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 In Iran's software industry, achieving Sustainable Competitive Advantage 

is of strategic importance, and marketing analysis is a key tool for 

understanding market dynamics. This research examined the influence of 

Marketing Analytics on sustainable competitive advantage, factoring in the 

intermediary roles of Market Acuity and Product Development 

Management. The study is descriptive-survey based and applied in purpose. 

A sample of 177 out of 329 custom software production firms was selected 

through a non-random method. Data collection was executed via a 

questionnaire. Construct validity was verified through confirmatory factor 

analysis using AMOS, while reliability was affirmed via Cronbach's alpha. 

Results indicated a significant positive impact of Marketing Analytics on 

Market Acuity, Product Development Management, and Sustainable 

Competitive Advantage. Additionally, both Market Acuity and Product 

Development Management exerted significant direct effects on Sustainable 

Competitive Advantage. The mediating effect of Market Acuity was 

validated, whereas the mediating role of Product Development 

Management was negated due to environmental uncertainties. The findings 

underscore the necessity of employing Marketing Analytics to bolster 

Dynamic Capability and adapt to market fluctuations, offering 

recommendations such as customer segmentation, regular engagement, and 

strategic marketing mix development. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: In the rapidly evolving software industry of Iran, the attainment of sustainable competitive 

advantage is of paramount strategic significance. Marketing analytics are recognized as essential tools for 

comprehending market dynamics. This study investigates the influence of marketing analytics on 

sustainable competitive advantage, emphasizing the mediating roles of market intelligence and product 

development management within the framework of dynamic capabilities. 

Methodology: The current study employed a descriptive-survey methodology with a specific purpose. The 

statistical population comprised 329 companies engaged in the production and support of software for the 

Iranian Certificate of Excellence in Informatics, categorized into grades 1 to 4. A sample of 177 companies 

was selected using a non-random sampling method. Data were collected through a structured 

questionnaire. Construct validity was assessed using factor analysis conducted in AMOS software, while 

reliability was evaluated using Cronbach's alpha. 

Discussion and Results: Six of the seven research hypotheses were supported by the findings. The results 

indicated that marketing analytics exerts a positive and significant influence on market intelligence, 

product development management, and sustainable competitive advantage. Additionally, the direct effects 

of market intelligence and product development management on sustainable competitive advantage were 

found to be significant. The mediating role of market intelligence in the relationship between marketing 

analytics and sustainable competitive advantage was affirmed; however, the mediating role of product 

development management was not substantiated, attributed to ambiguous environmental conditions. The 

findings are derived from the application of analytics aimed at enhancing operational efficiency and 

adapting to dynamic market fluctuations. The study offers recommendations such as customer 

segmentation, scheduled visits, and the implementation of a targeted design mix. 

Conclusion: Practical and research proposals are articulated as follows: It is recommended that customer 

perspectives be categorized into three groups: critical, important, and standard customers. Periodic 

engagements with each customer group should be conducted, aligned with the company's capabilities and 

resources, following monthly, quarterly, or annual schedules for all or select groups. During these 

engagements, customer feedback regarding their needs and the functionalities currently lacking in the 

software should be systematically collected. This approach enhances the company's capacity to anticipate 

trends and leverage opportunities and threats, ultimately leading to the attainment of a sustainable 

competitive advantage. It is advised to assess customer satisfaction with various aspects of the software, 

facilities, and system reports during the scheduled engagements utilizing standardized measurement forms. 

The establishment of a comprehensive database for recording this data will facilitate accurate insights into 

areas requiring correction and enhancement. Considering the diversity of software products, it is suggested 

that the company's products be categorized into related groups according to the needs of customers 

(customer-oriented), and due to the increase in the effectiveness of marketing programs, the marketing mix 

for each category should be prepared and implemented separately. Usually, many suggestions for software 

development and production ideas are made by customers of software companies. Therefore, it is suggested 

that the development and improvement of the software be reviewed and applied by a working group 

consisting of at least one member of the software support unit, the sales manager, and—if possible—an 

expert consultant in the application field of the software (for example, if the software is accounting, an 

accounting field consultant). During the implementation of this research, we realized that two important 

variables in software companies have been hidden from our eyes: the management literacy of managers 

and the market context of the company. Many managers of software manufacturing companies do not have 

education related to management. Also, the field of the company's market is either the government market 

or the private market. Therefore, it is appropriate to consider these two variables in future research. The 

findings of this study indicate that "environmental uncertainty" is a significant variable associated with the 
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influence of marketing analytics on sustainable competitive advantage, with product development 

management serving as a mediating factor. Consequently, it is recommended that future research 

incorporate items related to this variable as a control variable. This study employs a quantitative approach, 

utilizing survey data to examine the relationships among the research constructs. For a more 

comprehensive understanding of the topic, subsequent research could adopt qualitative methodologies. 

 

Keywords: Marketing Analytics, Sustainable Competitive Advantage, Dynamic Capability View, Market 

Acuity, Product Development Management. 
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 لیو تحل دارد یراهبرد یتیاهم ،داریپا یرقابت تیکسب مز ران،یافزار انرم یایدر صنعت پو 
 یبررسبه پژوهش،  نی. اشودیبازار محسوب م یهاییایدرک پو یبرا یدیکل یابزار ،یابیبازار

 ۀتوسع تیریبازار و مد یرکیز یانجیبا نقش م داریپا یرقابت تیبر مز یابیبازار لیتحل ریثأت
 -یفیو از نظر روش، توص یاز نظر هدف، کاربرد ،پژوهش حاضر است. پرداختهمحصول 

سفارش  یافزارهانرم یبانیو پشت دیتولفعال در  شرکت 329 یآمار ۀجامع بود. یشیمایپ
به شرکت  177نمونه  .باشدیم( 4تا  1 یۀپا) ایران کیانفورمات یعال یشورا یگواه با یمشتر

 لیسازه با تحل ییروا شد. ینامه گردآورها با ابزار پرسشداده انتخاب شدند. یرتصادفیروش غ
نشان داد  هاافتهی .دیگرد دییکرونباخ تأ یبا آلفا ییایو پا AMOSافزار در نرم یدییتأ یعامل
 تیمحصول و مز ۀتوسع تیریبازار، مد یرکیبر ز یمثبت و معنادار ریتأث یابیبازار لیتحل

 تیمحصول بر مز ۀتوسع تیریبازار و مد یرکیز میمستق ریتأث ،نیدارد. همچن داریپا یرقابت
 تیو مز یابیبازار لیتحل نیب ۀبازار در رابط یرکیز یانجیمعنادار بود. نقش م داریپا یرقابت
نامطمئن  طیشرا لیمحصول به دل ۀتوسع تیریمد یانجیشد اما نقش م دییتأ داریپا یرقابت

 ایپو یهاتیقابل تیتقو یبرا یابیبازار لیتحل یریبر ضرورت به کارگ ،جینشد. نتا دییتأ یطیمح
 یدهایبازد ان،یمشتر یبندمیشامل تقس ییشنهادهایدارد و پ دیبازار تأک راتییبه تغ ییو پاسخگو

 .کندیارائه م مندهدف یابیبازار ۀختیآم یو طراح یادوره

 به این مقاله: استناد
 یهاتیقابل دگاهیاز د داریپا یرقابت تیبر کسب مز یابیبازار لیتحل ریتأث(. 14۰4)محمدصادق  ،ینوقاب یاکبر؛ رضایعل، انیحداد؛ برزیفر، اینمیرح؛ مسعود، اریآب
 .167-15۰(، 17)41 ،های مدیریت بازرگانیکاوش .محصول ۀتوسع تیریبازار و مد یرکیبا ز ایپو
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 مقدمه .1
 طیدر مح یامروز یهاگسترده است. سازمان راتییو تغ هایدگیچیپ شیجهان امروز رقابت، افزا هاییژگیو نیتراز مهم یکی
را  طیبا مح یاست که لزوم توجه به هماهنگ طیمح نیا یهایژگی. تحولات بزرگ و مستمر از وکنندیم تیفعال ایو پو دهیچیپ

و با  شوندیم دهیبه چالش کش یجهان یبازارها درها دائماً (. شرکت2025و همکاران،  اکبری نوقابی) کندیم هبرجست
. (2011، و همکاران 1زبوایل) مواجه هستند نیو رقابت سنگ انیمشتر یازهایشدن ن یروزافزون، جهان راتییو تغ هایدگیچیپ

دانش  پردازانهینمانده است. نظر یباق یرقابت تیجز کسب مز راهی هاسازمان یحفظ بقا یبرا ،یدر جهان پررقابت امروز
 یمبتن یکردیو رو یطیمح یهابر فرصت یمبتن یکردیاند: رومطرح نموده یاصل کردیدو رو یرقابت تیکسب مز یبرا تیریمد

