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 چکیده
  خته یآم کرد، یو از نظر رو  یپژوهش از نظر هدف کاربرد اسرتان تهران بود. یآزاد اسرلام  یهادر دانشرگاه یشرهرت سرازمان  یمیمدل پارادا   یارائه و اعتبارسرن هدف پژوهش حاضرر 

و   ینفر از تبرگان حوزه آموزش عال 15با   افتهیسراتتارمهیمند و مصراحبه ننظام  ادیبناز روش داده  یفیان ام شرد. در بخش ک  یو کم  یفیبود که در دو بخش ک یدییرررر ت   یاکتشراف

ها،  دانشرگاه یشرام  رسسرا یجامعه آمار  ، ی. در بخش کمافتیادامه   یبه اشربا  نظر  دنیتا رسر  یبرفبه روش گلوله  یریگاسرتفاده شرد و نمونه  ناسرتان تهرا   یآزاد اسرلام  یهادانشرگاه

 تیشدند و در نها  نیینمونه تع  وانعننفر به 385و مورگان،    ینفر بود که بر اساس جدول کرجس  10251استان تهران به تعداد   یآزاد اسلام یهاو کارکنان دانشگاه رانیمعاونان، مد

  ،یی محتوا  ، یصرور  ییبا روا  یکننده و اعتبار بخش کمدر روش، پژوهشرگر و مشرارکت  ییگرا با کثرت  یفیشرد. اعتبار بخش ک  یگردآور  یا طبقه  یپرسرشرنامه به روش تصرادف  390

CVR نشران داد مدل   یدییت   یعامل  یتحل ج ینتا  شردند.   یتحل  یدییت   یعامل   یبا تحل یکمو در بخش  ینظر  یبا کدگذار  یفیها در بخش کشرد. داده  یکرونباخ بررسر  یو آلفا

،  0.94برابر  IFI،  0.95برابر  CFI،  0.069برابر   RMSEA،  2.91برابر   یبه درجه آزاد دویکه نسربت ت  یا گونهاز برازش قاب  قبول برتوردار اسرت  به  یشرهرت سرازمان  یمیپارادا 

RFI    0.92برابر  ،GFI   و    0.91برابرAGFI  1.96تارج از بازه  رهایمسر شرتریب  یمعنادار بیبود و ضررا  0.40ها بالاتر از  شرات  شرتریب  یعامل یدسرت آمد. بارها هب  0.90برابر ±  

تعهد    نیهمچنقرار دارند.  ینظر نیانگیبالاتر از م  یعلم یدادهاو برون ینظر نیانگیاز م ترنییپا انیمشرتر یو وفادار  هارسراتتینشران داد توسرعه ز tآزمون  ج نتای.  داشرتند  قرار

ها بالاتر  مؤلفه ریاز حد متوسط و سا  ترنییپا 2.89 نیانگیمؤلفه اقتدار با م  ، یمحور  دهیبودند. در پد  ینظر نیانگیاز م ترنییپا  نفعانیبالاتر و انتظارات ذ یرقابت یکارکنان و فشارها

  تواند یکد باز اسرت و م  115و  یکد محور 23  ، یعام  اصرل 6اسرتان تهران شرام    یآزاد اسرلام  یهادر دانشرگاه  یمدل شرهرت سرازمان  ها، افتهیبر اسراس   از حد متوسرط قرار گرفتند.

مدل مسرتلزم   نیا   یها فراهم آورد. اجرا دانشرگاه  یابترق گاهیجا  شیو افزا  یمنابع انسران  یارتقا نفعان، یاعتماد ذ  تیتدمات، تقو  تیفیبهبود ک  ، یگذاراسرتیسر  یمعتبر برا   یچارچوب

 است. یسازمان داریپا یامدهایو پ  یو عملکرد  یارتباط  یتعهد کارکنان، راهبردها  ها، رساتتیتوسعه ز  ، یاجتماع  یریپذتیمسئول  ، یرهبر  تیفیزمان به کتوجه هم

 مدل، شهرت سازمانی، دانشگاه آزاد اسلامی، آموزش عالی، تحلی  عاملی ت ییدی.  کلیدواژگان: 

  

 1404بهمن  13ارسال:  خیتار

 1405ترداد  27: یبازنگر خیتار

 1405 ری ت 1: رشیپذ خیتار

 1405 ری ت 18: هی چاپ اول خیتار

 1406 وریشهر 1: ییچاپ نها خیتار
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Abstract 

This study aimed to present and validate a paradigmatic model of organizational reputation in Islamic Azad Universities of Tehran 

Province. This applied study employed an exploratory–confirmatory mixed-methods design. The qualitative phase was conducted using 

a systematic grounded theory approach through semi-structured interviews with 15 experts in higher education and Islamic Azad 

Universities of Tehran Province, selected through snowball sampling until theoretical saturation was reached. In the quantitative phase, 

the statistical population included 10,251 university presidents, deputies, managers, and employees of Islamic Azad Universities in Tehran 

Province. Based on the Krejcie and Morgan table, 385 participants were selected through stratified random sampling, and 390 

questionnaires were finally collected. The validity of the qualitative phase was assessed using triangulation in method, researcher, and 

participant. In the quantitative phase, face validity, content validity, content validity ratio, and Cronbach’s alpha were used to examine the 

validity and reliability of the researcher-made questionnaire. Qualitative data were analyzed through theoretical coding, and quantitative 

data were analyzed using confirmatory factor analysis. The confirmatory factor analysis confirmed the acceptable fit of the paradigmatic 

model of organizational reputation. The chi-square to degrees of freedom ratio was 2.91, RMSEA was 0.069, CFI was 0.95, IFI was 0.94, 

RFI was 0.92, GFI was 0.91, and AGFI was 0.90. Most factor loadings exceeded 0.40, and the t-values for most paths were outside the 

±1.96 range, indicating significant relationships among the observed and latent variables. The t-test results showed that infrastructure 

development and customer loyalty were below the theoretical mean, whereas scientific outputs were above the theoretical mean. Employee 

commitment and competitive pressures were above the theoretical mean, while stakeholder expectations were below it. Within the core 

phenomenon, authority had a mean score of 2.89, which was below the average level, whereas the other components were above the 

average level. The proposed organizational reputation model for Islamic Azad Universities of Tehran Province consists of 6 main factors, 

23 axial codes, and 115 open codes. The validated model can serve as a practical framework for improving service quality, strengthening 

stakeholder trust, enhancing human resources, supporting strategic decision-making, and increasing the competitive position of 

universities. Implementing this model requires simultaneous attention to leadership quality, social responsibility, infrastructure 

development, employee commitment, communication and performance strategies, and sustainable organizational outcomes.  

Keywords: Model, organizational reputation, Islamic Azad University, higher education, confirmatory factor analysis. 
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 مقدمه 

  یی هاییبه دارا  نفعانیجذب منابع و حفظ اعتماد ذ  ز، یبقا، تما  یبرا  یگری از هر زمان د  شیها بسازمان  ، یکنون  افتهیو تحول  ی رقابت  یدر فضا

  یماننامشهود، شهرت ساز  ی هاییدارا  نی ا  نیتراز مهم  ی کی.  ستندین  حیفناورانه قابل توض  ای   ی کیزیف  ، یدارند که صرفاً در قالب منابع مال  ازین

  یرفتار ارتباط  ت، یهو  ت،یمشروع   ،یریپذتیخدمات، مسئول  تیفینسبت به عملکرد گذشته، ک  نفعانیشده ذکه از ادراکات انباشته  یاست؛ مفهوم

 ی اهبردر   هیسرما  کیعنوان  بلکه به  کند، یم   یی سازمان را بازنما  یرونیب  ریتنها تصونه  ی. شهرت سازمانردیگیسازمان شکل م  ندهیآ  ی هاتیو قابل

 Bustos, 2021; Parker)اثرگذار باشد    داریو عملکرد پا  یآورتاب  ،ی رقابت  تیدهان، مزبهدهان  غاتیتبل  ت،ی رضا  ،یبر اعتماد، وفادار  تواندیم

et al., 2019; Vildan, 2020)بلکه    ست، ین  ی غاتیتبل  ی هاتیفعال  ا ی  یارتباطات عموم  امدیپ   کیصرفاً    گری د  ی منظر، شهرت سازمان  ن ی. از ا

است    یسازمان   یحکمران  یو سازوکارها  یانسان   هیسرما  ،ینوآور  ،یاجتماع   تیمسئول  نفعان، یتجربه ذ  ت،یریمد  تیفیک  نیب  ده یچیتعامل پ   جهینت

(Chen et al., 2024; Siddiqui et al., 2023; Waeraas & Dahle, 2020) . 

.  کنندیم   تیفعال  یو وابسته به اعتماد عموم  رییپرتغ  ،ی رقابت  یهاط یها در محکه سازمان  شودیآشکار م  شتریب  ی زمان  یشهرت سازمان  تیاهم

انتخاب، همکار  یریگمیاز تصم  شی پ   نفعانیذ  ،یطیمح  نیدر چن از سازمان، به    تیحما  ای خدمات    دیاشتغال، خر  ،یگذارهیسرما  ،یدرباره 

پژوهشکنندیآن توجه م  هرتش  یابیارز رابطه م  گرلیتعد  ای  یانجینقش م  تواندیم  یاند که شهرت سازمانمختلف نشان داده  یها.    ان یدر 

 & Galvez-Sanchez et al., 2024; Kamali Rad)عملکرد و ارزش برند داشته باشد    ،یوفادار  ،یمشتر  ت یرضا  ،یاجتماع   تیمسئول

Shakeri Motlagh, 2024; Khan et al., 2022; Singh & Misra, 2021) ق یاز طر یشهرت سازمان تال،یجید یدر فضا نی. همچن  

  تواند یو م   شودیم  دیبازتول  انیمشتر  تالیجیو تجربه د  یکیدهان الکترونبه دهان  یابیبازخورد کاربران، بازار  ،یاجتماع  یهاشبکه  ن،یتعاملات آنلا 

 Al-Yazidi et al., 2022; Hamidzadeh Arbabi et al., 2025; Juaton)داشته باشد    میکنندگان اثر مستقمصرف  یریگمیبر تصم

et al., 2025; Singh & Salunkhe, 2022)بنابرا در مد  ی سازمان  ن،ی.  م   تیریکه  باشد،  موفق    ، یاجتماع   هیسرما  تواندیشهرت خود 

 نسبت به رقبا کسب کند. یدارتریپا  یرقابت تیو مز ینهاد تیمشروع 

و    یاجتماع   تیاعتماد، مسئول  ،یاجتماع   هیسرما  ،ی سازمان  ریتصو  ،ی سازمان  تیمانند برند، هو  یمیبا مفاه  یشهرت سازمان   ت،یریمد  اتیادب  در

  تواند یم ریسازمان است. تصو ی غاتیتبل ای  یالحظه  ریاز تصو دارتریو پا ترقیعم یحال، شهرت مفهوم نیدارد؛ با ا یکینزد وندیبرند پ  ژهیارزش و

پ  ارز  ، یواقع  یهامدت باشد، اما شهرت در طول زمان و بر اساس تجربه کوتاه  یارتباط  یهاامیحاصل  مکرر   یها یابیعملکرد قابل مشاهده و 

  یدرون  تی هو  انیکه م  ابد ی یم  یقدرت راهبرد  ی زمان  یباورند که شهرت سازمان   ن یپژوهشگران بر ا  ل، یدل  نی. به همشودیساخته م  نفعانیذ

 ;Mohammadzadeh et al., 2024) وجود داشته باشد    یی راستاهم  نفعانیذ  یرون یخدمات و ادراک ب  تیفیسازمان، تجربه کارکنان، ک

Tadini & Sarem, 2023; You & Hon, 2021)یدرون  یهاهم بر مؤلفه  د یشهرت مطلوب با   جادیا  یها براچارچوب، سازمان  نی. در ا  

  ، یاجتماع   تیمسئول  ان،یمانند ارتباط با مشتر  یرونیب  یهاتمرکز کنند و هم مؤلفه  یو رهبر  ینوآور  ،تعهد کارکنان  ،ی مانند فرهنگ سازمان

 ,Arab Kalmeri et al., 2022; Das et al., 2023; Waeraas & Dahle)  ند ینما   ت یریرا مد  نفعانیذ  ی ها و تجربه عمومرسانه

2020) . 

