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 چکیده

 
از روش کیفی  " بازاریابی در آموزش عالی و واکاوی نقش و کارکرد ییبازار گرا تحلیل" هدف باحاضر در پژوهش 
ریزان، کارشناسان و گذاران، برنامهیمشخط، گذارانیاستسدر پژوهش  کنندگانشرکتبنیاد استفاده شد.  تئوری داده

 یریگنمونه"و روش  "رویکرد هدفمند". با استفاده از پژوهشگران در حیطه آموزش عالی، بازاریابی و بازرگانی بودند
 کنندگانمشارکتنفر از  33های عمیق با با استفاده از مصاحبه یازموردنهای داده  "ار اشباع نظریمعی"و  "گلوله برفی

شد. بر اساس نتایج پژوهش  وتحلیلیهتجزو در قالب سه مرحله کدگذاری آزاد یا باز، محوری و انتخابی  یآورجمع
عوامل در آموزش عالی شناسایی شد که در این میان  ییگرابازاربر رویکرد  یرگذارتأثای و زمینه یامداخلهشرایط علی، 

شرایط  عنوانبهعوامل آموزشی  و عالیآموزش اداری؛ عدم شفافیت و آگاهی نسبت به بازاریابی در -ساختاری، مدیریتی
و هماهنگی بین کارکردی؛  یامداخلهشرایط  عنوانبهاجتماعی -علی و عوامل سیاسی؛ عوامل اقتصادی، عوامل فرهنگی

در  یزیربرنامهو  گذارییاستسای مشخص شد. بر این اساس بازتعریف شرایط زمینه عنوانبهناصر اثربخش بازاریابی ع
و استفاده از  گذارییمتق؛ اصول یزیربرنامهمحوری؛ مدیریت و  -آموزش عالی؛ مدیریت بازاریابی داخلی و بیرونی؛ بازار

ارائه گردید. که در صورت اجرای چنین فرآیندهایی استقرار  اجراقابلهای تژیراراهبردها و است عنوانبهنوین  هاییفناور
منبع درآمد برای دانشگاه؛ بهبود تراز علمی مراکز دانشگاهی و  ینتأمعالی پیامدهایی نظیر آموزش نظام بازاریابی در 

 گیری از الگوی بومی مدیریت دانشگاه را در پی خواهد داشت.بهره
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 مقدمه
و  هاملتخاص  موردتوجهنهادی کلیدی  عنوانبهای به قدمت بیش از هشت سده، آموزش عالی با پیشینه

نهادهایی هستند که جامعه برای پیشرفت و توسعه در اختیار دارد.  ینترپرارزشها از . دانشگاههاستدولت
و از سوی دیگر  اندجامعهحاکم بر  یهاارزشمیراث فرهنگی و  ۀدهندانتقالحافظ و  سویکها از دانشگاه

)سبحانی نژاد و کشاورز باشندیمپاسخگوی نیازهای اجتماعی برای کسب، اشاعه و توسعۀ دانش و فناوری 
بازار کار  رشد نیازهای اجتماعی و تحولات یرتأثدر محیط آموزشی تحت  ییهاچالش  حالینا با(. 4334زاده، 

آموزشی خود را  مطابق با نیازهای  هاییتفعالآموزش عالی باید  مؤسساتبه وجود آمده است که دانشگاه و 
مستقیم و غیره مستقیمی در دستیابی به اهداف خود  یراتتأثخاص که ممکن است  یهاگروهویژه افراد و 

هستند، وابسته به تحقق  هاسازماندر این و افرادی که  هاگروهداشته باشد، در نظر بگیرد. تحقق اهداف 
نسبت به عملکرد  یانمتصد. بنابراین دانستن نیازها، انتظارات، و رضایت باشدیماهداف سازمان و نیز بالعکس 

، 4بازاریابی است ) فیلیپ هاییاستراتژآموزش عالی، نقطه شروع برای دانشگاه در طراحی  هاییستمس
 ییبازار گراکه بر رویکرد  یمؤسساتو  هاسازمانهای تعلیماتی، کی از مصادیق نظامی کهینا(. با توجه به 2342

های بازاریابی مناسب و اثربخش است در نیازهای روز بازار و اتخاذ شیوه کنند، توجه به بازار و کششمی یدتأک
 شود.پژوهش حاضر نیز بیشتر بر بخش ویژه بازاریابی و شرایط بازاریابی تمرکز می

، اجرا، کنترل هوشمندانه یزیربرنامهکند که؛  بازاریابی یعنی عنوان می کال تردر بعد آموزش عالی، فیلیپ     
. باشدیم مؤسساتبا بازارها و دستیابی به اهداف  هاارزشدر مورد تبادل داوطلبانه  شدهیطراح یهابرنامه

رد نیازهای بازار کار و استفاده از ارتباط برای برآو مؤسسات هایشنهادپبازاریابی شامل، طراحی کردن 
(.  ایده 4331، 2و خدمات این بازارها است)کاتلر و فوکس هایزهانگو توزیع برای دستیابی به  مؤثر گذارییمتق

از بازاریابی در  یاشاخه عنوانبهمیلادی  4393آموزش عالی برای اولین بار در سال  هاییستمسبازاریابی در 
های که دانشگاه ینازاپسخاص  طوربه(. این ایده 2332، 3داشتی و سلامت، ظهور کرد)هایزعرصه امور به

 مؤسساتو  هادانشگاهویژه  موردتوجه، پرداختندیمرومانی بر سر جذب بودجه و دانشجوی بیشتر به رقابت 
 (. 2334، 4آموزش عالی قرار گرفت)دورموند

را با دو حوزه بازاریابی در  یاعمده یهاشباهتآموزش عالی،  یهایستمسدر  شدهبکار گرفتهبازاریابی     
 هاحوزهبازاریابی آموزشی در هر یک از این  هاییتئوردقیق  یبندطبقهخدماتی و اجتماعی دارد.  یهابخش

آموزشی  مؤسساتآموزشی غیردولتی و هم  مؤسساتاینکه اگر ما، هم  یژهوبهاست  یابیدستقابل یسختبه
افزایش سطح  تواندیمدر نظر داشته باشیم. از دیدگاه بازاریابی اجتماعی، اهداف بازاریابی آموزشی  دولتی را

 هایییتواناو  هامهارتبنیادی، توسعه  یهادانشدسترسی مردم به خدمات آموزشی بهتر، دستیابی به 
    تانداردهای بازار کار، باشد. توسط افراد برای یک ترکیب اجتماعی خوب و تطابق بهتر با اس یازموردنکاربردی 

، نقش بازاریابی آموزشی، حصول اطمینان از هماهنگی بین منافع و علایق فردی در آموزش و دیگریعبارتبه
. در این دیدگاه محصولات آموزشی تحویل باشدیمیک کل منسجم  عنوانبهیادگیری با نیازهای اجتماعی 

                                                           
1    Filip 
2 .  Kotler and Fox 
3 . Hayes  
4 . Drummond  
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مختلف  یهابخشهای ویژه در بامهارتصی و متخصصان تخص یهاآموزشبه جامعه شامل  شدهداده
، رشد و یاحرفه یلانالتحصفارغاز دانشگاه به جامعه از طریق  هامهارت. بنابراین، انتقال دانش و باشدیم

ابزارهای  یریکارگبهاست. با  مشاهدهقابل،  هادانشگاهاجتماعی  هاییتمسئولتوسعه منابع انسانی و اثبات 
قادر به شناسایی نیازهای واقعی جامعه و نیروی  هادانشگاهدر تحقیقات ویژه در عرصه آموزش عالی،  بازاریابی

ها و شایستگی مناسب ارائه  بامهارت یلانالتحصفارغکار در بازار خواهند شد. اگر سیستم آموزش عالی، دارای 
 وکارکسبخود حتی در یک محیط  یاحرفهخواهد بود که به اهداف  یرپذانعطافکافی  اندازهبهشود، سیستم 

