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 دهیچک

ا به ر هاآنکه  یداشته، به نحو یبر مؤسسات آموزش عال یاقابل ملاحظه اتتأثیر ،یجهان یمتعدد در فضا راتییتغ جادیامروزه ا

با  یدانشگاه نانهیکارآفر یابیبازار اسیحاضر توسعه مق قیشان سوق داده است. هدف تحق یکل یهاینظر در استراتژ دیتجد

هدفمند و بر اساس اصل  گیرینمونهبوده که با استفاده از روش  یریمد 41شامل  یفیبوده است. نمونه بخش ک ختهیآم کردیرو

سا، ؤر یعنیمختلف دانشگاه و واحدها  یهابخش رانیحاضر مد قیتحق یجامعه آمار ،یاشباع انتخاب شدند و در بخش کم

 گیرینمونهنفر بوده که با روش  134 یآمار نمونه. اندهبود ینیو اداره کارافر یپارک علم و فناور ،یبخش پژوهش رانیمد ن،یمعاون

حتوا و م لیتحل کیتکن ق،یاز مصاحبه عم یفیبخش ک لیو تحل هیتجز ی. برادیگرد عیتوز رانیچند مرحله در کل ا ایهخوش

ب متل افزارنرمو  متلید کیتکن ،یعامل اکتشاف لی، تحل(CVR)خبرگان  ییاز روا یو در بخش کم MAXQDA افزارنرم

اد که نشان د جیاستفاده شد. نتاها هیآزمون فرض یآموس برا یمعادلات ساختار افزارنرمو  هامؤلفه نیب یروابط درون نییتع تجه

کارکنان،  یتگسیشا ،گراییمشتری غات،یتبل ،سازیشبکه ،یدانشگاه یندهایهفت بعد؛ فرآ یدارا یدانشگاه نانهیکارآفر یابیبازار

 یانشگاهد یندهایکارکنان و فرآ یستگیامکانات، شا یهامؤلفهنشان داد که  یبخش کم جی. نتاشدبامیو امکانات  گراییفرصت

 یبالاتر یریپذتأثیرجنبه معلول داشته و از  گراییفرصتو  گراییمشتری ،سازیشبکه غات،یتبل یهامؤلفهجنبه علت داشته و 

و  هاگاهدانش یابیبازار یبرا یو کاربرد دیجد ینانه دانشگاه روشیکارآفر یابیبدست آمده نشان داد که بازار جیبرخوردارند. نتا

 .امروزه صنعت آموزش، بهره برد یرقابت طیو بقاء در شرا یریتوان در جهت رقابت پذمیبوده که از آن  یآموزش عال مؤسسات

 

 .یآموزش عال خته،یآم کردیرو متل،ید کیتکن نانه،یکارآفر یابیبازار ،یدانشگاه نانهیکارآفر یابیبازار :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 وکارکسب دنیای مخصوص اصطلاحات از بازاریابی گذشته در

 الیع آموزش نقش. بود بیگانه عالی آموزش مؤسسات با و بود

 پژوهشی یهافعالیت در کند، خدمت جامعه به که بوده این

 و دانش با را هاآن و کند تدریس دانشجویان به کند، شرکت

 رد. باشند مفید کارشان محیط در که کند مجهز ییهامهارت

 منبعی عنوان به عالی آموزش مؤسسات ترهگسترد مفهومی

 توضعی این. شدمی گرفته نظر در جامعه در دانش ایجاد برای

 کافی بودجه عالی آموزش مؤسسات که داشت ادامه زمانی تا

 اما داشت وجود دانشجویان برای شغل و داشتند اختیار در

 یهابرنامه که ییهاکالج و هادانشگاه میان رقابت افزایش

 یهاحوزه در هابرنامه ارائه به نیاز و کنندمی ارائه را مشابهی

 ساخت وادار را عالی آموزش مؤسسات ظهور حال در فرصت

 و سازمانی اقتصاد ساختن متعادل برای ییهااستراتژی که

 (.1545 راماچاندران،) نمایند تدوین رشد یهافرصت

 ،هاخواسته ازها،ین نییتع دیبا یعال آموزش مؤسسات از هدف

 و یآموزش کردیرو انطباق آموزش، ندگانکنمصرف منافع

 تیرضا بهبود ای و حفظ به که ییهابرنامه یهارائ به یقاتیتحق

 باشد کنندمی کمک جامعه منافع و خود از بلندمدت

 (.1551 ،4یروانسیس)

 یبازارها به دانشگاه توجه و یابیبازار کردیرو و روش رییتغ

 ینسازما راتییتغ هادانشگاه که شده باعث سو کی از ،یجانب

 یهاگروه به دانشگاه توجه گر،ید طرف از و شوند متحمل را

 هادانشگاه شدن بازاگراتر و جانبه چند ارتباطات برقرار هدف،

 هادانشگاه که است شده باعث امر نیا. است شده موجب را

 رقابت شیافزا با. شوند رقابت عرصه وارد دانشجو جذب یبرا

 یابیربازا اصول یریکارگ به دانشجو، جذب یبرا هادانشگاه نیب

 دایپ ضرورت یسازمان اهداف به یابیدست و تیموفق کسب یبرا

  (.1559 ،1نورث جوردن، دن،یهر وان ویس،) است کرده

 مؤثر وکارکسبو مفاهیم بازاریابی که در دنیای  هاتئوری

جهت  هادر حال حاضر توسط بسیاری از دانشگاه اندهبود

 براون -)همسلی شوندمیبدست آوردن مزیت رقابتی اعمال 

 (.1552، 1تمپل و شاتوک ;1552، 3و اوپلاتکا

                                                           
4. Sirvanci 
1. Wiese, van Heerden, Jordan & North 

3. Hemsley-Brown & Oplatka 
1. Temple & shattock 

ایی نیاز به شناس مؤثرآموزش عالی برای بازاریابی  مؤسسهیک 

و ارتباط تا حد ممکن  هاآنخود، درک  مخاطبان هدف

 (.1552، 0)لاورر دارد هاآنمستقیم و تعاملی با 

تواند درک دقیقی از نیازهای چنین مشتریانی میبازاریابی 

زها این نیا مؤسسهارائه کند و این اطمینان را حاصل کند که 

تا حد امکان کارآمد و جامع برآورده کند. این  ایهرا به شیو

ظ د و حفرا در ایجا مؤسسهتواند میبرداشت از نیاز مشتریان 

 یک مزیت رقابتی کمک کند.

آموزش عالی در صورتیکه  مؤسسات( معتقد است 1551 ،ویز)

خواهان ماندن در رقابت هستند، باید منافع بیشتری از رقبای 

به منظور حفظ  یآموزش عال. خود به مشتریان ارائه دهند

و  را توسعه دهد یموفق یابیبازار یهایاستراتژ دیبقاء خود با

 دیبا نیعمل کند. همچن ایهچگونه حرف ردیبگ ادی

 یازهایتا بتواند ن ردیگ کاررا به  یمناسب یرقابت یهایاستراتژ

 (.1552 ،2یریناد) را برآورده کند انیبالقوه مشتر

با انجام یکسری اقدامات نوآورانه و  توانندها میدانشگاه

ی فرد کارآفرین، هاگیری از تواناییخلاقانه بصورت بهره

ی قیمت، محصول، توزیع و ترفیع سعی در هامؤلفههمچنین 

کسب سود بیشتر و ارائه ارزشی بیشتر نسبت به سایر رقبا 

( بر روی اعتماد 4395)رضوانی و گلابی،  برای مشتریان شوند

را جذب خود  هاآنذاشته و تأثیر گانشجویان و انتخاب د

تواند در این میی مناسبی که هانمایند. یکی از استراتژی

بکار گرفته شود، بازاریابی  هازمینه توسط دانشگاه

از  یدیجد میپارادا نانهیکارآفر یابیبازارباشد. می 2کارآفرینانه

 یهاوکارکسبآن کمک به  یاست که هدف اصل یابیبازار

 یهاوکارکسب یحال برا نیکوچک و متوسط است با ا

 شودمیکنند هم اطلاق میعمل  نانهیکه کارآفر یبزرگ

 (.4393مهذبی و همکاران، )

