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Objective: The aim of this research was to design and propose an agile 

marketing model for small and medium-sized enterprises (SMEs) in Iran 

using a grounded theory approach. The study investigated the factors 

influencing the implementation of agile marketing, its enablers, barriers, and 

outcomes in SMEs located in the northwest regions of Iran. Methodology: 

This study employed a mixed-method approach (qualitative and quantitative). 

In the qualitative phase, theoretical sampling was conducted until theoretical 

saturation was reached through 21 semi-structured interviews, and the data 

were analyzed using the grounded theory method. In the quantitative phase, 

field data were collected via questionnaires from 406 SMEs in the provinces 

of East Azerbaijan, West Azerbaijan, Ardabil, and Zanjan, and the data were 

analyzed using statistical methods. Findings: The findings revealed that agile 

marketing improves the skills of specialized employees, enhances customer-

centricity, and increases the competitiveness of SMEs. Furthermore, the role 

of digital technologies and data analytics as facilitators in the successful 

implementation of this approach was confirmed. Barriers such as 

organizational resistance and the complexity of the business environment 

were also identified as factors hindering agile marketing implementation. 

Conclusion: The study demonstrated that agile marketing can significantly 

enhance the performance and competitiveness of SMEs in turbulent markets. 

However, successful implementation requires appropriate infrastructure, 

digital technologies, and cultural changes within the organization. Agile 

marketing is proposed as an effective strategy for improving marketing and 

market management capabilities in SMEs. 

Keywords: Agile marketing, small and medium-sized enterprises, digital 
technologies, competitive advantage. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Agile marketing has emerged as a critical approach for organizations, particularly small and 

medium-sized enterprises (SMEs), aiming to remain competitive in today’s rapidly changing business 

environment. As highlighted by Atkinson et al. (2020), organizational agility is essential for responding 

to market fluctuations, customer demands, and technological advancements (Atkinson et al., 2020). Agile 

marketing enables businesses to swiftly adjust their strategies, implement real-time solutions, and 

maintain competitiveness in dynamic environments (Ashrafi et al., 2019). This is particularly relevant for 

SMEs that face resource limitations but need to quickly adapt to external changes to thrive. 

The use of agile marketing within SMEs has been linked to several positive outcomes, including 

enhanced flexibility, customer satisfaction, and market responsiveness (Audretsch & Belitski, 2021). These 

benefits stem from the integration of technology, innovation, and strategic flexibility into the marketing 

processes (Arsawan et al., 2022). Additionally, companies that adopt agile marketing tend to improve their 

performance and resilience, particularly during crises such as the COVID-19 pandemic (Arsawan et al., 

2022; Arsawan et al., 2021). 

However, the successful implementation of agile marketing requires overcoming significant 

challenges, such as organizational resistance, insufficient infrastructure, and cultural barriers (Aswan, 

2023). Understanding these challenges is crucial for designing effective agile marketing models, especially 

in emerging markets like Iran, where SMEs play a pivotal role in the economy. This research aims to 

develop an agile marketing model tailored for SMEs in Iran, focusing on the northwest regions of the 

country. 

The study’s objectives are to identify the key factors that facilitate and hinder the implementation 

of agile marketing in SMEs and to propose a comprehensive model that enhances these enterprises' 

competitiveness and market agility.  

Methodology 

This study utilized a mixed-methods approach to develop an agile marketing model for SMEs in 

Iran. In the qualitative phase, data were collected through 21 semi-structured interviews with marketing 

professionals and SME owners in the northwest regions of Iran. The interviews focused on understanding 

the enablers, barriers, and outcomes of implementing agile marketing practices within SMEs. Data were 

analyzed using grounded theory, following a three-step coding process: open coding, axial coding, and 

selective coding. 
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In the quantitative phase, field data were gathered via questionnaires distributed to 406 SMEs 

operating in East Azerbaijan, West Azerbaijan, Ardabil, and Zanjan provinces. The questionnaires 

measured key variables related to agile marketing, such as employee skills, customer-centricity, and 

market competitiveness. Statistical analyses, including factor analysis and structural equation modeling 

(SEM), were conducted to validate the proposed agile marketing model and assess the relationships 

between different factors. 

Findings 

The findings from the qualitative analysis revealed that agile marketing has a profound impact on 

the development of specialized employee skills in marketing processes. Among the 21 interviewees, it 

was consistently noted that agile marketing promotes a culture of continuous learning and innovation, 

which is crucial for enhancing market responsiveness. This resulted in a total of 1733 open codes from 

the qualitative data, which were further condensed into 58 key concepts and 6 central categories. 

In the quantitative phase, 406 valid responses were received from SMEs, which amounted to a 

statistical margin of error of 0.0618 at a 95% confidence interval. The analysis demonstrated a strong 

positive correlation between the adoption of agile marketing and increased customer satisfaction, with a 

coefficient of 0.954 for the relationship between agile marketing facilitators and marketing outcomes. 

Furthermore, the study found that agile marketing significantly improves the ability of SMEs to respond 

to customer needs and market changes, as evidenced by a path coefficient of 0.807 between contextual 

conditions and the implementation of agile marketing. 

The SEM results indicated that the competitive capabilities of SMEs are greatly enhanced through 

the adoption of digital technologies and data analytics, which serve as key enablers of agile marketing. 

Additionally, barriers such as organizational resistance and the complexity of the business environment 

were identified as significant obstacles, with a lower path coefficient of 0.359 for the impact of intervening 

factors on agile marketing outcomes. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study underscore the importance of agile marketing for SMEs, particularly in 

dynamic and unpredictable market environments. As noted by Bagheri et al. (2019), the integration of 

agile practices into the marketing strategies of SMEs leads to improved performance, resilience, and 

competitiveness (Bagheri et al., 2019). This is consistent with the findings of other researchers who have 

highlighted the role of digital technologies in enhancing organizational agility (Arsawan et al., 2022; 

Arsawan et al., 2021; Audretsch & Belitski, 2021). 

However, the study also revealed significant barriers to the successful implementation of agile 

marketing, particularly within the context of Iranian SMEs. Organizational resistance to change, a lack of 

digital infrastructure, and the complexity of the business environment were identified as major hindrances 

(Ashrafi et al., 2019). These findings align with the work of Aswan (2023), who emphasized that 

overcoming these challenges requires a comprehensive approach, including employee training, cultural 

change, and investment in technology (Aswan, 2023). 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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The proposed agile marketing model offers practical insights for SMEs looking to enhance their 

market responsiveness and customer-centricity. By focusing on the development of specialized employee 

skills, leveraging digital technologies, and fostering a culture of innovation, SMEs can significantly 

improve their competitiveness. As emphasized by Asare-Kyire (2023), agility in marketing processes not 

only enhances customer satisfaction but also enables organizations to anticipate and respond to market 

changes more effectively (Asare-Kyire, 2023). 

In conclusion, the adoption of agile marketing practices is a viable strategy for SMEs seeking to 

navigate the challenges of today’s dynamic business environment. The proposed model provides a 

framework for SMEs to implement agile marketing successfully, thereby enhancing their performance 

and competitiveness. Future research should focus on refining this model and exploring its applicability 

in other emerging markets, as well as investigating the long-term impacts of agile marketing on business 

sustainability. 
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 مقدمه

 یبرا یطیمح راتییبه تغ عیواکنش سر ییو توانا یریپذبه انعطاف ازیدر حال تحول است، ن یاندهیامروز که با سرعت فزا یایدر دن

کوچک  یوکارهاکسب یبرا ژهیامر به و نی. ا(Karimi et al., 2023; Varshavi et al., 2024) شودیاحساس م شیاز پ شیوکارها بکسب

 یاژهیو تیبازار قرار دارند، اهم راتییدر معرض تغ شتریب تر،ساده یسازمان یمنابع و ساختارها یهاتیمحدود لی( که به دلSMEsو متوسط )

 Aghaei Ghaleche, 2023; Ahmadi & Saffari, 2024; Alfarajat, 2023; Ariaparsa & Ebramihi, 2023; Gholami)دارد 

Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Moshtaghi, 2023)یاساس یهایاز استراتژ یکیچابک به عنوان  یابیراستا، مفهوم بازار نی. در ا 

