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 چکیده 

شکاف   یکیهدف:   قابل  ی نظر  ی هااز  زم  یابی بازار  ی ایپو  تیحوزه  در    ی چگونگ  نهیابهام 
حاصل    ی و مناقشات نظر   یموضوع پراکندگ  نیا  لیاز دلا  یکی.  باشدیمفهوم م  نیا  ی ریگشکل

 مراتب¬و فقدان سلسله  یتوجهکم   گر ید  ی مختلف است. از سو  ی کردهایو رو  هادگاهیاز وجود د

 گاه یجا  گر یدعبارت. بهباشدی موضوع م  نیا  گرید  لیاز دلا  یابیبازار  ی ها ¬تیاز قابل  یقبول  قابل
  ات یسازمان در ادب   ی هاتیقابل  ی ریگشکل  رهیمراتب و زنج در سلسله  یابیبازار  ی ها تیانواع قابل
  یها دگاهیموضوع را از سه جنبه د  نیتا ا  م یپژوهش درصدد هست  نی. لذا در اباشدی مبهم م
  ها تیقابل  ی ریگشکل  رهیمراتب و زنجسلسله   نیو همچن  هاتیقابل  ی ریگسطح شکل  ،ی نظر 

ده   یموردبررس ا  یابی . دستمیقرار  از    نی به  ب  سوکیهدف  اتصال    ترکپارچهیو    شتر یموجب 
 ی ضمن معرف  گر ید  ی و از سو  گردد؛ی م  یاب یبازار  ی هاتیو انواع قابل  ایپو  ی ها تیقابل  اتیادب 
  یها تیانواع قابل  یسلسله مراتب  گاهیاز جا  ی چارچوب نظر  کیو ارائه    دیجد  ی کردها یرو  یبرخ
زم  یابیبازار در  پژوهشگران  و  محققان  کمک   یابیبازار  ی ا یپو  تیقابل  ی ریگشکل  نهیبه 
 .میینمای م

مقالات در   ی . با جستجوباشدی م یف یک قیپژوهش: پژوهش حاضر بر اساس روش تحق  روش
 2023  یال  1994  ی هاسال  نیو گوگل اسکالر در ب  نسیمعتبر اسکوپوس، وب.آو.سا  ی هاگاهیپا
فراترک  یمبتن نمونه  بیبر روش  از  استفاده  ا  51  تیدرنها  ینظر   ی ریگ و  با  مرتبط    ن ی مقاله 

 قرار گرفتند. لیمضمون مورد تحل لیاز روش تحل تفادهمفهوم انتخاب و با اس
شده  مطرح  ی مرتبط با شکاف نظر   لیاز دلا  یکیپژوهش،    جی : مطابق با نتای ر ی گجهیو نت  هاافتهی

بوده است؛ لذا صرفاً    ی انیو م ییابتدا ی کردها یحوزه بر رو  نیآن است که توجه اکثر مطالعات ا
  یهاافتهیبرد. طبق    یمفهوم پ   نیا  یواقع  تی به ماه  توان ینم  هاتیسطح از قابل  کیبا توجه به  

شکل  نیا تن  یناش  یاب یبازار  ی ایپو  تیقابل  ی ر ی گپژوهش  درهم  و  تعامل  انواع    یدگیاز 
  کرد یمانند رو  تر کپارچهی  ی کردها ی. لذا استفاده از روباشدیسطوح مختلف سازمان م  یهاتیقابل
توسط    ی مطالعه مورد  ی ها ی و استفاده از استراتژ هاتیقابل  ی و معمار  یسلسله مراتب  ،یستمیس

آت مدل   تواندیم  یمحققان  انتزاع  سطح  کاهش  قابل  ی هاضمن    ، یابیبازار  ی ا یپو  تیحوزه 
  گرید  ی . از سو دیاضافه نما  قیتحق   اتیبه ادب   ز ی را ن  ی اجراترو قابل  تر ی کاربرد   ی هاچارچوب
  یها میاستفاده از ت  ،ی هوش تجار  ی هاستمی با استقرار و نصب س  توانندیم  ز ی ها نشرکت  ران یمد
به جذب دانش مرتبط با بازار    ی ارتباط با مشتر  تیر یمد ی هاستمیبازار، استفاده از س  قاتیتحق 

پنهان مشتر   یازهایو کشف انتظارت و ن  لیپرداخته و با تحل توانند با ارائه    یم  ان یآشکار و 
  یتربازار پاسخ مناسب  ی ازها ی به ن  ی و ارائه ارزش برتر به مشتر   دیمحصولات و خدمات جد

  .ندیارائه نما

 های کلیدی واژه
 ی ابیبازار ی ا یپو تیقابل  ت،یفرا قابل ،تیمراتب قابلسلسله ها،تیقابل رهیزنج

Abstract 
Purpose: One of the theoretical gaps in the field of marketing dynamic 

capability is the ambiguity in the field of how this concept is formed. 

one of the reasons for this issue is the dispersion and theoretical 
controversies resulting from the existence of different views and 

approaches. on the other hand, lack of attention and lack of an 

acceptable hierarchy of marketing capabilities is another reason for this 

issue. In other words, the position of all types of marketing capabilities 

in the hierarchy and chain of formation of the organization's capabilities 

is ambiguous in the literature. Therefore, in this research, we are trying 

to examine this issue from three aspects of theoretical perspectives, the 

level of formation of capabilities, as well as the hierarchy and chain of 
formation of capabilities. Achieving this goal, on the one hand, leads to 

a more and more integrated connection between the literature of 

dynamic capabilities and types of marketing capabilities; and on the 

other hand, while introducing some new approaches and providing a 

theoretical framework of the hierarchical position of various marketing 

capabilities, we help researchers in the field of marketing dynamic 

capability formation . 

Method: The current research is based on qualitative research method. 
By searching for articles in Scopus, Web of Science and Google Scholar 

databases between 1994 and 2023, based on meta-synthesis method and 

using theoretical sampling, finally 51 articles related to this concept 

were selected and analyzed using thematic analysis method . 

Findings & Conclusion: According to the results of the research, one of 

the reasons related to the proposed theoretical gap is that most of the 

studies in this field have focused on elementary and intermediate 
approaches; Therefore, it is not possible to understand the true nature of 

this concept only by considering one level of capabilities. According to 

the findings of this research, the formation of marketing dynamic 

capability is caused by the interaction and entanglement of various 

capabilities of different levels of the organization. Therefore, the use of 

more integrated approaches such as the system approach, hierarchy and 

capabilities architecture and the use of case study strategies by future 

researchers can add more practical and executable frameworks to the 
research literature while reducing the level of abstraction of models in 

the field of marketing dynamic capabilities. on the other hand, company 

managers can absorb knowledge related to the market by establishing 

and installing business intelligence systems, using market research 

teams, and using customer relationship management systems and by 

analyzing and discovering the expectations and obvious and hidden 

needs of the customers, they can provide a more appropriate response to 
the market needs by offering new products and services and providing 

superior value to the customer. 

Keywords 
Chain of capabilities, Hierarchy of capabilities, Marketing Dynamic 

capabilities, Meta-capabilities. 
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  مقدمه
 نیاز ا یاری. بست یمابودهنوآور   یهاشترکت زیادی حتی از یهاشتکستتدر طول دو دهه گذشتته شتاهد  

که محصولات  لیدل  نیباز هم شتکستت خوردند به ا دیو عرضته محصتولات جد  ینوآور باوجود  هاشترکت
 ازنظر   (.2018،  1ژوو و همکاران)  نبود  کنندگانمصتتترف رییدر حال تغ  یازهاین پاستتتخگوی  هاآن  دیجد
منظور برآورده رو به نیاز هم.  ستازدیمرا برجستته  یای بازاریابیپو یتقابل  یتها اهمشتکستت  ینا  ی،تئور
  و   وکارکستب طیمح لیتحل توانایی دیبا هاستازمان  ان،یمشتتر در حال تغییر  یهاو خواستته ازهاین  یستاز
  شتده ییشتناستا  یهافرصتتاستب با  من  یابیبازار  هاییاستتراتژ  تدوین  منظوربه یطیمح  یهافرصتتکشتف 

  یاو پو یچیدهپ  ی،چندوجه  یمفهوم یابیبازار یایپو یتقابل  (.2022،  2)امیرول و همکارانرا داشتته باشتند 
 حالینا بازیادی از ستتوی محققان قرار گرفته استتت.   موردتوجهدر طی چند ستتال اخیر  باشتتد کهمی

در این حوزه وجود دارد کته در  این   زیتادیانتقتادات  و    ابهتامتاتبتاوجود مطتالعتات مختلف، همچنتان  
به این   واردشتدهبه انتقادات    در مطالعات خود . محققان مختلفیاستت نمودهبا مشتکل مواجه   را  مفهوم

مانند   ی)برخ  این مفهوم یفو تعار  یتبه ابهام در ماه توانیم  ازجملهکه   اندکردهاشتتارهحوزه پژوهشتتی 
؛  2014و همکتاران،   ینتاپراکنتده و نتاستتتازگتار )بتارالس مول  اهمگن،مطتالعتات نت وجود  (؛  2019  ،3یراو فر  یتابتا
؛  2023)چن و همکتاران،    هتایتتگیری و توستتتعته قتابلتوجته بته شتتتکتلعتدم  (؛2020  یزور ،و و  یترگتام

و    یچنتدستتتطح  یتتبته متاه  یتوجه(؛ کم2019،  ، کتابیتدو و فرویی؛ مو2019،  یو لور  یجتاورستتتک
و کاربرد   یستتازیاتیضتتعف عمل(؛  2020  یک،؛ ووج2016و همکاران،    یلدن)وا  هایتقابل  یمراتبستتلستتله

