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  :چكيده

كارگيري اصول بازاريابي بـراي كسـب موفقيـت و     ها براي جذب دانشجو، به با افزايش رقابت بين دانشگاه
هدف ايـن پـژوهش، شناسـايي معيارهـاي انتخـاب      . دستيابي به اهداف سازماني ضرورت پيدا كرده است

ايـن تحقيـق از نظـر هـدف،     . دانشگاه و منابع اطلاعاتي مورد استفاده دانشجويان براي اين انتخاب است
قطـع  دانشـجويان تـرم اول م  . پيمايشـي اسـت   -هـا توصـيفي   ي گـردآوري داده  كاربردي و از نظر نحـوه 

حجـم نمونـه بـا    . ي آماري اين تحقيق انتخاب شـدند  كارشناسي ارشد دانشگاه مازندران به عنوان جامعه
بـراي گـردآوري   . اي انجـام شـد   گيري به روش طبقه دست آمد و نمونه به 242استفاده از فرمول كوكران 

ي، تحليل عاملي تأييـدي و  هاي تحليل عاملي اكتشاف ها از آزمون ها از پرسشنامه و براي تحليل داده داده
ها  شش  عامـل شـهرت، مـالي، مكـان،      پس از تجزيه و تحليل داده. اي استفاده شد نمونه آزمون تي تك

نتـايج همچنـين نشـان    . هاي درسي شناسـايي شـد   پذيري و تنوع برنامه امكانات، جو ارتباطي و  انعطاف
ترين منابع بـراي   سايت دانشگاه مهم ر و وبهاي مورد نظ دهد دوستان و آشنايان، دانشجويان دانشگاه مي

  . گردآوري اطلاعات در فرآيند انتخاب دانشگاه هستند
  ريزي آموزشي، دانشگاه مازندران بازاريابي، آموزش عالي، انتخاب دانشگاه، برنامه :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
كـاهش يافتـه و    هـا  در چند سال گذشته، بودجه و حمايت مالي دولـت در قبـال دانشـگاه   

ي مورد نياز خود اقدام به افزايش ظرفيت جذب  ناچار براي تأمين قسمتي از بودجه ها به دانشگاه
عليـرغم تسـهيل شـرايط    ) 1392ميرفخرالديني و همكـاران، . (دانشجو و دريافت شهريه نمودند

ي مقاطع آموزش عـالي و افـزايش ظرفيـت جـذب دانشـجو، بعضـي از        پذيرش دانشجو در كليه
هاي تحصيلي با عدم تكميل ظرفيـت مواجـه هسـتند؛ در حـالي كـه       ها در برخي رشته دانشگاه

 نتايج) 1392احمدرضا روشن،. (ها متقاضي فراوان دارند ها در همان رشته برخي ديگر از دانشگاه

دهد به علت تغيير ساختار جمعيتي كشور، كاهش نرخ بـاروري كـه از    رسمي نشان مي آمارهاي
 تقاضـا بـراي   شروع شده و نتيجتاً كـاهش جمعيـت جـوان كشـور،      60ي  اني دهههاي پاي سال

نتـايج تحقيقـات    )1391شيري و نوراللهي،. (عالي به طرز چشمگيري كاهش يافته است آموزش
دهد تعداد متقاضيان آموزش عالي در مقطع كارشناسي و كارشناسـي ارشـد    همچنين نشان مي

تعداد متقاضيان مقطع كارشناسي بـه حـدود    1404ل در حال كاهش است؛ به طوري كه تا سا
ي  بـه گفتـه  ) 1391قويدل و همكاران،(هزار نفر يعني نصف مقدار كنوني آن خواهد رسيد  600

سال ايران به شكل تصاعدي رو به كاهش اسـت و ايـن    24تا  18جمعيت ، 1رئيس دانشگاه آزاد
 7000ي كـه در دانشـگاه آزاد حـدود    به طـور  ؛رود ها به شمار مي مسئله تهديدي براي دانشگاه

باشد كه در يكي دو  ها مي هايي از وجود رقابت بين دانشگاه ها نشانه اين. رشته تعطيل شده است
عدم تأمين منابع مالي مورد نياز در نتيجـه  . سال اخير نمايان شده است و در حال افزايش است

آورد چـون بسـياري از    مـي هـا مشـكلات جـدي بـه وجـود       عدم تكميل ظرفيت، براي دانشـگاه 
هـاي   هـاي مـالي دولـت و شـهريه     هاي كشورمان براي تـأمين بودجـه صـرفاً بـه كمـك      دانشگاه

ضمن اينكه جذب دانشجويان مستعد و علاقمنـد بـه پـژوهش جهـت     . كنند دانشجويي تكيه مي
ايطي در چنين شر. ها بوده است ي علمي دانشگاه همواره مورد توجه مديران دانشگاه ارتقاي رتبه

ها بايد از اصول و قواعد بازاريابي پيروي كنند تا بتوانند اهداف خود را محقـق سـاخته و    دانشگاه
  . 2به مزيت رقابتي دست يابند

ي قبل اقـدامات جـدي بـراي جـذب دانشـجو و       هاي كشورهاي غربي از چند دهه دانشگاه
رمان به دو دليل بـه ايـن امـر    هاي كشو اند اما دانشگاه پذيري خود انجام داده بهبود قدرت رقابت

ها و مؤسسات آمـوزش عـالي    اول اينكه تقاضا براي پذيرش دانشجو در دانشگاه. توجهي نداشتند

                                                            
  ،01/08/1392سايت خبرگزاري فارس، به تاريخ  -١

http://www.farsnews.com/newstext.php?nn=13920801000088 
2. Desjardins & Toutkoushian, 2006 
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ي  دوم اينكــه بودجــه. در ايــران بيشــتر از ظرفيــت موجــود بــود و مــازاد تقاضــا وجــود داشــت
د در نتيجـه  ش ـ هاي ملي عمدتاً توسـط دولـت تـأمين مـي     هاي كشورمان بويژه دانشگاه دانشگاه
ي مـورد نيازشـان اقـدامي بـه      ها نيازي نداشتند كه براي جذب دانشجو يا تأمين بودجه دانشگاه

ها و كاهش تقاضـا   اما در يكي دو سال اخير  به علت افزايش ظرفيت برخي دانشگاه. عمل آورند
رفيـت  ها براي جذب دانشجو و تكميـل ظ  ها در برخي رشته براي آموزش عالي، بعضي از دانشگاه

هاي دولتي هم جهت تكميـل ظرفيـت پـرديس در     حتي بعضي از دانشگاه. اند دچار مشكل شده
با اين مشكلات مواجه هسـتند و بـا كـاهش تقاضـا در چنـد سـال آينـده، ايـن           ها برخي رشته

هـا و مؤسسـات آمـوزش     براي بقا در اين بازار رقابتي، دانشگاه. مشكلات بسيار جدي خواهد شد
هـا بايـد    دانشـگاه . هاي مشتريان خود يعني دانشجويان را درك كنند زها و خواستهعالي بايد نيا

