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Abstract 
The aim of this research is to design and explain a model of marketing 
processes with data-driven innovation capabilities in B2B companies. 
The research is of a mixed type (qualitative-quantitative). In the 
qualitative part, the main categories and components of the model were 
identified by using in-depth semi-structured interviews with 10 of 
experts in the field of marketing and data technology, using purposive 
sampling. In the quantitative part, the statistical population included 
managers, directors, and employees active in the marketing units of B2B 
companies located in Tehran. Considering the size of the statistical 
population of 530 people, based on the Morgan table, 219 people were 
selected as the sample size and were examined using the relative cluster 
sampling method. The findings were tested using a questionnaire and 
confirmatory factor analysis. The results showed that causal conditions 
such as data-driven culture and technological infrastructure have a 
significant effect on the formation of data-driven marketing processes. 
These processes also lead to outcomes such as increased marketing 
innovation, improved business performance, and improved customer 
satisfaction through data-driven strategies. The relationships between 
conditions, processes, strategies, and outcomes were statistically 
significant. As a result, the presented model can be used as a framework 
for developing innovative data-driven approaches in B2B companies. 
The findings emphasize that by strengthening a data-driven culture and 
using predictive analytics, companies will be able to make more 
effective marketing decisions and gain a more sustainable competitive 
advantage. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In today's world, data-driven marketing is considered one of the key approaches to optimizing 
marketing processes in B2B companies. This approach is especially important in complex and 
dynamic competitive conditions, as it is able to improve strategic decision-making based on 
the analysis of customer data, market trends, and collected information (Rosário et al., 2023). 
Data-driven marketing allows companies to more accurately identify their customers’ needs 
and design their marketing strategies based on reliable information and predictive analytics 
(Akter, 2021; cao et al., 2021). In this regard, B2B companies, especially in complex 
industries requiring customized solutions, should improve their marketing processes using 
data-driven innovation (Ghayour baghbani et al., 2024). One of the biggest challenges in this 
area is implementing data-driven innovation models that not only make optimal use of 
existing data but also exploit new technologies such as artificial intelligence (AI) and machine 
learning (De Luca, 2020). Specifically, these models must provide a deep understanding of 
customers and accurate predictions of their future needs so that marketing processes can be 
designed effectively and optimally (Länsipuro, 2020). In order for B2B companies to benefit 
from this approach, they need comprehensive models that include processes such as data 
collection, data analysis, and strategy development (Mohaisen et al., 2024). These models 
should be designed in a way that not only helps optimize marketing processes but also 
improves customer experience and increases overall company efficiency (Johnson et al., 
2019). In this regard, Big Data analysis and the use of advanced analytical tools allow 
companies to adjust their marketing strategies based on more accurate predictions and 
continuously improve them (Becha et al., 2021). On the other hand, the exploitation of data-
driven innovations in B2B companies should be implemented considering the specific 
characteristics of this type of business and the more complex relationships they have with 
customers (Bagheri et al., 2024). These characteristics require companies to design their 
marketing processes based on accurate and reliable analyses of customer and market data to 
create a sustainable competitive advantage in addition to improving the customer experience 
(Alghamdi & Agag, 2024). Data-driven marketing models should also consider that data is 
regularly updated and that they have the ability to respond quickly to customer needs in 
conditions of rapid market changes (De Luca, 2020). 
Considering the above, the present study seeks to present a data-driven and innovative model 
for optimizing marketing processes in B2B companies; a model based on advanced 
technologies that both responds to the specific needs of this environment, is simple for 
companies to implement, and allows for continuous updating and adaptation to rapid market 
changes. Accordingly, and in accordance with the research objective, this study seeks to 
answer the main question: How can a comprehensive and implementable model be designed 
that, by relying on data and technological innovation, significantly increases the effectiveness 
of B2B marketing processes while reducing costs and remaining flexible to environmental 
changes? 
 
Theoretical foundations 
In this study, data-driven marketing refers to the use of customer data collected from various 
sources (including online interactions, CRM systems, social media data, and market research) 
to formulate marketing strategies and implement advertising campaigns in B2B companies 
(Al-Khatib, 2025), and data-driven innovation refers to the use of data and their analysis to 
create new and improved products, services, and marketing processes in B2B companies 
(Mirzaei and Thompson, 2024). 
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Paying attention to the capacities of data-driven innovation as one of the most important 
factors in improving marketing performance can directly affect the promotion of companies' 
competitive advantage (Mahmoudi, 2024). On the other hand, using data as one of the key 
resources in marketing decision-making processes can create new opportunities and reduce 
risks associated with undocumented decisions (Kardani Maliki nejad et al., 2024). In addition, 
this trend allows marketing strategies to be planned more carefully and allows businesses to 
gain significant competitive advantages in competition with other companies (Al-Khatib, 
2025; lamminparras, 2022). 
Al-Khatib et al. (2025) examined “How do big data-based organizational capabilities shape 
innovation performance?”, empirically found that data-driven organizational capabilities have 
a positive and significant relationship with intellectual property and play a moderating role in 
internal and external supply chain integration. This relationship, in addition to the indirect 
effect of supply chain innovation capabilities, improves firms’ innovation performance. 
Torabi et al. (2024) examined “A Critical Review of Intelligent Marketing Strategies: 
Challenges Between Data-Driven Marketing and Human Experience in the Age of 
"Encompassing Technologies" used document analysis to find that using data alone without 
considering the psychological complexities of customers leads to superficial decision-making. 
Combining data and human insight increases the effectiveness of campaigns and customer 
satisfaction. Challenges include privacy protection and analyzing customer behavior. 
 
Research Methodology 
Research Methodology of this study is based on a mixed approach (qualitative-quantitative) 
and aims to design a model of marketing processes with data-driven innovation capabilities in 
B2B companies. In order to achieve this goal, the research was conducted in two consecutive 
and complementary stages. In the first stage, a qualitative and exploratory approach was used 
to identify the main dimensions and components of the model. Therefore, the grounded theory 
method was used. The statistical population in this section included academic experts and 
senior managers of B2B companies who had significant experience and knowledge in the 
field of data-driven marketing and organizational innovation. Purposive and snowball 
sampling was used to select individuals with the most knowledge and insight into the subject. 
After conducting semi-structured interviews with 10 of these experts, the data were analyzed 
through open, axial, and selective coding and key concepts were extracted. In the second 
stage, to verify and test the model obtained from the qualitative section, the research entered 
the quantitative phase. The statistical population in this section included managers, directors, 
and employees active in the marketing units of B2B companies located in Tehran. 
Considering the size of the statistical population (530 people), based on the Morgan table, 219 
people were selected as the sample size and the relative cluster sampling method was used. 
The data collection tool in this stage was a researcher-made questionnaire designed based on 
the findings of the qualitative stage and was provided to the respondents after confirming the 
content and construct validity. Cronbach's alpha coefficient was used to measure the 
reliability of the questionnaire, and the structural equation modeling method in Smart PLS 
software was used to analyze the data. 
 
Research findings 
The research findings show that effective networking and building ongoing relationships in 
marketing between companies is a key factor for sustainable success, and that stakeholder 
identification, a culture of collaboration, and data analytics play a vital role. Also, data-driven 
innovation capabilities and big data analytics increase organizational efficiency by enhancing 
marketing agility and competitive advantage, and the convergence of data-driven with human 
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experience makes marketing decision-making more comprehensive and intelligent. Data-
driven strategic orientations and the development of organizational capabilities enhance 
innovation performance and sustainable value creation, and intelligent human resource 
management and big data provide the necessary infrastructure for the operationalization of 
innovations. Overall, the integration of networking, data-driven innovation, and a customer-
centric approach provides an integrated and effective framework for improving marketing 
performance and achieving sustainable competitive advantage. 
 
Discussion and Conclusion 
The results of this study show that data-driven marketing and data-driven innovation 
capabilities, as a multidimensional phenomenon, are influenced by a set of causal, contextual, 
and intervention factors that ultimately lead to improved marketing performance and 
sustainable competitive advantage through scientific and creative strategies. 
In the causal dimension, the results indicate that the existence of technological infrastructure, 
data-driven culture, and top management support are key prerequisites for the formation of 
data-driven marketing. This result is consistent with the findings of Al-Khatib et al. (2025) 
who emphasized that organizational capabilities based on big data are the foundation for the 
development of intellectual property and innovation in manufacturing companies. In 
comparison with the research of Koivuniemi (2020), both emphasize the role of human 
resources and technology as the main resources in applying the data-driven approach. 
The main focus of the research is on data-driven marketing innovation, which shows how to 
transform data into actionable insights. The findings indicate that combining data and human 
creativity takes marketing from the level of mere numerical analysis to the level of intelligent 
decision-making. This finding is consistent with the study of Torabi et al. (2024), which 
emphasized that relying solely on quantitative data without considering human experience 
leads to superficial decisions. 
In the contextual dimension, the findings showed that organizational structure, learning 
culture, digital maturity, and management policies play an important role in the success of 
data-driven marketing. Organizations that have an open culture and flexible structure reach 
data maturity faster. This result is consistent with the research of Länsipuro (2020), who 
identified structural and cultural barriers as the most important challenges of data-driven 
marketing. It is also consistent with the findings of Aljumah et al. (2024). 
In the intervention conditions, barriers such as resistance to change, weak analytical skills, 
and lack of technology budget were identified. However, the results showed that targeted 
training, employee empowerment, and knowledge management can greatly reduce these 
barriers. This result is similar to the findings of Kardani Maliki Nejad et al. (2024) who 
emphasized the role of expert validation and training in the implementation of data-driven 
innovation. It is also in line with the research of Lamminparras (2022) who pointed out the 
need to develop dynamic capabilities in data-driven decision-making. 
The strategies identified in this study include data analysis for service personalization, 
designing value propositions, and creating targeted communications with customers. 
Implementing these strategies allows companies to use data not only to describe the past, but 
also to predict the future. 
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  ها:كليد واژه
  محور، قابليت نوآوري داده

  فرايندهاي بازاريابي، 
  محور، فرهنگ داده

  زيرساخت فناورانه، 
   عملكرد تجاري،

  كلان داده

  چكيده
محـور در  هدف اين پـژوهش، طراحـي و تبيـين مـدل فرآينـدهاي بازاريـابي بـا قابليـت نـوآوري داده         

