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Abstract 
The purpose of the current research was to investigate and explain the factors 
affecting the marketing agility of educational services in Iran. According to the 
purpose, the research method was applicable, and in terms of the implementation 
method, it was mixed (qualitative-quantitative of sequential type); in such a way 
that the first step was a systematic review of research literature (library studies) 
to identify factors affecting the marketing agility of educational services in Iran, 
and the second step was to use the Delphi method, relying on the opinion of 
experts, to examine and adjust the factors revealed in the first step. The research 
population in the first step consisted of domestic and foreign research published 
in reliable databases in the 30-year period ending in 2023, and the sampling 
method in this section was purposeful. The statistical population in the second 
step consisted of academic experts and experienced managers of the Ministry of 
Education. In order to select the sample in this stage, the purposeful sampling 
method was used. Also, the analysis method in the first step was to analyze the 
content of relevant research indexed in reliable scientific databases; and in the 
second step, Delphi analysis using the questionnaire tool; and the research 
findings showed that there are 7 factors and 24 components regarding the 
marketing agility of educational services in Iran are effective: dynamics and 
adaptability (4 components), technology (3 components), culture of change (3 
components), organization management (5 components), information and 
communication management (2 components), dynamic environment (4 
components) and resource competence and empowerment (3) component). At 
the end, a comprehensive dendrogram of the factors, components and measures 
of marketing agility of educational services in Iran was presented, and 
appropriate solutions were proposed. 
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Extended abstract 
Introduction 
Among the organizations and companies that provide services, research shows that 
educational services activists, like a significant number of production and service industries, 
do not have the ability to respond to the diverse needs of society and dynamics in providing 
educational services to their clients. As a matter of fact, with the changing of the type of skills 
needed in the labor market, many learners do not see a match between what they learn in the 
formal body and the informal body of the educational system and what are the required and 
basic skills of the present age. Managers and researchers have realized that the traditional 
approaches and actions are no longer responsive, and the organization and the surrounding 
environment as well as the market and customers should be looked at in a new way. 
Therefore, the current environment has prompted marketers to use agile methods to shorten 
time, increase flexibility, and intensify competition in order to quickly coordinate and adapt to 
the market (Khan, 2020). Current conditions require a transition from traditional marketing to 
an agile one, and marketing agility is an example of a dynamic capability that has a significant 
impact on conventional capabilities that leads to superior financial performance (Vaillant & 
Lafuente, 2019). 
In fact, with the increase in competition between educational institutions to attract the 
audience, it has become necessary to apply marketing principles to gain success and achieve 
organizational goals (Chiramba & Maringe, 2020); Therefore, one of the approaches that can 
be used to face this unstable and unpredictable environment is the use of agility in the field of 
service marketing (Tabataba'i-Nasab et al, 2019). Agile marketing is a new approach in 
marketing that focuses on rapid development, and is considered as a key priority to achieve 
marketing excellence. 
Regarding the wide challenges facing the field of educational services such as increasing 
pressures on governments and reduction of government budgets in recent years, increase in 
the number of graduates, declining population pyramid, increasing unemployment and 
employment crisis for young people: especially educated ones, change in expectations, 
competition, changing needs of the market, responsibility and accountability to people in the 
society, evolution in traditional education and trend towards new education and applicable 
research, and considering the upcoming challenges in the field of education and learning and 
the changes and developments of the current society of Iran, which is typically in a transition 
stage, needs to be agile in providing educational services in accordance with the wishes and 
needs of customers in the way of surpassing competitors, dealing with threats and using the 
opportunities created more than ever; therefore, the current research is trying to answer the 
question: what are the factors affecting the marketing agility of educational services in Iran? 
 
Theoretical framework 
Educational marketing agility 
In today's competitive era, companies need to be proactive in order to measure and invest in 
opportunities and not lose values. In order to achieve this agility, companies must identify 
their capabilities and avoid myopia of capabilities (Battistella et al, 2017). Meanwhile, 
marketing agility has been identified as a factor that enables companies to identify the 
opportunities and respond quickly to market changes; and as a result, to effective dynamic 
competition (Vaillant and Lafuente, 2019). Marketing agility in the academic system (as a 
service provider) is the ability to recognize and respond to environmental opportunities and 
threats with ease, speed and skill. Intra-organizational partnership to produce science, inter-
organizational cooperation to distribute and disseminate wealth creation for universities, 
organizational speed and precision to respond faster to the needs of academic stakeholders, 
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flexibility, response to demand and culture of academic change and development are the 
capabilities of agile universities. 
 
Research methodology 
This research is applicable in terms of its purpose, descriptive-analytical in terms of its nature, 
and in terms of methodology, it is among mixed researches (qualitative-quantitative of 
sequential type); which have been done through 2 steps: the exploratory approach and 
systematic review of past literature (library studies relying on the review and revision of 
domestic and foreign researches) to identify the factors affecting the marketing agility of 
educational services in Iran, and also using the Delphi method relying on the opinion of 
experts familiar with the research topic to review and possibly adjust the factors affecting the 
marketing agility of educational services In Iran, related to the first step. The population of 
this research, in the first step, is valid domestic and foreign research related to the research 
topic in a 30-year period ending in 2023, and the sampling method in this part is non-
probability of a purposeful type; and the statistical population in the second step is a group of 
academic experts and managers experienced in the field of the Ministry of Education (as a 
Delphi panel). After identifying the factors affecting the marketing agility of educational 
services in Iran in the first step, the analysis of distributed Delphi questionnaire was analyzed 
in the second step with the mean difference of opinions and Kendall's correlation coefficient. 
 
Research findings 
The identification of the most important factors of marketing agility led to 397 measures in 
the form of 86 components, which after a comprehensive review of the identified measures 
and components, finally 7 main factors were considered as the main categories, and 30 
components resulting from the review and integration of the components of the previous stage 
as main codes, and the initial 397 measures (which were reduced to 148 after removing the 
similar, mergeable and unrelated items) as sub-codes. In the Delphi analysis, the results of W. 
Kendall's correlation test for five repetitions (all measures) with values higher than 0.5 
showed the homogeneity of opinions and confirmed the accuracy of the received information. 
 
Conclusion 
The findings of the research, after performing two steps of content analysis and Delphi 
analysis based on receiving the opinions of experts in different rounds, showed that the agility 
model of educational services marketing in Iran can be based on 7 factors and 24 components, 
including dynamism and adaptability (4 components), technology (3 components), change 
culture (3 components), organization management (5 components), information and 
communication management (2 components), dynamic environment (4 components) and 
resource competence and empowerment (3 components). The findings of the present research 
are aligned with the results of Hoseini et al, (2023), Foltean et al, (2022), Kalaignanam et al, 
(2021), Vagnoni and Khoddami (2019), Zhou et al, (2019), Battistella et al, (2017), 
Golmohammadi et al, (2021), Arjmandi et al, (2019), and Khavari et al, (2019). 
Based on the research results, the following suggestions are presented: 
- Managers of educational service centers should evaluate the current status of marketing their 

services and, while analyzing the gap, gain an understanding and awareness of the status of 
their marketing style. 
- Creating a suitable database of all the components identified in this research in order to use 

them optimally in the organization and help managers to make decisions in dynamic situation. 
- The performance evaluation of the activities and employees of the educational services 

department (marketing and non-marketing) should be included in the agenda of the managers 
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so that, while knowing the existing strengths and weaknesses, the need assessment for the 
necessary training should be done in a practical way in order to improve skills (multi-skilling) 
of human resources, the possibility of better utilization of employees in suitable jobs will be 
provided. 
Interested researchers can pursue the following research in future research: 
1- Conducting research similar to the current research in a wider society to improve the 
generalizability of the findings of this research; 
2- A study based on the application of other research methods, including the methods under 
the qualitative research strategy to deepen the findings; 
3- Comparative study of the findings of the current research model with other existing models 
at the level of leading countries in the field of marketing agility of educational services. 
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 بررسي و تبيين عوامل موثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران
  

   3شهناز نايب زاده، 2سيد حسن حاتمي نسب، 1فريد انتظاري
  
  ايران ،يزد ،اسلامي آزاد دانشگاه ،يزد واحد ،بازرگاني مديريت گروه دكتري، دانشجوي	-1
  ايران يزد، اسلامي، آزاد دانشگاه يزد، واحد بازرگاني، مديريت گروه	-2
  يزد، دانشگاه آزاد اسلامي، يزد، ايران واحد ،بازرگاني مديريت گروه	-3
	  

  : يافتخ درتاري
 1403 ارديبهشت  18

  :تاريخ بازنگري
 1403 دادرم 30 

  :تاريخ پذيرش
 1403 مهر 01 

  
  
  
  
  
  
 

  ها:كليد واژه
چابكي بازاريابي، 

آموزشي،  خدمات
بازاريابي آموزشي، 

  دندوگرام، 
 بازاريابي خدمات.