 عنوان بازاریابی کارآفرینانه را به (1551، 1همکاران و موریس)

 ظحف و کسب برای هافرصت از برداری بهره و فعال شناسایی

 مدیریت به نوآورانه رویکردهایطریق  از سودآور مشتریان

 جونز و) ارزش تعریف کردند ایجاد و اهرم کردن منابع ریسک،

پیش نگری، که دارای هفت بعد اصلی  (1544رولی، 

0. Laurer 
2. Nadiri 

2. Entrepreneurial Marketing 
1. Morris & et al, 2002 
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، مدیریت ریسک، نوآوری گرایی، شدت توجه به گراییفرصت

مشتری، اهرم کردن منابع و خلق ارزش است که متمایز کننده 

باشد. نتایج مطالعات اخیر نشان میآن از بازاریابی سنتی 

به هنگام برخورد با ابهام و عدم اطمینان  هادهد که شرکتمی

. در واقع رفتار نمایند ترهگیری در بازار باید کارآفریناندر تصمیم

یی که سطح بالایی از گرایش به کارآفرینی دارند بطور هاشرکت

ر عملیاتی خود دهای مداوم تمایل بیشتری بر نظارت بر محیط

ی جدید و تقویت مزیت رقابتی خود هاراستای کسف فرصت

 (.4391نژاد و همکاران، دارند )شعبانی

ود که شمییی هابازاریابی کارآفرینانه منجر به بروز قابلیت

ا کند تمیبه بنیانگذاران، مدیران و مدیران اجرایی کمک 

و  4یلموربازاریابی بدست آورند )گ یهمزیت رقابتی در حوز

 (.1515همکاران، 

در زمینه بررسی پژوهشگران این تحقیق نشان داد که 

بازاریابی کارآفرینانه در حوزه دانشگاه در داخل کشور، تا 

کنون تحقیقی صورت نگرفته است و فقر ادبیات نظری در 

و  1لیم)خورد. در خارج کشور، میبه چشم  این زمینه کاملاً

که عوامل برجستگی،  ( نشان دادند1515، همکاران

و قیمت آمیخته بازاریابی آموزش عالی  هابلندنظری، برنامه

ی ام هامثبت مستقیم بر برند محصول )برای مثال دوره تأثیر

بی ای( و غیرمستقیم بر برند شرکت )مانند برند دانشگاه( 

ی ترفیع بر هادارد. اما عواملی مانند افراد، بیمه و برنامه

 داری ندارند.یمعن تأثیرهیچکدام 

( نشان دادند که کیفیت خدمات در 1515، 3ال آلفی و ابوکاری)

دانشگاه شامل خدمات دانشگاهی، تسهیلات دانشگاهی، خدمات 

باشد. همچنین عملکرد و میاداری و نقش خدمات دانشجویی 

 ری بر کیفیت خدمات دارد.دامعنی تأثیرکارمندمداری 

با روش معادلات میتحقیقی ک( در 1541، 1مانیوکی و اووینو)

ساختاری به بررسی تقویت رابطه بین صنعت و دانشگاه از 

 دریافتند که هاآنطریق کارآفرینی و بازاریابی پرداختند. 

ی هارابطه بین کارآفرینی و بازاریابی که بوسیله ویژگی

پذیری، پیشنگری و خلق نوآوری گرایی، خلاقیت، ریسک

خلق، پرورش و توسعه رابطه ارزش تقویت شده است برای 

                                                           
4. Gilmore 
1. Lim 

3. El Alfy & Abukari 
1. Munyoki & Owino 

جه باشد. همچنین نتیمیپایدار بین دانشگاه و صنعت حیاتی 

ی بازاریابی متمرکز بر محصول، هانشان داد که فعالیت

پیشبرد فروش و توزیع نقش کلیدی در تقویت رابطه بین 

صنعت و دانشگاه دارند. همچنین از منظر کارآفرینی گرایی، 

ی در تقویت این ر از نوآوریری و خلاقیت مهمتپذریسک

 رابطه نقش دارند.

 332( در تحقیقی کمی از 1549، 0آلتارجوس، پارجا و ریز)

ی اجتماعی بر بازاریابی خدمات هاشبکه تأثیردانشجو درباره 

 أثیرتدانشگاه به مطالعه پرداختند. نتیجه نشان از  ایهکتابخان

 ایهانی اجتماعی بر بازاریابی خدمات کتابخهامثبت شبکه

تواند منجر به استفاده کنندگان بیشتر شود و داشت که می

از این نوع خدمات نیز  هاآنهمچنین میزان رضایت کلی 

 بیشتر خواهد شد.

 رتأثی ( به روشی کمی به بررسی1515، 2القحطانی و یوسلی)

عملکرد شرکت با نقش تعدیل  بازاریابی کارآفرینانه بر

شرکت و عوامل محیطی کنندگی ساختار شبکه، اندازه 

 ر بازاریابیدامعنیمثبت و  تأثیرپرداختند. نتایج حاکی 

کارآفرینانه بر عملکرد بوده است. در این تحقیق بازاریابی 

بعد نوآوری، پیشنگری، خلق ارزش  1کارآفرینانه شامل 

، یسازشبکهاشتراکی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردن منابع، 

 به فرد بوده است. ریسک قابل پذیرش و توجه منحصر

( در تحقیقی کمی به 1549، دوشی، دانا و رمدانی-سادیکو)

های وکارکسببازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد  تأثیربررسی 

کوچک و متوسط پرداختند. در این تحقیق بازاریابی 

بعد اساسی پیشنگری، ریسک محاسبه  2کارآفرینانه شامل 

اهرم کردن منابع، شده، نوآوری گرایی، تمرکز بر فرصت، 

شدت توجه به مشتری و خلق ارزش بوده است. نتیجه 

رگرسیونی حاکی از آن بودکه تمرکز بر فرصت، اهرم کردن 

منابع و خلق ارزش بطور مثبتی بر عملکرد کلی 

 گذارند.می تأثیرهای کوچک و متوسط وکارکسب

در کشور زیمباوه با استفاده از  (1541 ،2موبو و ان جی ونیا)

گروه کانون در بخش کیفی و سپس تحلیل عاملی اکتشافی 

در بخش کمی در پژوهش خود بدین نتیجه دست یافتند که 

0. Altarejos, Pareja & Reyes 
2. Alqahtania & Uslayb 

2. Moyo & Ngwenya 
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نگرش کلی نسبت به دانشگاه، تسهیلات و امکانات، دسترسی، 

ی دانشگاه و خدمات سلامت از عوامل سازنده برای هاکلاس

 باشند.میدانشگاهی ری بازاریابی گیاندازه

در تحقیقی با پخش  (1541 ،4وبراسینگ و فرناندو)

ی و همبستگی و تأییدو سپس تحلیل عامل  نامهپرسش

، امکانات هارگرسیون در سریلانکا عوامل امکانات کلاس

کتابخانه، امکانات کامپیوتری، امکانات اقامتی، امکانات 

ری بازاریابی گیاندازهاستخدام و امکانات تفریحی را برای 

 دانشگاهی مورد شناسایی قرار دادند.

