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 (20/06/1400؛ تاريخ پذيرش: 05/05/1400)تاريخ دريافت: 

 چکیده
 به دستيابی و موفقيت كسب براي بازاريابی اصول كارگيريبه مخاطب، جذب برايهاي آموزشی مؤسسه بين رقابت افزايش با

آيد. لذا، مطالعه حاضر با استفاده از رويکرد كيفی و روش نظريه داده بنياد حساب میيکی از ضروريات به اهداف سازمانی

دهنده خدمات آموزش و توسعه منابع انسانی انجام شد. جامعه مورد مطالعه  براي طراحی مدل بازاريابی مؤسسات ارائه

گيري هدفمند باشد كه از طريق نمونهدهنده خدمات آموزشی و توسعه منابع انسانی میشامل مديران مؤسسات ارائه

اري باز، محوري و انتخابی ها از طريق كدگذساختارمند است. دادههاي نيمهشناسايی و انتخاب شدند. ابزار پژوهش مصاحبه

ها، انتخاب نگري(، درگيري طولانی مدت با دادهسازي )چندجانبههاي مثلثتحليل شدند. براي تأييد روايی و پاياي، از روش

ها حاكی از آن است كه عواملی واحد معنايی مناسب، انتخاب مقدار داده مورد نياز و استفاده از نقل قول استفاده شد. يافته

هاي بزرگ و صنايع و دانستن مسائل و مشکلات آنها، انگيزه كاركنان موسسه، خدمات جانبی جذاب شناخت سازمان نظير

گر، عنوان عوامل مداخلهبههاي موفق كارهاي قبل، مدرسان باتجربه و سيستم تامين رضايت مشتري در موسسه، ارائه نمونه

هاي كاركنان موسسه آموزشی، مهارتاي و عنوان عوامل زمينهبهها هاي سياسی، اجتماعی و زيستی و قيمترقبا، بحران

بندي مناسب خدمات آموزشی، برخورداري از هاي نوين آموزشی، بستههاي اطلاعاتی قوي، استفاده از فناوريبانک

موزش و توسعه عنوان عوامل علی تأثيرگذار بر بازاريابی مؤسسات آبهاستانداردهاي آموزشی و مناسب بودن فضاي آموزش 

                                           
 اسکلامی، همکدان، ايکران )مسکمول مکاتبکات      دانشجوي دكتري مديريت بازرگانی، دانشککده علکوم انسکانی، دانشکگاه آزاد     -1

ahmadshanian@gmail.com) 

 .دانشگاه كردستان، سنندج، ايران دانشيار، گروه مديريت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، -2

 .انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ايران استاديار، گروه مديريت، دانشکده علوم -3

 .اسلامی، همدان، ايراندانشگاه آزاد  استاديار، گروه علم اطلاعات و دانش شناسی، دانشکده علوم انسانی، -4

 .انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ايران استاديار، گروه مديريت، دانشکده علوم -5



 

 

 

 

 

 

 

 258                                                             1400 پاييز، 30، شماره تمهشفصلنامه آموزش و توسعه منابع انسانی، سال 

منابع انسانی شناخته شدند. در مدل تحقيق، افزايش درآمد، توسعه برند، افزايش قدرت در توسعه مدرسان و مربيان و 

توسعه اعتبار ملی، از پيامدهاي به كارگيري راهبردهاي مناسب براي بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی 

 .استخراج گرديد

 مدل بازاريابی، خدمات آموزش و يادگيري، مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی. کلمات کلیدی:

 

 مقدمه

اهميت برند و شهرت سازمان يا مؤسسه در بازار به خوبی شناخته شده است و مهم بودن امروزه 

درونی و  نفعانمحور ريشه دارد كه تمركز اصلی آن بر توسعة تصوير سازمان براي ذيآن در نگرش منبع

توان شهرت، برند و نام سازمان را منبع ارزشمند و محور می(. در نظرية منبع1بيرونی است )

(. از جمله نهادهايی كه 2تواند براي سازمان مزيت رقابتی ايجاد كند )محسوسی در نظر گرفت كه مینا

هاي آموزشی هستند كه اغلب ها و مؤسسهبرند و شهرت آنها بيش از پيش اهميت يافته است، دانشگاه

 بازاريابی رويکرد وش،تغيير راند. آنها امروزه به سمت بازارگرايی و بازاريابی خدمات خود سوق داده شده

هاي آموزشی مؤسسهكه  است شده موجب سو يک از جانبی، بازارهاي بههاي آموزشی مؤسسه توجه و

 ارتباطات برقراري هدف، به هايگروه به آنها توجه ديگر، سوي از و شوند متحمل را سازمانی تغييرات

 راهاي آموزشی مؤسسهمسمله  است. اين شده منجرهاي آموزشی مؤسسه شدن بازارگراتر و چندجانبه

 برايهاي آموزشی مؤسسه بين رقابت افزايش . با(3است ) كرده رقابت عرصة وارد فراگير، جذب براي

 ضرورت اهداف سازمانی به دستيابی و موفقيت كسب براي بازاريابی اصول كارگيريبه مخاطب، جذب

 آموزشی به هايمؤسسه مراكز آموزشی، نياز مورد بودجه تأمين در دولت نقش كاهش با (.4است ) يافته

 اند.شده بازارمحور و رقابتی زيادي ميزان

-پژوهش نيست، اما جديد چندان توسعهدرحال كشورهاي در آموزش حوزة در بازاريابی هايپژوهش

 نهادهاي آموزشی نظير دانشگاه، انتخاب بر مؤثر عوامل شناسايی بر فقط كشورها اين در شده انجام هاي

 خاص صورت به مؤسسه آموزشی انتخاب معيارهاي به و شده متمركز محيطی، و فردي عوامل اعم از

بازاريابی  معيارهاي و هامؤلفه كه دهند ارائه مدلی نتوانستند هاپژوهش اين اينکه ضمن .اندتوجه نکرده

 دليل نهايت به است. در مبهم بسيار نيز هاپژوهش اين هاييافته و باشد. نتايج دربرداشته را نهاد آموزشی

ايران و نهادهاي آموزشی  جامعة به را نتايج اين تواننمی غيره و اجتماعی اقتصادي، فرهنگی، هايتفاوت

 نخستين و جزء است جديدي موضوع شد، گفته ترپيش كه دلايلی به ايران در داد. اين پژوهش تعميم

 شود.می محسوبمؤسسات آموزشی خصوصی  حوزه در هاپژوهش
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 و دهند توسعه را موفقی بازاريابی هاياستراتژي بايد خود، بقاي حفظ منظور به مؤسسات آموزشی

تا  بگيرند كار به را مناسبی رقابتی هاياستراتژي بايد كند. همچنين عمل ايحرفه چگونه ياد بگيرند

 نفعانذي و گستردة متعدد نيازهاي شناسايی. (5كنند ) برآورده را مشتريان بالقوة نيازهاي بتوانند

 موضوع، اين اهميت توجه به با رو اين از است، ميسر آموزش در بازاريابی طريق از هاي آموزشی،مؤسسه

-ارائه دهد. به و توسعه منابع انسانی آموزش بازاريابی مؤسسه براي الگويی است آن بر حاضر پژوهش

و توسعه منابع  آموزش مؤسسه بازاريابی بر تأثيرگذار معيارهاي دارد قصد حاضر پژوهش طوري كه

 براي راهکارهايی كند و ارائه الگو قالب يک در گر( رامداخله عوامل و ايزمينه عوامل علیّ، )شرايط انسانی

 كه دارد جهت اهميت آن از حاضر دهد. پژوهش ارائه آموزش و توسعه منابع انسانی حوزة در بهتر رقابت

 علیّ الگوي يک قالب را در آنها و كرده شناسايی را آن بر مؤثر عوامل و بازاريابی براي مختلف راهبردهاي

و  آموزش نظام توسعة به براي كمک اشاره شده مطالب به توجه با است. بنابراين گذاشته آزمايش بوتة به

 و نيازها برآورده كردن و شناسايی ،یآموزش نظام بقاي و حفظ توسعه منابع انسانی در كشور،

 الگوي رقابتی، طراحی مزيت ايجاد و باكيفيت خدمات ارائة آن، نفعانذي و مشتريان هاي خواسته

 .رسدمی نظر به بااهميت و ضروري و توسعه منابع انسانی آموزش هايمؤسسه بازاريابی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

بستر  از هر جامعه فرهنگی و سياسی اجتماعی، اقتصادي، شکوفايی به دستيابی و پايدار توسعه

