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EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: The dairy industry, as a crucial sector, faces challenges such 
as market competition, demand fluctuations, and rapid changes. To 
address these challenges, dairy companies can leverage smart 
marketing as a novel, data-driven approach. This study aims to propose 
a smart marketing agility model tailored for the dairy industry. 
Methodology: The study employs an exploratory mixed-method 
approach, utilizing meta-synthesis of articles published between ٢٠١٠ 
and ٢٠٢٣. From an initial pool of ٨٥٦ articles from reputable domestic 
and international journals, ٢٥ were selected based on a screening 
process. Concepts were extracted from the selected sources, and 
through open and axial coding, the dimensions of smart marketing 
agility were identified. A research model was developed using selective 
coding. The study also involved sampling ١٥ experts, all with a master's 
degree or higher and a minimum of ١٥ years of professional experience. 
Interpretive Structural Modeling (ISM) was used to analyze the 
influence and dependence of the dimensions. 
Findings: The model’s dimensions include organizational agility, 
organizational flexibility, smart market agility capability, human 
resources, and knowledge management. Human resources, with the 
highest influence and lowest dependence, rank at the top level, while 
the other dimensions, exhibiting less influence and higher dependence, 
rank at lower levels in terms of impact. 
Results: Companies should prioritize enhancing human resources' 
skills in adopting new technologies and data-driven decision-making 
processes. This will not only help them achieve business objectives but 
also enable them to excel in increasingly complex market 
environments. 
Keywords: Smart marketing agility, agile marketing, interpretive 
structural equations. 

How to cite: this article:  

 

Abbasi, Seyedeh Maria., Taghizadeh, Houshang., Niki Esfahal, 
Hakimeh. (٢٠٢٥). Presenting a model of smart marketing agility 
dimensions in the dairy industry of Haraz Amol Company, 
Journal of New Knowledge Marketing Management (JNKMM), 
٥٧-٤٣:(٢)١. 

Doi: https://sanad.iau.ir/Journal/nkm/Article/١٢٣١٨٥٨  
 



 

  .     ٥٧-٤٣، صص:  ١٤٠٤ بهار، ٢٧، پياپي  ١، شماره دوم بازاريابي، سال   مديريت در نو دانش

                             ٣٠٩٢- ٦٦٩٦: )ISSNه (رينش  )شاپا( پيانيدها المللي  بين  استانداردشماره  

https://sanad.iau.ir/journal/nkm  

ه  | ٤٤ ح ف  ص

  

 

 

 
 

  
  ١٤٠٤/ ٠٥/٠٩تاريخ دريافت: 
  ١٩/١١/١٤٠٤تاريخ پذيرش: 

 

  هراز آمل  يلبن عيمند در صناشوه   يابيبازار ي ارائه مدل ابعاد چابك
  ٣اسفهال   ي كين  مهيحك،   ٢ هزاديهوشنگ تق  ،  ١  يعباس ايمار  دهيس

  
  

  تيريمــد  يدكتــر  يوجش ــدان .١
  ت،يريدانشـــكده مـــد  ،يابيـ ــبازار

آزاد    ،ياقتصاد، حسابدار دانشــگاه 
  .رانيا  ز،يواحد تبر  ،ياسلام

  نشاني رايانامه (ايميل):
E-mail: 
Mariaabasi١٢@gmail.com 
 

استاد گروه مديريت بازرگاني،   .٢
ــاد، ــديريت، اقتصـ ــكده مـ   دانشـ
آزاد اسلامي،   دانشگاه  حسابداري، 

(نويســنده    واحــد تبريــز، ايــران
  مسئول)

  نشاني رايانامه (ايميل): 
E-mail: 
Taghizadeh٤٦@yahoo.com 

استاد گروه مديريت بازرگاني،   .٣
ــاد،   ــديريت، اقتصـ ــكده مـ دانشـ
آزاد اسلامي،   دانشگاه  حسابداري، 

(نويســنده    تبريــز، ايــران  واحــد
 مسئول)                    

  نشاني رايانامه (ايميل):
E-mail: 
Taghizadeh٤٦@yahoo.com  

  

  چكيده:
رقابت در بازار، نوسانات   رينظ  ييهابا چالش  ياتيح  عياز صنا  يكيعنوان  به  يلبن  عيصناهدف:  

هوشمند  يابياز بازار تواننديم يلبن يهارو، شركت  نيمواجه است. از ا  عيسر  راتييتغ  تقاضا و

ارائـه  ق،يـتحق نيـكننـد. هـدف از ا  يبردارها بهرهبر داده  يو مبتن  نينو  كرديرو  كيعنوان  به

 است. يلبن عيهوشمند در صنا  يابيبازار  يمدل چابك

 يهاسـال نيمقـالات بـ بيـفراترك است كه از  ياكتشاف  ختهيآم  قيروش تحق  شناسي:روش

و  يمقالـه از مجـلات معتبـر داخلـ ٨٥٦از    قيـتحق  نيـ. در اكندياستفاده م  ٢٠٢٣تا    ٢٠١٠

از منـابع اسـتخراج و بـا اسـتفاده از   ميانتخـاب شـد. مفـاه  يمقالـه بـا غربـالگر  ٢٥  ،يخارج

 يكدگـذار ابـ قيو مدل تحق ييهوشمند شناسا يابيارباز  يابعاد چابك  ،يباز و محور  يكدگذار

ارشد و بـالاتر  يكارشناس لاتينفر از خبرگان با تحص  ١٥  ،يريگنمونه  يارائه شد. برا  ينشيگز

نفـوذ و   زانيم  ليتحل  يدر شركت هراز آمل انتخاب شدند. برا  يسال سابقه كار  ١٥و حداقل  

 شد. دهاستفا )ISM( يريتفس ياز معادلات ساختار  ،يوابستگ

بـازار  يچـابك تيـسـازمان، قابل يريپـذانعطاف  ،يسـازمان  يكبابعاد مدل شـامل چـا: هاافتهي

 نينفـوذ و كمتـر  نيشـتريبـا ب  يانسـان  يرويدانش است. ن  تيريو مد  يانسان  يرويهوشمند، ن

در سـطوح  شـتريب يابعاد با نفوذ كمتر و وابسـتگ  ريسطح قرار دارد و سا  نيدر بالاتر  يوابستگ

  .رگذارنديتأث  ترنييپا

 يهـايدر اسـتفاده از فناور يانسـان  يرويـن  يهـابر ارتقاء مهارت  ديبا  هاشركتي: ريگجهينت

 ،يبه اهداف تجـار  يابيها تمركز كنند تا علاوه بر دستبر داده  يمبتن  يهايريگميو تصم  نينو

  .رنديبگ يشيبازار پ   دهيچيپ   يهادر رقابت

  .يريتفس يرچابك، معادلات ساختا  يابيهوشمند، بازار  يابيبازار  يچابك  كليدي:واژگان

  : مقاله نيارجاع به ا نحوه 

  

 يارائـه مـدل ابعـاد چـابك). ١١٤٠٣. (مـهيحك،  اسفهال يكين .،هوشنگ، زادهيتق، .ايمار  دهيس  ،يعباس
- ٤٣)، ٢(١، يابيـبازار تيريدانش نو در مد يفصلنامه علم ،هراز آمل  يلبن  عيهوشمند در صنا   يابيبازار
٥٧.  

