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بررسي الگويي كمي از اثر ابعاد بازاريابي كارآفرينانه بر چابكي 
  )مراكز آموزشي خصوصي: مورد مطالعه( سازماني

  4ياتيح، بهزاد 3ييعطا، مهدي 2يپشاآبادميكائيل  ،1زاده محمدرضا حميدي

و امـروزه ايـن    جديد بازاريابي حركت كنـد  ياندازها چشمتفكر بازاريابي بايد به سمت  :چكيده
بازاريـابي بايـد چنـدكاركردي و     دن ـده يم ـشواهد زيـادي نشـان    .شود شدت احساس مي نياز به
چابـك و   يسـاختارها بايد بـيش از گذشـته بـر نيـروي انسـاني و       ،رو از اين .شود يا رشته ميان

پـژوهش حاضـر داراي طـرح تحقيـق     . شـود راهبـردي تمركـز    ياتحادهـا و  هـا  شبكهتوانمند، 
 ةجامع ـ. ردي ـگ يم ـتحقيقات كاربردي قـرار   ةهمبستگي است كه از نظر هدف در دست -توصيفي

 يو اعضـا  بودندكاركنان مراكز آموزشي خصوصي در سطح شهر شيراز  تمامآماري اين پژوهش 
از طريـق توزيـع پرسشـنامه     هـا  داده. شدنداب دردسترس انتخ يريگ نمونهنمونه از طريق روش 

اسـتفاده   كامل و قابـل  ةپرسشنام 207 ،درمجموع .بود 7/0بيشتر از آن پايايي كه  شد يآور جمع
فرضـيه   طوركلي، مدل مفهومي تحقيق شامل هشـت متغيـر مكنـون و هفـت     به. آوري شد جمع
اثـر معنـادار بـر چـابكي سـازماني      ساير ابعاد  ي،نيآفر ارزشنظر از  صرف دادندنتايج نشان . است
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  مقدمه
و  تبيين نشده ستهيشا طور هنوز مفهوم آن به ،بازاريابي كارآفرينانه پارادايم فراواناهميت  برخلاف

 هـا  اين پژوهش دادن به انجامشدت  به است، درنتيجهصورت نگرفته تحقيق جامعي در اين زمينه 
و تـاكنون  ) 2011هيلـز و هـالتمن،   ( انـد  مطالعات گذشته بيشتر مفهومي و نظري بوده. نياز داريم

مفهـوم   ،در ايـن مطالعـه  . اسـت  نشـده جامع و ميداني بررسـي   اي بازاريابي كارآفرينانه در مطالعه
د و اثـر ايـن مفهـوم و ابعـاد آن بـر      وش ميميداني سنجيده  ورط بهبازاريابي كارآفرينانه و ابعاد آن 

ابعاد بازاريابي كارآفرينانـه   تمام تاكنون براي بررسي وضعيت. دشو يم بررسينيز چابكي سازماني 
   .شود ميدر اين تحقيق ارائه  كهمقياسي مناسب ارائه نشده است 

 يها شركتو  شده استكوچك تمركز  يها شركتبر بازاريابي براي  ،در مطالعات اين حوزه 
كوچك و متوسط  هاي همؤسس به مختص ها بازاريابي را اين پژوهش .اند شدهناديده گرفته  تر بزرگ
 ، شـيندهوت و لافـورج،  مـوريس ( اند كرده يپوش چشم تر بزرگ يها سازمانو از بررسي  اند دانسته
 ـ فقـط نيـز   )2004(و شـاو  ) 2009(كـراوس  ماننـد مطالعـة    هـا  پژوهشدر بسياري از ). 2002  هب
بـراي   حاضـر،  در پـژوهش  .تمركز شـده اسـت   ينوآور مثلهاي ذهني بازاريابي كارآفرينانه  جنبه

و عملي  نظري لحاظاين مطالعه از  دادن انجام. دشو يم تلاش ها نقصاين برخي از  كردن برطرف
  .دارديا ميداني ضرورت 

بازاريابي بايـد   دهند يمنشان  بسياريشواهد . جديد حركت كندي تفكر بازاريابي بايد به سمت 
 ياتحادهـا از ارتباطـات و   ييها شبكهو بر  شود 3يا رشته و ميان 2يمرز نيب، 1بيشتر چندكاركردي

درون و بيـرون سـازمان    يبـر اهميـت شـركا    ،در تفكر بازاريابي توسعهاين . دكنراهبردي تمركز 
 يانـدازها  چشـم  در زمينة ،رو از اين. شود ميشتريان مطلوب و حفظ م جذب كه موجبكيد دارد أت

 پـارادايم بـه   تـوان  يم ـنوين بازاريـابي   ياندازها چشماز . وجود داردنوين بازاريابي نياز و ضرورت 
 يهـا  نقـص دارد كـه   يا رشـته  بازاريابي كارآفرينانه ماهيتي ميـان . بازاريابي كارآفرينانه اشاره كرد

  ).2002موريس و همكاران، (د كن ميديد برطرف بازاريابي را در عصر ج
برابـر شـده و از    گذشته در شهر شيراز بيش از نه ةآموزشي خصوصي در يك ده مراكزتعداد  

بـر   عـلاوه . اسـت  افـزايش يافتـه   1392مركز آموزشي در سـال   383به  1382در سال  مركز 40
 تغييرهـاي  ـ  دهـد  نشـان مـي  در ايـن صـنعت   را كه افزايش فضاي رقابتي  ـ  افزايش تعداد مراكز

آموزشـي   يازهـا ينآموزشـي، تغييـر    يها يفناورتغيير در مانند  ؛است صورت گرفته توجهي شايان
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cross-Functional 
2. Cross-border 
3. Cross-disciplinary 
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خدمات آموزشـي   ةمانند ارائ( 1، ظهور بازارهاي جديد شركتيپيري جمعيت كشوررو به روند بازار، 
  ... .و ها دوره يمحور ، مهارت)مختلف يها شركتو  ها سازمانبه 

 نوين بازاريابي و هاي روشو  اندازها چشمبه  يتوجه يباصلي مراكز آموزشي  ةلئرو، مس از اين
و  هـا  دهيابه  يتوجه يباستفاده از بازاريابي سنتي، . چابكي سازماني استمهم  ةبه مقول يتوجه كم

ياري ديگـر  مراتب خشك و بس نبودن، سلسلهريپذ سكير، يابي فرصتخلاق، ناتواني در  ياهتفكر
مناسب در پاسـخ بـه    يحل راهبازاريابي كارآفرينانه و چابكي سازماني . شوند يمين راستا تفسير ادر 

  .است مسئلهاين 
مراكز آموزشي خصوصي  ةهدف از اين پژوهش بررسي اثر ابعاد بازاريابي كارآفرينان ،رو از اين 

 ةكـه هفـت فرضـي    انـد  شـده ريـف  هشت متغير مكنون تع زمينه،در اين . بر چابكي سازماني است
 ـ هفـت كه آيا ابعاد  شود يممطرح  اين پرسش درنتيجه، .ندده مينشان را پژوهشي  بازاريـابي   ةگان

  كارآفرينانه بر چابكي سازماني اثر معناداري دارند يا خير؟

  پژوهشنظري  ةپيشين
مفهوم، ابعـاد، آميختـه، ابزارهـا و كـاربرد بازاريـابي كارآفرينانـه        ابتدابا توجه به موضوع پژوهش، 