  چكيده
موزشي در ايران بود. روش بررسي و تببين عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدمات آهدف پژوهش حاضر 

اي كمي از نوع متوالي) بود. به گونه - از حيث روش اجرا، آميخته (كيفي وبا توجه به هدف، كاربردي پژوهش 
ر بر چابكي بازاريابي اي) براي شناسايي عوامل مؤثكه گام اول به مرور نظامند ادبيات تحقيق (مطالعات كتابخانه

بررسي و تعديل  م با استفاده از روش دلفي با اتكا به نظر خبرگان برايخدمات آموزشي در ايران و گام دو
عوامل مكشوفه در گام اول اختصاص يافت. جامعه تحقيق در گام اول عبارت بود از تحقيقات داخلي و خارجي 

اين روش نمونه گيري در ) و 2023( 1402ساله منتهي به  30ه در بازهاي اطلاعاتي معتبر منتشرشده در پايگاه
خبرگان دانشگاهي و مديران با تجربه وزارت مند بود. جامعه آماري در گام دوم مشتمل بر بخش از نوع هدف

بود. براي انتخاب نمونه در اين مرحله از روش نمونه گيري هدفمند استفاده شد.  آموزش و پرورش كشور
هاي علمي معتبر و در گام در پايگاهدر گام اول تحليل محتواي تحقيقات مرتبط نمايه شده همچنين روش تحليل 

چابكي بازاريابي  هاي تحقيق نشان داد در خصوصي با استفاده از ابزار پرسشنامه بود و يافتهدوم، تحليل دلف
مؤلفه)، فرهنگ تغيير  3مؤلفه)، فناوري ( 4مؤلفه، پويايي و سازگاري ( 24عامل و  7خدمات آموزشي در ايران، 

مؤلفه) و  4مؤلفه)، محيط پويا ( 2مؤلفه)، مديريت اطلاعات و ارتباطات ( 5ان (مؤلفه)، مديريت سازم 3(
هاي چابكي ها و سنجه. در انتها دندوگرام جامع عوامل، مؤلفهمؤلفه) موثرند 3شايستگي و توانمندسازي منابع (

  بازاريابي خدمات آموزشي ايران ارائه و راهكارهاي مقتضي مطرح گرديد.
 
 
 

). بررسـي و تبيـين عوامـل مـوثر بـر چـابكي       1404شهناز . ( ،سيد حسن و نايب زاده ،حاتمي نسب ،فريد ،انتظاري: AP)(Aكنيد مقاله استناد لطفاً به اين 
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  مقدمه
هاي اقتصادي نظير كشاورزي، اقتصادي بيشتري نسبت به ديگر فعاليتامروزه در اكثر كشورها خدمات، ارزش افزوده 

 .)Riccomini et al,2021(ست مواد اوليه و توليد دارند و از اينرو اين مفهوم توجهات زيادي را به خود جلب كرده ا

هايي از ستند، چالشها روبرو هاي از چالشبا اين حال صنايع خدماتي، به علت تشديد رقابت و رشد فزاينده، با گستره
ها كه عدم پاسخگويي با چابكي و سرعت به اين قبيل تغيير تقاضاي مشتري، تشديد رقابت و پيشرفت محيرالعقول فناوري

  (Karna et al,2016) .هاي مالي قابل توجهي شودت منجر به زيانها ممكن اسچالش
انگر آن است كه فعالان حوزه خدمات آموزشي همچون هاي ارائه دهنده خدمات، تحقيقات بيها و شركتدر بين سازمان

خدمات  هائار در پويايي و جامعه متنوع نيازهاي به پاسخگويي خيل قابل توجهي از صنايع توليد و خدماتي، توانايي
فراگيران هاي مورد نياز بازار كار، بسياري از به واقع با زير و رو شدن جنس مهارت .ندارند را خود مراجعان به آموزشي

هاي مورد نياز و اساسي عصر گيرند با آنچه مهارتميان آنچه كه در بدنه رسمي و بدنه غير رسمي نظام آموزشي، فرا مي
در فهرست پرمتقاضي  2010شغلي كه در سال  10در اين گفته همان بس كه براي مثال  بينند.حاضر است، تطابقي نمي

. ,2020Zackery and Taheri Demne(ل از آن اصلاً وجود خارجي نداشتند (ترين مشاغل بودند در كمتر از يك دهه قب
 هايتحول و تغيير به درخور پاسخي و باشند و جديد متنوع نيازهاي جوابگوي ها بتواننداز اينرو براي اينكه اين سازمان

لذا در . (Battistella et al,2017دهند ( جديد وفق شرايط با را خودشان بايستمي بدهند، خود فعاليت حوزة بر اثرگذار
باشند و بايد با اند كه ديگر رويكردها و اقدامات سنتي پاسخگو نميمواجهه با اين چالش مديران و پژوهشگران دريافته

نوين به سازمان و محيط پيرامون و همچنين بازار و مشتريان نگريسته شود. لذا فضاي كنوني بازاريابان را بر آن روشي 
هاي چابك را براي كوتاه كردن زمان، افزايش انعطاف پذيري و تشديد رقابت به كار گيرند تا به سرعت با ا روشداشته ت

مستلزم گذر از بازاريابي سنتي به سوي بازاريابي چابك و  فعلي شرايط (Khan,2020) .بازار هماهنگ و سازگار شوند
هاي معمولي دارد كه منجر به ويا است كه تأثير قابل توجهي بر قابليتاي از قابليت پباشد و چابكي بازاريابي نمونهفرز مي

 )(Vaillant & Lafuente,2019شود عملكرد مالي برتر مي

 و موفقيت كسب براي بازاريابي اصول به كارگيري مخاطب، آموزشي جذب هايهسسمؤ بين رقابت افزايش به واقع با
 مراكز نياز مورد بودجه تأمين در دولت نقش كاهش يافته است. همچنين باضرورت  سازماني اهداف به دستيابي

 امروزه اغلب آنهااند و اين مهم سبب شده است شده بازارمحور و رقابتي زيادي به ميزان آموزشي هايآموزشي، مؤسسه

 جمله ازلذا ,Chiramba & Maringe) .2020 (يابند داده سوق خود خدمات بازاريابي و بازارگرايي سمت به

از چابكي در  استفاده گرفت، بهره آن از توانمي پيش بين غيرقابل و ثبات بي محيط اين با مواجهه براي كه رويكردهايي
Tabataba’i)- .تغييرات است به نسبت پاسخگويي و تطبيق توانايي داشتن معني حوزه بازاريابي خدمات است كه نوعاً به

Nasab et al,2019)  
ها به يك وظيفه چالش برانگيز و در بودن خدمات، بازاريابي آنبا توجه به نامحسوس (Riccomini et al,2021)به عقيده 

 كاهش براي حلي آموزشي، راه مؤسسات در چابك بازاريابي شيوه عين حال بسيار مهم تبديل شده است و اتخاذ

 مخاطبان فردي توجه عدم به صورت بيشتر كه است عمومي سطح در آموزشي خدمات افزايش الگوي منفي تأثيرات

دارد بازاريابي چابك، رويكردي جديد در بازاريابي است عنوان مي (Khan,2020)كند. در اين خصوص مي پيدا تجلي
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دستيابي به برتري بازاريابي درنظر گرفته ه سريع معطوف است و به عنوان اولويت كليدي براي كه توجه آن بر روي توسع
 شود.مي

 كاهش و هادولت دوش بر روزافزون هاي گسترده فراروي حوزه خدمات آموزشي چون: فشارهاينظر به چالش

 اشتغال بحران و بيكاري فزاينده نزولي، آموختگان، هرم جمعيتي دانش تعداد افزايش اخير، هايسال در دولتي هايبودجه

 مقابل در پاسخگويي و پذيري مسئوليت متغير بازار، نيازهاي رقابت، انتظارات، در تغيير كرده، تحصيل ويژه به جوانان

كاربردي و با عنايت به  هايپژوهش و نو هايآموزش سمت به گرايش و سنتي هايآموزش در تحول جامعه، افراد
حولات جامعه كنوني ايران كه نوعاً در مرحله گذار بسر و ت رو حوزه آموزش و يادگيري و تغييرات هاي پيشچالش

برد، نياز به چابكي در ارائه خدمات آموزشي منطبق با خواسته و نياز مشتريان در مسير پيشي گرفتن از رقبا، مقابله با مي
ه اين نكته شود. از طرف ديگر نيز بايستي باحساس ميهاي به وجود آمده بيش از پيش تهديدات و استفاده از فرصت

ها بالاخص اند اما در اين ميان سازمانچابك سازي بازاريابي پرداخته به هاي مختلفيسازمان اشاره كرد با اينكه تاكنون
كه  ايرهمتغ اين از كداميك روي را خود منابع بايستمي چابك سازي دانند برايهاي خدماتي به درستي نميسازمان
زمينه چابكي در حوزه  در تاكنون كه تحقيقاتي بيشتر نمايند، چرا كه سرمايه گذاري دارد، آنها براي بيشتري اهميت

است. از  شده انجام در ايران خدماتي بخش در محدودي مطالعات و بوده توليدي بخش بر متمركز شده، انجام بازاريابي
 مرتبط با چابكي ر رصد تحقيقات پيشينتي احصا شده در اين حوزه مبتني باينرو با درك چنين اهميتي و خلاء تحقيقا

، تحقيق حاضر در تلاش است بدين سؤال پاسخ دهد كه عوامل مؤثر بر خدمات و خاصا خدمات آموزشي بازاريابي
  چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران چيست؟

  
 مباني نظري پژوهش

  بازاريابي خدمات-
ارائه دهنده خدمات در اقتصاد جهاني، بازاريابي خدمات به موضوعي تبديل هاي انيت خدمات و سازمبا افزايش محبوب
طور جداگانه مورد مطالعه قرار گيرد. بازاريابي خدمات با بازاريابي محصول متفاوت است و به همين دليل شده كه بايد به

