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-توجه به تنوع روزافزون شرکتهای مختلف است. با  ترین اصول موفقیت شرکتامروزه بازاریابی یکی از مهم

ها شده است.  ترین مسائل آنهای تجاری و رقابت در عرصه خدمات، دغدغه بازاریابی تبدیل به یکی از مهم

با توجه به رشد تکنولوژی در عصر حاضر، بازاریابی هوشمند مسئله قابل تأمل در این حوزه است. در چنین  

ها میزان ریسک را مورد ارزیابی قرار دهد و هوشمندانه  یری گمحیطی، مدیریت ناگزیر است در همه تصمیم

های عمل کند. پژوهش حاضر با روش توصیفی و تحلیلی و با رویکرد کمی و کیفی انجام شده است. یافته

دهد و گیری غلط را کاهش میتحقیق حاکی از این است که اطلاعات دقیق، به روز و شفاف، ریسک تصمیم

م ضرورت انجام تحقیقات بازاریابی و ارتقای هوشمند بازاریابی در نهاد سازمان است. در  این یکی از دلایل مه 

  دستی ی صنایع گذارهیهای سرماشرکت توسعه  هوشمند در    یابیمدل بازاراین تحقیق تلاش شده تا به معرفی  

مطالعه قرار گرفته  گذاری گسترش پایا صنعت  سینا مورد  در این راستا شرکت سرمایه   ت گردد.مبادر  کشور

ترین ابعاد مدل بازاریابی  های به دست آمده با تکنیک دلفی فازی نشان داده که مهمنتایج تحلیل داده است.

در نهایت با  شاخص شناسایی گردیدند.    42مؤلفه کلی و    13فاز )ورودی، تحلیل و خروجی(    3هوشمند در  

طراحی   گذاری در سه فازبازاریابی هوشمندی در شرکت سرمایههای انجام شده مدل نهایی  توجه به تحلیل

های خاص خود  گذاری در حوزه صنایع دستی با توجه به داشتن مسائل و دغدغهگردید. در این میان سرمایه

 در صورت کاربست بازاریابی هوشمند موفق خواهد بود. 
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 مقدمه 

اقتضای زمان و مکان تحولاتی را  های داد و ستد در طول تاریخ، مسیر پر فراز و فرودی را طی کرده است و به  شیوه

امروزه شیوه از عوامل مؤثر در تجارتپشت سر گذاشته است.  به یکی  شده است.   تبدیل   های هوشمند داد و ستد 

شدن بازار    ی با توجه به رقابت  ری اخهای  کشور در طول سال   ی از ارکان اقتصاد  یکیبه عنوان    گذاری های سرمایهشرکت 

و ضرورت ادامه بقا در آن زمان    ک ینزد  ندهیدر آ  یخارجهای  شرکت و حضور    یصوصهای خخش ب  شیدایو پ  صنعتی

  ن یشتریب  تواندمی  یابی های بازارنمودن فعالیت   اند. اثربخشخود برآمده  یابی های بازارصدد اثربخش نمودن فعالیت در

  ی و هوشمند  یابیبه مقوله بازار  شی از پ   شیتوجه ب  یهدف  ن یتحقق چن  و برای   داشته باشدها  شرکت   تیموفق  بر  را  تأثیر

دانش    تیها، باعث شده است که اهم امروز بر بنگاه   ی ایدر دن  یرقابت  ی فشارها  کند.می   دای دو چندان پ   یضرورت   یابیبازار

خود    یبه اهداف رقابت  یابیابزار در جهت دست   ن یاز ا  ند یدرک نموده و تلاش نما  یبه درست  یرقابت  ی هارا در حوزه 

مستلزم شناخت    کم،یو    ستیدر قرن بها  سازمان   ی برا  یرقابت  تیو حفظ مز  جادیاتوان گفت که  می.  دیاستفاده نما

متنوع   ی در ارتباط با تقاضاهاها  ت یقابل  شی و افزا  رات یی و انعطاف در مواجهه با تغ  یبر سازمان، چابک  گذارتأثیر  راتییتغ

  ی به ابزارها  هخود ادامه دهند  ی اقتصاد  اتیبه ح   یبه شدت رقابت   طیدر مح  کهنیا  ی ها براامروزه سازمان.  است  انیمشتر

است که در    هوشمند  یاب یبازار  ایهوش    ،ابزارها  نیجمله ا  دارند، از  ازی ن  ی ریگ میو تصم  ی سازمیجهت تصم  ی دیجد

است که بتواند    ی اریشدن به مع  لیتبد  حالها به سرعت رو به رشد و گسترش بوده و در  شرکت   نیسطح جهان و در ب

اطلاعات    لیو تحل   ه یاز انجام تجز  یهدف اصل.  دهد  ی اری هوشمندانه    ماتیها را در اخذ تصم ها و سازمان شرکت   رانیمد

خیلی از مطالعات ارتباط  بهتر در کسب و کار است    جیبه نتا  یابیدست  جهی و در نت  شناخت بهتر بازار و رقبا  یابیبازار

  های بازاریابیدهد که قابلیتطور مداوم نشان میتحقیقات قبلی بههمچنین  .  اندبی با عملکرد شرکت را تأیید کرده بازاریا

به اهداف    دنیرس   ی شرکت برا  یک  یفتمام وظا  دیاست که با  نیمسئله ا  .ها را افزایش دهدتواند توانایی شرکت می

 انیکه روابط م  دهدنشان می  دهد،می  ی رو   لهم تأثیر بگذارند؛ امّا آنچه در عم   ی رو  لطور متقابو به  گکلان آن هماهن 

یک مشکل اساسی برای مدیران امروزی تغییر و پیچیدگی    و نداشتن اعتماد همراه است.  ادیها گاه با رقابت زبخش 

های موفق، دیدگاه بیرونی را در مورد کسب  شرکت زاریابی خارج سازمان است.  فته باناشی از تعامل سازمان با محیط آش

عات از بازار  و تحلیل هوشمندانه اطلاشناسند و این مسئله با دریافت  میها بازاریابی را  کنند و آنو کار خود تقویت می

