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 چكيده

 یتصرف بازارها یکوچک و متوسط در راستا یهاشرکتچابک در  یابیبازار رویکرد یسازادهیدر پ یشرکت یریپذستمیسمفهوم  یپژوهش، طراح نیهدف ا

 لیبا تحل یکم یهاافتهیو  نمضمو لیبا روند تحل یفیک یهاافتهیاست.  ختهیآم ۀداشته و از گون ادییبن یکردیپژوهش رو نیبوده است. ا ینوظهور تجار

 زین یکم یهادادهانجام شد.  ساختاریافتهنیمه مصاحبه مورد 31 و مشاهدات میدانی با یفیک یهادادهآوری جمع. شده است لیتحلو  هیتجز یدییتا یعامل

ک و متوسط فعال در سطح استان آذربایجان شرقی بوده کوچهای صنعتی شامل آن دسته از بنگاه یجامعه آماری بخش کم .دیگرد ینامه گردآورپرسشبا 

در مرحله گذار از  ایاجرا کرده و و  یسازادهیچابک را در سطوح مختلف پ یابیبازار یکردهایحاضر، رو قیتحق یها براداده یگردآور زماناست که تا 

تعداد به  یارهیو با روش زنج یرتصادفیبه صورت غ یریگاند. نمونهچابک بوده یابیبخصوص بازار یابیبازار نینو یهایو انتقال به تکنولوژ یسنت یکردهایرو

 63که در قالب  دیکد باز بدون تکرار استخراج گرد 3113مضمون از  لیچابک از تحل یابیبازار یریپذستمیمدل س تاً،یاست. نها رفتهیشرکت انجام پذ 162

 یمورد آزمون آمار یدییتا یعامل لیتحل کردیرومدل مزبور با شده است. در ادامه،  یبندبخش رین فراگمضمو 1دهنده و مضمون سازمان 31 ه،یپا مضمون

 .دیواقع گرد یو اعتبارسنج

 .یابیبازار یایپو یهاتیظرف دار،یپا یرقابت تیمز ،یریپذستمیس ،یابیبازار یچابک: های اصلیواژه

 مقدمه -1

پارادایم چابکی سازمان بر آمده و ی مفهومی است که از دل ابیبازار یچابک
های سازمان یتجار اتیو عمل ، فرایندها، روندهاهایاستراتژامروزه در 

. علیرغم وجود [5]شودگیری میکارهای مختلف بهپیشگام در حوزه
های بازاریابی و رویکردهای عملی برای دستیابی به چابکی در فعالیت

ی برساختۀ سازمفهومهابه بازاریابی چابک، در واقع، نسبت دادن آن
از منظر  داشته وخود قرار  ییدر مراحل ابتدا یابیبازار در حوزه یچابک

ها وز شامل ابهامهن د،ینسبتاً جد ۀدیپد کیبه عنوان مفهومی و عملیاتی، 
 .[30]و نقاط تاریک مختص به خود است 

مختلفی را از منظر بسط ادبیات  های فلسفیدگاهیدتاکنون، محققین 
در فرایندهای  یچابکلیاتی کردن برساختۀنظری در گسترش مفهوم و عم

اند. اولین نگرش، راهبرد محور بوده و ها مشخص نمودهی سازمانابیبازار
 یچابکاین دیدگاه، دستیابی به  دیدگاهی بلندمدت بر مسئله دارد. در

بر  که عمدتاً مختلف راهبردی یهاوهیشتمرکز بر  از طریق یابیبازار
، بهبود 1برای ارتقای سطح استواری 3اختارس دیتجد یهایاستراتژ تنظیم

                                                           
1 - Restructuring Strategies  

2 - Robustness 

های مناسب، به موقع و سریع در صورت پذیری و ارائه پاسخواکنشسطح 
ای در بازارها و مشتریان حاصل وقوع اختلالات و تغییرات آنی و لحظه

 ه اولتوان گفت که از منظر فلسفی در دیدگا. بنابراین، می[12]شود می
پذیری دیده و انعطاف 1آوریهای تابی، گرایشاتی به تئوریابیبازار یچابک
ها در تقویت فرایندهای شود که از قرابت مضمونی و کارکردی آنمی

شود. از منظر عملیاتی نیز، بر تقویت راهبردی بازاریابی بهره گیری می
به موقع با  بینی بازار، تطابقها در راستای ارتقای توان پیشزیرساخت

های های سریع به اختلال و تغییر در خواستهتغییرات و ارائه واکنش
مشتریان و بازار با لحاظ نمودن وضعیت محیط کسب و کار تاکید شده 

 .[36, 6, 31]است 
و  یسازمفهومهای انجام شده برای دومین دیدگاه در پیشینه پژوهش

ها و ظرفیتهای ی، از منظر نظریه قابلیتابیبازار ی درکردن چابک یاتیملع
صورت پذیرفته است. این دیدگاه در میان محققین بنابه دلایل  0پویایی

مختلفی از جمله قابلیت بالای تفکیک عوامل و سهولت نسبی در عملیاتی 
 ای برخوردار است. از منظر دیدگاهکردن مفاهیم، از جایگاه ویژه

                                                                                                 
*samad.aly@gmail.com 

3 -Resilience 

4 - Dynamic Capability  
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یی، چابکی بازاریابی به عنوان یک ظرفیت و توانایی سطح ایپو یهاتیرفظ
پذیری سازمان به شمار ، خلاق، برتر و در راستای ارتقای توان رقابت6بالا
وضعیت خود را از منظر تا به سرعت  کندیها کمک مبه شرکت آید کهمی

 میار تنظباز ریمتغ یازهایمقابله با ن یبرا نیازهای فنیملازمات و پیش
. در این نظریه، چابکی بازاریابی از منظر عملیاتی [32, 31, 14] کنند

، توان 5بازار تیسنجش فعالانه وضعحول محور چهار قابلیت اصلی: 
ی و دو توانایی اساسی از منظر فنی ریپذسرعت و انعطاف ،1ییپاسخگو

چابکی در محیط  رباتجکسب و  فرایندها دیبناولویتتحت عناوین 
های مدیریت دانشی کسب و کار و مستندسازی در چهارچوب فعالیت

 ،ییتوان شناسا به سنجش فعالانه بازار. [15, 16, 31]استوار است 
رکتی های سیستم بازاریابی شاز منظر ورودی ازهاین ینیبشیاحساس و پ
مواقع در  راتییواکنش به تغ یی ارائهبه توانایی پاسخگو .[13]اشاره دارد 

به موقع  ییپاسخگوتوان  یسرعت به معنا. [14] شودیمربوط م ضروری
ی فنی ایجاد شده در اثر آن برای ازهایندر بازار، مشتری و  راتییبه تغ

به  نیز، یریپذ. انعطافستفرایندهای تهیه و تدارک و تولید و عملیات ا
 ی ازمختلفهای بیترکمحتوا در قالب کارآمد  خلاقانه و دیتول ییتوانا

 نی. در مجموع، ا[31] اشاره دارداف بازاریابی در راستای اهد شنهاداتیپ
ها اجازه به شرکت یابیبازار یچابک ی در قالبعناصر فعال و واکنش

 و اعمال شوند از سازمان داخل و خارجدر  یاتید تا در سطوح عملندهیم
  .[34, 31, 5] شرکت را بهبود بخشندبازاریابی عملکرد 

ها برای دستیابی به از منظر نظری، دیدگاه دیگری نیز در تقویت سازمان
قابل تفکیک است چابک  یابیبازاردر راستای مدار  یمشتر اقتصاداهداف 

راهبرد محور و  نگرشکه بر ترکیب دو دیدگاه ذکر شدۀ قبلی، یعنی 
 یتهایو ظرف هاتیقابل بازاریابی و دیدگاه تطبیق یچابکارتقای بلندمدت 

های بازاریابی و یی در سازمان با تغییرات بازار از طریق تنظیم تیمایپو
 در یگذارهیسرما .[1]پذیری استوار استارتقای قدرت خلاقیت و رقابت

مثالی بارز از  ،(DDIC) 2بر داده یمبتن ینوآور یهاتیقابل راستای ارتقای
شود. یی محسوب میایپو یهاتیظرف ترکیب راهبرد محوری و ارتقای