فرايند  ثقل مركز و اصلی جوهره عنوان به انسانی نيروي حقيقت گذرد. درمی جامعه آن انسانی نيروي

 نيروي انسانی مهارت و بينش دانش، كيفيت و سطح و شودمی گرفته نظر در جامعه هر پيشرفت و توسعه

 در ريزيو برنامه گذاريسرمايه كند. بنابراينمی تعيين را جامعه يک توسعه و رشد ميزان كه است آن

 تداوم و ايجاد شرطپيش انديشه، تحرک و ذهنی انعطاف داراي و ماهر انديشمند، انسانی نيروي آموزش

 عنوان به يادگيري و آموزش (. اهميت6رود )می شمار به جامعه ابعاد تمامی در توسعه و تحول گونه هر

 مطممن ايوسيله عنوان به همواره آموزشت. اس شده آشکار و محرز همه آحاد مردم بر رقابتی مزيت يک

 مشکلات ازجمله آن فقدان و شوددر نظر گرفته می حل مشکلات و عملکرد كيفيت، بهبود جهت در

 انسانی تشکيل سرمايه منزله به كه آموزش در گذاريسرمايه(. 7اي است )جامعه هر بحرانی و كليدي

 اقتصادي به رشد نهايت، در و دهدمی افزايش را اقتصادي هايكارايی بنگاه و توليد منابع وريبهره است،

 شغلی جديد، هايفرصت خلق منزله به باشد، پايدار كلان سطح در رشد اين چنانچه كه شودمی منجر
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 اكتساب صورت به توانمی را (. آموزش8است ) كار وكسب بهبود نتيجه، در و مبادله هايهزينه كاهش

 شغل يا تکليف يک در مناسب عملکرد براي افراد موردنياز هاينگرش و هامهارت دانش، تحول و دارنظام

 هايمهارت و دانش با كار نيروي ايجاد طريق از كرد. آموزش شغلی تعريف محيط در عملکرد بهبود يا

 آموزش كه دهدمی نشان نظري (. مبانی9بخشد )می اي را بهبودعملکردهاي هر نهاد و جامعه وسيع

 و شده ريزيبرنامه صورت به بايد داشته باشد بروندهاي فردي و سازمانی بر مثبتی تأثير اينکه براي

 محورمحور و مهارتيادگيري هايآموزش دهند كهمی نشان تجربی مطالعات از باشد. بسياري بلندمدت

، 1985سال  (. در6،10دارند ) فردي و سازمانی پيامدهاي بر مثبت تأثير شده ريزيبرنامه و بلندمدت

 و ظاهر شد 1اف. اي. فاكس كارن و كوتلر فيليپ توسط مؤسسات آموزشی براي استراتژيک بازاريابی

 جان ،1993 سال داد. در ارائه كالج /مدرسه اساسی واحدهاي هايفعاليت براي را محکمی بازاريابی مبانی

2اچ هولکوم
 شد. وي شناخته آمريکا دولتی هاي مدارسدر سيستم كه ناميد آموزشی بازاريابی را آن 

 شوراي اعضاي آموزان،دانش هايفعاليت بهبود با كارآمدتر آموزشی خدمات براي ارائه را هايیروش

 بازاريابی، برنامه از هدف كندمی استدلال( 2005) 3(. بانل11ارائه داد ) غيره و مدرسه مديران اداري،

 احتمالی هايبرنامه داشتن و ابهامات براي شناسايی ريزيبرنامه اين از بخشی است. آينده براي آمادگی

 مثبت ويژگی يک عنوان به كه بايد كندمی استدلال همچنين و است احتمالی مشکلات مقابله با براي

(. از طرف ديگر، در 12مديريت ) براي محدوديت نه و باشد پذيرانعطاف ابزاري و شود تلقی مديريت

 مؤسسات در اين . عملکردشودآموزشی ديده نمی مؤسسات عملکرد از مثبتی اندازچشم برخی مواقع

اين  .است نبوده مؤسسات اين تأسيس نامهآيين در معين اهداف و هابرنامه راستاي در هازمينه از بخشی

 و مقبول مؤسسات اين خروجی اما است؛ شده گرفته كاربه توجهیقابل منابع و درحالی است كه امکانات

 نبودن كاربردي رسدمی نظر نيست. به فراگيران خصوصبه و مديران از اعم اندركارعوامل دست مطلوب

اظهارات مانيو و  (. طبق13آنها باشد ) كاستی و ضعف مهمترين آموزش و يادگيري هاي مراكزآموزش

 براي مؤسسات آموزشی است، شده شناخته خدماتی يک صنعت عنوان به آموزش ( امروزه2014) 4مانيو

(. 14نمايند ) توجه خود مشتريان و نيازهاي انتظارات به ناچارند رقابتی، مزيت حفظ و برتر كسب جايگاه

                                           
1 Philip Kotler and Karen F.A. Fox 
2 John H. Holcomb 
3 Bunnell 
4 Maniu and Maniu 
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 عنوان به كنونی، مؤسسات آموزشی، رقابتی محيط در داشته است، ( بيان2011) 1كه اناچه همانطور

 ضمنی به نيازهاي پاسخگويی منظور به را خود آموزشی خدمات دانش، بايد اشاعه و ايجاد اصلی عوامل

 و و الزامات مشتري رضايت كسب سمت به گيريجهت اين منظور (. براي15دهند ) وفق جامعه، وصريح

 (.16) است ضروري بسيار خرد سطح در چه كلان و سطح در چه ذينفعان، ضروري نيازهاي

2بارتلت توسط كه پژوهشی در
 تامين نيازهاي در آموزش نقش بررسی هدف ( با2016همکاران ) و 

 دريافت آنجا در كه آموزشی كيفيت فراگيران نهادهاي آموزشی از كه شد مشخص شد، انجام كار بازار

-برنامه تر،مناسب آموزشی هايروش با شغلی آنها موقعيت كه معتقدند اما اند،بوده راضی نسبتاً اند،كرده

 اساس (. بر17يافت ) خواهد بهبود صلاحيت بيشتر با مدرسان داشتن و روزتربه و ترمرتبط درسی هاي

 نهادهاي آموزشی در عملکرد بر وارد هايآسيب تريناصلی (،1397فلاح حقيقی و محمودي ) هاييافته

-بودن سياست نامناسب ،شیآموز موسسات آموزشی كاركرد و منابع ضعف انسانی، نيروي توسعه زمينه

(. نتايج پژوهش حاجی 18) بود نهادها آموزش نظام در آمايش به توجه عدم و فناوري و علم توسعه هاي

ذاري را بر بازاريابی آموزشی بيشترين تأثرگ عوامل ساختاري سازمان( 1398علی اكبري و همکاران )

هاي هاي آموزشی در اولويتدارد و متغيرهاي منابع مالی، خدمات و محصول آموزشی و رويه و سياست

( نتيجه گرفتند كه خلق و ارائه ارزش به 1397(. بابايی كسمايی و نادي )19گيرند )بعدي قرار می

ترين عوامل بازاريابی آموزشی آن نهادها از مهممشتريان نهادهاي آموزشی و مديريت ارتباط با مشتريان 

( مشخص شد كه عوامل ساختاري، 1398(. در پژوهش رمضانی و همکاران )20يابند )حساب میبه

اداري، عدم شفافيت و آگاهی نسبت به بازاريابی در نهادهاي آموزشی، عوامل سياسی، -مديريتی

عنوان عناصر اثربخش بازاريابی آموزش ي، بهاجتماعی، هماهنگی بين كاركرد -اقتصادي و فرهنگی

ريزي در آموزش، مديريت بازاريابی گذاري و برنامههستند. ايشان بيان داشتند كه بازتعريف سياست

هاي نوين گذاري و استفاده از فناوريريزي، اصول قيمتداخلی و بيرونی، بازارمحوري، مديريت و برنامه

 (.21باشند )يابی آموزش میراهبردهاي قابل اجرا براي بازار

تواند بازاريابی آموزشی ( در تحقيق خود آشکار كردند كه خلق ارزش می2020) 3چيرامبا و مرينگ

تواند هاي اجتماعی می( اشاره كردند كه رسانه2021) 1(. گارسيا و همکاران22را تحت تأثير قرار دهد )

                                           
1 Enache 
2 Bartlett 
3 Chiramba & Maringe 
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( در پژوهش 2021) 2(. ريکومينی و همکاران23)باعث موفقيت هرچه بيشتر بازاريابی آموزشی شود 

گيري از نوآوري و تجربيات هاي بازاريابی آموزش نياز به بهرهخود اذعان داشتند كه براي طراحی مدل

هاي ( مشخص شد كه مؤلفه2020) 3(. در پژوهش اسمورويک و ويسپستاد24مديران بازاريابی است )

مل خلق ارزش، تبادل منابع بالفعل و كاربرد تجربيات موفق بودند تأثيرگذار بر بازاريابی آموزش عالی شا

(25.) 

