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Abstract: This research was conducted with the aim of future research of 

effective factors on the marketing agility of educational services in Iran. In terms 

of methodology, the current research was among mixed research. Thus, at the 

beginning of the work and with a systematic review of the past literature, the 

factors affecting the marketing agility of educational services in Iran were 

identified and in the quantitative part, the mutual effects analysis method was 

used in the form of Mic Mac software for the future research of the marketing 

agility factors of educational services. The participants of the research in the 

qualitative part were the review of valid researches published in the last 20 

years. The sampling method in this non-probability section was purposeful. The 

statistical population in the quantitative section consisted of experts familiar 

with topics related to educational services and marketing agility, and targeted 

non-probability sampling was used to select the sample. The findings showed 

that 6 factors and 30 components are effective in the marketing agility of 

educational services, which include: management, technology, environment, 

culture and values, competence and organizational dynamics. Also, the 

prospective study of relationships between marketing service agility factors in 

this research showed that management and technology are the most effective 

factors in the marketing agility of educational services in Iran, respectively . 
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Extended Abstract 

Introduction 

In a situation where today education is known as a service industry, 

institutions and organizations active in the field of education, in order 

to gain a superior position and maintain a competitive advantage, are 
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forced to pay attention to the expectations and needs of their customers, and this means paying 

attention to the concept of marketing in the sector. It makes education essential (Chiramba & 

Maringe,2020). There are many forces in the market that are trying to form an educational space, 

so that the competition between educational institutions is increasing, and therefore, in order to 

continuously adapt and adapt to market conditions and changes, educational service provider 

organizations should look for new ways to improve presence in the market and increase 

satisfaction (Mohammadiha et al,2019). Therefore, such conditions have increased the need for 

marketing agility in the field of education services. Therefore, this research was conducted with 

the aim of future research of effective factors on the marketing agility of educational services in 

Iran.            

Theoretical framework 

In the field of agility, one of the proposed concepts is agile marketing as a new approach in 

marketing. This approach enables companies to identify opportunities and quickly respond to 

market changes, while marketing agility is considered a key priority to achieve marketing 

excellence (Homburg et al,2020). Kalaignanam et al (2021) say that among the achievements of 

agile marketing, quick access to information, multitasking teams and the speed of introducing new 

products and exploring new markets are what distinguish this type of marketing from other types. 

Due to the dynamism of the environment and the constant changes of customer preferences as a 

principle in the service industry like other industries, managers and researchers should look at the 

organization and the surrounding environment as well as the market and customers in a new way. 

Therefore, in recent years, the concept of service marketing agility has been viewed as a new 

method in marketing (Weber and Tarba,2014). Considering the challenges facing the country of 

Iran in the field of education and learning and the need for agility in providing educational services 

in accordance with the needs of the learners, there is a need for the organizations providing 

educational services at the country level to engage the forces of change in order to counting such 

drivers and understanding their future relationships in creating changes, they can design and 

implement their strategies in order to gain competitive advantages as much as possible and create 

a desirable future better than the past, and this is why the problem of how to monitor and 

understand the future in marketing agility of educational services for organizations active in this 

field in Iran is an important and at the same time ambiguous issue. 

Methodology 

The current research was applied research in terms of purpose, in terms nature was descriptive-

analytical and in terms of methodology, it was among mixed research (qualitative-quantitative). 

In the present research, at the beginning and with a systematic review of past literature, the 

effective factors on the marketing agility of educational services in Iran were identified and in the 

quantitative part, using the method of mutual effects analysis and in the form of Mic-Mac software 

for the future research of the factors of marketing agility of educational services. It was used in 

Iran. The participants of the research in the qualitative part were a review of relevant research 

published in reliable databases in the last 20 years. The sampling method in this non-probability 

section was purposeful and judgmental. The statistical population in the quantitative section 

consisted of university professors and experts familiar with topics related to educational services 

and marketing agility and a purposeful and judgmental sampling method was used to select the 

sample. The tool of data collection in the qualitative part was a systematic library review of all 
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articles related to the research topic and in the quantitative part, the use of a questionnaire tool to 

collect quantitative data.  

Discussion and Results 

The findings showed that 6 factors and 30 related components are effective regarding the 

marketing agility of educational services, which include: management, technology, environment, 

culture and values, competence and organizational dynamics. On the other hand, the future 

research results of educational service marketing agility factors showed that considering the least 

impact (15%) on the one hand, culture can influence organizational management and lead to more 

dynamic educational service marketing, and on the other hand, technology promotes competence 

and consequence should be similar. With the increase in the level of conflict (25%), the role of the 

environment also becomes important and creates an interactive effect with technology. It was also 

found that dynamism can also improve competence. The analysis of the matrix of indirect effects 

also showed that in addition to the indirect effect of technology and competence on dynamism, 

these two also have an indirect effect on management, and the effect of competence was more 

significant.    

Conclusion 

The future research of the relationship between marketing service agility factors in this 

research shows that management and technology are considered to be the most effective 

factors in marketing service agility, respectively. Therefore, the priority of agility 

programs in these two areas can have the most short-term results.   
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 ران ی در ا  یخدمات آموزش  یاب یبازار یثر بر چابکؤعوامل م  یپژوه  ندهیآ
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 . رانیا  زد،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،ی واحد  ، یبازرگان   تی ریگروه مد . استاد، ۳

 

در    یخدمات آموزش  یاب ی بازار  یعوامل موثر بر چابک  یپژوه  نده یپژوهش با هدف آ  نیایده:  چک

  که، یبود. بطور  ختهیآم  های در زمره پژوهش   یانجام شد. پژوهش حاضر از نظر روش شناس  رانیا

در    یخدمات آموزش  یاب یبازار  یدر بدو کار و با مرور نظامند ادبیات گذشته، عوامل موثر بر چابک

مک جهت  ک یاثرات متقابل و در قالب نرم افزار م  لیاز روش تحل  ،یو در بخش کمّ  ییاشناس  رانیا

استفاده شد. مشارکت کنندگان پژوهش در   یخدمات آموزش  یابیبازار یعوامل چابک یپژوهنده یآ

  ی ریگ. روش نمونه ریسال اخ  ۲0معتبر منتشرشده در    قاتیتحق  یعبارت بودند از بررس  یفیبخش ک

مشتمل بر خبرگان آشنا به    یدر بخش کمّ  یهدفمند بود. جامعه آمار  یراحتمالیبخش غ  نیدر ا

  ی ریگانتخاب نمونه از روش نمونه   یبود و برا  یابیبازار  یو چابک  یمباحث مرتبط با خدمات آموزش

  ، ی خدمات آموزش  یابیبازار   ینشان داد در خصوص چابک  هاافتهیهدفمند استفاده شد.    یراحتمالیغ

و    یستگشای  ها،فرهنگ و ارزش   ط،یمح  ،یفناور   ت،یریموثرند که شامل: مد  فهمول  ۳0عامل و    6

  ن یدر ا  یابیخدمات بازار  یعوامل چابک  نیروابط ب  یپژوه  ندهیآ  ،نیهستند. همچن  یسازمان  ییایپو

