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 چکیده

دهی شده است. به این  سازماندانشگاه  نانهیکارآفر یطرح و توسعه برندسازای  مینهزهای  مؤلفهیی شناسا : پژوهش حاضر باهدفهدف

 نانهیکارآفر یبرندساز کردیمدرن و در نظر داشتن رو پست میاز پارادا یریگ است که با بهره نیا یپژوهش حاضر در پصورت که، 

دانشگاه را  نانهیکارآفر یطرح و توسعه برندساز یها ین مقولهتر کشور، مهم یصنعت یها دانشگاه دیبا انجام مصاحبه با اسات ،یدانشگاه

 صنعتی های دانشگاه نانهیکارآفر یبرندساز یقدام به ارائه چارچوب مناسب برااآمده،  دست به افتهی باستخراج نموده و درنهایت برحس

 .دینما

کشور  یدانشگاه صنعت طهیخبرگان ح ،جامعه پژوهش : بدین منظور از روش تحقیق کیفی پدیدارشناسی استفاده به عمل آمد.شناسی روش

فرایند  .انتخاب شد یصنعت های تن از خبرگان دانشگاه 23، گیری هدفمند با استفاده از روش نمونهبر مبنای روش پژوهش، بود. 

 و اعضاء چک روش دو از نیز ها مصاحبهاعتبار  تعیین ساختارمند صورت پذیرفت. جهتاطلاعات با استفاده از مصاحبه نیمه آوری جمع

 در سطوح باز و محوری استفاده شد. ها ها از تکنیک کدگذاری داده برای تحلیل داده .گردید استفاده همکار بررسی

و توسعه  یها، محصولات و خدمات، منابع انسان مأموریت طرح و توسعه اصلیچهار مؤلفه ها حاکی از این است که،  یافته :ها یافته

های  باشد. در ادامه، بر هرکدام از مؤلفه می دانشگاه نانهیکارآفر یهای طرح و توسعه برندساز زمینهترین  عنوان مهم به گاههای دانش قابلیت

 ،یپژوهش ،آموزشیهای محوری  ؛ مؤلفهها مأموریتاصلی  شده است. به این صورت که برای مؤلفه اصلی چندین مؤلفه محوری ارائه

و محصولات و خدمات  ییدانشجوهای محوری  ی؛ برای مؤلفه اصلی محصولات و خدمات؛ مؤلفهی سازالملل و بین یگذاری علم سیاست

های  ؛ مؤلفهها توسعه قابلیتی و برای مؤلفه اصلی علم اتیکارکنان و ههای محوری  ؛ برای مؤلفه اصلی منابع انسانی؛ مؤلفهدانشگاه

 یطرح و توسعه برندسازهای  ایت، برای هرکدام از مؤلفه محوری، استراتژیپیشنهادشده است. درنه رساختیو ز یابیبازار ،یمال محوری

 شده است. ارائهدانشگاه  نانهیکارآفر

 نهیای متشکل از کارشناسان و متخصصان حرفه در زم کمیته یصنعت یها دانشگاه شود یم شنهادیپ یصورت کل اساس به نیبر ا: گیری نتیجه

استفاده  نهیزم ،یو منطق یریزی اصول برند دانشگاه و برنامه ژهینقاط قوت و ضعف ارزش و یابیو ارز ییتا با شناسا ل،یرا تشک یبرندساز

 یدر نظر داشت که، برندساز دیبا نیمنجر بهبود برند دانشگاه شود. همچن تیموجود فراهم و درنها داتیتهد وها  بهتر از فرصت هر چه

 انجام شود. قیدق یزیر لازم و برنامه یمال صیلازم، تخص یزمان هیلازم، صرف سرمابا دقت  دیکه با باشد یم یو چندوجه دهیچیپ یکار

 .مؤلفه ،نانهیکارآفریی، طرح و توسعه، شناساای،  صنعتی، زمینه های دانشگاهبرندسازی، : دىیهای کل واژه
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 14/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

 مسئلهمقدمه و بیان 

 این در و بوده ها شرکت بین رقابت شاهد افزایش جهان ی،انرژ و منابع های محدودیت گیری شکل دلیل به میلادی، 4691 سال از پس

 خود نامشهود های دارایی از کارآمدتر و مفید ،مؤثر استفاده به ناگزیر آمده، به وجود رقابتی بازارهای در رشد و بقا جهت ها سازمان میان

صنعت و  وکار کسب بهبود عملکرد و اثربخشی در نامشهود های دارایی نقش و اهمیت به پیوسته زمان آن از .(3112، 4کلر) دندیگرد

به بعد  4661برند از دهه  .(3112کلر، است ) برند ،بااهمیت بسیار و نامشهود های دارایی از یکی میان این است. در شده افزودهخدمات 

 برندواژه (. 3114کلر، ت )گرفو بررسی قرار  موردبحثویژه  طور بهحوزه تحقیقاتی در بازاریابی مصرفی و خدماتی  ترین مهمعنوان 

، 3دانشگاه ایالتی میشیگانباشد ) داشته بالایی اجتماعی و اعتباری ارزش که رود می به کار خدمتی یا محصول به اشاره برای معمولاً

دارند الکیت حس م ها آنهستند که افراد نسبت به  هایی آن قدرتمند برندهایدارای ماهیت اجتماعی است و « برند» دیگر بیان به (.3142

ها اعتماد  مشتریان نیز به این نام ،کنندگان خود را برانگیزند توانند هیجان و عواطف مصرف برتر می برندهای(. 3141، 2استفنسون و یرگر)

 (.3142، 1واتکینگ و گنزبنچرادارند )های برتر و نوآوری در محصولاتشان  انتظار خلق ایده ها آنداشته و از 

دهد  میکه اعتبار و ارزش محصول و خدمات ویژه یک موسسه را به مشتریان آن انتقال پیدا  استاصی تکنیک خ برند سازی

پارادایمی نوین از طریق انتزاع سازی، تجرید و مهندسی  عنوان بهو  یافته تکامل(. این مفهوم در طی زمان 3142، 9؛ مرسینو3112، 5لوئیس)

و  6، برون2؛ همسلی3113 ،2هولت) سازد می کننده مصرفی و ایده ال ها مای از آرمان را تجسم شده ارائهفرهنگی، محصولات و خدمات 

دی شود )، بکار گرفته شود میی که خدمت و یا محصولی و یا تولیدی ارائه های زمینهدر تمامی  توانند می برند سازی(. 3119، 41اپلاتکا

که اصل  باشد میبرند خاص محصول یا خدمت و مشروعت بخشی به آن تکنیکی برای ایجاد  برند سازیبنابراین، ؛ (3141، 44چرنانتوری

 (.3149؛ 3145، 43چاپلواست )اساسی آن رضایت مشتری 

(. هدف 3141، 41؛ دویر3145، 42بورکاکدارد )بخش مهم از حوزه خدمات، نقش اساسی را در جامعه  عنوان بهآموزش عالی 

 تمامی در سرمایه بازگشت نرخ که داده نشان (. تحقیقات3141دویر، ) استدانش  ایجاد، توسعه و گسترش عالی، نهایی آموزش

شروع قرن بیست و یکم و افزایش (. 3142 اروپا، اتحادیه دانشجویی کمیسیوناست ) شده ارزیابی زیاد بسیار عالی آموزش های بخش

، 49؛ ارگوان3116، 45ندهاری و همکارانعلی چوشد )متقاضیان ورود به دانشگاه، باعث پویایی و رشد سریع آموزش عالی  گیر چشم

منجر به جنبشی  ترتیب این به(. 3142وارد رقابت تنگاتنگ شدند )مامپسی،  ها دانشگاه(. در ادامه با افزایش سطح آموزش عالی، 3142

متنوع در سطوح  های شتهر(، ارائه 3119، 42)مارگینسون المللی بینتلاش برای جذب تعداد بیشتر دانشجو ملی و  ها دانشگاهبنیادین شده و 

( نمودند. در حال حاضر علاوه بر توسعه 3112چامپلو، ) یسازبرند ی ها عرصهاقدام به ورود به  درنهایت( و 3112، 42مختلف )سنسس

برای جذب جامعه هدف در ابعاد محلی، ملی و فراملی، تغییرات اجتماعی و تکنولوژیکی در جهان، عرصه را  ها دانشگاهرقابت در بین 

فرایند  منظور به(. تمامی تغییرات حاضر، آموزش عالی را 3111، 46)هندکینسون ضروری ساخته است برند سازیبه  ها دانشگاهبرای ورود 
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /24

بنابراین، ؛ (3119همسلی، برون و اپاتکا، است )، مجبور به مهندسی مجدد ساختارهای کارکردی و سازمانی خود نموده برند سازی

را در  برند سازیمشتری مداری، فرایند  های استراتژیبه دستیابی و تسهیل نوآوری، کارآفرینی، هماهنگی با  در جهت تلاش ها دانشگاه

خود از داخل سازمان و سپس توسعه  برند سازی(. به تعبیری دیگر، ابتدا به توسعه 3115، 4هکراند )ابعاد داخلی و خارجی توسعه داده

 (.3116، 3جادسون و همکارانزند )پردا میخارجی  برند سازی های استراتژی

و مراکز آموزش عالی، آگاهی بخشی به ذهن مخاطبان هدف و تمرکز بر تقاطع و همسویی  ها دانشگاهدر  برند سازیهدف از 

 ، یافتن نقاط اشتراک است میان آنچهبرند سازی درواقعهدف است.  مخاطباناصلی دانشگاه و مراکز آموزش عالی و انتظارات  های ارزش

است که در ادامه  شده ارائهآموزش عالی  برند سازیتعاریف متفاوتی برای  وجود بااین(. 3142مامپسی، خواهند ) میدانشگاه و مخاطبان 

ارائه خواهد داد.  الملل بیندانشگاهی، تصویری قدرتمند به دانشگاه را سطح محیط ملی و  برند سازی: فرایند گیرد میقرار  موردبررسی

و  های هویتبه خلق  ها دانشگاه. در این فرایند، بخشد میی را به دانشگاه فرد منحصربهگوناگونی را دارد و شخصیت  تأثیراتاین فرایند 

(. یک برند دانشگاهی شامل مجموعه از 3149، 2هدف باشد )جوانی های گروههمه  موردپذیرشکه  پردازد می فهم قابلتصویر مشتاق و 

در دانشگاه، آراستگی فیزیکی، موقعیت  نام ثبتبه  مربوط الزاماتآن دانشگاه را مشخص و شامل  که ماهیت ذاتی است ها واقعیت

بازار  الزاماتو نخبه پرور هست؟ آیا وابسته به  گرا نخبه. همچنین، اینکه آیا دانشگاه شود میاجتماعی، نرخ افت دانشجویی را شامل 

و درسی مطلوب و  آموزشیاینکه آیا برنامه  درنهایتبالاتر از آموزش است؟ و  ؟ آیا جایگاه پژوهشگیرد میرا در نظر  ها آنهست و 

مظهر و نماد  عنوان بهدانشگاهی را  برند سازی( 3116) 1(. بنت و علی چوندهاری3145یا خیر؟)بورکاک،  دهد میبهینه را ارائه 

خود برای  های ظرفیتو انعکاسی از  سازد میمتمایز  که در این فرایند دانشگاه را از دیگر رقبا استمتمایز دانشگاهی  های ویژگی

و انتخاب دانشگاه  نام ثبتآگاهانه در هنگام  گیری تصمیمنیازهای دانشجویان و کمک به جذب دانشجویان بالقوه برای اتخاذ  برآوردن

 است.

طر برای اتخاذ تصمیم عاقلانه و به مشتریان و جامعه هدف این اطمینان خا کهبرای دانشگاه این است  برندهایمزیت  ترین مهم

کند  میرا برای جامعه هدف در انتخاب بهترین دانشگاه برای ارائه خرید محصول یا خدمت کمک  گیری تصمیممنطقی را منتقل و روند 

تاس و قراردادند )اولویت اصلی  عنوان به، توسعه برند خود را ها دانشگاه(. بر پایه این اهمیت، 3111، 5؛ نت مایر و همکاران3112کلر، )

و ضرورت  مابه عرصه آموزش عالی با توجه به همه اهمیت  برند سازی(. بسیاری از محققان از ایده ورود 3142؛ مامپسی، 3143، 9ارگی

 برند سازی کارگیری به(. استدلال 3142، 2آن حمایت کرده و در تحقیقات خود این مهم را به اثبات نظری و تجربی رساند اند )اسماعیل

 ای ویژهبه دانشگاه کمک کرده تا در عرصه رقابت جهانی خود را از دیگر قبا متمایز و محصول و خدمات  کهدر آموزش عالی این است 

 مؤسساتدر همه  برند سازیممکن است هدف  اگرچه که(. باید در نظر داشت 3142اسماعیل، دارد )انحصاری تولید و ارائه  طور بهرا 

، مورداستفاده های استراتژیماهیت، مراحل و  ازنظردر آموزش عالی  برند سازی، وجود بااین (؛3112، 2بیکرتونکنوکس و باشد )مشابه 

و  استاشتباه  آموزشی های سیستمصنعتی در  برندهایاستفاده از  که سازد می خاطرنشان( 3111(. اکر )3142مامپسی، است )متفاوت 

ویرساس و شود )برای دانشگاه به چالش بزرگی تبدیل  تواند می مسئلهفاوت بوده و این اساساً بافت فرهنگی و فکری این دو محیط مت

ماهیتی، پیچیدگی، ساختار و  ازنظردر دانشگاه متفاوت و  برند سازیبنابراین، ؛ (3143، 41؛ اقبال و همکاران3116، 6سولباک

 (.3111اکر، است )متفاوت  ها حوزهدر سایر  برند سازیبا  سازمانی فرهنگ
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 12/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

. در این پارادایم است 4برند مداروجود دارد. پارادایم اول کلاسیک یا  ها دانشگاه، دو پارادایم اصلی برای بررسی برند طورکلی به

برند دارد. رویکرد  تأکیدمحصولات بوده و بر عوامل سازمانی برای ارائه تولیدات و خدمات خود  متمایزسازی تنها برند سازی نقش

، 2نایدو و؛ و3149، 3؛ مامپی و هویزمن3142مامپی، باشد ) داشته استراتژیک موقعیت دارای باید برند کهاشاره دارد  بر این نکته مداری

مشتریان در  های خواستهتمایلات و  برآوردنکه نقش آن  است مدرن پستدوم  پارادایم(. 3142؛ 3141؛ 3144، 1؛ پاپادیمینیتوار3149

دارد را در نظر  برند سازی فرایند در کننده مصرف دایم مشتری مداری نقشامعروف است. پار 5اولویت و به رویکرد مشتری مداری

دارد  تأکید برند سازیترکیبی در عرصه  های پارادایمعلاوه بر جنبه مشتری مداری خود، بر  مدرن پست(. رویکرد 3142، 9نلسون وپاتریک)

هدف اساسی آن مشتری  که است مدرن پست برند سازیرویکردهای  ترین مهم کارآفرینانه، برند سازی(. رویکرد 3142، 2)جنی و دیکی

کارآفرینانه ابتدا به بررسی کارآفرینی،  برند سازیدرک بهتر رویکرد  منظور به(. در ادامه، 3142جنی و دنسی، است )مداری نوآورانه 

 :شود میبه بررسی و طرح موضوع پژوهش پرداخته  درنهایتدانشگاه کارآفرین و 

 های نوآوریو هدف آن توسعه  یافته تکامل در طی زمان مطرح شد. این مفهوم 4211در دهه  بار اولین برای کارآفرینی مفهوم

