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ABSTRACTArticle Info

Abstract: Decreasing the efficiency of universities and increasing distrust 
have reduced the attractiveness of universities and weakened the demand for 
them. Therefore, trying to create more educational dynamics and acquire an 
educational brand that is dependent in one dimension on the self-developed 
behaviors of faculty members and can improve the level of educational trust. 
Therefore, the purpose of this study was to investigate the effect of educational 
dynamics and educational brand on perceived public trust and self-development 
behavior of faculty members of Sistan and Baluchestan University. The statistical 
population consists of all faculty members of Sistan and Baluchestan University 
(380). Samples were selected by stratified random sampling using 191 Morgan 
table. Standard questionnaires of educational dynamics of Shafipour Motlagh 
and Moosivand (2018); Educational brand Shafipour Motlagh and Moosivand 
(2018); the general trust of Gharakhani et al. (2014) and the self-developmental 
behavior of Ahmadi et al. (2017) were used. Their validity of questionnaires was 
calculated and confirmed through confirmatory factor analysis and Cronbach's 
alpha test and combined reliability. Data analysis tools were SPSS 20 and Smart 
Pls software. Structural equation modeling was used to analyze the data. The 
results showed that educational dynamics and educational brand affect perceived 
public trust and self-development behavior of faculty members of Sistan and 
Baluchestan University.
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تأثیر پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و 
رفتار خود توسعه ای اعضای هیئت علمی
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چکیده: هدف از اجرای پژوهش حاضر، بررسی تأثیر پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و 
رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان بود. روش پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از 
نظر اجرا توصیفی – پیمایشی با رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری است. جامعه آماری شامل همه اعضای هیئت 
علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان به تعداد 380 نفر بود که حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران و به روش تصادفی 
طبقه ای برابر با 191 نفر برآورد شد. برای گردآوري داده ها از پرسشنامه های استاندارد پویایی آموزشی شفیع پور مطلق 
و موسیوند )1397(؛ برند آموزشی شفیع پور مطلق و موسیوند )1397(؛ اعتماد عمومی قره خانی و همکاران )1393( و 
رفتار خودتوسعه ای احمدی و همکاران )1396( استفاده شد. روایی آنها از طریق تحلیل عاملی تأییدی و پایایي نیز با 
 SPSS 20 استفاده از آزمون آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه و تأیید شد. ابزار تجزیه وتحلیل داده ها نرم افزار 
و Smart Pls ب��ود. برای تحلی��ل داده ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده ش��د. نتایج نشان داد که 
پویایی آموزش��ی و برند آموزش��ی بر اعتماد عمومی ادراک ش��ده و رفتار خود توسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه 

سیستان وبلوچستان تأثیر دارد. 
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مقدمه
نظام ای آموزشی به ویژه دانشگاه ها به عنوان بارزترین نمود سرمایه گذاری نیروی انسانی نقش اساسی در زمینه شکوفایی 
جامع��ه بر عهده دارند )کوهزادی، 1395(. کان کوسکایا1 )2016( آموزش عالی پویا را آموزش��ی می داند که بتواند زمینه 
بروز توسعه پایدار را فراهم کند. او معتقد است هر چه قدر آموزش عالی بتواند به سوی توسعه پایدار حرکت کند، آن نظام 

آموزشی پویاتر خواهد بود )برنان و همکاران2، 2017(.
در وضعیت کنونی جهان که تغییرات در همه زمینه ها به سرعت انجام می گیرد، آینده نگری و سازمان دهی فعالیت های 
علم��ی برای پیش بین��ی آینده ضرورتی انکارناپذیر است. در این راستا اگر نظام آموزش��ی هر کشوری نتواند توانایی های 
اعضای خود را ارتقا دهد، نمی تواند برونداد مفیدی ارائه دهد و بس��یاری از فرصت های خود را بدون ارائه دستاورد قابل 

عرضه ای از دست می دهد )یمنی دورزی سرخابی، 1393(.
در حال حاضر با توجه به اینکه نظام آموزش عالی فعلی کشور، یک نظام متمرکز و برنامه درسی آن منحصر به کتاب 
درسی است )مشایخی، 1376( بر اثر عواملی مانند کاهش کیفیت آموزش و تناسب نداش��تن محتوا با نیازهای دانشجو و 
جامعه با چالش های زیادی روبرو بوده است. بنابراین، وجود پویایی آموزشی3، براي دانشجویان و فراگیران، تجربه ساز و 
ظرفیت ساز و برای دانشگاه ها ضروری است. برای رسیدن به این هدف باید شیوه هاي یادگیري را در اختیار فراگیران قرار 
داد ت��ا آنه��ا بنا به تجارب و دانش خود از آنها در جه��ت فعالیت هاي یادگیري و تحقق هدف های مورد نظر استفاده کنند 
)شفیع پور مطلق و موسیوند، 1397(. بنابراین درگیری فراگیران در فرایندهای یادگیری، حدی از پویایی آموزشی را برای 
طرفین یادگیری فراهم می کند. پویایی آموزش��ی، موجب ارتقای کیفیت آموزش��ی شده و امتیازات نظام آموزشی را بهبود 
می بخشد. این مسئله خود سبب ایجاد برند آموزشی برای سازمان آموزشی می شود )شفیع پور مطلق، 1395(. لازم به ذکر 
است برندسازی آموزشی در سرتاسر جهان همچنان به صورت گسترده ای در مرحله متمایزسازی است )شارما و همکاران4، 
2013(. ای��ن در حال��ی است که متأسفانه دانشگاه های کشور به دلیل تمرکز بر ویژگی های کارکردی و عملکردی، تمایز 
خود را از دست داده و بیشتر به هم ش��بیه ش��ده اند؛ در حالی که این دانشگاه ها به آش��کارسازی ویژگی های غیر ملموس 
نی��از دارن��د که بر مبنای آنها بتوانند برای خودش��ان جایگاه س��ازی کنند. با توجه به اینکه برند آموزش��ی عبارت است از 
ویژگی های��ی که ی��ک دانشگاه دارا است و آن را در بین سایر دانشگاه ها و نزد دانشجویان و داوطلبان ورود به آن، ممتاز 
و جذاب می سازد )شفیع پور مطلق، 1395( ضروری است که دانشگاه ها هرچه بیشتر در جهت برندسازی، توسعه و ایجاد 
وفاداری نس��بت به برند آموزش��ی خود برنامه ریزی و اقدام کنند. به ویژه در دانشگاه سیستان و بلوچستان که قطب علمی 
در منطقه جنوب ش��رق است و با توجه به ش��رایط منطقه و استان توسعه برند این دانشگاه از اولویت بس��زایی برخوردار 

