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  چكیده

 یانجیبا اثر م یومتوسط بر رشد عملکرد مال کوچک یها شرکت  یها یژگیو ریتأثبررسی  پژوهشهدف: هدف از این 

 بود. کیاستراتژ یریپذ و انعطاف نگر ندهیآ یابیهوش بازار

 های شرکت برای ارجحی شرکای و تأمین زنجیره در اصلی بازیگر  به دارویی متوسط و کوچک های زمینه: شرکت

 کارگیری به توانایی به وکار کسب سناریوی چنین تغییراتی در با انطباق اند، شده  تبدیل دارو عرضه و تولید در تر بزرگ

 ی استراتژیک بستگی دارد.ریپذ انعطافو  نگر ندهیآبازاریابی  هوش

ی تحقیق با استفاده از ها دادهومتوسط دارویی است.  کوچک  شرکت 171روش: جامعه آماری در این پژوهش مدیران 

ی شد، روایی و پایایی پرسشنامه قبل از توزیع آور جمع ییومتوسط دارو کوچک  شرکته و ارسال ایمیل به مدیران پرسشنام

  افزار اسمارت پی ال اس انجام ها با استفاده از مدلیابی معادلات ساختاری و نرم داده لیوتحل هیتجزقرار گرفت.  دیتائمورد 

 شده است.

مثبتی بر  رینگر تأث ندهیآ یابیهوش بازاردارد،  نگر ندهیآ یابیهوش بازارمثبتی بر  ریتأث شرکتی ها یژگیو: ها افتهی

مثبتی بر رشد عملکرد مالی دارد.  ریتأثی استراتژیک نیز ریپذ انعطافدارد،  مالی عملکرد ی استراتژیک و رشدریپذ انعطاف

 یبر رشد عملکرد مال نگر ندهیآ یابیهوش بازار از طریق شرکت  یها یژگیو. داردرشد عملکرد نبر  یریشرکت تأث یها یژگیو

 .مثبتی دارد ریتأث یبر رشد عملکرد مال کیاستراتژ یریپذ انعطاف از طریق ندهیآ یابی. هوش بازارمثبتی دارد ریتأث

 را کیاستراتژ اطلاعاتی منابع بازاریابی را طی نمایند تا بتوانندهوش  یریکارگ بههای مدیران آموزشی: ریگ جهینت

تغییر دهند. همچنین با را وکار  های کسب و مطابق با تغییرات محیطی استراتژی را استخراج کننداطلاعات شناسایی و 

را  در زمینه مشتریان، رقبا، محصولات و بازارها ازیموردناطلاعات  یاجتماع های شبکه در کارگیری هوش بازاریابی به

 .دننک آوری جمع تر ارزانو  تر عیسر

پذیری استراتژیک، رشد  ، انعطافنگر ندهیآ هوش بازاریابی ومتوسط، های کوچک شرکت یها یژگیو كلیدی: های هواژ

 .عملکرد مالی
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 مقدمه -1

ها و  تحول  در آستانه امروزه وکار کسبمحیط 

است. پیدایش نظریه  شدیدی قرار گرفتههای  دگرگونی

در این . آغازی بر این دوران آشوبناك است  آشوب، نقطه

از عدم قطعیت، تنها  پرثباتی و  محیطِ سرشار از بی

دارد، تلاش  را به همراهقیت که احتمال موف یرویکرد

آینده است. گر چه این تلاش همواره با  ساختبرای 

بوده است، اما پذیرش مخاطره،  همراه زیادیخطرپذیری 

 آینده است. تحولاتگر بودن  تر از نظاره مراتب عاقلانه به

در  تحولات و، روندها زترسیم روشن آینده، آگاهی ا

تواند هر سازمانی را در  گیری به هنگام، می تصمیم نتیجه

(، اما  1990، خزایی) ها تواناتر سازد یافتن بهترین راه

نیازمند چیرگی بر دانش ، به این توانمندی یابی دست

آن در عمل و  یریکارگ پژوهی و به آینده استراتژیک

 است معرفتی و پژوهی، دانش آیندههای آینده است.  رقابت

باز را  آینده احتمالی های مخاطره وها  دها، فرصترویدا که

 انتخاب توانایی را کاهش و آینده ابهامات و دهد یمنشان 

 تا کند یمامکان را فراهم  و دهد یم افزایش را هوشمندانه

 و بروند باید کجا به بروند و توانند می کجا به افراد بدانند

برسند  خود مطلوب  آینده به توانند می مسیری چه از

 (.1986)ملکی فر و همکاران، 

 کشوری عنوان به های اخیر ایراندر سال

با تأکید بر اقتصاد مقاومتی و بیانات مقام  توسعه، درحال

 صادرات افزایش و نفت کمتر به اتکای معظم رهبری،

صورت جدی مورد توجه قرار  به صنعت دارویی غیرنفتی،

صنعت  گرفته است. باید توجه داشت که در آینده،

 در بین را نخست رتبه تدریج به دنیا سطح در داروسازی

 صنعت جایگزین و آورد می دست به جهان مختلف صنایع

جهانی دارو در تقابل  بازارشد.  خواهد تسلیحاتی

کشورهای سنتی و بزرگ تولید دارو و کشورهای 

دهد بازار جهانی  ها نشان می توسعه است بررسی درحال

تغییرات بنیادین است. کشورهای دارو در حال 

متحده آمریکا، ژاپن، چین، آلمان و فرانسه به  ایالات

است که  اند. این در حالی بازار برتر دارو بوده 1ترتیب 

مسیر بازار جهانی دارو به سمت بازارهای نوظهور مثل 

هند، برزیل و روسیه در حال حرکت است )عباسی و 

 (.1999رزمجویی، 

عنوان بازیگران اصلی  متوسط بهوهای کوچک شرکت

برای بازیگران  ارجحی در زنجیره تأمین به شرکای

این  .اند شده تبدیل  دارو تولید و عرضه تر در بزرگ

ببرند تا  بالا را عملکرد خود باید رشد و بقا برای ها شرکت

رقابت  بازار در بتوانند توزیع های کانال و بازار با ایجاد

فعالی داشته باشند )هاتولا و داخلی و خارجی حضور 

های  ( بنگاه1991به تعبیر کارسون ) (.2011همکاران، 

هایی از قبیل  مندی از ویژگی ومتوسط با بهره کوچک

نوآوری، گرایش کارآفرینی و اعمال فرآیندهای خلاقانه 

محور کنونی تلقی  هایی ارزشمندی در اقتصاد دانش پدیده

 (.2019شوند )مستاگیل و همکاران،  می

 عملکرد که نشان داده است یابیبازار یاستراتژادبیات 

 بازار آمده از دست به اطلاعات مقدار تابع تنها  وکار کسب

 است اطلاعاتاین  از استفادهی چگونگنیست بلکه تابع 

 بازار گیری جهت اساس (.2002کریتین و همکاران، )