نشان دادن تعهد سازمان    قیاز طر  ی سازمان  یاجتماع   تیاست. مسئول  یاجتماع   تیمسئول  ،یشهرت سازمان  یر یگمهم در شکل  یاز محورها  یکی

شهرت را فراهم کند.    تیتقو  نهیداده و زم  شیرا افزا  یاعتماد عموم  تواندیم   نفعانیو رفاه ذ  تیاخلاق، عدالت، شفاف  ست،یز  طیبه جامعه، مح

اثر دارد، بلکه م   ریتنها بر تصونه  یاجتماع   تیاند که مسئولداده  نشانمطالعات   اعتبار سازمان    ت،یبه رضا  یشهرت سازمان   ریاز مس  تواندیو 

و   تیجذاب  ،یوفادار ارزش  و  شود    ژهیبرند  منجر   & Baah et al., 2020; Dashti & Boubehroj, 2023; Haji Babaei)برند 

Ghamari, 2025; Masarrat & Imani, 2019)یاجتماع  تیتا مد و خدمات، مسئول مهی و ب یمختلف، از بانکدار ع یدر صنا  ن،ی. همچن  

 ;Aghazadeh & Tahmasbi Aqbolaghi, 2021)دارد    وند یپ   نفعانیمثبت ذ   یابیبرند و ارز  حیبه پرداخت، ترج  لیاعتماد، تما  ش یبا افزا
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Babaeinejad & Pourkhosravani, 2022; Galvez-Sanchez et al., 2024; Pourkhosravani & Babaeinejad, 

دارد که در    یشتریاحتمال ب  رند، یگیخود در نظر م  یاز راهبرد اصل  یعنوان بخشرا به  یاجتماع   تیکه مسئول  ییهارو، سازمان  نی. از ا(2022

 شناخته شوند. تیحما ستهیمعتبر، قابل اعتماد و شا ییهاعنوان سازمانبه  نفعانیذهن ذ

خدمات و تجربه   تیفیقرار دارد. ک  نفعانیو تجربه ذ  یمشتر  ت یخدمات، رضا  تیفیدر ارتباط تنگاتنگ با ک  ی شهرت سازمان   گر، ید  یسو  از

شوند. در    لیتبد   ی به شهرت سازمان  تی ادراکات در نها  ن یکنند و ا  جادینسبت به سازمان ا  یو مطلوب   داریادراکات پا  توانند یم  یمثبت مشتر

شهرت منجر شود.    فیاعتماد و تضع  شی به فرسا   تواندیم  ت یو عدم شفاف  یی گودر پاسخ  ی در خدمات، ناتوان  ی ثباتیب   ت،یفیک  درمقابل، ضعف  

اغلب    یو وفادار   یتجربه مشتر  ت،یاند که رضانشان داده  نیآنلا  یو بازارها  مهیب ،یگردشگر  ،یشده در حوزه خدمات، بانکدارانجام  یهاپژوهش

 Bi et al., 2020; Kamali Rad & Shakeri Motlagh, 2024; Khan et)  شوندیم  تیتقو  یو شهرت  یادراک  یاسازوکاره  قیاز طر

al., 2022; Zamani Dehkordi et al., 2023)داده  زین  ی راستا، مطالعات داخل  نی. در هم بر    تواندیم   ی اند که شهرت سازماننشان 

 & Aghazadeh)کند    تیسازمان را تقو  گاهیجا  ،ی رقابت  طیباشد و در شرا  ثرگذارا  انیدهان مشتربهدهان  غاتیو تبل  یاعتماد، وفادار  ت،یرضا

Tahmasbi Aqbolaghi, 2021; Hosseini & Hasani, 2024). 

  یمنابع انسان  ت یریکه از مد  یی ها قرار دارد. سازمان  ی و منابع انسان  یفناور  ،ینوآور  ،ی تیریمد  یهاتیقابل  ریتحت تأث   نیهمچن  ی سازمان  شهرت

 قو خل  یطیبه انتظارات مح  ییگوپاسخ  یبرا   یشتریب  تیظرف  رند، یگیکلان بهره م  یهاداده  لیکار و تحل  یروین  یچابک   ،یسازمان  ینوآور  دار،ی پا

  ی شهرت سازمان  یتعهد و تعلق کارکنان به ارتقا  ،ینوآور   تیتقو  قیاز طر  تواندیم  داری پا  یمنابع انسان   تیریمد  نه،یزم  نیدارند. در ا  داریارزش پا

از عوامل مؤثر بر    ،یطیمح  راتییبه تغ  عیواکنش سر  تیکار و قابل  یروین   ی چابک  ن،ی. همچن(Arab Kalmeri et al., 2022)کمک کند  

  یهابزرگ و مدل  یهاداده  لیتحل  تال،یجی د   یهای. در کنار آن، فناور(Das et al., 2023)شده است    یها معرف و شهرت شرکت   کردعمل

م   تیریمد  نیآنلا پا   توانندیشهرت  مد  لیتحل  ش، یامکان  ذ  تی ریو  آورند    نفعانیادراکات  فراهم   ;Al-Yazidi et al., 2022)را 

Hamidzadeh Arbabi et al., 2025; Oesterreich et al., 2022)عملکرد   بیدر جهان امروز حاصل ترک  یشهرت سازمان   ن،ی. بنابرا

 است. ی سازمان  یریادگی  تیو ظرف تالیجیهوشمند منابع، تعامل د  تیریمد  ، یواقع

هستند که    یو خدمات   یفرهنگ  ،یاجتماع   ان،یبندانش ییهاها سازماندانشگاه  رایمضاعف دارد؛ ز  یتیاهم  یشهرت سازمان  ،یحوزه آموزش عال  در

آن بهاعتبار  مستقها  همکار  میطور  دانشجو،  جذب  اعضا  ، یعلم  یبر  در  ی علم  ئتیه  یجذب    ، یبندرتبه  ،ی مال  یهاتیحما  افتیتوانمند، 

 هیسرما  کننده تیدانش، ترب  دکننده یبلکه تول  ستند، ین  یدهنده خدمات آموزشها صرفاً ارائه. دانشگاهگذاردیو اعتماد جامعه اثر م  یسازیالمللنیب

برند، تعلق    تیهو  ،ی علم  یهایآموزش، خروج  تیفیک  ریتحت تأث  یرو، شهرت دانشگاه  نی. از اشوندیمحسوب م  یو کنشگر اجتماع   یانسان

 Fatemifar et al., 2020; Mohammadzadeh)دانشگاه قرار دارد   یاجتماع  گاهیو جا یتجربه آموزش نفعان،یذ رکتمشا ان،یدانشجو

et al., 2024; Sazro et al., 2019)مشخص، برنامه    تیتر خواهند بود که بتوانند هوموفق  ییهادانشگاه  ،یآموزش عال   یرقابت  طی. در مح

 Fatemifar et al., 2020; Mohammadzadeh)کنند   جادیو جامعه ا انیدانشجو یمثبت برا تجربهمعتبر، ارتباطات مؤثر و   یراهبرد

et al., 2024)به اعتماد،    یادی ها تا حد زآن  یبقا  رایدارد؛ ز  یشتریب  تیاهم  محوره یو شهر  ی ردولتیغ   ی هادانشگاه  یبرا  ژهیوموضوع به  نی. ا

 مخاطبان وابسته است. یانتخاب و وفادار

 نیسو، ا  کیرو هستند. از  روبه  یشهرت سازمان   نهیدر زم  یمتعدد  یهابا چالش  ییفضا  نیدر چن  زیاستان تهران ن  یآزاد اسلام  یهادانشگاه

  دی با رقابت شد  گر، ید  یهستند و از سو  نفعانیذ  عیو شبکه وس  ی علم  یهارساختیز  ، یانسان  هیسرما  ،یگسترده آموزش  تیظرف  یها دارادانشگاه

خدمات    تیفیک  یبه ارتقا  ازی ضرورت ارتباط با صنعت، ن  ان،یها، انتظارات متنوع دانشجورشته   یدر برخ  لیتحص  یکاهش تقاضا  ها، انشگاهد  انیم

اعتماد،    شیافزا  ز،یتما  یبرا  یسازوکار راهبرد  کیعنوان  به  تواندیم  یشهرت سازمان  ،یطیشرا  نیاند. در چنمواجه  یتیریو مد  یمال  یو فشارها

  ی هامدل  یاند که طراحمختلف نشان داده  ی هادر حوزه  نیشیعمل کند. مطالعات پ   یرقابت   گاه یجا  تیو تثب  تیفیک  یارتقا  تعدادها،جذب اس

ورزش،   ،یبانکدار  مه،یعوامل مؤثر بر شهرت در صنعت ب  رایاست؛ ز  یهر سازمان ضرور  یو صنعت  ینهاد  نهیمتناسب با زم  یشهرت سازمان
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 & Ecer & Pamucar, 2021; Hosseini & Hasani, 2024; Tadini)  ستند ین  کسانی  تالیجید   یضاف  ا ی  ی خدمات، آموزش عال 

Sarem, 2023; Torabi et al., 2025)ای   یعموم  یهاصرفاً از مدل  توانینم  زیاستان تهران ن  یآزاد اسلام  یهادانشگاه  یبرا  ن،ی. بنابرا  

 ی طراح   یآموزش عال  یواقع  طیو شرا  نفعانیانتظارات ذ  ،ی ساختار دانشگاه  ،یبوم  نهیبر زم  یمبتن یمدل دیشهرت استفاده کرد، بلکه با  یواردات

 شود.