1. Kankovskaya
2. Brennan et al.
3. Educational dynamics
4. Sharma
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است و این امر تنها از طریق گس��ترش اعتماد عمومی محقق خواهد شد. زیرا اعتماد عمومی ماهیتی جامعه شناختی دارد 
و حاصل باور افراد و سازمان ها به توانمندی ش��ان در اثرگذاری بر فرایند توسعه در سطوح مختلف جامعه و تصور آنان از 

مراتب پاسخ گویی و حساب پس دهی سازمان است )منوریان و همکاران، 1389(.
لازم به ذکر است اعتماد عمومی عنصری اساسي براي اثربخشي سازماني ش��ناخته ش��ده است )کالوي1، 2014(. در 
سازمان هایي که جو اعتماد بر آنها حاکم است، فضاي باز، کارمندان مسئول، بهره وری و تعهد2 به سازمان، فرهنگ سازش، 
کار گروهي، رضایت شغلي بالا و مشارکت در تصمیم گیری دیده می شود )یلماز3، 2013(. بنابراین، یکی از مأموریت های 
مهم دانشگاه ها و اعضای هیئت علمی نیز گسترش اعتماد عمومی است و شامل مجموعه ای از فعالیت های داوطلبانه و 
غیر رسمی کارکنان است که تلاش می کنند تا دانش و مهارت شغلی لازم را کسب و حفظ کنند )اوتل و لاولر4، 2014(. 
درنهایت می توان گفت تلاش در جهت پویایی آموزش��ی بیشتر و کس��ب برند آموزشی موجب بالا رفتن کارایی دانشگاه 
ش��ده و اعتماد آموزش��ی را بهبود می بخشد. افزایش اعتماد، موجب ارتقای جذابیت دانشگاه ها و افزایش تقاضا برای ورود 
می شود و درنتیجه استادان برای بالا بردن مزیت رقابت پذیری در دانشگاه باید رفتار خودتوسعه ای خود را ارتقا ببخشند. 
در حال حاضر با توجه به ساختار کلان مدیریت نظام آموزش��ی دانشگاه های کشور که با رعایت تمرکز ش��دید سازمانی 
و ساختاره��ای سنت��ی دیوان سالارانه در حال فعالیت است، پژوهشگر ب��ه دنبال پاسخ به این پرسش است که آیا پویایی 

آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی تأثیر دارد یا خیر؟
بر اساس مطالب فوق الذکر و مبانی نظری؛ گزاره های پژوهش به شرح زیر است:

گزاره های پژوهش 
ه�دف اصلی: بررسی تأثیر پویایی آموزش��ی و برند آموزش��ی بر اعتماد عمومی ادراک ش��ده و رفتار خودتوسعه ای 

اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان
هدف های فرعی:

بررسی تأثیر مؤلفه های پویایی آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان.
بررسی تأثیر مؤلفه های پویایی آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان.

بررسی تأثیر مؤلفه های برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان.
بررسی تأثیر مؤلفه های برند آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان.

فرضیه اصلی : پویایی آموزش��ی و برند آموزش��ی بر اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت 

1. Callaway
2. Productivity and commitment
3. Yilmaz
4. O’Toole & Lawler
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علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان تأثیر دارد.
فرضیه های فرعی: 

مؤلفه های پویایی آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان تأثیر دارد.
مؤلفه های پویایی آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان تأثیر دارد.
مؤلفه های برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده اعضای هیئت دانشگاه سیستان وبلوچستان تأثیر دارد.
مؤلفه های برند آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان و بلوچستان تأثیر دارد.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
پویایی آموزش��ی نخس��تین بار توسط پیترسنج )1960( مطرح ش��د. او پویایی آموزشی را سیستمی زنده و پویا یا سازمانی 
می داند که پیوسته گس��ترش می یابد تا آینده اش را به دست خودش بس��ازد. گاروین )1998( پویایی آموزشی را سازمانی 
می داند که در خلق، کس��ب، انتقال و توسعه دانش مهارت دارد. پویایی آموزش��ی مبتنی بر یادگیري سه حلقه اي1 است به 
این معنا که استاد در این نوع از یادگیري به دانشجو کمک می کند تا چارچوب فکري، مفروضات ذهنی و مدل های ذهنی 
خود را تشکیل داده، اصلاح کرده یا بهبود بخشد و توسعه دهد. بنابراین، محیط علمی پویا و اخلاقی موجب توسعه ابعاد 

مختلف علمی، فرهنگی و انسانی دانشجویان می شود )شفیع پور مطلق و موسیوند، 1397(. 
پویایی آموزشی مبتنی بر فضای انعطاف پذیر و پویا بوده و امکانات آموزشی لازم را در اختیار یادگیرندگان قرار می دهد 
به گونه ای که جسارت لازم برای خلاقیت و نوآوری در آنها درونی و تقویت می شود )شفیع پور مطلق و موسیوند، 1397(. 
درگی��ری فراگی��ران در فرایندهای یادگیری، حدی از پویایی آموزش��ی را برای طرفین یادگی��ری فراهم می کند. پویایی 
آموزشی، موجب ارتقای کیفیت آموزشی شده و امتیازات نظام آموزشی را بهبود می بخشد که این مسئله خود سبب ایجاد 

برند آموزشی برای سازمان آموزشی می شود )شفیع پور مطلق، 1395(.
لازم به ذکر است هر یک از این دانشگاه ها و مراکز آموزش عالی به دنبال جذب تعداد بیشتری از دانشجویان بالقوه 
هس��تند تا از مزایای آن برخوردار ش��وند. لذا بر اساس ادبیات بازاریابی به برند سازی روی آورده اند که در طی چند دهه 
اخیر مورد توجه مؤسسات آموزش عالی قرار گرفته است و از نظر آنها یک برند خوب برای مؤسسات آموزشی به کیفیت 

