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Abstract 
 
Research Background: With the rapid expansion of digital technologies and the growing volume 
of market data, big data and marketing analytics have emerged as strategic resources for 
enhancing marketing effectiveness and improving new product success. However, the causal 
mechanisms through which big data contributes to new product performance, particularly 
through analytical and managerial capabilities, remain insufficiently understood. 
ResearchObjective: This study aims to develop and empirically test an integrated conceptual 
model examining the impact of big data on new product performance, with particular emphasis 
on the sequential mediating roles of marketing analytics, customer relationship management 
(CRM), marketing decision-making, and product development management in food industry 
companies located in Tehran Province, Iran. 
Methodology: This research is applied in terms of purpose and adopts a descriptive-survey, 
cross-sectional design. The statistical population consisted of companies operating in the food 
industry in Tehran Province. The minimum sample size was estimated at 263 firms using 
G*Power software. Ultimately, 271 valid questionnaires were collected through a non-
probability convenience sampling method. Data were gathered using a standardized 45-item 
questionnaire and analyzed through Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) using SmartPLS 3 software. 
Findings: The results indicate that the use of big data has a positive and significant effect on 
marketing analytics; however, its direct effect on customer relationship management is not 
statistically significant. In contrast, marketing analytics exerts positive and significant effects 
on customer relationship management, marketing decision-making, and product development 
management. Furthermore, customer relationship management positively and significantly 
influences both marketing decision-making and new product performance. The findings also 
reveal that marketing decision-making is indirectly associated with new product performance 
through its effect on product development management. In addition, product development 
management demonstrates a positive and significant impact on new product performance. 
Conclusion: Investment in big data alone does not necessarily lead to direct improvements in 
customer relationship management or new product performance. Rather, the realization of data-
driven value requires the enhancement of marketing analytics capabilities and the 
institutionalization of data-driven decision-making processes. These capabilities improve 
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customer relationship management and product development management, ultimately leading 
to superior new product performance. 
Research Originality/Value: Drawing upon the dynamic capabilities perspective, this study 
contributes to the literature in three important ways. First, it proposes a comprehensive causal 
model explaining both direct and indirect pathways through which big data influences new 
product performance. Second, it empirically examines the sequential mediating roles of key 
organizational capabilities, including customer relationship management, marketing decision-
making, and product development management. Third, it provides context-specific evidence 
from the food industry in Tehran Province—an underexplored research setting—offering 
practical insights for prioritizing investments in analytical infrastructures and organizational 
processes. 
 
 
Keywords: Big Data; Marketing Analytics; Marketing Decision-Making; Customer Relationship 
Management (CRM); Product Development Management; New Product Performance. 
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نقش   ی: بررسدیبر عملکرد محصول جد   یابیبازار لیوتحله یداده و تجزکلان  ياثرگذار

  يریگم یتوسعه محصول و نقش تصم  تیری و مد يارتباط با مشتر تی ری مد ياره یزنج یِانجیم

 یابیبازار

 2قتیحق هیمهد ،*1ينوروز نیحس

 
 (نویسنده مسئول).  رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش. 1
 . تهران، ایران ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشکده مد ،یصنعت تیریارشد مد یکارشناس. 2  

 
 18/03/1405پذیرش:  1405/ 29/02دریافت: 

norouzi@khu.ac.ir:ایمیل نویسنده مسئول 

 چکیده

  ی ابیبازار  لیوتحله یداده و تجزبازار، کلان  يهاحجم داده   ش یو افزا  تالیجی د  يهاي پژوهش: با گسترش فناور نهیزم
منابع موفق  یابیبازار  یاثربخش  يارتقا  يبرا  يراهبرد  یبه  جد  تیو  اشده  لیتبد  دیمحصولات  با  حال،    نیاند؛ 

 ،یتیریو مد  یلیتحل  يهاتیقابل  ریاز مس  ژهیو به   د،یدداده به عملکرد محصول جانتقال اثر کلان   یعلّ  ي سازوکارها
 نشده است. نییصورت جامع تبهنوز به 

داده بر عملکرد  اثر کلان   یبررس  يبرا   کپارچهی  یمدل مفهوم  کیو آزمون    ی پژوهش طراح  نیپژوهش: هدف ا  هدف
  يریگم یتصم  ،يارتباط با مشتر  تیریمد  ، یابیبازار  لیوتحله یتجز  يِاره یزنج یِانجی بر نقش م  د یبا تأک  د یمحصول جد

 استان تهران است. ییاصنعت مواد غذ يهاتوسعه محصول در شرکت تیریو مد یابیبازار
است. جامعه    یو مقطع  یشیماپی–یفیتوص  تیو از نظر ماه  يپژوهش: پژوهش از نظر هدف کاربرد  یشناسروش
با نرم   ییفعال در صنعت مواد غذا  يهاشامل شرکت  يآمار افزار  مستقر در استان تهران بود. حداقل حجم نمونه 

G*Power  ،263  نها در  و  برآورد شد  تحل   271  تیشرکت  قابل   ي ریگ(نمونه  دیگرد  يآورگرد  لیپرسشنامه 
داده   یرتصادفیغ دسترس).  استاندارد  در  پرسشنامه  با  رو   يآورجمع   یسؤال  45ها  با  معادلات    يسازمدل  کردیو 

 شد.  لی تحل SmartPLS 3افزار ) در نرم PLS-SEM( یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يساختار
دارد، اما اثر   یابیبازار  لیوتحلهیبر تجز  يداده اثر مثبت و معنادارنشان داد استفاده از کلان   جیپژوهش: نتا  يهاافتهی

بر   ي اثر مثبت و معنادار  یابیبازار  ل یوتحلهی. در مقابل، تجزستیمعنادار ن  ي ارتباط با مشتر  تیریآن بر مد  میمستق
  ي ارتباط با مشتر  تیریمد  نیتوسعه محصول دارد. همچن  تیریو مد  یابیزاربا   يریگمیتصم  ،يارتباط با مشتر  تیریمد

  ی ابیبازار  يریگمیتصم  ن،یاثر مثبت و معنادار نشان داد. افزون بر ا  دیو عملکرد محصول جد  یابیبازار  يریگمیبر تصم
 تیریمرتبط است و مد  دیبا عملکرد محصول جد  میرمستقیصورت غتوسعه محصول به  تیریبر مد  ياثرگذار  قیاز طر

 دارد.  دیبر عملکرد محصول جد  ياثر مثبت و معنادار زیتوسعه محصول ن
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و عملکرد محصول    يارتباط با مشتر  تیریمد  میداده لزوماً به بهبود مستقدر کلان  يگذارهی: صرف سرمايریگجهینت
  يسازنهیو نهاد  یابیبازار  لیوتحلهیتجز  تیقابل  تیمحور مستلزم تقوبلکه تحقق ارزش داده   شود؛یمنجر نم  دیجد

مسداده   يریگمیتصم از  تا  است  مد  ریمحور  مشتر  تباطار  تیریبهبود  مد  يبا  عملکرد    تیریو  محصول،  توسعه 
 . ابدیارتقا  دیمحصولات جد

ا  ينوآور قابل  ن یپژوهش:  به منطق  اتکا  با  برا  یمدل علّ  ک ی)  1(  ا، یپو  يهاتیپژوهش    ي رها یمس  نییتب  يجامع 
  ي دیکل  يهایانجیم  بی) نقش و ترت2(  کند،ی ارائه م  دیداده بر عملکرد محصول جداثر کلان   میرمستقیو غ  میمستق

)CRM  ،(شواهد  3و (  کند،ی آزمون م  ياره یزنج  رتصوتوسعه محصول) را به   تیریو مد  یابیبازار  يریگمیتصم (
 تواندی که م  آوردی شده فراهم مکمتر مطالعه  يعنوان بستراستان تهران به   ییاز صنعت مواد غذا  ياژهیو   ي کاربرد
 باشد.  يندیو فرا یلیتحل يهارساخت ی در ز يگذاره یسرما يهاتیاولو يراهنما

 
 

کلیدي:  واژه  تصمکلان  ؛ی اب یبازار  لیوتحلهیتجزهاي  مشتر  تیری مد  ؛ی اب یبازار  ي ریگ میداده؛  با    تیریمد  ؛ي ارتباط 
  . دیتوسعه محصول؛ عملکرد محصول جد
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 مقدمه 
ــمگیر فناوريدر دهه ــد چش ــده در هاي دیجیتال و افزایش حجم دادههاي اخیر، رش ــبمحیطهاي تولیدش وکار، موجب هاي کس

هاي بازاریابی، داده و تحلیلگیري مؤثر از کلانهاي بازاریابی و مدیریت ســـازمانی شـــده اســـت. بهرهتحولی بنیادین در شـــیوه
ــازمان ــازد تا درك عمیقها را قادر میس ــب کنند. این قابلیتس ــتریان، تغییرات بازار و روندهاي نوظهور کس ها، تري از رفتار مش

صـنعت مواد   یابد.کنندگان هسـتند، اهمیتی دوچندان میویژه در صـنایعی که نیازمند واکنش سـریع به تغییرات سـلیقه مصـرفبه
اي بارز از محیطی پویا و کننده، نمونهدلیل رقابت فزاینده، چرخه عمر کوتاه محصـولات و حسـاسـیت بالاي رفتار مصـرفغذایی، به 

ــت (دینگ و همکاراچالش ــحیح کلان ). به 1،2023نبرانگیز اس ــتریان را بهبود  داده نه کارگیري ص تنها مدیریت ارتباط با مش
اند که  کند. مطالعات نشـان دادهگیري راهبردي و توسـعه محصـولات جدید را نیز تقویت میبخشـد، بلکه فرآیندهاي تصـمیممی

ازمان، کاهش عدمرویکردهاي داده بب افزایش چابکی سـ میممحور سـ ولات  قطعیت در تصـ گیري و افزایش احتمال موفقیت محصـ
یرازي و همکاران،  نوآورانه می ود (شـ تریان، امکان بخشداده با خلق بینش). تحلیل کلان1401شـ بندي هاي دقیق از نیازهاي مشـ

رفهدفمند، پیش یبینی رفتار مصـ خصـ ازيکننده و ارائه تعاملات شـ ده را فراهم میسـ آورد که در نهایت منجر به بهبود عملکرد  شـ
ــیانیبازاریابی و ارتقاي فروش می ــود (س ــاهباز و همکاران،  1404پار،  ش ــترش روزافزون فناوري1402؛ ش هاي  ). با توجه به گس

گیري مدیریتی  هاي بازاریابی براي ارتقاي کیفیت تصــمیمداده و تحلیلهاي کلانها بیش از پیش به ظرفیتدیجیتال، ســازمان
تفاده مؤثر از تحلیلتکیه می تري، تقویت مدیریت ارتباط هاي بازاریابی میکنند. در این میان، اسـ تواند به بهبود درك نیازهاي مشـ

میم هیل تصـ تري و تسـ ول زمانی اثربخش  با مشـ عه محصـ وي دیگر، مدیریت توسـ ود. از سـ ول منجر شـ عه محصـ گیري در حوزه توسـ
ولاتی را   ه محصـ کل گیرد؛ زیرا این امر امکان طراحی و عرضـ خواهد بود که بر پایه اطلاعات دقیق بازار و بازخوردهاي تحلیلی شـ

تریان و الزامات بازار همکند که با انتظفراهم می ند. بنابراین، میارات مشـ تا باشـ ت که تحلیلراسـ هاي بازاریابی از  توان انتظار داشـ
گیري مدیریتی و ارتقاي مدیریت ارتباط با مشــتري، بر بهبود فرآیند توســعه محصــول و در نهایت عملکرد طریق تقویت تصــمیم

تري از تواند درك دقیقهاي مرتبط، میمحصـول جدید اثرگذار باشـد. بر این اساس، تبیین روابط میان این متغیرها و آزمون فرضیه
ازوکار اثرگذاري کلان واهد، ادبیات مربوط    هاي بازاریابی بر موفقیت محصـولات جدید فراهم آورد.داده و تحلیلسـ با وجود این شـ

ــول جـدیـد همداده و تحلیـلبـه تـأثیرگـذاري کلان ــت و مـدل جـامعی کـه بتوانـد  هـاي بـازاریـابی بر عملکرد محصـ چنـان پراکنـده اسـ
ت. به  ده اسـ ازوکارهاي متوالی این تأثیر را تبیین کند، کمتر ارائه شـ تري، سـ ویژه نقش میانجی عواملی چون مدیریت ارتباط با مشـ

میم ده و خلأ نظري در ارتباط میان  کیفیت تصـ ی نشـ ول در این فرآیند به طور کامل بررسـ عه محصـ گیري بازاریابی و مدیریت توسـ
شــکاف   ). 4،2020؛ علی و همکاران 3،2022؛ علمداري و همکاران2022،  2این متغیرها مشــهود اســت (پاشــایی و همکاران

گذاري در حوزه تحلیل داده و تأثیر آن بر موفقیت هاي ســرمایهنظري ســبب شــده اســت مدیران صــنعت غذایی در درك اولویت
ــوند. بر این اســاس، هدف پژوهش طراحی و آزمون یک مدل مفهومی جامع براي بررســی تأثیر   ــردرگم ش محصــولات جدید س

ــتفـاده از کلان ــتري، داده و تحلیـلاسـ ــول جـدیـد بـا تـأکیـد بر نقش میـانجی مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ هـاي بـازاریـابی بر عملکرد محصـ
تان تهران میتصـمیم در راسـتاي  باشـد.گیري بازاریابی و مدیریت توسـعه محصـول در میان تولیدکنندگان مواد غذایی مسـتقر در اسـ

 دهد:تحقق این هدف، پژوهش حاضر به سؤالات زیر پاسخ می
 هاي صنعت مواد غذایی داده و تجزیه و تحلیل بازاریابی بر عملکرد محصول جدید در شرکتمسیرهاي علیّ تأثیر کلان

 استان تهران چیست؟
 داده و عملکرد گیري بازاریابی و مدیریت توسعه محصول در رابطه میان کلاننقش مدیریت ارتباط با مشتري، تصمیم

 ها چگونه است؟محصول جدید در این شرکت

 
1 Ding et al 
2 Pashaie et al 
3 Alamdari et al 
4 Ali et al 
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صنعت مواد غذایی تهران در سه محور اصلی هاي پویا و متناسب با شرایط واقعی نوآوري پژوهش بر پایه چارچوب نظري قابلیت
 شود:تبیین می
 هاي داده، تحلیلارائه یک مدل علّی جامع جهت تبیین روابط مستقیم و غیر مستقیم میان کلان

 بازاریابی، متغیرهاي میانجی و عملکرد محصول جدید
 شده در  عنوان بستري استراتژیک و کمتر مطالعه  تمرکز بر صنعت مواد غذایی استان تهران به

 محور حوزه تحول داده
 داده به عملکرد  بررسی همزمان نقش و ترتیب اثرگذاري متغیرهاي میانجی در انتقال اثر کلان

 محصول جدید در این صنعت
مییافته پژوهش  این  به هاي  براي  تواند  کاربردي  راهنمایی  سیاستعنوان  تصمیممدیران،  و  گیرندگان گذاران 

محور، بهبود فرآیندهاي بازاریابی هاي دادهدر مسیر توسعه قابلیت   هاي فعال در صنعت مواد غذایی استان تهرانشرکت
 و خلق ارزش پایدار از طریق نوآوري محصول مورد استفاده قرار گیرد.