  (.2332، 4متغیر، دست یابد )ایکل
 هابرنامهبا توجه به نوع  کنندگانمصرفبازاریابی در آموزش عالی معمولاً با شناسایی نیازهای  هاییاستراتژ   

ن تعیین آموزشی آ یهابرنامه. هویت هر دانشگاه بر اساس ماهیت و کیفیت خدمات و شودیمو ساختار شروع 
گردند؛  به این دلیل که، خدمات آموزشی و ملاکی برای تفکیک و تمایز در مدارک دانشگاهی  می شودیم

به  هابرنامه. معمولاً، افزایش کیفیت گیردیمدانشگاه مورد ارزیابی قرار  یهابرنامهتجربیاتی هستند که توسط 
 (. 2344، 2)راسل شودیممطلوبی که بر دانشجو دارد، توصیه  یراتتأث خاطر

، بروز کردن و متنوع کردن یدنظرتجدآموزش عالی نیاز به  مؤسساتها و دانشگاه آنجاکه از هرحال به    
این فرایند در   در آموزش عالی، بازاریابی است که توجهقابل هاییشگرا؛ یکی از باشندیمخود  یهاآموزش

حوزه بازاریابی  ینتربزرگی بوده است و شاید عال آموزش مؤسساتجدی  موردتوجهطی چند سال اخیر 
آموزش عالی با استفاده از  مؤسساتشکی نیست که  اگرچهآموزش عالی در فضای آنلاین و دیجیتالی باشد.  

بالقوه خود  هاییلپتانسدر حال ظهور، به  یهاپلتفرماجتماعی و دیگر  یهارسانهتکنولوژی بخصوص با 
ها توسط دانشگاه ماساچوست و دارتموت نشان داده که نزدیک به صد درصد بررسی وجودینباا، رسندیم

بخشی از بازاریابی در  عنوانبهاجتماعی را  یهارسانهدر این زمینه، استفاده از  آمدهعملبهنظرسنجی 
اجتماعی  ابزارها برای بازاریابی ینترمهم؛ که در میان اندبودهآموزش عالی بکار گرفته و موفق نیز  هاییستمس

 شودیمبیانیه نهایی بازاریابی در سیستم آموزش عالی محسوب  عنوانبهو بصری  مؤثر هاییتساوبو آنلاین، 
 (.2344)فیلیپ، 

تمام بر استفاده  شدتبهبرای رسیدن به این مهم،  هاکالجو  هادانشگاهدر این زمینه جای تعجبی نیست که،    
 سازیینهبهپاسخگو،  هاییتساوب؛ طراحی ازجمله(.  2342، 3)نومان دانمتمرکزشدهنوین  هاییفناوراز 

اجتماعی ، توسعه  یهارسانهترافیکی وب، استراتژیک  هایوتحلیلیهتجزموتورهای جستجوگر، استفاده از 
موسسه  313یک بررسی از بیش از  2344. در سال CRMو   CMS هاییستمستکنولوژی موبایلی و طراحی 

اجتماعی استفاده  یهارسانهفعال از  صورتبه مراجعدرصد از  39صورت گرفته که نشان داده ،  آموزش عالی
که در یک  کنندیماستفاده  هاعاملیستمساز  یامجموعهاز  هادانشگاه(. در این راستا 2344، 4)راتلیفاندکرده

 (:2342، 1است)بارنز و لسکالت شدهدادهبررسی اشکال زیر گزارش 

                                                           
1 . Eckel 
2 Russell 
3 Noaman 
4 . Ratliff 
5 . Barnes and Lescault 
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آموزش عالی  مؤسساتو  هادانشگاهدرصد از  39. باشدیم مورداستفاده یاجتماعشبکه  ترینیجرا بوکیسف    
ای دارای یک حساب کاربری ویژه هادانشگاهدرصد از  94هستند.  بوکیسفداری یک صفحه اختصاصی در 

درصد دارای  99دارند. آموزشی در کانال یوتیوب حضور  مؤسساتدرصد از دانشگاه و  99. باشندیمبرای خود 
 صورتبه مؤسساتدرصد از این  42. کنندیمدرصد از پادکست استفاده  44.اندبودهنوعی وبلاگ اختصاصی 

توسط نوآوری و تکنولوژی در  یجادشدها.  بنابراین فراتر از تغییرات کنندیماز لینکدن استفاده  یاحرفه
ارتقاء ابزارهای ارتباطی  بریهتکباید  هادانشگاهدر  سازییتجاربازاریابی و  یروندهادانشگاهی،  هاییستمس

 (.2343، 4اشاره کرد)کاریر هاینکمپو تبلیغات  هاوببه طراحی  توانیمتر داشته باشد که خلاق
اخیر در عرصه بازاریابی و بازاریابی فضای  یهاسالکه در طی  یهاراه ینترباارزشو  ینترمهمیکی از     

عامل جدید برای تعامل و ارتباط  هاییستمساست، استفاده از تنوعی از  یداکردهپموزش عالی تغییر آنلاین در آ
اجتماعی  یهارسانه. اصطلاح اجتماعی و دیجیتالی اشاره به استفاده از هر دو باشدیمبا دانشجویان بین الملل 
و بصری در توسعه بازاریابی و  سمعی هاییتساوبو  هارسانهنقش  یطورکلبهو بازاریابی دیجیتالی و 

آموزش عالی در حال ساخت و استفاده  مؤسساتو  هادانشگاه(. 2343برندسازی آموزش عالی دارد)کاریر، 
 ییهاپادکست، یوتیوب و بوکیسفاجتماعی مانند توییتر،  هایعاملیستمسهای اجتماعی و بیشتر از رسانه
بازاریابی و برند کردن خود در محیط رقابت داخلی و  باهدف مؤسسات هستند. این یشانهابرنامهبرای بازاریابی 

بیشتری را جذب کنند.  المللیینباز این قبیل کرده تا دانشجویان  ییهابرنامهاقدام به تهیه و توضیح  المللیینب
و اصلی  اولویت اساسی عنوانبهرا  المللیینبکشور کانادا سعی دارد افزایش سهم خود در جذب دانشجویان 

آموزش عالی کانادا  مؤسسات( . این استراتژی در 2344، 2بازاریابی داشته باشد)کیزیباش یروندهاخود در 
در  نفعانیذبیشترین اهمیت را دارد و هدفش این است که  سیستم آموزش عالی خود را متناسب با نیازهای 

در  المللینباز دانشجویان  گرفتهامانج(. در یک بررسی 2344)کیزیباش، درآوردعرصه بازارهای جهانی 
که، مباحثات ایمیلی و تلفن مستقیم بیشتر از دو برابر دیگر  شدهدادهآموزش عالی کانادا، نشان  هاییستمس

(.  2344هانورآمریکا،  یهاپژوهشمهم بوده است )مرکز  مؤسساتاجتماعی برای گرفتن اطلاعات از  یهارسانه
منابع برای دستیابی دانشجویان  ینترمهمدانشگاهی  هاییتساوبکه  شدهدادهن نشا هایبررسدر ادامه این 

توان به اساسنامه می هایتساوباین  ینترمهم ازجملهکه  باشدیماز اطلاعات هر موسسه آموزشی  المللینب
 (. 2343، 3دانشگاه اشاره داشت)کوینن هاییشگاهنمادانشگاه و  هاییمیلادانشگاه، ورود اعضا، 

، طراحی، توسعه، یزیربرنامهباید شامل مواردی مانند؛  مؤثر( یک استراتژی بازاریابی 2343) 4به نظر هالنسون
نیز چهار دسته اصلی  2344در سال 1آژانس ارتباطات نوار سور بلانس هاییبررسنصب باشد. و  آزمایش، ارائه

داده است)آژانس ارتباطات نوار سور بلانس،  قرار یموردبررسبرند سازی آموزش عالی را  هاییاستراتژاز 
در  باثباتریزی استراتژیک همراه ( نیاز به بازاریابی: این کار نیازمند زمان و برنامه4( که از آن جمله: 2344

آموزش عالی باید به حفظ و بهبود کیفیت آموزشی خود متعهد  مؤسساتو  هاکالج( 2هدف و برنامه  است. 

