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Abstract 
This research was conducted with the aim of analyzing the dimensions and 
components of educational marketing in the education organization. The 
qualitative research method focuses on a data-based approach. The 
statistical population included specialists, professors, and knowledgeable 
experts in the fields of business management and educational management, 
13 of whom were selected through purposive and judgmental sampling. The 
data collection tool was a semi-focused interview, which was analyzed 
using MAXQDA software and the coding method. The analysis of the 
interview texts provided 41 indicators that were included in the framework 
of the pillars of the paradigmatic model of educational marketing in the 
education system. The findings showed that the concept of educational 
marketing in the education system included the components of the rupture 
of the demand for education market, the suppression of the supply of 
education market, the increase in the class gap, the increase in the 
intergenerational gap, the rupture of hope for the future, the increase in the 
intragenerational gap, politicization, the focus on customer personas, the 
production of customer-oriented content, the reconfigurable education 
system, relationship marketing, participatory marketing, the disappearance 
of the program-oriented education system, and the emergence of the 
market-oriented education system. Also, educational marketing itself was 
affected by causal conditions (4 concepts in the form of 2 categories), 
contextual factors (4 concepts in the form of 2 categories), intervening 
factors (7 concepts in the form of 3 categories), pivotal factors (13 concepts 
in the form of 3 categories), strategic factors (8 concepts in the form of 2 
categories), and consequential factors (5 concepts in the form of 2 
categories). 
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Extended abstract 
Introduction 
Education in its general and specific sense plays a major role in the development of human 
capital, as it can be noted that one of the fundamental factors in the growth and development 
of a country is education; if there is growth in its quantity and quality, the development of the 
country can be expected; but the duration of these factors depends on management 
companionship (Haji Rasouliha et al., 2021). Educational organizations, as the most 
important, most effective and widespread organizations that are responsible for the formal 
education and training of individuals in society, and are of particular importance as providers 
of human resources for other organizations (Nur Rohim, 2019). In this regard, schools and 
institutes, as the basic pillars of formal education, strive to achieve the goals of education and 
training. Educational organizations and schools of every society, like other organizations, pay 
special attention to it in order to achieve the goals of their organizations, and this issue 
provides the basis for investigation and study (Hoy, 1985; Barati, 2018). Whenever the word 
competition becomes more prominent in an industry, the issue of marketing will also be more 
important there. The country's education industry is no exception to this rule; and with the 
increase in the potential of education in recent years, competition among the players in this 
industry has also increased (Lim et al, 2020). A review of existing research shows that 
marketing in the field of education in general and especially in education has received less 
attention and has also been neglected in domestic research. On the other hand, according to 
the report of the Higher Education Committee of the Islamic Consultative Assembly, due to 
the negative population growth, we will face severe vacant seats in schools in the coming 
years (Haji Rasouliha et al., 2021). Therefore, considering that non-governmental schools are 
run based on the per capita tuition they charge students, they need to attract as many students 
as possible and market themselves. Therefore, non-profit, online, and smart schools should 
seize this opportunity and compete with other schools in attracting students and educational 
marketing (Arab, 2016). The present study aims to present the criteria for selecting schools by 
students and the factors affecting educational marketing (causal, contextual, and intervening 
conditions, etc.) in the form of a model, and to identify the information sources used by 
students to select schools and to provide solutions for better competition in the field of 
education. Accordingly, this study attempts to answer the question: What are the dimensions 
and components of educational marketing in the education organization? 
 
Theoretical foundations 
Educational marketing: 
The role of educational marketing in education as an institution that has the largest share of 
education in society from different ages in the most basic concepts seems very vital and 
necessary (Babaee Kasmaee & Nadi, 2018). In the future, educational marketing is definitely 
an important aspect of educational management. Currently, much literature in the field of 
educational marketing is characterized by ideas, suggestions, guidelines and strategies that are 
determined based on marketing models formed from non-educational environments. 
Education can be seen as a service (Abbasi Niko, 2015). 
Educational organizations, given that they are service organizations in nature, were lagging 
behind in the field of marketing or did not use it and considered it unnecessary or costly. 
Apart from this, educational organizations are increasing their problems by using traditional 
marketing methods (Haqtalab, 2010; Ramezani et al., 2019). As competition among different 
organizations, including services, has increased, productivity and quality have increased; 
reforming and improving the marketing system is inevitable. Educational organizations are 
faced with three important tasks in the field of marketing. They must increase their 
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competitive differentiation, service quality and productivity as much as possible (Watson, 
2008; Teräs et al., 2020). 
Talebi et al., (2023) in a study explained human resource competencies with an educational 
services marketing approach. The findings showed that the competencies of "time 
management" and "creativity and innovation" had the highest effect extent of 0.584 and 
0.538, respectively, and the competencies of "listening skills" and "analytical power" had the 
lowest effect of 0.285 among the key competencies. Al-Hayaari (2022) also conducted a 
comparative study of the opinions of managers and customers of educational services in his 
study. The results obtained indicated that there is a significant difference between the views of 
managers and customers in five dimensions of the marketing mix factors. In particular, in the 
product mix, it was observed that customers, contrary to the managers' opinion, considered 
the suitability of the course to the needs and the instructor's brand to be more important than 
the institution's brand; and in the price mix, considered the method of payment to be more 
important than the discounts offered. 
 
Research methodology 
The research method is qualitative. A purposive sampling method was used to select the 
sample. The sampling method was snowball. The experts were experts in the fields of 
business management, strategic management, and educational management. Sampling 
adequacy was achieved based on data saturation. The data-based method was used to analyze 
the data. To calculate the reliability of the interview with the intra-subject agreement method 
of two coders, one of the professors familiar with the data-based technique was asked to 
participate in the research as a secondary coder. 
 
Research findings 
Based on the analysis conducted, out of 13 interviewees, 11 were male and 2 were female. 
The majority of the individuals (53.9%) were in the age range between 40 and 50 years. Most 
of the individuals had work experience between 11 and 20 years. Individuals with a doctoral 
degree (15.4%) and individuals with a master's degree (84.6%) constituted the causal 
conditions of the model. 4 subcategories in the form of 2 main categories: disruption of the 
demand for the education market and suppression of the supply for the education market 
formed the underlying factors of the model. 7 subcategories in the form of 3 main categories: 
disruption of hope for the future, increasing the intergenerational gap, and politicization 
formed the interfering factors of the model. 13 subcategories in the form of 3 main categories 
of customer persona focus, customer-centric content production, and reconfigurable education 
system formed the core category of the model. 8 subcategories in the form of 2 main 
categories of relationship marketing and collaborative marketing formed the educational 
marketing strategies. 5 subcategories in the form of 2 main categories of the disappearance of 
the program-oriented education system and the emergence of the education system formed the 
consequences of educational marketing. 
 
Conclusion 
This research was conducted with the aim of investigating and identifying the dimensions and 
components of educational marketing in the education organization. The existence of gaps 
and discontinuities in the demand for education among students causes different behavioral 
tendencies to arise at different levels of education. This stems from the decrease in demand 
for essential education services. The decrease in the supply of essential education services is 
also one of the limitations that has provided the basis for the formation and creation of 
demand for educational marketing. The use of experienced and educated professors in this 
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field is one of the main methods of attracting audiences and customers, which is of great 
importance in this sector. Producing customer-oriented content can play an effective role in 
attracting audiences. Expanding education supervision in students' lives and expanding 
education communications with students' parents allows important information to be collected 
about students' academic and personality needs. These results are consistent with and 
supported by the findings of Ramezani et al., (2019) and Abin & Sujianto (2022). They 
acknowledged in their research that the gap in the supply of educational services has caused 
students to adjust their demand for educational services. On the other hand, school 
educational policies can have a significant impact on reducing this trend. 
The results of the present study were obtained solely by relying on the views and experiences 
of experts in the target statistical population, which may limit the theoretical generalizability 
of the research findings to the entire country. Therefore, this problem can be resolved by 
obtaining the scientific opinions of other experts. 
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  ها:كليد واژه
بازاريابي آموزشي، 
سازمان آموزش و 

  پرورش، 
   ،نظريه داده بنياد

 ت آموزشي.مديري

  چكيده
. هاي بازاريابي آموزشي در سازمان آموزش و پرورش انجام شداين پژوهش با هدف واكاوي ابعاد و مؤلفه

روش پژوهش كيفي با تمركز بر رويكرد داده بنياد است. جامعه آماري شامل متخصصان، اساتيد و خبرگان 
مطلع در حوزه مديريت بازرگاني و مديريت آموزشي بود كه به روش نمونه گيري هدفمند و قضاوتي تعداد 

با استفاده از نرم افزار ها مصاحبه نيمه متمركز بوده كه نفر برگزيده شدند. ابزار گردآوري داده 13
)MAXQDA( ،41و با به كار گيري روش كدگذاري تجزيه و تحليل شدند. تجزيه و تحليل متون مصاحبه 