  .دوش ميدر اين حوزه بيان  گرفته انجام يها پژوهشد و سپس چابكي سازماني و وش ميتشريح 

  شناسي بازاريابي كارآفرينانه مفهوم
ادي از سيسـتم اقتص ـ  هـاي تغيير .افتـد  يمهاي مختلفي اتفاق  فرايند كارآفريني در محيط و زمينه

و  دهنـد  يماقتصادي واكنش نشان  يها فرصتكه به گيرد  صورت ميافرادي  يها ينوآورطريق 
در ايـن راسـتا، حتـي    ). 84، 1383مقيمـي،  ( آيـد  وجود مي بهارزش فردي و اجتماعي اساس  براين

مسـائل محـوري    بازاريـابي،  در حـوزة  هـا  في ـتعركه است كرده  دييتأانجمن بازاريابي آمريكا نيز 
مـارتين،  ( انـد  را ناديـده گرفتـه   يفعـال  و بـيش  يريپذ سكيرمفاهيمي مانند نوآوري،  وكارآفريني 

، فصـل مشـتركي از   يا رشـته  عنوان يكي از علـوم ميـان   بازاريابي كارآفرينانه به ،رو از اين). 2009
و كمبودهـا را جبـران    هـا  نقصآن بتوان اين  تا به كمك آورد يموجود  هو كارآفريني را ب بازاريابي

 .خلق كرد بازاريابيفرينانه از آكار پاراديمي، اين دوالحاق و با  كرد

فصـل   ةدر زمين ـ  مطالعـه اولـين   )1989(وورتمن، اسپانن و آدامز  و )1989(هيزريخ  پژوهش
شركت نـوآور   چهارده گذاران هيسرمادر تحقيقات خود با  آنها. مشترك بازاريابي و كارآفريني است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. B2B 



 1394 پاييز، 3 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  604

عنوان فصل مشترك بازاريـابي و كـارآفريني    انجام دادند و بر بعد نوآوري به ييها مصاحبهآمريكا 
  .)2008هيلز، هولتمن و ميلز، ( دندكرتأكيد 

ايـن مفهـوم از علـومي بـا      زيـرا  ،نظر آيـد  به آشفتهبازاريابي كارآفرينانه مفهومي  ممكن است
آن وجـود   ةعريفي واحد و مـورد اجمـاع دربـار   ت دليلين او به است شده  تشكيلمتعدد  يها حوزه
و هركدام  اند داشتهمتفاوت اين مفهوم تمركز  يها جنبهمحققان، بازاريابان و متخصصان بر . ندارد

ا و هنظرميان بازاريابي كارآفرينانه در  مفهوم. اند كردهاز اين مفهوم استفاده با توجه به علاقة خود 
هنـوز  و معني، ماهيت و هدف آن  سرگردان استو بازاريابان متخصصان، كارآفرينان  يها دگاهيد

 مطـرح شـده  بازاريابي كارآفرينانه  دربارةمتعددي  يها فيتعر). 2010 جونز،(مشخص نشده است 
 ـ هفـت بر ابعـاد   مبتني) 2002(تعريف موريس و همكاران . ديآ مي 1است كه برخي در جدول   ةگان

  .شده است تكراربسياري و مطالعات  ها پژوهشدر است كه بازاريابي كارآفرينانه 
  

  تعاريف بازاريابي كارآفرينانه .1جدول 
  تعريف  سال  نام محقق
ي كوچـك بـه بازاريـابي را توصـيف     هـا  بنگـاه يك جريان نوين پژوهشي كه گرايش 2000 هيل و رايت

 .شود يمكند؛ يعني سبكي از رفتار بازاريابي است كه از شخصيت مدير مالك ناشي  مي

 .دهند ، بازاريابي را انجام ميهابنگاهمالكان-كارآفرينان يا مدير 2000 استوك

بـراي   هـا  فرصـت از دسـتانه  شيپي بردار بهرهمعني شناسايي وبازاريابي كارآفرينانه به 2002 موريس و همكاران
ي نوآورانـه بـه مـديريت    كردهـا يروجذب و حفظ مشتريان سودمند است كه از طريق 

 .گيرد استفادة اهرمي از منابع و خلق ارزش صورت ميريسك، 

ي كوچك است كه از طريـق كـارآفريني رشـد    هابنگاهبازاريابي كارآفرينانه، بازاريابي 2002 بجرك و هولتمن
 .كنند يم

بازاريابي كارآفرينانه همپوشاني كارآفريني و بازاريابي است؛ بنابراين، رفتاري است كـه   2006 بكبرو و نيستون
ي موجـود در بـازار را حفـظ كنـد و     ها دهياتا بتواند  دهد يمفرد يا سازمان از خود بروز 

 .ي جديدي را براي خلق ارزش ايجاد كندها دهياارتقا دهد و در كنار آن 

و  ندشـو  يمي بازاريابي درگير ندهايفرايي است كه در هابنگاهبازاريابي كارآفرينانه كار 2006 ميلز و دروچ
 .پردازند يم آنهايا كشف، ارزيابي و استخراج  ها فرصتبه خلق 
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  ابعاد بازاريابي كارآفرينانه
در د ايـن ابعـا   كه داردبازاريابي كارآفرينانه هفت بعد زيربنايي ) 2002(موريس و همكاران از نظر 

؛ هيكگلـو،  2012؛ بچـرر،  2013هيلز و هالتمن، (استفاده شده است  حوزهبسياري از مطالعات اين 
و  3يـي گرا ينـوآور ، 2پـذيري  ، ريسـك 1بـودن  دست شيپ يعني بعد چهار). 2013رضواني،  و 2012
بعـد  ( 5ن منـابع كـرد  شايد اهرم. گرفته است نشئتبه كارآفريني  ها بنگاهاز گرايش  4ييگرا فرصت
ماننـد بازاريـابي چريكـي و بازاريـابي     (نوظهـور   يانـدازها  چشـم تنها عنصري باشد كه در ) پنجم

ماننـد بازاريـابي    ييانـدازها  چشمدر  6ييگرا يمشتربعد . است شدهتأكيد بيشترين بر آن ) راديكال
ر اصلي عنص نيز 7ينيآفر ارزش بعد محور برجسته است و ، بازاريابي راديكال و مشتريدستانه شيپ

  ).2002موريس و همكاران، (كارآفريني است  يها فيتعردر 

  بازاريابي كارآفرينانه آميخته
به موفقيت به عناصـر مبنـايي    يابيدستبراي  هاست مدتبازاريابي  ةمتخصصان و دانشمندان رشت

قيمـت، ترفيـع،   را عناصر موفقيت بازاريـابي شـركت   ) 1960(مك كارتي . اند داشتهيكساني تكيه 
و س گرونـرو برخـي ماننـد   . بازاريابي شـهرت يافـت   پيبه چهار  كهد كر عنوانمحصول و توزيع 

مطرح شد همچنين، . برانگيز است سؤالباور دارند استفاده از تئوري كلي چهار پي  )2004( مارتين
البتـه  . شـود  يم ـ ييو پاسخگو يريپذ انعطافبه سازگاري،  يتوجه يب موجبپايبندي به چهار پي 

هيلـز و همكـاران    ).2009مارتين، (كنارگذاشتن كلي بازاريابي سنتي نيست  معناي بهموضوع اين 
بازاريابي در بستر كارآفريني از جريان اصلي بازاريابي منحـرف   افتنددريدر مطالعات خود ) 2008(