خوب، محصول خوب و خدمات خوب وابسته است )کوهزادی، 1395(. 
درواق��ع برندس��ازی آموزش، یافتن نقاط مشت��رک است میان آنچه دانشگاه و آنچه مخاطب��ان می خواهند. در محیط 
یادگیری پویا، هدف های آموزش��ی متناسب با انتظارات و نیازهای مخاطبان تدوین می ش��ود و اعتماد را در بین اعضای 
سازم��ان ب��ه وجود می آورد. اعتماد یک موضوع بحث برانگیز در مطالعات سازماني است و به عنوان عامل مؤثر بر عملکرد 
دانشگاه ها در نظر گرفته شده است زیرا به صورت مثبت بر عملکرد و سطح اثربخشي دانشگاه تأثیر می گذارد و به ارتقاي 

1. Three circles
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اثربخش��ي دانشگاه منجر می ش��ود چراکه روابط اعتمادي، بخش لاینفک سرمای��ه اجتماعي دانشگاه است. اعتماد باعث 
ارتقاي دانشگاه ها و نهایتاً تأثیر مثبت بر سطح اثربخشي آنها می شود )کاظم زاده بیطالی و حسن زاده، 1394(.

همچنی��ن دانشگاه ها به عنوان بارزترین نمود سرمایه گذاری نیروی انس��انی، نقش اصلی را در تربیت و تأمین نیروی 
انس��انی کارآم��د بر عهده دارند. ب��ا توجه به اینکه دانشگاه ها سهم قابل توجهی از بودج��ه هر کشور را به خود اختصاص 
می دهند و نقش تعیین کننده ای در ابعاد گوناگون اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی جامعه دارند. از این رو، اطمینان 
از رفت��ار خودتوسع��ه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه ه��ا به منظور جلوگیری از هدر رفتن سرمایه های انس��انی و مادی، 
به عن��وان مهم ترین مؤلفه برای ادامه حیات دانشگاه ها، ضرورتی انکارناپذی��ر است )معروفی و همکاران، 1390(. بر این 
اساس، مجموعه ای از برنامه های برنامه ریزی شده در یک دوره زمانی را در برمی گیرد برای اطمینان از اینکه همه افراد؛ 
شایستگی مورد نیاز برای انجام و تکمیل وظایف خود در حمایت از هدف های سازمانی را دارا هستند )فروتنی، 1397(. 

در خصوص پیشینه پژوهش؛ ملک زاده و همکاران )1398( در پژوهشی با عنوان »طراحی مدل ارتقاء برند آموزش��ی 
دانشگ��اه پیام نور« نشان دادند که برند آموزش��ی بر عملکرد دانشگاه تأثی��ر دارد. سریزدي و بورقانی فراهانی )1397( در 
پژوهش��ی با عنوان »تحلیل تأثیر فناوری اطلاعات بر رفتار سازمانی با استفاده از رویکرد پویایی های سیس��تمی« نشان 
دادند فناوری اطلاعات بر رفتار سازمانی با استفاده از رویکرد پویایی های سیستمی تأثیر دارد. شفیع پور مطلق و موسیوند 
)1397( در پژوهشی با عنوان »تعیین رابطه پویایی آموزشی و برند آموزشی با اعتماد آموزشی ادراک شده« نتیجه گرفتند 
که بین پویایی آموزش��ی و برند آموزش��ی با اعتماد آموزش��ی، رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد. حیدری و همکاران 
)1396( نی��ز در پژوهش��ی با عنوان »اندازه گیری ارزش ویژه برند دانشگاه ها و مؤسس��ه های آموزش عالی« نشان دادند 
که برای ایجاد یک برند قدرتمند دانشگاهی احس��اسات افراد نس��بت به آن برند از اهمیت بیشتری نس��بت به دیگر ابعاد 
برخوردار است. ش��فیع پور مطلق )1395( در پژوهشی با عنوان »تعیین رابطه عدالت و پویایی آموزش��ی با بهبود اخلاق 
آموزش��ی ادراک شده« نشان داد پویایی آموزشی )فناوری آموزشی و شیوه های یادگیری( با بهبود اخلاق آموزشی ادراک 

شده رابطه مثبت و معنی داری دارد. 
همچنی��ن هانگ1 )2018( در پژوهشی با عنوان »بررسی تأثیر پویایی آموزش��ی بر عملک��رد مدیران دانشگاه چین« 
نشان داد پویایی آموزشی بر عملکرد مدیران دانشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد. مانیکا و دهانی2 )2017( در پژوهشی 
ب��ا عنوان »بررسی تأثیر برند آموزش��ی بر عملکرد دانشگ��اه در دهلی نو« دریافتند که برند آموزش��ی بر کیفیت و بهبود 
عملک��رد دانشگ��اه تأثیر مثبت و معنی داری دارد. انور و روسمان بین3 )2016( در پژوهشی با عنوان »بررسی تأثیر پویایی 
دانشگاه بر عملکرد کارکنان دانشگاه در پاکستان« به این نتیجه رسیدند که پویایی آموزشی بر ارتقای عملکرد کارکنان و 

1. Hung
2. Monika & Dhani
3. Anwar & Rosman Bin
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رضایت کارکنان تأثیر مثبت و معنی داری دارد. درنهایت، نوپسند و همکاران1 )2014( در پژوهشی با عنوان »بررسی تأثیر 
برند مؤسس��ات آموزش��ی بر افزایش اعتماد عمومی« نتیجه گرفتند که برند مؤسسات آموزشی بر افزایش اعتماد عمومی 

مراجعان تأثیر معنی داری دارد.
مرور مبانی نظری و پژوهش های پیشین نشان داد مطالعاتی که تأثیر پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی 
ادراک ش��ده و رفتارهای خودتوسعه ای در اعضای هیئت علمی را در سطح دانشگاه های وزارت علوم بررسی کرده باش��د 
بسیار اندک است و همین امر از دلایل اصلی انتخاب موضوع پژوهش حاضر بود تا بدین وسیله به غنای نظری و تجربی 

در حوزه های مورد نظر افزوده شود. در ادامه مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است. 