  ی عامل در چابک   نیرتریاثرپذ  م یبه صورت مستق  ب یبه ترت  یو فناور  تیریپژوهش نشان داد که مد

 . دشونیمحسوب م  رانیدر ا  یوزشخدمات آم   یابیبازار

 

 .ران ی،ایخدمات آموزش ، یابیبازار یچابک ، ی پژوه ندهیآ:  دیواژگان كلی

 

 

  مقدمه

با توجه به پیشرفت روز افزون تکنولوژی و نیازهای از پیش بیشتر    در فضای کنونی، 

بیش از گذشته شاهد تغییرات عمده و  ها ، شرکتو خدمات الامتقاضیان به دریافت ک

پویایی فضای کسب و کار فعلی، بازاریابان  از اینرو    و  هستند اساسی در وضعیت بازار  

پذیری و  های چابک را برای کوتاه کردن زمان، افزایش انعطافرا بر آن داشته تا روش
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  ، ها بستگی دارد از آن جا که حفظ و نگهداشت مشتریان به چگونگی برآورده شدن انتظارات آنان از سوی شرکت

و از اینرو طرح مفهومی بنام    سنجش دقیق و پاسخ گویی به انتظارات مشتریان به طور چابک الزامی و کلیدی است 

ابکی بازاریابی در بخش خدمات به عنوان روشی  چ  (.Mohammadian, 2019)  مل استأ چابکی بازاریابی خدمات قابل ت

به سازمان بازاریابی  پروژهکند  ها کمک مینوین در  و  انجام وظایف کاری  برای  تر،  عملکرد سریعشان  خدماتیهای  تا 

 (. Vaillant & Lafuente, 2019)به خود بگیرد  سرعت بیشتری  ها  خدمت آنموعد تحویل    و تر و متمرکزتری داشته  قوی

افراد جامعه را از جهات   تعلیم و تربیت ها،سازمان ترینگسترده و موثرترین ترین،مهم عنوان به آموزشی، هایسازمان

 & Jafari) برخوردارند ایویژه اهمیت از ها،سازمان سایر انسانیِ منابع کننده تأمین عنوان به نیز دارند و برعهده مختلف

Karimi, 2017.)  های  مؤسسات و سازمان است،  شده شناخته خدماتی صنعت یک  عنوان به آموزش در شرایطی که امروزه

 توجه خود مشتریان نیازهای و انتظارات به ناچارند رقابتی، مزیت حفظ و برتر جایگاه برای کسب آموزش، فعال در حوزه

 . در(Chiramba & Maringe, 2020)  سازدنمایند و همین امر توجه به مفهوم بازاریابی در بخش آموزش را ضروری می

 شکل گیری در سعی که دارند وجود بازار در نیروهای زیادی است. شده ترپیچیده و پویاتر آموزشی بازار اخیر، هایسال

است و لذا برای تطبیق و سازگاری مستمر   افزایش به رو آموزشی بین مؤسسات رقابت که به طوری دارند آموزشی فضای

 بهبود جدیدی برای هایهای ارائه دهنده خدمات آموزشی، بایستی به دنبال راهسازمان  و مدام با شرایط و تغییرات بازار، 

 چابکی . از اینرو چنین شرایط خطیری، ضرورت(Mohammadiha et al., 2019)  باشند رضایت افزایش و بازار در حضور

رویکردها و اقدامات سنتی    (۲01۹محمدیان )  بازاریابی در حوزه خدمات آموزش را بیش از پیش کرده است. به زعم

ثیر مثبت و معنادار بر  أهای خدماتی تچابکی شخصی نیروی فروش در سازمان  و  دیگر پاسخگو نبوده و چابکی مشتری

در چنین    ،لذا  (.Mohammadian, 2019)  چابکی بازاریابی گذاشته و از این طریق عملکرد سازمان بهبود خواهد یافت 

نیاز است سازمان ارائه خود، ضمن  شرایطی  قابل  بهبود کیفیت خدمات  بهره وری و  ارتقای  های خدماتی در راستای 

 تطبیق دهی و پاسخ سریع به سیری از این تحولات، آینده چنین تحولاتی نیز بررسی و مورد واکاوی قرار گیرد. 

ها  . سیر تحولور استغوطهها و تهدیدهای تازه  ها، فرصتسرشار از عدم قطعیت  یجهان  های کنونی دردر سالشر  ب

های گوناگون بشر نشان از آن دارد که آینده شبیه گذشته نیست و راه جلوگیری از غفلت زدگی و عقب ماندن  و پیشرفت

گیری از  بهره. از اینرو  (Scott, 2018)  از دیگران، اندیشیدن به آینده و حرکت در مسیر ساختن هوشمندانه آینده است 

  مدت و کوتاه  های میانریزی های بلندمدت و استراتژیک و حتی برنامهریزیپژوهی و نتایج آن در برنامه  روش آینده

تصمیم گیری  شود که منفعلانه به سمت آینده پیشروی نشود و با آگاهی نسبی از اوضاع و شرایط آینده،  مدت باعث می

های موردنظر  های کلیدی مؤثر بر پدیدهپیشران  شناسایی   نگاری،   نیازهای مهم آینده   یکی از پیششود و در این خصوص  

 .( Vidergor, 2021)  ها یاری رساندی آن پدیده  تواند به کنشگری در تحولات آیندهاست که می

 دانش تعداد  های پیش روی کشور در حوزه آموزش و یادگیری )چالش هایی از قبیل: افزایشحال با عنایت به چالش

در حوزه     دولتی های بودجه انتظارات جامعه، کاهش در کرده ها، تغییر تحصیل ویژه به جوانان اشتغال آموختگان، بحران

های ارائه  نیاز فراگیران آموزش، نیاز است که سازمانبا  آموزشی منطبق  خدمات  و نیاز به چابکی در ارائه    آموزش و...(
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آموزشی مبادرت بورزند تا از طریق  دهنده خدمات آموزشی در سطح کشور، به بررسی عوامل موثر در حوزه خدمات  

ها در ایجاد تغییرات، بتوانند راهبردهای خود در جهت کسب مزایای رقابتی  ها و فهم روابط آتی آناحصای چنین پیشران

هر چه بیشتر و خلق آینده مطلوب را بهتر از گذشته طراحی و پیاده سازی نمایند و از این روست که مساله چگونگی  

ای مهم و  های فعال در این حوزه در کشور، مسالهرصد و فهم آینده در چابکی بازاریابی خدمات آموزشی برای سازمان

در عین حال غامض است. لذا تحقیق حاضر در تلاش است بدین سوال پاسخ دهد که آینده پژوهی عوامل موثر بر چابکی  

 بازاریابی خدمات آموزشی در ایران چگونه است؟

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

خودشان را با شرایط پیچیده وفق دهند. در این شرایط هسته مقابله    ی ها برای بقاء در شرایط رقابتی بایستسازمان

افق تصمیم  ها خواهد داد که  ها مجهز بودن به دانش و آگاهی است. دانش و آگاهی بینشی به سازمانیتع با عدم قط