 را اصلی نقش كه است اساسی متغير يک آموزشی، بازاريابی (1398ها و همکاران )محمدي نظر از

يک  به و فراتر رفته اجتماعی مقوله يک از آموزش كه دارد، چرا عهده به كشورها بين پنهان رقابت در

 است. نيروهاي تر شدهپيچيده و پوياتر آموزشی بازار اخير، هايسال در است. شده تبديل اقتصادي مقوله

 بين طوري كه رقابتدارند به آموزشی فضاي گيريدر شکل سعی كه دارند وجود بازار در زيادي

جديدي  هايراه دنبال مؤسسات آموزشی به زمينه، اين در (.26است ) افزايش به مؤسسات آموزشی رو

 (.27باشد ) هاحلراه از يکی تواندمی بازاريابی هستند. لذا، رضايت افزايش و بازار در حضور بهبود براي

-بازاريابی می براي تررقابتی هاياستراتژي تدوين به وادار رای آموزش مؤسسات آموزش، بخش در رقابت

 نظام وضعيت كيفی به توجه اخير هايسال در كه است شده سببی آموزش مؤسسات ميان رقابت كند.

 كه موضوع هستند اين اثبات در گيرد. محققان سعی قرار اولويت آموزشی و تنوع خدمات آموزشی در

 در محيط آموزشی واحدهاي براي امروزه كه است مديريتی ضروري عملکرد يک آموزشی بازاريابی

تصوير  بايد و نيست كافی خود خودي به آموزشی يک واحد وريبهره زيرا است، حياتی بسيار رقابتی

 آموزشی، برتر واحدهاي در بازاريابی شيوه اتخاذ بر آن، دهد. علاوه نشان ذينفعان بين در را موثري

 به بيشتر كه است عمومی سطح در خدمات آموزشی، افزايش الگوي منفی تأثيرات كاهش براي حلی راه

 جهانی رقابت زمينه دری آموزش مؤسسات مديريت اساسی مشکل و مخاطبان فردي عدم توجه صورت

 (.29و  28كند )می پيدا تجلی

 

 هاي انجام شدهاي از پژوهش. خلاصه1جدول 

 نتایج کلیدی سال پژوهشگر

 بازاريابی آموزش از طريق خلق ارزش 2020 (22چيرامبا و مرينگ )

                                                                                                           
1 Garcia 
2 Riccomini 
3 Smørvik & Vespestad 
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 هاي بازاريابی آموزشهاي اجتماعی ابزاري قدرتمند در مدلرسانه 2021 (23گارسيا و همکاران )

 1ماهاجان و گولاهيت

(30) 

تأثيرگذاري موفق استراتژي بازاريابی آميخته در آموزش و توسعه منابع  2020

 انسانی

 2نوفايرپی و همکاران

(31) 

 بازاريابی آميخته استگيري از براي بازاريابی آموزش نياز به بهره 2020

 3قيپاندولوا و همکاران

(32) 

 هاي آمادگی كاري در طراحی مدل بازاريابی آموزشگنجاندن برنامه 2020

نقش پررنگ خلق ارزش در مدل بازاريابی آموزش و توسعه منابع  2021 (33) 4گوين و همکاران

 انسانی

ريکومينی و همکاران 

(24) 

هاي گيري از نوآوري و تجربيات مديران بازاريابی در طراحی مدلبهره 2021

 بازاريابی آموزش

اسمورويک و ويسپستاد 

(25) 

هاي تأثيرگذار بر بازاريابی آموزش عالی شامل خلق ارزش، تبادل مؤلفه 2020

 منابع بالفعل و كاربرد تجربيات موفق

 5استاروستين و موساتووا

(34) 

هاي ريزي بازاريابی فنی و راهبردي در طراحی مدلكارگيري برنامهبه 2021

 بازاريابی آموزشی

 2017 (3ياسينی و همکاران )

 برون و درون عواملاند از عوامل مؤثر در بازاريابی آموزش عبارت

 هايمؤسسه سازيخصوصی و كلان آموزشی گذاريسيستمی، سياست

 اقتصادي و عوامل فرهنگی  اجتماعی عوامل دولت، آموزشی، نقش

 1398 (21) رمضانی و همکاران

اند از عوامل ساختاري، عناصر اثربخش بازاريابی آموزش عبارت

اداري، عدم شفافيت و آگاهی نسبت به بازاريابی در نهادهاي -مديريتی

اجتماعی، هماهنگی بين  -آموزشی، عوامل سياسی، اقتصادي و فرهنگی

 كاركردي

 

 روش پژوهش

پژوهش  از نوع متوالی اكتشافی است. گيري فکري )پارادايم( حاكم بر پژوهش حاضر كيفیجهت

حاضر از لحاظ هدف كاربردي است. كاربردي بودن مطالعه به اين دليل كه به طراحی و تبيين مدل 

                                           
1 Mahajan & Golahit 
2 Ndofirepi 
3 Nghipandulwa 
4 Nguyen 
5 Starostin & Musatova 
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تواند در پرداخته شده است. نتايج تحقيق میهاي آموزش و توسعه منابع انسانی بازاريابی مؤسسه

هاي بازاريابی چنين برگزاري مناسب برنامههاي توليدكنندگان و خدمات آموزشی و همريزيبرنامه

ها، از رويکرد مطالعات ميدانی استفاده شده است. پژوهش حاضر از لحاظ گردآوري داده كمک نمايد.

ها توسط خارج از محيطی كه امکان و قابليت كنترل متغيرچرا كه اين پژوهش در محيط و ميدان عمل 

به لحاظ  پژوهشگر باشد، و همچنين خارج از رويکرد صرف نظري توسط پژوهشگر به انجام رسيد.

ها، در پژوهش حاضر به منظور شناسايی اجزاي مدل و واكاوي رابطه ميزان نظارت و درجه كنترل متغير

 يق توصيفی به شيوه تحليلی بهره گرفته شد.بين اجزا و فرايندها از طرح تحق

گيري از نظريه داده بنياد بود. مراحل اجرايی نظريه داده روش پژوهش اصلی در اين تحقيق بهره

ها ها، كدگذاري و تحليل دادهآوري دادهگيري نظري، جمعبنياد در اين پژوهش عبارت است از: نمونه

ها به شکلی گيري نظري، نمونهشباع نظري ادامه داشت. در نمونهها آغاز گرديد و تا اكه هم زمان با آن

ها گيري نظري بر اساس اشباع دادهشوند كه به خلق تموري كمک كنند. پايان نمونهانتخاب می

مشخص گرديد. پس از اشباع نظري، مدل يا نظريه ساخته شد. پس از ساخته شدن نظريه، از اعتبار آن 

اما علت  ي مورد بررسی، نظريه يا مدل به دست آمده را تأييد نمود.كه نمونهمطممن گرديد؛ بدين گونه 

كه اولاً توان اين مطلب دانست كه، با توجه به ايناستفاده از روش نظريه داده بنياد در اين مطالعه را می

يط هاي خاص خود هستند و نيز شراهاي بازاريابی مؤسسات آموزشی، داراي محدوديتهر كدام از مدل

هاي ارتباطی خارج از كشور كه هاي ارتباطی در ايران نسبت به رسانهخاص و متفاوت تبليغات رسانه

هاي اندكی با اين عنوان و كار برده شده است؛ ثانياً پژوهشهاي مذكور با توجه به شرايط آنان بهتموري

هاي آموزش و بی مؤسسهصورت مدون در سطح كشور صورت پذيرفته است كه بتواند مدل بازاريا يا به

توسعه منابع انسانی را مورد تحليل و بررسی قرار دهد. به عبارت ديگر، موضوع مورد مطالعه در 

مطالعات قبلی مورد غفلت قرار گرفته يا به صورت سطحی به آن توجه شده است. بنابراين محقق با 

اف تحقيقاتی را پُر كند. اين روش انجام پژوهش به روش نظريه داده بنياد به دنبال آن است كه اين شک

 نمايد.آوري اطلاعات دقيق و واقعی از ميدان تحقيق فراهم می اي را براي جمعزمينه

جامعه مورد مطالعه، از قشري انتخاب شدند كه بيشترين تعامل و ارتباط با منابع انسانی داشتند. 

