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Objective: This study aimed to identify the factors, components, and indicators of organizational 

reputation in Islamic Azad Universities of Tehran Province based on the perspectives of key 

informants and through a grounded theory approach. 

Methods and Materials: This applied qualitative study was conducted using a systematic 

grounded theory design. The research population consisted of key informants, managers, experts, 

and specialists familiar with higher education management and organizational reputation in Islamic 

Azad Universities of Tehran Province. Participants were selected through snowball sampling, and 

interviews continued until theoretical saturation was achieved. Accordingly, semi-structured 

interviews were conducted with 15 participants. Data were collected through library studies, 

document review, and field interviews. The credibility of the research process was assessed using 

methodological triangulation, researcher triangulation, and participant triangulation. Data analysis 

was performed through open, axial, and selective coding based on the paradigmatic model of 

grounded theory. 

Findings: The coding results indicated that organizational reputation in Islamic Azad Universities 

of Tehran Province could be explained through 6 main factors, 23 axial components, and 115 open 

codes. The central category consisted of authority, respect and trust, efficiency, and services. The 

causal conditions included leadership quality, social responsibility, quality of products and services, 

and attraction of top talents. The contextual conditions comprised infrastructure development, 

customer loyalty, and scientific outputs. The intervening conditions included employee 

commitment, competitive pressures, and stakeholder expectations. Moreover, the strategies were 

classified into five categories: communication, functional, organizational, financial, and cultural 

strategies. The consequences included sustainable success, improved decision-making, human 

resource improvement, and market share acquisition. 

Conclusion: The findings revealed that organizational reputation in Islamic Azad Universities of 

Tehran Province is a multidimensional, dynamic, and strategic phenomenon influenced by 

leadership quality, social responsibility, infrastructure, stakeholder interactions, scientific and 

educational performance, and communication and organizational strategies. Therefore, improving 

organizational reputation requires integrated management of human resources, educational service 

quality, social engagement, media relations, financial transparency, and responsiveness to the needs 

of the higher education market. 

Keywords: Organizational reputation; Islamic Azad University; higher education; grounded 

theory; factors and components 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In today's highly competitive and knowledge-driven environment, organizational reputation has 

emerged as one of the most valuable intangible assets for institutions seeking sustainable success and 

long-term competitiveness. Organizational reputation reflects stakeholders’ collective evaluations of an 

organization's performance, credibility, values, capabilities, and social standing developed over time. A 

favorable reputation enables organizations to attract resources, gain stakeholder trust, improve 

performance, and enhance resilience against environmental uncertainties (Bustos, 2021; Parker et al., 2019). 

Consequently, organizational reputation has become a strategic concern for managers across public, 

private, and educational sectors. 

The concept of organizational reputation extends beyond branding and public image. It 

encompasses stakeholders’ perceptions regarding the quality of services, organizational effectiveness, 

ethical behavior, social responsibility, leadership capability, and organizational identity (Hosseini & 

Hasani, 2024; Vildan, 2020). Research suggests that organizations with stronger reputations are more likely 

to achieve customer loyalty, stakeholder commitment, competitive advantage, and financial sustainability 

(Aghazadeh & Tahmasbi Aqbolaghi, 2021; Khan et al., 2022). Moreover, organizational reputation plays a 

mediating and moderating role in the relationship between social responsibility, organizational 

performance, customer satisfaction, and organizational resilience (Singh & Misra, 2021; Zablocka & 

Salamacha, 2020). 

The increasing influence of digital technologies and social media has further expanded the scope 

of reputation management. Organizations are now continuously evaluated through online interactions, 

electronic word-of-mouth, and digital communications. As a result, reputation management has evolved 

into a multidimensional process involving strategic communication, stakeholder engagement, and digital 

reputation governance (Al-Yazidi et al., 2022; Singh & Salunkhe, 2022). Recent studies indicate that social 

media presence, brand reputation, and electronic word-of-mouth significantly influence stakeholder 

decisions and organizational success (Hamidzadeh Arbabi et al., 2025; Juaton et al., 2025). 

Within the higher education sector, organizational reputation has become increasingly important 

due to intensified competition among universities, globalization of educational services, changing student 

expectations, and growing demands for academic excellence. Universities are no longer viewed merely as 

educational institutions; rather, they are knowledge-based organizations competing for students, faculty 

members, research funding, industry partnerships, and international recognition (Mohammadzadeh et al., 

2024; Sazro et al., 2019). Consequently, university reputation has become a critical determinant of 

institutional success and sustainability. 

Previous research has highlighted the significance of organizational reputation in higher education. 

Reputation contributes to attracting talented students and faculty members, strengthening university 

branding, increasing stakeholder trust, and improving institutional competitiveness (Fatemifar et al., 2020; 

Mohammadzadeh et al., 2024). Studies have also demonstrated that social responsibility, service quality, 

organizational innovation, customer orientation, and employer branding positively influence 

organizational reputation (Arab Kalmeri et al., 2022; Masarrat & Imani, 2019; Tadini & Sarem, 2023). 

Furthermore, customer satisfaction and loyalty have been identified as important outcomes of favorable 
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organizational reputation (Babaeinejad & Pourkhosravani, 2022; Pourkhosravani & Babaeinejad, 2022; Zamani 

Dehkordi et al., 2023). 

Recent investigations have emphasized the role of corporate social responsibility and governance 

in strengthening organizational reputation and institutional performance (Dashti & Boubehroj, 2023; Galvez-

Sanchez et al., 2024; Siddiqui et al., 2023). Likewise, studies have shown that workforce agility, leadership 

quality, stakeholder engagement, and innovation capabilities contribute significantly to reputation 

development and organizational effectiveness (Chen et al., 2024; Das et al., 2023). In addition, technological 

and social factors have been identified as critical drivers of organizational value creation and reputation 

enhancement in contemporary organizations (Ecer & Pamucar, 2021; Oesterreich et al., 2022). 

Despite the growing body of literature on organizational reputation, limited research has focused 

specifically on identifying the factors and components of organizational reputation within Islamic Azad 

Universities. Existing studies have largely adopted quantitative approaches and have rarely explored the 

phenomenon from the perspectives of higher education experts using qualitative methodologies. Given 

the strategic importance of reputation for university competitiveness and sustainability, a comprehensive 

qualitative investigation is necessary. Therefore, this study aimed to identify the factors and components 

of organizational reputation in Islamic Azad Universities of Tehran Province using a grounded theory 

approach (Hosseini et al., 2021; Torabi et al., 2025). 

Methods and Materials 

This study employed an applied qualitative research design using the systematic grounded theory 

methodology. The target population consisted of key informants, university managers, faculty members, 

and experts with extensive knowledge and experience in higher education management and organizational 

reputation within Islamic Azad Universities of Tehran Province. 

Participants were selected through snowball sampling. Data collection continued until theoretical 

saturation was achieved, resulting in a final sample of 15 participants. Semi-structured interviews served 

as the primary data collection method. In addition, documentary reviews and library-based investigations 

were conducted to support the interview data and enhance theoretical sensitivity. 

The trustworthiness of the research process was established through methodological triangulation, 

researcher triangulation, and participant triangulation. The obtained validity coefficients were 71%, 77%, 

and 83%, respectively, indicating acceptable credibility and reliability. 

Data analysis was conducted through open coding, axial coding, and selective coding. The coding 

process followed the paradigmatic model of grounded theory, allowing the identification of causal 

conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies, consequences, and the central 

phenomenon. Continuous comparison and iterative analysis were employed throughout the coding process 

to ensure conceptual consistency and theoretical integration. 

Findings 

The findings revealed that organizational reputation in Islamic Azad Universities of Tehran 

Province is a multidimensional phenomenon consisting of 23 axial categories and 115 open codes 

organized into six major dimensions. 

The causal conditions included four major components: leadership quality, social responsibility, 

quality of products and services, and attraction of talented individuals. Leadership quality encompassed 

scientific and managerial competence, strategic networking, industry collaboration, and participation in 
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national and international academic activities. Social responsibility included social engagement, 

environmental protection, community-oriented research, and support for disadvantaged groups. Quality 

of products and services involved educational quality, practical skill development, applied research, and 

alignment with labor market needs. Attraction of talented individuals included recruiting distinguished 

faculty members, talented students, and competent managers. 

The contextual conditions consisted of infrastructure development, customer loyalty, and scientific 

outputs. Infrastructure development included modern educational facilities, online learning systems, 

laboratories, libraries, and student support services. Customer loyalty involved maintaining long-term 

relationships with graduates and stakeholders. Scientific outputs included publications, patents, applied 

projects, entrepreneurial graduates, and academic achievements. 

The intervening conditions comprised employee commitment, competitive pressures, and 

stakeholder expectations. Employee commitment involved emotional attachment, normative commitment, 

organizational pride, and workplace satisfaction. Competitive pressures reflected competition for financial 

resources, talented personnel, and institutional recognition. Stakeholder expectations encompassed 

alignment with labor market needs, technological developments, and educational service requirements. 

The central phenomenon of organizational reputation was represented by four core categories: 

authority, respect and trust, efficiency, and services. Authority referred to institutional prestige, media 

visibility, influential faculty members, and societal impact. Respect and trust reflected stakeholders’ 

confidence in the university and its activities. Efficiency involved organizational performance, resource 

utilization, graduate employability, and problem-solving capacity. Services emphasized educational 

quality, professional consulting, and research services. 

Five categories of strategies were identified: communication strategies, operational strategies, 

organizational strategies, financial strategies, and cultural strategies. These strategies included media 

engagement, continuous quality improvement, transparency, innovation support, ethical culture 

development, financial accountability, and stakeholder-oriented practices. 

