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 خلاصه 

پژوهش حاضر با هدف بررسي عوامل موثر بر توسعه بازاريابي آموزشي در آموزش فني و : مقدمه

 ای با کاربرد نظريه سه شاخگي طراحي و اجرا گرديد. حرفه

باشد که به صورت ي از نوع اکتشافي ميترکیب هایپژوهش حاضر از جمله پژوهش روش کار:

های علمي و میداني انجام گرديد. جامعه آماری شامل کلیه اساتید، مديران و مدرسان دانشگاه

گیری به صوررت هدفمند و گلوله ای شهر تهران است و روش نمونهکاربردی و مراکز فني و حرفه

از نظريه سه شاخگي کمک گرفته شد. برفي بود. بـه منظـور طراحـي چـارچوب مفهـومي پژوهش 

ای بود. به منظور انتخاب رتبه بندی اين عوامل از روش پرسشنامه پژوهش پرسشنامه محقق ساخته

 BT TopSisهای پژوهش با استفاده از نرم افزار تاپسیس استفاده گرديد. کلیه روند تجزيه و تحلیل داده

SoLver  .انجام گرديد 

عوامل موثر بر توسعه بازاريابي آموزشي در آموزش عامل به عنوان  61که تعداد نتايج نشان داد  نتایج:

 های پژوهش شناسايي گرديد. ای پس از انجام مصاحبهفني و حرفه

ترين عامل در میان عوامل موثر بر توسعه مهم عوامل خدمات و محصول آموزشينتیجه گیری: 

 د.هستنای بازاريابي آموزشي در آموزش فني و حرفه

 شاخگينظريه سه بازاريابي آموزشي،کلمات کلیدی: 

 

 
 



 
 و  همكاران ندا حاجي علي اكبري                                                                                     عه بازاریابی آموزشی با کاربرد نظریه سه شاخگیبررسی عوامل موثر بر توس -481 

 

 مقدمه

بازاريابي برای عرضه مواردی جزکالاها،  های اخیردر سال

توان به گسترش بسیار زيادی پیدا کرده است که از آن جمله مي

ديران بازاريابي با جهت م کرد. بازاريابي خدمات آموزشي اشاره

های دنیا به سمت خدمات، بايد آگاهي خود را از گیری فعالیت

های نوين بازاريابي انواع خدمات ارتقاء دهند که از آن روش

 (.6) توان به بازاريابي خدمات آموزشي اشاره نمودجمله مي

شود که الزاماً نامحسوس هايي ميخدمات آموزشي شامل فعالیت

ن اينكه به مالكیت چیزی منتهي شود از شخصي به بوده و بدو

گردد. اين خدمات دارای چهار شخص ديگر عرضه و ارائه مي

نامحسوس بودن، تفكیک  ويژگي مهم مي باشند که عبارتند از

ها ناپذيری، تغییر پذيری و فناپذير بودن. هريک از اين ويژگي

دارای چنان اهمیتي است که بايد در خصوص آن خط مشي 

. مديران بازاريابي بايد کوشش نمايند (2) اصي نیز اتخاذ نمودخ

هايي را برای محسوس نمودن هرچه بیشتر خدمات تا راه

 (.1)آموزشي وافزايش بهره وری ارائه کنندگان آن ارايه نمايند

ريزی، کاربرد و کنترل وتحلیل، برنامهبازاريابي آموزشي تجزيه

ادل بهینه خدمات آموزشي را های دقیقي است که زمینه تببرنامه

با . (4کند )يابي به اهداف سازماني فراهم ميدرجهت دست

داوطلبان  تواناستفاده از بازاريابي صحیح و اصولي آموزشي مي

های مختلف تحصیلي را از شرايط حال و آينده ورود به رشته

برای  رشته تحصیلي مورد علاقه شان باخبر نمود و راه را

تحصیلي محدود کرد و در نتیجه چشم انداز مشكلات آينده 

 (.5)مناسبي برای آينده آنان ترسیم نمود

سال،  71ای در ايران با قدمت حدود های فني و حرفهآموزش

های فراواني روبرو بوده است. تاکنون با فراز و فرود

های فني و آموزشمديريت شناسي روند تغییرات در نظام آسیب

دهد که تحولات و اخیر نشان مي ای ايران طي سدهحرفه

های ها و طرحاصلاحات کلي و جزئي و حتي اقتباس برنامه

صورت ناموزون و نامتناسب با همديگر، در تربیتي در اين نظام به

ادامه اين روند قطعاً در (. 1است )قالب اقدامات ناهماهنگ بوده 

ای فهفني و حر آموزش های فراواني را برای نظامآينده هزينه

طورجدی به نمايد بهبه بار خواهد آورد که ضروری مي کشور

  ها پرداخته شود.آن

تدريج وارد مباحث به 6781ای که در اين زمینه از سال حوزه

(، 6776)6اقتصاد و مالي آموزشي شده و کساني مانند گرای

 4( و مارينگ و گیبس6776)1(، مارلند و رجرز6771)2بارنز

اند، های اثرگذاری انجام دادهه پژوهش( در اين را2118)

