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Introduction: The impact of COVID-19 on the way we live has been 

unprecedented. Travel and tourism were among the leading sectors to 

face a catastrophic downturn as national borders were closed to contain 

the outbreak. Precautionary measures were taken, and social distancing 

became a norm. Most people had to cancel or postpone their travel 

plans. The current crisis requires a strong preparation from the industry 

for a fresh start on health and resilience. The emergence of that deadly 

disease has led to huge financial losses and created global health and 

economic crises around the world. Epidemics have a negative effect on 

the behavior of tourists and their mental health. As a result, they 

abandon their planned tours for fear of catching the disease, as it seems 

impossible to avoid the transmission of the virus during the trip. 

Globally, travel and tourism make a significant contribution to job 

creation as well as socio-economic and cultural development 

worldwide. Now, according to the existing potentials and the drivers 

that can lead to re-upgrading the competitive advantage of travel and 

tourism after the COVID-19 era in our country, it is necessary to carry 

out necessary investigations so as to identify the forces affecting it and 

invest in them. This can again improve Iran's position. Therefore, this 

research seeks to identify and structure the factors affecting the success 

of agile marketing in turbulent conditions after COVID-19. 

Methodology: This research was conducted with a qualitative approach 

in terms of data collection. It is also descriptive in terms of its purpose 

and is in the category of applied research. The statistical population of 

the research consisted of the professors and senior managers and active 
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experts in the units related to the field of marketing in Yazd City. The 

selection of the participants in the present research was non-random and 

by targeted judgmental sampling. The respondents to the questionnaires 

of this research were 10 professors and senior managers and active 

experts in the units related to marketing and tourism, of which three 

professors were in Yazd University, four experts in the field of tourism 

and three in marketing. In this research, a researcher-made 

questionnaire was used to collect the data. To design the items of the 

questionnaire, first, several internal and external articles related to the 

research topic were reviewed, and agile marketing factors were 

identified in each article. These surveys to find agile marketing factors 

were done until saturation was reached and no new factor was 

encountered. The questionnaire items on agile marketing factors were 

found from different articles. The data obtained from the research 

questionnaire were analyzed through the ISM technique. In the current 

research, the opinions of experts were used to check the validity of the 

questionnaire. The questionnaire consisted of a series of completely 

standard tables related to structural-interpretive modeling, so it had 

acceptable validity. 

Results and discussion: According to the results of the research, 

thirteen factors are involved in agile marketing. The indicators of 

responsiveness, market-based organizational learning, group and 

regional sales development, marketing mix compatibility, and rapid 

change of marketing mix in pace with the change of market competitive 

conditions are among the most important factors affecting success. In 

many cities, regions and countries, tourism plays an important role as a 

strategic pillar of the economy's GDP. The tourism and leisure industry 

plays a vital role in economic activity and customer satisfaction, but 

now it has also become the most vulnerable member of the industry. 

The development of the tourism industry is of great importance, 

especially for developing countries that are faced with problems such 

as high unemployment, limited foreign exchange resources, and a 

single-product economy. In turbulent environments, industries 

constantly face challenges. Failure to quickly respond to these 

challenges may result in significant financial losses. Agile marketing is 

effective in the turbulent post-corona situation. The analysis of 

influence-dependency power showed that market-based organizational 

learning has the most influence and dependency power.  



Journal of Business Administration Research 

Original Research Article/ Vol. 15, No. 33, Autumn 2023, P: 1-34. 

 

Conclusion: Based on the findings of this research, in order to increase 

the success of agile marketing in post-corona unbalanced conditions, it 

is suggested to use agile marketing to discover opportunities and align 

the market trends so that they may not adopt ambiguous strategies 

against sudden changes. Agile marketing makes it possible to make 

changes to any part of the program without disrupting other parts. It is 

recommended that there should be very clear and explicit 

communication and the duties of each department should be specified. 

Also, by holding daily meetings, important departments in this industry 

should be aware of the work process. Priorities are taken into account, 

because it enables different departments to put on the right track, 

thereby increasing the sale of products and services and making the 

business prosperous. The agile method allows dividing the goals into 

different and independent and yet related parts, testing each part on a 

daily or weekly basis, and checking the results. If it does not work, 

another method should be adopted. This not only avoids the waste of 

time and big expenses but also, in a short time, determines the result of 

every decision and action. It is suggested that all the departments 

interact and choose the best solutions together. It is also recommended 

to be customer-oriented because agile marketing is customer-oriented 

and can always involve customers' opinions in the work process. By 

changing the customer's behavior, different departments can be quickly 

organized in line with the customer's satisfaction. And finally, agile 

marketing allows you to work on all the parts of a big project at the 

same time. Therefore, it is suggested to comprehensively investigate 

environmental imbalance with agile marketing. 

Keywords: Health and economic development, Marketing, 

Manufacturing and service industries, Tourism and development. 
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  پسا کرونا طیچابک در شرا یگردشگر یابیبازار تیموفق

دانشگاه  ،یو اقتصاد یدانشکده علوم اجتماع ت،یریگروه مد اریدانش، 1نسبمنیژه حقیقی
 رانیالزهرا، تهران، ا

 و یدانشکده علوم اجتماع ،یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجوحسینی، فهمیه دوست
 رانیدانشگاه الزهرا، تهران، ا ،یاقتصاد

28/04/1401تاریخ دریافت:  24/01/4021تاریخ پذیرش:    
 

 چکیده
چابک در  یابیبازار تیعوامل مؤثر بر موفق یبسدتیاولوشررساسررایی و  ،هدف پژوهش حاضررر

سا  طیشرا  ساس رو  کرونامتلاطم پ س  یساختار  کردیبرا ست  یریتف ضر از نوع   پژوهش .ا حا
دی است.  کاربر ،و از نظر نتایج تحلیلی-از نظر ماهیت و روش از نوع توصیفی  ،یفیک قاتیتحق

 ی. جامعه آماراسررت مصرراح ه و پرسررشررسامه  ،یامطالعات کتابخانه ،هاداده یآورابزار جمع
بازاریابی و  ۀکارشررساسرران فعال در حوز نظران و ی، صرراح پژوهش را خ رگان دانشررگاه

شگری  شک گرد ش  10نمونه حجم  .دادند لی، ت ز در هر بخش ا یبرفگلولهمسد و هدف ۀوینفر به 
 یریتفسررر یاز روش سررراختار  ها دادهوتحلیل  تجزیه  یانتخاب شررردند. برا   تعیین وپژوهش 

سرریزده عامل بازاریابی چابک شررساسررایی شررد که    ،با توجه به نتایج پژوهش اسررتفاده شررد. 
ای، فروش گروهی و مسطقه ری سازمانی م تسی بر بازار، توسعۀهای پاسخگویی، یادگیشاخص

از  سررازگاری آمیخته بازاریابی، تیییر سررریع آمیخته بازاریابی با تیییر شرررایط رقابتی بازار 
 .ا اسرررتکرونمتلاطم پسرررا طیچابک در شررررا یابیبازار تیهای مؤثر بر موفقترین مؤلفهمهم

 ی بر بازاری نشررران داد یادگیری سرررازمانی م تسابسرررتگو-وتحلیل قدرت نفوذتجزیه ،همچسین
را  یمث ت راتییتی تواندمی چابک یابیبازار مطابق نتایج .دارد یقدرت نفوذ و وابستگ  نیشتر یب

به  توانکه به موج  آن می به ارمیان آورد صررسعت گردشررگری در شرررایط پسرراکرونا   در 
ک در یبرا صررسایعمحققان و  ان،یدانشررگاه یای براپایه  ،گردشررگری رونق بخشررید. همچسین

 یابیکسد تا بازاروکارها کمک میشرررود و به برندها و کسررر می تأییدچابک  یابیبازار تیاهم
 .رندیدر نظر بگ کیمؤثر و استراتژ یابیبازار اتیعمل یچابک را برا

 یگردشگر، 19-، کووید، تلاطم محیطچابک یابیبازار های کلیدی:واژه
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 مقدمه 
 یوجود داشته و بر زندگ یها در جوامع بشردر همه زمان یسخت و بحران طیشرا
 یماریبسابقه بود. ما بی یبر نحوه زندگ 19-کوویدتأثیر اما است  بوده ها تأثیرگذارآن
 جادیشد باعث ا جادی( ا-2SARS-CoVعفونت کشسده ) کیبا  که 19-کووید یروسیو

(. کارشساسان 2020، 1و همکاران لی)عق گردید 2019کرونا در سال  روسیو یریگهمه
 ییشساسا نیدر ووهان چ 2019را در اواخر دسام ر  روسیو نیبار ا نیاول بهداشت

 یاضطرار تیوضع کی هیرا در ژانو 19-کووید وعیش یکردند. سازمان بهداشت جهان
 یجهان ریگهمه یماریب کآن را ی 2020و در مارس  یالمللنیب یو نگران یبهداشت عموم
نفر را م تلا  ونیلیم 757از  شیگیر بهمه یماریب نی، ا 2021مارس  15اعلام کرد. از 