دهنـد و بـراي    بدانند كه دانشجويان در فرايند انتخاب دانشگاه چه معيارهايي را مد نظر قرار مي
سپس براي ارضاي نيازهاي دانشجويان . شوند چه نوع خدمات اهميت و ارزش بيشتري قائل مي

ي بازاريابي مناسب استفاده كنند  كنند از برنامه ها ارائه مي اي خدماتي كه به آنو ايجاد ارزش بر
ايـن موضـوع بـراي     )2006، 1بريجـز ( تا بتوانند تقاضـا بـراي خـدمات شـان را افـزايش دهنـد      

اي دارد چون اين  هايي كه قصد جذب دانشجويان بااستعداد يا نخبه را دارند اهميت ويژه دانشگاه
هـا بـه افـزايش اعتبـار و      پژوهشي، اختراعات و نـوآوري  -هاي علمي ريق فعاليتدانشجويان از ط

تواند سـبب   افزايش اعتبار علمي نيز خود مي. كنند شهرت علمي دانشگاه كمك قابل توجهي مي
توانند شهريه بالاتري  هايي مي جذب دانشجويان مستعد و نخبه شود ضمن اينكه چنين دانشگاه

موضوع ديگري كه در بازاريابي آموزش عالي بسيار حائز . ا دريافت كننده نسبت به ساير دانشگاه
اهميت است منابع اطلاعاتي هستند كه دانشجويان بالقوه براي ارزيابي و انتخاب دانشگاه مـورد  

هـا بتواننـد بـا مشـتريان      براي اينكه دانشگاه )2006، 2بريجز(كنند ها استفاده مي نظر خود از آن
ها از  ها اثر بگذارند بايد بدانند كه آن برقرار كنند و بر فرآيند تصميم گيري آن بالقوه خود ارتباط

  . كنند چه منابع اطلاعاتي استفاده مي
ي آموزش عالي در كشورهاي توسـعه يافتـه چنـدان     هاي بازاريابي در حوزه گرچه پژوهش

ناسـايي عوامـل   هاي انجام شده در اين كشورها صرفاً بر ش جديد محسوب نمي شود اما پژوهش
مؤثر بر انتخاب دانشگاه اعم از عوامل فردي و محيطي متمركز شـدند و بـه معيارهـاي انتخـاب     

ها نتوانستند مدلي ارائه دهنـد   ضمن اينكه اين پژوهش. اند دانشگاه به صورت خاص توجه نكرده
هـا   ايـن پـژوهش  هاي  نتايج و يافته. ها و معيارهاي انتخاب دانشگاه را دربر داشته باشد كه مؤلفه

                                                            
1. Briggs, 2006 
2. Briggs, 2006 
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هـا بـه عنـوان يكـي از      نيز بسيار مبهم هستند به عنوان مثال شهرت دانشگاه در اكثـر پـژوهش  
عوامل مهم اثرگذار شناسايي شده است كه فقط با يك سؤال سـنجيده شـد و مشـخص نيسـت     

هـاي فرهنگـي،    نهايتاً اينكـه بـه دليـل تفـاوت    . منظور از شهرت دانشگاه كدام نوع شهرت است
ايـن پـژوهش در   . ها را به جامعه ايران تعميم داد ، اجتماعي و غيره نمي توان نتايج آناقتصادي

ها در اين  كشورمان به دلايلي كه قبلاً گفته شد موضوعي كاملاً جديد است و جزء اولين پژوهش
لذا با توجه به اهميت اين موضوع، اين پژوهش بـرآن اسـت معيارهـاي    . شود حوزه محسوب مي

گاه را در قالب يك مدل ارائه نمايد و منـابع اطلاعـاتي مـورد اسـتفاده دانشـجويان      انتخاب دانش
ي آمـوزش   جهت گردآوري اطلاعات را شناسايي كند و راهكارهايي را براي رقابت بهتر در حوزه

  . عالي ارائه دهد
  

  پيشينه پژوهش
 شـهريه  از هـا  اهي دانشـگ  كه بودجه زماني به اعتقاد محققان توجه به اصول بازاريابي بويژه

بازاريـابي عبـارت   . 1 )2003دل و اسـتوان،  ( يابـد  اهميت بيشتري مي شود مي تامين دانشجويان
هاي نظام مند براي شناخت نظام بـازار و اقـدام مناسـب نسـبت بـه انـواع        ي تلاش است از همه

اتلر و ك ـ) 1392روسـتا و همكـاران،  ( هاي سازمان تقاضاها با توجه به نظام ارزشي جامعه و هدف
هاي مشتريان از  سازي نيازها و خواسته بازاريابي را فعاليتي انساني در جهت برآورده 2آرمسترانگ

هـا و   اي دربـاره نقـش برنامـه    هاي اخير تحقيقات نسبتاً گسـترده  در سال. دانند طريق مبادله مي
 بـه ) 1392( ميرفخرالـديني و همكـاران  . است  هاي بازاريابي در آموزش عالي انجام شده فعاليت

 .انـد  پرداختـه  دانشـجو  بـا  مديريت ارتبـاط  سيستم سازي پياده جهت در جامع اي نقشه ترسيم
 هـاي  ضـوابط، زيرسـاخت   و هـا  رويه راهبردي، كاركنان، نيازشناسي، بعد شش تحقيق هاي يافته

 طريـق  زا كند كه مي معرفي دانشجو با ارتباط مديريت مفهوم ابعاد عنوان به را فرآيند و فناورانه

حسـيني و  . نمايـد  مـي  محقـق  را مفهـوم  سازي ايـن  پياده و ارزيابي امكان شاخص، سي و شش
 عناصـر بازاريـابي   غيرمسـتقيم  و مستقيم تأثيرات بررسي پژوهشي را با هدف) 1391( همكاران

انجـام   ارشـد  كارشناسـي  دانشـجويان  وفـاداري  بـر  تعهد و رضايتمندي اعتماد، قبيل از اي رابطه
 بر تعهد و رضايتمندي متغيرهاي طريق از غيرمستقيم اعتماد تأثير ي دهنده نشان ها افتهي. دادند

 طريـق  از غيرمسـتقيم  هـم  و مسـتقيم  بـه طـور   هم اعتماد همچنين .است دانشجويان وفاداري

 و مسـتقيم  هم مندي رضايت كه داد نتايج همچنين نشان .است تأثيرگذار تعهد بر مندي رضايت

                                                            
1. Del & Estevan,2013 
2. Kotler & Armstrong, 2008, p5  
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فـر و   حـاتمي . تأثيرگـذار اسـت   دانشـجويان  وفـاداري  بـر  تعهـد  طريـق  از غيرمسـتقيم  هـم 
دانشـجويان بـه عنـوان مشـتريان      منـدي  رضـايت  مطالعـه  هدف پژوهشي را با) 1392(همكاران
 ميـانگين  داد نشـان  نتايج. انجام دادند پيام نور دانشگاه در دانشجويي خدمات ي ارائه از دانشگاه

