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عالي ايران با استفاده از آسيب شناسي رشته بازاريابي در نظام آموزش 
 جديد بازاريابي (DNA)ي ا ان دي

  
  )س(دانشيار گروه مديريت دانشگاه الزهرا  ،منيژه حقيقي نسب

mhaghighinasab@yahoo.com Email: 
 )س(دانشگاه الزهرا مديريت با گرايش بازاريابي سارا حسنوندي، دانشجوي كارشناسي ارشد   

sara.hasanvandi@yahoo.comEmail:  
   

  :چكيده
فقط . كند رقابت و پويايي محيط بازاريابي همواره آن را دستخوش تغيير و تحول مي طبيعت ذاتي وجود

شـود و آن   ماند و يك عامل كليدي موفقيت محسـوب مـي   آن هميشه بدون تغيير باقي مير اصل د يك
در چنين محيط پويايي كه چابكي سازماني و مشتري محور يكي از عوامـل  .  اصل تعهد به كيفيت است

آيد، چگونه مي تـوان بـدون تغييـر بـاقي مانـد؟ بـا مـرور اوليـه از وضـعيت           بقاي آن بشمار ميمهم در 
گـردد كـه علـم بازاريـابي در      هاي مرتبط با بازاريابي در آموزش عالي و بازاركـار آن مشـاهده مـي    رشته

سـب و  برد و ارتبـاط ارگانيـك خـود را بـا ك     كشورمان از فقدان كيفيت، پويايي و بهنگام سازي رنج مي
از طرف ديگر، يكي از اهداف نظام آموزش عالي، به درستي . است كارهاي صنعتي و تجاري از دست داده

هاي تحصيلي است كه بتوان به نيازهـاي   هاي تحصيلات تكميلي و كاربردي نمودن رشته گسترش دوره
نقشه علمي كشور  ، برنامه هاي پنج ساله توسعه و1404استراتژيك و فوري اسناد بالادستي چشم انداز 

 يا ان در اين راستا، هدف اين مقاله، ارائه يك الگوي مفهومي يا متافور با عنـوان دي . جامه عمل پوشاند
)DNA (هاي مرتبط به ويژه در در مقاطع دكترا و ارشـد   بازاريابي در دنيا و مطابقت رشته)MBA ( در

يشنهاد حاصل از اين مقاله مروري، ارزيابي پ. ايران با اين الگو و تحليل شكاف بين اين دو وضعيت است
هاي بازاريابي از ديدگاه ذينفعان كليدي آن شامل دانشجويان تحصيلات تكميلي، استادان  كيفيت رشته

 . و خبرگان برنامه ريزي درسي و همچنين مديران كسب و كارهاي تجاري و صنعتي است

  
  كليديكلمات 

  بكيبازاريابي، متافور، چا اي ان دي كيفيت، ارزيابي رشته بازاريابي،
   



 

http://qaus.sharif.ir 

 هاي دانشگاهينظاماولين كنفرانس ملي ارزيابي كيفيت در
 1393ماهارديبهشت-صنعتي شريفدانشگاه -  تهران

 شماره مقاله
1146-QAUS 

  
 مقدمه

تواند  چگونه علم بازاريابي در بستر آموزش بازاريابي ميدر واقع پاسخ به اين پرسش است كه هدف اين پژوهش 
هاي انساني آموزش  در عصر دانش محور، پيش فرض اين است كه در آن سرمايه. رساني كند به حرفه بازاريابي خدمت

بتوانند از اين منبع با ارزش استفاده اهرمي نموده و به ارتقاي قدرت رقابتي كسب وكارها افزوده و بستر ديده و با دانش 
ايجاد پل ارتباطي بين علم و عمل بازاريابي از  ديگر، عبارت به. لازم را براي كسب مزيت نسبي در سطح ملي فراهم آورند
  ؟ طريق آموزش آكادميك بازاريابي چگونه ميسر خواهد بود

  :له اصلي در اينجا مطرح استدو مسأ 
هاي مديريت  هاي دانشگاهي با نيازهاي بازار كار از طريق توانمند سازي دانشجويان رشته شكاف بين آموزش - 1