١٢٣١٨٥٨https://sanad.iau.ir/Journal/nkm/Article/Doi:     
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  مقدمه - ١
ها با چابكي و سازگاري سريع پذيري سازمانرقابت

ثر ؤتوانـد مـبه موقع در بازارهاي در حال تغييـر مـي  و
). صـنايع بـه علـت رشـد ٢٠١٢، ١گروو باشد (رابرتز و
انـد اخيـر داشـته  ييد رقابت كه در دههفزاينده و تشد

و پويايي هستند و در مواجهه بـا  بيشتر درگير تغييرات
ــن چــالش ــد، هــا مــديران و پژوهشــگران دريافتــهاي ان

باشـد بايـد بـا رويكردها و اقدامات سنتي پاسخگو نمي
روشي نوين به سازمان و محـيط پيرامـون آن (بـازار و 

تواننـد از ا نمـيهـمشتريان) نگريسـته شـود، سـازمان
پوشـي بازاريابي چابـك چشـم  هايابتكارات و پيشرفت

 رقـابتي  مزيـت  به  دستيابي).  ٢٠١٤،  ٢نمايند (وبروتاربا
  از   مشـتريان   براي   آفريني ارزش   طريق  از  هاشركت  براي

  نسبت   بيشتر   با منافع   و   متمايز   محصولاتي  ي ه ئ ارا   طريق 
 د شـو مـي   حاصـل   ها آن   هاي شايستگي   اساس   بر   رقبا   به 

 ). ١٤٠٣ (بيگلو و همكاران، 

فراينــدهاي بهبــود  ماننــد هــايي،شــيوه گســترش
ــاهنگي و  مشــتري، مشــاركت مســتمر، شــفافيت، هم

موجب ظهور رويكرد بازاريابي چابك شـده اسـت. ايـن 
هـاي رويكرد جديد بازاريابي بـا هـدف طراحـي پاسـخ

هـاي پويـا امـروزي  ايجـاد شـده محيط  استراتژيك به
 ).٢٠١٩ان، و همكار ٣(گرا است

بر آن   راپويايي فضاي كسب و كار فعلي، بازاريابان  
ــا ــته ت ــق داش ــوزش از طري ــت و آم ــروي تربي ــار ني  ك
 بـا  مهـارت،  بـا  و  انگيزه  با  قدرتمند،  باهوش،  متخصص،

ــديل ــش تب ــازمان دان ــه س ــش ب ــروي و روز دان (خس
هاي چابك را براي كوتاه كردن روش  ،)٢٠١٢همكاران،

ري و تشـديد رقابـت بـه كـار پذيزمان، افزايش انعطاف
 ). ٢٠٢٠، ٤(خان  گيرند

بازاريابي چابك روشي است كه به مديريت سـازمان  
كنـد تـا در انجـام وظـايف كـاري و مـديريت  كمك مي 

تر و متمركزتري داشته  سازمان، عملكرد سريع   ي ها پروژه 

 
١ . Roberts & Grover 
٢. Weber &  Tarba 
٣. Gera 
٤ .Khan 

باشد. اين شيوه از سلسله مراتـب عمليـاتي و فرسايشـي  
د كه رويكردي تاكتيكي در  نماي در سازمان جلوگيري مي 

هاي بـا  هاي بازاريابي فرصت بازاريابي است كه در آن تيم 
هـاي خـود را بـر  ارزش بازار را شناسايي كرده و كوشش 

طـور پيوسـته و ه آن بـ آن متمركز مـي كننـد. پـس از 
شود تا نتـايج بدسـت آمـده از ايـن مستمر كوشش مي

 هـا بهبـود و نيازهـاي مشـتري بـرآورده شـودفعاليت

-برنامه  بازاريابان با الگوبرداري از  ).١٣٩٨  (خيرانديش،
بازاريـابي ديجيتـال  ياين رونـد را وارد حـوزه نويسان

 اي  زمينـه  مصـنوعي،  هوش  ابزارهاي  باكردند و امروزه  
 الگوهـاي  بتواننـد  بازاريابي  مديران  كه  ساخته  فراهم  را

 و نموده شناسايي را مشتريان  رفتار  در  پنهان  و  پيچيده
اسميت (كنند  اتخاذ  داده  و  شواهد  بر  مبتني  يماتيتصم

ــه  )٢٠٢٥و جانســون،  ــتراتژي ك ــك اس ــوان ي ــه عن ب
(حبيبـي،   شـوداز آن اسـتفاده مـي  هوشـمندبازاريابي  

١٣٩٩.( 

ها به طور مداوم هاي تجاري پويا، شركتدر محيط
هـايي روبـرو هسـتند كـه بـا تغييـر تقاضـاي با چالش

 هاكه آن  اي پيشرفتههمشتري، تشديد رقابت و فناوري
 تجاري، پيشنهادها  هاي مدل را مجبور به تجديدنظر در  

   ).٢٠٢٠و همكاران، ٥و فرآيندها كرده است (كرائوس
 ايـن توجه به رويكرد چابكي در پاسخگويي به  عدم

-هـاي مـالي قابـلها ممكن است منجر به زيانچالش
 تحقيقـات وجـود بـا  ).١٣٩٩(رحيمـي،  توجهي شـود

 هـوش  از  اسـتفاده  و  چابـك  بازاريـابي  زمينه  در  فراوان
 اكثـر بازاريـابي، هاياستراتژي سازيبهينه  در  مصنوعي
 انجـام  جهـاني  سـطح  در  و  كلـي  صـورت  بـه  مطالعات

 بازاريـابي چـابكي هايمـدل به خاص  طور  به  و  اندشده
ــه خــاص، صــنايع در هوشــمند  لبنــي صــنايع ويــژه ب

 هـايشپژوه  در  ايـن،  بـر  عـلاوه.  اسـت  نشده  پرداخته
 خـاص  بازارهـاي  در  هامـدل  اين  عملي  كاربرد  موجود،

 متوسط  و  كوچك  صنعتي  هايشركت  در  و  ايران  مانند
 نياز  دليل،  همين  به.  است  گرفته  قرار  توجه  مورد  كمتر

 
٥. Kalaignanam 
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 ايـن در  بـومي  هايداده  و  شواهد  بر  مبتني  پژوهشي  به
 بازاريـابي  چابكي  بين  ارتباط  تا  شودمي  احساس  زمينه

 روشـن لبني صنايع در مصنوعي هوش از يبرداربهره  و
 چـابكي  مـدل  ارائـه  بـا  دارد  قصـد  حاضر  تحقيق.  شود

 خلاء  اين  آمل،  هراز  لبني  شركت  در  هوشمند  بازاريابي

ــاتي ــر را تحقيق ــرده پ ــي بــه و ك  و هــاچالش بررس
  .بپردازد صنعت اين در مرتبط  هايفرصت

    مباني نظري و پيشينه پژوهش   - ٢
  شمباني نظري پژوه  - ٢-١

  چابك يابيبازار  - ٢-١-١
بازاريابي چابك به عنوان يك توانـايي شـركت بـراي  

 بازاريـابي بـا سـرعت   هايفرصتبيني  پيشگيري و پيش 

ها بر جهت پاسخگويي بـه  پذيري به اين فرصت و انعطاف 
- چـابكي انعطـاف  خصوصـيات  باشد، نيازهاي مشتري مي 

ــام   ــر ادغ ــگ تغيي ــرعت فرهن ــخگويي س ــذيري پاس پ
ها  كم اسـت، بـه عبـارتي تعريـف ايـن جنبـه پيچيدگي  

هاي  عبارتند از توانايي شـركت جهـت اسـتفاده از شـيوه 
بينـي و تحريـك تقاضـا و توانـايي  پـيش   بازاريابي براي  
ــخگويي   ــرات در   پاس ــايي تغيي ــته   و شناس  ها و خواس

بيني سـريع و پاسـخ  هاي بازار است. توانايي پيش فرصت 
- طور مؤثر نيز از جنبـه ها و تهديدهاي بازار به به فرصت 

- باشد، قابليـت انعطـاف هاي چابك مي هاي ديگر شركت 
ثر توليد انـواع مختلـف محصـولات و  ؤ پذيري كارآمد و م 

،  ٦كنـد (پـولين خدمات بسته به نياز بازار را نيز تغيير مي 
٢٠٠٦ ( . 

