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Abstract  
Objective: The present study was conducted with the aim of designing a model of value co-creation in 
the higher education system. 
Research Methodology: The stages of this research include three parts: the first phase qualitative part 
(library studies / content analysis), the second qualitative part (interviews / content analysis) and the third 
quantitative part (questionnaire / inferential statistics). Therefore, initially, the theoretical foundations 
and research background were examined using the library study method and the primary codes were 
extracted. Then, by conducting semi-structured interviews with experts, secondary codes were extracted 
and the research model was developed and adjusted with the help of content analysis. Finally, a survey 
using a questionnaire and inferential statistics tests was used to validate and prioritize the components of 
the research model. 
The statistical population of this research in the qualitative phase is professors and researchers in the 
fields of education and educational management, marketing and strategic management; as well as 
managers and executives and educational officials familiar with the entire value chain in universities and 
higher education institutions. A total of 20 people were interviewed using the purposive sampling 
method, data adequacy and the saturation principle. The validity of the questionnaires was examined and 
confirmed using content and construct validity; Cronbach's alpha coefficient was also used to measure 
reliability, and these coefficients were obtained for all components greater than 0.84. 
Then, the above data were analyzed in two ways in the two mentioned sections. In the qualitative section, 
the data obtained from library studies and interviews were analyzed using content analysis and Atlas.ti 
software. In the quantitative part, the data obtained from the survey were analyzed with descriptive and 
inferential statistical tests (Kolmogrov-Smirnov test, binomial test and Friedman test) using SPSS 
software. 
Findings: The results of this study showed that the components of value co-creation in the higher 
education system include three parts (prerequisites, process factors and consequences), each of which 
includes several categories as follows: 
Institutional and governance prerequisites, cultural and attitudinal prerequisites, human prerequisites and 

intellectual capital, technological and infrastructure prerequisites, communication and network 

prerequisites, economic and motivational prerequisites, value co-creation process, educational and 

research outcomes, individual and perceptual outcomes, organizational and institutional outcomes, 

outcomes of relations with industry and society, financial and economic outcomes, cultural and social 

outcomes, policy and governance outcomes. 
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 نظام آموزش عالیآفرینی ارزش در  طراحی مدل مفهومی هم
 )مورد مطالعه: دانشگاه آزاد اسلامی ایران( 

 

 چکیده 
 آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی انجام گرفته است. پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل هم: هدف

ش دوم / تحلیل مضمون(، بخای : مراحل انجام این پژوهش شامل سه بخش است: بخش کیفی فاز اول )مطالعات کتابخانهشناسی پژوهشروش

ی مبانی نظری و پیشینه اکیفی )مصاحبه / تحلیل مضمون( و بخش سوم کمی )پرسشنامه / آمار استنباطی(. بنابراین در ابتدا با روش مطالعه کتابخانه

ه استخراج و برگان، کدهای ثانویهای نیمه ساختاریافته با خپژوهش مورد بررسی قرار گرفت و کدهای اولیه استخراج شد. سپس با انجام مصاحبه

ابزار  های مدل پژوهش، از پیمایش بابندی مولفهبه کمک تحلیل مضمون مدل پژوهش تدوین و تنظیم شد. در انتها جهت اعتبارسنجی و اولویت

 های آمار استنباطی بهره گرفته شده است.پرسشنامه و آزمون

ققان حوزه آموزش و مدیریت آموزشی، بازاریابی و مدیریت استراتژیک؛ و همچنین مدیران جامعه آماری این پژوهش در فاز کیفی، اساتید و مح

یری هدفمند گباشد که با استفاده از روش نمونهها و مؤسسات آموزش عالی میو مسئولین اجرایی و آموزشی آشنا با کل زنجیره ارزش در دانشگاه

ها با استفاده از روایی محتوا و سازه بررسی و تائید شد؛ برای نامهمصاحبه گردید. روایی پرسش نفر 02ها و اصل اشباع در مجموع با  و کفایت داده

 دست آمد. به 28.0تر ها بزرگسنجش پایایی نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که این ضرایب برای همه مؤلفه

ای انههای حاصل از مطالعات کتابخلیل قرار گرفت. در بخش کیفی، دادهوتحهای فوق در دو بخش ذکر شده به دو صورت مورد تجزیهسپس داده

های آمار های حاصل از پیمایش با آزمونتحلیل شده است. در بخش کمی نیز تحلیل داده Atlas.tiو مصاحبه با تحلیل مضمون و نرم افزار 

 انجام شده است.   SPSS فریدمن( با نرم افزار توصیفی و استنباطی )آزمون کولموگروف اسمیرنوف، آزمون دوجمله ای و آزمون

یازها، عوامل نآفرینی ارزش در نظام آموزش عالی شامل سه بخش )پیشهای همهای این پژوهش نشان داد که مولفه: نتایج حاصل از یافتههایافته

 فرآیندی و پیامدها( هستند که هر کدام شامل چند مقوله به شرح زیر هستند: 

نهادی و حاکمیتی، پیش نیازهای فرهنگی و نگرشی، پیش نیازهای انسانی و سرمایه فکری، پیش نیازهای فناورانه و زیرساختی، پیش  پیش نیازهای

ی، آفرینی ارزش، پیامدهای آموزشی و پژوهشی، پیامدهای فردی و ادراکای، پیش نیازهای اقتصادی و انگیزشی، فرآیند همنیازهای ارتباطی و شبکه

سازمانی و نهادی، پیامدهای ارتباط با صنعت و جامعه، پیامدهای مالی و اقتصادی، پیامدهای فرهنگی و اجتماعی، پیامدهای سیاستی و  پیامدهای

 حکمرانی.

  آفرینی ارزش، نظام آموزش عالی، تحلیل مضمون هم ها:کلیدواژه

                                                           
 :نویسنده مسئول soleimanpouromran@iau.ac.ir 
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 مقدمه -1

ترکیب جهانی شدن و رقابت فزاینده در محیط کسب و کار این نیاز را برای مؤسسات و 

ایجاد کرده است تا نحوه عملکرد خود را در رابطه با ذینفعان مختلف خود و ها شرکت

 های جامعه بکارهای بهتر به چالشتوانند برای ارائه پاسخهایی را که میهمچنین روش

مربوط  (. تا آنجا که به مؤسسات آموزش عالی0202و همکاران،  5ببرند تغییر دهند )مارسوا

چالش های جدیدی را از نظر موقعیت و مدیریت به همراه داشته  شود، این نیاز به تغییرمی

(. که این امر منجر به بازارگرایی در این حوزه شده و 0252و همکاران،  0است )کاوالونه

(. بنابراین 0250و همکاران،  7رو به رشد سهامداران را در پی دارد )وود« ارزش»تقاضاهای 

یل کاهش هایی از قبها با چالشیلی، این سازمانعلیرغم تقاضای رو به رشد تحصیلات تکم

بودجه و افزایش قیمت روبرو هستند که برای مقابله بهتر و افزایش سهم بازار مستلزم 

ری و وهای اقتضایی و انطباقی بوده و اقداماتی در جهت بهرهنوآوری و اتخاذ استراتژی

باید خود را دوباره اختراع کرده کاهش هزینه انجام دهند. این امر بدین معنی است که آنها 

و به دنبال راه های جدیدی برای تمایز باشند، در حالی که کیفیت بالا را در خدمات ارائه 

شده حفظ کنند و اطمینان حاصل کنند که همه ذینفعان داخلی و خارجی تجربیات رضایت 

کاران، و هم 6؛ پدرو0256، 1؛ گیلبالت0251و همکاران،  0بخشی داشته باشند )حسن

0202.) 

به یک استراتژی مناسب نیاز دارند که  های آموزش عالیهمانطور که گفته شد سازمان

(. در این زمینه، آلوز 0222، 3عمدتاً مبتنی بر همکاری با سهامداران است )ان جی و فوربس

نیاز به مشارکت در روابطی دارند که  هااین سازمان کنند کهاشاره می (0252) و همکاران

تواند مبتنی نافع متقابل را برای ذینفعان درگیر به همراه داشته باشد. این رابطه تعاملی میم

و همکاران،  .بر ارتباط با ذینفعان خارجی از طریق ادغام دانش غیر آکادمیک باشد )سوینی

ها، به منظور توسعه و انتقال ها و این سازمان(. یا حتی از طریق پیوند بین شرکت.025

منجر به ایجاد محصولات و خدمات جدید، حقوق مالکیت معنوی و  ؛ این روابطفناوری

باید این ذینفعان و  های آموزش عالیشود. برای انجام این کار، سازمانها میسایر جنبه
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 های ارتباطی را تعریفها و استراتژیها را شناسایی کرده تا اولویتهمچنین نیازهای آن

 (.0220همکاران،  و 0؛ جورج5226، 5کنند )لی

آفرینی به تدریج هم در عمل آموزشی و هم در تحقیقات آموزشی توجه بیشتری را به هم

هایی در مورد مزایای هم آفرینی برای محیط خود جلب کرده است که منجر به بینش

اجتماعی، برای انگیزه و فراشناخت دانشجویان، برای کیفیت طراحی -یادگیری روانی

وزش و یادگیری عادلانه و برای رضایت کلی یادگیرندگان و معلمان آموزشی، برای آم

کننده تواند برای دانشجویان و معلمان دگرگونشده است. ایجاد تجربیات یادگیری می

ریزی درسی هر دو طرف را اصلاح کند. دانشجویان های مربوط به برنامهباشد و دیدگاه

ید و در ها و پیشنهادات جدرینی، ارائه ایدهآفانگیزه بیشتری برای مشارکت در فرایند هم

گردد دانشجویان این امر باعث می عین حال خلق یک تجربه عملی پس از آن داشته باشند.

همچنین از مزایای دیگر آفرینش مشترک  مسئولیت بیشتری برای آموزش خود بپذیرند.

