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  ی سرمایه گذاریهاشرکتارائه مدل بازاریابی هوشمند در 

 )مورد مطالعه: گسترش پایا صنعت سینا(
 1نعامیعبدالله و  8مشبکی اصفهانیاصغر ، *3ابوالمعصوممحمد 

 03/6/33 تاریخ پذیرش:    42/01/0931تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

اشتباه است. همواره  ،دندار شود که مشتریان وفادار دائم العمر وجود چنین پنداشتهامروزه اگر     

رقبا نیز پیوسته به  زیرا اشته باشدد باید یک نگرانی مثبت برای از دست دادن مشتریان وجود

ها گیریآگاهی و تلاش خود می افزایند. در چنین محیطی، مدیریت ناگزیر است در همه تصمیم

دقیق، به روز و شفاف،  هایدادهریسک را مورد ارزیابی قرار دهد و هوشمندانه عمل کند.  مقدار

 هایپژوهشانجام  دهد و این یکی از دلایل مهم ضرورترا کاهش می نادرستریسک تصمیم گیری 

تلاش شده تا به معرفی  پژوهشبازاریابی و ارتقای هوشمند بازاریابی در نهاد سازمان است. در این 

گذاری )مورد مطالعه گسترش پایا صنعت سینا( های سرمایهمدل بازاریابی هوشمند در شرکت

ترین ابعاد ه که مهمدلفی فازی نشان داد روشهای بدست آمده با نتایج تحلیل داده. شودمبادرت 

شاخص شناسایی  24مؤلفه کلی و  09فاز )ورودی، تحلیل و خروجی(  9مدل بازاریابی هوشمند در 

های انجام شده مدل نهایی بازاریابی هوشمندی در شرکت با توجه به تحلیل ،در نهایتشده است. 

 گذاری در سه فاز طراحی شد.سرمایه
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 گفتارپیش
های اخیر با توجه گذاری به عنوان یکی از ارکان اقتصادی کشور در طول سالهای سرمایهشرکت    

های خصوصی یکی پس از دیگری و حضور به رقابتی شدن بازار صنعتی و پیدایش بخش

 کردناثربخش  پیهای خارجی در آینده نزدیک و ضرورت ادامه بقا در آن زمان در شرکت

ترین تأثیر تواند بیشهای بازاریابی میفعالیت کردنتر اند. اثربخشهای بازاریابی خود برآمدهفعالیت

ها داشته باشد و برای تحقق چنین هدفی توجه بیش از پیش به مقوله موفقیت شرکت را بر

. فشارهای رقابتی در دنیای امروز بر یابدمیی و هوشمندی بازاریابی ضرورتی دو چندان بازاریاب

و تلاش  کردههای رقابتی به درستی درک بنگاهها، باعث شده است که اهمیت دانش را در حوزه

 (.Dargi, 2010) یابی به اهداف رقابتی خود استفاده نمایددست راستایاز این ابزار در  کنند

ها در قرن بیست و یکم، مستلزم توان گفت که ایجاد و حفظ مزیت رقابتی برای سازمانمی    

ها شناخت تغییرات تأثیرگذار بر سازمان، چابکی و انعطاف در مواجهه با تغییرات و افزایش قابلیت

ایجاد ارزش (. Meshbaki & Ghorbanizadeh, 2006) در ارتباط با تقاضاهای متنوع مشتریان است

ها بازاریابی تر به استراتژیو توجه بیش (Day, 2011) مشتری مستلزم درک ماهیت بازاریابی برای

که در محیط به شدت رقابتی به ها برای اینامروزه سازمان(. Day, 2014; Gulati, 2010) است

 دارند، ازگیری نیاز سازی و تصمیمتصمیم برای نوینی یبه ابزارها ،حیات اقتصادی خود ادامه دهند

ها به سرعت جمله این ابزارها هوش یا بازاریابی هوشمند است که در سطح جهان و در بین شرکت

ها و رو به رشد و گسترش بوده و در حال تبدیل شدن به معیاری است که بتواند مدیران شرکت

لیل تصمیمات هوشمندانه یاری دهد. هدف اصلی از انجام تجزیه و تح گرفتنها را در سازمان

یابی به نتایج بهتر در کسب و کار بازاریابی شناخت بهتر بازار و رقبا و در نتیجه دست هایداده

 از مطالعات ارتباط بازاریابی با عملکرد شرکت را تأیید کرده اند بسیاری (.Dargi, 2010) است

(Krush et al., 2015; Mu, 2015; Vorhies et al., 2011; Wilden & Gudergan, 2015  .)

تواند توانایی های بازاریابی میدهد که قابلیتبه طور مداوم نشان می پیشین هایپژوهش ،چنینهم

 Fang & Zou, 2009; Morgan et al., 2009; Wang) مؤثر افزایش دهد گونهها را برای به شرکت

et al., 2007; Wiles et al., 2012). 

