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چکیده : هدف پژوهش، ارائه چهارچوبی برای برندسازی دانشگاه های صنعتی با استفاده از مدل لنکستر 

به   و  کتشافی  ا توصیفی  گردآوری داده ها،  نظر شیوه  از  کاربردی،  نظر هدف،  از  پژوهش  کرت ریل است.  و 
 23 شامل  و  شده  انتخاب  هدفمند  نمونه گیری  روش  با  پژوهش  نمونه  است.  میدانی  نوع  از  اجرا،  لحاظ 
که برندسازی  گردآوری داده ها، مصاحبه  نیمه ساختار یافته است. نتایج تحقیق نشان داد  نفر است. ابزار 
اصلی،  مقوله  سه  دارای  مفهوم  هر  است.  پاسخ  و  هدف گذاری  هویت گذاری،  مفهوم  سه  شامل  دانشگاه 
واقعی و ارزش افزوده است. برای هر مقوله، یک یا چند متغیر ارائه شده است. در مفهوم هویت برند از نظر 
قانونی منحصربه فرد شده و در بازار رقابتی دارای هویت مستقل است. مقوله اصلی شامل نام گذاری، مقوله 
واقعی شامل لوگو و مقوله ارزش افزوده شامل مأموریت های دانشگاه است. مفهوم هدف، شامل خدمات 
مقوله  دانشجویان،  و  خدمات  یا  محصولات  شامل  اصلی  مقوله  است.  آن  الزامات  و  دانشگاه  تولیدات  و 
غ التحصیلان است. مفهوم پاسخ  کارکنان و اساتید و مقوله هدف افزوده شامل بازاریابی و فار واقعی شامل 
کنش فرد، مقوله واقعی  بازار است. مقوله اصلی شامل سریع ترین وا برند دانشگاه در  بازار  تفسیر عملکرد 
شامل تصویر یا تصور فرد و مقوله ارزش افزوده شامل ارزش اصلی برند دانشگاه است. در ادامه، راهبرد4های 

به دست آمده برای برندسازی دانشگاه های صنعتی، دسته بندی های شده است.

کرت ریل کلیدی: چهارچوب، برندسازی، دانشگاه صنعتی شریف، مدل لنکستر و  گان  واژ
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مقدمه و بیان مسئله� 1
از سـال 1960 میـلادی بـه  دلیـل شـکل گیری محدودیت هـای منابـع و انـرژی، جهـان شـاهد افزایـش رقابـت 
گزیر به اسـتفاده  بین شـرکت ها بوده اسـت. در این میان سـازمان ها جهت بقا و رشـد در بازارهای رقابتی، نا
کنـون،  تا زمـان  آن  از   .)Ali-Choudhury et al, 2009(گردیدنـد خـود  نامشـهود  و  مشـهود  دارایی هـای  از 
پیوسـته بـه اهمیـت دارایی هـای نامشـهود در اثربخشـی فعالیـت و بهبـود عملکـرد در سـطوح مختلـف افزوده 
شـده اسـت )Marginson, 2006(. یکـی از دارایی هـای نامشـهود بـرای هـر سـازمانی برنـد اسـت. برنـد از دهـه 
گرفـت  1990 بـه بعـد، بـه عنـوان مهم تریـن حـوزه تحقیقاتـی در بازاریابـی مصرفـی و خدماتـی مـورد بحـث قـرار 
اعتبـاری  کـه ارزش  بـه کار مـی رود  یـا خدمتـی  بـه محصـول  بـرای اشـاره  برنـد معمـولًا  )Keller, 2013(. واژه 
بـه  بیـان  دیگـر برنـد دارای ماهیـت اجتماعـی اسـت و   .)Chapleo, 2007&2010( و اجتماعـی بالایـی دارد

.)Keller, 2013( کـه افـراد نسـبت بـه آن هـا حـس مالکیـت دارنـد برندهـای قدرتمنـد آنهایـی هسـتند 
کـه در ایـن فراینـد، اعتبـار و ارزش محصـولات و خدمـات ویـژه یـک  برندسـازی نوعـی فـن1 خاصـی اسـت 
مؤسسـه را بـه مشـتریان آن انتقـال پیـدا می کنـد )Mersino, 2013(. بـا  ایـن  حـال این مفهوم نیـز تکامل یافته 
کـه در آن محصـولات و خدمـات ارائه شـده، تجسـمی از آرمان هـا و ایده آل هایـی مصرف کننـده اسـت و تنهـا 
کـه خدمـت یـا  کاربـردی آن اسـت . برندسـازی در تمامـی زمینه هایـی  به صورتـی ظریـف وابسـته بـه منافـع 
گرفتـه شـود )De Chernatony, 2010(. بنابرایـن، برنـد فنـی بـرای ایجـاد نـام  محصولـی ارائـه می شـود، بـه کار 
ایـن فراینـد، محصـول و  کـه در  بـه آن اسـت  یـا اعتبار دهـی  یـا خدمـت و مشروعت بخشـی  یـک محصـول و 
کابـردی زیادی بـرای آن دارد  کـه تجسـم آرمـان مصرف کننده بـوده و مزایای  خدمـت بـه برنـدی تبدیـل شـده 

.)Chapleo, 2007&2010(
مهمـی  نقـش  کـه  اسـت  خدمـات  بخـش  از  حرفـه ای  و  مهـم  حیطـه ای  به عنـوان  عالـی  آمـوزش  نظـام 
دانـش  گسـترش  و  توسـعه  ایجـاد،  نظـام،  ایـن  نهایـی  هـدف   .)Burçak, 2015( می کنـد  ایفـا  جامعـه  در  را 
اسـت)Ismail, 2017(. بـا توجـه بـه رشـد روزافـزون آمـوزش عالـی در سـطح جهـان، افزایـش هزینه هـا و تـلاش 
کشـورها بـرای جـذب دانشـجو و فـروش محصـولات و خدمـات، منجـر بـه ایجـاد جـو رقابتـی سـنگین در بیـن 
کـه بتواننـد  ایـن بیـن دانشـگاه هایی موفـق هسـتند  دانشـگاه ها و مؤسسـات آمـوزش عالـی شـده اسـت. در 
خ داده در عرصـه آمـوزش  کننـد )Burçak, 2015(. تغییـرات اساسـی و بنیادیـن ر دانشـجویی بیشـتری را جـذب 
گـر چـه  کـرد )Chapleo, 2013(، ا عالـی در سـطح جهـان، آمـوزش عالـی و دانشـگاه ها را وارد عرصـه برندسـازی 
موضـوع برندسـازی ابتـدا در عرصـه آمـوزش عالـی متولـد نشـد و ورود آن بـه عرصـه مذکـور، همـواره بـا اختـلاف 
گـرم مدیـران و  و چالش هایـی روبـه رو شـد. بـا ایـن وجـود، برندسـازی در عرصـه آمـوزش عالـی، مـورد اسـتقبال 
گرفـت )Jevons, 2006(. برندسـازی در قـرن بیسـت و یکم،  رهبـران دانشـگاه ها و مؤسسـات آمـوزش عالـی قـرار 
بـرای مؤسسـات آمـوزش عالـی دارد. در ایـن  بـرای بقـا و برتـری خـود،  پیامدهـای مهمـی را از جهـت رقابـت 
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کشـورهای توسـعه یافته، سـرمایه گذاری، مبالـغ و منابـع سـنگینی  بیـن برخـی از دانشـگاه ها، به طـور ویـژه در 
را بـرای توسـعه و مدیریـت برنـد دانشـگاهی انجـام داده انـد )Burçak, 2015(. تمامـی تغییـرات حاضـر، آمـوزش 
کارکـردی، سـازمانی و رویکردهـای خـود نمـوده و در جهـت  عالـی را مجبـور بـه مهندسـی مجـدد سـاختار های 
برندسـازی  هـدف  چـه  گـر  ا  .)Ismail, 2017( اسـت  داده   توسـعه  مشـتری مداری  راهبرد هـای  بـا  هماهنگـی 
در همـه مؤسسـات می توانـد مشـابه باشـد امـا برندسـازی در آمـوزش عالـی، به دلیـل ماهیـت متفـاوت آن، بـا 
آمـوزش  برندسـازی  بنابرایـن،   .)Knox &Bickerton, 2003( اسـت.  متفـاوت  بخش هـا  دیگـر  در  برندسـازی 
عالـی از نظـر ماهیتـی، پیچیدگـی، سـاختار سـازمانی و فرهنـگ سـازمانی، متفـاوت از برندسـازی در نظام هـای 
دیگـر نیـز اسـت )Mampaey & Huisman, 2016(. برندسـازی دانشـگاهی یـک سـاختار چند بعـدی را شـامل 
کـه در آن مدیـران بـه تقویـت محصـولات و خدمات بـاارزش خود پرداختـه و مصرف کننده با اطمینان  می شـود 
.)De Chernatony, 2010(می کننـد انتخـاب  و  می دهـد  تشـخیص  را  خدمـت  یـا  محصـول  ارزش   کامـل، 
گاهـی بخشـی بـه ذهن مخاطبـان هدف و تمرکز بـر هم سـویی ارزش های اصلی  آنچـه در ایـن بیـن مهـم اسـت، آ
دانشـگاه و انتظـارات مخاطبـان هـدف اسـت )Mampaey, 2018(. بسـیاری از محققـان از ایده ورود برندسـازی 
کـرده و در تحقیقـات خـود ایـن مهم را  بـه عرصـه آمـوزش عالـی، بـا توجـه بـه اهمیت هـا و ضروریـات آن، حمایـت 
کدام، راهبرد های متفاوتی برای برندسـازی دانشـگاه ها و مؤسسـات  به اثبات نظری و تجربی رسـانده اند و هر 
 Ismail, 2017; Spake at el, 2010 & Brown &) at ell, 2016; Brown & کارگرفته انـد آمـوزش عالـی بـه 
 Carasso, 2013; Jeanes, 2013; Suomi, 2014; Rosen, 2012; Waeraas & Solbakk, 2010 Hankinson,

 2004& 2001; Hatch & Schultz, 2013; Mampaey, 2018; ;Rahimian, 2018;  Monavrian et al., 2017;

 Heidari et al., 2016; Mehrabi et al., 2016; Azad et al., 2018; Kidouzi & Mohammad Hosseini,

.)2017; Salimi et al., 2016; Shekari, 2016; Hashemi et al., 2017; Ghobayee, 2017

کلاسـیک یا رویکرد  به طور کلـی دو پارادایـم اصلـی بـرای برند سـازی آمـوزش عالی وجود دارد. پارادایم اول 
برندمـداری اسـت. در ایـن رویکـرد نقـش برندسـازی تنها متمایزسـازی محصـولات بوده و بر عوامل سـازمانی 
کیـد دارد )Balmer, 2003 & 2006(. رویکـرد  در فراینـد برندسـازی بـرای ارائـه تولیـدات و خدمـات خـود تأ
باشـد راهبـردی داشـته  بایـد موقعیـت  برنـد  کـه  اشـاره دارد  نکتـه  ایـن  بـه   )brand centrality(  برندمـداری 
.))Mampaey & Huisman, 2016; Wu & Naidoo, 2016; Mampaey et al, 2015; Papadimitriou, 2018( 

پارادایـم دوم پسـت مدرن اسـت. در ایـن رویکـرد تأمیـن خواسـته مشـتری در اولویـت قـرار دارد و بـه رویکـرد 
محققـان  مشـتری مداری،  رویکـرد  بـر  اسـاس  اسـت.  معـروف   )customer centrality( مشـتری مداری 
از  مختلفـی  عوامـل  روی  کـدام  هـر  و  داده انـد  ارائـه  عالـی  آمـوزش  برندسـازی  بـرای  را  مختلفـی  مدل هـای 
گرفتـه شـود، مـدل ارائه شـده  کـه می توانـد در آمـوزش عالـی بـه کار  کیـد دارنـد. یکـی از مدل هـا  برندسـازی تأ
در   )2013  ،2010( کرت ریـل  و  لنکسـتر  اسـت.   )Lencastre & Côrete-Real( کرت ریـل  و  لنکسـتر  توسـط 
کرده انـد. در ایـن مـدل، سـه رکـن اساسـی  مفهوم سـازی عناصـر برنـد، پیش تـر رفتـه و مدلـی چندلایـه را ارائـه 
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 )Lencastre & Côrete- Real, 2010& 2013(. برنـد شـامل مفاهیـم هویـت، هـدف و پاسـخ اسـت بـرای 
مفهـوم هویـت، هویت گـذاری و الزمـات قانونـی برنـد را شـامل می شـود. مفهـوم هـدف، الزامات ارائـه خدمات 