شکيل دادند كه اين افراد نيز تجربه عنوان جامعه تحقيق تبه اين ترتيب مديران مؤسسات آموزشی، به

در اين مطالعه در ابتداي امر چندتن از مديران مؤسسات  خاصی در رابطه با پديده مورد نظر داشتند.

 صورت هدفمند انتخاب شدند. آموزشی به
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هاي نظريه داده بنياد، مصاحبه عميق با جامعه مورد مطالعه بود. رويکرد روش اصلی گردآوري داده

ها روي موضوع بازاريابی مؤسسات مند و بدون ساختار انتخاب شد. مصاحبهاز نوع نيمه ساختار مصاحبه

و عوامل مؤثر بر آن تمركز داشت. براي  دهنده خدمات آموزش، يادگيري و توسعه منابع انسانیارائه

از بازاريابی منظور دستيابی به تعريف واحد هايی درنظر گرفته شد. نخست، بهها، پرسشانجام مصاحبه

اي مطرح گرديد. اين پرسش به ها، پرسش اوليهمؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی و شروع مصاحبه

. پرسش "از نظر شما بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی به چه معناست؟"اين صورت بود: 

مؤثر بر بازاريابی مؤسسه  باشد. به منظور درک كاملی از عواملشناسی میاوليه در راستاي پديده

ها شامل موارد آموزش و توسعه منابع انسانی چندين پرسش پيگيري طرح گرديد. برخی از اين پرسش

 زير بودند:

، "به نظر شما چه عواملی بر بازاريابی موفق مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی مؤثر است؟"

چه راهبردهايی "، "گر هستند؟ع انسانی مداخلهچه عواملی در بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه مناب"

بازاريابی مؤسسه "و نيز  "براي بازاريابی مؤثر در مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی وجود دارد؟

 ."آموزش و توسعه منابع انسانی چه پيامدهايی به دنبال خواهد داشت؟

 5مصاحبه عميق انفرادي با به اين ترتيب اطلاعات حاصل از مديران مؤسسات آموزشی طی انجام 

نفر از آنها به اشباع نظري رسيد. حين انجام مصاحبه با مديران مؤسسات آموزشی، با كسب اجازه از 

برداري نيز صورت پذيرفت. ميانگين زمان ها ضبط گرديد و عکسكنندگان تمامی مصاحبهشركت

رد گرديد كه مدت زمان مصاحبه دقيقه برآو 40كنندگان هاي صورت گرفته با هريک از شركتمصاحبه

 ها بستگی داشت.به نوع مصاحبه، گروه مصاحبه شونده و موقعيت مصاحبه

ها استفاده شد كه براي تکوين منسجم، منظم و مشروح ي كدگذاري براي تحليل دادهسه مرحله

پس از باز،  در مرحله كدگذاري روند عبارت اند از: كدگذاري باز، محوري و انتخابی.نظريه به كار می

دار مباحث به صورت كدهايی مشخص و براي هر كدام از استخراج جملات اصلی، اجزاي مشابه و معنی

كدهاي اصلی و محوري يک كد انتخاب شد. در گام بعدي يعنی كدبندي متمركز كه گام دوم از 

به است، كدگذاري باز است و هدف آن مقايسه كردن كدها باهم براي شناخت كدهاي متداخل و مشا

محقق تلاش نمود تا با تعيين و مرتب كردن كدها يا مفاهيم، كدهاي مشابه و مشترک را درقالب يک 

هاي مفاهيم( به تعداد مشخص و محدودي از مقوله -هاها )كدبنابراين انبوه داده مقوله واحد قرار دهد.

اهم مقايسه و در سه دسته ها را بدر مرحله كدگذاري محوري محقق مجدداً مقوله عمده كاهش يافت.
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 هاي تعاملی يا فرايندي و پيامدي است.هاي شرايطی، مقولهبندي نمود كه شامل مقولهكلی طبقه
محقق هم زمان با انجام كدگذاري باز وارد كدگذاري محوري شد و اين تغيير مرحله براي محقق 

كنندگان درخواست گرديد، ملموس نبود. قبل از انجام اين مرحله، از متخصصان و برخی از شركت

اي هاي به دست آمده از كدگذاري باز را بررسی نمايند و به اين طريق اگر طبقهها و مقولهخرده مقوله

ها و منطقی در بين طبقات معرفی شده، وجود دارد حذف كنند كه در اين اقدام تمام خرده مقولهغير

ها را له كدگذاري انتخابی، ابتدا ارتباط بين مقولهدر مرح ها حاصل توسط افراد مذكور تأييد شد.مقوله

دست آمده بودند مشخص گرديد. به اين ترتيب روابط موجود بين كه طی مرحله كدگذاري محوري به

-هاي استخراج شده مشخص گرديد و پديده بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی بهمقوله

با مشخص نمودن روابط بين عوامل شناسايی شده با هسته عنوان هسته مركزي قرار داده شد. سپس 

هايی نظير از روش ها،مركزي، چهارچوب مفهومی تحقيق ارائه گرديد. به منظور دستيابی به اعتبار يافته

ها، انتخاب واحد معنايی مناسب، انتخاب نگري(، درگيري طولانی مدت با دادهسازي )چندجانبهمثلث

در پژوهش  استفاده شد. ،هاي متن تحرير شدهو استفاده از نقل قول و روايتمقدار داده مورد نياز 

كه افراد مورد مطالعه به نحوي سازي استفاده شد. اول اينسويهيابی به سهحاضر از دو شيوه براي دست

اي( نسبت به موضوع هاي متفاوت )چندگانهانتخاب شدند كه متعلق به مؤسسات مختلفی بوده و ديدگاه

هاي مختلفی صورت گرفت كه افراد در شرايط ها به شيوهآوري دادهكه، جمعائه دادند. دوم اينار

-صورت فردي و نيمهي عميق بهطور مثال، از مصاحبهمتفاوت قادر به ارائه نظرات خود باشند، به

قرار  كنندگان در شرايط مختلفمشاركتی، كه به اين ترتيب شركتي غيرساختارمند و حتی مشاهده

-گرفته و اطمينان حاصل شد كه شرايط محيطی يا عوامل بيرونی نتايج را تحت تأثير خويش قرار نداده

دست آمده تن از افراد قرار داده شد تا از تطابق نتايج بهدست آمده در اختيار چنددر پايان مدل به اند.

احل توليد و تحليل داده را تا چنين، پژوهشگر تلاش كرد كليه مرهم با واقعيت اطمينان حاصل شود.

 حد امکان مستندسازي كند تا امکان پيگيري و تکرار مطالعه توسط ساير پژوهشگران فراهم شود.

 

 ها وتحلیل یافتهتجزیه

 شناختیهای جمعیتویژگی

كنندگان نشان داد كه يک نفر آنها زن و چهار شناختی مشاركتهاي جمعيتوتحليل ويژگیتجزيه

سال بوده است. از لحاظ سطح  6/42بودند. از لحاظ سنی، ميانگين سنی نمونه پژوهش  نفر نيز مرد
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تحصيلات نيز يک نفر كارشناسی، دو نفر كارشناسی ارشد و دو نفر نيز داراي تحصيلات دكتري بودند. 

هاي مديريت دولتی، مديريت آموزش، مديريت بازرگانی و حسابداري كنندگان در رشتهمشاركت

كنندگان در حوزه آموزش فعال بودند. ميانگين تجربه طوري كه همه مشاركتده بودند. بهتحصيل كر

 (.1سال بود )نگاره  6/11كنندگان نيز كاري مشاركت

 

 

 

  

 كنندگانشناختی مشاركتهاي جمعيت. ويژگی1نگاره 
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 طراحی مدل بازاریابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی

منابع انسانی، از نظريه داده بنياد بهره گرفته به منظور طراحی مدل بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه 

هاي حاصل از مصاحبه، كه از طريق سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابی دادهشد. به طوري

صورت همزمان انجام شد. پس از انجام ها بهآوري و تجزيه و تحليل دادهتجزيه و تحليل شدند. جمع

ها پايان يافت. آوري دادههاي تکراري، كار جمعرخورد با دادهها و رسيدن به نقطه اشباع و بمصاحبه

 اساس مراحل ذكر شده در نظريه داده بنياد تجزيه و تحليل شدند.سپس اين اطلاعات بر

ها آوري شده سطر به سطر مطالعه شده و مفاهيم مستتر در آندر مرحله كدگذاري باز، اطلاعات جمع