 این شرایط استها خواهد داد پایداری در برابر  تر خواهد کرد. پاداشی که چابکی به سازمانهای آنان را وسیعگیری

(Arhipova, 2022)  .های  گیری مدیران را در مواجهه با چالش  ها تأثیرگذار بوده و مسیر تصمیمچابکی بر عملکرد سازمان

به این معنی است که  چابک بودن . لذا (Dahmardeh & Pourshahabi, 2011)  سازدسریع، روشن میلات ناشی از تحو

های جدید و  ه بازارهای در حال تغییر، فناوریهای خود را به طور موثر تنظیم کند تا باند استراتژیتویک سازمان می

دهد  نشان  واکنش  مک Cegarra-Navarro & Martelo-Landroguez, 2020)  رقابت   .)( همکاران  و  (  ۲0۲1کورمک 

های غیرمنتظره و ارائه پاسخ سریع و  چابکی سازمانی را به عنوان استراتژی رقابتی برای مواجهه با تغییرات و آشفتگی

(. اولیوریادیاس و  McCormack, Lemoine, Waller, & Richardson, 2021)  برشمردند  های آشفتهمناسب به محیط

( می  (،۲0۲۲همکاران  میدارند  بیان  را  و  چابکی  بالا  مهارت  و  دانش  با  افراد  سازمان،  یکپارچگی  عنوان  به  توان 

نیازهای مشتریان درتکنولوژی به  نوآوری و همکاری در پاسخ  به  برای رسیدن  -Oliveira)فت  نظر گر   های پیشرفته 

Dias, Moyano-Fuentes, & Maqueira-Marín, 2022 .) 

است.    رویکردی جدید در بازاریابی به عنوان    بازاریابی چابک   در این میان در حوزه چابکی، یکی از مفاهیم مطروحه

رویکرد   قادربنگاهاین  را  فرصت  می ها  دهند سازد  نشان  واکنش  بازار  تغییرات  به  سریع  و  کرده  شناسایی  را    ها 

(Dahmardeh & Pourshahabi, 2009)ضمن آنکه چابکی بازاریابی  طور مؤثر رقابت کنند اینرو در بازارهای پویا به ، از .

صالحی و  .  (Homburg et al., 2020)  شود به عنوان اولویت کلیدی برای دستیابی به برتری بازاریابی درنظر گرفته می

محیط کسب و کار پویا، غیر قابل پیش بینی و جهانی، که تحت سلطه  برای موفقیت در  دارند  بیان می(  ۲0۲۲همکاران )

کالاگنامان و همکاران  .  (Salehi et al., 2022)  دیجیتالی شدن است؛ عملکرد بازاریابی نیاز به استفاده از اصول چابک دارد

ای و سرعت  های چند وظیفه، تیمطلاعات ز دستاوردهای بازاریابی چابک، دسترسی سریع به ادارند اعنوان می(  ۲0۲1)

  نماید ها متمایز میجدید و کاوش در بازارهای جدید است که این نوع از بازاریابی را از دیگر گونه  لات در معرفی محصو

(Kalaignanam et al., 2021) .  به ادغام شدن فناوری با مشاغل  بازاریابی چابک منجر  برای همسویی  نیاز  های مورد 

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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ها را  چابکی بازاریابی به عنوان عاملی که شرکت.  کندمی  موثر در سراسر زنجیره تامین را تسهیلطلاعات  گردد و امی

ها را شناسایی کرده و به تغییرات بازار و در نتیجه رقابت مؤثر در پویا به سرعت پاسخ دهند شناسایی  سازد فرصتقادر می

 . (Rahimi, 2021)  شده است

که برای   است کرده پیدا افزایش خدماتی جمله از مختلف هاینسازما میان در رقابتی چنان امروزه  ،از طرف دیگر

 آموزشی هایسازماناست. از اینرو  پذیر اجتناب بازاریابی های سیستم بهبود و اصلاح افزایش کیفیت، و وری بهره بهبود

 حد تا را خود وریبهره و  خدمت کیفیت رقابتی، تمایز باید می هاهستند. آن روبازاریابی روبه زمینه در مهم کار سه با

پویایی محیط و تغییرات دائمی ترجیحات مشتریان  . در این بین به واسطه وجود  (Ramezani, 2019)  دهند  افزایش ممکن

روشی نوین به سازمان    بایست باکه می  مدیران و پژوهشگران  در صنعت خدماتی همچون سایر صنایع،   عنوان یک اصل   به

های اخیر، به مفهوم چابکی بازاریابی خدمات،  . از اینرو در سالو محیط پیرامون و همچنین بازار و مشتریان نگریسته شود

بازاریابی    چابکی(  ۲016خاوری و همکاران ).  (Weber & Tarba, 2014)  به عنوان روشی نوین در بازاریابی نگاه شده است

ها و تهدیدات محیطی با سهولت،  گویی به فرصترا توانایی تشخیص و پاسخها  های خدماتی از جمله دانشگاهزماندر سا

ی بازاریابی خدمات  چابکنوپای   راهبردبه عقیده محققان مذکور،  .  (Khavari et al., 2016)   د ندانسرعت و مهارت می

شان در چنین  منابع بودن محدودهمچنین    و هااولویت به توجهتوانند با  های مذکور چگونه میتواند به اینکه سازمانمی

ترین شکل استفاده نمایند، کمک مهمی  های محیطی به بهینههای سریع و به موقع داشته و از فرصتمحیطی واکنش

 نماید. 

ساز    الملل و دنیای علم و فناوری رخ داد که زمینه  وسیعی در نظام بین  لات پس از جنگ جهانی دوم، تحوبطورکلی  

ایجاد فرهنگ و نگرشی جدید در مدیریت جامعه و نهادهای اجتماعی شد. یکی از دستاوردهای آن، پیدایش و گسترش  

ای آگاهانه، فعالانه و  پژوهی در حقیقت دانش و معرفت شکل بخشیدن به آینده به گونهآینده    .پژوهی است  دانش آینده 

های نجیب و اصیل یک فرد،  تواند بذر رویاها، آرزوها و آرماندستانه است. همان دانش و معرفت سترگی که میپیش  

های »ممکن«،»محتمل« و »مطلوب« برای  موضوعات آینده پژوهی در برگیرنده گونه.  سازمان و یا ملت را بارور سازد

پژوهی ترسیم رویدادهای آینده است و پژوهشی است  آینده . (Dana et al., 2022)  باشنددگرگونی از حال به آینده می

پردازد. پژوهشی است با صدها فرآیند در مورد جهان آینده  ها در آینده می ها و ناشنیدهتوصیفی که به توصیف نادیده

مدت تا بلندمدت را با    اندازی میان  سروکار دارد فرآیندی روشمند، مشارکتی و گردآورنده ادراکات آینده است که چشم

بنا می اقدامات مشترک  بسیج  و  روزآمد  تصمیمات  اتخاذ  ).  (Minkkinen, 2020)  سازدهدف  عنوان  (  ۲01۷نایدیش 

باشند  محتمل و مطلوب برای دگرگونی از حال به آینده می های ممکن،موضوعات آینده پژوهی در برگیرنده گونهدارد  می

های ممکن، محتمل  و نیز مشخص نمودن آیندهاطلاعات  و به منظور پایش تغییرات جهانی، بخصوص در حوزه فناوری  

. بطورکلی بحث و بررسی مقوله آینده پژوهی در حوزه خدمات آموزشی  (Naydysh, 2017)  باشد میو مرجح و مطلوب  

آموزش عالی در قرن  :  آینده پژوهی آموزشیبا بررسی    از مباحث نوظهور و مهمی است که کمتر بدان توجه شده است.