 دانشجويان كه معناست بدان اين و ميشود ارزيابي طح كمس در نور پيام دانشگاه محوري مشتري

 بـين  معنـاداري  تفـاوت  همچنـين،  .دارند آموزشي دانشگاه خدمات ي ارائه نحوه از كمي رضايت

 محـوري  مشـتري  نظـر  از يكديگر مقايسه با در تهران مركز نور پيام دانشگاه آموزشي هاي گروه

  . بود اندازه يك به علوم پايه و انساني علوم ي دانشكده دو محوري مشتري ميزان و نشد مشاهده
به طور كلي براي شناسايي عوامل مؤثر بر انتخاب دانشگاه، چهار مدل توسط محققان ارائه 

مدل اقتصادي يا منطقي ، مدل جامعه شناختي، مدل تركيبي و مـدل  : شده است كه عبارتند از
  .رفتار مصرف كننده

بر اين فرض استوار هستند كه دانشـجويان يـا دانـش    هاي اقتصادي  مدل: مدل اقتصادي
آموزان براي انتخاب دانشگاه مورد نظرشان به طور منطقي از اطلاعات موجـود بـراي ارزيـابي و    

طبـق ايـن مـدل،    . كنند ها و ترجيحات خود استفاده مي مندي انتخاب دانشگاه با توجه به علاقه
ي  كنند سپس با مقايسه ي تحصيل را انتخاب مي ههاي احتمالي براي ادام دانشجويان ابتدا گزينه

اي  هاي مورد نظر، گزينـه  ها و منفعت مورد انتظار حاصل از تحصيل در هر يك از دانشگاه هزينه
و پرنـا،   2005، دس جارديز و توتكوشـيان ( كنند كه بيشترين منفعت را در پي دارد انتخاب مي

شگاه، اجاره مسكن يا خوابگاه، تهيه غذا، خريد هاي مورد انتظار شامل شهريه دان هزينه 1)2006
ها و جزوات، درآمد از دست رفته به خاطر  عدم اشتغال يا ترك شغل، هزينه اياب و ذهاب  كتاب

منافع مورد انتظار نيز شامل يافتن شغل مناسب، كسب درآمد بيشتر به خـاطر  . باشد و غيره مي
چون طبق ايـن مـدل    2باشد جديد و غيره ميمدرك تحصيلي بالاتر يا معتبرتر، كسب تجربيات 

  . دهند، لذا به مدل اقتصادي معروف است هاي مالي اهميت بيشتري مي دانشجويان به جنبه
اجتمـاعي كـه بـر     -هـاي فرهنگـي   شناختي بر سرمايه مدل جامعه: شناختي مدل جامعه

هـاي   موفقيـت  ارزيابي و انتخاب فرد مؤثر هستند نظير پيش زمينه فرهنگي، وجهـه اجتمـاعي،  
سرمايه فرهنگي به دانش، نگرش و رفتارهايي اشاره دارد كه فرد از . تحصيلي و غيره تمركز دارد

طريق يادگيري چه از خانواده  و چه از محيط زندگي كسب كرده اسـت و سـبب شـكل گيـري     
ادراكات  ها، ها نيز نهايتاً بر طرز تفكر، باورها، جاه طلبي عادت. شود هايي خاصي در وي مي عادت

                                                            
1. Des Jardins & Toutkoushian, 2005    
2. DesJardins & Toutkoushian, 2005; Perna, 2006 
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هـاي   سرمايه اجتماعي نيز به عضويت در گـروه و اعضـاي شـبكه    1گذارند و انتظارات فرد اثر مي
ها امكان دسترسي به منابع،  اطلاعات، حمايت اعضاء و غيره  اين شبكه. اجتماعي فرد اشاره دارد

رد منطقي طبق اين مدل، تصميم گيري ف 2)ساليس بوري، اوم باخ و پاسكارلا( كنند را فراهم مي
 باشـد  متناسب با تمايلات فـردي، ادراكـات و انتظـارات شـبكه اجتمـاعي فـرد مـي        نيست بلكه

هـاي   شناختي بـر ايـن فـرض اسـتوار اسـت كـه سـرمايه        مدل جامعه 3)2002پائولسن و جان، (
اجتماعي، عوامل فردي و شرايط محيط آموزشي قبلي بر دانش فرد، ارزيـابي عوامـل    ـ  فرهنگي

اگرچـه   4)2011كـيم و گاسـمن،   ( گذارند هاي احتمالي تأثير مي و انتخاب گزينه متمايز كننده
مدل به خاطر عدم توانايي در توصيف كامل فرآيند انتخاب مورد انتقـاد قـرار گرفتـه اسـت امـا      

؛ نـونز و بـوارز،   2002بـروكس،  ( كننـد  ها از اين مدل حمايـت مـي   هاي تعدادي از پژوهش يافته
2011.(5  

شناختي داراي نقاط ضعف و مثبتي هستند كـه   دو مدل اقتصادي و جامعه: بيمدل تركي
. توانند يكديگر را تكميل نمايند و نقاط ضعف يكديگر را پوشش دهند اگر باهم تركيب شوند مي

با تركيب دو مدل فوق، فرآيند تصميم گيري انتخاب دانشگاه را مورد بررسي قـرار  ) 2006( پرنا
ه هزينه و منفعت حاصل از انتخاب يـك دانشـگاه بـه عوامـل مـوقعيتي      به زعم وي محاسب. داد

 -هـاي فرهنگـي   شـناختي، سـرمايه   هـاي جمعيـت   ويزگـي : اين عوامل عبارتنـد از . بستگي دارد
اجتماعي، وضعيت محيط آموزشي قبلي، شرايط حـاكم بـر آمـوزش عـالي و شـرايط اقتصـادي       

  . جامعه
هم با رويكرد بازاريابي به بررسـي موضـوع    اي از محققان عده: مدل رفتار مصرف كننده

ها و مؤسسات آموزش عالي تمام ويژگيهاي يـك سـازمان خـدماتي را دارنـد      دانشگاه. پرداختند
رود در آمـوزش عـالي نيـز كـاربرد دارد      كار مـي  بنابراين همان اصولي كه در بازاريابي خدمات به

كـوتلر و فـوكس،   ( زعـم محققـان  بـه  ) 1391 ؛ حسيني و همكـاران، 1391 قويدل و همكاران،(
پـذير، غيـر قابـل ذخيـره و از      خدمات آموزشي همانند ساير خدمات، ناملموس ، تغيير 6)2002

توان به حضور مشـتري در   از ديگر ويژگيهاي آن مي. افراد ارائه دهنده خدمات جداناپذيرهستند
ائه كننـده و دريافـت   ي تعامل بين ار فرآيند دريافت خدمات و وابستگي كيفيت خدمات به نحوه

