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 The International marketing agility is a concept that has recently been 

proposed among researchers in the field of international marketing, and few 

studies have examined the factors affecting the formation of this concept. 

The aim of this study is to use the definitions of capacity-Driven (marketing 

planning and maintaining flexibility) and output-driven (process agility and 

entrepreneurial history) ambidexterity based on previous research and to 

examine their impact on international marketing agility. This study is 

applied in terms of purpose and descriptive survey in terms of method, 

which was conducted quantitatively and by distributing a questionnaire in 

a non-probability manner available among entrepreneurs and active 

exporters. A total of 201 questionnaires were analyzed with AMOS 

software. The results show that in the comparison between capacity-driven 

and output-driven ambidexterity, although both have a positive and 

significant effect on international marketing agility, the impact of capacity-

based ambidexterity is much greater. In comparing the independent effects 

of ambidexterity dimensions on international marketing agility, marketing 

planning, maintaining flexibility, and process agility had the highest to 

lowest effects on international marketing agility, and entrepreneurial 

experience had no significant effect on international marketing agility. On 

the other hand, the increased impact of maintaining flexibility on 

international marketing agility compared to marketing planning and the 

difference of this result with previous research may indicate that global 

markets feel the need for flexibility more than before, given the events that 

have occurred around the world over the past few years. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

International marketing agility is a concept that has recently been raised among researchers in the 

field of international marketing, thus, researchers have defined and analyzed this concept and its 

factors in different ways. In the first stage, the current research aims to classify the dimensions of 

Ambidextrous Factors in the form of Output-Driven and Capacity-Driven dimensions based on the 

previous literature, for this purpose, we considered "agile processes" and "previous experience in 

entrepreneurship" as the Output-Driven dimension of Ambidextrous Factors and "marketing planning" 

and "maintaining flexibility" as a Capacity-Driven dimension to be able to observe the difference 

between these two perspectives in the same statistical population. Also, since these dual factors have 

not been examined together in previous studies from the angle of international marketing agility, the 

second goal of this research is to investigate the impact of these dimensions on international marketing 

agility.  

Methodology  

This research is practical in terms of its purpose. On the other hand, since this research seeks to 

investigate the effect of ambidextrous capabilities on international marketing agility, it can be 

considered as descriptive-survey research. In terms of data collection, this research is quantitative. 

This research is cross-sectional in terms of time and the research was conducted at a certain point in 

time. The statistical population of this research was selected from among entrepreneurs, producers and 

activists of export companies. These people are those who are responsible for a business or play an 

important role in it. In this research, there are people from carpet, nuts and dried fruit, saffron, fisheries 

and handicrafts manufacturing and exporters. The sample size in this research is 201 people, which is 

explained in more detail in the data collection section. The sample size is based on Klein's formula. 

The sampling method in this research is non-probability. The main tool for data collection is 

questionnaires. Finally, 201 valid questionnaires including data collection and analysis have been 

analyzed by the partial least square method. In order to analyze the data from Pearson correlation 

coefficient and from modeling structural equations with PLS software, hypotheses have been tested  

Results and Discussion  

The findings obtained from the data analysis showed that five research hypotheses have been 

confirmed and the forth hypothes isn't confirmed. In fact, according to the numbers obtained from the 

data analysis (value of the standard coefficient) and the value of the t statistic, it shows that 5 

hypotheses of the current research have been confirmed. In the comparison between Capacity-Driven 

dichotomy (β=0.78) and Output-Driven (β=0.13), although both have a positive and significant effect 

on international marketing agility, the effectiveness of Capacity-Driven dichotomy is much higher. In 

comparing the independent influence of the dimensions of two pillars on international marketing 

agility, marketing planning (β=0.49), maintaining flexibility (β=0.37) and process agility (β=0.23) 

have the most to the least impact on international marketing agility and also that entrepreneurial history 

(β=0.02) had no significant effect on international marketing agility.  

Conclusion  

The results show that the Capacity-Driven dichotomy has a much greater impact on international 

marketing agility than the Output-Driven dichotomy. On the other hand, increasing the effectiveness 

of maintaining flexibility on the agility of international marketing compared to marketing planning 

and the difference of this result with previous research can indicate that global markets need flexibility 

due to the events that have happened to the world in the last few years. This result shows that those 

who are considered continuous entrepreneurs (entrepreneurial experience) and can keep their 

organization's processes and mechanisms up to date (process agility) are more inclined to export and 

enter foreign markets than those who do not have one of these two capabilities. According to the 

obtained results, the following are suggested to entrepreneurs and exporters: Managers must develop 

clear directions and processes to unite the organization's components around a common goal. This 

capability strengthens the systemic approach in the organization and enables companies to create new 

product advantages and move international performance. Also, managers should be aware of the  



 
 

 

importance of preferring a flexible approach to planning in dynamic environments. They must also use 

flexible decision-making processes. This reduces the risks of inertia. What is important is the balance 

between marketing planning and maintaining flexibility that enables managers to accept outside 

perspectives and consider a wide range of solutions. One of the most important limitations of the 

current research is that we examined the model in one country, which future researchers can evaluate 

our model in various industries or several countries, which increases the validity of the model.  
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Process agility, Marketing planning, Flexibility maintenance   
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مورد بررسی قرار گرفته است.  الملل  چابکی بازاریابی بینگیری  ای عوامل مؤثر بر شکلدر کمتر مطالعه
(  پذیریانعطاف  حفظ و بازاریابی ریزیبرنامه) محورظرفیت  دوسوتوانی تعریف از استفاده پژوهش، این هدف

  روی   بر   هاآن   اثرگذاری بررسی  و  پیشین  تحقیقات  بر  بنا(  کارآفرینی  سابقه  و   فرایندی  چابکی )  محورستاده  و
 پیمایشی  توصیفی   روش،  منظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر   از  پژوهش  این.  است  المللبین   بازاریابی  چابکی

  و   کارآفرینان  میان   در  دسترس  در  غیراحتمالی  روش  به  پرسشنامه  توزیع   با   و   کمی  صورت  به   که  است 
نرم  پرسشنامه  20۱  تعداد.  است  شده  انجام  فعال  صادرکنندگان اموسبا    قرار   تحلیل  و  تجزیه   مورد  افزار 

  هر دو   که  این   با  محور،ستاده  و  محورظرفیت   دوسوتوانی   میان  مقایسه  در  دهد که نتایج نشان می  . اندگرفته
 بسیار   محورظرفیت   دوسوتوانی   تأثیرگذاری  میزان   اما  دارند،   معنادار  و  مثبت  تأثیر  المللبین   بازاریابی   چابکی   بر

 ریزی برنامه  الملل،بین   بازاریابی   چابکی   بر   هادوسوتوانی   ابعاد  مستقل  تأثیرگذاری  مقایسه  در.  است  بیشتر
 المللبین  بازاریابی  چابکی  بر  را  تأثیر  کمترین  تا  بیشترین  فرآیندی  چابکی  و  پذیریانعطاف  حفظ  بازاریابی،
تأثیرگذاری   افزایش  دیگر   طرف  از .  نداشت  المللبین   بازاریابی  چابکی  بر  معنادار  تأثیر  کارآفرینی  سابقه   داشته و

  با   نتیجه   این  تفاوت   و   بازاریابی  ریزیبرنامه   به   نسبت  المللبین   بازاریابی  چابکی  بر  پذیریانعطاف   حفظ
  سال   چند  طی   در   که  اتفاقاتی  به  توجه   با  جهانی  بازارهای  که  باشد  داشته  آن  از   نشان  تواند می   قبلی  تحقیقات

 . کنندمی از قبل احساس بیشتر را پذیریانعطاف به نیاز است،  افتاده جهان برای اخیر

. مطالعات المللنیب  ی ابیبازار  یچابک  بر  دوسوتوان  عوامل  ریثأت  یبررس(.  ۱403)  امین،  هنری؛  صادق وزیری، فراز  ؛سهیلا،  خدامیاستناد به این مقاله:  
 .70-47(، ۱6)6۱مدیریت راهبردی، 
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 مقدمه  .1

کنند نیازمند آن هستند که به سرعت با این تغییرات بینی فعالیت میهای متغیر و غیرقابل پیشالمللی که در محیطهای بینشرکت
تا   باشندسازگار شوند  بازار  متفاوت  نیازهای  پاسخگوی  و  کنند  بازارهای کشورهای جدید ورود  در  تئوری[ 12،90] بتوانند  مفاهیم،  و .  ها 

آرام زنده  های ناها در محیطتا شرکت  به این جهت بوده محور، بازآفرینی استراتژی، تئوری انطباق و ...  های مختلف مانند منبعچارچوب
نیازهای مشتری  .[۱2،24]بمانند   تغییر  افزایش سرعت جهانی شدن،  این وجود،  کارهای مخرب   ،با  و  فناوری و همچنین ظهور کسب 
ها بتوانند با المللی بیایند تا این شرکتهای بینهای جدیدی به کمک شرکتگر، این نیاز را به وجود آورده است تا مفاهیم و مدلاخلال

  ای  ۱الملل نیب  یابیبازار  یچابک .  ه باشند و جایگاه مناسبی را در کارزار جهان به دست آورندتغییرات سازگاری داشت  ،افزایش نرخ و پیچیدگی
 ریاخ  یهاسال  یط  در  و  است  شده مطرح  المللن یب  یابیبازار  حوزه  نیمحقق انیم  در  یتازگ  به   که  است  یمفهوم  ، IMAبه صورت مختصر  

به گونه   نیا  ،محققان را  از طرف گومز و    .[4،24،86،87]  اندکرده  فیتعر  یمختلف  یهامفهوم و عواملش  آن  تعاریف  از جدیدترین  یکی 
( منطق  ۱الملل یک فرایند متشکل از سه زیرمجموعه است:  که چابکی در بازاریابی بین   کنندکه بیان می  ارائه شده است  (2020 (همکاران  

هر   .( اقدامات چابک3( یادگیری چابک: شامل جستجو، تفسیر و ایجاد فهم،  2ها و عدم سازش با محیط،  چابک: شامل برخورد باز با ایده
اند؛ اما نه آن را به صورت میدانی مورد بررسی قرار  ارائه داده   چابکی بازاریابی بین المللرا برای  این تعریف    (2020)چند گومز و همکاران

بندی میان منابع محدود ها از جمعگیری آن اند و نتیجهثر و پیامدهای مستقل آن بحث کرده ؤاند و نه به طور مشخص درباره عوامل مداده 
موضوعی جدید است و هنوز تحقیقات به اندازه کافی    ،المللچابکی بازاریابی بینت گرفته است.  أنش  المللچابکی بازاریابی بینموجود درباره  

معطوف کنیم، به صورت مستقیم   المللچابکی بازاریابی بیناگر بخواهیم تمرکز خود را بر عوامل    .[24روی آن غنای کافی را نیافته است]  بر
چابکی ها به صادرات را نوعی  یل شرکت( تما20۱9ها پیدا کنیم. وایلنت و لافوئنته )توانیم نوعی دوسوتوانی را در میان آن یا غیرمستقیم می