پژوهش  با درباره شهرت سازمانوجود گسترش  قابل توجه  ،ی ها  بر صنا  یبخش  خدمات، مد،    مه،یب  ،یبانکدار  ،یتجار  عی از مطالعات موجود 

اند  ها پرداخته در دانشگاه  یمدل جامع شهرت سازمان  یبه طراح  یمحدودتر  یهااند و پژوهشمتمرکز بوده  ی عموم  ی هاسازمان  ای  یگردشگر

(Bustos, 2021; Galvez-Sanchez et al., 2024; Hosseini et al., 2021)یوفادار  ت،یمطالعات بر رابطه شهرت با رضا  ی. برخ، 

 ، یانه یزم   ،ی عناصر عل  اد،یبنبر داده  یو مبتن  ختهیآم  کردیتلاش کرده است با رو  ی اند، اما کمتر پژوهشعملکرد متمرکز بوده  ای  یاجتماع   تیمسئول

 Fatemifar)کند    یاعتبارسنج  یدییتأ   یعامل  لیو سپس با تحل  ییشناسا  یرا در بافت دانشگاه  یشهرت سازمان  یامدیو پ   یردگر، راهبمداخله

et al., 2020; Mohammadzadeh et al., 2024; Zablocka & Salamacha, 2020)د از طرف  نشان    دی مطالعات جد  گر، ی. 

  ک ی  تواندیم  یاارزش برند و تعاملات رسانه  ،یمداریبرند کارفرما، مشتر  ،یکمرانح  ، یاجتماع   تیدر کنار مسئول  یکه شهرت سازمان  دهندیم

 ,.Chen et al., 2024; Juaton et al., 2025; Siddiqui et al) باشد    ی سازمان  تیو موفق  نفعانیرفتار ذ  نییدر تب  یدیکل  ریمتغ

2023; Tadini & Sarem, 2023)یآزاد اسلام  یهادانشگاه  یو جامع را برا  یمدل بوم   کی  یضرورت طراح  ،یو کاربرد   یشکاف نظر  نی. ا  

 . سازدیاستان تهران برجسته م

 ، یرهبر  تیفیاست؛ از ک  ی رونیو ب  یاز عوامل درون  یاکنش مجموعهها حاصل برهمدر دانشگاه  یگفت شهرت سازمان  توانیم  یبندجمع   در

  ، یرقابت  ی فشارها  نفعان، یو تعهد کارکنان گرفته تا انتظارات ذ  ها رساخت یخدمات، جذب استعدادها، توسعه ز  تیفیک  ،ی اجتماع   یریپذت یمسئول

و کسب سهم بازار.   یمنابع انسان   یارتقا  ،یریگمیبهبود تصم  دار،ی پا  تیمانند موفق  ییامدها یو پ   ی فرهنگ  ،یمال  ،یعملکرد  ،یارتباط  یراهبردها

انجام شود تا بتواند    مندنهیو زم  یمند، چندبعدنظام  ی با نگاه  دیاستان تهران با  ی آزاد اسلام  یهادر دانشگاه  ی مطالعه شهرت سازمان  ن،یبنابرا

  نیفراهم آورد. بر ا  یدانشگاه  گذاراناستیو س  رانیمد  یبرا  یعمل  ییکمک کند و هم راهنما  یآموزش عال  تی ریمد  ینظر  اتی ادب  یغنا  بههم  

 استان تهران بود. یآزاد اسلام یهادر دانشگاه ی شهرت سازمان یمیمدل پارادا یاساس، هدف پژوهش حاضر ارائه و اعتبارسنج

 شناسیروش

ها از نوع آمیخته اکتشافی و ترکیبی از رویکردهای کیفی و کمی و از نظر روش اجرا به دو  دادهپژوهش از نظر هدف از نوع کاربردی؛ از نظر  

حوزه  تحقیق در  شکل داده بنیاد نظامند و روش پیمایشی مقطعی انجام شد. جامعه آماری در بخش کیفی، متشکل از مطلعین کلیدی در

مدیران و کارکنان اعم  گیری گلوله برفی انتخاب شدند و در بخش کمی متشکل از کلیه  بودند که به روش نمونه دانشگاه های آزاد استان تهران

نفر نمونه تعیین   385نفر بودند، که از طریق جدول مورگان و کرجسی به تعداد    10251به تعداد  از زن و مرد دانشگاه های آزاد استان تهران  

های کیفی از روش آوی دادهپرسشنامه جمع آوری شد. برای جمع   390تعداد     %10ای نمونه گیری و با افزایش  و سپس به روش تصادفی طبقه

ابزار پژوهش در بخش کیفی از هر دو روش های کمی از روش میدانی)پرسشنامه محقق ساخته( استفاده شد.  ای و روش میدانی و دادهکتابخانه

در گام اول به منظور آشنایی با مفاهیم پایه و مبانی نظری و نیز  ای  ای و میدانی برای گردآوری داده ها استفاده شد. در بخش کتابخانهکتابخانه

ای استفاده شد و با مطالعه اسناد و مدارک شامل  آشنایی با مطالعات پیشین در خصوص موضوع شهرت سازمانی دانشگاه ها از روش کتابخانه

در گام دوم به منظور    یشینه پژوهش بدست آمده است. در بخش میدانی نیزهای اطلاعاتی و ... مبانی نظری و پ ها، پایگاهکتب، مقالات، رساله

آوری اطلاعات شد. به طریق که با استفاده از فرم مصاحبه نیمه ساختاریافته اقدام به جمعها، از روش میدانی استفاده شد. بدینگردآوری داده

برای انجام مصاحبه نیمه ساختاریافته  عبارت دیگر در پژوهش حاضر در بخش کیفی از ابزار مصاحبه نیمه ساختار یافته و اکتشافی استفاده شد.  
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های مصاحبه نیمه ساختاریافته سوالها بر اساس پروتکل انجام شدند. در بخش مصاحبه ابتدا محقق اقدام به تهیه یک پروتکل نمود و مصاحبه

های مصاحبه روی سوالات پژوهش مبتنی بر  ای تهیه و تدوین شد.  در گام سوالبر مبنای مفاهیم و کدهای بدست آمده از مطالعه کتابخانه

مصاحبه شونده ها جلوگیری    هایها به شکل باز تدوین شدند تا از جهت دهی به پاسخرویکرد داده بنیاد نظام مند متمرکز شد. بعلاوه سوال

، مصاحبه  3شود. در مرحله بعد کلیه مصاحبه ها به صورت دستی یادداشت برداری شدند و سپس محقق اقدام به تحلیل آنها نمود. پس از انجام  

های فرعی و هدایت  داد. بعضاً محقق در کنار سوالات اصلی پژوهش، سواله استخراج کدها نمود و مجدداً مصاحبه ها را ادامه می محقق اقدام ب

دقیقه تعیین شد که در برخی موارد  45تا   30کننده به منظور درک تجارب مصاحبه شوندگان نیز مطرح نمود. مدت انجام هر مصاحبه حدود 

یافته جدیدی به محقق ارائه نکردند و محقق    18و    17و    16متوقف شد و مصاحبه    15ها در شماره  زایش یافت. مصاحبهمدت زمان کاهش یا اف

ها را مجدداً انجام داد و کدهای مستخرج را بازنگری و اصلاح کرد.  دریافت که به اشباع رسیده است. نهایتاً محقق مطالعه و خوانش مصاحبه

کی ابزار  اعتبار  سنجش  کثرت برای  روش  سه  از  )%فی،  کار  انجام  روش  در  کثرت71گرایی  پژوهشگر)%  (،  در  کثرت77گرایی  و  در  (  گرایی 

( استفاده شد در بخش کمی، از روایی صوری و محتوایی و برای تعیین پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد، که نتایج  88کننده )%  مشارکت

ها در بخش کیفی با استفاده از روش کدگذاری نظری بود و در بخش کمی از تحلیل عاملی  نشان از روایی و پایایی قابل قبولی بود. تحلیل داده

 فاده شد. تأییدی است

 هایافته

 سوال اول: مدل پارادایمی شهرت سازمانی در دانشگاه های آزاد اسلامی استان تهران کدام است؟

بنیاد    پردازی دادهآوری شده از طریق مصاحبه نیمه ساختاریافته و بر اساس روند نظریههای جمعهای پژوهش، داده برای پاسخگویی به سؤال

انجام شد. در  کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی    ها بر اساس سه نوع کدگذاری شاملتجزیه و تحلیل شدند. تحلیل داده

ها و عبارات استخراج و به صورت کدهایی ثبت گردید. سپس کدهای ایجاد شده بر اساس ها، جملهکدگذاری باز، پس از خواندن متن مصاحبه

ه هر  ای بود که اجزای تشکیل دهندها به گونهبندیهایی که با هم داشتند در یک دسته یا مقوله قرار گرفتند. دستهوجوه اشتراک و شباهت 

های دیگر متفاوت باشند. یعنی در این مرحله پژوهشگر مصاحبه ضبط المقدور هماهنگ، اما با عناصر تشکیل دهنده مقولهمقوله با یکدیگر حتی

بندی و سپس، بر اساس مشابهت، ارتباط مفهومی و خصوصیات شده را پس از پیاده سازی، به صورت سطر به سطر بررسی، مفهوم پردازی، مقوله

 انجام شده است.   MAXQDAهای انجام شده در این بخش در نرم افزار  کلیه تحلیل  شترک بین کدهای باز، مفاهیم و مقولات مشخص شدند.م

 : کدهای باز و محوری اولیه مستخرج از مصاحبه ها 1جدول 

 کدهای باز )شاخص ها(  ردیف  کدهای محوری )مولفه ها( 

 دارای صلاحیت علمی و تجربی در مدیریت آموزش عالی انتخاب افراد  1 کیفیت رهبری 

 تشکیل کمیته های تخصصی آموزش، پژوهش، سرمایه گذاری، کارآفرینی در دانشگاه  2

 شبکه سازی با مدیران دانشگاهی با هدف هم افزایی و اشتراک تجارب  3

 برداران از آموزشی عالیعقد تفاهم نامه و برقراری ارتباطات علمی و عملی با بهره   4

 توجه، برگزاری و حضور در رویدادهای علمی در سطح ملی و برون مرزی  5

 توجه ویژه به پارکهای علم و فناوری و شرکتهای دانش بنیان  6

 شرکت فعال در فعالیتهای اجتماعی  7 مسئولیت پذیری اجتماعی 

 اجتماعی بدون توجه به منفعت مالی انجام پژوهش های علمی در جهت رفع مشکلات  8

 استفاده از فناوری های روز جهت بهینه سازی ساختمان ها و کاهش انرژی  9

 الکترونیکی کردن امور دانشگاه)حذف کاغذ( و توسعه فناوری های بازیافت  10

 حمایت مادی و معنوی از نخبگان مناطق کم برخوردار  11

 دانشگاه و خارج از آن با همکاری دانشجویان ایجاد فضای سبز در  12
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ها و .. به صورت برنامه ریزی  ها، رودخانهبرگزاری اردوهای فرهنگی حفاظت از محیط زیست نظیر جمع آوری زباله ها کوه  13

