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摘　要：高等教育内涵式发展注重规模、结构、质量、效益和公平是一个有机的整体，它终将成为高职教育发展的必然
方向，然而高职教育目前呈现出生源减少的态势，不能实现规模经济，更谈不上提升教育效益，因此，高职教育营销迫在眉

睫。针对高职院校之间展开的过度竞争和恶性竞争，通过文献综述和推理，将市场营销领域的理论应用到高职教育营销中

来，具体提出了高职教育营销的三种策略：建立信任机制、举办慈善公益活动和利用口碑传播，以期能够有利于高职院校扩

大生源，促进高职教育营销的良性竞争。
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　　一　高等教育内涵式发展
党的十八大报告明确提出“推动高等教育内涵式发

展”，对于全面提高高等教育质量、推动高等教育科学发展

具有重要而深远的意义。目前我国高等教育以传统的外

延式发展为主要发展模式，通过近１０年的发展，已经凸显
出一些负面问题，尤其是办学质量下滑比较严重，因此有

必要转变为注重提高质量的内涵式发展模式。

内涵式发展是相对于外延式发展所提出来的。所谓

的“内涵式发展”就是要抓住事物的本质属性，强调事物

“质”的发展。高等教育内涵式发展是指高等教育的规模、

结构、质量、效益和公平是一个有机的整体，其中质量是核

心，规模是前提，结构是基础，效益是关键。它在强调发展

的同时，更加注重教育质量和教育效益的提升。

二　高等教育营销和高职教育营销
高等教育营销（ＭａｒｋｅｔｉｎｇｆｏｒＨｉｇｈｅｒＥｄｕｃａｔｉｏｎ或Ｈｉｇｈ

ｅｒＥｄｕｃａｔｉｏｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ）的研究和应用始于２０世纪７０年代
初。１９７２年，理查德·克拉什伯首次在《高等教育杂志》中
明确提到营销在高等教育中的应用，“无论它叫什么，谁在

做它或者在哪个学校中做，大学在营销中变得更迷人”。

自此，高等教育营销受到了许多国家学者的广泛关注。学

者们一致认为，高等教育营销是在市场营销理论的指导

下，高校向教育消费者提供教育服务，从而实现教育目的，

以满足消费者需求，实现教育机构的自身发展和教育兴国

的一种市场管理过程。

高等教育营销的研究和应用在美国、英国、澳大利亚、

新西兰等西方高等教育发达国家己经有了３０年左右的历

史，人们对它的态度经历了由怀疑、接受到热衷的转变过

程，其营销策略也在不断丰富和发展。高等教育营销研究

的主导方法先后经历了产品营销方法、服务营销方法、顾

客研究方法、关系营销方法等四个阶段。马耳他大学营销

系Ｃａｒｕａｎａ教授等人合作曾于１９９６年对澳大利亚和新西
兰的所有大学就顾客导向与高等教育绩效之间的关系进

行了实证研究。同时，一些相关的机构和组织以举办活动

和论坛等形式帮助高等教育组织改进他们的营销行为，并

提供相应的咨询和指导。总体来说，国外的高等教育营销

已经有了较系统全面的理论研究，逐步形成了较为完善的

理论体系。

在我国，高等教育属于非营利组织，其非盈利性一度

让大家忽略了营销在教育中的重要作用，因此，国内的学

者在高等教育扩招之后才开始关注高等教育营销这个领

域。袁锐锷认为，在高等教育营销活动中，高校管理观念

由“高校对学生的管理”转变为“高校为学生服务”。袁国

华、陈新艳认为高等教育实质上提供的是一种服务，从而

具有无形性、并发性、异质性和易逝性四大特征，决定了高

等教育营销所运用的理论和方法的特殊性，也决定了服务

营销、关系营销等理论在其中应用的必要性。袁国华、甘

碧群则认为，高等教育营销应该以顾客为导向，在满足学

生等顾客的私人利益之外，还应满足整个社会的利益。徐

晖通过对国内外高等教育营销研究的比较分析，发现国内

学者对国外高等教育营销理论和实践的研究缺乏全面性、

系统性、深刻性，只在招生、就业、筹资方面有所涉及。还有

部分学者简单阐述了高等教育营销在成人教育上的应用。

关于高职教育营销，我们认为是高等教育营销理论在
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高等职业院校中的应用。简单地来说，高职教育营销从属