در کشور هند در تحقیق خود با  (1541 ،1خانا و همکاران)

از  ی با استفادهتأییداستفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و 

آموس بدین نتیجه رسیدند که عوامل قبل از ثبت  افزارنرم

دانشجویان ی های نرم و سخت، توصیههانام شامل زیرساخت

هریه و ی شغلی، شهاتبلیغات، فرصت تأثیرالتحصیلان، و فارغ

مکان دانشگاه. عوامل حین تحصیل شامل ارتقای دانش، 

ی تحصیلی مشترک، منابع هامشارکت با صنعت، فعالیت

تحصیلی شامل رشد شغلی، الفارغآموزشی و عوامل بعد از 

ی رگیاندازه یهتحصیلان، عوامل سازندالفارغحفظ رابطه با 

 باشند.بازاریابی دانشگاهی می

در تحقیق خود با استفاده  (1543 ،و همکاران 3آگراوال شارما)

از نقشه ادارکی و رگرسیون گام به گام بدین نتیجه رسیدند 

که آگاهی از برند، ادراک از کیفیت، ارزیابی کلی از برند و ارزش 

دریافت شده در برابر پول پرداخت شده، به عنوان عوامل 

 باشند.میذار بر بازاریابی دانشگاهی تأثیرگپیشران و 

در آسیا با استفاده از گروه کانون  (1553 ،1گری و همکاران)

بازاریابی دانشگاهی  یهو تحلیل عاملی عوامل تشکیل دهند

ی ارتباطی شامل چاپی، هارا بدین صورت معرفی کرد: رسانه

ی تصویری، تبلیغات دهان به دهان، هاروابط عمومی، رسانه

ی بصری، ابزارهای ترفیعی. های تصویری، رسانههارسانه

ابی برند شامل محیط یادگیری، شهرت، یهبیانیه جایگا

وضعیت شغلی آینده، تصویر مقصد، احترامات فرهنگی. و 

 ی جمعیت شناختی.هاویژگی

در کشور استرالیا تعداد دانشجویان  (4991 ،0داناهر و استار)

                                                           
4. Weerasinghe & Fernando 
1. Khanna 

3. Aggrawal Sharma 
1. Gray 

ثبت نامی، دروس ارائه شده، علاقمندی موضوعی دپارتمان و 

ری بازاریابی گیاندازهی را از عوامل ی فراروی بازاریابهاچالش

 دانشگاهی در نظر گرفته است.

با توجه به اینکه در داخل کشور تاکنون به موضوع بازاریابی 

ی هاپرداخته نشده و ابعاد و ویژگی هاکارآفرینانه در دانشگاه

آن مشخص نیست، و از طرف دیگر مقیاسی جامع و کامل 

ن تحقیق درصدد آن است در این زمینه وجود ندارد، لذا ای

که با روش آمیخته، ضمن توسعه مقیاس بازاریابی کارآفرینانه 

 هادانشگاهی، به مدلی دست یابد تا با استفاده از آن دانشگاه

بتوانند به وضعیت بازاریابی خود با رویکردی جدید بهبود 

ببخشند زیرا بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی، فرصت جدیدی 

ها برای غلبه دهی و بازاریابی برای دانشگاه در حوزه خدمات

توانند با بکارگیری میباشد که میی جدیدشان هابر چالش

 آن بر مشکلات خود غلبه کنند.

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق

به سرعت خودشان را هم از جهت  یامروزه، مؤسسات آموزش

 یدر بازارها مؤثربه عنوان عوامل  یو هم از نظر زمان یشناخت

 (.4992 ،2اسمر و همکاران)و اندهنشان داد یالمللنیو ب یمل

 یاجتماع یهااستیدر س یکل رییتغ یهامر نشان دهند نیا

 یمعمو یکالا کیرا به عنوان  یجوامع بوده که آموزش عال

ر نظر د یاقتصاد استیهمراستا با س یاستیبه عنوان س زیو ن

راد اف یآن بر منفعت شخص یتمرکز اصل گرفته که معمولاً

گذاران و استیعمده اغلب س ینگران ن،یاست. با وجود ا

 یروهایاز ن ینحوه آگاه ،یاندرکاران حوزه آموزش عالدست

 وهیش ،یآموزش عال یساختار شبه بازار ییبازار، شناسا

 (، و پاسخیخصوص - ی)دولت یآموزش عال یقطب کنترل دو

 (.1559 ،2بسیاست )مرینج و گ یرقابت یروهایبه ن

 یهایاستراتژ دیبه منظور حفظ بقاء خود با یآموزش عال

 ایهچگونه حرف ردیبگ ادیرا توسعه دهد و  یموفق یابیبازار

ا به ر یمناسب یرقابت یهایاستراتژ دیبا نیعمل کند. همچن

ند را برآورده ک انیبالقوه مشتر یازهایتا بتواند ن رندیگ کار

 (.1552 ،1یری)ناد

0. Danaher 
2. Williams 

2. Maringe & Gibbs 
1. Nadiri 
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از  ،ینفعان آموزش عالیمتعدد و گسترده ذ یازهاین ییشناسا

است که پژوهش حاضر  سریم یدر آموزش عال یابیبازار قیطر

وزش آم ی کارآفرینانه دانشگاهیابیبازار یالگو یبا هدف طراح

 یراهبردها هدارد ک تیانجام شده و از آن جهت اهم یعال

 هانآو  ییبر آن را شناسا مؤثرو عوامل  یابیبازار یمختلف برا

 به بوته آزمون گذاشته است. یعل یالگو کیرا در قالب 

 یتلق یمؤسسات عنوان به هادانشگاه ،یدیمد یهادوره طول در

 به ورود طیشرا که یافراد به تنها را آموزش که شدندمی

 یهابرنامه که یمعن نیبد کردند،می ارائه داشتند، را دانشگاه

 اهآن یارتباط یهاتلاش و محدود اقدام چند به شانی ابیبازار

 یفضا در متعدد راتییتغ جادیا امروزه. بود هیسو کی معمولاً

 یعال آموزش مؤسسات بر ایهملاحظ قابل اتتأثیر ،یجهان

 یهایاستراتژ در نظر دیتجد به را هاآن که ینحو به داشته،

 سمت به را شانیابیبازار یهاتیفعال و داده سوق شانیکل

 یاطلاعات و یارتباط یازهاین به توجه و یمحور دانشجو

 مؤسسات و دانشگاه یاصل انیمشتر عنوان به انیدانشجو

 (.1545 ،4سوارز و مونزیس) است کشانده ،یعال آموزش

 یبازارها به دانشگاه توجه و یابیبازار کردیرو و روش رییتغ

 ینسازما راتییتغ هادانشگاه که شده باعث سو کی از ،یجانب

 یهاگروه به دانشگاه توجه گر،ید طرف از و شوند متحمل را

 هادانشگاه شدن بازاگراتر و جانبه چند ارتباطات برقرار هدف،

 هادانشگاه که است شده باعث امر نیا. است شده موجب را

 رقابت شیافزا با. شوند رقابت عرصه وارد دانشجو جذب یبرا

 یابیربازا اصول یریکارگ به دانشجو، جذب یبرا هادانشگاه نیب

 دایپ ضرورت یسازمان اهداف به یابیدست و تیموفق کسب یبرا

  (.1559 نورث، جوردن، دن،یهر وان ویس،) است کرده

و حفظ  دیجد انیجذب دانشجو یبرا یدولت یهادانشگاه

 رقابت یخصوص یهاخود مجبورند با دانشگاه انیدانشجو

 ترشیب یکار را با اختصاص منابع مال نیا ها. دانشگاهکنند

 شیدهند، تنوع محصولات خود را افزامیانجام  یابیبازار یبرا

 هانآمدار شوند.  یمشتر شتریکنند که بمیدهند و تلاش می

 تیرقابت موفق یبرا نانه،یدانند که داشتن نگرش کار آفرمی

 رقابت مسأله نی. و ااست ازیمورد ن یدر بازار آموزش عال زیآم

تر سخت یخصوص یهادانشگاهرا با  یدولت یهادانشگاه

 (.4319 ،یاریکند )آراسته و اسفندمی

                                                           
4. Simoes & Soares 

را  یمشابه یهاکه برنامه ییهادانشگاه انیرقابت م شیافزا

 هابرنامه کند تا به ارائهمیرا وادار  یکنند آموزش عالمیارائه 

 ییهایفرصت در حال ظهور بپردازند و استراتژ یهادر حوزه

 رشد خود یهاو فرصت یمتعادل ساختن اقتصاد سازمان یبرا

 (.1545، 1)راماچاندران ندینما نیتدو

 

 چارچوب نظری تحقیق

( در تحقیقی بیان داشتند که پیشنگری، 1540، همالی)

یری، نوآوری گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردن پذریسک

، ایحاد ارزش و مشروعیت ابعاد بازاریابی گراییمشتریمنابع، 

 باشند.میکارآفرینانه 

( بدین نتیجه دست یافتند که عوامل 4392، میعزیزی شما)

ری بازاریابی دانشگاهی گیاندازه یهزیر عوامل سازند

گذاری، توزیع، باشند: برنامه آموزشی )محصول(، قیمتمی

 تبلیغات، شواهد عینی، فرایند و پرسنل.

