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 چکیده

ترین دارایی و سرمایه هر سازمان و کشوری محسوب ترین و باارزشعنوان بزرگسرمایه انسانی به
های شود. هدف این پژوهش شناسایی مؤلفهمحور توسعه شناخته می، انسان، شود. در توسعه پایدارمی

اد اسلامی با استفاده از تکنیک دلفی فازی بوده است. ی آزهادانشگاهسرمایه انسانی اثرگذار بر برند 
کشور بود. با توجه به  1ی آزاد اسلامی منطقه هادانشگاهعلمی جامعه آماری این تحقیق اعضای هیئت

علمی دانشگاه ازاد  یأته. جامعه آماری این تحقیق اعضای استروش تحقیق آمیخته  هدف تحقیق
انتخابب شدند و در  نفر به روش نمونه گیری قضاوتی 91یفی که برای مرحله ک باشندیم 1منطقه 

انتخاب شدند. پس از بررسی نظرات  نفر به صورت طبقه بندی در دسترس 14 مرحله دوم نمونه گیری
توانایی ، های مانندها مؤلفهعنوان سرمایه انسانی اثرگذار بر برند شناسایی شد که از بین آنمؤلفه به 41

داشتن روحیه ، روز بودنپویا و به، مهارت انسانی، نوآوری، میل به موفقیت داشتن ،خلاقیت، یادگیری
های بودند که همه خبرگان توانایی تغییر مؤلفه، روز و معتبردانش و تحصیلات به، همکاری و کار تیمی

بسیار زیاد ها را برای ایجاد برند دانشگاهی مبتنی بر سرمایه انسانی در دانشگاه آزاد اسلامی اهمیت آن
 بیان کرده بودند.
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 مقدمه
اند تا برای رسیدن به اهداف های زیادی در تلاشسازمان، در جهان پرشتاب امروز

های مختلف بهره ببرند و سازمانی و اقتصادی و تداوم حیات خود از الگوها و شیوه
ی جدیدی کسب نمایند تا از سقوط و واژگونی و خطرات ناشی از مزیت رقابت

های سنتی مدیریت توسعه در دیدگاه های سریع محیطی در امان بمانند.دگرگونی
کردند؛ برای ترین نقش را ایفا میفیزیکی و نیروی انسانی مهم، های اقتصادیسرمایه

. استفیزیکی نیاز ، اقتصادیتوسعه در عصر حاضر به سرمایه انسانی بیشتر از سرمایه 
ای که پذیر نیست. در جامعهها امکانزیرا بدون این سرمایه استفاده بهینه از دیگر سرمایه

روست شوند. ازاینها تلف میزیاد سایر سرمایهاحتمالفاقد سرمایه انسانی کافی است به
و مدیرانی ها محسوب شده که موضوع سرمایه انسانی محور اصلی مدیریت در سازمان

گردند که بتوانند در ارتباط با جامعه به تولید و توسعه سرمایه انسانی موفق قلمداد می
اما ، گرفتصراحت موردتوجه قرار نمیدرگذشته سرمایه انسانی به بیشتری نائل گردند.

نیازهای رو به رشد به ، فناوری اطلاعات، تغییرات پرشتاب محیطی، در حال حاضر
نیازهای فزاینده به نوآوری و خلاقیت و ضرورت پیشرفت مداوم ، شاطلاعات و آموز

منزله یک منبع سرمایه انسانی را به، هاکند که رهبران سازمانایجاب می، سازمان
 (.9431، ارزشمند سازمانی موردتوجه قرار دهند )رحمان پور

انشی یا های دترین نوع داراییترین و به عبارتی مهمسرمایه انسانی یکی از مهم
ها منبع خلاقیت است. این نوع فکری در سازمان است به خاطر اینکه؛ این دارایی

