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  معيارها بندياولويتو  طراحي بازاريابي، هايقابليتچابكي در 

  گردشگري سلامت: مطالعه  مورد
 ١انوش اميدي

  ٢عليرضا پويا
 ٣هادي بستام

  ٤زاده علي حسين

  چكيده

مت به س يطيمح يمقابله با چالش ها يامروز باعث شده كسب و كارها برا يايدر دن راتييسرعت تغ

با  و به موقع عيسر يهمان توان سازگار اي يگام بردارند. چابك يضرور يتهايقابل يچابك شدن  و ارتقا
 يابيبازار يتهايد در قابليباشد كه با يكم و ارزش افزوده بالام نهيبا هز يالملل نيب رييدر حال تغ يبازارها

 قيبه عممصاح قياز طر يفيك كرديرو در پژوهش حاضر پس از ارائه مدل با رو ني. از ارديمد نظر قرار گ
 يتهايقابل يابعاد چابك ييدانشگاه و شناسا ديسلامت ، اسات يبا خبرگان صنعت گردشگر افتهيساختار مهين

خبرگان منتخب در صنعت  توسط(BWM نيبدتر-نياز روش بهتر يريدر مرحله بعد با بهره گ ،يابيبازار

 تيو اولو تياهم نييتعاست به  يوزن ده روش هاي نيتر قيو دق نيدتريسلامت) كه از جد يگردشگر
 يمفهوم اصل ١٤ يمنجر به رتبه بند قيتحق نيا جيبدست آمده پرداخته شده است. نتا ميمفاه يبند

 .ديگرد تياولو نييو تع رائها يميكه در قالب مدل پاراداشد  بدست آمده

 

 كليدي كلمات

  BWM نيبدتر-روش بهترين-گردشگري سلامت-چابكي -بازاريابي هايقابليت
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  مقدمه

 صورتبهكه  وكارهاييكسبدر  خصوصاًبا توجه به افزايش سرعت تغييرات و رقابت در بازارهاي امروزه 
نه كم و با هزي با بازارهاي در حال تغيير موقعبهسريع و  سازگاري وچابكي  نمايندميفعاليت  الملليبين

دائم با  طوربه هاشركت، وكاركسبامروزه در محيط پوياي باشد  دهندهياري تواندمي افزوده بالاارزش
 رابرتز وهستند (تكنولوژيكي مواجه  يهاشرفتيپچالش تغيير تقاضاي مشتري، رقابت فشرده و 

يك اصل در صنايع مختلف  وانعنبهدائمي ترجيحات مشتريان  راتييو تغ). پويايي محيط ١،٢٠١٢گروو
قابت كه ر ديو تشدصنعت گردشگري به علت رشد فزاينده  خصوصاً است و صنايع خدماتي  شدهرفتهيپذ

هستند و در مواجهه با اين چالش مديران و  هاييايپوبيشتر درگير اين تغييرات و  اندداشتهدر دهه اخير 
د با روشي و باي باشندينما و اقدامات سنتي پاسخگو كه ديگر رويكرده اندافتهيدرپژوهشگران اين صنعت 

اضر عصر ح در گريدنگريسته شود از سوي  انيو مشترنوين به سازمان و محيط پيرامون و همچنين بازار 
از  توانندينم هاسازمان، هستبوده وصفت مشخصه آن رقابت شديد  شدنيجهانكه همراه با پديده 

ها ). بر اين اساس، بسياري از سازمان٢،٢٠١٤وبروتاربا( ندينماي پوششمچي چابكي هاشرفتيپابتكارات و 
ي رقابت ها را برااند تا بتواند آنيافته و صنعتي به سمت چابكي سازماني حركت كردهدر كشورهاي توسعه
ن ي بازاريابي براي به دست آوردهاتيقابلاز سوي ديگر،  ).٢٠١٥،نجاني و همكارا( در بازار تجهيز كنند

توانايي توسعه و ارائه ارزش برتر به مشتريان با منابع  هاآن، صفت مشخصه شونديممزيت رقابتي ايجاد 
 منبع ايجاد مزيت رقابتي عنوانبههاي بازاريابي كمي به قابليت در مطالعات ).٣،٢٠١١ديباشد (يمموجود 
ي هايگذارهيسرمادر ادبيات تجربي  شواهد .است شدهپرداختهي المللنيبي وكارهادر كسب خصوصاً 
سيلويا هد (ديمهاي بازاريابي در توسعه بازارهاي جديد را نشان ي تعامل استراتژيك قابليتالمللنيبجديد 

 ).٤،٢٠٢٠و همكاران

كه با معضلاتي همچون بيكاري زياد، محدوديت منابع  توسعهدرحالگردشگري سلامت در كشورهاي 

براي كسب سهم  توسعهدرحال، اهميت زيادي دارد. اغلب كشورهاي اندهمواجي محصولتكارزي و اقتصاد 
ي هابهرتچندين كشور آسيايي در  باوجود اندكردهي گذارهيسرماي و زيربرنامهبيشتر از اين درآمد كلان 

برتر جذب گردشگران سلامت در سطح جهان، رقابت در اين صنعت در بين كشورهاي آسيايي از ساير 

 جامع علمي نقشه سالهستيب اندازچشمشده است. همچنين با توجه به اهداف  تر ريپذمناطق چالش 
ي سلامت و رقابت چالشي در اين حوزه، براي موفقيت گردشگر در حوزه سلامت، با توجه به منافع ركشو

