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 چكيده
 ان،یدانشجو) یخارج انیمشتر تیرضا دیبا کار، و کسب از یعال آموزش مؤسسات یینها هدفزمینه:      

 نهاد کی یداریپا نیتضم عنوانبه( یادار کارکنان و آموزش) یداخل انیمشتر و( هریغ و جامعه، ان،یکارفرما
 در یابیبازار یهاراهبرد از استفاده با یآموزش خدمات یابیبازار کردیرو. باشد رییتغ حال در همواره یبازار

 انیمشتر این یازهاین یارضاه و با شد آموزش کنندگان مصرف ییشناسا به منجر یدانشگاه مؤسسات سطح
 ات در آینده خواهد شد. مؤسسمنجر به افزایش سهم بازار این 

ی مفهوم بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی در هاصحاضر شناسایی ابعاد و شاخ پژوهشهدف: لذا هدف      
 . استدانشگاه آزاد اسلامی ایران 

نفر از  13ه عمیق با ، مصاحباههدآوری داحاضر از نوع کیفی بوده که برای جمع پژوهشروش: روش      
 سای دانشگاه آزاد اسلامی صورت گرفت. مدیران و رؤ

 23نشان داد که ابعاد تشکیل دهنده بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی شامل  هاه: نتایج حاصل از مصاحبهاهیافت
نسبت به  نگرش»، «های دانشگاهیفرآیند»، «زیرساخت دانشگاهی»، «هاهتسهیل کنند»، «ضرورت»بعد 

نوآوری »، «کیفیت خدمات»، «مشتری گرایی»، «الگوبرداری از سایرین»، «شناخت بازار آموزشی»، «دانشگاه
، «شهریه»، «شایستگی کارکنان»، «یسازشبکه»، «فرصت گرایی»، «ویژگی اساتید»، «مدیریت ریسک»، «گرایی

شواهد فیزیکی »، «برخطخدمات »، «برگزاری کنفرانس»، «ی پژوهشیهاتفعالی»، «تبلیغات»، «امکانات»
 . است« دسترسی به دانشگاه»، «دانشگاه

های بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی متفاوت از ی: بنابراین واقعیت این است که ابعاد و شاخصگیرهنتیج    
ج جامع این نند از نتایتوامیو مدیران بخش آموزش عالی  استو کارها  بازاریابی کارآفرینانه در سایر کسب

 برای افزایش سهم بازار و ایجاد مزیت رقابتی سود جویند. پژوهش

 بازاریابی کارآفرینانه، بازاریابی دانشگاهی، آموزش عالی. :هاهکليد واژ
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 پيشگفتار
 هنگام خود به بازاریابی باید در اقدامات هاتشرک کند کهانجام شده پیشنهاد می مطالعات

 (.2010 و همکاران، 1کلینسونگ)بازار بیشترکارآفرین باشند  در یتقطع عدم و ابهام با برخورد

-بازاریابی مفهوم پیشنهاد به بازاریابی و کارآفرینی بین تعامل اهمیت شناختن رسمیت به

یی به بازار و یک گوخپاس عنوانبهاست. بازاریابی کارآفرینانه  شده منجر 2کارآفرینانه

کولینسون و )رات در تقاضاهای مشتریان توصیف شده است ی تغییبینپیشتوانایی ذاتی برای 

 و فعال شناسایی عنوانبهبازاریابی کارآفرینانه را  (2002)4همکاران و موریس (.2001، 3شاو

 نوآورانه طریق رویکردهای از سودآور مشتریان حفظ و کسب برای هاتفرص از یبردارهبهر

 (.2011جونز و رولی، )رزش تعریف کردند ا ایجاد و اهرم کردن منابع ریسک، مدیریت به

مفهوم بازاریابی کارآفرینانه یک چهارچوب یکپارچه است که شامل یک سلسله از 

ببرند، که دارای هفت بعد  کاربهممکن است  هاتباشد که شرکی بازاریابی میهاتفعالی

محاسباتی، نگری، تمرکز فرصت، پذیرش ریسک پیش–. چهار مورد از این ابعاد استاصلی 

ی شدت توجه به سنجند. به اضافهکه نگرش کارآفرینانه شرکت را می -نوآوری گرایی

در درون  یهیک زنجیر عنوانبهاین هفت بعد  .مشتری، اهرم کردن منابع و ایجاد ارزش

 عنوانبهه آموزشی مؤسسامروز یک  (.2008، 5بچرر و همکاران)ند شومیسازمان توصیف 

یک ماهیت مستقل در بازار  عنوانبهد، به عبارت دیگر کنمیالیت یک تولیدکننده فع

د که برای هریک از شومی. موقعیت رقابتی موجود در بازار آموزش باعث استآموزش 

تری برای ارتقای خدمات مؤثربنابراین ضروری است که ابزارهای  ؛دانشجویان بجنگند

 (.2018و همکاران،  6گیریم )سکرین کاربهآموزشی 

                                                 
1. Kilnthong et al. 

2. Entrepreneurial marketing 
3. Collinson and Shaw (2001)  

4. Morris & et al, 2002  

5. Becherer 
6  . Sekerin 
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 کی از. است داشته دنبال به را یمتعدد یهاشواکن یعال آموزش در یابیبازار شیدایپ

 یبرا یدیکل جنبه عنوانبه را آن و اندهکرد استقبال دهیا نیا از که هستند یافراد طرف،

 کی عنوانبه یحت نکهیا ترمهم و نگرند،ی م کی و ستیب قرن در یعال آموزش تیریمد

 یعال آموزش در را آن گاهیجا و نقش که نگرندیم یمیعظ یروهاین به ریناپذ اجتناب پاسخ

 (. 1995و همکاران،  1اسمیت) اندهکردمیالزا

 یخارج انیمشتر تیرضا دیبا کار، و کسب از یعال آموزش مؤسسات یینها هدف     

 عنوانبه( یادار کارکنان و آموزش) یداخل انیمشتر و( رهیغ و جامعه ان،یکارفرما ان،یدانشجو)

 یابیبازار کردیرو یبینپیش. باشد رییتغ حال در همواره یبازار نهاد کی یداریپا نیتضم

 در یابیبازار یهاراهبرد از استفاده و انیمشتر یازهاین یارضا به شیگرا یآموزش خدمات

 شد، خواهد آموزش کنندگان مصرف ییشناسا به منجر که است یدانشگاه مؤسسات سطح

 و دکنمی صرف اندتیقابل یدارا که ییآنها یبرا را آموزش یهرضع در خود توجه که

 نییتع دیبا یعال آموزش مؤسسات از هدف. شوند منطبق آن ابهتر ب که داد خواهد اجازه

 یهایپژوهش و یآموزش کردیرو انطباق آموزش، کنندگان مصرف منافع ،هاهخواست ازها،ین

 کمک جامعه منافع و خود از بلندمدت تیرضا بهبود ای و حفظ به که ییهاهبرنام یهارائ به

 یازهاین با متناسب خدمات یهکنند عرضه دقت به دیبا آموزش، فرآیند. باشد ،ندکنمی

 یخدمات محصول. باشد یآموزش نظام یاساس عناصر عنوانبه کالا کنندگان مصرف خاص

 و دیتول مسئول که یمدرسان توسط که است انیدانشجو با ارتباط در میمستق طور به شده ارائه

 فرهنگ مانند لازم یهاترساخیز توسط زین یآموزش فرآیند. دشومی ارائه انددانش انتقال

 نیهم به و ابدییم انسجام ؛ردیپذینم را طیشرا عیسر رییتغ شهیهم که تیریمد و یسازمان

 (.2004،یروانسیس) هستند هیثانو یآموزش خدمات کنندگان مصرف انتظارات لیدل

 جینتا از انیکارفرما و هستند یعال آموزش خدمات یفور و میمستق انیمشتر انیدانشجو

 ،خود لیتحص طول در لانیالتحص فارغ ییتوانا و هاتمهار مانند یعال آموزش فرآیند

                                                 
1  . Smith et al. 
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 یعال آموزش محصولات را لانیالتحص فارغ زین یبرخ. ندشویم مندهبهر ،اندهآورد دستبه

 و یکانو ؛1985 ،1فاکس و کاتلر)ندگیرمی نظر در آن انیمشتر عنوانهب را انیکارفرما و

 هم و لانیالتحص فارغ و انیدانشجو هم ،(200۷) 2یآندر ید و استنساکر اما(. 1994 همکاران،

 که یحال در ،دنگیرمی نظر در یعال آموزش کنندگان مصرف عنوانبه را انیکارفرما

 کنندگان مصرف عنوانبه نندتوامی انیفرما کار ؛هستند یاصل کنندگان مصرف انیدانشجو

 یکلطوربه جامعه تینها در و شوند گرفته نظر در یعال آموزش خدمات دوم و میمستق ریغ

 یمؤسسات عنوانبه هاهدانشگا ،یدیمد یهاهدور طول در .شود مندهبهر یعال آموزش جینتا از

 ارائه داشتند، را دانشگاه به ورود طیشرا که یافراد به تنها را آموزش که ندشومی یتلق

 یارتباط یهاشتلا و محدود اقدام چند به شانیابیبازار یهاهبرنام که یمعن نیبد ند،کردمی

 قابل اتتأثیر ،یجهان یفضا در متعدد راتییتغ جادیا امروزه. بود هیسو کی معمولاً آنها

 و داده سوق نظر دیتجد به را آنها که ینحو به داشته، یعال آموزش مؤسسات بر ایهملاحظ

 یاطلاعات و یارتباط یازهاین به توجه و یمحور دانشجو سمت به را شان یابیبازار یهاتیفعال

 مونزیس) است کشانده ،یعال آموزش مؤسسات و دانشگاه یاصل انیمشتر عنوانبه انیدانشجو

 کی از ،یجانب یبازارها هب دانشگاه توجه و یابیبازار کردیرو و روش رییتغ(. 2010 سوارز، و

 توجه گر،ید طرف از و شوند متحمل را یسازمان راتییتغ هاهدانشگا که شده باعث سو

 را هاهدانشگا شدن گراترربازا و جانبه چند ارتباطات یبرقرار هدف، یهاهگرو به دانشگاه

 هعرص وارد دانشجو جذب یبرا هاهدانشگا که است شده باعث امر نیا. است شده موجب

 اصول یریکارگ به دانشجو، جذب یبرا هاهدانشگا نیب رقابت شیافزا با. شوند رقابت

 ویس،) است کرده دایپ ضرورت یسازمان اهداف به یابیدست و تیموفق کسب یبرا یابیبازار

 (.1020 ،3جوردن دن،یهر وان

                                                 
1  . Kotler and Fox 

2  . Stensaker & D”Andrea 
3  . Wiese, van Heerden, Jordan  
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 اندهتدوین نشدبا مشکلات متعددی رو به رو هستند. اهداف یا به خوبی  هاهامروزه دانشگا     

خویش  یهرا به مقصد نمی رسانند لذا برای رسیدن به اهداف عالی آنهاو یا راهبردهای حاکم 

ی عملیاتی را هاهلزوم بازنگری تغییر و تحول روزآمد، تجدید نظر در برخی اهداف و برنام

کسری نند با انجام یتوامی هاه(. لذا دانشگا1390منصف، احساس نمودند )شریف و شبگو

ی فرد کارآفرین، همچنین هایی از توانایگیرهبهر صورتبهاقدامات نوآورانه و خلاقانه 

ی قیمت، محصول، توزیع و ترفیع سعی در کسب سود بیشتر و ارائه ارزشی بیشتر هامؤلفه

( و بر روی اعتماد و انتخاب 1390رضوانی و گلابی، نسبت به سایر رقبا برای مشتریان شوند )

را جذب خود نمایند. بنابراین بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی  آنهاگذاشته و  تأثیرن دانشجویا

ی هاشبرای غلبه بر چال هاهفرصت جدیدی در حوزه خدمات دهی و بازاریابی برای دانشگا

ن بر مشکلات اشاره شده در بالا غلبه کرد. اما عدم وجود مقایسی توامیکه  استجدیدشان 

این  یهی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی محقق را بر آن داشت تا با ارائرگیهبرای انداز

