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  چكيده
 يتصرف بازارها يكوچك و متوسط در راستا يهاشركتچابك در  يابيبازار رويكرد يسازادهيدر پ يشركت يريپذستميسمفهوم  يپژوهش، طراح نيهدف ا

 ليبا تحل يكم يهاافتهي و نمضمو ليبا روند تحل يفيك يهاافتهياست.  ختهيآم ةداشته و از گون ادييبن يكرديپژوهش رو نيبوده است. ا ينوظهور تجار
 زين يكم يهادادهانجام شد.  ساختاريافتهنيمه مصاحبه مورد 17 و مشاهدات ميداني با يفيك يهادادهآوري جمع. شده است ليتحلو  هيتجز يدييتا يعامل

وچك و متوسط فعال در سطح استان آذربايجان شرقي بوده كهاي صنعتي شامل آن دسته از بنگاه يجامعه آماري بخش كم .ديگرد ينامه گردآورپرسشبا 
در مرحله گذار از  اياجرا كرده و و  يسازادهيچابك را در سطوح مختلف پ يابيبازار يكردهايحاضر، رو قيتحق يها براداده يگردآور زماناست كه تا 

تعداد به  يارهيو با روش زنج يرتصادفيبه صورت غ يريگاند. نمونهچابك بوده يبايبخصوص بازار يابيبازار نينو يهايو انتقال به تكنولوژ يسنت يكردهايرو
 51كه در قالب  ديكد باز بدون تكرار استخراج گرد 1221مضمون از  ليچابك از تحل يابيبازار يريپذستميمدل س تاً،ياست. نها رفتهيشركت انجام پذ 258

 يمورد آزمون آمار يدييتا يعامل ليتحل كرديرومدل مزبور با شده است. در ادامه،  يبندبخش ريمون فراگمض 2دهنده و مضمون سازمان 13 ه،يپا مضمون
  .ديواقع گرد يو اعتبارسنج

  .يابيبازار يايپو يهاتيظرف دار،يپا يرقابت تيمز ،يريپذستميس ،يابيبازار يچابك: هاي اصليواژه

  مقدمه - 1
ل پارادايم چابكي سازمان بر آمده و ي مفهومي است كه از دابيبازار يچابك

هاي سازمان يتجار اتيو عمل ، فرايندها، روندهاهاياستراتژامروزه در 
. عليرغم وجود ]6[شودگيري ميكارهاي مختلف بهپيشگام در حوزه

هاي بازاريابي و رويكردهاي عملي براي دستيابي به چابكي در فعاليت
ي برساختة سازمفهومهابه بازاريابي چابك، در واقع، نسبت دادن آن

از منظر  داشته وخود قرار  ييدر مراحل ابتدا يابيبازار در حوزه يچابك
ها وز شامل ابهامهن د،ينسبتاً جد ةديپد كيبه عنوان مفهومي و عملياتي، 

  .]14[و نقاط تاريك مختص به خود است 
مختلفي را از منظر بسط ادبيات  هاي فلسفيدگاهيدتاكنون، محققين 

در فرايندهاي  يچابكلياتي كردن برساختةنظري در گسترش مفهوم و عم
اند. اولين نگرش، راهبرد محور بوده و ها مشخص نمودهي سازمانابيبازار

 يچابكاين ديدگاه، دستيابي به  ديدگاهي بلندمدت بر مسئله دارد. در
بر  كه عمدتاً مختلف راهبردي يهاوهيشتمركز بر  از طريق يابيبازار

، بهبود 2براي ارتقاي سطح استواري 1اختارس ديتجد يهاياستراتژ تنظيم
                                                            

1  - Restructuring Strategies  
2  - Robustness 

هاي مناسب، به موقع و سريع در صورت پذيري و ارائه پاسخواكنشسطح 
اي در بازارها و مشتريان حاصل وقوع اختلالات و تغييرات آني و لحظه

 ه اولتوان گفت كه از منظر فلسفي در ديدگا. بنابراين، مي]28[شود مي
پذيري ديده و انعطاف 3آوريهاي تابي، گرايشاتي به تئوريابيبازار يچابك
ها در تقويت فرايندهاي شود كه از قرابت مضموني و كاركردي آنمي

شود. از منظر عملياتي نيز، بر تقويت راهبردي بازاريابي بهره گيري مي
به موقع با  بيني بازار، تطابقها در راستاي ارتقاي توان پيشزيرساخت

هاي هاي سريع به اختلال و تغيير در خواستهتغييرات و ارائه واكنش
مشتريان و بازار با لحاظ نمودن وضعيت محيط كسب و كار تاكيد شده 

  .]15, 5, 12[است 
و  يسازمفهومهاي انجام شده براي دومين ديدگاه در پيشينه پژوهش

ها و ظرفيتهاي ي، از منظر نظريه قابليتابيبازار ي دركردن چابك ياتيملع
صورت پذيرفته است. اين ديدگاه در ميان محققين بنابه دلايل  4پويايي

مختلفي از جمله قابليت بالاي تفكيك عوامل و سهولت نسبي در عملياتي 
 اي برخوردار است. از منظر ديدگاهكردن مفاهيم، از جايگاه ويژه

                                                                                                   
*samad.aly@gmail.com 
3 -Resilience 
4  - Dynamic Capability  
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يي، چابكي بازاريابي به عنوان يك ظرفيت و توانايي سطح ايپو يهاتيرفظ
پذيري سازمان به شمار ، خلاق، برتر و در راستاي ارتقاي توان رقابت5بالا
وضعيت خود را از منظر تا به سرعت  كنديها كمك مبه شركت آيد كهمي

 ميار تنظباز ريمتغ يازهايمقابله با ن يبرا نيازهاي فنيملازمات و پيش
. در اين نظريه، چابكي بازاريابي از منظر عملياتي ]18, 17, 30[ كنند

، توان 6بازار تيسنجش فعالانه وضعحول محور چهار قابليت اصلي: 
ي و دو توانايي اساسي از منظر فني ريپذسرعت و انعطاف ،7ييپاسخگو

چابكي در محيط  رباتجكسب و  فرايندها ديبناولويتتحت عناوين 
هاي مديريت دانشي كسب و كار و مستندسازي در چهارچوب فعاليت

 ،ييتوان شناسا به سنجش فعالانه بازار. ]26, 25, 17[استوار است 
ركتي هاي سيستم بازاريابي شاز منظر ورودي ازهاين ينيبشياحساس و پ
مواقع در  راتييواكنش به تغ يي ارائهبه توانايي پاسخگو .]21[اشاره دارد 

به موقع  ييپاسخگوتوان  يسرعت به معنا. ]30[ شوديمربوط م ضروري
ي فني ايجاد شده در اثر آن براي ازهايندر بازار، مشتري و  راتييبه تغ

به  نيز، يريپذ. انعطافستفرايندهاي تهيه و تدارك و توليد و عمليات ا
 ي ازمختلفهاي بيتركمحتوا در قالب كارآمد  خلاقانه و ديتول ييتوانا

 ني. در مجموع، ا]17[ اشاره دارداف بازاريابي در راستاي اهد شنهاداتيپ
ها اجازه به شركت يابيبازار يچابك ي در قالبعناصر فعال و واكنش

 و اعمال شوند از سازمان داخل و خارجدر  ياتيد تا در سطوح عملندهيم
   .]10, 17, 6[ شركت را بهبود بخشندبازاريابي عملكرد 

ها براي دستيابي به از منظر نظري، ديدگاه ديگري نيز در تقويت سازمان
قابل تفكيك است چابك  يابيبازاردر راستاي مدار  يمشتر اقتصاداهداف 

راهبرد محور و  نگرشكه بر تركيب دو ديدگاه ذكر شدة قبلي، يعني 
 يتهايو ظرف هاتيقابل بازاريابي و ديدگاه تطبيق يچابكارتقاي بلندمدت 

هاي بازاريابي و يي در سازمان با تغييرات بازار از طريق تنظيم تيمايپو
 در يگذارهيسرما .]7[پذيري استوار استارتقاي قدرت خلاقيت و رقابت

مثالي بارز از  ،)DDIC( 8بر داده يمبتن ينوآور يهاتيقابل راستاي ارتقاي
شود. يي محسوب ميايپو يهاتيظرف تركيب راهبرد محوري و ارتقاي

به سرعت در  يِتجار هايطيبه تسلط بر بازار در مح يابيدست امروزه، براي
ها به طور قابل از شركت ياريبس ،پذيريو ارتقاي توان رقابت رييحال تغ
بر داده  يمبتن ينوآور يهاتيظرفو  هاتيقابلارتقاي در  يتوجه
تحليل داده و  يهاتيو ظرف هاتيقابلو هم زمان،  كرده يگذارهيسرما