فرهنگـي،  (با اين وجود، مدلهاي فوق الذكر در قالـب عوامـل بيرونـي    . كننده خدمات اشاره كرد
                                                            
1. Perna, 2006 
2. Salisbury, Umbach & Pascarella, 2009  
3. Paulsen & St. John, 2002  
4. Kim & Gasman, 2011  
5. Brooks, 2002; Nunez & Bowers, 2011  
6. Kotler & Fox, 2002  
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در مدلهاي رفتار مصـرف كننـده   ) ويژگيهاي فردي، رواني(و عوامل دروني ) اجتماعي، اقتصادي
فرآيند رفتار خريد  ها، فرآيند انتخاب دانشگاه همانند اين پژوهش در. اند مورد بررسي قرار گرفته

ضمناً انتخاب دانشـگاه  . شود مورد بررسي قرار گرفت مصرف كننده كه در چند مرحله انجام مي
همانند تصميم خريد و حل مسئله است كه با عدم اطمينان و پيچيدگي همراه است و انتخـاب  

همكـاران،  بـراون و  ( تواند نتايج ناخوشايندي در دراز مـدت بـه همـراه داشـته باشـد      اشتباه مي
ها، مورد  در نظر گرفتن دانشجويان به عنوان مشتريان با توجه به رقابتي شدن دانشگاه 1)2009

توافق محققان است و مدلهاي رفتار مصرف كننده در اينگونه تحقيقات مورد استفاده قرار گرفته 
   2).2006همزلي براون و اوپلاتكا، ( است

انتخاب دانشگاه ارائه دادند مبتنـي بـر مـدل رفتـار     براي فرآيند  3هاسلر و گالاقر  مدلي كه
مصرف كننده و با رويكرد بازاريابي است كه در بسياري از تحقيقات مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه    

: طبق اين مدل، فرآيند انتخاب دانشگاه شامل سه مرحله است كه بـه ترتيـب عبارتنـد از   . است
در مرحله اول، عوامـل  . يابي و انتخاب دانشگاهي تحصيل، جستجوي اطلاعات، ارز تمايل به ادامه

مختلفي نظير ويژگيهاي فردي، تشويق خانواده، دوستان، عوامـل اجتمـاعي و غيـره تمايـل بـه      
آوري  در مرحله دوم، فرد از منابع مختلف اقدام به جمـع . كنند ي تحصيل در فرد ايجاد مي ادامه

م بر اساس معيارهـايي كـه بـراي فـرد مهـم      در مرحله سو. كند ها مي اطلاعات در مورد دانشگاه
گيرند و يـك يـا چنـد دانشـگاه بـر اسـاس        هاي مورد علاقه مورد ارزيابي قرار مي هستند گزينه

  . شوند اولويت انتخاب مي
  

  منابع اطلاعاتي
اكثــر ، در مرحلــه دوم فرآينــد انتخــاب دانشــگاه، )1987( طبــق مــدل هاســلر و گــالاقر

آوري اطلاعـات مـورد نيـاز در مـورد      انشـجويان فعالانـه بـه جمـع    آموزان دبيرستاني يـا د  دانش
مرحله جستجوي اطلاعات معمولاً يكسال قبل از ثبت نـام دانشـگاه آغـاز    . پردازند ها مي گاهدانش
با اين وجود، نوع و حجم اطلاعاتي كـه   4)2010؛ پامپالوني، 2004كينزي و همكاران، ( شود مي

كـابررا و  ( كنند از فردي به فرد ديگر متفاوت اسـت  آوري مي دانشجويان در فرآيند انتخاب جمع
هـاي   ترين منابع اطلاعاتي مورد استفاده دانشجويان بالقوه كـه در پـژوهش   مهم 5)2000لاناسا، 

                                                            
1. Brown et al., 2009  
2. Hemsley-Brown & Oplatka, 2006 
3. Hossler & Gallagher,1987  
4. Kinzie et al., 2004; Pampaloni, 2010  
5. Cabrera & La Nasa, 2000  
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هـا، معلمـان و    اينترنت، اعضاي شبكه اجتماعي، رسانه: ها اشاره شده است عبارتند از قبلي به آن
اينترنت يكـي از منـابع مهـم اطلاعـاتي     . ران و بازديد حضورياساتيد، نشريات دانشگاهي، مشاو

هاي انجام گرفته در كشورهاي غربي حاكي از آنست كه اينترنت بويژه وب سـايت   پژوهش. است
بـراون و  ( ترين منبع براي كسب اطلاعات در مرحله انتخاب دانشـگاه اسـت   ها مهم خود دانشگاه

هاي مـورد نظـر    نشريات دانشگاه 1)2010و سوارز،  ؛ سيموئز2010؛ پامپالوني، 2009همكاران، 
دهند يكي ديگر از منابع اطلاعـاتي هسـتند    ها اطلاعاتي را ارائه مي نشرياتي كه در مورد دانشگاه

اعضاي شبكه اجتمـاعي ماننـد اعضـاء     2)2006بريجز، ( كنند ها استفاده مي كه دانشجويان از آن
تـرين منـابع    علمان و اساتيد همواره به عنوان يكي از مهمخانواده، دوستان، آشنايان، بستگان، م

اطلاعاتي در فرآيند تصميم گيري هستند كه قدرت اثرگذاري و متقاعد سازي بيشـتري نسـبت   
نشـان   هـا  پـژوهش  3)2011؛ كـيم و گاسـمن،   2010پامپـالوني،  ( به ساير منابع اطلاعاتي دارند

روآن ( كنند ب دانشگاه با والدين خود مشورت ميي دانشجويان قبل از انتخا دهد تقريباً همه مي
دهـد دانـش    ها همچنين نشان مـي  پژوهش 4)2011؛ كيم و گاسمن، 2008كنيون و همكاران، 

هاي مرفه هستند بيشـتر از   كنند يا از خانواده آموزاني كه در دبيرستانهاي خصوصي تحصيل مي
مكن است يا از طـرف مركـز آموزشـي    مشاوران م. كنند ساير دانش آموزان از مشاور استفاده مي

كار گرفته شوند تـا اطلاعـاتي در    محل تحصيل يا به طور خصوصي توسط خانواده دانش آموز به
يكي  5)2004؛ كينزي و همكاران، 2008روآن كنيون و همكاران، ( ها فراهم كنند مورد دانشگاه

طلاعـات اسـتفاده   آوري ا هايي كه دانشجويان يـا دانـش آمـوزان بـراي جمـع      يكي ديگر از روش
؛ پامپـالوني،  2010سـيموئز و سـوارز،   ( هـا اسـت   كنند بازديد مستقيم و حضوري از دانشگاه مي

ها روزهاي بخصوصي را بـراي بازديـد عمـوم بـويژه دانـش آمـوزان        امروزه اكثر دانشگاه 6)2010
راي ورود بـه  كنند تا هم دانشگاه را به عموم بشناسانند و هم در دانش آموزان انگيزه ب تعيين مي

