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 يعلم ئتیه یاعضا يبرند شخص تیتقو یهامؤلفه یيشناسا

 ينظام آموزش عال یفکر یهاهیسرما یاعتلا نیدانشگاهها؛ راهبرد نو

 1اشرف رحیمیان

 چکیده
از  يکي زياند و نردهآو یرو یو آنها به برندساز افتهي يفزون رياخ یاز آنجا كه رقابت دانشگاهها در سالها دف:ه

 ييساشنا و يپژوهش، بررس نيآنهاست؛ هدف محقق در ا يعلم ئتيه یعوامل مهم برند دانشگاهها، برند اعضا

از  ق،يم تحقانجا یبرا روش:بود.  يرانيا یدر دانشگاهها يعلم ئتيه یاعضا يشخص یعوامل مؤثر بر برندساز

 ینفر اعضا 20د از پرسشنامه و در سه ران قيها از طرداده یاستفاده شده است و ابزار گردآور يدلف شيمايروش پ

د صورت ر رانهاطلاعات بعد از  ليو تحل هيمختلف، با سوابق متفاوت بوده است. تجز یهادر رشته يعلم ئتيه

از  یمندبا بهره یريگكرد. نمونه دايبه اجماع ادامه پ دنيارسال شد و تا رس پنل یضااع یگرفت و مجدد برا

امل اه، شدانشگ يعلم ئتيه یاعضا يشخص یبرندساز :هاافتهیصورت گرفت.  يهدفمند و گلوله برف یکهايتکن

(، يموو عم يدانش ۀدر حوز یساز)شبکهي(، ارتباطيتيشخص یهايژگي)ويشناخت)تخصص(، روانيابعاد دانش

 تيمسئول ۀزر حوداوطلبانه د یتهاي)فعالي( و كنشيو عموم یارسانه ،يدانش ۀ)شناخته شده بودن در حوزيسرشناس

 يمعل تئيه یكاركرد گروه مرجع اعضا شيانتظار افزا توانيمدل م یري( است. در صورت به كارگياجتماع

ر دبلوغ  :یریگجهینترا داشت.  يژوهشو پ ينظام آموزش ييكارا شيكشور و به تبع آن، افزا یدانشگاهها

 زم را درلا ةنيزم تواندياست، م يعلم ئتيه یاعضا ياز آنها بهبود نشان شخص يکيكه  يانسان یهاهيپرورش سرما

 كند. جاديا يطيمح یازهايبهبود عملکرد دانشگاه متناسب با ن یراستا
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 مقدمه الف( 
های اخير و نگرش مثبت شهروندان به تحصيلات عالي برای كسب با توجه به رشد روزافزون جمعيت كشور در دهه

شغل مناسب، دانشگاهها با افزايش چشمگير متقاضيان مواجه شده بودند؛ به طوری كه بدون نياز به تبليغات، ظرفيت 

د. با افزايش تعداد دانشگاهها و بالا بردن ظرفيت دانشگاههای جديد و پيشين، اين شدانشگاهها هر ساله تکميل مي

 آموختگاندانش ۀبيکاری گستردنياز برطرف شد. در سالهای اخير رويّة مذكور معکوس شده و كاهش جمعيت و 

زين پس رقابت  ، چالش جديدی را برای دانشگاهها ايجاد كرده است.90 ةآن در ده ةو ادام 80 ةدانشگاهي در ده

بين دانشگاهها برای جذب دانشجو شدت خواهد گرفت؛ بنابر اين، در عرصة رقابت، نياز به برندسازی دانشگاه ايجاد 

شده است. چنانچه دانشگاهي نسبت به ارتقای تصوير ذهني خود نزد متقاضيان تحصيل در قالب برندسازی اقدام 

ترين فعاليت در برندسازی دانشگاهها، شناخت دقيق عوامل . مهمشودنکند، به تدريج از گردونة رقابت خارج مي

 مؤثر بر برندسازی آن دانشگاه است.

گيرد و برندسازی آموزش عالي، ريشه در بازاريابي برندسازی دانشگاه ذيل برندسازی آموزش عالي قرار مي

جتماعي و بازاريابي خدمات بررسي كرد. توان از ديدگاه بازاريابي اآموزش عالي دارد. بازاريابي آموزش عالي را مي

از منظر بازاريابي اجتماعي، هدف بازاريابي آموزشي افزايش سطح آموزش شهروندان، كسب دانش پايه و توسعة 

های مورد نياز ايشان برای داشتن يکپارچگي اجتماعي خوب و انطباق بهتر با استاندارد مهارتهای عملي و شايستگي

مندی افراد به آموزش و ان ديگر؛ نقش بازاريابي آموزشي، اطمينان از هارموني بين علاقهبازار كار است. به بي

. از سوی ديگر، آنچه در انتخاب دانشجويان (142: 1397)رحيميان، نيازهای به هم پيوستة جامعه به عنوان يک كل است

شنامي، جايگاه علمي، مکان، ميزان مؤثر است، برند دانشگاه است. برند دانشگاه خود تحت تأثير عواملي نظير خو

شهريه، ميل و خواستة والدين دانشجويان، سابقة تحصيلات قبلي، اطلاعات دانشجويان)تبليغات دهان به دهان( و 

توان انکار كرد كه يکي از عوامل بسيار مهم برند دسترسي دانشجويان به تسهيلات جانبي دانشگاه است. نمي

، باشندهايي صاحبنام مياند و در چه زمينهمي آن است. اينکه چه ميزان شناخته شدهدانشگاه، برند اعضای هيئت عل

 گيری شهرت، اعتبار، خوشنامي و برند دانشگاه بسيار تأثيرگذار است.در شکل

موضوع پژوهش بوده است. برندسازی شخصي، « برندسازی شخصي»نشان شخصي در دو دهة اخير با عنوان 

های شخصي افراد . به عبارت ديگر؛ شناسهشوندميگذاری نشانهشان ن، افراد و تخصصفرايندی است كه توسط آ

گيرد. برند شخصي، تركيبي از تمامي انتظارات، تصاوير و ادراكاتي است كه زماني كه افراد نام شخص را شکل مي