مسئله این است که باید تمام وظایف یک شرکت برای رسیدن به اهداف کلان آن هماهنگ و به     

دهد که روابط میان میهد، نشان دمیا آنچه در عمل روی ام ،متقابل روی هم تأثیر بگذارند گونه

 ,Fayazi Jolandan) هم چشمی زیاد و نداشتن اعتماد همراه است ها گاه با رقابت و چشم وبخش

. یک مشکل اساسی برای مدیران امروزی تغییر و پیچیدگی ناشی از تعامل سازمان با محیط (2017

ی موفق، دیدگاه بیرونی را در مورد کسب و کار خود هاشرکت سازمان است.آشفته بازاریابی خارج 
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 هادادهشناسند و این مسئله با دریافت و تحلیل هوشمندانه ها بازاریابی را مینند و آنکمیتقویت 

ها را تحت تأثیر های سازمانها، ساختارها و سیستماستراتژی هایدادهو این  دهدرخ میاز بازار 

های نبود سیستم هوشمند در بخش بازاریابی هلدینگ(. Igbaekemen, 2014) هددمیخود قرار 

پژوهش در این هاست؛ لذا شدن بازار تهدیدی برای این هلدینگبتیگذاری با توجه به رقاسرمایه

جهت پاسخگویی به این مسئله در راستای ارائه مدل بازاریابی هوشمند در شرکت سرمایه گذاری 

 .کرداقدام خواهد 

 

 چارچوب نظري

بیست و یکم، آکنده از رقابت، توسعه بازارهای نوظهور، عوامل محیطی نامطمئن،  جهان در قرن

با توجه به  (.Meshbaki & Kurdnayich, 2002) های برتر و گسترش تجارت استفناوریرواج 

 ;Hopwood, 2009) آور محیط و شدت زیاد رقابت در بازارهای جهانی،تغییرات و تحولات سرسام

Kober et al., 2007) مستمرگونه  به که است آن نیازمند سازمان، خارجی و داخلی شرایط تغییرات 

 با وجود سیستمی هوشمند  (Birkinshaw & Pedersen, 2009) و شوند ها ردیابیدگرگونی این

عصر حاضر تنها (.  Kibbeling et al., 2013; Kreutzer et al., 2014) بررسی شود عملکرد سطح

گذشته چندان سازگار نیست بلکه بررسی دقیق محیط کسب و  هایدادهتمرکز بر وقایع و بررسی 

های رو به رشد سریع، تکیه بر بخشد. در دنیای امروز با ویژگیکار حیات سازمان را استمرار می

ود، بنا شمی های پیش روی سازمان منجره کاهش بینش و از دست دادن فرصتبمیقدی هایداده

براین افزایش درجه هوشمندی است که نگاه و درک سازمان را نسبت به تحولات محیط و آینده 

 ,Tarokh) هددمیشفاف تر ساخته و توان سازمان را برای تحلیل فرآیندهای رو به ظهور افزایش 

2011.)  

 

 یهایدادهسيستم 

آوری، بازیابی، پردازش، ذخیره و گردرا  هایدادهای از اجزای مرتبط به هم که به مجموعه     

توانند به مدیران و کارکنان در تجزیه و تحلیل مشکلات و رهبری در مسائل کند و میتوزیع می

  .(Safaei, 2011) گویندی میهایدادههای پیچیده کمک کنند، سیستم

که  اندکردهرا ارائه  گوناگون یصاحب نظران تعاریف 0مدیریت هایدادههای در رابطه با سیستم    

 برخی از این تعاریف در بیان خواهند شد:

                                                 
1 -Management Information Systems (MIS) 
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کاربر که برای  -ی مدیریت عبارت است از یک سیستم جامع ماشینهایدادهسیستم  -

رود؛ گیری در یک سازمان بکار میجهت پشتیبانی عملیات و وظایف تصمیم هایدادهسازی آماده

هایی ی و مدلهایدادههای کاری و پایگاه رویهافزار کامپیوتری و افزار و نرماین سیستم از سخت

 (.Madhushi, 2000) کنندگیری استفاده میریزی، کنترل و تصمیمتجزیه و تحلیل، برنامه برای

گونه تعریف ی دارد و آن را اینهایدادههای لاودن یک دید فنی نسبت به مدیریت سیستم -

که به گردآوری و بازیابی،  کردای اجزاء هم پیوند خورده تعریف د که این سیستم را پارهکنمی

ها و کنترل در سازمان گیریرساندن به تصمیممنظور یاری ه ب هایدادهفراورش، نگهداری و پخش 

اند به توگیری، هماهنگی و پایش، میافزون بر تأمین پشتوانه برای تصمیم هایدادهپردازد. نظام می

های پیچیده و آفرینش لمس نمودن موضوعمدیران و کارکنان در امر تجزیه و تحلیل مسائل، قابل 

 (.Laudon & Laudon; 1994) های تازه نیز کمک کندفرآورده

ها و موسسات به اهمیت استفاده از رایانه، برای پردازش های گذشته، علایق سازماندر سال    

کنندگان درون مورد نیاز استفاده هایدادهفزونی یافت و کوشش در جهت فراهم کردن  هایداده

را  هایدادهای که بتواند سودمندی ای به گونهنرم افزارهای رایانه راهسازمانی و برون سازمانی از 

ر ، دنهادهاها و های اخیر اشتیاق سازمانها در سال. استمرار این کوشششدافزایش دهد، آغاز 

داشته  در پیمدیریت را  هایدادهی یکپارچه از جمله سیستم هایدادههای اختیار گرفتن سیستم

 است.

