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 چکیده

هدف پژوهش حاضر طراحی مدل هوش بازاریابی مبتنی بر توسعه محصول جدید در صنعت 

است. روش  شده انجامپیشایندها و پیامدهای مدل ، ها مؤلفهخودروسازی ایران و شناسایی روابط بین 

بنیاد و در مرحله در مرحله کیفی مبتنی بر نظریه داده ، طرح اکتشافی –پژوهش حاضر از نوع آمیخته 

در مرحله کیفی هدفمند بوده و تا رسیدن به اشباع  گیری نمونهاشد. روش ب یم کمی توصیفی پیمایشی

 583در مرحله کمی ا ه هاست. تعداد نمون شده انجاممصاحبه عمقی  15و نهایتاً  پیداکردهنظری ادامه 

یجاد مدل پارادایمی گردید و جهت در مرحله کیفی منجر به اا ه هنفر بوده است نتایج کدگذاری داد

بعد بر اساس استنباط  21قسمت کمی تحقیق از یک مدل فرایندی استفاده گردید که در این مدل 

نیاز مدیران به داشبوردهای ، فرایند تحقیقات بازاریابی، محقق مشتمل بر مدیریت ارتباط با مشتری

ای ه یارزیابی تدوین نقشه راه ویژگ، اطلاعاتفناوری ، مدیریت بازار گرایی، هوش بازاریابی، مدیریتی

ارزیابی فرایند توسعه محصول ، مشتری ذائقهمحصولات و خدمات بر اساس ازی س یسفارش، محصول

ذیری پ ترقاب، رضایت مشتری، جدید و متغیر وابسته نهایی شامل کاهش ضایعات توسعه محصول جدید

رابطه مثبت و معناداری  ها مؤلفهتحقیق که بیانگر اینکه بین  فرضیه 21 تائیدهستند. نتایج حاکی از 

 وجود دارد.
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 مقدمه

از  .اشدب یم محور یمشتر یابیبازارای ه هنامبرگسترده در  مند اقداماتیازینازی س وصنعت خودر

عدم ، یفقدان اطلاعات مشتر، انیعدم ارتباط با مشتر مانند یابیبازارای ه هدر برنامایی ه شچال یطرف

وجود و ... ا ه یناهماهنگ، سازمان یداخلای ه دعدم انعطاف واح، یبر رفتار مشتر تأثیرگذاریبر  ییتوانا

و  هزینه کمامروزه توسعه محصولاتی  .کرده است دوچندانرا  یابیبازارای ه هدارد که درصد شکست برنام

بلکه این صنایع نیازمند توسعه ، بالا دیگر برای تضمین موفقیت صنعت خودرو کافی نیست باکیفیت

توسعه محصولات  رو ازایناثربخش و کارا هستند.  ای گونه بهنیازهای بازار  تأمینمحصولات جدید برای 

توسعه  2141در برنامه  رانیاهمیت شده است. در ا ئزجدید برای موفقیت صنعت خودرو بسیار حا

 گاهیجا جادیاول و ا گاهیبه جا دنیرس باهدفدر منطقه ازی س وصنعت خودرذیری پ تو رقاب یفناور

هدف  نیبه ا دنیرس منظور بهاشد. ب یم گذاران سیاست یجهان محور اصلای ه لاو تراز میانمناسب در 

 یابیهوش بازار ستمیس کی جادیمستلزم اخش ب رو اث نهیبه ای گونه به ارباز هرروزهاطلاعات وری آ عجم

امروز  یرقابت کاملاًرا در بازار  یابیبازارای ه هو برنام دیاست که درصد شکست پروژه توسعه محصول جد

 کاهش دهد. گیری چشم طور بهرا 

نیاز به بررسی توسعه ا ه مسیاسی و اقتصادی مانند تحریای ه نایران به دلیل بحرااز طرفی در  

با استفاده از . در این تحقیق به دنبال آن هستیم تا شود می بیشتر احساس هرروزمحصولات جدید 

محیطی و نیروهای قوت سازمانی ای ه تاز فرصاز سیستم هوش بازاریابی  موقع بهو  روز بهاطلاعات 

سازمانی کارایی و ای ه فکنیم و با حداقل رساندن تهدیدهای محیطی و ضعرداری ب هبهر حداکثر

بیان  1442مرکز تحقیقات گارتنر در سال کنیم.  دوچنداناثربخشی حوزه توسعه محصول جدید را 

ای ه هقرار دارد برنام اولویتبرنامه مدیران ارشد که در  ترین مهمآتی ای ه لداشته است که در سا

، فراوانی اطلاعات در دنیای امروز موجب بهموفق تجاری است. ای ه ندر سازما وکار کسبکاربردی هوش 

از اطلاعات و تبدیل آن به  مندی بهرهبلکه ؛ نیست مدنظرهر چه بیشتر اطلاعات  آوری جمعدیگر 

یت سازمانی در جهت توسعه محصولات جدید اهم های گیری تصمیمهوشمندی کاربردی برای هدایت 

