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 شركت در مبتني بر هوش بازاريابي ديجيتال بازاريابي اعتبارسنجي
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  ٢ مهدي كريمي زند
 ٣كاباران زاد قديممحمد رضا 

  كيدهچ

باعث شده  ان،يها توسط مشتراستفاده از آن شيو افزا اجتماعي هايرشد رسانه ر،اخي هايدر سال

 يپژوهش اعتبارسنج نيهدف ا .شوند ليكنندگان تبدابزار براي ارتباط شركت با مصرف كي به هارسانه
و به روش  يكم حاضر پژوهش باشد.مي ساكويدر شركت ا يابيبر هوش بازار يمبتن تاليجيد يابيبازار

ته در وابس يهاشركت ريو سا ساكويكاركنان شركت ا هيشامل كل ،ياست. جامعه آمار يكاربرد-يفيوصت
به تعداد  قواعد موجود در روش معادلات ساختاري اساس بر يو فروش بود. نمونه آمار يابيحوزه بازار

 هايهمبستگ يپژوهش تمام يهاافتهي. بر طبق ديانتخاب گرد ينفر به روش در دسترس تصادف ٣٤٠
 .شوديرد م رهايمتغ نيمشترك چندگانه ب يوجود رابطه خط نيداشتند، بنابرا ٨/٠كمتر از  يريمقاد

است كه از مقدار  ٠,٥٠٩٨و  ٠,٧٧٥٩ نيب قيتحق نيا يرهايمتغ ياستخراج برا انسيمقدار متوسط وار

 .دارد يمعنادار تأثير يابيبر هوش بازار تاليجيد يابينشان داد بازار هاافتهي .است شتريب ٠,٥ يحداقل
 ١٢,٢٥٤به مقدار  يآماره تو  ٠,٧٨٤به مقدار  يابيو هوش بازار تاليجيد يابيبازار يرهايمتغ ريمس بيضر

ص شاخ .تبار لازم برخوردار استاز اع يابيبر هوش بازار يمبتن تاليجيد يابيمدل بازارو لذا  باشديم
GOF  باشددهنده برازش قوي مدل و اعتبار مينشان ٣٩/٠با مقدار  كلي مدلبراي برازش.  

 

  كليدي كلمات

  ساكويشركت ا ،يابي، هوش بازارتاليجيد يابيبازار
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  مقدمه

هاي اقتصادي در جامعه به دنبال كسب وكار امروزي، تمامي بنگاهترديدي نيست كه در فضاي كسب
سود و فروش بيشتر هستند، اما در دنياي رقابتي امروزه با وجود تعداد زيادي از رقبا و خدمات ارائه شده، 

و  ٢؛ انگ٧٦٧؛  ٠١٨٢ ،و همكاران ١باشد (لانكواها با دشواري همراه ميرقابت و فروش در ميان آن
 هاهاي مالي هنگفتي براي شركتهاي جمعي، هزينه). از سويي تبليغات در رسانه٥١٧؛٢٠٠٨همكاران، 

ني و ها را ندارند. بدبيها توان مالي براي حضور مستمر در تبليغات اين رسانهآورد و اكثر شركتبه بار مي
، ٣بر مشكلات فوق افزوده است (توماس و كوهلي هاي تبليغاتي نيزعلاقگي بينندگان نسبت به آگهيبي

). بنابراين اينجاست كه اصطلاح بازاريابي ١٤٠؛ ١٣٩٦دانايي و معين، ؛ ٩؛ ٢٠١١، ٤؛ اكلر و بولس٢٠١١
عنوان تلاشي براي توان بهماعي را ميهاي اجتشود. بازاريابي ديجيتال مبتني بر رسانهديجيتال مطرح مي

كنندگان به استفاده از كالاها و خدمات يك شركت، به منظور متقاعد كردن مصرف هااستفاده از اين رسانه
بر پايه مشتري  وكاركسب). هدف اصلي بازاريابي ديجيتال، ايجاد يك ٢٠١٨، ٥تعريف نمود (سئو و پارك

و ؛ رضايي ٧٥؛ ٢٠١٧، ٦باشد (گئوسالاگامداري و اعتبار يك شركت به منظور توسعه و مديريت كاري مي
هاي بازاريابي، تواند باعث كاهش هزينه). در اين رابطه محققان معتقدند اينترنت مي١٣٩٦همكاران، 

ئو سهاي ترفيعي و تبليغاتي شود (ها و افزايش كارآيي فعاليتگان و شركتكنندمصرفبهبود تعامل بين 

افزون و فشارهاي هاي روز). با اين حال پيچيدگي١٣٩٠فرزين و شيرمحمدي،؛ ٧٤١؛ ٢٠١٨و پارك، 
، نياز به بررسي كافي و مؤثر محيط بازار را دوچندان ساخته است. بنابراين لازم وكاركسبرقابتي محيط 

د گردد و متناسب با تغييرات صهمواره ر وكاركسباست با رويكردي راهبردي محيط بازار و فضاي 
گرچه در ساليان اخير مطالعاتي در اين حوزه شود. اسازي محيطي، راهبردهاي بازاريابي تدوين و پياده

ي تحت هاي بازايابانجام شده است، با اين حال الگويي مشخص براي چگونگي استفاده يكپارچه از فعاليت

هاي اجتماعي ارائه نگرديده است و صرفاً به نقش استفاده از اين ابزار بر توسعه فروش فضاي وب يا رسانه
پرداخته شده است. در عين حال در تحقيقات گذشته اگرچه بر اجراي ها محصولات يا خدمات شركت

ريزي راهبردي اشاره شده است، اما نقش هوش بازاريابي هاي بازاريابي ديجيتال مبتني بر برنامهفعاليت
ها ناديده گرفته شده است. بنابراين در نگرانه شركتعنوان ابزاري راهبردي براي تحقق اهداف آيندهبه

ي پوشش خلأ تحقيقاتي اشاره شده، اين پژوهش در پي آن است كه با ارائه الگوي يكپارچه بازاريابي راستا
مورد مطالعه بوده و در عين حال  عنوانبههاي شركت ايساكو ديجيتال در پي ارتقاي اثربخشي فعاليت

اريابي ديجيتال اعتبار سنجي مدل باز نقش راهبردي هوش بازاريابي را تبيين نمايد. هدف كلي پژوهش
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گردد كه آيا مدل بازاريابي باشد. بنابراين پژوهش با اين سوال آغاز ميمبتني بر هوش بازاريابي مي
  ديجيتال مبتني بر هوش بازاريابي از اعتبار لازم برخوردار است؟

  تحقيقچارچوب نظري 

  آن گيريروندهاي موثر در شكلو  بازاريابي ديجيتال

بسياري از محققان بازاريابي ديجيتال را به صورت تبليغ و ترويج محصولات و برندها در ميان 
كنند. اصطلاح هاي ديجيتال و نقاط تماس تعريف ميگان از طريق استفاده از همه رسانهكنندمصرف