صورت ضمنی در افراد داخل یک سازمان قرار دارد که یکی از های دانشی بهدارایی
عوامل حیاتی اثرگذار بر روی عملکرد هر شرکتی است؛ اما باید توجه داشت که وجود 

هایی برای تحقق عملکرد یک شرکت کافی نیست. هدف تنهای دانشی بهاین دارایی
صورت و شکل های دانشی ضمنی را بهها باید این باشد که این نوع داراییشرکت

دانش صریح برای تمامی سطوح سازمان تبدیل کنند در غیر این صورت امکان وجود و 
و  گونه ارزش سازمانی وجود نخواهد داشت. سرمایه انسانی نمایانگرخلق هیچ

یابد. صورت کارکنان سازمان تجلی میدهنده ذخیره دانش یک سازمان است که بهنشان
صورت توانایی جمعی یک سازمان برای استخراج بهترین همچنین سرمایه انسانی؛ نیز به
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پرداختن به برند  (.94، 9663، 9)بنیتیش شده استها از دانش افراد آن نیز تعریفحلراه
ها مطرح بوده و با ایجاد یک و بستر فرموله کردن استراتژی شرکت عنوان نقطه شروعبه

ها قادر خواهند بود توانایی خود را جهت رقابت برای ایجاد رشد و شرکت، برند قوی
شود که (. معمولاً چنین تعبیر می91، 1113، 1سودآوری افزایش دهند )وونگ و مریلیس

سیار زیادی در تصمیم گیری برای ورود ب یرتأثشده یک برند با تصویر مثبت و شناخته
 (.1191، 4به یک دانشکده یا دانشگاه دارد )گاتمن و میا اولین

داشنن برندی متمایز برای ماندن در عصر ، در عصر کسری بودجه و افزایش رفابت
پژوهشی و دستیابی به منابع  یروهاینید، اسات، رقابت و همچنین جذب دانشجویان

منزز ، )پالاسیو رسدیمضروری بنظر  هادانشگاهیه گذاری در خارجی جدید برای سرما
گونه که سزاوار است خود را اند آنهنوز نتوانسته هادانشگاه( خیلی از 1111، 3و پیریز

اند در تنها دو دانشگاه ایرانی توانسته 1191مثال در سال عنوانبه جامعه معرفی کنند. به
 91یرند و این در حالی است که در همین زمان دانشگاه برتر دنیا قرار بگ 111بین 

یی هادانشگاهاند. چنین دانشگاه عربستانی در این لیست قرارگرفته 3ای و دانشگاه ترکیه
شان از طریق برند سازی آگاه از چگونگی و فرآیند ارتقاء پرستیژ و جایگاه موسسه

نوز معتقدند که واژه برند و ه هادانشگاه(؛ زیرا خیلی از این 1119، 1نیستند )استیمپسون
(. ولی واقعیت 1113، 9برند سازی صرفاً کاربرد تجاری و بازاریابی دارد )میلر و مویر

طور که هر سازمان خدماتی که باید الزامات و نیازهای مشتریان این است که همان
محصولات و خدمات خود را بر اساس آن نیازها ارائه ، بالقوه خود را شناسایی کرده

برای بخش آموزشی )دانشگاه( نیز این موضوع کاملاً صادق است. در این بخش ، هدد
باید درک  هادانشگاهمشتریان همان دانشجویان و اساتید بالقوه هستند. بر این اساس 

؛ 1سروینو، سانچز، به دست آورند )کوبیلو، درستی ازآنچه دانشجویان به دنبال آن هستند
ی مختلف دنیا به دنبال ایجاد یک برند قوی برای خود هادانشگاه(. بر این اساس 1119

چندان موردبررسی قرار نگرفته و نیازمند  هادانشگاههستند. مفهوم برند سازی برای 
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های بیشتری برای ارتقاء مبانی نظری است. برند دانشگاه در حقیقت ادراک و بررسی
آموزشی است. این  گرفته در ذهن افراد در خصوص دانشگاه یا موسسهشهرت شکل