یف و توسعه طتوان افزایش احساس تعلق و انسجام، ارتقای کیفی طراحی آموزشی می

 (. 0207و همکاران،  7های فارغ التحصیل دانشگاه را نام برد )دوائلهوسیعی از شایستگی

ها و دانشجویان یک رابطه همزیستی است که رشد و توسعه آفرینی ارزش بین دانشگاههم

کند که هدف آن افزایش ارزش تجربی دانشجویان، بهبود کیفیت متقابل را تقویت می

های عملیاتی و به دست آوردن منابع یش شهرت سازمانی، کاهش هزینهآموزش، افزا

 (.0205و همکاران،  0کویت-خارجی است )میسیاک

ها آفرینی طراحی آموزشی، توانمندسازی آندلیل درگیر کردن فعالانه دانشجویان در هم

ه رهای مهم در مورد دوگیریاز طریق بیان نظراتشان و در عین حال مشارکت در تصمیم

این مشارکت مبتنی بر برابری دانشجو و کارکنان در طراحی آموزشی،  آموزشی است.

نگز دهد )کنیمزایای متعددی را برای دانشجویان، برنامه درسی و مؤسسه آموزشی ارائه می

یری ها برای یادگ(.  بدین ترتیب، رضایتمندی دانشجویان و انگیزه آن0253، 1و مک کنی

هد که دیابد و این امر بهبود تجربیات یادگیری را نشان میمی و مشارکت بهتر افزایش

گنجاندن دانشجویان  (.0205، 6شود )بارادل و بلمنجر به بهبود کلی در نتایج برنامه می

عنوان شرکا راهی قدرتمند برای توسعه کار تیمی، تفکر انتقادی، نوآوری و عاملیت به
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این حال، ایجاد یک رویکرد مشارکتی فراگیر (. با 0200و همکاران،  5هاست )کسابآن

و متنوع هم حیاتی و هم از نظر عملی چالش برانگیز است، به ویژه زمانی که در سطوح 

(. 0200و همکاران،  0ها، مؤسسات و مرزها عملیاتی شود )اقبالمختلف آموزشی، برنامه

عال دانشجویان ها و رویکردهای نوین آموزش عالی، مشارکت فامروزه با حمایت دولت

و همکاران،  7های آموزشی در حال افزایش است )کنینگزها و برنامهدر طراحی دوره

0205.) 

آفرینی ارزش دو مزیت اصلی و با ارزش برای مؤسسات آموزش عالی دارد: وفاداری هم

دانشجو و تصویر دانشگاه. وفاداری از طریق روابط اعتماد ایجاد می شود و با احتمال 

به عنوان مثال برای ادامه تحصیلات تکمیلی همراه است. تصویر  موسسه دانشجو بهبازگشت 

دهد مردم و جامعه چه احساسی در مورد دانشگاه دارند که نشان می موسسه آموزش عالی

ها، انتظارات و ادراکاتی است که دانشجویان در مورد ها، برداشتشامل باورها، ایده

 شود که بر شکل گیری کیفیت درکلی در نظر گرفته میدانشگاه دارند و به عنوان عام

 (.1: 0207و همکاران،  0)بیر گذاردشده توسط دانشجویان تأثیر می

های نظام آموزش عالی بویژه در موسسات آموزش عالی ایران برخی از مسائل و چالش

 عبارتند از:

 عدم توجه به نیازهای یادگیری دانشجویان 

 مراحل طراحی و ارائه دروس عدم مشارکت دانشجویان در 

 عدم برقراری ارتباط مناسب دانشجویان با اساتید 

 عدم وجود انگیزه کافی دانشجویان به دلیل تعاملات و یادگیری ضعیف 

 های فرهنگی، اجتماعی و روانشناختی دانشجویان عدم توجه به تفاوت 

 ها ای آنهیتمندی از قابلعدم مشارکت  دانشجویان و کارکنان تاثیرگذار و بهره

 های راهبردی دانشگاهگیریدر تصمیم

 نبود فرهنگ سازمانی مبتنی بر مشارکت

 ای مختلفهناکارایی فارغ التحصیلان دانشگاه و تاثیر منفی آن بر عملکرد جامعه در بخش

ترین دانشگاه حضوری جهان و یکی از نهادهای مهم دانشگاه آزاد اسلامی به عنوان بزرگ

 کند.ایران، نقش مهمی در توسعه علمی، فرهنگی و اجتماعی ایفا میآموزش عالی در 

                                                           
1 Kassab 
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ین ها و گستردگی مخاطبان، نیاز به رویکردهای نوبنابراین با توجه به وسعت، تنوع رشته

 .شودمدیریت آموزش و افزایش کیفیت خدمات آموزشی بیش از پیش احساس می

ارزش به منظور کسب رضایت  آفرینیسازی فرایند هملذا این پژوهش با هدف پیاده

آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی و مطالعه های همذینفعان، به شناسایی ابعاد و مولفه

 پردازد.موردی دانشگاه آزاد اسلامی جهت ارائه الگو می

 بطور کلی این پژوهش از سه جنبه حائز اهمیت است که عبارتند از:

  نبه به جاطور همهپژوهش جامعی که بهاهمیت بنیادی: با توجه به آنکه تاکنون

آزاد نپرداخته، این  آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی در دانشگاهموضوع هم

های یک مدل یکپارچه و منسجم منجر شود تواند به شناخت ویژگیپژوهش می

 ای برخوردار است.که  این امر از اهمیت فزاینده

 رینی ارزش در نظام آموزش عالی آفسازی مدل هماهمیت کاربردی: با پیاده

عنوان عامل منسجم کننده اقدامات آموزشی در دانشگاه که در برگیرنده تمامی به

توان عملکرد نهایی آموزش عالی را با توجه ذینفعان درونی و بیرونی است، می

های گوناگون ارتقا بخشید. همچنین سبب ارتقای به اهداف متعدد آن در بخش

ریزی  بهتر و مدیران در این زمینه شده و آنان را در برنامه آگاهی مسئولین و

تر یاری نماید. کارکرد پژوهش حاضر همچنین سیاست گزاری مطلوب

آفرینی ارزش در آموزش ها، فرآیندها و پیامدهای اجرای همزمینهشناساندن پیش

 عالی است. 

 ری منسجم ازای این پژوهش ایجاد یک مبنای نظای: هدف توسعهاهمیت توسعه 

آفرینی ارزش در نظام پیشنهادی هم ها، الگوها و در نهایت مدلمفاهیم، نظریه

آموزش عالی است که در اختیار مدیریت دانشگاهی و متخصصان مرتبط با 

 توسعه آموزشی قرار گیرد.

واند تآفرینی ارزش، این راهبرد میهای ذکر شده در مورد فرآیند همبا توجه به ویژگی

د تواند عواقب ناخوشایندی ماننگشای مناسبی در این مسیر باشد و عدم توجه به آن میراه

های آموزشی دانشگاه، کاهش انگیزش و تمایل به یادگیری عدم اعتماد دانشجویان به برنامه

راگیران، ها در بین ففراگیران، از بین رفتن تصویر و شهرت و اعتبار دانشگاه و مدرک آن

 نهایت جامعه در پی داشته باشد. ها و درسازمان
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ان و جامعه به ها و نیاز دانشجویبنابراین پر واضح است که با توجه به فضای رقابتی دانشگاه

-مندی از خدمات افراد در آینده، بکارگیری فرایند همارتقای کیفی یادگیری جهت بهره

-رود. پژوهشمیآفرینی ارزش در نظام آموزش عالی امری ضروری و با اهمیت به شمار 

ام های دیگر کمتر انجآفرینی ارزش در بستر نظام آموزش عالی در مقایسه با حوزههای هم

شود. در کشورمان نیز پژوهشی با رویکردی شده است و رویکردی جدیدتر محسوب می

مند در این حوزه انجام نشده است. بنابراین این پژوهش با هدف شناسایی تمام ابعاد و نظام

 مند انجام شده است.آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی با رویکرد مرور نظامهای همجنبه

 بنابراین سوال اصلی این پژوهش عبارت است از:

 ؟آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی کدامندهای هممهمترین ابعاد و مولفه 

 ساختار پژوهش در ادامه به شرح زیر است:

  آفرینی آفرینی ارزش و همآفرینی، همهممرور ادبیات پژوهش شامل مفاهیم

 ارزش در آموزش عالی

 ش ای، مصاحبه نیمه ساختاریافته و پیمایروش شناسی پژوهش )مطالعات کتابخانه

 با ابزار پرسشنامه(

 یهای آمار استنباطهای پژوهش به کمک تحلیل مضمون و آزمونتحلیل یافته 

 گیریبحث و نتیجه 

 شنهادهای راهبردی و مطالعات آینده(پیشنهادهای پژوهش )شامل پی 

 مرور ادبیات پژوهش -2

 آفرینیهم 2-1

 در داوطلبانه طور به بازیگر چندین که شودمی تعریف فرآیندی عنوان به آفرینیهم

راه  یافتن مشکلات، تعریف به و کنندمی همکاری یکدیگر با و متعادل متقابل روشی

آفرینی هم( 51: 0200و همکاران،  5)رویزلند پردازندمی عمل در هانآ اجرای و هاحل

روشی است که به عنوان بخشی از فرایند تولید مشترک آغاز شد، جایی که ایده اصلی این 

از دهه  ها در زنجیره تامین ادغام شود.بود که مصرف کننده برای به حداقل رساندن هزینه

یر ارائه مشتری و متمایز کردن خود از ساآفرینی برای دستیابی به رضایت بیشتر ، هم5222

ای  تر برای مشتریان به طور فزایندههای اخیر، ایده نقش فعالدهندگان استفاده شد. در سال

رنامه آفرینی فقط یک ابزار نیست، بلکه یک بمورد استفاده قرار گرفته است که در آن هم

                                                           
1 Røiseland 
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های آفرینی در زمینهبنابراین هم ؛0و مالکیت 5کامل تغییر با دو بعد اصلی است: باز بودن