دهندۀ آن ها و نشانو توانايي كند. برند شخصي نمايانگر ارزشها، باورهاشنوند، به ذهنشان خطور ميبينند يا ميمي

كند يا چگونه برای گروه هدف دهد، چه چيزی او را متمايز مياست كه فرد چه شخصيتي دارد، چه كاری انجام مي

كند. از ديدگاه محققان، برند شخصي چيزی فراتر از قدرت اثرگذاری در فروش و بازاريابي در آفريني ميارزش

حائز اهميت است.  ن در ارتباطات و خلق روابط مبتني بر همکاری و ايجاد تفکر مثبتهای رقابتي است و اثر آمحيط

: 1393)حسيني و همکاران، است اهميت حائز مثبت تفکر ايجاد همکاری و بر مبتني روابط ارتباطات و اثر شخصي، برند در

تأثيرگذاری بيشتر آنان و نيز  توجه به اهميت برندسازی شخصي و اهميت جايگاه اعضای هيئت علمي و لزومبا  .(95
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هدف پژوهش حاضر، شناخت عوامل مؤثر بر نمايد. برندسازی دانشگاه، تحقيق در اين موضوع ضروری مي

برندسازی شخصي اعضای هيئت علمي دانشگاه نه تنها بر برندسازی شخصي اعضای هيئت علمي دانشگاههاست. 

دانشگاهي كه در آن عضو هستند نيز مؤثر است. بنابر اين،  موفقيت شخصي آنان تأثيرگذار است، بلکه بر سرآمدی

آورد، هدف اين مقاله، مطالعة چگونگي ساخت برند شخصي اعضای هيئت علمي، فرصتهايي كه به وجود مي

 های بخصوص آن است.بررسي ارزشها و ويژگي

 . ادبیات تحقیق1

محصولات، خدمات و  ت و ديگر تنها منحصر بهمفهوم برند، امروزه بسيار فراتر از خاستگاهش گسترش يافته اس

ها نظير اماكن)شهرها، كشورها، مقاصد گردشگری( و اشخاص گسترده شده حتي سازمانها نيست؛ بلکه به ساير حوزه

ای . اثر روزافزون و نفوذ بيش از پيش افراد در دنيای اجتماعي، به تدريج زمينه را برای مفهوم تازه(65: 2015 1)آی،است

)شفيعي و ام برندسازی شخصي فراهم آورد. در دنيای اجتماعي امروز، نفوذ شخصي افراد بيش از گذشته نقش دارد.به ن

 (49: 2020همکاران، 

 او. شد مطرح 3«زندبرند تو را صدا مي» عنوانبا  ایهمقال در 2زپيتر تام توسط راب اولين« برند شخصي»اصطلاح 

 وهايش ارتقا و بهبود توانايي، برای يادگيری فرصتيكس  هر. وانند برند باشندتمي همه كه كرد عنوان مقاله اين در

ترين بخش حالي كه مهم در ؛لات و خدمات استمحصو به ارشد مديران توجه. او نوشت: دارد شدن برجسته

اد تمايز تأكيد مهارتها، تغيير رفتار و ايجة او بر ساخت برند شخصي از طريق توسعاند. اثرگذار، كاركنان و مديران

های شود كه زمينهاين فرايند به صورت ايجاد يک دارايي كه به فرد تعلق دارد نيز تعريف مي . افزون بر اين،داشت

شود و منجر به به اين موارد محدود نمي تنهااما برندسازی شخصي،  .گيردظاهر فيزيکي را در بر ميو  ، پوششنشدا

او معتقد است داشتن برند شخصي قوی، . شوددر صاحب برند مي ئالدني و ايدبه يادمان فرد،يک احساس منحصر به

ناخواه يک برند  -شود و هر كسي خواهدارايي مهمي در زندگي شخصي، مجازی و برخط امروز محسوب مي

گاه آ ،خوب هستنداينکه در چه چيزی  كند تا ازبه افراد كمک مي درتمندبرند شخصي معتبر و قشخصي دارد. 

يابي موقعيت ایفردی حرفهتوانند خود را به عنوان كند و ميمي متمايزص اشخا ديگررا از  نآنا همچنين .دشون

 (1997)پيترز، .كنند

ای مختلف، اهميت زيادی پيدا كرده است؛ نظير سياست، بازيگری، امروزه برند شخصي در مشاغل حرفه

 -شاهد تعارضاتي در حوزۀ استاد در حال توسعه ورزش، تجارت و دانش. از يک سو مجامع آموزشي كشورهای

 اندارزش كردن كار استاد در ساليان طولانيشاگردی از جمله پرستيز پايين حرفة استادی به دليل درآمد پايين و كم

اقتصادی،  -های اجتماعيو از سوی ديگر، رو كردن اقتصاد به سمت بازارهای مبتکرانه و دگرگوني ديجيتالي سيستم

                                                 
1. I 

2. Tom Peters 

3. The Brand Called You 
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اری آموزش و دانش رقابتي را ضروری كرده است. چنين امری بدون دانشگاههای برتر، مراكز پژوهشي درجه پايد

نظير ممکن نخواهد بود. يکي از اقدامات مهم در اين زمينه، ايجاد يک و بنابر اين، بدون استادان و پژوهشگران بي

اين بازار جهاني رقابتي است. در اينجا برندسازیِ  همتا درنسل جديدی از متخصصان شايسته، معلمان و دانشمندان بي

 توسعة طريق از شخصي برند ساخت .(62: 2020و همکاران،  1)منتولنکوكندشخصي اين متخصصان نقش مهمي ايفا مي

 شامل به طور عمده شخصي برند بر اثرگذار هایاست. مؤلفه پذيرامکان تمايز ايجاد و رفتارها تغيير مهارتها،

 صلاحيتهای. اندمطرح ایحرفه هایشايستگي عنوان به مهارت و نگرش دانش،. باشندمي ایحرفه یصلاحيتها

 تخصصهای. كندمي كمک شخصي برند و توسعة ايجاد به كه است موضوعاتي اثرگذارترين از يکي ایحرفه

 كاری رشتة در تنها نه دنيا ندبر صاحب افراد تعداد بسياری از البته. باشد فرد كاری حيطة و حوزه در بايد ایحرفه

)نقوی و برخوردارند بالا سطح تخصص و مهارت دانش، از همجوار نيز هایرشته ساير در بلکه خود، فعاليت با مرتبط

های مقاله در رشتهاز صد  شيب ظهور كرد، اما تا كنون يابيبازاردر حوزۀ  يشخص برندگرچه . (350: 1398همکاران، 

كرده و كوشيده كمک اين موضوع  اتيبه رشد ادبمذكور مقالات ضوع منتشر شده است. مختلف علمي در اين مو

آن  درونداد و برونداد ة متغيّرهایو رابط را توضيح دهد عملکرد آن ي، چگونگي بپردازدشخص برند فيعراست به ت

از آن وجود ای هنوز نوپاست و درك يکپارچه اتيمجموعه از ادب نيا ،حال نيبا ا .كند یسازمفهومرا 

 (2: 2018و همکاران،  2)گورباتفندارد.

