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  ي ترفيعي و تشويقي مناسب ها ه آميخت استفاده از استراتژي
  جهت جذب هيات علمي

  

 **حسين زارع مدوئيه  و* امير فروغي
  

  مدرس دانشگاه آزاد اسلامي *
  عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تفرش **

  
  

   
  دهيچك

يكي از فاكتورهاي مهم دخيل .ضروريست نيي نوين علمي براي پيشبرد اهداف هر سازماها هامروزه استفاده از شيو  
در بالا بردن سطح علمي دانشگاه در نتيجه پيشرفت تحصيلي دانشجويان جذب هيات علمي با مـدرك دكتـري و                    

ي نـوين جـذب اسـاتيد اسـتفاده از          هـا   هيكـي از شـيو    . باشد  مي تخصص لازم براي تدريس و تحقيق در دانشگاه       
رچند بيشتر تحقيقاتي كه تا حال صورت گرفته در خصوص بازاريابي محـصول              ه .باشد  مي ي نوين بازاريابي  ها  هشيو
براينكه واژه  (تواند به ارايه يك مدل بازاريابي به ما كمك نمايد             مي  بيشتر ، بازاريابي خدمات  ، اما در اين زمينه    ؛بوده

اغل با عملكرد دانـشگاه از      در اين تحقيق، نظر به اينكه اساتيد ش        ).مشتري مفاهيم متفاوت در علم بازاريابي دارد      
توانند دلايل همكاري و عدم همكـاري بـا دانـشگاه آزاد را      مينزديك آشنا بوده و اساتيد غير شاغل نيز به راحتي     

بـه  ) و غير شاغل در اين دانشگاه        اين واحدهاي دانشگاهي   شاغل در (بيان نمايند با استفاده از نظرات خود اساتيد         
روش تحقيق مورد استفاده پيمايشي بوده و با استفاده از رگرسيون به بررسي             . ته ايم ي خود پرداخ  ها  هآزمون فرضي 

دهد   مينتايج حاصل نشان   . تمام وقت يا حق التدريسي پرداخته شده است        به صورت عوامل موثر در جذب اساتيد      
بستگي بيشتري بين اين    تواند داشته باشد و هم      مي پيشبرد فروش بيشترين تاثير را     ، عامل اصلي موثر   5كه از بين    

 و بايست بتواند از اين فاكتور استفاده نمـوده         مي شگاهندارد و دا   عامل نسبت به ساير عوامل با جذب اساتيد وجود        
توانـد در صـورت اسـتفاده صـحيح و دقيـق از               به اين منظور مدلي ارايه گرديده كه مي         .به جذب اساتيد بپردازد   

  .جذب اساتيد را تسهيل نمايد،آن
  بازاريابي مستقيم،واحدهاي كوچك دانشگاهي، تصوير موسسه فروش شخصي، آميخته ترفيعي و تشويقي، :يدي كليها هواژ

 
  مقدمه

بررسي مشكلات و مسايل دانشگاه و جامعه از اهم مسايلي          
 .بايست توسط دانشگاهيان مد نظر قرار بگيـرد         مي است كه 

هنگي  فراهم آوردن محيط فر    ،يكي از اهداف بزرگ دانشگاه    
و علمي مناسـب بـراي تمـامي علاقمنـدان بـه تحـصيل و               

 وجود تعـداد هيـات      ها،  هدر رتبه بندي دانشگا   .تحقيق است 
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 مهـم   هاي  شاخصيكي از    عنوانه  علمي با مدرك دكتري ب    
 كيفيـت آموزشـي هـم       ،از طرف ديگر  .گيرد  مي مد نظر قرار  

شناسايي و دعـوت     .باشد مي لممستقيماً تحت تاثير اين عا    
تيد با مـدرك دكتـري بـراي همكـاري بـا واحـدهاي       از اسا 

رسد، اما متقاعـد    ميدانشگاه آزاد امر آساني به نظر     كوچك
نيازمنـد    موضـوعي اسـت كـه      ،كردن آنها بـراي همكـاري     

هـاي   استفاده از تئـوري   . باشد  مي هاي لازم و عميق    بررسي
تواند راهي براي جلـب       مي )ي بازاريابي ها  هآميخت(بازاريابي  

 ساتيد و ترغيب آنها بـراي تـدريس و همكـاري بـا            ا اعتماد
اي  يـن اسـتفاده    بيشتر. واحدهاي كوچك دانشگاه آزاد باشد    

عمل آمده در جهت كالاهاي     ه  ي بازاريابي ب  ها  هاز آميخت كه  
اما بازاريـابي خـدمات و      . باشد  مي مصرف و توليدي مختلف   

ــتفاده از     ــا اس ــران ب ــدمات ديگ ــتفاده از خ ــين اس همچن
ازاريابي عرصه جديـدي را فـراهم نمـوده كـه          ي ب ها  هآميخت
 هـا   هبتوانند بـراي تمـامي كارهايـشان از ايـن آميخت ـ           افراد

شوند   مي عنوان مشتري محسوب  ه  اساتيد ب  .نمايند استفاده
تواند با ارايه خدمات متنوع به آنـان از علـم             مي كه دانشگاه 

در اين پژوهش   . اساتيد در جهت منافع خود استفاده نمايد      
ي نوين بازاريـابي    ها  هده است كه با استفاده از شيو      تلاش ش 

دانـشگاه آزاد بـا      با شناسايي نقاط قوت واحدهاي كوچـك      
 هـا  هاستفاده از امتيازات قابل اعطا به اساتيد و ساير آميخت ـ        

نظــر اســاتيد را بــه همكــاري بــا دانــشگاه جلــب نمــوده و 
ــه  ــود از جمل ــسيل موج ــتفاده از پتان ــورس  بااس اعطــاي ب

فرصت مطالعاتي براي اساتيد در مقاطع مختلف       و   تحصيلي
  .تحصيلي زمينه همكاري آنان را فراهم آورد

گزاري اعطاي حقوق و مزايا در اختيـار          سياست هرچند
واحد دانشگاهي نبوده و مربوط به سازمان مركزي دانشگاه         

تواند با اختيـاراتي كـه        مي  اما روساي واحدها   ؛باشد  مي آزاد
لـذا  . ممكن را فراهم آورنـد     متيازاتدارند موجبات اعطاي ا   

با عنايت به اين اختيارات تلاش شده است در اين پژوهش           
اين فرصت را براي دانشگاه  بتوان با ارايه يك مدل بازاريابي   

و اساتيد فـراهم آورد تـا در آينـده نزديـك شـاهد حـضور                
 دانـشگاه آزاد   اساتيد با مدرك دكتري درواحدهاي كوچك     

  .ي تحصيلي باشيمها هبراي تمامي رشت
  
  

  تعاريف عملياتي مفاهيم
  :1پيشبرد فروش

 تركيب مشخصي از تبليغـات غيـر شخـصي، فروشـندگي           
) يا سـازمان  ( روابط عمومي يك شركت      تبليغات، ،شخصي

براي تعقيب اهداف تبليغاتي و بازاريابي خود مورد استفاده         
  .دهد  ميقرار

  
  :فروش شخصي

 بـا دانـشجويان سـال        ملاقات حضوري نمايندگان دانشگاه   
آخر و اسـاتيد و بيـان امتيـازات و امكانـات هيـات علمـي                

جذب هيـات علمـي از طريـق ارتبـاط بـين            ( دانشگاه آزاد   
  ) فردي 

  
  :روابط عمومي

 و مجامع علمـي     ها  ه ايجاد برقراري روابط مطلوب با دانشگا     
 ايجاد يك ذهنيت كلي خـوب در        ،از طريق شهرت مطلوب   

  )يمجامع علم( سطح كشور
  

  : بازاريابي مستقيم
امكانات و خدمات دانـشگاه بـراي هيـات علمـي از طريـق              

ي تبليغاتي مختلف مستقيماً در معرض دانشجويان     ها  هرسان
  .گيرد  ميسال آخر دكتري و فارغ التحصيلان قرار

  
   :تبليغات

تبليغات هرگونه ارائه و پيشبرد غير شخصي ايـده كـالا يـا             
است كه انجام آن مستلزم     خدمات توسط يك تبليغ كننده      

