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Abstract 

In recent years, a new form of companies has been formed under the name of born global 
companies with a significant impact on the economic development of the countries of origin. 
Considering the specific characteristics and requirements of such companies in entering and marketing 
in destination countries, the need to provide a unique framework for strategic marketing of born global 
companies is felt more and more. Therefore, in order to provide a comprehensive overview, the 
present study conducted a systematic review of the literature after a systematic search in reliable 
scientific databases, sifting and selecting 48 articles. By using the meta-synthesis method, the codes 
extracted from the articles were classified into 4 main categories, 9 sub-categories, and 22 indicators, 
which formed the main elements of the marketing framework of born global companies. The findings 
show that the marketing framework of born global companies consists of four main categories, 
dimensions (customer-oriented and capability-oriented), strategies (network-oriented, organization-
oriented, and market-oriented), born global marketing mix (3P3C), and consequences (strategic, 
tactical). Considering the increasing competition in the world, using this model will help entrepreneurs 
create born global companies. In addition, managers of organizations and businesses can pay more 
attention to born global marketing in order to increase competitiveness, market share, and presence in 
global markets and ultimately improve their performance. 

 
Introduction 

In recent years, the formation of born global companies as important and distinct organizations 
around the world has grown significantly. Born global companies are small or medium-sized, young 
and entrepreneurial companies with limited resources that choose to be international in the very early 
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stages of their business development despite the limitations of being young, small, and limited in 
resources. In fact, the main characteristic of born global companies is their ability to overcome initial 
obstacles and enter global markets without having a prominent presence in domestic markets. Today, 
due to the rapid growth of these companies and the dynamics of international markets, there is an 
urgent need to know the factors that influence their marketing management. As it is known, in the 
existing studies, researchers have separately examined a part of the born global marketing process. 
This is while a comprehensive marketing framework has not been provided in this field. Therefore, the 
main goal of the current research is to provide a comprehensive framework for born global marketing.  
 
Methodology 

In order to obtain research objectives, a qualitative approach was used. In this study, seven steps 
were considered for the meta-synthesis method (i.e. specifying the research goal (determining the 
study question), systematic review of research literature, search for keywords and selection of relevant 
articles, extraction of information from articles, analysis and integration of findings from qualitative 
studies, quality control, and presentation of the conceptual model or results). Several different 
databases (Science Direct, Emerald, Scopus, Google Scholar, and Springer) and search engines were 
examined. The articles studied in this study were from 2000 to 2021. After a systematic search, 508 
articles were found, and after several levels of screening, 48 articles remained for analysis. Then, 
based on the analysis conducted using the thematic analysis method, primary codes were extracted, 
and based on that, the main categories, sub-categories, and dimensions were determined. 
 
Findings 

Based on the results, the codes extracted from the articles were classified into 4 main categories, 9 
sub-categories, and 22 indicators, which formed the main elements of the marketing framework of 
born global companies. The findings show that the marketing framework of born global companies 
consists of four main categories, dimensions (customer-oriented and capability-oriented), strategies 
(network-oriented, organization-oriented, and market-oriented), born global marketing mix (3P3C), 
and consequences (strategic, tactical). The findings of the present research provided a comprehensive 
framework for strategic marketing in born global companies, which have the four main pillars of 
dimensions, strategy, mix, and consequences of global marketing. 
 
Conclusions   

The basis of born global companies for market creation is based on two general customer-oriented 
and capability-oriented approaches. The strategies of born global companies to create a competitive 
advantage in global markets include network-oriented, organization-oriented, and market-oriented 
strategies. The marketing mix in born global companies is 3P3C. 3P means product, price, and place. 
Global standard products, global pricing, and global place distribution show the need to adapt to the 
global market. 3C's are used to develop and promote marketing, which includes company trademarks, 
communications, and collecting information. Knowing the dimensions, strategy, and mix of global 
marketing and their appropriate selection for born global companies has strategic and tactical 
consequences. Strategic consequences include competitive, communication, and value creation 
consequences that have a macro-level impact on born global performance, and tactical consequences 
in the three areas of product, market, and customer. 
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 چکیده
 يکشـورها  ياقتصـاد  ۀتوسـع در  يریچشمگ ریتأث که گرفته شکل زاد یجهان يها شرکت عنوان با ها شرکتاز  يدیشکل جد ریاخ يها سال در

 ژهی ـو یچـارچوب  ۀارائ ـبـه   ازی ـمقصد ن يدر کشورها یابیدر ورود و بازار ها شرکت نیا خاص اتیمقتض و ها یژگیوبه  توجهبا. است داشته مبدأ
 با انجام جامع یچارچوب ۀارائ يبرا حاضر پژوهشدر  رو نیا از شود؛ یم احساس شیپ از  شیب زاد یجهان يها شرکت کیاستراتژ یابیبازار يبرا

 48 مناسـب  يهـا  مقالـه غربال و انتخاب  ،یمعتبر علم یاطلاعات يها گاهیپادر  مندنظاموجو  از جست پس پژوهش ۀنیشیپ کیستماتیمرور س دادن
شـاخص   22و  یفرع ۀمقول 9 ،یاصل ۀمقول 4 در بیفراترک روشها با استفاده از  شده از مقاله استخراج يپژوهش کدها نی. در اشد یبررسمقاله 
 یابی ـچـارچوب بازار  کـه  داد نشـان  هـا  افتـه ی سرانجام،. داد لیتشک را زاد یجهان يها شرکت یابیبازار چارچوب یاصل عناصرشد که  يبند طبقه

)، بـازارمحور و  محـور  سـازمان  محـور، شـبکه ( راهبردهـا )، يمحـور  تی ـقابل و يمحوريمشترابعاد ( ،یاصل ۀمقول چهاراز  زاد یجهان يها شرکت
اسـتفاده از   ،یجهان ةگستر در ندهیفزآبه رقابت  توجهبااست.  شده  لی) تشکیکیتاکت ،ي(راهبرد امدهایپ و) 3P3C( زاد یجهان یابیبازار ۀختیآم

 رانیمـد  ن،یهمچن ـ. کـرد  خواهـد  یانیشـا  کمـک  زادیجهـان  يهـا  شرکت یابیو بازار جادیا يبرا نانیکارآفر به کیاستراتژ یابیچارچوب بازار
 بـه  يشـتر یب توجـه  توانند یم عملکردشان بهبودو  یجهان يدر بازارها حضور بازار، سهمو  يریپذ رقابت شیافزا يبراوکارها  ها و کسب سازمان

 .باشند داشته زاد جهان یابیبازار
 

 بیفراترک زاد، جهان یابیبازار زاد، جهان يها شرکت الملل، نیب یابیبازار ک،یاستراتژ یابیبازار :ها واژه کلید
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  مقدمه. 1
ــت تشــدید ــاي در رقاب ــروز تجــارت دنی  از ناشــی ام

 فناوري کار، نیروي خدمات، کالاها، گستردة جایی جابه
 کــاهش تجــاري، موانــع حــذف بــا کــه اســت ســرمایه و

 شود؛ می تسهیل تر سریع اطلاعاتی هاي جریان و مقررات
 ضـروري  گـامی  را سـازي  المللی بین ها شرکت رو این از

). Behl et al., 2023( بینند می آمیز موفقیت رقابت براي
 گیـــري شـــکل اخیـــر، هـــاي ســـال در راســـتا، ایـــن در

 و مهــم هــاي ســازمان عنــوان بــه زادجهــانی هــاي شــرکت
 اسـت  داشـته  چشـمگیري  رشـد  جهـان  سراسر در متمایز

)Dzikowski, 2018.( زاد جهـــان هـــاي شـــرکت 
 بـا  کـارآفرین  و جـوان  متوسـط،  یا کوچک هاي شرکت

ــابع ــا کــه هســتند محــدود من هــاي  محــدودیت وجــود ب
 همـان  دربودن منابع  بودن و محدود بودن، کوچک جوان

 را بـودن المللی بین وکارشان کسب توسعۀ ابتدایی مراحل
 Weerawardena et al., 2007; Knight( گزینند برمی

& Cavusgil, 2004; Cavusgil & Knight, 2009.( 
 آنهـا  توانـایی  زاد جهانی هايشرکت اصلی ویژگی واقع،در

 بـدون  جهـانی  هـاي بـازار  به ورود و اولیه موانع بر غلبه براي
ــتن ــوري داش ــر حض ــگپ ــاي در رن ــی بازاره ــت داخل  اس

)Ferguson et al., 2021( .از ها شرکت این دیگر، بیانی به 
 بـراي  موجود هاي فرصت از تا کنندمی تلاش تأسیس زمان
 منـد  بهـره  المللـی  بین مرزهاي سایر در خدمات و کالا تولید
 .  )Qiu & Gupta, 2015( شوند
 تولیـدي  هايشرکت که است شده مشاهده تازگی به

ــی ــر مبتن ــاوري ب ــنایع و فن ــش ص ــدمات بخ ــالدر خ  ح
 زاد جهـانی  هـاي شـرکت  عنـوان بـه  و هسـتند  شدن جهانی

ــدا شــهرت ــد مــی پی  ,Tobiassen & Pettersen( کنن

 بـه  منجـر ) BGs( زاد جهـان  هـاي  شرکت پیدایش. )2023
 هـا شـرکت  ایـن . اسـت  شـده  کشـورها  ملی اقتصاد توسعۀ
 هـاي اکوسیسـتم  در کلیـدي  آفرینـان نقـش  عنوان به اغلب
 بـزرگ  هاي شرکت جانب از تا کنندمی عمل کارو کسب

 ). Zander et al., 2015( شوند حمایت ملیتی چند
 وريافن ـ و نـوآوري  تـرویج  با زادجهانی هايشرکت

)Baum et al., 2011(، ــت  صــنعتی رشــد از حمای
)Cannone & Ughetto, 2014رشـد  میزان افزایش ) و 

 در بنیــادین نقشــی) Choquette et al., 2017( شـغلی 
 Borini( نوظهور هاياقتصاد و کشورها اقتصادي توسعۀ

et al., 2017; Lamotte & Colovic, 2015( اندداشته .
 دهـۀ  در زاد جهـانی  هايشرکت حوزة در پژوهش جریان
 هـا  پـژوهش  ایـن  اول مـوج . اسـت  افـزایش  بهرو گذشته

 بـوده  زاد جهـان  هايشرکت ابتدایی سازي مفهوم دنبال به
 بـه  گریختـه و جسـته  صورت به ها پژوهش دوم موج در و

 پرداختـه  هـا شـرکت  ایـن  فرآینـدي  و عملیاتی مقتضیات
 Aspelund et al., 2007; DeClercq et( اسـت  شـده 

al., 2012; Jonse et al., 2011; Keupp & 
Gassmann, 2009; Knight & Liesch, 2016; 
Laufs & Schwens, 2014; Rialp et al., 2005; 

Zander et al., 2015.( ــن ــالی ای ــت درح ــه اس  ک
ــرکت ــا ش ــام ه ــین هنگ ــیب ــدنالملل ــا ش ــل ب ــاي معض  ه