 

 پیشینه نظري پژوهش 

 استفاده از کلان داده

هاي کاربردي از حجم گسترده  منزله یکی از منابع راهبردي مطرح است و امکان استخراج بینشداده در عصر دیجیتال به  کلان
فراهم می را  غیرساختاریافته  و  (جانسون و همکاراناطلاعات ساختاریافته  این  2021 ،1کند  مشتري،  داده).  تعاملات  از  که  ها 

رسانهتراکنش و  دیجیتال  میهاي  ایجاد  اجتماعی  حجمهاي  بعد  سه  با  تنوع 2شوند،  سرعت  3،  می  4و  و  شناخته  (گوپتا  شوند 
شود و نیازهاي  طور مداوم از منابع مختلف تولید میها به گستردگی اطلاعاتی اشاره دارد که به  حجم داده  ).2021 ،5همکاران

ها از الگوهاي دهد. تنوع نیز بیانگر گوناگونی اطلاعات در دسترس سازمانهاي محدود و سنتی قرار میگیري را فراتر از داده تصمیم
داده تا  مشتري  تعاملات  و  از سیستمرفتاري  نصرتهاي حاصل  و  (خدامی  است  عملیاتی  تحلیلی 1404پناه،  هاي  ابزارهاي   .(

دهند (انشاري و  کنند و تصویري جامع از رفتار مشتري ارائه میداده امکان گردآوري و ادغام اطلاعات پراکنده را فراهم میکلان
توجهی از اطلاعات  دهنده پویایی محیط دیجیتال است؛ جایی که بخش قابل ها نشان سرعت تولید و انتشار داده   ).2019،  6همکاران

، 7هاي داده سنتی است (دوبی و همکارانهایی فراتر از پایگاه ها نیازمند فناوريشود و تحلیل آن اي ثبت میصورت لحظهمشتري به 
در چارچوب این    موقع بینش باشد.شود که سازمان قادر به پردازش سریع و استخراج به ها زمانی آشکار می). ارزش داده 2020

گیري  هاي حجیم و پویا براي پشتیبانی تصمیمبرداري از داده داده قابلیت سازمانی در گردآوري، ادغام و بهرهپژوهش، استفاده از کلان
چین در ردیابی هایی مانند هوش مصنوعی و بلاكگیري از فناوريشود. در صنعت مواد غذایی ایران، این قابلیت با بهره تلقی می

داده علاوه بر نقش  ). کلان2020کننده بروز یافته است (میسرا و همکاران،  زنجیره تأمین، پایش ایمنی و تحلیل رفتار مصرف
؛ 1403سازد (بقایی و قریشی،  لادرنگ و کشف الگوهاي پنهان بازار را فراهم میکننده، رصد ببینیهاي پیشاطلاعاتی، زمینه تحلیل
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تر و منبع اطلاعاتی براي بهبود هاي تحلیلی پیشرفتهعنوان توانمندساز توسعه قابلیتداده به  ). کلان1402میخالف و همکاران،  
). سنجش این متغیر بر اساس  2023مدیریت ارتباط با مشتري و توسعه محصول در نظر گرفته شده است (دینگ و همکاران،  

بهره  دادهمیزان  از  سازمان  هستهگیري  عملیات  در  پرشتاب  و  متنوع  حجیم،  و هاي  (سیدجوادین  است  شده  انجام  اي 
 ). 1404همکاران،

 

 بازاریابیتجزیه و تحلیل  

هاي نوین با هدف سنجش، مدیریت  هاي تحلیلی و فناوريگیري از داده، روش مند براي بهره تجزیه و تحلیل بازاریابی فرایندي نظام
هاي پنهان هاي دقیق، نقشی محوري در خلق ارزش، شناسایی فرصتسازي بینشسازي عملکرد بازاریابی است و با فراهمو بهینه

هاي ). این حوزه صرفاً به گزارش 2022،  1کند (لیانگ و همکارانگیري در سطوح مختلف سازمانی ایفا میو ارتقاي کیفیت تصمیم
تواند عملکرد مالی سازمان را بهبود بخشیده و با افزایش چابکی نسبت به نگر محدود نبوده و استفاده هوشمندانه از آن میگذشته

). در مراحل اولیه، تمرکز تحلیل بازاریابی  2024،  2نیازهاي مشتري، توان واکنش به تغییرات سریع بازار را تقویت کند (علی و شبان
هایی نظیر بازگشت سرمایه، ارزش طول عمر مشتري و هزینه جذب مشتري بود (پترسکو  هاي توصیفی و شاخصعمدتاً بر تحلیل

ها به کنندگان، رویکرد پژوهشهاي گسترده مصرف هاي دیجیتال و دسترسی به داده )، اما با گسترش پلتفرم2020،  3و همکاران
مدل پیشسمت  حوزهبینیهاي  به  بازاریابی  تحلیل  و  یافت  تغییر  تجویزي  و  دادهکننده  و  پیشرفته  که  اي  شد  تبدیل  محور 

شناسایی الگوهاي ). ورود هوش مصنوعی با امکان  2021،  4کند (دیویس و همکارانهاي استراتژیک را هدایت میگیريتصمیم
هاي عملیاتی با حداقل دخالت انسان، تحول اساسی در این حوزه ایجاد کرده است  بینی رفتار مشتریان و تولید بینشپیچیده، پیش

). در این چارچوب، استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی در سه بعُد اصلی شامل بعُد مرتبط با مشتري  2022، 5(ماریانی و همکاران
(توسعه محصول، راهبرد محصول، ترویج، قیمت(شناخت، جذب، حفظ و بخش با محصول  بعُد مرتبط  گذاري،  بندي مشتریان)، 

هاي اجتماعی و بازاریابی چندکاناله) قابل آمیخته بازاریابی و برندینگ) و بعُد مرتبط با بازاریابی عمومی (بازاریابی دیجیتال، شبکه
 ).2019 ،6تبیین است (کائو و همکاران

 

 مدیریت ارتباط با مشتري 

عنوان  محور به هاي دادهرویکردي راهبردي براي ایجاد، حفظ و توسعه روابط بلندمدت و سودآور با مشتریان است و در سازمان 
یابد که با میهاي رقابتی و دیجیتال، اثربخشی این قابلیت زمانی افزایش  شود. در محیطهاي محوري شناخته مییکی از قابلیت

داده  این هم تحلیل  زیرا  ادغام شود؛  بزرگ  بینشهاي  استخراج  امکان  ارتقاي تصمیمافزایی  و  مشتري  رفتار  از  دقیق  هاي  هاي 
داده در تقویت ارتباط با مشتري  آفرین کلانادبیات اخیر بر نقش تحول   ).2023،  7کند (چتراچی و همکارانبازاریابی را فراهم می

یافته دارد.  میتأکید  نشان  یکپارچهها  که  کلاندهند  با سیستمسازي  عمیقداده  درك  مشتري،  با  ارتباط  مدیریت  رفتار هاي  تر 
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  ). 2022،  1کند (دل وکیو و همکارانتر به نیازهاي بازار را تسهیل میسازي خدمات و توان واکنش سریعکننده، شخصیمصرف
عنوان ابزاري مؤثر براي مدیریت کارآمد تعاملات  مدیریت ارتباط با مشتري همچنین در بازاریابی نوآورانه جایگاهی کلیدي دارد و به

وکار را ارتقا دهد و جایگاه تواند عملکرد کلی کسبشود. تقویت این قابلیت میمحور شناخته میهاي مشتريگیريو تقویت تصمیم
 ). 2024، 2رقابتی سازمان را در بازارهاي پویاي امروز بهبود بخشد (گورولا و همکاران

 

 گیري بازاریابیتصمیم 

ها و ارزیابی  بندي اقدامات بازاریابی بر پایه اطلاعات بازار، تحلیل داده مند انتخاب و اولویتگیري بازاریابی به فرایند نظامتصمیم
ترین اقدام را در  هاي مختلف، مناسبکوشند از میان گزینه شود. در این فرایند، مدیران بازاریابی میهاي موجود اطلاق میگزینه 
قیمتحوزه مانند  بخشهایی  ترویج،  زمانگذاري،  بازار هدف،  انتخاب  و جهتبندي،  عرضه  محصول گیريبندي  با  مرتبط  هاي 

(ونکاتاسوامی و همکاران تعریفی دقیق2024،  3برگزینند  بازاریابی مجموعهتر، تصمیم). در  فعالیتگیري  از  و اي  هاي شناختی 
شود (خدامی و هاي عملیاتی و راهبردي تبدیل میمدیریتی است که طی آن اطلاعات حاصل از مشتري، بازار و رقبا به انتخاب

معناي  ). در پژوهش حاضر، تصمیم1404پناه،  نصرت به  بلکه  اتخاذ یک تصمیم،  معناي صرفِ  به  نه  بازاریابی  کیفیت گیري 
هاي  شود؛ یعنی میزان اتکاي مدیران به اطلاعات معتبر، تحلیلدر نظر گرفته می  گیريمحور و تحلیلیِ فرایند تصمیمداده

گزینه  انتخاب  در  بازار  شواهد  بر  بازاریابی و  این سازه  اصلی  تأکید  منظر،  این  از  بازاریابی.  و هاي  آگاهانه، مستند  استفاده 
ها. هرچه این است، نه صرفاً بر سرعت یا مشارکتی بودن تصمیم  هاي بازاریابیتحلیلی از اطلاعات براي هدایت تصمیم

هاي بازاریابی با شرایط واقعی بازار و در راستایی تصمیمهاي معتبرتر باشد، احتمال همو مبتنی بر داده تر  تر، تحلیلیفرایند منسجم
سازه  گیري بازاریابی یک  ). از منظر مفهومی، تصمیم2023 ،4نتیجه موفقیت اقدامات بعدي سازمان بیشتر خواهد بود (نوردین 

بینش  مدیریتی–میانجیِ شناختی تبدیل  آن  نقش  تجزیهاست که  از  به  هاي حاصل  مشتري  اطلاعات  و  بازاریابی  وتحلیل 
اي متمایز از «مدیریت ارتباط با مشتري» و «مدیریت گیري بازاریابی» سازهبنابراین، «تصمیمهاي مشخص مدیریتی است.  انتخاب

برداري از دانش مشتري و مدیریت تعاملات با او  شود؛ زیرا مدیریت ارتباط با مشتري بر تولید و بهره توسعه محصول» تلقی می
سازي محصول مربوط است. در مقابل،  تمرکز دارد، در حالی که مدیریت توسعه محصول به فرایندهاي طراحی، بهبود و تجاري

اي مدیریتی اشاره دارد و از این  هها و اولویتهاي بازار به انتخاب ها و بینشها، تحلیلگیري بازاریابی به فرایند تبدیل داده تصمیم
(ونکاتاسوامی و همکاران،   کندمحور و اقدامات اجرایی در حوزه بازار و محصول را ایفا میرو، نقش حلقه واسط میان دانش مشتري

2024 .( 

برداري از اطلاعات و تعاملات مشتري براي دهی و بهرهبه قابلیت سازمان در گردآوري، سازمان  مدیریت ارتباط با مشتري
(کوهزادي و همکاران،    محور داردمحور و مشتريماهیتی رابطه CRMسازي روابط با او اشاره دارد؛ بنابراین،  حفظ، توسعه و شخصی

مقابل،  )1401 در  بازاریابی تصمیم.  داده   گیري  و  کیفیت  بر  گزینه ناظر  انتخاب  فرایند  یعنی محوري  است؛  بازاریابی  هاي 
(نوردین   شوندهاي مدیریتی تبدیل میهاي حاصل از تحلیل بازار و مشتري به تصمیمسازوکاري که از طریق آن، اطلاعات و بینش

ها به اقدامات مرتبط با راینديِ تبدیل این تصمیمبه مرحله اجرایی و ف  مدیریت توسعه محصولهمچنین،    ).2023و راوالد،  
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گیري محور، تصمیممنبع مهمی براي تولید اطلاعات مشتري CRM شود. بر این اساس،طراحی، بهبود و عرضه محصول مربوط می 
ها در  هاي مدیریتی، و مدیریت توسعه محصول بستر اجرایی تحقق این انتخاببازاریابی سازوکار تبدیل این اطلاعات به انتخاب

 .)2020، 1(خان و همکاران فرایند محصول است

 

 مدیریت توسعه محصول 

پاسخمدیریت توسعه محصول   با هدف  بهبود محصولات موجود  یا  براي طراحی محصولات جدید  به  فرایندي چندبعدي  گویی 
پردازي تا عرضه به بازار ادامه دارد و در  ). این فرایند از مرحله ایده 1400نیازهاي مشتري و الزامات بازار است (تریپاتی و کاتیان،  

هاي کند. با توجه به پیچیدگی و ریسک هاي رقابتی و پویا نقشی اساسی در دستیابی به رشد و ایجاد مزیت رقابتی ایفا میمحیط
نظیر مدل مرحله از رویکردهاي ساختاریافته  استفاده  آن،  پروژه و مدیریت دروازه– ايذاتی  افزایش نظم فرایندي، کنترل  به  اي 

محوري، ماهیت توسعه  پایداري و گرایش به خدمتشدن،  تحولات کلان نظیر دیجیتالی  ).1401کند (مارزي،  ریسک کمک می
هاي  هاي مدیریت دانش، زیرساختهاي توسعه را به پلتفرم کند تیمها را ملزم میاند. این تغییرات سازمانمحصول را دگرگون کرده 

).  2020،  2محور و ابزارهاي پشتیبان مجهز سازند تا امکان طراحی راهکارهاي پایدار و دیجیتال فراهم شود (هالستد و همکارانداده 
سازي اولیه کاربرد هایی مانند واقعیت مجازي و واقعیت افزوده در مراحل اکتشاف ایده، اعتبارسنجی و نمونهدر این مسیر، فناوري