مقیاس این مشکل را حل نماید. افزایش رقابت و کمبود دانشجو از یک طرف و عدم وجود 

با  هاهی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی سبب شده است که دانشگاگیرهمقایسی برای انداز

شوند لذا ضروری است که مدلی ارائه شود که با در نظر گرفتن کاهش تعداد دانشجو مواجه 

را بهبود دهیم. بنابراین این پرسش  هاهبازاریابی کارآفرینانه بتوانیم وضعیت بازاریابی دانشگا

ن با در نظر گرفتن مسائل و مشکلات بازاریابی توامیبه جود می آید که تحت چه شرایطی 

 انه دانشگاهی را افزایش دهیم.، بازاریابی کارآفرینهاهدانشگا

ی بازاریابی کارآفرینانه گیرهاسی برای اندازید به ارائه مقشومیدر این پژوهش تلاش     

آن پرداخته شود.  یهدانشگاهی، شناسایی ابعاد آن و همچنین شناسایی عوامل تقویت کنند

اهد گرفت که تا که این امر با استفاده از روش آمیخته یعنی روش کیفی و کمی صورت خو

کنون مقیاسی برای بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی ارائه نشده است. روش آمیخته به دلیل 

استفاده از متصل نمودن روش کیفی و سپس اتصال داده به روش کمی، دانش بسیار مناسبی 

رآفرینانه ابعاد و عوامل تقویت کننده بازاریابی کا یهدر اختیار محقق قرار خواهد داد. با ارائ
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نند از نتایج آن برای حل مشکل بازاریابی توامیات آموزشی مؤسسو  هاهدانشگاهی، دانشگا

مدلی برای  یهاین پژوهش ارائ یهی مربوطه بهره جویند. نتیجهاراهبردخود و تدوین 

ا ند بتوامیی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی خواهد بود که دانشگاه آزاد اسلامی گیرهانداز

آن بر مشکلات کمبود دانشجو و  یهی از ابعاد آن و همچنین عوامل تقویت کنندگیرهبهر

 موجود در این حوزه فائق آید. یهرقابت فزایند

فرعی عوامل سازمانی و فردی منجر به عدم بروز  یه( نشان داد که دو مقول1398رشیدی )     

نتیجه دست یافتند که شش عامل ( بدین 1399. سلطانزاده و همکاران )ودشمیخلاقیت 

ساختار اقتصادی، ساختار فرهنگی، ساختار اجتماعی، ساختار آموزشی، ساختار محیط بیرونی 

. هستندی دولتی هاهبر توسعه کارآفرینی آموزشی در دانشگا مؤثری فردی هایو ویژگ

صیتی ( نشان دادند که عوامل روانشناختی خصوصا عوامل شخ1399احمدخانی و همکاران )

مانند گشودگی به تجربه، همسازی، وظیفه شناسی، برون گرایی و همچنین عوامل آموزشی و 

موبو بر شکل گیری و پرورش دانشجوی کارآفرین هستند.  مؤثرعوامل مالی مهمترین عوامل 

در کشور زیمباوه در پژوهش خود بدین نتیجه دست یافتند که  2018در سال  1و ان جی ونیا

ی دانشگاه و خدمات هاسبه دانشگاه، تسهیلات و امکانات، دسترسی، کلا نگرش کلی نسبت

 2. وبراسینگ و فرناندوهستندی بازاریابی دانشگاهی گیرهسلامت از عوامل سازنده برای انداز

، امکانات کتابخانه، هاسی در سریلانکا عوامل امکانات کلاپژوهشدر  2018در سال 

تی، امکانات استخدام و امکانات تفریحی را برای امکانات کامپیوتری، امکانات اقام

 پژوهشدر  3دن و همکارانهاهی بازاریابی دانشگاهی مورد شناسایی قرار دادند. پانگیرهانداز

رفتارهای کارآفرینانه شامل پیشنگر بودن، تمرکز بر نوآوری، شدت  2015خود در سال 

عوامل  عنوانبهمدیریت ریسک را توجه به مشتری، اهرم کردن روابط، اهرم کردن منابع، 

                                                 
1  . Moyo & Ngwenya 

2  . Weerasinghe & Fernando 
3. Pane Haden 
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( نشان دادند که عواملی 2018) 1پروتا و شیلدزگذار بر بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند. تأثیر

ی اجتماعی وجود هاهدر بازاریابی دانشگاهی به منظور ایجاد وابستگی به دانشگاه در شبک

ید محتوا توسط کاربران و دارد. نتایج نشان داد که تولید محتوای ورزشی و همچنین تول

ی اجتماعی هاهدانشجویان عواملی هستند که منجر به وابستگی دانشجویان به دانشگاه در شبک

بعد را  هشتی در صنایع کوچک پوشاک اندونزی پژوهشدر  2015در سال  2همالی د.شومی

نوآوری سک پذیری،نگری، ریی بازاریابی کارآفرینانه پیشنهاد داد: پیشگیرهبرای انداز

گرایی، ایجاد ارزش، مشروعیت. فرانکو گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردن منابع، مشتری

ی هایی و ویژگسازشبکهخود عوامل ارتباطات،  پژوهشدر  2014در سال  3و همکاران

گذار بر بازاریابی کارآفرینانه اعلام نمودند. خانا و تأثیرعوامل پیشران و  عنوانبهکارآفرین را 

خود با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و  پژوهشدر کشور هند در  2014در سال  4کارانهم

ییدی با استفاده از نرم افزار آموس بدین نتیجه رسیدند که عوامل قبل از ثبت نام شامل أت

تبلیغات،  تأثیری دانشجویان و فارغ التحصیلان، هاهی نرم و سخت، توصیهاتزیرساخ

ریه و مکان دانشگاه. عوامل حین تحصیل شامل ارتقای دانش، ی شغلی، شههاتفرص

ی تحصیلی مشترک، منایع آموزشی. و عوامل بعد از فارغ هاتمشارکت با صنعت، فعالی

ی گیرهانداز یهالتحصیلی شامل رشد شغلی، حفظ رابطه با فارغ اتحصیلان، عوامل سازند

خود با  پژوهشدر  2013ان در سال و همکار 5. آگراوال شارماهستندبازاریابی دانشگاهی 

استفاده 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، 

در  2012در سال  6یت. اسمهستندگذار بر بازاریابی دانشگاهی تأثیرعوامل پیشران و  عنوانبه

ی بازاریابی کارآفرینانه ارائه داد که عبارتند گیرهبعد را برای انداز چهاری استرالیا هاتشرک
                                                 
1. Peruta and Shields 

2. Hamali 
3  . Franco 

4  . Khanna 

5  . Aggrawal Sharma 
6  . Schmit 
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از بازارگرایی، مشتری گرایی، اهرم کردن منابع خارجی و گرایش به ریسک پذیری. 

 هایود عوامل محیط بیرونی شامل بحرانخ پژوهشدر  2011و همکاران در سال 1ماریتز

مالی، عوامل سیاسی قانونی، اقتصادی، اجتماعی فرهنگی، تکنولوژیکی و عوامل محیط 

گرایی را متغیرهای جو کسب و کار و نوآوری درونی شامل بازارگرایی، کارآفرینی گرایی،

گذار بر بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند. ماریتز و همکاران در تأثیرعوامل پیشران  عنوانبه

خود  عوامل شرایط خارجی )بحران مالی جهانی، عوامل سیاسی  پژوهش در 2010سال 

حقوقی، اقتصادی، فرهنگی اجتماعی، فناوری و محیطی( و عوامل شرایط داخلی 

گذار تأثیرعوامل  عنوانبه)بازارمحوری، کارآفرینی محوری، سایر شرایط داخلی شرکت( را 

هفت بعد مختلف را  2008در سال  2کارانبر بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند. بچرر و هم

پذیری، نگری، ریسکی بازاریابی کارآفرینانه ارائه داد که عبارتند از پیشگیرهبرای انداز

نوآوری گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردن منابع، مشتری گرایی و ایجاد ارزش. گری و 

حلیل عاملی عوامل تشکیل در آسیا با استفاده از گروه کانون و ت 2003در سال  3همکاران

ی ارتباطی شامل چاپی، هاهبازاریابی دانشگاهی را بدین صورت معرفی کرد: رسان یهدهند

ی هاهی تصویری، رسانهاهی تصویری، تبلیغات دهان به دهان، رسانهاهروابط عمومی، رسان

وضعیت بصری، ابزارهای ترفیعی. بیانیه جایگاه یابی برند شامل محیط یادگیری، شهرت، 

ی جمعیت شناختی. داناهر و هایشغلی آینده، تصویر مقصد، احترامات فرهنگی و ویژگ

در کشور استرالیا تعداد دانشجویان ثبت نامی، دروس ارائه شده،  1998در سال  4استار

ی گیرهی فراروی بازاریابی را از عوامل اندازهاشی موضوعی دپارتمان و چالمندعلاقه

در ایران با روش  1396در نظر گرفته است. عزیزی شمامی در سال  بازاریابی دانشگاهی

آمیخته در بخش کیفی با استفاده از مصاحبه و در بخش کمی با استفاده از آزمون تی تک 

                                                 
1  . Maritz 

2  .  Becherer 

3  .  Gray 
4  . Danaher and Starr 
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 یهخود بدین نتیجه دست یافتند که عوامل زیر عوامل سازند پژوهشدر  اینمونه

آموزشی )محصول(، قیمت گذاری، توزیع،  : برنامههستندی بازاریابی دانشگاهی گیرهانداز

در ایران در  1395و پرسنل. نوه ابراهیم و همکاران در سال  فرآیندتبلیغات، شواهد عینی، 

خود بدین نتیجه دست یافتند که برنامه آموزشی، قیمت گذاری، توزیع، تبلیغات،  پژوهش

. هستنددانشگاهی  ی برای بازاریابیگیرهو پرسنل عوامل انداز فرآیندشواهد عینی، 

خود با استفاده از روش گراندد تئوری  پژوهشدر  1394سیدجوادین و همکاران در سال 

گیری شخصی پذیری زیاد از محیط، محدودیت منابع، مشتریان خاص، تصمیمتأثیرعوامل 

عوامل پیشران برای بازاریابی کارآفرینانه نشان دادند.  عنوانبهمدیر، فشردگی رقابت را 

خود با استفاده از مصاحبه و سپس  پژوهشدر  1394نیکو و همکاران در سال  عباسی

ی هایمعادلات ساختاری عوامل نگرش مدیران دانشگاهی به آموزش و بهسازی، توانمند

ی مدیران دانشگاهی، فرهنگ سازمانی، قوانین و مقررات، هاتمدیران دانشگاهی، مهار

بر بازاریابی  مؤثرعوامل پیشران و  عنوانبها ساختار سازمانی، منابع مالی و کالبدی ر

ی با عنوان اعتباریابی مدل پژوهش( در 139۷بابایی کسمایی و نادی ) دانشگاهی اعلام نمودند.