هاي ابزارهاي جديد گردآوري، جستجو و تحليل داده اطلاعات بازار را با
دي اين گونه تركيب راهبردي و كاركر. دهندبازار تطبيق مي

 يرقابتمزيت به  يابيدست و يابيبازار يچابكگذاري بر ارتقاي توان سرمايه
 يهاتيظرفارتقاي  قياز طرحياتي و منحصر بفرد  ،داريپا يرقابت تيمز

و  يراهبرد به عنوان يك فعاليت ،داده ليبر تحل يمبتن ينوآورخلاقيت و 
  .]29[ محور در تسخير بازارها انكارناپذير است رقابت

  پيشينه پژوهش - 1-2
                                                            

5  - Meta-Capability  
6  - Proactive Market Sensing 
7 -Responsiveness 
8  -Data-Driven Innovation Capability 

هاي مهندسي صنايع و عنوان يك مزيت كليدي در فعاليتهگيري باندازه
به  عملكرد ها از اندازه گيريرود و بيشتر سازمانمي شمارهب هاسيستم

ريتي هاي مديها و سيستمريزي طرحعنوان كليدي براي كنترل و برنامه
 گيرياندازه اين رو با توجه به اهميت كنند. ازخود استفاده مي

اي از جنبه ارتقاي قابليت اطمينان آن از اهميت ويژه ،شركت عملكرد
براي يك سازمان به عنوان يك عملكرد كل برخوردار است. براي ارزيابي 

هاي رايج مبتني بر اقتصادي، علاوه بر شاخص-سيستم پيچيدة اجتماعي
)، از طريق محصولات و خدمات تيفيارزان و با ك ع،يارائه سر ايج (مانندنت

سيستم از منظر  9رويكردهاي ديگري همچون ارزيابي قابليت اطمينان
. از جمله ]20[توان استفاده نمودها نيز ميكيفيت و دوام فعاليت

است كه  10پذيريرويكردهاي ارزيابي از منظر قابليت اطمينان، سيستم
ديدگاهي انتقادي و خلاق را از هر دو جنبة كمي و كيفي بر مقولة ارزيابي 

سيستم ابليت اطمينان، توانايي يك كند. از منظر كلي، قعملكرد عرضه مي
 ة زمانيشده در يك بازخاص تحت شرايط اعلام عملكرد م يكبراي انجا

تر از علوم هاي سادهبراي سيستممشخص است. اين امر در شرايط آماري، 
تر در سطوح كنترل عمليات هاي پيچيدهطبيعي و مهندسي و سيستم

هاي تامين نيز قابل تعريف است. اي و ارزيابي اجزاي زنجيرهكارخانه
آوري و هاي مديريت و زنجيره تامين مانند تابپارادايمهمانند برخي از 

شان برگرفته از مفاهيم علوم طبيعي پذيري كه ذات و ماهيت اصليانعطاف
پذيري نيز داراي ذات و ماهيتي .  سيستم]3[و علوم مهندسي است 

برگرفته از علوم مهندسي و رياضي را در خود نهفته دارد؛ به صورت 
هاي محاسباتي و نسبتاً قطعي، از پذيري از جنبهتر، سيستمدقيق

ه اين مفهوم چهارچوب نظري قابليت اطمينان نشأت گرفته است. البت
توسط برخي از محققين بسط و گسترش يافته و در مطالعات علوم 

پرداز اوليه رفتاري، علوم سياسي و علوم اداري نيز وارد شده است. نظريه
ا بعنوان پذيري راست كه سيستم ]13[11هاي كمي، كاكسبراي مدل

شاخصي از منظر ارزيابي عملكرد سيستم، به صورت غيرمستقيم از طريق 
در ارزيابي قابليت  12نرخ خطرمطالعه ارتباط مابين وضعيت محيطي و 

انطباق سيستم با شرايط آرماني و از پيش تعيين شده مطرح كرده است. 
هاي خطر(اختلال) نسبي و خطر تجمعي انحراف در سيستم وي شاخص

. در ]27[پذيري متغيرها را ارائه نموديز در ارتباط با ارزيابي سيستمرا ن
اين مطالعات، فرض بر آن بود كه هر متغير در سيستم، تحت تاثير عوامل 

باشند كه مقادير انحراف از معيار هاي كيفي نيز مختلفي از جمله شاخص
هاي مزبور، به صورت يك نرخ مشخص مابين صفر و براي تمامي شاخص

ر قوي نشانگر تاثي 1يك در نظر گرفته شد. در اين مدل، مقادير نزديك به 
عوامل تاثيرگذار بيروني بر متغير و مقادير نزديك به صفر، نمايانگر محيط 
مساعد و نزديك به محيط آرماني (آزمايشگاهي) و عدم تاثير عوامل 

  باشد.جانبي بر متغير مزبور در سيستم مي
 13پرسونا، ساگاربوسا و فامتوسط  يريپذستميس يكم يهاتوسعه مدل

                                                            
9 - Reliability 
10 - Systemability  
11 - Cox 
12 - hazard rate 
13 - Persona, Sgarbossa & Pham 
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هايي براي ارزيابي كمي اين متغير در بخش صنعت و در زمينه ]23, 22[
پذيري فرايند، تعمير و همچون: مديريت عمليات، چابكي و انعطاف

ها، كيفيت مورد انتظار و آرماني مواد مورد نياز توليد و نگهداري دستگاه
در  ]42[ 14مبيني شرايط محيط صنعتي پيشنهاد شده است. فاپيش

ها هدف بهبود خروجي با را تخميني پذيريسيستم ابعتحقيقات ديگري، ت
 تيلور سري بسط از استفاده ن با وضعيت دنياي واقعي، باو نزديك كردن آ

 (واقعي)ميداني محيط بيني و تخمين رفتار محتمل متغيرها دربراي پيش

هاي فام، گروه سه نفرة بورژيا، دكارلو و ارائه داد. در كنار تلاش
بر توزيع  16نيز، با كمك نسبت توزيع آماري گاما ]23[ 15فنسيلواچي

، قابليت اطمينان مرتبط با محيط آزمايشگاهي(آرماني) را در 17ويلبول
 ابعت ]42[ 18باز تعريف كردند. در ادامه، فام پذيري سيستمقالب تابع 

براي تخمين  تيلور سري بسط از استفاده با را تخميني پذيري سيستم
 يهاتوسعه مدلارائه كرده است.  (واقعي)ميداني محيط رفتار متغيرها در

براي  ]32, 22[ 19پرسونا، ساگاربوسا و فامتوسط  يريپذستميس يكم
هايي همچون: در بخش صنعت و در زمينهارزيابي كمي اين متغير 

ها، كيفيت مورد انتظار و مديريت عمليات، تعميرات و نگهداري دستگاه
بيني شرايط محيط صنعتي پيشنهاد آرماني مواد مورد نياز توليد و پيش

شده است. عليرغم اين امر، مدل هاي ديگري نيز براي ارزيابي قابليت 
ستاي ارزيابي سيستم پذيري ارائه اطمينان زنجيره هاي تامين در را

 20پذيري كه توسط پرسونا و همكارانكمي سيستم گرديده است. در مدل
در امور تعمير و نگهداري پيشگيرانه ارائه گرديد. محققين مزبور بر  ]22[

هاي غيركمي تاكيد داشته و اهميت شناسايي و حساسيت ورود شاخص
پذيري را از ضروريات شناخت هاي كيفي موثر بر سيستمارزيابي شاخص

اند. لذا، با توجه به سيستم و ارزيابي مناسب از عملكرد آن دانسته
محققين مزبور در راستاي تلاش براي وارد سازي مفاهيم  هاييافته

ها، نيازهاي مختلف در چهارچوب الزامات ارزيابي قابليت اطمينان سيستم
اوليه در جذب و تطابق مفهوم مورد نظر در قالب چهارچوب 

پذيري قابليت تعريف و مطالعه پيدا كرده است. بازاريابي چابك سيستم
اريابي نوين، قابليت بررسي و بحث در نيز در قالب يك شيوه باز

هاي مختلف بخصوص در شركتهاي پيشگام در چهارچوب سازمان
پذيري را دارا مي باشد. البته با توجه به مفهوم سازي هاي سيستممدل