شاخص فراهم آورد كه در قالب اركان مدل پارادايمي بازاريابي آموزشي در نظام آموزش و پرورش قرار 
هاي گسست نظام آموزش و پرورش شامل مؤلفه ها نشان داد كه مفهوم بازاريابي آموزشي درگرفتند. يافته

تقاضاي بازار آموزش و پرورش، سركوب عرضه بازار آموزش و پرورش، افزايش شكاف طبقاتي، افزايش 
زدگي، محوريت پرسوناي نسلي، سياستنسلي، گسست اميد به آينده، افزايش شكاف درون شكاف بين

مند، ش و پرورش قابل پيكربندي مجدد، بازاريابي رابطهمحور، نظام آموزمشتريان، توليد محتواي مشتري
محور، پديدارشدن نظام آموزش و پرورش رفتن نظام آموزش و پرورش برنامهبازاريابي مشاركتي، از بين

مقوله)، عوامل  2مفهوم در قالب  4بازارمحور بود. همچنين بازاريابي آموزشي خود متأثر از شرايط عليّ (
 13مقوله)، عوامل محوري ( 3مفهوم در قالب  7مقوله)، عوامل مداخله گر ( 2در قالب  مفهوم 4اي (زمينه

 2مفهوم در قالب  5مقوله)، عوامل پيامدي ( 2مفهوم در قالب  8مقوله)، عوامل راهبردي ( 3مفهوم در قالب 
  مقوله) بوده است.

 
 
 

 

). واكاوي ابعاد و مولفه هاي بازاريـابي  1404زهره . ( ،سيده خديجه و شكيبايي ،معافي مدني ،زهرا ،شيخ محمدي: AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  مقدمه
توان ذكر اي كه ميآموزش و پرورش به مفهوم عام و خاص آن در توسعه سرمايه انساني نقش اصلي را دارد، به گونه

آموزش و پرورش است؛ كه در صورت وجود رشد كميت و كرد يكي از عوامل بنيادي در رشد و توسعه يك كشور، 
 Hajiيابد (ميتوان توسعه كشور را انتظار داشت؛ اما اين عوامل همراه با مديريت است كه تداوم كيفيت آن مي

Rasouliha et al,2021.( باشند كه ها ميترين سازمانآموزشي، به عنوان مهمترين، موثرترين و گسترده هايسازمان
ت و تعليم رسمي افراد جامعه را برعهده دارند و نيز به عنوان تـأمين كننـده منـابع انسـاني سـاير سازمانها، از اهميت تربي
در ايـن راسـتا، آموزشـگاه و مدرسـه، بـه منزلـه ركـن اساسي تعليم و تربيت ). Nur Rohim,2019اي برخوردارند (ويژه

ها، همانند هاي آموزشي هر جامعه و آموزشگاهكند. سازمانكوشش مي هاي آموزش و پرورشرسمي، در تحقق هدف
هاي خود را محقق سازند و اين موضوع، زمينه هاي ديگر، توجه خاص بـه آن دارنـد تـا بتواننـد اهداف سازمانسازمان

تر شود، موضوع گواژه رقابت در يك صنعت پررن ) هرگاهBarati,2018؛Hoy,1985كند (بررسي و مطالعه را فراهم مي
بازاريابي نيز در آنجا از اهميت بيشتري برخوردار خواهد شد. صنعت آموزش كشور نيز از اين قاعده مستثني نبوده و با 

 ).,2020Lim et alهاي اخير، رقابت نيز ميان بازيگران اين صنعت بيشتر شده است (افزايش پتانسيل آموزش در سال
هاي بازار خود و كسب سهم بيشتر از بازار رقيب، كشور را نيز به ارتقا كيفيت آموزش رقابت ايجاد شده بر سر حفظ سهم

ها و ساير ارائه دهندگان خدمات آموزشي به صورت مستمر ها، دانشگاهارائه شده اميدوار كرده است. معلمان، آموزشگاه
هاي آموزشي خود يران بيشتري را براي دورهدر تلاش هستند تا به نحوي با معرفي برند خود به مخاطبان بالقوه، دانش پذ

 جذب كنند و با افزايش نرخ ثبت نام به جايگاهي بالاتر از رقبا در اين صنعت دست يابند.

هاي مختلف آموزشي و سيستم مديريت يادگيري الكترونيكي، به حوزه آموزش و پرورش نيز بازار ورود تكنولوژي 
هاي تمام مؤسسات آموزشي اعم از مدارس دولتي، آموزشگاه .ر داده استآموزشي كشور را به شدت تحت تأثير قرا

هاي آنلاين هريك به نحوي براي جذب دانش آموزان بيشتر حضوري و غير حضوري، مدارس غير انتفاعي و آموزشگاه
كنند؛ بنابراين بازاريابي تنها به معناي فروش و يا تبليغ نيست بلكه در آموزش كه نوعي خدمت با يكديگر رقابت مي

تواند باعث افزايش بهره وري و رشد و باشد، بازاريابي خدمات، بازاريابي آموزشي است كه با راهبردهاي خود ميمي
در سالهاي اخير بازاريابي براي عرضه مواردي جزكالاها،  .)Dinari&Andishmand,2019توسعه صنعت آموزش شود (

-Manzumaتوان به بازاريابي خدمات آموزشي اشاره كرد (گسترش بسيار زيادي پيدا كرده است كه از آن جمله مي

Ndaaba et al,2016 .(اي مديران بازاريابي با جهت گيري فعاليتهاي دنيا به سمت خدمات، بايد آگاهي خود را از روشه
توان به بازاريابي خدمات آموزشي اشاره نمود. خدمات نوين بازاريابي انواع خدمات ارتقاء دهند كه از آن جمله مي

شود كه الزاماً نامحسوس بوده و بدون اينكه به مالكيت چيزي منتهي شود از شخصي به هايي ميآموزشي شامل فعاليت
  ).Taj Abi&Sadeghian,2015گردد (شخص ديگر عرضه و ارائه مي

اي شده است. افرادي كه مسئوليت ومديريت آموزش در مدارس را در مدارس نيز به مقوله بازاريابي آموزشي توجه ويژه
عهده دار هستند فرصتي براي بهبود دانش بازاريابي خود و افزايش عمل به آن رادارند. فرآيند بازاريابي قطعاً يك جنبه 

هاي مختلف توان داوطلبان ورود به رشتهستفاده از بازاريابي صحيح و اصولي آموزشي ميمهم آموزشي است؛ بنابراين با ا
شان باخبر نمود و راه را براي مشكلات آينده تحصيلي تحصيلي را از شرايط حال و آينده رشته تحصيلي مورد علاقه
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). از طرفي حفظ سهم بازار Barati et al,2018محدود كرد و در نتيجه چشم انداز مناسبي براي آينده آنان ترسيم كرد (
ها تبديل شده است. براي بقا و به دنبال آن كسب سهم بيشتر از بازار، به هدف اصلي مديران مؤسسات آموزشي و دانشگاه

ها و دستيابي به اين هدف، مستلزم داشتن يك استراتژي رقابتي مناسب بوده و به همين دليل است كه مديران آموزشگاه
اند هاي اجتناب ناپذير خود قرار دادههاي نوين بازاريابي را جزيي از فعاليتهاي مختلف، استفاده از تكنيكدانشگاه

)Jahangiri Shojaei,2018كند، سازمان آموزش و ترين سازماني كه نقش مهمي در اين عرصه ايفا مي). در نتيجه مهم
عنوان نهادي كه بزرگترين سهم آموزش را در جامعه از  پرورش است. نقش بازاريابي آموزشي در آموزش و پرورش به

در  ).Babaee Kasmaee&Nadi,2018رسد (ترين مفاهيم دارد، بسيار حياتي و ضروري به نظر ميسنين مختلف در پايه
آينده بازاريابي آموزشي قطعاً يك جنبه مهم مديريت آموزشي است. درحال حاضر ادبيات بسياري در زمينه بازاريابي 

هاي هاي بازاريابي شكل گرفته از محيطهايي كه براساس مدلها و استراتژيپيشنهادات، راهنمايي˛هاآموزشي با ايده
 Abbasiيك خدمات مشاهده كرد ( شود، مشخص شده است. آموزش رامي توان به عنوانغيرآموزشي تعيين مي

Niko,2015.(  
هاي خدماتي هستند، در زمينه بازاريابي عقب افتاده بودند و يا سازمان هاي آموزشي با توجه به اين كه ماهيت آنهاسازمان

هاي آموزشي با استفاده از دانستند. گذشته از اين سازمانكردند و آن را غير ضروري و يا پر هزينه مياز آن استفاده نمي
چنان رقابت در  ).Ramezani et al,2019 ؛Haqtalab,2010افزايند (هاي سنتي بازاريابي بر ميزان مشكلات خود ميروش

