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 سات آموزش عالی غیرانتفاعی: یک پژوهش آمیختهسّی بازاریابی در مؤتوسعه
 1مصطفی عزیزی شمامی

 

 چکیده

ی بازاریابی آموزش عالی غیرانتفاعی توسعه ی برایراهکارهای یئهارا ،هدف پژوهش حاضر

ای هدفمند  نمونه .ه استکیفی و کمّی استفاده شد ی. بدین منظور، از روش تحقیق آمیختهاست

صورت ه ها ب یافته شدند ولعین کلیدی انتخاب عنوان مطّبه انصمتخصّاز نفر  11ل از متشکّ

 از حاصل های یافته مبنای . برگردیدندریابی آموزش عالی تنظیم بازا یراهکارهایی برای توسعه

از  نفر 121 ل ازای متشکّنمونه بر روی و هشد احیطرّ هلیّاوّ ینامهپرسش کیفی، پژوهش یمرحله

ها به روش فهلّاعتباریابی کمّی مؤ .گردیده است انتفاعی اجراسات آموزش عالی غیرسّمؤ سایرؤ

گیری های اندازه و معیارهای آزمون مدل هل و دوم صورت پذیرفتاوّ یتبهتحلیل عاملی تأییدی مر

    دهد در بخشه است. نتایج نشان میید قرار گرفتها مورد تأیپس از حذف تعدادی از گویه

 ؛شناختیشناختی و روانتجغرافیایی، رفتار تقاضا )رفتاری(، جمعیّ مقولات بندی،های تقسیمفهلّمؤ

در  ؛ت در هر بخشقیّ بازار و عوامل موفّ یکنندههای جذبفهلّمؤ بازار هدف،ر بخش انتخاب د

کید بر منابع ت رقابتی و تأکید بر مزیّتأکید بر ادراک مشتریان، تأ یابی،تبخش راهکارهای موقعیّ

یند، شواهد عینی، محصول عناصر فرا ناسب بازاریابی آمیخته نیزاساسی و در بخش راهکارهای م

 ند.اهیید شدگذاری تأآموزشی(، پرسنل، تبلیغات و قیمتی )برنامه

 .راهکارها ، آموزش عالی،بازاریابی کلیدی: هایواژه
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 مهمقدّ

های جدید دانشجویان، چه دولتی و چه خصوصی، خواسته -سات جدید در بازار سّپیدایش مؤ

تر آموزش عالی، های بالادورهالتحصیلان به های جدید، بازگشت فارغ وجود استادان با نیازمندی

گیری ازارهای جهانی و جهانی شدن و شکلمین مالی، گرایش به بنیاز به یافتن منابع جایگزین تأ

؛ 2112، 1شوند )کیپی آموزش عالی محسوب میتغییرات عمده در زمینه ،های جدیدفناوری

بخش  ید برجسته(. رش2115و لوی،  2؛ کینسر2112 ؛ همو،2111، 3؛ لوی2110، 2مرینج و گیبز

ی های جدید و حتّموجب ظهور دانشگاه، لی در پاسخ به تقاضای انبوه بازارخصوصی آموزش عا

امر بر رقابت این  اند.های دولتی را داشتهی شده که تقاضای حضور در دانشگاهجذب دانشجویان

   نی بر بازار را در نتیجه دانشگاهی که بتواند منطق مبت .کندسات آموزش عالی تأکید میسّ بین مؤ

در همراهی با ین آموزش عالی چن(. هم2112در این رقابت پیروز خواهد بود )لوی،  ،کار بگیردهب

به یک کالا ای شده است و روند فرسایشی آن موجب شده که دچار تغییرات عمدهدانش  یجامعه

 (.2110گردد )مرینج و گیبز، تبدیل 

ی بازاریابی آموزش عالی غیرانتفاعی در توسعه اهکارهایر دی وجود دارد که نبودِدلایل متعدّ

سات غیرانتفاعی سّ . مؤاساسی برای آموزش عالی در نظر گرفت ایلهعنوان مسأتوان بهایران را می

 برای بازاریابی، باید با جذب دانشجویان و استادانعبارت دیگر یا بهها برای رقابت با سایر دانشگاه

 و (2112) 1هایسمن ،(2112) 5باراتیانورا به نحو مطلوبی انجام دهند.  های خودز، کارکردممتا

دهد مطالعات نشان می گیرند.عنوان استراتژی محصول در نظر میه( این فرایند را ب2112) 2کانتانن

های ایران یا زشی، پژوهشی و خدماتی در دانشگاههای آموت خدمات دانشگاهی در بخشکه کیفیّ

؛ سیادت و 1322)کبریایی و رودباری،  استدر سطح پایینی  ،آموزش عالیهمان کارکردهای 

؛ 1301؛ خطیبی و همکاران، 1301؛ غفاری و کرانی، 1301؛ توفیقی و همکاران، 1322همکاران، 

نظر . به(1321زوار و همکاران،  ؛1301فر و همکاران، ؛ عنایتی نوین1301دی و همکاران، قلاون

ت انجام دهند و مزیّبه نحو مطلوبی کارکردهای خود را اند ان نتوانستههای ایرانشگاهرسد دمی

 . رقابتی برای خود ایجاد کنند

                                                
1 Kirp 
2 Maringe & Gibbs 
3 Levy 
4 Kinser 
5 Bratianu 
6 Huisman 
7 Kantanen 
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قدند ( معت1005) 1کاتلر و فاکس ها به مشتریان خود است.ه دانشگاهدیگر عدم توجّ یلهمسأ

آموزش عالی  واهند بود.بخش خ، غیر اثره نکنندها زمانی که به مشتریان خود توجّبهترین دانشگاه

ی بیکاری زمینههای زیادی در ه ندارد و نگرانیبه نیازهای دانشجویان، جامعه و بازار کار توجّ

 (. 1301آموختگان آموزش عالی در کشور وجود دارد )بیگدلی و همکاران، وسیع دانش

      ش عالی به سمت بازارسازی حرکت سات آموزامروزه مؤسّ( معتقد است 2111مرینج )

فی ها از طریق معرّآموزش عالی و سهیم شدن در هزینه سازی، خصوصیعنوان نمونههب نند؛کمی

      (. 2112، 2و همکاران )ووس بازارسازی است شهریه در بسیای از کشورها یکی از مصادیق

گرایی در آموزش عالی، نیاز به در نظر گرفتن انتظارات دانشجویان و چنین رویکرد مصرفهم

های عملیاتی المللی( را افزایش داده و نیاز به روشی و بینسه، ملّسّ)مؤ سطوح مختلفرقابت در 

وجود آمده هسات آموزش عالی بسّکار در مؤ و کسبگرا و های بازارخاذ شیوهجدید از طریق اتّ

      ی بازاریابی بومی برایایدهها و نبودِ ه به مشکلات دانشگاه(. با توج2111ّ، 3)سیزر است

ها از نیازهای واقعی جامعه، تحقیق وزش عالی و نیز فاصله گرفتن دانشگاهبخشی به آمتیّهو

 یعنوان یک ایدههانتفاعی را بغیر عالی آموزش بازاریابی یتوسعه راهکارهایحاضر در نظر دارد تا 

ن ه به ایبا توجّ آموزش عالی مورد بررسی قرار دهد؛ بخشی بهتبازاریابی بومی در جهت هویّ

بازاریابی خدمات ترکیب و دهد ثیر قرار أتتحترا کننده تواند رفتار مصرفابی میت که بازاریواقعیّ

کمک کند. خدمات جامع و خوب  یارائه یدر توسعه ،سات آموزش عالیمؤسّبه  قادر است

 ند از: سؤالات پژوهش عبارت

 انتفاعی کدامند؟غیر سات آموزش عالیسّبازار مؤ بندیتقسیم بر رثّمؤ هایفهمؤلّ. 1

 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّانتخاب بازار هدف مؤ بر رثّمؤ هایفهمؤلّ. 2

 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّمؤ یابیتموقعیّ  . راهکارهای مناسب برای3

 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّی مؤراهکارهای مناسب عناصر بازاریابی آمیخته. 2

 

 ی پژوهشات و پیشینهمرور ادبیّ

گویی به آموزشی برای پاسخ یسهسّاحی مؤ( بازاریابی آموزش را طر1025ّکاتلر و فاکس )

رسانی، ایجاد لاعر، ارتباطات، اطّثّگذاری مؤای بازار هدف با استفاده از قیمتهنیازها و خواسته

                                                
1 Kotler & Fox 
2 Voss et al 
3 Sizer 
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کند. از سه ایفا میی در هر مؤسّقش مهمّ کنند. بازاریابی، نزه و خدمات این بازارها تعریف میانگی

ریان، پیدا های مشتی است که با شناسایی گروهفرایند ( بازاریابی2112) 1و همکاران لمب نظر

چه که مشتری  تواند ارائه دهد با آنسه میچه که مؤسّآن تمطابقها، های آنکردن نیازها و خواسته

 شود.ر و فروش آن به مشتری آغاز میبرقراری ارتباط مؤثّ ،خواهد و پس از آنمی

ها به شناسایی مخاطبان هدف خود، درک آن، رآموزش عالی برای بازاریابی مؤثّ یسهیک مؤسّ

(. به اعتقاد 2111، 2دارد )لاوررنیاز ها با آن -مستقیم و تعاملی امکان تا حدّ -و برقراری ارتباط 

آموزش  یسهبین یک مؤسّ یال رابطهت فعّمدیریّ ( بازاریابی،2112به نقل از ویز،  ؛1000شومیکر )

 عالی و بازارهای مختلف آن با استفاده از ابزارهای بازاریابی است.

ی سهای است که بین مؤسّابی در توانایی آن برای تسهیل فرایند مبادلهترین سهم بازاریبیش

افتد فاق میاتّ ،مخاطب آن های مشتریانی آموزش عالی و هریک از گروهسهانتفاعی مانند مؤسّغیر

سات ت پایدار رقابتی مؤسّ دهد که مزیّ( نشان می2112) 2(. تحقیق لینچ و بینز2115، 3)سرجنت

 استوار است. ،معمولاً بر دانش برتر، شهرت، نوآوری و مزایای مربوط به ساختار آموزش عالی

، بازار 5بندییند تقسیمآموزش عالی از طریق فرا یسهتدوین استراتژی بازاریابی برای مؤسّ

سه بازار را هنگامی که مؤسّ گیرد.انجام می 2و ترکیب خدمات بازاریابی 2یابیت، موقعیّ 1هدف

انتخاب کند.  بخش هدف را ،بندی کرد، باید پتانسیل فروش هر بخش را تعیین و پس از آنبخش

ا به بازار خود ر سه،ک مؤسّکه ی ی تعریف کردهمگن از مشتریان گروه نسبتاًتوان بازار هدف را می

ر هدف باید ترکیبی از عناصر بازاریابی را که برای راضی کردن بازا سهکند. مؤسّها عرضه می آن

ان بازاریابی عنوانتخاب یک استراتژی بازارگرا، بهتعیین کند. از  خود با هم ترکیب خواهد کرد،

 (.2111 ،11اوپلاتکا وبراون -یهمسل؛ 2112، 0)پارریالت و مک کارتی هدفمند یاد شده است

دو گروه  کنند.مختلف خدمت میهای تها یا جمعیّسات غیرانتفاعی به گروهتر مؤسّ بیش

سات یا مؤسّو  ،های شرکتحادیهکه ممکن است افراد، اتّ هستند 11کنندگانیکی اهدا ،عمده

                                                
1 Lamb et al 
2 Laurer 
3 Sargeant 
4 Lynch & Baines 
5 segmentation 
6 target marketing 
7 positioning 
8 services marketing mix 
9 Perreault & McCarthy 
10 Hemsley–Brown & Oplatka 
11 Endowmenters 
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یا یان، والدین، دولت قبیل دانشجو ها ازل از مشتریان آندولتی باشند. گروه دوم متشکّ هایشرکت

امر سات آموزش عالی باید رضایت هر دو گروه را فراهم کنند و این اغلب مؤسّ کارفرمایان است.

