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عبداله وثوقى نيرى١، سعيد شاطرى٢، صمد بارانى٣، داريوش مهرى٤ و حسن چهارمحالى٥
چكيده

زمينه و هدف: تصوير سازمانى مطلوب به عنوان يكى از باارزش ترين دارايى هاى هر سازمان، برآيند نظرها و 
تفكرات گروه هايى از افراد چه در داخل و چه در خارج از سازمان است كه آگاهى و شناخت از آن، مديران 
را در تدوين برنامه ها، راهبردهاى سازمان و كسب مزيت رقابتى پايدار يارى مى رساند. پژوهش حاضر با 
هدف شناسايى عوامل تأثيرگذار بر تصوير سازمانى يك دانشگاه نظامى و بررسى ابعاد مختلف اين تصوير 

صورت گرفته است.
روش: روش تحقيق حاضر از نوع آميخته اكتشافى است كه متشكل از دو بخش كيفى و كمى است. گفتنى 
است در اين تحقيق خبرگان و اعضاى هيئت  علمى دانشگاه مورد مطالعه، جامعه آمارى را تشكيل داده اند. 
نخست در بخش كيفى با استفاده ار روش نمونه گيرى گلوله برفى با 10 نفر از خبرگان دانشگاه مصاحبه 
نيمه ساختاريافته انجام شد. سپس در بخش كمى و در قالب روش تحقيق توصيفى-پيمايشى با استفاده از 
شد.  پرداخته  كيفى  بخش  مصاحبه هاى  از  حاصل  نتايج  بندى  رتبه  و  ارزيابى  به  ساخته  محقق  پرسشنامه 
گفتنى است حجم نمونه در اين بخش با استفاده از فرمول كوكران 108 نفر محاسبه و از اعضاء هيئت علمى 
دانشگاه انتخاب شدند. براى تجزيه و تحليل آمار استنباطى از نرم افزارهاى تحليل آمارى «اس.پى.اس.اس» 

و «پى.ال.اس 2» استفاده شد.
يافته ها: در اين پژوهش مدل تصوير سازمانى دانشگاه مورد مطالعه در دوازده بعد شامل دانش آموختگان، 
استادان، مؤلفه هاى آموزشى، گزينش و عوامل بدو ورود به دانشگاه، راهبردها و سياست هاى كلان دانشگاه، 
ساختار محيطى و نمادها، زيرساخت ها و امكانات آموزشى و رفاهى، شهرت و پيشينه دانشگاه، مؤلفه هاى 

فرهنگى، مؤلفه هاى تعاملى و روابط عمومى و امور فرهنگى حاصل شد.
نتيجه گيرى: براساس يافته هاى تحقيق، عوامل تأثيرگذار بر تصوير دانشگاه نظامى احصا و گويه هاى هر مؤلفه 
نيز اولويت بندى شد تا دانشگاه در تدوين برنامه ها، راهبردهاى سازمانى، رشد و بالندگى سازمانى از آن 

بهره بردارى كند. 
كليدواژه ها: تصوير سازمانى، دانشگاه نظامى، عوامل تأثيرگذار، مؤلفه هاى فرهنگى، مؤلفه هاى تعاملى
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مقدمه
در عصر حاضر، تغييرات سريع محيطى و پيچيدگى هاى روزافزون آن از يك سو و افزايش رقابت 
ميان شركت ها و سازمان از سوى ديگر، سبب شده است كه مديران اهميت بيشترى براى عواملى 
حائز  نكته  دو  رقابتى  مزيت  ايجاد  مسير  در  شوند.  قائل  هستند،  دخيل  سازمان  عملكرد  در  كه 
رقابت پذيرى  و  عالى  عملكرد  به  كه  است  دنباله دارى  فرآيند  مسير،  اين  اينكه  اول  است:  اهميت 
رقابت،  شدت  و  محيطى  پيچيدگى هاى  افزايش  خاطر  به  اينكه  مهم تر  و  مى شود  منجر  سازمان 
مزيت رقابتى يا به راحتى توسط رقبا تقليد مى شود يا از نظر ذينفعان به زودى رنگ مى بازد و بايد 
پايدار  رقابتى  بايد به فكر يافتن مزيت  اين اساس سازمان  بر  جايگزين شود.  جديد  با مزيت هاى 
اساس  بر  افراد  كه  دادند  نشان  جديد  پژوهش هاى  ص 184).  همكاران، 1395،  و  (سپهوند  باشد 
مجموعه اى از ادراكات پيچيده و نگرش ها كه تصوير كلى آن كالاها و خدمات را شكل مى دهند، 
انتخاب و تصميم گيرى مى كنند (آغاز، هاشمى و شريفى آتشگاه١، 2015، ص 104) كه اين مفهوم 
از  كه  است  موضوعاتى  از  سازمانى  تصوير  مى شود.  بيان  سازمانى  تصوير  قالب  در  سازمان ها  در 
منظر بازاريابى و با عناوين مختلفى بسيار مورد بررسى پژوهشگران قرار گرفته است. با مرورى 
به ادبيات آن متوجه مى شويم كه اين مفهوم بيشتر در بستر شركت هاى توليدى و فروشگاه هاى 
اين  بين  در  ص 44).  ان گين٢، 1996،  و  است (لى بلانك  گرفته  قرار  سنجش  مورد  خرده فروشى 
تصوير سازمانى مؤسسه هاى غير انتفاعى به خصوص دانشگاه ها و مراكز آموزش عالى از حوزه هايى 
براى  بيشترى  شواهد  آوردن  دست  به  براى  ديگر  سوى  از  است.  شده  توجه  بدان  كمتر  كه  است 
درك بهتر عوامل مؤثر بر تصوير سازمانى، نبود يك الگوى جامع كه دربرگيرنده عوامل مختلف 
تشكيل دهنده تصوير سازمانى دانشگاه مورد مطالعه باشد و لزوم استفاده از ديدگاه هاى فرماندهان 
و خبرگان دانشگاهى براى شناسايى مؤلفه هاى سازنده تصوير سازمانى دانشگاه، اين پژوهش انجام 
شد. دانشگاه نظامى مورد مطالعه پژوهش حاضر، به عنوان يكى از دانشگاه هاى كليدى در حوزه 
خود، رسالت پرورش نيروى انسانى متخصص در رشته هاى راهبردى علوم نظامى با بالاترين سطح 
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علمى را دارد. بديهى است رسيدن به اين مهم مستلزم فراهم آوردن امكانات و شرايط ويژه اى است. 
در اين ميان تصوير سازمانى مطلوب يكى از ابزارهايى است كه در صورت برخوردارى از آن، مسير 
رسيدن به اين مهم هموارتر از گذشته خواهد شد. درك درست از تصوير سازمانى يك سازمان در 
تدوين مأموريت يك سازمان نيز به مديران كمك خواهد كرد، زيرا در صورت نداشتن درك مناسب 
از تصوير سازمانى و ظرفيت هاى موجود سازمان، مديران به برنامه ريزى و اجراى راهبردهايى اقدام 
خواهند كرد كه هيچ گاه امكان عملياتى شدن ندارند. بنابراين از لحاظ تصميم گيرى مديريتى نيز 
تصوير سازمانى اهميت دارد. اين پژوهش درصدد است تا از طريق شناسايى و اولويت بندى عوامل 
مؤثر بر تصوير سازمانى دانشگاه نظامى مورد مطالعه، فهم بهترى را از تصوير اين دانشگاه براى 
درصدد  حاضر  مطالعه  اصلى،  هدف  اين  به  نيل  به منظور  آورد.  فراهم  دانشگاهى  سياست گذاران 
پاسخ به دو سؤال اصلى بوده است كه عبارت اند از: 1. عوامل مؤثر بر تصوير دانشگاه مورد مطالعه 

