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Objective: This study aimed to identify the drivers and policy scenarios that enhance 

marketing capabilities in petrochemical firms and to prioritize effective interventions 

using a futures-oriented lens. 

Methodology: An exploratory mixed-method design was used. A meta-synthesis 

(Sandelowski–Barroso) with a qualitative–quantitative screening (CASP-like) 

extracted constructs and indicators; expert panels (n=12) from academia and 

petrochemical strategy units validated content. A system dynamics model 

operationalized six capability dynamics (strategic, operational, value creation, R&D, 

market sensing, analytical), and nine policy scenarios were simulated against a 

calibrated baseline. 

Findings: The baseline marketing capability index was 68.724. “Enhancing marketing 

dashboards” lifted the index to 197.587 (↑128.863; top performer). “Improving 

marketing strategies” reached 177.066 (↑108.642), and “Upgrading 

distribution/promotion channels” reached 138.313 (↑69.589). “Strengthening 

marketing research” increased the index to 121.553 (↑52.529), and “Improving the 

marketing mix” to 100.537 (↑31.813). “Reducing planning weakness” yielded 106.408 

(↑37.656), “Brand management improvement” 89.1188 (↑36.5898), “New 

product/service development” 78.7361 (↑10.0121), and “Improving 

execution/resources” 81.4618 (↑34.7378). Positive spillovers included gains in 

creativity, sales engineering, and value discovery/creation. 

Conclusion: Priorities should focus on analytical–control capabilities (dashboards), 

strategic alignment, and distribution/promotion optimization; these levers generate the 

largest and most resilient uplift in petrochemical marketing capability and scaffold 

durable improvements across complementary capability domains. 

Keywords: Marketing capabilities; futures research; system dynamics; marketing 

dashboards; marketing strategy; petrochemical industry 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Marketing capabilities have emerged as a central determinant of competitive advantage and 

organizational performance in both manufacturing and service contexts. They embody the processes 

through which firms deploy knowledge, skills, and resources to create customer value, differentiate 

products, and sustain superior performance in highly dynamic environments (Sanayi, 2020). In 

petrochemical industries—where global competition, fluctuating energy prices, and stringent 

environmental regulations intersect—marketing capabilities take on an even more critical role as firms 

seek to align their strategies with volatile market conditions and technological disruptions (Nagy et al., 

2018). 

A growing body of research has underscored that marketing capabilities do not remain static but 

evolve dynamically in response to market turbulence and strategic orientations (Zohourian et al., 2022). For 

example, studies have shown that relational marketing contributes significantly to customer satisfaction 

and loyalty by leveraging trust and commitment mechanisms (Abbasi et al., 2019; Harahap et al., 2019). At 

the same time, entrepreneurial and network-based approaches highlight that capability development is 

accelerated when firms embed themselves in collaborative networks, facilitating knowledge flows and 

enhancing responsiveness to new opportunities (Gliga & Evers, 2023). This entrepreneurial orientation, 

when linked with marketing capabilities, has been found to positively shape firm performance, especially 

in technology-driven and competitive industries (Fam et al., 2017; Shahid Qureshi et al., 2017). 

Technological advances have further amplified the relevance of marketing capabilities. The 

integration of artificial intelligence (AI) in B2B marketing contexts has enabled predictive analytics, 

automated customer insights, and advanced resource allocation—all of which contribute to higher 

organizational performance (Mikalef et al., 2023). Similarly, the emergence of adaptive and ambidextrous 

marketing capabilities has been shown to hinge on the alignment of strategic orientations with rapidly 

shifting digital landscapes (Al Jabri & Lahrech, 2025). Digital marketing has thus transformed from a 

complementary tool to a fundamental driver of marketing performance, as evidenced in public enterprises 

where entrepreneurial orientation has mediated the relationship between digital capabilities and firm 

outcomes (Krisnanto et al., 2023). 

Empirical research in emerging markets has also validated the importance of context-specific 

marketing capability models. In Iran, integrated frameworks for measuring marketing capabilities in 

banking sectors have identified external communication and strategy formulation as foundational 

indicators (Ahmadi Afshar et al., 2022; Heydari et al., 2021). Similar findings in sports manufacturing and 

professional sports clubs have reinforced that marketing capability development is a determinant of both 

revenue generation and competitive positioning (Fallahi et al., 2022; Zohrevandian et al., 2020). Moreover, 

contextual drivers such as board diversity, corporate governance, and organizational culture have been 

shown to moderate the impact of marketing capabilities on performance outcomes (Eftekhari Pour et al., 

2022; Osman et al., 2023). 

Despite this robust body of knowledge, significant research gaps remain. First, most prior studies 

have focused on descriptive or cross-sectional relationships, leaving underexplored the dynamic interplay 

among strategic, operational, analytical, and value-creating marketing capabilities. Second, the 
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petrochemical sector—despite its global strategic importance—has been underrepresented in empirical 

modeling of marketing capabilities. Third, futures-oriented approaches that simulate alternative 

development paths for capability enhancement are rare, although such methods could offer organizations 

in volatile industries a more resilient foundation for decision-making (Aripin et al., 2024; Nazem Bakaei & 

Ashrafian Rahqi, 2024). 

In addressing these gaps, the present study develops and tests a futures research model of 

marketing capabilities in the petrochemical industry. Drawing on system dynamics modeling, the study 

evaluates nine scenarios across strategic, operational, analytical, and value-creating dimensions to identify 

the most impactful levers for enhancing marketing capabilities. By integrating insights from relational 

marketing, network-based entrepreneurial perspectives, AI-enabled digital competencies, and 

governance-oriented frameworks, the research aims to contribute both theoretically and practically to the 

literature on dynamic marketing capabilities. 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-method exploratory design combining qualitative meta-synthesis 

and quantitative system dynamics simulation. In the qualitative phase, relevant studies were systematically 

collected and screened based on language, scope, and context criteria. Using the Sandelowski and Barroso 

meta-synthesis approach, supported by CASP evaluation, key dimensions and indicators of marketing 

capabilities were extracted. 

The expert panel consisted of 20 specialists including academic experts and strategic managers in 

petrochemical industries. Through purposive sampling, 12 experts participated in focus group discussions 

to validate the extracted constructs. 

In the quantitative phase, system dynamics modeling was applied to examine the 

interdependencies among six major categories of marketing capabilities: strategic, operational, analytical, 

value-creating, market sensing, and research & development. Nine scenarios were designed to simulate 

interventions such as improving marketing dashboards, strengthening brand management, enhancing 

research, and optimizing distribution channels. Data were modeled using reference baseline values, and 

scenario outcomes were compared against the baseline to determine the relative effectiveness of 

interventions. 

Findings 

The baseline measure of marketing capabilities was calculated at 68.724. Scenario simulations 

revealed differential effects of targeted interventions. The most impactful scenario was the improvement 

of marketing dashboards, which raised the index to 197.587, representing an increase of 128.863 units 

over the baseline. This scenario outperformed all others, highlighting the centrality of analytical and 

control systems. 

The second most effective intervention was the enhancement of marketing strategies, which 

increased the index to 177.066, an improvement of 108.642 units. Strengthening distribution and 

promotion channels ranked third, raising the index to 138.313, an increase of 69.589 units. Other scenarios 

produced moderate improvements: marketing research improvement raised the index to 121.553 (increase 

of 52.529), improvement of the marketing mix raised it to 100.537 (increase of 31.813), and reduction of 

weaknesses in marketing planning elevated it to 106.408 (increase of 37.656). 
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Brand management improvement produced an index of 89.1188 (increase of 36.5898), while the 

development of new products and services reached 78.7361 (increase of 10.0121). Finally, enhancing 

execution and resource-related marketing capabilities yielded an index of 81.4618 (increase of 34.7378). 

The analysis also revealed positive spillover effects. For example, dashboard improvements 

stimulated creativity in marketing functions and strengthened overall innovation capacity. Enhancing 

research not only improved general capabilities but also advanced R&D and creativity dimensions. 

Similarly, brand management improvement had notable effects on sales capabilities and dashboard 

management. 

Discussion and Conclusion 

The results highlight that marketing capabilities in petrochemical industries are most effectively 

advanced through interventions in analytical and strategic domains. The prominence of marketing 

dashboards underscores the shift toward data-driven decision-making in volatile and capital-intensive 

industries. By equipping managers with integrated insights, dashboards provide a mechanism for aligning 

strategic objectives with operational realities. This finding resonates with broader literature emphasizing 

the enabling role of AI, big data, and analytics in building marketing capabilities and enhancing firm 

performance. 

The effectiveness of improving marketing strategies further supports the theoretical view that 

strategic orientations act as mediators between environmental turbulence and organizational 

ambidexterity. In petrochemical industries, where global competitiveness and regulatory pressures are 

pronounced, clear and adaptive strategies enable firms to leverage their capabilities effectively. This 

suggests that marketing strategies should be continuously recalibrated in light of both external shocks and 

internal learning processes. 

Distribution and promotion capabilities, while traditionally seen as operational tools, emerged as 

the third most influential driver of overall marketing capability. This demonstrates that the ability to reach 

customers, communicate value, and sustain relational trust remains fundamental even in industrial and 

B2B contexts. Strengthening these channels can provide petrochemical firms with greater resilience 

against market volatility by ensuring consistent customer engagement. 

Moderate gains from interventions such as marketing research, brand management, and execution-

related capabilities suggest that these areas, although important, act more as supportive dimensions rather 

than primary levers of change. Nevertheless, their contribution to creativity, innovation, and customer 

relationship management indicates that a holistic approach integrating both strategic and operational 

elements is required. 