 (. 2112، 1شود )لاولاک و رایتموجب پیچیدگی کار بازاریابی می

عنوان هنفعان در آموزش عالی )دانشجویان، کارفرمایان و جامعه(، دانشجویان باز بین ذی

نیز نفعان دیگری علاوه ذی. بهشوندی آموزش عالی محسوب میهلیّدگان اصلی و اوّکننمصرف

         های ند هستند از جمله: والدین، دولت، بخشموجود دارند که به آموزش عالی علاقه

ای و های حرفهت )سازمان سنجش آموزش( و بخشهای تضمین کیفیّی مالی، آژانسکنندهحمایت

   به عنوان دانشجویان آینده و هآموزان ب(. به دانش2112؛ کانتانن، 2112، 2صی )چاپلوتخصّ

 شود؛نگاه می شوند،سه مؤسّ ندگانی که باید جذبکن عنوان مشتریان یا مصرفها بههای آنخانواده

، 3)بیکر و راندسه داشته باشند خوب در مؤسّ ایتجربه گردد وجلب  هارضایت آنباید کسانی که 

2110.) 

کنندگان اصلی عنوان مشتریان و مصرفتوانند بهآموزان میتوان گفت دانشبه هر صورت می

ه در نظر گرفته شوند. نفع ثانویّعنوان ذیلدین، کارفرمایان و جامعه بهسات آموزش عالی و وامؤسّ

ود و شهای جدیدی ایجاد میکند، نیازها و گرایشسه تغییر میسّگونه که بازار هدف یک مؤهمان

د برای تأمین نیازها و یابی مجدّتت خود و اغلب موقعیّ به تجدید نظر در موقعیّ سات رامؤسّ

خود  سات آموزش عالی در درک بازار هدفِیند به مؤسّاین فرا کند.یمملزم  ،جدید هایگرایش

 د.کمک خواهد کر ،های بازاریابی مناسبلب رضایت از طریق اجرای استراتژیبرای اطمینان از ج

در ای گونهخدمات آموزشی خود را به سه بایدبندی و بازاریابی هدفمند، مؤسّپس از تقسیم

به  ؛2111استریدوم و همکاران ) های مشتریان را بهتر از رقبا پوشش دهد.بازار ارائه دهد که نیاز

کنندگان یک محصول یا  دانند که مصرفت یک محصول را راهی می( موقعیّ 2112نقل از ویز، 

 به اعتقاد کنند.ایای آن نسبت به رقبا درک میت محصول و مزه به شخصیّخدمت را با توجّ

مهم است که ی نکتهاصل اساسی، شناخت این  (2112، 5)به نقل از ماکانیزا 2و روسو دوپلسیس

د، آن دسته از دهافتد. تحقیقات نشان میکننده اتّفاق میامروزه جنگ بازاریابی در ذهن مصرف

 ی درتراز نفوذ و سهم بیش برند، معمولاًیی بهره میکه از سطح آگاهی بالا یت یا خدماتمحصولا

                                                
1 Lovelock & Wright 
2 Chapleo 
3 Becker & Round 
4 Du Plessis & Rousseau 
5 Makanyeza 
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ی معنادار در ذهن تموقعیّست، بلکه محصولات یا خدمات باید ا آگاهی کافی نیامّ بازار برخوردارند.

 باشند. کننده داشته و نماد چیزی باارزش برای اومصرف

ستکاری ترکیب بازاریابی یابی محصول با دتیند موقعیّ فرا( تمایز محصول را 2111) 1موون

   ،های رقیبین یک نام تجاری خاص و مارکبطوری که مشتریان بتوانند ؛ بهکندتعریف می

ای داشته بسیار متفاوت ممکن است مزایای رقابتی قوی ببینند. یک نام تجاریِهای معناداری تفاوت

و  خودسات باید بدانند که مؤسّ سادگی قابل تشخیص است.باشد؛ زیرا به سبب تفاوت با رقبا، به

نظیر سات مؤسّ یهای مورد استفادهک. محرّاندآموز جای گرفتهچگونه در ذهن دانشخدماتشان 

 ثیر قرار دهد.تأ، موقعیت آن را تحتتواند تفسیر خدمات و در نتیجهتبلیغات یا حمایت مالی، می

یابی به نوع تصویر ق به دستاغلب موفّ ساتاند که مؤسّین عقیده( بر ا2112) 2و همکاران هاوکینز

کننده شوند؛ زیرا در شناسایی یا سنجش واکنش مصرفت مورد نظرشان نمییا موقعیّخدمات 

بنابراین، پیام  اند.ان تکامل یافته و توسعه داده شدهها در طول زمتاین موقعیّ  .ق هستندناموفّ

در مطلوب  یتغییرای آگاهانه منطبق شود یا تغییر یابد تا با شیوه سه بایدشده از مؤسّدریافت

 .بازتاب دهد را با نام تجاریت موقعیّ

     سات از طریق مؤسّ (2111همکاران،  به نقل از ویز و ؛2111به نظر برمن و ایوانز )

مرتبط با ه طریقی که تصویری ب ؛کننداحی و تدوین میهای خود را طرّیابی، استراتژیتموقعیّ

دست بهکنندگان را نسبت به تصویر خود ند و پاسخ مصرفارائه ده سه و رقبای آنبندی مؤسّدسته

ت یا شکست قیّبر موفّتواند یابی نیز میتکند که موقعیّ( هم اشاره می2115رند. سارجنت )آو

 عمیقی، تأثیر آوری کمک مالی و تلاش برای همکاری نزدیک با تجارت و صنعت های جمعطرح

با کیفیّت »عنوان مؤسسّاتِ سات آموزش عالی که بهبه احتمال زیاد آن دسته از مؤسّ داشته باشد.

 ها دارند. ت را در این زمینهقیّترین موفّ، بیششوندضی لحاظ منحصر به فرد شناخته مییا از بع« بالا

ست که خود را از لحاظ سات مهم ابرای مؤسّ ( این مسأله2112به نقل از ویز، لاو )ی به عقیده

بنابراین،  متمایز کنند. شود، از رقبای خویشآموزان مهم تلقّی می هایی که برای دانشارزش

استراتژی شدید رقابت، ی روشن برای خود ایجاد کنند. با تتموقعیّید سات آموزش عالی بامؤسّ

اگر  خواهد کرد. ایفای سه، نقشی حیاتی مؤسّشدهت شناختهاساس موقعیّ بازاریابی بر ییکپارچه

وضوح کنان و دانشجویان تصویری مثبت را بازتاب دهند، باید بهخواهند که کارسات میمؤسّ

                                                
1 Mouwen 
2 Hawkins et al 
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. لاو ی مبهمدرک نه ،یعنی، درکی با جزئیاّت از آن تصویر چیست؛ هاق آنص کنند تعریف دقیمشخّ

آموزان هایی که برای دانشرزشسه به اات تبلیغاتی مؤسّپرداختن نشریّ تِیّ( بر اهمّهمان)به نقل از 

سه، درک نیازها و یابی مؤسّ تدر موقعیّ توان گفتاز این رو می کند.نگر مهم است، تأکید میآینده

 .ی در نظر گرفته شودطور جدّو ...( باید به هاآموزان، خانوادهمشتریان )دانش های مهمّارزش

که در آن هر  ایاستراتژی یکپارچهبه دن سات آموزش عالی برای شکل داعناصر بازاریابی مؤسّ

 اند.سه در بازار هدفِ منتخب دارد، ترکیب شدهیابی مؤسّ تجزء نقشی در موقعیّ 

واهند محصولات خص کنند که چگونه میسات آموزش عالی ابتدا باید مشخّبنابراین مؤسّ

ای برای پایهعنوان ت محصولات خدمات خود بهیابی کنند و از موقعیّخدمات خود را مکان

STPیندپس از فرااست که امر بدان معن برند. اینهای بازاریابی خود بهره ی استراتژیتوسعه
1 

یک  سات باید عناصر ترکیب بازاریابی خدمات را بهیابی(، مؤسّیابی و مکانبندی، هدف)تقسیم

تبدیل  ف خود باشد،سه به بازار هدت مورد نظر مؤسّی موقعیّ کنندهاستراتژی بازاریابی که منعکس

 کنند.

 بهت که با دقّ  دارندنیاز بازاریابی در  یجامع ییافتهاستراتژی توسعه سات آموزش عالی بهمؤسّ

سات آموزش عالی برای شکل مؤسّ به بازاریابی خدمات ترکیب  .شده باشدسه ابلاغ سراسر مؤسّ

اهد کرد. در بازاریابی آموزش، کمک خو ،ه به نیازهای مشتریانخدمات خود با توجّ یدادن به ارائه

 . (2112)ویز،  ت بازاریابی استقیّ موفّدر مهم  یکنندهبازاریابی تنها عامل تعیینترکیب 

 

 روش پژوهش

صان ای هدفمند از متخصّ  بدین منظور نمونه ی است.کیفی و کمّ یآمیخته ،روش تحقیق حاضر

عالی غیرانتفاعی سراسر ات آموزش سسّ صان بازاریابی و رؤسای مؤآموزش عالی، متخصّ یحوزه

بازاریابی آموزش عالی ارائه  یزمینه در را لاعاتاطّ ترینبیش توانستندمی هبالقوّ طورکشور که به

 زمینه این در که را دیگری خبرگان تا شد خواسته مورد مصاحبه افرادِ  از .شدند انتخاب دهند،

 .دارد رهاشا کیفی هایپژوهش در برفییک گلولهتکن به این امر که کنند فیمعرّ هستند، نظرصاحب

 صان مورد مصاحبه قرار گرفتند. نفر از متخصّ 11اشباع،  یتا مرحله نهایتاً

انجام . در زمان ه استعمیق ساختارمند استفاده شد یها از مصاحبه گردآوری داده برای

منظور شما از .... »ن تر از سؤالات پیگیری چوسازی بیش افرفع ابهام و شفّ مصاحبه، برای

                                                
1 Segmentation, targeting and positioning 
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ها بین  صاحبهت مطول مدّ ه واستفاده گردید «تر توضیح دهید؟در این زمینه بیش لطفاً»یا « چیست؟

. در ه استاز روش کدگذاری استفاده شدنیز ها  تحلیل داده دقیقه بوده است. برای 25تا  31

خط به ها را  پژوهشگران دادهت مرور و بازخوانی شدند. دقّهکدگذاری باز، ابتدا متون ب یمرحله

و به  ود در هر خط یا جمله را مشخّص کردندبازنگری و مفاهیم اصلی موجخط و کلمه به کلمه 

اساس نزدیکی مفهومی و  شده بری کدگذاری انتخابی، کدهای استخراجها کد دادند. در مرحلهآن

ایان ذکر است که انجام بندی شدند. ش ص عنوانمشخّ یذیل یک مقوله ،بیان یک مفهوم مشترک

 قحصول اطمینان از روایی پژوهش، محقّ ف شد. برایها متوقّ داده 1ها با رسیدن به اشباع مصاحبه

 هایگفته و هاصحبت از برداشت خود مصاحبه، طول در شوندگان مصاحبه توضیحات پایان از پس

   .شده اطمینان یابدبیان طالبم تصحّ از ،شوندهمصاحبه تأیید با تا کردمی بیان را شوندهمصاحبه

 این ی نهایتاً همه که شد بازنگری قمحقّ طتوسّ مداوم و مستمر طورتحلیل به نتایج و چنین فرایندهم

 از حاصل های یافته مبنای فه و برلّانجامید. برای اعتباریابی مؤ اعتبار تقابلیّ افزایش به اقدامات

 بر روی آن، تأیید پایایی و روایی و پس از  شد احیطرّ هلیّاوّ ینامهپرسش کیفی، پژوهش یمرحله

اعتباریابی  .گردید اجرا سات آموزش عالی غیرانتفاعیسّمؤ سایاز رؤ نفر 121 ل ازای متشکّنمونه

 PLSافزار ل و دوم و با استفاده از نرماوّ یها به روش تحلیل عاملی تأییدی مرتبهکمّی مؤلّفه

 . گرفتصورت 

 

 ژوهشی پهایافته

 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّبازار مؤ بندیتقسیم بر رثّمؤ هایفهمؤلّ. 1

ها طی  با استفاده از نتایج مصاحبه ،شودی یک مشاهده میشمارهگونه که در جدول همان

 2شده در ری و تجربی موضوع، کدهای شناساییات نظکدگذاری و نیز با الهام از ادبیّ یمرحله

های فهلّغیرانتفاعی عبارتند از: مؤ عالی آموزش بازار بندیهای تقسیمفهلّاند. مؤبندی شده تهمقوله دس

 های رفتار تقاضا.فهلّشناختی و مؤشناختی، جغرافیایی، روانتجمعیّ

 

 

 

 

                                                
1 saturation   
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 بازار بندیهای تقسیمفهلّشده در قالب مقولات مربوط به مؤبندی کدهای شناسایی دسته -ی یکجدول شماره

 نظرانصاحب کدهای مرتبط قولات م

ت اجتماعی و اقتصادی، ت، وضعیّ متقاضیان، جنسیّ  سنّ شناختیتجمعیّ 

 ت اشتغالوضعیّ 

، 5، م.2، م.3، م.2، م.1م.