گيري باشد. در بخش كيفي، با بهرهكمي) مي–است. پژوهش از نوع آميخته (كيفي B2Bهاي شركت
ر نفر از اين خبرگان به صورت نمونـه گيـري هدفمنـد و د    10ساختاريافته با هاي عميق نيمهاز مصاحبه

هاي اصلي مدل شناسايي شد. در ها و مؤلفهاند، مقولهدستري كه در حوزه بازاريابي و فناوري داده بوده
هـاي  بخش كمي، جامعه آماري شامل مديران، رؤسا و كاركنان فعال در واحدهاي بازاريـابي شـركت  

B2B  ول مورگـان،  نفري، براسـاس جـد   530مستقر در شهر تهران بود. با توجه به حجم جامعه آماري
اي نسبي مـورد بررسـي   گيري خوشهعنوان حجم نمونه انتخاب شدند و به روش نمونهنفر به 219تعداد 

هاي حاصل با استفاده از پرسشنامه و تحليل عاملي تأييدي مورد آزمون قرار گرفـت.  قرار گرفت. يافته
نـه، تـأثير معنـاداري بـر     محـور و زيرسـاخت فناورا  نتايج نشان داد شرايط علّـي همچـون فرهنـگ داده   

محور دارند. همچنين اين فرآيندها از طريق راهبردهاي مبتني بـر  گيري فرآيندهاي بازاريابي دادهشكل
تحليل داده، به پيامدهايي چون افزايش نوآوري بازاريابي، بهبود عملكـرد تجـاري و ارتقـاي رضـايت     

دها و پيامدها از نظر آماري معنادار ارزيابي شوند. روابط ميان شرايط، فرآيندها، راهبرمشتري منجر مي
محـور  عنوان چارچوبي براي توسعه رويكردهاي نوآورانه دادهتواند بهشده ميشد. در نتيجه، مدل ارائه

هـا بـا تقويـت فرهنـگ     ها تأكيد دارند كه شـركت مورد استفاده قرار گيرد. يافته B2Bهاي در شركت
تري هاي بازاريابي اثربخشكننده، قادر خواهند بود تصميمبينيپيش هايمحور و استفاده از تحليلداده

  اتخاذ كرده و مزيت رقابتي پايدارتري كسب كنند.
  
  

). ارائـه مـدل فرآينـدهاي بازاريـابي بـا قابليـت       1404حسـين. ( ، كريم و وظيفه دوست، حمدي ،سحر، سرخوندي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .457-434. 5)4. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار  . B2Bهايداده محور در شركتنوآوري 
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  مقدمه
سـازي فرآينـدهاي بازاريـابي در    بهينـه محور به عنوان يكـي از رويكردهـاي كليـدي بـراي     در دنياي امروز، بازاريابي داده

ويژه در شـرايط رقـابتي پيچيـده و پويـا از     شود. اين رويكرد بهدر نظر گرفته مي 1كسب و كار به كسب و كار هايشركت
هـاي مشـتري، رونـدهاي بـازار و اطلاعـات      اهميت زيادي برخوردار است، زيرا قادر است بر اساس تجزيـه و تحليـل داده  

هـا  محور به شـركت ريابي داده). بازاRosário et al.,2023هاي استراتژيك را بهبود بخشد (گيريشده، تصميمآوريجمع
هـاي بازاريـابي خـود را بـر     تري نيازهاي مشتريان خود را شناسايي كننـد و اسـتراتژي  طور دقيقدهد كه بهاين امكان را مي

در ايـن راسـتا،   . Akter,2021, cao et al.,2021)كننـده طراحـي كننـد (   بينـي هـاي پـيش  مبناي اطلاعـات معتبـر و تحليـل   
هاي سفارشي، بايد فرآيندهاي بازاريابي خود را بـا اسـتفاده از   حلويژه در صنايع پيچيده و نيازمند راهبه B2B هايشركت

هـا در ايـن زمينـه،    تـرين چـالش  . يكـي از بـزرگ  Ghayour baghbani et al.,2024)محـور بهبـود دهنـد (   نـوآوري داده 
هـاي  طور بهينه استفاده كند بلكـه از فنـاوري  ي موجود بههامحور است كه نه تنها از دادههاي نوآوري دادهسازي مدلپياده

هـا بايـد   طور خاص، اين مدلبه .)De Luca,2020برداري نمايد (و يادگيري ماشيني بهره (AI) نوين مانند هوش مصنوعي
طور مؤثر و ها را ارائه دهند تا فرآيندهاي بازاريابي بههاي صحيح از نيازهاي آينده آنبينيدرك عميقي از مشتريان و پيش

 .Länsipuro,2020)بهينه طراحي شوند (

هاي جامع دارند كه شامل فرآينـدهايي  برداري كنند، نياز به مدلبتوانند از اين رويكرد بهره B2B هايكه شركتبراي اين
اي طراحـي  گونـه ها بايد به. اين مدل(Mohaisen et al.,2024سازي باشد (آوري داده، تحليل داده و استراتژيچون جمع

سازي فرآيندهاي بازاريابي كمك كنند بلكه باعث بهبود تجربه مشـتري و افـزايش كـارايي كلـي     شوند كه نه تنها به بهينه
  (Johnson et al.,2019)ند شركت شو

دهـد  ها اين امكان را ميو استفاده از ابزارهاي تحليلي پيشرفته به شركت (Big Data) هاي كلاندر اين راستا، تحليل داده
طـور مـداوم بهبـود دهنـد     هـا را بـه  هاي بازاريابي خود را تنظـيم كـرده و آن  تري استراتژيهاي دقيقبينيكه بر اساس پيش

)(Becha et al.,2021 .هـاي محـور در شـركت  هـاي داده برداري از نـوآوري از سوي ديگر، بهره B2B      بايـد بـا توجـه بـه
 Bagheri etسـازي شـود (  تري كه بـا مشـتريان دارنـد، پيـاده    وكارها و روابط پيچيدههاي خاص اين نوع از كسبويژگي

al.,2024)هـاي دقيـق و قابـل    ازاريابي خـود را بـر اسـاس تحليـل    ها فرآيندهاي بكند كه شركتها ايجاب مي. اين ويژگي
 هاي مشتريان و بازار طراحي كنند تا علاوه بر بهبود تجربه مشتري، مزيت رقابتي پايداري را نيز ايجاد كنند اعتماد از داده

(Alghamdi & Agag,2024) طـور مرتـب   ههـا ب ـ محور بايد همچنين در نظر داشته باشـند كـه داده  هاي بازاريابي دادهمدل
 Deروزرساني شوند و در شرايط تغييرات سريع بازار، توانايي پاسخگويي سريع بـه نيازهـاي مشـتريان را داشـته باشـند (     به

Luca,2020.(  
سازي فرآينـدهاي بازاريـابي   محور و نوآورانه براي بهينهبا توجه به آنچه عنوان شد، پژوهش حاضر در پي ارائه مدلي داده

هاي پيشرفته كـه هـم بـه نيازهـاي خـاص ايـن محـيط پاسـخ دهـد، هـم           است؛ مدلي مبتني بر فناوري B2Bهاي در شركت
روزرساني و انطباق مداوم با تغييرات سريع بازار را فراهم آورد. بر ها ساده باشد و هم امكان بهسازي آن براي شركتپياده

توان مدلي به اين پرسش اصلي است كه چگونه مياين اساس و با توجه به هدف پژوهش، اين مطالعه درصدد پاسخگويي 

                                                            
1 Business to business‐B2B 
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هـا، اثربخشـي فرآينـدهاي    هـا و نـوآوري فناورانـه، ضـمن كـاهش هزينـه      جامع و اجراپذير طراحي كرد كه با اتكا بـه داده 
  پذير باقي بماند؟طور معنادار افزايش دهد و در برابر تغييرات محيطي انعطافرا به B2Bبازاريابي 

  
  مباني نظري

شده از منـابع مختلـف (از جملـه تعـاملات     آوريهاي مشتريان جمعمحور به استفاده از دادهن پژوهش، بازاريابي دادهدر اي
هاي بازاريـابي و اجـراي   هاي اجتماعي و تحقيقات بازار) براي تدوين استراتژيهاي شبكه، دادهCRMهاي آنلاين، سيستم

ها و محور به استفاده از دادهو نوآوري داده Al-Khatib, 2025)شود (اطلاق مي B2Bهاي هاي تبليغاتي در شركتكمپين
اشـاره   B2Bهـاي  ها براي ايجاد محصولات، خدمات و فرآيندهاي بازاريابي جديد و بهبود يافته در شركتهاي آنتحليل

 ).2024دارد (ميرزايي و تامپسون، 

طـور  توانـد بـه  ترين عوامل در بهبود عملكـرد بازاريـابي، مـي   مهمعنوان يكي از محور بههاي نوآوري دادهتوجه به ظرفيت
عنوان يكـي  ها به. از طرفي، استفاده از دادهmahmoudi,2024)ها تأثيرگذار باشد (مستقيم در ارتقاي مزيت رقابتي شركت
هـاي  ش ريسـك هـاي جديـد و كـاه   تواند موجب ايجاد فرصـت گيري بازاريابي مياز منابع كليدي در فرآيندهاي تصميم

شـود كـه   علاوه، اين روند باعث مي). بهkardani maliki nejad et al.,2024هاي غيرمستند گردد (گيريمرتبط با تصميم
دهد كه بتواننـد در رقابـت بـا    وكارها اين امكان را ميريزي شوند و به كسبهاي بازاريابي با دقت بيشتري برنامهاستراتژي

  ).Al-Khatib, 2025, lamminparras,2022دست آورند (قابتي قابل توجهي بههاي رها، مزيتديگر شركت
سـازي  هاي مبتنـي بـر آن، رويكردهـايي نـوين بـراي بهينـه      ها و نوآوريدر مطالعه اخير، هدف آن است كه با تكيه بر داده

اي طور فزاينـده ديجيتال كه بازارها بهويژه در دنياي ارائه گردد. اين پژوهش به B2B هايفرآيندهاي بازاريابي در شركت
توانـد موجـب تسـريع در فرآينـد     ها در ايـن زمينـه مـي   شوند، اهميت زيادي دارد. استفاده مؤثر از دادهرقابتي و پيچيده مي