موزشی از ضروریات آموزش عالی در قرن حاضر است و روندها، رویدادها،  آکه آینده پژوهی  دارندو یک، بیان می بیست
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ا استفاده از روندهای آینده  ب  ضمن آنکه  (.Harutiunyan & Mkhityaryan, 2020) گیردناریوها و اقدامات را در بر می س

دارد که  عنوان می(  ۲01۳استاکالینا )  .دست یافت  ای در حوزه آموزشو حرفه  توان به سیاستگذاری درست پژوهی می

  «ریزی آموزشی  مدیریت و برنامه»  قلمرو  ای نسبتاً جدید بین دورشته  عنوان یک زمینه میان  بهآینده پژوهی آموزشی  

شناسی  روش  فاقد یک  شود  که در آن انجام می   یی هاپژوهش  است که با وجود کثرت  یی ها، از حوزه«پژوهی  آینده »و  

شناسی شفاف، پژوهشگران این حوزه   شود که نبود یک روش. چنین فرض می(Stukalina, 2013) باشد  اختصاصی می 

 . از قبیل: ابهام در روش پژوهش، پائین بودن اعتبار و مشکل بودن دفاع از نتایج، مواجه ساخته است ییهارا با چالش

عنوان گردید و ضرورت توجه به موضوع آینده پژوهی چابکی بازاریابی خدمات آموزشی در  حال نظر به آنچه که  

های داخلی و خارجی مرتبط  ایران با توجه به خلاء تحقیقاتی مکشوفه مبتنی بر رصد تحقیقات پیشین، اندک پژوهش

 شود:به شرح زیر ارائه می

ون و  )فولتن  عنوان  (  ۲0۲۲براگن  با  پژوهشی    ی بانی پشت  یهاستمیس   و  یابیبازار   یچابک  تال،یجید  یهایفناوردر 

نتیجه رسیدند  ،میبمان  یباق  یرقابت   متحول  یبازارها  در  چگونه:  یابیبازار  تیریمد این    د یجد  عصر  یهایفناور   که   به 

  ی هاتیقابل  و   ی ابیبازار  یچابک   تواندیم   خود  نوبه  به   که  دهند،  شیافزا  را  یابی بازار  ت یریمد  ی بانی پشت  ی هاستمی س  توانندیم

 Foltean & van)  شودمی  هاشرکت  عملکرد   و  رقابت  بهبود   به  منجر  نیبنابرا  و   خشدبب  بهبود  را   ی ابیبازار  ختهیآم

Bruggen, 2022.)  ( همکاران  و  در  (  ۲01۵شین  سازمان  عملکرد  و  عملیاتی  پاسخگویی  بر  راهبردی  چابکی  تأثیر 

ها نشان  یافته  . ها مورد بررسی قرار دادندکوچک بخش خدماتی کشور کره را از نظر مدیران آن  های متوسط وسازمان

 ,Shin, Lee, Kim, & Rhim)  ای دارد ملاحظهچابکی سازمان بر پاسخگویی عملیاتی و عملکرد شرکت تأثیر قابل  داد که  

2015.)  ( با عنوان  (  ۲0۲۲صالحی و همکاران  بازاریابی چابک دیجیتال در صنعت  ؤبررسی عوامل مدر تحقیقی  بر  ثر 

-مرکزیت را در بین شاخصبالاترین  که عامل ارتیاطات اثربخش  دارند  ، بیان میبانکداری با بهره گیری از نقشه شناخت

داراست و نیز عامل سرعت بیشترین تأثیرگذاری و عامل ارتباطات اثربخش بیشترین تأثیرپذیری را در بین    ی پژوهشها

طراحی مدل کیفی    در تحقیقی با عنوان(  ۲0۲1امانیان و همکاران ).  (Salehi et al., 2022)  باشندها دارا میشاخص

براساس نتایج اجرای تکنیک دلفی، برای   دارد، عنوان می پژوهی با رویکرد تفکر استراتژیک در دانشگاه فرهنگیانآینده

ها، رهبری(  شوندهها، تنظیمنگری، هوشیاری محیطی، خلاقیت و نوآوری، محدودکنندهبعد )آینده  6پژوهی    متغیر آینده

شناسایی  مؤلفه    1۷بعد )فردی، گروهی، سازمانی، شهودی و سیستمی( و    ۵مؤلفه و برای متغیر تفکر استراتژیک    ۳1و  

)باقری کراچی و عباس.  (Amanian et al., 2021)  شد نوآورانه در  (  ۲01۸پور  با عنوان چابکی؛ رهیافتی  در تحقیقی 

ها عبارت  های چابکی سازمانی در دانشگاههای کیفی حاکی از آن است که مؤلفهیافتهدارند  ها، بیان میمدیریت دانشگاه

های چابکی، موانع چابکی، پیامدهای چابکی. همچنین  های چابکی، تسهیل کنندههای چابکی، قابلیتاست از: محرک

ها در وضعیت موجود از  دهد که میانگین نمرات پاسخ دهندگان در مورد کاربست تمام مؤلفههای کمی نشان مییافته

  . Bagheri Karachi, 2018)) تها دارای تفاوت معنادار اس مؤلفهمیانگین کمتر بوده و در تمام 

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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 روش پژوهش 

پژوهش نظر هدف،  از  ماه   یپژوهش حاضر  ازنظر  روش شناس  یل یتحل  -ی ف یتوص  تی کاربردی،  بعد  از  زمره    یو  در 

حاضر، محقق، در بدو کار و با مرور نظامند و فراترکیب    قی ( است. در تحق یاز نوع متوال  یکم   -ی ف ی )ک  ختهیآم  هایپژوهش

)مطالعات کتابخانه مایادبیات گذشته  بر چابکؤ(، عوامل  آموزش   یابیبازار  یثر  ا  یخدمات  )بخش    ییرا شناسا  رانی در 

  ی عوامل چابک   یپژوهندهیمک جهت آ ک ی اثرات متقابل و در قالب نرم افزار م   ل یاز روش تحل  ،ی( و در بخش کمّ یفیک

  قاتی عبارت بودند از تحق   ی فی استفاده نموده است. جامعه مورد مطالعه در بخش ک  رانی در ا  ی خدمات آموزش  ی ابیبازار

بازه    ک ی در    ی و داخل  یمعتبر خارج  یاطلاعات   های گاهیو منتشره در پا  قیمرتبط با موضوع تحق  یو خارج   یمعتبر داخل 

