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 چکیده 

پ   لیبا تحل  کیپراگمات  ی ابیپژوهش فهم سبک بازار  نیهدف: هدف ا و    ی ندیشایعوامل 

 .باشد¬یآن م ی ندیپسا
حشناسی¬روش از  حاضر  پژوهش  آم   ثی:  پژوهش  خته،یروش  اساس  و    یکم  ی هابر 

ق  یف یک نوع  از  آمارباشد¬یم  ییاستقرا  ی اسیو  جامعه  اسات  ی.  را  مد  دیپژوهش    رانیو 
تشک  یصنعت  های ¬شرکت  یابیبازار لرستان  ازطر   دهند¬یم  لیاستان  روش    قیکه 

برف  ی ر گی ¬نمونه  کفا  یگلوله  اصل  طبق    اعضای   عنوان ¬به  ان نفرش  30  ی نظر   تیو 
شده انتخاب  ک  آوری ¬ جمع  ابزار.  است¬نمونه  قسمت  در  ن  یف یاطلاعات    مهیمصاحبه 

به ترت  افتهیساختار   پا  ییروا  بیاست که  کوهن و    ی آزمون کاپا   قازطری  ها ¬آن   ییایو 
داده ها    ی گردآور   ی از پرسشنامه برا  یدر قسمت کم   نیشد. همچن  دییتأ  CVRشاخص  

آزمون    ییایو پا  ییمحتوا  روایی  از   استفاده  با   ها ¬آن   ییایو پا  ییبهره گرفته شد که روا
  یابیبازار  یندیو پسا  ی ندیشایعوامل پ   ییشناسا  یشد. لازم به ذکر است برا  دیمجدد تائ

ک  ی گردآور  های¬داده  ک یپراگمات بخش  از  کدگذار  قیازطر   یف یشده  و    ی روش 
به    یدر بخش کم  مذکورعوامل    بندی ¬تیاولو  ی شد و برا  لیتحل  Atlas.ti  افزار¬نرم

 شد.   لتحلی ها¬داده Delphi Fuzzyکمک روش 
  یابیو اثرگذار بر بازار  یعوامل عل  ییمشتمل برشناسا  ها¬افتهیپژوهش    نی: در اها¬افتهی

 است.  کی پراگمات یابیاز بازار ر یو اثرپذ یبه همراه عوامل معلول  ک،یپراگمات
نتای ر گی ¬ جهینت بازاند  جی :  که  است  آن  نشانگر  انتقاد  یشیپژوهش  تفکر  عمل   ی و 
محور  ییبازارگرا  انه،یگرا بازار  گرا  ی و  شناس  انه،یواقع  شخص  یمخاطب   ،یشناس  تیو 

محسوب  کی پراگمات یابیبازار ی ندیشای به عنوان عوامل پ   ی و حل مسئله اتتقاد  ی ر ینقدپذ

همچنشوند¬یم محصو  نی.  تکامل  ن  لعوامل،  اساس  ها   ازهایبر  خواسته    ،یواقع  ی و 
  اتی ثبت تجرب  ستمیبازار، استفاده از س   های¬بر داده  یمبتن  ی رگی¬ میداده و تصم  لیتحل

مشتر  با  تعاملات  واقع  ان، یو  فرهنگ  واقع  ین بی¬ اشاعه  پد  گرایی¬و  شرکت،   ییدآیدر 
ع واقع  گرایی¬تینیفلسفه  س  گرایی¬و  استقرار  و  شرکت  و    یخروج  ستمیدر  محور 

 دباشن¬یم کی پراگمات یاب یبازار ی ندیمحور به عنوان عوامل پسا یستگیشا
 های كلیدی واژه
 یفاز متلید ک، ی پراگمات یابی بازار ، ییواقع گرا ، ییعمل گرا سم، ی پراگمات

Abstract 
Objective: The purpose of this study is to understand pragmatic 

marketing style by analyzing its consequence and consequence 

factors. 
Methodology: The present research is based on mixed method, 

based on qualitative and quantitative researches and is deductive 

in the form of deductive method. The statistical population of this 
study is the professors and marketing managers of industrial 

companies of Lorestan province that were selected as members of 

the sample through snowball sampling method and according to 
the principle of theoretical adequacy of 30 people. The data 

collection tool was semi-structured interviews in qualitative part 

of which their validity and reliability were confirmed by Cohen's 
Kappa test and CVR index, respectively. In addition, a 

quantitative part of the questionnaire was used to collect data that 

their validity and reliability were confirmed by using content 
validity and reliability of the test. It should be noted that in order 

to identify the consequence and consequence factors of pragmatic 

marketing, data collected from qualitative section were analyzed 
through coding method and Atlas.ti software and to prioritize the 

mentioned factors in the quantitative part were analyzed by Delphi 

Fuzzy method. 
Findings: In this research, the findings include identification of 

causal and effective factors on pragmatic marketing, along with 

disabled and affected factors of pragmatic marketing  . 
Conclusion :The results show that pragmatic marketing and 

critical thinking, market-oriented and market-oriented, audience-

based and personality, criticality and problem solving are 
considered as the consequence factors of pragmatic marketing. 

Also, factors are product evolution based on real needs and 

demands, data analysis and decision making based on market data, 
using the system of recording experiences and interactions with 

customers, spreading the culture of realism and realism in the 

company, emergence of objectivism and realism philosophy in the 
company, and establishment of a competency-based and output-

based system as pragmatic marketing post-operative factors. 

Keywords 
pragmatism, pragmatic, realism, pragmatic marketing, Fuzzy 
Dematel 
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 مقدمه 
، بازاریابی همواره جزززج جززدایی در دنیای کسب و کار از قدیم الایام تا عصر پر زرق و برق کنونی

ارائززه ارزش مسززتقل بززرای در حقیقت هدف از بازاریززابی   ها بوده است.های سازمانناپذیر فعالیت
وفاداری مشتریان به برنززد و در   به منظور تقویت  از طریق تولید محتوا و انجام تبلیغات  مشتریان

براین اساس، کسب و کارها از   (.2023،  1پروکتور، دان و فلانگانباشد )مینهایت افزایش فروش  
سازوکارهای مختلفی برای بازاریززابی اسززتفاده نمززوده تززا اهززداف خززود را بززه سززرانجام برسززانند. 

 یفلسززف  یکززردیرو  سززمیپراگماتی نوین در حوزه بازاریابی اسززت.   اه  از جمله روش   2سمیپراگمات
 یو روشزز  سززنجدیآن مزز  یعملزز  جززهینت یو بررسزز  شیآزما قیرا از طر  دهیا  کی  قتیاست که حق

اسززت کززه براسززاس  یتفکر درمززورد مسززائل ومشززکلات ایانجام کارها و   یبرا  یمعقولانه و منطق
 (. 2021، 3باریززدز)دارد  یززیبززه عملگرا ازین هایو تئور هادهیا یجاخاص به یهاتیبرخورد با موقع

 یبرا  یمنفعت  چیمحض که ه  یعقلان  یهاو کاوش   ییگرااست در برابر آرمان  یانقلاب  سمیپراگمات
 یو نززوع یحززل مسززائل و مشززکلات فکززر  یبززرا  یفلسززفه روشزز   نیزز که ا  یانسان ندارد، در حال

)السززوهای باشد  دیمف اریو تکامل انسان بس  شرفتیپ  یتواند برا  یباشدکه میم  یانقلاب  کیالکتید
 یدگاهیزز و د  یحل و فصل مسائل عقلزز   یاست برا  یمیپارادا  کیپراگمات  ،نیبنابرا(.  2022،  4بانیل

 باشززدیهززا مزز محور که انسان مستعد کسب آن  یو خروج  یکاربرد  یهابه انواع روش است راجع  
محززور و داده  یابیزز بازار  کززردیرو  کی  کیپراگمات  یابیبازار  به عبارتی  (.2022،  5)هاپانی و همکاران

بززازار   قیبززا حقززا  یززیگرا  تینیبرند را براساس تجربه و ع  کی  وستهیصورت پمبنا است که به  ازین
و   یمززورد بررسزز   هززا،یانطباق، راهبردهززا و اسززتراتژ  ندیو در طول مدت زمان فرآ  دهدیم  قیتطب
و خواسززته  ازیزز حاصززل شززودکه ن نززانیاصلاح شده تا اطم  ازین  ورتو در ص  رندیگیقرار م  شیآزما
  (.2020، 6)تیخومیروواشکل برآورده خواهد شد  نیانتظارات آنان به بهتر نیو همچن یمشتر
اصززل  نکززهیاسززت و  ا یگرا و کاربردعمل یکه دانش یابیو ضرورت دانش بازار  تیبه اهم  باتوجه

)مورگززان و  دهززدیم  لیتشک  انیمشتر  یهاو خواسته  ازهاین  یآن را برآورده ساز  ییو مبنا  نیادیبن
هززا برآمده از عمززل اسززت و حاصززل انباشززت سززال  یدانش  یابی(، لذا دانش بازار2019همکاران ،  

پززا از   اتیتجرب نی(. ا1400و همکاران،    ی)آزادارمک  باشدیم  یابیبازار  یافعالان حرفه  یتجربه
حوزه قززرار  نیدر ا  زیکه مورد استفاده متخصصان ن  شوندیم  لیتبد  یبه اصول  یریگجهیتکرار و نت

بززر   یمبتنزز   انززهیگراو واقززع  انززهیگراو اصول عمززل  ینیع  اتیاصول برخاسته از تجرب  نی. اردیگیم
 یبزرگ کنززون یهاها و سازمانها موجب شده ، شرکتاست که استفاده از آن  یعلم  یهاپژوهش