از دستاوردهاي بازاريابي چابك، دسترسي سريع بـه  
ــيماطلاعــات،   ــايت ــي  چنــدكاري و ســرعت در    ه معرف

باشـد  محصولات جديـد و كشـف بازارهـاي جديـد مـي 
) كــه منجــر بــه ادغــام  ٢٠٢١  (كالايگنانــام و همكــاران، 

شـود  ها مورد نياز جهت همسويي با مشـاغل مـي فناوري 
  ). ٢٠٢٢و همكاران،    ٧ديتاز  - (اودرتويرا 
 اصول بازاريابي چابك  - ٢-١-٢

باشــد اصــول بازاريــابي چابــك شــامل مــوارد زيــر مــي
 ):٢٠١٧،  ٨وا(واسيل

   رسميت شناختن فراينـد يـادگيري بـه جـاي  به
 نظرات و عقايد شخصي اصول قراردادي 

   ــذاكرات در ــاي م ــه ج ــتري ب ــا مش ــاري ب همك
 قراردادهاي رسمي 

 
٦. Poolton 
٧ .Oliveira-Dias 
٨ .Vasilova 

  ــاي  كمپين ــه ج ــازگار ب ــرار و س ــل تك ــاي قاب ه
 هاي بزرگ و كلي كمپين 

  نيازهـاي  فرايند كشف نياز مشتري به جاي پـيش
 ثابت از نياز بازار 

  ــت در  رو ــرد ثاب ــاي رويك ــه ج ــف ب ــرد منعط يك
 ريزي برنامه 

  به تغييرات به جاي دنبال كردن يـك    پاسخگويي
 برنامه از قبل تعيين شده 

 هوشمندبازاريابي چابكي   - ٢-١-٣

 ديجيتـال، فناوريهـاي روزافـزون گسترش امروزه،

 چشـمگيري طـرز بـه را بازاريابي فعاليتهاي گستره ي

 نيـز را سازمانها در گيريتصميم  داده و سازوكار تغيير

 ميـان، اين )در٢٠٢٤است(اميري، داده قرار تأثير تحت

 پيـدا ويـژه اي جايگـاه سـرعت به بازاريابي داده محور

 و كمي داده هاي از وسيعي حجم است توانسته و كرده
پـيش  و مصـرف كننـدگان تحليل رفتـار براي را كيفي
داده  كـلان ظهـور گيرد. كار به بازار آتي روندهاي بيني

 را زمينـه اي مصنوعي، ) و ابزارهاي هوشbig dataها(

 الگوهـاي بتواننـد بازاريـابي مـديران كه ساخته فراهم

 و نموده را شناسايي مشتريان رفتار در پنهان و پيچيده
كنند(اسـميت  اتخاذ داده و شواهد بر مبتني تصميماتي
).  و ابعاد چابكي بازاريابي هوشمند ٢٠٢٥،  ٩و جانسون

  شامل:
  هــا داده كيفيــت مديريــت - ٢-١-٣-١

 ســــازمان داده هــــا در كيفيــــت مديريــــت
   سيســتم هاي  و  هــا  روش   شــيوه ها،  تمــام  شــامل
هاسـت.  وتحليـل، بهبـود و حفـظ كيفيـت داده  تجزيه

 دنبــال بــه  بـه  هــا اساســا  مديريـت كيفيــت داده
). ٢٠٠٨(داما،اســـت حداكثـــر رســـاندن ارزش داده

 
٩ Smith & Johnson 



 

  .     ٥٧-٤٣، صص:  ١٤٠٤ بهار، ٢٧، پياپي  ١، شماره دوم بازاريابي، سال   مديريت در نو دانش

                             ٣٠٩٢- ٦٦٩٦: )ISSNه (رينش  )شاپا( پيانيدها المللي  بين  استانداردشماره  

https://sanad.iau.ir/journal/nkm  

٤٧ 

 

ـــك ـــالت يـ ـــن رسـ ـــت  مهمتريـ ـــة مديريـ برنامـ
ـــت داده برنامــه ــاده كيفيـ ـــزي، پي ســــازي و  ريـ

كنتــرل فعاليتهايـــي جهـــت ســـنجش ارزيابــي، 
ـــراي  ـــودن داده ب ـــان از مناســـب ب ـــود و اطمين بهب
سـازمان بـا توجـه بـه اهـداف اسـتراتژيك آن اســت. 

  .)١٤٠١(بنيادي و همكاران،
  نوآوري بازاريابي  - ٢-١-٣-٢

نوآوري بازاريابي، سازمانها را قادر ميسازد تا همگام 
با تغييرات فناروري، نيازهاي مشتريان را كه پيوسته با 
تغييرات سـلايق و شـرايط جامعـه دسـتخوش تحـول 
است، شناسايي كزده و انتظارتشان را بـرآورده سـازد و 

ــداري ــابتي پاي ــه مزيــت رق ــازار ب دســت  بتواننــد در ب
  ). ١٣٩٥،كهياري حقيقت  رزگاه و  باش  مين  (ملكييابند

 بازارهــاي و امــروز كــار و كســب در بازاريــابي نــوآوري
 نظـر  بـه  عمليـاتي  و  كـاربردي  جهـاني، بسـيار  رقابتي

 مشـتري  رضايت  بازارهاي امروزي  در  كه  چون  ميرسد،
ــه و ــه توج ــا ب ــته هــاي و نيازه ــدف خواس ــا ه  آنه

جديـد،  رقـابتي حـيطم در موفقيت قاعده.  شركتهاست
 ديـد از تنهـا  نـه  نوآوري  است؛ اين  نوآوري  روي  تمركز

شـامل نـوآوري در سـازمان و نـوآوري در بلكه    فناوري
ــد ــز ميباشـ ــازار نيـ ــين (ملكيبـ ــاش مـ ــاه و  بـ رزگـ

  )١٣٩٥همكاران،
  فناوري بازاريابي - ٢-١-٣-٣

ــر  ــي ب ــد از فرصــتهاي مبتن ــابي باي ــديران بازاري م
بـا مشـتري در كانالهـاي ش  اثـربخ  لفناوري براي تعام
سـازي ارتباطـات ايجـاد بصــيرتهاي  مختلـف شخصـي