( بدین نتیجه دست یافتند 4390، ابراهیم و همکاراننوه )

گذاری، توزیع، تبلیغات، شواهد که برنامه آموزشی، قیمت

ری برای بازاریابی گیاندازهعینی، فرایند و پرسنل عوامل 

 باشند.میدانشگاهی 

پذیری زیاد از تأثیر( عوامل 4391، سیدجوادین و همکاران)

گیری ص، تصمیممحیط، محدودیت منابع، مشتریان خا

شخصی مدیر، فشردگی رقابت را به عنوان عوامل پیشران 

 برای بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند.

( عوامل نگرش مدیران 4391، عباسی نیکو و همکاران)

ی مدیران هادانشگاهی به آموزش و بهسازی، توانمندی

ی مدیران دانشگاهی، فرهنگ سازمانی، هادانشگاهی، مهارت

قوانین و مقررات، ساختار سازمانی، منابع مالی و کالبدی را به 

 بر بازاریابی دانشگاهی اعلام نمودند. مؤثرعنوان عوامل پیشران و 

( بدین نتیجه دست یافتند که 4391، رضوانی و همکاران)

 لکیتو ما وکارکسب، دامنه مؤسسهمتغیرهای طول عمر، اندازه 

 ذارند.گمیری ندامعنی تأثیربر بازاریابی کارآفرینانه  مؤسسه

( نشان دادند که غیر از 4391، زاده و همکارانحمیدی)

، گراییفرصت هامؤلفهارزش آفرینی مابقی  یهمؤلف

 گراییمشترییری، نوآوری گرایی، پیش دست بودن، پذریسک

 .سازمانی دارند ری بر چابکیدامعنی تأثیرو اهرم نمودن منابع 

1. Ramachandran 
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( بدین نتیجه دست یافتند که 1541، 4موبو و ان جی ونیا)

نگرش کلی نسبت به دانشگاه، تسهیلات و امکانات، دسترسی، 

ی دانشگاه و خدمات سلامت از عوامل سازنده برای هاکلاس

 باشند.میری بازاریابی دانشگاهی گیاندازه

، هاکلاس( عوامل امکانات 1541، 1وبراسینگ و فرناندو)

امکانات کتابخانه، امکانات کامپیوتری، امکانات اقامتی، 

ری گیاندازهامکانات استخدام و امکانات تفریحی را برای 

 بازاریابی دانشگاهی مورد شناسایی قرار دادند.

( پیشنگر بودن، تمرکز بر 1540، 3دن و همکارانهاپانه)

رم نوآوری، شدت توجه به مشتری، اهرم کردن روابط، اه

ر بر گذاتأثیرکردن منابع، مدیریت ریسک را به عنوان عوامل 

 بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند.

، یریپذریسک( بیان داشت که پیشنگری، 1540، 1همالی)

نوآوری گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردن منابع، 

، ایجاد ارزش، مشروعیت از ابعاد بازاریابی گراییمشتری

 شد.بامیکارآفرینانه 

و  سازیشبکه( عوامل ارتباطات، 1541، 0فرانکو و همکاران)

ذار گتأثیری کارآفرین را به عنوان عوامل پیشران و هاویژگی

 بر بازاریابی کارآفرینانه اعلام نمودند.

( بدین نتیجه رسیدند که عوامل 1541، 2خانا و همکاران)

ی اهی نرم و سخت، توصیههاقبل از ثبت نام شامل زیرساخت

ی هاتبلیغات، فرصت تأثیرتحصیلان، الفارغدانشجویان و 

شغلی، شهریه و مکان دانشگاه. عوامل حین تحصیل شامل 

ی تحصیلی هاارتقای دانش، مشارکت با صنعت، فعالیت

 تحصیلی شاملالفارغمشترک، منایع آموزشی. و عوامل بعد از 

 یهرشد شغلی، حفظ رابطه با فارغ اتحصیلان، عوامل سازند

 باشند.میری بازاریابی دانشگاهی گیاندازه

( بدین نتیجه رسیدند که 1543، و همکاران 2آگراوال شارما)

آگاهی از برند، ادراک از کیفیت، ارزیابی کلی از برند و ارزش 

دریافت شده در برابر پول پرداخت شده، به عنوان عوامل 

 باشند.میذار بر بازاریابی دانشگاهی تأثیرگپیشران و 

                                                           
4. Moyo & Ngwenya 
1. Weerasinghe & Fernando 

3. Pane Haden 
1. Hamali 

0. Franco 
2. Khanna 

ری بازاریابی گیاندازه( چهار بعد را برای 1541، 1اسمیت)

، گراییمشتریکارآفرینانه ارائه داد که عبارتند از بازارگرایی، 

 یری.پذریسکاهرم کردن منابع خارجی و گرایش به 

( عوامل محیط بیرونی شامل 1544، ماریتز و همکاران)

ی مالی، عوامل سیاسی قانونی، اقتصادی، اجتماعی هابحران

فرهنگی، تکنولوژیکی و عوامل محیط درونی شامل 

 و وکارکسببازارگرایی، کارآفرینی گرایی، متغیرهای جو 

گذار بر تأثیرنوآوری گرایی را به عنوان عوامل پیشران 

 بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند.

( عوامل شرایط خارجی )بحران 1545، 9ماریتز و همکاران)

مالی جهانی، عوامل سیاسی حقوقی، اقتصادی، فرهنگی 

اجتماعی، فناوری و محیطی( و عوامل شرایط داخلی 

)بازارمحوری، کارآفرینی محوری، سایر شرایط داخلی 

نه ذار بر بازاریابی کارآفریناتأثیرگشرکت( را به عنوان عوامل 

 نشان دادند.

( هفت بعد مختلف را برای 1551، 45بچرر و همکاران)

ری بازاریابی کارآفرینانه ارائه داد که عبارتند از گیاندازه

یری، نوآوری گرایی، تمرکز بر فرصت، پذریسکپیشنگری، 

 و ایجاد ارزش. گراییمشتریاهرم کردن منابع، 

بازاریابی  یه( عوامل تشکیل دهند1553، 44گری و همکاران)

ی ارتباطی هادانشگاهی را بدین صورت معرفی کرد: رسانه

ی تصویری، تبلیغات هاشامل چاپی، روابط عمومی، رسانه

ی بصری، های تصویری، رسانههادهان به دهان، رسانه

ابی برند شامل محیط یهابزارهای ترفیعی. بیانیه جایگا

یادگیری، شهرت، وضعیت شغلی آینده، تصویر مقصد، 

 ی جمعیت شناختی.هااحترامات فرهنگی. و ویژگی

( تعداد دانشجویان ثبت نامی، 4991، 41داناهر و استار)

دروس ارائه شده، علاقمندی موضوعی دپارتمان و 

ری گیاندازهی فراروی بازاریابی را از عوامل هاچالش

 بازاریابی دانشگاهی در نظر گرفته است.

2. Aggrawal Sharma 
1. Schmit 

9. Maritz 
45. Becherer 

44. Gray 
41. Danaher 
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 شناسی تحقیقروش

کاربردی بودن مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در با توجه به 

، فقدان شواهد و پیشینة مطالعاتی قبلی کافی و هادانشگاه

های مورد نظر، رویکرد تحقیق تبیین عمیق ابعاد و شاخص

کیفی و اکتشافی برای استخراج معانی مفهوم بازاریابی 

کارآفرینانه دانشگاهی از دیدگاه مدیران دانشگاه آزاد اسلامی 

 مورد بررسی، انتخاب شده است. 