                                                           
1 . Carey 
2 . Kizilbash 
3 . Quinn 
4 Hollensen 
5 Noir sur Blanc 
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ینان از سازگاری میان موقعیت، هویت، استراتژی، هدف و ارتباطات در سازمان و (  حصول اطم3باشند.
باشد. می نفعانیذعالی. این ثبات و سازگاری بین این عوامل، نیازمند همکاری همه  آموزش مؤسسات
باشند.  فعاننیذ یازهاینآموزش عالی برای بازاریابی باید تلاش کنند تا سازگار با انتظارات بازار کار و  مؤسسات

 یتدرنهاآموزش عالی باید برای به حداکثر رساندن هدف مربوطه و  مؤسساتو  هادانشگاه( در این رابطه 4
 نفعیذو نهادهای  هاسازمان، دانشجویان فعلی، آموختگاندانشبالقوه  هاییلپتانساز  هادانشگاهبازاریابی در 

 استفاده کنند.  بین ینا در
آموزش عالی  هاییستمسبازاریابی و جذب در  هاییاستراتژآمریکا نیز به تشریح  2342گزارش سال      

 بینیندرا( شناسایی بازارهای خاص و ویژه؛ که 4از:  اندعبارت هایاستراتژترین این پرداخته است. که از مهم
( توسعه بازاریابی و 2. کنندسیاست گذارن آموزش عالی اقدام به نیازسنجی کرده و بازارهای خود را انتخاب می

ریزی آموزش عالی جهت جذب دانشجویان آینده در سیستم خود، باید برنامه هاییستمس؛  سازییتجار
ها بازاریابی استراتژیکی برای توسعه و ترویج برند تجاری و یا به تعبیری بازاریابی خود بپردازند. یکی از این راه

یک سیستم ارتباطی  یریکارگبه( 3باشد. اجتماعی می یهارسانهو دیجیتالی و ارتقاء ارتباطات دیجیتالی 
 هاییسودمنداشاره داشت که مزایا و  هایییتساوببه  توانیم هایستمساین  ازجملهدیجیتالی پیچیده؛ 

شرایط  کنندهیفتوصبه ویدیوهای  توانیمتحصیل در سیستم آموزش عالی کشور را آشکار کند. برای این کار 
اجتماعی، توییتر و ... اشاره داشت که همه از بهترین ابزارهای بازاریابی در آموزش عالی  یهارسانهاهی، دانشگ

 (2342، 4)بارنز و لسکالت باشندیم
های برتر دنیا به فکر برندسازی، تراز شدن و بازاریابی در سیستم آموزش عالی در حال حاضر بیشتر دانشگاه    

دانشگاه نورث وسترن در ایالت متحده  ازجملهمعتبر  یهادانشگاه(. برخی از 2344، 2د)کلی و برن باشندیمخود 
اند که اقدام به ایجاد بازاریابی و امریکا به ایجاد دفتری ویژه در دانشگاه به نام مدیریت یا دفتر بازاریابی کرده

نیز همانند دانشگاه پوردو  هاشگاهدان(. در برخی دیگر از 2343، 3)موریسون کندیمتراز علمی شدن در دانشگاه 
 باوجوددر این زمینه، قادر به ایجاد بازاریابی در سیستم دانشگاهی خود نشد و  گذارییهسرماتوجه و  رغمیعل

، این کمپین در بازاریابی ضعیف عمل کرده است. این در حالی  2343نیم میلیون دلاری در سال  گذارییهسرما
که دانشگاه دیگر لازم نیست برای بازاریابی و ایجاد بازاریابی در دانشگاه به  انداندهرس یدتائاست که شواهد به 

اقدام به شناسایی  2344و دیگر کارشناسان صنایع، در سال  هایهاتحادکلان بپردازند.  هایگذارییهسرما
 هادانشگاهو  هاکالج برای اکثر هاروشو  هاراهکرده که این  هادانشگاهروندهای کلی برای بازاریابی در 

 (.2344، 4)کاستر باشدیم یابیدستقابلو  یرپذامکان
کشاند آموزش عالی را به سمت بازاریابی می مؤسساتو  هادانشگاهدلایلی که  ینترمهم ازجملهبنابراین،     

 رکود کشور الح در اقتصاد و طرفیکاز دنیا سراسر یهادانشگاه در شدنیجهان و رقابت این است که؛ شرایط
 به را بنیادین و اساسی تغییرات دیگر، طرفی از پایین بسیار اقتصادی رشد حالت ممکن، بهترین در یا

حرکت  ، دانشگاه باید به سمت بازاریابیکهینا بر است دیگری عامل خود کند، کهتحمیل می هادانشگاه

                                                           
1 Barnes and Lescault 
2 Kiley and brand 
3 Morrison 
4 Custer 
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جمعیتی و تحولات  یروندهاین (. همچن2343،  4کنند)آژانس تضمین کیفیت در آموزش عالی رومانی
و استاندارهای زندگی شهروندی،  المللینباست. بازار کار  دادهرختکنولوژیکی، تغییراتی را در جهان اقتصادی 

    قرار داده است.  یرتأثآموزش عالی و تصورات آن را در جامعه تحت  هاییستمس یتوجهقابل صورتبههمه 
آموزش  مؤسساتبیشتر  پذیرییتمسئولو هم  وکارکسب، هم زمنیه های اقتصادی یهابحرانعلاوه بر آن، 

قرار داده و  الشعاعتحتمطابق با نیازهای بازار کار  هاآنو سازگاری  یلانالتحصفارغعالی را در قبال کارایی 
و واکنش نسبت باید نسبت به توسعه کلان اقتصادی  هاآناند ولی خود با مشکلاتی روبرو شده نوبهبه هادانشگاه

آموزش  مؤسساتها توسط این مسائل و نگرانی اوقاتیبعض هرچندبه نیازهای جامعه محلی، حساس باشند، 
 رغمیعلاز این دسته هستند.  متأسفانهکشور ما نیز  یهادانشگاه(. 2342 ،)فیلیپشودینمعالی در نظر گرفته 

های اخیر نشان داده که بیشتر استراتژی هاییبررس وجودینباااست؛  یافتهیشافزادیجیتالی  هاییتفعال کهینا
 باشد. می نفعانیذ، حادثه محور و مبتنی بر تعامل مستقیم با دانشجویان و هادانشگاهبرای بازاریابی در  مؤثر

تصادفی از ده نهاد دانشگاهی از میان  صورتبهآنلاین در یک مطالعه  یهاآموزشافزایش محبوبیت  باوجود   
آنلاین رسمی مشارکت  یهادورهدانشگاه برتر جهان نشان داده که، تنها دو نفر از ده نفر دانشجویان در  صد

 نگرییندهآآموزش عالی برای یک بازاریابی موفق، هم در حال حاضر و هم از بعد  مؤسساتاند. بنابراین، داشته
( که لازمه 2344آمریکا،  2هانور یهاپژوهش باشند)مرکزمی مؤثراستراتژیک و ابزارهای  یزیربرنامهنیازمند 

این کار این است که دانشگاه نسبت به محیط پیرامون خود حساس شده و پلی بین دانشگاه و دنیای بیرون 
 (.2332، 3باشد)هایزایجاد کند؛ این پل و مرکز ثقل بین دانشگاه و دنیای بیرونی خود، بازاریابی می