برنـد دانشـگاه می پـردازد. بـه سـنجش ارزش  و تولیـدات دانشـگاه اسـت. مفهـوم پاسـخ، 
ایـن  بـه  اسـت.  صنعتـی  دانشـگاه های  عالـی،  آمـوزش  برندسـازی  بـرای  زمینه هـا  مهم تریـن  جملـه  از 
کـه مهم تریـن وظیفـه ایـن نـوع از دانشـگاه ها، تولیـد فنـاوری 1و نـوآوری اسـت. در حقیقـت، وظیفـه  دلیـل 
کـه قـادر بـه درک،  دانشـگاه های صعنتـی، تبدیـل شـدن دانشـجویان بـه مهندسـانی مـدرن و اثرگـذار اسـت 
طراحی و پیاده سـازی نظام های عملکردی، محصولات، فرایندها و پروژه ها باشـند. پیشـینه دانشـگاه های 
کلی و  کنـون، بارهـا دسـتخوش تغییرات و اصلاحـات  کشـور، از بـدو تأسـیس مدرسـه دارالفنـون تـا  صعنتـی در 
کشـور نیسـت.  جزئـی و همچنیـن صـوری و محتوایـی شـده اسـت. بـا ایـن وجـود، هنـوز پاسـخگوی نیازهـای 
از طرفـی دیگـر، توجـه بـه چشـم انداز بیست سـاله نظـام بـا افـق دسـتیابی بـه تمـدن نویـن اسـلامی و مبنـای 
نقـش دانشـگاه های صنعتـی در تحقـق  اهمیـت  نشـان دهنده  کشـور،  کلان همـه بخش هـای  برنامه ریـزی 
کشـور، نقـش  کـه برخـی از دانشـگاه های صنعتـی  ایـن آرمـان اسـت )Feyz, 2011(. در دهـه حاضـر، هـر چنـد 
اساسـی را در تولیـد علـم و فنـاوری داشـته و همـواره در نظام هـای رتبه بنـدی دانشـگاه ها از جایـگاه مطلوبـی 
برخوردارنـد امـا ایـن دانشـگاه ها، علی رغـم داشـتن زمینه هـای مناسـب بـرای برنـد شـدن، به نظـر می رسـد 
دارای فراینـد و چهارچـوب علمـی برندسـازی نیسـتند. بنابرایـن پژوهـش حاضـر، بـا توجـه بـه پتانسـیل های 
کشـور و از طرفـی عـدم داشـتن چهارچـوب علمـی برندسـازی، بـا بهره گیـری از پارادایـم  دانشـگاه های صنعتـی 
کرت ریل برای برندسـازی آموزش عالـی، به دنبال  کیـد بـر عناصر پیشـنهاد شـده لنکسـتر و  پسـت مدرن و بـا تأ
کـه در آن عناصـر هویـت دانشـگاهی، اهـداف و خدمـات دانشـگاهی و  توسـعه چهارچوبـی از برندسـازی اسـت 

پاسـخ دانشـگاه در راسـتای اصـول مشـتری مداری مـورد توجـه باشـد.
کـه بـا در نظـر داشـتن و مطالعـه  بنـا بـر تمامـی ملاحظـات فوق الذکـر، پژوهـش حاضـر در پـی ایـن اسـت 
کرت ریـل، بـا مطالعـه مـوردی دانشـگاه صنعتـی شـریف، مهم تریـن  دقیـق مـدل برندسـازی علمـی لنکسـتر و 
کنـد و در نهایـت، بـر حسـب یافته هـای به دسـت آمده، اقـدام بـه ارائـه  راهبرد هـای برندسـازی را اسـتخراج 
کشـور نمایـد. بنابرایـن، هـدف اصلـی پژوهـش،  چهارچـوب مناسـب بـرای برندسـازی دانشـگاه های صنعتـی 

ارائـه چهارچـوب مناسـب بـرای برندسـازی دانشـگاه های صنعتـی اسـت.

روش شناسی پژوهش� 2
بـه  لحـاظ  و  کتشـافی  ا توصیفـی  گـردآوری داده هـا،  نظـر شـیوه  از  و  کاربـردی  نظـر هـدف،  از  پژوهـش  روش 
گسـترده ای از افـراد شـاخص  اجـرا، از نـوع میدانـی اسـت. نظـر بـه ضـرورت بهره گیـری از دیدگاه هـای طیـف 
در ایـن حـوزه، مشـارکت کنندگان پژوهـش بـا اسـتفاده از روش نمونه گیـری هدفمنـد انتخـاب شـدند. بـر ایـن 

فناوری برابرنهاده تکنولوژی است.  -1
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کارشناسـان و دانشـجویان دانشـگاه صنعتی شریف  اسـاس، مشـارکت کنندگان شـامل مدیران، برنامه ریزان، 
گاهـی  ک انتخـاب ایـن افـراد به واسـطه موقعیـت آنهـا، ارتبـاط نزدیکشـان بـا مسـئله پژوهـش و آ هسـتند. مـلا
از اعضـای هیئـت  ایـن اسـاس،  بـر  بـوده اسـت.  بـه راهبردهـا، موانـع و چالش هـای برندسـازی  آنهـا نسـبت 
کـه حداقـل 3 سـال سـابقه فعالیـت و در حیطـه موضوعـی برندسـازی اشـراف لازم را داشـته اند،  علمـی ای 
کارشناسـان مطلـع دانشـگاه ها بـا سـابقه 5 سـاله و دانشـجویان دکتـری تخصصـی رشـته اقتصـادی و مدیریت 
کـه در شـرف دفـاع از رسـالۀ خـود بودنـد و در تعامـل بسـیار زیـاد بـا دانشـگاه بودنـد، بـه  عنـوان نمونـه پژوهـش 
کـه ایـن امـر  گرفتـه شـده اسـت. فراینـد نمونه گیـری تـا زمـان دسـتیابی بـه اشـباع نظـری ادامـه یافـت  بهـره 
بـا انجـام مصاحبـه بـا 23 نفـر حاصـل شـد. بنابرایـن، بـا توجـه بـه نظـری  بـودن نمونـه، در نهایـت بـا 23 نفـر 

گی هـای جمعیت شـناختی آنـان در جـدول 1 آمـده اسـت. کـه خلاصـه ویژ مصاحبـه به عمـل آمـده 
گی های جمعیت شناختی مشارکت کنندگان جدول شماره 1. ویژ

سنوات جنسیت مرتبه ردیف مقطع تحصیلی

17 مرد دانشیار دکتری  1

11 مرد استادیار دکتری 2

9 زن استادیار دکتری 3

22 مرد استاد دکتری 4

21 مرد استاد دکتری 5

4 مرد استادیار دکتری 6

9 زن استادیار دکتری 7

15 مرد دانشیار دکتری 8

10 مرد دانشیار دکتری 9

سال چهارم مرد مربی دانشجوی دکتری  10

سال چهارم مرد مربی دانشجوی دکتری  11

سال چهارم زن مربی دانشجوی دکتری  12

سال چهارم مرد مربی دانشجوی دکتری  13

سال چهارم مرد مربی دانشجوی دکتری  14

سال چهارم زن مربی دانشجوی دکتری  15

سال چهارم زن مربی دانشجوی دکتری  16

سال چهارم مرد مربی دانشجوی دکتری  17

سال چهارم مرد مربی دانشجوی دکتری  18

9 مرد کارشناس کارشناسی ارشد 19

8 مرد کارشناس کارشناسی ارشد 20

6 مرد کارشناس کارشناسی ارشد 21

4 مرد کارشناس کارشناسی ارشد 22

13 مرد دانشیار دکتری  23
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گـردآوری داده هـای مـورد نیـاز، از دو مرحلـه روش مصاحبـه  نیمه سـاختاریافته تدویـن راهبرد هـای  جهـت 
برندسـازی دانشـگاه های صنعتـی اسـتفاده شـده اسـت. مصاحبـه تحقیـق به صـورت حضـوری در مکانـی آرام و 
کاری بـرای آن هـا مناسـب بـود، دعـوت به عمـل آمـد. قبـل از شـروع  کـه از نظـر  خلـوت انجـام شـد و در سـاعاتی 
گرفـت.  گاهانـه در اختیـار نمونه هـا قـرار  مصاحبـه، عـلاوه بـر اطلاعـات شـفاهی مـورد نیـاز، فـرم رضایت نامـه آ
همچنیـن، اطمینـان دادن جهـت محرمانـه مانـدن نـام و محتـوای مصاحبه به مشـارکت کنندگان نیز یـادآوری 
گرفـت. هـر مصاحبـه  کلیـدی یادداشـت برداری صـورت  کامـل ضبـط و از مـوارد مهـم و  شـد. مصاحبه هـا به طـور 
گرفت. حـدود30 تـا 45 دقیقـه بـه طـول انجامیـد و در پایـان، مطالب ضبط شـده به طور دقیق مورد بررسـی قرار 
گـردآوری مفاهیـم اصلـی، مقـولات و متغیرهـای پژوهـش  مصاحبـه اول به منظـور تحلیـل نهایـی مـدل و 
که در این مرحله از تحقیق، از میان 23 تن از مشـارکت کنندگان پژوهش،  انجام شـده اسـت، به  این  صورت 
گاهـی بیشـتری در زمینـه تحقیـق داشـته و تمایـل  کـه از دیگـران آ 5 نفـر از صاحب نظـران و خبـرگان تحقیـق 
کلـی در مـورد تحقیـق و هدف هـای  بـه همـکاری داشـته اند، اسـتفاده شـد. در ابتـدای مصاحبـه توضیحـات 
آن بـه مصاحبه شـونده ارائـه و سـپس مـدل تخلیص شـده برندسـازی پژوهـش در قالـب منسـجم در اختیـار 
گرفـت. بـه مشـارکت کنندگان سـه هفتـه فرصـت داده شـد تـا بـه بررسـی همه جانبـه  مشـارکت کنندگان قـرار 
گردید و توضیحات  کرت ریـل بپردازنـد و در مرحلـه بعـد مصاحبه توجیهی برگـزار  رویکـرد برندسـازی لنکسـتر و 
لازم در خصـوص مـدل مذکـور و هـدف ایـن مرحلـه از تحقیـق ارائه شـد. سـپس مرحلـه دوم مصاحبه، با وقت 
کرت ریـل، در ابتـد  کـدام از مفاهیـم رویکـرد برندسـازی لنکسـتر و  قبلـی، بـا خبـرگان انجـام شـد. بـر  اسـاس هـر 
توضیحات مشـارکت کنندگان دریافت و سـؤالات تکمیلی در این خصوص از آنها پرسـیده شـد. سـعی شـد هر 
گانـه و بـا تحلیـل مرحله به مرحلـه پیشـنهادات  کـدام از مفاهیـم سـه گانه هویـت، هـدف و پاسـخ به طـور جدا
کـه در ابتـدا مفهـوم هویـت بررسـی، پیشـنهادات آنهـا در ایـن  مشـارکت کنندگان اخـذ شـود. بـه  ایـن  صـورت 
خصـوص هـدف آن ارائـه و در ادامـه بـر اسـاس تشـریح و تفسـیر مقـولات سـه گانه در مفهـوم هـدف، متغیرهـا 
کـدام از مقـولات، پیشـنهاد و تعریـف شـد. بـه  ایـن  ترتیـب مفاهیـم، مقـولات و متغیرهـای رویکـرد  یـا ابعـاد هـر 

تحقیـق بازبینـی و نهایـی شـدند.
کدام از  در مرحلـه دوم مصاحبـه، به منظـور ارائـه راهبرد هـای طـرح و توسـعه برنـد دانشـگاه در خصوص هـر 
کدام از مقولات از مفاهیم سه گانه، تحقیق انجام شد. در ابتدای مصاحبه  متغیرهای پیشنهادی در ذیل هر 
تخلیص شـده  مـدل  سـپس  و  ارائـه  مصاحبه شـونده  بـه  آن  هدف هـای  و  تحقیـق  مـورد  در  کلـی  توضیحـات 
گرفت. به مشارکت کنندگان  برندسازی پژوهش در قالب چک لیستی منسجم در اختیار مشارکت کنندگان قرار 
کدام از  یـک هفتـه فرصـت داده شـد تـا در خصـوص راهبرد های پیشـنهادی برای طرح و توسـعه برندسـازی هـر 
متغیرهـای نهایـی در مرحلـه قبلـی تحقیـق، بـه ارائـه نقطه نظرات و پیشـنهادات خـود بپردازنـد. در مرحله بعد 