كـه   انـد  كـرده چهار پـي بازاريـابي كارآفرينانـه را ارائـه      )2004(زونتنوس و اندرسون . شده است
اسميلر  .اند افزودهپي پنجم به آن عنوان  را به 9اشتياق و 8فرد، فرايند، فرجام و فعاليت: از اند عبارت

را  هـا  ممكنغيـر كـه   دانـد  يم ـ »آتشـي در جـان كـارآفرين   « ماننداشتياق كارآفرينانه را  )1997(
 ها ينوآور، ها يريگ ميتصمدر  ياطمينان بيكارآفرينان از  شود يم موجباشتياق . كند پذير مي امكان

  ).2009مارتين، (ند باشروزانه در امان  يها چالشو 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Proactiveness orientation 
2. Risk taking 
3. Innovation oriented 
4. Opportunity focused 
5. Resource leveraging 
6. Customer orientation 
7. Alue creation 
8. Person, Process, Purpose and Practices  
9. Passion 



 1394 پاييز، 3 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  606

 ابزارهاي اصلي ترفيع در بازاريابي كارآفرينانه
. است 1دهان به بيشتر براساس ارتباطات دهان دشو يمترفيعاتي كه در بازاريابي كارآفرينانه استفاده 

مشهور كه همـواره در   يها شكلسه مورد از . شود يممنتقل  2پيام با حالتي نمايي ها روشدر اين 
 يا همهمهبازاريابي چريكي، بازاريابي : از اند عبارت شود يمترفيعي كارآفرينان استفاده  يها تيفعال

  .و بازاريابي ويروسي
 يهـا  جنـگ آن بـه   اصـل  كرد كـه مطرح ) 1984(جي كونراد لوينسون  را 3بازاريابي چريكي

بازاريابي چريكي بر سادگي تمركز . استو اثربخش  نهيهز كمفنوني  اساسبر و دگرد يمرچريكي ب
، قلمرويـي محـدود دارنـد و تكـراري     دنده يمرخ  بار كي معمولاًبازاريابي چريكي  هاي اقدام. دارد
  ).2007بلتز و ليبينگ، ( ندنيست

 يهـا  بكهش ـايـن بازاريـابي از   . كردنـد مطرح ) 1997( جوتسون و دراپر را 4بازاريابي ويروسي
تجـاري،   ةري را بـه يـك شناس ـ  تتـا توجـه بيش ـ   كنـد  يماستفاده  ...و خانواده، دوستان ،اجتماعي

دهـان منتقـل    بـه  مانند ويروس از طريـق بازاريـابي دهـان    ها اميپمحصول يا عمليات جلب كند و 
ابـزار   و بر رفتار مشتريان رگذاريثأتبازاريابي ويروسي عاملي ). 2009كراوس و همكاران ( شود مي

درمورد محصولات يا خدمات يـك شـركت در اينترنـت     ندك يمجديدي است كه افراد را تشويق 
  .)1393رضواني، حسيني و كيابي، (نند كاظهارنظر 

شـكل جديـدي از    يا همهمـه بازاريـابي  . كردمطرح  را 5يا همهمهبازاريابي  )2000(روزنبلوم 
كـه  اسـت  اين حقيقـت  به مردم  بازاريابي واكنشاين افزايش دليل  .دهان است به ارتباطات دهان

از طريق اينترنـت، رايانامـه يـا     يا همهمهدر بازاريابي . نيستند نما راستتبليغات در بسياري موارد 
. ردي ـگ يمتبليغات واقعي براي مشتريان صورت  سپسو  شود يمايجاد  تلفن همراه همهمه ةشبك

درنهايـت،  . دنو عموميت پيدا كن شوندجنجال  موجبيك اتفاق باشند يا  ها اقداماين ممكن است 
  ).2009كراوس و همكاران، ( چرخد يمد و زنجيروار وش مياطلاعات به مشتريان منتقل 

  كاربرد بازاريابي كارآفرينانه
بـا بررسـي   . فرهنگ، راهبرد و تاكتيك بررسي كـرد  جنبةاز سه  توان يمبازاريابي سنتي را  نظرية

فلسفي و مبنايي بازاريابي سنتي  يها تفاوتبه  توان يمفرينانه در اين سه سطح ابعاد بازاريابي كارآ
تـرويج فرهنـگ    موجببازاريابي كارآفرينانه در سطح فرهنگ . و بازاريابي كارآفرينانه دست يافت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Word of mouth 
2. Exponential diffusion 
3. Guerrilla Marketing 
4. Viral marketing 
5. Buzz marketing 
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وجو  جست راهبرداين بازاريابي، . شود يمبودن در سراسر بنگاه  دست شيپو  يريپذ سكيرنوآوري، 
. را استخراج كنند آن توانند ينميا  ننديب ينمكه ديگران  كند يميي را تشويق ها فرصتو استخراج 
افـرادي ماننـد مينتزبـرگ     نظرگـاه كه راهبرد بازاريابي كارآفرينانه در  است مطرح شده ،همچنين

ــابي در ســطح تاكتيــك، . دارد 1نوخواســتهو حــالتي  رديــگ يمــقــرار  )1985( شــامل ايــن بازاري
از رويكـردي فـردي    ها فرصتو شناسايي  وجو جستو براي  اند كه خلاقانه شود يم ييها كيتاكت

  ).2010اسچيندهوت و موريس، ( ندنك يماستفاده 

  2در سطح فرهنگ
نخست قرار دارد كه بايـد آن را از طريـق    ةشده در مرتب تثبيت يازهاين ،سنتي بازاريابي نظريةدر 

فرهنــگ بازاريــابي كارآفرينانــه فرهنــگ نــوآوري،  ،درواقــع. كــردتحقيــق شناســايي و برطــرف 
  ).2002موريس و همكاران، ( دهد يمبودن را در سراسر بنگاه گسترش  دست شيپو  يريپذ سكير

  3در سطح راهبرد
ارائـه   يابي ـ گـاه يجاو  يري ـگ هـدف ، يبنـد  بخشرا براي  مند نظامراهبرد سنتي بازاريابي فرايندي 

كارآفرينان از رويكـردي پـايين    همچنين،. ار نوآورانه و شناور استراهبرد كارآفرينانه بسي. كند يم
و با اين رويكرد نيازهاي بخش انـدكي از مشـتريان را شناسـايي و بـا آنهـا       برند بهره مي 4به بالا

تـا ايـن مبنـا را     هسـتند مشابه  يها يژگيودنبال مشترياني با  به آنهاسپس  .كنند يمارتباط برقرار 
  .گسترش دهند

  ها كيتاكتدر سطح 
گـذاري،   محصـول، قيمـت   ةكه بر توسع ـ  گذشتهبا موفقيت  يها كيتاكت ،در بازاريابي كارآفرينانه

كارآفرينـان تعـاملات مسـتقيم را بيشـتر تـرجيح      . تفاوت زيادي دارد ـ  بنا شده بودترفيع و توزيع 
ر هـوش و اسـتعداد   كـه د  ييهـا  كي ـتاكتعـلاوه،   بـه  .كننـد  يمو ارتباطات فردي برقرار  دهند مي

 ،همچنـين . اسـت ايـن ارتباطـات    حاصـل از و اطلاعات   هكارآفرينان نهفته است براساس مشاهد
  ).2009مارتين، ( كنند پيگيري ميكمتر را كارآفرينان اطلاعات رسمي و مستند 

  
  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Emergent 
2. Culture 
3. Strategy 
4. Bottom-up approach 
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  گانه كاربرد ابعاد بازاريابي كارآفرينانه در سطوح سه .2جدول 
 سطح كاربرد