رچه بازاريابي اگ .اي و ارتباطات ظهوركرده استبه تازگي در دنياي بازاريابي حرفه "بازاريابي ديجيتال"
هاي بسياري با بازاريابي اينترنتي است، با اين حال بازاريابي ديجيتال فراتر از ديجيتال داراي شباهت

ديجيتال  هايباشد زيرا خود را از تك نقطه تماس اينترنتي رها كرده و به همه رسانهبازاريابي اينترنتي مي
 كندارتباطي، دسترسي پيدا مي كانال عنوانبهها) و تلويزيون تعاملي برنامه (يامك، پاز جمله تلفن موبايل

 كند،اگر چه بازاريابي به ايجاد و رفع تقاضا كمك مي ).٢٠١٢، ٨كلرك و ساوونس؛ ٢٧؛٢٠١٧، ٧(كانان و لي
ديدترين ج با اين حال، بازاريابي ديجيتال، يك قدرت اصلي براي ايجاد اين تقاضا از طريق اينترنت و ابداع

  ).٢٠١٤، ١٠وانجوكي ؛٢٠١٣، ٩باشد(چفي و اسميتهاي جلب رضايت مشتري ميشيوهترين و ساده

 .هاي تبليغات پولي، تبليغات كليكي با كلمات كليدي و شبكه اجتماعي استعصر حاضر، عصر مكان
 ).٢٠١٢، ١١و زنوسكنند (رايان شكل تبليغات را به صورت زنده و شفاف مشاهده ميترين افراد ابتدايي

 كند. از اين روي، اثرات خاص و مهميتوسعه فناوري اطلاعات از تغييرات عميق در بازاريابي پشتيباني مي
و  افيچ( كه فناوري جديد ايجاد كرده و اصول بازاريابي را تغيير داده است بايستي در نظر گرفته شود

  .)٢٠١٣، ١٢اسميت

  هاي اجتماعيبازاريابي رسانه

گيري هاي بازاريابي اثر چشمانداز اينترنتي، بلكه در زمينه تاكتيكهاي اجتماعي نه تنها در چشمرسانه
  ).٢٠١١، ١٣اند(جونز و همكارانداشته

  ابزارهاي بازاريابي ديجيتال

، ١٤يتشود (مك فها را شامل ميهاي سنتي بوده و اشكال مختلف اين رسانهاينترنت تركيبي از رسانه

بازاريابي محتوا نوعي بازاريابي است كه از زمان قبل از ظهور اينترنت استفاده شده است. بازاريابي ). ٢٠١١
براي ايجاد و توزيع محتواي ارزشمند و مناسب براي جذب و مشاركت مخاطبان  محتوا، يك روش بازاريابي

ها و اين تعريف قابل تعميم به همه ابعاد وب سايت، كمپين باشد.سودآور مي وكاركسببا هدف انجام 
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ن (تاك باشدهاي اجتماعي و نيز شيوه اشتراك اطلاعات ميها، وبلاگ شركت و يا صفحات رسانهرقابت
هاي اجتماعي شامل ايجاد، سه گام مهم براي انجام بازاريابي محتوايي در رسانه .)٨٩؛٢٠١٢، ١٥اسميت

را به  ) بازاريابي از طريق موتور جستجوگر٢٠١٤وانكوجي ( ).٢٠١١د (مك فيت، باشنتوزيع و تعامل مي
صورت افزايش حضور اينترنتي از طريق استفاده از كلمات كليدي و قابليت جستجو تعريف كرده است. 

ازي سبهينه .شوندبندي ميصورت طبقهاين هاي بازاريابي براساس موتورهاي جستجوگر به انواع روش
سازي باشند. بهينهفرايند كاهش ترافيك اينترنتي بر روي موتورهاي جستجوگر مي ،جستجوگرموتور 

ند توانسايت متمركز است كه به موجب آن مشتريان مي ريزي و طراحي وبموتور جستجوگر بر برنامه
يازمند ن تبليغ بر روي وب سايت شركت .)٢٠١٤هايي را بدون نياز به پرداخت پيدا كنند (وانكوجي، سايت

هايي سرمايه براي تبليغات آنلاين است. اين يك شيوه ارتباط با وبسايت شركت با لينك به ساير وب سايت
تبليغات  .)٨٩؛٢٠١٢دهد (تاكن اسميت، لينك مي "در مورد ما"يا "با ما تبليغ كنيد"است كه عبارت

ي ها از جمله موتورهاسايتكليكي نوعي از تبليغات آنلاين پولي است كه بر روي طيف وسيعي از وب 

نده كند كه بازديدكنشود و در آن تبليغ كننده تنها در صورتي پول پرداخت ميجستجوگر استفاده مي
). با اين حال، بازاريابي از طريق ايميل ٢٠١١(مك فيت،  در وب سايت كليك كند هاآنبر روي تبليغات 

، ١٧خان و سيديكو؛ ٥١؛ ٢٠١٦، ١٦(تودورهايي هستند كه بايستي مديريت شود داراي برخي چالش
 سازي مشتري مداري و عملكرد سازماني وابسته به سطح نهاد يكپارچه اثربخشيقدرت يكپارچه ).٢٠١٣

اي كه گانهدهد. مدل پنجبازاريابي است كه موضوعات مختلف عمليات بازاريابي را پوشش مي هايفعاليت
تژي هاي استرايكپارچه بازاريابي، اطلاعات بازاريابي، جهت گيريهاي مداري، تلاششامل فلسفه مشتري

ي را اندازهاي دروني و بيرونهاي اثربخشي بازاريابي كاتلر است كه چشمو كارايي عملياتي است از ويژگي
يكي از مسائل بسيار مهم در قلمرو  ).٩٥؛٢٠٠٦، ١٨كند (كاتلر و كلرهاي بازاريابي اتخاذ ميبراي قابليت

هاي سنجش موفقيت است. يكي از شاخص هاآنهاي بازاريابي و ارزيابي اثربخشي ريابي، تبليغات، كانالبازا
  ).٢٠٠٦، ١٩سازد (مارشالدر هر سازماني، ميزاني است كه آن سازمان اهداف خود را محقق مي

 هوش بازاريابي

بازاريابي كه به مديران در از بيان كاتلر هوش بازاريابي، اطلاعات روزمره در مورد تغييرات محيط 

بايد براي بازاريابي ). هوش ٩٥؛٢٠٠٦و كلر،  كند(كاتلرهاي بازاريابي كمك ميسازي و تطبيق برنامهآماده
تصميم گيرندگان اصلي اطلاعات مهم مربوط به موقعيت را بدهد و از ارائه اطلاعات نامرتبط و اطلاعاتي 