  هتای بتازاریتابی یتتقتابلیرهتای خرد و زتوجهی بته بنیتان(؛ کم2022هتا )ارنتدت و همکتاران،  محتدود متدل
  ( 2019 یرا،و فر یابر عملکرد )با ازحدیشبتمرکز   و  (2022و کانبچ،   یمن؛ ل1401و همکاران،    یدنقوی)ست 

 اشاره کرد.
حوزه پژوهش قابلیت پویای بازاریابی   نظری  یهاشتکاف و  هادغدغه ترینیاصتل یکی ازمحققان   ازنظر

از عدم ناشی  تواندیم سویکاین موضوع از  .باشدیمو توسعه این مفهوم   یریگشکلموضوع چگونگی 
این موضتتوع نیز  که  بازاریابی باشتتد  هاییتقابلاتصتتال و ناستتازگاری میان ادبیات قابلیت پویا و ادبیات 

موجب پراکندگی در در  مفهوم و عدم که  ی استتهای نظری متفاوترویکردها و دیدگاهوجود  از  ناشتی  
ی به بخشت انستجاممنظور بنابراین در این پژوهش در ابتدا به؛  انستجام مبانی نظری این حوزه شتده استت
 مختلفی  رویکردهتامنظر تر این مفهوم از  یقعمتر و  یقدقادبیتات این حوزه ستتتعی داریم بته بررستتتی  

ذاتاً چند   ی بازاریابیهایتقابل اذعان دارند که  بازاریابی و استتتتراتژی  محققانبپردازیم. از ستتتوی دیگر 
یف تعر  هاییاز ستردرگم یاریبست   و (2022،  4مورگان، استلوتگراف و فن )  بوده یمراتبستلستلهی و  ستطح
  همکاران،  و وایلدن) شتودیم یستطوح ناشت این گرفتن تعاملات در   ظراز عدم در نپویا ناشتی   هاییتقابل
ی چه جایگاهی  یاببازار  هاییتقابلبنابراین ادبیات تحقیق هنوز مشتخ  نستاخته استت که انواع  ؛  (2016

قابلیت پویای بازاریابی مبهم  یریگشتکلستازمان دارند و زنجیره   هاییتقابلدر ستطوح و ستلستله مراتب 
در شتتتان یگاهو جا یابیهای بازارتواند در  ما از انواع قابلیتموضتتتوع می ینالذا توجه به   .باشتتتدیم

تا ضتتمن شتتناستتایی ستتطوح  به دنبال آن هستتتیم در هدف دوم بنابراین  ؛  ستتازد  تریقستتازمان را عم
 نیز گیری قابلیت پویای بازاریابیتر زنجیره شتتکلها در ستتازمان به بررستتی عمیقیتقابلگیری شتتکل
ها دیدگاهجنبه    در این پژوهش در صدد هستیم تا مفهوم قابلیت پویای بازاریابی را از  درمجموعبپردازیم.  

 و زنجیره مراتبستتتلستتتلهها و همچنین گیری قابلیتتشتتتکتلستتتطح   یربنتایی،ز  یفکر  یکردهایروو 
تر قرار دهیم تا به برخی از ابهامات و انتقادات یابی مورد بررستتی عمیقبازار یایپو یتقابل گیریشتتکل
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تاکنون به بررستی این موضتوع مطالعات قبلی    دهدیمنشتان    هایبررست  واردشتده بر این حوزه پاستخ دهیم.
  ها شترکت، مدیران بازاریابی و استتراتژی یآتتواند به پژوهشتگران پژوهش می ینا هاییافته. اندنپرداخته
های  های جدیدتری نستتبت به پژوهشو بینش  کردهکمک   یابیبازار یایپو یتمندان حوزه قابلو علاقه
 نماید. ارائهآتی 

 پژوهش ۀنیشیپ

 پیشینۀ نظری 

 هتاییتتقطعمتاننتد عتدم    وکتارکستتتب  یطمح  هتاییآشتتتفتگاذعتان دارنتد کته امروزه    بتازاریتابی  محققتان
بر عملکرد بتازار  بشتتتدت   یرقتابت  یطمح  یتاییو پو  بینییشپ  ییکتاهش توانتا  یستتتک،ر  یشافزا  ،محیطی
 ی دهنده نوستانات مداوم ناشنشتان  یرقابت یطمح یاییپو؛  (2018و کوپ،  ینان)ا گذارندیم یرتأث  هاشترکت
  یندهای رقبا استتت که فرآ  یو ستتاختارها  گانکنندمصتترفهای  خواستتته  ،آوریمربوط به فن ییراتاز تغ

)لینکوم و همکاران،    نمایندیمآن را طلب   یعستتر  یریپذانعطافدهند و شتترکت را تحت تأثیر قرار می
واکنش ستریع به فشتارهای محیطی و    منظوربهتا   ستازدمیرا ملزم  ها ستازمانچنین شترایطی  (.  2018

  نمایند روز خود را دائماً بهبازاریابی   هاییتمنابع و قابل، مشتتتریان تغییر در حالهای  انطباق با خواستتته
و    یاناز مشتر یقها با تمرکز بر شناخت عمشرکتدر چنین شرایطی   (.2014و همکاران،    ینا)بارالس مول
)جاورستکی و لوری،    دستت پیدا کنند  یتجار یتموفقبه  توانندیممناستب    یابیبازار  هاییتداشتتن قابل
دهند تا  ییرتر تغچابک  یکردهایرا به سمت رو ودخ یابیبازار  هاییتفعال  یدها با، شرکتواقع  در  (.2019

مهمی برای کستب    یهامحر   ،یابیبازاری یاپوای  هقابلیت شتان فراهم شتود.یشترط استاستی برای بقا
ی، مو) شتوندمحستوب می  یاپورقابتی    هاییطمحدر  فعال   یهابرای شترکت یژهوبه یدار،رقابتی پا  یتمز

بر   یمبتن  یتاًقوهستتتتنتد کته    اییفتهچنتدو   ینتدهتاییفرآ  یتابیبتازاریتای  پو  یتتقتابل  (.2019،  کتابیتدو و فروی
کنند اصتلاح می یاگونهبهستازمان را  یک یابیمجموعه منابع بازار( و 2020)میترگا، دانش بازار هستتند  

 ی طورکلبه  .(2018،  و همکاران  یترگام)داشته باشد   یبهتر  یستازگار ییردر حال تغ یطیمح  یطکه با شترا
؛  تتأکیتد دارنتد  یارزش مشتتتترکته بر   یتا هستتتتنتدپو  یهتااز قتابلیتت  اییرمجموعتهزیتابی  بتازار یتایپو  قتابلیتت
 یاستتتفاده از دانش بازار برا یابیبازار یایپو مشتتتر  محققان حوزه قابلیتاستتاستتی و فرض بنابراین  
عنوان  را به  یابیبازار یایپو یتقابلتوان میاز همین رو   (.2018)روچ و همکاران،   ستازمان استت  یدتجد

با عدم   هاییطمحدانش بازار در  یریتمد یندهایتوستعه، انتشتار و ادغام فرآ یهدف خاص ستازمان برا
  یستتانو،و فرم یون)تارتاگل کرد یفتعر  یانمشتتتر  یشتتنهادیارزش پ ستتازیمنظور برآورده بهبالا   یتقطع
 یایپو تیقابل  توستتعهو   جادیدر ا  یابیو بخش بازار یابیبازار رانیمدمحققان همچنین بر نقش    .(2018
که شتتامل   گیرندیم در نظریک قابلیت ستتطح بالا یا فرا قابلیت   عنوانبهو آن را  دندار دیتأک  یابیبازار

و    قیتحق  یهتاحوزه  ستتتازمتان متاننتد  مختلف  یهتاحوزهاز  ای  ترکیتب شتتتده  اییفتهو فراینتدهتای میتان 
 ندیفرا نهیدر زم  .(2014)بارالس مولینا و همکاران،    استتت  و غیرهفروش  بازاریابی،   یهابخشتوستتعه،  
بتازار(،    یریگجهتتبتازار )  یحستتتگرابعتاد بته ی  ابیت محققتان بتازاری بتازاریتابی نیز  ایت پو  تیت قتابل یریگشتتتکتل
 یجادا ینفعان وو همستو کردن ذ یزیربرنامه ی،ستازآماده) بازار  یهابه فرصتت  یدهو شتکل  گیرییمتصتم
 (.2020 ترگا،یم)اشاره دارند  هایتقابلمجدد منابع و   بندییبترکو  ییر(تغ یبرا یسازمان یآمادگ
تتا پس از   دهتدیماین امکتان را استتتت کته بته شتتترکتت   آن  یتابیبتازار یتایپو  قتابلیتت  کتارکردهتایاز   یکی
منتابع و    یترازهمو    یمنظور همتاهنگخود را بته  یداخل  منتابع  ،بتازار  ییر درتغ  هتاییگنتالستتت   یتافتتدر
  (. 2018)ژوو و همکتاران،  نمتایتد    بنتدییکرهپ  امجتدد  یعتاًبتازار، ستتتر  یبتا تقتاضتتتا  یتابیبتازار  ینتدهتایفرآ

با استتتفاده از و پایدارتری با مشتتتری دارند.   تریکنزددارای قابلیت پویای بازاریابی ارتباط   یهاشتترکت
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فروش،    شیافزا یخود را برا یابیبازار  هاییتفعالو   ندهایفرا توانندیم هاشترکت  یابیبازار یایپو تیقابل
 ریمتغ طیبه شترا عیپاستخ ستر  ای  انیبا مشتتر  مدتیطولان  تیمیصتم  جادیا  ان،یارائه خدمات بهتر به مشتتر