لموس و قابل درك نيستند، خدمات مانند محصولات م به استراتژي متفاوتي نياز دارد. فروش خدمات به دليل اين كه
  (Gronroos,2011) .تر است و بطوركلي بازاريابي خدمات بازاريابي مبتني بر رابطه و ارزش استكمي سخت

 (Mohammadkazemi et al,2022) گيرد دارند ضرورت توجه به مقوله بازاريابي خدمات از آنجا نشات ميمي عنوان
هاي اساسي كند. چرا كه خدمات، ويژگيهاي بخش خدمات را برطرف نميه سنتي بازاريابي، نيازكه بدانيم آميخت

زيربنايي دارد كه هركدام از آنها پيامد بازاريابي خاص خود را دارند. به عنوان مثال كيفيت كه عدم توانايي در اندازه 
 را ندارند. نگهداري، جابجايي و ثبتگيري آن ناشي از نبود استانداردسازي است. همچنين خدمات، قابليت 

بازاريابي خدمات يك پديده نسبتاً جديد در حوزه بازاريابي است كه در پايان قرن  (Riccomini et al,2021)به عقيده 
ها را براي افزايش رضايت شده توسط شركتمزايا و تسهيلات نامشهود ارائه بازاريابي خدمات .بيستم اهميت پيدا كرد

تواند براي ارائه خدمات مستقل يا تكميلي براي محصولات ملموس باشد. خدمات ميگذارد. اين نمايش مي مشتري به
بودن اين بازاريابي مفهومي است كه عمدتاً بر تجارت كالاهاي نامشهود غير فيزيكي متمركز است. با توجه به نامحسوس
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شود و لذا اين نوع از بازاريابي از مي ين حال بسيار مهم تبديلها به يك وظيفه چالش برانگيز و در عخدمات، بازاريابي آن
  چند جهت به شرح زير حائز اهميت است:

كننده عنوان يك متمايزكننده كليدي: با توجه به افزايش همگن بودن در ارائه محصولات، خدمات ارائه شده بهمتمايز -
د در ارائه خدمات جهت متمايز ساختن تواننو، بازاريابان ميراينكند. از كنندگان ظهورپيدا ميكليدي در ذهن مصرف

  كنندگان در بازار نفوذ كنند؛خود از رقبا و جذب مصرف
كه محصول نامحسوس است، بخش  جاآناهميت روابط: روابط در بازاريابي خدمات يك عامل كليدي است. از  -

رو، دقت در نيازهاي مشتري و برآورده اين ه بستگي دارد. ازبزرگي از تصميم خريد مشتريان به ميزان اعتماد به فروشند
 شود؛مدت منجر به تكرار فروش و تبليغات مثبت ميها از طريق ارائه خدمات مناسب و ايجاد رابطه طولانيساختن آن

از مشتريان  دهندگان متعدد براي يك مجموعه محدودحفظ مشتري: با توجه به سناريوي رقابتي امروز كه در آن ارائه -
كه خدمات معمولاً در يك زمان جاييآنتر است. از نند، حفظ مشتري حتي از جذب مشتري جديد نيز مهمكرقابت مي

  كند.شوند، در واقع مشتري را در فرآيند تحويل خدمات با توجه به نياز و بازخورد وي دخيل ميتوليد و مصرف مي
 
  چابكي بازاريابي-

 به منظور بودن فعال نيازمند هاشركت معتقدند محققان ها،هاي سازمانقابليت به توجه وني، بادر عصر رقابت محور كن

 بايد هاشركت چابكي اين به رسيدن براي .هستند هاارزش ندادن دست از و هافرصت روي بر سرمايه گذاري و سنجش

 منابع و هاقابليت توسعه نيازمند موارد كنند. اين دوري هاقابليت از نزديك بيني و كنند شناسايي را خود هايقابليت بسته

  (Battistella et al,2017است ( جديد گزاره ايجاد لازم براي
ها را شناسايي كرده و به تغييرات بازار سازد فرصتها را قادر ميدر اين ميان چابكي بازاريابي به عنوان عاملي كه شركت 

  (Vaillant and Lafuente,2019پاسخ دهند شناسايي شده است ( و در نتيجه رقابت مؤثر در پويا به سرعت
(Katare,2022) ها در فواصل يكرد استراتژيك است كه بر اجراي سريع پروژهدارد چابكي بازاريابي يك روعنوان مي

با نياز  كوتاه تمركز دارد. به اين صورت بازاريابان فرصت كافي براي تغيير توجه و تمركز خود، به روز رساندن خود
كه تأثير قابل  اي از قابليت پويا استچابكي بازاريابي نمونه .ها و انتظارات را خواهند داشتمشتريان و تغيير اولويت

 شود.هاي معمولي دارد كه منجر به عملكرد مالي برتر ميتوجهي بر قابليت

كند تا براي انجام ازمان كمك ميبازاريابي چابك روشي است كه به مديريت س (Sachdeva& Kumar,2022)به زعم 
. اين شيوه از سلسله مراتب هاي سازمان، عملكرد سريعتر و متمركزتري داشته باشداري و مديريت پروژهوظايف ك

تر شوند و موعد تحويل كار سريعهاي ارزشمندتري تعريف ميطولاني و فرسايشي جلوگيري نمايد. با اين شيوه پروژه
توان با انعطاف و سرعت بيشتري موضوعات را پيگيري گروه بندي موضوعات و افراد هر گروه ميخواهد بود. همچنين با 

دارند چابكي بازاريابي يك فرآيند يك باره نيست و نوعاً فرآيندي پاسخگو، بيان مي (Homburg et al,2020)نمود. 
هاي گوناگون و در عين طريق روش هاي جديد جذب و حفظ مشتري ازانعطاف پذير، سريع و مداوم براي بررسي روش

يان راضي، كارمندان راضي، حال انعطاف پذير است. برخي از مزاياي داشتن چنين چابكي شامل مواردي چون: مشتر
افزايش انعطاف پذيري كسب و كار، بهره وري بهبود يافته و بهبود نتايج اقتصادي است. ضمن آنكه چابكي به 
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 & Cegarra-Navarroا از رقبا جلوتر بمانند و به تلاطم و تغيير واكنش نشان دهند (كند تهاي مذكور كمك ميسازمان

Martelo-Landroguez,2020).  
هاي بازاريابي در پاسخ به نيازهاي هايي دارد كه براي تنظيم سريع استراتژيوركلي بازاريابي چابك ريشه در روشبط

ها، شفافيت و تعامل بيشتر با مشتري طراحي شده است. ا و بخشهمشتري، تأكيد بر سرعت تغييرات، هماهنگي بين نقش
هاي باارزش بازار را شناسايي هاي سازماني فرصتكه در آن تيم چابكي بازاريابي رويكردي تاكتيكي در بازاريابي است

يج بدست شود تا نتاكنند. پس از آن بطور پيوسته و مستمر كوشش ميهاي خود را بر آن متمركز ميكرده و كوشش
 .(Gomes et al,2020)ها بهبود يابد آمده از اين فعاليت

 
  چابكي بازاريابي خدمات-

تغييرات دائمي ترجيحات مشتريان به عنوان يك اصـل در صـنايع مختلـف پذيرفتـه شـده اسـت و صـنايع        پويايي محيط و 
هـا هسـتند و در   رگير اين تغييرات و پويايياند بيشتر دخدماتي به علت رشد فزاينده و تشديد رقابت كه در دهه اخير داشته

باشند و بايد با روشي نـوين  اقدامات سنتي پاسخگو نمي اند كه ديگر رويكردها ومواجهه با اين چالش پژوهشگران دريافته
 هاي بخـش خـدماتي  به سازمان و محيط پيرامون و همچنين بازار و مشتريان نگريسته شود. براين اساس، بسياري از سازمان

بازار تجهيز اند تا بتواند آنها را براي رقابت در در كشورهاي توسعه يافته و صنعتي به سمت چابكي سازماني حركت كرده
عنـوان   خـدمات  بازاريـابي  چـابكي  در زمينـه  (Tabataba’i-Nasab et al,2019) (Weber and Tarba,2014) ..كننـد 
 طريـق  و از اين باشدمي منابع انساني چابكي و مشتري چابكي ايجاد مقدمه خدماتي هايسازمان در دارند، بازارگراييمي

هـا  شد. به زعـم آن  خواهد منجر سازمان بازار و مالي عملكرد شود. اين امر به بهبودمي بازاريابي در چابكي ايجاد موجب
 گـردد. ريـف مـي  عت خـارجي  و تعـاملي  بازاريابي داخلـي،  بعد سه در چابكي صورت به خدمات بازاريابي مفهوم چابكي

(Khavari et al,2019)  بازاريابي در نظام دانشگاهي (به عنوان بخش ارائه دهنده خدمات) را توانايي تشـخيص و   چابكي
داند. از ديدگاه اين پژوهشـگران، مشـاركت   ها و تهديدات محيطي با سهولت، سرعت و مهارت ميگويي به فرصتپاسخ
ها، سرعت و ثروت آفريني براي دانشگاهي متقابل بين سازماني براي توزيع و انتشار سازماني براي توليد علم، همكاردرون

پذيري، پاسخ به تقاضا و فرهنگ تغيير و توسـعه  نفعان دانشگاهي، انعطافتر به نيازهاي ذيدقت سازماني براي پاسخ سريع
   هاي چابك است.هاي دانشگاهدانشگاهي قابليت