نفر از  346ات آموزش عالی خصوصی )یک مطالعه آمیخته( در میان مؤسسبازاریابی برای 

ه بازاریابی آموزش عالی دارای دو اساتید دانشگاه آزاد اسلامی بدین نتیجه دست یافتند ک

مضمون اصلی خلق و ارائه ارزش به مشتریان دانشگاه و مدیریت ارتباط با مشتریان دانشگاه 

ی ارزش ویژه برند گیرهی با عنوان اندازپژوهش( در 1396. حیدری و همکاران )است

شهرتهران( در ی مدیریت هاهی آموزش عالی )مطالعه موردی: دانشکدهاهمؤسسو  هاهدانشگا

دانشکده مدیریت در شهر تهران نشان دادند که برای ایجاد یک  ششدانشجو از  3۷2میان 

برند قدرتمند دانشگاهی برخی از ابعاد ارزش ویژه برند از اهمیت بیشتری برخوردارند از 

، ایهجمله احساسات برند و تسهیلات فیزیکی. دیگر ابعاد مهم نیز شامل خدمات کتابخان

 دانشجویان بوده است. یدانشجویی و کار زندگی
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 ی بازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی دانشگاهیهاسمقیا. 1جدول 

 تعداد گویه ابعاد کشور سال پژوهشگر 

 

 

ی هاسمقیا

بازاریابی 

 کارآفرینانه

 2015 1همالی
صنایع کوچک 

 پوشاک اندونزی

پیشنگری، ریسک پذیری، نوآوری گرایی، تمرکز بر 

اهرم کردن منابع، مشتری گرایی، ایجاد فرصت، 

 ارزش و مشروعیت

8 

هیونگ و 

 2دداهانوف
2014 

ی هاتشرک

تکنولوژی محور 

 کره

کارآفرینی گرایی)ریسک پذیری، نوآوری گرایی و 

 پیشنگری(

بازارگرایی )مشتری گرایی، رقابت گرایی و 

 (ایههماهنگی بین وظیف

6 

جونز، سورانتا و 

 3رولی
2013 

ی هاتشرک

کوچک تکنولوژی 

 نرم افزار

و توسعه، سرعت در  پژوهشکارآفرینی گرایی )

 بازار، ریسک پذیری، پیش نگری(

ی از بازارها، تولید هوش بازار، بردارهبازارگرایی )بهر

کسب وکار،  فرآیندپاسخگویی به رقبا، ادغام 

 و روابط( هاهشبک

نوآوری گرایی )زیرساخت دانش، تمایل به نوآور 

 بودن(

بودن به مشتریان، ارتباطات  گوخشتری گرایی )پاسم

با مشتریان، درک و تحویل ارزش به مشتریان، پیشبرد 

 فروش (

3 

 ی استرالیاهاتشرک 2012 اسمیت
بازارگرایی، مشتری گرایی، اهرم کردن منابع خارجی 

 و گرایش به ریسک پذیری
4 

مورت و 

 4همکاران
2012 

ی تازه هاتشرک

 جهانی تأسیس

لق فرصت، صمیمت با مشتری با محصولات خ

 نوآور، تقویت منابع، مشروعیت
4 

رجیونن و 

 5همکاران
 ی فنلاندیهاتشرک 2012

گرایش به بازاریابی کارآفرینانه )کارآفرینی گرایی، 

نوآوری گرایی، بازارگرایی و ارتباطات مشتری 

 گرایی(

4 

 2012 6همپنیوس
ی هاتشرک

 کوچک و متوسط
 2 رایی، بازارگراییکارآفرینی گ

هاسی اوگلو و 

 ۷همکاران
2012 

ی هاتشرک

 کوچک و متوسط

پیشنگری، ریسک پذیری، نوآوری گرایی، تمرکز بر 

فرصت، اهرم کردن منابع، مشتری گرایی، ایجاد 

 ارزش

۷ 

                                                 
1  . Hamali 

2  . Hyung and Dedahanov 

3  . Jones, Suoranta and Rowley 
4  . Mort et al. 

5  . Reijonen et al. 

6  . Hempenius 
7  . Hacioglu et al. 
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و  1کلینگسونگ

 همکاران
 شرکت 2010

گرایی، ارتباطات دوجانبه با رشد گرایی، فرصت

زش با اتحاد، بازاریابی غیر رسمی، مشتریان، ایجاد ار

 شناوری بازار

6 

 شرکت 2008 بچرر و همکاران

پیشنگری، ریسک پذیری، نوآوری گرایی، تمرکز بر 

فرصت، اهرم کردن منابع، مشتری گرایی، ایجاد 

 ارزش

۷ 

 

 

ی هاسمقیا

بازاریابی 

 دانشگاهی

 استرالیا 1998 داناهر و استار

 تعداد دانشجویان ثبت نامی

 وس ارائه شدهدر

 ی موضوعی دپارتمانمندعلاقه

 ی فراروی بازاریابیهاشچال

4 

 امریکا 1980 2دایله و نیوبلد

 اهداف دانشگاه

 تمرکز بر بازار

 عملکرد آکادمیک

 برنامه ریزی ترم ها و نوآوری

 برنامه ریزی و سازمان

5 

 آسیا 2003 و همکاران 3گری

ی هاه، رسانی ارتباطی: چاپی، روابط عمومیهاهرسان

ی بصری، هاهتصویری، تبلیغات دهان به دهان، رسان

 ابزارهای ترفیعی

بیانیه جایگاه یابی برند: محیط یادگیری، شهرت، 

وضعیت شغلی آینده، تصویر مقصد، احترامات 

 فرهنگی

 ی جمعیت شناختیهایویژگ

3 

و  4هاموند

 همکاران
 امریکا 2004

 جوایز تدریس

 یهایپژوهشجوایز 

 برای خدمات ارائه شده جوایز

 جوایز در حوزه تبلیغات

 برنامه مدیریت برای تعداد ثبت نامی کل دانشگاه

برنامه مدیریت برای تعداد ثبت نامی در دانشکده 

 بازرگانی

 برنامه بازاریابی دانشگاه

۷ 

هاموند و 

 همکاران
 امریکا 200۷

 عملکرد کلی

 ی برنامه بازاریابیهاتفعالی

 علمی جوایز اعضای هیات

3 

                                                 
1  . Kilenthong 

2  . Doyle and Newbould 

3  . Gray 
4  . Hammond 
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مویو و ان جی 

 1ونیا
 زیباوه 2018

 نگرش کلی نسبت به دانشگاه

 تسهیلات و امکانات

 دسترسی

 ی دانشگاههاسکلا

 خدمات سلامت

5 

 مصر 2018 و همکاران 2الوای

 شهرت اجتماعی

 دانشجو-تعاملات استاد

 دانشجو-تعاملات دانشجو

3 

ویراسینگ و 

 3فرناندو
 سریلانکا 2018

 هاسامکانات کلا

 امکانات کتابخانه

 امکانات کامپیوتری

 امکانات اقامتی

 امکانات استخدام

 امکانات تفریحی

6 

و  4کلارک

 همکاران
 امریکا 201۷

 رضایت از ارتباط با دانشگاه

 اعتماد

 تعهد

3 

 

 ایران 2015 و همکاران 5آغاز

 اعضای دانشگاه

 محیط دانشگاه

 ی دانشگاههایبرنامه ریز

 المللیشهرت داخلی و بین 

4 

 هند 2014 و همکاران 6خانا

ی سخت و نرم، هاتعوامل قبل از ثبت نام: زیرساخ

 تأثیری دانشجویان و فارغ التحصیلان، هاهتوصی

 ی شغلی، شهریه و مکان دانشگاه.هاتتبلیغات، فرص

عوامل حین تحصیل: ارتقای دانش، مشارکت با 

ی تحصیلی مشترک، منابع هاتصنعت، فعالی

 آموزشی.

عوامل بعد از فارغ التحصیلی: رشد شغلی، حفظ 

 رابطه با فارغ التحصیلان.

3 

 مالزی 2015 و همکاران ۷لای
خدمات دانشگاه: مشاوران دانشگاه، اساتید راهنما، 

 امکانات کتابخانه
4 

                                                 
1  . Moyo and Ngwenya 

2  . Eldegwy 

3.Weerasinghe and Fernando 
4  . Clark 

5  . Aghaz 

6  . Khanna 
7  . Lai 
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رضایت از دانشگاه: کیفیت تدریس، کیفیت ارزیابی 

 هاهشده، زمانبندی برنام

، امکانات برخطزش : آموبرخطرضایت از امکانات 

 آزمایشگاه، امکانات کامپیوتری

ی هات، مهارitی هاتی ایجاد شده: مهارهاتمهار

 تحلیل، مهارت کار تیمی

لیکاتا و 

 1فرانکویک
 امریکا 1996

، هاهلایه اول: مدیران عالی، روابط دانشگاه، نمایشگا

 اطلاعات عمومی، روابط سیاسی

، ثبت نام دبیرستان، لایه دوم: انجمن فارغ التحصیلان

هماهنگی زیاد، کمک های مالی، کمک های مالی 

پژوهشی، ثبت نامی دانشگاه، کاریابی برای 

 دانشجویان

، روابط تجاری، خدمات هایپژوهشلایه سوم: 

 الحاقی، خدمات برای دانشجویان

3 

 امریکا 2015 2پادلی و ریمرز

 خدمات دانشگاهی

 دسترسی

 خدمات اجرایی

 هخدمات افزود

 شواهد فیزیکی

 دروس ارائه شده

6 

عزیزی و نوه 

 ابراهیم
 ایران 1395

 بر مزیت نسبی تأکید

 بر منابع اساسی تأکید

 بر تکنیک های بازاریابی تأکید

 بر ادارکات مشتریان تأکید

4 

عباسی نیکو و 

 همکاران
 ایران 1394

 شرایط علی: عوامل درون و برون سیستمی

ری کلان آموزشی و : سیاست گذاایهعوامل زمین

 ات آموزشیمؤسسخصوصی سازی 

 مقوله محوری: بازاریابی آموزش عالی

 راهبردها: سطح خرد و کلان

مداخلات محیطی: نقش دولت، عوامل اجتماعی 

 فرهنگی، عوامل اقتصادی

 پیامدها: فردی، سازمانی و اجتماعی

 

 

 

نوه ابراهیم و 

 همکاران
 ایران 1395

 برنامه آموزشی

 یقیمت گذار

 توزیع، تبلیغات

۷ 

                                                 
1  . Licata and Frankwick 
2  . Padlee and Reimers 
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 شواهد عینی

 فرآیند

 پرسنل

 
یعقوبی و 

 همکاران
 ایران 1394

 برنامه تحصیلی

 ارتقا

 افراد

 هاههزین

 میزان دسترسی

 شواهد و امکانات فیزیکی

 فرآیند

۷ 

 ایران 1396 عزیزی شمامی 

 برنامه آموزشی )محصول(

 قیمت گذاری

 توزیع

 تبلیغات

 شواهد عینی

 فرآیند

 پرسنل

۷ 

 

ی گذشته در مورد بازاریابی کارآفرینانه و هاسبا توجه به بررسی صورت گرفته از مقیا     

ی بازاریابی گیرهبازاریابی دانشگاهی و همچنین عدم وجود مقیاس مناسبی برای انداز

د. شومیکارآفرینانه دانشگاهی ضرورت ایجاد مقیاسی جدید و جامع در این زمینه نمایان 

ر با روشی منسجم و مصاحبه با مدیران دانشگاه آزاد اسلامی کشور حاض پژوهشبنابراین 

برای نخستین بار با مفهوم پردازی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی به دنبال ایجاد مقیاسی 

 . استجامع و منسجم برای بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی 

 ،آشکار تبدیل شده است مریبه ا انپژوهشگرکه به طور فزاینده برای  امروزه موضوعی     

همیشه در دسترس نیستند و یا مناسب برای  ی بازاریابی معمولیهاهاین است که شیو

ی جدید با توجه به هاتهنگامی که کارآفرین به دنبال فرص ی کارآفرین نیستند.هاتشرک

 بچر) کند ها استفادهمواجهه با این عدم اطمینان ، باید رویکرد نوآورانه دراستمنابع محدود 

 پیشنهاد به بازاریابی و کارآفرینی بین تعامل اهمیت شناختن رسمیت . به(2008و همکاران، 
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 کارآفرینانه بازاریابی (.2011، 2جونز و رولی)است  شده منجر 1کارآفرینانهبازاریابی مفهوم

هیلز و ) دشومیپویا مربوط  و رقابتی بسیار هایمحیط به بازاریابی در و است، پیچیده بسیار

 و رقابت به و واکنشی بودن پاسخگو بودن به گرایش بازاریابی، از شکل این(. 2006، 3هالتمن

 قابل ارتباط که یک دهدمی نشان تجربی واقع شواهد محیط دارد. در در طلبی فرصت

 به دو و هر دارد، آن وجود جهت گیری کارآفرینانه و بازاریابی یک شرکت بین توجهی

بورلند و لوکشین  (.2011جونز و رولی، ) هستند شرکت موفقیت عهده دار ایگسترده طور
و یا انطباق تئوری بازاریابی به نیازهای  مؤثراقدامی  عنوانبه( بازاریابی کارآفرینانه را 2004)4