(. بازاريابي آموزشي يک فرآيند 9است )« بازاريابي آموزشي»

مديريتي است که هدف آن بیشتر بهبود اثربخشي از طريق جلب 

رضايت ذينفعان است تا اينكه فروش محصولات و خدمات به 

های مختلفي به بررسي کارکردهای (. پژوهش8مشتريان باشد )

(. 61-7اند )های آموزشي پرداختهيايي آموزشي در محیطبازار

های جامع به صورت اين در حالي است که نیاز به انجام پژوهش

 های مختلف وجود دارد.اختصاصي در محیط

با توجه به خلأ نظری در حوزه بازاريابي آموزشي در 

 اندازچشم ای و همچنین با توجه به سندهای فني و حرفهآموزش

پرداختن به چنین موضوعاتي ضرورت ملي دارد. با توجه کشور، 

به مطالب فوق، مسئله اصلي پژوهش حاضر اين است که عوامل 

ای چه حرفه و فني در آموزش آموزشي بازاريابي موثر بر 

 توانند باشند؟مواردی مي

 روش کار

های ترکیبي از نوع اکتشافي پژوهش حاضر از جمله پژوهش

میداني انجام گرديد. جامعه آماری باشد که به صورت مي

های علمي دانشگاهپژوهش شامل کلیه اساتید، مديران و مدرسان 

شهر تهران است و روش  ایفني و حرفهمراکز و کاربردی و 

ی ریگنمونهبود.  5گیری به صوررت هدفمند و گلوله برفينمونه

 ایاز اساتید، مديران، معاونین و کارشناسان مراکز فني و حرفه

کند که  فرآيند اکتشاف و ي ادامه پیدا ميزمان تاشهر تهران 

برسد. بر اين اساس در پايان  1وتحلیل به نقطه اشباع نظریتجزيه

                                                           
1 Gray 
2 Barnes 
3 Marland and Rogers 
4 Maringe & Gibbs  
5 Snowball sampling 
6Theoretical Saturation 



 

 16سال  ويژه نامه، جله دانشكده پزشكي دانشگاه علوم پزشكي مشهدم -581

های پژوهش نفر به عنوان نمونه 69روش نمونه گیری، تعداد  

 حاضر مشخص گرديدند.

