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 چکیده

 است خدمات حوزه در چالشی موضوعات ازبازاریابی در کنار مفاهیمی مثل رقابت و چابکی 

 چگوونگی  به مشتریان نگهداشت و حفظ که جا آن از. باشدمی صاحبنظران نظر مد همواره که

 گوویی بوه  دقیق و پاسوخ  سنجش دارد، بستگی هاشرکت سوی از آنان انتظارات شدن برآورده

 پوووهش،  ایو   هود   اسواس،  ایو   بور . است چابک الزامی و کلیدی طور به مشتریان انتظارات

 گیوری اندازه جهت ابزاری استاندارد تعریف نظری چابکی بازاریابی خدمات و همچنی  توسعه

های مناسوب مشو     انجام دلفی فازی مثلثی، سنجه با ابتدا راستا ای  در. باشدای  متغیر می

 اسوت را   چابکی بازاریوابی خودمات   سازه مکنون عوامل اکتشافی، عاملی تحلیل شد. سپس با

 بررسوی  بوه  تاییودی  عواملی  تحلیل از استفاده با شده اکتشا  مدل اعتبار تعیی  گردید. برای

 بورای  را آن بوه  مورتب   سونجه  98 آموده،  دسوت  به نتایج. شد پرداخته برازندگی هایشاخ 

های تحقیوق پوایش   بر اساس یافتهاست.  نموده شناسایی چابکی بازاریابی خدمات گیریاندازه

نیازسونجی و   ، چوابکی بازاریوابی داخلوی    ازهسو  ابعاد منابع انسانی و توانمندسازی به عنوان

ای و آمی توه  پوذیری رویوه  همچنی  انعطوا   چابکی بازاریابی تعاملی وابعاد  انطباق به عنوان

 .اندسایی و معرفی شدهشناچابکی بازاریابی خارجی  بازاریابی منعطف به عنوان ابعاد
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 مقدمه

دهد و بازار محور انجام می های اخیر در درک آنچه یک سازمانبا وجود پیشرفت

های برنامه است. برای مثال، ویوگیهایی باقی مانده ها، نگرانی و کاستیشناسایی آن

چگونه باید ای   گیری بازار کمتر شناخته شده است.ساز جهتوبرای ساختموفق 

تغییر فرهنگ اساسی، تجدید نظر در  بهها طراحی شوند؟ مدیریت باید برنامه

ها و یا های جدید، هدایت انگیزهفرآیندهای کاری، تجدید ساختار سازمانی، سیستم

ها بسته قابلیت های قابل قبول اهمیت دهدهای دیگر از طرحاز مجموعهبرخی 

ها و یادگیری جمعی، تمری  از طریق فرآیندهای سازمانی هستند، ای از مهارتپیچیده

سازمان با شناسایی و  کند.های عملکردی را تضمی  میکه هماهنگی برتر فعالیت

دار شود که جدا از بازار محور ار جهتتواند تبدیل به بازای میایجاد قابلیت ویوه

رسد و آن را حفظ میکار به موقعیت رقابتی برتر میوچگونه یک کسب گذاشته شود.

کند؟ ای  سوال در مرکز فرایند توسعه استراتوی است و تا حد زیادی زمینه مدیریت 

 های به سرعت در حالرقابت در محی (. 9111)دی، کند استراتویک را تعریف می

نوآوری، افزایش  ها برای ایجادتغییر نیازمند چابک بودن در درک و توسعه فرصت

پذیری در برابر تهدیدات خارجی است. بنابرای  پاسخ به اختلالات و افزایش انعطا 

کار برای بقا و موفقیت شرکت ضروری وهای کسبتوانایی پیکربندی مجدد مدل

بینی و یا تنظیم روند نیازهای مشتری یشاست. چابکی به عنوان یک فرآیند پویای پ

(. 2591 و همکاران، د )باتیستلاشوبدون دور شدن از چشم انداز شرکت تعریف می

در شرای  رقابتی مشتریان علاوه بر تامی  نیاز به سرعت دریافت خدمت نیز توجه 

ساز بروز تواند زمینهورده سازی انتظارات می. عدم چابکی در برآخاص دارند

احساسات منفی نسبت به سازمان یا برند گردد. احساس منفی مشتریان مهمتری  

طباطبایی ) باشدمی یر برنددلیل رفتارهایی نظیر شکایت، تبلیغات شفاهی منفی و تغی

تواند تبعات منفی ویرانگری بر سازمان داشته می( که ای  امر 2592 نسب و آبیکاری،

اتی با توجه به مثلث سازمان، مشتریان و های خدمبازاریابی در سازمانباشد. 

 گردد. خارجی، داخلی و تعاملی تعریف می کارکنان در سه حوزه بازاریابی

 صورت به و گیردمی شکل مشتریان و سازمان بی  رابطه از که  بیرونی بازاریابی

 آن گیری شکل بازاریابی درونی که شود؛می تاکید بازاریابی نوع ای  بر بیشتر سنتی

 بی  رابطه بازاراریابی تعاملی که درنتیجه و است کارکنان و سازمان بی  رابطه تابع
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 شکل به چگونگی بستگی سازمان، کلی عملکرد. گیردمی مشتریان شکل و کارکنان

بدون  بیرونی بازاریابی که معتقدند مدیران از بسیاری. دارد رابطه نوع سه ای  گیری

. رسدنمی مطلوب نتیجه به و است پیچیده «داخلی مشتریان»های دیدگاه شناسایی

 سازمان بازار ن ستی  سازمان کارکنان که کندمی استدلال داخلی بازاریابی مفهوم

. داخلی محصولات مشاغل، و هستند داخلی کارکنان، مشتریان درنتیجه،. هستند

 دهد توسعه را هانماید، آن جذب را باید کارکنان( مشاغل همان یا) داخلی محصولات

 در را داخلی مشتریان های ای خواسته و نیازها بتواند طریق ای  از تا برانگیزاند و

 چنی  تعریف را داخلی بازاریابی کاتلر. نماید تامی  سازمان اهدا  کلی راستای

 ارایه منظور به توانمند کارکنان برانگی ت  و آموزش به کارگیری، فعالیت»کند: می

 دارند قرار سازمان برندسازی فرایند مرکز در کارکنان،«. مشتریان به مناسب خدمت

 صورت در یا شود منجر شده اعلام هایارزش تقویت به تواندمی  آنان رفتار و

 بسیار بنابرای ، اندازد. م اطره به را شده های تبلیغپیام ها،ارزش با ناسازگاری

 سازمان شده اعلام هایارزش و رفتار با کارکنان هایارزش و رفتار که دارد اهمیت

 (.9312باشد )رحیمیان،  همسو

سازی چابکی بازاریابی  مفهوم هد الذکر تحقیق اخیر با با توجه به ضرورت فوق

 در چابکی بازاریابی خدمات ارزیابی و معیارهای هامولفه شناساییخدمات همچنی  

 شودمطرح می سوال ای  راستا همی  در. صورت گرفته است های خدماتیسازمان

 ارزیابی جهت متغیرهایی چه های خدماتی،سازمان بر حاکم هایویوگی به توجه با که

 برای باشد؟می هاییمولفه دارای چهتغیرها م است؟ و ای  مناسب هاسازمان ای  در

 آن در هایمولفه م تلف چابکی و خدمات، مفاهیم تبیی  سوال ضم  ای  به پاسخ

 و با گردیده مفهومی پووهش مدل ارائه به اقدام خدماتی شناسایی و هایسازمان

 تجزیه و تحلیل قرار آن مورد معیارهای و هامولفه فازی دلفی تکنیک از استفاده

 است را  سازه مکنون عوامل اکتشافی، عاملی تحلیل انجام بااست. سپس  گرفته

 به تاییدی عاملی تحلیل از استفاده با شده اکتشا  مدل اعتبار تعیی  برای. گردید

 .شد پرداخته برازندگی هایبررسی شاخ 
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 پژوهش مبانی