سازمان،  یداخل یهاتیبر قابل یمبتن یرقابت تیاند مزنشان داده هاپژوهش ریاخ ۀسازمان. در دو ده یداخل یهاتیبر قابل
 )استراتژی( راهبرد ۀها در حوزروش نیتردوارکنندهیاز ام یکی ایپو یهاتیقابل دگاهیاست و د یرقابت تیمنشأ مز نیبهتر

 ،2یبارن) شده و مطمئن استآزموده یروش ،یرقابت تیمنشأ مز یو بررس لیتحل یبرا کردیرو نیانتخاب ا نیمطرح است. بنابرا
 یبازار است، لذا نبود سازوکار یرکیزۀ آن نشان یرقابت طیشرکت در مورد مح نشیاز آنجا که دانش و ب گری. از طرف د(1991

جهت  دیمف یهانشیاستخراج ب یها براداده لیوتحلهیو تجز تیریمد ،یگردآور یدر راستا یابیجهت استفاده از تحلیل بازارا
 رییتغ ،یمشتر ۀقیسل رییتغ یعنیبازار؛  یهاییایپو ییشرکت در شناسا ییمنجر به عدم توانا یابیبازار یریگمیتصم یبانیپشت

 یهاییایعدم واکنش مناسب در برابر پو جهیمحصول و در نت غیو تبل یگذارمتیق د،یجد انیو جذب مشتر انیبازار، حفظ مشتر
 .(2016، 3هانسنس و پاولز) شودیبازار م
استخراج  یها براداده لیوتحلهیو تجز تیریمد ،یوکار است و اشاره به گردآورکسب تحلیل ۀاز حوز یبخش یابیبازار تحلیل

 تحلیلکه استفاده از  دهدینشان م ریاخ یهاکه پژوهش یدارد. در حال یابیبازار یریگمیتصم یبانیجهت پشت دیمف یهانشیب
مختلف  طیناشناخته مانده است. شرا یادیحد زهنوز تا  تیظرف نیبهبود رقابت/عملکرد شرکت را دارد، ا تیفظر یابیبازار

وکار چگونه کسب تحلیلکه  ستیمورد مطالعه قرار نگرفته است و مشخص ن یکاف ۀوکار به اندازکسب تحلیل یبرا ازیمورد ن
 4کائو) است ازیمورد ن ترقیعم لیتحل یبرا شتریب یهاپژوهش نی. بنابرامنتهی شودعملکرد شرکت /رقابتبه بهبود  تواندیم

 .(2019، و همکاران
 یفناور ۀصنعت، همگام با توسع نیا رایز کندیم دایدوچندان پ یتیاهم یرقابت تیحفظ و تداوم مز جاد،یافزار؛ اصنعت نرم یبرا

 ۀجهان در حوز هایشرکت نیبرتر ۀکباریبرخوردار شده است. ظهور  یروزافزون یتیاطلاعات و ارتباطات رشد کرده و از اهم
 یهاشرکت ران،یافزار در ا. صنعت نرم(1392کارآمد و حجاریان کاشانی، ) مدعا است نیا برگواه  ،ریاخ ۀافزار در چند دهنرم

و تعداد  تیریصنعت با دانش مد نیا رانیغالب مد ییعدم آشنا ،یها دارد. از طرفبخش رینسبت به سا یترفیتر و ضعکوچک
صنعت به  نیا رفعال د یهاشرکت یبرا یمناسب باشند، مشکلات متعدد یتیریتوان مد یافزار که داراکم متخصصان نرم

و اتلاف توان شرکت به  یبانیخدمات پشت تیفیکاهش ک ران،یمد نیعمل کردن و اختلاف ب یاقهیوجود آورده است؛ مانند سل
 ۀتوسع یروشن برا ۀنداشتن برنام ن،ییپا یمختلف با سودآور یهامحصولات و ورود به حوزه ۀختیافسارگس دیسبب تول

 ،یمنابع انسان یزیربه سبب نداشتن برنامه نشدهیکارشناس یهاکارکنان، استخدام یمحصولات مهم، نرخ ترک خدمت بالا
 یرقابت تیها در خلق، حفظ و تداوم مزشرکت نیا رانی. مدنییپا یسودآور تیمنسجم و در نها یابیبازر یهافقدان برنامه

 کیاست که چگونه  نیصنعت ناتوان هستند. سؤال ا یهاخشب گریخود همگام با د یهاشرکت ۀجهت رشد و توسع در داریپا
 یرقابت تیمز جادیا یی(، توانایادار-یمال یافزارهانرم دیخاص )به عنوان مثال تول ۀحوز کیافزار در نرم ۀدکنندیشرکت تول

است.  بهرهیب تیبلقا نیمشابه از ا یبا منابع گرید یعملکرد/رقابت را دارد اما شرکت یو استفاده از آن در جهت ارتقا داریپا
در پاسخ  یپژوهش سع نیکه ا یاصل ۀمسئل نیاست. بنابرا یابیبازار تحلیلاز  یریکارگمسئله، استفاده و به نیا لیاز دلا یکی
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4. Cao 



 14۰4 اییزپـ  41 ۀشمارـ  های مدیریت بازرگانیکاوش  155

 

 دایپ ستد داریپا یرقابت تیبه مز ،یابیبازار تحلیلبا  ران،یا یافزارنرم یهادر شرکت توانیاست چگونه م نیبه آن دارد، ا
 .کرد

غالب کشورها بوده است. کشورها در  ۀتوسع ۀبرنام یدیکل یاز محورها تیگذشته اقتصاد، فرهنگ و امن یهادهه یط
همانند  یو موضوعات یفناورستیاطلاعات و ارتباطات، ز یمانند نانو، فناور نینو یهایخود به فناور یاتوسعه هایبرنامه
از  یکیاطلاعات و ارتباطات به عنوان  یاند. فناورداشته یاژهیتوجه و ستیز طیو مح یانسان هیسرما دار،یپا ۀتوسع
همانند اهداف  یالمللنیاهداف ب نیو همچن یمل ۀبه اهداف کلان توسع یابیو توانمندساز در جهت دست یدیکل یهایفناور
 یبرا آمدیو کار یفناور مهارت، ازمندیکشور ن عی. امروزه صناکندیم فایا ی، نقش محورConnect 2020 داریپا ۀتوسع
توسعه به شمار  یها ابزار و بستر براسازمان یاطلاعات برا یفناور ،یرقابت جهان ۀ. در عرصباشندیبا توسعه م یهمگام

اطلاعات و ارتباطات  یناورف توسعۀ. اندواقع شده یتحولات فناور نیدر معرض ا یقیبه طر عیدارد. تمام صنای یایو مزا رودیم
ها و اطلاعات و معاملات(، عدم تقارن هاینهی)مانند کاهش هز یمال یو اصطکاک بازارها صیمانند کاهش نقا یبا خدمات
 اتاطلاع یرو فناور نیرا به همراه خواهد داشت. از ا یمال ۀو توسع یمال یهاو کنترل بهتر واسط تیریمد ها،متیق ناپایداری

اطلاعات  یهایکند. نظر به گسترش روزافزون فناور یباز هاکشور یمال ۀپررنگ در توسع اریبس ینقش تواندیو ارتباطات م
بهبود رقابت/عملکرد  یراهکارها ۀمطالع ،یکلان اقتصاد یرهایبر متغ هایفناور نیا ۀبالقو ریتأث نیو ارتباطات و همچن

فعال در صنعت  یهاشرکت ۀنیپژوهش تلاش شده است که در زم نی. در اابدییم رتحوزه ضرو نیفعال در ا یهاشرکت
 یبرا تواندیم یابیبازار تحلیل قیکه از طر ییاطلاعات و ارتباطات، سازوکارها یفناور ۀمهم حوز عیاز صنا یکیافزار نرم
 .(2013 ،1دیو گوا یساس) شود یبررس رد،یمورد استفاده قرار گ سعهرشد و تو یشرکت در راستا یریپذبه رقابت یابیدست

از  تواندیکه م ییسؤال است که سازوکارها نیپژوهش به دنبال پاسخ به ا نیا ،یابیدرک از تحلیل بازار یمنظور ارتقا به
 ریتأث یرو ریاخ یهاپژوهش ست؟یچ رد،یشرکت مورد استفاده قرار گ یریپذبه رقابت یابیدست یبرا یابیتحلیل بازار قیطر

 ییاما به سازوکارها (.2016 ،و همکاران 2زو) اندعملکرد شرکت تمرکز کرده ایو  یریپذرقابت بر یابیبازارتحلیل  میمستق
با توجه به بررسی  دهد.ارائه شرکت  یریپذبهبود رقابت یبرا تواندیم یابیکه تحلیل بازارنشده است  یتوجه چندان

و  یابیبازار یهاندیفرآ ای هاتیقابل انیم یبتوان ارتباط یابیکه با تحلیل بازار ییسازوکارهادربارۀ  یپژوهشپژوهشگران، 
پژوهش  نیا (.2019)کائو و همکاران، ی تجرب شینکرده است؛ چه برسد به آزما یسازبرقرار کرد، مفهوم داریپا یرقابت یایمزا

