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  چكيده

به واسطه ی تغییرات عمده در سیاست و ساختار وضعیت آموزش عالی در سراسر دنیا همچون افزایش رقابت  امروزه

اط قوت قها و ن های جدید آموزش عالی برای انعکاس داشته چالشعنایت به آینده نگری و و با  درین صنعت روبه رشد

های  ها و استراتژی مدل یبررس هدف تحقیق، است.خود، این نهاد متولی علم به سمت و سوی بازاریابی سوق داده شده 

)مورد:  خصوصی در کشور یآموزش عال ییک مدل برا ی منتخب به منظور ارائه یکشورها یموسسات آموزش عال یابیبازار

مورد مقاله موجود در  96جامعه شامل و  در بخش کیفی، تحلیل مضمونمی باشد. روش تحقیق  دانشگاه آزاد اسلامی(

که کل جامعه به عنوان نمونه  یابیبازار ی در حوزه یها و موسسات آموزش عال معتبر دانشگاه یها تیا و وب ساه گاهیپا

نفر و حجم  0960 مطالعه یدر بخش کمّ یآمار ی ل تم استفاده شد. جامعهیها از روش تحل ل دادهیتحل یانتخاب و برا

آوری  جمع ید. براین گردییاسلامی در پنج خوشه ی کشور تع نفر از اساتید شاغل در واحدهای دانشگاه آزاد 092نمونه 

تاییدی با  یل عاملیمحقق ساخته مبتنی بر شبکه مضامین بخش کیفی و جهت تایید مدل از تحل ها از پرسشنامه داده

 6دارای ین است که بازاریابی آموزش عالی ا های بخش کیفی مطالعه حاکی از یافته کمک نرم افزار لیزرل  استفاده شد.

مضمون سازمان دهنده و تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم بخش کمی مطالعه  06مضمون فرعی و  6مضمون اصلی، 

 6نشان داد که هر کدام از  یدییتا یل عاملیتحل های آن پرداخته است. به ارتباط بین مفهوم بازاریابی آموزش عالی و مولفه

های مربوط  عامل زیربنایی و خرده مقیاس 9ان دانشگاه با یق و ارائه ارزش به مشترمولفه بازاریابی آموزش عالی یعنی خل

عامل زیربنایی و  6ان دانشگاه با یت ارتباط با مشتریریمد یباشد همچنین مولفه دوم یعن دار می به آن دارای ارتباط معنی

 .داردارند های مربوط به آن ارتباط معنی خرده مقیاس

 

 .ل مضمونیان، تحلیت ارتباط با مشتریریان، مدیمشتر ی، خلق و ارائه ارزش برایآموزش یابیزاربا کليدی: های هواژ
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 مقدمه -1

آموزش عالی بالاترین و آخرین مرحله از نظام آموزش 

رسمی است که در رأس هرم نظام تعلیم و تربیت جوامعع  

قرار دارد. در راستای حیاتی بودن این نهعاد متعولی علعم،    

ی آمعوزش ععالی در اشعکال     هعای توسععه   بررسی شاخص

هععای نععو ،هععور، از  متنععود دانشععگاهی بععه ویععژه دانشععگاه

هععای انکارناپععدیر در بععرآورد توسعععه انسععانی،     ضععرورت

 .شعود  جامععه محسعوب معی    اجتماعی، اقتصادی و سیاسی

از  در چند دهه اخیعر بعویژه پع     1بیان کیو و همکاران به

و لزوم تخصیص و توزیعع منعابع    02دهه  بحران اقتصادی

هعای   ها به صعورت کعاراتر و بعویژه سیاسعت     عمومی دولت

پدیر نبود که بطور  ها امکان برای دولتسازی، دیگر  کوچک

هعای بعالای آمعوزش ععالی      کامل مسئول پرداخت هزینعه 

. در همعین  (Neave & Van Vught, 1994, 52) باشعند 

ی  راستا با توجه به شعرای  حعاکم بعر کشعورهای حاشعیه     

خلیج فارس و به ویژه موقعیت خعا  جمهعوری اسعلامی    

ه در سعند  ایران از نظعر تعوان علمعی و اهعداف قیعد شعد      

هعای اقتصعادی    انداز، این نهاد را به سوی ایفای نقش چشم

)ربیععی و همکعاران،    و اجتماعی جدیعد فراخوانعده اسعت   

هایی در کشور که از یک  . لدا، ایجاد دانشگاه(191: 1061

سو بتوانند با استفاده از امکانعات بعالقوه موجعود، و منعابع     

یابی  دست مالی و مادی در حال تضییع، راهی جدید برای

به نظام آموزش ععالی بگشعایند و تحصعیلات ععالی را بعا      

مشارکت همه جانبه مردم، در دسترس همگان قرار دهند 

و از دیگر سو، به عنوان نهعادی برآمعده از معتن جامععه و     

هعای کیفعی، در کنعار ماسسعات آمعوزش       مبتنی بر ارزش

تعرین نظعامی بعود کعه      عالی دولتی مطرح شعوند، معقعول  

، 1066)جعفعری و اسعماعیلی،    ت شعکل بگیعرد  توانس می

گیعری   . این انتظار فراگیعر ضعمن کمعک بعه شعکل     (100

نهععادی بععا عنععوان دانشععگاه آزاد اسععلامی، سععبب گردیععد  

های متنعود درآمعد    هایی در خصو  تدوین روش سیاست

زایی، کاربردی کردن علعم و توجعه بعه نیازهعای بعازار در      

بگیعرد تعا آن را   های فکری شعکل   هدایت و تربیت سرمایه

به ابزاری نیرومند برای تامین اهداف سیاسی، اجتمعاعی و  

)امعین مظفعری و    های مدرن تبدیل نماید اقتصادی دولت

در کنار تقاضای فزاینده بعرای ورود   .(10، 1062شمسی، 

به دانشگاه، واحدهای دانشعگاه آزاد اسعلامی رو بعه سعوی     

ی  ر دهعه استراتژی تنود ورشد آوردند. این رشعد سعریع د  

گیری نهادهعای متنعود و پعر کمیعت، بعا       اخیر یعنی شکل

ایجاد فضای رقابتی بعرای جعدب مشعتریان بیشعتر، لعزوم      

کاربرد استراتژی بازاریابی و عوامل موثر برآن را برای ایعن  

 (.12، 1000ت )عباسی، نهاد رقم زده اس

ی تغییرات عمده در سیاسعت، اداره کعردن،    به واسطه

موزش عالی در سراسر دنیعا، تغییعرات   ساختار و وضعیت آ

المللعی   سازی، تمرکززدایعی، بعین   محیطی مانند خصوصی

المللعی،   شدن، یکپارچعه شعدن بعا فضعای آموزشعی بعین      

ی اطلاععاتی و مبتنعی بعر اقتصعاد دانعش       ی جامعه توسعه

های  ی جامعه و فرد براساس دانش و ،رفیت محور، توسعه

می، ابتکععار و ی کععارآفرینی، تفکععر سیسععت فکععری، روحیععه

گیری و خلاقیت احساسی و ععاطفی، نفعو     سرعت تصمیم

های اقتصعادی، اطلاععاتی شعدن     اینترنت در تمامی بخش

جهععانی و تبععادل دانععش، توسعععه، افععزایش تنععود و رشععد 

ناهمگون در محصولات آموزش عالی و افعزایش رقابعت در   

های ممتعاز، تسعخیر    این صنعت رو به رشد، ،هور دانشگاه

هعای دولتعی و تغییعر شعرای       از طعرف دانشعگاه   تقاضعاها 

 کعارکرد  ی نحعوه  بر که دانشجویان اجتماعی –جغرافیایی 

 بعه  را ععالی  آمعوزش  باشعند،  معی  تأثیرگعدار  عالی آموزش

 & Petruzzellis)است  داده سوق بازاریابی سوی و سمت

Romanazzi, 2010, 141; Mainardes et al., 2011, 46; 

Kalenskaya et al., 2013, 368; Durkin & Mckenna, 

2013. 44; Fosu & Poku, 2014, 211; Ming, 2010, 

55; Tareef & Balas, 2010, 164; Maringe, 2005, 

568; Ghosh, 2007, 240; Hussin Soon & Sidin, 

2000, 5) . 

