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  چکیده

رقابت  يفضا یطیمح ياست كه بتواند با كمک آن بر چالش ها يابزار ازمندین ریو متغ ايپو يبقا در بازارها يبرا سازمان

 حاضر صورت قیتحق یابيبازار يمدل هوشمند نيرو با هدف تدو نياست. از ا یابيبازار يهوشمند يابزار نی. چنديفائق آ

مراجعه  ،یرانيا یبه نگاه اسلام یابیالخصوص به منظور كسب دست یموضوع عل اتیراستا با مطالعه گسترده ادب نيگرفت. در ا

در  ،یسه شاخگ یلیبا ابزار تحل یشد و پس از ساختارده يیشناسا یابيبازار يهوشمند یفاكتور اصل 47 ،یبه اسناد بالادست

بدست آمده از پرسشنامه  يداده ها يآمار لیقرار گرفت. با تحل رانياخبرگان صنعت خودرو  اریدر اخت يقالب پرسشنامه ا

شده،  یيشناسا يرهایشدند. سپس متغ ديیشده، تا يیشناسا یابيبازار يبر هوشمند رگذاریتاث ریمتغ 10شده،  يجمع آور

خبرگان صنعت خودرو  اریپرسشنامه در اخت نيوارد شدند و ا ديگرد میتنظ ISM  کیدر پرسشنامه دوم كه با ساختار تکن

، مدل  ISM کیپرسشنامه دوم و با استفاده از تکن جينتا يشد. بر مبنا يو پرسشنامه ها جمع آور تقرار گرف رانيا

 يندتواند آنها را در تحقق هوشم یكند م یارائه م رانيمدل به مد نيكه ا ینشیشد. ب یطراح "یابيبازار يهوشمند"

 .دينما ياريدر سازمان  یابيبازار

 

 .یابيبازار يهوشمند ،یمدل سه شاخگ ،يساختار يریتفس يمدلساز ،يهوشمند کلیدی: هایهواژ
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 مقدمه

توافق نامه  لیدهه گذشتتته، شتتركت ها به دل یدر ط

جار يها جار ،يت  شيو افزا يبر طرف شتتتتدن موانع ت

با ورود  یجهان يبه مصتترف كنندگان بازارها یدستتترستت

 و یمواجه شتتتده اند  ل یجهان ندهيبا رقابت فزا نترنت،يا

   "وورد واچ"(. بر طبق گزارشتتات موستتستته 1999 نيابر

صادرات جهان 2002  170 شيافزا 1998تا  1950از  ی(، 

صورت يبرابر ست به   اردیلیم 311كه از  یرا تجربه كرده ا

 است.  دهیدلار رس ونیترل 54دلار به 

 یخارج میمستتتق يگذار هيستترما 1998تا  1970از 

 7000از  یتیچند مل يبرابر شده و تعداد شركت ها 150

ا ست. بعلاوه شركت ها  دهیشركت رس 60000شركت به 

 و ندهيفزا نانیعدم اطم ،يتکنولوژ عيستتتر راتییبا تغ

در بازارها، كاهش چرخه عمر محصتتتول، و بخش  يیايپو

 شده اند.  یجهان طیبازار در مح ندهيفزا يبند

نابرا نا نيب مان برا يیتوا به  عيواكنش ستتتر يستتتاز

اء بق يبرا يضرور يبازارها، امر طيو شرا یطیمح راتییتغ

نه تنها به  یابيبازار هوشتتمندي .شتتود یآنان محستتوم م

ابزار، محصول و يا حتی سیستم، بلکه به عنوان  کيعنوان 

سرعت  کرديرو کي ساس  سازمانی، بر ا جديد در معماري 

در تحلیل اطلاعات به منظور اتخاذ تصتتتمیم هاي دقیق و 

سب و كار در ح شمند ك شده هو داقل زمان ممکن مطرح 

كاربردي و  ياستتتت كه شتتتامل مجموعه اي از برنامه ها

پا ناد  به استتتت  و یاتیداده عمل يها گاهيتحلیلی بوده و 

 تیفعال يبرا يریگ میبه اخذ و كمک به تصتتتم یلیتحل

و همکاران  يهوشتتمند كستتب و كار می پردازد  رضتتنفر

2011 .) 

نابع و جر به كنترل م جاري كمک   انيهدف هوش ت

سازمان  رامونیاطلاعات كسب و كار است كه در درون و پ

سادارندوجود  شنا و  يی. هوش تجاري در قرن اطلاعات با 

به دانش و  فاوت  عات انبوه و مت ها و اطلا پردازش داده 

به ستتتازمان ها می كند  یهوشتتتمندي نام، كمک بزرگ

 (. 2012 چونگ و تسنگ، 

قع و به هوش تجاري، اطلاعات كستتتب و كار را به مو

 يیو توانا ديصتتورت مناستتب براي استتتفاده ارائه می نما

پنهان در اطلاعات كستتب و كار را  یو فهم معان دلالاستتت

 . ديمی نما نیتأم

شمند يها ستمیس یو اثربخش يیكارا سب و  يهو ك

ستتازمان نقش  کي یرقابت تيو كستتب مز تیكار در موفق

سعت و  لیها به دل ستمیس نيا یابيعمده اي دارد. ارز و

 يآنها و منافع درازمدت از منظرها یگستتتتره پوشتتتشتتت

 . ردیقرار می گ یگوناگون مورد بررس

به هز کارگ نهيبا توجه   يها ستتتتمیستتت يریكلان ب

شمند ستفاده مؤثر از آن  يهو سازمان، ا سب و كار در  ك

( عوامل 2009و همکاران،  نیمی باشتتتد  ل تیحائز اهم

 يها برا ستتتتمیستتت نيموفق ا شتتترفتیمؤثر در بلوغ و پ

  .سازمان ها مهم است

شمند لذا ستفاده از مفهوم هو سازمان  یابيبازار يا در 

ستتازمان به  يرا برا يشتتگفت آور اریبستت جيتواند نتا یم

 تیموفق یتا عوامل اصل ميرو بر آن شد نيارمغان آورد. از ا

جهت كمک به ستتتازمان ها  یابيبازار يرا در هوشتتتمند

سا س راتییتغ امروزه .ميینما يیشنا در بازار بر  عيسر اریب

به ستترعت در حال  ي. تکنولوژستتتین دهیپوشتت یكستت

شود،  یوارد بازار م يديجد ياست و هر روز كالا شرفتیپ

ل كند و رفتار رقبا قاب یم رییمصتترف كنندگان تغ قهیستتل

 . ستین ینیب شیپ

و  متیدرستتت، با ق يرستتاندن كالا یطیمح نیدر چن

عامل  نيزمان مناستتب به مصتترف كننده، نه تنها مهم تر

 يقادر ب يدیكل یاستتت بلکه نقشتت یرقابت تیموفق يبرا

 . ( 2007دارد  اگروال و همکاران  ينهاد تجار

رقابت را نشان داده  يسمت وسو یابيبازار هوشمندي

دهد كه از طريق تجزيه  یو به شتتتركت ها اين امکان را م

توانند قبل از آنکه تحت تأثیر محیط وتحلیل حركات رقبا ب

پیرامون قرار گیرند نستتتبت به پیش بینی و توستتتعه بازار 

خود اقدام كنند كه اين امر در بلندمدت منجر به كستتتب 

 . (1388صادقی،  وشود.  رفیعی  یپايدار م بتیمزيت رقا

اطلاعات از محیط بیرونی كستب و كار، زمانی  دريافت

ثرگذار استتتت كه آنها يک بر موقعیت رقابتی ستتتازمان ا

 "یابيهوشمندي بازار"فرايند مستمر و تکرار شونده به نام 

را به منظور جمع آوري، ذخیره ستتازي، تجزيه و تحلیل و 

ستم تجاري  سی شركت يا كل اكو شاعه اطلاعات در كل  ا

 (. 2001و چوو ،  توطراحی كنند  
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سخ بلادرنگ به  شمندي رقابتی از طريق پا در واقع هو

تغییرات در ارجحیت ها و ستتلايق مشتتتريان، استتترات ي 

رقبا، پیشرفت هاي فناورانه، سازمان را براي پاسخگويی به 

  .(2008،  ویبازارهاي پیچیده و پويا قادر می سازد  ك

با انفجار اطلاعات در  در ها  جهان امروز كه ستتتازمان

سازمان هايی  محیط كسب وكار خود مواجه هستند، تنها 

یان حجم  به موفقیت ند از م كه بتوان ند  ياب دستتتت می 

سب را از محیط  انبوهی از اطلاعات، اطلاعات مرتبط و منا

صمیم  سايی كنند و آنها را در اتخاذ ت شنا درون و بیرون 

 (. 2002به كار گیرند  فريشمار،  کهاي استرات ي

در اين فضاي كسب وكار، سازمان هاي بسیاري وجود 

محیط را گردآوري می كنند  دارند كه داده هاي موجود در

ظام تصتتتمیم  به ن فه هاي ورودي،  به منزلة مؤل ها را  و آن

 گیري مديريتی وارد می كنند.

اما برخی از ستازمان ها تنها به گردآوري داده ها براي 

تصتمیم هاي استترات يک اكتفا نمی كنند، بلکه آنها  اتخاذ

نخستتت به نیازستتنجی و برنامه ريزي داده هاي مورد نیاز 

ازمان می پردازند، ستتپس اين داده ها را گردآوري می ستت

كنند و با روش هاي مناسب، مورد تجزيه وتحلیل قرار می 

دهند و پس از انجام اين فرايند، اطلاعات تحلیل شتتده را 

صمیم گیري مديريتی،  به منزلة مؤلفه هاي ورودي نظام ت

 در اختیار مديران سازمان ها قرار می دهند.

ها  مان  هاي اين ستتتاز از انواع مختلف ستتتیستتتتم 

ستفاده  هوشمندي براي گردآوري و فرايندسازي داده ها ا

می كنند. اين ستتیستتتم ها به نوبة خود در دستتت يابی به 

نده،  قابتی ستتتازمان در آي فا می  نقشمزيت ر یدي اي كل

 كنند. 

مديران براي دستتتت يابی به هوشتتتمندي بیرونی، از 

اده ده می كنند. استفمنابع اطلاعاتی درونی و بیرونی استفا

از منابع بیرونی و منابع شتتخصتتی در تصتتمیم گیري هاي 

استرات يک، به طور قابل ملاحظه اي بیشتر از منابع درونی 

 تأثیر می نیو ریر شتتخصتتی بر اكتستتام هوشتتمندي بیرو

 (. 2011گذارند  ياپ و رشید، 

چک،  هاي بزرك و كو مان  به همین منظور، ستتتتاز

ت دربارة محیط بیرونی خود همیشتتته به گردآوري اطلاعا

                                           
1 Interpretive Structural Modeling 

پرداخته اند تا عملیات سازمان ر ا ارتقا بخشند و استرات ي 

هاي آينده را تدوين كنند. هوشتتتمندي برون ستتتازمانی، 

منظور انطباق با محیط  بهراهی اثربخش براي ستازمان ها 

بیرونی، رلبه بر تهديدها و استتتفاده از فرصتتت ها استتت 

  .(2012 ژانگ، مجید و فو، 

آنجايی كه دريافت اطلاعات از محیط بیرونی كسب  از

يابی بازار يها استیوكار بر موقعیت رقابتی و اثربخشی س

(، بنابر 1391سازمان تأثیرگذار است  پیرايش و علی پور، 

اين لزوم توجه به اينکه ستتتازمان ها به چه اطلاعاتی نیاز 

شمندي(  شده  هو دارند و تا چه اندازه از اطلاعات تحلیل 

ر تصمیم هاي استرات يک خود استفاده می كنند، بسیار د

 اهمیت دارد. 

