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Abstract 

Introduction: The main purpose of this study is to investigate the implications 

of the strategy of Value Co-creation in the educational services industry 

(specifically for students and educational institutions). Therefore, the first 

scientific contribution of this research is to provide a detailed study to examine 

the Value Co-creation in the field of educational institutions. The second part of 

this study is to identify the mutual consequences of using this strategy for 

customers (students) and educational institutions. 

research methodology: This research has been done in the framework of a 

qualitative approach. By determining criteria such as expertise and executive 

background or consulting in the field of educational services, 10 executive and 

academic experts, were selected by purposive sampling and interviewed by 

semi-structured method. The interviews were reviewed by content analysis 

method and in order to validate the results, the members review approach, 

researcher self-review and inter-coder reliability (0.79) were used. 

Findings: In this study, out of 25 initial themes, 6 final themes were obtained, 

which were classified into two categories: benefits for educational institutions 

and benefits for students. 

Conclusion: Findings showed that 1) relationship development, 2) Graduate 

Capabilities & 3) Rely on academic identity is the thems for students benefits in 

value co-creation. Furthermore, Findings showed that: 1) Marketing and 

Advertisement, 2) Improving the brand image of the institute & 3) Ensuring 

financial future is the thems for institute benefits in value co-creation. 
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Extended Abstract 
Introduction: 
There was a debate about 300 years ago about 

customer-created value; in other words, the value 

was created jointly by suppliers and customers. The 

new concept of marketing, value co-creation, is a 

change from the organization's perspective to a more 

balanced view of the organization's interactions with 

customers and the experience of creating together. 

Educational institutions face significant challenges 

in a knowledge-based economy, economics and 

social recovery systems, expanding knowledge and 

expertise skills, effective interaction in knowledge 

production, communicating with industry, research 

centres and other institutions and cultivating 

qualified graduates. Although the value co-creation 

strategy in the service sector has received a great 

deal of attention, it has only been considered in a few 

foreign studies and higher education. However, in 

Iran, this new strategy has been studied only in the 

banking services sector, while the benefits of value 

co-creation in research conducted in the sector 

Training is noteworthy. Therefore, the first scientific 

contribution of this research is to provide a detailed 

study to assess the value co-creation of educational 

institutions. The second part of this research is to 

identify the mutual benefits of using this strategy for 

customers (students) and educational institutions. 

Context:  
Co-creation strategy has expanded in recent decades 

as a new approach to academic research, and this 

research is considered explicitly in the field of 

educational services.  

Goal: 
The main purpose of this study is to investigate the 

benefits of applying the value co-creation strategy in 

the educational services industry (especially for 

students and educational institutions). 

 Method:  
This research is of an applied and descriptive type, 

and, in short, its method is qualitative and is done 

with interview tools. Initially, secondary data was 

received by study library resources (Persian and 

English articles, books, etc.). To collect the initial 

data, a semi-structured interview is conducted with 

experts in the field of education. Then, data analysis 

was performed through the thematic analysis 

technique. Thematic analysis is a way to determine, 

analyze, and articulate topics in data. The steps for 

analyzing information using the thematic analysis 

method are as follows: 1) Familiarity with the data, 

which includes a repeated reading of the interview 

data actively and searching for meanings and 

patterns, 2) Creating primary code that includes 

extracting the primary code from the data that the 

coding in this research is done manually and 

underline the words. 3) Search for topics that include 

the classification of different codes in the form of 

related concepts and finally potential themes, in 

which 25 main and sub-immunities were obtained. 

4) Reviewing the topics, which includes reviewing 

and validating the themes related to the data set. In 

this study, six final themes were obtained out of the 

initial 25 themes. 5) It determines which aspect of 

the data each content contains. 6) Preparing a report 

that includes a review of the data and a map of the 

themes described in the research findings section. 

 Findings: 
Findings showed that 1) relationship development 

(including mutual understanding, Respect each 

other, Developing informal and friendly 

relationships & Networking), 2) Graduate 

Capabilities (including Problem-solving skills, 

Intuition and creativity, strategic and systematic 

thinking & multiple perspectives development), 3) 

Rely on academic identity (including 

Comprehensive use of institute brand in job 

situations, Introduction to the labour market by 

professors and institutes & Acting at the institute as 

a teacher or employe) is the thems for students 

benefits in value co-creation. 

Furthermore, Findings showed that: 1) Marketing 

and Advertisement (Reduce advertising costs, 

Identify and meet the hidden and seasonal demands, 

Marketing Research, Relationship marketing & 

Market development), 2) Improving the brand image 

of the institute (including Increase the attractiveness 

and reputation of the institution, improving the 

brand's position, Creating an employer brand & 

efficient internal marketing) & 3) Ensuring financial 

future (including Attract current and future students 

for all current and future courses offered, Increase 

side sales, The financial advantage of leadership in 

holding new and side disciplines, Introduction of 

future students by graduates & Ensuring of profits 

and return on investment are maintained) is the 

thems for institute benefits in value co-creation. 

Results: 
 As Prahalad and Ramaswamy (2004) have argued, 

value co-creation is the process in which student 

resources with organizational resources to facilitate 

a wide range of activities and experiences that 

enhance exchange and interaction can lead to better 

practice and innovation. In order for both the student 

and the organization to be interested in exchanging 

resources and participation, they must receive 

benefits.  

According to two prominent issues in the 

educational services industry, the increase in market 

competitiveness (due to the expansion of 

educational institutions and educational methods 

and educational media) and the change in customers' 

generation looking for education (the generation of 
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people born in the 70s and 80s ); it can be said that 

the educational industry, like other service 

industries, is facing challenges that need to be 

profoundly changed in customer-oriented strategies 

and the implementation of training programs.  

Therefore, all macro and micro strategies of 

educational institutions will be affected, including 

human resource management (the change in 

behavioural procedures and communication 

channels) and financial management (how to pay 

and participate in profits, etc.). Moreover, the 

effectiveness of advertising and marketing (probit of 

copying of foreign samples, Negative WOM of 

students, increasing critical comments, etc.) and 

performance evaluation (Continuous comparison of 

the quality of education with other training held 

inside or outside the country and its efficiency in the 

market) to the appearance property of the institution 

(including desks and chairs, telephone, display 

screen and even water cooler and cooling & heating 

devices) in these institutions are affected by the 

above two cases. Given that the strategy of value co-

creation in Service-Dominant Logic (SD-Logic) has 

had many benefits in many banking services, it 

seems that this strategy has advantages in other 

service industries, including education. The results 

of this study also confirmed the above hypothesis. 
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 چکیده

 یآموزش خدمات صنعت در ارزش ینیآفرهم راهبرد پیامدهای یبررس پژوهش، نیا یاساس هدف. :مقدمه و هدف

بنابراین، اولین سهم علمی این پژوهش، ارائه مطالعه  .است( یآموزش مؤسسات و انیدانشجو یبرا خاص طوربه)
 پیامدهایآفرینی ارزش در زمینه مؤسسات آموزشی. سهم دوم این پژوهش، شناسایی دقیقی است برای بررسی هم

 استفاده از این راهبرد برای مشتریان )دانشجویان( و مؤسسات آموزشی است. دوجانبه

انجام شده است. با  یفیک یکرددر چارچوب رووهش از نوع کاربردی و توصیفی و این پژ :پژوهش یشناسروش

و  ییخبره اجرا 10تعداد  ی،مشاوره حوزه خدمات آموزش یا ییهمچون تخصص و سابقه اجرا یارهاییمع یینتع
ها به مورد مصاحبه قرار گرفتند. مصاحبه ساختمندیمشده و با روش نهدفمند انتخاب یریگصورت نمونهبه یدانشگاه

