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 چکيده

هاي مختلف علم و فنون به آموزش عاالي   انساني در زمينه دانشگاه با هدف ترويج، انتقال دانش و تربيت نيروي زمينه:

پردازد. اين امر نيازمند هيات علمي توانمند است. لذا برخي از اعضاي هيئت علماي دردادد بازارياابي     مي و پژوهش

 باشند. مي شخصي، برند سازي و سرآمد بودن درسطح منطقه، استان يا کشور

درقلمرو مکاني استان « ي بازاريابي شخصي اعضاي هيات علمي دانشگاه هاارائه مدلي برا»هدف تحقيق حاضر،  هدف:

 باشد.  مي 6933تا  6931اردبيل مابين سالهاي 

نيماه  هااي کماي و کي اي باوده. ات عاات بخاش کي اي از ترياق مصااحبه           روش تحقيق ترکيبي از روش روش ها:

علمي از دانشگاههاي دولتي و آزاد استان اردبيل جمع ن راز داحب نظران بازاريابي و اعضاي هيئت  02با  ساختاريافته

هاي تحقيق، شناسايي و مدل اوليه تحقيق، تراحي شده است. با است اده  آوري شده است، و با کدگذاري، ابعاد و مول ه

هاي بخش کي ي، پرسشنامه اي تراحي شد که روائي آن توسط روايي همگارا و پاياائي آن توساط     از اين مدل و يافته

ن ر از ساير اعضاي هيئت علمي از دانشگاههاي دولتي و آزاد استان بود. با است اده  979ل اي کرونباخ تائيد شد. نمونه آ

 ابعاد مدل بازاريابي شخصي اعضاي هيئت علمي دانشگاههاي اردبيل يافت شد. از مدل معادلات ساختاري، 

هااي   (، مهاارت 318.0) هاي اجراياي   هاي مهارت ي، مول ههاي حادل از مدل معادلات ساختار براساس يافته ها: يافته

هااي بازارياابي شخصاي اعضااي هيئات علماي هساتند.         ( از مهاارت 31780) هاي نگرشي  ( و مهارت31880) علمي 

 همچنين برازش مدل نشان دهنده مطلوبيت مدل تحقيق است. 

هااي   ها براي دساتيابي باه مهاارت    علمي دانشگاهتوان گ ت اعضاي هيات  مي با تکيه بر نتايج اين تحقيقنتيجه گيري: 

  هاي علمي، اجرايي و نگرشي هستند. شخصي، نيازمند کسب مهارت

 بازاريابي، بازاريابي شخصي، هيئت علمي، دانشگاههاي استان اردبيلواژگان کليدي: 

                                                 
 اردبیل، دانشگاه آزاد اسلامی، اردبیل، ایران.دانشجوی دکتری گروه مدیریت آموزشی، واحد  1

mohsen_shirpour@yahoo.com 
 دانشیار گروه علوم تربیتی، واحد اردبیل، دانشگاه آزاد اسلامی، اردبیل، ایران. )نویسنده مسوول(. 2

sadraddin1356@yahoo.com 
 r.vazifeh@iaupmogan.ac.ir س آبادمغان، ایران.استادیار گروه مدیریت، واحد پارس آبادمغان، دانشگاه آزاد اسلامی، پار 3
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 مقدمه

وسته به يپ يدانشگاهها و موسسات آموزش عال

د علم در يتولو  يشه ورزين مرکز انديعنوان بالاتر

ت يشوند و با حضور و فعال مي جامعه محسوب

شمندانه مت کران، محققان، دانش پژوهان و ياند

دن به يو جهت بخش يعلم يان در اعت يدانشجو

جامعه  ياسيو س ي، فرهنگي، اعتقاديفکرهاي  حرکت

هاي  رشته يات علميه يدارند. اعضا ينقش اساس

شتر بتوانند يدر هر کشور، هرچه ب يمختلف دانشگاه

ارائه دهند، توسعه و  يت بهتري يخدمات خود را با ک

خواهد گرفت.  يشتريشرفت آن کشور، شتاب بيپ

ران، دانشمندان و يتمام مد يبرا يشخص يابيبازار

طه دانش يکه در ح يو تمام افراد يد آموزش عالياسات

م پروژه يت يت دارند ماننداعضايد علم فعاليو تول

ات يه ياعضا)  يابيبازارهاي  يا ت دارد. حرفهياهم

 يبرندساز يبازار و ..( برا ين حرفه ايو فعال يعلم

 يابيبازار ين استراتژيو تدو يخود به تراح يشخص

 از دارند.ين يشخص

ج، انتقال ياست که با هدف ترو يدانشگاه موسسه ا

مختلف علم هاي  نهيدر زم يانسان يرويت نيدانش و ترب

پردازد  مي و انجام پژوهش يعال و فنون به ارائه آموزش

 يئت علميازمند هين اهداف، نيبه ا يابيدست  يو برا

توانمند است. ع وه بر انتظارات مد نظر دانشگاهها از 

ئت يه ياز خود اعضا يشان، برخ يئت علميه ياعضا

و  ي، برند سازيشخص يابيز درددد بازارين يعلم

انشگاه د يئت علميه ير اعضاين سايسرآمد بودن در ب

مجاور درسطح منطقه، استان  يدانشگاهها يخود و حت

ق حاضر ين راستا تحقيباشند. در هم مي ا کشوري

 ياعضا يشخص يابيبازار يبرا يارائه مدل»درددد  

ل ياستان اردب يدرقلمرو مکان« دانشگاه ها يات علميه

 يبوده و درپ يشمس6933تا   6931 ين سالهايماب

مدل »است که  ياساس ن پرسشيبر ا يافتن جوابي

دانشگاه  يات علميه ياعضا يشخص يابيمناسب بازار

 يابيبازار هاي  ن؛  ابعاد و مول هيهمچن« هاکدام است؟

کدامند؟  ها  دانشگاه يات علميه ياعضا يشخص

دگاه ياز د يشخص يابيبازارهاي  مول ه يت بندياولو

چگونه است؟ و مدل ها  دانشگاه يات علميه ياعضا

 يات علميه ياعضا يشخص يابيبازار يمناسب برا

 کدام است؟ها  دانشگاه

ضرورت و  يانجام پژوهش حاضر، از دو جنبه دارا

 باشد:  مي تياهم

تواند خ ء  يق مين تحقي، انجام اياز لحاظ نظر

 يابيبازار يبرا ينه ارائه مدليمشهود در زم يمطالعات

 يدانشگاههارا تا حدود يات علميه ياعضا يشخص

ارائه  يين گروههايچن يبرا يبوم يده و مدلپوشش دا

ه بر مدل يبتوانند با تک ين پس محققان آتيکند تا از ا

د در يق، به توسعه آن و کشف روابط جدين تحقيا

 يات علميه ياعضا يشخص يابيحوزه  بازار

ن يز، انجام اين ياز لحاظ عمل -0دانشگاهها بپردازند. 