 مؤسساتها و ضرورت و اهمیت بازاریابی در عرصه آموزش عالی کشور، دانشگاه بنابراین، با در نظر داشتن    
باید  هاآن. باشندیمخود  یهاآموزش، بروز کردن و متنوع کردن یدنظرتجدآموزش عالی ما نیز نیازمند به 

 هاییتفعال و هایزیربرنامه، هاگذارییاستسای فزاینده طوربهموفق به بازاریابی در آموزش عالی شوند و 
در کشور حرکت  حالتابهمهمی را در این زمینه انجام دهند. مقاله حاضر نیز با در نظر داشتن این نکته که آیا 

های ما صورت گرفته است سعی دارد، بر اساس راهبرد پژوهش و تلاشی برای ایجاد بازاریابی در دانشگاه
، برنامه ریزان، کارشناسان و پژوهشگران در حیطه گذاران یمشخط، گذارانیاستسای به مصاحبه با زمینه

به ارائه چارچوبی مفهومی در  آمدهدستبه یهادادهآموزش عالی، بازاریابی و بازرگانی بپردازد و با استفاده از 
و  یزیربرنامهآموزش عالی در جهت  گذارانیاستساین مورد پرداخته تا راهنمایی برای متولیان و 

، هدف پژوهش مسئلهلذا با درک اهمیت این رصه بازاریابی در آموزش عالی کشور باشد. در ع گذارییاستس
و  هاگذارییاستسو بازاریابی در آموزش عالی و بر مبنای آن بازنگری  ییبازار گراتحلیل رویکرد  "حاضر 
 پژوهشی به شرح زیر مطرح گردید: یهاالوسدر راستای هدف مذکور است که  "هاریزیبرنامه
اند؟ و تا چه عالی کشور در راستای بازاریابی گام برداشته آموزش مؤسساتو  هادانشگاهتا چه اندازه  .4

 اند؟موفق عمل کرده  شدهبینییشپدر نیل به اهداف اندازه 

 چیست؟ ایران عالی آموزشی عرصه در موفق بازاریابی نظام استقرار برای مؤثرعلل و عوامل  .2

 توان بهره برد؟می عالی آموزشی عرصه در موفق بازاریابی نظام استقرار یی برایاز چه ابزارها و فرآیندها .3

                                                           
1 Romanian Agency of Quality Assurance in Higher Education 
2 Hanover Research 
3 . Hayes  
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چه آثار و پیامدهایی در سطح استقرار یابد  موفق  طوربهبازاریابی در سیستم آموزش عالی  نظامچنانچه  .4
 تواند داشته باشد؟محلی، ملی و فراملی می

 

 :پژوهش روش
کشور، محقق از روش کیفی  یهادانشگاهدر  ییبازار گرا رویکردم تحلیل با توجه به هدف پژوهش و لزو    

، برنامه ریزان، گذاران یمشخط، گذارانیاستساین پژوهش را  کنندگانمشارکتنظریه داده بنیاد استفاده کرد. 
موقعیت  طهواسبهکارشناسان و پژوهشگران در حیطه آموزش عالی، بازاریابی و بازرگانی تشکیل داد. این افراد 

در نظام  بازاریابی نظام استقراربر  مؤثرپژوهش حاضر داشته و نسبت به عوامل  مسئلهخود، ارتباط نزدیکی با 
 یاگستردههای طیف گیری از دیدگاهبهره ضرورتبهدر اختیار داشتند. نظر آموزش عالی کشور اطلاعات لازم را 

روش "و با  "رویکرد هدفمند"با استفاده از  نندگانکمشارکتاز افراد شاخص در این حوزه  در انتخاب 
افراد واجد شرایط برای مصاحبه انتخاب شد. جهت گردآوری  "معیار اشباع نظری"و  "گلوله برفی یریگنمونه
نیمه ساختاریافته استفاده شد که در ابتدای مصاحبه توضیحات کلی در  از روش مصاحبه یازموردنهای داده

 یدرباره شوندگانمصاحبهارائه و سپس مصاحبه آغاز شد. از  شوندهمصاحبهای آن به هو هدف یقموردتحق
در  بازاریابی نظام استقراربر  اثرگذار عوامل و علل از ایشان و تحلیل بازاریابی نظام استقراردر مورد  یدگاهشاند

دقیقه بود و در بعضی  93تا  41هر مصاحبه بین  زمانمدتشد.  سؤالآموزش عالی  مؤسساتو  هادانشگاه
محتوای مصاحبه ضبط شد. در حین مصاحبه نیز تلاش شد حالات و  کنندگانمشارکتموارد با کسب اجازه 

شود یادداشت شود، تا سکنات )بعد احساسی فرایند( و همچنین  نکاتی که در روند انجام مصاحبه مطرح می
 انجام شوندگانمصاحبه شدهطرح هایدیدگاه به نسبت تریدقیق بررسی و تحلیل گفتگوها، چندباره گاه با مرور

-. خلاصه ویژگیآمدشدنفر از متخصصان مصاحبه به عمل  33از  یتنها درشود. با توجه به نظری بودن نمونه 
 آمده است.  4شناختی آنان در جدول های جمعیت

یق اعضا استفاده شد. های صورت گرفته از دو روش بررسی همکار و تطبجهت بررسی روایی مصاحبه     
نفر در حوزه آموزش عالی و  2نفر از متخصصین حوزه بازاریابی،  2بدین ترتیب در طی این دو فرایند تعداد 

 هایییشنهادپو  بازبینی را  آمدهدستبه یهامقوله و نفر در حوزه بازرگانی گزارش نهایی تحلیل 2همچنین 
 ند که با در نظر گرفتن نظرات ایشان، اصلاحات موردنظر در پارادایمارائه داد شدهاستخراج هایمقوله ◌ٴ ینهدرزم

 گردید. اعمال محوری کدگذاری
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 کنندگانمشارکت یشناخت یتجمع هاییژگیو( 4جدول

میانگین سنوات  درصد مرتبه علمی تعداد  کنندگانمشارکت
 تدریس

میانگین 
 سنی

، برنامه ریزان، کارشناسان گذارانیاستس
 ن حوزه آموزش عالیو پژوهشگرا

 %43 استاد نفر 43

 سال 49 سال 41
، برنامه ریزان، کارشناسان گذارانیاستس

 و پژوهشگران حوزه بازرگانی
 %43 دانشیار 43

، برنامه ریزان، کارشناسان گذارانیاستس
 و پژوهشگران حوزه بازاریابی

 %13 استادیار 43

   433/3  33 جمع کل

 
، کدگذاری 4ها و اسناد نیز از روش تحلیل داده بنیاد )کدگذاری آزاد یا بازمصاحبه یلوتحلیهتجزبرای     

 هایشد و جمله خوانده چند بار مصاحبه هر باز متن کدگذاری ( استفاده شد. در3و کدگذاری انتخابی 2محوری

بود  مشابه یکدیگر با مفهومی لحاظ به که ثبت شد؛ سپس کدهایی کدهایی صورتبه و استخراج آن اصلی
های دسته و محوری، کدها کدگذاری درآمدند. در هاییها یا دستهمقوله صورتبهای ثابت(، )تحلیل مقایسه

 به که هاییدسته مشابه، ادغام موارد ضمن و مقایسه یکدیگر با شدند، ایجاد باز کدگذاری در ای کهاولیه

ی پدیده به که متمرکز بود شرایطی بر مرحله گرفتند )این قرار محور مشترکی شدند، حول مربوط یکدیگر
 در که فرایندی بر تمرکز ضمن مرحله این گردید. در انتخابی مشخص کدگذاری شد(؛ آنگاه منجر موردنظر