 .(Abrokwah-Larbi, 2024)شده است  یوکارها معرفنوع کسب نیو بهبود عملکرد ا یریپذرقابت یارتقا یبرا

 ازمندین ییتوانا نیاست. ا انیمشتر یازهایبازار و ن راتییو کارآمد به تغ عیسازمان در پاسخ سر ییتوانا یچابک به معنا یابیبازار

خود  یرقابت گاهیپرتلاطم، جا یدر بازارها توانندیاز آن م یریگبا بهره SMEsاست و  یابیبازار یندهایدر فرآ یو نوآور تیخلاق ،یریپذانعطاف

 رتریپذبیها را نسبت به نوسانات بازار آسآن SMEsمحدود  یهاتی. از آنجا که منابع و قابل(Akkaya & Iqbal, 2021)کنند  تیو تقو حفظرا 

موجود مقابله کنند و  یهاوکارها کمک کند تا با چالشکسب نیبه ا تواندیم یاساس کردیرو کیعنوان چابک به یابیبازار یسازادهیپ کند،یم

 .(Almeida, 2024) ندینما یبرداربهره دیجد یهااز فرصت

 یطیمح طیدر واکنش به شرا عیسر رییتغ ییو توانا یریپذبر اساس اصل انعطاف ک،یاستراتژ کردیرو کیچابک، به عنوان  یابیبازار

 ییپاسخ دهند، بلکه توانا انیمشتر یازهایبه ن ترعیتا سر دهدیامکان م SMEsنه تنها به  کردیرو نی. ا(Albats et al., 2021) شودیم فیتعر

که  ا،یپرتلاطم و پو یهاطیدر مح ژهیامر به و نی. ا(Ahmed et al., 2022) کندیفراهم م زیها را نبازار و تطابق با آن راتییغت ینیبشیپ

 .(Awonuga, 2024)ر است برخوردا یشتریب تیاز اهم دهد،یرخ م یارمنتظرهیبه سرعت و به طور غ راتییتغ

در  یفردمنحصربه یهاتیقابل ،یمحوریتر و تمرکز بر مشترساده یسازمان یساختارها لیکوچک و متوسط به دل یوکارهاکسب

ها، کمبود چالش نیاز ا یکیها قرار دارد. آن یرو شیپ زین یاریبس یهاحال، چالش نی. با ا(Aswan, 2023)چابک دارند  یابیبازار یسازادهیپ

 ازین ن،ی. علاوه بر ا(Bagheri et al., 2019)کند  جادیا کردیرو نیموفق ا یسازادهیدر پ ییهاتیمحدود تواندیاست که م یالو م یمنابع انسان

 Ashrafi et) دیآیبه شمار م SMEs یاز موانع مهم برا گرید یکی زین نینو یهایو فناور تالیجید یابیبازار نهیزمبه تخصص و تجربه در 

al., 2019). 

مرتبط  یهایو نوآور تالیجید یهایاز فناور یریگ، بهرهSMEsچابک در  یابیبازار یسازادهیپ تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکی

 یخود را بهبود بخشند و از ابزارها یابیبازار یندهایتا فرآ دهندیامکان را م نیوکارها ابه کسب تالیجید یهای. فناور(Amaya, 2024)است 

 ;Arsawan et al., 2022)عملکرد خود استفاده کنند  یارتقا یبرا تالیجید یهاها و پلتفرمداده لیتحل ،یمصنوع هوشمانند  ینینو

Arsawan et al., 2021)یدر اجرا ییدقت و کارا شیبلکه باعث افزا کنند،یکمک م یابیبازار یندهایفرآ لینه تنها به تسه هایفناور نی. ا 

 .(Atkinson et al., 2020) شوندیم زین یابیبازار یهایاستراتژ

 تالیجید یهایدر استفاده از فناور SMEs یینا( نشان داد که توا2022. )Ahmed et alمطالعه انجام شده توسط  نه،یزم نیا در

در  ژهیوامر به نی. ا(Ahmed et al., 2022) داشته باشد یسازمان یچابک یهاتیقابل تیدر تقو ینقش مهم تواندیم نیآنلا یهاو پلتفرم
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 & Alshahrani)است  یاتیبازار ح راتییکه سرعت و دقت در واکنش به تغ ییجا کند،یم دایپ یشتریب تیاهم ایو پو رییپر از تغ یهاطیمح

Salam, 2022). 

 ،ییشناسا یسازمان برا ییشامل توانا هاتیقابل نی. اشوندیچابک شناخته م یابیبازار یاز اصول اساس یکیبه عنوان  ایپو یهاتیقابل

 یازهایبه ن ترعیسر توانندیم SMEs ها،تیقابل نیا قی. از طر(Benzidia & Makaoui, 2020)است  یطیمح راتییو تطابق با تغ لیتحل

 .(Audretsch & Belitski, 2021)کنند  یبازنگر دیجد طیخود را بر اساس شرا یابیبازار یهایو استراتژ هندپاسخ د انیمشتر

مناسب در سطح سازمان است.  یهارساختیوجود ز ازمندیچابک ن یابیبازار یسازادهیکه پ دهندیها نشان مپژوهشراستا،  نیا در

ها و داده لیتحل ییتوانا نیاطلاعات، و همچن میدانش و تسه تیریمد ت،یو خلاق یبر نوآور یمبتن یشامل فرهنگ سازمان هارساختیز نیا

نشان داده  ری. مطالعات اخ(Arsawan et al., 2022; Arsawan et al., 2021)و کارآمد است  عیسر یهایریگمیتصم یاها براستفاده از آن

 یابیبازار زیآمتیموفق یسازادهیدر پ یشتریب ییهستند، توانا یقو یتالیجید یهارساختیو ز ایپو یهاتیقابل یکه دارا ییهااست که سازمان

 .(Bathaei et al., 2019)چابک دارند 

 ,Bidhandi & Valmohammadi)است  داریپا یرقابت تیو حفظ مز جادی، اSMEs یچابک برا یابیبازار یاصل یهاتیزاز م یکی

 انیمشتر یازهایبازار واکنش نشان دهند و ن راتییخود به تغ یو کارآمدتر از رقبا ترعیسر توانندیوکارها مکسب کرد،یرو نیا قی. از طر(2017

 عیسر راتییو تغ دیکه رقابت شد ییدر بازارها ژهیوامر به نی. ا(Benzidia & Makaoui, 2020)برآورده کنند  نممکشکل  نیرا به بهتر

 .(Asare-Kyire, 2023)دارد  یادیز تیهستند، اهم

 انیمشتر یارزش برا جادیدر ا یشتریب ییتوانا کنند،یچابک استفاده م یابیکه از بازار ییهااساس مطالعات صورت گرفته، سازمان بر

وکارها کسب نیا ن،ی. همچن(Chen, 2012) شودیمنجر م یو بهبود عملکرد مال انیمشتر یوفادار شیامر به نوبه خود به افزا نیخود دارند و ا

ها کمک کند آن شتریبه رشد و توسعه ب تواندیخود م نیها دارند، که ااز آن یبرداربازار و بهره دیجد یهافرصت ییدر شناسا یشتریب ییتوانا

(Dehghani et al., 2021). 

از  یکیمواجه است.  زین یمتعدد یهاآن با چالش یسازادهیبه همراه دارد، اما پ SMEs یبرا یفراوان یایچابک مزا یابیبازار هرچند

 ,Fatoki)منجر شود  کردیرو نیا یو اثربخش یسازادهیبه کاهش سرعت پ تواندیاست که م یو انسان یکمبود منابع مال ،یاصل یهاچالش

 یسازادهیاز جمله موانع مهم در پ تواندیم زین یو عدم وجود فرهنگ نوآور یدر سطح سازمان رییمقاومت در برابر تغ ن،یاوه بر . علا(2019

از  گرید یکی زین نینو یهایها و استفاده از فناورداده لیمربوط به تحل یهایدگیچیپ ن،یهمچن (.Entezari, 2023چابک باشد ) یابیبازار

 نی. در ا(Hanaysha & Al-Shaikh, 2022; Iranmanesh et al., 2023)چابک است  یابیبازار زیآمتیموفق یسازادهیدر پ یموانع اصل

 لیو تحل تالیجید یدر استفاده از ابزارها یکاف صصنبود تخ لیبه دل SMEsاز  یاریاند که بسصورت گرفته نشان داده یهاپژوهش نه،یزم

 ,Govuzela & Mafini, 2019; Sumartik, 2023; Yuen)کنند  یبردارچابک بهره یابیبازار یایاند به طور کامل از مزاها، نتوانستهداده

2024; Yusuf et al., 2022; Zastempowski & Cyfert, 2023). 