Overall, the study contributes to the literature by demonstrating that marketing capabilities are 

multi-dimensional and dynamic, with varying sensitivities to targeted interventions. The system dynamics 

approach adopted here allowed for the exploration of interdependencies among dimensions, revealing 

spillover effects that traditional static models may overlook. By situating the analysis in the petrochemical 

industry, the study addresses a key gap in prior research and provides practical insights for firms operating 

in volatile global markets. 

 



 

 وبسایت مجله 
 

 مقاله تاریخچه 

 1404 نیفرورد 20دریافت شده در تاریخ 

 1404 وریشهر 8اصلاح شده در تاریخ 

 1404 وریشهر 16پذیرفته شده در تاریخ 

 1405 نیفرورد 1منتشر شده در تاریخ 

 مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار 
 

 1-20، صفحه 1، شماره 5دوره 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی م یپتروش  عیدر صنا یپژوهندهیآ  کردیبا رو یابیبازار یهاتیمدل قابل نیو تدو یطراح

 

 1یصمد عال، *1اسفهلان  یکین  مه یحک، 1یشهباز نیحس

 
 ران یا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبازگان تیریگروه مد .1

 
 ha.niky@kau.ac.ir: ایمیل نویسنده مسئول*

 

 کیدهچ اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله

 پژوهشی اصیل

 

 نحوه استناد به این مقاله: 

.، و مهیاسهفهلان، حک یکی.، ن نیحسه  ،یشههباز

مهد     نیو تهدو  یطراح(.  1405)  صهههمهد.  ،یعهال

در    یپژوهنهدهیآ  کردیبها رو  یاب یهبهازار  یههاتیهقهاب 

مهدیریهت پویها و تح یهل  .  یمیپتروشههه  عیصهههنها

 .1-20(،  1)5  ،کسب و کار

 

 

مقهالهه   1405  © انتشههههار این  تمهامی حقو  

انتشار این مقاله  است.    )گان(متع ق به نویسهنده

 گواهی  صهههورت دسهههترسهههی آزاد م ابق بابه

(CC BY 4.0) .صورت گرفته است 

و سنارمؤلفه   ییپژوهش، شناساهدف    :هدف  بر ارتقا   یوها ی ها  و   یم ی پتروش   ع یدر صنا   ی اب یبازار   ی هات یقاب    یاثرگذار 

انجام شد. در   ی اکتشاف  خته ی صورت آم پژوهش به شناسی:  روش   .است   ی پژوه نده ی آ  کرد ی مداخلات مؤثر با رو  ی بند ت یاولو

ک  رو  بی فراترک   ،ی ف ی گام  با  غربالگر   یسندلوسک   هی متون  و  باروسو  برا  یکم - یف ی ک   یو  مقوله   ی )کسپ(  و استخراج  ها 

گروه   نل هدفمند و پ   ی ر ی گ بود؛ نمونه   ی م ی پتروش   ک یاستراتژ  ران ی و مد  د ی کار رفت. جامعه خبرگان شامل اسات ها به شاخص 

خ ق   ، یات ی عم    ،ی گانه )راهبرد شش   یها یی ایپو   ، ی  ی تح  - ی انجام شد. در گام کم   یمفهوم   یاب ی اعتبار  یبرا  (n=12) یکانون 

 ی است ی س   و یو نه سنار   یساز مد    ها ستم ی س   ی شناس یی ای ( در چارچوب پوی   ی بازار، تح    یگر حس   وتوسعه، ق یارزش، تحق 

 ی داشبوردها   تی »بهبود قاب    یو ی بود. سنار  68.724  ی اب یبازار   یها ت یمقدار مرجع شاخص قاب  :  ها افته ی   .شد   ی ساز ه ی شب 

 177.066تا    « ی اب یبازار  ی ها ی عم کرد(. »بهبود استراتژ   نبهتری   ؛ 128.863↑ رساند )   197.587شاخص را به    « ی اب یبازار 

 قات تحقی   »بهبود (.  69.589↑ )   دی انجام   138.313به    ع« ی و ترف   ع یتوز   یها کانا    »بهبود  و(  108.642↑ کرد )   جادیا  شیافزا 

 »کاهش .  رساند (  31.813↑ )   100.537به    «ی اب یبازار  خته آمی   »بهبود   و (  52.529↑ )   121.553شاخص را به    « ی اب یبازار 

به    ت یرمدی   »بهبود  ،( 37.656↑ )   106.408به    « ی اب یبازار   یز ریبرنامه   ضعف »توسعه   ،( 36.5898↑ )   89.1188برند« 

( منجر 34.7378↑ )   81.4618و منابع« به    ی اب یبازار   اجرای   »بهبود   و (  10.0121↑ )   78.7361محصو  و خدمات« به  

 خ ق/کشف ارزش مشاهده شد.   ت یفروش و تقو  یبهبود مهندس   ، یبخش   ت ی مثبت شامل رشد خلاق  ی اثرات جانب شد.  

م   جی نتا  : ی ری گ جه ی نت  با   ت یاولو   دهد ی نشان  قاب    د یمداخلات  هم   یکنترل - ی ی تح    ی ها ت ی بر   ی ترازساز )داشبوردها(، 

 یی و کارا  یآور جهش را در تاب   ن یتری سه اهرم قو   نی متمرکز شود؛ ا  عی ترف / عیتوز   یها شبکه   ی ساز نه ی و به   کی استراتژ

 .آورند ی را فراهم م   هات یقاب    ری سا  داریپا  یتقا و بستر ار  کنند ی م   جادیا  یم ی پتروش   ع یصنا   یاب یبازار 

 ؛ ی اب یبازار   یاستراتژ   ؛ یاب یبازار  ی داشبوردها   ها؛ ستم ی س   ی شناسیی ایپو   ؛ ی پژوه نده ی آ   ؛ی اب یبازار   یها ت یقاب  :  کلیدواژگان 

 .ی م ی پتروش 

 8933-3041 : الکترونیکیشاپای   
 

https://www.dmbaj.com/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://orcid.org/0000-0002-2673-303X
https://orcid.org/0000-0001-8848-0798
https://orcid.org/0000-0003-3890-2192
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 یمیپتروش عی در صنا یپژوهندهیآ کردی با رو یابی بازار یهاتیمدل قابل نی و تدو یطراح 

 

 مقدمه 

  ی تیاست؛ ظرف  افتهیارتقا    ا یو پو  یراهبرد  ی تیبه ظرف  ی اتیعم   یهاهیمجموعه رو  ک یاز    ریاخ  یهادر دهه  « یابیبازار  یهاتیمفهوم »قاب 

و منابع،    ندها یها، فرادانش، مهارت  بیترک  قیو از طر  کند یپرتلاطم امروز فراهم م   یرا در بازارها  ی رقابت  تیکه امکان خ ق، حفظ و توسعه مز

غ   یبازار به عم کرد مال  نشیب  جمانتر که با    ، یمیمحور مانند پتروشB2Bو    برهیسرما  عی. در صنا(Sanayi, 2020)سازمان است    یرمالیو 

ق چرخه   متینوسانات  فشارها  ، یجهان  ییکال   یها خوراک،  ز  یمقررات  یو  قاب مواجه   ی یمحستیو  به  اتکا  و    یِابیبازار  یهاتیاند،  چابک 

ا  4.0صنعت    یهای. ورود فناور(Nagy et al., 2018)  شودیبقا و رشد محسوب م  شرطشیپ   ر،یپذ ان با   ارزش،   رهی به زنج  ایاش  نترنتیو 

و    نفعان،یارزش با ذ  ینیآفرهم  ،یمحور را به سمت داده  یرقابت  یرا درهم شکسته و استراتژ   یو نوآور  اتیعم    ، یابیبازار  انیم  یسنت  یمرزها

کرده    ی را ضرور  یاب یبازار  ی هاتیقاب   یها ها و سازهسنجه  فیبازتعر  رات،ییتغ  نی. هم(Nagy et al., 2018)سو  داده است    وستهیپ   یریادگی

 ,Sanayi)را برجسته ساخته است    یمیخاص صنعت پتروش  طیمد « متناسب با شرا  نیو تدو  ی»طراح  یبرا  نگر ندهیآ  یکردهایو ضرورت رو

2020). 

ب که تابع    ست،ین  یغاتیتب   یگذارهیصرفاً محصو  سرما  ،یابیبازار  یهاتیتوسعه قاب   ریکه مس  دهدیها نشان م پژوهش  یاص   انیجر

بهره  ،یسازمان نیب  ی ریادگی   نانه،یکارآفر  یسازشبکه  برا  یریگو  روابط  اطلاعات  یدسترس  یاز  منابع  دانش  یبه   & Gliga)است    ابیکم  ی و 

Evers, 2023)ی چابک  تیدر توسعه بازار و تقو  عیها، تسرزودهنگام فرصت  ییامکان شناسا  ،یاشبکه   یوندهایپ   قیاز طر  نانهیکارآفر   دگاهین دی. ا  

 Gliga)است    یاتیح  ،یصنعت  انیمشتر حاتیو ترج  یبا تنوع مقررات  ،یمی محور پتروشصادرات   یکه در بازارها  یامر  کند؛یسازمان را فراهم م

& Evers, 2023)بوده و    ا یپو  یهاتیقاب   یریگدهنده شکلسازمان، شتاب  نانهیکارآفر  یریگ بازارمحور و جهت   یِانسان  هیآن، سرما  موازات. به

 زینوظهور ن  ی هاطیکه شواهد مح. چنان(Shahid Qureshi et al., 2017)  کند یم  ن ییبازارها را تع  یبرداراکتشاف/بهره  «یِتیس ح »دوظرف

فناور    یهاو خ ق ارزش را در بنگاه  یزگذاریورود به بازار، تما  یی کارا  ، یابیبازار  یهاتیدر تعامل با قاب   نانهیکارآفر  یریگجهت  دهد،یم  د ییتا