در پ وهش هاي پیشتتتین نیز، شتتتناستتتايی نیازهاي 

اطلاعات بازاريابی سازمان به تفکیک نوع كاربرد و تأمین و 

به روزرستتانی آنها پیشتتنهاد شتتده استتت  آزاد و شتتريفی، 

تا ضمن بدست آورن عوامل  ميرو بر آن شد نيا از. (1390

 مدل کيبا ارائه  ،یابيبازار ياثرگذار بر هوشتتتمند یاصتتتل

ستفاده از تکن ،یمفهوم 1 کیبا ا
ISMنيو ارتباط ا ی، توال 

 .ميعامل ها را بدست آور

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

جهانی شدن اقتصاد، سرعت گرفتن تغییرات فناوري و 

انفجار اطلاعات سبب شده است شركتها فشار بیشتري را 

ند. علت براي  بت تحمل كن قا ندن در صتتتحنه ر ما باقی 

شه مالی،  شركتها به ندرت داراي ري ست هاي داخلی  شک

ضاوت  سته از خطاها و ق ست؛ بلکه برخا صادي يا فنی ا اقت

هاي نادرست درباره بخش هاي محیطی  محیط اجتماعی، 

و همکاران،  داميفرهنگی، ستتتیاستتتی و...( می باشتتتد  آد

2009).  

به شتتتد در قابتی، روابط پیچیده اي اين محیط  ت ر

شتتتکل می گیرد كه اطلاعات در آن به عنوان يک منبع 

اصتتلی محستتوم می شتتود اما دريافت اطلاعات از محیط 

بیرونی كستتتب و كار، زمانی بر موقعیت رقابتی شتتتركتها 

اثرگذار استتتت كه آنها از يک ستتتیستتتتم جامع و مدون 
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ه اطلاعاتی را ك رصتتدد 90هوشتتمند بهره جويند؛ چرا كه 

ست  صمیم هاي حیاتی خود نیازمند ا شركت براي ت يک 

سب كند  آوك شمندي رقابتی ك  دورایلیمی تواند از راه هو

 (. 2007و همکاران، 

به عنوان يکی از تکنیک  یابيامروزه هوشتتتمندي بازار

هاي مهم در ايجاد مزيت رقابتی عمل می كند و بستتیاري 

سازمانی شركت هاي بزرك آن را جزئی ازفرهنگ  خود  از 

 در .( 1387تبديل كرده اند  وظیفه دوستتت و قاستتمی، 

جد نيا کاف  هارت يديدوران شتتت با  يهادر م مرتبط 

ها با . ستتازمانشتتودیوكار مشتتاهده مكستتب  يهوشتتمند

 ها روبرو هستند. انفجار داده

اطلاعات  ها به كستتبستتازمان ازیاگر فرض شتتود كه ن

 یتیكه البته فرض چندان دور از واقع-سالانه دو برابر شود

 از ستتال شتتتریبرابر ب 32 ازین نيا 2007در ستتال -ستتتین

ست و حت 2002 صف ا یبوده ا در نظر  زین زانیم نياگر ن

خواهد بود. امروزه  یقابل توجه زانیشود، باز هم م گرفته

 يهایو آگاه هايیتنها به توانا ندتوانینم گريها دستتازمان

 خود اتکا كنند.  یدرون

و متناستتب  ديجد يهابه جذم مهارت ازیها نبلکه آن

فاده م يبرا كه توستتتط  يیهااز داده ینطقاستتتت ند  دار

وكار و كستتب يارتباط با مشتتتر تيريمد يهاستتتمیستت

به ا شتتتده جاديا یکیالکترون  دگاهيد بیترت نياستتتت. 

جا تيريمد ارزش خود  رهیتمركز صتتترف بر زنج يبه 

مرتبط با خود را  يهاارزش كل شتتبکه يرهیشتتركت، زنج

 در نظر خواهد گرفت. 

در  یابيبازار يهوشتتتمند ،یلیتحل يهاكاركرد مهارت

ضوعات ر نیارتباط ب افتني س ریمو س ریمرتبط و تف ت در

ست. اما تع شركت  کي ازین زانیم نییحوادث و اطلاعات ا

 يهاممکن استتت.عموما در شتتركت ریها رمهارت نيبه ا

س نهیزم نيبزرك تعداد كاركنان متخصص در ا اندک  اریب

یاستفاده نم یخوب ههم ب لیتعداد قل نياست كه البته از ا

 . شود

ها از مهارت نيا يتوجه داشت كه هرچه تقاضا برا ديبا

سازمان افتهي شيها افزاسازمان يسو سامانو   یدهها به 

 احساس يشتریب ازیوكار را نكسب  يل محور هوشمندحو

تر و باارزش تر،امیامر فرّارتر، كم نيا كنند، متخصتتصتتان

 (1386 ،ی.  گلستانشوندیتر مگران

 ياستتتتفاده از هوشتتتمند يستتتازمان بتواند برا اگر

متناسب با آن  یدهخود را آماده كرده و سازمان ،یابيبازار

 نيا يریكارگانتظار داشتتتت كه به توانیرا انجام دهد، م

ز ا یشود. ذكر مثال هيبازگشت سرما نرخ شيابزار باعث افزا

شتر ستمیس شن به يارتباط با م شدن بحث كمک رو تر 

 . كندیم

مناستتتب جهت  یدهستتتازمان يقهينمونه طر نيدر ا

شمند ستفاده از هو سب يا ستاك نرخ  شيافزا يوكار در را

 نیب . تفاوتشتتتودیه منشتتتان داد هيبازگشتتتت ستتترما

 ستتتتمیدر ستتت توانیرا م «یعال»و«خوم»يگذارارزش

با مشتتتتر یلیتحل باط  بارت د ايو  يارت در  گريبه ع

 . افتي ستمیس نيوكار مرتبط با اكسب يهوشمند

شمند سب يهو موجود  يندهايوكار با نظارت بر فرآك

مناسب به  يهشدارها دادن ،يارتباط با مشتر ستمیدر س

نان و ته با  يضتتترور يهاگزارش يهیكارك باط  در ارت

 يندهايتر شتتدن فرآستتازمان، به اثربخش یكنون تیموقع

 . دينمایكمک م ستمیس نيموجود ا

صورت ستقرار ا رانيكه مد یدر   امکانات، به نيقبل از ا

یم یكرده باشتتند. به راحت يگذارهدف ياستتتهينحو شتتا

 یيرا شناسا یاتیعمل يهاتيمناسبتر و اولو يهامحل توان

 يهوشمند اگرچه .كار را دنبال كرد هانهیكرد و در آن زم

 ريتا در رقابت با ستتتا كندیبه ستتتازمان كمک م یابيبازار

 یمنحن دينبا یباشتتد، ول زيمتما یرقبا، از لحاظ اثربخشتت

 نيا يبرد. توجه به بعد درآمد ادياز  زیرا ن يستتتازنهیبه

 .ستیاز لطف ن یخال هیقض

 شيباعث افزا یابيبازار يهوشتتتمند گريبه عبارت د

 يسازنهیاز به یامر فقط ناش نيا هك شودیارزش افزوده م

 ديجد يهاموجود نبوده و استتتفاده از فرصتتت يندهايفرآ

شتر شيو افزا ندهايمجدد فرآ یبازار، طراح  انيتماس با م

 .شودیشامل م زیرا ن

 یابيبازار يهوشتتتمند ينهیدر زم يكاربرد يهابرنامه

 از آنها توقع توانینم یدهند، ول ياريسازمان را  توانندیم

 جينتا ايآ كهنيبه ستتوالات مشتتکل داشتتت، ا يیپاستتخگو

 يكاركرد تیقابل يانجام شتتده دارا يهالیحاصتتل از تحل

ستند؟  سازمان به توانیچگونه م نکهيا ايه  ركاآنها را در 

ز ا انيو نگرش مشتتتر نشیب ير ارتقابستتت؟ نقش آنها د
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سوم م از آن جمله ست؟یسازمان چ . شودیسوالات مح

 (1388 ،يزاد و اسکندر کی ب

گونه كه گفته شتتد با ورود به عصتتر اطلاعات و  همان

سرعت وارد بازار م ديجد يكالاها ،يتکنولوژ شود و  یبه 

صرف كنندگان ن قهیسل سرعت تغ زیم د. در كن یم رییبه 

موجود در بازار و  يعدم تستتلط بر روند ها یطیمح نیچن

 اریتواند اثرات بس یبه آن م يیجهت پاسخگو يیعدم توانا

شتتتركت به دنبال  تيرفتن موجود نیاز ب یتح يانباريز

 داشته باشد.