همزمان مسائل  طوربهباید  مؤثرخاص کسب وکارهای کوچک تعریف کردند. این اقدام 

نوآوری، ریسک و محدودیت منابع. برای کسب وکارهای  زیادی را نشان دهد: فرصت،

کوچک و متوسط منبع این اقدامات احتمال دارد که فرد مالک/عامل باشد. توجه مدام به 

. استو یا دارای رشد حیاتی  تأسیسی تازه هایبازاریابی برای موفقیت سرمایه گذار

ه اصلی برای موفقیت در تمام ( موافق است که بازاریابی یک عامل تعیین کنند2004)5گروبر

شدت توسط سرمایه گذاران مهم ارزیابی شده است. موریس، ه و ب استی جدید هاتشرک

یک گرایش  عنوانبه( توصیف کردند بازاریابی کارآفرینانه را 2002)6اسکیندهات و لافوجه 

رایی، پیشنگری، فرصت گ -. چهار تا از این ابعاداستسازمانی که دارای هفت بعد اساسی 

اند و ساخته شده پژوهشمستقیم در  طوربهکه  -ریسک محاسبه شده و نوآوری گرایی

دهند. سه بعد دیگر شدت توجه به کارآفرینانه گرایی شرکت را مورد سنجش قرار می

تواند در مقیاسی بزرگتر و یا که هر بعد می هستندمشتری، اهرم کردن منابع و ایجاد ارزش 

. موریس و (2008بچرر و همکاران، )برده شود کاربهمان کوچکتر توسط یک ساز

یک ساختار منسجم برای  عنوانبه( بیان کردند که بازاریابی کارآفرینانه 2002همکاران)
                                                 
1. Entrepreneurial marketing 

2. Jones and Rowley (2011) 
3. Hills and Hultman (2006)  

4. Beverland and Lockshin (2004)  

5. Gruber (2004)  
6.  Morris, Schindehutte, & LaForge 2002  
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مفهوم سازی بازاریابی در دوران تغییر، پیچیدگی، هرج و مرج، تناقض و کاهش منابع مطرح 

های یک مفهوم یکپارچه، جنبه عنوانهبشده است. در این حالت بازاریابی کارآفرینانه 

کند. راهبردی و عملیاتی بازاریابی را با وجوه کارآفرینی در یک ساخت جامع ترکیب می

های ها و روشمکمل و چتری برای برخی از تکنیک عنوانبهبنابراین بازاریابی کارآفرینانه 

یی هاتمنجر به بروز قابلی . بازاریابی کارآفرینانهشودمرسوم بازاریابی در نظر گرفته می

د تا مزیت رقابتی در کنمید که به بنیانگذاران، مدیران و مدیران اجرایی کمک شومی

 (.2020و همکاران،  1آورند )گیلمور دستبهبازاریابی  یهحوز

بازاریابی در گذشته بازاریابی از اصطلاحات مخصوص دنیای کسب و کار بوده و با      

بیگانه بوده است. نقش آموزش عالی خدمت به جامعه ، شرکت در  مؤسسات آموزش عالی

یی که در محیط هاتبه دانش و مهار آنها، آموزش دانشجویان و تجهیز ی پژوهشیهاتفعالی

منبعی برای  عنوانبهمؤسسات آموزش عالی  تره. در مفهومی گسترداستکارشان مفید است 

این وضعیت تا زمانی ادامه داشت که مؤسسات  د.شمیایجاد دانش در جامعه در نظر گرفته 

اما  ،کافی در اختیار داشتند و شغل برای دانشجویان وجود داشت یهآموزش عالی بودج

ند و نیاز به کنمیی مشابهی را ارائه هاهافزایش رقابت میان دانشگاهها و کالج هایی که برنام

عالی را وادار ساخت که -ت آموزشی فرصت در حال ظهور مؤسساهاهدر حوز هاهارائه برنام

 ی رشد تدوین نمایندهاتیی برای متعادل ساختن اقتصاد سازمانی و فرصهاراهبرد

ی دولتی و خصوصی برای رسیدگی به این هاشدر بخ هاه(. نیاز به دانشگا2010، 2راماچاندران)

عملکرد  بازار از آموزش عالی از لحاظ بازاریابی به دلیل گسترش بخش خصوصی و ظهور

 3سبدانشگاه بوده، که منجر به افزایش رقابت در بازار آموزشی شده است. مرینج و گی

که در آموزش عالی برای دانش خاص اروپا مبتنی بر جامعه به کالا  اندهداد نشان( 2009)

                                                 
1  . Gilmore 

2  . Ramachandaran 
3  . Maringe and Gibbs 
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 1تبدیل شده است و در نتیجه برای استفاده از آن باید به ابزار بازاریابی مراجعه نمود. لوی

ی رقابتی منطقه به منطقه و از کشوری به کشور دیگر های( معتقد است که ویژگ2006)

متفاوت است چون ابزار اجرای بازاریابی در مقایسه با تجربه به دست آمده از بازار متفاوت 

بازاریابی آموزش، بخشی از  عنوانبهاست اجرای بازاریابی در زمینه خدمات آموزشی 

و توانایی خود برای تکمیل کردن  هاتشده است. دانش، از مهار بازاریابی اجتماعی شناخته

است که  ترهد. امروزه، این مفهوم تغییر، یک مفهوم گستردشومییک شغل تشکیل 

(. با 2002، 2کمبل، هرمان و نوبل) اندهمؤسسات آموزشی به منظور توسعه مفهوم رابطه آغاز کرد

 راهبردد، آن را ملزم به پذیرش مفهوم بازار شومیتوجه به اهمیتی که به بازار آموزشی داده 

تلاش سازمان در پیگیری بیشتر نیاز مشتری برای شناسایی عواملی که تعیین  عنوانبهمحور 

غفلت از مشتری برای انطباق با ساختار تابعی تعریف کرده است. به طوری که  یهکنند

ر تابعی تعریف کرده است. به طوری مشتری برای انطباق با ساختا کارکنان به خوبی نیازهای

در بالاترین  آنهاناسند و سعی برای برآوردن شمیکه کارکنان به خوبی نیازهای مشتریان را 

ند. رقابت، ایجاد یک مزیت رقابتی کنمیسطح بهتر از رقبا که ایجاد یک مزیت رقابتی است 

. کل استسال اخیر  20ی در هایپژوهشی هاهاست. بازارگرایی یکی از جالب ترین زمین

ادبیات تخصصی از دو اثر عمده در مجله بازاریابی که توسط نارور و اسلاتر، کوهلی و 

، 3پاندلیکادیاکونو و جاورسکی منتشر شده نشأت گرفته است. به تازگی، برخی از نویسندگان )

ه یابد. یک مدل کسب و کار توسع عنوانبه( بر این باورند که بازاریابی محوری باید 2011

در حال حاضر توسط  ،اندهو مفاهیم بازاریابی که در دنیای کسب و کار مؤثر بود هایتئور

و همکاران،  4همسلی) ندشومیآوردن مزیت رقابتی اعمال  دستبهجهت  هاهبسیاری از دانشگا

(. با این وجود دو ویژگی اصلی در آموزش عالی وجود دارد که 200۷، 5؛ تمپل و شاتوک2006

                                                 
1  . Levy 
2  . Campbell, Herman and Noble 

3  . Diaconu and Pandelica 

4  . Hemsley 
5  . Temple and Shattock 
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گذارند: اول اینکه آموزش عالی در بیشتر کشورها، می تأثیری بازاریابی هاهکاربرد اید بر

ن همانند بخش کسب و کار که دارای اهداف توامیاست، بنابراین ن جزء بخش غیرانتفاعی

مفاهیم بازاریابی را به کار برد. دوم اینکه آموزش عالی جزء خدمات  ،انتفاعی هستند

نند در آموزش توامیی قابل اجرا در بازاریابی خدمات هایراین ویژگد، بنابشومیمحسوب 

 .عالی کاربرد داشته باشند

 

 

 پژوهشروش 
پردازی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی حاضر مفهوم پژوهشطور که اشاره شد هدف همان

مفهوم های تعیین کننده آن بوده است. با توجه به کاربردی بودن و شناسایی ابعاد و شاخص

، فقدان شواهد و پیشینة مطالعاتی قبلی کافی و تبیین عمیق هاهبازاریابی کارآفرینانه در دانشگا

کیفی و اکتشافی برای استخراج معانی مفهوم  پژوهشهای مورد نظر، رویکرد ابعاد و شاخص

بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی از دیدگاه مدیران دانشگاه آزاد اسلامی مورد بررسی، 

تحلیل محتوی بوده است. ابزار  پژوهشنوع روش کیفی در این انتخاب شده است. 

حجم نمونه بر اساس اصل اشباع  .استمصاحبه عمیق  پژوهشدر این  هاهگردآوری داد

بر  پژوهشانجام این  فرآیند ی از نوع هدفمند بوده است.گیرهتعیین گردید و روش نمون

( بوده که برگرفته از 2009) 1ابق نظر گائوریموردی، مط پژوهشمبنای مراحل اجرای 

 (. 1395؛ مبارکی و همکاران، 1388رضوانی و همکاران، گذشته است ) هایپژوهش

پردازی بازاریابی کارآفرینانه مفهوم پژوهشاصلی این  گونه که اشاره شد، مسألههمان     

کر است که، از آنجایی های آن بوده است. لازم به ذدانشگاهی و شناسایی ابعاد و شاخص

که مشابه بسیاری از مفاهیم علوم اجتماعی، بازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی دانشگاهی نیز 

های مؤلفهان و دانشمندان مختلف هر یک ابعاد و پژوهشگرمفاهیمی چند بعدی است، 

                                                 
1. Ghauri (2009) 
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ف این ( لذا هد1394رضائی و همکاران، ند )اتهرا برای آن در نظر گرف (1جدول متعددی )

های مختلف آن تعیین آمیخته این مفاهیم نبوده بلکه رسیدن به ابعاد بنیادی و شاخص پژوهش

در صنعت آموزش مدنظر است. بازاریابی کارآفرینانه مبتنی بر ابعادی است که آن را از 

ان بیان داشتند که اتکای پژوهشگر(. 2002موریس و همکاران، کند )بازاریابی سنتی متمایز می

عوامل قابل کنترل بازاریابی از جمله محصول، قیمت، توزیع ترفیع نامناسب بوده و منجر به به 

(. بر این 1390طغرایی و همکاران، شود )نادیده گرفتن عوامل بنیادی بازاریابی کارآفرینانه می

به دنبال تعیین ابعاد مختلف بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی در آموزش  پژوهشاساس این 

 . استگیری هر بعد ها یا سؤالات مختلف اندازهی ایران و شاخصعال

موردی بدون در اختیار داشتن چارچوبی  پژوهشاز آنجایی که سازماندهی و شروع یک      

رو در همة مراحل، چارچوب نظری به منظور شود، از اینسرایی مینظری منجر به داستان

و نه  –ها ها و گردآوری و مدیریت دادهدهی مصاحبهسازی نتایج گزارش، سازمانغنی

؛ 1388رضوانی و همکاران، در نظر گرفته شد ) -پژوهشگیری طرح اعمال نوعی جهت

(. با توجه به مشخص نبودن ابعاد بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی، 1395مبارکی و همکاران، 

اریابی کارآفرینانه و بر اساس دانش بازاریابی، کارآفرینی، باز پژوهشچارچوب اولیه این 

بر اساس ابعاد   پژوهشبازاریابی دانشگاهی شکل گرفته است. بنابراین چارچوب نظری 

( آورده شده است، در نظر 2بازاریابی کارآفرینانه و ابعاد بازاریابی دانشگاهی که در جدول )

اهها را پوشش ی بازاریابی دانشگهاتگرفته شده است. این ابعاد در مرحله اولیه، تمامی فعالی

ربط ( مبنایی برای طراحی سؤالات باز از افراد ذی2دهند. این ابعاد مورد اشاره در جدول )می