ديگر، در اين مرحله، ابتدا جملات اصلی تحت عنوان مفاهيم از  به شکل كد استخراج شد. به عبارت

هاي مستقيم حاصل از مصاحبه استخراج شدند. براي جلوگيري از اتلاف وقت و سردرگمی، نقل قول

پس از فرآيند مرحله اول  گذاري گرديد.ها استخراج و كدقولمحقق نکات و مضامين كليدي از نقل

ايی در يک دسته قرار گرفته و هاي مشترک و مشابه از نظر معنگیكدگذاري، مفاهيم داراي ويژ

مجموعه يک خرده مقوله يا مقوله مشخص را تشکيل دادند. به اين ترتيب در كدگذاري باز علاوه بر زير

 دست آمد. مقوله به 25گويه و  75كدگذاري مفاهيم، 

 

 هاي حاصل از تحليل مفاهيم استخراج شده( مقوله2جدول )

 گویه مقوله

هاي بزرگ و شناخت سازمان

صنايع و دانستن مسائل و 

 مشکلات آنها

 هاي آنهاها و نهادهاي مرتبط با مؤسسه و تحليل چالششناسايی سازمان

 هاي وابستهارتباط با ساير سازمان

 ريزي اهداف براساس آنهاها و طرحتلاش براي حل مشکلات ساير سازمان

هاي كاركنان موسسه مهارت

 آموزشی

 مهارت كاركنان مؤسسه در  نحوه ارتباط با مخاطبان

 مهارت فنی كاركنان مؤسسه براي بازاريابی

 مداري توسط كاركنانسرلوحه قرار دادن اخلاق

هکاي  عمومی( براي توسعه فعاليکت  -هاي مختلف كاركنان )تخصصیمهارت

 اقتصادي مؤسسه

 انگيزه كاركنان موسسه

 سطوح مختلف انگيزشی كاركنان براي پيشبرد بازاريابی

هکاي  نحوه انگيزه دادن مديران به كاركنان براي دخيل شدن آنها در فعاليت

 بازاريابی

 وجود ارتباط قوي بين سطح انگيزه كاركنان و عملکرد شغلی آنها

 هاي آموزشیمشاركت دادن كاركنان در مسموليت
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 نوع انگيزه كاركنان و سطح تأمين آنها براي انجام وظايف محوله

 هاي اطلاعاتی قويبانک

 هاي مورد نياز براي تحليل بازاردسترسی به داده

 هاي اطلاعاتی جامعايجاد بانک

 بسترهاي فناوري اطلاعات در كشور

 ها و جامعهروز بودن اطلاعات دريافتی از سازمانبه

 ها و اطلاعات لازم براي توسعه بازاريابیدر دسترس بودن داده

هاي نوين استفاده از فناوري

 آموزشی

 هاي آموزشی براي توسعه اهداف بازاريابی مؤسسهگيري از فناوريبهره

 هاي آموزشی مورد استفاده در مؤسسهنمودن فناوريروز به

بندي مناسب خدمات بسته

 آموزشی

 بندي محصولاتارتقاي كيفيت بسته

 بندي محصولات مؤسسهخلاقيت در بسته

 بندي خدمات آموزشیتنوع در بسته

خدمات جانبی جذاب در 

 موسسه

 تنوع در خدمات قابل ارايه مؤسسه

 خلاقيت و جذابيت در خدمات جانبی مؤسسه

هاي موفق كارهاي ارائه نمونه

 قبل

 گيري از تجربيات موفقبهره

 اندارايه كارهاي موفق كه در گذشته شاخص بوده

 مدرسان باتجربه

 TTTبرخورداري از مدرسان داراي گواهينامه 

 جذب مدرسان داراي سابقه موفق و باتجربه

 ارتقا سطح كيفی ساير مدرسان از طريق تعامل با مدرسان باتجربه

برخورداري از استانداردهاي 

 آموزشی 

 ارايه مدارک اعتبار آموزشی

 اخذ مجوزهاي آموزشی در موسسه

 هاي قرارداد مختلف آموزشی در موسسهبرخورداري از تيپ

 هاانواع آموزشرعايت استاندارهاي لازم براي ارايه 

 مناسب بودن فضاي آموزش

 رعايت استاندارهاي لازم در طراحی فضاي آموزشی

 دسترسی راحت به مکان آموزش

 جذاب بودن فضاي آموزشی براي فراگيران

سيستم تامين رضايت 

 مشتري

 سنجی مشتريبرخورداري از سيستم رضايت

 سيستم صدور صورتحساب دقيق و شفاف

 برخورداري از منشور اخلاقی

 ميزان رضايت مشتريان از خدمات آموزشی پيگيري

 رقبا

 طرازتعدد رقباي هم

 هاي آنهاتنوع رقباي جديد در بين مؤسسات آموزشی و فعاليت



 

 

 

 

 

 

 

 270                                                             1400 پاييز، 30، شماره تمهشفصلنامه آموزش و توسعه منابع انسانی، سال 

هاي سياسی، اجتماعی بحران

 و زيستی

 شيوع بيماري كرونا در سطح كشور

 تأثير تغييرات اقليمی بر قطع شدن برق مؤسسات

 المللی وارد شده بر كشورهاي بينتحريم

 هاقيمت

 رويه قيمت محصولات و خدماتافزايش بی

 ها در بازارعدم ثبات قيمت

 عدم يکسانی قيمت محصولات و خدمات مشابه در بين برخی مؤسسات

 استفاده از مدياهاي متنوع 

 گيري از مدياهاي مختلف در بازاريابی و تبليغاتبهره

 ملزم كردن كاركنان براي آشنايی با انواع مدياها

 روز رسانی مدياهاي مورد استفاده در مؤسسهبه

هاي ارزيابی اثربخشی برنامه

 آموزشی

 ايصورت دورههاي آموزشی بهارزيابی اثربخشی برنامه

 هاي آموزشیشناخت نقاط قوت و ضعف برنامه

همکاري مشترک با مديران 

 و كاركنان متخصص صنايع

-استفاده از مديران و كاركنان متخصص صنعت مورد نظر در تدوين برنامکه 

 هاي آموزشی

گيککري از تجربيککات مککديران متخصککص صککنايع در بازاريککابی خککدمات بهککره

 آموزشی

 نيازسنجی

 ها و صنايعاي و منظم از ساير سازمانانجام نيازسنجی دوره

 رعايت اصول نيازسنجی علمی در عمل

 هاي آموزشیاعمال نتايج نيازسنجی در خدمات برنامه

 بازاريابی

 اياستفاده از بازاريابی منطقه

 هاي داخلی و خارجیشركت در نمايشگاه

 هابرگزاري جشنواره

 اسپانسر شدن در رويدادهاي آموزشی

گيري از سيستم بهره

 مديريت كيفيت

 سازي اصول مديريت كيفيت در مؤسسهپياده

راسکتا كکردن آنهکا بکا ايکن نکوع       سازي كاركنان با مديريت كيفيت و همآگاه

 سيستم

 افزايش درآمد

 مدت و درازمدتافزايش درآمد در كوتاه

 هاي متنوعافزايش تقاضا براي محتوا و موضوع

 ها در درازمدت  كاهش هزينه

 توسعه برند

 المللیشناخت برند در سطح ملی و حتی بين

 افزايش اعتبار برند در بين ساير برندهاي آموزشی

 افزايش اعتماد به برند در بين مخاطبان

قدرت در توسعه افزايش 

 مدرسان و مربيان

 هاي گوناگونتوانمند شدن مدرسان مؤسسه در جنبه

 ارتقا هويت اجتماعی مدرسان مؤسسه
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 توسعه اعتبار ملی

 هاي خدمات آموزشی كشورارتقاي شاخص

 هاي اجتماعیمشاركت در مسموليت

 مطرح شدن كشور در ارايه خدمات بازاريابی آموزشی

 

هاي استخراج شده، در قالب در مرحله بعد، كدگذاري محوري صورت گرفت كه براساس آن مقوله

-ها براساس ابعاد سهبندي شدند. تشخيص هر يک از مقولههاي شرايطی، تعادلی و پيامدي طبقهمقوله

ها و اطلاعاتی بود كه توسط مصاحبه شوندگان بيان شد. نتايج حاصل در مبتنی بر دادهگانه فوق، 

مدل هستند، عبارتند از:  هاي شرايطی كه در واقع همان دروندادمقوله ( ارائه شده است.3جدول )

هاي كاركنان موسسه هاي بزرگ و صنايع و دانستن مسائل و مشکلات آنها، مهارتشناخت سازمان