در  یاز كجا شتتروع شتتود؟ در بازه زمان ديبا یابيبازار 

 یمتیاز كجا و به چه ق ديبا یستتازمان، چه اطلاعات اریاخت

شود؟ بر كدام بعد بازار سب   غات،یلتب م؟یتمركز كن یابيك

(، ی صتتنعت یشتتركت نیب یابيبازار ان،يمشتتتر ،ينام تجار

 ،یرقابت تيفروش، مز ،یقيتشتتتو يهاتیو فعال باطاتارت

 ت،یخلاق ،ينامگذار ن،يرقبا، مشتتاور ان،يمشتتتر يازهاین

 تيرضتتتا ان،يروابط با مشتتتتر تيريمد ،يیگرايمشتتتتر

ما ،یابيبازار يهاداده گاهيپا ،يمشتتتتر ئه  ز،يطرح، ت ارا

 ،ینيكاركنان شتتركت، كارآفر ع،يتوز يهاكانال م،یمستتتق

بازار ،یمال یابيبازار ،یتجرب یابيبازار  یابيتمركز و 

 يآرمانها و اهداف، راهبردها نده،يو آ ینیبشیپ ،یتخصص

ضمانت صو یابيها، بازاررشد،  و احساس، اجرا و  یذهن ريت

 يهايیدارا ،يآن، نوآور لیو تحل هيلاعات و تجزكنترل، اط

بازار كار نترنتيا ،یالمللنیب یابيناملموس،   و كستتتب و 

و منابع  هايیدارا ت،يريمد ،يوفادار ،يرهبر ،یکیالکترون

بازار ،یابيبازار مل  عا ها، اخلاق در بخش ريبا ستتتا یابيت

 قاتیتحق ،یابيبازار يهاطرح ،یابيبازار ختهیآم ،یابيبازار

ها، بازارها، رستتتانه ،یابيبازار يها و مهارتهانقش ،یابيبازار

سالت و  صولات جد تيمأمور اير سعه مح  د،يشركت، تو

 ،يدیكل ریر يهاتیفعال یابيستتتازمان، منبع ها،فرصتتتت

ندازه جا يریگا  ،يگذارمتیو ق متیق ،یابيگاهيعملکرد، 

دوران  یابيبازار ت،یفیك ،یمحصتتتول، ستتتود، روابط عموم

فروشتتتان و فروشتتتندگان، مند، خردهرابطه یابيركود، بازار

بتازار، ختدمتات،  میفروش، ارتقتاء فروش، تقستتت يروین

و شتتتکستتتتت،  تیتتراهبرد، موفق ،یكننتتدگتيتتحمتتا

ناور يبازارها كنندگان،نیتأم از راه  یابيبازار ،يهدف، ف

 دهان به غاتیها، ارزش، تبل تیدور، روندها در تفکر و فعال

 یابيبازار يروست كه توجه به هوشمند نيا از.... .  دهان و

کان با چن يبرا یزمیبه عنوان م له  قاب ها نیم  يیچالش 

 باشد. یم يضرور اریبس

همان گونه ی: ابیبازار یفاکتورهای اصلی هوشمند

 يارائه شتتده هوشتتمندبا بررستتی مدل هاي شتتد  انیكه ب

، 3نسيزیبانفو ، 2یاد كراولدر دنیا از جمله مدل هاي   بازار

، 6بازار يهوشتتمند ستتتمیستت، 5كروپس تايد، 4اردنت نالج

سپوک، 8گروپ نیامج، 7سرچير یتینینفيا  ،10شنينويا، 9ب

 يهوشمند ي، فاكتورها11انیسوبرامانو  DJMي،آبزروتور

به همراه مدل مربوط به  ريكه در جدول ز دياستخراج گرد

 .آن قابل مشاهده اند

 

  

                                           
2   Ed Crowley 
3   Infobusiness Market Intelligence Model 
4   Ardent Knowledge 
5   DataCrops 
6   Market Intelligence System 

7   Infiniti Research 
8   emagine-group 
9   Bespoke contacts 
10   Innovation Observatory 
11   Anand Subramaniam 
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 و فتگر صورت موضوع ادبیات در جامعی تحقیق بازاريابی، هوشمندي اصلی فاكتورهاي به رسیدن ضرورت به توجه با

 افق در ايران اسلامی جمهوري اندازچشم ايران، سند اسلامی جمهوري اساسی بالادستی شامل قانون اسناد مطالعه از پس

 رهبري و قانون معظم مقام ابلاری هاياساسی، سیاست قانون 44 اصل كلی هايتوسعه، سیاست پنجم ساله 5 ، برنامه1404

 گرديد. استخراج زير شرح به موثر فاكتورهاي و مشخص بازاريابی هوشمندي با مرتبط بندهاي كشور، سالانه بودجه

 "ایران اسلامی جمهوری اساسی قانون" از مستخرج هوشمندی بازاریابی فاکتورهای  : 2جدول 

 منبع فاکتور ردیف

 تکاراب و تتبع و بررسی روح تقويت 1

 همه ، دوم اصل در مذكور اهداف به نیل براي است موظف ايران اسلامی جمهور دولت - 3 اصل

 زمینه تمام در ابتکار و تتبع و بررسی روح تقويت -4...  :برد كار به زير امور براي را امکانات خود

 ... .محققان تشويق و تحقیق مراكز تاسیس طريق از اسلامی و فرهنگی فنی، علمی، هاي

 اسلامی تطبیق با موازين 2

 و سیاسی نظامی، فرهنگی، اداري، اقتصادي، مالی، جزايی، مدنی، مقررات و قوانین كلیه - 4 صلا

 قوانینی تواند نمی اسلامی شوراي مجلس - 72 اصل ... .باشد اسلامی موازين اساس بر بايد ریر اينها

 یصتشخ. باشد داشته مغايرت اساسی قانون كشور يا رسمی مذهب احکام و اصول با كه كند وضع

 .است نگهبان شوراي برعهده آمده ششم و نود اصل در كه ترتیبی به امر اين

 ماهر افراد تربیت 3

 برآوردن و محرومیت و فقر كردن كن ريشه و جامعه اقتصادي استقلال تامین براي - 43 اصل

 ضوابط اساس بر ايران اسلامی جمهوري اقتصاد او، آزادي حفظ با رشد، جريان در نیازهاي انسان

 سعهتو براي احتیاج نسبت به ماهر افراد تربیت و فنون علوم و از استفاده -7...  :شود می زير استوار

 .كشور اقتصاد پیشرفت و

 از حفظ منافع كشور اطمینان 4
 تشار ، فرهنگ ، اقتصادي و طبیعی منابع بر بیگانه سلطه موجب كه قرارداد گونه هر -153 اصل

 .است ممنوع گردد كشور ديگر شیون و

 "1404 افق در ایران اسلامی جمهوری اندازچشم سند" از مستخرج بازاریابی هوشمندی فاکتورهای:   3جدول 

 منبع فاکتور ردیف

 د،كارآم توسعه دينی، اسلامی مردم الگوي تحکیم با اسلام جهان در مؤثر و فعال بخش، الهام نیدي اسلامی مردم انتباق با الگوي 1

 منطقه و اسلامی همگرايی بر گذار تأثیر اجتماعی و فکري پويايی و انديشی نو اخلاقی، جامعه

 و دينی انديشه نگاهداشتن نمايان و . زنده(ره  خمینی امام هاي وانديشه تعالیم اساس بر اي

 مامت در اساسی معیار يک عنوان به آن نقش كردن برجسته و( ره  خمینی امام حضرت سیاسی

 سلامیا انقلام و اسلام بر مبتنی ملی هويت و وحدت تقويت .ها ريزي برنامه و ها سیاستگذاري

 و اسلامی ت ايرانی هنر و تمدن ، فرهنگ تاريخ درباره كافی آگاهی و اسلامی جمهوري نظام و

 .فارسی زبان به جدي اهتمام

2 
 و اسلامی همگرايی از اطمینان

 اي منطقه

 یآفرين و كار تقويت روحیه ابتکار 3

 ناعتق و درستکاري آفرينی، كار ابتکار، و كار روحیه و اجتماعی انضباط و كاري وجدان تقويت

 و نیف استعدادهاي و آوري نو آفرينی، كار از پشتیبانی .تولید كیفیت ارتقاي به اهتمام و

 پ وهشی.

 .خدمات و كالا صادرات و تولید افزايش داخلی، تولیدات از استفاده براي سازي فرهنگ داخلی و صادرات تاكید بر تولیدات 4

 .انداز چشم افق در نظر مورد اهداف به دستیابی براي ملی عزم و انگیزه ايجاد انگیزه ايجاد 5
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 نو هاي آوري پايش فن 6

 اطلاعات زيستی، هاي آوري فن و آوري فن ريز: شامل نو، هاي آوري فن بوي ه آوري، فن كسب

 متکی و متنوع اقتصاد به دستیابی براي تلاش .يی هسته  فضا هوا محیطی، زيست ارتباطات، و

 .نوين آوري فن و انسانی سرمايه آگاهی، و دانش منافع به

 سیاسی پايش روابط 7
 و منابع جذم افزايش اقتصادي كردن نهادينه براي كشورها با سیاسی روابط از گیري بهره

 . پیشرفته آوري فن و خارجی گذاري سرمايه

 صادراتی بازارهاي گسترش 8

 ادياقتص پرشتام رشد و جهانی تجارت از ايران سهم افزايش و ايران صادراتی بازارهاي گسترش

 .ندازا چشم اهداف با پرشتام و باثبات پیوسته، اقتصادي رشد تحقق .انداز چشم در نظر مورد

 سطح در كشور خدمات و كالاها پذيرى رقابت تحقق براى لازم هاى زمینه نمودن فراهم

 صادرات توسعه موانع رفع براى مناسب كارهاى و ايجادساز و و خارجى داخلى بازارهاى

 .ریرنفتى

 "توسعه پنجم ساله 5 برنامه " از مستخرج بازاریابی هوشمندی فاکتورهای:   4جدول

 منبع فاکتور ردیف

   تجاري تثبیت نشان 1

 تاقا همکاري با است مکلف بازرگانی وزارت كشور در كار و كسب فضاي بهبود منظور به - 69 ماده

 هايدستگاه ساير و كشور املاک و اسناد ثبت سازمان تعاون، اتاق ايران، و معادن صنايع و بازرگانی

 زملا تشويقی سیاستهاي و ضوابط سنواتی، هاي بودجه درچهارچوم و معاونت ماهنگی با ربط ذي

 ننشا و نام از خدمات و كالاها استفاده براي مالی، ياكمکهاي تسهیلات اعطاء يا جوايز اهداء جمله از

 سال پايان تا را نشان صاحب معنوي حقوق با حفظ فروشی عمده و فروشی خرده بازار در تجاري 

 .نمايد ابلاغ اجراء براي و تهیه برنامه اول

 اخذ مجوزهاي قانونی 2

 می متعدد دستگاههاي از مجوز أخذ نیازمند كه اقتصادي فعالیتهاي از دسته آن مورد در - 70 ماده

 کمیلت و أخذ امور اداره و هماهنگی يکپارچه، مديريت وظیفه فعالیت، اصلی موضوع دستگاه باشند،

 برنامه، اول سال پايان تا است موظف دولت - 73 ماده خواهد داشت ... عهده بر را مجوز صدور و

 زير موارد رعايت با را كار روابط و اجتماعی تأمین قانون و كار قانون اصلاح براي لازم قانونی اقدامات

 وري بهره ارتقاء رقابت، سطح افزايش بازار، مناسب تنظیم منظور به - 101 ماده آورد ... عمل به

 هر واردات - 109 ماده ... :تواند می دولت خدمات، و توزيع كالا فرآيند سازي شفاف و توزيع شبکه

از  سپ كه است اي قرنطینه بهداشتی و ايمنی فنی، ضوابط رعايت به موكول كشور به كالا نوع

 ...شود می ابلاغ گمرک به بازرگانی وزارت توسط مربوط، صلاح ذي مرجع تصويب

 شناسايی و مديريت ريسک 3

 براي ارز نرخ نوسانات جمله از قیمتها نوسانات از ناشی خطرپذيري كاهش منظور به  -72 ماده

 ماتخد ارائه امکان بیمه، تجاري شركتهاي طريق از ايران مركزي بیمه صادراتی، - تولیدي واحدهاي

 .آورد فراهم را ارز نرخ نوسانات و نوسانات قیمتها به مربوط اي بیمه

4 
شناسايی فرصت هاي 

 سرمايه گذاري

 مركزي تعاون اتاق حضور و همکاري با است موظف ايران معادن و صنايع و بازرگانی اتاق - 76 ماده

 ايه بخشنامه و مقررات قوانین، شناسايی به نسبت كشور، اصناف شوراي و اسلامی ايران جمهوري