 .(Fam et al., 2017) دهد یم شیافزا

اند.  گشوده  یابیبازار  یهاتیقاب   یرو  شیپ   یدیافق جد  ،یداده و هوش مصنوع   لیفناورانهِ تح   یها رساختیز  ،یکنار ابعاد رفتار  در

 مثابهبه—یگذارمت یق  یسازنهیها و بهسرنخ  یازدهیتقاضا تا امت  ینیبشپی  از—B2B  ی یتح   یهانه یدر زم  یهوش مصنوع   یهات یصلاح

  یهاطیزمان، مح. هم(Mikalef et al., 2023)  ندیفزایب  ی و عم کرد سازمان  یوربر بهره  توانندیم  ،یابیبازار  یهاتیاب مکملِ ق   ی هایستگیشا

ها  بودن شرکت  یتیو دوظرف  یقیت ب  یهاتیقاب   انیم  وندی( را در پ یو مشتر  ،ی)بازار، نوآور  «یراهبرد  یهایریگنقش »جهت  ، یرقابت  تا یجید

مپررنگ برا  یاافتهی  کند؛یتر  زنج  تا یجیخدمات د  یهاشرکت  یکه  آن در  من ق  اما  پتروش  رهیگزارش شده،    ی قراردادها  از—یمیارزش 

  دهد یشواهد نشان م   ز،ین  یاتی. در س ح عم (Al Jabri & Lahrech, 2025)است    میتعم  قابل—یدستنییپا   یب ندمدت تا توسعه کاربردها

را ارتقا   یعموم  یهابنگاه ی ابیعم کرد بازار  تواندیم نانه«،یکارآفر یریگ»جهت یانجیمبه  تا ،یجیو د یتسن ی ابیبازار یهاتیاز قاب  یازهیکه آم

 .(Krisnanto et al., 2023) باشد  هاتیقاب   یاصلاح معمار شرانیدهد و پ 

  ی هامد   یکرده است. طراح  د ییتأ   ی رانیمخت ف ا  ع یرا در صنا  ها تیمجدد قاب   یضرورت سنجش و مهندس   ،یاو من قه  ی داخ   اتیادب

  یهاتیقاب   یمعمار  ان یبن  ، ییربنایز  یهامثابه شاخصبه   «یاستراتژ  ی دهو شکل  لیو »تح   «یرونیها نشان داده که »ارتباطات ببانک  یبرا  یابیارز

و   یمند، نوآورراب ه  یابیاز سه بُعدِ بازار  زین  یسنجش در بانک م   یها. مد (Ahmadi Afshar et al., 2022)  دهندیم  لیرا تشک  یابیبازار

 ,.Heydari et al)دارند    دیتأک  یتجربه مشتر یهاشران یعنوان پ به  یسازو برند  نیتعاملات آنلا  تیفیو بر ک ند یگویسخن م  ینترنتیا  یابیبازار
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عم کرد   میمستق  شرانیپ   ،ی ابیبازار  یهاتیقاب   ران،یا  یدیتول  ی ورزش  یهاها همسو است: در شرکتحوزه   ری با شواهد سا  هاجهینت  نی. ا(2021

 ت یمد  کسب درآمد، اهم  یو طراح  یمنابع انسان  یابیبازار  یهاتیقاب   ییفوتبا ، شناسا  یها؛ در باشگاه(Fallahi et al., 2022)اند  شده  لیتح 

راب ه معنادار   ، یی ایدر  عی. در صنا(Zohrevandian et al., 2020)را برجسته کرده است    داریپا  ی درآمد  ی هاانیبه جر  ها یستگیشا  ترجمه

استراتژ  انیم بازار،  تأ   ی و قدرت سازمان  یابیبازار  یابعاد  نقش تعد  د ییبا عم کرد شرکت  پ   نیا  گرلیشده و  نتا   ها تیقاب   وند یعوامل در    ج یبا 

 .(Tavasoli & Nasrollahnia, 2020) نشان داده شده است  ی کردعم

با    ریتصو  نیا »قاب   یمبتن  ی هاافتهی کلان  و    تیتقو  قیاز طر  ا، یپو  ی ابیبازار  ی هاتیقاب   که ییجا   شود؛یم   لیتکم  ا« یپو  ی هاتیبر 

بر   یمبتن  یِمفهوم  یها. پژوهش(Zohourian et al., 2022)  شوندیم  یموجب بهبود عم کرد سازمان  ،یاتی عم   یهاتیمجدد قاب   یکربندیپ 

انسجام زنج  ی درون  یکپارچگی اند که  داده  شانن  زین  ت«ی»تمام چارچوب خ ق و نگهداشت   ،یحکمران  طیبا مح  یی سوو هم  نیتأم  رهیبنگاه، 

 یریگروابط و بهره  تیریمد   ،یفناورانه با مشتر  ی دل. در س ح خردتر، هم(Sanayi, 2020)  آورد یرا فراهم م  داری پا  یبه برتر  ی اب یو دست  هاتیقاب 

. (Rather, 2019) انجامند یم  یمشارکت یو رفتارها دیقصد خر ،یبه وفادار تیهستند که در نها یاراب ه یاب یبازار شرانیپ  یروین ها،م از پ تفر

  ها سمی انمک   نیو ا  کندیم  کیرا تحر  یمشتر  تیرضا  ، یارتباط  یهایستگیاعتماد و شا  یگریانجی با م  یاراب ه   یابیبازار  ،یدر بستر بانکدار  ژهیوبه

 . (Harahap et al., 2019)استفاده است  قابل—یمیمحصولت پتروش قراردادهای همچون—B2B ی فروش سازمان یبرا

 ی اراب ه  ی ابیدر گذار از بازار  گرلیتعد/یانجیم  ی عنوان سازوکارهابه برند« به  ی بر نقش »اعتماد، تعهد و دلبستگ  اتیحا ، ادب  نیع   در

 یاراب ه   یابیاعتماد و تعهد، اثرات بازار  قیدق   یهاسنجه   یآن است که بدون طراح  انگریب  یدارد؛ شواهد م العات داخ   دیتأک  یمشتر  یبه وفادار

  یهاهتیآن به قاب   زیو سرر  یبر کارکرد نوآور  تواندیم   زین  یفرهنگ م    ن،ی. افزون بر ا(Abbasi et al., 2019)نخواهد شد    نهیبه  یوفادار  بر

 ی ر در بازارهایدرگ  یِرانیا  یهابنگاه  یها گزارش شده و براعم کرد نوآورانه بنگاه  یِالم  نیب  یهاسهیکه در مقا  یابازارمحور اثرگذار باشد؛ نکته

برند«    یشناختروان  تی»مالک  ، یسازماندرون  گر،ید  ی. از سو(Andrijauskiene & Dumciuviene, 2018)دوچندان دارد    تیاهم  یامن قه 

م  انیدر م رفتارها  تواند یکارکنان  ب  یتی حما  ی هاابراز صدا و کنش  یبه  برند  پ   نجامدیاز  را    یهایو خروج  ی انسان  هیسرما  انیم  وندیو  بازار 

سروکار    یالم  نیب  دهیچیکه با مذاکرات پ   یمیپتروش  یفروش و بازرگان  یدر واحدها  یبعد رفتار  نی. ا(Xiong et al., 2019)بخشد    ستحکاما

 .(Xiong et al., 2019)است  کننده نییدارند، تع

امکان    تا یجید  یابزارها  سو،کی کرده است: از    جادیا  یاراب ه  یاب یبازار  یبرا  یدی جد  ی هاها و چالشفرصت  نیفناورانه همچن  تحولت

توجه،   ی چون فرسودگ  یمخاطرات  گر،ید  یاز سو  کنند؛ یتعاملات و سنجش بلادرنگ تجربه را فراهم م   ونیاتوماس  اس، یدر مق  یسازیشخص

اتکا  یخصوص  میحر اتوماس  ازحدشیب  ی و  را تهد  تیفیک  ون،یبه  راه(Steinhoff & Palmatier, 2020)  کند یم  د ی راب ه  پ .    ،یشنهادیحل 

روابط    نی گزی مکمل و نه جا  ، یبا اهداف بازارمحور است تا فناور  ی اخلاق  یها تیو حساس  ی  یتح   ی هایستگی داده، شا  یحکمران  یراستاسازهم

 ت یتقو  قیاز طر  ، یابیو بازار  ینوآور  یحام  ی فرهنگ سازمان  ن،ی. افزون بر ا(Steinhoff & Palmatier, 2020) باشد    ی صنعت  انیمعنادار با مشتر

اثر مثبت بگذارد؛ سازوکارمحور و ساختپروژه  یهابر عم کرد شرکت  تواندیم  ،یبخشنیب  یو همکار  یریادگی  یهاتیظرف برا  یوساز   یکه 

  ها یستگیو توسعه شا  ی انسان  ه ینقش سرما  ان، یم  نی. در ا(Osman et al., 2023)  رددا  تیاهم  زین  یمیپتروش  ی دستنییو پا  EPC  یواحدها

ممکن   عیصنا  انیها مآموخته درس   یریپذ که انتقا   دهدیاثبات شده و نشان م  زین  یمانند گردشگر  یی هادر حوزه  ا یپو  ی هاتیقاب   جادیدر ا

 .(Naghibi & Yousefpour, 2024)است  ینسازما  ی و چابک یریادگی یندها یمبنا، فرا ی وقت ژهیواست؛ به

  ، یو رقابت  یارتباط  یهاخته یآم  یطراح  قیاز طر  یابیبازار  یهاتی که قاب   دهدیورود و توسعه بازار، شواهد نشان م  یمنظر راهبردها  از

 Nazem Bakaei) را بهبود دهند    سکیپرر  ی هاطیدر مح  ژه یوبه  یعم کرد صادرات  توانندیمناسب، م   یِ رقابت  یهای انتخاب استراتژ  یانجیمو به