  11، م.0، م.2، م.2، م.1م.

آمایش  جغرافیایی، ی، استان، کشور، محدودهشهر جغرافیایی

 آموزش عالی، روستا، کشورهای همسایه

، 1، م.5، م.2م. ،2، م.1م.

 11، م.0، م.2، م.2م.

ها و نیازهای ی زندگی، انگیزهها، شیوهفرهنگ و ارزش شناختیروان

های نگرش، خانواده، ویژگیشخصی، ادراک و 

 تی متقاضیانشخصیّ

  2، م.1، م.2، م.3، م.1م.

رفتاری )رفتار 

 تقاضا(

ی، کار، نیازهای بازار کار بومی و محلّ نیاز بازار

 های تحصیلیی تحصیل، رشتهت ادامهموقعیّ 

، 5، م.2، م.3، م.2، م.1م.

 0، م.2، م.2، م.1م.

 

 صمشخّ تا گیرد قرار مطالعه مورد سازه روایی باید نخست تأییدی، عاملی تحلیل روش در

 خود نظر مورد هایسازه گیریاندازه برای لازم دقّت از شدهانتخاب نشانگرهایکه  شود

در  1901 از بالاتر t مقدار دارای خود یسازه با نشانگر هر عاملی بار که شکل نای به ند؛برخوردار

 برای لازم تدقّ از نشانگر این صورت این در. باشد مثبت و 1911در سطح  2952و  1915سطح 

 .(1303)محسنین و اسفیدانی،  است برخوردار مکنون صفت یا سازه آن گیریاندازه

بار  بندی بازار،های تقسیمهفلّهای مربوط به مؤی گویهو، همهی ده به جدول شمارهبا توجّ

تی در  ینمره به هو این بارهای عاملی با توجّ ن مربوط به خود دارندر مکنوعاملی مناسبی بر متغیّ

 بحرانی مقدار از تربیش عاملی بار هر با متناظر t مقدار دیگر، عبارتبه معنادار هستند؛ 1915سطح 

 برای لازم تدقّ  از نشانگرها توان گفت این نتیجه، می است. در 1915 سطح رد( 1901) آن

 ند.ند. از این رو، وارد تحلیل نهایی شدبرخوردار سازه های مربوط به خود گیری اندازه
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بندی بازار آموزش عالی های تقسیمفهلّمؤ نشانگرهای برای t مقدار و عاملی بار مقادیر -ی دوشمارهجدول 

 انتفاعیغیر

 tمقدار  یبار عامل هاگویه سازه
سطح 

 داریمعنا
 نتیجه

-تجمعیّ 

 شناختی

 تأیید نشانگر 111/1 012/0 253/1 متقاضیان سنّ

 تأیید نشانگر 111/1 15/21 221/1 جنسیّت متقاضیان

وضعیّت اجتماعی و اقتصادی 

 متقاضیان
 تأیید نشانگر 111/1 32/11 250/1

 تأیید نشانگر 111/1 222/12 211/1 وضعیّت اشتغال

 جغرافیایی

بندی متقاضیان بر اساس تقسیم

 شهر و استان سکونت
 تأیید نشانگر 111/1 223/2 212/1

بندی متقاضیان در سطح تقسیم

 کشور
 تأیید نشانگر 111/1 320/22 050/1

بندی متقاضیان بر اساس تقسیم

 آمایش آموزش عالی
 رتأیید نشانگ 111/1 053/12 202/1

-روان

 شناختی

بندی متقاضیان بر اساس تقسیم

 انگیزه ها و نیازهای شخصی
 تأیید نشانگر 111/1 523/30 253/1

بندی متقاضیان بر اساس تقسیم

 ادراک و نگرش
 تأیید نشانگر 111/1 201/53 023/1

بندی متقاضیان بر اساس تقسیم

 های خانوادگیویژگی
 تأیید نشانگر 111/1 102/13 251/1

رفتار 

 تقاضا

نیازهای بازار کار بومی و 

 محلّی 
 تأیید نشانگر 111/1 211/3 250/1

 تأیید نشانگر 111/1 312/3 222/1 نیازهای بازار کار ملّی

 تأیید نشانگر 111/1 313/3 202/1 های تحصیلیرشته

موقعیّت مناسب برای تحصیل 

 دانشگاهی
 تأیید نشانگر 132/1 153/2 222/1
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. میزان ه استشد ترکیبی و آلفای کرونباخ استفاده ی بررسی پایایی مدل از دو معیار پایاییبرا

ص است، پایایی مشخّی سه گونه که در جدول شماره باشد. همان 1921ید بالاتر از این دو معیار با

أیید قرار رها در مدل اندازه گیری مورد تمتغیّ یگلدشتاین( و آلفای کرونباخ همه -دلوینp) ترکیبی

استفاده ( AVE)شده از شاخص میانگین واریانس استخراجبرای بررسی روایی همگرا  گیرد. می

رها متغیّ یدر مورد همه  AVEباشد. شاخص  1951گردیده است. میزان این شاخص باید بالاتر از 

های فهلّگیری مؤروایی همگرای مناسب مدل اندازهتر است که خود دلیل بیش 1951از میزان 

 است. بندی بازارتقسیم

 
 بندیهای تقسیمفهلّگیری مؤبرای مدل اندازه AVEمقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و  -ی سهشماره جدول

 Composite Reliability Cronbach's Alpha AVE هافهلّمؤ

 522/1 225/1 222/1 رفتار تقاضا

 222/1 211/1 205/1 جغرافیایی

 122/1 225/1 205/1 دموگرافیک

 231/1 211/1 220/1 شناختیروان

 

شود، مقادیر بار عاملی در تحلیل عاملی ی چهار مشاهده میشمارهکه در جدول  گونه همان

 تر از مقدار بحرانی آنمتناظر با هر بار عاملی بیش t، مقدار سوییمطلوب است. از  ی دوممرتبه

ب چنین، مقادیر پایایی مرکب و آلفای کرونباخ به ترتیو معنادار است. هم 1915( در سطح 1901)

نیز  AVEمقدار  رهاست.گر همسانی درونی بالای متغیّاست که خود بیان 19250و  19222برابر با 

یید در نتیجه، روایی همگرای مدل نیز تأ تر است.بیش 195گزارش شده که از میزان  19522برابر با 

R) تعیین شود. ضریب می
 کلّ مقدار با را مکنون رمتغیّ یک یشدهتبیین واریانس بین ( ارتباط2

 تر، بزرگ مقادیر که است 1 تا صفر بین ضریب این مقدار دهد. قرار می سنجش مورد ،آن واریانس

 توصیف ،هتوجّ قابل و طمتوسّ ضعیف، ترتیب به 1912 و ، 1933 ،1910 مقادیر .است تر مطلوب

R، مقادیر ی چهارشمارهه به جدول با توجّ .(1303)محسنین و اسفیدانی،  اندشده
 ط و قابلمتوسّ 2

 ند.هست هتوجّ
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 بندی بازارهای تقسیمفهلّی دوم مؤی مرتبهدییتأنتایج تحلیل عاملی  -ی چهارشمارهجدول 

 R2 داریسطح معنا tمقدار  یبار عامل سازه

 222/1 111/1 221/2 101/1 رفتار تقاضا

 122/1 111/1 222/22 221/1 جغرافیایی

 153/1 111/1 201/12 212/1 شناختیجمعیّت

 112/1 111/1 132/12 222/1 شناختیروان

EVA 522/1 

cρ 222/1 

α 250/1 

 

 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّانتخاب بازار هدف مؤ بر رثّمؤ هایفهمؤلّ. 1

 انتخاب بازار هدف در بر رثّ های مؤفهلّ، مؤشود می ی پنج دیدهشمارهگونه که در جدول همان

ت در هر قیّبازار هدف و عوامل موفّ یکنندههای جذبفهلّغیرانتفاعی عبارتند از: مؤ عالی آموزش

 بخش.

 
انتخاب بازار  بر های مؤثّرفهلّشده در قالب مقولات مربوط به مؤبندی کدهای شناسایی دسته -ی پنجشمارهجدول 

 هدف

 

ر مکنون مربوط به بار عاملی مناسبی بر متغیّ ها،ی گویهی شش، همهه به جدول شمارهبا توجّ

 ند. معنادار هست 1915 تی در سطح ینمرهبه ه و این بارهای عاملی با توجّ دارندخود 

 

 

 نظرانصاحب کدهای مرتبط مقولات 

های فهلّمؤ

بازار  یکننده جذب

 هدف

بازار، مداومت و پتانسیل بازار،  یدنبال کردن چند بازار هدف، اندازه

بینی میزان ثبت نام، ر، پیشدهی بازاص کردن رقبا، بررسی سودمشخّ

 های تحصیلیهای تحصیلی پرمتقاضی، نیازها و رشتهرشته

، 2، م.3، م.2، م.1م.

، 2، م.2، م.1، م.5م.

 11، م.0م.

ت در هر قیّ عوامل موفّ

 بخش

-دست یهاص کردن هزینهسه، مشخّ سّت مؤص کردن وضعیّ مشخّ

های فرصت، در نظر گرفتن ه بازار هدف، در نظر گرفتن هزینهیابی ب

 سه با بازارسّسه، تناسب مؤسّایط قانونی، امکانات و پتانسیل مؤشر

، 5، م.3، م.2، م.1م.

، 0، م.2، م.2، م.1م.