 قادر شده و تکرارها در داده همه از بیش متغیر یا مقوله کدام که شد معطوف این امر به توجه نهفته بود،ها داده

مشخص  4متغیر اصلی صورتبهارتباط دهد و از این طریق کدگذاری انتخابی  یکدیگر به را متغیرها سایر است
 شود. شد. در ادامه به تشریح هر یک از مراحل به تفکیک پرداخته می

 

 :وهشژپ هاییافته
 شدهدادهتعداد کدها، مفاهیم و نوع مقولاتی که در این تحقیق حاصل گردیده نمایش  2در جدول شماره    

 شود؛، کدگذاری باز آغاز میهامصاحبهی داده بنیاد، پس از انجام ست.  در اولین مرحله نظریها
 ( کد، مفاهیم و مقولات2جدول 

 تعداد کد تعداد مفاهیم تعداد مقوله نوع مقوله  ردیف

 19 21 4 علی  4

 93 1 4 محوری  2

 43 43 2 ای ینهزم  9

                                                           
1 Open Coding 
2 Axial Coding 
3 Selective Coding 
4 Core Variable 
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 29 41 3 یامداخله  1

 433 29 9 راهبردی  1

 29 43 3 پیامدی  6

 444 34 43 مجموع 

محوری )کدگذاری  یهامقولهمحوری احصا شد. سپس  یهامقولهمفهومی اولیه برای دستیابی به  یهاگزارهو 
کد انتخابی برای کدهای  یتدرنهاانجام  و  هاآنکدهای باز و برقراری روابط بین  یبندطبقهمحوری( آغاز و 

 محوری انتخاب شد.
 

 در تحقیق بر اساس نظریه داده بنیاد هاداده( جریان کدگذاری و تقلیل 9جدول 

  هامصاحبهاز فرآیند  کدباز  444مرحله کدگذاری باز: احصا  

 مقوله از کدهای باز  43مرحله کدگذاری محوری: احصا 
مفهوم(؛ عوامل مربوط به  9اداری )-مل مدیریتیمفهوم(  عوا 3در آموزش عالی: عوامل ساختاری )  ییبازار گرابر  مؤثرشرایط علی 

 مفهوم(؛ 2مفهوم(؛ عوامل آموزشی ) 4عالی ) آموزششفافیت و آگاهی نسبت به بازاریابی در 
 مفهوم( 1منبع درآمدی دانشگاه ) ینتأممقوله محوری پژوهش:  

 هوم(مف 2مفهوم(؛ عناصر اثربخش بازاریابی )3:  هماهنگی بین کارکردی )ایینهزمشرایط 
 مفهوم( 9مفهوم( و عوامل اقتصادی ) 4اجتماعی )-مفهوم(؛ عوامل فرهنگی 1:  عوامل سیاسی )یامداخلهشرایط 

 -مفهوم(؛ بازار 2مفهوم(؛ مدیریت بازاریابی داخلی و بیرونی) 9در آموزش عالی) یزیربرنامهو  گذارییاستسراهبردها: بازتعریف 
 مفهوم(. 2نوین ) هاییفناورمفهوم(؛ استفاده از  4) گذارییمتقمفهوم(؛ رعایت اصول  4)زییربرنامهمفهوم(؛ مدیریت و  1محوری )

گیری از الگوی بومی مفهوم(؛ بهره 4مفهوم(؛ بهبود تراز علمی مراکز دانشگاهی ) 4منبع درآمد  برای دانشگاه ) ینتأمپی آمدها: 
 مفهوم( 2) هادانشگاهمدیریت 

 نظریه مؤلفهج مرحله کدگذاری انتخابی: پن
مقوله(، پیامدها  9مقوله(، راهبردها ) 4) ایینهزممقوله(، مقوله  2) یامداخلهمقوله(، مقوله  4مقوله(، مقوله محوری ) 1شرایط علی )

 مقوله(. 3)

 
، الگوی پارادایمی پژوهش به شکل هاداده وتحلیلیهتجزو  شدهانجام یهامصاحبهبا توجه به  یتدرنها   

 ارائه گردید: 4نمودار 
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 ( مدل پارادایمی پژوهش1الگوی 

 شرایط علیّ

 

 
 

                                                             ای                                                               شرایط زمینه                                                                                                                 

      ایمداخله شرایط

 

 

 ها و فرآیندهاتعامل         

 

 

 

 

 پیامدها              

  

 

 

 
بازاریابی در آموزش عالی  یژهوبهو  ییبازار گراکند که شرایط علّی مستقیماٌ بر رویکرد این الگو بیان می   
 گسترش و رشد یا وقوع به که هاییاتفاق و وقایع حوادث، به مقدم که شرایط یا علّی شرایطاست.  اریرگذتأث

در تحقیق  شدهانجامهای ( در تحلیل4333، ترجمه محمدی، 4333کوربین، و انجامد )استراسمی ایپدیده

 و تنوع نبود رسی ود یهابرنامه با مفاهیمی همچون؛ تکرار ضعف عوامل آموزشیاز:  اندعبارت حاضر

 محدودیت آموزشی، هاییتفعالو مشتری در  بازار کار نیازهای به توجه عدم درسی، یهابرنامهخلاقیت در 

شفافیت و آگاهی نسبت به عدم اداری؛ -ساختاری، مدیریتی عوامل

 آموزشی؛ عواملبازاریابی در اموزش عالی؛ 

 

 

 

مدیریت  بازتعریف سیاستگذاری و برنامه ریزی در آموزش عالی؛

و برنامه ریزی؛ محوری؛ مدیریت  -بازار؛ بازاریابی داخلی و بیرونی

 .اصول قیمت گذاری؛ استفاده از فناوری های نوین رعایت

 

 تامین منبع درآمد   برای دانشگاه؛

 بهبود تراز علمی مراکز دانشگاهی؛

 گیری از الگوی بومی مدیریت دانشگاه؛بهره

                   

 

عوامل سیاسی؛ عوامل 

-اقتصادی، عوامل فرهنگی

 ؛اجتماعی

هماهنگی بین کارکردی؛  

 عناصر اثربخش بازاریابی 

 تامین منبع درآمدی نظام

 دانشگاهی
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 پذیرش در قانونی هاییتمحدود درسی، یهاسرفصلتحصیلی جدید و تعیین  یهارشته ایجاد در قانونی
 برخی شدن قدیمی و کهنه کاربردی،-علمی و یرانتفاعیغ یهادانشگاه در نظری یهارشته دانشجو، وجود

 با مفاهیمی از قبیل؛ نبود اجرایی -موانع مدیریتیهای آموزشی است. بودن فعالیت یراقتصادیغ، هارشته

 در مدیریت آموزش بازاریابی تجربه و الگوی بومی عالی؛ نبود آموزش رقابتی در و فضای ییبازار گرا منطق
نیاز؛ عدم  بر اساس عالی آموزش توسعه بازاریابی، عدم هایریزیبرنامه خصوص در لازم اختیارات عالی؛  نبود

عدم شفافیت و آگاهی لازم نسبت به توجه به مکان استقرار دانشگاه و عدم استقلال دانشگاهی است. 