دانشگاهها  يات علميه يتواند به اعضا يق ميتحق

ند و يق و موشکافانه از فرايد تا با شناخت دقيکمک نما

  يشخص يابير در حوزه  بازاريعوامل اثرگذار و اثرپذ

 يرويکه به خاتر ت اوت در ساختار، فرهنگ و جنس ن

نه ين زميدر ا يت بهتريرياست،مد يکار که  علم

در  يشخص يابيشتر  بازاريداشته و با اشاعه هر چه ب

شتر و ي، ضمن جلب اعتماد بيعلم يبالا ن سطوحيچن

 يات علميه يبهتر آحاد جامعه، منابع ارزشمند اعضا

نه يت و هزيريدانشگاهها به دورت اثربخش تر مد

که ها  ن سازمانيشوند. فلذا موضوعات مرتبط با ا

نو  ين موضوع، موضوعيست اينها  ر سازمانيمشابه سا

ارائه » ،هدف کلي تحقيق حاضرن راستا؛ ياست. درهم

 يات علميه ياعضا يشخص يابيبازار يبرا يمدل

ابعاد و  ييشناسا» اهداف فرعي آنو « دانشگاه ها

 يات علميه ياعضا يشخص يابيبازار هاي  مول ه

هاي  مول ه يت بنديو اولو ييدانشگاه ها، شناسا

 يات علميه يدگاه اعضاياز د يشخص يابيبازار

 يشخص يابيازارب يه مدل مناسب برايو اراها  دانشگاه

جه يدر نت بوده است.« دانشگاه ها يات علميه ياعضا
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شود  مي ن دورت مطرحيق حاضر بديتحق يسوال ادل

 يات علميه ياعضا يشخص يابيمدل مهارت بازار که

ل به چه دورت است؟ بر ياستان اردب يدانشگاهها

 ر ارائهيبه شکل ز ين اساس سوالات فرعيهم

 شوند: مي

 ياعضا يشخص يابيمهارت بازار هاي ابعاد و مول ه -

 ل کدامند؟ياستان اردب يدانشگاهها يات علميه

 يشخصا  يابيا مهاارت بازار هااي   مول اه  يرتبه بند -

ل باه  يا استان اردب يدانشگاهها يات علميه ياعضا

 چه دورت است؟

 يابياامهااارت بازارهاااي  ان مول ااهياام يروابااط علاا -

اساتان   يدانشاگاهها  يات علما يه ياعضا يشخص

 چه دورت است؟  ل به ياردب

، به عنوان پيشگام و پدر علم بازاريابي 6فيليپ کاتلر»

»  :کند مي بازاريابي را بدين شکل تعريف ،نوين

اجتماعي است که بوسيله  -بازاريابي، فرايندي مديريتي

آن افراد و گروه ها، از تريق توليد و مبادله ي ارزش، به 

 ،0دسنآمون) «پردازند. مي و خواسته( خود) رفع نياز 

دامنه و گستره بازاريابي را  9تئودور لويت (. 63: 0262

توسعه داد و آن را در سطح جهان بررسي و مديريت 

 . (66 :0263 ،4دي) بازاريابي را مطرح کرد

رکان   0شاامل   يابيا بازار  ؛از نظار احماد روساتا   »

ان و يشاناخت مشاتر   يبه معنا)  يبازارشناس  –6:است

خلق و بدسات   يبه معنا)  يبازارساز -0آنها(  يازهاين

به )  يبازاردار –9(( يجذب مشتر) آوردن سهم بازار 

 يتقاا) ((يح ااس مشااتر) ح ااس سااهم بااازار  يمعنااا

ف و جما ت گ تاه شاده از    ي(.در تعاار 91: 6931پور،

ب کلماات  يا که در بالا آمده( باه ترت )  يابيبزرگان بازار

 ،(...از ويا رفاع ن ) از يا ن ،(...مصارف کنناده و  )  يمشتر

( ...و يو باازاردار  يبازارسااز )  يذب و ح س مشترج

ف ين تعاار يا ين تکرار را داشته اند. با جمع بنديشتريب

 :ميرس مي ريبه م هوم ز ،و جم ت

ق يا از تر يجاذب و ح اس مشاتر    يعني يابيبازار»

 «ت اوياز و کسب رضايرفع ن

 يوهايشده ش يساز يشخص يابيبازار

 باعث خواهد که يمدرن است. روش يابيددربازاريجد

که مسئول  يا فرديک تجارت ويازيشد داحب امت

کترشود يوفروش است به مخاتبان خود نزد يابيبازار

 يابيد بازاريآنان بگذار يبررو يربهتريجه تاثيودرنت

انتقال ات عات درست در زمان درست به فرد  يعني

مانند:  يشده عنادر يشخص يابيدرست. اما بازار

و جامعه  يرفتار شناساي ه ،متديات عات کاربر

رد تا ات عات درست را در زمان يگ مي بهره يشناس

 يشخص يابيبازار»مناسب به کاربران درست برساند. 

ان يجاد حس خاص بودن در مشتريشده باعث ا يساز

 يابي(. بازار09 :0267 ،2جانسون) «شود مي شده

وقابل اعتماد  يارقويبس يبه روش شده  يساز يشخص

ن روش به يل شده است. ايتبد يهاندر تجارت ج

نرخ فروش  ز بالارفتنيان و نيت مشتريش رضايافزا

  (.660: 6912لر، يم) کند مي يانيکمک شا

( در 6931)  يسروساتان  يعيو ش  يزي، عزيرمضان

 ي: واکاويدر آموزش عال ييبازارگرا» با عنوان  يقيتحق

( 6931) ، حااق تلااب  «يابياانقااش و کااارکرد بازار 

 يابيا بازار»( با عنوان  ينظر) ي يدرفا تود يقيدرتحق

، يماني، ساالياکباار يعلاا يحاااج، «يخاادمات آموزشاا

ق خود با عناوان  ي( درتحق6937)  ييزاده و تباتبا عيش 

باا کااربرد    يآموزشا  يابيا عوامل موثر بر توساعه بازار »

 يداللهيا زاده و  يي، رضاا يني، حسا «يه سه شاخگينظر

 يالگاو  يتراحا  »با عنوان  يقي( درتحق6937)  يفارس

 يئاات علماا يه ينانااه اعضااا يکارآفرهاااي  يسااتگيشا

، («يد بهشات يماورد مطالعاه: دانشاگاه شاه    ) ها  دانشگاه

ق باا  ي( درتحق6937)  يو محمدخان ينچي، ماشيهاشم

 يئات علما  يههاي  يستگيشا يابيه مدل ارزيارا»عنوان 

 يمااورد: واحاادها )  يدر نظااام دانشااگاه آزاد اساا م 

ان، يدي، مري، گنجعل«استان فارس( يدانشگاه آزاد اس م

» بااا عنااوان  يقااي( درتحق6931) ان يخناادان و رضااائ

هاا؛ ماورد    در دانشاگاه  يئات علما  يه ياعضاا  يبالندگ

، «ع() دانشگاه امام دااد   يئت علميه يمطالعه: اعضا
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ن مادل  يتادو »باا عناوان    يقا ي( درتحق6931)  يسنگر