بینیافته و همکاري را تسهیل میرشتههاي  با    ).1401کنند (کونتزر و همکاران،  اي  همچنین ترکیب توسعه محصول همزمان 
ها و سازگاري بهتر با الزامات  قطعیتهاي کوچک و متوسط، به کاهش عدم ویژه در شرکترویکردهاي مدیریت پروژه چابک، به 

هاي توسعه محصول را افزایش  کند و از طریق بهبود ارتباطات تیمی و حل مسئله، احتمال موفقیت پروژه متغیر بازار کمک می
 ).1400دهد (ژوژك و همکاران، می

 

 عملکرد محصول جدید

گیري از  هاي بازاریابی، نوآوري سازمانی، دانش بازار و بهره عملکرد محصول جدید مفهومی چندبعدي است که از تعامل قابلیت
محور را گیرد. ارزیابی دقیق این عملکرد مستلزم رویکردي جامع است که ابعاد مالی، بازاري و مشتريهاي تحلیلی شکل میداده 

دهند هاي اخیر نشان میپژوهش  ).2023،  3درستی منعکس شود (کو و مردانیدربرگیرد تا میزان موفقیت واقعی محصول در بازار به
بازار، توانمندي از دانش  هاي فناورانه و نوآوري مستمر در سازمان دستیابی به عملکرد مطلوب در محصولات جدید به ترکیبی 

آیند، نقش مهمی در دست میهاي پیشرفته بههاي بازار و ظرفیت جذب دانش که از طریق تحلیلوابسته است. در این میان، داده
می ایفا  موفقیت محصول  احتمال  با شاخصافزایش  در چنین چارچوبی، سنجش عملکرد محصول جدید  نظیر رشد کنند.  هایی 

گویی هایی که توان سازمان در پاسخشود؛ شاخصفروش، افزایش سهم بازار، سودآوري و میزان پذیرش توسط مشتریان انجام می
بازار و رقابت در محیط نیازهاي  را منعکس می به  پویا  پروژه   ).2023کنند (کو و مردانی،  هاي  هاي توسعه ارزیابی عملکرد در 

هاي آگاهانه براي ادامه یا توقف پروژه دارد.  یشرفت، تخصیص بهینه منابع و اتخاذ تصمیممحصول جدید نقشی اساسی در پایش پ
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تواند ریسک شکست را کاهش دهد و به بهبود نتایج حاصل از فرایند توسعه  تعریف دقیق معیارهاي عملکرد در این مرحله می
 ). 2023، 1محصول بینجامد (بلاسی و همکاران

 

 صنعت مواد غذایی 

هاي اخیر با افزایش تقاضا، رشد ترین نیازهاي بشر است و در سالکننده یکی از اساسیصنعت تولید و فرآوري مواد غذایی، تأمین 
). در ایران نیز این صنعت راهبردي، با وجود تنوع  1399انتظارات مشتریان و رقابت فزاینده مواجه شده است (کودان و همکاران،  

هاي قبول محصولات و ظرفیت بالاي رشد ناشی از موقعیت جغرافیایی و تغییر الگوهاي مصرف، با چالشتولیدات، کیفیت قابل
بندي توان در چند محور اساسی دستههاي اصلی این صنعت را می). چالش1402رو است (مرزبان و همکاران،  ساختاري متعددي روبه

رفت مواد غذایی در مراحل مختلف تولید و توزیع، مدیریت نامناسب کرد. نخست، اتلاف منابع و ناکارآمدي عملیاتی که شامل هدر 
ها، فشار بر منابع طبیعی  منابع حیاتی مانند آب و انرژي و ضعف در نگهداري زنجیره سرد است؛ مسائلی که علاوه بر افزایش هزینه

). دوم، ضعف شفافیت و زیرساخت در زنجیره تأمین که به محدودیت در ردیابی 1404کند (دلجو و همکاران،  را نیز تشدید می
کنندگان را کاهش داده و زمینه  تواند اعتماد مصرف محصولات و نبود سازوکارهاي مؤثر براي احراز اصالت کالا منجر شده و می 
هاي  هاي میکروبی و شیمیایی که همچنان از چالشبروز تقلب غذایی را فراهم کند. سوم، مخاطرات ایمنی و بهداشتی شامل آلودگی

تواند ها می). تداوم این چالش1404آید (اسفندیاري و همکاران،  مهم در حفظ ایمنی محصولات و سلامت کارکنان به شمار می
هاي فعال وکار در شرکتپذیري صنعت را تحت تأثیر قرار دهد. در چنین شرایطی، سطح بلوغ راهبردهاي کسبپایداري و رقابت

طور عمیق  اند مسئولیت اجتماعی را بهالمللی فعال در ایران توانسته هاي بیندر این حوزه یکسان نیست. براي مثال، برخی شرکت
از هلدینگدر راهبردهاي خود ادغام کنند، در حالی ابزاري به این مفهوم  که بخشی  هاي داخلی همچنان در سطحی محدود و 

 ). 1402نگرند (خاشعی و همکاران، می

 

 پیشینه تجربی پژوهش

 شده است: ارائهها به اختصار هاي مرتبط با این پژوهش و نتایج حاصل از آن) مروري بر پژوهش1در جدول شماره (

 هاي مرتبط پیشینه تجربی پژوهش. 1جدول 

 هاي پژوهش یافته عنوان پژوهش  سال پژوهشگران

 

 

پاشایی و 
 همکاران

 

 

2025 

مدیریت ارتباط با مشتري ورزشی،  
رقابتی، رضایت، وفاداري و مزیت 

 مدیریت شکایت

نتایج این پژوهش نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتري منجر به افزایش  
شود. همچنین، کاهش شکایات مشتري  وفاداري، رضایت و مزیت رقابتی می

تاثیر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري بر وفاداري مشتري را تعدیل کرد.  
ها و افزایش سطح  بنابراین ایجاد ارتباط مناسب با مشتریان، جلب رضایت آن

امکانات خدماتی از مهم ترین عوامل تعیین کننده وفاداري در اماکن ورزشی  
تواند منجر به افزایش وفاداري و در نتیجه است. کاهش شکایات مشتریان می

 کاهش هزینه هاي بازاریابی شود. 

 
1 Blasi et al 
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و   آگراوال
 1همکاران

2025 

  هوش بر یمبتن تحول
: ییغذا مواد دیتول در یمصنوع

 يوربهره  يسو به يریمس
تیفیک  نیتضم و  داریپا  

آفرین در  تواند نقشی تحولدهد که هوش مصنوعی میاین مطالعه نشان می
تحلیل مانند  ابزارهایی  از  استفاده  با  کند.  ایفا  غذایی  مواد  تولید  هاي  صنعت 

لحظهپیش پایش  رایانهبینانه،  بینایی  و  بهینهاي  تولید  فرایندهاي  تر شده،  اي، 
ها تأکید شود. یافتهمحیطی تقویت میاتلاف منابع کاهش یافته و پایداري زیست

نه مصنوعی  هوش  که  تضمین  دارند  را  محصولات  یکنواختی  و  کیفیت  تنها 
محور و اقتصاد چرخشی،  سازي دادهکند، بلکه با رویکردهایی همچون مدلمی

 .سازدصنعت غذا را با اهداف جهانی پایداري همسو می

محمد زاده و  
 2همکاران

بررسی ارتباط ترکیب خانوار و   2025
هاي غذایی و  مصرف گروه

شاخص غناي مواد غذایی در  
 ایران

الگوهاي مصرف غذایی در ایران تحت تأثیر عوامل یافته ها نشان می دهد 
خاص، افزایش سن و طور اجتماعی و ترکیب خانوار قرار دارد. به- اقتصادي

هاي غذایی مغذي و کاهش مصرف  درآمد در خانوار، با افزایش مصرف گروه
 هاي غذایی ناسالم مرتبط است. گروه

الهی و  
 3همکاران

هاي  بررسی تاثیر استراتژي 2024
یادگیري سازمانی بر خلاقیت،  

نوآوري و عملکرد محصول جدید  
هاي صنعتی کوچک  شرکت

 شهرك صنعتی پایتخت 

نتایج این پژوهش نشان داد که استراتژي یادگیري اکتشافی بر هر دو نوع  
خلاقیت بداهه و ترکیبی اثر مثبت و معنی داري دارد و به طور غیر مستقیم بر 

 گذارد.نوآوري و عملکرد محصول جدید اثر می

 

  و مگناکا
 4یانتیج

 

 

2024 

  توسعه و  تیریمد  يحسابدار
  يمرور: دیجد محصول

  و  اتیادب بر کیستماتیس
 یقاتیتحق يهايریگجهت

ندهیآ  

حسابداري مدیریت در ارتباط با    دهد که حوزههاي این پژوهش نشان مییافته
با   توسعه محصول جدید اما  است،  بوده  پراکنده  و  ماهیتی چندوجهی  داراي 

مفهومی سه از چارچوب  میاستفاده  و  گانه  داد  کاهش  را  پراکندگی  این  توان 
 . تر ساختمسیرهاي تحقیقاتی آینده را روشن

 

 

آگاگ و 
 5همکاران

 

 

2024 

 و  هیتجز نیب رابطه درك
  یچابک  ،یابیبازار لیتحل

  کی: يمشتر تیرضا و  يمشتر
یطول دگاهید  

شرطی  محور، پیشدهد که حرکت به سمت فرهنگ دادهاین پژوهش نشان می
موفقیت کسب براي  عصر  اساسی  در  مطالعه  وکارها  دو  نتایج  است.  دیجیتال 

به دادهانجام (یکی مقطعی و دیگري طولی) نشان داد که دستیابی  هاي  شده 
اصلی در به ابزارهاي تحلیلی محرك  بازاریابی کارگیري تحلیلمناسب و  هاي 

تحلیل از  استفاده  بهاست.  بازاریابی  چابکی  هاي  افزایش  موجب  مستقیم  طور 
می منجر مشتري  مشتریان  بیشتر  رضایت  به  نهایت  در  چابکی  این  و  شود 

 .گرددمی

 

 

 

 

 

 

2023 

 میتصم یبانیپشت ستمیس
  داده   يفناور بر یمبتن یابیبازار

ي کاو   

  ي ریگمیتصم  ندیفرآ  کی  ، یابیبازار  يریگمیتصم   ندیفرآیافته ها نشان داد که  
  ي ریگمیتصم  محصول،   مورد  در  ير یگمیتصم  شامل  که  است  بازارمحور  یتیریمد
  .شودیم  عوامل  ریسا  و  شنهادی پ   مورد  در  يریگمیتصم   مت، یق  مورد  در
 يکاوداده  يفناور  بر   یمبتن  یابیبازار  يریگ میتصم  ی بانیپشت  يهاستمیس
  يازهاین  و  کنند کشف را  هاداده  در  پنهان  یابیبازار  دانش  مؤثر  طور  به  توانندیم

  انبار  جادیا   که   ییآنجا  از.  سازند  برآورده  بهتر  را   یابیبازار  در  يری گمیتصم  مختلف
  است  لازم  است،   مستمر  بهبود  ند یفرآ  کی  زین  یابیبازار  يریگمیتصم  داده

 
1 Agrawal et al 
2 Mohammadzadeh et al 
3 Elahi et al 
4 Magnacca and Gianti 
5 Agag et al 
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هو و 
 1همکاران

 

 با   که  يشتریب  يکاوداده  يهاتمیالگور  و  یابیبازار  يریگمیتصم  يهامدل
  قات یتحق  ن،یا   بر   علاوه.  شوند  مطالعه   دارند،   مطابقت   یابیبازار  يهایژگیو

 .شود تیتقو دیبا یابیبازار  يریگمیتصم یبانیپشت يهاستمیس بلادرنگ

 

گودرزوند و 
 2همکاران

 

2023 

تاثیر شبکه هاي نوآوري مشترك  
بر عملکرد توسعه محصول جدید: 
نقش میانجی قابلیت نوآوري و 

 تعدیلگري قابلیت دوسوتوانی 

شبکه هاي نوآوري مشترك نتایج به دست آمده حاکی از تصویر مثبت و معنادار  
بر قابلیت هاي نوآوري و تاثیر مثبت و معنادار قابلیت هاي نوآوري بر عملکرد  

گري دو باشد، همچنین نقش میانجی نوآوري و تعدیل توسعه محصول جدید می
 ستوانی مورد تایید قرار گرفتند.

 

باسو و  
 3همکاران

 

 

2023 

 نیب یپل : یابیبازار لیتحل
  يریگ میتصم و يمشتر یروانشناس

ی ابیبازار  

نشان می مطالعه  تحلیلاین  در سالدهد که  بازاریابی  بههاي  اخیر،  ویژه  هاي 
همه از  تصمیم پس  در  کلیدي  ابزارهاي  از  یکی  به  کرونا،  هاي گیريگیري 

اي این حوزه  رشتهها و ماهیت میانوکار تبدیل شده است. رشد سریع دادهکسب
تحلیلباعث   نهشده  بازاریابی  در هاي  بلکه  مشتري  روابط  مدیریت  در  تنها 

 آفرین باشد. تصمیمات راهبردي و بلندمدت نیز نقش

پاشایی و 
 همکاران

 

2022 
مدیریت ارتباط با مشتري ورزشی،  
مزیت رقابتی، رضایت، وفاداري و 

 مدیریت شکایت

با   ارتباط  مدیریت  که  داد  نشان  پژوهش  این  افزایش نتایج  به  منجر  مشتري 
شود. همچنین، کاهش شکایات مشتري وفاداري، رضایت و مزیت رقابتی می

کرد.   تعدیل  را  مشتري  وفاداري  بر  مشتري  با  ارتباط  مدیریت  موفقیت  تاثیر 
ها و افزایش سطح  بنابراین ایجاد ارتباط مناسب با مشتریان، جلب رضایت آن

اماکن ورزشی   از مهم ترین عوامل تعیین کننده وفاداري در  امکانات خدماتی 
تواند منجر به افزایش وفاداري و در نتیجه  است. کاهش شکایات مشتریان می

 کاهش هزینه هاي بازاریابی شود. 