به دلیل افعزایش سعطآ آگعاهی عمعومی از و،عای  و      

ت و انتظعارات بعالای   های دانشگاهی، و حساسعی  ماموریت

بععه دلیععل پرداخععت    اسععلامی جامعععه از دانشععگاه آزاد 

هعای قابعل تامعل تحصعیلی، جمعع کایعری از ایعن         هزینه

ها با افزایش شکایت از شکل اجرای و،عای ، افعت    دانشگاه

کیفیععت خععدمات آموزشععی ارائععه شععده، عععدم رضععایت از 

پیشرفت تحصیلی، کیفیت نامطلوب فعار  التحصعیلان در   

ار، تغییرات سنی در متقاضیان ورود بعه دانشعگاه و   بازار ک

هععای دانشععگاهی در تععدارت خععدمات   تعععارس سیاسععت

متناسب برای این گعروه سعنی، ونیعز کعاهش سعطوح در      

های جاری و عمرانعی آن مواجعه    آمدی برای جبران هزینه

؛حسععینی و 9، 1066پععور و رئیسععی،  )اسععماعیل انععد شععده
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هعا،   اری از این دانشگاه. لدا در بسی(166، 1061همکاران، 

هععای مععورد توجععه مخععاطبین آمععوزش عععالی بععا  شععاخص

استانداردهای جهانی آن در تناقض قرار گرفتعه اسعت. در   

کننعد کعه    سطآ سیاست گداری نیز دولت مردان ادعا می

ی صعنایع کمکعی    های علمی دانشگاه، به توسععه  خروجی

کنند، ارتباط دانشعگاه و صعنعت از ضعع  کعارکردی      نمی

یادین برخوردار است و دانشگاه نیروهای حیاتی خعود را  بن

های نظام اقتصاد دانعش بنیعان بعه     ی شاخص برای توسعه

هععای  رویکععرد(. 99، 1009زاده،  )محععرم بنععدد کععار نمععی

دانشگاه آزاد اسلامی در چنین شرایطی در دو نیاز بحرانی 

گیرد: تغییر امکانعات و تسعهیلات آموزشعی بعرای      قرار می

ا نیازهای فزاینده و درحال تغییر برای دانشعگاه و  انطباق ب

های جدب منابع محیطعی بعه ویعژه     به کارگیری استراتژی

های بازاریابی. در چنعین شعرایطی دانشعگاه آزاد     استراتژی

هعای   اسلامی انتخعاب دیگعری بجعز روی آوردن بعه ایعده     

بازاریابی و به ویژه حرکت به سمت و سوی دانشگاه نسعل  

 .(01، 1009ور، )فک سوم ندارد

ای از بازاریعابی خعدمات    بازاریابی آموزش عالی حعوزه 

در فرهنعع   1692اسععت. ایععن پععارادایم از اواخععر سععال   

ی  دانشگاهی شرود به شکل گیری کرد و عبارت از رابطعه 

ها، ابعزاری   بین موسسات آموزش عالی و ارباب رجوعان آن

هعا و محصعولات    اهعداف، ارزش  ی فعالانعه  ی جهت توسعه

تعر،   ی بعزر   رای دانشجویان، شعرکا، کارکنعان و جامععه   ب

ی دانعش و تسعهیلگر    شریک استراتژیک، مسعبب توسععه  

ی اقتصادی و جامعه، فرآیندی معدیریتی نیازمنعد    سرمایه

ریعععزی، تحلیعععل، تخصعععیص منعععابع، کنتعععرل و  برنامعععه

گداری، روشعنی بخعش اهعداف آموزشعی و متحعد       سرمایه

تریان راضعی از  هعا جهعت داشعتن مشع     سیاسعت  ی کننعده 

 ,Gibbs & Knapp) خدمات آموزشعی ارائعه شعده اسعت    

2002, 7 ،Brassington, 2006, 171 ،Foskett, 1999, 

112; Wonder & Gyure, 1991, 121). 

بازاریابی آموزش عالی، مفهوم نسبتاً جدیعدی اسعت و   

های به کار گرفته شده درایعن مفهعوم،    ها و استراتژی مدل

هعای تئعوریکی کعه بعه      ی مدل یشینهباشد زیرا پ اندت می

-Hemesley) گردد کم اسعت  مضمون آموزش عالی بر می

Brown & Oplatka, 2006, 320)   بسعیاری از مفعاهیم و .

های بازاریابی که در دنیای کسب و کار اثعربخش و   تئوری

شوند  ها به کار گرفته می باارزش هستند امروزه در دانشگاه

-Hemesley) معک کننععد هعا در رقابععت ک  تعا بعه دانشععگاه  

Brown & Sharp, 2003, 452) توان بعه   در این راستا می

، 0آن ی و مدل توسعه یافتعه  6ی بازاریابی های آمیخته مدل

، 9، مدل اس ان جعی 9مدل انتخاب دانشگاه توس  دانشجو

، مععدل شععاخص رضععایتمندی 9، مععدل هععارن2مععدل آیععدا

اشعاره  های ترکیبی بازاریابی آموزش عالی  و مدل 0دانشجو

هعای   هعای معدل   از ویژگعی نعه تنهعا    این مدل ها کهنمود 

شناسی و پردازش اطلاعات جهت تشریآ  اقتصادی، جامعه

تعر و   فرآیند انتخاب دانشگاه استفاده کرده، اطلاعات دقیق

امکعان بیشعتری جهعت    و  تری در اختیار قعرار داده  عمیق

معی  در فرآیند انتخعاب دانشعگاه فعراهم     فراگیری  مداخله

شناسی  های اقتصادی و جامعه نسبت به مدل ایند، بلکهنم

ها و جامععه مفیدترنعد و بعه فراگیعر      برای مدیران دانشگاه

دهنعد زیعرا دیعدگاه     توانایی بیشتری برای تحلیل ارائه می

 نماینعد  گیری ترکیب می شناسی را با منطق تصمیم جامعه
(Fosu & Poku, 2014, 211; Dial, 2014, 38; Vrontis 

et al., 2007, 31; Fernandez, 2010, 10)  هعایی   معدل

، معدل هسعلر و   12، معدل جکسعون  6همچون مدل چعپمن 

و مععدل رضععایت   16، مععدل هنسععون و لیععتن  11گععالاگر

. در راسعتای اجرایعی شعدن فرآینعد بازاریعابی      10اطلاععات 

 بهعره تعوان   های کاربردی نیز می آموزش عالی از استراتژی

، اسععتراتژی 19بنععدی همچععون اسععتراتژی بخععش  جسععت

، 19رسانی برمبنای نیاز، استراتژی تابیعت موقعیعت   خدمت

، اسععتراتژی بازاریععابی  12ی محصععول اسععتراتژی توسعععه 

، 10، اسععتراتژی مبتنععی بععر علامععت تجععاری  19اجتمععاعی

، 62، اسعتراتژی تبلیع) )تعرویج و اشعاعه(    16استراتژی توزیع

، 66ای ، استراتژی بازاریعابی رابطعه  61گداری استراتژی قیمت

، بازاریعابی بعر مبنعای معدیریت     60بازاریابی مبتنی بر تعهد

هععای  و بازاریععابی بععر مبنععای رسععانه  69منععابع اطلاعععاتی

 .69اجتماعی

آنچه ضرورت انکار ناپدیر برای موفقیعت در ایعن گعام    

هعای   عنی بازاریابی آموزش عالی است، وجود مدلیبزر  

بازاریابی مطلوب و سعازگار بعا فرهنع  بعومی در جامععه      

باشد. ضرورت تحقیق حاضعر کعه بعرای اولعین بعار در       می

مطالعات آموزش عالی ایران بدان پرداختعه شعده اسعت و    

های بازاریعابی در آمعوزش ععالی     هدف آن شناسایی مولفه

مدلی مناسعب جهعت بازاریعابی     کشورهای منتخب و ارایه
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دانشگاه آزاد اسلامی به عنوان اولین موسسه آموزش عالی 

