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The purpose of this study was to design and explain a model of data-driven marketing strategies 

in the digital marketing of knowledge-based companies with emphasis on contextual, behavioral, 

and structural dimensions as well as the implementation stages of data-driven strategies. This 

study was conducted using a qualitative approach within an interpretivist paradigm. The research 

population consisted of experts, managers, and specialists active in knowledge-based companies 

with at least five years of experience in digital marketing and data-driven marketing. Participants 

were selected through snowball sampling, and the sample size was determined based on 

theoretical saturation. Data were collected through semi-structured interviews and analyzed 

using directed content analysis and MAXQDA software. To assess the validity of the extracted 

subcategories, the Content Validity Ratio (CVR) was calculated with the participation of 10 

experts. Ultimately, 43 subcategories were identified and classified into five main categories, 

including contextual factors, behavioral factors, structural factors, strategy implementation 

stages, and strategy outcomes. The findings indicated that contextual factors such as 

environmental data-driven analysis, utilization of emerging technologies, competitive data 

analysis, and development of information technology infrastructure played a significant role in 

shaping data-driven marketing strategies. Behavioral factors including managers’ data-oriented 

skills, human resource expertise, data-driven organizational culture, and cross-functional 

collaboration facilitated effective implementation of these strategies. Structural dimensions such 

as data-based workflow design, system integration, data management, and internal policy 

development were also identified as critical elements. Furthermore, the implementation process 

of data-driven marketing was conceptualized as a six-stage operational cycle consisting of data-

driven research, data cleansing and analysis, campaign design, customer acquisition, 

performance evaluation, and campaign optimization. The outcomes of these strategies included 

accurate customer targeting, increased conversion rates, enhanced customer loyalty, improved 

customer experience, and higher return on investment. The results demonstrated that data-driven 

marketing in knowledge-based companies is not solely dependent on technology, but rather 

emerges from the interaction of contextual, behavioral, and structural organizational factors. The 

proposed model can serve as a practical framework for guiding digital marketing decision-

making and improving the effectiveness of marketing strategies in knowledge-based companies. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies and online communication platforms has 

fundamentally transformed the nature of marketing activities across industries. In contemporary business 

environments, organizations increasingly rely on digital channels, data analytics, and intelligent 

technologies to understand customer behavior, improve communication strategies, and enhance 

competitive performance. As a result, data-driven marketing has emerged as one of the most influential 

paradigms in modern digital marketing, enabling firms to convert large volumes of customer and market 

data into actionable strategic insights (Bossow-Thies et al., 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Unlike 

traditional marketing approaches that rely heavily on intuition and managerial experience, data-driven 

marketing emphasizes evidence-based decision-making through the systematic collection, analysis, and 

interpretation of customer-related information. 

Knowledge-based companies operate in highly dynamic and technology-oriented environments 

characterized by rapid innovation, market uncertainty, and intense competition. These firms depend 

significantly on digital marketing and technological capabilities to survive and sustain competitive 

advantages. In such contexts, the ability to leverage data for marketing decisions becomes a strategic 

necessity rather than a competitive luxury (Lotfi et al., 2018; Martin-de Castro, 2015). The increasing 

availability of customer data through social media platforms, e-commerce systems, mobile applications, 

and digital interactions has created unprecedented opportunities for organizations to better understand 

customer preferences, personalize services, and optimize marketing campaigns (Wilson, 2019). However, 

despite these opportunities, many knowledge-based companies still face considerable challenges in 

transforming raw data into effective marketing strategies. 

Recent studies indicate that digital marketing effectiveness is increasingly associated with the 

integration of artificial intelligence, machine learning, predictive analytics, and big data technologies into 

marketing processes (Gabelaia, 2022; Sundari et al., 2025). These technologies enable organizations to 

predict customer behavior, personalize communication, automate decision-making, and improve customer 

engagement. Research has demonstrated that machine learning models often outperform marketers’ 

intuition in predicting consumer responses and identifying market opportunities (Sundsoy et al., 2014). 

Furthermore, intelligent digital marketing systems can improve campaign targeting, optimize advertising 

expenditures, and increase return on investment. Nevertheless, the implementation of data-driven 

marketing remains challenging due to issues such as data privacy concerns, lack of analytical capabilities, 

organizational resistance, and insufficient integration between technological and managerial systems 

(Nupponen, 2019; Taimour Faisal Ahmad Al & Zhang, 2025). 

Another major transformation in modern marketing is the shift from mass marketing toward 

personalized and customer-centric communication. Contemporary consumers expect organizations to 

provide tailored experiences based on their preferences, behaviors, and individual needs. Consequently, 

personalized marketing communication has become a central element of digital marketing strategies 

(Strycharz & Smit, 2019). Studies show that data-driven personalization improves customer satisfaction, 

enhances loyalty, and increases customer engagement in digital platforms (Silva et al., 2019). This trend is 

particularly important for startups and knowledge-based companies that rely on innovation and customer 

relationships to strengthen their market positions. Research on startup businesses highlights that digital 
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marketing contributes significantly to brand awareness, customer acquisition, and business growth 

(Prabhu, 2019; Tubalawony, 2025). 

Despite the growing importance of data-driven marketing, many organizations struggle to establish 

effective frameworks for implementing such strategies. Existing studies often focus primarily on 

technological tools and analytical techniques while paying limited attention to organizational, behavioral, 

and structural dimensions influencing implementation success (Nadler & McGuigan, 2018). Furthermore, 

most available models have been developed in advanced economies and may not fully address the 

contextual realities of knowledge-based companies operating in developing countries. In these firms, 

limitations related to financial resources, technological infrastructure, managerial maturity, and 

organizational culture can significantly influence the effectiveness of data-driven marketing practices 

(Chakraborti et al., 2022; Sunarjo et al., 2025). 

The literature also indicates that successful implementation of digital marketing strategies requires 

more than technological adoption. It involves organizational learning, managerial competencies, 

interdepartmental collaboration, and strategic flexibility (Samus et al., 2025; Sutisna et al., 2025). 

Consequently, there is a need for comprehensive models capable of integrating contextual, behavioral, 

and structural dimensions of data-driven marketing within knowledge-based companies. Therefore, the 

present study aimed to design a model of data-driven marketing strategies for digital marketing in 

knowledge-based companies and identify the major dimensions and components influencing their 

implementation and outcomes. 

Methods and Materials 

This study employed a qualitative research approach based on an interpretivist paradigm. The 

research aimed to identify the dimensions and components influencing data-driven marketing strategies 

in knowledge-based companies and develop an integrated conceptual model. Directed content analysis 

was selected as the primary analytical method because the literature already provided an initial theoretical 

foundation regarding data-driven marketing and digital marketing strategies. This approach enabled the 

researchers to combine theoretical concepts with empirical insights derived from expert experiences. 

The research population consisted of experts, senior managers, marketing specialists, and 

professionals working in knowledge-based companies who possessed at least five years of professional 

experience in digital marketing, data analytics, or strategic marketing management. Participants were 

selected using snowball sampling. Sampling continued until theoretical saturation was achieved, meaning 

no substantially new concepts emerged from subsequent interviews. 

Data collection was conducted through semi-structured interviews. Interview questions focused 

on identifying contextual, behavioral, and structural factors influencing data-driven marketing, 

implementation processes, organizational challenges, and strategic outcomes. All interviews were audio-

recorded, transcribed verbatim, and analyzed using MAXQDA software. During the coding process, 

meaningful units were extracted line-by-line from interview transcripts and grouped according to semantic 

similarities. 

To assess the validity of extracted subcategories, the Content Validity Ratio (CVR) method was 

applied with the participation of ten experts. Subcategories with acceptable CVR values were retained for 

further analysis. The coding process resulted in the identification of 43 subcategories grouped into five 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


major categories: contextual dimensions, behavioral dimensions, structural dimensions, implementation 

stages of data-driven marketing strategies, and expected outcomes of strategy implementation. 

Findings 

The findings revealed that the contextual dimensions of data-driven marketing included 

environmental data analysis for marketing decisions, utilization of emerging technologies, prediction of 

market trends, adaptation to data-related regulations, analysis of competitors’ data, monitoring social and 

cultural changes, customer needs analysis, and development of information technology infrastructure. 

These dimensions were identified as fundamental prerequisites for implementing data-driven marketing 

strategies in knowledge-based companies. Participants emphasized that organizations capable of 

continuously monitoring environmental changes and utilizing analytical technologies could respond more 

effectively to market uncertainty and customer expectations. 

Behavioral dimensions included managers’ data-oriented competencies, employees’ analytical 

expertise, data-driven organizational culture, commitment to innovation, evidence-based decision-

making, interdepartmental collaboration, employee motivation, data-based communication improvement, 

and workforce flexibility. The findings demonstrated that organizational culture and human resource 

capabilities significantly influenced the effectiveness of data-driven marketing implementation. Firms 

with analytical mindsets and collaborative structures showed greater ability to utilize customer data 

strategically. 

The structural dimensions included data-based workflow design, organizational structures aligned 

with digital marketing requirements, integrated information systems, data management systems, digital 

marketing system design, communication infrastructure development, adaptive organizational 

architecture, internal policy development, and performance evaluation systems based on data-driven 

outcomes. These findings highlighted the importance of organizational integration and technological 

alignment in supporting data-driven marketing processes. 

The study also identified a six-stage operational cycle for implementing data-driven marketing 

strategies. This cycle included data-driven marketing research, data cleansing and analysis, campaign 

design, customer acquisition, performance evaluation, and campaign optimization. Organizations initially 

collect and analyze customer and market data to identify opportunities and customer needs. Subsequently, 

marketing campaigns are designed based on analytical insights and implemented through digital channels. 