 

 

خدامی و  
 نصرت پناه 

 

 

 

1404 

  يها میتصمبازاندیشی کیفیت  
:  لان دادهک قیاز طر  کیاستراتژ
  تیفیک  هیپا بر میتصم يمعمار
 رشیو پذ لاعاتاط تی فیداده، ک

لاعات اط  

داده با ارتقاي کیفیت داده و اطلاعات، نقش مهمی در بهبود  استفاده از کلان
تصمیم یافتهکیفیت  دارد.  استراتژیک  اهمیت  هاي  اگرچه  که  دادند  نشان  ها 

آن عملی  اجراي  اما سطح  بالاست،  متغیرها  بازار  نظري  مالی  نهادهاي  در  ها 
مجموع،   در  دارد.  مطلوب  وضعیت  با  توجهی  قابل  فاصله  هنوز  ایران  سرمایه 

کلانبهره از  مؤثر  میگیري  تصمیمداده  کارآمدي  افزایش  به  گیري  تواند 
 استراتژیک و تقویت مزیت رقابتی این نهادها منجر شود. 

 

 

بهرام زاده و 
 مسکین نواز 

 

 

 

1404 

 تیخدمات، رضا تی فیرابطه ک
با   يو ارزش مشتر يمشتر
به واسطه  يمشتر يوفادار  

 يارتباط با مشتر  تیریمد تیفیک
 عیبرند در صنا ریو با مالحظه تصو

 صبا  به ییغذا 

یافتهب اساس  ارزش ر  و  مشتري  رضایت  خدمات،  کیفیت  بین  تحقیق،  هاي 
مشتري با کیفیت مدیریت ارتباط با مشتري رابطه معناداري مشاهده شد. این 

سازمان است که هرچه  آن  بیانگر  باکیفیتنتیجه  بتوانند خدمات  ارائه  ها  تري 
تري شده بیشتري براي مشتریان ایجاد کنند، زمینه مناسبدهند و ارزش ادراك

گیري و تقویت مدیریت ارتباط با مشتري فراهم خواهد شد. در واقع،  براي شکل
ارائه ارزش  و  خدمات  که  کیفیت  هستند  مهمی  عوامل  از  مشتریان  به  شده 

توانند تعامل مؤثر میان سازمان و مشتري را تقویت کرده و به ارتقاي کیفیت  می
 .مدیریت ارتباط با مشتري منجر شوند

 
1 Hu et al 
2 Goderzvand et al 
3 Basu et al 
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حسینی منش  
 و همکاران 

 

 

 

1404 

اهداف   ینوها و تدتحلیل چالش
توسعه اي مدیریت ارتباط با 

مشتري با بهره گیري از رویکرد  
 تحلیل مضمون 

اي چندبعدي و طیفی مشتري پدیدهتایج تحقیق نشان داد که مدیریت ارتباط با  ن
اثربخش آن مستلزم هم فناورانه، راستاسازي هماست که تحقق  عوامل  زمان 

مدیریت   که  سنتی  رویکردهاي  برخلاف  است.  مدیریتی  و  سازمانی  انسانی، 
ابزار فناورانه در  عنوان یک سیستم نرمارتباط با مشتري را صرفاً به یا  افزاري 

کند که موفقیت در این حوزه  هاي این پژوهش تأکید میگیرند، یافتهنظر می
ظرفیت به  چیز  هر  از  فرایندهاي  بیش  و  سازمانی  ساختارهاي  انسانی،  هاي 

 .گیري وابسته استتصمیم

 

 

 قیصري 

 

 

1404 

 ندیها در فرا دادهلان ک قدرت
و  کوچکي ها  شرکت ينوآور

  هیپا بری رقابت  تیجادمزیمتوسط: ا 
ایپو يها تیقابل ي هینظر ي  

برا   یو روابط متقابل  ریدرباره مس  ي دیجد   يها  نشیب  قیتحق  نیا   ج ینتا  يکه 
متوسط  يهاشرکت  از  یبانیپشت و  برا   داده  نهیزم  کیدر    کوچک   يمحور 

مز  ينوآور  يسازفعال است ا الز  یرقابت  تیو  بس  يروینم   يبرا   يقو  اریمحرکه 
 دار یپا  یرقابت  تیبه مز  یابیدست  يبرا   يو نوآور  ینیکارآفر  يهاشیگرا   لیتبد

 باشد. 

 

باقریان  
 پره سیاه

 

1402 

بررسی تاثیر سرمایه اجتماعی بر  
عملکرد توسعه محصول جدید با 

 نقش میانجی سرمایه فکري 

سرمایه اجتماعی و سرمایه فکري به طور معنادار بر عملکرد توسعه محصول  
 .گذارند و نقش میانجی سرمایه فکري تایید شدجدید اثر می

 

رستمی و 
 بیگی قورچی

 

 

1401 

دلارائه یک م مدیریت ارتباط با   
دیتا و  مبتنی بر بیگمشتري 

هاي اینترنت اشیاء در فروشگاه
اي تخفیفی زنجیره  

  تواندهاي حجیم و تحلیل بلادرنگ مینشان داد استفاده از دادهیافته ها 
سفارشی را تقویت  ارتباط با مشتري را بهبود داده، حفظ مشتري و تبلیغات 

 .کند

 

کوهزادي و  
 همکاران

 

1401 

طراحی مدل مدیریت ارتباط با 
مشتري مبتنی بر کلان داده (مورد  

هاي غرب کشور) مطالعه بانک  
 

هاي کلان داده استفاده  ها از داده و الگوریتمبراساس نتایج به دست آمده بانک
و   درآمدپکردند  افزایش  همچون  هزینه  ، یامدهایی  گذاري    ، کاهش  قیمت 

تبلیغات   ، شخصی سودآوري  ، هدفمندي  خدمات    ، بهبود  و  محصولات  توسعه 
 تخصیص منابع هوشمند و کمک به تصمیم گیري مدیران به دست آمد.   ، جدید

 

اي اند و کمتر مطالعهدهد که اغلب تحقیقات به بررسی جداگانه بخشی از متغیرهاي مدل پرداختههاي پیشین نشان میمرور پژوهش
زمان در قالب یک مدل یکپارچه مورد تحلیل قرار دهد.  صورت همتوانسته است مجموعه متغیرهاي مورد نظر این پژوهش را به

صورت محدود بررسی شده ها، روابط میانجی میان متغیرها یا مورد توجه قرار نگرفته یا صرفاً به همچنین در بسیاري از پژوهش
هایی از مدل مفهومی  ها به جنبهدهد که هرچند برخی پژوهشاز سوي دیگر، بررسی مطالعات داخلی و خارجی نشان می  .است

ویژه نقش متغیرهاي زمان، ساختار روابط علی و بهرهاي همهایی اساسی از نظر تعداد متغی اند، اما تفاوتاین تحقیق نزدیک بوده
اند ساختار مفهومی جامع این مطالعه را که شامل شش  هاي پیشین نتوانستهیک از پژوهشعبارت دیگر، هیچمیانجی وجود دارد. به 

بر این اساس، خلأ اصلی موجود در ادبیات پژوهش   .طور کامل پوشش دهندهاست، بهمتغیر و روابط مستقیم و غیرمستقیم میان آن
زمان به بررسی روابط مستقیم و میانجی میان متغیرهاي کلیدي این توان فقدان یک مدل یکپارچه و جامع دانست که همرا می

  حوزه بپردازد. پژوهش حاضر با هدف پر کردن این خلأ، تلاش دارد مدلی جامع ارائه دهد که بتواند روابط پیچیده میان متغیرها را
 .مند تحلیل کندزمان و نظامصورت همبه
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 توسعه فرضیات و مدل مفهومی پژوهش

 وتحلیل بازاریابیداده و تجزیهاستفاده از کلان 

کند و تحلیل  هاي متنوع مشتریان و بازار را فراهم میداده اي از  ها به حجم گسترده داده امکان دسترسی سازماناستفاده از کلان
بینشآن فعالیتها  بهبود  براي  ارزشمندي  ایجاد میهاي  بازاریابی  تجزیه  هاي  بهره کند.  با  بازاریابی  تحلیل  دادهو  از  ها و  گیري 

ها و روندهاي بازار را بهتر درك کرده و تصمیمات  کند رفتار مشتریان، کارایی کمپینها کمک میابزارهاي تحلیلی، به سازمان
هاي گسترده و پیچیده، زمینه  کردن دادهداده با فراهم).کلان2026،  1محور اتخاذ کنند (ایرونه و همکارانصورت دادهبازاریابی را به

هاي سازمانی را افزایش گیريهاي بازاریابی و تصمیمکند و اثربخشی استراتژيهاي بازاریابی را فراهم می توسعه و بهبود تحلیل 
.  ارائه گردید) 2022لیانگ و همکاران () و 2022و همکاران ( کائو هاينتایجی تکمیلی همسو با یافته که در این زمینه،  دهد می

 شود:بنابراین فرضیه اول مطرح می
H1. تاثیر دارد.  داده بر استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابیاستفاده از کلان 

 

 داده و مدیریت ارتباط با مشتري استفاده از کلان 

هاي بازاریابی پویا را  هاي بازاریابی، قابلیتداده و تحلیلکلانگیري از  توانند از طریق بهره ها میدهد شرکتها نشان میپژوهش
توجهی براي کسب هاي قابلداده به دلیل حجم، سرعت و تنوع بالا، فرصت). کلان2020 ،2توسعه دهند (هجلی و همکاران

گیري و توسعه محصول را ممکن بازاریابی، تصمیمکند و بهبود عملکرد  بینش درباره مشتریان و فرآیندهاي عملیاتی فراهم می
). نقش مدیریت ارتباط با مشتري نیز در این میان کلیدي است؛ زیرا ادغام نیروي انسانی و  2021،  3سازد (دو لوکا و همکارانمی

). بر  2025،  4نسب و همکارانکند نیازها و رفتار مشتریان را بهتر درك کنند (حقیقیها کمک میفناوري در این فرآیند به سازمان 
 گردد: این اساس فرضیه دوم پژوهش مطرح می

H2. تاثیر دارد.  داده بر مدیریت ارتباط با مشترياستفاده از کلان 

 

 گیري بازاریابیوتحلیل بازاریابی و تصمیمتجزیه

هاي بازاریابی اثر بگذارد.  شود که بتواند از سطح تولید داده و گزارش فراتر رفته و بر کیفیت تصمیمآفرین می تحلیل بازاریابی زمانی براي سازمان ارزش
هاي ترفیعی و عملکرد محصولات،  هاي مبتنی بر شواهد درباره رفتار مشتریان، روندهاي بازار، اثربخشی برنامه کردن بینش وتحلیل بازاریابی با فراهم تجزیه

تري داشته باشند (ونکاتاسوامی و هاي مختلف بازاریابی انتخاب دقیق کند میان گزینهدهد و به مدیران کمک می گیري را کاهش می قطعیت تصمیمعدم
رود رو انتظار می ي بازاریابی اشاره دارد؛ ازاین هامحوري فرایند انتخاب گزینه گیري بازاریابی به کیفیت و داده ). در این پژوهش، تصمیم2024همکاران،  

 گردد:). بنابراین فرضیه سوم پژوهش مطرح می 2023هاي تحلیلی بازاریابی، این سازوکار تصمیمی را تقویت کند (نوردین و راوالد، توسعه قابلیت 

H3. تاثیر دارد. گیري بازاریابیبر تصمیم استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 

 

 
1 Irune et al 
2 Hajli et al 
3 De Luca et al 
4 Haghighinasab et al 
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 وتحلیل بازاریابی و مدیریت توسعه محصول تجزیه

هاي کلیدي محصول  دهد که نیازها و انتظارات مشتریان، اقدامات رقبا، ویژگیها این امکان را می هاي بازاریابی به شرکتتحلیل
،  1گذاري را بهتر شناسایی کنند. این اطلاعات نقش مهمی در بهبود مدیریت توسعه محصول دارد (ژو و همکارانو راهبردهاي قیمت

شود و دانش  هاي بازاریابی تقویت میگیريهاي پویا، مدیریت توسعه محصول از طریق تصمیم). همچنین از منظر قابلیت 2016
 گردد: ). لذا فرضیه چهارم پژوهش مطرح می2014، 2شود (بارالس مولینا و همکارانبازار به سایر فرآیندهاي سازمانی منتقل می

H4. بر مدیریت توسعه محصول تاثیر دارد. استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 

 

 وتحلیل بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتري تجزیه

ها دارند.  ویژه مدیریت ارتباط با مشتري، نقش مهمی در بهبود عملکرد بازاریابی سازمانهاي بازاریابی مبتنی بر مشتري، بهقابلیت
هاي بازاریابی را  تري از مشتریان ایجاد کرده و کارایی فعالیتهاي کاربردي، دانش عمیقها و بینشتحلیل بازاریابی با تولید داده

هاي بازاریابی به بهبود  کند تحلیل). شواهد تجربی نیز تأیید می2016،  3؛ وادل و کانان2019دهد (کائو و همکاران،  بهبود می 
 گردد: ). بنابراین فرضیه پنجم پژوهش مطرح می2013، 4شود (کیرون و همکارانمدیریت ارتباط با مشتري منجر می

H5. مدیریت ارتباط با مشتري تاثیر دارد.بر  استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 

 

 گیري بازاریابیمدیریت ارتباط با مشتري و تصمیم 

سازي و تفسیر اطلاعات مربوط به نیازها، ترجیحات، شکایات و الگوهاي رفتاري مشتریان، ورودي دانشی  مدیریت ارتباط با مشتري از طریق ثبت، یکپارچه 
هاي بازار در  تري از خواسته کند. هرچه سازمان در مدیریت رابطه با مشتري توانمندتر باشد، تصویر دقیقبازاریابی فراهم می هاي  گیريمهمی براي تصمیم

؛ کراسنیکی و 2021،  5یابد (لوهاي مربوط به محصول، قیمت، ترویج و زمان عرضه بهبود می گیرد و در نتیجه کیفیت تصمیماختیار مدیران قرار می 
ارتباط با مشتري خودِ تصمیم 2021،  6همکاران  گیري محور است که تصمیم گیري نیست، بلکه منبعی اطلاعاتی و رابطه). در این چارچوب، مدیریت 

 گردد:). بنابراین فرضیه ششم پژوهش مطرح می 2020، 7کند (گیل گومز و همکاران بازاریابی را تقویت می

H6. تاثیر دارد. گیري بازاریابیبر تصمیم  مدیریت ارتباط با مشتري 

 

 

 

 

 
1 Zhou et al 
2 Barrales Molina 
3 Waddell & Kannan 
4 Kiron et al 
5 Luo 
6 Krasniki et al 
7 Gil Gómez et al 
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 مدیریت ارتباط با مشتري و عملکرد محصول جدید

 