شود زمانی که نام یا آرم یا سمبلی از ادراک واکنشی است که در ذهن افراد ظاهر می
(؛ بنابراین برند سازی یکی از 1119، 9شنوند )تمپلبینند یا مییک دانشگاه را می

ها برای مواجهه با را از طریق توانمندسازی آن هادانشگاهتواند فرآیندهایی است که می
ها معمولاً از طریق فرآیند مذکور نقاط تقویت نماید. سازمان، شانهای پیشرویچالش

کنند ها استفاده میهای خود از آنگیریقوت خود را شناسایی کرده و در تصمیم
 (.1113، 1)موره

فردی را در ساختار سازمانی مؤسسات امروزه بخش بازاریابی موقعیت منحصربه
های (. مدیران آموزش عالی فعالیت1111، 4ندز و اسمیتکند )سآموزش عالی ایفا می

منابع ، های مالیاندازه بخشدانند که اهمیت آن بهای مهم میاندازهبازاریابی را به
، )راماچاندام استهای درون این مؤسسات تضمین کیفیت و سایر بخش، انسانی
عنوان یک ابزار کارا جهت ی باز بههادانشگاهبا توجه به اهمیت ، (. در این راستا1191

برخورداری ، های متنوعی از متقاضیان تحصیلدستیابی به آموزش باکیفیت برای گروه
، از اعتبار اجتماعی و تصویر ذهنی مطلوب برای جذب دانشجویان هادانشگاهاین 

گذاری در دانشگاه ضروری به نظر اساتید و دستیابی به منابع خارجی برای سرمایه
عنوان عامل اساسی در انتخاب آن دانشگاه ( و به1111، 3و همکاران  سیوورسد )پلامی

در ، (. در این مفهوم1191، 1توسط دانشجویان تأثیرگذار است )زاقلوال و همکاران
شود که در طی چند دهه ادبیات بازاریابی آموزش عالی از واژه برند سازی استفاده می

(؛ بنابراین توجه 1116، 9رفته است )آتویاخیر موردتوجه مؤسسات آموزش عالی قرارگ
ی باز جهت دستیابی به مزیت رقابتی ضروری هادانشگاهبه مسئله برند سازی در حوزه 

این تمرکز باید با ، های تعریف نام تجاری دانشگاهرسد. با توجه به چالشبه نظر می
های هویتی جزئیات بیشتری همراه باشد. اقدامات برندینگ باید شامل ایجاد ویژگی
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شده باشد روشنی تعریفشده در قالب یک گذاره نام تجاری که بهسازمانی شناخته
ابتدا باید برای خود تعریف ، سازمانی، منظور انجام این کار(. به139: 1119، 9)بالمر

ماهیتی از نوع چه چیزی و چه کسی تعریف کند. اعتقاد بر این است که این تعریف 
که تنها این، کن دقیق و سازگار و قابل ارتباط باشد. همچنینباید عنوانی تا حد مم

، به یک معنا، کافی نیست. همه کارکنان باید، مدیریت ارشد جوهره نام تجاری را بداند
(. 1113، 1تبدیل به مدیران نام تجاری گردند و ترجیحاً بانام تجاری زندگی کنند )ایند

، طورمعمول بسیار پیچیده هستندکه به های آموزش عالیخصوص در سازماناین امر به
وتحلیل یک فرآیند برندینگ که مؤسسات آموزش دستیابی نیست. تجزیهبه راحتی قابل

زمان با تشدید رقابت های اخیر و همدر سال، عالی باید طی نمایند امری ضروری است
رسد نام تجاری به نظر می، درزمینه جذب دانشجویان و همچنین اساتید توانمندتر

 ها، دانشگاهعنوان یک نتیجهباشد. به هادانشگاهراه حل برای مشکلات مربوط به یک
فرد و باید روند بررسی دوباره دلیل وجودی خود و تشکیل یک تعریف منحصربه