اجتماعي برند شدن است. افزايش شفافيت در جامعه، افراد)اساتيد( برند شده را  -نکتة مهم ديگر، نتايج اخلاقي

شوند. محمد پذيرتر ميدهد و در نتيجه، آنان در قبال اعمالشان مسئوليتدر معرض توجه و قضاوت بيشتری قرار مي

دهندۀ شغل يک عامل ذيل را در ايجاد و توسعة برند شخصي كه معتبر، قابل تشخيص و نشان چهار (28: 2016)3ينو است

 شمارند:برميمهم باشد،  فرد

 برند؛. نام 1

 ی كه برند مدافع آن است.هدف منحصر به فرد و ارزش ؛امي. پ2

 كنند.ي كه با هم ارزش افزوده ايجاد مياطلاعات انيجر نيچند ؛. كانال3

 .و رشد مشاركت ،پيوستگيارزش، مبتني بر روابط  ة. توسع4

، محبوب و سرشناس است. او مورد اعتماد «استاد صاحب برند»برند برای موفقيت در حرفه، ضروری است. يک 

دانشجويان است و مخاطب، عمق تخصص او را درك كرده است. برند به قدرت يا چيزی كه در نهايت دانشجويان 

كند، مربوط است. دانشجويان به دانشگاهي بنام وس يک استاد خاص يا حتي يک دانشگاه خاص جذب ميرا به در

نظير دست يابند. ای يا دارای برند بتواند به آنها كمک كند تا به دانشي كمروند، با اين فرض كه آن استاد افسانهمي

                                                 
1. Mantulenko 

2. Gorbatov 

3. Steyn 
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صاحب برند برای هر نهاد آموزشي اهميت دارند. نام  يابد. اساتيداين بدان معناست كه علاقه به يادگيری افزايش مي

شود كه در آنها عضويت دارند و برد و مزيتي رقابتي برای دانشگاههايي مياين اساتيد، شخصيت آموزش را بالا مي

 كنند.تدريس مي

د: هر چند گويندانند و ميرا در ايجاد برند شخصي مؤثر مي های اجتماعيشبکه (7: 2018)و همکاران 1رنگرجان

های اجتماعي شغلي به ويژه لزوم فعاليت در رسانه حال، اين بيشتری دارد؛ با اهميت بسيار رو در رو ارتباطات

برخط را مهم  اطلاعات داشتن نگه روزبنابر اين، به«. نداريد وجود شما»برخط،  حضور لينکدين ضروری است. بدون

 .شمرندبرمي شخصي برند برای بالقوه تهديدی ها رادر رسانه ربطبي يا فکربي پستهای كنند و برخيتلفي مي

برند بر اساس شخصيت حقيقي، ساخت اعتبار و صحتّ)شاخصهای برندسازی شخصي موفق و مؤثر عبارتند از: 

های رفتاری و اخلاقي(؛ پايداری در (؛ صداقت)وفاداری به نشانهبينش شخص و هماهنگ با هدفو  رفتار، ارزش

)تمركز به يک مهارت يا استعداد خاص(؛ قدرت و نفوذ)شناخته شدن به عنوان فردی متخصص، رفتار؛ تخصص

بااستعداد، با تجربة بالا و رهبری مؤثر(؛ تمايز)ايجاد تمايز نسبت به رقبا و افزايش ارزش برای مخاطبان(؛ 

های مدت در رسانهطولانيمربوط)تأكيد بر آنچه برای مخاطب نيز مهم است(؛ قابل رؤيت)تکرار و در معرض بودن 

ريزی، صبر و مقاومت برای تبديل شدن به چهرۀ خاص(؛ حسن جمعي(؛ پافشاری)از خودگذشتگي، شجاعت، برنامه

نيت)تداعي شدن با ويژگي مثبت و ارزشمند در ذهن مخاطب(؛ عملکرد)داشتن عملکرد صحيح و اصلاح 

 (1393)افشاني، پيوسته(.

در تحقيقیي بیه  (2019)و همکاران 2دسازی شخصي انجام شده است. الماساحمطالعات گوناگوني در خصوص برن

بررسي تأثير برند شخصي كارآفرينان در جذب سرمايه پرداختند. از آنجا كه جذب سرمايه نقش مهمیي در موفقيیت 

ينیان تواند كمک مهمي بیه توسیعة كیارآفريني و نيیز كارآفركارآفرينان دارد، شناخت و درك عوامل تأثيرگذار مي

با عنوان ارزش ويیژۀ برنید  2011در سال  3كند. آنها برای اين منظور، از مدلي استفاده كردند كه بالاكريشنان و ميشل

گذاران برای ايدۀ كیارآفرين كارآفرينان ارائه كرده بودند. موضوع محوری آنها اين بود كه دريابند سرمايه 4شخصي

ای در است! يافته آنان نشان داد كه برند شخصیي كیارآفرين نقیش ويیژه كنند يا برای آنچه پشت ايدهتأمين مالي مي

. علاوه بر كارآفريني، در حوزۀ پزشیکي (2019)الماساح و همکیاران، تر استگذار دارد و از ساير عوامل مهمتصميم سرمايه

در خصیوص  ایعنوان اهميت برندسیازی حرفیه باتحقيقي  (2015)و همکاران 5وكالهم پژوهشي صورت گرفته است. 