ام اُ  سي(وري بهره گيرند بهره شمبتني بر داده و افزاي
ي و تناسب فناوري با اهـداف گهماهن  ).٢٠١٠،  كنسول

بازاريابي موجب رشد و بقاء سازمان در محـيط رقـابتي 
  )١٣٩٩همكاران، و پور  (جاميميشود

  تيميكپارچگي  - ٢-١-٣-٤
 هـاي تـيم رفتاري يكپارچگي زمينه در مطالعات انجام

 آنهـا نقـش و محور فناوري هاي سازمان مديريت ارشد

زيرا  ضروري است؛ و لازم ها سازمان پيشرفت و در رشد
 مديريت و رهبري رويكرد و نگاه در نوع  ها سازمان كه

 كاركردهـاي همچنـين جامعـه و امـور در آن ها ارشد

 كننـده تعيين نقش ، آنها ي ها ي دتوانمن و ساختاري

  ).١٣٩٤اي دارد(ممبيني و همكاران،  
  پيشينه پژوهش  - ٢-٢

اي تحـت در مقالـه )،١٤٠٢( حسـيني و همكـاران
عنوان طراحي و اعتبارسـنجي مـدل بازاريـابي چابـك 

گيـري از روش آميختـه ديجيتالي در بانك سپه با بهره
تـايج ي) بـه بررسـي عوامـل پرداختنـد. نو كمّ  (كيفي  

هــاي هــا نشــان داده اســت مقولــهتحليــل كيفــي داده
زيربناي بازاريابي ديجيتالي چابكي عبارتند از: مديريت 

ديجيتــالي چابــك، كســب  بـانكي ديجيتــال، بازاريــابي
هاي پويا، كيفيت ارائـه خـدمات قابليت  مزيت رقابتي،  

افـزاري افـزاري و سـختهاي نـرمديجيتال، زيرساخت
مـداري ديجيتـال، فرهنـگ ، مشتريبازاريابي ديجيتال

هـاي محيطـي بازاريـابي ديجيتـالي چالش  و  سازماني  
  .  چابك

ــه)١٤٠١( صــالحي و همكــاران اي تحــت ، در مقال
ثر بر بازاريابي چابك ديجيتالي ؤعنوان بررسي عوامل م

گيري از نقشه شـناخت،  بـا در صنعت بانكداري با بهره
پرداختند در   استفاده از روش آميخته به بررسي عوامل

عنصـر   ١١٠عامـل و    ١٦اين مطالعه در بخش كيفـي،  
ثر بر بازاريابي چابك ديجيتال شناسـايي گرديـد. در ؤم

بخــش كمــي، نتــايج نشــان داد كــه عامــل ارتباطــات 
ــا  ــربخش ب ــين   ٨.٣١٢اث ــت را در ب ــالاترين مركزي ب

هــا داراســت و نيــز عامــل ســرعت بيشــترين شــاخص
ــات ا ــل ارتباط ــذاري و عام ــترين تأثيرگ ــربخش بيش ث

  باشند.ها دارا ميتأثيرپذيري را در بين شاخص
اي تحت عنوان مـروري ، در مقاله)١٤٠٠(  رحيمي

بر بازاريابي چابك و كـاربرد آن بـا اسـتفاده از بررسـي 
عميق مباني نظري مديريت بازاريابي چابك و سـازمان 

-هاي سنتي نميچابك به اين نتيجه رسيد كه سازمان
زهاي مشتريان و تغيير و تحـولات محـيط توانند به نيا

اول ايـن   يپيرامون خود پاسخ سريع بدهند. در وهلـه
سازد. با توجه به ها را غيرممكن ميامر تداوم حيات آن

پيشرفت روز افزون تكنولوژي و نيازهاي از پيش بيشتر 
متقاضيان به دريافت كالا و خدمات و همچنـين تنـوع 

هـا و ابتي موجود، شـركتدر ارائه محصولات و بازار رق
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توليدكنندگان ناگزيرند براي تداوم و بقا در بازار عرضه 
هاي نـوين بازاريـابي روي آورده و بـا آمـوزش به روش

 هــاي لازم در هــاي اصــولي و همچنــين مهــارتشــيوه
سازي اهداف خود، بتوانند از رقبـاي خـود پيشـي پياده

تي بـه بگيرند و اين امر مستلزم گـذر از بازاريـابي سـن
    باشد.فرِز مي  سوي بازاريابي چابك و

، در تحقيقـي بـا )١٣٩٨(  و محمديان  طباطبايي نسب  
پردازي و توسعه عنوان چابكي بازاريابي خدمات، مفهوم

مقياس به بررسي ابعاد پرداخته و نتيجـه گرفتنـد كـه 
توانمندسازي به عنـوان ابعـاد سـازه چـابكي بازاريـابي 

بـه عنـوان ابعـاد چـابكي   داخلي، نيازسنجي و انطبـاق 
هـاي و و همچنين انعطاف پذيري رويه  بازاريابي تعاملي

آميختــه بازاريــابي منعطــف بــه عنــوان ابعــاد چــابكي 
 ،)١٣٩٧(بازاريابي خارجي شناسايي گرديـد. حسـيني  

هاي پويا و نقـش آن در اي تحت عنوان قابليتدر مقاله
 چـارچوبي بـراي  يچابكي و نـوآوري سـازماني و ارائـه

هـاي نقـش ميـانجي قابليـت سرمايه فكري دريافت كه
پويابخشي است و سرمايه فكـري بـه طـور مسـتقيم و 

ثيرگـذار أ غيرمستقيم بر چـابكي و نـوآوري سـازماني ت
  است. 
ــا )٢٠٢٣( و همكــاران ١٠رســولال ، در پژوهشــي ب
 ابك و نقش آن در عملكرد بازاريـابي چبازاريابي    عنوان

جـف بـا اسـتفاده از روش در كارخانه پوشاك مردانـه ن
نشـان   AMOSافـزار  يابي سـاختار تفسـيري نـرممدل

دادند كه بـين متغيـر بازاريـابي جابـك در ابعـاد آن و 
عملكرد بازاريابي مورد نياز در كارخانه پوشـاك مردانـه 

نتـايج عملـي حـاكي از   نجف تاثير معنادار وجود دارد.
ملكـرد چابكي در دستيابي بـه ع   تأثير معنادار بازاريابي
گيري شد كه چابكي بازاريابي بـه بازاريابي بود و نتيجه

كنـد كـه عـلاوه بـر بهبود عملكرد بازاريابي كمك مـي
  حفظ وفاداري مشتريان، براي سازمان نيز مفيد است.