تر و افزایش ارتباط، هوش جمعی و خلاقیت استفاده ویژه برای ایجاد ارزش عالیمختلف به

آفرینی نیازها و انتظارات مختلف ذینفعان مختلف را در رابطه با آموزش، شود. هممی

  (.0200و همکاران،  7)سیلائوتس گیردیادگیری و فناوری در نظر می

 آفرینی ارزش هم 2-2

هیه و ها و مراکز تمطالعات و تحقیقات مرتبط با موضوع از منابع مختلف نظیر دانشگاه

آفرینی ارزش به عنوان یک رویکرد نوین های اخیر، مفهوم همتدارک کننده منابع در سال

رار وکار مورد توجه گسترده محققان قدر مدیریت استراتژیک، بازاریابی و توسعه کسب

های سنتی که ارزش را تنها توسط تولیدکننده خلق ته است. این مفهوم برخلاف مدلگرف

داند دانستند، ارزش را نتیجه تعامل مشترک بین سازمان و مشتریان یا ذینفعان میشده می

 (.0220)پراهالاد و راماسوامی، 

نش، منابع داکننده، آفرینی ارزش به عنوان فرآیندی تعاملی که در آن طرفین مشارکتهم

ود شگذارند تا ارزش جدید خلق شود، تعریف میهای خود را به اشتراک میو توانمندی

 (..022)وارگو و لوش، 

رند، در گیعنوان خالق ارزش انحصاری در نظر میهای سنتی، تولیدکنندگان را بهدیدگاه

 شوند.می هکنندگان ارزشی در نظر گرفتعنوان مصرفکنندگان صرفاً بهحالی که مصرف

کند: این نظریه آفرینی ارزش، دیدگاه جدیدی را معرفی میاز سوی دیگر، نظریه هم

ن صرفاً کنندگاکند که تولیدکنندگان تنها خالق ارزش نیستند و مصرفتصدیق می

اساساً،  کننده نیستند، بلکه در ایجاد ارزش مشترک از طریق تعاملات نیز نقش دارند.مصرف

  (.0200، 0بر بهبود تجربه مصرف کننده متمرکز است )لی و لیائوآفرینی ارزش هم

کنندگان و ذینفعان با سازمان در آفرینی ارزش، تعامل و یکپارچگی عمیق مصرفهم

هایی را برای ایجاد ها فرصتسازمان مرحله طراحی محصول، تولید، توزیع و مصرف است.

ها علاوه بر آن کنند.ش را کنترل میکنند و مشتریان هم خلق ارزارزش خدمات فراهم می

فرینی آکنند و همتعامل قابل مشاهده، بر روی نامرئی بودن و فعالیت ذهنی نیز تمرکز می

 (.0202، 1گیرد )فان و لودر زندگی مشتریان صورت می

                                                           
1 Openness 
2 Ownership 
3 Sillaots 
4 Li & Liao 
5 Fan & Luo 



 585و همکاران  یعارف ضیف

 

 
 آفرینی ارزشتعاریف هم: 1جدول

 آفرینیتعریف هم سال محققین

 فرآیند درگیر کردن اقدامات ارائه دهنده و مصرف کننده که از طریق آن تجربه ایجاد می شود. 0220 پراهالاد و راماسوامی

 .ها و سهامداران است و مجموع ارزش مصرفی درک شده توسط ذینفعان استهای مشترک بین شرکتشامل فعالیت آفرینی ارزش هم 0222 و همکاران 5مرز

 .دهندفرآیندی است که در آن شرکت ها و سهامداران به طور مشترک محصولات، خدمات و تجربیات را برای ایجاد ارزش متقابل توسعه می آفرینی ارزشهم 0222 راماسوامی

 0ان جی
 

0252 
 .نندکدر حالی که مشتریان ارزش را در کنار شرکت تعیین و ایجاد میکنند بلکه صرفاً ارزش پیشنهادی دارند، این است که شرکت ها ارزش ارائه نمی آفرینی ارزشایده هم

 .کنند که در آن مشتریان نیز از طریق تعامل مستقیم نقش فعالی دارندبه این اشاره دارد که شرکت ها به طور فعال در یک فرآیند مشترک شرکت می آفرینی ارزشهم 0250 7مندز و گامسون

 .کنندیک رابطه همزیستی بین شرکت ها و سهامداران است که در آن ذینفعان محصولات یا خدمات را بطور سفارشی یا مشترک تولید می آفرینی ارزشهم 0250 و همکاران 0سرکار

 .شونده ایجاد میای هستند که با مشتری و سایر بازیگران بالقوها و تعاملات تجربی، رابطهآفرینی ارزش شامل تجارب خدماتی، فعالیتهم 0257 1یی و گنگ

 0250 6گوئیلارت
جاد ی، شرکت ها عرضه زنجیره ارزش خود را به عنوان نقطه اتصال برای جذب اکوسیستم پویا از مشتریان و سایر ذینفعان برای همکاری به منظور ا آفرینی ارزشهم از طریق

 .کنندارزش اقتصادی باز می

 .تفرآیند مشترک، مشارکتی و مبتنی بر همتایان بین شرکت ها و سهامداران برای تولید ارزش جدید، هم به صورت مادی و هم به صورت نمادین اسیک  آفرینی ارزشهم 0250 3گالواگنو و دالی

 .یابدکاربر هدف تحقق می دهد و به طور ذهنی توسطفرآیندی است که ارزش مصرف را در سطح فردی، سازمانی یا اجتماعی افزایش می آفرینی ارزشهم 0251 

                                                           
1 Merz 
2 Ng 
3 Méndez & Gummesson 
4 Sarkar 
5 Yi & Gong 
6 Gouillart 
7 Galvagno and Dalli 
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 5گرندی و لویت

 کند.از طریق تعاملات، تجربیات و روابط بین مشتریان، شرکت ها و اشخاص مرتبط ارزش ایجاد می آفرینی ارزشهم 0251 0هسی

 .کنندای تعیین میآفرینی ارزش، مشتریان شرکت، ارزش را از طریق معانی تجربی و زمینهبه کمک هم 0251 7گریس و یاکونو

 افتد.از طریق یکپارچه سازی منابع و به کمک فعالیت ها و تعامل با همکاران، اتفاق می آفرینی ارزشهم 0256 و همکاران 0ریپنز

 دد.گرارند آغاز مییک فرآیند تعاملی، خلاقانه و اجتماعی است که توسط یک شرکت و همه سهامدارانی که به طور فعال در توسعه خدمات مشارکت د آفرینی ارزشهم 0253 1توساواینن

 دهند.در بستری اجتماعی رخ می دهد که شامل شبکه ای از بازیگران متعدد است که ارزش را تغییر شکل داده و توسعه می آفرینی ارزشهم .025 و همکاران 6کاناس

 .کننده و ذینفع، ارزش مشارکتی ایجاد کنندعنوان تأمینبا ایفای دو نقش متوالی بهکنند تا متقابلاً ، بازیگران منابع را مبادله میآفرینی ارزشهم از طریق .025 و همکاران 3بست

 .025 و همکاران .بتی
را تشویق  شترکآفرینی ارزش، با مشارکت همه جانبه مصرف کنندگان در کل فرآیندهای شرکتی و احساس تعلق زیاد به تامین کننده شرکت )تعهد( ایجاد ارزش مدر هم

 .کندمی

 به عنوان ارزیابی بازیگران از معنی دار بودن یک سرویس، با ارزیابی آنچه ارائه می شود و آنچه از طریق همکاری محقق می شود است.  آفرینی ارزشهم .025 2ر و شولگابوس

 المللی است.بین تجاری هایه و تحلیل و تعامل در زمینهها برای تجزیآفرینی ارزش یک مفهوم چند بعدی شامل پیوند دادن و تحقق فعالیتهم 0200 و همکاران 52وایس-گلدرس

                                                           
1 Grandy and Levit 
2 Hsieh 
3 Grace and Iacono 
4 Reypens 
5 Tossavainen 
6 Cannas 
7 Best 
8 Botti 
9 Busser & Shulga 
10 Geldres-Weiss 
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زیر  توان در جدولآفرینی ارزش را بطور کلی میبنابراین سیر تحولات مفهوم نظری هم

 خلاصه کرد.

 آفرینی ارزشسیر تحولات مفهوم هم :2جدول

آفرینی ارزش، شامل تولید مشارکتی ارزش متقابل، برای هر دو طرف درگیر است، هم

خواه در امر کسب و کار و مشتریان باشد یا در مورد آموزش به عنوان یک خدمات عمومی 

که در آن ارائه دهندگان خدمات شامل سازمان های دولتی و گیرندگان خدمات آن 

آفرینی ارزش مستلزم مشارکت فعال مشتری در نه تجاری، همشهروندان باشند. در یک زمی

این تعامل  فرآیندهایی مانند توسعه محصول جدید و مشارکت در ارائه خدمات است.

سازد تا تجربیات محصول یا خدمات خود را شکل دهند تا با نیازها مشتریان را توانمند می

 (.02: .025ن، و ترجیحات خاص خود هماهنگ شوند. )اوزبورن و همکارا

 هم آفرینی ارزش در آموزش عالی 2-3

ها به ها و ارزشها، نگرشعنوان فرایندی است که در آن دانش، مهارتآموزش به

 شود تا آنان بتوانند در جامعه یا سازمان عملکرد بهتری داشته باشند.یادگیرندگان منتقل می

های متعددی از جمله چالش(. در دنیای امروز، آموزش عالی با 0222، 5)ایلریس

شدن، تغییر سریع فناوری، تنوع نیازهای دانشجویان و انتظارات فزاینده جامعه مواجه جهانی

یاز به طرفه دانش ناکافی است و ندر این محیط پیچیده و پویا، مدل سنتی انتقال یک است.

                                                           
1 Illeris 

 نمونهمنبع  تحول کلیدی دوره زمانی ردیف

 0222اوایل  0
آفرینی تعریف مفهوم هم

 ارزش

پراهالاد و راماسوامی 

(0220) 

1 
تا  0220

0252 

توسعه منطق غالب خدمت 

 آفرینیو گسترش هم

، 0220وارگو و لوش )

022.) 