ی پیشین در های چابک و تجربهمتشکل از فرایند کهاندبیان نمودهن را یک چابکی دوسوتوان  دانند که عامل مهم آمی  المللبازاریابی بین
را نوعی ظرفیت در سرعت مواجهه با شرایط   المللچابکی بازاریابی بین(  20۱9از طرف دیگر آسراف و همکاران )   .[86،87]  است  کارآفرینی

انعطافبرنامه   :کننددانند و دو عامل را برای آن استفاده میتعیین نشده می بازاریابی و حفظ  حققان دسته اول به پذیری. هرچند مریزی 
عواملی مستقل    جزءپذیری را  ریزی و انعطافدانند، اما دسته دوم برنامه می  المللچابکی بازاریابی بینصراحت دوسوتوانی استراتژیک را عامل  

 عوامل دوسوتوان توان نتیجه گرفت که این دو عامل به نوعی کنند؛ ولی از محتوای این تحقیق میها را دو عامل یاد نمیبرند و آننام می
  .[4] هستند

است     پیشینه موضوعمحور مبتنی بر  محور و ظرفیتبندی ابعاد دو سوتوانی در قالب بعد ستادهدر مرحله اول طبقههدف پژوهش حاضر  

حفظ  "و    "ی بازاریابی ریزبرنامه"محور دوسوتوانی و  تادهرا بعد س  "ی پیشین در کارآفرینیتجربه" و  "بکهای چافرایند"که به همین منظور  

تفاوت این دو نگاه را در  ( در نظر گرفتیم تا بتوانیم  2020محور دوسوتوانی بنا به تعریف گومز و همکاران )را بعد ظرفیت  "پذیری انعطاف
این عوامل دوسوتوان در مطالعات پیشین در کنار هم و از زاویه   ماری یکسان مورد مشاهده قرار دهیم. همچنین از آنجاییکهیک جامعه آ

  است.   ثیر این ابعاد بر چابکی بازاریابی بین المللأتتحقیق حاضر بررسی    دوم     هدف؛  اند الملل مورد بررسی قرار نگرفتهچابکی بازاریابی بین
گونه است و عوامل اقتصادی، سیاسی و دیگر عوامل محیطی آن بسیار کشور ایران، شرایط و خصوصیاتی دارد که کمتر کشوری این

اقتصادی ایران با دیگر کشورها را متفاوت از دیگر کشورها است؛ زیرا اقتصاد آن دچار تحریم است و بدیهی است که همین امر تعاملات  
دانیم این اولین تحقیقی است که  افزاید. تا جایی که میکند. همین موضوع اهمیت این پژوهش را بالا برده و بر ضرورت آن میمتفاوت می

( صورت گرفته است  2020شود و با توجه به مرور منابعی که توسط گومز و همکاران )الملل انجام میدر ایران بر روی چابکی بازاریابی بین
 ت یاهم  ران،یخاص ا  یالمللنیو روابط ب  هامیتحر  گریطرف د  از  تاکنون این تحقیقات در کشور جمهوری اسلامی ایران انجام نشده است. 

 ی ا را بر چابکآنه  یرگذاریثأتوان دو بعد عوامل دو سوتوان و نحوه تیپژوهش م   ن ی. با انجام اکندی کشور دو چندان م  یموضوع را برا  نیا
و موانع صادرات و    ین یکارآفر  یهاستمیموجود در س  یها خلأ  ییشناسادر    تواندی موضوع م  نیا  ،نمود  سهیو مقا  یالملل بررس   نیب  یابیبازار

 عواملنشان دهد کدام    تواندیدو نوع عامل دوسوتوان م  سهی. مقاباشد  داشته  یاندهیفزا  کمک  یالمللنی ب  یدر بازارها   رانیحضور چابک ا
به    کسانی  یانهیهرکدام را در زم  تی که بتوان اهم  شودیها باعث مبودن آن  محورتیمحور و ظرفستاده  یهااست. تفاوت  ترنانیقابل اطم

 دست آورد. 
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 52    و همکاران    سهیلا خدامی  / ل المل ن ی ب   ی اب ی بازار   ی عوامل دوسوتوان بر چابک   ر ی تأث   ی بررس 

 

 الملل نیب  یابیبازار  یچابک  یرو  بر  محور تیظرف  و  محورستاده   دوسوتوان  عوامل  از  هرکدام  ر یتأث  زانیم  یبررس  پژوهش  نیا  مسأله   ن یبنابرا 
 دارند   را  یخارج  یبازارها   به  ورود  قصد  که  ییهاآن  و  یصادرات  یهاشرکت  و  دارد  یشتریب  تیاهم  کی  کدام   ران،یا  مانند  یکشور  در.  است

 اجماع برقرار کرد؟ ،نگاه  دو ن یا نیب توانیم ایآ هستند؟  ازمندترین نگاه دو از کی کدام به
  مدل   جینتا  و  آزمون،  یشناسروش   ن یهمچن  و  قیتحق  ی مفهوم  مدل   توسعه  آن   بر  یمبتن  و  شده   انجام  قاتیتحق  و  پژوهش  نه یشیپ  ادامه،   در

 . شد خواهد ارائه
 

 پژوهش  نةی شیپ و ینظر یمبان .2

  ینظر یمبان

  ها آن.  است  شده  ارائه(  2020)  همکاران   و  گومز   طرف  از  المللنیب   یابیبازار  یچابک   فیتعار  نیدتریجد  از  .المللن یب  ی ابیبازار  ی چابک
 عدم   و  هاایده   با   باز  برخورد   شامل   :چابک  منطق( ۱:  است  زیرمجموعه سه  از   متشکل   فرایند   یک  المللبین  بازاریابی  در  چابکی  که   گویندمی

 و  تعهد  پذیری،انعطاف  پاسخگویی،  شامل  :چابک  اقدامات(  3  فهم،  ایجاد  و  تفسیر  جستجو،  شامل  :چابک  یریادگی(  2  محیط،  با  سازش 
چابکی بازاریابی  روی بر  مستقل  صورت به  هازیرمجموعه این از هرکدام که دارند  کیدأت مدل  این  در لفانؤم. است کارکنان میان هماهنگی

چابکی بازاریابی برای    عدد   یک  تا  شوندمی  ضرب  یکدیگر  در  ها،آن   از  هرکدام  گیریاندازه   از  پس   دلیل   همین  به   و  هستند   ثیرگذارأت  المللبین
 غیرمستقیم   یا   مستقیم   صورت  به  کنیم،  معطوف  المللچابکی بازاریابی بین  عوامل  بر  را  خود  تمرکز  بخواهیم  اگر   .[4]  شود   گیریاندازه  المللبین
چابکی بازاریابی   از  نوعی  را  صادرات  به  هاشرکت  تمایل  ،(20۱9)  لافوئنته  و  وایلنت.  کنیم  پیدا  هاآن   میان  در  را   دوسوتوانی  نوعی  توانیممی
 کارآفرینی  در  پیشین  یتجربه  و  چابک  هایفرایند   از  متشکل  ؛بیان نمودند  دوسوتوان  چابکی  یک  را  آن  مهم  عامل  که  دانندمی  المللبین

 نشده تعیین  شرایط  با   مواجهه  سرعت  در  ظرفیت  نوعی  را  المللبازاریابی بینچابکی    ،(20۱9)  همکاران  و   آسراف  دیگر  طرف  از    .[86،87]
«    2الملل های بازاریابی بینبررسینشریه »  .[4]  پذیریانعطاف  حفظ  و  بازاریابی   ریزیبرنامه  کنند؛می   استفاده  آن  برای  را  عامل  دو  و  دانندمی

خلاصه این   ۱جدول  الملل پرداخته و پنج مقاله را در این شماره به چاپ رسانده است.  به موضوع چابکی بازاریابی بین  3ای ویژهدر شماره
یافته )برای مثال اسپانیا، های توسعهدهند که هم از کشور های کمی و کیفی ارائه میداده این مقالات مجموعاً  دهد.  مطالعات را نشان می 

 آوری شده است.ایتالیا و فلسطین اشغالی( و هم در حال توسعه )برای مثال چین، غنا، افریقای جنوبی و برزیل( جمع
 

   20۱9 های بازاریابی بین الملل سال بررسینامه های مقالات در ویژه: موضوع و نوع داده ۱جدول

 هانوع داده  موضوع پژوهش  

 کمی اسپانیا عوامل تمایل به صادرات در   ( 20۱9) وایلنت و لافوئنته

 کیفی المللی ایتالیاییهای خطرپذیر بین گذاری چند مطالعه موردی درباره سرمایه  (20۱9هیگن و همکاران ) 

 کمی گذاری مستقیم خارجی در صنایع بالادستی و کیفیت صادرات در چین سرمایه  (20۱9لی و همکاران ) 

 کمی در اسرائیل  المللبازاریابی بین چابکی ثیرات  أها و تپیشران (20۱9آسراف و همکاران ) 

 کیفی ملیتی آفریقایی مطالعه موردی یک شرکت چند ( 20۱9اوسی و همکاران )

 
گرفته است اما دو قید مهم    تأنشاز چابکی استراتژیک    المللچابکی بازاریابی بینبه طور کلی مقالات با این موضوع موافق هستند که  

طبیعت استراتژی بازار و محصول )بازاریابی(. بر همین   (2المللی( دارد و  مرزی بودن )بیناشاره به عنصر برون  (۱کند؛  را به آن اضافه می
ای توانند در هنگام وقوع مشکلات و مسائل غیرمترقبه هستند می  المللچابکی بازاریابی بینکه برخوردار از    هاییتوان گفت شرکتاساس می

هایی منعطفانه و مسئولانه اتخاذ کنند و در این کشورها مزیت رقابتی داشته باشند. افتد، واکنشکه در کشورهای خارجی برایشان اتفاق می
ای با مفهوم ریشه   المللچابکی بازاریابی بینتوان تفاوت  ها میهای شرکتهای تحقیقات انجام شده و همچنین واکنشبا نگاهی به زمینه 

های خطرپذیر، گذاریها و سرمایه آپ( استارت۱توان از نظر نوع شرکت به  آن یعنی چابکی استراتژیک را درک نمود. این تحقیقات را می
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بندی محور( تقسیممحور و ظرفیتملیتی و از نظر محوریت شناختی )ستادههای چند( شرکت3های کوچک و متوسط صادراتی و ( شرکت2
 نمود.