 یـک  مثـال،  بـراي  شـوند؛  مـی  مواجه سختی استراتژیک
 رقبـاي  بـا  مقابلـه  بـراي  شـدن  المللیبین مواقع  در شرکت

 انتخــاب ماننــد را تصــمیماتی بایــد محــیط جدیــد و فعلــی
ــازار، و محصــول ــت ب ــوع ورود، حال ــابع ن ــه من ــراي اولی  ب

 Oliva( بگیرد ها استراتژي جدید توسعۀ و گذاريسرمایه

et al., 2022 .(روي بـر  جـامع  صورتبه ايمقاله کمتر اما 
. اسـت  بوده متمرکز هاشرکت اینگونه ايوظیفه هايحوزه

 هـاي  پویـایی  و ها شرکت این سریع رشد به توجه با امروزه
 کـه  عـواملی  بـا  آشـنایی  بـه  مبـرم  نیـاز  المللی بین بازارهاي

 از بــیش اســت، تأثیرگــذار آنهــا بازاریــابی مــدیریت روي
 محیطی کلان عوامل است، گفتنی. شود می احساس پیش

ــور، همچــون  تجــاري بلوکــه یــک تشــکیل و ادغــام ظه
ــزرگ ــر، ب ــازي  یکســان ت ــردنزادجهــانی و س  ذائقــۀ ک
 هـاي  ارتبـاط  که اخیر هاي نوآوري همراه به کننده مصرف

 از اسـت  کـرده  ممکـن  را سـریع  نقـل و حمـل  و هزینـه  کم
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 کننـد  مـی  حمایت سابقه بی اي شیوه به زاد جهانی بازاریابی
)Gabrielsson et al., 2012.( 

 و یابی ـبازار ۀن ـیدرزم دانـش  ةندیفزآ شیافزا باوجود
 يهـا شـرکت  يبـرا  زی ـآمتی ـموفق ۀنام ـوهیش ـ کی ـ ۀارائ

 زادهـا یجهان یابیبازار ۀنیزمدر پیشینۀ پژوهش کوچک،
 کـه  اسـت  يکـور  ۀنقط عنوانبه آنها المللنیب تجارت و
 شـدن زادجهـان  يبـرا  هاشرکت. است نشده توجه آن به
 میتصـم  کیاستراتژ یابیبازار مهم ۀمسئل دو ۀنیزمدر دیبا

ــدیبگ ــعت -1: رنــ ــ وســ ــان؛ ۀعرضــ  -2 محصولاتشــ
ــاز ــتراتژ ياستانداردسـ ــاياسـ ــبازار يهـ ــانیابیـ  در شـ

ــورها ــف يکش  ,Gupta & Govindarajan( مختل

ــان. )2000 ــه هم ــه گون ــخص ک ــت مش ــان در  اس محقق
از  یمجـزا بخش ـ  صـورت به کدامهر موجود يها پژوهش

 نی ـا. انـد  کـرده  یبررس ـ را زادهـا  جهـان  یابیبازار ندیفرآ
 نی ـدر ا یابیجامع بازار چارچوب کیاست که  یدرحال

 پـژوهش  یاصـل  هـدف  رو نیا از ؛ارائه نشده است نهیزم
 .هاست زاد جهان یابیجامع بازا چارچوب ۀارائ حاضر

 
  ينظر یمبان. 2

 بــه زادیجهــان يهــاشــرکت شــدنیالمللــ نیبــ رونــد
 یالملل نیب ینیکارآفر يهافرصت از يبرداربهره يریتعب

 در فصلنامۀ رنی ). Evers & Andersson, 2021( است
McKinseyرا زادیجهـان  اصـطلاح  کـه  بود یکس نیاول 

ــداع ــود گــزارش در يو. )Rennie, 1993( کــرد اب  خ
 کـه  کرد فیتوص ییهاشرکت را زادیجهان يهاشرکت

ــه قــادر ــا آنهــا صــادرات و هســتند توســعه ب  و ســرعت ب
 يهــاشــرکت یاصــل یژگــیو. شــودیمــ انجــام تیــموفق
 ورود و هی ـاول موانـع  بـر  غلبه يبرا آنها ییتوانا زادیجهان

 در رنـگ پـر  يحضـور  داشـتن  بدون یجهان يهابازار به
 از ياریبس ـ ۀعلاق ـ موضوع نیا که است یداخل يهابازار

ــت ــادول ــورها و ه ــعه يکش ــهیتوس ــ را افت ــانگیبرم  زدی
)Ferguson et al., 2021 .(یتیچندمل يها شرکت شتریب 

قبل از ورود بـه   منسیز و تایماتسوش کروسافت،یما مانند
 رشــد خــود یداخلــ يبازارهــادر  یالمللــ نیبــ يبازارهــا
 دتری ـجد يهـا  شـرکت  از يتعـداد  یتـازگ  به اما کردند؛

 چنـد  عـرض  در) متوسـط  و کوچک يها شرکت شتریب(
 اگـر  یحت ـ ؛انـد  شده یالملل نیب خود تیفعال آغاز از سال

 نی ـو ناشـناخته باشـند. ا   کوچـک  اریبس کشور داخل در
) Born Globals( »زاد یجهـان «اصـطلاح   به  يها شرکت

ــه ــرعت ب ــد بسـ ـ  س ــه درص ــی اریب ــدها فراوان  ياز درآم
درصـد از کـل درآمـد     100اوقـات   یکه گاه یالملل نیب

 ,.Escandon-Barbosa et al( رســند یمــ هاســت،آن

 ییهـا  شرکتبه  زادجهان يها شرکت رو نیا از). 2019
 ای ـ کوچـک  و نیکـارآفر  جوان، شتریب که شود یم گفته

 نی ـا وجـود بـا  اما دارند؛ يمحدود منابع و هستند متوسط
در همـان مراحـل    زاد جهـان  يهـا شـرکت  هاتیمحدود

ــدا ــع ییابت ــب ۀتوس ــانوکس ــ کارش ــنیب ــودنیالملل را  ب
 ;Weerawardena et al., 2007( ننــد یگز یبرمــ

Cavusgil & Knight, 2009.( ــینۀ ــوط پیش ــه مرب  ب
 یمتفـاوت  يهـا فیتعر ةرندیدربرگ زاد جهان يها شرکت

 در لنـدن  کـار وکسـب  ۀمدرس ـ. اسـت  مشابه يا دهیپد از
 زادهـا یجهـان کـه   کنـد یم انیب خود يها فیتعر نیآخر

 ظـاهر  یجهان ۀصحن در سرعت بههستند که  ییها شرکت
 خـود  تـر  بزرگ يرقبا از تر عیسر اریبس اغلب و شوند یم

. )London Business School, 2008( کننـد  یم ـ عمـل 
بـه   زاد یجهـان  يهـا  شـرکت  فیمحققان مختلف در تعر

 یزمـان  ۀفاصل جملهاز اند؛ کرده  اشارهمشخص  ریتغم دچن
 Jones et( آنهـا صادرات  نیاولو  ها شرکت سیتأس نیب

al., 2011(، شــرکت  صــادرات ازکــه  یفروشــ درصــد
 اسیـــو مق یبـــازار خـــارج ۀ، دامنـــشـــود یمـــحاصـــل 

 لیپتانس ـ ،)Moen & Servais, 2002شـدن (  یالملل ـ نیب ـ
از محصـول   یصـادرات  يو استقبال بازارهـا  یبازار خانگ

)Gabrielsson et al., 2012(،  ۀرشـد و توسـع   سـرعت 
 مقـدار  و) Oviatt & McDougall, 2005( یالملل ـ نیب ـ
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 کنـد یم ـحاصـل   خـاص  زمان کیشرکت در  یصادرات
)Sapienza et al., 2006 .(ةدربـار  یمتفاوت يها دگاهید 

 و هـــا نظریـــه از اســـتفاده بـــا زاد جهـــان يهـــا شـــرکت
 دارد وجـــود مختلـــف هـــاي حـــوزه در هـــا چـــارچوب

)Melville et al., 2013; Wade & Hulland, 2014.( 
 معیارهـایی  از وسـیعی  طیـف  و ها تعریف ناسازگاري

ــد کــه ــه نظــر در بای ــژوهش شــود، گرفت ــایی پ ــارة ه  درب
 و بـودن  نـاهمگن  دامنـه،  نظر از را زاد جهانی هاي شرکت

 ,Keupp & Gassmann( کنـد  مـی  تـر  گسـترده  نتیجـه 

ــنري). 2009 ــارت دیکش ــین تج ــلب ــرکت المل ــاي ش  ه
 از نوعی زادها جهان: کند می تعریف اینگونه را زاد جهان

 انـدازي  چشم خود فعالیت ابتداي از که هستند هاشرکت
 قبلـی  سابقۀ هیچ بدون و کنند می دنبال را شدن جهانی از

 طـور  بـه . شـوند  مـی  جهانی سرعت به المللی بین یا داخلی
 کوچــک هــاي شــرکت زاد جهــانی هــاي شــرکت معمــول،
 بازارهـاي  در تأسـیس  روزهـاي  اولـین  از که هستند فناوري

که پـس از   هایی شرکت ،واقع . درکنند می فعالیت المللی بین
وجـود منـابع محـدود،     بـا  شـان تیاز شروع فعال یمدت کوتاه

کشـور (فراتـر از    نیمحصولات و خدمات خود را در چنـد 
ــ يمرزهــا  ــ یمحل ــروش م ــه ف ــانند، شــرکت  یخــود) ب رس

ــانی  ــ زاد جه ــوب م ــون یمحس  ;Andersson 2011( دش
Sapienza et al., 2006; Cavusgil & Knight, 2009; 
Ezepue & Ochinanwata, 2017; Gupta & 

Govindarajan, 2000  .( 
 عنـوان  بـه  زاد جهـانی  هاي شرکت حاضر پژوهش در 

 اولیـۀ  مراحـل  همان از که شوند می تعریف هایی شرکت
 خـارجی  بازارهـاي  به رفتن هدفشان تجاري، هاي فعالیت
ــراي  کشــورهاي در خدماتشــان و محصــولات فــروش ب

 و صـنعت  چهـار  نسل ظهور راستا، این در. است مختلف
 تسـهیل  را زاد جهـانی  هـاي شـرکت  تولـد  دیجیتال تحول
 در اخیــر تصــاعدي رشــد خــاص، طــور بــه. اســت کــرده

 هـاي انتخـاب  بر زیادي میزان به شدن دیجیتالی و فناوري
 ممکـن  هاشرکت که دیجیتالی فروش هايکانال مناسب

 کننـد،  اسـتفاده  آنهـا  از بازاریـابی  فرآینـد  طـول  در است
 ,Gabrielsson & Gabrielsson( گــذاردمــی تــأثیر

ــن از). 2011 ــی رو، ای ــاي از یک ــی رویکرده  در اساس
 بازاریـابی  از اسـتفاده  زادهـا، جهانی بازاریابی فرآیندهاي

 و حـین  پـیش،  در آن ابزارهاي از برداريبهره و دیجیتال
 & Dunakheاسـت (  جهـانی  بازارهـاي  به ورود از پس