مصاحبـه تکمیلـی برگـزار و توضیحـات لازم در خصـوص چک لیسـت راهبرد های پیشـنهادی ارائه شـد.
کـه  کـه سـؤالات و مفاهیمـی  به منظـور تضمیـن قابلیـت اعتمـاد و اطمینـان از اعتبـار ابـزار، تـلاش شـد 
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و  نظـری  مبانـی  موضـوع،  علمـی  ادبیـات  از  همـه  می گیرنـد،  قـرار  کاوی  وا و  اسـتفاده  مـورد  مصاحبه هـا  در 
گردنـد. عـلاوه  بـر  ایـن، به منظـور بیشـینه سـاختن دقـت و  انتخـاب  چهارچـوب مشـخص رویکـرد پژوهـش 
ح شـده در مصاحبه هـا، جهـت مقایسـه و انطبـاق  اعتبـار ابـزار، سـؤالات، مفاهیـم، مسـائل و اصطلاحـات مطر
بـا اصـول و مفاهیـم علمـی حـوزه موضـوع مـورد پژوهـش، بـه پنـج نفـر از صاحب نظـران در معاونـت پژوهشـی 
کـه آیـا ابـزار مـورد نظـر، تمامـی ابعـاد و متغیرهـای برندسـازی دانشـگاه  گـردد تـا مشـخص شـود  دانشـگاه ارائـه 
کـه قـرار اسـت اندازه گیـری شـوند را پوشـش داده انـد یـا خیـر. سـپس نظـرات اصلاحـی ایشـان در چک لیسـت 

گرفـت. اعمـال و نهایتـاً اعتبـار ابـزار و محتـوای حاصـل از آن مـورد تأییـد قـرار 
راهبرد هـای  جمـع آوری  و  اولیـه  کدگـذاری  به دسـت آمده،  مصاحبه هـای  محتـوای  تحلیـل  فراینـد  در 
کـد منجـر شـده اسـت. در  کـدام از متغیرهـای رویکـرد پژوهـش، بـه ایجـاد چندیـن  پیشـنهادی در ذیـل هـر 
کـه نزدیکـی بیشـتری  کدهـای مربـوط، بـا یکدیگـر مقایسـه شـدند و تعـدادی از آنهـا  مراحـل بعـدی تحقیـق، 
دارنـد، زیرمجموعـه مقـولات عام تـری قـرار می گیرنـد )شـکل ذیـل(. هـر یـک از ایـن مقـولات میانـی، معـرف 
گیرنـد  یـک بخـش یـا طبقـه خـاص از موضـوع تحقیـق اسـت. ایـن مقـولات می تواننـد در ارتبـاط بـا هـم قـرار 
و در سـطح بالاتـری از انتـزاع، زیـر یـک مقولـه اصلـی جمـع شـوند )Tabrizi, 2012(. مقولـه اصلـی در واقـع 
کرت ریـل اسـت. در مرحلـه  کـدام از متغیرهـای رویکـرد لنکسـتر و  راهبـرد پیشـنهادی بـرای برندسـازی هـر 
کـدام از مقوله هـا یـا راهبرد هـای اصلـی اسـتخراج و در نهایـت  بعـد، میـان مقوله هـا یـا راهبرد هـای محـوری هـر 
کـدام، از میـان مقوله هـا شناسـایی می شـوند. هـر مقولـه اصلی دارای یک یـا چند مقوله  خرده مقوله هـای هـر 
میانـی و هـر مقولـه میانـی دارای یـک یـا چنـد خرده مقولـه اسـت. منظـور از مقولـه اصلـی در فراینـد تحلیـل 
کـه در بالاتریـن سـطح انتزاع سـازی داده هـا به عنـوان  داده هـای میدانـی، شـامل مجموعـه تدابیـری اسـت 
کـدام از متغیرهـای رویکـرد تحقیـق، پیشـنهاد داده شـدند. ه منظـور از مقـولات  راهبـرد اصلـی برندسـازی هـر 
کنـار همدیگـر، یک  کـه در  گی هـا و زیرمجموعه هـای اسـت  میانـی یـا راهبرد هـای محـوری، بیـان هـر یـک از ویژ
کدهـای بـاز هـر  راهبـرد یـا مقولـه اصلـی را شـکل می دهـد. در نهایـت منظـور از خرده مقولـه در تحقیـق حاضـر، 
کـه در فراینـد تحلیـل داده هـا اسـتخراج می شـود.  کـدام از مقوله هـای میانـی یـا راهبرد هـای محـوری اسـت 

شـکل شـماره 1 فراینـد تحلیـل محتـوای مصاحبـه را نشـان می دهـد. 

(Tabrizi, 2012):شکل 1. فرایند تحلیل محتوای مصاحبه های منبع
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تمامـی  بررسـی  نخسـت  مرحلـه  در  تحقیـق،  مصاحبه هـای  کدگـذاری  اعتبـار  افزایـش  به منظـور 
بـا داده هـای مصاحبـه مقایسـه و  مقوله بندی هـای صورت گرفتـه در فرایندگـذاری داده هـا به صـورت مـدام 
کـه  گرفـت. بـه عـلاوه مقوله بندی هـای صورت گرفتـه، بـه دو تـن از خبـرگان تحقیـق  اصلاحـات لازم صـورت 
گـذار شـد. ایـن دو نفـر از همـکاران تحقیـق در  گاهـی لازم را داشـته و مسـلط بـر فراینـد تحقیـق بودنـد، وا آ
کردنـد تـا مقـولات نهایـی و تأییدشـده باشـند. بـر اسـاس حداقـل هشـتاد  کمـک  تحلیـل یافته هـای نهایـی 
کدگـذار، قابلیت اعتمای مناسـب برای مقوله بندی هـای صورت گرفته، در نظر  درصـد حصـول توافـق بیـن دو 
کدگـذار بیشـتر از هشـتاد درصد بـود، مقوله بنـدی صورت گرفته نهایی  گـر توافـق بیـن دو  گرفتـه شـد. بنابرایـن ا
گـر در بررسـی برخـی از مقـولات، مشـکلی  بـود، بـا بحـث و بررسـی بیشـتر ایـن فراینـد تـا مرحلـه حصول  شـده و ا

کـرده تـا هـر دو نفـر اعـلام رضایـت  کردنـد.  توافـق نهایـی بیـن دو نفـر ادامـه پیـدا 

یافته های پژوهش� 3
کـه از ایـن میـان 8 مـرد و 2 زن  کل مشـارکت کنندگان تحقیـق، 10 نفـر دارای درجـه دکتـری بودنـد  از تعـداد 
هسـتند. همچنیـن، 4 نفـر دارای درجـه اسـتادیاری، 4 نفـر درجـه دانشـیاری و 2 نفـر درجـه اسـتاد هسـتند. 
کـه همگـی سـال چهـارم دوره دکتـری هسـتند. در  9 نفـر هـم دانشـجویان دکتـری، شـامل 6 مـرد و 4 زن، 
کارشناسـی  کارشناسـان رده بـالای دانشـگاه، هـر چهـار نفـر مـرد و دارای درجـه تحصیلـی  نهایـت، 4 نفـر هـم از 

ح زیـر اسـت. ارشـد، هسـتند. یافته هـای پژوهـش بـه شـر
قانونـی  نظـر  از  برنـد  بخـش،  ایـن  در  اسـت.  کرت ریـل  و  لنکسـتر  مـدل  در  مفهـوم  اولیـن  هویـت، 
گانـه اصلی،  منحصربه فـرد شـده و در بـازار رقابتـی دارای هویـت مسـتقل اسـت. هویـت دارای سـه مقولـه جدا
کـدام از مقوله هـای رویکـرد پژوهـش، شـامل یـک یـا چندیـن متغیـر اسـت  واقعـی و ارزش افـزوده اسـت. هـر 
کـه در واقـع ابعـاد ویـژه آمـوزش عالـی را در آن مقولـه شـامل می شـود. اولیـن مقولـه، مقولـه اصلـی اسـت. ایـن 
کـه منجـر بـه شناسـایی سـریع تمـام محصـولات و خدمـات آن، در  کوتاه تریـن نـام برنـد اسـت  مقولـه شـامل 
میـان سـایر نام هـای برندهـا اسـت. مقولـه هویـت اصلـی در برندسـازی دانشـگاه شـامل دو متغیـر اصلـی، نـام 
ح و  دانشـگاه و مـکان دانشـگاه اسـت. مهم تریـن راهبـرد به دسـت آمده بـرای برندسـازی نـام دانشـگاه؛ طـر
کیفـی علامـت یـا  کمـی و  توسـعه فراینـد نام گـذاری دانشـگاه اسـت. منظـور از ایـن راهبـرد، طراحـی و توسـعه 
کـه بـا هـدف معرفـی تولیـدات یـا خدماتـی بـه دانشـگاه عرضـه می شـود و به این وسـیله،  نمـاد دانشـگاه اسـت 
آنهـا را از تولیـدات یـا خدمـات رقیـب متمایـز می نماینـد. متغیـر دوم، مکان یابـی اسـت. ایـن متغیـر بـه  معنای 
کـه بـه ارزیابـی محیط فیزیکی، به عنوان تأمین کننده شـرایط و پشـتیبانی از فعالیت دانشـگاه  فراینـدی اسـت 
می پـردازد. بـرای برندسـازی مکان یابـی دانشـگاه های صنعتـی، راهبرد هـای چهارگانـه سـازگاری، مطلوبیت، 
کاربری هـای ناسـازگار، بایـد دور  کـه  کارایـی پیشـنهاد شـده اسـت. منظـور از سـازگاری ایـن اسـت  آسـایش و 
کنـار هـم مکان یابـی شـوند. بـرای ایـن راهبـرد، راهبرد هـای محـوری در نظـر  کاربری هـای مکمـل در  از هـم و 
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داشـتن معیار1هـای محیطـی و الـزام بـه رعایـت عناصـر انسـانی در برنامه ریـزی پردیـس جامـع دانشـگاهی در 
کاربری هـای متفـاوت از نظـر فاصلـه، زمـان و سـهولت  گرفتـه شـده اسـت. آسـایش بـه  معنـای رعایـت  نظـر 
دسترسـی بـا دانشـگاه اسـت. دو راهبـرد محـوری در نظـر داشـتنن عوامـل آسـایش در سـطح درون و بیـرون 
کارایـی بـه  معنـای اقتصـادی بـودن و بهـره وری  دانشـگاه، بـرای ایـن راهبـرد اصلـی پیشـنهاد شـده اسـت. 
کارایـی در مکان یابـی  اقدامـات دانشـگاه در مکان یابـی دانشـگاه اسـت. دو راهبـرد محـوری رعایـت اصـول 
فعالیت هـای آموزشـی و پژوهشـی دانشـگاه و رعایـت اصـول ایمنـی در مکان یابـی فعالیت هـای دانشـگاه برای 
ایـن راهبـرد اصلـی پیشـنهاد شـده اسـت. منظـور از مطلوبیـت در  نظـر  داشـتن مطلوبیـت از نظـر چشـم انداز، 
عوامـل طبیعـی در فراینـد مکان یابـی دانشـگاه اسـت. ایـن راهبـرد اصلـی شـامل دو راهبـرد محـوری در نظـر 

داشـتن چشـم اندازهای انسـانی در مکان یابـی و در  نظـر  داشـتن عوامـل طبیعـی در مکان یابـی اسـت.
بـه روش هایـی  برنـد دانشـگاه اسـت. مقولـه واقعـی مربـوط  گام دوم فراینـد هویت سـازی  مقولـه واقعـی 
گرافیکـی، تصویـری و توپوگرافـی بیـان می کنـد. مقولـه واقعـی شـامل ابعـاد  کـه مقولـه اصلـی را به صـورت  اسـت 
لوگـوی دانشـگاه اسـت. رعایـت اصـول علمـی در طراحـی لوگـوی دانشـگاه و توسـعه عوامـل پیرامونـی در طراحی 
لوگـوی دانشـگاه به عنـوان مهم تریـن راهبرد هـای اصلـی برنـد لوگـوی دانشـگاه مطـرح شـده اند. رعایـت اصـول 
که به روح بخشـی  طراحی های علمی به معنای رعایت اصول طراحی علمی در دو دیدگاه سـنتی و نوین اسـت 
کند. توسـعه عوامل پیرامونی به معنای، تمامی عوامل پشـتیبانی اسـت  کمک  هر چه بیشـتر لوگوی دانشـگاه 