 
 20۱9 های بازاریابی بین الملل سال نامه بررسیویژهدر مقالات ها و نوع شرکت  : محور 2جدول 

 محور ستاده 

 )تمرکز بر اقتصاد( 

 محور ظرفیت 

 )تمرکز بر استراتژی( 

 ( 20۱9)هیگن و همکاران،  ( 20۱9 )وایلنت و لافوئنته، گذاری خطرپذیرآپ و سرمایهاستارت 

 (20۱9)آسراف و همکاران،   (20۱9)لی و همکاران،   های کوچک و متوسط صادراتی شرکت

  ( 20۱9)اوسی و همکاران،  های چند ملیتی شرکت

 
آن را در زمینه   ؛گرفته از چابکی استراتژیک است  تأنش  المللچابکی بازاریابی بینبا توجه به این که    ،( 202۱)اخیرا شمس و همکاران  

اند.  ها چارچوبی مفهومی برای چابکی به دست آوردههای چندملیتی مورد بررسی قرار داده و برای این شرکتالملل و شرکتتجارت بین
آن میان  تمرکز  یافتن خلأهای موجود  تحقیقات آنها  اجرایی چابکی است. طبق  آکادمیک و  پویا و دوسوتوانیها ظرفیتتعاریف   ، های 

محققان گذشته و  ارتباط هستند  در  استراتژیک  چابکی  با  بسیار  که  استراتژیک    ،مفاهیمی هستند  چابکی  عامل  را  مفهوم  دو  این  بسیار 
 [۱7،4،24،86،87،66] .انددانسته 

   پیشینة پژوهش

معتقدند که داشتن تجربه و سابقه کارآفرینی   ،(20۱9وایلنت و لافوئنته ).  المللبین   بازاریابی   چابکی   و   دوسوتوانی  محور ستاده  بعد
  توانند با یکدیگر یک چابکی دوسوتوان ایجاد کنند و از طرف دیگر چابکی فرایندی و آمادگی برای تغییر فرایندها دو عاملی هستند که می

تواند تمایل کارآفرینان به  توانند نقشی مکمل ایفا کرده و همین دوسوتوانی میکنند که این دو شاخص با هم میکید میأها تآن  .[86،87]
الملل و چنین این تمایل را به نوعی چابکی بازاریابی بین  ،(2020ورود در بازارهای خارجی و صادرات را افزایش دهد. گومز و همکاران )

دهد که تشابه زمینه ها در موضوع تجربه و سابقه کارآفرینی نشان مییکی از تحقیق  .[4]دانند  محور میستادهتحقیقی را در دسته تحقیقات  
تواند به نسبت زیادی احتمال موفقیت آن را برای کارآفرینان سریالی افزایش وکارهای گذشته میوکار فعلی نسبت به کسبفعالیت در کسب

شود. از طرف دیگر چابکی فرایندی ساختاری شروع میوکار سوم  کسب  از  پس  مورد قبولاین تحقیق، کارایی    همچنین طبق  .[80]  دهد
محور بعد ستاده  .[66]دهد که پاسخگو بودن، بازپیکربندی، سازگاری کارکنان و دیدگاه فرایندمحور از ابعاد آن استمرتبه دوم را شکل می 

 ۱شود که در آن سابقه کارآفرینی به صورت عددی بین  ضرب چابکی فرایندی و سابقه کارآفرینی محاسبه می دوسوتوانی از طریق حاصل
 شود:مبتنی بر مطالب بیان شده فرضیه زیر مطرح می [47] شده است. سازینرمال)کمترین تا بیشترین سابقه(  5و 

1H: المللی تأثیرگذار است.محور دوسوتوانی به صورت مثبت بر روی چابکی بازاریابی بینبعد ستاده  
-توان گفت که یک پیشینه قوی پشت سر اصطلاح دوسوتوانی ظرفیت نمی.  المللمحور دوسوتوانی و چابکی بازاریابی بین بعد ظرفیت

محور وجود دارد، اما منشأ آن منطقی و مفهوم مد نظر آن قابل توضیح است. بر اساس بسیاری از مقالات دوسوتوانی یکی از اهداف مهم  
توان نتیجه گرفت که از همین جهت می    .[36،50]  ، حل تعارضات و تضادهای میان واحدها، رویکردها و اهداف مختلف سازمانی استآن

توانند به صورت دو عامل دوسوتوان اگر دو شاخص، عامل یا متغیر با یکدیگر متعارض و در عین حال به صورت جداگانه مثبت باشند، می
ریزی پذیری دارند چنین است. برنامهریزی بازاریابی و حفظ انعطافاز برنامه   ،(20۱9تعریف شوند. برداشتی که از تعاریف آسراف و همکاران )

تواند موجب  کاهش و همچنین انعطاف بسیار زیاد می  ، تواند انعطاف سازمان را نسبت به تغییرات و انحراف از برنامهدقیق و بسیار زیاد می
ریزی است که  ع با برنامه ها معتقدند که این دو مقوله با هم قابل جمع هستند و در واقنظمی و خروج از برنامه و مسیر شود. البته آن بی
توان انعطاف داشت؛ زیرا باید بدانیم که اگر انعطاف یا تغییر اتفاق افتاده است، از چه چیزی فاصله گرفته است و آیا آن اصل است یا می

تواند با انعطاف  شود و بعد از تسلط بر اصول میها مسلط می گیرد و در آن دانی که ابتدا تمام اصول موسیقی را یاد می فرع؟ به مانند موسیقی
الملل داشتند،  در مروری که بر مقالات چابکی بازاریابی بین  ،(2020گومز و همکاران )  .[4]  هایی یک موسیقی جدید خلق کندو خلاقیت

ریزی )برنامه  المللنهای چابکی بازاریابی بیمحور قرار دادند و اعتقاد داشتند که پیشران مقاله مذکور را در دسته مقالات با رویکرد ظرفیت



 5۴    و همکاران    سهیلا خدامی  / ل المل ن ی ب   ی اب ی بازار   ی عوامل دوسوتوان بر چابک   ر ی تأث   ی بررس 

 

بعد ظرفیت محور    ،پذیری( به نوعی متوجه ظرفیت آن هستند. به همین جهت تصمیم گرفته شد این دو پیشرانبازاریابی و حفظ انعطاف
پذیری محاسبه ریزی بازاریابی و حفظ انعطافضرب برنامه محور دوسوتوانی از طریق حاصلبعد ظرفیت  .[24]دوسوتوانی را تشکیل دهند  

 . [47] شودمی

2H : المللی تأثیرگذار است. محور دوسوتوانی به صورت مثبت بر روی چابکی بازاریابی بینبعد ظرفیت 
دهد که بیشتر ماهیتی تجربه کارآفرینی در حالی چابکی مبتنی بر تولید را ارائه می.  المللبین  بازاریابی  چابکی  و  فرایندی   چابکی

داردکاوش  پاسخگویی سریع در تصمیم  ،گرانه  با  امر  این  با شرایط جدید موفقیتزیرا  مقابله  توانایی  بر آمیز و زمینهگیری و  مبتنی  های 
المللی با ساختارهای سازمانی دوسوتوان مرتبط شده است وفقیت در گسترش بینم  .[۱۱]  های تجربه کارآفرینی گذشته مرتبط استآموزه 

. در واقع، مشخص شده است کارآفرینان سریالی در [32،33،46،45،64]  کندبرداری را فراهم میزمان اکتشاف و بهرهکه امکان انجام هم
دهد دست به تغییرات بنیادی و مخرب بزنند  شوند که به آنها اجازه میحالی از سرعت ناشی از چابکی شناختی مبتنی بر تولید بهره مند می

شود کارآفرینان . این امر باعث می[94]  شودو این سرعت اگر با دقت همراه نباشد، بیشتر منجر به خطاهای تصمیم گیری می    [86،87]
های فرایند نظارت و شان را بهتر کنند و این امر ناشی از توانایی گیریسریالی که صادرکنندگان احتمالی هستند نیز بتوانند دقت تصمیم

به حداقل میپیاده را  به ظرفیت   .[93]  رساندسازی است که ریسک و بدهی  آنها که  تولید  بر  مبتنی  با مهارت شناختی  بنابراین، همراه 
بردارانه چابکی فرایند تولید بهره سازی خود از ماهیت بهرهالمللیهای بین کند، کارآفرینان سریالی ممکن است در پروژهاکتشافی کمک می

های تجاری استراتژیک و فرایندهای تجاری ها، گروهوکارسهولت تغییر در کسببا  کار، چابکی فرآیندی  وبرگرفته از مفهوم کسب .ببرند
. این مفهوم به طور خاص بیشتر بر سهولت متمرکز است که در [69]د  های خارجی تعریف می شوپاسخگویی به تهدیدات یا فرصتبرای  

ترکیب دوسوتوان   .[2،37]  تواند با شرایط بسازد و تغییرات نوآورانه را در فرآیندهای تولیدی خود ایجاد کندآن، یک سازمان به خوبی می
برداری  این ترکیب از ظرفیت اکتشافی و بهره  .[4،۱4]    شودچابکی استراتژیک تعریف می  ،های شناختی و فرآیند مبتنی بر تولیدتوانایی

بنابراین فراهم  .  [9]  دکنرا تأیید می  "انتخاب و اتخاذ پیکربندی مناسب در زمان مناسب"زمان که چابکی استراتژیک را ایجاد کرده،  هم
چنین چابکی ممکن است اتخاذ .  [8،90،9۱]  المللی استهای جدید تجاری بینتحول سازمانی و توسعه مدلنیاز  آوردن سرعت و دقت، پیش

دهد بازارهای جدید را کشف ها امکان میهای سازمانی و استراتژیک جدید را به دنبال زمینه خارجی فراهم کند که به شرکتپیکربندی
 . [۱4،۱02] کنند و مزایای رقابتی بهتری تولید کنند

کارآفرینان سریالی با چابکی اکتشافی ذاتی   ؛[22]شوند المللی که اغلب به دوسوتوانی متوالی محدود میکار بینبر خلاف کارآفرینان تازه
استدلال کردند که هنگام مواجهه با شرایط پیچیده، مانند   ،(۱996)شانس بیشتری برای دوسوتوانی همزمان دارند. تاشمن و اوریلی    ،خود

برداری . کارآفرینان نیازمند اجرای همزمان اکتشاف و بهره [59]  اثر باشد، دوسوتوانی متوالی ممکن است بی[44]المللی  گسترش بازار بین
آید که زیرواحدهایی در سازمان تعریف زمان به دست میشود زمانی دوسوتوانی همدر این شرایط هستند. این در حالی است که گفته می 

بردارانه به چابکی و کارآفرینان سریالی ممکن است با افزودن چابکی فرآیند بهره    [8۱،۱0۱]ای داشته باشند  شده باشد که ساختار جداگانه
تواند سازگاری و پاسخگویی به زمانی دست یابند. چنین چابکی میاین همگیری چابکی استراتژیک دوسوتوان، به  محور برای شکلتولید

؛ همانطور که این  [66]  های عملیاتی تحریک شده و یا مورد نیاز واقع شده است را تا حد زیادی تسهیل کندتغییراتی که به دلیل ناهنجاری
های افتند. ظرفیت کارآفرینان سریالی برای پیکربندی سریع و دقیق فرآیندهای تولید در فعالیت المللی اتفاق میبین   ها در توسعهناهنجاری

درب خود،  آن فعلی  برابر  در  را  بیشتری  فرصت  میهای  باز  می .  [77،78]   کندها  کارآفرینان کمک  به  چابک  تولید  از  فرآیندهای  تا  کند 
 : شودیم مطرح ریز هیفرض شده انیب مطالب بر یمبتن .[86،87]های بیشتر و بهتری برای نوآوری و اقدامات رقابتی بهره ببرند فرصت