Panse, 2022( دي  هـاي  نظریـه  و . مطالعـاتبـراي  متعـد 
 فـروش  عملکـرد  و دیجیتال بازاریابی بین ارتباط بررسی

 آنهـا  ترینمهم که است شده ارائه زادهاجهانی المللیبین
 TPC( )Technology( عملکـرد  زنجیـرة  فناوري نظریۀ

to-Performance Chain(  اسـت )Ahearne et al., 
2011; Maundu 2020; Melville et al., 2013; 

Wade & Hulland, 2014; Weill, 2010 .(بـه   توجهبا
 يهـا  شـرکت  یابی ـبازار يهـا  تی ـفعال يمرزبرون ةگستر
 ریناپـذ زی ـگر تـال یجید يهـا  يفناوراز  استفاده زاد یجهان
 رشیپذ زانیم یابیبازار يروهاین طوري که است؛ به بوده

 اریشـرکت بس ـ  یابی ـعملکـرد بازار  بـر  را هـا  يفنـاور  نیا
 از يا نـده یفزآحاضر، تعـداد   حالدر. دانند یم رگذاریتأث

ــرکت ــا ش ــان يه ــود زادیجه ــه دارد وج ــکال در ک  اش
 فـروش  تـا  کننـد  یم ـ يگـذار  هیسـرما  یابی ـبازار مختلف

ــ ــ نیب ــود یالملل ــود را خ ــند بهب  & Bhardwaj( بخش

Bordoloi, 2020; Garrett et al., 2017(. نی ـا اگرچه 
ــرکت  ــا ش ــالغ   روزه ــا مب ــمگه ــرا يریچش ــود  يرا ب بهب

 زانی ـم هنـوز  کننـد،  یخود صرف م یابیبازار يندهایفرآ
 زاد یجهـان  يهـا  شرکت یابیبازار يها يشکست استراتژ

کـه   طـور همـان  .)Suleiman et al., 2020( اسـت  ادیز
ــ یمــ ــا میدان  مــدرن کننــدگان مصــرف شــتریب روزهــا نی

 بـر  کـه  يا دهی ـپد. کنند یم انتخاب را يمجاز يها پلتفرم
 روابـط  جـاد یا به و گذارد یم ریتأث ها شرکت برند ریتصو

). Grewal et al., 2019( کنـد  یم ـ کمـک  يمشـتر  بـا 
و  ها شرکت نیبدرکه  ییها به تفاوت توجهباحال،  نیا با

 ابـان یاسـت کـه بازار   ازیوجود دارد، ن شانهدف يبازارها
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 یابی ـنوع بازار ةباردر يریگ میدر هر شرکت قبل از تصم
 ،يتجـار  يهـا  هدفوکارشان، برند،  کسب يبرا مناسب

 Pettit( رنـد یبگ نظردررا  خود ۀبودجمخاطبان هدف و 

et al., 2019; Wagner et al., 2020(.  ییالگـو  امـا 
 شکل در پیشینۀ پژوهش زاد جهان یابیبازار يبرا منسجم
 يهـا شـرکت  شـتر یب کـه  اسـت  یحالدر نیا. ست نگرفته
ــان ــا زادیجه ــا و خــود ۀتوســع هــدف ب ــابع وجــودب  یمن

 از خـارج  در رشد دنبالبه دارند، اریاخت در که يمحدود
ــا ــور و مرزهــ ــا در حضــ ــان يبازارهــ ــتند یجهــ  هســ

)Luostarinen & Gabrielso, 2006.(  
 

 پژوهشروش . 3
 نظــراز ،یفیتوصــهــدف،  لحــاظاز حاضــر پــژوهش

. اســت یفــیک يهــا پــژوهشو از نــوع  يروش، کــاربرد
مطـابق بـا روش    و است بیفراترکحاضر  پژوهشروش 
 & Sandelowskiسندلوســکی و باروسـو (  ةشــدارائـه 

Barroso, 2007 (   بی ـفراترک نـد یفرآ يهفـت گـام بـرا 
عبـارت   بی ـترتبـه  هـا گـام  نی ـگرفته شده است. ا درنظر
ــت ــ) 1: از اس ــؤال میتنظ ــژوهش؛ س ــرور ) 2 پ ــینۀ م پیش

 انتخـاب  و وجوجست) 3 ک؛یستماتیبه شکل س پژوهش
 وهیتجز) 5 ؛استخراج اطلاعات از متون) 4 مناسب؛ متون

) 7 ت؛ی ـفیکنتـرل ک ) 6 ؛یفیک يهاافتهی بیو ترک لیتحل
ــ ــهی ۀارائ ــژوهشدر  شــدهذکــر. مراحــل هــاافت  حاضــر پ

 .شود یم یبررس بیترت به
 

 :پژوهش يها سؤال فیتعراول  گام
 فیــتعر بیــفراترک دادنانجــام يبــرامرحلــه  نیاولــ 

 انجـام  بـا  اسـت  درصـدد  محقـق  که است پژوهش سؤال
پـژوهش   دربه آنها پاسـخ دهـد.    بیفراترک ندیفرآ دادن

 یابیـــبازار ابعـــاد و هـــا مؤلفـــه« یاصـــل ســـؤالحاضـــر 
با اسـتفاده   که است »است؟ کدام زادیجهان يها شرکت

 یچـه وقـت و چگـونگ    ،یچه کس ،يزیچ چهبه  4Wاز 
 یابی ـبازار بـر  مـؤثر  عوامـل اسـت:   ری ـز شرحبه  بیترت به

 پـژوهش  نی ـا در اسـت؟  کـدام  زادیجهـان  يهـا شرکت
ــد ــاهیپا نیچن ــت گ ــور جس ــف يوجــوداده و موت  مختل
مطالعـه از سـال    نیدر ا شدهمطالعه يها مقاله. شد یبررس

ــز ؛اســـت 2021 تـــا 2000 ــا پـــژوهش ةعمـــد رایـ  يهـ
از ســال  زادیجهــان يهــاشــرکت ةحــوزدر گرفتــه انجــام
 لی ـتحل روش بـا  مطالعـه  نیاست. در ا بودهبعد  به 2000
 يهـا  شـرکت  ةحـوز بـه   مربـوط  یۀثانو يهاداده ،ياسناد
 .است شده یبررس زادیجهان

 
  :متون مندنظام یبررس دوم گام

 جــامع ییجــووجســت ک،یســتماتیس پیشــینۀ یبررس ـ
 خـاص  یموضـوع  بـه  مربـوط  يهـا  هینشـر  انیمدر. است
پیشـینۀ   از يانتقـاد  يهـا یابی ـارز ۀهم ـ) قی ـو تلف بی(ترک

 یو بررس نییاز تع پس ).Tölkes, 2018( است پژوهش
انتخاب و  يارهاینوع مطالعات و مع پژوهش يها پرسش

صورت گرفت. در قدم اول  پیشینهدر  یجامع ینیبباز زین
 زاد یجهـان  يهـا  مـرتبط چـون: شـرکت    يدی ـکلمات کل

)Born Global firms(، ــبازار ــرکت یابیـ ــا شـ  يهـ
 ،)Marketing in Born Global firms( زاد یجهــان
 Promation &Born( زاد یجهـان  يهـا  شـرکت  جیتـرو 

Global(، ــد ــرکتو  نگیبرنــ ــا شــ ــان يهــ  زاد یجهــ
)Branding &Born Globals(، ــیآم ــبازار ۀخت و  یابی

 Marketing Mix & Born( زاد یجهـان  يهـا  شـرکت 

Global(، ــرد ــبازار راهبـ ــرکتو  یابیـ ــان  شـ  زاد یجهـ
)Marketing strategy & BornGlobal  .انتخاب شـد (

 کلمات يها فیتعر پژوهشکه در سرتاسر  است یگفتن
 یابی ـارزمجـدد   مسـتمر،  طـور  به آنها یزمان چارچوب و

مطالعـات   ،يدی ـو انتخاب کلمـات کل  نیی. پس از تعشد
 درمشخص شـد.   نیآنلا يجوهاو جستمنتخب پس از 

ــژوهش ــر پ ــات   حاض ــا مطالع ــهب ــ و يا کتابخان  یبررس
ــاهیپا  Scopus ؛Emerald؛ Science direct يهـــا گـ
 یبررس ـ يبرامطالعه  Spring ،508 و  Google  Scholarو
هـا   درصد مقاله 42 شده افتهی يها مقالهمجموع  از. شد افتی
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ــاهیپا از ــد Science direct، 37 گـ  گـــاهیاز پا درصـ
Emerald  گاهیدرصد از پا 8و Spring  يهـا گـاه یپا .اسـت 

 ،یب ـیتقر طـور  بـه  زی ـن Google  Scholarو Scopus ریفراگ
 .دادند پوشش را شدهافتی يها مقاله ۀهم

 

 يهـا مقالـه و انتخـاب   وجـو جسـت  سـوم  گام
   :مناسب

 نی ـا در هـا  مقالـه  رشیعـدم پـذ   ای ـو  رشیپـذ  يارهـا یمع
 .است شده نییتع 1 جدول مطابق مطالعه

 ها مقاله رشیپذ عدم ای رشیپذ يمعیارها: 1 جدول
Table 1: Acceptance or non-acceptance criteria of articles 

 رشیپذ عدم اریمع رشیپذ اریمع 
 یسیرانگلیغ یسیانگل پژوهش زبان

 یشیآزما قیتحق یکم و یفیک مطالعه روش
 نامه انیپاکتاب و  ،یکنفرانس يها مقاله ،یشخص يها نظر معتبر يها مجلهدر  شده چاپ يها مقاله مطالعه نوع

 ساخته منبع: محقق
 

 یروش شـــناخت تیـــفیک یبررســـ يادامـــه، بـــرا در
از ابـزار   اری ـمع 10اسـاس   هر مقاله بـر  یابیمطالعات و ارز

 پژوهش،منطق روش، طرح  پژوهش، يها هدف( یاتیح
ــه ــگ نمون ــع ،يری ــا، داده يآور جم ــاس ه ــذ انعک  ،يریپ

روشـن   انی ـب ل،ی ـتحلوهیتجزدقت  ،یاخلاق يها ملاحظه
 1 شـکل  ) اسـتفاده شـده اسـت.   پـژوهش ارزش  هـا،  افتهی

را براســاس  مناســب متــون انتخــاب نــدیفرآ ۀخلاصــ
، معیـار 10. بـا اعمـال   دهدیم نشان شدهاشاره يپارامترها

ــداد ــا تع ــه یینه ــا مقال ــه ییه ــرا ک ــرا لازم طیش  يرا ب
 تعـداد  مجمـوع در ،داشـتند  ییدر انتخاب نهـا  يریقرارگ

 مقاله بود. 48

 
 (منبع: نتایج پژوهش) ها مقالهو انتخاب  وجوجست جینتا: 1شکل

Figure 1: Search results and selection of articles 
 
   :متون اطلاعات استخراج چهارم گام

 اســتـخراجاز منـــابع  هـــاشـــاخص بیـــفراترک روش در
 يهـا  افتـه ی اسـاس بـر  هی ـاول يکدگـذار  ،گام نیدر ا .شود یم