  .پرداخت هزينه باشد
  

 لهبيان مسأ
ي انجــام گرفتــه در خــصوص تعــداد و مــدارك هــا بررســي

ــشگاهي      ــك دان ــدهاي كوچ ــي واح ــات علم ــضاي هي اع
سـت كـه بيـشتر       ا نـشانگر ايـن   ) خصوص دانـشگاه آزاد    هب(

اعـــضاي هيـــات علمـــي تمـــام وقـــت شـــاغل در ايـــن 
ه وتعداد كمي   فوق ليسانس بود  ) واحدهاي كوچك (دانشگاه

                                                           
promotion mix 1- 
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باشند با توجه بـه اسـتانداردهاي         مي هم دانشجوي دكتري  
 تفـاوت زيـادي بـا اسـتاندارد اسـتاد بـه             ،اين تعداد  موجود

دانشجو دارد و اقدامات انجام گرفته تاكنون نتوانسته اسـت          
ــد   ــاري نماي ــر ي ــن ام ــشگاه را در اي ــتفاده از . دان ــدم اس ع

ن دليـل   ي نوين جذب و اسـتخدام شـايد بزرگتـري         ها  روش
شــرايط  و هــا وجــود خــرده فرهنــگ.بــراي ايــن امــر باشــد

كند تا شرايط خاصي را براي        مي جغرافياي متفاوت، ايجاب  
  براي محيط دانـشگاه   ،كرده و متخصص   جذب افراد تحصيل  

 يكـسان بـودن قـوانين       .در نظر بگيريم  ) واحدهاي كوچك (
مربوط به اعطاي امكانات و امتيـازات بـه هيـات علمـي در              

واحـدهاي دانـشگاه آزاد، متاسـفانه مـشكلاتي رادر          تمامي  
جذب و حفظ اساتيد براي واحدهاي كوچك و بـا امكانـات            

كه جـذب و نگهداشـت       طوريه  ب .وجود آورده است  ه  كم ب 
 ي اصلي هر واحد دانـشگاهي     ها  هت علمي يكي از دغدغ    أهي
با عنايت بـه موقعيـت مكـاني و جغرافيـايي ايـن             . باشد مي

ي هـا   ه گرفتن سياسـت گـسترش رشـت       و با در نظر    واحدها
 ،ي دانشگاهي در مقـاطع تكميلـي      ها  تحصيلي در اين واحد   

يـك    و مجـرب   PhDتوجه به امر جذب اساتيد با مـدرك         
چنـد سـالي    .باشـد   مـي امركاملا ضروري و اجتناب ناپـذير 

واحـدهاي دانـشگاه     ايـن     علمي براي  تأاست كه جذب هي   
 امـا بـه     .تسه ـمطرح بوده و     PhDآزاد اسلامي با مدارك     

چنان مورد استقبال قرار نگرفته و       آن رسد اين امر    مي نظر
اند رضايت نـسبي از شـغل و محـل           اعضايي كه جذب شده   
ــد  ــود ندارن ــدمت خ ــر؛خ ــرف ديگ ــدهاي  ، از ط ــن واح  اي

ي تحـصيلي و تعـداد     هـا   هدانشگاهي با توجه به تعداد رشـت      
دانشجويان هنوز نتوانسته است نسبت استاندارد اسـتاد بـه          

خـصوص در جـذب     ه  ب( ،را رعايت نمايد  ) 31 به   1(نشجودا
عوامـل   واضـح اسـت كـه      ). PhDهيات علمي بـا مـدرك       

 بـراي شناسـايي ايـن       .باشند  مي مختلفي در اين امر دخيل    
ي مـوثر   هـا   هعوامل و ارايه راهكارهاي مناسب يكي از شـيو        

ايـن   ت علمـي  اده از نظرات ارزنده خـود اعـضاي هيـأ         استف
 كه آمادگي ها هيان دكتراي ساير دانشگاو يا دانشجو  واحدها

 را دارنــد،)دانــشگاهي (تــدريس درواحــدهاي كوچــك   
ي نوين بازاريـابي    ها  هبه نظر محقق استفاده از شيو     .باشد مي

ي هـا   هتواند در جـذب هيـات علمـي بـراي رشـت             مي علمي
 زير قابل طرح    لذا سوال آغازين به شرح     .مختلف موثر باشد  

   :باشد مي
ده از يــك مــدل بازاريــابي ابــا اســتفتــوان   مــيچگونــه

 اسـاتيد بـا مـدرك       ،1هاي آميخته ترفيعي و تـشويقي      مدل
PhD  

  براي همكاري با دانشگاه آزاد جذب نمود؟
 

  هدف از اجراي طرح پژوهشي
 كه از   طور  همانهدف اصلي از اجراي طرح پژوهشي حاضر        

هـاي   طراحي و تدوين مدل   ،شود  مي عنوان آن نيز استنباط   
باشد كه    مي يعي و تشويقي جهت جذب اساتيد     آميخته ترف 

 اهـداف فرعـي زيـر نيـز          ،براي رسيدن به اين هدف اصـلي      
   :شود دنبال مي
 مناسـب جهـت   2طراحي و تدوين مدل تبليغـات     ) الف  

  ؛واحدهاي كوچك دانشگاه آزاد جذب اساتيد بنام در
جهــت  3طراحــي و تــدوين مــدل فــروش شخــصي )ب

   ؛چك دانشگاه آزادكو واحدهاي جذب اساتيد بنام در
 جهت جذب    4طراحي و تدوين مدل ارتقاي فروش       )ج

   ؛اساتيد بنام در واحدهاي كوچك دانشگاه آزاد
جهت جـذب    5طراحي و تدوين مدل روابط عمومي     ) د  

   ؛واحدهاي كوچك دانشگاه آزاد اساتيد بنام در
 جهـت   6طراحي و تدوين مـدل بازاريـابي مـستقيم        ) ه  

  ؛دانشگاه آزاد احدهاي كوچكجذب اساتيد بنام در و 
طراحي و تدوين مدل تركيبـي آميختـه ترفيعـي و            )و  

دانـشگاه   جهت جذب اساتيد در واحدهاي كوچك      تشويقي
  .آزاد

  
  ي پژوهش ها  فرضيه
   فرضيه اصلي) الف

آميختــه ترفيعــي و ي هــا اســتفاده از اســتراتژي .1
  . رابطه مثبت دارد جذب اساتيدبا ،مناسبتشويقي

                                                           
promotion mix   1- 

2 - advertising 
3 - personal selling    
4 - promotion   
5 - public relation   
6 - direct marketing 
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   فرعيهاي  فرضيه) ب
 با جــذب،مناســب  تبليغــاتاســتفاده از اســتراتژي .1
 .دارد  رابطه مثبتاساتيد
 با،مناسـب  ارتقـاي فـروش   استفاده از اسـتراتژي      .2

 . رابطه مثبت داردجذب اساتيد
بـا   ،مناسـب  فروش شخـصي  استفاده از استراتژي     .3
 .دارد  رابطه مثبتاساتيد  جذبجذب
 ـ  استفاده از استراتژي     .4 بـا   ،مناسـب  وميروابـط عم
 .دارد  رابطه مثبتاساتيد  جذبجذب
 بـا جـذب     ،بازاريابي مستقيم استفاده از استراتژي     .5
 .اساتيد رابطه مثبت دارد جذب

  
  روش تحقيق 

از نظر نوع كـاربردي و از نظـر          روش تحقيق پژوهش حاضر   
  .باشد  ميپيمايشي توصيفي روشي

  
    جامعه آماري اين پژوهش

  :جامعه آماري
فـوق ليـسانس و     (هيات علمي دانشگاه آزاد تفـرش     اعضاي  
و دانشجويان سال آخر دكتري مديريت و برخـي         ) دكتري  

ــشگا ــا هاز دان ــل دســترس در حــد ( ي دولتــي و آزاد ه قاب
 ).امكانات تحقيق 

   ؛ روش نمونه گيري و تعيين حجم نمونه-
با توجه به تعـداد انـدك فـارغ التحـصيلان در مقطـع               

تلاش ما بر اين است كه از    ي فوق اه  هدكتري و اساتيد رشت   
 با  بنابراين،. بيشرين تعداد براي پاسخگويي استفاده نماييم     