-هاي نوين آموزشی، بستههاي اطلاعاتی قوي، استفاده از فناوريی، انگيزه كاركنان موسسه، بانکآموزش

هاي موفق كارهاي قبل، بندي مناسب خدمات آموزشی، خدمات جانبی جذاب در موسسه، ارائه نمونه

استانداردهاي آموزشی، مناسب بودن فضاي آموزش، سيستم تامين مدرسان باتجربه، برخورداري از 

تعاملی شامل  -ها. عوامل فراينديهاي سياسی، اجتماعی و زيستی و قيمترضايت مشتري، رقبا، بحران

هاي آموزشی، همکاري مشترک با مديران و كاركنان استفاده از مدياهاي متنوع، ارزيابی اثربخشی برنامه

باشد. در نهايت گيري از سيستم مديريت كيفيت میزسنجی، بازاريابی و بهرهمتخصص صنايع، نيا

 توسعه اعتبار ملیهاي افزايش درآمد، توسعه برند، افزايش قدرت در توسعه مدرسان و مربيان و پيامد

 هاي پيامدي مطرح شدند. عنوان مقولهمدل هستند، به كه همان بروندادهاي

 

 ها به تفکيک ابعاد شرايطی، تعاملی و پيامديبندي مقوله( طبقه3جدول )

 نوع  مقوله مقوله

 شرايطی هاي بزرگ و صنايع و دانستن مسائل و مشکلات آنهاشناخت سازمان

 شرايطی هاي كاركنان موسسه آموزشیمهارت

 شرايطی انگيزه كاركنان موسسه

 شرايطی هاي اطلاعاتی قويبانک

 شرايطی هاي نوين آموزشیاستفاده از فناوري

 شرايطی بندي مناسب خدمات آموزشیبسته

 شرايطی خدمات جانبی جذاب در موسسه

 شرايطی هاي موفق كارهاي قبلارائه نمونه

 شرايطی مدرسان باتجربه
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 شرايطی برخورداري از استانداردهاي آموزشی

 شرايطی مناسب بودن فضاي آموزش

 شرايطی سيستم تامين رضايت مشتري

 شرايطی رقبا

 شرايطی هاي سياسی، اجتماعی و زيستیبحران

 شرايطی هاقيمت

 تعاملی استفاده از مدياهاي متنوع

 تعاملی هاي آموزشیارزيابی اثربخشی برنامه

 تعاملی همکاري مشترک با مديران و كاركنان متخصص صنايع

 تعاملی نيازسنجی

 تعاملی بازاريابی

 تعاملی گيري از سيستم مديريت كيفيتبهره

 پيامدي افزايش درآمد

 پيامدي توسعه برند

 پيامدي افزايش قدرت در توسعه مدرسان و مربيان

 پيامدي توسعه اعتبار ملی

 

 بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانیتوان گفت كه ( می2براساس مدل بدست آمده )نگاره 

اي و تحت تأثير يکسري شرايط خاصی بوده است. اين شرايط در سه دسته، شرايط علی، شرايط زمينه

هاي كاركنان ها، شرايط علی عبارتند از مهارتاند. بر اساس يافتهبندي شدهطبقهگر شرايط مداخله

بندي مناسب هاي نوين آموزشی، بستههاي اطلاعاتی قوي، استفاده از فناوريموسسه آموزشی، بانک

خدمات آموزشی، برخورداري از استانداردهاي آموزشی و مناسب بودن فضاي آموزش و نيز شرايط 

هاي بزرگ و صنايع و دانستن مسائل و مشکلات آنها، انگيزه كاركنان شامل شناخت سازمان گرمداخله

 هاي موفق كارهاي قبل، مدرسان باتجربه وموسسه، خدمات جانبی جذاب در موسسه، ارائه نمونه

 ها درهاي سياسی، اجتماعی و زيستی و قيمتعلاوه رقبا، بحرانسيستم تامين رضايت مشتري بودند. به

اند طور كلی و در امتداد با يکديگر باعث شدهبندي شدند. شرايط مذكور بهاي طبقهشرايط زمينه

عنوان عوامل اصلی در توسعه تحت تأثير قرار گرفته و به بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی

متأثر از اين شرايط بوده است. اما  بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانیآن شناخته شوند. لذا 

در اين ميان يکسري عوامل به عنوان تعاملات يا راهبردها كه شامل استفاده از مدياهاي متنوع، ارزيابی 

هاي آموزشی، همکاري مشترک با مديران و كاركنان متخصص صنايع، نيازسنجی، اثربخشی برنامه
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بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه باشند، با تأثير بر یگيري از سيستم مديريت كيفيت مبازاريابی و بهره

سبب پديدار شدن پيامدهاي افزايش درآمد، توسعه برند، افزايش قدرت در توسعه مدرسان  منابع انسانی

 شوند.می توسعه اعتبار ملیو مربيان و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی ( چارچوب مفهومی2نگاره )

 

يکی  .انجامدمی پديده گسترش يک يا وقوع كه به هايیاتفاق و حوادث، وقايع از عبارت است علّی شرايط

دهنده خدمات آموزش،يادگيري و توسعه منابع بازاريابی مؤسسات ارائهاز شرايط علی كه بر بروز پديده )

 شرایط علی

 
 

 

 كاركنان  هايمهارت

 موسسه آموزشی

 اطلاعاتی قوي هايبانک 

  هاي از فناورياستفاده

 نوين آموزشی

 مناسب  بنديبسته

 خدمات آموزشی

 از  برخورداري

 استانداردهاي آموزشی
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هاي هاي كاركنان در زمينههاي كاركنان مؤسسه آموزشی است. مهارتگذارد مهارت( تأثير میانسانی

تواند شرايطی را فراهم كند تا بازيابی هاي اخلاقی میعمومی، ارتباطی و حتی مهارت -فنی، تخصصی

اطلاعاتی قوي هاي مؤسسات آموزش و توسعه منابع انسانی را ارتقا دهد. از ديگر شرايط علی، بانک

هاي اطلاعاتی جامع در مؤسسات، در دسترس بودن و باشد. متخصصان اشاره نمودند كه ايجاد بانک می

روز هاي مورد نياز براي تحليل بازار، بسترهاي فناوري اطلاعاتی موجود در كشور و بهدسترسی به داده

هاي اطلاعاتی قوي را هند تا بانکدهاي دريافتی از ساير نهادها، همه دست به دست هم میبودن داده

 تواند بازاريابی اين مؤسسات را توسعه دهد. در مؤسسات آموزشی ايجاد كنند و اين عامل می

هاي اصلی توسعه هاي نوين آموزشی از مؤلفهشوندگان خاطرنشان كردند كه استفاده از فناوريمصاحبه

هاي گيري از فناوريد. به اين صورت كه بهرهبازاريابی مؤسسات آموزشی و توسعه منابع انسانی هستن

حساب روز نمودن آنها بخشی از فرآيند بازاريابی بهآموزشی براي توسعه اهداف بازاريابی مؤسسه و به

عنوان بندي مناسب خدمات آموزشی بهتواند باعث موفقيت اين امر مهم باشد. عامل بستهآيد و میمی

ی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی شناخته شد. در اين عامل به يکی ديگر از شرايط علی بازارياب

بندي محصولات و خدمات آموزشی مؤسسه مواردي از قبيل ارتقاي كيفيت، خلاقيت و تنوع در بسته

طور ويژه در وكاري بهپرداخته شده است. به عبارتی ديگر، براي يک بازاريابی موفق در هر كسب

و محصولات يک بعد مهم و ضروري بندي خدمات منابع انسانی بسته هاي آموزش و توسعهمؤسسه

 باشد.  می

هاي باشد. در مؤسسهدر هر محيط آموزشی رعايت استانداردهاي آموزشی يک اصل غيرقابل انکار می

سزايی در بازاريابی محصولات و خدمات تواند نقش بهآموزش و توسعه منابع انسانی نيز اين عامل می

د. لذا، توجه به اصولی نظير اخذ مجوزهاي آموزشی لازم، ارايه مدارک اعتبار آموزشی، رعايت ايفا نماي

ها و حتی برخورداري از تيپ قراردادهاي مختلف آموزشی در استانداردهاي ضروري براي ارايه آموزش

زش شود. يکی ديگر از شرايط علمی براي توسعه بازاريابی مؤسسات آمومؤسسه بيش از پيش حس می

شود، مناسب بودن فضاي آموزشی است. در اين تر به آن توجه میو توسعه منابع انسانی كه شايد كم