تععوان در ابعععاد علمععی،  خصوصععی در ایععران اسععت را مععی

سیاسعی، اجتمععاعی، اقتصعادی و فرهنگععی بعدین صععورت    

خلاصه نمود: کمک به توسعه و درت ادبیات بازاریعابی در  

اه آزاد نظام آموزش عالی خصوصعی و بطعور ویعژه دانشعگ    

اسلامی، همسو نمودن دانشگاه آزاد اسلامی با سیاسعتهای  

نظام کلان خ  مشی گداری در تحقق اهداف سند چشعم  

هعای بازاریعابی    انداز پنج سعاله پعنجم، تعدوین اسعتراتژی    

واحععدهای دانشععگاه آزاد اسععلامی جهععت رفععع نیازهععای   

ای  هععای و،یفععه اجتمعاعی همچععون توانمندسععازی بخععش 

ارتقای تعامل اجتماعی دانشگاه بعا سعایر    سازمان دانشگاه،

عوامل کنشی محیطی در راستای جدب دانشجو در آینده، 

تنها راه حل جهت کسب مزیت رقابتی و تعرجیآ انتخعاب   

نهععاد دانشععگاه آزاد اسععلامی در صععحنه رقابععت از سععوی  

متقاضیان، کمک به تدوین و کاربرد راهکارهای اقتصعادی  

ویعت بنیعه معالی دانشعگاه،     در راستای افزایش درآمد و تق

هعا در   های بازاریابی سایر بخعش  کمک گرفتن از استراتژی

جهت افزایش بازدهی آموزش برای رفعع نیازهعای ملعی و    

ها  های کیفی دانشگاه محلی و کمک به درت بهتر شاخص

و انطباق آن با نیازهعای واقععی و تصعورات دانشعجویان از     

 ل. یادامه تحص

 

 پيشينه پژوهش -2
در تحقیقی دریافتند که  (1066) و اسماعیلی جعفری

از بین عوامل معوثر بعر انتخعاب دانشعگاه آزاد اسعلامی از      

های اقتصعادی بعرای    دانشگاهی، عامل سوی فراگیران پیش

های اجتماعی کمتعرین   فراگیران بیشترین اهمیت و عامل

 اهمیت را دارد.

در مطالعه خود دریافت عوامعل   (6212) 62مهرسین 

اجتمععاعی اقتصععادی، محیطععی و فععردی نقععش مهمععی در 

گیععری فراگیعران بععرای انتخعاب کشععور و    فرآینعد تصعمیم  

 المللی دارند.   موئسسه آموزش عالی بین

در تحقیعق کیفعی   ( 6219) 69همسلی براون و اپلاتکعا 

خود در مورد انتخعاب دانشعگاه چنعدین عامعل را دخیعل      

، فاکتورهای جمعیت شناختی و علمعی؛ دوم،  دانستند. اول

فاکتورهایی که به موسسعه آموزشعی وابسعته اسعت ماعل      

های موئسسعه و   کیفیت، درآمد و سود، تسهیلات و ویژگی

در نهایت فاکتورهایی که موئسسه آموزشی و فراگیعران را  

تحت تاثیر قرار می دهعد ماعل قیمعت و حساسعیت بهعا،      

 وامل جغرافیایی.اطلاعات و منابع اطلاعاتی و ع

در تحقیقی کیفی دریافتنعد  ( 6219) 60ناگودا و تروپ

ی  ی درسی، هزینه که امکانات و خدمات ارائه شده، برنامه

ادامععه تحصععیل، اطلاعععات، عقایععد و نظععرات دیگععران،     

هعای فعوق درسعی و     های برقراری ارتباطات، برنامعه  روش

شگاه تبلیغات، به ترتیب بیشترین اهمیت را در انتخاب دان

 اند. داشته

 9در تحقیقععی دریافتنععد کععه ( 6219) 66فسععو و پکععو

عامععل اصععلی در انتخععاب دانشععگاه از نظععر دانشععجویان   

ی مجهز، امکانات اینترنتعی،   خصوصی عبارتند از: کتابخانه

های  های درسی، رشته ی برنامه بندی ارائه انعطاف در زمان

ل کعم  تحصیلی ارائه شده و اساتید مشهور و مطرح و عوام

تر در انتخاب دانشگاه عبارتند از: اساتید خعارجی و   اهمیت

 مجتمع دانشگاهی.

در تحقیقی دریافت که مزیت رقعابتی  ( 6219) 02هان

های آموزش عالی به ترتیب اهمیت عبارتند از:  در موسسه

کیفیت تدری ، تحقیق، شهرت، برنعد، تصعویر، جعدابیت،    

ت امکانعات و  متمایز بودن، رشد تعداد دانشعجویان، کیفیع  

بنععدی جایگععاه دانشععگاه )ملععی و  خعدمات دانشععگاه، رتبععه 

المللی، موقعیت جغرافیعایی   های بین المللی(، همکاری بین

 التحصیلان. دانشگاه، عملکرد خوب داشتن، شبکه فار 

دریافت یکی از  مطالعه خوددر ( 6210) 01حسن خان

های ارتباطی که جهت برقراری ارتبعاط فراگیعران و    کانال

توانعد معورد اسعتفاده قعرار      همچنین بازاریابی آموزشی می

هعای   الخصو  رسعانه  گیرد استفاده از فضای مجازی، علی

بعوت، تعوئیتر و یوتیعوب     ها، فعی   لا  اجتماعی نظیر وب

 باشد. می

در تحقیقعی دریافتنعد کعه    ( 6210) 06شا و همکعاران 

عوامل اصلی تأثیرگدار بر انتخاب دانشگاه توس  فراگیران 

گروه اصلی تقسیم نمعود کعه عبارتنعد از:     2توان به  ا میر

ادراکات و تصورات فراگیران، دسترسی و فرصعت، محعی    

هعای تحصعیلی و    یادگیری، کیفیت اسعاتید، طراحعی دوره  

 التحصیلان. موفقیت فار 

در تحقیقعی بعا پیعاده    ( 6216) 00تمیزر و ترت ایلماز

در  09سازی و آزمون مدل شعاخص رضعایتمندی دانشعجو   
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های خصوصی دریافتند کعه بعرای داشعتن     یکی از دانشگاه

دانشجویانی با رضایتمندی و وفاداری بالا، مدیران دانشگاه 

بایست بر کیفیت محصعولات و خعدمات و نیعز تصعویر      می

 ی آموزشی از دید دانشجویان تمرکز نمایند. ماسسه

خععود دریافععت کععه  ی در مطالعععه( 6212) 09ال فتععل

ی:  مرحلعه  9انشگاه توس  دانشجو شامل فرآیند انتخاب د

آوری  برانگیختعه شعدن نسعبت بععه ادامعه تحصعیل، جمععع     

گیعری   هعای مختلع ، تصعمیم    اطلاعات، ارزیعابی انتخعاب  

نسبت به ثبت نام و ارزیابی پ  از ثبعت نعام در دانشعگاه    

ی بازاریعابی   باشد. همچنین نتایج نشان داد که آمیخته می

تمرکز بر مشعتری، معوارد   عنصر یادگیری و تدری ،  9از 

مالی، موارد مرتب  با علامعت تجعاری دانشعگاه و محعی      

 دانشگاه تشکیل شده است.  

 

 روش پژوهش -3
هعا یعک    این پژوهش بعه لحعار روش گعردآوری داده   

گعردد زیعرا از دو روش کیفعی     روش آمیخته محسوب معی 

نامه(، بعرای گعردآوری    ( و کمی )پرسش02)تحلیل مضمون

استفاده نموده اسعت. جامععه پعژوهش )در بخعش     ها  داده

هعا   ی مقالات مندرج در پایگاه کیفی( عبارت است از کلیه

هعا و موسسعات آمعوزش     های معتبر دانشعگاه  و وب سایت

ی بعازار یعابی، کعه در     عالی کشورهای منتخعب در حعوزه  

مقعارن بعا شعرود     6219تا  1662ی زمانی سالهای  فاصله

ی  هعای داده  ععالی، در پایگعاه  مطالعات بازاریعابی آمعوزش   

، 06، سعععاین  دایرکعععت 00، امرالعععد09خعععارجی الزویعععر 

دلیعل انتخعاب   انعد.   نمایه شده 91و اشپرینگر 92پروکوئست

هعای جغرافیعایی و سعرزمینی     این کشورها حفع  ویژگعی  

ی تولیعد   نمونه ها، خ  شکن بودن این کشورها در عرصه

ه ایعن  های مشترکی است که باعث شد دانش و نیز ویژگی

کشورها عضو سازمان همکاری اقتصادی و توسعه باشعند.  