 چابکی

کار و صنعت، در معرض تحولات عمیق و وها از جمله علم، کسبعرصه هامروزه هم

ای جدید و به دنبال آن قواعد جدیدی ظهور یافته پایدار قرار دارند. هر روز، الگوواره

ها، کند. ای  تغییرات هر بار فصل نوینی برای پیش فرضمنسوخ میو قواعد گذشته را 

ر سیهای اثر ب ش زندگی گشوده و گامی دیگر، بشر را در مها و شیوهبرداشت

یل تکوی  خود بازاریابی در اوا. (9315روش  و همکاران، نجم ) بردتکامل به پیش می

کار از دیدگاه آکادمیک پرداخته کمتر مبنایی عملی برای وبیشتر به مسائل کسب

 تغییر 9185خوشب تانه، ای  وضعیت در اواخر مدیران اجرایی فراهم نموده است. 

بر  است. نموده و بیشتر بر رهنمودهای اجرایی و راهکارهای عملی متمرکز شده

از ه است. ها تجلی بیشتری یافتحاصله بازارمحوری در سازمانهای پیشرفتاساس 

های سنجش بازار و توانایی های بازار محور تسلطشان برهای متمایز سازمانویوگی

چابکی مفهومی است که برخاسته از نیاز . (9111)دی،  استبا مشتری  ارتباط

های جدید بوده و به دنبال تکامل رویکردهای پیشی  مانند تولید دستی، تولید سازمان

چابکی سازمانی ریشه در دو  .(9312)جمالی و فلاح،  باشدانبوه و تولید ناب می

پذیری سازمانی مفهوم مرتب  دارد: سازگاری سازمانی )یک جنبه واکنشی( و انعطا 

 امروز، رقابتیالعاده فوقدر محی   (.2592، )فیلیپ و همکاران)یک جنبه فعال( 

و روبه افزون گسترده ، با وجود اهمیت . با ای  حالهستند ترهای چابک موفقسازمان

 قابلیت به عنوان یک وجود دارد. چابکی خصوص در ای  تحقیقات محدودی چابکی،

 صنایع از بسیاریدر حال ظهور است.  معاصر کاروکسب هایدر محی  مهمی پویا

 یک در را خود یکباره به بودند کرده تصور خود برای را پایداری نسبتا محی  که

 صنعت هایدر ای  فضای جدید بسیاری از غول که نحوی به دیدند تهاجمی محی 

 تهدید بودند، پراکنده جهان درسرتاسر نوپایی که و بنیاندانش هایشرکت توس 

 (.2592)رابرتز و گروور، شدند 

 

 خدمات

شود. گرچه امروزه محی  پویای خدمات، امتیازی برای بازاریابی موثرمحسوب می

کند. کالاها است؛ اما دیگر برای موفقیت کفایت نمیهنوز هدایت عملیات کارآمد مهم 
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عبارتند از اشیا یا آلات فیزیکی، در حالیکه خدمات کنش یا عملکرد هستند. خدمت، کار 

خدمت، فعالیت یا منفعتی . شودیا عملی است که به وسیله یک طر  مقابل عرضه می

ست و مالکیت کند که اساسا نامحسوس ااست که یک طر  به طر  دیگر عرضه می

 محصول فیزیکی یا غیرمادی باشد آن ممک  است هچیزی را در برندارد و نتیج

در سراسر اقتصاد جهانی، شاهد تحول چشمگیر  .(9313)صدراابرقویی و همکاران، 

های قابل توجهی برای وری اطلاعات فرصتااقتصاد خدمات هستیم. پیشرفت در فن

های مدیریت خدمات در جامعه سیستمدیجیتالی شدن خدمات و توسعه تفکر 

مفهوم دلایل زیادی برای رشد مدیریت خدمات وجود دارد. کند. اطلاعاتی فراهم می

وری اطلاعات تعریف شده اهای بازاریابی، عملیات، اقتصاد و فنخدمات در زمینه

است. در حالیکه یک تعریف مشترک در ای  زمینه وجود ندارد. برخی از تعاریف زیر 

 ر نظر بگیرید:را د

خدمت قابلیت یا شایستگی است که فرد، سازمان، شرکت یا سیستم برای دیگری  -

 کند.فراهم می

خدمت تغییر در وضعیت یک فرد یا تعلق برخی از نهادهای اقتصادی، به ارمغان  -

آوردن برخی از نهادهای اقتصادی دیگر با طرفداری از ش   اول یا نهاد اقتصادی 

 است.

 شود.دهنده تعامل مشتری است که باعث ایجاد ارزش میخدمت ارائه  -

خدمت یک تجربه نامشهود زمان فناپذیر برای بازیگری مشتری در نقش مدیر  -

 (. 2552تولید است )رای و سامباموراتی، 

 

 بازاريابی خدماتچابکی 

سال مدیران  15بیش از  مفهوم بازاریابی یک پارادوکس در زمینه مدیریت بوده است.

تشویق  ،"قرار دادن مشتری در بالای چارت سازمانی"، "نزدیک به مشتری ماندن"به 

 کار به عنوان ایجاد و حفظ مشتریان راضی تعریف شده است.وو هد  کسب اندشده

بینی شرای  در حال تغییر مجهزتر هایی که برای پاسخ به نیاز بازار و پیششرکت

مدت و سودآوری برتر برخوردار شوند رود از مزیت رقابتی بلند هستند، انتظار می

های خدماتی تاثیر بسزایی بر روی ادراکات چند عنصر در سازمان .(9111 )دی،
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)بل و مشتری به عنوان تعامل بی  اعضای یک سازمان و مشتریان وجود دارد 

 (.2551، همکاران

بار به عنوان راه حل مشکل ارائه سال پیش بازاریابی داخلی برای اولی   25بیش از 

استوار است که ای  مفهوم  ای  دیدگاه بر کیفیت خدمات پیشنهاد شد. فرض کلیدی

، رفیک و احمدبرای داشت  مشتریان راضی، شرکت باید کارکنان راضی داشته باشد )