于高等教育营销，是高等教育营销的一部分，因而高等教

育营销的理论和研究成果适用于高职教育营销。但同时，

由于高等职业教育的特殊性，高职教育营销必然呈现出自

己的独特性。

三　高等教育内涵式发展背景下高职教育营
销的必要性

高等教育内涵式发展是从实践层面对学校教育发展

内容和发展路径的探讨。众多学者一致认为高等教育的

规模、结构、质量、效益和公平是一个有机整体，强调要实

现规模适度、结构优化、质量提高、效益增进和公平性增强

的内涵式发展，其中质量是核心，规模是前提，结构是基

础，效益是关键。我国的高职教育在迈向内涵式发展的道

路上，要精心运作和管理大学，改善高校教育教学，提高办

学的竞争能力，并获得一定的竞争优势，在提高质量的基

础上，实现规模办学，提高办学效益。而从目前的整体情

况来看，高职教育存在一些不尽如人意的地方。

第一，经过前几年人才的储备，各高职学院大力引进

教授、副教授、博士和硕士等优秀人才，很大程度上提高了

师资队伍的教学水平，以保证教学质量和学生的技能水

平。然而，近几年由于高考人数逐年下滑，高职在校学生

人数呈现不断下降的趋势，离办学规模经济化越来越远，

从而降低了办学效益。为了实现内涵式发展，高职院校不

得不使尽解数，努力扩大招生生源，以保证规模办学和提

高效益。

第二，高职教育市场已经逐渐从卖方市场转变为买方

市场，学生在院校的选择上具有充分的自主权。然而，由

于信息的不对称性，学生所掌握的信息是有限的，往往他

们只是选择自己最了解的学校或者听从老师和家长的意

见。正因为此，高职院校之间的竞争呈现出一定程度的恶

性竞争，主要表现为恶意诋毁同类学院、广告宣传信息失

实、过度宣传、“绑架”推销等，令大众颇有微词。

自此，如何正确地进行高职教育营销成为各院校的重

中之重。

四　高职教育营销的策略
（一）建立信任

通过梳理营销文献，不难发现，信任早已作为一个重

要的关系变量得到学者们的青睐，并就此做了大量的理论

和实证研究。Ｍｏｏｒｍａｎ等将信任定义为“某人对某伙伴有
信心并有依赖其的意愿”；Ｍｏｒｇａｎ和 Ｈｕｎｔ认为，当一方对
交易伙伴的可靠性和诚实性具有信心时，就存在了信任。

同时，与服务提供者之间建立了关系的顾客会信任并依赖

服务提供者，相信自己的需要能够通过另一方的行动得到

满足。因为彼此信任，双方或多方之间互相依赖和承诺，

不仅降低了双方之间的风险，而且有助于保持长期的合作

关系，实现共同的利益。这个理论不仅在营销中得到了广

泛的证实，而且在社会学中也得到了大家的认同。信任是

一个经常被提及的名词，尤其处于诚信缺失比较严重的阶

段，建立互信显得特别珍贵，往往能化解矛盾，起到事半功

倍的效果。因此，我们相信，在高职院校和在校学生、生源

对象之间建立信任，也能收获意想不到的惊喜。

１．提高顾客参与度
顾客参与的程度越高，实现购买的可能性越大，这是

一个不争的事实。在高职教育营销中，我们也应提高学生

这个顾客群体的参与度，增进其对高职院校的了解，最终

实现选择购买。首先，积极地在学生中宣传院校，增加学

校专业、师资和学生等信息的曝光度，让学生被动地参与

进来；其次，主动定期地为高中学生举办一些讲座和活动，

内容包括本科和专科教育的差异、各专业的课程设置和就

业前景等，涉及范围可以广泛化和多样化；也可以和高级

中学举办篮球联谊赛、趣味联谊会，邀请学生参观学校等，

不知不觉的将我们的校园文化、学习氛围等传递到我们的

顾客中去，以期润物细无声。

２．开展“１ｖ１”，维护关系
在生源地学生处于高一、高二时，学校可以有意识地

发现和培养一些学生成为潜在顾客，并与他们建立关系。

比如，如果他们对某一方面或某个专业比较感兴趣，或者

希望从事哪一个行业的时候，促使在校的对应学长们与他

们结识成为朋友，并保持长期的联系，双方就专业、方向、

行业等进行交流和沟通，为他们提供一些的帮助。而且，

双方之间的交流不受地理位置和时间的限制，电话、ＱＱ、微
信、Ｅ－ｍａｉｌ等都是非常便捷的联络方式。同时，由于这种
朋友不带任何功利主义，有助于关系的长期保持，从而能

够带来很多积极正面的影响：顾客忠诚、吸引更多的同学

加入等。

（二）慈善

慈善活动作为企业社会责任行为的一种，在人们的日

常生活和企业自身的发展中都扮演了重要的角色。很多

研究表明，企业的慈善行为和公众印象之间存在着显著的

正相关关系。当企业做慈善活动后，消费者感知到的企业

形象更高，购买意愿更强烈。这些研究结果同样对高职教

育营销起到一定的指导作用。我们可以预期，慈善活动有

助于提升院校在公众中的整体形象，并由此而表现出对院

校的倾向性。因此，高职院校应该更加关注慈善公益活

动，尤其是与潜在学生群体密切相关的公益活动：比如对

一些困难学生予以关心和资助，在偏远地区设立奖学金和

助学金，组织一些志愿者活动等等。我们有理由相信，公

益活动产生的积极效应将远远大于纯粹的恶意的广告

宣传。

（三）口碑

口传效应是一种典型的病毒式营销方法，其所累积的

效应令人吃惊，基本上适用于任何一个行业，当然高职教

育营销也不例外。因此，高职院校有必要在教学、育人、科

研、德育、服务等各个方面取得好的成绩，尤其是要建立良

好的校园文化，营造浓厚的学习氛围，培养融洽的师生关

系，以得到大家的广泛认同，做到口口相传。

关于高等教育营销的策略还有很多，本文只是简单地

研究了几个容易被大家所忽视的方面，还很有限。特别是

在高等教育内涵式发展的大背景下，高等教育营销显得尤

为重要和迫切，未来的研究中将进行更加深入细致的探索。
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