يابد، اصلاح و هاي مختلف از جمله خدماتي افزايش پيدا كرده است كه بهره وري و كيفيت افزايش ميميان سازمان
ها هاي آموزشي با سه كار مهم در زمينه بازاريابي روبه رو هستند. آنبهبود سيستم بازاريابي اجتناب پذير است. سازمان

 Teräs et؛Watson,2008رقابتي، كيفيت خدمت و بهره وري خود را تا حد ممكن افزايش دهند ( بايد تمايزمي

2020al,.(  در مورد مؤسسات آموزشي، محصول به معني دانش آموزان و خدمات به معني آنچه كه به صورت ناملموس
ند. به وسيله خدمات و كشود. خدمات محصول موسسه را ايجاد ميو غير مادي توسط موسسه آموزشي ايجاد مي
 ).,2017Tahir et alدهد (يابد و ارزش برند را در بازار رقابتي افزايش ميمحصولات موسسه آموزشي، سازمان ارتقاء مي

يابد و فرايندي است منظور از خدمات آموزشي دانش نگرش و رفتارهايي است كه از شخصي به شخص ديگر انتقال مي
اكثر خدمات آموزشي تركيبي از اجزاي مادي و غير مادي هستند و  ).2017i Shamami,Azizكند (كه به فرد كمك مي

پردازد كه شامل مركزي (رسالت نبايد به عنوان خدمات خالص در نظر گرفته شود. خدمات آموزشي به سه سطح مي
موسسه، دليل اصلي كه دانش آموز موسسه را انتخاب كرده است)، جنبي (خدماتي كه بر خدمات اصلي تمركز دارند و 

 & ;Diaconu, Mشود) است (اي كه به بازار هدف داده ميبخشند) و اضافي (كه به عنوان مزاياي اضافهآن را بهبود مي

Pandelica,2010؛ Ramezani et al,2019.( و شيوه يادگيري در موسسه، كارآمد بودن كتب تدريس  نحوه تدريس
هاي هستند كه براي سنجش اين هاي موسسه از جمله شاخصشده، استفاده از وسايل كمك آموزشي مناسب و آزمون

  شوند(متغير استفاده مي
)Nooppasand et al,2013؛ Haji Aliakbari et al,2019.( راي مؤسسات آموزشي هاي بازاريابي بدرباره لزوم استراتژي

اختلاف نظرهاي زيادي وجود دارد. يكي از موضوعات بحث بر انگيز در نظر گرفتن دانش آموزان به عنوان مشتريان و 
آموزش و  تشابه )2023Talebi et al, .() 1995Kotler&Fox؛,2013Esmaeil Pour&Raisiمصرف كنندگان است (



      
 

 

 

 هاي بازاريابي آموزشي در سازمان آموزش و پرورشواكاوي ابعاد و مولفه: زهره شكيبايي، سيده خديجه معافي مدني، زهرا شيخ محمدي  258

 

  فصلنامه مديريت و چشم انداز آموزش

 

https://www.jmep.ir  273تا  251، صفحات 1404، تابستان 24پياپي ، 2، شماره 7دوره 

eISSN: 2676-7821  

دانند كه آموزش و تدريس به دانش آموزان در مؤسسات آموزشي، متكي به منابع تجارت را بر گرفته از اين واقيت مي
مؤسسات براي حقوق مدرسان و ايجاد و ارائه  ).,2019Pottertonشود (مالي است كه از شهريه يا منابع ديگري تأمين مي

شوند و اگر همه مؤسسات آموزشي دولتي باشند، به وسيله يك مركز اداره مي د.هايشان مجبور به تأمين پول هستنبرنامه
وقتي  ).Abbasi Niko,2015نيازي به رقابت به وجود نخواهد آمد. رقايت در واقع بين مؤسسات خصوصي وجود دارد (

براي به دست كه آموزش به عنوان يك تجارت در نظر گرفته شود در واقع هركدام از مؤسسات آموزشي در تلاش 
دهد كه بازاريابي در حيطه بررسي پژوهشهاي موجود نشان مي ).,2017Manea & Purcaruآوردن مشتريان بيشتر هستند (

آموزش به طور كلي و به ويژه در آموزش و پرورش كمتر توجه شده و در پژوهشهاي داخل كشور نيز مورد غفلت واقع 
وزش عالي مجلس شوراي اسلامي، با توجه به منفي شدن رشد جمعيت، در شده است. از طرفي، بنا به گزارش كميته آم

اين موجب شده  ).Haji Rasouliha et al,2021سالهاي آينده به شدت با صندلي خالي در مدارس مواجه خواهيم شد (
ذب دانش كه مدارس دولتي در دو سال گذشته افزايش بي رويه دانش آموز داشته باشند و نتيجه آن كاهش شديد در ج

آموز در مدارس غيردولتي بوده است. اين در حالي است كه هم اكنون وضعيت اقتصادي مدارس غيردولتي و غيرانتفاعي 
نامناسب است و در سالهاي آينده نيز بدتر خواهد شد. براي همين امكان دارد در سال آينده نزديك به نيمي از مدارس 

در شرايط موجود، مدارس غيردولتي، كمك مالي از سوي دولت دريافت غيردولتي و غيرانتفاعي نيمه تعطيل شوند. 
هاي انرژي، افزايش حقوق و كنند و با توجه به تورم سالانه كه عدد قابل توجهي است و همچنين افزايش حاملنمي

زاد خريداري دستمزد نيروي انساني به ويژه كادر علمي و افزايش قيمت تجهيزات مورد نياز مدارس كه عموماً با ارز آ
بنابراين  ).Ghorbani,2021رود هزينه سالهاي آينده مدارس كشور، به صورت ناگهاني، افزايش يابد (شود، انتظار ميمي

شوند نيازمند جذب هر گيرند، اداره مياي كه از دانش آموزان ميباتوجه به اينكه مدارس غيردولتي براساس شهريه سرانه
يابي هستند. از اين رو مدارس غيرانتفاعي، آنلاين و هوشمند بايد اين فرصت را مغتنم شمرده چه بيشتر دانش آموز و بازار

 ).Arab,2016و در رقابت با ساير مدارس به جذب دانش آموز و بازاريابي آموزشي اقدام كنند (

پژوهش حاضر به دليل اهميت و ضرورت بررسي بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش به صورت يك پژوهش 
هاي بازاريابي كيفي طراحي شد. در اين ارتباط بر اساس نتايج پيشينه موجود در داخل كشور كه بر عدم وجود مؤلفه

ر اهميت و ارزيابي از فرايند بازاريابي آموزشي تاكيد آموزشي و هم چنين نتايج پيشينه موجود در خارج از كشور كه ب
دارند و نيز با توجه به اينكه تاكنون مدل جديد بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش طراحي نشده است، 

هاي تواند در توسعه و پيشبرد خلاق محوري آموزش نقش مهمي داشته باشد. از طرفي گرچه پژوهشپژوهش حاضر مي
هاي انجام شده در اين شود، اما پژوهشيابي در حوزه آموزش در كشورهاي توسعه يافته چندان جديد محسوب نميبازار

كشورها صرفاً بر شناسايي عوامل مؤثر بر نوع سيستم آموزشي اعم از عوامل فردي و محيطي متمركز شدند و به معيارهاي 
ها نتوانستند مدلي ارائه نمايندكه د. ضمن اينكه اين پژوهشانهاي آموزشي به صورت خاص توجه نكردهانتخاب سازمان

ها و معيارهاي انتخاب سيستم آموزشي و مدارس را در بر داشته باشد. نهايتاً اينكه به دليل تفاوتهاي فرهنگي، مؤلفه
به دلايلي كه گفته شد  ها را به جامعه ايران تعميم داد. اين پژوهش در ايرانتوان نتابج آناقتصادي، اجتماعي و غيره نمي

شود. لذا با توجه به اهميت اين موضوع، ها در اين حوزه محسوب ميموضوعي كاملاً جديد است و جزء اولين پژوهش
اين پژوهش بر آن است الگويي براي بازاريابي آموزشي سازمان آموزش و پرورش ارائه نمايد. همچنين پژوهش حاضر 
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از سوي دانش آموزان و عوامل تاثيرگذار بر بازاريابي آموزشي (شرايط عليّ، قصد دارد معيارهاي انتخاب مدارس 
اي و مداخله گر و ...) را در قالب يك الگو ارائه نمايد و منابع اطلاعاتي مورد استفاده دانش آموزان جهت انتخاب زمينه

در اين تحقيق نمايد. بر اين اساس  مدارس را شناسايي نمايد و راهكارهايي را براي رقابت بهتر در حوزه آموزش ارائه
هاي بازاريابي آموزشي در سازمان آموزش و پرورش شود تا به اين سؤال پاسخ داده شود كه ابعاد و مؤلفهتلاش مي
  كدامند؟