 ي تحقيـق نيـازي بـه نمونـه گيـري          ها  توجه به محدوديت  

باشد وهمه افراد در دسترس را به عنوان نمونه آمـاري            نمي
   .انتخاب شدند

  ها هگردآوري داد
الات مجـلات    از طريق مق ـ   :ي ثانويه ها  همنابع داد ) الف  

تحقيقات انجام شده و منتـشر        ،آمارهاي منتشر شده    ،كتابها
 آوري  جمـع ي لازم   ها  هشده داخلي و خارجي و اينترنت داد      

  .شدند
ــابع داد )ب ــا همن ــهه ــشنامه و   :ي اولي ــق پرس  از طري

  مصاحبه 
  

  مروري بر نظريات كلي بازاريابي
  ):آميخته بازاريابي  ( تركيب عناصر بازاريابي

 Markettingناصر بازاريابي يا آميخته بازاريابي تركيب ع
Mix مجموعه اي از متغيرهاي بازاريـابي قابـل كنتـرل            به

كه شركت آنها را در بازار هدف و براي ايجاد واكنش مـورد             
 اين تركيب شامل هر نوع اقدامي       .كند  مي نياز خود تركيب  

است كه شركت بتواند براي كالاي خود بـه منظـور تحـت             
 امكانات و شقوق مختلـف  .ار دادن تقاضا انجام دهدتاثير قر 

 ـ   آوري  جمعتوان در چهار گروه از متغيرها         مي را  ه كرد كه ب
 . مكان ، قيمت ، محصول مفهوم  به .ندا  معروف P 4 چهار پي 
كـه  است پيشبردي   ترفيعي و تشويقي  هاي  فعاليتارتقاء يا   

) 1(اين متغيرها به همراه اجزاي تابع هـر كـدام در شـكل              
انـد، در ادامـه ايـن عوامـل مـورد بررسـي قـرار                 ائه شـده  ار

 .گيرند مي
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  )p 4( گانه 4متغيرهاي  ): 1 شمارة شكل(
مشروحه زير در هاي  پاسخ سؤال)  توزيع و پيشبرد فروش، قيمت،محصول(ه منظور تركيب بهينه عناصر آميخته بازاريابي ب

  . آيدبه دستتا پس از جمع بندي و مقايسه با شرايط بازار بهترين تركيب ممكن شوند  به دقت بررسي مورد هر عنصر بايستي

تركيب عناصر 
  بازاريابي

 

  بازار هدف
مكان

  قيمتترفيعي و تشويقي

  كالا

  هاي توزيع كالا كانال •
 پوشش كالا •

 جور كردن كالا •

 هاي عرضه مكان •

 موجودي و سطح آنها •

  حمل و نقل •

 آگهي تبليغاتي •

 فروشندگي شخصي •

 پيشبرد فروش •
 معرفي كردن روابط عمومي •

  تنوع محصول •
 كيفيت •

 طراحي •

 ويژگي •

 نام تجاري •

 بسته بندي •

 اندازه •

 خدمات •

 تضمينات •

  ها مرجوعي •

 هاي فروش ليست قيمت •

 تخفيفات •

 كسورات •

 زمان پرداخت •
  شرايط اعتبار •

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

 هاي ترفيعي و تشويقي مناسب هاي آميخته فروغي و زارع مدوئيه ـ استفاده از استراتژي

  

    

39

 
 

William J. Stanton. Michael J. Etzel and Bruces. Walker Fundemental of Marketing (New York: Mc Graw Hill, Lnc. 
1991. 41 

  
  مدل كامل آميخته بازاريابي): 2شكل شمارة ( 

 
  

  آميخته ترفيعي و تشويقي
 تبليغات 

  
  بازاريابي مستقيم   فروش شخصي  روابط عمومي  پيشبرد فروش

  ي صوتيها بخش پيا م
  ي تصويريها ارائه پيام

  چاپ آگهي
  بسته بندي

  قراردادن اوراق همراه
  بسته بندي

  انتشار اطلاعيه
  بروشور كاتالوگ

  ي داخليها هنشري
  ب پوسترنص

  برگزاري مسابقه
  اعطاي جوايز
  اعطاي هدايا

  اعطاي نمونه رايگان
  ها هبرپايي نمايشگا

  تأمين مالي
  تضمين كيفيت كالا

  ايراد سخنراني
  برپايي سمينار

  ارائه گزارش سالانه
حمايــــت از مــــسابقات 

  ورزشي
  پرداختن به امور خيريه
  توجه به امور اجتماعي

تـــشكيل جلــــسات  
  )مذاكره(فروش
  ه شخصيمراجع

مـذاكره  (فروش تلفني 
  )تلفني

  ها هبرپايي نمايشگا
  

دعوت از دانشجويان دكتري    
ــدار و   ــراي ديـ ــاتيد بـ و اسـ
همچنين ارتباط مستقيم بـا     

   امكانات دانشگاه

  
  فروش شخصي
 از برقراري ارتباط مـستقيم بـا        عبارت است فروش شخصي   

 فـروش   ،مشتري بالقوه جهت دادن اطلاعات مربوط به كالا       
مشتري بـالقوه دربرگيرنـده مـصرف    . خدمت يا عقيده   ،كالا

فعاليت . ي بازاريابي هستندها هكنندگان سازماني و يا واسط

فروشندگان فراتر از انجام يك مبادله ساده بوده و مـشتمل           
  :بر موارد زير است

 ؛تشريح مزاياي كالا -
  ؛نشان دادن استفاده مناسب از كالا -
طــرف كــردن پاســخ بــه ســؤالات مــشتري بــراي بر  -

  ؛اشكالات موجود

Marketing Mix 
  آميخته بازاريابي 

  کالا 

Product 

  تبليغات 
Advertising 

 قيمت
Price 

مکان

Place 

آميخته ترفيعي و 

 تشويقي

 فروش شخصي
Personal  Selling 

 روابط عمومي
Public  Relation 

 پيشبرد فروش
Sales  Promotion 

  بازاريابي مستقيم 
Direct Marketing  
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  ؛پياده كردن شرايط فروش -
پيگيري جريان فروش به منظور حصول اطمينـان از          -

  .رضايت مشتري
 اطلاعات مربوط به بـازار و رقبـا بـه منظـور             آوري  جمع

 مهـم   هاي  مزيتاتخاذ استراتژي بازاريابي انعطاف پذيري از       
تواننـد نحـوه عرضـه        مي فروشندگان. فروش شخصي است  

لا به مشتري را با نيازها و رفتارهـاي شخـصي مـشتريان     كا
توانند عكس العمل فوري      مي آنها همچنين . متناسب سازند 

مشتريان را نسبت به نحوه فروش ببيننـد و تعـديلات لازم            
 نـشان   ،مزيـت دوم فـروش شخـصي      . را درجا اعمال كننـد    

دادن نحــوه اســتفاده از كــالا بــه مــشتريان و خاطرنــشان  
 .ي آن استساختن سودمند
 انتفـاعي و هـم در       هـاي   هسـس ؤهـم در م    ،فروشندگان

آموزشـي   هـاي   هسـس ؤمغير انتفـاعي هماننـد       هاي  هسسؤم
درمراكز آموزشي جذب اسـاتيد     . وجود دارند  )دانشگاه آزاد (

سـت امـا مركـز      ها  ه علمي بر عهده خـو دانـشگا       هيأتبراي  
دهند و يك   نميخصوصي اين كار را انجامه  خاص يا افراد ب   

 ـ دفت  علمـي وجـود دارد كـه     هيـأت عنـوان كـارگزيني     ه  ر ب
 لـذا اولـين     ؛وظايف جذب به معني واقعي را برعهده نـدارد        

 ـ       هيـأت نـام شـوراي جـذب       ه  كار تشكيل شورا يا دفتري ب
 علمي در واحدهاي دانشگاهي امري كاملاً ضروري به نظـر         

  .رسد مي
 اصطلاح فروشنده بـه مـشاغل بـسيار متنـوعي اطـلاق           

افتراق آنها اغلب بيش از وجـوه اشـتراك         شود كه وجوه     مي
  .آنهاست

براي فروشندگان در بازاريابي ساختار سازماني متفاوتي       
  : ازاند عبارتكه ). 2006–وودرف و هلن (وجود دارد