 و تولیدي تشکلهاي از مستمر نظرخواهی با و نمايد اقدام در ايران گذاري سرمايه و تولید مخل

 و گزارشها مستمر طور به آنها هاي خواسته و پردازش مشکلات و بررسی و كشور سراسر صادراتی

. دهد هارائ قوه آن رئیس انتخام به هر قوه از نفر دو از متشکل اي كمیته به و تهیه را پیشنهادهايی

 و بررسی را لازم قانونی شده راهکارهاي ارائه پیشنهادهاي بررسی ضمن است موظف مذكور كمیته

 .نمايد پیگیري



 39/  1398، بهار 116فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره 

 

 

 داخلی تمركز بر تولیدات 5

 خود نیاز مورد خدمات و كالاها داخلی، تولیدات از حمايت جهت در است موظف دولت - 78 ماده

 راستاي در شود می داده اجازه دولت به - 80 ماده .نمايد خريد داخلی از تولیدكنندگان اولويت با را

 ياقدامها نو مشارل و توسعه اي منطقه تعادل عدم كاهش كارآفرينی، توسعه پايدار، اشتغال ايجاد

 ... :دهد انجام را زير

 "اساسی قانون 44 اصل کلی هایسیاست" از مستخرج بازاریابی هوشمندی فاکتورهای:   5جدول 

 منبع فاکتور ردیف

 تعاونی بخش كلی هايسیاست خصوص در اسلامی انقلام معظم رهبر ابلاریة متن( م بهره مندي از مزاياي تعاونی  1

  انسانی سرمايه توسعه 2
 لتیریردو هايبخش توسعة كلی هايسیاست خصوص در اسلامی انقلام معظم رهبر ابلاریة متن( ج

 دولتی هايبنگاه و هافعالیت واگذاري طريق از

 "رهبری معظم مقام ابلاغی اداری نظام کلی سیاستهای" از مستخرج بازاریابی هوشمندی فاکتورهای:   6جدول 

 منبع فاکتور ردیف

 اسلامی هاي انطباق با ارزش 1

 به ارج نهادن و انسانی كرامت و اسلامی هاي ارزش بر مبتنی سازمانی فرهنگ سازي نهادينه - 1

 اصول بکارگیري طريق از اداري نظام كردن بنیان دانش - 16 اجتماعی. و انسانی هاي سرمايه

 .اسلامی ارزشهاي بر ابتناء با اطلاعات، يکپارچه سازي و دانش مديريت

 آمادگی نیروي انسانی 2

 مند،توان انسانی جذم نیروي منظور به انسانی منابع گزينش روشهاي روزآمدي و معیارها بهبود - 3

 زمینه ايجاد - 5 .اي وریرحرفه اي نگرشهاي سلیقه و ها نظري تنگ از پرهیز و شايسته و متعهد

 نهادينه - 21 .و مهارت هاي آنان تخصص دانش، سطح ارتقاي و بهسازي و انسانی منابع معنوي رشد

 یزيست ساده جويی، داري، صرفه امانت كنترلی، خود فرهنگ اجتماعی، انضباط كاري، وجدان سازي

 .المال بیت حفظ و

 سازي چابک 3

 اهداف جهت تحقق در اداري نظام تشکیلات ساختن منطقی و سازي متناسب سازي، چابک - 10

عت سر اثربخشی، افزايش رويکرد با سازمانی و اداري تمركز عدم و پذيري انعطاف  - 11 .انداز چشم

 منظور به اداري روشهاي و فرآيندها در كارآيی و اثربخشی به توجه - 13 .كشوري خدمات كیفیت و

 هاي شیوه و ساختارها هماهنگی و سازي كارآمد - 25 .كشوري خدمات ارائه در و تسهیل تسريع

 .اطلاعات سازي و يکپارچه اداري نظام در كنترل و نظارت

 شفافیت 4

 بر كیدتأ با اداري و نظام مردم متقابل تکالیف و حقوق به نسبت بخشی آگاهی و سازي شفاف - 18

 مسئولیت فرهنگ اشاعه قانونگرايی، - 20 .صحیح اطلاعات به مردم مند ضابطه و آسان دسترسی

 هسلیق برخورد از اجتنام و شهروندان و رجوع تکريم اربام و پاسخگويی اجتماعی، و اداري پذيري

 .ها فعالیت كلیه در فردي و اي

5 
 و نوآوري روحیه از حمايت

 ابتکار

 .داريا پويايی نظام منظور به مستمر بهبود و فرهنگ اشاعه و ابتکار و نوآوري روحیه از حمايت - 26

 "کشور کل 95 بودجه لایحه " از مستخرج بازاریابی هوشمندی فاکتورهای:   7جدول 

 منبع فاکتور ردیف

 م  -5تبصره .  الف و م و ج -4 تبصره  گذاري اولويت هاي سرمايه تعیین 1
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 مشابه به فاكتورهاي موارد حذف از پس اين بر بنا

 یم.می رس بالادستی اسناد تاكید مورد هوشمندي بازاريابی

ا ب یابیبازار یهوشمند یفاکتورها یکپارچگی

از نظر  يریبهره گ بای: از مدل سه شاخگ یریبهره گ

به  ،دانشگاه دیو نظر اسات رانيخبرگان صنعت خودرو ا

 از قیتحق نيدر ا یو مدل مفهوم ینقشه ذهن جاديمنظور ا

 يراب یاهرنجان یرزائیكه حسن م یسه شاخگ یلیابزار تحل

 يكرده است، برا یطراح یشناخت مسائل سازمان

 یدر مدل مفهوم یابيبازار يبه عوامل هوشمند یساختارده

مدل رساله، در  ياساس فاكتورها نيا بر .ديگرد ستفادها

 ،يكه ابعاد آن در سه شاخه ساختار یقالب مدل سه شاخگ

 "یابيبازار يهوشمند" تيبا مركز يا نهیو زم يیمحتوا

 شد. میمرتبط شده اند، ترس

 
 یاستخراج شده از مدل سه شاخگ ،یمدل هوشمند ی: عوامل اصل 1شکل 

 

 است: 8عامل هوشمندي بازاريابی به شرح جدول  10استخراج نتیجه نهايی، 
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 و ارتباطشان با سوالات پرسشنامه بازاریابی هوشمندی عوامل نهایی:   8جدول 

مدل سه 

 شاخگی
 فاكتورها عوامل

شماره سوال در 

 پرسشنامه

تعداد 

 سوالات

ل
عوام

 
ي
ساختار

 

 سازمان ساز جهت اركان

 1 كلان هاي استرات ي

 سوال 4
 2 ها گذاري سرمايه

 3 گذاري قیمت هاي سیاست

 4 توسعه هاي برنامه

 هاي  كانال انگیزه با توزيع و تامین زنجیره

 (...  فروشان، خرده توزيع،

 5 محصول كیفیت مقاسه

 سوال 4
 6 انسانی منابع برخورد بازخور اخذ

 7 پشتیبانی كیفیت مقايسه

 8 مشتري تجربیات اخذ

 اطلاعات فروشندگان

 9 جايگاه و بندي رتبه تعیین

 سوال 4
 10 سازمان مندي توان ارزيابی

 11 مشتري از سنجی نگرش

 12 بازار تحقیقات

ي
ل زمینه ا

عوام
 

 سازمانی برون شبکه

 13 رقابتی هوشمندي پايش

 سوال 4
 14 رقیب محصولات اطلاعات

 15 رقبا ترويجی هاي فعالیت بررسی

 16 رقبا اي رسانه پوشش

 مشتري هاي توصیه 

 17 آزاد نظرات اخذ

 18 پیشنهاد و نتقاد سوال 3

 19 شکايات علل بررسی

 دولتی اطلاعاتی منابع

 20 (... جامعه،  تركیب گزارشات بررسی

 21 ) ... تولید،( صنعت آمار تحلیل سوال 3

 22 صادرات،( آماراقتصاد تحلیل

 كشور منافع

 23 اي منطقه و اسلامی همگرايی

 24 صادرات و داخلی تولیدات بر تاكید سوال 3

 25 سیاسی روابط پايش

ی
ل محتواي

عوام
 

 ديده آموزش فروش پرسنل

 26 بازار جاري روندهاي آنايز

 27 بهبود پیشنهادات ارائه سوال 3

 28 رقبا عملیات پايش

 Online ارتباطات پايش

 29 ها وبلاك از تصوير اخذ

 30 ها روم چت در نظرات بررسی سوال 3

 31 اجتماعی هاي شبکه پايش

 اسلامی - ايرانی فرهنگ

 32 اسلامی موازين رعايت

 33 اسلامی هاي ارزش با انطباق سوال 3

 34 اسلامی ايرانی سنن
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 پژوهشروش 