1.1H :  المللی دارد. مثبت بر روی چابکی بازاریابی بینچابکی فرایندی به صورت مستقل تأثیر 
کنند، به میکارآفرینی را شروع    های بعدی افرادی که کارآفرینی را تکرار و فعالیت  الملل.  سابقه کارآفرینی و چابکی بازاریابی بین 

حدود ثلث تا نصف تمام صاحبان کار و تجارت، کارآفرینان سریالی هستند و چنین چیزی [.  82،99]  شودعنوان کارآفرینان سریالی یاد می
وکار بعدی وکار به کسبکند که از یک کسباقتصادی ایجاد میهای  هایی از منفعت. تجربه کارآفرینان سریالی آموزه[96]  نسبتاً رایج است

هایی در راستای ای در کارآفرینی دارند تمایل دارند که شرکتکند. بر همین اساس، تحقیقات نشان داده است افرادی که تجربهسرریز می
گیری درک کارآفرین دلایل این امر به چگونگی شکل  .[96،25،80،2]   وکارهای گذشته خود را ارتقاء دهندآن ایجاد کنند تا عملکرد کسب

تعامل بین گذشته و آینده که باعث تحریک مقاصد، چابکی   ،)2005(است. بر طبق نظر کوپ    خودسابقه کارآفرینی  در  های جدید  از موقعیت
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توانایی برآمدگی و پیشبرد یادگیری ،  شود، در فرآیند تولید یادگیری کارآفرینی نهفته است. یادگیری تولیدیکارآفرینی و اقدامات بعدی می
 کیت )یادگیری کارآفرینی در درجه اول تجربی است    .[۱3]   های جدید، حوادث و تجربیات توصیف شده استفرد از وقایع بحرانی به موقعیت

 "سهام"آموزد بر اساس آنچه قبلاً آموخته شده بود برای شکل دادن به  و آنچه یک کارآفرین می  (2008  پولیتیس،  ؛20۱6  همکاران،  و
یادگیری تولیدی همان چیزی است که کارآفرینان سریالی را  .[5۱] شوددانش و عملی که راهنمای رفتار آینده کارآفرینی است، ساخته می

یادگیری   .[۱3]  ها و حوادث مختلف را ایجاد کنندها انتزاع کرده و تعمیم دهند، الگوها را بشناسند و روابط بین موقعیتسازد در زمینهقادر می
دهد تا به نتایج و سطوح بیشتری از اثربخشی شود، به کارآفرینان سریالی امکان میمرتبه بالاتر که از طریق فرآیندهای تولیدی ایجاد می

مقایسه یک چارچوب یادگیری کارآفرینانه تولیدی با    .[۱3،38]تری از شرایط جدید انجام دهند  توانند این کار را در طیف گستردهبرسند و می
سازد تجربیات آینده کارآفرینی را بهتر  شود که کارآفرینان سریالی به یک طرح شناختی بپردازند که آنها را قادر میمرجع بیشتر منجر می
فعلی را بهتر درک های شود کارآفرینان سریالی بتوانند چالشاین مهارت شناختی مبتنی بر تولید، باعث می .[۱3،34] درک و مدیریت کنند

ای ندارند، برای شروع فعالیت  کنند و با آنها کنار بیایند. بنابراین، افراد با تجربه کارآفرینی گذشته در مقایسه با افرادی که چنین تجربه
های شناختی کارآفرینان سریالی که ناشی از مهارت شناختی طرح.    [86،87]های بهتری برخوردار هستند  کارآفرینی بین المللی از قابلیت

های  . طرح[5،6]مبتنی بر تولید است و از طریق تجربه کارآفرینی به دست آمده نقش اصلی را در توسعه کارآفرینی بعدی آنها بازی می کند  
شناخت الگو  هایی نقشی اساسی در  وارهچنین طرح.  [50،84]  شناختی، محتوا و سازماندهی دانش حاصل از تجربیات تجربی و یادگیری است

الگو، م.  [39،6]  دارند را طرح   ،کارآفرینان سریالی  .[20،65]  لفه اساسی توانایی شناسایی فرصت استؤبه رسمیت شناختن  های شناختی 
بازیابی اطلاعات را تسهیل میپرورش می انتزاعی و  بازنمایی  تری به عوامل سرمایه گذاری موفق که بطور واضح  [7،74]  کنددهند که 

های شناختی که عملکرد کارآفرینان گیریءکند که کارآفرینان سریالی با همان سومشاهده می  ،( 2004بارون )   .[6] است  وابسته  کارآفرینی
دار را تشخیص دهند اتوانند الگوهای معنتجربه، کارآفرینان سریالی بهتر میکند روبرو نیستند. برخلاف کارآفرینان بیکار را مختل میتازه

های های بیشتر بلکه فرصتبنابراین، به دلیل این مهارت شناختی مبتنی بر تولید، کارآفرینان سریالی قادر به شناسایی نه تنها فرصت  .[6]
از نظر تجربی، چابکی شناختی مبتنی بر تولید، ناشی از تجربه کارآفرینی کارآفرینان سریالی مشخص شده است   .[83،84]  بهتر نیز هستند

نشان داده است   . تحقیقات[88]  گذاری حیاتی هستندد که برای ظرفیت و نتایج بیشتر سرمایهندههای شناختی نشان میکه خود را در طرح
که منجر   [3۱،74]  دهدرا افزایش می  ءکه تجربه کارآفرینی با تأثیرگذاری بر انتظارات و تقویت درک آمادگی در کارآفرینان سریالی، نرخ بقا

مهارت شناختی مبتنی بر تولید که از طریق تجربه   .[85،86]شود  میو نوآوری    [6۱]  ، ارزش اقتصادی[89]   به عملکرد برتر از نظر تجارت
شوند، به نتایج گیری میالمللی اندازهدهد که کارآفرینان سریالی ممکن است وقتی از نظر تمایل بیننشان می  ،کارآفرینی به دست آمده

که کارآفرینان سریالی از تجارب کارآفرینی خود    توجه داردالمللی به شناسایی الگویی  های بینبرسند. شناسایی فرصتکسب و کار بهتری  
المللی را تشخیص  های بیندهد که چرا آنها ممکن است بهتر بتوانند فرصتچنین چابکی مبتنی بر تولید توضیح می  .[40]کنند  ایجاد می

های مورد دانش و مهارت .[6]شود المللی شدن بیشتر میکار و بدون تجربه قبلی، احتمال بینمقایسه با کارآفرینان تازهدهند و بنابراین در 
  ، دهند های خاص را تشخیص میافرادی که فرصت   .[7۱]   المللی دارای ماهیتی عمدتا تجربی استاندازی یک شرکت بیننیاز برای راه

 ،کند چنین وظایفی را انجام دهند توانند این کار را انجام دهند زیرا دارای مهارت شناختی مبتنی بر تولید هستند که به آنها کمک میمی
سازد تا الگوهای ظهوری را  آنها را قادر می  ،هاالمللی داشته است. این چارچوبصرف نظر از اینکه تجربه قبلی کارآفرینی آنها ماهیت بین

تجربه کارآفرینی گذشته در نتیجه بر چابکی شناختی مبتنی بر تولید  .[6]المللی است، درک کنند  های بینساز بسیاری از فرصتکه زمینه
 :شودیم مطرح ریز هیفرض شده انیب مطالب بر یمبتن سازی مهم است.المللیگیری در مورد بین گذارد که برای تصمیم فرد تأثیر می

2.1H: المللی دارد. بر روی چابکی بازاریابی بینورت مستقل تأثیر مثبت کارآفرینی به ص سابقه 
ای  ریزی بازاریابی را »یک توالی منطقی و مجموعهتوانایی برنامه [،48]مک دونالد  .  المللبین   بازاریابی  چابکی  و   بازاریابی  ریزیبرنامه
ریزی به شود« تعریف کرده است. برنامه ها میهایی برای دستیابی آنهایی که منجر به تعیین اهداف بازاریابی و تدوین برنامهاز فعالیت

بینی  های مرتبط، پیشدهد که بر اساس تحلیل بازاردهی مشخص میها جهتبینی، به شرکتای غیرقابل پیش منظور آمادگی برای آینده 
برنامه  بهینه و طراحی  بازاریابی  نتایج  اهدافشان    راهای  به  باشندبرای دستیابی  ویلسون  مک  .[97]  داشته  و  ریزی برنامه   ،(20۱۱)دونالد 

برای محیط را مخصوصا  میبازاریابی  توانایی ضروری  پیچیده، یک  برای شناسایی های  را یک روش ساختاریافته  این روش  آنها  دانند. 
هایی برای برآورده ساختن آنها ارزیابی کردند. تا حدودی متفاوت، مورگان و همکاران ها، تنظیم اهداف آنها و تعریف فعالیتهای شرکتگزینه 



 56    و همکاران    سهیلا خدامی  / ل المل ن ی ب   ی اب ی بازار   ی عوامل دوسوتوان بر چابک   ر ی تأث   ی بررس 

 

گذاری بندی و هدفتری برای تقسیمریزی عمومی و توانایی ویژههای برنامهای از مهارت ریزی بازاریابی را مجموعه( توانایی برنامه2009)
المللی یک توانایی کلیدی بینریزی بازاریابی  تأیید کردند که برنامه   ،( 20۱2) ، مورگان و همکاران  سپس  .[55]  بازارها توصیف کردندثر  ؤم

گیری بازار و عملکرد را بررسی کردند. جهت ،ریزی بازاریابیروابط بین برنامه (20۱2) به صورت مشابه ، اوکس و همکاران  .[54،92] است
سازی بازاریابی را بهبود  تر، قابلیت پیادهریزی بازاریابی محرک قویگیری بازار با قابلیت برنامهریزی بازاریابی و جهتدریافتند که برنامهآنها  

انتقاد قرار وکارهای نوپا مورد  های پویا و مخصوصا کسبریزی بازاریابی به خاطر بسیار کند بودن برای محیطالبته برنامه  .[58]  می بخشد
های بازاریابی بینی و طراحی برنامهموجود برای تجزیه و تحلیل، پیش  رونداستدلال کردند که    ،(20۱2)والن و هالاوی    .[97]  گرفته است
های ها بازاریابی را حول آزمایش، یادگیری از طریق شکستبسیار کند شده است. آنها توصیه کردند که شرکت  ،امروز  یهای نوپابرای شرکت

بینی  ابتدا به منظور امکان پیشدر    که ریزی  کنند برنامهبرخی دیگر استدلال می  .[97]کوچک و سازگاری با اطلاعات جدید سازماندهی کنند  
بینی بازار از اثربخشی کمتری برخوردار شده های غیرقابل پیشها صورت گرفته است، در محیطو پاسخگویی به تغییرات محیطی به بنگاه

ریزی و پاسخگویی به صادرات را دریافتند، فرضیه رابطه منفی بین برنامه  (20۱5)با این حال، در حالی که نمکووا و همکاران    .[75،53]است  
ریزی لزوماً برنامهبه این نتیجه رسیدند که ریزی در پاسخگویی و عملکرد صادرات نقش دارد. علاوه بر این، آنها که برنامه بیان نمودند آنها  