 شده 

 توجه به کیفیت دانش آموختگان  14 کیفیت محصولات و خدمات 

 افزایش سهم دروس عملی نسبت به نظری 15

 حرفه و مهارت آموزی دانش آموختگان  16

 انجام پژوهش های کاربردی در زمینه رفع مشکلات صنایع و مشاغل  17

 های پژوهشی سازمان/شرکتها جهت انجام پایان نامه های دانشجویی دریافت/ شناسایی اولویت 18

 بکارگیری اساتید دارای صلاحیت و نشان علمی  19 جذب استعدادهای برتر 

 توانایی جذب و نگهدای افراد)کارکنان( مستعد 20

 ارائه مشوق به برگزیدگان کنکور جهت انتخاب دانشگاه  21

 های خاص جهت اصلاح ساختارها، فرایندها، زیرساختها بکارگیری مدیران دارای توانمندی 22

 های آموزش آنلاین و الکترونیک راه اندازی زیرساخت 23 توسعه زیرساختها 

 های روز متناسب آموزش عالی های جدید و با فناوریراه اندازی ساختمان 24

 ها با تجهیزات جدید ها و آزمایشگاهتوسعه کمی و کیفی کارگاه 25

برای   26 اینترنت، فضاهای ورزشی  نقل، سایت  فراهم نمودن زیرساختهای مناسب و کامل از قبیل خوابگاه، وسایل حمل و 

 دانشجویان 

 های آنلاین برای اساتید و دانشجویان و حذف مراجعات حضوریراه اندازی کتابخانه 27

 ای حفظ ارتباطات با مشتریان دریافت کننده خدمات پژوهشی و مشاوره  28 وفاداری مشتریان 

 های سالانه و نشان دادن حسن نیت به آنها دعوت از مشتریان در همایش 29

 آموختگان سنوات گذشته با هدف همکاری و تجلیلبرگزاری جسن برای دانش  30

 رصد و پیگیری وضعیت دانش آموختگان به صورت مستمر  31

 پیشنهاد همکاری و مشارکت به مشتریان و دانش آموختگان کارآفرین  32

 عقد تفاهم نامه با مشتریان حقوقی جهت استفاده از دانشجویان در دروس عملی و کارگاهی  33

 نشریات علمی)کتب، مقالات، اختراعات( اساتید و دانش آموختگان  34 برون دادهای علمی 

 حجم اختراعات تجاری سازی شده اساتید و دانشجویان  35

 حجم دانش آموختگان کارآفرین در سطح کشور  36

 پروژه های کاربردی انجام شده توسط دانشگاه  37

 علمی دانشگاه ها تعداد دانش آموختگان جذب شده در هیئت  38

 های جدید کاربردی در مقاطع مختلف راه اندازی رشته 39

 افتخار به برند دانشگاه به عنوان محل مناسبی برای کار  40 تعهد کارکنان 

 تعهد عاطفی)احساس تعلق و وابستی کارکنان به دانشگاه(  41

 دانشگاه و ارزشهای و اصول حاکم بر آن( تعهد هنجاری)احساس وظیفه و الزام اخلاقی کارکنان نسبت به  42

 لذت بردن کارکنان از حضور در دانشگاه  43

 رقابت برای جذب منابع مالی ناشی از کمکهای و بودجه های دولتی 44 فشارهای رقابتی 

 جذب منابع انسانی خبره در واحدهای بزرگتر 45

 دارای نفوذ ها و تجهیزات جدید به واحدهای اختصاص ساختمان 46

 اعضای هیات علمی دارای پستهای اجرایی مهم در سطح کشور  47

 همخوانی و همسویی خواسته های ذینفعان با شرایط آموزش عالی کشور  48 انتظارات ذینفعان 

 کسب مهارت و دانش لازم برای ورود به بازار کار  49

 استخدام معرفی دانش آموختگان به صنایع و مشاغل جهت  50

 تربیت دانش آخوختگان متناسب با نیازهای بازار کار و صنایع  51

 های روز کسب آگاهی از آخرین دستاوردهای علمی، دانش و فناوری 52

 فراهم بودن زیرساختهای مناسب و کافی برای دریافت خدمات دانشگاهی  53

 کشور های محرز بودن جایگاه دانشگاه در بین دانشگاه 54 اقتدار 
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 ها برای عموم قابل مشاهده بودن دانشگاه در رسانه 55

 های اجتماعی تحت تاثیر قرار دادن جامعه در مناسب 56

 تمایل و علاقه متقاضیان به انتخاب دانشگاه با وجود رقبای محلی و ملی  57

 برخورداری از اساتید صاحب نام و تاثیرگذار  58

 های ملی و بین المللی دانشگاه/ اساتید دانشگاه در گردهماییدعوت از برند  59

 دریافت احترام متقابل از سوی ذینفعان  60 احترام و اعتماد 

 دادن حس خوب به ذینفعان با دریافت خدمات  61

 های دانشگاه اعتماد جامعه به نتایج تحقیقات و نظرسنجی 62

 هیئت علمی و دانشجویان ارزش و حرمت قائل شدن برای اعضای  63

 قدردانی و توجه نهادهای اجرایی جامعه به دانشگاه و اعضای هیئت علمی آن  64

 عملکرد کیفی بالای دانشگاه  65 کارایی 

 تمایل بالای داوطلبان ورود به دانشگاه  66

 حل مشکلات صنایع و جامعه توسط دانشگاه  67

 آموختگان دانشگاه اشتغال/ ایجاد اشتغال دانش  68

 ها استفاده آگاهانه از دارایی 69

 ارائه کننده آموزش با کیفیت )دانشی و مهارتی( به دانشجویان  70 خدمات 

 های کاربردی و حل مسئله با مشارکت نهادها و شرکتها مبتنی بر نیازسنجی انجام پژوهش 71

 ای به مشتریان ارائه خدمات مشاوره حرفه 72

 های عمومی و مردم ترسیم شبکه ارتباطی با رسانه 73 راهبردهای ارتباطی

 ایجاد شبکه تلوزیونی علم محور  74

 های عمومی برگزاری سمینارها و همایش 75

 آموزی با هدف جذب حداکثری تقدیر از نخبگان علمی دانشگاهی و دانش 76

 جهت شناسایی افراد مستعد برقراری ارتباط با آموزش و پرورش و مدارس  77

 ای واحد( ایجاد تمرکز)متمرکز کردن فعالیتها و ارتباطات بر یک موضوع هسته 78 راهبردهای عملکردی 

 ایجاد هویت)همسویی فعالیتها با اصول و ماهیت اصلی دانشگاه  79

 برنامه ریزی برای بهبود مداوم کیفیت خدمات با اخذ نظر مشتریان  80

 ارتقاء مسئولیت پذیری دانشگاه و دانشگاهیان در قبال فعالیتهای زیست محیطی  81

 تشویق به نوآوری  82

 حمایت همه جانبه و جلب نظر دانشجویان و اساتید ارتقاء دهنده ارزش برند  83

 ذینفعان( ایجاد سازگاری)اطمینان از هماهنگی فعالیتها و ارتباطات با همه  84 راهبردهای سازمانی 

 ایجاد شفافیت)هدایت امور دانشگاه به شکلی آشکار و قابل فهم برای همگان(  85

 توجه به رفاه و رضایت کارکنان و اعضای هیئت علمی 86

 های دانشگاه جهت اصلاح ها و برنامهسنجش، پایش و ارزیابی مستمر استراتژی 87

 خدمات به مشتریان به خصوص دانشجویان شفافیت مالی در ارائه  88 راهبردهای مالی 

 ها، کلاسها، فضاهای آموزشی به امکانات مورد نیاز تجهیز ساختمان 89

 جذب و سرمایه گذاری روی علوم روز و مورد نیاز جامعه مبتنی بر هوش مصنوعی  90

های کلیدی آموزش، پژوهش، مشاوره  برقراری پرداخت مبتنی بر عملکرد به اعضای هیئت علمی با در نظر گرفتن حوزه 91

 ای حرفه 

 فراهم کردن تسهیلات برای دانشجویان نخبه  92

 دادن گرنت به اعضای هیئت علمی خلق کننده ارزش و ثروت برای دانشگاه  93

 اختصاص منابع برای توسعه پروژه های موفق  94

 فرد و متفاوت در ذهن ذینفعان( ایجاد تمایز)ایجاد یک موقعیت منحصر به  95 راهبردهای فرهنگی

 ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان  96

 ایجاد و استقرار فرهنگ اخلاق مدار در بطن دانشگاه  97
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 تداوم فعالیتهای دانشگاه  98 موفقیت پایدار 

 توان رقابت با رقباء 99

 پاسخگویی به انتظارات حداکثری ذینفعان 100

 انتظارات اجتماعی پاسخ به  101

 پاسخ به انتظارات زیست محیطی 102

 تغییر نوع نگاه و نگرش مدیران در سیاست گذاری  103 بهبود تصمیم گیری 

 کمک به مدیران جهت اتخاذ تصمیمات بهتر برای بهبود موقعیت و اعتبار دانشگاه  104

 خارجی کمک به بازتعریف ارتباطات دانشگاه با رقبای داخلی و  105

 توسعه دانشگاه با جلب نظر خیرین و سرمایه گذاران بخش خصوصی  106

 تربیت دانش آموختگان با صلاحیت برای پذیرفتن مسئولیت  107 بهبود منابع انسانی 

 توسعه و آموزش اعضای هیئت علمی  108

 تربیت کارآفرینان  109

 تربیت دانش آموختگان خودساخته و مستقل 110

 انتخاب دانشگاه به عنوان اولویت اول داوطلبان ورود به دانشگاه  111 سهم بازار کسب 

 انتخاب جامعه و نهادهای اجتماعی برای پذیرش مسئولیت و کمک به حل مسائل  112

 ای و پژوهشی درخواست صنایع و مشاغل از دانشگاه برای عقد قراردادهای مشاوره  113

 های جدید دانشکده ها ودرخواست ایجاد رشته 114

 جذب دانشجویان و داوطلبان تحصیل از سایر کشورها  115

 

 چارچوب در را روابط آن داده، ربط هامقوله دیگر به مندنظام شکلی را به محوری  مقوله که است پردازینظریه اصلی مرحله انتخابی کدگذاری

 انتخابی کدگذاری دیگر، عبارت به کند.می  اصلاح دارند، نیاز بیشتری توسعه و بهبود به که را هایی مقوله و کرده روشن و داستان، روایت یک

 برای را ها آنهامقوله بین خاص چیدمان و آهنگ یک ایجاد با محقق که ترتیب  این به است هامقوله پالایش و بهبود و سازییکپارچه فرایند

تجزیه و  از حاصل نتایج مرکزی است. مقوله پذیرامکان مرکزی مقوله کشف طریق از امر این که کندمی تنظیم نظریه یک دهیشکل و ارائه

های  عنوان »شهرت سازمانی در دانشگاه تحت مرکزی مقوله این پژوهش  در کند. می  بیان کلمه چند از متشکل کوتاه عبارت یک  قالب در را تحلیل

سازی، بهبود و توسعه  رفع موانع، زمینه مورد در شوندگانمصاحبه هایقول نقل از زیادی  بخش است. زیرا شده آزاد اسلامی استان تهران« نامیده