 های مورد نیاز قرار گرفتند. آوری دادهجهت جمع
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 ابعاد بازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی دانشگاهی. 2جدول 

 بازاریابی کارآفرینانه

 وآوری گرایی، پیشنگری کارآفرینی گرایی: ریسک پذیری، ن

 ی از بازارهابردارهو روابط، بهر هاهبازارگرایی: رقیب گرایی، پاسخگویی به رقبا، شبک

 مشتری گرایی: پاسخگو بودن به مشتریان، ارتباطات با مشتریان، تحویل ارزش به مشتریان

 بازاریابی دانشگاهی

 تمرکز بر بازار

 نوآوری

 دبیانیه جایگاه یابی برن

 جوایز در حوزه تبلیغات

 برنامه بازاریابی دانشگاه

 نگرش کلی نسبت به دانشگاه

 شهرت اجتماعی

 برخطرضایت از امکانات 

 شواهد فیزیکی

 بر ادارکات مشتریان تأکیدبر تکنیک های بازاریابی،  تأکید

 ، پرسنلفرآیندبرنامه آموزشی )محصول(، قیمت گذاری، توزیع، تبلیغات، شواهد عینی، 

 

ها و درک و فرآیندبر  تأکیدموردی جنبه اکتشافی داشته و با  پژوهشاز آنجا که راهبرد       

ساختاریافته و طرح سؤالات های عمیق نیمهانجام گرفته است، از این رو از مصاحبه آنهاتفسیر 

نفر از مدیران و  12( با 1395؛ مبارکی و همکاران، 1388رضوانی و همکاران، پژوهشی باز )

های بازاریابی کارآفرینانه ی دانشگاه آزاد اسلامی کشور برای استخراج ابعاد و شاخصرؤسا

 1۷دانشگاهی و کشف ماهیت مفهوم آن استفاده شده است. سؤالات باز مطرح شده شامل 

 سؤال بدین قرار است: 
 عت دانشگاهی چیست؟کلی نظر شما در مورد استفاده از اقدامات بازاریابی در صن طوربه -1

 ی تجاری است؟هاتآیا بازاریابی در صنعت دانشگاهی متفاوت از بازاریابی در بخش شرک -2

را در  (اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، جمعیت شناختی و ...)چگونه ریسک های موجود  -3

 ید؟کنمیی خود بویژه بحث بازاریابی مدیریت هاهبرنام

خدمات و محصولات جدید چه اقداماتی انجام می  یهنوآوری در زمین یهکلی در زمین طوربه -4

 دهید؟



 

 

41 

 

برر

سی 

تأث

 یر

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

ی
عال

ش 
موز

درآ
ی 

گاه
نش

 دا
انه

رین
رآف

 کا
ی

ریاب
بازا

ی 
داز

 پر
وم

مفه
 

 
    

    
هپر

 کو
ی

زای
ی خ

صطف
م

 
ن

کارا
هم

و 

 
   

   
   

هپر
 کو

ی
زای

ی خ
صطف

م
 

ن
ارا

مک
و ه

ر 
 

 
  

ی هاهبرنام آنهای آنان توجه کرده و مطابق هاتتا چه میزان و چگونه به رقبای خود و فعالی -5

 بازاریابی و جذب دانشجویان را تغییر می دهید؟

 ید؟کنمیمشتری گرایی و تحویل ارزش برتر به مشتریان خود چه  یهدر زمین -6

خواهد بود و باعث موفق شدن  مؤثرشما چه عواملی بر اقدامات بازاریابی دانشگاه به نظر  -۷

 اقدامات بازاریابی دانشگاه خواهد شد؟

شوند؟ چه ی جدید در بازار چگونه توسط شما جستجو، کشف و انتخاب میهاتفرص -8

 کارهایی انجام می دهید.

منابع استفاده  تأمینهای از چه روش ی بازاریابیهاتمنابع لازم برای انجام فعالی تأمینبرای  -9

منابع در دسترس داخلی، منابع خارجی و استفاده از یی را برنامه دارید استفاده کنید؟ )هاشکنید؟ چه رومی

 (به نفع خود هاتو شرک هالپتانسیل سایر هت

 ی آموزشی را برای توسعه فرهنگ کارآفرینی در دانشگاه شرح دهید.هاتنقش زیرساخ -10

( برای فرینی، دفتر ارتباط با صنعتآمرکز رشد، مرکز کارمیزان و چگونه از بخش تجاری )تا چه  -11

 ید.گیرمیتوسعه کارآفرینی دانشگاهی بهره 

 ؟است مؤثربه نظر شما چه عواملی بر میزان کارآفرینی دانشگاهی یک دانشگاه  -12

داد که منجر به هم ن ارائه توامیخدمات قابل ارائه به دانشجویان، چه خدماتی  یهدر زمین -13

 حفظ و هم جذب دانشجویان شود؟

 ن کرد؟توامیی وارده به دانشجویان چه اقداماتی هاههزین یهدر زمین -14

تبلیغات برای جذب دانشجو چه کارهایی یعنی چه ابزارهای تبلیغاتی )آفلاین و  یهدر زمین -15

 ن انجام داد؟توامییی و چگونه هاه(، در چه رسانبرخط

ن برای جذب یا حفظ توامیارکنان دانشگاه و همچنین اساتید چه اقداماتی ک یهدر زمین -16

 دانشجویان انجام داد؟

چه  هاههای دانشگاه و دانشکدو ساختمان هاسشواهد فیزیکی دانشگاه و کلا یهدر زمین -1۷

 ن برای جذب یا حفظ دانشجویان انجام داد؟توامیاقداماتی 
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 پژوهشی هایها از ویژگآوری دادهچندگانه برای جمعاز آنجا که استفاده از منابع       

ها، صرفاً به مصاحبه اکتفا نشده برای اطمینان از اعتبار یافته پژوهشموردی است، لذا در این 

 فرآیندها استفاده شده است. در و از منابع در دسترس و چندگانه برای افزایش اعتبار یافته

راهبرد »گیری احتمالی از به جای نمونه -های کیفیهمانند سایر پژوهش -هاگردآوری داده

گیری این نیست که بتوان استفاده شده است. هدف از این نوع نمونه« گیری هدفمندنمونه

های ترین فرد از مجموعه نمونهاستنباط آماری به عمل آورد، بلکه هدف آن است که مناسب

خوبی تشریح کند. بدین ترتیب باید را به  پژوهشممکن مشخص شود تا بتواند جوانب مورد 

مورد نظر را تجربه کرده باشند. از این  ( قرار گیرند که پدیدهمصاحبهافرادی مورد مشاهده )

؛ مبارکی و 1388رضوانی و همکاران، است )« گیری ملاکینمونه»رو راهبرد استفاده شده 

ی دانشگاه آزاد رؤسا افراد مورد بررسی، مدیران و پژوهش(. لذا در این 1395همکاران، 

 که دارای تجربه عملی ارزشمندی بوده است.  هستنداسلامی در کشور 

ها تا رسیدن به نقطه اشباع ادامه یافت که از آوری دادهها جهت جمعمصاحبه فرآیند      

سؤال باز 1۷ها صورت گرفت. تعداد آوری شده در حین مصاحبههای جمعطریق مقایسة داده

دهندگان درخواست شد به تشریح و ابعاد چارچوب طراحی و از پاسخ پاسخ بر اساس

توصیف جواب سؤالات بپردازند. در پایان یک سؤال نیز برای بیان نظرات پاسخ دهندگان در 

ها خصوص ارائه مطلبی تکمیلی درباره موضوع مورد بررسی گنجانده شد. برای تحلیل داده

؛ 1388رضوانی و همکاران، ابعاد و اجزا استفاده شد ) ها،از رویکرد استقرایی در قالب موضوع

 (. 1395مبارکی و همکاران، 
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 هایاطلاعات مستخرج از مصاحبه بر اساس تعداد جملات و کدبند. 3جدول 

 تعداد
 تعداد جمله

 تعداد کد باز

  کد مصاحبه شوندگان

1 30 26 

2 26 22 

3 18 18 

4 18 15 

5 13 12 

6 13 10 

۷ ۷ ۷ 

8 ۷ 6 

9 5 5 

10 5 3 

11 4 3 

12 2 2 

 129 148 جمع

 

میرزا سه گام را طی کرده است ) پژوهشگرآوری شده، های جمعبرای تحلیل کیفی مصاحبه

 (: 1391محمدی، 

شد توسط افزار ضبط میی مصاحبه شوندگان که به وسیله نرمهاتتمام صحب -گام اول

 ورت متن وردی درآمد.به متن نوشتاری برگردان و به ص پژوهشگر

کدگذاری خط ». کدگذاری باز یا همان شدآغاز « کدگذاری باز»ها با تحلیل متن -گام دوم

ها از هم های متنی را در قالب مفاهیم درآورد. به این منظور ابتدا دادهقصد دارد داده« به خط

شود که ه می( اختصاص دادکدهای متنی، یک نام )شوند و به هر قطعه از دادهتقطیع می

 ها است. سازی دادههدف اصلی آن مفهوم
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ها کد به دست آمده است لذا این کدها باید به با توجه به اینکه در مرحله قبل ده -گام سوم

گیرند، مشخص شوند که خانواده درآیند و کدهایی که در یک خانواده قرار میصورت هم

دگذاری متمرکز پالایش و تفکیک گویند. در حقیقت ک« کدگذاری متمرکز»به این عمل 

ها در ها و شاخصهای به دست آمده از کدگذاری باز است. مراحل کدگذاری مقولهمقوله

 ( آورده شده: 4جدول )
 مراحل کدگذاری باز و متمرکز. 4جدول 

 (هاهکدهای استخراج شده از مصاحبزیر طبقات )
کد گذاری باز یا خط 

 به خط
 کدگذاری متمرکز

 توجه ازاریابی خدمات دانشگاهیتوجه به ب

 ضرورت

 مغفول ماندن مغفول ماندن دانشگاه از حیث بازاریابی

 تأثیر بازاریابی با مدیریت صحیح در اقتصاد دانشگاه تأثیر

 کارایی افزایش کارایی در آموزش عالی بوسیله بازاریابی

 رضایتمندی افزایش رضایتمندی در آموزش عالی بوسیله بازاریابی

 استفاده از خبرگان بازاریابی یهاستفاده از خبرگان تخصصی حوز

 مرکز رشد اداره کل امور کارآفرینی و مراکز رشد

 هاهتسهیل کنند

 اداره دانش بنیان ی دانش بنیانهاتاداره کل امور پارک علم و فناوری و شرک

 گذاریاداره سرمایه اداره کل اقتصاد دانش بنیان و توسعه سرمایه گذاری دانش بنیان

 اداره آموزش ی فناوری و خلاقیتهاشاداره کل ایجاد و توسعه آموز

 پارک علم و فناوری دفتر پارک علم و فناوری

 نیاز به سازوکار بازاریابی در صنعت دانشگاهی نیاز به سازوکار متناسب دارد

زیرساخت 

 دانشگاهی

 ساختار مدیریتی در راستای بازاریابی کارآفرینانه اصلاح ساختار مدیریتی

 ساختار آموزشی در راستای بازاریابی کارآفرینانه اصلاح ساختار آموزشی

 ی دانشجوییهالتشک ی نوآورانههاتبا محوریت فعالی ی دانشجوییهالی تشکهاتفعالی

 مرکز کارآفرینی در درون دانشگاه مراکز کارآفرینی تأسیس

 تفکیک ساختار ک حوزه کارآفرینی از ساختار رسمی دانشگاهتفکی

 شیوه امتحانات انجام آن فرآیندشیوه امتحان گیری و 
های فرآیند

 دانشگاهی
 ساعات متنوع ساعات متنوع دروس

 هاهتنوع رشت ی ارائه شده در دانشگاههاهتنوع رشت
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 هاهط بودن رشتمرتب ی آیندههالی ارائه شده با شغهاهمرتبط بودن رشت