  .khosravi et al.,2022)هاي بازاريابي گردد (گيري و افزايش كارايي كمپينتصميم
هـاي كـلان   ها در دنياي بازاريابي، توانـايي اسـتفاده از داده  ترين چالشكي از مهمدهند كه يهاي مختلف نشان ميپژوهش

پـذيري خـود بايـد از    هـا بـراي حفـظ رقابـت    ، شركتB2B ويژه در صنايعبيني و تحليل رفتار مشتريان است. بهبراي پيش
. (Alghamdi et al.,2024داشـته باشـند (  روز استفاده كنند تا درك بهتري از نيازهاي مشتريان و بـازار  هاي دقيق و بهداده

هـاي بازاريـابي و   تواند باعث تسهيل در تدوين استراتژيشود، بلكه ميتنها موجب بهبود ارتباطات با مشتريان مياين امر نه
 .افزايش رضايت مشتري نيز گردد

هـاي  ثير شـگرفي در بهبـود اسـتراتژي   توانـد تـأ  هاي كلان و تحليل رفتار مشتري، مـي در بسياري از صنايع، استفاده از داده
هـاي  كنند تا نيازهـاي دقيـق مشـتريان را شناسـايي كـرده و تجربـه      ها كمك ميها به شركتبازاريابي داشته باشد. اين داده

طـور چشـمگيري   توانند بهها ميويژه در بازارهاي پررقابت، اين توانمنديها ايجاد نمايند. بهاي براي آنشدهسازيشخصي
هـايي  اسـتفاده از چنـين اسـتراتژي   . Alghamdi et al.,2024)وكارهـا كمـك كننـد (   افزايش بازدهي و موفقيت كسـب به 
در راستاي توسـعه روابـط بلندمـدت بـا مشـتريان و ارتقـاي وفـاداري مشـتريان منجـر شـود.            B2B هايتواند به شركتمي

هـاي ارزشـمندي بـراي مـديران     تواننـد راهنمـايي  محور، ميدههاي نوآورانه داويژه در زمينههاي مشابه بهبنابراين، پژوهش
  ).ravat et al.,2024ارائه دهند ( B2B وكارهايكسب
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ها و افزايش اي موجب كاهش هزينهطور عمدهتواند بههاي مبتني بر داده در بازاريابي ميعلاوه بر اين، استفاده از نوآوري
محـور  تـري دارنـد، بازاريـابي داده   كه معمـولاً فرآينـدهاي پيچيـده    B2B يهاويژه در شركتها شود. بهوري شركتبهره
هـا نشـان   ). پژوهشEriksson & Heikkil et al.,2023سازي اين فرآيندها ايفا كند (تواند نقش بسيار مؤثري در سادهمي
توانـد بـه   ها است كـه مـي  محور در شركتدادههاي بلوغ هاي مؤثر در اين راستا استفاده از مدلدهند كه يكي از روشمي

  .Johnson et al.,2019, Koivuniemi,2020)هاي نوآوري و بهبود تجربه مشتريان كمك كند (بهبود توانايي
هاي بازاريابي خود را بهبود بخشند، بلكـه  كند كه استراتژيها كمك ميتنها به شركتدر نهايت، پژوهش در اين زمينه نه

تري در بازارهاي جديد و غيرمسـتقيم شـود. بـا توجـه بـه رشـد سـريع        هاي نوآورانهگيري استراتژيجب شكلتواند مومي
محور باشد كه به كارگيري رويكردهاي نوين در بازاريابي دادهگشاي بهتواند راههاي ديجيتال، اين پژوهش ميتكنولوژي
طـور مـداوم بهينـه كننـد     ها، فرآيندهاي بازاريـابي خـود را بـه   دهد كه با استفاده از دادهاين امكان را مي B2B هايشركت

)lamminparras,2022(  
  

 پيشينه پژوهش

Al-Khatib et al., (2025)،  داده، عملكـرد نـوآوري را شـكل    هـاي سـازماني مبتنـي بـر كـلان     چگونه قابليـت "به بررسي
محور رابطه مثبت و معنادار با مالكيـت فكـري   هاي سازماني دادهپرداختند، به روش تجربي دريافتند كه قابليت "دهند؟مي

ننـد. ايـن رابطـه، عـلاوه بـر اثـر غيرمسـتقيم        ككننده در ادغام زنجيره تأمين داخلي و خارجي ايفـا مـي  دارند و نقش تعديل
 بخشد.ها را بهبود ميهاي نوآوري زنجيره تأمين، عملكرد نوآوري شركتقابليت

Torabi et al., (2024) هـاي بـين بازاريـابي    هـاي بازاريـابي هوشـمند: چـالش    بازنگري انتقادي در اسـتراتژي "، به بررسي
پرداختند، بـا اسـتفاده از تحليـل اسـنادي دريافتنـد كـه اسـتفاده         "هاي فراگيرمحوري و تجربه انساني در عصر فناوريداده

هـا و  شود. تلفيق دادهگيري سطحي ميهاي روانشناختي مشتريان، منجر به تصميمها بدون توجه به پيچيدگيصرف از داده
از حريم خصوصـي و تحليـل    ها شامل حفاظتدهد. چالشها و رضايت مشتري را افزايش ميبينش انساني كارايي كمپين

 رفتار مشتري است.

Aljumah et al., (2024)   افـزايش عملكـرد كسـب و كـار از طريـق بازاريـابي ديجيتـال مبتنـي بـر داده و          "، بـه بررسـي
محـور تـأثير   پرداختند، با استفاده از روش تحليل همبسـتگي دريافتنـد كـه بازاريـابي ديجيتـال داده      "هاي كلان دادهقابليت
داده و مديريت ارتباط با مشتري، واسطه ايـن رابطـه هسـتند.    هاي كلانوكار دارد. قابليتمعنادار بر عملكرد كسب مثبت و
 CRMهـاي تحليلـي داده و   وكارهاي كوچك و متوسط براي به حـداكثر رسـاندن بـازده، نيازمنـد تقويـت ظرفيـت      كسب
 هستند.

Alghamdi et al., (2024) محور، چابكي بازاريـابي و آشـفتگي   هاي نوآوري دادهظرفيت تحليل طولي نقش"، به بررسي
طـور  محـور بـه  هـاي نـوآوري داده  هاي پويا دريافتند كه ظرفيـت پرداختند، با استفاده از روش مدل مبتني بر ظرفيت "بازار
كنـد و  گـري مـي  يبخشد. چابكي بازاريـابي ايـن رابطـه را ميـانج    نگرانه چابكي بازاريابي و مزيت رقابتي را بهبود ميپيش

 .كنندها مفاهيم مهمي براي نظريه و عمل ارائه ميكننده دارد. اين يافتهآشفتگي بازار اثر تقويت
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Akbarzadeh et al., (2024)  ســازي جهــت موفقيــت پايـدار در حــوزه بازاريــابي داده محــور بــين  شــبكه"، بــه بررسـي
سـازي در بازاريـابي   اي دريافتند كه شـبكه هاي كتابخانهداده پرداختند، با استفاده از روش اسنادي و گردآوري"هاشركت

دهنـد، از مزايـاي   هايي كه فعالانه روابط صنعتي خود را توسعه مـي ها ابزار حياتي موفقيت پايدار است. سازمانبين شركت
صـلي موفقيـت   بيشتري برخوردارند. شناسـايي ذينفعـان كليـدي، ايجـاد ارتباطـات اجتمـاعي و مـديريت مـؤثر از عوامـل ا         

 باشد.مي

Kochaki Hasan Kiaydeh et al., (2024) محور و قابليت تحليل كـلان داده  هاي نوآوري دادهتأثير قابليت"، به بررسي
هـاي  يـابي مسـير دريافتنـد كـه قابليـت     پرداختند، به روش كمي و مـدل  "بر مزيت رقابتي با نقش ميانجي چابكي بازاريابي

ل كلان داده تأثير مثبت و معنادار بر مزيت رقابتي دارنـد. چـابكي بازاريـابي نقـش ميـانجي ايـن       محور و تحلينوآوري داده
 شود.ها و استراتژي چابكي موجب ارتقاي مزيت رقابتي ميكند. افزايش قابليترابطه را ايفا مي

Hurstinen (2020) پرداختند، بـا اسـتفاده    "زاريابيتأثيرگذاري بر انقلابي در صنعت با -محور بازاريابي داده"، به بررسي
گيـري و بهبـود كيفيـت    محور موجب كاهش ريسـك تصـميم  ها دريافت كه بازاريابي دادهاز مطالعه موردي و تحليل داده

رضـايت و سـرعت خريـد را افـزايش      B2Bهـاي تحليلـي بـه مشـتريان     حـل شود. ارائه راههاي بازاريابي ميگذاريسرمايه
 دهد.مي

، مطالعـات كمـي بـه    B2Bداده در بازاريـابي  محـور و كـلان  سـازي، نـوآوري داده  گسترده بر اهميت شبكهبا وجود تأكيد 
اند. همچنين، نقش ميـانجي  ها پرداختهها بر موفقيت پايدار شركتبررسي تعامل همزمان بين اين عوامل و تأثير تركيبي آن

طور كامل شفاف نشـده اسـت. عـلاوه بـر ايـن،      رقابتي بهچابكي بازاريابي و فرآيندهاي يادگيري سازماني در حفظ مزيت 
ها و آشفتگي بازار، كمتر ويژه در مواجهه با پيچيدگيگيري بازاريابي، بهمحوري و تجربه انساني در تصميمهمگرايي داده

  ها ناكافي است.هاي كاربردي براي ادغام اين دو بعد در سازمانمورد تحقيق عملي قرار گرفته و چارچوب
  

  شناسي تحقيقروش
كمي) و با هـدف طراحـي مـدل فرآينـدهاي بازاريـابي بـا قابليـت        –روش تحقيق اين مطالعه بر پايه رويكرد آميخته (كيفي

منظور دستيابي به اين هدف، پژوهش در دو مرحلـه متـوالي و   انجام شده است. به B2Bهاي محور در شركتنوآوري داده
هـاي اصـلي   تكميلي انجام گرفت. در مرحله نخست، رويكرد كيفي و اكتشافي مورد استفاده قرار گرفت تا ابعـاد و مؤلفـه  