 به بعد 0252 6
کاربرد گسترده در 

 آموزش، خدمات و فناوری

بویل و همکاران 

(، راماسوامی و 0255)

 (0250)اوزکان 
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ند وزش تأمین کنفعان را در فرایند آمهایی وجود دارد که تعامل فعال و مشارکت ذیمدل

 (.0256، 5)مارگینسون

شود، بلکه به دانشجو ارائه نمی طرفهصورت یکبهارزش دیگر از سوی دانشگاه بنابراین 

نفعان )دانشجویان، استادان، ی ذیاز طریق تعامل، مشارکت و تجربه مشترک بین همه

 (.0252، 0شود )فولرصنعت، دولت، جامعه( خلق می

 آفرینی ارزش دانشگاهی وجود دارند:صلی در همآفرین اچهار گروه نقش

 دانشجویان: مشارکت در یادگیری و طراحی تجربه آموزشی 

 کننده خلق ارزش از طریق یاددهی تعاملی و پژوهش علمی: تسهیلاعضای هیئت

 کاربردی

 دارکننده بستر و زیرساخت تعاملات معنامدیران و مؤسسات آموزشی: فراهم 

 های واقعی و )صنعت، حکومت، جامعه(: مشارکت در پروژهنفعان بیرونی ذی

 (..025؛ دولینگر و همکاران، 0222سازی دانش )ان جی و فوربس، اجتماعی

هم آفرینی به عنوان یک چارچوب نظری جدید پدیدار شده است که بوسیله آن مؤسسات 

آوری و بهره های مختلف را گرد هم آورده، توانایی جمعتوانند دیدگاهآموزش عالی می

برداری از منابع کمیاب را افزایش دهند و راه حلی بلندمدت بیابند که برای همه ذینفعان 

قابل گیری مشارکتی ارزش و سود متعنوان فرایند شکلآفرینی بهرضایت بخش باشد. هم

 (. 5: 0202شود )تاری کاسناکوقلو و مرکان، سازی میمفهوم

یرندگان توانند یادگکنند، میدر یادگیری خود ایفا میهنگامی که فراگیران نقش فعالی 

های تفکر انتقادی، مذاکره و همکاری خود را توسعه دهند که تری شوند و مهارتعمیق

ایی هبنابراین دانشجویان درگیر در خلق فرصت ها نیز موثر است.این امر در آینده شغلی آن

ا برای های شده، ارزیابی سطح مهارت آنبرای تمرین کار به عنوان بخشی از یک تیم حرفه

گردد. در ها مهیا میو داشتن ارزش و احترام به نظرات آن های تیمیمشارکت در فعالیت

دوده امن شوند و از محآفرینی همچنین کارکنان دانشگاه نیز به چالش کشیده میفرایند هم

استاد و دانشجو از بین های ذاتی در رابطه شوند و برخی از قدرتو راحت خود خارج می

 هایشان بهها، تخصص و دیدگاهآفرینی بسته به مهارتاگرچه ذینفعان هم روند.می

                                                           
1 Marginson 
22 Füller 
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کنند اما این همکاری باعث افزایش تعهد و افزایش انگیزه های مختلفی مشارکت میروش

 (.1: 0252، 5گردد )راسکین و بیلوسها میآن

ت که طی آن دانشجویان، اساتید، مدیریت آفرینی ارزش در آموزش عالی فرآیندی اسهم

ماعی های آموزشی، اجتصورت فعال و مشارکتی در خلق ارزشدانشگاه و دیگر ذینفعان به

(. این 0200و همکاران،  0گالوائو؛ 0255بویل و همکاران، ) کنندو تجربی نقش ایفا می

ل است شارکت فعافرآیند، فراتر از دریافت منفعل محتواست و شامل تعامل، همکاری و م

(. این مشارکت فعال، به ارتقاء کیفیت آموزش، افزایش رضایت 0256)وارگو و لوش، 

 (.0250شود )کوک ستر و همکاران، دانشجویان و بهبود نتایج یادگیری منجر می

کنند که به دانشجویان، اساتید، بازیگران زیادی در فرآیند خلق ارزش مشارکت می

شوند، بلکه شامل ذینفعان خارجی مانند دولت، مسئولین محدود نمیکارکنان اداری و 

آفرینی ارزش بین با این حال، ارتباط اصلی در فرایند هم شوند.ها و والدین نیز میشرکت

(. این ذینفعان Dziewanowska & Kacprzak, 2023گردد )دانشجو و استاد برقرار می

 طراحی و ارائه خدمات آموزشی ارائه شده توسطریزی، توانند به طور فعال در برنامهمی

آفرینی (. همOliveira et al. 2024مشارکت داشته باشند ) مؤسسات آموزش عالی

ارزش از طریق مشارکت، تجربه یادگیری دانشجویان را بهبود بخشیده و در عین حال 

(. Chatzara & Tsiakis, 2023) کندها فراهم میفضایی را برای توسعه تعامل بین آن

آفرینی ارزش بر چگونگی تسهیل مشارکت دانشجویان در مدیریت دانشگاه از فرآیند هم

دانشجویان  ها متمرکز است.ها، بسترها و منابع توسط دانشگاهها، کانالطریق سیاست

ها آن کنند.آفرین، انتظارات ارزشی خود را در سیستم خلق ارزش بیان میعنوان همبه

زش به آفرینی ارکنند و در همدهند و به منابع کمک میگاه را افزایش میتعاملات با دانش

 (. Lu & Zhang, 2024رسند )اوج شکوفایی می

آفرینی ارزش شامل ادغام منابع دانشجویی و نهادی است که تولید در بستر دانشگاه، هم

ه بازخورد، توان باز جمله منابع اساسی دانشجویان می کند.ارزش متقابل را تحریک می

ها، توانایی های فکری، احساس مسئولیت، شخصیت، هوش، تفکر نظرات، شایستگی

های ارتباطی و غیره اشاره کرد )دولینگر و همکاران، انتقادی، عادات مطالعه و مهارت

 (.  0207؛ بییر و همکاران، .025

  

                                                           
1 Ruskin & Bilous 
2 Galvão 
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 محورهای هم آفرینی ارزش در آموزش عالی عبارتند از: 

های تعاملی که دانشجو را در فرآیند یادگیری دخیل آموزش و فعال:5مشارکتییادگیری 

در « یشریک یادگیر»عنوان آفرینی ارزش است. یعنی دانشجویان بهساز همکند، زمینهمی

مانند همکاری در طراحی برنامه  .طراحی، اجرا و ارزیابی فرایند آموزشی مشارکت دارند

در  (.0255، تدریس مشارکتی )بویل و همکاران، های ارزیابیدرسی، انتخاب روش

طراحی برنامه درسی مشارکتی، دانشجویان در طراحی و اصلاح محتوای آموزشی 

در  (.0250دهد )کوک ستر و همکاران، مشارکت دارند که ارزش یادگیری را ارتقا می

 انشجو وفرهنگ آموزشی که تعامل مستمر بین د وگو و تعامل،نتیجه با ایجاد فضای گفت

کند )راماسوامی و اوزکان، کند، به ایجاد ارزش آموزشی کمک میاستاد را تسهیل می

0250.) 

های تحقیقاتی را با یکدیگر طراحی و اجرا : دانشجویان و اساتید پروژه0پژوهش مشارکتی

های پژوهشی این امر باعث تقویت حس مالکیت، انگیزه و توسعه مهارت .کنندمی

 (.0250و همکاران،  7ردد )هیالیتگدانشجویان می

: مشارکت دانشجویان در فرآیندهای 0گذاری و خدمات دانشگاهیمشارکت در سیاست

مانند شرکت در  .ریزی راهبردی و امور اجراییگیری، بهبود خدمات، برنامهتصمیم

شوراهای دانشگاهی و بازنگری فرآیندهای پشتیبانی آموزشی )دولینگر و همکاران، 

025..) 

 آفرینی ارزش در دانشگاه:سازی فرآیند همالزامات پیاده

 پذیر، اعتماد متقابلحوزه فرهنگی: فرهنگ مشارکتی، باز، انعطاف 

 حوزه ساختاری: نهادسازی برای مشارکت رسمی دانشجویان 

 حوزه آموزشی و مهارتی: آموزش اساتید و دانشجویان برای تعامل مؤثر 

  برای تسهیل تعامل و مشارکت )راماسوامی و حوزه فناوری: ابزارهای دیجیتال

 (0250؛ بویل، 0250اوزکان، 

  

                                                           
1 Co-creation in Teaching and Learning 
2 Co-creation in Research 
3 Healeyet 
4 Co-creation in Governance and Services 
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 آفرینی ارزش در آموزش عالی:سازی فرآیند همهای پیادهچالش

های آموزش سنتی و نقش منفعل مقاومت در مقابل تغییر و اصرار بر بکارگیری روش

بستر قانونی برای نبود  مراتبی ودانشجو )مقاومت فرهنگی(، وجود ساختارهای سلسله

(. نیاز به 0252، 5نفعان )تراولرمشارکت واقعی؛ و تفاوت در انتظارات و اهداف ذی

های ارتباطی و همکاری بالاتر در اساتید و دانشجویان، ساختارهای سازمانی و مهارت

-آموزشی نیز ممکن است مشارکت فعال را محدود کنند؛ اما در نهایت اجرای فرایند هم

 افزایش رضایت و انگیزه یادگیرندگان، ارتقاء ارزش در بستر آموزش عالی باعثآفرینی 

ل های همکاری، تفکر انتقادی و حکیفیت آموزش و بهبود محتوای درسی، تقویت مهارت

 (.0255پذیری بیشتر در یادگیرندگان )بویل و همکاران، مسئله، ایجاد تعهد و مسئولیت

 آفرینی ارزش در آموزش عالی:مپیامدها و مزایای اجرای فرآیند ه

توجهی دارد و تأثیر مثبتی هم بر آفرینی ارزش در آموزش عالی مزایای قابلاجرای هم

ها از تحصیل و از مؤسسات عملکرد یادگیری دانشجویان و هم بر افزایش رضایت آن

(. مشارکت دادن دانشجویان در تصمیم 0207آموزش عالی دارد )چاتزارا و سیاکیس، 

 کند و درک کلیها را تقویت میی درباره محتوای درسی، آگاهی فراشناختی آنگیر

 (. بنابراینStoddard et al. 2024دهد. )ها را از چگونگی فرایند یادگیری افزایش میآن

ندی های زندگی ارزشمدهد، بلکه مهارتاین فرآیند نه تنها کیفیت آموزش را افزایش می

 & Luکند )های آینده آماده مییان را برای موفقیتدهد که دانشجورا پرورش می

Zhang, 2024.) 