، استفاده ها عرصه(. در تمامی 3145، 2ارنکول و ازتاساست )به محصول و ارائه آن به بازار  ها ایدهفنی است. کارآفرینی به معنای تبدیل 

(. به این دلیل 3141، 6ریتکونن و گراتزرشود ) میاستراتژی توسعه و بقای تضمین رقابت در بازار یاد  عنوان بهرینی از رویکردهای کارآف

کند  می، زمینه برای توسعه و تضمین دوام در بازار رقابتی مهیا آورد میکه به عمل  های نوآوریبا خلاقیت و  کارآفرینیرویکردهای  که

موجب شد نقش  4621خود در سال  یاقتصاد توسعه نظریهبا مطرح کردن  44تریژوزف شومپ(. 3142، 41زر؛ بورگ و گرات3144گراتزر، )

 یچندوجه یمفهوم ینیکارآفر .اند دادهلقب  ینیرا پدر کارآفر یو لیدل نیبه هم .ردیقرار گ موردتوجهسود  جادیدر ا نانیکارآفر یمحور

 یو عملکرد یساختار ،یرفتار های جنبه ای وعده کرده اشارهآن  یفرد های جنبهبه  یاست، برخ شده بررسی یمختلف یایاست که از زوا

 فیتوص یبرا تسیاتسکوید از سو نی، اصطلاح دانشگاه کارآفر4622در سال  (.3145اودرستج و کوراتکو، اند ) کردهآن را لحاظ 

کردند  می درآمدها استفاده شیمنطقه و افزا توسعه درمشارکت  یبرا شان علمیمختلف  یاز سازوکارها که به کار گرفته شد یهای دانشگاه

رو به  های چالشو  تیقطع در پاسخ به نبودو توسط کلارک  شیسال پ ستیب حدود نیواژه دانشگاه کارآفرهمچنین،  (.3116، 43آرنات)

کلارک (. 3141 ،42انگلستان یلآموزش عا تیفیک نیسازمان تضماست ) پیداکرده یفراوان اترییو تا به امروز تغ مطرح یرشد جهان کنون

ی های دانشگاه ،ایپو های دانشگاه د،یجد هزاره دارد که در باور را در اروپا مطرح کرد، نیکارآفر که دانشگاه یکسان نیاز نخست یکی عنوان به

و  ینب)برجسته دارند  نقش اه دانشگاه ،ینیبر کارآفر یو مبتن بنیان دانش اقتصادهایدر  گفت توان می درواقعباشند.  نیکه کارآفر هستند

 یداخل عوامل و یطیعوامل مح ،ها مأموریترا  نیدانشگاه کارآفر یاصل های سازه (3141) اوربانو وگورر(. 4269ی، عابدو  3144 ،41نانیل

حق ، دانشانتقال  ،یعمل نیبا مضام مقالات کار، انتشار ندگانیشامل: پرورش جو نیدانشگاه کارآفر مأموریت. اند کرده بندی طبقه

 دیتول نانه،یفرهنگ کارآفر کی یارتقا ،یو اجتماع ای منطقهدر توسعه  مشارکت ،یانشعاب یها شرکتساخت،  ی، مجوزهاها اختراع

مقررات  ،یرسم هستند. عوامل یررسمیو غ یشامل دو گروه عوامل رسم یطیهستند. عوامل مح یعلم مقالات و انتشار نانیکارآفر

پارک  ،یراقتصادیغ های حمایتنوپا،  یها شرکت از تیحما ،آوری فناز انتقال  تیحما د،یجد آمیز مخاطره های بنگاهخلق  یبرا یحداقل
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /22

آموزش  های متدولوژیشامل:  یررسمی. عوامل غشود میرا شامل  انیدانشگاه و انیدانشجو یبرا ینیکارآفر های دوره ،آوری فن

 ،یداخل عوامل هستند. ینیکارآفر یپاداش مناسب و الگوها های سیستم ،ینیکارآفرو کارکنان به  انیدانشجو موافق نگرش نانه،یکارآفر

دانشگاه و محل  یدانشگاه، شرکا گاهیدانشگاه، جا)پیشینه  ها قابلیتمنابع تجاری( و  و یکیزیمنابع ف ،یمنابع مال ،یمنابع انسان)منابع 

 .شود میرا شامل  (استقرار دانشگاه

 برند سازیشود.  کارآفرینانه پرداخته می برند سازیرینی، دانشگاه کارآفرین، به بررسی رویکرد پس از بررسی مفاهیم کارآف

برند (. ادبیات موجود در حوزه 3116، 4لامپ، هایر، مک دنیلاست )مدرن یا مشتری مدار  پست برند سازی رویکرد ترین مهم کارآفرینانه

( 3145) 3(. ازنظر ارنتول و ازتاز4262خداداحسینی، گلابی و یدالهی، دارد )آفرینی کارآفرینانه ریشه در مفاهیم بازاریابی و کار سازی

در رود  بنابراین، انتظار می؛ استساله برخوردار  کارآفرینانه وجود دارد و از سابقه پانزده برند سازیتحقیقات اندکی در مورد رویکرد 

وجود  عالی، مبانی نظری و پیشینه تجربی علمی وجود نداشته باشد. بااین ها و مؤسسات آموزش کارآفرینانه دانشگاه برند سازی ٔ  زمینه

 گذاری سیاست ،مأموریتهای  مؤلفه( است. در این مطالعه 3142) ها مربوط به مطالعه بورگ و گراتزر این پژوهش ترین مهمیکی از 

 ی، فضا و تجهیزات،مال تأمینمرکز رُشد،  ،نتقال دانشا، آموختگان دانشدانشگاه،  تیریمد ،ای چند رشتهی، ساختار و طرح سازمانعلمی، 

های آموزشی و  برنامه ، بازاریابی، تولیدات و محصولات دانشگاه وگذاری و آموزش سرمایه نانهیآموزش کارآفری و المللی ساز بین

با  یوهشپژ( در 4266) و همکارانش شده است. شعبانی های برند کارآفرینانه دانشگاه معرفی مقوله ترین مهمعنوان  پژوهشی دانشگاه به

 های مؤلفه اخلاق از که اند داده، نشان بنیان دانش یآموزش های شرکتدر  یاخلاق اجتماع کردیبا رو نانهیکارآفر یارائه مدل برند ساز

 -یفن نیازهای پیش ک،یاستراتژ تیریمد لیو شامل پروفا است بنیان دانش یآموزش های شرکتدر  نانهیکارآفر یدربرند ساز رگذاریتأث

برند، مشارکت برند،  یفن های جنبهارزش برند، القائات برند،  یمحتوا نفعان،یذ نیازهای پیشسازمان،  نانهیکارآفر نیازهای پیش، ییاجرا

 شبردیپو  غاتیتبل یراهبردها ،ای حرفهاخلاق  تیرعا ،ییاجرا تیریمد یراهبردها ،یرقابت یبرند، راهبردها تیریبرند، مد یذهن تیماه

 ،یاخلاق نهیزم ،یعیطب نهیزم ،یاقتصاد نهیفناورانه، زم نهیزم ،یاجتماع نهیزم ،یشرکت یحکمران نهیزم ،یعموم یانحکمر نهیفروش، زم

و  یپژوهش اخلاق اجتماع های یافته: با توجه به گیری نتیجه. است یاتیعمل یامدهایپ ،یمشتر یامدهایپ ،یرقابت یامدهایپ ،یمال یامدهایپ

 ،یدر مشتر نانیاطم جادی، اوکار کسباست و به رشد  رگذاریتأث بنیان دانش یآموزش های شرکت نانهیارآفرک یآن دربرند ساز تیرعا

 .نماید میکمک  داریو توسعه پا محیطی زیستاز برند، حفظ مسائل  یارزشمند و اخلاق یذهن ریوفادار، خلق تصو انیتوسعه مشتر

و رویکرد  2وکار شامل رویکرد مدرسه کسب کارآفرینانه برند سازیدو رویکرد مهم  طورکلی بهصورت گرفته،  های بررسینظر به 

؛ 4622؛ گارتنر، 4626، 5های بریچ است و بر پژوهش کمی سنت بر مبتنی «وکار کسب مدرسه» است. رویکرد 1شومپیتر مدرسه

احتمالاً  ینظر اناتیجر نیا. استاستوار  3112، 2کارآفرینی جهانی بان و همچنین مطالعه موسسه دیده 4669، 2؛ دلمار4661، 9دیویدسون

در  (.3142بورگ و گراتزر، است ) استمدارانیس یهای اقتصاد اتخاذ سیاست یبرا ییعنوان راهنما در اقتصاد آموزشی و به نهیگز نیبهتر

، نوآور بودن و بروز بودن یاتیعمل فیتعر نیمتوسل شده و در ا یاتیعمل کردیبه رو ینیکارآفر فیتعر یبرا شومپیتر رویکرد مدرسه

که شامل محصولات  استگسترده  فیدر ط یفیک راتییتغمجموعه شامل  ی، نوآوردر این رویکردشود.  محسوب می تیعنوان اولو به

بر (. 3142ر، بورگ و گراتزاست ) دیهای جد مارک یو معرف هیو منابع مواد اول دیجد یباز کردن بازارها ،یکیتکنولوژ راتییغت د،یجد

 که باعثباشد  یاقتصاد یدر زندگ« متفاوت یانجام کارها»عنوان  تواند به چیزهایی است که می شامل همه ینیکارآفراساس این رویکرد، 

 ی( و انتقال اقتصادی)کم یرشد اقتصاد نیب نیهمچن هینظر نیاست. ا یسازی نوآور پیاده ن،یکارآفر کرد،یرو نیشود. در ا توسعه می

 یها در شرکت یتوسعه حت تیظرف کهاست  نیا کردیرو نیا یاسیدلالت س کی. (3141و  3119کاسون، است )قائل  زی( متمایفی)ک
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 15/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

پارکر، است )آن دشوار  یهای تجرب گیری و اندازه ینوآور طیاست که درک شرا نیا هینظر نیا یشود. ناکارآمد می کیتحر زیموجود ن

 کردی(. اگرچه هر دو رو3112پالنسک، ) ستندین دسترسراحتی در  اسب در سطوح مختلف بهمن یها که داده یمعن نیبه ا. (3119

است نوآورانه مدح نظر  کردیرو شتریب ،ینیو کارآفر یرشد اقتصاد مربوط به یها در پژوهش یخود رادارند، ول بیو معا ایموردبحث مزا

های و رویکردهای  دهد که استراتژی ر طی پانزده سال اخیر نشان مید برند سازی(. همچنین، مرور ادبیات 3141لندستورن و لوهراک، )

ها،  ها از نسل اول و دوم دانشگاه به نسل سوم دانشگاه های آموزش عالی و دانشگاه ها و رسالت تناسب تغییر در مأموریت به برند سازی

اسماعیل، است )کارآفرینانه تغییر جهت یافته  د سازیبرنسازمانی به سمت  برند سازیتبع آن، از رویکردهای  به برند سازیرویکردهای 

 .است برند سازیعنوان رویکرد حاکم در  کارآفرینانه به برند سازیبنابراین، امروزه ؛ (3142

نظام  برند سازیگرچه در خصوص ا دانشگاه، باید در نظر داشت، برند سازینظر به بررسی مبانی نظری و پیشینه مفاهیم 

برند  ٔ  در زمینهتوجه ای صورت پذیرفته است. ولی  های قابل های مختلف، پژوهش ویژه در خارج از کشور در ردهطور  دانشگاهی به

 کردیدارد با استفاده از رو یاساس، پژوهش حاضر سع نیبر اصورت گرفته است. مختصری پژوهشی دانشگاهی،  نانهیکارآفر سازی

 ییرا شناسا یدانشگاه نانهیکارآفر برند سازی ای زمینه های مقوله ،یهای صنعت دانشگاه دیهای اسات تجربه و شیوه یبا بررس ،یدارشناسیپد

های اساسی و پیش بایست های طرح و توسعه  عنوان زمینه که به استای، تمامی عواملی  های زمینه در این تحقیق منظور از مقولهکند. 

 نانهیکارآفر برند سازیهای طرح و توسعه  مقوله یدارشناسیاز پد یف اصلهد ن،یبنابرا؛ برند کارآفرینانه دانشگاه در نظر گرفته شوند

 برند سازیهای  مجرا بتوان به مقوله نیای است که از ا گونه به یدانشگاه صنعت دیاسات ستهیف تجارب زیدانشگاه، اکتشاف و توص

این در حوزه  یآموزشی عال برند سازیرقابت  نیترشیب کهاست  نیا یهای صنعت انتخاب دانشگاه لییافت. دل دانشگاه دست نانهیکارآفر

ها است. بنا بر تمامی  نوع از دانشگاه نیوابسته به ا شتریب یدر آموزش عال یآورعلم و نو دیتول فهیوظ نیشتریبوده و بها  دانشگاه

 برند سازی رویکردداشتن در نظر  و مدرن گیری از پارادایم پست با بهرهپژوهش حاضر در پی این است که  ،مذکورملاحظات فوق 

 نانهیکارآفر برند سازیطرح و توسعه  های مقوله ترین مهم، های صنعتی کشور اساتید دانشگاه، با انجام مصاحبه با دانشگاهی نانهیکارآفر

دانشگاه  نانهیرکارآف برند سازی برایاقدام به ارائه چارچوب مناسب  آمده، دست بهرا استخراج نموده و درنهایت برحسب یافته دانشگاه 

در کشور دانشگاه  نانهیکارآفر برند سازیطرح و توسعه  های مقوله ترین مهم کههدف اساسی پژوهش حاضر این است  ،بنابراین؛ نماید

 چیست؟

 پژوهشروش 

گیری از رهبه ضرورت به. نظر است یدارشناسیروش پدتحقیق از نوع کیفی و و راهبرد کلان پژوهش حاضر،  یفلسف بینی جهان بر مبنای

هدفمند انتخاب شد.  گیری نمونهپژوهش با استفاده از روش  کنندگان مشارکت، از افراد شاخص در این حوزه ای گستردههای طیف دیدگاه

کردستان،  امیرکبیر، ف،یشر یصنعت های دانشگاهکارشناسان و پژوهشگران  زان،ری برنامه ران،یمد شامل کنندگان مشارکتاساس،  نیبر ا

. باشند می ییوزارت علوم و علامه طباطبا یآموزش عال ریزی برنامهموسسه پژوهش و  ،یبهشت دیتهران، شه اسوج،ی، زاهدان، همدان

برند  های چالشنسبت به راهبردها، موانع و آگاهی پژوهش و  مسئلهموقعیت خود، ارتباط نزدیکی با  واسطه بهملاک انتخاب این افراد 

اشراف  برند سازیو در حیطه موضوعی سال سابقه فعالیت داشته  2که حداقل  علمی هیئتاز اعضای  س،بر این اسا. بوده است سازی

ساله و دانشجویان دکتری تخصصی رشته اقتصادی و مدیریت که در شرف دفاع  5 باسابقه ها دانشگاهمطلع کارشناسان  ؛اند داشتهلازم را 

تا زمان  گیری نمونهاست. فرایند  شده انتخابنمونه پژوهش  عنوان به دانشگاه بودندخود بودند و در تعامل بسیار زیاد با  ی رسالهاز 

 درنهایتبنابراین، با توجه به نظری بودن نمونه ؛ شدحاصل  23 نفر دستیابی به اشباع نظری انجام گرفت که این امر با انجام مصاحبه با

 آمده است. 4ناختی آنان در جدول های جمعیت شکه خلاصه ویژگی آمده عمل بهنفر مصاحبه  23با 