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 یمیپتروش عی در صنا یپژوهندهیآ کردی با رو یابی بازار یهاتیمدل قابل نی و تدو یطراح 

 

& Ashrafian Rahqi, 2024) شرکت   یهاتیبر عم کرد و قاب   رهیمدئتیمرتبط با سنجش اثر ساختار و تنوع ه  یهابا پژوهش  هاافتهی  نی. ا

 Eftekhari Pour)کند  تیرا تقو سکی بازارمحور و تحمل ر یریگمیتصم  ی هاتیظرف تواند یم  یقو یِشرکت  ت یپوشان است؛ چراکه حاکمهم

et al., 2022)یو ساختار  یتخصص  یهاهتیقاب   جادیاند که او سلامت نشان داده  ی خدمات  ع یدر صنا  یابیبازار  یچابک  یا همد   ن،یچن. هم، 

 ی بستگمشابه، هم  ی. در چارچوب(Omidi et al., 2021)است    داری موتور بهبود عم کرد و توسعه پا  ا، یپو  یهاطی و ان با  با مح  یمشتر  از یدرک ن

سنجش   یهادر مد   تا یجیمند و د راب ه  یابیبا ابعاد بازار  «یو برندساز  دیخدمات/محصولت جد  وسعهخدمات، ت  تیفی»بهبود ک  انیمثبت م

 . (Heydari et al., 2021)گزارش شده است  یداخ 

اثربخش   عیدارد: توسعه محصو  و خدمت، ترف  دیتأک  یو نوآور  یاب یبازار  یهاتیقاب   انیراب ه م  یدرون  ییایبر پو  زین  یالم  نیب  اتیادب

 Aripin)برقرار باشد    ی رونیب  طیبا مح  «یو »هماهنگ   یبرداراکتشاف/بهره  «یکه »دوگانگ  شوندیترجمه م  تیبه مز  یها، زمان کانا   تیریو مد 

et al., 2024)بازار،   نشیب  انیم  رندهیادگی  یاصورت چرخه به  دی عمل کند و با  ینوآور  ی هاتیجدا از قاب   تواند ینم  ی ابیبازار  گر، ید  ان ی. به ب

که    دهدیدر حا  گذار نشان م  یهاشواهد کشور   ن،ی. افزون بر ا(Aripin et al., 2024)شود    فیتعر  یتجار  یریپذاسیحل و مقآزمون راه 

د   یسنت   یاب یبازار  ی هاتیقاب   بیترک جهتبه  تا یجیو  بازار  ی دیک   ی ارهایمع  نانه، یکارآفر  یریگهمراه  م  یاب یعم کرد  بهبود   بخشد یرا 

(Krisnanto et al., 2023)نگهداشت و توسعه   جاد،یا  یبرا  کپارچهی   یهامد   یجامع، بر ضرورت طراح  یِنظر  ی هاراستا، چارچوب   نی. در هم

دارد   تی موضوع   یمیپتروش  عیدر صنا  محورندهیآ  یزیربرنامه  یبرا  ژهیوکه به   یدارند؛ چارچوب  دیو عم کرد برتر تأک  داریپا  یرقابت  تیمز  ها،تیقاب 

(Sanayi, 2020) . 

  عیدر صنا ها تیقاب   فیتعار یها، ناهمگنسنجه  ی است: پراکندگ  یباق  رانیمد  در بستر ا یطراح یها چالش ها،شرفتیپ  ن یوجود ا با 

فقدان رو را در معماریداری پا  یاستانداردها  ،یمقررات صادرات  ،ی جهان  یهامتی )ق  ی یمح  ی وهایکه سنار  پژوهانهندهیآ  کردیمخت ف، و   ی ( 

در   یمند، اعتماد و وفادارراب ه  یابیبازار  انیمند روابط منظام  یخلأ ترجمه   ن،ی. همچن(Ahmadi Afshar et al., 2022)  کندوارد    هاتیقاب 

نهادها    ، ی ی. در س ح مح(Abbasi et al., 2019)اعتماد و تعهد را برجسته کرده است    ی سازوکارها  یسازیلزوم بوم   ، یو مال   B2B  ی هابخش

قاب   ل یتبد  یبرا  یمتفاوت   یرها یمس  توانندیم  ی و فرهنگ م  به  کال  جاد یا  ها تیمنابع    ی هاافتهی   م یتعم  ،یسازبرهیکنند که بدون سنجش و 

م  یصنعتبرون دشوار  تجرب(Andrijauskiene & Dumciuviene, 2018)   سازدیرا  مقابل،  در  م  اتی .  نشان  طراح   دهد یموفق  با   ی که 

— یتا هوش مصنوع  ی یتح  یداشبوردها از—یفناور  ییافزابرند در کارکنان و هم یشناختانرو تیمالک تیتقو ن،ینو  یِمشارکت  یسازوکارها

 .(Mikalef et al., 2023; Xiong et al., 2019) را کوتاه کرد  «ییاجرا مِی»دانش بازار« و »تصم انیفاص ه م توانمی

  ی در پ   ن،یآفرتحو   یهایو فناور  یشرکت  یحکمران  ،یاراب ه  یاب یبازار  ا، یپو  یهاتیقاب   اتیبر ادب  ه یمبنا، پژوهش حاضر با تک  نیا  بر

 است. «یمیپتروش  عیدر صنا ی پژوهندهیآ کردیبا رو  یابیبازار یها تیمد  قاب   نیو تدو ی»طراح

 پژوهش   روش

ای پژوهش ساندرز  است، در ادامه با استفاده از مد  لیههای بازار یابی آینده پژوهی قاب یت با توجه به اینکه پژوهش حاضر به دنبا  

پرداخته شده است. مزیت  ( به تبیین لیه2016و همکاران ) از ف سفه تا تکنیک مورد استفاده  ارائه  این  از  استفاده های پژوهش   یک   مد ، 

 . است گرفته صورت پژوهش از پیوسته و منسجم شناخت
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 1شکل 

 ( 2016های روش پژوهش حاضر براساس پیاز پژوهش ساندرز و همکاران )شکل لیه

 

او   این اماری  آماری، جامعه  استراتژیک    اند  عبارتبخش کیفی    پژوهش جامعه  اساتید دانشگاهی و مدیران  صنایع از خبرگان و 

 نیز   تحقیق  این  در.  است  بوده  هدفمند   روش  تحقیق  این  استفاده، در  مورد  گیری  نمونه  روشباشند.  نفر می  20است. تعداد این افراد  پتروشیمی  

این افراد پانل گروه    شد  تهیه  بخش  این  در  خبره  افراد  راهنما، فهرست  استاد  تشخیص  به   و مدیران صنایع پتروشیمی  ع می  هیات  اعضای  بین  از

ها  مهمترین ابزار گردآوری دادهنفر به دست امد.    12کانونی بودند که در بخش آینده پژوهی از نظریات انان استفاده شد تعداد نمونه آماری برابر  

یکی از مراحل    پژوهشمورد نیاز    هایدادهگردآوری  روش فراترکیب است که از روش سندلوسکی و باروسو اقدام شده است.  در این پژوهش 

ای و میدانی استفاده گردید. براساس امتیاز ک ی و ماهیت مدرک  های کتابخانهاز روش  ها دادهگردآوری  . در این پژوهش برای  اساسی آن است

 گیرد.را می پشتیبانی کننده در محتوا با هر نوع نواقص یادداشت شده، محقق تصمیم بر پذیرش یا عدم پذیرش مقاله

 1جدول 

 ها معیارهای پذیرش یا عدم پذیرش مقاله

 معیار عدم پذیرش  معیار پذیرش  ها  معیار

 م العات غیر ایرانی و غیر انگ یسی  م العات ایرانی و انگ یسی  محدوده جغرافیایی 

 غیر زبان فارسی و انگ یسی  فارسی و انگ یسی  زبان تحقیقات 

 1980پیش از سا   1980منتشر شده بعد تحقیقات  زمان م العات 

 یع پترو.شیمیصنادانشگاه و   در موجود گان  مواردی غیر از خبر یع پتروشیمی  صناخبر گان موجود دانشگاه و  جامعه مورد م العه 

 های بازار یابی  مواردی غیر از قاب یت های بازار یابی  عوامل قاب یت بررسی شرایط مورد م العه 

 های شخصینظرات شخصی، سایت مقالت چاپ شده در ژورنا  ها، کنفرانس ها  نوع م العه 

 

فلسفه

رهیافت

(راهبرد)استراتژی

انتخاب

افق مطالعه

تکنیک

هتفسیرگرایان•

استقرایی•

روش کیفی و •پیمایشی•
آینده )کمی 

(پژوهی مقطعی•
روش فراترکیب و آینده •

پژوهی 
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ایشان درخواست شد تا سه سناریوی    ها هیئتی متشکل از خبر گان شامل پنح نفر تشکیل شد و ازها و شاخصپس از تعیین مولفه 

 تباد  نظر قرار دهند  در نظر گرفته را مورد بحث و

 هایافته

در این تحقیق با استفاده از روش فراترکیب که ابتدا  های پشتیبان زیر در نظر گرفته خواهند شد. ابعاد زیر با توجه به منابع و تئوری

به روش سندلوسکی و باروسو مقالت نمونه مع وم شدند و سپس با استفاده از روش کسپ ارزش حیاتی مقالت مورد بررسی قرار گرفت. سپس 

 های زیر از مقالت به کمک روش فراترکیب استخراج گردید.  ها و شاخصمولفه 

 2جدول  

 حاصل از فراترکیب مقالتهای بازار یابی های پشتیبان قاب یتتئوری 

 سند  زیر مقوله  مقوله 

 Andrijauskiene & Dumciuviene, 2018; Naghibi & Yousefpour, 2024; Omidi) نگر فرهنگ یادگیری پیش های راهبردی قاب یت

et al., 2021; Osman et al., 2023)  
 ;Ahmadi Afshar et al., 2022; Fallahi et al., 2022; Heydari et al., 2021) بازاریابی های فراگیر قاب یت