پـس کـدها   و گرفـت  صـورت  منـد  نظـام  مرور يها مقاله  يس
 .شد ییشناسا زادیجهان يهاشرکتدر  یابیچارچوب بازار

 ـو ترک لیتحلوهیتجزپنجم  گام  يهـا افتـه ی بی
   :یفیک

 اسـتخراج عوامـل   تماممرحله پژوهشگر ابتدا  نیا در
و ســپس بــا  ردیــگیمــ نظــردراز مطالعــات را کــد  شــده

 کی ـآنها را در  کدها نیا از کیهرمفهوم  درنظرگرفتن

 508شده: یافتتعداد 

 210تعداد پس از غربال اول: 

 98تعداد پس از غربال دوم: 

 48تعداد پس از غربال سوم: 

 
 48نهایی:  هايهتعداد مقال

 298 :اساس عنوانشده بررد

 112شده براساس چکیده: رد

 50اساس محتوا: شده بررد
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 میمفـاه  ب،ی ـترت نی ـا به. کند یم يبنددستهمفهوم مشابه 
گام در بخـش   نیا ی. خروجشودیمداده  شکل پژوهش

 ششـم  گام .است شده ارائه لیتفصبه پژوهش يها افتهی
 7 ت،ی ـفیک یابی ـارز يبـرا گام  نیدر ا :تیفیک کنترل

 يگـر ید ةخبر اریاخت در و انتخاب ،یتصادف طور به مقاله
 يبـرا . شـود  انجـام مجـدد   يکدگـذار  تـا  شـد  داده قرار

ــب ــر ۀمحاس ــق بیض ــذار دو تواف ــر از کدگ ــا بیض  کاپ
ــد اســتفاده ــا در  .ش ــشــاخص کاپ ــژوهش ک کی ــیپ  یف

. بـا اسـتفاده   است يتوافق در کدگذار زانیم ةدهند نشان
و مقــدار   000/0 يعــدد معنــادار  SPSS افــزار نــرماز 

 بـودن کوچـک بـه   توجـه بـا . شد محاسبه 854/0شاخص 
ــدد ــادار عـ ــدها  05/0 از يمعنـ ــتقلال کـ ــرض اسـ  يفـ

 کـه  کـرد  ادعـا  تـوان  یم ـ. پـس  شـود یم ـرد  یاستخراج
 .است داشته یمناسب ییایپا کدها استخراج

 
 : هاافتهی ۀارائ و یینها يبندجمع هفتم گام
 چـارچوب  کی قالبدر  بیفراترک از حاصل يهاافتهی
از اعمـال   پس هاافتهی قیو تلف بیترک. است شده ارائه جامع

 عـد ب 22 و یفرع ـ ۀمقول ـ 9 ،یاصـل  ۀمقول ـ 4نظر خبرگان در 

 یابی ـچـارچوب بازار  یسپس عناصـر اصـل   وشد  يبندطبقه
 .داد لیتشک را زادیجهان يهاشرکت

 
 بحث و ها افتهی. 4

 48 هـا  مقالـه  يغربالگر انجام و مندنظام مرور از پس
 يهــالیــتحلبراســاس  ســپس و لیــتحل و انتخــاب مقالــه
 يکـدها  در مضـمون  لی ـتحل روش کمـک  به شده انجام

و  یفرع ـ ،یاصـل  يها مقولهبراساس آن  و استخراج هیاول
 ابعاد مشخص شد. 

 اسـتفاده  با هامقوله و میمفاه ه،یاول يکدگذار از پس
 نی ـا در. شـدند  ییشناسا ها افتهی بیترک و سنتز ندیفرآ از

 بعـــد 22و  یفرعـــ ۀمقولـــ 9 ،یاصـــل ۀمقولـــ 4 مرحلـــه
 آورده شده است.   ادامهدرشد که  يبند طبقه
 

   زاد یجهان یابیبازا ابعاد
بـه دسـت    هیاول يدر آن کدها که یاصل ۀمقول نیاول

 يها مؤلفه که است زادیجهان یابیابعاد کلان بازار ،آمد
 شده است.  مشخص 2 جدولآن در 

 زاد یجهان یابیابعاد بازار يبند مقوله: 2 جدول
Table 2: Categorization of global marketing dimensions 

 یاصل ۀمقول یفرع ۀمقول ابعاد کد

 یجهان ۀعرصدر  یالملل نیب يبا رقبا يهمکار
 یمحل و یالملل نیب يشرکا با يهمکار
 یجهان ۀعرص در هاارتباطبه  توجه

یقابل
 يها ت

باط
ارت

یقابل ی
ت

ور
مح

 ي

اد
ابع

 
زار

با
ابی

 ی
هان

ج
 ی

اد
ز

 

 یجهان يبازارها يها ارزش و استانداردها به توجه
 یجهان يبازارها در موجود يرقبا ییشناسا

 مقصد کشور ياقتصاد کلان يها شاخص
 یالملل نیب يها فرصت یبررس

یقابل
 يها ت

صد
ر

 
 یطیمح

 یجهان انیمشتر حاتیترج راتییتغ به عیسر واکنش
 انیمشتر يهانظربه رفتار و  ییپاسخگو

 عیسر ییپاسخگو يبرا شدنیتالیجید

گو
سخ

پا
 یی

شتر عیسر
م

ي
ور

مح
 ي

 یررسمیغ و یرسم يبازخوردها يآور جمع يها زمیمکان
 نیجوامع آنلا با بلندمدت يهاارتباط ساخت

 یشخص سوابق اساسبر یابیبازار
 کارکنان بودن مطمئنو  مقبول

 انیمشتر نیآنلا ییراهنما و تیهدا

اط
رتب

ا
 

نلا
آ

 با نی
شتر

م
 ي
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 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  58

دو زاد یجهـان  يهـا  شـرکت  :يمحور تیعد قابلب 
 را یط ـیرصـد مح  يهـا  تیو قابل یارتباط يها تیقابل بعد

ــه قابل يهــا یژگــی. ودارنــد ــوط ب ــاط يهــا تیــمرب  یارتب
 ۀدر عرص ـ یالملل ـ نیب ـ يبا رقبـا  يشامل همکار تواند یم

و توجـه   یالملل ـ نیو ب یمحل يبا شرکا يهمکار ،یجهان
ــه  ــاطب ــاارتب ــ در ه ــان ۀعرص ــد یجه ــرکت. باش ــا ش  يه

 يرقبـا  ،یط ـیمح رصد يها تیبخش قابل در زادها یجهان
ــود ــا در موج ــان يبازاره ــاخص یجه ــا و ش ــلان  يه ک
ــاد ــا را ياقتص ــه ارزش و ییشناس ــتانداردها  ب ــا و اس  يه

. کننــد یمــ يا ژهیــتوجــه و یجهــان يموجــود در بازارهــا
 دیی ـتأرا  جینتـا  نی ـا زی ـن گذشـته  يهـا  پـژوهش  يها افتهی
 Efrat et al., 2017; Escandon-Barbosa et ( کند یم

al., 2019; Loufrani-Fedida et al., 2019 .( 
 ییپاسـخگو  بخـش  نی ـا در: يمحور يمشتر بعد

و  شـود  یفـراهم م ـ  ونیزاس ـیتالیجیبـا د  انیمشـتر  به عیسر
 حــاتیترج راتییــبــه تغ عیچــون واکــنش ســر يمــوارد

 انیمشتر يهانظربه رفتار و  ییپاسخگو ،یجهان انیمشتر
ــدررا  ــگ یبرم . )Weerawardena et al., 2007( ردی

ــتراز  یجزئـــ ــهاســـت  بـــوده يمحـــوريمشـ در آن  کـ

ــان ــا زمیمکـ ــع يهـ ــا يآور جمـ ــم يبازخوردهـ و  یرسـ
 انیبــا مشــتر بلندمـدت  يهــاارتبـاط ســاخت  ،یررسـم یغ

/  خـدمات  موفـق  لیتحو مستمر، يوگوها گفت قیازطر
)، Nemkova, 2017( اعتمــاد جلــب يبــرا محصــولات

 بودن، مطمئنو  مقبول ،یسوابق شخص اساسبر یابیبازار
 شـود  یم ـ یبررس ـ انیمشـتر  نی ـآنلا ییو راهنمـا  تیهدا

)Dzikowski, 2018انیارزش به مشـتر  ۀ). درك و ارائ 
 ییهـا  به مقولـه  ی/ خدمات استاندارد جهان محصولات با

بـا   یابی ـبازار ان،یمشـتر  تیرضـا  يسـو  چون حرکت بـه 
 دانـش  ،یجهـان  ۀصـورت دوطرفـه در عرص ـ   بـه  انیمشتر
 یچگـونگ  درك ،یجهـان  بـازار  تعامـل  براساس يمشتر

ــولات ــتر   محص ــه مش ــاارزش ب ــدمات ب ــان انی/ خ  یجه
 .پردازد یم
 

 زادیجهان یابیبازار يراهبردها
به دسـت   هیاول يدر آن کدها که یاصل ۀمقول نیدوم

 يها مؤلفه که است زادیجهان یابیبازار يراهبردها ،آمد
 شده است.  مشخص 3جدول آن در 

 زاد یجهان یابیبازار يابعاد راهبردها يبند مقوله: 3 جدول
Table 3: Categorization of the choice of global strategies 

 یاصل ۀمقول یفرع ۀمقول ابعاد کد

 ها کانال و انیمشتر يهمکار با دیجد محصولات ۀارائ
 یجهان يهاشرکتبا  ینیآفرهم

 یخارج انیمشتر با ینیآفرهم

هم
 ینیآفر

دها
هبر

را
 ي

که
شب

ور
مح
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رد

هب
را
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با
ابی

 ی
هان

ج
ی

اد
ز

 

 یمحل يشرکا با کیاستراتژ اتحاد
 يعمود ارزش ةریزنج

 هدف بازار يها کانال در برند ۀتوسع

 زبانیم يکشورها در فروش يواحدها جادیا

کار
هم

 ي

 ارزش خلق راهبرد

 نهیهز کاهش راهبرد

 ارزش ينوآور راهبرد

 مختلف يواحدها نیب یهماهنگ جادیا

ش
رز

ا
 

 ینیآفر
هان

ج
 ی

دها
هبر

را
 ي

ان
ازم

س ور
مح
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 رقبا با رقابت يبرا دیجد يها روش از يریگ بهره
 یجهان يرقبا به توجهبا متیق رییتغ

 یمحل يشرکا يها شرکت با یهماهنگ
 یجهان بازار با يسازگار شیافزا

اق
نطب

ا
 يریپذ 

هان
ج

 ی

 بودنتالیجیدو  نوآور

 یجهان يازهاین برآورد يبرا ينگارندهیآ کردیرو
 بازار ةندیآ نگاشت

یآ
ده

ن
گار

ن
 ي

 

دها
هبر

را
 ي

زار
با

ور
مح

 
 