  ند یاست و فرآ  ی از نوع هدفمند و قضاوت  یراحتمال یبخش غ  نیدر ا  ی ری(. روش نمونه گ۲0۲۴)  1۴0۳به    یساله منته   ۲0

.  رفتیصورت پذ  قیمرتبط با موضوع تحق  ن یو لات  یفارس  های دواژهی کل  از   استفاده   با   هامقاله یانتخاب مقالات با جستجو

  ی و خبرگان فعال و آشنا به مباحث مرتبط با خدمات آموزش   ی دانشگاه  دی مشتمل بر اسات  ی در بخش کمّ  ی جامعه آمار

ا  ی ابیبازار  یو چابک  برا  ن یاست )حجم  بوده است(.  نامشخص  نمونه  یجامعه  از روش  نمونه  و    یریگانتخاب  هدفمند 

  ی نفر از خبرگان منتخب وزارت آموزش و پرورش به عنوان اعضا  ۷محقق توانست به  . در نتیجه  استفاده شد  یقضاوت

مقالات    ه یاز کل  ایکتابخانه  وه یمرور نظامند به ش  ،ی ف کی   بخش  در   هاداده  یکند. ابزار گردآور  دا یپ  یپنل خبرگان دسترس 

بود. ضمن   یو خارج  یمعتبر داخل هایگاهیشده در پا هی نما یالملل نیمعتبر ب تمنبعث از مجلا قیمرتبط با موضوع تحق 

  ی محتوا  یاحصاء شده، حاصل از بررس  یکدها   یبه دقت قابل قبول برا  ی ابیدست  یآنکه محقق، در پژوهش حاضر برا

(  ی دانشگاه  دیاز اسات برهفرد خ  ۳مطالعه  نی)در ا به دست آمده  به افراد خبره یمقالات مرتبط، پژوهشگر با ارائه کدها

روابط    جه یبه دست آمده و در نت  ی نمود تا دقت کدها  یمتعدد با خبره، سع  های مکرر کدها و مشاوره  سهی و مراجعه و مقا

افزا  هایآنها و مقوله  نیب به عبارت  شیحاصله  افزاداده  ییروا  ی و  ها،  داده  یآورابزار جمع  ،ی . در بخش کمّابدی  ش یها 

بر    یپرسشنامه مبتن  نیا  ،یفی مکشوفه در مرحله ک  هایبر ابعاد و شاخص  یمبتن  کهیپرسشنامه بود. بطور  راستفاده از ابزا

. به  ندینما  ی ده  از یامت  ۳تا   0را از    گریکدیبر    رها یو از خبرگان خواسته شد تا اثرات متغ  د ی گرد  یطراح   اینهیگز  ۳  فیط

  ی ملاحظات اخلاق   ث یاز ح  ن ی. همچنباشدیم   ادیز  ریتأث  ۳و    وسط مت  ۲کم،    ریتأث  1  ر،یعدم تأث  ی به معنا  0که    بیترت  نیا

خود    ترضای  آگاهانه  هاشرکت کنندگان در پژوهش اخذ شده تا آن یشفاه  ای   یکتب  تیرضا  د،ی گرد  یمطالعه سع   نیدر ا

 داده اعلام دارند.   یجمع آور ند یحضور در فرآ یرا برا

( با  ای)مطالعات کتابخانه  قیتحق  اتیادب  یو بازنگر  ل ی،تحلیف کی   بخش  در   ها داده  ل یحاضر، جهت تحل  ق یتحق   در

تحل نما  ی و خارج  یمتون داخل  یمحتوا  لیانجام  پا  هیمرتبط  راستا  یو خارج   یمعتبر داخل   یعلم  گاهیشده در    ی در 

پس از تکمیل    ،ی و در بخش کمّ  رفتیصورت پذ  رانیدر ا  یخدمات آموزش   ی ابیبازار  یثر بر چابک ؤعوامل م  ییشناسا

قرار گرفت. استفاده از روش    ل یمک مورد تحل  ک یها، اطلاعات موجود کدگذاری و با استفاده از نرم افزار مپرسشنامه

  نده یآ  ی مرحله بررس  نیا  ی مرحله انجام شد. خروج  ۴  یمک و در ط   کیاثرات متقابل با استفاده از نرم افزار م   لیتحل
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  نینظران و خبرگان مختلف و همچن از صاحب  یبا مشارکت جمع   ران،یدر ا  یخدمات آموزش   یابی بازار  ی عوامل چابک  یپژوه

  ی زهایچ  ۀلیوسبه  زیاست و چه چ  شرانیپ   زیمستقل است، چه چ  زیوابسته و چه چ   زیکه چه چ است    نیاز ا  یریتصو

و مرور  یاول: نظرسنج  ۀمذکور شامل مرحل  ایمرحله   ۴. روش  شودیبرده م  شیپ  گرید   ی هانهیشیبر پ  یاز خبرگان 

برا چابک   یی شناسا  یپژوهش،  آموزش  ی ابی بازار  ی عوامل  ا  یخدمات  برگزار  ۀمرحل  ران؛ یدر  برا  یدوم:  خبرگان    یپنل 

  ده؛ یگزاثرات متقابل مسائل بر  سیماتر  یافزارو نرم  یآمار  یهالیسوم: تحل  ۀمرحل  ده؛یاثرات متقابل مسائل برگز  ییشناسا

   . یخدمات آموزش   ی ابیبازار  ی موثر بر چابک  ی رهایمتغ  م یرمستقیو غ  م یمستق  یریرپذیرتبه تأث  ی مرحله چهارم: طبقه بند

 های پژوهش یافته 

 ها در بخش كیفی تجزیه و تحلیل داده

های چابکی بازاریابی و چابکی  پس از تحلیل محتوای تحقیقات مرتبط داخلی و خارجی در بازه زمانی مدنظر، مؤلفه

 احصا و شناسایی شدند.  1شماره  شرح جدولخدمات استخراج شده از تحقیقات پیشین به 

 (Source:By author) های چابکی بازاریابی و چابکی خدمات استخراج شده از تحقیقات پیشین. مؤلفه۱جدول 

 ابعاد ردیف  ابعاد ردیف 

 سازمان چابک  ۴۴ احساس نیاز به چابکی  1

 سرعت  ۴۵ های بنیادین ارزش ۲

 شایستگی  ۴6 اشتیاق یادگیری  ۳

 عوامل انسانی  ۴۷ انعطاف پذیری  ۴

 عوامل راهبردی  ۴۸ انعطافپذیری  ۵

 عوامل سازمانی  ۴۹ ایمنی و امنیت  6

 عوامل فردی  ۵0 آموزش چند تخصصی ۷

 عوامل فناورانه  ۵1 آموزش و پرورش مستمر  ۸

 غنی سازی شغلی  ۵۲ بازار  ۹

 فرایندهای محوری عملیاتی  ۵۳ برانگیختن خود  10

 فرصت شناسی  ۵۴ های نوآورانه رنامهب  11

 ها ها و ارزشفرهنگ ۵۵ برنامه ریزی مشترک  1۲

 اطلاعات فناوری  ۵6 برنامه ریزی و کنترل پروژه  1۳

 های مبتنی بر کامپیوتر فناوری ۵۷ بعد استراتژیک  1۴

 فناوری پیشرفته  ۵۸ بعد انسانی  1۵

 قابلیت حفظ )نگهداری(  ۵۹ بعد سازمانی  16

 قابلیت انطباق  60 بعد فرهنگی  1۷

 های اطلاع رسانی کیفیت خدمات قطعی 61 های نوین بکارگیری تکنولوژی 1۸

 قوانین و مقررات  6۲ پاسخگویی  1۹

 کار گروهی یا تیمی  6۳ پشتیبانی آموزشی ۲0

 کارکنان  6۴ تشویق و پشتیبانی مدیریت  ۲1

 کیفیت فنی 6۵ تغییر سازمانی  ۲۲

 ماندگاری و دوام )پایداری(  66 تکنولوژی ۲۳
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 ابعاد ردیف  ابعاد ردیف 