 تیزز که ماه  ییو کارکردگرا  ییگرااستفاده از دانش به دست آمده از تجربه  قتیشوند. در حق  جادیا
 یهززاهززا و سززازماناز شرکت  یاریبس  تیموفق  یعلت اصل  کند،یم  حیرا تشر  کیپراگمات  یابیبازار
و  کیزز پراگمات  یابیزز رو فهززم سززبک بازار  نیزز (. از ا1397  ،یریزز و خ  یلیاسززماع  یاست )عل  یونکن

ضرورت مهززم  کیکشور  یهاشرکت یبرا یابیسبک بازار  نیا  یها و رهنمودهاحلاستفاده از راه
 قیو از طر یاجتماع یهافلسفه محصول خود را در پلتفرم کیپراگمات یابیاست. بازار  ریو انکارناپذ
از هسززته بززه پوسززته   کیزز پراگمات  یابیزز حرکززت بازار  کنززد،یم  داریمستمر و پا  تیتقو  یلوژمارکتو
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 انسززان  یاز زندگ  یدیجد  یمعنا  افتنیدنبال    که به  افتهیمحصول است و معمولا در جوامع توسعه
 یابیزز دست  ایمدرن و    کیزیمتاف  یوجودشناس  کیپراگمات  یابیدر واقع بازار  کند،یم  دایاست بروز پ
 یهززانیرا در کمپزز   یمشززتر  یروانزز   یهززایو فززرارو  ردیپذیفراتجربه عقل را م  میمفاه  هانسان ب
یو سفارشزز   یسززازیشخصزز   نیهززا و همچنزز استارت آپ  قیو از طر  کندیم  یگریخود پ  یاجتماع
. در کشززور مززا کندیم  تیبا خود را تقو  یمشتر  یمحصولات، تجربه، حضور و رابطه عاطف  یساز

 کیزز پراگمات یابیزز اسززت کززه از سززبک بازار ییهززااز جمله شززرکت  ودا  یو بهداشت  یشیشرکت آرا
 نیزز ا  باشززد،یمزز   انیمشززتر  یبرا  یبابیشرکت خلق ز  نیا  یکه شعار اصلیطوربه  کند،یاستفاده م
خواهززان آن  یکه مشتر یقیبا مشخصات دق  بایتا محصولات را تقر  کندیتلاش م  وستهیشرکت پ

از کثرت و وحدت فاهمه  یاجتماع یهانیکمپ اختبا س  نیدهد، همچن  لیتحو  یاست را به مشتر
بودن و منحصر   زیمتما  یاعتبار و ارزش خود و معنا  زین  گونهنیو ا  بردیدر ارتباط با جامعه بهره م

 یابیسبک بازار  نکهی. با نظر به ادینمایم  تیاست، تقوکه الهام خود را از جامعه گرفته  فرد آن رابه
سززبک  نیزز است که استفاد از اامر موجب شده  نیا  باشد،یمتولد م  هوتاز  نینو  یمفهوم  کیپراگمات
بززاب بززه چشززم  نیزز در ا یچنززدان یهاپژوهش رونیها مغفول بماند، از اشرکت شتریدر ب  یابیبازار
 یابیزز سبک بازار  نیاز ا  یپژوهش حاضر عدم وجود شناخت و فهم کاف  یخورد. لذا مسئله اصلینم

 ییسززبک، بززا شناسززا نیا حیپژوهش ضمن تشر  نیاست که ا  ورکش  یابیبازار  یدر اتمسفر و فضا
پژوهش بززر   نیدارد. لذا ا  زیدر گسترش معنا و مفهوم آن ن  یآن سع  یندیو پسا  یندیشایعوامل پ

عوامل اثرگذار و به سوال اصلی پژوهش که    ک،یپراگمات  یابیسبک بازار  حیآن است تا ضمن تشر
  .دینما لیو تحل ییرا شناساکدامند؟  کیپراگمات یابیبازارا یندیو پسا ریو عوامل اثرپذ یندیشایپ

 مبانی نظری 

 پراگماتیسم 

-عمل گرفته  ای  تیفعال  یبه معنا  "پراگما"و واژه    یونانیمنشا خود را از زبان    "سمیپراگمات"واژه  
-استصلاح، مصززلحت  ،ییگراعمل  ،یبه مذهب اصالت عمل، مصلحت عمل  یاست. در زبان فارس

 و  قززتیدارد کززه حق  لیزز تما  دهیزز ا  نیزز بززه ا  سززمیاست. پراگماتترجمه شده  یو صلاح علم  یشیاند
و   )پراتیمززا چملینززگتجربه شززود     ندهیدر زمان حال و آ  یصورت واقعبه  دیبا  گذشته  یهاتیواقع
 یانتقاد  ینگاه  یاست و نوع  ییعملگرا  یاست که به معنا  یافلسفه  ستیپراگمات(.  2020،  1روپن

-تیزز لما واقع یبه معنا ییتوجه دارد. عملگرا شتریب یعمل جیدارد و به نتا  نیشیپ  یهابه فلسفه
باشززند داشته  یمتفاوت  دیافراد ممکن است عقا  دیآیدست متجربه به  قیاز طر  هاست ک  ینیع  یها
 نیزز ا  سمیپراگمات  یدهیاما ا.  (2021،  2)کوروبکا  باشند  گریکدی  ضیضد و نق  توانندیم  دیعقا   نیو ا
 یزنززدگ یهززاتیزز کززه بززا واقع  یرگذاریو عناصر تاث  اوردیرا گردهم ب  هادهیا  نیرا دارد که ا  یژگیو

وجززود دارد کززه   یمتنززوع  یهززاتیزز هم مرتبط سازد، در جهززان واقع  دارند را با  یخوانها همانسان
در اذهززان همززه افززراد   ادیبه احتمال ز  هاتیواقع  نیهستند ا  یاجزا و عناصر متفاوت  یهرکدام دارا

 یواقعزز   یایزز آن را بززا دن  دیزز کند بایم  را در ذهن خود متصور  یتیکه واقع  یجامعه وجود دارد، فرد
 یمطلززق و دائمزز   ،یقتزز یحق  چیمعتقدند که ه  هاستیپراگمات(.  2021،  3)جیالیانگ چنمرتبط سازد  

اسززت.  رییدر حال تغ گرید طیبه شرا یطیو از شرا گریبه مکان د یاز مکان  ،یکه هر از گاه  ستین
 یارهززایاست که مع  یفلسفه عمل  کی  کیاست..  فلسفه پراگمات  رییها تغآن  یاصل اساس  نیبنابرا
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-آمززوزش   قیزز امر از طر  نیا  کندیخلق م  یدیجد  یهاندارد، انسان همواره ارزش   یمطلق  ایثابت  
عنوان ¬به  سمیپراگمات(.  2020،  1کوناچی و اسپنسر اوتیمک  )  ابدییو مکرر تحقق م  حیصح  یها
ماننززد  گززریمکاتززب د یهززاتیتلاش دارد که بر محززدود انهیگرادهیو فا  یعمل  یمکتب فلسف  کی

و  پراتیما چملینگ) قرار دهد  ریتحت تاث  یادیغلبه کند و آن را تاحد ز  ییگراعتیو طب  ییگراآرمان
 دیزز و معتقد است که انسان نبا  داندیکارآمد م  یانسان را از نظر اجتماع  سمی. پراگمات(2020،  روبن

 خززود عمززل کنززد  قیزز و علا  ازهززایبراساس ن  دیشده عمل کند بلکه با  نییتع  شیطبق اهداف از پ
 ایزز است بززراح حززل و  یو روش میپارادا  سمیپراگمات  ،یشناخت  شهینظر ر  از(.  2021)جیالینگ چن،  

و   لیکه انسان مستعد تحص  ىیهاییاست در مورد انواع شناسا  احهیمسائل عقلى، و نظر  ابىیارزش
)پرالتززا و   شززودیمزز   دهیزز اصالت عمززل نام  ای  سمیمکتب به نام پراگمات  نیا  باشد،یها متساب آناک

عملى باشززد.  حدهیکه داراح ارزش و فا داندیم قتیرا حق  احهیقض  بمکت  نیا(.  2022،  2همکاران
 جیآن به نتا قیتا از طر  سازدیرا م  که ذهن آن  ىیعبارت است از معنا  قتیسخن حق  گریبه باب د

 (.2020، 3)کوریتکوفسکی و همکاران شود لینا یشتریعملى بهتر و ب

 کیپراگمات یابیبازار
 قیزز اسززت کززه از طر  یززیو واقع گرا  ییبر عملگرا  یمبتن  یابیسبک بازار  کی  کیپراگمات  یابیبازار
اسززت کززه بززه صززورت کززارا و مززوثر بززا  یبه دنبال ارائه محصززولات  هاتینقش ها و مسئول  نییتع
 کیزز پراگمات یابیزز بازار گززرید انیزز داشته باشد. به ب ییبالا  یبازار تطابق و همخوان یواقع  یازرهاین

و  یواقعزز  یهززابززر داده یو مبتنزز  انززهیاست از فهم و درک مسائل بازار به صززورت عملگرا  تعبار
 یابیزز بازا  دهیزز چیپ  کززردیرو  کیزز   کیپراگمات  یابیاست.. بازار  انیبرخاسته از تعامل با مشتر  یقیحق
شده و هززدف آن مطابقززت مززدام طبززق   فیمحصول تعر  جادیا  یعنوان پروسهو گاها به  باشدیم

 مجززدد بززه قیزز و تطب یابیزز بازار یاسززتراتژ  شیانطباق آزما  ندیفرآ  نی. اباشدیم  یابیبازار  اتیتجرب
-یمززرتبط هسززت و مزز  یمشززتر یازهایمحصول  با انتظارات و ن  نکهیو صحت ا  نانیمنظور اطم

 یابیزز بازار  یاصززل  یدهیزز . ا(2020،  4)تیخززومیرووا  است  ،سازدیرا برآورده م  انیمشتر  یازهایتواندن
قززرار دادن   تیزز از راز و رمز چرخه عمر محصول خارج شود و بززا در اولو  کهاست    نیا  کیپراگمات