 بازرگاني به ويژه بازاريابي براي خود اشتغالي و ايجاد كسب و كار جديد

هاي مديريت بازرگاني  سازي دانشجويان رشته شكاف بين آموزش هاي دانشگاهي با بازار كار از طريق توانمند - 2
  به ويژه بازاريابي براي موفق شدن در يك كارراهه شغلي در سطح بازارهاي داخلي و جهاني 

وقتي به حجم و گردش مبادلات در سطح جهاني نگريسته . اي در بازار است بازاريابي علم مطالعه روابط مبادله
دهد  دقت بيشتر در آمار مبادلات نشان مي. گردد ها هويدا مي مقايسه با ساير رشتهشود، جايگاه ويژه و اهميت آن در  مي

پس بايد . كه حجم مبادلات كسب و كار با كسب و كار در مقايسه با كسب و كار با مصرف كننده بيش از دو برابر است
  . به جايگاه پراهميت بازاريابي كسب و كارها با يكديگر نيز توجه خاص مبذول داشت

در يك تعريف ديگر، يك كارآفرين، كسي است كه بتواند يك ايده را با خلاقيت و نوآوري تجاري نموده و با 
تواند در  يعني يك كارآفرين موفق اعم از مستقل يا سازماني فردي است كه مي. كسب سود در بازارها به فروش برساند

عامل  صاحب نظر بزرگ مديريت، دو) 339،1992( كرتر درااز نظر پي .[6]اي عمل كند  در محيط رقابتي حرفه بازاريابي
راجيس مك كنار، مشاور ارشد بازاريابي در فناوري . [1] ند سبب بقاي يك كسب و كار  مي شونوآوري و بازاريابي 

بازاريابي يك شغل همگاني است و . ها در يك كسب و كار است پيشرفته، معتقد است كه بازاريابي، محور همه فعاليت
  .[7]ه چيز در بازاريابي خلاصه مي شود هم

يك نظام موفق در اين دوران تغييرات . وظيفه نظام آموزش عالي يا دانشگاه، خلق، بكارگيري و نشر دانش است
در اين راستا، . كوشد سريع همراه با جهاني شدن و همگام با خط مشي ملي، براي پيشبرد اقتصاد دانش بنيان مي

هايي كه در حرفه دانشگاهي نقش كليدي در توليد دانش  استراتژيك كاركنان دانشي به ويژه آننقش شايسته است 
هاي كوچك و  هاي تازه تأسيس، شركت خواهند  به شركت ها مي ها و صنايع از دانشگاه دولت. دارند مورد توجه قرار گيرد

ند در نوآوري و ايجاد تغييرات سازنده ياور خواه هاي بزرگ مي شركت. متوسط براي دوام و رقابت در بازار كمك كنند
  .آنها باشند
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تر  اي رود كه حرفه از نظام دانشگاهي در اين دوران پرتغيير و تحول و تعاملي انتظار مي. توجه كنيد 1به شكل 
 . در آموزش، پربارتر در پژوهش و با روحيه كارآفريني در دنياي كسب و كار پيشتاز باشند

  

 
چرخه تعاملي آموزش، پژوهش و كسب وكار : 1شكل   

 
يعني ارتباط بين علم و آموزش بازاريابي مورد بررسي . در اين مقاله از بعد نظري، تأكيد بر مؤلفه آموزش است

اي بازاريابي به دروس ارائه شده در سطوح تحصيلات تكميلي  ان در يك مدل مفهومي يا متافور بنام دي. گيرد قرار مي
هاي ايران شكاف موجود  با بررسي وضعيت موجود آموزش بازاريابي در دانشگاه. هاي دنيا پرداخته خواهد شد هدر دانشگا

  . شناسايي و راهكارهاي ارتقا از وضعيت موجود به وضعيت مطلوب ارائه خواهد شد
  
  تحولات بازاريابي در جهان 

هاي  اي كه اكثرا در رشته مديران اجرايي و حرفهآموزش بازاريابي بيشتر بر آموزش  1970و  1960هاي  در دهه
مديريت و عمليات فروش بخش مهم . مهندسي مشغول به فعاليت بودند، متمركز شد تا آنان را همانند بازاريابان كند