  
 پيشينه پژوهش

 (Hoseini et al, 2023) بارسنجي مدل بازاريابي ديجيتالي چابك در بانك سپه با بهره در پژوهشي با عنوان طراحي و اعت
ها نشان نتايج تحليل كيفي داده  دارندگيري از روش داده بنياد (مورد مطالعه: بانك سپه استان خراسان رضوي)، بيان مي

اريابي ديجيتالي چابك، ابك عبارتند از: مديريت بانكي ديجيتال، بازهاي زيربنايي بازاريابي ديجيتالي چداده است مقوله
افزاري بازاريابي افزاري و سختهاي نرمهاي پويا، كيفيت ارائه خدمات ديجيتال، زيرساختكسب مزيت رقابتي، قابليت

تايج نشان داده است هاي محيطي بازاريابي ديجيتالي چابك. نديجيتال، مشتري مداري ديجيتال، فرهنگ سازماني وچالش
افزاري، افزاري و سختهاي نرمي زيرساختتژاسترافزاري، تدوين ااوم به اصلاحات نرمشرايط علي شامل نياز مد
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باشد. شرايط علي بر شرايط ت ميخدمات و محصولاي بخشي به پرتفوع تنوت و طلاعاوري ايرساخت منعطف فناز
  .گر تأثير دارداي و شرايط مداخلهزمينه

)2022ltean et al, (Fo  هاي پشتيباني مديريت هاي ديجيتال، چابكي بازاريابي و سيستمدر پژوهشي با عنوان فناوري
توانند هاي عصر جديد ميبازاريابي: چگونه در بازارهاي متحول رقابتي باقي بمانيم، به اين نتيجه رسيدند كه فناوري

هاي آميخته تواند چابكي بازاريابي و قابليتود ميدهند، كه به نوبه خهاي پشتيباني مديريت بازاريابي را افزايش سيستم
  شود.ها ميبازاريابي را بهبود ببخشد و بنابراين منجر به بهبود رقابت و عملكرد شركت

)2021(Kalaignanam et al,   در تحقيقي با عنوان چابكي بازاريابي: مفهوم، سوابق و دستور كار تحقيقاتي آتي، بيان
بندي تواند مواردي چون اطمينان از ثبات برند، مقياسها در اجراي چابكي بازاريابي ميهاي شركتچالشدارند مي

ها، دنبال كردن چابكي بازاريابي به هاي حفظ حريم خصوصي دادهچابكي در اكوسيستم بازاريابي، مديريت نگراني
اين پژوهش در اين تحقيق، سوابق چابكي بازاريابي را حققان عنوان يك مد، و استخدام رهبران بازاريابي را شامل شود. م

اند. در سطوح سازماني، تيمي، رهبري بازاريابي و كاركنان شناسايي كرده و نقشه راه را براي تحقيقات آينده ارائه كرده
 نباشد. مناسب هاي بازاريابيها و همه فعاليتها چابكي بازاريابي ممكن است براي همه شركتضمن آنكه به زعم آن

)2019(Vagnoni and Khoddami,    در تحقيقي با عنوان ارائه مدلي اقدامات رقابتي با رويكرد چابكي استراتژيك در
دارند كه چابكي استراتژيك يك قابليت مناسب براي بهبود اقدامات رقابتي است. علاوه براين، محيط متلاطم، بيان مي

هاي شتري، چابكي عملياتي و مشاركتي به افزايش توانايي در ساير قابليتابكي مارتقا چابكي استراتژيك در ابعاد چ
  .سازمان مانند بينش استراتژيك و آينده نگري استراتژيك و صلاحيت و شايستگي فناوري اطلاعات بستگي دارد

)2019(Zhou et al,  ف آشفتگي ح مختلدر تحقيقي با عنوان ارتباط بين چابكي بازاريابي و عملكرد مالي تحت سطو
دارند اين مطالعه فرصتي براي اعتبار يابي نظريه مطرح شده در اقتصادهاي غربي و براي تعميم تعدادي از بازار، بيان مي

كند. برخلاف مقالات دريافت شده، دريافتيم كه تأثير قابليت نوآوري بر عملكرد مالي، تحت هاي قبلي، فراهم مييافته
اينكه تلاطم بازار، تعديل كننده رابطه غيرمستقيم بين چابكي بازاريابي و عملكرد مالي است و تلاطم كم بازار، قويتر 

  تر است هنگامي كه تلاطم بازار كم باشد.است. اين اثر غيرمستقيم، قوي
) 2017(Battistella et al,  هاي متمركز، بياندر پژوهشي با عنوان پرورش چابكي مدل كسب و كار از طريق قابليت 
سرمايه  و سنجش به منظور بودن فعال نيازمند هاشركت معتقدند محققان ها،سازمان در ها،قابليت به توجه رند، بادامي

 هايقابليت بسته بايد هاشركت چابكي اين به رسيدن براي .هستند هاارزش ندادن دست از و هافرصت روي بر گذاري

 ايجاد لازم براي منابع و هاقابليت توسعه نيازمند موارد اين دوري كنند. هاتقابلي از نزديك بيني و كنند شناسايي را خود

  است. جديد گزاره
)2022(Salehi et al,   در تحقيقي با عنوان بررسي عوامل مؤثر بر بازاريابي چابك ديجيتال در صنعت بانكداري با بهره

هاي پژوهش رين مركزيت را در بين شاخصبالاتربخش دارند كه عامل ارتياطات اثگيري از نقشه شناخت، بيان مي
ها دارا داراست و نيز عامل سرعت بيشترين تأثيرگذاري و عامل ارتباطات اثربخش بيشترين تأثيرپذيري را در بين شاخص

ي عنصر مؤثر بر بازاريابي چابك ديجيتال شناساي 110عامل و  16باشند. گفتني است در اين مطالعه در بخش كيفي، مي
 .يدگرد
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)2021(Golmohammadi et al,  هاي پويا در پژوهشي با عنوان طراحي مدلي براي چابكي استراتژيك با رويكرد قابليت
ها نشان داد كه پديده محوري دارند كه يافتههاي فعال در استان ايلام)، بيان ميدر صنعت بانكداري (موردمطالعه: بانك

ژيك، قابليت هوشمندي استراتژيك و قابليت نوسازي حساسيت استراتابعاد قابليت شامل: 	(چابكي استراتژيك)
اي مدل استراتژيك است. عوامل عليّ مدل عبارتند از: عوامل كلان محيطي و عوامل سازماني و مديريتي و عوامل زمينه

راتژي رشد و ارتند از: استهاي موردنظر عبگذاري مؤثر و دورانديشي استراتژيك هستند. استراتژينيز شامل سياست
گر مدل نيز شامل: عوامل محيطي و رقابتي، عوامل سازماني و وسعه فردي و استراتژي تنوع و مشاركت. عوامل مداخلهت

وكار هستند. درنهايت پيامدهاي بكارگيري چابكي استراتژيك در صنعت بانكداري شامل آگاهي از فرايندهاي كسب
  .يروني استپيامدهاي دروني و پيامدهاي ب

)2019Nasab et al, -Tabataba’i(   در تحقيقي با عنوان چابكي بازاريابي خدمات، مفهوم پردازي و توسعه مقياس، بيان
اي و آميخته بازاريابي منعطف به عنوان ابعاد چابكي بازاريابي خارجي و همچنين پايش دارند انعطاف پذيري رويهمي

يابي داخلي، نيازسنجي و انطباق به عنوان ابعاد چابكي ه چابكي بازاروان ابعاد سازمنابع انساني و توانمندسازي به عن
 اند.بازاريابي تعاملي شناسايي و معرفي شده

)2019(Arjmandi et al,  به عنوان بخش ارائه در تحقيقي با عنوان طراحي الگوي توانمندسازهاي چابكي در دانشگاه) ها
هاي توانمندساز مدل مطروحه در اين پژوهش عبارتند از: تشكيل ملعا دارندن ميدهنده خدمات آموزشي رسمي)، بيا
هاي سازماني، نيروي كار چابك، فرهنگ سازمان، فن آوري اطلاعات، شراكت و سازمان دانش محور، قواعد و رويه

و ريزي آموزشي  همكاري، كارتيمي، قابليت نوسازي، مديريت و رهبري، استقلال، آينده پژوهي، تحول در برنامه
 هاي مالي.نديدرسي، توانم

)2019(Khavari et al,  هاي آموزشي دانشگاهي با رويكرد مبتني سازي برنامهدر تحقيقي با عنوان عوامل مؤثر در چابك
 هاي آموزشي دانشگاهي سنتي بردارند مدل مورد نظر شامل شرايط علي: ناكارآمدي برنامهبر نظريه داده بنياد، بيان مي

اي: اسناد بالادستي مربوط به سند گر: كمبود اعتبارات و منافع مالي دولتي، عامل زمينهمداخلهنفعان، شرايط اساس نياز ذي
راهبردها: هماهنگي توسعه كمي با رشد و توسعه كيفي دانشگاه، همبستگي متوازن  	تحول علم و فناوري در كشور

ها هاي توسعه پايدار، افزايش كارايي دانشگاهبرنامهاي آموزشي با هطباق برنامههاي آموزشي با نيازهاي بازار كار، انبرنامه
ريزي هاي دانشجويان و پيامدها: اصلاح كاركردهاي دانشگاهي، برنامهها و تواناييها و مهارتمطابق توسعه شايستگي

  .لت آموزشي استهاي منابع انساني دانشگاهي و دستيابي به عداتوسعه دانشگاهي، افزايش سازگاري
هاي انجام شده در گذشته نشان از ضرورت انجام پژوهشي آميخته در باب چابكي بازاريابي مرور ادبيات تحقيق و پژوهش

  خدمات آموزشي و شناسايي و تبيين عوامل مؤثر بر آن دارد.
  