  ها كيتاكتدر سطح   در سطح راهبرد  فرهنگدر سطح   ابعاد

  
  
  ييگرا فرصت

شناسـايي مسـتمر وةفلسف
بــدون  هــا فرصــت ةرانصــم

درنظرگــرفتن منــابع تحــت 
  كنترل

ــردي بـــر    ــز راهبـ تمركـ
ــاي  ــولات و بازارهـ محصـ
جديـــد و براســـاس افـــق 

  ها فرصت ةگسترد

 ـاطلاعات فـوري و    دسـتانه  شيپ
ــت   ــافتن فرصـــ ــراي يـــ بـــ

ــايي ــده،  شناسـ ــا روشنشـ  يهـ
ــراي شناســايي ــاز  جــايگزين ب ني

نشـده، يـادگيري سـريع و     برآورده
  ها فرصتبازتعريف 

  
  بودن دست شيپ

ماننـدعملگرايـي، سـازمان
عامــل تغييــر، بــازتعريف   

ــفعال ــا تيـ ــنعت،  يهـ صـ
  ها هيفرضكشيدن  چالش به

جديـد  يهـاگاهيجاتعريف
ــتري و   ــري مش ــازار، رهب ب

  بازار

انتقال سريع محصول بـه بـازار و   
ــابي،  يهــا كيــتكن ةتوســع بازاري

پـارتيزاني   يها كيتاكتاستفاده از 
  و ويروسي

  
  

  تمركز بر نوآوري

جديـد وحلراهةارائةفلسف
متفاوت، هدايت مشـتريان،  

ــهبنگــاه  ــوان ب ــ عن  ةكارخان
ــ ــوآوري، روحي ناراضــي  ةن

  سالم

بازتعريف مستمر محصول و 
بازار، راهبرد مديريت سـبد  

  ها ينوآور

 ــ ــاركت فعالان ــابي در  ةمش بازاري
ــ ــا ميتـ ــع يهـ ــوآوري،  ةتوسـ نـ
 ةنوآورانـه بـه توسـع    يكردهايرو

  محصول و خدمت جديد

  
  ييگرا يمشتر

ــتري، ــتياق مش ــت اش تقوي
كــارگزاري  ماننــدبازاريــاب 

  براي مشتريان

ــل و  محــوريمشــترتعام
راهبــــردي، مشــــاركت  

 ـر برنامهمشتريان در  و  يزي
  بنگاه يها تيفعال

 كـردن  يبند بخش،يريپذ سفارش
ــايي  ــاي شناسـ ــده و  بازارهـ نشـ

مـديريت ارتباطـات    يهـا  كيتاكت
  خلاقانه

  
  ن منابعكرد اهرم

ــارابتكــار در انجــام دادن ك
ــدك،    ــاليتي ان ــا فع ــاد ب زي

عنــوان نــاجي  بازاريــاب بــه
ــاد   ــراي ايجـ ــت بـ موفقيـ

 يهـا  تيصلاحاز  يا شبكه
  تقليد غيرقابل

ن كــــــــرداهــــــــرم
راهبردي  يها يريگ ميتصم

ي نـدها يفرابا درنظرگرفتن 
و  يســـپار بـــروناصـــلي، 

  اتحادهاي راهبردي

ــابع و   يهــا مهــارتاســتخراج من
 يهــا روششــده،  كمتراســتفاده
، تهاتر، يكار مقاطعهنوآورانه براي 

اشــــتراك، قــــرض، اجــــاره و 
  يسپار برون

  
  مديريت ريسك

سطحي از آسـودگي بـراي
 ياه ـروشـدن بـا تغيير   هروب

  تصادفي و ابهام

ــديريت ــك م ــده از ريس ش
نـوآوري و يـادگيري   طريق 

  سازماني سريع

از  هــا ســكيرابتكــار در كــاهش 
طريق ايجاد اتحادها، آزمون بازار، 

  كننده مصرف يها پژوهش
  
  ينيآفر ارزش

يوجــوجســتمراقبــت در
طـور   منابع جديد ارزش بـه 

  فراگير در بنگاه

بـر ارزش  مبتنييراهبردها
  تعلق مشتريان براساس

ــد   ــابع جدي ــتمر من ــتخراج مس اس
ــدام از  ارزش  ــتري در هركـ مشـ

  بازاريابي ةعناصر آميخت
  )10: 2002(موريس و همكاران : منبع
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  تعريف و رويكردها: چابكي سازماني
 ريپـذ  انطباقراهبردهاي  كند تا ميرا ملزم  آنهاكنوني،  يها سازمانفعاليت  سريع محيط تغييرهاي

 نيتـر  مهم ي،نيب شيپ در محيطي پويا و غيرقابل ها گي موفقيت سازمانچگون، درواقع. اشته باشندد
، مهندسـي  موقـع  هرچند راهكارهاي مختلفي مانند توليد به. چالش دنياي امروز شناخته شده است

راهكـار  شـدن سـازمان    ، امـا چابـك  انـد  شـده معرفـي   يساز شبكهمجازي و  يها سازمانمجدد، 
  ).1390آذر و پيشدار، ( است يتر محبوب

توليـد   يهـا  سـتم يس ويژه همديريتي، ابتدا در بستر توليد و ب يعنوان مفهوم هچابكي سازماني ب
سـازماني مطـرح    اي ويژگي عنوان بهسرايت كرد و  ها حوزهبه ديگر  سپسمنعطف شكل گرفت و 

ارائـه  دربـارة آن  متعددي  يها فيتعرتاكنون  1990ة از ابتداي ظهور چابكي سازماني در ده. شد
: كـرد بنـدي   آن را در دو رويكرد اصلي زيـر طبقـه   توان يمبيات پژوهش، شده است و بر مبناي اد

و  هـا  اقـدام  دربـارة  هـا  فيتوص ـو  ها فيتعرو تمام  داردرويكرد اول، مفهومي بسيار وسيع و مبهم 
: ؛ مانند اين تعريفاخير در صنعت اجرا شده است ةكه در دو ده را دربرداردگوناگوني  يها يفناور

 .»يافتـه در توليـد   توسعه يها يفناورو  ها وهيشاز  افزا هم ةعبارت است از استفادچابكي سازماني «
اسـاس،   براين. استاصلي بر توانايي انطباق سريع  تأكيداست،  ويژهو  تر قيدقدر رويكرد دوم، كه 

 رمنتظـره يغ تغييرهايچابكي سازماني عبارت است از انطباق سريع و واكنشي عوامل سازماني به 
منطبق بـا ايـن رويكـرد ايـن      يها فيتعر نيتر جامعيكي از . متفاوت كاملاًجديد و  راهكار ةو ارائ

سـريع، سازگارشـونده و آگاهانـه اسـت كـه قابليـت        وكار كسبسازمان چابك، يك  :تعريف است
 ـسازگاري سريع در واكـنش بـه تحـولات غيرمنتظـره و      بـازار و   يهـا  فرصـت نشـده،   ين ـيب شيپ

  .)1390قرباني زاده، هورمنش و غلامحسيني، (مشتري را دارد  يها يازمندين
 ـ  محور يفناوررويكرد اول نگاهي فني و  چـابكي دارد، حـال آنكـه رويكـرد دوم در      ةبـه مقول