پژوهش نيز اثبات شد كه جذاب بودن فضاي آموزشی براي فراگيران، دسترسی راحت به مکان آموزشی 

 ستند.و رعايت استانداردهاي لازم در طراحی فضاي آموزشی از عوامل اصلی بازاريابی مؤسسه ه

دومين دسته از عواملی كه در فرآيند بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی تأثيرگذار بودند، 

ها، تسهيل شوند اتخاذ راهبردگر، شرايطی هستند كه باعث میگر هستند. شرايط مداخلهعوامل مداخله
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هاي ر مقوله شناخت سازمانگهاي انجام شده يکی از عوامل مداخلهپايه مصاحبهيا محدود شود. بر

ها بزرگ و صنايع و دانستن مسايل و مشکلات آنها بود. اين بدان معناست كه همواره شناسايی سازمان

هاي آنها، ارتباط با ساير هاي آموزش و توسعه منابع انسانی و تحليل چالشو نهادهاي مرتبط با مؤسسه

ريزي اهداف بر اساس مشکلات آنها يک بعد طرح هاي وابسته و تلاش براي حل مشکلات آنها وسازمان

 گيري فرآيند بازاريابی مؤسسات آموزش و توسعه منابع انسانی است. مهم در شکل

ها بوده كننده برونداد نهايی سازمانهاي مختلف، تسهيلهمواره انگيزه كاركنان در نهادها و سازمان

ی به مسايلی از قبيل سطوح مختلف انگيزشی است. اين در حالی است كه در انگيزه كاركنان بايست

كاركنان براي پيشبرد بازاريابی، نحوه برانگيختن كاركنان توسط مديران، وجود ارتباط قوي بين ميزان 

انگيزه كاركنان و عملکرد شغلی آنها و نوع انگيزه كاركنان و سطح تأمين آنها توجه نمود. حتی مشاركت 

تواند انگيزه كاركنان را متأثر قرار دهد. از ديگر عوامل وزشی میهاي آمدادن كاركنان در مسموليت

گر در بازاريابی مؤسسات آموزش و توسعه منابع انسانی خدمات جانبی جذاب در مؤسسه و ارايه مداخله

كنندگان مشخص نمودند كه تنوع در خدمات قابل هاي موفق كارهاي قبلی شناخته شد. مشاركتنمونه

گيري از تجربيات موفق قيت و جذابيت در خدمات جانبی مؤسسه و همچنين بهرهارايه مؤسسه و خلا

توانند در فرآيند توسعه بازاريابی اند، میسايرين و ارايه كارهاي موفقی كه در گذشته شاخص بوده

 مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی مداخله كنند. 

مؤسسه است. هنگامی كه مؤسسه آموزشی داراي گر، وجود مدرسان باتجربه در از ديگر عوامل مداخله

تواند خود نوعی تبليغ و بازاريابی براي هاي تخصصی باشد، میمدرسان توانمند و متبحر در زمينه

مؤسسه باشد. اما، مؤسسه بايد اقدام به جذب مدرسانی كند كه داراي سابقه موفق باشند، مدرسان 

تلاش براي ارتقا سطح كيفی ساير مدرسان از طريق  هاي تخصصی باشند وبايستی داراي گواهينامه

تعامل با مدرسان باتجربه صورت گيرد. در نهايت، مدنظر قرار دادن سيستم رضايت مشتري در مؤسسه 

باشد. توجه به ميزان رضايت گر در بازاريابی میآموزش و توسعه منابع انسانی آخرين مقوله مداخله

هاي پس دماتی همواره يکی از عواملی است كه موجب ارتقا فعاليتمشتري در نهادهاي توليدكننده و خ

توجهی شده است. براي شود. اما، در برخی از موارد به آن كماز توليد يک محصول يا خدمات می

دستيابی به يک سيستم تأمين رضايت مشتري موفق و پايدار بايستی ابتدا به برخورداري از سيستم 

ورزيد. همچنين، برخورداري از منشور اخلاقی در مؤسسه و تجهيز به سنجی مشتري مبادرت رضايت

تواند اين سيستم را بااعتبار و اقتدار جلوه دهد. از طرف سيستم صدور صورتحساب دقيق و شفاف می
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 شی نيز از ديگر اجزاي اصلی آن بهديگر، پيگيري ميزان رضايت مشتريان از خدمات و محصولات آموز

 رود.شمار می

يک پديده، در واقع همان محل حوادث و وقايع متعلق به يک پديده است كه در طول طيف  زمينه

گيرد. در هاي كنش/ كنش متقابل صورت میبعدي نشانگر سلسله شرايط خاصی است كه در آن راهبرد

ها زمينه پديده مورد بررسی هاي سياسی، اجتماعی و زيستی و قيمتپژوهش حاضر شرايط رقبا، بحران

طراز و تنوع رقباي جديد در بين مؤسسات آموزش و ها آشکار نمود كه تعدد رقباي همند. يافتهبود

هاي موازي با رقبا را در بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی ايجاد اقدامات آنها زمينه فعاليت

ظير شيوع بيماري زيستی نيز )نهاي سياسی، اجتماعی و حتی محيطكرده است. از طرف ديگر، بحران

المللی( زمينه هاي بينكرونا در سطح كشور و جهان، تأثير تغييرات اقليمی بر منابع مصرفی و تحريم

ها شرايط الشعاع قرار داده است. همچنين، قيمتبازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی را تحت

دهنده افزايش مل كه خود تشکيلين عابازاريابی را براي محصولات و خدمات ناپايدار كرده است. ا

ها و عدم يکسانی قيمت در بين برخی مؤسسات ثباتی قيمترويه قيمت محصولات و خدمات، بی بی

 دهد.است، زمينه بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی را در درازمدت تغيير می

ها و اي است كه جريان كنشيا واقعهپديده يا مقوله محوري، پديده مورد نظر، ايده و تفکر محوري 

اي است كه شوند تا به آن پاسخ دهند. در واقع، مقوله محوري پديدهها به سوي آن رهنمود میواكنش

اساس و محور فرايند است. اين مقوله همان عنوان يا مفهومی است كه براي چارچوب يا مدل به وجود 

قدر كافی شود بايد بهنوان مقوله محوري انتخاب میعاي كه بهشود. مقولهآمده در نظر گرفته می

هاي هاي اصلی را به آن ربط داد. در اين پژوهش با توجه به مقولهانتزاعی بوده كه بتواند ساير مقوله

اي است كه توان گفت كه مقوله بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی مقولهاستخراج شده می

توان گفت ا را پوشش دهد و نيز جنبه تحليلی داشته باشد. در يک نگاه كلی میهتواند ساير مقولهمی

كه جامعه مورد مطالعه، بر بازاريابی موفق مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی كه تحت عوامل 

زيستی، رقبا و اي كه در بستر اجتماعی، سياسی و محيطپذيرد تأكيد داشتند. پديدهمتعددي صورت می

وجود دارد و عوامل مختلفی بر بروز آن مؤثر است كه در صورت بکارگيري راهبردهاي مربوط ها قيمت

توان به پيامدهايی مانند افزايش درآمد، توسعه برند، افزايش قدرت در توسعه مدرسان و به آن می

 .يافتمربيان و توسعه اعتبار ملی دست
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تعاملات هدفداري است كه در پاسخ به پديده  ها وها بيانگر رفتار خاص، فعاليتها و برهم كنشكنش

گردد. اين بدان معناست كه در راستاي اهداف موردنظر بايستی راهبردهايی درنظر گفته شود اتخاذ می

تا بروندادها و پديده كه همان بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی است، با موفقيت به 

پژوهش شش راهبرد اصلی را مؤثر دانستند. استفاده از مدياهاي  سرانجام برسد. براي اين منظور نمونه

گيري از مدياهاي مختلف در بازاريابی و متنوع يکی از اين راهبردها بوده است. آنها معتقد بودند كه بهره

-روزرسانی مدياهاي مورد استفاده در مؤسسه میتبليغات، ملزم كردن كاركنان براي آشنايی با آنها و به

بروندهاي مثبتی براي بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی به همراه داشته باشد. از تواند 

هاي آموزشی و نيازسنجی از مخاطبان بوده است. هنگامی كه يک ديگر راهبردها ارزيابی اثربخش برنامه

بر آن، نقاط وهگيرد و علااي صورت میهاي آموزشی مؤسسه به صورت دورهارزيابی اثربخشی از برنامه

هاي آموزشی بعدي و محصولات و خدمات گردد، برنامههاي آموزشی شناسايی میقوت و ضعف برنامه