ماري در اين بخـش شـامل خبرگـان    بنياد بهره گرفته شد. جامعه آمدل شناسايي شوند. براي اين منظور از روش نظريه داده
محـور و نـوآوري   توجهي در زمينه بازاريـابي داده بود كه تجربه و دانش قابل B2Bهاي دانشگاهي و مديران ارشد شركت

صورت هدفمند ودر دسترس انجام شد تا افرادي انتخاب شوند كه بيشترين آگاهي و بينش گيري بهسازماني داشتند. نمونه
ها از طريق كدگـذاري  نفر از اين خبرگان، داده 10ساختاريافته با هاي نيمهدارند. پس از انجام مصاحبه را نسبت به موضوع

  باز، محوري و انتخابي تحليل و مفاهيم كليدي استخراج شدند.
در مرحله دوم، براي تأييد و آزمون مدل حاصل از بخش كيفي، پژوهش وارد فاز كمي شد. جامعه آماري در ايـن بخـش   

مستقر در شهر تهران بود. با توجه به حجـم   B2Bهاي مل مديران، رؤسا و كاركنان فعال در واحدهاي بازاريابي شركتشا
گيـري  عنوان حجم نمونه انتخاب شدند و روش نمونـه نفر به 219نفر)، براساس جدول مورگان، تعداد  530جامعه آماري (
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ساخته بـود كـه بـر مبنـاي     ها در اين مرحله، پرسشنامه محققوري دادهاي نسبي مورد استفاده قرار گرفت. ابزار گردآخوشه
دهنـدگان قـرار گرفـت. بـراي     اي در اختيـار پاسـخ  هاي مرحله كيفي طراحي و پس از تأييد روايـي محتـوايي و سـازه   يافته

ختاري در سـازي معـادلات سـا   هـا از روش مـدل  سنجش پايايي پرسشنامه از ضريب آلفـاي كرونبـاخ و بـراي تحليـل داده    
  استفاده شد. Smart PLSافزار نرم
 

  هاي پژوهشيافته
ارائه مـدل فرآينـدهاي بازاريـابي بـا قابليـت نـوآوري داده محـور در         پـارادايمي  الگوي استخراج جهت

 انجـام  بـاز  كدگـذاري  و اسـتخراج  مستندات بررسي و هااز مصاحبه مفاهيم حاصل نخست گام در ،B2Bهاي شركت

در  .انجـام گرفـت   شـده  اسـتخراج  هـاي داده دقيـق  بررسـي  طريق از هاپديده مقوله بندي و با نام گذاري كار گرفت. اين
هايي انجام شده كه منجر هاي انجام گرفته از طريق كدگذاري باز و كدگذاري محوري دسته بنديتحليل كيفي، مصاحبه

شده است. در ادامه هر كدام از ابعاد همراه بـا  فرآيندهاي بازاريابي با قابليت نوآوري داده محوربه شناسايي مفاهيم و ابعاد 
  سير آن به صورت جداگانه ارائه شده است.جدول كدگذاري باز و محوري و نيز تف

  
  ها مطابق با ساختار داده بنيادبندي مقوله: دسته7-4جدول 

  هاي فرعيمقوله  هامؤلفه ابعاد

مقوله 
  محوري

  جمع آوري داده

  ها از منابع مختلف به صورت سيستماتيكثبت و جمع آوري داده
  هاي متنوع شركتگردآوري يكپارچه داده

  هاهاي شركتهاي مهم براي جمع آوري دادهمشخص بودن پايه
  هاي شركتوجود معيارهاي استاندارد در ذخيره سازي داده

  هاي ذخيره شده به موقعاشتراك گذاري و تبادل داده

قابليت درك نيازهاي در حال 
  B2Bهاي تغيير شركت

  شناسايي نيازهاي مشتري در طول سفر مشتري
بـه منظـور ارائـه     B2Bهـاي  بررسي شـرايط مـوقعيتي و فرهنـگ ديجيتـال شـركت     

  پيشنهادهاي شخصي سازي شده
هايي مانند چت بات ها، استفاده از سنسورها و ... براي توليـد  استفاده از تكنولوژي
  B2Bهاي داده بيشتر از شركت

  هاتحليل داده
  

هاي مختلف در تركيب بـه  ها از منابع مختلف با فرمتدر اين شركت تركيب داده
  پذيرد.آساني صورت مي

  ها وجود دارد.تحليلاي و يا تخصص در تفسير دانش زمينه
هـاي تحليلــي و اســتخراج بصــيرت  در ايـن شــركت آشــنايي بـا ابزارهــا و تكنيــك  

  ها وجود دارد.كاربردي از حجم داده
  ها سوگيري وجود ندارد.در تحليل داده

هــاي پــرت، اطلاعــات هــا، دادههــا (حــذف دوبــاره كــاريفراينــد پاكســازي داده
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  هاي فرعيمقوله  هامؤلفه ابعاد
  غيرمرتبط و ...) زمان بر و پيچيده است.

هاي تحليل منسجم هم راستا بـا اهـداف كسـب و كـار ضـعف      در تعريف شاخص
  وجود دارد.

  استراتژي سازي

ابـلاغ آن بـه سـازمان    در اين شركت برنامه جامع استراتژي بازاريابي داده محـور و  
  وجود دارد.

به اهميت استراتژيك داده و داده محوري در تدوين استراتژيهاي كلان در اين 
  شود.شركت اهميت داده مي

  توافق يا اجماع استراتژيك در رابطه با نتايج بازاريابي داده محور وجود دارد.
اي بـين واحـدهاي مختلـف در    لحظـه ها بـه صـورت   اشتراك گذاري و تبادل داده

  ايهاي دادهها و استراتژياجراي برنامه
مديران استراتژيك شركت باور نادرستي در دستيابي زودهنگام بـه نتـايج ملمـوس    

  بازاريابي داده محور دارند.

  اجرا و بهينه سازي

ــه منظــور    ــا متخصصــان از واحــدهاي مــرتبط ب تشــكيل كميتــه مــديران ارشــد و ي
  هاي بازاريابينيازسنجي و امكان سنجي كاربردهاي مختلف داده در فعاليت

  ها در جهت بكارگيري دادهها و مسئوليتمشخص كردن نقش
  هاقابليت تعيين نحوه دسترسي به داده

  ها براي تصميم گيريارزيابي كيفيت داده
  B2Bهاي تدوين و بهبود مداوم اصول حفاظت از داده و اطلاعات شركت

  هاي لازم براي بكارگيري دادهها و توانمنديجستجو مداوم شايستگي
هـاي مختلـف   هـا در تصـميم گيـري   توانايي بهره بـرداري از بيـنش حاصـل از داده   

  بازاريابي
  دانش موجود به جهت تصميم بهترها با توانايي تركيب بينش حاصل از داده

  فرهنگ داده محور  بسترسازها

  گيرد.هاي مشهود در نظر ميها را به عنوان داراييشركت داده
  در اين شركت، هوشيارانه به دنبال كاربردهاي جديد داده هستند.

ها اتخـاذ  در اين شركت، تصميمات به جاي برداشت شخصي بر اساس تحليل داده
  شود.مي

  شود.ها اعتماد ميها با ديدگاه شركت مغايرت دارند، به دادهزماني كه داده
هـا  دهـد تـا بـر اسـاس داده    شركت به طور مستمر كارمنـدان خـود را آمـوزش مـي    

  تصميم گيري كنند.
حمايت، تسهيلگري و همـاهنگي مـداوم مـديريت ارشـد بـراي ايجـاد و اشـتراك        
گـذاري دانــش جديـد و فرآينــدهاي بــه كـارگيري آن بــه منظـور آمــادگي بــراي     
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  هاي فرعيمقوله  هامؤلفه ابعاد
  هاي آينده وجود دارد.چالش

  هاي نوآوري داده محورقابليت

داشـبوردهاي  هـا روي  داده محور كردن فرايندهاي كاري بازاريـابي و داشـتن داده  
  كاري

نوآوري، توسـعه و بهبـود سـريع فراينـدها و عمليـات بازاريـابي بـر اسـاس تحليـل          
  هاي جمع آوري شدهداده

هاي داده محـور نوظهـور در فراينـدهاي    بكارگيري مستمر و نهادينه كردن فناوري
  بازاريابي

و تحليـل   B2Bهـاي  هـاي شـركت  هـاي درامـدي جديـد از داده   نوآوري در مـدل 
  بهنگام آن

هـاي حاصـل از ارائـه    درست كردن بهنگام حداقل ارزش پيشنهادي و ارزيابي داده
  آن

  هاقابليت تحليل كلان داده
  

در اين شركت، در هر دپارتمان هوش تحليلي كلان داده به عنوان ابزاري مهـم بـه   
  رود.ميكار 

  قابليت و هوش تحليلي كلان داده
  قابليت تحليلي كلان داده

  تكنولوژي بازاريابي داده محور
  

ها در اين شركت به طور هاي تحليل كلان دادهسرمايه گذاري در ابزارها و سيستم
  پذيرد.مستمر انجام مي

ابزارهاي بصري سازي هاي نوين تحليلي چون هوش مصنوعي، استفاده از فناوري
  باشد.و ... در دسترس و راحت مي

استفاده از خدمات ابزارهاي تحليلي مبتني بر ابر به دليل سرعت پايين اينترنت و يـا  
  فيلترينگ دشوار است.

  ها در اين شركت قوي است.پروتكل امنيتي شبكه جهت انتقال داده
  ها وجود ندارد.ابزار تحليلي مناسب با دادهدر اين شركت، سردرگمي در انتخاب 

  هاي داده محورشايستگي
  

هاي ذهني داده محور (مدل تصميم گيري كه كاملاً شهودگرا توسعه و ارتقاء مدل
  ها)نباشد و راحت بودن با داده

مهارت لازم در طراحي فرايندهاي تجزيه و تحليل و گرفتن خروجـي و آنـاليز آن   
  شركت وجود دارد.در اين 

  متخصصان بازاريابي
  متخصصان داده با فضا و مفاهيم كسب و كار، بازاريابي و نوآوري آشنايي دارند.

