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Knowledge is the basis of many consuming and business services, which has led to the formation of a knowledge econ-
omy. Knowledge intensive business services have taken a significant share of this global economy. The service-oriented 
and knowledge-based nature of this field requires a specific marketing model. Given the lack of this model in previous 
studies, this research article, using the meta-synthesis approach and the qualitative content analysis, after screening past 
research and reviewing 20 finals studies, and extracting 48 codes, proposes a marketing model for knowledge intensive 
business services based on six main themes: initiatives, external factors, value proposition, perceived value, customer 
value creation, and firm value creation. 
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چکیده
می‌باشد؛  تجاری  و  مصرفی  خدمات  از  بسیاری  پایه  دانش  امروزه 

خدمات  است.  شده  دانشی  اقتصاد  شکل‌گیری  به  منجر  که  امری 

از این اقتصاد جهانی را به خود  تجاری دانش‌محور سهم قابل‌توجهی 

نیازمند  را  آن  این حوزه،  و دانشی  اختصاص داده‌اند. ماهیت خدماتی 

در  الگو  این  ارائه  عدم  به  توجه  با  می‌کند.  یابی  بازار از  خاص  الگویی 

با  و  فراترکیب  روش  کمک  به  پژوهشی  مقاله  این  گذشته،  مطالعات 

گذشته  پژوهش‌های  غربال  از  پس  مضمون،  تحلیل  روش  از  استفاده 

یابی  بازار الگوی  کد،   48 استخراج  و  گذشته  نهایی  مطالعه   20 مرور  و 

ابتکار  اصلی  مضمون  شش  بر  مبنی  را  دانش‌محور  تجاری  خدمات 

توسط  ادراک‌شده  ارزش  پیشنهادی،  ارزش  بیرونی،  عوامل  عمل‌ها، 

مخاطب، خلق ارزش مشتری و خلق ارزش شرکت ارائه داده است. 
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1. مقدمه: طرح مسئله
زمان  طول  در  جهان  سراسر  اقتصادهای  در  خدمات  سهم 

بخش  سهم  که  ی  به‌طور یافته  افزایش  توجهی  قابل  به‌طور 

درصد   67 به  جهانی  داخلی  ناخالص  تولید  از  خدمات 

 .)2022 جهانی،  تجارت  )مرکز  است  رسیده   2021 سال  در 

نیز  کالاها  تولیدکنندگان  خدمات،  روزافزون  اهمیت  با 

محصولات  که  می‌دهند  ارائه  مشتریان  به  را  پیشنهادهایی 

ترکیبی محصول- روند  ترکیب می‌کند. چنین  را  و خدمات 

می‌شود  نامیده  ی"  "خدمات‌ساز به‌عنوان  اغلب  خدمت 

خدمات  بین  این  در   .)2022 کیم،  و  یونگ  کیم،  )شین، 

پررنگ‌تری  نقش  بازارشان  گستردگی  به  توجه  با  ی  تجار

ینگ،  ، لاتمن، ز نسبت به خدمات مصرفی ایفا می‌کنند )لیو

خدمات  از  ی  بسیار امروزه   ، دیگر طرفی  از   .)2019 دوراوا،  و 

ی بر پایه‌ دانش بنا نهاده شده‌اند )سکلن‌لونا،  مصرفی و تجار

، کانچینو و اشنیت، 2024(. اهمیت دانش در محیط  سالازار

اقتصادی امروز با اصطلاح اقتصاد دانش منعکس می‌شود. 

اشاره‌ای به بخشی از نظام اقتصادی که در آن ارزش از طریق 

دانش خلق می‌شود و یا به عبارتی، مهم‌ترین کالایی که در آن 

باید تولید و مصرف شود، نه کالاهای تولیدی بلکه اطلاعات 

اقتصادی  این  واقع  و دولوریوکس، 2019(. در  است )شیرمور 

است که در آن سهم اشتغال مربوط به دانش محسوس، وزن 

اقتصادی بخش‌های مرتبط با اطلاعات تعیین‌کننده و سهم 

رفته  فراتر  مشهود  دارایی‌های  سهم  از  نامشهود  دارایی‌های 

 .)2019 ، است )بودن و مایلز

اهمیت  شاهد  گذشته  دهه‌های  در  بستری،  چنین  در 

را بر اساس  که مزیت رقابتی خود  روزافزون خدماتی بوده‌ایم 

مایلز  )چیچکانوف،  می‌کنند  بنا  جدید  دانش  تولید  توانایی 

مهندسی،  ی،  حسابدار مانند  خدماتی   .)2021 بلوسووا،  و 

آموزش،  مشاوره،  توسعه،  و  تحقیق  یابی،  بازار ی،  بانکدار

خدمات  روزافزون  اهمیت  غیره.  و  مخابراتی  خدمات 

دانش‌محور بر فعالیت شرکت‌های تولیدی نیز تأثیر گذاشته 

برای ماندن در رقابت،  بیلود، 2024(.  و  ی  ، لاندر است )فورر

و  خدماتی  بر  تکیه  به  نیاز  فزاینده‌ای  به‌طور  شرکت‌ها 

طراحی،  توسعه،  و  تحقیق  مانند  دانش‌محور  فعالیت‌های 

آموزش، مشاوره و خدمات حقوقی برای مدیریت فرایندهای 

و  ی  سرمایه‌گذار توجه،  مستحق  که  دارند  خود  متعدد 

، 2019(. خدمات  شایستگی‌های خاص هستند )کابیگیوسو

در  را  ی  نوآور سطوح  بالاترین  از  برخی  دانش‌محور  ی  تجار

کسب‌وکارها  نوع  این  دارند.  یافته  توسعه  اقتصادهای  کثر  ا

ی‌ها  نوآور زیرا  هستند  اقتصادی  توسعه  مهم  محرک‌های 

اقتصادهای  کل  در  اقتصادی  و  پایدار  بلندمدت،  رشد  به 

، اودوم، و بریمه، 2023(.  منطقه کمک می‌کنند )اتو

به‌عنوان  را  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  پژوهشگران 

ی،  جمع‌آور شامل  افزوده‌ای  ارزش  فعالیت‌های  که  خدمتی 

یس  سرو یک  توسعه  هدف  با  را  دانش  انتشار  یا  ایجاد 

ارائه می‌دهند تعریف  سفارشی برای تامین نیازهای مشتری 

ی مبتنی  کرده‌اند )مندوزا و همکاران، 2025(. خدمات تجار

سایر  به  مستقیماً  را  پیشرفته  ی  فناور دانش  قادرند  دانش  بر 

اقتصاد  کل  برای  غیرمستقیم  به‌طور  و  صنعتی  بخش‌های 

به‌عنوان  می‌توان  زمانی  را  ی  تجار خدمات  دهند.  ارائه 

دانش‌محور تعریف کرد که به شدت بر دانش حرفه‌ای متکی 

که  کنند  عرضه  را  واسطه‌ای  خدمات  و  محصولات  و  بوده 

.)2015 ، مبتنی بر دانش هستند )هرستاد و ابرسبرگر

افزایش  موجود،  دانش  تقویت  در  مهمی  نقش  آنها 

و  می‌کنند  ایفا  توسعه  مسیرهای  تثبیت  و  ی  نوآور پتانسیل 

از طریق تغییر الگوهای عملیاتی و پرداختن به چالش‌های 

پایدار  رشد  مسیرهای  به  خود،  مشتریان  برای  چندوجهی 

خدمات  این   .)2025 همکاران،  و  ک  )پیلا می‌شوند  منجر 

همچنین  و  دانش  تأمین‌کنندگان  به‌عنوان  پیشرفته 

که در  ی عمل می‌کنند و از تولیدکنندگانی  محرک‌های نوآور

کالاهای  بازارهای بین‌المللی رقابت می‌کنند از طریق بهبود 

است  ممکن  آنها  بنابراین،  می‌کنند.  پشتیبانی  شده  تولید 

یئال،  محرک اصلی رقابت‌پذیری غیرقیمتی باشند )هررو و ر

.)2023
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یابی یک شرکت بر حسب توانایی آن در تعامل  قابلیت بازار

آن  خاص  عملیاتی  محیط  شرایط  در  مشتریان  با  ثمربخش 

.)2018 ، یگز سنجیده می‌شود )دولوروکس، شیرمور و رودر

ایجاد  و  کلان  و  خرد  اقتصاد  در  دانش  نقش  همچنین 

کشور‌ها رو به  مزیت رقابتی از طریق آن در سطح بنگاه‌ها و 

بارانی،  و  یعقوبی  عسکری،  بونتیس،  )آسیایی،  است  فزونی 

 ، ی دانش‌محور 1392(. شرکت‌های ارائه‌دهنده خدمات تجار

محصولشان  یابی  بازار برای  منحصربه‌فردی  چالش‌های  با 

خاص  ویژگی‌های  به‌دلیل  دانش  یابی  بازار هستند.  مواجه 

صنعتی  کالاهای  یابی  بازار با  وضوح  به  دانشی  محصولات 

متمایز است )باستینزا، باسائز و تاربا، 2022(. به‌طور خاص، 

به‌طور  و  شده  تثبیت  مرسوم،  کالامحور  یابی  بازار یکرد  رو

یعنی  یابی  بازار آمیخته  بر  مبتنی  که  شده  شناخته  گسترده 

شرکت‌ها  این  برای  است،  یج  ترو و  یع  توز قیمت،  محصول، 

.)2016 ، کافی است )بولیسانی، دونو و اسکارسو نا

به  تا  است  نیاز  کرد  توجه  نکته  این  به  باید  این  بر  علاوه 

یابی دانش در مقایسه با سایر خدمات  گونه‌ای متفاوت با بازار

برخورد کرد زیرا منابع دانشی صرفاً مشابه سایر خدمات نیستند. 