   ؛ساختار ناحيه اي فروشندگان. 1
  ؛ساختا كالايي فروشندگان. 2
  ؛ساختار مبتني بر مشتري فروشندگان. 3
  .ندگانساختار مختلط فروش. 4

 آموزشـي   هـاي   توان از اين ساختار در مؤسسه       مي آنچه
تـوان از سـاختار       مـي  همچون دانشگاه آزاد اسـتفاده نمـود      

ي هـا   ه بـراي گـرو    ؛بـراي مثـال   .مبتني بر مشتري بهره برد    
ي مختلف فرد خاصي را كه تخـصص        ها  همختلف يا دانشكد  

ي مـرتبط بـا دانـشكده را دارد در كميتـه            ها  هلازم در رشت  
 .يات علمي يا كارگزيني هيات علمي در نظر گرفت        جذب ه 

ست كـه    ا ترين مزيت تخصص روي اساتيد بالقوه اين       بزرگ
كارمندان يا اعضاي كميته جـذب هيـات علمـي، دقيقـاً از             

  .نيازهاي هر استاد خاص با خبرند
  

  فرايند فروش شخصي
تمامي اعضاي كميته جذب هيات علمي يا دفاتر كارگزيني         

هـاي لازم را بـراي جـذب هيـات            آموزش دباي  هيات علمي 
ي مختلـف   ها  هعلمي و پيدا نمودن نيازهاي دانشكده يا گرو       

  .ي گوناگون ببينندها به صورتآموزشي را 
ي آموزشي اين است كه يك كارمند ها روشهدف تمام 

اسـتخدام يـا     از حالت انفعالي دريافـت كننـده درخواسـت        
نـد فعـال     بـه يـك كارم     ،تدريس يا اعلام همكاري اسـاتيد     

  . گيرنده در خواست همكاري اساتيد تبديل شود
در علم بازاريابي براي دريافـت كننـدگان سـفارش بـه            

دو روش  ،كارمنداني كه مصمم به گرفتن سـفارش هـستند        
  :آموزشي وجود دارد

  هدف گيري براي فروش : روش اول
  حل مشكل مشتري: روش دوم

ــراي فروش   ــري ب ــدف گي ــيوه ه ــنده،در ش ــا ،فروش  ب
شـود    مـي  هاي فروشـندگي و اصـرار و فـشار آشـنا           تكنيك

 با توجه بـه ايـن اصـول مـا         ). 1383فروزنده،  ،فيليپ كاتلر (
يــا شــوراي جــذب يــا   در دانــشگاه افــراد كميتــهدبايــ مــي

وبـه دو     علمـي انتخـاب كنـيم      هيأتكارمندان دفتر جذب    
  . آموزش دهيمها روشصورت فوق يا يكي از اين 

زش داده شوند كـه ابتـدا        آمو دباي  مي كارمندان مربوطه 
به نيازهاي اساتيد بالقوه پي برده و پس از آن براي تـامين             
نيازهاي آنان راه حل مناسبي را با در ميان گذاشـتن ايـن             

 وقتي ايـن اسـاتيد بـه        :نيازها با مقامات مسئول پيدا كنند     
نماينـد،كمك شـاياني     ميي خود را مطرحها  هخوبي خواست 

ه از نيازهاي آنهـا و تـلاش در       براي آگاهي مسئولين دانشگا   
  .ي آنانها هجهت تامين خواست

فرايند فروشـندگي شـامل    ،ي آموزشيها هدر اكثر برنام  
چندين مرحله است و يك فروشنده بايد آنها را بـه خـوبي             

توانيم اين فرايند     مي آموزشي نيز هاي    ؤسسهدرم .فرا بگيرد 
  .:ترسيم نماييم) 3(شكل را به صورت 
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هاي آموزشي دياگرام فرايند فروشندگي در مؤسسه): 3شكل شمارة(

  
  تعيين اساتيد واجد شرايط

 علمي استاد يابي است و اين بـه         هيأتاولين فرايند جذب    
 و يا اسـاتيد بـالقوه واجـد شـرايط           انمعناي تعيين داوطلب  

 علمي  هيأتهر عضو يا كارمند كميته يا دفتر جذب         . است
يـك   گيرند  مي آنها تماس  ي جذب چند نفر از اساتيد با      برا

ــاتيد  ــدا نمــودن اس ــراي پي ــارغ التحــصيلان  ،راه حــل ب ف
ست كه نام و نشاني اين افـراد را از           ا ي مختلف اين  ها  هرشت

  .اساتيد بالقوه را از اساتيد فعلي سوال كرد
ــور   ــن منظ ــراي اي ــيب ــون     م ــابعي همچ ــوان ازمن ت

بـه آمـوزش دانـشجويان       Phdي كـه درمقطـع      يها  هدانشگا
فعاليت دارند استفاده نمـود بـراي مثـال دانـشگاه علـوم و              

  .تحقيقات
كـه   ئيها  ه و سازمانها و دانشگا    ههاسسؤهمراه شدن با م   

اساتيد و دانشجويان دكتري هم در آنجـا حـضور دارنـد يـا         
 نوشتاري يا صحبت    هاي  فعاليتاشتغال دارند يا اشتغال در      

ي دسـتيابي بـه     هـا   ه نيز از را   ،كند  مي كردن كه جلب توجه   
مجلات تخصـصي سـپس     هـا،   هروزنام ـ.اساتيد بـالقوه اسـت    

استفاده از تلفن يا پـست نيـز وسـيله ديگـري بـراي پيـدا                
  .باشد  مينمودن اساتيد بالقوه

ي هـا  هكارمندان دفتر جذب هيات علمـي بايـد از شـيو      
تعيـين  .تعيين اساتيد واجد شرايط نيز آگاهي داشته باشند       

لقوه واجد شرايط به معنـاي جـدا كـردن اسـاتيد            اساتيد با 
  .باشد  ميخوب ومناسب از ساير اساتيد

از جملــه ....ســابقه تــدريس و،تحقيقات،بررســي مقالات
توان افراد مورد نظر را از ميان سايرين    مي يي است كه  ها  هرا

  .جدا نمود

  تماس مقدماتي
 علمـي بايـد قبـل از تمـاس          هيأت نمايندگان دفتر جذب    

ا يــك اســتاد يــا دانــشجوي دكتــري حــداكثر حــضوري بــ
 . آورد بـه دسـت   اطلاعات ممكن راجـع بـه سـابقه اسـاتيد           

 اساتيد شامل نيازها ي افراد فـوق جهـت          هاطلاعات راجع ب  
گرايش آنها بـه تـدريس       و همكاري يا دانشگاه آزاد و نگرش     

تماس مقـدماتي نـام     ،اين مرحلـه   .باشد  مي در دانشگاه آزاد  
  آوردن ايـن اطلاعـات     به دسـت  ه براي   دارد نماينده دانشگا  

  .به منابع معتبر وآشنايان مراجعه نمايد تواند مي
 علمـي بايـد قبـل از تمـاس          هيأتنماينده دفتر جذب    

هـدف چنـين     .دقيـق روشـن سـازد     به طور   اهداف خود را    
  برانداز كردن اسـاتيد يـا دانـشجويان        تواند صرفاً   مي تماسي

phd   موقت يا آني آنها      اطلاعات يا جذب   آوري  جمعباشد يا 
  .براي همكاري با دانشگاه

تمـاس  .وظيفه بعدي تصميم درباره شيوه تماس اسـت       
 ملاقات حضوري صورت گيرد يـا بـا         به صورت ممكن است   

 تعيين وقت ملاقات نيـز مهـم        .ايميلتلفن يا ارسال نامه و      
 زيرا فراغت بسياري از اساتيد در بعضي مواقع محدود  ؛است
ه دانشگاه براي جذب هريك از اساتيد        بالاخره نمايند  .است

 .خط مشي خاصي را درپيش دارد
  

  ارائه و معرفي به دانشگاه
نماينده دانشگاه در مرحله معرفي دانشگاه مزاياي تـدريس         

شـرحي از تاريخچـه     ،و همكاري در واحد دانشگاهي مربوط     
در . كند  مي دانشگاه را به اساتيد يا دانشجويان دكتري ارايه       

ناشـي از تـدريس در آن واحـد         ......يا و فوايد و   اين ميان مزا  
در ايـن مرحلـه     . شود  مي دانشگاهي براي اساتيد شرح داده    

