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Abstract 
Objective: The ultimate objective of this study is to facilitate the transition of startups toward Lean Marketing. This objective is 

pursued through the development of a comprehensive model encompassing the core elements and enablers of Lean Marketing in 

startups, together with the design of an instrument for assessing the current state of Lean Marketing implementation in such firms. 

Method: This study is applied in terms of purpose and adopts a descriptive–analytical approach. In the first stage, the relevant 

literature was reviewed to identify the constituent elements and enabling factors of Lean Marketing. Ultimately, 37 relevant studies 

were subjected to in-depth content analysis to extract the core elements and enablers of the Lean Marketing concept. Following the 

initial extraction, redundant, overlapping, and semantically similar indicators were eliminated or merged into more comprehensive 

constructs. As a result, 18 core elements and 26 enabling factors were identified from the literature. Subsequently, the Content 

Validity Ratio (CVR) method was applied based on the judgments of ten experts, reducing the framework to 10 core elements and 

6 enablers. Force Field Analysis (FFA) was then employed to determine the relative importance and weights of the enabling factors. 

In addition, Interpretive Structural Modeling (ISM) was used to identify the hierarchical relationships among the Lean Marketing 

elements. Based on these findings, the final research model was developed, and a researcher-developed questionnaire was designed 

accordingly. Finally, the Lean Marketing status of 49 startups was assessed and analyzed using the proposed instrument . 

Results: According to the results of the Force Field Analysis, knowledgeable and expert leadership (weight = 0.18), data-driven 

decision-making and customer feedback (weight = 0.16), and commitment of top management and stakeholders (weight = 0.13) 

were identified as the most influential enablers of Lean Marketing in startups. The ISM results revealed that focus on creating 

customer value was positioned at the first level of the model, indicating its pivotal role in achieving Lean Marketing, whereas focus 

on effective goal-setting in marketing activities was identified as the foundational element at the fifth level. The final model 

illustrates the hierarchical relationships among the constituent elements together with the enabling factors and their respective 

weights. Among the 49 startups, the scores for the Lean Marketing elements ranged from 22 to 87, with a mean score of 67.87 out 

of 100. Likewise, the scores for the Lean Marketing enablers ranged from 50 to 70, with a mean score of 66.11 out of 100 . 

Conclusion: Overall, the level of Lean Marketing in the participating startups can be classified as moderate. The numerical findings 

indicate that although some Lean Marketing elements and enablers have been implemented to a certain extent, the imbalance 

between their scores and the substantial variation across firms suggest that the integrated and systematic implementation of Lean 

Marketing has not yet been fully achieved. Therefore, a considerable proportion of startups require more targeted strategies, 

stronger managerial infrastructure, and the development of a Lean organizational culture to achieve effective implementation of 

Lean Marketing. 
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 هانیناب در نوآفر یابیبازار یابیارز یبرا یمدل یطراح

 1یمیابوالقاسم ابراه ،2*یرقادریم یدهادیس،  1یفاطمه عبود

 رانیا راز،یش راز،یدانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تیریدانشکده اقتصاد، مد ت،یریبخش مد  -1

 رازیدانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تیریدانشکده اقتصاد، مد ،تیریبخش مد  -*2

 چکیده

 یجامع شامل عناصر و توانمندسازها یمدل یطراح قیهدف از طر نیناب است که ا یابیبه سمت بازار نینوآفر اینوپا  یهاحرکت شرکت لیپژوهش تسه نیا ییهدف غا هدف:

 .شده است یریگیها پکتگونه شر نیناب در ا یابیموجود بازار تیسنجش وضع یبرا یابزار یو طراح نینوآفر یهاناب در شرکت یابیبازار

ناب  یابیو عوامل توانمندساز بازار دهندهلیعناصر تشک ییاست. در مرحله نخست، به منظور شناسا یلتحلی–یفیو از نظر روش، توص یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد :روش

 لیو تحل یناب مورد بررس یابیمفهوم بازار یتوانمندسازها و دهندهلیراج عناصر تشکبه منظور استخ قیو عم قیصورت دقپژوهش مرتبط به ۷۳ ت،یشد و در نها یبررس قیتحق اتیادب

. در دندیدتر ادغام گرجامع یهادر قالب شاخص یرفع و در موارد ییمعنا یهایتکرارها، شباهتها و همپوشان نیشیها از مطالعات پشاخص هیمحتوا قرار گرفتند. پس از استخراج اول

استخراج  اتیناب از ادب یابیعنوان توانمندساز بازارعامل به 22ناب و  یابیمفهوم بازار دهندهلیتشک یاصل یهاعنوان مؤلفهعنصر به 11در مجموع  ،یبندو دسته شیپالا ندیفرآ نیا جهینت

 دایپ لیتقل 2و تعداد توانمندسازها به  11ناب به  یابیاصر بازارخبره حوزه مورد پژوهش، تعداد عن 11و با نظر   (CVR) محتوا ییروا بیبا استفاده از روش ضر ،یشد. در گام بعد

ناب و  یابیبازار دهندهلیعناصر تشک انیروابط م نییمنظور تببه نیاستفاده شد. همچن روین دانیم لیعوامل توانمندساز، از روش تحل یدهو وزن تیاهم زانیم نییمنظور تعکرد. سپس به

 یاآن مدل، پرسشنامه یو بر مبنا دیگرد یپژوهش طراح ییمراحل فوق، مدل نها جی. بر اساس نتادیاستفاده گرد (ISM)یریتفس یساختار یزساها، روش مدلسطوح آن نییتع

 .قرار گرفت لیو تحل یشرکت مورد بررس 94ناب   یابیبازار تیو وضع نیساخته تدومحقق

با  نفعانیارشد و ذ رانیو تعهد مد 12/1با وزن  یبر داده و بازخورد مشتر یمبتن یریگمی، تصم11/1گاه و متخصص با وزن آ یعامل رهبر روین دانیم لیتحل جیبا توجه به نتا :هاافتهی

ر گرفت که ادر سطح اول مدل قر «انیمشتر یتمرکز بر خلق ارزش برا»شناخته شدند. عنصر  نینوآفر یهاناب در شرکت یابیعوامل توانمندساز بازار نیترعنوان مهمبه 1۷/1وزن 

شدند.  ییدل شناسادر سطح پنجم م ییربنایعنوان عنصر زبه «یابیبازار یهاتیاثربخش در فعال یگذارتمرکز بر هدف»ناب است و عناصر  یابیآن در تحقق بازار ینقش محور انگریب

 ازیامت نیشرکت نوآفر 94 انی. در مدیگرد یهمراه وزن هر کدام از عوامل طراح به رگذاریدهنده وعوامل تأث لیعناصر تشک یپژوهش شامل روابط سلسه مراتب ییمدل نها ت،یدر نها

از  11/22 نیانگیبا م ۳1تا  01ناب در بازه  یابیعوامل توانمندساز بازار ازیامت گر،ید یبه دست آمد. از سو 111از  1۳/2۳ نیانگیبا م 1۳تا  22ناب در بازه  یابیبازار دهندهلیعناصر تشک

  .باشدیم 111

که اگرچه  دهدیپژوهش نشان م نیحاصل از ا یعدد جیپژوهش، در سطح متوسط قرار دارد. نتا نیکننده در امشارکت یهاشرکت نیناب در ا یابیبازار تیوضع ،یطور کلبه :جهینت