اند )سازمان دادهخود را ازدست جاننفر  ونیلیم ششاز  شیتعداد ب نیکرده است که از ا
های ای از بیماریطور گستردهکرونا به روسی(. علائم عفونت و2023، 2بهداشت یجهان

هوا  قیعمدتاً از طر روسیواین (. 2021کشسده متفاوت است )ع اس و همکاران،  ریغ
صح ت  ای وعطسه ، ، سرفهکشدمیفرد م تلا نفس  کههسگامیشود باعث می و شدهمستقل

تواند از می نی. همچسکسد سرایت یگریچشم به فرد د او ی یسیدهان، ب قیاز طر کسدمی
اگر  یحت، مانسدیم روسیوبه افراد تا دو هفته آلوده . سطوح آلوده پخش شود قیطر
انجوم را گسترش دهسد ) روسیوجود نداشته باشد، ممکن است و در آنان یعلامت چیه

  (.2021، 4؛ رادر2017، 3و همکاران
رکود  شیوع این ویروس بوده است که با شرویپ یهااز بخش یکی یسفر و گردشگر

 مراق تیبسته شد، اقدامات  وعیمهار ش یبرا یمل یمرزها رایز را تجربه کرد یبارفاجعه
 ،5گوسلیسگ و همکارانشد ) لیت د ضروریامر  کیبه  یاجتماع یگذاراتخاذ و فاصله

انداختن  قیبه تعو ای(. اکثر مردم مج ور به لیو 2020 ، 6نامو و همکاران ؛2020
 شد وها چسد برابر روزانه آن یهاحال، چالشهای سفر خود شدند. درعینبرنامه

شان، جان دوستان و خانواده یدر مورد ابتلا به عفونت، از دست دادن احتمال هایاننگر
مسجر به  ،یاحتمال شتیسلامت، از دست دادن معسالمسدان و افراد کم یریپذ یآس

که چگونه  دهسدی(. مطالعات نشان م2020، 7)چو در افراد گردیدحاد  یاسترس روان
؛ ساماراتونگا و 2020، 8از کرونا است )ون و همکاران سسفر پ یاصل تیاولو یسلامت
 یبرا گردشگری صسعت یاز سو یقو یمستلزم آمادگ ی(. بحران کسون2020، 9گاماژ
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 یماریب زیرا( 2020، 1پذیری است )چابراسلامت و انعطاف تیشروع تازه با محور کی
و  یهای بهداشتبحران جادیهسگفت و ا یمسجر به خسارات مال 19-کوویدکشسده 
(. 1991 ،4؛ بریور1998 ،3؛ مککسا و بارق2020 ،2)اندرسون و همکاران شد یاقتصاد

 یمسافرت و گردشگر دیمسجر به کاهش شد عیها و فجاگیریها، همهاپیدمی وعیاخ ار ش
، 6؛ جونز و همکاران2021، 5ای در صسعت خدمات دارد )ع اسشود که سهم عمدهمی

تأثیر  نیز هاآن یبر رفتار گردشگران و سلامت روان هایریگ(. همه2010 ،7ی؛ اور2015
 ،10ن؛ پارک و همکارا2021، 9؛ بائر و همکاران2019، 8)آمان و همکاران گذارندیم یمسف

 زیرا گذارند،یتور خود را کسار م یهابرنامه ،یماریاز ترس عفونت ب ،(. درنتیجه2019
مامیرکولاوا و ) رسدیبه نظر م رممکنیدر طول سفر غ روسیاجتساب از انتقال و

مسافران نقش  ،همچسین(. 2019 ،12؛ میداس و همکاران2017 ؛ اوری،2020 ،11همکاران
مقاصد جوامع  نیگیر بهای همهبیماری وعیها، شها، اپیدمیدر انتقال ویروس یمهم
؛ ژونگ و 2021، 14؛ ابوت2006، 13و همکاران سگزورثیکسسد )هولمی فایا یمحل

 ریخطر ابتلا سا ،سفر ن،ی(. علاوه بر ا2018، 16و همکاران ی؛ ل2021، 15همکاران
؛ 2021، 17دهد )سو و همکارانمی شیافزا را در صورت عدم واکسیسه بودنمسافران 

(. 2014، 20؛ تونساکر و همکاران2005، 19 نو همکارا سولدزی؛ ر2014، 18هو و ژانگ
سو و )شد  دیجد یروسیو هایسویهمسجر به ظهور  19-کوویدنامطلوب  یامدهایپ

سرعت هستسد، به یمسر اریبسنیز  یعفون یهاویروسهای سویه(. 2020 ،همکاران
گسترش  دیجد یهاروسیو ،درنتیجه. دهسدمی شیومیر را افزایابسد و مرگجهش می

)نجددادگر  کسسدیم جادیا رمستظرهیغ یهایریگهمه ای یریگهمه ،و در هر زمان ابسدییم
 یق لات (. مطالع2021، 22، مقصود و همکاران2020، ع اس، 2020، 21و همکاران

و  هیمداخلات در مراحل اول نیو مؤثرتر نیدتریسفر مف یهاتیمشخص کرد که محدود
انتقال آن در جوامع  زانیو کسترل م وعیبه حداقل رساندن ش یبرا یعفون یماریاواخر ب
 (.2021، 23و همکاران ی؛ ل2020و همکاران. ،  سگی؛ گوسل2021، کال کن و سلیناست )

 یتوجهی براسهم قابلکه  با مشکل روبرو کردرا گردشگری  ،این ویروس ،بسابراین
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و   ی)مک ک در سراسر جهان دارد یو فرهسگ یاقتصاد، یشیل، توسعه اجتماع جادیا
از شهرها، مساطق و کشورها،  یاریدر بساین صسعت که  ،از سوی دیگر (.2020 ،1ائویک
کسد به می فایا یاقتصاد نقش مهم یناخالص داخل دیتول کیرکن استراتژ کیعسوان به

 (. 2020، 2ما و همکارانشده است )ت دیل زیعضو صسعت ن نیرتریپذ یآس
چابکی و سازگاری گردشگری، در  19-شرایط ناشی از بیماری کووید با توجه به 
 تواندیافزوده بالا مدر حال تیییر با هزیسه کم و ارزش شرایطموقع با سریع و به

 ستمیس یبرا یاتیتواند موضوع حمی یابیبازار یاثربخش ،نیبسابرا .دهسده باشدیاری
به  لازم است این صسعتبر این اساس،  در نظر گرفته شود. یگردشگر نیآفرارزش

گردد )جانی و همکاران، تا بتواند برای رقابت در بازار تجهیز  سمت چابکی حرکت کرده
بازاریابی چابک رویکردی جدید در بازاریابی است که از توسعه سریع الهام (. 2015

است معاصر  یابیبازار یریزی استراتژبرنامه کردیرو کیچابک  یابیبازار .ردیگیم
و  کردیچابک رو یابی( بازار2018) 4و یاسارول نیدیآ .(2019، 3و همکاران وسف)ی

 نیکه امکان استفاده از مسابع را به کارآمدتر ندکرد فیتعر یابیبازار یبرا دیروش جد
 کیتاکت ،چابک یابیکسد. بازاربسدی موارد مهم را فراهم میروش و تمرکز بر اولویت

ها ها و فرصتحلکشف راه یها براوتحلیل دادهکه بر استفاده از تجزیه است یابیبازار
 یاجرا بر ها وآزمایش جهینت یابیها، ارزکارگیری آزمایشبه ،عیسر یابیبازار یبرا
از . این نوع بازاریابی (2016 ،5و همکاران کسد )ادلمنتأکید می راتییتیبر اساس  عیسر

لذا برای شرایط نامتعادل که نیازمسد  (2015، 6کسد )راثاستفاده می  یقیهای تط کمپین
چابک دارد،  دیچابک مسشأ خود را در تول یابی. بازارباشدواکسش سریع است مساس  می

کسسد استفاده می یمشتر یازهایبه ن عیسر ییپاسخگو یها از آن براای که شرکتفلسفه
 (.1999، 7و همکاران وسفی)

در صسعت گردشگری 19-و مسائل ناشی از بیماری کووید هاتیمحدودبا توجه به 
ی مال خساراتها ممکن است چالش نیو سرعت در برابر ا یچابک بایی پاسخگوعدم
هایی که های موجود و محرکظرفیتبا توجه به اکسون  .حاصل شود یتوجهقابل
در  توانسد به ارتقاء مجدد مزیت رقابتی سفر و گردشگری پس از دوران کرونامی

گذاری کشورمان بیانجامد، لازم است با بازشساسی نیروهای مؤثر بر آن و سرمایه
شساسایی و لذا این پژوهش به ها بتوان جایگاه ایران را به ود بخشید. روی این محرک
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ساختاربسدی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی چابک در شرایط متلاطم پس از کرونا 
 پردازد.ی میدر صسعت گردشگر

 