ه کوچک و متوسط در مقابل یوکارهابه کسب تواندیم کیاستراتژ کردیرو کیچابک به عنوان  یابیتوجه به مطالب ارائه شده، بازار با

 یهارساختیوجود ز ازمندین کردیرو نیا زیآمتیموفق یسازادهیحال، پ نیکمک کند. با ا دیجد یهااز فرصت یبردارو بهره یطیمح یهابا چالش

و ارائه  یپژوهش طراح نیهدف الذا  است. تالیجید یهایاستفاده از فناور ییو توانا ت،یو خلاق یبر نوآور یمبتن یسازمان رهنگمناسب، ف

 بود. ادیبنداده یپردازهینظر کردیبا استفاده از رو رانی( در اSMEsکوچک و متوسط ) یوکارهاکسب یچابک برا یابیمدل بازار
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 روش پژوهش

در تدوین نظریه و رویکرد کمی برای  ادیداده بناین پژوهش از نوع تحقیقات آمیخته )کیفی و کمی( است که در آن رویکرد کیفی 

خلاء در پژوهشی جامع  ، وجودادیداده بن نظریهتحقیق طرح از  استفادهاصلی پژوهش در منطق اعتبارسنجی آن مورد استفاده واقع شده است. 

ان نوشتار متن حاضر و با توجه به بررسی باشد که تا زمی میصنعت کسب و کارهای یچابک برا یابیبازار و قابل استناد از منظر علمی در حوزه

( در 1395وسیع ادبیات داخلی و خارجی انجام شده توسط محقق، یافت نشده است. نظر به این که رویکرد نظام مند استراوس و کوربین )

تر توان به درکی عمیقآن میدهد که از طریق دیدگاهی چند جانبه در خصوص یک پدیده ارائه می ادیداده بنتدوین نظریه بر اساس رویکرد 

گردآوری  یقلمرو زمان دست یافت، لذا از این روند برای انجام پژوهش حاضر در خصوص بازاریابی چابک انتخاب و پیاده سازی شده است.

 بوده است.  1402تا آذر  1400اسفند  نیپژوهش ماب کیفی و کمی در انجامهای داده

خبرگان دانشگاهی شامل اعضای هیئت علمی دارای  است:بودهخبرگان  شامل سه دسته از هاجامعه بخش کیفی جهت انجام مصاحبه

، خبرگان بخش صنعت کوچک و متوسطکسب و کارهای های بازاریابی در با کارآفرینی و مدیریت بخشفعالیتهای پژوهشی یا اجرایی مرتبط 

ای خود بازاریابی برای تولیدات درون کارخانهسال در امر  20داقل سابقه کارشناسان بازاریابی در شرکتهای کوچک و متوسط که دارای حشامل 

مسئولین و مدیران ارشد در  نهایتاً موفق عمل کرده باشند. استفاده از رویکردهای نوین بازاریابی در بنگاه صنعتی خود تا حدودیدر  که

که به صورت کوچک و وزارت صمت )وزارت صنعت، معدن و تجارت(  صنایعهای بالادستی و سیاست گذار در کشور همانند سازمان سازمان

تا دستیابی به اشباع از میان  نمونه گیری نظری باشند.گذاری در حوزه تولید در کشور میسیاستدرگیر با و غیرمستقیم در بعد کلان مستقیم 

. استادامه داشته  21و تا مصاحبه  اشباع نظری از دستیابی بهحصول اطمینان روند تا  نیو اهای یاد شده به صورت هدفمند انجام شد گروه

 های بالادستیمسئولین و مدیران ارشد در سازماننفر از  4نفر از اعضای هیئت علمی دانشگاهی و  10، خبرگان بخش صنعت نفر 4ها از مصاحبه

 انجام شد. 

مناطق شمال غربی واقع در  یکسب و کارها انیلمرو مکانی از مقاز منظر نامه پرسش ی بخش کمی با استفاده ازهاداده یگردآور

نامه با رویکردهای کمی ارزیابی روایی روایی پرسش شده است.انجام  ، آدربایجان غربی، زنجان و اردبیلآذربایجان شرقی هایاستانکشور شامل 

یایی آن با روش آزمون مجدد ارزیابی و مورد تایید واقع شده ارزیابی و تایید شد و پا( CVCروایی محتوایی )محتوایی و با محاسبه شاخص 

ک نفر بعنوان نماینده ی) یجامعه آمار یان اعضاینامه در ماست. نمونه گیری مبتنی بر رویکرد در دسترس محقق صورت پذیرفته است. پرسش

ع شد. در تعیین ینده آن باشد( توزیبنگاه بعنوان نما یزرگانت بایریا مدیس بنگاه و یر بنگاه، رئیتواند مدیهر بنگاه بعنوان نمونه آماری که م

با توجه به نامعلوم بودن حجم جامعه، با لحاظ نمودن این امر که حداقل نمونه آماری برای جوامع با تعداد ، یحجم نمونه آمارحداقل تعداد 

شود، حاصل می 3۸4معادل با  1/0 یو خطا 1 انسیحداقل حجم نمونه با واربا در نظر گرفتن میزان خطای نامحدود در فرمول کوکران 

ها، در ابتدای امر قرار بر این شد که تعداد گردآوری شده های صنعتی در فرایند گردآوری دادههمچنین امکان عدم دریافت پاسخ از برخی بنگاه

بنگاه صنعتی  90با رویکرد گلوله برفی و با در نظر داشتن ها نامهاز مقدار مورد اشاره بیشتر در نظر گرفته شود. لذا، در ابتدای امر توزیع پرسش

 نامهپرسشمورد بنگاه رسید و روند توزیع  500در دسترس محقق انجام شد. سپس، منطبق با رویکرد گلوله برفی این تعداد در طی چهار ماه به 

ارائه شده های سط محقق انجام شد. پس از گردآوری پاسخروز و در سه نوبت تو 20با فاصله ها مابین ایشان متوقف شد. پیگیری دریافت پاسخ

های ناقص و بصورت مورد دارای پاسخ 42ها آن مورد به دست محقق رسید که از میان 44۸در فاصله سه ماه از توزیع اولیه، مجموعاً تعداد 

نامه پر شده و معتبر بعنوان ورودی آماری مورد پاسخ 406ناکامل تکمیل شده بودند. لذا موارد مزبور از نمونه آماری کنار گذاشته شد. نهایتاً 
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برای جوامع آماری با تعداد نامعلوم با انحراف معیار  ε= 061۸/0نهایی تحقیق لحاظ گردید. این تعداد معادل با خطای قابل اغماض به میزان  

 قابل استخراج بوده است. α-1=%95نان ی، سطح اطم z=96/1 ر نرمال استاندارد در جدولیمتغ یبوده است. این مقدار برای میزان بحران 667/0

 1شکل 

 قیتحق ییاجرا یمراحل و فازها

 

 هایافته

اطلاعات  از مدل مفهومی برای دستیابی به. شدای کدگذاری استفاده های کیفی روش داده بنیاد از فرایند سه مرحلهدر تحلیل داده

نکات کلیدی در ابتدا،  به اشباع نظری رسیده است. شانزدهممدل تحقیق در نفر  علیرغم این امر،است.  شدهاستفاده  مصاحبه 21 مربوط به

با در نظر گرفتن به رشته تحریر در آمده است. سپس  یمفاهیم اصلسپس،  ند.ها تبدیل به کدهای باز اولیه شدمتن مصاحبهگردآوری شده از 

با توجه به  .شودی( پژوهش شکل داده میها)تممقولات  بیترتنیا. بهشوندیم یبندمشابه دسته قالب مفاهیمها در از کدها، آن کیمفهوم هر 

مورد  1733کد باز به صورت اولیه استخراج گردید که کدهای دارای مضامین کلان و موارد تکراری حذف و نهایتا  17۸9ها، ابتدا مجموعا یافته
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ها، موارد مزبور مفهوم اصلی یا کد هدایت شده، نهایی شده است. در ادامه یافته 5۸ای باقی ماند. در ادامه، این کدهای باز در قالب پایهکد باز 