و  ينيبشيپاوليه براي آن، نياز است ابتدا در قالب مطالعات كيفي به 
استا، گام اول در روند ارزيابي پرداخته شود. در اين ر سيستمرفتار  نيتخم
براي  شده نييتع شيو از پ يآرمان طيبا شرا ستميانطباق س تيقابل

تواند از طريق ها، مياي مانند سازمانهاي اجتماعي پيچيدهسيستم
بيني رفتارهاي سيستم در صورت ايجاد تغييرات بررسي و پيش

  ) مطرح گردد.مشخص(در اين مورد پياده سازي و اجراي بازاريابي چابك
هاي نظري اشاره شده در فوق بيان بندي ديدگاهتوان از جمعآنچه كه مي

                                                            
14 - Pham 
15 - Borgia, De Carlo & Fanciullacci 
16 - Gamma distribution 
17 - Weibull distribution 
18 - Pham 
19 - Persona, Sgarbossa & Pham 
20 - Persona et al., 

 ي در فرايندهايچابكنمود آن است كه دستيابي به حد مطلوبي از 
ممكن تاحدود زيادي  ي در چهارچوب پارادايم بازاريابي چابك،ابيبازار

در  ي بازاراازهينمناسب و به موقع و درك  ييشناسا ها درسازماناست به 
راهبردي و  يكربنديپهاي متلاتم كسب كار ياري رسانيده و با طيمح

سريع و به پاسخ را با هدف  ي شركتابيبازارعملياتي منابع، فرايندهاي 
پذيري شركت تنظيم موقع به نيازهاي بازار، و ارتقاي قدرت رقابت

از سوي ديگر و بر اساس آمار گزارش شده در برخي از  .]30[كند
ها در تنظيم و تطبيق خود ها، در عمل، احتمال موفقيت سازمانپژوهش
سازي و اجراي فرايندهاي چابكي بازاريابي در حد قابل توجهي در پياده

سازي هاي اجرايي و زمينهرسد روند. به نظر مي]19, 16, 8[كم است 
هاي مختلف با سازي و تطبيق فرايندهاي بازاريابي در سازمانبراي  پياده

اساس و فرايندهاي بازاريابي چابك، خود به عنوان يك پروژة اساسي و 
مهم كه موفقيت و شكست آن نيز به عوامل مختلفي بستگي دارد، بايستي 

ي و مديريت در نظر گرفته شده با احتياط توسط محققين در حوزه بازارياب
 كهنيبا توجه به ااز سوي ديگر و و مطالعات اساسي بر آن انجام شود. 

ها در محيط و لازم براي حيات شركت نوظهور ايمقوله يابيبازار يچابك
دلايل موفقيت و  ةنيدر زملذا  آيد،رقابتي كنوني در بازارها به شمار مي
تطابق و سازگاري سازمان با ملزومات  شكست در روندهاي اجرايي و ايجاد

بازاريابي  ياثربخش ارتقاي طيشرا ييشناساو شرايط اوليه، همچنين 
. يكي ]17, 14[وجود داردعميقي  يو تجرب ينظر هايهنوز شكاف، چابك

علل و  هاي اساسي در زمينةها و كمبودهاي نظري، وجود ابهاماز شكاف
ها با روندهاي عوامل مؤثر بر ارتقاي سطح تطابق و هماهنگي شركت

عنوان يك مزيت اجرايي خاص مربوط به بازاريابي از گونة چابك، به
براي انجام اين كار، . ]7[ها استرقابتي پايدار و متمايز كننده در سازمان

در تحقيق حاضر از رويكرد بررسي ميزان پذيرش و انطباق سازمان و 
آفريني، با ملزومات و چهارچوب كاركردي انتقال فرايندهاي ارزش

نيازهاي چابكي بازاريابي ها بر اساس پيشهاي نوين در سازمانفناوري
ظري قابليت استفاده شده است. اين امر از طريق ارزيابي با ديدگاه ن

پذيري اجزاء و كل سيستم انجام شده است. اطمينان و از منظر سيستم
بنابر اين، در اين پژوهش به بررسي عوامل ارتقاي چابكي بازاريابي در 

پذيري پرداخته شده است. لذا، سؤال ها از منظر نظري سيستمشركت
  اصلي پژوهش به قرار ذيل قابل طرح است:

 يو اجرا يسازادهيدر پ يشركت يريپذستميس يتوسعه و ارتقا الگوي •
تصرف  يكوچك و متوسط برا يهاچابك در شركت يابيبازار يهامهارت
  است؟چگونه  ينوظهور تجار يبازارها

 ابزار و روش - 2

بنيادي و به لحاظ روش، داراي رويكرد هدف  لحاظ ازحاضر پژوهش 
حاضر در  اصلي پژوهشمنطق . شودمحسوب مي (كيفي و كمي)تركيبي
مطالعات  عدم وجود، تحليل مضمونتحقيق طرح از  استفاده
پذيري در حوزه هاي كيفي و بخصوص از منظر سيستم پذيري سيستم

سازي ملزومات شركتي در قبال الزامات تحول شركت از منظر پياده



 چابك يابيبازار كرديرو يو اجرا يسازادهيدر پ يشركت يريپذستميمفهوم س يطراحمهدي عابديني و همكاران/ 
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شده  ارائه باراولين در اين تحقيق براي چابكي بازاريابي بوده است كه 
و  مشاهدات ميداني ازپژوهش اين  در براي انجام تحقيق، است.

هاي كيفي و دادهآوري فنون جمع عنوانبه افتهيساختار يمهن هايمصاحبه
نامه همچنين، از ابزار پرسش شده است.استفاده تشكيل مدل مفهومي

براي ارزيابي و اعتبارسنجي مدل تحقيق در قالب گام كيفي بهره گرفته 
هاي كيفي از طريق مصاحبه گردآوري ده است. بدين گونه كه ابتدا دادهش

و سپس تحليل شده و مدل نظري تشكيل مي شود. سپس از طريق 
نامه و با رويكرد تحليل عاملي تاييدي، مدل ها با پرسشگردآوري داده

  مزبور اعتبارسنجي شده است. 
اختاريافته انجام هاي نيمه سي بخش كيفي كه در آن مصاحبهجامعه آمار

شد، شامل خبرگان در زمينه بازاريابي بوده است كه به گونة نمونه گيري 
هدفمند انتخاب شده است. خبرگان در دو دسته اصلي قابل تفكيك است 

و اعضاي هيئت علمي داراي  خبرگان دانشگاهيكه دسته اول شامل 
ديريت هاي پژوهشي در ارتباط با رويكردهاي نوين در حوزه مفعاليت

مورد مقاله  2هاي صنعتي كوچك و متوسط (حداقل بازاريابي در بنگاه
اند. دسته دوم، شامل چاپ شده در ژورنال هاي علمي معتبر) بوده

سال در امور بازاريابي  20ارشد بازاريابي(داراي حداقل سابقه  كارشناسان
ده هاي كوچك و متوسط بوها)، مديران و رؤساي آن دسته از بنگاهشركت

هاي پيشگام صنعتي و در زمينه چابكي بازاريابي براي است كه در حوزه
اي هاي صنعتي به گونهاند. اين دسته از بنگاهتوليدات خود فعاليت نموده

انتخاب شده است كه شامل مواردي باشد كه قبلاً از رويكردهاي سنتي 
، در حال هااند، ولي در زمان گردآوري دادهكردهبازاريابي استفاده مي

هاي نوين بازاريابي بخصوص بازاريابي انتقال رويكرد خود به سمت روش
نمونه گيري در انجام  كفايت نظري چابك باشند، انتخاب شده است.