کنند  را مطالعه می  یاپو  یتقابل  ایجاددر   یابیکه نقش بازار  یمقالات اغلبدر همین راستتا .  ندیستازگار نما
به ستتازمان در جذب و انتشتتار دانش بازار کمک  که اشتتاره دارندنیز   1(ییبازار گرا)بازار   یریگجهتبه  
 از ستتتوی دیگر(.  2017)کچوئی و همکتاران،    گتذاردیتتأثیر م  هتاتیت منتابع و قتابل  یکربنتدیبر پ  و  کنتدیم
 کرده رصتد را بازار محیط فعال طوربه تا نمایند ترغیب را  هاشترکت توانندمی پویای بازاریابی  هاییتقابل
)ژوو و  کرده   را کشتف بازار  تقاضتای در جدید  تغییرات تا کنندشتناستایی    فعالانه  را  بازار  هایفرصتت و

محصتتتولات/خدمات   توستتتعه یبرا  ییهاپروتکتل  یطراحو   دیت جد هاییدها  خلقو با    (2020همکتاران،  
 (.2022، 2)مستفیز و همکاران پاسخ دهند ان و بازاریمشتر یازهاین به  جدید
یکی از   .شتتتده استتتتانتقاداتی همراه   نظری و  یهاشتتتکاف  این حوزه جذاب پژوهشتتتی با حالینا  با

 بخش  عمدتاً امروز  به نظری عمیق موجود در حوزه قابلیت پویای بازاریابی آن استتت که تا  یهاشتتکاف
استت    قرار گرفته کمتر مورد توجه  هاشترکت  هایقابلیت گیریتوستعه و شتکل  چگونگی یزبرانگچالش
؛  ( 2021؛ سایفرت و همکاران، 2019؛ جاورسکی و لوری، 2019؛ مورگان،  2018،  تلریمورگان، فن  و و)

گیری و توسعه شتکل یدر  چگونگ و اند  بوده یابیبازار یایپو یتقابل ینهدانش موجود در زم  بنابراین
به   موضتوع  نیا دلایلاز  یکی  (.2018باشتد )ژوو و همکاران،  محدود و مبهم می  یابیبازار یایپو قابلیت
حوزه همچنتان پراکنتده، نامتجتانس و  ینا یاتادب  .گرددیبرم این حوزه  قاتیو منتاقشتتتات تحق یپراکنتدگ
  ی رهایستاختارها و متغ یریگو اندازه هایستازمفهوم  ف،یتعار  نیب  یناستازگارو  مانده استت  یمبهم باق

 هایدگاهدناشتی از وجود  تواندیماین مستئله   .(2019 یرا،و فر  یا)با  خوردیمی در این حوزه به چشتم دیکل
و هر محقق مبتنی   اندکردهو رویکردهای مختلفی باشتتتد که محققان این حوزه در مطالعات خود اتخاذ 

به دنبال  از یک ستتو حاضتتر پژوهشدر از این رو  ؛  بر دیدگاه خود به تعریف این مفهوم پرداخته استتت
  مطالعات این حوزه هستیم. هاییدگاهدجدید از انواع رویکردها و  یبنددستهشناسایی رویکردها و یک 

مبهم برای پاستتتخ به شتتتکاف در زمینه توستتتعه و   یهاحوزهمحققان یکی از   نظر ازاز ستتتوی دیگر 
ی  هتا قتابلیتت اییرهزنج یریگشتتتکتلخرد و   هتاییتانبنپویتای بتازاریتابی، موضتتتوع    گیری قتابلیتتشتتتکتل
شتکاف نظری  اصتلی دلایل از  دیگر یکیبنابراین    ؛(2018  ،لویو روستول نچرایتر را،یماست )استت   بازاریابی
 در هاقابلیت که استت جایگاه و ستطحی مورد درستاال ، پژوهشتی حوزهاین   به انتقادات وارده و ذکرشتده
دارند، اما هنوز مشتخ     ستروکار  هایستتگیشتاها و با قابلیت وضتوحبه  یاهای پوقابلیت.  دارند قرار  آن
  یت و صتتلاح یندفرا  یاها ستتاختار  آن یاآ ؛در کدام ستتطح قرار دارند یتنها درها قابلیت ینکه ا یستتتن

 یاتادب  کهی(. درحال1401و همکاران،    یدنقویشتوند  )ست می  یافراد ناشت   یتاز صتلاح یاهستتند  یستازمان
  ی  تشتخ یستلستله مراتب یتیماه چندوجهی و دارای اییدهرا استاستاً پد  پویای بازاریابی  قابلیت  ،موجود
وجود ندارد )مورگان،   یابیبازار  یهایتاز قابل یقابل قبول  مراتبی و ستلستلهبندطبقه یچهاما استت،   دهدا

بتازاریتابی در ادبیتات نظری بستتتنتده    هتاییتتقتابلبته معرفی انواع  صتتترفتاًو اغلتب مطتالعتات قبلی    (2019
  مطالعه مناستبی صتورت نگرفته استت   هایتقابل مراتبستلستلهدر  هاآنو در مورد جایگاه و ستطح   اندکرده

  قابلیت ستتلستتله مراتبی   هاییرقابلیتزابعاد فرعی و در مورد    یهنوز اطلاعات کمو به اذعان محققان  
بتا توجته بته شتتتکتاف نظری و ابهتامتات  ا  لتذ  ؛(2018 یستتتانو،و فرم یون)تتارتتاگل  دارد جودو  یتابیبتازار ییتاپو

یابی و بازار یرانتا به پژوهشگران و مد  رسدیبه نظر م  یضرور  ینهزم  یندر ا  یپژوهش  انجام، شدهمطرح
 .یدکمک نما یابیبازار یایپو یتشناخت و استفاده بهتر از مفهوم قابل یسازمان برا استراتژی

 
1 Market Orientation 
2 Mostafiz & et al. 
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 پیشینۀ تجربی
 ینهدر زم یقاتاغلب تحق که کردنداشتاره   به این موضتوع ( در پژوهش خود2021ستایفرت و همکاران )

توستعه و  ینهاما در زم اندپرداختهموضتوع ارتباط این مفهوم با عملکرد ستازمانی بر   یشتترب  یاپو  هاییتقابل
رویکردهتای اخیر در زمینته همچنین اشتتتاره کردنتد کته ابهتام وجود دارد.   ی پویتاهتایتتقتابل یریگشتتتکتل

و توستعه   یریگشتکلمعتبر در زمینه   اند و تحقیقاتشتدهمطرح    کلانصتورت های پویا بهتوستعه قابلیت
ارائه یک مدل  ی هدف خود رادر پژوهشتت نیز (  2016وایلدن و همکاران )  .باشتتندیمقابلیت پویا اند   

های خرد قابلیت پویا را در بودند تا پایه  این محققان در صتدد. بیان نمودندمعماری از دیدگاه قابلیت پویا  
این محققان هرچنتد .  نمتاینتد ادغام با یکتدیگروکار و ستتتازمانی  ستتتطوح مختلف تحلیتل فردی، کستتتب

و ستتتازمتانی مورد توجته قرار دادنتد امتا بته   وکتارکستتتبخرد قتابلیتت پویتا را در ستتتطح فردی،    هتاییتانبن
  ستالواتو و واستولو . اندنداشتته  یااشتارهقابلیت پویای بازاریابی   مراتبستلستلهو  یریگشتکلچگونگی  

را  ایپو تیقابل ییتنهابه تواندینم ستازمان( در پژوهش خود اشتاره کردند که توجه به ستطح کلان  2017)
رو به ستطح  نیرا مشتاهده نمود. از هم یستازمان هیاز لا  ترنییستطح پا  دیها باآن  نظر ازکند. لذا   نییتب
؛ امتا محققتان متدنظر قراردادنتد ایت پو  یهتاتیت ز در قتابلیرا ن یفرد  یتوجته کردنتد و رفتتارهتا  ایت پو  تیت قتابل  خرد

.  اندنداشتته  یااشتاره هایتقابل یریگشتکلبازاریابی و رویکردها و چگونگی    هاییتقابلدر این تحقیق بر  
بتازاریتابی و در زمینته ارتبتاط  مفهومی    یچتارچوب  هتدف خود را ارائته  یامطتالعتهدر  نیز  (  2012مورگتان )

  عنوانبتهبنتدی مجتدد منتابع  حستتتگری و یتادگیری بتازار و پیکره  بته  . محققبیتان نمودعملکرد تجتاری  
داشتته بازاریابی اشتاره    هاییتقابلقابلیت پویای بازاریابی اشتاره داشتته استت. هرچند این تحقیق به انواع  

قابلیت  یریگشتکل مفهومبه  کرده و  یبنددستتهاین عوامل را در یک چارچوب   صترفاًاستت اما محقق 
که  کردندخود اشتاره  ی( در پژوهش مرور2023چن و همکاران )پویای بازاریابی توجهی نداشتته استت. 