به سرعت در  یِتجار هایطیبه تسلط بر بازار در مح یابیدست امروزه، برای
ها به طور قابل از شرکت یاریبس ،پذیریو ارتقای توان رقابت رییحال تغ

بر داده  یمبتن ینوآور یهاتیظرفو  هاتیقابلارتقای در  یتوجه
تحلیل داده و  یهاتیو ظرف هاتیقابلو هم زمان،  کرده یگذارهیسرما

های ابزارهای جدید گردآوری، جستجو و تحلیل داده اطلاعات بازار را با
دی این گونه ترکیب راهبردی و کارکر. دهندبازار تطبیق می

 یرقابتمزیت به  یابیدست و یابیبازار یچابکگذاری بر ارتقای توان سرمایه
 یهاتیظرفارتقای  قیاز طرحیاتی و منحصر بفرد  ،داریپا یرقابت تیمز

و  یراهبرد به عنوان یک فعالیت ،داده لیبر تحل یمبتن ینوآورخلاقیت و 
 .[12] محور در تسخیر بازارها انکارناپذیر است رقابت

 پیشینه پژوهش -1-2

                                                           
5 - Meta-Capability  

6 - Proactive Market Sensing 

7 -Responsiveness 

8  -Data-Driven Innovation Capability 

های مهندسی صنایع و عنوان یک مزیت کلیدی در فعالیتهگیری باندازه
به  عملکرد ها از اندازه گیریرود و بیشتر سازمانمی شمارهب هاسیستم

ریتی های مدیها و سیستمریزی طرحعنوان کلیدی برای کنترل و برنامه
 گیریاندازه این رو با توجه به اهمیت کنند. ازخود استفاده می

ای از جنبه ارتقای قابلیت اطمینان آن از اهمیت ویژه ،شرکت عملکرد
برای یک سازمان به عنوان یک عملکرد کل برخوردار است. برای ارزیابی 

های رایج مبتنی بر اقتصادی، علاوه بر شاخص-سیستم پیچیدۀ اجتماعی
(، از طریق محصولات و خدمات تیفیارزان و با ک ع،یارائه سر ایج )مانندنت

سیستم از منظر  2رویکردهای دیگری همچون ارزیابی قابلیت اطمینان
. از جمله [14]توان استفاده نمودها نیز میکیفیت و دوام فعالیت

است که  34پذیریرویکردهای ارزیابی از منظر قابلیت اطمینان، سیستم
دیدگاهی انتقادی و خلاق را از هر دو جنبۀ کمی و کیفی بر مقولۀ ارزیابی 

سیستم ابلیت اطمینان، توانایی یک کند. از منظر کلی، قعملکرد عرضه می
 ۀ زمانیشده در یک بازخاص تحت شرایط اعلام عملکرد م یکبرای انجا

تر از علوم های سادهبرای سیستممشخص است. این امر در شرایط آماری، 
تر در سطوح کنترل عملیات های پیچیدهطبیعی و مهندسی و سیستم

های تامین نیز قابل تعریف است. ای و ارزیابی اجزای زنجیرهکارخانه
آوری و های مدیریت و زنجیره تامین مانند تابپارادایمهمانند برخی از 

شان برگرفته از مفاهیم علوم طبیعی پذیری که ذات و ماهیت اصلیانعطاف
پذیری نیز دارای ذات و ماهیتی .  سیستم[1]و علوم مهندسی است 

برگرفته از علوم مهندسی و ریاضی را در خود نهفته دارد؛ به صورت 
های محاسباتی و نسبتاً قطعی، از پذیری از جنبهتر، سیستمدقیق

ه این مفهوم چهارچوب نظری قابلیت اطمینان نشأت گرفته است. البت
توسط برخی از محققین بسط و گسترش یافته و در مطالعات علوم 

پرداز اولیه رفتاری، علوم سیاسی و علوم اداری نیز وارد شده است. نظریه
ا بعنوان پذیری راست که سیستم [31]33های کمی، کاکسبرای مدل

شاخصی از منظر ارزیابی عملکرد سیستم، به صورت غیرمستقیم از طریق 
در ارزیابی قابلیت  31نرخ خطرمطالعه ارتباط مابین وضعیت محیطی و 

انطباق سیستم با شرایط آرمانی و از پیش تعیین شده مطرح کرده است. 
های خطر)اختلال( نسبی و خطر تجمعی انحراف در سیستم وی شاخص

. در [11]پذیری متغیرها را ارائه نمودیز در ارتباط با ارزیابی سیستمرا ن
این مطالعات، فرض بر آن بود که هر متغیر در سیستم، تحت تاثیر عوامل 

باشند که مقادیر انحراف از معیار های کیفی نیز مختلفی از جمله شاخص
های مزبور، به صورت یک نرخ مشخص مابین صفر و برای تمامی شاخص

ر قوی نشانگر تاثی 3یک در نظر گرفته شد. در این مدل، مقادیر نزدیک به 
عوامل تاثیرگذار بیرونی بر متغیر و مقادیر نزدیک به صفر، نمایانگر محیط 
مساعد و نزدیک به محیط آرمانی )آزمایشگاهی( و عدم تاثیر عوامل 

 باشد.جانبی بر متغیر مزبور در سیستم می
 31پرسونا، ساگاربوسا و فامتوسط  یریپذستمیس یکم یهاتوسعه مدل

                                                           
9 - Reliability 

10 - Systemability  

11 - Cox 

12 - hazard rate 

13 - Persona, Sgarbossa & Pham 
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هایی برای ارزیابی کمی این متغیر در بخش صنعت و در زمینه [11, 11]
پذیری فرایند، تعمیر و همچون: مدیریت عملیات، چابکی و انعطاف

ها، کیفیت مورد انتظار و آرمانی مواد مورد نیاز تولید و نگهداری دستگاه
در  [01] 30مبینی شرایط محیط صنعتی پیشنهاد شده است. فاپیش

ها هدف بهبود خروجی با را تخمینی پذیریسیستم ابعتحقیقات دیگری، ت
 تیلور سری بسط از استفاده ن با وضعیت دنیای واقعی، باو نزدیک کردن آ

 )واقعی(میدانی محیط بینی و تخمین رفتار محتمل متغیرها دربرای پیش

های فام، گروه سه نفرۀ بورژیا، دکارلو و ارائه داد. در کنار تلاش
بر توزیع  35نیز، با کمک نسبت توزیع آماری گاما [11] 36فنسیلواچی

، قابلیت اطمینان مرتبط با محیط آزمایشگاهی)آرمانی( را در 31ویلبول
 ابعت [01] 32باز تعریف کردند. در ادامه، فام پذیری سیستمقالب تابع 

برای تخمین  تیلور سری بسط از استفاده با را تخمینی پذیری سیستم
 یهاتوسعه مدلارائه کرده است.  )واقعی(میدانی محیط رفتار متغیرها در

برای  [11, 11] 32پرسونا، ساگاربوسا و فامتوسط  یریپذستمیس یکم
هایی همچون: در بخش صنعت و در زمینهارزیابی کمی این متغیر 

ها، کیفیت مورد انتظار و مدیریت عملیات، تعمیرات و نگهداری دستگاه
بینی شرایط محیط صنعتی پیشنهاد آرمانی مواد مورد نیاز تولید و پیش

شده است. علیرغم این امر، مدل های دیگری نیز برای ارزیابی قابلیت 
ستای ارزیابی سیستم پذیری ارائه اطمینان زنجیره های تامین در را

 14پذیری که توسط پرسونا و همکارانکمی سیستم گردیده است. در مدل
در امور تعمیر و نگهداری پیشگیرانه ارائه گردید. محققین مزبور بر  [11]

های غیرکمی تاکید داشته و اهمیت شناسایی و حساسیت ورود شاخص
پذیری را از ضروریات شناخت های کیفی موثر بر سیستمارزیابی شاخص

اند. لذا، با توجه به سیستم و ارزیابی مناسب از عملکرد آن دانسته
محققین مزبور در راستای تلاش برای وارد سازی مفاهیم  هاییافته

ها، نیازهای مختلف در چهارچوب الزامات ارزیابی قابلیت اطمینان سیستم
اولیه در جذب و تطابق مفهوم مورد نظر در قالب چهارچوب 