ن است آ انگریها بنمرات شرکت ادیز یعناصر و عوامل و پراکندگ ازیوجود دارند، اما عدم توازن در امت یتا حدود نینوآفر یهاناب در شرکت یابیاز عناصر و عوامل بازار یبرخ

و  یتیریمد یهااخترسیز تیهدفمند، تقو یراهبردها نیتدو ازمندیها ناز شرکت یو بخش قابل توجه افتهیطور کامل تحقق نناب هنوز به یابیمند بازارو نظام کپارچهیکه استقرار 

 .باشندیم یتوسعه فرهنگ ناب سازمان

 نینوآفر یهاناب، شرکت یابیبازار ،یابیاستارتاپ، بازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه

ویژه ژاپن برای پر کردن شکاف میان خود و کشورهای پیشرفته غربی، به دنبال راهکارهایی عتی بهپس از جنگ جهانی دوم، کشورهای صن

(. در این میان، شرکت تویوتا با معرفی 212۷و همکاران،   1ها و افزایش کیفیت تولید بودند )کوکوری، کاهش هزینهبرای ارتقای بهره

رصه مدیریت تولید ایجاد کرد و توانست مفاهیمی همچون حذف اتلاف، ایجاد ارزش تحولی بنیادین در ع«  2سیستم تولید ناب»و ترویج 

تنها در های مختلف صنعت معرفی نماید. موفقیت چشمگیر این الگو، نهبرای مشتری، بهبود مستمر و استفاده بهینه از منابع را به بخش

ها از ساز ورود فلسفه ناب به سایر حوزهه قرار گرفت و زمینههای مختلف مدیریتی و سازمانی مورد توجصنایع تولیدی بلکه در حوزه

 (.2122، ۷جمله بازاریابی شد )ویلند و نیژنیک

های هر سازمان، نقشی اساسی در شناسایی نیازهای مشتری، ارائه ارزش و ایجاد مزیت رقابتی ترین فعالیتعنوان یکی از حیاتیبازاریابی، به

ویژه با تشدید رقابت جهانی، افزایش شتاب تغییرات فناوری و تحول در الگوهای رفتاری مشتریان، ر و بههای اخیکند. در دههایفا می

ند سو بتواها نیازمند رویکردهای نوینی است که از یک(. پاسخ به این چالش2121، 9اند )زیویهای جدیدی مواجه شدهبازاریابان با چالش

عنوان یکی از به 0ند و از سوی دیگر، اثربخشی فرآیندهای بازاریابی را افزایش دهد. بازاریابی نابهای سنگین بازاریابی را کنترل کهزینه

گیری از اصول ناب در بازاریابی، به دنبال حذف ترین رویکردهای این حوزه، پاسخی به این نیاز است. این رویکرد با بهرهنوآورانه

(. در 212۷، 2های سریع و ایجاد یادگیری مستمر است )اولکها و آزمایشاز داده های غیرضروری، تمرکز بر مشتری، استفادهفعالیت

اند که ها نشان دادهشود. پژوهشعنوان ابزاری کلیدی برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار معرفی میادبیات علمی نوین، بازاریابی ناب به

های بازاریابی خود را کاهش دهند، نرخ رشد فروش را افزایش اند هزینهوانستهاند، تهایی که اصول بازاریابی ناب را اجرا کردهسازمان

های رکتتنها برای شها سبب شده است که بازاریابی ناب نهدهند و در عین حال تعامل و وفاداری مشتریان را تقویت کنند. این ویژگی

 (.2122، ۳ای پیدا کند )کوندراها نیز اهمیت ویژهبزرگ بلکه برای نوآفرین

و معمولاً  پردازندوکارهایی نوپا هستند که در مراحل ابتدایی چرخه حیات خود، به توسعه محصول یا خدمت جدید میها کسبنوآفرین

ه مالی و ها، کمبود سرمایهای اصلی این شرکترو هستند. یکی از چالشهای بالا و محیطی بسیار متلاطم روبهبا منابع محدود، ریسک

ها به دلیل ر عین حال، فشار شدید بازار برای معرفی سریع محصولات جدید و کسب سهم بازار است. بسیاری از این شرکتانسانی و د

ابتدایی فعالیت  هایهای بالای بازاریابی، عدم توانایی در مدیریت منابع محدود و ناتوانی در پاسخ به تغییرات سریع محیطی، در سالهزینه

ها و تساز بقای این شرکتواند زمینهعنوان یک راهکار مؤثر و منعطف، میچنین شرایطی، بازاریابی ناب بهخورند در خود شکست می

 (.2129، 1ها باشد )دیبافزایش شانس موفقیت آن

های های کلان شرکتدهد بدون برخورداری از بودجهها امکان میها فرصتی ارزشمند است؛ زیرا به آنبازاریابی ناب برای نوآفرین

و همکاران،  4های بازاریابی مؤثری طراحی کنند )یانگطور مؤثر شناسایی کرده و با هزینه کمتر، کمپینبزرگ، مخاطبان هدف را به

                                                           
1  Cook 
2  Lean Manufacturing System 
3  Weiland and Knizhnik 
4  Zeewy 
5  Lean Marketing 
6  Olek 
7  Kundera 
8  Dib 
9  Young  
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طور مداوم محصولات خود را متناسب با نیازهای بازار های سریع یادگیری، بهدهد تا با چرخهها اجازه می(. این رویکرد به نوآفرین212۷

هش ریسک تواند ابزاری برای افزایش شفافیت و کاهای پرهزینه جلوگیری نمایند. افزون بر این، بازاریابی ناب میند و از شکستبهبود ده

 (.2129، 1ها را تسهیل کند )لوبوها باشد و از طریق تمرکز بر ارزش واقعی مشتری، مسیر رشد آنگیری در نوآفرینتصمیم

های جدی، عدم آگاهی کافی مدیران و روست. یکی از چالشها با موانعی نیز روبهیابی ناب در نوآفرینبا وجود این مزایا، اجرای بازار

ها با وجود آشنایی سطحی با مفاهیم ناب، (. بسیاری از نوآفرین212۷، 2های نوآفرین از اصول و ابزارهای بازاریابی ناب است )القیسیتیم

ها، ضعف آوری و تحلیل دادهریابی بر اساس این اصول نیستند. از سوی دیگر، محدودیت در جمعمند فرآیندهای بازاقادر به طراحی نظام

 ۷د )کسکینشوهای ارزیابی مشخص، مانع از اجرای کامل این رویکرد میدر فرهنگ سازمانی مبتنی بر یادگیری مستمر و فقدان چارچوب

 (.212۷و همکاران، 

تواند رسد. چنین مدلی باید بها ضروری به نظر میجامع برای ارزیابی بازاریابی ناب در نوآفرینها، طراحی مدلی با توجه به این چالش

تواند به گیری کند. همچنین این مدل میهای نوپا اندازهها را در سازمانهای کلیدی بازاریابی ناب را شناسایی کرده و آنشاخص

طور مستمر دنبال نمایند، نقاط قوت و ضعف را شناسایی کنند و مسیر بهبود را به ها کمک کند تا وضعیت موجود خود را ارزیابینوآفرین

ی گذاران نیز ارزشمند باشد، زیرا امکان ارزیابگذاران و سیاستها، سرمایهدهندهتواند برای شتابتر، این مدل میکنند. در سطحی کلان

دهد که آورد. بررسی ادبیات موجود نشان میها را فراهم مینه حمایت از آنتر در زمیگیری آگاهانهها و تصمیمتر ظرفیت نوآفریندقیق

اگرچه تحقیقات متعددی در زمینه اصول و کاربردهای بازاریابی ناب انجام شده است، اما شکاف پژوهشی آشکاری در خصوص طراحی 