خل سازمان برای اها و کارکنان دایجاد و هماهنگی رواب  داخلی بی  گروه (.2555

بازاریابی  (.2553عملکرد شرکت و کارکنان آن لازم است )احمد و رفیک، بهبود 

تعاملی دارای چند بعد اصلی از جمله ایجاد وفاداری از طریق ایجاد نام تجاری 

شناخته شده، رواب  بلند مدت و دو طرفه با مشتریان و ارتباط مبتنی بر شناخت 

بازاریابی درونی، بیرونی و تعاملی، های فعالیت(. 9315است )سیدجوادی  و همکاران، 

دهد. ای  سه فرایند ادراک کارکنان، مشتریان و نام تجاری سازمانی را تشکیل می

 بازاریابی به شرح زیر است: 

بازاریابی خارجی: ارتباط بی  سازمان و مشتریان تعهداتی را در مورد خدمات 

 کند.پیشنهادی ایجاد می

کار افراد در شبکه سازمان و مشتریان نهایی زمینه : تعامل بی  بازاریابی تعاملی

 کند.تجربه خدمات را ایجاد می

بازاریابی داخلی: ایجاد ارزش از طریق پشتیبانی از منابع و فرایندهایی که منجر به 

شود. بازاریابی خارجی و بازاریابی تعاملی روی ای  ادراک تاثیر عمل به تعهدات می

لی نیز یک اثر غیر مستقیم دارد. فعالیت بازاریابی خارجی گذارند و بازاریابی داخمی

 . (9313)بنیادی نائینی و همکاران،  با ایجاد تعهد ارتباط دارد

ها نیازمند فعال بودن به ها، محققان معتقدند شرکتها، در سازمانبا توجه به قابلیت

ها هستند. ها و از دست ندادن ارزشگذاری بر روی فرصتمنظور سنجش و سرمایه

های خود را شناسایی کنند و از قابلیت ها باید بستهبرای رسیدن به ای  چابکی شرکت

ها و منابع لازم ها دوری کنند. ای  موارد نیازمند توسعه قابلیتبینی قابلیتنزدیک

های جدید سنجش فرصت (.2591، )باتیستلا و همکارانبرای ایجاد گزاره جدید است 

های سنجش شامل است. بنابرای ، فعالیت تفسیری ی و فعالیتیک پویش، یادگیر

های پووهشی، کاوش نیازهای مشتری، درک تقاضای پنهان، گذاری در فعالیتسرمایه

هنگامی که یک فرصت برای  .کننده و به احتمال زیاد پاسخ رقیب استارزیابی تامی 
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موجود در شرکت و یا شود، باید فرآیندهای نوآوری و یا اقدام رقابتی احساس می

چابکی سازمانی شامل توانایی شرکت  (.2592)رابرتز و گروور، خدمات بسیج شوند 

در احساس تغییرات محیطی و پاسخ به آن با تنظیم مجدد منابع، فرآیندها و استراتوی 

ها و اجزای سازمان تواند برای تمام ب شچابکی می (.2592، )فیلیپ و همکاراناست 

ای  پووهش با توجه به مبانی نظری به صورت اختصاصی تعریف گردد. در 

بازاریابی خدمات، چابکی بازاریابی خدمات به صورت چابکی در سه بعد بازاریابی 

 شود:  گردد که ذیلا تعاریف نظری ابعاد ارائه میداخلی، تعاملی و خارجی تعریف می

دهی به کارکنان تماس )مرتب  با مشتری( رعت در جهتچابکی بازاریابی داخلی: س -

و کارکنان پشتیبانی خدماتی، تسهیل در توانمندسازی پرسنل و نیز ایجاد انگیزه در 

 ایشان برای فعالیت جمعی به منظور تامی  رضایت مشتری.

یی با وکارکنان خدماتی در زمینه هنر رویار توانمندسازیچابکی بازاریابی تعاملی:  -

 با برخورد در خودکنترلی گویی سریع به مشتریان،مشتریان  به منظور پاسخ

 بالا. هیجانی هوش و داشت  مشتریان

 بازاریابی آمی ته سازیمنطبق و تغییر در چابکی بازاریابی خارجی: سرعت -

خدمت، کارکنان، شواهد فیزیکی، فرآیند( با نیازهای  ترویج، مکان، خدمات )قیمت،

 مشتریان دانست.

 

 پیشینه پژوهش

صورت گرفته در داخل و خار  هایی در زمینه بازاریابی خدمات و چابکی پووهش

تاثیر عوامل م تلف بازاریابی داخلی را بر کیفیت (، 9315مهرانی و سعیدنیا ) .است

ی هایافته .نمودندخدمت رسانی کارکنان به مشتری در شوعب بیمه آسیا مش   

 یبور کیفیوت خودمت رسوان یداخلو یعوامول بازاریوابتحقیق نشان داد که همه 

کارکنان به مشتری در شعب شرکت بیمه آسیا، در کل نمونه آماری، تاثیر مثبت 

 یدارند. همچنی  بر اساس نتایج بدست آمده اولویت عوامل به ترتیب توانمندسواز

یت شغلی کارکنوان، کواهش فاصوله طبقاتی، پاداش، آموزش، تسهیم اطلاعات و امن

که بازاریابی  (، دریافتند2550) گرینلی و نگزلی (.9315)مهرانی و سعیدنیا،  بوده است

احمد و  (.2550گرینلی،  و لینگزشود )داخلی منجر به افزایش رضایت کارکنان می

های سازمان شایستگی ارتقای(، نشان دادند بازاریابی داخلی برای 2553رفیک )
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در پووهش دیگری تانسرهاژ و همکاران  (.2553)احمد و رفیک،  استضروری 

(، اثر بازاریابی داخلی و خارجی را بر رضایت کارکنان مورد بررسی قرار 9181)

دادند. نتایج حاکی از آن است که رابطه قوی بی  بازاریابی داخلی و رضایت کارکنان 

بی خارجی و های بازاریاوجود دارد و تمرکز بر بازاریابی داخلی بر اثرب شی برنامه

سیدجوادی  و همکاران (. 9181رضایت مشتری اثرگذار است )تانسرهاژ و همکاران، 

و کیفیت  یثیر اقدامات بازاریابی درونی بر رفتارهای شهروندی سازمانات(، 9381)

نتایج نشان داد اقدامات بازاریابی  .را مورد بررسی قرار دادند خدمات انجام شده

ایران توانسته است بر طبق یک مدل مفهومی رفتارهای درونی در شرکت ملی گاز 

)سیدجوادی  و  شهروندی سازمانی کارکنان و درنهایت، کیفیت خدمات را افزایش دهد

 چابکى بر سازمانى یادگیرى(، تاثیر 9310باقری و صالحی ) (.9381همکاران، 

مورد  شغلى رضایت میانجیگرى با مازندران استان فرماندهى انتظامى را در سازمانى

 درون هاىحوزه باید سازمان ای  آمده، به دست نتایج اساس بربررسی قرار دادند. 