یابی دانش هنوز  با این وجود، تحقیقات و ادبیات در زمینه بازار

یلهلم، 2017(.  کمیاب و در مراحل اولیه توسعه است )دیهر و و

حالی  در   ، دانش‌محور ی  تجار خدمات  مورد  در  خاص  به‌طور 

موقعیت  ی،  ساختار ویژگی‌های  بر  یادی  ز کید  تا ادبیات  که 

کمی به مدیریت  ی آنها داشته است، توجه  جغرافیایی و نوآور

مورد  در  تحقیقات  لذا  و  است  شده  شرکت‌ها  این  یابی  بازار

ی  ارائه‌دهنده خدمات تجار یابی شرکت‌های  یکردهای بازار رو

 ، یتر رو دانش‌محور هنوز بسیار محدود است )دی یونگ، دی 

ینگبرگ، 2021(. کوا و ر کیلینگ، پولیا

ی  یکپارچه‌ساز و  ترکیب  پژوهش،  این  هدف  لذا 

جدید،  مفهومی  مدل  یک  تولید  و  پیشین  کیفی  یافته‌های 

پرکردن  منظور  به  قبلی  مطالعات  پایه  بر  نظام‌مند  و  جامع 

برای توسعه  که هم  به نحوی  شکاف نظری موجود می‌باشد 

دانش نظری و هم برای راهنمایی عملی سودمند باشد.

ی دانش‌محور با برخی ویژگی‌های اصلی  خدمات تجار

اصلی  خروجی  و  ورودی  دانش،  اولاً  می‌شوند.  مشخص 

در  یا  می‌شود  ارائه  مشاوره  قالب  در  مستقیماً  که  است  آنها 

کار  و  کسب  مصنوعات و خدمات تعبیه شده است. دوم، 

و  از تخصص‌ها، مهارت‌ها  ی  بهره‌بردار بر  بیشتر مبتنی  آنها 

کارکنان است. ثالثاً، خدمات دانش فشرده عموماً در  دانش 

آن شرکت‌های  در  که  ارائه می‌شود  فرایند حل مسئله  قالب 

ی دانش‌محور دانش خود را با نیازهای خاص  خدمات تجار

آنها متضمن تعامل  ارائه  مشتریان تطبیق می‌دهند. چهارم، 

که هر دو در مبادلات  کاربر است  عمیق بین تامین‌کننده و 

هستند.  دخیل  متقابل  یادگیری  فرایندهای  و  شناختی 

اغلب  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  شرکت‌های  پنجم، 

شناختی  نیازهای  و  دانش  جهانی  منابع  بین  رابط  به‌عنوان 

آنها  نوآورانه  قابلیت  ششم،  می‌کنند.  عمل  نهایی  کاربران 

دانش  ارائه  و  ی  سرمایه‌گذار پردازش،  کسب،  با  مستقیماً 

جدید مرتبط است )دولوروکس و همکاران، 2018(.

یکی  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  گذشته،  دهه  دو  در 

کشورهای  در  هم  خدمات،  بخش  در  بخش‌ها  پویاترین  از 

است  بوده  توسعه  حال  در  کشورهای  در  هم  و  توسعه‌یافته 

خدمات  ماهیت  به  توجه  با   .)2024 همکاران،  و  )لونا 

قسم  این  ارائه  برای  ویژه  چالش  یک  یابی  بازار  ، دانش‌محور

این   .)2019 )فیگوروآ-آرمیخوس،  است  ی  تجار خدمات  از 

فعالیت‌های  خدمات،  در  نهفته  دانش  سازمان‌ها  از  دسته 

مشاوره‌ای و توانایی حل مسئله را ارائه می‌دهند. در نتیجه، 

تبادل  مدیریت  جهت  آن‌ها  توانایی  می‌بایست  یابی  بازار

تسنگ،  و  )چانگ  گذارد  نمایش  به  را  مشتریان  با  دانش 

ی دانش‌محور مستلزم مبادله  2019(. ارائه مؤثر خدمات تجار

و  است  ارائه‌دهنده  و  مشتری  بین  دانش  مستمر  و  شدید 

مانند  یابی  بازار مختلف  مولفه‌های  با  باید  قابلیت  این 

روش‌های  ارزش،  مشترک  خلق  ارتباطات،  ی،  قیمت‌گذار

ی  ی و وفادار فروش، مدیریت تجربه مشتری، برندینگ، نوآور

گنی، پاپا، سکوتو و دل‌گیودایس، 2023(.  متناسب باشد )ما
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ی  گردآور صرفاً  پژوهش  هدف  که  زمانی   ، دیگر بیان  به 

جامع،  درک  یک  خلق  بر  تمرکز  بلکه  نیست،  موجود  نتایج 

است،  مرتبط  مطالعات  مجموعه  از  نوآورانه  و  نظام‌مند 

به  یکرد  رو این  می‌شود.  توجیه‌پذیر  فراترکیب  روش  انتخاب 

کنده،  پرا یافته‌های  تنوع  دل  از  تا  می‌کند  کمک  پژوهشگر 

که می‌تواند هم برای  مدلی تلفیقی و انسجام‌یافته ارائه دهد 

حرفه‌ای  عمل  راهنمایی  برای  هم  و  نظری  دانش  توسعه 

سودمند باشد. 

2.  مرور ادبیات
که  ی دانش‌محور به بنگاه‌هایی گفته می‌شود  خدمات تجار

ورودی اصلی آن‌ها دانش تخصصی است و عمدتاً به‌عنوان 

تأمین‌کننده‌ دانش و حل مسئله برای سازمان‌های دیگر عمل 

مسئله‌محور  فرایندهای  بالا،  مهارت  با  کار  ی  نیرو می‌کنند. 

آن‌ها  ی  محور ویژگی‌های  از  مشتریان  با  نزدیک  تعامل  و 

ی  تجار خدمات  بین  کلاسیک  تمایز   .)2024 )شین،  است 

مهندسی،  خدمات  مانند   )T-KIBS(فناورانه دانش‌محورِ 

دانش‌محورِ  ی  تجار خدمات  و  نرم‌افزار  و  توسعه  و  تحقیق 

حسابرسی  حقوقی،  خدمات  مانند   )P-KIBS( حرفه‌ای 

و  نظری  صورت‌بندی  برای  همچنان  مدیریت  مشاوره  و 

کارآمد است )تیکسرا و همکاران،  عملیِ بازار این خدمات 

ی و سازمانی نیز مطالعات جدید نشان  2023(. از منظر رفتار

و  مشتریان  دانشِ  جذب  و  تقاضا  الگوهای  که  می‌دهند 

بر  شهرها،  درون  بنگاه‌ها  این  مکانی  خوشه‌بندی‌های  نیز 

نحوه‌ی خلق و انتقال دانش اثر می‌گذارد )چانگ و فورست، 

.)2023

ی دانش‌محور بیش از  ادبیات اخیر حوزه خدمات تجار

ی و رشد اقتصادی تمرکز دارد.  هرچیز بر نقش آن‌ها در نوآور

تا ردیابی  ی  و بهره‌ور ی  نوآور بر  ی آن‌ها  تاثیرگذار از سنجش 

سازوکارهای هم‌آفرینی ارزش میان ارائه‌دهنده و کاربر نهایی 

همکاران،  و  )فلیکس  خصوصی  و  عمومی  حوزه‌های  در 

جغرافیای  به  پررونقی  پژوهشی  خط  این،  کنار  در   .)2024

الگوهای  از  می‌پردازد؛  دانش‌محور  ی  تجار خدمات 

به‌عنوان  آن‌‌ها  نقش  تا  درون‌شهری  مقیاس  در  ی  خوشه‌ساز

پیرامونی  و  روستایی  مناطق  در  ی  نوآور برای  دانش  منبع 

که  می‌دهد  نشان  موارد  این   .)2023 همکاران،  و  )دولورکس 

به  ی دانش‌محور صرفاً محدود  ادبیات حوزه خدمات تجار

تعریف و طبقه‌بندی نیست و بر محورهایی مانند مدل‌های 

مکانی/ ابعاد  و  ارزش‌آفرینی/هم‌آفرینی  سازوکارهای  ی،  نوآور

این  هدف  به  توجه  با  حال  این  با  می‌رود.  پیش  منطقه‌ای 

سوال  با  مرتبط  ادبیات  بر  بخش  این  ادامه  در  پژوهش، 

تمرکز  خدمات  از  دسته  این  یابی  بازار الگوی  یعنی  پژوهش 

شده است.

چارچوب‌های  تا  کرده‌اند  تلاش  پژوهشگران  از  گروهی 

ی دانش‌محور را شناسایی  کم بر خدمات تجار فعلی و آتی حا

با   )1401 ناطق،  و  ناصحی‌فر  )رحیمی،  جمله  از  کنند. 

شناسایی و دسته‌بندی پیشران‌ها در پنج دسته شرایط علی، 

پیامدها،  و  راهبرد   ، بستر  ، مداخله‌گر شرایط  اصلی،  پدیده 

بر  تمرکز  با  ی  تجار خدمات  یابی  بازار بر  تاثیرگذار  عوامل 

بنگاه‌های  کالاهای  صادرات  و  واردات  حوزه‌ی  چشم‌انداز 

یافته‌های  همچنین  کردند.  شناسایی  را  متوسط  و  کوچک 

 ،)1401( راه‌چمنی  و  سعیدنیا  محمددوست،  پژوهش 

شرکت‌های  بومی  مدل  در  بازارگرایی  سازه  می‌دهد  نشان 

رقیب‌گرایی،  مشتری‌گرایی،  ابعاد  دارای  ایران  دانش‌بنیان 

و  آینده‌گرایی  ی‌گرایی،  نوآور میان‌کارکردی،  هماهنگی 

یادگیری‌گرایی است. یانگ و همکارانش )2021(، در راستای 

یابی  بازار استراتژی‌های  در  کلیدی  روندهای  شناسایی 

ی، با هدف ترسیم دستورکار و معرفی مواردی  خدمات تجار

یابی خدمات  ی و عملی بازار که جهت پر کردن شکاف تئور

آینده  شکل‌دهنده  روند  پنج  شود،  توجه  آن‌ها  به  می‌بایست 

ی،  ی، شخصی‌ساز ی‌وارساز ی را باز یابی خدمات تجار بازار

واقعیت ترکیبی، تجسم داده‌ها و حریم خصوصی شناسایی 

آینده پیشنهاد  برای تحقیقات  را  این مبنا جهت‌هایی  بر  و 

در   ،)2021( همکاران  و  مسی  دیگر  پژوهشی  در  یا  و  کردند. 
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مطالعه خود با هدف پرداختن به مفاهیم نهادها و منطق‌های 

 )B2B( بین‌شرکتی  یابی  بازار سیستم‌های  زمینه  در  نهادی 

بررسی  برای  چارچوبی  به‌عنوان  نهادی  نظریه  از  استفاده  و 

هم‌آفرینی ارزش، با پیشنهاد یک چارچوب مفهومی، توسعه 

کم  مفهومی هم‌آفرینی ارزش را پیش برده و ادبیات منطق حا

دیدگاه  یک  فرض  با  را  هم‌آفرین  ارزش  مفهوم  و  خدمات  بر 

تقویت  نهادها،  بر  مبتنی  بین‌شرکتی  بازار  سیستم‌های 

تحقیقی  در   )2023 آذربایجانی،  و  اجیرلو  )باشکوه  کردند. 