خبره انجام  17مصاحبه چهاردهم حاصل شد. با اين حال، مصاحبه با 
گرديد و به دليل اضافه نشدن موارد جديد در سه مصاحبه آخر، روند 

هاي كيفي با نرم افزار مكس ام مصاحبات متوقف شد. تحليل دادهانج
هاي كيفي و كيودا انجام پذيرفت. نهايتاً پس از بررسي روايي و پايايي داده

ها در قالب مدل مدل نظري، روند كيفي تحقيق به اتمام رسيد و يافته
ها با رويكردهاي نامه جهت اعتبارسنجي يافتهنظري در قالب پرسش

  سازي شد.ي، آمادهآمار
هاي صنعتي جامعه آماري بخش كمي پژوهش شامل آن دسته از بنگاه

كوچك و متوسط فعال در سطح استان آذربايجان شرقي بوده است كه تا 
ها براي تحقيق حاضر، رويكردهاي بازاريابي چابك را زمان گردآوري داده

حله گذار از سازي و اجرا كرده باشند و يا در مردر سطوح مختلف پياده
نوين بازاريابي هاي و انتقال تكنولوژيرويكردهاي سنتي بازاريابي 

گيري به صورت باشند. نمونهدر شركت خود بخصوص بازاريابي چابك 
ي انجام پذيرفته است. براي انجام اين كار، ارهيزنجغيرتصادفي و با روش 

ل در صنعتي كوچك و متوسط فعا بنگاه 40شامل  محدود يگروهابتدا 
شهرهاي تبريز، مرند و مراغه كه حائز شرايط ذكر شده در فوق در 

نامه اند، توسط محقق شناسايي و پرسشچهارچوب جامعه تحقيق بوده

ها (بعنوان نماينده شركت) تحقيق مابين مديران بازاريابي يا رؤساي آن
 دهندگان خواسته شد كهها از پاسختوزيع گرديد. در مرحله گردآوري داده

هاي صنعتي مختلف در هاي ديگري كه در حوزهدر صورت امكان بنگاه
چهارچوب جغرافيايي استاني از رويكردهاي نوين مانند چابك در روند 

كنند را به محقق معرفي كنند. بدين طريق از بازاريابي خود استفاده مي
نامه و اطمينان از آشنايي معرفي شدگان جديد نيز ضمن تكميل پرسش

ا رويكرد چابكي در بازاريابي و به كار گيري آن در سطوح شركت ب
هاي جديد داراي شرايط ياد شده را نيز مختلف، خواسته شد كه بنگاه

بنگاه  261معرفي كنند. اين روند شش ماه به طول انجاميد و نهايتاً 
هاي مختلف صنعتي جهت گردآوري داده كوچك و متوسط فعال در زمينه

كه پس از بررسي و تحقيق محقق در ارتباط با هر  براي محقق معرفي شد
هاي مزبور فاقد شرايط لازم مورد از بنگاه 43كدام، مشخص گرديد كه 

اند. نهايتاً، در براي حضور در جامعه آماري با شرايط ياد شده قبلي بوده
مورد معتبر ديگر  218ها، نامه تكميل شدة اوليه از بنگاهپرسش 40كنار 

ي ارهيزنجگيري هدفمند و غير تصادفي از نوع رويكرد نمونهنيز از طريق 
نامه تكميل شده و معتبر در قالب نمونه پرسش 258حاصل شد. جمعاً 

قرار  در اختيار محقق جهت انجام تجزيه و تحليل آماري آماري نهايي،
با روش محتوايي و پايايي آن قبل از توزيع   نامهروايي پرسش گرفته است.

ا روش آزمون سازگاري دروني با استفاده از شاخص آلفاي كرونباخ نهايي ب
 ليو تحل هيتجز يبراهاي آن مورد تاييد قرار گرفته است. بررسي و سازه

  استفاده شده است. SmartPls 4 و  Spssهاي افزارنرم از هاداده
  (مفهومي):چابك يابيبازار
است  ديتول يزيربرنامهبر اساس سبك  يابيبازار كرديچابك رو يابيبازار

. دارد ديتاكو هماهنگي فرايندها از توليد تا فروش  يريپذكه بر انطباق
چرخه كوتاه مدت با  كيدر  ميحفظ ت ي در بازاريابي،چابك فناوري

. در اين باشديزمان مبه صورت هم ارائه خدمت يا محصول حداكثر سرعت
جديد ارائه دهد تا محصول  ياجازه م ابانيچابك به بازار يابيبازار راستا،

و در تكرار  رنديبگتست كنند، بازخورد  با سرعت كنترل و شده به بازار را
در توليد محصول نتايج ارزيابي ها و كنترل ها را پياده سازي و اجرا  يبعد

پروژه در  كشود كه ييفرصت فراهم م نيچابك ا يابيدر بازار .كنند
 يبازرسمان عادي خود مورد كنترل و از ز رتعيسراسر چرخه عمر خود سر

و توسعه محصول كاهش  يابيها و زمان بازارنهيو هز قرار گرفتهانطباق و 
  .] 17,18[يابد
  چابك(عملياتي):  يابيبازار

  :چابك عبارتند از يابيبازاربه صورت خلاصه، اصول عملياتي فرايندهاي 
 يابيازاربرنامه ب كي يلازم در طول اجرا راتييتغ جاديا تيقابل  
 بزرگ  يها نيكمپ يدر ط حيصح يعملكرد ها عيسر تكرار

  يابيبازار
 يابيرو برنامه بازار شيپ يها نهيگر عيكردن سر شيآزما  
 گبزر يهاچالش يكوچك اما متعدد در ط يتجربه ها كسب  



  )1403( 56توسعه و تحول  تيريجله مدم

  

 ميان رده هاي در  به همديگركيتنگاتنگ و نزد يهمكار
  يسلسله مراتب سازمان مختلف
چابك  يابيبازار يك،استراتژمي توان گفت كه از منظربر همين اساس، 

كسب و تحولات  ارانهيو هوش يمئدا ييو جستارگرا يباندهيعبارتست از د
فرصتها  زود هنگام ييو شناسا ينيبشيقابل پريمتلاطم و غ طيدر محكار 
به آنها با واكنش چالاك و چابك. عناصر  ييو پاسخگو ديجد يازهايو ن

: سازمان عبارتند از استراتژي بازاريابي چابك دستيابي به براي ازيمورد ن
دانش محور،  يابيبازار ،يطيتحولات مح اريچابك، نظام هوش

 تيو قابل تيفيساختار، بهبود در ك ديتجد تيقابل ،ياساس يهايستگيشا
  . ] 17,18[نانياطم

  هايافته - 3
در  كنندهشناختي افراد خبره مشاركتدر جدول زير اطلاعات جمعيت

 يهاليدر بخش تحل ينمونه آماربخش كيفي و اعضاي  يهامصاحبه
  .ي ارائه شده استكم

  

 

  يدر بخش كم يو نمونه آمار يفيافراد خبره در بخش ك يشناختتي. اطلاعات جمع)1( جدول
  هاي كيفيها و تحليلوضعيت خبرگان در انجام مصاحبه

حسطومتغيرفراواني(درصد فراواني) سطوحمتغير  فراواني(درصد فراواني) 

)%84,51(11 مرد جنسيت خبره

 تحصيلات

ديپلم و پايينفوق  0  )0%(  
سانسيل)%15,49(6 زن  3 )17,65%(  

سانسيفوق ل )%52,94(9 خبرگان دانشگاهي تخصص خبره  4 )23,53%(  
يدكتر )%47,06(8 خبرگان صنعتي  10 )58,82%(  

  هاي كميري در بخش تحليلآمار جمعيت شناختي نمونه آما
 فراواني(درصد فراواني) سطح / حوزهمتغيرفراواني(درصد فراواني) سطوحمتغير

ده دهنجنسيت پاسخ  
)%90,7(234 مرد

 
هاي حوزه

فعاليت 
هاي بنگاه

 صنعتي

 )%17,83( 46 غذايي و آشاميدني
 )%13,95( 36 يو خانگ يبرق لوازم)%9,3(24 زن

تحصيلات 
ده دهنده (نماينپاسخ

 بنگاه صنعتي)

 )%13,57(  35 و چرم پوشاك)%2,33(6فوق ديپلم و پايين

)%42,64( 110 ليسانس  
و ابزارآلات  كيسرام شه،يش

 يساختمان
30 )11,63 %( 

 )% 11,24( 29 يو بهداشت يشيآرا نده،يشو)%53,10(137فوق ليسانس

)%1,94( 5  دكتري  )% 7,75( 20  يمارستانيو ب يطب 
 )% 6,2( 16 يسازقطعه ،يفلز

  258 جمع كل
 )%2,71( 18  يافزارنرم عيصنا

 )%15,12( 39  ساير صنايع

  
توان گفت كه با توجه به اطلاعات جمعيت شناختي در جدول فوق، مي

هاي پيشگام در زمينه هاي ارزيابي شده در قالب شركتعمده شركت
بازاريابي مانند بازاريابي چابك در جامعه تحت اجراي رويكردهاي نوين 
ي، و خانگ يبرقتوليد لوازم  ي،دنيو آشام ييذامطالعه، از زمرة صنايع غ

ابزارآلات و  كيسرام ،(درب و پنجره)شهيش، و چرم وشاكتوليدي پ
  ي بوده است. ساختمان

  
درصد از  45هاي كوچك و متوسط حاضر در اين صنايع، حدود شركت

  اند.آماري را تشكيل دادهكل نمونه 
  
  
  