اند و های بزرگ متمرکز بودهصنایع تولیدی یا سازمانها وجود دارد. بسیاری از مطالعات بر های ارزیابی این رویکرد در نوآفرینمدل

اند. این خلأ علمی و کاربردی، ضرورت انجام پژوهش حاضر ها پرداختههای نوآفرینهای اندکی به شرایط خاص و محدودیتپژوهش

 کند.را توجیه می

در ارائه مدل  ها و خلأ موجودبهبود عملکرد نوآفرینبنابراین، مسئله اصلی این تحقیق آن است که با توجه به اهمیت بازاریابی ناب در 

 ؟ها تا چه اندازه ناب استها چگونه بوده و بازاریابی در این نوآفرینارزیابی، چارچوب سنجش رویکرد بازاریابی ناب در نوآفرین

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 هانوآفرین

شوند که با هدف توسعه یک محصول یا خدمت نوآورانه و ورود به ای نوپا اطلاق میهها یا سازمانها به شرکتها یا استارتاپنوآفرین

ها، اند و معمولاً با منابع محدود، ریسک بالا و عدم قطعیت قابل توجه مواجه هستند. ویژگی متمایز نوآفرینبازارهای جدید تأسیس شده

 کنند با ارائه ارزشها تلاش میطوری که آنوکار است، بهی کسبهاتمرکز بر نوآوری و خلاقیت در ارائه محصولات، خدمات یا مدل

 جدید یا بهبود چشمگیر تجربه مشتری، مزیت رقابتی در بازار ایجاد کنند. 

ها معمولاً آن گیری درهزینه دارند و تصمیمشده، ساختار سازمانی منعطف، کوچک و کمهای بزرگ و تثبیتها برخلاف شرکتنوآفرین

ها شوند نوآفرینمی ها باعثک است تا بتوانند به سرعت به تغییرات محیطی و نیازهای متغیر مشتریان پاسخ دهند. این ویژگیسریع و چاب

های کوچک و اصلاح مستمر بخشی از فرایند توسعه محیطی پویا، آزمایشی و یادگیرنده ایجاد کنند که در آن آزمون و خطا، آزمایش

                                                           
3  Lobo 
4  Al-Qaisi 
5  Keskin 
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توان به محدودیت منابع ها میهای متعددی روبرو هستند که از جمله آنها با چالش(. نوآفرین211۷، 1نکمحصول و بازاریابی باشد )بل

های بازاریابی ها نیازمند استراتژیمالی و انسانی، رقابت شدید، عدم شناخت کامل بازار و نیاز به جذب مشتریان اولیه اشاره کرد. این چالش

ان ترین زمان و با کمترین هزینه، بیشترین ارزش را برای مشتری ایجاد کند و امکاست که بتواند در کوتاهمنعطف، کارآمد و مبتنی بر داده 

 (.212۷رشد پایدار را فراهم نماید )القیسی، 

 تفکر ناب

ن کاهش لی آها، ریشه در تولید ناب دارد و هدف اصسازی سازمانتفکر ناب به عنوان یکی از رویکردهای بنیادین در مدیریت و بهینه

 (. 2120و همکاران،  2ها، بهبود کارایی و ارتقای ارزش واقعی برای مشتری است)فرانچسکوهدررفت

شود که تفکر سیستمی، تجزیه و تحلیل دقیق فرآیندها و توجه به هر جزئی از فرایندهای سازمانی، جزء لاینفک این دیدگاه موجب می

 مدیریت باشد.

ها در همه سطوح سازمان تمرکز دارد. علاوه بر این، تفکر ناب بر پاسخگویی سریع تمر و کاهش هدررفتتفکر ناب همچنین بر بهبود مس 

تریان، ها باید توانایی تطبیق سریع با تغییرات نیازها و انتظارات مشپذیری در برابر تغییرات محیطی و بازار تأکید دارد؛ سازمانو انعطاف

(. 2122، ۷های پویا و نوآفرین، مزیت رقابتی خود را حفظ کنند )دی زوارتباشند تا بتوانند در محیطها و شرایط رقابتی را داشته فناوری

(، تفکر ناب بر پنج اصل بنیادین تعیین ارزش، شناسایی جریان ارزش، ایجاد جریان پیوسته، 1442) 9بر اساس دیدگاه ووماک و جونز

 .استقرار نظام کششی و حرکت به سوی کمال استوار است

 نوآفرین ناب

وکارهای نوپا است که با هدف کاهش ریسک ، رویکردی نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب0نوآفرین ناب یا استارتاپ ناب

 وکار ارائه شده است.سازی فرآیند توسعه محصول و مدل کسبشکست، افزایش سرعت یادگیری و بهینه

ها در حوزه کارآفرینی سرعت به یکی از پرکاربردترین چارچوب( مطرح شد و به2111) 2ریس بار توسط اریکاین مفهوم نخستین 

است که  های علمی و سیستماتیکها و چارچوبنوآورانه تبدیل گردید. ارزیابی اثربخشی و کارایی تفکر ناب نیازمند استفاده از مدل

گیری و دازهها و بهبود مستمر انقعی برای مشتری، حذف هدررفتهای نوآفرین ناب را با تمرکز بر ایجاد ارزش وابتوانند عملکرد فعالیت

 تحلیل کنند. 

ردهای ها و کاربدر ادبیات مدیریت و بازاریابی، چند رویکرد و چارچوب اصلی برای ارزیابی ناب مطرح شده است که هر یک ویژگی

دهد تا ها امکان مییادگیری است که به نوآفرینگیری، ها، چرخه ساختن، اندازهترین این مدلخاص خود را دارند. یکی از مهم

 (.212۷، ۳سازی کنند )کانکام و دزافرآیندهای بازاریابی و توسعه محصول را به صورت تکرارشونده و مبتنی بر داده بهینه

  

                                                           
1 Blank 
2  Franceschetto 
3  De Zwart 
4  Womack and Jones 
5  Lean Startup 
6  Eric Reese 
7  Kankam and Dza 
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 بازاریابی ناب

لی آن فلسفه تولید ناب دارد و هدف اص محور در مدیریت بازاریابی، ریشه در اصول وعنوان یک رویکرد نوین و مشتریبازاریابی ناب به

آیندهای بازاریابی، سازی فرخلق حداکثر ارزش برای مشتری با حداقل استفاده از منابع و کمترین میزان هدررفت است. این رویکرد بر بهینه

کنند یجاد میتجربه مشتری اهای فاقد ارزش افزوده و تمرکز بر اقداماتی تأکید دارد که بیشترین تأثیر را بر رضایت و حذف فعالیت

 (. 212۷، 1)کومار

گیری نه تصمیمهای بازاریابی، زمیهای واقعی بازار و تحلیل مستمر عملکرد فعالیتبازاریابی ناب با اتکا بر بازخورد سریع مشتریان، داده

های پیوسته اصلاح و بهبود دهند. یکی از ویژگیطور های خود را بهکند استراتژیها را قادر میسازد و سازمانمبتنی بر شواهد را فراهم می

های بازاریابی در گذاری گسترده، فعالیتمحوری این رویکرد، تأکید بر آزمایش و یادگیری سریع است؛ بدین معنا که پیش از سرمایه

وند. این سازی شت بعدی بهینهگیرد تا بر اساس نتایج حاصل، اقداماهای کوچک اجرا شده و واکنش بازار مورد ارزیابی قرار میمقیاس