 ترین مهمو  ترین بزرگتوسعه محصول جدید یکی از  هرچند (.1423، 2یافته است )تنوات وهمکاران

و کسب موفقیت در  رود میبه شمار  وکاری کسب، اما پرخطرترین و دشوارترین فعالیت هر هاست قدرت

(. در 1442، 1یاها و آبواست )توسعه محصول جدید یک چالش اصلی برای مدیران شده  های پروژه

خودرویی به دنبال آن هستند که از هوش بازاریابی  های شرکت ویژه بهموفق  های شرکتچنین فضای 
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زند  هایی که مزیت رقابتی آینده را رقم می های رقابتی فعلی و کشف نوآوری برداری از مزیت یعنی بهره

های مبتنی  ضرورت وجود فعالیت حال بااینعامل کلیدی در دستیابی به موفقیت استفاده کنند  عنوان به

در قالب کارآفرینی راهبردی منجر به  زمان همبه شکل  بر هوش بازاریابی و توسعه محصولات جدید

منابع متناسب  بازاریابی و های قابلیتمعنادار در موفقیت صنعت خودرو، توسعه مزیت  تأثیرگذاری

بازار و شناخت و  های فعالیتهوش بازاریابی در  کارگیری به . از طرفی،شود میهای حال و آینده  فعالیت

، بر توسعه محصول جدید کند میبر شرایطی که توسعه رفتارهای راهبردی بازار را تسهیل  تأکید

مبتنی بر  تعریف محدودی از هوش بازاریابی ها شرکتدر عمل نیز، بسیاری از  است. مؤثر ها شرکت

در  تنها نهمکان وجود دارد که مدیران صنعت خودروسازی و این ا فرایند توسعه محصولات جدید دارند

های اساسی و بنیادی ناشی از توسعه محصولات جدید مربوط شکست بخورند، بلکه در  شناسایی ریسک

؛ در مقایسه با رقبا نیز ناموفق عمل نمایند های بهبود برای کمک به هوش بازاریابی درک فرصت

هستند، ریشه در مباحث بازاریابی و فروش  رو روبهبا آن  ت خودرومشکلاتی که صنع ترین مهمبنابراین، 

ی اصلی بیان کرد که  توان در چند دسته دارد که علت اصلی آن را می ها آن ی تولیدشدهمحصولات 

تولید مشتری مدار، سطح پایین دانش فنی، سطح عدم ی بازار و  ای نبودن در مطالعه از: حرفه اند عبارت

 ویژه به، مدیریت ضعیف منابع انسانی وکار کسبای نبودن در مدیریت  محصولات، حرفه پایین نوآوری در

توان این مشکلات را  ، میشده گفتهبنابراین با توجه به مباحث ؛ های کاری متخصص تشکیل پایدار تیم

قرار  موردبررسی صنعت در اینی محصول جدید  فرآیند توسعه در قالب هوش بازاریابی و طورکلی به

که دارای ساختاری با انعطاف کم، وظایف  مهم در صنعت خودرو بحث قابلاز سوی دیگر، مسئله  اد.د

عجین شده است، نیازمند تدابیر  ها سازماناین  تاروپوددر  . که..گیر و وپا دستغیرشفاف، بروکراسی 

محور استراتژی بازار که توانایی سازمان را در کسب  عنوان بهسازوکارهای هوش بازاریابی  ازجملهخاصی 

احساس  ازپیش بیش، شود میمنجر  وری بهرهبه افزایش  و درنتیجه و عملیاتیاهداف استراتژیک 

ضرورت  ، لذااست بازاریابی مفاهیم از وسیعی طیف دربرگیرندۀ هوش بازاریابی اینکه به با توجه .شود می

پژوهش  رو ازاین .شود می توسعه محصولات جدید احساس در بازاریابییکپارچه هوش  مدل طراحی

مبتنی بر  بازاریابیاست تا با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد، مدلی را برای هوش  بر آنحاضر 

 کند. و تدوینطراحی  توسعه محصولات جدید در صنعت خودرو

مبتنی بر فرایند  که مدل هوش بازاریابیاست  سؤالبنابراین، این پژوهش به دنبال پاسخ به این 

 کدام است؟ایران توسعه محصولات جدید در صنعت خودرو 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

در پژوهش از حیث پیشینه بررسی، تشریح و تعاریف  شده گرفتهمتغیرهای بکار  این بخشدر 

صورت گرفته در این  های پژوهشارائه گردیده است. همچنین  ها آنموجود در ارتباط با هر یک از 

 اند. رابطه نیز ارائه گردیده

 هوش بازاریابی

بازاریابی  از هوشاست؛ ازجمله آن، تعریف کاتلر  شده ارائهز هوش بازاریابی ا مختلفی تعاریف تاکنون

 تطبیق و سازی در آمادهدر مورد تغییرات در محیط بازاریابی که مدیران  هرروزهاست: اطلاعات 

 است داده انجام بحث این در را فعالیت بیشترین کسی که عنوان به. کند می کمک بازاریابی های برنامه