  

  هاي رويكرد كيفي يافته -3,1

توان گفت كه در بندي از خروجي رويكرد تحليل مضمون ميدر يك جمع
 51كد باز بدون تكرار استخراج گرديد كه نهايتاً در قالب  1221مجموع 

بندي و تركيب شد. همچنين، كدهاي هاي پايه جمعكد بعنوان مضمون
مضمون فراگير  2و مضمون سازمان دهنده  13چوب مزبور در چهار

  بندي شد.بخش
استخراج شده از تحليل مضامين هاي مربوط با ) يافته2( جدولدر  

در  يشركت يريپذستميس يعوامل توسعه و ارتقا قالب در مضمون
كوچك و  يهاشركتچابك در  يابيبازار يهامهارت يو اجرا يسازادهيپ

  ارائه شده است. ينوظهور تجار يزارهاتصرف با يمتوسط برا
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  چابك يابيبازار يهامهارت يو اجرا يسازادهيدر پ يشركت يريپذستمي. عوامل س)2(جدول 

  مضامين پايه علامت  سازمان دهنده  مضمون فراگير
عوامل مرتبط با 

سازش و تطابق منابع 
انساني با چابكي 

 بازاريابي

با تغييراتمديريت سازش 
از چابكي در  ناشي

  بازاريابي

A1 
هاي ارشد در قبال فرايندهاي بازاريابي چابك بنابر دلايلي همچون ترس از عدم توان كنترل عدم مقاومت مديريت رده

 تغييرات يا درك ناكافي اهداف و ملزومات آن

A2 
مبتني بر ارتقاي چابكي  ها و سازماندهي ها، خروجي عدم كمبود دانش مديران شركت در قبال نحوه ارزيابي ورودي

 بازاريابي

A3 
هاي مرتبط با روندهاي بازاريابي چابك حتي در وضعيت  توجيه بودن مديريت در قبال لزوم مداومت در تامين هزينه

 ايستا (استند آپ)

A4 رضايتمندي و سازش عمومي مديريت و كاركنان در قبال تغييرات ناشي از اجراي روندهاي بازاريابي چابك 

ادراك و آگاهي نسبت به 
ماهيت بازاريابي چابك و 
ضرورت انجام تغييرات 

 مرتبط با آن 

B1 
اعتقاد و درك عمومي مديران بازاريابي در شركت در خصوص وجود اثرات مثبت و غيرقابل انكار اجراي روندهاي 

 بازاريابي چابك بر ارتقاي عملكرد بازاريابي

B2 
گيري از تمامي فرصت هاي ارزيابي و تحليل جرايي سازمان از ضرورت و اهميت بهرهآگاهي كامل مديريت ارشد و ا
 بازار در راستاي ارتقاي چابكي

B3 آگاهي مديريت ارشد و اجرايي از گستردگي و چگونگي استفاده از رويكرد بازاريابي چابك توسط رقباي موفق تجاري

B4 
از نقش حياتي فناوري اطلاعات در موفقيت روندهاي چابكي  آگاهي و درك مناسب مديريت و كاركنان شركت

 بازاريابي

توان حمايتي و پشتيباني 
مديريت در  پيگيري 
 چابكي در بازاريابي

D1 
هاي ارتقاي پشتيباني و حمايت مديريت از منظر تخصيص منابع كافي در ايجاد كلان داده لازم براي تجزيه و تحليل

 چابكي بازاريابي

D2 يباني مديريت در قبال ارتقاي چابكي در بازاريابي بعنوان يك اولويت راهبردي در شركتپشت 

D3 
هاي كلان داده در راستاي ارتقاي چابكي هاي استفاده از تجزيه و تحليلپشتيباني مديريتي در به روزسازي روش

 بازاريابي

D4 هاي بازاريابي تحليلهاي راهبردي منتج از تجزيه و يلتوان تشخيص مناسب تيم مديريت ارشد سازمان در قبال پتانس 

تقليل امكان تقابل، 
 ديدگاه گسست و تفاوت
گيران در ميان تصميم

  بازاريابي در سازمان

C1 هاي نسَلي مابين مديران شركت بر روند اجرايي و برنامه ريزي بازاريابي چابك (عدم) تاثير تفاوت 

C2 هاي نسلي و تجربيات قبلياي بين سياستگذاران بازاريابي به دليل وجود تفاوتهاي كليشهديدگاه ها و (عدم) تاثير تلقي

C3 
هاي گيران اصلي شركت بر تشكيل كارزارهاي بازاريابي سنتي به جاي مدل(عدم) علاقمندي و تعصب برخي از تصميم

 مدرن مانند بازاريابي چابك

C4 
ياستگذاران بازاريابي شركت بدليل تفاوت در تجربيات، تحصيلات و ديدگاه هاي عدم وجود اختلاف نظر مابين س

 مرتبط باچابكي بازاريابي 

C5 
هاي سنتي و تازه نفس نيروي كار در شركت با تغييرات ناشي از امكان ايجاد تطابق و هماهنگي مناسب مابين بخش

 فرايندهاي بازاريابي چابك

كاركنان با تغييراتسازش 
شي از چابكي در نا

 بازاريابي

 

F1 
وجود روحيه بالاي رقابتي مابين كاركنان بازاريابي و استقبال از تغييرات ناشي از اجراي فرايندهاي مربوط به بازاريابي 

 چابك  

F2 
سازش پذيري مناسب كاركنان در ساير بخش ها بخصوص بخش توليد و عمليات با تغييرات ناشي از اجراي سياستهاي

 كي در بازاريابيچاب

F3 
روحيه انطباق پذيري بالا مابين كاركنان بازاريابي و ارائه پيشنهادهاي مناسب توسط ايشان براي رويارويي با تغييرات 

 بازار

F4 
سازي روندهاي چابك سازي بازاريابي مابين كاركنان، به داليلي همچون ترس از دست عدم وجود مقاومت در پياده

 جايگاه قبلي شغلي يا درك ناكافي از اهداف بازاريابي چابك دادن موقعيت و

كارآمدي و هماهنگي در 
روندهاي شناسايي و 

تشخيص تغييرات در بازار

G1 
ها يا تهديدهاي بازار و تغيير در فرايندهاي هاي كاري شركت در تشخيص به موقع تغييرات، اختلالكارآمدي تيم

 بازاريابي

G2 
هاي جديد و ارزش آفرين در بازار و تنظيم روندهاي هاي تخصصي شركت در كشف و شناسايي فرصتكارآمدي تيم

 هابازاريابي بر اساس آن
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  مضامين پايه علامت  سازمان دهنده  مضمون فراگير

G3 
هاي واحدهاي تحقيق و توسعه (در ارتباط با بازاريابي و شناسايي مشتريان بالقوه) و برقراري هماهنگي بين خروجي

 اريابي هاي عهده دار فرايندهاي عملياتي بازبخش

عوامل مرتبط با 
سازش و تطابق 

ساختاري شركت با 
 چابكي بازاريابي 

قابليت انعطاف، بازتنظيم  
و پيكربندي مجدد در 

 ساختار و فرايند

 

E1 
امكان پيكربندي، بازتنظيم و بسيج تمامي منابع مورد نياز براي تيم بازاريابي براي مقابله با تغييرات لحظه اي در تقاضاي 

 هدف  بازارهاي

E2 
هاي بازاريابي كه اثرات قابل قبول و مورد انتظار را براي امكان ايجاد تغييرات سريع و به موقع در آن دسته از فعاليت

  سازمان به همراه نداشته باشد

E3 
كنش سازي و تسريع در فرايندها، از طراحي و ايجاد محصول جديد گرفته تا بازاريابي آن در راستاي واتوان فشرده

 پذيري سريع و به موقع به تغييرات در نيازهاي مشتري

E4 
توانايي كنترل مناسب تمامي عوامل دخيل در تغيير احتمال موفقيت فرايند بازاريابي چابك از سوي مديران و كاركنان 

 شركت 

E5 جرايي بازاريابي چابكامكان ايجاد تغييرات براي ارتقاي ساختار كسب و كار و تطابق با ملزومات و روندهاي ا 

توسعه عدم وجود موانع 
هاي چابك در ساختار

 بازاريابي 

H1 
عدم وجود كمبود در امكانات مالي در تامين بودجة بهبود و ارتقاي تدريجي ابزارها و فعاليتهاي چابكي بازاريابي بر 

 هاي مديريتي اساس اولويت

H2 
كشيدن ساختارهاي سنتي كسب و كار مبتني بر تغييرات مورد نياز  عدم وجود جو محافظه كاري صنعتي در به چالش

 در روندهاي بازاريابي چابك

H3 
ها و اخذ بازخورد(خروجي) فرايندهاي بازاريابي از محيط هاي اساسي در روند گردآوري وروديعدم وجود چالش

 كسب و كار براي كاركنان شركت

پذيري مناسب در انعطاف
ي ارزشي هاي ارتقا سيستم

(طراحي، توليد، بازاريابي 
 و ...)