در . هدف كسب و كارها اين بود كه كاركنان فني بتوانند تفكر تجاري پيدا كنند. داد اين آموزش ها را تشكيل مي
يعني شناخت نيازهاي مشتريان و طراحي كالا بر اساس اين نيازها بود تا . ه تمركز بر بازاريابي به جاي فروش بوددانشگا

. به فروش رسانده شوند ته شده بر اساس طراحي مهندسي از پيش تدوين شدهاينكه تلاش شود تا كالاهاي ساخ
  .ها بود اركات و خريد از دروس رايج در اين دورهبرگزاري دروس رفتار خريد سازماني و بازاريابي صنعتي شامل تد

همي مانند سودمندي خاب بازار هدف بر اساس متغيرهاي مدر ادامه ايده تقسيم بازار مصرف كنندگان و انت
به تدريج مفهوم استراتژي يا راهبرد سازماني و پس از آن بازاريابي سازماني يا . مطرح شد 1980در دهه محصول 

  . صنعتي در راستاي راهبرد كلان سازماني مطرح شد
مديريت روابط با مشتريان از مديريت . ، مفهوم بازاريابي با تحول فناوري دگرگون شد1980در اواخر دهه 

گيري ارزش مشتري و ارزش مادام العمر مشتري بر اساس نظريه مالي ارزش فعلي رواج  اندازه .ها پيشي گرفت تراكنش
هاي جهاني و مطرح شدن ژاپن بعنوان يك رقيب مهم مفاهيمي مانند مهندسي مجدد و  با تشديد رقابت. پيدا كرد

،  2004ليچتنهال،( 1جدول . دهاي مديريت قرار گرفتن مديريت هزينه و در نتيجه آن مديريت كيفيت جامع در آموزش
 .دهد مورد بررسي به طور خلاصه نشان ميهاي  رد در مفاهيم بازاريابي را در دههتغيير رويك) ٥٥

 
 
 
 
 
 
 
 
 

آموزش 

دنيای کسب و پژوھش
کار
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 [7]  تغيير رويكرد در مفاهيم بازاريابي در آموزش بازاريابي براي مديران اجرايي:  1جدول 

  1990دهه  1980دهه 1970دهه 

  مديريت ارزش مشتري بازاريابيمديريت مديريت فروش
  بازاريابي فناوري پيشرفته  شناخت آميخته بازاريابي  تمركز بر آموزش مهندسان

  توسعه محصول جديد  پيوند بازاريابي با فروش  اصول مذاكره
مبتني بر عامل تقسيم بازار   رفتار خريد صنعتي

  سودمندي
با كاهش تعداد  مديريت زنجيره تأمين

  كنندگان عرضه

  مديريت مشتريان جهاني  استراتژي بازاريابي  استراتژي تداركات
تجزيه و تحليل واحدهاي كسب و  

  (SBU)كار
  تعاملي اينترنت مديريت در دنياي

 
 

 2بازاريابي براساس شكلاي سنتي  ان نيازهاي جامعه بازرگاني، دي در راستاي پاسخ به اين تحولات در مفاهيم و
. كردند (MBA) اي بي امها، بويژه در آمريكا، اقدام به برگزاري رشته هاي مديريت  در اين دوران دانشگاه. تكامل يافت

اين رشته ها  زيرا. با سرعت در سطح دنيا گسترش يافتند ها خوشبختانه جامعه بازرگاني پذيراي آن شد و اين دوره
در تغيير عامل مهم  اي بي امدر آمريكا مدرك . برخوردار شدنداز ارزش ويژه برند مورد توجه كسب و كارها قرار گرفته و 

در يك مطالعه با عنوان سبك آموزش مديريت در ژاپن به بررسي كارآيي دوره هاي . شود و پيشرفت شغلي محسوب مي
هاي ژاپني  هاي سنتي در شركت اگرچه آموزش ضمن خدمت يكي از روش. در ژاپن پرداخته شد برند آناي و  بي ام
هاي آموزش بازرگاني آمريكا در ژاپن رواج پيدا كرد و بر اين اساس،  بسياري از سبك 1990شود، از دهه   حسوب ميم