After campaign execution, key performance indicators such as conversion rates, customer engagement, 

customer acquisition costs, and return on investment are evaluated continuously. Finally, organizations 

optimize campaigns through iterative learning and data analysis. 

The outcomes of implementing data-driven marketing strategies included accurate customer 

targeting, improved personalization, enhanced customer experience, increased customer loyalty, higher 

conversion rates, increased sales, improved campaign performance, and greater return on investment. 

Participants emphasized that data-driven marketing enabled organizations to make more informed 

decisions, improve customer relationships, and strengthen their competitive positions in dynamic digital 

environments. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that successful implementation of data-driven marketing in 

knowledge-based companies depends on the simultaneous interaction of contextual, behavioral, and 

structural factors. The results indicate that technological capabilities alone are insufficient for effective 
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digital marketing performance. Instead, organizations require integrated systems, skilled human resources, 

analytical cultures, and flexible structures capable of transforming data into strategic decisions. 

The study showed that contextual factors such as environmental analysis, technological 

innovation, and market forecasting significantly contribute to organizational readiness for data-driven 

marketing. These dimensions help companies anticipate market changes, understand customer behavior, 

and improve strategic responsiveness. Furthermore, the integration of emerging technologies such as 

artificial intelligence and machine learning enhances the precision and effectiveness of marketing 

campaigns by enabling advanced customer segmentation, predictive analytics, and personalized 

communication. 

Behavioral dimensions emerged as critical determinants of implementation success. Organizations 

with strong analytical cultures and data-oriented leadership demonstrated greater capability to utilize 

customer insights strategically. Employee expertise, interdepartmental collaboration, and organizational 

commitment to innovation also facilitated effective decision-making and campaign optimization. These 

findings indicate that data-driven marketing is not merely a technological process but also a managerial 

and cultural transformation requiring organizational learning and strategic alignment. 

The structural dimensions identified in this study further emphasize the importance of 

organizational integration and infrastructure development. Integrated information systems, adaptive 

organizational structures, and data-based workflows provide the necessary foundation for efficient digital 

marketing operations. The findings also highlight the significance of performance evaluation systems and 

internal policies in institutionalizing data-driven practices across organizational processes. 

The six-stage operational cycle identified in this study illustrates that data-driven marketing is a 

continuous and iterative process rather than a one-time activity. Organizations must constantly collect, 

analyze, evaluate, and optimize marketing data to maintain competitiveness in rapidly changing markets. 

Continuous learning and adaptive optimization enable firms to improve customer targeting, increase 

engagement, and maximize marketing effectiveness over time. 

Overall, the proposed model provides a comprehensive framework for understanding the 

multidimensional nature of data-driven marketing strategies in knowledge-based companies. The study 

contributes to the literature by integrating contextual, behavioral, and structural perspectives into a unified 

conceptual model. The findings suggest that organizations capable of combining technological capabilities 

with human competencies and organizational alignment are more likely to achieve sustainable competitive 

advantages in digital markets. 
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 گواهی  صاااورت دساااترسااای آزاد م ابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

با    انیبندانش   یهاشركت  تا یجید  یابی ها در بازاربر داده   یمبتن  یابیبازار   یراهبردها   یالگو  نییو تب  یپژوهش، طراح  نیهدف ا

و   یفیك کردیپژوهش با رو نیا .محور بودداده  ی هایاستراتژ یمراحل اجرا نیو همچن یو ساختار  یرفتار ،یانهیتمركز بر ابعاد زم

بود  انیبندانش یهاو متخصصان فعا  در شركت رانیانجام شد. جامعه پژوهش شامل خبرگان، مد ییرگرایتفس میپارادا یبر مبنا

 نجاما  یبرفبه روش گلوله  یریگمحور داشتند. نمونهداده  یابیو بازار  تا یجید یابیدر حوزه بازار  تیكه حداقل پنج سا  سابقه فعال

و با استفاده از    یگردآور  افتهی ساختارمهین  یهامصاحبه  قیها از طر. داده دیگرد  نییتع  یشد و حجم نمونه بر اساس اشباع نظر

 محتوا  ییاز شاخص نسبت روا  هارمقولهیز  ییروا  یمنظور بررسشدند. به  لیتحل MAXQDA افزاردار و نرمجهت  یمحتوا  لیتحل

(CVR)   عوامل    ،یانهیشامل عوامل زم  یدر قالب پنج مقوله اصل  رمقولهیز  ۴۳  ت،یاستفاده شد. در نها  خبرگاننفر از    ۱۰با مشاركت

اجرا  ،یعوامل ساختار   ،یرفتار نتا  یاستراتژ  یمراحل  پژوهش نشان داد كه   یهاافته ی  .شدند  یبنددسته  یاستراتژ  یاجرا  جیو 

 ی ها رساختیو توسعه ز  یرقابت  یهاداده   لینوظهور، تحل  یها یاستفاده از فناور  ،ی ی محور محداده   لیشامل تحل  یانهیعوامل زم

  ی ها مهارت  رینظ  یعوامل رفتار  نیمحور دارند. همچنداده   یابیبازار  یراهبردها   یری گدر شکل  یاطلاعات، نقش معنادار  یفناور

 ل یاثربخش راهبردها را تسه  یاجرا  ،یبخشنیب  یمحور و همکارداده   یفرهنگ سازمان  ،یانسان  یرویتخصص ن  ران،یمد  محورداده 

  ی ها است یس  نیها و تدوداده   تیریمد  ها،ستمیس  ی کپارچگیبر داده،    یمبتن  یكار  یندهایفرآ  یطراح  زین  ی . در بعد ساختاركنندیم

 ی امرحلهشش  یامحور در قالب چرخهداده   یابی بازار  یاجرا  ندیفرآ  ن،یشدند. علاوه بر ا  ییاساشن  یدیعنوان عناصر كلبه  یداخل

 ها ن یكمپ  یسازنهیها و بهشاخص   یابیارز   ،یجذب مشتر  ن،یكمپ  یها، طراحداده   لیو تحل  یسازمحور، پاکداده   قاتیشامل تحق

نتا  نییتب تبد  شیافزا  ان،یترمش  قیدق  یگذارراهبردها شامل هدف   نیا  یاجرا  جیشد.  بهبود   ان،یمشتر  یوفادار  یارتقا  ل،ینرخ 

  یصرفاً متک  انیبندانش   یهامحور در شركتداده   یابیپژوهش نشان داد كه بازار   جینتا  .بود  هیبازگشت سرما  شیو افزا  یتجربه مشتر

عنوان  به  تواندیشده مدر سازمان است. مد  ارائه  یو ساختار  یرفتار  ،یانهیبلکه حاصل تعامل همزمان عوامل زم  ست،ین  یبر فناور

افزا  تا یجید  یابیبازار   یها یریگم یتصم  تیهدا   یبرا  یكاربرد   یچارچوب شركت   یابی بازار  یراهبردها  یاثربخش  شیو    ی ها در 

 .ردیمورد استفاده قرار گ انیبندانش

 محورداده   یریگمیداده، تصم  لیتحل  ان،یبندانش   یهاشركت  ،یابیراهبرد بازار   تا ،یجی د  یابیمحور، بازارداده   یابی بازارکلیدواژگان:  

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0009-0005-5249-8167
https://orcid.org/0000-0001-9081-1576
https://orcid.org/0000-0002-5066-2147
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


   140۵، دومدوره پنجم، شماره ، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                           و همکاران مقدس پور 

 

 7 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 مقدمه 

ها شده است.  سازمان  ی ابیبازار  ی در الگوها  نیادیبن  راتییموجب تغ  یارتباط  ی هایو گسترش فناور  تا یجیتحو  د   ر،یاخ  یهادر دهه

از   یکی ها به اند كه در آن دادهكرده  جادیرا ا   ی یمح  ، یلیتحل  یهایو فناور   یتجارت الکترون  یهاپلتفرم ،یاجتماع   یهاشبکه   نترنت،یتوسعه ا

 ی شهود  یهای ریگمیبر حدس، تجربه و تصم  یكه مبتن  یسنت  یابیبازار  ،ی  یشرا  نیاند. در چنشده  لیها تبد سازمان   یمنابع استراتژ  نیترمهم

  ی و الگوها  نیتعاملات آنلا   د،یخر  یرفتارها  ان،یگسترده مشتر  یهاداده  لیكه بر تحل  یکردیمحور داده است؛ روداده  یابیخود را به بازار  یبود، جا

تصم  صرفم تا  دارد  دق  یاب یبازار  یهایریگمیتمركز  اثربخش  ترقیرا  سازد  و  -Bossow-Thies et al., 2020; Chaffey & Ellis)تر 

Chadwick, 2019)به دست   انیمشتر  حاتیو ترج  ازهایاز ن  یترقیكه شناخت عم  دهدیامکان را م  نیها امحور به سازمانداده  یابی. بازار

 Strycharz)كنند    جادیا  یداری پا  یرقابت  تیمز  ،یغات یتبل  یهان یكمپ  یسازنه یو به  یبهبود تجربه مشتر  دمات،خ  یسازی شخص  قیآورند و از طر

& Smit, 2019; Wilson, 2019)ییخواهند بود كه توانا  ییهاسازمان  نده،یموفق آ  یهااند كه سازمانكرده  انیراستا، پژوهشگران ب  نی. در هم  

 .(Sheth & Kellstadt, 2021)را داشته باشند  ی اتیعمل ماتیو تصم یراهبرد یهانشیها به بداده لیتبد

و    تا یجید  ی ابیها به استفاده از بازارسازمان  ریاز سا  شیمحور خود، بفناورانه، نوآورانه و دانش  تیماه  لیبه دل انیبندانش  یهاشركت