های تدریس، پژوهش و خدمات ساز نوآوری در روشآفرینی ارزش زمینهفرایند هم

ها به نهادهای پویا و یادگیرنده تبدیل شوند شود دانشگاهشود و باعث میدانشگاهی می

 (.0256)وارگو و لوش، 

 آفرینی ارزش در آموزش عالی ارائه شده است.سازی هماز پیاده هاییدر جدول زیر نمونه

  

                                                           
1 Trowler 
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 آفرینی ارزش در عملهم :3جدول

 آفرینانهفعالیت هم دانشگاه

 طراحی دروس مشترک با دانشجویان 5دانشگاه ادینبرو

 های پژوهشی با مشارکت دانشجویانپروژه 0دانشگاه بریتیش کلمبیا

 مشارکتی یادگیری مبتنی بر مسئله هلند 7دانشگاه ماستریخت

میزان ادغام و تعامل فعال »صورت آفرینی ارزش در آموزش عالی بهدر این پژوهش، هم

ها در تمامی مراحل منابع شناختی، فناوری، اجتماعی و نهادی توسط ذینفعان و سازمان

یت کیفای که باعث افزایش گونهتدوین، اجرا و ارزشیابی فرآیندهای آموزشی، به

یادگیری، رضایت دانشجویان و بهبود کارکردهای نهادی و درنهایت پیشرفت جامعه در 

 .شود، تعریف می«های فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی شودعرصه

 آفرینی ارزش در حوزه آموزش عالی عبارتند از:مهمترین مطالعات اخیر هم
 آفرینی در بستر آموزش عالیهای همخلاصه پژوهش: 4جدول

                                                           
1 University of Edinburgh 
2 University of British Columbia 
3 Maastricht University 

 حوزه مطالعاتی سال محققین دیفر

5 Oliveira et al 0200 
های آفرینی و نوآوری در سازمانهم

 آموزش عالی

0 Vasil et al 0200 آفرینی ارزش در اقتصاد اشتراکیهم 

0 Chatzara & Tsiakis 0207 

آفرینی ارزش در بررسی ادبیات هم

های کنونی و مؤسسات آموزشی: وضعیت

 آیندهاندازهای چشم

0 Dziewanowska & 

Kacprzak 
0207 

تأثیر مشارکت در خلق ارزش بر تجربه 

یادگیری الکترونیکی و رضایت دانشجوان: 

 مطالعه تجربی

1 Cillo, V. et al. 0207 
گذاری جمعی در تأیید نقش سرمایه

 آفرینی ارزشنوآوری باز برای هم
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6 Mathibe, M.S., et 

al. 
0207 

عنوان میانجی بین  آفرینی ارزش بههم

 ریزیبرنامه

3 Wu, et al. 0207 
آفرینی ارزش بر نوآوری مسئولیت تأثیر هم

 عملکرد اقتصادی اجتماعی شرکت و

. Geldres-Weiss, et 

al. 
0207 

بر تعامل  B2B تأثیر خلق مشترک ارزش

 با مشتریان

2 Fernandes, et al. 0207 

 درک بهتر مشارکت داوطلبانه: انگیزه های

خودتعیین شده، نیازهای ابراز وجود و نتایج 

 آفرینیهم

52 Mir et al. 0200 

اقدام فعال برای ارزش آفرینی مشترک در 

سیستم های خدمات آموزشی در موسسات 

 آموزش عالی

55 Zarandi et al. 0200 
آفرینی دانشجویی مند ادبیات هممرور نظام

 در آموزش عالی )راهبردها، مزایا و موانع(

50 Pathak et al 0200 
آفرینی ارزش در چارچوب مفهومی هم

 بستر تجارت به تجارت

57 Koul, et al. 0200 
آفرینی ارزش در اقتصاد تسهیمی؛ تجربه هم

 کشور هند

50 Hans Liwång 0200 
آفرینی در پر کردن توسعه دفاعی: نقش هم

 یگذاران و توسعه فناورشکاف بین سیاست

51 Nemar, et al. 0200 
ایجاد مشارکت مشتری در عصر آنلاین 

 توسعه محصول جدید

56 Chung & Tan 0200 

-بهبود کیفیت خدمات جهت افزایش هم

آفرینی ارزش برای مشتریان در صنعت 

 هوانوردی تایوان
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53 Mulyana, et al. 0200 

های ارتباطی فرهنگی و سیستمی بر قابلیت

-های همعملکرد تجاری: نقش فعالیت

 آفرینی ارزش

5. Namisango, et al. 0200 
های آفرینی خدمت در سازمانهم

 غیرانتفاعی

52 Itten, et al. 0205 آفرینی به عنوان یک فرایند اجتماعیهم 

02 Eikebrokk, et al. 0205 
 های کوچکهای بنگاهآفرینی در شبکههم

 آفرینیو متوسط: مدل مفهومی فرآیند هم

05 Takahashi & 

Takahashi 
0205 

آفرینی یکپارچه با سهامداران فرآیند هم

 متعدد در شبکه های نوآوری

00 Pattnaik, et al. 0202 
آفرینی طراحی محور برای توسعه مدل هم

 محصول جدید

07 Mandolfo, et al. 0202 
آفرینی ارزش در توسعه محصولات هم

 جدید

00 Zhang, et al. 0202 تکنولوژیکیآفرینی و پیشرفت هم 

01 Berenguer-Contrí, 

et al. 
0202 

های تجارت به آفرینی ارزش در محیطهم

 B2Bتجارت 

06 Polese et al. 0202 
آفرینی ارزش در همکاری دانشگاه و هم

 صنعت

03 Tarı Kasnakoğlu & 

Mercan 
 آفرینی در آموزش عالیپیامدهای مثبت هم 0202

0. Magni et al. 0202 
رفتار هم آفرینی دانشجویان در چارچوب 

 مؤسسات آموزش عالی

02 Kumari et al. 0252 
آفرینی برای نوآوری اجتماعی در بستر هم

 اکوسیستم: نقش مؤسسات آموزش عالی
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آفرینی ارزش در نظام های همدهد که پژوهشای انجام شده نشان میمطالعات کتابخانه

نقش آفرین در زندگی افراد و جامعه آموزش عالی محدود بوده و این حوزه بسیار مهم و 

اند. لذا این پژوهش با هدف شناسایی ابعاد و آفرینی ارزش بهره کافی نبردهاز مزایای هم

آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی و مطالعه موردی دانشگاه آزاد های الگوی هممولفه

 اسلامی کشور جهت ارائه الگو انجام گرفته است.

 فرینی ارزش در آموزش عالیآ الگوی مفهومی هم

آفرینی ارزش، در این پژوهش جهت دستیابی با توجه به مطالعات انجام شده در حوزه هم

 به مدلی یکپارچه، مدل پیشنهادی اولیه به صورت زیر ارائه شده است:

 

 

 
 

 

 

 
 الگوی مفهومی پژوهش :1شکل

72 Yoshiaki Watanabe 0252 
آفرینی ارزش در روابط کسب و کار هم

B2B  وB2C 

75 Dollinger et al. 025. آفرینی در آموزش عالیمدل مفهومی هم 

70 Katarzyna 

Dziewanowska 
025. 

آفرینی ارزش در آموزش های همسبک

 عالی و پیامدهای آن

77 Ranjbarfard & 

Heidari Sureshjani 
025. 

های آفرینی ارزش در محیطچارچوب هم

 یادگیری مجازی

70 Hasan & Abdul 

Rahman 
0256 

-عوامل موثر بر مشارکت مشتری در هم

 آفرینی ارزش در مؤسسات آموزش عالی

71 Hasan, et al 0251 
آفرینی ارزش در مؤسسات های همانگیزه

 آموزش عالی با استفاده از بسترهای آنلاین

پیش 

 زمینه ها

عوامل 

 فرآیندی
 پیامدها
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عال هایی که موجب مشارکت فتغییرات سریع محیط آموزش عالی، نیاز به روشبا توجه به 

ینی آفرشود. همنفعان شود، بیش از پیش احساس میآفرینی ارزش بین تمامی ذیو هم

تواند کیفیت آموزش، انگیزه ارزش به عنوان رویکردی تعاملی و مشارکتی، می

جامعه را به طور چشمگیری افزایش  یادگیرندگان، نوآوری و تطبیق آموزش با نیازهای

 .دهد و در نهایت به توسعه پایدار آموزش عالی کمک کند

 روش شناسی پژوهش -3

ای کاربردی بوده که رویکرد مطالعاتی آن از نوع آمیخته این پژوهش از جنبه  هدف توسعه

 کمّی و از نظر ماهیت اکتشافی است. -کیفی-بصورت: کیفی

های مورد نیاز از روش فاز کیفی اولیه به منظور گردآوری دادهمرحله اول )کیفی(: در 

ای )مراجعه به اسناد و مدارک مکتوب از قبیل کتب، مجلات و غیره( استفاده شده کتابخانه

 و مدل اولیه ارائه شده است.

ا خبرگان، های نیمه ساختاریافته بمرحله دوم )کیفی(: در فاز کیفی ثانویه به کمک مصاحبه

و محققان حوزه آموزش و مدیریت آموزشی؛ و بوسیله روش تحلیل مضمون،  اساتید

اصلاحات مدل پیش فرض با غنای آن در حوزه آموزش عالی و بستر دانشگاه آزاد اسلامی 

 انجام شده و مدل نهایی پژوهش ارائه شده است.