ی کیفی و هاتدا دادهبدر این نوع طرح پژوهش اکتشافی ا

بنابراین، شوند میی کمی گردآوری و تحلیل هاداده پسس

 یهاافی و سپس برای تعیین روی دادهکتدا پدیده موشبا

 یهابطوریکه داده ،شودمیی کمی استفاده هاکیفی از داده

 (.4312بازرگان، ) سازندمیی را می کهاکیفی، داده

 هاداده گردآوری ابزار تریناصلی در بخش کیفی مصاحبه

 35ی ال 15که طول مدت مصاحبه برای هر فرد  که بوده

 یدهپرس افراد از انفرادی مصاحبه بصورت دقیقه طول کشید و

ال باز بوده که از ؤالات مصاحبه شامل هفده سؤاست. س شده

 عهجام. ادبیات و مقالات مرتبط با موضوع استخراج گردیدند

 یهابخش از مدیران ی مصاحبههاالؤس طراحی برای آماری

 بخش معاونین، مدیران سا،ؤر واحدها یعنی و دانشگاه مختلف

 سطح کشور کارافرینی فناوری و اداره و علم پژوهشی، پارک

نظر،  مورد موضوع در تجربه و دانش شرط چهار از حداقل که

 و فرایند در شرکت برای کافی زمان همکاری، به تمایل

بخش  یبرا ینمونه آماربودند.  برخوردار ارتباطی هایمهارت

ور برای این منظ بوده است. اشباعتا رسیدن به اصل  ،یفیک

هدفمند بعد از مصاحبه نیمه ساختار  گیرینمونهبا روش 

آوری و یافته از هر یک از خبرگان اطلاعات مصاحبه جمع

صورت  هاکدگذاری شده و تحلیل همزمان روی مصاحبه

بل ی قهاپذیرفته و سپس از طریق مقایسه مداوم با مصاحبه

تا اینکه به حالت اشباع برسند  خود مورد سنجش قرار گرفته

 افزارنرموجود نداشته باشد(.  در مصاحبه یدیجد هیانیب)

 منجر که بود 4ای کیودی مکس بخش این در شده بکارگرفته

 است. بعد شده 2و  گویه 451 به رسیدن به

ر باشد. ددر بخش کمی، این تحقیق که شامل سه قسمت می

اعتبارسنجی خبرگان قسمت اول از طریق شاخص لاوشه به 

 پژوهشی مقاله زمینه این خبره که در 41با استفاده از نظرات 

                                                           
4. MAXQDA 

 یا و بوده موضوع به مربوط هاآن دکتری رساله ای هداشت

ر منظوه اند پرداخته و سپس بداشته تجربی شایستگی

 زارافنرمشناسایی ابعاد جدید، تحلیل عاملی اکتشافی با 

SPSS  استفاده شده است. در قسمت دوم برای تعیین روابط

 ارافزنرمو  از روش دیمتل هامؤلفهدرونی الگو و ارتباط بین 

 یابیمتلب استفاده شد و در نهایت برای آزمون الگو از مدل

آموس بکار گرفته شده است.  افزارنرم معادلات ساختاری از

 و انشگاهد مختلف هایبخش جامعه آماری این بخش مدیران

 پژوهشی، پارک بخش معاونین، مدیران سا،ؤر واحدها یعنی

 134بوده است. نمونه آماری  کارافرینی فناوری و اداره و علم

مرحله کل  چند ایهخوش گیرینمونه نفر بوده که با روش

 ایران توزیع گردید.

 

 هایافته

شناختی نشان داد که از میان کل نتایج تحلیل بخش جمعیت

 342نفر مرد، تعداد  341نفر زن و  449دهندگان تعداد پاسخ

سال  05تا  30نفر  351نفر مجرد، تعداد  459نفر متأهل و 

درصد و  25بودند که بیشترین درصد فراوانی بیش از 

سال به بالا بودند. بیشترین  05نفر  42تعداد  همچنین

 هفراوانی مربوط به افراد دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ک

دهندگان افراد نفر از پاسخ 11نفر بودند و تعداد  149شامل 

 351دارای مدرک تحصیلی دکتری بودند. همچنین تعداد 

میلیون تومان و تعداد  3تا  1نفر دارای درآمد ماهیانه بین 

میلیون تومان  3نفر نیز دارای درآمد ماهیانه بین بالای  441

خدمت  ال سابقهس 45تا  0نفر  159بودند. همچنین تعداد 

درصد و  11داشتند که بیشترین درصد فراوانی بیش از 

خدمت داشتند.  سال سابقه 0نفر زیر  450همچنین تعداد 

واحد بودند که  نفر دارای سمت مدیر 431همچنین تعداد 

نفر دارای  45درصد و تعداد  31بیشترین درصد فراوانی 

درصد  3/1سمت مدیر کل بودند که کمترین درصد فراوانی 

 را به خود اختصاص داده بودند.

ی جدید بازاریابی کارآفرینانه هامؤلفهبه منظور استخراج 

دانشگاهی از تحلیل محتوای کیفی استفاده شده است. به 

طور کلی در به کارگیری روش تحلیل محتوا مراحل ذیل به 

 اجرا درآمد:
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ی ضبط شده در قالب هامصاحبه :هاسازی مصاحبهپیاده* 

 سازی گردید.ورد پیاده افزارنرم

های حاصل از هر مصاحبه در قالب یافته ها:تلخیص داده* 

بندی و کدگذاری مکس کیودی، جمله افزارنرمجداول 

 گردید.

های حاصل از هر مصاحبه در یافته ها:بندی دادهدسته* 

جدولی جداگانه قرار گرفت. همچین جدول کلی برای 

های اختصاص یافته به مفاهیم تکمیل شد. اطلاعات کد

ی بازاریابی هامؤلفه ازمنظرها مستخرج از مصاحبه

 434جمله بوده و در مجموع  314کارآفرینانه دانشگاهی 

 کد محوری به دست آمد. 2کد باز و 

بر بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی  مؤثری هامؤلفهو  هاخصشا

بندی نمود. برای ( دسته4 شکل شماره)توان به صورت میرا 

یم و مفاه هابندی مفاهیم سطوح بالاتر به عنوان دستهدسته

 گیرند.میتر به عنوان زیر دسته قرارسطح پایین

 

 
 (یفیمرحله ک یمدل مفهوم  MAXQDA) افزارنرم ی: خروج1شکل 

 

گویه جمع آوری شده، در بخش کمی تحقیق در اختیار  434

 خبره قرار گرفت و به منظور اعتبار سنجی خبرگان 41

(CVRبرای تصفیه گویه )از شاخص لاوشه استفاده شده  ها

 باشد و طبق نتایجمی %04نفر خبره  41که درصد آن برای 

CVR  گویه باقی ماند و مابقی حذف شده است. 451تعداد 

ای ههای اصلی دادهبه منظور شناسایی و کشف ابعاد یا سازه

و سهم تبیین واریانس  مؤثرتحقیق برای شناسایی عوامل 

از روش تحلیل عاملی  هاآناولویت  ها و نیزتوسط این عامل

  اکتشافی استفاده شده است.

 ایآزمون کرویت بارتلت بمنظور مناسب بودن حجم مجموعه

از متغیرها در ماتریس همبستگی برای تحلیل عاملی است. 

                                                           
4. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Samplng =KMO 

گیری است که شاخصی از کفایت نمونه KMOشاخص 

کوچک بودن همبستگی جزیی بین متغیرها را بررسی 

کند. از آنجا که در تحلیل عاملی اندازه میانگین کفایت می

درصد است  05درصد است لذا چون بالای  21 ،4گیرینمونه

توانایی عاملی شدن را به مقدار قابل  نامهپرسشپس این 

باشد و همچنین طبق آزمون کرویت قبول تا اینجا دارا می

درصد  0کوچکتر از  (=Sig 554/5)چون مقدار آن  1بارتلت

است بنابراین هر دو شاخص حاکی از مناسب بودن انجام 

 های تحقیق است.تحلیل عاملی برای داده

1. Bartlett’s Test of Sphericity 



 04 ختهیآم کردی: توسعه مدل با رویدانشگاه نانهیکارآفر یابیبازار

 

ا در هنتایج حاصل از اجرای تحلیل عاملی اکتشافی بر روی داده

خلاصه شده است. همانگونه که ملاحظه  4شماره  جدول

ی هاارزش نامهپرسشگیری شده در سوال اندازه 14شود از می

عامل بیشتر از یک است و درصد واریانس مشترک بین  2ویژه 

درصد کل  111/21عامل بر روی هم  2متغیرها برای این 

ان کند. به بیان دیگر میزان دقت بیرا تبیین می هاواریانس متغیر

 درصد است. 21عامل در مجموع بیش از  2شده توسط این 

 شده عوامل استخراج شده نییتب انسیو وار ژهی: ارزش و1 جدول

  ارزش ویژه درصد واریانس تبیین شده درصد تراکمی

431429 431429 451220 4 

111994 441141 91021 1 

321114 441195 91410 3 

121112 451410 11142 1 

001303 11912 21134 0 

241939 21012 01330 2 

211111 21053 01121 2 

 