Finally, four categories of consequences emerged from organizational reputation development: 

sustainable success, improved decision-making, human resource enhancement, and market share 

acquisition. These outcomes included organizational continuity, competitive advantage, stakeholder 

satisfaction, strategic adaptability, faculty development, entrepreneurial graduates, increased student 

enrollment, and stronger societal engagement. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that organizational reputation within Islamic Azad Universities is a 

complex and multidimensional construct shaped by interactions among managerial, educational, 

scientific, social, organizational, and environmental factors. The identified model illustrates that 

reputation is not merely a communication outcome or marketing achievement; rather, it is a strategic 

organizational asset emerging from sustained institutional performance and stakeholder perceptions. 

Leadership quality emerged as a fundamental driver of organizational reputation. Effective leaders 

contribute to reputation development through strategic vision, stakeholder engagement, resource 

mobilization, and institutional innovation. This finding suggests that university reputation is strongly 

influenced by leadership practices and organizational governance structures. 
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Social responsibility was also identified as a critical determinant of reputation. Universities that 

actively contribute to societal development, environmental sustainability, and community well-being are 

more likely to gain public trust and legitimacy. Such activities strengthen institutional credibility and 

enhance stakeholder perceptions of organizational value. 

The findings further highlight the importance of educational quality, applied research, and 

scientific outputs in building university reputation. Academic excellence remains a central component of 

institutional prestige, particularly in higher education environments where stakeholders evaluate 

universities based on their educational and research performance. 

Infrastructure development and stakeholder relationships were found to provide essential 

contextual support for reputation formation. Modern facilities, technological capabilities, and strong 

alumni networks contribute significantly to positive stakeholder experiences and institutional visibility. 

The study also emphasizes the role of employee commitment and stakeholder expectations in 

shaping reputation outcomes. Universities that foster organizational commitment and effectively respond 

to stakeholder needs are better positioned to sustain positive reputations in increasingly competitive 

educational environments. 

The strategic dimension of the model underscores the importance of communication, transparency, 

innovation, financial accountability, and ethical culture. These strategies provide practical mechanisms 

through which universities can strengthen and maintain their reputational capital over time. 

Overall, the results indicate that organizational reputation functions as a strategic resource that 

enhances institutional sustainability, competitiveness, decision-making quality, human resource 

development, and market positioning. The grounded theory model developed in this study provides a 

comprehensive framework for understanding the antecedents, mechanisms, and outcomes of 

organizational reputation in higher education institutions. The findings offer valuable theoretical and 

practical insights for university administrators, policymakers, and researchers seeking to strengthen 

institutional reputation and achieve long-term organizational success. 
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مقاالاه   ۱۴۰۶  © این  انتشااااار  تماامی حقو  

انتشار این مقاله  است.    )گان(متهلق به نویسانده

 گواهی  صاااورت دساااترسااای آزاد ماابق بابه

(CC BY 4.0) .صورت گرفته است 

استان    ی آزاد اسلام   ی ها در دانشگاه   ی مؤثر بر شهرت سازمان   ی ها ها و شاخص عوامل، مؤلفه   یی هدف پژوهش حاضر شناسا   : هدف 

پژوهش از نظر هدف،    ن ی ا :  شناسی روش   .بود   اد ی بن داده   ه ی نظر   کرد ی از رو   ی ر ی گ و با بهره   ی د ی کل   ن ی ماله   دگاه ی تهران بر اساس د 

  ، ی د ی کل   ن ی مند انجام شد. جامهه پژوهش شامل ماله نظام   اد ی بن داده   ه ی بود که با روش نظر   ی ف ی ها، ک داده   ت ی و از نظر ماه   ی کاربرد 

بود.    هران آزاد استان ت   ی ها در دانشگاه   ی و شهرت سازمان   ی آموزش عال   ت ی ر ی نظران و خبرگان آشنا با حوزه مد صاحو   ران، ی مد 

  ت ی در نها   افت؛ ی ادامه    ی به اشباع نظر   ی اب ی مصاحبه تا دست   ند ی انتخاب شدند و فرا   ی برف گلوله   ی ر ی گ کنندگان با روش نمونه مشارکت 

  ی ها اسناد و مدارک، و مصاحبه   ی بررس   ، ی ا ماالهات کتابخانه   ق ی ها از طر انجام شد. داده   افته ی ساختار مه ی نفر مصاحبه ن   ۱۵با  

در   یی گرا در پژوهشگر و کثرت   یی گرا در روش انجام کار، کثرت  یی گرا ها با استفاده از کثرت شدند. اعتبار داده   ی گردآور  ی دان ی م 

  اد ی بن داده   ه ی نظر   ی م ی پارادا   ی و بر اساس الگو   ی و انتخاب   ی باز، محور   ی ها با استفاده از کدگذار داده   ل ی شد. تحل   ی کننده بررس مشارکت 

استان تهران در    ی آزاد اسلام   ی ها در دانشگاه   ی نشان داد که شهرت سازمان   ی حاصل از کدگذار   ی ها افته ی   : ها افته ی   .انجام گرفت 

و    یی شامل اقتدار، احترام و اعتماد، کارا   ی است. عامل محور   ن یی کد باز قابل تب   ۱۱۵و    ی مؤلفه محور   ۲۳  ، ی عامل اصل  ۶قالو  

  ی محصولات و خدمات، و جذب استهدادها  ت ی ف ی ک  ، ی اجتماع  ی ر ی پذ ت ی ئول مس  ، ی رهبر  ت ی ف ی شامل ک   ی خدمات بود. عوامل عل 

گر شامل  بود. عوامل مداخله   ی علم   ی دادها و برون   ان ی مشتر   ی وفادار   ها، رساخت ی شامل توسهه ز   ی ا نه ی شد. عوامل زم   یی برتر شناسا 

و    ی مال   ، ی سازمان   ، ی عملکرد   ، ی ارتباط   ور راهبردها در پنج مح   ن ی بود. همچن   نفهان ی و انتظارات ذ   ی رقابت   ی تههد کارکنان، فشارها 

انسان   ، ی ر ی گ م ی بهبود تصم   دار، ی پا   ت ی شامل موفق   امدها ی شدند و پ   ی بند طبقه   ی فرهنگ  بود   ی بهبود منابع  بازار    .و کسو سهم 

است که    ی و راهبرد   ا ی پو   ، ی چندبهد   ی ا ده ی آزاد استان تهران پد   ی ها در دانشگاه   ی نشان داد شهرت سازمان   ج ی نتا   : ی ر ی گ جه ی نت 

  ی و راهبردها   ، ی و آموزش   ی عملکرد علم   نفهان، ی تهامل با ذ   ها، رساخت ی ز   ، ی اجتماع   ی ر ی پذ ت ی مسئول   ، ی رهبر   ت ی ف ی ک   ر ی تحت تأث 

خدمات    ت ی ف ی ک   ، ی منابع انسان   کپارچه ی   ت ی ر ی مستلزم مد   ی شهرت سازمان   ی اساس، ارتقا   ن ی قرار دارد. بر ا   ی و سازمان   ی ارتباط 

 است.   ی بازار آموزش عال   ی ازها ی به ن   یی و پاسخگو   ی مال   ت ی شفاف   ، ی ا ارتباطات رسانه   ، ی تهاملات اجتماع   ، ی آموزش 

 ها بنیاد؛ عوامل و مؤلفه اسلامی؛ آموزش عالی؛ نظریه داده شهرت سازمانی؛ دانشگاه آزاد  :  کلیدواژگان 

 8933-3041   الکترونیکیشاپای   
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 مقدمه 

از هر زمان    شیها بسازمان  نفهان،یانتظارات ذ  شیو افزا  تالیجی د  یهایبازارها، گسترش فناور  شدنیجهان  نده،یدر عصر رقابت فزا

 نیاز ارزشمندتر  یکیبه عنوان    ی شهرت سازمان  ان،یم  نیکنند. در ا  جادیا  داریپا   یرقابت  تیهستند که بتوانند مز  یمنابع نامشهود  ازمندین  یگرید

از عملکرد،    نفهانیذ  یجمه  ی ابیبازتاب ارز  یاست. شهرت سازمان   افتهی  ی و رفتار سازمان  ت یریمد  اتیدر ادب  یاژهیو   گاهی ناملموس، جا  یهاییدارا

اعتبار  ارزش  ها،تیقابل   ی هاگروه  ریو سا  گذارانهیکارکنان، سرما  ان،یمشتر  یریگمیبر تصم  تواندیسازمان در طول زمان است و م  کیها و 

که از شهرت مالوب برخوردارند، در    ییها . پژوهشگران مهتقدند سازمان(Bustos, 2021; Parker et al., 2019)بگذارد    یقیعم  رینفع تأثیذ

افزا منابع،  عموم   شیجذب  مشتر  ،یاعتماد  موفق  انیحفظ  بلندمدت  عملکرد  توسهه  مو  عمل   & Vildan, 2020; Zablocka)  کنندیتر 

Salamacha, 2020). 

 ت یفیسازمان، ک  ی عملکرد واقه  انیم  دهیچیبلکه حاصل تهامل پ   ست،ین  ی برداشت عموم  ا ی  ی ذهن  ریتصو  ک یصرفاً    ی سازمان  شهرت

نظران شهرت را از صاحو  یاریرو، بس  نی است. از ا  نفهانیو انتظارات ذ  یارتباطات سازمان   ، یاجتماع   یریپذتیمسئول  ران،یخدمات، رفتار مد 

 ,.Hosseini et al) را فراهم کند    داری توسهه پا   نهیها مقاوم ساخته و زمسازمان را در برابر بحران  تواندیدانند که م یم  یراهبرد  یاهیسرما

2021; Siddiqui et al., 2023)عملکرد   انیدر راباه م  ی مهم  کننده لیتهد  ای   ی انجینقش م  تواند یاند که شهرت مالوب م. ماالهات نشان داده

  ل، یدل  نی. به هم(Das et al., 2023; Singh & Misra, 2021)کند    فا یا  یمال   تیو موفق  یاجتماع   تیمسئول   ان،یشترم  تیرضا  ،ی سازمان

 Torabi et)شده است    ل یها تبدسازمان  تیریدر مد   یراهبرد  کردیرو  کی صرف به    یارتباط  ت یفهال  کیاز    ریاخ  یهاشهرت در سال  تیریمد

al., 2025; Waeraas & Dahle, 2020). 