 هـاي   ويژگـي اگرچه نماينـده دانـشگاه بـه توضـيح دربـاره            

 تماس مقدماتي  شرايط واجدتعيين اساتيد

 بررسي نظرات معرفي دانشگاه

 تماس

 رييپيگ

 درخواست همكاري به اساتيد
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اما توجه اصـلي او بايـد       ،پردازد  مي دانشگاه و تدريس در آن    
به مزايا و منافعي معطوف باشد كه قبول همكـاري اسـاتيد            

  .ه براي آنها اهميت بالايي داشته باشدبا دانشگا
 بـراي ترغيـب همكـاري دانـشجويان         ندتوا  مي دانشگاه

براي همكاري دايم يا اساتيد بزرگ براي همكاري موقت از          
تـوان    مـي  ي مختلف استفاده نمايد كـه دو روش را        ها  روش

  :مورد بررسي قرارداد
 ، نمايندگان دانشگاه ابتدا به بررسي نيازهاي اسـاتيد        .1

 دنبال فرمول و قاعد ه اي     ه  پردازند و سپس ب     مي ....قايد و ع
روند كه نشان دهد چگونه تدريس و همكاري اساتيد بـا    مي

 ،كنـد   مـي   نيازهاي اساتيد را به نحو احسن برآورد       ،دانشگاه
ــه    ــدمات آن ب ــشگاه و خ ــي دان ــراي معرف ــن روش ب در اي

  .كند  مياز يك طرح عمومي تبعيت همكاري با آن
 در  .اسـتوار اسـت    م بر نياز و ايجاد رضـايت       روش دو  .2

ايــن روش فرصــت كــافي در اختيــار اســاتيد علاقمنــد بــه 
گيرد تا هرچه بهتـر و       تدريس و همكاري با دانشگاه قرارمي     

 اين روش مـستلزم ايـن     .بيشتر نيازهاي خود راروشن سازد    
از  ) علمـي  هيـأت دفتر جـذب    (ست كه نمايندگان دانشگاه   ا

 اسـتعداد و مـشكل گـشايي        هـاي خـوب شـنيدن و       مهارت
  .مند باشند بهره

تـوان از     مـي  در هردو روش معرفـي خـدمات دانـشگاه        
... .نوارهاي ويدوئي و  ،تسهيلات نمايشي نظير كتابچه،اسلايد   

 امكانات لازم بـراي ديـدن       ،استفاده نمود ودر صورت تامين    
هـا ومنـافع و       آنها ويژگي  .دانشگاه و خدمات آن فراهم شود     

  .سپارند  مينشگاه را به خاطرمزاياي خدمات دا
  

  1ترويج فروش
ي تبليغــاتي و هــا اقــداماتي كــه بــراي پــشتيباني از اگهــي

 پيـشبرد   ،گيـرد   مي هماهنگ ساختن فروش مستقيم انجام    
 عبارت اسـت پاره اي از اين اقدامات      . شود  مي فروش ناميده 

  :از
 هايي كه به برندگان آن جـايزه      بازي ،ي تخفيف ها  كوپن

 دادن نمونه كالا و     ،ي تجاري ها   نمايش ها،  همي اعلا ،دهند مي
 قانع كردن   ،هاي بالا بردن سطح فروش     يكي از هدف  . جوايز

مردم براي مصرف كالاي جديد و تشويق مـشتريان فعلـي            

                                                           
1 - Sales  Promotion 

براي مـصرف هزينـه بيـشتر كـالا و سـوق دادن مـشتريان        
  .بالقوه به سمت عمل است

نايي  بزرگ ترويج فروش بالا بردن توا      هاي  مزيتيكي از   
ايجاد علاقه و هيجـان بـيش از حـد در مـصرف كننـدگان               

تـر از    مزيت بعدي پيشبرد فروش آن است كه سـريع        . است
تواند ايجاد علاقه نمايـد و بيـشتر از           مي هاي تجاري  آگاهي

 بندي دقيق را ميـسر     ها و پيشبرد فروش زمان     ساير تكنيك 
ه كه راه براي ديگر عناصـر توسـع    و بالاخره زماني  . سازد مي

 اقدامات مربوط به بالا بردن      ،مسدود يا دست نيافتني است    
سطح فروش مؤثرترين شيوه براي پيام رساني بـه مـشتري           

  .است
ست كه   ا ترين عيب آن اين     شايد بزرگ  :عيب اين روش  

ــنايع  ــاره اي صــ ــتفاده بــــيش از حــــد آن در پــ  ،اســ
 خو گرفتـه و     ... و ها  چنان با كوپن    ديگر آن  ،كنندگان مصرف

ــد ا ــناز خري ــاع ي ــا امتن ــوع كالاه ــد و منتظــر   مــي ن ورزن
   .پيشنهادي بهتر هستند

 نيز اقـدامات بـالا بـردن        ها  كتاز ديدگاه پاره اي از شر     
سطح فروش به دليل ماهيت موقتي بودن آنهـا قابـل اتكـا             

 بر اين باورند كه نيازمند اسـتفاده از         ها  كتاين شر . نيستند
 در ذهـن    تبليغات بلند مدت هستند تا جـايي كـه خـود را           

  .(black &Blech-1990)( مصرف كنندگان حفظ نمايند

  
  روابط عمومي

. شـود   مـي  طرز تفكر يك گروه خاص روابط عمومي ناميده       
داران يك    سهام ، مشتريان ،ممكن است هدف روابط عمومي    

  .مؤسسه دولتي يا يك گروه اجتماعي باشد
مطـالبي غيـر از     بـه   پاره اي از اقدامات روابط عمـومي        

 پاسخ بـه    به صورت توان    مي شود و آنها را     مي بوطفروش مر 
 ،سـالانه هـاي    گزارشها، هسؤالات روزنامه نگاران در خبرنام    

ي آموزشـي محلـي     ها  هخيريه و كمك به پروژ    هاي    همؤسس
  .ملاحظه نمود

  :روابط عمومي دو مزيت دارد
 در پـاره اي مـوارد       ،ي مربوطـه  هـا   هپايين بـودن هزين ـ   

  ؛نداشتن هزينه
 ك هدف كه اعتبار پيـام را نـزد مـردم بـالا             قابليت در 

  .برد مي
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 زمان بودن كوتاه و رساني پيام در كنترل نبود :عيب
 .آن تأثيرگذاري

  
  تصوير موسسه 

  كلي تصويري كه دانشگاه از خود ذهن افراد جامعه         به طور 
شهرت سازمان به   .سازد به عواملي مختلفي بستگي دارد      مي

 و عملكـرد آن در      عنوان مركزي بـراي تـدريس و تحـصيل        
يي از آن عوامل    ها  هفرهنگي و نمون   ،زمينه مسايل اجتماعي  

اســت كــه قــضاوت ذهنــي و عملــي داوطلبــان تــدريس را 
كليـه ايـن    .دهنـد   مـي  تاثير قـرار   درخصوص سازمان تحت  

ن و  ان و مدرس ـ  اهـاي داوطلب ـ   موارد اغلب در ايجاد گرايش    
از قضاوت اهميت يكساني دارند، كيفيت خدمات ارايه شده         

  .ن از عوامل بارز آن استاطرف دانشگاه به مدرس
به دليل وابستگي تصوير دانشگاه به عواملي نظير درك         

يي كه در خصوص سازمان در اختيار       ها  هافراد از پيام و نشان    
 ـارا گيـرد   مي آنان قرار  . نمايـد   مـي  ه تعريفـي از آن دشـوار      ئ
ــابراين ــام ،بن ــان از تطــابق پي ــات و ، حــصول اطمين  اطلاع

 .اي بر خـوردار اسـت      العاده ي ارسالي از اهميت فوق    ها  هنشان
 همواره بايد حامي انسجام و يكپـارچكي تـصوير          ،همچنين

تمـامي عـواملي كـه       ،ايـن مهـم    براي انجام . سازمان باشند 
 كارامـد كنتـرل   به صورتبايد  ،دهند  ميسازمان را تشكيل  

اين موضوع براي هماهنگي بـين تـصوير سـازمان و            .شوند
ي ارتبـاطي   هـا   هبرنام ـ . نيز اهميـت حيـاتي دارد      هويت آن 