ش هاي بازاريابي نقدر اين صنعت لازم است براي ايجاد مزيت رقابتي برتر تلاش مضاعف شود. قابليت
 رغميعلكه اشاره شد  وهمان گونهدارند.  برتر در بازار رقابتي عملكردمهمي در ايجاد مزيت رقابتي و 
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ي هاپژوهشاز  كيچيهاست و  شدهانجامرو به رشد اين موضوع در اين زمينه مطالعات كمي  اهميت
 نيرابدر اين پژوهش  ، قابليت بازاريابي را از زاويه چابك بودن نگاه نكرده است. تلاش محققشدهانجام

است كه بتواند پس از طراحي مدل و شناسايي مفاهيم قابليت بازاريابي چابك در صنعت گردشگري 
ي براي توسعه مطالعات آينده باشدوبه انهيزمي مفاهيم آن پرداخته و بندرتبهسلامت ايران به 

عملكرد بازاريابي  و ارتقاءدمات خدمات در حوزه گردشگري سلامت در زمينه بهبود ارائه خ دهندگانارائه
  د.در مدل ياري رسان شدهييشناسابا توجه به اولويت مفاهيم  ي بازاريابيهاياستراتژتدوين  نيو همچن

 مباني نظري پژوهش

 چابكي بازاريابي

 و راتييتغ ريوكار كه تحت تأثاز كسب يبه مشكلات ناش يرا واكنش ي)، چابك٢٠١٦( ٥پرانگ
 رهيزنج تيظرف صورتبهرا  ي)، چابك٢٠١٧(ي و همكاران نمود. فائز فيرفته است تعرقرارگ يريپذبيآس
) ٢٠٢١( ٦نانام و همكارانينمودند. كال انيو مؤثر ب عيسر يبازار به روش راتييبه تغ ييپاسخگو يبرا نيتأم
با ارائه  يبايبازار يچابك يشنهاديپ فيارائه داده بودند كه تعر يابيبازار يچابك نهيكه در زم يفيتعر

 جاديا د،نيفرآ نيا نينمود. نقطه آغاز ليموجود را تكم يهادگاهيد ند،يبر فرآ يو مبتن ترقيدق يدگاهيد
بازخورد و  افتيدر ،يابيبازار نهيدر زم يريگميبه تصم ازين عيسر يابيارز يدر بازار برا راتييتغ يحسگر
 يابيبازار ينمودند كه چابك شنهاديپ نيو همچناست  يابيو بازار ديدرباره تول يريگميتصم نيتكرار ب

تكرار مجدد، سرعت و  ،ياند از: حسگراست كه عبارت يديفرد از چهار مفهوم كلمنحصربه يبيترك
يك  عنوانبهي كه اگونهبه شوديمياد  ٢١پارادايم تجاري قرن  عنوانبهچابكي  از .يابيبازار ماتيتصم

خاص،  طوربه). ٧،٢٠٠٦لين وهمكاراناست ( شدهمطرحدوران كنوني  برنده در و زيآمتيموفقاستراتژي 
كرده  را شناسايي هافرصت سازديمرا قادر  هابنگاهاست كه  شدهشناختهعاملي  عنوانبهچابكي بازاريابي 

، الحنيباا رقابت كنند. مؤثر طوربهدر بازارهاي پويا  رونيازاو سريع به تغييرات بازار واكنش نشان دهند، 
  ).٨،٢٠٠٦است (پولتون قرارگرفتهكمي  موردتوجهچابكي بازاريابي 

  قابليت هاي بازاريابي

ي بازاريابي، ظرفيت يك شركت جهت استفاده از دانش، فناوري و منابع خود هاتيقابلي طوركلبه
ع و امكانات هاي بازاريابي، منابقابليت .است شدهگرفتهبراي برآوردن نيازهاي بازار يا مشتريان در نظر 

موسي هاي ملموس و ناملقابليت بازاريابي شامل منابع و قابليت شوند.براي عمليات بازاريابي محسوب مي

ارائه خدمات مختلف بازاريابي  منظوربههاي توزيع و خدمات هاي نام تجاري، فروش، كانالدر زمينه
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 يابيبازار يهاتي)، قابل٢٠١٨( ١٠نژو و همكارا فياساس تعر بر) ٩،٢٠١٣(كاپفرر و همكاران باشدمي
 ياز دانش بازار برا يبردارو بهره يريادگي يخود را برا ييها تواناآن سازمان قيهستند كه از طر يابزار

هاي )، قابليت٢٠١٤( ١١و همكاران . احمددهنديم شيافزا يمشتر راتييو كارآمد به تغ عيسر ييپاسخگو
 يراب يموجود مشتر گاهيو پا يز دروندادها و منابع همانند منابع مالاستفاده مؤثر ا ييرا توانا يابيبازار

هاي بازاريابي را شامل دانش رقابت قابليت)، ٢٠١٦( ١٢وانتائو كرد. فيمورد انتظار تعر يهافروش جاديا
گذاري و بندي و هدف قرار دادن بازارها در تبليغات، قيمتدرزمينه مشتريان و همچنين مهارت در بخش

خود نشان دادندكه  در مطالعات) ٢٠٢٠( ١٣دويك و همكاران ت يكپارچه بازاريابي، تعريف نمود.فعالي
 .باشديمدر مورد چگونگي استقرار منابع بازاريابي  قيتحق ي بازاريابي،هاتيقابل

 پيشينه پژوهش

ي بندهتبرچابك و  در زمينه قابليت بازاريابي تاكنونكه  گردديمپيشينه تحقيق مشاهده بامطالعه
  .دباشيمنظر پژوهش حاضر نوآورانه اينو ازاستنشدهانجاميامطالعهسلامتگردشگريصنعتدرآنمفاهيم