كدام اند؟ 2.اولويت بندى عوامل مؤثر بر تصوير سازمانى اين دانشگاه به چه صورت است؟

مبانى نظرى
بسيارى  پژوهش هاى  در  حال  به   تا  ارسطو  زمان  از  حاضر،  پژوهش  اصلى  عنصر  به عنوان  تصوير 
اشتراك  داراى  جهت  سه  از  است،  شده  ارائه  تصوير  مورد  در  كه  تعاريفى  همه  است.  داشته  وجود 
هستند: نخست آنكه تصوير يك عكس ذهنى، پنداشت، نظر يا ادراك از چيزى است كه در ذهن 
يك شخص جاى گرفته است و يا طبق فرهنگ نامه وبستر در ذهن عامه مردم قرار دارد. بنابراين 
به تصوير هم از سطح فردى و هم از سطح جمعى به عنوان مفهومى كه مى تواند در ذهن يك فرد 
يا اذهان عامه مردم شكل بگيرد، نگاه مى شود. دوم، حافظه و قوه تخيل در تصاوير نقش دارند و 
سوم آنكه تصوير ممكن است آگاهانه توسط منابع خارجى ايجاد و يا اصلاح شود (ريندل١، 2007، 

ص 32).
تصوير سازمان: در اوايل دهه 50 قرن بيستم ميلادى، محققان نظريه تصوير سازمانى را بيان كردند. 
و  معانى «وظيفه اى»  داراى  سازمانى  ساختار  يك  به عنوان  را  سازمانى  تصوير  بولدينگ٢ (1956) 
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«احساسى» تعريف كرد (كندى١، 1977، ص 125). برنستين٢ (1984) بيان داشت تصوير سازمانى 
نبايد جدا از واقعيت تجربه شده باشد. تاكنون تعاريف زيادى براى تصوير سازمانى ارائه شده است؛ 
با توجه به تعاريف، مى توان دريافت كه دو عامل در همه آن ها مشترك است؛ يكى آن كه تصوير 
سازمانى ناشى از ادراك وضعيت است و ديگرى آن كه اين ادراك از طريق افرادى كه در مسير 
آن قرار دارند، حاصل مى شود. به  عبارت  ديگر تصوير سازمانى در قالب تماس ها و ارتباطات افراد 
و  مى آيد (عنايتى  وجود  به  مى گيرد،  شكل  سازمان  و  مخاطبان  ميان  كه  انتظاراتى  و  تعاملات  و 
دازدارى، 1393، ص 104). با مرورى بر پژوهش هاى انجام  شده در زمينه تصوير سازمانى، سه رويكرد 
متفاوت در رابطه با افراد موجود در مسير شكل گيرى تصوير سازمانى به چشم مى خورد. برخى از 
پژوهشگران بر اين باورند كه تصوير سازمانى برآيند ادراكات ذينفعان بيرونى از ماهيت و عملكرد 
سازمان است، درحالى كه ديگران تصوير سازمانى را برگرفته از ادراك اعضاى سازمان درباره چگونگى 
درك آن توسط اعضاى خارج از سازمان مى دانند. گروهى از پژوهشگران نيز معتقدند كه تصوير 
سازمانى نتيجه تصوير كردن سازمان توسط اعضاى سازمان براى ذينفعان خارجى جهت تأثيرگذارى 
بر آن هاست (سيان و كرواى٣، 2014، ص 190). گريگورى۴(1999) معتقد است هر سازمانى داراى 
سازمانى  موفقيت  مى تواند  خوب  تصوير  يك  و  نه  خواه  باشد،  طرح ريزى شده  خواه  است؛  تصوير 
بيشترى را به دست آورد. فراند و پاجس۵ (1999) تصوير سازمانى را داراى چنان ارزشى مى دانند 
شركت هاى  دريافتند،   (2000) اپستين۶  و  استاو  مى برند.  نام  تصوير»  «سرمايه  به عنوان  آن  از  كه 
يكسان به خاطر نوآورى ها و مديريت كيفيت خود به شيوه بهترى ديده مى شوند. چنين ادراكاتى 
بر تصميم هاى خريد مردم تأثير مى گذارد (ماركنى٧، 1996). گريگورى (1999) ادعا مى كند چنين 
ادراكاتى تأثير زيادى در توانايى شركت براى خدمت گذارى در بازار پيچيده و رقابتى امروز دارد. 
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رقابتى پايدار براى سازمان تلقى كرد  ازاين رو يك تصوير سازمانى مثبت را مى توان يك مزيت 
(تران، ان گين، ملوار و بده١، 2015، ص 87). در مجموع مى توان گفت كه تصوير سازمانى امروزه به 
يكى از اصلى ترين نگرانى هاى مديران و مسئولان سازمان هاى دولتى و خصوصى تبديل شده است 
(ويگدا گادت، مينارسكى پرتز و بن زيون٢، 2003، ص 765). ادراكات اعضا از اينكه ديگران چگونه 
به سازمان آن ها مى نگرند، نقش مهمى در چگونگى پاسخگويى اعضا به خواسته هاى سازمان ايفا 
مى كند (داتن و دوكريچ و هاركويل٣، 1994، ص 42). ازآنجاكه تصوير سازمانى مى تواند بازتابنده 
برآورد اعضاى يك سازمان باشد؛ اعضاى سازمانى كه تصوير مطلوب ترى دارند از اعتماد به  نفس 
بالاترى برخوردار هستند (ليونز و مارلر۴، 2011، ص 61). يك تصوير مطلوب در جذب و حفظ 
نيروى انسانى كارآمد و نيز در انگيزش آن ها، بسيار اهميت دارد (سارستت، ويلچنسكى و ملوار۵، 
2013، ص 330). ازاين رو مى توان گفت كه تصوير داخلى از ديدگاه ذينفعان داخلى نيز همچون 