گرفتـه شـوند. کـه می تواننـد پـس از طراحـی لوگـوی دانشـگاه، بـرای نشـر ماهیـت و اعتبـار لوگـوی بـه کار 
کنار دیگـر مقولات، باعث  مقولـه ارزش افـزوده به عنـوان مقولـه نهایـی مفهوم هدف اسـت. این مقوله در 
شناسـایی برنـد خـاص مجموعـه در بازارهـای رقابتـی بـا دیگـر برندهـای می شـود. در ایـن مقولـه، متغیرهـای 
ح ریـزی می شـود. به طـور  کلـی مأموریت هـای دانشـگاه، در دو بعـد اصلـی و حمایتـی  مأموریـت دانشـگاه طر
و  دارد  دانشـگاهی  برنـد  بـر  مسـتقیم  تأثیـر  اصلـی  مأموریت هـای  اسـت.  شـده  گرفتـه  نظـر  در  پشـتیبان  یـا 
مأموریت هـای پشـتیبان، نقـش پشـتیبانی و حمایتی بـرای مأموریت های اصلی ایفـا می کنند. مأموریت های 
اصلـی شـامل ابعـاد آمـوزش، پژوهـش، بین المللی سـازی و سیاسـت گذاری علمـی، و مأموریت هـای پشـتیبان 

شـامل زیرسـاخت ها و امـور مالـی اسـت.
متغیـر پژوهشـی شـامل تمامـی امـور و فرایندهـای پژوهشـی در دانشـگاه اسـت. بـرای ایـن متغیـر چهـار 
امکانـات،  ارتقـاء  پژوهـش،  مدیریـت  نظـام  تقویـت  پژوهشـی،  امـور  سیاسـت گذاری  بازبینـی  اصلـی  مقولـه 
بازبینـی  راهبـرد  ح شـده اند. در  از دانـش مطـر ثـروت  ایجـاد  ارتقـای ظرفیـت  محتـوا و روش هـای پژوهـش، 
سیاسـت گذاری امـور پژوهشـی، در ابتـدا رویه هـا و قوانیـن فعلـی پژوهشـی دانشـگاه مـورد آسیب شناسـی و در 
ح و توسـعه فرایند هـای سیاسـت گذاری پرداخـت. بـرای ایـن راهبـرد اصلـی، راهبرد هـای  مرحلـه دوم بـه طـر
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گرفتـه شـده اسـت.  محـوری؛ اصـلاح رویه هـای قانونـی موجـود و توسـعه فرایندهـای سیاسـت گذاری در نظـر 
ح و توسـعه برند پژوهشـی  که به طر راهبرد توسـعه فرایند های سیاسـت گذاری شـامل تمامی سیاسـت هایی 
کمـک می کنـد. در راهبـرد تقویـت نظـام مدیریـت پژوهـش، آئین نامه هـا، دسـتورالمعل ها و دیگـر  دانشـگاه 
کارکـردی بیـن سـطوح مختلـف بـا  کاهـش یافتـه و برطـرف خواهـد شـد. راهبـرد هماهنگـی  موانـع بروکراسـی، 
هـدف هماهنگـی تمامـی رویه هـا و روش هـای موجـود بـا هـدف توسـعه برنـد پژوهشـی دانشـگاه، بـه دنبـال 
کارکردهـای دانشـجویی، اسـاتید، مدیریـت پژوهشـی و زیرسـاخت ها اسـت. منظـور از  ایجـاد هماهنگـی در 
کـه اسـتفاده دانشـگاه بایـد از تمامـی ظرفیت هـای  راهبـرد ارتقـای ظرفیـت ایجـاد ثـروت از دانـش آن اسـت 
زیرسـاختی، دانشـجویی و اسـاتید بـرای تبدیـل دانـش حاصـل از پژوهـش به عمل آمـده باشـد و بـه ثـروت و 

کسـب درآمـد مالـی اقـدام نمایـد.
دومیـن متغیـر مربـوط بـه آمـوزش بـوده و شـامل تمامی فرایندهای آموزشـی در دانشـگاه اسـت. برای این 
متغیر، شـش راهبرد اصلی تغییر رویکرد سیاسـت گذاری امور آموزشـی، تقویت نظام مدیریت آموزش، توسـعه 
کارآمدسـازی نظام ارزیابی آموزشـی دانشـگاه، و توسـعه برنامه های آموزش آزاد  دوره های تحصیلات تکمیلی، 
که دانشـگاه می بایسـت  مطرح شـده اند. راهبرد تغییر رویکرد سیاسـت گذاری امور آموزشـی به این معنا اسـت 
در درجه اول، سرفصل ها و برنامه درسی دانشگاه را در جهت توسعه برند آموزشی در دو سطح ملی و فراملی 
مـورد بازبینـی قـرار داده و اصلاحـات لازم را اعمـال نمایـد. بـرای ایـن راهبـرد اصلـی، راهبرد هـای محـوری طـرح 
و توسـعه برنامـه درسـی، توسـعه سیاسـت گذاری امـور آموزشـی در سـطح ملـی، توسـعه سیاسـت گذاری امـور 
کارآمدسـازی نظـام ارائه آموزشـی دانشـگاه و  کارآمدسـازی نظـام ارزیابـی آموزشـی،  آموزشـی در سـطح فراملـی، 
اصـلاح قوانیـن تحصیلـی دانشـجو پیشـنهاد شـده اسـت. منظـور از راهبـرد تقویـت مدیریـت آمـوزش دانشـگاه، 
بازبینـی، اصـلاح و چابک سـازی در تمامـی فرایندهـای اداری، زیرسـاخت های موجـود و اسـتفاده از فنـاوری 
آموزشـی در امور آموزشـی دانشـگاه اسـت. برای این راهبرد اصلی، راهبرد های محوری ارتقاء زیرسـاخت های 
کاربـرد فنـاوری در  موجـود در مدیریـت آمـوزش، اصـلاح فرایندهـای مدیریتـی آموزشـی، برنامه ریـزی جهـت 
کـه  فراینـد آمـوزش پیشـنهاد شـده اسـت. منظـور از راهبـرد توسـعه دوره هـای تحصیـلات تکمیلـی آن اسـت 
دانشـگاه بـرای طـرح و توسـعه برنـد خـود، رویه هـای تحصیـلات تکمیلـی موجـود در دانشـگاه را ارتقـاء دهـد 
کنـد. منظـور  و بـرای توسـعه تحصیـلات تکمیلـی بـر اسـاس نیازهـا و اولویت هـای جامعـه هـدف، برنامه ریـزی 
کـه رویه هـا و روش هـای معمـول فعلـی در  کارآمدسـازی نظـام ارزیابـی آموزشـی دانشـگاه ایـن اسـت  از راهبـرد 
گویـای واقعیت هـا و توانمندی هـای آموزشـی دانشـگاه در ابعـاد  ارزیابی هـای اموزشـی دانشـگاه، ممکـن اسـت 
ح توسـعه برنامه هـای آمـوزش آزاد بـه مجموعـه  مختلـف دانشـجویی، اسـاتید و دانشـگاه نباشـد. راهبـرد طـر
کیفیت آمـوزش و ارائه  کـه منجر به توسـعه و ارتقای  گفتـه می شـود  مطالعـات، اقدامـات و عملیـات اجرایـی ای 

راه حـل نظـری یـا عملـی بـرای معضـلات آموزشـی موجود می شـود.
سـومین متغیـر، امور بین المللی سـازی اسـت. برای ایـن متغیر، هفت راهبرد اصلی مدیریـت و برنامه ریزی 
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اصـلاح  و  اجرایـی  بعـد  پرسـنلی،  بعـد  رفاهـی،  بعـد  آموزشـی،  بعـد  پژوهشـی،  بعـد  بین المللی سـازی،  امـور 
سیاسـت های آمـوزش عالـی مطـرح شـده اسـت. راهبـرد مدیریـت و برنامه ریـزی شـامل تمامـی فعالیت هایـی 
کشـوری  که نیاز اسـت دانشـگاه در فرایندهای مدیریتی و برنامه ریزی خود در دو سـطح اقدامات درون  اسـت 
کشـور انجـام دهـد. برای ایـن راهبرد اصلی، راهبرد های محوری توسـعه فرایندهای مدیریتی  ج از  و سـطح خـار
برنامه ریزی در سـطوح خارجی و توسـعه فرایندهای مدیریتی و برنامه ریزی در سـطوح داخلی پیشـنهاد شـده 
اسـت. منظور از بعد پژوهشـی لزوم طرح و توسـعه زیرسـاخت های لازم به لحاظ قوانین، نیروی انسـانی و فضا 
و تجهیزات اسـت. منظور از بعد آموزشـی، بازبینی، طرح و توسـعه امور آموزشـی دانشـگاه اسـت. منظور از بعد 
اجرایـی، فراهم سـازی رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی بـرای بین المللی سـازی دانشـگاه به لحاظ بعـد مدیریتی و 
قانونی اسـت. منظور از بعد پرسـنلی، فراهم آوری پرنسـل دانشـگاه در جهت بهبود عملکرد پرسنل و در نهایت 
تسـهیل زمینه هـای بین المللی سـازی اسـت. بعـد رفاهـی بـه معنـای تسهیل سـازی بسـترهای لازم جهـت ارائه 
کیفیـت زندگـی و  و بهره منـدی از خدمـات و تسـهیلات مالـی، رفاهـی و بالینـی در جهـت بهبـود شایسـتگی ها و 
عملکـرد دانشـجویان بین المللـی اسـت. منظـور از راهبـرد اصـلاح سیاسـت ها، اصلاح سیاسـت های دانشـگاه بر 

حسـب الزامات شـرایط حاضر جامعه و برنامه برندسـازی دانشـگاه اسـت.
یـازده  ایـن متغیـر،  بـرای  نهایـی در بخـش مأموریت هـای اصلـی، سیاسـت گذاری علمـی اسـت.  متغیـر 
کیفـی سیاسـت گذاری و خط مشـی گذاری علمـی، اتخـاذ رویکـرد آینده محـوری،  کمـی و  راهبـرد اصلـی توسـعه 
کارآفرینـی، معیارسـازی سـرمایه های انسـانی،  اصـلاح سیاسـت های فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات، توسـعه 
تغییـرات نـوآوری فناورانـه، تشـکیل و تقویـت سـرمایه فکری و انسـانی، مدیریت دانـش، تدوین نظام حقوقی 
کشـور اسـتخراج شـده اسـت.  کار فـن و صنعـت  و دارایی هـای فکـری، اسـتقلال دانشـگاهی و نیازسـنجی بـازار 
سیاسـت های  بررسـی  علمـی،  خط مشـی گذاری  و  سیاسـت گذاری  کیفـی  و  کمـی  توسـعه  راهبـرد  از  منظـور 
دانشـگاه بـر اسـاس الزامـات و شـرایط درونـی و بیرونـی اسـت. بـرای ایـن راهبـرد اصلـی، راهبرد هـای محـوری 
کیـد بـر پایبنـدی بـر اصـول دانشـگاه سازگارشـونده و تحـول در مأموریت هـا و رسـالت های دانشـگاه اسـت.  تأ
راهبـرد رویکـرد آینده محـوری بـه معنـای توجـه بـه سـرعت تغییـرات، فنـاوری و پیچیدگی های آنهـا و وضعیت 
کشـور و دنیـا امـروزی و ضـرورت برنامه ریزی هـای بلندمـدت و راهبـردی آینده نگرانـه  حاضـر دانشـگاه های 
اسـت. راهبـرد اصـلاح سیاسـت های فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات بـر موضـوع بررسـی تأثیـر فنـاوری اطلاعات 
کار  لـت دارد. راهبـرد توسـعه  و ارتباطـات و برخـی دسـتاوردهای آن بـر حـوزه سیاسـت علمـی در دانشـگاه دلا
کارآفرینـی اسـت. بـرای ایـن راهبـرد  آفرینـی بـه معنـای توجـه بـه ملزومـات نرم افـزاری و سـخت افزاری توسـعه 
سـاختن  فراهـم   و  کارآفرینـی  توسـعه  نرم افـزاری  ملزومـات  سـاختن  فراهـم   محـوری  راهبرد هـای  دو  اصلـی، 
ح شـده اسـت. هـدف از راهبـرد توسـعه اصـول معیارسـازی،  کارآفرینـی مطـر ملزومـات سـخت افزاری توسـعه 
کـه  داشـتن چهارچوبـی مشـخص بـرای تمامـی سـرمایه های نرم افـزاری و سـخت افزاری در دانشـگاه اسـت 
دانشـگاه را در راه رسـیدن بـه اهـداف خـود یـاری می کنـد. بـرای ایـن راهبـرد، دو راهبرد هـای محـوری فراهـم  
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معیارسـازی  بـرای  سـخت افزاری  الزمـات  سـاختن  فراهـم   و  معیارسـازی  بـرای  نرم افـزاری  الزمـات  سـاختن 
کـه دانشـگاه بایـد بـا وسـعت نظـر در  پیشـنهاد شـده اسـت. تغییـرات نوآورانـه و فناورانـه بـه معنـای ایـن اسـت 
کنـد و هـم الزامات  حـوزه سیاسـت گذاری های علمـی، بتوانـد هـم ضرورت هـای فناورانـه و نوآورانـه را پیگیـری 
فرهنگی و انسانی آن را از نظر دور ندارد. برای این راهبرد، دو راهبرد  محوری توجه به ملاحظات فرهنگی در 
گسـترش شـبکه های نوآوری ارائه شـده  تغییـرات نوآورانـه و و فناورانـه و توسـعه راهبردهـای همه جانبـه بـرای 
ح و توسـعه راهبردهـای جـذب، سـازماندهی، توسـعه و انتشـار  اسـت. منظـور از راهبـرد مدیریـت دانـش طـر
بـرای ایـن راهبـرد، دو راهبرد هـای محـوری جـذب و سـازماندهی  دانـش در دانشـگاه های صنعتـی اسـت. 
دانـش و توسـعه و انتشـار دانـش شناسـایی شـده اسـت. راهبـرد تدویـن نظـام حقوقـی و دارایی هـای فکـری، 
کاربردی  ح ایده، پیاده سـازی ایده و  که دارایی های فکری دانشـگاه را از زمان طر شـامل راهبردهایی اسـت 
کار، فرایند  شـدن ایـده، تحـت حمایت هـای قانونـی و مالـی دانشـگاه قـرار می دهـد. منظور از نیازسـنجی بـازار 
کشـور مـورد شناسـایی  کار فـن و صنعـت  کـه بـر اسـاس آن نیازهـای بـازار  جمـع آوری و تحلیـل اطلاعـات اسـت 
گـذاری اختیـارات و ایجـاد فرصت هـا بـرای رشـد و  قـرار می گیرنـد. منظـور از راهبـرد اسـتقلال دانشـگاهی، وا