رضیايت ديگیر  ميیزان تحیت تیأثير ،بيمیارپزشک توسیط در اين تحقيق بيان شده است انتخاب . دادندانجام  پزشکان

بیرای انتخاب پزشک نشان داد كه  است. يافتة پژوهش از شروع دومين معاينه اودرك  و اولين معاينه شرايطبيماران، 

                                                 
1. Rangarajan 

2. ElMassah 

3. Balakrishnan and Michael 

4. Entrepreneurial Brand Personality Equity (EBPE) 

5. Luca 
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برنید شخصیي ، تحیت تیأثير بیا تحصیيلات حیداقل ديیپلم ،طق شیهریمنا ، ساكنافراد با درآمد بالاتر از حد متوسط

 ست.پزشک ا

به بررسي برندسیازی شخصیي میديران اجرايیي سیازمانهای غيیر انتفیاعي از  (2015)1پژوهش ديگری توسط نولان

 های اجتماعي به ابزاری كارامد در ارتباطاتطريق ارتباطات پرداخته است. در اين تحقيق مطرح شده است كه شبکه

كنند. ايین تحقيیق، های ارتباطي مشاركت مياند. در جوامع معاصر، افراد به صورت فعال از طريق فنّاوریتبديل شده

راهبردهای برند شخصي مديران هفت مؤسسة غير انتفاعي در ايالت متحیدۀ آمريکیا را تجزيیه و تحليیل كیرد. نتیايج 

های اجتماعي، در موفقيت مؤسسات اعي از طريق شبکهتحقيق نشان داد برندسازی شخصي مديران مؤسسات غير انتف

 مذكور و جلب مشاركت مخاطبان آنها مؤثر است.

معة رؤسای در تحقيقي در جا (1397)در داخل كشور نيز تحقيقاتي صورتي گرفته است. اسکندری و همکاران

 يک عنوان به تواندمديران مي برای شخصي برند نويسند:شعب بانکهای دولتي در استان آذريجان شرقي مي

 بسزايي از اهميت نکهابا بين رقابت به توجه با بانکها مديران مورد در كه موضوعي گيرد؛ قرار توجه مورد شايستگي

 پژوهش نتايج. تپنجم اس سطح رهبران ايجاد بر مديران شخصي برند تأثير آنها بررسي اصلي هدف. است برخوردار

 ههمرا به پنجم سطح رهبران ايجاد بر مهارت( و آن)دانش، نگرش ابعاد و يرانمد شخصي برند معنادار تأثير بيانگر

ون است. افزر نگيزه(ا و بودن بانفوذ ای بودن،حرفه اراده، فروتني، و تواضع استعداد، مهارت، آن)تلاش، شاخصهای

بستگي به نجي شهرت و دلميابه بررسي تأثير مسئوليت اجتماعي بر برند شخصي با متغيّر  (1397)بر اين، آزادی و جواني

 وليتهایمسئ يطةح در ورزشکاران ها حاكي از آن بود كه فعاليتبرند پرداختند)مورد مطالعه علي دايي(. يافته

 نهوادارا دلبستگي و دكن تبديل مشهور برند يک به هواداران نزد را تواند آنهامي كه است عواملي از يکي اجتماعي،

 د.كن ورزشکار خود و جامعه عايد را فوايدی راه اين از و دهد فزيشرا ا ورزشکار شخصي برند به

 

 ب( روش و ابزار

گيری طي راندهای بيني و كمک به تصميمدلفي يکي از روشهای كسب دانش گروهي است كه فرايندی برای پيش

« چه هست»سؤال ها به آوری اطلاعات و در نهايت، اجماع گروهي دارد. در حالي كه اكثر پيمايشپيمايشي، جمع

دارد. دلفي رويکرد يا « تواند/ چه بايد باشد؟چه مي»دهند، روش تحقيق دلفي سعي در پاسخ به سؤال پاسخ مي

 به رسيدن در تحقيق برای استخراج نظرات از گروهي متخصص دربارۀ يک موضوع يا يک سؤال يامند روشي نظام

 به نظرات و بازخور دهندگانپاسخ گمنامي حفظ با ایپرسشنامه از راندهای سری يک طريق از گروهي اجماع

 وسيع، گروه نظرات و متخصصان به قضاوت دلفي، نياز كاربرد برای نياز مورد شرايط تريناست. مهم پانل اعضای

                                                 
1. Nolan 
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 دانش، بودن ناكامل يا توافق عدم و ایبين رشته و بزرگ پيچيده، مشکل وجود نتايج، به دستيابي گروهي در توافق

 محدوديت زماني است. عدم ها وداده آوریجمع در گمنامي لزوم متخصص، و باتجربه خبرگان ترس بودندس در

في برای ان كاهای دلفي، چهار خصوصيت دانش و تجربه در موضوع، تمايل، زملازم است خبرگان يا پانليست

 وجود نلاعضای پا ادو تعد انتخاب نحوۀ برای صريحي و قوی شركت و مهارتهای ارتباطي مؤثر را دارا باشند. قانون

 يمت توانايي تصميم، كيفيت مشکل، يا وسعت دلفي هدف نمونه، بودن به همگن يا ناهمگن وابسته آنها تعداد و ندارد

 شپذير و مسئله امنةد دسترس، در منابع و هاداده آوریجمع زمان خارجي، و داخلي اعتبار ادارۀ مطالعه، در تحقيق

گيری . نمونه(1397و همکاران،  )قاضياست نفر 20 تا 15 اكثراً و نفر 50 كمتر از معمولاً كنندگانشركت تعداد پاسخ دارد.