ها را آن توانیو چگونه م آیندیماز کجا   ایپو  یهاتیموضتتوع که قابل نیا یبررستت  ریاخ یهاستتالدر 
مورگان که    طورهماناما    ؛شتده استت  لیتبد  اندرکاراندستتو  پردازانیهنظر جیتوستعه داد، به دغدغه را

 قابلیت یجادا یدر مورد چگونگ یکم یاربستت  ینشما بدر پژوهش خود اشتتاره کرده استتت  نیز (  2019)
م آن یتواناست که چگونه می آن  آیدیم به وجود  یرانمد  یکه برا یساالبنابراین  ؛ یمدار  یابیبازار  یایپو

مبهم برای پتاستتتخ بته   یهتاحوزهمحققتان یکی از   ازنظر  یتاوریم  ب  بته دستتتت  یتا  یمکن  یجتادهتا را اقتابلیتت
 یریگشتکلخرد و   هاییانبنپویای بازاریابی، موضتوع    گیری قابلیتشتکاف در زمینه توستعه و شتکل

  هستتتند،  مراتبیستتلستتله و  یچندبعد اصتتل در هاقابلیت اینکه  به توجه  ها استتت. باقابلیت اییرهزنج
 نچرایتر را،یماست )استت    ضتروری انتزاع  مختلف ستطوح در  بازاریابی  هایقابلیت اولیه  هایویژگی  شتناستایی
اغلب  اندداشتتته( در پژوهش خود اشتتاره  2016وایلدن و همکاران )که   طورهمان  (.2018  ،لویو روستتول

های زمان در مدلهم  صورتبههای پویا بجای آنکه سطوح مختلف این مفهوم را تحقیقات حوزه قابلیت
مورد بررستی قرار دهند صترفاً تحلیل خود را از ستطحی به ستطح دیگر )ستطح تحلیل ستازمانی،  یکپارچه

  ستتتطوح   بر تمرکز که  استتتت  این  واقعیت  اما؛  دهندجداگانه انجام می صتتتورتبهگروهی، فردی و..( و  
 این حل  به  تواندنمی ستطوح  کل از  جانبههمه و  یکپارچه  نگاه فقدان و جداگانه صتورتبه تحلیل متفاوت
(  2020ووجیک ) در همین راستتا نماید.  زیادی کمک  پویای بازاریابی قابلیت تحقیقات در استاستی  مستئله
( توستتط محققان، یمحدود )تک ستتطح یدگاهد یکاستتتفاده از  که کندمیدر پژوهش خود اشتتاره نیز  
 یدگاهدر د  یمفهوم  یهاتفاوت  یا  نظرهااختلاف یاصتتتل یلاز دلا  یکیتواند ، مییکپارچه  یدگاهد یجابه

 .باشد یاپو  یهاقابلیت
در   یابیبازار یایپو یتقابل توستتعهو  یریگشتتکل  یچگونگ  نقدی بر ادبیات تحقیق،  عنوانبه درمجموع

که  یاغلب مطالعات باشتتد کهتواند به این دلیل یمستتو . این موضتتوع از یکمغفول مانده استتت یاتادب
و  بازار یمانند حسگر)صرفاً بر ابعاد کلان آن یا  تمرکز دارند یابیبازار یایپو یتبر موضوع قابل  یماًمستق
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  ؛ همچنین حتی انتدتوجته داشتتتتته  هتایتتقتابلخرد    هتاییتانبنبر    انتد و یتا برخی مطتالعتاتکردهتوجته  غیره(  
 طوربه. انداشتاره کرده های بازاریابییتانواع قابلی و معرفی  بندصترفاً به دستته طالعاتاز م یگرد یبرخ

صتورت پراکنده صتحبت  بهو قابلیت پویا    یابیبازار  هاییتقابل اتصتال ینهزم در  یابیبازار  خلاصته ادبیات
 یایپو  یتقابلتوستتتعته  و یریگمنظور شتتتکتلبه  هایتقابل  انواعیان  م  اییکپتارچهارتبتاط و   کرده استتتت

شتتتکتاف نظری توانتد یکی از دلایتل یمنگتاه یکپتارچته و منستتتجم    فقتدانبنتابراین  ؛  وجود نتدارد  یتابیبتازار
این پژوهش به دنبال آن استت تا با شتناستایی و معرفی انواع رویکردها موجود در ادبیات  لذا  باشتد.  موجود

نظری  شتکافمراتبی قابلیت پویای بازاریابی به این ابهام و و ستلستله اییرهزنج  یریگشتکلو توجه به 
اهداف پژوهش حاضتر را  یناًکه ع  یمطالعات  ق،یتحق  نهیشت یو پ اتیادب  یبا بررست   یطورکلبهپاستخ دهد. 

پراکنده اشتاره   صتورتبه  هااز جنبهر بخشتی  از مطالعات ب  یبرخصترفاً  نشتد و   افتی کرده باشتنددنبال  
 .اندداشته

 پژوهش یشناسروش
هتا داده  یو ازنظر گردآور  یفیک  یقبر استتتاس روش تحق  ی،انظر هتدف توستتتعته  پژوهش حتاضتتتر از

  ی امرحلته  یتب هفتتفراترک  در این پژوهش از رویکرداستتتت.    یتهبر استتتنتاد ثتانو  یو مبتن  یاکتتابختانته
 نشان داده شده است:( 1شماره )در شکل  مراحل آن که استفاده شد  (2007) باروسو  و  سندلوسکی

 

 

 ( 2007باروسو ) و یسندلوسک بیفراترک ایمرحله هفت ندیفرآ: 1شکل 

 

با توجه به هدف،  طور خاص . بهپژوهش استت  یهدف اصتل و ستاالروش فراترکیب مبتنی بر   گام اول
گیری قابلیت  و زنجیره شتتکلستتطوح ی، فکر  یکردهایروها و دیدگاههایی مانند  پژوهش بر جنبه  ینا

ی مانند معتبر هاییگاهمقالات در پا یشتده استت جستتجو  یستعگام دوم در   تأکید دارد. پویای بازاریابی
 Marketing  یاصتتتل  هتاییتدواژهکل  یتتبتا محور  و گوگتل استتتکتالر  2و وب.آو.ستتتاینس  1استتتکوپوس 

Dynamic Capability  ،Marketing Dynamic Capabilities  ،Dynamic Marketing 

Capability  ،Dynamic Marketing Capabilities  ،Hierarchy of Capability  ،
Hierarchical of Marketing Capability  ر د.  گیردصورت   2023تا    1994 یهاسال یبازه زمان رد

یارهایی برای مع انمحققدر این گام شتود. به جستتجو و انتخاب متون مناستب پرداخته می  نیز  گام ستوم
پتذیرش عتدم و  پتذیرش ( زیر برخی معیتارهتای  1جتدول شتتتمتاره ).  کننتدمی یینتعپتذیرش یتا عتدم پتذیرش 

 .دهدیممقالات را نشان 

 فراترکیب  پذیرشو عدم   پذیرش: معیارهای  1جدول 

 پذیرش مقالاتو عدم  پذیرشمعیارهای  ردیف 
 گوگل اسکالر  نس، یمعتبر اسکوپوس، وب.آو.سا هاییگاهپادر  نمایه شدهمقالات  1

 
1.  Scopus 

2.  Web of Science 

جستجو و انتخاب مقالات  مند ادبیاتمرور نظام تنظیم سؤال پژوهش

مناسب

تحلیل و ترکیب  استخراج اطلاعات مقالات

هایافته

 کنترل کیفیت

 هاارائه یافته
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 ( در متن مقالات هایدواژهکلمرتبط با مفهوم قابلیت پویای بازاریابی )و سایر  هاییدواژهکلبکار رفتن  2

 زبانیسیانگلفقط مقالات  3

 لازم  تیف یکامل بودن گزارش مقاله و داشتن ک 4

 یابیبازار یایپو تیو قابل ایپو تی حوزه قابل بامرتبط مقالات  5

 2023الی پایان ماه مارس  1994 یهاسالبین  منتشرشدهمقالات کیفی، ترکیبی و نتایج مقالات کمّی   6

 در پژوهش  بی و ترک لیتحل  یلازم برای استخراج عمل تی فیارائه اطلاعات در مقاله و داشتن ک 7

 شخصی افراد  هاییتساوبی و مقالات نمایه شده در مقالات کنفرانسحذف  8

 

 یتناستبپژوهش حاضتر و هدف  موضتوعکه با    یمقالاتمقالات یافت شتده،   ینعناو  مجدد یپس از بررست 
 ستاالکه ازنظر    یمقالاتمانده موردبررستی قرار گرفت و مقالات باقی یده. ستپس چکشتدندنداشتتند حذف  

مانده بر استاس  نهایت مقالات باقی حذف شتدند. در  تشتخی  داده شتدند نیز  و هدف پژوهش نامرتبط
مرحله حذف  یندر ا یزنظر محتوا ن از یینپا یفیتو مقالات با کقرار گرفته  ها موردبررستتتی آن یمحتوا
جستجو انتخاب نمونه مناسب برای بررسی از معیار اشباع نظری استفاده شد. به عبارتی    منظوربه  .یدگرد

مشتخ   انمحقق یها، برانظریه یشتاکله اصتل یمکه ضتمن ترست   یافتادامه   یتا زمان مقالاتو انتخاب 
صترفاً در  ینظر یمستازد و مفاهنمی یانرا نما  یدیو مطالب جد یممفاه  یشتترشتد که استتفاده از مقالات ب

زیر نشتان (  2شتماره )در شتکل  استبجستتجو و انتخاب متون من یجای از نتاخلاصته  باشتند.حال تکرار می
 داده شده است.

 

 

 مناسب  متون انتخاب و  جستجو  جینتا از ایخلاصه: 2شکل 

 

بارها   یبفراترک یشتده برا. مقالات انتخابیمدر گام چهارم، به دنبال استتخراج اطلاعات از متون هستت
شد هر   یمرحله سع  ین. در ایابدمطالعات دست   درون هاییافتهقرار گرفتند تا پژوهشگر به  یموردبررس
.  شتتتد بردارییتادداشتتتت یتکمرتبط بتا هر   یتدیمطتالعته و نکتات کل  یقطور دقمنتختب بته  تاز مقتالا  یتک
از متون   یازموردن یهاداده یمنظور استتتخراج و گرداوربه بایستتتیهدف م  ینبه ا یابیمنظور دستتتبه

پژوهش    ینکرد که در ا  یبنددستته  یمشتخصت   یو کدها ییمعنا  یصتورت واحدهاها را بهآن  ،مربوطه
 پنجم  گتامدر    بهره گرفتته شتتتد.  (2006)  1و کلار   نومضتتتمون برا  یتلمنظور از روش تحل  ینا  یبرا

  یتب مرحلته فراترک ینترکته مهم  شتتتدانجتام    یفیک  هتاییتافتتهو ادغتام    وتحلیتلیتهرونتد تجز  فراترکیتب نیز
  ی عناصتتر به کدها  یابتدا تمام  یفی،ک هاییافته  یبوتحلیل و ترکمنظور تجزیهمرحله به  یندر ا. استتت
  شده ییو مقولات شناسا  یمدر قالب مفاه  یهو ثانو یهاول یکدها  ینا  یتنها  شده و در  یلتبد  یهو ثانو یهاول