که خاطرنشان کردند هنگامی  ،(20۱8)  به همین ترتیب، هیوز و همکاران.  [57]گذارد  بر توانایی انطباق سریع با تغییرات محیط تأثیر منفی نمی
-ها از برنامهتر است و توصیه کردند که شرکتریزی خطرناکگرایی نسبت به برنامهمحیطی زیاد است، برای طرفداران بداههتلاطم زیست

 . [35] ریزی استفاده کنند
تواند های دشوار استراتژیک باشد، میای برای جلوگیری از انتخاببینی بودن آینده اگر بهانه قابل پیشریزی به دلیل غیراجتناب از برنامه

ای را مورد اند، دیگران چنین مصالحهپذیرتر شدههای انعطافاستفاده از قابلیتاز این رو، در حالی که برخی خواستار   .[47]  شودخطرناک  
پذیر های انعطافریزی بازاریابی را مکمل تواناییبرنامه  ،[42]  یک دیدگاه متناقض  .[4۱]دانندانتقاد قرار داده و آن را سخت و ساکن می

ریزی یا بداهه نباشند، کردند که مدیران استراتژیک ممکن است مجبور به انتخاب برنامهداند. هیوز و همکاران با تأیید این دیدگاه اشاره  می
ها گونه به آن دو گزینه گذاشته و به صورت متنقاض ها، تمرکز تحقیقات خود را بر روی هردر عوض نیاز دارند که به جای مصالحه بین آن 

ریزی  نتیجه گرفتند که برای مهار خودانگیختگی، صادرکنندگان باید از برنامه  ،( 20۱6)به همین ترتیب، سوچان و همکاران    .[35]  فکر کنند
تأیید کردند که    (20۱4) به همین ترتیب، دیبرل و همکاران  .[76]  استراتژیک برای تقویت اثر مثبت خودانگیختگی بر عملکرد استفاده کنند

ریزی تقریباً به طور یکسان  پذیری برنامهریزی استراتژیک و انعطافپذیری ارتباط مثبت دارد و فرایندهای رسمی برنامهریزی با انعطافبرنامه
ریزی استراتژیک و بهبود چابکی دعوت پذیری در فرایندهای برنامهآنها دانشمندان را به ادغام انعطاف  .[۱6]با نوآوری ارتباط مثبت دارند  

بازاریابی مورد نظر خود خارج شده و  ریزی  ها از برنامه( تحقیق کردند که چرا و چگونه شرکت20۱4علاوه بر این، والن و بوش )  کردند.
گویی در آن تر، آنها نتیجه گرفتند که مانند نوازندگان موسیقی که ابتدا باید به اصول موسیقی قبل از بداههاز همه مهم  .گویندبداهه می

نوازی کنند و به تغییرات بازار پاسخ ریزی بازاریابی خود را قبل از اینکه بداهههای برنامهتسلط داشته باشند، مدیران بازاریابی نیز باید مهارت
در ریزی بازاریابی منبع مهمی  های پویا، توانایی برنامهمحور و قابلیتاندازهای رویکرد منبعدهند، تقویت کنند. از این رو، با گسترش چشم

را داشته باشند. دیدگاه ما مبنی بر    المللچابکی بازاریابی بینتوانند توانایی پویایی مانند  ها برای تسلط بر آن میکه بنگاه  شودنظر گرفته می
با این مفهوم تیس و همکاران    ؛های پویا هستندریزی بازاریابی( از اجزای حیاتی تواناییو فرآیندهای خاص )مانند برنامه  روندهااینکه برخی  

( مطابقت 20۱2این دیدگاه همچنین با مفهوم تیس )جهت استراتژیک شرکت منطبق باشد.  های پویا باید با  ( مطابقت دارد که توانایی20۱6)
در   .های معمولی حفظ و گسترش دهندهای پویا در بالای تواناییبندی قابلیتهای رقابتی خود را با لایهتوانند مزیتها میدارد که شرکت

برنامه داده است که  تئوری و تجربی، تحقیقات نشان  از نظر  انعطافریزی میمجموع،  این، گرچه تواند  بر  را تقویت کند. علاوه  پذیری 
های استراتژیک المللی امکان انتخاب گزینهریزی بازاریابی قوی باید به مدیران بازاریابی بینتوانایی برنامه  ؛غیرممکن است  ،نگری کاملآینده

 :شودیم  مطرح ریز هیفرض شده انیب مطالب بر یمبتن .[54،4] شوندبرو را بدهد که در بازار با استقبال خوبی رو

1.2H:  المللی داردریزی بازاریابی به صورت مستقل تأثیر مثبت بر روی چابکی بازاریابی بینبرنامه . 
ها  شرکت  [،۱6] کند  ایجاد میناپذیری  ریزی تا حدودی انعطافاز آنجا که برنامه.  المللبین   بازاریابی  چابکی  و  پذیریانعطاف   حفظ

ای برای دستیابی به این هدف با موانع روبرو پذیری ممزوج کنند. با این حال، نسخهگیری را با انعطافباید تلاش کنند تا فرآیندهای تصمیم
ایده بنابراین در برابر  بر این اساس،  [.68]  کنندهای جدید مقاومت میاست. اول، مدیران در خطر رسیدن به تعطیلی زودرس هستند و 
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هایی با کیفیت بالا ایجاد کنند. های اولیه و مبتنی بر خاتمه، گزینهها باید با استفاده از متخصصان خارجی برای ارائه انتقاد از گزینهشرکت
شود، متعهد بماند. شیمیزو و هیت تغییر میو عدم  سکون دوم، مدیریت تمایل دارد که نسبت به یک برنامه اولیه بازاریابی که باعث ایجاد  

گیری ای از قوانین تصمیمبا شناخت چنین موانعی، خاطرنشان کردند: با گذشت زمان، مدیران طرز تفکری خاص را همراه با مجموعه  (2004)
تواند منجر به سکون شود که به موجب آن برای مدیران دشوار است این طرز فکر می   کنند.و اکتشافات بر اساس تجربیات خود ایجاد می

این، عقلانیت محدود می  های فعلی جدا شوند.که از برنامه بر  ایجاد کند که منجر به مشکلات در تواند محدودیت علاوه  های شناختی 
استراتژیک برای ها به ظرفیت اعمال تغییرات عمده  بنابراین، در یک محیط بسیار نامطمئن، شرکت   .[27]های جدید شود  ارزیابی فرصت

( به مدیران توصیه کردند که با مشاهده علائم منفی، 2004برای حل این مسائل، شیمیزو و هیت )  .[73]  حل به موقع مشکلات نیاز دارند 
-پذیری را حفظ کنند، که بیشتر شامل سازوکارهایی برای تزریق دیدگاهارزیابی نتایج و شروع اقداماتی که استراتژی معکوس دارند، انعطاف

فرایندهای تصمیم  به  بیرونی  استهای  بهتر،   .[73] گیری  در جستجوی عملکرد  بتوانند  باید  بازاریابی جهانی  مدیران  ترتیب،  به همین 
های داخلی تشخیص داد، ها را به عنوان شریک بحثهمچنین اهمیت خارجی  ،(20۱5تیس )  .[28]  تصمیمات را تنظیم یا معکوس کنند

محرک عملکرد شناخته شده است، اما نباید در   باپذیری  حالی که انعطافدر    توانند دیدگاه دیگری از واقعیت را ارائه دهند.زیرا آنها می
به همین ترتیب،   .[28]  یک درمان کامل در نظر گرفته شود همچون  ثباتی که باید با جهت گیری بازار تکمیل شود،  بازارهای بسیار بی

پذیر منجر به شبیه شدن به دیگر رقبا بدون مزایای منحصر به فرد  ( استدلال کرد که اتکای تنها به رویکردهای انعطاف20۱4مارتین )
های جدید مبتنی بر  گیری جدید، به دست آوردن دیدگاهپذیری را ظرفیت تحریک فرآیندهای تصمیمما قابلیت حفظ انعطاف  خواهد شد.

های جدید سازد تا با باز ماندن در برابر ایدهها را قادر می چنین قابلیتی شرکت  .[47]   کنیمهای متعدد تعریف می خارج و در نظر گرفتن گزینه
گیری ها و تشویق رویکرد وکیل مدافع شیطان، تصمیمخارج، استخدام مدیران خارجی و اعضای هیئت مدیره، ارزیابی طیف وسیعی از گزینه

ثر نیستند و ؤهای پایدار دیگر ممبنی بر اینکه ابزارهای سنتی برای محیط  ،(۱995این دیدگاه به موازات استدلال سانچز )  را تحریک کنند.
، حفظ  لذاهای نامشخص تلقی کرد.  پذیر به محیطهای انعطافشده و پاسخریزیپذیری استراتژیک را تلفیقی از استراتژی برنامهباید انعطاف

مدیریت   .[73]  ها در یک محیط پویاستپذیری استراتژیک یکی از مهمترین و در عین حال دشوارترین وظایف مدیران و سازمانانعطاف

بین بزرگی است:  المللی شامل چالشعملیات  بازاریابی جهانی وظیفه"های  به تصمیمپیش  ای غیرقابلمدیران  نیاز  دارند که  گیری بینی 
یک تلاش یکپارچه در چندین بازار که از نظر سازمانی متفاوت فرایند  گذاری، تبلیغات و توزیع در  استراتژیک در مورد محصولات، قیمت

المللی بسیار مهم است. با کمال تعجب، قبل ویژه در بازارهای بینپذیری بهبنابراین، قابلیت حفظ انعطاف  .[28]  "شود  را شامل می  هستند
گیری نکرده را اندازه المللچابکی بازاریابی بین ها را بررسی نکرده و تأثیر آنها برکمی این نسخه( هیچ تحقیق  20۱9از آسراف و همکاران )

وجه  تبا    .[۱]است    بااهمیتهای چندملیتی بسیار  گیری مدیریتی برای شرکتیک شکاف مهم است زیرا ظرفیت تصمیمامر بیانگر  است. این  
های بیرونی با کند تا با افزودن دیدگاهها کمک می پذیری یک دارایی ناملموس است که به شرکتحفظ انعطاف  ،رویکرد مبتنی بر منبع به

پذیری را ریزی بازاریابی، ما توانایی حفظ انعطافبرانگیز جهان کنار بیایند. علاوه بر این، مشابه بحث قبلی در مورد برنامهبازارهای چالش
 المللچابکی بازاریابی بین کند متفاوت فکر کنند و از توانایی پویایی مانندها کمک میگیریم که به شرکتیک عامل مهم در نظر می

انعطاف حفظ  قابلیت  طور خلاصه،  به  شوند.  سبکبرخوردار  و  مختلف  نظرات  از  که  تصمیمپذیری  میهای  استقبال  طیف  گیری  و  کند 
المللی با  ویژه برای نوآوری در بازارهای بینرا افزایش دهد، به المللچابکی بازاریابی بین  گیرد، بایدها را در نظر میحلای از راهگسترده

 :شودی م مطرح  ریز هیفرض شده انیب مطالب بر یمبتن .[56،4]سرعت بالا 

2.2H: المللی داردپذیری به صورت مستقل تأثیر مثبت و معناداری بر روی چابکی بازاریابی بینحفظ انعطاف. 
 :است ۱صورت شکل به  مذکورمدل مفهومی تحقیق مبتنی بر مطالب 
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 [ 4،24،86]  پژوهشمدل مفهومی  :۱شکل 

 

   پژوهش یشناسروش .3

محور و هم به دنبال آزمون  محور و ستادهتوانی ظرفیتوسازی دوسدنبال مفهوم این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی است؛ زیرا هم به 
 ؛است   المللنیب  یابیبازار  یچابکبر    هایدوسوتوان  یاثرگذار  یبه دنبال بررس  قیتحق  ن یاز آنجا که ا  گر،یطرف د  از.  مدل ارائه شده است

مقطعی است و در یک مقطع زمانی   ،این تحقیق به لحاظ زمانی  .دانست  یشیمایپ  -یفیتوص  قاتیتحقاز منظر روش از دسته    آن را    توانیم
اند.  های صادراتی انتخاب شدهجامعه آماری این پژوهش از میان کارآفرینان، تولیدکنندگان و فعالان شرکت  معین تحقیقات انجام شده است.