. رودمي به كار يزن برفي گلوله گيریخبرگان، نمونه شناسايي عدم صورت در اما است، هدف بر دلفي عموماً مبتني

 نآسا دلفي پايايي و روايي كنترل. شودمي استفاده تصادفي گيرینمونه از باشند، زياد و شده خبرگان شناخته اگر

 لاتسؤا يا گر اطلاعاتا عبارتي؛ به است. گرفته قرار انتقاد مورد پايايي از شواهدی نداشتن دليل به نيست، چنانکه

 را تکنيک صحت ،دلفي كه كاربران هرچند نيست؛ حتمي يکسان نتايج به شود، دستيابي دادهها پانليست به مشابه

 احلمر توسعة بر وهشگرپژ است؛ چنانکه گرفته قرار انتقاد مورد نيز روايي با رابطه در اين تکنيک. اندكرده ييدتأ

 مطالعه، در كنندهكتشر اعضای اگر اين وجود، با دارد، تأثير صوری روايي در كه نداشته ابزار تأثيری يا پيمايش

يفي ك تحقيقات همة به مذكور موارد البته. شودتضمين مي محتوا اعتبار باشند، نظر مدّ دانش حوزۀ گروه يا نمايندۀ

 پذيری،نتقالا معيارهای از استفاده و كرد قضاوت (پوزيتويست)رويکرد كميّ با را دلفي نبايد و بوده وارد

 (1387، و همکاران )احمدیاست. ترصحيح نتايج اعتماد و برای اعتبار تأييدپذيری و كاربردپذيری اعتبارپذيری،

رای بنظر  های مدّپژوهش تعريف شد و سپس با توجه به ويژگي ةمسئل نخست، ةدر مرحل ،در پژوهش حاضر

 . معياردمل آمنامزدهای مشاركت در اين كارگروه شناسايي و از آنان دعوت به ع ،كنندگان خبرهانتخاب شركت

وص ود در خصسته ختفاده از تجربة زيانتخاب اعضای پانل، عضويت در هيئت علمي دانشگاه بود تا بتوانند با اس

 ر پانل ودضويت های مختلف، تمايل و پذيرش عموضوع اظهار نظر كنند. دارا بودن نگرش تحليلي، تنوع در رشته

 ةحلبود. مر برگاننيز داشتن زمان كافي برای شركت در دورهای چندگانة پاسخگويي، از ديگر معيارهای انتخاب خ

ط با امل مرتبعو ۀبارهای خود را درايده پنلاعضای  ،در اين مرحله بود.پژوهش  ةمسئل ةتوليد ايده در زمين ،دوم

 بطمرتوامل ايي عست نهفهر ،پژوهشگر با حذف موارد تکراری و كاربرد واژگان يکسان .پژوهش ارائه كردند ةمسئل

 بندی كرد. درجمع وو تحليل و برای اعضای پنل ارسال كرد و نظرات آنها را دريافت  استخراج را پژوهش مسئلة با

عضای اق حاضر، های تحقيپانليست .كاهش يافت كه كار با آنها قابل انجام باشد يبه ميزانتعداد عوامل  ،سوم مرحلة

فمند انتخاب شدند. نفر به صورت هد 20نفری آنان،  72هيئت علمي دانشگاه پيام نور مركز كرج بودند. از جامعة 

 ارائه شده است. 1دول اطلاعات اعضای پانل در ج

 

 



 
 
 

 
50   دانشگاهها یعلم ئتيه یاعضا یبرند شخص تيتقو یهامؤلفه يیشناسا ... 

 : اطلاعات اعضای پانل1جدول 

 زن مرد جمع

 فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد جنسیت

100 20 65 13 35 7 

 30-40 40-50 50بالاتر از 

 فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد سن )سال(

25 5 45 9 30 6 

یئت علمي سابقه ه 5کمتر از  5-10 10بیشتر از 

 )سال(
 فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد

40 8 40 8 20 4 

 تربیت بدني شیمي مکانیک الهیئت ریاضي فلسفه
رشته تحصیلي 

 )فراواني(

1 1 2 2 3 2 

 ادبیات فارسي کشاورزی جغرافیا روانشناسي مدیریت هوافضا

1 3 2 1 1 1 

 

 هاج( یافته

 آمارهای. شودمي تعيين كنندگانشركت تعداد و سؤالات نوع راندها، ساختار دلفي، س هدفبر اسا آناليز، روشهای

 و معيار انحراف)پراكندگي شاخص و( نما ميانه و ميانگين،)مركزی هایاندازه دلفي، مطالعات در استفاده شده اصلي

شخصي  امل مؤثر بر برندعو ،دلفي نخست ةدر مرحلو فراواني است. در تحقيق حاضر،  (ميان چاركي محدوده

ای از عوامل مرحلة نخست، پرسشنامه ،دوم ةدر مرحلشد. استخراج اعضای هيئت علمي دانشگاه از منظر اعضای پانل 

های ويژگي تعداد كل .آورده شده است 2در جدول تهيه و برای اعضای پنل ارسال شد. نتيجة مرحلة دوم 

ر راند سوم، عواملي در نظر گرفته شدند كه از نظر خبرگان كاملاً مرتبط د .بود عامل 67ه، شده در اين مرحلاستخراج

درصد بود. در نتيجه، عواملي كه  50بودند يا ارتباط متوسط به بالا داشتند و مجموع درصد فراواني اين دو بيش از 

ند. بنابر اين، درصد بود و حذف شد 50مجموع درصد فراواني آنها ارتباط كمي دارد و غير مرتبط است، بيش از 

 درصد بود. 50عامل)كاملاً مرتبط با ارتباط متوسط( بيش از  63مجموع درصد فراواني 
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 : نتیجة راند دوم دلفي2جدول 

 
 درصد فراواني

ف
دی
ر

 