 
1.  Braun & Clarke 

 تعداد مقالات یافت شده

N= 557 

 تعداد مقالات چکیده غربال شده

N= 288 
 تعداد مقالات ردشده از نظر چکیده

N= 159 

 کل مقالات نهایی

N= 51 

 تعداد مقالات ردشده به دلیل عنوان

N= 269 

 مقالات برای بررسی تخصصی

N= 129 
 مقالات ردشده ازنظر عدم کیفیت محتوا

N= 78 



 ب ی فراترک کردیبر رو یمبتن یابیبازار یایپو تیمفهوم قابل یبررس  :یورنامخواست  یخاشع دیوح و یزهره دهدشت و نورنژادونوش دیوح و یم یابراه یمهد
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ای از . مجموعهشتدند  یعو تجم  یبکدها ترک  یبرخ  ین مرحلهنتیجه در ا در .شتدند  یبنددستته  یاتدر ادب
 نیز در این مرحله  ینامرتبط و تکرار یاناق    ی. کدهادادند  یلمقوله )طبقه( را تشتتک یکها، مضتتمون
 ند.شد کنار گذاشته

  یفیت ک ینهزم  در  .تأکید شتتده استتت  یقتحق یجو نتا یندفرآ یاجرا  یفیتبر ک  فراترکیب  در گام شتتشتتم
 یفهتای متنوع و تعرکلیتدواژه  یبتا جستتتتجو  محققتان تلاش کردنتد تتامقتالات و منتابع    یجستتتتجو
تعداد منابع  یتمعتبر، جامع  یهای اطلاعاتمقالات در پایگاه یجهت جستتتتجو  یهاول یرش پذ یپارامترها
هتای ارزیتابی برنتامته مهتارتکیفیتت مقتالات انتختابی از ابزار    ینتهدر زم.  دنت پوشتتتش ده  رحلتهم  ینرا در ا
  شتدند.  ابانتخ یلتحل یبالا برا  یازو امت  یفیتمقالات با کو فقط   ( روبریک استتفاده شتدCASP1)  حیاتی
و همچنین    ی و بررستی چندباره کدهادائم  یستهمقا ایندفر یکاز  یرویاند با پکرده  یستع  همچنین محقق
در مرحلته .  هتا را کنترل کنتدداده  وتحلیتلیتهو تجز  یکتدگتذار  یفیتتکبتا خبرگتان در این زمینته،    نظرتبتادل
نموده استتت با دقت بالا و گاهاً چند بار   یمحقق ستتع یز،ها و اطلاعات مقالات ناستتتخراج داده  یفیتک

مدت محقق با موضتوع و طرح یطولانو  مداوم یریدرگ. یدنما یشتده را مطالعه و بررست مقالات انتخاب
  یح صتح  یستازی و کدگذارجهت پیاده( راهنما و مشتاورمحترم  یداستات)خبرگان   هاییو بازنگر  تحقیق

 هایافتهبه ارائه   یزن فراترکیب  گام هفتم در نهایت در  .کرده استتت  یاریروند کمک بستت   ینمباحث، به ا
 .شودیماشاره 

 پژوهش هایافتهی 
های نظری و  دیدگاهبخش شتتامل  ستتهدر   یبحاصتتل از روش فراترک  یقتحق  هاییافته بخش  یندر ا

و در نهتایتت   هتا در ستتتازمتانگیری قتابلیتتستتتطوح شتتتکتلرویکردهتای حوزه قتابلیتت پویتای بتازاریتابی،  
 .شوندیارائه میابی بازار یایپو یتقابلگیری و زنجیره شکلمراتب سلسله

 های نظری حوزه قابلیت پویای بازاریابی دیدگاه

 دهد.نشان میرا  حاضر پژوهش در  شدهییشناساهشت رویکرد نظری ( زیر، 2جدول شماره )

 یابی بازار  یایپو  یتقابل ی حوزه فکر  هایدیدگاه: 2جدول 

 منابع شاخص ابعاد  مقوله

دیدگاه
ی
ها

 
ی
نظر

 

  یمبتن  یکردرو
 بر منابع

بتهقتابلیتت از منتابع   یبیعنوان ترکهتا 
 ملموس و ناملموس

؛ 2019هتانتت و متادهتاوارام،  ؛  2019و همکتاران،    یچتل)و
کتانبچ،    یمنل موئی و همکتاران،  ؛  2007  س،یت؛  2022و 

ها  و همکاران،  ؛  2014؛ بارالس مولینا و همکاران،  2019
متورگتتان،    سیت ورهت ؛  2020 هتمتکتتاران، 2005و  و  تتیتس  ؛ 
و   آگوئیر ؛  2018کمبوج و رحمتان،  ؛  2018؛ گرنتت،  1997
 (.2009تیس، 

  یمبتن  یکردرو
 بر دانش

بتهقتابلیتت مجموعتههتا  از  عنوان  ای 
 هادانش و مهارت

؛ 2018گرنتت،    ؛2009فتانت  و زوو،    ؛2009و ورونتا    یبرون)
مول؛  2019و همکتاران،    یچتلو و همکتاران،    نتایبتارالس 

کمبوج و ؛  2021هتا  و همکتاران،  ؛  2007  س،یت؛  2014
 (2010؛ فاس، 2021و همکاران،    رولیام؛ 2018رحمان، 

 یکردرو
 رد های خُبنیان

بتهقتابلیتت مجموعتههتا  از  عنوان  ای 
و   یو خرد فرد  اییتهپتا  هتاییرقتابلیتتز

 یسازمان

 س،یت؛  2015فلین و همکتاران،    ؛2012)فلین و همکتاران،  
همتکتتاران،  ؛  2007 و  مولیتنتتا  و   سیت ورهت ؛  2014بتتارالس 

ت  ر یآگوئ؛  2005مورگتان،   ؛ 2012مورگتان،  ؛  2009  س،یو 
  ی برون؛  2021و همکتاران،    رولیام؛  2023چن و همکتاران،  

؛ 2019هتانتت و متادهتاوارام،  ؛  2010فتاس،  ؛  2009و ورونتا،  
 (2022مورگان و همکاران،  

 
1.  CASP (Critical Appraisal Skills Program) 
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 یکردرو
  یچندسطح
 ( ی مراتب)سلسله

از    یمراتبعنوان ستتلستتلهها بهقابلیت
از ستتتطوح    شتتتدهیبهای ترکقابلیتت

 مختلف سازمان

و ؛ هتا2018؛ گرنتت،  2018،  و همکتاران   رایمتاستتت ) ین 
همتکتتاران   مورگتتان   ؛2014  همتکتتاران،  یس،تت   ؛2022،  و 
  وال، یگر ؛  2015گرنتت و بتاخرو،  ؛  2019؛ مورگتان،  2018
 (.2023چن و همکاران،   ؛2007

 یکردرو
 یندیفرا 

 یتانم  یعنوان همتاهنگهتا بتهقتابلیتت
ینتدهای پیچیتده  ای و متقتابل فرا و یفته
 یمختلف سازمان یواحدها

و همکتاران،  2019هتارمون،  ) نیهتاوس  و   سیت؛  2010؛ 
و همکتاران،    چتلیو؛  2009فتانت  و زوو،  ؛  2021همکتاران،  
؛ 2009و ورونتا،    یبرون  ؛2000؛ آیزنهتارت و متارتین،  2019
هتا  و ؛  2014و همکتاران،    نتایبتارالس مول؛  2019موئی،  

مورگتان،  ؛  2019هتانتت و متادهتاوارام،  ؛  2020همکتاران،  
2012) 

 یکردرو
 بندی یکرهپ

از   یختاصتتت  یتبعنوان ترکهتا بتهقتابلیتت
منظور  های مکمل بهعناصتتر و ویژگی

 خاص یجهبه نت یابیدست

؛ 2018،  و همکاران   آستتر ؛ 2019ینشتمیت و همکاران،  فا)
 (.2015و گرنت،    وباخر ؛ 2016وایلدن و همکاران،  

 یکردرو
 یستمی س

 یستتتتمستتت  یتکعنوان  هتا بتهقتابلیتت
قتابلیتت از  و مستتتنجم و معنتادار  هتا 

 تودرتو  هاییرقابلیتز

ارنتت  ؛  2015؛ گرنتت و بتاخرو،  2018؛ تیس،  2022)تیس،  
و   یجتاورستتتک؛  2021و همکتاران،    سیت؛  2010و گولتد،  
 (2015گرنت،  باخرو و ؛ 2019  ،ی لور

  یمعمار یکردرو
 ها قابلیت

تعتامتل پیچیتده و عنوان  هتا بتهقتابلیتت
ازیوستتتتتتهپهمبتته و پتتایین  ای  ترین 
هتای  هتا تتا قتابلیتتقتابلیتت  ترینیجزئ
 کلان

بتاخرو،  ) و  و گرنتت،    ؛2018تیس،    ؛2015گرنتت  بتاخرو 
 (.2006  ید،ژاکوب؛ 2016وایلدن و همکاران،  ؛ 2015

 های محققان( )یافتهمنبع: 

 

از منتابع ملموس و نتاملموس در نظر گرفتته   یبیعنوان ترکهتا بتهقتابلیتت  «بر منتابع  یمبتن  یکردرو»در  
 هایتاز منابع و قابل یاشترکت استاستاً مجموعه یککه  کندیاستتفاده م  یدها یناز ا  یدگاهد  این شتوند.می
بلندمدت  یامدت در کوتاه یقو یو ارائه عملکرد ستازمان  یرقابت یتکستب مز یممکن استت براکه  استت

ای از عنوان مجموعهها بهقابلیت«  بر دانش یمبتن یکردرو»در (.  2022)لوبیز،   یرندمورد استتتفاده قرار گ
 یتایپو  یتتفرض مشتتتتر  محققتان حوزه قتابل  شتتتونتد.در نظر گرفتته می  یچیتدهپ  یهتادانش و مهتارت