شود غالباً جنبـه تبليغـاتي    هاي جمعي ارائه مي اگرچه مطالبي كه در رسانه. دانشگاه ايجاد كنند
هـا اطلاعـاتي را در مـورد     تـوان از طريـق ايـن رسـانه     اما مي 7)2004كينزي و همكاران، ( دارند

هـا نشـان    پـژوهش بـا وجـود ايـن    . ها يافت كه قابل اعتماد بوده و جنبه تبليغاتي ندارند دانشگاه

                                                            
1. Brown et al., 2009; Pampaloni, 2010; Simoes & Soares, 2010 
2. Briggs, 2006  
3. Kim & Gasman, 2011; Pampaloni, 2010  
4. Kim & Gasman, 2011; Rowan-Kenyon et al., 2008  
5. Rowan-Kenyon et al., 2008; Kinzie et al., 2004 
6. Simoes and Soares, 2010; Pampaloni, 2010  
7. Kinzie et al., 2004   
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ها به عنوان منبع اطلاعاتي در مقايسه با ساير منـابع اطلاعـاتي اهميـت كمتـري      دهد رسانه مي
  .1)2010؛ سيموئز و سوارز، 2011كيم و گاسمن، ( دارند

  
  معيارهاي ارزيابي و انتخاب دانشگاه

اي ه ـ ، افـراد در مرحلـه سـوم اقـدام بـه ارزيـابي گزينـه       )1987(طبق مدل هاسلر و گالاقر
معيارها يا شاخصهاي ارزيابي بـه  . كنند هاي خاص خود مي موردنظر بر اساس معيارها و شاخص

شود كه مصرف كننـده در فرآينـد تصـميم گيـري بـراي ارزيـابي و        ويژگيها يا منافعي گفته مي
در اكثرتحقيقـات   2)2002كـاتلر و فـوكس،   ( دهـد  انتخاب از بين چند گزينه مـدنظر قـرار مـي   

 دانشگاه به عنوان يكي از عوامل مهم و مؤثر بر انتخاب دانشـگاه شناسـايي شـد   گذشته، شهرت 
  . 3)2010؛ پامپالوني، 2006؛ مارينگ، 2009؛ وايز و همكاران، 2006بريجز، (

 بخشـد  هـا را بهبـود مـي    هاي معتبر تواناييهاي آن دانشجويان معتقدند تحصيل در دانشگاه
ضمن اينكه كه امكان دستيابي به شغل بهتر و داراي  .4)2009؛ وايز و همكاران، 2008باسيلا، (

 سـازد  داراي وجهه اجتماعي يا اشتغال در سازمانهاي مشهور و كسب درآمـد بـالا را ميسـر مـي    
دانشجوياني كه از اسـتعداد  . هاي آموزشي نيز از اهميت خاصي برخوردارند دوره، 5 )2006پرنا، (

هاي آموزشي قائـل   راي محتوا و كيفيت دورهو تواناييهاي بيشتري برخوردارند اهميت بيشتري ب
پذيري در انتخاب واحد هاي درسي  هاي آموزشي و انعطاف تنوع دوره 6)2006مارينگ، ( هستند

درسي نيز براي دانشجويان بويژه كساني كه شغل تمام وقت يا پاره وقت دارنـد اهميـت زيـادي    
هاي مالي نظيـر شـهريه    نبهج 7)2010؛ پامپالوني، 2006؛ مارينگ، 2011كيم و گاسمن، ( دارد

و كمـك هزينـه تحصـيلي از عوامـل بسـيار مهـم در انتخـاب         دانشگاه، هزينه خوراك و مسكن
؛ بريجـز و  2010پامپـالوني،  ( دانشگاه است بويژه براي كسـاني كـه تـوان مـالي ضـعيفي دارنـد      

ايي بودنـد  ه ـ در بعضي از تحقيقات  اولين گزينه انتخابي دانشجويان، دانشگاه. 8)2008ويلسون، 
گرچه شهريه بالا بر انتخاب فـرد تـأثير منفـي    . اي دريافت نمي كردند كه دولتي بودند يا شهريه

تواند تـأثير   گذارد اما اعطاء بورس تحصيلي، وامهاي دانشجويي و تسهيل شرايط پرداخت مي مي

                                                            
1. Kim & Gasman, 2011; Simoes & Soares, 2010 
2. Kotler & Fox,2002 
3. Briggs,2006; Wiese et al.,2009; Maringe, 2006; Pampaloni, 2010    
4. Bacila, 2008; Wiese et al., 2009 
5. Perna, 2006 
6. Maringe, 2006 
7. Kim & Gasman, 2011; Maringe, 2006; Pampaloni, 2010 
8. Pampaloni, 2010; Briggs and Wilson,2008   
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دريافتند  2دومينو و همكاران. 1)2004كينزي و همكاران، ( هاي بالا را كاهش دهد منفي شهريه
تـرين عامـل در انتخـاب يـك      دريافتند كه هزينه تحصيل از نقطه نظر والـدين بـه عنـوان مهـم    

هاي تحصيلي خـود بـه والـدين     شود و چون دانشجويان براي تأمين هزينه دانشگاه محسوب مي
فاصـله دانشـگاه از   . كننـد  ها را در تصميم گيري خود لحاظ مـي  خود متكي هستند، لذا نظر آن

دونالسـون و مـك   ( ان نيز يـك از عوامـل مهـم در انتخـاب دانشـگاه اسـت      محل زندگي داوطلب
موقعيت مكاني دانشـگاه هـم اعـم از اينكـه در چـه      . 3)2011؛ كيم و گاسمن، 2004نيكولاس، 

باشـد بسـيار مهـم     اي واقع شده و اينكه شرايط يا جو عمومي شهر مورد نظر چگونه مـي  منطقه
نزديكي محل سكونت با دانشگاه بويژه . 4)2010الوني ؛ پامپ2006؛ ماريجز، 2006بريجز، ( است

هاي محققـان   يافته .5بويژه براي دانشجوياني كه فرزند اول خانواده هستند اهميت بيشتري دارد
دهد امكانات آموزشي مانند كلاسهاي درس مجهز، آزمايشگاه و كتابخانه معيار مهمـي   نشان مي

دريافتند كه اگر امكانات آموزشي در  6)2003( پرايس و همكاران. براي انتخاب دانشجويان است
البته ساختمانها و تجهيزات . گذارند در سطح بالايي باشند تأثير مهمي بر انتخاب دانشجويان مي

جو  7)2006ياماموتو، ( مدرن، امكانات ورزشي و امكانات رفاهي هم بر انتخاب دانشگاه اثرگذارند
؛ كينـز و  2006بريجـز،  ( شـجويان اسـت  جو اجتماعي يكي ديگر از عوامل مهـم بـر انتخـاب دان   

در تحقيقشـان دريافتنـد كـه جـذابيت جـو       9)2004، كاپرارو و همكـاران (و  8)2004همكاران، 
ي شهرت آموزشي براي دانش آموزاني كه قصد ورود به دانشگاه دارند  اندازه اجتماعي دانشگاه به