در پژوهش حاضر، بـه منظـور طراحـي چـارچوب مفهـومي 

مـدل سـه شد. شاخگي کمک گرفته  هپژوهش از نظريه س

ها بنـدی مدل ساختار، محتوا و زمینه که در طبقهشامل  شاخگي

-های منطقي است؛ همه مفاهیم و رويـدادها و پديدهاز نوع مدل

تواند در قالب سه شاخه سـاختار، محتوا يا های سازماني را مي

یل قرار رفتار، و زمینه مورد بررسي، مطالعه و مورد تجزيـه و تحل

عبارتي، با معیار سه شاخگي و بـر مبنای ويژگي هـر هب .دهد

-سازی يافته هـا و متغیرهـای کارسـاز در تجاریمعیـار، مولفـه

بندی است کـه بـه اختصار ابعاد آن  های پژوهشي قابل طبقه

 .گرددمرور مي

 ابزارهای پژوهش

که پرسشنامه پژوهش حاضر، شامل پرسشنامه محقق ساخته بود 

سوال بود که اين سوالات به بررسي عوامل مؤثر بر  58دارای 

. اين پرسشنامه به صورت توسعه بازاريابي آموزشي پرداخته است

ماتريس راهبرد در عوامل سه شاخه و بر اساس روش 

TOPSIS  .توسعه  ييبه منظور شناساطراحي گرديده بود

 . استفاده شد مصاحبه با خبرگان، يآموزش يابيبازار

 های آماریتحلیل

استفاده  سیاز روش تاپسرتبه بندی اين عوامل به منظور انتخاب 

پژوهش با استفاده از  یهاداده لیو تحل زيهروند تج هی. کلديگرد

 .ديانجام گرد BT TopSis SoLverنرم افزار 

 نتایج

عامل  58های انجام شده تعداد در پژوهش حاضر، پس از بررسي

توسعه بازاريابي آموزشي شناسايي ر عوامل موثر ب به عنوان

دسته عامل به نام عوامل فردی،  61گرديد که اين عوامل در 

عوامل ساختاری سازمان، عوامل  بازاريابي خدمات، عوامل منابع 

مالي، عوامل خدمات و محصول آموزشي، عوامل رويه و 

های آموزشي، عوامل مربوط به فراگیر محوری و توجه سیاست

، عوامل حقوقي و قانوني، عوامل مربوط به همسويي به انتظارات

های بازاريابي و سازمان و عوامل اجتماعي و فرهنگي سیاست

 بندی گرديد.تقسیم

عامل موثر بر  61پژوهش حاضر مشخص نمود که در کل 

(، عوامل 6بازاريابي آموزشي شامل عوامل فردی )عامل شماره 

بازاريابي خدمات  (، عوامل 2ساختاری سازمان )عامل شماره 

(، عوامل 4(، عوامل منابع مالي )عامل شماره1)عامل شماره 

(، عوامل رويه و 5خدمات و محصول آموزشي )عامل شماره

(، عوامل مربوط به فراگیر 1های آموزشي )عامل شمارهسیاست

(، عوامل حقوقي و 9محوری و توجه به انتظارات )عامل شماره 

های ل مربوط به همسويي سیاست(، عوام8قانوني )عامل شماره 

( و عوامل اجتماعي و 7بازاريابي و سازمان )عامل شماره 

( شناسايي گرديد.  جهت نگارش 61فرهنگي )عامل شماره 

مناسب جداول در پژوهش حاضر در جداول فوق به جای نام 

 بردن از عوامل، از شماره هر عوامل استفاده گرديده شده است.

 ات خبرگانمیانگین نظر -5جدول 

 سيماتر زمینه محتوا ساختار

 عوامل فردی 6 4 5

 عوامل ساختاری سازمان 1 4 5

 عوامل بازاريابي خدمات 1 4 1

 عوامل منابع مالي 1 4 1

 عوامل خدمات و محصول آموزشي 5 5 5

 های آموزشيعوامل رويه و سیاست 4 1 4

 راتعوامل مربوط به فراگیر محوری و توجه به انتظا 4 1 4

 عوامل حقوقي و قانوني 4 5 4

 و سازمان يابيبازار یاستهایس ييعوامل مربوط به همسو 1 5 2

 عوامل اجتماعي و فرهنگي 1 4 1



 
 و  همكاران ندا حاجي علي اكبري                                                                                     عه بازاریابی آموزشی با کاربرد نظریه سه شاخگیبررسی عوامل موثر بر توس -481 

 

 سيماتر زمینه محتوا ساختار

 نوع معیار مثبت مثبت مثبت

 وزن معیار 5884/1 6111/1 1181/1

 

