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Extended abstract 
Abstract 

In today's business environment, which is characterized by changes in consumer 

preferences, market liberalization, rapid technological advancement, and global 

competition, market orientation is recognized as a key competitive weapon. 

Therefore, the present study was conducted with the aim of presenting a model 

of market orientation in knowledge-based companies in the country using a 

meta-synthesis method. And five dimensions of competitiveness, advantage 

orientation, customer orientation, innovation orientation, and technology 

orientation with 25 concepts and 145 codes were identified as factors affecting 

market orientation and development of these companies. 

Introduction 

In today's business environment, which is characterized by changes in consumer 

preferences, market liberalization, rapid technological progress and global 

competition, market orientation is known as a key competitive weapon 

(Gholipour et al., 2022: 86). However, in most developing countries, evidence 

suggests that the lack of market orientation in many businesses has often led to 

low levels of performance and higher risks of failure (Abbasi Esfenjani, 2024: 

171). On the other hand, it should be acknowledged that the growing growth of 

financial markets and the development and development of new technologies in 

the infrastructure and software technology platforms has led many modern and 

special shapes to become a new form (Pizzurro et al., 2019) and working on 

science and technology (Emerzue et al., 2022). This form of new businesses 
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known as knowledge -based companies are the motor for the knowledge -based 

economy (Bayat et al., 2021: 66). In our country, one of the most important 

focus on the policies of the Resistance Economics is the pioneer of knowledge -

based economy and the support and expansion of internal knowledge -based 

companies (Imani et al., 2018: 292). However, in our country evidence suggests 

that despite the development and implementation of development programs, 

policy measures and various financial, tax, hardware and software facilities and 

incentives, many knowledge -based companies at a failure rate. There is high 

(Samadi Ansari et al., 2024: 192). Therefore, the present study attempts to 

present a market orientation model in knowledge -based companies by 

presenting an indigenous pattern that is appropriate to the country's contextual 

conditions and take a step towards resolving this issue. 

Case study 

The statistical population of this research includes all articles published in 

domestic and foreign scientific databases between 2004 and 2024, and finally 

41 studies that were closely related to the subject under study were selected as a 

sample.  

Materials and Methods  

The research is of an applied type with an exploratory nature, and the meta-

synthesis method (Sandelowski and Barroso's seven-step model (2007)) was 

used to collect data. Text analysis was also performed based on content 

analysis, and the dimensions and codes of the desired model were extracted. In 

addition, the Kappa index was used to examine the validity from the point of 

view of specialists and experts in the field of research and to measure reliability. 

Discussion and Results 

According to the analysis conducted using the content analysis method on 41 

final studies, a total of 5 categories: competitiveness, advantage orientation, 

customer orientation, innovation orientation, and technology orientation, 25 

concepts, and 146 indicators were discovered and labeled as factors affecting 

the development of market orientation in the country's knowledge-based 

companies in this study.  

Conclusion 

According to the studies conducted in this field and also according to the 

extraction of 146 indicators through the application of meta-synthesis method, it 

was determined that the factors affecting the development of market orientation 

in the country's knowledge-based companies are in five categories: 

competitiveness, advantage orientation, and customer orientation. , 

innovativeness and technological orientation, and the use of these factors can 

provide a suitable basis for the development and success of more knowledge-

based companies in the country. Further, the findings of the research showed 

that the 7 components of research and development activities, competitive value 
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creation, strategic competitiveness, intelligent behavior, opportunism, 

competitor analysis, principled pricing and strategic market orientation in the 

form of the concept of competitiveness; 5 components of strategic human 

capital, inter-functional coordination, emphasis on resources, market-oriented 

management and market-oriented capabilities in the form of the concept of 

advantage; 5 components of customer valuation, customer satisfaction, 

customer needs assessment, customer attraction and customer retention in the 

form of the concept of customer orientation; 5 components of distinctive 

products and services, idea-oriented, knowledge-oriented, management's 

commitment to innovation and management's innovative thinking in the form of 

the concept of innovation; And finally, 2 components of digital marketing and 

emphasis on new technologies in the form of the concept of technological 

orientation formed the foundations of the model of market orientation in the 

country's knowledge-based companies. 

Keywords: market orientation, knowledge-based companies, Meta-Synthesis 
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 چکیده
شدن بازار و رقابت، امروزه به دلیل تغییرات شدید ترجیحات مشتریان، پیشرفت سریع تکنولوژی و جهانی

رو پژوهش حاضر با شود. ازاینها شناخته میترین ابزاراهای موفقیت و برتری شرکتبازارگرایی یکی از مهم

بنیان کشور انجام شده است. بدین منظور از روش های دانشئه مدل بازارگرایی در شرکتهدف ارا

میلادی و  4042تا  4002های اطلاعاتی داخلی و خارجی در محدوده زمانی فراترکیب برای جستجو در پایگاه

اده از تحلیل پژوهش انتخاب شدند و در ادامه با استف 23شمسی استفاده گردید که درنهایت  3201تا  3131

کد  321های پژوهش،  ها، کدها و مفاهیم مدل مورد نظر استخراج گردید. بر اساس یافتهمحتوای آن

گرایی برای گرایی و فناوریگرایی، نوآوریگرایی، مشتریگرایی، مزیتمفهوم و در قالب پنج بعد رقابت41

شدند. نتایج نشان داد که این پنج دسته گذاری بنیان کشور برچسبهای دانشالگوی بازارگرایی در شرکت

بنیان کشور تأثیرگذار باشند و به میزان قابل توجهی های دانشتوانند بر بازارگرایی در شرکتعامل می

 ها در محیط تجاری امروز شوند.موجب توسعه هر چه بیشتر این دسته از شرکت

 .اترکیببنیان، روش فرهای دانشبازارگرایی، شرکت های کلیدی:واژه
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 همقدم

شدن امروزه به دلیل تغییرات شدید ترجیحات مشتریان، پیشرفت سریع تکنولوژی و جهانی     

 شودها شناخته میترین ابزاراهای موفقیت و برتری شرکتیکی از مهم 1بازارگراییبازار و رقابت، 

 زیرا در ؛(Gholipour et al., 2022: 86)شود عنوان یک سلاح کلیدی رقابتی شناخته میبه

کارگیری مفهوم بازاریابی و همچنین عامل اصلی مزیت رقابتی پایدار در واقع بازارگرایی همان به

 & Abdul Shameem)شود هاست، که درنهایت موجب افزایش عملکرد آنان میشرکت

Mujahid Hilal, 2021.) ها و مؤسسات امروزی بتواند در بازار از سوی دیگر، برای اینکه شرکت

وز موفق و پیروز باشند، باید شناخت خوبی از مشتریان، رقبا و سایر عوامل تأثیرگذار رقابتی امر

های مشتریان در حال تغییر طور پیوسته نیازها، انتظارات و خواستهبر بازار داشته باشند؛ زیرا به

ان کنند تا بتواند  مشتریهستند. علاوه بر این، رقبا نیز همواره تمام تلاش و کوشش خود را می

وکارها بیشتری را برای خود جذب و حفظ کنند. بر همین اساس، تنها راه پیش روی کسب

بدین منظور برای . (Mokhtarpour et al., 2020: 133)بکارگیری استراتژی بازارگرایی است 

طور پیوسته اطلاعاتی در رابطه با مشتریان، رقبا و بازارها را دستیابی به بازارگرایی، باید به

وکار بررسی نمود و اقدامات لازم را انداز کلی کسبها را با توجه به چشمآوری کرد، آنجمع

 :Azadi et al., 2023)برای ارائه ارزش برتر به مشتریان و رقابت حداکثری با رقبا انجام داد 

ن، ها در راستای نیازهای مشتریاها و منابع شرکتبه عبارت دیگر، بازارگرایی به توانمندی. (282

واحدی در راستای خلق ارزش برای مشتریان های میانتحرکات رقبا و همکاری و هماهنگی

. به همین دلیل در دو دهه گذشته موضوع بازارگرایی از (Almasi et al., 2023: 68) اشاره دارد

ها استقبال بسیاری در بین پژوهشگران و اندیشمندان بازاریابی و همچنین مدیران شرکت

با این حال،  (.Afsharfar, 2022: 3)اند های مختلفی به آن پرداختهشده و در پژوهشبرخوردار 

در اکثر کشورهای در حال توسعه شواهد حاکی از آن است که عدم بازارگرایی در بسیاری از 

های بالاتر شکست شده است وکارها اغلب منجر به سطوح پایین عملکرد و ریسککسب
(Abbasi Esfenjani, 2024: 171.) 

از طرف دیگر، باید به این نکته اذعان داشت که رشد روزافزون بازارهای مالی و ایجاد و توسعه 

افزاری سبب شده است تا های زیرساختی و نرمهای نوین در بسترهای فناوریتکنولوژی

 ,.Pizzurro et al)ای به خود بگیرند وکارهای امروزی شکل جدید و ویژهبسیاری از کسب

                                                 
1. Market Orientation 
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. این شکل از (Emezue et al., 2022)و بر پایه علم و فناوری فعالیت نمایند  (2019

بنیان معروف هستند، موتور محرک اقتصاد های دانشوکارهای جدید که به شرکتکسب

و نقش کلیدی در توسعه این نوع اقتصاد در  (Bayat et al., 2021: 66)باشند محور میدانش

ترین در کشور ما نیز یکی از مهم (.Beiki Demaneh et al., 2023: 89)کشورها دارند 

های ابلاغی اقتصاد مقاومتی به آن توجه ویژه شده است، پیشتازی محورهایی که در سیاست

باشد بنیان داخلی میهای دانشهای شرکتبنیان و حمایت و گسترش فعالیتاقتصاد دانش

(Imani et al., 2018: 292؛) طور ها بهگفت، در حال حاضر این شرکتتوان طوری که میبه

 Maleki)باشند مستقیم زیر نظر بنیادهای علمی و دانشگاهی کشور مشغول به فعالیت می

Soumelou et al., 2023: 4.) رغم با این وجود، در کشور ما شواهد حاکی از آن است که علی

های مختلف مالی، لات و مشوقهای توسعه، اقدامات سیاستی و ارائه تسهیتدوین و اجرای برنامه

بنیان با نرخ شکست بالایی های دانشافزاری، بسیاری از شرکتافزاری و نرممالیاتی، سخت

ترین علل شکست این که یکی از بزرگ (،Samadi Ansari et al., 2024: 192)اند مواجه بوده

برخورداری از الگویی  ها در بازار، نداشتن استراتژی بازارگرایی مناسب و همچنین عدمشرکت

های علاوه بر این، با بررسیباشد. عنوان نقشه راهی در این زمینه میبومی و کاربردی به

وکار پیدا گرفته مشخص گردید که با توجه به اهمیتی که این موضوع در حوزه کسبصورت

ارگرایی کرده است، تاکنون مطالعات اندکی در رابطه با بررسی و شناسایی ابعاد مختلف باز

سعی دارد که با ارائه پژوهش حاضر رو، بنیان انجام شده است. ازاینهای دانشویژه در شرکتبه