ها را در مواجهه با تغییرات محیطی و تحولات رفتار مشتریان افزایش پذیری سازمانها، انعطافرویکرد ضمن کاهش ریسک و هزینه

 (.2129و همکاران،  2دهد )پیمپلاپورمی

 پیشینه پژوهش

ها را این پژوهش 1انون تمرکز هر یک احصا شده است. جدول های اخیر در حوزه بازاریابی ناب مورد بررسی قرار گرفته و کپژوهش

 بندی و خلاصه کرده است.دسته

  

                                                           
1   Kumar  
2  Pimplapure 
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 پیشینه پژوهش :1جدول

 هایافته هاپژوهش

(؛ آندربرگو و سوانلیند 2120و همکاران) 1دیکی

 (2129(؛ دیب)2120)2اوردال

یابی ناب و تفکر ناب در افزایش نوآوری، نقش مؤثر رویکردهای استارتاپ ناب، بازار

 هابهبود عملکرد بازاریابی، کاهش اتلاف منابع و ارتقای مزیت رقابتی استارتاپ

(؛ 2114)9(؛ سیلوا2120و همکاران) ۷اشودیک

 (2110)0اسپهلر

اهمیت بازخورد مستمر مشتری، آزمون سریع فرضیات و بهبود مستمر فرآیندها در 

 بتیهای پویا و رقامحیط

و  2(؛ سادچنکو2120فرانچسکو و همکاران)

 (2122)۳(؛ بوسلی2129همکاران)

ر ارتقای های دیجیتال دنقش همگرایی بازاریابی ناب با زنجیره تأمین، تولید ناب و فناوری

 وری و توسعه پایداربهره

 4(؛ یوسف2121)1ایلانگاتیلاک و ویساکراماراچی

 (2129و همکاران)

سازمانی نظیر رهبری، فرهنگ سازمانی، مهارت کارکنان و آمادگی نقش کلیدی عوامل 

 سازمانی در موفقیت رویکرد بازاریابی ناب

(؛ 212۷(؛ القیسی)2122و همکاران ) 11الهیلی

 (2121(؛ علی و همکاران)212۷کانکام و دزا)

ت یاثر معنادار بازاریابی ناب در بهبود عملکرد بازاریابی، افزایش رضایت مشتری و تقو

 مزیت رقابتی پایدار

اثر مثبت ترکیب تولید هوشمند و بازاریابی ناب بر بهبود عملکرد عملیاتی و بازاریابی  (2122سلطان و همکاران )

 شرکتهای تولیدی

 

های رکتش با وجود غنای نظری و تجربی مطالعات، همچنان خلأ ارائه یک مدل جامع، بومی و ساختاریافته برای بازاریابی ناب در بستر و

 کند.شود که ضرورت انجام پژوهش حاضر را توجیه مینوآفرین، احساس می

  

                                                           
1  Diki 
2  Anderberg and Svanlind Urdal 
3  Shvediuk 
4  Silva 
5  Spehler 
6  Sadchenko 
7  Boselli 
8  Illanganthilake and Wickramarachchi 
9  Youssef 
10  Al-Heali 
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 روش شناسی پژوهش

پارادایم این پژوهش، عملگرایی یا پراگماتیسم است و به دنبال کاربرد عملی نتایج پژوهش برای بازاریابی شرکتهای نوپا است. از نظر 

ها، این تحقیق گیرد، از نظر نوع دادهای قرار میتوسعه–هدف، در زمره تحقیقات کاربردیاستراتژی نیز پیمایشی است. این پژوهش از نظر 

اقعی بازاریابی های وگیری از دادهگیرد، زیرا با بهرهکمیّ و کیفی بوده و ماهیت این پژوهش در دسته تحقیقات نظری )تحلیلی( قرار می

ها در د و دادهباشپردازد. روش اجرای آن توصیفی میهای پژوهش میمیان سازههای نوآفرین، به تحلیل ساختاری و تبیین روابط شرکت

 ها و افق زمانی مقطعی گردآوری شده است.محیط طبیعی سازمان

عد، میزان گیرند. در گام بدهنده و توانمندساز مفهوم بازاریابی ناب شناسایی و مورد تأیید قرار میدر این پژوهش، ابتدا عوامل تشکیل

شده، شود. سپس، با طراحی یک مدل مفهومی مبتنی بر عوامل استخراجیرگذاری هر یک از این عوامل بر ابعاد مورد مطالعه تحلیل میتأث

های بازاریابی تدوین خواهد شد. در ادامه، بر اساس میزان اهمیت نسبی هر عامل، فرآیند ابزاری جهت سنجش میزان ناب بودن فعالیت

 های نوآفرین فراهم گردد.رد تا امکان ارزیابی دقیق سطح بازاریابی ناب در شرکتگیدهی انجام میوزن

های نوآفرین مستقر در دانشگاه شیراز و خبرگان حوزه بازاریابی است که جامعه آماری شامل مطالعات مرتبط، کارآفرینان شرکت

شماری و قضاوتی انجام شده گیری به روش کلنهنشان شده است. همچنین نمو 2شناسی این خبرگان در جدول های جمعیتویژگی

 است.

ای است که شامل بررسی مقالات علمی شود. مرحله اول، مطالعه کتابخانهها در این پژوهش به دو مرحله تقسیم میآوری دادهروش جمع

وع دست آمده از این مرحله، از نبه هایباشد و دادهشده و سایر منابع پژوهشی مرتبط با موضوع بازاریابی ناب میلاتین، کتب ترجمه

های میدانی است که با توزیع فرمهای دریافت اطلاعات بین خبرگان و شوند. مرحله دوم، گردآوری دادههای ثانویه محسوب میداده

های واقعی ادهد آوریهای نوآفرین مستقر در دانشگاه شیراز انجام گرفته است. این مرحله به جمعهمچنین پرسشنامه بین مدیران شرکت

دل پردازد و امکان تحلیل دقیق و اعتبارسنجی مهای نوآفرین میو کاربردی در زمینه بازاریابی ناب از خبرگان و کسب و کارهای محیط

 سازد.پژوهش را فراهم می

ی، د: تحلیل آماری توصیفشوگیری از سه رویکرد اصلی انجام میآوری شده در این پژوهش با بهرههای جمعروش تجزیه و تحلیل داده

فی ها دارند. تحلیل آماری توصیها نقش مشخصی در بررسی دادهسازی ساختاری تفسیری. هر یک از این روشتحلیل میدان نیرو و مدل

ندساز مرود. تحلیل میدان نیرو به شناسایی میزان اثرگذاری عوامل توانبرای توصیف وضعیت فعلی متغیرها و ارائه نتایج کمی به کار می

سازی ساختاری تفسیری برای طراحی مدل نهایی و ارزیابی بازاریابی ناب در کند و مدلها کمک میبندی آنبازاریابی ناب و اولویت

 شود.های نوآفرین استفاده میشرکت
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 شناختی گروه خبرگان تحقیقاطلاعات جمعیت :2جدول 

 گروه کلتعداد جنسیت سن تحصیلات ایوضعیت شغلی حرفه
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 هایافته

 پژوهش مرتبط ۳1های اطلاعاتی علمی، با توجه به جدید بودن حوزه موضوعی بازاریابی ناب، تعداد وجوی هدفمند در پایگاهبا جست

پژوهش به دلیل همپوشانی مفهومی، عدم ارتباط مستقیم با هدف پژوهش یا شمارش اضافه  ۷۷شناسایی گردید. پس از بررسی اولیه، تعداد 