های دهد که سیستمهای نزدیک نشان میی در ایران در دهههایدادههای بررسی تاریخی سیستم    

. اندن دست بودهها، تحت تاثیر اوضاع و احوال سیاسی و عواملی از ایی مانند سایر مقولههایداده

ثباتی اوضاع و احوال سیاسی و اقتصادی کشور و تحریم کشور در زمینه فناوری به دلیل بی

، دخالت بیش از حد دولت در اقتصاد، انحصاری بودن اکثر کالاها و خدمات، ناکارایی هایداده

گذاری، ی سریع سرمایهگذاران به بازدهگذاری و اساسا گرایش سرمایهقوانین مالی، مالیاتی و سرمایه

 .(Safaei, 2011) ی به جایگاه واقعی خود در ایران نرسیده استهایدادههای سیستم

که بر ساختار  تواند مدیریت را از نیازها و تغییرات محیطیی مدیریت میهایدادهسیستم     

 تواند با محیط تطبیق داده شود. علاوه برباشند، آگاه سازد. سپس این ساختار میسازمانی مؤثر می

ی مدیریت مؤثر است. از هایدادهی مدیریت بر سازمان، سازمان نیز روی سیستم هایدادهاثر سیستم 

ی مدیریت خوب هایدادهتم توان انتظار یک سیسکنند نمیسازمانی که اجزاء آن هماهنگ کار نمی

ی مدیریت الزامی هایدادههای سازمان برای طراحان سیستم درک مبانی تئوری ،داشت؛ بنابراین

از وظایف سازمانی و فرایند  گستردهی امدیریت جهت پشتیبانی دامنه هایدادهاست. سیستم 

ی مدیریت، هایدادهدر هر سیستم  ،دیگر بیانگیرد؛ به مدیریت، عمل پردازش را بر عهده می
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ی مدیریت دارای توانایی هایدادهآید. سیستم می شماربعنوان یکی از وظایف آن ها به پردازش داده

های گیری است و گزارشریزی و پشتیبانی در تصمیمفراهم کردن تجزیه و تجزیه و تحلیل، برنامه

کند. سیستم کی و عملیاتی را تهیه میمورد نیاز برای پشتیبانی تصمیمات راهبردی، تاکتی

های حاصل از کند. دادههای بنیادی شرکت را تلخیص و گزارش میی مدیریت عملیاتهایداده

بندی برنامه زمان بر اساسشوند که شده و معمولاً در قالب گزارش ارائه می اس خلاصهپیتی

  (.Laudon & Laudon; 2009) شوندولید میتمیمنظ

 

 بازاریابی  هايدادهسيستم 

ود. در این راستا، شمیشناخته  هایدادهجهان کسب وکار امروز به همراه موج فناوری     

بشمار در مورد رقبا و محیط این کسب و کار برای بقای آن امری حیاتی  هایدادهجستجوی 

ودی از شرایط . انقلاب تکنولوژیکی، مصرف گرایی و بین المللی شدن رقابت فقط موارد معدرودمی

با چنین  رویاروییاند. بنابراین، د که موجب ایجاد فضای رقابتی شدیدی شدهنوین هستنبازارهای 

با محیط بازارشان است. در این میان سیستم های  هاشرکتشرایطی مستلزم انطباق پذیری بالای 

 Hashemzadeh Otoei) یابی چنین قابلیتی کمک فراوانی کنندوانند به دستتمیبازاریابی  هایداده

& Ahmadpour, 2017.) 

 هاترین موضوعی، یکی از مهمادادههای سیستم راهیابی به اهداف واحد بازاریابی از برای دست    

مدیران است. این نیازها با توجه به ماهیت  ایداده)در طراحی و توسعه آن(، بررسی نیازهای 

ترین ود. یکی از مهمشمی، بررسی استسازمان مورد نیاز مدیران  گوناگونی که در سطوح هایداده

 باشدمی Gorry & Morton (1971) ی مدیران، متعلق بههایدادههای مفهومی نیازهای چهارچوب

(Sadeghi et al., 2011) بازاریابی به عنوان یکی از  هایداده. امروزه ایجاد یک پایگاه داده برای ثبت

باشد. مسئولیت و نقش سیستم بازاریابی می هایدادهموارد مهم در ایجاد و بهره گیری از سیستم 

ارتباطات  راهاز  هادادهبه فرایند ایجاد  هادادهآوری گردبازاریابی از یک سیستم صرفاً  هایداده

ی لازم برای شناسایی مشتریان، رتبه بندی هانزدیک با مشتری گسترش یافته است. توسعه توانایی

که مشتریان چه کالاها و خدماتی و طبقه بندی معاملات مشتریان در طی زمان و آگاهی از این

ها و بازاریابی را در بسیاری از فعالیت نوین راهکاریو ...  همگی با هم  کنندممکن است خرید 

ه های بازاریابی بتواند ترکیبی از فعالیتمی راهکاردهند که این بازاریابی شکل می هایپژوهش

 (.Mangaliso, 1995) توسعه یافته باشد ایدادهشکل مرسوم )سنتی( و ایجاد یک پایگاه 
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 بازاریابی هوشمند

سیستم هوشمند بازاریابی سیستمی است که با کمک هوش مصنوعی استراتژی بازار را تدوین و     

باشند که با بکارگیری دانش و مهارت سیستم نرم افزارهایی میند. در واقع این کمیانتخاب 

پردازند. سیستم بازاریابی های استدلالی آن ها به حل مشکلات خاص میروشمتخصصان و 

هوشمند، سیستمی انسان گونه است که همواره با تفکر خلاق، محتاطانه به بررسی و موشکافی 