های ای کشور باشد، الگوی بازارگرایی در شرکتالگوی بومی که متناسب با شرایط زمینه

 بنیان ارائه دهد و گامی در جهت حل این مسئله بردارد.دانش
 

 شمبانی نظری و پیشینه پژوه

 مفهوم بازارگرایی

مفهوم بازارگرایی اولین بار توسط محققان در کنفرانس یک مؤسسه علوم بازاریابی در سال      

ای است که در طول یافته مفهوم بازاریابی است و فلسفهمطرح گردید. این مفهوم تکامل 1612

 (.Malek Akhlagh et al., 2016: 59)وکارها را هدایت نموده است های گذشته کسبسال

های سازمانی در نظر گرفت که با هدف کسب سود، وفادری توان شامل فعالیتبازارگرایی را می

همچنین (. Orbaningsih et al., 2024)پذیرند مشتری و دستیابی به اهداف شرکت انجام می

 توان آن را فرهنگ سازمانی در نظر گرفت که رفتارهای ضروری را برایدر تعریفی دیگر می
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 :Wahyudi et al., 2024)کند وکار ایجاد میخلق ارزش برتر برای مشتریان و عملکرد کسب

های سازمان برای درک و برآوردن (، بازارگرایی به تلاش1664) 1طبق نظر نارور و اسلاتر (.102

توان گفت، به عبارت دیگر می (.Alhamami et al., 2024)نیازهای مشتری اشاره اداره 

یابد و از طریق ی یک نوع هنجار رفتاری است که در سراسر سازمان گسترش میبازارگرای

کند ها را متعهد به شناخت و پاسخگویی نیازهای حال و آینده بازار و مشتری مینوآوری آن

(Crick et al., 2022.) صورت غالب توسط در رابطه با تبیین مفهوم بازارگرایی، دو رویکرد به

ن حوزه مورد پذیرش قرار گرفته است؛ رویکرد اول که توسط نارور و اسلاتر اکثر اندیشمندان ای

معروف است. در این رویکرد، بازارگرایی « 2رویکرد فرهنگی»( ارائه شده است به 1664)

شود که منجر به ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان عنوان یک فرهنگ در نظر گرفته میبه

( پیشنهاد شده است و از آن 1664) 3ط کوهلی و جاورسکیگردد. رویکرد دوم نیز که توسمی

های گردآوری و تحلیل شود، بازارگرایی را شامل فعالیتیاد می« 4رویکرد رفتاری»با عنوان 

 (.NGO, 2024: 403)داند نظور جلب رضایت مشتریان میاطلاعات مشتریان، رقبا و بازار به

است که برای موفقت در بازار رقابتی، باید نسبت به فلسفه بازارگرایی بر این اصل استوار      

رقبا توجه بیشتری به روندهای بازار داشته و رضایت بیشتری را برای مشتریان فراهم آورد. 

ها باید تولیدات و خدمات خود را بر اساس نیازها و بنابراین بر مبنای این فلسفه، شرکت

ها و تا از این طریق بتواند هم به ارضای خواستههای مشتریان خود تولید و ارائه نماید خواسته

 (.Sheikhi et al., 2019: 160)نیازهای مشتریان بپردازد و هم به سود بیشتری دست پیدا کند 

آید شمار میها  بهتوان گفت، بازارگرایی یک ابزار کلیدی برای سازمانطور کلی میبنابراین به

های پیش روی خود با محیط بازار وفق داده و از فرصتسازد تا خود را ها را قادر میکه آن

حداکثر استفاده را کرده و با استفاده از آن، نیازهای مشتریان را شناسایی و اقدامات رقبای خود 

تا از این طریق بتواند هم توان رقابتی  (،Abbasi Esfenjani, 2024: 172)بینی نمایند را پیش

 م سود بیشتری کسب کنند. خود را در بازار توسعه داده و ه
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 ابعاد بازارگرایی

در رویکرد فرهنگی به بازارگرایی که قبلاً بدان اشاره شد، بازارگرایی از سه رکن اصلی      

محوری به ای تشکیل شده است. مشتریوظیفهبین محوری و هماهنگیمحوری، رقیبمشتری

طور مستمر بر خلق ی که بهطورمعنای درک کافی از نیازهای مشتریان هدف است، به

همچنین  (.Atiyeh Kar et al., 2022: 136) ها پرداخته شودهای برتر برای آنارزش

ها و راهبردهای رقبای عمده بالقوه و فعلی که نیازهای محوری به درک مداوم قابلیترقیب

رزش برتر کنند و استفاده از دانش شناخت رقبا در ایجاد امشتریان هدف شرکت را تأمین می

ای نیز شامل هماهنگی کارکنان و سایر وظیفهمشتری اشاره ادارد. درنهایت، هماهنگی بین

 (. Mousavi & Zahedi., 2017: 136)منابع شرکت در جهت خلق ارزش برای مشتریان است  

از طرف دیگر در رویکرد رفتاری، بازارگرایی شامل سه عنصر اصلی و مهم کسب یا ایجاد      

دی بازار، توزیع یا انتشار هوشمندی بازار میان واحدهای مختلف سازمان و پاسخگویی هوشمن

آوری و ارزیابی های مربوط به جمعباشد. ایجاد هوشمندی بازار به فعالیتبه هوشمندی می

نیازهای فعلی و آتی ومشتریان و همچنین تأثیر قوانین و مقررات، رقبا، فناوری و سایر نیروهای 

همچنین، توزیع هوشمندی  (.Abbasi Esfenjani, 2024: 176) شرکت اشاره داردمحیطی بر 

توان اطلاعات مربوط بازار به معنای سازگاری سازمان با نیازهای بازار و مشتری است، یعنی می

های شرکت توزیع کرد و آن را مبنای اعمال کارکنان قرار به مشتری و رقبا را بین تمام بخش

ها و . درنهایت، پاسخگویی به هوشمندی شامل توسعه برنامه(Amini et al., 2017: 236)داد 

باشد ها برای پاسخ به نیازهای مشتری و حملات و اقدامات رقیب میاجرای واقعی اقدام
(Abbasi Esfenjani, 2020: 103 .) 
 

 پیشینه پژوهش

طه با الگوهای های متعددی در رابگرفته مشخص گردید، پژوهشهای صورتبا بررسی     

ها از بازارگرایی و عوامل مؤثر بر آن گرفته است، اما با توجه به اینکه بررسی همه این پژوهش

طور ، به1های داخلی و خارجی در جدول حدود این مقاله خارج است، فقط به برخی از پژوهش

 خلاصه اشاره شده است.
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 وهای بازارگرایی و عوامل مؤثر بر آنهای داخلی و خارجی مرتبط با الگپژوهش :3شماره جدول

نام محقق/ 

 سال
 های پژوهشیافته عنوان پژوهش

آزادی و 

همکاران 

(2423) 

ارائه مدل تأثیرگذاری بازارگرایی 

وری صنعت فرش دستبافت بر بهره

 کشور

شناسایی عوامل رضایت مشتری، وفاداری مشتری، سرمایه مشتری، 

پذیری، تسهیم دانش و همکاری  در محوری، هوشمندی بازار، انعطافرقیب

ای در وظیفهمحوری، موقعیت در بازار و هماهنگی بینقالب سه بعد مشتری

 صنعت فرش دستبافت کشور

لو ملکی صومعه

و همکاران 

(2423) 

های ارائه مدل بازارگرایی شرکت

محور با روش بنیان سلامتدانش

 یابی معادلات ساختاریمدل

گذار، نیاز بازار به مله استفاده از مشاوران، وجود سرمایهشناسایی عواملی از ج

محصول، وجود بودجه کافی، برخورداری از تیم کاری مناسب، در نظر گرفتن 

گذاری مناسب، محصولات و خدمات کاربرپسند، داشتن مدل رقبا، قیمت

کسب و کار، ارائه محصول در زمان مناسب و بازاریابی قوی در بازارگرایی 

 محور کشوربنیان سلامتهای دانشدر شرکت اثربخش

احمدی و 

همکاران 

(2423) 

ریزی ارائه و آزمون مدل برنامه

استراتژیک بازارگرا بر تدوین 

های کوچک های شرکتاستراتژی

و متوسط با در نظر گرفتن 

های استراتژیک در حوزه قابلیت

 سلامت

تحقیق و توسعه،  شناسایی عوامل سرمایه انسانی استراتژیک، فرایندهای

پذیری نیروی های استراتژیک، استنتاج شهودی، اندازه سازمان، انعطافقابلیت

سازی، تفکر رقابتی، ارتباطات های عالی مدیر، شبکهانسانی، تأمین مالی، ارزش

داخلی فرایندهای رقابتی در بازار، گرایش به مشتری، عرضه و تقاضای 

نرم و سخت، ساختار فنی بازار، عدم  هایکارآفرینی، فراهم کردن زیرساخت

های استراتژیک بازار، نقش دولت، فرهنگ، تدوین اطمینان محیطی، ریسک

وکارهای کوچک و های تجاری، عملکرد کسبهای شرکتی، استراتژیاستراتژی

گر، پدیده ای، شرایط مداخلهمتوسط در قالب شرایط علیّ، شرایط زمینه

 ای کوچک و متوسط در حوزه سلامت کشورهمحوری و راهبردها در  شرکت

پور و قلی

همکاران 

(2422) 

ارائه الگوی بازارگرایی در صنعت 

خدمات بانکداری ایران با رویکرد 

 شناختیجامعه

 هایویژگی ارشد، مدیریت هایویژگی جمله از عواملی شناسایی

ر، تلاطم رقابت، ساختار سازمانی، و ساختاری  تکنولوژی تلاطم بازا

 خدمات صنعت در بازارگرایی بیرونی و داخلی پیشایندهای عنوانبه

 پیامدهای کارکنان، پیامدهای جمله از عواملی همچنین و بانکداری

 فروش رشد و فروش حجم سرمایه، برگشت نرخ سودآوری، مشتری،

 صنعت این در غیراقتصادی و اقتصادی عملکرد پسایندهای عنوانبه

 کشور در

نادری و واعظی 

(2421) 

رویکرد بازارگرایی در صادرات 

خدمات فنی و مهندسی نفت و گاز 

 در ایران

شناسایی شش مقوله اصلی فرهنگ بازارگرایی صادرات، عوامل عملکردی، 

عوامل اطلاعاتی، عوامل دولتی، عوامل مالی اقتصادی و عوامل محیطی 

مهندسی بازارگرایی صادرات برای الگوی بازارگرایی در صادرات خدمات فنی و 

 نفت و گاز کشور

ناویا و 

 1همکاران

(2423) 

بازارگرایی دیجیتال و عملکرد 

وکارهای کوچک و اقتصادی کسب

 متوسط

مداری، عامل در قالب چهار بعد بازار دیجیتال، مشتری 29شناسایی 

وکارهای کوچک و ای در بازارگرایی کسبمحوری و هماهنگی بین وظیفهرقیب

 متوسط در کشور کلمبیا

سیسای و 

 1همکاران

های های بازارگرایی تعاونیشیوه

 تولید بذر در اتیوپی

شناسایی عوامل عرضه محصولات با کیفیت و با ارزش بالا، میزان سودآوری، 

های بازاریابی بهتر، فروش مستقیم محصولات به مشتری، توسعه استراتژی

                                                 
1. Navia et al. 
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نام محقق/ 

 سال
 های پژوهشیافته عنوان پژوهش

گرایی، کز بر مشتری، رقیبایجاد ارزش افزوده، دسترسی به اطلاعات بازار، تمر (2423)