دانشاگاه   يئات علما  يه ياعضا يمحور يها يستگيشا

، يرکماليم ،«س( ) مورد مطالعه دانشگاه الزهرا) يماس 

» ق خود باا عناوان   ي( درتحق6932)  يبازرگان و خراز

دانشاگاه   يئات علما  يه ياعضاا  يبالنادگ  يبرا ييالگو

بااا عنااوان   يقااي( درتحق0263)  1نلساانيما ،«تهااران

کاادر   يابيا بازارهااي   کيا و تکنهاا   ياستراتژ ييشناسا»

 ينکيشهرهلساا يلتااردويغ يدردانشااگاهها يآموزشاا

بااا عنااوان  يقاايز در تحقياا( ن0261)  7آمااور ،«فن نااد

جاذب   يد بارا ياساات  يبرندسازهاي  ياستراتژ يبررس»

، «هناد  يدولتا  يان ارشد دانشگاههايان نامه دانشجويپا

 يبرندساااز»ق بااا عنااوان  ياا( درتحق۱3.1)  1نااايراف

 يشااهرکراچ يردولتاايغ يک در دانشااگاههاياسااتراتژ

بااا  يقااي( درتحق0261) گااران يد فطاارت و، «پاکسااتان

 يت عملکارد اعضاا  يريمادل ماد   ياعتبار سنج»عنوان 

( 0260)  3راسموساان، «دانشااگاه کاباال يئاات علماايه

ک در ياساتراتژ  يزيبرنامه ر»با عنوان   ي يک يقيدرتحق

 پرداخته اند.« يآموزشهاي  سازمان

، يساتگ يو شا يابيا متعادد بازار هااي   هيان نظرياز م

هااي   يساتگ يشا -0يمنابع انساان  يستگيشا -6 يمدلها

دنبرگ يا مدل فر -9کا يآمر يران توسعه منابع انسانيمد

 يکر مدل -1مدل استون  -2پ و منس لد يمدل کر -4

مدل استاندارد توسعه  -1مدل کارت اونز  -7و گلدمن 

 -62ران يا ا يمنابع انسان يمدل تعال -3 يگر منابع انسان

 يالگوسااز  -66و  يستگيشا يتوسعه ورواساز يالگو

ا يااه ياابااه عنااوان نظر يجهااان معااروف ياز سااازمانها

ق انتخااب و مادل   يا ن تحقيا ا يده بارا يبرگزهاي  مدل

 ارائه شده است. ها  ل با توجه به آنيذ يم هوم

 

 قيتحق يروش شناس

کااربردي و  -پژوهش حاضر به لحاظ هدف، بنياادي 

ها، از ناوع آميختاه اکتشاافي     همچنين، به لحاظ نوع داده

/کمي( است. در اين ترح پژوهشگر ابتدا از لحاظ )کي ي

 کنندگان  حدود کي ي موضوع پژوهش را با شرکت
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 ویژگی های شخصیتی

 یادگیرندگی

بازاریابی 

 شخصی

 تبلیغات

 توانایی برندسازی

 اخلاق حرفه ای

 تمرکز بر هدف

 توان تحلیل

 توانایی تیم سازی

 مشتری مداری

 هوش اجتماعی

 هدایتگری استراتژیک
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نسبت باه   ي يکهاي  افتهي يکرده و سپس برمبنا يبررس

د. باا توجاه باه    يا نما ماي  ساخت ابزار مورد نظر اقادام 

ي بارا  يژوهش هدف ارائاه مادل  ن پيمطالب فو ، در ا

 يشخصا  يابيا مهاارت بازار هاي  ابعاد و مول ه ييشناسا

ق و يا عم يمنظاور بررسا   باشاد و باه   يات ميه ياعضا

تاور شاناخت ابعااد،     نيشتر موضاوع و هما  يشناخت ب

ها، عا وه بار    ل دهنده آنيتشکهاي  و شاخصها  مؤل ه

شتر اسات اده شاده   يدرک ب ياز مصاحبه برا ينظر يمبان

ج يد نتاا ييا تأ يبارا  يکما  يکردهاا ي، سپس از رواست

 بهره برده شده است. ي يک

مه ينق مصاحبه ياز تر ي يات عات بخش ک

و  يابين راز داحب نظران بازار 02با  افتهيساختار

و آزاد استان  يدولتهاي  از دانشگاه يئت علميه ياعضا

گلوله  يريمختلف با روش نمونه گهاي  ل ازرشتهياردب

شده است. با  يجمع آورها  اشباع داده تا حد يبرف

ن بخش، ابعاد يات عات ا يل محتوايو تحل يکدگذار

ق، يه تحقيو مدل اول ييق، شناسايتحقهاي  و مول ه

ر ين مدل و سايشده است. سپس با است اده از ا يتراح

شد که  يتراح ي، پرسشنامه اي يبخش کهاي  افتهي

ن يد. همچند شيکرونباخ تائ يآن توسط آل ا يائيپا

همگرا است اده شد. در  ييروا از ييروا يجهت بررس

ب يها نشان داد ضراافتهيهمگرا  ييروا يبررس

 بود  0121تر از  بزرگ يعامل يتمام بارها يمعنادار

 33نان يبا اتم يعامل يبارها يتمام يعني( يآماره ت)

 يز بالاين يعامل ير تمام بارهايدردد معنادار بود؛ مقاد

ن يانگير آشکار و پنهان(؛ ميرابطه متغ) بود  212

 يها بالا( همه مؤل هAVE)  62انس استخراج شدهيوار

ها همه مؤل ه يبيترک ييايتور پانيبود و هم 212

انس استخراج شده آن بود؛ لذا ين واريانگيتر از مبزرگ

د يمدل تائ يها سازه يهمگرا ييتوان گ ت که روايم

ن يمحقق ساخته در بت پرسشنامه يشوند. در نهايم

که با فرمول حجم نمونه کوکران  ين ر 979 ينمونه ا

از  يئت علميه ير اعضاين  سايمحاسبه شده بود درب

هاي  ل از رشتهيو آزاد استان اردب يدولت يدانشگاهها

ع شد و با ي، توزيتبقه ا يمختلف به روش تصادف

ه يل آن ها، مدل اوليات عات لازم و تحل يجمع آور

ج مربوط ين نتايهمچن قرارگرفت. ييرازش نهامورد ب

ر يق در جدول زيابزار تحق ييو روا ييايپا يبه بررس

 ارائه شده است.