 محیط کاری متنوع  6۷ تلفیق و یکپارچگی )درون سازمانی(  ۲۴

 مدیریت  6۸ تمرکز بر مصرفکننده ۲۵

 مدیریت ارتباطات در پروژه  6۹ توانمندی حل مسئله  ۲6

 مدیریت اطلاعات و ارتباطات  ۷0 تولید ۲۷

 مدیریت پروژ  ۷1 جهت دار بودن آموزش  ۲۸

 مدیریت تغییر سازمانی  ۷۲ چابکی آموزشی  ۲۹

 مدیریت روابط  ۷۳ چابکی محیطی  ۳0

 مدیریت سازمان  ۷۴ حساسیت نسبت به بازار  ۳1

 مدیریت عملکرد  ۷۵ خدمت به مشتری  ۳۲

 مدیریت کیفیت فراگیر  ۷6 خلاقیت در آموزش  ۳۳

 مدیریت منابع انسانی  ۷۷ خودآگاهی ۳۴

 مشارکت )کارگروهی(  ۷۸ خودکنترلی ۳۵

 مشارکت و همکاری برون سازمانی  ۷۹ دانش و اطلاعات  ۳6

 چندمهارته منابع انسانی منعطف و   ۸0 دولت الکترونیک  ۳۷

 وابستگی به شغل  ۸1 روابط با تأمین کنندگان  ۳۸

 هدفمندی آموزشی  ۸۲ روابط مشارکتی ۳۹

 همدلی  ۸۳ رهبری سازمانی  ۴0

 همکاری  ۸۴ زنجیره تامین  ۴1

 یادگیری مشارکتی  ۸۵ های آموزشی زیرساخت ۴۲

 یادگیری و توسعه  ۸6 ساختار سازمانی  ۴۳

  در نهایت و  ها مورد بازنگری و بازبینی قرار گرفته شد  ، این مولفه 1  شماره  ها به شرح جدولپس از شناسایی مولفه 

به  های مرحله قبل(  نی و ادغام مؤلفهمولفه حاصل از بازبی   ۳0ها )های اصلی( شناسایی و مولفهعامل )به عنوان مقوله  6

   .تخصیص داده شد ه آنب ۲شماره شرح جدول 

 ( Source:By author)های مرتبط بازاریابی خدمات آموزشی و مولفه . عوامل اصلی چابکی2جدول  

 ها )كدهای اصلی( مؤلفه ها( عوامل )مقوله

 پویایی و سازگاری 

 سرعت 

 انعطاف پذیری 

 قابلیت انطباق 

 فرصت شناسی 

 پاسخگویی 

 فناوری

 نرم افزار 

 سخت افزار 

 مغز افزار 

 سازمانی مدیریت 

 مدیریت تغییر

 مدیریت فرایندها 

 برنامه ریزی و کنترل پروژه 

 مدیریت کیفیت فراگیر 
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 ها )كدهای اصلی( مؤلفه ها( عوامل )مقوله

 رهبری و مدیریت سازمانی 

 استراتژی و برنامه ریزی راهبردی 

 مدیریت اطلاعات 

 مدیریت ارتباطات 

 ها ارز ها و فرهنگ

 های بنیادین ارزش

 فرهنگ یادگیری، توسعه و تغییر

 تشویق 

 فرهنگ تغییر

 خلاقیت 

 محیط

 تحولات محیط بیرونی و بازار 

 تغییرات مخطبان، مشتریان و مصرف کنندگان 

 تنوع محیط کاری 

 قوانین و مقررات 

 ایمنی و امنیت 

 شایستگی و توانمندسازی منابع 

 مدیریت منابع انسانی 

 آموزش مستمر 

 آموزش تخصصی

 چند مهارتی بودن 

 ی ها در بخش كمّتجزیه و تحلیل داده

  افزار از نرم یریگاثرات متقابل و بهره ی ساختار یلتحل  روش یری کارگاطلاعات با به یه و تحلیلتجزاز  ۀمرحلاین ر د

روابط متقابل است؛    یصتشخ  یبرا  یاثر متقابل، روش  یلتحل   یا  ی ساختار  یلنظر به دست آمد. تحل  مد  یجنتا  مک،یک م

عوامل چابکی    پژوهییندهآ  شود. در این تحقیق، بررسی یم   یبند درجه  یگردمتغیرهای  بر  متغیر  هر    یرکه تأث  یطوربه

 زیر انجام شد: مراحلدر قالب  بازاریابی خدمات آموزشی در ایران

  یو بررس  یلآمده بعد از جرح و تعد  دستبه  مهمترین عواملمجموع    خبرگان، از از    ی نظرسنجپس از    :اول  مرحلۀ

عوامل چابکی    ۀمنزل  به  ی در کارگروه نخبگعامل شناسایی شده    6،  ۲عامل مطروحه در جدول    ۷ی، از میان  کارشناس 

 . شد یی نها یرانابازاریابی خدمات آموزشی در 

گانه را وارد    6در این مرحله عوامل    .یدهاثرات متقابل مسائل برگز  یی شناسا  یپنل خبرگان برا  ی دوم: برگزار  مرحلۀ

گردد.  ( در بین خبرگان توزیع می6در    6  ها )جدول ماتریس تحلیل اثرات متقابل نموده و در قالب پرسشنامه عدم قطعیت

از آن  ۷ قرار گرفتند و  این منظور شناسایی و مورد پرسش  برای  از خبرگان منتخب وزارت آموزش و پرورش  ها  نفر 

  1به معنای عدم تأثیر،  0امتیاز دهی نمایند. به این ترتیب که   ۳تا  0خواسته شد تا از اثرات متغیرهای بر یکدیگر را از 

باشد. در نهایت از بین نظرات به دست آمده، پرتکرارترین نظرات برای هر رابطه تأثیر زیاد می  ۳متوسط و    ۲تأثیر کم،  

 ته شد.  به عنوان مبنای ورودی نرم افزار میک مک در نظر گرف
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در این مرحله براساس محاسبات    .یدهاثرات متقابل مسائل برگز  یسماتر  یافزارو نرم  ی آمار  هاییلسوم: تحل  مرحلۀ