  
 مباني نظري پژوهش

 اين علمي بنايبيستم، م قرن طي در. شد مطرح تجارت و بازرگاني فنون از ايمجموعه زير عنوان به ابتدا در بازاريابي

 مفاهيم از بعضي كه تدريس گرديد هادانشگاه از بسياري در دانشگاهي ايرشته عنوان به و شد گسترده بسيار حوزه

 Shirkhodaiمندي (رضايت و قيمت خدمات، ارزش، و محصولات تقاضا، خواسته، از: نياز، عبارتند رشته اين در كليدي

2017et al,را "بازاريابي آموزشي "است، فروش و مترادف تبليغات ما ذهن در بازاريابي واژه كهاين به توجه با ) شايد 

 بر در را تريگسترده مقوله و بوده اين از فراتر بازاريابي كه مفهوم حالي در نماييم تصور آموزش براي تبليغات نوعي نيز

 و تعيين بيني، پيش منظور به كه است هاييكوشش مفهوم مجموعه بدين آموزشي بازاريابي ).,2019Oanaگيرد (مي
 پذيرش به سازمان اعضا و افراد ترغيب و نيازها اين رفع جهت هاييبرنامه طراحي و افراد آموزشي نيازهاي هدايت

 به را آموزش بالقوه مشتريان و مخاطبان تا كوشدمي آموزشي بازاريابي ).,2018Sadeghiپذيرد (مي صورت آموزش

 كه هستند مواردي از همگي شده ذكر نمايد. مفاهيم تقويت آنان در را آموزش به و علاقه باور و بشناسد درستي

 براي عمومي اقبال امروزه كه نيست عجيب بنابراين گريبان هستند. به دست هاآن با ديرباز از آموزشي هايسازمان

 آن بروز هايزمينه چراكه است؛ توجه قابل و چشمگير آموزشي و محصولات خدمات بازاريابي با ارتباط در پژوهش

  ).,2016Arabاست ( افزايش حال در خصوصي سازي و آزاد اقتصاد همچون
  

  پيشينه پژوهش
گيرد نيازمند اين است تا برخي از مطالعات تجربي هاي مفهومي كه در اين مطالعه مورد بررسي قرار ميآشكارسازي جنبه

رفته در اين حوزه را مورد بررسي قرار داده و همچنين نتايج مطالعات مرتبط با اين حوزه را بررسي نموده تا بتواند انجام گ
گردد تا برخي از مهمترين و معيار مناسبي براي جهت گيري پژوهشي باشد. بر اين اساس در اين بخش تلاش مي

 .ترين اين مطالعات ارائه گرددمرتبط

)3202Talebi et al,هاي نيروي انساني با رويكرد بازاريابي خدمات آموزشي پرداختند. پژوهشي به تبيين شايستگي ) در
 0,538و  0,584به ترتيب با اندازه اثر  "خلاقيت و نوآوري"و  "مديريت زمان"هاي ها نشان داد كه شايستگييافته

كمترين مقدار اندازه اثر را  0,285با مقدار برابر  "قدرت تجزيه و تحليل"و  "مهارت شنوندگي"هاي بيشترين و شايستگي
، نيز در پژوهش خود به بررسي تطبيقي نظرات مديران و )Al-Hayaari,2022( هاي كليدي داشتند.در ميان شايستگي

دمات آموزشي پرداخت. نتايج بدست آمده حاكي از آن بود كه در پنج بعد از عوامل آميخته بازاريابي، مشتريان خ
تفاوت معناداري ميان ديدگاه مديران و مشتريان وجود دارد. بالاخص در آميخته محصول مشاهده شد كه مشتريان 
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د مؤسسه دانسته و نيز در آميخته قيمت، نحوه برخلاف نظر مديران، تناسب دوره با نياز و برند مدرس را مهمتر از برن
پژوهشي كه بر روي  ) در,2022Nuseir & El Refae( گيرند.پرداخت قيمت را مهمتر از تخفيفات ارائه شده در نظر مي

هاي امارات انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه چهار عامل مديريتي، ساختاري، مديران و كارشناسان آموزشي دانشگاه
 &Abinاند. (ها بودهليد محتوا و جو آموزشي مهمترين عناصر در توسعه بازاريابي خدمات آموزشي در اين دانشگاهتو

Sujianto,2022 در پژوهش خود به مفهوم بازاريابي ديجيتال تعاملي و نقش آن در بهبود رضايت مشتريان پرداختند و به (
تواند در توسعه تبليغات اين استراتژي نقش داشته باشد تعاملي ديجيتال مياين نتيجه رسيدند كه استفاده از سبك بازاريابي 

درصدي را بهمراه داشته باشد. ابعاد هزينه خدمات ارائه شده، كيفيت خدمات آموزشي، بازه  90و رضايتمندي بالاي 
) در Nuriadi,2021ند. (ازماني تعاملات وارزش ارائه شده بالاترين سهم را در بازاريابي آموزشي اين مؤسسات داشته

هاي بازاريابي در آموزش عالي پرداخت. نتايج اين پژوهش كه بر اساس نظرات مطلعين پژوهشي به اثربخشي استراتژي
هاي عربستان انجام شد نشان داد كه سبك استراتژي بازاريابي خدمات آموزشي امر بازاريابي آموزشي در دانشگاه

هاي خصوصي نقش مثبتي داشته باشد و عناصر هزينه آموزشي، زمان آموزش، نشگاهتواند در توسعه سهم بازار دامي
هاي آموزش از مهمترين عناصر اثرگذار در سيستم بازاريابي آموزشي دانشگاه بوده كيفيت خدمات آموزشي، زيرساخت

. نتايج اين پژوهش كه پژوهشي با محوريت نوآوري در بازاريابي آموزشي انجام دادند ),2021Riccomini et alاست. (
بر روي دانشجويان مؤسسات آموزش عالي خصوصي برزيل اجرا شد نشان داد كه نوآوري در ارائه خدمات آموزشي در 

كه به بررسي تأثير ) Shayanpour,2020نتايج پژوهش (بهبود سيستم بازاريابي آموزشي نقش مستقيمي داشته است. 
بر توانمندسازي كاركنان پرداخته بود حاكي از بود كه بازاريابي آموزشي و  بازاريابي آموزشي و مديريت كيفيت جامع

 Akhtari&Soleymanpourمديريت كيفيت جامع بر توانمندسازي كاركنان تأثير مثبت و معناداري دارد. (

Omran,2019 (يج پژوهش ترين نتاهاي بازاريابي آموزشي پرداختند. مهمدر پژوهشي به شناسايي و الويت بندي مؤلفه
هاي هاي هدف برنامهشغل با ويژگي قابليت اشتغال و درآمدزايي پايدار بر حسب گروه 58دستيابي به الگويي مشتمل بر 

در پژوهشي به واكاوي نقش و كاركرد بازاريابي در آموزش  ) نيزRamezani et al,2019اي بود. (آموزشي فني و حرفه
اداري؛ عدم شفافيت و آگاهي نسبت به بازاريابي در آموزش -اختاري، مديريتيعالي پرداختند وبيان كردند كه عوامل س

اجتماعي به عنوان -عالي و عوامل آموزشي به عنوان شرايط علي و عوامل سياسي؛ عوامل اقتصادي، عوامل فرهنگي
خص شد. اي مشاي و هماهنگي بين كاركردي؛ عناصر اثربخش بازاريابي به عنوان شرايط زمينهشرايط مداخله

)Mohammadiha et al,2019 پژوهشي به نقش بازاريابي آموزشي دانشگاه آزاد در راستاي توسعه پايدار اشاره ) در
برنامه ريزي براي توسعه پايدار مستلزم توجه سيستمي و همچنين شناسايي عوامل تأثير به اين نتيجه رسيدند كه كردند و 

باشد تا بتوان با يك رويكرد منسجم، امكانات و فرصتهاي موجود ها مينگذار در سطوح مختلف و تعيين روابط ميان آ
در پژوهش خود به نقش بازاريابي آموزشي ) Dinari&Andishmand,2019را در جهت تحقق توسعه پايدار سوق داد. (

از آن بود  در آموزش و پرورش پرداختند. نتايج اين پژوهش كيفي كه در ميان متخصصان حوزه آموزشي اجرا شد حاكي
هاي حضوري و غيرحصوري، مدارس غير انتفاعي و كه تمام مؤسسات آموزشي اعم از مدارس دولتي، آموزشگاه