کنند. در این پژوهش افرادی از این افراد کسانی هستند که مسئولیت یک کسب و کار را به عهده دارند و یا نقش مهمی را در آن ایفا می
  نفر   20۱پژوهش    نینمونه در ا  حجم  های تولید و صادرکنندگان فرش، آجیل و خشکبار، زعفران، شیلات و صنایع دستی حضور دارند.صنف

طبق   .است  نیکلا  فرمول  بر  یمبتن  نمونه،  حجم  تعداد.  است  شده  داده  حی توض  تریجزئ  صورت  به  هاداده  یآور جمع  قسمت  در  که  هستند
  نیدست آورد که حداقل اهپژوهش ب  یهاه یحجم نمونه را بر اساس تعداد گو  توانیم  یدر معادلات ساختار   20۱۱در سال    یننظر کلا

 حداقل نیکلا فرمول در چون امااست  22  هاشاخص تعداد حاضر قی تحق در که پرسشنامه یهاشاخص تعداد برابر  پنج با است برابر زانیم
 200  ازیحاضر تعداد نمونه مورد ن  قیدر تحق  ن یبنابرا  ؛است  200  عدد  نمونه  تعداد  حداقل  که   است  کرده  انیب  و  است  نموده  مشخص  را  نمونه

  زار فاشده است و با نرم  عی توز  ،دسترس   در  یاحتمال ریغ  روش   بر  یمبتن  برخط  و  حضوریبه صورت    هاپرسشنامه  .در نظر گرفته شده است
داده  .است  گرفته  قرار  لیتحل  مورد اموس  گردآوری  اصلی  پرسشنامه ابزار  س  ها،  که  در  ؤاست  آن  است.   3جدول    الات  مشاهده  قابل 

همراه افزودن  های گذشته و به  گیریهای تحقیقات و اندازهای که در این مطالعه مورد استفاده قرار گرفته است، ترکیبی از سنجهپرسشنامه 
پذیری از مقاله  ریزی بازاریابی و حفظ انعطافالملل، برنامه های چابکی بازاریابی بینمفهوم با آنان است. برای متغیرالات همؤتعداد اندکی س

شان منتشر نکرده بودند،  های خود را در مقاله سنجه  ،( 20۱9( استفاده شده است. از آنجایی که وایلنت و لافوئنته )20۱9آسراف و همکاران )
استفاده شد. برای سنجش سابقه کارآفرینی از مخاطبان درباره   ،ها نیز بودآن  ارجاع در( که 20۱0برای بعد چابکی فرایندی از مقاله راشکه )

 شان پرسیده شد.شان در حوزه کارآفرینی به کل فعالیت کارینسبت فعالیت

 استفاده شده است.  4لاین از سامانه پرس  برخطبرای استفاده از پرسشنامه 
برای یافتن مخاطبانی که بتوانند در پر کردن پرسشنامه همکاری و به پژوهش کمک کنند، از فرصت    و حضوری:  خطبرونپرسشنامه  

ها فرش، شیلات و صنایع شدند استفاده شد. موضوع نمایشگاهبرگزار می  تهران  یالمللنیب  یهاشگاهینما  یمحل دائمهایی که در نمایشگاه
و درخواست از اعضای آن برای پر کردن   رانیصادرکنندگان خشکبار ا  هیاتحاددستی بود. یکی دیگر از منابع یافتن صادرکنندگان، رجوع به  

 پرسشنامه بود.

 
4 Porsline.ir 
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 های پرسشنامه پژوهش به همراه منابع سنجه . 3جدول 

 منابع  شاخص به فارسی شماره

   شناختی جمعیت  

 سن  1

[
86 ] 

 جنسیت 2

 تحصیلات  3

 اندازه سازمان  4

 سابقه فعالیت کارآفرینی 

   سابقه کارآفرینی   

 گیرد؟اید را در بر می های کاری که انجام  داده های شما در حوزه کارآفرینی چه نسبتی از کل فعالیت به نظرتان فعالیت 1

[
86 ] 

 بندی شده(سابقه فعالیت کارآفرینی )طیف 2

   چابکی فرایندی  

 ها با موفقیت تغییر دهید؟ توانید ساز وکار فرآیندهای داخلی خود را برای محقق شدن سفارشسرعتی می با چه   1

[
86 ]

 

 شوند.هایمان .............. اضافه می های موجود در فرآیند تحقق سفارش ساز و کارهای جدید به ظرفیت 2

 کننده( را به فرایند اضافه کنید؟ مین أموارد مورد نیاز شرکای تجاری )مشتری یا ت ،هاتحقق سفارش  توانید در فرایند با چه سرعتی می  3

 های شما را تسریع کند، چقدر احتمال دارد که آن را به کار بگیرید؟ اگر یک تکنولوژی جدید وارد بازار شود که بتواند فرایند 4

 مولد مطابق و سازگار است؟ های کارامد و  های شما به چه میزان با فرایند فرایند 5

   ریزی بازاریابی برنامه   

 ریزی بازاریابی ما نسبت به رقبایمان ............... است. های برنامه مهارت  1

[4]
 

 بندی و انتخاب بازار هدفمان ................. است.در مقایسه با رقبایمان، تقسیم  2

 ایم.تری را توسعه داده خلاقانه  های بازاریابی استراتژی ..........در مقایسه با رقبایمان در سطح . 3

 های ما ..................... است.ریزی بازاریابی در مقایسه با رقبایمان فراینداز نظر انسجام و یکپارچگی در برنامه  4

 است؟ قبل از ورود به بازار مورد نظر تحقیقات شما در چه سطحی انجام شده  5

   پذیریحفظ انعطاف   

 دانید؟ ها را چگونه می ها و میزان نظارت خود در ارزیابی آنگیریگیری پیامدهای تصمیمنظم شما در اندازه 1

[4]
 

 کنیم. میگیری نگاه  فانمان به تصمیم لگیری را با استفاده از رویکرد وکیل مدافع شیطان تحریک و از نگاه مخاما فرایندهای تصمیم 2

مثال، با محدود کردن دوره تصدی مدیران، چرخش مداوم    برایهای جدید از خارج دسترسی پیدا کنیم )داریم تا دائما به ایده سازوکاریما  3
 های کلیدی و استفاده از اتحاد ها(. مدیران در سمت

 دهید؟ می هایتان قرار  چه میزان خود را به جای مخالفان تصمیم 4

 گیریم.ها را در نظر میای از گزینهمجموعه ،گیریهمیشه هنگام تصمیمما  5

   الملل چابکی بازاریابی بین   

 توانیم با سرعت ............... نسبت به دیگر رقبا به این پدیده پاسخ دهیم.در صورتی که یک رقیب جدید به بازار ما وارد شود، می  1

[4]
 

 توانیم با سرعت ............... نسبت به دیگر رقبا به این پدیده پاسخ دهیم. تکنولوژی نوآورانه به بازار وارد شود، می  در صورتی که یک 2

 توانیم با سرعت ............... نسبت به دیگر رقبا آن را خنثی کنیم.می  شود، در صورتی که یک تهدید جدید در بازار پدیدار 3

 توانیم با سرعت ............... نسبت به دیگر رقبا به این پدیده پاسخ دهیم. در صورتی که یک فرصت جدید در بازار به وجود بیاید، می  4

توانید آن را بررسی و در مقابل آن تصمیم  محصولات شما در بازار شود، چقدر سریع می اگر یک محصول جدید در بازار وارد شود و جایگزین   5
 مناسبی اتخاذ کنید؟ 
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طبان و جامعه آماری در فضای مجازی دو شبکه اجتماعی لینکدین و ا دو منبع مهم برای یافتن مخ  :و غیرحضوری  برخطپرسشنامه  

در فضای لینکدین بدون داشتن حساب کاربری ویژه به راحتی میسر نیست و لازم اینستاگرام بود. گسترش ارتباطات و یافتن افراد جدید  
است که در این فضا قبلا اتصال با مخاطب برقرار شده باشد؛ هرچند که از مناسب بودن مخاطب برای پرکردن پرسشنامه اطمینان بیشتری  

توان با عناوین ای بزرگتر است و افراد زیادی را میاینستاگرام فضای باز برای برقراری ارتباط با جامعه ،توانستیم حاصل کنیم. در مقابلمی
سنجی صلاحیت افراد برای پر کردن بازرگانی، صادرات، کارآفرینی و دیگر عناوین پیدا نمود؛ اما این موضوع هم قابل انکار نیست که صحت

 پرسشنامه در این شبکه به راحتی مقدور نیست. 
 

 ها یافتهها و  دادهتحلیل . 4

متغیرهای جنسیت، 5تا    ۱های  )نمودار  8در جدول    ند.گرفت  قرار  لیتحل  و  ه یتجز  مورد  پرسشنامه  20۱  تعداد ( توزیع فراوانی و درصد 
  کنندگان در مطالعه گزارش شده است. براساس اطلاعات گزارش شده در جدولتحصیلات، سن، اندازه سازمان و سابقه کارآفرینی شرکت 

 6تا  4سال و با سابقه کارآفرینی  40تا  3۱دارای تحصیلات فوق لیسانس در سن  جامعه مردان و کنندگان در این مطالعه، بیشتر شرکت ،4
میانگین، ، 4 مشغول به فعالیت بودند. در جدول  کارمندنفر  ۱0کمتر از  ،های کوچککنندگان در  شرکتبیشتر شرکت همچنین سال بودند. 