و  میتهای کمی، اهمرحله سوم )کمی(: در فاز سوم با استفاده از تجزیه و تحلیل داده

ها مشخص گردیده است. بدین منظور از پیمایش و ابزار پرسشنامه استفاده اولویت مولفه

 های آمار استنباطی بهره گرفته شده است.شده است. سپس جهت اعتبارسنجی از آزمون

جامعه آماری این پژوهش خبرگان، اساتید و محققان حوزه آموزش و مدیریت آموزشی، 

ئولین وری؛ و همچنین مدیران و مساتژیک و مدیریت سیستم و بهرهبازاریابی، مدیریت استر

-ها و مؤسسات آموزش عالی میاجرایی و آموزشی آشنا با کل زنجیره ارزش در دانشگاه

 باشد.

م ای و مصاحبه با تحلیل مضمون و نرهای حاصل از مطالعات کتابخانهدر بخش کیفی، داده

های حاصل از پیمایش به کمک ش کمی نیز دادهتحلیل شده است. در بخ Atlas.tiافزار 

های آمار استنباطی )آزمون کولموگروف اسمیرنوف، آزمون دوجمله ای و آزمون آزمون

 انجام شده است.   SPSS فریدمن( با نرم افزار

ا ههای لازم با خبرگان در محل کار آنها، پژوهشگر پس از هماهنگیبرای انجام مصاحبه

سب اجازه از مصاحبه شونده صدای جلسات را ضبط کرده تا بعدا با حضور یافته و با ک
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ا هها کدهای مربوط به موضوع پژوهش را استخراج کند. انجام مصاحبهتجزیه و تحلیل آن

 ذکرنفر خبره مصاحبه صورت گرفت. شایان 02تا اشباع نظری ادامه پیدا کرده و نهایتا با 

 5020دقیقه بود و فرایند مصاحبه در پاییز  22تا  62زمان انجام مصاحبه بین است که مدت

 اجرا شد.

پس از تدوین مدل پیشنهادی پژوهش، در مرحله کمّی بوسیله پیمایش با ابزار پرسشنامه، 

آفرینی ارزش در نظام های همبندی مولفهآوری شده و اعتباریابی و اولویتها جمعداده

دو بخش اطلاعات جمعیت شناختی و  آموزش عالی نیز صورت گرفت. پرسشنامه فوق از

آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی تشکیل شده است. روایی پرسشنامه محقق ساخته هم

در پژوهش کنونی از پایایی باز آزمون و روش گیری در بخش کیفی، ی ابزار اندازهو پایای

 .دگرفته استفاده شهای انجامتوافق درون موضوعی برای محاسبه پایایی مصاحبه

 گیری در بخش کمّیروایی و پایایی ابزار اندازه

 استفاده شد.  7و سازه 0، محتوایی5از روایی ظاهری منظور تعیین روایی پرسشنامهروایی: به

گر، چند نفر از اعضای نمونه و ها قبل از توزیع توسط پژوهشدر روایی ظاهری پرسشنامه

 در روایی محتوایی در قالب یک روشبرخی خبرگان دانشگاهی مورد بررسی قرار گرفت. 

و به کمک ده نفر از خبرگان شامل اعضای  CVIو  CVRهای دلفی و با کمک فرم

افی و های اضمحتوای پرسشنامه ازنظر سؤال صنعتشونده، خبرگان دانشگاهی و مصاحبه

 ها مورد بررسی قرار گرفت.یا اصلاح سؤال

ا هشود تا از نظراتشان در مورد هر یک از سوالنفر پخش می 51تا  52درنهایت این فرم بین 

نفر که  50خبره این فرم را پر کردند و بر اساس نظرات این  50آگاه شد. در این پژوهش 

دانشجوی دکتری که در این  1ها( و نفر از خبرگان این حوزه )مصاحبه شونده 3شامل 

 پرداخته شد. حوزه از دانش کافی برخوردار بود، به بررسی سوالات پرسشنامه

پایایی: برای بررسی پایایی پرسشنامه این پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده 

 (28.0است. )

 

 

 

                                                           
1 Faced Validity 
2 Content Validity 
3 Construct Validity 
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 های پژوهشیافته-4

 های این پژوهش در دو بخش کیفی و کمی ارائه شده است.یافته

 های بخش کیفی پژوهشیافته 4-1

برگان، با خ ای و مصاحبهمطالعات کتابخانههای به دست آمده از وتحلیل دادهبرای تجزیه

 شده است. از تکنیک تحلیل مضمون استفاده

 گام است که در جدول زیر ارائه شده است: 6فرایند تحلیل مضمون شامل 

 های روش تحلیل مضمونگام :5جدول

 

بعد از کدگذاری واحدهای معنایی و رسیدن به حد اشباع )زمانی که از تحلیل متن یا 

های جدید، مقولات یا کدهای جدیدی به دست نیاید(، بر اساس مشابهت کدها به مصاحبه

 خروجی توضیح های تحلیل مضمونگام

گذاری معانی برداری و علامتیادداشت هاآشنایی با داده گام اول

 )جستجوی معانی و الگوها(

 کدگذاری با کدهای متشکل از سه آیتم ایجاد کدهای اولیه گام دوم

 (1-35, P, E) 

 نفر از خبرگان دانشگاهی 51های از مصاحبه جستجوی مضامین گام سوم

(P ،)736  داده  03داده کدگذاری شده و

نفر از خبرگان آموزشی  1متفرقه؛ از مصاحبه با 

(E) ،550  داده  52داده کدگذاری شده و

 ایمتفرقه و از مطالعات کتابخانه

داده  53داده کدگذاری شده و  510(، 1-35) 

 متفرقه شناسایی گردید.

 تم فرعی 527شناسایی  بازبینی مضامین گام چهارم

-تعریف و نام گام پنجم

 گذاری مضامین

 تم اولیه 527تم نهایی از  2.استخراج 
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های کیفی پدیدار شدند. بنابراین مقوله از داده 50بندی شدند و در نهایت یکدیگر مقوله

مولفه بدست آمده پژوهش که در قالب مفاهیم )ابعاد( مستخرج شده از فرآیند  2.

آفرینی ارزش و فراترکیب جای داده شدند، خود زیرمجموعه سه عامل پیش نیازها، هم

 پیامدها قرار گرفتند.

 نتایج نهایی حاصل از تحلیل مضمون مصاحبه و فراترکیب در جدول زیر ارائه شده است:

-با توجه به موضوعات و مفاهیم موجود در تم تهیه گزارش گام ششم

تم اصلی  50تم در قالب  2.های فرعی، این 

 بندی شدند:دسته

پیش نیازهای )نهادی و حاکمیتی، فرهنگی و 

نگرشی، انسانی و سرمایه فکری، فناورانه و 

ای، اقتصادی و زیرساختی، ارتباطی و شبکه

ای پیامده آفرینی ارزش،انگیزشی(، فرآیند هم

)آموزشی و پژوهشی، فردی و ادراکی، 

سازمانی و نهادی، ارتباط با صنعت و جامعه، 

مالی و اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی، سیاستی 

 و حکمرانی(
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 مفاهیم و کدهای پژوهش :6جدول 

 سازه
 عوامل

 )کدگذاری گزینشی(

 مضامین اصلی

 )کدگذاری محوری(

 مضامین فرعی

 )کدگذاری باز(
 منبع

مدل هم
ش عالی

ش در نظام آموز
آفرینی ارز

 

 نیازهاپیش

 نهادی و حاکمیتی

 سبک رهبری سازمان

[1], [4], [10], [12], [23],  [26], [27], [28], [29],  [34], 

[35] 
 

[E1], [E3], [E4], [E5], 
[P2], [P4], [P5], [P6], [P7],  [P9], [P10], [P11], [P12], 

[P14], [P15] 

 

 

 های روشن و حمایتی دانشگاهسیاست

 انگیزه و تعهد مدیریت

 ها و قوانین دولتی حمایتیسیاست

 و محیط رقابتی بازار ساختار

 آفرینی ارزشدیدگاه مسئولین به هم

 های اقتصادیمحرک

 هابازنگری در مأموریت و رسالت دانشگاه

 هااستقلال نسبی دانشگاه

 بندینظام ارزیابی و رتبه

 فرهنگی و نگرشی

 سویه به یادگیری تعاملیتغییر نگرش از آموزش یک

[1], [2], [3], [4],  [10], [11],  [12], [27], [28], [31], 

[33], [34], [35] 
[P1], [P2], [P3], [P4],  [P5], [P6], [P7] ,  [P8] [P10], 

[P12] [P13], [P15] 

[E2], [E4] 
 

 اعتماد و رابطه با ذینفعان

 عوامل رفتاری روانشناختی

 وگوو گفت تقویت فرهنگ سازمانی مشارکت، اعتماد

 آفرینی ارزشفرهنگ و هنجارهای هم

 پذیرش نقش فعال دانشجو
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 مراتبی شدیدکاهش فرهنگ سلسله

 انسانی و سرمایه فکری

 شایستگی و مهارت ذینفعان

[1], [2], [3], [4], [7], [11], [12], [14], [15], [26], [27], 

[31] [33], [34], [35] 
[P2],  [P4], [P5], [P6],  [P7], [P8] 

[P9], [P10], [P11] [P12] [P14] [P15] 
[E1], [E3],  [E5] 

 انگیزه و تعهد ذینفعان

 مشارکت فعال ذینفعان

 دانش و تجربه ذینفعان

 ارزش درک شده توسط ذینفعان

 استفاده از خبرگان صنعت و جامعه

 زیرساختیفناورانه و 

 میدسترسی آزاد و اشتراکی به اطلاعات و منابع عل

 

[2], [12],[14], [15], [22], [24], [28], [32], [33], [34] 

[P1],  [P2], [P3], [P4],  [P5], [P7] [P8], [P9], [P10],  

[P11] [P12] [P15] 

[E1], [E2], [E5] 
 

 تجهیزات و امکانات فیزیکی

 خصوصیامنیت و حریم 

 های جدیدفناوری

 طراحی و استفاده از پلتفرم های تعاملی

 آفرینیایجاد ساز و کارهای رسمی هم

 ایارتباطی و شبکه

  مند با صنعت، دولت و جامعهتقویت ارتباط نظام

[9], [15], [16], [17], [20], [24] 