بالندگـی دانشـگاه ها و اسـتقرار سـازوکارهای پاسـخ گویی اسـت.
دومیـن دسـته از مأموریت هـای دانشـگاه، مأموریت هـای حمایتـی اسـت. ایـن مأموریت هـا شـامل ابعـاد 
زیرسـاخت و امـور مالـی اسـت. اولیـن متغیـر مربـوط بـه زیرسـاخت ها اسـت. بـرای متغیـر زیرسـاخت، دوازده 
ح و توسـعه محیط پیرامون سـاختمان ها،  کیفـی زیرسـاخت های دانشـگاه، طر کمـی و  راهبـرد اصلـی توسـعه 
ح و توسـعه مسـیرهای  ح و توسـعه پارکینگ های دانشـگاه، طر ح و توسـعه نمای سـاختمان دانشـگاه، طر طر
ح و توسـعه صحـن اصلـی دانشـگاه، رعایـت اصـول  سـواره، پیـاده و دوچرخـه در دانشـگاه، برنامه ریـزی طـر
ح و توسـعه  گیاهی در سـطح دانشـگاه، رعایت اصول روشـنایی و نورپردازی در سـطح دانشـگاه، طر پوشـش 
فضـای بـاز در دانشـگاه، رعایـت اصـول مربـوط بـه توسـعه محیـط یادگیـری سـالم، زیرسـاخت های اطلاعاتـی، 
کمـی  ح شـده اسـت. منظـور از راهبـرد توسـعه  رعایـت معیارهایـی در دیگـر زیرسـاخت های دانشـگاه، مطـر
و  عمومـی  رفاهـی،  پژوهشـی،  آموزشـی،  فضاهـای  توسـعه  و  ح  طـر دانشـگاه،  زیرسـاخت های  کیفـی  و 
ح و توسـعه  کرد. منظور از راهبرد طر کمک خواهد  که به تقویت برند دانشـگاه  فوق برنامه ای دانشـگاه اسـت 
محیـط پیرامـون سـاختمان های دانشـگاه، شـامل رعایـت اصـول معمـاری در طراحـی مسـیرها و فضاهـای 
ح و توسـعه سـاختمان های دانشـگاه، نوع طراحی  بین سـاختمان های دانشـگاه اسـت. منظور از راهبرد طر
ح و توسـعه پارکینگ هـای دانشـگاه  نمـا سـاختمان بـه لحـاظ جنـس و شـکل ظاهـری اسـت. منظـور از طـر
از راهبـرد  ح و توسـعه پارکینگ هـای اسـت. منظـور  بـرای طـر ک هایـی معیـار  شـامل تمامـی راهبردهـا و ملا
ک هایی معیار  ح و توسـعه مسـیرهای سـواره، پیاده و دوچرخه در دانشـگاه شـامل تمامی راهبردها و ملا طر
ح و توسـعه مسـیرهای سـواره، پیـاده و دوچرخـه دانشـگاه اسـت. منظـور از رعایـت اصـول پوشـش  بـرای طـر
کـه می بایسـت  ک شناسـی و آب و هوایـی اسـت  گیاهـی در سـطح دانشـگاه، رعایـت تمامـی اصـول علمـی، خا
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گیاهـی سـطح دانشـگاه در نظـر داشـت. منظـور از راهبـرد رعایـت اصـول روشـنایی و نورپـردازی،  در پوشـش 
کـه دانشـگاه بایـد در نوپـردازی دانشـگاه در نظـر بگیـرد. منظـور از راهبـرد  رعایـت تمامـی اصـول علمـی اسـت 
کـه بایـد  ک هایـی اسـت  رعایـت اصـول مربـوط بـه توسـعه محیـط یادگیـری سـالم، رعایـت اصـول علمـی و ملا
از راهبـرد زیرسـاخت های اطلاعاتـی،  گرفتـه شـود. منظـور  بـرای توسـعه محیـط یادگیـری سـالم در نظـر  در 
ح  کـه بـرای یک دانشـگاه برنـد باید طر تمامـی زیرسـاخت های مبتنـی بـر فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات اسـت 
کـه  و توسـعه یابـد. منظـور از راهبـرد رعایـت معیارهـا در دیگـر زیرسـاخت های دانشـگاه، راهبردهایـی اسـت 

ح و توسـعه برنـد دانشـگاهی خـود، در دیگـر ابعـاد دانشـگاه داری در نظـر بگیـرد. دانشـگاه بایـد بـرای طـر
متغیـر سیاسـت گذاری مالـی متغیـر نهایـی در مأموریت هـای پشـتیبان دانشـگاه اسـت. بـرای ایـن متغیـر 
مشـارکت  جـذب  و  بنـگاه داری  توسـعه  بودجه بنـدی،  مالـی،  اسـتقلال  برنامه ریـزی  اصلـی  راهبـرد  چهـار 
ح شـده اسـت. راهبـرد برنامه ریـزی اسـتقلال مالـی دانشـگاه اشـاره بـه توانایـی یـک  بخـش خصوصـی مطـر
دانشـگاه بـرای تصمیم گیـری آزادانـه در امـور مالـی داخلـی خـود، مدیریـت سـرمایه های خـود و تحقـق اهداف 
هزینه هـای و درآمدهـای مالـی خـود دارد. هـدف اصلـی راهبـرد بودجه بنـدی دانشـگاه، ارائـه راهکارهایـی 
کثـری از بودجـه دانشـگاه اسـت. راهبـرد بنـگاه داری دانشـگاهی اشـاره  در تخصیـص بهینـه و اسـتفاده حدا
کارآفرینـی را بـه جامعـه  کـه دانشـگاه می توانـد از طریـق آنهـا، نـوآوری، فنـاوری و  بـه تمامـی روش هایـی دارد 
کنـد و بتوانـد خروجی هـای خـود را تبدیـل بـه پـول نمایـد. راهبرد  کسـب درآمـد  تزریـق و در مقابـل، از ایـن راه 
کـه دانشـگاه می توانـد از طریـق آنهـا،  جـذب مشـارکت بخـش خصوصـی اشـاره بـه تمامـی روش هایـی دارد 
تمامی ذی نفعان درونی و بیرونی خود را شناسـایی و مشـارکت آنها را در تولید، توسـعه و انتشـار محصولات، 

خدمـات و تولیـدات دانشـگاه جلـب نمایـد.
محصـولات،  تمامـی  شـامل  مفهـوم  ایـن  اسـت.  هـدف  مفهـوم  پژوهـش،  مـدل  در  مفهـوم  دومیـن 
بـرای  بازاریابـی  و  تولیـد محصـولات و خدمـات  بـرای  الزامـات  از طرفـی تمامـی  و  برنـد  تولیـدات  و  خدمـات 
برنـد دانشـگاه می شـود. مفهـوم هـدف شـامل سـه مقولـه اصلـی، واقعـی و ارزش افـزوده اسـت. مقولـه اصلـی 
به عنـوان مسـتقیم ترین شـکل ممکـن بـرای ارائـه محصـولات و خدمـات برنـد دانشـگاه اسـت. ایـن مقولـه 
اسـت.  دانشـجویان  و  دانشـگاه  خدمـات  و  محصـولات  متغیـر  دو  شـامل  دانشـگاه ها  برندسـازی  فراینـد  در 
ح و  اولیـن متغیـر، محصـولات و خدمـات دانشـگاه اسـت. بـر اسـاس نتایـج پژوهـش، مهم تریـن راهبـرد طـر
کیفـی ارائـه محصـولات و خدمـات  کمـی و  توسـعه برنـد محصـولات و خدمـات دانشـگاه، برنامه ریـزی توسـعه 
نـوآور اسـت. ایـن راهبـرد بـه معنـای توسـعه فنـاوری و نـوآوری مشتری پسـند در ارائـه محصـولات و خدمـات 
دانشـگاه اسـت. دومیـن متغیـر، دانشـجویان اسـت. بـرای متغیـر دانشـجویان شـش راهبـرد اصلـی اصـلاح و 
کلان دانشـگاه در خصـوص امـور دانشـجویان، ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی  ارتقـای سیاسـت های 
معاونـت پژوهشـی، ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی معاونـت آموزشـی، ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و 
اجرایـی معاونـت دانشـجویی و ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی معاونـت منابـع انسـانی اسـتخراج شـده 
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کلان دانشـگاه، اصلاح و ارتقای تمامی سیاسـت های  اسـت. منظـور از راهبـرد اصـلاح و ارتقـای سیاسـت های 
دانشـگاه در زمینه هـای فرایندهـای جـذب و توسـعه دانشـجویان اسـت. منظـور از راهبـرد ارتقـای رویه هـای 
کـه می توانـد  مدیریتـی و اجرایـی معاونـت پژوهشـی، اصـلاح رویه هـای موجـود در معاونـت پژوهشـی اسـت 
مانـع از توسـعه پژوهشـی دانشـجویان شـود. راهبـرد ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی معاونـت آموزشـی 
آموزشـی  فرایندهـای  علمـی  توسـعه  بـرای  آموزشـی  رویه هـای معاونـت  ارتقـای  و  معنـای تسهیل سـازی  بـه 
دانشـجویان دانشـگاه اسـت. راهبـرد ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی معاونـت دانشـجویی بـه معنـای 
بـه توسـعه  کـه می توانـد  بازبینـی و به روزرسـانی رویه هـای موجـود در معاونـت دانشـجویی دانشـگاه اسـت 
کمـک نمایـد. منظـور از راهبـرد ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی  امـور رفاهـی و فوق برنامـه دانشـجویان 
معاونـت منابـع انسـانی، بازبینـی و اصـلاح تمامـی فرایندهـا در حیطـه معاونـت منابـع انسـانی دانشـگاه اسـت 