 یو حرفه ا يدر آموزش فن يآموزش يابيتوسعه بازاررتبه بندی عوامل موثر بر  -2جدول 

 بیضر رتبه

 یکینزد

 جهنتی

 عوامل خدمات و محصول آموزشي 9769/1 اول

 عوامل اجتماعي و فرهنگي 9946/1 دوم

 های بازاريابي و سازمانعوامل مربوط به همسويي سیاست 9227/1 سوم

 های آموزشيعوامل رويه و سیاست 5881/1 چهارم

 انتظاراتعوامل مربوط به فراگیر محوری و توجه به  5881/1 پنجم

 عوامل حقوقي و قانوني 5811/1 ششم

 عوامل منابع مالي 4985/1 هفتم

 عوامل  بازاريابي خدمات 4985/1 هشتم

 عوامل ساختاری سازمان 4411/1 نهم

 عوامل فردی 2269/1 دهم

با توجه به نتايج روش تاپسیس مشخص گرديد که عوامل 

 9769/1با ضريب نزديكي  خدمات و محصول آموزشي

 يآموزش يابيعوامل موثر بر توسعه بازارترين عامل در میان مهم

ی مشخص گرديد. نتايج پژوهش حاضر او حرفه يدر آموزش فن

با ضريب نزديكي  نشان داد که عوامل اجتماعي و فرهنگي

و عوامل مربوط به همسويي سیاستهای بازاريابي و  9946/1

م جهت ديگر عوامل مه 9227/1با ضريب نزديكي  سازمان

ی مشخص او حرفه يدر آموزش فن يآموزش يابيتوسعه بازار

گرديدند. نتايج پژوهش حاضر همچنین نشان داد که عوامل 

عامل در میان ترين کم اهمیت 2269/1با ضريب نزديكي  فردی

 يدر آموزش فن يآموزش يابيتوسعه بازارجهت عوامل موثر بر 

 ی مشخص گرديد.او حرفه

 گیریبحث و نتیجه

 عامل به عنوان 58تعداد  پژوهش حاضر نشان داد که جيتان

توسعه بازاريابي آموزشي شناسايي گرديد که اين عوامل موثر بر 

دسته عامل به نام عوامل فردی، عوامل ساختاری  61عوامل در 

سازمان، عوامل  بازاريابي خدمات، عوامل منابع مالي، عوامل 

های یاستخدمات و محصول آموزشي، عوامل رويه و س

آموزشي، عوامل مربوط به فراگیر محوری و توجه به انتظارات، 

های عوامل حقوقي و قانوني، عوامل مربوط به همسويي سیاست

بازاريابي و سازمان و عوامل اجتماعي و فرهنگي تقسیم بندی 

 گرديد. 

پوترتون های مختلفي به اين مساله اشاره شده است. در پژوهش

د مشخص نمود که بازاريابي آموزشي در پژوهش خو( 2167)

های مختلفي سازماني، آموزشي، اقتصادی، تحت تاثیر جنبه

داوری و همكاران (. 6گیرد)فرهنگي و اجتماعي قرار مي

نیز مشخص نمودند که مسائل سیاسي، سازماني و ( 2168)

(. بنال 2فرهنگي نقش مهمي در بهبود بازاريابي آموزشي دارد )

نیز مشخص نمودند که عوامل مختلف و  (2169و همكاران )

باشد که تنوع ای بر بازاريابي آموزشي تأثیر گذار ميمتنوع

عوامل نشان دهنده اهمیت برنامه ريزی جهت ارتقا و توسعه 

 (.5باشد )بازاريابي آموزشي مي

( اشاره داشت که مسائل سازماني نقش 6176همچنین حسیني )

(.  عزيزی شمامي و 64دارد )مهمي در بهبود بازاريابي آموزشي 

سیاسي، ( نیز مشخص نمودند که مسائل 6175همكاران )

مديريتي و اداری، نهادی، فرهنگي و اجتماعي، اقصادی و 

يابي در بازار آموزش موقعیتنقش مهمي در بهبود  آموزشي

( نیز مشخص 6171(. ياسیني و همكاران )65دارد ) عالي ايران



 

 16سال  ويژه نامه، جله دانشكده پزشكي دانشگاه علوم پزشكي مشهدم -587

تحت شعاع الگوی بازاريابي آموزش عالي در ايران نمودند که  

ای شرايط علي )عوامل درون و برون سیستمي(، عوامل زمینه

های سازی مؤسسه گذاری کلان آموزشي و خصوصي)سیاست

، راهبردها (آموزشي(، مقوله محوری )بازاريابي آموزش عالي

مداخلات محیطي )نقش دولت، عوامل  و )سطح خرد و کلان(

های يافته(. 61باشد )مي ي ـ فرهنگي و عوامل اقتصادی(اجتماع

بازاريابي آموزشي در آموزش فني پژوهش در زمینه عوامل موثر 

(، عزيزی شمامي 6176های حسیني )با نتايج پژوهش ایو حرفه

( همخواني 6171( و ياسیني و همكاران )6175و نوه ابراهیم )

بازاريابي آموزشي  دارد. تنوع عوامل شناسايي شده جهت بهبود

ريزی جهت ارتقا باشد که برنامهنشان دهنده اين مهم مي

بازاريابي آموزشي نیازمند توجه عمیق و نگرش کلان در اين 

 باشد.حوزه مي

عوامل با توجه به نتايج پژوهش حاضر مشخص گرديد که 

ي و و فرهنگ ياجتماع عواملي، خدمات و محصول آموزش

از  و سازمان يابيبازار یهااستیس ييمربوط به همسو عوامل

جمله عوامل مهم بر بهبود بازاريابي آموزشي در آموزش فني و 

بازاريابي آموزشي در  یلگوباشد. پیشینه در زمینه اای ميحرفه

در کشور با توجه به نوپا بودن آن کم  ایآموزش فني و حرفه

بازاريابي است. تحقیق حاضر با توجه به اهمیت موضوع 

و حرکت موجود به سمت  ایدر آموزش فني و حرفه آموزشي

تخصصي کردن الگوهای عملكردی و با عنايت به فقدان انجام 

بازاريابي آموزشي در  یلگومطالعات دانشگاهي در خصوص ا

صورت گرفت. با اين حال پژوهش هايي  ایآموزش فني و حرفه

ن بنال و همكارا جسته و گريخته به اين مساله اشاره داشتند. 