یافته از نظر اقدامات مدیریت، مالی و زیرساختی، تعهد و های سازمانبخش

ها و خدمات در قالب پنج بعد کیفیت محصول، ها و دسترسی به ورودیقابلیت

گیری خارجی، سازمان کسب و کار و دسترسی های ارزش افزوده، جهتفعالیت

 یوپیهای تولید بذر در اتدر تعاونی

ساوابیه و 

 2همکاران

(2422) 

المللی بررسی جامع تحقیقات بین

در زمینه بازارگرایی و توسعه یک 

 مدل کاربردی

شناسایی عواملی از جمله ساختار سازمانی، پویایی بین واحدهای سازمانی، 

گیری کارآفرینی، مدیریت گیری یادگیری، جهتمدیریت کیفیت فراگیر، جهت

های فناوری سانی، قابلیت نوآوری، فابلیت بازاریابی، قابلیتاستراتژیک منابع ان

، ایاطلاعات، ساختار سازمانی و استراتژی کسب و کار در قالب شرایط زمینه

گر برای بازارگرایی در شرایط علّی، شرایط استراتژیک و شرایط مداخله

 وکارهای مختلف کسب

کوواکس و 

 3اسزاکالی

(2422) 

د شرکت در بازارگرایی و عملکر

 صنعت سلامت

شناسایی عواملی از جمله تعیین اهداف شرکت بر اساس دستیابی به رضایت 

برداری مشتری، تعهد به رفع نیازهای مشتری، تدوین استراتژی بر مبنای بهره

های رقابتی مبتنی بر درک نیازهای مشتری، تدوین استراتژی بر از مزیت

گیری مستمر رضایت مشتری، اندازهمبنای ایجاد ارزش بیشتر برای مشتری، 

آوری توجه به خدمات پس از فروش، اهمیت دادن به اطلاعات مشتری، جمع

مستمر اطلاعات مربوط به مشتریان، دعوت از شرکای فعلی و بالقوه آینده 

های شرکت و پاسخ صحیح به حرکات رقبا برای بازارگرایی اثربخش در شرکت

 صنعت سلامت  

 4هودالیل

(2422) 

ای مدل بازارگرایی در دولت منطقه

 خودمختار اندونزی

ها، پذیری رهبر، هماهنگی بین بخششناسایی عوامل تأکیدات رهبری، ریسک

عدم رسمیت، عدم تمرکز، سیستم پاداش، آشفتگی بازار، شدت رقابت و 

عنوان مؤلفه پیشایندهای بازارگرایی و عوامل توسعه آشفتگی تکنولوژی به

عنوان مؤلفه بازارگرایی  در طلاعات و پاسخگویی هوشمند بههوش، گسترش ا

 های کشور اندونزیشرکت
 

 شناسی پژوهشروش

رود در این شمار میهای کیفی بهپژوهش حاضر بر اساس هدف، بنیادین و از نوع پژوهش     

روشی اند. فراترکیب آوری و تحلیل شدهجمع 5ها با استفاده از روش فراترکیبپژوهش، داده

هایی که ارتباط نزدیکی با پژوهش ما دارند، های پژوهشاست که در آن از اطلاعات و یافته

                                                                                                                       
1. Sisay et al. 

2. Savabieh et al. 

3. Kovacs & Szakaly 
4. Hudalil 
5. Meta-Synthesi 
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. سه الگوی مشهور برای برای اجرای روش (Deghati et al., 2020: 9)کند استفاده می

(، الگوی 1611) 1ای نوبلت و هیرفراترکیب وجود دارد که عبارت است از: الگوی سه مرحله

( 2442) 3ای سندلوسکی و باروسو( و الگوی هفت مرحله2445) 2ی والش و داوناشش مرحله

قابل مشاهده  1( که در شکل 2442است. در این پژوهش از الگوی سندلوسکی و باروسو )

های داده داخلی های موجود در پایگاهاست، استفاده گردیده است. در این پژوهش کلیه پژوهش

و  SID ،Magiran ،Noormags ،Springer ،Proquest ،Science Direct)و خارجی 

Emerald) های موضوع مورد مطالعه در این پژوهش که از نظر محتوا با کلیدواژه

)بازارگرایی،بازارمحوری،جهت گیری بازار،شرکتهای دانش بنیان( ارتباط نزدیکی داشتند، 

ها در بازه زمانی واژههای منتشرشده، کلیدآوری شدند. برای جستجوی پژوهششناسایی و جمع

شمسی بررسی شدند. درنهایت از میان  1443تا  1313میلادی و  2424تا  2444های سال

منظور بررسی روایی پژوهش نهایی انتخاب شدند. همچنین به 41شده، پژوهش شناسایی 392

نظران امر در زمینه موضوع پژوهش و برای سنجش پایایی نیز از از نظر متخصصان و صاحب

 استفاده گردید.  4شاخص کاپا

 

 

 
 

 

 های متوالی روش فراترکیبگام :3شماره شکل
 

 های پژوهشیافته

 های پژوهشگام نخست: تنظیم پرسش

(، چه Whatهای پژوهش از پارامترهای چه چیزی )در این پژوهش برای تنظیم پرسش     

 2( طبق جدول How( و چه روشی )When(، چه زمانی )Whoکسی یا جامعه موردمطالعه )

 استفاده شده است. 
 

                                                 
1. Nobelt & Hare 
2. Walsh & Downe 
3. Sandelowski & Barroso 
4. Kappa Index 

تنظیم هدف 
و سؤال 
 پژوهش

 مرور ادبیات
به شکل 

مندنظام  

وجو و جست
ن انتخاب متو
 مناسب

استخراج 
اطلاعات از 

 متون

ل لیوتحتجزیه
و ترکیب 

های یافته
 کیفی

کنترل 
 کیفیت

ارائه 
هایافته  



 

 

 

 

 

 
 بنیان های دانشارائه مدل بازارگرایی شرکت  

 

299 

 

 های پژوهشتنظیم سؤال :4شماره جدول

 پاسخ پرسش پارامترهای پرسشی

 بنیانهای دانشالگوی بازارگرایی در شرکت What چه چیزی

 های داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهشکلیه نشریه Who ایچه جامعه

 شمسی 1443تا  1313میلادی و  2424تا  2444از سال  When محدودیت زمانی

 تحلیل محتوا و فراترکیب How چگونگی روش
 

 

 مند متونگام دوم: بررسی نظام

، SID  ،Magiran ،Noormags)های اطلاعاتی داخلی و خارجی در این پژوهش پایگاه     

Springer ،Proquest ،Science Direct  وEmerald) های مرتبط با با تمرکز بر پژوهش

شمسی مورد بررسی قرار  1443تا  1313میلادی و  2424تا  2444های ازارگرایی بین سالب

هایی از جمله بازارگرایی و بازارمحوری های مرتبط از کلیدواژهگرفتند. برای جستجوی پژوهش

های اطلاعاتی مختلف با استفاده از استفاده شد، که در نتیجه جستجو و بررسی پایگاه

 پژوهش یافت شد.  392ضوع پژوهش، درنهایت های موکلیدواژه

 های مناسبگام سوم: جستجو و انتخاب پژوهش

های مناسب از پارامترهای مختلفی مانند عنوان، چکیده، محتوا، برای انتخاب پژوهش     

دسترسی، کیفیت و محتوای روش پژوهش استفاده گردید. بر این اساس، بخشی از مطالعات به 

( پژوهش غیرمرتبط حذف 54(، و روش پژوهش )91(، محتوا )63، چکیده )(112دلیل عنوان )

 پژوهش مرتبط با موضوع انتخاب گردیدند.  41شدند و درنهایت، تعداد 

 گام چهارم: استخراج نتایج

ها بر اساس مرجع مربوط به هر مقاله شامل نام و نام خانوادگی در این مرحله، پژوهش     

ها اشاره شده است، شده که در هر پژوهش به آنجزای هماهنگی بیاننویسنده، سال انتشار و ا

کد  149های موردنظر تعداد بندی شدند. درنهایت پس از استخراج کدها از پژوهشطبقه

 نشان داده شده است.  3استخراج شد. نتایج این فرایند در جدول 
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 3های نهاییشده از مقالهکدهای استخراج :1شماره جدول

 منابع کدها

های بلندمدت در حوزه تحقیق و توسعه فعالیت

شناسی های جدید، آسیببکارگیری دانش و فناوری

محصولات و خدمات با رویکرد توسعه، ارزیابی نقاط قوت 

ها و و ضعف داخلی با رویکرد توسعه، و ارزیابی فرصت

 تهدیدات محیطی با رویکرد توسعه

، 2؛ لی و همکاران2415اران، ؛ استیری و همک2423احمدی و همکاران، 

 ؛2441

های توسعه استانداردهای رقابتی، توجه به محدودیت

بازار، انطباق با تغییر و تحولات محیطی، اهمیت دادن به 

واحد تحقیق و توسعه، و انجام تحقیقات گسترده برای 

 های بازاردرک ویژگی

و همکاران، پور ؛ قلی2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ 2421پور و همکاران، ؛ قلی2422؛ محمددوست و همکاران، 2422

؛ عزیزی 2416؛ رمضانی و همکاران، 2424پور و صالح اردستانی، فرج

؛ ناویا و 2415؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2419شمامی و همکاران، 

؛ گاتلند و 2414، 4؛ کاسیدی و همکاران2415، 3؛ جانگل2423همکاران، 

 2449، 5بولی

سازی برخورداری از مقیاس مناسب تولید، تجاری

محصولات و خدمات با توجه به بازار هدف، داشتن 

یابی در انداز راهبردی، داشتن استراتژی جایگاهچشم

ها با توجه به تحولات بازار، توسعه بازار، بروزرسانی برنامه

بازاریابی استراتژیک، انجام اقدامات رقابتی منسجم، و 

 رسی موقعیت نسبت به سایر رقبای موجود در بازار  بر

لو و ؛ ملکی صومعه2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ محمددوست و همکاران، 2422پور و همکاران، ؛ قلی2423همکاران، 

؛ 2424پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421پور و همکاران، ؛ قلی2422

؛ عزیزی شمامی و 2419یوا و همکاران، ؛ ش2416رمضانی و همکاران، 

؛ 2422؛ ساوابیه و همکاران، 2423؛ سیسای و همکاران، 2415همکاران، 

؛ 2412، 9؛ دورسان و کلیک2422؛ هودالیل، 2422کوواکس و اسزاکالی، 

رایج و ؛ ون2441؛ لی و همکاران، 2414کاسیدی و همکاران، 

 4524، 6؛ الیس2449، 1؛ کولار2441، 2استولهورست

گردآوری مستمر اطلاعات رقبا، تحلیل و بکارگیری 

اطلاعات رقبا، انتقال اطلاعات رقبا در سراسر سازمان، 

گردآوری مستمر اطلاعات بازار، تحلیل و بکارگیری 

اطلاعات بازار،  انتقال اطلاعات بازار در سراسر سازمان، و 

 گردآوری مستمر اطلاعات مشتریان

؛ نادری و واعظی، 2423حمدی و همکاران، ؛ ا2423آزادی و همکاران، 

پور و صالح ؛ فرج2421پور پیربستی و صالح اردستانی، ؛ فرج2421

؛ استیری و همکاران، 2419؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2424اردستانی، 