 از استخراجی هایمقوله و مفاهیم  براساس ادامه شود. درمی روشن مطلب این مرکزی، مقوله برای این عنوان انتخاب مقوله مرکزی بود که با

 شود.می  ها و راهبردها برای رسیدن به شهرت سازمانی تشریحبرنامه بکارگیری نحوه از روایتی مراحل قبل،

در این پژوهش پدیده)مقوله( محوری تحت عنوان شهرت سازمانی در دانشگاه شناسایی و تعیین شده است. برای شهرت سازمانی در دانشگاه  

شود شناسایی و بیان شود  سازمانی در دانشگاه منجر میبهبود شهرت   یا  وقوع به  که اتفاقاتی)عوامل علی(  و  وقایع  ابتدا ضرورت داشت حوادث،

علی   عوامل عنوان مولفه)مقوله( کیفیت رهبری، مسئولیت پذیری اجتماعی، کیفیت خدمات و جذب استعدادهای برتر به  4که بر این اساس  

سازد و بر پدیده محوری تاثیرگذار می فراهم شناسایی شد که باید بهبود و تقویت شوند. سپس عواملی که زمینه شهرت سازمانی در دانشگاه را

ای عوامل زمینه منزله مولفه)مقوله( توسعه زیرساختها، وفاداری مشتریان و برون دادهای علمی به  3هستند شناسایی شود که برای این امر  

شود در قالب  می و مانع آن کرده ایجاد خلعوامل تدا این  اثر بر یا  کنند می تسهیل را علی عوامل   شناسایی شد و در ادامه عوامل مداخله گر که

 شناسایی شد.    تعهد کارکنان، فشارهای رقابتی و انتظارات ذینفعانمولفه)مقوله(  3

مولفه اقتدار، احترام و اعتماد، کارایی و خدمات تعریف شده است  4پدید محوری پژوهش حاضر یعنی شهرت سازمانی در دانشگاه که در قالب 

 از طریق چندین راهبرد اساسی ارتباطی، عملکردی، سازمانی، مالی و فرهنگی محقق خواهد شد. و در نهایت پیامدهایی را بدنبال خواهد داشت.

مولفه)مقوله( موفقیت پایدار، بهبود تصمیم گیری، بهبود منابع انسانی و کسب سهم بازار    4ای حاصل از شهرت سازمانی در دانشگاه در پیامده

 قابل ارائه است. 
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توان چنین تحلیل کرد که شهرت سازمانی در دانشگاه در  های بدست آمده برای شهرت سازمانی در دانشگاه، میها و مولفهدر راستای شاخص

تواند تاحد زیادی اتفاق بیفتد. برای تحقق شهرت سازمانی در دانشگاه باید عواملی که شهرت صورت استفاده از کدهای بدست آمده مزبور می

توان دهند شناسایی و برای آنها برنامه ریزی کرد. بر این اساس میبخشند و در ادامه تقویت و توسعه میکنند، ثبات میرا ایجاد میسازمانی  

چنین روایت کرد که کسب شهرت سازمانی در دانشگاه آزاد اسلامی نیازمند چند موضوع کلیدی و مهم است ابتدا مشتریان و داوطلبان استفاده  

کنند که قرار است دانشگاه چه نوع خدمت و با چه کیفیتی به آنها ارائه کند. فرق  آموزش عالی و دانشگاه ها به این موضوع نگاه میاز خدمات  

کند شما طلبه علم باشید یا صنعتگری باشید که به دنبال رفع مشکلات حوزه فعالیت تان هستید. برای ارائه یک خدمت با کیفیت، باید  نمی

ابزارهای مناسب و کافی تجهیز باشد. اساتیدی که در دانشگاه تدریس می ارائه میکنند یا خدمات پژوهشی و مشاورهدانشگاه به  دهند،  ای 

همچنین امکانات و تجهیزات مورد نیاز برای دریافت خدمت یا به عبارتی زیرساختهای مناسب برای ارائه خدمت بسیار مهم هستند. داشتن 

سب و ... نیازمند یک رهبری موفق و توانمند و به عبارتی برخورداری دانشگاه از رهبری با کیفیت است تا بتواند خدمت  اساتید خوب، امکانات منا

ها بتوانند نیازهای جامعه هدف را به درستی شناسایی منند و برای آنها برنامه ریزی و بازاریابی انجام  رسانی ایده ال انجام دهد. اگر دانشگاه

کنند. تعهد کارکنان هم موضوعی است که باید به آن توجه  آیند و وفادارانه از خدمات استفاده مییان آنها به سمت شان میدهند قطعاً مشتر

توان به کارکنان بی توجه بود. اگر شود. باید برای کارکنان امکانات، حقوق و مزایا و رفاهیاتی که رضایت آنها را بالا ببرد پیش بینی شود. نمی

تواند انتظار داشت دانشگاه به شهرت نسبی دست یابند و سپس با مشتریانی که به آنها وفادار هستند به در کنار هم دیده شوند میاین موارد  

 شود.   ای برخورد نمود که بتوانند آنها را تبلیغ کنند و به کار آنها ایمان داشته باشند. به این گونه شهرت سازمانی در دانشگاه ها محقق میگونه

 : نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف 2جدول 

 K-S درجه آزادی  سطح معنی داری 

502/0 389 38/5 

 

   38/5برابر    K-Sو مقدار    05/0( بزرگتر از  502/0دست آمده برای متغیر شهرت سازمانی)داری بهدهد سطح معنینتایج جدول فوق نشان می

های پارامتریک برای تجزیه و  توان گفت شرایط استفاده از آزمون باشد. بنابراین میهای متغیر شهرت سازمانی نرمال می است لذا توزیع داده

 ها فراهم است.  تحلیل داده

های آزاد استان تهران استفاده  ها، معاونین، مدیران و کارکنان در  دانشگاهنفر از روسای دانشگاه   390برای انجام تحلیل عاملی تائیدی از نظر  

نگ  های شناسایی شده از یک ساختار عاملی هماهها و شاخصکه آیا عوامل، مولفه  دنبال پاسخگویی به این سوال بودهشده است و پژوهشگر به

 های آنها پرداخته شده است. ها و شاخصباشند؟ در ادامه به تحلیل هر یک از ابعاد، مولفهدر قالب الگوی پیشنهادی برخوردار می

باشد که محاسبه و بدین شرح داری میضرایب استاندارد و حالت معنی خروجی آزمون تحلیل عاملی تاییدی برای بعد پدیده محوری دو شکل

 ارائه شده است:
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 بعد پدیده محوری  : مقادیر استاندارد1 شکل 

است بنابراین رابطه مطلوبی بین    4/0ها( بزرگتر از  ها و شاخصدهد که بار عاملی تمام متغیرهای مشاهده شده )مولفهفوق نشان می  شکل

 ها با بعد پدیده محوری )متغیر پنهان( برقرار است.  مولفهها)متغیر مشاهده شده( با مولفه خود)متغیر پنهان( و بین شاخص

 
 ( بعد پدیده محوری t-value: مقادیر معناداری )ضرایب 2 شکل 

 توان گفت:   فوق بطور خلاصه می شکل

 (؛  t= 36/17 و  λ= 0/ 92بار عاملی و ضریب معناداری مسیر اقتدار با پدیده محوری برابر) -

 (؛  t= 40/18 و λ= 92/0بار عاملی و ضریب معناداری مسیر احترام و اعتماد با پدیده محوری برابر) -

 (؛  t= 08/15 و  λ= 0/ 90بار عاملی و ضریب معناداری مسیر کارایی با پدیده محوری برابر) -

 (؛  t= 52/19 و  λ= 88/0بار عاملی و ضریب معناداری مسیر خدمات با پدیده محوری برابر) -

باشد که محاسبه و بدین شرح ارائه  داری میضرایب استاندارد و حالت معنی  خروجی آزمون تحلیل عاملی تاییدی برای بعد عوامل علی دو شکل

 شده است: 
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 بعد عوامل علی : مقادیر استاندارد3 شکل 

ها با بعد عوامل علی  خود)متغیر پنهان( و بین مولفهها)متغیر مشاهده شده( با مولفه  دهد که رابطه مطلوبی بین شاخصفوق نشان می  شکل

 )متغیر پنهان( برقرار است. 

 
 ( بعد عوامل علی t-value: مقادیر معناداری )ضرایب 4 شکل 

 باشند.  دار میبرای تمامی ارتباطات معنی tدهد مقادیر نتایج بدست آمده نشان می

باشد که محاسبه و بدین شرح داری میضرایب استاندارد و حالت معنی  ای دو شکلعوامل زمینهخروجی آزمون تحلیل عاملی تاییدی برای بعد  

 ارائه شده است:
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 ای بعد عوامل زمینه استاندارد : مقادیر5 شکل 

های  )راه اندازی رشته 39ها( به جز شاخص ها و شاخصدهد که از آنجا که بار عاملی تمام متغیرهای مشاهده شده )مولفهفوق نشان می شکل

ها)متغیر مشاهده شده( با مولفه خود)متغیر پنهان(  است، بنابراین رابطه مطلوبی بین شاخص 4/0جدید کاربردی در مقاطع مختلف( بزرگتر از 

 ای )متغیر پنهان( برقرار است.   ها با بعد عوامل زمینهو بین مولفه

 
 ای ( بعد عوامل زمینهt-valueمقادیر معناداری )ضرایب  :6شکل 

باشد که محاسبه و بدین  داری میضرایب استاندارد و حالت معنی  خروجی آزمون تحلیل عاملی تاییدی برای بعد عوامل مداخله گر دو شکل

 شرح ارائه شده است:
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 بعد عوامل مداخله گر  استاندارد : مقادیر7 شکل 

شوند؟ نتایج بدست  ها( سنجیده میها و شاخصدرستی توسط عوامل فرعی)مولفهدهد که آیا متغیرهای اصلی پژوهش به  فوق نشان می  شکل

توانند متغیر پنهان را تبیین کنند. از آنجا که بار عاملی تمام متغیرهای مشاهده  آمده حاکی از آن است که متغیرهای مشاهده شده به خوبی می

ها )متغیر مشاهده شده( با مولفه خود)متغیر پنهان( و بین  مطلوبی بین شاخص  است بنابراین رابطه  4/0ها( بزرگتر از  ها و شاخصشده )مولفه

 گر )متغیر پنهان( برقرار است.  عوامل مداخله ها با بعد مولفه

 
 ( بعد عوامل مداخله گر t-valueمقادیر معناداری )ضرایب  :8 شکل 
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بررسی شده است اگر   05/0دهد. از آنجا که معنی داری در سطح  میفوق معنی داری ضرایب بین متغیرهای آشکار و پنهان را نشان    شکل

برای    tدهد مقادیر  دار است. نتایج بدست آمده نشان میباشند، رابطه معنی  ±96/1خارج از بازه    t-valueمیزان مقادیر یا ضرایب بدست آمده  

https://t.me/Peyman_5022باشند.  دار میتمامی ارتباطات معنی 

باشد که محاسبه و بدین شرح ارائه  داری میضرایب استاندارد و حالت معنی  خروجی آزمون تحلیل عاملی تاییدی برای بعد راهبردها دو شکل

 شده است: 

 
 بعد راهبردها استاندارد مقادیر :9 شکل 

از آنجا که بار عاملی تمام متغیرهای توانند متغیر پنهان را تبیین  دهد که متغیرهای مشاهده شده به خوبی می فوق نشان می  شکل کنند. 