محقق  ینیتوسط اعضا، خودبازب ینیبازب یکرداز رو یجنتا یمنظور اعتباربخششدند و به یمضمون، بررس یلروش تحل
 ( استفاده شد.79/0دو کدگذار ) ینب یاییو پا

مؤسسات که در دو دسته مزایا برای مضمون نهایی به دست آمد 6مضمون اولیه،  25در این پژوهش از  :هایافته

 بندی شدند.آموزشی و مزایا برای دانشجویان دسته

( توسعه روابط )درک متقابل، احترام به یکدیگر، توسعه روابط غیررسمی 1نتایج نشان داد که  گیری:نتیجهبحث و 

( توانمندی شغلی )مهارت حل مسئله، شهود و خلاقیت، داشتن تفکر استراتژیک و تفکر 2سازی(، و دوستانه و شبکه
های به از برند آموزشگاهی در موقعیت( تکیه بر هویت دانشگاهی )استفاده همه جان3سیستمی و توسعه نگاه ترکیبی( و 

مورد  پیامدهایشغلی، معرفی به بازار کار توسط استادان و موسسه و فعالیت در موسسه به عنوان مدرس یا کارمند( از 
های تبلیغاتی، ( بازاریابی و تبلیغات )کاهش هزینه1همچنین  آفرینی ارزش است.در راهبرد هم انتظار برای دانشجویان

( ارتقاء 2ای و توسعه بازار(، و برآورده سازی نیازهای پنهان و فصلی، تحقیقات بازاریابی، بازاریابی رابطه شناسایی
تصویر برند موسسه )افزایش جذابیت و شهرت موسسه، بهبود جایگاه برند، نقش آفرینی برند کارفرما، بازاریابی داخلی 

شده فعلی و آتی، مزیت مالی ی و آتی برای تمامی دروس ارائه( تضمین آینده مالی )جذب دانشجویان فعل3کارآمد( و 
التحصیلان و اطمینان خاطر از حفظ های جنبی و جدید، معرفی دانشجویان آتی توسط فارغرهبری در برگزاری رشته

 . آفرینی ارزش استدر راهبرد هم آموزشیمؤسسات مورد انتظار برای  پیامدها مزایا و سود و بازگشت سرمایه( از
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  مهدمق
 Zargaranداده است )ا بیشتر مورد تاکید قرار ها نیاز به آموزش رناپذیری، پیچیدگی و ابهامات ناشی از فرایندها و تکنولوژیبینیتحولات، پیش

Khouzani, Dehghanan, Khashei & Mahmoudzadeh, 2021 .)طوربهشود. اجرا میکت دانشجویان هاست که با مشارموزش مدتآ 
تر دانشجویان اشاره کرد. و مشارکت عمیق کننده مهم برای تعاملیک تسهیل عنوانبه های کارمندان دانشجوتوان به مشارکتخاص می

آفرینی ارزش بیشتر کنندگان در سازمان نیز رو به افزایش است. همحال، خارج از صنعت آموزش، روند درگیر کردن فعالانه مصرفبااین
های جدید و نوآورانه، در رزشمشترک اآفرینی کننده را برای همشود که منابع مصرفعنوان یک راهبرد بازاریابی و مدیریت شناخته میبه

مشترک با  طوربهتوانند آفرینی، دانش و منابع متفاوت دانشجویان می(. از طریق همPerks, Gruber & Edvardsson, 2012اختیار دارد )
 (. Zwass, 2010های یکدیگر داشته باشند )ر برآوردن نیازدهای آموزشی و کارکنان سعی موسسه

های اساسی سازه به نامها را دهد. این سازهآفرینی ارزش را توضیح ارائه میهای همسازه 1هم تولیدی و ارزش استفاده دو مفهوم اساسی یعنی
کنندگان (. هم تولیدی با مصرفRanjan & Read, 2016اند )آفرینی ارزش، در زمینه آموزش عالی اعمال کردهیت، برای همدرنهاآفرینی و هم

کند، جایی که دانش، تجربیات و نظرات کننده را خیلی زود در زنجیره ارزش تولید فراهم میادغام منابع مصرف سیستمی است که امکان
(. هم تولیدی در آموزش شامل موارد Lusch  & Vargo, 2006تواند در ایجاد خدمات و محصول موثر باشند )رزش پیشنهادی( )می مشتریان

( برابری: آیا دانشجو 2کند؟ ش، تجربیات و یا منابع دیگر خود را در ارزش پیشنهادی آموزش ادغام می( دانش: چگونه دانشجو، دان1زیر است: 
و  برای منابع و موسسه آموزش بین دانشجو ( تعامل: کیفیت تعامل3به توسعه و طراحی ارزش پیشنهادی تحصیلات دسترسی برابر دارد؟ 

سرچشمه گرفته است که اولین بار توسط  3ه اصطلاحی است که از منطق سلطه خدماتارزش در استفاد 2آفرینی ارزش پیشنهادی چیست؟هم
 کنندهمصرفی که تا زمانارزش هستند، یبدهد که کلیه محصولات و خدمات ( معرفی شده است. ارزش استفاده توضیح می2004وارگو و لاش )

 (.Ranjan & Read, 2016. )4( رابطه3سازی و ( شخصی2( تجربه، 1را بپذیرد. ارزش استفاده را در سه بُعد معرفی شده است:  هاآنارزش 

د مطالعه آفرینی ارزش در بخش خدمات بسیار مورد توجه قرار گرفته است، این موضوع در بخش آموزش تاکنون تنها در چناگرچه راهبرد هم
 ,Elsharnouby, 2015; Navarro-García, Peris-Ortiz & Rueda-Armengotدر نظر گرفته شده است ) خارجی و در آموزش عالی

2015; Dollinger et al, 2018هایی انجام شده است )مانند ( و در ایران در مورد این راهبرد جدید تنها در بخش خدمات بانکی بررسی
Rahmanseresht, Khashei Varnamkhasti, Ebrahimi & Rahimian, 2018 ،)شدن مؤسسات آموزشی و آگاهی با توجه به رقابتی

ای یافته است و به نظر ها، راهبردهای بازاریابی در خدمات آموزشی اهمیت ویژههای مختلف دورههای آموزشی از کیفیتمتقاضیان دوره
 شمگیری در پی داشته باشد. بنابراین، اولین سهم علمیچ مزایا و پیامدهایآفرینی ارزش، رسد همچون سایر صنایع خدماتی، راهبرد هممی

 پیامدهایآفرینی ارزش در مؤسسات آموزشی است. سهم دوم این پژوهش، شناسایی این پژوهش، اجرای مطالعه جامعی برای بررسی هم
 استفاده از این راهبرد برای مشتریان )دانشجویان( و مؤسسات آموزشی است. دوجانبه

 پیشینه پژوهشی

 آفرینی ارزش برای دانشجویان هم امدها و مزایایپی
یفیت، رضایتمندی و توانمندی )شغلی( باکآفرینی ارزش شامل تعاملات برای دانشجویان با توجه به راهبرد هم مزایامطابق با نوشتجات پیشین، 

 است.  5التحصیلانفارغ

 یفیت باکتعامل 
وبیش ناملموس است، معمولا و نه لزوما، در تعاملات بین مشتری )در های کماز فعالیتای آموزش به عنوان یک خدمت، فعالیت یا مجموعه

های عرضه کننده خدمت ولین آموزشگاه( و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستممسواستادان و جا  اینجا دانشجو( و کارکنان خدمت )در این
 ,Komarrajuاند )ید کردهتأکتحقیقات متعددی در صنعت آموزش روی رابطه دانشجو و استادان (. Afjei et al, 2019گیرد )صورت می

