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 مقدمه -1

ها را که آن، روبرو هستند یتالیجیدی عصر هاها و فرصتچالشها با کسب و کارامروزه 

و  1کرده است )کرائوس ندهایو فرآ شنهادهای، پیتجار یهامدل مجبور به تجدید نظر در

(. عصر 6306و همکاران،  3؛ اونتی6306، 2؛ کیلیان و مکمانوس6363همکاران، 

کسب و کار،  کی یل تجاردر مد هایاست که فناور یشماریب راتییشامل تغ تالیجید

اند کرده جادیا، ساده یهافرآیند ی وسازمان یمحصولات و ساختارها رییتغ مانند

تحولات، موجب  نیا(. 6302، 5؛ میترولوس و کیتسویس6300و همکاران،  0)فیتزگرالد

و  عیسر ییشناسا ییکه توانا یو چابک نوآور کسب و کارهای نوپا بازارهاایجاد روندی در 

باسابقه را به خطر  کسب و کارهای، ثبات را دارند یتجار دیجد یهاه فرصتپاسخ ب

مزیت  دهد کهنشان می (. مطالعات مدیریت بازار6303و همکاران،  6آونیاند )دیانداخته

 یدر بازارها ژهی، به وکسب و کار ی دیجیتالابیبازار یهاییتوانارقابتی کسب و کارها بر 

 ابزاری انگریب ی دیجیتالابیبازار(، و 6302لوس و کیتسویس، قرار دارد )میتروثبات یب

تجارت، از دانش بازار  عیسر رییتغ یبا استفاده از دانش بازار برا کسب و کارهااست که 

 یفضا (. پویایی6308و همکاران،  8؛ ایکسو6363و همکاران،  7)بوسری رندیگیبهره م

کوتاه کردن  یبرا را چابک یهاا روشرا بر آن داشته ت ابانی، بازاریکسب و کار فعل

و به سرعت با ( 6363، 9)خان رندیرقابت به کار گ دیو تشد یریانعطاف پذ شیزمان، افزا

 یندهایفرا مانندچابک،  یهاوهیگسترش ش(. 6307، 14شوند )پاندا و راهبازار سازگار 
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همکاران، و  2؛ رکر6332، 1ی )کونبوی، مشارکت مشتری، هماهنگتیبهبود مستمر، شفاف

رویکرد بازاریابی  ظهور موجب ،یابیاز صحنه توسعه نرم افزار به حوزه بازار (6307

 ییشناسا ازین" نیبا هدف کاهش فاصله ب یابیبازار دیجد کردیرو نیا شده است. 3چابک

 و کیاستراتژ یپاسخ ها یطراح یبرا(، 6332)کونبوی،  "به کار رفته یریادگی"و  "شده

( ایجاد 6302و همکاران،  5؛ گرا6300، 0پترسون-)آکاردی ایپو یهاطیبه محوثرتر م

 یهایاستراتژ عیسر میتنظ یدارد که برا هاییروشدر  شهیچابک ر یابیبازار .شده است

ها و نقش نیب ی، هماهنگراتییبر سرعت تغ دی، تأکیمشتر یازهایدر پاسخ به ن یابیبازار

شده است.  یطراح (6300، 6اولی )مشتر با شتریو تعامل ب تیها، شفافبخش

 یبرا هابر استفاده از مهارت یاندهیبه طور فزا یابیمربوط به بازار اتیادب ها ویاستراتژ

 رشیپذ"مطالعات بر لزوم  .ندمتمرکز شده ا تالیجیاز تحول د یناش یهارفع چالش

و  8یی )ریگببازار و نوآور یازهاین ینیب شیپ(، 6302و همکاران،  7)اوکفی "رییتغ

در  ژهیبه و (،6306و همکاران،  9)بوک انیمشتر یازهاین نیو تأم (6302همکاران، 

. دارند دیتأک( 6308و همکاران،  11؛ هاگن6302و همکاران،  14ی )آسرافرقابت یرهابازا

 یهاو فرصت ازهایبه ن ییپاسخگو به ریو انعطاف پذ عیحرکت سر یچابک بودن به معنا

 ایپو ییتوانا کی یمنظر، چابک نیاز ا(. 6308و همکاران،  است )هاگن موجود در بازار

کسب  کی ییو به طور خاص توانا(، 6330، 13؛ سامبوموتری6302و همکاران،  12)فلیپ
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و  1)زئو است هاعملکرد و هایاستراتژ قیتطب، بازار ییایبه روز نگه داشتن پو یبرا و کار

 ی، رویکردا، هنوز مطالعهیبه چابک یابیعلاقه محققان بازار رغمیعل(. 6308همکاران، 

که  ینکرده است. در حال یبررس ی دیجیتالابیبازار قاتیتحق انیجر نهیرا در زم یچابک

 ی دیجیتالابیو عملکرد بازار یچابک نیمحققان به طور گسترده در مورد رابطه مثبت ب

هم عامل م کیرا به عنوان  یو چابک(، 6307، 2)گولچسی و گلیگور اندبحث کرده

 اما (،6302، 3)وایلنت و لافونت اندبازار شناخته یهادر مقابله با فرصت تیموفق

 بانک ییتواناو  یبررس ی دیجیتالابیبازار انیجر نهیرا در زم یچابک پژوهشی که رویکرد

)خان،  نداردوجود  ،دهد شیافزادیجیتال  رییدر حال تغ یفضا کیانطباق با  یرا برا

-ی و مولفهابیدر  بازار یچابک ه، محققان پیشین به رویکردهایباتوجه به اینک .(6363

 رانیمد یرا برا یدیمف راهبردهایمطالعه  نیا .اندپرداخته های بازاریابی دیجیتالی

در مورد چگونگی  بازاریابی، سیاست گذاران و متولیان حوزه تجارت دیجیتال بانکی

ب رضایت مشتری بانکی که به سرعت استفاده بهتر از بازاریابی دیجیتالی چابک برای جل

دهد و در صدد است تا ضمن شناسایی ابعاد و در حال تغییر است رهنمودهایی ارائه می

های بازاریابی دیجیتالی چابک در بانک کشاورزی استان خراسان رضوی و ارائه مولفه

های همدلی جامع در این زمینه بپردازد که چه اقدامات استراتژیکی برای استقرار شیو

 .ابی دیجیتالی چابک مورد نیاز استچابک در چارچوب بازاری

 پژوهش ینظر یمبان -2

 بازاریابی بلکه کننده مصرف بازاریابی تنها نه شدن دیجیتالی گذشته، دهه دو طول در

. (6307، 6؛ کانان و لی6363و همکاران،  0است)هرهانسن کرده متحول نیز را صنعتی

 و( IoT) اشیا اینترنت هوشمند، محصولات همراه، تلفن هایدستگاه الکترونیک، تجارت
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 شامل که گیرندمی قرار دیجیتال بازاریابی ترگسترده مفهوم در همگی مصنوعی هوش