 گویه

کاملاً 

مرتبط 

 است

ارتباط 

متوسطي 

 دارد

ارتباط 

کمي 

 دارد

غیر 

مرتبط 

 است

کاملاً 

مرتبط 

 است

ارتباط 

متوسطي 

 دارد

رتباط ا

کمي 

 دارد

غیر 

مرتبط 

 است

 0 5 20 75 0 1 4 15 در داخل دانشگاه شناخته شده باشد. 1

 0 20 35 45 0 4 7 9 در خارج از دانشگاه شناخته شده باشد. 2

3 
 جامحداقل با يک دانشگاه معتبر،كار يا مشاركت علمي ان

 داده باشد.
10 8 2 0 50 40 10 0 

4 
معتبر علمي به چاپ در رشته تخصصي خود، مقالات 

 رسانده باشد.
15 5 0 0 75 25 0 0 

5 
شته نو ها و مجلات عمومييادداشت يا سرمقاله برای روزنامه

 باشد.
4 7 7 2 20 35 35 10 

 10 10 25 55 2 2 5 11 آموخته يکي از دانشگاههای معتبر باشد.دانش 6

 5 15 40 40 1 3 8 8 المللي در رشته تخصصي خود داشته باشد.مدارك بين 7

 0 15 60 25 0 3 12 5 المللي( باشد.برگزيده جوايز معتبر )ملي يا بين 8

 5 20 45 30 1 4 9 6 .المللي( باشدهای معتبر)ملي يا بينبرگزيدۀ جشنواره 9

 20 30 35 15 4 6 7 3 در حوزۀ تخصصي خود، ثبت اختراع داشته باشد. 10

 0 35 35 30 0 7 7 6 باشد. ای داشتهرشتهفعاليت پژوهشي بين 11

12 
ل عامتبا سازمانهای اجرايي مرتبط با رشته تخصصي خود در 

 باشد.
13 3 4 1 65 15 20 5 

 0 5 30 65 0 1 6 13 در مجامع تخصصي رشته خود،حضور مستمر داشته باشد. 13

14 
در انجمنهای علمي مرتبط با رشتة خود عضويت داشته 

 باشد.
8 7 5 0 40 35 25 0 

 0 0 30 70 0 0 6 14 سابقة درخشاني در تخصص خود داشته باشد. 15

 5 0 20 80 1 0 4 16 در رشتة تخصصي خود، يادگيری مستمر باشد. 16

 5 15 20 60 1 3 4 12 نزد دانشجويان خوشنام باشد. 17

 0 5 40 55 0 1 8 11 رشتة خود داشته باشد.تعامل مستمر با همکاران هم 18

 5 45 25 25 1 9 5 5 ها داشته باشد.مر با همکاران ساير رشتهتعامل مست 19

 5 10 60 25 1 2 12 5 سابقة تدريس بالايي داشته باشد. 20

 0 10 20 70 0 2 4 14 مبادی آداب باشد. 21

 0 5 15 80 0 1 3 16 تعهد كاری داشته باشد. 22

 0 5 20 75 0 1 4 15 توانايي مديريت كلاس را داشته باشد. 23

 0 5 10 85 0 1 2 17 شد.ای پايبند بابه عنوان استاد دانشگاه، به اخلاق حرفه 24

 0 10 25 65 0 2 5 13 شد.در فعاليتهای كاری و روزمره خود، منظم و منضبط با 25

 5 0 25 70 1 0 5 14 انتقادپذير باشد. 26

 5 5 25 65 1 1 5 13 در كلاس درس صبر و حوصله به خرج دهد. 27

 0 5 35 60 0 1 7 12 ظاهر آراسته و مرتب داشته باشد. 28

 0 5 10 85 0 1 2 17 پذير باشد.مسئوليت 29

 0 5 25 70 0 1 5 14 دهد، عمل كند.هايي كه به دانشجويان ميبه وعده 30

 5 5 50 40 1 1 10 8 به احساسات و عواطف دانشجويان توجه كند. 31

 0 10 10 80 0 2 2 16 كند. جادرای ادامه تحصيل ايدر دانشجويان انگيزه و علاقه ب 32
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درصد مورد  83اين عوامل در راند از پرسشنامه استنتاج شد و برای اعضای پانل ارسال شد و با فراواني ميانگين 

شدند: عامل در پنج بعد در نظر گرفته  63 .شودمشاهده مي 3جدول  در شدهتوافقتغييرات نهايي اجماع قرار گرفت. 

33 
 ودانشجويان را برای كاريابي، راهنمايي فکری، علمي 

 عملي كند.
11 6 3 0 55 30 15 0 

 0 15 20 65 0 3 4 13 .كند مليعدانشجويان را برای كارآفريني، راهنمايي فکری، علمي و  34

 0 15 30 55 0 3 6 11 متواضع و فروتن باشد. 35

 0 0 5 95 0 0 1 19 گفتار و رفتارش همسو باشد. 36

 0 5 0 95 0 1 0 19 اعتماد به نفس داشته باشد. 37

 0 10 25 65 0 2 5 13 .رساني كنددر خصوص لغو يا تغيير ساعت كلاس، به موقع اطلاع 38

39 
ای برای ارزيابي روش مشخص، معقول و منصفانه

 دانشجويان داشته باشد.
14 5 1 0 70 25 5 0 

 0 0 5 95 0 0 1 19 در انتقال مفاهيم و مطالب درسي توانا باشد. 40

 0 0 15 85 0 0 3 17 در دانش تخصصي خود، به روز باشد. 41

 0 5 30 65 0 1 6 13 از روشهای جديد آموزشي در تدريس استفاده كند. 42

 0 5 10 85 0 1 2 17 .اشدبپيش از تدريس، مطالعه و آمادگي لازم وكافي داشته  43

 0 15 30 55 0 3 6 11 از امکانات آموزشي به صورت بهينه استفاده كند. 44

 0 15 15 70 0 3 3 14 .در خصوص كاربرد علمي و عملي مطالب تدريس شده، صحبت كند 45

 0 10 25 65 0 2 5 13 كند. رفيدر صورت نياز، منابع جديد مرتبط با موضوع آموزشي را مع 46

 5 5 25 65 1 1 5 13 وستگي و انسجام مطالب درسي را رعايت كند.پي 47

 5 0 30 65 1 0 6 13 هد.ددانشجويان را برای بحث و فعاليت مؤثر در كلاس مشاركت  48

 0 5 30 65 0 1 6 13 شخصيت كاريزماتيک)جذاب و بانفوذ( داشته باشد. 49

 5 10 40 45 1 2 8 9 نزد دانشجويان، محبوب باشد. 50

 0 5 15 80 0 1 3 16 تأثيرمثبتي بر دانشجويان داشته باشد. 51

 0 10 25 65 0 2 5 13 اشد.بته قابليت ايجاداحساسات وديدگاه مثبت در محيط كار خود داش 52