   11م.
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 انتخاب بازار هدف نشانگرهای برای t مقدار و عاملی بار مقادیر -ی شششمارهجدول 

 tمقدار  یبار عامل هاویهگ زهسا
سطح 

 داریمعنا
 نتیجه

های فهلّمؤ

 کنندهجذب

دنبال کردن چند بازار هدف برای 

 سات آموزش عالیسّمؤ
 تأیید نشانگر 19111 9.343 0.736

 تأیید نشانگر 19111 14.825 0.79 بازار متقاضیان ورود یاندازه

مداومت و پتانسیل بازار متقاضیان 

 ورود
 تأیید نشانگر 19111 22.433 0.812

نام بازار بینی میزان ثبتپیش

 متقاضیان ورود
 تأیید نشانگر 19111 5.552 0.615

ت قیّ عوامل موفّ

 در هر بخش

سه سّت مؤص کردن وضعیّ مشخّ

 یسهسّ)امکانات و پتانسیل مؤ

 (آموزش عالی
 تأیید نشانگر 19111 18.277 0.864

ی یابدست یهاص کردن هزینهمشخّ

 های فرصتزینهبه بازار هدف و ه
 تأیید نشانگر 19111 4.064 0.577

 تأیید نشانگر 19111 6.397 0.631 در نظر گرفتن شرایط قانونی

 

 یگلدشتاین( و آلفای کرونباخ همه -دلوینp) ، پایایی ترکیبیی هفتشمارهدر جدول 

شاخص  گیرد. یید قرار میورد تأگیری مانتخاب بازار هدف در مدل اندازه رهای مربوط بهمتغیّ

AVE تر است که خود دلیل روایی همگرای مناسب بیش 1951رها از میزان متغیّ یدر مورد همه

 های انتخاب بازار هدف است.فهلّگیری مؤمدل اندازه

 
تخاب های انفهلّگیری مؤبرای مدل اندازه AVEمقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و  -ی هفتشماره جدول

 بازار هدف

 Composite Reliability Cronbach's Alpha AVE هافهلّمؤ

 551/1 223/1 220/1 کنندههای جذبفهلّمؤ

 511/1 210/1 232/1 تقیّ عوامل موفّ

 

شود، مقادیر بار عاملی در تحلیل عاملی ی هشت مشاهده میشمارهکه در جدول  گونه همان

 19221و  19222ب برابر با یایی مرکب و آلفای کرونباخ به ترتیمطلوب است. مقادیر پا ی دوممرتبه
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 19220برابر با  AVEچنین مقدار . همرهاستگر همسانی درونی بالای متغیّاست که خود بیان

 شود. در نتیجه روایی همگرای مدل نیز تأیید میو  تر استبیش 1915گزارش شده که از میزان 

Rمقادیر 
 .هستند هتوجّ  ط و قابلمتوسّنیز   2

 
 های انتخاب بازار هدففهلّی دوم برای مؤی مرتبهدییتأنتایج تحلیل عاملی  -ی هشتشمارهجدول 

 R2 داریسطح معنا tمقدار  یبار عامل سازه

 212/1 111/1 511/112 500/1 کنندههای جذبفهلّمؤ

 225/1 111/1 522/21 212/1 تقیّ عوامل موفّ

EVA 220/1 

cρ 222/1 

α 221/1 

 

 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّمؤ یابیتموقعیّ راهکارهای مناسب برای .3

 آموزش یابیتراهکارهای مناسب موقعیّ ،شود می ی نُه دیدهشمارهگونه که در جدول همان

های ت نسبی، تأکید بر منابع اساسی، تأکید بر تکنیککید بر مزیّفاعی عبارتند از: تأانتغیر عالی

 کید بر ادراکات مشتریان.بی و تأبازاریا
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 119...............................................................ی بازاریابی در مؤسّسات آموزش عالی غیرانتفاعیتوسعه

 یابیتشده در قالب مقولات مربوط به راهکارهای موقعیّبندی کدهای شناسایی دسته -ی نُهشمارهجدول 

 نظرانصاحب کدهای مرتبط مقولات 

ت کید بر مزیّ تأ

 نسبی

 یههای منحصر به فرد در برنامی شایستگیت رقابتی، ارائهیابی به مزیّدست

ه های خاص، توجّ تالیّ ها و فعّدر خدمات آموزشی، استفاده از طرحع درسی،  تنوّ

های تر علاوه بر برنامهصیهای تخصّبرگزاری دورهت خدمات آموزشی، به کیفیّ

ت نسبت به سایر رقبا، استفاده از درسی رسمی، کسب اعتبار، بررسی موقعیّ 

استفاده از خدمات  در آموزش، ریپذیه به انعطافهای نوین آموزشی، توجّروش

های رفاهی، مشارکت در ای آموزش الکترونیک، ایجاد سرویسهآنلاین و برنامه

 سهسّت علمی، داشتن تولیدات علمی در مؤاهای تحقیقاتی، داشتن مجلّهژوپر

 لاعاتهای فناوری اطّ)کتاب، مقالات، اختراعات(، تأکید بر برنامه

، 3، م.2، م.1م.

، 1.، م5، م.2م.

، 0، م.2، م.2م.

  11م.

کید بر منابع تأ

 اساسی

ف، استفاده از کادر مجرّب ع در سطوح و مقاطع مختلهای متنوّسازی برنامهآماده

 پژوهشی، دعوت به یعلمی بالا، کسب اعتبار در حوزه یبا درجه و استادان

 همکاری از پژوهشگران توانمند و برتر، فراهم کردن امکانات و تسهیلات در

ردن امکانات و تسهیلات زیرساختی، بالا بردن سطح پژوهشی، فراهم ک یحوزه

سات، سّنات و تسهیلات، تمرکز بر منابع مؤلا بردن امکاسه، باسّپژوهش مؤ

ابع و ه به منص کردن خدمات، توجّ تجربه و با روابط انسانی بالا، مشخّکارکنان با

ه به فضای سه، توجّ سّیل مؤه به  پتانسها، توجّامکانات فیزیکی و کتابخانه

 آموزشی استاندارد 

، 3، م.2، م.1م.

، 1، م.5، م.2م.

، 0، م.2، م.2م.

 11م.

تأکید بر 

های تکنیک

 بازاریابی

های کاری ه به گروهتوجّ  های مختلف،ته به جنسیّ ه به طبقات مختلف، توجّ توجّ

ر تبلیغات، کید باستفاده از آمیخته بازاریابی، تأ ها،مختلف، برگزاری همایش

ها، ه به شرایط ثبت نام در دورهص کردن قیمت خدمات آموزشی، توجّمشخّ

 ایه به بازاریابی رابطهتوجّ

، 2، م.3، م.2م.

، 0، م.5م.

 11م.

کید بر تأ

ادراکات 

 مشتریان

ه به ه به انتظارات بازار کار، توجّ ه به نیازها و ادراکات دانشجویان، توجّتوجّ

 ه به خدمات اجتماعی  ه به انتظارات جامعه، توجّ وجّ لاعات بازار کار، تاطّ

، 2، م.3، م.2م.

، 2، م.1، م.5م.

، 0، م.2م.

 11م.

 

ر مکنون مربوط به بار عاملی مناسبی بر متغیّ ها،ی گویهی ده، همهشمارهه به جدول با توجّ

ت نسبی، منابع یّ های مکنون مزرتی برای متغیّ ینمرهبه ه و این بارهای عاملی با توجّ دارندخود 

ر های متغیّی تی برای گویهچنین نمرهند. هممعنادار هست 1915ادراک مشتریان در سطح  اساسی و

نگرهای نشاتوان گفت  نتیجه، می . درمعنادار نیست 1915های بازاریابی در سطح مکنون تکنیک
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های سازه گیری ندازها برای لازم تدقّ از ،ت نسبی، منابع اساسی و ادراکهای مکنون مزیّمتغیّر

ر مکنون نشانگرهای متغیّ علاوه،ه. بند. از این رو، وارد تحلیل نهایی شدندبرخوردار مربوط به خود

 های بازاریابی وارد تحلیل نهایی نخواهند شد.تکنیک

 
 یابیتموقعیّ نشانگرهای برای t مقدار و عاملی بار مقادیر -ی دهشمارهجدول 

بار  هاگویه سازه
سطح  tمقدار  یعامل

 نتیجه داریمعنا

ت مزیّ
 نسبی
 

ی های منحصر به فرد در برنامهشایستگی
های تالیّها و فعّدرسی با استفاده از طرح

 خدمات آموزشی یخاص در ارائه
 تأیید نشانگر 111/1 012/1 112/1

 تأیید نشانگر 111/1 212/22 220/1 خدمات آموزشی ته به کیفیّ توجّ

 تأیید نشانگر 111/1 232/2 202/1 سایر رقبا نسبت به تبررسی موقعیّ 
های نوین آموزشی و استفاده از روش

های آموزش خدمات آنلاین و برنامه
 الکترونیک

 تأیید نشانگر 111/1 012/22 212/1

 تأیید نشانگر 111/1 11/22 015/1 های تحقیقاتیمشارکت در پروژه
ات، )مجلّ  سهسّداشتن تولیدات علمی در مؤ

 تأیید نشانگر 111/1 322/2 500/1 کتاب، مقالات، اختراعات(

منابع 
 اساسی

 یبا درجه ب و استاداناستفاده از کادر مجرّ
 تأیید نشانگر 111/1 510/21 222/1 علمی بالا

دعوت به  همکاری از پژوهشگران توانمند و 
 تأیید نشانگر 111/1 225/2 222/1 برتر

 یتسهیلات در حوزه فراهم کردن امکانات و
 تأیید نشانگر 111/1 112/2 221/1 پژوهشی

)امکانات و  تمرکز بر منابع و پتانسیل
آموزش  یسهسّتسهیلات زیرساختی( مؤ

 عالی
 تأیید نشانگر 111/1 222/12 211/1

های تکنیک
 بازاریابی

-گروهت و ه به طبقات مختلف، جنسیّ توجّ

 152/1 013/1 253/1 های کاری مختلف از متقاضیان ورود
عدم تأیید 

 نشانگر
ها برای آشنایی متقاضیان برگزاری همایش

 122/1 531/1 500/1 آموزش عالی یسهسّبا مؤ
عدم تأیید 

 نشانگر

 111/1 225/1 222/1 کید بر تبلیغاتتأ
عدم تأیید 

 نشانگر

 122/1 211/1 222/1 ص کردن قیمت خدمات آموزشیمشخّ
عدم تأیید 

 نشانگر

ک ادرا
 مشتریان

 تأیید نشانگر 115/1 211/2 111/1 ه به نیازها و ادراکات متقاضیان ورودتوجّ
 تأیید نشانگر 112/1 151/3 112/1 ه به انتظارات بازار کارتوجّ
 تأیید نشانگر 111/1 215/1 212/1 لاعات بازار کاره به اطّتوجّ

 انگرتأیید نش 111/1 351/11 012/1 ه به انتظارات جامعهتوجّ
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 یگلدشتاین( و آلفای کرونباخ همه -دلوینp ) ، پایایی ترکیبیی یازدهشمارهدر جدول 

-گیرد. هم یید قرار میگیری مورد تأیابی آموزش عالی در مدل اندازهترهای مربوط به موقعیّمتغیّ

روایی تر است که خود دلیل بیش 1951رها از میزان متغیّ یدر مورد همه AVEچنین شاخص 

 یابی است.تگیری راهکارهای موقعیّ همگرای مناسب مدل اندازه

 
 یابیموقعیّت گیریبرای مدل اندازه AVEمقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و  -ی یازدهشمارهجدول 

 Composite Reliability Cronbach's Alpha AVE هافهلّمؤ

 552/1 225/1 222/1 ت رقابتیمزیّ

 551/1 222/1 212/1 ادراک مشتریان

 525/1 122/1 211/1 منابع اساسی

 

ی دوم مطلوب است. از عاملی در تحلیل عاملی مرتبه ، مقادیر باری دوازدهشمارهدر جدول 

و معنادار  1915( در سطح 1901) تر از مقدار بحرانی آنمتناظر با هر بار عاملی بیش t، مقدار سویی

است که  19222و  19222ب برابر با و آلفای کرونباخ به ترتیچنین، مقادیر پایایی مرکب است. هم

گزارش شده که از  19515برابر با نیز  AVEمقدار  رهاست.گر همسانی درونی بالای متغیّخود بیان

R) تعیین شود. ضریب یید میتأ ، روایی همگرای مدل همدر نتیجه تر است.بیش 195میزان 
( نیز 2

 .است هتوجّ ط و قابلمتوسّ

 
 یابیتدوم برای موقعیّ یی مرتبهدییتأنتایج تحلیل عاملی  -ی دوازدهشمارهول جد

 R2 داریسطح معنا tمقدار  یبار عامل سازه

 221/1 111/1 132/21 010/1 ت رقابتیمزیّ

 251/1 111/1 251/15 125/1 ادراک مشتریان

 222/1 111/1 551/21 022/1 منابع اساسی

EVA 515/1 

cρ 222/1 

α 222/1 
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 انتفاعی کدامند؟سات آموزش عالی غیرسّی مؤراهکارهای مناسب عناصر بازاریابی آمیخته .1

راهکارهای مناسب عناصر بازاریابی آمیخته  ،شود می ی سیزده دیدهشمارهگونه که در جدول همان

 پرسنل.یند و توزیع، تبلیغات، شواهد عینی، فرا گذاری،آموزشی، قیمت یعبارتند از: برنامه

 
 شده در قالب مقولات مربوط به بازاریابی آمیخته بندی کدهای شناسایی دسته -ی سیزدهشمارهجدول 

 نظرانصاحب کدهای مرتبط مقولات 

 یبرنامه
آموزشی 
 )محصول(

های درسی مبتنی بر نیاز ی برنامهارائه ت خدمات آموزشی،بالابردن کیفیّ 
های نوین در استفاده از روشدر خدمات آموزشی، ع بازار کار، تنوّ

های دقیق و سختگیرانه، استفاده از تکنولوژی به روز، آموزش، ارزشیابی
های الکترونیکی و مبتنی های بازار کار، تأکید بر آموزشه به مهارتتوجّ

های درسی امهبه برن هاقانه، توجّ های درسی خلّ ه  به برنامهبر وب، توجّ
ه ها، توجّ برندسازی دانشگاه های ویژه برایپذیر، استفاده از طرحانعطاف

ی درسی خاص، بازنگری ه به برنامههای آموزشی خاص، توجّ به ویژگی
های پژوهشی ه به نیاز بازار کار، تشکیل تیمها و دروس با توجّ سرفصل

 برای هااحی و...(، شرکت در مسابقات و جشنوارهطرّ  )رباتیک، بتن،
 کسب اعتبار   

، 3، م.2، م.1م.