مقوله هوشمندی  پنج  را شامل  پایدار  یابی  بازار توسعه  مدل 

ی،  یکی، تقویت تعاملات محور محیطی، هوشمندی تکنولوژ

و  داخلی  دانش  توسعه  و  سبز  و  اجتماعی  یابی  بازار توسعه 

ی، دانیالی و شربیانی، 2023( در  خارجی ارائه دادند. )اللهیار

یابی اثربخش  کردند یک مدل بازار پژوهش خود نتیجه‌گیری 

گسترش خدمات مالی منجر  و  به تحولات داخلی  می‌تواند 

اجتماعی  یابی  بازار از  میتوانند  بانک‌های  همچنین  شود. 

که  کنند  برای شناسایی ویژگی‌ها و مزایای خاصی استفاده 

خواهد  ی  وفادار برنامه  یک  طراحی  هنگام  را  تاثیر  بیشترین 

داشت.

بر  آن  ارتباط  که  بوده  مفهومی  رابطه‌ای  یابی  بازار

قرار  توجه  مورد  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  یابی  بازار

یابی  بازار فشار‌های  و  )انگیزه‌‌ها  علی  شرایط  است.  گرفته 

ی  محور پدیده  بر  فناورانه(  فشار‌های  و  انگیزه  و  رابطه‌مند 

و  باقریان‌کاسگری  )عرب،  اثرگذارند  رابطه‌مند(  یابی  )بازار

ی، 1403(. لیونز و برنان )2019(، در پژوهش خود  مدانلوجویبار

که  اتکایی  نقطه  به‌عنوان  بین‌شرکتی  رابطه  ی  رو بر  تمرکز  با 

از طریق آن ارزش خدمات ایجاد و مبادله می‌شود با توسعه 

یابی ارزش یک پدیده پویا، اجتماعی و  مدلی نشان دادند ارز

یافته  چند سطحی است که در آن نهادهای سازمانی ساختار

اولویت‌های  شرکت‌ها  درون  ساختار  بدون  گروه‌های  و 

مثالی  در  می‌دهند.  نشان  خود  یابی‌های  ارز در  را  متفاوتی 

کالاجیچ و همکاران )2020(، در پژوهش خود با عنوان،  دیگر 

روابط  در  ی  مشتری‌مدار تعدیلی  اثر  عاطفی؛  ارزش  قدرت 

پیامدهای  بررسی  هدف  با  که  ی  تجار خدمات  حرفه‌ای 

مشتریان  دید  از  که  تامین‌کنندگان  ی  مشتری‌مدار رابطه 

احساسی  ارزش  تعدیل‌کننده  نقش  بررسی  و  می‌شود  دیده 

درک‌شده در بستر رابطه خدمات حرفه‌ای به پایان رساندند، 

با  و  رابطه  از  رضایت  با  درک‌شده  ی  مشتری‌مدار یافتند  در

که  به شکل معکوس مرتبط است، در حالی  رابطه  عملکرد 

گرچه  ا رابطه مرتبط است.  با عملکرد  به‌طور مثبت  رضایت 

تامین‌کننده  از  را  ی  مشتری‌مدار می‌دهند  ترجیح  مشتریان 

را  رابطه‌ای  مشتریان  است  ممکن  اما  کنند،  یافت  در خود 

می‌خواهد  تامین‌کننده  که  رابطه‌ای  اندازه  به  که  بخواهند 

ارزش  آنان  مطالعه  نباشد.  فشرده/جامع  یابد،  دست  آن  به 

آشکار  تعدیل‌کننده  مکانیسم  یک  به‌عنوان  را  عاطفی 

ی  می‌کند که می‌تواند از کاهش اثر فعالیت‌های مشتری‌مدار

جلوگیری کند.

مقوله   ، دانش‌محور ی  تجار خدمات  ماهیت  به  توجه  با 

و  ارائه‌دهنده  میان  مشترک  ارزش  خلق  و  ارزش‌آفرینی 

گرفته است. واتاناب  یافت‌کننده خدمت مورد بحث قرار  در

)2020(، در تحقیق خود با عنوان خلق ارزش مشترک در روابط 

شرکت با شرکت و شرکت با مصرف کننده، به منظور بررسی 

و  تغییر  هزینه‌های  ارزش،  مشترک  خلق  بین  متقابل  روابط 

گرفتند تأثیر  ی و مصرفی نتیجه  سهم مشتری در روابط تجار

هزینه‌های  بر  ارزش  هم‌آفرینی  فعالیت‌های  اجرای  مثبت 

روابط  در  مناسب  ی  آمار شواهد  با  مشتری  سهم  و  تعویض 

رابطه  همچنین،  می‌شود.  پشتیبانی  مصرفی  و  ی  تجار

با  مشتری  سهم  و  رابطه‌ای  مبادلات  در  ارزش‌ها  بین  علی 

کافی برای هر دو رابطه تأیید می‌شود. این  یافته‌های تجربی 

شرکت‌های  که  می‌کند  پیشنهاد  یابی  بازار مدیران  به  نتایج 

ارزش  خلق  فعالیت‌های  اجرای  با  است  ممکن  خدماتی 

مشترک و ارائه ارزش‌ها در مبادلات رابطه‌ای برای مشتریان، 

به سهم مشتری بیشتری دست یابند.

مورد  در  قیمت  مفهوم  خدمات،  و  کالاها  سایر  همچون 

در  است.  اهمیت  حائز  نیز  دانش‌محور  ی  تجار خدمات 
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ی  همین راستا اندوراس )2019(، مطالعه‌ای با نام قیمت‌گذار