Musulkin, & Bhattacharya, 2010; Yang, Alessandri, & Kinsey, 2008; Dollinger et al, 2018)   اما تنها چند مطالعه به
یفیت باعث بهبود و افزایش احترام و درک متقابل دانشجویان از باکامل (. تعCox, & Orehovec, 2007اند )ماهیت یا کیفیت تعامل پرداخته

 
1 Co-Production & Value-In-Use 

2 1) Knowledge, 2) Equity & 3) Interaction 

3 Service Dominant Logic (SD-logic) 

4 1) Experience, 2) Personalization & 3) Relationship 

5 Quality Interactions, Satisfaction & Graduate Capabilities 
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 ,Hurtado, & Carterشود )( و به یادگیری بهتر دانشجویان منجر میSchlesinger, Cervera, & Iniesta, 2015شود )دانشکده خود می

با دانشگاه بین دانشجویان دانشکده در خارج از کلاس،  های کارکردی یا تعاملات مرتبط(. تحقیقات بیشتر نشان داده است که تعامل1997
اند. با (. محققان بر اهمیت ارزیابی تعامل اجتماعی خارج از کلاس توصیه کردهCox, & Orehovec, 2007یرگذارترین نوع تعامل است )تأث

آفرینی هم احتمالاًبالایی برخوردار است درک اینکه ماهیت تعامل بین موسسه و دانشجو چه در داخل و چه در خارج از کلاس از اهمیت 
ای روی یر عمدهتأثکند و راهبردی است که ارزش فرایندی است که استادان و دانشجویان را به تعامل در داخل و خارج از کلاس تشویق می

یر مثبتی ایجاد کند. تأثارزش آفرینی تواند از طریق فرایند همیفیت میباک(. تعامل Pluijm, 2010های آینده بگذارد )آموزش در سال
(. Umbach & Wawrzynski, 2005دهند )دانشجویانی که روابط بهتری با استادان دارند، سطح یادگیری بالاتری از آموزش را گزارش می

به افزایش ارزش تعداد زیادی از محققان نیز بیان کردند که با درگیرکردن دانشجویان در تجربه آموزش، رابطه بین استادان و دانشجویان 
 (.Healey, Flint & Harrington, 2014کند )آموزش کمک می

  مندی رضایت
تحقیقات  ازآنجاکه(. Ranjan & Read, 2016کننده شود ))آفرینی ممکن است باعث ارزش و رضایت مصرفنشان دادند که مشارکت در هم

آفرینی یاد همزاحتمالبهیر گذاشته باشد تأثبر رضایت دانشجویان  احتمالاًدهد که دسترسی و پاسخگویی دانشگاه و استادها آموزشی نشان می
یر مثبت خواهد گذاشت. تحقیقات همچنین نشان داده است که وقتی تأثکند نیز بر رضایت  دانشجویان که بسیاری از این عوامل را تسهیل می

رو ینازا(. Dollinger et al, 2018کنند، رضایت کمتری دارند )یینی هستند اما خودداری مآفرحماسهکنندگان مایل به شرکت در مصرف
 طوربهشود که این کار را داده می هاآنهای مشارکتی بیشتری باشند این فرصت به مهم است که دانشجویان در دوره آموزش به دنبال نقش

 داری انجام دهند.یمعن

 یلان التحصفارغتوانمندی )شغلی( 
 Zargaran Khouzani & Zargaranیت خود دارند )مأموری برای پشتیبانی از توجهقابلهای ها فرصتها و دانشگاهمدارس، آموزشگاه

Khouzani, 2016توانند هایی است که دانشجویان میالتحصیلان یک دوره طولانی دارد و شامل مهارت(. دستیابی به توانمندی شغلی فارغ
ها روی توانمندسازی های اخیر آموزششان از آن استفاده کنند یا آن را به دیگری انتقال دهند. در سالایندگی حرفهدر طول زندگی یا ز

یده را برای بازار کار آماده دآموزشها باید بتوانند نیروی کار (. آموزشگاهSin, & McGuigan, 2013شغلی دانشجویان تمرکز شده است )
های (. این مهارتZargaran Khouzani & Zargaran Khouzani, 2016د را ارائه و گسترش دهند و .... )های جدید خوکنند، برنامه

احساس شایستگی، التحصیلان را بهبود بخشد. ممکن است بتواند توانمندی شغلی فارغ آفرینی ارزشتوانند بسیار وسیع باشند. همیاز، میموردن
تحقیقات نشان (. Afjei et al, 2019ز ابعاد توانمندسازی است که به آن توصیه بسیاری شده است )خودمختاری، اثرگذاری و اهمیت داشتن ا

آفرینی در طراحی برنامه درسی یا پژوهش باعث بهبود یادگیری و شیوه عنوان شریک از طریق همدادند که متعهد ساختن دانشجویان به
های نیز نشان دادند (. دانشجویان فعال در پروژهCook-Sather, 2014; Healey et al., 2014شود )تدریس برای دانشجویان و استادان می

پس از  هاآن( دارند که روی توانمندی شغلی Soohoo, 1993( برای یادگیری )Healey et al, 2014که علاقه و اشتیاق بیشتری )
آفرینی ور کلی توانمندی در حوزه مدیریت منابع انسانی نیز یکی از عناصر هم(. به طDollinger et al., 2018گذارد )یر میتأثالتحصیلی فارغ

مشترک  طوربهآفرینی ارزش که در آن دانشجویان ( و بنابراین فرایند همRahmanseresht et al., 2018ارزش سازمانی شناسایی شده است )
روی توانمندی شغلی  احتمالاًمتعهدانه به قوانین داشته باشند، در حال تولید ارزش پیشنهادی موسسه هستند و شرکت فعالانه و رفتار 

 یر گذارد.تأثالتحصیلی نیز فارغ

 آفرینی برای مؤسسات آموزشیهم و پیامدهایمزایا
ت خود یا چگونگی درک دانشجویان دغدغه دارند. درک دانشجویان از روابط با موسسه ممکن اس ایوزشی در مورد بازاریابی رابطهمؤسسات آم

برای مؤسسات آموزشی با  پیامدهاالتحصیلان داشته باشد. مطابق با ادبیات پیشین، مزایای مهمی برای برند آموزشی و رفتارهای آتی فارغ
 است. دانشجویی -آفرینی ارزش شامل وفاداری دانشجو، تصویر موسسه آموزشی و هویت دانشگاهیتوجه به راهبرد هم

 وفاداری دانشجو
 & Totian, Tiaranنشان داده شده است، وفاداری و رضایت دانشجو، ارزش برند جزو سرمایه یک مرکز آموزشی است )همان طور که 

NoRasteh, 2019 .)های یلی، پاسخالتحصفارغدر سنجش وفاداری دانشجویان پس از  است. یرقابت تیمنبع مز کیوفادار  ییدانشجو تیجمع
(. وفاداری دانشجو یک Carvalho, & de Oliveira Mota, 2010باشد )وقعیت اشتغال آنان مییر متأثالتحصیلان ممکن است تحت فارغ
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 Dollinger etآورد )التحصیلان فراهم میآموختگان و فارغبا دانش هاآنمزیت مهم برای مؤسسات آموزشی است زیرا اساسی برای ارتباط 

al, 2018 ،گردد فراوان برای دریافت مدرک تحصیلی یا ادامه تحصیلات به موسسه بازمی مالاحتبه(. فرض بر این است که دانشجوی وفادار
التحصیلان خود را حفظ کنند و افزایش چنان فارغ ها باید بتوانند هم(. بنابراین آموزشگاهHelgesen, 2008کند )و یا دیگران را معرفی می

ی وفاداری بیشتری مؤسساتنسبت به  معمولاًجویان در صنعت آموزش (. دانشZargaran Khouzani & Zargaran Khouzani, 2016دهند )
عنوان یک فرآیند براساس توسعه آفرینی ارزش بهدانند. همرا در حل مسئله و توجه به مشکلات دانشجویی شایسته می هاآنخواهند داشت که 