عوامل 
  ايزمينه

  امنيت
  امن سازي و حفاظت از اطلاعات

  رعايت اصول اخلاقي در استفاده از داده
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  هاي فرعيمقوله  هامؤلفه ابعاد
  B2Bهاي هاي شفاف در رابطه با حفظ حريم خصوصي شركتسياست

  هاحفظ پروتكل امنيتي شبكه جهت انتقال داده

  ساختار سازماني
  

  هاي لازم به متخصصان دادهدادن آزادي عمل براي كار با داده و دسترسي
  جذب نيروي انساني مورد نياز و متخصص

  كارگيري داده در كسب و كاردرك ارزشمندي و مزيت به 
هاي شغلي براي ارتباط هرچه بيشتر واحد بازاريـابي و داده و  در نظر گرفتن جايگاه

  كمك به ايجاد زبان مشترك
ــراي ارتبــاط هرچــه بيشــتر متخصصــان داده و    در نظــر گــرفتن ســاختارهاي لازم ب

  تحليلگران با نيروي بازاريابي
  هاي جديد در صورت لزوممسطح و تيم بنديانتخاب ساختار منعطف و 

  دسترسي به داده و ابزار استفاده از آن

هاي نوآورانه خلاقيت و رويه
  كاركنان

  

تر تر و عميقهاي دقيقاستفاده از متخصصان علاوه بر تحليلگر داده به منظور تحليل
  مشتريان و بازار

زمـان واقعـي از طريـق بررسـي كامنـت      گرفتن ايده، توسعه يا اصلاح محصـول در  
  هاي مشتريان

هـاي نوآورانـه   جذب نيروي متخصص و آموزش مستمر آنها به منظـور ارائـه ايـده   
  هابراي تحليل و جذب داده

راهبرد 
 (استراتژي)

بهينه سازي مداوم كانالهاي 
  ارتباطي

  

  هاي شركتهادر كانالهاي مختلف بر اساس داده B2Bهاي امكان دسترسي شركت
هاي نوين هوشمند همچون چـت  از طريق كانال B2Bهاي ارائه خدمات به شركت

  بات
جهت ارائه  B2Bهاي هاي آنلاين شركتهاي آفلاين در كنار دادهاستفاده از داده

  پيشنهادهاي متغير جديد
خودكارسـازي بازاريـابي بـه منظـور يكپارچـه كـردن محتـواي        استفاده از فنـاوري  
  شخصي سازي شده

  توانمندسازي كاركنان
  به خودكارآمدي كاركنان كمك شود.

  افزايش انگيزش دروني كاركنان
  ايجاد حس لياقت و در كنترل داشتن امور در كاركنان

  ايارتقاء زيرساخت داده

  ايگذاري براي ارتقا زيرساختهاي دادهسرمايهپشتيباني قوي مديريت ارشد با 
هاي داده و ابـزار  ها، انبارههاي فني (سخت افزار، نرم افزار، شبكهتوسعه زيرساخت

  تحليلي)
  ايجاد تعادل بين برون سپاري، درون سپاري و استفاده از پردازش ابري
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  هاي فرعيمقوله  هامؤلفه ابعاد
  دسترسي دادهاستفاده از سيستم يكپارچه به منظور اشتراك و 

  تأمين مالي
  هاي به كارگيري كلان دادهسرمايه گذاري مالي روي ابزارها و زيرساخت

ســرمايه گــذاري روي جــذب نيــرو بــراي پيــدا كــردن افــراد تحــول آفــرين در بــه 
  كارگيري كلان داده

شرايط 
 مداخله گر

  عوامل مرتبط با مشتريان
  خدمات پيشرفتهميزان سطح توقع كاربران از ارائه 

  مسائل اخلاقي در بكارگيري داده و هوش مصنوعي

  متغيرهاي سازماني

  اولويت هر سازمان و هدف يا اهداف هر سازمان براي بكارگيري داده
  هاي داده محوريتوانايي مالي سازمان و ميزان هزينه ابزارها و زيرساخت

  ها در سازمانحجم زياد دادهها، تغيير فرهنگ و كمبود منابع و قابليت
  موانع ساختار سازماني، موانع فرهنگ سازماني و موانع مديريت ارشد

  متغيرهاي در سطح كلان
  فرهنگ داده محوري در سطح كلان و ميزان متداول بودن بكارگيري داده

  ضريب نفوذ تكنولوژي در جامعه
  آشفتگي بازار

  پيامدها

  بازاريابيچابكي 
  

هـا و  مشخص كردن اهداف عيني و نتـايج كليـدي بـا بهـره گيـري توأمـان از داده      
 ايعوامل غير داده

هـاي فـروش بـر اسـاس داده و     شركت داراي نگاه آينـده نگـر و پـيش بينـي پيـك     
  است.طراحي برنامه و استراتژي 

هـاي  مديريت پوياي موجودي كالا بر مبناي تقاضاي پيش بيني شده بر اساس داده
  B2Bهاي رفتاري شركت

  استفاده از برون سپاري و پردازش ابري
  هاسرعت عمل در تحليل و گرفتن خروجي از داده

  مزيت رقابتي

مزاياي زيادي به دست رقبايي كه از كلان داده و تحليل پيشگويانه استفاده كردند، 
  آوردند.

هـا  رقبايي كه از كلان داده و تحليل پيشگويانه استفاده كردند، توسط ساير شركت
  در همان صنعت به خوبي شناخته شدند.

رقبايي كه از كلان داده و تحليل پيشگويانه استفاده كردند، توسط تأمين كنندگان 
  و مشتريان به خوبي شناخته شدند.

  مديريت ارتباط با مشتري

  شناسايي و هدفگيري مشتريان
شركت ما مشتريان را بـه هـدف امتحـان محصـولات و خـدمات شـركت ترغيـب        

  كند.مي
  در شركت ما جذاب است. B2Bهاي بهبود كيفيت روابط با شركت
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  هاي فرعيمقوله  هامؤلفه ابعاد

  بهبود تجربه شركت

به مشتريان ارائه بازاريابي داده محور در اين شركت، تجربه شخصي سازي شده را 
  دهد.مي

  بازاريابي داده محور
ي آنهـا  سـازيِ تجربـه  براي جذب مشـتري، بازاريابـان ايـن شـركت روي شخصـي     

  كنند.تمركز مي

ارزش افزايي براي سازمان و 
  كاركنان

  بالارفتن اثربخشي عمليات با بكارگرفتن فناوري داده در آن
تر و مشتريان با طول هاي بهينهبازاريابي با تمركز بر كانالهاي كاهش هزينه كمپين
  تردوره عمر با ارزش

  هاكاهش هزينه انبارداري با پيش بيني تقاضا بر مبناي داده
  تسهيل كار كاركنان

  بالا رفتن دقت تصميم گيري

  بهبود عملكرد

  قابليت نوآوري داده محورت بازاريابي با معاملام نجادر اتسهيل كاهش ريسك و 
  بازاريابي با قابليت نوآوري داده محورتخصيص بهتر منابع 

  دستيابي به اهداف تعيين شده با استفاده از بازاريابي با قابليت نوآوري داده محور
كـار بازاريـابي بـا قابليـت نـوآوري داده      وپايش مستمر و دنبال كردن رونـد كسـب  

  محور
   

بنياد است و ساختار مفهومي پژوهش حاضر را در قالب مـدل  ، نتيجه نهايي فرايند كدگذاري در روش نظريه داده1جدول 
هـاي ميـداني در   شـده از داده هـاي اسـتخراج  دهد. در اين جدول، مقولـه ) نمايش مي1998پارادايمي اشتراوس و كوربين (

گـر و  اي، راهبردهـا، شـرايط مداخلـه   سـازها، عوامـل زمينـه   قالب شش بعد اصلي شامل شرايط عليّ، مقولـه محـوري، بستر  
گيـري و توسـعه   بندي، نشان دادن منطق علـي و فراينـديِ حـاكم بـر شـكل     اند. هدف از اين دستهدهي شدهپيامدها سازمان

 است. B2Bهاي محور در شركتبازاريابي با قابليت نوآوري داده

، تحليـل  B2Bهـاي  ري داده، قابليت درك نيازهاي در حال تغييـر شـركت  آوهايي مانند جمعدر بخش شرايط عليّ، مقوله
محور را تشـكيل  هاي اوليه ايجاد بازاريابي دادهاند. اين عوامل، پايهسازي جاي گرفتهسازي و اجرا و بهينهها، استراتژيداده
هـا  موقع دادهسازي و تبادل بهذخيره هاي متنوع و يكپارچه از منابع مختلف، وجود استانداردهايآوري دادهدهند. جمعمي

هـاي نـوين بـراي    شوند. همچنين، درك نيازهاي متغير مشتريان و استفاده از فناوريهاي اين بعد محسوب ميشرطاز پيش
 ها بـا تأكيـد بـر   دهد تا ديدي پويا نسبت به بازار داشته باشند. از سوي ديگر، تحليل دادهها امكان ميتوليد داده، به شركت

گيري مبتني بر شواهد را فـراهم  سازي دقيق، بستر لازم براي تصميمسازي و شاخصها، تفسير تخصصي، پاكتركيب داده
هـاي  راستاسـازي اهـداف سـازماني و تـدوين اسـتراتژي     ريزي، همسازي و اجراي آن نيز به معناي برنامهكند. استراتژيمي

 شود.احدهاي مختلف و مديران ارشد تقويت ميمحور است كه از طريق همكاري ميان وكلان داده
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عنوان محور اصلي مدل است كه به «B2Bهاي محور در شركتبازاريابي با قابليت نوآوري داده«مقوله محوري پژوهش، 
اسـت  محـور و نوآورانـه   هـاي داده دهنده تلفيق فرايندهاي بازاريابي سنتي با قابليتشود. اين مقوله نشانبنياد مطرح ميداده

 دهد.تر، بهبود عملكرد و خلق ارزش براي مشتريان سازماني ياري ميگيري دقيقها را در جهت تصميمكه سازمان