 برای دیجیتال هایفناوری توسط شدهتسهیل فرآیندهای و مؤسسات ها،فعالیت کلیه

 ،0آمریکا بازاریابی نجمنا) شودمشتری می ارائه ارزش به و ارتباط برقراری ایجاد،

های جدید )به عنوان مثال، ها، ظهور کانالدگرگونی دیجیتالی شرکت (.6300

های مشتری، شیوه بازاریابی های تلفن همراه(، و سیل دادههای اجتماعی، دستگاهرسانه

نحوه خرید و تعامل مشتریان با برندها به طور قابل توجهی در سال  د. دهنرا تغییر می

ای و محققان به طور فزاینده ( 6302 ،و همکاران 6)هاقز اخیر تغییر کرده است های

و  0لی) بینندخرید را به عنوان یک سفر مشتری به جای یک مسیر خطی برای خرید می

هایی که مدیران بازاریابی با آن چالش .(6360، و همکاران 0؛ کالایگنانام6308، همکاران

شوند، و برخی از تحلیلگران برجسته می COVID-19 گیریمواجه هستند با همه

 .(6363، و همکاران 6بادت ) های بازاریابی هستندخواستار تجدید نظر اساسی در مدل

پذیر را افزایش داده های سازمانی جدید و انعطافدر پاسخ، تحقیقات علمی نیاز به مدل

 ،7مورمن ؛6302 ،2رهوفلمون و و) باشد« چابک»است که بازاریابی باید و تشخیص داده

در واقع به عنوان یک اولویت کلیدی برای دستیابی به  (MA) چابکی بازاریابی .(6363

 .(6363، و همکاران 8)هامبورگ شودبرتری بازاریابی در نظر گرفته می

 بازاریابی چابک

 مختلف یهارشته از یناش که. اندکرده ارائه یچابک از یمختلف فیتعار یمتعدد مطالعات

 و( 6300 همکاران، و چانگ) تیریمد ،(6306 همکاران، و نیاکشت) دیتول مانند یتجار

-یم ظاهر فیتعار نیا از مشترک یهایژگیو. است( 6306 گروور، و رابرتس) یابیبازار

                                                           
1American Marketing Association 
2 Hughes  
3 Lee  
4 Kalaignanam  
5 Boudet et al. 2020 
6 Lemon and Verhoef 
7 Moorman 
8 Homburg 



 0030 پاییز ،7 یشماره ،دوم سال ،عملیاتمدیریت فصلنامه  ..........................................23

 

 با رقبا از بهتر یقو یچابک با ییهاشرکت. است یسازمان تیقابل کی یچابک. شود

(. 6360 همکاران، و گنانامیکالا ،6306 گروور، و رابرتس) شوندیم سازگار بازار راتییتغ

 بسانت) هستند یچابک هیاول یهایژگیو یریپذانعطاف و سرعت ،یدهپاسخ بودن، فعال

 ؛6306 همکاران، و نیاکشت) است پاسخ و حس مستلزم یچابک(. 6330 همکاران، و

 جادیا شامل هم یعنی. است یواکنش هم و فعال هم یچابک(. 6306 گروور، و رابرتس

 شودیم دهایتهد و هافرصت به عیسر پاسخ و احساس هم و رانهیشگیپ راتییتغ

 و یل ؛6306 همکاران، و لگوریگ ؛6306 گروور، و رابرتس ؛6306 همکاران، و نیاکشت)

 و یسنگر ؛6330 همکاران، و یسامبامورت ؛6308 همکاران، و ماندال ؛6332 همکاران،

 ای کی در است ممکن هاشرکت. باشد خاص دامنه یبرا تواندیم یچابک(. 6306 ،یرزم

 رابرتس) محصول توسعه ای یمشتر بر یمبتن یندهایفرآ مانند باشند، چابک حوزه چند

 نیهمچن(. 6366 همکاران، و ازید-رایویاول ؛6302 همکاران، و هکلر ؛6306 گروور، و

 همکاران، و چن) اشدبیم ینوآور و  قاطع و موقع به یریگمیتصم موجب یچابک

 ؛6300 همکاران، و لو  ؛6300 همکاران، و گوریگل ؛6306 همکاران، و نیاکشت ؛6306

 یابیبازار یدستاوردها از گرید یکی (.6360 ،دویکاب و یموو ؛6332 همکاران، و سوافورد

 یمعرف در سرعت و یافهیوظ چند یهامیت اطلاعات، به عیسر یدسترس چابک،

 گرید از را یابیبازار از نوع نیا که است دیجد یبازارها در کاوش و دیجد محصولات

 و هکلر ؛6307 همکاران، و رکر ؛6360 همکاران، و گنانامیکالا) دینمایم زیمتما هاگونه

 شدن ادغام به منجر چابک یابیبازار (.6332 ،فیشر و لیاسماع ؛6302 همکاران،

 سراسر در موثر اطلاعات و گرددیم مشاغل با ییهمسو یبرا ازین مورد یهایفناور

 همکاران، و ازید-رایویاول ؛6302 همکاران، و هاگن) کندیم لیتسه را نیتام رهیزنج

 (.6363 خان، ؛6366

 در یچابک مدل به یابیدست دنبال به هابانک از یاریبس حاضر حال در که آنجا از

 تالیجید عصر و بازار راتییتغ و طیشرا با را خود بتوانند تا هستند تالیجید یابیبازار

 تالیجید چابک یابیبازار مدل کی رانیا یبانکدار صنعت در گر،ید طرف از دهند؛ وفق
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. کندیم جابیا نهیزم نیا در را جامع و عیوس مطالعه کی ضرورت که. ندارد وجود

 بنابراین این پژوهش باید به سوالات زیر پاسخ دهد:

  چابک در بانک کشاورزی کدامند؟عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتالی 

  روابط بین عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتال از نظر اثرگذاری، اثرپذیری و

 )میزان اهمیت( چگونه است؟ مرکزیت

 پژوهش یشناسروش -3

مبنای هدف از نوع کاربردی کمی(، بر -از نظر ماهیت آمیخته )کیفیپژوهش حاضر بر 

ا از نوع پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضر، توسعه ای و از نظر گردآوری داده ه