 کنندگان مشارکت جمعیت شناختی های ویژگی 1شماره  جدول

 ردیف یلیتحص مقطع  مرتبه جنسیت سنوات ردیف یلیتحص مقطع مرتبه جنسیت سنوات

دکتری دانشجوی مربی مرد سال چهارم  4 دکترای دانشیار مرد 42 42 

دکتری دانشجوی مربی مرد سال سوم  3 دکترای تادیاراس زن 1 42 

 2 دکترای استادیار مرد 5 46 دکتری دانشیار مرد 2
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 1 دکترای استادیار مرد 2 31 دکتری دانشیار زن 45

 5 دکتری استادیار مرد 5 34 دکتری دانشیار زن 42

 9 دکترای استادیار مرد 1 33 دکتری استادیار مرد 44

 2 دکتری استادیار زن 6 32 دکتری استادیار زن 6

 2 دکترای دانشیار مرد 45 31 دکتری استاد مرد 33

 6 یدکترا دانشیار مرد 41 35 دکتری استاد مرد 34

 41 دکتری دانشجوی مربی مرد سال چهارم 39 کارشناسی ارشد کارشناس مرد 6

 44 دکتری دانشجوی مربی مرد سال چهارم 32 کارشناسی ارشد کارشناس مرد 2

 43 دکتری دانشجوی مربی زن سال چهارم 32 دکارشناسی ارش کارشناس مرد 9

 42 دکتری دانشجوی مربی مرد سال چهارم 36 کارشناسی ارشد کارشناس مرد 1

 41 دکتری دانشجوی مربی مرد سال سوم 21 دکتری دانشیار مرد 42

 45 دکتری دانشجوی مربی زن سال چهارم 24 دکتری دانشیار مرد 49

دکتری دانشجوی مربی زن چهارمسال  23 یدکتر دانشیار مرد 41  49 

 

است. در ابتدای مصاحبه توضیحات کلی در  شده استفادهنیمه ساختاریافته   از روش مصاحبه موردنیازهای جهت گردآوری داده

برند  های مقولهاز  هرکداممصاحبه بر اساس  سؤالاتارائه و سپس مصاحبه آغاز گردید.  شونده مصاحبههای آن به  و هدف موردتحقیق

 زات،یفضا و تجه ،یمال تأمین، انتقال دانش، تیریمد ،یساختار سازمان ،گذاری سیاست ،مأموریتدانشگاه شامل  انهنیکارآفر سازی

است. به این  شده تنظیم صنعتی های دانشگاهی و پژوهش آموزشی های برنامهو محصولات دانشگاه و  داتیتول ،یابیبازار ،یساز المللی بین

برای  ها آن موردنظر های استراتژی، دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی های مقولهاز  هرکدام بابیانتشریح هدف پژوهش و صورت که ضمن 

از  تواند میکه دانشگاه  است هایی فعالیت ترین مهم عنوان به ها استراتژیاست. این  اخذشده دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیطرح و توسعه 

دقیقه بود. در حین  15تا  21هر مصاحبه بین  زمان مدتدانشگاه کمک نماید.  انهنیکارآفرطرح و توسعه برند ویژه اعمال، به  ها آنطریق 

شود یادداشت انجام مصاحبه مطرح می درروندحالات و سکنات )بعد احساسی فرایند( و همچنین نکاتی که  گردد میمصاحبه نیز تلاش 

 شود. انجام شوندگان مصاحبه شده طرح هایدیدگاه به نسبت تریدقیق بررسی و حلیلت گفتگوها، چندباره تا گاه با مرور شود

 منظور به. گرفت صورت رویکرد پژوهش مشخص چهارچوب اساس بر سؤالات نگارش ها، داده آوری جمع ابزار بودن روا برای

 ،گیرند میقرار  یاکاوو مورداستفاده ها مصاحبهه در کی میو مفاه سؤالاتاز اعتبار ابزار، تلاش شد که  نانیاعتماد و اطم تیقابل نیتضم

ساختن  نهیشیب منظور به ن،یانتخاب گردند. علاوه بر ا رویکرد پژوهش مشخص چهارچوب ی ونظری مبان ،موضوع یعلم اتیهمه از ادب

حوزه  یعلم میبا اصول و مفاه و انطباق سهیجهت مقا ها مصاحبه مسائل و اصطلاحات مطروحه در م،ی، مفاهسؤالاتدقت و اعتبار ابزار، 

برند  تمامی ابعاد و متغیرهای موردنظرابزار  ایشود که آ دانشگاه ارائه شد تا مشخص نظر صاحبپنج نفر از  ه، بموردپژوهشموضوع 

 تاًیو نها اعمال لیست چکدر  شانیا اصلاحی . سپس نظراتریخ ای اند دادهشوند را پوشش  گیری اندازهست ا که قرار انهنیکارآفر سازی

 ادامه پیدا کرد. ها ارزیابیاین فرایند تا مرحله حصول توافق نهایی بین  قرار گرفت. تأییدحاصل از آن مورد  یاعتبار ابزار و محتوا

 از هرکدام لیذ در یشنهادیپ های استراتژی آوری جمع و هیاول کدگذاری ،آمده دست به یها مصاحبه محتوای لیتحل ندیفرا در

 و شده سهیمقا گریکدی با مربوطه یکدها ق،یتحق بعدی مراحل در. است شده منجر کد نیچند جادیا به یکرد پژوهش،رو یرهایمتغ

 ای بخش کی معرف ،یانیم مقولات نیا از کی هر. گیرند می قرار تری عام مقولات زیرمجموعه دارند، شترییب یکینزد که ها آن از تعدادی

 یاصل مقوله کی ریز انتزاع، از بالاتری سطح در و رندیگ قرار باهم ارتباط در ندتوان می مقولات نیا. است قیتحق موضوع از خاص طبقه

 شود میتنظ ،یعل شبکه ای و یزمان بیترت ،یمراتب سلسله رابطه باز، شبکه کی قالب در تواند می یانیم مقولات. رابطه شوند جمع

از  هرکدام ها مقولهدر مرحله بعد، میان  ؛ واست انهنیکارآفر برند سازی یبرا یشنهادیپ یاستراتژ درواقع یاصل مقوله (.4261 ،یزی)تبر

 یدارا یاصل مقولههر . شود می، شناسایی ها مقولهاز میان  هرکدام های مقوله، خرده درنهایتاصلی استخراج و  های استراتژییا  ها مقوله

 یدانیم یها داده لیتحل ندیدر فرا یمنظور از مقوله اصل. استه مقوله میانی و هر مقوله میانی دارای یک یا چند خرد مقولهچند  ای کی
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 12/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

رویکرد  یرهایاز متغ هرکدام برند سازی یاصل یاستراتژ عنوان به ها داده یسطح انتزاع ساز نیکه در بالاتر است یریشامل مجموعه تداب

 کی گر،یکه در کنار همد است های زیرمجموعهو  ها ویژگیاز  کیهر  انیب ،یانیمنظور از مقولات مدر ادامه . شدداده  شنهادیتحقیق پ

 یاصل یاستراتژ ایمربوط به مقوله  های زیرمجموعهاز  هرکدام ای ها ویژگی گر،ید یری. به تعبدهد میرا شکل  یمقوله اصل ای یاستراتژ

از خرده مقوله در  منظور درنهایتر گرفت. اصلی در نظ های استراتژیمحوری برای  های استراتژی عنوان به توان میمیان مقوله را  .است

 .شود میاستخراج  ها داده لیتحل ندیکه در فرا است محوری های استراتژیی یا انیم های مقولهاز  هرکدامباز  یحاضر، کدها قیتحق

صورت  ایه بندی مقولهتحقیق، در مرحله نخست بررسی تمامی  های لیست چکو  ها مصاحبهافزایش اعتبار کدگذاری  منظور به

صورت  های بندی مقولهی تحقیق مقایسه و اصلاحات لازم صورت گرفت. علاوه ها دادهمدام با  صورت به ها دادهگرفته در فرایند گذاری 

 گرفته با دو تن از خبرگان تحقیق که آگاهی لازم را داشته و مسلط بر فرایند تحقیق بودند، واگذار شد. این دو نفر از همکاران تحقیق در

باشند. بر اساس حداقل هشتاد درصد حصول توافق بین دو کدگذار،  تأییدشدهی نهایی کمک کردند تا مقولات نهایی و ها یافتهلیل تح

بنابراین، اگر توافق بین دو کدگذار بیشتر از هشتاد درصد ؛ صورت گرفته، در نظر گرفته شد های بندی مقولهمناسب برای  اعتمادقابلیت 

، با بحث و بررسی بیشتر این فرایند تا مرحله بود میرت گرفته نهایی شده و اگر در بررسی برخی از مقولات، مشکلی صو بندی مقولهبود، 

 .کردند میحصول توافق نهایی بین دو نفر ادامه پیدا کرد و هر دو نفر اعلام رضایت 

 

 ی پژوهشها یافته
جامعه  موردنظر های استراتژی ترین مهمانشگاه، با استفاده از فن مصاحبه، د نانهیطرح و توسعه برند کارآفر های مقوله ییشناسا منظور به

نسبت به  یاصل های مقوله بندی دستهاست. در ادامه با  شده ارائه یصنعت های دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیپژوهش در خصوص 

 یشنهادیپ یاصل های مقوله درواقعاقدام شده است.  مهرکدا های استراتژیارائه  درنهایتو  یمحور های مقوله یینتبو  حیتشر ،ییشناسا

 کی ،یاصل های مقوله ای ییهر مقوله نها یبرا ن،یدانشگاه است. همچن نانهیطرح و توسعه برند کارآفر یینها های مقولهدر پژوهش حاضر، 

دانشگاه،  نانهیه برند کارآفرطرح و توسع های استراتژی ،یهر مقوله محور یادامه برا راست د شده طرحم محوریچند مقوله  ای

 2 ن،یزن است. همچن 5مرد و  41 انیم نیبوده که از ا یدرجه دکتر ینفر دارا 46، کنندگان مشارکت 23است. از تعداد کل  پیشنهادشده

 1مرد و  9شامل که  یدکتر انینفر هم دانشجو 6. باشند میاستاد تمام  جهنفر در 3و  یارینفر درجه دانش 6 ،یاریدرجه استاد ینفر دارا

که هر چهار نفر  باشند میدانشگاه  بالای ردهچهار نفر از کارشناسان  ،درنهایت. اند بوده یسال چهارم دوره دکتر یکه همگ باشند میزن 

است.  شده طراحیمدل پژوهش  یو مقولات اصل میفاه. مصاحبه بر اساس مباشند میارشد  یکارشناس یلیدرجه تحص یمرد و دارا

 های تکنیک قیاز طر یها مصاحبه لیحاصل از تحل یها یافته. اند شده تحلیلحاضر،  سؤال یبا توجه به موضوع اساس یمتن یها داده

های اصلی آن  و جمله دشده است. در کدگذاری باز متن هر مصاحبه چند بار خوانده ش وتحلیل تجزیه یو اصل یباز و محور کدگذاری

. سپس کدهایی که به لحاظ مفهومی با اند شده شناسایی های مقولهمرحله خرده  نیدند. در اباز ثبت ش یکدها صورت بهاستخراج و 

استخراج شدند. در  ها محوریمقوله  ای یمحور یاساس کدها نیو بر ا درآمدندهایی  دسته ایها  مقوله صورت بهیکدیگر مشابه بود، 

هایی  ایجاد شدند، با یکدیگر مقایسه و ضمن ادغام موارد مشابه، دسته ای که در کدگذاری باز های اولیه محوری، کدها و دسته ذاریکدگ

. در این مرحله دیمشخص گرد یاصل ای مقوله ایکه به یکدیگر مربوط شدند، حول محور مشترکی قرار گرفتند، سپس کدگذاری انتخابی 

تکرار شده و  ها در دادهدام مقوله یا متغیر بیش از همه نهفته بود، توجه به این امر معطوف شد که ک ها در داده کهضمن تمرکز بر فرایندی 

از  هرکدام یمشخص شد. برا یمقوله اصل صورت به یانتخاب یکدگذار قیطر نیقادر است سایر متغیرها را به یکدیگر ارتباط دهد و از ا

پژوهش  یها یافتهاست.  پیشنهادشدهگاه دانش نانهیکارآفر برند سازیطرح و توسعه  یبرا یاستراتژ نید، چنشده طرحم یمحور های مقوله

 :است لیذ به شرح

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی یها مأموریتطرح و توسعه مقوله اول: 

که  شده استخراج. بر این مقوله چهار مقوله محوری استی دانشگاه ها مأموریتکارآفرینانه دانشگاه،  برند سازیاولین مقوله اصلی برای 

 علمی است. گذاری سیاستسازی و  المللی بینپژوهش،  شامل امور آموزش،
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. برای این مقوله استشامل تمامی امور و فرایندهای پژوهشی در دانشگاه  دانشگاه یطرح و توسعه امور پژوهشمقوله محوری 

ارتقاء امکانات، ، هشپژو تیرینظام مد تیتقو، گذاری سیاست فرایندهایتوسعه  ،موجود یقانون های رویهاصلاح محوری پنج استراتژی 

توسعه و  موجود یقانون های رویهاصلاح  . در استراتژیاند شده مطرح ثروت از دانش جادیا تیظرف یارتقا، پژوهش های روشمحتوا و 

و در مرحله دوم به طرح و توسعه  شناسی آسیبو قوانین فعلی پژوهشی دانشگاه مورد  ها رویه، در ابتدا گذاری سیاست فرایندهای

ی که به طرح و توسعه های سیاستشامل تمامی  گذاری سیاست فرایندهای. استراتژی توسعه ه شده استپرداخت گذاری سیاست ندهایفرای

و دیگر موانع بروکراسی،  ها دستورالعمل، ها نامه آیین. در استراتژی تقویت نظام مدیریت پژوهش، کند میبرند پژوهشی دانشگاه کمک 

موجود  های روشو  ها رویههماهنگی تمامی  باهدفسطوح مختلف  نیب یکارکرد یهماهنگستراتژی خواهد شد. ا برطرفکاهش و 

. است ها زیرساختتوسعه برند پژوهشی دانشگاه به دنبال ایجاد هماهنگی در کارکردهای دانشجویی، اساتید، مدیریت پژوهشی و  باهدف

زیرساختی، دانشجویی و اساتید برای  های ظرفیتاده دانشگاه باید از تمامی ، استفثروت از دانش جادیا تیظرف یارتقامنظور از استراتژی 

 ، به ثروت و کسب درآمد مالی اقدام نمود.آمده عمل بهتبدیل دانش حاصل از پژوهش 

 های دانشگاهدر  آموزشیبوده و شامل تمامی فرایندهای  دانشگاه آموزشیطرح و توسعه امور دومین مقوله محوری مربوط به 

توسعه ، آموزش تیرینظام مد تیتقو، آموزشیامور  گذاری سیاست کردیرو رییتغ؛ ای این مقوله محوری، شش استراتژی. براستتی صنع

توسعه و  دانشگاه آموزشی یابیارز ستمیس کارآمد سازی، دانشگاه آموزشی یابیارز ستمیس کارآمد سازیی، لیتکم لاتیتحص های دوره

در  بایست میدانشگاه  که استبه این معنا  آموزشیامور  گذاری سیاست کردیرو رییتغ. استراتژی اند دهش مطرح آموزش آزاد های برنامه

در دو سطح ملی و فراملی مورد بازبینی قرار داده و  آموزشیو برنامه درسی دانشگاه را در جهت توسعه برند  ها سرفصلدرجه اول 

امور  گذاری سیاستطرح و توسعه برنامه درسی، توسعه  های مقولهی؛ ها محوریمقوله اصلاحات لازم را اعمال نماید. برای این استراتژی 