، 2، م.5، م.2م.
 11، م.0، م.2م.

 گذاریقیمت

نفرات برتر،  یها، تخفیف در شهریه، تخفیف شهریهبندی شهریهبخش
ع در شهریه، منصفانه بودن سکونت، تنوّ تخفیف شهریه بر اساس محلّ

 شهریه، مساعدت مالی در قالب وام 

، 2، م.3، م.1م.
 0، م.2م.

 توزیع

طه، امکان ترسی به تسهیلات بیرون از محوّ محل قرار گرفتن دانشگاه، دس
سه، سّالمللی مؤی بینهاهای از راه دور، وجود لینکی آموزشبرقرار

ت ها، تعداد ظرفیّ وزشی در روزهای هفته، تعداد کلاسآم یتوزیع برنامه
ها در روزها با برای هر کلاس، تعداد جلسات، توزیع برگزاری کلاس

    ه به دانشجویانتوجّ

 1م.، 1م.

 تبلیغات

اس، تبلیغات امها، تبلیغات از طریق تلفن یا استبلیغات از طریق روزنامه
های بازدید برای ون،  بروشورهای تبلیغاتی، برنامهتلویزیو از طریق رادیو 

قوی، تبلیغات اینترنتی،  یسایتآموزان و اولیا، روابط عمومی، داشتن دانش
 ات  ایجاد اعتبار، آگهی در مجلّ

، 3، م.2، م.1م.

، 0، م.2، م.5م.
 11م.

 شواهد عینی

ب، آزمایشگاه، کتابخانه، سایت و اینترنت، امکانات های تمیز و مرتّ کلاس
سه، داشتن سّی مؤطهت در محوّابیّ ورزشی، محیط سالم و ایمن،  جذّ 

-تئاتر، کلاسفیامکانات، سلف، خوابگاه، داشتن فضای آموزشی کافی، آم

 ز     های مجهّ

، 2، م.2م. ،1م.

، 2، م.1، م.5م.
 11، م.0م.

 یندفرا

 ت تدریس، ایجاد جوّهای آموزشی، کیفیّ ت و نظم در فرایندسرعت دقّ 
، ثبت نام اینترنتی، برگزاری علمی، استفاده از فناوری در گردش کار

های پایان دوره، برگزاری اردوهای ورودی برای دانشجویان، جشن
ریزی و عمل، ه به استقلال در برنامهپذیرش، توجّ یص کردن نحوهمشخّ

 ریزی ت در برنامهموریّداشتن مأ

، 5، م.2، م.2م.
   0، م.2، م.2م.

 پرسنل

تجربه، سان و استادان باپذیر، استفاده از مدرّتولیّ استفاده از کارکنان مسؤ
ر ثّمؤارتباط  یهای برقرارهای ظاهری کارکنان، آموزشه به ویژگیتوجّ

درجات علمی  با کردن کارکنان، استفاده از استادان وانمندبرای کارکنان، ت
-گو، تأکید بر روابطبرتر، استفاده از کارکنان پاسخ بالا، دعوت از استادان

کارگیری کارکنان ه، بمداری استادانمداری کارکنان، تأکید بر روابط
 ص  متخصّ 

، 2، م.3، م.2م.

، 2، م.1، م.5م.
 11، م.0م.
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ر مکنون مربوط بار عاملی مناسبی بر متغیّ ها،ی گویهی چهارده، همهشمارهه به جدول با توجّ

     رهای مکنون محصول،تی برای متغیّ ینمره به هو این بارهای عاملی با توجّ به خود دارند

چنین با ند. هممعنادار هست 1915گذاری، تبلیغات، شواهد عینی، فرایند و پرسنل در سطح قیمت

 در معنادار نیست. 1915ر مکنون توزیع در سطح تی بارهای عاملی برای متغیّ یبه نمره هتوجّ

گذاری، تبلیغات، شواهد عینی، رهای مکنون محصول، قیمتتوان گفت نشانگرهای متغیّ نتیجه، می

ند. از این رو، برخوردار های مربوط به خودسازه گیریاندازه برای لازم تدقّ از یند و پرسنلفرا

 ر مکنون توزیع از تحلیل نهایی حذف گردیدند.نشانگرهای متغیّ علاوه،هب ل نهایی شدند.وارد تحلی

 
 بازاریابی آمیخته  نشانگرهای برای t مقدار و عاملی بار مقادیر -ی چهاردهشمارهجدول 

 tمقدار  یبار عامل هاگویه سازه
سطح 

 داریمعنا
 نتیجه

 محصول

 111/1 00/33 012/1 ت خدمات آموزشیبالابردن کیفیّ 
تأیید 
 نشانگر

های نوین در آموزش استفاده از روش
های الکترونیکی و مبتنی بر )آموزش

 وب(
202/1 123/32 111/1 

تأیید 
 نشانگر

 111/1 212/11 223/1 های دقیق و سختگیرانهارزشیابی
تأیید 
 نشانگر

اقانه و های درسی خلّه  به برنامهتوجّ
 های ویژهطرح پذیر با استفاده ازانعطاف

212/1 211/12 111/1 
تأیید 
 نشانگر

ه به ها و دروس با توجّبازنگری سرفصل
 های مورد نیاز بازار کارمهارت

135/1 122/0 111/1 
تأیید 
 نشانگر

-قیمت

 گذاری

 111/1 312/22 212/1 بندی( شهریهبندی )قسطبخش
تأیید 
 نشانگر

تخفیف در شهریه ) نفرات برتر یا بر 
 سکونت( محلّاساس 

210/1 112/30 111/1 
تأیید 
 نشانگر

 111/1 120/101 023/1 منصفانه بودن شهریه
تأیید 
 نشانگر

 111/1 300/12 221/1 مساعدت مالی در قالب وام
تأیید 
 نشانگر

 توزیع

ه به قرار گرفتن دانشگاه با توجّ محلّ
 طهدسترسی به تسهیلات بیرون از محوّ

022/1 222/1 121/1 
أیید عدم ت

 نشانگر

 113/1 302/1 225/1 های از راه دوران برقراری آموزشامک
عدم تأیید 

 نشانگر
آموزشی در روزهای  یتوزیع برنامه

 ه به متقاضیان ورودهفته با توجّ
221/1 212/1 231/1 

عدم تأیید 
 نشانگر
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 زاریابی آمیخته با نشانگرهای برای t مقدار و عاملی بار مقادیر -ی چهاردهجدول شمارهادامه 

 tمقدار  یبار عامل هاگویه سازه
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تبلیغات

ها و آگهی در تبلیغات از طریق روزنامه
 مجلّات و   بروشورهای تبلیغاتی

52/1 025/3 111/1 
تأیید 
 نشانگر

 111/1 155/2 215/1 اسامتبلیغات از طریق تلفن یا اس
تأیید 
 نشانگر

 111/1 331/2 112/1 رادیو و تلویزیونتبلیغات از طریق 
تأیید 
 نشانگر

آموزان و های بازدید برای دانشبرنامه
 اولیا

203/1 132/15 111/1 
تأیید 
 نشانگر

 111/1 322/12 223/1 داشتن سایتی قوی و تبلیغات اینترنتی
تأیید 
 نشانگر

شواهد 
 عینی

 111/1 132/22 0/1 وجود کتابخانه، سایت و آزمایشگاه
أیید ت

 نشانگر

 111/1 512/1 512/1 محیط سالم، ایمن و جذاّب در مؤسّسه
تأیید 
 نشانگر

وجود خوابگاه، سلف غذاخوری و 
 امکانات ورزشی

022/1 02/11 111/1 
تأیید 
 نشانگر

 111/1 113/11 203/1 وجود فضای آموزشی کافی و مجهّز
تأیید 
 نشانگر

 فرایند

 111/1 552/3 522/1 کیفیّت تدریس و ایجاد جوّ علمی
تأیید 
 نشانگر

استفاده از فناوری در گردش کار مانند 
 ثبت نام اینترنتی

520/1 011/2 111/1 
تأیید 
 نشانگر

های برگزاری اردوهای ورودی و  جشن
 پایان دوره برای دانشجویان

112/1 220/3 111/1 
تأیید 
 نشانگر

 111/1 113/5 231/1 ی پذیرشمشخّص کردن نحوه
ید تأی

 نشانگر

 پرسنل

پذیر و استفاده از کارکنان مسؤولیّت
مدرّسان و استادان باتجربه و دارای 

 درجات علمی بالا
202/1 222/25 111/1 

تأیید 
 نشانگر

 111/1 132/12 232/1 های ظاهری کارکنانتوجهّ به ویژگی
تأیید 
 نشانگر

-توانمند کردن کارکنان از طریق آموزش

 های برقراری ارتباط مؤثّر برای کارکنان
222/1 223/23 111/1 

تأیید 
 نشانگر

 122/1 112/2 222/1 دعوت از استادان برتر
تأیید 
 نشانگر
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 یگلدشتاین( و آلفای کرونباخ همه -دلوینp ) ، پایایی ترکیبیی پانزدهشمارهدر جدول 

-گیرد. هم یید قرار میگیری مورد تأاندازههای آموزش عالی در مدل ترهای مربوط به محدودیّمتغیّ

روایی تر است که خود دلیل بیش 1951رها از میزان متغیّ یدر مورد همه AVEچنین شاخص 

 گیری عناصر بازاریابی آمیخته است.همگرای مناسب مدل اندازه

 
 گیری بازاریابی آمیختهبرای مدل اندازه AVEمقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و  -ی پانزدهشمارهجدول 

 Composite Reliability Cronbach's Alpha AVE هافهلّمؤ

 501/1 220/1 222/1 پرسنل

 523/1 221/1 222/1 شواهد عینی

 223/1 223/1 021/1 گذاریقیمت

 233/1 201/1 202/1 یندفرا

 151/1 212/1 012/1 محصول

 521/1 221/1 222/1 تبلیغات

 

شود، مقادیر بار عاملی در تحلیل عاملی ی شانزده مشاهده میشمارهجدول  که در گونه همان

تر از مقدار بحرانی آن متناظر با هر بار عاملی بیش t، مقدار ی دوم مطلوب است. از سوییمرتبه

ب چنین، مقادیر پایایی مرکب و آلفای کرونباخ به ترتیو معنادار است. هم 1915( در سطح 1901)

نیز  AVE. مقدار رهاستگر همسانی درونی بالای متغیّاست که خود بیان 19201و  19255برابر با 

یید همگرای مدل هم تأ روایی ،در نتیجه تر است.بیش 195گزارش شده که از میزان  19512برابر با 

R) متغیرّها تعیین شود. ضریب می
 .است هتوجّ ط و قابل( نیز متوس2ّ

 