 هابا توجه به نتایج تحلیل اکتشافی بعد از تعیین تعداد عامل

 تعلق هامشخص گردید که چه متغیرهایی به هر یک از عامل

ها وارد گیرند، بر این اساس برای تفسیرپذیرتر کردن عاملمی

 این شویم که نتیجهها میمرحله سومی به نام چرخش عامل

یی است که فقط بعضی از متغیرها هاچرخش رسیدن به عامل

شوند. نتایج مربوط به تخصیص هر گویه به هر می هاآنبار 

 مشخص کرد. 1شماره  بعد را به صورت جدول

 

 یاکتشاف لیحاصل از تحل یهامؤلفه یبند: دسته2جدول 

 هاشاخص گویهتعداد  مقوله محوری

 دانشگاهی فرآیندهای

 مرکز کارآفرینی 1

 هاتنوع رشته 2

 وام کم بهره 1

 ایهشهریه منطق 9

 تخفیف دانشجوی ممتاز 45

 تخفیف نفرات برتر 43

 الویت پژوهشی 41

 مجلات علمی 42

 افتخارات علمی 42

 سمینار 41

 جشنواره 49

 ی تخصصیهاورکشاپ 15

 سازیشبکه

 مرکز رشد 14

 اداره دانش بنیان 11

 گذاریاداره سرمایه 13

 اداره آموزش 11

 پارک علم و فناوری 10

 بودن تجربه دیگران مؤثر 12

 ی موفقهامطالعه نمونه 35
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 اهمیت رقبا 34

 کارگروهی فکری 31

 همکاری مشترک 31

 هاارتباط با انجمن 39

 هادانشگاهسایر  15

 دعوت از پژوهشگران 14

 تبلیغات

 نگرش ریاست 11

 دیدگاه کارفرمایان بیرونی 13

 دیدگاه جامعه 11

 معرفی توانمندی 10

 بروشور 12

 شهرت سازی 12

 تبلیغ انلاین 11

 گراییمشتری

 خدمات نظرسنجی 19

 هاشناسایی ارزش 05

 نیاز مشتری 04

 نیازسرعت شناسایی  01

 اهمیت دادن به مشتری 03

 ارتباطات نوآورانه 01

 ارزش نسبت به رقبا 00

 گذاریساختار قیمت 02

 ارزش کیفیتی 02

 خدمات سریع 01

 متمایزسازی کیفیتی 09

 کارکنان شایستگی

 توانایی تدریس 25

 معروف بودن 24

 کیفیت تدریس 21

 تدریس نوآورانه 23

 دانشگاه معتبراساتید  21

 نحوه تدریس 22

 تعامل 21

 رفتار کارکنان 29

 مهارت کارکنان 25

 نگرش کارکنان 21

 ظاهر کارکنان 23

 خلاقیت کارکنان 21

 گراییفرصت

 هاتوجه به فرصت 20

 هم اندیشی 22

 تحقیقات بازاریابی 22

 استخراج فرصت 21

 کسب اطلاعات درست 11

 نیاز بازارشناخت  13

 مسابقات ایده پردازی 11
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 تولید دانش بنیان 10

 اهمیت به نوآوری 12

 امکانات

 ارائه تسهیلات 11

 آزمایشگاه 19

 ی تخصصیهادوره 95

 مجهز بودن 94

 تسهیلات ورزشی 91

 تغذیه مناسب 90

 تجهیزات یادگیری 92

 حمل و نقل 91

 تنوع غذاها 99

 غذاهاقیمت  455

 تسهیلات پژوهشی 454

 اردو 451

 خدمات مشاوره 453

 وب سایت 451

 خدمات اینترنتی 450

 آموزش الکترونیک 452

 محوطه دانشگاه 452

 

 12گویه،  451نتیجه تحلیل عامل اکتشافی نشان داد که از 

بعد باقی ماند. در ادامه  2گویه و  14گویه حذف گردیدند و 

( و جهت سنجش روایی با CFA) یتأییداز تحلیل عاملی 

 SPSS افزارنرمآموس و روش آلفای کرونباخ با  افزارنرم

جهت سنجش پایایی استفاده شده است که نتایج روایی و 

 نشان داده شده است. 3 شماره پایایی در جدول
 

 رهایمتغ کینامه به تفکپرسش ییایو پا ییروا جی: نتا3جدول 

 بار عاملی گویه AVE آلفای کرونباخ ابعاد AVE آلفای کرونباخ سازه

بازاریابی کارآفرینانه 

 دانشگاهی
923/5 209/5 

 فرآیندهای

 دانشگاهی
912/5 235/5 

4 90/5 

1 92/5 

3 92/5 

1 92/5 

0 93/5 

2 90/5 

2 94/5 

1 19/5 

9 95/5 

45 10/5 

44 11/5 

41 11/5 

 092/5 111/5 سازیشبکه

4 91/5 

1 92/5 

3 01/5 

1 14/5 
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0 13/5 

2 11/5 

1 32/5 

9 31/5 

44 33/5 

41 10/5 

 241/5 932/5 تبلیغات

4 92/5 

1 91/5 

3 92/5 

1 11/5 

0 19/5 

2 21/5 

2 19/5 

 241/5 921/5 گراییمشتری

4 90/5 

1 92/5 

3 92/5 

1 90/5 

0 91/5 

2 93/5 

2 91/5 

1 91/5 

9 91/5 

45 95/5 

44 32/5 

شایستگی 

 کارکنان
921/5 215/5 

4 90/5 

1 95/5 

3 92/5 

1 90/5 

0 92/5 

2 91/5 

2 90/5 

1 19/5 

9 11/5 

45 21/5 

44 11/5 

41 13/5 

 231/5 910/5 گراییفرصت

4 90/5 

1 92/5 

3 92/5 

1 90/5 

0 92/5 

2 91/5 

2 91/5 
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1 12/5 

9 12/5 

 251/5 951/5 امکانات

4 19/5 

1 22/5 

3 11/5 

1 20/5 

0 24/5 

2 25/5 

2 00/5 

1 02/5 

9 01/5 

45 04/5 

44 01/5 

41 19/5 

43 11/5 

41 11/5 

40 12/5 

42 12/5 

42 32/5 

 

دهد میزان آلفای کرونباخ میهمانطور که نتایج جدول بالا نشان 

بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی و ابعادش در حد قابل  مؤلفه

روایی همگرای  AVEقبولی بوده است. همچنین میزان ضریب 

و ابعادش نیز در سطح مناسبی قرار دارد. همچنین  مؤلفهاین 

 ال به دلیلؤی نشان داد که سه ستأییدنتایج تحلیل عامل 

، حذف گردیده 3/5داشتن بار عاملی کمتر از آستانه مورد قبول 

 از میزان سطح مناسبی برخوردار هستند. هاو مابقی گویه

 متغیرهای) هاسازه نتیجه روایی واگرا، 1 شماره بر اساس جدول

 با تا دارند خود هایشاخص با بیشتری مدل، تعامل در( مکنون

 مناسبی حد در مدل واگرای روایی دیگر،بیانبه. دیگر هایسازه

 .است

 

 رهایمتغ یواگرا یی: روا4جدول 

  دانشگاهی فرایندهای سازیشبکه تبلیغات گراییمشتری کارکنان شایستگی گراییفرصت امکانات

 دانشگاهی فرایندهای 51101      

 سازیشبکه 51159 51221     

 تبلیغات 51420 51340 51211    

 گراییمشتری 51119 51142 51159 51111   

 کارکنان شایستگی 51115 51322 51119 51403 51212  

 گراییفرصت 51341 51321 51104 51433 51309 51102 

 امکانات 51315 51111 51103 51139 51113 51122 51215

 