  یاو بر كنند یم تیفعال  یفناور  عیسر  راتییبالا و تغ  ت یعدم ق ع د،یبا رقابت شد  یی هاطیها معمولاً در محشركت  نیاند. اها وابستهداده  لیتحل

 ,Lotfi et al., 2018; Martin-de Castro)هستند    ی یبه تحولات مح  ع یبازار و واكنش سر  یازهاین  ق یدق  یی شناسا  ازمند یبقا و رشد ن

چن(2015 در  مداده  یابیبازار  ،یی فضا  نی.  ابزار  تواندیمحور  عنوان  ق ع  یبرا   یبه  عدم  مشتر  ینیبشیپ   ت،یكاهش  طراح  انیرفتار   ی و 

  یهایاز فناور   یریگبهره  یبرا  ییبالا  تیظرف  یدارا  انیبندانش  یهااند كه شركتمؤثر عمل كند. م العات نشان داده  ی رقابت  یهای استراتژ

قادر به    ، یلیتحل  ی هاو كمبود مهارت  یاطلاعات  ی هارساختیضعف ز  ،یتیری مد  یهاتیمحدود  ل یاز موارد به دل  یاریهستند، اما در بس  تا یجید

موضوع نشان    نی. ا(Chakraborti et al., 2022; Heidarimoghadam et al., 2020)  ستندین  یابیبازار  یندها یها در فرآاز داده  ثراستفاده مؤ

ها  داده  یریكارگو به   ریتفس  ل،یسازمان در تحل  ییبلکه توانا  ست،ین  یابیبازار  تیموفق  كنندهنیتضم  ،یبه داده و فناور  یكه صرف دسترس  دهدیم

 دارد. یساسا تیاهم

مواجه شوند.    افتهیرساختیو غ   افتهیساخت  ی هااز داده  یمیها با حجم عظموجب شده است كه سازمان  تا یجید  یابیبازار  عیسر  رشد

  ی اسابقهیب  یهافرصت  ل،یموبا  ی هاشن یکیو اپل  ها تیساجستجو، وب  یموتورها  ، یاجتماع   یهاحاصل از تعاملات كاربران در شبکه  ی هاداده

 ل یو تحل  نیماش  یریادگی  ، یهوش مصنوع   ان، یم  نی. در ا(Jung & Jeong, 2020; Silva et al., 2019)اند  فراهم كرده  انیرشناخت مشت  یبرا

 ی اریدر بس  نیماش  یریادگی  یهاتمیكه الگور  دهد یها نشان م. پژوهشكنندیم  فا یاطلاعات ا نیا ریدر پردازش و تفس ی ها نقش مهمدادهكلان

 Sundsoy et)دارند    یغات یتبل  یهان یكمپ  یو طراح  انیرفتار مشتر  ینیب شیدر پ   ابانیبازار  ینسبت به قضاوت انسان  یاز موارد عملکرد بهتر

al., 2014)ل یمحتوا و بهبود نرخ تبد یسازیشخص ان،یمشتر یگذاردقت هدف شیموجب افزا  یاب یدر بازار یكاربرد هوش مصنوع  ن،ی. همچن  

 رینظ  یی ها چالش  ، یابیهوشمند در بازار  یهایحا ، استفاده گسترده از فناور  نی. با ا(Gabelaia, 2022; Sundari et al., 2025)شده است  

 ,Nupponen)به همراه داشته است    زیرا ن  هاتمیاز حد به الگور  شیب  یها و وابستگداده  تیامن  ،یمسائل اخلاق  ،یخصوص  میحر  یهاینگران

2019; Taimour Faisal Ahmad Al & Zhang, 2025) . 

ها  است. در گذشته، سازمان  شدهیسازیشخص  یابیانبوه به بازار  یاب یاز بازار  رییمحور، تغداده  یابیتحولات در حوزه بازار  نیتراز مهم  یکی

  ،یلیتحل  ی هاتمیو الگور  ی رفتار  یهااما امروزه با استفاده از داده  كردند،یارسا  م  انیاز مشتر  یاگسترده  فیط  یرا برا  یکسان ی  ی ابیبازار  یهاامیپ 
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تعامل    شیموجب افزا  ی ابینوع بازار  نی. ا(Strycharz & Smit, 2019)فراهم شده است    یهر مشتر  یبرا  ی اختصاص  یهاامیپ   یامکان طراح

و    ازهایها ن انتظار دارند سازمان  یامروز  انیاند كه مشترها نشان داده. پژوهششودیكننده متجربه مصرف  یو ارتقا  یوفادار  تیتقو  ان،یمشتر

. در صنعت مد و  (Tam & Lung, 2025) ارائه دهند  یفرد یهایژگ یكرده و خدمات متناسب با و ییشناسا قیصورت دقها را بهآن  حاتیترج

دهند    شیاز برند را افزا  ی را بهبود داده و آگاه  انیمشتر  دیاند تجربه خربر داده توانسته   یمبتن  تا یجید   یابیبازار  یهای لوكس، استراتژ  یكالاها

(Tam & Lung, 2025)شدندهی د  ش یافزا  ، یرقابت  تیمز جادیا  یمحور براداده  یاب یاز بازار  زیها ننوپا و استارتاپ  ی هاراستا، شركت  نی . در هم  

 . (Prabhu, 2019; Sunarjo et al., 2025) كنندیاستفاده م  دی جد انیبرند و جذب مشتر

از    یکیاند.  مواجه   یمتعدد  یها با چالش  کردیرو  نیا  یسازادهیها در پاز سازمان   یاریمحور، بسداده  یابیمتعدد بازار  یایمزا  رغمیعل

  دهد یها نشان مبر داده است. پژوهش  یمبتن  یریگمیتصم  یبرا  ی فرهنگ  یو عدم آمادگ   رییدر برابر تغ  ی ها، مقاومت سازمانچالش  نیا  نیترمهم

  یابیبازار  رشیدر پذ  ،یفناور  یبالا  یهانهیمتخصص و هز  یانسان  یرویمحور، كمبود نفقدان فرهنگ داده  ل ینوپا به دل  یهاشركت  یرخكه ب

موجب   یارشته نیب  ی هابه تخصص  ازیها و نداده  لیتحل  ی دگیچیپ   ن،ی. علاوه بر ا(Chakraborti et al., 2022)  كنند یمقاومت م   تا یجید

  یابی. در واقع، بازار(Bossow-Thies et al., 2020)ها با مشکل مواجه شوند  در استفاده اثربخش از داده  رانیاز مد   یاریشده است كه بس

تنها  داده ن    یمحور  ن  یچندبعد  یسازمان   تیقابل   یبلکه    ست،یابزار فناورانه  فرهنگ   ندها،یساختارها، فرآ  انیم  یهماهنگ  ازمندیاست كه 

 . (Wilson, 2019)است  یانسان یهاو مهارت ی سازمان

پژوهشسازمان  یو رقابت  یبر عملکرد مال   یقابل توجه  ریمحور تأثداده  یابیبازار  گر،ید  یسو   از   لیاند كه تحلها نشان دادهها دارد. 

 Liu et)شود    نیتأم  رهیزنج  ییكارا  یو ارتقا  هیبازگشت سرما  ش یفروش، افزا یهاموجب بهبود انتخاب مد  تواند یم انیبازار و مشتر  ی هاداده

al., 2020)و سنجش س ح تعامل كاربران   انیرفتار مشتر  ینیبشیامکان پ   یاجتماع   یها شبکه  یابیها در بازارداده  لیاستفاده از تحل  ن،ی. همچن

در رشد    یاكنندهنیینقش تع   یو تجارت الکترون  تا یجید  ی ابیبازار  ز،یها ن . در حوزه استارتاپ (Jung & Jeong, 2020)  كند یرا فراهم م

 ن،ی. افزون بر ا(Sutisna et al., 2025; Tubalawony, 2025)  كنندیم  فایا  یاجتماع   هیو توسعه سرما  نانهی عملکرد كارآفر  شیافزا  ر،وكاكسب

هدف را با دقت   انیمشتر  ،یو رفتار  یامن قه   ی هاداده  لیتحل  ق یتا از طر  كندیكوچ  كم  م  یوكارهابه كسب   پرلوكا یو ها  ی محل  ی ابیبازار

 .(Santoso et al., 2021)كنند  ییشناسا یشتریب

 شرفته یپ   لیو تحل  ونیهوشمند، اتوماس  یهایفناور  ریبه شدت تحت تأث  تا  یجید  ی ابیبازار  ندهیكه آ  دهد ینشان م  دی جد  م العات 

مصنوع داده هوش  توسعه  گرفت.  خواهد  قرار  س  یها  مشتر  لیتحل  گر،هیتوص  یهاستمیمولد،  ابزارها  انیاحساسات  رفتار    ی نیبشیپ   یو 

 Samus et)شود    لیتبد   یهوشمند و استراتژ  ند یفرآ   یبه    ی اتیعمل  تی فعال   یاز    تا یجید  ی ابیبازار  هكننده، موجب شده است ك مصرف

al., 2025; Sundari et al., 2025)تا  یجی د  ی هایاستفاده از فناور  یبرا  داری پا   یهاچارچوب   نیراستا، پژوهشگران بر ضرورت تدو  نی. در هم 

بازار سازمكرده  د یتأك  ی ابیدر  تا  بهره  هااناند  فرصت  یریگبتوانند ضمن  چالش  یهااز  قانون  ی اخلاق  ی هافناورانه،  ن  یو  كنند    ت یریمد  زیرا 

(Taimour Faisal Ahmad Al & Zhang, 2025)محور تنها  داده  ی ابیبازار  تیدارند كه موفق  د ینکته تأك  نیم العات بر ا  یبرخ  ن،ی. همچن

ن  یبه فناور توانادر مد  كسب  ینوآور  ،یاجتماع   هینانه، سرمایكارآفر  تیبلکه ذهن  ست،یوابسته  با    یریادگیسازمان در    ییوكار و  ان با   و 

 .(Samus et al., 2025; Tubalawony, 2025)دارند  ی نقش اساس زین ی یمح راتییتغ

از م العات بر    یاریحوزه وجود دارد. بس  ن یدر ا  یمهم  یپژوهش  یمحور، هنوز خلأهاداده  یابیبازار  اتیوجود توسعه قابل توجه ادب  با

ابزارها  هایفناور كرده  یلیتحل  یو  زمتمركز  ابعاد  به  كمتر  و  ساختار   یرفتار  ،یانهیاند  اجرا   یو  بر  محور  داده  یابیبازار  یراهبردها  یمؤثر 

ان با     ت یاند و قابلشده  یطراح  افتهیتوسعه   یشده در كشورهاارائه  یهااغلب مد   ن،ی. علاوه بر ا(Nadler & McGuigan, 2018)  انده پرداخت
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شرا با  اقتصادها  انیبندانش  ی هاشركت  طیكامل  ندارند    یدر  را  توسعه  حا   شركت(Dolnicar, 2002)در  واقع،  در  در    انیبندانش  یها. 