 Carvalho, & de Oliveiraاداری دانشجو مربوط است )شود و از این طریق با اعتماد و وفروابط میان دانشجویان و مؤسسات ساخته می

Mota, 2010کنند ها و نظرات دانشجویان آگاهی بیشتری کسب میاولویت در موردآفرینی ارزش، (. مؤسسات آموزشی از طریق راهبرد هم
برند ای مییلان آینده منافع بالقوهحصالتفارغهای شوند و از وفاداری دانشجویان و شبکهبنابراین با نیازهای دانشجو بهتر هماهنگ می

(Helgesen, 2008; Schlesinger, Cervera & Pérez-Cabañero, 2017چنان که بیان شد فارغ ،)توانند در تشویق التحصیلان راضی می
ها در رسیدن به ند به دانشگاهتوانالتحصیلان وفادار می(، فارغSchlesinger et al., 2017تر رفتار کند )تر و فعالدانشجویان آینده جذاب

 (. Frasquet, Calderón & Cervera, 2012منافع مالی و نیز ارتباط با شرکای صنعت کمک کند )

 تصویر موسسه آموزشی 
برداشتی تصویر دانشگاه یا ( بنابراین بدیهی است که Khashei & Zargaran, 2018ای برای مزیت رقابتی است )کنندهبرندسازی عامل تعیین

کننده باقی مانده است با درک ارزش و رضایت دانشجویان در ارتباط است که از محصولات، خدمات یا برند دانشگاه در ذهن مصرف
(Dollinger et al., 2018 این امر در بازار آموزشی رقابتی حائز اهمیت است .)(Alves & Raposo, 2010.) های پیشرو به دنبال سازمان

 ,Barari, Aminsaremi, Zargaran Khouzani) کنندبا اجرای فرایند برندسازی، تصویر برند مطلوب خود را در اذهان خلق آن هستند تا 

نشان داده شده است که بین پویایی آموزشی و برند آموزشی با اعتماد آموزشی رابطه مثبت وجود داشته و ابعاد برند آموزشی توان (. 2019
بر این سنجش تصویر موسسه آموزشی از اهمیت (. علاوه Shafiepoor & Mosivand, 2018دراک شده را دارد )بینی اعتماد آموزشی اپیش

یر تأثها نیز نگران تصویر خود هستند زیرا تصویر، شهرت و جذابیت این موسسه روی جذب دانشجویان در آینده بالایی برخوردار است. دانشگاه
 & Schlesinger et al., 2015; Sungسنجش تصویر موسسه آموزشی پیچیده و دشوار است ) (، هرچندSung & Yang, 2008گذارد )می

Yang, 2008تواند توانایی موسسه را برای پذیرش جمعیت بیشتر دانشجویی آفرینی ارزش از طریق تقویت روابط موسسه با دانشجو می(. هم
در حال حاضر، بلکه بر دانشجویان  تنهانهتواند که نرخ نگهداری دانشجویان میییازآنجا(. Zwass, 2010افزایش دهد ) هاآنو بهبود یادگیری 

گذارد، تصویر موسسه آموزشی بسیار مهم است که در صورت عدم شهرت تصویر موسسه، دانشجو ممکن است موسسه یر میتأثآینده نیز 
 (.Helgesen, 2008دیگری را انتخاب کند )

 دانشجویی -هویت دانشگاهی 
(، اما هویت دانشجویی یک Foroutan et al, 2019مطالعات زیادی انجام شده است )برای مثال در ایران  استادان دانشگاهیدر مورد هویت 

های بزرگ در قبال مشتریان دارد ای برای کمک به سازمانآفرینی ارزش توانایی بالقوهمزیت رقابتی برای هر موسسه آموزشی است. هم
(Pluijm, 2010) های توانند به شناسایی بازار بپردازند که این موضوع در استراتژیمتنوعی از دانشجویان نیز میی با ورودی آموزش. مؤسسات

بندی بازار داشته باشند با تجزیه جوامع متمایز دانشجویی (. مؤسسات آموزشی که تقسیمLynch, 2012; p 570تر بازاریابی مهم است )جدید
ها بهتر از رقبای خود درک کنند. علاوه بر این، سازمان احتمالاًهای متنوع را شناسایی کرده و بازارها را گروه فردمنحصربه توانند نیازهایمی

 ,.Dollinger et alهای همفکری تشکیل دهند )ینان خود اجازه دهند که گروهاطمقابلتوانند به مشتریان آفرینی ارزش میبا تسهیل هم

آفرینی های همکنند. علاوه بر این فعالیتبینی الگوهای تکامل مشتری کمک میها در پیشمحور به سازمانهای مشتری(. این گروه2018
 Navarro-Garcíaهای جدید را بهبود بخشد )حلتواند کار تیمی دانشجویان، استفاده کارآمد از زمان و توانایی یافتن فکرها و راهارزش می

et al, 2015.) 

 پژوهش یروش شناس
مندی از شود. در ابتدا و برای بهرهخلاصه روش آن کیفی و با ابزار مصاحبه انجام می طوربهاین پژوهش از نوع کاربردی و توصیفی است و 

اولیه، های ردن دادهآو به دستهای فارسی و انگلیسی( مراجعه شد. برای ها و رسالهای )مقالات، کتابهای ثانویه، به منابع کتابخانهداده
راهبرد هم آفرینی ارزش از دید شما »های مصاحبه به این شرحند: شود. برخی پرسشساختمند با خبرگان حوزه آموزش انجام میمصاحبه نیم

برای مؤسسات آموزشی  ید شما هم آفرینی ارزش چه مزایا و پیامدهاییاز د»، «برای مشتری )دانشجویان( دارد؟ چه مزایا و پیامدهایی
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جامعه پژوهش شامل کلیه خبرگان  «توانند از راهبرد هم آفرینی ارزش منتفع شوند؟مؤسسات آموزشی چگونه می»و  «ها( دارد؟ه)دانشگا
غیراحتمالی  صورتبهگیری گلوله برفی و است. در این پژوهش با استفاده از روش نمونه در ایران مدیریت آموزشی و مؤسسات آموزش عالی

های )با معیارهایی مانند آگاهی نسبت به راهبردند های نوین مدیریت آموزشگاهی آگاهی داشتند، شناسایی شدبه راهبردابتدا افرادی که نسبت 
تاب نوین بازاریابی در مدیریت آموزشگاهی، سابقه اجرایی در آموزشگاه به عنوان مدیریت، مشاور یا طراح دروس، یا نگارنده نظریه، مقاله و ک

، فرد یا افراد دیگری را معرفی کردند. از طریق اشباع نظری، تعداد حجم نمونه مشخص شد؛ به این معنی هاآنو   شی(در زمینه خدمات آموز
شود. های بعدی حاصل نمیبه یکدیگر شباهت داشته باشد که محقق نتیجه بگیرد موضوع جدیدی از مصاحبه قدرآنهای متخصصان که پاسخ

قان به حالت اشباع نظری رسیدند. ، محقساختمندنیم نفر بود که با این تعداد مصاحبه 10ین پژوهش در ا شدهانتخابهای تعداد نمونه
یابد که حداقل آمد؛ در این حالت مصاحبه تا جایی ادامه می به دستها در این پژوهش دیگر، از طریق فرایند مقایسه مداوم، اشباع دادهیانببه

پژوهش، به این معنا که آیا  1و داده جدیدی به پژوهش اضافه نشود که کدهای موجود را تغییر دهد. روایی )اعتبار( دادهرخها تفاوت در داده
ی قرار گرفت. برای مثال، با استفاده از مبانی و پیشینه ادبیات مربوط و قدرتمند موردبررسشده یا خیر، یبررس واقعاًشود، موضوعی که ادعا می