ذينفعان در خارج از سازمان بايد مورد توجه قرار گيرد.
تصوير نهاد دانشگاهى: در دو دهه گذشته ساختار نظام آموزشى در دانشگاه ها با دگرگونى هاى زيادى 
جذب  براى  متمايز  و  مطلوب  تصوير  يك  ايجاد  اهميت  به  بردن  پى  با  امروزه  است.  شده  مواجه 
ممتازترين دانشجويان، هيئت علمى و منابع مالى بالقوه تصوير دانشگاه ها بيشتر مورد توجه قرار 
گرفته است (پارامسواران و گلوواكا۶، 1995؛ تئوس٧، 1993؛ تردول و هريسون٨، 1994). كاتلر و 
فاكس٩ (1995) معتقدند تصوير و شهرت فعلى يك موسسه اغلب از كيفيت خدمات آن اهميت 
توسط  گرفته  صورت  انتخاب  بر  حقيقت  در  كه  است  ادراك شده  تصوير  اين  زيرا  دارد.  بيشترى 
دانشجويان آينده اثر مى گذارد. اين تصوير، بر افراد متقاضى (لاندروم و همكاران١٠، 1999؛ فيلدن و 
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همكاران١، 1993؛ جيمز و همكاران٢، 1999)، رضايت دانشجويان (كلو و همكاران٣، 1997؛ كاسل 
و اكلف۴، 2007) و وفادارى دانشجويان (اسكيلدسن و همكاران۵، 2000) تأثير مى گذارد. ازاين رو 
دانشگاه هاى زيادى در زمينه تصويرسازى متمايز نسبت به رقبا سرمايه گذارى كرده اند (مك فرسن و 
شاپيرو۶، 1999، ص 29). تلاش براى شناسايى تصوير سازمانى و چگونگى بهبود آن بايد در تدوين 
راهبردهاى مديريتى قرار گيرد (آلوز و راپوسو٧، 2010، ص 74) در جدول 1 به پيشينه و عوامل 

احصا شده درخصوص تصوير دانشگاهى اشاره مى شود.

جدول 1. عوامل مؤثر بر تصوير دانشگاهى در پيشينه پژوهش٨
عواملمحقق

ردول و هريسون (1994)
برترى علمى، كيفيت روابط بين دانشجويان، دانش آموختگان و اعضاى 

هيئت علمى، وجود امكانات كافى، مسائل مربوط به عملكرد علمى- ورزشى و 
همگن بودن جمعيت دانشجويان

تئوس (1993)
اندازه دانشگاه، موقعيت مكانى، ظاهر، حوزه فعاليت، مزيت و امتياز دانشگاه، 
ميزان وقوف اعطايى به دانشگاه، تنوع دانشجويان، جو دانشگاه، خدمت رسانى 

به جامعه و منزلت اجتماعى

عوامل تصويرسازى كه به وسيله خود دانشگاه كنترل مى شود، ويژگى هاى كازوليس، كيم و مافيت٨ (2001)
جمعيت شناختى پاسخ دهندگان، عوامل محيطى و تجارب شخصى

آرپان، رانى و زينوسكا٩ (2003)
برند درونى و بين المللى آن، فعاليت هاى آموزشى، امكانات، عوامل شناختى، در 
مقياس كوچك تر محيط فيزيكى، رتبه دانشگاه از لحاظ علمى و ورزشى و نيز 

پوشش اخبار دانشگاه در جايگاه جهانى
عوامل سازمانى، عوامل آموزشى، عوامل اجتماعى و عوامل فردىدوارت ، آلوز و راپسون10 (2010)

معيارهاى مختلف مؤثر بر تصوير ادراكىسونگ و يانگ11 ( 2008). 

1.  Fielden et al

2.  James et al

3.  Clow et al

4.  Cassel & Eklöf

5.  Eskildsen

6.  McPherson & Shapiro

7.  Alves & Raposo

8.  Kazoleas, Kim & Moffitt
9.  Arpan, Raney & Zivnuska
10.  Duarte, Alves& Raposo
11.  Sung & Yang



 573 شناسايى عوامل تأثيرگذار بر تصوير سازمانى

عرفانى فر و باقرى (1389)

مؤلفه هاى درجه اول؛ هويت و فرهنگ، دانش آموختگان و عوامل بدو ورود 
به دانشگاه و مؤلفه هاى درجه دوم؛ ويژگى ها و عملكرد بخش هاى مختلف 

دانشگاه، شهرت و پيشينه خاص دانشگاه، محيط فيزيكى و نمادهاى دانشگاه، 
كاركنان در تماس با مخاطبان بيرونى و پوشش رسانه اى اخبار و مراسم 

دانشگاه 

عنايتى و دازدارى (1393)

ادراك از مديريت، ادراك از عملكرد روابط عمومى، ادراك از عملكرد 
آموزش،، ادراك از عملكرد پژوهشى، ادراك از فعاليت هاى فرهنگى، ادراك از 
كيفيت امكانات و خدمات، ادراك از شاخص روابط انسانى، ادراك از آينده و 
چشم انداز مالى، ادراك از فناورى دانشگاه، ادراك از شهرت و پيشينه دانشگاه، 

ادراك از محيط فيزيكى و نمادهاى دانشگاه، ادراك از نوآورى، ادراك از 
مهارت هاى ارتباطى و رسانه، ادراك از محيط كار.