مورد  در لازم آگاهی نبود و شفافیت عدم؛ مفاهیمی چون یرندهدربرگکه بازاریابی در آموزش عالی 

 فقدان  عالی، بازاریابی آموزش به نسبت منفی نگرش جامعه، سطح در آن فواید و عالی آموزش بیبازاریا

که  عوامل ساختاریباشد؛ و عالی و  عدم تلاش و ذهنیت منفی مدیران می در آموزش ییبازار گرا دیدگاه

 مشابه ارعالی؛ ساخت آموزش مدیریت نظام در ساختاری مشکلات وجوددربرگیرنده مفاهیمی همچون؛ 
است. که در این پژوهش شش راهبرد برای  یردولتیغدولتی؛ اختلال هویتی در آموزش عالی  یهادانشگاه
 اثرگذار ارائه گردید که شامل: یطشرابهبود 

، روابط یابزارساز، یبازار داربا مفاهیمی از قبیل، بازارشناسی،  مدیریت بازاریابی درونی و بیرونی    

خبری )بازاریابی بیرونی( است و همچنین مدیریت بازاریابی داخلی  یهابستهار اخبار و عمومی از طریق انتش
-های بازاریابی داخلی و اصول برنامهبایستکه دربرگیرنده سه مفهوم؛ الزامات بازاریابی داخلی، شناسایی پیش

دانشجو محوری؛ حساسیت  -که شامل مفاهیم مشتریمحوری  –بازار ریزی برای بازاریابی داخلی است. 

هماهنگی؛ تقویت منابع و  –بر محور همکاری  یدتأکآموزشی و پژوهشی؛  یهابرنامهنسبت به رقبا؛ تقویت 

که در آموزش عالی  یزیربرنامهو  گذارییاستسبازتعریف امکانات است. همچنین راهبرد 

فناوری  هاییاستسسازی آموزش عالی؛ اصلاح  المللیینب هاییاستسدربرگیرنده مفاهیمی چون اصلاح 
علم و فناوری؛ اتخاذ رویکرد آینده محوری؛ دیپلماسی علمی و  یزیربرنامهاطلاعات و ارتباطات؛ تغییر رویکرد 

 یزیربرنامهمدیریت و استراتژیک بازاریابی است.  رویکرد دیگر داشتن  یزیربرنامهفناوری؛ مدیریت و 

مسئله  یسازشفافیریت منابع انسانی؛ آمایش سرزمین دانشگاهی؛ استقلال دانشگاهی و مد ◌ٴ ینهدرزم

است که دربرگیرنده مفاهیمی  ارائهقابلاز دیگر راهبردهای  گذارییمتقرعایت اصول بازاریابی است. 

و  یگذارارزشرابطه بین قیمت و تقاضا؛  وتحلیلیهتجزخدمات و محصولات؛  باارزشچون؛ مطابقت قیمت 

که  استهای نوین استفاده از فناورینیز  ارائهقابلاست. ششمین راهبرد  گذارییمتقتوجه به فرآیند 

اجتماعی و دیجیتالی جدید و همچنین نوآوری و  هایعاملیستمسهای اجتماعی و دارای دو مفهوم رسانه
   تکنولوژی در سیستم دانشگاهی است.

 شدهارائهای( بر راهبردهای ای )مداخلهای( و واسطهمحیطی )زمینه اما بایستی توجه داشت که شرایط    

 یا سیاسی تمرکزگرایی؛ نظارتبا مفاهیم  عوامل سیاسیخواهند بود. عواملی همچون ضعف  یرگذارتأث

و  هادولت، تعویض هادانشگاه در اختیار ، محدودیتگیرییمو تصم گذارییاستس مجاری تعدد ایدئولوژیک،

 کاذب، اجتماعی تقاضای وجودبا مفاهیم؛  اجتماعی -عوامل فرهنگیو  ها و اولویت  یداتتأکتغییر 

 اولیه، شکاف و گسست وجود عالی ) بر آموزش حاکم رسوم و سنتی و هنجارها - تاریخی محدودیت



 12...........................................................................................بازارگرایی در آموزش عالی: واکاوی نقش و کارکرد بازاریابی

 

 عنوانهبتغییرات محیطی و عدم تبلیغات و بازاریابی  و تحولات نبودن با منطبق جنسیتی و ...(، هاییتمحدود

با مفاهیمی از  عوامل اقتصادی. همچنین اثرگذارندهستند که بر راهبردها  یاشدهشناختهای عوامل مداخله

 در پذیرییتمسئول عدم خدمات و تولیدات آموزش عالی، گذارییمتقو عدم توجه به  قبیل محدودیت
بازار،  اقتصادی و اشباع منطق نبود خدمات، و صنعت با مؤسسات ارتباط نبود ،یلانالتحصفارغاشتغال  خصوص

 ای است. اقتصادی از دیگر عوامل مداخله دیدگاه با عالی آموزش شهریه؛ مغایرت تعیین در دولت دخالت

 روحیه وجود سازمان، مختلف یهابخش توسط تجارب تسهیمبا سه مفهوم؛  هماهنگی بین کارکردی    

بازار  تقاضای برآورد برای کارکردی یهابخش تمامی اریهمک سازمان، کارکردی یهابخش مابین بالا تیمی

 قیمت محصولات و خدمات، دانشگاه، یهابرنامهبا هفت مفهوم  عناصر اثربخش بازاریابیو همچنین 

ای مشخص شدند. در پایان عوامل زمینه عنوانبه تجهیزات و مردم فرایندها، تبلیغات دانشگاه، مکان دانشگاه،
مختلف اثرگذار جهت استقرار نظام بازاریابی، رویکرد  یطشرافراهم شدن و بهبود  مشخص شد که در صورت

؛ ییدرآمدزامنبع درآمد برای دانشگاه )با مفاهیم؛  ینتأمدر آموزش عالی پیامدهایی مانند  ییبازار گرا

دن در بازار و کاربردی کردن خدمات و تولیدات دانشگاه؛ باقی مان سازییتجارمالی؛  ازنظراستقلال دانشگاه 

توسعه مرجعیت علمی و فناوری؛ توسعه  با مفاهیمی چون؛بهبود تراز علمی مراکز دانشگاهی )رقابتی(، 

مراکز دانشگاهی؛ کسب وجهه و قطب  المللیینب، ملی و یامنطقهدیپلماسی علمی و فناوری؛ توسعه محلی، 

 یریگشکل؛ با مفاهیمی مانند) هادانشگاهاز الگوی بومی مدیریت  یریگبهرهشدن در منطقه( و 

آموزش عالی( را به دنبال خواهد  ییبازار گراسبک جدیدی از مدیریت دانشگاه و طراحی مدل بومی برای 
 داشت. 

پژوهش  با توجه به ماهیت روش پژوهش یعنی روش داده بنیاد و مراجعه به  هاییافتهدر مقام مقایسه     
 جامع و یکپارچه به ارائه صورتبهصورت گرفته  یهاپژوهشدهد که مبانی نظری و پژوهشی نشان می

عمل شده است.  یبعدتک صورتبهاند و بیشتر نپرداخته عالی آموزش نظام در بازاریابی برای الگویی
باشد پژوهش حاضر همسو می هاییافتهو تا حدی با  شدهانجامکه در این راستا  ییهاپژوهشاهم  وجودینباا

و  ینصر اصفهان(؛ 4333رضایی ) (؛ آراسته و4332و رئیسی ) پوریلاسماعپژوهش  هاییافتهاز:  اندعبارت
(؛ نوع پسند و همکاران 4331شمامی و نوه ابراهیم ) (؛ عزیزی4331(؛ لزگیان و همکاران )4334همکاران )

(؛ 2343کاریر ) (؛2344(؛ راسل )2342(؛ فیلیپ )4331(؛ کاتلر و فوکوس ) 4399(؛ اجتهادی و داودی )4332)
 ( و ....2332(؛ هایز )2332ایکل )

 

 :گیرییجهنتبحث و 
 اگرچهآموزش عالی کشور  مؤسساتو  هادانشگاهبا توجه به الگوی پارادایمی پژوهش  مشخص گردید که     
و  هاگذارییاستسمستقیم و با  صورتبهاما  اقدامی   اندبرداشتهدر مسیر  بازاریابی گام  یرمستقیمغ صورتبه