 کی داند میدرون شرکت  های فعالیتاطلاعات از محیط بیرون و مجموعه  آوری جمعش بازاریابی را هو

آوردن اطلاعات  دستبه  یبرا رانیمد مورداستفادهو منابع  ندهایفرا مجموعه از یابیهوش بازار ستمیس

. هوش کند یم تیاست که سازمان در آن فعال یطیدر مح وکار کسبتوسعه  یروزمره درباره روندها

. هوش دانند یدرون شرکت م یها تیفعال وعهو مجم رونیب طیاطلاعات از مح یرا گردآور یابیبازار

. هدف کند یم فراهمرا  یابیبازار ماتیاتخاذ تصم یبرا یضرور اطلاعاتاست که  یستمیس یابیبازار

در  هرروزهاست که  یماتیدر جهت اخذ تصم یابیبازار رانیکمک به مد یابیهوش بازار بنیادی

 (.1424، 5هستند. )ناوارو و همکاران اجهبا آن مو یسازمان یها تیگوناگون مسئول یها حوزه

 توسعه محصول جدید

 ها آند دارد که به برخی از  تعاریف متعددی از فرآیند توسعه محصول جدید در مرور ادبیات وجو

و با تولید فروش و  شود می شروعهای بازار  که با درک فرصت هایی فعالیت: مجموعه شود میاشاره 

هایی است که  (. توسعه محصول جدید شامل فعالیت1441گیرد )اولریچ و اوپینگر،  تحویل کالا پایان می

. این امر شود میبه بازار در طول زمان  ارائهمنجر به جریانی از محصولات جدید یا تغییریافته برای 

های  ( و فعالیتشده ساخته)محصولات به مصنوعات  ها آنانتخاب و انتقال  ها فرصتشامل ایجاد 

های توسعه محصول جدید است )لاچ،  سازی اصلاحات در خود فعالیت به مشتریان و نهادینه شده ارائه

( فرآیند کامل ارائه یک محصول جدید به بازار، تجدید یک NPD(. توسعه محصول جدید )1448

 دهد. یمحصول موجود یا معرفی یک محصول در بازار جدید را پوشش م
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 داده بنیاد

)متولطد   3، روشی پژوهشی برای علوم اجتماعی است که توسطط بطارنی گلِیِسِطر   1«ادیپردازی داده بن نظریه»

را معرفی کردند. این کتاب موفقیطت زیطادی کسطب کطرد و     « 1روش تطبیق مستمر»شناسی،   ( و جامعه2254

اسطت در پاسطخ، گلیسطر و اسطتراوس در کتطابی       شطده  تدوین( 2221 -2221) 2باعث شد که آنسلِم استرِاوس

های خود را تشریح کردنطد. در    ها و روال مفاهیم پایه و کلیات روش« 8داده بنیاد   کشف نظریه»پیشرو با عنوان 

 نامیده شد.« داده بنیادپردازی   نظریه» عنوان به« روش تطبیق مستمر»این کتاب 

داخلی و خارجی صورت  های پژوهشآن در بازاریابی  تأثیردر ارتباط با مبحث هوش بازاریابی و 

معنادار مدیریت یکپارچگی، کیفیت محتوا،  تأثیرداخلی  های پژوهشگرفته است که نتایج برخی از 

دسترسی اطلاعات، استفاده از اطلاعات بر افزایش فروش و عملکرد )حسین گلی و خادم حجتی، 

بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی )فنایی و ناظم بکایی، قابلیت هوش بازار و ارتباطات  تأثیر(، 2142

هوش  های مؤلفه عنوان بهاثربخشی و سودمندی و حمایت فناوری اطلاعات و ارتباطات  تأثیر(، 2522

های مختلف محصول، رفتار، فرایند و راهبرد در متغیر عملکرد  بازاریابی و نیز اهمیت دادن به جنبه

( و نتایج 2522پذیری )دهقان پور و همکاران،  های آنلاین ورزشی و رقابت بر پیشرفت فروشگاه نوآورانه

سازی  اطلاعات حساس در توانمند عنوان بهمثبت هوش بازاریابی  تأثیرخارجی  های پژوهشبرخی از 

و انسجام  یابیبازار مثبت هوش تأثیر(، 1428بانک برای سود تجاری بیشتری )لاپدیپور و همکاران، 

نشان  را NPD مثبت توانایی بازاریابی بر عملکرد تأثیر( و 1422ی )افرت و همکاران، نوآور بر یمیت

 اند. داده

 باشند: زیر می به شرحبر اساس آنچه شرح داده شد فرضیات تحقیق 

 دارد. تأثیربر هوش بازاریابی  CRMمدیریت ارتباط با مشتری  .2

 دارد. تأثیرفرایند تحقیقات بازاریابی بر هوش بازاریابی  .1

 دارد. تأثیرنیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی بر هوش بازاریابی  .5