  یگرد  یرهایتا چه اندازه متغ   یرمتغیرها شناسایی و تعیین خواهد شد که هر  متغ  برندگییشقدرت پ  یزانمنرم افزاری،  

  ی نمودار، وابستگ  یک   ی( بر رویرهارسم روندها )متغی(.  سطح وابستگپذیرد )ها تأثیر میدهد یا از آنیقرار م  یررا تحت تأث

نتایج تحلیل    .شودیگر به منظور تشریح بهتر نتایج و تعریف سناریوها به کار برده میدر محور د  رانی یشمحور و پ  یک در  

این   براساس  اثرات متقابل در  اثر مستقیم1شماره    نمودار پژوهش نشان داد که    % 1۵بر یکدیگر در سطح    متغیرها  ، 

اولیه در چابک سازی    %1۵)بالاترین   و  اصلی  عامل  فرهنگ  متغیر  روابط(  آموزشی محسوب  شدت  بازاریابی خدمات 

تواند مدیریت سازمان را تغییر داده و منجر به پویایی و سازگاری بیشتر شده و تا شایستگی و  شود. این متغیر میمی

توانمندی منابع ارتقا یابد. این در حالیست که فناوری به صورت مستقیم و از سوی دیگر، شایستگی و توانمندسازی  

 دهد.منابع را تحت تأثیر قرار می

 
 (Source:By author)  %۱5. نمودار اثرات مستقیم در سطح ۱نمودار 

این۲  شماره  )نمودار  %۲۵در سطح   به    (،  بر یکدیگر است.  تأثیر متقابل شایستگی و پویایی  از  تأثیرگذاری حاکی 

عبارت دیگر، پویایی عملاً نقش اصل را در ارتقای شایستگی دارد اما شایستگی نیز تأثیر قابل توجه ولی کمتری برای 

عاملی مستقل بوده است، ارتباطی تعاملی با محیط    %1۵گذارد. در سوی دیگر شکل فناوری که در سطح  پویایی می

 نماید.  نماید. به عبارت دیگر، در سطح دوم شدت اثرات، محیط به عنوان بازیگر جدید نقش آفرینی میبرقرار می
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 (Source:By author) %25مستقیم در سطح  . نمودار اثرات2نمودار  

( علاوه بر روابط قرمز رنگ )اثرات قوی(، روابط آبی رنگ نیز به مدل اضافه شده است  ۳  شماره   )نمودار   % ۵0در سطح  

که نشان دهنده اثرات نسبتاً قوی است. در این سطح از بین روابط قوی، فرهنگ علاوه بر اینکه بر روی مدیریت تأثیرگذار  

دهد. مدیریت نیز علاوه برتأثیرگذاری بر پویایی، با آن رابطه تعاملی برقرار نموده  است، پویایی را نیز تحت تأثیر قرار می

شود. در کنار این موارد،  و تأثیر پذیر نیز خواهد بود. ضمن اینکه شایستگی نیز بر مدیریت سازمان اثرگذار شناخته می

  ز جالب توجه است.ها، یا اثر فناوری و شایستگی بر فرهنگ نیها و ارزشتأثیرپذیری محیط از فرهنگ 

 
 ( Source:By author) %5۰نمودار اثرات مستقیم در سطح . ۳نمودار 

 آید. به دست می ۴  نمودارترین اثرات، در نظر گرفتن ضعیفبا در نظر گرفتن اثرات کم اهمیت و نمایش روابط با 
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 (Source:By author) %۱۰۰نمودار اثرات مستقیم در سطح  .۴نمودار 

مدیریت سازمان عملاً متغیری وابسته بوده  دهد که  ( در این پژوهش نیز نشان می۵شماره    نمودارها )نقشه پیشران

کند. در بین متغیرهای دیگر، محیط اثر مستقل نسبتاً کمی را  می   و فناوری در مقابل آن بیشترین نقش مستقل را ایفا 

دارد و پویایی و سازگانی حالت بینابینی را به خود گرفته است. نقش شایستگی در این زمینه بیشتر مستقل بوده، اما در  

   رار دارد.مواردی نیز تأثیرپذیر خواهد بود. فرهنگ نیز با شرایط مشابه شایستگی ولی قدرت تأثیرگذاری کمتر ق 

 
 ( Source:By author) )الف( رهایمتغ یریرپذیتأث/ی رگذار ینقش تأث سیماتر -5نمودار 
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 ( Source:By author) (ب) رهایمتغ یریرپذیتأث/ یرگذارینقش تأث سیماتر -۶نمودار 

 
 ( Source:By author( )ج) رهایمتغ یریرپذیتأث/یرگذارینقش تأث سیماتر .۷نمودار 

ها، پویایی  دهد که، در مقایسه اثر مستقیم و غیرمستقیم پیشراننشان می  (MII)تحلیل ماتریس اثرات غیرمستقیم  

شود. از نظر تأثیرپذیری  اثرگذاری فرهنگ کمتر میو محیط، اندکی اثر مستقلی بیشتری به خود گرفته است؛ در مقابل  

قابل مشاهده    ۷شماره    هش داشته است. این تغییرات در نمودارنیز، شایستگی و پویایی افزایش و فرهنگ اندکی کا

بیشترین تأثیر    %1۵دهد که در سطح  نشان می   ( ۸شماره    ط غیرمستقیم نمودار نقشه علی )نمودار باشد. از نظر روابمی
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دهد. اثرات غیرمستقیم فناوری بر پویایی، شایستگی بر پویایی و شایستگی  غیرمستقیم از فناوری بر مدیریت اتفاق می

 بر مدیریت نیز نسبتاً قابل توجه است. 

 
 (Source:By author)  %۱5نقشه اثرات غیرمستقیم در سطح . ۸نمودار  

طبقه بندی تأثیرپذیری عوامل چابکی بازاریابی خدمات آموزشی به صورت مستقیم )سمت    ۹  شمارهنمودار  در نهایت،  

می نشان  را  راست(  )سمت  غیرمستقیم  و  اما  چپ(  دارد  قرار  پنجم  رتبه  در  مستقیم  صورت  به  شایستگی  که  دهد 

یابد. همچنین، فناوری به صورت مستقیم در رتبه دوم قرار  تأثیرپذیری آن به صورت غیرمستقیم به رتبه سوم تغییر می

 دارد اما به صورت غیر مستقیم به رتبه پنجم کاهش یافته است. 