است،   0/ 4)تشویق به نوآوری( بزرگتر از    82)ایجاد شبکه تلوزیونی علم محور( و    74ها( به جز شاخص های  ها و شاخصمشاهده شده )مولفه

 با بعد راهبردها )متغیر پنهان( برقرار است.     هاها)متغیر مشاهده شده( با مولفه خود)متغیر پنهان( و بین مولفهبنابراین رابطه مطلوبی بین شاخص 
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 ( بعد راهبردها t-valueمقادیر معناداری )ضرایب  :10 شکل 

بررسی شده است اگر   05/0دهد. از آنجا که معنی داری در سطح  فوق معنی داری ضرایب بین متغیرهای آشکار و پنهان را نشان می  شکل

برای    tدهد مقادیر  دار است. نتایج بدست آمده نشان میباشند، رابطه معنی  ±96/1خارج از بازه    t-valueمیزان مقادیر یا ضرایب بدست آمده  

 باشند.  دار میمعنی 82و  74تمامی ارتباطات به جزء شاخص 

محاسبه و بدین شرح ارائه باشد که  داری میضرایب استاندارد و حالت معنی  خروجی آزمون تحلیل عاملی تاییدی برای بعد پیامدها دو شکل

 شده است: 

 
 بعد پیامدها استاندارد  : مقادیر11 شکل 
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شوند؟ نتایج بدست  ها( سنجیده میها و شاخصدهد که آیا متغیرهای اصلی پژوهش به درستی توسط عوامل فرعی)مولفهفوق نشان می  شکل

توانند متغیر پنهان را تبیین کنند. از آنجا که بار عاملی تمام متغیرهای مشاهده  آمده حاکی از آن است که متغیرهای مشاهده شده به خوبی می

ها)متغیر مشاهده شده( با مولفه خود)متغیر پنهان( و بین  است بنابراین رابطه مطلوبی بین شاخص  0/ 4ها( بزرگتر از  ها و شاخصشده )مولفه

 ها با بعد پیامدها )متغیر پنهان( برقرار است.  مولفه

 
 ( بعد پیامدها t-value: مقادیر معناداری )ضرایب 12شکل 

بررسی شده است اگر   05/0دهد. از آنجا که معنی داری در سطح  فوق معنی داری ضرایب بین متغیرهای آشکار و پنهان را نشان می  شکل

برای    tدهد مقادیر  است. نتایج بدست آمده نشان میدار  باشند، رابطه معنی  ±96/1خارج از بازه    t-valueمیزان مقادیر یا ضرایب بدست آمده  

 باشند.  دار میتمامی ارتباطات معنی

های برازش کلی الگو نیست، بلکه پارامترهای استاندارد بتا و گاما)ضرایب های تولیدی الگوی معادلات ساختاری فقط محدود به شاخصشاخص

علی،  مسیر( و مقادیر تی متناظر با آن برای هر یک از مسیرهای علیّ از متغیر برونزای شهرت سازمانی در دانشگاه به متغیرهای درونزای ابعاد  

دهد چگونه متغیرهای پنهان  گر، راهبردها و پیامدها )ضرایب گاما( نیز وجود دارد که باید تفسیر شود. مدل ساختاری نشان میای، مداخلهینهزم

 اند.  در پیوند با یکدیگر قرار گرفته

 جهت تحلیل مسیرها ارئه شده است.    tدهند. در زیر میزان استاندارد و آزمون ها، قدرت نسبی هر مسیر را نشان میاین ضرایب و شاخص 
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 : مدل عمومی پژوهش)تحلیل مسیر( در حالت ضرایب استاندارد 13 شکل 

 
 ( t: مدل عمومی پژوهش)تحلیل مسیر( در حالت ضرایب معناداری)ضرایب  14 شکل 

 سوال دوم فرعی: درجه تناسب مدل پارادایمی شهرت سازمانی در دانشگاه های آزاد اسلامی استان تهران چگونه است؟  

 برازش مدل عمومی پژوهش  های: شاخص3جدول 

 دست آمده میزان به دامنه قابل پذیرش  شاخص 
2X - 55/6291 

Df - 2161 

df/2X  91/2 3کمتر از 

RMSEA  069/0 08/0کمتر از 
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CFI   95/0 9/0بیشتر از 

IFI   94/0 9/0بیشتر از 

RFI   92/0 9/0بیشتر از 

GFI   91/0 9/0بیشتر از 

AGFI   90/0 9/0بیشتر از 

 

است که میزان    069/0است. مقدار ریشه دوم واریانس خطای تقریب برابر با    91/2دو به درجه آزادی  بر اساس نتایج جدول مزبور، نسبت خی

ها نیز  های برازندگی مانند نیکویی برازش و تعدیل یافته نکویی برازش و سایر مشخصهشود. سایر شاخصبرازش مدل تلقی میقابل قبولی در  

 شوند. های مطلوب برازندگی مدل تلقی میبه عنوان شاخص 9/0مقادیر بالای 

 گیرینتیجه بحث و 

نشان    یفیبخش ک  جیاستان تهران بود. نتا  یآزاد اسلام  یهادر دانشگاه  ی شهرت سازمان  یمیمدل پارادا  یهدف پژوهش حاضر ارائه و اعتبارسنج

  ده ی گر، راهبردها، پدعوامل مداخله ،یانه یعوامل زم  ،یشامل عوامل عل  یچندبعد یالگو کی قیها از طردانشگاه نیدر ا  یداد که شهرت سازمان

  ی شده از برازش مطلوبنشان داد که مدل استخراج  ی دییتأ  ی عامل ل یو تحل یبخش کم  ی هاافتهی  نیاست. همچن نییقابل تب امدها یو پ  یرمحو

 ط یدر مح  یآن است که شهرت سازمان  انگریب  افتهی   نیمند هستند. ابهره  یقابل قبول  یمدل از اعتبار ساختار  ی ابعاد اصل  یبرخوردار است و تمام

از عوامل   یادانست، بلکه مجموعه  ی سازمان  غات یتبل  ا ی  ی آن را صرفاً حاصل عملکرد آموزش  توانیاست و نم  یچندوجه  ی ادهیپد   ی لآموزش عا

 آن نقش دارند.  یریگدر شکل یو راهبرد یفرهنگ   ،ی اجتماع  ،ی انسان ، یتیریمد

عنوان  برتر به  یخدمات و محصولات و جذب استعدادها  تیفیک  ، یاجتماع   یریپذتیمسئول  ،یرهبر  تیفیپژوهش نشان داد که ک  افتهی  نینخست

آن    یاز عملکرد واقع   زیاز هر چ  ش یکه شهرت دانشگاه پ   دهد ینشان م  جهینت  نی. اشوند یشناخته م  ی دهنده شهرت سازمانشکل  ی عوامل عل 

 ر یاتخاذ کنند و در مس  ی مناسب  یراهبرد  ماتیبرخوردار باشند، تصم  یاحرفه  یهایستگیدانشگاه از شا  رانی که مد  یزمان .  ردیگیسرچشمه م

  ت یخدمات و مسئول  تیفیک  ،یکه نقش رهبر  ی با مطالعات  افتهی   ن ی. اردیگیشکل م   نفعانیذ  انیدر م  ی ادراک مثبت  ند، یحرکت نما  یتوسعه علم

 ;Chen et al., 2024; Dashti & Boubehroj, 2023)اند همسو است  برجسته دانسته   یسازمان   رتشه  یریگرا در شکل  یاجتماع 

Tadini & Sarem, 2023)دارد    یهمخوان  مهیدر صنعت ب  ی مدل شهرت سازمان  یپژوهش طراح  یهاافتهی پژوهش حاضر با    جینتا  نی. همچن

 & Hosseini)اند  شده  ی معرف  ی اثرگذار بر شهرت سازمانن عوامل  یتراز مهم  یاجتماع   تیو مسئول  یاعتمادساز  ت، یریمد   تیفیکه در آن ک

Hasani, 2024) تیفیها وابسته به کسازمان  ریاز سا  شیخود ب   یدانش  تیماه  لیها به دلکرد که دانشگاه  انیب  توانیم  زین  ی. از منظر نظر 

 .گذاردیاثر م انسرعت بر شهرت آنها بهحوزه نیهستند و هرگونه ضعف در ا ی انسان هیو سرما یرهبر

عمل    یشهرت سازمان   یانهیعنوان عوامل زمبه  ی علم  یدادهاو برون  انیمشتر  یوفادار  ها، رساخت یپژوهش نشان داد که توسعه ز  گری د  افتهی

ارائه خدمات   یمناسب برا یبلکه وجود بسترها ست،یوابسته ن یتیریآن است که شهرت دانشگاه تنها به اقدامات مد انگریب جهینت نی. اکنندیم

موجب    یو امکانات آموزش  کیالکترون  یهاکتابخانه  ها، شگاهیآزما   تال،یجیو د  یکیزیف  یهارساخت یاست. توسعه ز  یضرور  زین  یو پژوهش  یآموزش

 ت یفیکه بر نقش ک   ی شهرت دانشگاه  تی ریشده در حوزه مدبا مطالعات انجام  جهینت  نی. اشودیاعتبار دانشگاه م  شیو افزا  نفعانیتجربه ذ  یارتقا

  ن ی . همچن(Fatemifar et al., 2020; Mohammadzadeh et al., 2024)اند همخوان است  داشته   دیو تجربه دانشجو تأک  هارساخت یز

  ی مؤسسات آموزش عال   یو اعتبار علم   یمرتبط با برند دانشگاه   ی هاپژوهش  یهاافتهیها با  شهرت دانشگاه  تی در تقو  ی علم  ی دادهانقش برون

پروژه(Mohammadzadeh et al., 2024; Sazro et al., 2019)مطابقت دارد   اختراعات،  مقالات،  و   یکاربرد  یها. در واقع، تعداد 

 . کندیم  یابیدانشگاه را ارز تیفیها کهستند که جامعه بر اساس آن ییهاشاخص نیترآموختگان از مهمدانش تیموفق
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اثرگذار هستند.   یگر بر شهرت سازمان عنوان عوامل مداخلهبه  نفعانیو انتظارات ذ  یرقابت  یپژوهش نشان داد که تعهد کارکنان، فشارها  جینتا

  یکه نسبت به سازمان احساس تعلق و تعهد دارند، رفتارها  ی. کارکنان سازدیشهرت برجسته م  تیریرا در مد  یانسان   هیسرما  تیاهم  افتهی  نیا

با   جهینت   نی. اشودیشهرت دانشگاه منجر م  تیو جامعه به تقو  دیاسات  ان،ی رفتارها در تعامل با دانشجو  نیو ا  دهندیاز خود نشان م  یتربتمث