بررسی متون به روش سرشماری و تعمق در محتوای کعل  

ی آمععاری )در  مقعالات ایععن دوره انجععام پععدیرفت. جامعععه 

ی اسعاتید شعاغل در    بخش کمعی( عبعارت اسعت از کلیعه    

ی  هععای دانشععگاه آزاد اسععلامی کععه در پععنج خوشععه واحعد 

باشعند.   رب و مرکز کشورشاغل میشمال، جنوب، شرق، غ

ی آماری بعر اسعاس گعزارش واحعد آمعار       حجم این جامعه

نفعر تعیعین    0960معاونت هماهنگی اسعتانهای مربوطعه   

آزاد اسعلامی در    دانشعگاه واحعدهای  گردید. علت انتخاب 

هععای  ایععن مطالعععه در واقععع کاربسععت وتطععابق اسععتراتژی

اسععت. هععای خصوصععی  بازاریعابی در موسسععات و سععازمان 

دانشععگاه آزاد اسععلامی اولععین نهععاد زیربنععایی سیاسععت    

گردد.  خصوصی سازی آموزش عالی در کشور محسوب می

تعععداد ( 1691) 96بععر اسععاس جععدول کرجسععی مورگععان 

نفر در  092ی آماری  ی تعیین شده برای این جامعه نمونه

نظر گرفته شعد. در ایعن مطالععه بعه منظعور جمعع آوری       

ای )مطالعععه کتععب، مقععالات و   نععههععا از روش کتابخا داده

نامعه   پرسعش  نیعز از  مطالب مرتب  موجود در اینترنعت( و 

هایی که از قبل وجود  های اولیه )داده جهت گردآوری داده

بعرای سعنجش روایعی     .شعده اسعت  انعد(، اسعتفاده    نداشته

« ممیعزی کعردن از سعوی داور   » ی کیفی، از روش مرحله

توضععیآ در مععورد اسععتفاده شععد. درایععن روش محقععق بععا 

چگونگی مشتق شدن مضامین و چگونگی اخد تصمیم در 

اسعت   طول پژوهش برای ممیزی و تایید آن به دست داور

ابعد .در  ی که قابلیت اطمینان نتعایج تحقیعق افعزایش معی    

پژوهش پیش رو این کار توس  دو نفر از اساتید دانشعگاه  

دولتی و آزاد اسلامی انجام گردید. جهت سعنجش پایعایی   

بدسعت   60/2از روش هولستی استفاده شد. درصد توافعق  

دهعد نتعایج پعژوهش از قابلیعت اعتمعاد       آمد که نشان می

ها در بخش کمی  ابزارگردآوری داده بالایی برخوردار است.

نامه امکعان پعدیر شعد. سعوالات و      مطالعه از طریق پرسش

نامه با استفاده از ادبیات تحقیق و نتعایج   های پرسش گویه

ی کیفی تدوین گردید. بر ایعن اسعاس از    از مطالعهحاصل 

مضمون استخراج شده از متن مقالات، پ  از طبقعه   909

مضمون بعه روش   6بندی متن به طبقات متجان ، تعداد 

ها معورد اسعتفاده    استخراج آیتم انتخاب و در تدوین گویه

ای  گزینه 9نامه بر اساس طی   قرار گرفت. سوالات پرسش

به صعورت کعاملاً    9معنای کاملاً موافقم تا  به 1لیکرت از 

میعان  محتعوایی  مخالفم تنظیم شدکه جهت تایید روایعی  

نفر از آگاهان کلیدی توزیع گردید. در انتخاب آگاهان  12

کلیدی، گرایش، حرفه، سابقه و تجعارب فععال در زمینعه    

آموزش ععالی، معدیریت اسعتراتژیک و بازاریعابی در نظعر      

ن روایی در این مطالععه از روشعهای   گرفته شد. برای تعیی

اعتبار محتوا و اعتبار سازه استفاده شعد. روایعی صعوری و    

نامععه از طریععق نظععرات   محتععوایی نیععز در ایععن پرسععش  
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متخصصان )ده نفر( مورد بررسی قرار گرفعت. بعه منظعور    

نامعه اولیعه    نامعه، پرسعش   تعیین روایی محتعوایی پرسعش  

تید و متخصصعان  سوال( توس  ده نفر از اسعا  196)شامل 

ی آن، مواردی جهت  مورد بررسی قرار گرفت که در نتیجه

اصلاح پیشنهاد گردید. پ  از اعمال اصلاحات مورد نظعر،  

 سوال( تنظیم گردید.  199نامه نهایی)شامل  پرسش

به منظور تعیین روایی سعازه از روش تحلیعل ععاملی    

استفاده شد. با عنایعت بعه ایعن کعه معدل نظعری       تاییدی 

ق مبتنی بر تحلیل مضمون در بخش کیفی به دست تحقی

آمد، در قسمت دوم تحقیعق معدل نظعری مسعتخرجه بعا      

 استفاده از تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرفعت. 

جهععت سععنجش پایععایی ابععزار پیمععایش در بخععش کمععی  

پژوهش از روش آلفعای کرونبعاا اسعتفاده شعد کعه، ایعن       

 محاسبه گردید. 61/2ضریب 

 و بحث ها افتهی -4

های پعژوهش در دو بخعش کیفعی و     تجزیه و تحلیل داده

 کمی به شرح زیر انجام پدیرفت:

تجزیه و تحلیل های کیفی شامل  تجزیه و تحلیل داده

های معتبر  ها و وب سایت مقالات مندرج در پایگاه

ها و موسسات آموزش عالی کشورهای منتخب در  دانشگاه

تا  1662های  زمانی سال ی ی بازاریابی، که در فاصله حوزه

مقارن با شرود مطالعات بازاریابی آموزش عالی  6219

مورد بررسی قرار گرفتند بود که نشان داد بازاریابی 

آموزش عالی مفهومی چند بعدی مرکب از دو مضمون 

 .باشد می 1اصلی و نه مضمون فرعی به شرح جدول

 

 مضامين اصلی، فراگير و سازمان دهنده بازاریابی آموزش عالی -1جدول 

 مضمون سازمان دهنده مضمون فراگير مضمون اصلی

 خلق ارزش
 جهت مشتریان

 ریزی آموزشی برنامه

 دانشگاه

 های تحصیلی تنود رشته 

 ساختار برنامه درسی 

 ها امکان انتقال دانشجویان به سایر دانشگاه 

  دانشگاهکیفیت آموزش ارایه شده در 

ها و موارد مالی  هزینه

 دانشجو

 بکارگیری رویکردهای تجاری توس  دانشگاه 

 هزینه تحصیل 

 هزینه زندگی 

 ارایه بورس تحصیلی 
 چشم انداز شغلی پ  از فراغت از تحصیل 

 اشتغال همزمان با ادامه تحصیل 

 مکان دانشگاه
 موقعیت مکانی دانشگاه 

 دانشگاههای  جدابیت فضای تحصیل و خوابگاه 

امکانات و خدمات 

 دانشگاه

 تجهیزات آموزشی دانشگاه 
 ای دانشگاه امکانات رایانه 

 امکانات ورزشی دانشگاه 

 های علم و فن آوری و مراکز رشد در دانشگاه ایجاد و تقویت پارت 

 ارایه خدمات به دانشجویان 

 تبلیغات

 دانشگاه

 شهرت دانشگاه 

 امنیت دانشگاه و مجموعه دانشگاهی 

 های دانشجویی های هنری، فرهنگی و انجمن انجام فعالیت 

 )... تبلی) دانشگاه توس  افراد غیر دانشگاهی )والدین دانشجویان آتی و 

 فرایندهای

 دانشگاه

 کاریابی جهت فار  التحصیلان 
 های سازمان یاد گیرنده استقرار مولفه 

 رویکرد پژوهشی دانشگاه 

 فرایند مدیریت امور دانشگاه 
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 مضمون سازمان دهنده مضمون فراگير مضمون اصلی