 مورد در اطلاعات از استفاده و کسب است از متشکل

گیری بازاریابی است  تصمیم بهبود برای رقبا و نمشتریا

رود دستیابی و استفاده از  انتظار می ،(2018 ،ی)گورس

های  شرکت عملکرد بر اطلاعات بازاریابی تأثیر مثبتی

 به قادر که هایی شرکت .ومتوسط داشته باشدکوچک

حال و  اطلاعات وتحلیل و تجزیه آوری جمع شناسایی،

 کنند گیری تصمیم توانند می بهترهستند  محیط آینده

 .(2001 پاول، و لوی)

با ورود رقبای بسیار به صنعت دارویی در کشور و 

 با صرفاً توانند نمی دیگر ها تر شدن صنعت، شرکترقابتی

 تحت داروهای تولید) سنتی موفقیت فاکتور سه به تمرکز

 ترفیع ابزارهای از به استفاده کردن بسنده لیسانس،

استفاده از ارز دولتی(،  و علمی نمایندگان همچون

برگشت سرمایه خود را تضمین کنند، زیرا تحولات 

محیطی، تهدیدهای جدیدی در راه کسب موفقیت و رشد 

 بازاریابی با استفاده از هوش ها شرکتایجاد کرده است 

 ی به اطلاعات، عواملابی دستبا  توانند یم نگر ندهیآ

 بحث مورد و مطالعه ی،آینده را شناسایدهنده  شکل

 برای مناسب یکارها راه ارائه بررسی قرار دهند و با

 تحقق بروز از کنند و ریزی برنامه ،ها چالش  نیا با برخورد

به گزارش سازمان غذا و جلوگیری کنند.  ناخوشایند آینده

تومان  اردیلیم 1600کشور  یمصرف یدارو حجم دارو
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 62توسط  ،یمصرف یدرصد دارو 96 باًیاست و تقر

 یواردات داروها زانیمو  شود یم دیتول یکارخانه داخل

دلار  ونیلیم 200 بهدلار  ونیلیم 600از  یمشابه داخل

 1910واردات دارو از  نیکرده و همچن دایکاهش پ

دلار کاهش داشته است. سهم  اردیلیم 1دلار به  ونیلیم

 افتهی شیدرصد افزا 70به  زین یداخل یدارو دیبازار تول

 شیافزا و یصنعت داروساز شرفتیکه نشان دهنده پ

 مالی و و بحران ها میتحر. نوسانات، سهم بازار آن است

مواد  هیته یارزبرکمبود نقدینگی، قاچاق دارو، سیاسی، 

 700بالغ بر  ی )کهو واردات یداخل دیتول یبرا هیاول

دارو ومتوسط  کوچکشرکت های  (دلار است ونیلیم

فرصت ها، تهدیدات، محدودیت های  با را با سازی را

ها برای  مواجهه ساخته است که لزوم توجه به آن مهمی

های دارو سازی ضروری دستیابی به عملکرد بهتر شرکت

 ریتأثرسد.  این پژوهش به دنبال بررسی  به نظر می

ومتوسط بر رشد عملکرد  کوچک یها شرکت  یها یژگیو

و  نگر ندهیآ یابیهوش بازار یانجیبا اثر م یمال

است. در ادامه به بررسی مبانی  کیاستراتژ یریپذ انعطاف

، سپس روش تحقیق، شود یمپرداخته  ها هیفرضنظری و 

ی و پیشنهادها ارائه شده ریگ جهینتآزمون مدل تجربی، 

 است.

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

و عدم  پیوسته اتتغییری و بازاریابی: پژوه ندهیآ

است و  امروزی عصر ها ترین ویژگی از مهم بالا اطمینان

ای از  وکارها هر روز با مسائل جدید و ناشناخته کسب

رو هستند، مدیران با مشکل واقعی  جنس آینده روبه

ی خود در یک محیط ها تلاش برای هدایت سازمان

های  انواع برنامه یریگینامطمئن و متغیر و توافق بر سر پ

، عاضدی تهرانی)ند. رو هست کاربردی و عملی روبه

 یها ینیب شیآینده ثابت و پایدار نیست و پ(. 1989

، شوند یگذشته تهیه م هقطعی که فقط بر اساس مطالع

ها و  جوابگوی نیازهای رهبران و مدیران ارشد، سازمان

و تدوین  استراتژیک یزیر برنامه برایها  شرکت

(. ناتوانی مدیران در 1990، خزائی)نیست  ها یاستراتژ

 بستر ی را درپژوه ندهیآ درك آینده منجر شد محققان

ناکامی در  (.2011تام، )کنند  تأسیس بازاریابی

پیامدهای ناگواری به همراه   نگری رویدادها و روندها  پیش

صنعتی به یادگار مانده از گذشته، تداوم   . سامانهدارد

تجارت جهانی و ی، اقتصاد کلاسیک روندها در ساختار

های مکانیکی و نابودی  اندك، وجود برخی دیدگاهتوسعه 

هایی از مشکلات و موانعی  ، نمونهستیز طیتدریجی مح

. در چنین فضای کشانند هستند که آینده را به چالش می

رورت نقد رفتارهای ، ضثباتی سرشار از مشکل و بی

  دوباره یساز نگاری، مفهوم سازی آینده گذشته، نهادینه

تر از  در آینده با دقتی افزون یشیاند ژرف وه فرضی

 هشود. در چنین محیطی، مطالع گذشته، احساس می

از  (.1990، خزایی)ای ضروری است  پژوهی، مقوله آینده

اهمیت در عرصه  روندهای پر "کاتلر"سوی دیگر 

وکار را در شش حوزه گسترده جمعیتی، اقتصادی،  کسب

ری آو محیطی، اجتماعی/فرهنگی و فن حاکمیتی، زیست

 یطورکل به. (1988تقسیم نموده است )کورنیش، 

 که است ییها تلاش بر پژوهی در بازاریابی مشتمل آینده

ثبات،  یا تغییر عوامل و وتحلیل منابع، الگوها تجزیه با

ها تمرکز دارد  آن برای ریزی برنامه و  آینده تجسم

 (.1992)برومند، 

 آوری جمع عمل بازاریابی هوش :هوش بازاریابی

حال و آینده است )کاکیولاتی و فرانی،  بازاریابی اطلاعات

کنند  می استفاده اطلاعات از که بهتر هایی (. شرکت2019

 تغییرات در برابر مؤثر های ی پاسخ توسعه و بهبود توانایی

 نگر ندهیآ بازاریابی هوش .دهند می بازار را از خود نشان در

 رشد به کننده مستقیماً مصرف برای ایجاد ارزش با

(. 2019کند )ایگرس و همکاران،  می کمک وکار کسب

 سازد می قادر ها را شرکت نگر ندهیآ بازاریابی هوش

 بازاریابی، تصمیمات صحت و دقت بهبود منظور به

و  آوری جمع خارجی و داخلی محیط اطلاعات را از

 تر ها سریع شرکت دهد می اجازه همچنین استفاده کنند و

. دهند نشان در آینده واکنش محیط یا بازار تغییرات به

 گیری به جهت بازاریابی هوش در شرکت یک درگیری

 از استفاده به گرا بازار های شرکت .دارد بازارش بستگی

 همکاران، دارند )کریکا و تمایل نگر ندهیآ بازاریابی هوش

 اغلب در بازارگرا نیز های شرکت حتی حال، (. بااین2001

 و شوند، زیرا مقدار مواجهه می تیبا مشکلا اطلاعات کسب

 خریداران، کنندگان، مربوط به تأمین اطلاعات تنوع
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 و اجتماعی فرایندهای رقبا، کنندگان، مصرف یا مشتریان