این اطلاعات استراتژی افتد  اتفاق می  را  های سازمان ها، ساختارها و سیستمو  تأثیر خود قرار می ها  نبود  .  دهدتحت 

هلدینگ  بازاریابی  بخش  در  هوشمند  این سیستم  برای  تهدیدی  بازار  رقابتی شدن  به  توجه  با  گذاری  سرمایه  های 

هوشمند در شرکت    یابیارائه مدل بازارها است؛ لذا تحقیق حاضر در جهت پاسخگویی به این مسئله در راستای  هلدینگ 

 ی اقدام خواهد نمود.گذارهیسرما

در خصوص پیشینه پژوهش حاضر باید گفت تاکنون اثر مستقلی با این عنوان به رشته تحریر در نیامده است. در این 

تأثیر مدرن  ای با عنوان »بررسی  دستی به رشته تحریر در آمده  است. مقالهآثار در خصوص بازاریابی در صنایع  ،میان

ه  ( به رشته تحریر در آمد1393دستی، شواهدی از گلیم گیلان« توسط نگار گیلانی و همکاران)بر توسه پایدار صنایع
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سطح    های بازاریابی دردستی سبب شده است تا عملکرد صنعتگران در حوزه فعالیتاست. ظرفیت بالای اشتغال صنایع

دستی نشده است. لذا پژوهش حاضر در صدد  وشمند در صنایعای به بازاریابی هاشاره  ،مطلوبی نیست. در این پژوهش

بپردازد.   این مسئله ضروری  بررسی  به  تا    کاربردی   نوع   از  تحقیق  هدف   مبنای   بر  حاضر  پژوهش   انجام  روش است 

در    گرفته  صورت  خارجی  و  داخلی  ی هاپژوهش بررسی    و   آماری   جامعه  در   آمار  و  هاهینظر  ی ریکارگبه  با   زیرا  ؛باشدیم

 قابل  ،رندیگی م  قرار  جامعه آماری   حوزه  در  که  ییهاسازمان  از  دسته  آن  برای   که  ابدییم  دست  نتایجی  به  زمینه  نیا

 ی و دریافت اطلاعات، این تحقیق در حوزه مطالعات میدانی قرار دارد. آورجمعشیوه و نحوه    لحاظ  از  .باشدی استفاده م

در این    .سینا مورد مطالعه قرار گرفته استگذاری گسترش پایا صنعت  شرکت سرمایهتر،  در راستای بررسی دقیق

  مطالعه  از  استفاده  با  که  اولیه  مطالعات  انجام  که پس از  صورتبدین  کیفی بهره استفاده شده است.    از روشپژوهش  

  باز نیمه صورت باز و  ت گرفت، محقق سؤالات زیادی را بهصور   اینترنتی  های سایت   و  مرتبطمقالات، کتب    ،هانامهانیپا

های متمرکز با  های متمرکز مطرح و به بحث گذاشته شد. نتایج مستخرج از گروهطراحی و آماده کرده که در گروه 

برای اجرای   قرار گرفت.  لیتحل بندی و سپس با روش دلفی فازی مورد تجزیه و  محتوا دستهاستفاده از روش تحلیل  

خبره آمادگی اولیه    34خبره پیشنهاد همکاری داده شد که نهایتاً    80بخش کیفی تحقیق و تشکیل پنل خبرگان به  

های پژوهش به منظور استخراج شاخص   نی در ااعلام نمودند و به عنوان نمونه انتخاب شدند.    خود را برای اجرای طرح 

وجود عدم    ل یبه دل  ی فاز  یاز روش دلف  ،یو مطالعه اسناد بالادست  قی تحق  اتیهر بعد مدل علاوه بر استفاده از ادب

از آنجایی که اجرای تحقیق با همه اعضای جامعه   های هر بعد مدل استفاده خواهد شد.شاخص  ییدر شناسا  تیقطع

  ایجامعه نمونه  کل  از  مناسب  روش  یک  با   است  لازم  است،  روبرو  ...  و  فراوان  هزینه  و  مکانی  زمانی،  های محدودیت   با

  تحقیقی   نمونه  تا  شد  تلاش  شد.  گیری استفادهنمونه  روش  از  اساس  همین  باشد، بر  جامعه  واقعی  معرف  که   شود  انتخاب

در بخش کیفی    منظور  بدین  باشند.  داشته  حضور  نیز  نمونه  در  جامعه  نماینده  عنوانبه  که  شود  ی انتخاباگونه  به

 انتخاب گردیدند.   نفر )تا زمان رسیدن به حد اشباع و اجماع( از خبرگان دانشگاهی و اساتید حوزه بازاریابی 34تعداد 

 سیستم اطلاعات بازاریابی .1

توانند کند و میه و توزیع میآوری، بازیابی، پردازش، ذخیرای از اجزای مرتبط به هم که اطلاعات را جمعبه مجموعه 

های اطلاعاتی  ند، سیستمبه مدیران و کارکنان در تجزیه و تحلیل مشکلات و رهبری در مسائل پیچیده کمک کن 

اند نظران تعاریف مختلفی را ارائه نمودهصاحب1های اطلاعات مدیریت در رابطه با سیستم  (. 37:  1390)صفایی،  گویندمی

  کاربر  سیستم اطلاعاتی مدیریت عبارت است از یک سیستم جامع ماشین  تعاریف در بیان خواهند شد:که برخی از این  

رود؛ این سیستم  گیری در یک سازمان به کار میسازی اطلاعات جهت پشتیبانی عملیات و وظایف تصمیم که برای آماده 

ریزی،  هایی جهت تجزیه و تحلیل، برنامهاتی و مدل های کاری و پایگاه اطلاعافزار کامپیوتری و رویه افزار و نرم از سخت 

های لاودن یک دید فنی نسبت به مدیریت سیستم   (.19:  1379مدهوشی،  کنند)گیری استفاده میکنترل و تصمیم

 
1 Management Information Systems (MIS) 
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ای اجزاء هم پیوند خورده تعریف نمود که به نماید که این سیستم را پاره گونه تعریف می اطلاعاتی دارد و آن را این