ها، راه حل پیشنهادی خود را ارائه تحلیل دقیق آن ه و پس از تجزیه وبازار پرداخت هایموضوع

به تعبیری دیگر سیستم بازاریابی هوشمند، نرم افزارهای پیچیده و فعالی است  ،چنینهد. همدمی

 کردهوارده را هوشمندانه تحلیل  هایدادههای ریاضی و شبکه های مغزی که با استفاده از الگوریتم

تر یاری گیری هر چه بیشاصلی، مدیران بازاریابی را در تصمیم هایدهداو با دادن وزن و اعتبار به 

فزارهای ای از نرمتوان نتیجه گرفت سیستم بازاریابی هوشمند، مجموعهمی بالارساند. از تعاریف می

حساس و متنوع بازار را دریافت و  هایدادهپیوسته از  یها و منابع متعدد است که جریانخبره، روش

مؤثرند، استخراج و  هاشرکتحیاتی را که بر موقعیت رقابتی  هایدادهها، جزیه و تحلیل آنپس از ت

 ,.Malek Akhlaq et al)هد دمیند و در اختیار مدیران ارشد بازاریابی قرار کمیبندی اولویت

2014.) 

خلاقیت، نوآوری و استراتژی بازاریابی هوشمند منبعی از اتاق فکر و یا چشمه ای از  ،چنینهم    

تواند یک نقش تکامل یافته مهمی را برای موفقیت سازمانی بازی کند. از دانش آفرینی است. می

تواند الزامات و ضروریات مورد نیاز برای مزایای رقابتی پایدار و از سوی دیگر، عملکرد ، میسویک 

های بازاریابی به همراه داشته باشد. دارایی راهتجاری برتر را با استفاده از مزایای رقابتی پایدار از 

ی و رابطه ای(، استراتژی بازاریابی هوشمند برای هایدادههای بازاریابی )از قبیل بکارگیری دارایی

ند. به عنوان یک نتیجه، مشتریان کمیمشتریان ارزش آفرینی کرده و در پی آن، آن ها را خرسند 

 ,Aghazadehزند )و موفقیت را برای سازمان رقم می ندنکمیخرسند و راضی به شرکت بازگشت 

2015  ). 

ها باید شناسایی کنند که چگونه در امتداد اجرایی شدن استراتژی بازاریابی هوشمند، سازمان    

هوش بازاریابی آن ها را  راهشان ارزش مطلوب خلق کنند، آن ها را مجاب کنند و از برای مشتریان

سازمان ها باید قادر باشند مشتریان راضی از شرکت را به گونه ای  سوی دیگر،راضی نگه دارند و از 

بازگردند. دور  دوبارهبازاریابی رابطه ای بار دیگر به سمت شرکت برای خرید  راهتشویق کنند که از 

وقتی ما درباره  .یابد این فرایند دست راه از انتظار نیست که سازمان بتواند به عملکرد عالی از

عملکرد عالی به عنوان یک نتیجه موفقیت آمیز استراتژی بازاریابی هوشمند است، تنها عملکرد 

ند، در حالی که عملکرد سازمانی فراتر از این است و ابعاد گوناگونی را در کمیمالی به ذهن خطور 
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لی از قبیل درآمد، سود، حجم فروش، وغیره اشاره دارد. و بر می گیرد.عملکرد مالی به متغیر های ما

وانند به عنوان عملکرد مشتری و بازار مورد توجه هستند. این تمیدیگر ابعاد عملکرد سازمانی 

تر از مشتریانی ارزشمند هستند که از حقیقت بدیهی است که مشتریان وفادار به مراتب بیش

 در راستاینند. بنابراین، بسیاری از فعالیت های بازاریابی کمیسازمان گاه به گاه و یکبار خرید 

توان باشند. این استنتاج را میمیکنندگان  خلق و حفظ رضایت مشتریان و وفاداری مصرف

وانند تمینامگذاری کرد. در اصطلاح عملکرد بازاریابی، قابلیت های نوآوری   "عملکرد مشتری"

سهم  و شاید مورد انتظار باشد که حجم فروش و یا شودجدید  منجر به توسعه و بازاریابی محصولان

 (.Aghazadeh, 2015) بازار دی پی آن افزایش یابد

 

 گذارينهادهاي سرمایه

تر دقیق گونه گذاری به معنی گذاشتن پول در چیزی با انتظار سود از آن است. بهسرمایه    

های دیگر، بمنظور منفعت مالی وسایل یا داراییگذاری تعهد پول یا سرمایه برای خرید سرمایه

های سودمند و مفید در قالب بهره، سود سهام یا قدردانی از ارزش وسایل )منافع سرمایه( برگشت

انداز یا کاهش مصرف است. سرمایه گذاری از نیازهای اولیه برای گذار از است. آن وابسته به پس

مند به های افراد علاقه، برای هدایت سرمایهگمانبیاست.  یک اقتصاد توسعه نیافته به توسعه یافته

  .(Roshangarzadeh and Ahmadi, 2011) گذاری، نیازمند جلب اعتماد آنان هستیمسرمایه

اما در  ،شودگذاری یعنی خرید کالایی که در حال حاضر مصرف نمیدر علم اقتصاد، سرمایه    

آینده فرد به آن نیاز پیدا خواهد کرد و آن کالا برای او سودآور خواهد بود. در تئوری اقتصاد یا در 