ي تعامل كاركنان  ختلف، نحوهي تعامل با دانشجويان م جو اجتماعي به امكان و نحوه. مهم است
  .هاي اجتماعي اشاره دارد و اساتيد با دانشجويان، جو دوستانه و فعاليت

  
  سؤالات پژوهش

  منابع گردآوري اطلاعات در فرآيند انتخاب دانشگاه به ترتيب اولويت كدامند؟ -1
  معيارهاي انتخاب دانشگاه از نظر دانشجويان كدامند؟ -2
  اب دانشگاه به ترتيب اولويت كدامند؟اهميت معيارهاي انتخ -3

                                                            
1. Kinzie et al., 2004   
2. Domino et al., 2006  
3. Donalson & Mcnicholas, 2004; Kim & Gasman, 2011 
4. Briggs, 2006; Maringe, 2006; Pampaloni, 2010 
5. Pimpa, 2003 
6. Prise et al, 2003 
7. Yamamoto, 2006 
8. Briggs, 2006; Kinzi et al., 2004  
9. Capraro et al., 2004   
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  شناسي تحقيق روش
پيمايشـي   -ها توصـيفي  ي گردآوري داده اين تحقيق از نظر هدف، كاربردي و از نظر نحوه

در دانشـگاه مازنـدران بـه عنـوان جامعـه       ارشـد دانشجويان ترم اول مقطع كارشناسي . باشد مي
اين است كه مدت زيادي از زمان ثبت نام و ها  علت انتخاب آن. آماري اين تحقيق انتخاب شدند

توانند عوامل مؤثر بر انتخاب خود را به خـاطر   ورودشان به دانشگاه نگذشته است و راحت تر مي
ضمن اينكه به علـت داشـتن تجربـه دوره ليسـانس، معمـولاً دقـت بيشـتري نسـبت بـه          . آورند

حجم جامعـه آمـاري حـدود    . ندآور دانشجويان مقطع كارشناسي در انتخاب دانشگاه به عمل مي
از آنجـايي كـه نسـبت    . دسـت آمـد   بـه  242بود كه بر اساس فرمول كوكران حجم نمونـه   650

اي استفاده شد تا نسبت  گيري طبقه دانشجويان آقا و خانم باهم برابر نبود ترجيحاً از روش نمونه
تحقيـق را بـه جامعـه    هـاي   مذكور در نمونه آماري حفظ شود و با اطمينان بيشتري بتوان يافته

درصد جامعه موردنظر را تشـكيل   45درصد و آقايان حدود  55ها حدود  خانم. آماري تعميم داد
نفر توزيع شد كه از اين  256نامه بين  همچنين با توجه به احتمال افت نمونه، پرسش. دهند مي

. شـنامه اسـتفاده شـد   هـا از پرس  آوري داده براي جمع. نفر آقا بودند 115خانم و  نفر 141تعداد 
شناختي، بخش دوم شامل  نامه شامل سه بخش بود كه بخش اول شامل سوالات جمعيت پرسش

هفت سؤال براي شناسايي منابع اطلاعاتي مورد استفاده در فرآيند انتخاب و بخش سوم شـامل  
بـراي اسـتخراج سـؤالات مربـوط بـه      . سؤال براي سنجش معيارهاي انتخـاب دانشـگاه بـود    26
) 2006( و بريگـز ) 2010( ي تحقيقـات هاگـل و شـو    رهاي انتخاب دانشـگاه از پرسشـنامه  معيا

طراحـي  ) خيلـي زيـاد  ( 7تـا  ) خيلـي كـم  ( 1پرسشنامه با طيف هفت امتيـازي از  . استفاده شد
نفر  256نامه بين  پرسش. شد نفره از متخصصان تأييد گروهي شش روايي سؤالات توسط. گرديد

  . آوري گرديد ي قابل استفاده جمع نامه سشپر 250توزيع و نهايتاً 
  

  ها يافته
اي اسـتفاده شـد كـه     نمونـه  تـك  tبراي ارزيابي ميانگين منابع اطلاعاتي ازآزمون ميانگين 

طبق نتايج، دوسـتان و  . قرار داديم 4مقدار نقطه برش را عدد . آمده است 1نتايج آن در جدول 
ترين منـابع   سايت دانشگاه به ترتيب به عنوان مهم اطرافيان، دانشجويان دانشگاه مورد نظر و وب

  . براي گردآوري اطلاعات در فرآيند انتخاب دانشگاه هستند
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اي منابع اطلاعاتي براي انتخاب دانشگاه توسط  نمونه نتايج آزمون ميانگين تي تك : 1جدول 
  دانشجويان

سطح   ميانگين  گزينه  رديف
  عرض بالا  عرض پايين  معناداري

  .7351  . 3529  0.00  4.54  ن و اطرافياندوستا  1

  .4499  .0621  0.01  4.25  دانشجويان دانشگاه مورد نظر  2

  .2314  - .1274  0.56  4.05  وب سايت دانشگاه   3

  - .0535  - .4345  0.01  3.75  اساتيد دانشگاه  4

  - .1533  - .5187  0.00  3.66  بازديد حضوري  5

  - .5342  - .8898  0.00  3.28  هاي جمعي رسانه  6

  - .7795  - 1.1245  0.00  3.04  نشريات دانشگاهي  7

P<.05  
  

هـدف  . براي شناسايي عوامل الگوي انتخاب دانشگاه از تحليل عاملي اكتشافي استفاده شد
ساختارهاي زيربنايي در . ها است از تحليل عاملي اكتشافي شناسايي ساختار زيربنايي براي داده

ها جاي  ند كه متغيرهاي مشاهده شده در آن عاملها هست واقع همان متغيرهاي مكنون يا عامل
و مقدار  KMO 789/0مقدار آزمون . دهد ها را نشان مي بارهاي عاملي گزاره 2جدول. گيرند مي

از آنجايي كه مقدار آماره آزمـون   )x2=2.85 p= 0.00( دست آمد آزمون بارتلت نيز معنادار به
KMO  ري براي انجام تحليل عاملي اكتشافي وجـود  گي دست آمد كفايت نمونه به 7/0بزرگتر از

دسـت آمـد ميـان     بـه  05/0همچنين از آنجايي كه سطح معناداري آزمون بارتلت كمتر از . دارد
. ها ارتباط مناسب وجود دارد و براي انجام تحليل عـاملي اكتشـافي مناسـب اسـت     ساختار داده
در ايـن ميـان شـش    . حـذف شـدند   بود 5/0ها كوچكتر از  هايي كه ضريب تعيين آن ابتدا گزاره

آلفاي كرونباخ . گزاره باقي ماندند كه در شش عامل جاي گرفتند 20گزاره حذف شدند و نهايتاً 
 17تا  15، 14تا  11، 10تا  8، 7تا  5،  4تا  1هاي  گزاره. صدم رسيد 80گزاره نيز به  20براي 