مدیران ارشد بانک کشاورزی استان خراسان اساتید دانشگاهی رشته مدیریت بازرگانی و 

به طور باشند که در زمینه خدمات دیجیتال سابقه و تجربه مناسب دارند و می رضوی

و نمونه انتخابی به  باشدنفر می 06مستقیم مسئولیت مدیریت را داشته و تعداد آنها 

ها، از صورت غیر احتمالی و با روش گلوله برفی گرفته شده است و جهت گردآوری داده

با استفاده از روش مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده گردید. در این پژوهش شاخص ها 

از روش گردید و برای تحلیل  استخراج تحلیل مضمون و با تحلیل مصاحبه خبرگان

 استفاده گردید. Excelو  Fc mapper ،Pajekشناختی و نرم افزارهای  ایجاد نقشه

 های جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان. ویژگی1جدول 

 تحصیلات جنسیت خبرگان
رشته 

 تخصصی

سابقه 

 اجرایی

 )سال(

 شرح

 صاحب

مقاله 

معتبر 

 علمی

تالیف 

 و

ترجمه 

 کتاب

راهنما و 

مشاور 

رساله ها با 

وضوع م

بازاریابی 

 دیجیتالی

 رتبه

 دکتری مرد نفر اول

مدیریت 

فناوری 

 اطلاعات

06 

مدیر 

شعبه 

 بانک 
    - 6 

 مرد نفر دوم
کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
00 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

-   - 00 
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 تحصیلات جنسیت خبرگان
رشته 

 تخصصی

سابقه 

 اجرایی

 )سال(

 شرح

 صاحب

مقاله 

معتبر 

 علمی

تالیف 

 و

ترجمه 

 کتاب

راهنما و 

مشاور 

رساله ها با 

وضوع م

بازاریابی 

 دیجیتالی

 رتبه

 مرد نفر سوم
کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
02 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

  - - 8 

نفر 

 چهارم
 مرد

ی کارشناس

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
00 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

-   - 03 

نفر 

 پنجم
 دکتری مرد

مدیریت 

 بازرگانی
03 

استاد 

 دانشگاه
    - 0 

نفر 

 ششم
 دکتری مرد

مدیریت 

 بازرگانی
06 

استاد 

 دانشگاه
      0 

نفر 

 هفتم
 دکتری مرد

مدیریت 

 بازرگانی
06 

استاد 

 دانشگاه
    - 0 

نفر 

 هشتم
 دکتری زن

مدیریت 

ی فناور

 اطلاعات

6 
استاد 

 دانشگاه
  -   6 

 مرد نفر نهم
کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
06 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

  - - 06 

 مرد نفر دهم
کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
06 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

-   - 2 

نفر 

 یازدهم
 مرد

کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
07 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

  - - 7 

نفر 

 دوازدم
 ردم

کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 

 بازرگانی
00 

مدیر 

شعبه 

 بانک 

  - - 00 

 نقشه شناختی 

توسط رابرت اکسلورد در سال  یعلت و معلول یکیهمان مدل گراف یا ینقشه شناخت

 یابزارها بار یناول یبرا 0282شد. کوسکو در سال  یمعرف یاسیدر حوزه علوم س 0272

 یفاز ینقشه شناخت یهااستفاده قرار داد و مدل ها موردمدل ینا یمترس یرا برا یفاز
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(FCM) یبیترک یهاروش یفاز یشناخت یهانمود. نقشه یمعرف بار یناول یرا برا 

 قرار دارند. یعصب یهاو شبکه یفاز هاییستمس ینب یممفاه یهستند که از لحاظ بعض

 هایمش خط یندها،مرتبط به آن مانند فرآ هاییتو وضع ینها دانش را از حالت نمادآن

 (.6306، 0قاسمی و قبادیان( کنندیم یانب یاسقابل ق یو رخدادها در حالت

 .دهدیرا نشان م یفاز یاز نقشه شناخت یمثال یرشکل ز

 
 یفاز یشناخت نقشه از یمثال. 1 شکل

و  ی؛: مثبت؛ منفاز سه نوع مختلف یکی تواندیم jCو  iC ی،مفهوم یرهایمتغ ینروابط ب

 یربر متغ iC یمفهوم یرکه چقدر متغ دهدینشان م ijWبدون رابطه باشد. ارزش 

رابطه  یکوجود  ینبنابرا (.6307، و همکاران 6باگداتلی( گذاردیم یرتأث jC یمفهوم

سطح  یشاست که افزا یمعن ینبد jC و iCدو مفهوم  ین( بیمثبت )منف یعل

، کاهش iCکاهش مفهوم  ینو همچن jC )کاهش( یشاباعث افز iCمفهوم  یسازفعال

گراف،  یهبه نظر توجه با (.6307، 0)تسادیراس و زیتوپولوس دارد یرا در پ jC( یش)افزا

شوند،  یلتبدW  [ =wij ] مجاورت در فرم هاییسبه ماتر توانندیم یشناخت یهانقشه

مربع  یسماتر یکشکل به  یدر محور افق jCو  یدر محور عمود iC یرهایکه متغ ییجا

                                                           
1 Ghasemi & Ghobadian 
2 Bag˘datlı  
3 Tsadiras & Zitopoulos 
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 یسوجود دارد مقدار آن در ماتر یردو متغ یناتصال ب یککه  ی. هنگامگیرندیشکل م

روش  ینا ینهمچن .(6330، و اوزسمی 0)اوزسمی شودیم ی( کدگذار-0و  0 ینمربع )ب

هر  یتمرکز یزانو م یرپذیریتأث یتظرف یرگذاری،گراف توان تأث یهبا استفاده از نظر

 .کندیسبه مشاخص را محا

مجاورت  یسدر ماتر یرمتغ یک یفمطلق رد یرمجموع مقاد یرگذاری،توان تأث

باشد، توان  یرهاتعداد کل متغ Nکه  ییجا(. 0020)مهرگان و سیدکلالی، است 

 .گرددیمحاسبه م 0از رابطه  یرگذاریتأث

(0)  

دهنده  نشان ین. ااست یرمتغ یکمطلق ستون  یرمجموع مقاد یرپذیریتأث یتظرف

(. 6330)اوزسمی و اوزسمی،  شوندیم یراست که وارد متغ یرهاییمتغ یاستحکام تجمع

 .آیدیبه دست م 6از رابطه  یرپذیریتأث یتظرف

(6)  
 یهاالیتعداد  و  گره  یورود یهاالیتعداد  که در  ییجا

 .آیدیبه دست م 0( از رابطه یباشد، شاخص محور )مرکز ه گر یخروج

(0)  
نشان  FCMمفهوم را در  یاگره  یتاهم یزانم ی،گره مرکز یتمقدار محور یریگاندازه

 (.0027)میرغفوری و همکاران،  دهدیم

مجاورت، مدل اجرا  یسماتر یشده و کدگذار یدهکش ینقشه شناخت یمپس از ترس

عمل اتفاق افتد،  ینهمگرا خواهد شد. اگر ا یستمتا مشاهده شود که در کجا س رددگیم

محاسبات با استفاده از روش شبکه  یناست. ا یستمس یدارحالت پا یینتع یبه معنا

، و همکاران 0؛ اشنایدر6336، 6شود )رودریگوئز رپیسویخودکار محاسبه م یعصب

0228.) 