پذیری قابلیت تعریف و مطالعه پیدا کرده است. بازاریابی چابک سیستم
اریابی نوین، قابلیت بررسی و بحث در نیز در قالب یک شیوه باز

های مختلف بخصوص در شرکتهای پیشگام در چهارچوب سازمان
پذیری را دارا می باشد. البته با توجه به مفهوم سازی های سیستممدل

و  ینیبشیپاولیه برای آن، نیاز است ابتدا در قالب مطالعات کیفی به 
استا، گام اول در روند ارزیابی پرداخته شود. در این ر سیستمرفتار  نیتخم
برای  شده نییتع شیو از پ یآرمان طیبا شرا ستمیانطباق س تیقابل

تواند از طریق ها، میای مانند سازمانهای اجتماعی پیچیدهسیستم
بینی رفتارهای سیستم در صورت ایجاد تغییرات بررسی و پیش

 ( مطرح گردد.مشخص)در این مورد پیاده سازی و اجرای بازاریابی چابک
های نظری اشاره شده در فوق بیان بندی دیدگاهتوان از جمعآنچه که می

                                                           
14 - Pham 

15 - Borgia, De Carlo & Fanciullacci 

16 - Gamma distribution 

17 - Weibull distribution 

18 - Pham 

19 - Persona, Sgarbossa & Pham 

20 - Persona et al., 

 ی در فرایندهایچابکنمود آن است که دستیابی به حد مطلوبی از 
ممکن تاحدود زیادی  ی در چهارچوب پارادایم بازاریابی چابک،ابیبازار

در  ی بازاراازهینمناسب و به موقع و درک  ییشناسا ها درسازماناست به 
راهبردی و  یکربندیپهای متلاتم کسب کار یاری رسانیده و با طیمح

سریع و به پاسخ را با هدف  ی شرکتابیبازارعملیاتی منابع، فرایندهای 
پذیری شرکت تنظیم موقع به نیازهای بازار، و ارتقای قدرت رقابت

از سوی دیگر و بر اساس آمار گزارش شده در برخی از  .[14]کند
ها در تنظیم و تطبیق خود ها، در عمل، احتمال موفقیت سازمانپژوهش
سازی و اجرای فرایندهای چابکی بازاریابی در حد قابل توجهی در پیاده

سازی های اجرایی و زمینهرسد روند. به نظر می[32, 35, 2]کم است 
های مختلف با سازی و تطبیق فرایندهای بازاریابی در سازمانبرای  پیاده

اساس و فرایندهای بازاریابی چابک، خود به عنوان یک پروژۀ اساسی و 
مهم که موفقیت و شکست آن نیز به عوامل مختلفی بستگی دارد، بایستی 

ی و مدیریت در نظر گرفته شده با احتیاط توسط محققین در حوزه بازاریاب
 کهنیبا توجه به ااز سوی دیگر و و مطالعات اساسی بر آن انجام شود. 

ها در محیط و لازم برای حیات شرکت نوظهور ایمقوله یابیبازار یچابک
دلایل موفقیت و  ۀنیدر زملذا  آید،رقابتی کنونی در بازارها به شمار می

تطابق و سازگاری سازمان با ملزومات  شکست در روندهای اجرایی و ایجاد
بازاریابی  یاثربخش ارتقای طیشرا ییشناساو شرایط اولیه، همچنین 

. یکی [31, 30]وجود داردعمیقی  یو تجرب ینظر هایهنوز شکاف، چابک
علل و  های اساسی در زمینۀها و کمبودهای نظری، وجود ابهاماز شکاف

ها با روندهای عوامل مؤثر بر ارتقای سطح تطابق و هماهنگی شرکت
عنوان یک مزیت اجرایی خاص مربوط به بازاریابی از گونۀ چابک، به

برای انجام این کار، . [1]ها استرقابتی پایدار و متمایز کننده در سازمان
در تحقیق حاضر از رویکرد بررسی میزان پذیرش و انطباق سازمان و 

آفرینی، با ملزومات و چهارچوب کارکردی انتقال فرایندهای ارزش
نیازهای چابکی بازاریابی ها بر اساس پیشهای نوین در سازمانفناوری

ظری قابلیت استفاده شده است. این امر از طریق ارزیابی با دیدگاه ن
پذیری اجزاء و کل سیستم انجام شده است. اطمینان و از منظر سیستم

بنابر این، در این پژوهش به بررسی عوامل ارتقای چابکی بازاریابی در 
پذیری پرداخته شده است. لذا، سؤال ها از منظر نظری سیستمشرکت

 اصلی پژوهش به قرار ذیل قابل طرح است:
 یو اجرا یسازادهیدر پ یشرکت یریپذستمیس یتوسعه و ارتقا الگوی •

تصرف  یکوچک و متوسط برا یهاچابک در شرکت یابیبازار یهامهارت
 است؟چگونه  ینوظهور تجار یبازارها

 ابزار و روش -2

بنیادی و به لحاظ روش، دارای رویکرد هدف  لحاظ ازحاضر پژوهش 

حاضر در  اصلی پژوهشمنطق . شودمحسوب می )کیفی و کمی(ترکیبی

مطالعات  عدم وجود، تحلیل مضمونتحقیق طرح از  استفاده

پذیری در حوزه های کیفی و بخصوص از منظر سیستم پذیری سیستم

سازی ملزومات شرکتی در قبال الزامات تحول شرکت از منظر پیاده
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شده  ارائه باراولین در این تحقیق برای چابکی بازاریابی بوده است که 

و  مشاهدات میدانی ازپژوهش این  در برای انجام تحقیق، است.

های کیفی و دادهآوری فنون جمع عنوانبه افتهیساختار یمهن هایمصاحبه

نامه همچنین، از ابزار پرسش شده است.استفاده تشکیل مدل مفهومی

برای ارزیابی و اعتبارسنجی مدل تحقیق در قالب گام کیفی بهره گرفته 

های کیفی از طریق مصاحبه گردآوری ده است. بدین گونه که ابتدا دادهش

و سپس تحلیل شده و مدل نظری تشکیل می شود. سپس از طریق 

نامه و با رویکرد تحلیل عاملی تاییدی، مدل ها با پرسشگردآوری داده

 مزبور اعتبارسنجی شده است. 

اختاریافته انجام های نیمه سی بخش کیفی که در آن مصاحبهجامعه آمار

شد، شامل خبرگان در زمینه بازاریابی بوده است که به گونۀ نمونه گیری 

هدفمند انتخاب شده است. خبرگان در دو دسته اصلی قابل تفکیک است 

و اعضای هیئت علمی دارای  خبرگان دانشگاهیکه دسته اول شامل 

دیریت های پژوهشی در ارتباط با رویکردهای نوین در حوزه مفعالیت

مورد مقاله  1های صنعتی کوچک و متوسط )حداقل بازاریابی در بنگاه

اند. دسته دوم، شامل چاپ شده در ژورنال های علمی معتبر( بوده

سال در امور بازاریابی  14ارشد بازاریابی)دارای حداقل سابقه  کارشناسان

ده های کوچک و متوسط بوها(، مدیران و رؤسای آن دسته از بنگاهشرکت

های پیشگام صنعتی و در زمینه چابکی بازاریابی برای است که در حوزه

ای های صنعتی به گونهاند. این دسته از بنگاهتولیدات خود فعالیت نموده

انتخاب شده است که شامل مواردی باشد که قبلاً از رویکردهای سنتی 

، در حال هااند، ولی در زمان گردآوری دادهکردهبازاریابی استفاده می

های نوین بازاریابی بخصوص بازاریابی انتقال رویکرد خود به سمت روش

نمونه گیری در انجام  کفایت نظری چابک باشند، انتخاب شده است.