  پيشينه پژوهش -١جدول 

  عنوان موردمطالعه حوزه موردمطالعه آمدهدستنتيجه به
(سال  منبع

 انتشار)

عنوان ابعاد سازه چابكي بازاريابي توانمندسازي به
عنوان ابعاد چابكي زسنجي و انطباق بهنيا  داخلي، 

 اي وپذيري رويهبازاريابي تعاملي و همچنين انعطاف
عنوان ابعاد چابكي آميخته بازاريابي منعطف به

  بازاريابي خارجي شناسايي گرديد

 خدمات
چابكي بازاريابي خدمات، 

  سازي و توسعه مقياسمفهوم

طباطبايي نسب و 
محمديان يزد 

)١٣٩٨( 

مؤثر در توسعه گردشگري سلامت كشور  معيارهاي
وسيله عوامل معيار) مشخص و به ٢٨( ١٤١٤در افق 

كليدي مؤثر حوزه گردشگري سلامت كشور و روابط 
  .ها با يكديگر استخراج گرديدآن

گردشگري 
 سلامت

بندي عوامل مؤثر بر اولويت
توسعه صنعت گردشگري 

 ١٤١٤سلامت ايران در افق 
سازي با رويكرد مدل

 اختاري تفسيريس

پلويي وهمكاران 
)١٣٩٨( 

هاي بازاريابي تجارت الكترونيكي، تجربه قابليت
صادراتي و كارايي توزيع بر عملكرد صادراتي تأثير 

هاي بازاريابي تجارت الكترونيكي مثبت دارند. قابليت
بر كارايي توزيع تأثير مثبت دارد. ولي تجربه صادراتي 

 داري ندارد.بر كارايي توزيع تأثير معني

سازمان صنعت 
 معدن و تجارت

هاي بازاريابي تأثير قابليت
تجارت الكترونيكي و تجربه 

صادراتي بر عملكرد صادراتي: 
  نقش ميانجي كارايي توزيع

باشكوه اجيرلو و 
بيگي فيروزي 

)١٤٠٠( 
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 پژوهش شناسيروش

 يفيكه در قسمت اول و روش ك باشدمي يهدف كاربرد ازلحاظاست و  ختهيحاضر، از نوع آم قيتحق
سلامت از روش داده  يچابك در گردشگر يابيبازار تيقابل هايمؤلفه ييشناسا يدر پژوهش حاضر برا

و  ديبا خبرگان، صاحبان نظران، اسات افتهيساختار مهيو ن قيعم هايمصاحبهاست.  شدهاستفاده اديبن

 يحوزهافراد متخصص در  نيو همچن يابيو متخصصان دانشگاه در رشته بازار ينخبگان جامعه علم
 ياست كه ط شدهانجامبرخوردار بوده  گيريتصميم حر سطود ييسلامت كه از سابقه اجرا يگردشگر

 كنندهمشاركتو ارجاع هر  يمعرف قيبوده است و از طر يگلوله برف گيرينمونههدفمند و به روش  ينديفرا
حاصل  ياشباع نظر نمونه ١٢و با  افتيادامه  يبه مرحله اشباع نظر رسيدنصورت گرفت تا  يبه نفر بعد

 در پژوهش نياست و همچن شدهاستفاده ساختاريافته مهني مصاحبه ابزار از هاداده يجهت گردآور د،يگرد

تأثير مثبت و معنادار متغيرهاي ميانجي استراتژي 
آوري دوجانبه رقابتي و مزيت موقعيتي و همچنين نو

ابي هاي بازاريعنوان تعديل گر در رابطه بين قابليتبه
  باشد.و عملكرد صادراتي مي

هاي شركت
صادركننده 

 خشكبار

ر هاي بازاريابي بتأثير قابليت
هاي صادراتي عملكرد شركت

از طريق استراتژي رقابتي و 
مزيت موقعيتي با نقش 

  تعديل گر نوآوري دوجانبه

عمو عموها و 
 )١٤٠٠اني (يزد

 نوظهور است و يمفهوم يالمللنيب يابيبازار يچابك
 يجهان يدر بازارها عيسر راتييعمدتاً توسط تغ

  گردديم يرقابت تيو باعث مز شوديم تيهدا

SMEيهاركتشو 
 يتيچندمل

  صادركننده

: يالمللنيب يابيبازار يابكچ
و برنامه  يپرداز دهيا

  يپژوهش

گومز و 
 ١٤همكاران

)٢٠٢٠( 

اي هارتباطات بازاريابي واسطه ارتباط بين قابليت
  باشد.بازاريابي و استراتژي رقابتي مي

 هاي توليدشركت
كننده كامپيوتر و 

 افزارنرم

هاي بازاريابي و قابليت
هاي گذاريعملكرد سرمايه
 الملليجديد بين

سيلويا و همكاران 
)٢٠٢٠( 

ريق ططور مستقيم و غيرمستقيم از سرمايه انساني به
هاي بازاريابي پويا، نقشي اساسي در ايجاد قابليت

  .مزيت رقابتي دارد

هاي هتل
 الملليبين

بررسي نقش سرمايه انساني 
هاي بازاريابي پويا و قابليت

 در بخش هتل داري

الشارنوبي و 
 )٢٠٢٠( ١٥البانا

اند تكه عباردادندپيشنهادبازاريابيچابكيبرايرابعد ٤
  گيري بازاريابي.ار، سرعت و تصميماز: حسگري، تكر