بازار،  یرکیبا ز یابیتحلیل بازار ا،یپو یهاتیقابل دگاهیکه چگونه از منظر د دهدیم حیتوض پژوهشی،مدل  کی ۀبا توسع
 .شودیمرتبط م داریپا یرقابت تیمحصول و مز ۀتوسع تیریمد

 

 پژوهش ۀ. مبانی نظری و پیشین2
های داخلی و خارجی پرداخته گردد و سپس به ارائۀ پیشینۀ پژوهشدر این قسمت، مبانی نظری متغیرهای پژوهش مرور می

 د. شوموضوع، مدل مفهومی پژوهش ارائه می  پیشینۀشود. در نهایت، با توجه به می

 ،یابیبازار تحلیل(. 4220، 3است )کافمن یابیبازار تحلیل ،یابیبازار یها براداده تحلیلروش  یریکارگبه .یابیبازار تحلیل

 یهایبندبخش ،یحفظ مشتر ،یجذب مشتر یراهبردها ،یمشتر یهادگاهیاز د یریگو بهره یریکارگها در بهشرکت ییتوانا
 یبرندساز ،یابیبازار ۀختیآم ،یگذارمتیراهبرد ق ع،یراهبرد محصول، راهبرد ترف د،یمحصول جد ۀمرتبط با محصول، توسع

به حداکثر رساندن  یچندکاناله در راستا یابیبازار ،یاجتماع یهارسانه تال،یجید یابیبازار ،یابیمرتبط با بازار یعموم
وکار کسب تحلیل ۀاز حوز یبخش یابیبازارا تحلیل. باشدیم هینرخ بازگشت سرما یسازنهیو ارتقا و به یابیبازار یاثربخش

 یابیبازار تحلیل. باشدیها ماز داده یزیو تجو ینبیشیپ ،یصیتشخ ،یفیتوص تحلیل ت،یریمد ،یآوراست که شامل جمع
 هیو نرخ بازگشت سرما یوربهره یبا هدف حداکثرساز یابیعملکرد بازار تیریو مد ینیبشیپ ،تحلیل ،یریگاندازه یبرا یروش

                                                                                                                                                          
1. Sassi & Goaied 2. Xu 3. Kaufmann 
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 یهااست. شاخص ارهایمع ییشناسا ندیفرآ ،یابیبازار تحلیل( 2020) 1ی(. از نظر راکل2019)کائو و همکاران،  شودیم فیتعر

کار  ۀبهبود نحو یآن برا جیادر طول زمان و استفاده از نت ارهایمع نیا یریگیاهداف، پ یریگیپ یبرا یابیعملکرد بازار حیصح
 .باشدیم یابیبازار

بازار،  یرکی. زندیبازار گو یرکینامطلوب زیا  مطلوب طیشرا را درها آن یبندو دسته طیتحولات در مح ۀمشاهد .بازار یرکیز
 یهاو فرصت دهایتهد ینیبشینسبت به رقبا، پ یمشتر یهایازمندیصنعت، فهم بهتر ن راتییها در درک تغشرکت ییتوانا
 گیشرکت است )روزن یفکر یۀاز سرما یبازار جزء مهم یرکی. زباشدیتحولات بازار م یدبنو مشاهده و دسته دیجد یرقابت

به سرعت  یبازار، بستگ یرکیز تیآن است. اهم یرقابت طیدانش شرکت در مورد مح ۀدهندبازار نشان یرکی(. ز2120، 2و روث

کنند و واکنش به موقع  ییبازار را شناسا هایییایبتوانند پو دیها باشرکت دارد. شرکت یطیمح ینانیاطمناو  ییایپو رات،ییتغ
 غاتیتبل د،یجد انیبازار، جذب و حفظ مشتر رییتغ ،یمشتر ۀقیسل رییبازار مرتبط با تغ یهاییایدر برابرشان نشان دهند. پو

 یهاکه نسبت به فرصت سازدیقادر م ابازار، شرکت ر یرکی(. ز8120، 3)مورگان و برسون شودیمحصول م یگذارمتیو ق

با  ترکی. روابط نزدشودیم انیبا مشتر کیامر، منجر به ارتباط نزد نیداشته باشد. ا یشتریب تیو مکان بازار حساس یطیمح
وابسته است  ازهایتعهد به برآورده کردن آن ن نیآنان و همچن یازهاین ییشرکت در شناسا یراهبرد ییبه توانا انیمشتر

 یاساس ازین ط،یشرا نیا . درآوردینامطمئن را به وجود م اریبس یهاطی(. خطرات و اختلالات همراهش، مح2020 ،4اول)پ

بازار بر  یرکیکه ز کندیم دی( تأک2024) 5نی. تاملشودیم جادیا طیمح راتییبا تغ عیسر یسازگار ۀلیبه وس ییپاسخگو یبرا
که  سازدیشـرکت را قـادر م ،یبـا بـازار و مشـتر ـکیاست. ارتباط نزد رگذاریشرکت از خطرات تأث کی تیمصون تیقابل

بـر بـازار انجام دهد. بـر اساس  یمبتنـ یهافرصت نیو همچن یمشتر حاتیو ترج ازهایاز ن یاطلاعات ۀفعالانشیب یجستجوها
و  یزیربرنامه ،یمشــتر یازهــایها و انطبـاق بـا ناز فرصــت یبــردارخود را در جهـت بهــره یهاتیآن، شرکت فعال

 (.1391و همکاران،  ی)خدام گرددیر مـحالت شـرکت پاسـخگوت نی. پس در اکندیمـ نیتدو
از مردم، محصول،  یبیاست که شامل ترک یاجتماع-یمشکل فن کیمحصول  ۀامروزه توسع .محصول ۀتوسع تیریمد
 تیری(. مد2018 ،6نیاسیمحصول باشد ) ۀتوسع شبردینوآورانه است که قادر به پ کردیرو کی یبرا یو خواستگاه ندهایفرا

 د،یمحصول جد زیآمتیموفق ۀارائ ها،دهیا عیسر یسازیتجار د،یمحصول جد ۀها در توسعشرکت ییمحصول، توانا ۀتوسع
عبارت است  دیمحصول جد ۀ. توسعباشدیو دارا بودن محصول نوآورانه م وتوسعهقیاز تحق یگذارهیسرما یورگرفتن بهره

و  ابىیازارب ۀبرنام ابىیو ارز هیمحصول، ته ابىیو ارز جادیا ،یمفهوم، سازماندهى، راهبر دیتول ندهاىیفرآ یۀاز کل
 کی جادیو منابع براى ا هاتیاستفاده از قابل د،یمحصول جد ۀ(. توسع2120و همکاران،  7)چن دیجد یسازى محصولتجارى

 د،یمحصولات جد ۀتوسع یشرکت برا کی ییمحصول، توانا ۀتوسع تیریاست. مد یمحصول فعل یارتقا ایو  دیمحصول جد
 وتوسعهقیدر تحق یگذارهیاز سرما یوربه بهره یابیمحصولات و دست ۀدر ارائ تیمحصولات نوآورانه، موفق یداشتن تعداد

است.  دیمحصول جد شود،یبه بازار عرضه م دیمحصول جد ۀتوسع ندی(. آنچه در فرآ2016 ،8کاننی)فروزن و ت باشدیم
و هم در مورد  رودیبه کار م ،هستند دیجد ایکه کاملاً در دن یهم در خصوص محصولات ،«دیمحصول جد ۀتوسع»اصطلاح 

 شودیم ینیبشیعمر بازار محصولات رو به کاهش است و پ ۀ. امروزه دوریدر محصولات فعل رییبهبود و تغ یاعمال مقدار
محصولات  ،یرقابت تیر حفظ و بهبود مزد یدیکل یعامل جه،یمحصولات دو برابر گردد. در نت ۀکه هر پنج سال، نرخ توسع

 د،یمحصول جد ۀتوسع ندی. فراروندیفراتر م زیو از آن ن کنندیرا برآورده م یمشتر یهاو خواسته ازهایهستند که ن یدیجد

                                                                                                                                                          
1. Rackley 

2. Rosenzweig & Roth 
3. Morgan & Berthon 

4. Powell 

5. Tomlin 
6. Yassine 

7. Chen 

8. Frösén & Tikkanen 
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 یندهایرا به فرا یفناور یهاشرفتیو پ یمشتر یهاها و سفارشبازار، دستورالعمل یاست که تقاضا هاتیاز فعال یامجموعه
 .دهدیانتقال م دیو تول یطراح