شکل )1( مدل مفهومی پژوهش

روش پژوهش
پژوه��ش حاض��ر از نظر هدف کاربردی و از نظر اجرا توصیفی - پیمایشی با رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری است. 
جامعه آماری پژوهش شامل همه اعضای هیئت علمی زن و مرد دانشگاه سیستان وبلوچستان به تعداد 380 نفر )69 خانم 
و 311 آقا( است که تعداد 191 نفر )35 خانم و 156 آقا( با استفاده از فرمول کوکران و به روش تصادفی طبقه ای به عنوان 

1. Noepasand et al. 
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نمونه آماری انتخاب ش��دند. برای گرد آوری اطلاعات و داده های پژوه��ش از دو روش مطالعات کتابخانه  ای )استفاده از 
کتاب ه��ا، مجلات علمی، پایان نامه ها، مقاله های علم��ی و پایگاه های علمی آنلاین( و میدانی )پرسشنامه های استاندارد 
پویایی آموزش��ی ش��فیع پور مطلق و موسیوند )1397( با مؤلفه های فناوری محوری و یادگیرنده محوری؛ برند آموزش��ی 
شفیع پور مطلق و موسیوند )1397( با مؤلفه های ارزش ادراکی، کیفیت ادراکی، شخصیت برند، پیشینه تاریخی و ارتباطات 
بین الملل��ی، خدم��ات دانشگاهی و ارزش ویژه برند؛ اعتماد عمومی قره خانی و همک��اران )1393( با مؤلفه های اطمینان، 
صداق��ت و درستکاری، ریس��ک پذیری و رفتار خودتوسعه ای احم��دی و همکاران )1396( با مؤلفه ه��ای توانمندسازی، 
انگیزش، تعهد، حمایت سازمانی، حمایت سرپرست( استفاده شد. روایی پرسشنامه های پژوهش با استفاده از روش تحلیل 
عامل��ی تأیی��دی و پایایی ابزارهای پژوهش نیز با استفاده از ش��اخص های پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد بررسی و 
  Smart Pls و SPSS 20 تأیی��د قرار گرفت )جدول 1(. تجزیه وتحلیل داده های پژوهش نیز با استفاده از نرم افزارهای

و روش مدل سازی معادلات ساختاری برای پاسخ به فرضیه های پژوهش انجام گرفت.

جدول )1( شاخص های ارزیابی اعتبار و پایایی پرسشنامه های پژوهش 

متغیر            مؤلفه ها
بارهای 
ضرایب تیعاملی

اعتبار 
پایاییاعتبار واگراهمگرا

AVE فورنل و
لارکر

آلفای 
کرونباخ

پایایی 
ترکیبی

پویایی 
آموزشی  

0/95111/080/540/730/880/91فناوری 0/95114/82یادگیری

برند 
آموزشی

0/8736/35ارزش ادراکی

0/610/780/830/81

0/8526/87کیفیت ادراکی
0/4511/28شخصیت برند

پیشینه تاریخی و ارتباطات 
0/7947/54بین المللی

0/8346/48خدمات دانشگاهی
0/8752/67ارزش ویژه برند

اعتماد 
عمومی 

0/707/46اطمینان
0/810/900/890/87 0/9383/06صداقت

0/8117/58ریسك

رفتار خود

توسعه ای

0/7915/73توانمندسازی

0/750/870/830/85
0/8938/32انگیزش
0/8947/58تعهد

0/8950/11حمایت سازمانی
0/8536/51حمایت سرپرست
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نتایج جدول )1( نشان دهنده آن است که شاخص AVE به بررسی روایی همگرا و میزان همبستگی هر سازه با پرسش های 
خود می پردازد. منابع علمی مقدار مناسب AVE را 0/5 به بالا معرفی کرده اند حال اینکه شاخص  AVE محاسبه شده همه 
متغیرها بزرگ تر از 0/5 است و شاخص آلفای کرونباخ هم در هر متغیر بزرگ تر از 0/70 است همچنین ضرایب استاندارد همه 
متغیرها بزرگ تر از 0/40 و ضرایب تی نیز بیشتر از 1/96 است که نشان دهنده اعتبار مناسب پرسشنامه های پژوهش است. 

یافته های پژوهش
بررسی فرض نرمال بودن توزیع داده ها

با توجه به اینکه استفاده از نرم افزار Smart PLS وابسته به تعداد داده ها و توزیع غیر نرمال نمره ها است از آزمون 
کولموگروف- اسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال یا غیر نرمال بودن داده ها استفاده شد.

جدول )2( نتایج آزمون کولموگروف-اسمیرنوف در بررسی نرمال بودن توزیع داده ها

تعداد نمونهمتغیرها
کولموگروف-اسمیرنوف

معناداریآماره

1190/2500/004پویایی آموزشی

1190/2300/013برند آموزشی

 اعتماد عمومی
ادراک شده

1190/2090/036

1190/2380/008 رفتار خودتوسعه ای

با توجه به اینکه سطح معنی داری در نظر گرفته  شده برای تعیین نرمال بودن توزیع داده ها، سطح معنی داری بیشتر از 
0/05 است بنابراین بر اساس نتایج جدول )2( و سطح معنی داری محاسبه شده که در هر 4 متغیر آماره آزمون کوچک تر 
از0/05 اس��ت )Sig <0/05( می توان نتیجه گرفت توزی��ع داده ها غیر نرمال است و پژوهشگر مجوز استفاده از نرم افزار 

Smart PLS و روش مدل سازی معادلات ساختاری را دارد. 

بررسی فرضیه های پژوهش
برای بررسی فرضیه اصلی پژوهش مبنی بر اینکه »پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار 
خود توسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان تأثیر دارد« از رویکرد معادلات ساختاری واریانس محور 
استفاده شد. متغیر مستقل و وابسته پژوهش به صورت مکنون و در قالب مدل های عاملی مرتبه اول وارد معادله ساختاری 
ش��دند. برآوردهای مربوط به شاخص های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی این مدل )اثر مستقیم 
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و غیرمس��تقیم متغیر پویایی آموزش��ی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار خود توسعه ای( در شکل های 
)2 و 3( گزارش شده است.