 و رقبا یبازار جهان لیوتحل هیتجز با ینیب شیپ

 رقبا با رقابت يبرا دیجد يها روش از يریگ بهره

 یجهان يروندها لیتحل

یآ
ده

ن
 

گر
ن

 ي
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راهبـرد شـامل دو    نی ـا :محـور شبکه يراهبردها
عـد  در. سـت  يهمکار و ینیآفر هم عدببـه  ین ـیآفر هـم  ب 

 هـا،  کانـال و  انیمشتر يبا همکار دیجد محصولات ۀارائ
 یخـارج  انیو مشـتر  یجهـان  يهـا  شـرکت  بـا  ینیآفر هم

بـا   کیاسـتراتژ  اتحـاد بـه   زی ـن يهمکـار  عـد ب در واشاره 
 زبـان یم يدر کشورها فروش يها کانال و یمحل يشرکا
 يهـا  پـژوهش  جینتـا در  هـا افتـه ی نی ـاکـه   شود یماشاره 

 ). Dzikowski, 2018( است شده دییتأ گذشته
راهبردهـا بـه    نی ـا در :محورسازمان يراهبردها

ــیآفر ارزش ــان ین ــاقو  یجه ــذ انطب ــان يریپ ــاره  یجه اش
 نــه،یهز کــاهش راهبــرد ارزش، خلــق. راهبــرد شــود یمــ

 يواحـدها  نیب یهماهنگ جادیارزش و ا ينوآور راهبرد
قـرار دارنـد و    یجهان ینیآفرارزشمختلف در مجموعه 

ــ ــد یم ــرا توانن ــان يب ــا یجه ــیآفر ارزش زاده ــد ین . کنن
 زادهاستیجهاندر  يگریراهبرد د یجهان يریپذ انطباق

رقابـت بـا    يبرا دیجد يها روشاز  يریگبهرهکه شامل 
بـا   یهمـاهنگ  ،یجهـان  يبه رقبـا  توجهبا متیق رییرقبا، تغ

 یجهـان  يبـا بازارهـا   يسازگار شیو افزا یمحل يشرکا
درسـت راهبـرد    دادنانجام در ها شرکت نیا به کهاست 

 يهـا  پـژوهش  يهـا  افتـه ی در هـا  افتهی نیا. کند یمکمک 
ــته ــتأ گذش ــده دیی ــت ( ش  ;Tan et al., 2007اس

Andersson, 2011.(  

ــا ــازارمحور يراهبردهـ ــدهیآ :بـ ــارنـ و  ينگـ
. اسـت راهبـرد   نی ـا ةدهنـد لیتشـک  بعـد  دو ينگـر  ندهیآ

ــرا ينگــارنــدهیآ کــردیرو بــودن،تــالیجیدو  نــوآور  يب
از  بـــازار ةنـــدیآنگاشـــت  ،یجهـــان يازهـــاینبـــرآورد 

 ينگـر ندهیآ. است ينگارندهیآ ةدهندلیتشک يها بخش
و رقبـا،   یجهـان  بازار لیتحلوهیتجز با ینیبشیپشامل  زین

 و رقبـا  بـا  رقابـت  يبـرا  دی ـجد يهـا روشاز  يریگبهره
 محـور بـازار  ي. راهبردهاشودیم یجهان يروندها لیتحل
 & Halfback( است شده دییتأ گذشته يها پژوهش در

Gabrielsson, 2011; Gabrielsson et al., 2012.(  
 

 زاد یجهان یابیبازار ۀختیآم
ــتجز براســاس ــتحلوهی ــاول يکــدها لی ــد هی ســوم  بع

ــبازار ــتراتژ یابی ــان کیاس ــیآم زاد،یجه ــبازار ۀخت  یابی
آورده  4جـدول  در  آن يهـا  مؤلفـه کـه   است زاد یجهان

 شده است.  
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 زاد یجهان یابیبازار ۀختیآم يبند مقوله: 4 جدول
Table 4: Mixed categorization of Jahanizad list 

 یاصل ۀمقول یفرع ۀمقول ابعاد کد

 رینظیبو  تیفیباک محصولات
 یمحل انطباق نیع در یجهان استاندارد

 یجهان سبک به محصول دیتول ندیفرآ
 یتالیجید خدمات و محصول دیتول

 يبندبسته يریپذانطباق

ول
حص

م
 

رد
ندا

ستا
ا

 
هان

ج
 ی

3P 

یآم
  ۀخت

زار
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 ی

هان
ج

 ی
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 يمشتر ةافزود ارزش اساسبر يگذار متیق
 یجهان ةشد تمام ۀنیهز يمبنابر يگذار متیق
 یجهان بازار يها سطح يمبنابر يگذارمتیق
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 زبانیم يکشورها و یجهان يبازارها در نفوذ و ییشناسا

 یبیترک عیتوز کانال
 میرمستقیغ و میمستق فروش يها کانال
 کانال تیریمد تالیجید يندهایفرآ

 یکیالکترون ۀواسط
 نیآنلا صورت به یجهان محصول میمستق لیتحو
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 یجهان برند ياستانداردساز
 یجهان برند ۀتوسع

 یجهان برند به تعهد و اعتماد
 یجهان بازار در برند تلفط و معنا
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 یجهان یدسترس لیتسه
 جهان در واحد غاتیتبل ۀارائبر  تمرکز

 یاجتماع يها رسانه در غاتیتبل
 یجهان سطحدر یبخشیآگاه

 فروش بردشیپ
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 یجهان انیمشتر یقبل ۀتجرب
 یجهان یشناختتیجمع اطلاعات
 یجهان ةکنند مصرف رفتار
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3P يگـذار  مـت یق ،یشامل محصول استاندارد جهان 
 محصـول اسـت.   یجهـان  عی ـمکان عرضـه و توز  ،یجهان

اسـت و   یابی ـبازار ۀختیآماز ابعاد  یکی یاستاندارد جهان

 تـال یجیچون محصولات و خدمات د ییها یژگیشامل و
 اسیاز مق یناش ییجو بر صرفه دیتأک ر،ینظ یبو  تیفیباک
از  یبخشـــیجهـــان يســـپار بـــرون ،یجهـــان ۀعرصـــدر 
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 زبـان، یم يکشورها در دیتول يهاخط د،یتول يندهایفرآ
 يگـذار  متی. قشود یم یمحل طیشرا با يبند بستهانطباق 

 يگــذار مـت یقاسـت کـه شـامل     يگـر ید مـورد  یجهـان 
 يبرمبنـا  يگـذار  مـت یق ،يمشـتر  ةافـزود  ارزشبراساس 

 یجهـان  رقابـت  يگـذار  مـت یقو  یجهـان  ةشدتمام يبها
 همچـون  يموارد یجهان عیعرضه و توز مکان دراست. 
 ۀواسـط  ،یجهـان  يدر بازارهـا  نفـوذ و  ییشناسا يالگوها
فـروش   يهـا  کانـال  ،یب ـیترک عی ـکانال توز ،یکیالکترون
ــتق ــتقیو غ میمس ــدهایفرآ م،یرمس ــالیجید ين ــد ت  تیریم
 .شود یم یو بررس ارائهکانال 

3C  ــار ــت تج ــامل علام ــاط  يش ــرکت، ارتب ــا،  ش ه
شـرکت در   ي. علامـت تجـار  استاطلاعات  يگردآور

 تی ـاهمشـرکت   تی ـحفـظ مز  يبـرا  یالملل ـ  نیب ـ ۀعرص
ــ ــاز  دارد ياریبس ــامل استانداردس ــد  يو ش ــاسبرن  براس
 ،یالملل ـنیب ـ ةگسـتر در  برند ۀتوسع ،یبازار جهان طیشرا

اعتماد و تعهد به برند و توجه به معنا و تلفـظ برنـد    جادیا

ــان  ــازار جه ــت یدر ب ــاط. اس ــاارتب ــان يه ــامل یجه  ش
ــیو ــا یژگ ــ يه ــا وب یطراح ــ ت،یس ــردشیپ ــروش،  ب ف

. اسـت  یجهـان  یبخشیآگاهو  یجهان یسهولت دسترس
 اطلاعــات ةرنــدیدربرگاطلاعــات  يگــردآور ن،یهمچنــ

 ۀتجرب ـو  یجهـان  ةکننـد  مصـرف  رفتـار  ،یشناختتیجمع
ــ ــیآم. ابعــاد اســت یجهــان انیمشــتر یقبل ــبازار ۀخت  یابی

 گذشـته  يهـا  پـژوهش از  یبرخ ـ يهـا  افتهی در زاد یجهان
ــاره ــده اش ــت ( ش  ;Knight & liesche, 2016اس

Freemans et al., 2010; Halldi, 2012 .( 
 

 زاد یجهان کیاستراتژ یابیبازار يامدهایپ
 کیاسـتراتژ  یابی ـبازار يریکـارگ  حاصل از بـه  جینتا

 بعد دو درها  سازمان يرا برا يمؤثر يامدهایپ زاد یجهان
 يهـا  کـه مؤلفـه   آوردیم ـبه ارمغان  یکیتاکت و يراهبرد
 شده است.  مشخص 5جدول آن در 

 زاد یجهان کیاستراتژ یابیبازار يامدهایپ يبند مقوله: 5 جدول
Table 5: Categorization of the consequences of global strategic marketing 

 یاصل ۀمقول یفرع ۀمقول ابعاد کد

 یرقابت تیمز کسب
 یجهان گاهیجا رشد و تیتثب
 یجهان بازار طیمح به عیسر پاسخ

 یجهان ۀعرصدر  بودنشرویپ
 دیجد یجهان انیمشتر جذب
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ج
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ز
 

 یجهان يشرکا با يسازشبکه
 یجهان انیمشتر به نهیبه تعامل

 یارتباط يهاتیقابل بهبود
 یجهان ةگستردر  نیآنلا يهاارتباط ۀتوسع

باط
ارت

 ی

 یجهان ییگرافرصت
 یجهان انیمشتر با ینیآفر هم

 شرکت دانش کردناهرم
 ارزش خلق در ییگراينوآور

  شده تمام متیکاهش ق با ياقتصاد ۀصرف

ش
رز

ا
 ینیآفر



 
 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  62

 محصول يسودآور بهبود
 محصول تیفیک يارتقا

 ینترنتیا/خدمات محصولات ي توسعه
 یجهان استاندارد براساس محصولات ارائه

ول
حص

م
 

اکت
ت

 یکی
عمل

)
 )یاتی

 بازار دانش شیافزا
 یجهان بازار یدهشکلو  ینیبشیپ

 یجهان و یمل بازار در برند زیتما
 یجهان به ورود با همزمان یمل بازار در رشد

زار
با

 

 يمشتر يتمندیرضا شیافزا
 يمشتر يهاانتظار نیتأم

 مناسب متیق با خدمات/  محصولات افتیدر
 یجهان انیمشتر يوفادار سطح شیافزا

 یجهان انیمشتر اعتماد شیافزا
 بهتر خدمات و محصولات افتیدر

شتر
م

 ي
 منبع: نتایج پژوهش

 
ــدهایپ ــرد يامـ ــه يراهبـ ــد سـ ــابت بعـ  ،یرقـ

 ییها یژگیو یرقابت عد. بدارد را یو ارتباط ینیآفر ارزش
 ،یجهان گاهیجا رشد و تیتثب ،یرقابت تیمزکسب  چون
 ۀعرص ـدر  بودنشرویپ ،یجهان بازار طیمح به عیسر پاسخ
و  ردیگیمبردررا  دیجد یجهان انیو جذب مشتر یجهان