 یادگیرى فرآیند تعمیق و توسعه براى و بشناسد دقیق را به طور سازمانى و برون

 و درونى هاىظرفیت از کارکنان رضایتمندى راستاى افزایش در همچنی  و کند اقدام

 بررسی به (،2593مارکس ) و دیگروت .(9310و صالحی،  ببرد )باقری بهره بیرونى

 بر هاآن ثیرات و سازمانی عملکرد و چابکی فناوری اطلاعات، از استفاده: سازه سه

 هایتوانایی اطلاعات فناوری که دهدمی نشان ای  پووهش اند نتایجپرداخته یکدیگر

 سطح درنتیجه و شود درک خوبی بازار به تغییرات تا ب شدمی بهبود را سازمان

(، در 9313ابوالقاسمی ) (.2593یابد )دیگروت و مارکس،  بهبود سازمان در چابکی

 به دست نتایج اساس برزمینه چابکی بازاریابی خدمات پووهشی انجام داده است. 

 منابع چابکی و مشتری چابکی ایجاد مقدمه خدماتی هایسازمان در بازارگرایی آمده،

 به امر ای . شودمی بازاریابی در چابکی ایجاد موجب طریق ای  از و باشدانسانی می

 .(9313شد )ابوالقاسمی،  خواهد منجر سازمان و بازار مالی عملکرد بهبود

در سه بعد بازاریابی داخلی، بازاریابی خدمات در زمینه چابکی لازم به ذکر است 

در پووهشی انجام نگرفته است و ای  مفاهیم  بازاریابی تعاملی و بازاریابی خارجی

 اند. مورد بررسی قرار گرفتهبه صورت نظری تعریف و بار برای اولی  ای  پووهش 

 

 

 



 855 مقیاس توسعه و پردازی مفهوم خدمات، بازاريابی چابکی

 روش پژوهش

در گام اول . است کاربردی هد  مبنای بر و پیمایشی روش جهت از حاضر پووهش

دانشگاه  و بر مبنای تعریف نظری صورت گرفته با استفاده از نظرات اساتید

ها در مرحله دلفی فازی ای  سنجههای مناسب تدوی  و اس را  گردید. سپس سنجه

 های نفر از مدیران عامل و بازرگانی و شرکت 2توس  خبرگان که شامل 

های مناسب است را  گردید. سپس اند، توزیع و سنجهتولیدی بوده-خدماتی

در سطح شهر یزد توزیع بیمه های پرسشنامه است راجی در بی  کارکنان نمایندگی

و تاییدی قرار گرفت. در اکتشافی  یهای به دست آمده مبنای تحلیل عاملگردید و داده

 اند.نفر از کارکنان بیمه مشارکت داشته 955ای  مرحله 

 

 روش دلفی فازی

 ای  شد. کاربرد ابداع و گویتا کافم  توس  میلادی 9185 دهه در فازی دلفی روش

 به صراحت پارامترها و اهدا  که مسائلی بر اجماع و گیریتصمیم منظور به روش

نفر از  2شود. در تحقیق اخیر ارزنده می بسیار نتایج به منجر نیستند، مش  

خبرگان انت اب شدند که در فرآیند دلفی فازی تا رسیدن به اجماع مشارکت داشتند 

 کم،خیلی نظیر کلامی متغیرهای طریق از شایان ذکر است که در ای  تحقیق خبرگان

اند که برای فاز نموده ابراز را خود موافقت میزان زیادخیلی و زیاد متوس ، کم،

 .شده استاستفاده  9اعداد فازی جدول از سازی متغیرهای کلامی 

 
 اعداد فازی مثلثی متغیرهای کلامی -8جدول 

 خیلی کم کم متوس  زیاد خیلی زیاد متغیرهای کلامی

 (5، 5، 20/5) (20/5، 90/5، 90/5) (0/5، 20/5، 20/5) (10/5، 90/5، 90/5) (9، 20/5، 5) فازی مثلثیعدد 

 

 خبره ارسال گروه اعضای به معیارها زیر و معیارها ها،شرح مولفه مرحله اول در

 پیشنهادی نظرات نقطه و شده ها اخذمولفه از هرکدام با هاآن موافقت میزان و گردیده

 میانگی  جدول نتایج ای  به توجه با .است شده بندیزیرجمع به شکل هاآن اصلاحی و

 است: شده محاسبه زیر به رواب  توجه با هامولفه از کدام هر فازی

 
𝐴𝑖 (1) هرابط   = (𝑎1

(𝑖)
، 𝑎2

(𝑖)
، 𝑎3

(𝑖)
) , i = 1,2,3,…,n 
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𝐴𝑎𝑣𝑒 (2) رابطه   = (𝑚1، 𝑚2، 𝑚3) = (
1

𝑛
 ∑ 𝑎1

(𝑖)𝑛
𝑖=1  ، 

1

𝑛
 ∑ 𝑎2

(𝑖)𝑛
𝑖=1  ، 

1

𝑛
 ∑ 𝑎3

(𝑖)𝑛
𝑖=1  ) 

 

 خبرگان هایدیدگاه بیانگر میانگی  𝑨𝒂𝒗𝒆و  ماi خبره دیدگاه بیانگر 𝑨𝒊 رابطه ای  در

در رابطه با ها به ترتیب و میانگی  دیدگاهی مرحله اول هاشمارش دیدگاه است. نتایج

  است. آمده 3و  2در جدول  خارجی پو  تعاملی ب، الف چابکی بازاریابی داخلی

  
 های خبرگان در مرحله اولنتايج شمارش ديدگاه -3جدول 

خیلی 

 زياد
 کم متوسط زياد

خیلی 

 کم
 مولفه

خیلی 

 زياد
 کم متوسط زياد

خیلی 

 کم

مول

 فه

 الف9 5 5 2 2 2 ب3 5 5 1 2 5

 الف2 5 9 9 1 5 ب1 2 9 2 5 9

 الف3 5 5 3 2 9 ب0 5 3 2 9 5

 الف1 5 2 2 9 9 ب2 5 5 1 9 9

 الف0 5 2 2 9 9 ب1 5 5 5 3 3

 الف2 5 5 0 9 5 پ9 5 5 2 5 1

 الف1 5 5 1 2 5 پ2 5 9 1 9 5

 الف8 5 3 5 2 9 پ3 5 5 3 2 9

 ب9 5 5 1 9 9 پ1 5 2 9 3 5

 ب2 5 2 2 9 9 پ0 5 5 1 9 9

 
 ها در مرحله اولمیانگین فازی مثلثی ديدگاه -8جدول 

 مولفه میانگین فازی مولفه میانگین فازی

 الف9 0/5 10/5 191/5 ب3 333/5 083/5 833/5

 الف2 310/5 220/5 810/5 ب1 258/5 310/5 083/5

 الف3 191/5 221/5 810/5 ب0 921/5 191/5 221/5

 الف1 212/5 012/5 10/5 ب2 310/5 220/5 833/5

 الف0 212/5 012/5 10/5 ب1 220/5 810/5 9

 الف2 282/5 012/5 112/5 پ9 191/5 221/5 191/5

 الف1 333/5 083/5 833/5 پ2 20/5 0/5 10/5

 الف8 212/5 012/5 10/5 پ3 191/5 221/5 810/5

 ب9 310/5 220/5 833/5 پ1 212/5 012/5 112/5

 ب2 212/5 012/5 10/5 پ0 310/5 220/5 833/5

 