. (Vildan, 2020; Waeraas & Dahle, 2020)دارد    یهمخوان  دانندیرا بازتاب رفتار و نگرش کارکنان م  ی که شهرت سازمان  یی هادگاهید

عال  طیدر مح   ی رقابت  یفشارها  نیچنهم براامروز موجب شده است دانشگاه  یآموزش  و جذب   ینوآور   ت،یفیک  یارتقا  یها به طور مستمر 

 ;Das et al., 2023)همسو است    یارزش برند و شهرت سازمان  ، یرقابت  تیمرتبط با مز  یهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی  نیدانشجو تلاش کنند. ا

Parker et al., 2019) ها صرفاً به ارائه آموزش اکتفا نکنند و در  سبب شده است که دانشگاه  نفعانیانتظارات روزافزون ذ  گر،ید  ی. از سو

 پاسخگو باشند.  زیو تعامل با جامعه ن یاجتماع  تی مسئول ، ینیکارآفر  ،یریپذاشتغال  نهیزم

شهرت    یمحور  دهی عنوان ابعاد پدو خدمات به  ییچهار مؤلفه اقتدار، احترام و اعتماد، کارا  یی پژوهش حاضر شناسا  یهاافتهی   نیتراز مهم  یکی

ا  ی سازمان م   جهینت  ن یبود.  زمان  دهد ینشان  دانشگاه  م  ی که شهرت  از جا  ردیگیشکل  دانشگاه  اعتماد    ی علم  گاه ی که  باشد،  برخوردار  معتبر 

را حاصل ادراک   یکه شهرت سازمان  یبا مطالعات  افتهی  نیارائه دهد. ا  یتیفیداشته باشد و خدمات باک  یرا جلب کند، عملکرد مؤثر  نفعانیذ

 ;Galvez-Sanchez et al., 2024; Khan et al., 2022)مطابقت دارد    دانندیو عملکرد سازمان م  تیفیاعتماد، ک  تیاز قابل  نفعانیذ

You & Hon, 2021)خدمات از   تیفیاند که اعتماد و کنشان داده زیو خدمات ن یبانکدار مه،یشده در صنعت بانجام یهاپژوهش ن ی. همچن

 Aghazadeh & Tahmasbi Aqbolaghi, 2021; Babaeinejad)   شوندیمحسوب م  یشهرت سازمان  یهاکنندهینیبشیپ   نیترمهم

& Pourkhosravani, 2022; Pourkhosravani & Babaeinejad, 2022)ئتیه  ی اعضا  ان،یدانشجو  زین  ی اهدانشگ  طی. در مح  

 ارائه کند.  یقابل اعتماد و اثربخش یو پژوهش یکه بتواند خدمات آموزش کنندیم یدانشگاه را معتبر تلق ی و جامعه زمان یعلم

نقش    ی در تحقق شهرت سازمان  یو فرهنگ  یمال   ،ی سازمان  ،یعملکرد  ،یارتباط  یپژوهش نشان داد که راهبردها  یهاافتهیبخش راهبردها،    در

  یاز راهبردها  یامجموعه  د ی آن با  یریگشکل  یو برا  ستین  یخودخودبه  دهیپد  ک ی  ی آن است که شهرت سازمان  انگر یب  جهینت  نیدارند. ا  یدیکل

  جادیاز دانشگاه ا یمثبت ریتصو نفعان،یو ذ  یاجتماع  یهاها، شبکهتعامل با رسانه قیاز طر ی ارتباط یاجرا شود. راهبردها لندمدتهماهنگ و ب

با    افتهی   ن ی. اشوند یمخاطبان م  تیرضا  شیموجب افزا  ییو پاسخگو  یخدمات، نوآور  تیفیبهبود ک  قیاز طر  یعملکرد  ی. راهبردهاکنندیم

 ;Hamidzadeh Arbabi et al., 2025)همخوان است    یو برند سازمان   یابیبازار  تال،یجیشهرت د  تی ریدر حوزه مد  هشد مطالعات انجام

Juaton et al., 2025; Torabi et al., 2025)تی مطالعات مرتبط با نقش برند کارفرما، مسئول  جیپژوهش حاضر با نتا   یهاافتهی  نی. همچن 

. در  (Galvez-Sanchez et al., 2024; Tadini & Sarem, 2023) مطابقت دارد   ی سازمان  شهرت یدر ارتقا  یمداریو مشتر یاجتماع 

 یاصورت حرفهخود را به   یارتباط  یراهبردها  رندیها ناگزدارد، دانشگاه  نفعانی بر ادراک ذ  یروزافزون  ریتأث  تالی جیو د  یارسانه  یکه فضا  یطیشرا

 و اجرا کنند. یطراح

و کسب سهم   یبهبود منابع انسان   ،یریگمیبهبود تصم  دار،یپا   تیشامل موفق  یشهرت سازمان   یامدهایپ   ییپژوهش حاضر، شناسا  جینتا  گرید  از

.  شودیتوسعه دانشگاه محسوب م  یبرا  یمنبع راهبرد   کینامشهود بلکه    ییدارا  کیتنها  نه  ی که شهرت سازمان  دهد ینشان م   افتهی  ن یبازار بود. ا

م  یگاهدانش است،  برخوردار  مطلوب  شهرت  از  همکار  انی دانشجو  تواندیکه  کند،  جذب  باشد،    یترگسترده  یعلم  یهایمستعدتر  داشته 

که شهرت    ی محور و مطالعاتمنبع   هیبا نظر  جهینت  نی. ادیتر عمل نما موفق  یالمللنیو ب  یکند و در رقابت مل   افتیدر  یشتریب  یمال  یهاتیحما

 ,Parker et al., 2019; Singh & Misra, 2021; Zablocka & Salamacha)همخوان است    کنندیم  یتلق  داریپا  یرقابت  تیمز  کیرا  

  دییرا تأ  یسازمان یآوراعتماد و تاب ت،یرضا  ،یبر عملکرد، وفادار یشهرت سازمان  ریکه تأث یپژوهش حاضر با مطالعات  جینتا نی. همچن(2020

 .(Dashti & Boubehroj, 2023; Galvez-Sanchez et al., 2024; Khan et al., 2022)اند مطابقت دارد کرده
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قرار دارند، در    ینظر  نیانگیاز م  ترنییمورد مطالعه پا  یهادر دانشگاه  انیمشتر   یو وفادار  هارساخت ینشان داد که توسعه ز  زی ن  tآزمون    جینتا

د دانش  یآزاد استان تهران در حوزه تول  یها از آن است که دانشگاه  ی حاک  افتهی   نیهستند. ا  ینظر  نیانگیبالاتر از م  ی علم  ی دادهاکه برون  یحال

هستند.   یشتریتوجه ب  ازمندین  نفعانیذ   یو حفظ وفادار  هارساخت یتوسعه ز  نهیدارند، اما در زم  یعملکرد نسبتاً مطلوب  ی علم  یهایو خروج

  گاه یاند جاها هنوز نتوانسته موجود، دانشگاه  ی علم  ی هاتیکه با وجود ظرف  دهد یبودن مؤلفه اقتدار نسبت به حد متوسط نشان م  نییپا  نیهمچن

شهرت در آموزش   تیریو مد  یبا مطالعات مربوط به برند دانشگاه  جهینت  نیکنند. ا  جادیا  نفعانیذ  یدر ذهن تمام  یمطلوب  یو نفوذ اجتماع 

 ;Fatemifar et al., 2020)دارند    دی تأک  یسازمان   تیارتباطات مؤثر و هو  ،یعلم  تیفیزمان توجه به کهمسو است که بر ضرورت هم  یعال

Mohammadzadeh et al., 2024; Sazro et al., 2019). 

مند  و نظام  یسازه چندبعد  کیاستان تهران    یآزاد اسلام  یهادر دانشگاه  یکه شهرت سازمان   دهدیپژوهش حاضر نشان م  یهاافتهیمجموع،    در

شهرت    یارتقا  یهرگونه تلاش برا  رو،نیقرار دارد. از ا  یو راهبرد  یعلم  ،یانسان   ،یاجتماع  ،یتیریاز عوامل مد   یامجموعه  ریاست که تحت تأث

تحقق اهداف کلان   نهیزم  نفعان، یذ  تی اعتماد و رضا  شیو بلندمدت باشد تا بتواند ضمن افزا  کپارچهیجامع،    ی کردیبر رو  یمبتن  دی با  شگاهدان

 را فراهم آورد.  یآموزش عال

به دانشگاه  یمواجه بود. نخست، جامعه آمار  یی هاتیمطالعات با محدود  ریحاضر همانند سا   پژوهش استان تهران    یآزاد اسلام  یهاپژوهش 

تعم و  سا   ج ینتا  م یمحدود شد  استاندانشگاه  ریبه  و  باها  احت  دی ها  گ  اطیبا  بخشردیانجام  دوم،  داده  ی.  پاسخاز  و  ادراکات  اساس  بر    یهاها 

بخش    ی مقطع  تیقرار گرفته باشد. سوم، ماه  یفرد  یهای ریسوگ  ریشد که ممکن است تحت تأث  یآورو کارکنان جمع  رانیمد  یشخودگزار 

بررس  یکم امکان  سازمان  راتیی تغ  یپژوهش  نم  یشهرت  فراهم  را  زمان  طول  همچنکردیدر  نظ  یطیمح  یرهایمتغ  یبرخ  نی.  کلان    ر یو 

عال  یهااستیس فناور  و  یاقتصاد  طیشرا  ، یآموزش  م  یتحولات  دانشگاه  توانندیکه  بررسبر شهرت  مورد  باشند، در مدل  اثرگذار  قرار   یها 

 نگرفتند. 