کنندگان گزارش شده است. براساس های سن، سابقه فعالیت، کارآفرینی و صادرات در شرکت انحراف معیار، میانه و انحراف معیار متغیر
 بود.     4/ ۱2و    69/5،  4۱/۱۱،  36/35برابر با  اطلاعات گزارش شده در این جدول میانگین سن، سابقه فعالیت، کارآفرینی و صادرات به ترتیب  

 

   شناختیجمعیت یرها یو درصد متغ یفراوان عیتوز :4جدول 

 درصد  تعداد  رده  متغیر

 ۱/78 ۱57 مرد  جنسیت

 9/2۱ 44 زن

 5/0 ۱ دیپلم یا کمتر از آن  تحصیلات 

 5/0 ۱ فوق دیپلم

 9/2۱ 44 لیسانس

 6/73 ۱48 فوق لیسانس

 5/3 7 دکتری 

 5/2 5 سال  20زیر  سن 

 9/۱8 38 سال   30تا   2۱

 7/54 ۱۱0 سال   40تا   3۱

 4/۱7 35 سال   50تا   4۱

 5/6 ۱3 و بالاتر  5۱

 9/24 50 سال  3کمتر از  سابقه کارآفرینی 

 8/48 98 سال  6تا  4

 4/۱3 27 سال ۱0تا  7

 5/0 ۱0 سال   ۱4تا   ۱۱

 8/0 ۱6 سال و بالاتر ۱5

 3/49 99 نفر ۱0کمتر از  اندازه سازمان 

 3/43 87 نفر  50تا   ۱0

 4/0 8 نفر 250تا   50

 5/2 5 نفر  ۱000تا  250

 ۱/0 2 نفر و بالاتر ۱000

 

نرم افزار   ازاستفاده با در این مطالعه جهت بررسی روایی از روش روایی محتوی و ساختار و به جهت بررسی پایایی از روش آلفای کرونباخ 
گزارش   5جدول  در  های مورد استفاده  ییدی( و پایایی )آلفای کرونباخ( پرسشنامهأپرداخته شد. نتایج روایی ساختار )تحلیل عاملی ت  اموس 
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  AGFIو     GFIبرای شاخص    9/0و مقادیر بالاتر از     RMSEAبرای شاخص    %5کمتر از    مقدارشده است. براساس نتایج گزارش شده و  
دهنده پایایی برای شاخص آلفای کرونباخ نشان  7/0های مورد استفاده اطمینان حاصل نمود. مقادیر بالاتر از  پرسشنامهتوان از روایی  می

نتایج آزمون   درخوب هستند.    7/0( مقادیر بالای  KMOهمچنین در آزمون کفایت نمونه )های استفاده شده در مطالعه بوده است.  پرسشنامه
توان از نرمال بودن خطای مدل رگرسیون گزارش شده است. براساس نتایج گزارش شده می  ، اسمیرنوف و نمودار هیستوگرام-کلوموگرف

 خطای رگرسیون اطمینان حاصل نمود.

 
 مورد استفاده  یهاپرسشنامه ( KMO) و کفایت نمونهکرونباخ(  ی)آلفا ییایپا، (یدییأت یعامل لی ساختار )تحل ییرواهای نتایج آزمون  .5جدول 

 RMSEA GFI AGFI KMO آلفای کرونباخ  متغیرهای مورد بررسی 

 847/0 98/0 99/0 00۱/0 83/0 چابکی فرآیندی

 83۱/0 97/0 99/0 00۱/0 82/0 ریزی بازاریابی برنامه

 735/0 99/0 96/0 034/0 76/0 پذیریحفظ انعطاف

 823/0 95/0 98/0 050/0 84/0 الملل چابکی بازاریابی بین

 

  نمودار   و  7  جدول  در و همچنین    المللنیبمحور بر چابکی بازاریابی  محور و ظرفیترابطه دو متغیر دوسوتوان ستاده  ، 2  نمودار  و  6  جدول  در
الملل گزارش شده است. بازاریابی بینپذیری و سابقه کارآفرینی بر چابکی  ، حفظ انعطافریزی بازاریابی، برنامهچابکی فرآیندیرابطه     ،3

ثیر أالملل تمحور بر چابکی بازاریابی بینمحور و ظرفیتستاده  یتوان مشاهده نمود که دو متغیر دوسوتوانبراساس نتایج گزارش شده می
الملل داشته است.  چابکی بازاریابی بینبر  ثیر بیشتری  أمحور تظرفیت  یمتغیر دوسوتوان  ،ن گزارش شدهیمثبت داشته اما براساس ضریب تبی

سایر    ،پذیری و سابقه کارآفرینی به غیر از متغیر سابقه کارآفرینیریزی بازاریابی، حفظ انعطافاز بین چهار متغیر چابکی فرآیندی، برنامه
ریزی پذیری، برنامهحفظ انعطاف ،گزارش شده است ی کهنیالملل رابطه داشتند. براساس مقادیر ضریب تبیمتغیرها با چابکی بازاریابی بین

. از طرف دیگر با توجه به گذاشتندالملل از خود به نمایش ثیر را بر چابکی بازاریابی بینأبازاریابی و چابکی فرآیندی بیشترین تا کمترین ت
پذیری نسبت به حفظ انعطاف  و  ریزی بازاریابیتوان گفت که سه متغیر چابکی فرآیندی، برنامهمی،  ن مقادیر کلی گزارش شدهیضریب تبی

 . داردالملل چابکی بازاریابی بین برثیر بیشتری أمحور تمحور و ظرفیتدو متغیر دوسوتوان ستاده
 

 الملل  ن یب یابیبازار یمحور بر چابکتیمحور و ظرفدوسوتوان ستاده ریرابطه دو متغ یبررس. 6جدول 

 نیضریب تبی P-value آماره آزمون  بتای استاندارد  خطای استاندارد  ضریب بتا متغیرهای مورد بررسی 

 ۱00/0 0۱0/0 56/2 ۱32/0 007/0 0۱7/0 محور دوسوتوانی ستاده 

 572/0 000/0 35/9 775/0 0۱۱/0 ۱03/0 محور دوسوتوانی ظرفیت
 675/0      کل 

RMSEA=0/05, GFI=0/975, AGFI=0/993 
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 الملل ن یب یابیبازار یمحور بر چابکتیمحور و ظرفدوسوتوان ستاده ریمتغ ی نمودار ساختار .2ر مودان

 

 

 الملل نیب یابیبازار یبر چابکابعاد دو سوتوانی بر رابطه   یبررس ینمودار ساختار  .3نمودار 
 

 الملل نیب یابیبازار یبر چابک ینیو سابقه کارآفر یریپذحفظ انعطاف ،یابیبازار یزیربرنامه ،یندیفرآ یچابک هریچهار متغ ونیرگرس .7جدول 

 ینیضریب تب مقدار معناداری  آماره آزمون  بتای استاندارد  خطای استاندارد  ضریب بتا متغیرهای مورد بررسی 

 354/0 0۱6/0 437/2 23۱/0 065/0 ۱88/0 چابکی فرآیندی
 472/0 000/0 4۱4/4 492/0 ۱06/0 468/0 برنامه ریزی بازاریابی 
 484/0 000/0 808/3 37۱/0 ۱04/0 396/0 حفظ انعطاف پذیری

 00۱/0 640/0 468/0 025/0 022/0 0۱/0 سابقه کارآفرینی 
 70۱/0      کل 

RMSEA=0/05, GFI=0/901, AGFI=0/902 
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 دهد. نشان می هایافته  براساسرا  هاآن  ییدتأ  یا عدم تأیید وضعیت و پژوهش هایه فرضی بررسی نتایجخلاصه  8جدول 
 

 پژوهش  های خلاصه نتایج بررسی فرضیه. 8دول ج

بتای   فرضیه  ردیف

 استاندارد 

P-

Value 
 وضعیت

 المللیبین بازاریابی چابکی روی بر معناداری و  مثبت صورت به دوسوتوانی ستاده محور بعد 1

 . است تأثیرگذار
۱32/0  0۱0/0  تایید 

 المللیبین بازاریابی چابکی روی بر معناداری و  مثبت صورت به دوسوتوانی ظرفیت محور بعد 2

 . است تأثیرگذار
775/0  000/0  تایید 

 المللیبین بازاریابی چابکی روی بر معناداری و  مثبت تأثیر مستقل صورت به فرایندی چابکی 3

 . دارد
23۱/0  0۱6/0  تایید 

 المللیبین بازاریابی چابکی روی بر معناداری و  مثبت تأثیر مستقل  صورت به کارآفرینی سابقه 4

 . دارد
025/0 640/0 عدم   

 تأیید

-بین بازاریابی چابکی روی بر معناداری و  مثبت تأثیر مستقل صورت به بازاریابی ریزیبرنامه 5
 .دارد لمللیا

492/0  000/0  تایید 

 المللیبین بازاریابی چابکی روی بر معناداری و  مثبت تأثیر مستقل صورت  به پذیریانعطاف حفظ ۶

 . دارد
37۱/0  000/0  تایید 

 گیری و پیشنهاد نتیجه. 5

 به   حاضر  قیتحق  یآمار  جینتا.  است  المللنیب  یابیبازار  یچابک  بر  یدوسوتوان  محورستاده  و  محورتیظرف  بعد  دو  اثر   سهیمقا  پژوهش  هدف
 محور  تیظرف  یدوسوتوان  اثر   که  شد  مشخص  ر یمس  بیضرا  بر  یمبتن.  دهدیم  نشان   را  یدوسوتوان  از  بعد  دو  نیا  اختلاف  یمعنادار  صورت

 عامل   تواندیم  که  یمهم  لیدلا   از  ی کی.  شود  داده  جینتا  نیا  درباره  یحات یتوض  که  است  لازم  حال  نیا  با.  است  محور  ستاده  از  شتریب  اریبس
 حاضر   مطالعه جینتا  گرید  طرف  در اما.  است  ینیکارآفر  سابقه  عامل   ری نظ  آن   بعد  بر  یمبتن  باشد،  محورستاده  یدوسوتوان  شدن  ظاهر  فیضع

 یچابک  بر   مستقل   صورت  به  هاشاخص  اثرات  از  ک ی  هر  از   شتریب  یمعنادار  صورت  به  محورتیظرف  یدوسوتوان  یاثرگذار  که  دهدیم  نشان
 .دهد شیافزا را المللنیب یاب یبازار یچابک بر یرگذاریتأث تواندیم یدوسوتوان کردیرو لذا. است رگذاریتأث المللنیب یابیبازار
براساس تحقیقات    .اثر مثبت و معناداری داردالملل  چابکی بازاریابی بین  برمحور دوسوتوانی  بعد ستاده دهد که  یید فرضیه اول نشان میأت

های  ها و سازوکارد فرایندنتوانآیند )سابقه کارآفرینی( و هم می ای به حساب میکسانی که هم کارآفرین زنجیره  ،(20۱9وایلنت و لافوئنته )
)چابکی فرایندی( نسبت به کسانی که از یکی از این دو برخوردار نیستند، تمایل بیشتری نسبت به صادرات    ه دارنداروز نگسازمانشان را به 

( 2020ها از یک چابکی دوسوتوان برخوردار هستند که گومز و همکاران )، این سازماناین نتایجو ورود به بازارهای خارجی دارند. طبق  
های نیز با یافته  حاضرهای پژوهش توان نتیجه گرفت که یافته دانند. پس میالملل میتمایل آنان به صادرات را نوعی چابکی بازاریابی بین

 تطابق دارد.( 20۱9وایلنت و لافوئنته )
بر اساس پژوهش  الملل اثر مثبت و معناداری دارد.  محور دوسوتوانی بر چابکی بازاریابی بینعد ظرفیتدهد بُیید فرضیه دوم نشان میأت