خبره انجام  31مصاحبه چهاردهم حاصل شد. با این حال، مصاحبه با 

گردید و به دلیل اضافه نشدن موارد جدید در سه مصاحبه آخر، روند 

های کیفی با نرم افزار مکس ام مصاحبات متوقف شد. تحلیل دادهانج

های کیفی و کیودا انجام پذیرفت. نهایتاً پس از بررسی روایی و پایایی داده

ها در قالب مدل مدل نظری، روند کیفی تحقیق به اتمام رسید و یافته

ها با رویکردهای نامه جهت اعتبارسنجی یافتهنظری در قالب پرسش

 سازی شد.ی، آمادهآمار

های صنعتی جامعه آماری بخش کمی پژوهش شامل آن دسته از بنگاه

کوچک و متوسط فعال در سطح استان آذربایجان شرقی بوده است که تا 

ها برای تحقیق حاضر، رویکردهای بازاریابی چابک را زمان گردآوری داده

حله گذار از سازی و اجرا کرده باشند و یا در مردر سطوح مختلف پیاده

نوین بازاریابی های و انتقال تکنولوژیرویکردهای سنتی بازاریابی 

گیری به صورت باشند. نمونهدر شرکت خود بخصوص بازاریابی چابک 

ی انجام پذیرفته است. برای انجام این کار، ارهیزنجغیرتصادفی و با روش 

ل در صنعتی کوچک و متوسط فعا بنگاه 04شامل  محدود یگروهابتدا 

شهرهای تبریز، مرند و مراغه که حائز شرایط ذکر شده در فوق در 

نامه اند، توسط محقق شناسایی و پرسشچهارچوب جامعه تحقیق بوده

ها )بعنوان نماینده شرکت( تحقیق مابین مدیران بازاریابی یا رؤسای آن

 دهندگان خواسته شد کهها از پاسختوزیع گردید. در مرحله گردآوری داده

های صنعتی مختلف در های دیگری که در حوزهدر صورت امکان بنگاه

چهارچوب جغرافیایی استانی از رویکردهای نوین مانند چابک در روند 

کنند را به محقق معرفی کنند. بدین طریق از بازاریابی خود استفاده می

نامه و اطمینان از آشنایی معرفی شدگان جدید نیز ضمن تکمیل پرسش

ا رویکرد چابکی در بازاریابی و به کار گیری آن در سطوح شرکت ب

های جدید دارای شرایط یاد شده را نیز مختلف، خواسته شد که بنگاه

بنگاه  153معرفی کنند. این روند شش ماه به طول انجامید و نهایتاً 

های مختلف صنعتی جهت گردآوری داده کوچک و متوسط فعال در زمینه

که پس از بررسی و تحقیق محقق در ارتباط با هر  برای محقق معرفی شد

های مزبور فاقد شرایط لازم مورد از بنگاه 01کدام، مشخص گردید که 

اند. نهایتاً، در برای حضور در جامعه آماری با شرایط یاد شده قبلی بوده

مورد معتبر دیگر  132ها، نامه تکمیل شدۀ اولیه از بنگاهپرسش 04کنار 

ی ارهیزنجگیری هدفمند و غیر تصادفی از نوع رویکرد نمونهنیز از طریق 

نامه تکمیل شده و معتبر در قالب نمونه پرسش 162حاصل شد. جمعاً 

قرار  در اختیار محقق جهت انجام تجزیه و تحلیل آماری آماری نهایی،

با روش محتوایی و پایایی آن قبل از توزیع   نامهروایی پرسش گرفته است.

ا روش آزمون سازگاری درونی با استفاده از شاخص آلفای کرونباخ نهایی ب

 لیو تحل هیتجز یبراهای آن مورد تایید قرار گرفته است. بررسی و سازه

 استفاده شده است. SmartPls 4 و  Spssهای افزارنرم از هاداده

 )مفهومی(:چابک یابیبازار

است  دیتول یزیربرنامهبر اساس سبک  یابیبازار کردیچابک رو یابیبازار

. دارد دیتاکو هماهنگی فرایندها از تولید تا فروش  یریپذکه بر انطباق

چرخه کوتاه مدت با  کیدر  میحفظ ت ی در بازاریابی،چابک فناوری

. در این باشدیزمان مبه صورت هم ارائه خدمت یا محصول حداکثر سرعت

جدید ارائه دهد تا محصول  یاجازه م ابانیچابک به بازار یابیبازار راستا،

و در تکرار  رندیبگتست کنند، بازخورد  با سرعت کنترل و شده به بازار را

در تولید محصول نتایج ارزیابی ها و کنترل ها را پیاده سازی و اجرا  یبعد

پروژه در  کشود که ییفرصت فراهم م نیچابک ا یابیدر بازار .کنند

 یبازرسمان عادی خود مورد کنترل و از ز رتعیسراسر چرخه عمر خود سر

و توسعه محصول کاهش  یابیها و زمان بازارنهیو هز قرار گرفتهانطباق و 

 .] 31,32[یابد
 چابک)عملیاتی(:  یابیبازار

 :چابک عبارتند از یابیبازاربه صورت خلاصه، اصول عملیاتی فرایندهای 

 یابیازاربرنامه ب کی یلازم در طول اجرا راتییتغ جادیا تیقابل 

 بزرگ  یها نیکمپ یدر ط حیصح یعملکرد ها عیسر تکرار

 یابیبازار

 یابیرو برنامه بازار شیپ یها نهیگر عیکردن سر شیآزما 

 گبزر یهاچالش یکوچک اما متعدد در ط یتجربه ها کسب 
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 میان رده های در  به همدیگرکیتنگاتنگ و نزد یهمکار

 یسلسله مراتب سازمان مختلف

چابک  یابیبازار یک،استراتژمی توان گفت که از منظربر همین اساس، 

کسب و تحولات  ارانهیو هوش یمئدا ییو جستارگرا یباندهیعبارتست از د

فرصتها  زود هنگام ییو شناسا ینیبشیقابل پریمتلاطم و غ طیدر محکار 

به آنها با واکنش چالاک و چابک. عناصر  ییو پاسخگو دیجد یازهایو ن

: سازمان عبارتند از استراتژی بازاریابی چابک دستیابی به برای ازیمورد ن

دانش محور،  یابیبازار ،یطیتحولات مح اریچابک، نظام هوش

 تیو قابل تیفیساختار، بهبود در ک دیتجد تیقابل ،یاساس یهایستگیشا

 . ] 31,32[نانیاطم

 هایافته -3

در  کنندهشناختی افراد خبره مشارکتدر جدول زیر اطلاعات جمعیت
 یهالیدر بخش تحل ینمونه آماربخش کیفی و اعضای  یهامصاحبه

 .ی ارائه شده استکم

 

 

 یدر بخش کم یو نمونه آمار یفیافراد خبره در بخش ک یشناختتی. اطلاعات جمع(1) جدول

 های کیفیها و تحلیلوضعیت خبرگان در انجام مصاحبه
حسطو متغیر فراوانی)درصد فراوانی( سطوح متغیر  فراوانی)درصد فراوانی( 

 جنسیت خبره
(%15.41) 11 مرد  

 تحصیلات

دیپلم و پایینفوق  0  (0%) 

(%14.51) 6 زن سانسیل   3 (16.64%) 

 تخصص خبره
سانسیفوق ل (%49.15) 1 خبرگان دانشگاهی  5 (93.43%) 

یدکتر (%56.06) 1 خبرگان صنعتی   10 (41.19%) 

 های کمیری در بخش تحلیلآمار جمعیت شناختی نمونه آما
 فراوانی)درصد فراوانی( سطح / حوزه متغیر فراوانی)درصد فراوانی( سطوح متغیر

ده دهنجنسیت پاسخ  
(%10.6) 935 مرد  

 

های حوزه
فعالیت 

های بنگاه
 صنعتی

 (%16.13) 56 غذایی و آشامیدنی

(%1.3) 95  زن  (%13.14) 36 یو خانگ یبرق لوازم  

تحصیلات 

ده دهنده )نماینپاسخ
 بنگاه صنعتی(

(%9.33) 6 فوق دیپلم و پایین  (%13.46)  34 و چرم پوشاک 

(%59.65) 110 لیسانس  
و ابزارآلات  کیسرام شه،یش

 یساختمان

30 (11.63 %) 

(%43.10) 136 فوق لیسانس  (% 11.95) 91 یو بهداشت یشیآرا نده،یشو 

(%1.15) 4 دکتری  
 (% 6.64) 90 یمارستانیو ب یطب

 (% 6.9) 16 یسازقطعه ،یفلز

  941 جمع کل
 (%9.61) 11 یافزارنرم عیصنا

 (%14.19) 31 سایر صنایع

 