 کارکنان و

 اساتید دانشگاه

 شهرت و اعتبار علمی اساتید 

 توانمندسازی اساتید و کارکنان دانشگاه 

مدیریت ارتباط با 

 مشتریان دانشگاه

برقراری ارتباط با 

 مشتریان آتی

 ها ها از طریق نشریات و رسانه برقراری ارتباط با مشتریان آتی دانشگاه 

 دانشگاههای راهنما جهت معرفی  انتشار کتابچه 

 برقراری ارتباط دانشگاه با دانشجویان آتی از طریق مراجعه به مدارس 
 های اجتماعی برقراری ارتباط با مشتریان آتی از طریق تارنمای دانشگاه و شبکه 

 ارتباط با دانشجویان آتی و والدین آنان در روز بازدید عموم از دانشگاه 

 های علمی ها و همایش شرکت در نمایشگاه 

  های عملکرد دانشگاه به جامعه گزارشارایه 
 انتشار نتایج تحقیقات پژوهشی 

 های فرهنگی و اجتماعی در جامعه مشارکت در فعالیت 

 جلب
 رضایتمندی دانشجویان

 ارایه خدمات مشاوره ای به دانشجویان 

 شناسایی نیاز دانشجویان آتی 
 های دانشگاه معرفی توانمندی 

  

 

کمی، از روش معدل   یها جهت تحلیل استنباطی داده

سازی معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تاییعدی مرتبعه   

اول و مرتبه دوم بهره گرفته شده اسعت. نتعایج حاصعل از    

تحلیل عاملی مرتبه اول نشان داد که خلعق و ارائعه ارزش   

ای متشکل از برنامه ریزی  هبه مشتریان)تم اصلی اول( ساز

هععا و مععوارد مععالی  ، هزینععه) r=0.67آموزشععی دانشععگاه )

(، امکانععات و r=0.74(، مکععان دانشععگاه)r=0.68دانشععجو)

(، r=0.65(، تبلیغعات دانشعگاه )  r=0.67خدمات دانشگاه )

(، کارکنان و اسعاتید دانشعگاه   r=0.70فرآیندهای دانشگاه)

(r=0.46 و مدیریت ارتباط با ) مشتریان دانشگاه)تم اصلی

دوم( سازه ایست متشکل از برقراری ارتبعاط بعا مشعتریان    

(r=0.89(و جلب رضایتمندی دانشجویان )r=0.76 .) 

های اصلی با  به منظور تعیین ارتباط میان مولفه

بازاریابی آموزش عالی از تحلیل عاملی مرتبه دوم استفاده 

ه دوم به شد. نتایج حاصل به مدل تحلیل عاملی مرتب

 .انجامید 1شرح شکل شماره 

دهد که بازاریابی آموزش  نشان می 1شماره شکل 

ای متشکل از دو بعد اصلی است. بعد اول خلق  عالی سازه

باشد. برآوردهای  و ارائه ارزش به مشتریان دانشگاه می

رانی و سطآ مربوط به بارهای عاملی )بار عاملی، نسبت بح

ریزی آموزشی دانشگاه با های مولفه برنامه معناداری( عامل

های تحصیلی،ساختار برنامه  : تنود رشتهیها شاخص

درسی،کیفیت آموزش ارائه شده در دانشگاه و امکان 

ها دلالت بر مطلوبیت  انتقال دانشجویان به سایر دانشگاه

ولفه های م گیری مربوط به این مولفه، عاملمدل اندازه

های: بکارگیری  ها و موارد مالی دانشجو با شاخص هزینه

رویکردهای تجاری توس  دانشگاه،هزینه تحصیل، هزینه 

زندگی، ارائه بورس تحصیلی، چشم انداز شغلی و اشتغال 

گیری همزمان با تحصیل دلالت بر مطلوبیت مدل اندازه

های مولفه مکان دانشگاه با  مربوط به این مولفه، عامل

های: موقعیت مکانی دانشگاه و جدابیت فضای  خصشا

های دانشگاه دلالت بر مطلوبیت مدل  تحصیل و خوابگاه

های مولفه تبلیغات  گیری مربوط به این مولفه، عاملاندازه

های: شهرت دانشگاه،امنیت دانشگاه و  دانشگاه با شاخص

های هنری و فرهنگی و  مجموعه دانشگاهی، انجام فعالیت

شگاه توس  افراد غیر دانشگاهی دلالت بر تبلی) دان

های  گیری مربوط به این مولفه، عاملمطلوبیت مدل اندازه

تجهیزات  های: مولفه امکانات و خدمات دانشگاه با شاخص

ای دانشگاه، امکانات  آموزشی دانشگاه، امکانات رایانه

های علم و فناوری و  ورزشی دانشگاه، ایجاد و تقویت پارت

خدمات به دانشجویان دلالت بر مطلوبیت مدل ارائه 

های مولفه کارکنان  گیری مربوط به این مولفه، عاملاندازه

های توانمندسازی اساتید و  و اساتید دانشگاه با شاخص

کارکنان دانشگاه و شهرت و اعتبار علمی اساتید دلالت بر 

گیری مربوط به این مولفه دارد. بعد مطلوبیت مدل اندازه

باشد. دیریت ارتباط با مشتریان دانشگاه میدوم م
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 یعاملی مرتبه دوم مفهوم بازاریابی آموزش عالتحليل مدل  -1شكل 

 

برآوردهای مربوط به بارهای عاملی )بار عاملی، نسبت 

های مولفه جلب رضعایت   بحرانی و سطآ معناداری( عامل

های شناسایی نیاز دانشجویان آتی و  شاخصدانشجویان با 

ای به دانشجویان دلالت بر مطلوبیعت   ارائه خدمات مشاوره

هعای مولفعه    گیری مربوط به این مولفه و عاملمدل اندازه

هعای مشعارکت    برقراری ارتباط با مشتریان آتی با شاخص

ارائه گزارش عملکعرد   های اجتماعی و فرهنگی، در فعالیت

هعای   ها و همعایش  شرکت در نمایشگاه جامعه،دانشگاه به 

مراجعه بعه   های اجتماعی، تارنمای دانشگاه و شبکه علمی،

هعای راهنمعا و برقعراری ارتبعاط از      انتشار کتابچه مدارس،

-ها دلالت بر مطلوبیت مدل انعدازه  طریق نشریات و رسانه

 گیری مربوط به این مولفه دارد. 

معوزش ععالی، در   صی  مدل بازاریعابی آ تودر راستای 

توصی  مولفه اول آن یعنی مولفه خلعق و ارائعه ارزش بعه    

باشد کعه بعالاتر از    می 2/9مشتریان، میانگین کسب شده 

تعوان گفعت کعه     ( اسعت و معی  0سطآ میانگین شعاخص ) 

هرچه ارزش خلق شده برای مشتری بزرگتر باشعد منجعر   

گعردد.   به وفاداری و رضایتمندی بیشتری از جانب وی می

های این مولفه بازاریعابی آمعوزش ععالی عبارتنعد از:      عامل

هعا و معوارد معالی     ریزی آموزشعی دانشعگاه، هزینعه    برنامه

دانشععجو، مکععان دانشععگاه، امکانععات و خععدمات دانشععگاه،  

تبلیغات دانشگاه، فرایندهای دانشگاه و کارکنان و اسعاتید  

 دانشگاه.
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ریعزی آموزشعی دانشعگاه کعه      در توصی  عامل برنامه

یعنععی بععالاتر از سععطآ  9/9ای میععانگین کسععب شععده دار

( 9/9( اسععت؛ بیشععترین میععانگین )0میععانگین شععاخص )