ها و کنترل در سازمان  گیری رساندن به تصمیم منظور یاری  هری و بازیابی، فراورش، نگهداری و پخش اطلاعات بگردآو

تواند به مدیران و کارکنان  گیری، هماهنگی و پایش، می پشتوانه برای تصمیم   تأمینپردازد. نظام اطلاعات افزون بر می

لاودن )  کندهای تازه نیز کمک  های پیچیده و آفرینش فرآورده ضوع لمس نمودن مودر امر تجزیه و تحلیل مسائل، قابل  

سسات به اهمیت استفاده از رایانه، برای پردازش  مؤها و  های گذشته، علایق سازمان در سال   (.24:  1377،  2و لاودن 

و برون اطلاعات فزونی یافت و کوشش در جهت فراهم کردن اطلاعات مورد نیاز استفاده کنندگان درون سازمانی  

افزایش دهد، آغاز گردید. استمرار   ای که بتواند سودمندی اطلاعات را ای به گونهسازمانی از طریق نرم افزارهای رایانه 

از  سسات، در اختیار گرفتن سیستممؤها و  های اخیر اشتیاق سازمانها در سال این کوشش های اطلاعاتی یکپارچه 

 ل داشته است. جمله سیستم اطلاعات مدیریت را به دنبا

های اطلاعاتی مانند سایر  دهد که سیستمهای نزدیک نشان میهای اطلاعاتی در ایران در دهه بررسی تاریخی سیستم 

ثباتی اوضاع و احوال سیاسی و  اند. به دلیل بی ثیر اوضاع و احوال سیاسی و عواملی از این دست بوده تأها، تحت  مقوله

زمینه فناوری اطلاعات، دخالت بیش از حد دولت در اقتصاد، انحصاری بودن اکثر  اقتصادی کشور و تحریم کشور در  

سرمایه  و  مالیاتی  مالی،  قوانین  ناکارایی  خدمات،  و  اساساًکالاها  و  سرمایه   گذاری  بازدهگرایش  به  سریع گذاران  ی 

سیستم سرمایه  است)صفاییگذاری،  نرسیده  ایران  در  خود  واقعی  جایگاه  به  اطلاعاتی  سیستم    (.35:  1390،  های 

باشند، آگاه سازد.  تواند مدیریت را از نیازها و تغییرات محیطی که بر ساختار سازمانی مؤثر میاطلاعاتی مدیریت می

اثر سیستم اطلاعاتی مدیریت بر سازمان، سازمان نیز    تواند با محیط تطبیق داده شود. علاوه برسپس این ساختار می 

از سازمانی که اجزاء آن هماهنگ کار نمیبر روی سیستم   انتظار یک  کنند نمیاطلاعاتی مدیریت مؤثر است.  توان 

داشت خوب  مدیریت  اطلاعاتی  تئوری ؛  سیستم  مبانی  درک  اطلاعاتی  بنابراین  سیستم  طراحان  برای  سازمان  های 

یف سازمانی و فرایند مدیریت،  ی وسیعی از وظا. سیستم اطلاعات مدیریت جهت پشتیبانی دامنه استمدیریت الزامی  

عنوان یکی از  ها به  عاتی مدیریت، پردازش داده در هر سیستم اطلا   ،دیگرعبارت    گیرد؛ بهعمل پردازش را بر عهده می 

ریزی  آید. سیستم اطلاعاتی مدیریت دارای توانایی فراهم کردن تجزیه و تجزیه و تحلیل، برنامهحساب میوظایف آن به  

های مورد نیاز برای پشتیبانی تصمیمات راهبردی، تاکتیکی و عملیاتی را  گیری است و گزارش ر تصمیم و پشتیبانی د 

های حاصل از  کند. داده های بنیادی شرکت را تلخیص و گزارش میکند. سیستم اطلاعاتی مدیریت عملیاتتهیه می 

لاودن  )شوند  بندی منظمی تولید می برنامه زمان شوند که طبق  شده و معمولاً در قالب گزارش ارائه می  اس خلاصهپیتی

 (.76: 1388و لاودن، 

شود. در این راستا، جستجوی اطلاعات در مورد  کار امروز به همراه موج فناوری اطلاعات شناخته می   جهان کسب و

می  محسوب  حیاتی  امری  آن  بقای  برای  کار  و  کسب  این  محیط  و  مصرفرقبا  تکنولوژیکی،  انقلاب  و  گراشود.  یی 

 
2  Laudon & Laudon 
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که موجب ایجاد فضای رقابتی شدیدی   معدودی از شرایط بازارهای جدید هستندالمللی شدن رقابت فقط موارد  بین

ها با محیط بازارشان است. در این میان پذیری بالای شرکتاند. بنابراین، مواجهه با چنین شرایطی مستلزم انطباق شده

توانند به دستیابی چنین قابلیتی کمک فراوانی کنند)هاشم زاده اتویی و احمدپور،  های اطلاعات بازاریابی میسیستم 

عات )در  موضو  ترینهای اطلاعاتی، یکی از مهماز طریق سیستم   واحد بازاریابیبرای دستیابی به اهداف  (.  82:  1396

با توجه به ماهیت اطلاعاتی که در سطوح اطلاعاتی مدیران است. این نیازها    طراحی و توسعه آن(، بررسی نیازهای 

مفهومی نیازهای اطلاعاتی  های  ترین چهارچوب یکی از مهمشود.  باشد، بررسی میسازمان مورد نیاز مدیران می  مختلف 

ها  (. امروزه ایجاد یک پایگاه داده 31:  1390)صادقی و همکاران،  باشد( می1971)  3مدیران، متعلق به گوری و مورتن

باشد. گیری از سیستم اطلاعات بازاریابی میبرای ثبت اطلاعات بازاریابی به عنوان یکی از موارد مهم در ایجاد و بهره 

د  ایجاد اطلاعات از طریق  آوری اطلاعات به فراینبازاریابی از یک سیستم صرفاً جمعمسئولیت و نقش سیستم اطلاعات  

-بندی و طبقه های لازم برای شناسایی مشتریان، رتبهارتباطات نزدیک با مشتری گسترش یافته است. توسعه توانایی

بندی معاملات مشتریان در طی زمان و آگاهی از اینکه مشتریان چه کالاها و خدماتی ممکن است خرید نمایند و ...  