[P2], [P3], [P7], [P8], [P9],  [P11] [P13] [P14] 

[E5] 

 های پایدار همکاریایجاد شبکه

 تعریف منافع مشترک شفاف

 اقتصادی و انگیزشی
 ,[P14] [P12] [P11] ,[P10] ,[P8]  ,[P7] ,[P5] ,[P3] ,[P2] های تأمین مالی مشارکتیمدل

[P15] 

[E3] های مادی و معنویمشوق 
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  هاسازی دانش و نتایج پژوهشتجاری

 آفرینی ارزشفرآیند هم آفرینی ارزشهم

 تحقیق مشترک

[1], [2], [3], [5], [8], [11], [12],[16], [18], [19], [22], 

[31], [32] [33] 
[P1], [P2], [P5], [P6], [P8], [P9] [P10], 

[P12] [P13] [P14] 
[E1], [E2], [E3], [E5] 

 

 بازاریابی مشترک

 یادگیری مشترک

 مفهوم سازی و ایده پردازی مشترک

 طراحی مشترک

 تولید مشترک

 ارزیابی مشترک

 حلقه بازخورد

 آموزشی و پژوهشی پیامدها

 توانمندسازی و یادگیری فعال، عمیق و معنادار

[2], [4], [6], [7], [9],[11], [13], [16], [21], [24], [25], 

[28], [30], [32], [34], [35] 
[P1], [P2], [P3], [P4], [P5], [P6], [P7], [P8], [P9], 

[P10], [P11] [P12], [P13] [P14] [P15] 
[E1], [E2], [E3], [E4] 

 05های قرن توسعه مهارت

 )تفکر انتقادی، حل مسئله، خلاقیت، کار تیمی(

 العمرتقویت یادگیری مادام

 دانشگاهبهبود ارتباط و تعامل با 

 افزایش رضایت دانشجویان از تجربه آموزشی

 محورهای کاربردی و مسئلهافزایش پژوهش

 افزایی دانش نظری و تجربیهم

 های پژوهشیها و طرحنامهافزایش اثربخشی پایان
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 ایرشتههای میانتوسعه پژوهش

 سازی دانشافزایش قابلیت تجاری

 و ادراکی فردی

  پذیری و آمادگی ورود به بازار کارافزایش اشتغال

[P1], [P2], [P3], [P5], [P6], [P7], [P8], [P9], [P10], 

[P11], [P12] [P13] [P15] 

[E4], 

 ای و اجتماعیتقویت هویت حرفه

 پذیریافزایش خودکارآمدی و مسئولیت

 بهبود اثربخشی تدریس

 های پژوهشی و درآمدهای مکملفرصتافزایش 

 سازمانی و نهادی

 افزایش اعتماد و وفاداری ذینفعان

[2], [11], [29], [34] 
[P1], [P3], [P4],  [P5], [P6], [P7], [P8], [P9], [P10] 

[P11], [P12], [P15] 

[E3], [E5] 

 افزایش مزیت رقابتی و تمایز دانشگاه

 علمی و اجتماعی دانشگاه تقویت تصویر و اعتبار

 افزایش بهره وری دانشگاه

 یگیری مشارکتبهبود حکمرانی دانشگاهی و تصمیم

 ارتباط با صنعت و جامعه

  کاهش شکاف دانشگاه و صنعت

[2], [7], [15], [21], [22], [24], [26], [29], [34], [35] 

[P1], [P2], [P4], [P5], [P6] [P7] [P8],  [P9] [P10], 

[P15] 

[E1] 

 حل مسائل واقعی جامعه و صنعت

 توسعه نوآوری و کارآفرینی دانشگاهی

 افزایش انتقال فناوری و دانش

 مالی و اقتصادی
 [32] ,[29] ,[26] ,[2] ,[1] ارزش آفرینی و عملکرد مالی

[P1], [P5],  [P6], [P7], [P8], [P9],[P10],   [P11], [P12] 

[P13] [P14] خلق و توسعه دانش 
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 ,[E3] ,[E2] التحصیلانکاهش بیکاری فارغ
 

 توسعه اقتصاد دانش بنیان

 فرهنگی و اجتماعی

  آفرینیتوسعه فرهنگ هم

[1], [2], [6], [7], [11], [13], [15], [19], [26], [28], [29], 

[33], [34], [35] 

[P1], [P2], [P4], [P5] [P7], [P8],  [P9], [P11] [P13] 

[E4] 

 تقویت مسئولیت اجتماعی دانشگاه

 افزایش مشروعیت اجتماعی دانشگاه

 توسعه اجتماعی

 سیاستی و حکمرانی

  گذاری مبتنی بر شواهدبهبود سیاست

[P1], [P3], [P5], [P6], [P7], [P8], [P9] [P10], [P11], 

[P12] [P13] [P15] 

[E1], [E2], [E3] [E5] 

 افزایش پاسخگویی نظام آموزش عالی

 پذیری مقررات آموزشیارتقای انعطاف

 همسویی آموزش عالی با نیازهای توسعه ملی

 جامعه-دانشگاه-تقویت تعامل دولت
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 مدل فوق به موارد زیر اشاره دارد:لازم به ذکر است که ذینفعان در 

 آفرینی ارزشنفعان کلیدی همذی

 عنوان یادگیرنده فعال و شریک آموزشی(دانشجویان )به

 گر یادگیری و تولید دانش(اعضای هیئت علمی )تسهیل

 کننده بستر(گذار و فراهممدیران دانشگاهی )سیاست

 اقتصادی(ها، نهادهای صنعت و بازار کار )کارفرمایان، شرکت

 دولت و نهادهای حاکمیتی )وزارت علوم، وزارت بهداشت، نهادهای نظارتی(

 های اجتماعی، فرهنگی و مدنی(جامعه و نهادهای محلی )سازمان

 الگوی مفهومی از مقولات فوق به کمک نرم افزار اطلس تی آی ارائه شده است. 

 مدل مفهومی پژوهش: 2شکل

 های بخش کمی پژوهشیافته 4-2

پس از تدوین مدل پیشنهادی پژوهش، در مرحله کمّی به کمک روش دلفی دوراندی با 

آفرینی ارزش در نظام آموزش های همبندی مولفهابزار پرسشنامه، اعتباریابی و اولویت

 عالی انجام گرفت. 
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 بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش

-اده از آزمون کولموگروفهای مربوط به متغیرهای پژوهش با استفنرمال بودن داده

مورد بررسی قرار گرفته و نتایج آن در جدول زیر ارائه شده است. همانطور  5اسمیرنوف

است  21/2ها کمتر از در تمامی مولفه 0داریکه نتایج آزمون نشان می دهد سطح معنی

رمال نشده با توزیع نظری یکسان نیست و این یعنی داده ها از توزیع یعنی توزیع مشاهده

 کنند.پیروی نمی

 های مدل تعیین درجه اهمیت شاخص

باشد، بدین معنا که اگر ای میتک نمونه tای معادل نا پارامتری آزمون آزمون دو جمله

ای استفاده تک نمونه tجای آزمون ای بهتوزیع جامعه مشخص نباشد از آزمون دو جمله

ده ها طبق طیف لیکرت انجام شرد مؤلفهگردد. با توجه به اینکه نظرات خبرگان در مومی

ای که بوده است که در آزمون دو جمله 1تا  5است، در این پژوهش نظرات خبرگان از 

( در گروه 7)یا کمتر از  0822شود، امتیازات کمتر مساوی دو گروه نظرات را شامل می

گرفته اند. نسبت ( در گروه دوم قرار7)یا بزرگتر مساوی  0822اول؛ و امتیازات بیشتر از 

خواهیم بر علیه آن آزمون انجام دهیم. احتمال به است که می %12در این تحقیق  7آزمون

مال تر در نمونه، هنگامی که احتشده یا بزرگدست آوردن نتایجی به بزرگی مقدار مشاهده

نشان  Extract Sig (2-Tailed)است با عنوان  %12عنوان فرض صفر شده بهدر نظر گرفته

گوید که احتمال به دست آوردن شده به شما میداری مشاهدهداده شده است. سطح معنی

که مقادیر سطح با توجه به نسبت آزمون، چقدر است. ازآنجایی 0شدههای مشاهدهنسبت

کمتر است، پس فرضیه صفر که برابری  21/2ها از داری برای تمام ابعاد و مؤلفهمعنی

های پژوهش را نشان می دهد رد شده و  فقت و مخالفت با مؤلفهنظرهای خبرگان بنا بر موا

ها دهد و دلیلی بر اهمیت مؤلفهشده که اختلاف بسیار زیادی را نشان میهای مشاهدهنسبت

 از نظر خبرگان است، ناشی از شانس و تصادف نیست.

 آفرینی ارزشهای همبندی مولفهاولویت

درجه آزادی  32ن فریدمن، مقدار آماره مربع کای با با توجه به محتوای نتیجه اصلی آزمو

مشاهده شده است که نشان از رد  225/2با مقدار  P-Valueداری آزمون و سطح معنی

های جدول فوق نتیجه نهایی اینکه رتبه و اهمیت دارد. با توجه به خروجی 0Hشدن فرض 
                                                           
1 Kolmogorov–Smirnov test (K-S) 
2 Level of significance (Sig) 
3 Test Prop 
4 Observed Prop 
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 یکسان نیست. بنابراین افرینی ارزش در نظام آموزش عالی ازنظر خبرگانهای هممؤلفه

هایی که دارای اهمیت بیشتر از دیدگاه خبرگان بوده و باید مسئولین ها و حوزهمولفه

ا را با نگاه هها تمرکز بیشتر داشته باشند و آنمدیریتی، آموزشی و دانشگاهی کشور بر آن

 اند از:ویژه مدنظر قرار دهند عبارت

 پذیرش نقش فعال دانشجو 

  سویه به یادگیری تعاملیآموزش یکتغییر نگرش از 

 مشارکت فعال ذینفعان 

 طراحی و استفاده از پلتفرم های تعاملی 

 جامعه-دانشگاه-تقویت تعامل دولت 

 دانش و تجربه ذینفعان 

 طراحی مشترک 

 آفرینی ارزش نیز از دیدگاه خبرگان عبارت است از:مهمترین پیامدهای هم 

 عنادارتوانمندسازی و یادگیری فعال، عمیق و م 

 بهبود اثربخشی تدریس 

 افزایش رضایت دانشجویان از تجربه آموزشی 

 گیریبحث و نتیجه 4-3

آفرینی ارزش در نظام آموزش عالی بوده است. هدف از انجام این پژوهش طراحی مدل هم

بندی مضمون اصلی طبقه 50توان در نتایج این پژوهش نشان داد که عوامل اثرگذار را می

 کرد.