 روش شناسي پژوهش
ده عد روش شناسي به دليل استفاتحليلي بوده و از ب -توصيفياين پژوهش از نظر هدف، پژوهشي كاربردي، از نظر ماهيت 

كمي از نوع متوالي) است. نظر به هدف تحقيق،  -هاي آميخته (كيفيهاي تحليل محتوا و دلفي در زمره پژوهشاز روش
  گام به شرح ذيل انجام شد: 2اين پژوهش در 
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ري ي با اتكا به بررسي و بازنگاگذشته (مطالعات كتابخانه اكتشافي و مرور نظامند ادبيات . گام اول استفاده از رويكرد1
  تحقيقات داخلي و خارجي) براي شناسايي عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران؛

. گام دوم: استفاده از روش دلفي با اتكا به نظر خبرگان آشنا به موضوع تحقيق براي بررسي و تعديل احتمالي عوامل 2
  رتبط با گام اول؛موزشي در ايران بدست آمده مبر چابكي بازاريابي خدمات آمؤثر 

جامعه اين تحقيق در گام اول عبارتست از تحقيقات معتبر داخلي و خارجي مرتبط با موضوع تحقيق و منتشره در 
و  5سكوپوس، ا4، گوگل اسكولار3، پروكوئست2، الزيوير1هاي اطلاعاتي معتبر خارجي چون ساينس دايركتپايگاه

ساله مد نظر قرار  10) در سه دوره 2023( 1402ساله منتهي به  30در يك بازه  7، ايران داك6رانداخلي چون: مگ اي
روش نمونه گيري در اين بخش غيراحتمالي از نوع هدفمند و قضاوتي است و فرآيند انتخاب مقالات با گرفت. 

ات آموزشي، چابكي بازاريابي، چابكي هاي فارسي شامل: خدمها به طور عمده و با استفاده از كليدواژهجستجوي مقاله
گروهي از خبرگان از آماري در گام دوم مشتمل بر بازاريابي خدمات و عناوين لاتين مرتبط بدان انجام گرفت. جامعه 

(به عنوان پانل دلفي) بودند. براي انتخاب بين اساتيد دانشگاهي و مديران با تجربه حوزه وزارت آموزش و پرورش كشور 
حاضر ها در تحقيق ده شد. همچنين ابزار گردآوري دادهاين مرحله از روش نمونه گيري هدفمند و قضاوتي استفانمونه در 

 ادبيات پيشينه به مباني نظري و مربوط اطلاعات گردآوري اي برايكتابخانه به شيوه در گام اول استفاده از مرور نظامند

تعديل احتمالي اده از ابزار پرسشنامه دلفي، در راستاي بررسي و تحقيق است. در گام دوم، ابزار گردآوري شامل استف
ت آموزشي در ايران بدست آمده مرتبط با گام اول در قالب دورهاي چندگانه عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدما

  دلفي بوده است.
ات تحقيق (مطالعات ها: در گام اول، روش تحليل شامل: تحليل و بازنگري ادبيهاي تحليل دادهدر خصوص روش

ه در پايگاه علمي معتبر داخلي و مرتبط نمايه شد اي) با اتكا به بررسي و بازنگري تحقيقات داخلي و خارجيكتابخانه
خارجي و در راستاي شناسايي عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران و در گام دوم، با بكارگيري 

رگان آشنا به موضوع تحقيق در قالب دورهاي دلفي) با استفاده از ابزار پرسشنامه دلفي در روش دلفي (استفاده از نظر خب
ي و تعديل احتمالي عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران بدست آمده مرتبط با گام راستاي بررس

نفر علاقمندي خود را براي  25ايتاً تعداد پيشين. گفتني است در تحقيق حاضر، پس از مكاتبه با افراد داراي شرايط، نه
ها انل دلفي مدنظر قرار گرفت (مشخصات جمعيت شناختي آنهمكاري ابراز كردند كه اين تعداد افراد به عنوان اعضاي پ

ذكر شده است). همچنين پس از انجام مراحل مختلف روش دلفي، براي بررسي نظريات و ميزان اتفاق  3به شرح جدول 
اعضاي پانل دلفي از اختلاف ميانگين نظرات و همچنين جهت سنجش معني داري نظرات از ضريب همبستگي نظر ميان 

شود يك آزمون ناپارامتريك است نشان داده مي wل استفاده شده است. ضريب همبستگي دبليوي كندال كه با نماد كندا
متغير است. اگر ضريب  1و  0يوي كندال بين شود. ضريب دبلو براي تعيين ميزان هماهنگي ميان نظرات استفاده مي

                                                            
1 Science Direct 
2 Elsevier 
3 ProQuest 
4 Google Scholar 
5 Scopus 
6 Magiran 
7 IranDoc 
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توافق كامل وجود دارد. همچنين ملاك توافق با توجه به كندال صفر باشد يعني عدم توافق كامل و اگر يك باشد يعني 
  درنظر گرفته شده است. 5/0ضريب كندال بالاتر از 

 
هايافته  

شته از طريق روش تحليل محتوا ارائه شده است. سپس در در اين بخش، ابتدا، نتايج مرور مقالات و بررسي تحقيقات گذ
هاي چابكي بازاريابي ها و سنجه مدل دندوگرام جامع عوامل، مؤلفهنتايج آزمون دلفي بيان شده است و نهايتاً ادامه

  خدمات آموزشي ايران به تصوير كشيده شده است.
  هاي تحليل محتوايافته-

هاي انجام شده در شان داد كه ميزان پژوهشهاي معتبر داخلي و بين المللي ناهنتايج بررسي تحقيقات گذشته در پايگ
تر، اي وسيعباشد. بنابراين، با در نظر گرفتن محدودهبازاريابي آموزشي بسيار محدود ميخصوص چابكي خدمات 

هاي داخلي از پايگاهپرداخته شد. تحقيقات » چابكي خدمات«و » چابكي بازاريابي«تحقيقات با دو كليدواژه عمومي 
نتايج جستجوي انجام شده را نشان  1اطلاعات مقالات داخلي و بين المللي استخراج شده است. بر اين اساس جدول 

  دهد.مي
  

 : آمار تحقيقات شناسايي شده1جدول 

  پايگاه

سال  10تعداد مقاله در 
  اخير

سال  10تعداد مقاله در 
  دوم

سال  10تعداد مقاله در 
  جمع كل  سوم

با محتواي   اوليه  با محتواي مرتبط  اوليه  با محتواي مرتبط  اوليه  با محتواي مرتبط  اوليه
  مرتبط

  42 1540  4  25  12  390  26  1025  داخلي
بين 
  المللي

675  59  176  28  57  6  907  94  

  
ر جستجوي پايگاه دليل اصلي بالا بودن تعداد اوليه مقالات فارسي نسبت به مقالات بين المللي مشكلات مربوط به موتو

  نتايج قرار داده بود.علمي جهاددانشگاهي بود كه مقالات غيرمرتبط بسياري را در مجموعه 
و » چابكي بازاريابي«با توجه به اطلاعات به دست آمده، ابتدا مقالات معرفي شده در پايگاه براساس كلمات كليدي 

بررسي قرار گرفته است. از بين مقالاتي كه محتوا و استخراج، سپس موضوع و محتواي مقالات مورد » چابكي خدمات«
تحقيق ارتباط قابل قبولي داشته و قابليت كمك به پژوهش را داشتند، مقالات مرتبط جداسازي و ها با موضوع مطالب آن

» تواي مرتبطتعداد با مح«به عنوان منابع داده تحقيق مورد استفاده قرار گرفته است. تعداد اين مقالات در جدول با عنوان 
ترين عوامل چابكي بازاريابي به منظور شناسايي مهم بيان شده است. سپس، فرايند تحليل محتوا بر روي اين مقالات و

  ).1و شكل  2مؤلفه بود (به شرح جدول  86سنجه در قالب  397انجام گرفت كه نتيجه آن شناسايي 
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  خدمات) استخراج شده از تحقيقات پيشينهاي چابكي (بازاريابي/ اي مؤلفه: نمودار خوشه1شكل 

 
 ي و چابكي خدمات استخراج شده از تحقيقات گذشتههاي چابكي بازارياب: مؤلفه2جدول 

 ابعاد  رديف ابعاد  رديف

  سازمان چابك  44 احساس نياز به چابكي  1
  سرعت  45  هاي بنيادينارزش  2
  شايستگي  46  اشتياق يادگيري  3
  انسانيعوامل   47  انعطاف پذيري  4
  عوامل راهبردي  48  انعطافپذيري  5
  سازمانيعوامل   49  ايمني و امنيت  6
  عوامل فردي  50  آموزش چند تخصصي  7
  عوامل فناورانه  51  آموزش و پرورش مستمر  8
  غني سازي شغلي  52  بازار  9