اعضاى دانشگاه، محيط دانشگاه، برنامه ريزى آموزشى و شهرت بين المللىآغاز و همكاران (2015)

به عنوان  مختلف  پژوهشگران  سوى  از  كه  متفاوتى  معيارهاى  گرفتن  نظر  در  مى رسد  نظر  به 
اين  طبقه،  چند  به  آن ها  گروه بندى  سپس  و  شده  پيشنهاد  دانشگاهى  تصوير  بر  مؤثر  معيارهاى 
معيارها را بيشتر قابل  درك خواهد كرد و نتايج بهترى خواهد داشت. با بررسى كارهاى پژوهشى 
رويكرد پژوهشگران  جديدترين  مى رسيم كه  نتيجه  اين  به  تصوير دانشگاهى  در زمينه  انجام شده 

در شناسايى معيارهاى مؤثر در تصوير سازمانى دانشگاه، بهره گيرى از گروه هاى مؤلفه اى است. 

رو ش پژوهش
از  بهره گيرى  با  مى شود.  طبقه بندى  كاربردى  پژوهش هاى  حيطه  در  هدف  نظر  از  حاضر،  پژوهش 
سازمانى  تصوير  بر  تاثيرگذار  عوامل  شناسايى  اكتشافى (كيفى-كمى)،  آميخته١  پژوهش  رويكرد 
نيمه ساختاريافته،  مصاحبه  از  با استفاده  كيفى؛  بخش  در  شد.  انجام  مورد مطالعه  نظامى  دانشگاه 
گردآورى داده هاى كيفى با مشاركت 10 نفر از خبرگان و متخصصان دانشگاهى با روش نمونه گيرى 
غيراحتمالى و هدفمند صورت گرفت. به منظور تحليل داده هاى كيفى از فرآيند كدگذارى باز و 
محورى (خاكى، 1392) استفاده شد و روايى و پايايى نتايج حاصل توسط 4 نفر از خبرگان مورد 
تاييد قرار گرفت. در بخش كمى؛ با توجه به هدف و ماهيت موضوع پژوهش، از روش پژوهش 
بخش  و  مصاحبه  از  برگرفته  محقق ساخته  پرسشنامه  منظور  بدين  شد.  استفاده  توصيفى-تحليلى 

1.  Mixed Method

ادامه جدول 1. عوامل مؤثر بر تصوير دانشگاهى در پيشينه پژوهش
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كيفى، ميان 108 نفر از استادان و اعضاى هيئت  علمى كه جامعه آمارى آنان 162 نفر بودند با 
استفاده از روش نمونه گيرى ساده توزيع شد. روايى محتوايى پرسشنامه به تأييد 4 نفر از خبرگان 
شد.  محاسبه   0/747 مقدار  كرونباخ،  آلفاى  آزمون  از  استفاده  با  آن  پايايى  و  رسيد  دانشگاهى 
پرسشنامه از 85 سؤال با توجه به متون مصاحبه ها و پيشينه مطالعاتى موضوع در 12 بعد تدوين 
شده اند. براى تحليل داده ها از معادلات ساختارى استفاده و براى اعتبارسنجى سازه پيشنهادى مدل 
تصوير سازمانى دانشگاه مورد مطالعه ، از تحليل عاملى تاييدى استفاده شد و براى بررسى مدل 
و  كرونباخ  آلفاى  شده،  استخراج  واريانس  ميانگين  تركيبى،  پايايى  ساختارى  مدل  و  اندازه گيرى 
شاخص فورنل-لاركر مورد استفاده قرار گرفتند. همچنين به علت زياد بودن گويه ها و كمتر از 150 
بودن نمونه ها از رويكرد حداقل مربعات جزئى (آذر، غلام زاده و قنواتى، 1391) و براى اولويت بندى 

ابعاد سازه از آزمون فريدمن استفاده شده است.
يافته ها

در اين بخش يافته هاى به دست آمده از گردآورى و تحليل داده ها و اطلاعات، به تفكيك هر يك از 
اهداف پژوهش بررسى و تحليل شده است.

1. عوامل مؤثر بر تصوير دانشگاه نظامى مورد مطالعه كدام اند؟
بعد از گردآورى داده ها از طريق مصاحبه هاى نيمه ساختاريافته، فرآيند تحليل و كدبندى بر اساس 
داده هاى  و  نظرى  مبانى  از  استخراج شده  شاخص هاى  با  كدها  درنهايت  شد.  آغاز  محتوا  تحليل 
پيشين مقايسه شده و پس از ارزيابى، مجموعه اى از 85 شاخص  مؤثر در تصوير سازمانى دانشگاه 
استادان،  دانش آموختگان،  شامل  مقوله ها  اين  شدند.  دسته بندى  كلى  مقوله   12 در  مطالعه،  مورد 
مؤلفه هاى آموزشى، گزينش و عوامل بدو ورود به دانشگاه، راهبردها و سياست هاى كلان دانشگاه، 
ساختار محيطى و نمادها، زيرساخت ها و امكانات آموزشى و رفاهى، شهرت و پيشينه دانشگاه، 

مؤلفه هاى فرهنگى، مؤلفه هاى تعاملى و روابط عمومى و امور فرهنگى هستند. 
تحليل  از  مطالعه،  مورد  دانشگاه  سازمانى  تصوير  مدل  اعتبار  سنجش  براى  مدل:  سنجى  اعتبار 
هر  نشانگرهاى  براى  عاملى  بار  مقادير   1 شكل  در  كه  همان طور  شد  استفاده  تاييدى  عاملى 
و  معنوى  (رشد   5-Ind1 كدهاى  به  مربوط  بارهاى  به جز  گويه ها  تمامى  است،  مشخص  سازه 
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 5-Ind12 6 (مشاركت جدى دانشجويان در امور آموزشى) و-Ind3 ،(اخلاقى دانش آموختگان
(برخوردارى از سايت مناسب و به روز)، داراى بار عاملى مناسبى هستند و گويه هاى يادشده به دليل 

آنكه داراى بار عاملى كمتر از 0/7 هستند بايد از مدل حذف شوند. 