تواننـد    مـي  ،دهنـد   مـي  جامع كه روابط عمومي را تـشكيل      
در چگـونگي درك سـازمان داشـته        اي   نقش تعيين كننـده   

با مخاطبان نهايي را     اش ي راهبردي ارتباط  ها  هبرنام .باشند
روابط موثر دانشگاه از گسترش نطقي       .كار بست ه  توان ب  مي

  .رتباط تشكيل شد استبازاريابي ا
به تعيين شـفافيت     ،ي منسجم ها  هموفقيت راهبرد رابط  

و  هــا ه بــا اســتفاده از شــيو، بنــابراين.اهــداف بــستگي دارد
راهبرد دستيابي به اين اهداف امكـان        ،ي ارتباطات ها  روش

 بـه طـور عمـده       اهـداف ارتبـاط ممكـن اسـت          .پذير است 
ن از افــزايش آگــاهي مخاطبــان نهــايي و حــصول اطمينــا 

هـاي خاصـي از خـدمات     رضايت آنهـا يـا گـسترش بخـش      
سازمان كه جنبه ابتكاري دارنـد و موجـب تمـايز سـازمان             

  .شوند يا مجموعه اين عوامل باشد  مياز رقبا )دانشگاه(

 منافع زيـر را تـامين  ،ي رابطه منـسجم   ها  هطراحي برنام 
  :كند مي

  افزايش شهرت در جامعه؛. 1
  ؛ناركنان و مدرس افزايش رضايت و صداقت كا.2
 افــزايش آگــاهي از ســازمان و خــدمات ارايــه شــده .3

  ؛بيرون دانشگاه توسط آن درداخل و
 ارســالي هــاي پيــامكنتــرل اطلاعــات و ،بــا وجــود اين

درك ،دانشگاه تنها را ه بهبود تصوير سازمان نيست       ،سازمان
ي ها  هبه شدت تحت تاثير نشان     يا سازمان  اساتيد از دانشگاه  

ــاري ــا از  احــسا و دي ــين خــود را خــاطره آنه سي و همچن
بعـضي از ايـن عوامـل    .سازمان خـاص قـرار دارد     يا خدمات

  آميـزه بازاريـابي را تـشكيل       " شـواهد عينـي    "ي  ها  همولف
 از دلايلي كه اساتيد بر      عبارت است شواهد عيني    .دهند مي

اساتيد و   از تعامل بين   كنند و   مي اساس آنها انتخاب توجيه   
عوامل بي شماري در     .وجود آيد ه  وح ب دانشگاه در كليه سط   

درك اســاتيد از خــدمات دانــشگاه و ســازمان موثرنــد كــه 
د بـراي   .گير  مي جزئي تا عوامل عمده را در بر       عوامل نسبتاً 

  :مثال
تبليغات آگـاهي افـراد    ،شعار): دانشگاه(تصويرسازمان   -

  ؛ آنهاي فعاليتاز دانشگاه و 
 ؛ اياب و ذهاب،ارايه خدمات -
  .صميمي يا خشك،تانهجو دوس -

 ن و اسـاتيد  ابه منظور ايجاد ذهنيت مطلوب بين مدرس      
كنـد عوامـل      مـي  وظايف مـديريتي ايجـاب    ،بالفعل و بالقوه  

 بهبـود   بـه طـور مـسلم      ؛شماري مورد بررسي قرارگيرند    بي
 .ارتباطات و روابط منـسجم تنهـا بخـشي از عوامـل اسـت             

خصوص  هي بازاريابي ب  ها  همديريت صحيح ديگر عوامل آميز    
در زمينه توليد خدمات ونقش مردم در فرايند ارايه آنهـا از            

  .اهميت فوق العاده اي برخوردار است
  

  عينيت موسسه
ها و علائـم     ها براي تاثير پيام    يي كه سازمان  ها  هيكي از شيو  

رود ايجـاد عينيـت قـوي و      مـي در اساتيد و مدرسين بكـار   
  .مثبت است

اظ ظاهري موجـب    ليل اينكه از لح   ده  عينيت سازمان ب  
شود گاهي فراتـر      مي ها شناسايي وتمايز آن از ديگر سازمان     
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عينيت سازمان از طريق     .رود  مي از تصوير سازمان به شمار    
منافع و كيفيت تـصوير سـازمان بـا          ،ها مرتبط كردن ارزش  

فـضاسازي و اسـتاندارد     ،شعار، مادي نظير نشان   هاي  ويژگي
  .كند تصوير سازمان را ملموس مي،پايدار

 عينيت ابزار قدرتمنـدي بـراي ايجـاد تمـايز محـسوب           
بويژه در مواردي كه اين عينيت سازمان به آسـاني          .شود مي

  .قابل شناخت باشد
  

  تهيه و اداره يك برنامه تبليغاتي 
 هـا   كتتبليغات يكي از متداول ترين ابزارهايي است كه شر        

بــراي هــدايت ارتباطــات ترغيــب كننــده خــود بــه ســوي 
. كننـد   مـي  وامع هـدف خـود از آن اسـتفاده        خريداران و ج  

  . ما از تبليغات چنين استفتعري
 ،آورنـد   نمـي   واحدهاي تبليغاتي به تبليغـات روي      طفق

ــوز ــا هبلكــه م ــا  و ســازمانهــاي ؤســسه م،ه ــه و ه ي خيري
دولتي هم جوامع مختلفي را براي تبليغ هدف         هاي  ؤسسهم

 ـ        ها   آگهي .كنند گيري مي  ا ي تبليغـاتي وسـيله اي بـسيار ب
 خـواه هـدف از آن ايجـاد         ؛ اسـت  ها  پيام صرفه براي انتشار  

باشد يـا   ان نسبت به نام تجاري براي نوشابه كوكاكولا    حرج
هدف آن باشد كه مردمان يك كشور از مصرف مواد مخدر           

   1.رهيز نمايندپ
 ي مختلف تبليغـات خـود را ارائـه        ها  هويبه ش  ها  ؤسسهم
ممكن اسـت   ي كوچك كار تبليغات     ها  كتدر شر . كنند مي

 يك شركت .يابي محول شودزابه كسي در دايره فروش يا با     
دايـره   ،كند  مي بزرگ معمولا خود يك دايره تبليغات ايجاد      

اي كه رئيس آن زير نظر معاونـت بازاريـابي شـركت قـرار              
 كمـك بـه     ، وظايف دايره تبليغات تعيين بودجـه كـل        .دارد
 ،ي تبلغاتي ها ه و برنام  ها  استراتژي تبليغات،تائيد آگهي   تهيه

 ،استفاده از پست مستقيم    و اداره امور مربوط به تبليغات با      
يي در محـل و ديگـر اشـكال تبليغـاتي           ها  هبرگزاري نماشگا 

 است كه معمولا انجام آن توسط آژانـس تبليغـاتي صـورت           
  . گيرد نمي

ي هـا   ه بـراي كمـك بـه تهيـه برنام ـ         هـا   كتبيشتر شـر  
جمعـي از يـك     تبليغاتي و انتخـاب خريـد وسـيله ارتبـاط           

                                                           
1 -:  The Advertizing Industry the Economict , 9 June 
1990 – 3-8  ,  10-18 

  .كنند  ميآژانس تبليغاتي بيروني استفاده
مديران بازاريابي به هنگام تهيه يـك برنامـه تبليغـاتي           

بــازار هــدف و  بايــد همــواره كــار را باشناســايي و تعريــف
 آنگاه براي تهيه يك برنامه      ،ي خريدار آغاز كنند   ها  انگيزش

  . تبليغاتي بايد پنج تصميم عمده اتخاذ كنند
  

  ها هحليل دادتجزيه و ت
  روايي پرسشنامه

بررسـي شـده    محتـوايي    روايي پرسـشنامه از طريـق روش      
بدين ترتيب كـه پـس از تهيـه و تنظـيم پرسـشنامه              ،است

نمونه اي از آن جهت مطالعه و اظهار نظـر بـا اسـاتيد فـن                
تقديم گرديد و نكته نظرات و اصلاحات مـورد نظـر ايـشان      

 .اعمال شد
  

 پايايي پرسشنامه
 پايايي از آلفاي كرونباخ استفاده نموديم كـه         براي سنجش 

  .باشد مي) 1(شرح جدول ه آلفاي كل سوالات و زير عامل ب
  

ميزان ضريب آلفاي كرونباخ براي هر ): 1  شمارة جدول(
  متغير

ميزا ن ضريب   نام متغير
  ضريب همبستگي  آلفاي كرونباخ

  .725  .825  پيشبرد فروش
  .630  .930  فروش شخصي

ر تبليغات غي
  شخصي

853.  851.  