صورت دقیق و عمیق به منظور استخراج عناصر پژوهش منتخب به ۷۳مایه شدن در چند پایگاه، حذف شدند. در نهایت، به دلیل ن

ها از مطالعات دهنده و توانمندسازهای مفهوم بازاریابی ناب مورد بررسی و تحلیل محتوا قرار گرفتند. پس از استخراج اولیه شاخصتشکیل

اصر تکراری، مشابه و دارای همپوشانی مفهومی شناسایی و حذف شدند. همچنین، مواردی که از نظر پیشین و بررسی دقیق عوامل و عن

عنوان عنصر به 11تر ادغام گردیدند. در نتیجه این فرآیند، در مجموع های جامعمفهومی قرابت و شباهت بالایی داشتند، در قالب شاخص

 عنوان توانمندساز بازاریابی ناب استخراج و نهایی شد.عامل به 22و  دهنده مفهوم بازاریابی نابهای اصلی تشکیلمؤلفه

استفاده شد. بدین منظور، پرسشنامه   (CVR)ها و حذف موارد غیرضروری، از ضریب روایی محتوا منظور پالایش شاخصدر گام بعدی، به

متخصصان و خبرگان حوزه پژوهش قرار گرفت و  نفر از 11های بازاریابی ناب در اختیار ای شامل سوالات جمعیت شناختی و شاخص

 ها محاسبه گردید.طبق رابطه یک برای هر یک از شاخص CVR آوری شد. سپس، بر اساس رابطه لاوشه، مقدارنظرات آنان جمع
 

 (1 رابطه
𝐶𝑉𝑅 =

𝑛𝑎 −
𝑛
2⁄

𝑛
2⁄

 

ل پایین بودن مقدار این ضریب از فرآیند پژوهش حذف شدند. ها به دلی، برخی از شاخصCVRبا توجه به نتایج حاصل از محاسبه ضریب 

های معتبر و ضروری شناسایی گردیدند عنوان شاخصشده بود، بهها بالاتر از حد آستانه تعیینآن CVRهایی که مقدار در نهایت، شاخص

 ارائه شده است. 9و  ۷ها در جداول که فهرست این شاخص
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 ازهای بازاریابی ناب با منبع هر یک در ادبیاتفهرست نهایی توانمندس :3جدول 

 منابع شاخص ردیف

1 
 گیری مبتنی بر داده و بازخورد مشتریتصمیم

(؛ سیلوا 2122(؛ سا و همکاران )2120(؛ سادچنکو )2129(؛ دیب )2114دگر)

 (2129(؛ سادچنکو و همکاران)2114)

 (2129)  (؛ دیب211۳(؛ دیول )2110اسپهلر ) ریزی استراتژیکبرنامه 2

 (2121) (؛ جیمنز و همکاران2112(؛ پایارو و پاپا )2114(؛ دگر )211۷لوری ) های بازاریابینگرش فرایندی در فعالیت ۷

9 
 توانمندسازی و مشارکت کارکنان

(؛ بوستوس فاخاردو و بوئنو 2122(؛ بوسلی )2114(؛ دگر )2111ساونی و همکاران )

 (212۷) پاتینیو

 (2121) (؛ ایلانگاتیلاک و ویساکراماراچی1۷4۷پور و همکاران )محمدی رهبری آگاه و متخصص 0

 (2121) (؛ ایلانگاتیلاک و ویساکراماراچی2111(؛ ساونی و همکاران )2114دگر ) تعهد مدیران ارشد و ذینفعان 2

 (211۳دیول ) های پیچیده مدیر بازاریابیمدیریت نقش ۳

 (2129) (؛ یوسف و همکاران212۷بوستوس فاخاردو و بوئنو پاتینیو ) کارکنان ماهر و خلاق 1

 (2122) (؛ بوسلی2111ساونی و همکاران ) آموزش متقابل و کار تیمی کارکنان 4

 (212۷) س فاخاردو و بوئنو پاتینیو(؛ بوستو212۷کانکام و دزا ) ترویج تفکر ناب 11

 همراه با منبع آنها در ادبیات فهرست نهایی عناصر تشکیل دهنده بازاریابی ناب :1جدول 

 منابع شاخص ردیف

 (211۷(، لوری )2114دگر ) های بازاریابیگذاری اثربخش در فعالیتتمرکز بر هدف 1

 (2122) (، سا و همکاران2112(، پایارو و پاپا )2114دگر ) تمرکز بر خلق ارزش برای مشتری 2

 (2129) (، سادچنکو و همکاران2122سا و همکاران ) تمرکز بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان ۷

 (2122) (، سا و همکاران2121علی و همکاران ) ابیبهبود مستمر و نوآوری در فرایندهای بازاری 9

 (2114) (، دگر211۷لوری ) های بازاریابیایجاد جریان ارزش در فعالیت 0

 (211۷) (، لوری2114(، سیلوا )2114دگر ) حذف اتلاف و استفاده کارآمد از منابع 2
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است که مفهوم بازاریابی ناب را از طریق شناسایی عناصر آن  اولین نوآوری این پژوهش، دستیابی به فهرستهای مندرج در دو جدول فوق

 سازد.و همچنین توانمندسازهای آن شفاف می

 وزن توانمندسازهای بازاریابی ناب

 منظور تعیین وزن عوامل توانمندساز بازاریابی ناب، با اتخاذ یک رویکرد خلاقانه، از روش تحلیل میدان نیرو استفاده شد. در این راستا،به

خبره میزان اثرگذاری  ۳ران و بازدارنده )که شکل مثبت و منفی توانمندسازها بودند( طراحی شد. تعداد ای شامل عوامل پیشپرسشنامه

ابی نمودند. ای ارزیدرجهوضعیت مطلوب و نامطلوب هر توانمندساز را در تسهیل یا تضعیف بازاریابی ناب بر اساس طیف لیکرت پنج

نمندساز کند و حاصل تقسیم قدرت خالص هر توابرندگی و بازدارندگی، قدرت خالص آن توانمندساز را مشخص میتفاضل میانگین پیش

 دهد.قدرت خالص و وزن هر یک از عوامل را نشان می 0دهد. جدول بر جمع قدرت خالص توانمندسازها، وزن هر توانمندساز را نشان می

 بر اساس تحلیل میدان نیرو وزن توانمندسازهای بازاریابی ناب :1جدول 

 ردیف شاخص قدرت خالص وزن

 1 گیری مبتنی بر داده و بازخورد مشتریتصمیم 1 12/1

 2 ریزی استراتژیکبرنامه ۳1/1 11/1

 ۷ ابیهای بازارینگرش فرایندی در فعالیت 9۷/1 1۳/1

 9 توانمندسازی و مشارکت کارکنان ۳1/1 11/1

 0 رهبری آگاه و متخصص 10/1 11/1

 2 تعهد مدیران ارشد و ذینفعان 12/1 1۷/1

 ۳ های پیچیده مدیر بازاریابیمدیریت نقش 24/1 10/1

 1 کارکنان ماهر و خلاق 01/1 14/1

 4 آموزش متقابل و کار تیمی کارکنان 0۳/1 14/1

 11 ترویج تفکر ناب 19/1 12/1
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 ساختار مفهومی بازاریابی ناب

ری تفسیری سازی ساختادهنده آن، از روش مدلمنظور تشریح ساختار مفهوم بازاریابی ناب و تحلیل روابط درونی میان عناصر تشکیلبه