 منظوربهها و مقالات گوناگون آموزشی و مشارکت دانشجویان با موسسه در مرحله انتخاب موضوع، مطالعه و بررسی کتاب در مورد راهبردهای
شناختی درست و ثبت اطلاعات سبک زبان کار بردنه بدقیق،  صورتبهی اطلاعات در هنگام مصاحبه آورجمعهای مصاحبه، طراحی پرسش

مصاحبه در مرحله تحلیل و تلاش برای تعیین صحت و اعتبار  سؤالاتن، هماهنگی و  فرایند منطقی یله پژوهشگراوسبهدر مراحل مختلف 
دهی، حداکثر تلاش انجام شد تا پژوهش معتبر باشد. بعلاوه از روش پایایی بازآزمون و پایایی در مرحله گزارش شدهارائههای بالای گزارش

 79درصد و پایایی بین دو کدگذار  89استفاده شد که پایایی بازآزمون حاصله در این پژوهش  2جهت محاسبه پایایی )اعتماد( دو کدگذارمیان 
( 1985) 3هستند. در ضمن از شاخص لینکلن و گوبا اعتمادقابلها درصد بیشتر است نشان داد کدگذاری 60که از  درصد  بود و با توجه به این

 4یریپذانتقالید به بررسی مراتب اعتبار، قابلیت اعتماد، تائیدپذیری و تأکستفاده شد که های پژوهش اسنجش روایی و پایایی داده منظوربه
یری نظر کارگبهها، ی دادهآورجمع منظوربهها و مشاهدات با اختصاص زمان کافی دارد. همچنین اقداماتی چون پیگیری و ارتباط عمیق با داده

که پژوهشگران جزو ییازآنجاها استفاده شد. افزایش اعتبارپذیری داده منظوربه هاآنهای چند محقق دیگر در فرایند تحقیق و ترکیب ایده
یابد زیرا هیچ اثری مدیران مؤسسات آموزشی نیستد و وابستگی مادی و معنوی به موضوع تحقیق ندارند، قابلیت اعتبار اطلاعات افزایش می

افزایش قابلیت اعتماد نیز از یک محقق همکار درخواست شد که به انتخاب خویش، سه ها ندارند. جهت آوری، تحلیل و تفسیر دادهبر جمع
عنوان کند. از محقق دیگری درخواست شد تا بهدرصدی میان دو کدگذار، قابلیت اعتماد را ثابت می 79پایایی  انجام دهد و  مجدداًمصاحبه را 

های تحقیق علاوه تلاش شد تا با کنارگذاری عقاید شخصی و در اختیار قرار دادن دادهه داور و ناظر بر انجام تحقیق، آن را کنترل کند. ب
افزایش   منظوربهو بررسی، تائیدپذیری مقاله تحکیم شود. ها( به محقق دیگر جهت داوری وتحلیل دادهیهتجزها و )مانند متن مصاحبه

 در مرحله گردآوری اطلاعات استفاده شد. موردمطالعههای داده های ویژه کدگذاری، توسعه و توصیف غنیپذیری در رویهانتقال
وتحلیل اطلاعات نیز از طریق تکنیک تحلیل مضمون انجام گرفت. تحلیل مضمون، روشی برای تعیین، تحلیل و بیان مضامین موجود یهتجز

های تواند فراتر رفته و به تفسیر جنبهعلاوه میه ب شود،ی و در قالب جزئیات توصیف میدهسازمانها هاست. در تحلیل مضمون، دادهدر داده
های ها و خلاصهمختلف موضوع پژوهش بپردازد. این تحلیل دربرگیرنده یک فرایند مستمر و رفت و برگشتی است میان مجموعه داده

شوند. مراحل یل مشغول میآیند. از همان مرحله اول، پژوهشگران به نگارش تحلهایی که به وجود میکدگذاری شده و تحلیل داده
های مصاحبه ها که شامل بازخوانی مکرر داده( آشنایی با داده1مضمون به شرح زیر است: وتحلیل اطلاعات با استفاده از روش تحلیل یهتجز

دگذاری در این هاست که ک( ایجاد کدهای اولیه که شامل استخراج کدهای اولیه از داده2فعال و جستجوی معانی و الگوهاست،  صورتبه
بندی کدهای مختلف در قالب مفاهیم ( جستجوی مضامین که شامل دسته3ی زیر کلمات انجام شده است. کشخطدستی و  صورتبهتحقیق 

که شامل بازبینی و مضامین ( بازبینی 4. آمدمصمون اصلی و فرعی به دست  25یت مضامین بالقوه است که در این تحقیق درنهامرتبط و 
( تعریف 5مضمون نهایی به دست آمد،  6مضمون اولیه،  25هاست که در این پژوهش از میان در رابطه با مجموعه دادهمضامین جی اعتبارسن

کدام جنبه مضمون شود که هر و تعیین می شدهمشخصکند در مورد آن بحث میمضمون گذاری مضامین که ماهیت آن چیزی که یک و نام
شود. یمهای پژوهش بیان است که در بخش یافتهمضامین ها و نقشه ( تهیه گزارش که شامل بررسی داده6 ها را در خود دارد.از داده

ها جملاتی آفرینی ارزش، پس از بازخوانی دادهراهبرد هم پیامدهاییکی از به نام تصویر برند  ارتقایمضمون ، نحوه استخراج مثالعنوانبه

 
1 Validity 

2 Reliability 

3 Lincoln & Guba 

4 Creadibility & Transferability 
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یت به هریک از بااهمهای ی روی جملهگذارعلامتخط کشیده شد. در مرحله ایجاد کدهای اولیه، پس از  هاآنکه به نظر مهم بودند، زیر 
 های زیر نشان داده شده است.یک کد اختصاص داده شد. این مراحل در نمونه هاآن
محتوا، بازاریابی شاهد این هستیم که برخی های تولید های نیاز بازار کار مانند انواع آموزشیژه در بخش آموزشوبهاز دیدگاه من، امروزه »

(. یعنی به نوع موسسه آموزشی روی تصویر برند 6Eها توجه به مشتری است )اند و این نتیجه پیامد سالعنوان برند شناخته شدهمؤسسات به
های شغلی بر گواهی دوره ی در مصاحبهبرای اشتغال و پیروز حتماًالتحصیل شد، ی کار کرده است که اگر کسی از این موسسه فارغخوببهخود 
ها ممارست در بازاریابی نیز نشانه سال هاآن(. چنین برندی، دارای کارکنانی است که رفتار 3Mکند)ید میتأکبازاریابی از فلان موسسه  مثلاً

 .«(6Eی بشنوند)خوببهرا  اهآنین دانشجویان بوده و نظرات نشهمتوانند ورزند میداخلی است. کارکنانی که به موسسه عشق می
دهنده شماره کد مصاحبه ین عدد از سمت چپ نشاننخستنشانه خبره دانشگاهی و  Mنشانه خبره اجرایی و حرف  Eدر کدهای بالا حرف 

بندی دستهمضامین یت، درنها، کدهای مختلف در قالب مفاهیم مربوط و مضامینها، در مرحله جستجوی است. پس از کدگذاری اولیه مصاحبه
های مفهومی و کدهای دسته مثالاصلی و فرعی است. برای مضمون  13 دهندهنشانوتحلیل اطلاعات یهتجزشدند. نتایج حاصل از 