53 
م با ترادر خارج از دانشگاه نيز رفتار اجتماعي توأم با اح

 دانشجويان برقرار كند.
12 5 3 0 60 25 15 0 

54 
خگويي به سؤالات علمي دانشجويان و رفع برای پاس

 مشکلات درسي آنها در دسترس باشد.
12 5 3 0 60 25 15 0 

 25 20 45 10 5 4 9 2 هنری حضور فعال داشته باشد. -در فعاليتهای فرهنگي 55

 15 20 55 10 3 4 11 2 در فعاليتهای اجتماعي، حضور فعال داشته باشد. 56

 45 25 25 5 9 5 5 1 ور فعال داشته باشد.در فعاليتهای سياسي، حض 57

 15 25 35 25 3 5 7 5 د.باش شتهدر فعاليتهای خيرخواهانه و عام المنفعه، حضور فعال دا 58

59 
تر در اختيار شماره تلفن خود را برای ارتباط راحت

 دانشجويان قرار دهد.
4 5 6 5 20 25 30 25 

 5 30 25 40 1 6 5 8 هد.ار دان قراختيار دانشجويتر در ايميل خود را برای ارتباط راحت 60

 5 30 20 45 1 6 4 9 رزومه به روز شده و در دسترس، داشته باشد. 61

 20 30 25 25 4 6 5 5 كارت ويزيت داشته باشد. 62

 10 25 25 40 2 5 5 8 اشد.ته بداش های اجتماعي راسواد اطلاعاتي و توانايي كار با شبکه 63

 25 45 20 10 5 9 4 2 .باشد عالهای اجتماعي )اينستاگرام، لينکدين و ..( فدر شبکه 64

 25 20 30 25 5 4 6 5 سايت شخصي داشته باشد. 65

66 
ن زيوهای جمعي)راديو و تلويهای رسانهبه حضور در برنامه

 مند باشد و در حد توان خود شركت كند.و..( علاقه
5 5 7 3 25 25 35 15 

 10 35 45 10 2 7 9 2 ها مطالبي در سطح فهم عمومي بنويسد.در روزنامه 67
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عامل(، بعد سرشناسي)چهار عامل( و بعد  14بعد ارتباطي) عامل(، 24شناختي)عامل(، بعد روان 17بعد دانشي)

 كنشي)هفت عامل(.

 : ابعاد برندسازی شخصي اعضای هیئت علمي دانشگاهها3جدول 

 بعد )مؤلفه( شاخص ردیف

1 

آاموخته انشود، دالمللي در رشته خن مدرك بينالمللي(، داشتهای معتبر )ملي و بينبرگزيده جوايز و جشنواره

ر رشته مستمر د ای، يادگيریدانشگاه معتبر، توانايي مديريت كلاس، داشتن ثبت اختراع، فعاليت پژوهشي بين رشته

ستگي و لمي، پيوديد عجخود، داشتن سابقه تدريس بالا، توانا در انتقال مطالب درسي و علمي، استفاده از روشهای 

صي، خشان تخصقه دردر تدريس، مشاركت دادن دانشجو در مباحث، استفاده بهينه از امکانات اموزشي، ساب انسجام

 داشتن دانش تخصصي به روز

 دانشي )تخصص(

2 

وصله ح، صبر و پذيریای، نظم، انتقادخوشنامي نزد دانشجويان، مبادی آداب، تعهد كاری، پايبندی به اخلاق حرفه

د جو، ايجادانش پذيری، عمل به وعده به دانشجو، توجه به احساسات و عواطفمسئوليت در كلاس، ظاهر اراسته،

سويي واضع، همتيني، انگيزه و علاقه در دانشجو، راهنمايي فکری و علمي و عملي دانشجو برای كاريابي و كارافر

ر ارزيابي د، انصاف لاس(غيير كرساني لغو يا تگفتار و رفتار، اعتماد به نفس، توجه به زمان)حضور به موقع و اطلاع

 دانشجو، شخصيت كاريزماتيک

های شناختي )ويژگيروان

 شخصيتي و فردی(

3 

 ور مستمري، حضحضور مستمر در انجمنهای علمي رشته خود، تعامل با سازمانهای اجرايي مرتبط با رشتة تخصص

تن ، داشسايت و كارت ويزيتبرشته، داشتن ودر مجامع علمي رشته تخصصي، تعامل مستمر با همکاران هم

 روز و دردسترس، در دسترس بودن برای پاسخ به سؤالات دانشجويانرزومه به

سازی در ارتباطي)شبکه

 حوزۀ دانشي و عمومي(

4 
ابقه س، داشتن علمي شناخته شده بودن در داخل دانشگاه، شناخته شده بودن در خارج دانشگاه، چاپ مقالات معتبر

 های معتبرود، مشاركت علمي با دانشگاهدرخشان در تخصص خ

سرشناسي)شناخته شده 

 بودن(

5 

عمومي،  ها در سطح ادراكهای جمعي نظير راديو و تلويزيون، نوشتن در روزنامههای رسانهحضور در برنامه

ها وزنامهر ت برایادداشالمنفعه، نگارش يحضور فعال در فعاليتهای اجتماعي، حضور فعال در فعاليتهای خيريه و عام

 و مجلات عمومي

كنشي)فعاليتهای داوطلبانه 

در حوزۀ مسئوليت 

 اجتماعي(

 

 گیرید( بحث و نتیجه

ای ويژه است كه در طول سالها به دست بينيفردی برای توسعه و جهانبرند شخصي، نام، ارزش و روش منحصر به

تر يک بار تحصيل كنيم. پيشبزرگ زندگي ميدهد. ما در عصر تغييرات ای گرانبها را تشکيل ميآمده و تجربه

كرد؛ اما در حال حاضر اين فرايند فقط دو تا سه سال كافي بود و اين دانش برای كل دوران كاری فرد كفايت مي

های جديد بيشتر كنند و در فنّاوریتر از بزرگسالان پيشرفت ميتر در فرايندی سريعكشد. نسلهای جوانطول مي

از يک سو، امروزه بشر روشهای بيشتری برای يادگيری، توسعه و پيشرفت شخصي دارد و از سوی  شوند.خبره مي

ديگر، با تلاش برای آگاهي از دنيای ديجيتال مدرن، ممکن است به سادگي خود را در تضاد موجود و منابع مختلف 

صي است كه نقش كليدی در اطلاعات، كه هم در بحث آموزش و هم در اجتماع وجود دارد، گم كند. استاد، شخ