( در پژوهش خود مشخص نمودند که مسائل مربوط به 2169)

خدمات آموزشي سبب مي گردد تا دانشجويان به يک رشته و 

( نیز 2168) گونزالنز(. از طرفي 5دانشگاه بیشتر راغب شوند )

مشخص نمود که کابردی نمودن خدمات آموزشي و بهبود 

موزشي بازاريابي در اين حوزه سبب ارتقا وضعیت بازاريابي آ

عوامل خدمات و محصول (. اهمیت عوامل 69خواهد شد )

مربوط به  عواملي و و فرهنگ ياجتماع عواملي، آموزش

نشان دهنده اين مهم  و سازمان يابيبازار یهااستیس ييهمسو

و  يدر آموزش فن يآموزش يابيتوسعه بازارباشد که جهت مي

سب سازی ها و متنای نیازمند به کابردی نمودن آموزشاحرفه

ها با نیازهای روز جامعه است. از طرفي توجه به مسائل آموزش

های ريزیتواند سبب گردد تا برنامهفرهنگي و اجتماعي مي

های جغرافیايي در کشور ايران ايجاد ای؛ متناسب با ويژگيمنطقه

گردد که اين مساله ضمانت موفقیت بازاريابي آموزشي را بهبود 

های مربوط به آن ريابي و هماهنگي فعالیتدهد. از طرفي بازامي

-تواند سبب گردد تا اثربخشي فعالیتهای متولي ميدر سازمان

های مختلف بهبود يابد و های تبلیغاتي و بازاريابي در میان گروه

و  يدر آموزش فن يآموزش يابيتوسعه بازاراين مساله سبب 

نیازسنجي از گردد تا با ی گردد. با اين توجه پیشنهاد مياحرفه

افراد و بازارهای کار و ارائه خدمات آموزشي متناسب با اين 

ی او حرفه يدر آموزش فن يآموزش يابيتوسعه بازارنیازها به 

 طهیکارکنان زبده در حگردد تا اقدام نمود. همچنین پیشنهاد مي

 يبه خدمت گرفته شود و خدمات آموزش يآموزش يابيبازار

. همچنین پیشنهاد نفعان ارائه شود یذ یمتناسب با استانداردها

گردد تا با ايجاد اهداف بازاريابي به صورت مشارکتي در مي

های متولي و استفاده از نظرات تمامي گروه در شكل دانشگاه

 يابيتوسعه بازارها به های بازاريابي دانشگاهگیری سیاست

ی اقدام نمود. از طرفي با او حرفه يدر آموزش فن يآموزش

های سي ابعاد اجتماعي و فرهنگي در کشور و ايجاد برنامهبرر

 يابيتوسعه بازارمختلف متناسب با اين فرهنگ و اجتماعات به 

 ی اقدام نمود.او حرفه يدر آموزش فن يآموزش
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 Abstract 
Introduction: The purpose of this study was to investigate the effective 

factors on the development of educational marketing in technical and 

vocational education with the application of three-branch theory. 

Methods:  The present research is a combination of exploratory research 

that was carried out field experiment. The statistical population of the study 

consisted of all professors, managers and instructors of applied and scientific 

universities and technical and vocational centers of Tehran. Sampling was a 

purposeful and snowball sampling. In the present study, in order to design 

the conceptual framework of the research, three-branch theory was used. 

The research questionnaire was a researcher-made questionnaire. Topsis 

method was used to select the ranking of these factors. All data analysis 

process was performed using BT TopSis SoLver software. 

Results: The results of this study showed that 10 factors were identified as 

factors influencing the development of marketing education in technical and 

vocational education after the interviews were conducted.  

Conclusion: The factors of service and product training were the most 

important factors among the factors influencing the development of 

marketing education in technical and vocational education. 

Key words: Educational Marketing, Three-branch theory 
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