مورد توجه قرار گرفته است. ظهور   زین  ی از شهرت سازمان  یدیابهاد جد   ، یاطلاعات  ی هایوکار و توسهه فناورکسو  طیتحول مح  با

  یعموم ی ابیاز گذشته در مهرض قضاوت و ارز  ش یها بو ارتباطات برخط موجو شده است که سازمان  تالیجی د  ی هارسانه  ، یاجتماع  یهاشبکه 

علاوه بر عملکرد   رند یها ناگزشده و سازمان  ل یتبد  رانیمد  ی اساس  ی هااز دغدغه  ی کیبه    تالیجیشهرت د  تیری مد  ، یایراش  نی. در چنرندیقرار گ

  د ی. ماالهات جد(Al-Yazidi et al., 2022; Singh & Salunkhe, 2022)توجه کنند    زین  یمجاز  یخود در فضا  ییبه نحوه بازنما  ،یواقه

 تیو تقو  یریگبر شکل  میبه طور مستق  توانندیبرند م   تالیجید  تیو هو  ی کیالکترون  یاهیتوص  غاتی، تبلیاجتماع   ی هاکه رسانه  دهد ینشان م

 .(Hamidzadeh Arbabi et al., 2025; Juaton et al., 2025)بگذارند  ریتأث یشهرت سازمان

خدمات و تجربه   تیفیاند که کها نشان دادهخورده است. پژوهش  وندیپ   یمتهدد  یرهایبا متغ  یشهرت سازمان   ت، یریمد  اتیادب  در

 ان یمشتر  یازهایمؤثر به ن  ییو پاسخگو  تیفیکه قادر به ارائه خدمات باک  ییهاهستند. سازمان  یعوامل مؤثر بر شهرت سازمان  نیتراز مهم  یمشتر

 ,.Bi et al)  شود یها منجر مشهرت آن   یبه ارتقا  تیامر در نها  نیکه ا  کنندیرا تجربه م   یو وفادار  تیاز اعتماد، رضا  یلاترهستند، ساح با 

2020; Khan et al., 2022)ان یکه مشتر  یاگزارش شده است؛ به گونه   انیمشتر  یو وفادار  یشهرت سازمان  انیم  یراباه مثبت  نی. همچن 

 Aghazadeh & Tahmasbi Aqbolaghi, 2021; Zamani)اعتبار و شهرت بالا دارند   یدارا  ی هابه تهامل مجدد با سازمان  یشتریب  لیتما

Dehkordi et al., 2023). 

عنوان    یسازمان   یاجتماع   تیمسئول  گر،ید  یسو   از پ   یکیبه  م  یریگشکل  یاصل  یازهاینشی از  شناخته  مثبت  .  شودی شهرت 

  ی مهتبرتر و قابل اعتمادتر تلق  نفهانیذ  دگاه ی هستند، از د  ریپذت یمسئول  ی و اخلاق  یستیزطیمح  ، یکه نسبت به مسائل اجتماع   یی هاسازمان

شهرت    ،ی اجتماع   هیسرما  تیو تقو  یاعتماد عموم  شیافزا  قیاز طر  تواندیم   یاجتماع   تیاند که مسئولکرده  د ییتأ  یمتهدد  قاتی. تحقشوندیم
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  ت یکه مسئول  دهدینشان م   د یجد  یهاافتهی  نی. همچن(Dashti & Boubehroj, 2023; Masarrat & Imani, 2019)را ارتقا دهد    ی سازمان

پرداخت را ن  ان یمشتر  ل یبرند و تما  ژه یارزش و  تواند یم   ، یبر شهرت سازمان   میمستق  ریعلاوه بر تأث  یاجتماع  -Galvez)دهد    شیافزا  زیبه 

Sanchez et al., 2024; Haji Babaei & Ghamari, 2025) . 

ب  علاوه  عوامل  مهم  زین  ی سازماندرون  یرها یمتغ  ، یرونیبر  شکل  ی نقش  سازمان  یریگدر  سرما  ی شهرت  فرهنگ    ، یانسان  هیدارند. 

منابع    تیریاند که مدها نشان دادههستند. پژوهش  نهیزم  نیدر ا  یدیاز جمله عوامل کل  یمنابع انسان   تیریو مد  ینوآور  ،یسبک رهبر  ،ی سازمان

نقش   نی . همچن(Arab Kalmeri et al., 2022)را بهبود بخشند  ی شهرت سازمان یبه طور مهنادار توانندیم  ی سازمان یوآورو ن داری پا  یانسان

 Tadini & Sarem, 2023; Waeraas)قرار گرفته است    دییمورد تأ   یو تههد کارکنان در توسهه شهرت سازمان  یمداریمشتر  ،ییبرند کارفرما

& Dahle, 2020)قدرت رقابت و عملکرد   ، یسازمان   یریپذقادر خواهند بود انهااف  یبا استفاده از شهرت سازمان   رانیمد  ز،ین  یاهبرد. از منظر ر

 .(Das et al., 2023; Parker et al., 2019)بلندمدت را ارتقا دهند  

 انیانتظارات دانشجو  ش یو افزا  شدنیالمللنیب  ، یفناور  راتییرقابت، تغ  ریبه شدت تحت تأث  ز ین  یحوزه آموزش عال  ر،یاخ  یهاسال  در

جذب    یکه برا  شوند یشناخته م  ی و رقابت  انیبندانش  یی هابلکه به عنوان سازمان  ستند،ین  یصرفاً مراکز آموزش  گریها د قرار گرفته است. دانشگاه

  ی کیبه    ی شهرت دانشگاه  ،یایشرا  نی. در چنکنندیرقابت م   گریکد یبا    یصنهت   یو شرکا  یبرجسته، منابع مال   ی علم  ئتیه  ی اعضا  ان،یجودانش

. (Mohammadzadeh et al., 2024; Sazro et al., 2019)شده است   ل یتبد ی مؤسسات آموزش عال یداریو پا تیعوامل موفق نیتراز مهم

دانشگاه    گاه ی جا  یو ارتقا  ی المللنیاعتبار ب  ش یافزا  ، ی علم  ی هایتوانمند، توسهه همکار  انیموجو جذب دانشجو  تواند یم شهرت مالوب دانشگاه  

 .(Fatemifar et al., 2020; Torabi et al., 2025)شود  یبندرتبه یهادر نظام

مفهوم ندارند و آن را صرفاً   نیبه ا یها هنوز نگاه جامه از دانشگاه یاریبس  ،ی در آموزش عال ی روزافزون شهرت سازمان تیوجود اهم با

  ،یپژوهش  ،یآموزش  یهادانشگاه در حوزه  کپارچهیعملکرد    جهینت  یکه شهرت دانشگاه  ی. در حالکنند یمحدود م  غاتیتبل  ای  یابیبه حوزه بازار

مد   یاجتماع   ، یفرهنگ ن  ی تیریو  و  مد  یراهبرد  یزیربرنامه  ازمندیاست  م   تیریو   ;Fatemifar et al., 2020)  باشد یمستمر 

Mohammadzadeh et al., 2024)آموزش، توان   تیفیهمچون ک  یکه عوامل  دهدینشان م  ی ردولتیغ   یهاشده در دانشگاه. ماالهات انجام

 ,.Fatemifar et al)دهنده شهرت دانشگاه هستند  شکل  یهامؤلفه  نیتراز مهم  نفهانیذ  تیرضا  و   ی سازمان تیارتباط با صنهت، هو  ، یپژوهش

2020; Sazro et al., 2019). 

از جمله  یمتهدد یهابا چالش ریاخ یهاکشور، در سال یردولتیغ   یشبکه آموزش عال نیتربه عنوان بزرگ یآزاد اسلام یهادانشگاه

بازار کار مواجه   ی ازهاین  رییو تغ  شدنیالمللنیضرورت ب  ، یمنابع مال  تیها، محدوددانشگاه  ریرقابت با سا   شی افزا  ،ییدانشجو  تیکاهش جمه

کند. در واقع،   دایپ  تیاز گذشته اهم شیب  داریپا یرقابت تیمز کیبه عنوان  یموجو شده است که توجه به شهرت سازمان طیشرا نیاند. اشده

تصو  یی هادانشگاه بتوانند  ذ  یریکه  ذهن  در  اعتماد  قابل  و  مهتبر  ب  جادیا  نفهانیمثبت،  شانس  توسهه   یبرا  یشتریکنند،  دانشجو،  جذب 

پا  ی ابیو دست  ی علم  یهایهمکار  ,Hosseini & Hasani, 2024; Kamali Rad & Shakeri Motlagh)خواهند داشت    ی مال  یداریبه 

2024). 