؛ 1992اقتصادی بسیار گسترده است )براش و پیتر، 

 (.2019کاکیلاتی و فرانی، 

 استراتژیک، یریپذ انعطاف :استراتژیک پذیری انعطاف

 که ،(2010 وو و ژو) شده است تعریف تغییر تواناییبه 

 رشد جهت در مهم بسیار سازمانی نیاز یکعنوان  به

 نموده ظهور متلاطم یها طیمح در بازیگران سازمانی

 استراتژیک یریپذ (. انعطاف2008 همکاران و لی) است

 یها نهیگز تغییرات به پاسخ درها  شرکت دهد یم اجازه

 کومب) نمایند سازگاری با آینده خلقبرای  را استراتژیک

 ییها وکار شرکت کسب دنیای در(. 2012 همکاران و

 برای استراتژی یساز ادهیپ و تعریف با که هستند

 در موفقیت و ظهور حال در یها فرصت از یبردار بهره

اند  آورده روی استراتژیک یریپذ انعطاف به رقابت

 بنابراین، انعطاف، (2016 بروزویچ، ؛2012 چاستون،)

 است. در لازم ها شرکت رشد برای استراتژیک پذیری 

یعنی توانایی  سازمانی پذیری انعطاف اقتضایی، تئوری

 و سازمان بین پویا تناسب حفظ برای سازمان بالقوه

 مداوم، یادگیری شامل قابلیت پذیری محیط. انعطاف

 و داخلی منابع سازی یکپارچه و نوآوری و گیری بهره

است  محیطی های چالش و تغییرات با مقابله برای خارجی

 پذیری انعطاف تعریف، این به توجه با .(2008)وی هونگ، 

 و داخلی بعد دو هر در که است مفهومی استراتژیک

 که هایی شرکت بنابراین، گیرد؛ را در بر می خارجی

 تمام باید برسند استراتژیک پذیری انعطاف به خواهند می

 را در )داخلی و خارجی( سازمانی محیط به مربوط عوامل

 بر استراتژیک تأکید پذیری انعطاف انداز بگیرند. چشم نظر

 ،ییشناسا ساسا بر شرکت کی یتیریمد های قابلیت

 زمان در کیاستراتژ مختلف های ی گزینهنگهدار و ایجاد

 است تیقطع عدم و یطیمح راتییتغ به ییپاسخگو

 .(2002 ،تیه و زویمیش)

 

 ها و الگوی مفهومی توسعه فرضیه -3

ومتوسط و هوش های كوچکهای شركتویژگی

 شدن  شناخته رسمیت به باوجود :نگر ندهیآبازاریابی 

 تر از کم ها شرکت از برخی بازاریابی، هوش اهمیت

 تاکنون. کنند استفاده می رسمی بازاریابی اطلاعات

اند  کردهتمرکز  بازاریابی هوش بر های اندکی پژوهش

قبلی )دیشپاندی  های پژوهش. (2019)کاکیلاتی و فرانی، 

 اثرات (،1999؛ مورمان و همکاران، 1982و زالتمن، 

بازاریابی  اطلاعات از استفاده را در سازمانی های ویژگی

طور مستقیم  ها به پژوهش این حال، بااین اند، کرده بررسی

مربوط  ومتوسط های کوچک بازاریابی شرکت زمینه به

کردند  دیتائ (2009و همکاران ) میک .شوند نمی

بر رشد  یریکوچک و متوسط تأث یها شرکت یها یژگیو

 اند داده ها نشان پژوهش از در مقابل برخی عملکرد ندارد.

 بازاریابی هوش بازاریابی، های شیوه بر ها شرکت ویژگی که

 ی اندازه: اند از عبارت ها ویژگی این .دارد تأثیر عملکرد و

 و وکار ی کسبها یاستراتژ دسترس، در منابع شرکت،

 (.2019مداری )کاکیلاتی و فرانی،  مشتری و بازاریابی

ی  کارآفرینی، اندازه و بازاریابی ادبیات به توجه با

 بر رشد اندازه. است بسیار مهم ای شرکت مسئله

 مطالعات. گذارد می تأثیر ومتوسطهای کوچک شرکت

 های شرکت دهد می نشان ها رشد شرکت روند در قبلی

. ساتا (2001 علومی،)کنند  تر رشد می سریع بزرگ

 از نظر کوچک وکارهای کند کسب ( بیان می2009)

 منابعی کوچک های شرکت .تر هستند رشد ضعیف توانایی

 دسترس در که( مالی و انسانی اعم از سرمایه)

های  شرکتاست را در اختیار ندارند.  تر بزرگ های سازمان

 و بازاریابی اطلاعات با توانند می رسمی طور به تر بزرگ

مربوطه  اطلاعات و تحلیل را ها دیده، داده آموزش کارکنان

موجب  احتمالاً ها، تر شرکت بزرگ منابع کنند. را استخراج

 نیز اطلاعات شود. فراوانی می تر از اطلاعات استفاده بیش

 را تحت آمده دست به اطلاعات سودمندی است ممکن

 فراهم آوردن ها باید با این شرکت قرار دهد. مدیران تأثیر

 مشاوران یا بازاریابی کارکنان) بازاریابی متخصصان

 و شکل دهند بهتر را خود بازاریابی تصمیمات( بیرونی

به  رقابتی تا مزیت ی هدف خاصی را انتخاب کننداستراتژ

 (.2006 همکاران، و کرمی) دست آورند

رشد  نرخ شرکت بر اندازه که واقعیت بر این  علاوه

گذارد )کریستیانسن  می تأثیر ومتوسط های کوچک شرکت

 اطلاعات به بر دسترسی است ممکن ،(2001 و همکاران،

 تجربی وجود شواهد (. عدم2001 هیل،)نیز تأثیر بگذارد 

 اطلاعات از استفاده در ها شرکت اندازه مورد اثر کافی در
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موجب ایجاد  بازاریابی هوش از استفاده و بازاریابی