تهیه  دوم پرسشنامهبعد از انجام نظرسنجی مرحله اول و انجام محاسبات لازم، 

 نتایجگردید.  خبره ارسال گروه اعضای فرد به هر قبلی نظر نقطه با همراه و گردیده
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در رابطه با چابکی ها به ترتیب های مرحله اول و میانگی  دیدگاهشمارش دیدگاه

   است. آمده 5و  4بازاریابی داخلی الف، تعاملی ب و خارجی پ در جدول 

 
 های خبرگان در مرحله دومنتايج شمارش ديدگاه -4جدول 

خیلی 

 زياد

خیلی  کم متوسط زياد

 کم

مول

 فه

خیلی 

 زياد

خیلی  کم متوسط زياد

 کم

مول

 فه

 الف9 5 5 5 0 9 ب3 5 5 0 9 5

 الف2 5 5 5 2 5 ب1 2 9 3 5 5

 الف3 5 5 3 3 5 ب0 5 3 2 9 5

 الف1 5 9 1 9 5 ب2 5 5 0 9 5

 الف0 5 5 0 9 5 ب1 5 5 5 3 3

 الف2 5 5 0 9 5 پ9 5 5 9 0 5

 الف1 5 5 0 9 5 پ2 5 9 0 5 5

 الف8 5 2 9 2 9 پ3 5 5 1 2 5

 ب9 5 5 1 2 5 پ1 5 9 0 5 5

 ب2 5 5 9 2 3 پ0 5 5 1 2 5

 
 دوم ها در مرحلهمیانگین فازی مثلثی ديدگاه -5جدول 

 مولفه میانگین فازی مولفه میانگین فازی

 الف9 012/5 112/5 9 ب3 212/5 012/5 112/5

 الف2 0/5 10/5 9 ب1 920/5 212/5 012/5

 الف3 310/5 220/5 810/5 ب0 921/5 119/5 221/5

 الف1 20/5 0/5 10/5 ب2 212/5 012/5 112/5

 الف0 212/5 012/5 112/5 ب1 220/5 810/5 9

 الف2 212/5 012/5 112/5 پ9 108/5 158/5 108/5

 الف1 212/5 012/5 112/5 پ2 258/5 108/5 158/5

 الف8 333/5 083/5 112/5 پ3 333/5 083/5 833/5

 ب9 333/5 083/5 833/5 پ1 191/5 221/5 191/5

 ب2 258/5 108/5 158/5 پ0 333/5 083/5 833/5

 

 مرحله، ای  نتایج با آن مقایسه و اول مرحله در شده ارائه هایدیدگاه به توجه با

ای   در باشد( 9/5) کمخیلی آستانه حد از کمتر دو مرحله بی  اختلا  که درصورتی

 با  دوم و اول مراحل بی  اختلا  شود. میزانمی متوقف نظرسنجی فرآیند صورت

 :باشدمی 3رابطه  به توجه

s(𝐴𝑚2                                                       (3) رابطه
، 𝐴𝑚1

) = | 
1

3
 [(𝑎𝑚21

+ 𝑎𝑚22
+

 𝑎𝑚23
) − (𝑎𝑚11

+ 𝑎𝑚12
+  𝑎𝑚13

)]| 
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در رابطه با چابکی بازاریابی داخلی الف، تعاملی  2 اختلا  دیدگاه خبرگان در جدول

 نشان داده شده است.ب و خارجی پ 

 مرحله اول و دوماختلاف ديدگاه خبرگان در  -3جدول 

 مولفه اختلاف مولفه اختلاف مولفه اختلاف مولفه اختلاف

 الف9 502/5 الف2 5 ب3 512/5 پ9 512/5

 الف2 920/5 الف1 512/5 ب1 521/5 پ2 512/5

 الف3 528/5 الف8 512/5 ب0 5 پ3 521/5

 الف1 528/5 ب9 528/5 ب2 521/5 پ1 920/5

 الف0 591/5 ب2 521/5 ب1 5 پ0 528/5

 

چابکی بازاریابی  2 شماره هایبجز مولفه دهدمی نشان فوق جدول که همانگونه

 و اندرسیده نظر به وحدت خبره گروه اعضای چابکی بازاریابی خارجی 1و  داخلی

لذا  بوده، (9/5کم )خیلی آستانه حد از کمتر دوم اول و مراحل در نظر اختلا  میزان

 .گردید متوقف فوق هایمولفه خصوص در نظرسنجی

 گردیده تهیه سوم پرسشنامه ها،مولفه در لازم تغییرات اعمال ضم  مرحله سوم در

شمارش  نتایج گردید. ارسال خبرگان به مجددا فرد هر قبلی نظر با نقطه همراه و

 است. آمده 8و  1در جدول ها به ترتیب های مرحله سوم و میانگی  دیدگاهدیدگاه

 
 مرحله سومنتايج شمارش در  -3جدول 

 مولفه خیلی کم کم متوسط زياد خیلی زياد

 الف2 5 5 5 2 5

 پ1 5 5 9 0 5

 

 ها در مرحله سوممیانگین فازی مثلثی ديدگاه -3جدول 

 مولفه میانگین فازی مولفه میانگین فازی

 الف2 0/5 10/5 9 پ1 108/5 158/5 108/5

 

باشد. می 1 جدول شرح به سوم و دوم مراحل در خبرگان نظر اختلا  میزان

 سوم و دوم مراحل در خبرگان نظر اختلا  میزان دهدمی نشان نتایج که همانطور

 متوقف مرحله ای  در نظرسنجی لذا و باشدمی (9/5کم )خیلی آستانه حد از کمتر

 .شودمی
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 اختلاف ديدگاه در مرحله دوم وسوم -3جدول 

پ 4  مولفه الف 3 

 اختلا  512/5 512/5

 

با توجه به نتایج مراحل  است. آمده بدست 95 جدول در هاداده کلی شمارش نتایج

ب مربوط به چابکی بازاریابی 0ب و 1ب، 2های شده و توافق خبرگان، سنجهانجام 

ها و با استفاده مجدد از تعاملی نامناسب هستند. به همی  دلیل با تغییر در ای  سنجه

در به ترتیب ها دیدگاهاول و دوم  دورروش دلفی فازی نتایج شمارش و میانگی  

 مش   شد.  92و  99 جدول

 
 های خبرگان کلی شمارش ديدگاه نتايج -83جدول 

خیلی 

 زياد

خیلی  کم متوسط زياد

 کم

مول

 فه

خیلی 

 زياد

خیلی  کم متوسط زياد

 کم

مول

 فه

 الف9    0  ب3   0 9 

 الف2    2  ب1 2 9 3  

 الف3   3 3  ب0  3 2 9 

 الف1  9 1 9  ب2   0 9 

 الف0   0 9  ب1    1 

 الف2   0 9  پ9   9 0 

 الف1   0 9  پ2  9 0  

 الف8  2 9 2 9 پ3   1 2 

 ب9   1 2  پ1   9 0 

 ب2  3 9 2  پ0   1 2 

 
 و میانگین اولنتايج شمارش در مرحله  -88جدول 

 مولفه خیلی کم کم متوسط زياد خیلی زياد میانگین فازی

833/5 083/5 333/5 5 3 2 9 5 9 

810/5 220/5 310/5 5 1 9 9 5 2 

833/5 220/5 310/5 9 2 2 9 5 3 

 