؛ دورسان و 2423؛ ناویا و همکاران، 2423؛ سیسای و همکاران، 2415

او و جی؛ ان2414مکاران، ؛ کاسیدی و ه2415؛ جانگل، 2412کلیک، 

 2441رایج و استولهورست، ؛ ون2412همکاران، 

؛ نادری و واعظی، 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، عرضه محصولات و خدمات به بازارهای جدید، شناسایی 

                                                 
ها را در یک سطر از جدول شده از آن. به دلیل حجم زیاد اطلاعات جدول، پژوهشگر کدهای مربوط به هر مفهوم و منابع استفاده1

 است.  ارائه داده

2. Li et al. 

3. Jangl 

4. Casidy et al. 

5. Gotteland & Boule 

6. Dursun & Kilic 

7. Van Raaij & Stolhorst 

8. Kolar 

9. Ellis 
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های جدید در های بازارگرا، جستجوی فرصتفرصت

هایی از بازار با نیازهای اظهارنشده مشتریان، توجه بخش

 برداری پیوسته ازبه روندهای کلیدی بازار، بهره

آمده در بازارهای جدید، و شناسایی های پیشفرصت

 بازارهای نوظهور

؛ جانگل، 2419؛ شیوا و همکاران، 2424پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421

 2445؛ الیس، 2441؛ لی و همکاران، 2415

از وضعیت بازار رقبا،  درک تغییر ساختار رقبا، آگاهی

آگاهی از وضعیت مشتریان رقبا، بررسی وضعیت و 

های رقبا در بازار، عملکرد رقبا در بازار، آگاهی از سیاست

بینی رفتار رقبا در بازار، درک واکنش رقبا در بازار، پیش

 های رقباو تحلیل استراتژی

و همکاران، پور ؛ قلی2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ نادری 2421پور و همکاران، ؛ قلی2422؛ محمددوست و همکاران، 2422

؛ 2422؛ کوواکس و اسزاکالی، 2423؛ ناویا و همکاران، 2421و واعظی، 

؛ 2412او و همکاران، جی؛ ان2414؛ کاسیدی و همکاران، 2415جانگل، 

 2445؛ الیس، 2449گاتلند و بولی، 

لات و خدمات، مطابقت شده محصوکاهش قیمت تمام

قیمت با ارزش محصولات و خدمات، تجزیه و تحلیل 

گذاری و توجه به رابطه بین قیمت و تقاضا، و ارزش

 گذاریفرایند قیمت

؛ محمددوست 2423لو و همکاران، ؛ ملکی صومعه2423آزادی و همکاران، 

؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2422و همکاران، 

 2422؛ ساوابیه و همکاران، 2419

های مختلف بازار، انتخاب شناسایی روابط بین بخش

بازارهای هدف مناسب، توجه به مشتریان مختلف، 

استفاده از آمیخته بازاریابی، تأکید بر تبلیغات، و 

 های بازاریابیبایستشناسایی پیش

و ؛ نادری 2422؛ محمددوست و همکاران، 2423احمدی و همکاران، 

؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2421واعظی، 

 2445، الیس، 2422؛ هودالیل، 2415؛ استیری و همکاران، 2419

برخورداری از نیروی انسانی توانمند و متخصص، 

محوری در ارتقای نیروی انسانی، آموزش مداوم شایسته

 منابع انسانی، و استخدام دقیق نیروی انسانی

پور و صالح ؛ فرج2423؛ احمدی و همکاران، 2423دی و همکاران، آزا

؛ تیموری اصل و 2419؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2424اردستانی، 

؛ 2414؛ کاسیدی و همکاران، 2422؛ ساوابیه و همکاران، 2419جوکار، 

 2449؛ کولار، 2441رایج و استولهورست، ون

ارکنان و هماهنگی و تداخل نداشتن بین اقدامات، ک

های مختلف شرکت، وجود ارتباطات بین بخشی، بخش

های مختلف شرکت، وجود تسهیم تجارب توسط بخش

های کارکردی شرکت، روحیه کار تیمی بالا میان بخش

های مختلف شرکت برای برآوردن همکاری کلیه بخش

بخشی برای بهبود تقاضای بازار، و برگزاری جلسات میان

 ارتباطات در شرکت

پور ؛ فرج2422پور و همکاران، ؛ قلی2422مددوست و همکاران، مح

پور و ؛ قلی2421؛ نادری و واعظی، 2421پیربستی و صالح اردستانی، 

؛ 2416؛ رمضانی و همکاران، 2424؛ مختارپور و همکاران، 2421همکاران، 

؛ بندریان و 2415؛ تیموری اصل و جوکار، 2415استیری و همکاران، 

، 1؛ وامبوگو2422؛ هودالیل، 2423؛ ناویا و همکاران، 3241بندریان، 

، 2؛ جین و همکاران2414؛ کاسیدی و همکاران، 2415؛ جانگل، 2411

؛ کولار، 2441رایج و استولهورست، ؛ ون2411، 3؛ والکر و همکاران2413

2449 

کاهش ریسک تأمین منابع، پایش پیوسته وضعیت 

ت کافی، بالا بردن منابع، فراهم کردن امکانات و تسهیلا

سطح امکانات و تسهیلات موجود، و استفاده صحیح از 

 منابع

؛ 2423لو و همکاران، ؛ ملکی صومعه2423احمدی و همکاران، 

پور پیربستی و صالح اردستانی، ؛ فرج2422محمددوست و همکاران، 

؛ رمضانی 2424پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421؛ نادری و واعظی، 2421

او و همکاران، جی؛ ان2419؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2416ان، و همکار

                                                 
1. Wambugu 

2. Jain et al. 

3. Walker et al. 
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 2445؛ الیس، 2441؛ لی و همکاران، 2412

پیشرو بودن در بازار رقابتی، برخورداری از دید 

بازارگرایی، برخورداری از منطق بازارگرایی، برخورداری 

از تجربه بازاریابی، برخورداری از منطق اقتصادی، و 

 بت به بازاریابیداشتن نگرش مث

پور و همکاران، ؛ قلی2422پور و همکاران، ؛ قلی2423احمدی و همکاران، 

؛ 2419؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2421

 2415؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2415تیموری اصل و جوکار، 

های فروش و توزیع متنوع، مهارت و تخصص کانال

د و کاربرد پایگاه داده مشتری، امکان بازاریابان، ایجا

فروش آنلاین محصولات و خدمات، پشتیبانی آنلاین 

پذیری در عملیات، و جذب محصولات و خدمات، انعطاف

 گذار خارجی و داخلیسرمایه

لو و ؛ ملکی صومعه2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ 2421نادری و واعظی،  ؛2422؛ محمددوست و همکاران، 2423همکاران، 

؛ استیری و همکاران، 2419؛ شیوا و همکاران، 2424مختارپور و همکاران، 

؛ لی و 2412او و همکاران، جی؛ ان2422؛ ساوابیه و همکاران، 2415

 2441رایج و استولهورست، ؛ ون2441همکاران، 

تدوین اهداف بر مبنای رضایت مشتری، نظرخواهی از 

با کیفیت محصولات و خدمات، ارائه مشتریان در رابطه 

خدمات با ارزش افزوده، تعهد به رفع نیازهای مشتریان، 

گذاری روی نیازهای مشتریان، در اولویت بودن سرمایه

گیری رسانی به مشتریان، کمک به تصمیمخدمت

های تر مشتریان، سهیم بودن هر یک از بخشراحت

جه به شرکت در ایجاد ارزش بیشتر برای مشتری، تو

کیفیت محصولات و خدمات، دریافت ایده از مشتری، و 

 برآورده نمودن نیاز مشتریان فراتر از انتظار آنها

؛ 2423لو و همکاران، ؛ ملکی صومعه2423آزادی و  همکاران، 

پور و ؛ قلی2422پور و همکاران، ؛ قلی2422محمددوست و همکاران، 

پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421؛ نادری و واعظی، 2421همکاران، 

؛ استیری و 2419؛ شیوا و همکاران، 2416؛ مهاجرانی و همکاران، 2424

؛ 2423؛ سیسای و همکاران، 2423؛ ناویا و همکاران، 2415همکاران، 

؛ 2414؛ کاسیدی و همکاران، 2415؛ جانگل، 2422کوواکس و اسزاکالی، 

یج و استولهورست، را؛ ون2441؛ لی و همکاران، 2411والکر و همکاران، 

 2445؛ الیس، 2449؛ کولار، 2449؛  گاتلند و بولی، 2441

موقع محصولات و خدمات به مشتری، توسعه تحویل به

محصولات و خدمات بر اساس نیاز مشتری، پاسخگویی 

رو در رو به مشتری، ارائه خدمات پس از فروش، و 

 برآورده کردن نیازهای مشتریان

لو و ؛ ملکی صومعه2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

پور و همکاران، ؛ قلی2422؛ محمددوست و همکاران، 2423همکاران، 

پور و صالح ؛ فرج2421پور و همکاران، ؛ قلی2421؛ نادری و واعظی، 2422

؛ 2412؛ داداشی و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2424اردستانی، 

؛ عزیزی شمامی 2419یزی شمامی و همکاران، ؛ عز2419شیوا و همکاران، 

؛ 2423؛ ناویا و همکاران، 2415؛ استیری و همکاران، 2415و همکاران، 

؛ دورسان و کلیک، 2422؛ ساوابیه و همکاران، 2422کوواکس و اسزاکالی، 

؛ گاتلند و 2412او و همکاران، جی؛ ان2414؛ کاسیدی و همکاران، 2412

 2445؛ الیس، 2449؛ کولار، 2449بولی، 

شناسایی نیازهای حال و آینده مشتریان، گردآوری 

مستمر اطلاعات در رابطه با سلیقه و ترجیحات 

مشتریان، شناسایی نیازهای پنهان مشتریان، استقبال از 

های جدید مشتریان، و برقراری ارتباط منظم و خواسته

 مستمر با مشتریان

؛ محمددوست و 2423، ؛ احمدی و همکاران2423آزادی و همکاران، 

پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421؛ نادری و واعظی، 2422همکاران، 

؛ 2419؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2424

؛ استیری و 2415؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2419شیوا و همکاران، 

؛ 2422؛ کوواکس و اسزاکالی، 2423؛ ناویا و همکاران، 2415همکاران، 

؛ والکر و 2412او و همکاران، جی؛ ان2415؛ جانگل، 2422هودالیل، 

رایج و ؛ ون2441؛ لی و همکاران، 2449؛ کولار، 2411همکاران، 

 2445؛ الیس، 2441استولهورست، 

ارائه محصولات و خدمات متنوع، تمرکز بیشتر بر 

مشتریان نسبت به رقبا، اعتبار برند، طراحی و ارائه 

ها و انتظارات و خدمات متناسب با خواسته محصولات

؛ محمددوست و 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421؛ نادری و واعظی، 2422همکاران، 