اندازه  که نیست شده است. مشخصنظر  اختلاف

 اطلاعات را تحت از استفاده متوسط و های کوچک شرکت

 از( 2008) همکاران و استوارت .دهد یا نه قرار می تأثیر

در  فعال های از شرکت ناهمگن نمونه یک وتحلیل تجزیه

 از استفاده شرکت، دریافتند اندازهمختلف  کشورهای

( 1991) نیل-موهان. دهد نمی قرار تأثیر تحت را اطلاعات

 استفاده اطلاعاتاز بیشتر  تر های بزرگ شرکت کرد تأیید

 با ارتباط دلیل شرکت به اندازه است ممکن .کنند می

 های شرکت در اطلاعات از استفاده بر منابع دسترسی به

  بگذارد. تأثیر تر بزرگ

 اشاره( 2007) ژانگ و لی ( و2011همکاران ) و سو

 های گذاری سرمایه کوچک های شرکت اغلب که کنند می

تر  بزرگ های شرکت که درحالی جدید خطرپذیری هستند،

 فاقد اغلب تر کوچک های شرکت .تر هستند باثبات

 این موضوع منابع که اجتماعی هستند روابط و مشروعیت

 ژانگ، و لی)کشاند  می ه چالشرا ب ها دسترس آن در

 نیازهای برآوردن و بازارها پرورش منابع برای (.2007

 دسترسی، منابع کمبود و است لازم مشتریان

 را محدود کند از اطلاعات برداری بهره و وتحلیل تجزیه

 بالا و های هزینه حال، همین در (.2000 همکاران، و می)

 شناسایی در تخصص عدم اطلاعات، به دسترسی عدم

در  اطلاعات استفاده از برای کسب و اطلاعاتی منابع

 رو، ازاین .آفرین است مشکل ومتوسطهای کوچک شرکت

در  است ندارند ممکن بازاریابی متخصص هایی که شرکت

رو شوند  به موردنیاز با دشواری رو اطلاعات نوع شناسایی

 (.2012کابانیرو و همکاران، -)پرز

 و اطلاعات کسب در زمان کمبود اگر همچنین

 منبع در نظر گرفته شود، یک عنوان به وتحلیل آن، تجزیه

 و زهرا .اطلاعات باشد از مانع استفاده است ممکن

های  گذاری شرکت سرمایه معتقدند (2002) همکاران

 آوردن دست به منظور به هزینه و بر زمان ومتوسطکوچک

ها،  گیری تصمیم برای شکل دادن بهتر کافی اطلاعات

 ممکن این امر خصوص نیست. به پذیر امکان سادگی به

 سرمایه علت کمبود به تر، کوچک های شرکت در است

 و( شده داده اختصاص کارکنان و دانش تخصص،) انسانی

نقد( درست  پول بودن دسترس در) مالی های سرمایه

-های کوچک شرکت عدم مشروعیت براین، باشد. علاوه

ها نیز  آن تخصص و تجربه سطوح و حیطم در ومتوسط

اطلاعاتی  صحیح منابع شناسایی برای مانعی است ممکن

 ازجمله) عملیات مقیاس و باشد. به همین ترتیب، دامنه

اعم از ) ها شرکت دسترس در منابع تنها بر نه( توزیع

 بلکه اثر دارد، (دانش فنی بازاریابی و انسانی مالی، سرمایه

 قرار تأثیر شرکت را نیز تحتوکار  ی کسباستراتژ

ی استراتژ اتخاذ وکار نیز بر ی کسب. استراتژدهد می

 برای حیاتی اهمیت از اطلاعات .گذارد می تأثیر بازاریابی

زمانی  ی بازاریابیاستراتژی برخوردار است و استراتژاتخاذ 

باشد )باتلر،  بازاریابی اطلاعات مناسب است که بر مبنای

2000.) 
-مالک و کارآفرینان دهد می نشان رینیکارآف ادبیات

 رویکرد در انگیزه و نگرش، در تفاوت به توجه با مدیران

(. 2001 راس، و استوارت) هستند استراتژیک نیز متفاوت

 بازاریابی با کاملاً ومتوسط های کوچک شرکت وجوداین، با

 مدیران-مالک است که یک واقعیت این نیستند؛ ناسازگار

هستند )کاکیولاتی و فرانی،  بازاریابی تخصص فاقد اغلب

های  شرکت معتقد است که( 1991) (. مورمن2019

در  بازاریابی اطلاعات متوسطی که از و کوچک

 رقابتی مزیت توانند کنند می ها استفاده می گیری تصمیم

توسط  فقط مزیت این حال، بااین. دست آورند به

این  .آید دست می اطلاعات به کسب های درگیر شرکت

یک استراتژ رویکرد گرفتن یک نظر در بدون ها شرکت

 ممکن این کنند و کسب نیست بتوانند اطلاعات ممکن

  .مداری باشد مشتری عدم از ای نشانه است

 بازاریابی هوش طریق از بازارمحور های شرکت

رفتار مشتریان خود از قبیل  از عمیقی درك به»توانند  می

 زندگی های روانی و شیوهروحی و  حالات خرید، عادات

 دهند و انجام بازار بهتری بندی تقسیم دست یابند،

 همکاران، و که) «کنند های نفوذ در بازار را پیدا راه

 مداری که تمرکز مشتری های شرکت براین، علاوه (.2007

منظور متفاوت نشان  به دارند و کننده مصرف تری بر قوی

 موقعیت نینهمچ و کنندگان مصرف در ذهن دادن خود

استفاده  بازاریابی اطلاعات رقبا بیشتر از برابر در خود

؛ کاکیلاتی و فرانی، 2007 همکاران، )که و کنند یم
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مطرح  صورت نیبدفرضیه اول، دوم و سوم  ؛(2019

 شود: می

های کوچک و متوسط  شرکت های ویژگی فرضیه اول:

 .دارد نگر ندهیآبر هوش بازاریابی  داری معنی تأثیر

کوچک و متوسط  یها شرکت یها یژگیو فرضیه دوم:

 دارد. رشد عملکرد مالی شرکتبر  یدار یمعن ریتأث

با  کوچک و متوسط یها شرکت یها یژگیو فرضیه سوم:

بر  یدار یمعن ریتأث نگر ندهیآ یابیهوش بازارنقش میانجی 

 دارد. رشد عملکرد مالی شرکت

 

پذیری و انعطاف نگر ندهیآ بازاریابی هوش

 شکست نرخ( 2000باتلر و همکاران ) استراتژیک:

 ٪91تا  ٪99 نیب نیز بازاربه  یعرفم یبرا دیجد محصول

-های کوچک( نرخ ورشکستگی شرکت2012و یو )