Zohourian et al., 2022)  
  (Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi, 2024; Rather, 2019; Zohourian et al., 2022) های بازاریابی پاسخگویی بخش

  (Sanayi, 2020; Tavasoli & Nasrollahnia, 2020; Zohrevandian et al., 2020) های بازاریابی معماری قاب یت
 (Fam et al., 2017; Gliga & Evers, 2023; Shahid Qureshi et al., 2017) های شبکه قاب یت

  (Ahmadi Afshar et al., 2022; Fallahi et al., 2022; Heydari et al., 2021) های آمیخته بازاریابی قاب یت های عم یاتیقاب یت
 ,Aripin et al., 2024; Krisnanto et al., 2023; Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi) توسعه محصو  جدید و خدمات 

2024)  
  (Abbasi et al., 2019; Rather, 2019; Xiong et al., 2019) برند های مدیریت  قاب یت
با  قاب یت ارتباط  مدیریت  های 

 مشتری

(Abbasi et al., 2019; Harahap et al., 2019; Rather, 2019) 

 
و  قاب یت بازاریابی  اجرای  های 

 منابع 

(Al Jabri & Lahrech, 2025; Gliga & Evers, 2023; Mikalef et al., 2023) 

  (Ahmadi Afshar et al., 2022; Heydari et al., 2021; Sanayi, 2020) ریزی بازاریابی های برنامهقاب یت های تح ی ی قاب یت
  (Al Jabri & Lahrech, 2025; Mikalef et al., 2023) مدیریت اطلاعات بازاریابی 

و  قاب یت خارجی  س وح  های 

 میانی بازاریابی 

(Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi, 2024; Osman et al., 2023) 

 
  (Krisnanto et al., 2023; Mikalef et al., 2023) هوش بازاریابی 

  (Fallahi et al., 2022; Zohourian et al., 2022) تحقیقات بازاریابی 
 (Al Jabri & Lahrech, 2025; Mikalef et al., 2023) های اطلاعاتی قاب یت

خ ق  قاب یت های 

 ارزش 

 (Gliga & Evers, 2023; Naghibi & Yousefpour, 2024; Omidi et al., 2021) قاب یت کشف و ایجاد ارزش 

 
  (Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi, 2024; Zohourian et al., 2022) قاب یت کشف ارزش مناسب 

  (Rather, 2019; Xiong et al., 2019) های بازاریابی خلاقیت در بخش
 (Aripin et al., 2024; Krisnanto et al., 2023; Osman et al., 2023) نوآوری بازار 

گری در  قاب یت حس

 بازار 

 (Abbasi et al., 2019; Harahap et al., 2019) قاب یت فروش 
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داشبوردهای   مدیریت  قاب یت 

 بازاریابی 

(Al Jabri & Lahrech, 2025; Mikalef et al., 2023) 

 
  (Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi, 2024; Zohourian et al., 2022) گذاری قاب یت قیمت

  (Fallahi et al., 2022; Gliga & Evers, 2023) قاب یت کانا  توزیع و ترفیع 
 (Al Jabri & Lahrech, 2025; Krisnanto et al., 2023; Sanayi, 2020) استراتژی بازاریابی 

  (Abbasi et al., 2019; Harahap et al., 2019) مهندسی فروش  تحقیق و توسعه 
 (Naghibi & Yousefpour, 2024; Omidi et al., 2021) تحقیق و توسعه بازاریابی 

 

ای به نام فرضیه به محض این که مساله طی یک افق زمانی مناسب شناسایی و مشخص گردید، مدلسازان باید شروع به تدوین نظریه

س پویا به منظور شرح رفتار مساله نمایند. در فرایند مدلسازی مرسوم است به ازای متغیرهای مساله، پویایی مربوطه نیز معرفی گردد. براسا

 شود:های بازار یابی با رویکردآینده پژوهشی در صنایع پتروشیمی به شرح زیر در نظر گرفته میهای مد نظر در مد  قاب یتعناوین پویایی

 های راهبردی پویایی ناشی از قاب یت (1

 های عم یاتییتقاب پویایی ناشی از  (2

 های خ ق ارزش در بازار یتقاب پویایی ناشی از  (3

 پویایی ناشی از تحقیق و توسعه (4

 قاب یت حس گری بازار پویایی ناشی از  (5

 تح ی ی  های قاب یت پویایی ناشی از  (6

 2شکل 

 های بازار یابی با رویکرد آینده پژوهی در حالت مرجعقاب یت SDمد   یانجر
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 3شکل 

 های بازاریابی با رویکرد آینده پژوهی در حالت مرجعاجرا شده قاب یت SDمد   یاننمودار جر

 
 

های بازار  قاب یت،  یابیبازار  یزیبرنامه ر یتتقوتوان با در این سناریو فرض بر این است که می: تقویت برنامه ریزی بازار یابی:1سناریو

کاهش داده شده است. نحوه تاثیر    35/0به    55/0یابی را افزایش داد. به همین منظور در این سناریو میزان ضعف در برنامه ریزی بازار یابی از  

توان با کاهش میزان  نشان داده شده است.در این سناریو فرض بر این بود که می  4-9گذاری این میزان تغییر بر روی متغیر حالت در نمودار  

های مدیریت ارتباط با مشتری از های بازار را افزایش داد. به همین منظور در این سناریو میزانقاب یتضعف در برنامه ریزی بازار یابی، قاب یت

های بازار یابی شده است. به عبارت دیگر در حالت در قاب یت  408/106ن میزان تاثیر باعث بهبود تا  کاهش داده شده است.ای  35/0به    55/0

 6756/37رسیده است )افزایش   408/106بود و با کاهش ضعف در برنامه ریزی بازار یابی  این عدد به  7324/68 های بازار یابی مرجع قاب یت

های بازار یابی و قاب یت خ ق واحد(. نکته قابل توجه در این سناریو این است که با کاهش میزان ضعف برنامه ریزی بازار یابی، خلاقیت در بخش

 و ایجاد ارزش میل به افزایش داشته است.

را    های بازار یابی توان با بهبود تحقیقات بازار یابی، قاب یت: بهبودتحقیقات بازاریابی:در این سناریو فرض بر این است که می2سناریو

کاهش داده شده است. نحوه تاثیر گذاری این   43/0به    72/0افزایش داد. به همین منظور در این سناریو میزان ضعف تحقیقات بازار یابی از  

 نشان داده شده است. 4-10میزان تغییر بر روی متغیر حالت در نمودار 

  ین منظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزا  های بازار یابی تحقیقات بازار یابی، قاب یتتوان با بهبود  است که می  ین فرض بر ا  یوسنار  یندر ا

افزایش   کاهش داده شده است.  43/0به    72/0از  ضعف در تحقیقات بازار یابی    یزانم  یوسنار این میزان بهبود در تحقیقات بازار یابی باعث 

بود که با بهبود تحقیقات   724/68های بازار یابی  شده است. به عبارت دیگر در حالت مرجع میزان قاب یت  553/121های بازار یابی تا  قاب یت

های  واحد(. این سناریو علاوه بر این که میزان قاب یت  529/52افزایش یافته است )افزایش    553/121های بازار یابی تا  بازار یابی میزان قاب یت

های بازار یابی وماهیت تحقیق و توسعه داشته است. بازار یابی را افزایش داده است، همچنین بیشترین تاثیر را بر روی متغیرهاخلاقیت در بخش
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های بازار یابی بهبود به عبارت دیگر در صورتی که تحقیقات بازار یابی مناسب و م  وب وجود داشته باشد هم س ح عمومی خلاقیت در بخش

 ای را تجربه خواهد کرد.  های بازار یابی بهبود قابل ملاحظهیابد و هم ماهیت تحقیق و توسعه در جهت بهبود قاب یتمی

های  قاب یتبرند،    یریتهای مدیتبهبود قاب توان با  های مدیریت برند:در این سناریو فرض بر این است که می: بهبود قاب یت3سناریو

افزایش داده شده است. نحوه تاثیر    62/0به    42/0از  برند    یریتهای مد یتقاب   بازار یابی را افزایش داد. به همین منظور در این سناریو میزان

انشان داده شده است.  4-11گذاری این میزان تغییر بر روی متغیر حالت در نمودار   ا  یوسنار  ین در  بهبود است که می  ین فرض بر  توان با 

به  42/0برند از  یریتهای مدیتبهبود قاب  یزانم یو سنار ینمنظور در ا ینداد. به هم یشرا افزاهای بازار یابی قاب یتبرند،  یریتهای مدیتقاب 

شده است. به    1188/89تا  های بازار یابی  قاب یت  یش افزا  اعثبرند ب  یریتهای مد یتبهبود در قاب   یزانم  ینداده شده است. ا  افزایش  62/0

قاب   724/68  های بازار یابی قاب یت  یزاندر حالت مرجع م  یگرعبارت د تا  های بازار یابی  قاب یت  یزانبرند م  یریتهای مدیتبود که با بهبود 

  ین داده است، همچن  یشرا افزاهای بازار یابی  قاب یت  یزانکه م  ینبر ا  لاوهع   یوسنار  ینواحد(. ا  5898/36  یشاست )افزا   یافته  یشافزا  1188/89

های  قاب یتکه    یدر صورت  یگرداشته است. به عبارت د   های داشبردهای بازار یابیقاب یتو  یرهای قاب یت فروش  متغ  یرا بر رو  یرتاث  یشترینب

به بهبود   یلمقاب یت داشبردهای بازار یابی   هم در جهت دستیابی به اهداف تعیین شده بهبود یابد، به تبع آن هم قاب یت فروش و  مدیریت برند

 خواهند داشت.