  و پیشینه تحقیق انی نظریمب
و  یعلم ،یاقتصاد ،یاسیشدن با گسترش ارت اطات سجهانی سدیفرآ. یگردشگر

 یگردشگر تینوبه خود، فعالاست. به یتوسعه صسعت گردشگر یمحرک اصل ،یفرهسگ
مشارکت در آداب و سسن  ،یهر کشور یخیتار ی وفرهسگ راثیامکان شساخت بهتر م

تواند می یگردشگر ،کسد. درنتیجهها را فراهم میبیسی آنملل مختلف و گسترش جهان
و  ولوفیل) همراه باشد دیهای جداکثر مردم با استراحت، لذت و برداشت یبرا

است.  یاقتصاد عیصسا نیاتریو پو نیاز سودآورتر یکی یگردشگر(. 2020، 1همکاران
تجارت،  ،یمصرف یکالاها دیتول شامل یاقتصاد یدیکل یهابر بخش یتأثیر گردشگر

 ی،جذب ارز اضاف ی،ناخالص داخل دیتولی، ونقل و ارت اطات، کشاورزساختمان، حمل
 ، ومرت ط عیونقل و صسا، صسعت حملهاهتل ،هافراهم کردن کار در مجموعه رستوران

 (.2018و همکاران،  ولوف،ی؛ ل2019، 2و همکاران مونسکو،یهست )پی اتیمال یدرآمدها
 هر کشور است.  یبه ود توسعه اقتصاد یبرا یدیابزار مف ن،یبسابرا

گردشگری این قابلیت را دارد که مس رع مهمی برای اشرتیال باشرد، زیرا اشرتیال در 
ایرن صسعت به مهرارت و کرارآموزی چسدانی نیراز نردارد و مردم محلی برا کمری 

 (. توسعه2003، 3)براوننسد در مشراغل خدماتی مشیول به کار شوند توامهرارت می
های یی در تقویت بسیانبسزا تأثیر اقتصادی هایفعالیت مجموعه مسزلهبه گردشگری

گردشگری مس ع درآمد  (.1390، زادهزاده و آقاسیابراهیم)اقتصادی جوامع دارد 
مفهومی بسیار گسترده در ابعاد  ودهد اقتصاد کشور قرار می ای در اختیارملاحظهقابل

پاشا و  طهماس ی)شود و یک صسعت تلقی می دارداجتماعی، اقتصادی و فرهسگی 
شود که از پتانسیل هایی محسوب میگردشگری ازجمله حوزه(. بسابراین 1384جمعلی، 
شورهای صاح  که ک در جهت توسعه کشور برخوردار است. در حالی بالاییبسیار 

را  یریناپذصسعت گردشگری در این روزها از ت عات و اثرات کرونا ضررهای ج ران
)لسدران اصفهانی و  طل دیها زمان زیادی را ماند و ج ران این خسارتمتحمل شده

مختلف  یهاتینوین گردشگری و ظرف یهااستفاده از مدل (.1401رحیمی لسجی، 
صسعت گردشگری ازجمله (.  1399کیا کجوری،)تواند در این زمیسه کارساز باشد می

خصوص برای آن تواند به رفاه و رشد کشورها کمک نماید. بهصسایعی است که می
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 ریگدشمن)دسته از کشورهایی که از مساطق گردشگری بالقوه و عالی برخوردار هستسد 
کرونا بخش گردشگری جهان را با چالشی اساسی  شیوع ویروس (. 1397و همکاران، 

یکی از  درحال حاضر، بوده ومواجه کرده است، معضلی که درحال پیشرفت و تیییر 
نجارزاده و )است  ، گردشگریها به س   شیوع این ویروسبخش نیرتریرپذیتأث

تحرک اجتماعی در  نیترعسوان یک پدیده ان وه و بزرگگردشگری به (.1400همکاران، 
در این راستا، (. 1399و همکاران،  یاک ریعل( رودیپهسه جیرافیایی جهان به شمار م

کرونا ویروس از هر نظر دنیا را برای همیشه تیییر داده و نقش بسزایی در توقف این 
داشته  ینوازو گردشگری و صسعت مهمان یالمللنیتحرک اجتماعی بزرگ، سفرهای ب

 (.2020، 1همکارانیانگ و )است 
که تاکسون  دهدیدر مورد تأثیر کرونا بر صسعت گردشگری نشان م پیشیسهمروری بر 

ملی و  یهامروری یا گزارش مقالات هتوان در دستعمده مطالعات مستشرشده را می
پس گردشگری در خصوص موفقیت از مطالعات  کدامچیجهانی در نظر گرفت و در ه

این ویروس تأثیر عمیقی بر بخش  یریگاست. همه نشده بحران کرونا بحث از
اصلی  یهامحرک، یریگاین همه(. 2020، 2استرلکوسکی(گردشگری گذاشته است 

انسانی اعم از  یهاتیفعال هرساند، زیرا همصسعت گردشگری را تا مرز فروپاشی 
شدت در سرتاسر جهان تحت تأثیر اجتماعی، مذه ی، ورزشی، هسری و فرهسگی را به

اگر اقدامات پیشگیری لذا  .(1401)لسدران اصفهانی و رحیمی لسجی،  قرار داده است
 صسعت گردشگری با اثرات کاهش بیشتری روبرو خواهد شد صورت نگیرند، یدرستبه

 (.2020، 3روس یبیکر و )شود می که باعث فروپاشی اقتصادی
را بر اساس  دیجد یابیبازار تیریمد کردیرو ،چابک یابیبازار. بازاریابی چابک

و  دهد )گرانشان می یسست یابیبازار یهایبا هدف رفع سخت هاوهیاز ش یامجموعه
اهداف مشترک با  یکسد تا رومی قیرا تشو کارکسانچابک  یابی(. بازار2019 ،4همکاران

 ای فیضع یهاطور مسظم گامبا هم کار کسسد و به انیمشتر یازهاین تیمحور
رو، تعامل و ارزش . ازاینرصد کسسد اتیعمل یسازسهیو به میتسظ یرا برا یرضروریغ
انط اق با  یبرا شتریب ییبازار، و توانا یدر جهت تقاضا شتریسرعت ب ،یمشتر شتریب

؛ 2020، 6موی و ک یدو؛ 2019 و همکاران، ؛ گرا2013، 5ایولآید )به دست می رییتی
چابکی به معسای توانایی پاسخگویی و واکسش سریع و موفق به (. 2016، 7اسمارت

رو بازاریابی چابک و ازاین (2013)اویل،  تیییرات محیط خارجی یک سازمان است
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)هاگن و  کسدها وضع میسایر روشپذیرتر نس ت به روشی را با یک رویکرد انعطاف
 سازدیها را قادر مکه شرکت یاز عوامل یکی ،یابیبازار یچابک(. 2019، 1همکاران
 جه،یبازار واکسش نشان دهسد و درنت راتییسرعت به تیکرده و به ییها را شساسافرصت

 (.2019 ،2)ژو و همکاران است شدهییرقابت کسسد، شساسا ایپو یطور مؤثر در بازارهابه
بر اقتصاد  یحت یو عوامل جهان کسسدیم رییسرعت تیبه هاتیکه اولو یامروزه زمان

 یبقا یبرا یحلبه راه چابکی گذارد،یتأثیر م زیجهان ن یکشورها نیتردورافتاده
 ی(، چابک2012) 4. ط ق گفته فورنه(2022، 3)ترکمین و آکمن است شدهلیمشاغل ت د

در  یرقابت تینوظهور و حفظ مز یورود به بازارها یها براسازمان یبرا یابیبازار
 مهم است. اریبس یجهان اسیمق
سهامداران مختلف  نیب یادهیچیروابط پ رایدشوار است ز یگردشگر یابیبازار تیریمد

 یهاشرفتیپی، در تجارت جهان بارز راتییتیاز طرفی وجود دارد.  یو خصوص یدولت
 گذاردیتأثیر م یگردشگری ابیبازار یهایبر استراتژ ی مختلفهابحرانی و کیتکسولوژ

 ییهاحلمج ور به توسعه راه یگردشگر یهاشرکتبسابراین . (2022ترکمین و آکمن، )
 یابیدر بازار یچابک تیاهم(. 2014، 5میستیلیس و همکارانهستسد ) راتییتی یاجرا یبرا

 اسیدر مق یصسایع یبرا بازاریابی یچابک. بیشتر شد 19-دیدوران کوو در یگردشگر
 طیبازار و شرا ییایاز پو یکه سطوح بالاتر یگردشگر یها، مانسد شرکتیتیچسدمل

 .(2022ترکمین و آکمن، ) ستمهم ا رند،یگیرا در نظر م یسیبشیپرقابلیبازار غ
 یهاحلکسد تا راهها ارائه میسازمان یرا برا یریمس یچابک کیچارچوب استراتژ

بالقوه را  یهاو قدرت کسسدیاستفاده م یفعل یهاتیاز قابل کهیکسسد درحال دیچابک تول
 یهابا توجه به چالش. (2022ترکمین و آکمن، ) دهسدیم شیافزا یرقابت یهاطیدر مح