موضوع و اهداف  تیروش پ وهش حاضر با توجه به ماه

دو  یشيمایپ قیاست. هر تحق یابي نهیزم اي یشيمایآن پ

 1385كند  دلاور ،  یرا دنبال م نییو تب فیهدف مهم توص

 کي يها ی گيو فیو توص نییتع يبرا یفی(. مطالعه توص

صورت كه پ وهش حاضر  ني. بدردیگ یصورت م تیموقع

را  یابيبازار يهوشمند تیاست تا وضع دطرف درصد کياز 

چون  گريمشخص سازد، از طرف د رانيدر صنعت خودرو ا

 ق،یپ وهش بر اساس هدف تحق يرهایمتغ انیرابطه م

ردازد پ یم دادهايرو انیارتباط م نییگردد، به تب یم لیتحل

در  قیتحق نيانجام ا ي(. برا 1384 سرمد و همکاران ، 

ات موضوع و مصاحبه با خبرگان، یادب یمرحله اول با بررس

 يو سپس پرسشنامه ا يیشناسا یابيبازار يعوامل هوشمند

شود.  نییهر كدام از عوامل تع تیاهم زانیشد تا م هیته

 یاز خبرگان مورد بررس يپرسشنامه مذكور توسط تعداد

در آن صورت گرفت و پرسشنامه  یقرار گرفت و اصلاحات

 يعوامل هوشمند تیاهم زانیم نییبه منظور تع يینها

د. در ش عيتوز رانيخبرگان در صنعت خودرو ا نیب یابيبازار

بدست آمده از پرسشنامه اول، پس  یمرحله دوم عوامل اصل

وارد  ،یدر مدل سه شاخگ يساز کپارچهيو  لیاز تحل

با استفاده از نظر  زیبار ن نيشود و ا یپرسشنامه دوم م

 لیحلو ت هيتجز اشود تا ب یم لیخبرگان پرسشنامه ها تکم

با استفاده از  سرانجام .ديعامل ها بدست آ نیآن روابط ب

و اطلاعات حاصل از پرسشنامه دوم، مدل  ISM کیتکن

 گردد و یم نيتدو رانيصنعت خودرو ا یابيبازار يهوشمند

 .رسد یدانشگاه م دیخبرگان صنعت و اسات ديیبه تا

 قیتحق يآمار جامعه :قیتحق یجامعه آمار 3-1

 نيا لیباشد. به چند دل یم رانيحاضر صنعت خودرو ا

نقش  تیانتخام شد. اول اهم يجامعه آمار يصنعت برا

 نيه اكه ب یقیصنعت در اقتصاد كشور، لذا هر گونه تحق نيا

ته جامعه داش يبرا یتواند اثرات مثبت یصنعت كمک كند م

 نيا يراب یابيبازار يبحث هوشمند تیباشد. دوم اهم

 نيا يبه مشکلات به وجود آمده برا یبا نگاه رايصنعت، ز

 جاديگزشته، متوجه ضرورت ا يصنعت در سال ها

شد. سوم بحث  میشركت خواه نيا یابيدر بازار يهوشمند

صنعت كه آن را  نيو صادرات ا یمقابله با محصولات واردات

كند و  یمواجه م یجهان يبازارها رییو متغ ايپو طیا محب

 صنعت يبرا شیاز پ شیرا ب یابيبازار يهوشمند رورتض

ازار سهم ب بیبا ترك یكل يیرو آشنا نيشود. از ا یم ادآوري

 .باشد دیتواند مف یم قیادامه تحق يصنعت برا نيدر ا

شركت  30 انیاز م  وزیاساس گزارش اقتصاد ن بر

مشخص از بازار  یتنها شش شركت سهم ،یرانيخودروساز ا

آنها گروه  انیاند كه اگر از مو پا كردهخود دست يبرا

 میتوانیم م،یرا كم كن پايخودرو و سا رانيا يخودروساز

 اكنون در بازار یخصوصفقط چهار خودروساز بخش ميیبگو

ها شركت نيسهم هر كدام از ا ري. جدول زدارندسهم  رانيا

ینشان م رانيا يدر بازار خودرو 94و  93را در دو سال 

 .دهد
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 ی )منبع: اقتصاد نیوز(: سهم بازار خودرو سازان داخل2 شکل

ا ب پايخودرو و گروه سا رانيا يدو خودروساز نيبر ا بنا

به عنوان جامعه  یدرصد بازار خودروسازان داخل 91داشتن 

شركت ها، كارشناسان،  نيانتخام شدند. در ا قیتحق يآمار

و فروش  یابيبازار ،ياسترات  يو معاونان واحدها رانيمد

 .دهند یم لیرا تشک قیتحق يجامعه آمار

صنعت  قیتحق نيا يآمار جامعه ی:نمونه آمار  3-2

 ياست. همان طور كه گفته شد، دو خودروساز رانيخودرو ا

درصد بازار  91با داشتن  پايخودرو و گروه سا رانيا

 .دارند اریعمده سهم بازار را در اخت یخودروسازان داخل

و مدل معادلات  یعامل لیتحل يحجم نمونه لازم برا حداقل

ور، و عدن یبیشده است  حب انیگونه ب نيا يساختار

و مدل یعامل لیدر تحل تیبا اهم اریسوال بس کي(: 1396

حداقل حجم نمونه است. با  نییتع يمعادلات ساختار یابي

و  یعامل لیتحل يوجود آنکه در مورد حجم نمونه لازم برا

وجود ندارد، اما به زعم  یتوافق كل يساختار يهامدل

یم 200از پ وهشگران حداقل حجم نمونه لازم  ياریبس

 ريپذهمشاهد ریهر متغ يبرا یكتشافا یعامل لی. در تحلباشد

نمونه  300حداقل  نینمونه لازم است. همچن 20 اي 10

و مدل  يديیتا یعامل لیشده است. در تحل هیتوص

پنهان  يرهاینمونه براساس متغ جمحداقل ح ،يساختار

 20 نجاي. در اريپذمشاهده يرهاینه متغ شودیم نییتع

 یپنهان( لازم است. بطور كل ریهر عامل  متغ ينمونه برا

پنهان  يرهایشده است. متغ هینمونه توص 200حداقل 

مشاهده  يرهایابعاد مدل هستند و متغ ايها همان عامل

حجم  محاسبه .باشندیم مههمان سوالات پرسشنا زین ريپذ

 جانيرجوع به جدول مورگان در ا اينمونه با فرمول كوكران و 

پ وهشگران  انیدر م جيار يخطا کي نيمصداق ندارد. ا

 يواحدها قیتحق نيا در .(1396ور، و عدن یبیاست  حب

 یدو شركت مورد بررس نيو فروش ا یابيبازار ،ياسترات 

 از تعداد كارشناسان، یستیمنظور ل نيقرار گرفته اند. بد

اد . سپس تعدديگرد هیدو شركت ته نيو معاونان از ا رانيمد

. ديارسال گرد شانيا يبراپرسشنامه  پرسشنامه اول(  540

و  پايپرسشنامه از گروه سا 168مکرر تعداد  يها يریگیبا پ

داده  برگشت رانخودرويا یپرسشنامه از گروه صنعت 169

عدد  9شد كه  يپرسشنامه جمع آور 337شد. در مجموع 

 لیو تحل هيپرسشنامه ها ناقص پرشده بود و تجز نياز ا

 نیپرسشنانه انجام شد. با توجه به نرخ پائ 328اطلاعات با 

اشد. ب یرقم قابل قبول م نيبرگشت پرسشنامه در كشور، ا

 حداقل شرطرساله تلاش شده است تا  نيوجود در ا نيبا ا

 یمورد بررس ریهر متغ يده برابر تعداد پرسشنامه ها برا

معتقد است  لفوردی(. اگر چه گ 1385 هومن ،  شود تيرعا

باشد  ینفر م 200حداقل حجم نمونه  یاملع لیدر تحل

رقم را ارراق  نيا يگريد نیمحقق ی( ول 1956 لفورد،ی گ

 معتقد است در داده نيدانند به عنوان مثال پل كلا یم زیآم
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 100با حجم  يیمشخص، نمونه ها یبا ساختار عامل يیها

 .(1380 ن،ياست  پل كلا یكاف زین

 یمراحل محاسبات یكل بطور: قیتحق یابزارها  3-3

 یيشود. ابتدا شناسا یم میحاضر به دو قسمت تقس قیتحق

 و یابيبازار يدر هوشمند تیموفق یو انتخام عوامل اصل

. در گريدکيعوامل نسبت به  نيو ارتباط ا یتوال نییآنگاه تع

موضوع و مصاحبه با خبرگان  اتیادب یمرحله اول با بررس

انتخام  یابيبازار يعامل هوشمند 47 ران،يصنعت خودرو ا

پرسشنامه،  نيا یشد. در طراح 1و وارد پرسشنامه شماره 

 يیناساش يبرا يگريد قاتیكه قبلا در تحق يیپرسشنامه ها

قرارگرفت و  یشده بود مورد بررس نيتدو یعوامل سازمان

 هنيپنج گز فیپرسشنامه از ط نيا یطراح يبرا نیهمچن

سوال  هر يتوانست برا یماستفاده شد و پاسخگو  کرتیل يا

كند.  انینظر خود را از كاملا مخالف تا كاملا موافق ب

سوال بود كه با استفاده از نظر  47 يدارا هیپرسشنامه اول

ا ب نهیزم نيمتخصص در ا دیخبرگان صنعت خودرو و اسات

سوال بود  34كه شامل  يیپرسشنامه نها یانجام اصلاحات

و تست عوامل  نافتيپرسشنامه جهت  نيشد. ا نيتدو

و كارشناسان واقع در  رانيتوسط مد ،یابيبازار يهوشمند

 و پايو فروش دو شركت سا یابيبازار ،ياسترات  يواحدها

از بدست آمدن عامل ها از  پس .شد لیتکم رانخودرويا

 یعوامل در مدل سه شاخگ ني، ا1پرسشنامه شماره 

شد. سپس  عیتجم یعامل اصل 10و در  ديگرد کپارچهي

 کیبر اساس تکن 2پرسشنامه شماره  ینوبت به طراح

ISM ني. هدف از ادیرس 1پرسشنامه شماره  جيو نتا 

 يدهوشمن یعوامل اصل یو توال بیترت نییپرسشنامه تع

 رانيمد ،نیمعاون نیدر ب زیپرسشنامه ن نيبود كه ا یابيبازار

 تیماه لیبه دل یشد ول عيو خبرگان صنعت خودرو توز

 1نسبت به پرسشنامه شماره  يبه تعداد كمتر ازین کیتکن

خبرگان  یقسمت مورد بررس نيبود. مدل بدست آمده در ا

دانشگاه قرار گرفت تا اعتبار مدل بدست آمده  دیو اسات

 .شود دهینجس

مدل  يرهایمتغ نکهياز ا قبلیی: ایو پا ییروا 3-4

ا سازه ه يیايو پا يیروا رند،یقرار گ لیو تحل هيمورد تجز

دهد  یپرسش پاسخ م نيبه ا يی. روارفتندقرار  یمورد بررس

ا كند كه م یم يریرا اندازه گ يزیپرسشنامه چ نيا ايكه آ

 یبدون بررس يی. مطالعه رواميآنرا دار يریقصد اندازه گ

 1382 نجر،ی كرل ستین ريامکان پذ رهایتغم یو معن تیماه

 یي، روا يمحتو يیشامل روا يیسه نوع روا قیتحق ني(. در ا

. قرار گرفته اند یمورد بررس اریوابسته به مع يیسازه و روا

ن مورد آزمو زیابزار سنجش ن یائيپا يی،علاوه بررواهچنین 

 وطمرب ریدخالت عوامل ر زانیمعرف م ،يیاي. پاگرفتقرار 

 گريبه دست آمده است به عبارت د يو شانس در اندازه ها

كه  است یتیكم يریاندازه گ لهیوس يسازگار ايو  یائيپا

مکرر، با  يریحاصله از اندازه گ جيمعرف درجه ثبات نتا

از روش  قیتحق نيباشد. در ا یشده م فيتعر نیروش مع

ه ك استفاده شده است يیايپا نییتع يكرونباخ برا يآلفا

 .نتايج در ادامه آمده است

 ايمعرف بودن  ،يمحتو يیروای: محتو ییروا3-4-1

دهد  یرا نشان م يریابزار اندازه گ يمحتوا تيكفا

بر  ر،یمتغ کيسنجش  ي(. محقق برا1382 نجر،ی كرل

 پرسشنامه کيسوال در قالب  يموجود تعداد اتیاساس ادب

 نيدارد كه ا یبستگ نيبه ا يمحتو يیكند. روا یمطرح م

نظر را  وردم ریمتغ يیحوزه محتوا زانیسوالات تا چه م

با  يمحتو يیروا .(1983دهد  بورستد،  یپوشش م

سروكار دارد كه پرسشنامه آنرا  ياز محتو یمحدوده خاص

بر اساس منطق و  يمحتو یروائ یابيدهد. ارز ینشان م

 ن،یو برنست ی  نونال ياست نه بر اساس آزمون آمار يتئور

 یروائ نیو تضم یابيارز يبرادر اين تحقیق (.  1994

( روش 1:  استفاده شده است یدو روش اصلاز  يمحتو

سوالات كه نشان  يسر کي( 2   زاراب يریمعقول شکل گ
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موضوع و  اتیبه ادب اصولی يدهنده سازه باشند. اتکا