بر مبنای بازار در صنایع خدمات را به منظور بررسی اهداف 

ی برای تعیین  ی‌ای که شرکت‌های خدمات تجار قیمت‌گذار

قیمت‌های خود دنبال می‌کنند و تأثیر ساختار بازار بر این 

شرکت‌های  گرفت  نتیجه  آن  در  و  رساند  پایان  به  اهداف 

کید  تا با  مختلفی  ی  قیمت‌گذار اهداف  از  بررسی  مورد 

همچنین  می‌کنند.  ی  پیرو مشتری  با  مرتبط  اهداف  بر  ویژه 

ی  قیمت‌گذار اهداف  بر  تأثیری  بازار  ساختار  که  داد  نشان 

اهداف  به  منجر  مختلف  بازار  شرایط  زیرا  دارد،  دنبال‌شده 

ی متفاوتی می‌شود. قیمت‌گذار

یابی در رسانه‌های  و در آخر بخشی از مطالعات به بازار

)دهدشتی  پرداخته‌اند.  محتوایی  یابی  بازار و  اجتماعی 

خود  پژوهش  در   ،)1403 موسوی،  و  اصغریخواه  شاهرخ، 

عملکرد  بر  اینترنتی  یابی  بازار قابلیت‌های  دادند  نشان 

قابلیت‌های  همچنین  دارد.  تأثیر  شرکت‌ها  صادراتی 

به  توجه  با  بر عملکرد صادراتی شرکت‌ها  اینترنتی  یابی  بازار

نقش میانجی جهت‌گیری استراتژیک بین‌المللی، دسترسی 

قابلیت‌های  اطلاعات،  ی  فناور زیرساخت  اطلاعات،  به 

و  شناسایی  مانند  عواملی  دارد.  تأثیر  بین‌المللی  شبکه 

تمایلات  خدمات،  ارائه  جهت  مشتریان  با  هدفمند  ارتباط 

یابی  بازار نوین  یکردهای  رو به‌کارگیری  مشتریان،  درونی 

ابزارهای  به‌کارگیری  مشتریان،  با  ارتباط  و  پشتیبانی  جهت 

ابزارهای مدیریتی جهت  استراتژی هدفمند،  قیمتی جهت 

تبلیغات و توسعه استراتژی‌های برند محصولات بر موفقیت 

اجتماعی  شبکه‌های  یابی  بازار فعالیت‌های  راهبردهای 

همکاران  و  ونگ   .)1402 همکاران،  و  )خزائی‌زاده  اثرگذارند 

برای  محتوایی  یابی  بازار عنوان  با  خود  پژوهش  در   ،)2019(

به‌وسیله  محتوایی  یابی  بازار یافتند  در حرفه‌ای،  خدمات 

فروش  بر  مثبتی  تاثیر  حرفه‌ای،  خدمات  ارائه‌دهندگان 

همکاران  و  بوراتی  دیگر  پژوهشی  در  داشت.  خواهد  آن‌ها 

یابی  )2018(، تحقیقی با عنوان بینش‌ها در مورد پذیرش بازار

تا  داده  انجام  را  ی  تجار خدمات  در  اجتماعی  رسانه‌های 

یابی رسانه‌های اجتماعی  بتوانند ادبیات موجود در مورد بازار

و  دقیق  بررسی  به‌وسیله  را  ی  تجار خدمات  بازارهای  در 

کنند.  تحلیل  شرکت‌ها،  برای  بالقوه  مزایای  طبقه‌بندی 

رسانه‌های  ابزار  پذیرش  تجربی،  به‌طور  خاص  به‌طور  آن‌ها 

خدمات  صنعت  دو  در  که  شرکت‌هایی  توسط  اجتماعی 

کردند.  بررسی  را  می‌کردند  فعالیت  ی  تجار محافظه‌کار 

یابی  یافته‌های آن‌ها میزان پذیرش پرکاربردترین ابزارهای بازار

شدت  دنبال‌کنندگان(،  )تعداد  شبکه‌ها  اندازه  اجتماعی، 

ی‌ها،  ک‌گذار اشترا پست‌ها،  )تعداد  ارتباطی  فعالیت‌های 

یدیوها( و سطح درگیری مخاطبان )تعداد لایک  عکس‌ها، و

ی( را مشخص کرد. ک‌گذار و اشترا

3. روش‌شناسی پژوهش
همان‌طور که در بخش مقدمه اشاره شد، هدف این پژوهش 

تولید  و  موجود  کیفی  یافته‌های  ی  یکپارچه‌ساز و  ترکیب 

مطالعات  پایه  بر  جدید  مفهومی  چارچوب  یا  مدل  یک 

ماهیتی  پژوهش  پرسش  که  شرایطی  در  می‌باشد.  پیشین 

کتشافی دارد و به دنبال درک عمیق‌تر از پدیده‌ای پیچیده  ا

فراتحلیل  مانند  کمی  ی  مرور روش‌های  از  استفاده  است، 

پاسخ  قابل  کمتر  پرسش‌هایی  چنین  زیرا  نمی‌کند،  کفایت 

این  فراترکیب  روش  مقابل  در  هستند.  ی  آمار داده‌های  با 

و  مقایسه  بازخوانی،  با  پژوهشگر  تا  می‌کند  فراهم  را  امکان 

کیفی پیشین، به سطح بالاتری  بازتفسیر نتایج پژوهش‌های 

را  موجود  نظری  شکاف‌های  و  یابد  دست  ی  ی‌پرداز تئور از 

.)2007، پوشش دهد )سندلوسکی و باروسو

یابی  بازار زمینه  در  موجود  ادبیات  اینکه  به  توجه  با 

همچون  متنوعی  حوزه‌های  در  دانش‌محور  ی  تجار خدمات 

و  گرفته  ارزش‌آفرینی شکل  و  ی  با مشتری، قیمت‌گذار روابط 

یکرد  رو از  بهره‌گیری  و جامع است،  فاقد چارچوبی یکپارچه 

فراترکیب در پژوهش حاضر موجه به نظر می‌رسد. فراترکیب 

کیفی، امکان ترکیب نظام‌مند و تفسیرگرایانه  به‌عنوان روشی 

یافته‌های پژوهش‌های پیشین را فراهم می‌آورد و به پژوهشگر 
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کنده و گاه ناهمگون،  این امکان را می‌دهد که از دل نتایج پرا

علاوه  روش  این  کند.  استخراج  تبیینی  و  منسجم  الگویی 

قادر  مختلف،  مطالعات  میان  ک  اشترا نقاط  شناسایی  بر 

در  نیز  را  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  و  مکمل  ابعاد  است 

، فراترکیب  قالب یک الگوی منظم بازنمایی نماید. از این رو

شمار  به  روایت‌محور  یا  نظام‌مند  مرور  از  فراتر  یکردی  رو

الگویی  به  دستیابی  که  حاضر  پژوهش  هدف  با  و  می‌رود 

است،  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  یابی  بازار برای  جامع 

هم‌خوانی دارد. همچنین، مطالعات جدید در حوزه مدیریت 

که فراترکیب به‌عنوان  کید می‌کنند  و روش‌شناسی پژوهش تأ

کارا و منعطف، مسیر طراحی چارچوب‌های مفهومی  روشی 

و  )هبرسنگ  می‌سازد  هموارتر  را  سازمانی  پژوهش‌های  در 

یلن، 2025( ر

همانند فراتحلیل، به جهت یکپارچه کردن چند مطالعه 

استفاده می‌شود  فراترکیب  روش  از  نتایج جامع  استخراج  و 

کمی  یکردی  که رو که برخلاف روش فراتحلیل  با این تفاوت 

کیفی  پژوهش‌های  بر  متمرکز  فراترکیب  روش  دارد،  ی  آمار و 

است )فینفگلدکانت، 2018(. 

ی  گردآور صرفاً  پژوهش  هدف  که  زمانی   ، دیگر بیان  به 

جامع،  درک  یک  خلق  بر  تمرکز  بلکه  نیست،  موجود  نتایج 

است،  مرتبط  مطالعات  مجموعه  از  نوآورانه  و  نظام‌مند 

به  یکرد  رو این  می‌شود.  توجیه‌پذیر  فراترکیب  روش  انتخاب 

کنده،  پرا یافته‌های  تنوع  دل  از  تا  می‌کند  کمک  پژوهشگر 

مدلی تلفیقی و انسجام‌یافته ارائه دهد که برای توسعه دانش 

نظری و نیز کاربرد عملی مفید باشد )والیش و دون، 2005(.

تفسیر  معنی  به  فراترکیب  روش  گفت  می‌توان  عبارتی  به 

با  فراترکیب  است.  گذشته  منتخب  پژوهش‌های  یافته‌های 

پژوهشگران  برای  را  فرصت  این  نظام‌مند  روشی  به‌کارگیری 

جدید  موضوعات  و  استعاره‌ها  مباحث،  تا  می‌کند  ایجاد 

و  داده  ارتقا  را  حاضر  دانش  طریق  این  از  و  کرده  کشف  را 

کنند  ایجاد  بحث  مورد  حوزه  در  جامع  و  یکپارچه  دیدی 

پژوهش  این  در  بنابراین   .)2016 بونل،  و   ، -تورز ملندز )نای، 

مرحله‌ای  هفت  فرایند  مشخص  به‌طور  و  فراترکیب  روش  از 

سندلوسکی و باروسو )2007( استفاده شده است.

مرحله اول: سوال پژوهش

در قدم اول پژوهش به منظور تعریف دقیق و شفافی از سوال 

مرور  و  مقدمه  در  شده  داده  توضیحات  به  توجه  با  تحقیق 

الگوی  می‌شود:  تعریف  بدین‌گونه  پژوهش  سوال  ادبیات، 

و چه  ی دانش‌محور چگونه است؟  یابی خدمات تجار بازار

عواملی بر این الگو اثرگذار هستند.

مرحله دوم: پژوهش‌های مرتبط

و  کلیدواژه‌ها  پژوهش،  سوال  به  پاسخ  برای  و  دوم  مرحله  در 

یابی خدمات دانش‌محور بنگاه به بنگاه"،  عبارت‌های "بازار

خدمات  یابی  "بازار بنگاه"،  به  بنگاه  خدمات  یابی  "بازار

بی‌توبی"،  خدمات  یابی  "بازار بی‌توبی"،  دانش‌محور  ی  تجار

یابی  "بازار صنعتی"،  دانش‌محور  خدمات  یابی  "بازار

 ،" ی دانش‌محور یابی خدمات تجار خدمات صنعتی"، "بازار

" در پایگاه‌های  یابی کیبز ی" و "بازار یابی خدمات تجار "بازار

واژگان  و  چکیده  عنوان،  در  انگلیسی  زبان  به  معتبر  داده 

استفاده  مورد  داده  پایگاه‌های  شدند.  جست‌وجو  کلیدی 

عبارتند  شده  ذکر  مرتبط  عبارت‌های  جست‌وجوی  جهت 

 sciencedirect، tandfoline، jstor، sagepub، emerald،  : از

کردن زمان انجام مطالعات به  springer و wiley. با محدود 

مرحله  در  پژوهش   554 مجموعاً  میلادی،   2000 سال  از  بعد 

ی،  اول شناسایی شد. که در این بین با حذف مقالات تکرار

272 پژوهش منحصربه‌فرد شناسایی شدند. 
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گرفت. که محتوای آن‌ها مورد بررسی قرار  جدول 1- ژورنال‌های مقالاتی 

نام ژورنالتعداد مقالاتنام ژورنالتعداد مقالات

8Industrial Marketing Management9Journal of Business & Industrial Marketing

2Journal of Relationship Marketing4Journal of Business-to-Business Marketing

1International Journal of Service Industry Management1The Service Industries Journal

1Journal of Services Marketing1Journal of Service Research

1International Journal of Research in Marketing1European Journal of Marketing

1Marketing Intelligence & Planning1International Journal of Market Research

1Knowledge Management Research & Practice1Services Marketing Quarterly

1International Journal of Advertising1Psychology & Marketing

1Journal of Product & Brand Management1Journal of Personal Selling & Sales Management

1Journal of Business Research1The TQM Journal

1Decision Sciences1Australasian Marketing Journal

1Journal of Information Science1Clothing and Textiles Research Journal

1The Service Industries Journal1The Journal of Economic Integration

ی‌های انجام شده  کدگذار بین مجموعه داده‌ها و مجموعه 

می‌شود.  آغاز  اول  مرحله  همان  از  تحلیل  نگارش  می‌باشد. 

حرکت  آن  در  که  است  بازگشتی  فرایندی  مضمون  تحلیل 

رفت و برگشتی در بین مراحل وجود دارد. همچنین، تحلیل 

که در طول زمان باید صورت پذیرد،  گردی است  مضمون فرا

ی و  گردآور که پژوهشگر در طول زمان داده‌ها را  به این معنی 

کرد. در این پژوهش، جهت تحلیل مضمون  تحلیل خواهد 

و  براون  توسط  شده  ارائه  مرحله‌ای  شش  تحلیل  فرایند  از 

کلارک )2006( استفاده شده است. 