  .653  .921  روابط عمومي
    .891  كل

  
  فرضيه

 اسـاتيد   جـذب  بـا  ،مناسـب   تبليغات استفاده از استراتژي  
  .رابطه مثبت دارد

H0 :  بـا جـذب    ،مناسب  تبليغات استفاده از استراتژي  
  . اساتيد رابطه منفي دارد

H1 :  بـا جـذب    ،مناسب  تبليغات استفاده از استراتژي  
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  .بت دارداساتيد رابطه مث

  
 نوع ضريب همبستگي اندازه صريب يمعنادارميزان 

001.  493.   اسپيرمن 
  

با توجه به جدول فوق استفاده از استراتژي تبليغات بـا           
ت علمي همبستگي مثبت داشـته و ميـزان ايـن           أجذب هي 

و رابطه آن در سطح اطمينان       باشد  مي .49همبستگي برابر 
  sig).001(باشد   ميدارانمع% 95

.دگير  ميدر نتيجه فرضيه تحقيقي ما مورد تاييد قرار  
  

  فرضيه
 جـذب    بـا  ، مناسـب  فروش شخصي استفاده از اسـتراتژي     

  . رابطه مثبت دارداساتيد 
H0:      استفاده از استراتژي فـروش شخـصي مناسـب بـا 

  .جذب اساتيد رابطه منفي دارد
H1:   مناسـب بـا    استفاده از استراتژي فـروش شخـصي 

  .جذب اساتيد رابطه مثبت دارد

  
  

 نوع ضريب همبستگي ريبضاندازه  يمعنادارميزان 
002.  48.  اسپيرمن 

  
با توجه به جـدول فـوق اسـتفاده از اسـتراتژي فـروش           

ت علمي همبـستگي مثبـت داشـته و         أشخصي با جذب هي   
و رابطـه آن در     باشـد       مـي  .48ميزان اين همبستگي برابـر    

  sig).002(باشد   ميدار امعن% 95سطح اطمينان 
.گيرد  ميدر نتيجه فرضيه تحقيقي ما مورد تاييد قرار  

  فرضيه
   ) promotion (ارتقـاي فـروش    استفاده از اسـتراتژي  

 . رابطه مثبت دارد جذب  اساتيد با ،مناسب
H0:            استفاده از استراتژي پيـشبرد فـروش مناسـب بـا 

  .يد رابطه منفي داردجذب اسات
H1:            استفاده از استراتژي پيـشبرد فـروش مناسـب بـا 

  .جذب اساتيد رابطه مثبت دارد

  
 نوع ضريب همبستگي اندازه صريب يمعنادارميزان 

000.  700.  اسپيرمن 
  

با توجه به جدول فوق اسـتفاده از اسـتراتژي پيـشبرد            
همبـستگي مثبـت داشـته و       فروش با جذب هيات علمـي       

و رابطه آن در سطح      باشد  مي .7ميزان اين همبستگي برابر   
  sig).002(باشد   ميدارامعن% 95اطمينان 

  .گيرد  ميدر نتيجه فرضيه تحقيقي ما مورد تاييد قرار
  

  فرضيه
  جـذب  بـا  ، مناسـب  روابط عمـومي  استفاده از اسـتراتژي     

 .رابطه مثبت دارد اساتيد
H0:  تراتژي روابـط عمـومي مناسـب بـا         اس ـ  استفاده از

  .جذب اساتيد رابطه منفي دارد
H1: اســتفاده از اســتراتژي اســتراتژي روابــط عمــومي 

  مناسب با جذب اساتيد رابطه مثبت دارد

  
 نوع ضريب همبستگي ريبضاندازه  يمعنادارميزان 

022.  339.  اسپيرمن 

  
ده از اسـتراتژي پيـشبرد      با توجه به جدول فوق اسـتفا      

Correlations

1.000 .339 *
. .022

36 36
.339 * 1.000
.022 .

36 36

Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N
Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

جذب هيات علمي

روابط عمومي

Spearman's rho
روابط  عمومي جذب هيات علمي

Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).*. 

Correlations

1.000 .705 **
. .000

36 36
.705 ** 1.000
.000 .

36 36

Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N
Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

جذب  هيات علمي

يشبرد فروش

Spearman's rho
جذب هيات علمي پيشبرد فروش

Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).**. 

Correlations

1.000 .480 **
. .002

36 36
.480 ** 1.000
.002 .

36 36

Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N
Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

ات علميجذب هي

فروش شخصي

Spearman's rho
جذب هيات علمي فروش شخصي

Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).**. 

Correlations

1.000 .493 **
. .001

36 36
.493 ** 1.000
.001 .

36 36

Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N
Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

تبليغ

جذب هيات علمي

Spearman's rho
  علميجذب  هيات  تبليغ

Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).**. 
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فروش با جذب هيات علمـي همبـستگي مثبـت داشـته و             
و رابطـه آن در      باشـد   مـي  .339ميزان اين همبستگي برابر   

  sig).02(باشد   مي دارامعن% 95سطح اطمينان 
  

  فرضيه
رابطه مثبـت    اساتيد  جذب با ،بازاريابي مستقيم استفاده از   

 .دارد
H0:با جذب اساتيد رابطه  بازاريابي مستقيم  استفاده از

  .منفي دارد
H1:     بـا جـذب     بازاريابي مـستقيم   استفاده از استراتژي 

  اساتيد رابطه مثبت دارد

  
  

 نوع ضريب همبستگي ريبضاندازه  داري امعنميزان 
052.  349.  اسپيرمن 

  
 بازاريـابي  با توجه به جدول فوق اسـتفاده از اسـتراتژي      

با جذب هيات علمي همبـستگي مثبـت داشـته و          مستقيم
و رابطـه آن در      باشـد   مـي  .349ميزان اين همبستگي برابر   

   sig).032(باشد   نميدارامعن% 95سطح اطمينان 
  .گيرد  نميدر نتيجه فرضيه تحقيقي ما مورد تاييد قرار

براي بررسي اينكه كدام يك از متغيرهاي مستقل تاثير         
يـك از متغيرهـاي      ارد و كـدام   بيشتري در متغير وابسته د    

تواند پيش بيني كنـد       مي مستقل تغييرات متغير وابسته را    
 آمده  به دست نتايج  . از رگرسيون چند متغيره استفاده شد     

  .باشد  ميشرح ذيله ب

  
 

باشـد ايـن    مـي  R 2=.87با توجه به جدول فوق ميزان 
 % 87مـستقل حـدود     بدين معناست كه اين چهار متغيـر        

و بقيـه ميـزان      كنـد   مـي  تغييرات متغير وابـسته را تبيـين      
  .باشد  ميباقيمانده مربوط به به ساير عوامل

بيانگر ايـن اسـت كـه حـداقل           آمده به دست  Fميزان  
 .باشد  مييكي از عوامل در متغير وابسته موثر

 
ي هـا   يـانگين سـت كـه بـين م       ا جدول فوق بيانگر ايـن    

 .تفاوت وجود دارد) عوامل مستقل (ها هگرو

 
 

 
  :فرمول رگرسيون روابط بين متغيرها عبارت است از

  
Y= α+bx1+b2x2+….. 

 
Y= 6.21 +.931( پيشبرد فروش) +.47( شخصي فروش ) 
 (روابط عمومي ) 72.+ (تبليغات ) 8.+

  
ضـريب اسـتاندار شـده      فرمول رگرسيون با استفادها از      

Beta  
Y=.557 *(   پيشبرد فروش) +.(فروش شخصي   )* 26 
 (روابط عمومي )* 38.+ (تبليغات ) * 49.+

  
تـوان بيـان كـرد        مي با عنايت به فرمول رگرسيون فوق     
توانـد در جـذب       مـي  كه پيشبرد فروش بيشترين رابطـه را      

سپس تبليغات و روابط عمـومي و       .هيات علمي داشته باشد   
     .دنصي در رتبه اي بعدي قرار دارفروش شخ

  دل پيشنهاديم
 آمده در خـصوص     به دست هاي   نتايج حاصل از تحليل   

شرح ه  ميزان همبستگي بين متغيرهاي مستقل و وابسته ب       
  .:ما نقش اساسي داشتندهاي  ه تاييد فرضيرذيل بوده و د

  

Coefficients a

6.215 .797 7.794 .000
.931 .110 .557 8.480 .000
.474 .131 .262 3.623 .001
.809 .124 .493 6.497 .000
.723 .130 .384 5.569 .000

(Constant)
پيشبرد فروش
فروش شخصي
تبليغات
روابط عمومي

Model
1

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardized
Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: a. 