بايد در قالبي مناسب، قابل درك و قابل استفاده براي بازاريابي كه اهميت كمي دارند، اجتناب كند. هوش 
اي ارائه كند تا مديران قادر به گونهها انگيزه لازم را ايجاد كند و اطلاعات را بهمديران باشد تا در آن
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بايد در زمان مناسب به دست گيرنده برسد تا  بازاريابي هاي مختلف باشند. هوشاستفاده از آن در حوزه
تواند تصميمات موثر اتخاذ كند. همچنين امنيت آن بايد مدنظر باشد به اين معني كه اطلاعات حاصل ب

). هوش ٩٣؛ ٨٢٠٠، ٢٠از سيستم هوش بازاريابي به دست رقبا و افراد خارج از سازمان نيفتد (فاهي
ف انجام ه جوانب مختلها به درستي و با دقت و با توجه بصحيح باشد، تجزيه و تحليل بايد واقعاًبازاريابي 

ايد ببازاريابي هوش  شده باشد، گيرنده اطلاعات بايد به فرستنده اطلاعات اعتماد داشته باشد و نهايتاً
بايد بدون گرايش و انحرافات باشد، ديدگاه شخصي بايد بازاريابي هوش  بالاترين كيفيت را داشته باشد.

 ). هوش١٥؛ ٢٠٠٥، ٢١نظر شخصي مشخص شود و بر اهداف سازماني متمركز باشد (هاستر عنوانبه
ها و حالات ممكن باشد، به طور صحيح تحليل شود براي بايد حتي الامكان شامل تمام رويه بازاريابي

  ). ١٣٩٩؛ سرمد سعيدي، ١٣٩٣تصميم گيرنده واضح و روشن باشد (فاريابي و همكاران، 
 اي و دو معيار تصميمسه جز مشتري گرايي، رقيب گرايي و هماهنگي بين وظيفه بازارگرايي شامل

مدل فاريابي و همكاران در ). ١٤؛ ٢٠٠١، ٢٢باشد(لافرتي و همكارانتمركز بلند مدت و سودآوري مي

يابي گذار بر هوش بازار تأثيرتوجه به مشتريان بالقوه و بالفعل سازماني از جمله عوامل كليدي و ) ٢٠١٣(
، ٢٣هاي خود در نظر بگيرند(براكاست كه متخصصين هوش بازاريابي بايد اين عوامل را در بررسي

). محيط داخلي سازمان بيشتر مربوط به ٢٠١٠٦؛ ٢٠٠٩، ٢٥؛ آندرهيل٧١٥؛٢٤،٢٠٠٨؛كالف و رايت٢٠٠٥
هايي كه نظام ست با ويژگياي از معاني مشترك اباشد. فرهنگ سازماني، مجموعهفرهنگ سازمان مي

، ٢٦شود(مارتيندهد و باعث تمايز سازماني از سازمان ديگر ميارزشي حاكم بر سازمان را تشكيل مي
كند كه فرهنگ در سازمان دو كاركرد اساسي دارد كه عبارتند است ) بيان مي٢٠٠٦دفت ( ).٤٦٠؛ ٢٠٠٣

شيوه رفتار و برقرار كردن ارتباط با يكديگر را  هاآناي كه از متحد كردن يا يكپارچه كردن اعضا به گونه
؛ ٢٠٠٢، ٢٧و جولانتا بدانند و به سازمان كمك كنند تا خود را با عوامل محيط خارجي وفق دهد (راسل

) معتقد است كه سازماني در ايجاد هوش بازاريابي و ترويج، ٢٠٠٢( ٢٩). سوانسون٢٠٠٥، ٢٨چن و همكاران

پذيري لازم براي واكنش نشان دادن در قبال تغيير و شود كه انعطافيسازماني قوي و كارا قلمداد م
 ٢٠٠٦، ٣١؛ واندربان و هاوكينس٩٢؛٢٠٠٦، ٣٠برگ و همكارانپيرامون خود برخوردار باشد (دم تحولات

  ) .٢٠٠٦( ٣٢؛ آدونيس٦٠١؛

  اعتبار سنجي بازاريابي ديجيتال

 تمام از منظور بدين و هستند مشتريان علايق و نيازها مورد در تحقيق درصدد همواره بازاريابان

 به واقع درديجيتالي  بازاريابي. كنندمي استفاده نيز اينترنت و اطلاعات فناوري جمله از موجود امكانات

 در چشمگيري تحولات سبب كه است اينترنت طريق از بازاريابي مرسوم مشي خط و اصول كارگيري
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 مفيد روابط حفظ و ايجاد فرآيند از است عبارت ديجيتالي بازاريابي .است شده بازاريابي گستره و نحوه

 به خدمات و كالاها ها، ايده تبادل تسهيل منظور به اينترنتي هايفعاليت طريق از مشتريان با متقابل

 جهت اينترنت از استفاده به ديجيتالي بازاريابي كلي طور به سازد. محقق را طرف دو هر اهداف كه نحوي

 در تبليغاتي هاي آگهي طريق زا معمولا كه گرددمي اطلاق كالاها و خدمات فروش و ارائه تبليغات، انجام

 در تبليغات ارائه و گرافيكي هاي آگهي خدمات، و محصولات معرفي براي الكترونيك هايپيام ها،تساي

  ).١٣٩٩سرمد سعيدي، شود (مي انجام هاوبلاگ

در واقع تلاشي است در جهت ارتقاي روايي و پايايي فرايندهايي كه اعتبارسنجي بازاريابي ديجيتالي 
اره به اش قعگيرند. اعتبار سنجي بازاريابي در وابازاريابان جهت معرفي و فروش محصولات جديد بكار مي

 هاي اقدام به كار گرفته شده توسط بازاريابان در دنياي واقعي تاها و برنامهاين واقعيت دارد كه استراتژي
تواند مورد استفاده باشد. در اين بين آنچه بيش از همه داراي اهميت است چه اندازه قابل اجراست و مي

بخشد مياين است كه بازاريابي فرايندي به هم پيوسته و متصل است و بدون رعايت آنچه به آن اعتبار 

را  يباياست. اگر بازار ابيبازار كيكار  يلازمه يمشتر ياعتبارسنج تواند به اهداف خود دست يابد.نمي
كه  دياهديدوستانتان را د نكهيا ايو  ديبدحساب را هم داشته ا يمشتر يتجربه حتماً  ،ديتجربه كرده باش

اگر فروش را در صنعت پخش به دو ). ٩٢؛٢٠٠٦اند(دمبرگ و همكاران ، بد را داشته يمشتر يتجربه
حائز  اريكه بس گريد قسمت .قسمت آن است كيو توسعه بازار  يابيبازار فروش،. ميكن ميبخش تقس

  است. انيمشتر ياعتبار سنج ،باشديم تياهم

 حال در لحظه هر دانش اين دارد، هم تجربه به نياز دانش كنار در ديجيتال بازاريابي اصول فراگيري