منظور شناسایی نوع ر مرحله اول این روش، بههستند. د  ۷عنصر تشکیل دهنده بازاریابی ناب در جدول  2های این مرحله استفاده شد. داده

خبره  ۳ای طراحی شد که در آن از گردد. به این منظور، پرسشنامهو جهت روابط میان عناصر، ماتریس خود تعاملی ساختاری  تشکیل می

ری سازی ساختاری تفسیخواسته شد نوع و جهت تأثیرگذاری هر یک از عناصر بر سایر عناصر را بر اساس چهار نماد استاندارد مدل

 مشخص کنند:

V.عنصر ردیف بر عنصر ستون تاثیر دارد : 

A.عنصر ستون بر عنصر ردیف تأثیر دارد : 

X.دو عنصر تأثیر متقابل دارند : 

O.بین دو عنصر رابطه معناداری وجود ندارد : 

تار ساختاری نهایی تدوین گردید که بیانگر ساخ در این مرحله، با تجمیع نظرات خبرگان و اعمال قاعده اکثریت، ماتریس خود تعاملی

 نشان داده است. 2باشد. نتایج در جدول دهنده مفهوم بازاریابی ناب میاولیه روابط میان عناصر تشکیل

 

 ماتریس خود تعاملی ساختاری عناصر تشکیل دهنده بازاریابی ناب :1جدول 

      ردیف عناصر 

V V V O V - حذف اتلاف و استفاده کارآمد از منابع  

A A A A -  های بازاریابیایجاد جریان ارزش در فعالیت  

O O A -   بهبود مستمر و نوآوری در فرایندهای بازاریابی  

A V -    تمرکز بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان  

A -     تمرکز بر خلق ارزش برای مشتریان  

  گذاری اثربخشتمرکز بر هدف      -

 

های کمی قابل تحلیل، ماتریس خودتعاملی ساختاری به ماتریس دسترسی اولیه های کیفی به دادهمنظور تبدیل قضاوتدر مرحله دوم، به

بوده و مبنای  ها بر یکدیگردهنده وجود یا عدم وجود رابطه مستقیم بین عناصر و جهت تأثیرگذاری آناین ماتریس نشان گردد.تبدیل می

 شود. اصلی برای انجام مراحل بعدی این روش محسوب می

شود. این مرحله، شکیل میمنظور تکمیل روابط میان عناصر و لحاظ نمودن اثرات غیرمستقیم، ماتریس دستیابی نهایی تدر مرحله سوم به

شود، به توان رسانده می K+1 (K≥1)گیرد. به این صورت که ماتریس دسترسی اولیه به توان پذیری صورت میبا اعمال اصل انتقال
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 ندهنده ساختار کلی تعامل میان عناصر تشکیل دهنده بازاریابی ناب است. در اینشان ۳رساندن ماتریس طبق قاعده بولن است. جدول 

وان تعداد عنگذارد و میزان وابستگی بهها اثر میعنوان تعداد کل عناصری که آن عنصر بر آنجدول همچنین، قدرت نفوذ هر عنصر به

 کل عناصری که در تأثیرگذاری بر آن عنصر نقش دارند، محاسبه و گزارش شده است.

 

 ماتریس دسترسی نهایی عناصر تشکیل دهنده بازاریابی ناب :1جدول

 ردیف شاخص       قدرت نفوذ

  گذاری اثربخشتمرکز بر هدف 1 1 1 1 1 1 2

  تمرکز بر خلق ارزش برای مشتریان 1 1 1 1 1 1 1

  تمرکز بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان 1 1 1 1 1 1 2

  بهبود مستمر و نوآوری در فرایندهای بازاریابی 1 1 1 1 1 1 9

  های بازاریابیایجاد جریان ارزش در فعالیت 1 1 1 1 1 1 2

  حذف اتلاف و استفاده کارآمد از منابع 1 1 1 1 1 1 0

 میزان وابستگی 2 2 9 ۷ 9 2 

نیاز و مجموعه اشتراک برای هر یک از عناصر ه پیشمنظور تعیین سطوح مختلف عناصر، مجموعه دستیابی، مجموعدر مرحله چهارم به

س از شناسایی گیرند. پها با مجموعه اشتراک برابر است، در بالاترین سطح مدل قرار میشود. عناصری که مجموعه دستیابی آنمحاسبه می

ر به شود. نتایج حاصل منجام میصورت تکراری برای سایر عناصر انجعناصر سطح اول، این عناصر از ماتریس حذف شده و فرآیند به

انگر تر نقش زیربنایی و پیشران داشته و عناصر سطح بالاتر بیشتر بیگردد که در آن عناصر سطح پاییناستخراج پنج سطح در مدل می

 دهد.سطح بندی نهایی عناصر را نشان می 1پیامدهای سیستم هستند. جدول 
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 بندی نهایی عناصرسطح :1جدول 

 عناصر 1 2 ۷ 9

 گذاری اثربخشتمرکز بر هدف 1 1 1 پنجم

 تمرکز بر خلق ارزش برای مشتریان 2 1،2،۷،9،0،2 2 اول

 تمرکز بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان ۷ 1،۷،9،2 ۷ دوم

 بهبود مستمر و نوآوری در فرایندهای بازاریابی 9 1،9،2 9 سوم

 های بازاریابیایجاد جریان ارزش در فعالیت 0 1،9،0،2 0 دوم

 حذف اتلاف و استفاده کارآمد از منابع 2 1،2 2 چهارم

 

مراتبی روابط میان عناصر ترسیم شد. این مدل، ساختار سلسله 1بندی عناصر، مدل ساختاری تفسیری شکل بر اساس نتایج حاصل از سطح

رین قدرت عنوان عنصری با کمتقرار گرفته و به ، عنصر تمرکز بر خلق ارزش برای مشتریان، در سطح پاییندهد. در این مدلرا نمایش می

ته گذاری اثربخش در بالاترین سطح به عنوان عنصری با بیشترین قدرت نفوذ قرار گرفنفوذ شناسایی شد. در مقابل، عنصر تمرکز بر هدف

 است.

 
 تشکیل دهنده بازاریابی ناب مدل ساختاری تفسیری عناصر :1شکل
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 مدل نهایی بازاریابی ناب

همچنین وزن  دهنده بازاریابی ناب وگیری از نتایج حاصل از مدلسازی ساختاری تفسیری عناصر تشکیلمدل نهایی بازاریابی ناب با بهره

ز تحلیل میدان نیرو تدوین گردید. در این مدل، جایگاه هر یک از عناصر بر اساس میزان قدرت نفوذ و توانمندسازهای بدست آمده ا

ها در ساختار کلی بازاریابی ناب تعیین شده است. همچنین عوامل توانمندساز با توجه به وزن نسبی خود، نقش سطح تأثیرگذاری آن

نمایانگر ساختار کلی این مدل  2کنند. شکل های نوآفرین را ایفا میی ناب در شرکتهای اصلی در تحقق و استقرار مؤثر بازاریابپیشران

 است.