مقوله محوری  6مقوله فرعی و  1۸مفهوم اصلی،  5۸های مدل کیفی، در قالب بندیها و دستهدور بازبینی و تجدیدنظر در خروجی 11پس از 

 ازی شده است.سمدل

 1جدول 

 ادیداده بن کردیچابک با رو یابیدر حوزه بازار یپرداز هینظر یهاافتهی

 مفاهیم اصلی )کدهای هدایت شده( مقوله فرعی مقوله محوری

سازی و اجرای آثار و پیامدهای پیاده

 فرایندهای بازاریابی چابک 

 یریگیدر پ یکارکنان تخصص یبهساز

  یابیبازار یندهایفرا

 وضعیت کاری سالم، شفاف و کارآمد در فعالیتهای بخش بازاریابی

 حمایت از توانمندسازی در راستای چابکی بازاریابی کارکنان

 ارتقای امکان ایجاد همسویی کارراهه شغلی بازاریابان با اهداف شرکت

 یو ارتقا یمشتر راتییپاسخ مناسب به تغ

  یمحور یمشتر

 ارتقای توان شرکت در ارائه پاسخهای نوآورانه به تغییرات بازار

 جلب رضایت مشتری از طریق تحویل زودتر از موعد

 های مشتریان بالقوه و بالفعلتسهیل در امور نیاز سنجی خواسته

 به نیازهای بالقوه و بالفعل مشتری پاسخ ارائه تسهیل در شناسایی و

مربوط به  یو اثربخش یریرقابت پذ یارتقا

 یابیبازار یتهایقابل

 بازارهای ارتقای عملکرد بازاریابی و توان تشخیص سریع فرصت

 روندهای رقابتی در توسعه محصولات جدید مبتنی بر چابکی

 دستیابی به محصولات متفاوت و متمایز با بازار از منظر مثبت

 مواجهه با تغییرات بازارارتقای حساسیت فرایندهای بازاریابی در 

 مربوط به مدیریت بازار های تفسیر کارآمد و مناسب کلان داده

 های باارزش بازاریابی در کنار ارتقای کارایی تمرکز بر پروژه

 ارتقای جایگاه بازاریابی بنگاه از منظر رقابت پذیری در میان رقبا

 فرآیندهای پیشگام بازاریابیهای ناشی از دوباره کاری کاهش هزینه

 ارتقای اثربخشی سازمان در اثر فعالیتهای مدیریریت چابک بازار

بازاریابی های ارتقاگرها و تسهیل کننده

 چابک 

 های اطلاعاتی بازاریابی در شناخت و پیش بینی آیندهتوان سیستم بر بازار یتوان نظارت یارتقا

 ارزیابی بر تحولات جاری بازارقوی نظارت و های وجود سیستم

در   یاطلاعات لیتحل یهاتفیظر یبهساز

 سازمان

 یابیبازار یندهایفرا یمدیریت دانش اثربخش در چابک ساز

 در شناخت بازار یو هوش مصنوع یلیتحل یاز ابزارها یریگبهره

 یانبار داده چند منظوره متناسب با چابک یدارا یاطلاعات یهاستمیس

 بازار یندهایکلان داده مربوط به تحولات وفرا لیشرکت درتحل ییتوانا

 پایش و کنترل مداوم  اثربخشی مدیریت کلان شرکتی از منظر بازار  یتمرکز بر چابک در هاتیظرف یارتقا

 وجود رویکردی عمل گرا در بین مدیریت ارشد بازاریابی در سازمان

 مناسب برای بازاریابی چابکهای کارکنان بازاریابی دارای تخصص

هدایت و مدیریت مناسب استعدادهای بازاریابی کارکنان در سطح 

 بنگاه

 های بازاریابی و مدیریت بازارروحیه هدف گرایی در سیستم

بهینه سازی ظرفیتهای عملیاتی شرکت در راستای اهداف بازاریابی 

 چابک

 فرهنگ خلاقیت و نوآوری فردی و تیمیتشویق تیم بازاریابی دراشاعه 

 یابیبازار یروندها یبرا نهیهز تیریمد یروندها یبهساز یمال یراهبرتسهیل فرایندهای 

سازی و اجرای گر و موانع پیادهعوامل مداخله

 بازاریابی چابک 

کسب و کار با  یارزش یازهایدار بودن ن هیزاو

 یملزومات چابک

 بازاریابی شرکتی با نیازهای کسب و کارعدم تطابق سیاستهای 

وجود مقاومت در پیاده سازی در سطح بنگاه 

 کسب و کار

 یچابک یساز ادهیاز پ یناش راتییمقاومت کارکنان در قبال تغ
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 عدم توجه سیستم بازاریابی در هدف گذاری به نیازهای واقعی در بازار کسب و کار و صنعت طیمح یدگیچیپ

صنعتی و محیط کسب و کار از منظر بازاریابی و پیچیدگی خاص 

 فروش

 وجودساختار شرکتی سازگار با ملزومات پیاده سازی چابکی دربازاریابی سازگار یو منابع سازمان یساختار شرکت چابک یساز بازاریابشرایط زمینه

 توانمندسازی متناسب و هدفمند منابع انسانی در راستای چابکی

 متناسب با روندهای مورد نیاز چابکی در سازمان فرهنگ سازمانی

 جو مشارکت و همکاری در میان اعضای تیم بازاریابی یقو یو مشارکت یوجود فرهنگ ارتباط

مشارکت وهمکاری بخشهای مختلف در دستیابی به اهداف چابکی 

 بازاریابی

 مختلفهای محیط کاری مناسب و متضمن هماهنگی مابین بخش

 و احترام به حقوق فردی و اجتماعی کارکنان در محیط کاریحفظ 

 رشد و توسعه روندهای تحلیل بازار با کلان داده و هوش مصنوعی یدانش شرکت میو تسه تیریمد

 های مدیریت دانش در سازمانسهولت در دسترسی به سیستم

 زیرساخت مدیریت دانش شرکتی در میان کارکنان بازاریابی تامین

سازی و اجرای در پیاده یپدیده محور

 فرایندهای بازاریابی چابک

سازمان   یتهایتر شدن فعال یبه تخصص ازین

 بازار تیریو مد یابیبازار نهیدر زم

تخصصی های تلاش درکسب جایگاه مناسب دربازار از طریق روش

 بازاریابی

پیشگام لزوم معرفی محصولات جدید از طریق استفاده از رویکردهای 

 باز

 نیاز به سازماندهی مناسب از اطلاعات بازاروارتقای شفافیت اطلاعاتی

 نیاز شرکت در پیشگامی رویکردهای نوین مانند بازاریابی مجازی و ...

 رقابتی کسب و کارهای الزام برای ارتقای رقابت پذیری و مزیت  یساختار یهاتیظرف یارتقا

 های بزرگ بازاریابیپروژه لزوم ارتقای سرعت انجام

 ارتقای قابلیت تطابق و انعطاف پذیری در بازاریابی

های چابک و فراورده یابیبازار تیوجود جذاب شرایط علّی پیگیری رویکرد بازاریابی چابک

 بنگاه یآن برا

 بنگاه ها یچابک برا یابیبازار یندهایفرا یساز ادهیخاص پ تیجذاب

 نهیبنگاه در زم یرقابت یتهایابلق یارتقا

 یابیبازار

 وجود امکان ارتقای اثربخشی فرایندهای بارازیابی و مدیریت بازار

بومی  بازارهای دسترس و بخصوص تسخیر بازارها و التزام برای شناخت

 شرکت

 رقابتی  برای بنگاه در محیط کسب و کارهای دستیابی به مزیت

 یابیعملکرد بازار سهیو مقا یابیارز احتیاج  به

 بنگاه

 امکان تعیین چهارچوبی راهبردی فرایندهای بازاریابی ومدیریت بازار

 نیاز به تضمین کیفیت در کنار سرعت در امر بازاریابی

 لزوم تعیین معیارهای ارزیاب برای تعیین ارزش فعالیتهای بازاریابی

 

، فرآیند انتخاب یک مقوله، برای مقوله مرکزی و مرتبط ساختن تمام مقولات دیگر ادیدر مرحله کدگذاری انتخابی در روش داده بن