شکل )2( مدل معادلات ساختاری اثر پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار 
خودتوسعه ای در حالت ضرایب معنی داری

شکل )3( مدل معادلات ساختاری اثر پویایی آموزشی و برند آموزشی بر  اعتماد عمومی ادراک شده و 
t-value رفتار خودتوسعه ای در حالت
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جدول )3( برآورد اثر پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار خودتوسعه ای
سطح معنی داریمقدار بحرانیضریب تأثیرضریب تعیینمتغیر وابستهمسیرمتغیر مستقل

اعتماد عمومی ادراک شدهپویایی آموزشی
0/70

0/373/040/02

0/413/380/00رفتار خودتوسعه ایپویایی آموزشی

اعتماد عمومی ادراک شدهبرند آموزشی
0/66

0/504/460/00

0/423/830/01رفتار خودتوسعه ایبرند آموزشی

 
با توجه به نتایج جدول )3( متغیر پویایی آموزشی 70 درصد واریانس اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار خودتوسعه ای 
و متغیر برند آموزش��ی 66 درصد واریانس اعتماد عمومی ادراک ش��ده و رفتار خودتوسعه ای را تبیین می کند. با توجه به 
مقادیر مربوط به حجم اثر ش��اخص ضریب تعیین این مقدار بزرگ برآورد می ش��ود؛ درنتیجه می توان گفت متغیر پویایی 
آموزش��ی و برند آموزش��ی در حد بالایی توان تبیین واریانس متغیرهای اعتماد عمومی ادراک شده و رفتار خودتوسعه ای 
اعضای هیئت علمی را دارد. بنابراین می توان نتیجه گرفت اثر مستقیم پویایی آموزشی و برند آموزشی بر اعتماد عمومی 
ادراک ش��ده و رفت��ار خودتوسع��ه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچس��تان به لحاظ آم��اری معنی دار است 

)P>0/05(
برای بررسی فرضیه فرعی اول پژوهش نیز مبنی بر اینکه »مؤلفه های پویایی آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده 
اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچس��تان تأثیر دارد« از رویکرد معادلات ساختاری واریانس محور استفاده ش��د. 
متغیر مس��تقل و وابس��ته پژوهش به صورت مکنون و در قالب مدل های عاملی مرتبه اول وارد معادله ساختاری ش��دند. 
برآوردهای مربوط به ش��اخص های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی این مدل در شکل های )4 و 

5( گزارش شده است.
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شکل )4( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های پویایی آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده در حالت ضرایب 
معنی داری

شکل )5( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های پویایی آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده در حالت 
t- value

جدول )4( برآورد اثر مؤلفه های پویایی آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده 
ضریب متغیر وابستهمسیرمتغیر مستقل

تعیین
ضریب 
تأثیر

مقدار 
بحرانی

سطح 
معنی داری

اعتماد عمومی ادراک شدهیادگیری محور
0/43

0/333/340/02

0/533/990/00اعتماد عمومی ادراک شدهفناوری محور
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 با توجه به نتایج جدول )4( مؤلفه های پویایی آموزش��ی یعنی یادگیری و فناوری 43 درصد واریانس اعتماد عمومی 
ادراک شده را تبیین می کند. با توجه به مقادیر مربوط به حجم اثر شاخص ضریب تعیین این مقدار بزرگ برآورد می شود؛ 
درنتیج��ه می توان گفت متغیر پویایی آموزش��ی و مؤلفه های آن در حد بالای��ی توان تبیین واریانس متغیر اعتماد عمومی 
ادراک ش��ده را دارد. اثر مس��تقیم پویایی آموزش��ی و مؤلفه های آن بر اعتماد عمومی ادراک ش��ده اعضای هیئت علمی 
دانشگاه سیستان وبلوچستان به لحاظ آماری معنی دار است )P>0/05( و پویایی آموزشی فناوری محور توان تبیین 0/53 

درصد تغییرات اعتماد عمومی ادراک شده را دارا است. 
برای بررسی فرضیه فرعی دوم پژوهش مبنی بر اینکه »مؤلفه های برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده اعضای 
هیئت علمی دانشگاه سیستان و بلوچستان تأثیر دارد« نیز از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری واریانس محور استفاده 
شد. متغیر مستقل و وابسته پژوهش به صورت مکنون و در قالب مدل های عاملی مرتبه اول وارد معادله ساختاری شدند، 
برآوردهای مربوط به ش��اخص های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی این مدل در شکل های )6 و 

7( گزارش شده است.

شکل )6( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده در حالت ضرایب 
معنی داری
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t- value شکل )7( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده در حالت

جدول )5( برآورد اثر مؤلفه های برند آموزشی بر اعتماد عمومی ادراک شده 
سطح معنی داریمقدار بحرانیضریب تأثیرضریب تعیینمتغیر وابستهمسیرمتغیر مستقل

اعتماد عمومی ارزش ادراکی
ادراک شده

0/76

0/393/980/02

اعتماد عمومی کیفیت ادراکی
0/414/040/00ادراک شده

 اعتماد عمومیشخصیت برند
0/304/310/02ادراک شده

پیشینه تاریخی و 
ارتباطات 

 اعتماد عمومی
0/315/110/01ادراک شده

خدمات 
دانشگاهی

 اعتماد عمومی
0/323/550/02ادراک شده

 اعتماد عمومیارزش ویژه برند
0/413/340/00ادراک شده

با توجه به نتایج جدول )5( مؤلفه های برند آموزشی به طور کلی 76 درصد بر اعتماد عمومی ادراک شده تأثیرگذار است و 
76 درصد واریانس اعتماد عمومی ادراک شده را تبیین می کند. با توجه به مقادیر مربوط به حجم اثر شاخص ضریب تعیین این 



15 رملوورئبیییترخیباتتررر و عرخیباتتر ورمیشأیدریأبیترمدومارتعارررویشیورآبدررب و رمیرمی ییریوپ ریثأت

نامه آموزش عالی، سال 14، شماره 53، ص. 24-15.

مقدار بزرگ برآورد می شود؛ درنتیجه می توان گفت مؤلفه های برند آموزشی در حد بالایی توان تبیین واریانس متغیرهای اعتماد 
عمومی ادراک شده را دارد. اثر مستقیم برند آموزشی و مؤلفه های آن بر اعتماد عمومی ادراک شده اعضای هیئت علمی دانشگاه 

)P>0/05(.سیستان وبلوچستان به لحاظ آماری معنی دار است
برای بررسی فرضیه فرعی سوم پژوهش مبنی بر اینکه »مؤلفه های پویایی آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت 

علمی دانشگاه سیستان و بلوچستان تأثیر دارد« از رویکرد معادلات ساختاری واریانس محور استفاده شد. متغیر مستقل و وابسته 
پژوهش به صورت مکنون و در قالب مدل های عاملی مرتبه اول وارد معادله ساختاری شدند، برآوردهای مربوط به شاخص های 

ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی این مدل در شکل های )7 و 8( گزارش شده است.