هاي قبلی باشند. همچنين، انجام كنند كه يک مرحله جلوتر از برنامهآنها اين پتانسيل را پيدا می

اطبان اصلی مؤسسه، رعايت اصول طور كلی از مخها، صنايع و بهاي از ساير سازمانهاي دورهنيازسنجی

ها موجب ارتقا بازاريابی موفق و بروز ها در برنامهصورت علمی و اعمال نتايج نيازسنجینيازسنجی به

شود. همکاري مشترک با مديران و پيامدهاي مثبت در مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی می

-كنندگان بود. مصاحبههادي مشاركتكاركنان متخصص صنايع نيز يکی ديگر از راهبردهاي پيشن

گيري از گيري از مديران و كاركنان متخصص صنايع موردنظر و بهرهشوندگان اشاره نمودند كه بهره

هاي آموزشی و بازاريابی خدمات آموزشی در راستاي بروندادهاي تجربيات آنها در دو بعد تدوين برنامه

گيري از سيستم مديريت كيفيت، شرايط بهرههستند.  بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی

سازي اصول مديريت كيفيت در مؤسسه و ها استخراج گرديد. پيادهراهبردي ديگر بود كه از مصاحبه

دهند. در راستا نمودن آنها با اين نوع سيستم شالوده اين راهبرد را تشکيل میآگاه كردن كاركنان و هم

كه در اين فرآيند نقش مهمی خواهد داشت، بازاريابی است. اين راهبرد از نهايت، يکی از راهبردهايی 

اي، شركت در توان به بازاريابی منطقهترين آنها میسازي است كه از مهمطرق مختلفی قابل پياده

-ها و اسپانسر شدن در رويدادهاي مرتبط با فعاليتهاي داخلی و خارجی، برگزاري جشنوارهنمايشگاه

 اشاره كرد. هاي مؤسسه

پيامدها آخرين حلقه مدل بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی است. به بيان ديگر، برخی از 

گردد. ها حاصل میهايی هستند كه در اتخاذ راهبردهاي استخراج شده بيانگر نتايج و پيامدمقوله
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هاي افزايش درآمد، شامل مقولههاي حاصل از بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی پيامد

ترين باشد. شايد واضحتوسعه برند، افزايش قدرت در توسعه مدرسان و مربيان و توسعه اعتبار ملی می

پيامد حاصل از اجرايی نمودن راهبردهاي بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی، افزايش 

ها هاي متنوع، كاهش هزينهضا براي محتوا و موضوعدرآمد باشد. اين افزايش درآمد در قالب افزايش تقا

مدت و درازمدت بروز خواهد نمود. افزايش قدرت در در درازمدت و درنهايت افزايش درآمد در كوتاه

كنندگان باشد. مشاركتجانبه مدرسان و مربيان يکی ديگر از پيامدهاي اين فرآيند میتوسعه همه

لازم براي بازاريابی موفق مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی  اعتقاد داشتند كه اتخاذ راهبردهاي

شود. از هاي گوناگون و ارتقاي هويت اجتماعی آنها در جامعه میباعث توانمندي مدرسان در جنبه

شده، طرف ديگر، بازاريابی صحيح و پايدار مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی بر اساس مدل تدوين

راه خواهد داشت. توسعه برند نيز به اين صورت است كه برند در سطح ملی و حتی همتوسعه برند را به

المللی شناخته خواهد شد و اعتبار و اعتماد به برند در بين مخاطبان و ساير برندهاي آموزشی نمود بين

ملی وقوع بپيوندد توسعه اعتبار بيشتري خواهد داشت. در نهايت، شايد پيامد نهايی كه در درازمدت به

هاي خدمات آموزشی كشور، مطرح شدن است. اين در حالی است كه اين اقدام منجر به ارتقاي شاخص

 شود.هاي اجتماعی میكشور در ارايه خدمات بازاريابی آموزشی و مشاركت در مسموليت

 

 گیرینتیجهبندی و جمع

داده گيري از تموري بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی با بهرهاين پژوهش به طراحی مدل 

پرداخت. نتايج نشان داد كه براي بازاريابی موفق و مؤثر توليدات و خدمات مؤسسه متأثر از  بنياد

باشد. هنگامی كه اين عوامل شرايط لازم را براي گر میاي و مداخلهاي از عوامل علی، زمينهمجموعه

هاي مناسب و كاربردي را براي اين اقدام تدوين نمود اريابی فراهم نمايند، نياز است است تا استراتژيباز

باشد تا در نهايت برونداد فرآيند بازاريابی مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی كه همان پيامدها می

 براي ديگر به عبارت يا هاهمؤسس ساير با رقابت برايحاصل گردد. مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی 

-مهارتارتقاي  ،هاي بزرگ و صنايع و دانستن مسائل و مشکلات آنهاشناخت سازمان با بايد بازاريابی،

هاي اطلاعاتی قوي، هاي كاركنان خود، انگيزه دادن به آنها از طرق مختلف، تجهيز خود به بانک

بندي مناسب و جذاب و متنوع خدمات تهطور مداوم، بسهاي نوين آموزشی بهاستفاده از فناوري

عنوان الگوي هاي موفق در كارهاي قبل بهآموزشی، ارايه خدمات جانبی جذاب در موسسه، ارائه نمونه
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برتر، جذب و تجهيز مدرسان باتجربه، مجهز كردن خود به استانداردهاي آموزشی مورد نياز، استاندارد 

امين رضايت مشتري، شناخت كامل و جامع رقبا، نمودن فضاي آموزشی، مجهز شدن به سيستم ت

هاي سياسی، اجتماعی و زيستی در سطح كشور و جهان و ريزي براي مقابله و سازگاري با بحرانبرنامه

ها با توجه به شرايط مخاطبان، شرايط اصلی و اوليه براي ورود به بازار رقابت را تعديل كردن قيمت

انجام دهند. با فراهم شدن شرايط اصلی مؤسسه  مطلوبی نحو به را خود كاركردهايفراهم نمايند و 

گيري از مدياهاي بهرهگيري از راهبردهاي اصلی خود كه شامل آموزش و توسعه منابع انسانی با بهره

هاي آموزشی، همکاري مشترک با مديران و متنوع در مؤسسه و بازاريابی، ارزيابی اثربخشی برنامه

گيري از سيستم مديريت اي و تکميلی، بازاريابی كارا و بهرهنيازسنجی دوره كاركنان متخصص صنايع،

 عنوان به را فرايند اينكند كه به نوعی كيفيت است، بروندادهاي مثبتی را عايد خود و مخاطبان می

صحيح توان نتيجه گرفت كه با طی كردن در نهايت، می .گيرندنظر می در محصولو يا خدمات استراتژي

افزايش درآمد، توسعه برند، افزايش قدرت در مدت و بلندمدت مدت، مياناين فرآيند، بروندادهاي كوتاه

توسعه اعتبار ملی براي مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی حاصل خواهد توسعه مدرسان و مربيان و 

 شد.

 را خارجی و داخلی تأثيرات ايدب محيط، و مشتري، رقبا درک مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی براي

 براي را مناسب هاياستراتژي تا سازدقادر می مؤسسه را امر بگيرد. اين نظر در خود وكارمحيط كسب در

 در بازاريابی كند. در همين راستا، با توجه به اينکه انتخاب رقابتی از بازاريابی مؤثر و مزيت اطمينان

مؤسسه آموزش و توسعه منابع  مديران است، به تخصصی و دقيق اندازچشم خواستار آموزش، زمينة

 تخصصی تيم و گروه آموزشی، زمينة خدمات در بازاريابی براي خود مؤسسه در شودمی انسانی پيشنهاد

 و كيفيت بر نظارت و پيگيري مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی براي گذاراندهند. سياست تشکيل

تشکيل دهند.  زمينه اين در ايكميته موفق، كشورهاي با مقايسه در كشور در مؤسسات آموزش محتواي

 هايريزيو برنامه هاگيريتصميم در زياد تجربة و دانش با كاركنان و مدرسان از ارشد مؤسسه، مديران

 فراهم را خصوص اين در گروهی زمينة مشاركت و كرده استفاده آموزش زمينة در بازاريابی به مربوط

اي را براي بازاريابی و تواند بودجه جداگانهكنند. همچنين، مؤسسه آموزش و توسعه منابع انسانی می

 ها آشکار گردد.ارزيابی بروندادها و اثربخشی بازاريابی اختصاص دهد تا در اين امر موفقيت
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