و  ردیبگ یشیخود پ یاز رقبا تاآن را دارد  یینمود که توانا فیتعر یسازمان تیفیک داریپا یرقابت تیمز .داریپا یرقابت تیمز
 ایبرتر و  یارزش مشتر ۀارائ یۀبر پا یتیموقع یبرتر یمفهوم به معنا نیحفظ کند. ا یعیاز حد طب شتریخود را ب یوربهره
ها و منابع برتر، دلالت از . مهارتباشدیعملکرد سودآور م تیو اخذ سهم بازار و در نها مترک ینسب یهانهیبه هز یابیدست
مشکل است. از  یکم یرقابت تیاز مز قیدق فیتعر ۀ. ارائکندیخود م یبهتر نسبت به رقبا تیکار در فعالوکسب کی ییتوانا

از حد معمول  شیبازده ب یبه معنا گرید یو از سو شودیو انتظارات مرتبط م هیبه عملکرد بازار سرما یرقابت تیسو، مز کی

(. 3220، 1آن است )راملت فیتعر نیترجیرا ،«ابدی شیافزا نهیاز هز شیهر آنچه موجب آن گردد که درآمد ب». گرددیم یتلق

( جهت نهیهز یو رهبر زی)تمرکز، تما یرا در چهارچوب انواع راهبرد رقابت SCAاصطلاح  ی(، به شکل جد1985) 2پورتر

( 1991) یارائه نداد. بارن داریپا یرقابت تیمز ۀدربار یرسم فیتعر چیه یبلندمدت مطرح نمود اما و یرقابت تیبه مز دنیرس
و  وهبالق یهمزمان با رقبا ریبه شکل غ کتا،یخلق ارزش  یاعمال راهبردها دیتداوم فوا دار،یپا یرقابت تیکه مز کندیم انیب

ساخت و حفظ  یو تلاش شرکت برا یبه سع دار،یپا یرقابت تیرا ندارند. مز دیفوا نیاز ا یبرداریکپ ییموجود است که توانا
به  شتریب یابیبازار هدف، دست ۀاز سه عامل انداز داریپا یرقابت تی. مزگرددیبلندمدت مرتبط م یزمان ۀدور یبرا تیمز

 رانش،یکند که مد جادیا داریپا یرقابت تیمز تواندیم ی. سازمانردیگیم ریرقبا تأث اراتیختدر ا تیو منابع، و محدود انیمشتر
حائز  دیمنابع بنگاه با ینباشد. تمام یبردارتصویرقابل  یکه به راحتاستوار کنند  ییهایژگیو یخود را بر مبنا یهاراهبرد

محسوب  داریپا یرقابت تیباشند تا مز دیدر تقل ییتوانا مو عد یسازنیدر جانش ییارزش، عدم توانا ،یابیکم یژگیچهار و

 ییهاتفاوت دیبا هایمشتر دار،یپا یرقابت تیمز ی( معتقد است که برا1986) 3نی. کو(2025و همکاران،  اکبری نوقابی) شوند

شده باشد که سازمان  جادیا یمنابع لیبه دل دیها باتفاوت نیدهند. ا صیآن تشخ یمحصول شرکت مورد نظر و رقبا نیرا ب

رقابت، تحرک ناقص  یآت یهاتیچهار عامل منابع، محدود زی( ن2023) 4ندارند. پتراف اریآن در اخت یدارد اما رقبا اریدر اخت

 داریپا یرقابت تیدانسته است. مز یضرور داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یرقابت را برا یموجود برا یهاتیمنابع و محدود
نسبت به  هیکه با سود، سرعت رشد فروش، سهم بازار و بازگشت سرما اردبازار د تیو موقع هاتیظرف صیاشاره به تشخ

 .ردیگیقرار م یمورد بررس یاصل یرقبا

آن  نکهی( وارد شد. از جمله ا1984) 5محور ورنرفلتمنبع یۀبه نظر یی، نقدهادیدگاه نیا یبر مبنا .ایپو یهاتیقابل دگاهید

 راتییبه موقع به تغ توانندیموفق م یهاشرکتاز  یکه چگونه تعداد نیسؤالات را ندارد. مثل ا یپاسخ به برخ ییتوانا هینظر
 یتیریمد ازیمورد ن تیانجام دهند و قابل ریپذو انعطاف عیدر محصول را به صورت سر یپاسخ مناسب دهند، نوآور یطیمح

 ییرا توانا ایپو یهاتی(، قابل2017) سیشرکت داشته باشند. ت یو درون یرونیب یهایستگیو توسعه مجدد شا یهماهنگ یرا برا
به سرعت در  یهاطیبه جهت مواجهه با مح یو درون یرونیب یهایستگیشا یکربندیساخت و بازپ ،یکپارچگی یشرکت برا

انطباق  یکه از منابع برا یسازمان یندهایرا فرا ایپو یهاتی(، قابل0220) 6نیتو مار زنهارتی. اکنندیم فیتعر رییحال تغ

منابع و  یکسب و آزادساز ،یکربندیبازپ یندهایدر بازار، خصوصاً فرآ رییتغ جادیا یحت ایبازار،  راتییسازمان با تغ
ها، به آن قیها از طرهستند که سازمان یایو راهبرد یسازمان یهانیروت ایپو یهاتی. قابلدانندیم یسازکپارچهی

توسعه و  جاد،یرا ا یعاد یهاتیهستند که قابل ییهاتی، قابلایپو یهاتی. قابلابندی یاز منابع دست م یدیجد یهایکربندیبازپ

هستند که بر اساس آن،  یو سازمان یراهبرد یتیریمد یهایستگیشا ا،یپو یهاتی( قابل7120) 7سی. از نظر تدهندیم رییتغ

محور منبع یۀآن در نظر یمعادل معنا ایپو یهاتیدر قابل «تیقابل»کنند. مفهوم  دایدست پ یرقابت تیها قادرند که به مزسازمان

                                                                                                                                                          
1. Rumelt 

2. Porter 
3. Coyne 

4. Peteraf 

5. Wernerfelt 
6. Eisenhardt & Martin 

7. Teece 
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ن هما هاتی. در واقع، قابلروندیها منابع به کار مآن قیهستند که از طر ییندهایفرآ ها،تیمحور، قابلمنبع دگاهی. در دستین
 ایهستند که منبع  ییندهایفرآ هاتیقابل ا،یپو یهاتیقابل یۀاما در نظر روند؛یبه کار م تیبا عبارت قابل یمنابع هستند که گاه

و جذب دانش، دانش  جادیشامل ا ایپو یهاتیعناصر قابل (.2023، 1و اسکومارکر تی)آم کنندیم جادیا دیجد تیقابل

 یکربندیرا حس کردن ، جذب کردن و بازپ ایپو یهاتی(، عناصر قابل2017) سی. تشودیم یکربندیو دانش بازپ یسازکپارچهی
شرکت  ییتوانا ا،یپو یهاتی. قابلباشدیم یسازکپارچهیو  یهماهنگ ،یریادگی ط،یکردن مح حسشامل  ایپو یهاتی. قابلداندیم

 رییبه سرعت در حال تغ یهاطیجهت پرداختن به مح یو داخل یخارج یهایستگیمجدد شا یکربندیادغام و پ جاد،یا یبرا
 قیاز طر یریپذها و حفظ رقابتاز فرصت یبرداربهره دها،یها و تهددرک فرصت یبرا تیشامل ظرف ایپو یهاتیاست. قابل

 ییتوانا رایز شودیم لیتبد یبه موضوع اصل ایپو یابیبازار یهاتیقابل ،یابیبازار تحلیل ۀنیمجدد منابع است. در زم یکربندیپ
ها، از فرصت یبرداردرک و بهره یبه دست آمده برا نشیاز ب نی. همچنکندیبر بازار را منعکس م یمبتن یریادگیها در شرکت

 برندیعملکرد برتر در شرکت خود بهره م ای داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا هاییتوانا یمجدد منابع و ارتقا یکربندیپ

 (.2220، 2)مورگان

سنر . پژوهشنۀ یش یپ سب  یساز نهیبه» در( 4220و همکاران ) 3ال ستق ک سطح  یساز مدل قیاز طر یابیبازار میوکار م  یچند

که  دهدینشان م  هاافتهیاند. متوسط در آلمان انجام داده  زیسا  کیشرکت پست الکترون   کیدر  «یچندبرند طیمح کیدر  ایپو
 یخود را بعد از اجرا یدهد و سودآور شیافزا %55از  شیخود را با ب یمشتر یۀمدل مذکور به شرکت اجازه داده است تا پا

ش 2024) صالحاب  آن، چهار برابر کند. ستفاده از تحلیل داده »با عنوان  ی(، پژوه شد پایدار   ا ها در بازاریابی دیجیتال برای ر
سب  ست  انجام داده «وکارک ستگ  ها،افتهی. ا   یرقابت تیو مز تالیجید یابیها در بازارداده لیتحل رشیپذ نیرا ب یمعنادار یهمب

ــب داریپا ــازنهیقابل توجه آن بر به ریتأث نیوکار و همچنکس ــب یس ــان مکس ــدهدیوکار نش   یراهبرد تیبر اهم هاهی. توص
ــ ــتر یبند میتقسـ  نیدارند. ا  دی روند بازار تأک    میو تنظ مند هدف  یابی زاربا  یها نیکمپ یبرا کننده ینیبشیپ یها لی و تحل یمشـ