توان گفت که با توجه به اطلاعات جمعیت شناختی در جدول فوق، می

های پیشگام در زمینه های ارزیابی شده در قالب شرکتعمده شرکت

بازاریابی مانند بازاریابی چابک در جامعه تحت اجرای رویکردهای نوین 

ی، و خانگ یبرقتولید لوازم  ی،دنیو آشام ییذامطالعه، از زمرۀ صنایع غ

ابزارآلات و  کیسرام ،)درب و پنجره(شهیش، و چرم وشاکتولیدی پ

 ی بوده است. ساختمان

 

درصد از  06های کوچک و متوسط حاضر در این صنایع، حدود شرکت

 اند.آماری را تشکیل دادهکل نمونه 

 

 

 

 

 های رویکرد کیفی یافته -1.1

توان گفت که در بندی از خروجی رویکرد تحلیل مضمون میدر یک جمع

 63کد باز بدون تکرار استخراج گردید که نهایتاً در قالب  3113مجموع 

بندی و ترکیب شد. همچنین، کدهای های پایه جمعکد بعنوان مضمون

مضمون فراگیر  1و مضمون سازمان دهنده  31چوب مزبور در چهار

 بندی شد.بخش

استخراج شده از تحلیل مضامین های مربوط با ( یافته1) جدولدر  

در  یشرکت یریپذستمیس یعوامل توسعه و ارتقا قالب در مضمون

کوچک و  یهاشرکتچابک در  یابیبازار یهامهارت یو اجرا یسازادهیپ

 ارائه شده است. ینوظهور تجار یزارهاتصرف با یمتوسط برا
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 چابک یابیبازار یهامهارت یو اجرا یسازادهیدر پ یشرکت یریپذستمی. عوامل س(2)جدول 
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عوامل مرتبط با 

سازش و تطابق منابع 

انسانی با چابکی 

 بازاریابی

با تغییرات مدیریت سازش 

از چابکی در  ناشی

 بازاریابی

A1 
های ارشد در قبال فرایندهای بازاریابی چابک بنابر دلایلی همچون ترس از عدم توان کنترل عدم مقاومت مدیریت رده

 تغییرات یا درك ناکافی اهداف و ملزومات آن

A2 
مبتنی بر ارتقای چابکی  ها و سازماندهی ها، خروجی عدم کمبود دانش مدیران شرکت در قبال نحوه ارزیابی ورودی

 بازاریابی

A3 
های مرتبط با روندهای بازاریابی چابک حتی در وضعیت  توجیه بودن مدیریت در قبال لزوم مداومت در تامین هزینه

 ایستا )استند آپ(

A4 رضایتمندی و سازش عمومی مدیریت و کارکنان در قبال تغییرات ناشی از اجرای روندهای بازاریابی چابک 

ادراك و آگاهی نسبت به 

ماهیت بازاریابی چابک و 

ضرورت انجام تغییرات 

 مرتبط با آن 

B1 
اعتقاد و درك عمومی مدیران بازاریابی در شرکت در خصوص وجود اثرات مثبت و غیرقابل انکار اجرای روندهای 

 بازاریابی چابک بر ارتقای عملکرد بازاریابی

B2 
گیری از تمامی فرصت های ارزیابی و تحلیل جرایی سازمان از ضرورت و اهمیت بهرهآگاهی کامل مدیریت ارشد و ا

 بازار در راستای ارتقای چابکی

B3 آگاهی مدیریت ارشد و اجرایی از گستردگی و چگونگی استفاده از رویکرد بازاریابی چابک توسط رقبای موفق تجاری 

B4 
از نقش حیاتی فناوری اطلاعات در موفقیت روندهای چابکی  آگاهی و درك مناسب مدیریت و کارکنان شرکت

 بازاریابی

توان حمایتی و پشتیبانی 

مدیریت در  پیگیری 

 چابکی در بازاریابی

D1 
های ارتقای پشتیبانی و حمایت مدیریت از منظر تخصیص منابع کافی در ایجاد کلان داده لازم برای تجزیه و تحلیل

 چابکی بازاریابی

D2 یبانی مدیریت در قبال ارتقای چابکی در بازاریابی بعنوان یک اولویت راهبردی در شرکتپشت 

D3 
های کلان داده در راستای ارتقای چابکی های استفاده از تجزیه و تحلیلپشتیبانی مدیریتی در به روزسازی روش

 بازاریابی

D4 های بازاریابی تحلیلهای راهبردی منتج از تجزیه و یلتوان تشخیص مناسب تیم مدیریت ارشد سازمان در قبال پتانس 

تقلیل امکان تقابل، 

 دیدگاه گسست و تفاوت

گیران در میان تصمیم

 بازاریابی در سازمان

C1 های نَسلی مابین مدیران شرکت بر روند اجرایی و برنامه ریزی بازاریابی چابک )عدم( تاثیر تفاوت 

C2 های نسلی و تجربیات قبلیای بین سیاستگذاران بازاریابی به دلیل وجود تفاوتهای کلیشهدیدگاه ها و )عدم( تاثیر تلقی 

C3 
های گیران اصلی شرکت بر تشکیل کارزارهای بازاریابی سنتی به جای مدل)عدم( علاقمندی و تعصب برخی از تصمیم

 مدرن مانند بازاریابی چابک

C4 
یاستگذاران بازاریابی شرکت بدلیل تفاوت در تجربیات، تحصیلات و دیدگاه های عدم وجود اختلاف نظر مابین س

 مرتبط باچابکی بازاریابی 

C5 
های سنتی و تازه نفس نیروی کار در شرکت با تغییرات ناشی از امکان ایجاد تطابق و هماهنگی مناسب مابین بخش

 فرایندهای بازاریابی چابک

کارکنان با تغییرات سازش 

شی از چابکی در نا

 بازاریابی

 

F1 
وجود روحیه بالای رقابتی مابین کارکنان بازاریابی و استقبال از تغییرات ناشی از اجرای فرایندهای مربوط به بازاریابی 

 چابک  

F2 
سازش پذیری مناسب کارکنان در سایر بخش ها بخصوص بخش تولید و عملیات با تغییرات ناشی از اجرای سیاستهای 

 کی در بازاریابیچاب

F3 
روحیه انطباق پذیری بالا مابین کارکنان بازاریابی و ارائه پیشنهادهای مناسب توسط ایشان برای رویارویی با تغییرات 

 بازار

F4 
سازی روندهای چابک سازی بازاریابی مابین کارکنان، به دالیلی همچون ترس از دست عدم وجود مقاومت در پیاده

 جایگاه قبلی شغلی یا درك ناکافی از اهداف بازاریابی چابک دادن موقعیت و

کارآمدی و هماهنگی در 

روندهای شناسایی و 

 تشخیص تغییرات در بازار

G1 
ها یا تهدیدهای بازار و تغییر در فرایندهای های کاری شرکت در تشخیص به موقع تغییرات، اختلالکارآمدی تیم

 بازاریابی

G2 
های جدید و ارزش آفرین در بازار و تنظیم روندهای های تخصصی شرکت در کشف و شناسایی فرصتکارآمدی تیم

 هابازاریابی بر اساس آن
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G3 
های واحدهای تحقیق و توسعه )در ارتباط با بازاریابی و شناسایی مشتریان بالقوه( و برقراری هماهنگی بین خروجی

 اریابی های عهده دار فرایندهای عملیاتی بازبخش

عوامل مرتبط با 

سازش و تطابق 

ساختاری شرکت با 

 چابکی بازاریابی 

قابلیت انعطاف، بازتنظیم  

و پیکربندی مجدد در 

 ساختار و فرایند

 

E1 
امکان پیکربندی، بازتنظیم و بسیج تمامی منابع مورد نیاز برای تیم بازاریابی برای مقابله با تغییرات لحظه ای در تقاضای 

 هدف  بازارهای

E2 
های بازاریابی که اثرات قابل قبول و مورد انتظار را برای امکان ایجاد تغییرات سریع و به موقع در آن دسته از فعالیت

 سازمان به همراه نداشته باشد

E3 
کنش سازی و تسریع در فرایندها، از طراحی و ایجاد محصول جدید گرفته تا بازاریابی آن در راستای واتوان فشرده

 پذیری سریع و به موقع به تغییرات در نیازهای مشتری

E4 
توانایی کنترل مناسب تمامی عوامل دخیل در تغییر احتمال موفقیت فرایند بازاریابی چابک از سوی مدیران و کارکنان 