 يراهبردهـا  يای ـتـا از مزا  کندیمکمک  هازادیجهانبه 
 یجهـان  طیبـا مح ـ  یخـوب بـه بهره ببرند و خـود را   یرقابت

 يسـاز شـبکه  چون يموارد یارتباط راهبرد. کنندمنطبق 
بهبـود   ،یجهـان  انیمشتر اب نهیتعامل به ،یجهان يبا شرکا

در  را نی ـآنلا يهـا ارتبـاط  ۀتوسـع  ،یارتبـاط  يهاتیقابل
در بهبـود   هـا  زاد جهـانی و به  ردیگیمبردر یجهان ةگستر

یم ـکمـک   نی ـآنلا يهـا ارتبـاط  ۀتوسعو  یروابط جهان
ــد ــکن ــیآفرارزش ن،ی. همچن ــن ین ــه  زی ــیگرافرصــتب  ی
دانـش   کـردن اهرم ،یجهان انیمشتر با ینیآفر هم ،یجهان

 ياقتصاد ۀصرفدر خلق ارزش،  ییگراينوآورشرکت، 
 ییتوجــه دارد و در شناســا  شــده تمــام مــتیکــاهش ق بــا

ــت ــافرص ــان  يه ــر جه ــود یبک ــرکت  موج ــه ش ــاي  ب ه

 .  کندیم کمک ها زاد جهانی
محصـول، بـازار و    ُبعـد  سـه  یکیتـاکت  يامدهایپ
 ةدارنـد بـر درحاصـل از محصـول    امـد یپ. دارد را يمشتر

 يمحصـول، ارتقـا   يبهبـود سـودآور   چون ییها یژگیو
 ،ینترنت ـیا خدمات/  محصولات ۀتوسعمحصول،  تیفیک

ردرا  یبراســـاس اســـتاندارد جهـــان محصـــولات ۀارائـــ
بهتـر   محصـولات  ۀارائ ـ در زادهـا  یجهـان و به  ردیگ یبرم

 شیافـزا  شـامل بـازار   یاتیعمل يامدهای. پکند یمکمک 
 زیتمـا  ،یبـازار جهـان   یدهشکلو  ینیبشیپدانش بازار، 

همزمان با  یرشد در بازار مل ،یو جهان یبرند در بازار مل
مربـوط بـه    يهـا امـد یپ ت،ی ـدرنها. است یورود به جهان

منجـر بـه    زادهایجهان یابیکه بازار دهدیمنشان  يمشتر
 ،يمشـتر  يهـا انتظـار  نیتأم ،يمشتر يتمندیرضا شیافزا
 شیمناسب، افـزا  متیبا ق خدمات/  محصولات افتیدر

 انیاعتماد مشـتر  شیافزا ،یجهان انیمشتر يسطح وفادار
. شـود یم ـمحصـولات و خـدمات بهتـر     افتیدر ،یجهان

 دییــتأ را هــا افتـه ی نیــا نیشــیپ يهـا  محققـان در پــژوهش 
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 ;Freeman et al., 2010; Halldin, 2012( کننـد  یم ـ

Halfback & Gabrielsson, 2011( . 
ــاس ــهی براس ــژوهش، يهــا افت ــارچوب نهــا  پ  ییچ

ــبازار ــه  زادیجهــان کیاســتراتژ یابی  2شــکل  صــورتب
 .است

 
 زاد (منبع: نتایج پژوهش) هاي جهانی : چارچوب بازاریابی شرکت2شکل 

Figure 2: Marketing framework of global companies 
 

 يریگ جهینت. 5
 نی ـا ازی ـن زادجهـان  ةدی ـپد ریچشـمگ  رشد به توجهبا

 تی ـتقو يبـرا  یجهـان  قیعم ياستراتژ کی به هاشرکت
 دی ـتأک مبحـث  نی ـا افـزون روز تی ـاهم بـر  خـود  لیپتانس
 مختلـف  ابتکـارات  يسازادهیپ ۀمسئل ن،یا وجود با. دارد

 مشـکلات  و هـا چـالش  بـا  زادیجهان يهاشرکت ةدربار
 گـروه  نی ـا در یتیریمـد  يهاچالش. روستروبه يادیز

. اسـت  گریکدی با آنها بودنمتفاوت و بزرگ ها،شرکت
ــ ــت یگفتن ــه اس ــود ک ــارت نب ــبازار مه ــ یابی ــر یمتک  ب

ــولات ــوژ محص ــالش یکیتکنول ــرید چ ــت يگ ــه اس  ک
 اغلــب و هســتند مواجــه آن بــا زادیجهــان يهــاشــرکت

 انـد خورده شکست یجهان یابیبازار در عامل نیا لیدل به
)Gabrielsson et al., 2012 .(يهـا  راه از یکی نیبنابرا 

 بـر  مـؤثر  يهـا مؤلفـه  و هـا شـاخص  ییشناسا آن کاهش
ــبازار ــ و یابی ــ یطراح ــارچوب کی ــب چ ــرا مناس  يب
ــبازار ــتراتژ یابی ــا کیاس ــرکت نی ــاش ــت؛ه ــابرا س  نیبن

 چـارچوب  تـا  هسـتند  آن بـر  حاضر پژوهش در محققان
 روش از اسـتفاده  بـا  را زادیجهـان  کیاسـتراتژ  یابیبازار

ــفراترک ــ بی ــد یطراح ــهی. کنن ــاافت ــا يه ــژوهش نی  پ
 در کیاســتراتژ یابیــبازار يبــرا را جــامع یچــارچوب

 سـتون  چهـار  شـامل  که کرد ارائه زادیجهان يهاشرکت
ــل ــاد، یاص ــرد، ابع ــهیآم راهب ــدهایپ و خت ــبازار يام  یابی
 .  است زاد یجهان

ــا ــرکت يمبن ــاش ــان يه ــرا زادیجه ــق يب ــازار خل  ب
ــاس ــردیرو دو براســ ــ کــ ــتر یکلــ ــوريمشــ  و يمحــ

 بـه  زادیجهـان  يهـا شـرکت  ورود. اسـت  يمحور تیقابل
 يهـا تی ـقابل يکسـر ی بر یمبتن تواندیم یجهان يبازارها
 رصـد  بـر  یمبتن ای خود کشور يمرزها يورا در یارتباط
 ییازهـا ین کشـف  براسـاس  ای و یجهان يهاطیمح مداوم

ــو ــتر ةژی ــخگو و انیمش ــر ییپاس ــع و عیس ــاط ۀتوس  ارتب
ــآنلا ــا نی ــان انیمشــتر ب ــا از باشــد؛ یجه ــد رو نی  رانیم

 يبـرا  یالملل ـنیب ـ يبازارهـا  خلـق  يبرا نوپا يهاشرکت
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 اجتماعـات  و اجـلاس  هـا، شـگاه ینما در حضـور  بـا  خود
 ای ـ و دهنـد یم گسترش را خود یارتباط ۀشبک یالملل نیب

 ییشناسا بازار، يهاپژوهش نینو يهاروش از استفاده با
 از اسـتفاده  بـا  زی ـن و یالملل ـنیب ـ هدف يبازارها يازهاین

 نی ـا بـه  بـازار  يری ـگجهـت  و يمحـور يمشـتر  کردیرو
 . شوندیم وارد عرصه

 تیمز جادیا يبرا زادیجهان يهاشرکت يهاراهبرد
 يراهبردهــــا شــــامل یجهــــان يبازارهــــا در یرقــــابت
ــور، شــبکه ــورســازمان مح ــازار و مح ــورب ــت مح  در. اس

 ،یرقـابت هـم بـا  تی ـمز کسـب  بـر  محورشبکه يراهبردها
 دیتأک رقبا و يمشتر با ینیآفرهم و نفعانيذ با يهمکار

 نیب ـ يهـا شـبکه  بـر  یمبتن ـ راهبـرد  نی ـا دگاهید. شود  یم
. اسـت  یالمللنیب کیاستراتژ يهامانیپ جادیا و یسازمان

ــورتدر ــه یص ــ دوم راهبــرد ک ــقابل بــر یمبتن  يهــاتی
ــازمان درون ــتا در و یس ــیآفرارزش يراس ــتر در ین  ةگس
 بــا موجــود يهــاتیــقابل يریپــذانطبــاق تــوان و یجهــان

 ازمنـد ین راهبـرد  نیا ياجرا. است یجهان ةبالقو يبازارها
 یالملل ـنیب ياستانداردها حد در تیفیک و هاتیقابل ارتقا

 هـا شرکت یپژوهندهیآ توان بر سوم راهبرد در اما است؛
. شـود یم ـ دی ـتأک بـازار  ينگرندهیآ و ينگارندهیآ يبرا

 از اسـتفاده  و بازار هوش جادیا ازمندین راهبرد نیا ياجرا
 .است یالمللنیب يبازارها ۀعرص در محورداده یابیبازار

 3P3C زادیجهـان  يهـا شـرکت  در یابیبازار ۀختیآم
ــولات. اســت ــتاندارد محص ــان اس ــذارمــتیق ،یجه  يگ

 را یجهـان  بـازار  بـا  انطبـاق  لـزوم  یجهان عیتوز و یجهان
 ياسـتانداردها  بـر  یمبتن ـ محصولات خلق. دهدیم نشان

 یجهـان  دگاهی ـد کی ـ جـاد یا ازمندین یالمللنیب يبازارها
. اسـت  شـرکت  داخـل  در محصـول  ۀتوسع و یطراح در

 از یالملل ـنیب ـ يبازارهـا  در همـواره  هـا مـت یق ن،یهمچن
 مـت یق بحـث  در نیبنـابرا  سـت؛ ین شتریب یداخل يبازارها

 یتهـاجم  يگـذار مـت یق و یرقابت طیشرا گرفتن نظر در

ــه یدسترســ. دارد ییبســزا تیــاهم ــتوز يهــاشــبکه ب  عی
 .  کندیم ممکن را یالمللنیب يبازارها به اتصال ،یجهان

 اســتفاده 3C از بازاریــابی جیتــرو و توســعه يبــرا
ــ ــود یم ــه ش ــامل ک ــت ش ــار علام ــاط ،يتج ــاارتب  و ه

 . است اطلاعات يگردآور
ــاه ــاد، از یآگـ ــرد ابعـ ــیآم و راهبـ ــبازار ۀختـ  یابیـ

 يهــاشــرکت يبــرا آنهــا مناســب انتخــاب و زاد یجهــان
. دارد یپ ـدر را یکیتاکت و يراهبرد يامدهایپ زادیجهان

 و یارتبـاط  ،یرقـابت  يامـدها یپ شامل يراهبرد يامدهایپ
ــیآفرارزش ــر کــلان ســطحدر کــه اســت ین  عملکــرد ب
 سـه  در زی ـن یکیتـاکت  يامـدها یپ و رگذاریتأث زادها جهان
 .است يمشتر و بازار محصول، ةحوز
 نگونـه یا يروبـر  کـه  يمتعـدد  يهـا پژوهش وجودبا