 4یمتلد تکنیک از تحقیق این در درونی روابط شناسایی برای

 متلدی تکنیک از ادامه در .است شده استفاده متلب افزارنرم و

                                                           
4. Decision Making Trial & Evaluation (DEMATEL) 

 اب قبل مراحل در آمده بدست معیار هفت مقایسه منظور به

 تأثیر ،5 تأثیر بدون) است شده استفاده مقدار 0 از یکدیگر،
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(. 1 زیاد خیلی تأثیر ،3 زیاد تأثیر ، 1 متوسط تأثیر ، 4 کم

نتایج  که شده استفاده خبره 41 نظر از معیارها بررسی برای

در ادامه بطور خلاصه ارائه شده است. ماتریس روابط کل 

نهایی حاصل از ماتریس روابط دیمتل معیارها و نمودار علی 

 ( بدست آمد.2 شمارهو  0 شماره کل بصورت زیر )جدول

 

 ارهایمع متلیروابط کل د سی: ماتر5جدول 

 گراییفرصت گراییمشتری فرایندها شایستگی کارکنان امکانات سازیشبکه تبلیغات 

 51213 51212 51010 51011 51023 51205 51012 تبلیغات

 51230 51232 51024 51001 51010 51091 51211 سازیشبکه

 51221 51213 51012 51229 51053 51291 51211 امکانات

 51141 51212 51019 51013 51233 51154 51210 شایستگی کارکنان

 51121 51110 51019 51255 51253 51124 51113 فرایندها

 51240 51010 51042 51012 51031 51215 51211 گراییمشتری

 51135 51014 51324 51114 51311 51051 51195 گراییفرصت

 

 ارهایمع یگذارتأثیرو  تیاهم: 6جدول 

 C R R+C R-C 

 -51312 91391 11031 11125 تبلیغات

 -51049 91101 11122 11912 سازیشبکه

 51924 11219 11110 31111 امکانات

 51113 11191 11119 11550 شایستگی کارکنان

 41210 91511 01331 31259 فرایندها

 -51241 91504 11422 11111 گراییمشتری

 -41950 11131 31421 01525 گراییفرصت

 

یک معیار بیشتر  Rهر چه مقدار  2 شماره با توجه به جدول

گذاری بالایی برخوردار است بر تأثیرباشد یعنی آن معیار از 

 گذاری را دارد.تأثیراین اساس معیار فرایندها بالاترین 

یک معیار بیشتر باشد  Cبا توجه به این جدول هر چه مقدار 

پذیری بالایی برخوردار است بر این تأثیریعنی آن معیار از 

از بیشترین  گراییفرصتتوان گفت معیار اساس می

 پذیری برخوردار است.تأثیر

توان می 2 شماره جدول R+Cو  R-Cبر اساس مقادیر 

 نشان 1شکل شمارهنمودار علی معیارها را رسم نمود که در 

داده شده است. بر این اساس معیارهایی که در بالای محور 

X  قرار دارند داریR-C ها جنبه مثبت هستند این معیار

بیشتر است که شامل  هاآنگذاری تأثیرعلت دارند و 

 ند.باشکارکنان و فرایندها می معیارهای امکانات، شایستگی

منفی  R+Cهستند دارای  Xمعیارهایی که در پایین محور 

هستند این معیارها در پژوهش جنبه معلول دارند یعنی از 

لیغات، تبپذیری بالاتری برخوردارند که شامل معیارهای تأثیر

 هستند. گراییفرصتو  گراییمشتری، سازیشبکه
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 عوامل ی: نمودار عل2شکل 

 

عوامل، در ادامه، جهت آزمون  نیب یروابط عل نییپس از تع

با  یمعادلات ساختار یابیاز مدل  ،یمدل روابط درون

آموس استفاده شده است. از آنجا که اکثر  افزارنرم

اند های نیکوئی برازش در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص

 باشد که در جدولمیبرخوردار  یلذا مدل از برازش مناسب

 آمده است. 2 شماره
 

 قیتحق یی: مدل نها7جدول 

 X2/df RMSEA NFI IFI RFI GFI های برازششاخص

 >9/5 >9/5 >9/5 >9/5 <50/5 <1 میزان قابل قبول

 99/5 91/5 99/5 91/5 512/5 31/4 مقادیر محاسبه شده

 

 و قیتحق یاصل یرهایبر اساس متغ قیتحق ییمدل نها

مشخص شده  1و  3 شکل شمارههرکدام در  یارهایمع

افزار آموس ترسیم است. این مدل با اقتباس از برونداد نرم

 شده است.
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 مدل نهائی أییداستاندارد نتایج ت ری: آماره غ3شکل 

 

 
 مدل نهائی أییدنتایج ت: آماره استاندارد 4شکل 
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 یمدل ساختار ی: برآوردها8جدول 

 مسیر نتیجه آزمون
تخمین 

 غیراستاندارد

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

ضریب 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 51041 -51534 -51202 51511 -51512 فرایندهای دانشگاهی ---> تبلیغات تأییدعدم 

 515554 51131 91429 51520 51091 امکانات ---> تبلیغات تأیید

 51544 51440 11031 51511 51444 شایستگی کارکنان ---> تبلیغات تأیید

 515554 51132 01339 51512 51414 فرایندهای دانشگاهی ---> سازیشبکه تأیید

 515554 51195 21021 51514 51125 امکانات ---> سازیشبکه تأیید

 515554 51111 01309 51511 51419 کارکنانشایستگی  ---> سازیشبکه تأیید

 51554 51402 31493 51500 51422 تبلیغات ---> گراییمشتری تأیید

 515554 51421 31111 51511 51115 سازیشبکه ---> گراییمشتری تأیید

 51550 51433 11211 51519 51432 گراییمشتری ---> گراییفرصت تأیید

 

دهد، بغیر از مینشان  1شماره همانطور که نتایج در جدول 

 هافرآیندهای دانشگاهی بر تبلیغات، تمامی فرضیه تأثیرفرضیه 

 .اندهقرار گرفت تأییدمورد 
 

 گیریبحث و نتیجه

 با دانشگاهی کارآفرینانه بازاریابی مقیاس هدف این مقاله توسعه

 در ،هامؤلفه شناسایی برای اول بخش آمیخته بوده است. در رویکرد

 ازاریابیب مقیاس توسعه برای محتوا تحلیل از کیفی تحقیق بخش

 ادهد گردآوری برای آن در که شده استفاده دانشگاهی کارآفرینانه

 MAXQDA افزارنرم با و شده استفاده عمیق مصاحبه از

 2 رد بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهیی هامؤلفه و تحلیل هامصاحبه

 از شده آوریجمع یهاگویه ادامه در. گردیدند بندیطبقه دسته

 سطتو تکمیل از پس و گرفت قرار خبرگان اختیار در قبل مرحله

 یهاگویه. شد شناسایی گونه هر ازای به CVR مقدار خبرگان

 منظور به سنجی اعتبار و مصاحبه از پس CVR در باقیمانده

 قرار آماری نمونه اختیار در کار ادامه در اکتشافی عاملی تحلیل

 مؤلفه هفت بین درونی روابط تعیین برای بعدی بخش در. گرفتند

 روش از ادهاستف با کارآفرینانه دانشگاهی بازاریابی در شده شناسایی

 یانم تعامل و روابط کمی تحلیل به متلب افزارنرم توسط دیمتل

 کیفی بخش در پژوهش یهایافته اساس بر. شد پرداخته روابط

های فرآیند عنوان بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی با مؤلفه هفت

ی ، شایستگگراییمشتری، تبلیغات، سازیشبکهدانشگاهی، 

از  شد که نتایج حاصل شناسایی و امکانات گراییفرصتکارکنان، 

ارکنان ک شایستگیی امکانات، هامؤلفهتحلیل دیمتل نشان داد که 

 ی تبلیغات،هامؤلفهو فرایندهای دانشگاهی جنبه علت داشته و 

 ته و ازداش معلول جنبه گراییفرصت و گراییمشتری ،سازیشبکه

 برخوردارند. بالاتری پذیریتأثیر

 

 
 قی: مدل نهائی تحق5شکل 

 

 یهازمانسا سایر و المللیبین و ملی یهادانشگاه دیگر با مشترک یهاهمکاری مانند صنعت بازیگران سایر با تعاملی شبکه ایجاد