ی ؛ عزیز2412؛ داداشی و همکاران، 2416؛ مهاجرانی و همکاران، 2424
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؛ استیری و 2415؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2419شمامی و همکاران،  مشتری، و اختصاصی بودن محصولات و خدمات

؛ 2423؛ سیسای و همکاران، 2423؛ ناویا و همکاران، 2415همکاران، 

؛ لی و 2414؛ کاسیدی و همکاران، 2415؛ جانگل، 2422هودالیل، 

 2449؛ گاتلند و بولی، 2441همکاران، 

ستمر و گیری مگرفتن بازخورد از مشتریان، اندازه

سیستماتیک رضایت مشتریان، و ارزیابی منظم 

 رسانی به مشتریانهای خدمتشیوه

؛ شیوا و همکاران، 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ جانگل، 2422؛ کوواکس و اسزاکالی، 2423؛ ناویا و همکاران، 2419

د و بولی، ؛ گاتلن2441؛ لی و همکاران، 2414؛ کاسیدی و همکاران، 2415

 2449، کولار، 2449

ارائه محصولات و خدمات مکمل، متمایز کردن 

های مثبت و محصولات و خدمات با تأکید بر ارزش

کلیدی، ارائه محصولات و خدمات جدید، آزمایش 

محصولات و خدمات موجود، و استانداردسازی 

 محصولات و خدمات

محمددوست و ؛ 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ 2412؛ داداشی و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2422همکاران، 

؛ استیری و 2419؛ عزیزی شمامی و همکاران، 2419شیوا و همکاران، 

 2441؛ لی و همکاران، 2415همکاران، 

های های تجاری متنوع، میزان ایدهگیری از مدلبهره

های ر ایدهخلاقانه، نقش ایده در رشد شرکت، تمرکز ب

 های جدیدقابل اجرا، و استقبال از ایده

؛ محمددوست و 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ 2415؛ استیری و همکاران، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2422همکاران، 

 2415؛ جانگل، 2411؛ وامبوگو، 1362بندریان و بندریان، 

رون شرکت، کسب اشتراک اطلاعات مهم در مورد بازار د

دانش از رقبا، تسهیم دانش، استفاده بهینه از دانش، و 

 عنوان نقطه کانونی شرکتدانش به

؛ محمددوست و 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ 2419؛ شیوا و همکاران، 2421؛ نادری و واعظی، 2422همکاران، 

؛ 2422؛ هودالیل، 2423؛ ناویا و همکاران، 2415تیموری اصل و جوکار، 

 ؛2412او و همکاران، جی؛ ان2415؛ جانگل، 2412دورسان و کلیک، 

پذیری، گذاری مبتنی بر نوآوری و تغییر، ریسکسرمایه

سازی راهبردها و رویکردهای خلاقانه با علم به نهادینه

سازی راهبردها و احتمال شکست آنها، نهادینه

و نوآوری،  رویکردهای تشویقی مبتنی بر خلاقیت

بخشی به جلسات نوآوری و خلاقیت در شرکت، و اصالت

 ترویج فرهنگ نوآوری در شرکت

پور و ؛ قلی2422؛ محمددوست و همکاران، 2423احمدی و همکاران، 

پور و صالح اردستانی، ؛ فرج2421پور و همکاران، ؛ قلی2422همکاران، 

؛ استیری و 2419 ؛ شیوا و همکاران،2424؛ مختارپور و همکاران، 2424

؛ بندریان و بندریان، 2415؛ تیموری اصل و جوکار، 2415همکاران، 

؛ 2411؛ وامبوگو، 2422؛ ساوابیه و همکاران، 2422؛ هودالیل، 1362

 2413زاده، ؛ نایب2415جانگل، 

نگرش مثبت نسبت به تغییر، نگرش مثبت به کسب و 

 کارهای نوآور، و برخورداری از تفکر خلاقانه

پور و ؛ قلی2422پور و همکاران، ؛ قلی2422ددوست و همکاران، محم

؛ 2413؛ بندریان و بندریان، 2416؛ رمضانی و همکاران، 2421همکاران، 

 2449؛ کولار، 2411وامبوگو، 

ضروری بودن استفاده از بازاریابی دیجیتال از نظر 

های پیشرفته بازاریابی استراتژیک، استفاده از قابلیت

های بازاریابی دیجیتال، طراحی توسعه فعالیت دیجیتال،

سایت کاربرپسند، داشتن یک برنامه بازاریابی وب

های مشخص،  برخورداری از دیجیتال با فعالیت

؛ شالتونی و 2419، 2؛ چن و هوآنگ2421، 1؛ محموتوویک2422هودالیل، 

 ؛2414، 3وست

                                                 
1. Mahmutovic 

2. Chen & Huang 

3. Shaltoni & West 
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 منابع کدها

هاای بازاریابی پشتیبانی فنی برای اجرای فعالیت

دیجیتال، نیروی انسانی دارای دانش بازاریابی دیجیتال، 

رکنان شرکت برای های کلیه کاو هماهنگی فعالیت

 اجرای بازاریابی دیجیتال

های های جدید، ایجاد زیرساختبکارگیری تکنولوژی

های منطبق با نیاز بازار، فناورانه، بکارگیری تکنولوژی

ژی، بروز سازی تکنولوبکارگیری فناوری اطلاعات، تجاری

های مورد استفاده، بکارگیری اینترنت و کردن تکنولوژی

های های دیجیتال، و بکارگیری تکنولوژیفناوری

 مدیریت ارتباط با مشتری

؛ محمددوست و 2423؛ احمدی و همکاران، 2423آزادی و همکاران، 

؛ 2421پور و همکاران، ؛ قلی2422پور و همکاران، ؛ قلی2422همکاران، 

؛ 2421؛ نادری و واعظی، 2421پیربستی و صالح اردستانی،  پورفرج

؛ عزیزی شمامی و 2419؛ شیوا و همکاران، 2416رمضانی و همکاران، 

؛ 2423؛ ناویا و همکاران، 2415؛ تیموری اصل و جوکار، 2419همکاران، 

؛ 2419؛ چن و هوآنگ، 2421؛ محموتوویک، 2422ساوابیه و همکاران، 

؛ گاتلند و بولی، 2441رایج و استولهورست، ؛ ون2414شالتونی و وست، 

2449 
   

 های کیفیوتحلیل و تلفیق یافتهگام پنجم: تجزیه

های پیشین، کدی در نظر شده از پژوهشدر این پژوهش، ابتدا برای تمام عوامل استخراج     

ومی مشابه گرفته شده است، سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها، هر یک در مفه

ها حاصل های پژوهش، مقولهبندی شده و در ادامه نیز از ترکیب تمهای پژوهش( دسته)تم

پژوهش نهایی  41شده، به کمک روش تحلیل محتوا روی های انجامگردید. بر اساس تحلیل

کد برای الگوی بازارگرایی در  145مفهوم و  25مقوله،  5شده، در مجموع تعداد انتخاب

، 4گذاری شدند. در جدول این پژوهش، کشف و برچسب بنیان کشور دردانش هایشرکت

 شده مرتبط با هر مقوله و مفهوم نشان داده شده است.کدهای نهایی استخراج
 

 هابندی یافته: مقوله2جدول شماره

 کدها مفاهیم هامقوله

 
 

 

 

 

 گراییرقابت

 

 

 

 های تحقیق و توسعهفعالیت

های بلندمدت در حوزه بکارگیری دانش و تحقیق و توسعه فعالیت

شناسی محصولات و خدمات با رویکرد توسعه، های جدید، آسیبفناوری

ها و ارزیابی نقاط قوت و ضعف داخلی با رویکرد توسعه، و ارزیابی فرصت

 تهدیدات محیطی با رویکرد توسعه

 آفرینی رقابتیارزش

های بازار، انطباق با تغییر و تتوسعه استانداردهای رقابتی، توجه به محدودی

تحولات محیطی، اهمیت دادن به واحد تحقیق و توسعه، و انجام تحقیقات 

 های بازارگسترده برای درک ویژگی

 پذیری استراتژیکرقابت

سازی محصولات و خدمات با برخورداری از مقیاس مناسب تولید، تجاری

داشتن استراتژی  انداز راهبردی،توجه به بازار هدف، داشتن چشم

ها با توجه به تحولات بازار، توسعه یابی در بازار، بروزرسانی برنامهجایگاه

بازاریابی استراتژیک، انجام اقدامات رقابتی منسجم، و بررسی موقعیت 
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 نسبت به سایر رقبای موجود در بازار  

 رفتار هوشمند

رقبا، انتقال  گردآوری مستمر اطلاعات رقبا، تحلیل و بکارگیری اطلاعات

اطلاعات رقبا در سراسر سازمان، گردآوری مستمر اطلاعات بازار، تحلیل و 

بکارگیری اطلاعات بازار،  انتقال اطلاعات بازار در سراسر سازمان، و 

 گردآوری مستمر اطلاعات مشتریان

 گراییفرصت

های عرضه محصولات و خدمات به بازارهای جدید، شناسایی فرصت

هایی از بازار با نیازهای های جدید در بخشستجوی فرصتبازارگرا، ج

برداری پیوسته از اظهارنشده مشتریان، توجه به روندهای کلیدی بازار، بهره

 آمده در بازارهای جدید، و شناسایی بازارهای نوظهورهای پیشفرصت

 شناسیرقیب

وضعیت  درک تغییر ساختار رقبا، آگاهی از وضعیت بازار رقبا، آگاهی از

مشتریان رقبا، بررسی وضعیت و عملکرد رقبا در بازار، آگاهی از 

بینی رفتار رقبا های رقبا در بازار، درک واکنش رقبا در بازار، پیشسیاست

 های رقبادر بازار، و تحلیل استراتژی

 گذاری اصولیقیمت

شده محصولات و خدمات، مطابقت قیمت با ارزش کاهش قیمت تمام

خدمات، تجزیه و تحلیل رابطه بین قیمت و تقاضا، و  محصولات و

 گذاریگذاری و توجه به فرایند قیمتارزش

 بازاریابی استراتژیک

های مختلف بازار، انتخاب بازارهای هدف شناسایی روابط بین بخش

مناسب، توجه به مشتریان مختلف، استفاده از آمیخته بازاریابی، تأکید بر 

 های بازاریابیبایستیشتبلیغات، و شناسایی پ

 گراییمزیت

 سرمایه انسانی استراتژیک
محوری در ارتقای برخورداری از نیروی انسانی توانمند و متخصص، شایسته