 دارد. تأثیرفناوری اطلاعات بر هوش بازاریابی  .1

 کند. بر هوش بازاریابی را تعدیل می CRMمدیریت ارتباط با مشتری  تأثیرمدیریت  بازار گرایی .3

 کند. مدیریت فرایند تحقیقات بازاریابی بر هوش بازاریابی را تعدیل می بازار گرایی .1

 کند. مدیریت نیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی بر هوش بازاریابی را تعدیل می بازار گرایی .2
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 شناسی پژوهش روش

در  دیبر توسعه محصولات جد یمبتن بازاریابیمدل هوش  نییو تب یطراحهدف از این پژوهش 

طرح اکتشافی، در  –در این پژوهش از نوع آمیخته  شده استفادهروش  باشد. می رانیصنعت خودرو ا

باشد. در قسمت کیفی  مرحله کیفی مبتنی بر نظریه داده بنیاد و در مرحله کمی توصیفی پیمایشی می

آماری، مشتمل جامعه آماری، مشتمل برمدیران و خبرگان صنعت خودرواست و درقسمت کمی جامعه

 .باشند می این بخشخدمات  و وخودر تأمین رهیزنج و یابیبازارو کارشناسان حوزه  نظران صاحببر 

ای و همچنین با روش میدانی انجام گردیده است؛  آوری اطلاعات از طریق مطالعات کتابخانه جمع

جهت گردآوری اطلاعات به روش میدانی از ابزار مصاحبه عمقی با پروتکل در مرحله کیفی و از ابزار 

در مرحله کیفی هدفمند بوده و  گیری نمونهاست. روش  شده استفادهپرسشنامه در مرحله کمی 

 شده انجاممصاحبه عمقی  23و نهایتاً  پیداکردهآوری اطلاعات تا رسیدن به اشباع نظری ادامه  جمع

 انتخابای  ها به روش تصادفی طبقه نفر بوده و نمونه 583ها در مرحله کمی تعداد  است. تعداد نمونه

نوع متنی تولید و در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و  کیفی از در بخشها  . ابزارگردآوری دادهاند شده 
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ها به مدلی پارادایمی  بخش کیفی با استخراج مقوله است و محقق در پایان شده تحلیلگزینشی 

 هستند. Smart PLS.3 افزار نرم و SPSS.26 افزار نرم مورداستفاده افزارهای نرماست.  یافته دست

برای  آمده دست بهپایایی تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده گردید که مقادیر  گیری اندازهبرای 

 ازین (،4828ی )ابیبازار قاتیتحق ندیفرا(، 4883مدیریت ارتباط با مشتری )متغیرهای تحقیق به ترتیب 

نقشه نیتدو (،4882ی )ابیهوش بازار (،4821) اطلاعاتیفناور(، 4821ی )تیریمد یبه داشبوردها رانیمد

 (،4885) انیمشتر ذائقهمحصولات و خدمات بر اساس سازی یسفارش (،4821) محصولهای یژگیوراه

(، رضایت4825) دیتوسعه محصول جد عاتیکاهش ضا(، 4825) دیتوسعه محصول جد ندیفرا یابیارز

روایی تحقیق  تائیدباشد. برای  ( می4821) تیریمد بازار گرایی(، 4822)پذیری  رقابت(، 4821مشتری )

 است. شده استفادهروایی صوری، روایی محتوی، روایی سازه و تحلیل عاملی تاًییدی  های روشنیز از 

 های پژوهش یافته

مبتنی بر توسعه  هوش بازاریابیمناسب مدل بخش کیفی در تحقیق حاضر طراحی  هدف اصلی

کمی تحقیق شناسایی روابط بین  در بخشاست و سازی ایران محصولات جدید در صنعت خودرو

مبتنی بر توسعه محصولات جدید  هوش بازاریابیمناسب مدل ، پیشایندها و پیامدهای ها مؤلفه

 بوده است.سازی ایران در صنعت خودرو (و پیامدها ندهایشایپو  ها مؤلفه)
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 ی تحقیقمیپارادا. مدل 3شکل 

 شرایط علی
 ERPمدیریت منابع سازمانی 

 CRMمدیریت ارتباط با مشتری

 فرایند تحقیقات بازاریابی

 نیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی

 

 پدیده محوری

 هوش بازاریابی

 عوامل زمینهای

 مدیریت دانش

 فناوری اطلاعات

ها و تجهیزات فنیزیرساخت  

 عوامل مداخله گر

 بازارگرایی مدیریت

 ساختاربازار
 

 راهبردها

های محصول تدوین نقشه راه ویژگی  

 ارزیابی انتخاب بازار هدف

 ارزیابی برنامه جامع وفاداری مشتری

 سفارشی سازی محصولات و خدمات بر اساس ذایقه مشتریان

 ارزیابی و عارضه یابی فرایند توسعه محصول جدید
 

 پیامدها

 کاهش موداها )ضایعات ( توسعه محصول جدید

 رضایت مشتری

 رقابت پذیری
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ام سیستماتیک  مدل پارادایمی تحقیق برگرفته از جی تی تیدرنهاپس از اتمام مراحل کدگذاری 