گام اول - آشنایی با داده‌ها: هدف از این مرحله آشنایی 

منظور  بدین  می‌باشد.  داده‌ها  با  پژوهشگر  گسترده  و  عمیق 

مطالعه  و  داده‌ها  مکرر  بازخوانی  با  پژوهشگر  تا  است  لازم 

در  معنایی،  الگوهای  جست‌وجوی  هدف  با  آن‌ها  فعال 

تمامی  پژوهش،  این  در  شود.  غوطه‌ور  اصطلاحاً  داده‌ها 

مرحله سوم: غربال مطالعات

در قدم سوم به ترتیب عنوان، چکیده و محتوای مطالعات 

گرفتند. تعداد 140 مقاله به  شناسایی شده مورد مطالعه قرار 

گذاشته شدند. سپس  کنار  از نتایج  علت عنوان غیرمرتبط 

 87 مقالات  چکیده  بررسی  با  باقی‌مانده،  مقالات  میان  از 

 45 شدند.  حذف  و  شده  داده  تشخیص  غیرمرتبط  مقاله 

گرفته و  مقاله باقی‌مانده از نظر محتوا مورد بررسی دقیق قرار 

25 مقاله در این مرحله از نظر محتوا غیرمرتبط با سوال این 

پژوهش تشخیص داده شدند. بدین ترتیب با حذف مقالات 

غیرمرتبط مطابق با شکل یک، نهایتاً 20 مقاله جهت تحلیل 

یافته‌هایشان انتخاب شدند.

مرحله چهارم: استخراج نتایج و کدگذاری داده‌ها

جذابیت  که  را  معنایی  الگوهای  پژوهشگر  که  هنگامی 

مضمون  تحلیل  فرایند  می‌دهد،  قرار  توجه  مورد  دارند  بالقوه 

مستمر  برگشت  و  رفت  یک  شامل  فرایند  این  می‌شود.  آغاز 
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تا  گرفته  قرار  مطالعه  مورد  بار  چندین  منتخب  مطالعات 

به‌طور دقیق مورد تحلیل قرار گیرند.

و آشنایی  از مطالعه  اولیه: پس  کدهای  ایجاد   - گام دوم 

را  داده‌ها  از  اولیه  کدهای  می‌بایست  پژوهشگر  داده‌ها،  با 

کدها ویژگی‌های خاصی از داده‌ها را نمایندگی  کند.  ایجاد 

در  نکته مهم  پژوهشگر جالب می‌باشد.  نظر  از  که  می‌کنند 

کردن  ی تمامی خلاصه داده‌ها و مرتب  کدگذار این مرحله، 

ی  کدگذار پژوهش  این  در  می‌باشد.  کد  هر  قالب  در  آن‌ها 

کدهای  اساس  این  بر  است.  شده  انجام  دستی  روش  به 

استخراج شده در این پژوهش در جدول )2( آورده شده‌اند.

مرحله  این  در  مضمون‌ها:  جست‌وجوی   - سوم  گام 

ی شده در قالب  کدگذار کدهای مختلف و خلاصه داده‌ها 

کدها،  از  برخی  می‌شوند.  دسته‌بندی  بالقوه  مضمون‌های 

مضمون‌ها اصلی و برخی مضمون‌های فرعی را تشکیل داده 

و برخی از کدها نیز حذف می‌شوند. مضامین اصلی و فرعی 

شناسایی شده در جدول )3( به نمایش گذاشته شده‌اند.

شامل  چهارم  مرحله  مضمون‌ها:  بینی  باز  - چهارم  گام 

بازبینی  ابتدا  می‌باشد.  شده  ایجاد  مضمون‌های  بازبینی 

سپس  و  می‌گیرد  صورت  ی  کدگذار خلاصه‌های  سطح  در 

اعتبار مضمون‌ها در رابطه با داده‌ها در نظر گرفته می‌شود.

گام پنجم - تعریف و نام‌گذاری مضمون‌ها: مرحله پنجم 

زمانی شروع می‌شود که یک نقشه رضایت‌بخش از مضمون‌ها 

را  مضمون‌هایی  مرحله،  این  در  محقق  باشد.  داشته  وجود 

که برای تحلیل ارائه کرده تعریف کرده و مورد بازبینی مجدد 

قرار می‌دهد. سپس داده‌های داخل آنها را تحلیل می‌کند.

شروع  زمانی  ششم  مرحله  گزارش:  تهیه   - ششم  گام 

کاملاً آبدیده  که محقق مجموعه‌ای از مضمون‌های  می‌شود 

را در اختیار داشته باشد. این مرحله شامل تحلیل پایانی و 

نگارش گزارش است.

مرحله پنجم - تحلیل و تلفیق یافته‌ها: در پنجمین مرحله 

از فرایند فراترکیب لازم است تا یافته‌ها مورد تحلیل قرار گرفته 

که پیش  و جهت ارائه نتیجه با هم تلفیق شوند. همان‌گونه 

تحلیل  روش  به  شده  شناسایی  کدهای  شده  اشاره  این  از 

اصلی  و  فرعی  مضامین  تا  گرفته  قرار  بررسی  مورد  مضمون 

شناسایی شوند. 

شناسایی  کد   48 نهایتاً  منتخب  پژوهش   20 تحلیل  با 

مضامین  به  اشاره  یکدیگر  کنار  در  کدها  از  برخی  شدند. 

مشتری،  تماس  نقاط  بهبود  مشتری،  با  ارتباط  مانند  فرعی 

و  بودند  رقبا  و  دولت   ، بازار دیجیتال،  محتوایی  یابی  بازار

برخی مستقیماً اشاره به مضامین اصلی داشتند. در نهایت، 

بیرونی،  عوامل  عمل،  ابتکار  شامل  اصلی  مضمون  شش 

خلق  پیشنهادی،  ارزش  مخاطب،  توسط  ک‌شده  ادرا ارزش 

ارزش مشتری و خلق ارزش شرکت شناسایی شدند. 

 یها . سپس دادهدهد یمجدد قرار م ینیو مورد بازب

 .کند یم لیداخل آنها را تحل

شروع  یگزارش: مرحله ششم زمان هیته -ششم  گام

کاملاً  یها از مضمون یا که محقق مجموعه شود یم

مرحله شامل  نیداشته باشد. ا اریرا در اخت دهیآبد

 و نگارش گزارش است. یانیپا لیتحل

 ها مرحله پنجم: تحلیل و تلفیق یافته

در پنجمین مرحله از فرایند فراترکیب لازم است تا 

ها مورد تحلیل قرار گرفته و جهت ارائه نتیجه با  یافته

هم تلفیق شوند. همانگونه که پیش از این اشاره شده 

کدهای شناسایی شده به روش تحلیل مضمون مورد 

بررسی قرار گرفته تا مضامین فرعی و اصلی شناسایی 

 شوند. 

کد شناسایی  84ژوهش منتخب نهایتاً پ 02با تحلیل 

شدند. برخی از کدها در کنار یکدیگر اشاره به مضامین 

فرعی مانند ارتباط با مشتری، بهبود نقاط تماس 

مشتری، بازاریابی محتوایی دیجیتال، بازار، دولت و رقبا 

بودند و برخی مستقیماً اشاره به مضامین اصلی داشتند. 

مل ابتکار عمل، در نهایت شش مضمون اصلی شا

شده توسط مخاطب، ارزش  عوامل بیرونی، ارزش ادراک

پیشنهادی، خلق ارزش مشتری و خلق ارزش شرکت 

 شناسایی شدند. 

 

 

 

 

 

 

 

 مراحل انتخاب مقالات نهایی جهت تحلیل –شکل یک 

یکتای تعداد مقالات 
 شده شناسایی

N= 272 

های  تعداد کل چکیده
 بررسی شده
N= 232 

تعداد کل محتواهای 
 بررسی شده

N= 54 

 تعداد مقالات نهایی
N= 22 

تعداد مقالات رد شده به 
 علت عنوان غیرمرتبط

N= 252 

تعداد مقالات رد شده به 
 علت چکیده غیرمرتبط

N= 77 

تعداد مقالات رد شده به 
 علت محتوای غیرمرتبط

N= 24 

نمودار 1- مراحل انتخاب مقالات نهایی جهت تحلیل
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کدبندی داده‌ها جدول 2-  

منبعکد

بهبود نقاط تماس مشتری
)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(، )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و 

تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(

)ونگ و همکاران، 2019(، )بوراتی و همکاران، 2018(وبسایت

، 2009(شخصی‌سازی خدمت )دی یانگ و همکاران، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(، )کاتر و کاتر

)ایندوناس، 2019(، )شان و همکاران، 2013(تعداد مشتریان

، 2009(، )بارداسکاتی، 2014(ایجاد پیوند عاطفی )کاتر و کاتر

، 2009(، )شان و همکاران، 2013(ارزش‌های مشترک )مورگان و همکاران، 2007(، )کاتر و کاتر

، 2007(، )اگیی و همکاران، 2022(جذابیت آلترناتیوها )روبرتز و مریلیز

هویت مجازی برند
، 2007(، )اتو و همکاران، 2023(، )دیویس و همکاران، 2008(، )کلمن و  )مورگان و همکاران، 2007(، )روبرتز و مریلیز

همکاران، 2011(، )گیگنمولر و اوتلند، 2012(، )کلمن و همکاران، 2015(، )گومز و همکاران، 2016(

، 2007(، )بامباور و افزایش فروش )اگیی و همکاران، 2022(، )بوراتی و همکاران، 2018(، )دیویس و همکاران، 2008(، )روبرتز و مریلیز
هلبلینگ، 2021(

، 2007(، فرایند خدمت )اگیی و همکاران، 2022(، )روبرتز و مریلیز

آموزش مهارت‌های ارتباطی در کنار مهارت‌های فنی
)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(، )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و 

تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(

)ونگ و همکاران، 2019(، )بوراتی و همکاران، 2018(فعالیت در شبکه‌های اجتماعی

)گومز و همکاران، 2016(، )ایندوناس، 2019(قدرت چانه‌زنی

ورکشاپ
)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(، )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و 

تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(

، 2009(، )اتو و همکاران، 2023(، )مورگان و همکاران، 2007(تمرکز برکارکنان و مشتری )کاتر و کاتر