سازمانی را در دستور کار خود قرار دهند. در ایران با توجه به رشد سازگار از هویت
منظور پاسخگویی به های اخیر بهآموزش عالی در سالو مؤسسات  هادانشگاهتعداد 

و مراکز آموزش عالی به دنبال جذب تعداد  هادانشگاهتقاضای متقاضیان. هر یک از این 
بیشتری از دانشجویان بالقوه هستند تا از مزایای آن برخوردار شوند. در این محیط 

ت بالا نسبت به سایر برند یک دانشگاه نقش مهمی را در تضمین شرط کیفی، رقابتی
، ایهای خدمات حرفهکند زیرا صنعت آموزش عالی مانند سایر بخشایفا می هادانشگاه

از ریسک ادراکی برخوردار است که ارزش ویژه برند نقش مهمی را در کاهش ریسک 
، 4کند )موراد و همکارانمرتبط با انتخاب این دانشگاه از سوی دانشجویان بالقوه ایفا می

عنوان مزیت رقابتی برای یک دانشگاه نسبت به (؛ بنابراین ارزش ویژه برند به1199
رقبایش مطرح است. علیرغم اهمیت شناسایی عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند 

تاکنون تحقیقات اندکی در سطح جهان ، طور خاص از دیدگاه دانشجویاندانشگاه و به
ای صورت خل کشور نیز تحقیق یا مطالعهشده و همچنین در دادر این زمینه انجام

عنوان موضوعی نپذیرفته که در این راستا سنجش ارزش ویژه برند در حوزه دانشگاه به
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گرفته درزمینه ارزش تحقیقات انجام ینترمهم. استجدید در متون علمی کشور مطرح 
ا مراد ماه، 1116در سال  9ویژه برند خدمات آموزشی مربوط به تحقیقات کران کلارک

در سال  4و تحقیقات گوی مه و علیا هنیم مهدی صالح 1191در سال  1و همکارانش
است و تأکید دارد که خلق و مدیریت یک برند دانشگاهی قوی نقش مهمی را  1199

 (.1113، 3در بازار آموزش عالی دارد )چی وکیو
ارتباط بین توان به یک ( بعد از بررسی ادبیات موضوع می1191) 1اقبال و همکاران

های مختلف در مورد ارزش برند دست یافت. بررسی ادبیات موضوع نشان پژوهش
آگاهی از برند و ، ارتباط برند، تصویر برند، ای قوی بین ارزش برندرابطه دهد کهمی

وجود دارد. هر چه سطح آگاهی از برند بالاتر باشد به معنای پذیرش بیشتر  کیفیت برند
ذیرش بیشتر به همراه درک بالاتر از کیفیت منجر به وابستگی بیشتر بنابر این پ، آن است

شود. علاوه بر آن تصویر قوی و مثبت از برند به توسعه مفهوم ارزش برند به برند می
های نماید. بنابراین به منظور بررسی ارتباط بین ارزش برند دانشگاه و ویژگیکمک می

تصویر از برند دانشگاه و ، رند دانشگاهارتباط بین آگاهی و پذیرش ب همچنین، آن
استفاده  9669 و 9669که آکر در سال  ییهامؤلفهاز همان ، کیفیت خدمات دانشگاه

، باشدکیفیت ادراک شده و ارتباط برند می، کرده و شامل پذیرش و آگاهی از برند
 .ارائه شده است 9استفاده گردید. که در شکل 

 
 (174، 2112ه )اقبال و همکاران . مدل برند سازی دانشگا1شکل 

                                                                                                                                        
1. Cran Clarke 
2. Maha Morad 
3. May and Hawaii Hinim Mehdi Saleh 
4. chen& Qu 
5. Iqbal et al. 



 223 ... برند بر اثرگذار انسانی سرمایه هایمؤلفه شناسایی

، دهد که از میان عناصر بعد آگاهی از برند در مدل تحقیقهای تحقیق نشان مییافته
. همچنین استشهرت دارای تأثیر مستقیم و معناداری بر روی ارزش ویژه برند دانشگاه 