در پژوهشي بـا   ،  )٢٠٢١(  و همكاران  ١١كالايگنانام
ايـن تحقيـق از   باشـد، درعنوان چابكي بازاريـابي مـي

مـدير ارشـد صـورت گرفتـه   ٢٢يق با  هاي عممصاحبه

 
١٠. Al Rassol 
١١. Kalaignanam 

-است. چابكي بازاريابي را به عنوان ميزاني تعريف مـي
شود كه يك واحد تجاري تا چه حد به سـرعت انجـام 
مي شود و بين درك بازار و اجراي تصميمات بازاريابي 

دهـد شود. نتايج نشان ميبراي انطباق با بازار تكرار مي
بازاريـابي، از   هاي شركت در اجـراي چـابكيكه چالش

بنـدي چـابكي در جمله اطمينان از ثبات برند، مقياس
هاي حفـظ حـريم اكوسيستم بازاريابي، مديريت نگراني

هـا، دنبـال كـردن چـابكي بازاريـابي بـه خصوصي داده
عنوان يك مد، و استخدام رهبران بازاريابي را برجسـته 

كننــد و همچنــين ســوابق چــابكي بازاريــابي را در مي
زماني، تيمـي، رهبـري بازاريـابي و كاركنـان سطوح سا

  شناسايي كرده است. 
، در پژوهشي بـا عنـوان )٢٠٢١(  ١٢مو و كا بين دو

چارچوب بلوغ قابليت بازاريـابي چابـك از طريـق يـك 
 سـاختارمصـاحبه نيمـه  ١٦مطالعه استقرايي بر اساس  

هـا يافته با مديران عامل و مديران، تصويري از سازمان
بلــوغ در مــديريت و توســعه ارائــه  در ســطوح مختلــف

ــه  ــاس درج ــر اس ــك ب ــابي چاب ــت بازاري ــد. قابلي دادن
-عد (مشـتريچهار بُ  انجام شده در تقريباً  "پيچيدگي"

پذيري بالا، همكـاري انسـاني، گرا) پاسخگويي، انعطاف
  باشد.  بهبود سريع و مستمر مي

ــا )٢٠٢٢( ١٣خــان ــوان آي ، در تحقيقــي تحــت عن
هاي بازارهاي نوظهـور در شركتچابكي بازاريابي براي  

هـاي بازارهاي پيشرفته مهم است؟ بـا اسـتفاده از داده
هاي پاكستاني كه به بازارهاي اقتصـاد مربوط به شركت

دهـد كـه چـابكي كننـد، نشـان ميمي  پيشرفته صادر
گذارد و اين تـأثير بازاريابي بر عملكرد شركت تأثير مي

  ود.  شتر ميتحت پيچيدگي بالاي بازار قوي
 شناسي پژوهشروش  - ٣

 الات تحقيق ؤس - ٣-١

در    هوشـمند بازاريـابي  چابكي    ابعاد   و ها  لفه ؤ م  . ١
   صنايع لبني كدامند؟ 

چگونـه    هوشـمند بازاريـابي  چابكي    ابعاد مدل   . ٢
 است؟ 

 
١٢. Moi & Cabiddu 
١٣. Khan 
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چـابكي  ميزان نفوذ و وابستگي هر يك از ابعاد  . ٣
  در صنايع لبني چگونه است؟  هوشمند بازاريابي  

در    هوشـمند بازاريابي  چابكي  بندي ابعاد  سطح  . ٤
 صنايع لبني چگونه است؟ 

 تحقيق انجام روش - ٣-٢

باشـد از روش تحقيق حاضر آميخته اكتشـافي مـي
براي غربالگري منابع اطلاعاتي شـامل:   روش فراتركيب

هاي اطلاعاتي داخلي و پايگاه  درهاي منتشر شده  مقاله
است كـه   انجام شده  ٢٠٢٣الي    ٢٠١٠خارجي از سال  

  دول زير نشان داده مي شود:به صورت ج

 
  
 
 
  

  هاي اطلاعاتي مراجع رسمي پژوهشپايگاه ):١( جدول
  هايبانك

  اطلاعات داخلي 
  اطلاعات هايبانك

  خارجي 
 و علمي نشريات

پژوهشي مديريت 
  داخلي

 و علمي نشريات
پژوهشي مديريت 

 خارجي 

Noormags  OnlineLibrary 
SID ScienceDirect  

Ensani  ELSEVIER  
Civilica  Springer  
Magiran  Aaajournals  

  Emeraldinsight  

موضـوع  يپس از اطمينـان كامـل از منـابع در زمينـه
مقاله گردآوري شد و با مطالعه   ٨٥٦  در نهايت  تحقيق  

ها مواردي را كه با ايـن عنوان، چكيده و محتواي مقاله
تحقيق تناسب نداشـته حـذف شـدند. تعـداد مقـالات 

ستفاده بـه صـورت زيـر نشـان داده شـده نهايي مورد ا
  است: 

 
 اكتشافي فرايند انجام آميخته): ١نمودار (

چــابكي ثر بــر ؤهــاي مــلفــهؤپــس از انتخــاب منــابع م
براسـاس روش     هوشـمند و بازاريـابي چابـكبازاريابي  

با استفاده از روش فراتركيـب   شد.  فراتركيب شناسايي

بازاريابي چابـك و مربوط به    مفاهيم  ادبيات،    از مطالعه
 حاصل )١  جدول(به صورت  هوشمند  بازاريابي  چابكي  

 شده است:

 چكيده  نظر از شده غربال مقالات
N=٩٠ 

 

 عنوان ليلدبه شده رد هايمقاله تعداد
 N=٧٦٦ 

 

 ) چكيده( شده رد هاي مقاله تعداد
N=٤٥ 

 كامل محتواي بررسي براي هامقاله تعداد
N=٤٥ 

 ) محتوا( شده رد هايمقاله 
N=٢٠ 

 شده نهايي هاي مقاله كل
N=٢٥ 

 

 شده يافت مقالات دداتع
 N=٨٥٦ 
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 هوشمند بازاريابي چابكي ثر بر ؤممفاهيم  ):٢(  جدول

 مفاهيم سال  رديف 

 فناوري بازاريابي  ٢٠١٠ سي ام كنسول ١

 سازماني   گفرهن استراتژيك، انداز چشم  يتوسعه ٢٠١١ همكاران  و لو ٢

 عملكرد  ارزيابي بازار، تجربيات  از  مداوم  يادگيري  سازمان،  در توليد  كيفيت به   توجه ٢٠١٢ اويل   ٣

 ٢٠١٢ گروور    و رابرتس ٤

 رقابتي هاي زمينه رقابتي،  ارتباطات رقبا، به  نسبت  محصولات  نوآوري  تغييرات ايجات 
 در  پذيريانعطاف ات،خدم ارائه در  سرعت  ،وريآنو و  شرايط  با تطبيق نوين،سرعت

 محيطي و سازماني تغييرات

 ٢٠١٢ همكاران  و خسروي ٥
  با و انگيزه  با   قدرتمند، باهوش،   كاركنان داشتن متخصص، كار نيروي  تربيت و آموزش

 روز  دانش به سازمان  دانش تبديل سازماني،  بين ارتباطات  وجود مهارت،

 سازماني  يادگيري تبليغات، ٢٠١٢ پيترسون ٦

 فروش  در شفافيت تقاضا،  ٢٠١٤ همكاران  و لقاسميابوا   ٧

  يكپارچگي تيم  ٢٠١٥  ممبيني و همكاران،   ٨
 سازماني  فرهنگ استراتژيك، اندازچشم  توسعه ٢٠١٥ همكاران  و چن ٩

 ٢٠١٥ همكاران  و اكشتين ١٠
  مداوم  تغييرات  به   توجه با پذيري انعطاف ،محيطي و سازماني   تغييرات در  پذيريانعطاف

 تغييرات  نسبت  سازماني پذيري مسئوليت اثربخشي، و كارايي در مديريتي توانمندي  بازار،