)اگیی و همکاران، 2022(، )ایندوناس، 2019(، )بارداسکاتی، 2014(کشش قیمتی

)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(تعامل دقیق

)بارداسکاتی، 2014(، )ایندوناس، 2019(تعداد رقبا

)ونگ و همکاران، 2019(، )بوراتی و همکاران، 2018( وبینار

)ایندوناس، 2019(، )شان و همکاران، 2013(، )گومز و همکاران، 2016(تعداد جایگزین‌ها

 )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(ارتباطات مستمر و یکپارچه

گهی مشتری )اگیی و همکاران، 2022(، )جوالگی و همکاران، 2009(ناآ

)اگیی و همکاران، 2022(، )ایندوناس، 2019(دخالت دولت

شخصیت برند
)مورگان و همکاران، 2007(، )اتو و همکاران، 2023(، )دیویس و همکاران، 2008(، )کلمن و همکاران، 2011(، 

)گیگنمولر و اوتلند، 2012(، )کلمن و همکاران، 2015(

ویزیت
 )بولیسانی و همکاران، 2016(، )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و تربلانچه، 2010(، )اتو و 

همکاران، 2023(
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منبعکد

)گومز و همکاران، 2016(، )ایندوناس، 2019(هزینه تعویض

تمایز خدمت
، 2007(، )اتو و همکاران، 2023(، )دیویس و همکاران، 2008(، )کلمن و همکاران، 2011(، )گیگنمولر و   )روبرتز و مریلیز

اوتلند، 2012(، )کلمن و همکاران، 2015(

)شان و همکاران، 2013(وابستگی

 )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(ارتباط با مشتری

)ایندوناس، 2019(، )اگیی و همکاران، 2022(، )گومز و همکاران، 2016(شدت رقابت

، 2009(، )بارداسکاتی، 2014(تعهد عاطفی )کاتر و کاتر

، 2007(، )کلمن و همکاران، 2011(، )گیگنمولر و اوتلند، 2012(، )کلمن و ارزش ویژه برند )مورگان و همکاران، 2007(، )روبرتز و مریلیز
همکاران، 2015(، )گومز و همکاران، 2016(

، 2009(، )ایندوناس، 2019(مزایای منطقی )بولیسانی و همکاران، 2016(، )کاتر و کاتر

مصاحبه
)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(، )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و 

تربلانچه، 2010(

، 2009(اعتماد )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )کاتر و کاتر

گاهی از برند آ
 )اتو و همکاران، 2023(، )دیویس و همکاران، 2008(، )کلمن و همکاران، 2011(، )گیگنمولر و اوتلند، 2012(، )کلمن و 

همکاران، 2015(، )گومز و همکاران، 2016(

)بولیسانی و همکاران، 2016(قرارداد شفاف

، 2009(وفاداری )بارداسکاتی، 2014(، )کاتر و کاتر

نتیجه خدمت
)دی یانگ و همکاران، 2021(، )گومز و همکاران، 2016(، )ایندوناس، 2019(، )بامباور و هلبلینگ، 2021(، )دیویس و 

همکاران، 2008(

)ایندوناس، 2019(قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار

بازدید دوره‌ای
)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(، )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )اتو و 

همکاران، 2023(

)بامباور و هلبلینگ، 2021(، )بولیسانی و همکاران، 2016(رضایت مشتری

)بامباور و هلبلینگ، 2021(دموی محصول

شهرت
، 2007(، )اتو و همکاران، 2023(، )دیویس و همکاران، 2008(، )گیگنمولر و  )مورگان و همکاران، 2007(، )روبرتز و مریلیز

اوتلند، 2012(، )کلمن و همکاران، 2015(، )گومز و همکاران، 2016(

)بولیسانی و همکاران، 2016(، )ایندوناس، 2019(ادراک قیمت منصفانه

، 2009(، )بارداسکاتی، 2014(تکرار خرید )بولیسانی و همکاران، 2016(، )کاتر و کاتر

)اگیی و همکاران، 2022(، )بامباور و هلبلینگ، 2021(سودآوری بلندمدت پایدار

 )بارداسکاتی، 2014(، )شان و همکاران، 2013(، )ترون و تربلانچه، 2010(، )اتو و همکاران، 2023(جلسات
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جدول 3 - مضامین فرعی و اصلی ناشی از تحلیل مضمون مطالعات

کدمضمون فرعیمضمون اصلی

ابتکار عمل

ارتباط با مشتری

ارتباط با مشتری

مصاحبه

جلسات

ویزیت

بازدید دوره‌ای

ورکشاپ

ارتباطات مستمر و یکپارچه

بهبود نقاط تماس مشتری

بهبود نقاط تماس مشتری

تعامل دقیق

آموزش مهارت‌های ارتباطی در کنار مهارت‌های فنی

وب‌سایت

یابی محتوایی دیجیتال بازار
فعالیت در شبکه‌های اجتماعی

وبینار

شخصی‌سازی خدمت

ایجاد پیوند عاطفی

تمرکز برکارکنان و مشتری

عوامل بیرونی

بازار

کشش قیمتی

تعداد مشتریان

قدرت چانه‌زنی 

ارزش‌های مشترک

گهی مشتری  ناآ

دخالت دولت دولت

رقبا

شدت رقابت

تعداد جایگزین‌ها

هزینه تعویض

جذابیت آلترناتیوها

تعداد رقبا
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کدمضمون فرعیمضمون اصلی

ارزش ادراک‌شده توسط مخاطب

هویت مجازی برند

شخصیت برند

تمایز خدمت

ارزش ویژه برند

مزایای منطقی

اعتماد

گاهی از برند آ

شهرت

ارزش پیشنهادی

نتیجه خدمت

فرایند خدمت

قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار

قرارداد شفاف

دموی محصول

خلق ارزش مشتری
رضایت مشتری

ادراک قیمت منصفانه

خلق ارزش شرکت

تکرار خرید

تعهد عاطفی

وفاداری

وابستگی

افزایش فروش

سودآوری بلندمدت پایدار

مربوط  بودن  معتبر  است.  درستی  و  صحت  نظر  از  داده‌‌ها 

بودن  حقیقی  درجه  یعنی  است،  پژوهش  داخلی  اعتبار  به 

پژوهش  هدف  بازتاب  یافته‌ها  که  این  و  مطالعه  یافته‌های 

است.  پژوهش  در  شرکت‌کنندگان  اجتماعی  واقعیت  و 

مدت  طولانی  درگیری   : از عبارتند  اعتبار  تأمین  روش‌های 

توسط  بازبینی   ، همکار توسط  بازبینی  مداوم،  مشاهده  و 

مشارکت‌کنندگان، ترکیب و تلفیق، جست‌وجو برای شواهد 

مرحله ششم: کنترل کدهای استخراجی

علمی  صحت  بررسی   ،)1994( لینکلن  و  گوبا  نظر  طبق 

قابلیت   ، اعتبار معیار  چهار  شامل  کیفی  مطالعات 

انتقال‌پذیری، قابلیت اطمینان و تاییدپذیری است. 

به‌دست  احتمال  که  است  فعالیت‌هایی  شامل  اعتبار 

اعتبار  قابلیت  می‌دهد.  افزایش  را  معتبر  یافته‌های  آوردن 

معنی  تفسیر  از  اطمینان  برای  گاهانه  آ تلاش  معنای  به 
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دو  از  اعتبار  قابلیت  کسب  برای   . پژوهشگر اعتبار  و  مغایر 

پژوهشگر خواسته شد تا یافته‌های پژوهش را مورد بررسی قرار 

دهند.

یافته‌ها،  آیا  که  است  سوال  این  به  پاسخ  انتقال‌پذیری، 

انتقال به دیگر استفاده‌کنندگان هستند.  یا قابل  و  مناسب 

به  یافته‌ها  انتقال  قابلیت  داده‌ها،  تناسب   ، به عبارت دیگر

موقعیت‌های مشابه می‌باشد. قابلیت انتقال از نظر مفهومی، 

شبیه تعمیم‌پذیری در مطالعات کمی است. در این پژوهش 

از  انتقال‌پذیری تلاش شده است توصیفی  افزایش  به منظور 

تحلیل  فرایند  و  داده  ی  جمع‌آور مطالعات،  انتخاب  نحوه 

ارائه شود تا خواننده بتواند در مورد قابلیت کاربرد یافته‌‌ها در 

موقعیت‌‌های دیگر قضاوت نماید.

اطمینان‌پذیری به پایدار یا ناپایدار بودن الگوی داده‌ها در 

اطمینان‌پذیری  از  دارد. منظور  اشاره  زمان دیگر  یا  موقعیت 

میزان پایایی داده‌ها در شرایط و زمان مشابه و تغییرات ایجاد 

به  است.  تحقیق  فرایند  طی  پژوهشگر  تصمیمات  در  شده 

ی داده تا حد امکان  این منظور از طولانی‌شدن زمان جمع‌آور

ی و از مطالعاتی با موضوع مرتبط استفاده شد. خوددار

مداوم  و  یجی  تدر فرایندی   ، معیار یک  تاییدپذیری 

سایر  که  ی  به‌طور زمان،  طول  در  فعالیت‌ها  ثبت  با  است. 

یافته‌های  تاییدپذیری  نمایند،  پیگیری  را  آنها  بتوانند  افراد 

پژوهش مستند می‌شود. تاییدپذیری را می‌توان از طریق ارائه 

روند پژوهش به طریقی که قابل پیگیری باشد، تضمین نمود. 

که نتایج پژوهش، حاصل  در واقع این معیار نشان می‌دهد 

تشریح  نیست.  پژوهشگر  پیش‌دانسته‌های  و  فرضیه‌ها 

و  تحلیل  داده‌ها،  ی  جمع‌آور از  اعم  تحقیق  مراحل  کامل 

شکل‌گیری درونمایه‌ها به منظور فراهم نمودن امکان ممیزی 

پژوهش توسط مخاطبین و خوانندگان صورت گرفته است.