 کارآمد سازی، آموزشی یابیارز ستمیس کارآمد سازیدر سطح فراملی،  آموزشیامور  گذاری سیاستدر سطح ملی، توسعه  آموزشی

منظور از استراتژی تقویت مدیریت آموزش دانشگاه،  است. پیشنهادشدهو اصلاح قوانین تحصیلی دانشجو  دانشگاه آموزشیارائه  ستمیس

 آموزشیدر امور  آموزشی فناّوریو استفاده از  موجود های زیرساختبازبینی، اصلاح و چابک سازی در تمامی فرایندهای اداری، 

فرایندهای مدیریتی  ، اصلاحآموزش تیریمدموجود در  های زیرساختی؛ ارتقاء ها محوری. برای این استراتژی مقوله استدانشگاه 

ی لیتکم لاتیتحص های دورهتوسعه است. منظور از استراتژی  پیشنهادشدهدر فرایند آموزش  فنّاوریجهت کاربرد  ریزی برنامه، آموزشی

تحصیلات تکمیلی موجود در دانشگاه را ارتقاء و برای توسعه تحصیلات  های رویهدانشگاه برای طرح و توسعه برند خود،  کهاست 

دانشگاه  آموزشیسیستم ارزیابی  کارآمد سازیکند. منظور از استراتژی  ریزی برنامهجامعه هدف،  های اولویتلی بر اساس نیازها و تکمی

 آموزشی های توانمندیو  ها واقعیتدانشگاه ممکن است گویای  آموزشیی ها ارزیابیمعمول فعلی در  های روشو  ها رویه کهاین است 

مجموعه مطالعات، به معنای،  آموزش آزاد های برنامهطرح توسعه ف دانشجویی، اساتید و دانشگاه نباشد. استراتژی دانشگاه در ابعاد مختل

برای معضلات  یعمل ای ینظر حل راهآموزش و ارائه  تیفیک یکه منجر به توسعه و ارتقا شود میگفته  ییاقدامات و عملیات اجرا

 .شود میموجود  آموزشی

و  تیریمد؛ حوری، هفت استراتژی. برای این مقوله ماست دانشگاه سازی المللی بینطرح و توسعه امور  سومین مقوله محوری،

 المللی بینامور  یبعد رفاهی، ساز المللی بینامور  آموزشیبعد ی، ساز المللی بینامور  یبعد پژوهشی، ساز المللی بینامور  ریزی برنامه

ی برای آموزش عال یساز المللی بین های سیاستاصلاح ی و ساز المللی بینامور  ییبعد اجرا ی،ساز المللی بینامور  یبعد پرسنل ی،ساز

ی شامل تمامی ساز المللی بینامور  ریزی برنامهو  تیریمداست. استراتژی  شده طرحی مساز المللی بینی در بعد صنعت های دانشگاهبرند 

خود در دو سطح اقدامات درون کشوری و سطح خارج از کشور  ریزی برنامهی و که نیاز است دانشگاه در فرایندهای مدیریت هایی فعالیت

در سطوح خارجی و توسعه فرایندهای مدیریتی  ریزی برنامهانجام دهد. برای این استراتژی دو مقوله محوری؛ توسعه فرایندهای مدیریتی 

لازم به لحاظ  های زیرساختطرح و توسعه  کهاست  این یبعد پژوهشاست. منظور از  پیشنهادشدهدر سطوح داخلی  ریزی برنامهو 

منظور از دانشگاه است.  آموزشی، بازبینی، طرح و توسعه امور آموزشیقوانین، نیروی انسانی و فضا و تجهیزات لازم است. منظور از بعد 

به لحاظ بعد مدیریتی و قانونی است. ی دانشگاه ساز المللی بینمدیریتی و اجرایی برای  های رویه سازی فراهم کهاین است  ییبعد اجرا

. استی ساز المللی بین های زمینه تسهیل درنهایتو  کارکناندر جهت بهبود عملکرد  دانشگاه کارکنان یفراهم آور ،یپرسنل بعدمنظور از 
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 16/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

در جهت بهبود  ینیالو ب یرفاه ،یمال لاتیاز خدمات و تسه مندی بهرهلازم جهت ارائه و  هایبسترتسهیل سازی  یبه معنابعد رفاهی 

ی، اصلاح ساز المللی بین های سیاستاصلاح . منظور از استراتژی است المللی بیندانشجویان و عملکرد  یزندگ تیفیو ک ها شایستگی

 دانشگاه است. برند سازیالزامات شرایط حاضر جامعه و برنامه  برحسبدانشگاه  های سیاست

این مقوله . برای است دانشگاه یعلم گذاری سیاستطرح و توسعه امور لی، ی اصها مأموریتمقوله محوری نهایی در بخش 

 های سیاستاصلاح ی، محور ندهیآ کردیاتخاذ روی، علم یگذار مشی خطو  گذاری سیاست یفیو ک یتوسعه کم؛ محوری، یازده استراتژی

تشکیل و تقویت ی، نوآوری تکنولوژیک راتییتغ، یانسان های سرمایه یاستانداردساز، کارآفرینیتوسعه ، اطلاعات و ارتباطات یفناور

بازار کار فن و صنعت  یازسنجینی و استقلال دانشگاه، فکری های دارایینظام حقوقی و  نیتدو، مدیریت دانش، سرمایه فکری و انسانی

دانشگاه  های سیاستی ی، بررسعلم یگذار مشی خطو  گذاری سیاست یفیو ک یتوسعه کماست. منظور از استراتژی  شده استخراجکشور 

سازگار بر پایبندی بر اصول دانشگاه  تأکیدباید بر اساس الزامات و شرایط درونی و بیرونی است. برای استراتژی دو مقوله محوری، 

 سرعت بهتوجه ی به معنای محور ندهیآ کردیرو است. استراتژی شده استخراجدانشگاه  های رسالتو  ها مأموریتو تحول در  شونده

بلندمدت و  های ریزی برنامه و ضرورت یامروز کشور و دنیا های دانشگاهضعیت حاضر و ها آن های پیچیدگیو  فنّاوری رات،ییتغ

اطلاعات و  یفناور تأثیر یموضوع بررسبر  اطلاعات و ارتباطات یفناور های سیاستاصلاح  است. استراتژی نگرانه آینده کیاستراتژ

توجه به به معنای  کارآفرینیتوسعه  دانشگاه حکایت دارد. استراتژیدر  علمی استیبر حوزه س آن یدستاوردها یارتباطات و برخ

. برای این استراتژی دو مقوله محوری فراهم ساختن ملزومات انجام شود ینیتوسعه کارآفر افزاری سختو  افزاری نرمملزومات 

توسعه اصول است. هدف از استراتژی  شده طرحی منیکارآفر توسعه افزاری سختی و فراهم ساختن ملزومات نیکارآفر توسعه افزاری نرم

 درراهکه دانشگاه را  استدر دانشگاه  افزاری سختو  افزاری نرم های سرمایهداشتن چارچوبی مشخص برای تمامی  ی،استانداردساز

و فراهم  یاستانداردسازبرای  افزاری نرم تالزاما. برای این استراتژی دو مقوله محوری؛ فراهم ساختن کند می خودیاریرسیدن به اهداف 

ید با دانشگاه کهاست. تغییرات نوآوری و تکنولوژیکی به معنای این است  پیشنهادشدهی استانداردسازبرای  افزاری سخت الزاماتساختن 

 یو هم الزامات فرهنگ کند یریگینوآوری را پ ی وکیتکنولوژ های ضرورتبتواند هم  علمی، های گذاری سیاستوسعت نظر در حوزه  با

ی و تکنولوژیک وبرای این استراتژی دو مقوله محوری؛ توجه به ملاحظات فرهنگی در تغییرات نوآوری  دور ندارد. ازنظرآن را  یو انسان

است. منظور از استراتژی مدیریت دانش طرح و توسعه  شده ارائهنوآوری  های شبکهگسترش برای  جانبه همهتوسعه راهبردهای 

. برای این استراتژی دو مقوله محوری، جذب و استصنعتی  های دانشگاهدر  توسعه و انتشار دانش، دهی سازمان ،جذببردهای راه

فکری، شامل  های داراییاست. منظور از استراتژی تدوین نظام حقوقی و  شده شناساییدانش و توسعه و انتشار دانش  دهی سازمان

قانونی و مالی  های حمایتایده و کاربردی شدن ایده تحت  سازی پیادهی دانشگاه از زمان طرح ایده، فکر های داراییکه  استراهبردهایی 

بازار کار فن و صنعت  یازهایآن ن بر اساساطلاعات که  لیتحل و آوری جمع ندیفرآ، بازار کار یازسنجین. منظور از گیرد میدانشگاه قرار 

برای رشد و بالندگی  ها فرصت جادیواگذاری اختیارات و ااستراتژی استقلال دانشگاهی،  منظور از .گیرد میقرار  ییکشور مورد شناسا

 .است گویی پاسخ های سیستمو استقرار  ها دانشگاه

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیمحصولات و خدمات طرح و توسعه مقوله دوم: 

است. این مقوله دو  دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیات محصولات و خدمکارآفرینانه دانشگاه،  برند سازیدومین مقوله اصلی 

است. اولین مقوله محوری، محصولات و خدمات  پیشنهادشدهمقوله محوری محصولات، خدمات و تولیدات برند دانشگاه و دانشجویان 

و  یتوسعه کم ریزی برنامه دانشگاه برند محصولات و خدماتاستراتژی طرح و توسعه  ترین مهمدانشگاه است. بر اساس نتایج پژوهش، 

ارائه محصولات و  در پسند مشتری یو نوآور تکنولوژی . این استراتژی به معنای توسعهاست محصولات و خدمات نوآورارائه  یفیک

کلان  های سیاستاصلاح و ارتقاء ؛ رای مقوله دانشجویان شش استراتژیدانشگاه است. دومین مقوله محوری، دانشجویان است. بخدمات 

 ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقای، معاونت پژوهش ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا، انیدانشگاه در خصوص امور دانشجو

ی معاونت منابع انسان ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقایی و معاونت دانشجو ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا، آموزشیمعاونت 

 دردانشگاه  های سیاست، اصلاح و ارتقاء تمامی کلان دانشگاه های سیاستاصلاح و ارتقاء ز استراتژی است. منظور ا شده استخراج

ی، اصلاح معاونت پژوهش ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا . منظور از استراتژیاستفرایندهای جذب و توسعه دانشجویان  یها نهیزم
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /04

 ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقاانع از توسعه پژوهشی دانشجویان شود. استراتژی م تواند میموجود در معاونت پژوهشی که  های رویه

دانشجویان دانشگاه  آموزشیبرای توسعه علمی فرایندهای  آموزشیمعاونت  های رویهبه معنای، تسهیل سازی و ارتقاء  آموزشیمعاونت 

موجود در معاونت  های رویه روزرسانی بهی به معنای بازبینی و یمعاونت دانشجو ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا. استراتژی است

 یتیریمد های رویه یارتقادانشجویان کمک نماید. منظور از استراتژی  برنامه فوقبه توسعه امور رفاهی و  تواند میدانشجویی دانشگاه که 

به طرح و توسعه  تواند میونت منابع انسانی دانشگاه که ی، بازبینی و اصلاح تمامی فرایندهای در حیطه معامعاونت منابع انسان ییو اجرا

 برند دانشجویی دانشگاه کمک کند.

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی منابع انسانی طرح و توسعهمقوله سوم: 

 .استتید است. این مقوله اصلی شامل دو مقوله محوری کارکنان و اسا دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی یمنابع انسانمقوله سوم، 

در بخش  یمنابع انسان تیریمد یفیو ک یتوسعه کم. برای این مقوله محوری پنج استراتژی؛ استاولین مقوله محوری، کارکنان 

 یسطح خدمات رفاه تیتقو، کارکنان دانشگاه یتوانمند یارتقا، دانشگاه واداری یمال تیریدر مد ها رویهکارکنان دانشگاه اصلاح 

ی، منابع انسان تیریمد یفیو ک یتوسعه کم است. منظور از استراتژی شده استخراجی رساختیبود فضا و امکانات زتوسعه و بهو  کارکنان

درونی دانشگاه  برند سازی بهتر چهبه جهت اثربخشی هر کارکنان و تعهد  وری بهرهتسهیلات لازم برای پایش و نیازسنجی،  سازی فراهم

 تواند می، اصلاح تمامی فرایندهای در مدیریت اداری و مالی که واداری یمال تیریدر مد ها رویهاصلاح . منظور از استراتژی است

که به طرح و  استهر چه بیشتر کارکنان شود. منظور از استراتژی ارتقاء توانمندی کارکنان، شامل راهبردهایی  وری بهرهبرای  سازی زمینه

سطح  تیتقو . منظور از استراتژیکند میکمک  سازمانی فرهنگاثربخشی و ، وری بهرهتوسعه فرایندهای توانمندی کارکنان به جهت 

کارکنان دانشگاه  ترتیب این بهبه افزایش سطح رفاه کارکنان کمک و  تواند می، طرح و توسعه تمامی راهبردهایی که کارکنان یخدمات رفاه

و  ی، به توسعه کمیرساختیتوسعه و بهبود فضا و امکانات ز اتژیاسترهدف از نماید.  تر ور بهرهو  تر آمادهدانشگاه  برند سازیرا در طرح 

. برای این مقوله سه استدومین مقوله محوری، اساتید دانشگاه  .استروز  یبر اساس استانداردها یرساختیز زاتیفضاها و تجه یفیک

 دیاسات ای حرفه های صلاحیتسعه توی و طرح و علم یتوسعه همکاری، منابع انسان ریزی برنامه یفیو ک یتوسعه کماستراتژی؛ 

تسهیلات لازم برای توانمندسازی  سازی فراهمی، منابع انسان ریزی برنامه یفیو ک یتوسعه کماست. منظور از استراتژی  شده استخراج

تمامی  علمی، طرح و توسعه های همکاری. منظور از استراتژی استبه جهت مرجعیت علمی دانشگاه  اساتیدعلمی، پژوهشی و فناوری 

. منظور از استراتژی توسعه استعلمی اساتید در سطوح مختلف گروه، دانشکده، دانشگاه، بین دانشگاهی و سراسر دنیا  های همکاری

در فرایندهای  ها آنی که به ارتقاء سطح کیفیت کاری های ویژگیاساتید، توانمندی اساتید دانشگاه به لحاظ  ای حرفه های صلاحیت

 .کند میژوهش کمک تدریس، آموزش و پ

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی های قابلیت توسعهطرح و مقوله چهارم: 

است. این مقوله شامل سه  دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیمقوله نهایی برای طرح و توسعه  عنوان به برند سازی های قابلیتتوسعه 

 ت.و بازاریابی اس ها زیرساختمالی،  گذاری سیاستمقوله محوری 

جذب و  داری بنگاهتوسعه ، بندی بودجهی، استقلال مال ریزی برنامه؛ ی چهار استراتژیمال گذاری سیاستبرای مقوله محوری 

 گیری تصمیم یدانشگاه برا کی ییدانشگاه اشاره به توانا یاستقلال مال ریزی برنامهاست. استراتژی  شده طرحم یمشارکت بخش خصوص

هدف اصلی  .داردخود  یمال یمدهاآو در های هزینهخود و تحقق اهداف  های سرمایه تیریخود، مد یداخل یآزادانه در امور مال

. منظور از استراتژی استبرای تخصیص بهینه و استفاده حداکثری از بودجه دانشگاه  راهکارهایی، ارائه دانشگاه بندی بودجهاستراتژی 

و کارآفرینی را به جامعه تزریق  فنّاوری، نوآوری، ها آناز طریق  تواند میکه دانشگاه ی دارد های روش تمامی بهدانشگاهی اشاره  داری بنگاه

جذب مشارکت بخش خود را تبدیل به پول نماید. استراتژی  های خروجیو در مقابل دانشگاه از این راه کسب درآمد نموده و بتواند 

را در  ها آندرونی و بیرونی خود را شناسایی و مشارکت  نفعان ذیی تمام تواند میی دارد که دانشگاه های روش تمامی بهاشاره  یخصوص

 تولید، توسعه و انتشار محصولات، خدمات و تولیدات دانشگاه جلب نماید.