و خدمات،    ید توان با توسعه محصو  جداست که می  ینفرض بر ا  یو سنار  یندر ا: بهبود توسعه محصو  جدید و خدمات:4سناریو

  یرداده شده است. نحوه تاث یشافزا 58/0به   38/0از  یرانمد  ییتوانا یزانم  یوسنار ین منظور در ا ینداد. به هم یش را افزاهای بازار یابی قاب یت

توان با توسعه است که می  ین فرض بر ا  یو سنار  یننشان داده شده است.در ا  4-12نمودار    درحالت    یرمتغ  یبر رو  ییرتغ  یزانم  ینا  یگذار

  58/0به    38/0از    قاب یت مدیریت برند  یزانم  یوسنار  ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزاهای بازار یابی  قاب یتو خدمات،    یدمحصو  جد

شده است. به    7361/78تا  های بازار یابی  قاب یت  یش باعث افزاتوسعه محصو  جدید و خدمات  بهبود در    یزانم  ینداده شده است. ا  یشافزا

تا  های بازار یابی  قاب یت  یزانو خدمات م  یدبود که با توسعه محصو  جد  724/68های بازار یابی  قاب یت  یزاندر حالت مرجع م  یگرعبارت د

  ین داده است، همچن  یشرا افزاهای بازار یابی  قاب یت  یزانکه م  ینعلاوه بر ا یوسنار  ینواحد(.ا  0121/10  یشاست )افزا  یافته  یشافزا  7361/78

های مدیریت  قاب یتکه    ی در صورت  یگر داشته است. به عبارت د  بازاریابی قاب یت داشبردهای  و    قاب یت فروش  یرها متغ  ی را بر رو  یرتاث  یشترینب

میل به بهبود خواهند   قاب یت داشبردهای بازار یابی و هم  قاب یت فروش  به تبع آن هم  یابد،  شده بهبود    یینبه اهداف تع  یابی در جهت دستبرند  

 .داشت

،  یابی بازار    یختههای آمیتتوان با بهبود قاب است که می  ینفرض بر ا  یوسنار  یندر اهای آمیخته بازار یابی:: بهبود قاب یت5سناریو

است  ینفرض بر ا  یوسنار ینداده شده است..در ا یش افزا 41/0به  39/0از   یوسنار ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزاهای بازار یابی قاب یت

 یش افزا  41/0به    39/0یو از  سنار  ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزاهای بازار یابی  های آمیخته بازار یابی، قاب یتقاب یتتوان با بهبود  که می

  یگربارت دشده است. به ع   7361/78تا  های بازار یابی  قاب یت  یشباعث افزا  یابیبازار    یختههای آمیتبهبود در قاب   یزانم  ینداده شده است. ا

 100/ 537تا  های بازار یابی  قاب یت  یزانم  یابی بازار    یختههای آمیتبود که با بهبود قاب   724/68های بازار یابی  قاب یت  یزاندر حالت مرجع م

  یشترین ب  ینداده است، همچن  یشرا افزاهای بازار یابی  قاب یت  یزانکه م  ینعلاوه بر ا  یوسنار  ینواحد(. ا  813/31  افزایشاست )  یافته  یشافزا

های اطلاعاتی ونقص های س وح خارجی میانی بازار یابی، نقص در تحقیقات بازار یابی، ضعف قاب یتیرهای ضعف در قاب یتمتغ  یرا بر رو  یرتاث

 ها عمل نماید. که توانسته است در جهت کم کردن آن  داشته است در اطلاعات بازار یابی 
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مناسب  های  کانا   یتتوان با بهبود قاب است که می  ینفرض بر ا  یوسنار  ین در اقاب یت کانالهای مناسب توزیع و ترفیع:  : بهبود6سناریو 

به   34/0از    یعو ترف  یعمناسب توز  یکانالها  یتقاب   یزانم  یوسنار  ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزاهای بازار یابی  قاب یت،  یعو ترف  یعتوز

فرض بر    یوسنار  یننشان داده شده است.در ا  ارحالت در نمود  یرمتغ  یبر رو  ییرتغ  یزانم  ینا  یگذار  یرداده شده است. نحوه تاث  یشافزا  54/0

  یزان م  یوسنار  ین منظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزا  های بازار یابی قاب یت کانالهای مناسب توزیع و ترفیع، قاب یتتوان با بهبود  است که می  ینا

  یعو ترف یعمناسب توز  یکانالها  یتبهبود قاب   یزانم  ین داده شده است. ا  یشافزا  54/0به    34/0از    یع و ترف  یعمناسب توز  ی کانالها  یت بهبود قاب 

د  بود که با بهبو  724/68های بازار یابی  قاب یت  یزاندر حالت مرجع م  یگر شده است. به عبارت د  313/138تا  های بازار یابی  قاب یت  یش باعث افزا

علاوه   یوسنار ین واحد(. ا 589/69 افزایشاست ) یافته یشافزا 313/138تا های بازار یابی قاب یت یزانم یعو ترف یعمناسب توز  یکانالها  یتقاب 

میانی بازار یابی  کاهش س وح خارجی و    یرها متغ  یرا بر رو  یرتاث  یشترینب  ینداده است، همچن  یش را افزاهای بازار یابی  قاب یت  یزانکه م  ینبر ا

 درکاهش هوش بازار یابی، نقص در اطلاعات بازتار یابی، عدم تحقیقات بازار یابی و بهبود درمهندسی فروش داشته است. 

های  قاب یت،  یابی های بازار  ی توان با بهبود استراتژاست که می  ینفرض بر ا  یوسنار  یندر اهای بازار یابی:: بهبود استراتژی 7سناریو

 ین در اداده شده است.  یشافزا  78/0به    58/0از    های بازار یابیاستراتژی بهبود    یزانم  یوسنار  ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزابازار یابی  

بهبود  یزانم یوسنار ینمنظور در ا  ینداد. به هم یشرا افزاهای بازار یابی استراتژی های، قاب یتتوان با بهبود است که می ین فرض بر ا یوسنار

های بازاریابی  قاب یت  یشباعث افزاهای بازار یابی  استراتژی بهبود    یزانم  ینداده شده است. ا  یشافزا  78/0به    58/0از  های بازار یابی  استراتژی 

  یزان م  های بازار یابیاستراتژی بود که با بهبود    724/68  های بازار یابیقاب یت  یزاندر حالت مرجع م  یگرشده است. به عبارت د  066/177تا  

های بازار قاب یت  یزانکه م  ینعلاوه بر ا  یوسنار  ینواحد(. ا  642/108  افزایشاست )  یافته  یشافزا  066/177تا    یرانمدهای بازار یابی  قاب یت

ها و پیشرفت ارزشقاب یت فروش مهندسی فروش، قاب یت خ ق و ایجاد    یرها متغ  یرا بر رو  یرتاث  یشترینب  ینداده است، همچن  یش را افزایابی  

 ع می و فناوری داشته است.

های  قاب یت،  یابیبازار    یداشبردها  یتتوان با قاب است که می  ینفرض بر ا   یوسنار  یندر ا: بهبود قاب یت داشبردهای بازار یابی:8سناریو

 ینداده شده است. در ا  یشافزا  59/0به    39/0از    قاب یت داشبردهای بازار یابی   یزانم  یوسنار  ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزابازار یابی  

 یوسنار  ینمنظور در ا  ینداد. به هم  یشرا افزا های بازار یابی  قاب یت، یابیبازار    یداشبردها  یتتوان با بهبود قاب است که می  ینفرض بر ا  یوسنار

  یشباعث افزا  بییابازار    یداشبردها  یتبهبود قاب    یزانم  ینا  داده شده است.  یشافزا  59/0به    39/0از    یابیبازار    یداشبردها  یتبهبود قاب   یزانم

  یتبود که با بهبود قاب   724/68  های بازار یابیقاب یت  یزاندر حالت مرجع م  یگرشده است. به عبارت د  587/197تا  های بازار یابی  قاب یت

  یزان که م  ینعلاوه بر ا  یوسنار  ینواحد(. ا  863/128  یشاست )افزا  یافته  یشافزا  587/197تا  های بازار یابی  قاب یت  یزانم  یابیبازار    یداشبردها

های اطلاعاتی، کاهش هوش بازار یابی،  یرهای ضعف در قاب یتمتغ  یرا بر رو  یرتاث  یشترینب  ینداده است، همچن  یشرا افزاهای بازار یابی  قاب یت

 داشته است.  های بازار یابی ضعف در تحقیقات بازار یابی و خلاقیت در بخش

بازار  یهای اجرایتتوان با بهبود قاب که می است ین فرض بر ا یوسنار ین در اهای اجرای بازار یابی و منابع آن:: بهبود قاب یت9سناریو

فرض    یوسنار  یندر اافزایش داده شد.    63/0تا    43/0میزان این متغیر از  منظور    ینرا بهبود داد. به همهای بازار یابی  ، قاب یتو منابع آن  یابی

میزان این متغیر منظور    ینرا بهبود داد. به همهای بازار یابی  ، قاب یتو منابع آن  یابی بازار    یهای اجرایتتوان با بهبود قاب که می  است  ینبر ا

 4618/81تا  های بازار یابی  قاب یت  یشو منابع آن باعث افزا  یابی بازار    یهای اجرایتبهبود قاب   یزانم  یناافزایش داده شد.    63/0تا    43/0از  

  یزان و منابع آن م  یابیبازار  یهای اجرایتبود که با بهبود قاب  724/68های بازار یابی قاب یت یزاندر حالت مرجع م  یگرشده است. به عبارت د
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را های بازار یابی  قاب یت  یزانکه م  ینعلاوه بر ا  یوسنار  ینواحد(. ا  7378/34  یشاست )افزا  یافته  یشافزا  4618/81تا  های بازار یابی  قاب یت