مرحله هفتم: ارائه یافته‌ها

بر اساس فراترکیب مطالعات گذشته مضامین اصلی الگوی 

خلق،  مرحله  سه  در  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  یابی  بازار

ارائه و نتیجه به شرح زیر است:

ابتکارعمل‌ها: آن دسته از اقداماتی هستند که در اختیار 

کسب‌وکار قرار دارند و بنگاه یا فرد می‌تواند در مورد چگونگی 

ی آن‌‌ها تصمیم‌گیری کند. بر این اساس کسب‌وکار  پیاده‌ساز

با مشتریان  مانند مصاحبه  ابزارهایی  از  استفاده  با  می‌تواند 

ی جلسات با آن‌ها، انجام ویزیت از مشتریان بالقوه  و برگزار

و  ورکشاپ  ی  برگزار فعلی،  مشتریان  از  دوره‌ای  بازدید  و 

مستمر  و  یکپارچه  ارتباطات  حفظ  برای  تلاش  کلی  به‌طور 

با مشتریان بالقوه و بالفعل نقاط تماس با مشتری را تعریف 

مهارت‌های  آموزش   .)2016 همکاران،  و  )بولیسانی  کند 

که با مشتریان  کنار مهارت‌های فنی به پرسنلی  ارتباطی در 

کنار  در  دقیق  تعاملی  ایجاد  در  تلاش  هستند،  ارتباط  در 

نقاط  کیفیت  می‌تواند  اثربخش  و  کامل  وبسایتی  داشتن 

تماس با مشتری را بهبود بخشد )بامبائر و هلبلینگ، 2021(. 

یابی  بازار ابزارهای  با به‌کارگیری  هم‌چنین بنگاه/فرد می‌تواند 

شبکه‌های  در  فعالیت  یا  و  وبینار  ی  برگزار مانند  دیجیتال 

دهد.  افزایش  را  خود  مخاطبان  با  تعامل  فرصت  اجتماعی 

ایجاد  خدمت،  ی  شخصی‌ساز  .)2019 همکاران،  و  )وانگ 

کارمندان از جمله سایر  پیوند عاطفی و تمرکز بر مشتریان و 

آن‌ها  مورد  در  می‌تواند  شرکت  که  است  ابتکارعمل‌هایی‌ 

تربلانچ،  و  )ترون  گیرد  کار  به  را  آن‌ها  و  کرده  تصمیم‌گیری 

.)2010

اختیار  در  که  ابتکارعمل‌ها  مقابل  در  بیرونی:  عوامل 

کنترلی  که  هستند  بیرونی  عوامل  دارند،  قرار  کسب‌وکار 

نحوه  و  دولت  ندارد.  وجود  فرد  یا  بنگاه  طرف  از  آن‌ها  ی  رو

این عوامل  از  کسب‌وکار یکی  بر  آن  ی سیاست‌های  اثرگذار

قدرت  مشتریان،  تعداد  قیمتی،  کشش  مانند  موارد  است. 

گهی  ناآ و  مخاطبان  با  مشترک  ارزش‌های  داشتن  چانه‌زنی، 

که  می‌دهند  تشکیل  را  بازار  نام  به  دیگری  مفهوم  مشتریان 

رقبا   .)2019 )ایندوناس،  است  تاثیرگذار  شرکت  عملکرد  بر 

تعداد  رقابت،  شدت  رقبا،  تعداد  مانند  شاخص‌هایی  با 

عامل  جایگزین‌ها  جذابیت  و  تعویض  هزینه  جایگزین‌ها، 
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آن  بر  ولی  بوده  خارج  بنگاه  اختیار  از  که  هستند  دیگری 

اثرگذارند )چیچکانوف، 2021(.

مجموعه  مخاطب:  توسط  ک‌شده  ادرا ارزش 

باعث  بیرونی  عوامل  کنار  در  شرکت  ابتکارعمل‌های 

از  مخاطب  ک  ادرا و  شرکت  پیشنهادی  ارزش  شکل‌گیری 

گاهی  آ برند مانند  ویژه  ارزش  با  آن می‌شوند. مفاهیم مرتبط 

کنار  در  برند  ی  مجاز هویت  و  برند  شخصیت  برند،  از 

و  منطقی  مزایای  اعتماد،  شهرت،  مانند  دیگری  مقوله‌های 

از ارزش پیشنهادی را شکل  ک مخاطب  تمایز خدمت ادرا

می‌دهند )دیویس، گولیچیک و مارکوارت، 2008( )گیگن‌مولر 

کریس‌تودولایدس،  و  دچرناتونی  )کولمن،   )2012 اوتلند،  و 

.)2016 ، ، و براندائو ، فرناندز 2015( )گومز

ارزش پیشنهادی: عوامل شکل‌دهنده ارزش پیشنهادی 

و  شفاف  قرارداد  خدمت،  دموی  ارائه  امکان  مانند 

خدمت  تحویل  فرایند  کنار  در  بازار  بر  مبنی  ی  قیمت‌گذار

شکل  را  کسب‌وکار  پیشنهادی  ارزش  آن،  نهایی  نتیجه  و 

ولیشیا- و   ، پالوس-سانچز  ، -رومرو ینو )مار می‌دهند 

و  آمارا  ی،  )لندر  )2021 هلبلینگ،  و  )بامبائر   )2022 مارتین، 

دولوروکس، 2012(.

ک  ادرا و  شرکت  پیشنهادی  ارزش  مشتری:  ارزش  خلق 

تصمیم‌گیری  مرحله  به  منجر  نهایت  در  آن  از  مخاطب 

می‌شود. پاسخ مثبت به ارزش پیشنهادی می‌تواند منجر به 

برداشت  شود.  کسب‌وکار  برای  و  مشتری  برای  ارزش  خلق 

مشتری از تحویل خدمتی با قیمت منصفانه و رضایت کلی 

ارزش  ایجاد  به  منجر  شرکت،  پیشنهادی  ارزش  از  مشتری 

، باتیستی، دی برناردی، و برسیانی،  برای او خواهد شد )برتلو

2022( )بارداوسکایت، 2014(.

سمت  از  عاطفی  تعهد  ایجاد   : کسب‌وکار ارزش  خلق 

ی و وابستگی مشتری به بنگاه  ، وفادار کسب‌وکار مشتری به 

کنار افزایش خرید منجر به خلق  و در نهایت تکرار خرید در 

پایدار  بلندمدت  ی  سودآور طریق  از  شرکت  برای  ارزش 

.)2009 ، می‌شود )ناوارته و همکاران، 2021( )چاتر و چاتر

4. ارائه الگو
مضامین اصلی شناسایی‌شده می‌توان با نگاهی فرایندمحور 

را  آن  می‌توان  که  مرحله  اولین  در  کرد.  مرتبط  یکدیگر  به 

بر اساس  ارائه‌دهنده خدمت  ارزش پیشنهادی  نامید  خلق 

می‌گیرد.  شکل  بیرونی  عوامل  نیز  و  او  ابتکارعمل‌های 

ابتکارعمل‌ها مجموعه تمام آن اقداماتی است که خلق‌کننده 

می‌گیرد  کار  به  خود  پیشنهادی  ارزش  تعریف  جهت  ارزش 

که از اختیار او خارج است، ارزش  کنار عوامل بیرونی  که در 

پیشنهادی را شکل می‌دهند. 

که ارائه ارزش محسوب می‌شود پیشنهاد  در مرحله دوم 

مخاطب  توسط  محیطی  عوامل  تحت‌تأثیر  شده  خلق 

ک می‌شود. در واقع باید به این نکته ظریف توجه کرد که  ادرا

آن‌چه توسط ارائه‌دهنده خدمت ارائه می‌شود لزوماً به‌وسیله 

تلاش  باید  خدمت  ارائه‌دهنده  نمی‌شود.  ادارک  مخاطب 

ک خود از ارزش پیشنهادی و ارزش مخاطب  کند فاصله ادرا

از آن را کاهش دهد.

دو  است،  نتیجه‌گیری  ایستگاه  که  مرحله  آخرین  در 

یافت‌کننده  طرف معامله دستاورد خود را خواهند داشت. در

منافع  نیز  ارائه‌دهنده  و  شده  بهره‌مند  آن  مزایای  از  خدمت 

یافت می‌کند. لذا  را در ارزش به مخاطب  ارائه  از  بلندمدت 

ی  یابی خدمات تجار بر اساس یافته‌های پژوهش الگوی بازار

دانش‌محور مطابق نمودار )2( خواهد بود.
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نمودار 2 - الگوی بازاریابی خدمات تجاری دانش‌محور

5. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
ی  تجار خدمات  یابی  بازار الگوی  ارائه  جهت  پژوهش  این 

روش  کمک  به  منظور  بدین  بود.  شده  طراحی  دانش‌محور 

مرور  از  پس  مضمون،  تحلیل  از  استفاده  با  و  فراترکیب 

شش  نهایتاً  منتخب،  مطالعات  تحلیل  با  منابع  نظام‌مند 

ک‌شده توسط  مقوله ابتکارعمل‌ها، عوامل بیرونی، ارزش ادرا

خلق  و  مشتری  ارزش  خلق  پیشنهادی،  ارزش  مخاطب، 

الگوی  شکل‌دهنده  مولفه‌های  به‌عنوان  کسب‌وکار  ارزش 

ی دانش‌محور شناسایی شدند.  یابی خدمات تجار بازار

پژوهش‌های  یافته‌های  با  پژوهش  این  از  حاصل  نتایج 

همکاران،  و  گیی  )ا  ،)2023 همکاران،  و  )اتو  مانند  پیشین 

می‌باشد.  هم‌راستا   )2021 هلبلینگ،  و  )بامباور  و   )2022

و  بنگاه‌ها  چنانچه  می‌دهد  نشان  پژوهش  این  یافته‌های 

ی دانش‌محور به‌دنبال کسب  افراد ارائه‌دهنده خدمات تجار

ایجاد  از طریق  بلندمدت  پایدار  ی  یا همان سود‌آور و  ارزش 

و  وابستگی  ایجاد  ی،  وفادارساز مشتری،  در  عاطفی  تعهد 

ارزش  خلق  بر  می‌بایست  هستند،  خرید  افزایش  و  تکرار 

ارزش  ایجاد  جهت  و  منظور  بدین  کنند.  تمرکز  مشتری  بر 

ارائه‌دهندگان خدمات   ، او برای مشتری و حس رضایت در 

مانند  دارند  اختیار  در  که  ابتکارعمل‌هایی  از  می‌توانند 

تعریف نقاط تماس مشتری و بهبود این نقاط و رصد عوامل 

، دولت و  که از اختیار شرکت خارج است مانند بازار بیرونی 

بر  ی  اثرگذار و  خود  پیشنهادی  ارزش  تعریف  به  نسبت  رقبا 

ک مشتری از ارزش پیشنهادی استفاده کنند.  ادرا
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روش  مبنای  بر  که  پژوهش  این  در  ارائه‌شده  الگوی 