وكار و كمبود تجربه كسب  طیمح  یداریناپا  ،ی اطلاعات  یهارساختیضعف ز  ، ی مانند كمبود منابع مال  ییهاتیحا  توسعه با محدود  در  یكشورها

 ی. از سو(Sunarjo et al., 2025; Sutisna et al., 2025)بگذارد  ریمحور تأثداده یموفق راهبردها یبر اجرا تواند یاند كه ممواجه  ی تیریمد

مورد   کپارچهیصورت  محور بهداده  ی ابیبازار  یهای استراتژ  یو اجرا  یطراح  ند یو فناورانه در فرآ  یساختار  ،یعوامل رفتار  انیم  املتع  گر، ید

 قرار نگرفته است. یبررس

  تیهدا یبرا   یاستراتژ کردیرو  یبلکه  ان،یمشتر لیتحل یابزار برا  یمحور نه تنها داده یابیكه بازار دهدینشان م  اتیادب یبررس

ها را به دانش و دانش  كه قادرند داده ییها. سازمان(Sheth & Kellstadt, 2021)  شودیمحسوب م  داریو خلق ارزش پا  یسازمان  یریگمیتصم

 ی حا ، برا  نی. با ا(Martin-de Castro, 2015)خواهند داشت    ی رقابت  یدر بازارها  تیموفق  یبرا  یشتری كنند، شانس ب  لید را به اقدام تب

ها  شود تا سازمان  نییو تب  ییمحور شناساداده  یابیمؤثر بر بازار  یو ساختار  یرفتار  ،یانهیلازم است ابعاد مختلف زم  ، یتیقابل  نیبه چن  یابیدست

 یالگو نییو تب یهدف پژوهش حاضر طراح ن، یكنند. بنابرا جادیخود ا تا یجید  یهای استراتژ  یو اجرا یطراح یمنسجم برا یچارچوب دبتوانن

 نیموفق ا  یمؤثر بر اجرا  یهاابعاد و مؤلفه  ییو شناسا   انیبندانش  یهاشركت  تا یجید  یابیبازار  یها برابر داده  یمبتن  یابیبازار  یراهبردها

 راهبردها است.

 روش پژوهش 

دار های فرعی واصلی از تحلیل محتوای جهت منظور شناسایی مقولهصورت كیفی هست. به این صورت كه ابتدا بهروش این تحقیق به

تواند  اشاره دارد كه می  راهبردهای بازاریابی داده محورمرتبط با    هیاول  اتیدار به وجود ادبجهت   ایمحتو  لیاستفاده از تحل  لیدلشود.   استفاده می

دار جهت  یاستفاده از الگوها  نی. همچنردیسازی مورداستفاده قرار گمد   ندیبه فرا  یدهی علمسازی و جهت مد   یبرا   هی اول  یمبنا   یعنوان  به

ابعاد علم  اتیبه مسائل درنهایت نظر  یضمن نگاه كاربرد  دتوانمی  یمحتو  لیتحل ا  د یسازی نمامد   ندیفرآ  ریدرگ  زیرا ن  یو  موضوع    نیكه 

توان بیان كرد كه این تحقیق از نوع تفسیرگرا است. همچنین با توجه  در بخش راهبرد می  مد  كم  كند.    شتریب  یتواند به پشتوانه نظرمی

جامعه آماری شامل خبرگان  توان آن را در گروه تحقیقات كاربردی دانست.شده از این تحقیق میبه كاربردی بودن راهکارها و مد  نهایی ارائه

 باشند:های زیر میباشند كه دارای ویژگیبنیان میهای دانشكنندگان فعا  در حی ه شركت و مشاركت

 آشنا به مباحث مرتبط با بازاریابی داده محور

 بنیانهای دانشسا  سابقه كاری در شركت 5حداقل دارای 

 دارای تجربه كاری و م العاتی درزمینه راهبردهای بازاریابی دیجیتا 

منظور تعیین حجم نمونه از نمونه در نق ه اشباع نظری استفاده  شود. بهگیری گلوله برفی استفاده میدر این بخش از روش نمونه

ای استفاده شده است. در این بخش مقالات، كتابها و  ها از م العات كتابخانهدر این تحقیق در بخش نظری به منظور گرداوری دادهشود.  می

ها  ها و زیرمقوله شود. همچنین در بخش میدانی نیز در ابتدا به منظور شناسایی مقولههای مرتبط با موضوع مورد بررسی ارزیابی میپایان نامه

 ها از روش تحلیل محتوای جهت دار استفاده شده است.از ابزار مصاحبه استفاده شده است.همچنین در این تحقیق به منظور تحلیل داده
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 هایافته

های صوتی بوده است عینا مکتوب گردید. های انجام شده كه به صورت فایلدر این بخش به منظور شناسایی كد ها، ابتدا مصاحبه

های محتوایی در این م العه گردید و با توجه به اینکه واحد  maxqdaسپس خط به خط م الب ارائه شده در هر متن در قالب نرم افزار  

تحقیق متن بوده است در هر خط و جمله معنی داری كه مفاهیم مرتبط با سوا  اصلی طرح شده است استخراج گردید. سپس بر اساس تركیب 

ها ارائه گردید. برخی های معنایی كه دارای مشابهت معنایی و مفهومی با یکدیگر بوده اند در كنار یکدیگر قرار گرفته اند كه در قالب كدواحد

 ارائه شده است.  ۱ها به صورت انتخابی در قالب جدو  شماره از مصاحبه 

 1جدول 

 یی معنا یهاها بر اساس واحدكد  ییشناسا

 ها مصاحبه عوامل
داده محور  تحلیل 

برای   محی ی 
 تصمیمات بازاریابی

های بازاریابی قرار  گیریمحور محی ی را به عنوان بخش اصلی تصمیمایم تحلیل دادهما در شركت خود سعی كرده" :مدیر بازاریابی شركت -
به ما كم  میدهیم. این تحلیل با آن مواجه شویم. بدون این دادهها  باید  بازار چه تغییراتی را در پیش دارد و چگونه  بفهمیم  تا  ها،  كند 

 ".ریزی كنیمتوانیم با اطمینان بیشتری برنامهتصمیمات ما بیشتر بر پایه حدس و گمان بود كه اكنون می
روزتر كنیم، به شدت بر تحلیل محی ی  تر و بهما برای اینکه بتوانیم تصمیمات استراتژی  بازاریابی خود را دقیق"كارشناس بازاریابی شركت   -

دهد كه چه موقع و چگونه باید در بازاریابی تغییر ایجاد  های محی ی مثل روندهای اجتماعی و اقتصادی به ما نشان میایم. دادهتمركز كرده
 ".های پویا و متغیر بسیار مهم هستندویژه در محیطها بهكنیم تا از رقبا جلوتر باشیم. این نوع تحلیل

های اخیر متوجه  دهد كه با دید بازتری به محیط بیرونی نگاه كنیم. ما در بررسیمیتحلیل محی ی به ما این امکان را  " :مدیر اجرایی شركت -
ها، توانستیم این تغییرات را  تواند به شدت روی فروش تأثیر بگذارد. با استفاده از دادهكنندگان میشدیم كه تغییرات جزیی در رفتار مصرف

 ".های خود را به موقع ت بیق دهیمبینی و استراتژیپیش
از   استفاده 

نوظهور  تکنولوژی های 
بهینه سازی  در 

 راهبردهای بازاریابی 

بهینهما در شركت خود از تکنولوژی" :مدیر فناوری شركت - برای  سازی راهبردهای  های نوظهور مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشین 
های  تری از بازار دریافت كرده و به سرعت استراتژیبتوانیم بازخوردهای سریعكنند تا  ها به ما كم  میكنیم. این تکنولوژیبازاریابی استفاده می

 ".های لازم را انجام دهیمسازیدهند كه بازار را بهتر درک كرده و بهینهخود را تغییر دهیم. در واقع، این ابزارها به ما این امکان را می
كنند. ما در شركت  های نوظهور نقش بسیار مهمی در موفقیت راهبردهای بازاریابی ایفا میدر دنیای امروز، تکنولوژی" :مدیر بازاریابی شركت -

های تبلیغاتی توجه داریم. به عنوان مثا ، با  سازی كمپینها برای تحلیل رفتار مشتریان و بهینهخود به شدت به استفاده از این تکنولوژی
 ".تری برای مخاطبان هدف ارسا  كنیمهای تبلیغاتی را به شکل دقیقتوانیم پیامهای پیشرفته میاستفاده از تحلیل