 يهاركتش
 كوچك و متوسط

چابكي بازاريابي: مفهوم، 
 پيشينه و برنامه پژوهشي

كاليناتام و 
 )٢٠٢١همكاران (

 هاي بازاريابي پويا و انطباقيآمده تأثير مثبت قابليت
 الملليرا بر عملكرد بازاريابي بين

هاي شركت
 كوچك و متوسط

 ازاريابيهاي بتأثير قابليت
 پويا و انطباقي بر عملكرد

هاي كوچك و شركت
پرتغالي در بازار  متوسط
 B٢B الملليبين

ريمن و 
 ١٦همكاران

)٢٠٢١( 



 زاده حسينو  بستام، پويا، اميدي/معيارهابندياولويتوطراحي بازاريابي،هايقابليتدرچابكي

 
١٢٧ 

 شدهستفادهاقابليت تأييد،  همچنين واز عناصر قابليت اعتبار، قابليت انتقال  ييروا نييتع منظوربهحاضر 
اده ستفتوافق دو كدگذار ا بياست. در خصوص پايايي پژوهش از ضر نظرانصاحب تائيداست كه مورد 

ت و اس شدهاستفادهبراي به دست آوردن ضريب توافق دو كدگذار، از ضريب كاپا  ق،يتحق نيشد و در ا
ي ارزيابي به يك جهتكه محقق كدگذاري كرده،  قيتحق يصورت گرفته برا هايمصاحبهپانزده درصد از 

 يكاپا بياست كه ضر نيا دهندهنشاناز كدگذاري دو محقق  آمدهدستبهو نتايج  شدهدادهاز خبرگان 
است و سطح  ٠٫٦از  شتريب نكهيبوده است كه نظر به ا ٠٫٦٧٥ مقدار SPSS افزارنرم وسيلهبه شدهمحاسبه

 شده ردكدهاي استخراجي  استقلالاست، فرض  ٠٫٠٥براي شاخص كاپا كمتر از  شدهحاصل يمعنادار
 .گرددمي دييو وابستگي كدهاي استخراجي به هم تأ

ௐಳ

ௐೕ
=𝑎஻௝و 

ௐೕ

ௐೢ
=𝑎௝௪  

تفاضل زير  مطلق قدر، ما بايد جوابي را پيدا كنيم كه حداكثر ها jبراي برآورد اين شرايط براي همه 
  حداقل كند. ها jرا براي همه 

ฬ
ௐಳ

ௐೕ
− 𝑎஻௝ฬو ቚ

ௐೕ

ௐೈ
− 𝑎௝௪ቚ  

زير  صورتبه مسئله، هاوزنكه بايد برابر يك شودوغير منفي بودن  هاوزنبا لحاظ كردن شرايط جمع 
  خواهد بود:

min max
௝

ቊቤ
𝑊஻

𝑊௝
− 𝑎஻௝ቤ . ฬو 

𝑊௝

𝑊௪
− 𝑎௝௪ฬቋ  

S.t:  

෍ 𝑊௝

௝

= 1           𝑊௝ ≥ 0 . 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗 

  زير تبديل كرد: صورتبه توانيمرا  مسئلهكه اين مدل يا 

min 𝜉  

s.t: 

ቤ
𝑊஻

𝑊௝
− 𝑎஻௝ቤ ≤ 𝜉 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗  

ฬ 
𝑊௝

𝑊௪
− 𝑎௝௪ฬ ≤ 𝜉 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗 

෍ 𝑊௝

௝

= 1            𝑊௝ ≥ 0 . 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗 
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  است: شدهاستفادهبراي محاسبه نرخ ناسازگاري از رابطه زير 

𝐶𝑜𝑛𝑠𝑖𝑠𝑡𝑒𝑛𝑐𝑦 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 =
𝜉∗

𝐶𝑜𝑛𝑠𝑖𝑠𝑡𝑒𝑛𝑐𝑦 𝐼𝑛𝑑𝑒𝑥
 

  :ديآيم به دستكه در اين رابطه مقدار شاخص سازگاري از جدول زير 

١ ٢ ٣ ٤ ٥ ٦ ٧ ٨ ٩ 𝑎௚௪ 

٠ ٠,٤٤ ١ ١,٦٣ ٢,٣٠ ٣ ٣,٧٣ ٤,٤٧ ٥,٢٣ max 𝜉شاخص سازگاري  

  هايافتهو  هادادهتحليل  

 وتحليلهتجزيپژوهش از  يفيو كدر قسمت اول  باشديمخته آمي صورتبهكه اين تحقيق با توجه به اين
 ،است شدهاستفادهمكس كيودا  افزارنرمبا استفاده از روش كدگذاري و  هامصاحبهحاصل از  هايداده
 يندبتياولومقايسات زوجي وزن دهي و با توزيع پرسشنامه  بعديدر بخش  آمدهدستبهمفاهيم  ازآنپس

دگذاري كگرديد كه  كدگذاري وشده انجامدر اين تحقيق، با رويكرد استقرايي، با خبرگان مصاحبه  شدند.

 اساس بر .باشدميو انتخابي  ١٨، محوري١٧سه مرحله كدگذاري باز صورتبهداده بنياد  درروش
ليه مصاحبه صورت گرفته كدهاي او ١٢صورت گرفته در طي اين سه مرحله از  وتحليلتجزيه

مفهوم  ١٤ هاآن بنديدستهاز  نهايتاًكد ثانويه شد كه  ٣٨و تحليل كدها منجر به شناسايي  شدهاستخراج
بين در قالب شش ورو ك اشتراوس يطبق مدل پارادايم شدهاستخراج هايمقوله استخراج گرديده است.