کند  ها را در توسعه محصولات جدید یاري میکردن شناخت بهتر از نیازهاي مشتریان، سازمانمدیریت ارتباط با مشتري با فراهم
تواند احتمال موفقیت محصولات جدید را یادگیري حاصل از مشتریان می). 2023، 2؛ کسیدو و همکاران2021، 1(مینا و ساهو

 گردد:). لذا فرضیه هفتم پژوهش مطرح می 2022، 3افزایش دهد (نگویـن و همکاران

H7. تاثیر دارد.  مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد محصول جدید 

 

 گیري بازاریابی و مدیریت توسعه محصولتصمیم 

هاي فنی و نیازهاي بازار دارد و موفقیت محصولات جدید را افزایش  گیري بازاریابی نقشی اساسی در هماهنگی میان نوآوريتصمیم
هاي پویا، بخشی از توانایی سازمان در بازپیکربندي منابع براي ایجاد ). این فرآیند، از منظر قابلیت2025،  4دهد (رادو و هرسیومی

 گردد:). بنابراین فرضیه هشتم پژوهش مطرح می 2014مزیت رقابتی است (بارالس مولینا و همکاران، 
H8. تاثیر دارد.  گیري بازاریابی بر مدیریت توسعه محصولتصمیم 

 

 مدیریت توسعه محصول و عملکرد محصول جدید

کننده در عملکرد محصولات جدید مند تبدیل ایده به محصول قابل عرضه است و نقشی تعیینمدیریت توسعه محصول فرآیند نظام
قطعیت بازار را کاهش داده و اثربخشی  تواند عدم). استفاده از رویکردهاي چابک توسعه محصول می2020دارد (خان و همکاران،  

 گردد: ). لذا فرضیه نهم پژوهش مطرح می1400فرآیند توسعه را افزایش دهد (ژوژك و همکاران، 
H9. تاثیر دارد. مدیریت توسعه محصول بر عملکرد محصول جدید 

پژوهش در حوزه کلانبا وجود گسترش  بهها  را  متغیرها  این  پیشین  مطالعات  از  بسیاري  بازاریابی،  تحلیل  و  روابط داده  صورت 
توانند به هاي کلان میها دادهاند و کمتر به سازوکارهاي فرایندي که از طریق آنمستقیم و ساده با عملکرد سازمانی بررسی کرده

اي ها معمولاً از طریق مجموعهبهبود عملکرد محصولات جدید منجر شوند توجه شده است. در حالی که در عمل، اثرگذاري داده
ارائه یک مدل یکپارچه تلاش  هاي تحلیلی و مدیریتی در سازمان منتقل می از قابلیت با  شود. بر همین اساس، پژوهش حاضر 

زنجیرهمی میانجی  نقش  مدیریتتجزیهاي  کند  بازاریابی،  تصمیم  وتحلیل  مشتري،  با  و  ارتباط  بازاریابی  گیري 
داده بر عملکرد محصول جدید تبیین کند. بدین ترتیب، نوآوري اصلی این را در انتقال اثر کلان  مدیریت توسعه محصول

توانند به بهبود عملکرد  محور میهاي دادهها قابلیتهایی است که از طریق آنپژوهش در تبیین مسیرهاي فرایندي و میانجی
به شرح    1با توجه به آنچه که تاکنون بیان شد، مدل پژوهش مطابق با شکل  محصول جدید در صنعت مواد غذایی منجر شوند.  

 ذیل است:

 
1 Meena & Sahoo 
2 Cisotto et al 
3 Nguyen et al 
4 Radu & Herciu 
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

هاي بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتري و توسعه محصول جدید را  داده، تحلیلگرچه پیشینه پژوهش هر یک از مفاهیم کلان
فرایند علیّ پیوسته تا  طور مستقل بررسی کرده است، اما بررسی یک چارچوب منسجم که ارتباط این متغیرها را در قالب یک  به

سطح عملکرد محصول جدید تبیین کند، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. پژوهش حاضر با طراحی و آزمون مدلی جامع، فرآیند 
گیري داده به موفقیت محصول جدید را از مسیر قابلیت تحلیل بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتري، تصمیمگیري از کلانتبدیل بهره 

داده بر پیامدهاي بازار ماهیتی  کند. در این چارچوب، فرض بر آن است که اثر کلانبازاریابی و مدیریت توسعه محصول تشریح می
هاي تحلیلی و مدیریتی در سازمان است. از این رو، این مطالعه با تبیین گیري ظرفیتغیرمستقیم داشته و تحقق آن مستلزم شکل

تري از چگونگی اثرگذاري منابع اطلاعاتی بر بر داده در صنعت تولید مواد غذایی، درك دقیقسازوکار درونی خلق ارزش مبتنی  
در مدل مفهومی پژوهش، اثرگذاري    دهد.نتایج نوآورانه ارائه داده و خلأ موجود در ادبیات این حوزه را تا حدي پوشش می

به کلان پیامدها  بر  کلانداده  بلکه  است؛  نشده  مفروض  مستقیم  و  خطی  ظرفیت صورت  ابتدا  داده 
محور و تصمیمی را  کند و سپس ظرفیت تحلیلی، سازوکارهاي مشتريوتحلیل بازاریابی را تقویت میتجزیه

می  تجزیهفعال  مسیر  از  عمدتاً  چارچوب  این  در  مشتري  با  ارتباط  مدیریت  مبنا،  همین  بر  وتحلیل سازد. 
از مسیر مستقبازاریابی تقویت می بازاریابی در  داده. همچنین نقش تصمیمیم کلانشود و نه لزوماً  گیري 

بهبود عملکرد محصول جدید در مدل حاضر ماهیتی غیرمستقیم دارد و از طریق اثرگذاري بر مدیریت توسعه  
این مدل، تصمیمشود.  محصول منتقل می  با مشتري» و  در  ارتباط  از دو متغیر «مدیریت  متمایز  بازاریابی یک سازه  گیري 

دهی دانش مربوط به مشتري و «مدیریت توسعه محصول» در نظر گرفته شده است. مدیریت ارتباط با مشتري بر تولید و سازمان
او تمرکز دارد، در حالی که تصمیم با  بازاریابی به چگونگی تبدیل این دانش و سایر بینشکیفیت تعامل  هاي تحلیلی به  گیري 

هاي تر است که طی آن تصمیماي اجراییشود. مدیریت توسعه محصول نیز مرحله یهاي مدیریتی در حوزه بازار مربوط مانتخاب
گیري بازاریابی در رو، نقش تصمیمشود. ازاینسازي محصول عملیاتی میاتخاذشده در قالب فرایندهاي طراحی، اصلاح و تجاري

 یافته در توسعه محصول» است. محور» و «اقدام سازمانمدل حاضر، ایفاي حلقه واسط میان «دانش تحلیلی و مشتري
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 شناسی پژوهشروش

توصیفی    اياز نظر ماهیت، مطالعه  کاربردي دارد.  گرایی و با رویکرد قیاسی انجام شد و هدفیاین پژوهش در چارچوب پارادایم اثبات
  جامعه آماريشود. ها، پیمایشی است؛ همچنین از نظر بعد زمانی، یک مطالعه مقطعی محسوب میآوري دادهو از لحاظ روش جمع

راي اطمینان از دقت آماري ب مواد غذایی مستقر در استان تهران بود.  صنعت  در    هاي فعالشرکت  کلیه  شامل،  پژوهش  مورد مطالعه
محاسبه    3نسخه    Power-Gافزار  ، حجم نمونه با استفاده از نرم)2013،  1و همکاران ولف(و کاهش خطاهاي نوع اول و دوم  لازم  

درصد و حداقل پنج    درصد، اندازه اثر  پنج  يسطح خطابین،  لحاظ نمودن پنج متغیر پیش   که با)،  2009،  2و همکاران  فاول(  شد
 هايواحد تحلیل این پژوهش، مدیران شرکت  .)2ید (شکل  گرد  یینتعشرکت    263نمونه  حداقل حجم  درصد،    80توان آزمون  

دهندگان  منظور اطمینان از صلاحیت پاسخبه   ازاي هر شرکت یک پرسشنامه مد نظر قرار گرفت.  بودند که بهفعال در این صنعت  
ها، پرسشنامه صرفاً براي مدیران ارشد، مدیران بازاریابی، مدیران فروش، مدیران توسعه محصول یا مدیران  و افزایش اعتبار داده 

هاي بازاریابی، مدیریت مشتري و فرآیندهاي توسعه طور مستقیم در تصمیمها ارسال شد؛ افرادي که به فناوري اطلاعات شرکت
هاي سازمان آشنایی عملیاتی دارند. پیش از تکمیل پرسشنامه، هدف پژوهش هاي اطلاعاتی و دادهمحصول نقش داشته یا با سیستم 

ها دهندگان تشریح شد و از آنان خواسته شد در صورتی پرسشنامه را تکمیل کنند که در جریان استفاده شرکت از داده براي پاسخ
سوالی شامل استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی  45 ها یک پرسشنامه استانداردابزار گردآوري داده  بازاریابی باشند.هاي و تحلیل

  ) 2022و همکاران ،    کائو(  سؤال  3سوال و مرتبط با بازاریابی عمومی    6سوال، مرتبط با محصول    4با سه بعد مرتبط با مشتري
)  20203 گونزالِس و همکاران،( سؤال  4استفاده از کلان داده با سه بعد حجم، تنوع و سرعت که براي هر بعد  ؛گیردرا در بر می

(یان و    سؤال   5مدیریت توسعه محصول با    ؛)2022،  4(ساتیش و همکاران  سؤال  6طراحی شده است. تصمیم گیري بازاریابی با  
گونزالِس  (  سؤال  5و مدیریت ارتباط با مشتري با    )2022و همکاران ،    کائو(  سؤال  4عملکرد محصول جدید با    ؛)5،2021همکاران

 )  طراحی گردیده است. 2020و همکاران، 

 

 توان لیتحل اساس برتعیین شده  نمونه حجم. 2شکل 

 
1 Wolf et al 
2 Fowell et al 
3 Gonzales et al 
4 Satish et al 
5 Yan et al 
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  مدیر با تجربه در لاین بود که ابتدا توسط دو  شده در پلتفرم پرس   ها در این مطالعه یک پرسشنامه طراحیآوري دادهابزار جمع
تولید   بازبینی شد.مواد غذایی  صنعت  نظر روایی ظاهري  از  دانشگاه  استاد  انگلیسی و سپس توسط دو  به زبان  جهت    و مسلط 

نیزیشپ آلفا  يگردآورپرسشنامه    35  آزمون  از شاخص  استفاده  با  بررس  يو  نتایدگرد  یکرونباخ  آلفا  یج.  مقدار  داد که   ينشان 
ها، تمامی شرکتبه دلیل محدودیت در دسترسی به  برخوردار است.  یبوده و از اعتبار کاف  7/0بالاتر از    یرهامتغ  یتمام  يکرونباخ برا

نمونه روش  داده از  گردآوري  امکان  روش  این  شد.  استفاده  دسترس  در  غیرتصادفی  از شرکتگیري  که  ها  آورد  فراهم  را  هایی 
دادند،  هاي کوچک و متوسط تشکیل میهاي نمونه را شرکتاگرچه بخشی از شرکت  پذیر بود.ها امکانهمکاري و دسترسی به آن

داده نبود. در این پژوهش، «استفاده از  هاي کلانها به نمونه به معناي برخورداري یکسان از سطح پیشرفته زیرساختورود شرکت
هاي حجیم و متنوع تا استفاده پیشرفته از داده  عنوان یک سازه پیوسته سنجیده شد که طیفی از سطح استفاده محدودداده» بهکلان

ها قرار داشتند نیز بر اساس میزان واقعی استفاده گیري از دادههایی که در مراحل اولیه بهرهگیرد. بنابراین حتی شرکترا در بر می
  از(  روز طول کشید  89ها  دوره گردآوري داده ها منعکس شده است.  خود ارزیابی شدند و تفاوت سطح بلوغ تحلیلی آنان در پاسخ 

تا  11 پرسشنامه  آوري شدجمع  رسشنامه پ   298  مجموع  در).  1405  اردیبهشت  10  بهمن  با حذف  پاسخ که که  داراي  هاي 
و ي  معادلات ساختار  يسازمدل  یکاستفاده از تکنجهت    اینکه  با توجه بهپرسشنامه تحلیل گردید.    271تفاوت و تکراري،  بی

تعداد    آماده تحلیل حداقل پنج برابر  يهاپرسشنامهنیاز است که    یمایشی،مطالعه پ  دریک  یجنتا  یناناطم  یتاعتبار و قابلتضمین  
 ي برا  نمونه  حجم  تیکفا  دهندهنشان   که   بود  34.8  از  شیب  هاه یگو  به  هاپرسشنامه   سبتن  ،)2022،  1(هیر و همکارانباشد    هایه گو

مقدار آن برابر با    واجرا    KMOحجم نمونه، آزمون    یتاز کفا  بیشتر  یناناطم  يبرا. همچنین  است  جینتا  میتعم  و  لیتحل  و  هیتجز
 یقها از طرداده  یعتوز  ین،علاوه بر ا).  2021،  2(شرستابود    یل تحل يها براداده  یتکفاییدي بر  تأ  ) شد که7/0از    یشترب(  269/0

ي دو متغیر استفاده از  هاکه داده  )2022(هیر و همکاران،    یدگرد  بررسی)  ±2(محدوده مجاز    یدگیو کش  یچولگ  يهاشاخص
شناختی  هاي جمعیتداده   .شتندنرمال ندا یعمحدوده قرار داشته و توز  ینخارج از اکلان داده و استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 

سازي معادلات ساختاري مورد بررسی قرار  مدلتحلیل شد و مدل پژوهش از طریق روش    26نسخه   SPSS افزاربا استفاده از نرم 
ها توزیع در شناسایی روابط واقعی میان متغیرها در شرایطی که داده  گرفت. با توجه به توانایی بالاي رویکرد حداقل مربعات جزئی

  3  نسخه   Smart PLSافزار  نرم   یل نیز ازتحل  يبرا.  )2019(سارستد و همکاران،    این روش براي تحلیل انتخاب شد،  نرمال ندارند
فرایند   .)2021(سارستد و همکاران،    شد  استفاده  جزئی است،بر حداقل مربعات    یمبتن  یلتحل  يابزارها   ینتراز جامع  یکیکه  

در مرحله نخست، بارهاي عاملی بررسی شدند تا    :دنبال شد  )2024(  اي هیر و همکارانمرحلهر  تحلیل مطابق با چارچوب چها
گیري، مدل ساختاري و مدل کلی ارزیابی  را داشته باشند. سپس مدل پژوهش در سه بخش شامل مدل اندازه 0.4 حداقل مقدار  