 

 قيابزار تحق ييايو پا ييروا :0جدول 

AVE متغير ضريب آلفاي کرونباخ 

 هاي علمي مهارت 317.8 31000

 هاي اجرايي مهارت .3178 3100۱

 هاي نگرشي مهارت 31800 31088

 

 يتماام  يکرونباخ برا يب آل ايج، ضريبراساس نتا

انس اساتخراج شاده   يا ن واريانگيو م 217 يرها بالايمتغ

ق يا ابزار تحق ييايو پا ييجه رواياست. در نت 212 يبالا

  رد.  يگ مي د قرارييموردتا

 

 آنها يق و روش شناسيتحق يات عات و بخشها يگردآور يابزارها :6جدول 

 آوري دادهابزار ادلي جمع  بخش

 بانکهاي ات عاتي و فيش برداري مطالعه ادبيات و پيشينه تحقيق

 مصاحبه عميق رويکرد کي ي() دستيابي به مدل اوليه تحقيق بر اساس روش 

 پرسشنامه بسته رويکرد کمّي() برازش مدل تحقيق و دستيابي به مدل نهايي

 روش تحليل داده ها داده پژوهش گردآوري ات عاتابزار  روش گردآوري ات عات رويکرد پژوهشي بخش تحقيق

تراحي الگوي بازاريابي 

 شخصي
 کمي-کي ي 

 مستندات

 مصاحبه عميق

 پيمايش

 فيش برداري،

 کارت مصاحبه

 پرسشنامه

 کي ي -متني

 کمي -عددي

داده بنياد معادلات 

 ساختاري

 



 رسول وظي ه اددرالدين ستاري  امحسن شيرپور /  602

ن 
ستا

تاب
م/ 

شش
و 

ل 
چه

ره 
ما

 ش
م/

ده
سيز

ل 
سا

10
41

 

 خبرگان يت شناختيجمعهاي  يژگيو :0جدول 

 فراواني طبقه متغير فراواني طبقه رمتغي فراواني طبقه متغير

محل 

 خدمت

رؤسا و سرپرستان 

 دانشگاه
2 

 تحصي ت

دکتري 

 تخصصي
60 

 سن

 0 سال 93تر از  پايين

 62 سال 42تا  42

خبرگان ستاد در حوزه 

 بازاريابي شخصي
 4 سال 22تا  41 1 فو  ليسانس 1

اساتيد مطلع در حوزه 

 مورد مطالعه 
 جنسيت 7

 4 سال 22بالاي  4 زن

 61 مرد
سابقه 

 کار

 1 سال 62زير 

 1 سال 02تا  61

 1 02بالاي 

 

 تجزيه و تحليل داده ها

در ابتدا براساس تحليل کي ي و با است اده از 

و  کدگذاري سه مرحله اي  )کدگذاري باز، محوري

پرداخته شد. ها  ابعاد و مول ه يي( به شناسايانتخاب

ل معادلات يسپس در بخش دوم کار، براساس تحل

به  smartPLSو نرم افزار  يريت س يساختار

 پرداخته شده است. يمدل م هوم ياعتبارسنج

 

 بخش کي ي

ه بار  يا باا تک  ي ا يان شد در بخش کيهمانگونه که ب

پرداخته شد. در ها  شاخص ييک مصاحبه به شناسايتکن

 يابيا ان بازارن ر از داحب نظر ۱3ن راستا از نظرات يا

و آزاد  يدولتا هااي   از دانشاگاه  يئت علما يه يو اعضا

ت يا جمعهااي   يژگا يل اسات اده شاد کاه و   ياستان اردب

 است. 0آنها به شرح جدول  يشناخت

 

 فرايند کدگذاري و تحليل

درمرحله باز در سه سطح دورت  يند کدگذاريفرا

ک، به يسطح  يب که در کدگذارين ترتيگرفته است بد

و در هاا   سطح دو باه مول اه   يکد گذار شاخص ها، در

سطح سه به ابعاد توجه شده است.  شاواهد   يکد گذار

هساتند کاه    يع کاوچک يوقاا  يديا ا نکاات کل ي يگ تار

و  ييباشند. پاس از شناساا   مي مستقل ييبار معنا يدارا

م مشابه بر اساس منطق يم موجود، م اهيم اه ينامگذار

تحات  ک يا ساطح دو( و هار    يکدگاذار ) ق شده يتل 

م، ارائاه شاده و در   ينموده ا يک مقوله نامگذاريعنوان 

 يادال هااي   پژوهش که مول اه  يادلهاي  ت مقولهينها

 دهد، استخراج شده است. مي الگو را شکل

 

 باز() ک يسطح  ياز کد گذار ينمونه ا :4جدول 

 نشانگر کد کد سطح يک   رديف

  ,PA17, PA31, PA44, PA54, PA62, PA66, PA72, PA73, PA74, PA75, PA80 اخ   کار .

 PA1, PA18, PA37, PA63 باورهاي مذهبي ۱

 PA81 PA58, PA59, PA87, PA93 تمرکز بر هدف 0

  ,PA14, PA46, PA55, PA56 يادگيرندگي 4

 PA26, PA27, PA30 توانايي ارتباتي 0

 PA15, PA34, PA85, PA92, PA94, PA98, PA112 عملگرايي 0

 ,PA51 PA53, PA76 لتوان تحلي 7

 PA8, PA10, PA11, PA42, PA52, PA102, PA109 مديريت افراد 8
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 نشانگر کد کد سطح يک   رديف

 PA95, PA68, PA77, PA86 ت ش و جديت .

 PA5, PA6, PA7, PA12, PA13, PA32, PA40, PA43, PA45, PA65, PA104 هاي تخصصي توانايي 3.

 PA3, PA20, PA23, PA24, PA25, PA28, PA70, PA88 توانايي برندسازي ..

 PA36 PA33, PA35, PA38 تيم سازي ۱.

 PA2, PA4, PA9, PA22, , PA41, PA49, PA50, PA67 هدايتگري استراتژيک 0.

 PA64, PA69, PA71, PA78, PA106, PA98 هوش اجتماعي 4.

 PA21, PA79, PA105 تبليغات   0.

 PA29, PA90, PA91, PA96, PA97, PA99, PA100, PA101 مشتري مداري  0.

 PA39, PA89, PA108 وجود زيرساختها  7.

 PA16, PA19, PA47, PA48, PA57, PA60, PA61 ويژگيهاي شخصيتي 8.

 PA82, PA83, PA84 هوش تجاري ..

 

 کدگذاري محوري() مقوله پردازي 

را مشخص  يخادهاي  دهيکه در داده ها، پد يوقت

آنها گروه م را بر محور يم م اهيتوان مي م آنگاهيکرد

د با آنها کار يکه با يين کار تعداد واحدهايم. ايکن يبند

 که به نظر يميابد. روند تبقه م اهي مي م کاهشيکن

هاي  دهيباشند و به پد يکساني يمعان يرسد دارا مي

شود که  مي دهينام يکنند مقوله پرداز مي دايمشابه ربط پ

 باشد: مي ريتا شامل موارد زينها

 

 (يمحور) ها  دو مقوله سطح :0جدول 

 رديف مفاهيم مقوله ها

 اخ   کار

 6 پايبندي به ادول اخ قي

 0 امانتداري

 9 خوشنامي

 4 ايجاد وفاداري

 2 راز داري

 1 انضباط

 7 از خود گذشتگي

 1 روحيه ايثار گري و از خود گذشتگي

 3 عدم من عت تلبي

 62 وجدان کاري

 باورهاي مذهبي

 66 و کرامت  حرمت 

 60 ع و و گذشت

 69 عدالت محوري

 64 رعايت شئونات اس مي

 تبليغات

 62 آشنايي با مباني و ادول تبليغات 

 61 روشهاي بازاريابي اينترنتي

 67 هاي اجتماعي است اده از شبکه

 ت ش و جديت
 61 است اده درست از ظرفيتهاي بالقوه و بال عل بازار

 63 ه از منابعاست اده بهين
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 02 پشتکار و جديت در کار