کنـد. کمـک  ح و توسـعه برنـد دانشـجویی دانشـگاه  کـه می توانـد بـه طـر
که  در سـطح مقولـه واقعـی به عنـوان دومیـن مقوله در مفهوم هدف، لازم اسـت به دیگـر روابط و الزاماتی 
ح و توسـعه مقولـه اصلـی برنـد دانشـگاه مهـم هسـتند، توجـه شـود. در فراینـد برندسـازی دانشـگاه،  بـرای طـر
کارکنـان اسـت. بـرای ایـن  کارکنـان و اسـاتید دانشـگاه اسـت. اولیـن متغیـر،  مقولـه واقعـی شـامل متغیرهـای 
کارکنـان دانشـگاه اصـلاح  کیفـی مدیریـت منابـع انسـانی در بخـش  کمـی و  متغیـر پنـج راهبـرد اصلـی توسـعه 
کارکنـان دانشـگاه، تقویـت سـطح خدمـات  رویه هـا در مدیریـت مالـی و اداری دانشـگاه، ارتقـای توانمنـدی 
کارکنـان و توسـعه و بهبـود فضـا و امکانـات زیرسـاختی اسـتخراج شـده اسـت. منظـور از راهبرد توسـعه  رفاهـی 
کیفـی مدیریـت منابـع انسـانی، فراهم سـازی تسـهیلات لازم بـرای پایـش و نیازسـنجی، بهـره وری و  کمـی و 
کارکنـان بـه جهـت اثربخشـی هـر چـه بهتـر برندسـازی درونـی دانشـگاه اسـت. منظـور از راهبـرد اصـلاح  تعهـد 
کـه می توانـد  رویه هـا در مدیریـت مالـی و اداری، اصـلاح تمامـی فرایندهـای در مدیریـت اداری و مالـی اسـت 
کارکنـان، شـامل راهبردهایـی  کارکنـان شـود. راهبـرد ارتقـای توانمنـدی  زمینه سـاز بهـره وری هـر چـه بیشـتر 
کارکنان در جهت بهره وری، اثربخشـی و فرهنگ سـازمانی  ح و توسـعه فرایندهای توانمندی  که به طر اسـت 
ح و توسـعه تمامـی راهبردهایی  کارکنـان، طر کمـک می کنـد. منظـور از راهبـرد تقویـت سـطح خدمـات رفاهـی 
ح  را در طـر کارکنـان دانشـگاه  ترتیـب  بـه  ایـن   کمـک و  کارکنـان  رفـاه  افزایـش سـطح  بـه  کـه می توانـد  اسـت 
برندسـازی دانشـگاه آماده تـر و بهره ور تـر نمایـد. هـدف از راهبـرد توسـعه و بهبـود فضـا و امکانـات زیرسـاختی، 
کیفـی فضاهـا و تجهیـزات زیرسـاختی بـر اسـاس معیارهـای روز اسـت. دومیـن متغیـر، اسـاتید  کمـی و  توسـعه 
توسـعه  انسـانی،  منابـع  برنامه ریـزی  کیفـی  و  کمـی  توسـعه  راهبـرد؛  متغیـر سـه  ایـن  بـرای  اسـت.  دانشـگاه 
ح و توسـعه صلاحیت هـای حرفـه ای اسـاتید اسـتخراج شـده اسـت. منظـور از راهبـرد  همـکاری علمـی و طـر
کیفـی برنامه ریـزی منابـع انسـانی، فراهم سـازی تسـهیلات لازم بـرای توانمندسـازی علمـی،  کمـی و  توسـعه 
همکاری هـای  راهبـرد  از  منظـور  اسـت.  دانشـگاه  علمـی  مرجعیـت  جهـت  بـه  اسـایتد  فنـاوری  و  پژوهشـی 
گـروه، دانشـکده، دانشـگاه،  ح و توسـعه تمامـی همکاری هـای علمـی اسـاتید در سـطوح مختلـف  علمـی، طـر
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بین دانشـگاهی و سراسـر دنیـا اسـت. منظـور از راهبـرد توسـعه صلاحیت هـای حرفـه ای اسـاتید، توانمنـدی 
کاری آنها در فرایندهای تدریس،  کیفیت  که به ارتقای سـطح  گی هایی اسـت  اسـاتید دانشـگاه به لحاظ ویژ

کمـک می کنـد. آمـوزش و پژوهـش 
مقولـه ارزش افـزوده به عنـوان سـومین مقولـه، شـامل تمـام ابزارهـای بازاریابـی مـورد اسـتفاده در جهـت 
و  بازاریابـی  متغیرهـای  شـامل  دانشـگاه  برندسـازی  فراینـد  در  افـزوده  هـدف  اسـت.  برنـد  پیشـنهادات  ارائـه 
مشـتری مداری،  راهبـرد  شـش  متغیـر،  ایـن  بـرای  اسـت.  بازاریابـی  متغیـر،  اولیـن  اسـت.  غ التحصیـلان  فار
اسـتخدام فـرد بازاریـاب، رعایـت اصـول قیمت گـذاری محصـولات و خدمـات و شـهریه دانشـجویی، بازرایابـی 
که در  بیرونـی، بازاریابـی درونـی و بازارمحـوری پیشـنهاد شـده اسـت. منظـور از راهبـرد بازاریابی، فرایندی اسـت 
کرده و رابطه مسـتحکمی برقرار سـازد تا در عوض از ذی نفعان ارزش  آن دانشـگاه برای ذی نفعان ارزش ایجاد 
کند. منظور از راهبرد اسـتخدام فرد بازاریاب، ارائه ویژگی ها و صلاحیت های حرفه ای برای اسـتخدام  دریافت 
است. راهبرد رعایت اصول قیمت گذاری محصولات و خدمات و شهریه دانشجویی به معنای رعایت راستای 
اصـول مشـتری مداری در تعییـن قیمـت محصـولات و خدمـات دانشـگاه و همچنیـن، نرخ شـهریه دانشـجویی 
اسـت. راهبـرد بازاریابـی بیرونـی، تمرکـز بـر مشـتریان و تمامی ذی نفعـان دانشـگاه دارد. راهبرد بازاریابـی درونی، 
کارآمـد دارد. راهبـرد بـازار  محـوری بـه  اشـاره بـه اهمیـت پرسـنل در ارائـه خدمـات در دانشـگاه بـه شـیوه مؤثـر و 
کـه محصـولات و خدمـات دانشـگاه، بایـد تقاضـای بـازار و تغییـر در ترجیحـات مصرف کننـده  ایـن معنـی اسـت 
غ التحصیـلان اسـت. مهم تریـن راهبـرد بـرای طـرح و  کننـد. متغیـر دوم در مقولـه ارزش افـزوده، فار را منعکـس 
غ التحصیلان  غ التحصیلان اسـت. راهبرد طرح و توسعه شبکه فار توسـعه این متغیر، طرح و توسـعه شـبکه فار

غ التحصیـلان دانشـگاه اسـت. شـامل تمامـی شـیوه های پایـش، رصـد، جـذب، توسـعه و نگهداشـت فار
تمامـی عوامـل  تفسـیر  و  بـازار محصـولات  نهایـی مـدل پژوهـش اسـت و شـامل  پاسـخ مفهـوم  مفهـوم 
هـدف و هویـت برنـد دانشـگاه در بـازار بـه وسـیله مشـتریان و ذی نفعـان دانشـگاه اسـت. ایـن تفاسـیر در واقـع 
عملکـرد و ارزش ویـژه برنـد دانشـگاه را مشـخص می کنـد. مفهـوم پاسـخ هماننـد دو مفهـوم دیگـر، شـامل سـه 
کنـش فـرد پـس از برخـورد بـا  مقولـه هسـته یـا اصلـی، واقعـی و ارزش افـزوده اسـت. مقولـه اصلـی سـریع ترین وا
برنـد دانشـگاه اسـت. مقولـه واقعـی شـامل تصویـر یـا تصـور فـرد نسـبت بـه برنـد دانشـگاه اسـت. مقولـه نهایی 
بـا سـایر برندهـای دانشـگاهی  بـازار و میـزان رقابـت آن  برنـد دانشـگاه در  ارزش افـزوده شـامل ارزش اصلـی 
سـنجش  راهبرد هـای  واقعـی  و  اصلـی  مقولـه  بـرای  پژوهـش،  یافته هـای  اسـاس  بـر  اسـت.  بـازار  در  مشـابه 
ارزش برنـد درونـی و مقولـه ارزش افـزوده نیـز، راهبرد هـای سـنجش ارزش برنـد بیرونـی پیشـنهاد شـده اسـت. 
گرفته اسـت. از طرفی، بر اسـاس  طبقه بندی ارائه شـده بر اسـاس شـباهت های مفهومی و محتوایی صورت 
بررسـی های پیشـینه پژوهشـی و مبانـی نظـری پژوهـش، طبقه بنـدی انجام شـده از نظـر تئـوری مـورد تأیید و 

از نظـر عملیاتـی قابل انجـام اسـت.
در مرحلـه بعـد، چهـار راهبـرد محـوری اعتبـار علمـی، شـهرت، احسـاس و عاطفـه دانشـجویان و وفاداری 
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ک  بـه برنـد بـرای سـنجش ارزش ویـژه برنـد بیرونـی اسـتخراج شـده اسـت. منظـور از اعتبـار علمی، توسـعه ادرا
کلـی  کیفیـت  کلـی خدمـات دانشـگاه و یـا برتـری آن در مقایسـه بـا  کیفیـت  جامعـه هـدف دانشـگاه از میـزان 
خدمـات دیگـر دانشـگاه های ارائه دهنـده همـان خدمـت اسـت. منظـور از شـهرت، مجموعـه ای از باورهـا و 
گاهـی ذی نفعـان سـازمان وجـود دارد. منظـور از احسـاس عاطفـه  کـه در خودآ گذشـته و حـال اسـت  کات  ادرا
برنـد دانشـگاه  برابـر  کنش هـای احساسـی و عاطفـی جامعـه هـدف دانشـگاه در  برنـد، توسـعه پاسـخ ها و وا
اسـت.  دانشـگاه  برنـد  بـه  هـدف  جامعـه  دلبسـتگی  بـرای  زمینه سـازی  برنـد،  وفـاداری  از  منظـور  اسـت. 
خدمـات  غ التحصیـلان،  فار امـور  دانشـجویان،  کارآمد سـازی  و  توانمنـد  محـوری  راهبـرد  پنـج  همچنیـن، 
دانشـجویی، زیرسـاخت های و ابعـاد مالـی به عنـوان راهبـرد سـنجش ارزش ویـژه برنـد درونی نام گذاری شـده 
کرده انـد و  کـه تحصیـل خـود را در دانشـگاه تمـام  کسـانی هسـتند  غ التحصیـلان تمامـی  اسـت. منظـور از فار
ج شـده اند. منظـور از خدمـات دانشـجویی، تمامـی خدمـات دانشـجویی در حیطـه  از نظـام دانشـگاهی خـار
کتابخانه هـا و سـالن های مطالعـه در معاونـت پژوهشـی اسـت.  معاونـت دانشـجویی و فرهنگـی و همچنیـن، 
کارآمد سـازی دانشـجویان  هدف این مقوله ایجاد شـرایط زیسـته مطلوب برای دانشـجویان اسـت. توسـعه و 
کـه بـه غنـای علمـی و توسـعه علمـی دانشـجویان  کلاس درس رسـمی اسـت  بـه معنـای روش هایـی فراتـر از 
ح  کـه بـرای طـر کمـک می کنـد. در نهایـت، زیرسـاخت ها اشـاره بـه تمامـی فضاهـا و تجهیـزات دانشـگاه دارنـد 
کـدام از راهبرد هـای محـوری  و توسـعه برنـد دانشـگاه الزامـی هسـتند. در مرحلـه بعـد، خرده مقوله هـای هـر 
سـنجش ارزش برنـد دانشـگاه در دو طیـف درونـی و بیرونـی، اسـتخراج شـده اند. در بخـش سـنجش ارزش 
و  احسـاس  خرده مقولـه،   12 دانشـگاه  شـهرت  خرده مقولـه،   12 دانشـگاه  علمـی  اعتبـار  بیرونـی،  برنـد  ویـژه 
عواطـف نسـبت بـه دانشـگاه 9 خرده مقولـه، وفـاداری بـه برنـد دانشـگاه 13 خرده مقولـه و در بخـش سـنجش 
غ التحصیلان  کارآمدسـازی دانشـجویان 12 خرده مقولـه، امور فار ارزش ویـژه برنـد درونی دانشـگاه، توانمند و 
8 خرده مقولـه، خدمـات دانشـجویی دانشـگاه 10 خرده مقولـه، زیرسـاخت های دانشـگاه 4 خرده مقولـه و در 

نهایـت ابعـاد مالـی دانشـگاه 3 خرده مقولـه اسـتخراج شـده اسـت.
جدول شماره 2. خلاصه یافته های به دست آمده برندسازی دانشگاه صنعتی شریف

راهبرد های فرعی راهبرد های اصلی متغیر یا ابعادمفاهیم مدل 

هویت

ح و توسعه فرایند نام گذاری دانشگاهنام گذاری ----طر

مکان یابی

سازگاری
در نظر داشتن معیارهای محیطی

الزام به رعایت عناصر انسانی در 
برنامه ریزی پردیس جامع 

مطلوبیت

در نظر داشتن چشم اندازهای انسانی 
در مکان یابی

در نظر داشتن عوامل طبیعی در 
مکان یابی
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ادامه جدول 2