)مکتب اشتراوس و کوربین( به دست آمد. در ادامه ارزیابی مدل پارادایمی پژوهش به تحلیل و بررسی 

 پردازیم.  میمتغیرهای کلیدی سازنده مدل بر اساس نتایج فاز کیفی تحقیق 

ریزی منابع سازمانی، مدیریت ارتباط  با توجه به فرایند کدگذاری، شرایط علی در مدل حاضر برنامه

 باشد. با مشتری، فرایند تحقیقات بازاریابی، نیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق2شکل

مدیریت ارتباط با مشتری، فرآیند  یرهایمتغهای کمی تحقیق حاکی از آن است که  نتایج یافته

های مدیریتی و فناوری اطلاعات ارتباط بر هوش بازاریابی  تحقیقات بازاریابی، نیاز مدیران به داشبورد

سازی محصولات و  یسفارشهای محصول،  دارند. همچنین هوش بازاریابی بر تدوین نقشه راه ویژگی

مثبت و معناداری دارند.  تأثیریان، ارزیابی فرآیند توسعه محصول جدید مشتر ذائقهخدمات بر اساس 

نقشه راه  ید، تدوینتوسعه محصول جد یعاتهای محصول بر کاهش ضا یژگینقشه راه و تدوین

مدیریت ارتباط با 

 CRMمشتریان

فرایند تحقیقات 

 بازاریابی

نیاز مدیران به 

داشبوردهای 

 مدیریتی

 هوش بازاریابی

بازارگرایی 

 مدیریت

فناوری 

 اطلاعات

تدوین نقشه راه 

ویژگی های 

 محصول

سفارشی سازی 

محصولات و 

خدمات بر اساس 

 ذایقه مشتریان

فرایند ارزیابی 

توسعه محصول 

 جدید

کاهش ضایعات 

توسعه محصول 

 جدید

 رضایت مشتریان

 رقایت پذیری
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 پذیری های محصول بر رقابت یژگینقشه راه و ی، تدوینمشتر یتهای محصول بر رضا یژگیو

ید، توسعه محصول جد یعاتبر کاهش ضا یانمشتر ذائقهاس سازی محصولات و خدمات بر اس سفارشی

سازی  ی، سفارشیمشتر یتبر رضا یانمشتر ذائقهسازی محصولات و خدمات بر اساس  سفارشی

بر  یدتوسعه محصول جد یندفرا ارزیابی پذیری بر رقابت یانمشتر ذائقهمحصولات و خدمات بر اساس 

 ی و ارزیابیمشتر یتبر رضا یدتوسعه محصول جد یندافر ید، ارزیابیتوسعه محصول جد یعاتکاهش ضا

 دارند. تأثیرپذیری  بر رقابت یدتوسعه محصول جد یندفرا

مدیریت بر رابطه مدیریت ارتباط  بازار گرایی یگر لیتعدهمچنین نتایج تحقیق نشان دادند که اثر 

با مشتری، فرآیند تحقیقات بازاریابی و نیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی با هوش بازاریابی اثبات 

در این تحقیق، با تحقیقات پیشین نیز مطابقت دارد. این نتایج در تحقیق  آمده دست بهنگردید. نتایج 

(، شانک و 1421(، الکوردی )2523، نائینی و همکاران )(1421(، عباسی )2522مرتضایی و همکاران )

(، محمد و 1424(، کانگوز اکداج و زینلدین )1421(، محمد و رشید )1421(، بروسالی )1421لو )

 است. شده دیده( نیز 1421همکاران )

 های پژوهشگر است: منبع: یافته آمده دست بهجدول زیر  به شرحهای تحقیق  نتایج آزمون فرضیه

شماره 

 فرضیه
 فرضیات

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری
P 

Values 
نتیجه 

 آزمون

H1  تائید 4824 2828 4848 دارد. تأثیرمدیریت ارتباط با مشتری بر هوش بازاریابی 

H2  تائید 4844 5822 4828 دارد. تأثیرفرایند تحقیقات بازاریابی بر هوش بازاریابی 

H3  تائید 4844 1821 4818 دارد. تأثیرنیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی بر هوش بازاریابی 

H4  تائید 4844 5822 4812 دارد. تأثیرفناوری اطلاعات بر هوش بازاریابی 

H5 تائید 4844 13811 4818 دارد. تأثیرهای محصول  هوش بازاریابی بر تدوین نقشه راه ویژگی 

H6 
 ذائقهو خدمات بر اساس  سازی محصولات بر سفارشی هوش بازاریابی

 دارد. تأثیرمشتریان 
 تائید 4844 22882 4812

H7  تائید 4844 22825 4832 دارد. تأثیرهوش بازاریابی بر ارزیابی فرایند توسعه محصول جدید 

H8 
های محصول بر کاهش ضایعات توسعه محصول  تدوین نقشه راه ویژگی

 دارد. تأثیرجدید 
 تائید 4844 5881 4812
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H9 تائید 4844 1828 4854 دارد. تأثیرهای محصول بر رضایت مشتری  تدوین نقشه راه ویژگی 