غل ه بر  یبرا لازم است صسایع، اندجادشدهیکرونا ا روسیو یریگکه با همه ریاخ
و  یچابک گذارد،یها تأثیر مو فروش آن یابیبازار اتیبر عمل ژهیوکه به یمشکلات
 (.2020، 6کس  کسسد )کورتز و جانستون یشتریب یریپذانعطاف

مجدد اهداف و مسابع  میتسظ ان،یو انتظارات مشتر ازهاینبه  ییپاسخگو یابیبازار یچابک
مدت، و برآورده کردن بازار در کوتاه رییدر حال تی شهیهم طی، انط اق با شرایابیبازار

؛ گومز و 2019، 7)آسراف و همکاران کسدرا فراهم میطور مؤثرتر بازار به یازهاین
؛ ژو و همکاران، 2021 ،10دویو کاب یمو؛ 2019، 9؛ هاگن و همکاران2020، 8همکاران
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 لازمکرونا و پساکرونا گردشگری داخلی باید آمادگی  یگیردر طی بیماری همه (.2019
 راتییتی یچابک(. 2020، 1هایوود)را برای ارائه خدمات و تسلط بر موقعیت داشته باشد 

 اتیعمل میدر تسظ یابیبازار یهامیت یهسگسرعت و هما شیبازار محور را به لطف افزا
و  کلیگسانام؛ 2021، 2چسدیو  هاگزکسد )می ریپذامکان یبر اساس بازخورد مشتر

 یشتریب یرقابت تیو مز یارزش مشتر نی(، و بسابرا2021، 4؛ لونز2021، 3همکاران
 (.2005، 5و همکاران سسزیکسد. )ماتمی جادیا

گیری را اندازه یطیمح ی یا تلاطم(، آشفتگ1990) 6و مک دانل های .تلاطم محیطی
و  یدگیچیکسسد که در پمی فیتعر یریبیسی پذو پیش یداریناپا ،یریرپذییتی ی یترک
به  طی( اشاره کرد مح2013) 7انوسیشود. جمسعکس می طیدر مح راتییتی یتازگ

 یریگمیتصم»باث ات،  یهاطی. در محوستهی: باث ات و ناپشودمی میتقس یدودسته اصل
 میتعم سدهیتواند به آگذشته و حال است که می یدادهایبر اساس رو سدهیدر مورد آ

. در استدرک و مشاهده بیسی و قابلقابل پیش ،یشیصورت افزابه رییتی.  «ابدی
 رییتی ن،ی. بسابراتبیسی اسمشاهده و قابل پیشقابل یتا حد سدهیآ» وسته،یناپ یهاطیمح

به  وستهیناپ یهاطیمح .«است ریپذامکان طیاز مح فیضع یهاگسالیبا استفاده از س
از آنچه شرکت قادر به  ترعیسر رییتی یدادهایشوند که رومی فیصورت تعر نیا

 یابیارز یو مکرر هستسد. چگونگ دیجد رییتی یدادهایدهد و روباشد رخ می ییپاسخگو
 سدیفرآ یتوسط شرکت، تا حد رییتی یدادهایوضوح و کامل بودن رو نییو تع

؛ امری و 1990 ،و مک دانل )های کسدمی نییرا تع شرکت کیگیری استراتژتصمیم
( اشاره کردند که اگرچه 1965) ستیو تر یطور خاص، امربه. (1965، 8تریست

ها با بیسی باشسد، سازمانپیشغیرقابل املاًو ک یتوانسد نامرئمی سدهیآ رییتی یدادهایرو
را  راتییتی ف،یضع یطیهای محبا استفاده از سیگسال ییوهایسسار جادیو ا یابیارز

های آتی وضعیت تلاطم و آشفتگی از نااطمیسانی و عدم اعتماد دربارهکسسد. می بیسیپیش
ها و بیسی تحولات در استراتژیشود که توانایی شرکت را برای پیشمحیط حادث می

کسسدگان، تکسولوژی، ظهور و بروز رقی ان، تقاضای محصول جدید مصرف عملکرد
های تسظیمی جدید در طراحی و رویه نیروهای رقابتی تازه در بازار، و محدودیت

تلاطم  طورمعمولبه(. 2010، 9کسد )دیویس و همکارانمحصول، دچار محدودیت می
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آشفتگی در محیط یک شرکت یا موسسه، به میزانی  بازار در توصیف و ت یین درجه
 (.2011، 1که م سای مشتری شرکت و ترجیحش تیییر نماید اشاره دارد )دنیلز و ستی

 شوددر حال گسترش و نوسان درک می ،یسیبشیپرقابلیغ ا،یپو یطیمح ،تلاطمم طیمح
 ،یوستگیاز ناپ ی یرا ترک یطیمح ی( آشفتگ2019) 3و همکاران . آنسوف(2021، 2)تایت

شکل  یمتلاطم زمان طیمح ن،ی. بسابراکسسدیم فیتوص یث اتیو ب یریناپذیسیبشیپ
 یطیمح ی. آشفتگ(2021)تایت، باشد یسیبشیپرقابلیو غ رمستظرهیغ راتییتی که گیردمی

 یاستراتژ قیتط  ازمسدیها نشرکت یبقا یو برا کشدیموجود را به چالش م یاستراتژ
 انی( ب2009) 5(. مک کان و همکاران2003، 4است )گرانت یزیربرنامه یسدهایفرآ با

  کرد. تیری، مدیریپذو انعطاف یچابک جادیتوان با ارا می یطیمح یکسد که آشفتگمی
 وعی، شم تلایاناز  بسیاریجهان با تعداد  19-کووید یریگهمه ناشی از تیوضع لیبه دل
سفر  یرا برا ییهااستیها سدولت جه،یدرنت رو شد.روبهسفر  یهاتیو محدود یجهان

که اساساً  گذاشتتأثیر  یبر صسعت گردشگر هااستیس نیا ،کردنداتخاذ  سهیو قرنط
ممکن  صسایع ن،یبسابرا(. 2021، 6رو کرد )فاروبی و همسلاین صسعت را با رکود روبه

متلاطم قرار ی بازارها دهیچیپ یطیو عوامل مح عیسر راتییتی نیاست تحت تأثیر چس
 (.2021، 7)باو و همکاران رندیگ

 

 تحقیق شناسیروش
، توصیفی است ازیموردن یهاداده یآورجمع این تحقیق با رویکرد کیفی براساس نحوه

جامعه پژوهش را خ رگان . کاربردی قرار دارد یهاپژوهش و ازنظر هدف، در دسته
بازاریابی و گردشگری شهر کارشساسان فعال در حوزه نظران و ی، صاح دانشگاه

ی سازمدلتعداد خ رگان در پاسخگویی به پرسشسامه تکسیک  .دادند لی، تشکیزد
بر همین (. 1395کسد )عسدلی  اردکانی، خ ره کفایت می 15تا  8ساختاری تفسیری بین 

. از انتخاب شدند یبرفگلولهمسد و هدف وهیبه شاست که نفر  10 ،نمونهحجم اساس 
در حوزه گردشگری و سه  نظرصاح این تعداد سه استاد در دانشگاه یزد چهار 

ها از آوری دادهجمع جهت حاضر به تحقیقدر کارشساس بازاریابی شرکت کردند. 
برای طراحی سؤالات پرسشسامه، ابتدا از چسدین  گرفت.بهره پرسشسامه محقق ساخته 

بازاریابی چابک مقاله داخلی و خارجی مرت ط با موضوع تحقیق استفاده شد و عوامل 
انجام شد تا جایی که بازاریابی چابک برای یافتن عوامل  هابررسیشساسایی شد. این 

                                                           
1 Danneels & Sethi 
2 Tuyet 
3 Ansoff et al 
4 Grant 

5 McCann et al 
6 Farobi & Hamsal 
7 Bao et al 
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پرسشسامه از طریق  هایگویه. مشاهده نشدکه به اش اع رسید و دیگر عوامل جدیدی 
های دادهآمد؛ تهیه و طراحی گردیدند. دستکه از مقالات بهبازاریابی چابک عوامل 

ر تحقیرق د. مورد تحلیل قرار گرفتسد ISM تکسیکپرسشسامه تحقیق از طریق  حاصل از
نامه ایری پرسشسامه، از نظرات خ رگان اسرتفاده شد. پرسشحاضرر بررای بررسری رو

تفسریری -سازی ساختاریاز یک سری جداول کاملاً استاندارد مررت ط با مدل
 .از روایری قابرل ق ولی برخوردار است گفت که پرسشسامه توانی، لرذا مشدلیتشک

ن مسظور ضمن توزیع شد، به همیمسظور تعیین پایایی نیز از آزمون مجدد استفادهبه
آماری در دو نوبت متفاوت برا برازه زمرانی  نمونهنفر از افراد  10بین ها نامهپرسش