، دمتهای خارزش ادراکی و خدمات از بعد ویژگی، از میان ابعاد تصویر ذهنی از برند
المللی از بعد های نمادین و درنهایت ارتباطات بینشخصیت برند از بعد ویژگی

تأثیرات مثبتی بر روی ارزش ویژه برند دانشگاه پیام ، کننده خدمتهای عرضهویژگی
های خدمت و به ترتیب ابعاد ویژگی، نور دارند. بدین ترتیب با توجه به نتایج

بیشترین و کمترین تأثیر بر ارزش ویژه برند  کننده خدمت دارایهای عرضهویژگی
 دانشگاه هستند.

 روش 
های با به اینکه در این تحقیق ترکیبی از مصاحبه و پرسشنامه برای شناسایی مؤلفه

گیرد این ی آزاد اسلامی مورداستفاده قرار میهادانشگاهسرمایه انسانی اثرگذار بر برند 
طور توأمان از دو رویکرد تحقیق کیفی و کمی تحقیق آمیخته است. در تحقیق حاضر به

های کیفی شود. ابتدا با استفاده از دادهها و شرایط استفاده میبا توجه به نوع داده
های آمده از مطالعات اکتشافی شامل بررسی متون اکتشافی و انجام مصاحبهدستبه

آزاد اسلامی مشخص ی هادانشگاههای سرمایه انسانی اثرگذار بر برند اکتشافی مؤلفه
یابی مورد ارزیابی ها را از طریق تحقیق زمینهسپس با استخراج عوامل آن، شده است

های کمی به سؤالات صورت دادهازآن با استخراج نتایج پیمایش بهقرار داده و پس
شود. در جریان تحقیق حاضر ابتدا با استفاده از روش تحقیق تحقیق پاسخ داده می

ی آزاد هادانشگاههای سرمایه انسانی اثرگذار بر برند برگان درباره مؤلفهپیمایشی نظر خ
های سرمایه شوند. بعد از مصاحبه با خبرگان و شناسایی مؤلفهاسلامی شناسایی می

ی آزاد اسلامی از پرسشنامه و روش دلفی فازی هادانشگاهانسانی اثرگذار بر برند 
، این تحقیق از حیث هدف ه به مطالب فوقشوند. با توجبندی میها اولویتمؤلفه

علمی دانشگاه ازاد  یأته. جامعه آماری این تحقیق اعضای استتحقیقی اکتشافی 
انتخابب  نفر به روش نمونه گیری قضاوتی 91که برای مرحله کیفی  باشندیم 1منطقه 

انتخاب  نفر به صورت طبقه بندی در دسترس 14 شدند و در مرحله دوم نمونه گیری
 شدند.
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 هایافته

 سرمایه انسانی بر برند دانشگاهی یرتأثشناسایی شده در راستای  یهامؤلفه .1جدول 

 میل به موفقیت داشتن توانایی تغییر

 آفرینیارزش توانایی یادگیری

 کیفیت محل تحصیل بینیخوش

 سلامت جسمی و روحی دارای هوش عاطفی

 تفکر نوین و انطباقی نفسعزت

 مندی اجتماعیهوش نوآوری

 شایستگی میان فرهنگی خلاقیت

 مدیریت بار فکری مهارت فنی

 داشتن روحیه همکاری و کار تیمی مهارت ادراکی

 داشتن روحیه تسهیم دانش و اطلاعات مهارت انسانی

 ارتباط با همکاران بین المللی رضایتمندی شغلی

 تسلط به حداقل یک زبان بین المللی با انگیزه بودن

 روز و معتبردانش و تحصیلات به ربه کاری مرتبطتج

 داشتن مقالات معتبر در سطح ملی و بین المللی روابط عمومی قوی

 گذار و معتبر در سطح ملی و بین المللی یرتأث یهاکتابداشتن  روز بودنپویا و به

 یامنطقهانجام طرحهای پژوهشی در سطح ملی و  خودکنترلی

های سرمایه از مصاحبه با اعضای نمونه و شناسایی مؤلفه بعد :زبانی متغیرهای
 باهدف ها در قالب پرسشنامهمؤلفه، ی آزاد اسلامیهادانشگاهانسانی اثرگذار بر برند 