الملل اثر مثبت و پذیری هر دو به صورت مستقل بر چابکی بازاریابی بینریزی بازاریابی و حفظ انعطاف(، برنامه20۱9آسراف و همکاران )
  ء پذیری است. پژوهش حاضر با اتکاریزی بازاریابی بسیار بیشتر از حفظ انعطافاثر برنامه   ،پژوهشاین  معناداری دارند. همچنین بر اساس  

انعطافبرنامه،  (2020به پژوهش گومز و همکاران ) بازاریابی و حفظ  محور دوسوتوانی در نظر گرفته است و پذیری را بعد ظرفیتریزی 
 ( مطابقت دارد. 20۱9های آسراف و همکاران )های این پژوهش با یافته مشاهده شد که یافته 

های بر اساس مضمون یافته  الملل اثر مثبت و معناداری دارد.دهد چابکی فرایندی بر چابکی بازاریابی بینفرضیه سوم نشان مییید  أت 
از تعریف چابکی استراتژیک است و تعاریف و    بخشی( و دیگر پژوهشگران، چابکی فرایندی  20۱9( و وایلنت و لافوئنته )20۱0راشکه )

الملل ارتباط رسد که این شاخص با چابکی بازاریابی بینالملل دارد. پس بدیهی به نظر میمفهوم به نسبت مشترک با چابکی بازاریابی بین
 الملل دارد. هایی که قبلا ذکر شد این شاخص رابطه علیّ نیز با چابکی بازاریابی بینمعنادار و مثبت داشته باشد. طبق پژوهش
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این    شین مغایر است.اثری ندارد که با مطالعات پیالملل  چابکی بازاریابی بین  بر  سابقه کارآفرینیفرضیه چهارم مبین آن است    عدم تأیید
های مختلف، بلکه با یک است. یکی از این موارد آن است که سابقه کارآفرینی نه با گویه   شدهنیید  أپژوهش است که تفرضیه    تنها  فرضیه  

( چند سال است که فعالیت کاری دارید؟ و ۱گیری شده است. دو سوال از مخاطب پرسیده شده است. گویه که پاسخ آن صریح است اندازه
پردازید؟ نسبت این دو به عنوان یک گویه برای شاخص سابقه کارآفرینی برای مخاطب در نظر ( چند سال است که به کارآفرینی می2

گیری کنیم. گرفته شده است. با وجود تمام انتقادات ما نیاز داشتیم که راهی پیدا کنیم تا سابقه کارآفرینی را به صورت یک طیف اندازه
سال سابقه دارد    2ها تفاوتی میان کسی که  در پژوهش آن   اند وگیری کرده ( این شاخص را به صورت مطلق اندازه 20۱9وایلنت و لافوئنته )

آید؛ اما بر طبق پژوهش تافت کلر و همکاران آید یا نمیسال وجود ندارد. در پژوهش مذکور، فرد یا کارآفرین سریالی به حساب می  ۱0یا  
های  هایی که در حوزه ای، آن فرینان زنجیرهآشود که در میان کارکید میأها انجام شده است، ت( که حتی چندین سال قبل از آن 20۱4)

جا است که کارآفرینان کارایی بیشتری دارند و نکته جالب آن  ،انداندازی کرده مشابه فعالیت کرده و بیش از دو کسب و کار خطرپذیر را راه
آید که با ایجاد گیرند. به نظر میر میهای اول تجربه خود از کارآفرینی در یک صنعت حتی در یک روند کاهش کارایی قرامعمولا در سال

شود، بتوان یک رابطه معنادار میان سابقه کارآفرینی و گیری و دیگر موارد که در قسمت پیشنهادات ذکر می های اندازهاصلاحاتی در روش 
  الملل پیدا نمود.چابکی بازاریابی بین

دهد  ششم نشان می  یید فرضیهأت  و    الملل اثر مثبت و معناداری داردریزی بازاریابی بر چابکی بازاریابی بینبرنامهیید فرضیه پنجم،  أتمطابق  
( دقیقا همین ارتباط را 20۱9از آن جا که آسراف و همکاران )  الملل اثر مثبت و معناداری دارد.پذیری بر چابکی بازاریابی بینحفظ انعطاف

های ما با تحقیقات پیشین  دهد که یافته ال در پژوهش حاضر نشان میؤیید شدن این سأاند، تکرده یید  أ گیری و مثبت بودن آن را تاندازه
  مطابقت دارد.

محور بر روی چابکی  محور و ستادهنتایج تأثیر عوامل دوسوتوان ظرفیتبه  با توجه  .  های پژوهشپیشنهادها براساس فرضیه -
 شود:کارآفرینان و صادرکنندگان پیشنهاد میالملل، موارد زیر به بازاریابی بین

شود که با  پیشنهاد میمبتنی بر فرضیه اول    ؛ت سریع است المللی نیازمند چابکی و آمادگی برای تغییراجا که ورود به بازارهای بیناز آن
به   و  کنندکارآفرینان هر چه بیشتر تجربه کسب شود که  نگاهی توأمان به تجربه و دانش، خود را برای این بازارها آماده کنیم. پیشنهاد می

اند کارآفرینان با تجربه که توانسته   همکاریبا  دهد که  ها نشان می های جدیدتر باشند. یافتهالملل برای تجربهفکر ورود به بازارهای بین
 .ردکهای خوبی کسب توان موفقیتدانش صادرات را با خود همراه کنند می

محور ثیر بعد ستاده أثیر مستقل هر کدام از ابعاد آن و همچنین تأمحور نسبت به تثیر دوسوتوانی ظرفیتأت  ،مبتنی بر فرضیه دوم  کهاز آن جا  
بازاریابی بین بازارهای بیندوسوتوانی بر چابکی  باید در نظر داشت که در  با برنامه الملل بیشتر است؛  ریزی وارد شده و این  المللی حتما 

ریزی و انعطاف به ظاهر با یکدیگر تضاد دارند، اما در اصل مکمل یکدیگر پذیری بالایی باشد. هر چند برنامهریزی دارای انعطافبرنامه 
بازارهای بین نیاز است. پیشنهاد می المللی به هر دوی آن هستند و برای چابک بودن در  بازارهای ها  شود که هر شرکتی برای ورود به 

هایی به سبک وکیل و مصاحبه   5پذیر داشته باشد. محاسبات خارج از طراحی های انعطافریزی چندوجهی به همراه شاخصالمللی برنامهبین
و یادگیری از اقدامات انجام شده که یکی از   دهمچنین در نظر گرفتن بازخور  ها را بیشتر کند.تواند انعطاف این برنامه مدافع شیطان می

 محور است باید مد نظر قرار گیرد. مباحث مهم دوسوتوانی ظرفیت
الملل تواند در بازاریابی بینها امری بسیار مهم است که میآنسازی دانش اصلاح فرایندها و بهینه شود فرضیه سوم مشخص می مطابق

تر از بازارهای داخلی است. به همین تناسب نیاز است در مقابل المللی بسیار پیچیدههای بازارهای بیننقش بسیار مهمتری ایفا کند. محیط
 نانه یو کارآفر  یاکتشاف  تیبه ماه  یادیتوجه زدر بیشتر باورها    ها داشته باشیم.محیطاین  های چابک برای سازگاری با  فرایند،  هاپیچیدگی  این

اما    یالملل نیب  یهافرصت   ییشناسا است.  م  نیا  یهاافته یشده  نشان  صادرات  دهدی مطالعه  بازار  گسترش  بهره   یناش  یکه  از   یبرداراز 
صاحبان کسب و  .[93] شودیم تیقوت شود،یم فیتوص ندیفرآ یچابکبا که  یداخل  یسازگار   یهاتیاز قابل یریگمیها با دقت تصمفرصت

مستعد   شتریکنند، ب لیتکم یقیو تطب یاتیعمل یهاییتوانا  ی و باریگمی خود را با دقت تصم نانهیکارآفر عیسر ییکه پاسخگو یکار در صورت
 . [86،87] شدن هستند یالمللنیب

 
5 Off-Design 
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 ی الملل نیب  یها در بازارهاشرکت  تی هدا  یابزار قدرتمند برا   کیهنوز    یاب یبازار  یزیربدانند که برنامه  دیبا   هاشرکتمبتنی بر فرضیه پنجم،  
بازاریابی  محرک مهم    رایز  ،است نت  المللبینبرای چابکی  کنند تا   یرا طراح  ییندهایروشن و فرآ  یهاجهت  د یبا  رانیمد  جه،یاست. در 

 یالملل نیو عملکرد ب  دیمحصولات جد  تیمز  جادیا  یسازد تا برایها را قادر مشرکت  نیهدف مشترک متحد کنند. ا  کیکارکنان را حول  
  ا یپو  یها  طیدر مح  یزیرنسبت به برنامه  ر یپذانعطاف  کردیرو  کی  حی ترج  اهمیتاز    دیبا   رانیمد یید فرضیه ششم،أمبتنی بر ت  .حرکت کنند

باشند. در ع بازارها   نیآگاه  برا  یجهان  یحال، آشفته  را  بر برنامه   کندیتر مها سختشرکت  یکار  اتکا   یزیرتا صرفاً  آنها   ءسخت  کنند. 
 ن یدهد. آنچه لازم است تعادل بیرا کاهش م  ینرسیخطرات ا  نای  .[76]کنند    ستفاده ا  ریپذانعطاف  یریگم یتصم  یندهایاز فرآ  دیبا  نیهمچن
ها حلاز راه یاگسترده فیو در نظر گرفتن ط یرونیب یهادگاهید رش ی را به پذ رانیاست که مد یریپذو حفظ انعطاف یابیبازار یزیربرنامه

 را نظارت کنند.  کیاستراتژ ماتیشود که تصمیه میتوص رانی. به طور خاص، به مددهدسوق می
هستند، که دلالت بر   یها مقطعکند. اول، داده یم  شنهادیپ  یآت  قاتیتحق  یرا برا  یمتعدد  یهادهیمطالعه ا  نیا  یهاافتهیها و  تیمحدود

برای دستیابی به اعتبار خارجی مدل نیاز به اجرای تحقیق در کشورهای مختلف و صنایع مختلف دارد. دوم،    ندهیآ  ی طول  قاتیبه تحق  ازین
چند کشور  ایهای متنوع و توانند در صنعتمی  ندهیآ قاتی. تحقبه موضوع پرداختیم یکشورتک یشناسبا استفاده از روش است زیرا که ما

 نکهیتوجه به ابا    شد؛  یآور جمع  قضاوتی  یهادادهدر این پژوهش  دهد. سوم،  یم شیرا افزا  مدل اعتبار  ارزیابی کنند که این مساله  مدل را  
استفاده   ینیع  یهاد از دادهنتوانیم   ندهیمطالعات آ  ،ندکنی را در سطح محصول/بازار گزارش نم  ینیعملکرد ع  یهاداده  ی،مال   یهاصورت

الملل در ایران و تجار و صادرکنندگان ای برای یافتن ابعاد جدیدی از چابکی بازاریابی بینهای کیفی و مصاحبهاستفاده از روش   د. چهارم،نکن
 .شودپیشنهاد می ایرانی
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