برنامه هاي درسي   )1 :كهدر بررسي بعمل آمده آشكار گرديد . كارايي اين دوره ها مورد بررسي قرار گرفت
بنابراين، يك . از سبك آمريكايي است حدي متفاوتهاي بازرگاني و اهداف دانشجويان مديريت در ژاپن تا  دانشكده

بازاركار در  )2. پژوهش براي سبك ويژه آموزش مديريت در ژاپن متناسب با شرايط اقتصادي و اجتماعي آن لازم است
هاي ژاپني از اعزام  انگيزه شركت )3. اي در آن كمتر از آمريكا مهم است بي ژاپن بيشتر سنتي است و كيفيت دوره ام

هاي برند آمريكا، آموزش و آماده سازي آنان بعنوان رهبران در  اي در دانشگاه بي ركنان خود براي گرفتن مدرك امكا
ان بتوانند در شعب تربيت مديران جهاني است كه در ارتباط با فرهنگ هاي ديگر و شناخت از آن ،هدف .آينده است

. ه نماند كه هر دانشگاهي در آمريكا در يك گرايش برند استناگفت. ژاپني مشغول بكار شوندهاي  شركت خارج از كشور 
 .[5]ازاريابي معروف هستند آوري و نورت وسترن در ب تي در فن آي براي نمونه، دانشگاه هاروارد در رهبري، ام

اي در ژاپن به  بي داشتن ام. تناسب بين آموزش بازرگاني با حرفه در اين مطالعه نيز مورد توجه قرار گرفته است
اگر كاركنان با دارا بودن اين . اندازه آمريكا داراي اعتبار نبوده و موجب ترفيع كاركنان و عامل افزايش حقوق آنان نيست

به . توانند بالا روند در آن صورت در نظام ارشديت از پلكان ترقي مي مدارك، توانمندي خود را در عمل نشان دهند،
ارتقاي شغلي مشاهده اي با  بي هاي ژاپني عملگرا هستند و همبستگي بالا بين داشتن مدرك ام عبارت ديگر، شركت

  .)87همان، (شود  نمي
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و موضعبخش بندي ، انتخاب بازار هدف
  يابي

تحقيقات بازاريابی و دسته بازار ھدف و  -
 حوزه ھای بازاريابی 

   برندينگ -

  بازاريابي در بستر سازمان
جايگاه و نقش بازاريابي در  -

حوزه مالي، منابع  مقايسه با
 توليد و  غيره انساني،

 بازاريابي واحد  -

ي واحد ساختار سلسله مراتب -
  بازاريابي 

  بازاريابي حوزه هاي
 بازاريابي خدمات -

 بازاريابي بين الملل -

 بازاريابي الكترونيك -

 بازاريابي صنعتي -

 برنامه ريزي بازاريابي

 ريزي رسمي برنامه -

 گرايش به برنامه هاي بلند مدت -

 حاكميت شركت هاي بزرگ -

 آميخته بازاريابي
 محصول -

 قيمت -

 پيشبرد -

  مكان -

  محيط بازاريابي
  بازاريابي كلان -

تجزيه و تحليل عوامل كلان  -
 SWOTمحيطي، تحليل رقابتي 

  زنجيره تأمين  -
  ارتباطات بازاريابي

  ارتباطي مختلف رسانه هاي  -

  كانال هاي بازاريابي
 توزيع -

 برخط كانال هاي -

  كانال هاي برون خط -

  اجرا  و كنترل
 بازاريابي مميزي -

اندازه گيري  ابزارهاي سنتي -
  اثربخشي

  رفتار خريد
در بازارهاي مصرفي و بازارهاي  -

 صنعتي

 انانگيزش مشتري -

 انرضايت مشتري -

  بازاريابي رابطه مدار  -

  بازاريابي اتتحقيق
 گام به گاماي  برنامهتحقيقات  -

 روش هاي كمي -

  روش هاي كيفي  -

 [4]  قديم بازاريابي اي ان دي:  2شكل 
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كه رويكرد در آموزش بازاريابي به يك جريان پيوسته دائمي در  نشان مي دهد) 58، 2004ليچتنهال،( 2جدول 
با توجه به تغييرات . فرايند يادگيري تطبيق يافته با نيازها با نگاه به آينده و تمركز بر بازارهاي جهاني تغيير يافته است