حرداقل دو هفتره و اسرتفاده از ضرری  هم سرتگی اسپیرمن، ضری  هم ستگی بین 
 یهامؤلفه ،1در جدول  .محاس ه گردید 91/0نتایج نوبرت اول با نوبت دوم، مقدار 

  .شده استنشان دادهتحقیق با توجه به پیشیسۀ  بازاریابی با مسابع هریکچابکی 
 تحقیق مسابع متییرهای -1جدول 

 عوامل چابکی بازاریابی نویسسده

 پاسخگویی .1 (2020) 1خان

 (2020) 2کالایکسانم و همکاران

 رکز بر بازارپذیری استراتژیک متمانعطاف .2

 یادگیری سازمانی م تسی بر بازار .3

 خلاقتفکر  .4

 (2018) 3اوسی و همکاران
 ارت اط با جوامع میزبان .5

 یاتوسعه فروش گروهی و مسطقه .6

 سازگاری آمیخته بازاریابی .7

 1398ط اط ایی نس ،

 درک دیدگاه مشتری .8

 کار به مشتری در لحظهحل و راهپیشسهاد راه .9

خدمت در جهت تساس  بیشتر با خواست  یهایژگیتیییر در و .10
 مشتری

 آمیخته بازاریابی با تیییر شرایط رقابتی بازارتیییر سریع  .11

 (2021) 4سوپریسی و سروش
 (1400چگیسی )

 شایستگی .12

 فعال بودن .13 (2021سوپریسی و سروش )

 

بسیار به برقراری نظم در روابط پیچیده میان عساصر یک نظام کمک  ISM روش
بسدی کسد. این اولویتتواند عساصر یک نظام را تعیین سطح و می ISM همچسین .کسدمی

کسد. ازجمله ، کمک شایانی میشدهیامر به مدیران، برای اجرای هر چه بهتر مدل طراح
درک بودن آن برای طیف وسیعی از کاربران، توان به قابلاین روش می یهایژگیو

                                                           
1 khan 
2 Kalaignanam et al. 

3 Osei et al 
4 Supreethi & Suresh  
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 یهاستمیسی یکپارچگی آن در ترکی  نظرات خ رگان و قابلیت کارکرد آن در مطالعه
زیر عملیاتی  یهارای اجزای متعدد اشاره کرد. در اجرای پژوهش حاضر گامو دا پویا
 د:گردی

 گام اول: شساسایی و بررسی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی چابک
های پیشین در این گام از پژوهش با توجه به پیشیسه پژوهش و بامطالعه ادبیات پژوهش

 13بین آوری شد. دراینها جمعپژوهشعوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی چابک در آن 
 دهد.نمای کلی از عوامل را نشان می ،2عامل به دست آمد. در ادامه در جدول 

 عوامل بازاریابی چابک -2جدول 
 عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی چابک ردیف

 پاسخگویی 1

 پذیری استراتژیک متمرکز بر بازارانعطاف 2
 بر بازاریادگیری سازمانی م تسی  3

 تفکر خلاق 4

 ارت اط با جوامع میزبان 5

 ایتوسعه فروش گروهی و مسطقه 6

 سازگاری آمیخته بازاریابی 7

 درک دیدگاه مشتری 8
 کار به مشتری در لحظهحل و راهپیشسهاد راه 9

 های خدمت در جهت تساس  بیشتر با خواست مشتریتیییر در ویژگی 10

 بازاریابی با تیییر شرایط رقابتی بازارتیییر سریع آمیخته  11

 شایستگی 12

 فعال بودن 13

 صورتبهطراحی شده و خ رگان این متییرها را  ISMپس از تعیین عوامل، پرسشسامه 
ی قرار داده و با استفاده از نمادهای زیر به تعیین روابط میان موردبررسزوجی 
 :اندپرداخته هاشاخص

V متییر :i  بر متییرj .تأثیر دارد 
A متییر :j  بر متییرi .تأثیر دارد 
X متییر :i  و متییرj  دارند. هیدوسوارت اط 
O متییر :i  و متییرj  ندارند. باهمی ارابطههیچ 

ی شده و بسدجمعسازی ساختاری تفسیری مدل روشبراساس  ،اطلاعات حاصل
شود که در ماتریس خودتعاملی ساختاری از ابعاد و متییرهای پژوهش تشکیل می

 .میبپردازادامه به آن 
 بسدی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی چابک گام دوم: ارائه مدلی جهت سطح

سازی ساختاری تفسیری به تدوین مدل گیری از روش مدلدر این گام با بهره
 مل بازاریابی چابک پرداخته شد. ساختاری تفسیری عوا
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 ایجاد ماتریس خود تعاملی ساختاری: .1
عامل اصلی  13ای متشکل از اول از گام دوم پژوهش، پرسشسامه در مرحله 

نفر از خ رگان  10دهسدگان که شامل ، طراحی شد و از پاسخ2شده در جدول شساسایی
دو عوامل مؤثر نظر گرفتن دوبهی زوجی، با در باشسد، خواسته تا براساس مقایسهمی

ی ها )عدم وجود رابطه، وجود رابطهی موجود میان آنبر بازاریابی چابک، رابطه
ها، متقابل( را مشخص کسسد. پس از توزیع و گردآوری پرسشسامه طرفه، وجود رابطهیک

شده از سوی خ رگان، ماتریس خود با توجه به بیشترین میزان فراوانی نظرات بیان
  ( ایجاد شد.3عاملی ساختاری به شرح جدول )ت
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  پاسخگویی
A A A V O A X A A V A O 

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز 

 بر بازار
  X A O X A A O O V X O 

یادگیری سازمانی 
 م تسی بر بازار

   V O V V O V A X X X 

 O V O O V V V A V     تفکر خلاق

ارت اط با جوامع 
 میزبان

     V X V A V V O A 

توسعه فروش 
ایگروهی و مسطقه  

      A O V O O A A 

سازگاری آمیخته 
 بازاریابی

       O X X V O O 

دیدگاه مشتریدرک           O V V O O 

حل و پیشسهاد راه
کار به مشتری در راه

 لحظه
         O V A A 

های تیییر در ویژگی
خدمت در جهت 
تساس  بیشتر با 
 خواست مشتری

          V O A 

تیییر سریع آمیخته 
بازاریابی با تیییر 

 شرایط رقابتی بازار
           O A 

 V             شایستگی

              فعال بودن
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i 
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 ایجاد ماتریس دستیابی اولیه و ماتریس دستیابی نهایی .1

ایستی حروف جدول فوق را به اعداد برای به دست آوردن ماتریس دستیابی اولیه، ب
 دهد.( ماتریس دستیابی اولیه را نشان می4ت دیل کرد. جدول ) صفر و یک

 ماتریس دستیابی اولیه -4جدول 
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 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 پاسخگویی

پذیری استراتژیک انعطاف
 متمرکز بر بازار

1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 0 

 1 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 یادگیری سازمانی م تسی بر بازار

 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 تفکر خلاق

 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 0 ارت اط با جوامع میزبان

توسعه فروش گروهی و 
 ایمسطقه

0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 

 0 0 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 سازگاری آمیخته بازاریابی

 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 درک دیدگاه مشتری

کار به و راه حلپیشسهاد راه
 مشتری در لحظه

1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 

های خدمت در تیییر در ویژگی
جهت تساس  بیشتر با خواست 

 مشتری

1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 

تیییر سریع آمیخته بازاریابی با 
 تیییر شرایط رقابتی بازار

0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 

 1 1 0 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 شایستگی

 1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 فعال بودن
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j 

i 

 

پس از تشررکیل ماتریس دسررتیابی اولیه، باید سررازگاری درونی آن برقرار شررود تا     
ماتریس دستیابی نهایی به دست آید. برای سازگار کردن ماتریس و اصلاح روابط بر      

 Cمسجر به   Aشرررود، پس آنگاه   Cمسجر به   Bو  Bمسجر به   Aی اگر اسررراس قاعده   
نمایش  1*صورت  های سازگار شده به  شده است. اعداد داخل سلول   شود استفاده  می

 دهد.( ماتریس دستیابی نهایی را نشان می5شده است. جدول )داده

 ماتریس دستیابی نهایی -5جدول 
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 0 0 1 1* 0 1 1* 1* 1 0 1* 0 1 پاسخگویی

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز 

 بر بازار
1 1 1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 1 1 *1 

یادگیری سازمانی 
 م تسی بر بازار

1 1 1 1 *1 1 1 *1 1 *1 1 1 1 

 1 1* 1 1 1 1* 1* 1 1* 1 1* 1 1 تفکر خلاق

ارت اط با جوامع 
 میزبان

*1 *1 *1 0 1 1 1 1 *1 1 1 0 0 

توسعه فروش 
 ایگروهی و مسطقه

*1 1 *1 0 *1 1 *1 *1 1 0 *1 *1 0 

سازگاری آمیخته 
 بازاریابی

1 *1 *1 0 1 1 1 *1 1 1 1 0 0 

درک دیدگاه 
 مشتری

1 0 *1 0 *1 0 *1 1 0 1 1 0 0 
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حل و پیشسهاد راه
کار به مشتری راه