تحولات  پیش بینی 
بهبود   برای  بازار 

 محور بازاریابی داده

های  ها و استفاده از مد بینی تحولات آینده بازار است. با تحلیل دادههای اصلی ما در بازاریابی، پیشیکی از چالش" :مدیر استراتژی شركت -
بینی كنیم. این اطلاعات به ما كم  كرده تا راهبردهای  ایم تغییرات آتی در تقاضا و رفتار مشتریان را تا حدودی پیشبینی، توانستهپیش

 ".بازاریابی خود را به شکلی تنظیم كنیم كه همواره در خط مقدم تحولات بازار باشیم
های گذشته و تحلیل روندهای  بینی دقیق تحولات بازار است. ما با استفاده از دادهپیشبازاریابی موفق نیازمند " :كارشناس بازاریابی شركت -

های بازاریابی خود را تنظیم كنیم. این رویکرد باعث  بینی كرده و بر اساس آن استراتژیجاری، سعی داریم تغییرات احتمالی در بازار را پیش
 ".شود تا بتوانیم به موقع به تغییرات واكنش نشان داده و از رقبا پیشی بگیریممی

استراتژی های  ت بیق 
و   قوانین  با  بازاریابی 

 محور مقررات داده

های  در دنیای امروز، قوانین و مقررات به سرعت در حا  تغییر هستند. ما در شركت خود نیاز داریم تا استراتژی" :مدیر حقوقی شركت -
ای تنظیم كنیم كه با این قوانین هماهنگ باشند. این امر نه تنها برای جلوگیری از مشکلات قانونی مهم است، بلکه به ما  بازاریابی را به گونه

 ".های بازاریابی خود را انجام دهیمكند تا با اطمینان بیشتری فعالیتكم  می
های بازاریابی با قوانین و مقررات برای ما ی  اولویت است. ما با م العه دقیق این قوانین و  ت بیق استراتژی" :كارشناس حقوقی شركت -

های بازاریابی خود را به شکلی طراحی كنیم كه هم كارآمد باشد و هم م ابق با مقررات. این ت بیق به ما  كنیم تا استراتژیمقررات، تلاش می
 ".دهد كه به راحتی در بازار فعالیت كنیم و از مشکلات قانونی احتمالی پیشگیری كنیماین امکان را می

های  ها، ما در شركت خود به شدت نیازمند این هستیم كه استراتژیبا توجه به تغییرات سریع در قوانین مربوط به داده" :مدیر بازاریابی شركت -
كند تا بتوانیم همگام با قوانین جدید عمل كرده و از هرگونه  بازاریابی را به طور مداوم با این مقررات ت بیق دهیم. این كار به ما كم  می

 ".جریمه یا مشکل قانونی جلوگیری كنیم
داده های  تحلیل 

تدوین   برای  رقابتی 
های  استراتژی
 بازاریابی 

هایی را  دهد كه بتوانیم موقعیت خود را در بازار بهتر درک كنیم و استراتژیبه ما این امکان را می  هاتحلیل داده" :مدیر بازاریابی شركت -
ایم  های آنها، توانستههای رقبا و بررسی دادهبا رقبای خود همگام باشیم بلکه از آنها پیشی بگیریم. ما با رصد فعالیتتدوین كنیم كه نه تنها  

 ".در چندین كمپین موفق عمل كنیم و سهم بازار خود را افزایش دهیم
های بازاریابی خود را به شکل هدفمندتری تدوین كنیم. این  ایم استراتژی، توانستهرقباهای ما با تحلیل دقیق داده" :مدیر استراتژی شركت -

توانیم به شکل موثرتری در بازار رقابت كنیم. با استفاده از  ها به ما كم  كرده تا بفهمیم كه در كجاها باید تمركز كنیم و چگونه میتحلیل
 ".های بازاریابی خود را با دقت بیشتری تنظیم كنیمایم برنامههای رقابتی، توانستهداده

 



   140۵، دومدوره پنجم، شماره ، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                           و همکاران مقدس پور 

 

 11 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 ی مفهوم  یکینزد  زانیمختلف و م  یكدها  نیانجام شده كه ارتباط ب  یادار به گونه جهت   یمحتوا  لی تحل  ق،یمرحله از تحق  نیدر ادر  

صورت مستقل نه تنها به  قیتحق  یهاآمده از دادهدستبه  یمرحله، كدها  نیدر ا  گر،یقرار گرفته است. به عبارت د  یها به دقت مورد بررسآن 

كدها و   نیموجود ب  ی هاها و تفاوتشباهت  ییكار به منظور شناسا نیشده است. ا  ده یسنج  زیها نآن  نیب ییارتباطات معنا   لکهاند، بشده  لیتحل

  گری کدیاند، با  به هم بوده   ینزد  یكه از نظر مفهوم  ییكدها  ق،یدق  لیتحل  ن یصورت گرفته است. پس از ا  یتکرار  یحذف كدها  نیهمچن

اند تا ساختار ارائه شده  2در جدو  شماره    هارمقولهیز  نیشکل گرفته است. ا  ها رمقوله یاز ز  یاهیاول  یبندطبقه   بیرتت  نیا  اند و بهشده  بیترك

كدها و روند    نیا یی لازم بود كه روا ها، رمقولهیز یی مرحله، پس از شناسا نی ادامه ا در مخاطبان قابل درک باشد.  یبرا  یروشنبه لیتحل  جیو نتا

  یهارمقولهیها را درباره زمنظور، محقق با مراجعه مجدد به خبرگان موضوع، نظرات آن  ن یا  ی. براردیقرار گ  یاب یمورد ارز  یمراحل كدگذار  یاجرا 

جمعاستخراج  ا  یآورشده  طر  نیكرد.  از  م  یظرسنجن  قیكار  خبرگان  و  شده  ز  ایموافقت    توانستندیانجام  با  را  خود    ی هارمقولهیمخالفت 

خبرگان   دییو تأ  ینیمورد بازب  زین  یحاصل شد، بلکه روند كدگذار  نانیتنها از صحت و اعتبار كدها اطمنه  ب،یترتنیااعلام كنند. به  شده ییشناسا

 قرار گرفت.

 ی اری شاخص مع  ن یمحتوا( استفاده شده است. ا  یی)نسبت روا  CVRشده، از شاخص  استخراج   یهارمقولهیز  ییروا  ی علم  یابیارز  یبرا

هر   یبرا  CVR. مقدار  كند   انیب  یصورت عددبه   رمقولهیرا در مورد هر ز  خبرگان ن یتوافق ب  زانیتا م  كندیاست كه به محقق كم  م  یكم

  زان یاند تا مارائه شده   یصورت درصدبه  ریمقاد  ن ی. ادیخبرگان مشخص گرد  دگاهیاز د  رمقولهیرد ز  ای  دییمحاسبه و بر اساس آن، تأ   رمقولهیز

استفاده    قیتحق  نیعنوان مرجع در او همکاران كه به  یجدو  لاواش  طبق  قابل مشاهده باشد.  قیطور دقخبرگان به  انیاختلاف نظر م  ایتوافق  

  دییتأ  ی درصد( به معنا  62  ای )  ۰.62بالاتر از    CVRباشد، مقدار  نفر می  ۱۰  ی كهكننده در نظرسنجخبرگان مشاركت  با توجه به تعدادشده،  

از نظر خبرگان فاقد اعتبار   رمقولهیباشد، آن ز  ۰.62  ازكمتر    رمقولهیز   ی  CVRاگر مقدار    ب،یترتنیامورد نظر خواهد بود. به  رمقولهیز  ییروا

خود م مئن   ج ینتا  ی كه از اعتبار علم  دهدیتنها به محقق امکان مروش نه  نیداشته باشد. ا  یبه بازنگر  ازیو ممکن است ن  شودیم   یتلق   یكاف 

 ی طراح  یابه گونه  قیمرحله از تحق  نیدر مجموع، ا  رود.یبه كار م  زین  قی تحق  ندیبهبود و اصلاح مستمر فرا  یبرا  یعنوان ابزارشود، بلکه به

با استفاده   گرید  یها ارائه شود و از سوداده  لیتحل  یفهم برامنظم و قابل  یساختار  ،یمفهوم یكدها یبندو طبقه   بیسو با ترك   یشده كه از  

تنها نه  قیتحق  یهاافتهیكه    دهدیم  نانی محقق اطم  هامر ب  نیگردد. ا  نیآمده تضمدستبه  جینتا  یی، اعتبار و رواCVRمانند   یعلم  یهااز روش 

 باشند.  قیتحق یی نها یهای ریگجهینت یبرا یمعتبر یمبنا توانندیقرار گرفته و م  زیخبرگان ن دیی اند، بلکه مورد تأ شده لیتحل یدرستبه

 2جدول  

 شده  ییشناسا  یهااز كد هارمقولهیاستخراج ز

 CVR تکرار زیرمقوله ها  ردیف 

 ۸۰ ۳ بازاریابی محور محی ی برای تصمیمات تحلیل داده ۱

 ۱۰۰ ۴ سازی راهبردهای بازاریابی های نوظهور در بهینهاستفاده از تکنولوژی 2

 ۱۰۰ 6 محور بینی تحولات بازار برای بهبود بازاریابی دادهپیش ۳

 ۱۰۰ 2 محور های بازاریابی با قوانین و مقررات دادهت بیق استراتژی ۴

 ۸۰ 5 های بازاریابی تدوین استراتژیهای رقابتی برای تحلیل داده 5

 ۱۰۰ ۸ سازی بازاریابی رصد تغییرات اجتماعی و فرهنگی برای بهینه 6

 ۸۰ 5 محور نیازهای مشتریان برای توسعه بازار تحلیل داده 7

 7۰ 2 محور های فناوری اطلاعات برای پشتیبانی از بازاریابی دادهتوسعه زیرساخت ۸

 ۸۰ ۳ های بازاریابی گیریمحور مدیران در تصمیمدادههای مهارت 9
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 ان ی جذب و حفظ مشتر یبرا نی نو یها ی: استراتژتالی جی برند در عصر د تی ری مد 