 کهی سازمان. اند کردهبرآورد  درصد 20ومتوسط را بیش از 

 کند عمل ینگر ندهیآ بدون بازار اطلاعاتکارگیری  به در

ارائه  بازار یازهاین به کینزدی محصولاتبتواند  است دیبع

 کیاستراتژ یستگیشا کی یریپذ انعطاف تیقابل .کند

است )کریتین و شرکت  عملکرد و محصول ینوآور یبرا

زمانی که ومتوسط های کوچک شرکت(. 2002همکاران، 

رقابتی لازم  محیط و بازار در تغییرات سریع سازگاری با

 مؤثر استفاده منظور بهبالاتری دارند.  پذیری است، انعطاف

 به قادر دیبا شرکت ،یابیبازاردر اقدامات  بازار اطلاعات از

 به آن انتقال و اطلاعات نیا تیاهم صیتشخ

استراتژیک  یریپذ انعطاف .باشد یابیبازار یها یاستراتژ

 یبرا ها شرکت که نوظهوری است یها یاستراتژ شامل

 استفادهها  آینده از آن نشده ینیب شیپ طیشرا به پاسخ

 تا دهد یم اجازه کیاستراتژ یریپذ انعطاف. کنند یم

 ازهمانند  رمترقبهیغ حوادث تیریمد یبرا ها شرکت

 یریپذ انعطاف. تلاش کنند مؤثر طور به منابع دادن دست

افت یدر اساس بر) یزیر برنامهقبل از  است ممکن

 از خارج اقدامات) ابتکاری صورت باشد یا به( بازار اطلاعات

 کی (.1998 ،شیخ و مورمن) ی( باشدفعل روال و برنامه

خلق می  زیادی یابیبازار یاستراتژ ر،یپذ انعطاف سازمان

ممکن است  که کند ینم نیتضمرا  ها آنکند اما موفقیت 

 شکست بالاتر نرخو  شرکت منابع از نامؤثر استفاده به

 .دهد کاهش را عملکرد و شود منجر دیجد محصولات

( در پژوهش 2002و کریتین و همکاران )( 2007لوگمن )

خود رابطه استفاده از اطلاعات با خلاقیت، به هنگام بودن 

ی ریپذ انعطافو عملکرد در شرایط  محصول جدید

بنابراین فرضیه چهارم به ؛ کردند داستراتژیک بالا را تأیی

 شود: این صورت مطرح می

تأثیر معناداری  نگر ندهیآ بازاریابی هوش فرضیه چهارم:

 پذیری استراتژیک دارد. بر انعطاف

 

-وهای كوچکهوش بازاریابی و عملكرد شركت

هستند،  بازاریابی هوش درگیر هایی که شرکت متوسط:

 (.2001 همکاران، و اند )کریکا داده نشان بهتری عملکرد

 بالاتر کیفیت داد که نشان( 1992) فولر این، بر علاوه

 اغلب ومتوسطهای کوچک شرکت در بازاریابیاطلاعات 

 است که کسب بدیهی .شود بهتری می منجر به عملکرد

 توسط آمده دست به است، اطلاعات بسیار مهم اطلاعات

 که این مگر دارد شرکت عملکرد بر اندکی تأثیر کارآفرینان

 متعدد مطالعات. شود استفاده ها گیری تصمیم در خوبی به

را مورد بررسی قرار  اطلاعات از فادهاست مهم بسیار نقش

 حال، بااین(. 1997 موری، و اتوم ؛1991 مورمن،)اند  داده

 ی بازاریابی،استراتژ از بخشی تنها معمولاً مطالعات در این

 شده است  جدید بررسی محصول توسعه مثال، عنوان به

(. 1998؛ لیبارت، 1997 موری، و اتوم ؛1991 مورمن،)

 عملکرد و اطلاعات بین استفاده از مشابه رابطه احتمالاً

 به مربوط اینکه اطلاعات دلیل به شرکت وجود دارد، مالی

 دهد و شرکت افزایش می رقابتی مزیت رقبا، و مشتریان

که و ) کند می آن کمک رشد عملکرد به در نهایت

و که و  (1999)کانانت و اسمارت  (.2007همکاران، 

تأثیر ( 2019و همکاران ) اسیکاتسک (2007همکاران )

بر  بازاریابی ریزی برنامه در اطلاعات از مثبت استفاده

بنابراین فرضیه ششم به این ؛ را تأیید کردند عملکرد

 شود: صورت مطرح می

 تأثیر معناداری بر نگر ندهیآهوش بازاریابی  فرضیه پنجم:

ومتوسط داروئی های کوچک مالی شرکت رشد عملکرد

 .دارد

 

های ذیری استراتژیک و عملكرد شركتپانعطاف

 عنوان به استراتژیک پذیری انعطاف: ومتوسطكوچک
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 عدم با ها شرکت که دهد می اجازه بالقوه های انتخاب

 مقابله به نحو بهتری محیط پیچیدگی و ثباتی بی قطعیت،

 ایجاد با ها شرکت که کرد استدلال( 1991) سانچز. کنند

یک  در موفقیت را برای خود شانس استراتژیک انعطاف

بخشند )یاون،  بهبود می با عدم اطمینان بالا محیط

 امروز، آوری سریع فن تغییر و رقابتی محیط (. در2019

 حال در طور مداوم به رقابتی مرزهای و بازار محصولات،

 ثبات. (2007)نادکارنی و ناریانان،  هستند شکسته شدن

 فرآیندهای و محصولات به را شرکت منابع است ممکن

. (2010کند )نادکارنی و هرمان،  قفل شده منسوخ

 دوره در مؤثر رقابت برای ومتوسطهای کوچک شرکت

 توسعه نیازمند زمان هر از بیش اقتصادی، گذار

 رقابتی مزیت استراتژیک برای حفظ پذیری انعطاف

 سریع پاسخ با شرکت تا دهد می اجازه قابلیت این هستند،

دهند )لی و  نشان شرایط واکنش تغییر به مؤثر و

 در موجب افزایش هایی انعطاف (. چنین2010همکاران، 

 .(2019شوند )یاون و همکاران،  می شرکت عملکرد رشد

تواند در بهبود اثربخشی  پذیری استراتژیک می انعطاف

(. 2012ها مؤثر باشد )یو،  ها، تصمیمات و استراتژی برنامه

 پذیری انعطاف بین ثبتیم رابطه مطالعه چندین تاکنون،

اند )لی،  پیدا کرده شرکت رشد عملکرد و استراتژیک

 ؛2019؛ یاون و همکاران، 2012؛ یو، 2010؛ ژو، 2002

 فرضیه ششم و هفتم: .(2019، وداوایشالندر و 

ی استراتژیک تأثیر معناداری ریپذ انعطاف فرضیه ششم:

 ی کوچک و متوسط دارد.ها شرکتبر رشد عملکرد مالی 

با نقش میانجی  نگر ندهیآ هوش بازاریابی فرضیه هفتم:

 رشد عملکرد معناداری بر ریتأثی استراتژیک ریپذ انعطاف

 .ومتوسط داروئی داردهای کوچک مالی شرکت

های نظری موجود، فرضیه ی با استناد به پیشینه

 1 شکل مطرح شده در قالب مدل مفهومی پژوهش در

 نشان داده شده است.