یکپارچه  و  جامع  تصویری  است،  شده  تدوین  فراترکیب 

می‌دهد.  ارائه  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  یابی  بازار از 

همکاران  و  ونگ  مطالعه‌ی  با  مقایسه  در  مثال،  به‌طور 

دیجیتال  و  ی  حضور تعاملات  میان  تمایز  بر  که   )2019(

حاضر  الگوی  دارد،  تمرکز  حرفه‌ای  خدمات  یابی  بازار در 

نظر  در  کلان‌تر  الگوی  یک  از  بخشی  به‌صورت  را  تمایز  این 

هر  دیجیتال  و  ی  حضور تعاملات  که  به‌گونه‌ای  می‌گیرد؛ 

می‌گیرند.  جای  مشتری  با  روابط  مدیریت  چارچوب  در  دو 

که   ،)2018( همکاران  و  بوراتی  پژوهش  یافته‌های  همچنین 

یابی  بر نقش رسانه‌های اجتماعی در تسهیل ارتباطات بازار

کنونی  الگوی  در  داشت،  کید  تأ مشتری  تعاملات  افزایش  و 

بر  افزون  است.  یافته  بازتاب  ابتکارعمل‌ها  بعد  قالب  در 

ی  این، مطالعه‌ی بولیسانی و همکاران )2016( با برجسته‌ساز

ی  تجار خدمات  یابی  بازار در  رابطه‌ای  یابی  بازار اهمیت 

مشتری  ارتباط  مدیریت  از  خاصی  ابعاد  به  دانش‌محور 

این  به  توجه  ضمن  حاضر  الگوی  حالی‌که  در  بود؛  پرداخته 

محتوایی،  یابی  بازار دیگری  مولفه‌های  کنار  در  را  آن  مؤلفه، 

ی قرار داده  ی خدمت و قیمت‌گذار ابعاد برند، شخصی‌ساز

گیرتر و نظام‌مندتر ارائه می‌کند. و بدین ترتیب، چارچوبی فرا

محدودیت‌هایی  با  شده  انجام  پژوهش  حال،  این  با 

همراه بوده است. با توجه به روش انجام پژوهش یعنی روش 

آمده‌اند  به‌دست  پژوهش‌هایی  از  اولیه  داده‌های  فراترکیب، 

امر  این  شده‌اند.  انجام  متفاوتی  حوزه‌های  و  صنایع  در  که 

ممکن است منجر به نادیده‌گرفتن ناهمگونی‌های زمینه‌ای 

هر  خاص  شرایط  به  نسبت  الگو  حساسیت  کاهش  و 

بیان  به  ثرون، 2020(.  صنعت شود )بوت و همکاران، 2021 - 

، نمی‌توان با اطمینان کامل ادعا کرد که الگوی حاصل،  دیگر

بدون هیچ‌گونه تغییر و انطباق، در تمام صنایع به یک اندازه 

قابل کاربرد باشد.

تضعیف  معنای  به  محدودیت  این  وجود،  این  با 

در  مفهومی  انتزاع  سطح  آنکه،  نخست  نیست.  الگو  اعتبار 

دستورالعمل‌های  ارائه‌  به‌جای  که  است  به‌گونه‌ای  فراترکیب 

می‌کند.  عرضه  نظری  و  کلان  چارچوبی  خاص،  عملیاتی 

چنین چارچوبی به‌طور طبیعی قابلیت انطباق با زمینه‌های 

گون را دارد. دوم آنکه، تنوع صنایع مورد بررسی را می‌توان  گونا

دل  از  تا  ساخته  قادر  را  پژوهشگر  زیرا  دانست،  مزیت  یک 

شناسایی  را  مشترک  مضامین  و  الگوها  بافتی،  تفاوت‌های 

به  شدن  محدود  جای  به  نهایی  الگوی  نتیجه،  در  کند. 

استوار  بنیادی‌تری  مفاهیم  و  اصول  بر  خاص،  صنعت  یک 

است که می‌توانند در حوزه‌های مختلف معنا داشته باشند 

ارائه‌شده به‌عنوان  )فیگلد و دبورا، 2018(. سوم آنکه، الگوی 

و  ی  بومی‌ساز قابلیت  و  شده  طراحی  پایه  چارچوب  یک 

پژوهشگران  که  معنا  بدین  دارد؛  را  صنعت  هر  در  انطباق 

نیازهای  و  شرایط  با  را  آن  می‌توانند  حوزه  هر  متخصصان  و 

گرچه باید در به‌کارگیری  خاص خود سازگار کنند. بنابراین، ا

اما  کرد،  رعایت  را  احتیاط  جانب  متفاوت  صنایع  در  مدل 

غنای  از  مدل  تا  است  شده  موجب  زمینه‌ای  تنوع  همین 

بیشتری برخوردار شود و توان تبیین جامع‌تری داشته باشد. 

صنایع  بر  تمرکز  با  می‌توانند  آینده  پژوهش‌های  نهایت،  در 

خاص، به اعتبارسنجی و تکمیل مدل پرداخته و زمینه‌های 

عملیاتی آن را تقویت کنند.

علاوه بر محدودیت ناشی از تفاوت صنایع و حوزه‌های 

همه  به  مدل  تعمیم  می‌شود  موجب  که  پژوهش  مبنای 

چند  با  مطالعه  این  باشد،  احتیاط  نیازمند  زمینه‌ها 

محدودیت دیگر نیز مواجه است. نخست، یافته‌های پژوهش 

یادی به کیفیت و جامعیت مقالات انتخاب‌شده  به میزان ز

به  دسترسی  عدم  آنکه  به‌ویژه  است؛  وابسته  فراترکیب  در 

یف و چارچوب‌های نظری  برخی مطالعات یا تفاوت در تعار

ی  می‌تواند بر انسجام مدل اثرگذار باشد. دوم، فرایند کدگذار

سوگیری  احتمال  و  دارد  ذهنی  ماهیتی  داده‌ها  بازتفسیر  و 

پژوهشگر را افزایش می‌دهد. سوم، اتکای صرف به مطالعات 

که می‌توانستند قدرت  کمی  کیفی موجب شد برخی شواهد 

چهارم،  نشوند.  گرفته  نظر  در  کنند،  تقویت  را  مدل  تعمیم 
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و  فرهنگی  زمینه‌های  در  مبنا  پژوهش‌های  از  یادی  ز بخش 

جغرافیایی خاص انجام شده‌اند و با توجه به پویایی و تحول 

نتایج  ، ممکن است برخی  سریع حوزه خدمات دانش‌محور

موارد  این  مجموع  باشند.  بازنگری  نیازمند  زمان  گذر  در 

، با انجام  ایجاب می‌کند که مدل ارائه‌شده در پژوهش حاضر

تحقیقات تکمیلی در صنایع و بسترهای متفاوت مورد آزمون 

و پالایش قرار گیرد.

الگوی  به  توجه  با  و  پژوهش  این  یافته‌های  مبنای  بر 

چند  ارائه‌شده،  دانش‌محور  ی  تجار خدمات  یابی  بازار

کاربرد عملی قابل  پیشنهاد برای تحقیق‌های آتی و نیز برای 

که  می‌شود  توصیه  نخست  پژوهشی،  منظر  از  است.  طرح 

به‌صورت  خاص  حوزه‌های  و  صنایع  در  پیشنهادی  الگوی 

میزان  تا  شود  اعتبارسنجی  میدانی  یا  موردی  مطالعات 

گردد.  روشن  متفاوت  بسترهای  در  آن  کارآمدی  و  انطباق 

کیفی  آمیخته  یکرد  رو با  ترکیبی  پژوهش‌های  انجام  دوم، 

تکمیل  و  پالایش  به  می‌تواند  خبرگان  مشارکت  با  و  کمی  و 

تطبیقی  بررسی  سوم،  کند.  کمک  ی  یار الگو  مؤلفه‌های 

مشاوره  اطلاعات،  ی  فناور )مانند  مختلف  صنایع  میان 

یا آموزش عالی( می‌تواند به شناسایی تفاوت‌ها و  مدیریت، 

کرده و غنای نظری آن را  کمک  کاربردی الگو  شباهت‌های 

افزایش دهد.

و  برای مدیران  کاربردی، الگوی حاضر می‌تواند  از منظر 

به‌عنوان  ی دانش‌محور  سیاست‌گذاران حوزه خدمات تجار

کسب‌وکارها  به‌ویژه،  شود.  گرفته  به‌کار  راهنما  چارچوبی 

یابی  بازار استراتژی‌های  طراحی  در  الگو  این  از  می‌توانند 

تجربه  بهبود  نیز  و  مشتریان  نیاز  بهتر  شناخت  خود، 

می‌شود  پیشنهاد  همچنین  کنند.  استفاده  خود  مشتریان 

دانش‌محور  ی  تجار خدمات  مختلف  حوزه‌های  مدیران  که 

این  آموزش  و  مشاوره  مهندسی،  اطلاعات،  ی  فناور مانند 

کرده  ی  با شرایط خاص صنعت خود بومی‌ساز را  چارچوب 

و بر اساس ویژگی‌های مخاطب و بازار هدف، آن را تطبیق 

ویژه  ارزش  ارتقای  در  می‌تواند  الگو  این  نهایت،  در  دهند. 

خدمات  از  دست  این  ارائه‌دهندگان  توسط  پیشنهادی 

به‌خصوص مدیران محصول و سایر افراد اثرگذار در تعریف 

ارزش پیشنهادی بنگاه به کار گرفته شود.
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داده‌های استفاده شده یا تولید شده در متن مقاله ارائه شده 
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