  ،یوفادار ،یمشتر ت یبا رضا  یراباه شهرت سازمان  یبه بررس یمتهدد  ی هاکه اگرچه پژوهش دهد ینشان م نیشیماالهات پ  یبررس

جامع عوامل    یی شناسا  نهیدر زم  یقابل توجه  ی اند، اما هنوز خلأ پژوهشپرداخته   یو عملکرد سازمان  ییبرند کارفرما  ،ینوآور  ،یاجتماع   تیمسئول

 & Babaeinejad & Pourkhosravani, 2022; Pourkhosravani)وجود دارد    یآزاد اسلام  یهادر دانشگاه  یشهرت سازمان  یهاو مؤلفه 

Babaeinejad, 2022)یها و سازوکارهااند و کمتر به کشف ابهاد، مؤلفهاستفاده کرده  یکم   یکردهایماالهات موجود از رو  شتریب  ن ی. همچن  
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  گر، ید  ی. از سو (Chen et al., 2024; Hosseini & Hasani, 2024)اند  پرداخته   یلخبرگان آموزش عا  دگاهیاز د  یشهرت سازمان  یریگشکل

در    یضرورت بازنگر   ،ی و فناورانه در خلق ارزش سازمان  ی نقش عوامل اجتماع   شیها و افزادادهکلان  لیگسترش تحل  ،یفناور  عیسر  راتییتغ

 .(Ecer & Pamucar, 2021; Oesterreich et al., 2022)را دوچندان کرده است  ی شهرت سازمان یسنت ی هامدل

حوزه و ضرورت    نیدر ا  یفیها، کمبود ماالهات کدانشگاه  یدر توسهه و بقا  یشهرت سازمان  یراهبرد  تیبا توجه به اهم  ن،یبنابرا

در    یشهرت سازمان   یهاعوامل و مؤلفه  یی پژوهش حاضر با هدف شناسا  ، یآزاد اسلام   یهادانشگاه  طیو متناسو با شرا  ی ابهاد بوم  یی شناسا

 انجام شد.   اد یبنداده هینظر کردیتهران با استفاده از رو تانآزاد اس یهادانشگاه

 پژوهش   روش

بنیاد نظامند انجام  یکردهای کیفی و از نظر روش اجرا به شکل داده رو از ها¬روش پژوهش از نظر هدف از نوع کاربردی؛ از نظر داده

گیری گلوله  نفر به روش نمونه  ۱۵های آزاد استان تهران بودند که  شد. جامهه آماری، متشکل از مالهین کلیدی در حوزه  تحقیق در دانشگاه

ی و روش میدانی استفاده شد. ابزار ا¬کتابخانه  روش  از  ها¬ی دادهآو¬برفی تا رسیدن به حد اشباع نظری انتخاب و مصاحبه شد. برای جمع

 بدست(  ها¬شاخص  و  ها¬ها استفاده شد. بر اساس کدهای باز و محوری )مولفهی و میدانی برای گردآوری دادها¬پژوهش از دو روش کتابخانه

عامل اصلی  کدگذاری و تدوین شدند. برای سنجش اعتبار   ۶کد محوری )مولفه( در قالو    ۲۶کد باز،    ۱۳۳هایی با یفی، دادهک  بخش   در  آمده

( استفاده شد  %۸۳کننده)گرایی در مشارکت( و کثرت%77گرایی در پژوهشگر)(، کثرت%7۱گرایی در روش انجام کار)بزار، از سه روش کثرتا

 ی باز، محوری و انتخابی استفاده شد. کدگذار  روش  از  استفاده  با   ها¬که نتایج نشان از روایی و پایایی قابل قبولی بود. بنابراین برای تحلیل داده

 هایافته

  های دانشگاه  در  سازمانی   شهرت  دهنده  تشکیل  های مولفه   و  عوامل  پژوهش،  های¬سوال  به   پاسخ  و  ها¬پس از تجزیه و تحلیل داده

 کد باز در قالو شش عامل دسته بندی شد.  ۱۱۵مولفه و  ۲۳شد که متشکل از  شناسایی تهران استان آزاد

 ۱جدول 

 شده از مصاحبه با خبرگان مفاهیم کلیدی)کدهای باز اولیه( استخراج

 کد مصاحبه شونده  کدهای باز اولیه  ردیف 

 P4,P8 آموزش عالی انتخاب افراد دارای صلاحیت علمی و تجربی در مدیریت  ۱

 P9 های تخصصی آموزش، پژوهش، سرمایه گذاری، کارآفرینی در دانشگاه تشکیل کمیته ۲

 P10,P11 شبکه سازی با مدیران دانشگاهی با هدف هم افزایی و اشتراک تجارب  ۳

 P1,P2,P6 عقد تفاهم نامه و برقراری ارتباطات علمی و عملی با بهره برداران از آموزشی عالی ۴

 P8 توجه، برگزاری و حضور در رویدادهای علمی در ساح ملی و برون مرزی  ۵

 P7 توجه ویژه به پارکهای علم و فناوری و شرکتهای دانش بنیان  ۶

 P3,P11 شرکت فهال در فهالیتهای اجتماعی  7

 P11,P3 های علمی در جهت رفع مشکلات اجتماعی بدون توجه به منفهت مالی انجام پژوهش ۸

 P10 ها و کاهش انرژی های روز جهت بهینه سازی ساختماناستفاده از فناوری 9

 P15 های بازیافت الکترونیکی کردن امور دانشگاه)حذف کاغذ( و توسهه فناوری ۱۰

 P9 حمایت مادی و مهنوی از نخبگان مناطق کم برخوردار  ۱۱

 P4,P8 همکاری دانشجویان ایجاد فضای سبز در دانشگاه و خارج از آن با  ۱۲
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 P1 ها و.. به صورت برنامه ریزی شده ها، رودخانهها کوهبرگزاری اردوهای فرهنگی حفاظت از محیط زیست نظیر جمع آوری زباله ۱۳

 P3 توجه به کیفیت دانش آموختگان  ۱۴

 P3 افزایش سهم دروس عملی نسبت به نظری ۱۵

 P6,P14 آموختگان حرفه و مهارت آموزی دانش  ۱۶

 P3 های کاربردی در زمینه رفع مشکلات صنایع و مشاغل انجام پژوهش ۱7

 P8 های دانشجویی های پژوهشی سازمان/شرکتها جهت انجام پایان نامهدریافت/ شناسایی اولویت ۱۸

 P4,P6,P2 بکارگیری اساتید دارای صلاحیت و نشان علمی  ۱9

 P1,P5 افراد)کارکنان( مستهدتوانایی جذب و نگهدای  ۲۰

 P11 ارائه مشو  به برگزیدگان کنکور جهت انتخاب دانشگاه  ۲۱

 P6 ها های خاص جهت اصلاح ساختارها، فرایندها، زیرساختبکارگیری مدیران دارای توانمندی ۲۲

 P7 های آموزش آنلاین و الکترونیک راه اندازی زیرساخت ۲۳

 P8,P9 های روز متناسو آموزش عالی جدید و با فناوریهای راه اندازی ساختمان ۲۴

 P4, P13 ها با تجهیزات جدید ها و آزمایشگاهتوسهه کمی و کیفی کارگاه ۲۵

 P4, P7 فراهم نمودن زیرساختهای مناسو و کامل از قبیل خوابگاه، وسایل حمل و نقل، سایت اینترنت، فضاهای ورزشی برای دانشجویان  ۲۶

 P1 های آنلاین برای اساتید و دانشجویان و حذف مراجهات حضوریاندازی کتابخانهراه  ۲7

 P8 ای حفظ ارتباطات با مشتریان دریافت کننده خدمات پژوهشی و مشاوره  ۲۸

 P7 های سالانه و نشان دادن حسن نیت به آنها دعوت از مشتریان در همایش ۲9

 P1,P11 برگزاری جسن برای دانش آموختگان سنوات گذشته با هدف همکاری و تجلیل ۳۰

 P8 رصد و پیگیری وضهیت دانش آموختگان به صورت مستمر  ۳۱

 P5 پیشنهاد همکاری و مشارکت به مشتریان و دانش آموختگان کارآفرین  ۳۲

 P15,P10 عقد تفاهم نامه با مشتریان حقوقی جهت استفاده از دانشجویان در دروس عملی و کارگاهی  ۳۳

 P4,P9 نشریات علمی)کتو، مقالات، اختراعات( اساتید و دانش آموختگان  ۳۴

 P4,P8 حجم اختراعات تجاری سازی شده اساتید و دانشجویان  ۳۵

 P1 حجم دانش آموختگان کارآفرین در ساح کشور  ۳۶

 P3 های کاربردی انجام شده توسط دانشگاه پروژه ۳7

 P14 هیئت علمی دانشگاه ها تهداد دانش آموختگان جذب شده در  ۳۸

 P3, P9 های جدید کاربردی در مقاطع مختلف راه اندازی رشته ۳9

 P4,P5 افتخار به برند دانشگاه به عنوان محل مناسبی برای کار  ۴۰

 P10 تههد عاطفی)احساس تهلق و وابستی کارکنان به دانشگاه(  ۴۱

 P10 کارکنان نسبت به دانشگاه و ارزشهای و اصول حاکم بر آن( تههد هنجاری)احساس وظیفه و الزام اخلاقی  ۴۲

 P12,P4 لذت بردن کارکنان از حضور در دانشگاه  ۴۳

 P7,P11 های دولتی رقابت برای جذب منابع مالی ناشی از کمکهای و بودجه ۴۴

 P4 جذب منابع انسانی خبره در واحدهای بزرگتر ۴۵

 P2,P5,P13,P7 تجهیزات جدید به واحدهای دارای نفوذ ها و اختصاص ساختمان ۴۶

 P9 اعضای هیات علمی دارای پستهای اجرایی مهم در ساح کشور  ۴7

 P10 های ذینفهان با شرایط آموزش عالی کشور همخوانی و همسویی خواسته ۴۸

 P7,P11 کسو مهارت و دانش لازم برای ورود به بازار کار  ۴9

 P12,P7 آموختگان به صنایع و مشاغل جهت استخدام مهرفی دانش  ۵۰

 P15 تربیت دانش آخوختگان متناسو با نیازهای بازار کار و صنایع  ۵۱

 P1,P9,P4 های روز کسو آگاهی از آخرین دستاوردهای علمی، دانش و فناوری ۵۲

 P5,P3 فراهم بودن زیرساختهای مناسو و کافی برای دریافت خدمات دانشگاهی  ۵۳

 P4,P8 های کشور محرز بودن جایگاه دانشگاه در بین دانشگاه ۵۴

 P1 ها برای عموم قابل مشاهده بودن دانشگاه در رسانه ۵۵

 P3,P9,P3 های اجتماعی تحت تاثیر قرار دادن جامهه در مناسو ۵۶
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 P7 تمایل و علاقه متقاضیان به انتخاب دانشگاه با وجود رقبای محلی و ملی  ۵7