، دانشگاه یبرا ابیاستخدام فرد بازاری، مدار یمشتردومین مقوله محوری مربوط به بازاریابی است. برای این مقوله ده استراتژی؛ 

بازار ی دانشگاه در ابعاد بازارشناسی، رونیب یابیراباز ریزی برنامهیی، دانشجو هیمحصولات و خدمات و شهر گذاری قیمت اصول تیرعا
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و رقیب  دانشجو محوریدر ابعاد  محوری بازاری در ابعاد کارکنان و روابط عمومی و درون یابیبازار ریزی برنامه، بازار داریو  سازی

کرده و رابطه  ارزش ایجاد نفعان ذیبرای  دانشگاهفرایندی است که در آن ور از استراتژی بازاریابی، است. منظ پیشنهادشده محوری

 های صلاحیتو  ها ویژگی. منظور از استراتژی استخدام فرد بازاریاب، ارائه ارزش دریافت کند نفعان ذیمستحکمی برقرار تا در عوض از 

یی به معنای رعایت راستای دانشجو هیمحصولات و خدمات و شهر گذاری قیمتاصول  تیرعا . استراتژیاستبرای استخدام  ای حرفه

اصول مشتری مداری در تعیین قیمت محصولات و خدمات دانشگاه و همچنین، نرخ شهریه دانشجویی است. استراتژی بازاریابی بیرونی، 

در ارائه خدمات در دانشگاه  کارکنانابی درونی اشاره به اهمیت دانشگاه اشاره دارد. استراتژی بازاری نفعان ذیتمرکز بر مشتریان و تمامی 

بازار و  یتقاضا دیبا و خدمات دانشگاه محصولات که استبه این معنا دانشگاه  یمحور  ازارب و کارآمد دارد. استراتژی مؤثربه شیوه 

 .را منعکس کنند کننده مصرف حاتیدر ترج رییتغ

 ،دانشگاه های زیرساخت یفیو ک یتوسعه کم؛ ای مقوله زیرساخت، چهار استراتژی. براست ها زیرساختمقوله محوری نهایی، 

، دانشگاه های زیرساخت گریدر د یاستانداردها تیرعای، اطلاعات های زیرساخت، سالم رییادگی طیاصول مربوط به توسعه مح تیرعا

، پژوهشی، رفاهی، آموزشیاه، طرح و توسعه فضاهای دانشگ های زیرساختاست. منظور از استراتژی توسعه کمی و کیفی  شده طرحم

 رامونیپ طیطرح و توسعه محکه به تقویت برند دانشگاه کمک خواهد کرد. این استراتژی  است دانشگاه ای برنامه فوقعمومی و 

و  ادهیسواره، پ یرهایطرح و توسعه مس، دانشگاه های پارکینگطرح و توسعه ، ساختمان دانشگاه ینما ، طرح و توسعهها ساختمان

اصول  تیرعا، در سطح دانشگاه یاهیاصول پوشش گ تیرعا، دانشگاه یطرح و توسعه صحن اصل ریزی برنامه، دوچرخه در دانشگاه

طرح و است. منظور از استراتژی  شده گرفتهدر نظر  باز در دانشگاه یطرح و توسعه فضاو  در سطح دانشگاه یو نورپرداز ییروشنا

. استی دانشگاه ها ساختمانی دانشگاه، شامل رعایت اصول معماری در طراحی مسیرها و فضاهای بین ها ساختمان مونرایپ طیتوسعه مح

برای توسعه در  بایدکه  است هایی ملاکی و اصول علم تیسالم، رعا رییادگی طیاصول مربوط به توسعه مح تیرعااستراتژی منظور از 

مبتنی بر فناوری اطلاعات و  های زیرساختاطلاعاتی تمامی  های زیرساختمنظور از استراتژی  .ه باشددر نظر داشت سالم رییادگی طیمح

 های زیرساخت گریدر د یاستانداردها تیرعاکه برای یک دانشگاه برند باید طرح و توسعه یابد. منظور از استراتژی  استارتباطات 

 برند دانشگاهی خود در دیگر ابعاد دانشگاه داری در نظر گرفت. که دانشگاه باید برای طرح و توسعه است، راهبردهایی دانشگاه

توسعه ی و منابع انسان، محصولات و خدمات، مأموریتطرح و توسعه  های مقولهرا در قالب  آمده دست بهی ها یافته، پژوهش درنهایت

 :باشند میجدول ذیل  به شرحکارآفرینانه دانشگاه دسته بنده و  برند سازی های قابلیت

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیطرح و توسعه ای برای  زمینههای  مؤلفه .4دول ج

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی یها تیمأموراصلی: طرح و توسعه مقوله 

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیپیشنهادی  یها یاستراتژ محوری یها مقوله

 طرح و توسعه امور پژوهشی دانشگاه

 موجود یقانون های رویهاصلاح 

 گذاری سیاست فرایندهایتوسعه 

 پژوهش تیرینظام مد تیتقو

 سطوح مختلف نیب یکارکرد یهماهنگ

 ثروت از دانش جادیا تیظرف یارتقا

 هطرح و توسعه امور آموزشی دانشگا

 

 یطرح و توسعه برنامه درس

 یآموزش یابیارز ستمیس کارآمد سازی

 دانشگاه یموزشارائه آ ستمیس کارآمد سازی

 دانشجو یلیتحص نیاصلاح قوان

 یآموزش های زیرساختارتقاء 

 یآموزشامور  ی اداریندهایاصلاح فرا

 آموزش ندیدر فرا یکاربرد تکنولوژ توسعه

 یلیتکم لاتیتحص های دورهتوسعه 
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /04

 دانشگاه یآموزش یابیارز ستمیس کارآمد سازی

 آموزش آزاد های برنامهتوسعه 

 یساز یالملل بینو توسعه امور  طرح

 دانشگاه

 یدر سطوح خارجآموزشی  ریزی برنامهتوسعه 

 یدر سطوح داخل ریزی برنامهو  یتیریمد یندهایتوسعه فرا

 یساز یالملل بینامور  یبعد پژوهش

 یساز یالملل بینامور  ییبعد اجرا

 یآموزش عال یساز یالملل بین های سیاستاصلاح 

و  گذاری سیاستامور  طرح و توسعه

 یعلم یگذار مشی خط

 سازگار شوندهبر اصول دانشگاه  یبندیبر پا تأکید

 دانشگاه های رسالتو  ها مأموریتتحول در 

 یمحور ندهیآ کردیاتخاذ رو

 اطلاعات و ارتباطات یفناور های سیاستاصلاح 

 ینیتوسعه کارآفر های زیرساختفراهم ساختن 

 یاستانداردساز ماتالزافراهم ساختن 

 یتکنولوژیک و ینوآور راتییدر تغ یتوجه به ملاحظات فرهنگ

 نوآوری های شبکهگسترش  یبرا جانبه همه یتوسعه راهبردها

 تشکیل و تقویت سرمایه فکری و انسانی

 توسعه مدیریت دانش در دانشگاه

 فکری های دارایینظام حقوقی و  نیتدو

 ن و صنعت کشوربازار کار ف یازسنجین

 یاستقلال دانشگاه

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازی محصولات و خدمات اصلی: طرح و توسعهمقوله 

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیپیشنهادی  های استراتژی محوری های مقوله

 ارائه محصولات و خدمات نوآور یفیو ک یتوسعه کم ریزی برنامه محصولات و خدمات

 نایدانشجو

 انیکلان دانشگاه در خصوص امور دانشجو های سیاستاصلاح و ارتقاء 

 یمعاونت پژوهش ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا

 یمعاونت آموزش ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا

 ییمعاونت دانشجو ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا

 یابع انسانمعاونت من ییو اجرا یتیریمد های رویه یارتقا

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیی منابع انسان اصلی: طرح و توسعهمقوله 

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیپیشنهادی  های استراتژی محوری های مقوله

 امور کارکنان

 دیدر بخش اسات یمنابع انسان ریزی برنامه یفیو ک یتوسعه کم

 یعلم یتوسعه همکار

 دیاسات ای حرفه های صلاحیتتوسعه 

 علمی هیئت

 در بخش کارکنان دانشگاه یمنابع انسان تیریمد یفیو ک یتوسعه کم

 دانشگاه یو ادار یمال تیریدر مد ها رویهاصلاح 

 کارکنان دانشگاه یتوانمند یارتقا

 یرساختیتوسعه و بهبود فضا و امکانات ز

 دانشگاه نانهیآفرکار برند سازی های قابلیت توسعهاصلی: طرح و مقوله 

 دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیپیشنهادی  های استراتژی محوری های مقوله
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 یمال گذاری سیاست

 دانشگاه بندی بودجه

 یدانشگاه داری بنگاهتوسعه 

 دانشگاه یاستقلال مال ریزی برنامه

 یجذب مشارکت بخش خصوص

 یابیبازار

 دانشگاه یبرا ابیاستخدام فرد بازار

 دانشگاه نفعان ذیو سایر  انیدر بخش دانشجوی مدار یمشتر

 ییدانشجو هیمحصولات و خدمات و شهر گذاری قیمتاصول  تیرعا

 شناسی بازاربازاریابی بیرونی در ابعاد 

 بازارسازیبازاریابی بیرونی در ابعاد 

 یبازار داربازاریابی بیرونی در ابعاد 

 کارکنان یانمندسازتوبازاریابی درونی در ابعاد 

 یتوسعه روابط عمومبازاریابی درونی در ابعاد 

 یدانشجو مداربازارمحوری در ابعاد توسعه 

 یمحور بیرقبازارمحوری در ابعاد توسعه 

 یمحور یهماهنگتوسعه 

 ها رساختیز

 دانشگاه های زیرساخت یفیو ک یتوسعه کم

 المس رییادگی طیاصول مربوط به توسعه مح تیرعا

 یاطلاعات های زیرساختتوسعه 

 دانشگاه های زیرساخت گریدر د یاستانداردها تیرعا

 

 گیری نتیجه

. بر این اساس، پژوهش به استدانشگاه  نانهیکارآفر برند سازیهای طرح و توسعه  مؤلفه ییشناساهدف اساسی پژوهش حاضر، 

گیری کلی پیرامون  پرداخته است. در این بخش به بحث و نتیجهدانشگاه  نانهیکارآفر برند سازیهای طرح و توسعه  مؤلفهشناسایی 

های پژوهشی  ها و محدودیت ، پیشنهادپژوهش های یافته سهیمقا ریزی کشوری، و برنامه گذاری سیاستهای  های پژوهش، توصیه یافته

 گیرد. گانه مدل پژوهش موردبررسی قرار می فاهیم سههای پژوهش، بر اساس م گیری پیرامون یافته شود. در ابتدا بحث و نتیجه پرداخته می

 مقوله ای. در مرحله بعد چهار مؤلفه استدانشگاه  یها مأموریتطرح و توسعه دانشگاه،  نانهیکارآفر برند سازی یاصل مؤلفه نیاول

 است. یعلم گذاری استسیو  یالمللی ساز شده که شامل امور آموزش، پژوهش، بین دانشگاه استخراج یها مأموریت یبرا یمحور

عنوان مبنایی برای  پژوهش دانشگاه به نانهیکارآفررود برای طرح و توسعه برند  در بخش مؤلفه محوری پژوهش، انتظار می -

داری علمی،  شناسایی نیازهای بازار، توسعه علوم کاربردی، ارتباط دانشگاه با صنعت، کشاورزی و خدمات، توسعه کارآفرینی، سرمایه

ها و توسعه و تسهیل شرایط قانون در این زمینه را در نظر و  گذاری در فنّاوری و نوآوری های زایشی دانشگاهی، سرمایه شرکتتوسعه 

ریزی راهبردی به عمل آید. همچنین، لازم است مدیران دانشگاه ضمن اولویت قراردادند امور پژوهشی اساتید و  برای آن برنامه

گیرندگان دانشگاهی با پژوهشگران را فراهم نماید. از طرف دیگر، ساختاری  تعامل پویای بین تصمیمدانشجویان، بسترهای لازم جهت 

های پژوهشی، تدارک  شناسی، راهکارهای تسهیل سازی همکاری، استفاده از فرصت سازمانی واداری نظام پژوهشی دانشگاه ضمن آسیب

بر  تأکیددانشگاه،  نانهیکارآفرباشد. باید در نظر داشت برای طرح و توسعه برند  موقع منابع علمی و تحقیقاتی را در نظر داشته آسان و به

شود  نوآوری کارآفرینانه در ارائه خدمات و تولیدات دانشگاه همواره در هسته مرکزی امور پژوهشی در نظر گرفته شود. ادامه، پیشنهاد می

های خلاقیت و کارآفرینی  اولاً متناسب با نیازهای بازار کار باشد و بتواند زمینههای لازم را در دانشجویان ایجاد کرده که  دانشگاه توانایی

 را داشته باشد.
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /02

 موجود وضع از شناسی آسیب ی ضمنهای صنعت دانشگاهشود  های مقوله محوری آموزش، پیشنهاد می با در نظر داشتن یافته -

های برنامه آموزشی و درسی، سیستم  نی و کارآمد سازی سیستمروزرسا های آموزشی، به مأموریت برند سازیآموزشی، جهت  حوزه

پذیری سیستم،  های تحصیلی، پویایی سیستم، انعطاف ارزشیابی، تنوع، نوآوری، سیستم تدریس، سیستم کلاس داری، مقاطع و رشته

های تدریس در  وجه به مؤلفهشود، با ت سیستم اعتبارسنجی و کیفیت آموزشی خود را در نظر داشته باشند. در ادامه پیشنهاد می

های  ای اساتید در مراحل جذب و توانمندی دانشگاه در نظر گرفته شود. همچنین، زمینه های حرفه های صنعتی، صلاحیت دانشگاه

طرح و توسعه یابد. از طرف دیگر، های علمی اساتید در سطوح مختلف گروه، دانشکده، دانشگاه، بین دانشگاهی و سراسر دنیا  همکاری

 ،نگری آینده ت،یجامع ،یهای هدف مدار ویژگی های صنعتی ویژه دانشگاه نانهیکارآفر یبرنامه درس یتوسعه محتوا وطرح  یبرا

 شود د میدر ادامه، پیشنهانظر داشته باشند.  مدحموفق در دانشگاه  آموزش کیارائه  یبر فنّاوری بودن را برا یپذیری و مبتن انعطاف

 یموانع و بروکراس گریها و د ها، دستورالعمل نامه آیینهمچون  آموزشی یتیریهای مد رویه یارتقامنظور ارائه تدریس موفق، ضمن  به

های  های پروژه، شیوه روش لیقب های فعال از به روش ژهیتوجه وی، آموزشی و پژوهش و تجهیزات فضاهای، ارتقاء کمی و کیفی ادار

 بگیرد.نظر را در  ینیکارآفر سیو حل مسئله در تدر یو عمل یتجرب

و فراهم  یو درس یدر برنامه آموزش یدانشگاه ینیکارآفر ی توجه به مقوله یلازم برا ریدانشگاه تداب رانیمد که شود یم شنهادیپ