ــاشـــرکت ــام هـ ــردازمفهـــوم اســـت، شـــده انجـ  و يپـ
 در زادیجهــان يهــاشــرکت در یابیــبازار يندســازیفرآ
 رشـد  بـه  توجـه بـا  گـر، ید یانی ـب به. است خود راه يابتدا

 نگاه کی یپژوهشکمتر  زادجهان يها شرکت ریچشمگ
 تنهـا و  داشـته  زادهـا جهاندر  یابیبازار ةحوز به یمفهوم

 نیــســاخت ا یبــه چگــونگ  انــهیعملگرا دگاهیــد بــا
کـه هـدف    ییآنجـا  از .اسـت  شـده  پرداختـه  ها، شرکت
بـود و   زادجهـان  یابی ـبازار يالگـو  ۀارائ ـ حاضر پژوهش

مـدل بـه    نی ـاز ا استفاده امروزه، یرقابت اقتصاد به باتوجه
کمک  یرقابت تیمز جادیدر ا هاکاروکسب و ها سازمان

 زاد یجهان یابیبازار يسازمفهوم در .کردخواهد  یانیشا
 يهـا  شـرکت  در بازاریـابی  هـاي  فعالیت ساماندهی ةشیو
 و هـا  سـازمان  رانیمـد . شـود یم ـ حیتشر یالملل نیب ينوپا

 سـهم  ،يریپـذ رقابـت  شیافـزا  يراستا در وکارهاکسب
بهبـود عملکردشـان    و یجهـان  يبازارها در حضور بازار،

 داشـته  زاد جهـان  یابی ـبـه بازار  يشـتر یتوجـه ب  تواننـد یم
ــر عــلاوه. باشــند ــا ب ــانتظــار دار ن،ی حاصــل از  جینتــا می

 نی ـکمک کند تـا اسـتفاده از ا   رانیپژوهش حاضر به مد
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 دهند.  میتعم زین گرید يالگو را به کشورها
 محققـان  دارد، یپژوهش هرکه  یتیبه محدود باتوجه

ــژوهشدر  ــر پــ ــارچوب حاضــ ــبازار چــ را در  یابیــ
 یو صـنعت خاص ـ  کردند یطراح زاد یجهان يها شرکت

 يکارهـا وکسـب  آنهـا  ن،یهمچن ـ. ندادنـد قرار  نظرمدرا 
 گرفتند نظردر یکل طوربهرا  گراسیسروو  گرامحصول

 ۀسـال 20 روند پژوهش نیا در. ندادند زیتم گریکدیاز  و
 یعلم يها گاهیپا در زاد یجهان يها شرکتدر  یابیبازار

 . شد یبررسمذکور 
 دگاهی ـد زاد یجهـان  کیاسـتراتژ  یابیبازار چارچوب

 ییمبنـا  توانـد  یم ـ کـه  دهـد  یمرا ارائه  میاز مفاه یمناسب
بـه   راسـتا،  نی ـا در. ردی ـگ قـرار  یآت ـ يهـا  پژوهش يبرا

چـارچوب را در   نی ـاکـه   شـود  یم شنهادیپ یآت محققان
چندگانـه   يمـورد  ۀمطالع ـ یشناس ـ روشخاص با  عیصنا

 کــه ییهــا تفــاوتبــه  توجــهبــا ن،یهمچنــ. کننــد یبررســ
ــرکت ــا ش ــتول يه ــا يدی ــدمات ب ــد، یخ ــ دارن ــوانیم  ت
 نی ـدر هـر گـروه از ا   یابی ـبازار يرا بـرا  ژهیو یچارچوب
 .کرد ارائه ها شرکت

 
References 
Ahearne, M., Srinivasan, N., & Weinstein, L. 

(2011). Effect of technology on sales 
performance: Progressing from technology 
acceptance to technology usage and 
consequence. Journal of Personal Selling 
And Sales Management, 24(4), 297-310. 
https://doi.org/10.1080/08853134.2004.10
749039  

Andersson, S. (2011). International 
entrepreneurship, born globals and the 
theory of effectuation. Journal of Small 
Business and Enterprise Development, 
18(3), 627-643.  
https://doi.org/10.1108/146260011111557
45 

Aspelund, A., Koed Madsen, T., & Moen, Ø. 
(2007). A review of the foundation 
international marketing strategies and 
performance of international new ventures. 
European Journal of Marketing, 

41(11/12), 1423-1448.    
https://doi.org/10.1108/03090560710821242 
Baum, M., Schwens, C., & Kabst, R. (2011). A 

typology of international new ventures: 
Empirical evidence from high‐technology 
industries. Journal of Small Business 
Management, 49(3), 305-330.  
https://doi.org/10.1111/j.1540-
627X.2011.00328.x 

Behl, A., Kamboj, S., Sharma, N., Pereira, V., 
Salwan, P., Chavan, M., & Pathak, A. A. 
(2023). Linking dynamic absorptive 
capacity and service innovation for born 
global service firms: An organization, 
innovation lens perspective. Journal of 
International Management, 29(4), 1-16 
https://doi.org/10.1016/j.intman.2023.1010
44  

Bhardwaj, S. N., & Bordoloi, A. (2020). 
Digital marketing: Its impact on consumer 
buying behaviour. Journal of Critical 
Reviews, 7(10), 6402-6405. 
https://doi.org/10.18231/j.jmra.2023.022 

Borini, F. M., Cahen, F. R., & Oliveira, M. D. 
M., Jr. (2017). The internationalisation of 
new technology-based firms from 
emerging markets. International Journal of 
Technology Management, 74(1/2/3/4), 23. 
https://doi.org/10.1504/IJTM.2017.083607 

Cannone, G., & Ughetto, E. (2014). Born 
globals: A cross-country survey on high-
tech start-ups. International Business 
Review, 23(1), 272-283.  
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2013.05.0
03 

Cavusgil, S. T, & Knight, G. A. (2009). Born 
global firms (1st ed.). Business expert 
press, LLC. 

Choquette, E., Rask, M., Sala, D., & Schröder, 
P. (2017) Born Globals—is there fire 
behind the smoke? International Business 
Review, 26(3), 448–460. 
https://doi.org/10.21580/jdmhi.2020.2.1.57
17 

De Clercq, D., Sapienza, H. J., Yavuz, R. I., & 
Zhou, L. (2012). Learning & knowledge in 
early internationalization research: 
Accomplishments & future directions. 
Journal of Business Venturing, 27(1), 143–
165. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2011.09.
003 

Dunakhe, K., & Panse, C. (2022). Impact of 

https://doi.org/10.1080/08853134.2004.10749039
https://doi.org/10.1080/08853134.2004.10749039
https://doi.org/10.1108/14626001111155745
https://doi.org/10.1108/14626001111155745
https://doi.org/10.1108/03090560710821242
https://doi.org/10.1111/j.1540-627X.2011.00328.x
https://doi.org/10.1111/j.1540-627X.2011.00328.x
https://doi.org/10.1016/j.intman.2023.101044
https://doi.org/10.1016/j.intman.2023.101044
http://dx.doi.org/10.18231/j.jmra.2023.022
https://doi.org/10.1504/IJTM.2017.083607
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2013.05.003
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2013.05.003
https://doi.org/10.21580/jdmhi.2020.2.1.5717
https://doi.org/10.21580/jdmhi.2020.2.1.5717
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2011.09.003
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2011.09.003


 
 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  66

digital marketing–a bibliometric review. 
International Journal of Innovation 
Science, 14(3/4), 506-518.  
https://doi.org/10.1108/IJIS-11-2020-0263 

Dzikowski, P. (2018). A bibliometric analysis 
of born global firms. Journal of Business 
Research, 85(3), 281-294.  
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.0
54 

Efrat, K., Gilboa, S., & Yonatany, M. (2017). 
When marketing and innovation interact: 
The case of born-global firms. 
International Business Review, 26(2), 380-
390.  
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2016.09.0
06 

Escandon-Barbosa, D., Rialp-Criado, J., 
Fuerst, S., Rodriguez-Orejuela, A., & 
Castro-Aristizabal, G. (2019). Born global: 
The influence of international orientation 
on export performance. Heliyon, 5(11), 
 2688-2700. 
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e026
88 

Evers, N., & Andersson, S. (2021). Predictive 
and effectual decision-making in high-tech 
international new ventures–A matter of 
sequential ambidexterity. International 
Business Review, 30(1), 101655. 
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2019.1016
55 

Ezepue, P. O., & Ochinanwata, N. (2017). 
Business development frameworks for 
establishing innovative born-global firms 
in Nigeria and Sub-Sahara Africa. Journal 
of Advances in Management Sciences and 
Information Systems, 3(7), 9-26. 
https://doi.org/10.6000/2371-
1647.2017.03.02 

Ferguson, S., Henrekson, M., & Johannesson, 
L. (2021). Getting the facts right on born 
globals. Small Business Economics, 56(1), 
259-276.  https://doi.org/10.1007/s11187-
019-00216-y 

Freemans Hutchings, k., Lazaris, M., & 
Zyngier, S. (2010). A model of rapid 
knowledge development: The smaller 
born-global firm. International Business 
Review, 19(2), 70–84. 
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2009.09.0
04 

Gabrielsson, M., & Gabrielsson, P. (2011). 
Internet-based sales channel strategies of 

born global firms. International Business 
Review, 20(1), 88-99.  
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2010.05.0
01 

Gabrielsson, P., Gabrielsson, M., & Seppälä, 
T. (2012). Marketing strategies for foreign 
expansion of companies originating in 
small and open economies: The 
consequences of strategic fit and 
performance. Journal of International 
Marketing, 20(2), 25-48.  
https://doi.org/10.1509/jim.11.0068 

Garrett, A., Straker, K., & Wrigley, C. (2017). 
Digital channels for building collaborative 
consumption communities. Journal of 
Research in Interactive Marketing, 11(2), 
160-184.  

       https://doi.org/10.1108/JRIM-08-2016-
0086 

Grewal, L., Stephen, A. T., & Coleman, N. V. 
(2019). When posting about products on 
social media backfires: The negative 
effects of consumer identity signalling on 
product interest. Journal of Marketing 
Research, 56(2), 197-210.  

      https://doi.org/10.1177/0022243718821960 
Gupta, A. K., & Govindarajan,V. (2000). 

Managing global expansion: A conceptual 
framework. Business Horizons, 43(2), 45–
54.  

       https://doi.org/10.1016/S0007-
6813(00)88560-2 

Halldin, T. (2012). Born global firms – do they 
perform differently? The royal institute of 
technology centre of excellence for science 
& innovation studies (CESIS).  