هویت

مکان یابی

آسایش

در نظر داشتنن عوامل آسایش در سطح 
درون انشگاه

در نظر داشتنن عوامل آسایش در سطح 
بیرون دانشگاه

کارایی

کارایی در مکان یابی فعالیت های  رعایت 
دانشگاه

رعایت اصول ایمنی در مکان یابی 
فعالیت های دانشگاه

لوگو
رعایت اصول علمی در طراحی لوگوی 

دانشگاه
---

---- و توسعه عوامل پیرامونی در طراحی لوگو

پژوهش

بازبینی سیاست گذاری امور پژوهشی
اصلاح رویه های قانونی موجود و توسعه 

فرایندها

توسعه فرایند های سیاست گذاری

---تقویت نظام مدیریت پژوهش

کارکردی بین سطوح مختلف هماهنگی 

ارتقای ظرفیت ایجاد ثروت از دانش 
برای توسعه 

----

آموزش

تغییر رویکرد سیاست گذاری امور آموزشی

ح و توسعه برنامه درسی طر

توسعه سیاست گذاری امور آموزشی در 
سطح فراملی

توسعه سیاست گذاری امور آموزشی در 
سطح ملی

کارآمدسازی نظام ارزیابی آموزشی

اصلاح قوانین تحصیلی دانشجو

کارآمدسازی نظام ارائه آموزشی دانشگاه

تقویت نظام مدیریت آموزش

ارتقاء زیرساخت های موجود در مدیریت 
آموزش

اصلاح فرایندهای مدیریتی آموزشی

کاربرد فناوری در  برنامه ریزی جهت 
فرایند آموزش

----توسعه دوره های تحصیلات تکمیلی

کارآمدسازی نظام ارزیابی آموزشی 
دانشگاه

----

----

توسعه برنامه آموزش آزاد برای توسعه 
برند آموزشی 

----
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ادامه جدول 2

هویت

بین المللی سازی

مدیریت و برنامه ریزی امور 
بین المللی سازی

توسعه فرایندهای مدیریتی برنامه ریزی 
در سطوح خارجی

توسعه فرایندهای مدیریتی و 
برنامه ریزی سطوح داخلی

----بعد پژوهشی 

----بعد آموزشی 

----بعد رفاهی 

----بعد پرسنلی 

----بعد اجرایی 

----اصلاح سیاست های آموزش عالی

سیاست گذاری 
علمی

کیفی سیاست گذاری و  کمی و  توسعه 
خط مشی 

کید بر پایبندی بر اصول دانشگاه  تأ
سازگارشونده

تحول در مأموریت ها و رسالت های 
دانشگاه

----اتخاذ رویکرد آینده محوری

اصلاح سیاست های فناوری اطلاعات 
و ارتباطات

----

کارآفرینی توسعه 

فراهم ساختن ملزومات نرم افزاری 
کارآفرینی توسعه 

فراهم ساختن ملزومات سخت افزاری 
کارآفرینی توسعه 

معیارسازی سرمایه های انسانی

فراهم ساختن الزمات نرم افزاری برای 
معیارسازی

فراهم ساختن الزمات سخت افزاری برای 
معیارسازی

تغییرات نوآورانه فناورانه

توجه به ملاحظات فرهنگی در تغییرات 
نوآورانه

فناورانه و توسعه راهبردهای همه جانبه 
شبکه نوآوری

----تشکیل و تقویت سرمایه فکری و انسانی

مدیریت دانش
راهبرد های محوری جذب و سازماندهی 

دانش

توسعه و انتشار دانش

----تدوین نظام حقوقی و دارایی های فکری

----استقلال دانشگاهی

کشور کار فن و صنعت  ----نیازسنجی بازار 
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ادامه جدول 2

هویت

زیرساخت

کیفی زیرساخت های  کمی و  توسعه 
دانشگاه

کیفی  کمی و  راهبردهای محوری توسعه 
فضاهای آموزشی و پژوهشی

رعایت اصول عمومی در زیرساخت های 
دانشگاه

کیفی فضاهای رفاهی و  کمی و  توسعه 
فوق برنامه

ح و توسعه چشم انداز محیطی  طر
دانشگاه

----

ح و توسعه نمای ساختمان دانشگاه ----طر

ح و توسعه پارکینگ های دانشگاه ----طر

ح و توسعه مسیرهای سواره، پیاده  طر
و دوچرخه 

----

ح و توسعه صحن اصلی  برنامه ریزی طر
دانشگاه

----

گیاهی در سطح  رعایت اصول پوشش 
دانشگاه

----

----رعایت اصول روشنایی و نورپردازی 

رعایت اصول توسعه محیط یادگیری 
سالم

----

ح و توسعه زیرساخت های  طر
سخت افزاری

----

----رعایت معیارهای در دیگر زیرساخت های 

سیاست گذاری مالی

برنامه ریزی استقلال مالی دانشگاه

استقراض مالی

سرمایه گذاری مالی

مدیریت سرمایه های خود

استقلال تصمیم گیری

شهریه دانشگاه

----بودجه بندی دانشگاه

----توسعه بنگاه داری دانشگاهی

----جذب مشارکت بخش خصوصی

هدف

محصولات و 
خدمات

کیفی ارائه  کمی و  برنامه ریزی توسعه 
محصولات 

----

دانشجویان

کلان امور  اصلاح و ارتقای سیاست 
دانشجویان

----

----ارتقای رویه های معاونت پژوهشی

----ارتقای رویه های معاونت آموزشی
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ادامه جدول 2

هدف

دانشجویان
----ارتقای رویه های معاونت دانشجویی

----ارتقای رویه های معاونت منابع انسانی

اساتید

کیفی برنامه ریزی منابع  کمی و  توسعه 
انسانی

----

----توسعه همکاری علمی

ح و توسعه صلاحیت های حرفه ای  طر
اساتید

----

کارکنان

----توسعه کمی و کیفی مدیریت منابع انسانی

اصلاح رویه ها در مدیریت مالی و اداری 
دانشگاه

----

کارکنان دانشگاه ----ارتقای توانمندی 

کارکنان ----تقویت سطح خدمات رفاهی 

توسعه و بهبود فضا و امکانات 
زیرساختی 

----

مشتری مداریبازاریابی

مشتری مداری در بخش دانشجویان 
دانشگاه

مشتری مداری در بخش سایر ذی نفعان 
دانشگاه

بازاریابی

استخدام فرد بازاریاب برای دانشگاه

----رعایت اصول قیمت گذاری و شهریه 

بازرایابی بیرونی دانشگاه

مدیریت راهبردی بازاریابی

بازارشناسی

بازارسازی

بازارداری

بازاریابی درونی دانشگاه
کارکنان توانمندسازی 

توسعه روابط عمومی

بازارمحوری دانشگاه

دانشجو مداری

رقیب محوری

هماهنگی محوری

غ التحصیلان غ التحصیلان فار ح و توسعه شبکه فار ----طر

پاسخ
متغیرهای اصلی 

سنجش ارزش ویژه 
برند درونی دانشگاه

کارآمد سازی دانشجویان ----توانمند و 

غ التحصیلان ----امور فار

----خدمات دانشجویی دانشگاه

----زیرساخت های دانشگاه

----ابعاد مالی دانشگاه
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ادامه جدول 2

پاسخ
متغیرهای اصلی 

سنجش ارزش ویژه 
برند بیرونی دانشگاه

----اعتبار علمی دانشگاه

----شهرت دانشگاه

احساس و عاطفه دانشجویان نسبت 
به دانشگاه

----

----وفاداری به برند دانشگاه

بحث� 4
اسـت.  پاسـخ  و  هدف گـذاری  هویت گـذاری،  مرحلـه،  سـه  شـامل  تحقیـق  پیشـنهادی  رویکـرد  به طـور  کلـی 
در مرحلـه اول، هویت گـذاری دانشـگاه شـکل می گیـرد. هویـت دانشـگاه در سـه مرحلـه متوالـی و در قالـب 
و  لوگـو  نام گـذاری، مکان یابـی،  و متغیرهـای  ابعـاد  و  ارزش افـزوده شـکل گیری  و  واقعـی  اصلـی،  مقوله هـای 

می کنـد. مشـخص  را  دانشـگاه  چندجانبـه  مأموریت هـای 
متغیرهـای  شـامل  مذکـور  مقولـه  اسـت.  اصلـی  مقولـه  دانشـگاه،  هویت گـذاری  فراینـد  در  اول  مرحلـه 
دانشـگاه،  نـام  برندسـازی  بـرای  به دسـت آمده  راهبـرد  مهم تریـن  اسـت.  دانشـگاه  مکان یابـی  و  نام گـذاری 
ح و توسـعه فراینـد نام گـذاری دانشـگاه اسـت. دومیـن متغیـر هویت گـذاری، مکان یابـی دانشـگاه اسـت.  طـر
کارایـی ارائـه شـده اسـت.  بـرای مکان یابـی دانشـگاه، راهبرد هـای چهارگانـه سـازگاری، مطلوبیـت، آسـایش و 
راهبرد هـای  اسـت.  دانشـگاه  لوگـوی  متغیـر  شـامل  هویت گـذاری،  مرحلـه  دومیـن  به عنـوان  واقعـی  مقولـه 
پیشـنهادی لوگـوی دانشـگاه شـامل اسـتفاده از اصـول طراحـی انتزاعـی، اسـتفاده از رویکـرد نشانه شـناختی 
و اسـتفاده از اصـول بصـری و تصویـری اسـت. مقولـه ارزش افـزوده به عنـوان سـومین مرحلـه هویت گـذاری، 
دانشـگاه  اصلـی  مأموریت هـای  ابعـاد  مهم تریـن  اسـت.  دانشـگاه  حمایتـی  و  اصلـی  مأموریت هـای  شـامل 
ابعـاد  مهم تریـن  همچنیـن،  اسـت.  علمـی  سیاسـت گذاری  و  بین المللی سـازی  آمـوزش،  پژوهـش،  شـامل 

اسـت. مالـی  و سیاسـت گذاری  زیرسـاخت  مأموریت هـای حمایتـی شـامل 
دومیـن مرحلـه برندسـازی، هدف گـذاری برندسـازی اسـت. بـرای مقولـه اصلـی به عنـوان اولیـن مرحله 
متغیـر  برندسـازی  بـرای  شـد.  ارائـه  دانشـگاه  خدمـات  و  محصـولات  و  دانشـجویی  ابعـاد  هدف گـذاری، 
امـور دانشـجویان،  کلان دانشـگاه در خصـوص  ارتقـای سیاسـت های  دانشـجویان، راهبرد هـای اصـلاح و 
ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی معاونـت پژوهشـی، ارتقـای رویه هـای مدیریتـی و اجرایـی معاونـت 
و  مدیریتـی  رویه هـای  ارتقـای  و  دانشـجویی  معاونـت  اجرایـی  و  مدیریتـی  رویه هـای  ارتقـای  آموزشـی، 
برندسـازی محصـولات و خدمـات  بـرای  گرفتـه شـد. همچنیـن،  نظـر  انسـانی در  اجرایـی معاونـت منابـع 
کیفـی ارائـه محصـولات و خدمـات نوآورانـه ارائـه شـد.  کمـی و  دانشـگاه، راهبرد هـای برنامه ریـزی توسـعه 
پیشـنهاد شـده  کارکنـان  و  اسـاتید  متغیـر  به عنـوان دومیـن مرحلـه هدف گـذاری، دو  واقعـی  بـرای مقولـه 
منابـع  مدیریـت  کیفـی  و  کمـی  توسـعه  راهبرد هـای  دانشـگاه؛  کارکنـان  متغیـر  برندسـازی  بـرای  اسـت. 
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کارکنـان دانشـگاه، تقویـت  انسـانی، اصـلاح رویه هـای مدیریـت مالـی و اداری دانشـگاه، ارتقـای توانمنـدی 
کارکنـان و توسـعه و بهبـود فضـا و امکانـات زیرسـاختی پیشـنهاد شـد. همچنیـن،  سـطح خدمـات رفاهـی 
انسـانی  برنامه ریـزی منابـع  کیفـی  و  کمـی  توسـعه  راهبرد هـای  اسـاتید دانشـگاه،  برندسـازی متغیـر  بـرای 
اسـاتید  حرفـه ای  صلاحیت هـای  توسـعه  و  ح  طـر و  علمـی  همـکاری  توسـعه  دانشـگاه،  اسـاتید  بخـش  در 
گرفتـه شـده  پیشـنهاد شـده اسـت. مرحلـه نهایـی هدف گـذاری برنـد دانشـگاه، مقولـه ارزش افـزوده در نظـر 
غ التحصیـلان اسـت. مهم تریـن راهبرد هـای برندسـازی بازاریابـی دانشـگاه  و شـامل، ابعـاد بازاریابـی و فار
بـرای دانشـگاه، رعایـت اصـول قیمت گـذاری محصـولات  شـامل مشـتری مداری، اسـتخدام فـرد بازاریـاب 
بازارمحـوری  و  دانشـگاه  درونـی  بازاریابـی  دانشـگاه،  بیرونـی  بازرایابـی  دانشـجویی،  شـهریه  و  خدمـات  و 
غ التحصیـلان  ح و توسـعه شـبکه فار غ التحصیـلان، راهبـرد اصلـی طـر دانشـگاه اسـت. در نهایـت بـرای فار