ها و توجه ویژه و دقیق در این زمینه صورت نگرفته است. در تبیین و تفسیر دلایل این عدم توجه و ریزیبرنامه
آموزش عالی و  مؤسساتو  هادانشگاهاستقرار نظام بازاریابی در   ◌ٴ ینهدرزمریزی و برنامه گذارییاستسعدم 

توان به نتایج می توجهییببرای جبران این  یازموردنموانع پیش روی و همچنین راهبردها و فرآیندهای 
و الگوی پارادایمی تحقیق اشاره داشت.  نظرانصاحبهای صورت گرفته با حاصل از تحلیل اسناد و مصاحبه
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در آموزش عالی اثرگذار است  ییبازار گرامختلفی بر رویکرد  یطشرابنابراین همچنان که نتایج نشان داد 
اداری؛ عدم شفافیت و آگاهی نسبت به بازاریابی در -ری، ضعف عوامل مدیریتیضعف عوامل ساختا ازجمله

علٌی شناسایی شدند. عوامل سیاسی؛ عوامل  یطشرا عنوانبهآموزش عالی و ضعف عوامل آموزشی که 
 محدودکنندهو یا  یلگرتسه عنوانبهکه  باشندیموسیع و عامی  یطشرااجتماعی نیز -اقتصادی، عوامل فرهنگی

یک مانع دچار  عنوانبهو این شرایط، اجرای راهبردها را تسهیل و تسریع کرده و یا  کنندیمردی عمل راهب
 و شرایط مجموعه نیز، ایینهزم هایای مشخص شدند. شرایطهای مداخلهو با عنوان شرایط کنندیم یرتأخ

گـذارد )دی وایت می تأثیر اهبردر کردن اجرایی فرایند بر و هم راهبرد محتوای بر هم که هستند هاییوضعیت
-(. این شرایط در پژوهش حاضر هماهنگی بین کارکردی 4333به نقل از مظلومی و هاشمی،  2334، 4و مییر
 از استفاده در هماهنگی شامل، و نمایدمی یدتأکیک دانشگاه  وکارکردهای هادپارتمان بین جمعی کار که بر
بازاریابی شناخته شدند که  گانههفتو عناصر اثربخش  -است انشجویاند برای برتر خلق ارزش منظوربه منابع

 گذارند. می یرتأثبر عوامل فرآیندی 
)دی   اطلاق تصمیمات راهبردی اجرای چگونگی و راهبرد اجرای هایشیوه و هاروش به فرایندی عوامل     

 سـازمان راهبردهای اجرای برای انمدیر توسط که (4333به نقل از مظلومی و هاشمی،  2334، 2وایت و مییر
 تاریخی، زمینه و بافت از جدای ایمقوله عنوانبه توانینم راهبردی را تغییرات .گیردیم قرار مورداستفاده

(. راهبردها و عوامل فرآیندی 4332، 3نمود )پتیگرو درک شودمی واقع آن در که و اجتماعی اقتصـادی سیاسی،
بازتعریف ( 4ارائه گردید شامل: ییبازار گراهای اثرگذار بر رویکرد ایطبرای بهبود شرکه در پژوهش 

ها و ساختار فعلی آموزش ها و برنامهدر آموزش عالی: به این معنی که سیاست یزیربرنامهو  گذارییاستس
بازاریابی عالی برای طرح و توسعه بازاریابی نامناسب است و  ساختار فعلی نیازمند بازتعریف با افکار و ایده 

   .باشدیم
 قبل سال 33 حدود که است بازاریابی مباحث از یکی 4داخلی ( مدیریت بازاریابی داخلی و بیرونی: بازاریابی2   
 آنان به یفیتباک خدمات ارائه و هاسازمان کارکنان به مربوط و مشکلات مسائل حل برای ایشیوه عنوانبه

 نظرانصاحب بین دیدگاه متداول(. 4332جمشیدیان،  یدی وسع گردید )سرمد ( مطرح4394) 1بری توسط
 یجهدرنت و بوده ضروری یفیتباک خدمات ارائه برای کارمندان که رضایتمندی است این داخلی بازاریابی
بر  یرتأثبازاریابی داخلی؛  الزامات ینترمهم. روندیم شمار به داخلی بازاریابی هاییتفعال توجه مرکز کارمندان
گیری، بهبود عملکرد سازمان، فرهنگ قوی یژه برند، افزایش ارتباطات درونی، کاهش هزینه تصمیمارزش و

 مدیران از سازمانی و... است. شناسایی پیش بایست های بازاریابی درونی آموزش عالی که شامل استفاده
تجهیزات و ...  فضا، پژوهش، یادگیری، و آموزش ،یسازفرهنگ برای تبلیغات حوزه، این در مجرب و یاحرفه

استفاده از فرایند ممیزی کیفیت و دیگر  ؛ مدیریتازجملهبرای بازاریابی درونی  یزیربرنامهو  همچنین اصول 

                                                           
1 . De Wit and Meyer  
2 . De Wit and Meyer  
3 . Pettigrew 
4 . Internal Marketing 
5 . Berry 
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ابزارهای تضمین کیفیت و اعتبارسنجی درونی کارکنان، تهیه طرح جامع برای جذب و استخدام با  یهاروش
 (. 2343، 4و گرینلی استانداردهای شغل و... از ضروریات است )لینگز

است  ییهامؤلفه ینترمهمآموزش عالی، بازاریابی بیرونی یکی دیگر از  نظرانصاحبمتخصصان و  ازنظر    
رهبران و مدیران  راهبردها باید برای مدل بازاریابی آموزش عالی در نظر داشت. ینترمهمیکی از  عنوانبهکه 

شناسی برای شناخت جایگاه خود و رقبا در بازار پرداخته تا شناخت بازار هاییوهشآموزش عالی باید به اتخاذ 
جامعی از موقعیت بازار به دست آورده و در ادامه وارد عرصه وارد بازار رقابت برانگیز آموزش عالی شده و برای 

ظ دارند. موقعیت خود را در بازار محفو یبازار دارباید با شیوه  هادانشگاه یتدرنهاکنند و  یبازار سازخود 
کارکردهای  ینترمهم ازجملهای به نام روابط عمومی باشد که همچنین دانشگاه باید دارای بخش جداگانه

فیزیکی و  یبانیپشتو یا به تعبیری ابزار روشنگری، حمایتی و  یارسانهروابط عمومی نوعی پوشش خبری و 
آنچه در عرصه کنونی جهان آشکار است براین بناشود. های بازاریابی دانشگاه قلمداد میحضوری برای برنامه

. اندشدهوارد رقابت در بازارهای بزرگی برای جذب جامعه هدف خود یعنی دانشجویان  هادانشگاهاین است که، 
در بازار جهانی آموزش عالی، دانشگاه باید بتواند برای بقا خود بیشترین میزان دانشجو را جذب نماید و تولیدات 

جامعی  هاییوهشبه اتخاذ  هادانشگاها با بهترین کیفیت ممکن عرضه دارد. برای این کار باید و محصول خود ر
در ابتدای ورود به بازار آموزش عالی، ضمن شناخت دقیق خود و جایگاه خود، به شناخت و بررسی جامع 

اتخاذ و وارد بازار  را شدهیبررسبازارهای آموزش عالی در سطوح مختلف پرداخته و شیوه ورود به هر بازار 
 جامع سعی در ثبیت و احیاء موقعیت خود در بازار نماید.  یزیربرنامهبا  یتدرنهاآموزش عالی شود و 

 خلق برای انتظار مورد رفتارهای که است یسازمانفرهنگ اجزای از محوری یکی محوری: بازار -بازار( 3   
 دانشجویان انتظارات گرفتن نظر در . بانمایدیم ایجاد راکا و اثربخش صورتبه را دانشجویان برای برتر ارزش