پذيري  انات، جو ارتباطي و انعطافبه ترتيب عوامل شهرت دانشگاه، مالي، مكان، امك 20تا  18و 
  . هاي درسي نامگذاري شدند و تنوع برنامه
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  نتايج تحليل عاملي اكتشافي و ميانگين عوامل انتخاب دانشگاه : 2جدول 

  بار عاملي  ها گزاره  عوامل
ين

انگ
مي

  

  شهرت

  6.18        .714      شهرت علمي دانشگاه 
  5.98        .755      شهرت آموزشي دانشگاه

  6.13        .804      اساتيد دانشگاهشهرت 
  5.89        .667      شهرت عمومي دانشگاه

  مالي

  5.58      .838        شهريه دانشگاه
  5.32      .923        وام دانشجويي

خوراك، مسكن (هاي زندگي  هزينه
  5.46      .795        )و غيره

  مكان

  5.26  .873            فاصله محل سكونت تا دانشگاه
ه در آن جذابيت شهري كه دانشگا

  5.24  .870            واقع شده

  5.18  .782            موقعيت مكاني دانشگاه

  امكانات

  5.38            .832  امكانات خوابگاهي 
  5.28            .806  امكانات كلاسهاي درس
  5.24            .884  امكانات و منابع كتابخانه
  5.12            .823  امكانات سايت كامپيوتر

  جو ارتباطي
  4.92    .863          كاركنان و اساتيدي برخورد  نحوه

  4.73    .854          امكان تعامل با دانشجويان مختلف
  4.50    .674          جذابيت زندگي در محيط دانشگاه

پذيري  انعطاف
و تنوع  

هاي  برنامه
  درسي

ي زماني  پذيري در برنامه انعطاف
  4.26          .866    كلاسها

پذيري در انتخاب واحدهاي  انعطاف
  4.41          .892    هر ترم

تنوع واحدهاي درسي قابل ارائه در 
  4.46          .865    هر ترم

  
براي اينكه مشخص شود آيا ابعاد الگوي انتخاب دانشگاه به درستي توسط سؤالات 

شود از تحليل عاملي تأييدي استفاده شد كه براي انجام آن از از نرم افزار ليزرل  سنجيده مي
نمودار . آمده است 1ي تحليل عاملي تأييدي در نمودار شماره خروج. استفاده گرديد 8.80

  . دهند مدل ساختاري تحقيق از برازش خوبي برخوردار است نشان مي 3و مقادير جدول1شماره 
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  شاخص هاي برازندگي مدل نهائي تحقيق :3جدول

دست  مقدار به  نماد  شاخص هاي برازندگي
  آمده

حداقل مقدار 
  قابل قبول

  3كمتر از   df ²X 2.267/  ي آزادي جذوركاي دو به درجهنسبت مقدار م

  0.08كمتر از   RMSEA  0.071  ريشه دوم برآورد ميانگين واريانس خطاي تقريب

  GFI 0.96  0.90  شاخص نيكويي برازش

  NFI 0.91  0.90  شاخص نرم شده برازندگي

  NNFI 0.90  0.90  شاخص نرم نشده برازندگي

  CFI 0.93  0.90  شاخص برازندگي تطبيقي

  

  
  مدل ساختاري در حالت تخمين استاندارد: 1نمودار شماره 

  
  گيري بحث و نتيجه

اين پژوهش با هدف شناسايي معيارها و منابع اطلاعـاتي دانشـجويان در فرآينـد انتخـاب     
ن تحقيق، سه منبع مهم بـراي گـردآوري اطلاعـات در فرآينـد     طبق نتايج اي. دانشگاه انجام شد
عبارتند از دوستان و اطرافيـان، دانشـجويان دانشـگاه مـورد نظـر و وب سـايت       انتخاب دانشگاه 

طبق . مطابقت دارد) 2010(ها تا حدودي با نتايج تحقيق سيموئس و سوآرس اين يافته. دانشگاه
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هاي اين محققان، وب سايت دانشگاه، اساتيد دانشگاه و دانشجويان دانشگاه مورد به عنوان  يافته
ي مهـم ديگـري كـه از ايـن      نتيجه. لاعاتي در فرآيند انتخاب دانشگاه هستندترين منابع اط مهم

. پژوهش حاصل شد ارائه مدلي براي شناسايي معيارهاي انتخاب دانشگاه از ديد دانشجويان بـود 
طبق نتايج اين تحقيق، شش عامل براي مدل تحقيق شناسايي شد كه عبارتند از شهرت، مالي، 

طبـق نتـايج آزمـون    . هـاي درسـي   پذيري و تنـوع برنامـه   ي و انعطافمكان، امكانات، جو ارتباط
ريـزي آموزشـي داراي اهميـت كمتـري      نمونه اي، دو بعد جو اجتماعي و برنامه ميانگين تي تك

هـاي   هاي اين تحقيق تا حـدي بـا يافتـه    يافته. نسبت به ساير عوامل در انتخاب دانشگاه هستند
هـاي مـذكور،    در پـژوهش . مطابقـت دارد ) 2010( رسو سيموئس و سوآ) 2006(تحقيق بريگز 

هاي تحصـيلي، امكانـات    شهرت علمي، شهرت آموزشي، نزديكي دانشگاه با محل سكونت، هزينه
هاي آموزشـي و جـو اجتمـاعي جـزء معيارهـاي مهـم در        پذيري دوره رفاهي و آموزشي، انعطاف

  . فرايند انتخاب دانشگاه شناسايي شدند
توانـد راهنمـاي مـديران و     ن بار توانست الگويي را ارائه دهد كه مـي اين پژوهش براي اولي

در ايـن پـژوهش نـه    . ريزي آموزشي و برندسازي دانشگاه قرار گيرد رؤساي دانشگاه جهت برنامه
تنها معيارها و معيارهاي مدنظر دانشجويان در انتخاب دانشگاه شناسـايي شـدند بلكـه اهميـت     

اگرچه در تحقيقات خـارجي بـه صـورت پراكنـده     . شخص شدندهريك از منابع و معيارها نيز م
برخي عوامل مؤثر بر انتخاب دانشگاه و همچنين منابع اطلاعاتي مورد استفاده شناسايي شـدند  
اما نتوانسته بودند مدل نسبتاً منسجمي ارائه دهند ضمن اينكه معيارهاي شناسايي شـده داراي  

ها به عنوان يك عامل مهم شناسايي  اه در اكثر پژوهشبه عنوان مثال، شهرت دانشگ. ابهام بودند
شد و مشخص نبود منظور از شهرت دانشگاه كـدام   شده است كه فقط با يك سؤال سنجيده مي

هاي اين پژوهش، شهرت دانشگاه دربردارنده چهـار عنصـر شـهرت     طبق يافته. نوع شهرت است
در تحقيقات داخلـي نيـز   . است علمي، شهرت آموزشي، شهرت اساتيد و شهرت عمومي دانشگاه