های تحصیلی است. بعا   مربوط به خرده مقیاس تنود رشته

های جدید در  های علمی و ایجاد شاخه عنایت به پیشرفت

هعای تحصعیلی،    شعدن رشعته   علوم مختل  و نیز تخصصی

تری داشته باشعد   متنود های تحصیلی دانشگاهی که رشته

کنعد. نتعایج    امکان جدب دانشجویان بیشتری را فراهم می

 حاصل از این بخش تحقیق با تحقیقات انجام شده توسع  
(Vrontis et al, 2007; Wiese, 2008; Ivy, 2008; 

Fernandez, 2010; Watjatrakul, 2014)     کعه بعه ایجعاد

هعای   های متنود تحصیلی درتمامی مقعاطع و رشعته   رشته

پرجا به و پر طرفدار ونیز متناسب با بازار کعار و متناسعب   

های جدید و به روز دنیا در تحقیقات خود بعه   با تکنولوژی

ریعزی آموزشعی دانشعگاه اشعاره      عنوان عوامل مهم برنامعه 

 باشد. اند، هم راستا می نموده

ها و موارد معالی دانشعجو کعه     در توصی  عامل هزینه

یعنععی بععالاتر از سععطآ  9/9ه دارای میععانگین کسععب شععد

( 20/9( اسعت؛ بیشعترین میعانگین )   0میانگین شعاخص ) 

انداز شغلی پ  از فراغعت از   مربوط به خرده مقیاس چشم

ی ایعن اسعت کعه در     تحصیل است. مطالعات نشان دهنده

انتخععاب شععغل، دو عامععل منزلععت اجتمععاعی و وضعععیت   

ش ن بخع یع ج ایباشد. نتا کننده می اقتصادی مناسب، تعیین

ان و فار  یبا دانشجو یل جلساتیبا مد نظر قرار دادن تشک

 یت چشععم انععداز شععغلیععجععاد و تقویلان جهععت ایالتحصعع

دانشعگاه   یلان قبلع یش فار  التحصین پایمناسب و همچن

بعه   یلیتحص ی به لحار ورود به بازار کار متناسب با رشته

دانشجو با تحقیقعات دیگعر انجعام     یها نهیعنوان عامل هز

 ;Alonderiene & Klimavicience, 2013)  شده توسع 

Ana-Andrea, 2013; Shah et al., 2013; Tin et al., 

2012; Fernandez, 2010; Ming, 2010; Fu Ho & 

Hung, 2009; Shen, 2004) .هم راستاست 

در توصی  عامل مکعان دانشعگاه کعه دارای میعانگین     

( 0یعنی بالاتر از سطآ میانگین شاخص ) 2/9کسب شده 

( مربوط بعه خعرده مقیعاس    9/9است، بیشترین میانگین )

باشعد.   های دانشگاه معی  جدابیت فضای تحصیل و خوابگاه

ای در انتخاب فراگیر دارد زیعرا   محی  دانشگاه نقش عمده

نععه تنهععا دانشععگاهیان بلکععه فراگیععران علاقععه مندنععد،    

های فوق برنامه و ورزشی خود را در فضایی جداب  فعالیت

د. از ایعن رو ماسسعات آموزشعی بعا گسعترش      انجام دهنع 

فضاهای جداب همچون فضعاهای سعبز، سععی در ایجعاد     

نوعی از بازاریابی حسی دانشعجویان بعا تعاثیر گعداری بعر      

حواس پنجگانعه آنعان دارنعد. ععلاوه بعر آن بعرای جعدب        

فراگیران، محی  دانشگاه باید خوابگاه و فضعای مسعاعدی   

صعل از ایعن بخعش    جهت مطالعه داشعته باشعد. نتعایج حا   

تحقیق با مد نظر قرار دادن احساس خعوب دانشعجویان از   

حضور در محی  دانشگاه و رضایتمندی آنعان از وضععیت   

های درسی و امکانعاتی کعه دانشعگاه بعرای      فیزیکی کلاس

هععا و فضععاهای خصوصععی    آنععان در خوابگععاه  ی مطالعععه

دانشگاهی در نظر گرفته، با تحقیقات انجعام شعده توسع     
(Shah et al., 2013; Tin et al., 2012; Moogan, 2011; 

Ivy, 2008; Maringe, 2005; Shen, 2004)   هععم

 راستاست.  

در توصی  عامل امکانات و خدمات دانشگاه که دارای 

یعنعی بعالاتر از سعطآ میعانگین      2/9میانگین کسب شده 

( مربعوط بعه   6/9( اسعت؛ بیشعترین میعانگین )   0شاخص )

ی خدمات به دانشجویان است. خدمات  ئهخرده مقیاس ارا

دانشگاه عامل بسیار مهمی در رسیدن به اهداف آموزشعی  

هععای جععدب دانشععجویان، تععرویج    اسععت. یکععی از روش 

ی خعدماتی از قبیعل درمعانی، مسعافرتی،      درخصو  ارائه

ایاب و  هعاب، نگهعداری کودکعان دانشعجویان متأهعل و      

اصعل از ایعن   باشعد. نتعایج ح   خدمات کاریابی به آنان معی 

 یخعدمات  ی بخش تحقیعق بعه لحعار پعرداختن بعه ارائعه      

، یدرمععان یهمچععون رسععتوران مناسععب، مراکععز بهداشععت 

و مراکععز  یگععان، دفععاتر گردشععگریرا یابیععمشععاوره و کار

ان متاهعل بعه عنعوان عامعل     یکودکعان دانشعجو   ینگهدار

امکانات و خدمات دانشعگاه کعه در جعدب دانشعجو معوثر      

 ,Watjatrakul)م شعده توسع    است، بعا تحقیقعات انجعا   

2014; Haan, 2014; Alonderiene & Klimavicience, 

2013; Sandmaung & Khang, 2013; Tin et al., 

2012; Fernandez, 2010; Moogan, 2010; Ming, 

2010; Wagner & Yousefi Fard, 2009; Maringe, 

 هم راستاست.   (2005

رای میعانگین  در توصی  عامل تبلیغات دانشگاه که دا

( 0یعنی بالاتر از سطآ میانگین شاخص ) 2/9کسب شده 

( مربوط بعه خعرده مقیعاس    9/9است؛ بیشترین میانگین )

باشد. مطالعات  ی دانشگاهی می امنیت دانشگاه و مجموعه
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دهعد کعه یکعی از معواردی کعه موجعب نگرانعی         نشان می

هاسععت تحصععیل فرزندانشععان در محیطععی نععاامن  خععانواده

ها در تبلیغات خعود بعه    ه در این راستا دانشگاهباشد ک می

ایمن بعودن محعی  دانشعگاه از نظعر وقعود جعرم و بعروز        

حوادث اشاره نمعوده، کلیعه تمهیعدات لازم را بعه منظعور      

های آن به عمعل   حف  امنیت در محی  دانشگاه و خوابگاه

آورند. نتایج حاصل از این بخش تحقیعق بعا معدنظر قعرار     

مهعم   یبه عنعوان ععامل   یدانشگاه ی ت مجموعهیدادن امن

موثر موسسعات   یابیغات دهان به دهان جهت بازاریدر تبل

با نتایج تحقیقات دیگعر انجعام شعده توسع       یآموزش عال
(Tin et al., 2012; Arambewela & Hall, 2008; 

Wiese, 2008; Shen, 2004) .هم راستاست 

در توصععی  عامععل فرآینععدهای دانشععگاه کععه دارای   

یعنعی بعالاتر از سعطآ میعانگین      2/9ن کسب شده میانگی

( مربعوط بعه   9/9( اسعت؛ بیشعترین میعانگین )   0شاخص )