 ،شوندشده از کالاها در واحد زمان است که مصرف نمیگذاری مقدار خریداریاقتصاد کلان، سرمایه

ا ساختمان کارخانه. آهن یشوند برای نمونه شامل راهاما برای تولید درآیندهِ استفاده می

است. صورت  تر یا تمرین روی کارهای آموزش بیشگذاری در سرمایه انسانی شامل هزینهسرمایه

تواند مثبت یا گردد که میگذاری به گردآوری صورت موجودی از کالاها برمیبرداشتن از سرمایه

گذاری عبارت است از هر چیزی سرمایه ،تواند متمایل یا غیر متمایل باشد؛ بنابراینمنفی باشد و می

گذاری ماند از مخارج کل بعد از تفریق مصرف، مخارج دولت و صادرات خالص سرمایهکه باقی می

های جدید( ترکیب گذاری مسکونی )خانه( و سرمایههای جدیدشده غیرمسکونی )مثل کارخانهثابت

ذاری خالص کاهش استهلاک گگذاری بمنظور ساختن. سرمایهشوند با صورت موجودی سرمایهمی

 گذاری ناخالص است.از سرمایه

عنوان یک متغیر مهم اقتصاد کلان در اصل ناشی از تقاضای بنگاههای اقتصادی گذاری بهسرمایه    

گیرند عنوان یک عامل تولید است. در اصل آنچه بنگاههای اقتصادی تصمیم میبر عامل سرمایه به
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باشد و این تقاضای عامل سرمایه توسط بنگاهها با توجه به تصمیم تنها تقاضای عامل سرمایه می

که مقدار هنگامیشود. کردن سود دارند، تعیین میبیشینهرفتار اقتصاد خرد آن ها که سعی در 

ه در مقدار تقاضای مطلوب سرمای ،واقع در ،تعادلی ازنظر رفتار خرد برای عامل سرمایه مشخص شد

آید و این مقدار مطلوب تقاضای سرمایه در ادبیات مربوط به بدست میهر دوره فعالیت اقتصادی 

رفتار  ،شود. پس آنچه در عمل وجود داردعنوان موجودی مطلوب نام برده می باگذاری سرمایه

. باشدابی به این موجودی مطلوب مییبنگاههای اقتصادی در مورد معین کردن وسعی در دست

گذاران، در سبد متنوعی از اوراق گذاری نهاد مالی تخصصی است که با وجوه سرمایهصندوق سرمایه

گذارد. هر واحد میگذاری خود را به آنان واگذاری کرده و در برابر، واحدهای سرمایهبهادار سرمایه

نمایندگی از  گذاری صندوق، نماینده نسبتی از پرتفوی اوراق بهاداری است که صندوق، بهسرمایه

های مشترک صندوق ،چنین. هم(Jafari Seresht, 2007) کندگذاران خریداری و اداره میسرمایه

های اخیر به شوند که در طی سالگذاری ازجمله نهادهای مالی بازار سرمایه شمرده میسرمایه

ه بمینمایانگر اقبال عموها اند. رشد روزافزون این صندوقیافته ویژه در این بازار دست یجایگاه

نقدینگی  ،دیگربیان  وسیله صندوق یا بهها در عرصه اقتصاد ملی است. قابلیت بازخرید سهام بهآن

گذاران، تنوع فعالیت بر اساس اهداف سرمایه ،چنینها و همگذاری صندوقبالای واحدهای سرمایه

کارگزاری و عملیاتی در مقایسه با  هایاستفاده از مدیریت تخصصی در اداره سبد، کاهش هزینه

گذاری از راه مالکیت در سبد مالی متنوع، گذاران، کاهش خطر سرمایههای کوچک سرمایهمعامله

 شودها میگذاری در این صندوقسوی سرمایههایی است که باعث جلب مردم بهازجمله مزیت

(Jafari Seresht, 2007). 

گذاری خود به عامه مردم، از راه عرضه واحدهای سرمایه گذاریهای مشترک سرمایهصندوق    

کنند و آن ها را در ترکیب متنوعی از اوراق بهادار شامل سهام، اوراق نیاز را تأمین می وجوه مورد

ای حرفه گونه های دیگر با توجه به هدف صندوق، بهمدت پولی و داراییقرضه، ابزارهای کوتاه

صورت پرتفوی یا سبد صندوق های صندوق مشترک بهیب داراییکنند. ترکگذاری میسرمایه

گذاری، به نسبت سهم خود بخشی از مالکیت سبد شود، خریداران واحدهای سرمایهشناخته می

گذاری بیانگر نسبت مالکیت هر یک از آورند و هر واحد سرمایهاوراق بهادار صندوق را بدست می

 .(Jafari Seresht, 2007) ها استو درآمد ناشی از آن داراییهای صندوق گذاران در داراییسرمایه

 

 روش پژوهش
 بکارگیری با زیرا باشدمی کاربردی نوع از تحقیق هدف مبنای بر فوق پژوهش انجام روش    

 زمینه در این گرفته صورت خارجی و داخلی هایبررسی پژوهش و آماری جامعه در آمار و هانظریه
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 قرار جامعه آماری حوزه در که سازمان هایی از دسته آن برای که یابدمی دست نتایجی به

 پژوهش این ،هایداده دریافت و آوریجمع و نحوه شیوه لحاظ از .باشدمی استفادهقابل گیرندمی

کیفی بهره خواهیم برد. منظور از روش  از روش پژوهشدارد. در این  قرار میدانی مطالعات حوزه در

هد که با شیوه هایی غیر از دمیاست از هر نوع تحقیقی که یافته هایی را به دست کیفی عبارت 

 11و تشکیل پنل خبرگان به  پژوهشبرای اجرای بخش کیفی روش های کمی کسب شده اند. 