                                                           
1 Özesmi  
2 Rodriguez-Repiso 
3 Schneider 
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(0)  

 . کندیرا محاسبه م یمفهوم یرهر متغ یبرا (iA) یمفهوم یرارزش متغ 0رابطه 
t-)را در زمان  jCمقدار  آورد. یبه دست م tرا در زمان  iC یمفهوم ریمقدار متغ

 یرهایاست؛ که ارزش متغ jC یمفهوم یراز متغ iC یریرپذیمقدار تأث  دهد،یم (1

را نشان  (f) آستانه تابع 6-0 رابطه. یردگیم دودهرا در مح یمقدار یمفهوم

)باگداتلی و همکاران،  دارد یفاز یکاربرد را در نقشه شناخت یشترینکه ب دهدیم

را  یرهامتغ یسازاجازه درک بهتر و نشان دادن سطح فعال ینامنف ییرتغ ینا(. 6307

را فراهم  یرها)برونداد( متغعلت بازده  یانم یفیک یسهمقا یک ینهمچن دهد؛یم

 ضرب مجاورت ماتریس توسط مکرر طور به حاصل، شده تبدیل بردار نتیجه در. کندیم

اجازه درک  ینامنف ییرتغ یند تا سیستم به یک نقطه ثابت برسد. اشومی تبدیل و شده

 (.6330)اوزسمی و اوزسمی،  دهدیرا م یرهامتغ یسازبهتر و نشان دادن سطح فعال

(6)  

و  کندیآنگاه ... را ارائه م ،اگر یبر مبنا یلامکان تحل یفاز ینقشه شناخت ین،همچن

 یهااز قسمت یاز بعض یاضیر یرفکر و احساس خود را در تصو یهرکس دهدیاجازه م

 یروش الگوساز یفاز ی. نقشه شناختیدنما بینییشرا پ یججهان داشته باشد و نتا

 یناست. در ا یو شبکه عصب یشأ آن منطق فازهستند که من یچیدهپ هاییستمس

به حالت تعادل  یدنرس یننقطه و همچن یکو همگرا شدن به  یدنامکان رس یستمس

که  شودیدرک م یخوببه یزمان یفاز ینقشه شناخت یریکارگاست. ارزش به یرپذامکان

 ییراتتغ یجاکنند و نت یشآن آزما یلهوس خود را به یراهبرد ییراتتغ توانندیم یرانمد

 یوهایسنار یو طراح یفاز ینقشه شناخت یلالگو را مشاهده کنند و تحل یممفاه

پاسخ  یرز یهاتا بتوانند به پرسش دهدیامکان را م ینو کارشناسان ا یرانگوناگون به مد

 (.6306، و همکاران 0)والمحمدی دهند

 یست؟هدف مشخص چ یکبه  یابیگوناگون دست یها. روش0

                                                           
1 Valmohammadi  
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 خبرگان دارد؟ یانرا م یریپذباور درباره امکان یزانم ینها بالاتراز راه یک. کدام 6

خبره و گروه کانونی برگزار گردید  06برای تشکیل ماتریس نهایی، دو جلسه با حضور 

ساعت در زمینه موضوع تبادل نظر گردید. و در جلسه  0که هر کدام از جلسات حدود 

ظر خواهی گردید و طبق نظر اکثریت اعضا، دوم نسبت به اهمیت رابطه بین عوامل ن

ارتباطات بی معنا میان عوامل تحقیق حذف و جهت علی روابط نیز تعیین گردید. در 

باشند با ماتریس قدرت روابط به علت این که برخی از روابط کاذب و غیر واقعی می

یزان شود و روابط واقعی مشخص می گردند. ماتریس نهایی مکمک خبرگان بازنگری می

   دهد.رابطه علی هر مفهوم با مفهوم دیگر را نشان می

 های پژوهشیافته -0

پس از انجام مصاحبه با خبرگان و تحلیل مصاحبه ها، عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتال 

چابک در بانک کشاورزی شناسایی گردید که این عوامل در جدول زیر خلاصه شده 

 است.

 مضمون لیتحل روش با شده ییشناسا عناصر و عوامل. 2جدول 

 عوامل عناصر

منابع  بودجه، کارایی

 کارایی (A)سازمانی 

 اثربخشی

 فرهنگ سازمانی

 توانمندی رهبری

 سبک مدیریت

ساختار  یادگیری مداوم ازتجربیات بازار،

 قابل دسترس بودن اطلاعات برای همه کارکنان (B)سازمانی 

 جود ارتباطات بین ساختارهای سازمانیو

 تژیکاستراز انداشتن چشمدا

 عملی و یزربرنامهدر تژیک استراز انداتوسعه چشم
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 عوامل عناصر

 مسئولیت پذیری سازمانی نسبت به تغییرات

 نگرش مثبت نسبت به تغییرات

 توجه به کیفیت در سازمان

 توه به ایده ها و طوفان فکری

عوامل  افزاریتغییرات تکنولوژی سخت 

تکنولوژیکی 
(C) 

 آگاهی از فناوری سخت افزاری

 رهبری در استفاده از فناوری های روز

 توانایی استفاده موثر از فناوری اطلاعات

 مهارت و دانش تغییر فناوری

 دانش و مهارت به کارگیری فناوری

 به روز بودن فن آوری

عوامل رقابتی  شرکت های رقیب موجود
(D) بازار هدف 

 زمینه های رقابتی نوین

 رقبای در حال ظهور

 فرهنگ رقابتی بین شرکت ها

 ارتباطات رقابتی

 اندازه بازار

 رشد بازار

 میزان تقاضا

منابع انسانی  واگذاری قدرت، آزادی و استقلال در تصمیم گیری به کارکنان
(E) میزان انعطاف پذیری کارکنان 

 ان باهوش، قدرتمند، باانگیزه، با مهارتداشتن کارکن

 یادگیری سازمانی

 قابلیت هایی سرمایه انسانی و اجتماعی

 تربیت نیروی کارآزموده

 آموزش و تربیت بازاریابان متخصص در زمینه بازاریابی دیجیتال

مدیریت  توانایی انباشت دانش به مرور زمان
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 عوامل عناصر