 هايپروژه انجام با و كنيم روز به را خود هاي دانسته تا كرد تلاش بايد دليل همين به .است تحول و تغيير

 تبليغات ويژه به مستقيم تبليغات به روزها اين مشتريان. بسنجيم را آن صحت و خود هاييافته عملي

 بسياري. روندمي تبليغات اينگونه محتواي سراغ كمتر انتخاب براي و اندشده بدبين بيلبوردها و تلويزيوني

 استفاده نوين هايتكنولوژي از بازار از بيشتري سهم كسب و بيشتر هرچه حضور براي هاوكاركسب از

 بازاريابي. است حاضر عصر در اقتصادي هايفعاليت ضروريات از يكي تكنولوژي مسير در حركت و كنندمي

 استفاده مشتريان با تعامل هاي شيوه جديدترين به دستيابي راستاي در روز هاي تكنولوژي از ديجيتال

 كمك به .آوردمي فراهم را خدمات و محصولات بيشتر هرچه فروش امكان هزينه كمترين با و نمايدمي

 رو اين از كرد پيدا دست بالقوه مشتريان و هدف بازار به توانمي كليك چند با تنها و ديجيتال بازاريابي

 ٢٠٠٦، واندربان و هاوكينساست( شده تبديل امروز دنياي در ضرورت يك به ديجيتال بازاريابي از استفاده
 گانكنندمصرف بين كه دانندمي دهان به دهان تبليغ نوعي را ديجيتال بازاريابي محققان برخي ).٦٠١؛



  كريمي زند و كاباران زاد قديم، ملك شيرآبادي/...مبتني بر ديجيتال بازاريابي اعتبارسنجي

 ١٧٥ 

 در هكنندمصرف با هكنندمصرف شفاهي ارتباط نوعي دهان به دهان تبليغ. دهدمي رخ اينترنت محيط در

 غير پيام يك گيرنده نظر از و دهدمي رخ پيام منبع و گيرنده ميان كه است محصول يا برند يك مورد

 ارتباط نوعي و دارند تبليغاتي ماهيت كه بازاريابي ارتباطات ساير برخلاف .شودمي محسوب تبليغاتي

 ايجاد ميل روي از و گانكنندمصرف خود توسط دهان به دهان تبليغ هستند، هكنندمصرف -بازارياب

 با بازاريابان ويروسي، تبليغ در .شودمي منتقل گانكنندمصرف ساير به مختلف كانالهاي از كه شودمي

 تحريك دهان به دهان تبليغ انداختن براه جهت را گانكنندمصرفاثرگذار  و جذاب پيام يك از استفاده

 و علي رابطه يك دهان به دهان تبليغ و تبليغ ويروسي بين رابطه واقع در. )٢٠٠٦، آدونيس( كنندمي
 از خارج هم و اينترنتي محيط در هم به دهان دهان تبليغ ايجاد باعث ويروسي تبليغ يعني است معلولي

 پيام فقط اينكه نه كند ولوله ايجاد يا مكالمه بايد ويروسي تبليغ معتقدند پژوهشگران .شودمي اينترنت

 به دهان تبليغ كه بتواند است موضوعي يا ايده يك داشتن ديجيتال بازاريابي چالش لذا و كند پخش را

 يك صرفاً  نكند اظهارنظر ترغيب و صحبت براي را مشتري ويروسي، پيام محتواي اگر نمايد. ايجاد دهان

 شباهت و منبع پيام صداقت اعتماد، شد مشخص نهايت در. باشدمي سنتي تبليغات از ديجيتال شكل

 تبليغ ها يا توصيه دليل همين به هستند پيام اعتبار ارزيابي در مهمي عوامل پيام منبع با شده ادراك

  .بازاريابان است شده كنترل ارتباطات از تر معتبر و تر كننده متقاعد اطرافيان و دوستان دهان به دهان

  پيشينه تحقيقات 

 وكاركسبثير هوش بازاريابي و هوش أت") در پژوهش خود به بررسي ١٣٩٧خوش طينت و شاه آبادي (
اند. رداختهپ "بر كسب مزيت رقابتي در صنعت توزيع دارو با در نظر داشتن نقش تعديل گري هوش رقابتي

نابع م  تناوب استفاده از اطلاعات  هاي پخش دارو، اطلاعات (نوع اطلاعاتدر شركتنشان داد نتايج تحقيق 

 هوش بازاريابي نيز بر هوشهمچنين . اندگذاشتهثير أبر افزايش هوش بازاريابي ت IQ خلاقيت و  ،)اطلاعات
بكارگيري مدل گسترش ") در تحقيقي به بررسي ١٣٩٦داشته است. فرامرزي (ثير مثبت أت وكاركسب

مورد مطالعه شعب منتخب بانك ملي  -هاي بازاريابي ديجيتالعملكرد كيفي در ارتقا اثربخشي كانال
كانال بازاريابي ديجيتال كه در  ٦ د كه هردر اين تحقيق مشخص شپرداخته است.  "استان مازندران

ثيرگذاري أاند، داراي تمطالعات پيشين مورد اشاره قرار گرفته و توسط خبرگان بانك ملي نيز تائيد شده

اما رسانه اجتماعي و ايميل ماركتينگ،  ،اندبودهكانال بازاريابي ديجيتال بانك ملي  عنوانبهمعنادار 
) در تحقيقي به ١٣٩٦جاني بگلو ( .اندبودهاند و نيازمند بهبود ملي نبوده هاي اثربخشي در بانككانال

هاي بازاريابي با نقش ميانجي هوش بازاريابي در هوش هيجاني بر اثربخشي فعاليت تأثيربررسي 
ه هاي پژوهش نشان داد كهاي صنعتي مستقر در شهرك شهيد سليمي تبريز پرداخته است. يافتهشركت
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عناداري مثبت و م تأثيرهاي بازاريابي با نقش ميانجي هوش بازاريابي ر اثربخشي فعاليتهوش هيجاني ب
هوش بازاريابي بر كسب مزيت رقابتي با " تأثير) در تحقيقي به بررسي ١٣٩٥داشته است. جعفربيگي (

 مطالعه موردي: شركتگري هوش سازماني در شركت بيمه ايران شهرستان ابهر و خرمدره نقش مداخله
ابي بازاريكه هوش دادهاي حاصل از پژوهش نشان يافته است. پرداختهبيمه ايران شهرستان ابهر وخرمدره) 

نقش هوش ") در پژوهش خود به بررسي ١٣٩٥رحماني ( داشته است.معناداري  تأثيربر مزيت رقابتي 
تحقيق  در اين ه است.پرداخت "هاي اينترنتي شركت ديجي كالابازاريابي در موفقيت بازاريابي فروشگاه