 داشته است.ی قاب یت مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه محصو  جدید  یرهامتغ یرا بر رو یرتاث یشترینب ینداده است، همچن یشافزا

 3جدول 

 های بازار یابی با رویکرد آینده پژوهی.قاب یتجدو  شناسایی جذابترین سناریوهای 

 نتیجه  نتایج  سناریو  ردیف 

 سناریو  مرجع 

 واحد(  6756/37 یش)افزا  408/106 7324/68 ضعف برنامه ریزی بازاریابی کاهش  : 1سناریو 1

 واحد(  529/52 یش)افزا  121.553 72/68 تحقیقات بازاریابی : بهبود 2یوسنار 2

 واحد(  5898/36 یش)افزا  89.1188 72/68 قاب یت مدیریت برند  : بهبود 3یوسنار 3

 واحد(  0121/10 یش)افزا  78.7361 72/68 توسعه محصو  و خدمات : بهبود 4یوسنار 4

 واحد(  813/31 یش)افزا  100.537 72/68 های آمیخته بازار یابی  قاب یت : بهبود ارز 5یوسنار 5

 3یوسنار  ین جذابتر  - واحد( 589/69 یش)افزا  138.313 72/68 قاب یت کانا  مناسب توزیع و ترفیع  : بهبود 6یوسنار 6

 2یوسنار ین جذابتر  - واحد( 642/108 یش)افزا  177.066 72/68 های بازار یابی  استراتژی: بهبود 7یوسنار 7

 1جذابترین سناریو - واحد( 863/128 یش)افزا  197.587 72/68 قاب یت فروش  : بهبود 8یوسنار 8

 واحد(  7378/34 یش)افزا  81.4618 72/68 های اجرای بازار یابی و منابع  قاب یت: بهبود 9یوسنار 9

 

ها در بین  های زیر به عنوان جذاب ترین سناریو سناریوی بیان شده سناریو  9توان ملاحظه کرد که از بین  با توجه به جدو  فو  می

 های نه گانه معرفی شدند.  سناریو 

 واحد(  863/128 یشفروش)افزا  یت: بهبود قاب 8یوسنار:  1جذابترین سناریو شماره  -الف 

 واحد( 642/108 یش )افزایابیبازار  یها: بهبود استراتژی 7یوسنار :2جذابترین سناریو شماره  -ب

 واحد( 589/69 یش)افزایعو ترف یعکانا  مناسب توز یت: بهبود قاب 6یوسنار: 3جذابترین سناریو شماره  -ج

ها مورد برررسی قرار  ها و پرسش و پاسخبنابر این پس از تشکیل ج سه هدف از تشکیل ج سه بیان شد و سپس در ادامه ج سه اینده

ها و حتی بدبینانه ترین اینده مورد برررسی قرار گرفتند و در پایان  ها و م  وب ترین آنگرفت و در نهایت در خصوص محتمل ترین سناریو

 ج سه جمع بندی به عمل آمد. که نتایج این جمع بندی به شرح زیر است. 

 4جدول 

 های منتخبآینده 

 متمرکز  گروه کار پیشنهادی ی هاسیاستو  اقدامات منتخب  های آینده

   فروش مهندسی آینده خوش بینانه  

 یابی  بازار   توسعه و تحقیق ماهیت 

   فروش قاب یت

   بازریابی داشبوردهای مدیریت  قاب یت

   گذاری قیمت قاب یت

 ترفیع  و توزیع کانا  قاب یت

 یابی   بازار  استراتزی

   ارزش   ایجاد  و کشف قاب یت
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 مناسب  ارزش  کشف قاب یت

   یابی  بازار های  بخش  در خلاقیت 

 بازار  نوآوری

   نگر پیش  یادگیری  فرهنگ محتمل ترین آینده  

   یابی بازار فراگیر های  قاب یت

   یابی  بازارهای بخش  پاسخگویی

   یابی  بازارهای  قاب یت معماری 

   شبکههای  قاب یت

   یابی  بازار آمیخته های قاب یت

   خدمات  و جدید محصو  نوسعه

   برند  مدیریتهای قاب یت

   مشتری با ارتباط مدیریتهای قاب یت

 منابع  و یابی  بازار اجرای های  قاب یت

 یابی   بازار ریزی   برنامههای  قاب یت آینده بد بینانه  

   یابی  بازار   اطلاعات مدیریت 

   یابی بازار   میانی و خارجی س وح های  قاب یت

   یابی  بازار هوش

   یابی  بازار   تحقیقات

 اطلاعاتی های  قاب یت

 گیری بحث و نتیجه

پرداخته است، نشان   یمیپتروش  ع یدر صنا  ی پژوهندهیآ  کرد یبا رو  ی ابیبازار  یهاتیمد  قاب   نیو تدو  یحاضر که به طراح  قیتحق  جینتا

  ی »بهبود داشبوردها  یویسه سنار  ها،افته یکنند. بر اساس    فایا  یاتینقش ح  هاتیقاب   نیدر بهبود ا  توانندیم  وهایاز سنار  یاداد که مجموعه 

شدند.    یی شناسا  رهایمس  نیترو اثربخش  نیترعنوان جذاببه  ع«یو ترف  عی توز  یهاو »بهبود کانا   «یابیبازار  ی های »بهبود استراتژ   «، یابیبازار

 یوابسته هستند، ب که به شدت از ابزارها  عیهمچون فروش و ترف  یاتینه تنها به ابعاد عم   یابیبازار  یهاتی که قاب   دهدینشان م  جهینت  نیا

نظام  ی یتح  چنرندیپذیم  ریتأث  ز ین  یکنترل  ی هاو  رو  ییالگو  نی.  تأک  ا یپو  ی هاتیقاب   کردیبا  که  است  با سازمان  کند یم  د یسازگار  با    د یها 

که   ،یم یدر صنعت پتروش ژهیو. به(Zohourian et al., 2022)پاسخ دهند  ی یمح راتییخود به تغ یهاتی مستمر قاب  تیو تقو یکربندیبازپ 

عمل    تی در برابر عدم ق ع  یعنوان سپر به  یی هاتیقاب   نیچن  دهد، یرخ م   ع یسر  اریبس  یالم  نیب  یهاسیاست  راتییو تغ  ی بازار جهان  تنوسانا

 . کنندیم

قاب   کنند یم  د یتأک  نیهمچن  ها افتهی بهبود  ارتقا  تواندیم   ی ابیبازار  یهاتیکه  و    ،ینوآور  ت، یمانند خلاق  ی ابعاد سازمان  ریسا  یبه 

پ   ی ابیبازار  یهاتیقاب   گر، ید  انیمنجر شود. به ب  زیفروش ن  یمهندس   گر ید  یها بر بخش  یمثبت  زیها آثار سرردارند و توسعه آن  شرانینقش 

کرده است،   د یتأک  ی عم کرد سازمان  یدر ارتقا  ا یپو  ی هاتیو قاب   یاراب ه   ی اب یکه بر نقش بازار  یابا م العه  جهینت  ن یداشت. ا  اهد سازمان خو

روابط   جاد یو ا  یسازدر شبکه  یبالتر  ییکه توانا   یی هااند که شرکتنشان داده  نیشیپ   ی هاپژوهش  ن،ی. همچن(Rather, 2019)  باشد یهمسو م

 .(Gliga & Evers, 2023)هستند  رتریپذانع اف ی یمح راتییتر عمل کرده و در برابر تغ موفق یاب یبازار ی هاتیدر توسعه قاب  ارند،د

استراتژ  ج ینتا  گر، ید  یسو  از بهبود   قت،یاست. در حق  هاتیقاب   یارتقا  ی هااهرم  ن یتراز مهم  یکی  یاب یبازار  ی های نشان دادند که 

  یهاتیمؤثر فعال  یاجرا  یو بستر لزم برا  کنند یسازمان را مشخص م  یریگجهت   ،یچارچوب راهبرد  کیعنوان  به  یابیبازار  یهای استراتژ

ها برجسته  شرکت  ی را در بهبود عم کرد صادرات  ی و ارتباط  یرقابت  یهایکه نقش استراتژ  ی با م العات  افتهی  ن ی. اآورند یم  اهم را فر  یابیبازار
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  ی هایریگاند جهتکه نشان داده یقاتیبا تحق جهینت نیا ن،ی. همچن(Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi, 2024)اند، سازگار است کرده

ک   یراهبرد پ   یدینقش  دوظرف  یقیت ب  یاب یبازار  یهاتیقاب   انیم  وندیدر  شرکت  یتیو  نبودن  دارند  است    زیها   & Al Jabri)هماهنگ 

Lahrech, 2025)ان یمشتر  یازهایو پاسخ به ن  یبرند در س ح جهان  تیریمد  د،یجد  یدر توسعه بازارها  تواندیامر م  نیا  ،یمی. در صنعت پتروش 

 داشته باشد.  تیاهم اریبس یالم  نیب یصنعت

شرکت در   ییبر توانا  میطور مستقحوزه به   نینشان دادند که ا  جینتا  ع«،یو ترف  عیتوز  یها»بهبود کانا   یعنیسوم    یو یمورد سنار  در

  ها در بانک  انیمشتر  تیو رضا  یاراب ه  یاب یبازار  تیکه اهم  یابا م العه  افتهی   نی. اگذاردیاثر م  داریارتباطات پا  جادیو ا  انیانتقا  ارزش به مشتر

امکان    ، ی ابیبازار  یدیک   یعنوان ابزارهابه  عیو ترف  عیتوز  گر،ی . به عبارت د(Harahap et al., 2019)راستا است  قرار داده بود، هم  یرا مورد بررس

  ه یسرما  اند دهکه نشان دا  یگرید  قاتیبا تحق  افتهی   نیحا ، ا  نی. در ع آورندیرا فراهم م  یوفادار  شیو افزا  یتعهد مشتر  تیاعتماد، تقو  جادیا

م  یانسان مؤثر  تعاملات  حوزه  یابیبازار  یهاتیقاب   توانند یو  در  گردشگر  یی هارا  ن  یمانند  دهند  ارتقا  سلامت  خدمات  دارد    یهمخوان  زیو 

(Naghibi & Yousefpour, 2024; Omidi et al., 2021) . 