 نیروی انسانی، آموزش مداوم منابع انسانی، و استخدام دقیق نیروی انسانی

 هماهنگی بین کارکردی

های مختلف ان و بخشهماهنگی و تداخل نداشتن بین اقدامات، کارکن

های شرکت، وجود ارتباطات بین بخشی، تسهیم تجارب توسط بخش

های کارکردی مختلف شرکت، وجود روحیه کار تیمی بالا میان بخش

های مختلف شرکت برای برآوردن تقاضای شرکت، همکاری کلیه بخش

 بخشی برای بهبود ارتباطات در شرکتبازار، و برگزاری جلسات میان

 د بر منابعتأکی

کاهش ریسک تأمین منابع، پایش پیوسته وضعیت منابع، فراهم کردن 

امکانات و تسهیلات کافی، بالا بردن سطح امکانات و تسهیلات موجود، و 

 استفاده صحیح از منابع

 مدیریت بازارگرا

پیشرو بودن در بازار رقابتی، برخورداری از دید بازارگرایی، برخورداری از 

رایی، برخورداری از تجربه بازاریابی، برخورداری از منطق منطق بازارگ

 اقتصادی، و داشتن نگرش مثبت به بازاریابی

 های بازارگراقابلیت

های فروش و توزیع متنوع، مهارت و تخصص بازاریابان، ایجاد و کاربرد کانال

پایگاه داده مشتری، امکان فروش آنلاین محصولات و خدمات، پشتیبانی 

گذار پذیری در عملیات، و جذب سرمایهمحصولات و خدمات، انعطافآنلاین 

 خارجی و داخلی

 

 
 گذاری برای مشتریارزش

تدوین اهداف بر مبنای رضایت مشتری، نظرخواهی از مشتریان در رابطه با 

کیفیت محصولات و خدمات، ارائه خدمات با ارزش افزوده، تعهد به رفع 
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 گراییمشتری

 

 

 

 

 

گذاری روی نیازهای مشتریان، در اولویت بودن شتریان، سرمایهنیازهای م

تر مشتریان، سهیم گیری راحترسانی به مشتریان، کمک به تصمیمخدمت

های شرکت در ایجاد ارزش بیشتر برای مشتری، بودن هر یک از بخش

توجه به کیفیت محصولات و خدمات، دریافت ایده از مشتری، و برآورده 

 ریان فراتر از انتظار آنهانمودن نیاز مشت

 رضایتمندی مشتری

موقع محصولات و خدمات به مشتری، توسعه محصولات و تحویل به

خدمات بر اساس نیاز مشتری، پاسخگویی رو در رو به مشتری، ارائه 

 خدمات پس از فروش، و برآورده کردن نیازهای مشتریان

 نیازسنجی مشتری

تریان، گردآوری مستمر اطلاعات در شناسایی نیازهای حال و آینده مش

رابطه با سلیقه و ترجیحات مشتریان، شناسایی نیازهای پنهان مشتریان، 

های جدید مشتریان، و برقراری ارتباط منظم و مستمر استقبال از خواسته

 با مشتریان

 جذب مشتری

ارائه محصولات و خدمات متنوع، تمرکز بیشتر بر مشتریان نسبت به رقبا، 

ها و ار برند، طراحی و ارائه محصولات و خدمات متناسب با خواستهاعتب

 انتظارات مشتری، و اختصاصی بودن محصولات و خدمات

 نگهداشت مشتری
گیری مستمر و سیستماتیک رضایت گرفتن بازخورد از مشتریان، اندازه

 رسانی به مشتریانهای خدمتمشتریان، و ارزیابی منظم شیوه

 

 

 

 

 

 

 راییگنوآوری

 محصولات و خدمات متمایز

ارائه محصولات و خدمات مکمل، متمایز کردن محصولات و خدمات با 

های مثبت و کلیدی، ارائه محصولات و خدمات جدید، تأکید بر ارزش

آزمایش محصولات و خدمات موجود، و استانداردسازی محصولات و 

 خدمات

 گراییایده
های خلاقانه، نقش ایده در میزان ایدههای تجاری متنوع، گیری از مدلبهره

 های جدیدهای قابل اجرا، و استقبال از ایدهرشد شرکت، تمرکز بر ایده

 محوریدانش
اشتراک اطلاعات مهم در مورد بازار درون شرکت، کسب دانش از رقبا، 

 عنوان نقطه کانونی شرکتتسهیم دانش، استفاده بهینه از دانش، و دانش به

 یت به نوآوریتعهد مدیر

سازی پذیری، نهادینهگذاری مبتنی بر نوآوری و تغییر، ریسکسرمایه

سازی راهبردها و رویکردهای خلاقانه با علم به احتمال شکست آنها، نهادینه

بخشی راهبردها و رویکردهای تشویقی مبتنی بر خلاقیت و نوآوری، اصالت

 نگ نوآوری در شرکتبه جلسات نوآوری و خلاقیت در شرکت، و ترویج فره

 تفکر نوآورانه مدیریت
نگرش مثبت نسبت به تغییر، نگرش مثبت به کسب و کارهای نوآور، و 

 برخورداری از تفکر خلاقانه

 

 

 

 

 

 گراییفناوری

 بازاریابی دیجیتال

ضروری بودن استفاده از بازاریابی دیجیتال از نظر استراتژیک، استفاده از 

های بازاریابی ریابی دیجیتال، توسعه فعالیتهای پیشرفته بازاقابلیت

سایت کاربرپسند، داشتن یک برنامه بازاریابی دیجیتال، طراحی وب

های مشخص،  برخورداری از پشتیبانی فنی برای اجرای دیجیتال با فعالیت

هاای بازاریابی دیجیتال، نیروی انسانی دارای دانش بازاریابی فعالیت

های کلیه کارکنان شرکت برای اجرای یتدیجیتال، و هماهنگی فعال

 بازاریابی دیجیتال

های فناورانه، بکارگیری های جدید، ایجاد زیرساختبکارگیری تکنولوژی های نوینتأکید بر فناوری
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سازی های منطبق با نیاز بازار، بکارگیری فناوری اطلاعات، تجاریتکنولوژی

تفاده، بکارگیری اینترنت و های مورد استکنولوژی، بروز کردن تکنولوژی

 های مدیریت ارتباط با مشتریهای دیجیتال، و بکارگیری تکنولوژیفناوری
 

 گام ششم: کنترل کدهای استخراجی

بندی دهنده پاسخگویان را رتبهمنظور کنترل کدهای استخراجی، زمانی که دو رتبهبه     

استفاده  1را دارند، از شاخص کاپادهنده کنند و قصد سنجش میزان توافق این دو رتبهمی

شود. برای کنترل مفاهیم استخراجی از مقایسه نظر پژوهشگر با یک خبره استفاده شده می

تر باشد است. شاخص کاپا بین صفر و یک نوسان دارد و هر چه مقدار سنجه به عدد یک نزدیک

مقدار شخص  (.Deghati et al., 2020: 17)دهندگان است دهنده توافق بیشتر بین رتبهنشان

محاسبه شد که نشان  219/4عدد  444/4در سطح معناداری  SPSSافزار کاپا با استفاده از نرم

  مقادیر اندازه توافق نشان داده شده است. 5از پایایی مناسب کدهای استخراجی دارد. در جدول 
 

 : مقادیر اندازه توافق1جدول شماره

 اداریعدد معن انحراف استاندارد مقدار 

 کاپای مقدار توافق

 تعداد موارد معتبر
219/4 

145 

414/4 444/4 

 

 هاگام هفتم: ارائه یافته

 25مقوله و  5شده، درنهایت های پیشین و کدهای استخراجبر اساس مطالعه پژوهش     

 2بنیان کشور شناسایی شدند، که های دانشمفهوم در رابطه با الگوی بازارگرایی در شرکت

پذیری استراتژیک، رفتار آفرینی رقابتی، رقابتهای تحقیق و توسعه، ارزشه فعالیتمؤلف

گذاری اصولی و بازارگرایی استراتژیک در قالب شناسی، قیمتگرایی، رقیبهوشمند، فرصت

مؤلفه سرمایه انسانی استراتژیک، هماهنگی بین کارکردی، تأکید بر  5گرایی؛ مفهوم رقابت

گذاری مؤلفه ارزش 5گرایی؛ قالب مفهوم مزیت های بازارگرا درارگرا و قابلیتمنابع، مدیریت باز

برای مشتری، رضایتمندی مشتری، نیازسنجی مشتری، جذب مشتری و نگهداشت مشتری در 

محوری، گرایی، دانشمؤلفه محصولات و خدمات متمایز، ایده 5گرایی؛ قالب مفهوم مشتری

 2گرایی؛ و درنهایت نوآوریتعهد مدیریت به نوآوری و تفکر نوآورانه مدیریت در قالب مفهوم 

                                                 
1. Kappa Index 
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معرفی  گراییهای نوین در قالب مفهوم فناوریمؤلفه بازاریابی دیجیتال و تأکید بر فناوری

 دهد. بنیان کشور را نشان میهای دانشالگوی بازارگرایی در شرکت 2شدند. شکل 

 
 بنیان کشور )منبع: پژوهش حاضر(های دانش: مدل بازارگرایی در شرکت4شکل شماره

 

 گیریبحث و نتیجه
با توجه به تحولات عظیمی که در محیط تجاری امروز شکل گرفته است، بازارگرایی      

رغم های مبتنی بر بازار باشد. از طرفی، علیها و سازمانوسعه شرکتتواند کلید موفقیت و تمی

های مختلفی که در حوزه بازارگرایی وجود دارد، هر سازمان یا شرکتی باید بر اساس دیدگاه

بنیان های دانشهایی که دارد، برداشت خود را از بازارگرایی داشته باشد. شرکتشرایط و ویژگی

ها دارند، از این امر مستثنی فردی که نسبت به سایر شرکتهای منحصربهنیز با توجه به فعالیت

های نیستند و بر همین اساس، پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی بازارگرایی در شرکت

بنیان کشور انجام گرفت تا از این طریق بتوان نقشه راهی را برای موفقیت و توسعه هر دانش

گرفته در این زمینه و فراهم ساخت. با توجه به مطالعات انجامها در کشور چه بیشتر این شرکت

بنیان کشور های دانشهمچنین بر اساس روش فراترکیب، درنهایت الگوی بازارگرایی در شرکت

مؤلفه  2بندی شدند. بدین صورت که شاخص دسته 145مفهوم و  25مقوله،  5در قالب 

پذیری استراتژیک، رفتار هوشمند، تی، رقابتآفرینی رقابهای تحقیق و توسعه، ارزشفعالیت
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گذاری اصولی و بازارگرایی استراتژیک در قالب مفهوم شناسی، قیمتگرایی، رقیبفرصت

مؤلفه سرمایه انسانی استراتژیک، هماهنگی بین کارکردی، تأکید بر منابع،  5گرایی؛ رقابت

گذاری برای مؤلفه ارزش 5گرایی؛ یتهای بازارگرا در قالب مفهوم مزمدیریت بازارگرا و قابلیت

مشتری، رضایتمندی مشتری، نیازسنجی مشتری، جذب مشتری و نگهداشت مشتری در قالب 

محوری، تعهد گرایی، دانشمؤلفه محصولات و خدمات متمایز، ایده 5گرایی؛ مفهوم مشتری

مؤلفه  2و درنهایت گرایی؛ مدیریت به نوآوری و تفکر نوآورانه مدیریت در قالب مفهوم نوآوری

، الگوی بازارگرایی گراییهای نوین در قالب مفهوم فناوریبازاریابی دیجیتال و تأکید بر فناوری

 بنیان کشور را تشکیل دادند. های دانشدر شرکت

توان گفت، با توجه به ماهیت خاص بنیان میهای دانشگرایی در شرکتدر رابطه با رقابت     

های مربوط به این واحد از اهمیت بسزایی د تحقیق و توسعه و فعالیتها، واحاین شرکت

هایی در رابطه با نقاط طور پیوسته و دائم ارزیابیبرخوردار است. بدین منظور باید این واحد به