H10 تائید 4844 1813 4811 دارد. تأثیرپذیری  های محصول بر رقابت تدوین نقشه راه ویژگی 

H11 
مشتریان بر کاهش  ذائقهسازی محصولات و خدمات بر اساس  سفارشی

 دارد. تأثیرضایعات توسعه محصول جدید 
 تائید 4842 1831 4812

H12 
مشتریان بر رضایت  ذائقهسازی محصولات و خدمات بر اساس  سفارشی

 دارد. تأثیرمشتری 
 تائید 4844 5814 4811

H13 
مشتریان بر  ذائقهسازی محصولات و خدمات بر اساس  سفارشی

 دارد. تأثیرپذیری  رقابت
 تائید 4844 1812 4812

H14 
ارزیابی فرایند توسعه محصول جدید بر کاهش ضایعات توسعه محصول 

 دارد. تأثیرجدید 
 تائید 4844 5812 4815

H15  تائید 4844 5812 4814 دارد. تأثیرارزیابی فرایند توسعه محصول جدید بر رضایت مشتری 

H16 تائید 4844 1881 4812 دارد. تأثیرپذیری  ارزیابی فرایند توسعه محصول جدید بر رقابت 

 

 های پژوهشگر : منبع: یافتهتعدیل گرهای  نتایج تحقیق برای فرضیه

شماره 

 فرضیه
 فرضیه

 

مقدار 

 معناداری
P 

Values 
نتیجه 

 آزمون

H1 
مدیریت ارتباط با مشتری بر هوش  تأثیرمدیریت  بازار گرایی

 کند. بازاریابی را تعدیل می
 رد 4851 4823 4822

H2 
مدیریت فرایند تحقیقات بازاریابی بر هوش  بازار گرایی

 کند. بازاریابی را تعدیل می
 رد 4842 2883 4821-

H3 
مدیریت نیاز مدیران به داشبوردهای مدیریتی بر  بازار گرایی

 کند. هوش بازاریابی را تعدیل می
 رد 4822 2812 4823

 گیری نتیجه

گام  ترین مهمریزی منابع سازمانی  های کیفی تحقیق حاضر و در رابطه با برنامه بر اساس یافته

ای آر   که به استفاده از شود میانتخاب سیستم متناسب با سازمان است. در انتخاب سیستم پیشنهاد 

به دلیل وجود  شود می پی بیشتر توصیهی ا سالبته ا ،24ای پی و اس 2های مطرح دنیا، مثل اوراکل پی

مشاوران زیاد و سهم بازار بیشتر نسبت به رقبای خودش در جهان. انتخاب سیستم سازگار با سایر 
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 فراهما ه ماین سیستازی س هدر کشورهای جهان سوم مانند ایران بستر برای پیاد که ازآنجایی ا.ه مسیست

که  شود می پیشنهاد درنتیجهسد. ر ینم انجام و به اتمام درستی بهفاز پیاده ساز  گاه هیچاشد و ب ینم

ی ا  مسیستازی س هاصول مدیریت پروژه با دقت زیاد توسط متخصصین ماهر این حوزه انجام شود. پیاد

آموزش مدیران برای جلب مدیریت ارتباط با مشتری شامل  آر پی متناسب با صنعت خودروسازی.

، کند مینظام مدیریت ارتباط با مطشتری نقش کلیدی در موفقیت سازمان ایفا که در  ها آنحمایت 

. وکار کسبفنی و  های مهارتمتخصص مجهز به و تشکیل تیم  ها آنآموزش کارکنان و ایجاد انگیزه در 

نسبت به  شود میبه مدیران ارشد همواره پیشنهاد مدیریتی هم  یداشبوردهادر خصوص نیاز مدیران به 

آماده کردن بستر و ، وسیع در مورد مزایای آن رسانی اطلاعداشبورد مدیریتی و  یها کارگاهبرگزاری 

عاتی در سازمان لااط های تیمآن و تشکیل ای ه یاستقرار داشبورد مدیریتی با توجه به ویژگای ه هزمین

تحقیق برای استفاده بهینه از ای ه هیافت بنا به. در جهت تعمیق و توسعه داشبورد مدیریتی اهتمام ورزند

آگاه  وکار کسباز ماهیت ا ه یاطلاعات باید فرد یا واحدی در شرکت باشد که علاوه بر آشنایی با فناور

 وکار کسباستخدام مدیران هوش بازاریابی که هم به هوش بازاریابی آگاه هستند هم بر  درواقعباشد 

از توان  مؤثر گیری بهرهاحاطه کامل دارند. این مدیران همواره باید در کنار مدیران ارشد سازمان باشند. 