 دوم مربوط به بازاریابی آمیخته  یی مرتبهدییتأیل عاملی نتایج تحل -ی شانزدهشمارهجدول 

 R2 داریسطح معنا tمقدار  یبار عامل سازه

 352/1 111/1 212/2 505/1 پرسنل

 222/1 111/1 123/20 225/1 شواهد عینی

 113/1 111/1 212/12 212/1 گذاریقیمت

 551/1 111/1 250/12 222/1 یندفرا

 222/1 111/1 021/32 252/1 محصول

 252/1 111/1 215/25 210/1 تبلیغات

EVA 512/1 

cρ 255/1 

α 201/1 
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 گیریبحث و نتیجه

ها گونه که در یافتههمان - انتفاعیغیربندی بازار آموزش عالی های تقسیمی مؤلّفهدر زمینه

ی و  شناختتبندی جغرافیایی، رفتار تقاضا )رفتاری(، جمعیّ های تقسیمفهلّمؤ -ص شدمشخّ

 (، مرینج و گیبز2112شناختی در بازار آموزش عالی قابل ملاحظه هستند. ویلسون و گلیگان ) روان

اند. ه کردهبندی توجّهای تقسیمفهلّ( نیز در مطالعات خود به مؤ1005) ( و کاتلر و فاکس2110)

زش عالی را توان بازار آمورهایی است که بر اساس آن میهای جغرافیایی یکی از متغیّفهلّمؤ

اس بندی متقاضیان بر اساس شهر و استان سکونت، در سطح کشور و بر اسکرد. تقسیمبندی  تقسیم

های کوچک ی فرهنگتوان به زیرمجموعهاند. جوامع را میآمایش آموزش عالی از این دسته

دیگر است که از نظر منشأ قومی، آداب و رسوم و رفتار به یکبندی کرد که شامل مردمی تقسیم

ی چون نژاد و مذهب را به های متمایز و الگوهای رفتاری خاصّارزش ،و بنابراین شبیه هستند

به بندی بازار آموزش عالی نیز باید این موارد در نظر گرفته شود. گذارند. در تقسیماشتراک می

که  ی راتریانهمگنی از مش توانند گروه نسبتاًسات میسّ ( مؤ2111) اوپلاتکا وبراون -یهمسلاعتقاد 

آموزش سات مؤسّ ،بندیکنند، تعریف نمایند. در واقع تقسیمها عرضه میخدمات خود را به آن

ی  شدههای شناختهسازد. بخشهایی از افرادِ دارای نیازهای مشابه قادر میعالی را به شناسایی گروه

افیایی قابلیتّ انتخاب های جغرفهلّت جغرافیایی شرح داد. مؤتوان از نظر موقعیّبازار را می

 ایمحدودهتوانند در و بر این اساس مؤسّسات می کنندسات ایجاد میسّجغرافیایی را برای مؤ

 . ی با نیازهای خاص دسترسی یابندخاص به مشتریان

که شامل نیازهای بازار کار  پردازیممیهای رفتاری فهلّ، به مؤبررسی ابعاد پژوهش یدر ادامه

های تحصیلی است. بنا به تأکید کاتلر و فاکس ی و رشتهیازهای بازار کار ملّی، نبومی و محلّ

های موجود در سبک زندگی توانند از تفاوتسات میسّ(، مؤ1000( و گاربرت و همکاران )1005)

های تالیّمند به فعّآموزان علاقهبندی بازار استفاده کنند؛ برای مثال، دانشرای تقسیمآموزان بدانش

ی هستند و ثیر عوامل و امکانات فنّتأی آموزش عالی تحتسهسّو مهندسی هنگام انتخاب مؤ یفنّ

، بندی بازارکه در تقسیمکند ( نیز تأکید می2112دهند. کاسیدی )ت مییّتر به این عوامل اهمّبیش

های الی باید به گرایش نسبت به بازار و تمایل به آگاهی از نیازها و خواستهسات آموزش عسّمؤ

اساس رفتار متقاضیان و شناخت دلایل ورود  بندی بازار بره داشته باشند. تقسیممشتریان توجّ

سات سّت سازمانی مؤموقعیّ یدر توسعه ،های تحصیلییان به آموزش عالی و انتخاب رشتهمتقاض

وز را درک آمی رفتار دانشنحوه باید ابتدا ،رثّبازاریابی مؤسات برای سّ زش عالی مهم است. مؤآمو
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ای سات آموزش عالی باید برنامهسّ رسد مؤنظر میبندی کنند. بهو بر اساس آن بازار خود را بخش

جهانی ارائه کند. درک رفتار ی برتر و هم خدمات احی کنند که هم خدمات محلّطرّتحصیلی 

سه سّب مؤی فرایند انتخاتری در زمینهلاعات بیشکند که اطّسات را ملزم میسّ، مؤآموزدانش

دی بازار بر اساس رفتار بندست آورند. تقسیمهآموزان بگیری دانشعنوان بخشی از فرایند تصمیم به

ری را برای شناخت ثّاریابی مؤاستراتژی بازسازد که سات آموزش عالی را قادر میسّ تقاضا، مؤ

 بازارها ایجاد کنند. 

این که  از ابعاد پژوهش نیز باید گفتعنوان یکی بهشناختی تهای جمعیّفهلّی مؤدر زمینه

. هویت و براون ت اشتغال متقاضیان استت اقتصادی و وضعیّت، وضعیّشامل سن، جنسیّ ها مؤلّفه

ی چون در نظر به عوامل ،ترهمتایان جوان تر برخلافاند که دانشجویان بالغه( نشان داد2113)

سات سّدهند. مؤتری میاهمّیّت بیشهای شغلی تپذیری زمان تحصیل و موقعیّگرفتن انعطاف

تا  گیرندشناختی را در نظر تعوامل جمعیّ باید بندی بازار آموزش عالی غیرانتفاعی در تقسیم

( در مطالعات خود 2111های مشتریان خود داشته باشند. مرینج )بتوانند درک بهتری از خواسته

که  ه استمهم پی بردی نکتهو به این  هادآموزان پسر و دختر نشان دداری را بین دانشتفاوت معنا

کنند. او دریافته که به منابع اطّلاعاتی متفاوتی رجوع می ،سهسّ فرایند انتخاب مؤ درها آن

ی از عنوان منابع بسیار مهمّآموزان دختر، والدین خود، معلّمان و مشاوران شغلی را به دانش

دانند. ت مییّاهمّبی را نسبتاًمورد زان پسر این سه آموکه دانش گیرند، در حالیعات در نظر میلااطّ

 .انده کردهشناختی توجّتهای جمعیّفهلّ( نیز در تحقیقات خود به مؤ2112) کارلوس و رودریگرز

با هم متفاوت  ،ت دانشگاهنسبت به امنیّ آموزان بر اساس دیدگاهشاناند که دانشهها نشان دادآن

ترین نوان مهمعت بهآموزان پسر به امنیّموزان دختر نسبت به دانشآای که دانشگونه؛ بههستند

ی اجتماعی و اقتصادی برای (، طبقه2111پیتر و اولسون ) ی. بر اساس گفتهنگرندمیعامل 

 های متفاوتی هستند. پولسات آموزش عالی مهم است؛ زیرا افراد طبقات مختلف دارای رفتارسّمؤ

 کجا درس بخوانند و یا این آموزان در این باره کهگیری دانشیمو عدم دسترسی به آن، در تصم

( فرایند 2115ی برس )به عقیدهی دارد. که آیا تحصیلات عالی را انتخاب کنند، نقش مهمّمسأله 

 ی( در مطالعه2113متفاوت است. هویت و برون ) ،آمد مختلفهای با درسه بین گروهسّانتخاب مؤ

نسبت  کنندوقت کار میطور نیمهبالاتر و دانشجویانی که به دانشجویان با سنّند که اهخود نشان داد

 های شغلی قائل هستند.تری برای مکان و آموزشت بیشیّ اهمّ به دیگر دانشجویان،
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شود که شناختی پرداخته میهای روانفهلّی بررسی ابعاد پژوهش، به مؤدر این بخش و در ادامه

های زهای شخصی، ادراک و نگرش و ویژگیها و نیااس انگیزهان بر اسبندی متقاضیشامل تقسیم

ن دانشجویان در حال تحصیل و توا( تأکید دارند که می2112خانوادگی است. سواترا و ترنر )

بندی شناختی تقسیمبر اساس عوامل روان اند،التحصیل شدهرا که از دبیرستان فارغ آموزانیدانش

، آموزانفاوتی از آموزش عالی دارند. دانشهای متنیازها و خواسته ها،کرد که هر بخش انگیزه

سات آموزش سّخوانی داشته باشد. مؤهم هاکنند که با سبک زندگی آنای را انتخاب میسهسّمؤ

، برای آموزان وجود دارددر بخش بزرگی از دانش توانند از سطح نیازی که نسبتاًعالی می

 برآورده کردن آن نیاز خاص، استفاده کنند. ازاریابی به منظورهای بالیتگر فعّبندی بازار و دی   تقسیم

ها گونه که در یافتههمان - انتفاعیانتخاب بازار هدف آموزش عالی غیرهای فهلّی مؤدر زمینه

قابل ملاحظه هستند.  ،در هر بخشت قیّ بازار و عوامل موفّ یکنندههای جذبفهلّمؤ -ص شدمشخّ

دقتّ انتخاب کند و بهآموزش عالی باید  بازارهای هدف خود را  یسهمؤسّ ،(2113اتلر )زعم کبه

دنبال بازار شامل راهکارهای  یکنندههای جذبفهی آماده نماید. مؤلّبازاریابی مناسب یبرنامهسپس 

بازار متقاضیان ورود، مداومت و  یسات آموزش عالی، اندازهسّکردن چند بازار هدف برای مؤ

بنا به تأکید . نام بازار متقاضیان ورود استبینی میزان ثبت انسیل بازار متقاضیان ورود و پیشپت

بندی کرد، ی آموزش عالی بازار را بخشسههنگامی که مؤسّ (،2111) اوپلاتکا وبراون -یهمسل

 کندی -بخش هدف را انتخاب کند. مک کول ،باید پتانسیل فروش هر بخش را تعیین و پس از آن

در پی به سات آموزش عالی با کسب یک بخش از بازار سّ ( نیز معتقدند مؤ2115و همکاران )

انتفاعی در ایران سات آموزش عالی غیرسّت از ارزش هستند. مؤمدّ حداکثر رساندن برداشت بلند

 .ت هستندمدّتقاضیان ورود و کسب ارزش در بلنددنبال کسب قسمتی از بازار م هنیز ب

رند. این ثّعالی مؤ سات آموزشسّر بخش نیز در انتخاب بازار هدف مؤدر ه تقیّعوامل موفّ

 یسهسّت )امکانات و پتانسیل( مؤص کردن وضعیّتوان شامل راهکارهای مشخّعوامل را می

های فرصت و در نظر یابی به بازار هدف و هزینهدست یهاص کردن هزینهآموزش عالی، مشخّ

سات مؤسّ ،کنند( تأکید می2115کندی و همکاران ) -کولکه مکطور گرفتن شرایط برشمرد. همان

بیش از زمان به صورت همرو هستند، تی که با آن روبه به وضعیّآموزش عالی ممکن است با توجّ 

  یک بازار هدف را دنبال کنند.