جهاني ، پژوهش هاي  آوري ارتباطات و اطلاعات مبتني بر ظهور اينترنت و وب سريع محيطي به ويژه انقلاب در فن
در پيمايش مرتبط با پروژه كپ  . [10 ;11 ;3]آموزش و عمل بازاريابي پرداختند  /مختلفي به بيان شكاف بين علم 

)CAP ( انجام گرفته نشان مي  2007كه در سال قاره دنيا 5كشور و  18كه در ارتباط با كيفيت نظام آموزش عالي در
استادان دانشگاه، . [8]حاكميت صنفي دانشگاه راضي بودند ر استاد از نحوه مديريت و نف 5نفر از هر  2دهد كه كمتر از 

از طرف ديگر، با مراكز پژوهشي . از يك طرف در دانشگاه يك كارمند يا مدعو هستند. كنند هاي متفاوتي را ايفا مي نقش
لذا، بهتر از هركس . اي دارند و پروژه اي اكز صنعتي و تجاري همكاري مشاورهبا مر. و ژورنالهاي علمي ارتباط دارند

  . ديگري مي توانند ميزان اين شكاف را ارزيابي كنند
  

 [7]  روند تغييرات آموزش مديران اجرايي: 2جدول 

  
  آموزش مادام العمر                              آموزش موردي                 

  ها با نيازهاي خاص آموزش تطبيق يافته                        آموزش كلي                 
  آموزش براي آينده                   - پويا                      ها            واكنشي براي پركردن شكاف

  رويكرد كاربردي                                               كسب دانش                         
  پرسش، تعامل و يادگيري                                                گوش دادن و ياد گرفتن      

  تمركز بر گروه                                                 تمركز بر فرد                     
  اي            تأكيد بر واحدهاي بين وظيفه                     اي         تأكيد بر واحدهاي وظيفه

  المللي   تمركز بر بازارهاي بين                     تمركز بر بازارهاي داخلي          

   
  

يك تحليل . پردازد هاي مدارس بازرگاني با جامعه بازرگاني مي به بيان شكاف بين اولويت)  53، 2011( ديويد
مهارت شناسايي  140شركت بزرگ در آمريكا انجام گرفت و  200 هاي مورد نياز در شرح شغل هاي مهارت محتوا از

. هاي تخصصي مورد نياز خود جستجو مي كنند هاي مرتبط با مهارت  هاي كارجويان را با كليد واژه ها رزومه شركت. شد
كم و حتي هاي بسيار  التحصيلي نشان دهنده مهارت دانشجوي رشته بازاريابي در شرف فارغ 2000يك بررسي از رزومه 

 كتاب 20بازرگاني و  هاي هاي دانشكده يك تحليل محتوا از سرفصل. هاي مورد نياز كسب و كارها بود فقدان مهارت
پردازند كه  نهايتا به اين واقعيت مي) 98،  2005(بنيس و اوتل  .[9]ست  ها توجهي به اين مهارت نده بيتاييد كندرسي 

كرد برمبناي شايستگي دانش آموختگان منطبق با مهارتهاي بازار كار يا ارزيابي ها به جاي اندازه گيري عمل در دانشگاه
به معيارهاي پژوهشي كه از نظر خودشان و بيشتر استادان براساس ميزان تجربه و خبرگي آنان در جامعه بازرگاني ، 

  . [2]عه علمي معتبر است ، مي پردازند جام
نفر از مديران ارشد بازاريابي  70كيفي با روش مصاحبه عميق با  با توجه به اين تحولات شگرف، در يك تحقيق

ي جديد بازاريابي ا ان زاريابي در كشور انگلستان ديهاي بازرگاني با همكاري آكادمي بازاريابي و انيستيتو با در سازمان
اف بين اين دو شكي جديد بازاريابي در پيوند علم و عمل بازاريابي براي پوشش ا، دي ان 3شكل در . كشف گرديد