اول: پیش نیازهای نهادی و حاکمیتی. مضمون دوم: پیش نیازهای فرهنگی و مضمون 

نگرشی. مضمون سوم: پیش نیازهای انسانی و سرمایه فکری. مضمون چهارم: پیش نیازهای 

شم: پیش ای. مضمون شفناورانه و زیرساختی. مضمون پنجم: پیش نیازهای ارتباطی و شبکه

آفرینی ارزش. مضمون هشتم: فتم: فرآیند همنیازهای اقتصادی و انگیزشی. مضمون ه

پیامدهای آموزشی و پژوهشی. مضمون نهم: پیامدهای فردی و ادراکی. مضمون دهم: 

پیامدهای سازمانی و نهادی. مضمون یازدهم: پیامدهای ارتباط با صنعت و جامعه. مضمون 

گی و دوازدهم: پیامدهای مالی و اقتصادی است. مضمون سیزدهم: پیامدهای فرهن

 اجتماعی. مضمون چهاردهم: پیامدهای سیاستی و حکمرانی است.
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آفرینی ارزش همانطور که گفته شد، با ایجاد فضای همکاری در محیط دانشگاه، هم

فرصت مشارکت تمامی ذینفعان اعم از دانشجویان، اساتید، کارکنان و سایر افراد مرتبط 

ثبت و ارزشمندی را برای همه افراد دخیل آفرینی ارزش را فراهم کرده و پیامدهای مدر هم

 آورد.در آن به ارمغان می

آفرینی ارزش مستلزم وجود بسترهای نهادی دهد که تحقق همهای پژوهش نشان مییافته

ود در مراتبی موجهاست. ساختارهای متمرکز، بوروکراتیک و سلسلهمناسب در دانشگاه

رگان رود. خبشمار مینفعان بهکت فعال ذیآموزش عالی ایران، یکی از موانع اصلی مشار

گوهای سوی التأکید داشتند که بدون اصلاح ساختار حکمرانی دانشگاهی و حرکت به

صورت واقعی فراهم نخواهد شد. این یافته با آفرینی ارزش بهمشارکتی، امکان هم

راستاست که بر های نظری حکمرانی مشارکتی و مدیریت نوین دولتی همدیدگاه

 نفعان تأکید دارند.تمرکززدایی، شفافیت و مشارکت ذی

گیری کلای در شکنندهها نقش تعیینها، فرهنگ سازمانی دانشگاهبر اساس نتایج مصاحبه

آفرینی ارزش دارد. غلبه نگرش استادمحور، مقاومت در برابر تغییر؛ و تلقی سنتی از هم

ترین موانع فرهنگی شناسایی شد. مهماز « گیرنده منفعل دانش»عنوان نقش دانشجو به

« ی مشارکتییادگیر»به « آموزش انتقالی»آفرینی ارزش نیازمند تغییر نگرش از بنابراین هم

یکردهای گرایانه و رواست. این یافته با ادبیات یادگیری سازنده« اعتماد»به « کنترل»و از 

 خوانی دارد.نوین آموزشی هم

که توانمندی، انگیزش و آمادگی اعضای هیئت علمی،  نتایج پژوهش همچنین نشان داد

آفرینی ارزش است. وجود نیازهای کلیدی همدانشجویان و مدیران دانشگاهی، از پیش

های ارتباطی، بستر لازم برای تعامل مؤثر میان سرمایه اجتماعی، اعتماد متقابل و مهارت

ها اعی مناسب، حتی بهترین سیاستسازد. بدون سرمایه انسانی و اجتمنفعان را فراهم میذی

 آفرینی واقعی ارزش منجر نخواهند شد.و ساختارها نیز به هم

شود؛ از جمله دانشجویان، اعضای نفعان کلیدی آغاز میآفرینی ارزش با شناسایی ذیهم

 گذاران. مشارکت معنادارهیئت علمی، مدیران دانشگاهی، صنعت، جامعه محلی و سیاست

 هسته اصلی فرآیندهای آموزشی، پژوهشی و اجتماعی، گیریر تصمیمنفعان داین ذی

دوطرفه و  وگویآفرینی ارزش مبتنی بر تعامل مستمر، گفتفرآیند هم آفرینی است.هم

، های مشترکهای تعاملی، پروژهها نشان داد که کلاسیادگیری مشترک است. یافته

ترین سازوکارهای تحقق این ه، مهممحور و ارتباط دانشگاه با جامعهای مسئلهپژوهش
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راستاست که ارزش را حاصل هم تعامل هستند. این مرحله با نظریه منطق غالب خدمت

 داند.تعامل و استفاده مشترک از منابع می

صورت مستمر آفرینی ارزش یک فرآیند ایستا نیست، بلکه بهبر اساس نتایج پژوهش، هم

موجب  ها،ن، ارزیابی نتایج و اصلاح مستمر برنامهنفعاشود. بازخورد ذیبازآفرینی می

 گردد.شده در آموزش عالی میپایداری ارزش خلق

آفرینی ارزش منجر به ارتقای کیفیت یادگیری، افزایش دهد که همها نشان مییافته

ال دانشجو شود. نقش فعمحور میانگیزش تحصیلی، یادگیری عمیق و توسعه آموزش مسئله

 ترین پیامدهای آموزشی این رویکرد است.دگیری، یکی از مهمدر فرآیند یا

ری پذیمحوری و اشتغالای، مهارتهای حرفهآفرینی ارزش موجب افزایش شایستگیهم

ان در ایران پاسخ التحصیلطور مستقیم به چالش بیکاری فارغشود. این یافته بهدانشجویان می

اند نقش مؤثرتری در توسعه اقتصادی ایفا تودهد که آموزش عالی میدهد و نشان میمی

 کند.

پذیری آفرینی ارزش موجب افزایش اعتماد عمومی، تقویت مسئولیتاز منظر اجتماعی، هم

شود. دانشگاه در این رویکرد، از یک اجتماعی دانشگاه و ارتقای مشروعیت نهادی آن می

ها حاکی از یافته شود.محور تبدیل مینهاد آموزشی صرف به کنشگری اجتماعی و توسعه

وگو، همکاری، همدلی و یادگیری آفرینی ارزش، فرهنگ گفتآن است که هم

ساز تحول فرهنگی در آموزش عالی ایران کند و زمینهالعمر را در دانشگاه نهادینه میمادام

 شود.می

 پیشنهادهای پژوهش-5

یدی برای تحول آفرینی ارزش، رویکردی کلدهد که همنتایج این پژوهش نشان می

نیازهای نهادی و فرهنگی، از طریق فرآیندهای سازی پیشآموزش عالی است که با فراهم

یان تواند شکاف مشود. این رویکرد میتعاملی، به پیامدهای چندبعدی و پایدار منجر می

دانشگاه، جامعه و بازار کار را کاهش داده و نقش آموزش عالی را در توسعه پایدار کشور 

 یت کند.تقو

 پیشنهادهای کاربردی  5-1

 الف( پیشنهادهای سیاستی

 نفعانبازنگری در نظام حکمرانی آموزش عالی با تأکید بر مشارکت ذی 
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 رک و انداز مشتآفرینی ارزش در دانشگاه به منظور خلق چشمترسیم نقشه راه هم

 ایجاد تعهد میان تمام ذینفعان.

 آفرینی ارزشهمهای آموزشی مبتنی بر حمایت از برنامه 

 ب( پیشنهادهای اجرایی

 های نوآوری، مراکز رشد آفرینی مانند: آزمایشگاهایجاد سازوکارهای رسمی هم

 جامعه.–صنعت–های مشترک دانشگاهها، پروژهدهندهو شتاب

 های آموزشی و پژوهشیگیریسازی مشارکت دانشجویان در تصمیمنهادینه 

 ارزش در محیط دانشگاه حمایت صورت  آفرینیهای مرتبط با هماز فعالیت

تواند از طریق تدوین دستورالعمل حمایتی و تشویقی انجام پذیرد. این امر می

 شود تا انگیزه برای سایر ذینفعان ایجاد گردد.

 های دانشی تخصصی در دانشگاه و در فضای مجازی با ها و تیمتشکیل گروه

 عضویت تمامی ذینفعان مرتبط 

 های آموزشی جهت آشنایی دانشجویان، ها و کارگاها، دورههبرگزاری همایش

آفرینی ارزش در اساتید و تمامی مسئولین و مدیران دانشگاهی با مفهوم هم

 آموزش عالی

 های کارگروهی و خلق مشترک در دانشجویان و اساتید با تعریف ارتقای قابلیت

 های آموزشی و پژوهشی مشترک.پروژه

 ایرشتهپذیر و میانانعطاف های درسیطراحی برنامه 

 های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش 5-2

 علوم  هایهای فنی مهندسی در مقایسه با رشتهآفرینی ارزش در رشتههم بررسی

 انسانی

 آفرینی ارزش در آموزش عالیتاثیر هوش مصنوعی بر هم 

 های ایران وآفرینی ارزش در آموزش عالی بین دانشگاهمطالعه تطبیقی هم 

 کشورهای دیگر

 شده این پژوهشهای کمی مبتنی بر الگوی ارائهطراحی مدل 

 های تخصصیهای خاص یا رشتهآفرینی ارزش در دانشگاهبررسی هم 
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