 (F)دانش  د، استفاده و ادغام دانش دیجیتالشناخت مدیران درگیر در ایجا

 فرآیند ظرفیت جذب توسعه با بهره برداری از دانش خارجی

 تبدیل دانش سازمان به دانش روتین و به روز

 ظرفیت جذب استراتژیک دانش بازار نسبت به خدمات دیجیتال بانک

فرهنگ حاکم  استقبال از ناشناخته ها
(G) پذیرش فناوری 

 عیهنجارهای جم

 اشتراکات رفتاری

 ارزش های محوری

 توانمندی های درونی:

 توان رقابتی پایدار

 محبوبیت برند

 توان اقتصادی

 افزایش نفوذ مدیریت در کارکنان

ارتباطات  دسترسی به داده ها و اطلاعات مربوط به مشتریان

 سهولت تماس با مشتریان (H)اثربخش 

 رجوع بازخورد مفید از ارباب

 ارتباط با تامین کنندگان خدمات

 داشتن روابط نزدیک و مبتنی بر اعتماد با ارباب رجوع

 داشتن روابط بلندمدت با مشتریان

 وجود نمایندگانی صادق و پاسخگو در جمعیت مشتری

تبلیغات و  فعالیت در شبکه های اجتماعی

 فضای مجازی
(I) 

 تبلیغات درست و کارآمد

 دهان به دهان تبلیغات

 سرمایه گذاری روی تبلیغات محیطی

 تبلیغات با شبکه های مجازی

 تبلیغات گسترده در فضای پر مخاطب

 اینفلوئنسرهای فضای مجازی بازار مورد نظر



 22 ........................... داریبررسی عوامل موثر بر بازاریابی چابک دیجیتال در صنعت بانک

 

 عوامل عناصر

ارائه موثر و بکارگیری اپلیکیشن ها و برنامه ها در بستر فضای اینترنت و فضای 

 مجازی

 (J)واسطه ها  شعب بانک

 شرکتها و سازمانهای تسهیلگر در نقش واسطه

 تیم های میان کاربردی قوی مثل واسطه های بازاریابی قوی

انعطاف  انعطاف پذیری مهارت

 انعطاف پذیری نیروی انسانی (K)پذیری 

 انعطاف پذیری مدیریت

 انعطاف پذیری سازمانی

 انعطاف پذیری رفتاری

 برنامه ریزی منعطف

 ف پذیری باتغییرات درونی یا محیطیانعطا

 دستیابی به انعطاف پذیری ، با توجه به تغییرات مداوم در بازار

 (L)سرعت  سرعت عمل در ارائه خدمات

 سرعت در ارائه خدمات جدید به بازار

 سرعت تطبیق با شرایط  و نوآوری

 سرعت در رشد و تصاحب بازار

ینی و پیش ب پیش بینی به موقع تحولات

پاسخگویی، 

پیشگیری 
(M) 

 عکس العمل فعالانه

 نظارت و پاسخ سریع به تغییرات بازار

 پاسخگویی به فرصتهای جدید بازار و نیازهای ذینفعان

 پاسخگویی فعالانه به تغییرات در عرضه و تقاضا

ا پاسخ سریع به تغییرات در استراتژی رقبا ، نیازهای مشتریان و تغییرات مرتبط ب

 بازار به عنوان فرصت های شغلی

 پاسخگویی در راستای شناخت و آگاهی به موقع نیازهای مصرف کننده

 پاسخگویی در راستای برنامه ریزی و استفاده از تجربیات گذشته

 پاسخگو بودن و واکنش سریع ، رمز موفقیت

 پیشگیری از وقوع خسارت به سازمان و کارکنان و مشتریان
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 عوامل عناصر

 (N)کیفیت  الای خدماتکیفیت ب

 توانایی عرضه خدمات با کیفیت

 کیفیت خدمات

سادگی و  ساده بودن انجام فعالیت در بستر دیجیتال

سرعت 

 (O)واکنش 
 سرعت عمل در ارائه خدمات

 سرعت تطبیق با شرایط  و نوآوری

 سرعت در رشد و تصاحب بازار

 بالا توانایی معرفی خدمات جدید به بازار با سرعت

 تعدیل سریع و ارائه برنامه های بازاریابی

 توانایی اجرای سریع تصمیم گیری

 سرعت عمل در جذب مشتری

 توانایی واکنش سریع نسبت به تغییرات مختلف بازار

اعتماد و  افزایش اعتماد عمومی به خدمات دیجیتال

 احساس امنیت مشتری هنگام انجام خدمات (P)امنیت 

 آگاهی مشتری نسبت به خدمات دیجیتال افزایش

 جلب رضایت مشتری از سرعت عمل و کم شدن بروکراسی اداری

 افزایش رضایت کارکنان و وفاداری  و تعهد بیشتر به سازمان

برای بررسی پایایی نتایج بخش کیفی از شاخص کاپای کوهن بهره گرفته شد که نتایج 

 به شرح زیر آورده شده است:

 کوهن یکاپا بیضر محاسبات خلاصه. 3 جدول

 

 کد معتبر

 کل گمشده 

N درصد N درصد N درصد 

 0پاسخگوی 

 6پاسخگوی 
02 033% 3 3% 02 033% 
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 کاپا آزمون یینها جینتا. 0 جدول

 ارزش 
 خطای استاندارد

 تقریبی
 اهمیت تقریبی bTتقریبی 

 330/3 672/0 073/3 272/3 کاپا فقضریب توا

    02 تعداد موارد معتبر

 طراحی مدل علیّ

به پاسخ خبرگان در خصوص امتیاز بر اساس فرآیند ایجاد نقشه شناختی فازی، باتوجه

امتیاز  در این جدول. (6)جدول  گیردهر کدام از عوامل، ماتریس اولیه موفقیت شکل می

متوسط، تأثیر زیاد، تأثیر خیلی  کم، تأثیرتأثیر، تأثیرتایی لیکرت )بی 6بر حسب طیف 

 .شودزیاد( به سوالات تخصیص داده می

 . ماتریس اولیه موفقیت5جدول 

 خبرگان 

 12 11 14 9 8 7 6 5 0 3 2 1 عوامل

A 0 0 0 6 0 0 0 6 0 0 0 0 

B 0 0 0 6 6 6 0 0 0 6 0 0 

C 0 0 0 0 0 0 6 0 6 6 6 6 

D 6 0 0 0 6 6 0 0 0 0 0 6 

E 6 0 0 6 0 0 0 6 0 0 0 0 

F 6 0 0 0 0 0 0 6 0 6 0 6 

G 0 6 6 6 6 0 0 6 0 0 6 6 

H 0 0 6 0 6 0 0 0 0 0 6 0 

I 0 6 0 0 0 0 6 0 6 6 0 0 

J 6 6 6 0 0 0 0 0 6 0 6 0 

K 0 0 0 0 0 6 6 6 6 6 0 0 

L 6 0 6 6 6 6 6 6 0 6 0 0 

M 0 0 0 6 6 0 0 0 0 0 0 6 

N 6 6 0 0 6 0 0 0 0 0 6 0 

O 0 0 0 0 6 0 6 0 6 0 6 6 
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 خبرگان 

 12 11 14 9 8 7 6 5 0 3 2 1 عوامل

P 0 0 0 6 6 6 0 0 0 0 0 0 

. هر (2)جدول  در مرحله بعد باید این ماتریس به ماتریس فازی تبدیل گردد

 عنصر در این ماتریس نشان دهنده درجه عضویت هر عامل است.