 

 

 ( Source:By author) مستقیم و غیرمستقیم متغیرها یرپذیریتأثرتبه   یطبقه بند. ۹نمودار  
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 بحث و نتیجه گیری 

بازاریابی خدمات   بر چابکی  آینده پژوهی عوامل موثر  با هدف  بطوریکه  این پژوهش  انجام شد.  ایران  در  آموزشی 

کمی( در بدو کار عوامل موثر بر چابکی بازاریابی خدمات آموزشی با  -مبتنی بر بکارگیری روش تحقیق آمیخته )کیفی 

ساله اخیر، شناسایی و سپس مبتنی بر عوامل شناسایی    ۲0رصد تحقیقات معتبر داخلی و خارجی مرتبط در بازه زمانی  

آموزش   یابی بازار  یعوامل چابک   پژوهی یندهآ  شده، ا  ی خدمات  رو  یران در  تغ   یارویی در  ش  ییراتبا  و    هایی یوهساختارها 

از خبرگان مختلف در قالب چهار مرحله    یو ...، با مشارکت جمع   یمجاز  یفضا   ی،کمک آموزش  یابزارها  ین،قوان  ی،آموش

مولفه مرتبط بدان،    ۳0عامل و    6بازاریابی خدمات آموزشی،  ها نشان داد که در خصوص چابکی  رسید. یافتهانجام  به  

ها، شایستگی و پویایی سازمانی هستند. این یافته  موثرند که این عوامل شامل مدیریت، فناوری، محیط، فرهنگ و ارزش

)اشاره به نقش   Salehi et al (2022) )اشاره به نقش فناوری(،  Foltean & van Bruggen (2022)ها با نتایج تحقیق  

 Bagheri Karachi & Abbaspour ،فناوری(،هوشیاری محیطی)اشاره به  Amanian et al (2021) محیط و ارتباطات(،

عوامل    پژوهییندهآ)اشاره به نقش فرهنگ و ارزش ها، محیط( همسوست و مطابقت دارد. از طرف دیگر نتایج    (2018)

تواند مدیریت  ( از یک سو فرهنگ می% 1۵نظرگیری با کمترین تأثیر )ی نشان داد که با درخدمات آموزش   یابی بازار  یچابک

سازمانی را تحت تأثیر داده و منجر به پویاتر شدن بازاریابی خدماتی آموزشی شود و از سوی دیگر فناوری موجب ارتقای  

( نقش محیط نیز اهمیت پیدا کرده و اثر تعاملی با فناوری  %۲۵شایستگی و پیامد مشابه گردد. با افزایش سطح درگیری )

تواند شایستگی را ارتقا بخشد. با افزایش این سطح درگیری،  گردد که پویایی نیز مینماید. همچنین مشخص میایجاد می

نیز روشن میروابط با درجه اهمیت پایین دهد که  یرمستقیم نیز نشان میاثرات غ  یسماتر  یلتحلگردد. همچنین  تر 

ری و شایستگی بر پویایی، این دو بر مدیریت نیز تأثر غیرمستقیم دارند که اثر شایستگی  علاوه بر اثرغیرمستقیم فناو 

تر از طریق آینده پژوهی روابط بین عوامل چابکی خدمات بازاریابی در این  باشد. نتایج بررسی دقیقتر میقابل توجه

دهد که مدیریت و فناوری به ترتیب به صورت مستقیم اثرپذیرترین عامل در چابکی خدمات بازاریابی  پژوهش نشان می

 شوند. محسوب می

تواند بیشترین نتایج کوتاه مدت را داشته باشد. این در  های چابک سازی در این دو حوزه میاولویت برنامه  ،بنابراین

مقایسه   همچنین  دارد.  قرار  رتبه  بالاترین  در  نیز  غیرمستقیم  صورت  به  مدیریت  که  است  نقش    یسماترحالی 

دهد که نقش مستقل و وابسته بودن همه  یرها به صورت مستقیم و غیرمستقیم نشان میمتغ  یرپذیری تأث/یرگذاریتأث

عوامل چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم چندان متفاوت نیست. این در حالی است که مدیریت به عنوان  

یک متغیر کاملاً وابسته و فناوری به عنوان یک متغیر کاملاً مستقل )با وابستگی اندک( شناخته شده است. بنابراین در  

های مدیریت سازمان ایجاد نمود  بایست بیشترین انعطاف را در مؤلفهچابک سازی بازاریابی خدمات آموزشی در ایران می

بالای محیط نیز  و در مقابل تا حد امکان با فناوری سازگار بود. وضعیت نسبتاً مستقل فناوری شایستگی و اثر نه چندان  

باشد و حوزه  ها امری دشوار میدهد که تغییرات در منابع انسانی و مهارتباشد. بررسی موجود نشان میجالب توجه می

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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خدمات آموزش از این حیث وابستگی زیادی را نخواهد داشت، برعکس این بخش نقش قابل توجهی در چابک سازی  

 نماید. بازاریابی خدمات آموزشی ایفا می

 پیشنهادها

با عنایت به تحولات داخلی و هم بیرونی سازمان و تغییرات مداوم، فرایند برنامه ریزی برای بازاریابی خدمات   •

آموزشی دشوار است. لذا، اشراف کامل بر قوانین حاکم برای نظام آموزشی و فعالیت بازاریابی در آن حوزه  

های بازار مدیران را ملزم  ها و فرصتبسیار حائز اهمیت است. از سوی دیگر، تنوع و تغییر ماهیت تهدید

 سازد تا ضمن نظارت و پایش مداوم و مستمر بر بازار، امکان انعطاف در ساختار سازمانی را ایجاد نمایند؛ می

دهد، سبک رهبری و  از آنجاییکه مبانی مدیریت هر سازمانی را رویکردهای بنیادین استراتژیک شکل می  •

مدیریت حاکم بر یک سازمان تأثیر قابل توجهی بر عملکرد بازاریابی خدمات آموزشی آن سازمان دارد. لذا،  

های فعالیت مدیران موفق برای محک زنی،  لازم است تا مدیران مراکز خدمات آموزشی ضمن مطالعه شیوه

 توانایی خود در تغییر سبک مدیریت بر اساس تغییر شرایط را در دستور کار خود قرار دهند؛ 

دانش و انتقال اطلاعات    ی به اشتراک گذاربایست برای چابک سازی بازاریابی خود  مدیران مراکز آموزشی می •

را    شده   ی داده و اطلاعات طبقه بند هاییگاهبه پا  ی دسترسی را در دستور کار خود قرار داده و و کاف   ید جد

 برای کارکنان خود فراهم سازند؛

را اصلاح    خدمات   یریت به مد  یسازمان   ی، ابتدا نگرشها و اخلاق کارارزشبر    مدیران بازاریابی باید با تمرکز •

ییر  تغ  یرشپذ یهروح   و وجود  اعتماد و صداقت  ی را در راستای افزایش فرد  ینو ب  ی های فردنموده و بینش

 تحت تأثیر قرار دهند؛ 

نموده و    یضتفوهای بازاریابی خود را به افراد متخصص  مدیریت مراکز خدمات آموزشی باید برای فعالیت •

های توانمندسازی مناسب تدارک ببینند. از  یی برنامهاجرا  یم تعهد کارکنان و ت  تا حد امکان برای ارتقای 

در برابر ها  آنمقاومت    و عدم  کارکنان  یشغل  یترضا  یم، جلبت  یایپرداخت حقوق و مزا  سوی دیگر، نحوه

 ارتقا بخشد.تواند ظرفیت چابک بودن بازاریابی سیستم را ییر میتغ

 نویسندگان   مشاركت 

 اند.تمام نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشته

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 تعارض منافع

 است. گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده هیچ
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