؛ برونی و  2014)بارالس مولینا و همکاران،    سازمان است یدتجد یبازار برااستفاده از دانش نیز    یابیبازار
 .(2009ورونا،  
و   یو خرد فرد  اییتهپتا  هتاییرقتابلیتتای از زعنوان مجموعتههتا بتهقتابلیتت«  1هتای خردبنیتان  یکردرو»در  

بهبود در  ما از  یبراکه  استتت  ینخرد ا یادهایبن یاصتتل فرضتتیه شتتوند.در نظر گرفته میی ستتازمان
 یستت،ن  یکاف هایدهمشتاهده صترف همان پد ،پویا(  هاییتقابل) هایدهو عملکرد پد  یریگشتکل  یچگونگ
یرند )چن و همکاران، قرار گ یمورد بررست  یزن هایدهپد  ینا دهندهیلتشتک  رو عناصت  هایستممکان  یدبلکه با
های  از قابلیت  یمراتبعنوان ستتلستتلهبهها قابلیت« (یمراتب)ستتلستتله  یچندستتطح یکردرو»در   .(2023
های بازاریابی  یتقابلاز نگاه این رویکرد  شتوند.در نظر گرفته می از ستطوح مختلف ستازمان  شتدهیبترک

در   (.2022،  مورگان، استتلوتگراف و فن ؛  2012مورگان، )  هستتتندو چندستتطحی    یمراتبذاتاً ستتلستتله
و   هتاعنوان روالپویتای بتازاریتابی بته  قتابلیتت  «(2یمتقتابتل عملکرد  ینتدهتای)فراینتدی  فرا  یکردرو»

در   (.2018گذارند )میترگا و همکاران،  بر کل ستتازمان تأثیر میکه شتتود  در  می یستتازمان  فرایندهای
منظور  مکمتل بته  یهتایژگیاز عنتاصتتتر و و  یختاصتتت   بیت عنوان ترکبته  هتاتیت قتابل«  3بنتدییکرهپ  یکردرو»
ها به این معنی استت  بندی به قابلیتیکرهپرویکرد د.  شتوننظر گرفته میدر   خاص یاجهیبه نت  یابیدستت

پویای  های مرتبط با قابلیتیژگیویوستتتتته )ترکیبی از عناصتتتر و پهمبههای  یژگیوای از که مجموعه
توانند منجر به یک نتیجه خاص )مانند مزیت رقابتی عنوان یک کل معنادار هستتتند مییابی( که بهبازار

 
1.  Microfoundations Approach 

2. Cross-Functional Processes 

3. Configuration Approach 
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مستتنجم و    ستتتمیستت  کیعنوان  به  هاتیقابلیستتتمی«  ستت   یکردرو»در  یا عملکرد برتر بازاریابی( شتتوند.
 ی( معتقدند برا2015گرنت و باخرو ) شوند.در نظر گرفته می  تودرتو  یهاتیرقابلیو ز هاتیمعنادار از قابل
در  .ینیمبب یکدیگرو در ارتباط با  یستتتمیصتتورت ستت را به آن  یا،های پوو نقش قابلیت ماهیتفهم بهتر  

و   نیترنییاز پتا  اییوستتتتتهپهمو بته  دهیت چیعنوان تعتامتل پبته  هتاتیت قتابل  ،«1هتاقتابلیتت  یمعمتار  یکردرو»
 یتدژاکوبابتتدا    یریتت،متد  یتاتدر ادب  شتتتونتد.در نظر گرفتته می  کلان  یهتاتیت تتا قتابل  هتاتیت قتابل  نیتریجزئ
دارد  تأکیدها بر این نکته رویکرد معماری قابلیت  کرده استت.ها اشتاره قابلیت  یمعمارتئوری ( به 2006)
در کنار هم منظور دستتتتیابی به اهداف خاص ستتتازمان به یکدیگرها با چگونه انواع مختلف قابلیتکه 

 .شوندمی  و یکپارچه  هماهن 
 توانیم  یابیبازار یایپو یتبه قابل یستله مراتبلو ست  هایتقابل  یمعماریستتمی، ست   یکردهایمطابق با رو

ستتتاخته    تریینستتتطح پا مختلف  هاییتاز قابل اییرهزنج از ترستتتطح بالا   هاییتعنوان نمود که قابل
آن  یازمندنیابی،  بازار  یایپو یتبه قابل اییرهنگاه زنجتر  یقعمو   یشتترمنظور در  ببه روینا از؛  شتوندیم

 یاًوجود داشتته باشتند و ثان توانندیاز ستازمان م یدر چه ستطوح  هایتاولًا قابل یمتا مشتخ  ستاز یمهستت
که انواع  یممشتخ  ستاز یدبا  یتنها در ستازمان چگونه استت و در  هایتمراتب قابلستطوح و ستلستله

  ها یتقابل یرهزنج  یناز ا  یگاهیدر چه جا  یات تحقیقدر ادب  شتدهییشتناستا یابیبازار  هاییتمختلف قابل
را به  یابیبازار  هاییتقابل  یاتو ادب  هایتقابل یستتلستتله مراتب  یاتادب تواندیموضتتوع م  ینقرار دارند. ا
 .پردازیمیموارد م ینا یمتصل سازد. در ادامه به بررس یکدیگر

 در سازمان  هات ی قابل یریگ سطح شکل

 دهد.مینشان در را ها گیری قابلیتسطح شکلهای پژوهش در زمینه یافته( زیر، 3جدول شماره )

 ها در سازمانگیری قابلیت: سطح شکل3جدول 

 برخی از منابع  شاخص ابعاد  مقوله

سطح  
گیری شکل
ها در  قابلیت
 سازمان

مبتنی بر  
سطوح  
 سازمانی

 ینب
 یسازمان

؛ شتتتیلکته،  2018،  تلریمورگتان، فنت  و و؛  2022،  مورگتان، استتتلوتگراف و فنت )
 (2014همکاران،  ؛ هاین و 2018

 یسازمان

؛  2012؛ مورگان،  2016؛ وایلدن و همکاران،  2022،  مورگان، استتلوتگراف و فن )
؛  2019؛ مورگان،  2019؛ جاورستتتکی و لوری،  2015؛ گرنت و باخرو، 2007تیس،  
بتارالس مولینتا و همکتاران،  2018گرنتت،   و 2018؛ شتتتیلکته،  2014؛  ؛ میترگتا 
 (.2018همکاران،  

 ی گروه
؛  2012؛ مورگان،  2016؛ وایلدن و همکاران،  2022،  مورگان، استتلوتگراف و فن )

 (2018،  تلریمورگان، فن  و و؛ 2018شیلکه،  

 یفرد
؛  2016و همکاران،    یلدنوا ؛  2012؛ مورگان،  2022،  مورگان، استتلوتگراف و فن )

مورگتان، فنت  ؛  2015؛ فلین و همکتاران،  2019؛ مورگتان،  2012فلین و همکتاران،  
 (.2018؛ میترگا و همکاران،  2018، تلریو و

 های محققان( منبع: )یافته

 

و    (2007ها مانند تیس )ها تحقیقات اولیه و اصتتتلی حوزه قابلیتگیری قابلیتدر زمینه ستتتطح شتتتکل
مطتابق بتا   .ای ستتتازمتانی معرفی کردنتدیتدهپتدعنوان  هتای پویتا را بته( قتابلیتت2000آیزنهتارت و متارتین )

رویکردهای مبتنی بر منابع و رویکرد    دیدگاه  یطورکلبه( این پژوهش، 3( و )2های جدول شتماره )یافته
 مروربهاما  ؛  مبتنی بر ستطح ستازمانی استت عمدتاً  هایتقابل  یریگشتکلدر زمینه ستطح   مبتنی بر دانش

های ستتطوح پایین ستتازمان و  های پویا به قابلیترد به حوزه قابلیتهای خُمحققان با ورود جنش بنیان
  نوینرویکردهتای  و  امتا دستتتتته ستتتوم  ؛  کردنتدهتا توجته  نقش افراد ستتتازمتانی در ایجتاد و حفل قتابلیتت

 
1. Capabilities Architecture Approach 
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بندی و معماری  یکرهپیستتمی،  ست   یکردهایرو( که شتامل 2شتماره  جدول در این پژوهش )  شتدهییشتناستا
گیری سطوح مختلف سازمان در شکلهای  تنیدگی قابلیتو درهمتعامل  ، بر پیوستگی  باشدیمها قابلیت

 .ید دارندتأکیک قابلیت کلان  

 یابیبازار یایپو  تیمراتب قابلسطوح و سلسله

های بازاریابی  های پژوهش حاضتتر در زمینه زنجیره قابلیت( زیر، یافته3شتتکل شتتماره )این بخش در 
 دهد.را نشان می های سازمانمراتب قابلیتبر سطوح و سلسله یمبتن
 

 

 های محققان()یافتها هتی مراتب قابلبر سطوح و سلسله یمبتن ی ابیبازار یها تیقابل رهیزنج: 3شکل 

متناقضتی   گاهاًهای بستیار پراکنده و یبندطبقهشتود یم( بالا مشتاهده  3طور که در شتکل شتماره )همان
های  بندی قابلیتاستت که امکان شتناستایی و ستطح شتده مطرحها توستط محققان  از ستطوح قابلیت

هتای بتازاریتابی را از یتتقتابل( زنجیره  3ی شتتتکتل شتتتمتاره )طورکلبتهبود.    نمودهستتتازمتان را غیرممکن  
های بازاریابی ستطح فردی استت تا بالاترین ستطح آن که یتقابلترین ستطح آن که شتامل منابع و یینپا
انواع ( 3شتکل شتماره )خلاصته در   طوربهشتود. یمباشتد را شتامل  یمبازاریابی    یهای پویایتقابلفرا 
ی متنا ر هایتقابلای از یرهزنج  مراتبستتلستتلهدر بازاریابی  شتتده در ادبیات  یمعرفهای بازاریابی  یتقابل
  های یتقابلپویا و ادبیات    هاییتقابل؛ این موضتوع موجب اتصتال بیشتتر ادبیات  شتده استت  یبنددستته