شکل )7( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های پویایی آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای در حالت ضرایب معنی داری
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t- value شکل )8( مدل معادلات ساختاری اثر پویایی آموزشی و مؤلفه های آن بر رفتار خودتوسعه ای در حالت

 جدول )6( برآورد اثر مؤلفه های پویایی آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی 

سطح معنی داریمقدار بحرانیضریب تأثیرضریب تعیینمتغیر وابستهمسیرمتغیر مستقل

 رفتاریادگیری
خودتوسعه ای

0/69
0/343/190/02

 رفتارفناوری
0/525/020/00خودتوسعه ای

 
با توجه به نتایج جدول )6( می توان نتیجه گرفت مؤلفه های پویایی آموزشی یعنی پویایی آموزشی یادگیری محور و فناوری محور 
69 درصد واریانس رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی را تبیین می کند. با توجه به مقادیر مربوط به حجم اثر ش��اخص ضریب 
تعیی��ن این مقدار بزرگ برآورد می ش��ود؛ درنتیجه می توان گفت متغیر پویایی آموزش��ی و مؤلفه ه��ای آن در حد بالایی توان تبیین 
واریانس متغیرهای رفتار خودتوسعه ای را دارد. اثر مس��تقیم پویایی آموزش��ی و مؤلفه های آن بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت 

)P>0/05( علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان به لحاظ آماری معنی دار است
درنهای��ت، ب��رای بررسی فرضیه فرعی چهارم پژوهش مبنی بر اینکه »مؤلفه های برند آموزش��ی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای 
هیئت علمی دانشگاه سیس��تان و بلوچس��تان تأثیر دارد« از رویکرد معادلات ساختاری واریانس محور استفاده ش��د. متغیر مس��تقل 
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و وابس��ته پژوه��ش به ص��ورت مکنون و در قالب مدل ه��ای عاملی مرتب��ه اول وارد معادله ساختاری ش��دند. برآوردهای مربوط به 
شاخص های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی این مدل در شکل های )9 و 10( گزارش شده است.

شکل )9( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های برند آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای در حالت ضرایب معنی داری

شکل )10( مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه های برند آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی در حالت 
t- value
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جدول )7( برآورد اثر مؤلفه های برند آموزشی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی

سطح معنی داریمقدار بحرانیضریب تأثیرضریب تعیینمتغیر وابستهمسیرمتغیر مستقل

 رفتارارزش ادراکی
خودتوسعه ای

0/94

0/344/090/02

 رفتارکیفیت ادراکی
0/566/640/00خودتوسعه ای

 رفتارشخصیت برند
0/315/760/02خودتوسعه ای

پیشینه تاریخی و 
ارتباطات 

 رفتار
0/664/980/01خودتوسعه ای

خدمات 
دانشگاهی

 رفتار
0/545/570/02خودتوسعه ای

 رفتارارزش ویژه برند
0/624/170/01خودتوسعه ای

 ب��ا توج��ه به نتایج جدول )7( مؤلفه های برند آموزش��ی 94 درصد واریانس رفتار خود توسع��ه ای اعضای هیئت علمی را تبیین 
می کند، با توجه به مقادیر مربوط به حجم اثر ش��اخص ضریب تعیین این مقدار بس��یار بزرگ برآورد می شود؛ درنتیجه می توان گفت 
متغی��ر برند آموزش��ی و مؤلفه های آن در حد بس��یار بالایی توان تبیین واریانس متغیرهای رفت��ار خودتوسعه ای را در اعضای هیئت 
علمی دارد. اثر مس��تقیم مؤلفه های برند آموزش��ی بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دانشگاه سیستان وبلوچستان به لحاظ 
آم��اری معنی دار اس��ت )P>0/05( و مؤلفه پیشینه تاریخی و ارتباطات بین المللی 66 درصد توان تأثیرگذاری بر رفتار خودتوسعه ای 

را در اعضای هیئت علمی دارد. 