سنجیده شد.   (CR) و پایایی ترکیبی  (rho_A)همگون  گیري، پایایی ابزار با استفاده از آلفاي کرونباخ، پایایی  شد. در مدل اندازه
 دوگانه-یگانه  ییلارکر و روا-و روایی واگرا با دو معیار فورنل   (AVE) شده  روایی همگرا با شاخص میانگین واریانس استخراج

(HTMT) گیري از طریق شاخص اشتراكبینی مدل اندازه بررسی گردید. همچنین قدرت پیش (CV  COM) در د.  ارزیابی ش
گیسر مورد  - استون (Q²) و (R²) دهشهاي واریانس تبیینبینی با شاخصمرحله دوم، مدل ساختاري ابتدا از لحاظ قابلیت پیش

ادن  د  نشانبراي    ) (rms Theta صبا استفاده از سه شاخ   یمدل کل   یت،در نها ها آزمون شدند.ارزیابی قرار گرفت و سپس فرضیه
 ید.  گرد یلتحل (GOF) برازش  ییو نکو (SRMR) ندهمایمربعات باق یانگینم یشهر کلی پژوهش)،مدل در ها تمایز بین سازه

 هاي پژوهشیافته

جمعیت بخش  ویژگیدر  پاسخشناختی  فردي  و  سازمانی  شد.  هاي  بررسی  میزان  دهندگان  بررسی  منظور  به  پژوهش،  این  در 
از داده گیري واقعی شرکتبهره  بازاریابی و توسعه محصول، شاخصهاي حجیم در فعالیتهاي مورد مطالعه  هاي توصیفی هاي 

 
1 Hair et al 
2 Shrestha 
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داده در میان داده» نیز مورد بررسی قرار گرفت. نتایج تحلیل توصیفی نشان داد که میانگین استفاده از کلانسازه «استفاده از کلان
از داده قرار دارد. به  متوسط رو به بالا هاي مورد مطالعه در سطح  شرکت ها مربوط به  طور مشخص، بیشترین سطح استفاده 
دادهجمع تحلیل  و  فروشآوري  اطلاعات  و  مشتریان  به    هاي  مربوط  استفاده  سطح  کمترین  دادهو  هاي تحلیل 
ها نشان داد که بخش قابل توجهی از  بوده است. همچنین بررسی پاسخ  کننده براي توسعه محصولات جدید بینیپیش
براي    هاي اجتماعی، بازخورد مشتریان و اطلاعات بازارهاي فروش، شبکهسیستمهاي حاصل از  ها از دادهشرکت

بندي مشتریان، تحلیل رفتار بخش هایی نظیر  ها عمدتاً در فعالیتکنند. این داده هاي بازاریابی استفاده می پشتیبانی از تصمیم
اند. نتایج حاصل  مورد استفاده قرار گرفته   هاي بازارهاي بازاریابی و شناسایی فرصتخرید، ارزیابی عملکرد کمپین

هاي پشتیبانی تحلیلی از تصمیمها بیشتر در سطح  داده در این شرکتدهد استفاده از کلانهاي مدیران نشان می از پاسخ
بینی تقاضا یا طراحی پیشتر مانند  متمرکز است و استفاده از آن در فرآیندهاي پیشرفته  مشتریانبازاریابی و شناخت  

هاي صنعت مواد غذایی هنوز در مراحل اولیه قرار دارد. این یافته بیانگر آن است که اگرچه شرکت  محور محصولات جدیدداده
هاي  ها یکسان نبوده و شدت استفاده از قابلیتهاي بازار واقف هستند، اما سطح بلوغ تحلیلی در میان آنمورد مطالعه به اهمیت داده

سه   يبر مبنا  زیداده» ن«استفاده از کلان  ریمتغ  ،یشناخت تیجمع  يهایژگیعلاوه بر وها متفاوت است.  داده در میان شرکتکلان
کم در  مورد مطالعه دست  يهاشرکت دهدیسنجش نشان م وهیش نیا  ها مورد سنجش قرار گرفت.بعُد حجم، تنوع و سرعت داده

. کنندیاستفاده م  يریگمی و تصم  یابیبازار  يها تی فعال  زا  یبانیپشت  يهنگام برامتنوع و نسبتاً به   يهااز داده  ،یتیریسطح ادراك مد
ب معناورود شرکت  گر، ید  انیبه  به  نمونه پژوهش  به  بلوغ تحل  کسانی  يبرخوردار  يها  تفاوت آن  یلیاز  بلکه  ها در سطح نبود، 
ها نشان داد که استفاده  بررسی پاسخ  داده ثبت شده است.سازه کلان  يهاهیمحور، در قالب پاسخ به گوداده  يها تیاز قابل  يریگبهره 

ها در تحلیل هاي مختلف بازاریابی یکسان نبوده است. بیشترین کاربرد داده هاي مورد مطالعه در حوزه ها در میان شرکتاز داده 
کننده در بینیهاي پیشهاي بازاریابی مشاهده شد، در حالی که استفاده از تحلیلمشتریان، تحلیل فروش و ارزیابی عملکرد فعالیت

ها در مرحله استفاده  دهد که بسیاري از شرکتفرآیند توسعه محصولات جدید در سطح محدودتري قرار داشت. این یافته نشان می 
محور همچنان در حال  تر دادههاي جاري بازاریابی قرار دارند و حرکت به سمت کاربردهاي پیشرفته ها در فعالیتداده   عملیاتی از

  88سال و    15تا     10شرکت بین    124سال،    10شرکت با سن کمتر از    59، نمونه شامل  سن شرکتاز نظر    توسعه است.
  50شرکت بین    97نفر،    49تا    10شرکت بین    36سال بود. به لحاظ اندازه شرکت نیز نمونه شامل    15شرکت با سن بیش از  

دهندگان نفر از پاسخ  208نفر پرسنل داشتند. همچنین    149شرکت بیش از    26نفر و    149تا    110شرکت بین    112نفر،    99تا  
تا    11نفر بین    47سال،    10تا    6نفر بین    91سال و کمتر،   5دهندگان بین  نفر از پاسخ  55نفر خانم بودند. همچنین    63آقا و  
گیري پژوهش ارائه شده  خروجی مدل اندازه  3مرتبط داشتند. در قالب شکل  سابقه فعالیت  سال    15نفر بیش از    78سال و    15

 است. 
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 اس الگوریتم) الگیري پژوهش (خروجی پی. مدل اندازه3شکل 

ــی قرار گرفت. همان 45بارهاي عاملی تمامی   ابتدا ــت، مقادیر بارهاي عاملی   2جدول   طور که درگویه مورد بررس ــده اس ارائه ش
بیشترین بار عاملی  و  0٫585مقدار با    Q9قرار دارند. کمترین بار عاملی متعلق به گویه 0٫925تا   0٫585 اي بینها در دامنهگویه

تانهمی 0٫925با مقدار  Q4 يمتعلق به گویه خص بالاتر از آسـ د. تمامی مقادیر بارهاي عاملی به طور مشـ  0٫4ي قابل قبول باشـ
 . اي از مدل حذف نشدهیچ گویه بنابراین. هستند

 ها . نتایج بارها عاملی گویه2جدول 
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Q1 913/0          
Q2 818/0          
Q3 599/0          
Q4 925/0          
Q5  805/0         
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Q16    590/0       
Q17     741/0      
Q18     678/0      
Q19     743/0      
Q20     801/0      
Q21     785/0      
Q22     762/0      
Q23      690/0     
Q24      926/0     
Q25      897/0     
Q26       627/0    
Q27       644/0    
Q28       770/0    
Q29       837/0    
Q30       794/0    
Q31       694/0    
Q32        801/0   
Q33        596/0   
Q34        673/0   
Q35        745/0   
Q36        780/0   
Q37         817/0  
Q38         746/0  
Q39         810/0  
Q40         743/0  
Q41         774/0  
Q42          767/0 
Q43          743/0 
Q44          864/0 
Q45          774/0 

طح مرتبه اول و نیز مرتبه دوم تحلیل گردید. پس از ارزیابی بارهاي عاملی گویه اس دادهها، مدل پژوهش در سـ هاي جدول بر اسـ
دست آمد. این نتایج حاکی   به  0/ 7  آستانهها بالاتر از  و پایایی ترکیبی براي تمامی سازه  ، مقادیر آلفاي کرونباخ، پایایی همگون3

ــازه ــت کـه ابزار پژوهش از پـایـایی درونی مطلوب و قـابلیـت اعتمـاد کـافی برخوردار بوده و سـ ثبـات    طور بـا هـاي مـدل بـهاز آن اسـ
براي  AVE محاسبه شد. با توجه به اینکه مقادیر منظور ارزیابی روایی همگرا، میانگین واریانس استخراجی به  .اندگیري شدهاندازه

ازه تهتوان نتیجه گرفت که گویهبود، می 5/0ها بیش از تمامی سـ ازهها توانسـ (هیر  هاي مربوطه را تبیین کننداند واریانس کافی سـ
 از دو مسیر مورد بررسی قرار گرفت.نیز  روایی واگرا . بنابراین، روایی همگرا در سطح قابل قبول تأیید گردید.  )2024و همکاران،  

مفهومی   ها فراتر است؛ بنابراین، تمایزهر سـازه از همبسـتگی آن با سـایر سـازه AVE جذر که  داد نشـان لارکر–نخسـت، معیار فورنل
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گزارش شد که   85/0ها کمتر از براي تمامی سازه  (HTMT)دوگانه  -روایی یگانهدوم، نتایج شاخص  .  ها از یکدیگر تأیید شـدسـازه
گیري، شــاخص بینی مدل اندازهدر گام پایانی، براي ارزیابی قدرت پیش  .مضــاعفی بر روایی واگرا فراهم ســاختاین امر تأیید 

ــتراك ــل در تمامی متغیرها بالاتر از  (CV COM) اش ــبه گردید. مقادیر حاص ــاس، مطابق با   35/0محاس قرار گرفتند؛ بر این اس
توان نتیجه گرفت که  می )، 2022(هیر و همکاران، = قوي)  35/0و = متوسـط 15/0= ضـعیف،  02/0معیارهاي پیشـنهادي (

 .بینی بسیار قوي براي تمامی متغیرها برخوردار استگیري پژوهش از قدرت پیشمدل اندازه

 ي (مدل مرتبه دوم) ریگاندازه مدل یاعتبارسنج جینتا. 3جدول 

 هاآزمون

 متغیرهاي پژوهش 

1. 
از 

ده 
تفا

اس
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ده 

دا
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 805/0 838/0 781/0 824/0 783/0 827/0 آلفاي کرونباخ
 842/0 820/0 838/0 805/0 840/0 851/0 (CR)پایایی ترکیبی  
 866/0 828/0 838/0 805/0 840/0 853/0 (rho_A)پایایی همگون 

 639/0 589/0 535/0 523/0 606/0 621/0 (AVE)میانگین واریانس استخراجی  
 467/0 371/0 359/0 387/0 369/0 390/0 (CV COM)شاخص اشتراك  

نل
فور

س 
تری

ما
-

کر 
لار

 
 1 799/0      

2 415/0 767/0     
3 307/0 539/0 732/0    
4 409/0 488/0 361/0 723/0   
5 511/0 602/0 429/0 501/0 779/0  
6 505/0 593/0 554/0 430/0 517/0 788/0 

س 
تری

ما
H

TM
T

 

1 -      
2 377/0 -     
3 608/0 211/0 -    
4 555/0 346/0 664/0 -   
5 473/0 299/0 661/0 771/0 -  
6 709/0 593/0 420/0 749/0 642/0 - 

ــاختـاري متمرکز  محققین بر گیري،  پس از تـأییـد مـدل انـدازه ــاخص. براي ارزیـابی قـابلیـت پیشنمودنـدمـدل سـ هـاي بینی مـدل، شـ
، 4بر اسـاس نتایج جدول  ).2019(سـارسـتد و همکاران، گرفتند  قرار اسـتفاده مورد  گیسـر–اسـتون   Q²و   (R²) شـدهواریانس تبیین

ها نشــان داد که میزان دقت یافتهو   (قوي) مقایســه شــد 0.67(متوســط) و  0.33(ضــعیف)،   0.19هاي با آســتانه R² مقادیر
  ي ر یگمیتصــم« هامتغیرباقی  برايو  تر از ســطح متوســط» پایینیابیبازار لیتحل و هیتجز از  اســتفادهبینی براي متغیر «پیش
همچنین، اسـت.  » بالاتر از سـطح متوسـط  محصـول جدیدو عملکرد   يمشـتر  با ارتباط تیریمد،  محصـول  توسـعه  تیریمدی،  ابیبازار

اخص اختاري از طریق شـ عیف)،  0.02با مقادیر مبنا  Q² کیفیت مدل سـ ط) و  0.15(ضـ د.  0.35(متوسـ ی شـ نتایج    (قوي) بررسـ
ان داد قدرت پیش تفاده از تجزیهنشـ طبینی متغیر «اسـ طح متوسـ ایر بهوتحلیل بازاریابی» در سـ میمبالا و براي سـ گیري  متغیرها (تصـ

طح قوي قرار دارد. در بخش مدل  ول جدید) در سـ تري و عملکرد محصـ ول، مدیریت ارتباط با مشـ عه محصـ بازاریابی، مدیریت توسـ
ــد کلان ــخص شـ ــاختـاري نیز مشـ ــیر تقویـت تجزیـهسـ گـذارد؛ وتحلیـل بـازاریـابی بر متغیرهـاي فرآینـدي اثر میداده عمـدتـاً از مسـ

صـورت معنادار وتحلیل بازاریابی بهمعنادار نبود، اما تجزیه (H2) داده به مدیریت ارتباط با مشـتريکه مسـیر مسـتقیم کلانطوريبه
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گیري بازاریابی بر عملکرد محصـول جدید در گیري بازاریابی را بهبود داد. همچنین، اثر تصـمیممدیریت ارتباط با مشـتري و تصـمیم
 .شودطور غیرمستقیم و از طریق مدیریت توسعه محصول منتقل میاین مدل به

 ي ساختار مدل ینی بشی پ  يهاشاخص. 4جدول 
 2R 2Q متغیرهاي درونزا 

 0/ 213 0/ 167 استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 

 0/ 447 0/ 592 گیري بازاریابی تصمیم

 0/ 421 0/ 509 مدیریت توسعه محصول 

 0/ 373 0/ 384 مدیریت ارتباط با مشتري

 0/ 399 0/ 418 محصول جدید عملکرد 

 