 کیزز   کیزز پراگمات  یابیزز دسززت آورد. بازار¬را بززه  یابیزز بازار  یواقع  جینتا  ،یبازخورد از سمت مشتر
. کندیم لیتبد خواهندیکه واقعا م یرا به محصولات یمشتر ازیاست که ن ندیبر فرآ  یمبتن  کردیرو

 دهززدیارائززه مزز  یساخت و فروش محصول در چارچوب عملزز  یرا برا  یراهحال، نقشه    نیو در ع
بززه منظززور   یبززا مشززتر  هیکانززال دوسززو  ینوع  جادیا  یبه معنا  یابیدر واقع بازار.  (2022،  5)فنگ

 (.  2021،  6خالید و همکاران)است  یآموزش و انتقال اطلاعات به مشتر
و   یعلم  کردیرو  یاست و نوع  زیهمه چ  یایگو  ینام و نشان تجار  کی  یبرا  کیپراگمات  یابیبازار
تززا   کنززدیکمززک مزز   یفنززاور  یهامیت  یهاتیها و مسئولنقش  نییبه تع  کردیرو  نیاست، ا  یعمل

 نیزز ا  نیشززوند. همچنزز   اندازنیرا ارائه دهند که طن  یمحصولات  یطور موثرتر و کارآمدتربتوانند به
هززا بتواننززد کززه شززرکت شودیم یراتییتغ جادیو موجب ا  کیرشد متخصصان استراتژ  باعثروش  

تززر و وفززادارتر -یراض  یانیمشتر  جادیموفق را به بازار عرضه کنند که خود منجر به ا  یمحصولات

 
1 . Mc Conachy & Spencer- Oatey 
2 . Peralta et al 
3 . Korytkowski et al 
4 . Tikhomirova 
5 . Fang  
6 . Khalid et al 
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همززراه  انیارائه محصولات به مشتر یبرا  کیپراگمات  یابیبازار  یهاتلاش (.  2022)فنگ،    شودیم
 یابیزز بازار یبرا دهیچیپ یکردیرو کیپراگمات  یابیاست، بازار  یمشتر  ازیمورد ن  قیبا مشخصات دق

که هدف آن انطباق   گرددیم  فیرمحصول تع  جادیدر جهت ا  یندیعنوان فرآ¬و گاها به  باشدیم
 قیزز و تطب یابیبازار یانطباق شامل: تست استراتژ  ندی. فرآباشدیم  یابیبازار  اتیمداوم خود با تجرب

 باشززدیمزز  انیبرسد کززه محصززول مطززابق بززا انتظززارات مشززتر  نانیاطم  نیدوباره آن است تابه ا
نمونززه   داریزز خر  کیاز    یقیدق  یهینما  داریخر  تیشخص  کیپراگمات  یابیدر بازار(.  2014،  1روتفیلد)

-تیاز شخصزز  ابززانیهدف، بازار داریخر  یدهد، براساس الگویرا نشان م  یاست که مخاطب واقع
و از   کننززدیاسززتفاده مزز   دارانیزز و هدف قرار دادن انواع مختلف خر  یبندمیتقس  یبرا  داریخر  یها

هززر   یبززرا  یریزز گمیصززمت  نززدیو فرآ  حززاتیترج  ها،یدرک اهداف، نگران  یبرا  یفرد  یهالیپروفا
 ابززانیبه بازار  داریخر  یهاتیبگذارند. شخص  ریها تاثبر آن  دیکه با  کنندیاز بازار استفاده م  یبخش

خود  داریخر دگاهیعنوان مبشر محصول خارج شوند و جهان را از دتا از نقش خود به  دهدیاجازه م
 .(2021، 2محمود و عبدالله) نندیبب

 : تفاوت بازاریابی پراگماتیک و بازاریابی سنتی و کارآفرینانه1جدول شماره

 ردیف 
بازاریابی 

 پراگماتیک 
 بازاریابی کارآفرینانه  بازاریابی سنتی 

 مفهوم بازاریابی 

پاسخی برای  
نیازهای مشتری  

-صورت عملبه
-گرایانه و واقع
-گرایانه و ارائه راه 

هایی برای  حل
خلق محصولات و 
ارائه خدمت یک  

صورت کارا برند به
و موثر که با  
نیازهای واقعی 
بازار مطابقت  

 باشد داشته

تمایل به مشتری محوری و 
 ی محصول توسعه

تمایل به نوآوری محوری 
های جدید و تلاش توسط ایده

به ارزیابی دقیق نیازهای بازار  
و تعریف یا تاثیر بر روی ابعاد  

 محیط خارجی 

 مدیریت منابع

برای   ریزیبرنامه
استفاده از منابع،  
رشد و پایداری 
 منابع  

 استفاده بهینه از منابع موجود 
 

سازی، استفاده خلاقانه از  اهرم
منابع دیگران، انجام حداکثرها  

ها، فعالیت  از طریق حداقل
ناشی از منابعی هستند که  

 باشند.  تحت کنترل نمی
 

 نقش مشتری 

عنوان  مشتری به
شخصیت خریدار  
یک عنصر مهم  
برای تجزیه و  
تحلیل است به  
طوری که براساس  
الگوی خریدار  

هدف، بازاریابان از  
های شخصیت 

منبع بیرونی برای هوشمندی و 
 دریافت بازخورد 

مشارکت فعال در فرآیند 
تصمیمات مربوط به بازاریابی،  
تعریف رویکردهای مربوط به  
محصول، قیمت، توزیع و 

 برقراری ارتباط 

 
1 . Rotfeld 
2 . Mahmood & Abdullah 
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خریدار برای  
بندی و  تقسیم

هدف قرار دادن 
انواع مختلف  

خریداران استفاده  
 کنندمی

 

 محتوا 
مرتبط با بازارهای 
 ایستا و جدید 

 مرتبط با بازارهای ایستا  
 

مرتبط با بازارهای جدید با  
 سطوح بالایی از آشوب  

 

 ابعاد بازاریابی پراگماتیک

 محصززول  ،ییزز گراعمززل  ی،مسئله محور  :شود  چهار بعد بررسی میدر قالب    بازاریابی پراگماتیک
 مدیریت استراتژیک بازاریابی پراگماتیک. و تکاملی

بازاریابی پراگماتیک »مساله محور« است، از طریق ارزیابی سریع محززیط، بززه   محوری:مسئله  

های عملی خود کند جایگزینباشد و سعی میدنبال حل مشکلات و مسائل مرتبط با محصول می
  را برای موضوعاتی که نیازمند زمان واقعی هستند، ارائه دهد.

را معناداری    های عملی و  حلراهبه این معنا که      ،مفهومی دارد  یردپایعملگرایی    ی:گرایعمل 

شززوند )علززی اسززماعیلی و مسائلی که مدیران تولید محصولات با آن مواجه هسززتند، ارائززه    برای
 (.  1397خیری ، 

اسززت کززه  "محصززول تکززاملی"منظور از محصول در بازاریابی پراگماتیززک  محصول تکاملی:

براساس آن  بازاریززابی پراگماتیززک تجربززه اسززتفاده از محصززول را ارزیززابی کززرده و  پیامززدهای 
کند، همچنین انتقززادات منتقززدان را دریافززت  و در اجتماعی، فرهنگی و اخلاقی آن را ارزیابی می

 .بخشدنهایت ساختار محصول را بهبود می

-به عنوان یک چارچوب مطرح می  :فرآیند مدیریت استراتژیک بازاریابی پراگماتیک 

 ت یک شرکت ارائززهمحصولا   جمعی ازاستاندارد را برای    ی،چارچوب بازاریابی پراگماتیک زبانشود
 بززه قصززدمززورد نیززاز    حیاتی واساسیهای  فعالیتمجموعه  کلی از  گسترده و  طرح  یک  دهد و  می

وکارها،   : تمرکز ، کسبی همچونکه مراحلدهد  ارائه میسودآوری محصول مسئله محور به بازار  
 (.  1397)علی اسماعیلی و خیری،  باشدمیپشتیبانی   و  ریزی، توانمندسازیبازار، برنامه
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 پیشینه پژوهش(1397: مدل بازاریابی پراگماتیک )خیری، علی اسماعیلی،  1شکل 

  
 کیزز و پراگمات  یاصززال  یابیبازار  ریتاث  یبررس  با هدف  ی( در پژوهش1399)  یریو خ  یلیاسماع  یعل

 یابیزز کززه دو بازار  دندیرسزز   جهینت  نیبه ابا استفاده  از  رویکرد معادلات  ساختاری  بر اصالت برند  
 یلیاسززماع  یعل  .استبر اصالت برند اثر گذارتر    یمیپارادا  فتیش  یواسطهبه  کیو پرا گمات  یاصال
 ندها،یشایپ  ها،)مولفه  کیپراگمات  یابیبازار  -یاصال  یابیبازار  در پژوهشی با هدف(  1397)  یریو خ
، روش تحقیق کیفی به شیوه نظریه داده بنیززاد سززاختارمند با استفاده ازها ها، تقابل( تعاملامدهایپ

 میپززارادا  رییزز مطالعززه تغ  نیزز ا  ت،ی. در نهاستا¬پرداخته  یعمل  یابیمعتبر، بازار  یابیبازار  یبه بررس
-یمزز  شززنهادیک برند معتبر پی دیتول یبرا نیو همچن  دیحل مشکلات عصر جد  یرا برا  یابیبازار
اطلاعززات تجربززه  نززدیاثززر دو طرفززه فرآ تحلیل(  2017)  و همکاران تیاشمپژوهش   هدف.  کند
 با استفاده از رویکرد سززاختاری پرداختنززد کززه  برند  رش یکننده بر پذمصرف  یجوگرا  و لذتعمل
جززو کننده لذتبه مصرف  ترحیو صر  یضمن  یاطلاعات  یندهایفرآ  یسازکپارچهیاز    یمفهوم  یمدل