  . [4]حوزه ارائه شده است 
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 بازاريابي استراتژيك ارزش محور 
 تصميم گيري استراتژيك -

 گزاره ارزش  -

 روابط در مقابل تراكنش -

 برندينگ -

 ارزش مشتري -

 نرخ ريزش مشتري -

  كانال ها 
  سنتي -
 برخط -

 افراد -

 تحويل خدمت -

 بازاريابي و لجستيك -

 مشتري "رهبري"نقش 

  بازاريابي مشتري محور
 بينش مشتري -

 بينش بازار -

 انگيزش و رفتار -
 مشتري

 تجربيات مشتري -

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي برخط و برون خط
 ارتباطات يكپارچه بازاريابي -

 ... فروش و  ايجاد يك آميخته ترفيعي،  -

 ارتباطات بازاريابي ديجيتال -

 روشحداكثر كردن عملكرد ف -

  بازاريابي داده محور 
 مديريت ارتباط با مشتري -

 مديريت تجربه مشتري -

 مديريت منابع بازاريابي -

 داده كاوي -

 آمار -

 تحليل پيشگويانه -

 تحليل بازده كل شركت -

  سازمان "پاسخگويي"نقش 

 مشتري

 سازمان

  [4]جديد بازاريابياياندي:3شكل
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ها  آوري يك نقش كليدي در بسياري از ابتكارهاي نوآورانه در سازمان واضح است كه در قرن بيست و يكم، فن

هاي كسب و كاري  ها در بازاريابي بسيار تاثيرگذار بوده و روش كسب و كارها را با ارائه مدل اين نوآوري. كند ايفا مي
خدمات بازاريابي بازاريابي الكترونيكي، بازاريابي همراه، انواع  تجارت و. است نوآورانه در محيط اينترنت متحول نموده

الكترونيكي از بهترين  و دولت تداركاتسلامت، گردشگري ، الكترونيكي مانند بانكداري الكترونيك، سهام الكترونيك، 
  . است آوري قرار گرفته در اين راستا، رشته بازاريابي عميقا تحت تاثير راهبري فن. عملكردها در اين حوزه حكايت دارند

شناخت . ، مشتري هوشمندانه نقش راهبري را در عصر كثرت كالايي با حق انتخاب بالا دارد 3با توجه به شكل 
مديريت ارتباط با مشتريان برخط . آوري ميسر است هاي مشتري با كمك فن عميق از انگيزه ها و تجربهدروني و 

)eCRM (گر وب ، داشبرد ديجيتالي، بازاريابي رايانامه ، بازاريابي ويروسي،  كاوي، تحليل ي پايگاه داده، داده، بازارياب
بازاريابي زنجيره اي ، طراحي و توسعه تارنماهاي تعاملي، تبليغات اينترنتي و بهينه سازي موتور جستجو از ابزارهاي 

ارزش مادام العمر مشتري براي ايجاد ارزش براي مشتري و . نوين براي شناخت بهتر، جذب و حفظ مشتريان هستند
شخصي سازي و ارتباطات چندكاناله و ساير ابزارهاي نوآورانه امكان پذير با ابزارهاي بهبود خدمات مشتري،  كسب و كار

دستيابي به يكپارچگي با استفاده از ابزارهاي برون خط و برخط به كسب و كارها  قدرت حس گري در بازار و . است
اين وظيفه آموزش بازاريابي است تا نقش . دهد ازها و ترجيحات مصرف كننده را ميغييرات در نيپاسخ دهي چابك به ت

ها بگشايد و  هاي فرصت را براي اولين آوري را در حوزه كاربردي و عمل بازاريابي مزيتي كرده و دريچه تحول گرايانه فن
  . رآمد دانشي به درستي تامين گردندهاي انساني كا ترتيب نيازهاي كسب و كارها با تأمين سرمايه بدين

  
  تحولات بازاريابي در آموزش عالي ايران 

با بررسي . نيا در جريان استهاي مديريت و بازرگاني به ويژه بازاريابي در د ها، تحولات در رشته با وجود شكاف
رشته مديريت يا مديريت  )1 :دو صورت بازاريابي ارائه مي شود ، بهازرگاني در مقاطع تحصيلات تكميليهاي ب رشته