بـاز و   يسيستممانند چابكي سازماني را ، و با نگاهي بنيادين ردداريشه سازمان و مديريت  نظرية
 يهـا  يژگ ـيورا از  يريپـذ  انعطافو سازگارشدن، سرعت و  داند يمشونده نده و سازگارموجودي ز
چابكي سازماني، سازمان را . )2007شريهي، كرووسكي و لاير، ( شمارد يمچابكي بر ةاصلي و اولي

يعني سازماني زنده و يادگيرنده  ؛دانش تبديل شود ةتا از ماشيني مكانيكي به كارخان دكن يمملزم 
  ).2012خرمگاه، (كه دانش يكي از محصولات كليدي آن است 

 ،پيچيده و نامعين يها طيمحبا  ها سازمانشدن  براي تبيين چگونگي مواجه ها تلاشنخستين 
قـانون تنـوع   . صـورت گرفـت   1يـا تنـاظر   ين ـيب خـت ير هم ةنحلبراساس مفاهيم تنوع ضروري و 

، بايد پيچيدگي يكسان يا بيشتر داشـته  با يكديگر يبراي سازگار سيستمدو  كند يمبيان  ازين شيپ
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Requisite Variety and Isomorphism 



 1394 پاييز، 3 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  610

تمايز دروني سازمان ايجـاد   راستايشرايط و عناصر متفاوت در محيط سازماني فشاري در . باشند
تـا سـازمان    شود يم يمحيط يها يدگيچيپسازمان با  هماهنگي موجباين تنوع دروني . كند يم

 ساختارها از طريقسازمان بايد  ،يا تناظر ييگرا ختير همدر فرض . بتواند محيط را بهتر اداره كند
شريهي (كند   منعكسها را  آن ويژگيو  شوددروني خود با پيچيدگي محيط سازگار  يها ستميسو 

  .دونش ميچابك مطرح  يها سازمان يها يژگيواز  برخي ،3در جدول ). 2007 ،و همكاران

  سازمان چابك يها يژگيو .3جدول 
 رفتار ويژگي

  اختيار
، )...ن و منزلـت و أعنـاوين، سـطوح و ش ـ  (شده، تفاوت قـدرت انـدك   ييتمركززداكنترل و دانش

وقتي (پايبندي اندك به اختيار و كنترل، وفاداري و تعهد به پروژه يا گروه، اختيار مربوط به وظايف 
  )كند يماختيار هم تغيير  كند يموظيفه تغيير 

، )كـاري  يهـا  برنامهبا توجه به شرح شغل و(اندك، سطح نازل مقررات رسمييهاهيروقواعد و  ها هيروقواعد و 
  تعريف شناور از نقش، سازماندهي غيررسمي

  محور هدف، يا شبكه، ارتباطات يريگ ميتصمهمكاري غيررسمي و فردي، تفويض وظايف و   همكاري و تعاون

 يهـا  يبند، مرزيافهيوظيا مجازي، ارتباطات تيمي و چندياشبكهساختار تخت، افقي، ماتريسي،  ساختار
  اندك ميان وظايف و واحدها

مديريت  يها تيفعال
  منابع انساني

شـغل، خودمختـاري در    يسـاز  يغن ـن كاركنان، گردش شـغل،  كردكاركنان، درگيريتوانمندساز
متعدد،  يها مهارت، آموزش يا فهيوظچند يها ميت، دستيابي به اطلاعات و دانش، ها يريگ ميتصم
  نيروي كار و آموزش ةتوسع

  فردي ياهبراي مسائل مرتبط با تغيير، ابتكار يحل راهمسائل مرتبط با تغيير، يافتن  ينيب شيپ  بودن دست  پيش

 يهـا  تيمسئولو فرهنگي، تشريك مساعي آزادانه، يادگرفتن وظايف و يفردنيبيريپذيسازگار  سازگاري
  يا حرفه يريپذ انعطافجديد، 

نـامعين و   يهـا  تيوضـع جديـد، تحمـل    يهـافنـاوريوهـادهياتغييرها،عمومي بهيهانگرش  يريپذ انعطاف
  ها استرسغيرمنتظره، كنارآمدن با 

  )458: 2007(شريهي و همكاران : منبع

  تجربي  ةپيشين
يافـت   مانند ايـن تحقيـق   پژوهشي ،علمي و پژوهشي داخلي و خارجي يها گاهيپابررسي پس از 

  .دوش ميمرتبط اشاره  يها پژوهشبه برخي از  ،درادامه. نشد
جديـدي در   را پـارادايم خـود بازاريـابي كارآفرينانـه     ةدر مطالع ـ) 2002(موريس و همكـاران  

بازاريـابي   آنهـا . دهـد نوين بازاريابي را پوشش مي ياندازها چشمدانند كه بسياري از بازاريابي مي
در سـطح   آنهـا همچنـين  . انـد  كـرده كارآفرينانه را در سه سطح فرهنگ، راهبرد و تاكتيك تبيين 
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داننـد كـه مشـتري در آن    و باورهـا مـي   هـا  ارزشاي از بازاريابي كارآفرينانه را مجموعه ،فرهنگ
دنبـال تشـخيص    بازاريابي كارآفرينانه بـه  نظرية. كند يمهدايت  و سازمان را رداهميت محوري دا

 ـ ييگرا عملها، فرصت بيشـتر   ة، نارضايتي سالم، ايجاد اشتياق در مشتريان، يافتن منابع نـو و ارائ
، هـدف يبند بخشمانند  ييها تيفعالدر سطح راهبرد، بازاريابي سنتي با . ارزش به مشتريان است

بازاريابي كارآفرينانه پلـي بـين عمـل راهبـردي و عمـل       نظرية. است رو بهرو يابي گاهيجا و گيري
توانند عمل كارآفرينانه را با عمل  ميپويا در محيط متلاطم امروزي  يها سازمان. استكارآفرينانه 

دنبال طراحـي و اجـراي متغيرهـاي     بازاريابي سنتي به ،ها كيتاكتدر سطح . راهبردي تركيب كنند
و علـم   يساز نهيبهابزارهاي  كه با هدف خلق و حفظ ارتباطات با مشتريان استبازاريابي  ةآميخت

. شـود  يم ـكـار گرفتـه    در ايـن سـطح بـه   ) ، تعامل دودويـي يساز يسفارشتوليد فوري، (مديريت 
 هـاي  روش، يا همهمـه پـارتيزاني، بازاريـابي    يها تيفعالشامل بازاريابي كارآفرينانه  يها كيتاكت

 ).2002موريس و همكاران، (كه بيشترين كاربرد را در ترفيع دارد  شود ميبازاريابي ويروسي 
اثـر ابعـاد بازاريـابي     ،در پژوهش خود با رويكردي كمي )2012(دونالدس بچرر، هيلمز و مك

توزيع عمده و خرد كـالا و   ةكوچك و متوسط فعال در حوز يها بنگاهبر موفقيت در  را كارآفرينانه
اثر اين ابعاد بر موفقيـت مشـتري، موفقيـت     ،پژوهشاين در . ردندكرسي خدمات در انگلستان بر

شش بعد بازاريـابي كارآفرينانـه بـر ابعـاد      دهد يمنتايج نشان . شدمالي و موفقيت شركت بررسي 
. بـر ابعـاد موفقيـت اثـر معنـاداري نداشـت       ها فرصتبعد تمركز بر  فقط. موفقيت اثر معنادار دارد

كارآفرينانه از نظـر   بازاريابيترين بعد  مهم ينيآفر ارزشبعد  اند افتهيخود  ةدر مطالع آنها ،همچنين
بچـرر و  (كوچك و متوسط براي رسيدن به تمام ابعاد موفقيت اسـت   يها بنگاهمديران و مالكان 