ــرورت تحل ــد پا یها براداده لیپژوهش بر ض ــب داریرش ــین .کندیم دیتأک یرقابت تیوکار و مزکس (، 2022و همکاران ) حس
ش  صنوع  رشیپذ ،یابیبازار لیتحل تیقابل»با عنوان  یپژوه شواهد شرکت  یرقابت تیو مز یهوش م صنعت تول  یها:    «دیاز 

ــان م جیاند. نتاانجام داده ــرف و پ  یاتینقش ح یابیبازار لیتحل تیکه قابل دهدینش ــنجش، تص  فایمجدد بازار ا یکربندیدر س
ــودیم داری پا یرقابت تی و منجر به مز کند یم ــنوع رشیپذ نی. همچنشـ  شیبازار را افزا یهاتی فعال  نیعملکرد ا ،یهوش مصـ
ــدیرا بهبود م یرقابت  تی و مز دهد یم ــ2019کائو و همکاران )   .بخشـ یل از  ای پو تی قابل  دگاه ی د»با عنوان   ی(، پژوهشـ   تحل

محصــول و  ۀتوســع تیریدر مد یابیبازار تحلیلکه  دهدینشــان م جیاند. نتاانگلســتان انجام داده یهادر شــرکت «یابیبازار
  داریپا یرقابت تیمحصـــول بر مز ۀتوســـع تیریو مد یابیبازار یریگمیمثبت دارد. تصـــم یریتأث ،یابیبازار یریگمیتصـــم

 نیدارد. همچن میمستق ریغ ریتأث یابیبازار ۀتوسع تیریو مد یابیبازار یریگمیها بر تصم . در دسترس بودن داده رگذارندیتأث

ــتق ریغ ریتأث یابیبازار یریگمیبر تصـــم یتیریمد یبانیپشـــت با عنوان  ی(، در پژوهشـــ9120و همکاران ) 4کانان دارد. میمسـ

ــر یمدل و کاربرد آن برا   کی : تال یجید یمحتوا دی خطوط تول یگذار مت یق» ند که   گزارش داده «یمل یآکادم  یۀ نشـ یل ا   تحل
ــر یابیبازار ــتر یمل یآکادم یۀدر نش ــ انیمنجر به درک بهتر مش ــ یبهتر برا ۀویو ش ــتر دنیرس ــت. انیبه مش و  یبلوچ اس

بازار بر عملکرد با  یریو جهت گ ایپو طیادراک از مح ،یرقابت یراهبردها ریتأث یبررس»با عنوان  ی(، پژوهش1397همکاران )
شرکت « بازار یرکیز یلگریتعد شهد انجام داده  یلبن یهادر  شان م  هاافتهیاند. م  یریگبر جهت یرقابت یکه راهبردها دهدین

ــد یرگذار م یو عملکرد بازار تأث   بازار با عملکرد     یریگو جهت  طیادراک از مح نیبازار در روابط ب  یرکینقش ز نی. همچنباشـ
 تیو قابل ایپو یهاتیقابل ریتأث»با عنوان  ی(، پژوهشـــ1397) ینیو شـــاه یشـــهر زادهنیحســـ قرار گرفت. تأییدبازار مورد 

سرما  یش یگرما یهاستم یس  یدیتول یهادر مجموعه «یرقابت تیبر مز ینوآور شان   هاافتهیاند. تهران انجام داده یش یو  ن

                                                                                                                                                          
1. Amit & Schoemaker 
2. Morgan 

3. Elsner 
4. Kannan 
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به  دنیاثر مثبت و معنادار دارد اما در رس  ایپو یهاتیو تمرکز، بر تمام ابعاد قابل نهیهز یبه راهبرد رهبر دنیکه رس  دهدیم
اثر   یرقابت  تی بر تمام ابعاد مز   ،ینوآور تی هر دو بعد قابل   نیادراک اثر مثبت و معنادار دارد. همچن   تی فقط قابل  ز،یراهبرد تما 

ــ1391و همکاران )  یخدام  دارند. مثبت و معنادار    ــتر یمدل چابک   یطراح»با عنوان   ی(، پژوهشـ  یها تی قابل  کردیبا رو  یمشـ
اطلاعات انجام  یدر صــنعت فناور« بازار یرکیو ز نانهیکارآفر یاری، هوشــIT یســتگینقش شــا ی: بررســیســازمان یایپو

بر   یچابک نیو ا دینمایســازمان کمک م انیرمشــت یچابک یریگبه شــکل ایپو یهاتیاز آن اســت که قابل یحاک جیاند. نتاداده
 سازمان اثر مثبت دارد. یندیفرآ یهاستاده تیفیو ک ییکارا

 سازد،یمرتبط م داریپا یرقابت تیبا مز ایپو یهاتیرا در چارچوب قابل یابیبازار لیکه تحل کپارچهی یمدل ۀپژوهش با ارائ نیا
 کالیپژوهش در کشف نقش پارادوکس نیادیبن یبرداشته است. نوآور نیشیپ یهاپژوهش یدر پر کردن شکاف نظر نینو یگام
 ریمحصول تحت تأث ۀتوسع تیرینقش مد د،یگرد دییتأ یانجیعنوان مبازار به یرکیکه نقش ز یاست: درحال یانجیم یرهایمتغ
 ن،یاست. افزون بر ا سابقهیب یو خارج یداخل یهانهیشیآن در پ نییکه تب یاافتهیشد؛ ن دییتأ رانیا یطینامطمئن مح طیشرا

( افق کیانفورمات یعال یشورا یگواه یدارا یهااز شرکت یا)با نمونه رانیافزار افرد صنعت نرمتمرکز بر بافت منحصربه
 .گشایدمی یبر روابط راهبرد داریناپا یهاطیمح ریدر درک تأث یدیجد
 
 پژوهش شناسی. روش3

(، دو متغیر 2019برگرفته از کائو و همکاران )« تحلیل بازاریابی»چهار متغیر شامل متغیر مستقل  مدل مفهومی پژوهش با
( 2019برگرفته از کائو و همکاران )« مدیریت توسعۀ محصول»( و 2014برگرفته از اوجها و همکاران )« زیرکی بازار»میانجی 

 گردد.تبیین می 1( مطابق شکل 2019مکاران )برگرفته از کائو و ه« مزیت رقابتی پایدار»و متغیر وابسته 

 های پژوهشفرضیه
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیتحلیل بازار. »1
 دارد.« بازار یرکیز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیتحلیل بازار. »2
 دارد.« محصول ۀتوسع تیریمد»بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیتحلیل بازار. »3
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« بازار یرکیز. »4
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« محصول ۀتوسع تیریمد. »5
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« محصول ۀتوسع تیریمد» ۀبه واسط «یابیتحلیل بازار. »6
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« بازار یرکیز» ۀبه واسط «یابیتحلیل بازار. »7

 
 پژوهش یمدل مفهوم. 1شکل 

 

سفارش  ایآماده  یافزارنرم یهاستمیس یبانیو پشت دیتول ،یطراح ۀحوزفعال در  کیشرکت انفورمات 329 را یآمار ۀجامع
. دهدیم لیتشک ،4تا  1 یۀکشور با پا کیانفورمات یعال یمعتبر شورا یگواه یکه دارا یو صنعت یمال ،یادار شیبا گرا یمشتر

با  استفاده شد. هاداده یآورجمع ینامه برااز پرسش .شدشرکت  177 نمونهحجم ، مندهدف یرتصادفیغ یریگبا روش نمونه
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شرکت، مطلع عالی یا مدیران  شد. یآورجمع نامهشپرس کیباشد، از هر شرکت یم «سطح سازمان»که  لیتوجه به سطح تحل
 ریابزار پژوهش شامل چهار متغاست.  هیگو 26و  رینامه شامل چهار متغپرسش هایسؤالبودند.  نامهشپرس ۀدهندپاسخ

بر اساس پژوهش کائو و  هیگو 13با  «یابیبازار لیتحل»شد: سنجش  یبا استناد به منابع معتبر طراح ه،یگو 26و  یاصل
 4با  «داریپا یرقابت تیمز»، (2016) کاننیبر پژوهش فروزن و ت یمبتن هیگو 5با « محصول ۀتوسع تیریمد»، (2019همکاران )

با استناد به پژوهش  هیگو 4با « بازار یرکیز»، و (2016) یو پراجوگو و اوک( 2004و ورکمن ) میا یهااز پژوهش هبرگرفت هیگو
ترین لازم به توضیح است که در این خصوص، منابع مختلفی وجود داشت اما موارد انتخابی، مرتبط .(2014اوجها و همکاران )