برنززد   کیزز چگونه  "  هدفبا    ی(  در مطالعه ا2015  ). مولرد و همکارانش  دهدیگرا ارائه مو عمل

را انجام دادند که با ذکززر ابعززاد آنهززا   یروفمع  یها سابقه اعتبارآن  "تواند معتبر باشد؟   یم  یانسان
 کیزز را در   یو نظرسززنج یفزز یک قززاتی. تحقرنززدیگ یو ثبات قرار مزز  یابیکم ریدو متغ  ریتحت تأث
از   یرا به عنوان درک معتبر  یابیبازار  قاتیانجام دادند و روند رو به رشد تحق  یعضو  248جامعه  

 هززدفبززا    ی( در مطالعززه ا2013)    یوهیکردنززد. مززا  یبازار بررس  شنهاداتیاز پ  یگسترده ا  فیط
داده   قیزز را از طر  یعملزز   نشیزز ب  شیهدف، افزززا  یابیدر بازار  ییانبوه به عمل گرا  یهاداده  لیتبد
و  یمشززتر نشیزز محصززول، ب  نشیزز مدل ب  نی. در ادنمو  یبررسبا استفاده از پژوهش کیفی    یکاو
گرفته شززده   رداده ها در نظ  لیو تحل  هیابعاد به عنوان تجز  ریسه بعد مهم و سا  ییایجغراف  دگاهید

 و . بززلدیآ یانبوه داده ها به دست م لیو تحل  هیما از تجز  نشیکه ب  دندیرس  جهینت  نیاست و به ا
علم و  ،یالمللنیب یابیدر آموزش بازار  انهیگراملع  یهادگاهید  هدفبا    یقی( در تحق1990براون  )

 شیدر حال افزززا کی. دانش آکادمنمود  تیدانشگاه و صنعت تقو  نیب  یتعامل  یکردیعمل را در رو
آموزش را   یبر بازار برا  یمبتن  یتعامل  یکردیشوند و رو  ترکیبه صنعت نزد  دیاست و مؤسسات با

ارتبززاط بززا   تیزز صنعت و دانشگاه وجود دارد تا به تقو  نیب  یرابطه مثبت  ن،یدنبال کنند، علاوه بر ا

 ییشناسززا  یبززرا  یعنززوان مکملزز ¬بززه  ایزز اقتصززاد پو  کیزز دولت کمززک کنززد. اهززداف بلندمززدت  
که شامل   ییافزاو هم  یتیمشارکت حما  ینوع  توانندیم  گرانیو  باز  باشدیم  یفرد  یهامشارکت

 عمل را ضمانت کنند. ارزش و اعتبار و  ندینما جادیا باشدیم گریکدینقاط قوت 
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 یابیزز است که مفهززوم بازار  حیپژوهش قابل به توض  نهیشیو پ  ینظر  یمبان  یبندخصوص جمع  در
هززای شناخت بهتر آن مطالعززات و پززژوهشکه  دباشیو تازه متولد م  نیمفهوم نو  کی  کیپراگمات

شززت کززه  پدیززده  یشین و مبانی نظری بایززد اذعززان دابا توجه به  مطالعات پ.  طلبدبیشتری را می
های متفاوت )کیفی و  کمی( مورد تحلیل و بررسززی قززرار با روش و   های مختلفموردنظر از جنبه

گرفته است. اما نتایج حاصل از مطالعات گویای آن  است که این مفهوم همچنان نیازمند کززاوش 
به بازاریابی پراگماتیک بززه خصززوص مطالعززات داخلززی و بررسی است. عدم توجه کافی مطالعات  

شناسایی پیشران ها و پسران هززای بازاریززابی   .کندضرورت انجام پژوهش حاضر را دو چندان می
پراگماتیک و همچنین استفاده از رویکرد آمیخته گویای وجه نوآوری پژوهش حاضر می باشد که 

 در مطالعات پیشین به چشم نمی خورد.

 شناسی پژوهش روش 

های آمیخته است که بززا رویکززرد کیفززی و کمززی در پژوهش حاضر از نظر ماهیت از نوع پژوهش
فلسفه قیاسی استقرایی انجام پذیرفته است. این پژوهش از نوع تحقیقات اکتشافی متززوالی بززوده 

باشد. جامعززه ¬که از نظر هدف کاربردی و از حیث روش گردآوری اطلاعات  از نوع پیمایشی می
آماری این پژوهش خبرگان هستند که شامل اساتید دانشگاه در حوزه مدیریت بازاریابی و مدیران 

باشززند می  این مطالعههای صنعتی استان لرستان در  های صنعتی واقع در شهرکبازاریابی شرکت
گیری گلوله برفی و طبززق اصززل کفایززت نظززری عنززوان نمونززه از طریق روش نمونهنفر    30که  

تخاب جامعه و نمونه آماری آن است که مفهوم بازاریابی پراگماتیک از نظززر انتخاب شدند. علت ان
های مدیریت و بازاریابی است؛ لذا جامعه و نمونه آماری باید بززه تبار شناسی نظری مرتبط با رشته

 شد که اعضای نمونه اشراف کامل بززه ایززن مفهززوم از لحززا  نظززری و عملززینحوی انتخاب می
کززاری مززرتبط داشته باشند، و همچنین دارای سابقه  تحصیلات آکادمیک و تجربه کاری(داشتن  )

رو اعضای نمونه پژوهش از میان اساتید دانشگاه در حوزه مدیریت بازاریابی در کنززار باشند. از این
های صنعتی انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده در بخش کیفززی مصززاحبه مدیران بازاریابی شرکت

نیمه ساختار یافته است که بخشی از آن به صورت حضوری و بخش دیگری نیز به شکل تلفنززی 
با اعضای نمونه انجام شد. برای بررسی روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی از 

( اسززتفاده 49/0)  CVR( و شاخص  74/0آزمون کاپای کوهن )روش محتوایی و روایی نظری و  
بزار گردآوری داده در بخش کمی پرسشنامه است که به صورت حضوری و ایمیلی . همچنین اشد

ها در بخش کمی روایززی اعتبززار محتززوا و به خبرگان داده شد. روایی و پایایی ابزار گردآوری داده
ها داشت. در این پززژوهش بود که نشان از تایید روایی و پایایی پرسشنامه(  79/0)پایایی بازآزمون  
استفاده شد، مطالعه   Atlas.tiها در بخش کیفی از روش کدگذاری و نرم افزار  برای تحلیل داده

است. همچنززین بززرای تحلیززل کمززی از کیفی در این پژوهش با رویکرد تحلیل محتوا انجام شده
تصززمیم گیززری چنززد معیززاره روش دیمتل فازی بهره گرفته شد. روش دیمتل فازی یک تکنیک  

گیری براساس تئززوری گززراف اسززت. روش وجی و از ابزارهای تصمیمز  که از طریق مقایسه  است
منززد را های میان متغیرها را تایید نماید و یا اینکه روابط در یک روند نظززامفوق امکان دارد رابطه

های متقابل بین معیارها، میزان تززاثیر و ارزش محدود کند. همچنین روش مذکور با بررسی رابطه
کنززد کززه عوامززل علززت و ها را به شکل امتیاز عددی مشخص نموده و مشخص مززیو اعتبار آن

ی علت و معلززولی بززه ¬معلولی در رابطه با یک مفهوم کدامند؟ روش فوق علاوه بر تبدیل رابطه
های درونی بین عوامل را شناسایی و سپا آنها را قابل تواند وابستگیبصری، می  مدلی ساختاری
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طور کلی، بررسی نظر خبرگان از طریق مقادیر عددی صحیح و دقیق، بهنماید. بهدرک و فهم می
خصوص در مواقع عدم قطعیت، دشوار ودارای مشکل است، زیرا نتززایج بدسززت آمززده از تصززمیم

های ذهنی مبهم است. عامل فوق علززت نیززاز بززه اصززل منطززق فززازی در گیری متکی به داوری
گیززری گردد و تصمیمدیمتل است. لذا در روش دیمتل فازی از متغیرهای زبانی فازی استفاده می

 نماید. مراحل اجرایی روش دیمتل فازی:با شرایط عدم قطعیت و اطمینان محیطی را تسهیل می

این مرحلززه شززامل ایجززاد گروهززی از خبرگززان باتجربززه و دارای   انتخاب جمعی از خبرگان:

 به موضوع، باهدف جمع آوری داده برای حل مسئله است.¬اطلاعات کافی راجع

علاوه بر مشززخص کززردن معیارهززای اسززتاندارد   توسعه معیارهای طراحی مقیاس فازی:

های و مقدار فازح ایززن ¬شود که نام-عبارت کیفى استفاده می  5باهدف قیاس معیارها با هم از  
 است.¬، ذکر شده1ها معادلشان در جدول  ¬عبارت

 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران،  . مقدار فازى عبارات کلامی1جدول 

 مقدار فازی عبارت کلامی 

 ( 1،1،1) بدون تاثیر

 ( 4،3،2) تاثیر کم 

 ( 6،5،4) تاثیر متوسط 

 ( 8،7،6) تاثیر زیاد 

 ( 9،9،8) تاثیر خیلی زیاد 

 

آوری نظرات خبرگان معادل فازی هر بعداز جمعایجاد ماتریس مستقیم روابط اولیه:  

 گردد.ها جایگزین خواهدشد در نهایت ماتریا روابط مستقیم اولیه فازی ایجاد مییک از جواب

(1)   

 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران، 

در این مرحله،  فرمززول نرمززال محاسبه و بررسی ماتریس رابطه مستقیم نرمال شده:  

 شود.کند، استفاده میسازی که مقیاس های فاکتورها را به مقیاس های قابل قیاس مبدل می

(2)
 

 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران، 
 شود.میرا ماتریا فازی ارتباط مستقیم نرمال شده نامیده Xدرنتیجه ماتریا 

(3)  
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 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران، 

ها است  که بززه روابط کل بین زوج منعکا کننده T ماتریامحاسبه ماتریس روابط کل: 

 شود.شکل زیر محاسبه می

   (4  ) 
 

 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران، 
 ماتریا یکه است. Iدر این بخش 

( و ستون ها Rمحاسبه جمع سطرها ):  Tمحاسبه جمع سطرها و ستون های ماتریس  

(Dماتریا روابط کل فازی در این مرحله انجام می )شود. که بافرمول های زیر محاسززبه مززی-
 شوند.