 یمبتن ،افزاری سخت. بعد ندینما ریزی برنامهو  دهیشیدر دانشگاه را اند ینیتوسعه کارآفر یبرا افزاری سختو  یافزار نرمکردن ملزومات 

اجرا در سطح مدارس و  تیو قابل نماید می تیرا تقو ینیکارآفر های مهارتدانشگاه است که  طیمح یغن یفضاها ایو  طیمح تأمینبر 

خلق فرصت و  قیطر کار از نیبرنامه دانشگاه است. ا نیبرنامه انجام دادن است و شالوده ا نیدر ا رییادگیدانشگاه را دارد و مبنای 

، راهبردها و ها سیاست یمنظور تمام ،افزاری نرم. در بعد گیرد میدر دانشگاه صورت  ای حرفهو افراد  کارآفرینانبا  سازی شبکه

بر  ای ویژه تأکیدبعد  نیکمک کند. در ا ینیبه توسعه کامل کارآفر ،افزاری نرمو  یدر کنار بعد انسان توان میکه  است هایی مشی خط

و  سیتدر ینیکارآفر های برنامه دیچگونه با نکهیدر مورد ا یمتفاوت دیعقا ،ینیرآموزش کارآف ندی. در فراشود می ینیموزش کارآفرآ

. باشد میبو های مدلبر  یافراد و مبتن یآموزش ازهایین بر اساس دیبا ها برنامه نی. اباشد یممد نظر  یآموزش های هدفارائه و  یچگونگ

 دانشجو به ارمغان آورد. یرا برا ییاز تجربه، مهارت، دانش و توانا یقیتلف دیبرنامه با نیا

و  یرونیب طیمح لیدانشگاه با تحل شود می شنهادیپژوهش، پ های یافتهبا توجه به . استالمللی سازی  سومین متغیر، امور بین -

و اهداف  های استراتژی یمجدداً به بازنگر ،ید بالادستکشور و اسنا ینظام آموزش عال یکل های سیاستو با در نظر داشتن  خود یدرون

 یالملل بین یتوسعه همکارها یمناسب برا یبودن دانشگاه، مدل یعتو صن یفن تیبا در نظر گرفتن ماه یساز یالملل بیندانشگاه در جهت 

 دیمذکور، با های پیشنهاد ،یو از طرف ردیصورت گ یرونیو ب یدرون طیشرا لیدر ابعاد تحل دیمدل با نی. ادیدانشگاه، طرح و توسعه نما

مطلوب را در نظر داشته  یها و موانع اجرا ستیبا شیارائه پ ،یفرامل و یمل ،یمناسب در ابعاد درون دانشگاه یضمن ارائه راهکارها

شرایط سیاسی و امنیتی، ، و اقتصادی، شرایط فرهنگی ای منطقهشرایط جهانی و  ،یو فرامل یدر ادامه، با توجه به ملاحظات مل ؛ وباشد

، نظارت و بازبینی، فرهنگ برنامه فوق های فعالیتدرسی،  های برنامهمدیریت و منابع انسانی، همکاری علمی، فضا و تجهیزات، 

 یالملل بین یدر عصر حاضر برا دیکه با یابعاد ترین مهم ازجمله. ردیخصوص صورت گ نیلازم در ا نگری آیندهو  یدانشگاهی، ره انگار

 های زمینهاستفاده کرده و  لیپتانس نیااز  دی. دانشگاه بااستدانشگاه در نظر داشت، در نظر داشتن آموزش از راه دور و آموزش باز  یساز

 یعلم شرفتهیپ یدر کشورها یکه از تجربه فرصت مطالعات دیاسات شود می هادنشیپ جذب جامعه هدف را فراهم سازد. یلازم برا

 انیبا همتا ییو دانشجو یارتباطات در قالب تبادل علم نیا شتریو گسترش هر چه ب یارتباطات علم یبا برقرار توانند میبرخوردار باشند، 

 دیاسات نیشود که همه ا تأسیسدر دانشگاه  یمرکز شود می شنهادیپ ،اساس نیرا داشته باشند. بر ا ینقش مهم نهیزم نیخود در ا یخارج

 یالملل بین های همکاریترش سگ یرا برا نهیزم ،ییو دانشجو یتبادل علم یمرکز برا یکل های سیاستح و با طر یرا در کنار هم گرداور

از  یو تحولات ناش الملل بینبا جامعه  یماهنگه ازمندیدانشگاه ن نانهیبرنامه توسعه برند کارآفر نیتدو ،طورکلی به. ندیطرح و توسعه نما

 های بخشدر  ازجمله های زیرساختو  یقانون های زمینهلازم است دانشگاه،  ،یساز یالملل بین دنیفرا لیتسه منظور به ن،یبنابرا؛ آن است

 فراهم آورد. یو امور مال ها زیرساخت ،یفرهنگ ،یآموزش ،یپژوهش ،ییدانشجو
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 55/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

 دیبا گذاری سیاستکه در  شنهادیپ .استعلمی  گذاری سیاستها،  مؤلفه محوری نهایی در بخش طرح و توسعه مأموریت -

دائماً  دیبا انیدانشجو ،یاست که در بازار رقابت جهان یهیبازار کار است. بد یبرا نیکارآفر یدانشجو تیترب رد،یموردتوجه قرار گ

که بتوانند  ینیخلاق و کارآفر یها دهیمهم، پرورش ا نیبه ا یابیدست یدهند. برا شیخود را افزا یو سازگار یریپذ رقابت یها تیقابل

را  ینیکه لزوم توجه به کارآفر یگری. موضوع درسد یبه نظر م یهماهنگ و سازگار کنند، ضرور دیجد یایبا دن وستهیر پطو خود را به

از  یمقتض یها حل عنوان راه به یو تفکر خوداشتغال نیپرورش افراد کارآفر رسد یبه نظر م که یطور است، به یکاریسبب شده، معضل ب

در  ییبخش، نارسا نیآموختگان ا دانش یکاریب لیاز عمده دلا یکیقرار گرفته است.  موردتوجه یاداقتص رانیو مد گذاران سیاستطرف 

نشان  زیپژوهش حاضر ن یها افتهی. آنچه دیآ یبه شمار م یها و مؤسسات آموزش عال مناسب در دانشگاه یو کاربرد یتجرب یها آموزش

متخصص در  یروین تینبودن علم در بازار کار و عدم ترب یکاربرد ان،یدر دانشجو زهیفقدان انگ ن،یکارآفر آموختگان نشنبودن دا دهد، یم

موجود در جهت پرورش  یدرس یها برنامه رسد ینشود. به نظر م تیبازار کار ترب یبرا نیکارآفر یکه دانشجو دهیها، باعث گرد دانشگاه

 یسنت یها وهیو همسو با ش یصرف و دروس نظر حفظ کردنبر  یها متک برنامه نینشده است. ا نیتدو انیدانشجو ینیکارآفر یها یژگیو

 ییگرا مدرک هیروح جادیدارند، سبب ا تأکید یو نوآور تیخلاق ،ینیکارآفر یها به پرورش مهارت یتوجه که بر انباشت محفوظات و کم

 یبرا ن،یدانشگاه کارآفر کی یسو هتحول ب ندیآموختگان شده است. لذا فرا در دانش ینیو کارآفر تیخلاق ،یپژوهشگر هیو نبود روح

به  یضرور یدانشگاه یها و ساختارها ها، پژوهش آموزش عیدر جم ن،یکارآفر انیدر جهت پرورش دانشجو نانهیکارآفر یکردیرو یالقا

 .رسد ینظر م

و برگرفته  گیرد میکه در طول زمان شکل  است یندی. ارتباط دانشگاه و صنعت فرآاستارتباط صنعت و دانشگاه  گرید شنهادیپ

ارتباط  یبرا یاساس یربنای. زشود یم نییمرتبط با آن، تع یاهداف کاربرد ووس سمت ،یخیتار یها در دوره یمل یها و ضرورت ازهایاز ن

شکل نگرفته و هدفمند نبوده است. در  یدرست ارتباط به نیا یوسو صورت نگرفته و محتوا و سمت رانیا گذشتهدانشگاه و صنعت در

نداشتن  لیازجمله: عدم اعتماد صنعت به دانشگاه؛ تما یادیز یها و ضعف یدولت یها نظام جامع در دستگاه کینبود  لیا به دلکشور م

عدم امکان ارائه خدمات مشاوره مناسب  ت؛یمراکز حما تیریو مد ینیکارآفر یبرا یات کافیدر ارتباط با صنعت؛ عدم وجود تجرب دیاسات

مراکز ارتباط با  یفعال نبودن واقع ها؛ دهیگذاشتن گزارش مربوط به ا اریدر اخت یبرا یم وجود اعتماد کافعد ؛یساز یتجار در زمینه

 ؛یدانشگاه زدگ ؛یادار یو مقررات موجود؛ بوروکراس نیضعف قوان ؛مشترک دانشگاه و صنعت یها ها؛ فقدان پروژه صنعت در دانشگاه

که در  قاتیعدم وجود فرهنگ تحق ها؛ نامه انیو پا یقاتیتحق یها قاضامحور نبودن طرحت ؛یکمبود منابع انسان ؛یزشیکمبود مسائل انگ

 دیو تجد ییو تمرکززدا سازگار شونده دانشگاهاصول  یمجدد بر مبنا یزیر دانشگاه و صنعت وجود دارد، برنامه نیرابطه ب یبرقرار

 محسوب گردد. نانهیکارآفر صنعت یبرا یرقابت تیمز کی تواند یها م در دانشگاه دشدهی. دانش تولدینما یم یساختار ضرور

. آنچه در بخش بازار و دانشگاه استبازار و دانشگاه  یاصلاح ساختارها گذاری سیاستبخش  های پیشنهاداز  گرید یکی

طور مستقل  رد. دانشگاه بهبازار، وجود ندا ویژه بهکشور  یها نظام ریو سا ینظام علم نیب یا افتهی روابط سازمان که ایناست  مشاهده قابل

هستند،  یکیمکان یها متناسب نظام شتریب یسنت یساختار یها دانش ندارد. انگاره دیاز تول ریغ یگرید رکردعمل نموده و اساساً کا

 یها گارهاند خود را با ان کرده یسع مرورزمان به یاجتماع یها پرشتاب فناورانه و نظام راتییو تغ یطیبه لحاظ تحولات مح که یدرحال

در مجموعه کلان دولت به  یساختار حاکم بر آموزش عال رسد یموجود به نظر م تیآن منطبق سازند. در وضع یدگیچیعلم و پ یساختار

ارتباط با بازار کار فراهم  یرا برا یو بستر مناسب طیاز آن، شرا یناش یها تیو محدود یا فهیساختار وظ یها یژگیاز و یلحاظ برخوردار

 اصلاح گردد. گر،یکدیجانبه با  و تعامل همه اطدر جهت ارتب دیلذا ساختار دانشگاه و بازار با ،کند ینم

 دیآ یپژوهش بر م یها افتهی. آنچه از استبر اقتصاد  یمبتن یبرنامه درس رییتغ ،گذاری سیاستدر بخش  یکل های پیشنهاداز  یکی

 نیو عناو ها لابیس ریی، تغیآموزش رت)چا غیر منعطف یبوده و ساختار آموزش یبردار یها کپ در دانشگاه یکه برنامه درس دهد ینشان م

بشر و لزوم انتخاب  یدیروزافزون دانش تول شیافزا که یحرکت نکنند. درحال نانهیها در مرز دانش کارآفر (، سبب شده که دانشگاهیدرس

را در  ها برنامه نیا یو بازنگر یآموزش عال یرونیتحولات ب با یدانشگاه یدرس یها برنامه یآموزش، ضرورت همگام یمحتوا برا نیبهتر

ها به  و پاسخگو بودن دانشگاه شرفتیپ زانیدهنده م نشان یدرس یها برنامه که ییساخته است. ازآنجا یمختلف ضرور یزمان یها بازه

 تیو هدا رنداشاره دا  بر دانشگاه یرونیو ب یدرون یها طیمح یاقتصاد طیشرا ریبه تأث زین ن،یجامعه هستند. همچن رییدر حال تغ یازهاین
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /04

 یساز و متناسب یاقتصاد کردیبا رو یبرنامه درس یساز ی. لذا غندانند یم ریخط یرا امر یبرنامه درس راتییتغ یو راهبرد یمش بخش خط

 گردد. یطراحبازار کار  ازیموردن یها در جهت پرورش مهارت دیبا یدانشگاه یو برنامه درس یکار ضرور یایآن با دن

دانشگاه است.  نانهیکارآفر برند سازیمحصولات و خدمات طرح و توسعه دانشگاه،  نانهیکارآفر برند سازی یاصل مؤلفه نیدوم

جذب  ،یعلم تیفیارتقاء سطح ک ،یمال گذاری سرمایه یالزامات لازم برا دیولان دانشگاه بائو مس رانی، مدشود می شنهادیاساس پ نیبر ا

و خدمات،  یارتباط با صنعت و کشاورز های زمینهجذب استادان نخبه، توسعه  ان،یدانشجو های مهارتخبه، ارتقاء سطح ن انیدانشجو

منظور لازم است نسبت به  نیبه ا ها دانشگاهدارند.  ایجامعه را مه یدر جامعه، رفع مشکلات اساس یعلم یآموزکار های زمینهتوسعه 

محصولات و  ییگرا یو محصولات خود و علم داتیدر تول یش در نهضت علم و جنبش پژوهشجه یمناسب برا یفراهم کردن بسترها

 ندیفرا نیموجود اقدام کند. ا یو فرا نسل یفرا عصر ،ینسل ،یعصر یازهایخدمات دانشگاه جهت بروز شدن با دانش و پاسخ به ن

 شده ارائهو  دیمحصولات و خدمات تول کهدر نظر داشت  دی. بادانشگاه است یبرا جانبه همهو استقلال  ییخودکفا در عاملی مهم عنوان به

صورت  نیا ریداشته باشد، در غ نانهیو کارآفر یو جنبه نوآور دهجامعه بو های خواستهو  ازهایبرگرفته از ن بایست میدانشگاه  طیدر مح

هم داشته باشد و به  یادید جنبه بنتوان می ها ژوهشپ لیقب نی. البته که اباشد میقت ونداشته و صرفاً هدر رفتن منابع  یارزش گونه هیچ

 یدانشگاه از طرف نیسنگ های هزینهو  یمالحاضر جامعه که مشکلات  طیدر شرا یولکمک کند.  یوسعت فهم و درک جامعه بشر

برخوردار بوده و در  یور بهرهد، از حداکثر نده یارائه م ها دانشگاهکه  یو محصولات علم یعلم داتیکه تول کند می جابی، اها تحریم

بودن  یو فن یصنعت تیماهبافت و  گر،ید ی. از طرفاستفاده نماید ها تحریمکردن  یخنث منظور بهجامعه  های خواستهو  ازهایرفع ن یراستا

 یعلم یها مهارتکسب  یمدل برا نیپژوهش تدو های یافتهاساس  بر عرصه مهم باشد. نیدر ا گرید یلید دلتوان میخود  یدانشگاه صنعت

و  یباعث اشتراک ذهن تیاهم نیو محصولات دانشگاه خواهد داشت. ا داتیتول یندهایدر فرا یعامل مهم عنوان به یو ارتباطات علم

محصولات و خدمات  دیتول های ایده ارائهدر طرح و  دیو نظر اسات دیافق د درنتیجهخواهد شد و  یجامعه علم نیب یاشتراک هنجار

 یبرا عیو توسعه صنا قیتحق یواحدها قیتشو سوی بهو مقررات موجود در دانشگاه  نیاست که قوان یضرور شد.دانشگاه بهتر خواهد 

بروند.  شیپ یو خصوص یدر ابعاد دولت یاقتصاد های بخش یدر تمام ربط ذی یدستگاه ریرک با ساتمش یعملکردها جیانتشار نتا

 مهمی د نقشتوان می بنیان دانش عیاز صنا تیو حما یدانشگاه های رسالهاز  یتیحماو  یبانیپشت نیقوان اصلاح رسد مینظر ه ب ،بین دراین

دفتر  دیمنظور با نیسه رکن دانشگاه، صنعت و دولت وجود داشته باشد. به هم نیب یاست ارتباط مستحکم ازیکار ن نیا یکند. برا فایرا ا

نهاد بر  نیا یمرکز، ساختار کارکرد نیا یساختار سازمان یزسازبا و ضمن لیسه رکن تشک نیاز ا یندگیتوسعه ارتباط با صنعت به نما

دانشگاه با  شود می شنهادیپدر ادامه، پشود.  یبازطراحبه بازار  ها ایدهو ارائه  دی، تولها ایدهطرح  یساز لیو تسه یکارکرد یاساس هماهنگ

مناسب، در جهت ارتقا  یفراهم نمودن بسترها نیو همچن اتقیتحق تیفیخود و تمرکز بر بهبود ک یقاتیتحق های برنامهاهداف و  رییتغ

 گام بردارد. یعلم داتیتول تیفیک

در ابعاد  برند سازی یبرا یدانشگاه رانیمد شود می شنهادیپ ق،یتحق های یافتهبر اساس دومین مؤلفه محوری، دانشجویان است.  