 طریق از خبرگان، طراحی شد هامؤلفه با هاآن موافقت میزان به راجع خبرگان نظر کسب

ابراز  را خود میزان موافقت زیاد لیخی و زیاد، متوسط، کم، کم خیلی کلامی متغیرهای
متغیرهای  به نسبت هاآن ذهنی تعابیر بر افراد متفاوت خصوصیات کهازآنجایی کنند.می

 به یکسان ذهنیت با خبرگان، کیفی متغیرهای دامنه تعریف با لذا است اثرگذار کیفی

 فازی اعداد شکل به زیر شکل و جدول به توجه با این متغیرها .دهندمی پاسخ هاسؤال

 .اندشدهتعریف مثلثی
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 کلامی متغیرهای مثلثی فازی اعداد. 2 جدول

 عدد فازی قطعی شده عدد فازی مثلثی متغیرهای کلامی
  11/1 خیلی زیاد

  1911/1 زیاد
  4911/1 متوسط

  1911/1 کم
  1911/1 خیلی کم

مینکووسکی به شکل زیر  اعداد فازی قطعی شده در جدول فوق با استفاده از رابطه
 اند.شدهمحاسبه

 
شده در مرحله مصاحبه در های شناساییمؤلفه مرحله این در :اول مرحله نظرسنجی

گیرد و با توجه به گزینه پیشنهادی و قالب پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار می
های قید شده در پرسشنامه شده نتایج حاصل از بررسی پاسخریفمتغیرهای زبانی تع

گیرند. برای محاسبه ها مورد تحلیل قرار میبرای به دست آوردن میانگین فازی مؤلفه
 شود.میانگین فازی از روابط زیر استفاده می

 

 

رگان های خببیانگر میانگین دیدگاه aveAام و  iبیانگر دیدگاه خبره  iAدر این رابطه 
اعداد ، ها از فرمول مینکووسکیاست. بعد از محاسبه میانگین فازی مثلثی برای مؤلفه

 شود.فازی قطعی شده برای هر مؤلفه محاسبه می
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 های خبرگان حاصل ازنظر سنجی مرحله اولمیانگین دیدگاه .3جدول 

 متغیرها
میانگین فازی زدایی 

 (α,m, β) شده
فازی 
 زادیی

 زی زدایی شدهمیانگین فا متغیرها
(α,m, β) 