گونه همان - انتفاعییابی در بازار آموزش عالی غیرتدر خصوص راهکارهای مناسب موقعیّ

کید بر ت رقابتی و تأکید بر مزیّأکید بر ادراک مشتریان، تهای تأفهلّمؤ -ص شدها مشخّیافتهکه در 
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سات آموزش عالی مؤسّ (،2111همکاران ) ویز وی بنا به اشارهقابل ملاحظه هستند.  ،منابع اساسی

مشتریان کنند. تأکید بر ادراک احی و تدوین میهای خود را طرّیابی، استراتژیتاز طریق موقعیّ 

ه به نیازها و ادراکات متقاضیان یابی است و شامل راهکارهای توجّتهای موقعیّفهلّیکی از مؤ

سات آموزش عالی در سّلاعات بازار کار است. مؤورود، انتظارات بازار کار و جامعه و اطّ

ان گفت تو، میبه تصویر خود هستند. در واقعکنندگان یابی به دنبال بررسی پاسخ مصرف تموقعیّ

تثبیت کنند.  مشتریان خویشت خود را بر مبنای ادراکات سات آموزش عالی باید موقعیّسّمؤ

ها چه فرایندی را بازار هدف آن آگاهی از این مسأله کهسات آموزش عالی سّ، برای مؤبنابراین

نظر ادمیستون ه به استفاده کنند. با توجّ یهای مناسب، مهم است تا بتوانند از استراتژیکنددنبال می

های ارسالی ی پیامسات آموزش عالی باید بازار هدف خود را برای شناسایمؤسّ ،(2110استراسر )

به مؤسسّات آموزش این فرصت را  ،ادراک مشتریان طور کامل درک کنند.مناسب به این بازار به

بروز آگاهی  د یک پیام که موجبی ایجاوسیلهدهد که رفتار دانشجویان آینده را بهعالی می

ه را نگرش دانشجویان بالقوّ ود را در ذهن دانشجو مستحکم کنند؛ت خموقعیّ شود، تغییر دهند؛ می

عم ماکانیزا زکنند. بهتشویق سه به ثبت نام در مؤسّآموزان را سه تغییر دهند و یا دانشنسبت به مؤسّ 

ی کننده وری و تعیینسات آموزش عالی از ادراک مشتریان، امری ضرسّ( نیز آگاهی مؤ2112)

ست. هاسات آموزش عالی و محصولات خدماتی آنسّالعمل مشتریان نسبت به مؤچگونگی عکس

است؛ سات آموزش عالی برای موسّ ، فرایندی استراتژیکه به ادراک مشتریانرسد توجّنظر میبه

ات آموزش عالی سسّمؤ . بنابراینگیرند، تصمیم میکنندبرداشت میچه  ریان بر اساس آنتمش زیرا

 ه قرار دهند.را مورد توجّ ت خود باید ادراکات مشتریان خویشتثبیت موقعیّ  برای

این مؤلّفه شامل  عنوان یکی از ابعاد این پژوهش باید گفت کهبهت رقابتی مزیّ یدر زمینه

های تالیّها و فعّی درسی با استفاده از طرحهای منحصر به فرد در برنامهراهکارهای شایستگی

ت نسبت به خدمات آموزشی، بررسی موقعیّ  ته به کیفیّخدمات آموزشی، توجّ یخاص در ارائه

موزش الکترونیک، های آهای نوین آموزشی و خدمات آنلاین و برنامهسایر رقبا، استفاده از روش

ات، کتاب، )مجلّ سهسّقیقاتی و برخورداری از تولیدات علمی در مؤهای تحمشارکت در پروژه

از سایر رقبا بسیار  هاسات در متمایز کردن آنسّیابی برای مؤت. موقعیّ الات و اختراعات( استمق

ت رقابتی پایدار در یک مزیّ  یبقا و توسعه سات آموزش عالی برایسّضروری است و مؤ

مین ، تأدر حال تغییر آموزش عالی، باید نیازهای مشتریان خود را با اضافه کردن ارزش اندازِ چشم

سات آموزش عالی، معمولاً بر ت پایدار رقابتی مؤسّ که مزیّ اند( نشان داده2112لینچ و بینز ) ند.کن
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ت ( بر کیفی2111ّاستوار است. لاورر ) ،دانش برتر، شهرت، نوآوری و مزایای مربوط به ساختار

 هایسمن (،2112) کند. باراتیانوت رقابتی تأکید میعنوان راهی برای حفظ مزیّ هخدمات آموزشی ب

ت الیّهای پژوهشی و خدماتی در کنار فعّتالیّفعّ ( نیز تأکید دارند که2112) ( و کانتانن2112)

. کاتلر و ر هستندثّمؤسات سّت این مؤدر تعیین موقعیّ ،سات آموزش عالی یعنی آموزشسّاصلی مؤ

ند موانع توازش از راه دور برای دانشجویان میآمو ( معتقدند آموزش آنلاین و1005فاکس )

 . برای مؤسّسات ایجاد نماید ت برتریها را برطرف کند و موقعیّجغرافیایی و فاصله

ی یکی کید بر منابع انسان. تأاشاره کردبه منابع اساسی باید ، بررسی ابعاد پژوهش یدر ادامه

شامل شود و ه میسات آموزش عالی به آن توجّسّیابی مؤتهایی است که در موقعیّفهلّدیگر از مؤ

همکاری از  ی علمی بالا، دعوت بهبا درجه ب و استادانراهکارهای استفاده از کادر مجرّ

پژوهشی و تمرکز بر  یامکانات و تسهیلات در حوزه سازیشگران توانمند و برتر، فراهمپژوه

ی آموزش عالی است. کاتلر و فاکس سهسّ )امکانات و تسهیلات زیرساختی( مؤ منابع و پتانسیل

، استخدام کارمندان ت رقابتیشکلی از مزیّ سه بهمؤسّیابی برای دست کهکنند ( تأکید می1005)

ر خود دانشجویان تصوّ ضروری است. ، امریخدمات یمناسب و آموزش کارکنان شایسته در ارائه

 های بین فردی و، مهارتدر نتیجه دهند.، شکل میدها تعامل دارنرا بر اساس کارکنانی که با آن

بنا چنین هم .افزایندمیخدمات  ییند ارائهفرا هی را به کلّستعداد و دانش مناسب، ارزش قابل توجّ ا

یابی تموقعیّ برایسات آموزش عالی سّمؤامکانات تأسیسات و  (،1005اتلر و فاکس )کبه تأکید 

 أله کهیابی خود را برای تعیین این مسسات آموزش عالی باید الگوی موقعیّتمؤسّ  ضروری است.

سه مطابقت دارد و با منابع مؤسّ بینی شده را برآورده کردهی کافی نیازهای فعلی و پیشآیا به اندازه

ارزیابی دانشجویان از  ، ابزاری برایارزیابی کنند. در واقع امکانات و تسهیلات زیرساختی یا خیر،

 باشند.  توانند انتظار دریافت آن را داشتهت و سطح خدماتی است که میکیفیّ

 سات آموزش عالی غیرانتفاعیسّ ی مؤراهکارهای مناسب عناصر بازاریابی آمیخته یدر زمینه

ت شامل راهکارهای کیفیّ مقولهاز عناصر بازاریابی آمیخته است. این  یند یکیفرا باید گفت که

ص مشخّ ،(مانند ثبت نام اینترنتی)علمی، استفاده از فناوری در گردش کار  تدریس و ایجاد جوّ

ی برای دانشجویان های پایان دورهبرگزاری اردوهای ورودی و جشنپذیرش و  یکردن نحوه

نجر به مصرف خدمات آموزش عالی هایی که متالیّها و جریان فعّها، مکانیسم. روشاست

ش عالی غیرانتفاعی سات آموزسّ ی در ترکیب خدمات بازاریابی در مؤضرور یعنصرد، شو می

تر مانند ی خدمات یا اخذ فناوری سریعاز طریق بهبود روند ارائه ،(2112ویز )تأکید بنا به . است
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توان روند فرایند را ، میسایتجوی آنلاین از طریق وبوآموزان به ثبت نام یا پرستشویق دانش

تأثیر سرویس به مشتریان را تحتی سات آموزش عالی تسهیل کرد. فرایند، چگونگی ارائهسّدر مؤ

آموزان، مراحل اداری، سات آموزش عالی باید از نخسین تماس با دانشسّ مؤ . بنابراین،دهدار میقر

 ت کنند.تحویل و در نهایت ارزیابی این دوره را مدیریّ

راهکارهای وجود کتابخانه، شود. این مقوله شامل این بخش به شواهد عینی پرداخته میدر 

خوری و سه، وجود خوابگاه و سلف غذاسّاب در مؤجذّسایت و آزمایشگاه، محیط سالم، ایمن و 

ثیر شواهد عینی در محیط . تأز استامکانات ورزشی و وجود داشتن فضای آموزشی کافی و مجهّ

ی آموزش عالی سهسّی از مؤت یا تصویر کلّبه ایجاد یک شخصیّ ،خدمات و ترکیب این عناصر

 ید واستنساکر  بنا به تأکید .دهدافزایش میتعامل و وفاداری مشتری را  ،در نتیجه .کندکمک می

ت خواهند ارائه دهند، هویّ آموزش عالی باید تصویری را که میسات سّ، مؤ(2112) 1یآندر

. کنندص مشخّ را از طریق شواهد فیزیکیی این تصویر چگونگی ارائهسازمانی خود، نام تجاری و 

ی قضاوت درباره یاجازه ،اهد فیزیکیعنصر شو (،2115ی و همکاران )کند -کولمکی به گفته

آموزش عالی،  یمؤسسّهکنند که ( تأکید می1005دهد. رفیق و احمد )میدانشجویان  مؤسسّه را به

سه سّاین شواهد برای مؤد و دهرا برای تقویت موقعیتّ خود مورد استفاده قرار میشواهد عینی 

ت محصول خدمات ملموس به ارزیابی کیفیّ هایمشتریان با استفاده از سرنخ ضرورت دارد؛ زیرا

تری به محصول پردازند. بنابراین، هرچه خدمات آموزشی نامشهود باشند، نیاز بیشآموزشی می

در  ،زمحیط فیزیکی، ساختمان، کتابخانه، سایت و محیط آموزشی مجهّ .استملموس  خدماتِ

  .، مؤثّر هستندت آن را دارندت و سطح خدماتی که انتظار دریافارزیابی دانشجویان از کیفیّ

 دهیم.را مورد بررسی قرار میآموزشی(  یمحصول )برنامه ی تحلیل ابعاد پژوهش،در ادامه

های های نوین در آموزش )آموزشت خدمات آموزشی، استفاده از روشبردن کیفیّ راهکارهای بالا

اقانه و های درسی خلّبه برنامه ههای دقیق و سختگیرانه، توجّ الکترونیک و مبتنی بر وب(، ارزشیابی

های  ه به مهارتها و دروس با توجّهای ویژه و بازنگری در سرفصلپذیر با استفاده از طرحانعطاف

شده . در این جا، محصول به خدماتِ عرضهاندص شدهمورد نیاز بازار کار، برای این عنصر مشخّ

است که  یتالیّفعّترین اصلی ،آموزش ،ی آموزش عالی اشاره دارد و در این میاندر مؤسسّه

( تأکید 2112) ( و کانتانن2112(، هایسمن )2112که باراتیانو ) گونهدهند. همانها ارائه میدانشگاه

  ، این است که چه خاذ کنندسات آموزش عالی باید اتّسّترین تصمیمی که مؤ، اساسیکنندمی

                                                
1 Stensaker & D’Andrea 
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 این نفعان خود ارائه خواهند کرد.ختگان و ذیآموآموزان، دانشها و خدماتی به دانشبرنامه

ویژه بی کنند؛ بههای علمی و ترکیب خدمات خود را ارزیاای برنامهات باید به صورت دورهسمؤسّ

هستند که  های ضروری خاصّیتولیدات آموزشی، برنامه نظر دارند.زمانی که تغییراتی را مدّ

و سات آموزش عالی، بسیار مهم سّ ت خدمات مؤکیفیّند. ت کنالیّفعّند توانها نمیسات بدون آنمؤسّ

  رضایت مشتری است. سرآغاز

به ی از کیفیّت دارند که دیدگاه خاصّ ،نفعان در آموزش عالیه داشت هریک از ذیباید توجّ

ق نیازهای چندگانه سات آموزش عالی برای تحقّسّ، مؤاست. در نتیجهوابسته نیازهایشان 

ت کیفیّ ی( تأکید دارند زمانی که ما درباره2112، تمپل و شاتوک )مونهعنوان نهب کوشند؛ می