 06 ها و قوميت ها شناخت فرهنگ

 تمرکز بر هدف
 00 همراستاسازي با چشم انداز آموزش عالي

 09 تعهد و مسئوليت پذيري

 توان ارتباتي

 04 تعامل با ديگران در شرايط مختلف

 02 شنود موثر دو ترفه

 01 هاي مختلف توان تعامل با نسل

 07 توان هدايت افراد منتقد

 توان تحليل

 01 شناخت درست وضع موجود

 03 پايش محيطي

 92 حل تعارض

 96 توان تحليل و پيش بيني شرايط آتي

 90 توجه به فردت و تهديد بيروني

 99 بهره گيري از پتانسيل بيروني

 94 شناخت فرهنگ حاکم بر بازار کار

 توانايي ارتباتات

 92 پيشنهادات مشتريتوجه به 

 91 تعامل اجتماعي بالا

 97 تعامل با ادارات مختلف

 91 تعامل با اهل رسانه

 93 هاي فراملي تعامل

 توانايي برندسازي
 42 ايجاد برند شخصي

 46 توجه به برند بودن تواناييها

 هاي تخصصي توانايي

 40 داشتن دانش تخصصي بالاتر از ديگران

 49 الاترمدارک علمي ب

 44 فارغ التحصيل دانشگاهاي معتبر

 تيم سازي

 42 جانشين پروري

 41 ايجاد خ قيت براي ديگران

 47 همکاري داشتن

 41 عدم است اده ابزاري از ديگران

 43 ايجاد نگرش مشترک 

 22 سهيم کردن افراد در موفقيت ها

 26 توجه به تمام افراد ذي ن ع

 مديريت افراد

 20 قمند بودن به کارع 

 29 مديريت تغيير

 24 ايجاد قدرت شخصي نه قانوني

 22 وقت گذاشتن براي ديگران

 21 توجه به منافع عموم

 مشتري مداري
 27 تنوع خدمات

 21 شناخت مشتريان کليدي

 23 همراهي با ساير افراد جهت رسيدن به اهداف هدايتگري استراتژيک
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 کدگذاري انتخابي

ن ياست اده شد. در ا يانتخاب ياز کدگذار يو تبقات ادلها  مول ه ييجهت شناسا يمحور ياز کدگذار پس 

 ر است.يشدند که به شرح جدول ز ييمدل شناسا يسطح تبقات ادل

 

 (يانتخاب)  ي. سطح سوم کدگذار0جدول 

 رديف شاخص ها مولفه ها ابعاد

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاي نگرشي مهارت

 اخ   کار

 6 ادول اخ قيپايبندي به 

 0 امانتداري

 9 خوشنامي

 4 ايجاد وفاداري

 2 راز داري

 1 انضباط

 7 از خود گذشتگي

 1 روحيه ايثار گري و از خود گذشتگي

 3 عدم من عت تلبي

 62 وجدان کاري

 باورهاي مذهبي

 66 حرمت و کرامت  

 60 ع و و گذشت

 69 عدالت محوري

 64 ت شئونات اس ميرعاي

 ت ش و جديت

 62 است اده درست از ظرفيتهاي بالقوه و بال عل بازار

 61 است اده بهينه از منابع

 67 پشتکار و جديت در کار

 61 ها و قوميت ها شناخت فرهنگ

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاي اجرايي مهارت

 تبليغات

 63 آشنايي با مباني و ادول تبليغات 

 02 ابي اينترنتيروشهاي بازاري

 06 هاي اجتماعي است اده از شبکه

 تمرکز بر هدف
 00 همراستاسازي با چشم انداز آموزش عالي

 09 تعهد و مسئوليت پذيري

 توان ارتباتي

 04 تعامل با ديگران در شرايط مختلف

 02 شنود موثر دو ترفه

 01 هاي مختلف توان تعامل با نسل

 07 د منتقدتوان هدايت افرا

 توانايي ارتباتات

 01 توجه به پيشنهادات مشتري

 03 تعامل اجتماعي بالا

 92 تعامل با ادارات مختلف

 96 تعامل با اهل رسانه

 90 هاي فراملي تعامل

 99 ايجاد برند شخصي توانايي برندسازي
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 رديف شاخص ها مولفه ها ابعاد

 94 توجه به برند بودن توانايي ها

 مديريت افراد

 92 ع قمند بودن به کار

 91 مديريت تغيير

 97 ايجاد قدرت شخصي نه قانوني

 91 وقت گذاشتن براي ديگران

 93 توجه به منافع عموم

 مشتري مداري
 42 تنوع خدمات

 46 شناخت مشتريان کليدي

 40 همراهي با ساير افراد جهت رسيدن به اهداف استراتژيک هدايتگري

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاي علمي هارتم

هاي  توانايي

 تخصصي

 49 داشتن دانش تخصصي بالاتر از ديگران

 44 مدارک علمي بالاتر

 42 فارغ التحصيل دانشگاهاي معتبر

 

 توان تحليل

 41 شناخت درست وضع موجود

 47 پايش محيطي

 41 حل تعارض

 43 توان تحليل و پيش بيني شرايط آتي

 22 ديد بيرونيتوجه به فردت و ته

 26 بهره گيري از پتانسيل بيروني

 20 شناخت فرهنگ حاکم بر بازار کار

 تيم سازي

 29 جانشين پروري

 24 ايجاد خ قيت براي ديگران

 22 همکاري داشتن

 21 عدم است اده ابزاري از ديگران

 27 ايجاد نگرش مشترک 

 21 سهيم کردن افراد در موفقيت ها

 23 توجه به تمام افراد ذي ن ع

 

   يبخش کم

 آمار تودي ي

ج آن به شرح يپرداخته شد که نتا يپاسخ دهندگان در بخش کم يت شناختيجمعهاي  يژگيف ويدر ابتدا به تود

 03 ين افراد بالايل داده اند. همچنين حجم پاسخ دهندگان را مردان تشکيشتريج، بيبراساس نتا ر است.يجدول ز

 از نمونه را به خود اختصاص داده اند.  يشتري، حجم بي ت دکتريبا تحصسال و 
 

 ينمونه آمار يت شناختيجمعهاي  يژگيو :7جدول 

 مدرک تحصيلي سن جنسيت 

 دکتري کارشناسي ارشد 92بالاي  92تا  02 زن مرد گروه

 021 662 063 624 697 091 فراواني

 13161 92119 21176 46101 91170 19107 درصد فراواني
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ق يتحقهاي  ريمتغ يف کميدر ادامه به تود

 يمرکزهاي  ن بخش شاخصيپرداخته شده است. در ا

ش داده يپژوهش نما يرهايمربوط به متغ يو پراکندگ

ک از ينه هر يشينه و بيشده است. لازم به ذکر است، کم

 باشد. يم 0و  .ب ير به ترتيز يرهايمتغ
 

در  ي يتودهاي  ر شاخصيمقاد :1جدول 

 قيتحقهاي  ريخصوص متغ

ي
دگ

شي
ک

 