درک  ،اتمدیریت فناوری اطلاع، اطلاعاتیای ه متکنولوژی و منابع انسانی در توسعه کارایی سیست

انتخاب ، اه هایجاد پایگاه داده مناسب جهت تحلیل داد، برای مدیران ها آنشفاف از اطلاعات و هدف از 

آموزش مدیران برای استفاده حداکثری ، منابع دهی سازمان، ها زیرساختازی س همناسب و بهین افزار نرم

مدیران پردازش گر داده در شرکت ارتقا ، نوآورانهای ه یاستفاده از تکنولوژ، اطلاعاتیای ه ماز سیست

 پیدا کنند.

 منظور به بازاریابییک واحد هوش  خودروسازی های شرکتدر  شود می پیشنهاد ای هستهدر مقوله 

استخدام افراد متخصص در زمینه سازمان ایجاد کنند.  های فعالیت و ارزیابی وضعیت بازاربررسی منظم 

آموزشی هوش بازاریابی برای ای ه هافراد ماهر در این حوزه و برگزاری دورهوش بازاریابی و یا مشاوره با 

خودروسازی برای بهبود  های شرکتیا مدیریت دانش ی ا هدر مقوله زمین قرار گیرد. مدنظرکارکنان نیز 

و ارتقاء مدیریت ارتباط با مشتری مدیریت دانش را در سرتاسر سازمان باید نهادینه کند این مهم 

صنعت  آفرینی ارزشکه منجر به دیده شدن مشتری و دانش آن در بهبود عملکرد و  جهت ازآن

مزیت رقابتی  درنهایتند تا در کسب رضایت و وفاداری مشتری و ک یکمک م شود میخودروسازی 

 بر ها آناز  یو الگوبردارخودرو در حوزه  خارجی موفق های شرکتاز  دیبازد از طریقد. پایدار موفق باش
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بر و  ردیمستمر قرار گ شیهمواره مورد پا سازمانی برون طیمح شرکت افزوده شود. یسازمان دانش

بر ، ازیو جهت کسب دانش موردن شده شناسایی، شرکت یرو شیپ دیجد داتیتهدو  ها فرصتآن  اساس

ردد گ یم پیشنهادفناوری اطلاعات ی ا هدر ارتباط با مقوله زمین شود. دیتأک سازمانی برون طیمطالعه مح

ای ه تفناوری اطلاعات باید هماهنگی زیرساخ های قابلیتتوسعه  منظور بهخودروسازی  های شرکتکه 

در زمینه فناوری اطلاعات منابع ارتباطات و فناوری اطلاعات و منابع  وکار کسبفناوری اطلاعات تجربه 

ان فناوری اطلاعات لازم و ضروری نیروی انسانی فناوری اطلاعات و در نظر داشته باشند برای مدیر

ند. در ارتباط با مقوله زمینه اجرا کن زمان هم طور بهفناوری اطلاعات را  های قابلیتاست که تمامی 

قتصطاد سطالم و پیشطرو زمانطی محقطق ا، پژوهشای ه هو تجهیزات فنی بر اساس یافت ها زیرساخت

ت از سطوی لابطا تولیطد محصطو"ایمنی "، "کارایطی "، "اثربخشطی"کطه سطه فاکتطور اساسطی  شود می

 تولیدکننطدگان پوشطش داده شطود.

بایطد  ها شرکتکه نخست مدیران  شود میپیشنهاد مدیریت  بازار گرایی گر مداخلهدر بحث مقوله 

اسطتراتژیک  گیری جهتزیرا ، مشخص کنند بازار گراییاسطتراتژیک خطود را در زمینطه  های گیری جهت

که در طراحی  شود میپیشنهاد  .شود میاسطت کطه باعطث تخصیص منابع شرکت  تری اساسیعامطل 

و  شده انجامهماهنگ  کاملاً صورت بهسازمانی  یها تیفعالعمل کنند که  ای گونه بهسازمانی  یها بخش

 صورت بهبتوانند  موردمطالعه یها شرکتانتشار یابد تا مدیران  یخوب بهمختلف  یها بخشاطلاعات در 

 گر مداخلهبرای مقوله  .هماهنگ و منسجم در راستای خلق ارزش برای مشتریان حرکت کنند کاملاً

ذیری پ فکه محیط بازار و صنعت خودرو پویا و چابک شود و انعطا شود می پیشنهادساختار بازار 

با ، برای توسعه محصول یالملل نیب یقراردادهاصنعت قرار گیرد تا ارتباطات و اخذ مجوزها و  سرلوحه

 شنهادیپژوهش پای ه هافتیبنا به در ارتباط با مقوله راهبرد انتخاب بازار هدف  اجرا شود. یتر کمهزینه 

 یبالقوه برا یبازارها افتنی، آنای ه یژگیبازار هدف و یتمرکز شود. طراح ریکه به عوامل ز شود می

متمرکز بر اساس  غاتیتبل، یاصل مخاطب تمرکز بر، انیمشخص از مشترانتخاب گروه ، دیمحصول جد

در  دیهمه افراد نبا، اساس بازارهدف مناسب شود رب هیبازگشت سرما نرخ، خاص انیمشتر مخاطبگروه 