كنند و بازاريابي آموزشي با هاي آنلاين هريك به نحوي براي جذب دانش آموزان بيشتر با يكديگر رقابت ميآموزشگاه
 Jahangiriرشد و توسعه صنعت آموزش شود. نتايج پژوهش (تواند باعث افزايش بهره وري و راهبردهاي خود مي
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Shojaei,2018 كه به شناسايي و رتبه بندي عوامل اثرگذار بازاريابي آموزشي بر سهم بازار مؤسسات آموزشي انجام (
بتي داراي هاي پايه و مزيت رقاهاي اجرا، نيازمنديهاي اجزاي استراتژيك، نيازمنديداده بود حاكي از آن بود كه مؤلفه

) در پژوهش خود به Sebolao& Mburu,2017( باشند.تأثير مستقيم و معناداري بر سهم بازار مؤسسات آموزشي مي
تحليل رويكردهاي بازاريابي مورد استفاده توسط مدارس متوسطه خصوصي در بوتسوانا پرداختند. نتايج حاكي از آن بود 

رويكرد بازاريابي جهت خدمات بازاريابي آموزشي در اين منطقه از كه مديران آموزشي جهت بهره مندي از مزاياي 
كنند. اين امر موجب تشويق گيري محصول به جاي بازاريابي جهت گيري در بسياري از مدارس خصوصي استفاده مي
) ,1720Manea & Purcaru(دانش آموزان و اولياء آنها در راستاي ادامه تحصيلات آكادميك شده است. نتايج پژوهش 

تواند بهترين ابزارهاي گوياي آن بود كه بسترسازي در ارائه خدمات آنلاين و بهبود شرايط تحصيل در اين مدارس مي نيز
  بازاريابي آموزشي در اين مدارس باشد.

  
 روش شناسي پژوهش

، از نمونه هاي كاربردي است. در اين پژوهش براي انتخاب نمونهپژوهش حاضركيفي و به لحاظ هدف در حوزه پژوهش
. جهت انتخاب نمونه درخور و مناسب، از روش شدگيري هدفمند كه از روشهاي نمونه برداري غيراحتمالي است استفاده 

از اساتيد و خبرگان مطلع در حوزه مديريت بازرگاني و نفر  13نمونه گيري گلوله برفي استفاده شد. بر اين اساس با 
مديريت آموزشي كه صاحبنظر بوده و تجربه لازم و كافي در ارتباط با موضوع مورد مطالعه دارند، مصاحبه به عمل آمد. 

ريابي اي از پيشينه نظري و تجربي در حوزه بازابدين منظور يك هفته قبل از مصاحبه، طرح پيشنهادي تحقيق و خلاصه
آموزشي براي اعضاء گروه ارسال گرديد. سپس در روز برگزاري جلسه، ابتدا محورهاي بحث براي اعضاء تشريح و 

هاي به دست آمده از ها خواسته شد كه نظرات خود را بيان نمايند. در گام بعد جهت گردآوري دادهسپس، از آن
ياداشت برداري استفاده گرديد. طول مدت زمان  مصاحبه، فرم مصاحبه طراحي و جهت ثبت ديدگاه متخصصان از

هاي بازاريابي آموزشي در مؤلفه"ها با يك سؤال كلي و باز و با اين مضمون كه دقيقه بود. مصاحبه 90تا  40ها از مصاحبه
انيد تومي"شروع شد و در ادامه براي كشف عميق پديده از سؤالات پيگيرانه مانند:"اداره آموزش و پرورش كدام اند؟

ها بر اساس اشباع و تكرار پذيري استفاده شد. كفايت نمونه گيري در انجام مصاحبه "دراين باره بيشتر توضيح دهيد؟
هاي جمع آوري شده تحقق يافت. مسائل اخلاقي رعايت شده در اين پژوهش شامل: اطمينان از رضايت آگاهانه از داده

ها و همچنين حق انصراف از پژوهش در تمامي تواي مصاحبهمشاركت كنندگان براي شركت در پژوهش و ضبط مح
ها در بخش كيفي پژوهش از روش داده بنياد استفاده مراحل تحقيق به مشاركت كنندگان بود. به جهت تحليل داده

گرديد. براي محاسبه پايايي مصاحبه با روش توافق درون موضوعي دو كدگذار از يكي از اساتيد آشنا به تكنيك داده 
بنياد درخواست شد كه به عنوان كدگذار ثانويه در پژوهش مشاركت نمايند، در ادامه محقق با همراهي يكي از اساتيد 
امر، تعداد سه مصاحبه را كدگذاري كرد و درصد توافق درون موضوعي كه به عنوان شاخص پايايي تحليل به كار 

  رود محاسبه شد.مي
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  هاي پژوهشيافته
  ) ارائه شده است.1هاي جمعيت شناختي اعضاي نمونه در قالب جدول (ويژگي

  
  هاي جمعيت شناختي: توزيع فراواني نمونه آماري بر حسب ويژگي1جدول 

  درصد فراواني  فراواني سطوح متغير  متغير

  جنسيت
 6/84  11  مرد

 4/15  2 زن

 سابقه كار

  7/30  4  سال 10-1
  4/38  5  سال 20-11
  3/23  3  سال 30-21
  6/7  1  سال 30بيش از 

  سن
  4/15 2  سال 40 زير
 9/53 7 سال 50 تا 40 بين

 7/30 4 سال 50 از بيش

 تحصيلات
 4/15 2 دكتري

 6/84 11 فوق ليسانس

  
اند. اكثريت افراد يعني نفر زن بوده 2نفر مرد و  11نفر مصاحبه شونده درمجموع  13گرفته از بين بر اساس تحليل انجام 

اند. سال داشته 11-20اند. بيشتر افراد داراي سابقه كاري بين سال قرار داشته 50تا  40) درصد در طيف سني بين 9/53(
) درصد 6/84اراي مدرك تحصيلي فوق ليسانس (افراد د ) درصد و نيز4/15افراد داراي مدرك تحصيلي دكتري (

هاي پژوهش نشان داد: در خصوص سؤال اول هاي گردآوري شده (به طور خلاصه) براي سؤالنتايج تحليل داده اند.بوده
 2مقوله فرعي در قالب  4پژوهش كه شرايط عليّ اثرگذار بر بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش كدامند؟ 

ي گسست تقاضاي بازار آموزش و پرورش و سركوب عرضه بازار آموزش و پرورش شرايط عليّ الگو را مقوله اصل
  تشكيل دادند.

  
  بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش : مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با شرايط علّي2جدول 
  زيرمقوله  مقوله  بعد

  شرايط علّي

گسست تقاضاي بازار 
  آموزش و پرورش

  افزايش تقاضاي مؤثر خدمات تجملي آموزش و پرورش
  كاهش تقاضاي خدمات ضروري آموزش و پرورش

سركوب عرضه بازار 
  آموزش و پرورش

  كاهش عرضه خدمات ضروري آموزش و پرورش
  محدوديت كيفيت خدمات ضروري آموزش و پرورش
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فرعي مقوله  4اي بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش كدامند؟ در خصوص سؤال دوم پژوهش كه عوامل زمينه
  اي الگو را تشكيل دادند.نسلي عوامل زمينهمقوله اصلي افزايش شكاف طبقاتي و افزايش شكاف بين 2در قالب 

  
  بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش اي: مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با عوامل زمينه3جدول 

  زيرمقوله  مقوله  بعد

  ايعوامل زمينه

افزايش شكاف 
  طبقاتي

  افزايش نابرابري اقتصادي
  شدن طبقه اجتماعيوراثتي

افزايش شكاف 
  نسليبين

  تغيير باورهاي فرهنگي
  هاي اعتقاديتغيير ارزش

  
مقوله  7پژوهش كه عوامل مداخله گر بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش كدامند؟ در خصوص سؤال سوم 

زدگي عوامل مداخله گر الگو نسلي و سياستمقوله اصلي گسست اميد به آينده، افزايش شكاف درون 3فرعي در قالب 
  را تشكيل دادند.

