیود رضیا. نفیسی    ، گیوهری  .نصیری پور، اشکان

 1389، 13شماره ، مجله مدیریت سلامت« . عملکردی

تیاثیر ابعیاد    (. بررسی  1392) نوع پسند، سید محمد؛ مل  اخلاق، اسیماعیل؛ حسیین  چگنی ، الهیام    

آمیخته بازاریاب  در ایجاد ارز  ویژه برند موسسات آمیوز ؛ مطالعیه میوردی موسسیات آمیوز       

 .59-74. 10زبان. فصلنامه تحقیقات بازاریاب  نوین، سال سوم، شماره سوم، شماره 

 :عمل، ترجمیه  و تئوری پژوهش،: برند مدیریت(، 1393ب ) موگنی، و کنادتی. اف شارلوت، ت، هدینگ،

 .اول چاپ. تهران. فوژان نشر غلام ، لیلا، و حسین نوزری،
Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 34(3), 

347-356. 

Azoury, N., Daou, L., & Khoury, C. E. (2014). University image and its relationship to 

student satisfaction-case of the Middle Eastern private business schools. International 

Strategic Management Review, 2(1), 1-8. 

Bacila, D. (2008). U.S. Patent No. 7,322,428. Washington, DC: U.S. Patent and 

Trademark Office. 

Capraro, A. J., Patrick, M. L., & Wilson, M. (2004) “Attracting college candidates: The 

impact of perceived social life”, Journal of Marketing for Higher Education, 14(1), 93-

106 

Chapleo, C. (2010). What defines “successful” university brands? International Journal of 

Public Sector Management, 23 (2): 169–183. 

Corbin, J., & Strauss, A. (2008). Strategies for qualitative data analysis. Basics of 

Qualitative Research. Techniques and procedures for developing grounded theory, 3.  



 برند شخصیت تاثیر به توجه با کاربردی علم  مراکی در عال  آموز  بازاریاب  ایزمینه عوامل تحلیل

   103 

Creswell, J. W. (2012). Educational research: planning, conducting and evaluating 

quantitative and qualitative research. Publisher: PearsoEducation. Received from: 

http://basu.nahad.ir/uploads/creswell.pdf/04/04/2018 
Decker, R. A. (2015). Dimensions of American Presidential Candidate Brand Personality 

(Doctoral dissertation, Alliant International University, Alliant School of 

Management, San Diego).  

Dennis, C., Papagiannidis, S., Alamanos, E., & Bourlakis, M. (2016). The role of brand 

attachment strength in higher education. Journal of Business Research, 69(8), 3049-

3057.  
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. 

Hossler, D., & Gallagher, K. S.(1987)., Studying Student College Choice: A Three Phase 

Model and the Implications for Policymakers. College and university, 62(3), 21  207. 

Hutchinson, M. D., & Bennett, G. (2011). Core Values Based Brand Building: 

Institutional Stakeholder's Attitudes towards the Texas a & M University 

Brand (Doctoral dissertation, Texas A & M University).  

Johnson, R. H., & Chapman, D. W. (1979). An assessment of college recruitment 

literature: Does the high school senior understand it?. Research in Higher Education, 

11(4), 309-319.  
Kim, J.K., & Gasman, M. (2011). “In search of a good college: Decisions and 

determinations behind Asian American students’ college choice”, Journal of College 

Student Development, 52(6), 706–728. 

Mallya, D. (2012). Brand Personality in the University Context: Developing a 

Multidimensional Framework. Presented to the Faculty of the Graduate School, in 

Partial Fulfilment of the Requirements for the Degree of Master of Arts. The 

University of Texas at Austin. May 2012. 

Maringe, F. (2006). University and course choice: Implications for positioning, 

recruitment and marketing. International journal of educational management, 20(6), 

466-479. 
Mupemhi, S. (2013). Factors influencing choice of a university by students in Zimbabwe. 