ي
لگ

چو
 

ار
معي

ف 
حرا

ان
 

ين
نگ

ميا
 

داد
تع

 

ير
متغ

 

 هاي علمي مهارت 070 01037 31000 31034 -310.0

 هاي اجرايي مهارت 070 01۱۱ ..310 31040 -31۱.3

 هاي نگرشي مهارت 070 0104 3170۱ 31480 -31.07
 

 

زان متوسط يدهد که م مي ج جدول فو  نشانينتا

و انحراف  ييدر سطح نسبتا بالاها  ک از مول هيهر

 باشد. مي ک کمتريارشان از يمع

 

 يآمار استنباط

 الف( آزمون نرمال بودن

مورد  يرهايفرض نرمال بودن متغ يبررس يبرا

ک نمونه ي 66رنفياسم –مطالعه از آزمون کولموگروف

ج نشان داد که فرض نرمال بودن ياست اده شد. نتا يا

 يشود؛ چرا که سطح معن يق  رد ميتحق يرهايمتغ يبرا

ن اساس يباشد. بر هم مي 2122آنها کوچکتر از  يدار

 smartPLSاز نرم افزار ها  ل دادهيه و تحليتجز يبرا

 بهره گرفته شده است. 

 يرنف برايج آزمون کولموگروف اسمي. نتا3جدول 

 فرض نرمال بودن يبررس

 نتيجه آماره آزمون متغيرها

يهاي علم مهارت  غيرنرمال 31333 

هاي اجرايي مهارت  غيرنرمال 31333 

هاي نگرشي مهارت  غيرنرمال 31333 

 ب( رتبه بندي مول ه ها

 يدمن به بررسيدر ادامه با است اده از آزمون فر

 مدل پرداخته شده است. هاي  ت مول هياولو

 

 مول ه ها ي. رتبه بند62جدول 

 مولفه ها رتبه

 هاي علمي مهارت ۱1.0

 هاي اجرايي مهارت ۱140

 هاي نگرشي مهارت 1.0.

 

ن پژوهش يدمن در ايآزمون فر يمقدار معنادار

جه ياست. در نت 2122محاسبه شد که کمتر از  21202

اخت ف ها  ن مول هيانگين مين آزمون معنادار است و بيا

، آزمون نشان 62ن بر اساس جدول يوجود دارد. همچن

هاي  ه نخست، مهارتدر رتب يياجراهاي  داد مهارت

در رتبه سوم  ينگرشهاي  در رتبه دوم و مهارت يعلم

 قرار دارد. 

پژوهش از روش  يمدل کم يدر ادامه جهت بررس

نرم  يبهره گرفته شد که خروج يحداقل مربعات جزئ

 است.  ۱و  .هاي  به شرح شکل PLSافزار 

ب يمدل، ضرا يج حادل از بررسيبراساس نتا

 يبالا يو معنادار 212 يرها بالايمس يتمام ير برايمس

توان گ ت مدل پژوهش  مي جهياست. در نت 6131

برازش مدل از  يبررس ين برايمطلوب است. همچن

 ر بهره گرفته شد. يزهاي  شاخص

ن يکه در آن روابط ب ي، مدليمدل ساختار

زا( دروان) زا( و وابسته برون) مکنون مستقل  يرهايمتغ

پنهان را به  يرهايتنها متغ يمدنظر است. مدل ساختار

 کند. يم يان آنها بررسيهمراه روابط م

ر را يب مسيرها ضرايمس ياعداد نوشته شده بر رو

ر با يب مسيضرا يآزمون معنادار يدهد. برايش مينما

-ير آزمون تيمقاد 60است اده از روش بوت استراپ

-ير آزمون تيودنت محاسبه شده است. مقادياست

باشد،  31/6بزرگتر از  يمقدار يرودنت اگر مقداياست

 معنادار است. 22/2ر در سطح يب مسيضر
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 وابسته يرهايمتغ (ن  ييب تعيشاخص ضر 

 زا مربوط به متغيرهاي پنهان درون ضريب 

وابسته( است و تاثير يك متغير مستقل بر يك متغير )

و  99/2 ،63/2دهد که سه مقدار يوابسته را نشان م

به عنوان مقدار م ك براي مقادير ضعيف،  17/2

Rشوند. مقداردر نظر گرفته مي متوسط و قوي  2
 

 محاسبه شده است.  21770مدل  سازه يبرا

 نيش بيشاخص ارتباط پ

بيني مدل در متغيرهاي ار، قدرت پيشين معيا

، سه مقدار ر يدهد. م ک ت سيم وابسته را نشان

بيني كم، متوسط عنوان قدرت پيش 92/2و 62/2، 20/2

ن شاخص مثبت باشد مطلوب يباشد. اگر ايو قوي م

 21072 يمدل ادل يرهايمتغ يبرا است. مقدار 

است که مثبت و در سطح مطلوب  013/2و  077/2

 ينيش بي ت قدرت پتوان گين اساس مياست. بر هم

 رها مطلوب هستند.يمدل در مورد متغ

 

 

 
 قيتحق ير مدل ادليب مسيضرا :.شکل 

 

 

 
 قيتحق يمدل ادل يمعنادار :۱شکل 
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 GOFشاخص 

برازش توسط تنن هاوس و  يشاخص که برا

 يشده است، م ک کل ي( معرف0222)  69همکاران

 ين هندسيانگياست که با محاسبه م (GOF)  برازش

Rن اشتراک وينگايم 2
 شود.ير محاسبه ميبه دورت ز  

GOF communality R  2 
برازش مدل  يهاز همانند شاخصين شاخص نيا

ک قرار دارد و ين د ر تا يکند و بيزرل عمل ميل

ت مناسب مدل ي يک نشانگر کيک به ير نزديمقاد

ص همانند ن شاخيد توجه داشت ايهستند. البته با

زرل به يلهاي  دو در مدل يبر خ يمبتن يهاشاخص

 يگردآورهاي  با داده يزان برازش مدل نظريم يبررس

مدل را  يکل ينيبشيپ ييپردازد. بلکه توانايشده نم

شده ا مدل آزمون ينکه آيدهد و ايقرار م يمورد بررس

زا موفق بوده است مکنون درون يرهايمتغ ينيبشيدر پ

 ا نه. ي

 
 PLSبه روش  يساختار يابيمتخصصان مدل 

تا  6/2ن يرا کوچک، ب 6/2کمتر از  GOFشاخص 

 را بزرگ قلمداد 91/2ش از يرا متوسط و ب 02/2

ارها شاخص برازش ين معيکنند. با در نظر گرفتن ا مي

باشد که جز  مي 170/2 يمدل نمونه مورد بررس

توان  مي ها افتهين يبزرگ است. با توجه به اهاي  اندازه

جه گرفت که مدل آزمون شده در نمونه مورد ينت

 دارد. يبرازش مناسب يبررس

 