(5 ) 

 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران، 

در این مرحلززه، و رسم نمودار علت و معلولی:    R-Dو    R+Dدیفازی نمودن مقادیر  

باشند و برای به حاصززل شززدن نمززودار اعدادی فازی می  R-Dو    R+Dتمامی مقادیر حاصل از  
 علت و معلولی بایستی از طریق فرمول زیر آنها را دیفازی کرد.

(6 )  

 ( 1401)شریعت نژاد و همکاران، 

هززای سززتون  هززا در سلسززله مراتززب نهززایی از طریززقطبق مززاتریا فززوق مکززان عامززل
(D+R)گردد، بهمشخص می( صورتی کهR-Dبیانگرموقعیت یک عامل می ) باشد و این موقعیت

و هنگامی که منفی شود، قطعامعلول اسززت.   ( به طور حتم یک علت بودهR-Dوقتی مثبت شود)
(R+D.نیز نشانگر جمع شدت یک عامل از نظر علت و معلول است ) 

 

دست آوردن جززدول برای بهها:  مشخص نمودن ارزش آستانه و جدول میان زیر عامل

ها بایستی ارزش آستانه محاسبه و بررسی بشود. با اتکا به روش مذکورامکان رابطه میان زیرعامل
دهززد. الزامززا در جززدول پوشی از روابط جزئی وود دارد و روابط قابل اعتمززاد را نمززایش مززیچشم
شود. از مقدار آستانه بزرگتر باشد نمایش داده می  Tهایی که مقدارشان در ماتریا دیفازی  رابطه
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کززه کمتززر از آسززتانه باشززد   Tوقتی که شدت آستانه معین شود، تمامی مقادیر ماتریا دیفززازی  
 شود.پوشی میی علی چشمشود، لذا از رابطهبرابربا صفر می

 های پژوهشیافته

 شناختیهای جمعیتیافته

های جمعیت شناختی مشتمل بر بررسی ویژگی هززای دموگرافیززک اعضززای در این پژوهش یافته
 نمونه است که در جدول زیر نشان داده شده است.

 (، ویژگی های جمعیت شناختی نمونه 2جدول شماره )

مدرک   فراوانی سابقه کاری  فراوانی جنسیت 

 تحصیلی

 فراوانی شغل فراوانی

 مرد 

 زن

25 
5 

 10کمتر از 
 20تا 11

 20بالاتر از 

4 
17 
9 

 کارشناسی 
 کارشناسی ارشد 

 دکتری 

6 
14 
 
10 

 اساتیدو 
 مدیران

 

14 
16 
 

 های بخش کیفییافته

های مورد نظر که مشتمل در این پژوهش و در بخش کیفی با استفاده از مصاحبه با خبرگان داده 
گیری سززبک بازاریززابی پراگماتیززک هسززتند بززه بر شناسایی عوامل پیشایندی و اثرگذار در شکل

همراه عوامل پسایندی و اثرپذیر از این سبک شناسایی شززدند. ایززن عوامززل بززا اسززتفاده از روش 
مورد شناسایی قرار گرفت. پروتکل مصززاحبه در   Atlas.tiکدگذاری و با بهره گیری از نرم افزار  

 است.( ذکر شده2جدول شماره )

 (، پروتکل مصاحبه 2جدول )

 سوالات ردیف 

 سازی برنامه بازاریابی پراگماتیک کدامند؟ ها و بسترهای پیادهاز نظر شما زمینه  1

 توان برنامه بازاریابی پراگماتیک را پیاده کرد؟ به نظر شما چگونه می  2

 سازی بازاریابی پراگماتیک کدامند؟ ها برای موفقیت در پیادهترین برنامهمهم 3

-دست می سازی برنامه بازاریابی پراگماتیک، سازمان و برند چه مزایایی را بهدرصورت پیاده 4
 آورند؟

 سازی برنامه بازاریابی پراگماتیک کدامند؟ ترین پیامدهای پیادهمهم 5

 از نظر شما ابعاد بازاریابی پراگماتیک کدامند؟   6

های کیفی لازم به ذکر است که با توجه بززه ماهیززت در خصوص نحوه کدگذاری و استخراج داده
سوالات و نحوه پاسخگویی خبرگان که عینا واژگان و عبززارات مززورد اشززاره ایشززان بززه صززورت 

های مرتبط با سبک بازاریابی پراگماتیک بود، از روش کدگذاری زنده استفاده شززد. در ایززن مولفه
است. در خصوص های انجام شده به شرح زیر، مورد اشاره قرار گرفتهرابطه، مصادیقی از مصاحبه
 کننده بیان داشته که: عوامل پیشایندی مشارکت

از آنجایی که بازاریابی پراگماتیک یززک سززبک نززوین در مباحززث بازاریززابی   "
است، علل یا بززه قززول شززما پیشززایندهایی دارد؛ ولززی اگززر بخززواهم یکززی از 
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مهمترینش را برای شما بگویم، مززدیریت ارتبززاط بززا مشززتری اسززت، مززدیران 
-هایی موجود در شززرکت، مززیها از طریق مجموعه فرآیندها و فناوریشرکت

توانند به شناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمات بهتززر بززه مشززتریان 
کنززد، هایی را که مشتری جهت ارتباط با شززرکت اسززتفاده مززیبپردازند و شیوه

 .  "مدیریت نماید

شود، مشارکت کننده فوق، به مولفه مدیریت ارتبززاط بززا مشززتری طور که مشاهده میهمان
اسززت؛ همچنززین در ارتبززاط بززا عوامززل پسززایندی عنوان عوامل پیشایندی اشززاره داشززتهبه

 مشارکت کننده دیگری اشاره داشته که:

از آنجایی که تحکیم موضع رقابتی یکززی از پسززایندهای بازاریززابی پراگماتیززک   "
ی ها بایستی برای بقا و پایداری خود در بازار،  اطلاعاتی در زمینهباشد، شرکتمی

بینززی تقاضززا، رونززد فروش، سهم بازار، سود، بررسی نقززاط قززوت و ضززعف، پززیش

 ."محصول و... کسب نمایند

کننده مولفه تحکززیم موضززع رقززابتی را بیززان شود، این مشارکتطور که مشاهده میهمان
نموده است. لذا با بررسی نظرات همه مشارکت کنندگان، شرح کامل عوامل شناسایی شده 

 صورت جدول زیر است.به

 (، عوامل پیشایندی و پسایندی سبک بازاریابی پراگماتیک 3جدول )

 عوامل  ردیف  عوامل  ردیف 

استفاده از سیستم ثبت تجربیات و تعاملات با  11 تجربه گرایی عمل گرایانه  1
 مشتریان

تکامل محصول بر اساس نیازها و خواسته   2
 های واقعی 

تصمیم گیری عملگرایانه و استفاده از راهبردهای  12
 بازارمحور 

 مخاطب شناسی و شخصیت شناسی عمل گرایانه 13 نیاز سنجی واقع گرایانه  3

های  پاسخگویی دقیق به نیازها و خواسته 4
 مشتریان

 اشاعه فرهنگ واقع بینی و واقع گرایی در شرکت  14

پدیدآیی فلسفه عینیت گرایی و واقع گرایی در  15 بازاندیشی و تفکر انتقادی عمل گرایانه  5
 شرکت 

 سهولت در توسعه محصول و توسعه بازار  16 عملگرایی در حل مسئله مشتری  6

قیمت گذاری واقع بینانه و استفاده از سیستم   7
 توزیع بهینه 

استقرار سیستم ارزیابی عملکرد خروجی محور و  17
 شایستگی محور 

 تحکیم موضع رقابتی شرکت  18 مدیریت ارتباط با مشتری   8

 تحقیقات بازار واقع گرایانه 19 بازارگرایی و بازار محوری واقع گرایانه  9

های گیری مبتنی بر داده تحلیل داده و تصمیم 10
 بازار 

 نقدپذیری و حل مسئله بر اساس انتقاد  20

 

 های بخش کمییافته

سوال یا همان عوامل   20پرسشنامه پژوهش که برگرفته شده از مطالعه کیفی است، شامل  
پیشایندی و پسایندی بازاریابی پراگماتیک اسززت. بززرای بررسززی شززدت اثززر عوامززل، ایززن 

است که خبرگان هریک از عوامززل را در قیززاس بززا   20در    20پرسشنامه بصورت ماتریا  
شود. نتززایج ¬های دیگر از نظر میزان اثرگذاری مطابق روش مذکورامتیازدهی می¬ویژگی
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صورت جدول فوق جمع آوری گردیده، در ¬( بهMحاصل شده در ماتریا روابط مستقیم )
هززا در ¬این پژوهش برای تحلیل پرسشنامه دیمتل فازی، نخست میانگین حسززابی پاسززخ

-های خبرگان محاسبه و بررسززی مززی¬منظور جمع پاسخ¬ارتباط با هر کدام از عوامل به
گردد، درنهایت با عنایت به مقادیر فازی جدول زیر ماتریا روابط مستقیم فازی به شززکل 

(L,M,Uحاصل می )-:شود 

 . ماتریس روابط مستقیم فازی 4جدول

ماتریس   1 2 3 .... 18 19 20

 روابط 

(5/8 ،8 ،7 ) (6 ،5  ،4 ) (6 ،5  ،4 ) …… (9 ،9  ،8 ) (5 ،5  ،5/4 ) (0 ،0  ،0 ) 1 

(9 ،9  ،8 ) (8 ،7  ،6 ) (8 ،7  ،6 ) …… (5 ،4  ،3 ) (0 ،0  ،0 ) (4 ،3  ،2 ) 2 

(9 ،9  ،8 ) (9 ،9  ،8 ) (9 ،9  ،8 ) …… (0 ،0  ،0 ) (6 ،5  ،4 ) (7 ،6  ،5 ) 3 

…… …… …… …… …… …… …… ... 