شكل1.مقادير بار عاملى براى نشانگرهاى هر سازه
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همچنين با توجه به جدول 2 مشخص شد كه پايايى تركيبى تمامى ابعاد مدل بالاتر از 0/7 
است كه اين خود بيانگر سازگارى سازه هاى درونى مدل است. همچنين شاخص متوسط واريانس 
استخراج شده (AVE) كه روايى همگرايى را مورد سنجش قرار مى دهد براى همه سازه ها از 0/5 
بالاتر و آلفاى كرونباخ همه سازه هاى مدل نيز در سطح قابل  قبول گزارش شده است. در همين 
اين  طبق  شد.  استفاده  لاركر  فورنر-  شاخص  از  واگرا،  يا  تشخيصى  روايى  بررسى  براى  امتداد 
شاخص، جذر ميانگين واريانس استخراج شده هر متغير پنهان بايد بيشتر از حداكثر همبستگى آن 
متغير پنهان با متغيرهاى پنهان ديگر باشد؛ در اين پژوهش جذر ميانگين واريانس استخراج شده هر 
متغير پنهان بيشتر از حداكثر همبستگى آن متغير پنهان با متغيرهاى پنهان ديگر بوده كه اين خود 

بيان كننده روايى تشخيصى يا واگراى مناسب مدل اندازه گيرى است.

جدول 2. شاخص هاى پايايى تركيبى، ميانگين واريانس استخراج شده و آلفاى كرونباخ براى مدل اندازه گيرى
پايايى تركيبى متوسط واريانس آلفاى كرونباخ

دانش آموختگان  0/796 0/636 0/756
استادان  0/834 0/652 0/741

مؤلفه هاى آموزشى  0/762 0/563 0/729
مؤلفه هاى پژوهشى  0/853 0/708 0/732

گزينش و عوامل بدو ورود به دانشگاه  0/772 0/583 0/739
راهبردها و سياست هاى كلان دانشگاه  0/821 0/628 0/732

ساختار محيطى و نمادها  0/783 0/567 0/776
زيرساخت ها و امكانات آموزشى و رفاهى  0/738 0/574 0/773

شهرت و پيشينه دانشگاه 0/740 0/607 0/728
مؤلفه هاى فرهنگى  0/754 0/558 0/755
مؤلفه هاى تعاملى  0/732 0/595 0/756

روابط عمومى و امور فرهنگى  0/752 0/588 0/749

كه  مى شود.  داده  قرار  سنجش  مورد  ساختارى  مدل  اندازه گيرى،  مدل  اعتبار  بررسى  از  پس 
در  تى  مقدار  مى گيرند.  قرار  بررسى  مورد  قسمت  اين  در  مسير  ضريب  و  تى  معنادارى  ضريب 
سطح معنادارى 0/01 بايد بزرگ تر از 2/58 باشد و ضريب تعيين نيز كه در واقع برابر با توان 
دوم ضريب همبستگى ميان مقدار واقعى و پيش بينى  شده يك سازه درون زاى معين است و مقادير 
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0/67، 0/33 و 0/19 براى آن به ترتيب قابل  توجه، متوسط و ضعيف توصيف مى شود. مقادير 
تى و ضريب تعيين در جدول 3 نشان داده شده است.

جدول 3. شاخص هاى مدل ساختارى
سطح معنادارى ضريب مسير مقدار تى سازه

0/524 0/01 48/12 دانش آموختگان
0/567 0/01 58/32 استادان
0/416 0/01 40/53 مؤلفه هاى آموزشى
0/588 0/01 64/57 مؤلفه هاى پژوهشى
0/531 0/01 42/25 گزينش و عوامل بدو ورود به دانشگاه
0/556 0/01 51/76 راهبردها و سياست هاى كلان دانشگاه
0/337 0/01 10/83 ساختار محيطى و نمادها
0/390 0/01 21/82 زيرساخت ها و امكانات آموزشى و رفاهى
0/438 0/01 29/43 شهرت و پيشينه دانشگاه
0/474 0/01 17/36 مؤلفه هاى فرهنگى
0/462 0/01 24/93 مؤلفه هاى تعاملى
0/374 0/01 20/73 روابط عمومى و امور فرهنگى

مدل كلى تصوير سازمانى دانشگاه مورد مطالعه در شكل 2 ارائه شده است:

شكل 2. مدل تصوير سازمانى دانشگاه نظامى مورد مطالعه
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2. اولويت بندى عوامل مؤثر بر تصوير سازمانى دانشگاه مورد مطالعه به چه صورت است؟
اولويت بندى ابعاد و گويه هاى تصوير سازمانى با استفاده از آزمون فريدمن انجام گرفت كه 
نتيجه اين آزمون، با مقدار خى دو محاسبه شد و به ميزان 319/044، درجه آزادى، 11 و در سطح 
99 درصد اطمينان يعنى در سطح خطاى 1 درصد معنى دار است. رتبه بندى عوامل مؤثر بر تصوير 

سازمانى دانشگاه مورد مطالعه بر اساس نتايج آزمون فريدمن در جدول 4 نشان داده شده است: 

جدول 4. رتبه بندى ابعاد تصوير دانشگاه مورد مطالعه

رتبه رتبه 
ميانگين ابعاد رتبه رتبه 

ميانگين ابعاد

12 3/33 ساختار محيطى و نمادها 5 7/36 دانش آموختگان

10 4/83 زيرساخت ها و امكانات آموزشى 
و رفاهى 2 8/72 استادان

8 6/27 شهرت و پيشينه دانشگاه 9 5/60 مؤلفه هاى آموزشى
6 6/95 مؤلفه هاى فرهنگى 1 9/08 مؤلفه هاى پژوهشى
7 6/35 مؤلفه هاى تعاملى 4 7/86 گزينش و عوامل بدو ورود به دانشگاه
11 3/58 روابط عمومى و امور فرهنگى 3 8/07 راهبردها و سياست هاى دانشگاه

نتيجه ميانگين رتبه ها بر اساس جدول 4 نشان مى دهد كه بعد مؤلفه هاى پژوهشى با ضريب 
9/08 در اولويت قرار دارد، در نتيجه بيشترين تأثير را بر تصوير سازمانى دانشگاه مورد مطالعه 
عوامل  و  گزينش  دانشگاه،  سياست هاى  و  راهبردها  استادان،  ابعاد  ترتيب  به  آن  از  پس  دارد. 
پيشينه  و  شهرت  تعاملى،  مؤلفه هاى  فرهنگى،  مؤلفه هاى  دانش آموختگان،  دانشگاه،  به  ورود  بدو 
دانشگاه، مؤلفه هاى آموزشى، زيرساخت ها و امكانات آموزشى و رفاهى، روابط عمومى و امور 
فرهنگى و ساختار محيطى و نمادها بيشترين تأثير را در تصوير كنونى دانشگاه دارند. اولويت بندى 
حاكى از  نتايج آزمون  انجام كه  فريدمن  با استفاده از آزمون  نيز  مؤلفه اصلى  هر  مهم  گويه هاى 

معنى دارى رتبه بندى گويه ها در همه ابعاد است. 