 پرسشنامه ممکن یابيارز ياستفاده از نظر متخصصان برا

(. اگر 1979 ل،یكند  چرچ نیرا تضم يمحتو یاست روائ

 یاكثر خبرگان موافق باشند كه ابزار سنجش بطور معقول

 يمحتو یاز روائ یبالائ جهدر يكند، دارا یسازه را ارائه م

 يها هيكه همه گو ی(. از آن جائ2003 ناک،ياست  كا

سنجش سازه مورد استفاده قرار گرفته  يپرسشنامه كه برا

است، بر اساس نظر خبرگان بوده و پرسشنامه مذكور ابتدا 

و  رانيمتخصص دانشگاه و مد دیاز اسات يتوسط تعداد

قرار گرفته  یررسمورد ب رانيب نظران صنعت خودرو اساح

و بر اساس بازخور آنها و به منظور كاهش ابهامات، 

 دهيگرد نيتدو یاصلاح و پرسشنامه نهائ هیپرسشنامه اول

 .كرد دایپ نانیآن اطم يمحتو یتوان از روائ یاست، م

 نیب یهماهنگ يسازه ا یروائ: سازه ییروا 3-4-2

سنجش آن سازه  ياز سوالات كه برا يمفهوم و مجموعه ا

 گري(. بعبارت د 1979 ل،یسنجد  چرچ یرود را م یبکار م

 هيگو زانیسنجد كه تا چه م یموضوع را م نيسازه ا يیروا

د سنج یرا م يپرسشنامه، سازه مشابه ا کيها و سوالات در 

 نییسازه، تع یروائ نديدر فرا اول(. گام  1989 وركاترامان، 

در  است كه در بخش قبل آورده شد. سپس يمحتو یروائ

 یسسازه برر يیروا یعامل لیبا استفاده از تحل اين تحقیق

 یيمستلزم سوال ها يبه گونه بارز یعامل لی. تحلگرديد

ش پرس نيبه ا یاكتشاف یعامل لیاست. تحل يیدرباره روا

تست آنچه را  يانمره ه ايدهد كه آ یسازه جوام م يیروا

 ن،یو برنست ی نونال ردیگ یاندازه مبسنجد،  ديتست با

 یهمبستگ یاكتشاف یعامل لی( اما از انجا كه در تحل 1994

كه منعکس كننده  ي( به سازه ارهای متغ نشانگرها انیم

 کي یيقبول روا يبرا نيشود، بنابرا یآنهاست نسبت داده م

سازه، لازم است  کي ينشانگرها يیروا جهیمدل و در نت

د وجو يیو هم سو ینشانگرها هماهنگ نيا نیب مینشان ده

است  یيروشها نيدتریاز مف یکي يديیتا یعامل لیدارد. تحل

با توجه به تعداد  يها هیپارامتر و آزمون فرض برآوردكه به 

 .پردازد ینشانگرها م انیروابط م يیربنايز يعامل ها

 یاملع لیخود به خود در بخش تحل زیسازه ن يی. روانيبنابرا

 ،دبورست (قرار گرفته است.  یمورد بررس يديیو تا یاكتشاف

، اين اعتبار سازها یابيمراحل ارزدر اين تحقیق ( 1983

 یاكتشاف یعامل لیتحل کي( انجام 1: پیموده استرا روند 

 يریمگی( تصم2. یاساس يمشخص نمودن عاملها يبرا

 يرهایمتغ نییتب يبرا ازیمورد ن عواملدرباره تعداد 

 هي( كنار گذاشتن گو4( چرخش عامل ها. 3مشاهده شده. 

 ايبا عوامل استخراج شده دارند و  یفیكه روابط ضع يیها

 هيگو يديیتا یعامل لی( تحل5عامل.  کياز  شیب یمعرف

 لهیوس يساختار نظر ديیبه منظور تا ماندهیباق يها

مشاهده شده  يها آن با داده زشبرا يیکویو ن يریاندازهگ

 47(. بنا بر اين با طی اين روند، از 1377،يیطباطبا ی قاض

عامل هوشمندي بازاريابی رسیديم  10فاكتور هوشمندي به 

و از روايی سازه تحقیق اطمینان حاصل گرديد. با محاصبه 

T  در نرم افزار لیزرلT  يبرا 1.96بزرگتر از p<0.05  و

 بود.قابل قبول هر عامل  p<0.01 يبرا 2.58بزرگتر از 

وابسته به  يیروا :اریوابسته به مع ییروا 3-4-3

ود، ش یم دهینام زین یخارج اي ینیب شیپ يیكه روا اریمع

چند  اي کيبا  سهيبا مقا ايآزمون  ينمره ها سهيمقا لهیبوس

ورد كه صفت م ردیگ یصورت م يیارهایبا مع یرونیب ریمتغ

 ني(. بنابرا 1382 نجر،ید  كرلنكن یم يریمطالعه را اندازه گ

ته وابس ریشاخص ها و متغ ايشاخص  نیب یمبستگهر چه ه

عوامل  قیتحق نيبهتر است. در ا يیملاک بالاتر باشد ، روا اي

ه وابسته ب يیاز روا یدر مدل، در صورت یابيبازار يهوشمند

 يدبا هوشمن یبالا ومثبت یبرخوردارند كه همبستگ اریمع

 نيدر ا یتجرب قاتی( داشته باشند. تحقاری مع یابيبازار

 زی( ن2007و همکاران  ي، تر1996و همکاران  ری  اه نهیزم

 جهیعامل با نت 10هر  .استفاده كرده اند هيرو نیاز هم
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 یهمبستگ 0.99 نانیدر سطح اطم یابيبازاري هوشمند

 دارند. يدار یمثبت و معن

 آن يگام بعد ،یروائ نییاز تع بعدیی: ایپا 3-4-4

محاسبه شده از  يیايباشد. پا اياست كه ابزار سنجش پا

است كه بر اساس آن  یسئوالات، روش نیب يسازگار قيطر

پاسخ دهندگان به همه سئوالات  يجوام ها يسازگار

كه سئوال  يتا حد قتیشود. در حق یپرسش نامه آزمون م

از مفهوم مشابه هستند آن ها با  یمستقل يسنجه ها ا،ه

 (. 2000،و پاگل ريخواهند داشت  بو یهمبستگ گريکدي

 يآلفا بيضر یدرون يسازگار يیايآزمون پا نيتر معمول

سئوالات با طبقات چند  يكرنباخ برا يكرنباخ است. آلفا

در محاسبه  1-3شود. مطابق فرمول  یاستفاده م یاسیمق

نشان دهنده r  ها و تمينشان دهنده تعداد آ N كرنباخ يآلفا

 ها است تميآ انیم یدرون یهمبستگ

1 -3)   

باخ كرون يپرسشنامه از روش آلفا یائيسنجش پا يبرا

عوامل  يها هيهر مجموعه از گو يبرا یائياستفاده شد. پا

 1994   نیو برنست یمنظور نونال نيمحاسبه شد. بد يدیكل

شوند.  یداده م حیترج 7/0 يبالا ريكنند مقاد یم شنهادی(پ

 ريد( مقا 2000و پاگل   ري(، بو 1995و همکاران   رياما ها

را قابل قبول  55/0 ی( حت 1979  يو وان و فر 6/0 کينزد

  .دانند یم
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 قیتحق نيا در: داده ها لیو تحل هیروش تجز 3-5

استخراج عامل ها  از پرسشنامه اول( از روش  يابتدا برا

 نییتع يبرا نیاستفاده شد. همچن يدیتائ یعامل لیتحل

 يدیيتا یعامل لیروش تحل زیو برازش مدل ن ياعتبار سازه ا

پردازش داده ها از نرمافزار  يمورد استفاده قرار گرفت. برا

بدست آوردن  يااستفاده شده است. برSPSS  و زرلیل

 محاسبات زیها از پرسشنامه دوم ن ریمتغ یارتباط و توال

ISM انجام گرفت یبصورت دست. 

 يآمار ياز روشها ياریبسی: عامل لیتحل 3-5-1

نند، ك یم یمستقل و وابسته را بررس يرهایمتغ نیروابط ب

ه مطالع يروش برا نيبا آنها تفاوت دارد. ا یعامل لیاما تحل

رود  یوابسته بکار م ریمتغ ياديتعداد ز انیروابط م يالگو

 یمستقل يرهایمتغ تیدرباره ماه يزیو هدف آن كشف چ
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هرگز  رهایمتغ نياگر ا یحت گذارد، یم ریاست كه بر آنها تاث

هدف  نينشده باشند. بنابرا يریاندازه گ میبه گونه مستق

 يالگوها انیالگو از م نيكشف ساده تر ،یعامل لیتحل

روش به دنبال درک  ني. ارهاستیمربوط به روابط آن متغ

 توان بر یمشاهده شده م يرهایمتغ ايمطلب است كه آ نيا

 یو اساس عیس عامل( به گونه و ریمتغ يتعداد كمتر هيپا

به دو  یعامل لی(. تحل1384 ،يكرد  هومن و عسکر نییتب

 لیشود. هدف از تحل یانجام م يديیو تا یصورت اكتشاف

 کي ی، بررسكه مبناي تحقیق حاضر است یاكتشاف یعامل

آن حوزه است به  یاصل يسازه ها ايكشف ابعاد  يحوزه برا

را در  یعامل لی( تحل 1904  رمنیعلت بود كه اسپ نیهم

 لیتحل گريانسان بوجود آورد. بعبارت د يها يیتوانا وزهح

رود كه پ وهشگر شواهد  یبکار م یزمان یاكتشاف یعامل

رباره تعداد د هیفرض لیتشک يبرا یتجرب شیو پ یقبل یكاف

 یعامل لیداده ها نداشته باشد. تحل يیربنايز يعامل ها

ه روش قابل اعتماد ب کيسازه  يیروا یابیارزش يبرا يديیتا

بتواند به گونه  قيطر نيكند تا از ا یپ وهشگر عرضه م

 یداده ها كه ناش یرا درباره ساختار عامل يیها هیفرض يبارز

 یصمشخ بیشده با تعداد و ترك نییتع شیمدل از پ کياز 

 در اين تحقیق .(1385  هومن،  دياز عامل هاست تست نما

داده ها  يسنجش سازگار 12و بارتلت KMO دو آزموناز 

شاخص  بي. ضراستفاده شده یعامل لیجهت انجام تحل

KMO  شاخص هر چقدر به  نيباشد. ا یم کياز صفر تا

 يرینمونه گ تيتر باشد نشان دهنده كفا کينزد کيعدد 

 ريادباشد. مق یعوامل م يبرا یعامل لیبودن تحل دیمف زیو ن

ج زو نیب یآن است كه همبستگ انگریبKMOكوچک 

ود و ش نییتب گريد يرهایتواند توسط متغ ینم رهایمتغ

ممکن است قابل  رهایمتغ یعامل لیكاربرد تحل نيبنابرا

.(1997، سریو ك یسرن نباشد  هیتوج

 