(9 ،9  ،8 ) (9 ،9  ،8 ) (0 ،0  ،0 ) …… (6 ،5  ،4 ) (6 ،5  ،4 ) (6 ،5  ،4 ) 18 

(9 ،9  ،8 ) (0 ،0  ،0 ) (8 ،7  ،6 ) …… (8 ،7  ،6 ) (8 ،7  ،6 ) (8 ،7  ،6 ) 19 

(0 ،0  ،0 ) (9 ،9  ،8 ) (9 ،9  ،8 ) …… (9 ،9  ،8 ) (9 ،9  ،8 ) (9 ،9  ،8 ) 20 

 جمع رابطه موجود مرحله چهارم دیمتل فازی، مطابق نخست هاداده باهدف نرمال نمودن سپا

 شده نرمال ماتریا شود.می آنها ماکزیمم مقدار بر داده تقسیم هر آید و بعدبدست می سطر هر

 آورده شده: زیر جدول در مقادیر

 . ماتریس نرمال شده 5جدول

20 19 18 .. 3 2 1  

(05/0  ،047 /0  ،
041/0 ) 

(035/0 ،029/0  ،
023/0 ) 

(035/0  ،
029/0 ،023/0 ) 

..
. 

(052/0  ،
052/0  ،
047/0 ) 

(029/0  ،
029/0  ،
026/0 ) 

(0 ،0  ،0 ) 1 

(052/0  ،
052/0 ،047/0 ) 

(049/0 ،046/0  ،
040/0 ) 

(046/0  ،
040/0 ،035/0 ) 

..
. 

(029/0  ،
023/0  ،
017/0 ) 

(0 ،0  ،0 ) (023/0  ،
017/0  ،
011/0 ) 

2 

(052/0  ،
052/0 ،047/0 ) 

(052/0 ،052/0  ،
047/0 ) 

(052/0  ،
052/0 ،047/0 ) 

..
. 

(0 ،0  ،0 ) (035/0  ،
029/0  ،
023/0 ) 

(41/0  ،035 /0  ،
029/0 ) 

3 

…… …… …… .. …… …… …… .. 

(052/0  ،
052/0 ،047/0 ) 

(052/0 ،052/0  ،
047/0 ) 

(0 ،0  ،0 ) ..
. 

(035/0  ،
029/0  ،
023/0 ) 

(035/0  ،
029/0  ،
023/0 ) 

(035/0  ،
029/0  ،
023/0 ) 

1
8 

(052/0  ،
052/0 ،047/0 ) 

(0 ،0  ،0 ) (047/0  ،
041/0 ،035/0 ) 

..
. 

(047/0  ،
041/0  ،
035/0 ) 

(047/0  ،
041/0  ،
035/0 ) 

(047/0  ،
041/0  ،
035/0 ) 

1
9 

(0 ،0  ،0 ) (052/0 ،052/0  ،
047/0 ) 

(052/0  ،
052/0 ،047/0 ) 

..
. 

(052/0  ،
052/0  ،
047/0 ) 

(052/0  ،
052/0  ،
047/0 ) 

(052/0  ،
052/0  ،
047/0 ) 

2
0 

 آید.بدست می 5به صورت جدول  (Tروابط کل بین زوج ها ) بعد از نرمال کردن، ماتریا
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 . ماتریس روابط کل بین زوج ها 6جدول

20 19 18 .

. 

3 2 1 T 

(226/0  ،
174/0 ،107/0 ) 

(196/0  ،
148/0 ،084/0 ) 

(228/0 ،146/0  ،
083/0 ) 

.. (219/0 ،159/0  ،
100/0 ) 

(206/0  ،
143/0  ،
084/0 ) 

(512/0  ،
161/0 ،102/0 ) 

1 

(224/0  ،
166/0 ،103/0 ) 

(194/0  ،
147/0 ،078/0 ) 

(225/0 ،145/0  ،
086/0 ) 

.. (183/0 ،120/0  ،
065/0 ) 

(163/0  ،
103/0  ،
051/0 ) 

(173/0  ،
109/0 ،057/0 ) 

2 

(228/0  ،
169/0 ،106/0 ) 

(203/0  ،
160/0 ،100/0 ) 

(233/0 ،158/0  ،
099/0 ) 

.. (159/0 ،099/0  ،
049/0 ) 

(201/0  ،
133/0  ،
076/0 ) 

(192/0  ،
128/0 ،075/0 ) 

3 

…… …… …… .. …… …… …… ... 

(203/0  ،
145/0 ،091/0 ) 

(182/0  ،
139/0 ،088/0 ) 

(158/0 ،087/0  ،
042/0 ) 

.. (170/0 ،108/0  ،
060/0 ) 

(117/0  ،
112/0  ،
063/0 ) 

(058/0  ،
103/0 ،164/0 ) 

1
8 

(243/0  ،
173/0 ،108/0 ) 

(166/0  ،
115/0 ،058/0 ) 

(244/0 ،152/0  ،
091/0 ) 

.. (217/0 ،142/0  ،
085/0 ) 

(226/0  ،
148/0  ،
088/0 ) 

(209/0  ،
136/0 ،081/0 ) 

1
9 

(218/0  ،
156/0 ،083/0 ) 

(238/0  ،
196/0 ،121/0 ) 

(276/0 ،194/0  ،
120/0 ) 

.. (245/0 ،181/0  ،
112/0 ) 

(255/0  ،
187/0  ،
117/0 ) 

(273/0  ،
173/0 ،107/0 ) 

2
0 

 :آیدبه صورت جدول زیر بدست می (، ماتریا دیفازی شده روابط کل T) پا از ماتریا

 . ماتریس دیفازی شده روابط کل 7جدول

 R 20 19 18 17 16 15 .… 7 6 5 4 3 2 1 دیفازی

1 104/0 144/0 159/0 170/0 168/0 153/0 155/0 …. 201/0 203/0 205/0 151/0 144/0 173/0 04/3 

2 114/0 105/0 123/0 143/0 141/0 126/0 113/0 …. 186/0 188/0 189/0 154/0 144/0 165/0 73/2 

3 131/0 136/0 102/0 140/0 139/0 140/0 131/0 …. 188/0 190/0 191/0 162/0 156/0 168/0 78/2 

4 129/0 151/0 139/0 116/0 154/0 155/0 135/0 …. 195/0   197/0 198/0 141/0 140/0 172/0 91/2 

5 144/0 173/0 161/0 178/0 127/0 177/0 161/0 …. 213/0 215/0 216/0 171/0 164/0 187/0 27/3 

6 102/0 111/0 106/0 121/0 114/0 097/0 102/0 …. 173/0 174/0 175/0 149/0 143/0 137/0 47/2 

7 109/0 124/0 114/0 128/0 127/0 128/0 086/0 …. 174/0 176/0 177/0 130/0 124/0 139/0 51/2 

8 126/0 149/0 132/0 158/0 152/0 153/0 142/0 …. 193/0 195/0 196/0 154/0 148/0 140/0 90/2 

9 0.143 171/0 149/0 171/0 174/0 175/0 159/0 …. 213/0 215/0 212/0 178/0 172/0 153/0 25/3 

10 094/0 102/0 098/0 112/0 105/0 106/0 099/0 …. 160/0 162/0 163/0 118/0 113/0 112/0 24/2 

11 116/0 132/0 121/0 144/0 145/0 146/0 116/0 …. 185/0 186/0 186/0 149/0 142/0 133/0 74/2 

12 129/0 152/0 135/0 162/0 155/0 156/0 130/0 …. 197/0 199/0 198/0 158/0 141/0 151/0 97/2 

13 164/0 176/0 168/0 181/0 179/0 180/0 148/0 …. 216/0 218/0 219/0 164/0 147/0 174/0 35/3 

14 086/0 093/0 086/0 096/0 095/0 094/0 085/0 …. 147/0 148/0 149/0 113/0 099/0 133/0 94/1 

15 114/0 123/0 118/0 127/0 126/0 125/0 109/0 …. 123/0 174/0 173/0 139/0 123/0 154/0 46/2 

16 138/0 149/0 143/0 154/0 152/0 153/0 128/0 …. 182/0 146/0 195/0 142/0 136/0 170/0 87/2 

17 161/0 170/0 168/0 180/0 178/0 179/0 148/0 …. 215/0 217/0 168/0 169/0 163/0 188/0 32/3 
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18 107/0 116/0 111/0 120/0 119/0 118/0 103/0 …. 143/0 144/0 145/0 093/0 137/0 146/0 27/2 

19 141/0 153/0 146/0 157/0 156/0 157/0 131/0 …. 188/0 190/0 191/0 160/0 114/0 174/0 96/2 

20 173/0 187/0 180/0 184/0 191/0 192/0 174/0 …. 231/0 233/0 134/0 196/0 188/0 153/0 70/3 

D 53/2 82/2 67/2 95/2 90/2 91/2 56/2 …. 73/2 77/2 77/3 99/2 84/2 13/3  

 

ی میزان  تاثیر دهندهنشان  Rدر جدول زیر ذکرشده، در این جدول،  R-Dو  R+Dمقادیر  
گذاری آن عامل بر پدیده مورد بررسی و مطالعه است. بر این اساس عوامل پیشززایندی مززوثر بززر 

مشخص مززی گززردد. همچنززین جمززع عناصززر   Rگیری بازاریابی پراگماتیک براساس نتایج  شکل
(  برای هر عامل نشانگر میزان تاثیر پذیری آن از پدیده مورد بررسی و مطالعه است. بر Dستون )