بحث و نتيجه گيرى
هدف از پژوهش حاضر شناسايى و تحليل عوامل مؤثر بر تصوير سازمانى يك دانشگاه نظامى 
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است. بدين منظور ابتدا اقدام به استخراج مؤلفه هاى اصلى تأثيرگذار در تصوير اين دانشگاه از ديد 
اعضاى هيئت  علمى شد. پس از آن از طريق معادلات ساختارى به بررسى اعتبار مدل ارائه شده 
پرداخته شد و در نهايت با استفاده از آزمون فريدمن ابعاد و شاخص هاى هر بعد رتبه بندى شدند. در 

ادامه هر يك از اين ابعاد بررسى مى شود:
عامل اول دانش آموختگان است. دانش آموختگان يك دانشگاه به عنوان نتيجه يك دانشگاه، 
ردول  دارند.  عهده  بر  دانشگاه  يك  از  نامطلوب  يا  و  مطلوب  تصوير  شكل گيرى  در  مهمى  نقش 
و هريسون (1994)، تئوس (1993)، عرفانى فر و باقرى (1389)، دوارت و همكاران (2010) 
شغلى  موفقيت  ميزان  و  شغلى  پيشرفت  مسير  چون  عواملى   ،(2015) همكاران  و  آغاز  و 
دانش آموختگان را از عوامل تأثيرگذار در تصوير يك دانشگاه مى دانند. از سوى ديگر با توجه به 
ماهيت خاص دانشگاه مورد مطالعه، سبك زندگى و ويژگى هاى اخلاقى دانش آموختگان نيز در 
تصوير دانشگاه اثرگذار است. عامل دوم استادان است. اعضاى هيئت  علمى دانشگاه ها به عنوان 
مهم ترين سرمايه هاى نظام آموزش عالى از اهميت ويژه اى در تصوير ادراكى دانشگاه ها برخوردارند. 
اين اهميت از آنجا ناشى مى شود كه اگر اعضاى هيئت علمى از سطح علمى مطلوبى برخوردار 
باشند، مى توان انتظار داشت كه از ساير منابع دانشگاه به خوبى استفاده شود و ارتقاى مستمر كيفيت 
و مأموريت هاى مختلف دانشگاه رخ دهد استادان اساسى ترين عامل براى ايجاد شرايط مطلوب 
گلوواكا،  و  پارامسواران  يافته هاى  با  پژوهش  اين  نتايج  هستند  آموزشى  اهداف  تحقق  به منظور 
(1995)، تئوس (1993)، تردول و هريسون (1994)، كاتلر و فاكس (1995). همسو است. 
عامل سوم مؤلفه هاى آموزشى است. عوامل مرتبط با آموزش، از اصلى ترين عوامل تأثيرگذار در 
تصوير دانشگاهى به شمار آمد. اين عامل پيش از اين در پژوهش هاى بسيارى از محققان همچون 
دوارت و همكاران (2010)، آرپان و همكاران (2003)، كازوليس و همكاران (2001 ) و آغاز 
و همكاران (2015) ذكر شده بود. عامل چهارم، مؤلفه هاى پژوهشى است. دانشگاه مورد مطالعه 
به عنوان يكى از دانشگاه هاى سازمانى و مأموريت محور كشور، به منظور پرورش نيروى انسانى 
كارآمد و نيز تأمين امنيت كشور، به فعاليت هاى پژوهشى و نيز دستيابى به دانش و فناورى جديد 
اهميت زيادى قائل است و همان طور كه اين پژوهش نشان مى دهد. اين عامل، تأثيرگذارترين 



 580 1396 فصلنامة پژوهش هاى مد  يريت انتظامى / سال د   وازد   هم، شمارة چهارم، زمستان