 تیموفق اسیمق یب سیماتر . 6 جدول
 خبرگان

 12 11 14 9 8 7 6 5 0 3 2 1 عوامل

A 2/3 8/3 2/3 0/3 2/3 2/3 8/3 0 2/3 2/3 8/3 8/3 

B 8/3 2/3 2/3 0 0 0 8/3 8/3 2/3 0 2/3 8/3 

C 8/3 2/3 2/3 2/3 2/3 8/3 0 8/3 0 0 0 0 

D 0 8/3 8/3 2/3 0 0 2/3 8/3 8/3 2/3 8/3 0 

E 0 8/3 2/3 0 8/3 2/3 8/3 0 2/3 2/3 8/3 8/3 

F 0 8/3 8/3 8/3 8/3 8/3 2/3 0 8/3 0/3 2/3 0 

G 2/3 0 0/3 0 0 8/3 2/3 0 8/3 8/3 0 0 

H 8/3 2/3 0 8/3 0/3 2/3 8/3 2/3 8/3 8/3 0 8/3 

I 8/3 0/3 8/3 2/3 2/3 8/3 0/3 2/3 0 0/3 8/3 8/3 

J 0 0 0/3 2/3 2/3 8/3 2/3 8/3 0 8/3 0 2/3 

K 2/3 8/3 2/3 2/3 8/3 0 0/3 0/3 0 0 8/3 8/3 

L 0/3 8/3 0 0 0 0 0 0 2/3 0 2/3 8/3 

M 8/3 2/3 8/3 0 0/3 2/3 8/3 8/3 8/3 8/3 8/3 0 

N 0 0/3 8/3 8/3 0 2/3 2/3 2/3 8/3 2/3 0 2/3 

O 2/3 8/3 2/3 2/3 0 2/3 0 8/3 0 8/3 0 0/3 

P 8/3 8/3 8/3 0 0 0 8/3 2/3 2/3 8/3 8/3 8/3 

. در این (7)جدول  شوددر ادامه فرآیند، ماتریس قدرت روابط محاسبه می

 شود.یق با یکدیگر نشان داده میماتریس ارتباط هر یک از عوامل تحق

 روابط قدرت سیماتر. 7 جدول
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 A B C D E F G H I J K L M N O P 

A  77/3 70/3 72/3 73/3 62/3 72/3 72/3 22/3 86/3 76/3 70/3 76/3 26/3 86/3 87/3 

B 26/3  72/3 27/3 67/3 72/3 73/3 86/3 26/3 22/3 26/3 70/3 80/3 70/3 20/3 62/3 

C 20/3 27/3  76/3 26/3 62/3 70/3 23/3 70/3 78/3 72/3 22/3 78/3 26/3 27/3 76/3 

D 68/3 27/3 20/3  70/3 70/3 73/3 62/3 73/3 70/3 22/3 22/3 70/3 23/3 26/3 76/3 

E 27/3 20/3 86/3 23/3  22/3 20/3 20/3 26/3 26/3 27/3 20/3 20/3 26/3 27/3 28/3 

F 22/3 23/3 26/3 20/3 23/3  20/3 22/3 26/3 26/3 27/3 26/3 22/3 28/3 80/3 26/3 

G 70/3 62/3 26/3 26/3 83/3 76/3  70/3 80/3 73/3 72/3 70/3 26/3 70/3 26/3 20/3 

H 22/3 26/3 26/3 20/3 78/3 70/3 70/3  28/3 78/3 80/3 72/3 73/3 86/3 26/3 20/3 

I 76/3 26/3 23/3 20/3 80/3 70/3 70/3 20/3  77/3 72/3 83/3 22/3 76/3 27/3 26/3 

J 67/3 70/3 28/3 27/3 70/3 73/3 80/3 77/3 72/3  77/3 70/3 70/3 26/3 22/3 22/3 

K 76/3 27/3 62/3 27/3 70/3 70/3 78/3 22/3 22/3 76/3  22/3 76/3 26/3 20/3 27/3 

L 60/3 20/3 82/3 20/3 78/3 78/3 76/3 70/3 70/3 70/3 76/3  70/3 26/3 22/3 22/3 

M 28/3 22/3 27/3 20/3 70/3 82/3 73/3 22/3 27/3 27/3 76/3 72/3  76/3 22/3 26/3 

N 20/3 20/3 20/3 20/3 83/3 76/3 26/3 27/3 28/3 70/3 76/3 70/3 70/3  26/3 70/3 

O 23/3 27/3 20/3 23/3 72/3 70/3 26/3 22/3 70/3 73/3 70/3 70/3 76/3 78/3  28/3 

P 22/3 20/3 22/3 70/3 76/3 70/3 28/3 27/3 70/3 20/3 20/3 20/3 26/3 22/3 22/3  

برای تشکیل ماتریس نهایی، اقدام به تشکیل گروه کانونی با حضور پس از آن 

شد. براساس نظر آنان، ارتباطات بی معنا میان عوامل  بانکتن از خبرگان صنعت  دوازده

و  8 نتیجه بررسی در جدولکه  و جهت علی روابط نیز تعیین گردیدتحقیق حذف 

 نشان داده شده است. 6در شکل  نمودار شناخت فازی

 یینها سیماتر. 8 جدول
 A B C D E F G H I J K L M N O P 

A     
7/3 

  
72/3 22/3 

       

B         
26/3 

 
26/3 

  
70/3 

 
62/3 

C    
76/3 

  
70/3 23/3 

   
22/3 

    

D  
27/3 

    
7/3 62/3 

    
70/3 

 
26/3 

 

E   
86/3 

  
22/3 

  
26/3 

 
27/3 

 
20/3 

  
28/3 

F 22/3 
        

26/3 
   

28/3 
 

26/3 

G  
62/3 

       
7/3 

  
26/3 

 
26/3 

 

H  
26/3 

  
78/3 

 
70/3 

    
72/3 
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 A B C D E F G H I J K L M N O P 