 ۱۰۰ 5 های بازاریابی ها برای بهبود استراتژیتخصص نیروی انسانی در تحلیل داده ۱۰

 ۱۰۰ ۱ های بازاریابی محور در حمایت از فعالیتفرهنگ سازمانی داده ۱۱

 ۱۰۰ 2 هاتعهد به نوآوری در بازاریابی با استفاده از داده ۱2

 ۱۰۰ ۳ سازی راهبردهای بازاریابی ها برای بهینهگیری بر اساس دادهتصمیم  ۱۳

 ۱۰۰ 5 ها و تقویت بازاریابی بخشی برای تحلیل دادههمکاری بین ۱۴

 ۸۰ ۸ ها برای دستیابی به اهداف بازاریابی انگیزه كاركنان در استفاده از داده ۱5

 ۱۰۰ ۴ ارتباطات بازاریابی داخلی و خارجی ها برای بهبود  استفاده از داده ۱6

 ۱۰۰ 5 محور های بازاریابی دادهپذیری نیروی انسانی در ت بیق با استراتژیانع اف ۱7

 ۱۰۰ 6 سازی بازاریابی ها برای بهینهطراحی فرآیندهای كاری مبتنی بر داده ۱۸

 ۱۰۰ ۳ محور دادهساختار سازمانی برای هماهنگی با بازاریابی  ۱9

 ۱۰۰ 2 های بازاریابی های مدیریت اطلاعات برای پشتیبانی از فعالیتاستفاده از سیستم 2۰

 ۸۰ 5 های بازاریابی موثر گیریها برای تصمیممدیریت داده 2۱

 ۱۰۰ ۴ ها های بازاریابی دیجیتا  مبتنی بر دادهطراحی سیستم 22

 ۱۰۰ 5 های بازاریابی حمایت از استراتژیها برای  یکپارچگی سیستم 2۳

 ۱۰۰ ۸ محور های ارتباطی برای پشتیبانی از بازاریابی دادهتوسعه زیرساخت 2۴

 ۱۰۰ 6 محور سازگاری ساختار سازمانی با تغییرات بازاریابی داده 25

 ۱۰۰ ۳ ها در فرآیندهای بازاریابی سازی جریان دادهمعماری سازمانی برای بهینه 26

 ۱۰۰ 2 محور های داخلی برای حمایت از بازاریابی دادهتدوین سیاست 27

 ۸۰ ۴ محور نظام پاداش و ارزیابی عملکرد بر اساس نتایج بازاریابی داده 2۸

  2 تحقیقات بازاریابی داده محور  29

 ۱۰۰ ۳ پاک سازی و تحلیل داده ها  ۳۰

 ۱۰۰ ۴ طراحی كمپین داده محور  ۳۱

 ۱۰۰ 5 جذب مشتری ۳2

 ۸۰ 2 داده محور های ارزیابی شاخص ۳۳

 ۱۰۰ ۱ مبتنی بر داده ها بهینه سازی كمپین ۳۴

 ۱۰۰ 2 هدف گذاری دقیق مشتریان  ۳5

 ۱۰۰ ۱ رضایت از طریق شخصی سازی  ۳6

 ۸۰ 2 بهبود تجربه مشتری  ۳7

 ۱۰۰ ۳ افزایش بازگشت سرمایه  ۳۸

 ۱۰۰ 2 افزایش تعاملات و وفاداری مشتریان  ۳9

 ۱۰۰ ۱ افزایش نرخ تبدیل  ۴۰

 ۱۰۰ ۴ افزایش فروش  ۴۱

 ۸۰ 2 مدیریت بهینه انتظارات  ۴2

 ۸۰ ۳ ارتقای عملکرد كمپین  ۴۳

 

اقدام به بررسی مجدد زیرمقوله ها و زیرمقوله در این بخش با مراجعه مجدد به كد ها انجام گردید و بر اساس  های شناسایی شده 

های اصلی شناسایی شده انجام گردید. در  ها به مقولههای معنایی و مفهومی و همچنین بر اساس میزان نزدیکی هر ی  از زیرمقولهمشابهت

گردد. بر همین اساس ها تعلق نداشته باشد، دسته بندی جدیدی ایجاد میاین مرحله در صورتی كه ی  زیرمقوله به هیچ ی  از این دسته

مقوله اصلی دسته بندی گردید.  در جدو  زیر مفاهیم منتاظر با هر مقوله و میزان دفعات تکرار آنها ذكر شده اند. براین  ۳ها در قالب زیرمقوله 

 ها در جدو  ذیل قابل مشاهده است.  مقوله دسته بندی گردید كه این مقوله  5شناسایی شده در قالب زیرمقوله  ۴۳اساس، 
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 3جدول 

 ی اكتشاف -یفیم العه ك یانتخاب یجدو  كدگذار

 ردیف  عنوان مقوله  دفعات تکرار مفاهیم

 ۱ ابعاد زمینه ای  ۸

 2 عوامل رفتاری 9

 ۳ ساختاری عوامل  ۱۱

 ۴ مراحل اجرای استراتژی  6

 5 نتایج مورد انتظار استراتژی  9

 

های عمیق انجام شده با كارشناسان، مدیران و معاونین مربوطه در این تحقیق، محقق به م العه كیفی پرداخت و براساس مصاحبه 

شد.   تدوین  نهایی  انجاممد   كیفی  تحلیل  اساس  اجرای  بر  فرآیند  دادهاستراتژی شده،  بازاریابی  عملیاتی  های  چرخه  ی   قالب  در  محور 

محور«، »جذب سازی و تحلیل داده«، »طراحی كمپین دادهمحور«، »پاکای شناسایی شد. این چرخه شامل مراحل »تحقیقات دادهمرحله شش

محور به شناسایی  سازی مبتنی بر داده« است. در این فرآیند، سازمان ابتدا با اتکا به تحقیقات دادهها« و »بهینه مشتری«، »ارزیابی شاخص

های هدفمند  سازی و تحلیل نموده و بر اساس نتایج تحلیل، كمپینشده را پاکهای گردآوریپردازد، سپس دادهها و مسائل بازاریابی میفرصت

شود. در نهایت، با استفاده  های كلیدی ارزیابی میها از طریق شاخصها به جذب مشتری منجر شده و عملکرد آن كند. اجرای كمپین طراحی می

شود. لازم به ذكر است كه این ترتیب سازی مبتنی بر داده صورت گرفته و چرخه مجدداً از مرحله تحقیقات آغاز میاز نتایج ارزیابی، بهینه

در این بخش از تحقیق، جمع   .باشدها نمیبیانگر من ق اجرایی فرآیند است و لزوماً به معنای تقدم زمانی خ ی و ق عی در تمامی سازمان

 گردد.  بندی دو روش مذكور )بررسی ادبیات و م العه كیفی( در قالب الگوی نهایی تحقیق و كلیه متغیرهای آن در جدو  ارائه می

 4جدول 

 یشده به همراه ابعاد اصل  ییشناسا ییعوامل نها

 محور های موثر در بازاریابی دادهعامل ابعاد اصلی 

 محور محی ی برای تصمیمات بازاریابی تحلیل داده ای عوامل زمینه

 سازی راهبردهای بازاریابی های نوظهور در بهینهاز تکنولوژی استفاده

 محور تحولات بازار برای بهبود بازاریابی داده بینیپیش

 محور بازاریابی با قوانین و مقررات دادههای  استراتژی ت بیق

 های بازاریابی های رقابتی برای تدوین استراتژیداده تحلیل

 سازی بازاریابی تغییرات اجتماعی و فرهنگی برای بهینه رصد 

 محور نیازهای مشتریان برای توسعه بازار داده تحلیل

 محور پشتیبانی از بازاریابی دادههای فناوری اطلاعات برای زیرساخت توسعه

 های بازاریابی گیریمحور مدیران در تصمیمهای دادهمهارت عوامل رفتاری

 های بازاریابی ها برای بهبود استراتژینیروی انسانی در تحلیل داده تخصص

 های بازاریابی محور در حمایت از فعالیتسازمانی داده فرهنگ

 هابازاریابی با استفاده از دادهبه نوآوری در  تعهد

 سازی راهبردهای بازاریابی ها برای بهینهبر اساس داده گیریتصمیم 

 ها و تقویت بازاریابی بخشی برای تحلیل دادهبین همکاری

 ها برای دستیابی به اهداف بازاریابی كاركنان در استفاده از داده انگیزه
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 بهبود ارتباطات بازاریابی داخلی و خارجی ها برای  از داده استفاده