مورد آزمون قرار دهند    یمؤسسات آموزش عال  ریو سا  یرانتفاعیغ   ، یدولت  یهاشده را در دانشگاهمدل ارائه  ندهیپژوهشگران آ  شودیم  شنهادیپ 

مختلف   یزمان   یهادر بازه  یشهرت سازمان  ییا یپو  یبررس  یبرا  یانجام مطالعات طول  نیها فراهم شود. همچنانواع دانشگاه  انیم  سهیتا امکان مقا

  ، یاجتماع   یهارسانه  ،یهوش مصنوع   ن،ی نو  یهاینقش فناور  یو تحول شهرت ارائه کند. بررس  یریگشکل  ندیاز فرآ  یترقیدرک عم  تواندیم

فراهم سازد. علاوه بر    یآت  قاتیتحق  یبرا  ی دیجد  ی هانهیزم  تواندیم   زیها ندر توسعه شهرت دانشگاه  یسازیالمللنیو ب  ی دانشگاه  یحکمران

 کمک کند.  یشنهادیمدل پ  یبه غنا تواندیم عیو صنا  انی کارفرما لان،یالتحصفارغ ان،یمانند دانشجو نفعانیذ ریسا دگاه ید  طالعهم ن،یا

آن  یتوسعه دانشگاه قرار دهند و برا یهادر برنامه یراهبرد  ت یاولو کیعنوان شهرت را به  تیریلازم است مد  یآزاد اسلام یهادانشگاه رانیمد

 ی تعامل با صنعت، ارتقا  شیافزا  ،یو پژوهش  یآموزش  یهارساخت یز  تیکنند. تقو نیتدو یاتیو برنامه عمل  یابیارز  یهاساختار مشخص، شاخص

کند.    فایها ادر بهبود شهرت دانشگاه  ینقش مهم  تواندیم   نفعانیمؤثر ارتباط با ذ  یهانظام  جادیو ا  یعلم  داتیاز تول  تیخدمات، حما  تیفیک

و    یاجتماع   یهاتیتوسعه فعال  ،یریپذتیبر اعتماد و مسئول  یمبتن  یفرهنگ سازمان  تیکارکنان، تقو  یاتوجه به رفاه و توسعه حرفه  نیهمچن

  ی رقابت  گاهیجا   تواندیاست که م  یدانشگاه از جمله اقدامات   یدستاوردها  یمعرف  یبرا  تالیجید  یهارسانه  تی از ظرف  یریگو بهره  یستیزطیمح

 ارتقا دهد.  یرا به شکل معنادار یآزاد اسلام یهادانشگاه  یو اعتبار اجتماع 

 نویسندگانمشارکت 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

In contemporary knowledge-based economies, organizational reputation has emerged as one of the most 

valuable intangible assets for institutions seeking sustainable competitiveness, stakeholder trust, and long-term 

legitimacy. Organizational reputation reflects the cumulative perceptions and evaluations that stakeholders 

develop regarding an organization’s past performance, current behavior, and future prospects. Unlike short-

term organizational image, reputation is built gradually through consistent organizational actions and 

experiences, making it a strategic resource capable of influencing organizational success, stakeholder loyalty, 

and institutional sustainability (Bustos, 2021; Parker et al., 2019; Vildan, 2020). 

The growing importance of organizational reputation has attracted substantial attention across various sectors, 

including education, banking, insurance, manufacturing, and public administration. Research has demonstrated 

that organizations with favorable reputations are more capable of attracting customers, investors, talented 

employees, and strategic partners. Moreover, organizational reputation contributes significantly to 

organizational performance, resilience, stakeholder satisfaction, and competitive advantage (Galvez-Sanchez 

et al., 2024; Khan et al., 2022; Singh & Misra, 2021). In the digital era, organizational reputation has become 

even more influential because stakeholders continuously evaluate organizations through social media 

interactions, electronic word-of-mouth communication, and online information channels (Al-Yazidi et al., 

2022; Hamidzadeh Arbabi et al., 2025; Juaton et al., 2025; Singh & Salunkhe, 2022). 

One of the most significant determinants of organizational reputation is corporate social responsibility. Studies 

indicate that socially responsible organizations enjoy higher levels of stakeholder trust, customer satisfaction, 

brand equity, and organizational legitimacy. Corporate social responsibility contributes directly and indirectly 

to organizational reputation by demonstrating an institution’s commitment to ethical behavior, environmental 

protection, and societal welfare (Baah et al., 2020; Dashti & Boubehroj, 2023; Haji Babaei & Ghamari, 

2025; Masarrat & Imani, 2019). Furthermore, organizational reputation has been identified as a mediating 

mechanism linking corporate social responsibility to customer loyalty, organizational performance, and brand 

value (Chen et al., 2024; Galvez-Sanchez et al., 2024; Kamali Rad & Shakeri Motlagh, 2024). 
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In higher education institutions, organizational reputation plays an especially critical role. Universities 

compete intensely for talented students, qualified faculty members, research funding, international 

collaborations, and societal recognition. A strong organizational reputation can significantly influence 

students’ university choices, faculty recruitment, stakeholder confidence, and institutional prestige. 

Consequently, higher education institutions increasingly recognize reputation as a strategic asset that affects 

educational quality, research productivity, internationalization, and long-term sustainability (Fatemifar et al., 

2020; Mohammadzadeh et al., 2024; Sazro et al., 2019). 

Previous studies have explored various dimensions of organizational reputation. Research has highlighted the 

influence of leadership quality, customer satisfaction, organizational innovation, human resource management, 

social responsibility, governance mechanisms, and stakeholder relationships on organizational reputation 

(Arab Kalmeri et al., 2022; Das et al., 2023; Siddiqui et al., 2023). Other studies have emphasized the role 

of brand identity, organizational attachment, value congruence, and stakeholder participation in creating and 

maintaining reputable institutions (Mohammadzadeh et al., 2024; You & Hon, 2021). Despite these 

contributions, relatively limited attention has been devoted to developing a comprehensive paradigmatic model 

of organizational reputation specifically within higher education institutions. 

Islamic Azad Universities in Tehran Province operate within a highly competitive educational environment 

characterized by increasing stakeholder expectations, demographic changes, technological transformations, 

and growing demands for accountability and quality. Therefore, identifying the factors that contribute to 

organizational reputation in these universities is essential for enhancing their competitive position and 

institutional effectiveness. Accordingly, the present study aimed to develop and validate a paradigmatic model 

of organizational reputation in Islamic Azad Universities of Tehran Province. 

Methods and Materials 

This study employed an applied mixed-methods exploratory-confirmatory design. The qualitative phase was 

conducted using a systematic grounded theory approach, while the quantitative phase utilized a cross-sectional 

survey design. 

The qualitative population consisted of experts, specialists, and key informants familiar with higher education 

management and organizational reputation in Islamic Azad Universities of Tehran Province. Participants were 

selected through snowball sampling. Semi-structured interviews were conducted until theoretical saturation 

was achieved. Saturation occurred after fifteen interviews, while additional interviews confirmed that no new 

concepts emerged. 

Data collection in the qualitative phase involved both documentary review and field interviews. Interview 

transcripts were analyzed through open coding, axial coding, and selective coding using theoretical coding 

procedures. MAXQDA software was employed to facilitate qualitative data analysis. 

The quantitative population included all university presidents, vice presidents, managers, and employees of 

Islamic Azad Universities in Tehran Province, totaling 10,251 individuals during the 2024–2025 academic 

year. Based on the Krejcie and Morgan sampling table, 385 participants were selected through stratified 

random sampling. To increase statistical power, 390 questionnaires were ultimately collected. 

Qualitative validity was assessed through methodological triangulation, researcher triangulation, and 

participant triangulation. In the quantitative phase, face validity, content validity, and the content validity ratio 

were utilized. Reliability was assessed using Cronbach’s alpha coefficients. Data analysis included descriptive 

statistics, normality testing, confirmatory factor analysis, structural equation modeling, and one-sample t-tests. 

Findings 

The qualitative findings resulted in the identification of a comprehensive paradigmatic model of organizational 

reputation comprising 115 open codes, 23 axial codes, and six major dimensions. 
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The core phenomenon of organizational reputation consisted of four components: authority, respect and trust, 

efficiency, and services. Causal conditions included leadership quality, social responsibility, quality of 

products and services, and attraction of top talents. Contextual conditions consisted of infrastructure 

development, customer loyalty, and scientific outputs. Intervening conditions included employee commitment, 

competitive pressures, and stakeholder expectations. 

Five categories of strategies were identified, including communication strategies, performance strategies, 

organizational strategies, financial strategies, and cultural strategies. Finally, the consequences of 

organizational reputation were classified into sustainable success, improved decision-making, enhanced 

human resources, and increased market share. 

The Kolmogorov–Smirnov test indicated normal distribution of data (p = 0.502), confirming the 

appropriateness of parametric statistical analyses. 

Confirmatory factor analysis supported the proposed model. Factor loadings for most indicators exceeded the 

acceptable threshold of 0.40, and corresponding t-values demonstrated statistical significance. The 

standardized factor loadings for the core phenomenon dimensions were particularly strong. Authority exhibited 

a factor loading of 0.92 (t = 17.36), respect and trust demonstrated a loading of 0.92 (t = 18.40), efficiency 

showed a loading of 0.90 (t = 15.08), and services demonstrated a loading of 0.88 (t = 19.52). 

Model fit indices indicated satisfactory model fit. The chi-square to degrees-of-freedom ratio was 2.91, 

RMSEA equaled 0.069, CFI was 0.95, IFI was 0.94, RFI was 0.92, GFI was 0.91, and AGFI was 0.90. These 

values confirmed the adequacy of the structural model and the consistency between the empirical data and the 

theoretical framework. 

One-sample t-test results revealed that infrastructure development and customer loyalty were below the 

theoretical mean, whereas scientific outputs were significantly above the theoretical mean. Employee 

commitment and competitive pressures exceeded the theoretical average, while stakeholder expectations 

remained below the theoretical benchmark. Within the core phenomenon, authority obtained a mean score of 

2.89, which was lower than the theoretical average, whereas the remaining dimensions demonstrated scores 

above the average level. 

Overall, the quantitative findings confirmed the validity of the organizational reputation model and supported 

the relationships among the identified dimensions. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that organizational reputation in Islamic Azad Universities of Tehran Province is a 

multidimensional and systemic phenomenon influenced by interconnected managerial, organizational, social, 

and environmental factors. The identification of leadership quality, social responsibility, service quality, and 

talent attraction as causal conditions suggests that organizational reputation originates primarily from 

organizational capabilities and stakeholder-oriented practices. 

The importance of infrastructure development and scientific outputs highlights the unique nature of reputation 

formation in higher education institutions. Unlike many commercial organizations, universities derive 

substantial portions of their reputation from educational quality, research productivity, and intellectual 

contributions. Therefore, reputation management in universities requires a balanced emphasis on both tangible 

and intangible organizational resources. 

The findings also underscore the critical role of employee commitment and stakeholder expectations in shaping 

organizational reputation. Universities rely heavily on human interactions, making employee behavior, 

organizational culture, and internal commitment essential determinants of external reputation. Similarly, 

increasing stakeholder expectations necessitate continuous organizational adaptation and responsiveness. 

The strategic dimensions identified in the model indicate that reputation is not merely an outcome but also a 

process requiring deliberate organizational actions. Communication, performance, organizational, financial, 
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and cultural strategies collectively contribute to the development and maintenance of organizational reputation. 

Effective reputation management therefore requires integrated and long-term planning rather than isolated 

promotional activities. 

The consequences identified in the study further demonstrate the strategic value of organizational reputation. 

Sustainable success, improved decision-making, enhanced human resources, and increased market share 

suggest that reputation functions as a significant organizational asset capable of generating both direct and 

indirect benefits. Universities with stronger reputations are better positioned to attract talented students, secure 

external resources, establish strategic partnerships, and strengthen their societal legitimacy. 

In conclusion, the study developed and validated a comprehensive paradigmatic model of organizational 

reputation tailored to the context of Islamic Azad Universities in Tehran Province. The model provides a 

holistic framework for understanding the antecedents, contextual conditions, strategies, and outcomes 

associated with organizational reputation in higher education. The findings suggest that reputation 

management should be considered a strategic priority within university governance and institutional 

development initiatives. Implementing the identified dimensions and strategies can contribute significantly to 

strengthening university competitiveness, stakeholder trust, academic excellence, and sustainable institutional 

growth. 
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