  ).2012همكاران، 
پژوهشــي بــا عنــوان بازاريــابي كارآفرينانــه و  )1393(جــوادين، مقيمــي و ســيداميري ســيد

محققان در ايـن پـژوهش   . كوچك و متوسط صنعت فناوري اطلاعات انجام دادند يهاوكار كسب
صنعت فناوري اطلاعـات و ارتباطـات    يها SME ةبازاريابي كارآفرينان يها يژگيون يدرصدد تبي
بـار   را انتخاب كردند و پـس از چنـدين   ييها نمونه آنها. كلاسيك بودند يا نهيزم يةنظربا رويكرد 

را آماده و سپس مدل نهايي را تكميل  ها ليتحلو  ها يكدگذارناشي از  ةمدل اولي ،عميق ةمصاحب
 ـ ،رويكرد گليزر از طريق  ليتحلبا كدگذاري و  درنهايت، آنها .كردند  ـ  ةنظري  ةبازاريـابي كارآفرينان
  .دهد يماجزاي مدل بازاريابي كارآفرينانه را شرح  كه دادنداين صنعت را ارائه ويژة 

بازاريـابي كارآفرينانـه و    ةعنـوان بررسـي رابط ـ   را باپژوهشي ) 1393(و صفري  قره باشلوني
بازاريابي كارآفرينانه را بر  ريتأثدر اين پژوهش  آنها. عملكرد بازاريابي از طريق نوآوري انجام دادند

دو عامل گرايش به يادگيري و سـاختار سـازماني بررسـي     يگر ليتعدنوآوري با درنظرگرفتن اثر 
شـركت فعـال در سـه صـنعت      42آماري اين پژوهش مديران بازاريـابي و فـروش    ةجامع .دندكر
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از پرسشنامه  ها دادهاتوماسيون صنعتي، مخابرات و ارتباطات، رايانه و تجهيزات ديجيتال بودند كه 
نتايج نشان داد بازاريابي كارآفرينانه بر نوآوري و نوآوري بر عملكرد بازاريابي در . شدند يآور جمع

دارد و همچنين گرايش به يادگيري و ساختار سازماني داراي اثر  ريتأثهر سه صنعت مورد بررسي 
  .بين بازاريابي كارآفرينانه و نوآوري هستند ةبر رابط يگر ليتعد

  پيشينة تجربي. 4جدول 
 نتايج روش مطالعه محقق

  كيلنتونگ
)2010( 

روش كمي با استفاده از 
 پرسشنامه

ي بعضـي از ابعـاد بازاريـابي    ريكـارگ  ي پير در بهها بنگاهي جوان نسبت به ها بنگاه
كنـد كـه   هاي آنهـا از ايـن فرضـيه پشـتيباني نمـي     داده. اند بودهكارآفرينانه جلوتر 

نشـده   ديي ـتأهمچنين در تحقيق آنها اين فرضيه . ترندي كوچك كارآفرينها بنگاه
 . كنندتر عمل ميكارآفرينانهي تحت مديريت بنيانگذاران ها شركتاست كه 

  مارتين
)2009( 

بر  روش كيفي مبتني
 و تفسير آنها، ها مصاحبه

 نگاري قوم

كارآفريناني كه متخصص بازاريابي نيـز هسـتند، عناصـر بازاريـابي كارآفرينانـه را      
جاي تأكيد بـر چهـار پـي سـنتي بـر چهـار پـي بازاريـابي          آنها به. دهندترجيح مي

هـاي  ارتباطـات از صـلاحيت  . تكيـه دارنـد  ) عمل، فرايند، مردم هدف،(كارآفرينانه 
 .بنيادين بازاريابي كارآفرينانة موفق است

  بچرر
)2012( 

بر  روش كمي مبتني
  پرسشنامه و مصاحبه

. شش بعد بازاريابي كارآفرينانه بر ابعاد موفقيت اثر معنادار دارد دهد يمنتايج نشان 
 آنهـا همچنـين،  . اثر معناداري بر ابعاد موفقيت نداشت ها فرصتفقط بعد تمركز بر 

ترين بعد بازاريـابي كارآفرينانـه از نظـر مـديران و      ي مهمنيآفر ارزشبعد  اند افتهدري
. ي كوچك و متوسط براي رسيدن بـه تمـام ابعـاد موفقيـت اسـت     ها بنگاهمالكان 

مشتريان منجر شـده   كارگيري بازاريابي كارآفرينانه به ايجاد پايگاهي قدرتمند از به
  .فرد ايجاد كرده است وكاري منحصربه  و كسب

  )2013(رضواني 
روش كمي با استفاده از 
روش آنتروپي شانون 

  بندي ابعاد اولويت منظور به

نهاد آموزشي، پژوهشگران با اسـتفاده از   49آوري داده از مديران فعال  پس از جمع
نتيجه رسيدند كه از نظر مـديران ايـن   ي آنتروپي شانون به اين بند تياولوشاخص 

 پـذيري،  ريسـك : نهادها اهميت ابعاد بازاريابي كارآفرينانـه بـه ايـن ترتيـب اسـت     
  .ييگرا يمشتري و نيآفر ارزشكردن منابع،  بودن، نوآوري، اهرم دست شيپ

رضواني و همكاران 
  مفهومي و نظري  )1388(

هـور و رويكـردي متفـاوت بـه     اي و نوظرشـته  بازاريابي كارآفرينانـه دانشـي ميـان   
شـناختي   هاي معرفتوكار و بازاريابي است؛ بازاريابي كارآفرينانه با تمام جنبه كسب

  .خود از چارچوبي تفسيري از ديدگاه بيننده ناشي شده است

محمدتقي طغرايي و 
  )1391(رضواني 

روش نگاشت مفهومي 
  )روش كيفي(

سرماية اجتمـاعي جايگـاهي برجسـته در بازاريـابي كارآفرينانـه دارد و بـا عناصـر        
گرايي، تجربه، سفارشـي فرصت بودن، يررسميغبازاريابي كارآفرينانه مانند نوآوري، 

ارتبـاط ميـان سـرماية اجتمـاعي و     . سازي رابطـه دارد پذيري شبكهسازي، انعطاف
  .تر استبودن نمايان نوآوري و غيررسمي

داداد حسيني خ
  )آميخته(كيفي، كمي   )1392(

توليـد محصـول،   : از انـد  عبـارت آميختة بازاريـابي كارآفرينانـه از ديـدگاه مـذهبي     
گذاري، توزيع محصول، ترفيـع و تـرويج محصـول، رويـارويي بـا مشـتري،        قيمت

  رويارويي با رقبا و فروش محصولات
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صـراحت الگـويي    بـه  تـوان  ينمكه  يطور به دارند، ييگرا جانبه نوعي يك ها پژوهشهريك از 
در اغلب مطالعـات كمبودهـايي   . مشاهده كرد آنهاو مناسب از بازاريابي كارآفرينانه را در  كپارچهي

شده،  به ملاحظات محيطي در سطوح خرد، ماهيت بنگاه بررسي يتوجه بي ؛ مانندشود يممشاهده 
  . ...كارآفرينان و يها يژگيو

  الگوي مفهومي پژوهش
بخـش نخسـت    .برگرفته از دو پژوهش خارجي استدر اين پژوهش  مورد استفادهمدل مفهومي 