ي وزارت علوم و تحقيقات و با مراجعه به تارنما. هاي مختلف رشته بازاريابي با گرايش) 2بازرگاني با گرايش بازاريابي و 
لملل در هاي مختلف از جمله بازاريابي و بازاريابي بين ا گردد كه فقط رشته مديريت با گرايش فناوري، مشاهده مي
عمومي به جاي ها معطوف به تربيت مديران  توان گفت در ايران، آموزش در واقع، مي. گردد ائه ميتحصيلات تكميلي ار

لعه يعني مديراني كه از دروس تخصصي مختلف تا حدي بدانند بدون آنكه خبرگي لازم و مطا. اي است مديران حرفه
گرايش از  8دوره دكتري مديريت با : هاي مصوب عبارتند از رشته. ها بدست آورند عميق و تخصصي را در زير رشته

، كارشناسي ارشد  19/6/1374شوراي عالي برنامه ريزي مورخ  302جمله مديريت بازاريابي بين الملل مصوب جلسه 
 10با  اي بي امو رشته مديريت  22/04/1376مورخ  344در جلسه گرايش از جمله بازاريابي  6مديريت بازرگاني با 

تصويب و اجرا  16/11/1379مورخ  408جلسه با پيشنهاد دانشگاه صنعتي شريف در رايش از جمله مديريت بازاريابي گ
ها بازنگري شوند و اقدامي  كبار اين رشتهسال ي 5بايست هر  مصوبه شوراي عالي برنامه ريزي ميبراساس  .شده اند

هاي  ، تاكنون رشته بازاريابي با گرايشوز افزون بازاريابيرغم اهميت ر از طرف ديگر، علي. تاكنون صورت نگرفته است
تخصصي مورد نياز جامعه بازرگاني تدوين و ابلاغ نشده است و اين نشان از شكاف عميق بين آموزش و حرفه دارد كه 

  . هرسريعتر مي بايست به اين نياز مبرم پاسخ داده شود
دوره اي قديم بازاريابي سازگاري بيشتري دارند و در برنامه  ان يبا ددر ايران اي  بي هاي ام در جمع بندي، برنامه 

در ادامه پژوهش، . اي قديم قابل توجه است ان دكتري با كاهش تعداد واحدهاي درسي آن فقدان كيفيت متناسب با دي
امه جديد به ويژه در فاز بعدي آن به مطالعه رشته ها و برنامه هاي درسي رشته بازاريابي در سطح جهان پرداخته و  برن

ئه خواهد با تلفيق دو دي ان اي با استفاده از نظرات استادان و دانشجويان رشته و كسب و كارها ارادر دوره دكتري 
  .شد
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  بحث و نتيجه گيري
اين تحولات در . ايم سال گذشته، شاهد رشد رشته بازاريابي در مراكز علمي بازرگاني درجهان بوده 20در 

استادان . است هاي ارتباطات و اطلاعات صورت گرفته آوري با پديده جهاني شدن بازارها با كمك فنراستاي مطابقت 
بازاريابي در اين فرايند لازم است همراه با بهنگام سازي دروس، قابليت بومي سازي و پياده سازي مفاهيم جهاني را با 

ع كه همراه با جهاني شدن و خط مشي ملي براي در اين دوران با تغييرات سري. شرايط محلي مورد نظر قرار دهند
هاي كاركنان دانشي به ويژه آنهايي كه در حرفه  پيشبرد اقتصاد دانش بنيان است، لازم است به رفتارها و گرايش

دانشگاهي نقش كليدي در توليد دانش دارند، نگاه و رويكرد استراتژيك با تمركز بر پياده سازي مديريت كيفيت جامع 
  . يت و راهبري نظام دانشگاهي داشتدر مدير

يكي از نقاط قوت ما اين است كه استادان از كند،  خود اعلام ميدر تارنماي دكتري دوره وژ در برنامه دانشگاه نر
هاي  هاي تحقيقاتي دارند و صاحب مقاله در ژورنال و تجارت برخوردار هستند، برنامه دانش و تجربه كافي در صنعت