Jones, M. V., Coviello, N., & Tang, Y. K. 
(2011). International entrepreneurship 
research (1989–2009): A domain ontology 
and thematic analysis. Journal of Business 
Venturing, 26(6), 632-659.  
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2011.04.
001 

Keupp, M. M., & Gassmann, O. (2009). The 
past & the future of international 
entrepreneurship: A review & suggestions 
for developing the field. Journal of 
Management, 35(3), 600–633. 
https://doi.org/10.1177/014920630833055
8 

Knight, G. A., & Cavusgil, S. T. (2004). 
Innovation organizational capabilities & 
the born-global firm. Journal of 

https://doi.org/10.1108/IJIS-11-2020-0263
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.054
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.054
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2016.09.006
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2016.09.006
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02688
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02688
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2019.101655
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2019.101655
http://dx.doi.org/10.6000/2371-1647.2017.03.02
http://dx.doi.org/10.6000/2371-1647.2017.03.02
https://link.springer.com/article/10.1007/s11187-019-00216-y
https://link.springer.com/article/10.1007/s11187-019-00216-y
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2009.09.004
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2009.09.004
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2010.05.001
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2010.05.001
https://doi.org/10.1509/jim.11.0068
https://doi.org/10.1108/JRIM-08-2016-0086
https://doi.org/10.1108/JRIM-08-2016-0086
https://doi.org/10.1177/0022243718821960
https://doi.org/10.1016/S0007-6813(00)88560-2
https://doi.org/10.1016/S0007-6813(00)88560-2
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2011.04.001
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2011.04.001
https://doi.org/10.1177/0149206308330558
https://doi.org/10.1177/0149206308330558


 

 67/   ياریخدا مهساي و محمد طالار/ امدهایو پ ختهی: ابعاد و راهبردها، آمزادیجهان يها شرکت در کیاستراتژ یابیچارچوب بازار نییو تب یطراح

International Business Studies, 35(2), 124–
141. 
http://dx.doi.org/10.1057/palgrave.jibs.840
0096. 

Knight, G. A., & Liesch, P. W. (2016). 
Internationalization: From incremental to 
born global. Journal of World Business, 
51(1), 93-102.  
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2015.08.011 

Lamotte, O., & Colovic, A. (2015). Early 
internationalization of new ventures from 
emerging countries: The case of transition. 
Economies Management, 18(1), 8. 
https://doi.org/10.3917/mana.181.0008 

Laufs, K., & Schwens, C. (2014). Foreign 
market entry mode choice of small & 
mediumsized enterprises: A systematic 
review & future research agenda. 
International Business Review, 23(6), 
1109–1126. 
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2014.03.0
06 

London Business School Review. (2008). 
https://www.london.edu/think/born-global 

Loufrani-Fedida, S., Hauch, V., & Elidrissi, D. 
(2019). The dynamics of relational 
competencies in the development of born 
global firms: A multilevel approach. 
International Business Review, 28(2), 222-
237.  

Luostarinen, R., & Gabrielsson, M (2006) 
Globalization & marketing strategies of 
born globules in SMOPECs. Thunderbird 
International Business Review, 48(6), 773–
801. https://doi.org/10.1002/tie.20122 

Maundu, J. (2020). Digital marketing practices 
on the performance of petroleum 
companies in Kenya: A case study of Vivo 
Energy Kenya. The Strategic Journal of 
Business and Change Management, 7(3), 
984-997. 
https://doi.org/10.61426/sjbcm.v7i3.1721 

Melville, N., Kraemer, K., & Gurbaxani, V. 
(2013). Review: Information technology 
and organisational performance: An 
integrative model of IT business value. 
MIS Quarterly, 28(2), 283-322. 
https://doi.org/10.2307/25148636  

Moen, Ø., & Servais, P. (2002). Born global or 
gradual global? Examining the export 
behavior of small & medium-sized 
enterprises. Journal of International 
Marketing, 10(3), 49–72. 

https://doi.org/10.1509/jimk.10.3.49.19540 
Nemkova, E. (2017). The impact of agility on 

the market performance of born-global 
firms: An exploratory study of the Tech 
City innovation cluster. Journal of 
Business Research, 80(9), 0148-2963. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.04.0
17 

Oliva, F. L., Teberga, P. M. F., Testi, L. I. O., 
Kotabe, M., Del Giudice, M., Kelle, P., & 
Cunha, M. P. (2022). Risks and critical 
success factors in the internationalization 
of born global startups of industry 4.0: A 
social environmental, economic and 
institutional analysis. Technological 
Forecasting and Social Change, 175(2), 
121346.  
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121
346 

Oviatt, B. M., & McDougall, P. P. (2005). 
Defining international entrepreneurship & 
modeling the speed of internationalization. 
Entrepreneurship Theory & Practice, 
29(5), 537–554. 
https://doi.org/10.1111/j.1540-
6520.2005.00097.x 

Qiu, R., & Gupta, V. (2015). A conceptual 
study of immigrant born globals & their 
multinationalization process. Journal of 
Global Entrepreneurship Research 5(2), 1-
18. https://doi.org/10.1186/s40497-015-
0018-7 

Rennie, M. W. (1993). Global 
competitiveness: Born global. The 
McKinsey Quarterly, 4(45), 45-
52.  https://doi.org/10.4236/ib.2012.42015 

Rialp, A., Rialp, J., & Knight, G. A. (2005). 
The phenomenon of early 
internationalizing firms: What do we know 
after a decade (1993–2003) of scientific 
inquiry? International Business Review, 
14(2), 147–166. 
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2004.04.0
06 

Sapienza, H. J., Autio, E., George, G., & 
Zahra, S. A. (2006). A capabilities 
perspective on the effects of early 
internationalization on firm survival & 
growth. Academy of Management Review, 
31(4), 914–933. 
https://doi.org/10.5465/amr.2006.2252746
5 

Suleiman, M., Muhammad, N., Yahaya, I. S., 

http://dx.doi.org/10.1057/palgrave.jibs.8400096
http://dx.doi.org/10.1057/palgrave.jibs.8400096
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2015.08.011
https://doi.org/10.3917/mana.181.0008
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2014.03.006
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2014.03.006
https://www.london.edu/think/articleauthors?articleauthor=LondonBusinessSchoolReview
https://www.london.edu/think/born-global
https://doi.org/10.1002/tie.20122
http://dx.doi.org/10.61426/sjbcm.v7i3.1721
https://doi.org/10.2307/25148636
https://doi.org/10.1509/jimk.10.3.49.19540
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.04.017
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.04.017
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121346
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121346
https://doi.org/10.1111/j.1540-6520.2005.00097.x
https://doi.org/10.1111/j.1540-6520.2005.00097.x
https://doi.org/10.4236/ib.2012.42015
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2004.04.006
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2004.04.006
https://doi.org/10.5465/amr.2006.22527465
https://doi.org/10.5465/amr.2006.22527465


 
 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  68

Adamu, M. A., & Sabo, A. U. (2020). 
Benefits and challenges: for marketing 
strategies on-line. European Journal of 
Molecular and Clinical Medicine, 7(3), 
164-179. 
https://doi.org/0.4236/oalib.1104917 

Tan, A., Brewer, P., & Liesch, P. W. (2007). 
Before the first export decision: 
Internationalization readiness in the pre-
export phase. International Business 
Review, 16(3), 294–309. 
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2007.01.0
01 

Tobiassen, A. E., & Pettersen, I. B. (2023). 
Understanding networking dynamics in 
born global firms internationalization: 
Balancing the mix of physical and virtual 
networking in B2B markets. Journal of 
Business & Industrial Marketing, 38(3), 
494-506.  https://doi.org/10.1108/JBIM-12-
2020-0534 

Tölkes, C. (2018). Sustainability 
communication in tourism–A literature 
review. Tourism Management 
Perspectives, 27(9), 10-21.  
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2018.04.002 

Wade, M., & Hulland, J. (2014). The resource-
based view and information 
systemsresearch: Review extension and 
suggestions for future research. MIS 
Quarterly, 28(1), 107-142. 
https://doi.org/10.2307/25148626  

Wagner, G., Schramm-Klein, H., & 
Steinmann, S. (2020). Online retailing 
across echannels and e-channel touch-
points: Empirical studies of consumer 
behaviourin the multichannel e-commerce 
environment. Journal of Business 
Research, 107(2), 256-270. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.0
48 

Weerawardena, J., Mort, G. S., Liesch, P., & 
Knight, G. (2007). Conceptualizing 
accelerated internationalization in the born 
global firm: A dynamic capabilities 
perspective. Journal of World Business, 
42(3), 294–306. 
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2007.04.004 

Weill, P. (2010). The relationship between 
investment in information technology and 
firm performance: A study of the valve-
manufacturing sector. Information Systems 
Research, 3(4), 307-333. 

https://doi.org/10.1287/isre.3.4.307 
Zander, I., McDougall-Covin, P., & L Rose, E. 

(2015). Born globals and international 
business: Evolution of a field of research. 
Journal of International Business Studies, 
46(1), 27-35.  
https://doi.org/10.1057/jibs.2014.60 

 

https://doi.org/10.4236/oalib.1104917
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2007.01.001
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2007.01.001
https://doi.org/10.1108/JBIM-12-2020-0534
https://doi.org/10.1108/JBIM-12-2020-0534
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2018.04.002
https://doi.org/10.2307/25148626
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.048
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.048
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2007.04.004
https://doi.org/10.1287/isre.3.4.307
http://dx.doi.org/10.1057/jibs.2014.60

	پژوهش حاضر ازلحاظ هدف، توصیفی، ازنظر روش، کاربردی و از نوع پژوهشهای کیفی است. روش پژوهش حاضر فراترکیب است و مطابق با روش ارائهشدۀ سندلوسکی و باروسو (Sandelowski & Barroso, 2007) هفت گام برای فرآیند فراترکیب درنظر گرفته شده است. این گامها بهترتیب...
	گام اول تعریف سؤالهای پژوهش:
	اولین مرحله برای انجامدادن فراترکیب تعریف سؤال پژوهش است که محقق درصدد است با انجام دادن فرآیند فراترکیب به آنها پاسخ دهد. در پژوهش حاضر سؤال اصلی «مؤلفهها و ابعاد بازاریابی شرکتهای جهانیزاد کدام است؟» است که با استفاده از 4W به چه چیزی، چه کسی، ...
	گام دوم بررسی نظاممند متون:
	بررسی پیشینۀ سیستماتیک، جستوجویی جامع است. درمیان نشریههای مربوط به موضوعی خاص (ترکیب و تلفیق) همۀ ارزیابیهای انتقادی از پیشینۀ پژوهش است (Tölkes, 2018). پس از تعیین و بررسی پرسشهای پژوهش نوع مطالعات و معیارهای انتخاب و نیز بازبینی جامعی در پیش...
	گام سوم جستوجو و انتخاب مقالههای مناسب:
	معیارهای پذیرش و یا عدم پذیرش مقالهها در این مطالعه مطابق جدول 1 تعیین شده است.
	Table 1: Acceptance or non-acceptance criteria of articles
	جدول 2: مقولهبندی ابعاد بازاریابی جهانیزاد
	جدول 3: مقولهبندی ابعاد راهبردهای بازاریابی جهانیزاد
	جدول 4: مقولهبندی آمیختۀ بازاریابی جهانیزاد
	جدول 5: مقولهبندی پیامدهای بازاریابی استراتژیک جهانیزاد