  فرايندهاي محوري عملياتي  53  برانگيختن خود  10
  فرصت شناسي  54  هاي نوآورانهبرنامه  11
  ها و ارزشهافرهنگ  55  برنامه ريزي مشترك  12
  فناوري اطلاعات  56  كنترل پروژهبرنامه ريزي و   13
  هاي مبتني بر كامپيوترفناوري  57  بعد استراتژيك  14
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  فناوري پيشرفته  58  بعد انساني  15
  قابليت حفظ (نگهداري)  59  بعد سازماني  16
  قابليت انطباق  60  بعد فرهنگي  17
  هاي اطلاع رساني كيفيت خدماتقطعي  61  هاي نوينولوژيري تكنبكارگي  18
  قوانين و مقررات  62  پاسخگويي  19
  كار گروهي يا تيمي  63  پشتيباني آموزشي  20
  كاركنان  64  تشويق و پشتيباني مديريت  21
  كيفيت فني  65  تغيير سازماني  22
  ماندگاري و دوام (پايداري)  66  تكنولوژي  23
  محيط كاري متنوع  67  ون سازماني)تلفيق و يكپارچگي (در  24
  مديريت  68  مصرفكنندهتمركز بر   25
  مديريت ارتباطات در پروژه  69  توانمندي حل مسئله  26
  مديريت اطلاعات و ارتباطات  70  توليد  27
  مديريت پروژ  71  جهت دار بودن آموزش  28
  مديريت تغيير سازماني  72  چابكي آموزشي  29
  مديريت روابط  73  چابكي محيطي  30
  مديريت سازمان  74  حساسيت نسبت به بازار  31
  مديريت عملكرد  75  خدمت به مشتري  32
  مديريت كيفيت فراگير  76  خلاقيت در آموزش  33
  مديريت منابع انساني  77  خودآگاهي  34
  مشاركت (كارگروهي)  78  خودكنترلي  35
  برون سازماني مشاركت و همكاري  79  دانش و اطلاعات  36
  منعطف و چندمهارتهمنابع انساني   80  دولت الكترونيك  37
  وابستگي به شغل  81  روابط با تأمين كنندگان  38
  هدفمندي آموزشي  82  روابط مشاركتي  39
  همدلي  83  رهبري سازماني  40
  همكاري  84  زنجيره تأمين  41
  يادگيري مشاركتي  85  هاي آموزشيزيرساخت  42
  يادگيري و توسعه  86  ازمانيساختار س  43

  
هاي اوليه لزوماً ارتباط مستقيمي با بازاريابي خدمات آموزشي در ايران ندارند و از سوي ديگر، با توجه به اينكه اين مؤلفه

ري ها مورد بازبيني قرار گيرد. بنابراين در يك بازنگشود، لازم است تا اين مؤلفههمپوشاني بين مفاهيم در آنها مشاهده مي
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 2ها در شكل بندي آنعامل اصلي به دست آمده است كه گروه 7هاي شناسايي شده، نهايتاً فهها و مؤلجامع بر روي سنجه
مؤلفه حاصل از بازبيني و  30هاي اصلي و گانه به عنوان مقوله 7ارائه شده است. در اين گروه بندي، عوامل  3و جدول 

ه اوليه (كه پس از حذف مورد مشابه و قابل ادغام گان 397هاي دهاي اصلي و سنجههاي مرحله قبل به عنوان كادغام مؤلفه
  اند.مورد كاهش يافت) به عنوان كدهاي فرعي در نظر گرفته شده 148و غيرمتبط به 

  
هاي) چابكي بازاريابي خدمات آموزشي و كدهاي اصلي مربوط به آنها: عوامل اصلي (مقوله3جدول   

  ها (كدهاي اصلي)مؤلفه ها)عوامل (مقوله  ها (كدهاي اصلي)لفهمؤ ها)عوامل (مقوله

 پويايي و سازگاري

  سرعت

  مديريت سازماني

  مديريت تغيير
  مديريت فرايندها  انعطاف پذيري
  برنامه ريزي و كنترل پروژه  قابليت انطباق
  مديريت كيفيت فراگير  فرصت شناسي
  رهبري و مديريت سازماني  پاسخگويي

  ناوريف
استراتژي و برنامه ريزي   نرم افزار

  راهبردي
  مديريت اطلاعات  سخت افزار
  مديريت ارتباطات  مغز افزار

  هاها و ارزشفرهنگ

  هاي بنيادينارزش

  محيط

  تحولات محيط بيروني و بازار
فرهنگ يادگيري، توسعه و 

  تغيير
تغييرات مخاطبان، مشتريان و 

  مصرف كنندگان
  نوع محيط كاريت  تشويق

  قوانين و مقررات  فرهنگ تغيير
  ايمني و امنيت  خلاقيت

 شايستگي و توانمندسازي منابع

مديريت اطلاعات و   مديريت منابع انساني
  ارتباطات

  مديريت اطلاعات
  مديريت ارتباطات  آموزش مستمر
  آموزش تخصصي
  چند مهارتي بودن
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  چابكي بازاريابي خدمات آموزشي و كدهاي اصلي مربوط به آنهاعوامل  اي: نمودار دندوگرام خوشه2شكل 

  
  تحليل دلفي-

ها از نظر ارتباط با حوزه آموزش از ديد خبرگان (اعضاي هاي مرحله پيشين، ابعاد و مؤلفهدر اين مرحله با عنايت با يافته
  پانل دلفي) مورد غربال و پايش قرار گرفته شده است.

  
  يفي خبرگان مشاركت كنند در تحقيقتوص: آمار 4جدول 

 متغير جمعيت شناختي
  كل  مديران باتجربه  اساتيد

  فراواني نسبي (%)  تعداد  فراواني نسبي (%)  تعداد  فراواني نسبي (%)  تعداد

  جنسيت
  80,0  20  84,2 16  66,7  4  مرد
  20,0  5  15,8  3  33,3  2  زن

  تحصيلات
  16,0  4  21,1  4  0,0  0  كارشناسي

  36,0  9  47,4  9  0,0  0  ارشدكارشناسي 
  48,0  12  31,6  6  100,0  6  دكتري
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سابقه 
  كاري

  4,0  1  0,0  0  16,7  1  سال 10تا  5
  20,0  5  15,8  3  33,3  2  سال 15تا  10
  52,0  13  57,9  11  33,3  2  سال 20تا  15

  24,0  6  26,3  5  16,7  1  سال 20بالاي 
  100,0 25  100,0  19  100,0  6  جمع كل

  
اي در اختيار في در اين زمينه در دو بخش و به صورت همزمان انجام شد. به اين ترتيب كه پرسشنامهنظر سنجي دل

هاي شناسايي شده با موضوع تحقيق در آموزش و خبرگان قرار گرفت تا در بخش اول درجه اهميت و نتاسب سنجه
ها را نيز مورد بندي ارائه شده براي سنجه ته شد، گروهپرورش را مورد ارزيابي قرار دهند و در بخش دوم از آنها خواس

گام (تكرار) و براي عوامل در سه گام (تكرار) به  5ها در ها نهايتاً براي سنجهارزيابي و بازبيني قرار دهند. اين ارزيابي
افت نمود و هايي را دريمورد تأييد ن 91سنجه به دست آمده از تحليل محتوا،  148اجماع نظر رسيد. در اين مراحل از بين 

بخشي  5سنجه نهايي مورد تأييد قرار گرفت. جدول  103مورد نيز به پيشنهاد خبرگان به تحقيق اضافه گرديد كه نهايتاً  12
 1/0ارائه نموده است. معيار رسيدن به جمع بندي در اين پژوهش اختلاف ميانگين » فناوري«ها را براي عامل از اين تحليل
  ها و عوامل مورد تأييد خبرگان قرار گرفته است.زم به ذكر است طبقه بندي مؤلفهشده است. لا در نظر گرفته

 
  ها و عامل فناوريگام اول و دوم دلفي در ارزيابي سنجه :5جدول 

  تعداد  شاخص
هاپاسخ

اختلاف   هاميانگين پاسخ
  تكرار دوم  تكرار اول  هاميانگين

چابك ابزارهاي مناسب جهت ها و استفاده از تكنيك
  سازي

25  3,76  3,96  0,20  

  0,24  3,68  3,92  25  هاتوانايي تغيير شكل فناوري
  0,08  3,96  3,88  25  هاي روزرهبري در استفاده از فناوري

  0,12  4,08  3,96  25  زيرساخت فناوري اطلاعات
شناسايي، طراحي و استفاده از سيستم نرم افزاري 

  مناسب
25  3,92  4,00  0,08  

  0,04  4,08  4,04  25  حليل اطلاعاتسرعت تجزيه و ت
  0,04  4,20  4,16  25  هاي ارتباطي منظمشبكه

  0,24  3,96  4,20  25  فن آوري هاي دانشي
  -  4,00  -  25  سازمان مجازي

  
عنوان سنجه سنجه مورد تأييد قرار گرفت و از فرايند پرسش مجدد خارج شد. سازمان مجازي نيز به  4در تكرار دوم 
جموعه اضافه گرديد. در نتيجه تكرار سوم انجام و مقايسه تكرار دوم و سوم به صورت جدول زير به پيشنهاد به اين م

  دست آمد.