 P7 برخورداری از اساتید صاحو نام و تاثیرگذار  ۵۸

 P11, P5 های ملی و بین المللی دعوت از برند دانشگاه/ اساتید دانشگاه در گردهمایی ۵9

 P9 دریافت احترام متقابل از سوی ذینفهان  ۶۰

 P2,P11 دادن حس خوب به ذینفهان با دریافت خدمات  ۶۱

 P4,P6 های دانشگاه تحقیقات و نظرسنجیاعتماد جامهه به نتایج  ۶۲

 P3 ارزش و حرمت قائل شدن برای اعضای هیئت علمی و دانشجویان  ۶۳

 P4,P5,P13,P9 قدردانی و توجه نهادهای اجرایی جامهه به دانشگاه و اعضای هیئت علمی آن  ۶۴

 P2 عملکرد کیفی بالای دانشگاه  ۶۵

 P7 تمایل بالای داوطلبان ورود به دانشگاه  ۶۶

 P3,P5,P10 حل مشکلات صنایع و جامهه توسط دانشگاه  ۶7

 P1,P14 اشتغال/ ایجاد اشتغال دانش آموختگان دانشگاه  ۶۸

 P5 ها استفاده آگاهانه از دارایی ۶9

 P13 ارائه کننده آموزش با کیفیت )دانشی و مهارتی( به دانشجویان  7۰

 P4,P10,P2 مشارکت نهادها و شرکتها مبتنی بر نیازسنجی های کاربردی و حل مسئله با انجام پژوهش 7۱

 P3,P2 ای به مشتریان ارائه خدمات مشاوره حرفه 7۲

 P7,P3 های عمومی و مردم ترسیم شبکه ارتباطی با رسانه 7۳

 P6,P8 ایجاد شبکه تلوزیونی علم محور  7۴

 P2,P9 های عمومی برگزاری سمینارها و همایش 7۵

 P2,P3,P8,P10 آموزی با هدف جذب حداکثری نخبگان علمی دانشگاهی و دانشتقدیر از   7۶

 P7,P1 برقراری ارتباط با آموزش و پرورش و مدارس جهت شناسایی افراد مستهد  77

 P5 ای واحد( ایجاد تمرکز)متمرکز کردن فهالیتها و ارتباطات بر یک موضوع هسته 7۸

 P3,P2 اصول و ماهیت اصلی دانشگاه ایجاد هویت)همسویی فهالیتها با  79

 P1,P13,P4,P9 برنامه ریزی برای بهبود مداوم کیفیت خدمات با اخذ نظر مشتریان  ۸۰

 P8,P4 ارتقاء مسئولیت پذیری دانشگاه و دانشگاهیان در قبال فهالیتهای زیست محیای  ۸۱

 P7,P11 تشویق به نوآوری  ۸۲

 P2,P15,P9,P11 دانشجویان و اساتید ارتقاء دهنده ارزش برند حمایت همه جانبه و جلو نظر  ۸۳

 P1,P3,P8,P10 ایجاد سازگاری)اطمینان از هماهنگی فهالیتها و ارتباطات با همه ذینفهان(  ۸۴

 P4,P8 ایجاد شفافیت)هدایت امور دانشگاه به شکلی آشکار و قابل فهم برای همگان(  ۸۵

 P1 کارکنان و اعضای هیئت علمیتوجه به رفاه و رضایت  ۸۶

 P3 های دانشگاه جهت اصلاح ها و برنامهسنجش، پایش و ارزیابی مستمر استراتژی ۸7

 P5,P1 شفافیت مالی در ارائه خدمات به مشتریان به خصوص دانشجویان  ۸۸

 P1,P2,P4,P9 ها، کلاسها، فضاهای آموزشی به امکانات مورد نیاز تجهیز ساختمان ۸9

 P3 جذب و سرمایه گذاری روی علوم روز و مورد نیاز جامهه مبتنی بر هوش مصنوعی  9۰

 P5 ای های کلیدی آموزش، پژوهش، مشاوره حرفهبرقراری پرداخت مبتنی بر عملکرد به اعضای هیئت علمی با در نظر گرفتن حوزه  9۱

 P6,P8 فراهم کردن تسهیلات برای دانشجویان نخبه  9۲

 P1, P10,P14 دادن گرنت به اعضای هیئت علمی خلق کننده ارزش و ثروت برای دانشگاه  9۳

 P2 های موفق اختصاص منابع برای توسهه پروژه 9۴

 P8 ایجاد تمایز)ایجاد یک موقهیت منحصر به فرد و متفاوت در ذهن ذینفهان(  9۵

 P5,P6 ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان  9۶

 P11 استقرار فرهنگ اخلا  مدار در بان دانشگاه ایجاد و  97

 P3,P5 تداوم فهالیتهای دانشگاه  9۸

 P1,P2,P5 توان رقابت با رقباء 99

 P4 پاسخگویی به انتظارات حداکثری ذینفهان ۱۰۰
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 P1,P6,P6 پاسخ به انتظارات اجتماعی  ۱۰۱

 P2,P9,P12 پاسخ به انتظارات زیست محیای ۱۰۲

 P6.P3,P6 نگاه و نگرش مدیران در سیاست گذاری تغییر نوع   ۱۰۳

 P3 کمک به مدیران جهت اتخاذ تصمیمات بهتر برای بهبود موقهیت و اعتبار دانشگاه  ۱۰۴

 P4, P2 کمک به بازتهریف ارتباطات دانشگاه با رقبای داخلی و خارجی  ۱۰۵

 P3,P1,P5 خصوصی توسهه دانشگاه با جلو نظر خیرین و سرمایه گذاران بخش  ۱۰۶

 P1,P2,P14 تربیت دانش آموختگان با صلاحیت برای پذیرفتن مسئولیت  ۱۰7

 P4, P7 توسهه و آموزش اعضای هیئت علمی  ۱۰۸

 P4,P8 تربیت کارآفرینان  ۱۰9

 P3 تربیت دانش آموختگان خودساخته و مستقل ۱۱۰

 P1,P3,P4,P7 دانشگاه انتخاب دانشگاه به عنوان اولویت اول داوطلبان ورود به  ۱۱۱

 P2 انتخاب جامهه و نهادهای اجتماعی برای پذیرش مسئولیت و کمک به حل مسائل  ۱۱۲

 P14 ای و پژوهشی درخواست صنایع و مشاغل از دانشگاه برای عقد قراردادهای مشاوره  ۱۱۳

 P9 های جدید ها و دانشکدهدرخواست ایجاد رشته ۱۱۴

 P4,P8 داوطلبان تحصیل از سایر کشورها جذب دانشجویان و  ۱۱۵

 

های  شده از مصاحبه با خبرگان نشان داد که شهرت سازمانی در دانشگاه، مفاهیم کلیدی و کدهای باز اولیه استخراج ۱بر اساس جدول  

های مدیریتی، آموزشی، پژوهشی، اجتماعی، ارتباطی، زیرساختی  ای گسترده از شاخصآزاد استان تهران مفهومی چندبهدی است که از مجموعه

ها شامل انتخاب مدیران دارای  ترین آن ها استخراج شد که مهمکد باز اولیه از متن مصاحبه   ۱۱۵شود. در این مرحله،  و فرهنگی تشکیل می

شبکه تجربی،  و  علمی  تفاهمصلاحیت  عقد  دانشگاهی،  و  علمی  بهرهسازی  با  پارکنامه  به  توجه  عالی،  آموزش  فناوری،  برداران  و  علم  های 

اجتماعی،  مسئولیت  ارتقای کیفیت دانشتوسهه زیرساخت پذیری  برتر،  استهدادهای  پژوهشی، جذب و نگهداشت  آموختگان،  های آموزشی و 

با دانش برونارتباط مستمر  افزایش  انتظارات آموختگان و مشتریان خدمات دانشگاهی،  به  پاسخگویی  تقویت تههد کارکنان،  دادهای علمی، 

ا  نفهان، ایجاد تجربه مثبت برای دانشجویان و جامهه، شفافیت مالی، نوآوری، توسهه منابع انسانی و کسو سهم بازار آموزشی بود. توزیع کده ذی

اند، بلکه آن را دهد که خبرگان، شهرت سازمانی دانشگاه را صرفاً حاصل تبلیغات یا تصویر بیرونی ندانستهشوندگان نشان میدر میان مصاحبه

کی حوزه  دانشگاه در  واقهی  عملکرد  به  پیامد  پاسخگویی  و  مؤثر، کارآمدی مدیریتی  ارتباطات  علمی،  اجتماعی، قدرت  اعتماد  فیت خدمات، 

 اند. نیازهای جامهه و بازار کار تلقی کرده

 2جدول  

 کدهای باز و محوری حاصل از اجرای دلفی 

 کدهای باز  کدهای محوری  عوامل

 کیفیت رهبری  علی

۶-۱ 

 انتخاب افراد دارای صلاحیت علمی و تجربی در مدیریت آموزش عالی 

 های تخصصی آموزش، پژوهش، سرمایه گذاری، کارآفرینی در دانشگاه تشکیل کمیته

 شبکه سازی با مدیران دانشگاهی با هدف هم افزایی و اشتراک تجارب 

 برقراری ارتباطات علمی و عملی با بهره برداران از آموزشی عالیعقد تفاهم نامه و  

 توجه، برگزاری و حضور در رویدادهای علمی در ساح ملی و برون مرزی 

 توجه ویژه به پارکهای علم و فناوری و شرکتهای دانش بنیان 

 مسئولیت پذیری اجتماعی 

۱۳-7 

 شرکت فهال در فهالیتهای اجتماعی -7

 های علمی در جهت رفع مشکلات اجتماعی بدون توجه به منفهت مالی انجام پژوهش



 ۱۴۰۶م، شماره دوششم، ، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                         و همکاران          کارگر نوجوده

 

 13 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 ها و کاهش انرژی های روز جهت بهینه سازی ساختماناستفاده از فناوری 