خبره آمادگی اولیه خود را برای اجرای طرح  92 ،نهایتدر خبره پیشنهاد همکاری داده شد که 

 و به عنوان نمونه انتخاب شدند. کردنداعلام 

و  پژوهشبعد مدل علاوه بر استفاده از ادبیات منظور استخراج شاخص های هر در این پژوهش ب    

های مطالعه اسناد بالادستی، از روش دلفی فازی به دلیل وجود عدم قطعیت در شناسایی شاخص

 بعد مدل استفاده خواهد شد.هر 

 

 هاتحلیل یافته

 دلفی فازياجراي روش 

های شناسایی تأثیر گذاری مؤلفه ها و شاخص تا مقداراز خبرگان درخواست شد  نخستدر گام     

پیشنهادهای خود را ارائه کنند.  ،چنینشده در تشکیل مدل بازاریابی هوشمند را ثبت نمایند و هم

 نمایش داده شده است. زیرکه در جدول 

 

 ها و شاخص هاي پيشنهادي خبرگانمؤلفه -3 جدول
Table 1- Components and indicators suggested by experts 

 ردیف
row 

 مؤلفه
Component 

 شاخص
Indicator 

 برنامه ریزی بازاریابی 1

 تعیین منابع

 هدف گذاری

 ترسیم نقشه راه

های داخلی و خارجیراهکار 2  

 های درون واحدی راهکار

 های برون سازمانی راهکار

 ها با فرایندهای جاری راهکارارتباط 

 منابع 3

 هزینه های بازاریابی

 درآمدها

 برنامه ریزی بودجه بازاریابی
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 ردیف
row 

 مؤلفه
Component 

 شاخص
Indicator 

 رقابت پذیری 4

 فعالیت ها و عملکردها

 سیاست ها و استراتژی ها

 پایش و ارزیابی

بازاریابی هایپژوهش 5  

 بررسی رقبا

بازارتحلیل   

 تعیین جایگاه بازار

 شنیدن صدای مشتری

 ارزیابی سطح انتظار مشتری

 تبلیغات 6
 طراحی تبلیغات هوشمند

 اجرای تبلیغات هوشمند

 

ها محاسبه شد. بمنظور سپس میانگین نظرات خبرگان بر اساس تأثیر گذاری مؤلفه ها و شاخص    

نامه سوم های شناسایی شده پرسشها و شاخصمؤلفهتعیین اختلاف میانگین نظرات در مورد 

 نظرات قبلی خود تأکید داشتند. برنامه طراحی وتوزیع شد. خبرگان در این پرسش

نامه سوم، اختلاف دیدگاههای پس از محاسبه میانگین دیدگاههای خبرگان حاصل از پرسش    

 د دلفی فازی متوقف شد.بود و فراین 4/1تر از خبرگان محاسبه و اختلاف میانگین کم

 

 .اختلاف ميانگين -8جدول 

Table 2 - Mean difference. 

 ردیف
row 

 مؤلفه
Component 

اختلاف 

 میانگین
 شاخص

Indicator 

اختلاف 

 میانگین
Mean 

difference 

 0 برنامه ریزی بازاریابی 1

 0 تعیین منابع

 0 هدف گذاری

 0 ترسیم نقشه راه

2 
و  ی داخلیراهکارها

 خارجی
0 

 0 راهکار های درون واحدی

 0 راهکار های برون سازمانی

 0 ارتباط راهکار ها با فرایندهای جاری

 0 هزینه های بازاریابی 0 منابع 3
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 ردیف
row 

 مؤلفه
Component 

اختلاف 

 میانگین
 شاخص

Indicator 

اختلاف 

 میانگین
Mean 

difference 
 0 درآمدها

 0 برنامه ریزی بودجه بازاریابی

 0 رقابت پذیری 4

 0 فعالیت ها و عملکردها

 0 سیاست ها و استراتژی ها

 0 پایش و ارزیابی

بازاریابی هایپژوهش 5  0 

 0 بررسی رقبا

 0 تحلیل بازار

 0 تعیین جایگاه بازار

 0 شنیدن صدای مشتری

 0 ارزیابی سطح انتظار مشتری

 0 تبلیغات 6
 0 طراحی تبلیغات هوشمند

 0 اجرای تبلیغات هوشمند

7 

 

 

 داده های محیط داخلی

 

 

0 

 0 نقطه فروش هایداده

 0 گزارش موجودی انبار

 0 گزارشات خرید

 0 گزارش حمل و نقل

 0 سفارش خرید

8 
 

 

 

 داده های محیط خارجی

 

 

0 

 0 گزارش صنعت

 0 گزارش پژوهشات جدید

 0 اخبار رقبا

 0 بازارهای سهام

 0 سیاست های دولت

9 
 

های سیستم داده

 بازاریابی
0 

 0 هایسیستم ذخیره و کسب داده

 0 هایسیستم نظارت بر داده

 0 هایسیستم تجزیه و تحلیل داده

 0 رفتار مصرف کننده 10

 0 تحلیل رفتار مصرف کننده

 0 تحلیل رقبای خارجی

 0 انتخاب بازار هدف خارجی
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 ردیف
row 