J1 هاي بازاريابي در راستاي ارتقاي عملكرد بر اساس ارتقاي چابكي بازاريابي امكان اصلاح و تنظيم دقيق فعاليت 

J2 امكان ايجاد تغييرات سريع در طراحي و عرضه محصولات بر اساس وقوع تغييرات در نيازهاي مشتريان 

J3 
هاي كوچك  هاي بازاريابي چابك در شركت ريزي براي فعاليت ها و بودجه بيني و تخمين نسبي هزينهپيشوجود امكان 

 و متوسط داراي امكانات محدود

J4 هاي بازاريابي بر اساس آنتوانايي ايجاد نيازهاي جديد در بازار براي محصولات شركت و بازتنظيم و پيكربندي فعاليت
سازگاري ساختارهاي 

يريت دانشي در قبال مد
تامين ملزومات اطلاعاتي 
 براي چابكي بازاريابي

I1 
بيني تقاضاي بازار و بازتنظيم و پيكربندي منابع و گيري مناسب از ابزارهاي فناوري در بهبود و ارتقاي دقت پيشبهره

 بازاريابي بر اساس آن

I2 
ديريت دانش و فناوري هاي مرتبط با تجزيه و تحليل وجود توان دانشي مطلوب براي استفاده مناسب از ابزارهاي م

  بازار در كاركنان بازاريابي 

I3 
هاي بازاريابي به موقع و استفاده از آخرين دستاوردها و ابزارهاي مربوط به تحليل اطلاعاتي بازارهاي هدف و تصميم

 سريع بر مبناي آن 

سطح دسترسي و پردازش 
در  داده بازاريابيكلان

  انسازم
 

K1 
هاي امنيتي در برقراري سطوح هاي اطلاعاتي داراي انبار داده چند منظوره و حساس مجهز به پرتكلوجود سيستم

 موقع اطلاعات براي كاركنان بازاريابي در شركتدسترسي مناسب و به

K2 عضاي تيم بازاريابيهاي مورد نياز مربوط به بازار براي ابرقراري امكان دسترسي آسان و سريع به كلان داده 

K3 
هاي داخلي (شركتي) براي هدايت منابع و تصميم بيني و اجراي فرايندهاي متناسب در بهره گيري به موقع از دادهپيش

 سازي در بهبود روندهاي بازاريابي 

K4 
مشتريان) در اخذ -كاروهاي بازاريابي محيطي (كسبهاي متناسب در ادغام دادهبيني و اجراي رويهتوان تشخيص، پيش

 هاي بازاريابي هاي مناسب براي سوگيريتصميم

انعطاف و سازگاري قوانين
و رويه هاي سازماني با 
ملزومات و احتياجات 

  بازاريابي چابك
 

M1 
ها و دستور كارهاي حمايتي در راستاي تقويت احتمال موفقيت فرايندهاي بازاريابي ها، بخشنامهاعمال قوانين، رويه

 ابك در شركت چ

M2 
هاي مختلف شركت با اهداف و فرايندهاي هاي حاكم در بخشها و رويهعدم وجود تناقض در قوانين، دستورالعمل

 لازم در پياده سازي و اجراي بازاريابي چابك

M3 اريابيهاي محدود كنندة ميزان انعطاف پذيري لازم در به كار گيري فرايندهاي چابك در بازعدم وجود رويه 

M4 ها و خط مشي بر مبناي منطق چابكي در بازاريابي براي مواجهه با تغييرات ناشي از نيازهاي مشتريانبرقراري سياست 
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  مضامين پايه علامت  سازمان دهنده  مضمون فراگير
كنترل و  ي درسازگار 

 N1 ها يدگيچيپتطابق با انواع 
ق و سازگاري قابل قبول در افزاري) در كنترل يا ايجاد تطابافزاري و ماشينافزاري، سختوجود ابزارهاي كارآمد (نرم

 هاي ناشي از عوامل محيطي در بازاريابي مقابله با پيچيدگي

N2 
هاي ناشي از اختلاف و تضاد منافع شركتي با منافع كاركنان بر اثر اجراي تلاش در كاهش احتمال وقوع پيچيدگي

 يهاي صنفها و تشكلهاي چابكي در بازاريابي و پيگيري از طريق كانونسياست

N3 
تلاش در كاهش احتمال بروز و ظهور مشكلات جانبي و جديد ناشي از پيچيدگي در اجراي فرايندهاي چابكي 

 بازاريابي در بخش هاي ديگر سازمان

N4 
هاي مناسب براي حل مسائل و مشكلات بازاريابي ناشي از پيچيدگي از حلسازي در ارائه راهامكان تشويق و زمينه

 اي سازمانسوي تمامي اعض
  

 

  پژوهش يبخش كم يهاافتهي -3,2
در راستاي اعتبارسنجي نظريه ارائه شده در بخش كيفي تحقيق(در قالب 

 يعوامل توسعه و ارتقاعنوان )، موارد شناسايي شده به2جدول 
چابك  يابيبازار يهامهارت يو اجرا يسازادهيدر پ يشركت يريپذستميس

به  ينوظهور تجار يتصرف بازارها يراكوچك و متوسط ب يهادر شركت
نامه تهيه و تنظيم و پس از بررسي و تاييد روايي و پايايي، صورت پرسش

ها مطابق با گردآوري، داده پس ازمابين اعضاي نمونه آماري توزيع شد. 
و از لحاظ آماري با رويكرد تحليل عاملي  SmartPLSوارد مدل مفهومي 

  فته است.تاييدي مورد بررسي قرار گر
روايي هاي مدل، شاخصاعتبارسنجي مرتبط با آماري هاي يافته
 23هنسلر-كسترايد، پايايي تركيبي 22تركيبي كل ييايپا، )AVE(21همگرا

  شده است. گزارش  3 مدل در جدول هايبراي سازه يسازگار ييايپاو 
                                                            

21 - Average Variance Extracted (AVE) 
22 - Composite Reliability (Rho-c) 
23 - Dijkstra-Henseler Composite Reliability (Rho-a) 

 
 خلاصه گزارش آماري از معيارهاي بررسي كيفيت اجزاي مدل .)3(جدول 

 هاسازه
ي پايايي سازگار
 (كرونباخ)

 پايايي تركيبي
  هنسلر-كسترايد

ي كلپايايي تركيب دهاستخراج ش انسيوار نيانگيم   

(AVE) 

 0.506 0.747 0.7780.879 سازش و تطابق ساختار
 0.518 0.753 0.7580.882 سازش و تطابق منابع انساني

 0.599 0.855 0.7750.806 ات ناشي از بازاريابي چابك ضرورت تغييرادراك و آگاهي مناسب نسبت به ماهيت و 
 0.848 0.957 0.9400.941 با ملزومات و احتياجات بازاريابي چابكانعطاف و سازگاري قوانين و رويه هاي سازماني 

 0.744 0.934 0.9080.940 گيران بازاريابي در سازمانتصميمدر  تقليل امكان تقابل، گسست و تفاوت ديدگاه
 0.774 0.932 0.9020.961 چابكي در بازاريابيتوان حمايتي و پشتيباني مديريت در  پيگيري 

 0.930 0.982 0.9750.976 ناشي از چابكي در بازاريابيسازش مديريت با تغييرات 
 0.564 0.838 0.7440.756   پيچيدگي هاسازگاري در كنترل و تطابق با انواع 

 0.597 0.812 0.7790.830 تامين ملزومات اطلاعاتي براي چابكي بازاريابيي مديريت دانشي در قبال سازگاري ساختارها
 0.892 0.971 0.9600.961 در سازمان سطح دسترسي و پردازش كلان داده بازاريابي

 0.738 0.918 0.8790.893 چابكي در بازاريابيسطح سازگاري كاركنان با روند تغييرات ناشي از 
 0.592 0.786 0.8610.942 هاي چابكي بازاريابي ظرفيت

 0.594 0.806 0.7160.863 بازاريابي توسعه ساختاري چابكي در عدم وجود موانع 
 0.541 0.578 0.7890.738  ارزشي ارتقاي هاي پذيري مناسب در سيستموجود انعطاف