  
  گر بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش: مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با عوامل مداخله 4جدول 

  زيرمقوله  مقوله  بعد

  گرعوامل مداخله

گسست اميد به 
  آينده

  كاهش اعتماد اجتماعي
  گسست انسجام اجتماعي

  هاي فرهنگيگسست ارزش
افزايش شكاف 

  نسليدرون
  افزايش گرايش به فردگرايي

  گراييافزايش گرايش به ملي

  زدگيسياست
  نهادسازي موازي آموزش و پرورش

  به آموزش و پرورشسؤگيري سياسي نسبت
  

مقوله  13پژوهش كه مقوله محوري بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش كدامند؟ در خصوص سؤال چهارم 
محور و نظام آموزش و پرورش قابل مقوله اصلي محوريت پرسوناي مشتريان، توليد محتواي مشتري 3فرعي در قالب 

  پيكربندي مجدد مقوله محوري الگو را تشكيل دادند.
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 بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش : مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با مقوله محوري5جدول 

  زيرمقوله  مقوله  بعد

  محور

محوريت پرسوناي 
  مشتريان

  تمركز بر تحقيقات بازار آموزش و پرورش
  بندي آموزش و پرورش براساس پرسوناهاي مشتريانبخش
  گذاري آموزش و پرورش براساس پرسوناهاي مشتريانهدف

  دهي آموزش و پرورش براساس پرسوناهاي مشتريانجايگاه
هاي بازاريابي آموزش و پرورش براساس توسعه برنامه

  پرسوناهاي مشتريان

توليد محتواي 
  محورمشتري

  محور توسط آموزش و پرورشتوليد محتواي خانواده
  آموزانآموزش و پرورش در زندگي دانش گسترش نظارت

  آموزانگسترش ارتباطات آموزش و پرورش با والدين دانش
  پذيري محتواي آموزش و پرورشانعطاف
  سازي محتواي آموزش و پرورشسفارشي

نظام آموزش و 
پرورش قابل 
  پيكربندي مجدد

  پذيري خدمات آموزش و پرورشانعطاف
  سازي خدمات آموزش و پرورشسفارشي
  سپاري خدمات آموزش و پرورشبرون

  
مقوله فرعي  8پژوهش كه راهبردهاي بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش كدامند؟ در خصوص سؤال پنجم 

  مند و بازاريابي مشاركتي راهبردهاي بازاريابي آموزشي را تشكيل دادند.مقوله اصلي بازارابي رابطه 2در قالب 
  

  ي در اداره آموزش و پرورش: مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با عوامل راهبردي بازاريابي آموزش6جدول 
  زيرمقوله  مقوله  بعد

  راهبردها

 مندبازارابي رابطه

  تقاضامحورشدن خدمات آموزش و پرورش
  تقاضامحورشدن محتواي آموزش و پرورش
  ادغام افقي مؤسسات آموزش و پرورش

ادغام عمودي مؤسسات آموزش و پرورش با مؤسسات آموزش 
  عالي

  بازاريابي مشاركتي

  برندسازي مشاركتي در سطوح متفاوت آموزش و پرورش
  برندسازي مشاركتي آموزش و پرورش و آموزش عالي

  هاي مهاجرتيمشاركت استراتژيك با سازمان
  مشاركت استراتژيك در برندسازي كارفرما
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در خصوص سؤال فرعي ششم پژوهش كه عبارت بود از پيامدهاي بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش 
محورو پديدارشدن نظام آموزش رفتن نظام آموزش و پرورش برنامهمقوله اصلي از بين 2مقوله فرعي در قالب  5كدامند؟ 

  و پرورش پيامدهاي بازاريابي آموزشي را تشكيل دادند.
  

  : مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با پيامدهاي بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش7جدول 
  لهزيرمقو  مقوله  بعد

  پيامدها

رفتن نظام آموزش و از بين
  محورپرورش برنامه

  گذاري دستوري آموزش و پرورشحذف قيمت
  حذف بودجه دولتي آموزش و پرورش

  محور دولتي به آموزش و پرورشهاي شاخصايجاد برنامه پاداش
پديدارشدن نظام آموزش و 

  پرورش بازارمحور
  گذاري آزاد آموزش و پرورشقيمت

  توسعه فرانچايزينگ در آموزش و پرورش
  

عامل گسست  14در الگوي بازاريابي آموزشي در اداره آموزش و پرورش استان گيلان مشتمل بر مدل پيشنهادي پژوهش 
تقاضاي بازار آموزش و پرورش، سركوب عرضه بازار آموزش و پرورش، افزايش شكاف طبقاتي، افزايش شكاف 

شتريان، توليد محتواي زدگي، محوريت پرسوناي منسلي، سياستنسلي، گسست اميد به آينده، افزايش شكاف درونبين
رفتن نظام مند، بازاريابي مشاركتي، از بينمحور، نظام آموزش و پرورش قابل پيكربندي مجدد، بازارابي رابطهمشتري

) نمايش 1باشد كه در قالب نمودار (محور و پديدارشدن نظام آموزش و پرورش بازارمحور ميآموزش و پرورش برنامه
  داده شده است.

  

  
  هاي تحقيق: خروجي نهايي نظرات خبرگان براي مؤلفه و شاخص1نمودار 
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  بحث، نتيجه گيري و پيشنهادها
انجام شد. اين  هاي بازاريابي آموزشي در سازمان آموزش و پرورشاين پژوهش با هدف بررسي و شناسايي ابعاد و مؤلفه

في است كه در آن براي انتخاب نمونه، از نمونه گيري هدفمند استفاده شده است. جهت مطالعه از نوع پژوهشهاي كي
تحصيل اين موضوع، مصاحبه با افراد صاحبنظر انجام و با استفاده از روش تحليل داده بنياد، مضامين مورد نظر شناسايي 

مرتبط با موضوع پژوهش بودند، با ها كه ها مضامين مشابه و تكراري در متن مصاحبهگرديد. سپس با تلخيص داده
هاي مؤثر بر بازاريابي آموزشي در سازمان يكديگر تلفيق و در ادامه قالب رويكرد داده بنياد ترسيم شد. در نهايت مؤلفه

  شاخص مشخص شدند. 41عامل و  14آموزش و پرورش در قالب 
ند و بودجه بيشتري به اين امر اختصاص دهند تا كشورهاي در حال توسعه بايستي به نظام آموزشي خود توجه بيشتري نماي

اند كه آموزش گام نخست به توسعه در زمان مناسب نائل شوند. اغلب نظريه پردازان نظريه توسعه انساني بر اين عقيده
 دربرنامه ريزي توسعه نيروي انساني است. پايه و اساس توسعه اقتصادي و اجتماعي هر كشوري را نيروي انساني ماهر و

ي اقتصادي، آموزش و پرورش است و تكامل دهد. بنابراين يكي از محورهاي اصلي رشد و توسعهمتخصص تشكيل مي
شود. اما امكانات دولت پاسخگوي نيازهاي جامعه نيست. پس بايد بخشي از ها مياين بخش باعث تكامل در ساير بخش

تي بر مؤسسات خصوصي و هدايت آنها به سوي آموزش به بخش خصوصي واگذار شود و دولت نيز با نظارت قيمي
اجراي سياستهاي كلان آموزشي، كيفيت آموزش را افزايش دهد. در اين صورت مؤسسات غير دولتي با برنامه ريزي، 

هاي عملكرد و اعمال نظارت دقيق و صحيح بر ارائه رشد كمي و توسعه كيفي از سويي و دولت با تدوين شاخص
كنند ديگر، زمينه تأمين نيازهاي جامعه و افزايش كيفيت آموزش را فراهم ميخدمات مؤسسات از سوي 

)Mohammadiha et al,2019( 

شرايط عليّ داراي دو بعد گسست تقاضاي بازار آموزش و پرورش و سركوب عرضه بازار آموزش و پرورش بوده است. 
ردد كه تمايلات رفتاري متفاوتي در گوجود شكاف و گسست در تقاضاي آموزش در ميان دانش آموزان باعث مي

گيرد سطوح مختلف تحصيلي بوجود آيد. اين امر خود از كاهش تقاضاي خدمات ضروري آموزش و پرورش نشأت مي
)Ghorbani,2021.( هايي است كه زمينه شكل كاهش عرضه خدمات ضروري آموزش و پرورش نيز از محدوديت

هاي اين نتايج با يافته .),2021Elhajjar et alشي را فراهم نموده است (گيري و ايجاد تقاضا براي بازاريابي آموز
شود. آنهادر پژوهش خود همسو بوده و پشتيباني مي )Abin& Sujianto,2022(و  )Ramezani et al,2019(هاي پژوهش

اذعان نمودند كه وجود شكاف در ميزان عرضه خدمات آموزشي باعث گرديده تا دانش آموزن ميزان تقاضاي خود را 
تواند در كاهش اين روند تأثير هاي آموزشي مدارس ميدر دريافت خدمات آموزشي تعديل نمايند. از طرفي سياست

هاي تكميلي براي دانش آموزان جهت آماده سازي آنها در امتحانات باعث شده است تا ارائه آموزشه باشد. بسزايي داشت
). بر اين اساس Hall& Witek,2016امر آموزش به يك بازار پررقابت در سيستم آموزش و پرورش تبديل گردد (

در تلاش هستند تا محيطي خلاق محور ادارات آموزش وپرورش با پررنگ نمودن وظايف خود در بازاريابي خدمات 
  براي آموزش دانش آموزان فراهم آورند.