 نتايج وساختاردهي شد  هاگرمداخلهو  هازمينهشرايط علي، مقوله محوري، استراتژي، پيامدها و بعد 
  .آورده شده است ٢در جدول كدگذاري محوري

  كدگذاري محوري -٢جدول 

  كدهاي ثانويه  مفهوم مقوله

  شرايط علي

  مزيت رقابتي داخلي/مزيت رقابتي خارجي  علل رقابتي

  افزاريافزاري/فناوري نرمفناوري سخت  تكنولوژيكي

  ي پزشكيدرماني/گردشگرطبيعت  كنندهنيازهاي مصرف

  ساختار پوياي سازمان/مديريت تغيير  ساختار

  منابع انساني/تيم سازي/مديريت دانش  سرمايه انساني

مقوله محوري 
رفتار چابكي 
  قابليت بازاريابي

  پذيري/پيكربندي مجددپاسخگويي/كيفيت/انطباق و انعطاف  قابليت ساختاري

  قابليت تخصصي
احساس و همكاري متقابل عملكردي/سرعت واكنش/

  درك/يكپارچگي
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  استراتژي

  استراتژي تمايز
محصول يا خدمت متمايز/زنجيره تأمين متمايز/فناوري 

  متمايز/نوآوري متمايز

  هاي درون دادسازي ظرفيت/هزينهبهينه  استراتژي رهبري هزينه

  پيامدها
  ليالملبهبود مستمر/ارزآوري/بهبود تقاضا/برند سازي بين  بهبود عملكرد بازاريابي

  خلق ارزش/بازآفريني منابع  توسعه پايدار

  بستر يا زمينه
  ارتباطات اثربخش/فضاي مجازي  هاي ارتباطيكانال

  تبليغات محيطي/تبليغات مجازي  تبليغات

گرفته درنهايت مدل پارادايمي قابليت هاي انجامشده از مصاحبههاي استخراجبا توجه به مقوله
ارائه گرديد. پس از تهيه مدل پارادايمي براي افزايش اعتبار،  ردشگري سلامتبازاريابي چابك در صنعت گ

باشند قرار گرفت تا نظرات خود نظر ميخبرگاني كه در زمينه گردشگري سلامت صاحب مدل در اختيار
ايي هها نيز استفاده شد و درنهايت مدل نرا ارائه دهند كه اكثراً مدل را تائيد كرده و از نظرات اصلاحي آن

  ارائه گرديد. ١صورت شكل قابليت بازاريابي چابك در صنعت گردشگري سلامت ايران به

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 يافته هاي محقق) منبع:( مدل پارادايمي تحقيق-١ شكل

ها در بندي و وزن دهي ابعاد، شاخص) براي رتبهBWM( بدترين-در مرحله بعدي از روش بهترين
  ه بدترين با توجه ب-ريزي خطي روش بهترينره گرفته شد. مدل برنامهمدل پيشنهادي مرحله قبلي به

شرايط 
 علي

 علل رقابتي

 تكنولوژيكي

نيازهاي 
 كنندهمصرف

 ساختار

 سرمايه انساني

 

 گرعوامل مداخله

 عوامل محيطي

 

 پيامدها

بهبود عملكرد 
 بازاريابي

 توسعه پايدار

 پديده محوري

 ترفتار چابكي قابلي
 بازاريابي

 

 راهبردها

 استراتژي تمايز

 استراتژي رهبري هزينه

 ايعوامل زمينه

 هاي ارتباطيكانال

 تبليغات
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  د:باشافزار لينگو حل شد كه به شرح زير ميشده و در نرمهاي زوجي خبرگان طراحيمقادير ماتريس

  مقوله عوامل علي هايمؤلفه بندياولويت

ست. ي راهبردهاريكارگبهشرايط علي شروطي لازم ولي ناكافي جهت دستيابي به پيامدهاي حاصل از 
 ، عوامل ساختاريكنندهمصرفي شرايط علي شامل عوامل رقابتي، عوامل تكنولوژيكي، نيازهاي هامؤلفه

ر ارتباط د موردنظرو توسط خبرگان  شدهگرفتهمعيار در نظر  عنوانبهكه  باشديمو عوامل سرمايه انساني، 

 هايزنوشدند. براي معيارهاي عامل علي  بنديولويتابا دستيابي به پيامدهاي قابليت بازاريابي چابك 
  زير است. صورتبه ١خبره شماره 

  خبره يك ازنظر(علل)  Aروش بهترين بدترين براي زيرمعيارهاي عامل -٣جدول 

  

  علل رقابتي  ساختار  كنندهمصرف يازهاين  تكنولوژيكي  سرمايه انساني ٥تعداد معيارها = 
  A1  A2  A3  A4  A5  نام معيارها

       
       A4 بهترين

      

       A2 بدترين
      
  BO A1  A2  A3  A4  A5بردار 

A4  ٣  ١  ٤  ٥  ٢  
       
       OW A2بردار 

A1 ٣       
A2 ١       

A3 ٢       
A4 ٥       

A5 ٣       
      

 ر معيارهوزن
A1  A2  A3  A4  A5  

٠,١٥٧٧٠٦٠٩٣١٨٩٩٦٤  ٠,٤١٥٧٧٠٦٠٩٣١٨٩٩٧  ٠,١١٨٢٧٩٥٦٩٨٩٢٤٧٣  ٠,٠٧١٦٨٤٥٨٧٨١٣٦٢٠١  ٠,٢٣٦٥٥٩١٣٩٧٨٤٩٤٦  
       

e ٠,٠٥٧٣٤٧٦٧٠٢٥٠٨٩٦      
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  ) توسط خبرگانيعل( Aتوسط خبرگان به زيرمعيارهاي عامل  افتهيصيتخص يهاوزن-٤جدول 