با هم دستورالعمل جد  از فعالیت همگی  بازاریابی شکل مییدی را در بسیاری  بازاریابی تحقیقات  دهند که این ها و 

شکل مرسوم )سنتی( و ایجاد یک پایگاه اطلاعاتی توسعه یافته  ههای بازاریابی بتواند ترکیبی از فعالیت دستورالعمل می

ای مدرن داد و ستد، گامی مهم در تسهیل  هواسطه روشبا این تفاسیر بازاریابی به  (.235:  1995باشد )مانگالیسو،  

 شود.تجارت محسوب می

 بازاریابی هوشمند .2

کند. در  ب میسیستمی است که با کمک هوش مصنوعی استراتژی بازار را تدوین و انتخا   ،سیستم هوشمند بازاریابی

ها به های استدلالی آنمتخصصان و تکنیککارگیری دانش و مهارت  هباشند که با بافزارهایی میواقع این سیستم نرم

می  خاص  مشکلات  تفکر خلاق،  حل  با  همواره  که  است  گونه  انسان  سیستمی  هوشمند،  بازاریابی  سیستم  پردازند. 

ها، راه حل پیشنهادی خود  محتاطانه به بررسی و موشکافی موضوعات بازار پرداخته و پس از تجزیه و تحلیل دقیق آن

افزارهای پیچیده و فعالی است که با استفاده یگر سیستم بازاریابی هوشمند، نرممچنین به تعبیری ددهد. هرا ارائه می 

های مغزی اطلاعات وارده را هوشمندانه تحلیل نموده و با دادن وزن و اعتبار به اطلاعات  های ریاضی و شبکه از الگوریتم 

سیستم    توان نتیجه گرفترساند. از تعاریف فوق میری میگیری هر چه بیشتر یااصلی، مدیران بازاریابی را در تصمیم

نرم بازاریابی هوشمند، مجموعه از  پیوسته افزارهای خبره، روش ای  متعدد است که جریان  منابع  و  اطلاعات  ها  از  ای 

ها رکت ها، اطلاعات حیاتی را که بر موقعیت رقابتی شحساس و متنوع بازار را دریافت و پس از تجزیه و تحلیل آن

: 1393)ملک اخلاق و همکاران،  دهدکند و در اختیار مدیران ارشد بازاریابی قرار می بندی میمؤثرند، استخراج و اولویت

تواند می  و  است  ینی آفرو دانش  ی نوآور  ت،ی از خلاق  ی اچشمه  ایاز اتاق فکر و    یهوشمند منبع  یابیبازار  ی استراتژ  (.3

 
3 Gorry & Morton  



 های سرمایه گذاری صنایع دستیدل بازاریابی هوشمند در توسعه شرکتم 12 

 
 محمد ابوالمعصوم، اصغر مشبک اصفهانی، عبدالله نعامی

 

  از یمورد ن  اتیتواند الزامات و ضرورطرف، می  ک یکند. از    ی باز  یسازمان  ت یموفق  ی را برا  ی مهم  افتهینقش تکامل    کی

های یی دارا  ق یاز طر  داریپا  یرقابت  ی ایبرتر را با استفاده از مزا  ی عملکرد تجار  گر،ید  ی و از سو  داریپا  یرقابت  ی ایمزا  ی برا

به  یابیبازار باشد.  داشته  همراه  قب)  یابیبازارهای  ییدارا  ی ریکارگبه  رابطه   یاطلاعات  لیاز   یابی بازار  ی استراتژی(،  او 

خرسند    ان یمشتر  جه،ینت  کیکند. به عنوان  ها را خرسند می آن، آن  یکرده و در پ  ینیآفرارزش   انیمشتر  ی هوشمند برا

راض بازگشت می  یو  موفقبه شرکت  و  برا  تی کنند  رقم می  ی را  به   (.11:  2015،  زند)آقازادهسازمان  توجه  بنابراین 

 های مثبت بازازیابی هوشمند است.مداری یکی از ویژگی مشتری 

ارزش    انشانیمشتر  ی کنند که چگونه برا  ییشناسا  دیها باسازمان ،  هوشمند  یابیبازار  ی شدن استراتژ ییدر امتداد اجرا

  د یها باسازمان  ینگه دارند و از طرف  یها را راضآن  یابیهوش بازار   قیز طرها را مجاب کنند و امطلوب خلق کنند، آن

به سمت شرکت    گر یبار د  ی ارابطه  یابیبازار  ق یکنند که از طر  قیتشو  ی از شرکت را به گونه ا  یراض  انیقادر باشند مشتر

پبدا    یابیدست  ند یفرا  نیا  ق یاز طر  یکه سازمان بتواند به عملکرد عال  ستیمجدد بازگردند. دور از انتظار ن  دی خر  ی برا

  است، تنها عملکرد   هوشمند  یابیبازار  ی استراتژ   زی آمتیموفق   جهینت  کیبه عنوان    یما درباره عملکرد عال  یوقت  کند.

عملکرد    .ردیگرا در بر می   یاست و ابعاد گوناگون  ن یفراتر از ا  یکه عملکرد سازمان  ی کند، در حالبه ذهن خطور می   یمال

توانند به  می   یابعاد عملکرد سازمان  گر یداشاره دارد.    ره یغ   درآمد، سود، حجم فروش، و   ل یاز قب   یهای مالر یبه متغ   یمال

بازار مورد توجه هستند.  ی مشتر  عملکردعنوان   ب  ان یاست که مشتر  یهیبد  قتیحق  ن یا  و  به مراتب  از    شتر یوفادار 

  ی ابیهای بازارت ی از فعال  ی ار یبس  ن،یکنند. بنابرامی   دیخر  کباریارزشمند هستند که از سازمان گاه به گاه و    یانیمشتر

»عملکرد    توانی استنتاج را م  نیباشند. اکنندگان می  مصرف  ی و وفادار  انی مشتر  تیبه در جهت خلق و حفظ رضا 