طور خاص، کدگذاری انتخابی به روند به آن مقوله مرکزی انجام شده است. این باور وجود دارد که این مفهوم مرکزی همیشه وجود دارد و به

ها، اعتبار بخشیدن به روابط و پر کردن جاهای خالی با مقولاتی که نیاز یر مقولهطور منظم و ارتباط دادن با ساانتخاب مقوله اصلی و مرکزی به

گر، راهبردها و پیامدها، در پردازد. پس از ارائه شش دسته مقوله علی، محوری، بستر و زمینه، مداخلهبه اصلاح و گسترش بیشتر دارند، می

 شده است.های مختلف در قالب کدگذاری انتخابی نشان دادهارتباط بین مقوله 2شکل 
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 2شکل 

 ادیداده بن کردیبر رو یچابک مبتن یابیبازار یمدل مفهوم

 
 

ها که در آن محدوده سنوات فعالیت و تعداد کارکنان ،صنعتی از منظر نوع صنعت کسب و کارهایمشخصات توصیفی  2ل جدودر 

 اند، ارائه شده است.نامه تحقیق را پاسخ داده و به محقق تحویل دادهمسئولین مربوطه شان پرسش

 2ل جدو

 و تعداد کارکنان تیاز منظر محدوده سنوات فعال یصنعت یهابنگاه یفیمشخصات توص

 تعداد کارکنان سنوات فعالیتمحدوده  فراوانی صنعتنوع 
 19-150 15-50 ۸7 یفلز عیصنافعال در زیرشاخه های بنگاه
 35-150 11-4۸ ۸5 ییایمیش عیصنافعال در زیرشاخه های بنگاه
 45-150 9-56 76 ییغذا عیصنافعال در زیرشاخه های بنگاه
 27-69 5-60 59 فراوری، تولید کیف، کفش و ...( -فعال در زیرشاخه چرم )دباغی های بنگاه
 39-150 6-46 50 یآلات صنعت نیماشفعال در زیرشاخه های بنگاه
 26-55 11-1۸ 4۸ کیو پلاست کیلاستفعال در زیرشاخه های بنگاه

 29-150 7-30 43 سایر صنایع )به غیر از موارد فوق(
 - - 44۸ مجموع

کسب و  یچابک برا یابیساز بازار نهیط زمیشرا
کوچک و متوسط یکارها  

سازگار یو منابع سازمان یساختار شرکت-1  
یقو یو مشارکت یوجود فرهنگ ارتباط-2  

یدانش شرکت میو تسه تیریمد-3  

چابک  یابیبازار یط علّیشرا
کوچک و  یکسب و کارها یبرا

 متوسط
چابک و  یابیبازار تیوجود جذاب -1

بنگاه یآن براهای فراورده  
بنگاه در  یرقابت یتهایابلق یارتقا -2

یابیبازار نهیزم  
عملکرد  سهیو مقا یابیارز ازین -3

بنگاه یبرا یابیبازار  

چابک  یابیبازار یمقوله محور  
تر شدن یبه تخصص ازین -1

 یابیبازار نهیسازمان در زم  یتهایفعال
بازار تیریو مد  

 یساختار یهاتیظرف یارتقا -2
 بنگاه در زمینه بازاریابی

 یابیبازار یامدهایآثار و پ

کسب و  یچابک برا

کوچک و متوسط یکارها  
 یکارکنان تخصص یبهساز-1

 یندهایفرا یریگیدر پ
  یابیبازار

 راتییپاسخ مناسب به تغ-2
 یمشتر یو ارتقا یمشتر

یمحور   
و  یریرقابت پذ یارتقا-3

 یتهایقابلمربوط به  یاثربخش
یابیبازار  

 یهال کنندهیارتقاگرها و تسه

چابک  یابیبازار  
توان  یارتقاتسهیل شرایط در -1

بر بازار ینظارت  
 لیتحل یهاتفیظر یبهساز-2

سازماندر   یاطلاعات  
در تمرکز بر  هاتیظرف یارتقا-3

یچابک  
یمال یراهبر یندهایفرا لیتسه-4  

چابک  یابیبازارگر و موانع عوامل مداخله

کوچک و متوسط  یکسب و کارها یبرا  
کسب و کار با  یارزش یازهایدار بودن نهیزاو -1

یملزومات چابک  
در سطح بنگاه  یساز ادهیوجود مقاومت در پ -2

 کسب و کار
کسب و کار و صنعت طیمح یدگیچیپ -3  
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درصد از کل  55های بالا در نمونه بودند که مجموعاً بیش از یی و غذایی جزو فراوانیایمیشی، فلز ، سه صنعت2ل جدوبا توجه به 

 اند. نمونه آماری بخش کمی را تشکیل داده

گر، های اصلی )علی، محوری، بستر و زمینه، مداخلههای مرتبط با ارزیابی مقولهجزء سازهها، به بررسی جزءبهپس از گردآوری داده

ای تحت نظر سازهاز م SmartPLSافزار ها در نرمتک مفاهیم اصلی و مقولات مرتبط با آنراهبردها و پیامدها( پرداخته شد. بدین گونه که تک

اند. به دلیل تجمیع قرار گرفته دییهای مرتبط با مقولات اصلی از منظر آماری مورد تأقرارگرفته شده و تمامی سازه یدییتحلیل عاملی تأآزمون 

ی شامل های مرتبط با ارزیابی مدل اصلها خودداری شده است. در ادامه، یافتههای مرتبط به این آزمونمطالب و حجم بالا، از آوردن یافته

شده است. در این قسمت،  بررسی ((2در شکل ))ارائه شده گانه مستخرج از مدل نظری در قالب مدل مفهومی تحقیق های مکنون ششهساز

گیری مدل اطمینان حاصل شود و در صورت نیاز تغییراتی در مدل ایجاد شود. به عبارت بهتر ارزیابی مدل از بخش اندازه ستیبایابتدا م

بنی بر روایی و مشوند و وقتی شواهد کافی گیری ارزیابی میهای اندازهدر مرحله اول مدل گیرد.مرحله صورت می در دو PLSمسیری در 

-سازی مدل معادلاتتوان به ارزیابی مدل ساختاری پرداخت. بر همین اساس نیز پس از پیادهگیری به دست آمد، میهای اندازهپایایی مدل

است  شدهییری بررسگهای اندازههای مربوط به مدل، ابتدا شاخصSmartPLSافزار اقل مربعات جزئی در نرمساختاری با استفاده از روش حد

  و سپس بخش ساختاری مدل بررسی گردیده است.

ی سازگار ییایپاو  1مرکب ییایپا، (AVE)های روایی همگرا معادلات ساختاری، شاخصمدل در راستای بررسی اجزای ساختاری 

 ی آورده شده است.اصل هایسازه به تفکیک های مذکورمقادیر شاخص مزبور،جدول گزارش شده است. در  3جدول ی مدل در قالب برای اجزا

 ییایپا، استخراج شده سانیوار نیانگیمیا  (AVE) 2روایی همگراهای مدل، شاخصاعتبارسنجی مرتبط با آماری های یافتهمزبور،  در جدول

 شده است.مدل گزارش  هایبرای سازه یسازگار ییایپاو  4هنسلر-کستراید، پایایی ترکیبی 3ترکیبی کل

 3جدول 

 یو فرع یاصل یهاسازه ییایو پا ییروا یهاشاخص

درونی  سازگاری سازه

 )کرونباخ(

-کستراید

 هنسلر

واریانس تبیین  متوسط کل یبیپایایی ترک

 (AVE)شده 

 0.۸41 0.9۸۸ 0.9۸۸ 0.9۸7 فرایندهای بازاریابی چابک سازی و اجرای آثار و پیامدهای پیاده