 ارتقاء تصویر برند برابر به شرح زیر است:مضمون مربوط به  شدهاستخراج

 ارتقاء تصویر برند )موسسه آموزشی(مضمون  -1جدول

 کدهای خبرگان دانشگاهی خبرگان اجراییکدهای  مفاهیم مضمون

ارتقاء 
 تصویر برند

 ,(2M) ,(3M) (10E) ,(6E) ,(1E) افزایش جذابیت و شهرت موسسه

 (7M) ,(3M) ,(2M) (9E) ,(8E) ,(6E) ,(1E) بهبود جایگاه برند

 (7M) ,(5M) ,(3M) ,(2M) (8E) ,(6E) ,(1E) ینی برند کارفرماآفرنقش

 (7M) ,(5M) ,(2M) (9E) ,(8E) کارآمدبازاریابی داخلی 

 
نیز حذف شدند. در مرحله مضمون  19اصلی جای گرفتند و مضمون  6، کلیه مفاهیم در قالب مضامینسپس در مرحله چهارم، یعنی بازبینی 

ارتقای تصویر برند به معنی مضمون ، مثالعنوانبهاز مصاحبه پرداخته شد.  آمدهدستمضامین بهنیز به تعریف مضامین گذاری تعریف و نام
بازاریابی و تبلیغات متفاوت است. مرحله آخر نیز تحلیل مضمون شود و با است که از شناسایی تصویر برند توسط مشتریان حاصل می پیامدی

 شود.ها بیان میپایانی و تهیه گزارش است که در تحلیل یافته

 هایافته
رو، هدف از انجام این مطالعه، پاسخ ینازاآفرینی ارزش در بخش خدمات بسیار توصیه شده است و چنان که در ابتدای پژوهش اشاره شد، هم

های حاصل از این پژوهش و دستهمضامین در بخش خدمات آموزشی چیست؟  ارزش آفرینیهم پیامدهایبه این پرسش اصلی است که 
 اند.که در بالا بیان شد، استخراج و به شرح زیر ارائه شده طورهمان هاآنمفهومی مربوط به 

 آفرینی ارزش در خدمات آموزشیهای مفهومی مرتبط با هممضامین و دسته -2جدول 

 فراوانی های مفهومیدسته مضمون

 توسعه روابط

 8 درک متقابل

 4 احترام به یکدیگر

 3 توسعه روابط غیررسمی و دوستانه

 7 سازیشبکه

 توانمندی شغلی

 7 حل مساله مهارت

 8 شهود و خلاقیت

 6 داشتن تفکر استراتژیک و تفکر سیستمی

 4 توسعه نگاه ترکیبی

 5 های شغلیاستفاده همه جانبه برند آموزشگاهی در موقعیت
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 فراوانی های مفهومیدسته مضمون

تکیه بر هویت 
 دانشگاهی 

 6 معرفی به بازار کار توسط استادان و موسسه

 6 عنوان مدرس یا کارمنددر موسسه بهفعالیت 

 بازاریابی و تبلیغات

 8 های تبلیغاتی کاهش هزینه

 5 سازی نیازهای پنهان و فصلیشناسایی و برآورده

 7 تحقیقات بازاریابی

 8 ایبازاریابی رابطه

 4 توسعه بازار

ارتقاء تصویر برند 
 موسسه

 5 افزایش جذابیت و شهرت موسسه

 7 جایگاه برندبهبود 

 7 ینی برند کارفرماآفرنقش

 5 بازاریابی داخلی کارآمد

 تضمین آینده مالی

 4 فعلی و آتی شدهارائهجذب دانشجویان فعلی و آتی برای تمامی دروس 

 4 افزایش فروش جنبی

 5 های جنبی و جدیدمزیت مالی رهبری در برگزاری رشته

 6 یلانالتحصفارغمعرفی دانشجویان آتی توسط 

 7 ینان خاطر از حفظ سود و بازگشت سرمایهاطم

 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 
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شروع مضمون آفرینی ارزش در صنعت خدمات آموزشی مرحله پنجم روش تحلیل هم پیامدهای راهبردمربوط به مضامین پس از شناسایی 
اند، تعریف و بازبینی بخش از مضامین است. در این مرحله مضامینی که برای تحلیل ارائه شدهشود. که شامل طراحی یک مدل رضایتمی
با خبرگان اجرایی و دانشگاهی،  شدهانجامهای از مصاحبه حاصلوتحلیل اطلاعات یهتجزشوند. پس از تحلیل می هاآنهای شوند. سپس دادهمی
آن مضمون اصلی است که سه مضمون شش  دهندهنشاننشان داده شده است. این نقشه  1پژوهش به دست آمد که در شکل مضامین ه نقش

 برای مؤسسات آموزشی است. پیامدهاییآن مربوط به مضمون برای دانشجویان و سه  پیامدهاییمربوط به 

 بحث و نتیجه گیری
آفرینی ارزش شامل توسعه یری راهبرد همکارگبهپیامدهای ترین مضامین مستخرج در مورد مهای این پژوهش گواه این است که مهیافته

 پیامدهایروابط، توانمندی شغلی، هویت دانشگاهی، بازاریابی و تبلیغات، ارتقاء تصویر برند و تضمین آینده مالی است که سه مورد اول 
برای موسسه آموزشی است. متمایزترین تفاوت این پژوهش با پیشینه  شدهاختهشنپیامدهای برای دانشجویان و سه مورد آخر  شدهشناخته

ادبیات این است که در بازار ایران و صنعت آموزشی، همچنان هویت دانشگاهی برای دانشجویان مزایای بیشتری دارد تا موسسه. بدان معنی 
ل شدن از یک موسسه آموزشی برند، اهمیت دارد. در حالی که التحصیان و داشتن هویت دانشگاهی و فارغکه برند موسسه برای دانشجوی

آفرینی در خدمات آموزشی، به اهمیت دادن موسسات آموزشی به پرورش افرادی که بعدها با اعمال و تحقیقات در مورد بکارگیری هم
 اند.آفرینی به نفع موسسات آموزشی تاکید کردههمالتحصیل به عنوان مزیتی از ها به عنوان فارغ و معرفی آن شوندهای خود زبانزد میفعالیت

و پیامدهایی برای  اجراست قابلای در خدمات عنوان یک راهبرد نوین در بازاریابی رابطهآفرینی ارزش بهدهد که راهبرد همنتایج نشان می
وظایف  یفیت با دانشجو، یکی ازباکط مناسب و که بسیاری از محققان اشاره کردند، ارتباهر دو دانشجویان و مؤسسات آموزشی دارد. چنان

گیرد، پردازی، روابط غیررسمی و دوستانه شکل میکه در طول مشارکت و ایدهازآنجاآفرینی ارزش برجسته موسسه آموزشی است. در راهبرد هم
کنند تا احترام تلاش می معمولاًبرسد،  اینکه یک ایده در طول زمان به سرانجام منظوربهرسند. هر دو طرف به درک متقابلی از یکدیگر می

توان آفرینی میها را حل کنند. البته این موضوع را به یکی دیگر از پیامدهای همیکدیگر را حفظ و با گفتگو و مذاکره، مشکلات و چالش
ای مشتمل بر انجام شود، شبکههای روابط بین فردی است. در پایان هر دوره آموزشی که با مشارکت یکدیگر نسبت داد که افزایش مهارت

ازاین نیز محققان یشپیفیت در آینده منجر شود. باکهای تواند به تعاملگیرد که این خود میاستادان، دانشجویان و کارکنان آموزش شکل می
 ,Hurtado & Carter, 1997; Umbach & Wawrzynskiآفرینی ارزش اشاره کرده بودند )برای مثال عنوان پیامدی از همبه این موارد به

2005; Cox & Orehovec, 2007; Komarraju et al, 2010, Yang et al, 2008; Pluijm, 2010; Healey et al, 2014; 

Schlesinger et al, 2015.) هایی آموزش داده شود یکی از وظایف بسیار مهم مؤسسات در قبال دانشجویان این است که به ایشان مهارت
که به  ای( علاوه بر اینای )دکتری حرفهبیبازار کار و یا جامعه متفاوت از دیگران بسازد. برای مثال، یک موسسه آموزش دی تا آنان را در