تري مديريت را ، امكان دسترسي دانشجويان دكانادا با همكاري سه دانشگاه ديگردانشگاه مك گيل ك. المللي هستند بين
هاي شغلي براي دانش آموختگان به تفاوت بين برند  ت علمي فراهم كرده است و در نهايت، فرصتنفر عضو هيأ 250به 

ري وانند در پركردن اين شكاف نقش موثا مي ته آيا دولت. گردد هاي درسي باز مي ، رشته ها و برنامهمراكز آموزشي
ها با  كمي از طريق تعيين نوع رشته) 1ي با چه ابزارهايي پر كردن اين خلا امكان پذير است؟ با روشها. داشته باشند

 هاي هاي درسي فعلي و توسعه برنامه كيفي از طريق اصلاح برنامه) 2 ، تعيين ظرفيت آنها متناسب با نيازهاي بازار كار
براي استادان همانند پزشكان هاي بازآموزي  ايجاد دوره  ) 3  ،ها كيفيت محتوي دروس و سرفصلبه جديد با توجه 

ر هاي بزرگ د كارها و كارفرمايان به ويژه شركتمشاركت كسب و) 4 ،بعنوان يك معيار ارتقاءعلوم انساني و اجتماعي 
اي  حات را آغاز و با ارزشيابي دورهتجارت مي توان اصلا /هاي درسي با تعيين نيازهاي خاص صنعت تدوين برنامه

  . اثربخشي آن را سنجيد
  

 
 
 

 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

http://qaus.sharif.ir 

 هاي دانشگاهينظاماولين كنفرانس ملي ارزيابي كيفيت در
 1393ماهارديبهشت-صنعتي شريفدانشگاه -  تهران

 شماره مقاله
1146-QAUS 

  منابع و مراجع
  

[1] F.Drucker, Peter, Managing for the Future: The 1990s and Beyond, Truman Talley Books/ Dutton 
Press, New York,1992. 
[2] G.Bennis, Warren and O’Toole, James, How Business Schools Lost Their Way. Harvard Business 
Review, May 2005,pp. 96-104. 
[3] Gray, B. J., Ottessen, G. G., Bell, J., Chapman, C., and  Whiten, J., What Are The Essential 
Capabilities of Marketers? Marketing Intelligence and  Planning, vol. 25, 2007, pp. 271-295. 
[4] Harrigan, Paul and Hulbert, Bew, How Can Marketing Academics Serve Marketing Practice? The 
New Marketing DNA as a Model for Marketing Education. Journal of Marketing Education,vol. 33, 
December 2011,  pp. 253-272. 
[5] Kambayashi, Norio; Morita,Masaya and Okabe,Yoko, Management Education in Japan, Ch. IV, PP. 
86, Chandos Publishing, Engeland, 2008. 
[ 6] Landstrom, Hans, Pioneers in Entrepreneurship and Small Business Research, Springer Press, New 
York, 2010. 
[7] Lichtenthal, David, Fundamentals of Business Marketing Education: A Guide for University-level 
Faculty and Policymakers, Best Business Books Press,New York, 2004. 
[8] Locke, William; K.Cummings, William; Fisher, Donald, Changing Governance and Management in 
Higher Education: the Perspective of the Academy, Springer Press, London,2011. 
[9] R.David, Fred; E.David, Meredith and R.David, Forest, What Are Business Schools Doing For 
Business Today? Business Horizons, vol. 54, January-February 2011, pp. 51-62. 
[10] Tregear, A., Dobson, S., Brennan, M., and Kuznesof, S, Critically Divided? How Marketing 
Educators Perceive Undergraduate Programs in the UK.  European Journal of Marketing, Vol. 44, 2010, 
pp. 66-86. 
[11] Treleaven, L., and Voola, R., Integrating the Development of Graduate Attributes Through 
Constructive Alignment. Journal of Marketing Education, VOL. 30, 2008, PP. 160-173.  
 
 
 
 

  
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

http://qaus.sharif.ir 

 هاي دانشگاهينظاماولين كنفرانس ملي ارزيابي كيفيت در
 1393ماهارديبهشت-صنعتي شريفدانشگاه -  تهران

 شماره مقاله
1146-QAUS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