 

 
 مدل مفهومی پژوهش. 1شكل 

 

 ی پژوهششناس روش -4

این تحقیق از نظر هدف کاربردی، از نظر روش 

توصیفی پیمایشی است. جامعه آماری  ها دادهی آور جمع

 و  های کوچک شرکت رانیمددر این پژوهش  مطالعه مورد

مدیران ایمیل به  700متوسط دارویی است، بر این اساس 

ومتوسط دارویی ارسال شد که از این  های کوچکشرکت
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پرسشنامه کامل برگشت داده شد و در  171تعداد 

منظور  قرار گرفت. به استفاده موردها  داده لیوتحل هیتجز

  سنجش اعتبار پرسشنامه از روایی محتوا و سازه استفاده

شد، روایی محتوایی پرسشنامه از دیدگاه خبرگان و 

شد. برای تعیین روایی  دیتائمدیریت و بازاریابی  استادان

و ( AVE)سازه علاوه بر آلفای کرونباخ از اعتبار همگرا 

 سؤالاتاستفاده شد. آلفای کرونباخ برای ( CR)ترکیبی 

آمد که  دست درصد به 70/0مربوط به متغیرها بالاتر از 

دهنده اعتبار مناسب پرسشنامه است. مقادیر بار  نشان

داری نیز بیش از عدد  و مقادیر معنی 60/0بالاتر از عاملی 

شده بالاتر از  و مقادیر میانگین واریانس استخراج 96/1

به  7/0ها دارای پایایی ترکیبی بالاتر از  و تمام سازه 1/0

 دست آمد.

 

 های روایی و پایایی پرسشنامه . شاخص1جدول 

AVE CR Alpha R آیتم ابعاد متغیر
 منبع 2

 یها شرکتی ها یژگیو

 ومتوسط دارویی کوچک

 60/0 71/0 81/0 67/0 9 استراتژی

 (2019کاکیلاتی و فرانی )
 79/0 71/0 82/0 18/0 2 منابع

 61/0 78/0 86/0 61/0 2 ییگرا یمشتر

 79/0 70/0 89/0 62/0 9 اندازه شرکت

 نگر ندهیآ بازاریابی هوش

 62/0 78/0 80/0 10/0 2 اطلاعات انواع

 78/0 71/0 89/0 10/0 1 منبع اطلاعات (2019کاکیلاتی و فرانی )

 80/0 76/0 89/0 11/0 1 تناوب

 (2019لی و همکاران ) 21/0 79/0 81/0 12/0 2 - ی استراتژیکریپذ انعطاف

 (2019اگیرس و همکاران ) 92/0 72/0 81/0 18/0 9 - رشد عملکرد مالی

 
 

 ژوهش  ی پها افتهی -5
ی ها یژگیو 2شناختی: جدول  های جمعیتویژگی

 دهد:را نشان می دهندگان پاسخجمعیت شناختی 

 
 

 

 ی جمعیت شناختی نمونهها یژگیو. 2جدول 

 درصد فروانی شرح خصوصیت

 جنسیت
 62/0 112 مرد

 96/0 69 زن

 سن

 218/0 21 90تا  20

 269/0 81 20تا  91

 292/0 21 10تا  21

 021/0 8 به بالا 10

 
 تحصیلات

 

 292/0 21 لیسانس

 929/0 60 لیسانس فوق

 229/0 72 دکتری

 اندازه شرکت

 991/0 69 نفر 90 از کمتر

 109/0 88 نفر 100تا  91

 102/0 18 نفر 100 تا 100
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 روش معادلات ساختاری ارائه شده است.در این بخش نتایج آزمون مدل مفهومی با استفاده از 

 

 
 . مدل پژوهش در حالت استاندارد1نمودار 

 

 
 داری . مدل پژوهش در حالت معنی2نمودار 
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ها در آمده، نتایج آزمون فرضیه به دستبا توجه به مقادیر 

 خلاصه آورده شده است. صورت به 9جدول 

مقدار ضریب مسیر برای هر فرضیه به تفکیک در 

همچنین در ادامه نقش  اشاره شده است. 9جدول 

نتایج در میانجی متغیرها نیز مورد بررسی قرار گرفت و 

 ارائه شده است. 2جدول 

 
 ها . نتایج آزمون فرضیه3جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر ها فرضیه

 تأیید 81/27 882/0 نگر ندهیآ بازاریابی هوش ←ومتوسط  های کوچک های شرکت ویژگی

 رد 299/0 072/0 رشد عملکرد ←ومتوسط  کوچک یها شرکت یها یژگیو

 تأیید 18/19 621/0 پذیری استراتژیک انعطاف ← نگر ندهیآ بازاریابی هوش

 تأیید 76/2 266/0 رشد عملکرد مالی ←پذیری استراتژیک  انعطاف

 تأیید 99/1 289/0 رشد عملکرد مالی ← نگر ندهیآ بازاریابی هوش

 

 
 های میانجی . نتایج آزمون فرضیه3جدول 

 ها فرضیه
مستقیم + اثر 

 اثر غیرمستقیم
 نتیجه اثر كل

 تأیید 922/0 072/0+21/0 یرشد عملکرد مال ← نگر ندهیآ یابیهوش بازار ← ها شرکت یها یژگیو

 تأیید 212/0 289/0+171/0 یرشد عملکرد مال←کیاستراتژ یریپذ انعطاف←نگر ندهیآ یابیهوش بازار

 

 

 گیری نتیجه بحث و -6
 یها شرکت  یها یژگیو ریپژوهش به دنبال تأث نیا

هوش  یانجیبا اثر م یومتوسط بر رشد عملکرد مال کوچک

 بود. کیاستراتژ یریپذ و انعطاف نگر آینده یابیبازار

های  نشان دهنده تأثیر مثبت ویژگی نتایج فرضیه اول

نگر  بر هوش بازاریابی آینده ومتوسط های کوچک شرکت

 (2019کاکیلاتی و فرانی ) های این نتیجه با یافته بود.

معتقدند که  (2019کاکیولاتی و فرانی )همراستا بود. 