 0.702 0.96۸ 0.966 0.964 بازاریابی چابک های ارتقاگرها و تسهیل کننده

 0.۸91 0.942 0.۸77 0.۸77 ارتقای توان نظارتی 

 0.۸62 0.9۸2 0.9۸0 0.9۸0 یقابلیتهای بازاریابمربوط به اثربخشی ارتقای رقابت پذیری و 

 0.675 0.936 0.922 0.920 ها در تمرکز بر چابکیارتقای ظرفیت

 0.537 0.794 0.759 0.7۸7 های ساختاریارتقای ظرفیت

 0.6۸6 0.734 0.716 0.7۸4 بازاریابیارتقای قابلیتهای رقابتی بنگاه در زمینه 

 0.۸27 0.950 0.930 0.930 های تحلیل اطلاعاتیظریتبهسازی 

 0.۸69 0.952 0.924 0.924 فرایندهای بازاریابی پیگیری بهسازی کارکنان تخصصی در 

 0.634 0.774 0.769 0.76۸ ساختار شرکتی و منابع سازمانی سازگار

                                                           
1 - Composite Reliability 

2 - Average Variance Extracted (AVE) 

3 - Composite Reliability (Rho-c) 

4 - Dijkstra-Henseler Composite Reliability (Rho-a) 
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سب و کارهای کوچک و رای کب ساز بازاریابی چابک شرایط زمینه

 متوسط

0.۸30 0.۸61 0.۸67 0.609 

 0.552 0.779 0.707 0.76۸ شرایط علّی بازاریابی چابک

 0.۸55 0.959 0.946 0.943 بی چابکگر و موانع بازاریاعوامل مداخله

 0.6۸2 0.۸65 0.794 0.767 مدیریت و تسهیم دانش شرکتی

 0.650 0.791 0.752 0.797 مقوله محوری بازاریابی چابک 

 0.554 0.۸20 0.7۸2 0.700 هافعالیتتخصصی تر شدن نیاز به 

 0.۸02 0.941 0.926 0.915 وجود فرهنگ ارتباطی و مشارکتی قوی

 0.۸۸4 0.96۸ 0.956 0.956 محوریمشتری مشتری و ارتقای پاسخ مناسب به تغییرات 

 0.۸42 0.914 0.۸13 0.۸13 پیچیدگی محیط کسب و کار و صنعت

 0.53۸ 0.771 0.749 0.770 بنگاهمقایسه عملکرد بازاریابی برای نیاز ارزیابی و 

 

ایی همگرا های جایگزین همان سازه به صورت مثبتی همبسته است. سنجش روای است که یک سنجه با سنجهوایی همگرا اندازهر

بیانگر روایی همگرای  5/0بیین شده معادل نس تگیرد. حداقل متوسط واریا( انجام میAVEمعمولا بر اساس متوسط واریانس استخراج شده )

کند. با توجه به نتایج  هایش را تبیینتواند به طور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرفکافی است؛ به این معنی که یک متغیر مکنون می

ست، بنابراین روایی ا 5/0مدل بیشتر از های اصلی مندرج در جدول فوق، با توجه به اینکه متوسط واریانس تبیین شده برای هر یک از سازه

 گردد. همگرا برای مدل تحقیق تأیید می

شاخصی کلاسیک برای تحلیل پایایی و نشان دهنده  آلفای کرونباخاست.  1آلفای کرونباخ سازگاری معیار سنتی برای کنترل پایایی

دهد. اگر آلفای کرونباخ یک ها ارائه میهمبستگی درونی معرف یک سنت قوی در معادلات ساختاری است که برآوردی را برای پایایی بر اساس

، ملاحظه 3جدول های گزارش شده در بر اساس یافته .شودگیری تأیید میباشد، بلوک تک عاملی است و مدل اندازه 7/0بلوک بزرگتر از 

است. بنابراین بر اساس معیار آلفای کرونباخ، تک بعدی  7/0گیری شده، بزرگتر از های اندازهشود که مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازهمی

تری از پایایی سازگاری گیرانهبرآورد سختآلفای کرونباخ که شاخص با توجه به اینها بررسی و تایید شده است. همچنین، بودن تمامی سازه

در جدول مزبور، شود. از یک شاخص دیگر با نام پایایی مرکب نیز استفاده می PLSهای مسیری دهد، در مدلهای مکنون ارائه میدرونی متغیر

های مدل تحت مطالعه، گزارش شده است. بر اساس بعدی بودن تمامی سازه منظور اطمینان بیشتر از تکبه مرکب ییایپامقادیر شاخص 

گیری شده، مقادیر مناسبی گزارش شده های اندازهبرای تمامی سازهپایایی مرکب شود که مقادیر های گزارش شده در جدول، ملاحظه مییافته

نرم های علاوه بر موارد فوق، بررسی خروجی شود.د تایید واقع میها مجددا مور(؛ بنابراین تک بعدی بودن تمامی سازه7/0است)بزرگتر از 

اصلی و فرعی را های نیز نشان از مقادیر مناسب برای سازهها لارکر برای بررسی روایی افتراقی سازه-معیار فورنلافزاری برای مقادیر مربوط به 

 داشته است. 

 نیربع تفاوت بم شهیر ماندهیمربع باق نیانگیم شهیر،  SRMRهمان  ایاستاندارد  ماندهیمربعات باق نیانگیم شهیشاخص رمقادیر 

مدل قابل اطمینان و های تا خروجی باشد 0.0۸ کمتر از دیبا SRMRدهد. یرا نشان م ینمونه و مدل فرض انسیکووار سیماترهای ماندهیباق

با توجه به مقادیر بدست باشد. یمدل م حینشان از برازش مناسب و صح باشدتر کوچک 0.۸شاخص از  نیا زانی. اگر مقابل قبول لحاظ شود

 باشد.توان گفت که مدل دارای برازش مناسبی میآمده برای این شاخص، می

                                                           
1 - Cronbach’s Alpha 
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 انسیکووار سیماتر نیبر بوت استرپ( اختلاف ب ی)مبتن یاستنتاج آمار یمدل کل قیبرازش دق یبر بوت استرپ برا یمبتن آزمون

متفاوت  معیارکند. دو یم شیکه توسط مدل عامل مرکب ذکر شده است را آزمابا مقادیر تخمینی  انسیکووار سیو ماتر شده( ی )مشاهدهتجرب

فواصل امکان مقایسه استرپ  بوت. (1یکی)فاصله ژئودز d_Gو  (یدسی)مجذور فاصله اقل d_ULSوجود دارد:  اختلاف نیمحاسبه ا یبرا

حد توان گفت که می %95مقادیر مزبور در فاصله اطمینان  سهیمقاو ها بر اساس خروجی تحلیلکند. یاختلاف را فراهم م ریمقاد نیا نانیاطم

است. لذا، آمدهبه دست d_Gو  d_ULSبرازش  یارهایمعبرای  (مشاهده شده) یاصلهای محاسبه شده بزرگتر از مقدار نانیفاصله اطم یبالا

ن دار نبوده و این امر نشامعنیاز منظر آماری  ینیتخم ریبا مقاد انسیکووار سی)مشاهده شده( و ماتر یتجرب انسیکووار سیماتر نیاختلاف ب

 را به همراه دارد.مدل برازش مناسب برای  هدنده

جار شده اگر مقدار شاخص برازش هنمعیار دیگری برای تعیین درستنمایی و برازش مدل است. ( NFIشاخص برازش هنجار شده )

اخص برای مقادیر مشاهده جدول مقدار این شهای . با توجه به یافتهباشد برازش مدل مناسب است 7/0 ی( بالاNFI) هنجارشاخص تناسب به ای

 دل بوده است. ول و تایید مبدست آمده است که در چهارچوب معیارهای ذکر شده برای قب 0.۸06و  0.۸21شده و مقادیر تخمینی به ترتیب 

از  کیهر  دهندهلیتشک یهاهیگو انیافتراق م ایواگرا  ییروا زانیسنجش م یبرا ی( روشHTMT) 2دوگانه-گانهی ییشاخص روا

 ،باشد 9/0کمتر از  اریمع نیا ری. اگر مقادباشدیم 9/0تا  ۸5/0 زانیم HTMT اریحد مجاز معدهد. را ارائه میمدل  یهاسازهارتباطات مابین 

بدست آمده است که در چهارچوب  9/0ها، تمامی مقادیر این شاخص برای ارتباطات در مدل، کمتر از مطابق با یافته واگرا قابل قبول است. ییروا

 معیارهای ذکر شده برای قبول و تایید مدل بوده است. 