 در محور بازار هاییوهش اتخاذ طریق از جدید عملیاتی یهاروش به نیاز عالی، آموزش مؤسسات در رقابت و
 است ( معتقد2339) 2(. مرینج4331است)عزیزی شمامی و نوه ابراهیم،  آمده به وجود عالی آموزش مؤسسات

 عالی، آموزش در ییگرامصرفرویکرد . کنندیم حرکت بازارمحوری سمت به عالی آموزش مؤسسات امروزه
 به نیاز و داده را افزایش المللیینب و ملی موسسه، سطح در رقابت و دانشجویان انتظارات گرفتن نظر در به نیاز

 به وجود عالی آموزش مؤسسات در وکارکسب و گرا بازار های شیوه اتخاذ طریق از جدید عملیاتی یهاروش
 (.2332، 3است )سیزر آمده

مدیریت منابع انسانی؛ آمایش سرزمین دانشگاهی؛ استقلال دانشگاهی  ◌ٴ ینهدرزم یزیربرنامه( مدیریت و 4     
 باشد که منتج از نتیجه تحقیق است.می ارائهقابلمسئله بازاریابی از دیگر راهبردهای  یسازشفافو 
متخصصان برای تحقق  ازنظرراهبردهایی که  ینترمهم؛ یکی دیگر از گذاریتیمق( رعایت اصول 1    

 هادانشگاه، قیمت خدمات و تولیدات آموزش عالی است. در شرایط حاضر، باشدیمبازاریابی آموزش عالی مهم 
افزایش روزافزون  باوجود. از طرفی دیگر، اندشده روبروآموزش عالی کشور با کاهش تقاضا  مؤسساتو 
آموزش عالی کاهش  مؤسساتو  هادانشگاهدولت برای  یافتهاختصاصآموزش عالی، میزان بودجه  هایینههز

 ینترمهم، از نظرانصاحبداشته است. بنابراین با توجه به همه مباحث مذکور، متخصصان و  یریگچشم
                                                           
1 . Lings & Greenley 
2 . Maringe  
3 . Sizer  
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یزان دانشجو است. به اعتقاد توانند درآمد خود را افزایش دهند، جذب بیشترین ممی هادانشگاهکه  ییهاراه
ها علاوه بر ارائه خدمات خود، یعنی آموزش در اختیار و متخصصان، در این صورت، دانشگاه نظرانصاحب

، با استفاده از خود دانشجویان، تولیدات و خدماتی را مهیا نمایند که برای هاآندانشجویان و اخذ شهریه از 
تواند در که می یالزامات ینترمهماعتقاد هستند که، در این رابطه یکی از بر این  هاآنباشد.  درآمدزادانشگاه 

باشد، قیمت  مؤثرو یا فروش تولیدات و خدمات دانشگاه  موردنظرتصمیم دانشجویان برای ورود به دانشگاه 
عنی تفاوت ماهوی که دانشگاه و مشتریان خود ی یتمامبهتولیدات و خدمات دانشگاه است. البته، با توجه 

 مؤسساتو  هادانشگاهموجود در بازار بزرگ آموزش عالی،  یهارقابتدانشجویان دارا هستند و همچنین 
آموزش عالی باید برای جذب بیشترین میزان جامعه هدف خود یعنی دانشجویان، و فروش تولیدات و خدمات 

ند. بنابراین، با توجه به توصیه را اتخاذ نمای گذارییمتقاصول  ینترمناسبخود، کاراترین و  فردمنحصربه
تولیدات و خدمات خود، با  گذارییمتقآموزش عالی برای  یانمتصد، لازم است که نظرانصاحبمتخصصان و 

برای تولیدات و خدمات خود و  گذارییمتق الزاماتشناخت دقیق از وضعیت خود، وضعیت بازار رقابتی، 
 ارزش تولیدات و خدمات آن، و قیمت به خود راجع مشتریان راکاتدر این رابطه، با شناخت کامل اد نگرییندهآ

، زمینه را برای گذارییمتق فرآیند ینترمناسبتدوین  یتدرنهاقیمت و  و تقاضا بین یرابطه وتحلیلیهتجز
 جذب حداکثری جامعه هدف، و فروش محصولات و خدمات خود فراهم سازند.

با  خصوصبه یفناّورآموزش عالی با استفاده از  مؤسساتی نیست که نوین: شک هاییفناور( استفاده از 9    
(. 2344)فیلیپ،  رسندیمبالقوه خود  هاییلپتانسدر حال ظهور، به  یهاپلتفرماجتماعی و دیگر  یهارسانه

 هتوسع ؛ لزومازجملهارتباطات  و اطلاعات فناوری هاییاستس های نوین و اصلاحبنابراین استفاده از فناوری
 و اجتماعی یهاشبکه جدید، آموزشی هاییفناّور از استفاده آموزشی، جدید قوانین در نوین هاییفناور
 عرصه در فناوری از استفاده در انسانی شئون داشتن نظر در جدید، آموزشی قوانین تدوین در جمعی یهارسانه
 درون سطح در آنلاین یهاسکلا برگزاری منظوربه جدید هاییفناور جدید،کاربست آموزشی قوانین

 توسعه  اطلاعات، فناوری مدیریت الکترونیکی، یرساختز توسعه ، یفرامل و دانشگاهی بین دانشگاهی،
 باند پهنای توسعه اجتماعی، یهاشبکه و هایتسا از برخی فیلترینگ قوانین وب، اصلاح بر مبتنی یهاشبکه

و ضروری جهت استقرار  اجراقابلدانشگاه از راهبردهای  یطمح تمام کردن وایرلس دانشگاه، محیط در اینترنت
 نظام بازاریابی در آموزش عالی است. 

و استقرار فرایند بازاریابی در آموزش  ییبازار گرادر راستای رویکرد  ذکرشده، اجرای راهبردهای الوصفمع    
یابی آموزش عالی، درآمدزایی، ؛ طراحی مدل بومی برای بازارازجملهعالی پیامدهای مشهود و نامشهودی  

و کاربردی کردن تولیدات و  سازییتجاراز مدیریت دانشگاه، مرجعیت علمی،  جدیدی سبک یریگشکل
، توسعه یامنطقهخدمات دانشگاه ، استقلال و  ابقاء در بازار رقابتی، کسب وجهه و قطب شدن، توسعه محلی و 

وری و استفاده از تمامی منابع بالقوه دانشگاه را برای جامعه ، توسعه دیپلماسی علم و فناالمللیینبملی و 
 جامعه به دنبال خواهد داشت.  یطورکلبهدانشگاهی و 
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Market orientation in higher education: An analysis of the role and 

function of marketing1 

Seyedeh Golafrooz Ramezani*2, Nematollah Azizi3, Maryam Shafiei Sarvestani4 

Abstract 

In the present study, with the aim of "market analysis in higher education and 

analyzing the role and function of marketing" the qualitative method of data 

theory was used. Research participants were policymakers, planners, experts, 

and researchers in the fields of higher education, marketing, and commerce. 

Using the "targeted approach" and "snowball sampling" and "theoretical 

saturation criterion" required data were collected and  Analyzed through in-

depth interviews with 30 participants in three stages of free or open coding, axial 

and selective coding.  Based on the results of the research, causal, interventionist 

and contextual factors affecting market orientation in higher education were 

identified, that including structural, managerial-Executive, lack of transparency 

and awareness of marketing in higher education and educational factors as 

causal and Political factors, economic factors, socio-cultural factors as 

intervention conditions and inter-functional coordination; effective marketing 

elements were identified as contextual conditions. Accordingly, redefining 

policymaking and planning in higher education; internal and external marketing 

management; market-oriented; management and planning; pricing and the use of 

new technologies as applicable strategies were presented. If such processes are 

implemented, the establishment of a marketing system in higher education will 

have consequences, such as providing a source of income for the university; 

improving the Academic Balance of Academic Centers and Using the Native 

Model of University Management. 
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