١١ 
رزگاه و    باش مين ملكي

 همكاران 
 نوآوري بازاريابي  ٢٠١٦

 ٢٠١٦ همكاران،  و هكلر ١٢
  بازار دانش استراتژيك جذب  ظرفيت هدف،  بازار  شناسايي   مشتري، يحجتر ،متنوع خدمات

 خدمات   و توليد در

 خدمات  و توليد  در  بازار  دانش استراتژيك جذب  ظرفيت هدف، بازار   شناسايي ٢٠١٧ همكاران،    و ركر ١٣

 ٢٠١٧ باقري   و زار  
  ميزان دانش، توسعه و ايجاد  پي در مديران  شناخت  ها،فعاليت در   اختيار  و مسئوليت
 ارت مه با   و انگيزه با   قدرتمند، باهوش،  كاركنان داشتن تصميم در  كاركنان انعطاف

 مشتري  ترجيح ٢٠١٨ ياسارل   و آيدين ١٤

 ٢٠١٨ جيم و اول ١٥
 وجود انطباق، و سنجي  نياز   فروش،  در شفافيت  تقاضا، ميزان  ، بازار  رشد ، بازار  اندازه

 رقابتي ارتباطات  نوين رقابتي  هايزمينه  سازماني،  بين   ارتباطات

  فناوري بازاريابي  ٢٠١٨ جامي و همكاران  ١٦
 بازار  مداوم تغييرات  به  توجه با پذيري انعطاف اثربخشي، و كارايي  در  مديريتي توانمندي ٢٠١٨ اران همك  و ماندال ١٧

 انطباق  و نيازسنجي ٢٠١٩ محمديان  و نسب طباطبايي ١٨

 تبليغات ٢٠١٩ همكاران  و لي ١٩

 رفتاري  پذيريانعطاف مناسب،  تكنولوژي كارگيري  به ٢٠١٩ هاگن و همكاران  ٢٠

 مناسب  تكنولوژي كارگيري هب  ٢٠٢٠ خان   

 سازماني  فرهنگ استراتژيك، اندازچشم  توسعه ٢٠٢١ كابيدو  و مووي ٢١

 ٢٠٢١ همكاران  و كالايگنانام  ٢٢
 رقابتي هاي زمينه رقابتي،  ارتباطات رقبا، به  نسبت  محصولات  نوآوري  تغييرات ايجات 

 نوين، 

  كيفيت داده  ٢٠٢٢  بنيادي و همكاران  ٢٣

 ٢٠٢٢ همكاران  و از دي  - اوليويرا  ٢٤
  بودن دسترس قابل مناسب،  تكنولوژي كارگيري به   مشتري، يحجتر متنوع، خدمات

 سازماني  بين  ارتباطات وجود ،كاركنان براي اطلاعات 

 ٢٠٢٣ همكاران  و رسول لآ ٢٥
  مداوم تغييرات  به توجه  با   پذيريانعطاف  مديريت،  پذيريانعطاف عملكرد،  ارزيابي

 وريآنو و شرايط   با  تطبيق سرعت،بازار
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  :خبرگان - ٣-٣
تعـداد بـه    به صورت نمونه گيري هدفمنـد   اين تحقيق   

نفـــر از مـــديران و كارشناســـان بـــا تحصـــيلات  ١٥
سال سابقه   ١٥كارشناسي ارشد و بالاتر و داراي حداقل

هـراز  لبني  شركت  كاري در حوزه بازاريابي و فروش در
 يـنا زيـرا انتخـاب شـدندبه صورت در دسـترس  آمل  

 در  آن  موفـق  تجربـه  و  ايران  لبنيات  صنعت  در  شركت
 نيازهـاي بـه پاسـخگويي و كيفيـت  بـا  محصولات  ارائه

 رقابـت بـه توجـه با آمل  هراز  شركت.  است  بازار  متنوع
 دنبـال  به  لبني،  صنعت  در  مختلف  هايچالش  و  شديد

 و  چـابكي  ماننـد  بازاريـابي  نوين  رويكردهاي  از  استفاده
 سـريع تغييـرات  برابر  در  واندبت  تا  است  مصنوعي  هوش

 بـازار  تحولات  و  پيشرفته  هايفناوري  مشتري،  تقاضاي
 بـه  توجـه  بـا  ايـن،  بر  علاوه.  دهد  پاسخ  مؤثري  طور  به

 آن  دسترسـي  و  شـركت  اين  خاص  جغرافيايي  موقعيت
ــه ــوع، بازارهــاي ب  هايمــدل ســازيپياده بررســي متن

 توانـدمي  سـازمان  ايـن  در  هوشـمند  و  چابك  بازاريابي
 هايفرصت و  هاچالش  خصوص  در  ارزشمندي  اطلاعات

 تحقيقـات  كـه  آنجا  از.  دهد  دست  به  صنعت  اين  خاص
ــه در پيشــين ــين ســازيپياده زمين ــدل چن  در هاييم

 شـركت  ايـن  انتخـاب  بوده،  محدود  بسيار  لبني  صنايع
 كمـك  تحقيقـاتي  هايشكاف  اين  كردن  پر  به  تواندمي
  .كند

  روش تجزيه و تحليل - ٣-٤
بنـدي ابعـاد بـا  و ميزان نفوذ و وابستگي و سـطح تعيين  

- نـرم   به كمـك   استفاده از معادلات ساختاري تفسيري  
  . مي شودانجام   ISMافزار  

  ISMافـزار  نـرم   به كمـك معادلات ساختاري تفسيري  
  مراحل زير است:  شامل

از   ماتريس خود تعــاملي: در ايـن مـاتريس هريـك 
هـاي نمتغيرهاي سطر را نسـبت بـه متغيرهـاي سـتو

 كنـيم اگـرمربوطه  در بالاي قطر اصـلي مقايسـه مـي
، اگـر ٢ارتباط بين سطر و ستون دو طرفه باشد، عـدد  

و اگر ارتباطي بين سطر   ١ارتباط يك طرفه باشد عدد  
گيـرد، مـي و ستون وجود نداشته باشد عدد صفر قـرار

ــر ــالاي قطــ ــر در بــ ــه  اگــ ــاط بــ ــلي ارتبــ اصــ

ــورت ),(2صــــــ jiــر ــر قطــــــ  در زيــــــ
),(2اصلي ij1اگـر شـود،مـي منظـور),( ji 

ــد، ),(1 باشــ ij ــور مي ــودمنظــ  شــ

),(0و ji0  صفر باشد),( ij  باشد.مي  
 ــ در مـاتريس خـود تعـاملي   ه:ماتريس دريافتي اولي

يل شـود، تبـد ١و    ٠هاي ماتريس بايد بـه  تمامي درايه
تبـديل   ١باشـد بـه عـدد    ٢و    ١ها  اگر هر يك از درايه

باشـد بـه عـدد  -١و    ٠ها  شود اگر هر يك از درايـهمي
  شود.صفر تبديل مي

هر يك از سطرها را نسـبت   ماتريس دريافتي نهايي:
كنيم در صـورتي كـه ه ميها مقايسبه هر يك از ستون

ارتباط داشـته  jبا متغير  iطبق قانون تعدي اگر متغير 
ارتبـاط داشـته باشـد، در   kبا متغيـر    jباشد و  متغير  

و ايـن   ارتباط خواهد داشـت  kبا متغير    iنتيجه متغير  
 ١*هاي مـاتريس دريـافتي اوليـه بـا  ارتباط را در درايه

  دهيم.نشان مي
بنـدي سـطح  بـراي  اهميت:  ابعاد از نظر  بنديسطح

و مجموعـه  ابعاد مجموعه ورودي و مجموعـه خروجـي
اشتراكي  در ماتريس دريافتي نهايي بـراي هـر يـك از 

 كنيم:ابعاد مشخص مي

 :شماره هر بعد از سـطر كـه   مجموعه ورودي
 مقدار درايه آن  برابر يك است.