. ودشسعي شده است به شناسايي نقش هوش بازاريابي در موفقيت بازاريابي فروشگاه ديجي كالا پرداخته 
 سايت ازي وباندعوامل مؤثر بر راه"در مطالعه خود به بررسي ) ٢٠١٤( ٣٣كريچ بامبر و كريستاداليدا

. نداهتپرداخ "نقشه راه در بازاريابي ديجيتالهاي كوچك و متوسط در صنعت هتلداري براي تدوين بنگاه
آينده بازاريابي ديجيتال با استفاده از تركيب ") در مطالعه خود به بررسي ٢٠١٤( ٣٤استون و وودكاك

اند. محققان با استفاده از پرداخته "جهت حمايت از بازاريابي تعاملي و بينش مشتري وكاركسبهوش 

و عملكرد مديريت ارتباط با مشتري به اين نتيجه  وكاركسببا هوش مرور پيشينه موجود در ارتباط 
نتايج  .معطوف كنند وكاركسباي به حاكميت هوشمندي ها بايستي توجه ويژهدست يافتند كه، شركت

كه عوامل تشكيل دهنده هوش بازاريابي شامل نوع  ) نشان داد١٣٩٣پور (فاريابي و ظفريانتحقيق 
هاي كوچك و متوسط رابطه مثبت و اطلاعات، منابع اطلاعات و تناوب استفاده از اطلاعات در شركت

) نشان داد كه اعتبار ٢٠١٨( ٣٥هاي پژوهش نادارشويلياند. يافتهداشته هاآنداري با مزيت رقابتي معني
پذيري صنعت پوشاك دهاي استراتژي هوش بازاريابي براي ارتقا رقابتدهد كه كاربرمدل را نشان مي

اي منجر به مدلي شده است كه فقدان اطلاعات موجود را دهد. مورد مطالعه مقايسهجورجيا را نشان مي
ل شود را تسهيحذف كرده است و تغيير و دگرگوني رفتارهايي كه منجر به بهبود اقدامات صنعتي مي

و  ٣٦هاي راكتينسخگويي به نيازهاي بازارهاي جهاني را ارتقا داده است. نتايج يافتهنموده است و پا

) نشان داد كه ظرفيت جذب دانش بازار به طور مثبت بر عملكرد شركت از طريق ارتقاي ٢٠١٦همكاران (
دستيابي و حفظ مشتريان شركت تأثير داشته است. همچنين گرايش بازار از طريق فرايندهاي نوآوري 

  عمل نموده است تا اثر آن به ظرفيت جذب اضافه شود.
بر اين و د باشمي ديجيتال مبتني بر هوش بازاريابي اعتبارسنجي بازاريابيهدف اين تحقيق بررسي 

  :ارائه مي شود هاي پژوهش به شرح ذيلفرضيهاساس 

  معناداري دارد. تأثيرفرضيه اول: بازاريابي ديجيتال بر هوش بازاريابي 

  دوم: مدل بازاريابي ديجيتال مبتني بر هوش بازاريابي از اعتبار لازم برخوردار است.فرضيه 
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  به تشريح متغيرهاي پژوهش پرداخته شده است. ١در ادامه در جدول 

  هاي تحقيق و تعداد سوالات پرسشنامهمتغيرها و زيرمولفه -١جدول 

 تعداد سوال كد ابعاد كد متغير اصلي

 - هوش بازاريابي

 ٣ IFT نوع اطلاعات مورد نياز تعيين

 ٢ IFR تعيين منابع كسب اطلاعات

 ٢ IFA تحليل و تفسير اطلاعات گردآوري شده

 ٢ IFC استفاده متناوب از اطلاعات مرتبط با بازار

  - -  - -  بازاريابي ديجيتال

  عوامل محيطي
 بازاريابي ديجيتال

DMI 

 ٢ POF عوامل قانوني و سياسي

 ٢ ECF اقتصاديعوامل 

 ٢ SCF عوامل فرهنگي و اجتماعي

 ٢ TEF عوامل تكنولوژيكي

 ٢ COF عوامل رقابتي

بسترسازهاي فرآيند بازاريابي 
 ديجيتال

DMC 

 ٣ MCC هاي بازاريابي با مشتريانكانال

 ٤ COM بازاريابي محتوايي

 ٣ MIS سيستم اطلاعات بازاريابي

 ٤ MST بازاريابيهاي استراتژي

 DMP فرآيند بازاريابي ديجيتال

 ٣ DMP هاي بازاريابي ديجيتالريزي استراتژيطرح

 ٢ COG شناسي و دستيابي به مشتريمخاطب

 ٢ CDI تصميم به خريد مشتري

 ٢ PUP اجراي فرآيند خريد

 ٢ CEL ايجاد وفاداري الكترونيك در مشتري

 DMR ديجيتالپيامدهاي بازاريابي 
 ٤ ADR پيامدها در حوزه تبليغات

 ٣ POR هاي ترويجيپيامدها در حوزه فعاليت

  

  پژوهش روش

 ايهشركت ساير و ايساكو شركت كاركنان و كارشناسان مديران، هيشامل كلجامعه آماري پژوهش، 
واعد ق اساس بر نمونه حجم كه است بوده كارشناسي مدرك حداقل با فروش و بازاريابي حوزه در وابسته

 توزيع يك براي معرف هر ازاي به نمونه ١٠ حداكثر و ٥ موجود در روش معادلات ساختاري (حداقل

در دسترس اتفاقي در بين جامعه  گيرينمونه صورت ها بهپرسشنامه و نفر محاسبه ٣٤٠ با برابر نرمال)
  آماري توزيع شده است.
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پيمايشي -ز منظر استراتژي اجراي پژوهش، توصيفيرو از حيث هدف، كاربردي و اپژوهش پيش
اي و ميداني ها به دو شكل مطالعات كتابخانهباشد. همچنين اين پژوهش از حيث روش گردآوري دادهمي

(پرسشنامه) انجام شده است. از حيث نوع داده، پژوهش حاضر كمي و از جهت مقطع زماني اجراي 
باشد. پژوهش حاضر به اعتبارسنجي الگوي تك مقطعي ميهاي پژوهش، اين مطالعه از نوع پژوهش

براي تعيين  هاي مدل مبتني بر روش معادلات ساختاري آزمون شده است.ساختاري روابط بين مقوله
استفاده شد. در نهايت  ٣٨و شاخص روايي محتوايي ٣٧شاخص نسبت روايي محتوايياز ها، روايي پرسشنامه

  از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد.ها براي تعيين پايايي پرسشنامه

  هاي تحقيقپايايي سازه -٢ جدول

  پايايي مركب  آلفاي كرونباخ ابعاد
  ٠,٧٧٦  ٠,٧٧٤  هوش بازاريابي

  ٠,٧٣٢  ٠,٧٣١ بازاريابي ديجيتال

  ٠,٨٦٤  ٠,٨٦٠ عوامل محيطي بازاريابي ديجيتال

  ٠,٧٩٠  ٠,٧٨٨ فرآيند بازاريابي ديجيتال
  ٠,٨١٣  ٠,٨١٢ ديجيتالبسترسازي بازاريابي 

  ٠,٨٧٩  ٠,٨٧٧  پيامدهاي بازاريابي ديجيتال
  ٠,٨٤١  ٠,٨٤٠ پايايي كل

  

بيشتر هستند كه  ٦/٠قابل مشاهده است، ضرايب بالاتر از مقدار حداقلي  ٢ طور كه در جدولهمان
و به منظور  ييديأها است. به منظور بررسي روايي پرسشنامه از تحليل عاملي تبيانگر پايايي مناسب معرف

  اسمارت  افزار اس پي اس اس وسازي معادلات ساختاري با كمك نرمبررسي فرضيات تحقيق از مدل
  پي ال اس بهره گرفته شد.