 شرکت 

E5 جرایی بازاریابی چابکامکان ایجاد تغییرات برای ارتقای ساختار کسب و کار و تطابق با ملزومات و روندهای ا 

توسعه عدم وجود موانع 

های چابک در ساختار

 بازاریابی 

H1 
عدم وجود کمبود در امکانات مالی در تامین بودجۀ بهبود و ارتقای تدریجی ابزارها و فعالیتهای چابکی بازاریابی بر 

 های مدیریتی اساس اولویت

H2 
کشیدن ساختارهای سنتی کسب و کار مبتنی بر تغییرات مورد نیاز  عدم وجود جوّ محافظه کاری صنعتی در به چالش

 در روندهای بازاریابی چابک

H3 
ها و اخذ بازخورد)خروجی( فرایندهای بازاریابی از محیط های اساسی در روند گردآوری ورودیعدم وجود چالش

 کسب و کار برای کارکنان شرکت

پذیری مناسب در انعطاف

ی ارزشی های ارتقا سیستم

)طراحی، تولید، بازاریابی 

 و ...(

J1 های بازاریابی در راستای ارتقای عملکرد بر اساس ارتقای چابکی بازاریابی امکان اصلاح و تنظیم دقیق فعالیت 

J2 امکان ایجاد تغییرات سریع در طراحی و عرضه محصولات بر اساس وقوع تغییرات در نیازهای مشتریان 

J3 
های کوچک  های بازاریابی چابک در شرکت ریزی برای فعالیت ها و بودجه بینی و تخمین نسبی هزینهپیشوجود امکان 

 و متوسط دارای امکانات محدود

J4 های بازاریابی بر اساس آنتوانایی ایجاد نیازهای جدید در بازار برای محصولات شرکت و بازتنظیم و پیکربندی فعالیت 

سازگاری ساختارهای 

یریت دانشی در قبال مد

تامین ملزومات اطلاعاتی 

 برای چابکی بازاریابی

I1 
بینی تقاضای بازار و بازتنظیم و پیکربندی منابع و گیری مناسب از ابزارهای فناوری در بهبود و ارتقای دقت پیشبهره

 بازاریابی بر اساس آن

I2 
دیریت دانش و فناوری های مرتبط با تجزیه و تحلیل وجود توان دانشی مطلوب برای استفاده مناسب از ابزارهای م

 بازار در کارکنان بازاریابی 

I3 
های بازاریابی به موقع و استفاده از آخرین دستاوردها و ابزارهای مربوط به تحلیل اطلاعاتی بازارهای هدف و تصمیم

 سریع بر مبنای آن 

سطح دسترسی و پردازش 

در  داده بازاریابیکلان

 انسازم

 

K1 
های امنیتی در برقراری سطوح های اطلاعاتی دارای انبار داده چند منظوره و حساس مجهز به پرتکلوجود سیستم

 موقع اطلاعات برای کارکنان بازاریابی در شرکتدسترسی مناسب و به

K2 عضای تیم بازاریابیهای مورد نیاز مربوط به بازار برای ابرقراری امکان دسترسی آسان و سریع به کلان داده 

K3 
های داخلی )شرکتی( برای هدایت منابع و تصمیم بینی و اجرای فرایندهای متناسب در بهره گیری به موقع از دادهپیش

 سازی در بهبود روندهای بازاریابی 

K4 
مشتریان( در اخذ -کاروهای بازاریابی محیطی )کسبهای متناسب در ادغام دادهبینی و اجرای رویهتوان تشخیص، پیش

 های بازاریابی های مناسب برای سوگیریتصمیم

انعطاف و سازگاری قوانین 

و رویه های سازمانی با 

ملزومات و احتیاجات 

 بازاریابی چابک

 

M1 
ها و دستور کارهای حمایتی در راستای تقویت احتمال موفقیت فرایندهای بازاریابی ها، بخشنامهاعمال قوانین، رویه

 ابک در شرکت چ

M2 
های مختلف شرکت با اهداف و فرایندهای های حاکم در بخشها و رویهعدم وجود تناقض در قوانین، دستورالعمل

 لازم در پیاده سازی و اجرای بازاریابی چابک

M3 اریابیهای محدود کنندۀ میزان انعطاف پذیری لازم در به کار گیری فرایندهای چابک در بازعدم وجود رویه 

M4 ها و خط مشی بر مبنای منطق چابکی در بازاریابی برای مواجهه با تغییرات ناشی از نیازهای مشتریانبرقراری سیاست 
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کنترل و  ی درسازگار 

   ها یدگیچیپتطابق با انواع 
N1 

ق و سازگاری قابل قبول در افزاری( در کنترل یا ایجاد تطابافزاری و ماشینافزاری، سختوجود ابزارهای کارآمد )نرم

 های ناشی از عوامل محیطی در بازاریابی مقابله با پیچیدگی

N2 
های ناشی از اختلاف و تضاد منافع شرکتی با منافع کارکنان بر اثر اجرای تلاش در کاهش احتمال وقوع پیچیدگی

 یهای صنفها و تشکلهای چابکی در بازاریابی و پیگیری از طریق کانونسیاست

N3 
تلاش در کاهش احتمال بروز و ظهور مشکلات جانبی و جدید ناشی از پیچیدگی در اجرای فرایندهای چابکی 

 بازاریابی در بخش های دیگر سازمان

N4 
های مناسب برای حل مسائل و مشکلات بازاریابی ناشی از پیچیدگی از حلسازی در ارائه راهامکان تشویق و زمینه

 ای سازمانسوی تمامی اعض
 

 

 پژوهش یبخش کم یهاافتهی -1.2

در راستای اعتبارسنجی نظریه ارائه شده در بخش کیفی تحقیق)در قالب 
 یعوامل توسعه و ارتقاعنوان (، موارد شناسایی شده به1جدول 

چابک  یابیبازار یهامهارت یو اجرا یسازادهیدر پ یشرکت یریپذستمیس
به  ینوظهور تجار یتصرف بازارها یراکوچک و متوسط ب یهادر شرکت

نامه تهیه و تنظیم و پس از بررسی و تایید روایی و پایایی، صورت پرسش
ها مطابق با گردآوری، داده پس ازمابین اعضای نمونه آماری توزیع شد. 

و از لحاظ آماری با رویکرد تحلیل عاملی  SmartPLSوارد مدل مفهومی 

 فته است.تاییدی مورد بررسی قرار گر
روایی های مدل، شاخصاعتبارسنجی مرتبط با آماری های یافته

 11هنسلر-کستراید، پایایی ترکیبی 11ترکیبی کل ییایپا، (AVE)13همگرا
 شده است. گزارش  1 مدل در جدول هایبرای سازه یسازگار ییایپاو 

                                                           
21 - Average Variance Extracted (AVE) 

22 - Composite Reliability (Rho-c) 

23 - Dijkstra-Henseler Composite Reliability (Rho-a) 

 

 خلاصه گزارش آماری از معیارهای بررسی کیفیت اجزای مدل .(3)جدول 

 هاسازه
ی پایایی سازگار

 )کرونباخ(

 پایایی ترکیبی

  هنسلر-کستراید

ی کلپایایی ترکیب دهاستخراج ش انسیوار نیانگیم   

(AVE) 

 87586 .87.4 870.0 0..87 سازش و تطابق ساختار

 87580 87.57 87000 87.50 سازش و تطابق منابع انسانی

 87500 87055 87086 5..87 ات ناشی از بازاریابی چابک ضرورت تغییرادراك و آگاهی مناسب نسبت به ماهیت و 

 87040 .8705 87048 87048 با ملزومات و احتیاجات بازاریابی چابکانعطاف و سازگاری قوانین و رویه های سازمانی 

 87.44 87074 87048 87080 گیران بازاریابی در سازمانتصمیمدر  تقلیل امکان تقابل، گسست و تفاوت دیدگاه

 4..87 87070 87068 87080 چابکی در بازاریابیتوان حمایتی و پشتیبانی مدیریت در  پیگیری 

 87078 87000 870.6 870.5 ناشی از چابکی در بازاریابیسازش مدیریت با تغییرات 

 87564 87070 87.56 87.44   پیچیدگی هاسازگاری در کنترل و تطابق با انواع 

 .8750 87080 87078 0..87 تامین ملزومات اطلاعاتی برای چابکی بازاریابیی مدیریت دانشی در قبال سازگاری ساختارها