               
 

 

 

39  

  فصلنامه مديريت و چشم انداز آموزش

 مل موثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايرانبررسي و تبيين عوا :شهناز نايب زاده، سيد حسن حاتمي نسب، فريد انتظاري

 

 49تا  21، صفحات 1404، تابستان 24، پياپي 2، شماره 7دوره 

eISSN: 2676-7821  
https://www.jmep.ir 

  ها و عامل فناوري: گام سوم دلفي در ارزيابي سنجه6جدول 

  تعداد  شاخص
هاپاسخ

اختلاف   هاميانگين پاسخ
  سومتكرار   تكرار دوم  هاميانگين

هاي مناسب جهت چابك استفاده از تكنيكها و ابزار
  سازي

25  3,96  3,88  0,08  

  0,08  3,76  3,68  25  هاتوانايي تغيير شكل فناوري
  0,20  3,88  4,08  25  زيرساخت فناوري اطلاعات
  0,16  4,12  3,96  25  فن آوري هاي دانشي

  0,12  4,12  4,00  25  سازمان مجازي
  

   لازم است تا تكرار چهارم نيز انجام شود.سنجه ديگر مورد تأييد قرار گرفت و نهايتاً 2در تكرار سوم 
  

  ها و عامل فناوري: گام چهارم دلفي در ارزيابي سنجه7جدول 

  تعداد  شاخص
هاپاسخ

اختلاف   هاميانگين پاسخ
  تكرار چهارم  تكرار سوم  هاميانگين

  0,04  3,92  3,88  25  زيرساخت فناوري اطلاعات
  0,00  4,12  4,12  25  فن آوري هاي دانشي

  0,04  4,08  4,12  25  سازمان مجازي
  

ها مورد تأييد قرار گرفته است. البته براي عوامل ديگر اين فرايند تا تكرار در تكرار چهارم براي اين عامل تمامي سنجه
ته مورد تأييد نهايي قرار گرف 3سنجه مطابق شكل  13مؤلفه و  4پنجم نيز به طول انجاميده است. بنابراين، عامل فناوري با 

  است.
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  هاي عامل فناوري: سنجه3شكل 

  
 5/0ها) نيز با مقادير بالاتر از براي تكرارهاي پنج گانه (همه سنجه 4-9نتايج آزمون همبستگي دبليوي كندال در جدول 

  باشد.دريافتي مينشان دهنده همگن بودن نظرات و تأييدي بر صحت اطلاعات 
  

  : آزمون همبستگي دبليوي كندال8جدول 
  (.Sig)شاخص معني داري   شاخص كاي دو  ضريب همبستگي دبليوي كندال  تعداد  مگا

  0,024  582,036  0,546  25  اول
  0,046 508,851  0,621  25 دوم
  0,011 351,78  0,715  25 سوم
  0,09  304,48  0,769  25 چهارم
  0,016  74,07  0,893  25  پنجم

  
دهد و شكل عوامل را پس از انجام دورهاي مختلف دلفي نشان مي هاي تأييدشده مرتبط با ساير، سنجه9در نهايت جدول 

  هاي چابكي بازاريابي خدمات آموزشي ايران را به تصوير كشيده است.ها و سنجههاي عوامل، مؤلفه، كل ابعاد و مؤلفه4
  

 هاي نهايي به دست آمده از روش دلفيمؤلفه: ابعاد و 9جدول 

  شاخص  مؤلفه ابعاد

  سرعت  ريپويايي و سازگا
  هاي به روزسرعت آشنايي و به كارگيري فناوري

 سرعت تهيه و در اختيار قرار دادن منابع جديد مورد نياز

توانايي حل سريع مسئله و ارائه واكنش سريع به مشكلات 
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  ناگهاني
  عرضه به موقع و سريع خدمات
  سرعت در مواجهه با تغييرات

  ترين زمانوتاهامكان آموزش و يادگيري در ك

  انعطاف پذيري

  قابليت تغيير در حجم، پيكره و نحوه ارائه خدمات
 كاربرديامكان استناد به قوانين 

  مديريت تغييرات مهم و اثرگذار
  ارائه خدمات انعطاف پذير

  قابليت انطباق

  سازگاري با تغييرات
  ظرفيت مواجهه با تغييرات

  ع براي تغييروجود ابزار و منابع منب
  فرصت شناسي و آمادگي براي تغيير

  پاسخگويي

  مشتريپاسخگويي مؤثر به نيازهاي كارفرما و 
 ارائه خدمات جديد مورد تقاضاي مخاطب

  وجود برنامه براي شناسايي نيازهاي مخاطب
  جلب رضايت و ارائه ارزش به مخاطب

  اتتوانايي حس كردن، ادراك و پيش بيني تغيير
  توانايي بهره گيري و بهبود يافتن از تغييرات

  توانايي واكنش سريع به تغييرات

  مديريت سازمان

  مديريت فرايندها

  نوآوري در فرايند
 تنوع در فرايند

  شفاف بودن فرآيندهاي پروژه
  به كارگيري فرايندهاي مناسب
  به كارگيري فرايندهاي مناسب

مبتني بر شناسايي فرصتها و نيازها در بهبود فرايندهاي 
  سازمان

  برنامه ريزي و كنترل پروژه

  صحيح نيازمنديهاپيش بيني 
 هاي پروژهاجراي همزمان فعاليت

  اصلاح زمانبندي پروژه در صورت نياز
  درك صحيح از چارچوب پروژه
  برآورد هزينه و بودجهبندي پروژه

  هاي نوآورانهبرنامه
  سيستم ارزيابي عملكرد  ريت كيفيت فراگيرمدي
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 كارايي و اثربخشي عملياتي

  برخورداري از روشهاي سنجش اهداف
  بهبود كيفيت و بهبود مستمر

  رهبري و مديريت سازماني
  سبك رهبري

 بهره گيري از روشهاي نوين مديريت

  پويايي سبك مديريت

  استراتژي
  چشم انداز و مأموريت پويا

 بازبيني و ارزيابي استراتژيهاي سازمان

  مديريتي باز و مشاركت جواستفاده از سبك 

مديريت اطلاعات و 
  ارتباطات

  مديريت اطلاعات

به اشتراك گذاري دانش و انتقال اطلاعات جديد و 
  كافي

 مديريت و استفاده بهينه از اطلاعات

و اطلاعات ارتقاء اطلاعات و دسترسي به پايگاههاي داده 
  طبقه بندي شده
  اطلاعاتسرعت تجزيه و تحليل 

  دسترسي به اطلاعات با ارزش و به موقع
  دانش و مهارت به كارگيري فناوري

  شفافيت

  مديريت ارتباطات

  ارائه ابزارهاي ارتباط غيرحضوري
 امكان تبادل الكترونيكي اطلاعات

  هاي ارتباطي منظمشبكه
اتوماسيون و فناوري اطلاعات و ارتباطات در استقرار 

  تحويل خدمات
هاي ارتباطي منظم جهت ارتباط و مشاوره با وجود شبكه

  ذينفعان
  دسترسي به پايگاههاي داده و اطلاعات طبقه بندي شده

  فرهنگ تغيير
  هاي بنيادينارزش

  ارزشمندي تغيير
 تمركز ارزشها و اخلاق كاري

  به مديريت خدماتنگرش سازماني 
  فرديهاي فردي و بين بينش

  افزايش اعتماد و صداقت
 وجود روحيه پذيرش تغيير

  سيستم جبران خدمات  تشويق
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 پرداخت پاداش به كاركنان متناسب با عملكرد

  پرداخت پاداش به نوآوري كاركنان

  خلاقيت
  خلاق بودن

 نانها و پيشنهادات كاركاستقبال از ايده

  محيط پويا

  بازارتحولات محيط بيروني و 
  بازارشناسي و پيش بيني تحولات بيروني

  برقراري ارتباط با زنجيره بازار

  محيط كاري متنوع

بهبود فرايندهاي مبتني بر شناسايي فرصتها و نيازها در 
  سازمان

  ساختار سازماني معطف
  تغيير قوانين

مصرف تغييرات مخطبان، مشتريان و 
  كنندگان

  نظرات مشتريانها و انتخاب ايده
 مشاركت ذينفعان در مذاكرات

  در نظر گرفتن منافع مشتري در قرارداد
  هاي جديد مشتريانشناسايي نيازها و خواسته

داشتن روابط نزديك و مبتني بر اعتماد با مشتريان و تأمين 
  كنندگان

  ايمني و امنيت
  امنيتي و حفاظتي رعايت استانداردهاي

 فرهنگ كار ايمن از طريق آموزش و بازآموزيالقاي 

  قابليت مديريت ريسك

شايستگي و توانمندسازي 
  منابع

  مديريت منابع انساني

  تفويض اختيار به كاركنان
 ارتقاي تعهد كاركنان و تيم اجرايي

  نحوه پرداخت حقوق و مزاياي تيم
  جلب رضايت شغلي كاركنان

  توانمندبه كارگيري افراد 
  عدم مقاومت كاركنان در برابر تغيير

  آموزش تخصصي و مستمر

  آموزش و پرورش
 روزآمدي مهارت كاركنان

  استفاده از فنون بهبود مستمر
  هاي شغليبهبود مهارت

  چند مهارتي بودن

  مندي كاركنان به پذيرش مسئوليتهاي جديدعلاقه
 ايچندوظيفهي كاري وجود تيمها

  هاي مختلفبرخورداري كاركنان از مهارت
  هاي جايگزيني افرادقابليت
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  فناوري

  سخت افزار
  استفاده از فناوري جديد و مناسب

  هاتوانايي تغيير شكل فناوري

  مغز افزار

  رهبري در استفاده از فناوريهاي روز
  فن آوري هاي دانشي

  ستفاده از سيستم نرم افزاري مناسباشناسايي، طراحي و 
  سرعت تجزيه و تحليل اطلاعات

  هاي ارتباطي منظمشبكه

  زيرساخت
  سازمان مجازي

  زيرساخت فناوري اطلاعات
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  هاي چابكي بازاريابي خدمات آموزشي ايرانها و سنجه: دندوگرام جامع عوامل، مؤلفه4شكل 