و  عنايتى  يافته هاى  با  پژوهش  از  بخش  اين  نتايج  است.  مطالعه  مورد  دانشگاه  تصوير  در  عامل 
دازدارى (1393) و آغاز و همكاران (2015) همسو است. عامل پنجم، گزينش و عوامل بدو 
ورود به دانشگاه است. بديهى است چگونگى و كيفيت آزمون هاى جذب به عنوان عوامل قبل از 
پذيرش در آن دانشگاه، براى  ورود به دانشگاه و نيز برخى از امكانات و محدوديت هايى كه با 
متقاضيان پيش مى آيد، بر ادراك جامعه و ذينفعان از آن دانشگاه تأثير شگرفى مى گذارد. ان بخش 
از يافته هاى پژوهش با يافته هاى پژوهش هاى بريانت و همكاران (1996)، كازوليس و همكاران 
(2001)، پارامسواران و گلوواكا، (1995)، تئوس (1993)، تردول و هريسون (1994)، كاتلر 
است.  همسو   (1389) باقرى  و  عرفانى فر  و   (2010) همكاران  و  دوارت   ،(1995) فاكس  و 
عامل ششم، راهبردها و سياست هاى كلان است. بديهى است هيچ سازمانى بدون برخوردارى از 
راهبردهاى مشخص به اهداف خود نائل نخواهد شد. به عبارت  ديگر راهبردهاى يك سازمان است 
كه به خلق ارزش براى ذينفعان يك سازمان مى انجامد، ازاين رو برخوردارى از راهبردهاى درست، 
منجر به ايجاد تصوير مناسب از آن سازمان در ذهن مخاطبان براى خلق ارزش براى آن ها مى شود. 
اين مولفه در پژوهش آلوز و راپوسو (2010) با عنوان راهبردهاى مديريتى مورد اشاره قرار گرفته 
است. عامل هفتم، ادراك از محيط فيزيكى و نمادهاى دانشگاه است. محيط دانشگاه در برخى از 
پژوهش ها، هم از نظر فيزيكى و هم از نظر روان شناسانه كه ادراك از نمادهاى دانشگاه است، مورد 
مطالعه قرار گرفته است. يافته هاى پژوهش حاضر از نظر محيط فيزيكى به اندازه و بزرگى دانشگاه 
با پژوهش تئوس (1993)، آرپان و همكاران (2003) و دوارت و همكاران (2010)، از نظر 
ساختمان ها و محوطه دانشگاه با پژوهش تئوس (1993)، كازوليس و همكاران (2001)، آرپان و 
همكاران (2003) و دوارت و همكاران (2010)، از نظر موقعيت مكانى دانشگاه با پژوهش تئوس 
(1993)، هم چنين در پژوهش هاى داخلى با پژوهش عنايتى و دازدارى (1393) از نظر عواملى 
همچون آرم و نشان دانشگاه، سردر و تنديس ورودى دانشگاه، همسو است. سايت دانشگاه به منزله 
منظرى از دانشگاه از عوامل تأثيرگذار بر محيط دانشگاه تشخيص داده شده اند. لازم به ذكر است 
به دليل ماهيت دانشگاه مورد بررسى، لباس مخصوص افسرى به عنوان يكى از نمادهاى دانشگاه 
تأثير قابل  توجهى بر ادراك ذينفعان دارد. عامل هشتم، امكانات آموزشى و رفاهى است. تسهيلات 
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دانشگاهى از قبيل: كلاس ها، آزمايشگاه ها و كتابخانه ها در انتخاب محل تحصيل دانشجويان بسيار 
تأثير دارند. نظر به اينكه خدمات مشخصه هاى اعتبارى و پذيرشى فراوانى دارند، باور بر اين است 
كه نحوه و كيفيت عرضه آن ها، برداشت ها و ادراك مخاطبان از تصوير سازمانى را تحت تأثير 
قرار مى دهد. كه با پژوهش هاى تردول و هريسون (1994)، عنايتى و دازدارى (1393) و آغاز 
عناصرى  از  يكى  است.  دانشگاه  پيشينه  و  شهرت  نهم،  عامل  است.  همسو  همكاران (2015)  و 
كه در ساخت تصويرى مطلوب از يك سازمان تعيين كننده است، شهرت و پيشينه آن سازمان 
و  سازمان  آتى  فعاليت هاى  و  گذشته  كارهاى  از  كليدى  ذينفعان  ادراكى  تصاوير  شهرت،  است. 
نيز درخواستى است كه اين ذينفعان از سازمان در مقايسه با سازمان هاى رقيب دارند. بعضى از 
سال هاى  تعداد  لحاظ  از  دانشگاه  فعاليتى  سابقه  همكاران (2010)  و  دوارت  مانند  پژوهشگران 
مانند  ديگر  گروهى  گرفته اند.  نظر  در  دانشگاه  پيشينه  شاخص  ساده ترين  به عنوان  را  آن  فعاليت 
(عرفانى فر و باقرى (1389) و عنايتى و دازدارى (1393)، موفقيت هاى دانشگاه در طول فعاليت 
خود را در تصوير ادراكى آن تأثيرگذار مى دانند. در كل مى توان گفت پيشينه و شهرت دانشگاه در 
انتخاب و نوع نگاه به دانشگاه اهميت بسيارى دارد زيرا ابزار ارزيابى سازمان به وسيله ذينفعان بر 
اساس احساسات، اعتبار و دانش آنها است. عامل دهم، مؤلفه هاى فرهنگى است. فرهنگ سازمانى 
عبارت است از الگوى عمومى رفتارها، باورها، تلقى هاى مشترك و همچنين ارزش هايى كه بيشتر 
اعضاى سازمان در آن سهيم و شريك اند. همان طور كه براى افراد شخصيت به عنوان مجموعه اى 
از ويژگى ها ثابت و پايدار تعريف مى شود، فرهنگ سازمانى نيز به منزله شخصيت سازمان است. 
و  (عرفانى فر  باشند   ... و  ترسو  خلاق،  محافظه كار،  مى توانند  انسان ها  مانند  هم  سازمان ها  يعنى 
باقرى (1389)، عنايتى و دازدارى (1393) و آغاز و همكاران (2015). عامل يازدهم، مؤلفه هاى 
تعاملى است. در ادبيات رفتار سازمانى، جو سازمانى به مجموعه اى از ويژگى هاى داخلى سازمان 
كه موجب تمايز سازمان ها از يكديگر شده و در رفتار اعضا آن ها تأثير دارد، اطلاق مى شود. در 
يكى از طبقه بندى هاى رايج، ارتباطات يكى از ابعاد پنج گانه تصوير سازمانى به حساب مى آيد. 
در  ضرورى  و  لازم  شرط  ارتباطات،  به عبارت  ديگر  يا  سازمان  اعضاى  ميان  فردى  ميان  روابط 
به عنوان  مى تواند  سازمان  يك  اعضاى  برخورد  طرز  و  ارتباطات  است  مثبت  سازمانى  جو  خلق 
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شاخص مناسبى براى اندازه گيرى تصوير آن سازمان قلمداد مى شود. رفتار و نگرش مديران نسبت 
همكاران  و  دوارت  پژوهش هاى  در  دانشجويان  به  نسبت  كاركنان  نگرش  و  رفتار  و  استادان  به 
و  آرپان   ،(1993) تئوس  پژوهش هاى  در  دوستانه  جو   ،(2015) همكاران  و  آغاز  و   (2010)
عوامل  جمله  از  همكاران (2015)،  و  آغاز  و  همكاران (2010)  و  دوارت  همكاران (2003)، 
دوازدهم،  عامل  است.  شده  برشمرده  مى شود،  دانشگاهى  تصوير  ادراك  به  منجر  كه  ارتباطاتى 
روابط عمومى و امور فرهنگى است. كاركرد اصلى روابط عمومى به عنوان يك واحد ارتباطى- 
اطلاعاتى، مديريت جريان اطلاعاتى و خدمت به ايجاد و توسعه مناسبات دوسويه و همسنگ ميان 
آن سازمان با همگان از جمله مشتريان است. روابط عمومى ها مى توانند سازمان هاى مختلف را در 
همگامى با پيشرفت و تحولات جهانى يارى دهند، زيرا روابط عمومى يك واحد پوياى سازمانى 
ادراك  در  عمومى  روابط  نيز  دانشگاهى  بستر  در  ندارد.  وجود  سكون  آن  در  هيچ گاه  كه  است 
در  فرهنگى  امور  تنگاتنگ  ارتباط  دليل  به  ديگر  سوى  از  دارد.  مهمى  نقش  سازمان  از  ذينفعان 
دانشگاه هاى ايران و نيز استفاده از ظرفيت ابزارهاى روابط عمومى براى انجام كارهاى فرهنگى 
در دانشگاه، اين عامل سازنده جزئى از تصوير سازمانى دانشگاه در نظر گرفته مى شود. نتايج اين 
بخش از پژوهش با يافته هاى عرفانى فر و باقرى (1389)، بريانت و همكاران (1996)، آرپان 
و همكاران، (2003) و عنايتى و دازدارى (1393) همسو است. با توجه به اينكه روابط عمومى 
و امور فرهنگى در دانشگاه به صورت مستقيم زير نظر فرمانده دانشگاه نيست با وجود اهميت 
آن، در اولويت بندى، جايگاه مناسبى را كسب نكرده است كه نياز به بازنگرى در ساختار و بهبود 