(سرمايه انساني) A1بالاترين وزن را دارد و معيار  (ساختار) A4 در جدول فوق مشخص است كه معيار
 .دارد وزن و اهميت در رتبه دوم قرار ازنظر

 ي محوريمقولهي هامؤلفه بندياولويت

معيار در نظر  عنوانبهكه  باشدميي محوري شامل قابليت ساختاري و تخصصي، مقولهي هامؤلفه
 بنديولويتاآن در ايجاد پيامدهاي چابكي قابليت بازاريابي  تأثير نظرازنقطهو توسط خبرگان  شدهگرفته

  :باشدميزير  صورتبهگرديد كه مراحل آن 

  خبره يك ازنظر(مقوله محوري)  Bروش بهترين بدترين براي زيرمعيارهاي عامل -٥جدول 

  قابليت ساختاري  قابليت تخصصي ٢تعداد معيارها =
  B1  B2  نام معيارها

    

    B1 بهترين
    B2 بدترين

   

  BO B1  B2بردار 
B1  ٣  ١  

    

    OW B2بردار 

B1 ٣    

B2 ١    
   

  رهر معياوزن 
B1  B2  

٠,٢٥  ٠,٧٥  
  

  

  ميانگين وزن  خبره شش خبره پنج خبره چهار خبره سه خبره دو خبره يك معيار

A1 ٠,٢٧٠٠٤٨٠٧٢ ٠,٢٤٦٥٥٩١٤ ٠,٢٣٦٥٥٩١٤ ٠,١٣٦٥٥٩١٤ ٠,٤٣٧٥٠١٨٧٥ ٠,٣٢٦٥٥ ٠,٢٣٦٥٥٩١٣٩٧٨٤٩٤٦  

A2 ٠,٠٨٦٦٧٩١٨٤ ٠,٠٦٦٦٧١٣٤ ٠,٠٧١٦٨٤٥٨٨ ٠,٠٦٦٦٧ ٠,٠٧١٦٨٤٥٨٨ ٠,١٧١٦٨ ٠,٠٧١٦٨٤٥٨٧٨١٣٦٢٠١ 

A3 ٠,١٥٥٢٠٦٤٥٢  ٠,١٣٣٣٣٤٢١ ٠,١١٨٢٧٩٥٧ ٠,٣٣٢٣٣ ٠,١١٨٢٧٩٥٧ ٠,٢٤٤٠٧ ٠,١١٨٢٧٩٥٦٩٨٩٢٤٧٣ 

A4 ٠,٣١٦١٠٣١٥٥ ٠,٤٨٦٤٣٦٢٢ ٠,٤١٥٧٧٠٦١ ٠,٣٣١١١٠٨٦ ٠,٢٤٧٥٣٠٦٣١ ٠,٣٣٣٣٣ ٠,٤١٥٧٧٠٦٠٩٣١٨٩٩٧ 

A5 ٠,١٧١٩٦٣١٣٧ ٠,٢٠٠٣٣٣٣ ٠,١٥٧٧٠٦٠٩٣ ٠,١٣٣٣٣ ٠,١٢٥٠٠٣٣٣٦ ٠,٢٥٧٧ ٠,١٥٧٧٠٦٠٩٣١٨٩٩٦٤ 

e ٠  
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  (مقوله محوري) توسط خبرگان Bتوسط خبرگان به زيرمعيارهاي عامل  افتهيصيتخص يهاوزن-٦جدول 

 ميانگين وزن  شش خبره خبره پنج خبره چهار خبره سه خبره دو خبره يك معيار
B1 ٠,٥٦٩٤٤٥ ٠,٥ ٠,٥ ٠,٧٥ ٠,٦٦٦٦٧ ٠,٢٥ ٠,٧٥ 
B2 ٠,٤٣٠٥٥٥ ٠,٥ ٠,٥ ٠,٢٥ ٠,٣٣٣٣٣ ٠,٧٥ ٠,٢٥ 

تخصصي)  هايقابليت( B1 تخصيصي توسط خبرگان وزن معيار هايوزندر اين جدول با توجه به 
 دارد. اولويتساختاري) بوده و نسبت به آن  هايقابليت( B2 ازبيشتر 

  ي مقوله استراتژي يا راهبردهامؤلفه بندياولويت

ي خاصي است كه از هاكنشبرهمو  هاكنش، ردراهب و كوربين، اشتراوس مندنظامبر اساس رهيافت 
ي قابليت بازاريابي چابك شامل استراتژي هاياستراتژي مقولهي هامؤلفه .شوديممقوله محوري حاصل 

  بر همين اساس صورت پذيرفت. هاآن بندياولويتكه مقايسه و  باشديمتمايز و استراتژي رهبري هزينه، 

  خبره يك ازنظر(راهبرد)  Dزيرمعيارهاي عامل  روش بهترين بدترين براي-٧جدول 

  استراتژي رهبري هزينه  استراتژي تمايز ٢تعداد معيارها =

  D1  D2  نام معيارها
    

    D1 بهترين
    D2 بدترين

   
  BO D1  D2بردار 

D1  ٤  ٣  
    
    OW D2بردار 

D1 ٤    

D2 ١    

   
  D1  D2 عنوان

  ٠,٢  ٠,٨  وزن هر معيار
  

e ٠ 
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  (راهبرد) توسط خبرگان Dتوسط خبرگان به زيرمعيارهاي عامل  افتهيصيتخص يهاوزن-٨جدول 