ای و كند، كه از تحصيلات كارداني و كارشناسي شروع و به آموزش حرفهگيری نسل جوان بازی ميشکل

تر شده و شود. استاد امروزی تنها مترجمي برای دانش نيست؛ نقش او پيوسته پيچيدههای بازآموزی ختم ميدوره

. در اقتصاد دانشي كه مبتني بر داده و اطلاعات است، نه تنها لزوم شوداهميت آن در جهان مدرن بيشتر و بيشتر مي

فرد در زمينة های منحصر بهتحول در نظام آموزشي وجود دارد، بلکه همچنين نياز به اساتيد و مربياني با شايستگي
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شود. حث ميای دربارۀ برندهای شخصي در زمينة آموزشي بشان هست. بنابر اين، امروزه به طور فزايندهحرفه

برند »يابي و شناساندن يک برند شخصي، به نحوی كه متمايز باشد، نياز به كار همزمان روی گيری، موقعيتشکل

و مديريت برند دارد. سختي تبديل يک فرد به يک برند، به آمادگي شخصي و تمايل آن فرد نيز ارتباط دارد. « فرد

طول چرخة زندگي برند، چه در سطوح بيروني و چه در  مديريت برند شخصي كاری پيچيده است كه در تمام

گيری از روند حال حاضر بازار و نيازهای گروه سطوح دروني ادامه دارد. اين كار مستلزم تقويت مداوم برند، بهره

سازی تصوير شخصي موجود در اذهان مخاطبِ هدف است. بنابر اين، انتظار نتايج هدف از طريق يکپارچه

 انجامد.وری به ناكامي ميمدت و فكوتاه

در پژوهش حاضر، دربارۀ چگونگي ايجاد برند شخصي برای عضو هيئت علمي دانشگاه، فرصتهايي كه در 

های آن مطالعه شد. محقق عواملي را بررسي كرد كه آورد و ارزشها و ويژگيمحيط آموزشي برای او به وجود مي

شد. به فرصتهايي كه برند شخصي برای يک استاد شگاهي ميمربوط به ساخت برند شخصي در محيط آموزشي و دان

ها نشان های مهم برند شخصي استادان در پنج بعد ارائه شد. اين مؤلفهآورد، اشاره و مؤلفهدانشگاه به وجود مي

های تحقيق حاضر با يافتههايي اهميت شاياني در برند شخصي يک استاد يا دانشمند دارند. دهند چه ويژگيمي

كه برند شخصي كتابداران آكادميک را در دانشگاههای مالزی بررسي  (2016)های تحقيق احمد و همکارانافتهي

 كه برندسازی شخصي مديران فنلاندی را بررسي كرد، همسو است. (2017)1كردند و همالاينن

 پیشنهادها و محدودیتها

توان در دو اند، ميهای اين پژوهشرا كه يافته« شيكن»و « سرشناسي»، «ارتباطي»، «شناختيروان»، «دانشي»پنج بعد 

ر قرا« انگيزه ارزش و»در سطح « شناختيدانشي و روان»بندی كرد. ابعاد طبقه« عمل»و « ارزش و انگيزه»سطح 

 «.عمل»در سطح « ارتباطي، سرشناسي و كنشي»گيرند و ابعاد مي

مأموريت، ارزشها و شأن متخصص بودن را  ، عضو علميِ خواهان برند شخصي،«ارزش و انگيزه»در سطح 

ترين ايدۀ برند اوست. ارزشها نشانگر فلسفة زندگي، قواعد ترين و اساسيشمولكند. مأموريت، جهانانتخاب مي

بيني شخصي استاد است. متخصص بودن به معنای صلاحيت داشتن ها و جهانگيریای، جهتاصلي شخصي و حرفه

پردازد تا نا بودن در زمينة خود است. در اين زمينه، استاد به خودسازی و خودشکوفايي ميبه تمام مع ایحرفهو يک 

های پيام و روايت شخصي خود، شامل بهترين ويژگيشناختي اين حرفه را در خود تقويت كند و ی روانهاگيويژ

ی را بسازد و دروني كند. ها و موفقيتهای فردهای زندگي، تاريخچة كاميابيفردترين تجربهشخصي و منحصر به

شود. تعامل مستمر و سرشناسي از حضور هدفمند، تعامل مستمر و عرضة محتوای شخصي تشکيل مي« عمل»سطح 

كند. در اين بخش لازم است استاد برای حضور خود در مجامع مبتني بر تخصص، استاد را از سايرين متمايز مي

باشد و نيز به تصوير خود، چه به صورت فيزيکي و چه به صورت  علمي و نيز روبدادهای اجتماعي برنامه داشته

                                                 
1. Hämäläinen 
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های اجتماعي و ...(، عکس، سبک، ظاهر و طرز رفتار توجه كند. برخط)صفحة سايت رسمي نهاد آموزشي، شبکه

 ها، شيوۀ صحبت كردن، كانالها و سبک ارتباطي نيز دارای اهميت است.افزون بر اين اقدامات، پروژه

ای، هفرحپيشنهادهای  های اجتماعي به ارائة نظرات كارشناسانه،تواند از طريق شبکهل، استاد ميدر عصر ديجيتا

ای مختلف( بازخوردها، ويديوهای آموزشي، عکسها)خانواده، همکاران يا عکسهايي از رويدادهای مهم حرفه

ه يا نگيزانندبخش، اتانهای الهامسرايي)داساش را دربارۀ رخدادهای اجتماعي مهم، روايتبپردازد و ديدگاه شخصي

 د.بشناسان د خودپردۀ چيزی كه برای مخاطبِ هدف جالب است( و ... برن برعکس، روايتهايي دربارۀ دستهای پشت

شود از يشنهاد ميرد. پكها بايد احتياط تحقيق حاضر در يک دانشگاه انجام شده است؛ بنابر اين، در تعميم يافته

عة ر در جامق حاضان تأثير ابعاد مختلف و نيز ارتباط آنها با يکديگر سنجش شود. تحقيطريق تحقيق كميّ، ميز

ر و ههای ديگانشگادشود تحقيقات آينده در اعضای هيئت علمي دانشگاه پيام نور كرج انجام شده است؛ پيشنهاد مي

 نيز در جامعة دانشجويان انجام شود.
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