بحث و نتیجه گیری
موفقی��ت دانشگاه ها و مراکز آموزش عالی، وابس��ته به جلب اعتم��اد عمومی افرادی است که در آن منطقه زندگی می کنند یا در آن 
مراکز فعالیت و تحصیل می کنند. همچنین پویایی آموزش��ی و برند آموزش��ی از عوامل مهمی هس��تند که در بهبود ادراک اعتماد 
آموزش��ی و ب��روز رفتارهای خودتوسعه ای در اعض��ای هیئت علمی، کارکن��ان و دانشجویان دانشگاه ها نقش بس��یار مهمی دارند. 
پژوهش ه��ای هان��گ )2018(؛ مانیکا و دهانی )2017(؛ انور و روسمان بین )2016(؛ نوپس��ند و همک��اران )2014( به نوعی بر تأثیر 
پویایی آموزش��ی و برند آموزش��ی بر ابعاد مختلف عملکرد کارکنان و دانشگاه ها تأکید داشته اند. با توجه به اینکه یکی از رسالت های 
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مه��م نظ��ام آموزش عالی کشور ایجاد پویایی آموزش��ی در سطح دانشگاه ه��ا است و افراد جامعه باید به ط��ور ایدئال، فرصت های 
عادلانه ای برای دستیابی به آموزش تکمیلی داش��ته باش��د و هیچ فردی نباید از این ظرفیت ها محروم ش��ود. بنابراین ش��ناسایی 
متغیرهای تأثیرگذار از اهمیت بسزایی برخوردار است. در این راستا نتایج فرضیه اصلی پژوهش نشان داد متغیر پویایی آموزشی 70 
درصد واریانس اعتماد عمومی ادراک ش��ده و رفتار خودتوسعه ای و متغیر برند آموزش��ی 66 درص��د واریانس اعتماد عمومی ادراک 
ش��ده و رفتار خودتوسعه ای را تبیین می کند همچنین بر اساس نتایج به دست آمده، متغیر برند آموزش��ی بیشترین تأثیر را بر ادراک 
اعتماد در جامعه مورد نظر داش��ته است. نتایج حاضر با یافته ه��ای پژوهش سریزدي و بورقانی فراهانی )1397( که دریافتند کاربرد 
تکنولوژي بر رفتار سازمانی با استفاده از رویکرد پویایی های سیس��تمی تأثیر دارد، ش��فیع پور مطلق و موسیوند )1397( که گزارش 
کردند بین پویایی آموزشی و برند آموزشی با اعتماد آموزشی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد؛ عابدی و جمالو )1396( که نتیجه 
گرفتن��د هوی��ت برند سازمانی بر تعهد سازمانی و همچنین تعهد سازمانی بر عملکرد برند و رضایت کارکنان تأثیر مثبت دارد و نتایج 
پژوهش تجری و صاحبی )1396( که مشاهده کردند جایگاه ش��خصیت برند دانشگاه بر ترجیحات دانشجویان تأثیر دارد و پژوهش 
ابراهیمی و علوی )1396( که دریافتند مس��ئولیت پذیری اجتماعی بر ترجیح برند تأثیر دارد، همس��و و هم راستا است. بر این اساس، 
در تبیین نتیجه حاضر می توان گفت پویایی آموزشی می تواند در ایجاد برند آموزشی برای دانشگاه مؤثر باشد که خود عامل مهمی 
در افزایش اعتماد عمومی ادراک ش��ده و رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی و حتی کارکنان و دانشجویان است. لازم به ذکر 
است پویایی آموزشی بیشتر و کسب برند آموزشی برای مؤسسه آموزشی، اعتماد عمومی را بهبود می بخشد. صاحب نظران اعتماد را 
به عنوان کیفیت و خصیصه واحدهای جمعی در نظر می گیرند که آن سیستم را قادر به حفظ نظم اجتماعی در درون نظام سازمانی 
خود می کند؛ بنابراین، دانشگاه ها باید تلاش کنند تا اعتماد عمومی را نسبت به خود جلب کنند. در این راستا پویایی آموزشی، بستری 
را فراهم می کند که در آن فراگیران و اعضای هیئت علمی با ش��ور و ش��وق به یادگیری، در مورد تحقق هدف های آموزشی تلاش 
جدی کنند و این امر محقق نخواهد ش��د مگر اینکه دانشگاه و اعضای هیئت علمی بر توسعه یا به عبارتی رفتارهای خودتوسعه ای 
تمرکز داشته باشند. اگرچه سیاست های دانشگاه ها به طور مداوم بر کاهش همه هزینه های عملیاتی شان متمرکز شده اند اما ضروری 
است که مس��ئولیت بیشتری در مورد استادان داش��ته باشند. به عبارتی نه تنها برنامه های آموزشی رسمی را باید اجرا کنند بلکه باید 
سع��ی کنند اف��رادی را استخدام کنند که بتوانند همواره یاد بگیرند و عملکرد خود را توسعه دهند. رفتار خودتوسعه ای منعکس کننده 
آگاهی و ش��ناخت هر یک از استادان دانشگاه از خودش��ان است و تنها ارزیابی وظایف کاری استادان دانشگاه نیس��ت بلکه به عنوان 
زمینهای مانند رابطه متقابل استادان دانشگاه با کارکنان و دانشجویان در کلاس درس است که می تواند به ایجاد پویایی آموزشی، 
حرکت علمی و تولید علم در سطح دانشگاه و تحرک اجتماعی در سطح جامعه مورد نظر منجر شود و درنهایت آن واحد دانشگاهی 
را تبدیل به یک برند در سطح نظام آموزشی کند که به دنبال ارائه به روزترین خدمات آموزشی، فعالیت در حد استانداردهای جهانی و 
آگاهی بخشی در ذهن مخاطبان هدف و تمرکز بر تقاطع و همسویی ارزش های اصلی دانشگاه و مراکز آموزشی با انتظارات مخاطبان 
اس��ت ت��ا با فراهم آوردن محیط حمایتگر برای استادان و دانشجویان و با ایجاد تعاملات گرم و صمیمانه بین دانشجویان و کارکنان 

دانشگاه همچنین بتوانند اعتماد عمومی را ایجاد و تقویت کنند. 
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همچنی��ن نتایج فرضیه های فرعی پژوهش نشان داد مؤلفه های پویایی آموزش��ی یعن��ی یادگیری و فناوری 43 درصد واریانس 
اعتم��اد عمومی ادراک ش��ده و 69 درصد واریان��س رفتار خودتوسعه ای اعض��ای هیئت علمی را تبیین می کند و پویایی آموزش��ی 
فناوری مح��ور تأثیر بیشتری هم بر ادراک اعتماد عمومی در سط��ح دانشگاه و هم بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی دارد. 
همچنین مؤلفه های برند آموزش��ی به طور کلی 76 درصد بر اعتماد عمومی ادراک ش��ده و 94 درصد بر رفتار خودتوسعه ای اعضای 
هیئ��ت علم��ی تأثیرگذار است و مؤلفه های کیفیت ادراکی و ارزش ویژه برند تأثیر بیشتری بر اعتماد عمومی ادراک ش��ده در سطح 
دانشگاه داش��ته و مؤلفه پیشینه تاریخی و ارتباطات بیشترین تأثیر را بر رفتار خودتوسعه ای اعضای هیئت علمی داش��ته است. لازم 
به ذکر است نتایج حاضر با نتایج پژوهش های شفیع پور مطلق )1395( که نشان داد پویایی آموزشی )فناوری آموزشی و شیوه های 
یادگیری( با بهبود اخلاق آموزشی ادراک شده رابطه مثبت و معنی داری دارد، انور و روسمان بین )2016( که گزارش کردند پویایی 
آموزش��ی بر ارتقای عملکرد کارکنان و رضایت کارکنان تأثیر مثبت و معنی داری دارد و جوزف و همکاران1 )2012( که بیان کردند 
کاربرد فناوری اطلاعات بر اعتماد دانشجویان در انتخاب دانشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد، غیاثی ندوش��ن و همکاران )1395( 
ک��ه نتیج��ه گرفتند بین نمره ه��ای تصویر ذهنی از دانشگاه با نمره ه��ای محیط عام، محیط دانشگاهی و محی��ط غیردانشگاهی با 
خودپنداره تحصیلی رابطه مثبت و معنی داری دیده می شود، کوهزادی )1395( که نشان داد برند آموزش عالی و ویژگی های برند بر 
جلب اعتماد دانشجویان تأثیر مثبت و معنی داری دارد، سرامو2 )2014( که گزارش کرد برند دانشگاه تأثیر مس��تقیمی بر ارزش های 
مورد قبول دانشجویان در ارتباط با دانشگاه دارد، کیم و همکاران3 )2013( که گزارش کردند مشارکت کارکنان در سازمان بر توسعه 
مناب��ع انس��انی کارکنان دانشگاه تأثیر مثب��ت و معنی داری دارد، لاسبیل4 )2013( که دریافت مشارک��ت معلمان بر افزایش رضایت 
ش��غلی و اعتم��اد سازمانی و رفتار خودتوسع��ه ای تأثیرگذار است، اورویز و لیفلر5 )2011( که مشاه��ده کردند مشارکت و درگیری و 
انعطاف پذیری سازمانی بر افزایش رفتار خودتوسعه ای کارکنان تأثیر دارد، اردوغو و اورگون6 )2016( که نشان دادند برند آموزش��ی 
بر بهبود عملکرد دانشگاه به ویژه در ارتباط با صنعت و کس��ب درآمد مؤثر و مفید است، پرز و پندیکس��ون7 )2015( که دریافتند برند 
بر رضایت ش��غلی کارکنان و تعهد برند و تجربه مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد، باتنبرگ8 )2013( که دریافت برند بر بهبود 
عملکرد کارکنان تأثیر مثبت دارد، واتکینز و گونزباچ9 )2013( که گزارش کردند برند آموزش��ی و ویژگی های برند بر بهبود عملکرد 