مدل و الگوریتم های مرتبط با روابط نوبت به ارائه یافتهپس از حصول اطمینان از مناسب بودن مقادیر برآوردها به شرح فوق، حال 

در  %95نان سطح معنی داری در فاصله اطمییب تعیین و اضرپرداخته شده است. در شکل مقادیر ضرایب همبستگی،  تحلیل مسیر ساختاری

یز مقادیر بار عاملی و نتغیرهای آشمار و مکنون داخل پرانتز برای روابط و مسیرهای مابین متغیرهای مکنون ارائه شده است. بعلاوه، مابین م

یز با خطوط پررنگ سطوح معنی داری هر کدام در داخل پرانتز گزارش شده است. همچنین، بر اساس ضرایب تعیین، شدت اثر ارتباطات مابین ن

نمایش  بوطه و خطوط کم رنگو کم رنگ مشخص شده است. بدین گونه که خطوط پررنگ نشانه وجود ارتباطات قوی مابین متغیرهای مر

 باشد.ها میدهنده وجود ارتباط نسبتاً ضعیف مابین متغیرهای مرتبط با آن

آشکار مرتبط با  یرهایمتغ یآمده برادستبه یعامل یبارهاتقریباً همه دهد که ینشان م 3شکل  گزارش شده در یهاافتهیبررسی 

 یاسب در بررسمن یدهنده بار عاملنشان باشد. این امرمی 05/0و سطح معنی داری همگی کمتر از  باشدیم 7/0شتر از یمکنون ب یهاسازه

همگرا  یهامعرف یدارا یطور مناسبدهد که هر سازه بهینشان مگزارش شده در شکل مزبور های یافتهها است. به عبارت بهتر معرف ییایپا

مرتبط با هر کدام  tر یگر آن است که با توجه به مقادانیز، بینها ی آنداریو سطح معن tآزمون  یحاصل از اجرا یهاافتهی یبوده است. بررس

 یتوان استنباط نمود که نشانگرهایباشند، می( مα=05/0 ی)در سطح خطا 96/1بالاتر از ها ی آنآشکار مندرج در جدول که تمام یرهایاز متغ

 اند.ا صفت مکنون برخوردار بودهیسازه  یریگاندازه یق، از دقت لازم برایدر قالب مدل تحق شدهیآشکار بررس

 3شکل 

 قیقآشکار در مدل تح یرهایمتغ یهر کدام برا یدار یو سطوح معن یعامل یمکنون و بارها یرهایمتغ یبرا نییتع بیو ضرا یدار یمعن ریمقاد ر،یمس بیضرا یخروج

                                                           
1 - Geodesic Distance 
2 - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 رانیو متوسط در اکوچک  یکسب و کارها یچابک برا یابیمدل بازار یطراح 

 

 
 

معیار اساسی آبی( گزارش شده است. های در داخل متغیرهای مکنون وابسته )در داخل دایره 3شکل مقادیر ضریب تعیین در مدل 

های در مدل 19/0و  33/0، 67/0زا، ضریب تعیین است. مقادیر ضریب تعیین در حول و حوش مقادیر های مکنون درونبرای ارزیابی متغیر

در ، مقادیر ضرایب تعیین برای متغیرهای مکنون 3شکلشوند. بر اساس نتایج به ترتیب قابل توجه، متوسط و ضعیف ارزیابی می PLSمسیری 

ای چابکی هارتقاگرها و تسهیل کنندهقابل توجه بوده و مقادیر ضرایب تعیین سازه اصلی آثار و پیامدا=های بازاریابی چابک نسبت به باقی موارد 

. ضرایب تعیین گویای این مطلب هستند که تغییرات هر متغیر مکنون درونزا)وابسته( تا چه حد از استقابل ارزیابی  حول و حوش متوسط

برای بررسی معناداری ضریب تعیین این امکان  PLSافزار شود. در نسخه سوم نرمهای( مکنون برونزای)مستقل( مدل تبیین میطریق متغیر)

مورد ارزیابی قرار گیرد و تفاوت آن با صفر از نظر آماری مشخص گردد. برای اینکه آزمون  Tدارد که مقدار ضریب تعیین بر اساس آماره  وجود

 شود. نتایج مربوط به معناداری ضرایباستفاده می tداری با صفر تفاوت دارد از مقدار طور معنیشود که آیا یک پارامتر خاص در جامعه آماری به

درصد تفاوت  5دهد که پارامتر مربوط در سطح باشد، نشان می 96/1و  -96/1بین  t، آورده شده است. زمانی که مقدار 3شکل در نیز تعیین 

باشد می 96/1تمامی ضرایب تعیین بیشتر از  گونه که در جدول فوق نشان داده شده است، برایهمان tداری با صفر ندارد. مقدار آماره معنی

 باشند. دار میباشد. به عبارتی در این مدل تمامی ضرایب از نظر آماری معنیکه نشان دهنده تفاوت ضرایب با صفر می

برای  tمقدار اجرا شده و  PLSدر  BTمنظور بررسی معناداری اثرات مستقیم و اثرات غیرمستقیم و نهایتاً اثرات کل بایستی رویه به

برای بررسی معناداری ضرایب مسیر)اثرات مستقیم و  tمنظور بررسی معناداری بدست آید. در ادامه، نتایج آزمون هر یک از ضرایب به

 نشان داده شده است.  4جدول در  ادیدر مدل داده بن یمحورهای مقوله نیغیرمستقیم( ماب
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 ادیدر مدل داده بن یمحور یهامقوله نیماب ریمس بیضرا یمعنادار یهاافتهی

میانگین نمونه  ضریب مسیر مسیر

 -)مکرر

 احتمالی(

انحراف از معیار 

 استاندارد

 داریمعنی آماره تی

سازی و آثار و پیامدهای پیاده <- های بازاریابی چابک کنندهارتقاگرها و تسهیل

 فرایندهای بازاریابی چابک اجرای 

0.954 0.955 0.011 ۸3.۸6۸ 0.000 

 <-متوسط ساز بازاریابی چابک برای کسب و کارهای کوچک و  شرایط زمینه

 بازاریابی چابک های ارتقاگرها و تسهیل کننده

0.۸07 0.۸21 0.05۸ 13.۸02 0.000 

 0.000 12.340 0.059 0.726 0.725 مقوله محوری بازاریابی چابک  <-شرایط علّی بازاریابی چابک 

 سازی و اجرایآثار و پیامدهای پیاده <-گر و موانع بازاریابی چابک عوامل مداخله

 فرایندهای بازاریابی چابک 

0.359 0.360 0.022 3.646 0.009 

های کنندهارتقاگرها و تسهیل <-گر و موانع بازاریابی چابک عوامل مداخله

 بازاریابی چابک 

0.003 0.009 0.065 0.054 0.957 

بازاریابی چابک های ارتقاگرها و تسهیل کننده <- مقوله محوری بازاریابی چابک 

 

0.110 0.112 0.052 2.109 0.037 

 

محاسبه  t آماره ری، مقادیدر مدل معادلات ساختار ریب مسیضرادر قالب م یاثرات مستق یتمام یدهد که براینشان م 4جدول ج ینتا

مکنون بر اساس مدل  یرهاین متغیم مابیباشد. لذا ارتباطات مستقیب با صفر میباشد که نشان دهنده تفاوت ضرایم 96/1شتر از یشده ب

ل یبرآورد شده در تحل یب همبستگیتوان گفت که ضرایآورده شده در فوق م یهاافتهیاست.با توجه به  دشدهییز تأین یاز منظر آمار یمفهوم

مرتبط  یآمار یهاافتهیتوان گفت که با توجه به یم یندبک جمعیگزارش شده است. در  یدر حد نسبتا مناسب یق همگیمدل تحق یبرا یعامل

 دییمورد تأ یاز منظر آمار چابکی بازاریابی یالگو یق، برایتحق یفیبخش ک یهاافتهیمستخرج از  یمدل مفهوم، یل عاملیتحل یسازادهیبا پ

 قرارگرفته است.