 مؤلفه
Component 

اختلاف 

 میانگین
 شاخص

Indicator 

اختلاف 

 میانگین
Mean 

difference 

 0 پایگاه دانش 11

های پیچیده ساختار سازی دادهذخیره

 یافته

0 

های پیچید سازی دادهذخیره

 غیرساختار یافته

0 

 0 استراتژی بازاریابی 12
 0 سیستم برنامه ریزی هوشمند

 0 تدوین استراتژی ها

 0 تصمیمات مدیران 13

 0 های درستداده

 0 بررسی گزارشات

 0 اقدام به تصمیم گیری

 

 شد.پس از توقف فرایند دلفی فازی مدل نهایی تشکیل     
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 مدل نهایی تحقيق -3شکل 

Fig. 1- Final research model 

 بحث و نتیجه گیری
هایی در ابعاد، اصول، فرایند و ... هر یک از با بررسی مطالعات بازاریابی هوشمند، وجود تفاوت

با طرح این سؤال اساسی مطرح و دنبال شد که  پژوهشد؛ لذا این شواین مطالعات مشخص می

ها ها و ارتباطات آنگذاری چگونه است؟ ابعاد، مؤلفههای سرمایهمدل بازاریابی هوشمند در شرکت

به چه صورتی است؟ به منظور پاسخگویی به این سؤال، به روش کیفی صورت گرفته است. 

مقالات، کتب  ها،نامهپایان مطالعه از فادهاست با که اولیه مطالعات انجام صورت که پس ازبدین
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باز سؤالات زیادی را به صورت باز و نیمه پژوهشگرصورت گرفت،  اینترنتی هایسایت مرتبط و

طراحی و آماده کرده که در گروههای متمرکز مطرح و به بحث گذاشته شد. نتایج مستخرجه از 

بندی و سپس با روش دلفی فازی مورد گروههای متمرکز با استفاده از روش تحلیل محتوا دسته

 تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

 هزینه و مکانی زمانی، هایبا همه اعضای جامعه با محدودیت هشپژوجای که اجرای از آن    

 که شود انتخاب ایجامعه نمونه کل از مناسب روش یک با است لازم است، روهروب ... و فراوان

 نمونه تا شد تلاش شد گیری استفادهنمونه روش از ،اساس همین باشد، بر جامعه واقعی معرف

 بدین باشند. داشته حضور نیز نمونه در جامعه نماینده عنوان که به شود ای انتخابگونهبه یپژوهش

نفر )تا زمان رسیدن به حد اشباع و اجماع( از خبرگان  92در بخش کیفی تعداد  با منظور

 پژوهشها در انتخاب گردید. فرایند تجزیه و تحلیل داده دانشگاهی و اساتید حوزه بازاریابی

های انجام ین پژوهش، در مرحله کدگذاری باز با بررسی پژوهشصورت بود که در گام اول ابدین

مرور متون در نهایت فهرستی از مضامین  روشبازاریابی با استفاده از  پژوهشگران به وسیلهشده 

کدگذاری محوری،  هبندی شدند. در مرحلکلیدی و ابعاد مدل بازاریابی هوشمند شناسایی و دسته

یکی از مضامین ارائه شده کدگذاری باز به  ،تر مرتبط شد. در واقعمضامین فرعی به مضامین اصلی

منظم و سیستماتیک به آن ارتباط داده  گونهعنوان مضمون اصلی انتخاب شده و سایر مضامین به 

-قبل به کدهای محوری ارتباط داده شده و دسته هشد. در این مرحله، کدهای باز حاصل از مرحل

طور  قبل، به هی گزینشی، مفاهیم و مضامین معرفی شده در مرحلکدگذار هبندی شدند. در مرحل

بندی شد. بدین ترتیب کدهای محوری معرفی شده در بندی و دستهمنظم و سیستماتیک، طبقه

با تبیین مضامین  ،شاخص معرفی شد که در نهایت 03اصلی و بعد  6طور گزینشی  قبل، به همرحل

سازی استخراج شدند. به منظور نهاییابعاد مدل بازاریابی هوشمند ، هایدادهبندی اصلی و دسته

مرحله در  9نامه دلفی فازی طراحی و در ها به صورت پرسشهای استخراج شد، شاخصشاخص

نامه از خبرگان درخواست شد که اگر عوامل در این پرسش ،چنیناختیار خبرگان قرار گرفت. هم

ها و بررسی دیدگاههای . پس از دریافت پاسخکنندت، پیشنهاد اس تأثیرگذارها دیگری از نظر آن

و در  شدخبرگان پیشنهادهای مشابه و یا نزدیک به هم در یکدیگر ادغام، مواردی حذف و اضافه 

نتایج . شداستخراج شاخص  24بعد  09ابعاد مدل هوشمندی بازاریابی در سه فاز در قالب  ،نهایت

ترین ابعاد مدل بازاریابی دلفی فازی نشان داده که مهم وشرهای بدست آمده با تحلیل داده

در . شدندشاخص شناسایی  24مؤلفه کلی و  09فاز )ورودی، تحلیل و خروجی(  9هوشمند در 

گذاری های انجام شده مدل نهایی بازاریابی هوشمندی در شرکت سرمایهبا توجه به تحلیل ،نهایت