 باور مدیران به موضوع کارآفرینی دانشگاهی رؤساباور مدیران و 

نگرش نسبت به 

 دانشگاه

 نگرش ریاست ی کارآفرینانه دانشگاهیهاتنسبت به فعالی نگرش ریاست دانشگاه

 دیدگاه کارفرمایان بیرونی دیدگاه کارفرمایان بیرونی نسبت به فارغ التحصیلان این دانشگاه

 دیدگاه جامعه دیدگاه جامعه نسبت به دانشگاه

 تحلیل بازار بازار جهت جلوگیری از شکستتحلیل نیاز به 

شناخت بازار 

 آموزشی

 کسب اطلاعات درست کسب اطلاعات درست از بازیگران اصلی در این صنعت

 بازارشناخت نیاز  انجام اقدامات نوآورانه با شناخت نیاز بازار و کاوش در این زمینه

 پردازش اطلاعات ن با اخذ اطلاعات درست و پردازش اطلاعات از بازار به تحلیل درست دست یافتتوامی

 بودن تجربه دیگران مؤثر بودن استفاده از تجربه سایر کشورها در زمینه نوآوری مؤثر

الگوبرداری از 

 سایرین

 تجربه سایر کشورها شگاهیاستفاده از تجربه کشورهای دیگر برای نوآوری در خدمات دان

 کاهش ریسک کاهش ریسک با استفاده از تجربه سایرین

 تجربه در جذب استفاده از تجارب رقبا در جذب و رضایت مشتریان

 ی موفقهاهمطالعه نمون هاتی موفق داخلی و خارجی برای کشف فرصهاهمطالعه دانشگا

 اهمیت رقبا ای رقابتتوجه به فعالیت و نحوه فعالیت رقبا براهمیت 

 کارگروهی فکری استفاده از تیم ورک های فکری و بازاریابی

 خدمات نظرسنجی مبتنی بر نظرسنجی خدماتاستفاده از 

 مشتری گرایی

 هاششناسایی ارز ی مورد نظر مشتریانهاشبندی ارز اولویتشناسایی و 

 نیاز مشتری راهگشاست هاتبررسی نیاز مشتری در کشف فرص

 سرعت شناسایی نیاز سرعت در شناسایی نیازهای جدید مشتریان

 اهمیت دادن به مشتری اهمیت دادن به راضی بودن مشتری

 ارتباطات نوآورانه ی نوآورانه برای ارتباط با مشتریانهاهاستفاده از شیو

 ارزش نسبت به رقبا ارائه ارزش بیشتر نسبت به رقبا

 ساختار قیمت گذاری گذاری خوب استفاده از ساختار قیمت

 ارزش کیفیتی ارزش آفرینی با افزایش کیفیت

 خدمات سریع ارائه خدمات با سرعت و کیفیت مطلوب کیفیت خدمات

 متمایزسازی کیفیتی ی آموزشی، پژوهشی و دانشجوییهاتمتمایز سازی از طریق کیفیت بخشی به فعالی

 نوآوری گرایی مسابقات ایده پردازی هاهدر دانشگا ردازیو مسابقات ایده پ هاهبرگزاری برنام



 

 

تک
اب

 دو
ی،

سان
م ان

علو
در 

ت 
لاقی

و خ
ار 

 ره
اره

شم
م، 

ده
 

هار
چ

 ،
ار 

به
14

00
 

46 
 

برر

سی 

تأث

 یر

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

 تولید دانش بنیان نوآوری عنوانبهتمرکز بر تولیدات دانش بنیان 

 اهمیت به نوآوری اهمیت دادن به نوآوری از طریق الگوبرداری دیگران

 یسکمدیریت ر مدیریت ریسک با تعریف یک برنامه ریزی استراتژیک برای فعالیت دانشگاه

 ی ریسک بالاهاهپروژ یی با ریسک بالاهاهعدم ورود دانشگاه در پروژ مدیریت ریسک

 سبک مدیریتی داشتن سبک مدیریتی محافظه کارانه

 اساتید خبره استفاده از اساتید خبره و مجرب

 ویژگی اساتید

 توانایی تدریس توانایی تدریس اعضای هیات علمی

 دن اساتیدعالی بو اساتید بسیار عالی

 معروف بودن اعضای هیات علمی معروف

 کیفیت تدریس کیفیت تدریس اساتید

 تدریس نوآورانه ی تدریس نوآورانههاشرو

 اساتید دانشگاه معتبر ی معتبر در این دانشگاههاهتعداد اساتید از دانشگا

 انشجو استادتعامل د هاهدر امور دانشگا تعامل بین دانشجویان و اعضای هیات علمی

 کمک استاد کمک استاد به حل مشکلات دانشجویان

 نحوه تدریس روش تدریس مورد استفاده در کلاس

 هاتتوجه به فرص در جذب بیشتر دانشجویان هاهی رقابتی دانشگاهاتی رقابتی و مزیهاتتوجه به فرص

 فرصت گرایی

 هم اندیشی هاتهم اندیشی با صاحبنظران دانشگاهی برای کشف فرص

 بازاریابی هایپژوهش هاتبرای کشف فرصی دانشگاهی هاتدر بین فعالیبازاریابی  هایپژوهش

 استخراج فرصت ی مختلف دانشگاههاتقسمی جدید توسط هاتاستخراج فرص

 کشف فرصت بازار آموزشیی جدید حاصل از حضور در بازار هاتکشف فرص

 توانایی تشخیص ی آموزشیهاتتعقیب فرصداشتن توانایی خوب در تشخیص و 

 ارتباط در شبکه اجتماعی ی اجتماعیهاهاز طریق شبکی ارتباطی هاهشبک

 یسازشبکه

 دانشگاه و صنعت ایجاد ارتباط نزدیک بین دانشگاه و صنعت

 هاهتفاهم نام جذب منابع خارجی از طریق انعقاد تفاهم نامه با سایر سازمان ها

 ارتباط با صنایع مختلف نعت و صنایع در توسعه کارآفرینیارتباط با ص

 شبکه دانش آموختگان تشکیل شبکه دانش آموختگان در بازاریابی دانشگاه تأثیر

 همکاری مشترک و نهادهای دولتی و خصوصی هاتهمکاری مشترک با سایر سازمان ها و شرک

 جمن هاارتباط با ان انعقاد تفاهم نامه با انجمن های علمی
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 هاهسایر دانشگا ی ملی و بین المللیهاهی مشترک با دیگر دانشگاهایهمکار

 دعوت از پژوهشگران دعوت به همکاری از پژوهشگران توانمند و برتر

 تعامل تعامل بین مدیریت و بخش اداری با دانشجویان

 شایستگی کارکنان

 رفتار کارکنان وجه به فرهنگ های متفاوترفتار خوب و با احترام کارکنان با دانشجویان با ت

 تناسب شغل با کارمند آنهاکارکنان آموزش دیده متناسب با شغل 

 مهارت کارکنان اآنهکارکنان مطلع و با مهارت متناسب با شغل 

 حل مشکلات دانشجویان حل کردن شکایت دانشجویان توسط کارکنان اداری

 نگرش کارکنان داشتن با دانشجویان نگرش کارکنان اداری زمان سروکار

 رفتار متناسب با فرهنگ نحوه رفتار کارکنان اداری با دانشجویان از شهرها و فرهنگ های دیگر

 ظاهر کارکنان ی ظاهری کارکنانهایتوجه به ویژگ

 خلاقیت کارکنان استفاده از نیروی انسانی خلاق و نوآور بر میزان کارآفرینی تأثیر

 مالی تأمینزمان  مالی در گروه کوتاه مدت و بلندمدت تأمین یهاشرو

 شهریه

 وام کم بهره اعطای وام های کم بهره به دانشجویان در جهت جذب آنان

 ایهشهریه منطق شهریه بر اساس مناطق گوناگون

 شهریه قسطی بخش بندی شهریه

 تخفیف دانشجوی ممتاز ی کارآفرینیهاهتخفیف شهریه برای دانشجویان ممتاز در حوز

 تخفیف بر اساس فعالیت ی دانشجویانهاتتخفیف در شهریه بر اساس فعالی

 مساعدت مساعدت مالی در قالب وام

 تخفیف نفرات برتر تخفیف شهریه برای نفرات برتر

 ارائه تسهیلات ارائه تسهیلات و امکانات رفاهی و خدماتی

 امکانات

 آزمایشگاه شگاهامکانات آزمایشگاهی در دان

 ی تخصصیهاهدور ی درسی رسمیهاهی تخصصی تر علاوه بر برنامهاهبرگزاری دور

 مجهز بودن ی مجهزهاسکلا

 هامبرگزاری مراس ی اجتماعی دانشگاه و برگزاری نمایشگاه، مراسمات و مسابقات و ...هاتفعالی

 انجمن هاوجود  وجود باشگاه و انجمن های متعدد برای دانشجویان

 تسهیلات ورزشی امکانات ورزشی

 پارکینگ فضای پارکینگ کافی

 تغذیه مناسب ایهامکانات تغذی

 اندازه کلاس هاسفیزیکی کلا یهانداز
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 تجهیزات یادگیری تجهیرات و امکانات یادگیری مورد استفاده در کلاس

 حمل و نقل خدمات حمل و نقل

 تنوع غذاها دانشگاهمیزان تنوع غذاها در کافه 

 قیمت غذاها قیمت غذاها در کافه دانشگاه

 تسهیلات پژوهشی پژوهشی یهفراهم کردن امکانات و تسهیلات در حوز

 اردو برگزاری اردو برای دانشجویان

 خدمات مشاوره ایهارائه خدمات مشاور

 فی توانمندیمعر ی مختلفهاهی مختلف دانشگاه از طریق رسانهایمعرفی توانمند

 تبلیغات
 بروشور بروشورهای تبلیغاتی

 شهرت سازی ی علمیهاهشهرت سازی دانشگاه از طریق برگزاری جشنوار

 برخطتبلیغ  تبلیغات اینترنتی

 پژوهشی اولویت کارآفرینی به دانشجویان یهی پژوهشی در زمینهااولویتمعرفی 

ی هاتفعالی

 پژوهشی

 منابع علمی هایپژوهشای دسترسی به منابع عالی بر

 مجلات علمی ی مختلفهاهداشتن مجلات علمی در حوز

 افتخارات علمی و افتخارات پژوهشی دانشگاه هاتموفقی

 سمینار استفاده از متخصصان و نخبگان در زمینه کارآفرینی

 جشنواره زش عالیی متنوع در زمینه کارآفرینی در آموهاهبرگزاری همایش و جشنوار برگزاری کنفرانس

 های تخصصیکارگاه های تخصصیکارگاهو  هاسبرگزاری کنفران

 وب سایت وب سایت مفید و قوی

 برخطخدمات 
 خدمات اینترنتی خدمات اینترنتی دانشگاه

 برخطیادگیری  برخطامکان یادگیری 

 آموزش الکترونیک ی آموزش الکترونیکهاهو برنام برخطاستفاده از خدمات 

شواهد فیزیکی  ساختمان دانشگاه طراحی ساختمان های دانشگاه یهنحو

 محوطه دانشگاه محیط فیزیکی درون محوطه دانشگاه دانشگاه

 دسترسی به دانشگاه قابلیت دسترسی به محوطه دانشگاه و امکانات
 دسترسی به دانشگاه

 نزدیکی به سایر سازمان ها نزدیکی دانشگاه به مراکز صنعتی

ها مورد استفاده قرار آوری دادهی چرخشی جهت تحلیل و جمعفرآینددر مرحله تحلیل،      

یابی به تفسیری صحیح و سازگار گیرد تا منطبق بودن تبیین نهایی بر چند معیار و دستمی
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ها در قالب بندی دادهبا طبقه پژوهش(. لذا در این 1388رضوانی و همکاران، ممکن شود )

فرض در مرحله دوم ها، چارچوب نظری پیشگونی یافتهه پنجم و تطابق هممطرحی در مرحل

 23کیفی  پژوهشافزایش پیدا کرده و تعداد ابعاد بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی در پایان 