گردد. در مشخص می  Rاین اساس عوامل پسایندی و اثرپذیر از بازاریابی پراگماتیک طبق نتایج  
 است: نشان داده شده R-Dو  R+Dجدول زیر مقادیر 

 R-Dو  R+D. مقادیر 8جدول

- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

R+

D 

60/5 59/5 48/5 88/5 21/6 41/5 11/5 69/5 95/5 31/5 

R-D 519/0 086/0
- 

118 /
0 

039/0
- 

363/0 431/0
- 

052/0
- 

087/0 529 /
0 

785/0
- 

- 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

R+

D 

74/5 08/6 36/6 58/4 14/6 67/6 17/7 22/5 87/5 88/5 

R-D 306/0
- 

108/0
- 

394 /
0 

651/0
- 

271/0
- 

902/0
- 

458/0
- 

728/0
- 

123 /
0 

561/0 

R+D ی تاثیرگذاری و تاثیرپذیری عامززل مززوردنظر اسززت ودهندهنشانR-D  ی دهنززدهنشززان
است، عامل تاثیر  R-D>0اثرگذاری هر عامل بر پدیده مورد بررسی وارزیابی است؛ به بیانی اگر  

عامل یا معیززار تززاثیر پززذیری اسززت و   D<0-Rگذار و پیشایندی است و متغیر علت است و اگر
پسایند و متغیر معلول درنظر گرفته شود. لذا با توجه به آنچه گفته شد، در پژوهش حاضر عوامل، 
تجربه گرایی عمل گرایانه، نیاز سنجی واقع گرایانه، بازاندیشززی و تفکززر انتقززادی عمززل گرایانززه، 
مدیریت ارتباط با مشتری، بازارگرایی و بازار محوری واقع گرایانه، مخاطب شناسززی و شخصززیت 
شناسی عمل گرایانه، تحقیقات بازار واقع گرایانه، نقدپذیری و حل مسززئله بززر اسززاس انتقززاد بززه 

شززوند. گیری سبک بازاریابی پراگماتیک محسوب مززیعنوان عوامل پیشایندی و اثرگذار بر شکل
همچنین عوامل، تکامل محصول بر اساس نیازها و خواسته های واقعززی، پاسززخگویی دقیززق بززه 

های مشتریان، عملگرایی در حل مسئله مشززتری، قیمززت گززذاری واقززع بینانززه و نیازها و خواسته
هززای بززازار، اسززتفاده از گیری مبتنی بززر دادهاستفاده از سیستم توزیع بهینه، تحلیل داده و تصمیم

سیستم ثبت تجربیات و تعاملات با مشتریان، تصمیم گیری عملگرایانه و اسززتفاده از راهبردهززای 
بازارمحور، اشاعه فرهنگ واقع بینی و واقع گرایی در شرکت، پدیززدآیی فلسززفه عینیززت گرایززی و 
واقع گرایی در شرکت، سهولت در توسعه محصول و توسعه بازار، استقرار سیستم ارزیابی عملکرد 
خروجی محور و شایستگی محور و تحکیم موضع رقابتی شرکت بززه عنززوان عوامززل پسززایندی و 

پذیرنززد، شناسززایی شززده انززد. ای از عوامل که از سبک بازاریابی پراگماتیززک تززاثیر مززیمجموعه
گیری و بروز ارتبززاط گریزززی همچنین، روابط علی و معلولی عوامل شناسایی شده مرتبط با شکل

 به شرح شکل زیر است. 
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 (، رابطه علت و معلولی1شکل شماره )

( بززه عنززوان 20، 19،  13،  9، 8، 5، 3، 1عوامززل ) شززود،شکل فوق دیززده مززی  گونه که درهمان
-اند. در حقیقت این عوامل علل اصلی در شکلعوامل علی در پژوهش حاضر در نظر گرفته شده

، 15، 14، 12، 11، 10، 7، 6، 4، 2گیری سبک بازاریابی پراگماتیززک هسززتند. همچنززین عوامززل )
( به عنوان عوامل معلولی در پژوهش حاضر هستند. این عوامل به عنززوان معلززول و 18و    17،  16

 شوند.ها محسوب میپیامدهای اصلی سبک بازاریابی پراگماتیک برای شرکت

 گیریبحث و نتیجه

رویکرد  نوعی  و  است  آن  چیز  همه  گویای  تجاری  نشان  و  نام  یک  برای  پراگماتیک  بازاریابی 
تیم به  که  است  عملی  و  میعلمی  سازمان کمک  و  در شرکت  فعال  بههای  بتوانند  تا  طور  کند 

موثرتر و کارآمدتری محصولاتی را ارائه دهند که با نیاز مشتری مطابقت بالایی داشته باشند. به  
طور مداوم خود را با تجربیات  طور کلی هدف بازایابی پراگماتیک آن است که شرکت و سازمان به

عوامل   تحلیل  با  پراگماتیک  بازاریابی  سبک  فهم  با  حاضر  پژوهش  لذا  دهد.  مطابقت  بازاریابی 
پیشایندی و پسایندی با روش دیمتل فازی انجام پذیرفت. نتایج این پژوهش مشتمل بر بخش  

نتایج بخش کیفی  کیفی و کمی است که در این قسمت به تفکیک مورد بررسی قرار می گیرد.  
پراگماتیک می باشد که شرح کامل آن  که مشتمل بر شناسایی پیشایندها و پسایندهای بازاریابی  

به علاوه نتایج پژوهش در بخش کمی بیانگر میزان اهمیت   در جدول شماره سه ارائه شده است.
بر این اساس از میان عوامل پیشایندی، تجربه -و اولویت های متغیرهای شناسایی شده است. 

ی  ها تجربهگرایانه، دانش بازاریابی دانشی برآمده از عمل است و حاصل انباشت سالگرایی عمل
بازاریابی میافعالان حرفه انتقادی عمل گرایانه، برای پراگماتیست.  باشدی  تفکر  ها بازاندیشی و 

آننظریه تصمیمات  هدایت  جهت  در  مهمی  ابزار  میها  تئوریک  ها  نقد  و  بازار  ارزیابی  و  باشد 
نظریهعمل اعتبار  افزایش  موجب  می¬گرایان  سبک  این  در  بازاریابی  بازاریابی های  شود. 

کسب واقعی  حقایق  از  هم  شیوه¬پراگماتیک  از  اخلاق  ارتباط  از  هم  و  کسب وکار  وکار  های 
کند و نگرش اخلاقی تجاری  کند، رویکردی انتقادی بین فیلسوفان و جامعه ایجاد میصحبت می

کند، قیمت گذاری واقع بینانه  گرایی دقیق و مداوم ایجاد میبرای شکوفایی انسان در مسیر عمل
اغلب شرکت اساس   این  بر  بهینه،  توزیع  از سیستم  استفاده  بازار خود،  و  افزایش سهم  برای  ها 
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کنند برای محصولات و خدمات خود -افزایش مشتریان و پایدار بودن در محیط رقابتی تلاش می
ی محصولات و خدمات خود از بینانه و معقول ارائه دهند، همچنین برای عرضههایی واقعقیمت 
استفاده میها و سیستمکانال بهینه  توزیع  در  ها  مذکور  عوامل  از  کارکرد صحیح  هرکدام  کنند، 

شود.  -کنندگان به کالاها و خدمات با نرخی شفاف و منصفانه میجامعه موجب دسترسی مصرف
و   اصلاح  گرو  در  نیز  تولید و مصرف  دو بخش  بهبود وضعیت  و  اقتصادی  تعادل  دیگر  از طرف 

-ها و شرکتنقدپذیری و حل مسئله انتقادی، به این معنا که سازمان.  تنظیم این عوامل قرار دارد

رسانی به ی اموری همچون ارزشیابی عملکرد، خدمتها برای موفقیت در عرصه رقابتی در زمینه
مشتریان و کنترل کیفیت بایستی نقدها و انتقادات در خصوص عملکردشان پذیرا باشند، از طرفی  

به مشکلاتی  و  شرکتمسائل  برای  انتقادی  می¬صورت  مطرح  بهها  عمدتا  که  دلیل    شود 
اثربخش فعالیت محدودیت ناتوانی در انجام  بازاریابی و عدم صرفه های منابع، نقاط ضعف،  های 

بنابراین شرکتها و شرکتاقتصادی فعالیت برخی بنگاه با تقویت نقاط قوت خود و  ها است.  ها 
توانند مسائل و مشکلات مطرح  گرایانه میهای مذکور با نگاهی واقعتلاش برای رفع محدودیت 

نمایند حل  اثربخشی  و  مطلوب  نحو  به  را  مهم  ،شده  از  مذکور  بر  عوامل  اثرگذار  عوامل  ترین 
پراگماتیک هستند. همچنین تحلیل عوامل پسایندی موید آن است که عمل گرایی در  بازاریابی 

ای را  های عملی و با معنیحلحل مسئله مشتری، به این معنا که سبک بازاریابی پراگماتیک، راه
ارائه   را  مواجه هستند  آن  با  مشتریان  موردنیاز  تولید محصولات  برای  مدیران  که  مسائلی  برای 

-طور اخص با جمعهای بازار بههای بازار، دادهگیری مبتنی بر دادهتحلیل داده و تصمیم،  دهدمی

ها،  ی اندازه و روند بازار سروکار دارند، براساس این فعالیت است که شرکتآوری اطلاعات درباره
می پیوند  بازاریابی  و  فروش  واحد  به  اطلاعات  طریق  از  را  بازار  و  چنین مشتریان  نقش  دهد. 