سـازند. از  محور را فراهم مياند كه امكان بروز و تحقق بازاريابي دادهدر بخش بسترسازها، مجموعه عواملي شناسايي شده
هـا، فنـاوري   محـور، قابليـت تحليـل كـلان داده    هـاي نـوآوري داده  ر، قابليتمحوتوان به فرهنگ دادهجمله اين عوامل مي

محور، زيربناي فكري و نگرشي سازمان در اي كاركنان اشاره كرد. فرهنگ دادههاي دادهمحور و شايستگيبازاريابي داده
مسـتمر و خلاقيـت در فراينـدهاي     سـاز بهبـود  محور نيـز زمينـه  هاي نوآوري دادهدهد. قابليتها را شكل مياستفاده از داده

هـاي نـوين همچـون هـوش مصـنوعي و      گيري از فناوريها و بهرهبازاريابي است. افزون بر اين، تسلط بر تحليل كلان داده
اي كاركنـان نيـز، توانـايي    هاي دادهابزارهاي تحليل مبتني بر ابر، نقش مهمي در ارتقاء اثربخشي بازاريابي دارند. شايستگي

 دهد.گيري و نوآوري افزايش ميها براي تصميمرا در استفاده از دادهسازمان 

كننـد.  محـور را تسـهيل يـا محـدود مـي     اي شامل ابعاد سـازماني و محيطـي هسـتند كـه اجـراي بازاريـابي داده      عوامل زمينه
گيرنـد.  ايـن بخـش جـاي مـي    هاي نوآورانه كاركنان در ها، ساختار سازماني و خلاقيت و رويههايي مانند امنيت دادهمقوله

ها گيري از دادههاي امنيتي موجب افزايش اعتماد در بهرهرعايت اصول اخلاقي، حفظ حريم خصوصي و تقويت پروتكل
شود. از سوي ديگر، ساختار سازماني منعطف و وجود ارتباط مؤثر ميان واحد بازاريـابي و متخصصـان داده، بسـتر لازم    مي

سازد. همچنين، خلاقيت كاركنان و نگرش نوآورانه آنان موجب محور را فراهم ميگيري دادهبراي انتقال دانش و تصميم
 شود.هاي بازاريابي نوين ميها و طراحي كمپينهاي جديد در تحليل دادهتوليد ايده

. ايـن راهبردهـا   كننـد محـور اتخـاذ مـي   سازي بازاريابي دادهها اقداماتي را براي تحقق و نهادينهدر بخش راهبردها، شركت
اي و تـأمين مـالي لازم   هـاي داده هاي ارتبـاطي، توانمندسـازي كاركنـان، ارتقـاء زيرسـاخت     سازي مداوم كانالشامل بهينه

بـرداري  افزايـي ميـان منـابع انسـاني، فنـي و مـالي سـازمان در راسـتاي بهـره         هستند. اجراي موفق اين راهبردها منجر به هـم 
 شود.ها ميحداكثري از داده

توانند شدت يا جهت تأثير ساير ابعاد مدل را تغيير دهند. اين عوامل در سـه سـطح   گر عواملي هستند كه ميشرايط مداخله
اند: عوامل مرتبط با مشتريان، متغيرهاي سازماني و متغيرهاي كلان. سطح توقع مشتريان، ملاحظـات اخلاقـي   شناسايي شده

توانند محوري در سطح جامعه، از جمله عواملي هستند كه ميزمان و نيز فرهنگ دادهها، توانايي مالي سادر استفاده از داده
 گر يا بازدارنده ايفا كنند.محور نقش تسهيلسازي بازاريابي دادهدر مسير پياده

بـه چنـد دسـته اصـلي تقسـيم       B2Bهـاي  محـور در شـركت  در نهايت، پيامدهاي اجراي بازاريابي با قابليـت نـوآوري داده  
آفرينـي بـراي سـازمان و    شوند: چابكي بازاريابي، مزيت رقابتي، مديريت ارتباط با مشتري، بهبود تجربه شركت، ارزشمي

هاي بازاريابي موجب افـزايش  گيريها در تصميمگيري از دادهدهد كه بهرهكاركنان و بهبود عملكرد كلي. نتايج نشان مي
گيري و در نهايـت  ها، افزايش دقت تصميممشتريان سازماني، كاهش هزينهسرعت واكنش به تغييرات بازار، ارتقاء تجربه 

 شود.هاي بازاريابي ميبهبود اثربخشي فعاليت
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 شرايط علي: عوامل اثرگذار

 جمع آوری داده-
قابليت درک -

نيازھای در حال 
ھای تغيير شرکت

B٢B 
 ھاتحليل داده-

 استراتژی سازی-

 اجرا و بھينه سازی-

 

 پديده محوري

 فرھنگ داده محور-
ھای نوآوری داده قابليت-

 محور

 ھاقابليت تحليل کلان داده-
تکنولوژی بازاريابی داده -

 محور
 ھای داده محورشايستگی-

 ایعوامل زمينه
 

 امنيت
 ساختار سازمانی

ھای نوآورانه خلاقيت و رويه
 کارکنان

 راهبردها

ھای سازی مداوم کانالبھينه
 ارتباطی

 توانمندسازی کارکنان
 ایارتقاء زيرساخت داده

أ

 گرشرايط مداخله
 عوامل مرتبط با مشتريان
 متغيرھای سازمانی

 متغيرھای در سطح کلان

 عوامل اثرپذير

دهـد كـه   كنـد و نشـان مـي   بنيـاد ارائـه مـي   ، تصويري منسجم از نحوه تعامل ميان ابعاد مختلف مدل داده2بنابراين، جدول 
هاي نوين، به بازاريابي هوشمند، پويـا  محوري، نوآوري و فناوريكيب دادهتوانند از طريق ترمي B2Bهاي چگونه سازمان

 آفرين دست يابند.و ارزش

  
  
  
  

  
  

  
  
  

  
  
  

  
  

 
  : مدل پارادايمي1شكل 

  
ي محوري به عنوان پديده» محوربازاريابي با قابليت نوآوري دادهفرآيندهاي «آمده نشان داد كه دستمدل پارادايمي به

گيرد و از طريق راهبردهاي خاص به گر شكل مياي و مداخلهاي از عوامل علي، زمينهپژوهش، تحت تأثير مجموعه
  شود.پيامدهاي سازماني منجر مي

محور و حمايت هاي فناورانه، فرهنگ دادههاي كلان، زيرساختشرايط عليّ شامل عواملي چون دسترسي به داده
اي به محيط شوند. شرايط زمينهگيري نوآوري در فرآيندهاي بازاريابي محسوب ميساز شكلمديريتي بود كه زمينه

گر شامل موانع فرهنگي، مقاومت ربوط بود. شرايط مداخلهم B2Bهاي رقابتي، پويايي بازار و ميزان بلوغ ديجيتال شركت
توانستند بر اجراي موفق مدل هاي منابع انساني متخصص بود كه ميكاركنان در برابر تغييرات فناورانه و محدوديت

هاي ي كمپينگيري مبتني بر شواهد، طراحهاي پيشرفته داده، تصميمتأثيرگذار باشند. در بخش راهبردها، استفاده از تحليل
شده بودند. در ترين موارد شناساييكارگيري هوش مصنوعي در تحليل رفتار مشتري از مهممحور و بهبازاريابي داده

نهايت، پيامدهاي حاصل از اجراي موفق اين فرآيند شامل افزايش چابكي عملياتي و استراتژيك، بهبود تجربه مشتري، 
 ايجاد مزيت رقابتي پايدار عنوان شدند.وكار و نوآوري در محصولات و مدل كسب

 

 چابکی بازاريابی  
 مزيت رقابتی  
 مديريت ارتباط با مشتری
 بھبود تجربه شرکت 

  ارزش افزايی برای
 سازمان و کارکنان

 بھبود عملکرد 
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  ب) مرحله كمي
) انجام شد. نتـايج نشـان داد كـه    CFAهاي شرايط عليّ مدل پارادايمي، تحليل عاملي تأييدي (به منظور اعتبارسنجي مؤلفه

تحليـل   محـور، قابليـت  هـاي نـوآوري داده  محـور، قابليـت  هاي مرتبط با پنج مؤلفه اصلي شـامل فرهنـگ داده  تمامي گويه
معنـادار   tو مقـادير   0,6محـور داراي بـار عـاملي بـالاتر از     هـاي داده محور و شايستگيها، فناوري بازاريابي دادهدادهكلان

  ها در مدل نهايي است.دهنده تأييد تمامي گويههستند، كه نشان

 
 : مدل شرايط علي در حالت ضرايب استاندارد3-4شكل 

 
  حالت معناداري ضرايب، مدل شرايط علي در 3شكل 
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نتايج تحليل مسير نشان داد كه تمامي مسيرهاي مدل پارادايمي از نظر آماري معنادار هستند. به عبارت ديگر، اثر متغيرهاي 
طـور كـه در   تأييـد شـده اسـت. همـان     P-Valueو  tمستقل بر متغيرهاي وابسته در مدل، از نظر ضرايب استاندارد و مقادير 

، مسـيرهاي  »راهبردهـا  →مقولـه اصـلي   «، مسير »مقوله اصلي →شرايط عليّ «شود، مسير نمودار مسير پيوست مشاهده مي
همگـي داراي سـطح معنـاداري آمـاري     » پيامـدها  →راهبردهـا  «اي بر راهبردها و مسير اي و مداخلهمرتبط با شرايط زمينه

شده در مدل به طور قابل اعتماد و معتبر، توانـايي توضـيح پديـده    دهد كه روابط تعريفها نشان مين يافتهبالايي هستند. اي
  را دارند.» محورفرآيندهاي بازاريابي با قابليت نوآوري داده«
 

 ૛ (R Squars)ࡾضريب تعيين

	ܴଶرود كار ميسازي معادلات ساختاري بهمدلگيري و بخش ساختاري معياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه
تنها 	ଶܴ	گذارد. نكته ضروري اين است كه مقدارزا ميزا بر يك متغير درونو نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون

زا، مقدار اين معيار صفر است. هرچه هاي برونگردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونبراي سازه
) سه مقدار Chine, 1998زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. (هاي درونمربوط به سازهଶܴمقدار 

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل را به 67/0و  33/0، 19/0
  گيرد.درنظر مي	ଶܴ	وسيله معياربه
 