 

 های نوآفرینمدل نهایی بازاریابی ناب در شرکت :2شکل
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 شدههای نوآفرین بر اساس مدل طراحینتایج سنجش شرکت 

ای بر اساس این مدل ایجاد گردید که شامل دل طراحی شده در دنیای واقعی و ارزیابی نتایج عملکردی آن، پرسشنامهمنظور آزمون مبه

 گویه برای ارزیابی توانمندسازهای بازاریابی ناب( بود. 11گویه برای سنجش عناصر و  2گویه ) 12اطلاعات جمعیت شناختی و همچنین 

در نظر گرفتن شرایط واقعی و وضعیت جاری شرکت خود، میزان تحقق یا موافقت خود را با هر دهندگان درخواست شد تا با از پاسخ

های ای کاملاً موافقم )تحقق کامل( تا کاملاً مخالفم )عدم تحقق( مشخص نمایند. گویهدرجهها را بر اساس طیف لیکرت پنجیک از گویه

آمده است. این پرسشنامه پس از تایید روایی ظاهری  4ها بود که در جدول این پرسشنامه، شکل مطلوب هر یک از عناصر و توانمندساز

شرکت نوپا توزیع شد و در مجموع،  41دهنده اولیه نهایی گردید و به صورت آنلاین در میان پاسخ 0توسط دو خبره و آزمون آن توسط 

 تکمیل گردید.  ها به صورت صحیحها توسط آنشرکت در این پژوهش مشارکت کرده و پرسشنامه 94

 های پرسشنامه شرکتهای نوپاگویه :1جدول

 گویه ردیف

 .شود، نه صرفاً بر مبنای حدس و تجربه شخصیها و بازخورد واقعی مشتریان اتخاذ میهای بازاریابی بر اساس تحلیل دادهتصمیم 1

 .وقع حذف شوندمشده و همسو با منابع باشند و اهداف ناکارآمد بهبندیبینانه، اولویتشوند که واقعای تعیین میهگوناهداف بازاریابی به 2

 .شوندصورت فرایندهای پیوسته، منظم و قابل بهبود طراحی و مدیریت میهای بازاریابی بهفعالیت ۷

 .شودهای بازاریابی داده میفعال در فعالیتبه اعضای تیم اختیار، آموزش و انگیزه لازم برای مشارکت  9

 .کنندگذاران از دانش و بینش کافی نسبت به اصول بازاریابی ناب برخوردار بوده و نقش راهبری مؤثری ایفا میبنیان 0

 .کنندطور عملی و مستمر حمایت میسازی بازاریابی ناب بهبنیانگذاران و ذینفعان از پیاده 2

 .های پیچیده و انتظارات چندگانه را داراستسازی وظایف متنوع، تصمیمبی توانایی هماهنگمسئول بازاریا ۳

 .اعضا دارای مهارت تخصصی و توان ارائه راهکارهای خلاقانه در حوزه بازاریابی هستند 1

 .عنوان یک فرهنگ تیمی رایج استیادگیری مستمر، انتقال دانش و همکاری تیمی به 4

 .شودشی و مدیریتی منظم با هدف توسعه نگرش ناب، بهبود مستمر و کاهش اتلاف برگزار میجلسات آموز 11

 .های بازاریابی تمرکز بر هدف گذاری مناسب وجود داردبرای بهبود اثر بخشی فعالیت 11

 .شودهای بازاریابی به خلق ارزش واقعی و ملموس برای مشتریان منجر میخروجی فعالیت 12

 .گیری روابط پایدار و بلندمدت با مشتریان شده استبازاریابی منجر به شکل اقدامات 1۷

 .شودها اعمال میطور منظم ارزیابی شده و اصلاح و نوآوری در آنفرایندهای بازاریابی به 19
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 .دش را به مشتری منتقل کننصورت پیوسته، هماهنگ و بدون وقفه، ارزاند که بهدهی شدهای سازمانگونههای بازاریابی بهفعالیت 10

 .های بدون ارزش افزوده کاهش یافته و استفاده بهینه از منابع افزایش یافته استدر نتیجه اجرای بازاریابی ناب، فعالیت 12

 

تیازهای ام ۷شده پس از بررسی و پالایش اولیه، مورد تحلیل قرار گرفت و امتیاز هر استارتاپ محاسبه شد که شکل های گردآوریداده

 دهد. در محاسبه این امتیاز وزن عناصر و توانمندسازها یکسان در نظر گرفته شده است.کسب شده را به ترتیب بیشتر به کمتر نشان می

 

 
 های نوآفرین بر اساس مدل بازاریابی نابتوزیع امتیاز نهایی شرکت :3شکل

 

گیری این امتیازها های مشارکت کننده در تحقیق نیز از نظر عناصر محاسبه گردید و امتیاز متوسط از طریق میانگینامتیاز متوسط استارتاپ

 دهد.وضعیت جمعی عناصر بازاریابی ناب در استارتاپهای مطالعه شده را نشان می 11بدست آمد. جدول 
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 های نوآفرین از نظر عناصر تشکیل دهنده بازاریابی نابمتوسط امتیاز شرکت :11جدول 
 (111تا1) امتیاز عناصر

 ۳1 های بازاریابیگذاری اثربخش در فعالیتتمرکز بر هدف

 20/21 تمرکز بر خلق ارزش برای مشتریان

 20/2۳ مرکز بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریانت

 20/2۷ بهبود مستمر و نوآوری در فرایندهای بازاریابی

 ۳0/22 های بازاریابیایجاد جریان ارزش در فعالیت

 ۳0/22 حذف اتلاف و استفاده کارآمد از منابع

 1۳/20 وضعیت متوسط عناصر تشکیل دهنده بازاریابی ناب

 
توجه به  های حاصل از پرسشنامه و بامنظور تعیین میزان امتیاز هر یک از توانمندسازها، پس از محاسبه امتیاز پاسخبه لازم به ذکر است،

، امتیاز موزون عوامل محاسبه گردید. در این مرحله، امتیاز هر عامل در وزن متناظر 11وزن بدست آمده از تحلیل میدان نیرو در جدول 

 ین وضعیت جمعی توانمندسازها از طریق جمع امتیاز موزون ده توانمندساز محاسبه گردیده است.آن ضرب شده است و بنابرا
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 امتیاز شرکتهای نوآفرین از نظر توانمندسازهای بازاریابی ناب :11جدول 

 امتیاز موزون عوامل

 2/11 داده و بازخورد مشتری گیری مبتنی برتصمیم

 1۷/1 ریزی استراتژیکبرنامه

 1۷/9 های بازاریابینگرش فرایندی در فعالیت

 2۷/۳ توانمندسازی و مشارکت کارکنان

 22/11 رهبری آگاه و متخصص

 ۷0/1 تعهد مدیران ارشد و ذینفعان

 22/۷ های پیچیده مدیر بازاریابیمدیریت نقش

 20/0 کارکنان ماهر و خلاق

 1/2 آموزش متقابل و کار تیمی کارکنان

 22/1 ترویج تفکر ناب

 11/22 وضعیت جمعی عوامل توانمندساز بازاریابی ناب

 

 گیریبحث و نتیجه

اب و ده عامل دهنده بازاریابی نعنوان عناصر تشکیلدر این پژوهش، ابتدا با استفاده از مرور ادبیات و نظر خبرگان، شش عنصر اصلی به

ی، مدل سازی ساختاری تفسیرعنوان عوامل توانمندساز شناسایی شد. با  تحلیل میدان نیرو، وزن عوامل توانمندساز و با مدلیدی بهکل

  شماتیک عناصر بازاریابی ناب بدست آمد.