های بلندمدت ها و تهدیدات محیطی انجام دهد و همواره فعالیتقوت و ضعف داخلی و فرصت

منظور اینکه این های جدید توسعه دهد. همچنین بهدانش و فناوری خود را در حوزه بکارگیری

های بازار و آفرینی کنند، باید با توجه به محدودیتها بتوانند در بازار رقابتی ارزششرکت

طور پیوسته استاندادرهای رقابتی خود را توسعه داده و بهبود تغییرات و تحولات محیطی، به

اندازی راهبردی و داشتن یک استراتژی ها با برخورداری از چشمبخشند. از طرفی، این شرکت

تواند های خود با توجه به تحولات بازار، میرسانی برنامهیابی مناسب در بازار و بروزجایگاه

طور استراتژیک با رقبای خود در بازار به رقابت بپردازند و پیشتاز باشند. یکی دیگر از به

بنیان کمک نماید، آگاهی های دانشتواند به شرکتبت اثربخش میهای مهمی که در رقامؤلفه

از وضعیت بازار، رقبا و مشتریان از طریق گردآوردی مستمر اطلاعات مربوط به آنان و تحلیل و 

های باشد. همچنین با جستجو و شناسایی فرصتبکارگیری این اطلاعات در سرتاسر سازمان می

ها در عرضه محصولات و خدمات جدید، یوسته از این فرصتبرداری پجدید در بازار و بهره

توان گوی سبقت را از سایر رقبا در بازار ربود. درنهایت اینکه بازاریابی استراتژیک که یک می

آید، از طریق انتخاب بازارهای هدف مناسب و توجه به شمار میگرایی بهبازوی اصلی در رقابت

توان به آن دست ای، میه بازاریابی و تأکید بر تبلیغات حرفهمشتریان مختلف، استفاده از آمیخت

 پیدا کرد.
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بنیان زمانی از گونه نتیجه گرفت، یک شرکت دانشتوان اینگرایی میدر رابطه با مزیت     

مزیت نسبی برخوردار است که به تعداد کافی نیروی انسانی متخصص، امکانات و تسهیلات 

های مختلف شرکت برای برآوردن قدامات، کارکنان و بخشداشته باشد. همچنین میان ا

های مختلف شرکت دارای روحیه تقاضای بازار هماهنگی وجود داشته باشد. به عبارتی بخش

کار تیمی بالایی باشند. علاوه بر این، برخورداری از یک تیم مدیریتی قوی که دارای دید و 

عنوان یک مزیت مهم تواند بهت به آن باشند، میمنطق بازارگرایی، تجربه بازاریابی و نگرش مثب

های بازارگرا از جمله برخورداری از شمار آید. درنهایت، قابلیتبنیان بههای دانشدر شرکت

های فروش و توزیع متنوع، برخورداری از پایگاه داده مشتری، امکان فروش و پشتیبانی کانال

ن داخلی و خارجی، یکی دیگر از عواملی است گذاراآنلاین محصولات و خدمات و جذب سرمایه

بنیان در فرایند بازارگرایی نسبت به سایر های دانشتواند موجب مزیت بیشتر شرکتکه می

 ها شود. شرکت

توان گفت، در درجه اول این بنیان میهای دانشگرایی در شرکتدر رابطه با مشتری     

گذاری بر مبنای نیاز و رضایت مشتریان، ارائه دفها باید برای مشتریان خود از طریق هشرکت

رسانی ها، تعهد به رفع نیازهای آنان و در اولویت گذاشتن خدمتخدمات با ارزش افزوده به آن

گذاری کنند. در ادامه این به آنان و همچنین توجه به کیفیت محصولات و خدمات خود، ارزش

و آینده مشتریان بپردازند. پس از آن برای جذب ها باید به شناسایی نیازهای واقعی حال شرکت

ها و مشتریان باید اقدام به ارائه محصولات و خدمات متنوع و خاص که متناسب با خواسته

مندی و نگهداشت مشتریان از طریق تحویل انتظارات آنان باشد، نمایند. از طرفی رضایت

ات بر اساس نیاز مشتری، موقع محصولات و خدمات به آنان، توسعه محصولات و خدمبه

تواند از عوامل طور مستمر و پیوسته، میها و گرفتن بازخورد از آنان بهپاسخگویی مناسب به آن

 ها باشد.گرایی این نوع شرکتمهمی در مشتری

نتیجه  گونهتوان اینبنیان میهای دانشگرایی شرکتگرایی و فناوریدر رابطه با نوآوری     

بنیان بر پایه نوآوری و فناوری بنا شده است، های دانشجه اینکه ماهیت شرکتگرفت که با تو

ها برخوردار هستند و تمرکز بیشتر این این دو مؤلفه از اهمیت زیادی در این دسته از شرکت

باشد. بدین منظور برای نوآوری ها برای بازارگرایی اثربخش باید بر این دو عامل مهم شرکت

های گیری از مدلگرایی از طریق بهرهها ابتدا باید تأکید خود را بر ایدهبیشتر، این شرکت

های جدید بگذارند. همچنین محور قرار دادن دانش از طریق تجاری متنوع و استقبال از ایده
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های مختلف شرکت و استفاده بهینه از آن در کسب دانش از رقبا و اشتراک دانش درون بخش

بنیان با های دانشسزایی در نوآوری دارد. از طرفی، مدیریت شرکتراستای رشد شرکت، نقش ب

گذاری بر روی نوآوری و تغییر وسیله سرمایهبرخورداری از تفکر نوآورانه و تعهد به نوآوری به

سازی راهبردها و رویکردهای تشویقی مبتنی بر خلاقیت و پذیری در بازار، نهادینهمداوم، ریسک

توانند نقش مهمی در گرایش هر چه لاقیت و نوآوری در شرکت، میهمچنین ترویج فرهنگ خ

کردن  منظور نهادینهبنیان به سمت نوآوری داشته باشند. درنهایت، بههای دانشبیشتر شرکت

های های نوین از طریق بکارگیری تکنولوژیبنیان، باید بر فناوریهای دانشفناوری در شرکت

های های فناورانه و بروز کردن تکنولوژیتال، ایجاد زیرساختهای دیجیجدید از جمله فناوری

موجود، تأکید بیشتری داشت. علاوه بر این، در دنیای دیجیتال امروز، بازاریابی دیجیتال نیز 

بنیان های دانشیکی از ضروریات هر سازمان و شرکتی است. برای این منظور باید شرکت

سایت های پیشرفته بازاریابی دیجیتال از جمله طراحی وبیتها و قابلتوانایی استفاده از فعالیت

کاربرسند، برخورداری از پشتیبانی فنی قوی و نیروی انسانی دارای دانش بازاریابی دیجیتال را 

 داشته باشند. 

با توجه به آنچه گفته شد، در ادامه باید به این موضوع اشاره کرد که در مقایسه با نتایج      

های پیشین یشین، این پژوهش نه تنها از نتایج و ابعاد بازارگرایی که در پژوهشهای پپژوهش
(Azadi et al., 2023; Maleki Soumehlou et al., 2023; Ahmadi et al., 2023; 

Gholipour et al., 2022; Naderi and Vaezi, 2021; Navya et al., 2023; Sisay et al., 

2023; Savabieh et al., 2022; Kovac and Eszakali, 2022; and Hodalil, 2022)  مورد

بحث قرار گرفته، در طراحی الگوی نهایی خود بهره برده است، بلکه میزان پراکندگی نتایج این 

اند را به حداقل رسانده است های پیشین داشتههای پژوهشهایی را که مدلمطالعات و کاستی

بنیان های دانشا برای توسعه بازارگرایی در شرکتو سعی کرده است تا نقشه راه جامعی ر

شمار آید. های نوآوری این پژوهش بهتواند یکی از جنبهکشور ارائه دهد و همین موضوع می

 گردد:دست آمده از این پژوهش، پیشنهادهای زیر ارائه می درنهایت با توجه به نتایج به

بنیان پیشنهاد های دانشرایی به مدیران شرکتگمنظور بهبود بازارگرایی از طریق رقابت. به1

های این واحد شود که تمرکز بیشتری را بر روی واحدهای تحقیق و توسعه خود و فعالیتمی

طور های خود را بهاندازی روشن از آینده بازار، برنامهداشته باشند. همچنین با ترسیم چشم

ندانه رفتار کردن در این بازار رقابتی، توصیه منظور هوشمپیوسته بروزرسانی نمایند. از طرفی به

آوری طور مستمر اطلاعاتی را در رابطه با رقبای خود، بازار و مشتریان خود جمعشود که بهمی
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شود را ها ایجاد میهایی که در بازار برای آنکرده و بر اساس اطلاعات به دست آمده، فرصت

 یند. برداری نماها بهرهشناسایی نموده و از آن

بنیان پیشنهاد های دانشگرایی به مدیران شرکتمنظور بهبود بازارگرایی از طریق مزیتبه. 2

های مختلف شرکت هایشان فراهم نمایند که کارکنان و بخششود، شرایطی را در شرکتمی

واره بتوانند با یکدیگر برای برآوردن تقاضای بازار و مشتریان به راحتی ارتباط برقرار کنند و هم

های مختلف در بالاترین حد ممکن باشد. از طرفی خود مدیران نیز روحیه کار تیمی میان بخش

 باید نگرش خود را نسبت به بازاریابی تغییر داده و تجاربی را در این زمینه کسب نمایند. 

اد بنیان پیشنههای دانشگرایی به مدیران شرکتمنظور بهبود بازارگرایی از طریق مشتریبه. 3

شود، در وهله اول رضایت مشتریان و ایجاد ارزش برای آنان را سرلوحه کارشان قرار دهند و می

تمام تلاش خود را از طریق ارائه محصولات و خدمات متنوع و باکیفیت و همچنین گرفتن 

 بازخور از آنان برای رضایتمندی بیشتر و نگهداشت آنان انجام دهند.

بنیان پیشنهاد های دانشگرایی به مدیران شرکتیی از طریق نوآوریمنظور بهبود بازارگرا. به4

عنوان نقطه کانونی شرکت در نظر گیرند و همواره پردازی را بهشود که همواره دانش و ایدهمی

سازی های نوآورانه و ارائه و پیادههای خود را بر روی فعالیتگذاریبیشترین سهم سرمایه

 های جدید نمایند. ایده

بنیان پیشنهاد های دانشگرایی به مدیران شرکتمنظور بهبود بازارگرایی از طریق فناوری. به5

های مدیریت ارتباط با های نوین از جمله بکارگیری تکنولوژیشود با بکارگیری فناوریمی

های خود های دیجیتال دیگر، امکان بازاریابی دیجیتال را در شرکتمشتری و همچنین فناوری

 هم نمایند. فرا

شود که با انجام مطالعات مند در زمینه بازارگرایی پیشنهاد میبه پژوهشگران علاقه. درنهایت، 4

کاوی و تطبیقی و با توجه به عملکرد موفق سایر کشورها در زمینه بازارگرایی، به بهینه

م به گامی های اجرایی موضوع اقدام کنند و الگوی شفاف و گاسازی تجارب موفق در گامبومی

 در این زمینه ارائه نمایند. 