کننده  تعیین ومتوسط های کوچک شرکت های ویژگی

 این .اطلاعات هستند از استفاده کمیت و کیفیت

شامل  مختلف مقاصد برای بازاریابی هوش ها از شرکت

 و بازارها های از فرصت گیری بهره رقابتی، مزیت کسب

 هوش. کنند می بازار استفاده های پتانسیل شناسایی

 مداوم و منظم طور به اطلاعات آوری جمع شامل بازاریابی

 غیرقابل و تحولات پویا شرایط و رقبا مشتریان، مورد در

 را امکان این کارآمد بازاریابی است. هوش بازار بینی پیش

 های استراتژی و ها برنامه که کند می فراهم ها شرکت برای

بلندمدت را در راستای دستیابی به عملکرد  و مدت کوتاه

 (؛2019توسعه دهند )ایوب و همکاران،  بهتر تغییر و

هایی که با  شود شرکت بنابراین پیشنهاد می

رو هستند با  های مالی در کسب اطلاعات روبه محدودیت

ا از منابع ر ها داده سرعت به کارگیری هوش بازاریابی به

های بازاریابی  و در تدوین برنامه دسترس استخراج کنند

 ریانفجار اختوجه به اینکه  باهمچنین . کارگیرند به

ی در ادیاطلاعات ز افشاءبه  منجرکه  یاجتماع های شبکه

 شده است مورد مشتریان، رقبا، محصولات و بازارها

ها  توانند اطلاعات مورد نیاز را از این شبکه های می شرکت

 د.ننک آوری ارزان و سریع جمع

 یها شرکت یها یژگیونشان داد  نتایج فرضیه دوم

رشد تأثیر مثبتی بر  صورت مستقیم بهکوچک و متوسط 

های کیم و همکاران  ندارد. این نتایج با یافته یعملکرد مال

با  ومتوسط کوچکهای  شرکت( همراستا بود. 2009)

 تر بزرگهای  در مقابل شرکت یادیز اریبس های محدودیت

ناتوانی در  (.2019و همکاران،  تیمواجه هستند )هد

بازاریابی  تخصص و تجربه اطلاعاتی، عدم منبع انتخاب

های  شرکت اطلاعات موردنیاز شناسایی مانعی برای
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 (.2019کاکیولاتی و فرانی، )است  ومتوسط کوچک

 و وکار کسب تجربه اندازه، همچنین عواملی مانند

کوچک و  وکارهای کسب دسترسی به منابع عملکرد

 های شرکت در مقابل. دهد قرار می را تحت تأثیر متوسط

های  سرمایه منابع و از دارند، زیادی تجربیات که بزرگی

 توانند می راحتی برخوردارند به فراوانی فیزیکی و انسانی

عملکرد بهتری داشته  کنند و آوری جمع را بازار اطلاعات

شود  پیشنهاد می .(2009باشند )کیم و همکاران، 

رو هستند با ایجاد  هایی که با محدودیت منابع روبه شرکت

ها  و استراتژی ها طرح ها، برنامه ینظارت بر اجرا ستمیس

که  یکارکنان یبرا یقیتشو های طرحاستفاده از بازاریابی، 

 شیجهت افزا را در بازار شده کسب های جربهتدانش و 

استفاده از  ،کنند منتقل میمحصولات  به ینوآور

و حفظ پرسنل ماهر ی، در جذب مشتر خلاقانه های روش

ی جهت افزایش سازمان یریادگمتخصص، تمرکز بر ی

مناسب  یرسان بر صداقت و اطلاع تأکید وکار، تجربه کسب

 عملکرد خود را بهبود بخشند. انیمشتر به

 یها شرکت یها یژگیونشان داد  نتایج فرضیه سوم

نگر  آینده یابیهوش بازاربا نقش میانجی  ومتوسط کوچک

رشد عملکرد مالی بر  مثبتیتأثیر صورت غیرمستقیم  و به

با استفاده هوش  ومتوسط های کوچک شرکت دارد.

 ار بهبودتوانند اطلاعات استراتژیک باز می بازاریابی

در اختیار  و آوری، ارزیابی جمع ریزی بازاریابی را برنامه

. (2019گیرندگان قرار دهد )هدیت و همکاران،  تصمیم

 مورد در اطلاعات از کسب مداومی جریان هوش بازاریابی

 کند می فراهم مشتریان، رقبا بازارها، جدید، های آوری فن

 اطلاعات .گذارند می تأثیر شرکت موقعیت و عملکرد بر که

 ها شرکت بازاریابی هوش توسط شده گزارش  استراتژیک

هایش از  ها و توانایی اساس ویژگی بر سازد قادر را

 کند استفاده خود هدف بازار با متناسب جدید محصولات

 زیربنای بازاریابی (. هوش2012)نصری و چارفیدین، 

 کسب بازاریابی، استراتژیک ریزی برنامه برای اساسی

کند  می شرکت فراهم یک کلی رقابتی و عملکرد مزیت

شود مدیران با  پیشنهاد می. (2019)ایوب و همکاران، 

 های خواسته و استفاده از اطلاعات کسب شده نیازها

 شیافزاانتقال دهند، همچنین  محصولات را به مشتریان

رقبا، توزیع و  های تکنیککارکنان از و اطلاعات دانش 

های بازاریابی،  کارگیری قابلیت و به لاتمحصو پیشبرد

و آموزش و توسعه مستمر  انیمشتر ی باروابط عال یبرقرار

اطلاعات کارکنان برای تشخیص منابع و استخراج 

 عملکرد خود را بهبود بخشند. کیاستراتژ

نشان دهنده تأثیر مثبت هوش  نتایج فرضیه چهارم

تژیک بود. این پذیری استرا نگر بر انعطاف بازاریابی آینده

فضای  .همراستا است (2007)های لوگمن  نتایج با یافته

 است ممکن که تغییراتی و ثباتی بی وکار امروزی با کسب

 باشد کنترل غیرقابل یا کنترل قابل شرکت یک توسط

تغییرات شدید در بازارهای فعلی و . شود می مشخص

سیاسی،  مقررات و قوانین پیشرفت فناوری، جدید،

پذیری  اجتماعی و محیط زیستی نیاز به انعطاف

سازد. هوش  ها ضروری می استراتژیک را برای شرکت

 نیازهای مؤثر برای تشخیص نگر روشی بازاریابی آینده

 با انطباق و تر سریع شناسایی و مشتریان آینده و فعلی

به  بازاریابی هوش. است داخلی و خارجی بازار روندهای

اطلاعات ضروری و حیاتی  کند که شرکت کمک می

زمان با  هم وکار را دریافت کند و محیط کسب

دهد و خود را  پاسخ جدید های فرصت به پذیری انعطاف

(. پیشنهاد 2007با تغییرات همگام سازد )لوگمن، 

و اطلاعات به دست آمده از  ها ها داده شرکت شود می

وکار،  کسب فرآیندهای یابیارز یرا برا بازاریابیهوش 

وکار و ایجاد تغییرات  ها کسب تعدیل و تنظیم استراتژی

محصولات مطابق با نیاز  سریع در فرایند تولید و توزیع

 .کارگیرند به مشتریان

نشان دهنده تأثیر مثبت هوش  نتایج فرضیه پنجم

نگر بر رشد عملکرد مالی بود. این نتایج با  بازاریابی آینده

؛ (2007)ن که و همکارا (2012های چانگ ) یافته

 ؛(2001)و تانسوهاج  ؛ گریوال(2010) هرمان و نادکارنی

 ؛(2007)؛ نادکارنی و نارایانان (2002)و گرونهاگ  درایر

(؛ کاتسکیاس و همکاران 2007همکاران ) و موری

نگر وظیفه  ( همراستا بود. هوش بازاریابی آینده2019)