 87000 870.8 87068 87068 در سازمان سطح دسترسی و پردازش کلان داده بازاریابی

 87.70 87080 87007 870.0 چابکی در بازاریابیسطح سازگاری کارکنان با روند تغییرات ناشی از 

 87500 87.06 87040 87068 های چابکی بازاریابی ظرفیت

 87504 87086 87067 87.86 بازاریابی توسعه ساختاری چابکی در عدم وجود موانع 

 87548 875.0 87.70 87.00  ارزشی ارتقای های پذیری مناسب در سیستموجود انعطاف

 87.87 870.5 87.07 870.6 تغییرات در بازار تشخیصکارآمدی و هماهنگی در روندهای شناسایی و 

 87500 870.6 .8708 87075 ساختار و فرایندقابلیت انعطاف، بازتنظیم و پیکربندی مجدد در  
 

های اصلی بر دهد که ارتباط و تاثیر سازهنشان می 1های جدول یافته
های کوچک و متوسط در سطح پذیری چابکی بازاریابی در شرکتسیستم

ای اندازه دار است. با توجه به این که روایی همگرامعنی %26اطمینان 
( محاسبه شده AVEاست که بر اساس متوسط واریانس استخراج شده )

های جایگزین در همان سازه به چه دهد یک سنجه با سنجهو نشان می

های معادلات میزان همبستگی مستقیم دارد، لذا در بررسی اجزای مدل
جایگاه ویژه دارد. در تفسیر این شاخص، بایستی بدین نکته ساختاری 

 6/4اشاره نمود که مقدار حداقل متوسط واریانس تبیین شده معادل 
بیانگر روایی همگرای مناسب است؛ به این معنی که یک متغیر مکنون 

هایش را تبیین تواند به طور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرفمی
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که متوسط ، با توجه به این1ه نتایج مندرج در جدول کند. با توجه ب
 6/4های اصلی مدل بیشتر از واریانس تبیین شده برای هر یک از سازه

 گردد. است، بنابراین روایی همگرا برای مدل تحقیق تأیید می
های آماری ها از منظر سازگاری درونی در مدلسازه معیار بررسی پایایی

ها آلفای کرونباخ است که همبستگی درونی معرف از گونه تحلیل عاملی،
، ملاحظه 1های گزارش شده در جدول دهد. بر اساس یافتهرا نشان می

گیری شده، های اندازهشود که مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازهمی
است. بنابراین بر اساس آلفای کرونباخ تک بعدی بودن  1/4بزرگتر از 

آلفای کرونباخ تنها که با توجه به اینگردد. میها تأیید تمامی سازه
-برآوردی از پایایی از منظر سازگاری درونی متغیرهای مکنون ارائه می

از دو نوع شاخص پایایی مرکب  PLSهای مسیری از گونۀ دهد، در مدل
 و کل یبیپایایی ترکشود که مقادیر ملاحظه میشود. نیز استفاده می

گیری بزرگتر های اندازهبرای تمامی مدل هنسلر-کستراید یبیترک ییایپا
به دست آمده است. بنابراین بر اساس معیارهای پایایی مرکب، تک  1/4از 

گردد. بررسی گیری، مجدداً تأیید میهای اندازهبُعدی بودن تمامی مدل
( در مدل لارکر-معیار فورنلها )مقادیر مربوط به روایی افتراقی سازه

سازه بیشتر از  AVEداد که مقادیر ریشه دوم هر تحقیق نیز نشان 
های مدل به دست آمده است. بالاترین همبستگی آن سازه با سایر سازه

 لذا، مدل از منظر شاخص روایی افتراقی قابل قبول بوده است. 
روایی در ادامه ارائه گزارش وضعیت اجزای مدل تحلیل عاملی، بررسی 

ها نیز لارکر برای تمامی سازه-ز روند فورنلگیری اواگرا )افتراقی( با بهره
هر سازه بیشتر از بالاترین  AVEنشان داده است که ریشه دوم 

روایی های مدل بوده است. لذا، از منظر همبستگی آن سازه با سایر سازه
 افتراقی، مدل تحقیق مشکل خاصی ندارد. 

ایی ، خروجی نه3 شکلی تحقیق، در مدل ساختار یابیارزدر راستای 
، داخل پرانتز  tآماره  ریمقاد همراه با ضرایب مسیر های مرتبط بابرآورد
برای  tو داخل پرانتز مقادیر آماره  بارهای عاملی متغیرهای آشکار مقادیر

هرکدام و ضرایب تعیین متغیرهای وابسته در چهارچوب مدل تحقیق ارائه 
د که تمامی دهنشان می 3های ارائه شده در شکل شده است. یافته

بارهای عاملی بدست آمده برای متغیرهای آشکار مرتبط با هر کدام از 
متناظر با هر  tباشد و مقادیر آماره می 5/4های مکنون بیشتر از سازه

است. این امر نشان دهنده مناسب بودن بارهای  225/3کدام، بزرگتر از 
ر نتایج جدول عبارت بهتها بوده است. بهعاملی در بررسی پایایی معرف

دهد که هر سازه به طور مناسبی دارای معرف های همگرا فوق نشان می
ها مشخص گردید که تمامی مقادیر به دست بوده است. مطابق با یافته

برای ارتباطات مابین اجزای مدل در قالب ضرایب  tآمده مربوط به آماره 
بودن تمامی  دارباشد. لذا، معنیبیشتر می 25/3مسیر نیز، از مقدار 

مسیرها در مدل و روابط تعریف شده میان متغیرها)مکنون و آشکار( در 
 شود.درصد تایید می 26سطح اطمینان 

  
 

 
  tآماره  ریمرتبط با ضرایب مسیر و بارهای عاملی همراه با مقاد یبرآوردها یینها یخروج(: 1) شکل                                
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 شیتناسب پ، از دو معیار مدل تحقیقساختاری ش بررسی برازجهت 

مدل  های مکنونسازه در ارزیابی 10(GOF)برازش ییکوین و( 2Q)نیب

برای ( 3216)16زریگ -استون نیب شیتناسب پ استفاده شد. در معیار

، 41/4سه مقدار  ،نیب شیتناسب پمقایسه و تحلیل وضعیت شاخص 

 ی، متوسط و قوپایین ینیبشیبه عنوان قدرت پبه ترتیب  16/4و  36/4

، گزارش شده در اشکال و جداولهای . با توجه به یافتهشده است نییتع

در محدودۀ های مکنون مدل سازه تمامیبین برای مقادیر شاخص پیش

 ییکویناز منظر مدل  یبرازش کل یبرا است. قوی برآورد شده

به میزان  )Communality) یاشتراک ریمقاد نیانگیم ،(GOF)برازش

به  143/4برای متغیرهای مکنون به میزان  2R میانگین شاخصو  515/4

به دست  522/4به میزان  GOFدست آمده است. لذا مقدار شاخص 

عنوان مقادیر را به 15/4و  16/4، 3/4معیار سه  بطور معمولآید. می

 هر چه. لذا، شده است شخصمGOF ضعیف، متوسط و قوی برایعددی 

تر بودن مناسب انگریباشد، ب کینزد کیبه عدد  GOF مقدار شاخص

محاسبه شده در فوق،  برازش ییکوینبا توجه به مقدار  مدل است.

توان گفت که برای کل مدل ارائه شده از میزان برازش بسیار قوی می

توان های ارائه شده در فوق میبرخوردار بوده است. نهایتاً، بر اساس یافته

در تطابق با چابکی بازاریابی از  یریپذستمیسابعاد مدل  گرفتنتیجه 

 منظر آماری مورد تایید واقع شده است.