تواند مهارت حل مسئله و داشتن تفکر استراتژیک یا تفکر سیستمی را بیاموزد، دهد، میوکار، بازاریابی و فروش یاد میدانشجویان بوم کسب
آفرینی ارزش اجرا شده باشد. برای ادامه مشارکت تنگاتنگ دانشجویان با کارکنان و استادان موسسه آموزشی، سسه راهبرد هماگر در این مو

شود. های سخت آموزش داده میهای نرم در کنار مهارتاین مهارت ناخواهخواهشود و ازپیش احساس مییشبلزوم داشتن تفکر سیستمی 
مهابا یب صورتبههای خود شود. نسل جدید، نسلی است که به بیان دیدگاهو نظر، قوه تخیل دانشجویان فعال می بعلاوه به دلیل ابراز ایده
که دانشجو با یادگیری نگاه ترکیبی به طوریشده و همراه با سیاست باشد بهیتهداپردازی اگرچه خوب است باید عادت دارند و این ایده

استخدام شدن در مشاغل بهتر و یا موقعیت بالاتری  ی متمایز دست یابد و باعث توانمندی او در بازار ومجموعه عناصر بتواند به یک ویژگ
التحصیلان در ادبیات ازاین نیز، توانمندی شغلی فارغیشپتر طی خواهد کرد. های نرم، سریعشود و مسیر شغلی را با تقویت این مهارتمی

 ,Sin & McGuigan, 2013; Healey et alقرار گرفته بود )برای مثال  موردتوجهآفرینی ارزش عنوان یک پیامد اساسی در هممدیریت به

2014; Cook-Sather, 2014.) یکی از درواقعآفرینی ارزش برای دانشجویان دارد، آشکارترین آن است و آخرین مزیتی که راهبرد هم ،
تواند آورد میانشگاهی، یا هویتی که موسسه آموزشی برای هر کسی به ارمغان میکنند. هویت ددلایلی است که موسسه را در ابتدا انتخاب می

هایی های برتر مثل تهران، علامه طباطبائی و صنعتی شریف )در رشتهورود به بازار کار را تسریع سازد. برای مثال رقابت برای ورود به دانشگاه
های بیشتر برای گذراندن و یا حتی پرداخت هزینه هاستآنها و منفعت بردن از دانشگاه برند این جانبههمهاند( به دلیل استفاده که برند شده

تری گذراند. توان با قیمت بسیار نازلمی شدهشناختهها را در مؤسسات کمتر که همان دورهیدرصورتهایی در مؤسسات آموزشی معروف دوره
 بنابراین مؤسسات آموزشی معروف و؛ افزایدآن می برشدتآفرینی داشته است، هموجود آفرینی ارزش اگرچه این موضوع پیش از راهبرد هم

جایگاه برند کمک بگیرند. علاوه بر استفاده همه جانبه از برند  ارتقایتوانند از آن به ترتیب برای حفظ جایگاه برند و یا کمترشناخته شده می
به یکدیگر شده و امکان معرفی دانشجو به بازار کار موسسه آموزشی، مشارکت مداوم دانشجو با موسسه باعث ایجاد شناخت طرفین نسبت 

ی نتایج این طورکلبهی از موسسه به خدمت بگیرند. دهد و احتمال دارد که حتی او را در بخشمستقیم از سوی موسسه را افزایش می طوربه
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دانشجویی برای مشارکت در خلق  پیامدی به نامازاین یشپآفرینی ارزش سازگار است با آنچه پژوهش در مورد پیامدهای حاصل از راهبرد هم
که هویت دانشگاهی/ یدرحالیی شده است آفرینی در بازار آموزش ایران شناساارزش بیان شده بود. هویت دانشگاهی یک مزیت حاصل از هم

بنابراین، تفاوت اندکی در این زمینه مشاهده شد ؛ شده بودییشناساآفرینی در بازار آموزشی سایر کشورها دانشجویی یک مزیت حاصل از هم
تی ریشه آن را در کنکور و قبولی توان آن را به فرهنگ ایران و نگاه فعالان آموزشی و دانشجویان به مؤسسات آموزشی توجیه کرد و حکه می

 های برتر یافت.در دانشگاه
است. مطابق نتایج این پژوهش، دانشجویانی که در خلق ارزش شرکت  توجهقابلآفرینی ارزش برای مؤسسات آموزشی نیز پیامدهای هم

گذارند. این هایی برای دیگران میای و کامنتقایسهپردازند و تبلیغات مدر فضای آنلاین و آفلاین به بیان تجربیات خود می معمولاًاند کرده
چنین دانشجو با بیان نیازهایش، به موسسه کمک  کار برده شود. همه یافته و در جای مناسب بکاهشهای تبلیغات شود تا هزینهباعث می

( محصولاتی و خدماتی را تولید و عرضه 3بشناسد و  ( بازار و نیاز مشتری را بهتر2ای خود را بهتر انجام دهد، ( بازاریابی رابطه1کند که می
قاء آید. موضوع بعدی ارتآفرینی ارزش در بازاریابی و تبلیغات به کمک موسسه آموزشی می، همدرواقعکند که این نیازها را برآورده سازد. 

 & Khasehiه مزیت رقابتی پایدار است )کننده برای دسترسی بتصویر برند موسسه آموزشی است، گفته شد که برندسازی یک عامل تعیین

Zargaran, 2018.) ای های زیادی دارد. موسسهای داشته باشد، انتخابدر این بازار رقابتی به فرض آنکه دانشجویانی تمایل به گذرانده دوره
افزاید. چنین برندی جایگاه خوبی در بازار پیدا خواهد و این بر جذابیت و شهرت آن میکه مشارکت دانشجو را بپذیرد، موسسه مردمی است 

توان رو، میینازاشود. کرد و در ادامه روند، کارکنان موسسه آموزشی تمایلی به خروج از سازمان نخواهند داشت و برند کارفرما نیز تقویت می
کنند )این یافته مطابق است با آفرینی گرایش پیدا میتصویر برندشان، به راهبرد هم قایارتگفت بسیاری از مؤسسات، تنها به دلیل افزایش 

موضوع  (.Helgesen, 2008; Sung, & Yang, 2008; Zwass, 2010; Alves & Raposo, 2010; Schlesinger et al, 2015نتایج 
کند )مطابق با نتایج راهبردهای مختلف ترغیب می بکار بستنبازگشت سرمایه نیز یکی از موضوعات مهمی است که مؤسسات آموزشی را به 

Helgesen, 2008; Frasquet et al, 2012; Schlesinger et al, 2017.) های عصر جدید امروزه و البته با در نظر گرفتن برخی چالش
ها دیگر آنلاین، بسیاری از آموزش های رایگان و نشر مجاز و غیرمجاز محصولات آموزشی در فضایمثل کاهش جمعیت، افزایش آموزش

انجامد و باعث ایجاد وفاداری او یابد. مشارکت دانشجو به رضایت او میازپیش اهمیت مییشبرو، مشارکت دانشجو ینازاخریداری ندارند. 
، سایرین را معرفی که از آن برده اییهمزیتکند و به دلیل می نامثبتهای آموزشی همین موسسه، خود در سایر دوره احتمالاًبنابراین، ؛ شودمی
های تواند در برگزاری رشتهموسسه آموزشی می احتمالاًشود، های خلاقانه و مبتنی بر نیاز دانشجو شنیده میکه ایدهازآنجاعلاوه ه کند. بمی

یجه، متنوع فعالیت خواهد درنتبرساند. جنبی و جدید مزیت رهبری بازار را به دست بیاورد و برخی محصولات جنبی را نیز تولید و به فروش 
شوند( و اگر هم اتفاق بیفتد، به دلیل تنوعی که در کرد و به همین دلیل، رکود یک دوره آموزشی کمتر اتفاق افتاده )چون دیگران معرفی می