 اطلاعاتی های و انجام فعالیت بازار اطلاعات انتشار و تولید

 بازاریابی هوش. را بر عهده دارد شرکت در مورد بازار یک

 از که است اطلاعاتی توزیع و آوری جمع شامل

 حاصل داخلی و خارجی بازارهای کامل وتحلیل تجزیه

 آوری بر جمع بر آینده هوش بازاریابی با تکیه. شود می
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مشتریان  های خواسته و نیازها عادات، به مربوط اطلاعات

 روندهای) گذارد می تأثیر مشتریان رفتار بر که عواملی و

( اجتماعی و فرهنگی های گرایش و رقابتی نیروهای بازار،

یک شرکت را در دستیابی به عملکرد  توانایی که عواملی و

 هوش دارد. دهد تمرکز مورد انتظار تحت تأثیر قرار می

 بین اطلاعات تبادل بستر مناسبی برای بازاریابی

 از و توانایی شرکت را کند می ایجاد مدیران و انکارمند

 بین واحدها، و دانش تجربیات گذاشتن اشتراك به طریق

 این، بر علاوه. کند می تقویت کارکنان و های کاری گروه

استراتژیک،  بینش بهبود به منجر بازار هوش کارگیری به

های  ها و نیازهای مشتریان به استراتژی انتقال خواسته

 تصمیمات بازاریابی، سودآوری بیشتر و اثربخشی

 (.2019 همکاران، و شود )کاتسکیاس می استراتژیک

مداوم و منظم اطلاعات  طور به ها شرکت شود پیشنهاد می

 و ، نقاط ضعف و قوت رقباها قابلیتمرتبط با 

 یها سهم بازار، گزارش، شرویپ های های شرکت استراتژی

ها و کنندگان در مورد برند مصرف دیعقا اترییتغ د،یخر

و  ندینما آوری جمعفروش را  رشد و میزان محصولات

. کارگیرند به کیاستراتژ ماتیمداوم در تصم طور به

متخصصان  کارگیری بهکه در  هایی شرکت نیهمچن

 یبرگزار توانند با میهستند  رو روبه محدودیتبا  یابیبازار

از  بازاریابی اتکسب اطلاع نهیدر زم یآموزش های دوره

 کنند. استفاده کارکنانهای سایر  ها و قابلیت ظرفیت

نشان دهنده تأثیر مثبت  نتایج فرضیه ششم

پذیری استراتژیک بر رشد عملکرد مالی بود. این  انعطاف

و  اونی؛ (2010) ؛ ژو(2002ی )ل های نتایج با یافته

همراستا بود.  (2019یوداوا ) و (؛ شالندر2019) همکاران

ها  شرکت وکار، کسب فضای متغیر ماهیت به توجه با

هستند، زیرا  استراتژیک پذیری انعطاف نیازمند

سازد که  استراتژیک این امکان را فراهم می پذیری انعطاف

را تنظیم و  بازار های استراتژی سرعت و به شرکت مجدداً

و  موفقیت مهم فاکتورهای روی بر تعدیل کند و با تمرکز

که  هایی در مقابل شرکت. آورد می فراهم رشد عملکرد را

 روی را خود منابع گیرند در پیش می را ثبات راه

کنند  می قفل شده در بازار منسوخ و قدیمی محصولات

ها  شرکت شود (. پیشنهاد می2019)شالندر و یوداوا، 

 ی تدوین،طیمح راتییتغ خود را همگام با یها یاستراتژ

های متنوع  همچنین از استراتژی. و تعدیل نمایند میتنظ

های  در اقدامات و فعالیت یطیمح راتییبا تغو مطابق 

 خود استفاده کنند.

هوش نشان دهنده تأثیر مثبت  نتایج فرضیه هفتم

 پذیری انعطاف یانجینگر با نقش م آینده یابیبازار

 پذیری بود. انعطاف یبر رشد عملکرد مال کیاستراتژ

 در ومتوسط کوچک یها شرکتبرای  کیاستراتژ

 با انطباق و تغییر توانایی آن در که متلاطم های محیط

مهم  دارایی یک عامل موفقیت است بازار های چالش

به  دستیابی (.1999 کوهلی، و جاورسکی)محسوب شود 

مستلزم ...(  ورشد عملکرد، نوآوری )ها  اهداف شرکت

 .پذیری است انعطاف های روش استفاده از هوش بازار و

متغیر  محیط با مقابله و یادگیری توانایی بازاریابی هوش

 در تأثیرگذار نیروهای مورد در اطلاعات کسب بازار،

. کسب عملکرد بهتر است برای آن از استفاده و محیط

 هستند موفق بازاریابی هوش بستن کار به در هایی شرکت

را  استراتژیک مهم موضوعات کردن مشخص که توانایی

 اساس بر های استراتژیک را گیری تصمیم و داشته باشند

 اتخاذ داخلی و خارجی اطلاعات دقیق و مربوط محیط

شده از  بر این اساس اطلاعات کسب(. 2001 رایت،)کنند 

ها،  طریق هوش بازاریابی و انعکاس آن در تدوین استراتژی

کشف و شناسایی ها،  شرکت نگری منجر به آینده

جلوگیری از و  بالاتر ، دستیابی به عملکردها فرصت

(. پیشنهاد 2018شود )گورسی،  می اشتباهات استراتژیک

های آموزشومتوسط  های کوچکشرکتمدیران شود  می

بازاریابی را طی نمایند تا  لازم در مورد دانش و ابزارهای

 .شناسایی کنند بهتر را خود اطلاعاتی نیازهای بتوانند

با  دانش و اطلاعاتسازی و اشتراك  ها با شبکه شرکت

 کنندگان، مشتریان و شرکا مشکل تولیدکنندگان، عرضه

 کنند برطرف را مورد نیاز اطلاعاتی و منابع انواع شناسایی

وکار  های کسب شده استراتژی و مطابق با اطلاعات کسب

 تغییر دهند. توجه به شرایط رقابتی صنعترا با 

این مطالعه عدم پاسخگویی  ترین محدودیت مهم

بود که  ومتوسط های کوچک سیاری از مدیران شرکتب

تحقیقات آتی رو ساخت.  محققان را با مشکلاتی روبه

جدید و  محصول توسعه های درگیر در توانند شرکت می

نگر بر تدوین  تأثیر استفاده از هوش بازاریابی آینده
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بازاریابی را بررسی کنند، تحقیقات  های آمیخته استراتژی

نگر را بر مزیت  نقش هوش بازاریابی آینده توانند آینده می

بیشتر در این رابطه  تحقیقات .رقابتی پایدار بررسی نمایند

و  تر بزرگ هاینظر گرفتن شرکت تواند با در چنین میهم

 .ناهمگن صورت پذیرد
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