 محور های بازاریابی دادهنیروی انسانی در ت بیق با استراتژی پذیریانع اف

 سازی بازاریابی ها برای بهینهطراحی فرآیندهای كاری مبتنی بر داده عوامل ساختاری 

 محور سازمانی برای هماهنگی با بازاریابی داده ساختار

 های بازاریابی های مدیریت اطلاعات برای پشتیبانی از فعالیتاز سیستم استفاده

 های بازاریابی موثر گیریها برای تصمیمداده مدیریت 

 ها های بازاریابی دیجیتا  مبتنی بر دادهسیستم طراحی

 های بازاریابی ها برای حمایت از استراتژیسیستم یکپارچگی 

 محور های ارتباطی برای پشتیبانی از بازاریابی دادهزیرساخت توسعه

 محور ساختار سازمانی با تغییرات بازاریابی داده سازگاری 

 ها در فرآیندهای بازاریابی سازی جریان دادهسازمانی برای بهینه معماری 

 محور های داخلی برای حمایت از بازاریابی دادهسیاست تدوین

 محور پاداش و ارزیابی عملکرد بر اساس نتایج بازاریابی داده نظام 

داده   بازاریابی  پیاده سازی 

 محور 

 تحقیقات بازاریابی داده محور 

 پاک سازی و تحلیل داده ها 

 طراحی كمپین داده محور 

 جذب مشتری

 های داده محور ارزیابی شاخص

 ها مبتنی بر داده بهینه سازی كمپین

استراتژی  نتایج   اجرای 

 داده محور 

 هدف گذاری دقیق مشتریان 

 رضایت از طریق شخصی سازی 

 بهبود تجربه مشتری 

 افزایش بازگشت سرمایه 

 افزایش تعاملات و وفاداری مشتریان 

 افزایش نرخ تبدیل 

 افزایش فروش 

 مدیریت بهینه انتظارات 

 ارتقای عملکرد كمپین 

 

 گیری و نتیجه  بحث

حاصل تعامل همزمان ابعاد    ان،یبندانش  یهاها در شركتبر داده  یمبتن  ی ابیبازار  یپژوهش حاضر نشان داد كه راهبردها  ی هاافتهی

نشان داد كه    ج ی. نتاشودیمحدود نم  تا یجید   یهایبه فناور  یراهبردها صرفاً به دسترس  نیا  تیهستند و موفق  یو ساختار  یرفتار  ،یانه یزم

  رات ییرصد تغ   ،ی رقابت  یهاداده  لیتحولات بازار، تحل  ینیبشینوظهور، پ   یهایاستفاده از فناور  ،ی یمحور محداده  لیشامل تحل  یانه یعوامل زم

با    ها افتهی   ن یمحور دارند. اداده  ی ابیبازار  تی و موفق  یریگدر شکل  یاطلاعات، نقش اساس  یفناور  یهارساختیو توسعه ز  ی و فرهنگ  یاجتماع 

فناور  هك  یم العات  نقش  تحل  تا یجید  یهایبر  تصم  ی یمح  لیو  بهبود  است  كرده  دیتأك  یابیبازار  یهای ریگم یدر  -Bossow)اند، همسو 

Thies et al., 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)ماتیساخته است كه تصم  ریها را ناگزامروز سازمان  یرقابت   طی. در واقع، مح 

  ی هااتخاذ كنند. پژوهش حاضر نشان داد كه شركت  نانهیبشیپ   یهال یو تحل  یواقع  یهاداده  هیبر پا  لکهخود را نه بر اساس شهود، ب  یابیبازار

 ی واكنش مؤثرتر  انیرفتار مشتر  راتییكرده و نسبت به تغ  ییشناسا  ترع یبازار را سر  ی روندها  توانندیم  ی یمح  ی هابا استفاده از داده  انیبندانش
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 ,Sheth & Kellstadt)قرار گرفته است    د یمورد تأك  زیها ندادهكلان  لیهوشمند و تحل  یابیمربوط به بازار  عاتكه در م ال  ینشان دهند؛ موضوع 

2021; Sundari et al., 2025) . 

  شرفته،یپ   یلیتحل  یهاستم یو س  نیماش  یریادگی  ،یهوش مصنوع   ری نوظهور نظ  یهایپژوهش نشان داد كه استفاده از فناور  گرید  افتهی

را در  یكه كاربرد هوش مصنوع  ی با م العات جهینت  نی. اكند یمحور عمل مداده ی ابیبازار تیدر موفق یانه یعوامل زم  نیتراز مهم یکیبه عنوان 

پ   یسازیشخص مشتر  ی نیبشیخدمات،  به  انیرفتار  دانسته  یغات یتبل  ی هان یكمپ  یسازنه یو  همخوانمؤثر   ;Gabelaia, 2022)دارد    یاند، 

Sundsoy et al., 2014)كنندیها كم  م و به سازمان  كنند یها را فراهم ماز داده  یمیهوشمند امکان پردازش حجم عظ  ی های. در واقع، فناور  

م از  الگوها   انیتا  اطلاعات،  نتا  یرفتار  یانبوه  استخراج كنند.  را  كه شركت  جیارزشمند  داد  نشان  حاضر  طر  انیبندانش  یهاپژوهش   ق یاز 

  ی هاافته ی موضوع با    نیدهند. ا  شیرا افزا  انیمشتر  لیكرده و نرخ تبد  یطراح  ترقیدق  یغاتیتبل  یهانیقادرند كمپ  ها یفناور  نیاز ا  یریگبهره

و هوش   یلیتحل  ی هایوابسته به استفاده از فناور  ی ابیبازار  نده یآ  كنند یم  انیهمخوان است كه ب  تا یجید  یاب یدر حوزه بازار  دی دج  یهاپژوهش

 .(Sunarjo et al., 2025; Tam & Lung, 2025)خواهد بود  یمصنوع 

رفتار  در مهارت  ها افتهی   ،یبعد  كه  داد  مدداده  یهانشان  ن  ران،یمحور  تحل  یانسان  یرویتخصص  سازمانداده  لیدر  فرهنگ    ی ها، 

محور دارند.  داده  یابیبازار  یموفق راهبردها  یبر اجرا  یاكنندهنییتع  ریها، تأثكاركنان در استفاده از داده  زهیو انگ  یبخشن یب  یمحور، همکارداده

  جی. نتاشودیمحسوب م  زین  ی و فرهنگ   ی انسان  تیقابل    یبلکه    ست،یفناورانه ن  ت یقابل    یصرفاً    یمحورآن است كه داده  انگریب  ها افتهی  نیا

-Martin)دارند، همسو است    د یتأك  تا یجیتحو  د  تیدر موفق  یو فرهنگ سازمان   ی انسان  هیسرما  تیكه بر اهم  یی هادگاهی پژوهش حاضر با د

de Castro, 2015; Wilson, 2019)محور ل یفقدان فرهنگ تحل  لیبه دل  شرفته،یپ   یهای از فناور  یها با وجود برخورداراز سازمان  یاری. بس  

 یلیتفکر تحل  یدارا   رانیمشخص شد كه وجود مد  زیپژوهش ن  نی. در استندیها نقادر به استفاده مؤثر از داده  ر،ییمقاومت كاركنان در برابر تغ  ای

.  شودیم   یاب یبازار  ی های استراتژ   یاثربخش  ش یمحور و افزاداده  یریگمیتصم  ندیفرآ  لیداده، موجب تسه  لیو كاركنان متخصص در حوزه تحل 

  ی نگفره  یو كمبود آمادگ   ی لیتحل  یهااز ضعف مهارت  ی را ناش  تا یجید  یاب یها در برابر بازاركه مقاومت استارتاپ  یی ها پژوهش  ج یبا نتا  افتهی  نیا

 .(Chakraborti et al., 2022)دارد  یهمخوان دانند، یم

.  كند یم  فایا تا یجید ی ابیبازار یراهبردها تیدر موفق ی دیمحور نقش كلداده ی نشان داد كه فرهنگ سازمان نیپژوهش همچن  جینتا

اثربخشمنسجم  یابیبازار  یندهایفرآ  شود،یانجام م   لیبر داده و تحل  یمبتن  هایریگمیكه تصم  ییها در سازمان اتر و  با    افتهی  نیتر هستند. 

اهم  یم العات  بر  نوآور  یریادگیفرهنگ    جادیا  تیكه  سازمان  یو  است    د یتأك  انیبندانش  یهادر  همسو   ;Lotfi et al., 2018)دارند، 

Tubalawony, 2025)ی واقع  ی هالیاز تحل  ، یسنت  اتیاتکا به فرض  یبه جا  رانیكاركنان و مد   شودیمحور موجب م. در واقع، فرهنگ داده  

  یابیاطلاعات، بازار یفناور  یواحدها انیم  یبخشنیب ینشان داد كه همکار جینتا نیاستفاده كنند. همچن یاب یبازار یهای استراتژ یطراح یبرا

مرتبط با    یهاپژوهش  یهاافتهیموضوع با    نی. اشودیم   یسازمان  ماتیانسجام تصم  شیها و افزاداده  لیتحل  تیفیموجب بهبود ك  ت، یریو مد

 .(Samus et al., 2025; Sutisna et al., 2025)دارد  یهمخوان تا یجیدر تحو  د  یسازمان یکپارچگی

  یهارساختیتوسعه ز  ها، ستمیس  ی کپارچگیبر داده،    ی مبتن  یكار  یندها یفرآ  یپژوهش نشان داد كه طراح  ی هاافتهی   ،یبعد ساختار  در

اداده  یابیبازار  تیعوامل موفق  نیتراز مهم  ،یداخل  یهااستیس  ن یها و تدوداده  تیریمد  ،یارتباط كه   كندیم  انیب  هاافته ی  نیمحور هستند. 