کند و فرصتی برای یه را تضمین میها رونق خواهند داشت و بازگشت سرمااند، سایر آموزشهای نسل جدید ارائه کردهخدمات مبتنی بر ایده
 هایی که از آن استقبال نشده یا از مد افتاده، خواهند داشت.تعلیق و جایگزینی آموزش

 تواند به مؤسسات آموزشی و دانشجویانآفرینی ارزش میرایند همفنگر باشند. یندهآکند که موسسات آموزشی آفرینی ارزش کمک میهم
کننده را افزایش دهد. عنوان مشارکتکمک کند تا در جهت بهبود تجربه دانشجویی با یکدیگر همکاری کنند و توانایی دانشجویان در عمل به

آن منابع دانشجویی با منابع سازمانی برای تسهیل طیف وسیعی از  موجببهآفرینی ارزش فرایندی است که که بیان شده است هم طورهمان
 & Prahaladتواند منجر به تمرین و نوآوری بهتر شود )شود، میو تجربیات که باعث تقویت کردن تبادل و تعامل می هافعالیت

Ramaswamy, 2004 .)باشند، باید مزایایی دریافت  مندعلاقهاینکه هم دانشجو و هم موسسه آموزشی به تبادل منابع و مشارکت  منظوربه
سته در صنعت خدمات آموزشی یعنی افزایش رقابتی شدن بازار )به دلیل گسترش مؤسسات آموزشی و کنند. با توجه به دو موضوع برج

به  80و  70های های آموزشی( و تغییر نسل مشتریانی که در جستجوی آموزش هستند )ورود نسل متولدین دهههای آموزشی و رسانهروش
اند که باید تحولات بنیادینی در هایی شدهمانند سایر صنایع خدماتی دچار چالشتوان گفت صنعت آموزش نیز هها و بازار کار(، میدانشگاه
یر قرار تأثو بلندمدت مؤسسات آموزشی تحت  مدتکوتاهبنابراین تمامی راهبردهای ؛ های آموزشی داشته باشندمداری و اجرای برنامهمشتری

های ارتباطی(، مدیریت مالی )نحوه پرداخت و مشارکت در سود و ...(، و کانال های رفتاریخواهد گرفت، از مدیریت منابع انسانی )تغییر رویه
های در گذاریمثبت و منفی دانشجویان، کامنت دهانبهدهانهای خارجی و داخلی، تبلیغات برداری از نمونهیکپتبلیغات و بازاریابی )عدم 

شود هایی که در داخل یا خارج از کشور برگزار میها با سایر آموزشیت آموزشدائمی کیف های اجتماعی و ...(، مدیریت عملکرد )مقایسهشبکه
و وضعیت  سردکنآبیش، نماصفحهمیز و صندلی، تلفن،  ازجملههای ظاهری موسسه )و میزان کارایی آن در بازار کار( گرفته تا ویژگی

کار آمدن منطق سلطه خدمات، در بسیاری از خدمات بانکداری با روی آفرینی ارزش گرمایشی/ سرمایشی(. با توجه به اینکه راهبرد هم
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آموزش نیز مزایایی داشته باشد. نتایج این پژوهش  ازجملهرسد این راهبرد در سایر صنایع خدماتی به ارمغان آورده است، به نظر می پیامدهایی
 ییدکننده فرضیه فوق است.تأنیز 

 شود:آموزشی مطابق با نتایج این پژوهش ارائه مییت، پیشنهادهای زیر برای ارتقای خدمات درنها

های ضمن خدمت برای کارکنان هم به دلیل آموزش نحوه پاسخگویی و نظرسنجی و جذب ایده از مشتریان )دانشجویان( و برگزاری کلاس -
یت، حفظ کارکنان با شنیدن درنهاو های نرم و سختی که برای ارتباط با نسل جدید مشتریان به آن نیازمند هستند هم به دلیل ارتقای مهارت

 نیازهای آموزشی، مالی و ارتباطی که دارند.

 آفرینی ارزش بهره ببرند.راهبرد هم ازجملهمؤسسات آموزشی از مشاور مدیریت یا مشاور بازاریابی برای تدوین و اجرای راهبردهای بازاریابی  -

افزاید؛ بنابراین ی اطلاعات به وفاداری و ایجاد اطمینان به موسسه میگذاراشتراکآفرینی ارزش از جنبه به مشارکت دانشجویان در فرایند هم -
 ید شود.تأکدر تصاویر تبلیغاتی به نوع ارتباطی صمیمی و دوجانبه 

سن نیت آفرینی است و باید در تمامی این موارد، بایستی حای دوستانه و درک متقابل از پیامدهای همرعایت موضوعات اخلاقی، ایجاد شبکه -
 داشت تا مزایای آن بدست آید.

هایی است که ی اطلاعات و ایدهنوعبهدرگیری دانشجویان در فرایند طراحی دوره آموزشی، روش مناسب آموزشی و حتی ساعات آموزشی  -
بینی نیاز، در رقابت با رقبا و سایر توان با راهبرد نیازآفرینی و پیشها، میبنابراین، با بررسی دقیق این ایده؛ دهدرا نشان می هاآننیاز پنهان 

 دهد.های تحقیقات بازار را نیز کاهش میمؤسسات آموزشی موفق شد. این راهبرد، هزینه

توان گذاری اطلاعات، میها و به اشتراکبا سازمان )مدیر، مدرس و کارکنان( علاوه بر توسعه ایده در روند خلق و حفظ ارتباطات میان دانشجو -
 دار کرد.ئولیت، مشارکت را ادامهبا اعطای مس

های زیادی دارد؛ تصویر برند، ارزش برند، وفاداری برند و برند کارفرما و ...، هریک از موارد فوق بر دیگری اثرگذار برند موسسه آموزشی، جنبه -
ارزش هستند. مطابق با تحقیقات  آفرینیهستند. در این پژوهش مشخص شد که تصویر برند و برند کارفرمای مناسب، پیامدی از راهبرد هم

شود در ارتقای های برند موسسه آموزشی اثرگذار هستند، از این رو، توصیه میآفرینی ارزش، بر سایر جنبهپیشین، این دو پیامد راهبرد هم
 تصویر برند از این راهبرد بهره گرفته شود.

آفرینی ارزش است. لذا پیشنهاد ای با نسل موبایلی و اجرای راهبرد همگام اول برای برقراری بازاریابی رابطه ICTهای توسعه زیرساخت -
 آفرینی را تسهیل نمایند.های اجتماعی فعالیت همشود در تمامی شبکهمی

 اند و امیدوارسازی دانشجویان بهیافتهدستالتحصیلان قدیمی که اکنون به مقام یا جایگاهی فارغ عنوانبهسایت ای در وبایجاد صفحه -
 خواهند آورد. به دستهمکاری متقابل  جهتای که درآینده

به مزایای مالی یا اعتباری منجر  هاآنهای کارمندیابی از میان دانشجویان، طراحی مشاغل کار دانشجویی، قدردانی از دانشجویانی که ایده -
 .. .هایی که دانشجو قابلیت تدریس دارد و .شده است، درخواست همکاری آموزشی در زمینه

های کمی جهت اعتبارسنجی مدل شود محققان آینده به توزیع پرسشنامه میان دانشجویان و موسسان آموزشی و انجام تحلیلپیشنهاد می -
های مختلف خدماتی آفرینی ارزش در حوزههای همو روابط میان آنها بپردازند. همچنین، مقایسه مدل بندی مزایا/پیامدهابدست آمده، اولویت

 تواند نتایج جالبی را در پی داشته باشد.و پیامدهایی که برای سازمان و مشتری دارند، می
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