 های بازیافت الکترونیکی کردن امور دانشگاه)حذف کاغذ( و توسهه فناوری

 برخوردار حمایت مادی و مهنوی از نخبگان مناطق کم 

 ایجاد فضای سبز در دانشگاه و خارج از آن با همکاری دانشجویان 

ها و.. به صورت  ها، رودخانهها کوهبرگزاری اردوهای فرهنگی حفاظت از محیط زیست نظیر جمع آوری زباله

 برنامه ریزی شده 

و   محصولات  کیفیت 

 خدمات 

۱۸-۱۴ 

 توجه به کیفیت دانش آموختگان 

 افزایش سهم دروس عملی نسبت به نظری

 حرفه و مهارت آموزی دانش آموختگان 

 های کاربردی در زمینه رفع مشکلات صنایع و مشاغل انجام پژوهش

 های دانشجویی های پژوهشی سازمان/شرکتها جهت انجام پایان نامهدریافت/ شناسایی اولویت

 جذب استهدادهای برتر 

۲۲-۱9 

 بکارگیری اساتید دارای صلاحیت و نشان علمی 

 توانایی جذب و نگهدای افراد)کارکنان( مستهد

 ارائه مشو  به برگزیدگان کنکور جهت انتخاب دانشگاه 

 ها های خاص جهت اصلاح ساختارها، فرایندها، زیرساختبکارگیری مدیران دارای توانمندی

 های آموزش آنلاین و الکترونیک اندازی زیرساختراه  توسهه زیرساختها  زمینه ای 

 های روز متناسو آموزش عالی های جدید و با فناوریراه اندازی ساختمان

 ها با تجهیزات جدید ها و آزمایشگاهتوسهه کمی و کیفی کارگاه

نقل، سایت   و  وسایل حمل  قبیل خوابگاه،  از  کامل  و  مناسو  زیرساختهای  نمودن  فضاهای  فراهم  اینترنت، 

 ورزشی برای دانشجویان 

 های آنلاین برای اساتید و دانشجویان و حذف مراجهات حضوریراه اندازی کتابخانه

 ای حفظ ارتباطات با مشتریان دریافت کننده خدمات پژوهشی و مشاوره  وفاداری مشتریان 

 به آنها های سالانه و نشان دادن حسن نیت  دعوت از مشتریان در همایش

 برگزاری جسن برای دانش آموختگان سنوات گذشته با هدف همکاری و تجلیل

 رصد و پیگیری وضهیت دانش آموختگان به صورت مستمر 

 پیشنهاد همکاری و مشارکت به مشتریان و دانش آموختگان کارآفرین 

 دانشجویان در دروس عملی و کارگاهی عقد تفاهم نامه با مشتریان حقوقی جهت استفاده از 

 نشریات علمی)کتو، مقالات، اختراعات( اساتید و دانش آموختگان  برون دادهای علمی 

 حجم اختراعات تجاری سازی شده اساتید و دانشجویان 

 حجم دانش آموختگان کارآفرین در ساح کشور 

 های کاربردی انجام شده توسط دانشگاه پروژه

 تهداد دانش آموختگان جذب شده در هیئت علمی دانشگاه ها 

 های جدید کاربردی در مقاطع مختلف راه اندازی رشته

 افتخار به برند دانشگاه به عنوان محل مناسبی برای کار  تههد کارکنان  مداخله گر 

 تههد عاطفی)احساس تهلق و وابستی کارکنان به دانشگاه( 

 هنجاری)احساس وظیفه و الزام اخلاقی کارکنان نسبت به دانشگاه و ارزشهای و اصول حاکم بر آن( تههد 

 لذت بردن کارکنان از حضور در دانشگاه 

 های دولتی رقابت برای جذب منابع مالی ناشی از کمکهای و بودجه فشارهای رقابتی 

 جذب منابع انسانی خبره در واحدهای بزرگتر

 ها و تجهیزات جدید به واحدهای دارای نفوذ اختصاص ساختمان

 اعضای هیات علمی دارای پستهای اجرایی مهم در ساح کشور 

 های ذینفهان با شرایط آموزش عالی کشور همخوانی و همسویی خواسته انتظارات ذینفهان 

 کسو مهارت و دانش لازم برای ورود به بازار کار 

 آموختگان به صنایع و مشاغل جهت استخدام مهرفی دانش 
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 تربیت دانش آخوختگان متناسو با نیازهای بازار کار و صنایع 

 های روز کسو آگاهی از آخرین دستاوردهای علمی، دانش و فناوری

 فراهم بودن زیرساختهای مناسو و کافی برای دریافت خدمات دانشگاهی 

 های کشور جایگاه دانشگاه در بین دانشگاهمحرز بودن  اقتدار  محوری 

 ها برای عموم قابل مشاهده بودن دانشگاه در رسانه

 های اجتماعی تحت تاثیر قرار دادن جامهه در مناسو

 تمایل و علاقه متقاضیان به انتخاب دانشگاه با وجود رقبای محلی و ملی 

 تاثیرگذار برخورداری از اساتید صاحو نام و 

 های ملی و بین المللی دعوت از برند دانشگاه/ اساتید دانشگاه در گردهمایی

 دریافت احترام متقابل از سوی ذینفهان  احترام و اعتماد 

 دادن حس خوب به ذینفهان با دریافت خدمات 

 های دانشگاه اعتماد جامهه به نتایج تحقیقات و نظرسنجی

 قائل شدن برای اعضای هیئت علمی و دانشجویان ارزش و حرمت 

 قدردانی و توجه نهادهای اجرایی جامهه به دانشگاه و اعضای هیئت علمی آن 

 عملکرد کیفی بالای دانشگاه  کارایی 

 تمایل بالای داوطلبان ورود به دانشگاه 

 حل مشکلات صنایع و جامهه توسط دانشگاه 

 اشتغال دانش آموختگان دانشگاه اشتغال/ ایجاد  

 ها استفاده آگاهانه از دارایی

 ارائه کننده آموزش با کیفیت )دانشی و مهارتی( به دانشجویان  خدمات 

 های کاربردی و حل مسئله با مشارکت نهادها و شرکتها مبتنی بر نیازسنجی انجام پژوهش

 ای به مشتریان ارائه خدمات مشاوره حرفه

 های عمومی و مردم ترسیم شبکه ارتباطی با رسانه راهبردهای ارتباطی راهبردها 

 ایجاد شبکه تلوزیونی علم محور 

 های عمومی برگزاری سمینارها و همایش

 آموزی با هدف جذب حداکثری تقدیر از نخبگان علمی دانشگاهی و دانش

 شناسایی افراد مستهد برقراری ارتباط با آموزش و پرورش و مدارس جهت  

 ای واحد( ایجاد تمرکز)متمرکز کردن فهالیتها و ارتباطات بر یک موضوع هسته راهبردهای عملکردی 

 ایجاد هویت)همسویی فهالیتها با اصول و ماهیت اصلی دانشگاه 

 برنامه ریزی برای بهبود مداوم کیفیت خدمات با اخذ نظر مشتریان 

 پذیری دانشگاه و دانشگاهیان در قبال فهالیتهای زیست محیای ارتقاء مسئولیت 

 تشویق به نوآوری 

 حمایت همه جانبه و جلو نظر دانشجویان و اساتید ارتقاء دهنده ارزش برند 

 ایجاد سازگاری)اطمینان از هماهنگی فهالیتها و ارتباطات با همه ذینفهان(  راهبردهای سازمانی 

 شفافیت)هدایت امور دانشگاه به شکلی آشکار و قابل فهم برای همگان( ایجاد 

 توجه به رفاه و رضایت کارکنان و اعضای هیئت علمی

 های دانشگاه جهت اصلاح ها و برنامهسنجش، پایش و ارزیابی مستمر استراتژی

 دانشجویان شفافیت مالی در ارائه خدمات به مشتریان به خصوص  راهبردهای مالی 

 ها، کلاسها، فضاهای آموزشی به امکانات مورد نیاز تجهیز ساختمان

 جذب و سرمایه گذاری روی علوم روز و مورد نیاز جامهه مبتنی بر هوش مصنوعی 

های کلیدی آموزش، پژوهش،  برقراری پرداخت مبتنی بر عملکرد به اعضای هیئت علمی با در نظر گرفتن حوزه

 ای مشاوره حرفه 

 فراهم کردن تسهیلات برای دانشجویان نخبه 

 دادن گرنت به اعضای هیئت علمی خلق کننده ارزش و ثروت برای دانشگاه 
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 های موفق اختصاص منابع برای توسهه پروژه

 ذینفهان( ایجاد تمایز)ایجاد یک موقهیت منحصر به فرد و متفاوت در ذهن  راهبردهای فرهنگی

 ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان 

 ایجاد و استقرار فرهنگ اخلا  مدار در بان دانشگاه 

 تداوم فهالیتهای دانشگاه  موفقیت پایدار  پیامدها 

 توان رقابت با رقباء

 پاسخگویی به انتظارات حداکثری ذینفهان

 پاسخ به انتظارات اجتماعی 

 انتظارات زیست محیایپاسخ به 

 تغییر نوع نگاه و نگرش مدیران در سیاست گذاری  بهبود تصمیم گیری 

 کمک به مدیران جهت اتخاذ تصمیمات بهتر برای بهبود موقهیت و اعتبار دانشگاه 

 کمک به بازتهریف ارتباطات دانشگاه با رقبای داخلی و خارجی 

 سرمایه گذاران بخش خصوصی توسهه دانشگاه با جلو نظر خیرین و 

 تربیت دانش آموختگان با صلاحیت برای پذیرفتن مسئولیت  بهبود منابع انسانی 

 توسهه و آموزش اعضای هیئت علمی 

 تربیت کارآفرینان 

 تربیت دانش آموختگان خودساخته و مستقل

 ورود به دانشگاه انتخاب دانشگاه به عنوان اولویت اول داوطلبان  کسو سهم بازار 

 انتخاب جامهه و نهادهای اجتماعی برای پذیرش مسئولیت و کمک به حل مسائل 

 ای و پژوهشی درخواست صنایع و مشاغل از دانشگاه برای عقد قراردادهای مشاوره 

 های جدید ها و دانشکدهدرخواست ایجاد رشته

 کشورها جذب دانشجویان و داوطلبان تحصیل از سایر 

 