  R Square. مقادير 2جدول 
  R Square  متغير
  562/0  پيامدها

  
  ، نشاندهنده قوي بودن برازش مدل است.52مقادير ضريب تعيين در جدول (

  )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش
قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش

، 02/0سه مقدار  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش
زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0

ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي درونقدار تنها براي سازهاند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مكرده
  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي

  
  )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش .3جدول 

 ૛ࡽ متغير

 291/0  انگيزش و هدايت

  
  باشد.معيار مي) نشان از مناسب بودن اين 3كنندگي در جدول (بينيمقدار كيفيت پيش
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به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب بررسي فرضيهبا توجه به 
فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1

نده تأثير دهتوان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشانها را نميدهند و شدت رابطه بين سازهها را نشان ميصحت رابطه
  ).Davari & Rezazade, 2013باشد (مثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر مي

 
  ، نتايج پژوهش4جدول 

ضرايب   مسيرها
 استاندارد

  پيامدها  t  P-Valueمقادير 

  دار استمعني  0003/0 73,968  0,872 شرايط علّي بر مقوله اصلي
  دار استمعني  0000/0 3,420 0,214  مقوله اصلي بر راهبردها

  دار استمعني  0000/0 4,494  0,221  اي بر راهبردهاشرايط زمينه
  دار استمعني  0001/0 9,986  0,515  اي بر راهبردهاشرايط مداخله

  دار استمعني  0000/0  59,794  0,866  راهبردها بر پيامدها
  دار استمعني  001/0 045/7  346/0  شرايط علّي بر پيامدها
  دار استمعني  001/0 415/7 390/0  مقوله اصلي بر پيامدها

  دار استمعني  001/0 221/6  315/0 اي بر پيامدهاشرايط زمينه
  دار استمعني  001/0 230/7  429/0 اي بر پيامدهاشرايط مداخله

  دار استمعني  001/0 742/7  346/0 شرايط علّي بر پيامدها
  

شده در مدل از نظر آماري معنادار هستند. بـه عبـارتي، اثـر شـرايط     نتايج تحليل مسير نشان داد كه تمامي مسيرهاي تعريف
و ضرايب استاندارد مثبت  0,05كمتر از  P-Valueاي بر راهبردها و پيامدها با اي و مداخلهعليّ، مقوله اصلي، شرايط زمينه
هـا و پيامـدها قـوي و قابـل اعتمـاد بـوده و مـدل توانـايي توضـيح          دهد كه روابط ميـان مؤلفـه  تأييد شد. اين نتايج نشان مي

  محور را دارد.فرآيندهاي بازاريابي با قابليت نوآوري داده
  

 بحث و نتيجه گيري

يابي معادلات ساختاري در بخش بنياد در بخش كيفي و مدلمبتني بر نظريه داده نتايج اين پژوهش كه با رويكرد آميخته و
محور و فشار رقابتي بازار، محرك گيري دادهكمي انجام شد، نشان داد كه عوامل عليّ همچون ضرورت تصميم

هاي يرساختاي شامل زهستند. همچنين، شرايط زمينه B2Bهاي محور در شركتگيري الگوي بازاريابي دادهشكل
كنند. در اين ميان، محور بستر لازم براي اجراي مؤثر اين رويكرد را فراهم ميهاي تحليلي و فرهنگ دادهفناورانه، مهارت
گر دارند. راهبردهاي حاصل از تحليل داده اي مانند حمايت مديريتي و يكپارچگي اطلاعاتي نقش تسهيلشرايط مداخله

گيري بهبود تعامل با مشتري شده و در نهايت به پيامدهايي چون ارتقاي تصميمموجب نوآوري در بازاريابي و 
  شود.هوشمندانه، افزايش عملكرد بازاريابي و كسب مزيت رقابتي منجر مي
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محور و حمايت مديريت ارشد، هاي فناورانه، فرهنگ دادهدر بعد عليّ، نتايج حاكي از آن است كه وجود زيرساخت
 Al-Khatib et al. (2025) هايمحور هستند. اين نتيجه با يافتهگيري بازاريابي دادهبراي شكلهاي كليدي شرطپيش

داده زيربناي توسعه مالكيت فكري و نوآوري در هاي سازماني مبتني بر كلانهمسوست كه تأكيد داشتند قابليت
بر نقش منابع انساني و فناوري به عنوان نيز، هر دو  Koivuniemi (2020) در مقايسه با پژوهش .هاي توليدي استشركت

اي بدون وجود سرمايه انساني و محور تأكيد دارند. بدين معنا كه زيرساخت دادهكارگيري رويكرد دادهمنابع اصلي در به
  .تواند به خودي خود موجب تحول شودمحور نميفرهنگ داده

هاي كاربردي را داده است كه نحوه تبديل داده به بينشدر محور اصلي پژوهش، تمركز بر نوآوري بازاريابي مبتني بر 
هاي عددي صرف به ها بيانگر آن است كه تلفيق داده و خلاقيت انساني، بازاريابي را از سطح تحليلدهد. يافتهنشان مي

يد شده بود راستاست؛ آنجا كه تأكهم Torabi et al. (2024) اين يافته با مطالعه .رساندسازي هوشمند ميسطح تصميم
شود. از سوي ديگر، هاي سطحي منجر ميهاي كمي بدون در نظر گرفتن تجربه انساني، به تصميمتكيه صرف بر داده

 .تر اتخاذ كنندتر و منعطفتر، انسانيها تصميماتي چندبعديشود سازمانافزايي داده و بينش انساني موجب ميهم

هاي مديريتي نقش ساختار سازماني، فرهنگ يادگيري، بلوغ ديجيتال و سياست ها نشان دادند كهاي، يافتهدر بعد زمينه
تر به هايي كه از فرهنگ باز و ساختار منعطف برخوردارند، سريعمحور دارند. سازمانمهمي در موفقيت بازاريابي داده

 .رسنداي ميبلوغ داده

هاي ترين چالشموانع ساختاري و فرهنگي را از مهمهمخوان است كه  Länsipuro (2020) اين نتيجه با پژوهش
هاي همسوست كه بر اهميت تقويت سيستم Aljumah et al. (2024) هايمحور دانسته بود. همچنين با يافتهبازاريابي داده

محور يجيتالهاي يادگيرنده و دها تأكيد داشتند. در مجموع، محيطوري بيشتر از دادهمديريت ارتباط با مشتري براي بهره
 .شوندمحور منتفع ميها از بازاريابي دادهبيش از ساير سازمان

هاي تحليلي و كمبود بودجه فناوري شناسايي اي، موانعي چون مقاومت در برابر تغيير، ضعف مهارتدر شرايط مداخله
تواند اين موانع را تا نش ميشد. با وجود اين، نتايج نشان داد كه آموزش هدفمند، توانمندسازي كاركنان و مديريت دا

 .حد زيادي كاهش دهد

مشابه است كه بر نقش اعتبارسنجي خبرگان و آموزش در  Kardani Maliki Nejad et al. (2024) هاياين نتيجه با يافته
 راستا است كه به ضرورتهم Lamminparras (2022) محور تأكيد داشتند. همچنين با پژوهشكارگيري نوآوري دادهبه

 .محور اشاره كرده بودگيري دادههاي پويا در تصميمتوسعه قابليت

سازي خدمات، طراحي پيشنهادهاي ارزش، و شده در اين پژوهش شامل تحليل داده براي شخصيراهبردهاي شناسايي
براي توصيف  تنهاها نهها از دادهشود شركتايجاد ارتباطات هدفمند با مشتريان است. اجراي اين راهبردها موجب مي

ي همسو است كه سه مرحله Ravat et al. (2024) اين نتايج با پژوهش .بيني آينده استفاده كنندگذشته، بلكه براي پيش
 پردازي، تحليل و استقرار) را معرفي كرد. همچنين با مطالعهمحور در بازاريابي (ايدهاصلي توسعه نوآوري داده

Akbarzadeh et al. (2024) محور را از راهبردهاي حياتي براي موفقيت سازي و همكاري دادهراستاست كه شبكههم
 .پايدار دانسته است
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محور موجب بهبود چابكي بازاريابي، ارتقاي ها نشان داد كه اجراي موفق راهبردهاي دادهدر بخش پيامدها، يافته
 و Alghamdi et al. (2024) ها با نتايجاين يافته .شودسب مزيت رقابتي پايدار مينوآوري، افزايش رضايت مشتري، و ك

Kochaki Hasan Kiaydeh et al. (2024) هاي تحليل مطابقت دارد كه هر دو بر نقش چابكي بازاريابي و قابليت
وان است كه بيان كرده بود خهم Akter (2021) داده در تقويت مزيت رقابتي تأكيد داشتند. همچنين، با مطالعهكلان
در مجموع،  .ها را تضمين كندتواند عملكرد پايدار شركتالمللي ميمحور در سطح بينگيري استراتژيك دادهجهت

شوند كه در بستر فرهنگي، فناورانه و انساني مناسب به كار ها زماني ارزشمند ميكند كه دادهپژوهش حاضر تأييد مي
اي و انساني، ري و داده نقش عليّ مهمي در تحول بازاريابي دارند، اما بدون توجه به ابعاد زمينهاگرچه فناو گرفته شوند.

كنند، به بهترين محوري را با چابكي، خلاقيت و تجربه انساني تلفيق ميهايي كه دادهاين تحول ناقص خواهد ماند. سازمان
تر در مقايسه با مطالعات پيشين، اين پژوهش تصويري جامع يابند.نتايج در عملكرد بازاريابي و مزيت رقابتي دست مي

تنها به ارتباط بين داده و عملكرد، بلكه به تعامل ميان فرهنگ سازماني، راهبردهاي نوآورانه و شرايط دهد كه نهارائه مي
 اي نيز توجه دارد.مداخله

 :شودبنابراين براساس نتايج پژوهش، پيشنهادات كاربردي ذيل ارائه مي

هاي رفتاري مشتريان طراحي كنند. استفاده از ها بايد راهبردهاي بازاريابي خود را بر اساس تحليل دادهشركت
تواند به بهبود كارايي راهبردها سازي ارتباط با مشتريان ميبندي بازار و شخصيهاي يادگيري ماشين براي بخشالگوريتم

  كمك كند.
هاي محيطي براي يش از طراحي استراتژي، تحليل محيطي دقيقي انجام دهند و از دادهشود مديران بازاريابي پپيشنهاد مي

تواند راهنمايي براي بهبود چابكي سازمان انطباق راهبردها با شرايط بازار استفاده كنند. رصد مداوم تغييرات رقبا نيز مي
 باشد.