 حمایت و قدردانی 

 این مقاله از حمایت مالی و معنوی سازمانی برخوردار نبوده است.
 

 منابع فارسی
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وری صنعت فرش (. ارائه مدل تأثیرگذاری بر بهره1442آزادی، مهدی؛ حیدری، سید علی؛ میرابی، وحید رضا. )

 .266-226(، 1)12. وریمدیریت بهرهدستبافت کشور. 
گذاری (. الگوی ارزیابی عملکرد در توسعه سرمایه1441کار، غلامرضا؛ نعامی، عبدالعظیم ؛ مشبکی، اصغر )آتیه

-122(، 53)14، روابط خارجیالمللی جمهوری اسلامی ایران با راهبرد فاکتورهای بازارگرایی. مشترک بین

151. 

ریزی استراتژیک بازارگرا بر تدوین (. ارائه و آزمون مدل برنامه1441)بهزاد. احمدی، مریم؛ خیری، بهناز؛ قاسمی، 

های استراتژیک در حوزه سلامت. مجله های کوچک و متوسط با در نظر گرفتن قابلیتهای شرکتاستراتژی

 .611-165(، 4)99مشهد،  دانشکده پزشکی دانشگاه علوم پزشکی

گر های بازاریابی بر عملکرد مالی با توجه به نقش تعدیلیی و قابلیت(. بررسی تأثیر بازارگرا1441افشارفر، مهدی. )

 .964-991(، 15)9نوآوری. فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، 

(. بررسی تأثیر بازارگرایی )محوری( بر عملکرد 1442الماسی، الهه؛ شجاعی، فاطمه؛ طاهری روزبهانی، مریم. )

 .22-92(، 54)15واحد )یکپارچه( شهری. فصلنامه مطالعات مدیریت شهری،  وکار و مدیریکسب

شناختی و (. نقش توانمندسازی روان1369امینی، علی.رضا؛ مزروعی نصرآبادی، ابوالفضل؛ آقاجاری، معصومه. )

 .251-233(، 2)6تمایل به کارآفرینی کارکنان در رابطه بین بازارگرایی و نوآوری سازمانی. مدیریت بازرگانی، 

(. شناسایی ابعاد 2415استیری، مریم ؛ دیوانداری، علی؛ سیدجوادین، سید. رضا؛ خداداد حسینی، سید حمید. )

-265(، 2)2بازارگرایی در صنعت خدمات بانکداری کشور با تأکید بر نقش منابع انسانی. مدیریت بازرگانی، 

314 . 

های اجتماعی بر کارآفرینی دیجیتالی با (. تأثیر شبکه1362ز. )فر، احسان؛ آهنگ، فرناایمانی، علی محمد؛ حسینی

بنیان مستقر در پارک علم و فناوری استان کرمان(. های دانشنقش میانجی تشخیص فرصت )مطالعه شرکت

 .312-212(، 41)11های مدیریت عمومی، پژوهش

های پژوهش و فناوری. نامه سیاست علم و (. بازارگرایی راهبردی در سازمان1362بندریان، رضا؛ بندریان، مجید. )

 .59-45(، 3)2فناوری، 

های سازی دانش در شرکت(. تأثیر اعتماد سازمانی بر تجاری1444بیات، ندا؛ ذاکری، مجتبی؛ اسدی، ابراهیم . )

 .14-95(، 43)12گذاری عمومی در مدیریت، مشیبنیان. فصلنامه خطدانش

(. طراحی مدل رهبری شورانگیز ویژه 1442ن؛ اعتباریان، اکبر؛ شریفی، سارا. )بیکی دمنه، زهرا؛ علامه، سید محس

 .122-12(، 2)15های مدیریت منابع انسانی، بنیان. نشریه علمی پژوهشهای دانششرکت

(. ارائه مدل بازارگرایی در صنعت بانکداری ایران با استفاده از روش 1364تیموری اصل، یوسف ؛ جوکار؛ علیرضا. )

 .92-45، 1های مدیریت در ایران، ی. پژوهشدلف

(. الگوی بومی توسعه 1369داداشی، محمدرضا ؛ محمدیان، منصور؛ دهدشتی شاهرخ، زهره؛ خاشعی، وحید. )

 .251-231(، 4)6بازارگرایی محصولات ارگانیک در ایران. تحقیقات اقتصاد کشاورزی، 

(. طراحی الگوی استقرار و توسعه 1366؛ دهقانی، مهدی )دقتی، عادله؛ یعقوبی، نور محمد؛ کمالیان، امین رضا

 . 34-1(، 2)24، های مدیریت در ایرانپژوهشحکمرانی خوب الکترونیک با استفاده از روش فراترکیب. 
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ای (. ارائه الگوی توسعه مرحله1361دقتی، عادله؛ یعقوبی، نور محمد؛ کمالیان، امین رضا؛ دهقانی، مهدی )

 . 234-243(، 2)11، فصلنامه مدیریت دولتیبا استفاده از روش فراترکیب. ای حکمرانی شبکه

(. بازارگرایی در آموزش 1361السادات؛ شفیعی سروستانی، محمدرضا. )رمضانی، سید غلامرضا؛ عزیزی، نسرین 

 .11-1(، 15)1، ریزی آموزشیدوفصلنامه مطالعات برنامهعالی: واکاوی نقش و کارکرد بازاریابی. 

(. بررسی تأثیر بازارگرایی و کیفیت خدمات بر توان 1361، محمد تقی؛ مرادی، داوود؛ سعیدی، نازنین . )شیخی

، اجتماعی المپیک -مجله مطالعات فرهنگیهای ورزشی با توجه به نقش میانجی عملکرد بازار. رقابتی باشگاه

1(1 ،)152-124. 

اهبردهای بازارگرایی و نوآوری، رویکردی به پویایی (. ر1365شیوا، آرش؛ آقازاده، هاشم ؛ حیدری، عیسی. )

 .112-156(، 1)1، مدیریت بازرگانیوکار. کسب

های (. ارائه مدل ارتقاء عملکرد تجاری شرکت1443صمدی انصاری، هادی؛ رضوی، محمدرضا؛ جعفری، پریسا )

، می مدیریت دانش سازمانینشریه علهای یادگیری فناورانه. بنیان حوزه نانو فناوری مبتنی بر شیوهدانش

2(24 ،)161-229 . 

گری نوآوری سازمانی بین بازارگرایی و عملکرد (. الگوی تحلیلی نقش واسطه1443عباسی اسفنجانی، حسین. )

-196(، 2)2، المللیوکارهای بینمدیریت کسبوکارهای کوچک و متوسط استان آذربایجان شرقی. کسب

161. 

(. طراحی الگوی عملکرد محصول جدید 1366یی، هادی.؛ اسدی قربانی، ابراهیم  )عباسی اسفنجانی، حسین؛ دانا

 .124-66(، 3)12، تحقیقات اقتصاد کشاورزیمبتنی بر بازارگرایی و سرعت نوآوری در صنعت چرم. 

(. بازارگرایی در آموزش عالی: ارائه راهکار جهت 1365ابراهیم، عبدالرحیم. )عزیزی شمامی، مرتضی؛ نوه

 یابی در بازار آموزش عالی ایران. کنگره ملی آموزش عالی ایران، تهران. یتموقع

فصلنامه (. 1364ابراهیم، عبدالرحیم ؛ آراسته، محمدرضا؛ بهرنگی، محمدرضا. )عزیزی شمامی، مرتضی؛ نوه
 .249-113(، 3)4، فرهنگی -مطالعات توسعه اجتماعی

های شناسایی عوامل تأثیرگذار بر بازارگرایی بر اساس تکنولوژی(. 1366اردستانی، علی. ) پور، مهدی؛ صالحفرج

 .162-123(، 53)14، فصلنامه اقتصاد مالیمنظور ارائه الگو. نوین در صنعت بیمه به

های نوین و (. الگوی بازارگرایی با رویکرد تکنولوژی1444پور پیربستی، مهدی؛ صالح اردستانی، علی. )فرچ

 .142-69(، 4)19، فصلنامه اخلاق در علوم و فناوریوان یک مؤلفه اخلاقی(. عنمسئولیت اجتماعی )به

(. برازش مدل بومی بازارگرایی در صنعت بانکداری 1444پور، مهدی؛ رحمتی، یوسف؛ شاهرودی، کیومرث. )قلی

 . 291-242(، 55)15، فصلنامه اقتصاد مالیایران. 

(. ارائه الگوی بازارگرایی در صنعت خدمات 1441) پور، مهدی؛ رحمیتی، یوسف؛ شاهرودی، کیومرث.قلی

 .144-15(، 2)5، شناسی سیاسی ایرانماهنامه علمی جامعهشناختی. بانکداری ایران با رویکرد جامعه

های (. ارائه الگوی بازارگرایی برای شرکت1441چمنی، ابوالفضل. )محمددوست، کامران؛ سعیدنیا، حمیدرضا؛ راه

 .92-45(، 112)24، های بازرگانیدوماهنامه بررسیبنیان ایران. دانش

(. ارائه مدل جدید بازارگرایی با تأکید بر پیامدهای 1366مختارپور، حامد؛ محبی، سید داود؛ نهاوندی، بهرام. )

 .132.144(، 3)15 فصلنامه اخلاق در علوم فناوری،های لبنی رامک(. اخلاقی )مطالعه موردی شرکت فراورده
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(. مطالعه تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازار 1365پور، مجتبی؛ نوروزی رودپشتی، زهرا. )الهام؛ ابراهیمملک اخلاق، 

(، 2)23 راهبردهای بازارگانی )دانشور رفتار(،های نوآوری. گری قابلیتهای کوچک و متوسط با میانجیشرکت

52-24. 

بنیان های دانش(. ارائه مدل بازارگرایی شرکت1442زاده، آرمان. )لو، مهدی؛ انصاری، محمد؛ سلامملکی صومعه

 .13-1(، 162)34، مجله علوم پزشکی رازییابی معادلات ساختاری. محور با روش مدلسلامت

داری ایران (. تحلیلی بر وضعیت بازارگرایی در صنعت هتل1369موسوی، سیدمهدی؛ زاهدی، شمس السادات. )

، پژوهشی گردشگری و توسعه -فصلنامه علمیستاره شهر تهران(. های چهار و پنج )مورد مطالعه: هتل

9(11 ،)134-141 . 

(. طراحی و تبیین الگوی عوامل مؤثر 1361پور، بهمن؛ عزیزی، شهلا؛ عالم تبریز، اکبر. )مهاجرانی، فاطمه؛ حاجی

. در علوم انسانی ایرشتهفصلنامه مطالعات میانای کشور. فنی و حرفهبر عملکرد بازارگرایی در دانشگاه 

11(1 ،)166-221. 

بازارگرایی در صادرات خدمات فنی و مهندسی نقت و  (. رویکرد1366نادری، کاووس علی؛ واعظی، سید کاظم. )

 .52-35(، 41)13، فصلنامه مطالعات راهبردی در صنعت نفت و انرژیگاز در ایران. 
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