استاندارد خدمات  گذاری قیمت ،ییدانشجو یفیوسعه خدمات کطرح و ت ،یتوسعه جذب بودجه مال های زمینهلازم است  ،ییدانشجو

 یدانشگاه از کارآمد یفعل انیدانشجو کهاست  نیبرنامه ا نیاجذب جامعه هدف را فراهم آورد. هدف از  منظور به یابیو بازار ییدانشجو

 ایجامعه هدف  شتریجذب ب یبرا یا نهیزمد وانت میبرنامه  نیا یلازم برخوردار بوده تا در بازار کار موفق شوند و از طرف وری بهرهو 

 یو خروج داتیتول ان،یدانشجو وسیله بهد، توان می ،یلما یایاز مزا یبرنامه، دانشگاه ضمن برخوردار نیبالقوه شود. با ا انیهمان دانشجو

کشور،  یتوجه به بافت متمرکز آموزش عالکه با  تدر نظر داش دی. بایابد میدانشگاه ارتقاء  یبرند علم درنتیجهرا داشته و  یشتریب یعلم

 یو آزاد یاستقلال دانشگاه یهمچون اعطا های برنامهو  ها سیاست، با اعمال توانند می یآموزش عال اندرکاران دستو  گذاران سیاست

ی ها سیاست نیدوو با ت دهیبخش لیدانشگاه در بخش دانشجو تسه نانهیکارآفر برند سازیدانشگاه، روند  نیا یبرا یو قانون یعلم

د توان می ،یصنعتی ها دانشگاه با توجه به این پیشنهاد،باشند.  گر نظاره ندیفرا نیبر ا ق،یدق بندی رتبهو اعمال نظام  یرونیب یابیارز ،ینظارت

را جذب دانشجو در دانشگاه خود  های سیاستو از  دینما ریزی طرحخود  یو صنعت یفن تیخود را حسب ماه یجذب دانشجو ستمیس

 انیبحث مهاجرت دانشجو گر،ید تیاهم حائزخود انجام دهد. نکته  ییدانشجو در بخش نانهیکارآفر برند سازی ریزی برنامه بر اساس

حالت دانشگاه  نیوجود دارد. در ا یصنعتی ها دانشگاه ژهیو طور بهو  رانیهمچون ا توسعه درحال یروند در همه کشورها نی. ااستنخبه 
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 52/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

 فیمختلف در ط های سیاستنموده تا اعمال  یبرنامه راهبرد هیاقدام به ته ،جامع نیازسنجیو  ندیفرا نیاز ا قیدق اسیشن آسیبضمن  دیبا

 ببرد. نیکاهش و از ب ،ییدانشگاه شناسا ستمینخبه را از س انیخروج دانشجو های زمینه، بلندمدتو  مدت میان، مدت کوتاه یزمان

مؤلفه اصلی شامل دو مؤلفه محوری کارکنان و  نیدانشگاه است. ا نانهیکارآفر برند سازی ینمنابع انساطرح و توسعه سوم،  مؤلفه

و  تیاهم لیدانشگاه است. به دل دیکارکنان و اسات یعنیدانشگاه  یانسان های سرمایه ترین مهم ق،یتحق های یافتهبا توجه به  .است دیاسات

را  دیارتقاء برند کارکنان و اسات یبرا یشنهادیپ یاستراتژ ترین مهمحاضر  قیه، تحقدانشگا یدر برند علم دینقش برجسته کارکنان و اسات

 دیکارکنان و اسات برند سازی های استراتژی، ها دانشگاه برند سازی اتیدر نظر گرفته است. در ادب یداخل یابیبازار یمفهوم تخصص

و تداوم کیفیت کارکنان و  لی عبارت است از جذب، توسعه، انگیزشداخ یابی. بازارشود می ادی یداخل یابیبازار یندهایفرا عنوان به

و  کنند یمتمرکز  گاهدانش کارکنانداخلی بر روی  یابی. بازاراست ها آن های نیازمندییک محصول و ارضای  عنوان بهاز طریق شغل  دیاسات

 سازی پیادهماشینی برای  عنوان بهداخلی دانشگاه را  یابی. در واقع بازارکنند یماز این طریق به افزایش کیفیت خدمات دانشگاه کمک 

 رویبر  دیکرده که کارکنان و اسات تائیداین موضوع را  ها دانشگاه یابی. ادبیات بازاراستطرح و توسعه دانشگاه  برند سازی های استراتژی

احساسی  ها ارزش( و دهند میکه تحویل  نچهآکارکردی ) های ارزشو دیگر ذینفعان ادراکات برند از طریق نقششان در تحویل  نفعان ذی

، برند دانشگاه شوند میبرند دانشگاه همسو  های ارزشدانشگاه با  کارکنان که هنگامی( دارای نفوذ هستند. دهند میتحویل  ها آن)چگونه 

اره منابع انسانی دانشگاه است. دیدگاه داخلی دانشگاه، فلسفه برای اد یابیبازار ندیفرا نیبه یک مزیت رقابتی پایدار دست یابد. ا تواند می

است که در  نیبرای کاهش جدایی اداری و غلبه بر مقاومت در برابر تغییر دیده خواهد شد. انتظار بر ا راهکاری عنوان بهداخلی  یابیبازار

یک محصول و ارضای  عنوان بهاز طریق شغل  دیو تداوم کیفیت کارکنان و اسات داخلی دانشگاه جذب، توسعه، انگیزش یابیارباز ندیفرا

 دیو کارکنان و اسات نفعان ذیداخلی دانشگاه فلسفه رابطه و پیمان مشترک بین  یابی، بازاردیگر عبارت به. ردیصورت گ ها آن های نیازمندی

 ان،یدانشجو ارتباط اثربخش با یبرقرار های شیوهو  یتوانمند های دوره یبرا شود می شنهادیپاست.  شگاهداخلی( دان نفعان ذی)

 ریزی برنامهو  انیبه دانشجو رسانی اطلاعخدمات و  تیفیدر جهت کاهش شکاف ک ییپاسخگو یحس تعهد برا جادیا ،پذیری مسئولیت

 برزو رسانی منظور بهاستادان  یبرا یو خارج یداخل یطالعاتم های فرصتامکان  سازی فراهم د،یاسات یدرس های کلاس یبرا حیصح

 منظور بهاستادان و کارکنان دانشکده  یمستمر برا یآموزش های برنامهوضع  د،یاسات یعلم های تواناییمستمر از  یابیو ارز ها آندانش 

انتخاب  ٔ  در زمینهگروه  یو متنوع ساختن خدمات آموزش پذیری انعطافو  یآموزش های نامه آیینو  نیقوان یآنان در اجرا ییکارا شیافزا

ارزش ویژة برند است،  یاز ابعاد اصل شده ادراکاینکه کیفیت  تائیدتوجه به  با .ردیدانشگاه قرار گ های مهبرنا تیواحد، استادان در اولو

از اهمیت نقش خود در ایجاد و ارتقای آگاهی از برند و بهبود سطح کیفیت خدمات آگاهی داشته و در این زمینه  کارکنانباید 

دانشگاه تلقی ه دارند و نمایند دانشگاه قرار یرونیو ب یدرون نفعان ذی یط مستقیم با تماملازم را ببینند. زیرا آنان در ارتبا یها آموزش

برگیرند. همچنین، کارمندان دانشگاه باید به ابزارهای لازم برای  باید اقدامات همة کارمندان دانشگاه را در نانهی. برندهای کارآفرشوند می

تجهیز شوند. استفاده از خدمات بروز و کارآمد،  یتکیف جادکنندهیاو عوامل  نفعان ذی رمنتظرهیغپاسخگویی به نیازهای معمول یا 

دانشگاه را به اهداف کیفی خود  تنها نه نفعان ذی یو کارآمد، رفتار مناسب کارکنان، پاسخگویی به مشکلات تمام یفیک یرسان خدمت

. بنابراین، پیشنهاد ندینما یم جادو با آنان روابط پایداری ای ددهن میرا از خدمت دریافتی افزایش  نفعان ذی. بلکه، رضایت رساند یم

باشد  یا گونه بهدر حین تحویل خدمات منسجم و یکپارچه  نفعان ذی، فرایند تحویل خدمت اصلی و تعاملات کارکنان دانشگاه با شود یم

باید مستمر باشد.  کارکنانمرتبط با برند  های رتمهاآموزشی برای بهبود و توسعه درک و  های برنامهکه، ارزش برند را بهبود بخشد. 

. شوند میقادر به ایفای وعده برند  کارکناناین اطمینان را ایجاد کند که  تواند میآموزش برند در کنار ارتباطات مؤثر برند است که 

در دانشگاه، تابلوهای اعلانات و  یا دوره ییها ییگردهمامانند فرایند توجیه روزانه،  نداستفاده ک دوطرفهاز یک ارتباط  تواند میمدیریت 

به  تواند میهستند. مدیریت منابع انسانی یک دانشگاه  کارکنان. این موارد ابزاری برای انتقال پیام برند به یدرون دانشگاه یها هینشر

 طور بهداخلی نیز باید  یبایبازار سازی پیادهمسئولیت توسعه و . توسعه درونی سازی هویت برند در جذب نیروهای جدید کمک کند

با  شود می شنهادیدانشگاه پ رانیمد بهشفاف به یک مدیر عالی و یا گروهی از افراد که تسلط کافی به عملکردها دارند، تفویض شود. 

آن  یها تیفعال زیبرند دانشگاه و ن خچهیشناخت تار یبرا یو جلسات آموزش ها برنامهمناسب؛  یراهبردها نیو تدو حیبرنامه صح یاجرا
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در نظر داشت  دیبا تیدرنهابه آن اختصاص دهند.  یشتری، بودجه بکارکناننگرش  یریگ شکلآن در  تیدهند و با توجه به اهم بیترت

 .ردیقرار گ رندگانیگ میتصمو  رانیمسئولت مد شامل دیبا برند سازیتوسعه فرهنگ  که

است. این مؤلفه شامل سه مؤلفه  دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیبرای عنوان مؤلفه نهایی  به برند سازیهای  توسعه قابلیتطرح و 

 ها و بازاریابی است. مالی، زیرساخت گذاری سیاستمحوری 

افزاری  های نرم های این بخش از پژوهش، ایجاد زیرساخت ی دانشگاه است. بر اساس یافتهمال گذاری سیاستاولین مؤلفه محوری 

سازی تحقیقات با عضویت تمامی نخبگان،  های لازم برای تجاری و نیز توسعه تسهیلات و زیرساختافزاری تحقیق و توسعه  و سخت

های صنعتی  دانشگاه یمال گذاری سیاستپیشنهاد برای طرح و توسعه  ترین مهمعنوان  نفعان و متخصصان سه بخش مختلف اقتصاد به ذی

ها باید با ترغیب و جلب نظر سیستم دولت مرکزی  شود، دانشگاه شنهاد میمالی پی گذاری سیاستدر رأس حرم ، شده است. همچنین ارائه

تواند با نیازسنجی جامع  های دیگر، جذب مالی داشته باشد. در این فرایند دانشگاه می های غیرمستقیم و رقابت با دانشگاه بر اساس روش

ها  این نیازها و اولویت ما، مذاکرات و ارائه پیشنهاد تأمینرای های موجود دانشگاه ب های کشور و از طرفی، پتانسیل از نیازها و اولویت

ه لازم را به دولت ارائه و برای آن بودجه لازم را اخذ نماید. درنهایت، باید در نظر داشت دانشگاه با توجه به بافت متمرکز و از بالا ب

شده از  های ارائه توان تأثیرگذار و سیاست نشگاهی نمیطورقطع بدون تفویض اختیار و برخورداری از استقلال دا پایین دانشگاه، به

های لازم برای  افزاری تحقیق و توسعه و نیز توسعه تسهیلات و زیرساخت افزاری و سخت های نرم اثربخشی باشد. ایجاد زیرساخت

پیشنهاد برای طرح  ترین هممعنوان  نفعان و متخصصان سه بخش مختلف اقتصاد به سازی تحقیقات با عضویت تمامی نخبگان، ذی تجاری

 کهتوان پیشنهاد داد  های سراسر کشور می مالی دانشگاه گذاری سیاست. در رأس حرم استدانشگاه  یمال گذاری سیاستو توسعه 

مالی مستقل و اختصاصی دانشگاه نباید مانع از شانه خالی کردن دولت در اختصاص بودجه برای دانشگاه شود. بلکه،  تأمینهای  سیاست

ها اختصاص پیدا کند. بخصوص اینکه دولت  های غیرمستقیم و رقابت به دانشگاه های مالی دولت به دانشگاه باید بر اساس روش کمک

های حال حاضر کشور  نیازها و اولویت تأمینعنوان دانشگاه طراز اول صنعتی کشور برای  های دانشگاه صنعتی به تواند از ظرفیت می

های موجود دانشگاه برای  های کشور و از طرفی، پتانسیل تواند با نیازسنجی جامع از نیازها و اولویت یند دانشگاه میاستفاده نماید. این فرا

ها لازم را به دولت تقدیم کرده و برای آن بودجه لازم اخذ نماید. این کار علاوه  این نیازها و اولویت ما، مذاکرات و ارائه پیشنهاد تأمین

بندی  طورقطع در خروجی پژوهشی و ارتقاء رتبه دانشگاه در رتبه وری دانشگاه، به دانشگاه، ضمن افزایش بهره مالی برای تأمینبر 

الزامات برای دانشگاه در  ترین مهمها و مؤسسات آموزش عالی در سطح ملی و فراملی تأثیر بسازی را خواهد داشت. ازجمله  دانشگاه

. باید در نظر داشت استداری دانشگاه از ملاحظات استقلال حقیقی و حقوقی لازم های مالی خود، برخور راستای تحقیق سیاست

طورقطع بدون تفویض اختیار و برخورداری از استقلال دانشگاهی  دانشگاه صنعتی با توجه به بافت متمرکز و از بالا به پایین دانشگاه، به

 گذاری سیاستحوزه  کهذکر است  مند نخواهد شد. درنهایت قابل لازم بهرهشده از اثربخشی  های ارائه تواند تأثیرگذار باشد و سیاست نمی