کارکنان دانشگاه تأثیر معنی داری وجود دارد، همسو و هم راستا است.
در این خصوص، لازم به ذکر است نظام های آموزش��ی برای پویایی نیازمند رویکردهای آموزش��ی و پژوهشی مناسب هس��تند. 

1. Joseph et al.
2. Sramova
3. Kim et al.
4. Lassibille
5. Orvis & Leffler
6. Erdoğmuş & Ergun
7. Preez & Bendixen
8. Buttenberg
9. Watkins & Gonzenbach
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در این راستا توجه به اعضای هیئت علمی؛ نقش بسزایی در رشد و ارتقای سطح آموزش و پویاسازی نظام آموزشی هر دانشگاهی 
دارد. هر مؤسس��ه آموزش عالی ب��رای پیشبرد هدف های خود به اعضای هیئت علمی توانمن��د باقابلیت های حرفه ای بالا نیاز دارد 
)آهنچی��ان و سلیمانی، 1396(. لازم است عضو هیئت علمی؛ حرفه ای باش��د، زیرا نه فقط وظیف��ه یاري دادن به دانشجویان براي 
خل��ق دان��ش بر عهده اوست، بلکه وظیفه دارد براي ایجاد بین��ش در دانشجویان و پرورش مهارت های حرفه اي آنها، در چارچوب 
هدف های نظام آموزش عالی، به آنان یاري برساند. به عقیده کلر1 )2001( اعضاي هیئت علمی می توانند ش��رایط و موقعیت سایر 
عوامل را با تأکید بر توان حرفه ای و توان فنی و تخصصی خود تحت الشعاع قرار دهند؛ مهارت و دانش حرفه ای کمک می کند تا 
اعضاي هیئت علمی بتوانند پیامی را که از دانش و مهارت فنی تخصصی آنها سرچشمه می گیرد، به مخاطبان منتقل کنند. در حال 
حاضر، از عمده ترین چالش های دانشگاه ها در سطح جهان توسعه و رش��د کیفی اعضاي هیئت علمی است. کس��ب شایستگی های 
حرفه ای و بهنگام سازي آن مس��تلزم توسعه مس��تمر حرفه ای در سه حوزه دانش فنی، مهارت های تخصصی و ویژگی های فردي 
مانند مشارکت در کار گروهی، حل مشکل و توسعه مهارت های مدیریتی عمومی است )روسکو2، 2010(. رشد حرفه ای و رفتارهای 
خودتوسع��ه ای زمان��ی ثمربخش است که فرصت های لازم برای بهبود و ارتقای مهارت ها و دانش و در کل زمینه پویایی آموزش��ی 
در سطح دانشگاه ها فراهم باشد. لازم به ذکر است پویایی آموزشی مبتنی بر فضای انعطاف پذیر و پویا بوده، بنابراین ضروری است 
امکانات آموزش��ی لازم در اختیار یادگیرندگان قرار گیرد و فضای آموزش و دانشگاه به گونه ای طراحی و برنامه ریزی ش��ود که افراد 

جسارت لازم برای بروز خلاقیت و نوآوری داشته باشند.
در راست��ای نتای��ج پژوهش حاضر پیشنهاد می ش��ود؛ با توجه به اینکه رش��د حرفه��اي اعضاي هیئت علمی و ب��روز رفتارهای 
خودتوسع��ه ای مس��تلزم توجه به نیازهاي اعلام ش��ده از سوي اعضاي هیئ��ت علمی و پشتیبانی همه جانب��ه و تأمین منابع مالی و 
ساخت��اري دانشگ��اه است؛ بنابراین، طراحی و برنامه ریزی و نیز اجراي برنامه های رش��د حرفه ای، نیازسنجی و توجه به دیدگاه های 

اعضاي هیئت علمی در این زمینه حائز اهمیت و ضروری است.
همچنین بهره گیری از شیوه های یادگیری انعطاف پذیرانه مبتنی بر فناوری می تواند انتظارات دانشجویان را نسبت به نظام های 
یادگیری تغییر داده، پویایی را به نظام آموزش��ی و روابط استاد و دانشجو بازگردانده و درنتیجه باعث بهبود سطح اعتماد عمومی در 

سطح دانشگاه شود.
درنهای��ت مدیران دانشگاه باید به این مهم توجه داش��ته باش��ند که اعتماد عمومی در سطح دانشگ��اه بر اساس تجدید نظر در 
نظام آموزش��ی و بهبود پویایی در ابعاد سیاست ها، برنامه های درسی، فلس��فه یادگیری فراهم می شود بنابراین باید در این خصوص 

برنامه ریزی مناسب داشته باشند.

1. Keller
2. Roscoe
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