 باشد.ها میو جدیدترین آن
 پژوهش های. ویژگی1جدول 

 پژوهش حاضر یهایژگیو پژوهش ازیپ یهاهیلا

 (سمیویتیپوزیی )گرااثبات فلسفه
 ییاستقرا کردیرو

 یکاربرد هدف
 یشیمایپ-یفیتوص تیماه

 یکمّ هاداده نوع
 یتک مقطع یزمان افق

 نامهپرسش هاداده یگردآور ۀویش

 
 ی پژوهشها. یافته4

 دهندگان پرداخته شده است.مشخصات شرکت و پاسخ یبه بررس ،2در جدول 

 هایآزمودن یمایس. 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی هادسته یژگیو

 شرکت سابقۀ فعالیت

 7/27 49 سال 5تا 
 6/26 47 سال 10تا  5

 4/29 52 سال 15تا  10

 3/16 29 سال 15بیش از 

 یعال یشورا ۀرتب
 شرکت کیانفورمات

 0/9 16 1رتبۀ 

 8/19 35 2رتبۀ 

 7/27 49 3رتبۀ 
 4/42 75 4رتبۀ 

 1/1 2 بدون پاسخ

 شرکت تعداد کارکنان

 3/24 43 نفر 10تا 

 3/46 82 نفر 30تا  10

 0/13 23 نفر 100تا  30

 4/16 29 نفر 100بیش از 

 دهندهسمت پاسخ

 1/18 32 کارشناس

 3/11 20 سرپرست

 0/35 62 مدیر میانی

 6/35 63 مدیر ارشد

 100 177 جمع

 پژوهش یرهایمتغ یفیآمار توص. 3جدول 

 انحراف معیار میانگین متغیر

 559/0 530/3 بازاریابی تحلیل

 704/0 350/3 محصول ۀتوسع تیریمد
 680/0 492/3 بازار یرکیز

 780/0 208/3 داریپا یرقابت تیمز

کرونباخ  یآلفا بیضر  ،4است. با توجه به جدول   رفتهیصورت پذ  SPSSافزار توسط نرم  ییایدر پژوهش حاضر، آزمون پا 
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 خوب ابزار دارد. ییایکه نشان از پا باشدیم 7/0از  شیب رهایتمام متغ

 . ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب متغیرهای اصلی پژوهش4جدول 

 وضعیت پایایی ابزار آلفای کرونباخ متغیر

 خوب 844/0 بازاریابی تحلیل

 خوب 797/0 محصول ۀتوسع تیریمد

 خوب 759/0 بازار یرکیز

 خوب 829/0 داریپا یرقابت تیمز

راهنما،  دیاســت. در پژوهش حاضــر، از نظرات اســات یصــور ای یظاهر ییمحتوا، روا ییروا یبررســ هایشــاخص ی ازکی
سات  یمشاور و تعداد  ست. بر ا      یدانشگاه فردوس   تیریدم ۀرشت  دیاز ا شده ا ستفاده  ساس، جرح و تعد  نیمشهد ا در   یلاتیا

سش  صورت پذ پر س  ی. برارفتینامه  ستفاده م  یعامل لیتحل کیسازه، از تکن  ییروا یبرر افزار پژوهش، نرم نی. در اشود یا
AMOS یتأیید یعامل لی و تحل (CFAــتفاده قرار گرفت. نتا . کندیم تأییدرا  هیگو 26 یعامل یهابار یمعنادار ،جی( مورد اسـ

که دو شاخص   شود یم دهیسنج  یو چولگ یدگیکش  بیدو شاخص ضر   ۀلیبه وس  AMOSافزار ها در نرمنرمال بودن داده
س    سا ستند. م داده عیتوز یا ش  زانیها ه شد ی( م-2و2) ۀدر باز هاهیتمام گو یو چولگ یدگیک شان  با نرمال بودن   ۀدهندکه ن

 .دهدیپژوهش را نشان م نیا یریگمدل اندازه ،2 شکلها است. داده

 
 یریگمدل اندازه. 2شکل 

س  هاهیگو یعامل یبارها یها، معناداراز نرمال بودن داده نانیپس از اطم شاهده م . همانشود یم یبرر در   شود یگونه که م
 نی. همچنباشندیدار ممعنا 95/0 نانیدر سطح اطم هاهیگو ینیبشیدر پ رهایتمام متغ یبار عامل افتهیبرازش یعامل لیمدل تحل
ست. ا    5ها در جدول مطلوب آن ریبه همراه مقاد CFAبرازش مدل  یهاشاخص  شده ا شان از برازش   شاخص  نیارائه  ها ن

 دارد. یریگاندازه یهامطلوب مدل
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 یریگبرازش مدل اندازه هایشاخص. 5جدول 

 مقدار به دست آمده قابل قبول ریمقاد حاتیتوض نام آزمون

χ2/df 541/2 <3 نسبی اسکوئر کای 

χ2 600/744 df 293 

RMSEA 084/0 <1/0 ریشۀ میانگین توان دوم خطای تقریب 

GFI 963/0 >9/0 یافتهشاخص برازندگی تعدیل 

RMR 072/0 <1/0 ماندهریشۀ میانگین مجذور باقی 

NFI 946/0 >9/0 شاخص برازش نرم 

CFI 923/0 >9/0 ایشاخص برازش مقایسه 

 
 یابی معادلات ساختاریمدل

اســتفاده   رهاســت،یمتغ نیب ۀاز رابط یکه هدف آن، آزمون مدل خاصــ ییهادر پژوهش یمدل معادلات ســاختار لیاز تحل
 .دهدیمدل پژوهش را نشان م ،3. شکل شودیم

 
 پژوهش معادلات ساختاری مدل. 3شکل 

با استفاده از  بیضرا ی. تمامندگردیاستفاده م هاهیآزمون فرض یبرا (ریمس بیضرا) مکنون یرهایمتغ نیموجود ب بیضرا
تا  ردیمورد پردازش قرار گ هیهر فرض یبرا شدهنیتدو یمدل نظر دیابتدا با ها،هیفرض لیتحل یبرا. شوندیآزمون م T ۀآمار

سؤال از  نیپاسخ به ا ی. برادهندیقرار م تیرا مورد حما یتا چه اندازه مدل نظر شدهیآورجمع یهامشخص شود که داده
؛ در شد تأیید یها قابل قبول بودند و مدل نظرشاخص اگر. شودیو...( استفاده م GFI ،RMRبرازش مدل ) یکمّ یهاشاخص

و  هی( مربوط به فرضریتأث بی)ضر یونیرگرس بیروابط متقابل، ضر نیبه روابط درون مدل پرداخت. ا توانیآن صورت م
 ی. تمامدهدیمطلوب را نشان م ریقادبرازش مدل به همراه م یهاشاخص ،6. جدول باشندیم هیمربوط به هر گو یعامل یبارها

 یهاپژوهش در برازش به داده یمناسب بودن مدل ساختار نیمطلوب قرار دارند. بنابرا ۀها در محدودشـــاخص
 .شودیم تأیید شدهیگردآور

 یریگبرازش مدل اندازه هایشاخص. 6جدول 

 مقدار به دست آمده قابل قبول ریمقاد حاتیتوض نام آزمون

χ2/df 632/2 <3 نسبی اسکوئر کای 

χ2 865/773 df 294 

RMSEA 086/0 <1/0 ریشۀ میانگین توان دوم خطای تقریب 

GFI 960/0 >9/0 یافتهشاخص برازندگی تعدیل 
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 مقدار به دست آمده قابل قبول ریمقاد حاتیتوض نام آزمون

RMR 081/0 <1/0 ماندهریشۀ میانگین مجذور باقی 

NFI 932/0 >9/0 شاخص برازش نرم 

CFI 930/0 >9/0 ایشاخص برازش مقایسه 

 هیبر اساس آن، فرضآزمون استفاده شد. این از  پژوهش یگریانجیم یهاهیفرض یبررس جهت. آزمون میانجیگری سوبل
 :یانجیم ریششم )متغ یۀفرض یمقدار برا نیا. باشد 96/1از  شتریشده بمحاسبه Zکه مقدار  ردیگیقرار م رشیمورد پذ یزمان

 یابیبا روش مدل .به دست آمد 258/2 ،بازار( یرکیز :یانجیم ریهفتم )متغ یۀفرض یو برا 730/1 ،محصول( ۀتوسع تیریمد
 ارائه شده است. جینتا 7پژوهش انجام شده که در جدول  یهاهیفرض یبررس ،یمعادلات ساختار

 پژوهش هایهیآزمون فرض یینها جینتا. 7جدول 

 نتیجه آمارۀ آزمون ضریب مسیر فرضیه

بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیبازار لیتحل»: فرضیۀ اول
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»

 پذیرش 014/2 26/0

بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیبازار لیتحل»: فرضیۀ دوم
 دارد.« بازار یرکیز»

 پذیرش 354/5 64/0

بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیبازار لیتحل»: فرضیۀ سوم
 دارد.« محصول ۀتوسع تیریمد»