باشعد. بعه    التحصیلان می خرده مقیاس کاریابی جهت فار 

هعایی اسعت کعه در     رسد این عامل از جمله آیعتم  نظر می

سطآ عملکردی کمترین توجه به آن مبدول شده اسعت و  

تعابی از دو موضعود باشعد.    توانعد باز  کسب این نتیجه معی 

دهندگان، کاریابی را به معنای برقعراری   موضود اول: پاسخ

التحصعیلان خعود تعبیعر     مجدد ارتبعاط دانشعگاه بعا فعار     

التحصیلان خود برای  اند. به عبارتی، دانشگاه به فار  نموده

دهد. موضعود دوم، وجعود    اشتغال، مشاوره و ارجحیت می

ای نزدیعک   م آن در آیندهیک رویکرد مابت نسبت به انجا

ی تحقیعق نیعز مشعخص     باشد زیرا چنانچه در جامععه  می

است بخش قابل تعوجهی از جامععه را معدیران و معاونعان     

 دهععد. سععند مانعع  و خانعع     دانشععگاه تشععکیل مععی  

(Sandmaung & Khang, 2013)   نیز در تحقیق خود بعه

هععا و  تعامععل دانشععگاه بععا صععنعت و سععایر بخععش ی نحععوه

خصوصعی و دولتعی جهعت اسعتخدام فعار        هعای  سعازمان 

التحصیلان، راحت استخدام شدن فار  التحصیلان، اطعلاد  

رسانی نسبت به رضایتمندی کارفرمایان از وضعیت علمی 

فار  التحصیلان و میزان اولین حقوق فار  التحصیلان بعه  

عنوان فرایند کاریابی فار  التحصیلان که از عوامعل مهعم   

ش عالی است، اشاره نمعوده اسعت   بازاریابی موسسات آموز

ایعن بخعش تحقیعق همسعویی      ی که بدین لحار با نتیجه

 دارد.

در توصی  عامل کارکنان و اساتید دانشگاه کعه دارای  

یعنعی بعالاتر از سعطآ میعانگین      9/9میانگین کسب شده 

( مربعوط بعه   2/9( اسعت؛ بیشعترین میعانگین )   0شاخص )

باشعد. ایعن    میخرده مقیاس شهرت و اعتبار علمی اساتید 

هعای   دهد که دانشگاه در رابطه با سعرمایه  نتیجه نشان می

هععای  فکععری خععود )اسععاتید و کارکنععان( دارای سیاسععت 

ی  ی رزومه کارکردی مابت و کارساز است. دانشگاه با ارائه

علمععی اسععاتید و در واقععع یععک حرکععت بازاریابانععه انجععام 

گاه در ی آن متقاضیان ورود به دانشع  دهد که به واسطه می

انتخاب دانشگاه موردنظر به کیفیت و اعتبار علمی اسعاتید  

نیز توجه کنند. میعانگین بعالای شعهرت و اعتبعار علمعی      

بینی در این بعد توصیفی است  ای قابل پیش اساتید نتیجه

هعای علمعی و    زیرا اسعاتید دانشعگاه مبعادرت بعه فعالیعت     

ی مختلعع  دانشععگاهی و خععارج   پژوهشععی در دو حععوزه 

ی دانشگاهی آنها  ای که درجه کنند. به گونه هی میدانشگا

خود، شاخص و معرّفی برای اعتبار علمی دانشعگاه اسعت.   

نتایج حاصل از این بخش از تحقیق با مد نظعر قعرار دادن   

د برجسعته و خوشعنام و   یو پژوهشعی اسعات   یشهرت علمع 

ععالی آموزشعی بعا نتعایج      ی استفاده از اسعاتید بعا درجعه   

 ;Haan et al., 2014) ام شعده توسع   تحقیقات دیگر انج

Arambewela & Hall, 2008; Ivy, 2008; Voss et al., 

2007; Shen, 2004)  .همسویی دارد 

در توصی  مولفه دوم بازاریعابی آمعوزش ععالی یعنعی     

مدیریت ارتباط با مشتریان دانشگاه میانگین کسعب شعده   

( اسععت. ایععن 0( بعالاتر از سععطآ میععانگین شععاخص ) 9/9)

دهد که دانشعگاه در معدیریت ارتبعاط بعا      نتیجه نشان می

مشتریان یعنی دانشجویان فعلی و آتی، والدین، کارکنعان  

ان محیطعی بعالاتر از سعطآ میعانگین و     و اساتید و  ینفعع 

دهعد کعه    مطلوب عمل نموده است. مطالععات نشعان معی   

ی فرآینعععدهای دانشعععگاهی اسعععت.   معععدیریت، هسعععته

های دانشگاه مبتنی بعر معدیریت آن بعوده و     گیری تصمیم

اثربخشی مدیریت به ویژه در ارتباط با مشتریان، متضعمن  

آموزشعی   تعالی و موفقیت عملکرد دانشگاه در یعک نظعام  

مشخص است. در این بحعث آنچعه قابعل تأمعل اسعت آن      

است که میانگین مولفه مدیریت ارتباط با مشتریان بعالاتر  

اسعت.   (2/9ی ارزش به مشعتریان )  از میانگین خلق و ارائه

این مقدار میانگین، با وجود آن که در سطآ مطلوب قعرار  

زش ی ار دارد لیکن لزوم تأمل بیشتر در بحث خلق و ارائعه 

کند. قابل  کر است کعه ایعن دو    به مشتریان را فراهم می
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متغیر اثر تعاملی بعر یکعدیگر دارنعد و یکعدیگر را تقویعت      

نمایند لدا هر چه میزان آنها در یعک نظعام دانشعگاهی     می

ی آنان بر هم بیشعتر خواهعد    بالاتر باشد اثرات هم افزایانه

دو عامل بود. مدیریت ارتباط با مشتریان دانشگاهی دارای 

برقراری ارتباط با مشتریان آتی و جلب رضایت مشعتریان  

 است.

در توصی  عامل برقراری ارتباط با مشتریان آتعی کعه   

یعنععی بععالاتر از سععطآ  2/9دارای میععانگین کسععب شععده 

( 90/9( اسعت؛ بیشعترین میعانگین )   0میانگین شعاخص ) 

مربععوط بععه خععرده مقیععاس برقععراری ارتبععاط دانشععگاه بععا 

باشد. یکی  آتی از طریق مراجعه به مدارس میدانشجویان 

ی حضعوری نماینعدگان    های تبلی) دانشگاه مراجععه  از راه

ی توضععیحاتی در خصععو   دانشععگاه بععه مععدارس و ارائععه

مزایعای دانشعگاه بعه فراگیععران و اولیعا و مربیعان مدرسععه      

باشد بدین ترتیب، چنانچه سئوال و یا ابهامی در  هعن   می

شته باشد قبل از تصمیم بعه انتخعاب   آموزان وجود دا دانش

دانشگاه، رفع خواهد گردید. نتعایج حاصعل از ایعن بخعش     

تحقیق با مد نظر قعرار دادن بازدیعدهای آزاد از دانشعگاه،    

ارسال اطلاعات برای فراگیران و والدینشعان، تبلیغعات در   

حضوری نمایندگان دانشگاه  ی های جمعی و مراجعه رسانه

یقعات دیگعر انجعام شعده توسع       به مدارس با نتعایج تحق 
(David & Martina, 2011; Ming, 2010; Wagner & 

Yousefi Fard, 2009; Maringe, 2005)  .هم راستاست 

در توصی  عامعل جلعب رضعایت مشعریان کعه دارای      

یعنعی بعالاتر از سعطآ میعانگین      9/9میانگین کسب شده 

( مربعوط بعه   9/9( اسعت، بیشعترین میعانگین )   0شاخص )

هععای دانشععگاه اسععت.  قیععاس معرفععی توانمنععدیخععرده م

شعود کعه    احساس رضایتمندی فراگیران زمانی حاصل می

آنان احساس نمایند در مکانی مطمعئن و معتبعر تحصعیل    

نمایند. این موارد، در واقع ابعاد کیفعی دانشعگاه محعل     می

ی آموزشعی   باشند و زمانی کعه یعک ماسسعه    تحصیل می

نمایعد در   د اقعدام معی  های خعو  نسبت به معرفی توانمندی

واقع ابعاد کیفی خود را به مشتریان عرضه نموده، آنعان را  

سععازد. برگععزاری  بععا صععلاحیت و کععارایی خععود آشععنا مععی

ی آموزش عالی را قادر  ها یک ماسسه سمینارها و همایش

هعای خعود را عرضعه     سازد که به نحو ماثری توانمندی می

 ی نتایج مطالعهنماید. نتایج حاصل از این بخش تحقیق با 

(Benedict, 2014) خعود   ی همخوانی دارد. وی در مطالعه

های اجتماعی در  ها و شبکه به بیان اهمیت و کاربرد رسانه

هععای دانشععگاه جهععت جلععب رضععایت   معرفععی توانمنععدی

 مشتریان فعلی و آتی پرداخت.