د   ی نامگذارمشتری«   عملکر کرد.  اصطلاح  بازارمی  ی نوآور های  ت یقابل  ،یابی بازار  در  و  توسعه  به  منجر   ی ابی توانند 

:  2015)آقازاده،  ابدی  شیآن افزا  یپ  ی سهم بازار د  ایمورد انتظار باشد که حجم فروش و    دیگردد و شا  دی محصولان جد

های  ای از محاسن امروزه تبدیل به یکی از بهترین روشبا این تفاسیر روش بازاریابی هوشمند با داشتن مجموعه   (.9

 گذاری شده است.رقابت در بازار سرمایه

 گذاری صنایع دستی های سرمایهشرکت .3

 ا یتعهد پول    ی گذاره یسرما  ترق یطور دقبا انتظار سود از آن است. به  ی ز ی گذاشتن پول در چ  یبه معن  ی گذاره یسرما

در قالب بهره، سود  دیسودمند و مف ی هابه منظور منفعت برگشت گر،ید ی هایی دارا ای لی وسا یمال دیخر ی برا هیسرما

: 1383)کاظمیان،  استمصرف    کاهش  ایانداز  ( است. آن وابسته به پس هی )منافع سرما  لی از ارزش وسا  یقدردان   ایسهام  

یافته است. بدون شک، برسرمایه(.  16 نیافته به توسعه  از یک اقتصاد توسعه  اولیه برای گذار  از نیازهای  ای گذاری 

:  1390  ،ی گذاری، نیازمند جلب اعتماد آنان هستیم)روشنگرزاده و احمد مند به سرمایه های افراد علاقههدایت سرمایه 

  از یفرد به آن ن  ندهیاما در آ  شودیکه در حال حاضر مصرف نم  ییکالا  دی خر  یعنی  ی گذاره یاقتصاد، سرمادر علم    (.144

برا   دایپ کالا  آن  و  کرد  تئور  ی خواهد  در  بود.  اقتصاد کلان، سرما  ای  اقتصاد  ی او سودآور خواهد  مقدار    ی گذارهیدر 
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نمونه  ی برا شوندی استفاده م هِندیآ  در دیتول ی اما برا شوندی از کالاها در واحد زمان است که مصرف نم شده ی داریخر

  ی رو  نیتمر  ای  شتریآموزش ب  ی هانه یشامل هز  یانسان  ه یدر سرما  ی گذارهیساختمان کارخانه. سرما  ای آهن  شامل راه 

  یمنف  ایمثبت    تواندیکه م  گردد ی از کالاها برم  ی صورت موجود  ی به گردآور  ی گذارهیکاراست. صورت برداشتن از سرما

از مخارج    ماندیم  یکه باق  ی زیعبارت است از هر چ   ی گذاره یسرما  نیباشد؛ بنابرا  لیمتما  ریغ  ای  لیمتما  تواندیم  باشد و

( دیجد  ی ها )مثل کارخانه  یرمسکونیشده غثابت   ی گذارهی مصرف، مخارج دولت و صادرات خالص سرما  قی کل بعد از تفر

سرما ترکدیجد  ی ها)خانه  ی مسکون  ی گذار هیو  موجود  شوندیم  بی(  صورت  ساختن.    ی گذارهیسرما  ی با  منظور  به 

 ناخالص است. ی گذارهیخالص کاهش استهلاک از سرما ی گذاره یسرما

بنگاه به  ی گذاره یسرما تقاضای  از  ناشی  اصل  در  اقتصاد کلان  متغیر مهم  عامل سرمایه    ی هاعنوان یک  بر  اقتصادی 

 باشد یتنها تقاضای عامل سرمایه م  رندیگی اقتصادی تصمیم م  ی هاعنوان یک عامل تولید است. در اصل آنچه بنگاه به

ها که سعی در حداکثر کردن سود  ها با توجه به تصمیم رفتار اقتصاد خرد آن و این تقاضای عامل سرمایه توسط بنگاه 

واقع مقدار تقاضای    مقدار تعادلی ازنظر رفتار خرد برای عامل سرمایه مشخص شد در  کهیقت. وشودیدارند، تعیین م

و این مقدار مطلوب تقاضای سرمایه در ادبیات مربوط به   دیآیمطلوب سرمایه در هر دوره فعالیت اقتصادی به دست م

اقتصادی    ی ها ود دارد رفتار بنگاه . پس آنچه در عمل وجشودیتحت عنوان موجودی مطلوب نام برده م  ی گذاره یسرما

 (.18: 1383کاظمیان، )باشدیبه این موجودی مطلوب م یابیدر مورد معین کردن وسعی در دست

سرما  مال  ی گذارهیصندوق  سرما  یتخصص  ینهاد  وجوه  با  که  متنوعگذارانه یاست  سبد  در  بهادار    ی،  اوراق  از 

صندوق،   ی گذاره ی. هر واحد سرماگذاردیمخود را به آنان وا  ی گذارهی سرما  ی کرده و در برابر، واحدها  ی گذاره یسرما

پرتفو  ی نسبت  ندهینما بهادار  ی از  نما  ی اوراق  به  صندوق،  که  سرما  یندگیاست  اداره    ی دار یخر  گذارانه یاز  و 

  هیزار سرمابا   یجمله نهادهای مال  از  ی گذاره یمشترک سرما  ی هاصندوق (. همچنین  40:  1386)جعفری سرشت،  کندیم

ها . رشد روزافزون این صندوق اندافتهیدر این بازار دست  ی اژه ی به جایگاه و  ریاخ  ی هاسال   یکه در ط  شوندی شمرده م

  گر ید  عبارت  صندوق یا به  لهیوسملی است. قابلیت بازخرید سهام بهها در عرصه اقتصاد  به آن  یاقبال عموم  انگرینما

، استفاده از  گذارانه یها و همچنین تنوع فعالیت بر اساس اهداف سرماصندوق   ی گذارهیسرما ی نقدینگی بالای واحدها

،  گذارانهیکوچک سرما   ی ها کارگزاری و عملیاتی در مقایسه با معامله  ی ها نه یمدیریت تخصصی در اداره سبد، کاهش هز