 پذیرش 647/4 54/0

 تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« بازار یرکیز»: فرضیۀ چهارم
 دارد. «داریپا یرقابت

 پذیرش 055/3 35/0

مثبت و  ریتأث« محصول ۀتوسع تیریمد»: فرضیۀ پنجم
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمعنادار

 پذیرش 157/2 21/0

 ۀتوسع تیریمد» ۀبه واسط «یابیبازار لیتحل»: فرضیۀ ششم
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« محصول

 رد 730/1 113/0

 ریتأث« بازار یرکیز» ۀبه واسط «یابیبازار لیتحل»: فرضیۀ هفتم
 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار

 پذیرش 258/2 224/0

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

پژوهش با  ۀجینت دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیبازار لیتحل»، اول پژوهش یۀفرضنظر به تائید 
 و مطابقت دارد. یخوان(؛ هم2024( و السنر و همکاران )2019(، کانان و همکاران )2019پژوهش کائو و همکاران ) جینتا

 ینرخ بالای، مشتر یهاخواستهو  رقبا یهاتیظرفی نیبشیعدم امکان پکنند. میی در محیطی پویا فعالیت افزارنرمی هاشرکت
هایی مانند مسلم است که ویژگی اما .دگردمیمحسوب  ایپوهای شرایط محیطاز  صنعت یبازار و نوآور یدر روندها رییتغ

 نیدر چنبدیهی است  شود.میبینی تغییرات و بسترسازی برای کسب مزیت رقابتی موجب بهبود عملکرد شرکت قابلیت پیش
 .باشندیم دیجد یهافرصت یبه جستجو گزیرها ناشرکت وت شداخواهد ن نانیاطم یتقابل یفعل اتیسود از عملکسب  ،یطیشرا

. نمایندصدر صنعت خود حرکت  سوی بهتا کند میها کمک وکارکسبکه به  باشدمی دیجد یرقابت تیمزیک  ینیبشیپ تحلیل
 بینیپیشاز محیط بازار، منجر به توانایی شرکت در  حاصلبینش حاصل از اطلاعات  ۀبازاریابی با ارائ تحلیلاستفاده از 

 تقلیدنشدنیارزش،  ،یابیکم یژگیچهار ومزیتی است که  ،روندهای آینده بینیپیشتوانایی  به علت آنکه .دگردمیروندهای آینده 
 ،های پویااز منظر قابلیت یابیبازار تحلیل د.شومیمزیت رقابتی پایدار محسوب  را است؛را دا ینیدر جانش ییعدم توانا و

از  یبرداردرک و بهره یبه دست آمده برا نشیبهمچنین از  .کنندمیبر بازار را منعکس  یمبتن یریادگیدر  هاشرکت ییتوانا
قابلیت  برند.میبهره  داریپا یرقابت یایبه مزاشرکت  یابیدست یها براییتوانا یتقامجدد منابع و ار یکربندیها، پفرصت

در مهم این  .کندمیمزیت رقابتی پایدار برای شرکت ایجاد  ،محیط ۀشددرک داتیها و تهدفرصت و استفاده از بینیپیش
، فناوریعمر کوتاه  ۀبسیار زیاد و چرختغییرات ی که در صنعتی با سرعت افزارنرمی هاشرکتراستای حفظ، توسعه و رشد 

ی هاشرکتبسیار حیاتی است.  ،های فناوری اطلاعات قرارداد دارندنیازهای متنوع بازار، رقابت فزاینده و تنگاتنگ شرکت
 هایدگاهیدیی مانند استفاده از هاروشها و راهبرد ،هاگیری از نتایج استفاده از دیدگاهدر ایران با بهره افزارنرم ۀتولیدکنند

محصول،  راهبردمحصول جدید،  ۀهای مرتبط با محصول، توسعبندیی جذب مشتری، حفظ مشتری، بخشهاراهبردی، مشتر
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های ، رسانهتالیجید یابیبازارعمومی مرتبط با بازاریابی، ی برندسازبازاریابی،  ۀگذاری، آمیختقیمت راهبردترفیع،  راهبرد

و بازار متنوع محصولات  افزارنرمد. در صنعت پویای نماینایدار ایجاد توانند مزیت رقابتی پمیاجتماعی و بازاریابی چندکاناله 
های مذکور به بازار گیری از تکنیکتوان با بهرهمی ،ی فعال در این حوزههاشرکتهای گوناگون ی با امکانات و قابلیتافزارنرم

 .یافتد، به مزیت رقابتی پایدار دست شومیبا اطلاعاتی که از این مسیر کسب  نیز تر شد وهدف نزدیک
 ۀجینت دارد.« بازار یرکیز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیبازار لیتحل» بنابراین، گرفت.قرار  تأییدمورد  ،دوم پژوهش یۀفرض

چند گروه به ، افزارینرمان محصولات یمشتر و مطابقت دارد. یخوان(؛ هم1391و همکاران ) یپژوهش خدام جیپژوهش با نتا
 یازهایرفع ن یبرا اربرانکاربران هستند. کند. گروه اول، نماییت میفعال یچندوجه یدر بازارمشتریان این  .دنشوتقسیم می

تا در رقابت با  نندکازها را برآورده ین نید بتوانند ایها باافزارنرم .روندمیها افزارنرمبه سراغ  خود یردکو عمل یردکارک
 ،ن گروهیاز ایمورد ن یافزارهادولت هستند. نرم ۀتابع یهاان، دولت و سازمانیموفق باشند. گروه دوم مشتر هاافزارنرمر یسا

 وژه یو یازهاینکه دارای هستند  یخصوص یهاتکشر ان،یگر مشتریاست. گروه د یتر از گروه قبلدهیچیپ تر ویسفارش
ان مشتریآخر مالی در ایران بیشتر با دو گروه  افزارنرم ۀتولیدکنندی هاشرکت .باشندمیبه نسبت دو گروه قبلی ده یچیپ

اجتماعی و به تبع آن تغییر  و تغییرات محیط سیاسی، اقتصادی ۀهای خصوصی به واسطشرکت ،. از این میانسروکار دارند
ی فعال در این حوزه با استفاده از زیرکی هاشرکت . بنابراینکنندمیهای گوناگونی پیدا و رقابت، نیازمندی وکارکسبمحیط 

 یهاو فرصت داتیتهد بینیپیشنسبت به رقبا و  یمشتر یهایازمندیدرک بهتر نبازار، به معنای توانایی درک تغییرات صنعت، 
بهبود شرایط  بهاین در نهایت منجر  .و خود را از بحران مصون بدارند هندد عملکرد خود را ارتقا دنتوانمی؛ دیجد یرقابت

 گردد.می انرقابت در آن
« محصول ۀتوسع تیریمد»بر  یمثبت و معنادار ریتأث «یابیبازار لیتحل» بنابراین،قرار گرفت.  تأییدمورد  ،سوم پژوهش یۀفرض
بسیار ی افزارنرمبازار محصولات  و مطابقت دارد. یخوان(؛ هم2019پژوهش کائو و همکاران ) جیپژوهش با نتا ۀجینت دارد.

ها و نیازهای مشتریان در کشور از یک سو، و تنوع درخواست ICT تقاضای رو به رشد محصولات و خدمات .گسترده است
 .های بسیاری برای توسعه مواجه باشندبا گزینه افزارنرم ۀتولیدکنندی هاشرکتشده است که  موجبی دیگر، یاز سو

 یمشتر یهاو خواسته ازهایرا که بهتر با ن یتا محصولات و خدمات دهدیم ها اجازهبه شرکت یابیبازار تحلیل یریکارگبه
 یهااقدام یابیو ارز ییشناسا یشرکت را برا ییتوانا یبه طور قابل توجه این مهم .ندکن هئو ارادهند  توسعههمسو باشند، 

محصول  ۀاثربخش توسع تیریمنجر به مد یابیبازار تحلیلاستفاده از  ،یافزارنرمی هاشرکتدر  .بخشدمیبهبود  نیگزیجا
های تولیدکنندۀ شرکتبازاریابی در راستای نزدیک شدن به بازار هدف،  تحلیلهای گیری از نتایج تکنیکبنابراین بهره .دشومی
محصول جدید  ۀتوسعیا  امکانات جدید ۀرا به سمت توسعنمایند افزار که محصولاتی فناورانه و غالباً نوآورانه تولید مینرم

 هاید که همسو با خواستهنشومیمحصولات به طریقی توسعه داده  ،در نهایت .کندمیمتناسب با خواست بازار هدف هدایت 
 مشتریان باشد.

 دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« بازار یرکیز» بنابراین،گرفت. قرار  تأییدمورد  ،چهارم پژوهش یۀفرض
 حاتیترج و مطابقت دارد. یخوان(؛ هم1391و همکاران ) ی( و خدام1397و همکاران ) یپژوهش بلوچ جیپژوهش با نتا ۀجینت

های در شرکت یابیبازار بیعناصر ترک ریها و سارسانه ع،یتوز یهاها، کانالمتیمحصول، ق یهایژگیدر مورد و یمشتر
 رییتغبیشتر  انیمشتر یازهایهر چه ن. کندمی رییدر طول زمان تغافزار با توجه به ماهیت پویایی که دارند، تولیدکنندۀ نرم

ها چه شرکت هر بنابراین .شودبیشتر می ،شوندیمواجه م برای آنچه که با آن یریگمیها در تصمشرکت نانید، عدم اطمنمای
شود. در بازار ایران که میخود باشند، این عدم اطمینان کاسته  وکارکسبتری از محیط داخلی و خارجی دارای درک روشن

المللی بین سطح در ،مدیریت ارتباط با مشتری مایکروسافت افزارنرمهایی مانند افزارنرمرقابت در سطح ملی و اخیراً با ورود 
بینی شرکت به از محیط رقابتی خود بیشتر باشد، توانایی پیش افزارنرم ۀتولیدکنندی هاشرکتچه دانش  جاری است، هر

 .استدر محیط  هاآن کنش و واکنش بهتر ،آن ۀنتیج یابد.میعنوان یک مزیت رقابتی پایدار افزایش 
 یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« محصول ۀتوسع تیریمد»بنابراین، گرفت. قرار  تأییدمورد  ،پنجم پژوهش یۀفرض

و  یخوان(؛ هم1397) ینیو شاه یشهر زادهنی( و حس2019پژوهش کائو و همکاران ) جیبا نتا پژوهش ۀجینتدارد.  «داریپا
به ادغام منابع  ازیممکن است ن ،در حال ظهور بازار یهابرآورده کردن فرصت یبراهای پویا از منظر قابلیت مطابقت دارد.

در بازار  .وجود داشته باشد دیدانش جد دیو تول یریادگی براینامشهود  یهاییدارا تلفیق و ترکیب ایمحصول  ۀتوسع یبرا
موقعیت  ،ها با توجه به منابع داخلی شرکتبرخی از این فرصت .آیدمیهای جدید به وجود دائم فرصتبه طور ، افزارنرمپویای 

استفاده از منابع و که توانایی  افزارنرم ۀتولیدکنندی هاشرکت بنابرایند. شوبسیار مناسبی برای کسب سود محسوب می



 14۰4 اییزپـ  41 ۀشمارـ  های مدیریت بازرگانیکاوش  165

 
 .نمایندتوانند از آن برای بهبود رقابت استفاده می، بهبود محصولات خود را داشته باشند/ها در راستای توسعهتیقابل

بر « محصول ۀتوسع تیریمد» ۀبه واسط «یابیبازار لیتحل»تأثیر بنابراین، قرار نگرفت.  تأییدمورد  ،م پژوهششش یۀفرض
و مطابقت  یخوان(؛ هم2019پژوهش کائو و همکاران ) جینتا پژوهش با ۀجیانتظار، نت رغمیعل .نشد تأیید «داریپا یرقابت تیمز»

 انیمشتر یهاو خواسته ازهایکه با ن یتا محصولات و خدمات دهدیاجازه مها بازاریابی به شرکت تحلیلاستفاده از  ندارد.
آورد که شرکت میمحصول این امکان را فراهم  ۀمدیریت توسع چنین،هم .دهند هئتوسعه و ارا را دارند بیشترییی همسو

در  با وجود این، .پذیری شرکت شودروی توسعه و تحویل محصولات و راهکارهایی تمرکز کند که موجب افزایش رقابت
محصول  ۀی منجر به توسعمشتر یهاو خواسته ازهایبهتر نالزاماً شناخت  ،شرایط عدم اطمینان محیطی بالا در کشور ایران

ی خاص و کلیدی برای بخشی از افزارنرم ۀچه توسع اگر ،گردد. به عنوان مثالمیپذیری نیا راهکاری برای افزایش رقابت
رسد در این صنعت به نظر می همسو با نیازهای مشتریان -که وابسته به واردات مواد اولیه از خارج از کشور است-صنعت 

های اقتصادی علیه اما عدم اطمینان محیطی بالا مانند تحریم ،شودمیپذیری شرکت این راهکار موجب افزایش رقابت ۀو ارائ
 .آوردمیفراهم  ار هاشرکتو موجبات انحلال این  شودمیمین مواد اولیه أدر ت هاشرکتایران منجر به عدم توانایی این 

محصول موجب کسب  ۀتوانست از طریق مدیریت توسعمیبازاریابی  تحلیل ،م اینکه در شرایط عدم اطمینان محیطی کمرغعلی
گذاری در بخشی بلکه موجب سرمایه ،دشومیمزیت رقابتی پایدار گردد، اما در این شرایط نه تنها موجب کسب مزیت رقابتی ن

بنابراین عدم اطمینان محیطی بالا در  کند.مید که شرکت را در بازگشت سرمایه و کسب سود دچار مشکل گرددمیاز بازار 
محصول در  ۀگری مدیریت توسعمیانجیبازاریابی بر مزیت رقابتی پایدار با نقش  تحلیلکشور مانع اثربخشی استفاده از 

 است. شدهی ایران افزارنرمی هاشرکت
 لیتحل»بنابراین،  مستقل مورد قبول واقع شد. ریمتغ میمستق ریو غ میو اثر مستققرار گرفت  تأییدمورد  ،هفتم پژوهش یۀفرض
 تواندیمبازاریابی  تحلیلاستفاده از  دارد. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار ریتأث« بازار یرکیز» ۀبه واسط «یابیبازار
در  یاز عوامل بازار خارج یآگاه نیو همچن انیمشتر یازهاین ینبیشیو پ یرقابت طیدرک روشن محارتقای توانایی  قیاز طر

خصوص بازار به بالا،  فناوریدر بازارهای با  .گرددافزایش توانایی شرکت در کسب مزیت رقابتی پایدار سبب  هاشرکت
تواند منجر میبرداشته نشود،  ها به درستیای نامحدود آن، اگر در مسیر توسعه و رقابت گامبه دلیل ماهیت توسعه افزارنرم
گیری از بهره بنابرایند. شومیمنابع شرکت  شود که موجب هدررفتوسوی اشتباه توان و انرژی شرکت به سمتهدایت به 

خود  هایکند، شرکت را در انتخاب گاممیدانش و بینشی که برای مدیران ایجاد  ۀبازاریابی به واسط تحلیلنتایج استفاده از 
 .کندمیبرای شرکت میسر نیز ، امکان دستیابی به مزیت رقابتی پایدار را مسیردر این  سازد.میتوانمند 

 انیاز مشتر  یادوره دیشوند. بازد  میتقس  یمهم، مهم و عاد اریبس  انیسه گروه مشتر   به انیمشتر  یهادگاهید. پیشنهادها 
ها صــورت از گروه یتعداد ایســالانه از تمام  ای یماهانه، فصــل یبندهر گروه، متناســب با توان و امکانات شــرکت با زمان

شتر  یهادگاهینظرات و د دها،یبازد نی. در اردیپذ صوص ن  انیم سا    شان، یا ازیو امکانات مورد ن ازهایدر خ گردد. از  ییشنا
ــرکت برا ییتوانا قیطر نیا ــت  ینیبشیپ یش ــتفاده از فرص ــت جه،یو در نت ابدییارتقا م دهایها و تهدروندها و اس به  یابیدس

 .  ردیپذیصورت م داریپا یرقابت تیمز
افزار، امکانات مختلف نرم یهااز بخش انیمشتر تیرضا زانیسنجش، م یهابا استفاده از فرم شدهیبندزمان یدهایدر بازد

 ییهادر خصوص قسمت یحیصح نشیها در آن، بو ثبت داده یبانک اطلاعات لیشود. با تشک دهیسنج ستمیس یهاو گزارش
 .شودیم جادیانجام شود، ا هایرسانروزاصلاحات و به دیکه با

( به محوری)مشتر انیمشتر ازیمحصولات شرکت مطابق با ن گرددیم شنهادیپ ،یافزاربا توجه به متنوع بودن محصولات نرم
هر دسته، جداگانه  یبرا یابیبازار ۀختیآم ،یابیبازار یهابرنامه یاثربخش شیشوند و به سبب افزا یبندمرتبط دسته ییهاگروه

 و اجرا گردد. هیته
رو  نی. از ادهندارائه می یافزارنرم یهاشرکت انیمشتر را دیتول یهادهیافزار و انرم ۀتوسع یشنهادهایاز پ یاریمعمولاً بس

افزار، مسئول نرم یبانیاز پرسنل واحد پشت یکیمتشکل از حداقل  یافزار توسط کارگروهتوسعه و بهبود نرم شودیم شنهادیپ
 ۀاست، مشاور حوز یافزار حسابدارافزار )مثلاً اگر نرمنرم یکاربرد ۀفروش و در صورت امکان مشاور متخصص حوز

 و اعمال گردد. ی( بررسیحسابدار
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