 برند سازیطور در مرحله اجراشدن فرایند  ریزی برند دانشگاه، همین مالی در فرایند طرح و توسعه برند دانشگاه هم در مرحله برنامه

برند درونی و  برند سازیر موفقیت برند دانشگاه در ابعاد دانشگاه و درنهایت در فرایند سنجش ارزش ویژه برند دانشگاه از نقش مهمی د

 بیرونی دانشگاه را خواهد داشت. سازی

های  ریزی کالبدی برای توسعه زیرساخت ها، برنامه . با در نظر داشتن یافتهاستها  مربوط به امور زیرساخت دومین مؤلفه محوری

طرح و  یریزی کالبد برنامه یهدف اصل. استهای دانشگاه  ح و توسعه زیرساختپیشنهاد برای طر ترین مهمعنوان  های صنعتی به دانشگاه

. استهای صنعتی  وری در دانشگاه های دانشگاه با در نظر داشتن اصل بهره تمامی زیرساخت ییو فضا یمکان یساماندهو  یمعمارتوسعه 

نفعان درونی و بیرونی  ذی ندهیو آ یفعل یازهاینشگاهی، ها، ضمن استاندارسازی تمامی فضاهای دان بر این اساس ضرورت دارد دانشگاه

 است.درآمدهای پایدار منظور توسعه  شود. در ادامه، یکی از ارکان مهم در این عرصه، در نظر داشتن راهبردهایی به ییشناسا دانشگاه

 ازهاىین رییو پاسخى مناسب به تغ ی کالبدىریز ن بهبود مستمر برنامهامتواند ض می دانشگاههوشمند  تیریمد وهیکارگیری ش به درنهایت،

عنوان  های دانشگاهی به ریزی کالبدی برای توسعه زیرساخت های این بخش از تحقیق، برنامه . بناتر بر یافتهباشدتوسعه حاصل از 

 یساماندهو  یمعمارطرح و توسعه  یریزی کالبد برنامه یهدف اصل. استهای دانشگاه  پیشنهاد برای طرح و توسعه زیرساخت ترین مهم

ریزی دانشگاهی مهم  . آنچه در این نوع از برنامهاستوری  های دانشگاه با در نظر داشتن اصل بهره تمامی زیرساخت ییو فضا یمکان
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 56/های صنعتی کشور( )مطالعه موردی دانشگاهدانشگاه  نانهیبرند سازی کارآفرای طرح و توسعه  های زمینه شناسایی مؤلفه

شود.  ییشناسا نفعان درونی و بیرونی دانشگاه ذی ندهیو آ یفعل یازهایبایست ن می، ضمن استاندارسازی تمامی فضاهای دانشگاهی، است

در نظر گرفته داشت. همچنین، فرآیند این ، جایگاه و نقش درآمدهای پایدار را در دانشگاه کالبدیریزی  در ادامه، نیاز است در برنامه

ماهیت متناسب با سازهای ا و ساخت هلحاظ توزیع بهینه کاربری ه و ضوابط و مقررات ب ها زیرساختتدوین یکپارچه ضوابط و مقررات 

تواند متضمن بهبود مستمر  می دانشگاههوشمند  تیریمد وهیکارگیری ش به کهدرنهایت باید در نظر داشت  .ردنظر باشدمو صنعتی دانشگاه

مختلف و دیگر های ناشى از حوادث  سازی و مقابله با بحران مربوط به ایمن ازهاىین رییو پاسخى مناسب به تغ ریزی کالبدى برنامه

ریزی بر اساس اطلاعات  و برنامه تیریمد ندیهوشمند فرا تیریمد. باشد وسعه دانشگاهتحاصل از  ،نیازهای حال حاضر و آتی

و  گىیدچیپ تیردیاى مرب اتیر عملدمند  نظام رییف، تغدشود که ه می شده از منابع گوناگون است و هنگامى به کار گرفته آوری جمع

 صحت نیانعطاف براى تضم سازوکار قابل کیهای  نظام مؤلفه ه بهککند  میموضوع امکانات متمرکزى ارائه  نیبهبود مستمر کار است. ا

های خود، طرح و توسعه  ها و رسالت مأموریت برند سازیبنابراین، لازم است مدیران دانشگاهی برای ؛ شود میریزی منجر  برنامه

و سازمانی و دیگر فضاهای دانشگاهی را در برنامه، فضای سبز، دانشجویی، فرهنگی  ریزی کالبدی در ابعاد آموزشی، پژوهشی، فوق برنامه

 نظر بگیرند.

زعم  به ،یابیبازار ریمتغ یمرحله از بررس نیپژوهش، در ا های یافته ترین مهمنظر به ارائه مؤلفه محوری نهایی، بازاریابی است. 

. استدانشگاه  یابیبازار ریمتغ برند سازی یلازم برا شنهادیپ ترین مهمعنوان  دانشگاه به یابیهای بازار بر تکنیک تأکیدکنندگان  مشارکت

 ختهیما، استفاده از آم شیهما یهای مختلف، برگزار و جنسیت یهای کار توجه به طبقات، گروه ند،یفرا نیاست که در ا نیانتظار بر ا

 ،ای رابطه یابیه به بازارنام در دوره ما، توج ثبت طیتوجه به شرا ،خدمات آموزشی متیمشخص کردن ق غات،یبر تبل تأکید ،یابیبازار

که  یالزامات ترین مهماز  یکیرابطه  نیباشند. در ا یابی بازار دانشگاه می در موقعیت یابیهای بازار بر تکنیک تأکیددر  یراهکارها ترین مهم

 نیاستفاده شود. بر ا یابیاستقرار نظام بازار یدانشگاه برا یهای بوم از مدل کهاست  نیدارند ا ازیحصول به هدف بالا ن یدانشگاه برا

فرد خود، از  و خدمات منحصربه داتیو فروش تول انیدانشجو یعنیجامعه هدف خود  زانیم نیشتریجذب ب یبرا دیاساس، دانشگاه با

عرصه در  ریهای اخ سال یهای که در ط ترین راه و باارزش ترین مهماز  یکی کهذکر است  . قابلندیاستفاده نما یبوم یابیهای بازار مدل

تعامل و  یبرا دیهای عامل جد از انواع سیستم یپیداکرده است، استفاده از تنوع رییتغ یدر آموزش عال نیآنلا یفضا یابیو بازار یابیبازار

 یابیو بازار یهای اجتماع اشاره به استفاده از هر دو رسانه یتالیجیو د ی. اصلاح اجتماعاستنفعان و جامعه هدف دانشگاه  ارتباط با ذی

اساس،  نیدانشگاه دارد. بر ا یابیو بازار یابیردر توسعه بازا یو بصر یهای سمع سایت های وب طورکلی نقش رسانه و به یتالیجید

و  وبیوتیبوک،  فیس تر،ییمانند تو یهای اجتماع عامل و سیستم یهای اجتماع از رسانه شتریهای استفاده ب بایست زمینه دانشگاه می

شود با جذب اساتید برتر و استفاده از  به دانشگاه توصیه می گر،ید یفراهم سازد. از طرف شانهای برنامه یابیارباز یهای برا پادکست

ی  های پژوهشی برای بهبود رتبه های نوین آموزشی برای بالا بردن کیفیت آموزش تلاش کنند. همچنین با تمرکز بر انجام فعالیت شیوه

ای و  رسانه غاتها باید از طریق تبلی شود. ضمناً دانشگاه سبب جذب دانشجویان نخبه و مستعد میعلمی تلاش نمایند که این موضع خود 

های  های بازاریابی از طریق شناساندن جذابیت ای و فعالیت های بازاریابی، شهرت عمومی دانشگاه را افزایش دهند. تبلیغات رسانه فعالیت

توان بر اساس نتایج این تحقیق  های دیگری که می شتر و مستعد را فراهم نمایند. توصیهدانشگاه به دانشجویان امکان جذب دانشجویان بی

اند از: کاهش شهریه ما یا تسهیل شرایط پرداخت، فراهم کردن امکانات اعم از رفاهی، آموزشی و پژوهشی، بهبود روابط  ارائه داد عبارت

ای و  درسی، توسعه ،های آموزشی پذیری و تنوع برنامه نهایتاً انعطافبا دانشجویان و رفع نیازهای آن ما باهدف ایجاد رضایت و 

 برنامه. فوق

یی در نظر گرفته از راهکارها یکیعنوان  بهپژوهش  های یافتهاز  استفادهشود  الذکر، پیشنهاد می با در نظر داشتن ملاحظات فوق

نظر و کسب تجربه از  یگشودگ یسازی برا زمینه ،ی خوداهبردهای برنامه ر بر توانایی با تکیهها کمک کند تا  به دانشگاهکه  شود

و  یمنطق یکردیبر رو تکیه گر،ید یریبه تعب ایو  یداشتن چارچوب منطق ،از طرفی دیگر. کسب نمایند نانهیکارآفر برند سازیهای  برنامه

را  متولیان امر یو ساختار یچارچوب فکرتواند  پژوهش، میدر  تیهای موفق عامل ترین مهماز  یکیعنوان  به ها یافتهارائه  یبرا یعلم

 .کردخواهد  ایرا مه یپراکنده در قالب منسجم و منطق های یافتهارائه  یسازی برا کرده و زمینه ینظم ده
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 1241 پائیز* سومفصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران* سال چهاردهم* شماره  /44

ارائه دریافتن کمبودها و  زیچ هر از شی، پصنعتی های دانشگاهکارآفرینانه  برند سازیهای  ژوهش درباره استراتژیهای پ یافته 

نقاط  رفع نقاط قوت و تیدانشگاه ارائه و منجر به تقو های ریزی برنامهجامع از  نسبتاًی ریتصو که . به این دلیلمؤثر است اهکارهایر

ای های صنعتی کمیته شود دانشگاه صورت کلی پیشنهاد می بر این اساس بهدانشگاه خواهد شد.  نانهیکارآفر برند سازیضعف موجود در 

تا با شناسایی و ارزیابی نقاط قوت و ضعف ارزش ویژه برند  را تشکیل برند سازی ٔ  در زمینهسان و متخصصان حرفه متشکل از کارشنا

ها و تهدیدات موجود فراهم و درنهایت منجر  بهتر از فرصت ریزی اصولی و منطقی، زمینه استفاده هر چهدانشگاه و برنامه نانهیکارآفر

باشد که باید با  کاری پیچیده و چندوجهی می نانهیکارآفر برند سازی کهود. همچنین باید در نظر داشت دانشگاه ش نانهیکارآفر بهبود برند

 ریزی دقیق انجام شود. دقت لازم، صرف سرمایه زمانی لازم، تخصیص مالی لازم و برنامه

دان استقلال عملیاتی برای اداره امور ، فقهای صنعتی دانشگاه نانهیکارآفر برند سازیپیش رو برای تدوین برنامه  مسئله ترین مهم

را تحت تأثیر قرار  ها دانشگاه آزادی علمی، مدیریت سلسله مراتبی و متمرکز ودانشگاه به نحو مطلوب است. نبود استقلال دانشگاهی 

تقلال لازم برای طرح و وسیله مذاکره با دولت برای واگذاری اختیارات و اس ها به شود، دانشگاه . بر این اساس، پیشنهاد میداده است

 متناسب با شرایط درونی و بیرونی و از طرفی ماهیت و بافت ویژه صنعتی بودن خود، اقدام نماید. برند سازیریزی  توسعه برنامه

و عدم پرداختن به موضوع  روش پژوهش تیبا توجه به ماه کهتوان اشاره کرد  پژوهش می های یافته سهیدر مقام مقا

وجود  . باایناند نپرداختهصورت چارچوب علمی و جامع به این موضوع  بهشده  انجام یها پژوهش دانشگاه، د سازیبرنهای  استراتژی

 ،ای چند رشتهی، ساختار و طرح سازمانعلمی،  گذاری سیاست ،مأموریتهای  بر مؤلفه تأکیدطور منحصر از جهت  های پژوهش به یافته

و  نانهیآموزش کارآفری و المللی ساز بین ی، فضا و تجهیزات،مال تأمینمرکز رُشد،  ،دانشانتقال ، آموختگان دانشدانشگاه،  تیریمد

 بورگ و گراتزرهای  با یافته های آموزشی و پژوهشی دانشگاه برنامه ، بازاریابی، تولیدات و محصولات دانشگاه وگذاری آموزش سرمایه

 تطابق دارد. (3142)

صورت کلی دارای تنوع و جامعیت  به برند سازیشده برای  های ارائه به اینکه استراتژیدرنهایت باید اضافه کرد که با توجه 

شده، بررسی خصوصیات  ارائه های استراتژیمنظور بررسی آماری  شود به ، پیشنهاد میاستهای پیشین  بیشتری نسبت به پژوهش

 یعال شاست دانشگاه و مؤسسات آموز نیانتظار بر اهمچنین، استخراج با استفاده از فرایند تحلیل عاملی پرداخته شود.  های استراتژی

شده  ریزی دانشگاه بر اساس مدل معرفی و برنامه شیمایپ یرا برا نهیشده، زم در قالب مدل معرفی برند سازی های یافتهضمن استفاده از 

وجود،  بااینانجام آن برخوردار نبود.  ندیرادر ف یادیز تیانجام پژوهش حاضر از محدود کهاز طرفی باید در نظر داشت  فراهم سازند.

 .استهای پژوهش  محدودیت در ارائه گزارش نهایی یافتهها و  داده ادیحجم زمحدودیت پژوهش،  ترین مهم
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Abstract 

Introduction: The aim of the present study is identifying the contextual components of design and 

development of entrepreneurial branding of Iranian industrial universities. So that, the present 

research seeks to take advantage of the postmodern paradigm and considering the approach of 

university entrepreneurial branding, by conducting interviews with professors of industrial 

universities in the country, extracting the most important categories of university entrepreneurial 

branding design and development and finally, based on the findings, proceed to provide a suitable 

framework for entrepreneurial branding of industrial universities. 

Methodology: For this purpose, the method of phenomenological qualitative research was used. The 

research community was industrial universities experts. Based on the research method, using 

purposive sampling method and including 32 industrial universities experts were selected. The data 

collection process was performed using a semi-structured interview. To determine the validity of the 

interviews, two methods of member checks and peer review were used. To analyze the data, the data 

encoding technique of open and axial coding levels was used. 

Results and Discussion: Findings indicate that the four main components of “design and 

development missions”, “products and services”, “human resources” and “development of university 

capabilities” are the most important components of the design and development of entrepreneurial 

branding of the university. In the following, several pivotal components are presented for each of the 

main components. In such a way that for the main component of the missions key components of 

“education”, “research”, “scientific policy” and “internationalization”; for the main component of 

products and services pivotal components of “student” and “university products and services”; for the 

main component of human resources core components of “staff” and “faculty” and for the main 

component of capacity development core components of “finance”, “marketing” and “infrastructure” 

are suggested. Finally, for each of the pivotal components, the university's entrepreneurial branding 

design and development strategies are presented. Finally, for each of the core components, strategies 

for the design and development of entrepreneurial branding of the university are presented.  

Conclusions: Based on this, it is generally suggested that industrial universities form a committee 

consisting of experts and professionals in the field of branding, in order to identify and evaluate the 

strengths and weaknesses of the unique value of the university brand and make principled and logical 

planning, to make the best possible use of opportunities in order to lead to the improvement of the 

university brand. It should also be kept in mind that branding is a complex and multifaceted work that 

must be done with due care, necessary time investment, necessary financial allocation and detailed 

planning. 

Key words: branding, industrial universities, contextual, identification, design and 

development, entrepreneurial, component. 
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