I 76/3 
 

2/3 20/3 
 

70/3 
        

27/3 
 

J     
70/3 

          
22/3 

K        
22/3 22/3 

  
22/3 

    

L   
82/3 20/3 

   
70/3 

  
76/3 

 
70/3 26/3 

  

M  
22/3 

 
20/3 

 
82/3 

    
76/3 72/3 

    

N    
20/3 

   
27/3 

 
70/3 76/3 

   
26/3 70/3 

O    
2/3 

  
26/3 22/3 

    
76/3 78/3 3 28/3 

P 22/3 
 

22/3 
  

76/3 
 

27/3 70/3 
   

26/3 
   

 شود.در نهایت نقشه شناختی فازی بر اساس ماتریس نهایی، مطابق شکل زیر حاصل می

 
 یشناخت نقشه یعل نمودار. 2 شکل

توان درجه تأثیرگذاری، تأثیرپذیری و درجه مرکزیت به نمودار فوق، می باتوجه

باشد و روابط خروجی از گره میمفاهیم را نشان داد. تأثیرگذاری، مجموع قدر مطلق 

 اثرپذیری مجموع قدر مطلق روابط ورودی به گره است. 

مرکزیت گره ها نیز بر اساس مجموع تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مفاهیم )گره( 

( در ستون اثرگذاری، 002/0) سرعتبا تقسیم درجه عوامل بر درجه  و شودتعریف می
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( در 006/6) ارتباطات اثربخشوامل بر درجه ذاری و تقسیم درجه عگمقادیر نسبت اثر

 .(2)جدول آیدبه دست می ستون اثرپذیری، مقادیر نسبت اثرپذیری

 

 

 ها شاخص تیمرکز و یریاثرپذ ،یاثرگذار . 9 جدول

 نسبت اثرپذیری نسبت اثرگذاری مرکزیت اثرپذیری اثرگذاری متغیرهای پژوهش

 088/3 636/3 672/0 033/6 072/6 منابع سازمانی 

 076/3 627/3 023/6 673/6 623/6 ساختار سازمانی

 602/3 206/3 766/6 273/6 766/6 عوامل تکنولوژیکی

 700/3 773/3 028/7 823/0 008/0 عوامل رقابتی 

 003/3 208/3 003/2 663/6 003/0 منابع انسانی 

 623/3 232/3 270/6 306/0 206/6 مدیریت دانش 

 606/3 627/3 023/6 773/6 623/6 هنگ حاکم فر

 333/0 222/3 006/8 006/6 233/6 ارتباطات اثربخش

 263/3 770/3 703/2 068/0 066/0 تبلیغات و فضای مجازی

 072/3 003/3 086/0 366/6 003/0 واسطه ها 

 200/3 077/3 663/6 083/0 373/6 انعطاف پذیری

 607/3 333/0 620/7 268/6 002/0 سرعت 

پیش بینی و پاسخگویی، 

 پیشگیری
223/0 003/0 803/7 860/3 726/3 

 660/3 207/3 233/2 808/6 326/0 کیفیت

 078/3 267/3 708/2 688/6 063/0 سادگی و سرعت واکنش 

 702/3 262/3 023/8 333/0 023/0 اعتماد و امنیت 
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 هاشاخص یگذاراثر نسبت و یریاثرپذ نسبت. 3 شکل

برای درک بهتر تأثیر نسبت اثرگذاری و نسبت اثرپذیری، نموداری تشکیل و به 

ای که از این نمودار حاصل گردید بدین . نتیجه(0)شکل  چهار ناحیه تقسیم گردید

 باشد:صورت می

عوامل تکنولوژیکی، رقابتی، مدیریت دانش، فرهنگ حاکم، تبلیغات اثربخش، ناحیه اول: 

در  ت و فضای مجازی، سرعت، پیش بینی و پاسخگویی، کیفیت، و اعتماد و امنیتتبلیغا

ناحیه اول قرار دارد. این عوامل در این ناحیه تأثیرپذیری و تأثیرگذاری بالایی دارند. با 

موفقیت بیشتر در پیشبرد بازاریابی دیجیتال چابک دست توان به مدیریت این عوامل می

 پیدا کرد.

عامل امل موجود در این ناحیه تأثیرگذاری کم و تأثیرپذیری بالایی دارند. ناحیه دوم: عو

در این ناحیه جای دارد. مدیریت این عوامل مشکل است زیرا عوامل انعطاف پذیری 

 باشند.زیادی علت آن می

ناحیه سوم: عواملی که تأثیرگذاری بالا اما تأثیرپذیری کم دارند. اهمیت این عامل ها در 

عوامل منابع یرات بالاست. لذا باید به این عامل ها توجه خاصی صورت بگیرد. وقوع تغی
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در این ناحیه  سازمانی، ساختار سازمانی، منابع انسانی، و عامل سادگی و سرعت واکنش

 قرار دارند.

که هم تأثیرگذاری و هم  ددر این ناحیه قرار دارعامل واسطه ها ناحیه چهارم: 

تأثیرپذیری کمی دارد. اهمیت این عوامل نسبت به سایرین در مدیریت تغییرات کمتر 

 می باشد.

 نتیجه گیری و بحث -5

-می بررسی عوامل بازاریابی دیجیتال چابک در بانک کشاورزیهدف از این پژوهش، 

ریابی چابک دیجیتال با بازاعامل از متغیرهای مؤثر بر  02در این پژوهش ابتدا باشد. 

شناسایی و دسته بندی  و با روش تحلیل مضمون یافته نیمه ساختاراستفاده از مصاحبه 

و مدیر ارشد بانک کشاورزی در خبره دوازده شد. سپس در رابطه با تأثیر هر یک، از 

های آن در جدول ماتریس اولیه موفقیت شد و داده استان خراسان رضوی نظرسنجی

دید. در مرحله بعد ماتریس موفقیت فازی بر اساس نمودار علی تشکیل شد. گردآوری گر

 شانزده گانهارتباط هر یک از عوامل  ،جدول ماتریس قدرت روابطبا کمک در گام بعد، 

تحقیق با یکدیگر نشان داده شد. برای تشکیل ماتریس نهایی، اقدام به تشکیل گروه 

. در این مرحله ارتباطات بی معنا میان عوامل تن از اعضا گردید دوازدهکانونی با حضور 

تحقیق توسط خبرگان حذف و جهت علی روابط نیز تعیین گردید و ماتریس نهایی 

بدست آمد. در مرحله آخر، پیکره حاصل از نقشه شناختی فازی بر اساس ماتریس نهایی 

تأثیرگذاری، ها نشان داده شد که در آن میزان و ارتباط بین عامل ها به همراه وزن آن

با  سرعتتأثیرپذیری و مرکزیت هر عامل نشان داده شده است. بر اساس نتایج، عامل 

کمترین تأثیرگذاری را  003/0با میزان  واسطه هابیشترین تأثیرگذاری و  002/0میزان 

بیشترین  006/6با میزان  عامل ارتباطات اثربخشداشتند. همچنین از نظر تأثیرپذیری، 

، کمترین اثرپذیری را به خود اختصاص داد. از نظر 366/6ها با میزان عامل واسطهو 
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بیشترین درجه مرکزیت و عامل  006/8با مقدار ارتباطات اثربخش مرکزیت، عامل 