 در لحظه
1 0 *1 0 1 *1 1 *1 1 *1 1 0 0 

تیییر در 
های خدمت ویژگی

در جهت تساس  
بیشتر با خواست 

 مشتری

1 *1 1 *1 *1 *1 1 *1 *1 1 1 *1 *1 

تیییر سریع آمیخته 
بازاریابی با تیییر 
شرایط رقابتی 

 بازار

*1 *1 1 *1 0 *1 *1 0 *1 0 1 *1 *1 

 1 1 1* 1* 1 1* 1* 1 1* 1 1 1 1 شایستگی

 1 0 1 1 1 1* 1* 1 1 1* 1 1* 1* فعال بودن

 
 بسدی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی چابکسطح .2

بسدی هریک از عوامل مؤثر پس از تشکیل ماتریس دستیابی نهایی تلاش شد تا به سطح
بر بازاریابی چابک پرداخته شود. در همین راستا برای تعیین سطح هریک از عوامل 

)خروجی( و مشترک  )ورودی(، مقدم دستیابیقابلهای لازم بود تا مجموعه
ها شده و پس از آن عامل یا عواملی را که مجموعه ورودی و مشترک آنمشخص

. پس از مشخص شدن سطح اول، عواملی را استسطح اول انتخاب  در ،یکسان است
های ورودی، خروجی و مشترک اولیه که در این سطح قرار گرفتسد، از تمامی مجموعه

دستیابی با ستون های قابلو بار دیگر به بررسی تشابه بین ستون مجموعه حذف
مشترکات پرداخته شد تا سطح دوم مشخص شود. این عمل برای تعیین سطوح تمامی 

( قرار گرفتسد، تحت تأثیر سایر 1هایی که در بالاترین سطح )شاخصعوامل ادامه یافت. 
 .دادندقرار نمیها بوده و شاخص دیگری را تحت تأثیر شاخص
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 مرحله اول تعیین سطح عوامل -6جدول 
 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

 11و10و8و7و6و5و3و1 پاسخگویی
و8و7و6و5و4و3و2و1

 13و12و11و10و9
1و10و8و7و6و5و3و1

1 
1 

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز بر 

 بازار

و9و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10

10و9و6و5و4و3و2و1
 11و

10و9و6و5و4و3و2و1
 11و

 

یادگیری سازمانی 
 م تسی بر بازار

و9و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10

و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9

و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9

1 

 تفکر خلاق
و9و8و7و6و5و4و3و2و1

 13و12و11و10
1و12و11و10و4و3و2

3 
1و12و11و10و4و3و2

3 
 

 ارت اط با جوامع میزبان
10و9و8و7و6و5و3و2و1

 11و
و8و7و6و5و4و3و2و1

 13و12و10و9
و9و8و7و6و5و3و2و1

10 
 

توسعه فروش گروهی 
 ایو مسطقه

11و9و8و7و6و5و3و2و1
 12و

و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9

و9و8و7و6و5و3و2و1
 12و11

1 

سازگاری آمیخته 
 بازاریابی

10و9و8و7و6و5و3و2و1
 11و

و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9

و9و8و7و6و5و3و2و1
 11و10

1 

 11و10و8و7و5و3و1 درک دیدگاه مشتری
و8و7و6و5و4و3و2و1

 13و12و10و9
  10و8و7و5و3و1

حل و پیشسهاد راه
کار به مشتری در راه

 لحظه

1و10و9و8و7و6و5و3و1
1 

و9و8و7و6و5و4و3و2
 13و12و11و10

  11و10و9و7و6و5و3

های تیییر در ویژگی
خدمت در جهت تساس  

خواست بیشتر با 
 مشتری

و9و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10

و9و8و7و5و4و3و2و1
 13و12و10

و9و8و7و5و4و3و2و1
 13و12و10

 

تیییر سریع آمیخته 
بازاریابی با تیییر 
 شرایط رقابتی بازار

1و11و9و7و6و4و3و2و1
 13و2

و8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9

11و9و7و6و4و3و2و1
 13و12و

1 

 شایستگی
و9و8و7و6و5و4و3و2و1

 13و12و11و10
12و11و10و6و4و3و2

 13و
12و11و10و6و4و3و2

 13و
 

 فعال بودن
و9و8و7و6و5و4و3و2و1

 13و12و11و10
1و12و11و10و4و3و2

3 
1و12و11و10و4و3و2

3 
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پس از تعیین سطح مرحله اول عواملی که در آن سطح هستسد از تمامی مجموعه حذف 
های ورودی،خروجی و مشترک تعیین گردیده و سطح شوند و سپس مجدداً مجموعهمی

تعیین سطح نهایی را  8تعیین سطح دوم و جدول  7شود. جدول بعدی مشخص می
 دهد.نشان می

 مرحله دوم تعیین سطح عوامل -7جدول 

 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز بر 

 بازار
  13و12و10و5و4و2 13و12و10و5و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2

  13و12و10و4و2 13و12و10و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2 تفکر خلاق

 2 10و9و8و5و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2 10و9و8و5و2 ارت اط با جوامع میزبان

 2 10و8و5 13و12و10و9و8و5و4و2 10و8و5 درک دیدگاه مشتری

کار حل و راهپیشسهاد راه
 به مشتری در لحظه

  10و9و5 13و12و10و9و5و4و2 10و9و8و5

های تیییر در ویژگی
خدمت در جهت تساس  

بیشتر با خواست 
 مشتری

 2 13و12و10و9و8و5و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2

  13و12و10و4و2 13و12و10و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2 شایستگی

  13و12و10و4و2 13و12و10و4و2 13و12و10و9و8و5و4و2 فعال بودن

 
 

 مرحله سوم تعیین سطح عوامل -8جدول 

 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

  13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و9و4و2 پذیری استراتژیک متمرکز بر بازارانعطاف

  13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و9و4و2 تفکر خلاق

 3 9 13و12و9و4و2 9 کار به مشتری در لحظهحل و راهپیشسهاد راه

  13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و9و4و2 شایستگی

  13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و9و4و2 فعال بودن
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 مرحله چهارم تعیین سطح عوامل -9جدول 

 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز بر 

 بازار
 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2

 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2 تفکر خلاق

 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2 شایستگی

 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2 فعال بودن

 

به  11و 10بسدی ول سطحابسدی عوامل بازاریابی چابک، جدانجام مراحل اولویت با

 .آمدنددست 

 سطوح عوامل مؤثر بر بازاریابی چابک -10جدول 

 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز بر 

 بازار
 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2

 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2 تفکر خلاق

 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2 شایستگی

 4 13و12و4و2 13و12و4و2 13و12و4و2 فعال بودن

 

 سطوح عوامل مؤثر بر بازاریابی چابک -11جدول 

 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

 11و10و8و7و6و5و3و1 پاسخگویی
 8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و

 1 11و10و8و7و6و5و3و1

پذیری انعطاف
استراتژیک متمرکز 

 بر بازار

 8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و

 6و5و4و3و2و1
 11و10و9و

 4 11و10و9و6و5و4و3و2و1

یادگیری سازمانی 
 م تسی بر بازار

 8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و

 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و8

 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و8

1 

 تفکر خلاق
 8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و

 4 13و12و11و10و4و3و2 13و12و11و10و4و3و2
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 سطح مشترک خروجی ورودی عوامل

ارت اط با جوامع 
 میزبان

 و7و6و5و3و2و1
 11و10و9و8

 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و10و9و8

 2 10و9و8و7و6و5و3و2و1

توسعه فروش 
 ایگروهی و مسطقه

 و7و6و5و3و2و1
 12و11و9و8

 8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و

 7و6و5و3و2و1
 12و11و9و8و

1 

سازگاری آمیخته 
 بازاریابی

 7و6و5و3و2و1
 11و10و9و8و

 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و8

 و6و5و3و2و1
 11و10و9و8و7

1 

 11و10و8و7و5و3و1 درک دیدگاه مشتری
 7و6و5و4و3و2و1
 13و12و10و9و8و

 2 10و8و7و5و3و1

حل و پیشسهاد راه
کار به مشتری در راه

 لحظه
 11و10و9و8و7و6و5و3و1

 و7و6و5و4و3و2
 13و12و11و10و9و8

 3 11و10و9و7و6و5و3

های تیییر در ویژگی
خدمت در جهت 
تساس  بیشتر با 
 خواست مشتری

 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و8

 و7و5و4و3و2و1
 13و12و10و9و8

 و7و5و4و3و2و1
 13و12و10و9و8

2 

تیییر سریع آمیخته 
بازاریابی با تیییر 
 شرایط رقابتی بازار

 و6و4و3و2و1
 13و12و11و9و7

 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و8

 و7و6و4و3و2و1
 13و12و11و9

1 

 شایستگی
 8و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و

 10و6و4و3و2
 13و12و11و

 و10و6و4و3و2
 13و12و11

4 

 فعال بودن
 و7و6و5و4و3و2و1
 13و12و11و10و9و8

 4 13و12و11و10و4و3و2 13و12و11و10و4و3و2
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 تدوین مدل ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر بازاریابی چابک .3