از هفـت بعـد بـراي     ،در پـژوهش بچـرر  . اقتباس شـد ) 2012(مدل از پژوهش بچرر و همكاران 
نظـر  ردر تمام مطالعات در اين زمينه اين ابعاد د باًيتقربررسي بازاريابي كارآفرينانه استفاده شد كه 

چابكي  ةدر زمين) 2007(شريهي و همكاران  ةبخش دوم مدل نيز برگرفته از مطالع. اند دهشگرفته 
ماننـد پاسـخگويي،    ييهـا  شـاخص خود چابكي سـازماني را بـا    ةشريهي در مطالع. سازماني است

  .پذيري، هماهنگي، فرهنگ تغيير، سرعت، كيفيت و يكپارچگي سنجيده است انعطاف
  

  
  

  الگوي مفهومي پژوهش .1شكل 

  كارآفرينانهابعاد بازاريابي 
 

  چابكي سازماني

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

 گرايي فرصت

 پذيري ريسك

 گرايي نوآوري

 پيش دست بودن

 مشتري گرايي

 اهرم نمودن منابع

 آفريني ارزش
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  پژوهش  روش
. همبستگي اسـت  ـ  توصيفي ها دادهگردآوري  ةحاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر شيو ةمطالع
جديـد بازاريـابي و    يانـدازها  چشـم نتايج آن در اتخاذ از  توان يمرا ، زيتحقيق كاربردي استاين 

مختلف ساختاري و مديريتي مانند چابكي سازماني و ساختاري استفاده  يها جنبههماهنگي آن با 
  .كرد

مـرتبط و كارشناسـان    انادتتحقيـق، از نظـر اس ـ   ةبراي اطمينان از روايي محتوايي پرسشنام
ريب آلفاي كرونبـاخ  براي بررسي پايايي متغيرهاي مكنون پژوهش نيز از ض. بازاريابي استفاده شد

ميـزان ضـريب    ،شـود  يم ـطوركه مشـاهده   همان. شود مينشان داده  5استفاده شد كه در جدول 
  .قبولي دارند پايايي قابلمتغيرها  ،بنابراين ؛است 7/0آلفاي كرونباخ براي تمام متغيرها بيشتر از 

  ، منبع استخراج و ضريب آلفاي كرونباخپرسشتعداد  .5جدول 
  منبع  آلفاي كرونباخ هاعداد گويهت مخفف  متغير
  2012بچرر و همكاران،   OPP 3 88/0 ييگرا فرصت

  2012بچرر و همكاران،  RISKT  3 91/0 يريپذ سكير
  2012بچرر و همكاران،   INNO  3 90/0 ييگرا ينوآور

  2012بچرر و همكاران،   PROAC  3 88/0 بودن دست شيپ
  2012همكاران، بچرر و   CUST  3 88/0 ييگرا يمشتر
  2012بچرر و همكاران،   RELEVE  3 86/0 منابع كردن اهرم
  2012بچرر و همكاران،   VALUEC 3 91/0 ينيآفر ارزش

  2007شريهي و همكاران،   ORAG  7 96/0 چابكي سازماني

 پژوهش يها افتهي

  ي نمونهشناخت تيجمعتحليل 
 بيشـتر  ،همچنين از نظـر سـني  . بودندخانم  آنهادرصد از  3/48 مرد و گويانپاسخاز درصد  7/51

 51سني بالاي  ةنيز مربوط به باز )درصد 8/6(ميزان  نيكمترو  بودند هسال 40تا  31 پاسخگويان
 بيشتركار  ةسابق. بودند متأهلدرصد  1/39درصد مجرد و  9/60 تأهلاز نظر  ،همچنين. سال بود

سـال   دهكار بـالاي   ةسابقها  تعداد كمي از آنو  بودسال  پنجكمتر از ) درصد 7/51( نگوياپاسخ
داراي تحصـيلات  ) درصـد  4/60( پاسـخگويان  بيشـتر  نشـان داد  هـا  يبررس. داشتند) درصد 8/4(

. داشـتند تحصيلات كارشناسي ارشد و دكتري ) درصد 9/2( بسيار اندكيتعداد و  بودندكارشناسي 
 بـر  يشـناخت  تي ـجمعد متغيرهـاي  نشـان داده ش ـ  )1992( ، با بررسي نسـبت اتـا كـوهن   علاوه به

  .كوچك داشته است ةو تمام آنها اثري در دامن اند نداشتهمتغيرهاي مكنون اثري 
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  ها هيفرضو  الگوآزمون 
بـراي تعيـين معيارهـاي    . افزار ليزرل استفاده شد شده از نرم مطرح يها هيفرضبراي آزمون مدل و 

ارزيابي مقدار نسـبي  ( GFIارزش  اگر. شد متعددي استفاده  يها شاخصتناسب و برازش مدل از 
ميـزان مطلـوب    .برازش مناسب اسـت  ةدهند نشان ،باشد 98/0از  تر بزرگ) واريانس و كوواريانس

 9/0از  تر بزرگبايد ) شيها رابطهمدل مورد نظر با مدل بدون  ةمقايس( CFI و NFI يها شاخص
 بخش تيرضادر سطح را برازش مدل  وند بالاتر از اين مقادير بود آنها ةباشد كه در اين مدل هم

) RMSEA( ميانگين مربعـات خطاهـاي تخمـين    ةريشارزش شاخص  همچنين،. دهند نشان مي
ترين پـارامتر بـرازش    مهم درنهايت، ).6جدول (است كمتر  08/0 ةاست كه از آستان 04/0برابر با 

ين پارامتر در مدل برابر بـا  باشد كه ا 3 كمتر از دآزادي است كه باي ةدرجمدل نسبت كاي دو به 
  .دهد مينشان را برازش بسيار خوب مدل  واست  32/1

  خروجي مربوط به برازش مدل يها شاخص .6جدول 
RMSEA GFI NFI CFI 

04/0  98/0 96/0  95/0 

08/0< 98/0> 9/0> 9/0> 

  
اثبات شد، معنـاداري اجـزاي    ها دادهطورمنطقي با  به 5جدول  طبقپس از اينكه برازش مدل 

عنوان يكي از پارامترهاي معناداري روابط بايد مقداري  ، بهT-Valueمقادير . مدل نيز ارزيابي شد
اثر  ييگرا فرصت با آزمون مدل مشخص شد. داشته باشد -96/1از  تر كوچكيا  96/1از  تر بزرگ
 تـوان  يم ـ ،ير در آن مثبـت اسـت  بر چابكي سازماني دارد و از آنجاكه ميزان ضريب مس يمعنادار

 ).t ،22/0=β= 57/2(اثر مثبـت و معنـادار بـر چـابكي سـازماني دارد       ييگرا فرصتاستدلال كرد 
شد و از آنجاكه  دييتأبر چابكي سازماني نيز  يريپذ سكيرفرض دوم پژوهش مبني بر اثر معنادار 
بر چابكي سازماني اثر  يريپذ سكيرنتيجه گرفت  توان يمضريب مسير مربوط به آن مثبت است 

، ييگرا ينوآورمتغيرها بر چابكي شامل  ةاثر معنادار بقي). t، 20/0=β= 25/2(مثبت و معنادار دارد 
 ،اسـت  96/1از  تـر  بـزرگ  آنهـا  T- Valueن منابع كه كرد و اهرم ييگرا يمشتربودن،  دست شيپ

 تـوان  يم ـمثبـت اسـت   ) 22/0و  31/0، 24/0، 15/0ترتيب  به( آنها βكه مقدار آنجاشد و از  تأييد
بر چابكي  ينيآفر ارزش در مسير مربوط به اثر. استدلال كرد اثر مثبت و معناداري بر چابكي دارند