African Journal of Business Management, 7(36), 3723. 

Palmer, A., Koenig-Lewis, N., & Asaad, Y. (2016). Brand identification in higher 

education: A conditional process analysis. Journal of Business Research, 69(8), 3033-

3040. 
Pampaloni, A.M. (2010). “The influence of organizational image on college selection: 

What students seek in institutions of higher education”, Journal of Marketing for 

Higher Education, 20(1), 19–48. 
Paulsen, M. B., & John, E. P. S. (2002). Social class and college costs: Examining the 

financial nexus between college choice and persistence. The Journal of Higher 

Education, 73(2), 189-236. 

Perepelkin, J., & Di Zhang, D. (2011). Brand personality and customer trust in community 

pharmacies. International journal of pharmaceutical and healthcare marketing, 5(3), 

175-193. 

http://basu.nahad.ir/uploads/creswell.pdf/04/04/2018


 سهیلا محراب ، رضا هویدا، سید عل  سیادت

 1400بهار / 46، شماره 13فصلنامه مشاوره شغل  و سازمان / دوره                                104

Perna, L.W. (2006). Studying college access and choice: A proposed conceptual model. In 

J. Smart (Ed.), Higher education: Handbook of theory and research (Vol. 21, pp.99–

157) Dordrecht: Springer. 

Pinar, M. Trapp, P. Girard, T.. Boyt, T. (2014). University brand equity: an empirical 

investigation of its dimensions. International Journal of Educational Management, 

28(6), 616-634. 
Price, I., Matzdorf, F., Smith, L. & Agahi, H.(2003).The impact of facilities on student 

choice of university”, Facilities 21(10), 212-222 

Rauschnabel, P. A., Krey, N., Babin, B. J., & Ivens, B. S. (2016). Brand management in 

higher education: the university brand personality scale. Journal of Business Research, 

69(8), 3077-3086. 

Roberts, C., & Alpert, F. (2010). Total customer engagement: designing and aligning key 

strategic elements to achieve growth. Journal of Product & Brand Management, 19(3), 

198-209.  
Sanders, P., Stevenson, K., King, M. & Coates, D.( 2000). University Students' 

Expectations of Teaching. Studies in Higher Education, 25, 309-323. 

Shanka, T, Quintal, V and Taylor, R.)2006(. 'Factors influencing international students' 

choice of an education destination: A correspondence analysis', Journal of Marketing 

For Higher Education, vol. 15, no. 2, pp. 31-46. 
Simoes, C. & Soares, A.M. (2010). Applying to higher education: information sources and 

choice Factors. Studies in Higher Education, 35(4), 371–389. 

Sizer, J. (2001). Research and knowledge age, Tertiary Education and Management, 7, no. 

3, Kluwer Academic Publishers, pp. 227-242. 

Švandová, Z. (2013). Research of University Image. In Kocourek (Eds.) Conference 

Proceedings: 11th International Conference on Liberec Economic Forum. (pp. 566-

574). Czech Republic: Sychrov. 

Sweetin, V. H (2010). Willingness to Reward or punish brands as moderators for the 

brand personality dimension of social responsibility. A Dissertation Submitted in 

Partial Fulfillment of the Requirements for the Doctor of Philosophy Degree 

Department of Business Administration in the Graduate School Southern Illinois 

University Carbondale. 

Temple, P., & Shattock, M. (2007). What does" branding" mean in higher education?. 

EAIR.  

Usakli, A., & Baloglu, S. (2011), Brand personality of tourist destinations: An application 

of self-congruity theory. Tourism Management, 32, 114- 127. 

Voss, R., Gruber, T., & Szmigin, I. (2007). Service quality in higher education: The role 

of student expectations. Journal of Business Research, 60(9), 949-959. 

Yamamoto, G. T. (2006). “University evaluation-selection: a Turkish case”, The 

International Journal of Educational Management 20(7), 559-569. 

 