  ییهااست. پژوهش حاضر نشان داد كه سازمان  ی یمح  راتییمنع ف و هماهنگ با تغ  ی ساختار سازمان  ازمندیمحور نداده  ی های اتژ استر  یاجرا 

  عیسر  ییها و پاسخگوداده  لیدر تحل  یشتریب  ییفناورانه مناسب هستند، توانا  ی هارساختیاطلاعات و ز  تیری مد   کپارچهی  یهاستمیس  یكه دارا

 ;Bossow-Thies et al., 2020)همسو است    یو تحو  فناور  تا یجید  یابیمرتبط با بازار  یهابا پژوهش  جهینت  نیبازار دارند. ا  راتییبه تغ
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Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)كاركنان   زهیبر داده، انگ  یعملکرد مبتن  ی ابینشان داد كه وجود نظام پاداش و ارز  هاافتهی  نی. همچن

كه    دهدیموضوع نشان م  نی. اشودیمنجر م  یابیبازار  یهان یو به بهبود عملکرد كمپ  دهدیم  شیافزا  یاهداد   یهالیاستفاده از تحل  یرا برا

 گردد.  نهینهاد یریگمیس وح تصم یها در تمام شوند كه استفاده از داده یطراح یابه گونه  دی با  یسازمان یساختارها

شناسا  یهاافتهی  گرید  از پژوهش،  قالب  داده  یابیبازار  یاجرا  ندیفرآ  ییمهم  در  تحق  یامرحلهچرخه شش   یمحور   قات یشامل 

  دهد یچرخه نشان م  نیبود. ا  ها ن یكمپ  یسازنهیها و بهشاخص  یابیارز  ،یجذب مشتر  ن،یكمپ  یها، طراحداده  لیو تحل  یسازمحور، پاکداده

  ن یخود را اصلاح كنند. ا  یهای و استراتژ  لیها را تحلصورت مداوم دادهبه  دی ها باو مستمر است و سازمان  ایپو  ند یفرآ   ی  ورمحداده  ی ابیكه بازار

بازار  ی با م العات   جهینت  & Sheth)همسو است    دانند،یها م داده  ی دائم  لیمستمر و تحل  یریادگیبر    ی مبتن  یندیرا فرآ  تا یجید   ی ابیكه 

Kellstadt, 2021; Wilson, 2019)ارینقش بس هان یكمپ  یسازنهیعملکرد و به  یهاشاخص  یابیپژوهش مشخص شد كه مرحله ارز  نی. در ا 

نقاط ضعف و قوت خود را   توانندیم   هانیكمپ  جینتا  لیتحل  قیها از طرسازمان  رایدارد، ز  یابیبازار  یهای استراتژ  یاثربخش  شیدر افزا  یمهم

 اتخاذ كنند.  یترقیقد ماتیكرده و تصم  ییشناسا

 ، یبهبود تجربه مشتر ان،یمشتر  قیدق یگذارمنجر به هدف کردی رو ن ینشان داد كه ا زیمحور نداده  ی ابیبازار یراهبردها یاجرا جینتا

را    انیرفتار مشتر  لیخدمات و تحل  یسازیكه شخص  یی هابا پژوهش  هاافتهی   نی. اشودیو رشد فروش م  لی نرخ تبد  ش یافزا  ،یوفادار  شیافزا

افزا بازار(Silva et al., 2019; Strycharz & Smit, 2019) دارد    یهمخوان  دانند،یم  انیمشتر  تیو رضا  عامل ت  شیعامل  واقع،    یابی. در 

 ان یمشتر  یواقع   یازهای و ن  هایژگیخود را بر اساس و  یشنهادهایو پ   یغاتیتبل  یهاامی تا پ   كندیكم  م  انیبندانش  یهامحور به شركت داده

پژوهش حاضر نشان داد كه استفاده از   یها افتهی  ن، یدهند. علاوه بر ا  شیرا افزا  یابیبازار  یهان یكمپ  یاثربخش  قیطر  نیكنند و از ا  یطراح

مربوط به تجارت   ی هاكه در پژوهش  یموضوع  شود؛ یم  ی ابیبازار  یهانیو بهبود عملکرد كمپ   هیبازگشت سرما  شیها موجب افزاداده  لیتحل

 .(Liu et al., 2020; Tam & Lung, 2025)قرار گرفته است  د ییمورد تأ  زین تا یجید  یابیو بازار  یالکترون

  ی یمح  یهاتیبهتر عدم ق ع  تیریدر مد  انیبندانش  یهابه شركت  تواند یمحور مداده  یاب ینشان داد كه بازار  نیحاضر همچن  پژوهش 

 ی سنت  یهایریگمیاست و تصم  عیسر  اری بس  انیو رفتار مشتر  یفناور  راتییكه تغ  كنندیم  تیفعال  یی ها معمولاً در بازارهاشركت  نیكم  كند. ا

و   ترعی بازار، امکان واكنش سر  یروندها  ینیبشیها و پ داده  لیپژوهش نشان داد كه استفاده از تحل  نیا  جی. نتاستین  طیشرا  نیا  یپاسخگو

  د یتأك  یرقابت   تیو مز  ی سازمان  ی چابک  شی ها در افزاكه بر نقش داده  یبا م العات   افتهی   نی. اكندیها فراهم م سازمان  یرا برا  شتریب  یریپذانع اف

به توسعه برند،    تواندیمحور مداده  ی ابینشان داد كه بازار  ها افتهی  نی. همچن(Prabhu, 2019; Sunarjo et al., 2025)دارد    یهمخواندارند،  

جا  انیمشتر  یآگاه  شیافزا بهبود  موضوع   انیبندانش  یهاشركت  ی رقابت  گاه یو  كند؛  پژوهش  یكم   در  استارتاپ  یهاكه  با  و  مرتبط  ها 

 . (Santoso et al., 2021; Tubalawony, 2025)گزارش شده است  زین تا یجید  یرهاوكاكسب

  ینگرش  ازمند ین  انیبندانش  یهامحور در شركتداده  ی ابیبازار  یراهبردها   تیپژوهش حاضر نشان داد كه موفق  ج ینتا  ، یطور كل  به

محور، داده یوابسته است، بلکه مستلزم وجود فرهنگ سازمان   شرفتهیپ   یهایبه فناور  ینه تنها به دسترس  تی موفق  نیاست. ا  یجامع و چندبعد

مؤثر بر  ی هاجامع از ابعاد و مؤلفه ی . پژوهش حاضر با ارائه مدلباشدیم زیمنسجم ن   یندهایمنع ف و فرآ یساختارها  صص،متخ ی انسان یروین

ها كم   فراهم سازد و به سازمان انیبندانش  یهادر شركت تا یجید ی ابیبازار  یهای استراتژ یطراح یبرا ییمبنا  تواندیمحور، م داده ی ابیبازار

 استفاده كنند.  داریپا ی رقابت تیخلق ارزش و مز یها برات دادهیكند تا از ظرف

بود كه ممکن است    انیبندانش  ی هاشركت  رانیو تمركز بر خبرگان و مد  ی فیك  کرد یپژوهش، استفاده از رو  نیا  ی هاتیاز محدود  یکی

  ی هایریشد و امکان وجود سوگ  یگردآور  افتهیساختارمهین  یهاپژوهش بر اساس مصاحبه  یهاداده  ن،یرا محدود سازد. همچن  جینتا   یریپذمیتعم
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  یاقتصاد ،یفرهنگ طیبود كه ممکن است شرا  یرانیا انیبندانش یهاتمركز پژوهش بر شركت گر،ی د تیوجود داشت. محدود هادر پاسخ یفرد

موجب شود   تواندیم  یلیتحل  یو ابزارها  تا یجید  یهایفناور  عیسر  راتییتغ  ن،یگذاشته باشد. علاوه بر ا  ریتأث  جیها بر نتاو فناورانه خاص آن

 باشند.  یبازنگر ازمندین ندهیآدر  هاافتهی یبرخ

 یو ساختار  یرفتار  ،یانهیابعاد زم  انیروابط م  ،یساختار  یسازو مد   یكم  یهابا استفاده از روش  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  یی به شناسا  تواندیمختلف م  یدر كشورها  انیبندانش  یهاشركت  انیم  یقیانجام م العات ت ب  ن،یكنند. همچن  یمحور را بررسداده  یابیبازار

نوظهور مانند هوش    یهاینقش فناور  یبررس  گر،ی د  شنهادیمحور كم  كند. پ داده  یهای استراتژ  یدر اجرا   ی تیریو مد  ی فرهنگ  یهاتفاوت

  یابیبازار  ریتأث  توانندیپژوهشگران م  ن،ی است. علاوه بر ا  تا یجید  یابیدر تحو  بازار  انیاحساسات مشتر  لیو تحل   ایاش  نترنتیمولد، ا  یمصنوع 

 مختلف مورد م العه قرار دهند.   عیها را در صناسازمان یبرند و عملکرد مال ژهیارزش و ،یمشتر یفادارمحور بر وداده

  تیریمد  یهاستمیاطلاعات و س  یفناور  یهارساختیز  شودیم  شنهادیپ   انیبندانش  یهاشركت  رانیپژوهش، به مد  جیاساس نتا  بر

 ل یتحل  یها در آموزش مهارت   یگذارهیسرما  ن،یكنند. همچن  نهیمحور را در سازمان نهادداده  یریگمیكرده و فرهنگ تصم  تیداده خود را تقو

  ی واحدها انی م  ینزد یهمکار  جادیدهد. ا شیرا افزا یابیبازار یهای استراتژ یاثربخش تواند یكاركنان م تا یجید  یهای دداده و توسعه توانمن

از   د یها باشركت ن،یاست. علاوه بر ا یضرور یریگمیتصم تیفیها و بهبود كداده یسازکپارچهی  یبرا زین تیریاطلاعات و مد  یفناور  ، یابیبازار

استفاده    انیرفتار مشتر  ینیبشیو پ   هانیكمپ  یسازنه یخدمات، به  یسازیشخص   یبرا  شرفتهیپ   لیتحل  یو ابزارها  یمصنوع هوش    یهایفناور

 . ندینما  جادیا یداریپا ی رقابت تیامروز مز یرقابت طیكنند تا بتوانند در مح

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی كسانی كه در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 ایفا كردند. در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

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

 حامی مالی

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ان ی جذب و حفظ مشتر یبرا نی نو یها ی: استراتژتالی جی برند در عصر د تی ری مد 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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