 و میانگیندوم نتايج شمارش در مرحله  -83جدول 

 مولفه خیلی کم کم متوسط زياد خیلی زياد میانگین فازی

719/0 221/5 191/5 5 1 2 5 5 9 

977/0 012/5 212/5 5 2 3 9 5 2 

719/0 158/5 108/5 9 3 2 5 5 3 
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باشد. می 93 جدول شرح به اول و دوم مراحل در خبرگان نظر اختلا  میزان

 سوم و دوم مراحل در خبرگان نظر اختلا  میزان دهدمی نشان نتایج که همانطور

نهایی شمارش  نتایجبا توجه به  و باشدمی (9/5کم )خیلی آستانه حد از کمتر

موسوی و ) شودمی متوقف مرحله ای  درنظر سنجی  91در جدول  نظرسنجی

 (.9311، همکاران
 

 اختلاف ديدگاه در مرحله اول و دوم -88جدول 

 سنجه 8 3 8

583/5  583/5  583/5  اختلا  
 

 های خبرگان کلی شمارش ديدگاه نتايج -84جدول 

خیلی 

 زياد

خیلی  کم متوسط زياد

 کم

 مولفه

 1 2   9 

 2 3 9  2 

9 3 2   3 
 

 

 تحلیل عاملی اکتشافی چابکی بازاريابی خدمات

 قرار بررسی مورد چابکی بازاریابی خدمات متغیر عاملی ساختار قسمت ای  در

 گرفته بهره سنجه 25 از متغیر ای  گیریاندازه برای نهایی درپرسشنامه. گیردمی

 عاملی تحلیل SPSS22 افزار  نرم از استفاده با هدفی چنی  به نیل برای .است شده

 شیوه از استفاده با مذکور عاملی تحلیل. گرفت صورت هاسنجه تمامی بر اکتشافی

. گردید سازی پیاده یک از بزرگتر ویوه مقادیر و واریماکس روش های اصلی،مولفه

 نتایجاستفاده شد.  KMO-Bartlettآزمون  از گیرینمونه کفایت بررسی به منظور

آماره . باشندمی سازه ای  هایداده روی بر عاملی تحلیل انجام بودن بیانگر بلامانع

KMO  به ترتیب برای چابکی بازاریابی تعاملی،  121/5و  201/5، 111/5با مقادیر

و ( 0/5)بیش از ه آمدچابکی بازاریابی خارجی و چابکی بازاریابی داخلی بدست 

 عاملی مدل بودن مناسب آزمون بارتلت برای صفر اطمینان سطح و گیرینمونه کفایت

 جدول در که شده واریانس تبیی  ماتریس بررسی با .دهدمی نشان را استناد مورد

 2 متغیرها از که گرددمی استنباط ویوه رمقادی به توجه با و شده ارائه 91و  92، 90

 ن برخوردار باشند.نوعامل مک
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 خارجی چابکی بازاريابی متغیر مکنون عوامل توسط شده تبیین واريانس کل -85 جدول

 عامل ها

 مقاديرويژه اولیه

یمجذور بارهامجموع   

شدهعاملی استخراج   

 مجموع مجذور بارهای 

شدهدادهچرخش  

 کل

 درصد

 واريانس

 درصد

 کل تجمعی

 درصد

 واريانس

 درصد

 کل تجمعی

 درصد

 واريانس

 درصد

 تجمعی

9 135/9  012/31  012/31  135/9  012/31  012/31  131/9  111/28  111/28  

2 591/9  339/25  123/01  591/9  339/25  123/01  351/9  905/22  123/01  

3 893/5  215/92  913/19        

1 112/5  023/90  192/82        

0 221/5  281/93  55/955        

 
 چابکی بازاريابی داخلی متغیر مکنون عوامل توسط شده تبیین واريانس کل -83جدول 

 عامل ها

 مقاديرويژه اولیه

 مجموع مجذور بارهای

شدهعاملی استخراج   

مجذور بارهایمجموع   

شدهدادهچرخش   

 کل

 درصد

 واريانس

 درصد

 کل تجمعی

 درصد

 واريانس

 درصد

 کل تجمعی

 درصد

 واريانس

 درصد

 تجمعی

9 211/2  191/28  191/28  211/2  191/28  191/28  929/2  592/21  592/21  

2 290/9  981/90  159/13  290/9  981/90  159/13  309/9  881/92  159/13  

3 102/5  155/99  859/00        

1 802/5  210/95  112/22        

0 110/5  131/1  130/12        

2 193/5  192/8  309/80        

1 215/5  311/8  128/13        

8 052/5  212/2  55/955        

 
 تعاملیچابکی بازاريابی  متغیر مکنون عوامل توسط شده تبیین واريانس کل -83جدول 

 عامل ها

 مقاديرويژه اولیه

 مجموع مجذور بارهای

شدهعاملی استخراج   

 مجموع مجذور بارهای

شدهدادهچرخش   

 کل

 درصد

 واريانس

 درصد

 کل تجمعی

 درصد

 واريانس

 درصد

 کل تجمعی

 درصد

 واريانس

 درصد

 تجمعی

9 292/2  399/31  399/31  292/2  399/31  399/31  830/9  225/22  225/22  

2 519/9  812/91  981/02  519/9  812/91  981/02  898/9  121/20  981/02  

3 159/5  811/92  521/20        

1 895/5  011/99  219/12        

0 158/5  995/95  109/82        

2 180/5  139/2  283/13        

1 112/5  391/2  55/955        
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 25و  91، 98های جدول. شودمی ارائه یافته چرخش ماتریس در عوامل نهایی ساختار

 به متغیرها شده تبیی  واریانس سهم برگیرنده در که دهدمی را نمایش ماتریس ای 

 قرار متغیرها بندیدسته ها مبنایماتریس ای  از حاصله نتایج .باشدعوامل می وسیله

 بزرگتر) بالایی عاملی بارهای از که متغیر تعدادی عامل هر به ای  اساس بر و گرفته

 .یابدمی اختصاص ( برخوردارند،0/5از 
 

چابکی بازاريابی  -83جدول

 تعاملی

 
 عامل

9 2 

9 211/5  538/5  

2 232/5  325/5  

3 111/5  959/5  

1 933/5  291/5  

0 512/5-  859/5  

2 183/5  223/5  

1 212/5  093/5   

چابکی بازاريابی  -83 جدول

 خارجی

 

 عامل

9 2 

9 509/5  118/5  

2 529/5  111/5  

3 132/5  501/5-  

1 111/5  581/5  

0 082/5  198/5  
 

 چابکی بازاريابی داخلی -33جدول

 
 عامل

9 2 

9 921/5  221/5  

2 239/5-  033/5  

3 922/5  213/5  

1 051/5  311/5  

0 080/5  902/5-  

2 292/5  589/5  

1 159/5  951/5  

8 120/5  520/5   

 

 نماییدرست تا است لازم چابکی بازاریابی خدمات، مکنون عوامل شناسایی از پس

 بی  رواب  تایید با امر ای . گردد آزمون مشهود متغیرهای و عوامل ای  رواب  بی 

 .پذیردمی صورت لیزرل افزارنرم طریق از و گیریاندازه مدل قالب متغیرها در

 