   :شماره هر بعـد از سـتون   مجموعه خروجي
 بر يك است.كه مقدار درايه آن برا

   ــتراك ــه اش ــتراك دو  مجموع ــان اش هم
-مجموعه ورودي و خروجي  هر متغيـر مـي

 باشد

  ــك زمــاني كــه مجموعــه ورودي و اشــتراك ب
متغير يكسـان باشـد آن متغيـر در بـالاترين 

گيرد  و ايـن رونـد تكـرار مـي سطح قرار مي
  شود. 

  پژوهشهاي  يافته  - ٤
 جواب سوال اول:  - ٤-١

محـوري ابعـاد و  گـذاري بـاز، ) با كد٢براساس (جدول
  ) حاصل شده است. ٣به صورت (جدولمولفه ها  
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 هوشمند بازاريابي  چابكي ها و ابعادلفهؤم): ٣(جدول 
 

 هالفهمؤ ابعاد

 انساني نيروي

 ها فعاليت در اختيار  و مسئوليت

 تصميم در  كاركنان انعطاف ميزان

 مهارت  با و هانگيز با   قدرتمند، باهوش،  كاركنان داشتن

 سازماني  يادگيري

 متخصص  كار نيروي  تربيت و موزش آ

 عملكرد  ارزيابي

 انطباق  و نيازسنجي

 پذيري انعطاف

 مديريت  پذيريانعطاف

 رفتاري  پذيريانعطاف

 محيطي و سازماني   تغييرات در  پذيريانعطاف

 بازار   مداوم تغييرات  به توجه  با   پذيريانعطاف

 وري آ نو و شرايط   با  يقتطب سرعت

 خدمات  ارائه در  سرعت

  قابليت
  هوشمند  چابكي بازار

 ، هدف بازار   شناسايي

 نوين   رقابتي هايزمينه

  رقابتي   ارتباطات
  اطلاعات  و داده مديريت 

  بازار   اندازه
  بازاريابي  نوآوري
 بازار  رشد 

 تقاضا  ميزان

  تيمي يكپارچگي 
 تبليغات

 وش فر در شفافيت 

 متنوع  خدمات

 مشتري  جيحتر

 بازاريابي  فناوري

 مديريت دانش

 خدمات  و توليد در بازار  دانش استراتژيك   جذب ظرفيت

 روز  دانش  به سازمان   دانش تبديل

 دانش  توسعه و ايجاد  پي  در مديران شناخت 

 مناسب  تكنولوژي كارگيري به

 چابكي سازماني
 بازار   تجربيات از  مداوم يادگيري

 كاراكنان براي اطلاعات  بودن   دسترس قابل 
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 هالفهمؤ ابعاد

 سازماني  بين ارتباطات وجود

 استراتژيك  انداز چشمي  توسعه

 سازماني  فرهنگ

 اثربخشي  و كارايي  در  مديريتي توانمندي

 تغييرات  نسبت  سازماني  پذيري مسئوليت

 سازمان   در توليد  كيفيت به   توجه

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

  هوشمند  بازاريابي ): مدل چابكي١شكل (

مولفه ها و ابعاد  چابكي بازاريابي هوشمند بـا   براساس  
) ١كد گذاري گزينشي مدل تحقيق به صورت  شـكل (

  گردد.ارائه مي
   جواب سوال دوم:  - ٤-٢

 ISMمراحل پاسخ سوال دوم با استفاده از نـرم افـزار  
  به شرح زير است:

  تشكيل ماتريس خود تعاملي ابعــاد بازاريــابي  )١
ماتريس خود تعاملي ابعاد بازاريـابي چابـك بـا :  چابك

  .باشدمي ٣خبرگان به صورت جدول  نظر
جدول به  توجه  نيروي   ٣با  بين  خبرگان:  نظر  طبق 

طرفه   دو  تعاملي  ارتباط  دانش  مديريت  و  انساني 

2),( jiانعطاف بازار ،  چابكي  قابليت  و  پذيري 
طر دو  ),(2فه ارتباط  ji،    و انساني  قابليت  نيروي 

طرفه    هوشمند  بازار  چابكي  يك  تعاملي  ارتباط 
1),( ji  بازار  قابليت چابكياست و ارتباط  تعاملي 

انساني  هوشمند نيروي  ),(1  و  ij     ارتباط
  معكوس مي باشد. 

اوليه  )٢ دريافتي  درياف:  ماتريس  اوليه  ماتريس  تي 
زير حاصل مي   (طبق جدول   شودآن به صورت جدول 

  . ماتريس خودتعاملي) ٤

 ماتريس خود تعاملي): ٣(جدول 

انساني نيروي ابعاد پذيري انعطاف   
 قابليت

هوشمند  بازار چابكي  

 مديريت 
 دانش 

 چابكي 
 سازماني 

 ١ ٢ ١ ١ - نيروي انساني

- ١ پذيري انعطاف  - ٢ ١ ٢ 

- ١  شنمد هو قابليت چابكي بازار  ١ - ٢ -  ٢ 

- ١ ٢ مديريت دانش  ١ - ١ 

- ١ چابكي سازماني  ١ ٢ ٢ -  - 

 مديريت دانش 

چابكي  
 سازماني

 انعطاف  انساني  نيروي

 پذيري 

قابليت چابكي  
هوشنمد  بازار  

  بازاريابي  چابكي 

 هوشمند
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 ماتريس دريافتي اوليه ): ٤( جدول 

 ابعاد
نيروي 
 انساني 

- انعطاف
 پذيري

 بازار چابكي قابليت
 هوشمند 

مديريت  
 دانش 

چابكي 
 سازماني 

 ١ ١ ١ ١ ١ نيروي انساني

 ١ ١ ١ ١ ٠ انعطاف پذيري

 بازار چابكي قابليت
 ند هوشم

١ ٠ ١ ١ ٠ 

 ١ ١ ١ ٠ ١ مديريت دانش

 ١ ٠ ١ ١ ٠ چابكي سازماني
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  ماتريس دريافتي نهايي با توجه به شماره هريك از ابعاد ): ٥(جدول 
 

 د ابعا

نيروي  
 انساني 

 )١ ( 

- انعطاف 
 پذيري 

 )٢ ( 

  قابليت 
هوشمند    بازار   چابكي 

 )٣ ( 

مديريت  
 دانش 

 )٤ ( 

  چابكي 
 سازماني 

 )٥ ( 

  ميزان 
 نفوذ 

 ٥ ١ ١ ١ ١ ١ ) ١( انساني   نيروي 

 ٥ ١ ١ ١ ١ *١ ) ٢( پذيري انعطاف 

هوشمند    بازار   قابليتچابكي 
 )٣ ( 

٤ ١ *١ ١ ١ ٠ 

 ٥ ١ ١ ١ *١ ١ ) ٤( دانش   مديريت 

 ٤ ١ *١ ١ ١ ٠ ) ٥(   سازماني   چابكي 

  ٥ ٥ ٥ ٥ ٣ وابستگي   ميزان 

  بندي تايج سطحن ):٦(جدول 

سطح  
 بندي 

 متغيرها 

 سازماني  چابكي  دانش،  مديريت  ،  هوشمند  ارباز   چابكي  قابليت  پذيري،انعطاف سطح يك