 یابیبازار یعوامل هوشمند یو بارتلت برا KMOآزمون  :9جدول 

 توضیحات نتیجه آزمون عوامل رديف

1 
 جهت اركان

 سازمان ساز

KMO 0.701 در حد خوم است يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

458.212 

10 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

2 

 و تامین زنجیره

ال  كان انگیزه با توزيع

 خرده توزيع، هاي

 (...  فروشان،

KMO 0.633 است متوسطدر حد  يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

512.716 

10 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

3 
 فروشندگان

 اطلاعات

KMO 0.748 در حد خوم است يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

520.489 

6 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

4 
 برون شبکه

 سازمانی

KMO 0.833 خوم استبسیار در حد  يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 

463.313 

10 
 0.05>0.000 P-value = 

                                           
Olkin and Bartlet ̉s test –Meyer  –Kaiser    12 
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sig 0.000 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم 

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

5 
 هاي توصیه

 مشتري

KMO 0.761 در حد خوم است يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

403.822 

10 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

6 
 اطلاعاتی منابع

 دولتی

KMO 0,829 خوم استبسیار در حد  يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

375.443 

10 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

 كشور منافع 7

KMO 0.714 در حد خوم است يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

477.921 

6 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

8 
 فروش پرسنل

 ديده آموزش

KMO 0,862 خوم استبسیار در حد  يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

386.361 

10 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

 ارتباطات پايش 9
Online 

KMO 0.784 در حد خوم است يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

490.805 

6 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

10 
 - ايرانی فرهنگ

 اسلامی

KMO 0.852 خوم استبسیار در حد  يرینمونه گ تيكفا 

 بارتلت
2X 

df 
sig 

328.829 

10 

0.000 

 0.05>0.000 P-value = 

 یمعن. توان گفت كه روابط یدرصد م 95 نانیدر سطح اطم

 وجود دارد یعامل لیتحل يرهایمتغ نیب يدار

 عاملها با استفاده یو توال بیترت نییتع 3-5-2

از بدست آمدن  پسی: ریتفس یساختار یاز مدلساز

در مراحل قبل،  یابيبازار يهوشمند تیموفق یعوامل اصل

ا كار ب نيمشخص شد. ا زین رهایمتغ نيا یارتباط و توال

روش  نيا لی. تحلگرفتصورت   ISM کیاستفاده از تکن

كه از پرسشنامه شماره  گرفتصورت  يیها داده يبر مبنا

 رانيپرسشنامه را خبرگان صنعت خودرو ا ني. اآمدبدست  2

 .نمودند لیتکم

 مدلسازی ساختاری تفسیری -3

ISM شود كه  یشروع م يیرهایمتغ يیبا شناسا

باشند  اگروال و همکاران،  یمربوط به موضوع مورد بحث م

 يما برا يرهایمقاله متغ ني(. به عنوان مثال در ا2007

 يهمان عوامل هوشمند یابيبازار يمدل هوشمند یطراح

 دیتائ و يیشناسا یقبل يباشد كه در قسمت ها یم یابيبازار

 نينوبت به وارد كردن ا رهایمتغ يیشدند.پس از شناسا

 رهایمتغ یروابط درون يساختار سيدر ماتر رهایمتغ

 SSIM) به ابعاد  سيماتر کي سيماتر نيشود. ا یم
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ه ب رهایغباشد كه در سطر و ستون اول آن مت یم رهایمتغ

 رهایمتغ يشود. آنگاه روابط دو به دو یذكر م بیترت

 ريز اسیتوان از مق یم روابط نییشود. در تع یمشخص م

 یعامل سطر م .(2005كمک گرفت  بولانوس و همکاران، 

 - 3موثر است  =  كاملا: تواند منجر به عامل ستون شود

   0است = ریتاث یب - 1دارد = يزیناچ ریتاث - 2است =  موثر

  60اریشد و در اخت یطراح يمنظور ابتدا پرسشنامه ا نيبد. 

و متخصصان صنعت خودرو قرار داده شد كه  رانينفر از مد

ست بد جيشد. سپس نتا لیپرسشنامه تکم 41 انیم نياز ا

 یروابط تايجمع و نها گريکديپرسشنامه ها با  نيآمده از ا

 توان مشاهده نمود. یم 9بدست آمد كه در جدول 

 SSIM سیماتر :10جدول 

 عوامل هوشمندي بازاريابی
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 112 74 86 108 98 69 88 54 95 0 سازمان ساز جهت اركان

 102 61 109 98 43 47 61 74 0 104 انگیزه با توزيع و تامین زنجیره

 79 32 46 86 58 44 104 0 87 73 اطلاعات فروشندگان

 90 92 71 84 97 103 0 98 86 62 سازمانی برون شبکه

 109 96 93 98 52 0 64 67 85 90 مشتري هاي توصیه

 62 101 44 103 0 48 107 89 73 54 دولتی اطلاعاتی منابع

 97 85 88 0 107 91 104 97 94 89 كشور منافع

 86 48 0 103 63 96 97 81 76 71 ديده آموزش فروش پرسنل

 Online 65 78 89 42 83 76 93 62 0 91 ارتباطات پايش

 0 69 104 98 94 106 83 49 93 86 اسلامی - ايرانی فرهنگ

  یابیمجموعه دست رها،یمتغ تيسطح و اولو نییتع يبرا

ال شود  مند یم نییتع ریهر متغ يبرا  ازین شیو مجموعه پ

شامل  ریهر متغ یابی(. مجموعه دست 1994و دشموخ، 

 توان به آن یم ریمتغ نيا قيشود كه از طر یم يیرهایمتغ

شود  یم يیرهایشامل متغ ازین شیو مجموعه پ دیها رس

  هوانگ و  دیرس ریمتغ نيتوان به ا یآن ها م قيكه از طر

 یابیدست سيكار با استفاده از ماتر ني(. ا 2005همکاران، 

 ازین شیو پ یابیمجموعه دست نییشود. پس از تع یانجام م

 شیو پ یابیعناصر مشترک در مجموعه دست ریهر متغ يبرا

 نییاز تع پس .شوند یم يیشناسا ریهر متغ يبرا ازین

 و عناصر مشترک نوبت به یابیو دست ازیشنیپ يمجموعه ها

جدول  نیرسد. در اول یها  عناصر( م ریسطح متغ نییتع

باشد كه مجموعه  یسطح م نيبالاتر يدارا يریمتغ

 باشند یم کسانيو عناصر مشترک آن كاملا  یابیدست

 اي ریمتغ نيا نیی(. پس از تع 2007 اگروال و همکاران، 

 يها ریمتغ هیها آنها را از جدول حذف نموده و با بق ریغمت

. در جدول دوم میده یم لیرا تشک يمانده جدول بعد یباق

 میكن یسطح دوم را مشخص م ریهمانند جدول اول متغ زین

 یادامه م رهایسطح همه متغ نییرا تا تع كار نيو ا

 یحاظر ط قی(. در تحق 2007 اگروال و همکاران، میده
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آن سطح  جهیكار انجام شد كه درنت نيادامه ا يجدول ها

 مشخص شد. رهایمتغ

 مدل میترس -4

توان آنها را  یم رهایروابط و سطح متغ نییاز تع پس

را  رهایمنظور ابتدا متغ نیكرد. به هم میترس یبه شکل مدل

 یم میتنظ نیاز بالا به پائ بیبر حسب سطح آنها به ترت

 5در  ISM حاصل از يرهایحاظر متغ قی. در تحقمینمائ

سطح سه  ني(. در بالاتر12-4سطح قرار گرفته اند  شکل 

و   یدولت ی، منابع اطلاعاتOnline  ارتباطات شيپاعامل 

طح س نيتر نیفروشندگان اطلاعات قرار گرفته است. پائ

منافع كشور و فرهنگ  ،يمشتر يها هیمدل سه عامل توص

 .قرار گرفته است اسلامی – یرانيا

 

 
 یابیبازار یمدل هوشمند 3شکل 

 نتیجه گیری -5

 تیموفق یشد ابتدا عوامل اصل یسع تحقیق نيدر ا

 نیشده و آنگاه ارتباطات ب يیشناسا یابيبازار يهوشمند

 یارائه شود. لذا با بررس یعامل ها به صورت مدل نيا

عامل  10گوناگون،  يموضوع و مدل ها اتیگسترده در ادب

شد كه عبارتند از : اركان جهت ساز سازمان،  يیشناسا

ده خر ع،يتوز ي كانال ها زهیبا انگ عيتوز و نیتام رهیزنج

 ،یفروشان، ... (، فروشندگان اطلاعات، شبکه برون سازمان

، منافع كشور ،یدولت یمنابع اطلاعات ،يمشتر يها هیتوص

و  Online ارتباطات شيپا ده،يپرسنل فروش آموزش د

بر اساس  یمفهوم ی. سپس مدلاسلامی – یرانيفرهنگ ا

 .ديگرد یاحطر قیتحق يها افتهي

سازه آنها از  يیروا نیعامل ها و همچن نییتع يبرا

امل ها ع نیارتباطات ب نییتع يو برا يدیتائ یعامل لیتحل

 گرانیب یعامل  لیتحل جياستفاده شده است. نتا ISMاز 

 يینشان داد كه روا نیعوامل مطرح شده بود و همچن دیتائ
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باشد. به  یتک تک عوامل مطرح شده برقرار م يسازه برا

در  يمطرح شده به طور معنادار يشاخص ها گريد یتعبار

از  حاصل جيمکنون مربوطه موثرند. نتا ریمتغ يریاندازه گ

ISM يشده هوشمند دیعامل تائ 10است كه  نيا انگریب 

 ISM. سطح آخر در رندیگ یسطح قرار م 6در  یابيبازار

دل م يیربنايباشد كه به عنوان سنگ ز یم یعامل انگریب

 یم یعوامل سطوح قبل جاديساز ا نهید و زمينما یعمل م

باشد كه در  یم یعوامل انگریب ISMباشد. سطح اول در 

 یعوامل گريد یباشد. به عبارت یمدل م يینها جهیواقع نت

ساز  نهیزم گريكه عوامل د رندیگ یسطح قرار م نيدر ا

 نيشوند. در مدل بدست آمده در ا یعامل م نيبه ا دنیرس

و  یدولت ی، منابع اطلاعاتOnlineارتباطات  شيپا قیتحق

سطح قرار گرفته اند كه  نیفروشندگان اطلاعات در اول

ز ا يینها جهیهدف و نت رايباشد ز یم زین یمنطق اریبس

 ازیبدست آوردن اطلاعات منطبق بر ن ،یابيبازار يهوشمند

 انشيشركت با حفظ مشتر لهیوس نيباشد تا بد یسازمان م

است برسد. در سطح آخر مدل  يبه مقصود خود كه سودآور

 یيربنايعامل سنگ ز نيعامل منافع كشور قرار دارد. ا زین

 یبايباشند و شروع بازار یدر سازمان م یابيبازار يهوشمند

ه از بدست آمد جيعامل محقق شود. نتا نيبر ا دیبا تاك ديبا

ISM دلم گريعامل د 9عامل بر  نيدهد كه ا ینشان م 

 يها هیتوس يریبکارگ نهیگذارد. منافع كشور زم یم ریتاث

را فراهم  یاسلام - یرانياز فرهنگ ا يریو بهره گ يمشتر

وجه مت میتر به مدل بدست آمده نگاه كن قیآورد. اگر دق یم

 يعامل نقش توانمندسازها را در هوشمند 3 نيا ميشو یم

  لیتحلو  هيتجز جينتا براساسكنند.  یم يباز یابيبازار
13MICMAC سه  نيا مشخص می شودمدل  يبر رو