 
 . مدل ساختاري پژوهش (خروجی بوت استرپینگ) 4شکل 

خارج از بازه  ینانفاصــله اطم توجه بها  ب  .اســت  شــده ارائه  هاهیفرض ــ يرهایمس ــ همراه  به پژوهش  يســاختار  مدل 4در  شــکل 
 ). 2024(هیر و همکاران،  شـوند می ییددرصـد تأ  99درصـد و   95 یناندر سـطح اطم یببه ترت هافرضـیه ±58/2 و  96/1±
 وم د هیفرض ـ جز  به ي پژوهشهاهیفرض ـتمامی   که  داد نشـان  t آماره  یبررس ـ.  اسـت شـده  خلاصـه 5  جدول در هاهیفرض ـ  آزمون جینتا
 ه است.شد رد يآمار نظر از ز،یناچ اثر شدت لیدل به ومد هیفرض و اندشده دییتأ درصد 99  نانیاطم سطح در

 هاي پژوهش . نتایج آزمون فرضیه5جدول 

 tآماره  معناداري  ضرایب مسیر  هاي پژوهش فرضیه

H1. 507/5 000/0 409/0 استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی ←داده  استفاده از کلان 
H2. 848/0 092/0 025/0 مدیریت ارتباط با مشتري ←داده  استفاده از کلان 
H3. 142/4 000/0 328/0 گیري بازاریابیتصمیم← استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 
H4. 946/3 000/0 326/0 مدیریت توسعه محصول← استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 
H5. 841/11 000/0 634/0 مدیریت ارتباط با مشتري← استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی 
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 tآماره  معناداري  ضرایب مسیر  هاي پژوهش فرضیه

H6. 742/9 000/0 584/0 گیري بازاریابیتصمیم← مدیریت ارتباط با مشتري 
H7. 913/6 000/0 438/0 عملکرد محصول جدید← مدیریت ارتباط با مشتري 
H8. 590/8 000/0 528/0 مدیریت توسعه محصول ←گیري بازاریابیتصمیم 
H9. 900/4 000/0 383/0 عملکرد محصول جدید← مدیریت توسعه محصول 

 

اخص ه شـ تفاده از سـ اختاري، برازش مدل کلی پژوهش با اسـ   مربعات، (rms Theta) تتا  مربعات نیانگیم جذر  پس از تحلیل مدل سـ
) (ســارســتد و همکاران،  2019(ســارســتد و همکاران،  شــد یابیارز  (GOF)و نکویی برازش   (SRMR)  شــده اســتاندارد ماندهیباق

2021( .rms Theta   نجش ازهمعیاري براي سـ ت و مقادیر پایین هاتمایز سـ ان  12/0از تر  اسـ ازه نشـ  هادهنده تفکیک بهتر بین سـ
 ي اریمع  SRMRاست. شاخصتمایز مناسب بین متغیرها بود که حاکی از  0.12در این پژوهش مقدار این شاخص کمتر از   .ستا

نجش يبرا ت یجزئ مربعات حداقل يرهایمس ـ لیتحل در  مدل برازش   سـ اخص  نیا  .اسـ تگ نیب  اختلاف  شـ اهده  يهایهمبسـ  مشـ
ده دهینیبشیپ  يهایهمبسـتگ و هاداده در  شـ ط شـ ده  فیتعر  يرهایمس ـدر دو حالت تخمین ( را  مدل توسـ ) و پژوهش  مدل در  شـ

باع ( ازه  نیب ممکن  روابط همهاشـ انو   کندیم يریگاندازه) هاسـ ته اندازه چه تا  مدل که دهدیم  نشـ  به را رهایمتغ  نیب  روابط  توانسـ
در پژوهش حاضـر مقدار به    .اسـت  مدل  بهتر برازش  دهنده نشـان  شـاخص  نیا براي  08/0از   ترنییپا  ریمقاد .کند  نماییباز  یدرسـت

باع کمتر از  ت آمده به ازاي هر دو مدل تخمین و اشـ اخص تأیید گردید. در نهایت، از   08/0دسـ د و برازش مدل از نظر این شـ شـ
اخص   نجش يبرا  نیز GOFشـ تفاده مدل برازش   یکل تیفیک سـ د  اسـ اخص  نیا. شـ ان  شـ  يهاداده با حد چه تا  مدل که دهدیم  نشـ
 براي این شـاخص  مرجع  ریمقاد. کندیم  ییبازنما  معتبر  و جامع  طور به را هاسـازه نیب روابط  سـاختار و دارد  یهمخوان  شـده مشـاهده

ع  برازش ( 0.1 ط  برازش ( 0.25 ،)فیضـ تند. با این حال، ) يقو  برازش ( 0.36 و) متوسـ   مدل  بهتر  تناسـب  انگریب بالاتر  ریمقادهسـ
. نتایج این سـه شـاخص در  برازش قوي مدل کلی پژوهش اسـت حاکی ازبود که  0.35بیش از  GOF در این پژوهش مقدار.  اسـت

 ارائه شده است. 6جدول  

 پژوهش  یکل  مدل برازش  يهاشاخص. 6جدول 

 هامقادیر شاخص هاشاخص
rms Theta 079/0 

SRMR  =065/0مدل اشباع شده=  068/0مدل تخمینی 

GOF 𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = �𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴������ × 𝑅𝑅2���� = �6.111������� × 2.070�������
= 0.503 

 

 گیري و پیشنهادهانتیجه

هاي بازاریابی عبور شود که از فیلتر تحلیلداده زمانی در صنعت مواد غذایی به خلق ارزش براي محصول جدید منجر می کلان
تبدیل گردد. هدف پژوهش حاضر، طراحی و آزمون   گیري و توسعه محصولهاي عملیاتی براي تصمیمبینش کرده و به  

اي است که تأثیر مستقیم استفاده از کلان داده و نیز تاثیر غیر مستقیم آن را از طریق استفاده تجزیه و  مدل مفهومی یکپارچه
در تحلیل بازاریابی، تصمیم گیري بازاریابی و مدیریت  توسعه محصول و مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد محصولات جدید  

داده در ارتقاي عملکرد محصول جدید،  ناین پژوهش نشان داد که نقش کلا  باشد.مواد غذایی مستقر در استان تهران میصنعت  
گیري  تحلیل بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتري، تصمیمهاي سازمانی در  است و از طریق تقویت قابلیت  غیرمستقیم

شود. بنابراین، موفقیت محصولات جدید بیش از آنکه به صرف انباشت داده  اعمال می  بازاریابی و مدیریت توسعه محصول
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گره خورده است. توسعه   هابرداري استراتژیک از دادهتوانایی سازمان در پردازش، تفسیر و بهرهوابسته باشد، به  
بنیاد و شرطی حیاتی براي نوآوري محصول در محیط رقابتی آفرینی دادهمحور، زیربناي ارزش هاي تحلیلی و مشترياین قابلیت

استفاده از تجزیه و » و «داده استفاده از کلاندر این چارچوب، مطابق با نتایج فرضیه اول، مسیر بین «  شود.امروز محسوب می
استفاده از بر    دادهاستفاده از کلانبنابراین، تأثیر   value =-.(T 507/5و  = 409/0β(  بود  توجهقابل» معنادار و  تحلیل بازاریابی 

) و  2022و همکاران (  کائو  هايدرصد تأیید شد و نتایجی تکمیلی همسو با یافته  99در سطح اطمینان    تجزیه و تحلیل بازاریابی
هاي گسترده و متنوع، بستر لازم براي  ها به داده دهد دسترسی سازماناین یافته نشان می.  ارائه گردید)  2022لیانگ و همکاران (

هاي واقعی  توانند با اتکا به داده ها میکند. در نتیجه، سازمان هاي پیشرفته بازاریابی را فراهم می توسعه ابزارهاي تحلیلی و تحلیل
استفاده از  مطابق با نتایج آزمون فرضیه دوم، مسیر بین « .تري از رفتار مشتریان و روندهاي تقاضا به دست آورندبازار، درك دقیق

بنابراین   value =-.(T 848/0و     = 025/0β(  آماري ضعیفی برخوردار بود» از پشتیبانی  مدیریت ارتباط با مشتري» و «دادهکلان
مستقیم کلان  تأثیر  از  مشتري  بر  دادهاستفاده  با  ارتباط  گردید  مدیریت  می.  رد  نشان  روشنی  به  یافته  در  این  که  صنعت  دهد 

هاي کلان، به تنهایی قادر به بهبود مدیریت ارتباط با مشتري نیست. تولیدکنندگان مواد غذایی، صرف دسترسی به حجم بالاي داده
هاي خام پیش از آنکه بتوانند در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري مورد استفاده قرار گیرند، نیازمند  دلیل این امر آن است که داده 

هاي حجیم مرتبط با مشتریان (از جمله الگوهاي خرید، تر، داده طی کردن فرآیندهاي تحلیلی و تفسیري هستند. به عبارت دقیق
مصرف ترجیحات  و  محصولات  تحلیلبازخورد  طریق  از  آنکه  بدون  دستهکنندگان)  پالایش،  بازاریابی  به  هاي  تبدیل  و  بندي 

نمیبینش شوند،  عملیاتی  استراتژيهاي  بر  مستقیماً  با  توانند  که  غذایی  مواد  صنعت  در  بگذارند.  تأثیر  مشتري  با  ارتباط  هاي 
پایین، تنوع بالاي سلیقهویژگی ها و زنجیره تأمین چندلایه هاي فروشگاهها، رقابت فشرده بر سر قفسه هایی نظیر حاشیه سود 

اقدام   انباشت داده و  از تولیدکنندگان مواد غذایی حجم  عملیمواجه است، شکاف میان  به وضوح قابل مشاهده است. بسیاري 
هاي تحلیلی مناسب و جدایی سازمانی کنند، اما به دلیل نبود زیرساختآوري میهاي تراکنشی و عملیاتی را جمعوسیعی از داده

داده این  بازاریابی،  اطلاعات و بخش  فناوري  تبدیل  میان بخش  مشتري  با  ارتباط  بهبود  براي  استفاده  قابل  دانش  به  ها هرگز 
آفرینی از شوند. بنابراین رد فرضیه دوم نه یک استثنا، بلکه تأییدي بر این واقعیت نظري است که در بستر صنعت غذا، ارزش مین

از لایهکلان عبور  مستلزم  مشتري  با  ارتباط  مدیریت  در حوزه  دادهداده  و  است  بازاریابی  تحلیلی  به خودي خود هاي  هاي خام 
استفاده از تجزیه و تحلیل آزمون فرضیه سوم، مسیر بین «  مبتنی بر  .توانند نقش مستقیم و معناداري در این حوزه ایفا کنندنمی

استفاده از تجزیه و تحلیل    لذا، تأثیر   value =-.(T  142/4و    = 328/0β(د  توجه بو» قابلگیري بازاریابیتصمیم» و «بازاریابی
) 2024(ونکاتاسوامی و همکاران  با    درصد تأیید و نتایجی تکمیلی همسو  99در سطح اطمینان   گیري بازاریابیتصمیم  بر  بازاریابی

هاي بازاریابی با فراهم کردن اطلاعات دقیق درباره رفتار  دهد که تحلیلاین یافته نشان می  ارائه داد  )2020و همکاران (  کائوو  
توانند راهبردهاي بازاریابی خود را بر  بخشد. در نتیجه، مدیران میمشتریان و شرایط بازار، کیفیت تصمیمات بازاریابی را بهبود می

مدیریت  » و «استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابیچهارم، مسیر بین «  مبتنی بر نتایج فرضیه  .محور تنظیم کنندپایه شواهد داده 
مدیریت توسعه   بر  استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی  لذا، تأثیر ).value =-T  946/3و  = β 326/0(توجه بود  » قابلتوسعه محصول

دهد این نتیجه نشان می  .همسو است  )2016ژو و همکاران،  (  درصد تأیید شد که با یافته هاي  99در سطح اطمینان    محصول
بازار و مشتریان میتحلیل داده نیازهاي واقعی مصرفهاي  ایفا کند. در نتیجه، مدیران تواند در شناسایی  کنندگان نقش مهمی 

نتایج حاصل از    .ها و مشخصات محصولات جدید را متناسب با انتظارات بازار طراحی کنندتوسعه محصول قادر خواهند بود ویژگی
 634/0( بود  توجهقابل»  مدیریت ارتباط با مشتري» و «استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابیفرضیه پنجم نیز نشان داد مسیر بین «

β =   841/11وvalue = -.(T درصد   99در سطح اطمینان    مدیریت ارتباط با مشتريبر    استفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی  تأثیر
این یافته بیانگر آن است که    همسو است  )2019(کائو و همکاران  ) و  2020و همکاران (  گونزالسي  تأیید شد که با یافته ها

ها  تواند شناخت سازمان از نیازها، ترجیحات و رفتارهاي مشتریان را افزایش دهد. در نتیجه، سازمانهاي مشتریان میتحلیل داده 
مدیریت ارتباط  «  بر اساس نتایج فرضیه ششم، مسیر بین   .تري با مشتریان خود برقرار کنندقادر خواهند بود روابط مؤثرتر و بلندمدت

  مدیریت ارتباط با مشتري لذا، تأثیر   742/9value =-.(Tو     = 584/0β(  توجه بود » قابلگیري بازاریابیتصمیم«  » وبا مشتري
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بازاریابیتصمیم  بر اطمینان    گیري  یافته   99در سطح  با  تأیید شد که  (  هايدرصد  و همکاران  و  2024ساتیش  و    گیل)  گومز 
است   ).2020(همکاران،   سو  می  هم  نشان  نتیجه  می این  مشتریان  با  مستمر  تعاملات  از  حاصل  اطلاعات  ورودي دهد  تواند 

هاي بازاریابی را متناسب با نیازها و ارزشمندي براي تصمیمات بازاریابی فراهم کند. در نتیجه، مدیران قادر خواهند بود استراتژي
عملکرد  » و «مدیریت ارتباط با مشتريمبتنی بر نتایج آزمون فرضیه هفتم، مسیر بین «.  ترجیحات واقعی مشتریان تنظیم کنند