 ميانگين وزن خبره شش خبره پنج خبره چهار خبره سه خبره دو خبره يك معيار
D1 ٠,٦٢٧٧٧٨٣٣٣  ٠,٣٣٣٣٣ ٠,٨ ٠,٦٦٦٦٧  ٠,٦٦٦٦٧ ٠,٥ ٠,٨ 
D2 ٠,٣٧٢٢٢١٦٦٧ ٠,٦٦٦٦٧ ٠,٢ ٠,٣٣٣٣٣  ٠,٣٣٣٣٣  ٠,٥  ٠,٢ 

 بوده و نسبت به آن اولويت دارد. بيشتر D2 معيارنسبت به  D1كه وزن  كنيدميمشاهده  ٨لدر جدو

 پيامدهامقوله  هايمؤلفه بندياولويت

ي پيامدهاي قابليت بازاريابي چابك شامل بهبود عملكرد بازاريابي و توسعه پايدار، مقولهي هامؤلفه
مقايسه و  باشديمدر قابليت بازاريابي چابك  ذشدهاتخاي هاياستراتژماحصل  و چون پيامدها باشديم

  بر همين اساس صورت گرفت. هاآن بندياولويت

  خبره يك ازنظر(پيامد)  Eروش بهترين بدترين براي زيرمعيارهاي عامل -٩جدول 

  توسعه پايدار  بهبود عملكرد بازاريابي ٢تعداد معيارها =

 E1  E2  نام معيارها

   
   E1 بهترين
   E2 بدترين

   
  BO E1  E2بردار 

E1  ٥  ١  
    
    OW E2بردار 

E1 ٥    

E2 ١    

   
  E1  E2 عنوان

  ٠,١٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٧  ٠,٨٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣  وزن هر معيار
  

 

 

  

e ٠ 
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  (پيامد) توسط خبرگان Eتوسط خبرگان به زيرمعيارهاي عامل  افتهيصيتخص يهاوزن-١٠جدول 

 ميانگين وزن خبره شش خبره پنج چهار خبره خبره سه خبره دو خبره يك معيار
E1 ٠,٦٥٤١٤٤ ٠,٤٧٦٢ ٠,٦٣٣٣٣٣ ٠,٧٥ ٠,٥ ٠,٧٣٢ ٠,٨٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣٣ 
E2 ٠,٣٤٥٨٥٦ ٠,٥٢٣٨ ٠,٣٦٦٦٦٧ ٠,٢٥ ٠,٥ ٠,٢٦٨ ٠,١٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٦٧ 

  

(توسعه  E2 معيارنسبت به  (بهبود عملكرد بازاريابي)E1كه وزن  كنيدميمشاهده  ١٠در جدول
  ر بوده و نسبت به آن اولويت دارد.پايدار) بيشت

 مقوله زمينه يا بستر هايمؤلفه بندياولويت

. با توجه به اين تعريف، براي شونديمناميده زمينه ، گذارنديمشرايط خاصي كه بر راهبردها تأثير 
ردها هبوجود نداشته باشد، را زمينهتا  گريدعبارتبهاجراي استراتژي و راهبرد، شرايطي خاص نياز است. 

ي قابليت بازاريابي چابك شامل هانهيزمي مقولهي هامؤلفه. رسندينم، به نتيجه ديدوشايباكه  طورآن
 گرديد. بندياولويتكه بر همين اساس  باشديمي ارتباطي و تبليغات هاكانال

  خبره يك ازنظر) يانهيزم( Fروش بهترين بدترين براي زيرمعيارهاي عامل -١١جدول 

  تبليغات  ارتباطي يهاكانال ٢يارها =تعداد مع

 F1  F2  نام معيارها
    

    F2 بهترين
    F1 بدترين

   

  BO F1  F2بردار 
F2  ١ ٣  

    

    OW F1بردار 

F1 ١   

F2 ٣   
   

  F1  F2 عنوان
  ٠,٧٥  ٠,٢٥  وزن هر معيار

  

e ٠      
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  (زمينه يا بستر) توسط خبرگان Fتوسط خبرگان به زيرمعيارهاي عامل  افتهيصيتخص يهاوزن-١٢جدول 

 ميانگين وزن خبره شش خبره پنج خبره چهار خبره سه خبره دو خبره يك معيار
F1 ٠,٤٨٦١١١٦٦٧ ٠,٣٣٣٣٣ ٠,٦٦٦٦٧ ٠,٢٥ ٠,٦٦٦٦٧ ٠,٧٥ ٠,٢٥ 

F2 ٠,٥١٣٨٨٨٣٣٣ ٠,٦٦٦٦٧ ٠,٣٣٣٣٣ ٠,٧٥ ٠,٣٣٣٣٣ ٠,٢٥ ٠,٧٥ 

 بيشترارتباطي)  هايكانال( F1 معيارسبت به (تبليغات) ن F2كه وزن  كنيدميمشاهده  ١٢در جدول 
  معيارها آورده شده است. در جدول زير وزن كليه. بوده و نسبت به آن اولويت دارد.