 0.703 0.875 0.8760.723 تغييرات در بازار تشخيصكارآمدي و هماهنگي در روندهاي شناسايي و 
 0.589 0.876 0.8350.817 ساختار و فرايندقابليت انعطاف، بازتنظيم و پيكربندي مجدد در  

 

هاي اصلي بر دهد كه ارتباط و تاثير سازهنشان مي 3هاي جدول يافته
هاي كوچك و متوسط در سطح پذيري چابكي بازاريابي در شركتسيستم

اي اندازه دار است. با توجه به اين كه روايي همگرامعني %95اطمينان 
) محاسبه شده AVEاست كه بر اساس متوسط واريانس استخراج شده (

هاي جايگزين در همان سازه به چه دهد يك سنجه با سنجهو نشان مي

هاي معادلات ميزان همبستگي مستقيم دارد، لذا در بررسي اجزاي مدل
جايگاه ويژه دارد. در تفسير اين شاخص، بايستي بدين نكته ساختاري 

 5/0اشاره نمود كه مقدار حداقل متوسط واريانس تبيين شده معادل 
بيانگر روايي همگراي مناسب است؛ به اين معني كه يك متغير مكنون 

هايش را تبيين تواند به طور ميانگين بيش از نيمي از پراكندگي معرفمي
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كه متوسط ، با توجه به اين3ه نتايج مندرج در جدول كند. با توجه ب
 5/0هاي اصلي مدل بيشتر از واريانس تبيين شده براي هر يك از سازه

  گردد. است، بنابراين روايي همگرا براي مدل تحقيق تأييد مي
هاي آماري ها از منظر سازگاري دروني در مدلسازه معيار بررسي پايايي

ها آلفاي كرونباخ است كه همبستگي دروني معرف از گونه تحليل عاملي،
، ملاحظه 3هاي گزارش شده در جدول دهد. بر اساس يافتهرا نشان مي

گيري شده، هاي اندازهشود كه مقادير آلفاي كرونباخ براي تمامي سازهمي
است. بنابراين بر اساس آلفاي كرونباخ تك بعدي بودن  7/0بزرگتر از 

آلفاي كرونباخ تنها كه با توجه به اينگردد. ميها تأييد تمامي سازه
- برآوردي از پايايي از منظر سازگاري دروني متغيرهاي مكنون ارائه مي

از دو نوع شاخص پايايي مركب  PLSهاي مسيري از گونة دهد، در مدل
 و كل يبيپايايي تركشود كه مقادير ملاحظه ميشود. نيز استفاده مي

گيري بزرگتر هاي اندازهبراي تمامي مدل هنسلر-كسترايد يبيترك ييايپا
به دست آمده است. بنابراين بر اساس معيارهاي پايايي مركب، تك  7/0از 

گردد. بررسي گيري، مجدداً تأييد ميهاي اندازهبعدي بودن تمامي مدل
) در مدل لاركر-معيار فورنلها (مقادير مربوط به روايي افتراقي سازه

سازه بيشتر از  AVEداد كه مقادير ريشه دوم هر تحقيق نيز نشان 
هاي مدل به دست آمده است. بالاترين همبستگي آن سازه با ساير سازه

  لذا، مدل از منظر شاخص روايي افتراقي قابل قبول بوده است. 
روايي در ادامه ارائه گزارش وضعيت اجزاي مدل تحليل عاملي، بررسي 

ها نيز لاركر براي تمامي سازه- ز روند فورنلگيري اواگرا (افتراقي) با بهره
هر سازه بيشتر از بالاترين  AVEنشان داده است كه ريشه دوم 

روايي هاي مدل بوده است. لذا، از منظر همبستگي آن سازه با ساير سازه
  افتراقي، مدل تحقيق مشكل خاصي ندارد. 

ايي ، خروجي نه1 شكلي تحقيق، در مدل ساختار يابيارزدر راستاي 
، داخل پرانتز  tآماره  ريمقاد همراه با ضرايب مسير هاي مرتبط بابرآورد
براي  tو داخل پرانتز مقادير آماره  بارهاي عاملي متغيرهاي آشكار مقادير

هركدام و ضرايب تعيين متغيرهاي وابسته در چهارچوب مدل تحقيق ارائه 
د كه تمامي دهنشان مي 1هاي ارائه شده در شكل شده است. يافته

بارهاي عاملي بدست آمده براي متغيرهاي آشكار مرتبط با هر كدام از 
متناظر با هر  tباشد و مقادير آماره مي 6/0هاي مكنون بيشتر از سازه

است. اين امر نشان دهنده مناسب بودن بارهاي  996/1كدام، بزرگتر از 
ر نتايج جدول عبارت بهتها بوده است. بهعاملي در بررسي پايايي معرف

دهد كه هر سازه به طور مناسبي داراي معرف هاي همگرا فوق نشان مي
ها مشخص گرديد كه تمامي مقادير به دست بوده است. مطابق با يافته

براي ارتباطات مابين اجزاي مدل در قالب ضرايب  tآمده مربوط به آماره 
بودن تمامي  دارباشد. لذا، معنيبيشتر مي 96/1مسير نيز، از مقدار 

مسيرها در مدل و روابط تعريف شده ميان متغيرها(مكنون و آشكار) در 
 شود.درصد تاييد مي 95سطح اطمينان 

   
  

  
   tآماره  ريمرتبط با ضرايب مسير و بارهاي عاملي همراه با مقاد يبرآوردها يينها يخروج): 1( شكل                                



 چابك يابيبازار كرديرو يو اجرا يسازادهيدر پ يشركت يريپذستميمفهوم س يطراحمهدي عابديني و همكاران/ 
 

 

٨٠ 
 

 شيتناسب پ، از دو معيار مدل تحقيقساختاري ش بررسي برازجهت 
مدل  هاي مكنونسازه در ارزيابي 24(GOF)برازش ييكوين و) 2Q(نيب

براي ) 1975(25زريگ -استون نيب شيتناسب پ استفاده شد. در معيار
، 02/0سه مقدار  ،نيب شيتناسب پمقايسه و تحليل وضعيت شاخص 

 ي، متوسط و قوپايين ينيبشيبه عنوان قدرت پبه ترتيب  35/0و  15/0
، گزارش شده در اشكال و جداولهاي . با توجه به يافتهشده است نييتع

در محدودة هاي مكنون مدل سازه تماميبين براي مقادير شاخص پيش
 ييكويناز منظر مدل  يبرازش كل يبرا است. قوي برآورد شده

به ميزان  )Communality( ياشتراك ريمقاد نيانگيم ،(GOF)برازش
به  701/0براي متغيرهاي مكنون به ميزان  2R ميانگين شاخصو  676/0

به دست  688/0به ميزان  GOFدست آمده است. لذا مقدار شاخص 
عنوان مقادير را به 36/0و  25/0، 1/0معيار سه  بطور معمولآيد. مي

 هر چه. لذا، شده است شخصمGOF ضعيف، متوسط و قوي برايعددي 
تر بودن مناسب انگريباشد، ب كينزد كيبه عدد  GOF مقدار شاخص

محاسبه شده در فوق،  برازش ييكوينبا توجه به مقدار  مدل است.
توان گفت كه براي كل مدل ارائه شده از ميزان برازش بسيار قوي مي

توان هاي ارائه شده در فوق ميبرخوردار بوده است. نهايتاً، بر اساس يافته
در تطابق با چابكي بازاريابي از  يريپذستميسابعاد مدل  گرفتنتيجه 

  منظر آماري مورد تاييد واقع شده است.

  گيرينتيجه - 4
كه در  كنندمي فعاليت مدار يمشتر اقتصاد دوران در هاسازمان امروزه

- سازمان شود. بنابراينشناخته مي بازار واقعي مشتري به عنوان حاكم آن

 سمت به يا خدمت محصول بر تمركز از چگونه كه ياد بگيرند بايستي ها

 كيتكن در محور يمشترذات و ماهيت  كنند. حركت مشتريان بر تمركز
ها، به عنوان گيري از آن را براي سازمان، اكتساب و بهرهچابك يابيبازار

يك مزيت رقابتي بسيار قوي تبديل كرده است. در اين پژوهش، 
ل ارتقاي وضعيت سازمان نسبت به محققين در راستاي ارزيابي عوام

پذيري جذب تكنولوژي چابكي در بازاريابي با رويكرد تئوري سيستم
اند. براي انجام اين كار، ابتدا رويكرد تحليل مضمون نظريه پردازي نموده

پياده سازي گرديد. پس از استخراج مدل نظري و بررسي روايي و پايايي 
هايي نظير مثلث سازي، بررسي هاي كيفي و مدل نظري بارويكردداده

محتوا، بررسي و تطبيق توسط مشاركت كننده و داوران بيروني، روند 
ها در قالب مدل نظري در قالب كيفي تحقيق به اتمام رسيد و يافته

سازي ها با رويكردهاي آماري، آمادهنامه جهت اعتبارسنجي يافتهپرسش
 عدم وجودمضمون،  لياز تحل استفادهاصلي پژوهش در منطق  شد.