 چابکی بازاريابی خدمات متغیر تايیدی عاملی تحلیل

، چابکی بازارایابی تعاملی برای را دو عامل با ساختاری اکتشافی، عاملی تحلیل هرچند

 با ساختار ای  تناسب از اطمینان منظور به اما کرد؛ پیشنهاد خارجی و داخلی

 افزار نرم استفاده با نیز تاییدی عاملی تحلیل دارد ضرورت شده، آوری جمع هایداده

 عاملی تحلیل نتایج اساس بر را اولیه مدل بایستمی اول گام در. گردد انجام لیزرل

 شده شناسایی مکنون عوامل و هاسنجه سطح دو در مدل ای . کنیم تعریف اکتشافی

 ارائه برای لیزرل افزار نرم تحت پرلیس برنامه مدل، ای  طراحی با. گیردمی بر در را

 ضرایب مدل، ای  در. شودمی نوشته مسیر ضرایب محاسبه و متغیرها بی  رواب 

 عامل به و شده گرفته نظر در آزاد مرتب  عامل به عامل هر متغیرهای برای مسیر
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 معادلات مدل، پیشنهادی مسیرهای ضرایب برآورد منظور به. است شده ثابت دیگر

 اساس بر ، ساختاری همزمان معادلات حل با. شودمی داده توسعه ساختاری همزمان

آیند. می دست به مدل برازش هایشاخ  و مسیر ضرایب شده، داده توسعه مدل

 به را 8/8لیزرل  افزار نرم در گیریاندازه برازش مدل از حاصل نتیجه های زیرشکل

های چابکی به ترتیب ضریب مسیر سنجه  3و  2، 9های شکلکشد. می تصویر

دهند. در رابطه با چابکی بازاریابی بازاریابی )تعاملی، خارجی و داخلی( را نشان می

در صورتیکه در باشد. مسیر مناسب میضریب خارجی تعاملی و چابکی بازاریابی 

نامناسب است.  0و  2های ضریب مسیر برای سنجه )چابکی بازاریابی داخلی( 3شکل 

ضریب مسیر  1سنجه حذ  و دوباره مدل اجرا گردید که در شکل  بنابرای  ای  دو

 .باشدمش   مینهایی چابکی بازاریابی داخلی 
 

q1

q2

q3

q4

q5

q6

q7

        

ا ط   

1   

1   

    

    

  2 

  3 

 

 تعاملی  ضريب مسیر چابکی بازاريابی -8 شکل
 

q1

q2

q3

q4

q5

ا  ط   
      ر  ه 

ا 

     ه 
ب  ار  ب  
   ط 

1   

    

 

 ضريب مسیر چابکی بازاريابی خارجی -3 شکل
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q1

q2

q3

q4

q5

q6

q7

        ب  
ا     

  ا        

1   

1   

    

    

   2

q8  2 
 

 ضريب مسیر چابکی بازاريابی داخلی -8 شکل

 

q1

q3

q4

q6

q7

        ب  
ا     

  ا        

1   

1   

    

   2

q8  2 
 

 اصلاح چابکی بازاريابی داخلی -4 شکل

 

به  چابکی بازاریابی خدمات گیریاندازه مدل در شده ترسیم رواب  برای tمقادیر 

مربوط  2مربوط به چابکی بازاریابی داخلی، شکل  0. شکل است شده کشیده تصویر

 در که همانطور. باشدمربوط به بازاریابی خارجی می 1به بازاریابی تعاملی و شکل 

 ر هستند. ااست، تمام رواب  معناد نمایان هاشکل
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q1

q3

q4

q6

q7

        ب  
ا     

  ا        

    

    

2   

q83   
 

 در چابکی بازاريابی داخلی tمقادير  -5شکل 

 

 

q1

q2

q3

q4

q5

q6

q7

        

ا ط   

    

    

    

 
 در چابکی بازاريابی تعاملی tمقادير  -3 شکل

 

 

q1

q2

q3

q4

q5

ا  ط   
      ر  ه 
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 در چابکی بازاريابی خارجی tمقادير  -3 شکل
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 به دست نتایج به توجه با .پردازیممی آن های برازندگیشاخ  بررسی به ادامه در

های شاخ  تمامی کرد اذعان توانمی قبول قابل دامنه با آن مقایسه و آمده

 هایداده تناسب بنابرای  و گرفته قرار قبول قابل دامنه در فوق مدل برازندگی

چابکی  گیریاندازه نهایی مدل برازندگی لذا. است مطلوب مدل با شده گردآوری

 .باشدمی تایید مورد خدمات بازاریابی

 چابکی بازاريابی تعاملی گیریاندازه مدل برازندگی هایشاخص -38جدول 

) RMSEA GIF NNFI CFI IFI NFI شاخص برازش
𝝌𝟐

𝒅𝒇
) 

 <0 1/5< 1/5< 1/5< 1/5< 1/5< <9/5 دامنه مقبول

 9/9 12/5 9 9 9 11/5 5 مقادیر کسب شده

 

 خارجیچابکی بازاريابی  گیریاندازه مدل برازندگی هایشاخص -33جدول 

) RMSEA GIF NNFI CFI IFI NFI شاخص برازش
𝝌𝟐

𝒅𝒇
) 

 <0 1/5< 1/5< 1/5< 1/5< 1/5< <9/5 دامنه مقبول

 11/3 11/5 51/9 9 21/9 9 5 مقادیر کسب شده

 

 چابکی بازاريابی داخلی گیریاندازه مدل برازندگی هایشاخص -38جدول 

 

 

) RMSEA GIF NNFI CFI IFI NFI شاخص برازش
𝝌𝟐

𝒅𝒇
) 

 <0 1/5< 1/5< 1/5< 1/5< 1/5< <9/5 دامنه مقبول

 18/9 11/5 53/9 9 52/9 18/5 5 مقادیر کسب شده
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 مکنون عوامل حسب بر چابکی بازاريابی خدماتهای دسته بندی سنجه -8مودار ن

 

 گیرینتیجه

ها بر های خدماتی و فزونی رقابت در حوزه خدمات و تمرکز دولتتوسعه سازمان

ب ش خدمات برای ایجاد اشتغال و کسب رشد اقتصادی به گسترده شدن اقدامات 

شده  های بازاریابی در خدمات منجرهای کلان در رقابتبازاریابی و ت صی  بودجه

گیران اینگونه صمیمهای فراوانی از سوی مدیران اجرایی و تاست. همزمان درخواست

ها و اقدامات بازاریابی و نیز ارائه الگوهای ها برای بررسی اثرب شی فعالیتسازمان

علمی برای مدیریت ای  اقدامات واصل شده است. در بازاریابی سنتی با تمایز قائل 
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و نیز رویکرد   (4P’s)و بازایابی کالا  (7P’s)شدن بی  آمی ته بازاریابی خدمات

ای  )داخلی ، خارجی و تعاملی( کوشش شده است که  بازاریابی خدماتگانه سه

تمایزات ماهوی در تعاریف نظری و ابزارهای عملیاتی لحاظ گردد. اما واقعیت ای  

است که مبانی مطروحه در خور گستردگی و اهمیت حوزه خدمات نبوده و همچنان 

در با توجه به مقدمه فوق  باشیم.نیازمند نظریات و ابزارهای جدید در ای  حوزه می

مفهوم چابکی بازاریابی خدمات با توجه به ادبیات  ای  مقاله برای ن ستی  بار

بازاریابی خدمات بر سه پایه چابکی بازاریابی داخلی، چابکی بازاریابی تعاملی و 

سپس برمبنای ای  تعاریف  چابکی بازاریابی خارجی مفهوم سازی و تعریف گردید.