عامل    ۶کد محوری و    ۲۳بنیاد در قالو  شده پس از اجرای فرایند کدگذاری و تحلیل داده، کدهای باز استخراج ۲بر اساس جدول  

پذیری اجتماعی، کیفیت محصولات و خدمات و جذب استهدادهای برتر بندی شدند. عوامل علی شامل کیفیت رهبری، مسئولیتاصلی دسته

دادهای  ها، وفاداری مشتریان و برون ای شامل توسهه زیرساخت کنند. عوامل زمینه بود که زمینه ایجاد و تقویت شهرت سازمانی را فراهم می

نفهان بود  گر شامل تههد کارکنان، فشارهای رقابتی و انتظارات ذیدهند. عوامل مداخلهعلمی بودند که بستر تحقق شهرت سازمانی را شکل می

ی عوامل اصلی بر شهرت دانشگاه را تغییر دهند. مقوله محوری پژوهش نیز از چهار مؤلفه اقتدار، احترام و توانند شدت و جهت اثرگذارکه می

نفهان از جایگاه، اعتمادپذیری، کیفیت اعتماد، کارایی و خدمات تشکیل شد و نشان داد که شهرت سازمانی دانشگاه در مرکز مدل، بر ادراک ذی

شناسایی راهبردهای  است. همچنین  استوار  دانشگاه  ارزش خدمات  و  و  عملکرد  مالی  سازمانی،  عملکردی،  ارتباطی،  راهبردهای  شامل  شده 

ارتقای شهرت را نشان می از مدیریت مؤثر شهرت سازمانی شامل  فرهنگی بودند که مسیرهای عملیاتی  پیامدهای حاصل  دهند. در نهایت، 

پذیری و  و کسو سهم بازار بود که بیانگر نقش راهبردی شهرت در پایداری، رقابت  گیری، بهبود منابع انسانیموفقیت پایدار، بهبود تصمیم

 های آزاد استان تهران است. توسهه دانشگاه

 گیری بحث و نتیجه

  کردیاستان تهران با استفاده از رو  یآزاد اسلام   یهادر دانشگاه  یشهرت سازمان  یهاعوامل و مؤلفه  یی هدف پژوهش حاضر شناسا

و    یچندبهد  یادهی ها پددانشگاه  نیدر ا  ی حاصل از مصاحبه با خبرگان نشان داد که شهرت سازمان  ی هاداده  لیتحل  جیبود. نتا   ادیبنداده  هینظر

 ن یی قابل تب  امدها یراهبردها و پ   ،یگر، مقوله محورعوامل مداخله  ،یانه یعوامل زم ،ی شامل عوامل عل  یدر قالو شش بهد اصل  کهاست    یراهبرد

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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مجموع،   در  محور  ۲۳است.  شناسا  ۱۱۵و    یمؤلفه  باز  تصو  ییکد  که  شکل  یریشد  سازوکار  از  سازمان  یریگجامع  توسهه شهرت  در    یو 

 . کندیآزاد ارائه م یهادانشگاه

محصولات و خدمات و جذب    تیفیک  ،یاجتماع   یریپذت یمسئول  ،یرهبر  تیفیک  ،یپژوهش نشان داد که در بخش عوامل عل   یهاافتهی

  ی هاتیاز آنکه حاصل فهال   ش یآن است که شهرت دانشگاه پ   انگریب  جهینت  نیدارند. ا   یشهرت سازمان  یریگدر شکل  ی برتر نقش اساس  یاستهدادها

بازتا  یغاتیتبل واقه  بباشد،  و سرما  ت،یریدانشگاه در حوزه مد  یعملکرد  پژوهش  عنوان    یرهبر   تیفیاست. ک  یانسان  هیآموزش،  از   یک یبه 

و    ی سازمانبرون  ی هایتوسهه همکار  ،یارتباطات علم  جاد یا  ،یراهبرد  یهایریگمیدانشگاه با تصم  رانیمد  رای شد؛ ز  یی عوامل شناسا  نیترمهم

شهرت همسو    تیریشده در حوزه مدانجام  ی هاپژوهش  جیبا نتا   افتهی  نیرا هموار کنند. ا  ی شهرت سازمان  وسههت  ریمس  توانندیمنابع م  تیهدا

 ;Parker et al., 2019)  دانندیم   کنندهنییته  اریاز سازمان بس  نفهانیادراک ذ  یریگو رهبران سازمان را در شکل  رانیاست که نقش مد

Vildan, 2020)برند   جادیمشارکت و شهرت را در ا ت،یپژوهش محمدزاده و همکاران که نقش هو ی هاافتهیماالهه حاضر با   ج ینتا نی. همچن

 . (Mohammadzadeh et al., 2024)دارد  یاند، همخوانکرده دییتأ ی مهتبر دانشگاه

. از  شودیها محسوب مدر دانشگاه  ی شهرت سازمان  یاز ارکان اصل  ی کی  ی اجتماع   یریپذت یپژوهش نشان داد که مسئول  گرید   افتهی

 ی محور برامسئله  یهاو انجام پژوهش  ستیز  طیبرخوردار، حفاظت از محاز اقشار کم  تیحما   ،ی اجتماع   یهاتیکنندگان، فهالمشارکت  دگاه ید

  یاجتماع   تیاند مسئولماابقت دارد که نشان داده  ی و خارج  یبا ماالهات متهدد داخل  افتهی   نیبر اعتبار دانشگاه دارند. ا  یمیمستق  ریجامهه، تأث

-Dashti & Boubehroj, 2023; Galvez)  شودیم   ی شهرت سازمان  یموجو ارتقا   یارزش اجتماع   جادیو ا  ی اعتماد عموم  شیافزا  قیاز طر

Sanchez et al., 2024; Masarrat & Imani, 2019)یاجتماع   تیکه مسئول  دهدینشان م  یو قمر  ییبابا یپژوهش حاج  جینتا  نی . همچن  

  جه ینت  توانیم  نی. بنابرا(Haji Babaei & Ghamari, 2025) کند    تینسبت به برند و شهرت سازمان را تقو  نفهانیادراک مثبت ذ  تواندیم

 کنند.  فایا داریو توسهه پا  ی در حل مسائل اجتماع  یترنقش فهال دی با ،یها علاوه بر رسالت آموزشگرفت که دانشگاه

 ی آموزش، توانمندساز  تیفیشد. ک  یی شناسا  یدی کل  یهااز مؤلفه   یکیبه عنوان    زیمحصولات و خدمات ن  تیفیک  ،یبخش عوامل عل   در

  جه ینت  نیمؤلفه بودند. ا  نیا  یهاصنهت از جمله شاخص  یازهای و ارتباط با ن  یکاربرد  یهاانجام پژوهش  ،یاحرفه  یهاتوسهه مهارت   ان،یدانشجو

 ت یفیک  ان یکه راباه م  ی حاضر با ماالهات  افتهی .  کنند یم  یابیآن ارز  ی هایخروج  تیفیشهرت دانشگاه را بر اساس ک  نفهان، یذ  هک  کندیم  د ییتأ 

 ,.Kamali Rad & Shakeri Motlagh, 2024; Khan et al)اند همسو است  را گزارش کرده  ی و شهرت سازمان  یمشتر  تیخدمات، رضا

همچن(2022 حوانجام  ی هاپژوهش  نی.  در  وفادار  یمشتر  تیرضا  زهشده  م  یو  باک  دهدینشان  خدمات  ارائه  مهم  ی کی  تیفیکه    نیتراز 

 . (Babaeinejad & Pourkhosravani, 2022; Bi et al., 2020)است  یشهرت مثبت سازمان  یهاکنندهینیبشیپ 

  ی اصل  یبسترها  ، یعلم  یدادهاو برون  انیمشتر  یوفادار  ها، رساخت ینشان داد که توسهه ز  یانه یعوامل زم   نهیپژوهش در زم  جینتا

اعتبار   شیو افزا  انیتجربه دانشجو  یموجو ارتقا  یو فناور  یپژوهش  ،یمناسو آموزش یهارساختیهستند. وجود ز  یشهرت سازمان  یریگشکل

م اشودیدانشگاه  فاطم  ی هاافته ی با    جهیتن  نی.  ز  فریپژوهش  پژوهش  ی علم  ی هارساخت یو همکاران که  اجزا  یو  از  مدل شهرت   یاصل  یرا 

  ی هاشامل مقالات، اختراعات، پروژه  یعلم  ی دادهابرون  ن، ی. علاوه بر ا(Fatemifar et al., 2020)دارد    یاند همخوانکرده  ی مهرف  ی دانشگاه

که شهرت    دهدینشان م  افتهی   نیشهرت دانشگاه شناخته شدند. ا  ینیع   یها نشانه  نیتربه عنوان مهم   موفقآموختگان  دانش  تیو ترب  یکاربرد

 و انتقال دانش استوار است. دیبر تول زیاز هر چ شیب ی دانشگاه

عوامل مداخله   در فشارهاخصوص  تههد کارکنان،  مؤلفه  انتظارات ذ  یرقابت  یگر، سه  نتا  ییشناسا  نفهانیو  داد که    جیشد.  نشان 

  ییهادگاهیبا د  افتهی   نیکنند. ا  فایمثبت دانشگاه به جامهه ا  ریدر انتقال تصو  ینقش مهم  توانندیم  یاحساس تهلق سازمان  یکارکنان متههد و دارا
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و صارم نشان    ین یپژوهش تد  نی. همچن(Waeraas & Dahle, 2020)ماابقت دارد    دانند یم  یمنابع انسان  تی ریمد  یشهرت را نوع   تیریکه مد

  ی. فشارها(Tadini & Sarem, 2023) دارند    یمداریو مشتر  یریپذتیبا مسئول  ی ک یارتباط نزد  ی و شهرت سازمان  یی داد که برند کارفرما

توانمند   یعلم  ئتیه  یو اعضا  یجذب دانشجو، منابع مال  یها برادانشگاه  رای شد؛ ز  ییبر شهرت دانشگاه شناسا  اثرگذاربه عنوان عامل    زین  یرقابت

 Das et al., 2023; Dashti)دارد  یهمخوان  یو شهرت سازمان یرقابت تیمربوط به مز یهاپژوهش  جیبا نتا افتهی نیاز رقابت هستند. ا ریناگز

& Boubehroj, 2023). 