اهم  از فناورانه،  ا  یاب یبازار  یداشبوردها  تیمنظر  نتا  قیتحق  نیدر  شد.  ارتقا  جیبرجسته  که  دادند    ی ابیبازار  یداشبوردها  ینشان 

 ی در ارتقا ی و هوش مصنوع  تا یجید یها یکه بر نقش فناور یی ها با پژوهش جهینت ن یرا به دنبا  داشته است. ا ها تیدر قاب  شیافزا نیشتریب

 لیتح   ،یآور. در واقع، داشبوردها امکان جمع(Mikalef et al., 2023)اند، همسو است  داشته   دیتأک  یو عم کرد سازمان  ی ابیازارب  یهاتیقاب 

شده   دیتأک نیشیگونه که در م العات پ اتخاذ کنند. همان یبهتر  ماتیتصم کنندیکمک م رانیو به مد آورندیبازار را فراهم م یهاو ارائه داده 

  ان یم  دی ها باسازمان  ن،ی. بنابرا(Steinhoff & Palmatier, 2020)کند    جادیا  ی ابیهم فرصت و هم چالش در حوزه بازار  تواندیم  یاوراست، فن

 آن تعاد  برقرار کنند.  یهاسک یر تیری و مد یفناور یایاز مزا یریگبهره

نشان داده    رانیا  یمال  یهاها و شرکتمثا ، در بانک  یدارد. برا  ی پوشانهم  یداخ   قاتیتحق  جیبا نتا  نیپژوهش همچن  نیا  یهاافتهی

  شوند یمحسوب م  ی ابیبازار  یهاتیقاب   یمعمار  انیبن  «یاستراتژ  یدهو شکل  لیو »تح   «یرونیچون »ارتباطات ب  ییهاشده است که شاخص

(Ahmadi Afshar et al., 2022; Heydari et al., 2021)یهاتی قاب   یمشاهده شد که ارتقا  زین  یمیالگو در صنعت پتروش  نی. مشابه هم  

اند  نشان داده  رانیا  یورزش  عیاز صنا  یشواهد  ن،یسازمان را بهبود بخشد. همچن  یعم کرد ک   یبه شکل معنادار  تواندیم  یو راهبرد  ی یتح 

 ,.Fallahi et al., 2022; Zohrevandian et al)ها در ارتباط هستند  شرکت  ی رمالیو غ   ی با عم کرد مال  ماًیستقم  ی ابیبازار  یهاتیکه قاب 

2020). 

  حاًیت و  زیبرند ن  یشناختروان  ت یمالک  جادیو ا  یریادگیفرهنگ    تیتقو  تیحاضر بر اهم  قیتحق  جی نتا   ، یو منابع انسان   ینظر رفتار  از

دارند به نفع سازمان صحبت کنند و در جهت   ل یتما  شتریب  دانند، یکه خود را مالک برند م   ی اند که کارکنانداشت. م العات نشان داده  د یتأک

ا(Xiong et al., 2019)   ندینما  ت یفعال  ندبر  یارتقا نتا  ها افتهی  نی.  م   یی ها پژوهش  ج یبا  فرهنگ  نقش   یریگرا در شکل  ی و سازمان  ی که 

 .(Andrijauskiene & Dumciuviene, 2018; Osman et al., 2023)همسو است  زیاند نکرده یبررس یو نوآور یابیبازار یهاتیقاب 

ها کمک به شرکت  تواندیم   ،ی یو تح   کیدر ابعاد استراتژ  ژهیوبه  ، یابیبازار  یهاتیقاب   ینشان داد که ارتقا  قیتحق  نیا  ،یرقابت  هیزاو  از

در    یمهم  گرلینقش تعد   تواند یم  یابیاند بازارکه نشان داده  ی با م العات  جهینت  نیداشته باشند. ا  یعم کرد بهتر  سکیپرر  یکند تا در بازارها

 ن، ی. همچن(Nazem Bakaei & Ashrafian Rahqi, 2024)کند، هماهنگ است    فایا  یو عم کرد صادرات  یرقابت   یهای استراتژ  نیراب ه ب

 & Gliga)قابل مشاهده است    زیدارند ن  دیتأک  یابیبازار  یهاتیدر توسعه قاب   نانهیکارآفر  یسازکه بر نقش شبکه   یآن با م العات  یخوانهم

Evers, 2023) . 
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را دارند که در قالب   یاثرگذار  نیشتریب  یزمان  ،یمیپتروش  عیدر صنا  یابیبازار  یهاتینشان دادند که قاب   قی تحق  نیا  جیمجموع، نتا  در

را همزمان پوشش دهد و با تحولت فناورانه و    یو رفتار  ی  یتح   ، یاتیعم   ، یکه ابعاد راهبرد  ی شوند؛ مدل  ی طراح  نگرندهیو آ  کپارچهی  ی مدل

 ,Fam et al., 2017; Sanayi)راستاست  هم  ی و م   ی جهان  اتیموجود در ادب  ینظر  یهاالگو با چارچوب   نیهماهنگ باشد. ا   انیمشتر  یازهاین

2020; Shahid Qureshi et al., 2017). 

  ع یصنا رانیمحدود به خبرگان و مد  یاست. نخست آنکه جامعه آمار یی هاتیمحدود یارزشمند خود دارا ج یپژوهش با وجود نتا نیا

  ی وهایسنار   تی. دوم، ماهردیصورت گ  دی با   اطیبا احت  یالم  نیب  یبازارها  ای   عیصنا  ریبه سا  جینتا  میامکان تعم  نیبود و بنابرا  رانیا  یمیپتروش

ع   ها ستمیس  ی شناسییایپو  یسازبر مد   ی بتنم  شده نیتدو که  تب  رغم یبود  ب  ی تمام  تواند ینم  ن،ییقدرت    ی نیبشیپ   رقابل یغ   یرونیعوامل 

ها  استخراج مؤلفه  یبرا بیکند. سوم، استفاده از روش فراترک  یی نفت را به طور کامل بازنما  ی جهان متیق  یناگهان  راتییتغ ا ی ها میهمچون تحر

مانده باشند. چهارم،    ده یناد  یدسترس  یها تیمحدود  لیبه دل یدیمنابع ک   یو پوشش مقالت منتخب بود و ممکن است برخ  تیفیوابسته به ک

  ی ابیبازار  تریابعاد عموم  یبرخ  دی برجسته شوند و شا  شتریصنعت ب  نیخاص ا  یرهایباعث شد متغ  رانیا  یم یپتروش  عیبر صنا  قیتمرکز تحق

 .شند کمتر مورد توجه قرار گرفته با

را در صنا   نیا  توانیم  ندهیآ  قاتیتحق  در تا م  زین  ییغذا  عی صنا  ا یاطلاعات    یفناور  ،یمانند خودروساز  گری د  عیمد    زانیآزمود 

  ی جهان  یو بازارها  انیگسترده در س ح مشتر  یشیمایو پ   یکم  یهابا داده  یم العات   شودیم  شنهادیپ   ن،یآن روشن شود. همچن  یریپذمیتعم

از سو  زین  انیمشتر  ی و فرهنگ  یرفتار  یرهایمتغتا نقش    ردیانجام گ نوظهور مانند    یهایتوجه به نقش فناور  گر،ید  یدر مد  لحاظ شود. 

 ن،یچنکند. هم  جادیا  یدیجد  یپژوهش  یرها یمس  تواندیم  یابیبازار  یهاتیو توسعه قاب   یریگدر شکل  یو هوش مصنوع   ایاش  نترنتیا  ن،یبلاکچ

در توسعه   یو فرهنگ   ینهاد  ی هااز تفاوت  یترقیدرک عم  تواندیمخت ف م  یفعا  در بازارها  یهاشرکت  ای   شورهاک  انیم  یقیانجام م العات ت ب

 فراهم آورد.   یابیبازار یهاتیقاب 

  ماتیداشته باشند تا بتوانند تصم  ی  یتح   یو ابزارها  ی ابیبازار  یبر توسعه داشبوردها  یاژهیتمرکز و  د یبا  یمیپتروش  عیصنا  رانیمد

 ان یمشتر  یازهایو ن  یجهان  طیمتناسب با شرا  ی ابیبازار  یهای استراتژ  یو بازنگر  یطراح  ن،یداده و شواهد اتخاذ کنند. همچن  هیخود را بر پا

برا  یبر رو  یگذارهیاست. سرما  یرضرو  یصنعت ن  تیحس مالک  تیو تقو  یریادگی فرهنگ    جادیا  یآموزش کارکنان    ییکارا  تواند یم  زیبرند 

 تواندیم   ،یالم  نیب  یدر بازارها  ژهیوبه  ع،یترف  نینو  یهاوه یو استفاده از ش  عیتوز  یهادر شبکه  یبازنگر  ن،یدهد. علاوه بر ا  شیرا افزا  یابیبازار

  ی وهایتوجه کنند و همواره سنار  یابیبازار  نگرندهیآ  یهابه مد   دی با  رانیمد  ،ی سهم بازار فراهم سازد. به طور ک   شیافزا  یبرا  یدیجد  یرهایمس

 بمانند.  ی باق ریپذانع اف ی یمح راتییتا در برابر تغ ندیخود لحاظ نما یهای زیرمخت ف را در برنامه

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 
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 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصو  اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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