 .شودیمبازاریابی شده 

 شنهادها یو پ یر ی گجهینت
را از سته جنبه رویکردها و   یابیبازار یایپو یتقابلمفهوم  با نگاهی متفاوت  شتد تا  تلاش پژوهش   یندر ا
قابلیت پویای   یریگشکلدر سازمان و در نهایت زنجیره  هایتقابل یریگشکلنظری، سطح  هاییدگاهد

ما  یابیبازار یایپو یتقابلدر حوزه  یهای فکر. با توجه به تنوع دیدگاهبازاریابی مورد بررستی قرار دهیم
دستتتتته اول این رویکردهتا .  یمکرد  ییشتتتنتاستتتادر این پژوهش  نظری را   یتدگتاهد  یتا  یکردرو  هشتتتت

دستته  .  ندباشت میبر دانش   یمبتن یکردبر منابع و رو  یمبتن  یکردشتامل رویه(  اول  یا  ییابتدا  یکردهایرو)
و   (یمراتبستلستله)  یچندستطح یکردهای خرد، روبنیان یکردشتامل رویانی( م  یکردهایرو)رویکردها   دوم
  یستتمی، ست   یردهایکرو یمتوانمی یتنها  در  .باشتندیم یمتقابل عملکرد  یندهایفرا  یا  یندیفرا یکردرو
 یتایپو  یتتهتای حوزه قتابلدر پژوهش  یننو  یکردهتایعنوان روهتا را بتهقتابلیتت  یو معمتار  بنتدییکرهپ

 یدیکننده نستل جدتوانند شتروعاند و میشتدهادبیات  وارد    یرکه در چند ستال اخ  یریمدر نظر بگ  یابیبازار
نیز  هاقابلیت یریگستتطح شتتکل ینهدر زم حوزه باشتتند. یندر ا تریچیدهو پ  یترهای عمیقاز پژوهش

های بازاریابی قابلیت
 بیرون به درون

های بازاریابی قابلیت
 عملکردی متقابل

های قابلیت
 بازاریابی معماری

های بازاریابی قابلیت
 یکپارچه کننده

های بازاریابی قابلیت
 تخصصی

های بازاریابی قابلیت
 درون به بیرون

 های فردیمهارت دانش بازاریابی منابع بازاریابی

 قابلیت پویای بازاریابی

 پایگاه منابع سازمان

 های سطح پایینقابلیت

 های سطح میانیقابلیت

 های سطح بالاقابلیتفرا 
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ستطح که شتامل   ترینیینپادر ستطوح مختلف ستازمانی از  توانندیم  هایتقابلپژوهش حاضتر نشتان داد  
پایگاه منابع و ستطح فردی ستازمان استت تا بالاترین ستطح که شتامل ستطح ستازمانی و بین ستازمانی  

 است شکل بگیرند.
به افراد   یکاربرد  یشنهاداتپ و یج پژوهش حاضرنتا  یانو ب  یبندجمع به توانیمدر این بخش   یاندر پا

های  طبق یافته .پرداخت  هاشتترکت یو استتتراتژ  یابیبازار  یرانمدی و حوزه پژوهشتت  ینمندان او علاقه
یری، ایجاد و گشتکلچگونگی  در زمینهذکر شتده در این پژوهش نظری  شتکاف  مبتنی براین پژوهش،  

 خواهندیماصلی برای مجریان و مدیران سازمان آن است   ساال  واقع  در،  قابلیت پویای بازاریابیتوسعه 
کته محققتان   طورهمتانتوستتتعته دهنتد.  را در شتتترکتت خود    ییهتاقتابلیتت  نیچن  توانیمبتداننتد چگونته  

بازاریابی متناستتتب با  هاییتقابلو توستتتعه و بهبود  یریگشتتتکلچگونگی در مورد   ما اندکردهاشتتتاره
یکی از دلایتل این   (.2018،  تلریمورگتان، فنت  و و)  میدار  انتدکیاطلاعتات    در حتال تغییر  هتاییطمح

در پژوهش  شتدهییشتناستاموضتوع توجه اغلب مطالعات این حوزه پژوهشتی بر رویکردهای اولیه و میانی 
نشتان داد که اغلب محققان نیز  مقالات پژوهش حاضتر   یبررست که    طورهمان. به عبارتی  باشتدیمحاضتر 
؛ به اندستتاختهاستتتوار  یانیو م یهاول  یکردهایپژوهش خود را بر رو یاپو  یهایتمند به حوزه قابلهعلاق
بر  تنیمب یکردهایبر رو یمبتن یای بازاریابیپو یتمقالات منتشترشتده در حوزه قابل اغلب  یدگاهد  یعبارت

ها مبتنی بر یافتهحل این مستئله    منظوربهلذا    ؛باشتدیم یندیفرا یکردبر دانش و رو یمبتن یکردمنابع، رو
توجه به با  اند که صترفاً برده یموضتوع پ  ینبه ا یدترجد  یکردهایرو  مطالعات و، نتایج تحقیق حاضتر و

برد  یپ یای بازاریابیپو قابلیت یریگشتکلواقعی و چگونگی   یتتوان به ماهنمیها  از قابلیتستطح یک 
 ییرتغ یدبا  یاهای پوقابلیت هبر آن استت که نگاه ب پژوهش حاضتر  یشتنهادپ  نوین  یکردهایرو  و مبتنی بر

لذا تحقیقتات آتی    ؛یابد  ییرتغ تریو تعتامل تریکپتارچه  یبه نگتاه یتک ستتتطح  ی وبعتدکرده و از نگتاه تک
  ها شترکتیری و توستعه قابلیت پویای بازاریابی در گشتکلبایستت تمرکز بیشتتری بر نحوه چگونگی  یم

تر در و یکپارچه  نگرکلداشتتته باشتتند و این امر مبتنی بر نتایج تحقیق حاضتتر نیازمند اتخاذ رویکردی  
های ستتطوح یتقابلباشتتد تا چگونگی تعامل و درهم تنیدگی پیچیده انواع  یمانجام تحقیقات این حوزه 

ستیستتمی،    استتفاده از رویکردهای  بنابراین  ؛دنمورد بررستی قرار ده  زمانهم  طوربهرا  ستازمان مختلف
ها با استفاده از استراتژی مطالعات موردی یتقابلرویکرد سلسله مراتبی )چندسطحی( و رویکرد معماری  

ی  هامدلهای پویا را کاهش داده و یتقابلی حوزه هامدلتواند ستتتطح انتزاع  یمتوستتتط محققان آتی 
 تری را به جامعه علمی ارائه نماید.اجراقابلی و  کاربرد
بازاریابی  هاییتقابلاین امر برقراری اتصتال منطقی میان ادبیات قابلیت پویا و انواع  نیازیشپ حالینا  با

موضتتوع ستتطوح و    یاهای پوبه حوزه قابلیت یاز انتقادات اصتتل یکیبا توجه به آنکه  ؛ به عبارتی  استتت
دهد  را نشتان می  یادیو تناقض ز یپراکندگ  یزحوزه ن  ینا یاتادب  یو بررست   هاستتمراتب قابلیتستلستله
؛ مورگان، استلوتگراف و  2017؛ ستالواتو و واستولو،  2014و همکاران،   ین؛ ها2016و همکاران،    یلدن)وا

شتتکاف  ینبه ا  های بازاریابییتقابلجدید از مراتب ستتلستتله  یکبا ارائه  تا تلاش کردیم(  2022فن ،  
را به انواع  یهای ستتازمانقابلیت یراتبمستتلستتله یاتادب شتتد  تلاش   بنابراین؛ یمپاستتخ ده یقاتی نیزتحق
که تاکنون در  یم؛ موضتتوعیمتصتتل ستتاز  یابیبازار  یاتادبدر   شتتدهییشتتناستتا  یابیهای بازارقابلیت
ی نتایج پژوهش حاضتتر طورکلبه .آن پرداخته نشتتده بودشتتکل به    ینبه ا  یو خارج  یهای داخلپژوهش

تر تشتکیل شتده یینپاهای ستطح یتقابل یرزای از یرهزنجنشتان داد هر قابلیت بازاریابی ستطح بالاتر، از 
ی  هامهارتترین ستطح آن که شتامل دانش و یینپاهای بازاریابی از یتقابلیگر زنجیره د عبارتبهاستت؛  

یابد تا در نهایت مفهوم قابلیت  یمها ادامه  یتقابلو تا بالاترین ستطح   شتدهشتروعباشتد یمستطح فردی  
 پویای بازاریابی شکل گیرد.
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بتازاریتابی پتایگتاه منتابع و دانش و   هتاییتتقتابل  یریگشتتتکتلستتتطح زنجیره    ترینیینپتابته عبتارتی در  
( هم به 2022)  مورگان، استلوتگراف و فن طور که  همانفردی کارکنان ستازمان قرار دارد.  یهامهارت
.  هستتند یهای ستطح فردبر دانش و مهارت یمبتن  یتدر نها  یابیهای بازارتمام قابلیت  اندکردهاشتارهآن  

ی ستطح  هاقابلیتبه    یدهشتکلفردی ستطح پایین در ترکیب با یکدیگر موجب   یهادانشاین منابع و 
کته    طورهمتان.  شتتتودیم  (عملیتاتی  -رمحو  یفتهتخصتتت  محور )و   هتای بتازاریتابییتتقتابلبعتدی یعنی  
دهند،  های بازاریابی تخصتصتی را تا ستطحی انجام میوکارها قابلیتهمه کستب  اندکردهاشتارهمحققان 