وضـعيت  ). t، 16/0- =β = -25/0(و ضريب مسـير آن منفـي اسـت     نيستاثر معنادار  ،سازماني
ضـريب مسـير    نيشـتر يبشـده   در هفت مسير مطـرح . دوش ميآورده  3و  2 يها شكلمسيرها در 

و كمترين ميزان اثر معنادار نيز مربـوط  ) β=31/0(بر چابكي سازماني  ييگرا يمشترمربوط به اثر 
  .است) β=15/0(بر چابكي سازماني  ييگرا ينوآوربه اثر 
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 پژوهش يها هيفرضآزمون  ةجينت يبند جمع .7جدول 

  يريگ ميتصم يعدد معنادار  ب استاندارديضر  هيرضف
H1: دييتأ  57/2 22/0 گرايي بر چابكي سازماني اثر معنادار فرصت 

H2: دييتأ  25/2 2/0  پذيري بر چابكي سازماني اثر معنادار ريسك 

H3: دييتأ  98/1 15/0  چابكي سازمانيگرايي بر  اثر معنادار نوآوري 

H4 :دييتأ  05/3 24/0  بودن بر چابكي سازماني دست اثر معنادار پيش 

H5 :دييتأ  45/3 31/0  گرايي بر چابكي سازماني اثر معنادار مشتري 

H6: دييتأ  58/2 22/0  ن منابع بر چابكي سازمانيكرد اثر معنادار اهرم 

H7: رد  -25/0 -16/0  چابكي سازمانيآفريني بر  اثر معنادار ارزش 

  و پيشنهادها يريگ جهينت
وسيع و در تعاملي چندسويه با بـازارگرايي نقشـي    يا گسترهنوين است كه در  يا دهيپدكارآفريني 

در اين پژوهش به بررسي اثر ابعـاد  . كند يمايفا  ها سازمانكننده در بهبود و ارتقاي عملكرد  تعيين
شش  ،شده مطرح ةاز ميان هفت فرضي. چابكي سازماني پرداخته شده است بازاريابي كارآفرينانه بر

اثر معنادار بر چـابكي سـازماني    ييگرا فرصتنتايج نشان داد . و يك فرضيه رد شدند دييتأفرضيه 
بيشــتر،  يــيگرا فرصــتمنظــور  مــديران مراكــز آموزشــي بــه شــود يمــپيشــنهاد  ،رو از ايــن .دارد

فرض دوم  ،همچنين. و ساختارها داشته باشند ها هيرو، قواعد و ها نقشبيشتري در  يريپذ انعطاف
 يريپـذ  سـك يرشده است كـه   دييتأبر چابكي سازماني  يريپذ سكيربر اثر معنادار  پژوهش مبني
 شـود  يمپيشنهاد  ،رو نيااز  .ستها يريگ ميتصمبيشتر در اختيارات و  يريپذ انعطافبيشتر مستلزم 

بر اثـر معنـادار و مثبـت     ي، مبنية بعدفرضي. بيشتر توجه شود ها يريگ ميتصمدر  يريپذ انعطافبر 
بيشتر  يساز چابكبراي  شود يمكه پيشنهاد  شده است دييتأبر چابكي سازماني نيز  ييگرا ينوآور

. اين امر مستلزم توجه بيشتر به منابع انساني سازمان است ونوآوري بيشتر توجه شود  هسازماني ب
بودن بازاريابي كارآفرينانه بـر چـابكي سـازماني اثـر مثبـت       دست شيپشد بعد  مشخصهمچنين 

 ييها حل راهيافتن  و محيطي و روندها تغييرهاي ينيب شيپمنظور  به ،رو نيااز  .معنادار داشته است
بودن بيشتر توجه  دست شيپبر بعد  شود يم، پيشنهاد تغييرهابراي مسائل ايجادشده از  دستانه شيپ

در راسـتاي   .بر چابكي سـازماني اسـت   ييگرا يمشتراثر معنادار  ةدهند نشان ها آزمونتايج ن. شود
منظـور حفـظ و جـذب مشـتريان و نيـز كسـب        بـه  شود يمبه مراكز آموزشي پيشنهاد  ،اين يافته

و تقاضاي  ها خواستهو نيازها، باشند و قواعد انعطاف بيشتري داشته  ها هيرودر  ،آنها يمند تيرضا
كـردن منـابع بـر     بر اثر معنـادار بعـد اهـرم    مبني فرضية پژوهش ،همچنين. كنند ينيب شيپرا  آنها

 ،همكـاري  هب ،ن منابعكرد منظور اهرم به شود يمهاد نكه پيش شده است دييتأچابكي سازماني نيز 
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پـژوهش، ميـزان    ةدرمورد آخرين فرضـي . دشودر مراكز آموزشي بيشتر توجه  يساز گروهتعاون و 
. شوددر مطالعات آتي به اين بعد توجه بيشتري  شود يمرو پيشنهاد  از اين شود ينم دييتأمعناداري 

در يك راستا قرار دارد با اين تفاوت كـه  ) 2012(بچرر و همكاران  يها افتهينتايج اين پژوهش با 
امـا در پـژوهش بچـرر و    ، نشـده اسـت   تأييدبر چابكي سازماني  ينيفرآ ارزشدر اين پژوهش اثر 

 ،پـژوهش  يهـا  افتـه يطبـق  . أييد نشـده اسـت  تبر ابعاد موفقيت  ها فرصتهمكاران اثر تمركز بر 
از ابعـاد بازاريـابي    يري ـگ بهـره بـا   توانند يممديران و بازاريابان مراكز كوچك و متوسط آموزشي 

پيشنهاد  ،بنابراين ؛بهبود عملكرد چابكي سازماني گام بردارند راستايدر ) آفريني استثناي ارزش به(
 مـديريتي  يهـا  تي ـقابلتوانـايي و  داراي تنها  در اين مراكز از مديراني استفاده شود كه نه شود يم

 مديراني كه را دارند؛ ها فرصتاز  يبردار بهرهشناسايي و  ة، بلكه توانايي كارآفريني در زمينهستند
از  )و بسيار موقع مانند توليد ناب، به(چابكي سازماني  فناورانةسخت و  يها جنبه جاي تمركز بر به

ديگر چـابكي سـازماني    جنبةمديريت صنعتي و مهندسي صنايع، به  ةويژه در حوز مفاهيم رايج به
نيـروي   يسـاز  توانمنـد بر مفاهيمي مانند سازگاري، انعطـاف،  اين مديران بايد  .داشته باشندتوجه 

، ارتباطـات و  هـا  شـبكه بـر نقـش    ويژهطور انساني و اجتماعي و به يها هيسرمااستفاده از انساني، 
  .كنند تأكيدمتقابل ميان اعضا  ياعتمادساز

 ـ   تـوان  يم ـبازاريابي كارآفرينانه را  ،پژوهشگراناز نظر درنهايت   ةگـرايش فرهنـگ كارآفرينان
در  تـوان  يم ـشركت به بـازار دانسـت كـه در ايـن فرهنـگ، الگوهـاي رفتـاري برآمـده از آن را         

مشاهده كـرد كـه    ...و يا همهمهجديد بازاريابي مانند بازاريابي پارتيزاني، ويروسي،  ياندازها چشم
چابكي سازماني يكي از پيامـدهاي ايـن گـرايش     ،رو از اين .ستآنهاچابكي اصل اساسي در تمام 

  .هنگي استفر
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