  یسواست که باعث جلب مردم به   ییهاتی لی متنوع، ازجمله مزدر سبد ما  تیاز راه مالک   ی گذاره یکاهش خطر سرما

صندوق   ی گذاره یسرما این  مدر  سرما  ی هاصندوق   (.همان)شودی ها  واحدهای    ی گذاره یمشترک  عرضه  راه  از 

بهادار شامل  ها را در ترکیب متنوعی از اوراق  و آن  کنندیرا تأمین م   ازین  خود به عامه مردم، وجوه مورد   ی گذاره یسرما

  ی گذارهیسرما  ی اطور حرفه دیگر با توجه به هدف صندوق، به  ی هایی مدت پولی و داراکوتاه  ی سهام، اوراق قرضه، ابزارها

  ی ، خریداران واحدهاشودیصورت پرتفوی یا سبد صندوق شناخته مصندوق مشترک به  ی هایی . ترکیب داراکنندیم
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ای گذاره یسرما بخشی  خود  سهم  نسبت  به  م،  دست  به  را  صندوق  بهادار  اوراق  سبد  مالکیت  واحد    آورندیز  هر  و 

از آن دارا  ی هاییدر دارا  گذاران ه یبیانگر نسبت مالکیت هر یک از سرما  ی گذاره یسرما   هایی صندوق و درآمد ناشی 

شرکت فرش دورو      ،سیناگذاری گسترش پایا صنعت  شرکت سرمایه توان  ها میاز این نوع شرکت  (.41:  هماناست)

 و شرکت هنر آفرینان قلمکاری محور را نام برد. ن، پایدار میراث آرکا ینما زیگره

 هوشمند  بازاریابی  مدل  اساس بر کشور  دستی صنایع گذاریسرمایههای  شرکت  توسعه.4

، اصول، فرایند و ... هر یک از این مطالعات مشخص  ابعادهایی در  با بررسی مطالعات بازاریابی هوشمند، وجود تفاوت 

در شرکتمی هوشمند  بازاریابی  مدل  که  دنبال شد  و  مطرح  اساسی  این سؤال  با طرح  تحقیق  این  لذا  های  گردد؛ 

به  منظور پاسخگویی به این سؤال،ها به چه صورتی است؟ بهباطات آن ها و ارتگذاری چگونه است؟ ابعاد، مؤلفهسرمایه

به عنوان نمونه مورد مطالعه انتخاب    سیناگذاری گسترش پایا صنعت  شرکت سرمایه  کیفی صورت گرفته است.روش  

است. داده   شده  تحلیل  و  تجزیه  تحقیقفرایند  این  در  مرحله    ها  در  پژوهش،  این  اول  گام  در  بود که  بدین صورت 

باز  های انجام شده توسط محققین بازاریابی با استفاده از تکنیک مرور متون در نهایت  پژوهش   با بررسی   کدگذاری 

بندی شدند. در مرحلۀ کدگذاری محوری، فهرستی از مضامین کلیدی و ابعاد مدل بازاریابی هوشمند شناسایی و دسته

لی از مضامین ارائه شده کدگذاری باز به عنوان مضمون اص  تر مرتبط شد. در واقع یکیمضامین فرعی به مضامین اصلی

طور منظم و سیستماتیک به آن ارتباط داده شد. در این مرحله، کدهای باز حاصل از  انتخاب شده و سایر مضامین به

  بندی شدند. در مرحلۀ کدگذاری گزینشی، مفاهیم و مضامین مرحلۀ قبل به کدهای محوری ارتباط داده شده و دسته

وری بندی شد. بدین ترتیب کدهای محبندی و دستهطور منظم و سیستماتیک، طبقه  معرفی شده در مرحلۀ قبل، به

شاخص معرفی شد که در نهایت با تبیین مضامین اصلی    19اصلی و  بعد    6طور گزینشی  معرفی شده در مرحلۀ قبل، به 

های استخراج شد، سازی شاخص ج شدند. به منظور نهاییاستخراابعاد مدل بازاریابی هوشمند  بندی اطلاعات،  و دسته

این    3ها به صورت پرسشنامه دلفی فازی طراحی و در  شاخص  اختیار خبرگان قرار گرفت. همچنین در  مرحله در 

است، پیشنهاد نمایند. پس از دریافت    تأثیرگذار ها  اگر عوامل دیگری از نظر آن   پرسشنامه از خبرگان درخواست شد که

ی حذف و اضافه  موارددر یکدیگر ادغام،    هم یا نزدیک به  و  های خبرگان پیشنهادهای مشابه  ها و بررسی دیدگاه پاسخ

 استخراج گردید.  شاخص  42بعد   13  در قالب ابعاد مدل هوشمندی بازاریابی در سه فاز  در نهایت و گردید 

  ی ابیمدل بازار  لی شده در تشک  ییهای شناساها و شاخص گذاری مؤلفه میزان تأثیردر گام اول از خبرگان درخواست شد  

 .همچنین پیشنهادهای خود را ارائه کنند. که در جدول ذیل نمایش داده شده است  و دنهوشمند را ثبت نمای

 های پیشنهادی خبرگان ها و شاخص : مؤلفه 1جدول

 شاخص  مؤلفه ردیف 

ریزی بازاریابی برنامه 1  
 تعیین منابع

 گذاری هدف
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 شاخص  مؤلفه ردیف 

 ترسیم نقشه راه 

2 
های داخلی و  العملدستور 

 خارجی 

 های درون واحدی دستورالعمل 

 های برون سازمانیدستورالعمل 

 ها با فرایندهای جاری ارتباط دستورالعمل

 منابع  3

های بازاریابیهزینه   

 درآمدها 

ریزی بودجه بازاریابیبرنامه  

پذیریرقابت 4  

ها و عملکردها فعالیت   

ها ها و استراتژی سیاست  

ارزیابی پایش و   

 تحقیقات بازاریابی  5

 بررسی رقبا 

 تحلیل بازار 

 تعیین جایگاه بازار 

 شنیدن صدای مشتری 

 ارزیابی سطح انتظار مشتری 

 تبلیغات  6
 طراحی تبلیغات هوشمند 

 اجرای تبلیغات هوشمند 

 

منظور تعیین اختلاف میانگین  محاسبه شد. بهها  ها و شاخص ؤلفه گذاری منگین نظرات خبرگان بر اساس تأثیرسپس میا

های شناسایی شده پرسشنامه سوم طراحی و توزیع شد. خبرگان در این پرسشنامه  ها و شاخصنظرات در مورد مؤلفه

های خبرگان حاصل از پرسشنامه سوم، اختلاف  پس از محاسبه میانگین دیدگاه   بروی نظرات قبلی خود تأکید داشتند.