و خدمات    ییشامل اقتدار، احترام و اعتماد، کارا  یشهرت سازمان  ی مقوله محور  یی پژوهش حاضر شناسا  ی هاافتهی   نیتراز مهم  یکی

اعتبار   زانیم  انگر ی ب  زیاشاره دارد. احترام و اعتماد ن  ی اجتماع   یرگذاریو تأث  د یها، شهرت اساتحضور در رسانه  ،ی علم  گاهی بود. اقتدار دانشگاه به جا

  یشهرت سازمان  یکه اعتماد و اعتبار را هسته اصل  نیشیماالهات پ   یهاافتهی با    جهینت  نیاست. ا  نفهانیذ  ریو سا  انینزد جامهه، دانشجو  نشگاهدا

به    ییکارا  نی. همچن(Aghazadeh & Tahmasbi Aqbolaghi, 2021; You & Hon, 2021)اند ماابقت دارد  کرده  یمهرف و خدمات 

خدمات آن   یعملکرد و اثربخش  تیفیآن، بلکه از ک  نینماد  گاهیکه شهرت دانشگاه نه تنها از جا  دهدیم  اننش  گرید  یعنوان دو مؤلفه اساس

 .ردیگینشأت م

شامل تهامل    یارتباط  یشد. راهبردها  ییشناسا   یو فرهنگ   یمال   ، یسازمان   ،یعملکرد  ،یبخش راهبردها، پنج دسته راهبرد ارتباط  در

دارد که    یهمخوان  یاو رسانه  تالیجیحوزه شهرت د  د یبا ماالهات جد  افتهی  ن یبود. ا  یو توسهه ارتباطات عموم  هاشیهما   یها، برگزاربا رسانه

 Al-Yazidi et al., 2022; Hamidzadeh Arbabi)حضور داشته باشند    یارسانه  یبه صورت فهال در فضا  د یها باسازمان  کنند یم  دیتأک

et al., 2025; Juaton et al., 2025)داشتند   دی تأک  ی ریپذت یو مسئول  یخدمات، نوآور  تیفیبر بهبود مستمر ک  ز ین  یعملکرد  ی. راهبردها

 ی مبتن  ی سازمان   ی راهبردها  نی. همچن(Arab Kalmeri et al., 2022)و شهرت همسو است    یسازمان  یبا نوآور  تبطمر  ی هاپژوهش  جیکه با نتا 

 ,Bustos, 2021; Hosseini & Hasani)دارند    ی اعتماد و اعتبار سازمان  جاد یدر ا  ی و رفاه کارکنان بودند که نقش مهم  یسازگار  ت،یبر شفاف

عوامل مارح   ن یتربرتر از مهم  ی از استهدادها  تیدر علوم نوظهور و حما  یگذارهیسرما  ، یمال   تیشفاف  زین  ی مال  ی. در حوزه راهبردها(2024

. (Chen et al., 2024; Siddiqui et al., 2023)دارد    یهمخوان  ی و عملکرد مال  یسازمان   یمرتبط با حکمران  یهابا پژوهش  ج ینتا  ن یشدند. ا

  غاتیبرند و تبل  تیداشتند که در ماالهات مربوط به هو  دی تأک  نفهانی ذ  یتجربه مثبت برا  جادیو ا  یمداراخلا    ز،یبر تما  زین  یفرهنگ  یراهبردها

 . (Torabi et al., 2025; You & Hon, 2021)اند قرار گرفته  دییمورد تأ  زین یاه یتوص

بهبود   دار،یپا  تیها به همراه دارد. موفقدانشگاه  یبرا  یارزشمند  یامدهایپ   ینشان داد که توسهه شهرت سازمان  جینتا  ت،ینها  در

  یکه شهرت سازمان  کندیم  د ییتأ   هاافتهی  ن یبودند. ا شده ییشناسا یامدهایپ   نیترو کسو سهم بازار از مهم ی منابع انسان  یارتقا ،یریگمیتصم

  ی اند که شهرت سازماننشان داده  زین  نیشیپ   یهادانشگاه است. پژوهش  یداریرشد و پا   یبرا  یراهبرد  هیسرما  ک یبلکه    جه،یک نتینه تنها  

 ;Das et al., 2023; Singh & Misra, 2021)را بهبود بخشد    ی رقابت  ت یو مز  نفهان یاعتماد ذ  ، یریپذانهااف  ، یعملکرد سازمان   تواند یم

Zablocka & Salamacha, 2020)شهرت مالوب،   یدارا  ی هاکه دانشگاه  کنند یم  انیب  ی در حوزه آموزش عال  ریماالهات اخ  نی. همچن

 Mohammadzadeh et al., 2024; Sazro)دارند    یعلم  یهاتیو توسهه فهال  یالمللنیب  یهایهمکار  ان،یدر جذب دانشجو  یشتریب  ییتوانا

et al., 2019). 

از عوامل   یااستان تهران حاصل تهامل مجموعه  یآزاد اسلام  یها در دانشگاه  ی گرفت که شهرت سازمان  جهینت  توانیمجموع م  در

ارتباط  یاجتماع   ،یفرهنگ  ،یپژوهش  ،یآموزش  ،یتیریمد ارتقا  یو  ن  یاست و  راهبردجامع، نظام  یکردیرو  ازمندیآن  توجه  باشدیم  یمند و   .

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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  تواندیم   نفهانیذ  یازهایبه ن  ییارتباطات مؤثر و پاسخگو  ،یانسان  هیسرما  ،ی علم  یهارساخت یز  ،یاجتماع   تی ، مسئولیرهبر   تیفیهمزمان به ک

 فراهم سازد.  یالمللنیو ب  یها را در ساح ملدانشگاه گاهیجا یارتقا نهیزم

استان تهران انجام   یآزاد اسلام  یهامواجه بود. نخست، پژوهش صرفاً در دانشگاه  یی هاتیماالهات با محدود  ریپژوهش همانند سا   نیا

  ی فیک تی کامل نباشد. دوم، ماه میمتفاوت قابل تهم طیبا شرا یمؤسسات آموزش عال ایکشور   یهادانشگاه ری آن به سا جیشد و ممکن است نتا

و    یزمان  تیکنندگان باشد. سوم، محدود مشارکت  اتیبر ادراکات و تجرب  ی مبتن  هاافتهیاز مصاحبه با خبرگان سبو شد    ادهپژوهش و استف

  رات ییتغ  نیرا محدود ساخت. همچن  هادگاهیاز د  یترگسترده  فیاز ط  یریگامکان بهره  ،ینظران آموزش عالو صاحو  رانیمد  یبه برخ  یدسترس

 قرار دهد.  ریرا تحت تأث یابهاد شهرت سازمان  یبرخ نده یممکن است در آ یفناور تحولاتو   یآموزش عال طیمح عیسر

انجام    نیو آزمون شود. همچن  یاعتبارسنج  یماالهه به صورت کم نیشده در امدل استخراج   نده، یآ  ی هادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ 

 یکمک کند. بررس  یابهاد شهرت سازمان   ترقیبه درک عم  تواند یم   یالمللنیو ب  یرانتفاع یغ   ، یآزاد، دولت  یهادانشگاه  انیم  یاسهیماالهات مقا 

فناور عال   تالیجیو شهرت د  ی اجتماع   ی هارسانه  ،یهوش مصنوع   ن،ینو  یهاینقش  آموزش  ن   یاز موضوعات مهم  زین   یدر  که    ازمند یاست 

 ی نیکارآفر  ،یالمللنیب  انیبر جذب دانشجو  ی شهرت سازمان  ریتأث  یپژوهشگران به بررس  شودیم شنهادیپ   ن،ی. علاوه بر ا باشد یم  شتریماالهات ب

 ها بپردازند. دانشگاه یبندو رتبه  ش دان یسازیتجار ،ی دانشگاه

  ی علم  ئتیه  یجذب اعضا  ،یپژوهش  یهارساخت یآموزش، توسهه ز  تیفیک  یبا تمرکز بر ارتقا  توانندیآزاد م   یهادانشگاه  رانیمد

عملکرد، توسهه    ی ابیشفاف ارز  یهانظام  یطراح   نیرا فراهم سازند. همچن  ی شهرت سازمان   تیتقو  نهیتهامل با صنهت، زم  ش یبرجسته و افزا

آموختگان ارتباط با دانش  تیو تقو  ،ینیو کارآفر  یاز نوآور  تیحما  ،یاجتماع   یهاها و شبکهمؤثر از رسانه   یریگبهره ،یاجتماع   یریپذت یمسئول

  ی و توسهه فرهنگ سازمان انیدانشجو یتجربه مثبت برا جادیا نفهان،یذ یازهایو اعتبار دانشگاه کمک کند. توجه به ن ریبه بهبود تصو تواندیم

 ها مؤثر واقع شود.دانشگاه ی شهرت سازمان داریپا  یدر ارتقا  تواندیاست که م یاقدامات نیتراز مهم زین ییو پاسخگو تمادبر اخلا ، اع  یمبتن

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافه گونهچیانجام ماالهه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده



 ۱۴۰۶م، شماره دوششم، ، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                         و همکاران          کارگر نوجوده
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 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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