  .هيچ پژوهشي در اين باره تاكنون مشاهده نشده است
هاي اين تحقيق حاكي از اهميت نقش دوستان و آشـنايان،   همانطوري كه اشاره شد يافته
شـود   هـا توصـيه مـي    با توجه به اين نتايج به دانشگاه. باشد دانشجويان و وب سايت دانشگاه مي

دهد ارباب  يرند تا رضايت دانشجويان را فراهم كنند چون تحقيقات نشان ميكار گ اقداماتي را به
هاي دهان بـه دهـان و نظـرات مثبـت در      رجوع و مشتريان راضي تمايل زيادي به انتشار توصيه

اين نظرات هم به صورت دهـان  ) 2005برون و ديگران،(مورد كالا يا خدمات مورد استفاده دارند
با توجه بـه اهميـت   . سبب ايجاد ذهنيت مثبت از دانشگاه خواهد شدشود و  به دهان منتشر مي

اي طراحي كنند كه دربردارنده  ها وب سايت را بگونه شود دانشگاه وب سايت دانشگاه، توصيه مي
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به عنوان مثال اطلاعاتي در مـورد  . اطلاعات و ويژگيهاي جذاب دانشگاه از ديد دانشجويان باشد
يد مربوطه ارائه نمايد يا امكانات و تجهيـزات مـدرن دانشـگاه را بـه     هاي دانشگاه و اسات موفقيت

همچنين طبق نتايج ايـن تحقيـق، بعـد شـهرت از نظـر دانشـجويان بـه عنـوان         . تصوير بكشند
شود با جـذب   ها و مؤسسات آموزش عالي توصيه مي لذا به دانشگاه. ترين معيار مطرح است مهم

. نوين آموزشي براي بالا بردن كيفيت آمـوزش تـلاش كننـد   هاي  اساتيد برتر و استفاده از شيوه
ي علمي تلاش نمايند كه ايـن   هاي پژوهشي براي بهبود رتبه همچنين با تمركز بر انجام فعاليت

هـا بايـد از طريـق     ضـمناً دانشـگاه  . شـود  موضع خود سبب جذب دانشجويان نخبه و مستعد مي
اگرچـه  . رت عمـومي دانشـگاه را افـزايش دهنـد    هاي بازاريـابي، شـه   اي و فعاليت تبليغات رسانه
اي به عنوان ششمين منبع مهم اطلاعاتي از نظـر دانشـجويان مطـرح اسـت امـا       تبليغات رسانه
اي به طور غير مستقيم تأثير مهمي بر انتخـاب دانشـجويان دارد چـون تبليغـات      تبليغات رسانه

. ترين معيارهاي انتخاب است شود كه خود يكي از مهم سبب افزايش شهرت عمومي دانشگاه مي
هـاي دانشـگاه بـه     هاي بازاريابي از طريق شناسـاندن جـذابيت   اي و فعاليت ضمناً تبليغات رسانه

هـاي ديگـري كـه     توصـيه . دانشجويان امكان جذب دانشجويان بيشتر و مستعد را فراهم نمايند
هـا يـا تسـهيل شـرايط      كـاهش شـهريه  : توان بر اساس نتايج اين تحقيق ارائه داد عبارتند از مي

پرداخت، فراهم كردن امكانات اعم از رفاهي، آموزشي و پژوهشي، بهبود روابط بـا دانشـجويان و   
  . هاي درسي پذيري و تنوع برنامه ها با هدف ايجاد رضايت و نهايتاً انعطاف رفع نياز هاي آن

آوري  عهاي آن توسـط پرسشـنامه جم ـ   هاي اين پژوهش اينست كه داده يكي از محدوديت
هاي گذشته و با اندكي تعديل استخراج شد اما ممكن  اگرچه سؤالات پرسشنامه از پژوهش. شد

شوند ولـي در پرسشـنامه    است معيارهاي ديگري هم باشند كه از نظر دانشجويان مهم تلقي مي
شود براي شناسايي و درك بهتر معيارهاي مـورد نظـر    بنابراين توصيه مي. گنجانده نشده باشند

محـدوديت دوم بـه جامعـه    . هاي كيفي هم اسـتفاده شـود   نشجويان، درتحقيقات آتي از روشدا
جامعه آماري اين پژوهش فقط دانشجويان سال اول مقطـع  . شود آماري اين پژوهش مربوط مي

شوند و دانشجويان  كارشناسي ارشد بودند كه فقط بخشي از كل جامعه دانشجويان را شامل مي
ايـن موضـوع امكـان    . را در اين پژوهش مورد نظرسنجي قـرار نگرفتنـد  مقطع كارشناسي و دكت

هاي فردي و  علاوه بر اين، ويژگي. سازد ها را به ساير جوامع دانشجويي را مشكل مي تعميم يافته
گذارند بنابراين ممكن است دانشـجويان   عوامل محيطي زيادي بر فرايند انتخاب دانشگاه اثر مي

نتفاعي، مجازي و پيام نور هم معيارهاي خاص خودشان را داشته باشـند  هاي آزاد، غير ا دانشگاه
لـذا  . هاي اين تحقيق باشـد  ها متفاوت با يافته يا اينكه اولويت معيارهاي شناسايي شده براي آن

شود تحقيقات آتي جامعه آماري خود را بر دانشجويان مقاطع ديگر و يـا دانشـجويان    توصيه مي
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هاي اين تحقيق چند ماه پـس از   محدوديت سوم اينكه داده. كز نمايندهاي مذكور متمر دانشگاه
دانشجويان براي پاسخگويي بـه سـؤالات   . آوري شد ثبت نام دانشگاه از دانشجويان ترم اول جمع

كردند و معيارهايي كه براي انتخـاب دانشـگاه    ي خود رجوع مي بايست به گذشته پرسشنامه مي
ها نتوانند معيارهاي  گذشت زمان ممكن است سبب شود آن. دندآور لحاظ كردند را به خاطر مي

ضـمن اينكـه   . ها را به درستي به خاطر بياورند مورد نظر خود براي انتخاب دانشگاه و اهميت آن
هـا تـأثير    هـاي آن  پس از ورود به دانشگاه ممكن است با مشكلاتي مواجه شوند كـه بـر ارزيـابي   

شكل بگيرد يا اهميت و اولويت معيارها را تحت تأثير قـرار  بگذارد و معيارهاي جديدي برايشان 
ي پاسـخگويي بـه سـؤالات و نهايتـاً بـر       اين تغييرات ممكن است بر ارزيابي فعلي و نحـوه . دهد
هـا در زمـان ثبـت نـام      شـود در تحقيقـات آتـي، داده    توصيه مي. هاي تحقيق تأثير بگذارد يافته

تـري حاصـل    تر و دقيـق  آوري شود تا اطلاعات واقعي جمعدانشجويان يا قبل از ورود به دانشگاه 
  .شود
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