، «زیرساخت دانشگاهی»، «هاهتسهیل کنند»، «ضرورت»طبقه شناسایی شد که شامل 

الگوبرداری »، «شناخت بازار آموزشی»، «ه دانشگاهنگرش نسبت ب»، «های دانشگاهیفرآیند»

، «مدیریت ریسک»، «گرایینوآوری»، «کیفیت خدمات»، «مشتری گرایی»، «از سایرین

، «امکانات»، «شهریه»، «شایستگی کارکنان»، «یسازشبکه»، «فرصت گرایی»، «ویژگی اساتید»

شواهد فیزیکی »، «برخطات خدم»، «برگزاری کنفرانس»، «ی پژوهشیهاتفعالی»، «تبلیغات»

اضافه شده است. بنابراین واقعیت این است که ابعاد و « دسترسی به دانشگاه»، «دانشگاه

های بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی متفاوت از بازاریابی کارآفرینانه در سایر شاخص

 .استوکارها کسب

رچوب و مبانی نظری و برای توسعه چا پژوهشبر مبنای اطلاعات به دست آمده       

دادِ یک پژوهش کیفی بازاریابی کارآفرینانه در صنعت دانشگاهی و با توجه به اینکه برون

رضوانی و یابی به یک فرضیه است )مطلوب با راهبرد پژوهش موردی اکتشافی دست

ی بازاریابی دانشگاههای هات(، لذا تحلیل فعالی1395؛ مبارکی و همکاران، 1388همکاران، 

های بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی د نظر این فرضیه را تقویت کرد که ابعاد و شاخصمور

طور که در مرحله متفاوت از سایر کسب و کارهای غیردانشگاهی و مرسوم بوده که همان

به ارائه آن  پژوهشان برای اولین بار در این پژوهشگربعد بوده که  23قبل اشاره شد شامل 

گانه بازاریابی کارآفرینانه  23ها، ابعاد گیری به بررسی و توجیه یافتهنتیجه پرداختند. در بخش

 دانشگاهی، با استفاده از مبانی نظری پرداخته شده که در ادامه آورده شده است.
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 مدل نهایی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی. 1شكل 

  

 گيری نتيجهبحث و 
پردازی بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی در صنعت  برای نخستین بار به مفهوم پژوهشدر این 

این بوده  پژوهشآموزش با رویکردی کیفی پرداخته شد. از طرف دیگر، سؤال اصلی این 

های تعیین کننده بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی در صنعت آموزش است که ابعاد و شاخص

های تشکیل دهنده بازاریابی نشان داد که ابعاد و شاخص پژوهشاند؟ نتایج این کدام

دهی در جهت شناسایی و سازمان هاهکه به دانشگا استبعد  23کارآفرینانه دانشگاهی شامل 
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کنند و بررسی و مقایسه نقادانه ی بازاریابی خود کمک میهاتمیزان کارآفرینانه بودن فعالی

-که ابعاد و شاخصکه به آن پرداخته شد، نشان از این واقعیت جدید دارد  پژوهشادبیات 

های بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی متفاوت از کسب و کارهای غیر دانشگاهی و غیره 

( بوده است. در تشریح تولیدی، خرده فروشی، صنایع غذایی و فناوری اطلاعات و غیره)

گانه بازاریابی 23توان به موارد زیر درباره هر یک از ابعاد ، میپژوهشهای حاصل از یافته

 کارآفرینانه دانشگاهی اشاره کرد: 

بازاریابی  تأثیربه بازاریابی خدمات دانشگاهی و  هاهضرورت، اشاره به میزان توجه دانشگا     

به معنای سازمان هاهبر اقتصاد دانشگاه و افزایش کارایی در آموزش عالی دارد. تسهیل کنند

فرینانه دانشگاهی را تسهیل نمایند. بازاریابی کارآ فرآیندنند اجرای توامیکه  استهایی 

هایی از قبیل اداره کل امور کارآفرینی و مراکز رشد، دفتر پارک علم و فناوری و .... سازمان

ی هالی تشکهاتمنظور از زیرساخت دانشگاهی اصلاح ساختار مدیریتی و آموزشی، فعالی

رینی در درون دانشگاه مراکز کارآف تأسیسی نوآورانه و هاتدانشجویی با محوریت فعالی

های فرآیند( نیز اشاره شده است. 2014خانا و همکارن ) پژوهش. که این عامل در است

ی امتحان گیری، ساعات متنوع ارائه دروس، میزان تنوع هاهدانشگاهی عبارتست از شیو

کار  ی ارائه شده با نیاز بازارهاهی موجود و توجه دانشگاه به میزان مرتبط بودن رشتهاهرشت

خود این عامل را در نظر گرفتند. نگرش نسبت  پژوهش( نیز در 2015کشور. پادلی و ریمرز )

. استی کارآفرینانه دانشگاهی هاتبه دانشگاه به معنای نگرش ریاست دانشگاه نسبت به فعالی

ی کارفرمایان بیرونی و جامعه نیز نسبت به دانشگاه در این بعد مورد توجه هاههمچنین دیدگا

شناخت  خود بدین بعد اشاره کردند. پژوهش( نیز در 2018مویو و ان جی ونیا )د. گیرمیرار ق

بازار آموزشی اشاره به تحلیل بازار و کسب اطلاعات درست از بازیگران اصلی صنعت دارد 

( در 1996لیکاتا و فرانکویک )که به دنبال آن نیز باید اقدامات نوآورانه صورت گیرد. 

بودن  مؤثرمنظور از الگوبرداری از سایرین  عامل را تیز در نظر گرفتند. خود این پژوهش

که  استاستفاده از تجربه سایر کشورها در زمینه نوآوری در ارائه خدمات دانشگاهی 
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و کاهش  هاتی موفق داخلی و خارجی برای کشف فرصهاهن با مطالعه دانشگاتوامی

فاده از تیم ورک های فکری و بازاریابی نیز این ن با استتوامیریسک استفاده کرد. همچنین 

بندی  اولویتریسک ها را کاهش داد. استفاده از خدمات مبتنی بر نظرسنجی و شناسایی و 

ی مورد نظر مشتریان، بررسی نیاز مشتریان و سرعت در شناسایی نیازهای جدید و هاشارز

ختار قیمت گذاری خوب از همچنین ارائه کردن ارزش بیشتر نسبت به رقبا همراه با سا

(، هیونگ و دداهانوف 2015همالی ) هایپژوهش. که در هستندی مشتری گرایی هاصشاخ

( نیز به این 2008(، بچرر و همکاران )2012(، اسمیت )2013جونز، سورانتا و رولی )(، 2014)

، ارزش منظور از کیفیت خدمات در بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی عامل اشاره شده است.

آفرینی با افزایش کیفیت خدمات، ارائه خدمات با کیفیت و سرعت مطلوب و همچنین 

پادلی و . استی آموزشی، پژوهشی و دانشجویی هاتکیفیت بخشی به تمامی امور و فعالی

نوآوری گرایی عبارتست از  خود این بعد را در نظر گرفتند. پژوهش( نیز دز 2015ریمرز )

بر تولیدات دانش  هاه، تمرکز دانشگاهاهمسابقات ایده پردازی در دانشگا و هاهبرگزاری برنام

نوآوری و همچنین اهمیت دادن به نوآوری از طریق الگوبرداری از دیگران.  عنوانبهبنیان 

( و رجیونن و 2013(، جونز، سورانتا و رولی )2014(، هیونگ و ددهانوف )2015همالی )

خود این عامل را در نظر گرفتند. منظور از مدیریت  هایپژوهش( نیز در 2012همکاران )

ن با توامیو همچنین  استیی با ریسک بالا هاهدر پروژ هاهریسک عدم ورود دانشگا

بردن سبک مدیریتی محافظه کارانه ریسک های موجود را مدیریت کرد. همالی کاربه

( و بچرر و همکاران 2012هاسی اوگلو و همکاران )(، 2014(، هیونگ و ددهانوف )2015)

بر  تأکیدویژگی اساتید دانشگاه  خود بدین بعد اشاره داشتند. هایپژوهش( نیز در 2008)

ی تدریس هاشاستفاده از اساتید خبره و مجرب که توانایی تدریس با کیفیت دارند و رو

و بنام و ند، دارد و همچنین استفاده از اساتید هیات علمی و مدعگیرمی کاربهنوآورانه را 

( و آغاز و همکاران 2015. لای و همکاران )استی قابل توجه این بعد هاصمشهور از شاخ

خود این بعد را در نظر گرفتند. فرصت گرایی عبارتست از کشف  پژوهش( نیز در 2015)
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ی موجود در صنعت از طریق هم اندیشی با صاحبنظران دانشگاهی و همچنین هاتفرص

در تمامی  هاتبازاریابی و ایجاد توانایی برای اعلام و کشف فرص هایپژوهشاستفاده از 

شوند.  هاتی سازمان درگیر کشف فرصهاشیکه تمامی بخطوربهجداگانه  طوربه هاشبخ

(، کلینگسونگ و همکاران 2012(، هاسی اوگلو و همکاران )2012مورت و همکاران )

د این عامل را در نظر گرفتند. منظور از خو پژوهش( نیز در 2008( و بچرر و همکاران )2010)

ی مشترک با هایمانند همکار استی ایجاد شبکه تعاملی با سایر بازیگران صنعت سازشبکه

ی ملی و بین المللی و سایر سازمان های دولتی و خصوصی و همچنین انعقاد هاهدیگر دانشگا

ی محیطی. هاتاز فرصی بردارهی مختلف با انجمن های مختلف جهت بهرهاهتفاهم نام

خود به این  هایپژوهش( نیز در 1394( و عباسی نیکو و همکاران )1996لیکاتا و فرانکویک )

شایستگی کارکنان اشاره به رفتار خوب و با احترام کارکنان با  عامل اشاره داشتند.

شغل  دانشجویان با توجه به فرهنگ های متفاوت دارد. کارکنان مطلع و با مهارت متناسب با

استفاده از نیروی انسانی خلاق و  تأثیری ظاهری کارکنان و بررسی هایو توجه به ویژگ آنها

. آغاز و همکاران استنوآور بر میزان کارآفرینی از عوامل مربوط به شایستگی کارکنان 

خود به این عامل اشاره داشتند. منظور از  پژوهش( نیز در 2014( و خانا و همکاران )2015)

ن شهریه نحوه پرداخت شهریه بر اساس شرایط مناطق گوناگون، تخفیف شهریه برای میزا

ی هاتی دانشجویان و ارائه مساعدهاتدانشجوویان ممتاز، تخفیف شهریه بر اساس فعالی

(، یعقوبی و 1395(، نوه ابراهیم و همکاران )2014. خانا و همکاران )استمالی در قالب وام 

خود این عامل را در نظر گرفتند.  پژوهش( نیز در 1396شمامی ) ( و عزیزی1394همکاران )

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

متناسب و به روز و متنوع، خدمات حمل و نقل،  ایهی مجهز، امکانات تغذیهاسکلا

( در 2018. وایراسینگ و فرناندو )ستا ایهبرگزاری اردوها و همچنین ارائه خدمات مشاور

ی مختلف هایخود این عامل را در نظر گرفتند. تبلیغات عبارتست از معرفی توانمند پژوهش

ی شهرت سازی دانشگاه هاهی مختلف، بروشورهای تبلیغاتی، برنامهاهدانشگاه از طریق رسان
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( و عزیزی 1394ی و همکاران )(، یعقوب1395. نوه ابراهیم و همکاران )استو تبلیغات اینترنتی 

ی هاتخود این عامل را در نظر گرفتند. منظور از فعالی هایپژوهش( نیز در 1396شمامی )

ی پژوهشی در زمینه کارآفرینی به دانشجویان، دسترسی به منابع هااولویتپژوهشی معرفی 

ت علمی در ، داشتن مجلاهایپژوهش، دسترسی به منابع عالی برای هایپژوهشعالی برای 

( نیز 2004) هاموند و همکارانو افتخارات پژوهشی دانشگاه.  هاتی مختلف و موفقیهاهحوز

خود به این بعد اشاره داشتند. برگزاری کنفرانس اشاره به استفاده از متخصصان و  پژوهشدر 

در ی متنوع در زمینه کارآفرینی هاهنخبگان در زمینه کارآفرینی، برگزاری همایش و جشنوار

 برخطهای تخصصی در دانشگاهها دارد. منظور از خدمات  کارگاهآموزش عالی، برگزاری 

دارا بودن دانشگاه از یک وب سایت مفید و قوی، خدمات اینترنتی مناسب و استفاده از 

( نیز در 2015. لای و همکاران )استی آموزش الکترونیک هاهو برنام برخطخدمات 

طراحی  یهظر گرفتند. شواهد فیزیکی دانشگاه اشاره به نحوخود این عامل را در ن پژوهش

ساختمان های دانشگاه و محیط فیزیکی درون محوطه دانشگاه دارد. پادلی و همکاران 

( 1396( و عزیزی شمامی )1394(، یعقوبی و همکاران )1395(، نوه ابراهیم و همکاران )2015)

از دسترسی به دانشگاه قابلیت دسترسی به خود به این بعد اشاره داشتند. منظور  پژوهشدر 

ها اه به مراکز صنعتی و دیگر سازمانمحوطه دانشگاه و امکانات آن و همچنین نزدیکی دانشگ

خود این  هایپژوهش( نیز در 1394( و یعقوبی و همکاران )2018مویو و ان جی ونیا )دارد. 