 .شددر سه فاز طراحی 
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های محیط خارجی، محیط و های محیط داخلی، دادهمل چهار شاخص دادهفاز ورودی که شا

نیازهای و خوراک حرکت ها به عنوان پیشباشد که این شاخصهای داخلی و خارجی میراهکار

های محیط داخلی و خارجی باعث توسعه منابع باشند. دادهشرکت به سمت بازاریابی هوشمندی می

سازی این منابع باعث تدوین شوند و توسعه و غنیشرکت و منابع ورودی به سیستم شرکت کمی

 شود.لی و خارجی برای انجام بازاریابی هوشمندی میهای داخراهکار

 راستایهای سیستم تحلیل در سیستم شرکت در در فاز تحلیل که در واقع با توجه به ورودی   

بازاریابی هوشمندی صورت خواهد گرفت این تحلیل به این صورت است که ابتدا منابع ورودی در 

گذارند. این بازاریابی تأثیر مثبت می هایپژوهشبر  شوند وبازاریابی تکمیل می هایپژوهشقالب 

ها شوند و توسعه این بانکبازاریابی می هایدادههای باعث به وجود آمدن سیستم و بانک هاپژوهش

پذیر کردن برای مجموعه مدیریت شرکت به عنوان اهرمی و منبعی در جهت تبلیغات مؤثر، رقابت

ها از در این سه شاخص یک بانک و آوری دادهگردخواهد شد و با  کنندهخود و تأثیر بر رفتار مصرف

در فاز خروجی این فرایند و تحلیل باعث  ،پایگاه دانشی برای شرکت ایجاد خواهد شد. در نهایت

دقیق و  هایتصمیم ،های بازاریابی و در نهایتریزی بازاریابی دقیق، تدوین استراتژیایجاد برنامه

 شد. مثبت مدیران خواهد 

های تواند مورد استفاده مدیرانی قرار گیرد که در محیطنیز می پژوهشاز این  بدست آمدهنتایج     

باشند. در استفاده از نتایج فرایند بازاریابی می کردنپویا و پیچیده قرار دارند و به دنبال هوشمند 

 :باید نکاتی را در نظر گرفت پژوهشاین 

خود در میدان رقابت و آگاهی از تغییرات  کردنشود که بمنظور متمایز به مدیران پیشنهاد می -

بهره گیرند. این مدل باعث گردآوری  پژوهشمحیط پویای کسب و کار از مدل پیشنهادی این 

منظور پشتیبانی از کل عملکرد کسب و کار مرتبط و پروردن سریع آن ب هایدادهمند زمان

ی در محیط را شناسایی هایدادهاده از این مدل، منابع مهم شود. مدیران بازاریابی با استفمی

 گیرند.کرده و جلوتر از رقبا قرار می

شان، تداوم و کسب شده با نوع فعالیت هایدادهبودن  طشود مدیران بازار به مرتبهاد میپیشن -

ه ی مناسب، توجهایدادهاز محیط بازار و مخصوصاً انتخاب منابع  هایدادهتناوب در کسب 

بعضاً  هایدادهآوری انبوهی از بازاریابی ناکارا و جمع هایپژوهشزیادی داشته باشند. انجام 

و تفسیر  هادادهتلخیص  ،ین حالبا ادهند. های تجاری را کاهش میوری فعالیتغیرمفید، بهره

 راستااین آورد که در ها؛ موجبات افزایش هوش عملیاتی را در سازمان فراهم میدقیق آن

 .شودافزارهای خاص استفاده تواند از نرممی
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گذاری بر عهده دارند گیری کلان را در شرکت سرمایهبه مدیران ارشد که وظیفه تصمیم -

شود بمنظور موفقیت در بازار و افزایش توان بازاریابی خود زمینه بروز خلاقیت که پیشنهاد می

شود های نوین انجام کار تشویق میهای جدید و راهیابد که کشف نظریهدر جوی پرورش می

های ایجاد خلاقیت همانند تحرک ذهنی فرآیند گروهی لازم است مدیران با استفاده از روش

گیری گروه خلاق به رشد خلاقیت در افراد فعال در این صنعت فرضی همتا سازی و تصمیم

توان با فطری میتر اکتسابی هستند تا که امور خلاقیت بیشو با توجه به این کنندکمک 

 هایی این توانایی را در سازمان افزایش داد.آموزش

های هوش مانند شود شرکت به کمک مشاوران روانشناسی اقدام به انجام تستپیشنهاد می -

های بازاریابی و با تجزیه وسیله افرادی را برای فعالیتهای گلمان ربون و کلر نموده و بدینتست

حتی فرآیند بازارشناسی انتخاب کنند که از بهره هوشی بالایی  های توزیع وتحلیل کانال

 برخوردار باشند.

بازاریابی و کمک  هایپژوهشهای هوش بازاریابی و شود با استفاده از تمام مؤلفهپیشنهاد می -

های مشتریان پشتیبانی مدیران و نظارت بر عملکرد شرکت اقدام به شناسایی نیازها و خواسته

های بازاریابی بهینه یازی فعالیت ،چنینهای توزیع و هموت و ضعف سایر کانالشناخت نقاط ق

 و کسب و کار گردد که نتیجه آن کسب مزیت رقابتی است.
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