روش ها آشكار مى شود.
پيشنهادها

با توجه به نتايج حاصل از پژوهش، براى بهبود وضعيت تصوير دانشگاه مورد مطالعه، اقدامات زير 
پيشنهاد مى شود:

مطالعه اسناد بالادستى و چشم اندازها، به منظور شناسايى تصوير مطلوب دانشگاه.. 1
مفهوم . 2 اهميت  به  دانشگاه،  مختلف  دانشكده  و  معاونت ها  تخصصى،  ستادهاى  آگاهى بخشى 

تصوير و كاركردهاى آن براى پيشبرد اهداف دانشگاه در زمينه تصوير سازمانى.
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تمامى عوامل شناسايى شده به صورت يكپارچه در فعاليت ها و اقداماتى كه براى بهبود تصوير . 3
و هويت سازمانى اين دانشگاه انجام مى گيرد، مدنظر قرار گيرند.

از آنجاكه مؤلفه استادان، به عنوان دومين عامل سازنده تصوير دانشگاه است، آگاهى از تمام . 4
علمى  هيئت  بالندگى  و  استادان  علمى  رتبه  و  سطح  توسعه  استادان،  زندگى  سبك  زواياى 

دانشگاه مورد مطالعه لازم است.
بعد پژوهشى دارد، پيشنهاد مى شود با . 5 تصوير مناسبى در  توجه به اينكه، دانشگاه يادشده  با 

تدوين راهبردهاى مناسب توسط مسئولان، اين دانشگاه در مسير ايجاد شركت هاى دانش بنيان 
گام بردارد. همچنين حمايت از فعاليت هاى پژوهشى استادان و دانشجويان براى رفع نيازهاى 

پژوهشى مرتبط، مى تواند نقش بسزايى در تاثيرگذارى اين مولفه ها ايفا كند.
در بعد آموزشى، پيشنهاد مى شود كارگروه هاى ويژه اى در هر رشته براى نظارت بر كيفيت و . 6

چگونگى ارائه اين رشته ها تشكيل شود.
در دانشگاه مورد مطالعه، وضعيت علمى دانشجويان كمترين تأثير را در بعد گزينش دارد، با . 7

توجه به آن كه نيروى انسانى اصلى ترين عامل در پيشرفت  سازمان ها به شمار مى رود، لازم 
است مسئولان در جذب نيروى انسانى كارآمد و متناسب با نيازهاى سازمانى تصميم گيرى 

كنند.
توجه . 8 قابل   چندان  مطالعه  مورد  دانشگاه  در  عمومى  روابط  پژوهش،  نتايج  به  توجه  با 

نيست. بنابراين پيشنهاد مى شود با تفكيك مخاطبان دانشگاه به دو بخش داخلى و بيرونى، 
فعاليت هايى در راستاى انجام رسالت اين بخش براى هر دو طيف به صورت متمركز صورت 
گيرد. همچنين تفكيك روابط عمومى از بخش فعاليت هاى فرهنگى با هدايت مستقيم رئيس 

دانشگاه مى تواند نتايج بهترى را ايجاد كند.
اثربخشى . 9 براى آينده  و مشخص  بعد مسائل كلان، پيشنهاد مى شود در برنامه هاى مدون  در 

برنامه هاى راهبردى، در بازه هاى زمانى مشخص، مورد بررسى قرار گيرد 
مورد . 10 دانشگاه  در  فرماندهان  با  آن ها  تعامل  و  يكديگر  با  دانشجويان  ميان  تعامل  و  روابط 

مطالعه در شكل گيرى تصوير اين دانشگاه در بعد مؤلفه هاى تعاملى بيشترين اهميت را دارند، 
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از اين  رو پيشنهاد مى شود پژوهش هايى در راستاى تقويت و بهبود كيفيت اين عوامل انجام 
پذيرد.

 از آنجاكه وابستگى سازمانى اين دانشگاه تأثير قابل توجهى بر تصوير اين دانشگاه در عامل . 11
شهرت و پيشينه دارد، پيشنهاد مى شود، از اين مزيت بالقوه در راستاى معرفى و تصويرسازى 

بهتر دانشگاه به ذينفعان داخلى و خارجى بهره گرفته شود. 
داخل . 12 در  دانشگاه ها  اهداف  اصلى ترين  از  اسلامى،  انقلاب  تراز  در  دانشگاهى  به  دستيابى 

كشور، به خصوص دانشگاه هاى مأموريت محور است، بنابراين پيشنهاد مى شود پژوهش حاضر 
در بازه هاى زمانى مشخص دوباره تكرار شود تا در مورد چگونگى حركت در مسير يادشده 

بازخورد گيرى شود. 
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