بازاریابی  فرآیند( هاهتسهیل کنند) توجه به سازمان های تسهیل کننده عامل را در نظر گرفتند.

کارآفرینانه دانشگاهی، الگوبرداری از دیگران و برگزاری کنفرانس ابعادی هستند که در 

با انجام تحلیل کیفی  پژوهشگذشته در نظر گرفته نشده است. درحالیکه در این  هایپژوهش

ابعاد بازاریابی  عنوانبه و مصاحبه با مدیران دانشگاه آزاد اسلامی، مشخص شد که این ابعاد

. با توجه به جدید بودن موضوع بازاریابی کارآفرینانه و هستندکارآفرینانه دانشگاهی 

بازاریابی دانشگاهی و نو بودن موضوع این پژوهش که به بررسی بازاریابی کارآفرینانه 

نشده، این  ی در این سطح در داخل کشور انجامپژوهشدانشگاهی پرداخته و با توجه به اینکه 
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بعدی در این حوزه برای دانشجویان، اساتید و  هایپژوهشتواند راه را برای انجام مطالعه می

کافی درباره موضوع  هایپژوهشسایر پژوهشگران فراهم کند. از طرف دیگر به دلیل فقدان 

شگاهی در پیشبرد و تکامل ادبیات بازاریابی کارآفرینانه دان پژوهشمورد مطالعه، انجام این 

-که می هاهنماید. پیشنهادهای کاربردی برای دانشگادر حوزه دانشگاهی نقش مؤثری ایفا می

خواهند این موضوع را مد نظر قرار دهند بر اساس ابعاد شناسایی شده بدین قرار است: در 

ت باید بدانند که توجه به بازاریابی خدمات دانشگاهی حائز اهمی هاهابتدای امر مدیران دانشگا

 هاهبه سزایی بر اقتصاد دانشگاه خواهد داشت. همچنین مدیران دانشگا تأثیرو  استفراوان 

باید همکاری با سازمان های تسهیل کننده در امر اجرای بازاریابی کارآفرینانه دانشگاهی را 

باید به  هاهفراهم کردن زیر ساخت، مدیران دانشگا یهنیز مورد توجه قرار دهند. در زمین

مراکز کارآفرینی و  یهی نوآورانهاتح ساختار مدیریتی و آموزشی بپردازند و فعالیاصلا

های دانشگاهی فرآیند یهی دانشجویی را مورد استقبال قرار دهند. در زمینهالسایر تشک

یی روند که با نیاز بازار کار کشور در یک راستا باشد و هاهرشت یهمدیران باید به سمت ارائ

بازار و  هایپژوهشت متنوع دروس را برای دانشجویان فراهم نمایند. تحلیل و همچنین ساعا

شناسایی نیازهای دانشجویان و همچنین اطلاع از اقدامات سایر رقبا نیز باید مورد توجه قرار 

برگزاری مسابقات  هاهد که مدیران دانشگاشومینوآوری گرایی پیشنهاد  یهگیرد. در زمین

نین تمرکز بر تولیدات دانش بنیان را مورد توجه قرار دهند. از اساتید ایده پردازی و همچ

. با هم اندیشی با صاحبنظران شودخبره، معروف با توانایی تدریس خلاقانه و نو استفاده 

یی نظیر هاتبپردازند. فرص هاتبازاریابی به کشف فرص هایپژوهشدانشگاهی و همچنین 

ی کاربردی کوتاه مدت. کارکنان هاهبی ای و یا دوری ام بی ای و دی هاهبرگزاری دور

 یهدانشگاه باید دارای رفتار مناسب و با احترام با دانشجویان باشند و همچنین دارای روحی

و بر اساس میزان و نوع فعالیت  شودتعیین  ایهمنطق صورتبه هاهخلاقانه باشند. شهریه دانشگا

. یکی از موضوعات بسیار مهم در این زمینه، شوددانشجویان، تخفیف قابل توجه ارائه 

برای جذب دانشجویان  برخطباید از قدرت تبلیغات آفلاین و  هاه. دانشگااستتبلیغات 
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ی تبلیغاتی، کمپین ها مختلف تبلیغاتی را تدوین و پیاده هاساستفاده نمایند و با تعامل با آژان

نند توامی هاهاستقبال دانشجویان، دانشگا، با توجه به برخطخدمات  یهسازی نمایند. در زمین

رفته تا از این طریق بتوانند دانشجویان مختلف را از  برخطی هاهبه سمت برگزاری دور

 هایپژوهشنیز مانند اکثر  پژوهشکه این  شودباید تصریح سراسر کشور جذب نمایند. 

ی، مکانی، ی زمانهاتیی از قبیل محدودیهات. محدودیاستیی هاتدارای محدودی

( و اجرایی بوده که پژوهشآوری اطلاعات به دلیل نو بودن موضوع در زمینه جمعموضوعی )

عدم پاسخگویی کامل و مبسوط از سوی ی اجرایی از جمله هاتترین آن وجود محدودیمهم

پاسخ دهندگان، عدم داشتن دانش بازاریابی از سوی مدیرانی که مورد مصاحبه قرار گرفتند 

دشواری دسترسی به مدیران عالی رتبه دانشگاه آزاد اسلامی بوده است که کار  و همچنین

 یی مواجه کرد. هاترا با محدودی پژوهشاجرای 

 

. استچالوس  واحد اسلامی آزاد دانشگاه رساله دکتری از برگرفته وهشپژ این سپاسگزاری:

ی واحدهای رؤسان و مدیرا مساعدت و همکاری از دانند می لازم خود بر مقاله نویسندگان

 .نمایند سپاسگزاری اندهنمود یاری را ما شھپژو این در که عزیزانی ههم و دانشگاه آزاد اسلامی

 

 منابع و مآخذ
بر شکل مؤثر(. شناسایی و تحلیل عوامل 1399احمدخانی، ایرج. قلاوندی، حسن. مهاجران، بهناز. )

ابتکار و خلاقیت در علوم دانشگاه زنجان(. گیری دانشجوی کارآفرین )از منظر اعضای هیات علمی 
 .114-85(، 1)10، انسانی

ات آموزش مؤسس(. اعتباریابی مدل بازاریابی برای 139۷بابایی کسمایی، رویا. نادی، محمدعلی. )

 . ۷0-55(، 2)29. آینده پژوهی مدیریتعالی خصوصی )یک مطالعه آمیخته(. 

عاملان خلاق؛ حلقه مفقوده چرخه خلاقیت  عنوانبهی (. بازیگردانان دانشگاه1398رشیدی، زهرا. )

 .88-61(، 3)9، ابتکار و خلاقیت در علوم انسانیدر آموزش عالی ایران. 
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(. تأملی بر مبانی 1388رضوانی، مهران. خداداد حسینی، سیدحمید. آذر، عادل و احمدی، پرویز. )

رد مطالعه: بازاریابی کارآفرینانه(. ی )موهاترشپارادایمیک و پارادایم نگاری در مطالعات میان

 . 14۷-119، 1 انسانی،ی در علومهاترش فصلنامه مطالعات میان

ی کارآفرین )مفاهیم بنیادین و هاهبازاریابی در بنگا(. 1390رضوانی، مهران. گلابی، امیرمحمد. )
 ، تهران، جهاد دانشگاهی.1چاپ  در کسب و کارهای جدید(، آنهاکاربرد 

(. بررسی مفهوم و ابعاد بازاریابی کارآفرینانه و 1394روح اله. منگلی، نسرین. صفا، لیلا. )رضائی، 

 . 16-1، 2. نشریه کارآفرینی در کشاورزیآن در کسب و کارهای کوچک و متوسط.  تأثیر

بر کارآفرینی  مؤثر(. شناسایی عوامل 1399سلطانزاده، وحید. اردلان، محمدرضا. قنبری، سیروس. )

 .244-209(، 1)10، ابتکار و خلاقیت در علوم انسانیی دولتی کشور. هاهی در دانشگاآموزش

(. بازاریابی کارآفرینانه کسب و 1394سیدجوادین، سیدرضا. مقیمی، سیدمحمد. سیدامیری، نادر. )

، مدیریت بازرگانیکلاسیک.  ایهکارهای کوچک و متوسط فناوری اطلاعات با رویکرد نظریه زمین

۷(1 ،)101-125. 

(. مهندسی مجدد نگرش در نظام آموزش عالی. 1390منصف، سیدمحمود. )شریف، بهرام. شبگو

 .28-1(، 2،  )ابتکار و خلاقیت در علوم انسانی

و  هاهی ارزش ویژه برند دانشگاگیره(. انداز1396حیدری، علی. خانلری، امیر. مهدوی، شادی. )

بازاریابی  هایپژوهشی مدیریت شهر تهران(. هاهنشکدی آموزش عالی )مطالعه موردی: داهاهمؤسس
 .54-29(، 3)۷، نوین

ی بازاریابی هات(. نگاشت سرمایه اجتماعی در ارتقاء نوآوری فعالی1390طغرایی، محمدتقی. )

نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه کارآفرینانه کسب وکارهای کوچک و متوسط صنایع غذایی. پایان

 تهران.  

ات آموزش عالی غیرانتفاعی: یک مؤسس(. توسعه بازاریابی در 1396، مصطفی. )عزیزی شمامی

 .139-105(،  1)6، فرهنگی –فصلنامه مطالعات توسعه اجتماعی پژوهش آمیخته، 

(. طراحی الگوی 1394عباسی نیکو، محمد. یاسینی، علی. تابان، محمد. الله پور اشرف، یاسان. )

 پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه ایلام.بازاریابی آموزش عالی در ایران. 
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(. 1395نوه ابراهیم، عبدالرحیم. آراسته، حمیدرضا. بهرنگی، محمدرضا. عزیزی شمامی، مصطفی. )

راهکارهای توسعه بازاریابی آموزش عالی غیردولتی در ایران. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه 

 خوارزمی.

(. 1395. یداللهی فارسی، جهانگیر. طغرایی، محمدتقی. )مبارکی، محمدحسن. رضوانی، مهران

طراحی و تبیین مدل مفهومی آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در کسب وکارهای خلاق هنری؛ مورد 

 . 52-3۷، 3، بازاریابی نوین هایپژوهشپژوهشی  -علمی فصلنامهمطالعه: صنایع خلاق. 

 ، تهران، کیان. 1. چاپ   Atlas.tiبا هاهتحلیل کیفی داد(. 1391میرزا محمدی، علی. )

(. بررسی نقش بازاریابی بین الملل 1394یعقوبی، نورمحمد. عسکری پور، حسین. شهبازی، وحیده. )

برای بازاریابی بین الملل دانشگاهی بر اساس تحلیل  راهبرددر گسترش آموزش عالی با هدف تدوین 

swotتان و بلوچستان.، پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه سیس 
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