بودجه بر اساس  نییتع، تمرکز بر افراد و مخاطب هدف باشد دیلحاظ شوند با یابیبازارای ه هبرنام

 انیمشتر نکهیشناخت بازار هدف ا یبرایزی ر هو برنام یاستراتژ نیتدو، شناخت بازار، هدف انیمشتر

چرا محصول  اصلاً، دارند یقیچه سلا، هستند یچه گروه سن، نندک یم یکجا زندگ، هستند یچه کسان

استفاده ؛ از مخاطبان هدف شتریبازخورد هرچه ب افتیو در رسانی اطلاع، نندک یم یداریما را خر
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ای ه هشگایحضور در نما، مخاطبان هدف رسانی اطلاعو  ییآشنا منظور به یمجازای ه هاز شبک یحداکثر

برای مقوله راهبرد تدوین برنامه جامع . که مخاطبان هدف محصولات در آن حضور دارند یتخصص

، انیمشتر یبا جذب و نگهدار سودآوری شیافزا، هوشمند غاتیتبل یاجرا. شود می وفاداری پیشنهاد

 یبراایی ه هبرنام نیتدو، در سازمان یافتادن اطلاعات درست و واقع انیبه جر یبرا انیکمک از مشتر

ی در نظر و اجرا یطراح، یمراجعه مجدد مشتر شرایطکردن  فراهم ،دیجد یمشتر تر سریعجذب 

طراحی محصول تدوین یک نقشه راه که شامل ای ه یگرفته شود. برای مقوله راهبرد نقشه راه ویژگ

امروز صنعت ایران باشد. در ای ه شواند مسیر بیرون رفت از چالت یم داخلی خواهد شدای ه مپلتفر

هد بر اساس د یم امکان یکه به مشترایی ه مپلتفر جادیامحصولات ازی س یارتباط با نقشه راه سفارش

اختصاص ، انیخواسته مشتر یبر مبنا دیتول، کند یخودرو طراح یمجاز صورت بهخود  ازیو ن سلیقه

 .محصولات یسفارش دیتول یبرا یدرصد

 پیشنهادذیری پ ترقاب، رضایت مشتری، برای مقوله پیامد کاهش ضایعات توسعه محصول جدید

بر  مؤثرباید عوامل  ها سازمانبه ایجاد تمهیداتی برای افزایش تفکر ناب بپردازند  ها سازمان شود می

  .. تا بتوانند به موفقیت دست یابندد و پیاده کنندگیرن یادرا  ها آنرا شناسایی و ازی س بنا

ای ه یردد اطلاعات ویژگگ یم پیشنهاداز تحقیق  آمده دست بههمچنین در ارتباط با نتایج کمی 

وزرسانی یک محصول ر هندازی یک محصول جدید یا با هکنید چه در حال راوری آ عمحصول را جم

 طور به -ای محصول باید بخشی از تحقیقات کلی بازار شما باشد ه یویژگتحقیقات ، موجود هستید

ردد گ یم ای تولید در مقیاس بزرگ و تبلیغات را متعهد شوید. پیشنهاده هل قبل از اینکه هزینآ هاید

 ازنظر ،باشدازی س هقابل پیاد راحتی بهمدیریتی که  داشبوردهایاستفاده از ابزارهای هوش بازاریابی و 

 الامکان یحت، و کدنویسی را نیاز داشته باشد IT کمترین نیاز به دانش ،توصیه شود المللی بینمجامع 

 کارگیری بهردد گ یم . پیشنهادنداشته باشد سازمانی بروناز همه  تر مهمنیاز به پشتیبانی افراد متفاوت و 

خودرو را  ونقل حملثبت سفارش آن و ، عملیات مصرفی کالا تا B2B فروش الکترونیکی های سیستم

 های فعالیتبررسی منظم  منظور به بازاریابییک واحد هوش ردد تشکیل گ یم . پیشنهادپوشش دهد

 .سازمانشان در مقایسه با رقبا ایجاد کنند های فعالیتو ارزیابی و بازاریابی رقبطا 
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Abstract 

The aim of the current research is to design a marketing intelligence model based 

on new product development in Iran's automotive industry and to identify the 

relationships between the components, antecedents and consequences of the model. 

The current research method is of mixed type - exploratory design, in the 

qualitative stage based on the foundational data theory and in the quantitative stage 

descriptive survey. The sampling method was purposeful in the qualitative stage 

and continued until theoretical saturation was reached and finally 15 in-depth 

interviews were conducted. The number of samples in the quantitative stage was 

385. The results of data coding in the qualitative stage led to the creation of a 

paradigmatic model, and for the quantitative part of the research, a process model 

was used., marketing intelligence, market orientation of management, information 

technology, evaluation of development of roadmap of product features, 

customization of products and services based on customer taste, evaluation of new 

product development process and the final dependent variable include reduction of 

new product development waste, customer satisfaction, competitiveness.. The 

results indicate the confirmation of 16 research hypotheses, which indicate that 

there is a positive and significant relationship between the components. 
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