فازی 
 زادیی

 توانایی تغییر
(1.136, 1.346, 

1.611) 
 میل به موفقیت داشتن 1.643 1691 

توانایی 
 یادگیری

(1.944, 

1.334,619) 
 آفرینیارزش 1.696 1616 

 بینیخوش
(1.349, 1.913, 

1.334) 
1341 صیلکیفیت محل تح 1.169

دارای هوش 
 عاطفی

(1.364, 1.146, 

1.691) 
1363 سلامت جسمی و روحی 1.331

 نفسعزت
(1.111, 1.319, 

1.643) 
1644 تفکر نوین و انطباقی 1.691

 نوآوری
(1.996, 1.396, 

1.696) 
1693 اعیهوشمندی اجتم 1.611

 خلاقیت
(1.996, 

1.396,1.613) 
1311 شایستگی میان فرهنگی 1.613

 مهارت فنی
(1.113, 1.313, 

1.613) 
1311 مدیریت بار فکری 1.614

مهارت 
 ادراکی

(1.119, 1.393, 

1.631) 
1.699 

ری و کار داشتن روحیه همکا
 تیمی

1633

مهارت 
 انسانی

(1.919, 

1.311,1.696) 
1.634 

داشتن روحیه تسهیم دانش و 
 اطلاعات

1639

رضایتمندی 
 شغلی

(1.194, 1.191, 

1.691) 
1141 ارتباط با همکاران بین المللی 1.399

 ودنبا انگیزه ب
(1.911, 1.336, 

1.639) 
1.643 

تسلط به حداقل یک زبان بین 
 المللی

1391

تجربه کاری 
 مرتبط

(1.111, 1.311, 

1.691) 
1.611 

روز و دانش و تحصیلات به
 معتبر

1649

روابط 
 عمومی قوی

(1.139, 1.169, 

1.643) 
1.361 

عتبر در سطح داشتن مقالات م
 ملی و بین المللی

1316

روز پویا و به
 بودن

(1.916, 1.319, 

1.613) 
1.634 

یر گذار و تأثی هاکتابداشتن 
 المللیمعتبر در سطح ملی و بین

1111

 خودکنترلی
(1.119, 1.119, 

1.649) 
1.394 

انجام طرحهای پژوهشی در 
 یامنطقهملی و  سطح

1111
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 به شرح ذیل بود: دوم مرحله سنجی نظر