شده و ماتریس دستیابی نهایی، مدل نهایی این در این مرحله براساس سطوح تعیین

 :ترسیم شد ،1پژوهش مطابق شکل

 هتخیمآ عیرس ریییت
 ریییت اب یبایرازاب
رازاب یتباقر طیارش

 هتخیمآ عیرس ریییت
 ریییت اب یبایرازاب
رازاب یتباقر طیارش

 هتخیمآ یراگزاس
یبایرازاب

 هتخیمآ یراگزاس
یبایرازاب

 ینامزاس یریگدای
رازاب رب یست م

 ینامزاس یریگدای
رازاب رب یست م

 شورف هعسوت
یاهقطسم و یهورگ

 شورف هعسوت
یاهقطسم و یهورگ ییوگخساپ ییوگخساپ

یرتشم هاگدید کرد یرتشم هاگدید کرد

 یاهیگژیو رد ریییت
  ساست تهج رد تمدخ

 تساوخ اب رتشیب
یرتشم

 یاهیگژیو رد ریییت
  ساست تهج رد تمدخ

 تساوخ اب رتشیب
یرتشم

 عماوج اب طا ترا
نابزیم

 عماوج اب طا ترا
نابزیم

 و لحهار داهسشیپ
 رد یرتشم هب راکهار

هظحل

 و لحهار داهسشیپ
 رد یرتشم هب راکهار

هظحل

یگتسیاش ندوب لاعفیگتسیاش ندوب لاعف
 یریذپ فاطعنا

 رب زکرمتم کیژتارتسا
رازاب

 یریذپ فاطعنا
 رب زکرمتم کیژتارتسا

رازاب
قلاخ رکفت قلاخ رکفت

مراهچ حطس مراهچ حطس

موس حطس موس حطس

مود حطس مود حطس

لوا حطس لوا حطس
 

 مدل ساختاری تفسیری پژوهش -1شکل

 وابستگی-وتحلیل قدرت نفوذتجزیه .4

شوند. اولین گروه شامل متییرهای بسدی میدر این مرحله متییرها در چهار گروه ط قه

( است که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند. این متییرها تا 1خودمختار )ناحیه 

متییرهای وابسته )ناحیه . مجزا هستسد و ارت اطات کمی دارند متییرهاحدودی از سایر 

که از قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالایی برخوردارند. گروه سوم  هستسد( 2

باشسد که از قدرت نفوذ و وابستگی بالایی برخوردارند. ( می 3متییرهای پیوندی )ناحیه 

شود. گروه به تیییر سایر متییرها میدرواقع هرگونه عملی بر روی این متییرها مسجر 

باشسد. این متییرها دارای قدرت نفوذ بالا ( می4چهارم متییرهای مستقل یا نفوذ )ناحیه 

و وابستگی پاییسی هستسد. به طورکلی متییرهایی که دارای قدرت نفوذ بالایی هستسد، 

آید. به دست می، 12متییرهای کلیدی میگویسد. این نمودار با استفاده از اطلاعات جدول 

 شود.وابستگی تشکیل می-( نمودار قدرت2بر همین اساس شکل)
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 8 0 0 1 1* 0 1 1* 1* 1 0 1* 0 1 پاسخگویی

پذیری استراتژیک انعطاف

 متمرکز بر بازار
1 1 1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 1 1 *1 13 

یادگیری سازمانی م تسی 

 بر بازار
1 1 1 1 *1 1 1 *1 1 *1 1 1 1 13 

 13 1 1* 1 1 1 1* 1* 1 1* 1 1* 1 1 تفکر خلاق

 10 0 0 1 1 1* 1 1 1 1 0 1* 1* 1* ارت اط با جوامع میزبان

فروش گروهی و  توسعه

 ایمسطقه
*1 1 *1 0 *1 1 *1 *1 1 0 *1 *1 0 10 

سازگاری آمیخته 

 بازاریابی
1 *1 *1 0 1 1 1 *1 1 1 1 0 0 10 

 7 0 0 1 1 0 1 1* 0 1* 0 1* 0 1 درک دیدگاه مشتری

کار حل و راهپیشسهاد راه

 به مشتری در لحظه
1 0 *1 0 1 *1 1 *1 1 *1 1 0 0 9 

های ویژگیتیییر در 

خدمت در جهت تساس  

 بیشتر با خواست مشتری

1 *1 1 *1 *1 *1 1 *1 *1 1 1 *1 *1 13 

تیییر سریع آمیخته 

بازاریابی با تیییر شرایط 

 رقابتی بازار

*1 *1 1 *1 0 *1 *1 0 *1 0 1 *1 *1 10 

 13 1 1 1* 1* 1 1* 1* 1 1* 1 1 1 1 شایستگی

 13 1 0 1 1 1 1* 1* 1 1 1* 1 1* 1* فعال بودن

1 وابستگی
3 

10 
1
3 

7 12 12 13 12 11 11 13 
8 7  
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 نمودار قدرت نفوذ و وابستگی -2شکل 

 وابسرتگی برا اسرتفاده از روش –و ماتریس نهرایی قردرت نفوذ  ،2با توجه به شکل 
MICMAC های پژوهش در ناحیه سوم یعسی ناحیه پیوندی شود که مؤلفهمشاهده می

که از قدرت نفوذ و وابستگی بالایی برخوردارند. متییرهای پیوندی جزء گیرند قرار می
باشسد که هرگونه عملی بر روی این متییرها، مسجر به تیییر آن دسته از متییرها می

 شود.سایر متییرها می

 گیری و پیشنهادنتیجه

های گذشته رشد بسیار چشمگیری داشته و توانست یا پشت الصسعت گردشگری در س
سر گذاشتن تحولاتی طولانی مسیر پر باری را پشت سر بگذارد. اما این موفقیت و 

گیری همهرو شد. به دن ال این گیر کرونا با اختلال روبهپویایی با شیوع ویروس همه
رصد از جمعیت جهان را تحت المللی و داخلی ممسوع شد که بیش از نود دسفرهای بین

که گردشگری یکی  صورت کلی گردشگری عملاً متوقف شد. ازآنجاتأثیر قرار داد و به
رود پس از پایان پاندمی نقش مهمی را در از صسایع بزرگ و تأثیرگذار است انتظار می

سازی عوامل مؤثر بر بازیابی اقتصادی ایفا کسد. لذا پژوهش حاضر به شساسایی و مدل
کرونا پرداخت. نتایج پژوهش برای اریابی چابک در شرایط متلاطم پساموفقیت باز

آمده دستبازاریابی چابک سیزده عامل را شساسایی کرده و نشان داد بر اساس مدل به
ای، عوامل در چهار سطح قرار گرفتسد. براساس این مدل، توسعه فروش گروهی و مسطقه

یر سازگاری آمیخته بازاریابی، پاسخگویی، یادگیری سازمانی م تسی بر بازار و تیی
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سریع آمیخته بازاریابی با تیییر شرایط رقابتی بازار در سطح یک قرار گرفتسد. لذا 
ترین عوامل در موفقیت بازاریابی چابک با در نظر گرفتن پیشیسه و ادبیات پژوهش مهم

های پاسخگویی، یادگیری سازمانی م تسی بر بازار، توسعه فروش شاخصشامل 
ه بازاریابی، تیییر سریع آمیخته بازاریابی با تیییر ای، سازگاری آمیختگروهی و مسطقه

شرایط رقابتی بازار، شایستگی و فعال بودن است. درواقع در شرایط بحرانی باید با 
توانایی پاسخگویی و واکسش سریع و موفق با تیییرات محیط همگام شد و با اصلاح 

ی زیاد، عملکرد هازودهسگام خطاهای موجود، ضمن کاهش و جلوگیری از صرف هزیسه
ای مربوطه را در طول زمان به ود بخشید. امروزه صسایع ازجمله صسعت ها و بخشهتیم

برند. تیییرات سریع و شدت در حال تیییر و پیچیده به سر میگردشگری در محیط به
ای فرایسدهای جامعه بشری را تحت طور فزایسدههای مختلف بهمحسوس در عرصه

طوریکه صسایع سستی دیگر قادر به هماهسگی با این تیییرات نیستسد تأثیر قرار داده به 
و تسها صسعتی شانس بقاء دارد که بتواند خود را پیوسته با تیییرات محیطی پیرامون 

مسظور سازگاری با محیط خود، به دن ال بهترین صسایع به ،خود وفق دهد. بسابراین
سازمانی م تسی بر بازار است. یادگیری ها یادگیری کارها هستسد. یکی از این راهراه