 يريگ جهينت

ق حاضار  يا همانگونه که م حظه شد، هدف از تحق

مهاارت  هااي   ابعااد و مول اه   ييشناسا يبرا يه مدليارا

 يدانشاگاهها  يات علما يا ه ياعضاا  يشخص يابيبازار

ه باار يااا تکياان راسااتا ياال اساات. در اياااسااتان اردب

و ها  شاخص ييافته به شناسايمه ساختارينهاي  مصاحبه

ق مااورد يااپرداختااه شااد و سااپس ماادل تحقهااا  مول ااه

ق در قالاب  يا ج تحقيقرار گرفات. نتاا   يکمهاي  يبررس

 شود.   مي حيپاسخ سوالات مطرح شده، تشر
 

ازاريابي شخصي اعضاي هيات مدل مهارت ب سوال ادلي:

 علمي دانشگاههاي استان اردبيل به چه دورت است؟  

نشاان داد مادل مهاارت    هاا   يهمانگونه کاه بررسا  

 يدانشاگاهها  يات علما يا ه ياعضاا  يشخص يابيبازار

و  ي، علمينگرشهاي  بعد مهارت 0ل شامل ياستان اردب

، يشخصا  يابيا از بازار يريا بهره گ ياست. برا يياجرا

در ابتاادا خااود را  يئاات علماايه ياعضااالازم اساات 

 يابيدست يبشناسند و هدف خود را بدانند تا بتوانند برا

 يابيرا کشف کنند. لازمه دسات  ييبه اهداف خود راه ها

ن است که افراد بتوانند خاود را  يا يشخص يابيبه بازار

لازم تا ش  هااي   دن باه مهاارت  يرسا  يبشناسند و برا

 يشخصهاي  ييفراد توانان راستا لازم است ايکنند. در ا

ن يا دا کند. ايکند را پ مي ر اعضا مت اوتيکه او را از سا

را ارائه  يشوند که فرد بتواند خدمات مي باعثها  ييتوانا

ت يا  يا باا ک يستند و ين قادر به ارائه آن نيريدهد که سا

 يدهد اعضا مي ق نشانيکنند.  مدل تحق يلازم ارائه نم

 يابياامهااارت بازار بااه يابيدساات يباارا يات علماايااه

خود  ييو اجرا ي، نگرشيد در سه بعد علمي، بايشخص

 رپور و همکاااران ين راسااتا شااياات کننااد. در اياارا تقو

افتند که يجه دست ين نتيمشابه به ا يقي( در تحق433.)

، يمهاارت هاي  تيد ح يد دارايبا يئت علميه ياعضا

 و همکااران   ينيباشند. حسا  يو رفتار يو نگرش يدانش

مت ااوت دسات    يجيمشابه باه نتاا   يقي( در تحق0.4.)

 ينگ شخصا يبرناد هاي  ان کردند مول هيدا کردند و بيپ

 است.  يو تخصص ي، اجتماعيفرهنگهاي  شامل مول ه
 

هاي مهارت بازارياابي شخصاي    سوال فرعي اول: ابعاد و مول ه

 اعضاي هيات علمي دانشگاههاي استان اردبيل کدامند؟

ن داد، مهااارت بازاريااابي همانگونااه کااه نتااايج نشااا

شخصي اعضاي هيات علمي دانشگاههاي استان اردبيال  

هاي نگرشي، علمي و اجرايي اسات.   بعد مهارت 0شامل 

 هاي هر بعد به شرح زير است: در اين راستا مول ه
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، يماذهب  ياخا   کاار، باورهاا    :ينگرشهاي  مهارت

 باا ارزش  يک برناد شخصا  يا ت. داشتن يت ش و جد

ط کاار  يو محا  يت فرد در اجتماعيث موفقتواند باع مي

که اخا   کاار را در حرفاه     ييگردد. همواره انسان ها

به اعتقادات و تا ش   يبنديکنند و با پا مي تيخود رعا

رگاذار و  يتاث يتوانند افاراد  مي کنند، مي ت رفتاريو جد

گران يکه در د يت مثبتيماندگار باشند که به واسطه ذهن

ز يا نناد در حرفاه و شاغل خاود ن    توا مي جاد کرده انديا

 ناز  ي( و راب..۱3) ن راساتا هاورتن   يا موفق باشند. در ا

همچون  ينگرشهاي  مشابه مهارت يقي( در تحق..۱3)

 يبرندساااز ياخاا   را بااه عنااوان مهااارت لازم باارا 

 کرده اند.  يمعرف يشخص

غات، تمرکز بار هادف، تاوان    يتبل :يياجراهاي  مهارت

ت يري، مديبرندساز يي، تواناارتباتات يي، توانايارتبات

ک. ياسااتراتژ يتگريو هاادا يماادار يافااراد، مشااتر 

و هااا  در واقااع نمااود مهااارت  يااياجراهاااي  مهااارت

خواهناد در   ماي  کاه  يافراد هستند. افرادهاي  تيد ح

 يموفق باشند لازم است بار عاوامل   يشخص يبرندساز

هااي   ق روشيا خاود از تر  يغات و معرفا يهمچون تبل

ن يارتباتات مثبت و اثاربخش و همچنا  جاد يمت اوت، ا

( در ۱3.0)  ير افراد مسلط باشاند. لاکار  يت سايريمد

 يشخصا  يکه برندساز يکند افراد مي انيق خود بيتحق

کنند و بر  مي ييدارند، بازار هدف خود را شناسا يموفق

مشاابه   يقا يکنناد. در تحق  مي آن به عنوان هدف تمرکز

ت افراد و يريمد ( بر۱3.۱) ( و شوابل ..۱3) مورگان 

 يشخصا  يبرندسازهاي  جاد روابط به عنوان شاخصيا

 د کرده اند. يتاک

ل يا ، توان تحليتخصصهاي  ييتوانا :يعلمهاي  مهارت

هاي علماي باياد باه ايان نکتاه       و تيم سازي. در مهارت

توجه کرد که افراد براي بندسازي شخصي باياد در ياک   

بخواهاد  حوزه تخصص داشته باشند. چرا که اگر فاردي  

ها تخصص داشاته باشاد،    براي هم افراد و در همه حوزه

ها موفاق نخواهاد باود. تخصاص      در هيچ کدام از حوزه

عامل مهمي در ايجاد مهاارت و دا حيت هاسات کاه     

شاود. لايار و    ماي  موجب ايجاد تمايز و ت اوت در افاراد 

( در تحقيقي مشابه بيان کردند زمانيکاه  ۱330) همکاران 

هاي دروني و علماي   ي بتوانند توانايياعضاي هيئت علم

کنناد يکساان    مي خود را با آنچه ديگران از آنها برداشت

 کنند، توانسته اند در برندسازي شخصي موفق باشند.  