 انساني  نيروي دوم سطح
  

تعدي مـاتريس   طبق قانون:  ماتريس دريافتي نهايي  )٣
 ٥  جـدول  (طبـق  باشـددريافتي نهايي به صورت زيـر مـي

  . ماتريس دريافتي اوليه)

جدول   به  توجه  يعني    ٥با  انساني  نيروي  نفوذ  ميزان 
ان  نيروي  درايه هاي سطر  ميزان مي  ٥ساني  مجموع  باشد، 

درايه مجموع  يعني  انساني  نيروي  ستون وابستگي  هاي 
انساني نيروي  به  همين    ٣مربوط  به  ابعاد  بقيه  و  است 

آن وابستگي  ميزان  و  نفوذ  ميزان  مي  صورت  مشخص  ها 
همين و  انعطافشود  نفوذ  ميزان  ميزان    ٥  پذيريطور،  و 
  ٤  هوشمند  بازار  قابليت چابكي ، ميزان نفوذ  ٥وابستگي آن  

آن   وابستگي  ميزان  مديريت٥و  نفوذ  ميزان  و    ٥دانش  ، 
و    ٤،  و ميزان نفوذ چابكي سازماني  ٥ميزان وابستگي آن  
 ،  است.٥ميزان وابستگي آن 

 جواب سوال سوم:  - ٤-٣

بندي ابعاد مجموعه ورودي و مجموعه خروجي براي سطح
و مجموعه اشتراكي را طبق جدول ماتريس دريافتي نهايي  

كنيم مي  مشخص  ابعاد  از  يك  هر  سطح     براي  نتايج  و 
  .است شده  داده نشان  ٦ جدول صورت به بندي ابعاد 

  بـازار   قابليـت چـابكي پـذيري،  انعطـاف   ) ٦  جـدول ( با توجه به  
قـرار   ١، مديريت دانش، چابكي سـازماني در سـطح   هوشمند 

قـرار   ٢در مرحله بعد  و در سـطح   گيرد و نيروي انساني مي 
  گيرد.مي

 

  گيري بحث و نتيجه  - ٥
بازاريـابي چـابكي مـدل  يايـن مقالـه بـا عنـوان ارائـه

در صنايع لبني شركت هراز آمل مي باشـد روش   هوشمند
تحقيق حاضر آميخته اكتشـافي مـي باشـد. بـا اسـتفاده از 

الي   ٢٠١٠زماني    يروش فراتركيب از بين مقالات طي بازه
ر داخلـي و مقالـه از مجـلات معتبـ    ٨٥٦،  از تعداد  ٢٠٢٣

خارجي با غربالگري از نظـر مغـايرت بـا عنـوان، چكيـده و 
 بـه  مربـوط  مفـاهيم  شـده و  مقالـه انتخـاب   ٢٥محتواي،  
 منـابع   آن  از  هوشـمند  بازاريـابي  چابكي  و  چابك  بازاريابي
 و هـا  مولفـه  محـوري  و  بـاز  كدگذاري  با  و  گرديد  استخراج

 اريباكدگـذ  و  شناسـايي  هوشـمند  بازاريـابي  چابكي   ابعاد
 بازاريـابي  چـابكي  ابعـاد  گرديد،  ارائه  تحقيق  مدل  گزينشي
قابليـت پـذيري،  شامل: نيـروي انسـاني، انعطـاف  هوشمند

، مديريت دانـش و چـابكي سـازماني   هوشمند  بازار  چابكي
با استفاده از تكنيك معادلات ساختاري تفسـيري   باشدمي
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دهـد كـه نيـروي انسـاني نتايج  نشان مي  ISMافزار  از نرم
باشـد در داراي بيشترين نفـوذ و كمتـرين  وابسـتگي مـي

و بقيه ابعاد قـدرت نفـوذ كمتـر و   بالاترين سطح قرار دارد
تـري قـرار گرفتنـد. در سطح پـايين  وابستگي بيشتر دارند،

 با  تحقيق  اين  اجزاي  و  مدل  مقايسه  در  نتايج تحقيق حاضر
ــاي ــه ه ــات يافت ــته، تحقيق ــود گذش ــايي وج  .دارد تفاوته

ارتباط آن با تحقيق هاي پيشين به صورت  غيـر   همچنين
مـو و كـا   مستقيم بوده است در همين راستا بـا تحقيقـات

 و محمــــديان طباطبــــايي نســــب  )،٢٠٢١( بــــين دو
)  همخواني دارد . با توجه به يافته ١٣٩٧حسيني(،)١٣٩٨(

 صـنايع  بـراي  هوشـمند  بازاريابي  چابكي  مدل  هاي تحقيق
 بـه  تواندمي  مؤثري  طور  به  ل،آم  هراز  شركت  ويژه  به  لبني
 نيازهـاي  و  بـازار  تغييـرات  بـه  سـازمان  پاسـخگويي  بهبود

 و  تـرينمهم  عنوان  به  انساني  نيروي  كند و  كمك  مشتريان
 مـدل  در  را  نفـوذ  بيشـترين  كه  شد  شناخته  بعد  مؤثرترين

 چـابكي  سـازيپياده  در  موفقيت  كه  رسدمي  نظر  به  و  دارد
 نيـروي  هـايمهارت  و  هاتوانمنـدي  بـه  شـدت  به  بازاريابي

 چـابكي  موفق  سازيپياده  كلي،  طوربه  .دارد  بستگي  انساني
 تقويت  بر  تمركز  نيازمند  لبني  صنايع  در  هوشمند  بازاريابي

 سـاير  بهبـود  سـپس  و  انسـاني  نيـروي  ماننـد  كليدي  ابعاد
 مـديريت دانـش  و  سـازماني  فرآينـدهاي  جملـه  از  هامولفه
 براي آمل هراز شركت دشومي  پيشنهاد  بر اين اساس  .است
 تقويت  بر  هوشمند،  بازاريابي  چابكي  مدل  موفق  سازيپياده

 هايزمينــه در آنهــا هــايمهارت ارتقــاي و انســاني نيــروي
 نـوين  هايفناوري  از  استفاده  و  دانش  مديريت  داده،  تحليل
 در پــذيريانعطاف افــزايش بــراي همچنــين،. كنــد تمركــز

 مسـتمر  روزرسـانيبه  و  سـازيبهينه  بازاريـابي،  فرآيندهاي
 اسـتفاده.  است  ضروري  بازار  تغييرات  اساس  بر  هااستراتژي

 هـاداده  تحليـل  و  تجزيـه  و  مصـنوعي  هوش  هايفناوري  از
ــدمي ــه توان ــاي شناســايي ب ــيپيش و مشــتريان نيازه  بين

 بهبــود موجــب نهايــت، در و كــرده كمــك بــازار تقاضــاي
 .گردد ازارب تحولات به ترسريع  پاسخگويي  و  پذيريرقابت
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