نسلي اي در اجراي بازاريابي آموزشي در قالب دو بعد افزايش شكاف طبقاتي و نيز افزايش شكاف بينعوامل زمينه
هاي ي كلاسها سبب شده است تا گرايش به سمت و سووجود نابرابري اقتصادي در ميان خانواده شناسايي شد.
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خصوصي و مؤسسات آموزشي تكميلي رواج پيدا نمايد. زيرا تمكّن مالي براي رشد دانش آموزان امري مهم محسوب 
. اين نتايج با )Dinari&Andishmand,2019شود و اين امر زمينه توسعه مؤسسات آموزشي را فراهم آورده است (مي
شود. آنهادر پژوهش خود مي بوده و پشتيباني ) همسو2015iko,Abbasi Nو ( ),2021Nuriadiهاي (هاي پژوهشيافته

شود تا گرايش به سيستم آموزشي هاي فرهنگي و بين نسلي موجب ميبيان نمودند كه عوامل برون سازماني مانند شكاف
بازاريابي هاي قانوني در اجراي ها باعث شكل گيري رويهفرا مدرسه افزايش يافته و مديريت عناصر آموزش توسط دولت

آموزشي گردد. بكارگيري سيسات هاي آموزشي از سوي مديران ادارات آموزش و پرورش و توسعه روند آموزشي 
هاي تقويتي و نيز تواند به ايجاد علاقه در دانش آموزان جهت شركت در كلاسفراتركيبي براي دانش آموزان مي

ها ). از طرفي تغيير باورهاي فرهنگي خانوادهChapleo& O’Sullivan,2017آموزشي فراكلاسي در مدارس منجر گردد (
هاي اعتقادي آنها باعث شده است يادگيري خودخوان دانش آموزان در اولويت دوم قرار گرفته و و نيز تغيير در ارزش
 Akhtari&Soleymanpourهاي آموزشي كمك درسي در اولويت آموزش نهادينه گردد (استفاده از سيستم

Omran,2019.(  
زدگي شناسايي شده است. نسلي و سياستگر نيز از سه مقوله گسست اميد به آينده، افزايش شكاف درونعوامل مداخله

هاي اي مطمئن براي فرزندان باعث شده است تا والدين احساس نمايند كه بهره گيري سيستمعدم اطميان به آينده
هاي تر نموده و آنها را براي چالشساير دانش آموزان قوي تواند دانش آموزان آنها را نسبت بهآموزشي تكميلي مي

نسلي باعث شده است تا تنوع هاي دروناز طرفي وجود شكاف ).Ghorbani,2021دانش افروز در زندگي آماده سازد (
 Kaushal etها رواج يابد و زمينه استفاده از سيستم آموزشي در مؤسسات را فراهم آورد (اي ميان خانوادهفكري و سليقه

2023al, .(هاي هاي پژوهشاين نتايج با يافته)2017Azizi Shamami,،( )2016Arab,(  و)2017Manea & Purcaru, (
هاي مدون آموزشي باعث آنهادر پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه وجود سياستشود. بوده و پشتيباني مي همسو

بهره گيري بيشتري از بازاريابي آموزشي در نظم آموزش و پرورش گرديده و كه بسترسازي در ارائه خدمات آنلاين و 
 با آموزشي نظام تدارك از پس تواند بهترين ابزارهاي بازاريابي آموزشي در مدارس باشد.بهبود شرايط تحصيل مي

 ناميده "استراتژي بازاريابي آموزشي  "تخصصي  اصلاح در كه آن مناسب 1استراتژي و آموزان دانش جذب كيفيت،

 به توجه اهداف، حصول هايراه بهترين شامل: تعريف بازاريابي استراتژي اهميت است. انتخاب بعدي مرحله در شود،مي

 بازار، سمت به گيريجهت كند، مشاركت آموزشي مؤسسات بهبود براي كه تجاري عملكرد عنوان يك به بازاريابي

 بازاريابي استراتژي اصلي نقش ).Haji Rasouliha et al,2021است ( هدف جامعه نيازهاي با درسي برنامه تراز كردنهم

 تحميل هايمحدوديت و هاچالش كردن هماهنگ آموزشي، موسسه يك هاياستراتژي و ديگر هاشايستگي تركيب

مؤسسه است  3و مأموريت2انداز  چشم حصول هايراه بهترين يافتن نهايتاً و سوي محيط از شده
)Noaman,2012؛Shayanpour,2020.(  دانش مقوله) محوري در بازاريابي آموزشي، توجه نمودن به جامعه هدف

دهي بندي و جايگاهباشد كه خود باعث تمركز بر تحقيقات بازار بخشآموزان) به عنوان مشتريان اصلي اين مؤسسات مي
هايشان دهمحور باعث شده است تا دانش آموزان و خانواآموزش و پرورش گرديده است. از طرفي توليد محتواي مشتري

                                                            
1-Strategy 
2-Vision 
3-Mision 
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اند كشيده شوند. استفاده از اساتيد مجرب و تحصيل اي در اين زمينه داشتهبيشتر به سوي موسساتي كه تبليغات گسترده
باشد كه از اهميت بالايي در اين بخش كرده در اين زمينه يكي از شگردهاي اصلي جذب مخاطب و مشتري مي

) Sebolao& Mburu,2017(هاي هاي پژوهشنتايج با يافته اين ).Babaee Kasmaee&Nadi,2018برخوردار است (
شود. آنهادر پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه بهره گيري از مديران آموزشي توانمند در بوده و پشتيباني مي همسو

ند باعث تواجهت نيل به اهداف بازاريابي آموزشي امري مهم تلقي شده و توجه به نيازهاي آموزشي حاضر در مدارس مي
رشد بيشتر بازاريابي آموزشي گردد. از طرفي توسعه سهم بازار منوط به بكارگيري استراتژي بازاريابي آموزشي در قالب 

هاي آموزشي، جو آموزش، تخصص گرايي اساتيد و اشتغال دانش آموزان چهار شاخص زيرساخت آموزشي و فناوري
نش آموزان، سوق معيار جذب به سمت علاقه و كاهش بوده است. دانش آموز محوري وتوجه به تمايلات دا

ها براي جذب، افزايش كيفيت آموزش از طريق بكارگيري كادر آموزشي مجرب از ديگر فاكتورهايي است محدوديت
نمايند ها به اين مؤسسات را فراهم مينمايند و زمينه روي آوردن خانوادهكه محوريت بازاريابي آموزشي را تقويت مي

)Yasini et al,2017(تواند در جهت جذب مخاطب نقش موثري ايفا نمايد. محور مي. در اين راستا توليد محتواي مشتري
آموزان آموزان گسترش ارتباطات آموزش و پرورش با والدين دانشگسترش نظارت آموزش و پرورش در زندگي دانش

 ).Al-Hayaari,2022نش آموزان گردآوري گردد (گردد اطلاعات مهمي از از نيازهاي تحصيلي و شخصيتي داباعث مي
پذيري محتواي آموزش و پرورش نيز به اين امر كمك نموده و توسعه محتواي آموزشي در جهت يادگيري انعطاف

سازي خدمات آموزش در نهايت بايد اذعان نمود كه سفارشي). Williamson,2021دانش آموزان را ارتقاء خواهد داد (
شود تا دانش آموزان بر اساس نيازهاي تحصيلي اي اجراي تعهدات ادارات آموزش و پرورش باعث ميو پرورش در راست

ها (مانند ها شركت نموده و ابزارهاي تشويقي در جهت توسعه كلاسخود و به سليقه شخصي خود در اين كلاس
ش آموزان را در پي خواهد داشت برگزاري اردوهاي آموزشي و تفريحي) زمينه رشد دانش و بهبود عملكرد تحصيلي دان

)Ahmadnia,2016.(  
مند و بازاريابي مشاركتي اشاره نمود. وجود توان به بازارابي رابطهاز جمله راهبردهاي مؤثر در بازاريابي آموزشي مي

اين  تواند در توسعه و معرفيهاي اجتماعي و مجازي ميارتباطات گسترده از طريق بازاريابي و تبليغات توسط رسانه
هدف اصلي بازاريابي رابطه مند اين است تا با مشتري  ).,2020Teräs et alسيستم آموزشي تأثير بسزايي داشته باشد (
به ويژه سازمانهاي آموزشي كه داراي ارتباط و تعامل مستقيم با مشتريانشان ها روابط تعاملي ايجاد كند، از اين رو سازمان

كنند رفتار مصرف كننده و فرآيند تصميم گيري وي را درك و نيازها، انتظارات و ادراكات آنها را هستند تلاش مي
نوع از مؤسسات خواهد  ). اين امر باعث شناسايي نوع تقاضاي مشتريان اينAbarghouei et al,2014شناسايي نمايند (

تر هاي آموزشي راحتشد. تقاضامحورشدن خدمات آموزش و پرورش باعث شده است تا دانش آموزان به دنبال روش
سوق پيدا نموده و وجود تقاضاي مضاعف باعث شده تا مؤسسات آموزشي به فكر تجاري نمودن بحث آموزش بيفتند 