 گیرینتیجه -4

که در  کنندمی فعالیت مدار یمشتر اقتصاد دوران در هاسازمان امروزه
-سازمان شود. بنابراینشناخته می بازار واقعی مشتری به عنوان حاکم آن

 سمت به یا خدمت محصول بر تمرکز از چگونه که یاد بگیرند بایستی ها

 کیتکن در محور یمشترذات و ماهیت  کنند. حرکت مشتریان بر تمرکز
ها، به عنوان گیری از آن را برای سازمان، اکتساب و بهرهچابک یابیبازار

یک مزیت رقابتی بسیار قوی تبدیل کرده است. در این پژوهش، 
ل ارتقای وضعیت سازمان نسبت به محققین در راستای ارزیابی عوام

پذیری جذب تکنولوژی چابکی در بازاریابی با رویکرد تئوری سیستم
اند. برای انجام این کار، ابتدا رویکرد تحلیل مضمون نظریه پردازی نموده

پیاده سازی گردید. پس از استخراج مدل نظری و بررسی روایی و پایایی 
هایی نظیر مثلث سازی، بررسی های کیفی و مدل نظری بارویکردداده

محتوا، بررسی و تطبیق توسط مشارکت کننده و داوران بیرونی، روند 
ها در قالب مدل نظری در قالب کیفی تحقیق به اتمام رسید و یافته

سازی ها با رویکردهای آماری، آمادهنامه جهت اعتبارسنجی یافتهپرسش
 عدم وجودمضمون،  لیاز تحل استفادهاصلی پژوهش در منطق  شد.

و بخصوص از منظر  یفیمطالعات ک حوزهدر  یریپذستمیمطالعات س
در  یابیبازار یچابکملزومات  یو اجرا یسازادهیالزامات تحول در پ

برای انجام این کار، در گام کمی تحقیق، محققین  ها بوده است.شرکت
در متوسط  کوچک و یصنعت یهابنگاه انیم های مورد نیاز را ازداده

                                                           
24 -Goodness of Fit (GOF) 

25 -Stone-Geisser Criterion 

آذربایجان  استان یصنعت هیناح 32و  یشهرک صنعت 13داخل و خارج 
پس از  اند.ای گردآوری نمودهگیری زنجیرهشرقی با رویکرد نمونه
 31مضمون فراگیر،  1ها، مدل تحقیق در قالب گردآوری و تحلیل داده

ن امیمضممضمون پایه نهایی گردید. مدل  63دهنده و مضمون سازمان
عوامل مرتبط با سازش و تطابق منابع های نهایی شامل: در یافته ریگفرا

مضمون پایه  10مضمون سازمان دهنده و  5ی، ابیبازار یبا چابک یانسان
، بیشترین تاثیر 23/4 با میزان ضریب تعیین کلی را شامل شده است که

ی ها از منظر جذب تکنولوژی چابکی در بازاریابپذیری بنگاهرا بر سیستم
، سازمان دهندهرا به خود اختصاص داده است. در میان مضامین 

بیشترین ضریب تعیین یعنی میزان اثر بر پذیرش چابکی بازاریابی در 
 راتییبا تغ تیریسازش مدهای جامعه تحت مطالعه، متعلق به شرکت

بوده است. این امر،  514/4ی با مقدار عددی ابیدر بازار یاز چابک یناش
ها در سازش با ایدۀ بازاریابی چابک و هم مدیریت سازماننقش بسیار م

 دهد. سازی آن در سازمان را نشان میپیاده
، "یابیبازار یشرکت با چابک یسازش و تطابق ساختار" ریمضمون فراگ

با مضمون پایه بوده است که  11مضمون سازمان دهنده و  1دارای 
شرکتها از منظر اجرا و  پذیری، بر سیستم222/4  نییتع بیضر زانیم

 نیمضام انیدر ماند. سازی روندهای چابکی در بازاریابی تاثیر داشتهپیاده
متعلق  نییتع بیضر نیشتری، بمربوط به عوامل ساختاری سازمان دهنده

با  "سازماندر  یابیداده بازارکلانو پردازش  یسطح دسترس "به مضمون
دن ضریب تعیین با مقدار بالا بوده است که به دست آم 100/4مقدار 

ها و نتایج تحقیقاتی همچون: برای این مضمون، در راستای تایید یافته
در تاکید بر  [12] 11سیازیریسلطانا، آکتر و کو  [1] 15و آگاگ یالغامد

اهمیت دستیابی بر مزیت رقابتی از طریق اهرم سازی کلان داده و 
پذیری سازی و ساختارهای پایه در ارتقای سطح سیستماهمیت زمینه

 اریابی بوده است. ها از منظر چابکی بازشرکت
پذیری در حوزه چابکی بازاریابی در تحقیق حاضر، به بررسی سیستم

پرداخته شد و در این راستا تلاش گردید ضمن مفهوم سازی 
ای از تئوری قابلیت اطمینان در پذیری به عنوان زیرمجموعهسیستم
ها، عوامل موثر بر ارتقای سطح تطابق و اطمینان سیستم و سیستم

سازی چابکی در فرایندهای بازاریابی طح خطا در قبال پیادهکاهش س
شناسایی و مورد تحلیل واقع گردد. همچنین، در راستای بررسی و 

های تحقیق، همین بس که مطالعاتی که تاکنون در مقایسه یافته
خصوص پارادایم چابکی در مدیریت بازاریابی در کشور انجام شده است، 

و  [1]و همکاران  زادهیدیحم، [3]ران و همکا کارشمیابرمانند 
های ارائه دی مبتنی بر مدل، عمدتاً رویکر[0]و همکاران  نسب ییطباطبا

های همبستگی آماری و بررسی تاثیر شده قبلی در چهارچوب روش
و  نسب ییطباطبااند. البته تحقیق متغیرها بر چابکی را اتخاذ نموده

سازی چابکی بازاریابی خدمات پرداخته ولی در ، به مفهوم[0]همکاران 
این راستا عمدتاً بر شناسایی چیستی عوامل ارزیابی چابکی در بازاریابی 

های سازی چابکی در سازمانبخش خدمات پرداخته است و زمینه
                                                           

26 - Alghamdi & Agag 

27 -Sultana, Akter, & Kyriazis 
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ساختار و منابع را تحت بررسی خدماتی و شرایط پذیرش و سازگاری 
قرار نداده است. مطالعات چاپ شده خارجی انگشت شماری هم در 

ها و نحوه تطابق سازمان با زمینه چابکی بازاریابی بر وضعیت اولیه شرکت
رویکردهای نوینی همچون بازاریابی چابک و ایجاد تغییرات لازم در 

رایط ورود تکنولوژی بازاریابی شرکت را به همراه وضعیت و ش سیستم
اند. به عقیده عبدالرسول و جاسم مرتبط، مورد بررسی قرار داده

های موفقیت و شکست در فرایندهای چابکی ، زمینه[2] 12الجنابی
ن است. سطوحی سازمانی از خُرد تا کلا حوسط وابسته به همه بازاریابی

کارکنان و  یابیبازار یهبرارمدیریت و  ،یابیبازار هایمیسازمان، ت مانند:
همگی در موفقیت و شکست فرایندهای چابکی بازاریابی نقش  یابیبازار

توان نقش هیچکدام را بر دیگری برتری داد. زیرا که کنند و نمیایفا می
به  ییهادهیانواع پد یبرا انبریمهر کدام از سطوح ذکر شده به عنوان 

. لذا مطرح شوند یدر هر سطح سلسله مراتب تواندیکه م آیندشمار می
چندلایه قابل  یجمعو هوش ساختار  کاثر یبه عنوان  یابیبازار یکچاب

ها و تعاملات مابین سطوح خُرد، میانی طرح است که شامل اثرات، چالش
لات هر کدام از سطوح ها و تعامشود. اثرات، چالشسازمانی می کلانو 

یاد شده با همدیگر متفات است؛ ذکر این امر نیز خالی از فایده نیست 
های مهم و حیاتی مانند روندهای ایجاد و گسترش که برخی فعالیت

شود؛ ولی نباید اثر خلاقیت و نوآوری همواره از سطوح فردی شروع می
و مرتبط  لی مانند ساختار خود شرکت عوامجمعخرد و کلان  ینهادها
را در ها( سازمانسایر  های مختلف سازمانی وبخش ها،میت مانند)با آن

 یچابک نیبنابراموفقیت یا شکست چابکی بازاریابی از قلم انداخت. 
اجزای گسسته و مجزا از  یامجموعهتواند به صورت برآیند نمی یابیبازار

فردی در قالب ان)کارکنان بازاریابی(، یا حاصل تعاملات میدافردر قالب ا
دستیابی به سطح  در داخل سازمان مورد بررسی قرار بگیرد. هاتیم

 به عنوان ی در سازمان، تنها در صورت نگرشابیبازار یچابکمناسبی از 
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