ارائـه شـده اسـت. غ التحصیـلان دانشـگاه  بـرای توسـعه برنـد فار
کـه مرحلـه سـنجش ارزش ویژه برند دانشـگاه  سـومین مرحلـه برندسـازی دانشـگاه، مفهـوم پاسـخ اسـت 
برنـد  ارزش  سـنجش  متغیرهـای  و  بیرونـی  برنـد  ارزش  سـنجش  متغیرهـای  شـامل  پاسـخ  مفهـوم  اسـت. 
درونـی دانشـگاه اسـت. متغیرهـای سـنجش ارزش برنـد بیرونـی شـامل چهـار راهبـرد محـوری اعتبـار علمـی، 
شـهرت، احسـاس و عاطفه دانشـجویان نسـبت به دانشـگاه و وفاداری به برند اسـت. همچنین، متغیرهای 
امـور  کارآمد سـازی دانشـجویان،  و  توانمنـد  راهبـرد  محـوری  پنـج  بیرونـی شـامل  برنـد  ارزش ویـژه  سـنجش 
غ التحصیـلان، خدمـات دانشـجویی، زیرسـاخت ها و ابعـاد مالـی اسـت. بـرای سـنجش راهبـرد محـوری  فار
اعتبـار علمـی 12 خرده مقولـه، راهبـرد محـوری شـهرت 12 خرده مقولـه، راهبـرد محـوری احسـاس و عواطـف 
9 خرده مقولـه و راهبـرد محـوری وفـاداری 13 خرده مقولـه پیشـنهاد شـده اسـت. همچنیـن بـرای سـنجش 
غ التحصیـلان  کارآمدسـازی دانشـجویان 12 خرده مقولـه، راهبـرد محـوری امـور فار راهبـرد محـوری توانمنـد و 
 4 زیرسـاخت ها  محـوری  راهبـرد  خرده مقولـه،   10 دانشـجویی  خدمـات  محـوری  راهبـرد  خرده مقولـه،   8

گرفتـه شـده اسـت. خرده مقولـه و در نهایـت راهبـرد محـوری ابعـاد مالـی 3 خرده مقولـه در نظـر 
که یافته هـای تحقیق،  کرد  در مقـام مقایسـه یافته هـای پژوهـش بـا رویکـرد پایـه تحقیـق، می توان اشـاره 
کرت ریل تطابـق دارد. در ادامـه، از جهت  کیـد بـر مفاهیـم و مقـولات سـه گانه، بـا رویکـرد لنکسـتر و  از جهـت تأ
کـدام بـا رویکرد  ح و توسـعه برندسـازی، هـر  ارائـه متغیرهـای ویـژه برندسـازی دانشـگاه و ارائـه راهبرد هـای طـر
کرت ریل متفاوت اسـت. از این جهت، رویکرد تحقیق، رویکردی جامع برای برندسـازی دانشـگاه  لنکسـتر و 
کـه شـامل ایجـاد ارزش ویـژه و سـنجش ارزش ویـژه برنـد دانشـگاه اسـت. قابل ذکـر اسـت  قلمـداد می شـود 
کنـون  کـه تا کـه پژوهـش، بـرای اولین بـار بـه ارائـه یافته هـای جامـع در قالـب رویکـرد جامـع پرداختـه اسـت 
کامل تریـن رویکـرد برندسـازی آمـوزش عالـی اسـت. بنابرایـن رویکـرد تحقیـق، تصویـری  صـورت نگرفتـه و از 
نسـبتاً جامـع از برندسـازی دانشـگاه را ارائـه می دهـد و منجـر بـه جریان سـازی در عرصـه برندسـازی دانشـگاه 

خواهد شـد.
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نتیجه گیری� 5
در ایـن بخـش از تحقیـق، نتیجه گیـری و پیشـنهادات تحقیـق ارائـه خواهـد شـد. یکـم، نتایـج تحقیـق نشـان 
که برندسـازی دانشـگاه شـامل دو سـه مرحله اسـت. دو مفهوم هدف گذاری و هویت گذاری برند، ارزش  داد 
ویـژه برنـد دانشـگاه را تشـکیل داده و مفهـوم سـوم یعنـی مفهـوم پاسـخ، به عنـوان مرحلـه ارزیابـی ارزش ویـژه 
کـه فراینـد برندسـازی دانشـگاه، در دو  گرفتـه شـده اسـت. بنابرایـن پیشـنهاد می گـردد  برنـد دانشـگاه نظـر 
بـر  برنامه ریزی هـای لازم،  و  گرفتـه شـود  برنـد دانشـگاه در نظـر  ارزش ویـژه  برنامه ریـزی و سـنجش  مرحلـه 

گیـرد.  گانـه در عیـن حـال وابسـته به هـم صـورت  اسـاس دو مرحلـه جدا
کـه قـدم اول در برندسـازی دانشـگاه، هویت گـذاری دانشـگاه اسـت. بـر  دوم، نتایـج تحقیـق نشـان داد 
اسـاس یافته هـای پژوهـش، هویت گـذاری برنـد داشـنگاه شـامل سـه مرحلـه اسـت. مرحلـه اول، شـامل ابعاد 
نام گـذاری و مکان یابـی دانشـگاه می شـود. در مرحلـه دوم، ابعـاد لوگـوی دانشـگاه شـکل دهی می شـود. در 
مرحلـه سـوم، مأموریت هـای دانشـگاه در دو بعـد اصلـی و پشـتیبان طراحـی می شـود. بنابرایـن پیشـنهاد 
می شـود در قـدم اول، هویت گـذاری دانشـگاه بـر اسـاس ابعـاد یـا متغیرهـای نام گـذاری دانشـگاه، مکان یابـی 
ح و  دانشـگاه، لوگـوی دانشـگاه و مأموریت هـای دانشـگاه شـکل گیری و در مرحلـه بعـد، راهبرد هـا بـرای طـر

گرفتـه شـود. کـدام از ابعـاد در نظـر  توسـعه برندسـازی هـر 
کـه، قدم دوم برندسـازی، هدف گذاری اسـت. بر اسـاس یافته های  سـوم، نتایـج ایـن تحقیـق نشـان داد 
یـا  ابعـاد  مرحلـه،  ایـن  در  می گیـرد.  شـکل  متوالـی  مرحلـه  سـه  در  دانشـگاه  برنـد  هویت گـذاری  تحقیـق، 
متغیرهـای دانشـجویی و محصـولات و خدمـات دانشـگاه مشـخص می شـود. در مرحلـه دوم، ابعـاد اسـاتید 
ح ریـزی می شـود. بنابرایـن  غ التحصیـلان طـر کارکنـان ارائـه شـده و در مرحلـه سـوم، ابعـاد بازاریابـی و فار و 
گرفته شـود و راهبرد های  پیشـنهاد می گردد در قدم دوم برندسـازی دانشـگاه، هدف گذاری دانشـگاه در نظر 
اسـاتید،  دانشـگاه،  خدمـات  و  محصـولات  دانشـجویی،  متغیرهـای  و  ابعـاد  در  برندسـازی  بـرای  مناسـب 

ح ریـزی شـود. غ التحصیـلان طر بازاریابـی و فار کارکنـان، 
که سـومین مرحله برندسـازی دانشـگاه، مفهوم پاسـخ اسـت.  چهـارم، نتایـج تحقیـق حاضـر نشـان داده 
بـر اسـاس یافته هـای تحقیـق، پیشـنهاد می شـود بـرای سـنجش عملکـرد برنـد دانشـگاه، در ابتـدا سـنجش 
اسـت  بهتـر  دانشـگاه،  درونـی  برنـد  ویـژه  ارزش  سـنجش  در  شـود.  گرفتـه  نظـر  در  درونـی  برنـد  ویـژه  ارزش 
کارکنـان، به عنـوان مشـتریان درون سـازمان از برنـد دانشـگاه و نیـز زمینه هـا و  کیـد بـر بهبـود ادراك و رفتـار  تأ
زیرسـاخت های لازم بـرای توسـعه دانشـگاهی در ابعـاد مختلـف، بـرای جـذب جامعـه هـدف فراهـم شـود. بـر 
کارآمد سـازی   ایـن  اسـاس پیشـنهاد می شـود متغیرهـای سـنجش ارزش ویـژه برنـد درونـی در ابعـاد توانمنـد و 
غ التحصیـلان، خدمـات دانشـجویی دانشـگاه، زیرسـاخت های دانشـگاه و ابعـاد مالـی  دانشـجویان، امـور فار
گیـرد.  گـردد. در مرحلـه بعـد، سـنجش ارزش ویـژه برنـد بیرونـی دانشـگاه مـورد بررسـی قـرار  دانشـگاه طراحـی 
کیـد شـود. سـنجش ارزش ویـژه برنـد  در سـنجش ارزش ویـژه برنـد بیرونـی دانشـگاه، بـر مشـتریان بیرونـی تأ
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درونی می بایسـت در ابعاد اعتبار علمی دانشـگاه، شـهرت دانشـگاه، احسـاس و عاطفه دانشـجویان نسـبت 
بـه دانشـگاه و وفـاداری بـه برنـد دانشـگاه طراحـی شـود.
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دانشـگاه  	 از  را  تربیتـی  علـوم  کارشناسـی  مـدرک  کشـاورززاده:  علـی 

کارشناسـی ارشـد برنامه ریـزی آموزشـی را از دانشـگاه  زاهـدان و مـدرک 

کنـون دانشـجوی دکتـرای تخصصـی  شـاهد اخـذ نمـوده اسـت و هم ا

وی  اسـت.  کردسـتان  دانشـگاه  عالـی  آمـوزش  توسـعه  برنامه ریـزی 

مطالعـات  و  تربیتـی  علـوم  رشـته  در  کتـاب  و  علمـی  مقالـه   60 دارای 

اسـت. بین رشـته ای 

کارشناسـی فنـاوری آموزشـی را از دانشـگاه  	 دکتـر خلیـل غلامـی: مـدرک 

دانشـگاه  از  را  آموزشـی  برنامه ریـزی  ارشـد  کارشناسـی  مـدرک  تبریـز، 

تهـران و مـدرک دکتـرای تخصصـی برنامه ریـزی آموزشـی را از دانشـگاه 

هیئـت  عضـو  به عنـوان  ایشـان  اسـت.  کـرده   اخـذ  فنلانـد  هلسـینکی 

کردسـتان  گـروه علـوم تربیتـی بـا مرتبـه دانشـیاری در دانشـگاه  علمـی 

مقالـه  عنـوان   120 از  بیـش  دارای  وی  اسـت.  خدمـت  بـه  مشـغول 

اسـت. پایان نامـه دانشـجویی  و هدایـت  ح  علمـی، طـر

کارشناسـی علـوم تربیتـی را از دانشـگاه  	 دکتـر نعمـت الله عزیـزی: مـدرک 

کارشناسـی ارشـد برنامه ریـزی آموزشـی را  علامـه طباطبایـی، مـدرک 

از دانشـگاه اصفهـان و مـدرک دکتـرای تخصصـی برنامه ریـزی آموزشـی 

به عنـوان  ایشـان  اسـت.  کـرده  اخـذ  انگلسـتان  بـاث  دانشـگاه  از  را 

گـروه علـوم تربیتـی بـا مرتبـه اسـتادی در دانشـگاه  عضـو هیئـت علمـی 

کردسـتان مشـغول بـه خدمـت اسـت. وی دارای بیـش از 230 عنـوان 

ح و هدایـت پایان نامـه دانشـجویی اسـت. کتـاب، طـر مقالـه علمـی، 