  بدترين –وزن معيارها حاصل از روش بهترين  -١٣ جدول

  هارتبه شاخص  وزن قطعي  مفهوم(معيار) مقوله

  شرايط علي

  ٣  ٠,٢٧٠٠٤٨٠٧٢  سرمايه انساني

  ٥  ٠,٠٨٦٦٧٩١٨٤  يكيتكنولوژ

  ٤  ٠,١٥٥٢٠٦٤٥٢  كنندهنيازهاي مصرف

  ١  ٠,٣١٦١٠٣١٥٥  ساختار

  ٢  ٠,١٧١٩٦٣١٣٧  علل رقابتي

  استراتژي
  ١  ٠,٦٢٧٧٧٨٣٣٣  استراتژي تمايز

  ٢  ٠,٣٧٢٢٢١٦٦٧  استراتژي رهبري هزينه

  پيامدها
  ١  ٠,٦٥٤١٤٤  بهبود عملكرد بازاريابي

  ٢  ٠,٣٤٥٨٥٦  توسعه پايدار

  زمينه بستر يا
  ٢  ٠,٤٨٦١١١٦٦٧  هاي ارتباطيكانال

  ١  ٠,٥١٣٨٨٨٣٣٣  تبليغات

  ١  ١  عوامل محيطي  گرهامداخله

مقوله محوري رفتارچابكي 
  قابليت بازاريابي

  ١  ٠,٥٦٩٤٤٥  قابليت تخصصي

  ٢  ٠,٤٣٠٥٥٥  قابليت ساختاري

بازاريابي و ان خبرگان، صاحب نظرنفر از  ١٢تعداد در بخش كيفي نمونه آماري در اين تحقيق 

به  هاادهد وتحليليهتجز. اندشدهانتخابگلوله برفي  گيرينمونهكه به روش  باشدميگردشگري سلامت 
 و وزن دهي معيارهاي بندييتاولوبراي  دومدر قسمت مكس كيودا صورت پذيرفته است و  افزارنرمكمك 

كه به روش بي و گردشگري سلامت نظران در حوزه بازاريا صاحب ،نفر ازخبرگان ٦از آمدهدستبه
  گرفت.انجاملينگوافزارنرمكمكباهادادهوتحليليهتجزوشدگرفتهبهرهبودند شدهانتخابقضاوتي  يريگنمونه
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  و پيشنهادها گيرينتيجه

بهر ه  توانندهاي زيادي ميبراي اينكه قادر باشند عملكرد مطلوبي داشته باشند از روش وكارهاكسب
 يتوجه رغميعل). ٢٠١٥آندرسن،( استبازاريابي چابك و يا چابكي بازاريابي  هاروش، يكي از اين گيرند

آسرآف ( تاسبه دست آورده  الملليبين يابيبازار خصوصاً يابيو بازار تيريمد اتيدر ادب يكه موضوع چابك
) اما محققان ٢٠٢٠و همكاران، گومز ؛٢٠١٩وهمكاران، لي ؛٢٠١٩و همكاران، همگن ؛٢٠١٩و همكاران،

 يامروز ريمتغ طيانطباق با مح يبراسازمان  كي ييو توانا يابيبازار هايقابليت هيرا از زاو يمفهوم چابك
 . لذا دراهميت متغيرها و مفاهيم پرداخته نشده است بنديرتبهو به  اندنكرده سازيمفهومو  ليتحل
 بنديرتبهچابك در صنعت گردشگري به  بعد از طراحي مدل قابليت بازاريابي ينحاضر محقق قيتحق

 ياجرا ٔ◌ درزمينهموضوع و دانش  اتيشدن ادب يبه غنتا پرداخته  آمدهدستبهو معيارهاي  هامقوله

پژوهش  نيا جيبخش باشد. نتا ياريسلامت  يچابك در صنعت گردشگر يابيبازار تيقابل آميزموفقيت
با  وانندتمي رايباشد ز داشته ياديز تيسلامت اهم يگردشگر گيرندگانتصميمو  رانيمد يابر تواندمي

 دمنبهره يفعل يچابك در بازارها يابيبازار هايقابليت جادياستفاده از ا يايمزا از هاآنتوجه به اهميت 
  گردند.

محوري شامل قابليت ساختاري و  يمقوله هايمؤلفهتوسط محققين  آمدهدستبهبر اساس مدل 

 ترينااهميتبمقوله علل، ساختار  هايمؤلفه نينشان داد از ب جينتا بنديرتبهس از پ كه ؛باشدميتخصصي، 
 اي يمقوله استراتژِ  هايمؤلفه بين در زيتما ياستراتژ نياول داشته همچن تيو اولو شدهشناخته اريمع

 تياهم يارساخت تيقابل ،يابيبازار تيدر قابل چابكي رفتار ي. در مقوله محورباشدمي ترينبااهميتراهبرد 
 امدهاير مقوله پد يابيبوده و بهبود عملكرد بازار تربااهميت نهيزم ايدر مقوله بستر  غاتيداشته و تبل الاترب

با  قطعاً هر پژوهشي با توجه به ماهيت خاص خود  .باشدميبرخوردار  يبالاتر تيو اهم تياز اولو

حاضر در  تحقيق قاعده مستثنا نبوده است. حاضر نيز از اين پژوهش مواجه خواهد شد، هاييمحدوديت
زماني مربوط به مقطع زماني تحقيق بوده است و به علت  ازلحاظو  شدهانجامحوزه گردشگري سلامت 

تحقيق حاضر با اتكا به روش داده بنياد ميم نتايج بايد دقت لازم را نمود. تغييرات سريع در بازارها در تع
 وسيلهبهيم مفاه بنديرتبهو سپس به  گردشگري سلامت را ارائه نموده قابليت چابكي بازاريابي در صنعت

لوم مفاهيم در ع بنديرتبه هايروشاز ساير  توانندميبدترين پرداخته است، محققان آتي -روش بهترين
 هصنايع خدماتي در ايران را دارد و محققان آيند ساير درالگو قابليت استفاده  اين .انساني نيز بهره گيرند

 به اين امر توجه نموده و نتايج تحقيق خود را با تحقيق حاضر مقايسه نمايند. توانندمينيز 
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