های  در این پژوهش از شاخص
df

2 ،RMSEA ،GFI ،

NNFI ،CFI  وIFI  برای برازش مدل استفاده شده که در

ها در  عدد مربوط به هر یک ازاین شاخص 6جدول 

ی  ی خود قابل قبول بوده و این امر نشان دهنده محدوده

 برازندگی خوب مدل است.

 

 داری و برازش مدل های معنی شاخص -2جدول 

 برازنده است اگر اختصار نام شاخص 
ميزان در مدل 

 بدست آمده
 نتيجه

های  شاخص

 معنی داری

 تائید 292/2 باشد 20/2کوچکتر از  RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 نسبت کای اسکوربه درجه آزادی
d f

2

 
 تائید 92/1 باشد 0مساوی وکوچکتر از 

های  شاخص
 برازش

 تائید 69/2 باشد6/2بزرگتر از  GFI شاخص نیکویی برازش

 تائید 66/2 باشد6/2بزرگتر از  NNFI شاخص برازش هنجارنشده

 تائید 60/2 باشد6/2بزرگتر از  NFI شاخص برازش هنجارشده

 تائید 66/2 باشد6/2بزرگتر از  CFI شاخص برازش تطبیقی

 تائید 66/2 باشد6/2بزرگتر از  IFI شاخص برازش افزایشی
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 نتيجه گيری -5

هعای بازاریعابی    ی حاضر با هدف بررسی مولفه مطالعه

هعای   ی یعک معدل جهعت دانشعگاه     آموزش ععالی و ارائعه  

خصوصی کشوربا تاکیعد بعر دانشعگاه آزاد اسعلامی انجعام      

گردید. در همین راستا مطالعه با دو رویکرد کیفی و کمی 

ایج حاصل از پژوهش در قالب پاسخ به صورت پدیرفت. نت

هعای بازاریعابی    سه سوال بیان گردید. بعه عبعارتی مولفعه   

آموزش عالی در کشورهای منتخب مشخص، سپ  معدل  

تحقیق تدوین و مزایعای معدل تشعریآ شعده، در نهایعت،      

داری مربوط بعه ارتبعاط هعر     گیری و معنی های اندازه مدل

هعا معورد بعرازش قعرار      هها و زیرمولفع  یک از ابعاد با مولفه

های برازش آنها محاسعبه گردیعد. تحلیعل     گرفته، شاخص

هعای تجربعی بعا     نشان داد که داده نیز های برازش شاخص

مععدل تحقیععق  ی مععوردنظر بععرازش مطلععوبی دارد. جامععه 

حاضر، مدلی جامع اسعت کعه باتوجعه بعه رونعد افزایشعی       

رقابت مابین ماسسات آموزش عالی در جعدب دانشعجو و   

افععزایش تعععداد ایععن ماسسععات پاسععخ گععوی نیازهععای    

استراتژیک و معدیریت بازاریعابی دانشعگاههای خصوصعی،     

جهععت رفععع نیازهععای اقتصععادی،اجتماعی، فرهنگععی و    

زایی، اسعتقلال معالی، سعهم    آموزشی آنها همچون درآمعد 

ای دانشعگاه،   هعای و،یفعه   بالای بازار، توانمندسازی بخش

ارتقای تعامل اجتماعی دانشعگاه بعا سعایر عوامعل کنشعی      

محیطی، الزامات یادگیری کیفی، تعیعین و رفعع نیازهعای    

آموزشععی دانشععجویان، اعضععای هیععات علمععی و کارکنععان 

یآ دانشگاه دانشگاه و در نهایت کسب مزیت رقابتی و ترج

ی رقابت از سوی متقاضعیان باشعد.    آزاد اسلامی در صحنه

انعداز پعنج    هم راستایی با اهداف طولانی مدت سند چشعم 

ی پنجم، یعنی کسب موقعیت علمی برتر در منطقعه،   ساله

رود. معدل   از دیگر نقاط قوت معدل حاضعر بعه شعمار معی     

تحقیق نه تنها به علت نو و تازه بودن موضعود معرتب  بعا    

آن، به توسعه و درت ادبیات بازاریابی در نظعام ماسسعات   

الخصععو  دانشععگاه آزاد اسععلامی   آمععوزش عععالی، علععی 

پرداخته، بلکه در امعر بازاریعابی آمعوزش ععالی تجربیعات      

مفید و ارزنده سعایر کشعورها را از دیعدی کعاربردی و در     

قالب مسعتندات ارائعه نمعوده و پیشعگام ایعن حرکعت در       

باشععد. دانشععگاهها و موسسععات  مععی آمععوزش عععالی ایععران

های پیشنهادی مدل و تکیعه بعر    خصوصی با الهام از مولفه

ادبیات غنی آن، خواهند توانست راهکعار مناسعبی جهعت    

هعای احتمعالی محیطعی، ماننعد در خطعر       مدیریت ریسک

تعطیلی قرار گرفتن واحدهای کوچک و کم بعازده، تغییعر   

ععدیل نیعروی   ساختار سعازمانی دانشعگاه و بعه تبعع آن ت    

ها و مقاطع تحصیلی انتخعاب   انسانی، محدود نمودن رشته

نموده و متناسب با شرای  و فضای حاکم بر دانشگاه بکعار  

 گیرند.

توان پیشنهاداتی  براساس نتایج حاصل از تحقیق می

به سیاستگداران آموزش عالی و نیز روسا و مدیران 

همچون ها و ماسسات آموزش عالی خصوصی  دانشگاه

مشاوران بازاریابی دانشگاه جهت برقراری  ی راجعهم

های منظم و از قبل  ارتباط با دانشجویان آتی طی برنامه

 و نیز ریزی شده به مدارس و تبلی) مزایای دانشگاه برنامه

های دانشگاه از  های عملکرد و توانمندی گزارش ی ارائه

ها، سمینارها، وب  طریق مراجعه به مدارس، همایش

های اجتماعی جهت تبلی) موثر به  بکهسایت و ش

 .ارائه داد دانشجویان وعموم افراد جامعه
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Abstract 
Background: Due to major changes in policy and the state of higher education around the 

world, such as increasing diversity and growth of heterogeneous products of higher education, 
enhance the competitiveness of this industry, changes in geographical and social conditions of 
students according to the new challenges of higher education, has pushed the entity in charge of 
science towards marketing has changed. 

Objective: Investigating the models and marketing strategies of higher education institutions 
of selected countries, to provide a model for higher education in the country (Case study: 
Islamic Azad University) 

Methods: Qualitative research method, Thematic Analysis, was gathered from 59 scientific 
articles from higher education institutions websites in the field of marketing. The quantitative 
research environment of the study was 3493 person and a sample of 346 teachers working at 
Azad University branches in five country clusters were determined. Data were collected from 
145 balls questionnaire developed by the researchers based on the content network quality and 
to confirm the model of confirmatory factor analysis using LISREL software was used. 

Findings: The findings of the qualitative study, suggests that the Higher education marketing 
has 2 main themes, 9 sub-theme and 39 organizing theme and the confirmatory factor analysis 
of first and second part of the study has discussed the relationship between marketing concept of 
higher education and its components. 

Conclusion: Confirmatory Factor Analysis showed that each main theme of marketing higher 
education has a meaningful relationship with its sub-themes and subscales. It means “Creating 
and Providing a Value to Customers” main theme has a meaningful relationship with its 7 sub-
themes and its subscales and also “Customer Relationship Satisfaction” main theme has a 
meaningful relationship with its 2 sub-theme and its subscales. 
 
Keywords: educational marketing, Creating and Providing a Value to Customers, Customer 
Relationship Satisfaction, thematic analysis. 

 
 
 

 
 
 