 میانگین دیدگاههای خبرگان حاصل از نظر سنجی مرحله دوم .4جدول 

 متغیرها
میانگین فازی زدایی 

 (α,m, β) شده
فازی 
 زادیی

 متغیرها
میانگین فازی زدایی 

 (α,m, β) شده
فازی 
 زادیی

 توانایی تغییر
(1.919, 1.319, 

1.631) 
 میل به موفقیت داشتن 1.611

(1.931, 1.361, 

1.619) 
1.613 

 توانایی یادگیری
(1.913, 

1.613,1.639) 
 ارزش آفرینی 1.631

(1.131, 1.341, 

1.696) 
1.613 

 خوش بینی
(1.343, 1.933, 

1.339) 
 کیفیت محل تحصیل 1.311

(1.364, 1.146, 

1.693) 
1.331 

دارای هوش 
 طفیعا

(1.1, 1.139, 

1.691) 
 سلامت جسمی و روحی 1.319

(1.919, 1.313, 

1.633) 
1.613 

 عزت نفس
(1.161, 1.331, 

1.611) 
 تفکر نوین و انطباقی 1.641

(1.919, 1.319, 

1.616) 
1.636 

 نوآوری
(1.944, 1.334, 

1.619) 
 هوشمندی اجتماعی 1.696

(1.131, 1.313, 

1.691) 
1.614 

 خلاقیت
(1.934, 

1.364,1.611) 
 شایستگی میان فرهنگی 1.619

(1.194, 1.191, 

1.649) 
1.393 

 مهارت فنی
(1.136, 1.346, 

1.691) 
 مدیریت بار فکری 1.641

(1.131, 1.161, 

1.633) 
1.363 

 مهارت ادراکی
(1.161, 1.331, 

1.613) 
1.643 

داشتن روحیه همکاری و 
 کار تیمی

(1.999, 

1.399,1.616) 
1.611 

 انسانی مهارت
(1.919, 

1.319,1.639) 
1.699 

داشتن روحیه تسهیم دانش 
 و اطلاعات

(1.911, 1.311, 

1.611) 
1.631 

رضایتمندی 
 شغلی

(1.111, 1.114, 

1.613) 
1.313 

ارتباط با همکاران بین 
 المللی

(1.311, 1.111, 

1.399) 
1.314 

 با انگیزه بودن
(1.999, 1.394, 

1.633) 
1.639 

ک زبان تسلط به حداقل ی
 بین المللی

(1.311, 1.191, 

1.339) 
1.396 

تجربه کاری 
 مرتبط

(1.161, 1.331, 

1.611) 
1.641 

روز دانش و تحصیلات به
 و معتبر

(1.996, 1.396, 

1.691) 
1.611 

روابط عمومی 
 قوی

(1.199, 1.399, 

1.633) 
1.613 

داشتن مقالات معتبر در 
 سطح ملی و بین المللی

(1.311, 1.196, 

1. 643 ) 
1.313 

روز پویا و به یر تأثی هاکتابداشتن  1.694 ,1.319 ,1.919) (1.343, 1.913, 1.139 
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گذار و معتبر در سطح ملی  (1.611 بودن
 و بین المللی

1.311) 

 خودکنترلی
(1.119, 1.119, 

1.649) 
1.394 

انجام طرحهای پژوهشی 
 یامنطقهدر سطح ملی و 

(1.391, 1.913, 

1.331) 
1.199 

در ، شده در مرحله اول و مقایسه آن با نتایج مرحله دومتوجه به دیدگاههای ارائه با
/.( باشد در 9صورتی که اختلاف بین میانگین فازی زدایی شده در دو مرحله کمتر از )

. با توجه به اینکه اختلاف میانگین فازی شودیماین صورت فرآیند نظر سنجی متوقف 
های خبرگان در مورد مؤلفه، است 9/1مرحله کمتر از  زدایی شده نظر خبرگان در دو
ی آزاد اسلامی به اجماع رسیدند و نظر سنجی هادانشگاهسرمایه انسانی اثرگذار بر برند 

 .شودیمدر این مرحله متوقف 

 گیرینتیجه بحث و
 اعضای اگر که شودیم ناشی آنجا از علمی یأته سرمایه انسانی به ویژه اعضای اهمیت

 انتظار توانیمآنگاه ، باشند برخوردار مطلوبی بالندگی و رشد سطح از لمیع یأته

 فعالیتها کیفیت در مستمر ارتقای و شود استفاده خوبی به دانشگاه منابع سایر از که داشت

 و مانند امبلین صاحبنظران از برخی اعتقاد دهد. به رخ دانشگاه مختلف مأموریتهای و
 اعتلای و شودیم خلاصه آن علمی یأته اعضای در نشکدهدا یا دانشگاه توان، استیگر

 اهمیت .دانشگاه است کیفیت افزایش واقعی مصداق علمی هیأت اعضای دانش و توان

 بالندگی و رشد جریان مدیریت و سازماندهی اکنون که است اندازهای به موضوع این

در  است. شده یلتبد هادانشگاه برای اجبار یک به انتخاب یک از علمی یأتهاعضای 
های سرمایه انسانی این تحقیق با استفاده از رویکرد دلفی فازی برای شناسایی مؤلفه

ی آزاد اسلامی استفاده شد. با توجه به نظرسنجی از خبرگان هادانشگاهاثرگذار بر برند 
ی آزاد اسلامی هادانشگاههای سرمایه انسانی اثرگذار بر برند ویژگی به عنوان مؤلفه 41

شناسایی شد. با توجه به اینکه تا کنون در این زمینه پژوهشی انجام نشده است لذا 
شناسایی  یهامؤلفهامکان مقایسه نتایج تحقیق با تحقیقات قبلی وجود ندارد. در بین 

، میل به موفقیت داشتن، خلاقیت، توانایی یادگیری، مانند هامؤلفهشده برخی از 
دانش ، داشتن روحیه همکاری و کار تیمی، روز بودنبه پویا و، مهارت انسانی، نوآوری

ها های بودند که همه خبرگان اهمیت آنتوانایی تغییر مؤلفه، روز و معتبرو تحصیلات به
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را برای ایجاد برند دانشگاهی مبتنی بر سرمایه انسانی در دانشگاه آزاد اسلامی بسیار 
 زیاد بیان کرده بودند.
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