  هاي پژوهشيافته

به بررسي آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق از جمله ميانگين، انحراف معيار و  ٣شماره  در جدول
  شود.واريانس پرداخته مي

  

  

  

  



  كريمي زند و كاباران زاد قديم، ملك شيرآبادي/...مبتني بر ديجيتال بازاريابي اعتبارسنجي

 ١٧٩ 

 آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق -٣جدول 

  متغيرها
بازاريابي 
  ديجيتال

عوامل محيطي 
بازاريابي 
  ديجيتال

بسترسازهاي 
فرآيند بازاريابي 

  ديجيتال

فرآيند 
بازاريابي 
  ديجيتال

پيامدهاي 
بازاريابي 
  ديجيتال

هوش 
  بازاريابي

  340  340  340  340  340  340  تعداد
  3.3827  3.5963  3.6421  3.6974  3.7576  3.6863  ميانگين
  3.0000  4.0000  4.0000  4.0000  4.0000  4.0000  ميانه

  98955.  1.23453  1.22720  1.16976  1.08216  93997.  انحراف معيار
  979.  1.524  1.506  1.368  1.171  884.  واريانس
  111.  354.-  649.-  572.-  661.-  266.-  چولگي

  132.  132.  132.  132.  132.  132.  خطاي استاندارد چولگي
  725.-  1.082-  584.-  628.-  285.-  711.-  كشيدگي

  264.  264.  264.  264.  264.  264.  خطاي استاندارد كشيدگي
  1.00  1.00  1.00  1.00  1.00  1.00  كمترين
  5.00  5.00  5.00  5.00  5.00  5.00  بيشترين

  

متغيرها اطمينان حاصل هاي اين پژوهش آزمون شوند بايد ابتدا از نرمال بودن قبل از اينكه فرضيه
در غير اينصورت  باشد.درصد بيشتر باشد متغير نرمال مي ٠,٠٥كه سطح معناداري از شود. در صورتي

  باشند.تمامي متغيرها غيرنرمال مي ٤اند. بنابراين با توجه به جدول ها غير نرمالداده

  نتايج آزمون كولموگروف اسميرنف  -٤جدول 

 سطح معناداري آزمون آماره حجم نمونه متغيرها

 ٠,٠٠٠ 077/٠ 340 بازاريابي ديجيتال

 ٠,٠٠٠ 105/٠ 340 عوامل محيطي بازاريابي ديجيتال

 ٠,٠٠٠ 111/٠ 340 بسترسازهاي فرآيند بازاريابي ديجيتال

 ٠,٠٠٠ 087/٠ 340 فرآيند بازاريابي ديجيتال

 ٠,٠٠٠ 144/٠ 340 پيامدهاي بازاريابي ديجيتال

 ٠,٠٠٠ 157/٠ 340 هوش بازاريابي

بين متغيرها  از آنجا كه يكي از مفروضات استفاده از روابط علي عدم وجود رابطه هم خطي چندگانه

ظور هاي علي، به مناست، ضرايب همبستگي بين متغيرهاي به كار رفته در پژوهش، قبل از انجام تحليل

 هاي پژوهشبر طبق يافتهبررسي عدم وجود رابطه خطي مشترك چندگانه بين متغيرها محاسبه شد. 
مشترك چندگانه بين  داشتند، بنابراين وجود رابطه خطي ٨/٠ها مقاديري كمتر از تمامي همبستگي



 ١٤٠١فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و سه، بهار 

 ١٨٠ 

در روش حداقل مربعات جزئي از متوسط واريانس استخراج شده براي محاسبه روايي شود. متغيرها رد مي
  شود. ها استفاده ميهمگرا سازه

  هاروايي همگراي سازه -٥جدول 

 متوسط واريانس استخراج شده متغير

 ٠,٧٧٥٩ بازاريابي ديجيتال

 ٠,٥٠٩٨ ديجيتالعوامل محيطي بازاريابي 

 ٠,٧٤١٩ بسترسازهاي فرآيند بازاريابي ديجيتال

 ٠,٧١٢٩ فرآيند بازاريابي ديجيتال

 ٠,٦٥٦٣ پيامدهاي بازاريابي ديجيتال

 ٠,٦٠٤١ هوش بازاريابي

كنيد مقدار متوسط واريانس استخراج براي متغيرهاي اين مشاهده مي ٥همانگونه كه در جدول 

بيشتر است كه نشان دهنده روايي  ٠,٥است كه از مقدار حداقلي  ٠,٥٠٩٨و  ٠,٧٧٥٩تحقيق بين 
بايست از صحت هاي تحقيق، ميها است. قبل از ورود به مرحله آزمون فرضيههمگرايي مناسب سازه

سوالات مربوط به متغيرهاي تحقيق اطمينان حاصل كرد به همين جهت در اين مرحله از تحليل عاملي 
  شود. تائيدي استفاده مي

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  ضرايب بتاي مسير مدل ساختاري پژوهش  -١شكل 
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هنده دبارهاي عاملي شده از اهميت زيادي در تفسير نتايج تحليل عاملي برخوردارند. اين بارها نشان
هاي مربوط به آن است. بسته به اينكه محقق چه ميزان همبستگي بين هر متغير آشكار (سوالات) و عامل

براي بارهاي عاملي معرفي شده  ٧/٠تا  ٥/٠حذف سوالات درنظر بگيرد، مقادير ملاك از دقت را براي 

 ٣/٠است. بدين معني كه سوالات با بارهاي عاملي كمتر از  ٤/٠است اما كمترين سرحد اعلام شده مقدار 
يد كنمي كفايت لازم براي باقي ماندن در مدل را نداشته و بايد حذف شوند. همانطور كه در مدل ملاحظه