گتذاری و توزیع کنتد تتا بته بقتای خود ادامته دهتد  زیرا هر شتتترکتی بتایتد یتک محصتتتول را تولیتد، قیمتت
ابی تخصتتصتتی  در ادامه و در ستتطح بعدی با ترکیب چند قابلیت بازاری  (.2020)کارستتون و همکاران،  

  ای یفهچندو   هاییتقابل که شتتتامل  گیرندیمشتتتکل  یانیستتتطح م  یعملکرد  یهاقابلیت)عملیاتی(  
)شتتامل معماری  بازاریابی    هاییتقابل  ،کنندهبازاریابی یکپارچه  هاییتقابل(،  متقابل ی)عملکردبازاریابی  
شتامل جستتجو و  )بازاریابی بیرون به درون    هاییتقابل و  بازاریابی(  هاییاستتراتژو تدوین   یزیربرنامه

ها را ستطح قابلیت ینما بالاتردر نهایت  .باشتندیم  (استکن محیطی و نظارت بر محیط بازار و مشتتریان
  طور همان  هستتند. ی بازاریابیهایتکه شتامل فرا قابل  یستطح  یعنی  گیریم؛یدر نظر م  یاپو  یهاقابلیت
بتواننتد   ستتتطح بتالا   یتابیبتازارهتای  قتابلیتتاگر  نیز اشتتتاره کردنتد کته    (2022)  1یتدالگوموراکورتز و هکته  

کنند،    یفاطور کامل ارا به  بندی مجددیکرهو پ)ربایش(  ی از فرصتتتتبردار، بهرهگریحستتت   یکارکردها
  پویای بازاریابی  قابلیتدر مجموع    .د بودنخواه  یاییپو  یژگیو یدر سطح بالاتر دارا یابیبازارهای قابلیت
اصتتلاح    یاگستتترش موجب  توانندیمکه  شتتوندیمگرفته   در نظربالایی ستتطح  های  یتفراقابل  عنوانبه

 شتتوند  اییفهو میان  و   یتخصتتصتت بازاریابی   هاییتقابل  ییرمختلف، مانند تغ  یهابه روش ی  منابع فعل
 (.2023و اورس،   یگا)گل

 توجه باارائه پیشتتنهادات کاربردی به مدیران بازاریابی و استتتراتژی شتترکت،   منظوربهاز ستتوی دیگر  
و    یخارج  یبه واردات کالاها یو کاهش وابستتگ یداخل  یکالاها یددر تول ییخودکفانیاز به  ضترورتبه
تواند در زمینته یمیرنفتی در کشتتتور، رویکرد قابلیتت پویای بازاریابی  صتتتادرات محصتتتولات غ  یتاهم

ی  هادغدغههمواره یکی از   چراکهباشتد؛   کنندهکمکو نیازهای بازار  هاخواستتهشتناستایی و انطباق با 
  ها شتترکت.  گرددیبرم هاآنی فعال کشتتور به حوزه بازاریابی  هاشتترکتو  هابنگاهاصتتلی اغلب مدیران  

های رقبا و کشتتف یتفعالبا رصتتد دقیق بازارها و کستتب دانش مشتتتری، رصتتد  ستتویکاز  بایستتتیم
و   هاخواستتتهی بازاریابی دقیق و هدفمند به شتتکل مناستتبی به  هابرنامهی بازار با طراحی  هافرصتتت

  یط و ستازگار با شترا  یاپو  ید،جد  یابیبازار  هاییتقابل یازمندننیازهای بازار و مشتتریان پاستخ دهند. این امر  
متدیران بتازاریتابی و   آنچتهلتذا مبتنی بر رویکرد قتابلیتت پویتای بتازاریتابی    .بتاشتتتنتدیرو م یشپ یرمتغ  یطمح

، توجه به دانش مشتتری و بازار و در هاشترکتاستتراتژی ستازمان باید بدانند آن استت که رمز موفقیت 
بازاریابی که  باشتد؛ یعنی همان هستته اصتلی رویکرد قابلیت پویاییمی محیطی هافرصتتنهایت کشتف 

تواند یمی محیطی هافرصتتتبنابراین استتتفاده از دانش بازار و رصتتد ؛ مبتنی بر آن بنا شتتده استتت
  ی اصلی پاسخگویی و موفقیت در بازارهای پرتلاطم را فراهم سازد.هاسرنخها و یگنالس

ی محیطی به هافرصتتکشتف   منظوربهبایستت یمدر همین راستتا مدیران بازاریابی و استتراتژی ستازمان 
بازاریابی جدید و ستازگار با محیط در حال   هاییتقابلجذب دانش مشتتری و بازار بپردازند تا بتوانند به 

  های یتقابل  یریگشتکلستطح    ترینیینپااز  بایستتیم هاستازمانتغییر دستت پیدا کنند. به این منظور 
ستطحی که نتایج پژوهش حاضتر نشتان داد و مبتنی بر منابع و مهارت و    درواقعبازاریابی شتروع کنند؛  

های هوش  یستتتمستت توان به ایجاد و نصتتب یم  مثالعنوانبه روینازاستتازمان استتت.    کارکناندانش  
تحقیقتات بتازار، استتتتفتاده از   هتاییمتی مشتتتتری، استتتتفتاده از  هتادادهوتحلیتل پتایگتاه  یتهتجز  تجتاری،

 
1.  Mora Cortez & Hidalgo 
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مشتتری در شترکت اشتاره کرد تا از این  یهادادهثبت   منظوربهمدیریت ارتباط با مشتتری   هاییستتمست 
به  شتدهکستب یهاداده  وتحلیلیهتجزطریق بتوان با جذب دانش مرتبط با مشتتری و بازار و همچنین  

از ستتوی دیگر   مشتتتریان و بازار دستتت پیدا کرد.  یهاخواستتتهالگوهای رفتاری و تغییرات در تقاضتتا و 
ی زیادی را در هافرصتتتواند یمارتباط نزدیک با مشتتری و کشتف انتظارت و نیازهای پنهان مشتتری 

تئوری ارائه نماید.   به نیازهای مشتریان تریعسرپاسخ  منظوربه جهت توستعه محصتولات و خدمات جدید
ی پنهان بازار هاخواستتهو  هافرصتتکه بستیاری از  کندیم  یدتأکقابلیت پویای بازاریابی بر این موضتوع  

خط مقدم ستازمان شتامل کارکنان فروش و بازاریابی و بخش خدمات پس   کارکنانتوان از طریق یمرا 
آموزش و  توانند با  یمی فعال در کشتتور هاشتترکتاز فروش ستتازمان شتتناستتایی نمود. از همین رو  

بررستتی و تحلیل پیشتتنهادات، شتترکت،    فروش و   بازاریابی کارکنان  هایو مهارت  دانش  یروزرستتانبه
تر و یعستربازار پاستخ ی هافرصتتوتحلیل رفتار مشتتری به یهتجزو شتکایات و مستائل مختلف مشتتریان 

 ی ارائه نمایند.ترمناسب
در  شتتدهییشتتناستتاچارچوب  گرددیمدر نهایت در انتهای این تحقیق به پژوهشتتگران آتی پیشتتنهاد 

  خصتتوص بهبرتر کشتتورمان   یهاشتترکتکمی و تجربی در   یهاروش پژوهش حاضتتر را با استتتفاده از 
به شتناستایی   توانندیممورد آزمون و بررستی قرار دهند. همچنین محققان آتی  یانبندانش  یهاشترکت

در چارچوب ستلستله   شتدهییشتناستابازاریابی    هاییتقابلهر یک از انواع    هاییرقابلیتزیا   هایانبنیزر
  های یتقابلستتازی هر یک از انواع  و عملیاتی  یریگشتتکلمراتبی پژوهش حاضتتر بپردازند تا چگونگی  

پازل چارچوب ستلستله مراتبی این پژوهش را بتوانند  را مشتخ  ستازند تا در نهایت  شتدهیمعرفبازاریابی  
هتای پویتا و  یتتقتابلی حوزه  هتاچتارچوبو    هتامتدلاغلتب بته آنکته   بتا توجته  از ستتتوی دیگر  تکمیتل نمتاینتد.

محققان به لذا  اندشتدهانتزاعی و تئوریک طراحی  صتورتبهپویای بازاریابی در عمل  قابلیت   خصتوصبه
ی فعال هاشرکتدر  یابیبازار یایپو یتقابلو توسعه   یریگشکل یچگونگ  موضوع شودیمپیشتنهاد  آتی 

ها مورد بررستی و تحقیق قرار یتقابلها و رویکرد زنجیره  یتقابل  یمعمار  یکردبر رو یمبتنکشتورمان را 
 صتورتبههای پویای بازاریابی بهتر استت تحقیقات آتی یتقابلدهند. مطابق با نظر اغلب محققان حوزه  

  های ها و مدلچارچوبد تا نمورد بررستتتی قرار گیر  هاشتتترکتعمیق در  صتتتورتبهمطالعه موردی و 
توستط مدیران بازاریابی و ستایر  هاآنو استتفاده از   یریکارگبهد تا نشتو تری حاصتلاجراقابلو   ترکاربردی

به آنکه محققان حوزه قابلیت پویای بازاریابی بر  با توجه  همچنین  فراهم شتتتود.نیز مجریان ستتتازمانی 
یی  بازارگرا، نوآوری، توستتعه محصتتولات و خدمات جدید، دوستتوتوانی،  هافرصتتتمباحثی مانند کشتتف 

توانند با انجام تحقیقاتی در یم یمطالعات آتیری بازار( و دانش مشتتتری توجه فراوانی دارند لذا گجهت)
 یایپو یتقابل  یانارتباط م ی، بررسجدید در توسعه محصولات یابیبازار  یایپو یتقابل  یرتأثحوزه بررسی 

یابی به ارتقای دانش بازار  یایپو  یتو قابل ینوآور  یدوستوتوان  یانارتباط م  ی،ستازمان یو نوآور  یابیبازار
 مرتبط با این حوزه پژوهشی کمک نمایند.
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