  
 بحث و نتيجه گيري

شناسايي و بررسي عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران انجام شد اين پژوهش  با هدف تحقيقاين 
اكتشافي و مرور نظامند و فراتركيب اسناد و مدارك و ادبيات گذشته (مطالعات  گام دنبال شد. گام اول با رويكرد 2در 

بي خدمات آموزشي در ايران و گام دوم استفاده از روش دلفي با زاريااي) براي شناسايي عوامل مؤثر بر چابكي باكتابخانه
اتكا به نظر خبرگان آشنا به موضوع تحقيق براي بررسي و تعديل احتمالي عوامل مؤثر بر چابكي بازاريابي خدمات 

ترين عوامل مهم شناساييهاي تحليل محتوا (گام اول) منتج به آموزشي در ايران بدست آمده مرتبط با گام اول. يافته
 30گانه و  7ها، عوامل مؤلفه بود) كه پس از بازنگري آن 86سنجه در قالب  397چابكي بازاريابي شد (شامل شناسايي 
گانه اوليه (كه پس از  397هاي هاي مرحله قبل به عنوان كدهاي اصلي و سنجهمؤلفه حاصل از بازبيني و ادغام مؤلفه

اند. مورد كاهش يافت) به عنوان كدهاي فرعي در نظر گرفته شده 148مرتبط به و غيرحذف مورد مشابه و قابل ادغام 



      
 

 

 

 بررسي و تبيين عوامل موثر بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران :شهناز نايب زاده، سيد حسن حاتمي نسب، فريد انتظاري  46

 

  فصلنامه مديريت و چشم انداز آموزش

 

https://www.jmep.ir  49تا  21صفحات ، 1404، تابستان 24، پياپي 2، شماره 7دوره 

eISSN: 2676-7821  

مورد تأييد نهايي را  91سنجه به دست آمده از تحليل محتوا (گام قبل)،  148از بين  هاي گام دوم نشان داد كهيافته
سنجه نهايي مورد تأييد قرار گرفت.  103اً مورد نيز به پيشنهاد خبرگان به تحقيق اضافه گرديد كه نهايت 12دريافت نمود و 

هاي تحقيق پس از انجام دو گام تحليل محتوا و تحليل دلفي مبتني بر دريافت نظر خبرگان در دورهاي نتيجتاً يافته
مؤلفه مطرح  24عامل و  7را مبتني بر چابكي بازاريابي خدمات آموزشي در ايران توان الگوي مختلف، نشان داد كه مي

مؤلفه)،  3مؤلفه)، فرهنگ تغيير ( 3مؤلفه)، فناوري ( 4) كه شامل: پويايي و سازگاري (4و شكل  9رح جدول (به شنمود 
مؤلفه) و شايستگي و توانمندسازي  4مؤلفه)، محيط پويا ( 2مؤلفه)، مديريت اطلاعات و ارتباطات ( 5مديريت سازمان (

  باشند.مؤلفه) مي 3منابع (
  يج تحقيق زير همسوست و مطابقت دارد:ا نتاهاي تحقيق حاضر بيافته

)2023(Hoseini et al,  اشاره به به سيستم)هاي نرم افزاري و هاي پشتيباني مديريت بازاريابي و فناوري و زيرساخت
  هاي پويا)سخت افزاري و قابليت

 (Foltean et al, 2022)(اشاره به سيستمهاي پشتيباني مديريت بازاريابي و فناوري)، 
 (Kalaignanam et al, 2021) (اشاره به مديريت اطلاعات و ارتباطات) 

 (Vagnoni and Khoddami, 2019) (اشاره به مديريت سازمان)
 (Zhou et al, 2019) (اشاره به محيط پويا) 

 (Battistella et al, 2017) (اشاره به شايستگي و توانمندسازي منابع)
 (Golmohammadi et al, 2021) (اشاره به محيط پويا، فرهنگ تغيير و پويايي و سازگاري) 

 (Arjmandi et al, 2019) (اشاره به مديريت اطلاعات و ارتباطات و مديريت سازمان) 
 (Khavari et al, 2019) (اشاره به شايستگي و توانمندسازي منابع و مديريت سازمان) 

بازاريابي خدمات آموزشي در ايران مبتني بر اين نكته مهم توان عنوان داشت كه چابكي ين تحقيق ميهاي ادر تبيين يافته
و كليدي است كه براي دستيابي به چابكي بازاريابي خدمات آموزشي، بايستي نگاهي جامع به كليه عوامل مؤثر بر آن 

در  ست كه هر كدام از اين عوامل همانطوريكهگانه را در اين خصوص شناسايي كرده ا 7داشت كه اين تحقيق، عوامل 
سطور فوق عنوان شد با تحقيقات مختلف داخلي و خارجي همراستا و همسوست. به واقع نگاه تك بعدي به هر كدام از 

تواند توفيق چنداني در بازاريابي خدمات آموزشي ايجاد نمايد. بلكه شد) نميابعاد (آنچنان كه پيش از اين مشاهده مي
هاي تحقيق بيانگر آن است ت جامع در نظر گرفته شود. همچنين يافتهايست مجموعه اين عوامل به صورت يك نگاشبمي

كه دستيابي به اهداف چابك سازي بازاريابي در حوزه خدمات آموزشي، نيازمند تحليل مناسب مراكز آموزشي از 
بازار مرتبط با ط مناسب با تمامي اركان فعال در زنجير وضعيت بازار (بازارشناسي) است تا نوعاً بتوانند از طريق ارتبا

فرايند خدمات آموزشي، با آگاهي و آمادگي وارد حوزه بازاريابي خدمات آموزشي شوند. ضمن آنكه تنوع و تغيير 
ر بر سازد تا ضمن نظارت و پايش مداوم و مستمهاي بازار به علت پويا بودن، مديران را ملزم ميماهيت تهديدها و فرصت

 گانه تحقيق حاضر را ايجاد نمايند. 7تار سازماني مبتني بر عوامل شناسايي شده بازار، امكان انعطاف پذيري در ساخ

  شود كه:هاي تحقيق، پيشنهاد ميحال نظر به يافته
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ـ مديران مراكز خدمات آموزشي نسبت به ارزيابي وضع موجود بازاريابي خدمات خود اقدام نموده و ضمن تحليل 
يابي خود دست يابند. سپس، براساس شكاف شناسايي شده و با توجه به شكاف، به درك و آگاهي از وضع سبك بازار

  هاي هر عامل نسبت به تقويت و اصلاحات مورد نياز اقدام نمايند؛مؤلفه
فاده بهينه در سازمان هاي شناسايي شده در اين پژوهش به منظور استـ ايجاد يك پايگاه اطلاعاتي مناسب از تمامي مؤلفه -

  براي تصميم گيري شرايط پويا؛و كمك به مديران 
ها و كاركنان بخش خدمات آموزشي (بازاريابي و غيربازاريابي) در دستور كار مديران قرار ارزيابي عملكرد فعاليت -

ربردي صورت گيرد اي كاهاي لازم به شيوهگيرد تا ضمن آگاهي از نقاط قوت و ضعف موجود، نيازسنجي براي آموزش
چند مهارتي شدن) نيروي انساني، امكان بهره برداري بهتر از كاركنان در مشاغل مناسب فراهم تا ضمن ارتقاي مهارت (

  گردد.
لازم است تا فناوري موجود در سازمان مورد بازنگري و ارزيابي قرار گرفته و ضمن تقويت در موارد مورد نياز،  -

 هاي موجود با فناوري ايجاد گردد.سازگاري قابليت و توانمندي

هاي تقويت كيفيت بازاريابي به صورت پويا (مانند بازاريابي قاي كيفيت خدمات به صورت مستمر و استفاده از شيوهارت-
  ويروسي، بازاريابي الكترونيكي، بازاريابي حسي و ...)

ه دنبال انجام توانند در تحقيقات آينده بعلاقمند مي رسد محققانحال مبتني بر آنچه كه در اين تحقيق ارائه شد، به نظر مي
  تحقيقاتي به شرح زير باشند:

  هاي اين تحقيق؛تر براي بهبود تعميم پذيري يافتهاي وسيعانجام تحقيق مشابه با پژوهش حاضر در جامعه -1
ي پژوهشي كيفي جهت عمق هاي ذيل استراتژهاي تحقيقي از جمله شيوهمطالعه مبتني بر به كارگيري ساير شيوه -2

  ا؛هبخشي به يافته
هاي موجود در سطح كشورهاي پيشرو در حوزه چابكي هاي مدل تحقيق حاضر با ساير مدلبررسي تطبيقي يافته -3

  بازاريابي خدمات آموزشي.
  شامل:هايي همراه بوده است كه در پايان بايستي عنوان كرد كه اين تحقيق نيز همچون هر پژوهشي با محدوديت

  ها را تحت تأثير قرار دهد؛تواند تعميم پذيري يافتهدانشگاهي و اجرايي كه نوعاً مي. استفاده ازنظرات محدود خبرگان 1
  ها فراهم نبود.اي آنهاي پژوهش حاضر مقطعي بودند و امكان بررسي دوره. داده2
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