روابط بين متغيرهاي  ١مقادير داخل نمودار  شود.هستند پس هيچ سوالي حذف نمي ٠,٥تمام اعداد بالاي 
  سنجد. داري ميمكنون (مشاهده نشده) را به جهت معني

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  عداد معناداري مدل ساختاري پژوهشا -٢شكل 

باشد، روابط بين متغيرها در سطح  -٩٦/١+ و ٩٦/١در صورتي كه ارزش تي، بين  ٢شكل با توجه به 
+ و يا كوچكتر از ٩٦/١دار نخواهد بود، و در صورتي كه ارزش تي، بزرگتر از درصد معني ٩٥اطمينان 

دار خواهد بود، بنابراين در صورتي درصد معني ٩٥باشد، روابط بين متغيرها در سطح اطمينان  -٩٦/١

هاي ييد فرضيهأها و در نتيجه تي بين سازهنشان از صحت رابطهبيشتر شود،  ١,٩٦كه مقدار آماره تي از 
  است كه بر اين اساس كليه روابط موجود در مدل معني دار است. %٩٥پژوهش در سطح اطمينان 

  بازاريابي هوش بر مبتني ديجيتال بازاريابي سنجي اعتبار

 مقداري عاملي بار موارد تمامي در دهدمي نشان تاييدي عاملي تحليل نتايج ٦طبق جدول شماره 
 لقاب مشاهده قابل متغيرهاي با پنهان متغيرهاي بين همبستگي دهدميكه نشان  باشدمي ٠,٥ از بزرگتر
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 هايهمبستگي دهدمي نشان كه باشدمي ١,٩٦از  بزرگتر هاگويه تمامي براي  tآماره مقداير. است قبول
د موار تمامي در شده استخراج واريانس ميانگين مقدار. است معنادار ها سازه و ها گويه بين شده مشاهده

 در نيز CR > AVE شرط همچنين بزرگتر است. ٠,٧نيز از  مركب روايي مقدار و. است بزرگتر ٠,٥از 
   است . برقرار موارد تمامي

  بازاريابي هوش بر اعتبار سنجي بازاريابي ديجيتال مبتني -٦جدول 

  

  هاي پژوهشآزمون فرضيه

  معناداري دارد. تأثيرفرضيه اول: بازاريابي ديجيتال بر هوش بازاريابي 

  

 t AVA  CRآماره   بار عاملي استاندارد كد ابعاد كد متغير اصلي

 - هوش بازاريابي

 ٧,٩٩٥ ٠,٥٨٧ IFT تعيين نوع اطلاعات مورد نياز

٠,٧٧٦ ٠,٦٠٤١ 
 ١١,٦٩٧ ٠,٩٠١ IFR تعيين منابع كسب اطلاعات

 ٨,٩٦٦ ٠,٦٣١ IFA تحليل و تفسير اطلاعات گردآوري شده

 ٤,٥٠٥ ٠,٥٢٥ IFC بازاراستفاده متناوب از اطلاعات مرتبط با 

  ٠,٧٣٢  ٠,٧٧٥٩  -  - -  - -  بازاريابي ديجيتال

  عوامل محيطي
 بازاريابي ديجيتال

DMI 

 ١٢,٤٠١  ٠,٧٨٥ POF عوامل قانوني و سياسي

٠,٨٦٤ ٠,٥٠٩٨ 

 ٧,٨٤٣  ٠,٥٤٤ ECF عوامل اقتصادي

 ٦,٦٣٤  ٠,٥٤٩ SCF عوامل فرهنگي و اجتماعي

 ١١,٠٢٥  ٠,٨١٠ TEF عوامل تكنولوژيكي

 ٧,٩٩٤  ٠,٥٤١ COF عوامل رقابتي

بسترسازهاي فرآيند بازاريابي 
 ديجيتال

DMC 

 ١٣,٩٥٦ ٠,٧٢٢ MCC هاي بازاريابي با مشتريانكانال

٠,٨٧٩ ٠,٧٤١٩ 
 ١٦,٢٤٣ ٠,٩٣٣ COM بازاريابي محتوايي

 ٧,٣٨١ ٠,٥٢٨ MIS سيستم اطلاعات بازاريابي

 ٥,١٦٣ ٠,٥٨٢ MST بازاريابيهاي استراتژي

 DMP فرآيند بازاريابي ديجيتال

 ٦,٤٧١ ٠,٥١٦ DSP هاي بازاريابي ديجيتالريزي استراتژيطرح

٠,٧٩٠ ٠,٧١٢٩ 

 ٤,٨٨١ ٠,٥٤٦ COG شناسي و دستيابي به مشتريمخاطب

 ٦,٤٠٢ ٠,٧٥٨ CDI تصميم به خريد مشتري

 ٨,٥٣٥ ٠,٥٩٥ PUP اجراي فرآيند خريد

 ٨,٩٧١ ٠,٦٥٧ CEL ايجاد وفاداري الكترونيك در مشتري

 DMR پيامدهاي بازاريابي ديجيتال
 ٦,٣٣١ ٠,٥١٧ ADR پيامدها در حوزه تبليغات

٠,٨٧٩ ٠,٦٥٦٣ 
 ١٣,٢١٧ ٠,٩٦٩ POR هاي ترويجيپيامدها در حوزه فعاليت
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  هاي تحقيقنتايج اجراي الگويابي معادلات ساختاري فرضيه -٧جدول 

روابط متغيرهاي 
 تحقيق

ارزش 
 تي 

اثر 
 مستقيم 

اثر 
 غيرمستقيم

 نتيجه اثر كل

رابطه مثبت و  ٠,٧٨٤ - ٠,٧٨٤ ١٢,٢٥٤بازاريابي ديجيتال 
  

 ٠,٧٨٤به مقدار كه  هوش بازاريابيبازاريابي ديجيتال و ضريب مسير متغيرهاي  ٧با توجه به جدول 
 معناداري تأثيرهوش بازاريابي بازاريابي ديجيتال بر  توان گفت:مي ١٢,٢٥٤به مقدار  tهمچنين آماره 

  شود. اين فرضيه تاييد مي و لذا دارد

   فرضيه دوم: مدل بازاريابي ديجيتال مبتني بر هوش بازاريابي از اعتبار لازم برخوردار است.