های تدریس و یادگیری دو تالیّفعّ گوییم،دانشجویان سخن می شده برایخدمات آموزشی تعیین

دست برای به آن به دانشجویان و استادان وابسته است. ضمن آن که اساسی هستند و نتایج یجنبه

ی خدماتی که ت، نیاز به مشارکت دانشجویان و استادان است. کیفیّت همهکیفیّآوردن خدمات با

توان ( می2112ظر هاوکینز و همکارانش )کنترل شود. بر اساس ن، باید دهندها ارائه میدانشگاه

ی تحصیلی، موضوعات درسی و هارشته یید بر بازاریابی در زمینهسات آموزش عالی باسّ گفت مؤ

ها و واحدهای های دیگر شامل قرار دادن برنامهکه دارند، تمرکز کنند. استراتژی های متفاوتیبرنامه

سه از دیگر سّمتمایز کردن مؤبالا برای  بسیارت های با کیفیّدرسی متفاوت یا قرار دادن برنامه

 .رقباست

راهکارهای استفاده از کارکنان که  حاضر، پرسنل است پژوهشهای یکی دیگر از مؤلّفه

های ه به ویژگیدرجات علمی بالا، توجّدارای تجربه و سان و استادان باپذیر و مدرّتولیّمسؤ

و  های آنر براثّی ارتباط مؤهای برقرارنمند کردن کارکنان از طریق آموزشظاهری کارکنان، توا

سات آموزش عالی، خدمات خود سّ است. مؤ ص شدهبرتر، برای این عنصر مشخّ از استادان دعوت

گلد اسمیت  یکنند. به گفتهآموزان را از طریق استادان و پرسنل اداری، تولید و ارائه میشبه دان

ات خدم یی در ارائهشود که نقش مهمّای اطلاق میبازیگران انسانیی (، پرسنل به همه1000)

ها و رفتار پرسنل (، ظاهر شخصی، نگرش2111فتال )بنا به تأکید ال کنند.آموزشی ایفا می

آموز  گذارد. نخستین برداشت دانشبر برداشت مشتریان از خدمات اثر می سات آموزش عالیسّمؤ

 ،در نتیجه سه است.سّآموزش عالی، غالباً بر اساس تعامل او با کارکنان مؤ یسهاز یک مؤسّ

که کاتلر و  گونهاس رضایت دانشجویان دارد. همانی در احساثرات مهمّ ،سهسّی مؤاستراتژی پرسنل

، اندساس پرسنلی که با او تعامل داشتهر خود را بر ادانشجویان تصوّ ،نداه( نشان داد1005) اکسف
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هی را استعداد و دانش مناسب، ارزش قابل توجّ های بین فردی و، مهارتدر نتیجه دهند.شکل می

پیشنهاد  (2115طور که سیرا و مک کویتی )همان ،علاوهافزایند. بهمیخدمات  ییند ارائهبه کلّ فرا

ی خدمات ی ارتباط با دانشجویان آموزش دیده و برای ارائهی کارکنان باید در زمینه، همهدهندمی

آموزش باید با القا سه، به محض شروع به کار یک فرد در مؤسّ ت بالاتر پرورش یافته باشند.با کیفیّ

یک از کارکنان از شود. برای هرسه آغروز به روز مؤسّ یهها و رویّی سیاستاو درباره توجیهو 

ای ی حرفهی توسعهای برای ادامهی حرفهیک طرح آموزش و ارتقا ساخته و به یک برنامهباید 

  داده شود.کارکنان اهمّیتّ 

ق تبلیغات از طری های پژوهش، راهکارهایعنوان یکی دیگر از مؤلّفهبرای عنصر تبلیغات به

اس، تبلیغات اماز طریق تلفن یا اسروشورهای تبلیغاتی، تبلیغات ات و بها و آگهی در مجلّروزنامه

 یسایتآموزان و اولیا و برخورداری از های بازدید برای دانشز طریق رادیو و تلویزیون، برنامها

سات سّ(، مؤ2111) بلری و همکاران ، مشخّص شده است. بر اساس تأکیدقوی و تبلیغات اینترنتی

آموزان و ا اگر دانشآموزان ارائه کنند، امّت به دانشکیفیّخدمات آموزشی باتوانند آموزش عالی می

 و همکاران . ووسه قرار نخواهند دادسه را مورد توجّوالدین از این خدمات آگاه نباشند، مؤسّ

لاعات و تبلیغات در آموزش عالی بر ارتباطات بازاریابی و انتشار اطّکه کنند ( تأکید می2112)

ها بر استفاده تالیّاین نوع از فعّتأکید  است.چگونگی انتخاب دانشجویان متمرکز  یزمینهدر  عمدتاً

توانند برای جذب میسات آموزش عالی سّ است. مؤاز ابزارهای ارتباطی تبلیغات و روابط عمومی 

 ابسات باید سّاین مؤرسد نظر مید فروش استفاده کنند. بهاز استراتژی ترویج با رویکردانشجو، 

آموزان و والدین در مؤثّری برقرار کرده، به دانشارتباط  ،بازارهای هدف خود و عموم مردم

سه سّها را برای توجّه به مؤو آن رسانی کنندلاعاطّ ها و خدمات خودتالیّاهداف، فعّ ی زمینه

 . تشویق نمایند

دارند نیاز رسانه  به انتخاب یک سات آموزش عالیسّ( نیز مؤ1005) ر و فاکسکاتلی به عقیده

، (2112زعم ویز )اضح ارائه دهد. بهطور وه کرده، علاقه را تحریک کند و پیام را بهکه جلب توجّ

ارتند از: عب ،اندآموزان استفاده شدهط دانشلاعاتی توسّعنوان بخشی از منابع اطّهایی که بهرسانه

ای های مخابرههای فضای باز(، رسانهها یا رسانهات، روزنامههای چاپی )تبلیغات در مجلّرسانه

)تبلیغات در رادیو و تلویزیون(، پست مستقیم یا بازاریابی مستقیم )خبرنامه و بروشورهای 

از  کارکنان سه )بازدیدسّ تباط مستقیم از طریق نمایندگان مؤسات آموزش عالی(، زبان بدن و ارمؤسّ

التحصیلان،  ن(، رو در رو )گفتگو با فارغموزاآیا برگزاری روزهای آزاد با حضور دانشمدرسه 
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سایت و ( اینترنت، وب2110) ادمیستون استراسر ها.سایتیا اعضای خانواده( و وبدوستان 

توانند برای دریافت آموزان میداند؛ زیرا دانشهای محبوب میرسانه از وری سیستم پیام کوتاه رافنا

سات آموزش عالی سّمؤ برقرار کنند.ارتباط  عالیسات آموزش طور مستقیم با مؤسّ اطّلاعات، به

های شکل لاعات داشته باشند؛آموزان اطّ دانش یق باید دربارهارتباط موفّ غیرانتفاعی برای برقراری

ای زمینه اطّلاعات پیشآموزان خود ی دانشدربارهی طور کلّمختلف ارتباطات را بشناسند و به

 اثربخش در تبلیغات استفاده نمایند.  های، از ابزارکسب کنند و در نهایت

. شودگذاری پرداخته میی قیمتی بررسی ابعاد پژوهش، به مؤلّفهدر ادامهدر این بخش و 

سکونت(،  نفرات برتر یا بر اساس محلّبرای بندی( شهریه، تخفیف در شهریه )بندی )قسطبخش

سات سّص شده است. مؤعنصر مشخّمنصفانه بودن شهریه و مساعدت مالی در قالب وام، برای این 

بنا به تأکید کاتلر و گذاری برای خدمات خود ایجاد کنند. موزش عالی باید یک استراتژی قیمتآ

درآمد  ،ای برخوردار است؛ زیرا این امرالعادهت فوقیّگذاری از اهمّتصمیم قیمت (،1005) فاکس

قادر خواهد کرد. ها گیریدیگر تصمیم سازیها را به پیادهآن وسات آموزش عالی را تضمین سّمؤ

؛ هرچند هنوز هم دولت نقش پردازدگذاری، به تنظیم قیمت خدمات آموزشی میاستراتژی قیمت

لاعات مرتبط با قیمت )شهریه، اطّ که کند ( تأکید می2111نظیم شهریه دارد. مرینج )در تای عمده

انتخاب  یت یکسانی در برنامهیّ تحصیلی یا وام( از اهمّ یزندگی و کمک هزینه یهزینه

خفیف در سیاست ت ی آموزش عالی،سهگذاری یک مؤسّجویان برخوردار است. هدف قیمتدانش

ر است.  یابی مؤثّتتخفیف بر سود، سهم بازار، درآمد نقدی و موقعیّ گذارد؛ زیراآن نیز اثر می

و شهریه و  دنلحاظ کنایط قیمت در شرها را برخی انعطافانتفاعی باید غیر آموزش عالی ساتسّمؤ

به دانشجویان که کنند ( تأکید می1005کاتلر و فاکس ) .های خود را مشخّص نمایندتخفیف

بسیاری  این امکان را برای ،های مالیوام و کمک .نگرند، همانند تخفیف میهای مالی و وام کمک

آموزش  یکند تا هزینه، فراهم میهستند طهای با درآمد کم و متوسّاز دانشجویانی که از خانواده

دریافتند  (1302عالی را پرداخت کنند. لسلی و برینکمن )به نقل از نوه ابراهیم و عزیزی شمامی، 

 گذارد، اثر مثبتی میآموزش عالی یسهسّ مؤبرای انتخاب  آموزانویژه بر دانشهای مالی بهکه کمک

  گیرند.سات را در نظر سّمؤتری از دهد تا طیف وسیعو به والدین اجازه می

دقتّ مدّنظر قرار دهند؛ زیرا بهنقش قیمت در ترکیب بازاریابی را  سات آموزش عالی بایدسّمؤ

تأثیر سه را تحتسّت مؤموقعیّ ،و در نتیجه ت استفاده شودعنوان یک شاخص کیفیّتواند بهقیمت می

برای حفظ  سات آموزش عالی غالباًسّدارد، مؤ( اظهار می2111گونه که لاورر )قرار دهد. همان
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 یدهند. به گفتههی کمک مالی به دانشجویان بااستعداد ارائه میت رقابتی خود، مقادیر قابل توجّمزیّ

سات آموزش سّی آموزش عالی است. مؤسهمؤسّ، قیمت عامل مهمّی در انتخاب (2111ماسلین )

را در انتخاب ت آن یّ قیمت و اهمّچگونه  دانشجویانباید در زمان تنظیم قیمت درک کنند که عالی 

های ت و هزینهگیرند. دانشجویان و والدین به دنبال بهترین معامله از نظر کیفیّسات در نظر میمؤسّ

باید آگاه آموزش عالی غیرانتفاعی سات سّاند. مؤای منصفانهآموزشی هستند و خواستار شهریه

با استفاده  باید. بنابراین شود دانشجواز دست دادن موجب بالا ممکن است  یباشند که اخذ هزینه

 گذاری داشته باشند.ری در قیمتثّ، استراتژی مؤاز راهکارهای مناسب

گیری توانند در فرایند تصمیماین امید که میانتفاعی با مؤسسّات آموزش عالی غیر

 آن ریزی کنند. واقعیّترنامهی خود بسهسّار باشند، باید برای بازاریابی مؤاثرگذآموزان، بسیار  دانش

چه در سطح و  یچه در سطح جهان -ها و تهدیدات آموزش عالی ه به فرصتاست که با توجّ

پیاده سازی اصول بازاریابی رای زنده ماندن و رشد، به انتفاعی بسات آموزش عالی غیرمؤسّ -محلّی

  نیاز دارند.

رکز بر دانشجویان و تم با مشابهی یلعهمطاشود که رای تحقیقات آتی پیشنهاد میب ،در نهایت

نتایج با تحقیق حاضر  یسات آموزش عالی انجام گیرد تا امکان مقایسهسّها و مؤسایر دانشگاه

آموزش ت بازاریابی ارزیابی وضعیّ های مربوط به چندین سال برایاز داده چنینفراهم گردد. هم

 .عالی در ایران استفاده شود
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