سازمانی م تسی بر بازار به آموزش کارکسان و بالا بردن اطلاعات و دانش آنان از بازار 
کسد. درگذشته تسها کارکسان و ره ران به دن ال یادگیری بودند ولیکن امروز تأکید می
دانشی پایدار در افراد واسطه آن یادگیری، ها به دن ال یادگیری هستسد چراکه بهسازمان

ها و ها را قادر به اجرای نوآوریشود که آنو در سطح بالاتر در سازمان تولید می
این  سازد که ضامن بقای سازمان در محیط متییر امروزه خواهسد بود.هایی میفعالیت

شاخص دیگری که بر  ( مطابقت دارد.2020کالایکسانم و همکاران، شاخص با پژوهش )
ای است. این نوع گذارد توسعه فروش گروهی و مسطقهبازاریابی چابک اثر میموفقیت 

عسوان یک گروه یا مسطقه جیرافیایی از گروه خاصی از مشتری توان بهفروش را می
داشتن فروش  یابد.تعریف کرد که به تیم فروش برای یک قلمرو فروش اختصاص می

شده برای یک فروشسده خاص به یفای کالاها و خدمات گردشگری از پیش تعرمسطقه
گیری کسد. این به صسعت کمک کسد تا بازده هر بخش فروش را اندازهصسعت کمک می

درستی انجام کسد و کدام بخش فروش را بهکسد تا بفهمد کدام بخش بهتر عمل میمی
عامل بعدی در موفقیت بازاریابی چابک در حوزه گردشگری در شرایط  .دهدنمی

سازگاری آمیخته بازاریابی است. آمیخته بازاریابی برای محصول و یا پساکرونا 
کسد. درک و سازگار بودن این عساصر باهم ها را ایجاد میخدمت عساصری است که آن

استفاده قرار داد. سازگار بودن عساصر  ها را موردشود تا آگاهانه در بازار آنس   می
این دو وضعیت محصول و خدمت دارد.  نقش مهمی در چگونگی و توسعه ،بازاریابی
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شاخص دیگری که بر ( مطابقت دارد. 2018و همکاران، اوسی شاخص با پژوهش )
ها اجازه پاسخگویی است. پاسخگویی به شرکتگذارد موفقیت بازاریابی چابک اثر می

های ها را در یک محیط متییر شساسایی کسسد و با پیکربسدی مجدد تاکتیکدهد فرصتمی
( همسو است. شاخص 2020سرعت پاسخ دهسد. این یافته با پژوهش خان )اریابی بهباز

تیییر سریع آمیخته بازاریابی با  گذارددیگری که بر موفقیت بازاریابی چابک اثر می
تیییر شرایط رقابتی بازار است. بر اساس این شاخص بازاریابی چابک ناظر بر سرعت 

ریزی آتی تواند م سایی جهت برنامهریابی است. لذا میدر تیییر و انط اق با آمیخته بازا
برای به ود اقدامات بازاریابی در صسعت گردشگری گردد. این شاخص با پژوهش 

( مطابقت دارد. عامل ارت اط با جوامع میزبان در سطح دوم قرار 1398نس  )ط اط ایی
در سطح دوم ( مطابقت دارد. همچسین 2018گرفت که با پژوهش اوسی و همکاران )

های خدمت در جهت تساس  بیشتر با خواست مشتری و درک دیدگاه تیییر در ویژگی
کار به مشتری در لحظه در سطح سوم حل و راهمشتری قرار گرفتسد. عامل پیشسهاد راه

( همسو است. و درنهایت 1398نس  )قرار گرفت. که این عوامل با پژوهش ط اط ایی
پذیری استراتژیک متمرکز بر بازار ، فعال بودن و انعطافعوامل تفکر خلاق، شایستگی

پذیری استراتژیک در سطح آخر یعسی سطح چهارم قرار گرفتسد. تفکر خلاق و انعطاف
( دارای مطابقت است. فعال 2020متمرکز بر بازار با پژوهش کالایکسانم و همکاران )

د. در باشسو می( همس2021ش سوپریسی و سروش )بودن و شایستگی نیز با پژوه
گونه که در همان وابستگی عوامل موردبررسی قرار گرفت-مرحله بعد قدرت نفوذ

وابستگی مشخص است تمامی عوامل در ناحیه پیوندی قرار دارند. این  -ماتریس نفوذ
دهد که دارای قدرت نفوذ و وابستگی زیاد هستسد. لذا تمامی ناحیه عواملی را نشان می

عمل بر روی این عامل  هرگونهرواقع باشسد. دعوامل دارای قدرت نفوذ وابستگی بالا می
های این پژوهش برای افزایش م تسی بر یافته شود.تیییر سایر عوامل می مسجر به

های سیستم شودموفقیت بازاریابی چابک در شرایط نامتعادل پساکرونا پیشسهاد می
های گردشگران به کار گرفته شود اطلاعاتی جامع برای پاسخگویی به نیازها و خواسته

های یییرات ناگهانی، ناچار به اتخاذ استراتژیو با روند بازار همسو شده تا در برابر ت
 گیری از آموزشهای ارت اطی و اطلاعاتی و بهرهتسازی زیرساخپیاده م هم ن اشسد.

سازی اطلاعات با گردد. یکپارچهای توصیه میجهت توسعه فروش گروهی و مسطقه
وزه گردشگری های اطلاعاتی و تسهیم دانش کارشساسان حاندازی کانالشساسایی و راه

شود. جهت جهت تیییر سریع آمیخته بازاریابی با تیییر شرایط رقابتی توصیه می
های دانش در دسترس برای یادگیری سازمانی م تسی بر بازار بکار گیری دارایی

مسظور ایجاد مزیت رقابتی در بازاریابی گردشگری توصیه سازمان گردشگری به
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ژی که از طریق قابلیت پردازش کامپیوترها، توانایی کارگیری تکسولوشود. همچسین بهمی
انتقال سریع اطلاعات و کاهش هزیسه عامل پیشرو کلیدی است.جهت درک دیدگاه 

شود ارت اطات بسیار شفاف و صریح با گردشگران وجود داشته مشتری توصیه می
وامع باشد و با برگزاری نظرسسجی بازخوردهای آنان دریافت گردد. جهت ارت اط با ج

های مهم در این صسعت از چسدوچون و روند کار میزبان با برگزاری جلسات در بخش
های توان بخشها را در نظر گرفته چرا که با این کار میو تیییرات آگاه باشسد. اولویت

مختلف را در مسیر درست قرار داده و از این طریق فروش محصولات و خدمات را 
های خدمت در رونق بخشید. برای ایجاد تیییر در ویژگیوکار را افزایش داده و کس 

ها در تماس بوده و به تعامل با خود شود با آنراستای خواست گردشگر توصیه می
های فروش و خدمات آگاه روزرسانی و پیشرفت برنامهها را از بهتشویق نمایسد و آن

تماعی به اشتراک بگذارند های اجهای خود را با گردشگران از طریق رسانهکسسد. فعالیت
حل در لحظه یا رویدادهایی را برای تشویق به سفر برگزار کسسد. جهت پیشسهاد راه

هایی که در آیسده گردشگران ممکن است داشته باشسد شود چالشتوصیه می
ها و مراکز شایستگی به هتل حل متساس  ارائه گردد. م تسی بر یافتهشده راهبیسیپیش

های اصلی های مهمانداری و ارت اطی را در شاخصشود مهارتهاد میاقامتی پیشس
پذیری های آموزش کارکسان خود بگسجانسد. جهت انعطافجذب نیرو و در برنامه

شود کارشساسان و بازاریابان در حوزه گردشگری برای تیییر استراتژیک توصیه می
های ها پاسخ دهسد. ارائه پکیجآنهای مختلف آماده باشسد تا از نظر تاکتیکی به استراتژی

راه اصیل خلاقانه گردشگری متسوع برای جذب گردشگر و تولید محتوای گردشگری، یک
های گردشگری برای ترغی  افراد به گردشگری است. جهت فعال بودن طراحی کمپین
گردد. و درنهایت جهت ایجاد مزیت رقابتی، کس  شهرت و افزایش فروش توصیه می

ریزی شود تا مسئولان با استفاده از مدل پیشسهادی، هسگام برنامهشسهاد میایسکه پی
ریزی تصمیمات استانی، ابعاد اصلی مدل ساختاری بازاریابی چابک استراتژیک و طرح

صسعت گردشگری را مدنظر داشته باشسد تا با تمرکز نیروها بر تقویت این ابعاد، بتوانسد 
 .مسد شوندهبه بهترین شکل از مزایای آن بهر
پژوهی، وضعیت های آیسدهشود با استفاه از روشبه پژوهشگران آتی پیشسهاد می

های آیسده تحلیل و بررسی متییرهای مورد بررسی در صسعت گردشگری ایران در سال
هایی این پژوهش دسترسی به خ رگان جهت پاسخگویی به شود. از محدودیت
این پژوهش در  ، از آنجا کهها بود. همچسینبر بودن پاسخگویی آنپرسشسامه و زمان

 . گرددپذیری نتایج محدود میلذا تعمیم ،شهر یزد انجام شده است
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