 بود و فرایند دلفی فازی متوقف شد. 2/0رگان محاسبه و اختلاف میانگین کمتر از  های خب دیدگاه 

 : اختلاف میانگین 2 جدول

 مؤلفه  ردیف
اختلاف  

ن یانگیم  
 شاخص

اختلاف  

ن یانگیم  

یابیبازار یزیربرنامه 1  0 

 0 تعیین منابع

 0 گذاریهدف

 0 ترسیم نقشه راه 

2 
و   یهای داخلالعملوردست

یخارج  
0 

 0 های درون واحدی دستورالعمل

 0 های برون سازمانیدستورالعمل

 0 ها با فرایندهای جاری ارتباط دستورالعمل
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 محمد ابوالمعصوم، اصغر مشبک اصفهانی، عبدالله نعامی

 

 مؤلفه  ردیف
اختلاف  

ن یانگیم  
 شاخص

اختلاف  

ن یانگیم  

 0 منابع  3

های بازاریابیهزینه  0 

 0 درآمدها 

ریزی بودجه بازاریابی برنامه  0 

ی ریپذرقابت 4  0 

ها و عملکردهافعالیت  0 

ها ها و استراتژی سیاست  0 

 0 پایش و ارزیابی 

 0 تحقیقات بازاریابی 5

 0 بررسی رقبا

 0 تحلیل بازار

 0 تعیین جایگاه بازار 

 0 شنیدن صدای مشتری

 0 ارزیابی سطح انتظار مشتری

غات یتبل 6  0 
 0 طراحی تبلیغات هوشمند

 0 اجرای تبلیغات هوشمند

7 

 

 

های محیط داخلیداده  

 

 

0 

 0 اطلاعات نقطه فروش

 0 گزارش موجودی انبار

 0 گزارشات خرید

 0 گزارش حمل و نقل

 0 سفارش خرید 

8 

 

 

 

یخارج  طیهای محداده  

 

 

0 

 0 گزارش صنعت 

 0 گزارش تحقیقات جدید 

 0 اخبار رقبا

 0 بازارهای سهام 

 0 های دولت سیاست

9 

 
 0 سیستم اطلاعات بازاریابی

 0 سیستم ذخیره و کسب اطلاعات

 0 سیستم نظارت بر اطلاعات

 0 سیستم تجزیه و تحلیل اطلاعات

کنندهرفتار مصرف  10  0 

کننده تحلیل رفتار مصرف  0 

 0 تحلیل رقبای خارجی

 0 انتخاب بازار هدف خارجی

 0 پایگاه دانش  11
افته یساختار  دهیچ یپ ی هاداده ی سازرهیذخ  0 

افتهیساختار غیر دیچ یپ ی هاداده ی سازرهیذخ  0 

 0 استراتژی بازاریابی 12
هوشمند  ی زیربرنامه ستمیس  0 

ها تدوین استراتژی   0 

 0 تصمیمات مدیران 13

 0 اطلاعات درست

گزارشات یبررس  0 

یری گمیاقدام به تصم  0 
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 پس از توقف فرایند دلفی فازی مدل نهایی تشکیل شد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  3ترین ابعاد مدل بازاریابی هوشمند در  های به دست آمده با تکنیک دلفی فازی نشان داده که مهمنتایج تحلیل داده

های انجام  در نهایت با توجه به تحلیل شاخص شناسایی گردیدند.    42مؤلفه کلی و    13تحلیل و خروجی(  فاز )ورودی،  

 طراحی گردید.   گذاری در سه فازشده مدل نهایی بازاریابی هوشمندی در شرکت سرمایه 

ای داخلی  ههای محیط خارجی، محیط و دستورالعملهای محیط داخلی، داده چهار شاخص داده   فاز ورودی که شامل

  نیازهای و خوراک حرکت شرکت به سمت بازاریابی هوشمندی ها به عنوان پیش باشد که این شاخص و خارجی می 

ی
ود
ور

 

خارجی محیطهای داده   

دانش  پایگاه  

بازاریابی اطلاعات سیستم  

بازاریابی ریزیبرنامه  

کننده مصرف رفتار  ل 
حلی

 ت
ی
وج

خر
 

یخارج  و یداخلهای العمل دستور   

 منابع 

یریپذ رقابت   

ی ابیبازار قاتیتحق   

غات یتبل   

داخلی محیطهای داده   

بازاریابیاستراتژی    

 تصمیمات مدیران 
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 محمد ابوالمعصوم، اصغر مشبک اصفهانی، عبدالله نعامی

 

و    شوند  منابع شرکت و منابع ورودی به سیستم شرکت کمی  های محیط داخلی و خارجی باعث توسعهباشند. داده می

 شود. برای انجام بازاریابی هوشمندی می  داخلی و خارجی های سازی این منابع باعث تدوین دستورالعمل توسعه و غنی 

در سیستم شرکت در جهت بازاریابی هوشمندی صورت    تحلیل   های سیستمدر فاز تحلیل که در واقع با توجه به ورودی 

شوند و بر خواهد گرفت این تحلیل به این صورت است که ابتدا منابع ورودی در قالب تحقیقات بازاریابی تکمیل می

اطلاعات بازاریابی   های گذارند. این تحقیقات باعث به وجود آمدن سیستم و بانکتحقیقات بازاریابی تأثیر مثبت می

پذیر  منبعی در جهت تبلیغات مؤثر، رقابت  به عنوان اهرمی و  ها برای مجموعه مدیریت شرکتشوند و توسعه این بانک می

در این سه شاخص یک بانک و پایگاه    ها ازآوری داده د و با جمعکننده خواهد شو تأثیر بر رفتار مصرف   کردن خود