كه قدرت  يیعامل در قسمت سوم جدول قرار گرفته اند جا

                                           
Matriced’ Impacts Croise's Multiplication  13

Appliquée a UN Classement 

 نيكه در ا یعوامل گريد یباشد. به عبارت یم اديز تيهدا

عوامل  جاديساز ا نهیتوانند زم یم رندیگ یقسمت قرار م

(. در سطح چهارم مدل اديز تيمدل شوند  قدرت هدا گريد

 ياركان جهتساز سازمان قرار دارد. توانمندسازهاعامل 

 سطح پنجم و ششم( در مرحله اول بر  یابيبازار يهوشمند

عامل در واقع نقش  نيگذارند. ا یم ریعامل تاث نيا جاديا

 کياز  یعنينماند.  یم فايرا ا یابيبازار يواسطه در هوشمند

 يریبکارگ  ور،منافع كش یبه بررس جاديا يسو خود برا

 - یرانياز فرهنگ ا يریو بهره گ يمشتر يها هیتوس

 جاديساز ا نهیتواند زم یم گريد يدارد و از سو ازین یاسلام

ده خر ع،يتوز ي كانال ها زهیبا انگ عيو توز نیتام رهیزنج

 یبايبازار يهوشمند اتیبر ادب يفروشان، ... ( باشد. با مرور

توان عنوان  یچهار عامل م نيكه به ا افتيتوان در یم

 رگينسبت داد از طرف د یابيبازار يهوشمند يها تیقابل

 یم ،مدل يبر رو MICMAC بر اساس تجزيه و تحلیل

عامل در قسمت چهارم جدول قرار گرفته است  نيا مینیب

ن است آ انگریباشد كه ب یم اديز یوابستگ زانیكه م يیجا

ت وابسته اس گريد يها ریبه متغ جاديا يبرا ر،یمتغ نيكه ا

. نقش واسطه دارند( ی همان گونه كه قبلا گفته شد به نوع

، Onlineارتباطات   شيمدل پنج عامل پا هیدر دو سطح اول

فروشندگان اطلاعات، شبکه برون  ،یدولت یمنابع اطلاعات

قرار گرفته است كه  دهيو پرسنل فروش آموزش د یسازمان

 جهینت يهاتوان از آنها به عنوان مکمل  یم یبه نوع

 MICMAC  لیو تحل هينام برد. تجز یابيبازار يهوشمند

 از جدول قرار گرفته یچهار عامل در قسمت نيا نیز بیان كرد

اشد. ب یم اديز یوابستگ زانیم یكم ول تياند كه قدرت هدا

 زانیآنها نقش دارند  م جاديا درمدل  گريعوامل د یعني

 یكمتر م ايتوانند   یعاملها نم نيا ی( ولاديز یوابستگ
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در نهايت با توجه  شوند. گريعوامل د جاديساز ا نهیتوانند( زم

به فرمايشات مقام معظم رهبري در خصوص اين عوامل 

مشخص می گردد اين عوامل دردقه مسئولین تراز اول 

 كشور نیز می باشد. 

 شنهاداتیپ -6

 نشیب و پ وهش نيشده در ا یط ریتوجه به مس با

 اریسب یحوزه پ وهش نيبدست آمده، با توجه به بکر بودن ا

 يادیو بن یفیك قاتیتحق نهیزم نيمناسب است كه در ا

ها و  تيمحدود يسر کيبا  یقی. هر تحقردیصورت گ

ده بدست آم جيكه طبعا در نتا ردیگ یصورت م يیكمبودها

و  ستیمقوله خارج ن نياز ا زین قیتحق نيگذارد. ا یم ریتاث

لذا  باشد. يیها یكاست يبدست آمده دارا جيممکن است نتا

 قیتحق جياستفاده ا ز نتا نیو همچن یآت قاتیتحق يبرا

 .ودش یم حيگردد كه در دو بخش تشر یارائه م یشنهاداتیپ

با هدف  یقیتحق هریی: اجرا شنهاداتیپ  9-1

 یطيشرا رییتغ ايبهبود امور و  يآن برا جياستفاده از نتا

واند ت یم زین قیتحق نيحاصل از ا جي. نتاردیگ یصورت م

 و ايپو يها طیكه در مح ردیقرار گ یرانيمورد استفاده مد

 نديقرار دارند و به دنبال هوشمند نمودن فرا دهیچیپ

 ديبا قیتحق نيا جينتا ازباشند. در استفاده  یم یابيبازار

نکته به عوامل انتخام شده  نیرا در نظر گرفت. او ل ینکات

اشاره  یمختلف به عوامل مختلف يگردد. مدل ها یبر م

صورت گرفته تعداد عامل ها را  قاتینموده اند. در اكثر تحق

ه ب قیتحق نيعامل كه در ا  کي ايمحدودتر گرفته اند و 

را تحت چند عنوان  استشده مطرح شده  عیصورت تجم

 مدل ساخته شده یتردگكار گس نيا لیمطرح نموده اند. دل

 یبوده كه مدل نيصورت كه در ابتدا هدف ا نيباشد. بد یم

 یابيبازار يقدم ها در هوشمند نیساخته شود كه از اول

 يهوشمند جينتا نيبر منافع كشور تا آخر دیتاك یعني

 ديبا رانيعامل ها مد ص. در خصوردیرا در بر گ یابيبازار

 طيمختلف و شرا  يها طیتوجه داشته باشند كه در مح

متفاوت  گريکديبا  سهيعامل ها در مقا تیمتفاوت، اهم

بر  هيسرما ايكاربر  عيخواهد بود. به عنوان مثال در صنا

نخواهد بود.  کسانيكاركنان  يتوسعه مهارت ها تیاهم

 تیاهمدر مراحل مختلف چرخه عمر محصول  نیهمچن

 کساني ديارائه محصولات جد ايها  نهيعوامل كاهش هز

با در نظر گرفتن نوع سازمان و  ريرو مد نينخواهد بود. از ا

 .به عامل ها داشته باشد یتوجه متفاوت ديبا یطیمح طيشرا 

گردد. در  ینکته به سطح عامل ها در مدل بر م نیدوم

ها در شش سطح قرار گرفته اند.  مدل بدست آمده عامل

ا عامل ه یو توال بیترت انگریبISM  سطوح بدست آمده در

 یبدست آمده نشان م جيباشد. نتا یاز نظر اجرا شدن م

سه  يرو ديدر ابتدا با یابيبازار يهوشمند يدهد كه برا

 يها هیو توص اسلامی – یرانيكشور، فرهنگ ا ععامل مناف

 شترینقش منافع كشور ب انیم نيكنند. در ا دیتاك يمشتر

با توجه به نظر خبرگان،  رايباشد، ز یم زین گرياز دو عامل د

شود.  گريدو عوامل د جاديساز ا نهیتواند زم یعامل م نيا

بدون توجه به سطوح بدست آمده به عنوان  ريمسلما اگر مد

 و یابتدا بر سطح پنجم مدل  شبکه برون سازمان مثال

را  مطلوم جهینت دينما دی( تاكدهيپرسنل فروش آموزش د

 .نخواهد گرفت

ر عامل ها ب نینکته به ارتباطات بدست آمده ب نیسوم

 كه افتيتوان در یبه مدل م ینگاه كل کيگردد. با  یم

به هم گره  ياديز راتیعامل ها با ارتباطات و تاث شتریب

 انیم نيدر ا یتیكم اهم ايعامل زائد  چیخورده اند و ه

ث عامل باع کيدر  یكوتاه ايشود. هر گونه نقص  ینم افتي

اشد ب یابيبازار يكه همان هوشمد ینهائ جهینت كه ودش یم

مدل بدست آمده  گريد یدچار خلل و نقصان شود. به عبارت

 يهوشمند جاديا هیمطلب است كه به قض نيا انگریب

م جوانب شود و تما ستهينگر یستمیس ديبه د ديبا یابيبازار

 .در نظر گرفته شود
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 يهوشتتتمند مبحث ی:قاتیتحق شنننهاداتیپ 9-2

كستتتب و كار مطرح  اتیاستتتت كه در ادب یمدت یابيبازار

 نيدر ا قیتحق يرستتتد جا برا یاستتتت، به نظر م دهيگرد

 يوجود دارد كه بر رو يادياستتت و جوانب ز اریبستت نهیزم

 اتقیصتتورت نگرفته استتت. لذا به منظور تحق یقیآن تحق

 :دردگ یارائه م ريبه شرح ز یشنهاداتیپ نهیزم نيدر ا یآت

مام تحق بايتقر ند یتقایت باره هوشتتتم  یابيبازار يكه در

ست كل فرا صورت  نديصورت گرفته ا  در نظر کجايرا به 

آن نموده  يبرا يعوامل هوشتتمند نییگرفته و اقدام به تع

موضوع را در  اتیشده ادب یسع قیتحق نياند. اگر چه در ا

ما يجمع آور نهیزم نيا ند یعني دين مل هوشتتتم  يعوا

و ه گذشت قاتیمختلف طبق تحق يرا در بخش ها یابيبازار

 لیلبه د یول ديمشخص نماعلی الخصوص اسناد بالادستی 

حدود تا ،يیها تيم ها جيدر ن هايبه فرا يین عد از  يند ب

پرداخته نشتتتده استتتت. لذا  یابيبازار يهوشتتتمند نيتدو

 جامعه .ردیصورت گ نهیزم نيتواند در ا یم یآت قاتیتحق

ستفاده در ا يآمار شور  عيصنا قیتحق نيمورد ا خودرو ك

گستتترده تر مثلا كل  يبوده استتت. استتتفاده از جامعه آمار

 میعمقابل ت جيتواند نتا یم شتتتریصتتنعت با تعداد نمونه ب

شاخص ها گريد یکي. ديرا ارائه نما يتر در  یقاتیتحق ياز 

مد یم نهیزم نيا به مفهوم  جه  ند تو  دردانش  تيريتوا

باشتتتد. همان گونه كه  یابيبازار يمدل هوشتتتمند یطراح

دانش نقش  تيريكند مد یم دیتاك زی( ن1999داو    کير

دارد و با در نظر گرفتن  یستتازمان يدر ستتازوكارها يدیكل

 .افتيدست  يتوانمندتر يتوان به مدل ها یعامل م نيا
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