 فرآیندهای دانشگاهی

 امکانات

 شایستگی کارکنان

 تبلیغات

 شبکه

 سازی

مشتری 

 گرایی

فرصت 

 گرایی
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 با مختلف یهانامه تفاهم انعقاد همچنین و خصوصی و دولتی

 محیطی بوده یهافرصت از برداریبهره جهت مختلف یهاانجمن

 تحقیقاتی کار در سازیشبکه معادل مفهومی لحاظ از توانمی را

 دانست،( 1541، همکاران و فرانکو) ( و1515، القحطانی و یوسلی)

ی امتحان هابعد فرآیندهای دانشگاهی که عبارتست از شیوه

ی موجود و هاساعات متنوع ارائه دروس، میزان تنوع رشتهگیری، 

 ی ارائه شده با نیازهاتوجه دانشگاه به میزان مرتبط بودن رشته

 (، بعد1540، پادلی و ریمرز)بازار کار کشور معادل تحقیق 

ی مختلف دانشگاه از هاکه به معنای معرفی توانمندی تبلیغات

ی هاتبلیغاتی، برنامهی مختلف، بروشورهای هاطریق رسانه

 عدب معادل باشد،میسازی دانشگاه و تبلیغات اینترنتی شهرت

 عزیزی) و( 4390، همکاران و ابراهیم نوه) تحقیقات در تبلیغات

استفاده از خدمات  که شامل گراییمشتری بعد ،(4392، شمامی

رد ی موهابندی ارزشمبتنی بر نظرسنجی و شناسایی و الویت

بررسی نیاز مشتریان و سرعت در شناسایی نیازهای  نظر مشتریان،

جدید و همچنین ارائه کردن ارزش بیشتر نسبت به رقبا همراه با 

 گراییمشتری معادل بوده معادل بعد گذاری خوبساختار قیمت

، همالی) (،1549، دوشی، دانا و رمدانی-سادیکو)تحقیقات  در

که اشاره به  کارکنان شایستگی بعد ،(1541، اسمیت) ،(1540

رفتار خوب و با احترام کارکنان با دانشجویان با توجه به 

ی متفاوت، کارکنان مطلع و با مهارت متناسب با شغل هافرهنگ

 تأثیری ظاهری کارکنان و بررسی هاو توجه به ویژگی هاآن

استفاده از نیروی انسانی خلاق و نوآور بر میزان کارآفرینی دارد، 

 و( 4390، همکاران و ابراهیم نوه) تحقیقات در پرسنل بعد معادل

که عبارتست از کشف  گراییفرصت بعد ،(4392، شمامی عزیزی)

 نظرانی موجود در صنعت از طریق هم اندیشی با صاحبهافرصت

دانشگاهی و همچنین استفاده از تحقیقات بازاریابی و ایجاد توانایی 

بطور جداگانه  هادر تمامی بخش هابرای اعلام و کشف فرصت

 د،شون های سازمان درگیر کشف فرصتهابطوریکه تمامی بخش

 (،1515، القحطانی و یوسلی)تحقیق  در گراییفرصت بعد معادل

، همکاران و کلینگسونگ)، (1549، دوشی، دانا و رمدانی-سادیکو)

و  (1551، همکاران و بچرر) تحقیق در فرصت بر تمرکز ،(1540

ارائه تسهیلات و امکانات رفاهی و خدماتی،  اشاره به امکانات بعد

 ایهی مجهز، امکانات تغذیهاامکانات آزمایشگاهی، کلاس

متناسب و به روز و متنوع، خدمات حمل و نقل، برگزاری اردوها 

 و تسهیلات بعد معادلدارد  ایهو همچنین ارائه خدمات مشاور

 در امکانات ،(1541، ونیا جی ان و مویو) تحقیق در امکانات

 .باشدمی( 1541، فرناندو و ویراسینگ) تحقیق

 ود اولاًشمیبا توجه به نتایج بدست آمده از این تحقیق پیشنهاد 

این واقعیت را درک کرده که با توجه به شرایط  هامدیران دانشگاه

متغیر و تغیر پذیر کنونی، توجه به بازاریابی خدمات دانشگاهی 

بر  به سزایی تأثیرباشد و میبرای حفظ بقاء حائز اهمیت فراوان 

ور منظه ب هامدیران دانشگاه خواهد داشت ثانیاً هااقتصاد دانشگاه

ی تسهیل کننده در امر هاانارتقای خودف باید همکاری با سازم

اجرای بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی را نیز مورد توجه جدی قرار 

و محققان بازاریابی  وکارکسبمدیران و صاحبان  دهند. ثالثاً

توانند از ابعاد هفتگانه بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی شناسایی می

د خود استفاده نماین وکارکسبری میزان آن در گیاندازهشده برای 

 ی لازم را تدوین و به اجرا گذارند.هاو بر اساس آن استراتژی

ی انجام شده در داخل ایران در زمینه بازاریابی هایبررسبا توجه به 

کارآفرینانه دانشگاهی هیچ تحقیقی صورت نگرفته است و حتی 

در کل جهان در زمینه بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی تحقیقات 

این بررسی را به عنوان  توانیمسیار محدودی صورت گرفته لذا ب

موضوعی نو در ادبیات بازاریابی چه در ایران و چه در خارج از ایران 

یابی ری بازارگیاندازهویژه با تهیه مقیاس برای ه گرفت. ب در نظر

واند تمیکارآفرینانه دانشگاهی و ارائه ابعاد جدید لذا از این نظر 

 ی در این زمینه باشد.تحقیق نوع

تر شدن تحقیق حاضر و انجام تحقیقات بیشتر، به جهت غنی

 گردد:میمحققین آتی پیشنهاد 

با توجه به اینکه مقیاس بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی و مدل * 

ساختاری فقط در میان مدیران و کارکنان دانشگاه آزاد اسلامی 

 دیگر با همین مقیاس شود که تحقیقاتیمیآزمون شد، پیشنهاد 

ی دولتی و غیر انتفاعی و پیام نور صورت گیرد تا هادر دانشگاه

 پذیری آن بیشتر شود.تعمیم

آموزش عالی آزاد و مدارس  مؤسساتبا توجه به ماهیت متفاوت * 

شود مدل تحقیق در این میتجاری در کشور، لذا پیشنهاد 

 هم اجرا گردد و نتایج مورد مقایسه قرار گیرد. هاسازمان

با توجه به عوامل فردی و اجتماعی گوناگون در جوامع، پیشنهاد * 

ی کشورهای هاشود یک مقایسه تطبیقی در بین دانشگاهمی

اسلامی و غیر اسلامی در این زمینه صورت گیرد تا مقیاس تهیه 

 استاندارد قابلشده در این تحقیق بتواند به عنوان یک مقیاس 

 استفاده باشد.
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Abstract 
 

Today, the creation of multiple changes in the global space has had a significant impact on 

higher education institutions, leading them to reconsider their overall strategies. The aim of the 

present study was to develop a university entrepreneurial marketing scale with a mixed 

approach. The sample of the qualitative section consisted of 12 managers who were selected 

using targeted sampling method and based on the principle of saturation. Technology and 

entrepreneurship management. The statistical sample was 431 people, which was distributed in 

several stages throughout Iran by cluster sampling method. To analyze the qualitative part of 

the in-depth interview, content analysis technique and MAXQDA software and in a small part 

of expert narrative (CVR), exploratory factor analysis, DEMATEL technique and MATLAB 

software to determine the internal relationships between the components and software of 

structural equations Amos Used to test hypotheses. The results showed that university 

entrepreneurial marketing has seven dimensions; Academic processes are networking, 

advertising, customer orientation, employee competence, opportunism and facilities. The 

results of the quantitative section showed that the components of facilities, employee 

competence and academic processes have a causal aspect and the components of advertising, 

networking, customer orientation and opportunism have a disabled aspect and have a higher 

impact. The results showed that entrepreneurial marketing of the university is a new and 

practical method for marketing of universities and higher education institutions, which can be 

used to compete and survive in today's competitive conditions of the education industry. 

 

Key Words: University Entrepreneurial Marketing, Entrepreneurial Marketing, DEMATEL 

Technique, Higher Education. 
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