 

هاي مهارت بازاريابي  سوال فرعي دوم: رتبه بندي مول ه

شخصي اعضاي هيات علمي دانشگاههاي استان اردبيل 

 به چه دورت است؟

دمن يا با است اده از آزمون فرها  مول ه ينددر رتبه ب

در رتباه نخسات،    ياي اجراهااي   ج نشان داد مهارتينتا

 ينگرشا هااي   در رتبه دوم و مهارت يعلمهاي  مهارت

د گ ات لازم  يا ن اسااس با يدر رتبه سوم قرار دارد. بر ا

 يت در برندسااز يموفق يبرا يئت علميه ياست اعضا

هااي   مهاارت  ر مهاارت هاا، بار   يشتر از ساا ي، بيشخص

که افراد يت کنند. زمانيتمرکز کرده و آنها را تقو يياجرا

از ادااول  يريبتواننااد بااا تمرکااز باار هاادف و بکااارگ 

ر افراد ارتبااط برقارار   يمناسب با سا يو تبلغات يابيبازار

 يابيا گاه يک و بلندمدت در جايدگاه استراتژيکرده و د

ر توانناد در اما   ماي  خود رد ذهن مخاتب داشته باشند،

 موفق باشند.   يشخص يابيبازار

 

هااي مهاارت    سوال فرعي سوم: روابط علي ميان مول ه

بازاريابي شخصي اعضااي هياات علماي دانشاگاههاي     

 استان اردبيل به چه دورت است؟ 

نشان داد  يمدل معادلات ساختار يت بررسيدر نها

و  ي، علميياجراهاي  ر مول هيتاث ير برايب مسيضرا

ن روابط معنادار يدارد و ا يشدت مطلوب ينگرش

ئت يه يکه اعضايتوان گ ت زمان مي جهيهستند. در نت

مجهز  يو نگرش ي، علميياجرا هاي  به مهارت يعلم

داشته  ياثربخش يشخص يابيتوانند بازار مي باشند،

توان گ ت مدل ارائه  يم يکل يبند ک جمعيباشند. در 

از مهارت  يمت اوت يها شده در پژوهش حاضر جنبه

را مدنظر قرار  يات علميه ياعضا يشخص يابيبازار
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ها مدنظر قرار  قات و مدلير تحقيداده است که در سا

د يتاک يها و ابعاد خاد ها بر جنبه ر مدلياند. سا نگرفته

نه ين زمينگر در ا جامع و کل يدگاهياند و د داشته

اندکاران  ران و دستيجه مديوجود نداشت. در نت

ج پژوهش حاضر بهره ببرند. ياز نتاتوانند  يم يدانشگاه

دهد که  يق حاضر نشان ميحادل از تحق يها افتهي

ات يه ياعضا يشخص يابيجاد مهارت بازاريجهت ا

ن پژوهش و به يا يشنهاديپ يد از الگوي، بايعلم

ن منظور يند. به هميب سطوح مختلف آن عمل نمايترت

را به تور  يت، رسالت و اهداف سازمانيد مأموريبا

ند و راهبردها و يشن و ش اف مشخص نمارو

ن يروابط ب ين الگويسازمان و همچن يکل يها برنامه

طه نظارت را يند و حيف نمايتعر يواحدها را به روشن

ف يدر سازمان و مشخص کنند تا اعضا بتوانند وظا

ارائه شده در  يند. الگوياعمال نما يخود را به درست

که در سطح  شود يشنهاد مين جهت پيق بدين تحقيا

 يابيو خبرگان حوزه بازار يد مطرح دانشگاهياسات

ن افراد در ينکه ايدورت گرفته و با توجه به ا يشخص

 يابينه مهارت بازاريک در زمياستراتژ يجاد راهبردهايا

ن يج ايتوان بر نتا يدارند، م يينقش بسزا يشخص

ق يها و ابعاد تحق ن مول هيق اعتماد کرد. همچنيتحق

ز يق نيات تحقينظرات افراد خبره توسط ادبع وه بر 

ن يتوان بر دحت و دقت ا يشوند که م مي يبانيپشت

ه بر ين برازش مدل با تکيد کرد. همچنيات عات تاک

سازه و  ي، نشان دهنده اعتبار بالاييروا يابياعتبار

ق است. با يها و ابعاد تحق ان شاخصيم يروابط منطق

ران و يود مدش يشنهاد ميحات، پيه بر توضيتک

ارائه  ياز الگو يو سازمان ياندرکاران دانشگاه دست

ن ينکه ايق است اده کنند. با توجه به اين تحقيشده در ا

را مدنظر قرار داده است،  يق ابعاد متنوع و جامعيتحق

قات را تا ير تحقيموجود در سا يتوان گ ت خ ها يم

 قيق و دقيعم ياند. بررس پوشش داده ين دوره زمانيا

ک در يدن به نقطه اشباع تئورين رسيمنابع و همچن

ن وارد کردن نظرات خبرگان يو همچنها  يبررس

ن ادعاست. با يبر ا يز گواهينه نين زميدر ا يدانشگاه

بهبود  ير برايشنهادات زيج بدست آمده پيه بر نتايتک

 ارائه يئت علميه ياعضا يشخص يابيبازارهاي  مهارت

 شود: مي

ن يو همچن يشخص يجهت برندسازشود  مي شنهاديپ -

، يئات علما  يه يد اعضاا يا م هاي  دهيا يساز يتجار

 ين افراد جهات همکاار  يان از ايدانش بنهاي  شرکت

 دعوت کنند.

و هاا   از تارح  يشود دولات بارا   مي شنهادين پيهمچن -

ات کارده تاا   يا ن افاراد حم يا د ايم هاي  دهين ايهمچن

 ه ببرند.ج آن بهريبتوانند آنها را اجرا کرده و از نتا

 يشخصا  يابيا م مربوط به بازاريشود م اه مي شنهاديپ -

قرار گرفته  يمورد بررس يئت علميه يان اعضايدر م

نه، ين زميدر ا يو سازمان يپژوهشهاي  و با ارائه ترح

 ن موضوع فراهم شود.  يق تر ايعم يمقدمات بررس
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Abstract 
Background: The university provides higher education and research with the aim of 

promoting, transferring knowledge and training human resources in various fields of 

science and technology. This requires capable faculty. Therefore, some faculty members 

are looking for personal marketing, branding and excellence in the region, province or 

country.  

Objective: The purpose of this study is to "provide a model for personal marketing of 

university faculty members" in the spatial territory of Ardabil province between 1396 to 1399. 

Methods: The research method was a combination of quantitative and qualitative methods. 

Qualitative information was collected through semi-structured interviews with 20 

marketing experts and faculty members from public and private universities in Ardabil 

province, and was designed with coding, dimensions and components of research, 

identification, and the initial research model. Using this model and the findings of the 

qualitative section, a questionnaire was designed whose validity was confirmed by 

convergent validity and its reliability by Cronbach's alpha. The sample consisted of 373 

other faculty members from public and private universities in the province. Using the 

structural equation model, the dimensions of the personal marketing model of the faculty 

members of Ardabil universities were found. 

Findings: Based on the findings of the structural equation model, the components of 

executive skills (0.813), scientific skills (0.886) and attitude skills (0.783) are among the 

personal marketing skills of faculty members. Also, the fit of the model indicates the 

desirability of the research model. 

Conclusion: Based on the results of this study, it can be said that university faculty 

members need to acquire scientific, executive and attitude skills to achieve personal skills. 

Keywords: Marketing, Personal Marketing, Faculty, Universities of Ardabil Province 
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