و بخصوص از منظر  يفيمطالعات ك حوزهدر  يريپذستميمطالعات س
در  يابيبازار يچابكملزومات  يو اجرا يسازادهيالزامات تحول در پ

براي انجام اين كار، در گام كمي تحقيق، محققين  ها بوده است.شركت
در متوسط  كوچك و يصنعت يهابنگاه انيم هاي مورد نياز را ازداده

                                                            
24 -Goodness of Fit (GOF) 
25 -Stone-Geisser Criterion 

آذربايجان  استان يصنعت هيناح 18و  يشهرك صنعت 31داخل و خارج 
پس از  اند.اي گردآوري نمودهگيري زنجيرهشرقي با رويكرد نمونه
 13مضمون فراگير،  2ها، مدل تحقيق در قالب گردآوري و تحليل داده

ن اميمضممضمون پايه نهايي گرديد. مدل  51دهنده و مضمون سازمان
عوامل مرتبط با سازش و تطابق منابع هاي نهايي شامل: در يافته ريگفرا

مضمون پايه  24مضمون سازمان دهنده و  6ي، ابيبازار يبا چابك يانسان
، بيشترين تاثير 91/0 با ميزان ضريب تعيين كلي را شامل شده است كه

ي ها از منظر جذب تكنولوژي چابكي در بازاريابپذيري بنگاهرا بر سيستم
، سازمان دهندهرا به خود اختصاص داده است. در ميان مضامين 

بيشترين ضريب تعيين يعني ميزان اثر بر پذيرش چابكي بازاريابي در 
 راتييبا تغ تيريسازش مدهاي جامعه تحت مطالعه، متعلق به شركت

بوده است. اين امر،  670/0ي با مقدار عددي ابيدر بازار ياز چابك يناش
ها در سازش با ايدة بازاريابي چابك و هم مديريت سازماننقش بسيار م

  دهد. سازي آن در سازمان را نشان ميپياده
، "يابيبازار يشركت با چابك يسازش و تطابق ساختار" ريمضمون فراگ

با مضمون پايه بوده است كه  27مضمون سازمان دهنده و  7داراي 
شركتها از منظر اجرا و  پذيري، بر سيستم888/0  نييتع بيضر زانيم

 نيمضام انيدر ماند. سازي روندهاي چابكي در بازاريابي تاثير داشتهپياده
متعلق  نييتع بيضر نيشتري، بمربوط به عوامل ساختاري سازمان دهنده

با  "سازماندر  يابيداده بازاركلانو پردازش  يسطح دسترس "به مضمون
دن ضريب تعيين با مقدار بالا بوده است كه به دست آم 744/0مقدار 

ها و نتايج تحقيقاتي همچون: براي اين مضمون، در راستاي تاييد يافته
در تاكيد بر  ]29[ 27سيازيريسلطانا، آكتر و كو  ]7[ 26و آگاگ يالغامد

اهميت دستيابي بر مزيت رقابتي از طريق اهرم سازي كلان داده و 
پذيري سازي و ساختارهاي پايه در ارتقاي سطح سيستماهميت زمينه

  اريابي بوده است. ها از منظر چابكي بازشركت
پذيري در حوزه چابكي بازاريابي در تحقيق حاضر، به بررسي سيستم

پرداخته شد و در اين راستا تلاش گرديد ضمن مفهوم سازي 
اي از تئوري قابليت اطمينان در پذيري به عنوان زيرمجموعهسيستم
ها، عوامل موثر بر ارتقاي سطح تطابق و اطمينان سيستم و سيستم

سازي چابكي در فرايندهاي بازاريابي طح خطا در قبال پيادهكاهش س
شناسايي و مورد تحليل واقع گردد. همچنين، در راستاي بررسي و 

هاي تحقيق، همين بس كه مطالعاتي كه تاكنون در مقايسه يافته
خصوص پارادايم چابكي در مديريت بازاريابي در كشور انجام شده است، 

و  ]2[و همكاران  زادهيديحم، ]1[ران و همكا كارشميابرمانند 
هاي ارائه دي مبتني بر مدل، عمدتاً رويكر]4[و همكاران  نسب ييطباطبا

هاي همبستگي آماري و بررسي تاثير شده قبلي در چهارچوب روش
و  نسب ييطباطبااند. البته تحقيق متغيرها بر چابكي را اتخاذ نموده

سازي چابكي بازاريابي خدمات پرداخته ولي در ، به مفهوم]4[همكاران 
اين راستا عمدتاً بر شناسايي چيستي عوامل ارزيابي چابكي در بازاريابي 

هاي سازي چابكي در سازمانبخش خدمات پرداخته است و زمينه
                                                            

26  - Alghamdi & Agag 
27 -Sultana, Akter, & Kyriazis 
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ساختار و منابع را تحت بررسي خدماتي و شرايط پذيرش و سازگاري 
قرار نداده است. مطالعات چاپ شده خارجي انگشت شماري هم در 

ها و نحوه تطابق سازمان با زمينه چابكي بازاريابي بر وضعيت اوليه شركت
رويكردهاي نويني همچون بازاريابي چابك و ايجاد تغييرات لازم در 

رايط ورود تكنولوژي بازاريابي شركت را به همراه وضعيت و ش سيستم
اند. به عقيده عبدالرسول و جاسم مرتبط، مورد بررسي قرار داده

هاي موفقيت و شكست در فرايندهاي چابكي ، زمينه]9[ 28الجنابي
ن است. سطوحي سازماني از خُرد تا كلا حوسط وابسته به همه بازاريابي

كاركنان و  يابيبازار يهبرارمديريت و  ،يابيبازار هايميسازمان، ت مانند:
همگي در موفقيت و شكست فرايندهاي چابكي بازاريابي نقش  يابيبازار

توان نقش هيچكدام را بر ديگري برتري داد. زيرا كه كنند و نميايفا مي
به  ييهادهيانواع پد يبرا انبريمهر كدام از سطوح ذكر شده به عنوان 

. لذا مطرح شوند يدر هر سطح سلسله مراتب توانديكه م آيندشمار مي
چندلايه قابل  يجمعو هوش ساختار  كاثر يبه عنوان  يابيبازار يكچاب

ها و تعاملات مابين سطوح خُرد، مياني طرح است كه شامل اثرات، چالش
لات هر كدام از سطوح ها و تعامشود. اثرات، چالشسازماني مي كلانو 

ياد شده با همديگر متفات است؛ ذكر اين امر نيز خالي از فايده نيست 
هاي مهم و حياتي مانند روندهاي ايجاد و گسترش كه برخي فعاليت

شود؛ ولي نبايد اثر خلاقيت و نوآوري همواره از سطوح فردي شروع مي
و مرتبط  لي مانند ساختار خود شركت عوامجمعخرد و كلان  ينهادها
را در ها) سازمانساير  هاي مختلف سازماني وبخش ها،ميت مانند(با آن

 يچابك نيبنابراموفقيت يا شكست چابكي بازاريابي از قلم انداخت. 
اجزاي گسسته و مجزا از  يامجموعهتواند به صورت برآيند نمي يابيبازار

فردي در قالب ان(كاركنان بازاريابي)، يا حاصل تعاملات ميدافردر قالب ا
دستيابي به سطح  در داخل سازمان مورد بررسي قرار بگيرد. هاتيم

 به عنوان ي در سازمان، تنها در صورت نگرشابيبازار يچابكمناسبي از 
لايه در قالب يك سيستم قابل چند  ي وساختار جمع كي اثر و خروجي

 ]16[ 29نو همكارا كالاينگنانام باشد. اين امر توسطبحث و بررسي مي
  نيز مورد تاكيد بوده است. 

  

  منابع و مأخذ
 انيط م). ارتبا1395ابوبكر. ( ديزي, ي, عبدالهي, محمد مهدكارشميابر ]1[

 يها: شركتيمورد ة(مطالع ديجدمحصول  يكار و نوآور يروين يچابك
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