عملکرد محصول  بر    مدیریت ارتباط با مشتري بنابراین،  ).value =-T  913/6و      = 438/0β  (  بود  توجهقابل»  محصول جدید
 ) همسو 2023و کسیدو و همکاران (  )2021(مینا و ساهو    درصد تأیید شد که هم راستا با یافته هاي  99ان  در سطح اطمی  جدید
می  .است نشان  یافته  عمیقاین  شناخت  بهرهدهد  و  مشتریان  نیازهاي  میتر  آنان  بازخوردهاي  از  موفقیت  گیري  احتمال  تواند 

نتیجه، سازمان در  دهد.  افزایش  را  بازار محصولات جدید  انتظارات  با  کنند که  بود محصولات جدیدي طراحی  قادر خواهند  ها 
قابل  »  مدیریت توسعه محصول» و «گیري بازاریابیتصمیمنتایج آزمون فرضیه هشتم، مسیر بین «  .همخوانی بیشتري داشته باشند

در سطح اطمینان    مدیریت توسعه محصولبر    گیري بازاریابیتصمیم  بنابراین تأثیر  ).value =-T  590/8  و    = 528/0β(  بودتوجه  
این نتیجه بیانگر   ) همسو است2014و مولینا و همکاران ( ) 2025(رادو و هرسیو  که همراستا با یافته هاي درصد تأیید شد 99

گیري فرآیند توسعه محصول را مشخص کنند. در نتیجه، هماهنگی میان راهبردهاي توانند جهتآن است که تصمیمات بازاریابی می
براساس نتایج آزمون فرضیه نهم، مسیر بین    تواند موفقیت محصولات جدید را افزایش دهد.هاي نوآوري میبازاریابی و فعالیت

مدیریت  بنابراین تأثیر    .)900/4value = -Tو    = β  383/0(  بود   توجهقابل»  عملکرد محصول جدید» و «مدیریت توسعه محصول«
اطمینان    عملکرد محصول جدیدبر    توسعه محصول یافته هاي  99در سطح  با  تأیید شد که همراستا  خان و همکاران    درصد 

تواند سازي، میپردازي تا تجاريمدیریت اثربخش فرآیند توسعه محصول، از مرحله ایده ) است.  1401و توانا و همکاران (  )2020(
مند و مبتنی صورت نظاماحتمال موفقیت محصولات جدید را در بازار افزایش دهد. در واقع، زمانی که فرآیندهاي توسعه محصول به

ها قادر خواهند بود محصولاتی متناسب با انتظارات مشتریان عرضه کرده و در  بر شناخت نیازهاي بازار مدیریت شوند، سازمان
 .نتیجه عملکرد بازار محصولات جدید خود را بهبود بخشند

 قابل طرح است: ریز شنهاداتی پ ها هیفرض جیبر نتا یمبتن
  قیاثر عمدتاً از طر  نیمشاهده نشد و ا  م یصورت مستقبه   دیداده بر عملکرد محصول جد کلان  ر یپژوهش، تأث  ج یا توجه به نتاب .1

  ل یتحل  يهارساختیگسترده، در ز  يهاداده  يآورعلاوه بر جمع  دیها باشرکت  نی. بنابراشودی منتقل م  یلیو تحل  یتیریمد  يرهایمتغ
سامانه  يکاو هداد  يابزارها   ،یابیبازار داشبوردها  يگذار هیسرما  اریمیتصم  يهاو  از  استفاده  تحل  یتیریمد  ي کنند.   ي ها لیو 

موجب بهبود    تیامر در نها  نیکمک کند. ا  ران یمد  ي قابل استفاده برا  يهانش یخام به ب  يهاداده  لیبه تبد  تواندیم  کنندهینیبشیپ
 .در بازار خواهد شد دیجد تمحصولا  تیاحتمال موفق شیو افزا يریگمیتصم تیفیک
 هیتوص  رونی. از اکنندیم  فایا  يارتباط با مشتر  تیریمد  تیدر تقو  ینقش مهم  یابیبازار  يهالیپژوهش نشان داد تحل  يهاافتهی .2
 يهاستم یس  ،يارزش طول عمر مشتر  لیو تحل  ایپو  يبندبخش  ،يرفتار مشتر  ینیبشیپ  يهااز مدل  يریگها با بهره شرکت  شودیم

CRM و    ازهایاز ن  يتر قیدرك عم  تواندی م  يارتباط با مشتر  يهاستمیدر س  یلیتحل  يهاتیقابل  ن یا  دغام خود را توسعه دهند. ا
ارائه    انیبه مشتر  يترمتناسب  يشنهادهایها قادر خواهند بود خدمات و پسازمان  جهیکنندگان فراهم کند. در نتمصرف  حاتیترج

 .دهند شیآنان را افزا يو وفادار  تی دهند و سطح رضا
  شود یم  شنهاد یاساس پ  نی توسعه محصول دارد. بر ا  تیریبر مد  یقابل توجه  ریتأث  یابیبازار  يریگمینشان داد تصم  قیتحق  جینتا.  3

ا  قی فروش و تحق  ،یابیبازار  ي واحدها  انیم  يشتریب  یهماهنگ  با و  ماتی شود تا تصم  جادیو توسعه  محصول،   يهایژگیمرتبط 
تبادل    تواندیواحدها م  نیا  انیمشترك م  يهامیت  لیاتخاذ گردد. تشک  کپارچهیصورت  به  یجی ترو  يها يو استراتژ  يگذارمتیق

بازار همسو   یواقع   يازهایتوسعه محصول با ن  ندیفرآ  شودیموجب م  يکردیرو  نیکند. چن  لیرا تسه  یاطلاعات بازار و دانش فن
 .ابدی  شیآن افزا تیشده و احتمال موفق

  ي ساز نهیبه به  ياژهیتوجه و  دیها باسازمان  د،یتوسعه محصول در بهبود عملکرد محصولات جد  تیریبا توجه به نقش معنادار مد.  4
 یی کارا تواندیچابک م يها روش  ای ايدروازه–يامرحله يهاساختارمند مانند مدل يکردها یداشته باشند. استفاده از رو ندیفرآ نیا
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محصول    ندیفرآ ابزارها  يریگبهره   نیدهد. همچن  شیافزا  راتوسعه  شب  تالیجید  ياز  تحل  ياانهیرا  یطراح  ،يساز هیمانند   لیو 
موجب کاهش   تیاقدامات در نها  نیسازد. ا  ترقیو آزمون محصول را دق  یدر مراحل طراح  ير یگمیتصم  تواندیبازار م  يهاداده 
 .شد  واهدسرعت عرضه محصول به بازار خ شیتوسعه و افزا يهانهیهز
  فایتوسعه محصول ا  ندیدر فرآ  تی قطعدر کاهش عدم   ینقش مهم  تواندیم  ان یمربوط به رفتار و بازخورد مشتر  يهاداده   لیتحل .5

  حات یترج  ییشناسا  يبرا  نی و تعاملات آنلا  دیخر  يهاداده   ات،یشکا  ان،یاز اطلاعات حاصل از نظرات مشتر  توانندیها مکند. شرکت
محصولات   یبه طراح تواندی محصول م هیو آزمون اول يپردازده یها با مراحل اداده  ن یکنند. ادغام ا هکنندگان استفادمصرف یواقع 

 .افتیخواهد  شیافزا انیتوسط مشتر دیمحصول جد رش یاحتمال پذ جهیبازار کمک کند. در نت ازیتر با نمتناسب
  نی. بر اکندی کنندگان را فراهم مرفتار مصرف  راتییبازار و تغ  يمستمر روندها  شیامکان پا  ی ابیبازار  يهالیاستفاده از تحل .6

کنندگان مصرف  حاتیدر تقاضا، ترج  راتییکنند تا تغ  یطراح  عیبازار و هشدار سر  شیپا  يهاستمیها سسازمان   شودیم  هیاساس توص
 یابیبازار  ران یمد  اریموقع در اختصورت به اطلاعات لازم را به  توانندیم  ییهاستم یس  نیشود. چن  ییشناساسرعت  رقبا به  تیفعال  ای

را   دیو بهبود عملکرد محصولات جد  یطیمح  راتییسازمان به تغ  ترعیامر امکان واکنش سر  نیتوسعه محصول قرار دهند. ا  میو ت
 .کندیفراهم م

  ر یو تفس  ل یدر تحل  یمنابع انسان  يبه توانمند  يادیبر داده تا حد ز  یمبتن  يکردهایرو  یاثربخش  دهدیپژوهش نشان م  يهاافته. ی7
 يهاکارکنان در حوزه  یلیتحل   يهامهارت  يارتقا  يبرا  يمستمر  یآموزش  يهابرنامه   دیها باشرکت  رون یها وابسته است. از اداده 
محور و کاربرد داده   يریگمیداده، تصم  لیتحل  يو توسعه محصول اجرا کنند. آموزش ابزارها  يبا مشتر   اطارتب  تیریمد  ،یابیبازار
افزا  يها لیتحل  تیف یک  تواندیم  تالیجید  يها يفناور  را  نت  ش یسازمان  در  از ظرف  جهیدهد.  بود  قادر خواهد  ها داده  تیسازمان 

 .کند هاستفاد یتیریمد يهايریگمیدر تصم يصورت مؤثرتربه
  شنهادیپ  ن یباشد. بنابرا  یابیبازار  قیدق  يهالیانجام تحل  يبرا  یمانع  تواندی م  یمختلف سازمان  يهاستم یها در سداده   یپراکندگ.  8
داده   گاه یپا کی جادیسازند. ا کپارچهیرا  دیتول يزیرفروش و برنامه  يهاستم یس دخود مانن یاطلاعات يهاها سامانهشرکت شودیم

افزا باعث  دق  رانیمد  یدسترس  ش یمتمرکز  اطلاعات  به   قیبه  مو  اشودیروز  برا  نهیزم  تواندیم  یاطلاعات   یکپارچگی  ن ی.    ي را 
 .مؤثرتر در حوزه توسعه محصول فراهم کند ي ریگمیتر و تصمجامع يهالیتحل
توسعه محصول   ندیفرآ  يدر ارتقا   ینقش مهم  تواندیم  نیماش  يریادگیو    یمانند هوش مصنوع  نینو  يهاياز فناور  يریگ. بهره 9

ا  دیجد با تحل  هايفناور  نیداشته باشد.    حات یپنهان تقاضا و ترج  يالگوها   ان،یبازار و مشتر  يهااز داده  ياد یحجم ز  لیقادرند 
 بات یترک  لیمحصول و تحل  يهایژگیو  یتقاضا، طراح   ینیبشیدر پ  ییابزارها  نیکنند. استفاده از چن  ییکنندگان را شناسامصرف

نها  رانیمد  ترقیدق  يریگمیبه تصم  تواندیم  ییغذا در  کند.  و موفق  تواندی م  کردیرو  نیا  تی کمک  عملکرد  بهبود  به   تیمنجر 
 در بازار شود.  دیمحصولات جد

  عیصـنا  کیاول، عدم تفک  .رندیگگیرد مدنظر قرار  دیبا  یدارد که در مطالعات آت  ییهاتیمهم، محدود  يهاافتهیبا وجود   قیتحق  نیا
ده تأث ورت کل به رهایمتغ ریمختلف باعث شـ ود، یبررس ـ یصـ نا  یحال در شـ ت در صـ د.   عیکه اثرات ممکن اسـ  گوناگون متفاوت باشـ

  دری  احتمال  ریغ يریگخاص بپردازند. دوم، اســتفاده از روش نمونه  عیدر صــنا رهایمتغ لیبه تحل  دیبا ندهیآ  يهاپژوهش  ن،یبنابرا
  به جامعه متخصـصـان   یدسـترس ـي  دشـوار لیدلو به  یمدل مفهوم هیروش با هدف انجام آزمون اول نیدسـترس اسـت. هرچند ا

د، اما ا  جینتا گر،یبگذارد. به عبارت د  ریتأث يبه کل جامعه آمار جینتا يریپذ  میبر تعم  اسـت  ممکن يریگنمونه  وهیش ـ  نیانتخاب شـ
تریب پژوهش را يبه افراد  میقابل تعم  شـ ابه طیاسـت که شـ خ  یمشـ نهادیپ ن،یبنابرا. دارند  قیتحق  نیدهندگان ا با پاسـ ودیم  شـ در  شـ

ها ها نده،یآ يپژوهشـ تفاده  یاحتمال  يریگنمونه  ياز روشـ ود  اسـ تنباط شیرا افزا جینتا  يریپذمیتا بتوان تعم شـ  ي ها داد و دقت اسـ
  ی شناخت  يریسوگ  پرسشنامه انجام شده که امکان قیو از طر  يصورت خوداظهار  ها بهداده يگردآور  سـوم، .دیرا ارتقا بخش ـ يآمار

  ي ها ) در پژوهشهیثانو يهاو داده  قیعم مصـاحبه (مانندی فیو ک  یکم  يهاروش  بیترک ،يریسـوگ نیکاهش ا يبرا وجود دارد.
 ازمندیبلندمدت ن راتیتأث یمحدود انجام شـده و بررس ـ یو در بازه زمان  یمقطع صـورت  . چهارم، مطالعه بهشـودیم  شـنهادیپ یآت

ت یطول  مطالعات ود مطالعات آتی و توصـیه می  اسـ ایر  شـ ایر صـنایع تولیدي و خدماتی و نیز در سـ مدل مفهومی پژوهش را در سـ



 1405بهار، قتیحق هیمهد ،ينوروز ن یحس ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 29 

با توجه در نهایت،   .ها فراهم شـودها و بسـترهاي جغرافیایی آزمون کنند تا امکان مقایسـه نتایج و افزایش قابلیت تعمیم یافتهاسـتان
(اسـتفاده از تجزیه و تحلیل  پنجمفرضـیه  و  اسـتفاده از تجزیه و تحلیل بازاریابی)  ←داده (اسـتفاده از کلانبه تأیید فرضـیه اول  

ــتري)  ←  بـازاریـابی ــیـه دوم  مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ ــتفـاده از کلان  و رد فرضـ ــتري) ←  داده(اسـ ، الگوي مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ
ــتفـاده از  گري کـامـلمیـانجی ــتفـاده از  دو متغیر تحلیـل بـازاریـابی در رابطـه بین  و  تجزیـه  متغیر اسـ داده و مـدیریـت ارتبـاط بـا کلاناسـ

شود  ضیه مستقلی براي آزمون این اثر میانجی تعریف نشده بود، پیشنهاد میمشتري آشکار گردید. از آنجا که در پژوهش حاضر فر
تفاده از روش بوت  گري، به بررسـی کمی اثر غیرهاي آتی با تدوین فرضـیه صـریح میانجیپژوهش تقیم مذکور با اسـ ترپینگ مسـ اسـ
 بپردازند.
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