ارزیابی امور، ردیابی فعالیت  بازار، اصلاح و  بازاریابی  فعالیتی در شناسایی  ها و درک بهتر مسائل 
تحکیم موضع رقابتی    ،عنوان واحد پشتیبانی در مجموعه فروش و بازاریابی اهمیت زیادی داردبه

شرکت بازار،  در  شرکت  یک  رقابتی  موضع  پاشرکت،   و  بقا  برای  باید   ها  بازار،  در  خود  یداری 
رقابتی خود را تحکیم بخشند. لذا هر شرکتی از طریق عواملی همچون اطلاعات فروش،  موضع  

پیش بازار،  اطلاعات  وضعف  قوت  نقاط  بررسی  بازار،  سهم  تقاضاسود،  و بینی  محصول  روند   ،
تواند موضع و جایگاه رقابتی خود را در بازار   میریزی برای هر بازار  حرکات رقابتی مشابه و برنامه

واقع فرهنگ  اشاعه  بخشد،  واقعتحکیم  و  اشاعهبینی  شرکت،  در  واقعگرایی  فرهنگ  و ی  بینی 
شکلواقع بستر  میگرایانه  سازمان  راهبردی  اهداف  و  مدیریت  راهبردی  اهداف  باشد،  گیری 

ها از طریق وظایفی همچون تعیین نمودن و بیان اهداف، سنجش روند پیشرفت و  مدیران شرکت
ها و نه مسئله و ارائه  حلی شرکت، مشخص نمودن کانون پاسخگویی، ارائه قسمتی از راهتوسعه

-وجود میای را در شرکت بهبینانهی فرهنگ واقعی ایجاد و اشاعهپاداش به افراد موفق، زمینه

( و استفاده از سیستم ثبت تجربیات و تعاملات با مشتریان،  1397آورند )علی اسماعیلی و خیری،  
توانند تجربیات، دانش و اطلاعات را از بازار اخذ و ثبت کند و ها میبه این معنا که مدیران شرکت

استنتاج آنبا  روی  بر  که  میهایی  انجام  بهها  می  دهند،  کمک  مسائل  با حل  همچنین  کنند، 
فعالیت بر  مدیریت  و  خود  مشتریان  با  تعامل  و برقراری  پایدار  ارتباط  برقراری  برای  که  هایی 

می صورت  مشتری  با  می¬اثربخش  مزیتگیرد،  از  ببرند.  توانند  بهره  آن  از  ناشی  رقابتی  های 
مهم از  مذکور  وجوه ¬عوامل  بررسی  خصوص  در  هستند.  پراگماتیک  بازاریابی  پیامدهای  ترین 

توان چنین بیان داشت که  نتایج حاصله  های دیگر میافتراق و اشتراک این پژوهش با پژوهش
( با بررسی اثر دو طرفه فرآیند اطلاعات  2017این پژوهش با نتایج پژوهش )اشمیت و همکاران،  
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کننده های مصرفکننده بر پذیرش برند، مدیریت مدرن تجربهجوی مصرفگرا و لذت تجربه عمل
باشد. بدین صورت که از های ذهنی انسان ضمنی میاند که اکثر فرآینددر عصر دیجیتال، دریافته

گیرد، بنابراین بر تاثیر ضمنی و صریح تجربه  طبیعت پنهان در ذهن ناخودآگاه انسان نشات می
بودهمصرف متمرکز  برند  اخلاق  و  رفتار  بر  یکپارچهکننده  از  مفهومی  مدلی  لذا  سازی  اند، 

دهد، با توجه  گرا ارائه میجو و عملکننده لذتتر به مصرففرآیندهای اطلاعاتی ضمنی و صریح
آن تجربهبه  به  مذکور  مطالب  شد  بیان  عمل چه  بازاریابی گرایی  بر  موثر  عوامل  از  که  گرایانه 

گرایی  ( که با تبدیل داده های انبوه به عمل2013پراگماتیک است، اشاره دارد. پژوهش )مایوهی،  
است. در این مدل کاوی را بررسی کردهدر بازاریابی هدف، افزایش بینش عملی را از طریق داده

بینش محصول، بینش مشتری و دیدگاه جغرافیایی سه بعد مهم و سایر ابعاد به عنوان تجزیه و 
تحلیل داده ها در نظر گرفته شده است و به این نتیجه رسید که بینش ما از تجزیه و تحلیل انبوه  

های  گیری مبتنی بر دادهآید، با عنایت به آنچه بیان شد تحلیل داده و تصمیمها به دست میداده
می پراگماتیک  بازاریابی  موثر  عوامل  از  یکی  بلبازار  )    و  باشد.  بررسی 1990براون  به  که   )

عملدیدگاه  بینهای  بازاریابی  آموزش  در  در  گرایانه  عمل  و  علم  تقویت  به  و  پرداخته،  المللی 
پرداخته دانشگاه و صنعت  بین  تعاملی  در  رویکردی  آکادمیک  دانش  پژوهش  این  براساس  است. 

باید به صنعت نزدیک بازار  حال افزایش است و مؤسسات  بر  تر شوند و رویکردی تعاملی مبتنی 
به   تا  دارد  دانشگاه وجود  بین صنعت و  مثبتی  رابطه  این،  بر  دنبال کنند، علاوه  را  آموزش  برای 

به  پویا  اقتصاد  یک  بلندمدت  اهداف  کند.  کمک  دولت  با  ارتباط  برای  تقویت  مکملی  عنوان 
افزایی  توانند نوعی مشارکت حمایتی و همباشد و  بازیگران می های فردی میشناسایی مشارکت

باشد، ایجاد نمایند و اعتبار و ارزش عمل را ضمانت کنند، باتوجه  که شامل نقاط قوت یکدیگر می
می استدلال  چنین  شد،  بیان  آنچه  شرکتبه  که  ثبت  شود  سیستم  به  نیاز  موفقیت  برای  ها 

باشد.  تجربیات و تعاملات با مشتریان دارد، که از عوامل پسایندی سبک بازاریابی پراگماتیک می
( یافته1399اسماعیلی و خیری  براساس  راه(  پژوهش خود،  با معنیحلهای  و  را های عملی  ای 

ارائه   را  مواجه هستند  آن  با  مشتریان  موردنیاز  تولید محصولات  برای  مدیران  که  مسائلی  برای 
عملدهد،  می با  پژوهش  این  نتایج  در  بنابراین  پسایندی  عوامل  از  که  مسئله  حل  در  گرایی 

های مذکور باشد. وجوه اشتراک پژوهشبازاریابی پراگماتیک است، دارای همخوانی و مطابقت می
داده فرایندهای  از  استفاده  ترتیب  دیدگاه به  از  گیری  بهره  و  پراگماتیک  بازاریابی  در  های کاوی 

بازاریابی است.عمل فرآیند  نمونه کم  گرایانه در  به خاطر حجم  اندک  و همچنین   تعمیم پذیری 
در نهایت با    شناسایی و دستیابی به خبرگان از جمله مهمترین محدودیت های پژوهش می باشد.

 توجه نتایج می توان پیشنهادات ذیل را ارائه نمود. 

های های پژوهش نشانگر آن است که تکامل محصول بر اساس نیازها و خواستهیافته ▪
ترین عوامل بازارایابی پراگماتیک است. در حقیقت این موضوع که  واقعی یکی از مهم

در بطن و متن مفهوم بازارایابی پراگماتیک قرار دارد، هدف غایی و نهایی این سبک 
شود که این سبک های فعال پیشنهاد میمعرفی شده است. لذا به شرکت ها و سازمان

به واقعی  های  خواسته  و  نیازها  اساس  بر  تکامل محصول  با هدف  را  عنوان بازاریابی 
 هدف خود مقرر سازند.

می ▪ توصیه  فوق  پیشنهاد  ساختن  عملیاتی  جهت  ثبت  در  سیستم  از  استفاده  که  شود 
های فعال مورد استفاده قرار  ها و سازمانتجربیات و تعاملات با مشتریان توسط شرکت 
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گیرد. با استفاده از این سیستم، اطلاعات لازم در جهت تکامل محصول و بهبود خدمت  
 گیرد.  های فعال قرار میها و سازماندر اختیار شرکت 

های مهم و موثر دیگر سبک بازاریابی پراگماتیک  مدیریت ارتباط با مشتری از مکانیزم ▪
می مشتریان  رضایت  میزان  افزایش  شرکتبرای  به  لذا  میباشد،  بیشنهاد  که  ها  شود 

میزان رضایت مشتریان را همواره مورد سنجش و ارزیابی قرار دهند و نتایج حاصل را  
نواقص  رفع  و  خدمات  و  محصولات  توسعه  جهت  در  شرکت  مختلف  واحدهای  به 

 احتمالی انتقال دهند. 

نیازها و خواسته های واقعی   ▪ پیشنهاد عملی دیگر در جهت تکامل محصول بر اساس 
های بازارمحور  است. بر این اساس گیری مبتنی بر دادهمشتریان، تحلیل داده و تصمیم

بازار و تحلیل داده گرایانه و عینی برای های آن، اطلاعات واقعبا استفاده از تحقیقات 
 دست مدیران خواهد رسید.عمل به

پیامدهای   ▪ از  یکی  شرکت  رقابتی  موضع  تحکیم  که  است  این  موید  پژوهش  نتایج 
می پراگماتیک  شرکتبازاریابی  بنابراین  خود باشد.  رقابتی  موضع  تحکیم  برای  ها 

قابلیت از  و  دهند  تطبیق  رقابتی  محیط  تغییرات  با  را  خود  پیوسته  و  بایستی  ها 
 ها خود نیز محافظت نمایند. شایستگی

به ▪ نهایت  میدر  توصیه  آتی،  محققان  به  پیشنهاد  بازاریابی منظور  الگوی  گردد 
سازی مانند  پراگماتیک به روش کیو مورد مطالعه قرار گیرد و یا با استفاده از روش مدل

شکلمدل مدل  فازی،  نگاشت  نقشه  و  تفسیری  ساختاری  بازاریابی سازی  گیری 
 پراگماتیک مورد مطالعه واقع شود.
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