ریزی بازاریابی  ایجاد برنامه   این فرایند و تحلیل باعث   دانشی برای شرکت ایجاد خواهد شد. در نهایت در فاز خروجی

نتایج به دست آمده با  مثبت مدیران خواهد شد.    های بازاریابی و در نهایت تصمیمات دقیق ودقیق، تدوین استراتژی 

هوشمند با   یابیاطلاعات در بازار  ی ( با عنوان تأثیر فناور1395فلاح دوست و همکاران )  انجام شده توسط  تحقیقات

( با عنوان بررسی تأثیر استراتژی بازاریابی هوشمند  1394یان؛ زمانی نوروزی و همکاران )دانش مشتر یریت مد یکردرو

های نقش سیستم   یبررس  ( با عنوان1392تار خرید عقلایی در بازارهای اینترنتی محصولات ورزشی؛ حسینی )بر رف

( با  1391)   یو ناج  یدرست؛  های شهرستان زنجانبانک  ران یگیری مدتصمیم  ندیو عناصر آن در فرآ  یاب یاطلاعات بازار

(  1390همکاران )و    یابیفار ؛  کوتاه  یام بر پ   یه مبتنهای چندمنظورهوشمند نیازمندی   یابیشبکه بازار  یک  یعنوان طراح

عنوان   ویژگی با  فرد تأثیر  ا  ی های  بازار  جادیبر  سازمان   یابیهوش  و  ی؛  خدمات  ی ها و شرکت   یعلم  ی هادر  صفرزاده 

  یهای هوشمندانجام فعالیت   ی فروش برا  یروی تلاش ن  ی بر رو   یریتیو مد  ی ( با عنوان تأثیر عوامل فرد1389همکاران )

و   نیجوادو    المللیبازارهای بین  تیجذاب  یابی مدل هوشمند ارز  یطراح( با عنوان  1384یابی؛ خورشیدی و آذر )بازار

های شناسایی شده  هر کدام به یک یا چند مورد از شاخص  د که هوشمن  یابیبازار ی با عنوان استراتژ( 1383همکاران )

 ی دارد. همخوان ،اندکرده  اشاره 

 گیری نتیجه

نتایج عنوان نمونه مورد مطالعه انتخاب شده بود.  به  سیناگذاری گسترش پایا صنعت  شرکت سرمایه در این پژوهش  

قرار دارند و به    دهی چیپ   های پویا وکه در محیط   ردی قرار گ  یاستفاده مدیران  مورد   تواندمی   ز ین  ق یحاصل از این تحق

مدیران  .  را در نظر گرفت  ینکات  باید  قیباشند. در استفاده از نتایج این تحق می  یبازاریاب  فرایندساختن  دنبال هوشمند  

منظور متمایز نمودن خود در میدان رقابت و آگاهی از تغییرات محیط پویای کسب و کار از مدل پیشنهادی این بهباید  

مند اطلاعات مرتبط و پروردن سریع آن به منظور پشتیبانی از کل  دل باعث گردآوری زمانتحقیق بهره گیرند. این م

شود. مدیران بازاریابی با استفاده از این مدل، منابع مهم اطلاعاتی در محیط را شناسایی کرده  عملکرد کسب و کار می

  ،فعالیتشانکسب شده با نوع  اطلاعات  بودن    مرتبتبازار به    رانیمد  شودیم  شنهادیپ  گیرند. و جلوتر از رقبا قرار می 

در کسب اطلاعات از محیط بازار و مخصوصاً انتخاب منابع اطلاعاتی مناسب، توجه زیادی داشته باشند.    تناوب تداوم و  

تجاری را کاهش  های  وری فعالیت آوری انبوهی از اطلاعات بعضاً غیرمفید، بهرهانجام تحقیقات بازاریابی ناکارا و جمع 

ها؛ موجبات افزایش هوش عملیاتی را در سازمان فراهم  تلخیص اطلاعات و تفسیر دقیق آن  ،دهند. در عین حالمی

گیری کلان را در  به مدیران ارشد که وظیفه تصمیم   افزارهای خاص استفاده کرد.تواند از نرم آورد که در راستا می می
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به منظور موفقیت در بازار و افزایش توان بازاریابی خود زمینه بروز خلاقیت  ید  باگذاری بر عهده دارند  شرکت سرمایه

شود لازم است مدیران با  های نوین انجام کار تشویق می های جدید و راه یابد که کشف نظریهکه در جوی پرورش می

گیری گروه خلاق  صمیم های ایجاد خلاقیت همانند تحرک ذهنی فرآیند گروهی فرضی همتاسازی و تاستفاده از روش 

به رشد خلاقیت در افراد فعال در این صنعت کمک نمایند و با توجه به اینکه امور خلاقیت بیشتر اکتسابی هستند تا  

به کمک مشاوران روانشناسی اقدام   ها بایدشرکت  هایی این توانایی را در سازمان افزایش داد.توان با آموزش فطری می

های بازاریابی و  وسیله افرادی را برای فعالیت ی گلمان ربون و کلر نموده و بدین هاتستنند  های هوش مابه انجام تست 

  باشند.   برخوردارهای توزیع و حتی فرآیند بازارشناسی انتخاب کنند که از بهره هوشی بالایی  با تجزیه تحلیل کانال 

قات بازاریابی و کمک پشتیبانی مدیران و نظارت  های هوش بازاریابی و تحقیتمام مؤلفه   از شود با استفاده  پیشنهاد می

توزیع   های نقاط قوت و ضعف سایر کانال   های مشتریان شناختبر عملکرد شرکت اقدام به شناسایی نیازها و خواسته

 است.  کسب مزیت رقابتی آن  یجهنت گردد کههای بازاریابی و کسب و کار و همچنین بهینه یازی فعالیت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : منابع

 ها: کتاب 

گذاری، تهران: مدیریت پژوهش توسعه و گزارش شناخت صندوق مشترک سرمایه  (.1386جعفری سرشت، داوود. )

 مطالعات اسلامی.
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 محمد ابوالمعصوم، اصغر مشبک اصفهانی، عبدالله نعامی
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