مناسب است را  و جهت ارزیابی و تایید به خبرگان ارسال گردید. های سنجه ،نظری

های چابکی بازاریابی خدمات زیربعدهای ها و سنجهپس از اجماع خبرگان بر مولفه

اکتشافی شناسایی  عاملی گانه بازاریابی خدمات از طریق تحلیلهر یک از ابعاد سه

 گردد.گردید که در ادامه تشریح می

دهد که چابکی بازاریابی داخلی خدمات دارای دو بعد پایش نشان می حاصلهنتایج 

انتظارات پرسنل ، باشد که بعد پایش بر درک نیازهاانمندسازی میومنابع انسانی و ت

و ارزیابی و ارائه بازخورد به کارکنان تاکید دارد. در بعد توانمندسازی به توسعه 

از آنجایی که در . پرسنل تاکید داردای پرسنل، بهبود شرای  کاری و آموزش حرفه

بازاریابی داخلی بر پرسنل و توانمندسازی آنان برای پاس گویی به مشتریان و جلب 

گیری دو بعد مذکور توان از طریق اندازهشود، میرضایت ایشان توجه ویوه می

بازاریابی داخلی در سازمان به دست آورد که و میزان چابکی تصویری از وضعیت 

شرای  رقابتی شدید در حوزه خدمات  های آتی قرار گیرد.ریزیمبنای برنامه دتوانمی

سازد و چابکی در بازاریابی داخلی نیاز به چابکی در بازریابی خدمات را برجسته می

به عنوان یکی از ابعاد سه گانه چابکی بازاریابی خدمات مستلزم همکاری همه جانبه 

است. لذا داشت  کارکنانی دارای روحیه و مسوولیت  کارکنان در فرایند ارائه خدمت

هاست. زیربعدهای پذیری بالا عامل کلیدی و نقطه قوت برای اینگونه سازمان

( نیز به روشنی بیانگر ای  موضوع پایش منابع انسانیو  انمندسازیوت) است را  شده

توان ای آن میمربوط به چابکی بازاریابی داخلی و زیربعده یهامولفهاست. مبتنی بر 

استنباط کرد که همسویی و همراهی مدیریت منابع انسانی و اقدامات ای  واحد نقشی 

های خدماتی دارد و در ای  تاثیرگذار بر موفقیت نهایی بازاریابی در سازمان
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ای مشترک و درک عمیق از اهدا  بازاریابی شرکت و ههموضوعات تشکیل کارگرو

 گردد.ضروری است و به مدیران اجرایی گوشزد می های حوزه منابع انسانیسیاست

شناسایی و است را   در چابکی بازاریابی تعاملی نیز دو بعد نیازسنجی و انطباق 

گردید. در بعد نیازسنجی بر تش ی  دقیق خواست مشتری و درک آن حتی زمانی 

نیز بر  انطباقباشد، تمرکز شده است. بعد که مشتری خود قادر به بیان رسای آن نمی

سازی پیشنهاد محصول و آمی ته بازاریابی با نیاز مشتری به صورت خلاق متناسب

های نامعقول مشتری به و ارائه راهکارهای جدید به مشتری و نیز تعدیل در خواسته

است که ابعاد مذکور با تعریف چابکی آمیز تاکید دارد. مبره  شیوه مسالمت

گویی سریع به نیازهای وی ویی با مشتری و پاسخبازاریابی تعاملی که بر هنر رویار

های آموزشی و توانمندسازی دهی به برنامهجهت باشد؛ تناسب و انطباق دارد. می

زیربعد ) کارکنان به ویوه کارکنان خ  مقدم در راستای الزامات بازاریابی تعاملی

مشتریان و به یی با رو( و همچنی  انتقال تجربیات خلاقانه پرسنل در رویانیازسنجی

از طریق )زیربعد انطباق( گویی کارکنان اشتراک گذاری آن و نیز ارتقای قدرت پاسخ

 تواند پیشنهادی قابل تامل برای مدیران اجرایی باشد.های آموزشی میکارگاه

ای و آمی ته پذیری رویهنهایت برای چابکی بازاریابی خارجی نیز دو بعد انعطا در 

پذیر در  را  شده است که در بعد اول بر وجود رویه انعطا بازاریابی منعطف است

های آمی ته بازاریابی تاکید دارد و بعد دوم به تغییر آمی ته تعریف و تغییر مولفه

بازاریابی با توجه به خصوصیات مشتری، تغییر شرای  رقابتی و تغییر در ترجیحات 

جی ناظر بر سرعت در تغییر و آنجا که چابکی بازاریابی خارپردازد. از مشتریان می

باشد لذا ای  دو بعد به سازی آمی ته بازاریابی خدمات با نیازهای مشتریان میمنطبق

تواند مبنایی برای که می ب شدگیری و عینیت میخوبی ای  موضوع را اندازه

بعد  های خدماتی گردد.های بازاریابی شرکتهای آتی در بهبود فعالیتریزیبرنامه

چابکی بازاریابی خارجی به لحاظ ماهیت بیشتر مدیران میانی و سیاستگزاران را 

نماید. لذا پیشنهاد اساسی آن است که ای  دسته از مدیران با درک ضرورت درگیر می

ای چابکی در بازاریابی خدمات میزان رسمیت در سازمان و نیز تمرکز را به گونه

سازی چابکی بازاریابی خارجی در ا برای پیادهپذیری لازم رتعدیل نمایند که انعطا 

پذیری در ی شده در ای  بعد نیز بر انعطا ایعمل فراهم سازد. زیربعد های شناس

 های سازمانی تاکید دارد.آمی ته بازاریابی و رویه
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با توجه به اهمیت بازاریابی خدمات و ارتباط آن با بسیاری از متغیرهای مهم 

ی، رضایت مشتری، عملکرد بازاریابی و... مفهوم سازی، بازاریابی نظیر وفادار

تعریف نظری و تعریف عملیاتی ای  متغیر کلیدی راه را برای تحقیقات م تلف توس  

و به محققان آتی  اندرکاران حوزه بازاریابی هموار ساخته استپووهشگران و دست

بکار گیرند. های مفهومی ای  متغیر کلیدی را شود که در طراحی مدلتوصیه می

سطح چابکی و میزان برخورداری خود و  توانندها میدر حوزه اجرا شرکتهمچنی  

ها و سنجش اثرب شی اقدامات استفاده ریزیرقبا را پایش نموده و از آن در برنامه

 نمایند.
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