و نتايج حاصل از آزمون  در اين بخش به منظور بررسي و تعيين اثربخش الگوي پيشنهادي پژوهش
ا ب شده است كهها خواستهدر اختيار خبرگاني كه در ساخت الگو مشاركت داشتند قرار گرفت و از آن

ثربخش اداراي اعتبار  توجه به مدل مفهومي و نتايج به دست آمده مشخص نمايند كه آيا الگوي پيشنهادي
  اند.نفر) اثربخشي الگو را تأييد كرده ٣٤٠( از افراد بوده است يا خير. نتايج نشان داد كه صد درصد

 بررسي اعتبار مدل پژوهش -٨جدول 

  درصد فراواني فراواني  نظر خبرگان
  ٠/١٠٠ ٣٤٠ تأييد مدل

 ٠/٠  ٠  تأييد مدلعدم

  ٠/١٠٠  ٣٤٠ كل

 ٣٩/٠براي برازش مدل كلي  اين معياراستفاده شد.  ٣٩GOF در نهايت جهت برازش مدل از شاخص

  باشد. دهنده برازش قوي مدل ميمحاسبه شده كه نشان

 گيريبحث و نتيجه

وده در شركت ايساكو ب يابيبر هوش بازار تاليجيد يابيبازار كپارچهاين پژوهش در پي ارائه الگوي ي

تبليغات  بازاريابي شاملتر بازاريابي ديجيتال يك بخش مهمي از راهبرد بازاريابي است. اشكال سنتياست. 
باشند كه كاربران حق انتخاب كمي در تعيين محتوي دارند. در عين حال، اي و تلويزيوني ميروزنامه
هاي اجتماعي استفاده از رسانه .نلاين داشته باشندآنتظار دارند تا يك حضور ها اها از شركتهكنندمصرف

هاي يك ابزار بازاريابي در بازاريابي ديجيتال سودمند است. چندين دليل براي استفاده از رسانه عنوانبه

 أثيرتنتايج فرضيه اول كه بازاريابي ديجيتال بر هوش بازاريابي ابزار بازاريابي وجود دارد.  عنوانبهاجتماعي 
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 ٠,٧٨٤به مقدار كه  هوش بازاريابيبازاريابي ديجيتال و معناداري دارد نشان داد ضريب مسير متغيرهاي 
ناداري مع تأثيرهوش بازاريابي بازاريابي ديجيتال بر  كه توان گفتمي ١٢,٢٥٤همچنين آماره تي به مقدار 

ين و ت) و راك١٣٩٧) و خوش طينت و شاه آبادي(٢٠١٨. نتايج اين تحقيق با تحقيقات نادارشايلي (. دارد
با اين تغيير سريع فناوري پيشرفته، شركت بايستي قادر به  ) همسو و هماهنگ است.٢٠١٦همكاران(

زاريابي يتال فراتر از بادرك ابزارهاي كليدي براي ايجاد يك راهبرد بازاريابي آنلاين باشد. اين ابزارهاي ديج
ها برسانند و رابطه بلندمدتي را با هكنندمصرفهاي خود را به دهد تا پيامسنتي به شركت امكان مي

(آنلاين، موبايل و كامپيوتر). رسانه اجتماعي، يك اصطلاح چتر براي نرم افزار و  مشتري برقرار كنند
باشد كه به كاربران امكان مشاركت آنلاين، مبادله پيام، بحث، ارتباط و مشاركت خدمات مبتني بر وب مي

  دهد. در هر تعامل اجتماعي را مي

 ،بازاريابي از اعتبار لازم برخوردار استنتايج فرضيه دوم كه مدل بازاريابي ديجيتال مبتني بر هوش 
) همسو و ١٣٩٥) و جعفربيگي (١٣٩٣نتايج اين تحقيق با تحقيقات فاريابي و ظفريان پور (كه  نشان داد

معطوف كنند؛ زيرا  وكاركسباي به حاكميت هوشمندي ها بايستي توجه ويژهشركت هماهنگ است
به منظور . هاي استفاده شده استبه طور روزافزوني توسط تيم وكاركسبرويكرد مستقل هوش 

ه ، اجراي اقداماتي بدر شركت ايساكو يابيبر هوش بازار تاليجيد يابيبازار كپارچهيسازي الگوي پياده
ت. به اين شرح اس پيشنهادهاي اجرايي براي ارتقاء هوش بازاريابي در شركت .گرددشرح زير پيشنهاد مي

باشد. در اين راستا مي كاركنان يو علم يدانش فنيكي از عوامل مؤثر در ارتقا هوش بازاريابي بنگاه، 
هايي چون بازاريابي، فناوري اطلاعات و دانش فني و علمي كاركنان در حوزه كه گرددپيشنهاد مي

ن دانش تحليل كاركنا هاي اجتماعي و ... در سطح بالايي افزايش يابد. همچنين هر چقدرارتباطات، شبكه
خواهد  هاي بازاريابياز محيط و تغييرات آن بيشتر باشد بالطبع سازمان هوش بالاتري براي تدوين برنامه

اشد. بمي كاركنان پذيرييكي ديگر از عوامل مؤثر در ارتقا هوش بازاريابي شركت، ميزان ريسك داشت.

يابي، باتوجه به نرخ شكست محصولات و در توسعه محصولات جديد مبتني بر هوش بازار ،همچنين
اشد. بنابراين بپذيري بالا ميهاي فردي و نيز سازماني، سبك شخصيتي كاركنان، نياز به ريسكخصوصيت

 هادهاييو پيشنها توصيه. پذيري كاركنان در سطح قابل قبولي ارتقاء يابدضروري است كه ميزان ريسك

هاي بزرگتر هاي بعدي را بر اساس نمونهشود پژوهشيشنهاد ميپاست  كرده مطرح آينده محققين براي را
هاي بررسي مدل ارائه شده پژوهش در سطح شركت و در ساير شركتهاي مشابه ديگر كشور نيز انجام دهند

گردد كه از تحقيقات آزمايشي و نيمه آزمايشي براي بررسي اين پيشنهاد مي ديگر در ايران انجام گردد.
برخي  تأثير تحت ديگري پژوهش هر پژوهش مانند اين دستاوردهاي و نتايج تماميموضوع استفاده كنند. 
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هاي كوچك و متوسط به دليل عدم آزمون تعميم نتايج پژوهش در بنگاهاست.  بودهها محدوديت
باشد. در اين پژوهش تلاش شد مبتني بر نتايج احصاء شده هاي قلمرويي، زماني و بودجه ميمحدوديت

سازي نمونه، راهبردهاي اصلي مؤثر بر پياده عنوانبهدر نهايت تعدادي پيشنهادهاي كاربردي ارائه شود. 
-ازي طرحسپيادههاي بازاريابي ديجيتال، ريزي استراتژيكپارچه بازاريابي ديجيتال شامل؛ طرحفرآيند ي

به  يابيتو دس ييشناسا هايروش، ي بازاريابي ديجيتالاهبرنامه يابيكنترل و ارزهاي بازاريابي ديجيتال، 
باشد. تحريك كاربر براي خريد و ... ميآگاهي مشتري از محصول و ارزش درك شده مشتري، ، مخاطب

اگرچه بصورت موردي تلاش شد پيشنهادهايي براي اجراي اين راهبردها داده شود، با اين حال به دليل 
  ها پرداخته نشده است. محدوديت در قلمرو موضوعي و زماني پژوهش به طور گسترده به اين مقوله
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