 کمترین درجه مرکزیت را نشان دادند. 086/0 با واسطه ها

در ستون اثرگذاری،  (002/0) سرعتدر ادامه، با تقسیم درجه عوامل بر درجه 

ارتباطات تقسیم درجه سایر عوامل بر درجه نیز با و حاصل شد ذاری گمقادیر نسبت اثر

 ( در ستون اثرپذیری، مقادیر نسبت اثرپذیری به دست آمد. 006/6) اثربخش

برای موفقیت در محیط کسب و کار پویا، غیر قابل پیش بینی و جهانی، که تحت 

از به استفاده از اصول چابک دارد. با سلطه دیجیتالی شدن است؛ عملکرد بازاریابی نی

توجه به اهمیتی که این موضوع به ویژه در ادبیات مدیریت و بازاریابی بین المللی به 

؛ 6302 ؛ آسراف و همکاران،6360 خود جلب می کند )برای مثال مووی و کابیدیو،

و  (، تحلیل6363 ؛ گومز و همکاران،6302 ؛ لی و همکاران،6308 هاگن و همکاران،

مفهوم سازی درخوری برای آن صورت نگرفته است. پژوهش حاضر با هدف بررسی 

عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتال چابک در بانک کشاورزی انجام گردیده است. در این 

های کیفی مطالعه شده است و از بین پژوهش به دلیل انتخاب رویکرد اکتشافی داده

مون استفاده گردید و پس از آن برای های پژوهش کیفی از روش تحلیل مضروش

ها از روش بررسی روابط بین عوامل و تعیین اثرگذاری و اثرپذیری و نیز مرکزیت شاخص

 نقشه شناختی بهره گرفته شد.

گیرد و تری را در بر میسازی قابلیت بازاریابی چابک دیدگاه نظری گستردهمفهوم

المللی بسیار رقابتی همسوتر است ینکند که با یک بازار بقابلیتی را پیشنهاد می

. این مطالعه سعی بر آن دارد تا (6308، و همکاران 0؛ گائو6302وایلانت و لافونت، )

مبانی نظری و ادبیات موجود در زمینه بازاریابی چابک دیجیتال را با ارائه یک مدل 

قت کاربردی و مناسب گسترش دهد. با این وجود در مطالعات پیشین بر سرعت و د

(، یا بر ساختار سازمانی، فرهنگ، نیروی انسانی، تجهیزات 6302)والیانت و لافونت، 

                                                           
1 Guo  
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(، یا 6360، و همکاران 0شفیعی کریستینسنتکنولوژی و فرآیند تأکید دارد ) اطلاعاتی،

هاگن ؛ 6363مناسب تمرکز دارند )خان،  بر سرعت واکنش، انعطاف پذیری و پاسخگویی

های اجتماعی، روابط دیجیتال و ها، رسانهاهمیت کانال و نیز  (.6302و همکاران، 

-(، شبکه6363های دیجیتال نیز در بازاریابی دیجیتال )هرهایوسن و همکاران، فناوری

( بر کسی پوشیده 6302های اجتماعی و ارتباط آن ارزش ویژه برند )یوسف و همکاران، 

دیریت و فرهنگ اشاره دارد نیست. مطالعات در مواردی هم بر تیم سازی و پشتیبانی م

سازگاری با شرایط متغیر، رویکرد (. همچنین در مواردی هم 6360، 6)میشرا و همکاران

مشارکتی و محیط کاری یکپارچه، سرعت نوآوری، و تمرکز بر پیش بینی و نظارت بر 

( در ادبیات پیشین مشاهده گردید که همه این 6360)مووی و کابیدو،  نیازهای بازار

های شناسایی شده در این پژوهش مشاهده می شود و پژوهش حاضر در شاخص موارد

از این نظر با مطالعات پیشین انطباق مناسبی دارد که این گویای جامع بودن پژوهش 

 می باشد.

برای بهبود بیشتر شود که صل از این پژوهش پیشنهاد میبا توجه به نتایج حا

ربخش را با بخش های مختلف توسعه دهند. چرا بازاریابی دیجیتالی چابک، ارتباطات اث

 یابد.که با بهبود این بخش، سرعت و کیفیت توسعه بازاریابی دیجیتالی افزایش می

بینی و پاسخگویی سریع، و انعطاف پذیری با توجه به اینکه افزایش سرعت، پیش

یران ارشد گردد مدباشد؛ توصیه میبالا از نتایج توسعه بازاریابی دیجیتالی چابک می

 .و کاری برای توسعه بیشتر این نوع بازاریابی اتخاذ نمایند ها سازبانک

های نوپا، شرکای گردد که مدیران عالی، همکاری با شرکتهمچنین پیشنهاد می

-های داخلی را در سرلوحه کار خود و برنامهتجاری، برون سپاری، شرکای تحقیق و تیم

، مسیر چابک سازی  ا ارتباطات و مشارکت باز کارکنانهای استراتژی بانک قرار داده و ب

 را تسهیل و تسریع نمایند.دیجیتالی بانک 

                                                           
1 Shafiee Kristensen  
2 Mishra  
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توان به پاندمی کرونا و سخت بودن های این پژوهش میاز جمله محدودیت

دسترسی به خبرگان به دلیل گسترش کرونا اشاره نمود. یکی دیگر از محدودیت های 

توان نتایج این پژوهش را به ک( می باشد و نمی)بان خدماتی این پژوهش نوع صنعت

 .تعمیم داد بخصوص صنایع تولیدی سایر صنایع

 منابع

عوامل مؤثر بر ترک  یانارتباط م ی(. بررس0020نادر. ) ی،کلال یدمهرگان، محمد رضا؛ س

-نقشه یبا استفاده از متدولوژ یراندر صنعت ارتباطات همراه ا ICTخدمت دانشگران 

 . 66-00(، 08)6 ،یعموم یریتمد یهاپژوهش. یفاز یتشناخ یها

(. 0027) .یمتکلو، سلیمیکر ی؛عل ی،آبادیفشر یالله؛ مروت یبحب یدس یرغفوری،م
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