اختصاص داد. این  درصد بیشترین میزان اهمیت را به خود 11با وزن « رهبری آگاه و متخصص»آمده، عامل دستهای بهبر اساس وزن

مشابه است. این گونه مدلها نیز به رهبری به عنوان مهمترین توانمندساز،  EFQMهای ارزیابی عملکرد کلان شرکت نظیر نتیجه با مدل

جه ( نیز با این نتی2121( و ایلانگاتیلاک و ویساکراماراچی )1۷4۷پور و همکاران )دهند. تحقیقات افرادی نظیر محمدیوزن بالایی می

همراستاست. ممکن است دلیل اهمیت رهبری به دلیل نقش اهرمی آن در ارتقای سایر عناصر و بهبود وضعیت سایر توانمندسازهای 

 شدن سازمانها منوط به عزم و تعهد مدیر ارشد است. بازاریابی ناب باشد. بطور کلی ناب

درصد است.  12با وزن « ری مبتنی بر داده و بازخورد مشتریگیتصمیم»عامل دیگری که وزن بالایی در مدل نهایی پژوهش داشته، 

( نیز 2129(؛ سادچنکو و همکاران )2114(؛ سیلوا )2122(؛ سا و همکاران )2120(؛ سادچنکو )2129(؛ دیب )2114تحقیقاتی نظیر دگر )

اتخاذ  ها، تصیماتمنشاء بسیاری از اتلافاند. اهمیت این عامل در بحث بازاریابی ناب در این است که اهمیت این عامل را تأکید کرده
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داده و  شود. بنابراین توجه بهشده در فقدان اطلاعات و نادیده گرفتن بازخور مشتری است. این امر باعث هدررفت هزینه بازاریابی می

 شود.بازخور مشتری عاملی است که منجر به ناب شدن سیستم بازاریابی مخصوصاٌ در شرکتهای نوپا می

ا در تحقق محور، بیشترین نقش رگیری دادهتوان نتیجه گرفت که عوامل مدیریتی، شامل رهبری و تصمیمهای فوق میاس تحلیلبر اس

های مدیریتی، ارتقای کنند. این یافته بیانگر آن است که تمرکز بر تقویت شایستگیهای نوآفرین ایفا میعناصر بازاریابی ناب در شرکت

 طور معناداری بازاریابی ناب را بهبود بخشد. تواند بهگیری مبتنی بر داده میهای تصمیمنظامسبک رهبری و استقرار 

یانگر نقش در سطح نهایی مدل قرار گرفت که ب« تمرکز بر خلق ارزش برای مشتریان»سازی ساختاری تفسیری، عنصر بر اساس نتایج مدل

( همراستاست. در 2122( و سا و همکاران )2112(، پایارو و پاپا )2114دگر )محوری و هدف غایی بازاریابی ناب است که با تحقیقات 

ای و زیرساختی ترین سطح مدل )سطح زیربنایی( قرار گرفت که بیانگر نقش پایهدر پایین« گذاری اثربخشتمرکز بر هدف»مقابل، عنصر 

دهد که بدون ( همجهت است. این نتیجه نشان می211۷)( و لوری 2114باشد و با نتایج تحقیقات دگر )آن در تحقق سایر عناصر می

بازاریابی  هایتعریف شفاف اهداف بازاریابی، همسو با راهبردهای کلان سازمان و شرایط بازار، امکان طراحی و اجرای مؤثر سایر فعالیت

بازاریابی ناب عمل کرده و زمینه لازم عنوان نقطه آغاز زنجیره ارزش گذاری اثربخش بهناب وجود نخواهد داشت. به بیان دیگر، هدف

 سازد.برای بهبود مستمر، ایجاد جریان ارزش، حذف اتلاف و در نهایت خلق ارزش برای مشتری را فراهم می

 ای بر اساس مدل نهایی تحقیقدر بخش دیگر پژوهش، به منظور آزمون مدل در دنیای واقعی و نشان دادن کاربرد عملی آن، پرسشنامه

شرکت نوآفرین وضعیت فعلی بازاریابی خود را طبق آن گزارش نمودند. نتایج نشان داد که وضعیت کلی بازاریابی ناب  94و  ساخته شد

رابر با دهنده بازاریابی ناب بشده، میانگین امتیاز عناصر تشکیلها در سطح متوسط قرار دارد. بر اساس محاسبات انجامدر این شرکت

دهد که اگرچه مفهوم بازاریابی ناب در است. در مجموع، نتایج پژوهش حاضر نشان می 111از  11/22دساز از  و عوامل توانمن 1۳/20

مند و پایدار آن هنوز با فاصله های نوآفرین شناخته شده است، اما اجرای جامع، نظامسطح نظری و تا حدودی در سطح عملی در شرکت

عاد محوری در کنار ضعف نسبی در ابگذاری و دادههای هدفها بر جنبهبیشتر شرکتقابل توجهی از وضعیت مطلوب قرار دارد. تمرکز 

 ست.ها ادر این شرکت« اجرای بازاریابی ناب»و « دانش بازاریابی ناب»فرهنگی، فرایندی و عملیاتی، بیانگر وجود شکاف میان 

ابزاری کاربردی برای پایش مستمر وضعیت موجود، شناسایی عنوان تواند بهشده در این پژوهش میاز این رو، استفاده از مدل طراحی

های تبرداری مدیران شرکبندی اقدامات اصلاحی و تدوین راهبردهای بهبود در حوزه بازاریابی ناب مورد بهرهدقیق نقاط ضعف، اولویت

هبود در ها، رصد روند بسه عملکرد شرکتگذاران حوزه کارآفرینی و نهادهای حمایتی قرار گیرد. این مدل امکان مقاینوآفرین، سیاست

تواند نقش مؤثری در ارتقای سطح بلوغ بازاریابی ناب در اکوسیستم ای هدفمند را فراهم ساخته و میهای مداخلهطول زمان و طراحی برنامه

 نوآفرینی کشور ایفا نماید.

های آینده های باسابقه در پژوهشهای نوآفرین و حتی شرکتیابی بازاریابی در شرکتشود از ابزار طراحی شده جهت عارضهپیشنهاد می

با بازاریابی ناب موضوعی جذاب و قابل بررسی است زیرا هر  EFQMانجام شود. همچنین رابطه بین سرآمدی سازمانی با مدلهایی نظیر 

زهای بازاریابی ناب بتوان ارتباطی برقرار و توانمندسا EFQMدو مدل داری بعد توانمندساز هستند و شاید بتوان بین توانمندسازهای مدل 

نمود. این پژوهش منجر به ایجاد ابزاری برای سنجش میزان ناب بودن بازاریابی شرکتهای نوپا شده و بهتر است همبستگی نتایج این مدل 

د فروش، رضایت ظیر سودآوری، رشبا عواملی نظیر میزان بقا، موفقیت شرکتهای نوپا، دانش بازاریابی موجود در شرکت یا دیگر متغیرها  ن

 تبیین شود. صورت تجربیتواند مورد بررسی قرار گیرد تا اثربخشی عملی این رویکرد بهمشتری، وفاداری مشتری و سهم بازار نیز می
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مان ز پژوهش، دشواری دسترسی به مدیران ارشد و خبرگان حوزه بازاریابی و کارآفرینی بود که موجب افزایش ترین محدودیتمهم

ا با گیری دقیق رها گردید. همچنین چندبعدی بودن مفهوم بازاریابی ناب و گستردگی ابعاد آن، طراحی ابزار اندازهگردآوری داده

سازی مدل وجود داشته است. از سوی دیگر به منظور عملیاتیسازی بیش از حد برخی ابعاد بههایی همراه ساخت و احتمال سادهدشواری

بودن مفهوم بازرایابی ناب، برای بسیاری از فرایندها و ابزارهای مورد استفاده در این پژوهش به نظر خبرگان مراجعه گردید دلیل نوظهور 

 دهد.که ریسک سوء گیری ذهنی در تحقیق را افزایش می
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