گيري هاي زائد شوند و فرايند تصميمبروكراسيپذير، مانع ها با طراحي ساختار سازماني انعطافضروري است شركت
محور، اجراي مؤثر راهبردها را هاي نوآوري دادهمحور را تسريع كنند. همچنين حمايت مديران ارشد از پروژهداده

 كند.تضمين مي

 ROIمشتري و محور (مانند نرخ حفظ هاي دادهطور مستمر با شاخصها بايد عملكرد راهبردهاي بازاريابي را بهسازمان
 ها) ارزيابي كنند تا يادگيري سازماني و بهبود مستمر حاصل شود.كمپين

سازي ساختار سازماني خود اي و آمادهها پيش از اجراي هر برنامه بازاريابي ديجيتال، به بلوغ دادهشود شركتتوصيه مي
 گذاري در فناوري، بيشترين بهره را ببرند.توجه كنند تا از سرمايه

بيني رفتار مشتري براي توسعه محصولات و خدمات جديد استفاده شود و بازخورد هاي پيششود از مدلهاد ميپيشن
 صورت بلادرنگ در بهبود تصميمات بازاريابي لحاظ گردد.مشتريان به

ني براي هاي بيروهاي محيطي را شناسايي كرده و از تحليل دادهها بايد ريسكبراي حفظ پايداري نتايج مثبت، شركت
 سازگاري سريع با تغييرات اقتصادي يا سياسي استفاده كنند.

كنند، طراحي شود. همچنين گيري استفاده ميهاي تشويقي براي كاركناني كه از داده در تصميمشود سياستپيشنهاد مي
 تواند پيامدهاي مثبت را تقويت كند.اي براي تحليل داده ميوظيفههاي ميانايجاد تيم

 



      
 

 B2Bهاي ارائه مدل فرآيندهاي بازاريابي با قابليت نوآوري داده محور در شركت: حسين وظيفه دوست، كريم حمدي، سحر سرخوندي  456

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  457تا  434 صفحات، 1404، زمستان 4 شماره، 5 دوره

Reference 
Akbarzadeh, A. A., & Tabatabaei Nasab, S. M. (2024). Networking for sustainable success in data-

driven marketing between companies (through identifying and influencing social connections in 
internal alliances). Second National Conference on Marketing. https://civilica.com/doc/2131561/ 
(in Persian) 

Akter, S., Hossain, M. A., Lu, Q. S., & Shams, S. M. (2021). Big data-driven strategic orientation in 
international marketing. International Marketing Review, 38(5), 927–947. 
https://doi.org/10.1108/IMR-11-2020-0256 

Alghamdi, O. A., & Agag, G. (2024). Competitive advantage: A longitudinal analysis of the roles of 
data-driven innovation capabilities, marketing agility, and market turbulence. Journal of Retailing 
and Consumer Services, 2, 55–67. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103547 

Aljumah, A. I., Nuseir, M. T., El Refae, G., Al-Hiyari, A., & Mahho, M. I. (2024, December). 
Enhancing business performance through data-driven digital marketing and big data capabilities. In 
Global Congress on Emerging Technologies (GCET-2024) (pp. 79–88). IEEE. 

Al-Khatib, A. W. (2025). How big data-driven organizational capabilities shape innovation 
performance? An empirical study from small and medium manufacturing enterprises. Kybernetes, 
54(1), 456–482. https://doi.org/10.1108/K-06-2023-1070 

Alegre, J., Sengupta, K., & Lapiedra, R. (2023). Knowledge management and innovation performance 
in a high-tech SMEs industry. International Small Business Journal, 31(4), 454–470. 
https://doi.org/10.1177/0266242611417472 

Bagheri, A., Radfar, R., & Ghazinoory, S. (2024). Evaluating the level of digitalization of the 
innovation process with artificial intelligence approach in the digital transformation of knowledge-
based companies. Journal of Value Creating in Business Management, 4, 71–96. 
https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.472784.1420 (in Persian) 

Becha, H., Schröder, M., Voorspuij, J., Frazier, T., & Lind, M. (2021). Global data exchange 
standards: The basis for future smart container digital services. In Maritime Informatics (pp. 293–
307). https://doi.org/10.1007/978-3-030-50892-0_18 

Božič, K., & Dimovski, V. (2019). Business intelligence and analytics use, innovation ambidexterity, 
and firm performance: A dynamic capabilities perspective. Journal of Strategic Information 
Systems, 28(4), 101578. https://doi.org/10.1016/j.jsis.2019.101578 

Cao, G., Tian, N., & Blankson, C. (2021). Big data, marketing analytics, and firm marketing 
capabilities. Journal of Computer Information Systems, 61(5), 1–10. 
https://doi.org/10.1080/08874417.2020.1842270 

Ciampi, F., Demi, S., Magrini, A., Marzi, G., & Papa, A. (2021). Exploring the impact of big data 
analytics capabilities on business model innovation: The mediating role of entrepreneurial 
orientation. Journal of Business Research, 123, 1–13. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.020 

Dehghani Soltani, M., Mohammadi, E., Hemmati, A., & Raoufi, M. (2020). Investigating the impact 
of customer relationship management on marketing performance with the mediating role of 
innovation and marketing memory. Business Strategy Journal, 16(13), 59–78. (in Persian) 

De Luca, L. M., Herhausen, D., Troilo, G., & Rossi, A. (2020). How and when do big data 
investments pay off? The role of marketing affordances and service innovation. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 48(4), 1–21. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00739-x 

Deylami, Z., Ahmadi, H., & Hosseini, S. Y. (2021). Evaluating digital marketing strategies of mineral 
export companies in Bushehr Province using the RACE model. International Business Management 
Journal, 14, 21–41. https://doi.org/10.22034/JIBA.2021.41493.1507 (in Persian) 

Eriksson, T., & Heikkilä, M. (2023). Capabilities for data-driven innovation in B2B industrial 
companies. Industrial Marketing Management, 111, 158–172. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.04.005 

Ghayour Baghbani, S., & Sadeghi, M. (2024). Investigating the effect of market proactiveness on 
business performance with the mediating role of product innovation and knowledge sharing. 
Journal of Value Creating in Business Management, 5, 19–34. 
https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.426361.1250 (in Persian) 



 
 

 B2Bهاي ارائه مدل فرآيندهاي بازاريابي با قابليت نوآوري داده محور در شركت: حسين وظيفه دوست، كريم حمدي، سحر سرخوندي  457

 

  457تا  434 صفحات، 1404، زمستان 4 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

Hupperz, M. J., Gür, I., Möller, F., & Otto, B. (2021). What is a data-driven organization? Americas 
Conference on Information Systems (AMCIS). 
https://www.researchgate.net/publication/351282206_What_is_a_Data-Driven_Organization 

Hurstinen, J. (2020). Data-driven marketing: Impacting a revolution in the marketing industry. LUT 
University. https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2020060517339 

Johnson, D. S., Muzellec, L., Sihi, D., & Zahay, D. (2019). The marketing organization’s journey to 
become data-driven. Journal of Research in Interactive Marketing, 13(2), 162–178. 
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2018-0154 

Khosravi, S. A. S., & Naderi, N. (2023). A data-driven marketing model in smart tourism: A meta-
synthesis approach. Tourism Management Studies Quarterly, 18(61), 169–206. 
https://doi.org/10.22054/tms.2023.73136.2823 (in Persian) 

Koivuniemi, U. (2020). Data-driven marketing: Business model innovation from a resource-based 
theory view. LUT University. https://urn.fi/URN:NBN:fi-fe2020060139960 

Koochakihassan Kiadeh, P., Khodadad Hosseini, S. H., & Aal Taha, S. H. (2024). The effect of data-
driven innovation capabilities and big data analytics on competitive advantage with the mediating 
role of marketing agility. 11th International Conference on Interdisciplinary Studies in 
Management and Engineering, Tehran. https://civilica.com/doc/2203571/ (in Persian) 

Lamminparras, T. (2022). The role of big data and capabilities in marketing communication: 
Managerial perspectives on data-driven decision-making. University of Jyväskylä. 
https://jyx.jyu.fi/bitstreams/bee524a4-822c-4cf3-aa4d-72ba553a637c/download 

Länsipuro, H. (2020). Capability maturity model for data-driven marketing. University of Jyväskylä. 
https://jyx.jyu.fi/bitstreams/d1b01e49-0971-443b-9907-7dd18052cf82/download 

Mahmoudi, H. (2024). Investigating the development of entrepreneurship for creativity and innovation 
in organizations and industries: Providing challenges and solutions. Journal of New Approaches in 
Management and Marketing, 2, 91–100. https://doi.org/10.22034/jnamm.2023.423508.1028 (in 
Persian) 

Mohaisen, S., Aghda, S., Hosseini, S., & Ahmadian, V. (2024). The impact of strategic alignment of 
information technology on international success: The mediating role of innovation culture in 
SMEs. Journal of Value Creating in Business Management, 3, 89–102. 
https://doi.org/10.22034/jvcbm.2025.534558.1586 (in Persian) 

Ravat, L., Hemonnet-Goujot, A., & Hollet-Haudebert, S. (2024). Exploring how to develop data-
driven innovation capability of marketing within B2B firms: Toward a capability model and 
process-oriented approach. Industrial Marketing Management, 118, 110–121. 
https://hal.science/hal-04893429v1 

Rosário, A. T., & Dias, J. C. (2023). How has data-driven marketing evolved: Challenges and 
opportunities with emerging technologies. International Journal of Information Management Data 
Insights, 3(2), 100203. https://doi.org/10.1016/j.jjimei.2023.100203 

Torabi, M. A., Milani, S. M. S., & Abbasian, E. (2025). A critical review of smart marketing 
strategies: Challenges between data-driven marketing and human experience in the era of pervasive 
technologies. Intelligent Marketing Management, 6(1), 1–10. (in Persian) 

  