ANOVAb

25.693 4 6.423 52.695 .000 a

3.779 31 .122
29.472 35

Regression
Residual
Total

Model
1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: (Constant) ، شخصي فروش،پيشبرد فروش،روابط عمومي , تبليغات  a. 

Dependent Variable: b. 

Model Summaryb

.934 a .872 .855 .349 .872 52.695 4 31 .000 2.034
Model
1

R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

R Square
Change F Change df1 df2 Sig. F Change

Change Statistics
Durbin-W

atson

Predictors: (Constant), فروش شخصي،پيشبرد فروش،روابط عمومي ,تبليغات ،
 

a. 

Dependent Variable: b. 

Correlations

1.000 .349 *
. .052

36 36
.349 * 1.000
.052 .

36 36

Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N
Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

جذب هيات علمي

بازاريابي  مستقيم

Spearman's rho
بازاريابي مستقيم جذب هيات علمي

Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).*. 
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به ميزان ضريب   نام متغير مستقل و وابسته
   آمدهدست

  .70.   جذب هيات علمي/پيشبرد فروش 
  ..48  جذب هيات علمي/ فروش شخصي 

  49  جذب هيات علمي/  تبليغات
  .33  جذب هيات علمي  / روابط عمومي

  

با بررسي جدول فوق مشخص شد كه پيـشبر فـروش            
  يعنـي  ؛بيشترين همبستگي را با جذب هيـات علمـي دارد         

 دانشگاه اقدام بـه تـدوين اسـتراتژي مناسـب پيـشبرد        دباي 
روش در خصوص جـذب هيـات علمـي نمايـد سـپس بـا               ف

استفاده از استراتژي روابط عمومي به تكميل ايـن پروسـه           
  . كمك نمايد

علاوه بر ضريب همبـستگي بـا انجـام رگرسـيون بـين             
متغيرهاي مستقل و وابسته ايـن ادعـا دوبـاره تاييـد شـده              

تغييرات متغيـر وابـسته يعنـي جـذب         . 93با ضريب    يعني
توانـد پـيش بينـي        مي امل پيشبرد فروش  هيات علمي را ع   

 .نمايد
  

 (پيــشبرد فــروش )931.+ 6.21 =جــذب هيــات علمــي
 (روابط عمومي ) 72.+ (تبليغات ) 8.+ (فروش شخصي )47.+

 
 

R2 ؛باشد  مي.87 آمده از اين رگرسيون حدود به دست 
 از اينكـه متغيرهـاي      عبارت اسـت  معني و مفهوم اين عدد      

و روابـط  ،  تبليغات، شخـصي  فـروش  ،پيشبر فروش (مستقل  
هيات علمي را پـيش بينـي        تغييرات جذب % 87) عمومي  

مربـوط بـه سـاير      % ) 13(مـابقي    .كنند  مي نموده و تفسير  
جـذب  هـاي دانـشگاه در       عوامل محيطي از جمله سياسـت     

  .باشد  مياساتيد

  
  :منابع

 مترجم) 1385( ،وودرف هلن ،بازاريابي خدمات -1
  ران امير كبير ته –احمد ابراهيم گوهريان 

ي جذب  ها  هبررسي را ،)1384( شهرام، بند پي  -2
  هيات علمي در دانشگاه آزاد فيروزكو ه،فيروزكوه 

بررسي رابطـه   "  طرح پژوهشي  احمد حيدري -3
 ـ     ميان آموزش  ي توسـعه در ژاپـن      هـا   هعـالي و برنام

 چهارم   واستفاده از دستاوردهاي آن در تدوين برنامه      
  ريزي آموزش عالي امه مؤسسه پژوهش و برن"توسعه

“ بازاريابي و مـديريت بـازار     ” رنجبران، بهرام،   -4
  58چاپ نشر بازرگاني، تهران ص

” ) 1378(كاتلر، فيليپ و آرمـسترانگ، گـري      -5
ترجمه بهمن فروزنده، تهـران نـشر       “ اصول بازاريابي 

  آتروپان، 
 1375(،علي اكبـر ، فرهنگي،داود،محب علي -6

  ان  تهر،اميركبير،مديريت بازار)
 ")1382(،محمود طرح پژوهشي   ، ميرمحمدي -7

مؤسسه  "بررسي افزايش دسترسي به آموزش عالي     
  ريزي آموزش عالي پژوهش و برنامه

8- Belch and Belch , Introduction to 
Advertising and Promotion Management , 13 
, 5H3 – 544 

9 - Sales Promotions – Annual Report 
1989: Growing up out, Marketing and Media 
Dicsions July1990 20-21 

10- The Advertizing Industry the 
Economict , 9 June 1990 – 3-8 , 10-18 

11  - William J. Stanton. Michael J. Etzel 
and Bruces. Walker Fundemental of 
-Marketing (New York: Mc Graw Hill, Lnc. 

1991. 410)- 

12  -William P. Domme Rmath, Promoton: 
Analysis, Creativity and Strategy Cboston: 
PWS – Kent, 1989). 42 
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  متغير وابسته                                هاي مستقل             متغير :مدل پيشنهادي: ضميمه
  
  

                                                                                                        

  
  

 

   ) public relation  ( ي روابط عمومي مناسبها  استفاده از استراتژي
امكانات آموزشي  از  عالي و اساتيد دانشگاهاي معتبر كشور  و براي بازديدشدعوت از مسئولين آموز .1

  دانشگاه
ي غير انتفاعي در خصوص تبادل  استاد و برگزاري ها هي دولتي و ساير دانشگاها هاد تعامل با دانشگاايج .2

 هاي مشترك علمي همايش

 ي كشورهاهحمايت مالي از كليه تحقيقات و مقالات اساتيد دانشگا .3

       ) personal selling  (ي فروش شخصيهااستفاده از استراتژي
  استفاده از اساتيد فعلي دانشگاه براي جذب اساتيد جديد  .1
  استفاده از اساتيد فعليتشكيل كار گروه جذب هيات علمي با .2

 تشويق و اعطاي جايزه مناسب براي اساتيد فعلي در صورت جذب اساتيد  .3
 

    (sales promotion)   استفاده از استراتژي ارتقاي فروش 
  فرام نمودن امكان بورس تحصيلي  .1
 فراهم نمودن فرصت مطالعاتي خارج از كشور .2

 ها و تحقيقات كاربردي شافزايش كمك هزينه انجام پژوه .3

تورهاي مسافرتي و امكان ادامه (ي آنها ها هفراهم نمودن امكانات رفاهي براي اساتيد و خانواد .4
 .....).تحصيل رايگان براي فرزندان اساتيد و

 فراهم آوردن امكان ارايه دستاوردهاي اساتيد در مجامع بين المللي .5

نس و اعطاي بورس تحصيلي خارج از كشور شناسايي استعدادهاي درخشان اساتيد فوق ليسات .6
 به اين اساتيد

  كاهش ساعات تدريس اساتيد و تشويق به انجام تحقيق و ارايه مقاله .7

ها در  مشخص نبودن سياست دانشگاه
زمينه جذب هيات علمي در سطح 

 كلان كشور 
  

ا عدم بازاريابي نوين يا راهبردي استفاده از بازاريابي ي

  جذب اساتيد

  ) ( Advertising استفاده از استراتژي تبليغات
  هاي منطقه اي  برگزاري همايش.1
  قيقي ح بروشور از امكانات آموزشي  و ت تهيه.2
   برگزاري مسابقات منطقه اي و كشوري علمي .3
  ي تبليغاتي در خصوص مزاياي تدريس در دانشگاه آزادها ه  استفاده از رسان.4
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