)Barati,2018آموزش در سطوح مختلف از ميزان عرضه بيشتر باشد، تبديل سيستم  ). مادامي كه ميزان تقاضا براي
تر اتفاق خواهد افتاد باشند راحتآموزشي به بازاري از روشهاي آموزشي كه جامعه مشتريان آنها دانش آموزان مي

)2021Simbolon& Yanti,.( هاي هاي پژوهشاين نتايج با يافته)2021Nuriadi,2022( ) وAbin& Sujianto,همسو ( 
هاي بازاريابي تعاملي و رابطه مند شود. آنهادر پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه استفاده از سبكبوده و پشتيباني مي
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تواند موجب بهبود رضايت دانش آموزان و توسعه تبليغات در اين زمينه گردد. از طرفي وجود ارتباطات در روند مي
هاي تبليغات وبهبود اعتماد دانش آموزان به منابع ارد، زيرا باعث كاهش هزينهتوسعه بازاريابي آموزشي نقش اساسي د

گردد. از طرفي زماني گردد و اين امر باعث سوق پيدا نمودن بيشتر دانش آموزان به بازاريابي آموزشي مينشر تبليغات مي
ارس هستند زمينه ايجاد مؤسسات كه دانش آموزان به دنبال محتواي بهتر و حتي فراتر از متون آموزشي خود در مد

اي را تر با يكديگر ادغام شده و هلدينگ آموزشي چندجانبهآموزشي فراهم خواهد آمد. در اين راستا مؤسسات كوچك
در زمينه مزيت رقابتي  .)Jahangiri Shojaei,2018آورند (براي آموزش در سطوح مختلف براي افراد فراهم مي

هاي منحصر به فرد در آموزش و پرورش بايد گفت كه اين امر شامل راهكارهاي شايستگيبازاريابي آموزشي در نظام 
برنامه درسي با استفاده از طرحها و فعاليتهاي خاص در ارائه خدمات آموزشي، توجه به كيفيت خدمات آموزشي، بررسي 

باشد هاي آموزش الكترونيك مين و برنامهموقعيت نسبت به ساير رقبا، استفاده از روشهاي نوين آموزشي و خدمات آنلاي
 Babaee(گردد ها زمينه توسعه بازاريابي آموزشي در آموزش و پرورش فراهم ميكه با در نظر گرفتن اين روش

Kasmaee&Nadi,2018.( ًباكيفيت خدمات و محصولات به منجر كيفيت با آموزشي نظام كه است طبيعي امري قاعدتا 

 در معلمان مهارت است معتقد نيز Simeunovic(2004) كه طوري به شد خواهد كيفي يادگيرندگان پي آن در و

آموزان  دانش كيفي يادگيري و وريبهره به منتج تدريس اصول با همراه كار وسايل و هافرم ها،روش ها،تدارك نظام
مهمترين پيامدهاي بازاريابي آموزشي در نظام آموزش در نهايت از  ). ,2019Ramezani et al؛,2012Gajićشد ( خواهد

محور و پديدارشدن نظام آموزش و پرورش رفتن نظام آموزش و پرورش برنامهتوان به از بينو پرورش كشور مي
گذاري دستوري آموزش و پرورش بازارمحور اشاره نمود. توسعه مؤسسات آموزشي غيرانتفاعي باعث حذف قيمت

هاي جبراني مدارس نخواهند داشت ودر تلاش خواهند بود نش آموزان ديگر نيازي به شركت در كلاسگردد، زيرا دامي
هاي آموزشي در مؤسسات خصوصي سطح دانش خود را بالا ببرند. به موازات اين امر مقوله ارائه تا با شركت در كلاس

ود مؤسسات آموزشي و به ديلايل مختلف هاي مصوب از خهاي گوناگون و هزينهخدمات در مؤسسات آموزشي با تعرفه
 Akhtari&Soleymanpour(و  ),2021Riccomini et al(هاي هاي پژوهشامكان پذير خواهد گرديد. اين نتايج با يافته

Omran,2019شود. آنهادر پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه بهبود نگرش دانش آموزان بوده و پشتيباني مي ) همسو
ها تأثير مثبتي گذاشته و موجب بهبود روند تواند در توسعه شرايط آموزشي وتحصيلي آنآموزشي ميبه بازاريابي 

هاي آموزشي و ارتقاء سطح علمي و دانش افراد را در پي خواهد داشت كه تحصيلي آنها گردد. از طرفي كاهش هزينه
 ) انتخابMoogan & Baron,2003( قيدهع شود. طبقهاي بازاريابي آموزشي قلمداد ميخود يكي از مهمترين مزيت

- هزينه شهريه، همچون متعددي عوامل طريق از كه است پيچيده فرآيند يك بلكه خطي نيست و عقلاني آموزان، دانش
 تحت مدرسه و زندگي تجارب و شغلي هايفرصت پذيرش، روش تحصيلي، پيشرفت اطلاعات، دسترسي، ديگر، هاي

 مؤسسات مديران معتقدند، ),1995Kotler&Fox( رو اين از ).,2017Tahir et al؛,2013Morrisonگيرد (ميقرار تأثير

 آموزشي خدمات درباره آموزان دانش كه بفهمند بايد هاكنند. آن درك را كنندهمصرف رفتار از هر جنبه بايد آموزشي

ها آن توسط آموزشي مؤسسات يك ترك و آموزشي برنامه يك انتخاب دلايل كنند؟مي آوري جمع چگونه اطلاعات
  .)Haji Aliakbari et al,2019چيست؟(
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آميخته بازاريابي خدمات عمل كنند و هاي آموزشي با توجه به شود سازمانبا توجه به موارد مطرح شده فوق توصيه مي
هاي براي هر عامل آن برنامه ريزي مشخصي داشته باشند. براي مثال مدارس بايد با ايجاد خدمات با كيفيت مانند كلاس

هاي مختلف آموزشي، فرهنگي و تفريحي بتواند تمايز ايجاد تقويتي و فوق برنامه، اردوهاي آموزشي و تفريحي، برنامه
هاي كاركنان را در اين جهت تواند با اتكاء به بازاريابي آموزشي مهارتطرفي سازمان آموزش و پرورش ميكنند. از 

تواند مدارس و مؤسسات آموزشي را به حداكثر بهره وري برسانند. ارتقاء دهد و از طرفي كاركنان آموزش ديده مي
 و بستري مساعد ايزمينه بايد بگيرند، بهره خود بتجار و هامهارت و دانش از بتوانند كهآن براي آموزشي مديران

 مدير نقش كه شرايطي است چنين آورند. در وجود به را آموزش به علاقه و باور و سازند مهيا آموزش براي خيزحاصل

قبل از  ارائه آموزش به باور و علاقه كند. ايجادمي پيدا اهميت آموزشي بازارياب يك عنوان به كار آغاز در آموزش
 احساس كنند واقعاً بايد گان كنند تواند زمينه برانگيختن دانش آموزان را در مدارس فراهم آورد. زيرا شركتبرنامه مي

 هايشيوه ها در جهت پرورش آنها طراحي شده است. از طرفي طراحينياز دارند و اين آموزش مذكور هايدوره به كه

تواند در ميزان آموزش مي امر جديد در هايزمينه و هافرصت آموزش و يافتن به علاقه و ايجاد باور براي جديد
هاي فوق برنامه در مدارس كمك نمايد. ادارات آموزش و پرورش هاي دانش آموزان و حضور آنها در كلاسفعاليت

 احساس و آموزش به انگيزه نسبت و علاقه ايجاد براي هاي تشويقي براي دانش آموزان موقعيتيبايد ضمن اتخاذ سياست

  رضايت در آنها بوجود آورند.
بي ترديد هر گونه مطالعه و فعاليت پژوهشي در زمان اجرا خالي از چالش و مشكلات نيست. نتايج پژوهش حاضر صرفاً با 

ها و تجربيات خبرگان جامعه آماري مورد نظر حاصل شده است كه ممكن است تعميم پذيري نظري اتكاء به ديدگاه
توان با كسب نظرهاي علمي ساير خبرگان اين هاي تحقيق به سراسر كشور را با محدوديت همراه كند. بنابراين مييافته

شود عوامل مدل پارادايمي بكار رفته در اين پژوهش به طور مجزا در قالب مشكل را مرتفع كرد. بر اين اساس پيشنهاد مي
رار گيرد. يكي ديگر از محدوديتهاي پژوهش حاضر اين است كه تري قيك پژوهش جداگانه مورد بررسي دقيق و عميق

امكان تعميم نتايج در مصاحبه، بالا نيست و در هنگام تعميم نتايج بايد بسيار با دقت عمل كرد. از همكاري و نيز از 
  كنيم.زحمات همه مشاركت كنندگان در اين پژوهش، صميمانه تشكر و قدرداني مي
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