 گیری بحث و نتیجه

کوچک و متوسط  یوکارهاکسب یبرا کیاستراتژ کردیرو کیچابک به عنوان  یابیکه بازار دهدیپژوهش حاضر نشان م جینتا

(SMEsتوانسته است به بهبود مهارت )وکارها کمک نوع کسب نیا یریپذرقابت شیو افزا ،یمحوریمشتر یارتقا ،یکارکنان تخصص یها

وکارها در کسب نیا ییتوانا تیو تقو یابیبازار یندهایفرآ یچابک باعث بهساز یابیبازار یسازادهیداد که پ ننشا هاافتهی ژه،یوکند. به یانیشا

چابک  یابیاند بازاردارد که نشان داده یهمخوان نیشیبا مطالعات پ هاافتهی نیشده است. ا انیمشتر یازهایو ن یطیمح راتییبه تغ عیپاسخ سر

 ,Abrokwah-Larbi)دهند  شیافزا دیجد یهااز فرصت یبرداربازار و بهره راتییخود را در پاسخ به تغ ییتا توانا کندیها کمک مبه سازمان

2024; Arsawan et al., 2022; Arsawan et al., 2021)کیاستراتژ کردیرو کیچابک به عنوان  یابیبازار تیدهنده اهمنشان جینتا نی. ا 

 .(Almeida, 2024) تاس ریو متغ دهیچیپ یطیمح طیدر شرا SMEsبهبود عملکرد  یبرا

نشان  جیچابک بود. نتا یابیبازار یسازادهیپ لیدر تسه تالیجید یهایبر نقش فناور دیپژوهش، تأک نیاز نکات قابل توجه در ا یکی

در  یدیاز جمله عوامل کل ن،ینو یهایاستفاده از فناور قیاز طر یاطلاعات لیتحل یهاتیبر بازار و بهبود ظرف یتوان نظارت یداد که ارتقا

 یهاو پلتفرم تالیجید یهایاند فناوردارد که نشان داده یهمخوان یبا مطالعات قبل هاافتهی نیاست. ا SMEsدر  کردیرو نیا یسازادهیپ تیموفق
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 یاز ابزارها ادهاستف ژه،یو. به(Ashrafi et al., 2019)کنند  فایها اسازمان یو چابک یریپذدر بهبود انعطاف ینقش مهم توانندیم نیآنلا

و کارآمد  عیسر ماتیاتخاذ تصم یها براخود را بهبود بخشند و از داده یابیبازار یندهایکه فرآ دهدیامکان را م نیوکارها ابه کسب تالیجید

در واکنش  دقتکه سرعت و  ییدارد، جا یادیز تیو پرتلاطم اهم دهیچیپ یهاطیدر مح ژهیامر به و نی. ا(Alfarajat, 2023)استفاده کنند 

 .(Awonuga, 2024)است  یاتیبازار ح راتییبه تغ

از جمله موانع مهم در  وکارکسب طیمح یدگیچیوکار و پپژوهش نشان داد که وجود مقاومت در سطح بنگاه کسب جینتا ن،یهمچن

مربوط به فرهنگ  یهااند چالشدارد که نشان داده یهمخوان نیشیمطالعات پ جیبا نتا هاافتهی نیاست. ا SMEsچابک در  یابیبازار یسازادهیپ

 ;Amadasun & Mutezo, 2022)کند  جادیچابک ا یابیبازار یسازادهیپ ریدر مس یجد یموانع تواندیم رییو مقاومت در برابر تغ یسازمان

Benzidia & Makaoui, 2020)شد  ییشناسا ریمس نیدر ا یاز موانع اصل گرید یکیبه عنوان  زین یو مال ینابع انسانکمبود م ژه،یو. به

(Asare-Kyire, 2023)آن را کاهش دهند. یرا کند کرده و اثربخش یسازادهیپ ندیفرآ توانندیم عموان نی. ا 

بود.  SMEsبازار در  تیریو مد یابیبازار یهاتیشدن فعال تریبه تخصص ازیبر ن دیپژوهش، تأک نیاز نکات برجسته در ا گرید یکی

ها آن یریپذانعطاف شیو افزا یابیبازار یندهایوکارها به منظور بهبود فرآکسب نیدر ا یساختار یهاتیظرف یبه ارتقا ازینشان داد که ن جینتا

 تواندیم یسازمان یهاتیظرف یو ارتقا هاتیشدن فعال تریاند تخصصدارد که نشان داده یهمخوان یبا مطالعات قبل هاافتهی نی. استا یضرور

 لیبه تحل ازین ژه،یو. به(Arsawan et al., 2021; Bagheri et al., 2019)کمک کند  دهیچیپ یطیمح طیدر شرا SMEsبه بهبود عملکرد 

 یچابک شیو افزا یابیبازار یندهایبه بهبود فرآ تواندیاست که م یاز جمله موارد یابیبازار یهایریگمیها در تصمو استفاده از آن اهداده ترقیدق

 .(Ahmed et al., 2022)کمک کند  یسازمان

 یهاتیمربوط به قابل یو اثربخش یریپذرقابت یبه ارتقا تواندیچابک م یابیبازار یسازادهیپژوهش نشان داد که پ جینتا ت،ینها در

وکارها کمک کند به کسب تواندیچابک م یابیاند بازاردارد که نشان داده یهمخوان نیشیبا مطالعات پ هاافتهی نیمنجر شود. ا SMEs یابیبازار

 ,Albats et al., 2021; Amaya)خود را حفظ کنند  یرقابت تیبازار واکنش نشان دهند و مز راتییخود به تغ یو کارآمدتر از رقبا ترعیرتا س

 ،ی. به طور کل(Albats et al., 2021)دارد  یادیز تیهستند، اهم عیسر راتییو تغ دیکه رقابت شد ییدر بازارها ژهیامر به و نی. ا(2024

ها آن ییتوانا یو ارتقا SMEsبهبود عملکرد  یبرا کیاستراتژ کردیرو کیچابک به عنوان  یابیبازار تیدهنده اهمپژوهش نشان نیا یهاافتهی

 است. یطیمح یهادر مقابله با چالش

کوچک و متوسط مناطق شمال  یوکارهاپژوهش از کسب نیا یهاداده نکهیهمراه بود. نخست ا تیمحدود نیحاضر با چند پژوهش

 ن،یکشورها نباشد. همچن ریسا ای رانیمناطق ا ریبه سا میآن به طور کامل قابل تعم جیممکن است نتا نیشده است، بنابرا یآورجمع رانیا یغرب

 تیمحدود ت،یشده باشد. در نها جیدر نتا یریسوگ جادیدر دسترس استفاده کرده است که ممکن است باعث ا یریگونهپژوهش از روش نم نیا

 گذاشته باشند. ریپژوهش تأث تیبودند که ممکن است بر دقت و جامع یاز جمله عوامل زین یو منابع مال یزمان

به  جیانجام شود تا بتوان نتا گرید یو کشورها رانیمناطق ا ریدر سا یکه مطالعات مشابه شودیم هیتوص نده،یآ یهاپژوهش یبرا

کمک کند.  جیدر نتا یریبه کاهش سوگ تواندیم یتصادف یریگنمونه یهااستفاده از روش ن،یداد. همچن میتعم یشتریدست آمده را با دقت ب

 یرمالیو غ یچابک بر عملکرد مال یابیبازار یسازادهیبلندمدت پ راتیتأث یبه بررس ندهیآ یهاکه پژوهش شودیشنهاد میپ ن،یعلاوه بر ا

 تواندیم زیچابک ن یابیبازار یسازادهیپ تیآن بر موفق ریو تأث ینقش فرهنگ سازمان یبررس ن،یکوچک و متوسط بپردازند. همچن یوکارهاکسب

 باشد. یآت قاتیتحق یمهم برا یموضوع



 1403، دوم، شماره سوم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                                                          عالی 

 

 169 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 یگذارهیارها به سرماوککسب نیکه ا شودیم شنهادیکوچک و متوسط، پ یوکارهاچابک در کسب یابیبازار یسازادهیبهبود پ یبرا

 یدر سطح سازمان رییو کاهش مقاومت در برابر تغ یفرهنگ نوآور تیتقو ن،یها بپردازند. همچنداده لیتحل یو ابزارها تالیجید یهایدر فناور

و استفاده از  تالیجید یابیبازار نهیکارکنان در زم یهامهارت یتوجه به ارتقا ن،یکمک کند. علاوه بر ا یسازادهیپ ندیفرآ لیسهبه ت تواندیم

 وکارها منجر شود.کسب یریپذانعطاف شیو افزا یابیبه بهبود عملکرد بازار تواندیم زین نینو یهایفناور

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 ایفا کردند.در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی 

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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