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  هاي فردي بر ايجاد هوش بازاريابي در سازمان ويژگي تاثيربررسي 
  )هاي توليدي و خدماتي شهر تهران مراكز علمي و شركت: مورد مطالعه(

 
 3*فاطمه نيكبخت، 2ليرضا جلالي كلده، ع1محمد فاريابي

 استاديار دانشگاه تبريز، دكتري مديريت استراتژيك -1

 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني -2

 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني -3

  
  چكيده

از  ها دهند كه اگر سازمانقدر سريع رخ مي تغييرات آن .اند ها با تغييرات محيطي فراواني مواجه امروزه سازمان
ابزارهاي جديدي كه به  از يكي. آماده نكنند، بقاي آنان در خطر خواهد بود هاپيش، خود را براي مواجهه با آن

كند در محيط پرتلاطم امروزي خود را به جايگاهي شايسته برسانند، استفاده از هوش ك ميسازمان ها كم
جايي كه در كشور ما هنوز درك صحيحي از مفهوم هوش بازاريابي وجود ندارد، در  از آن. بازاريابي است

ا تحقيقات بازار، مي بسياري از كتب و يا محافل علمي كشور، هوش بازاريابي را مترادف با اطلاعات بازاريابي ي
هاي فردي موثر بر هدف اين تحقيق، توسعه نظريات در رابطه با هوش بازاريابي و تعيين ويژگي ،بنابراين. پندارند

در اين راستا ابتدا با مرور پيشينه تحقيق . مزيت رقابتي پايدار استيابي به به منظور دست هوش بازاريابي
يك از عوامل فردي مؤثر برهوش بازاريابي در سازمان گردآوري شد،  اي از شاخص هاي مربوط به هرمجموعه

تحليل  و تجزيه براي آماري كيفي و كمي هايتكنيك از آوري شد وها ازطريق پرسشنامه و مصاحبه جمعداده
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 انگيزش، خلاقيت، هاي فردي شامل شخصيت،نتايج تحقيق حاكي از آن است كه ويژگي. ها استفاده شدداده

  .دهستنثر ؤسازماني بر ايجاد هوش بازاريابي در سازمان م پست عامل و هوش
  .هوش بازاريابي، ويژگي هاي فردي، مزيت رقاتي: كليدي هاي هواژ

  
  مقدمه

كـه بـه عنـوان     )2006 ،1جوهري و اسـتفنز ( ژي بازاريابي است مفهوم هوش بخشي از استرات
ژيـك، مـورد    هاي برنامه ريزي اسـترات  تلاشي مستمر جهت افزايش توانايي هاي رقابتي و فرايند

در ادبيات موجود در زمينه هوش از آن به عنوان پيش فرض برنامـه ريـزي   . توجه قرار مي گيرد
كه موجب افزايش قدرت رقابتي شركت و )2،2008كالف و ديشمان( استراتژيك ياد شده است

ه اين نكته بايـد توجـه   ب )2006 جوهري و استفنز،( پردازش برنامه هاي استراتژيك آن مي شود
به اين دليل كه هوش مستلزم انجـام اشـكالي    ؛استمتفاوت داده و اطلاعات  باداشت كه هوش 

از تجزيه و تحليل است كه هدفش مفهوم بخشيدن به داده ها و اطلاعاتي است كه ممكن اسـت  
كـه رقابـت   امروزه مفهوم هوش را به عنـوان فراينـدي   ).2008، 3بسي(در هر سازماني پنهان باشد

سـايمان  (پذيري و فرايند برنامه ريزي استراتژيك را بهبود مي بخشد، مورد توجه قرار مي دهند
بلكـه نتيجـه برنامـه     ،كاتلر معتقد است بازاريابي پديده اي تصادفي نيسـت . )2008، 4و همكاران

ر در حال فعاليتهاي بازاريابي در تمام صنايع به طور مستم. بادقت است يريزي ،طراحي و اجراي
بهبود است تا شانس موفقيت را افزايش دهند، اما دستيابي به تعـالي بازاريـابي سـخت و دشـوار     

امروزه از ابزارهاي متنوعي به منظور غلبه بر ايـن دشـواري اسـتفاده     )2006، 5كاتلر و كلر(است
تـب  در مقـالات و ك . اسـت  6مي شود و از جمله جديدترين اين ابزارها مفهوم هـوش بازاريـابي  

و هـوش كسـب و    7هوش بازاريابي، هوش رقـابتي : مختلف، هوش در سه حوزه مطرح مي شود

                                                            
1. Juhari & Stephens 
2  . Calof & Dishman 
3. Bose 
4  . Saayman & et all 
5. Kotler & Keller 
6 Marketing intelligence 
7. Competitive Intelligence 
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تغييـرات در  بـاره  به عقيده كاتلر هوش بازاريابي اطلاعات هـر روزه در .  )   2،2006رايت (1كار
محيط بازاريابي است كه به مديران در آماده سازي و تطبيق برنامـه هـاي بازاريـابي كمـك مـي      

سيستم هوش بازاريابي مشخص مي كند كه چه نوع هوشـي مـورد نيـاز اسـت و      ،قعدر و ا. كند
هـوش   . )2006كـاتلر و كلـر،  (در اختيار سـازمان قـرار مـي دهـد     كرده،را از محيط دريافت  آن

 بازاريابي تنها تحقيقات بازار نيست، بلكه هوشي عملي است بـراي كمـك بـه مـديران سـازمان     
  .است

فعاليت ها و مفاهيم مديريتي، اين فعاليت نيز بايد توسـط افـرادي    از سويي ديگر، مانند تمام
تنها بايد داراي تخصص و افرادي كه نه. ماهر و متخصص در سازمان ها و شركت ها انجام شود

مهارت هاي خاص بازاريابي باشند؛ بلكـه بايـد داراي ويژگـي هـاي فـردي مـوثر بـراي اجـراي         
   )3،2002رتلت و گشالبا(دموفقيت آميز اين سيستم نيز باشن

در اين تحقيق، ابتدا پيشينه تحقيق مربوط به هوش بازاريابي بررسي گرديد، سپس با استفاده 
از پيشينه تحقيق و كمك گرفتن از خبرگان مديريت و مطالعـه ادبيـات موجـود در ايـن زمينـه،      

فرضـيات   آنگـاه، . هاي فردي تاثير گذار بـر هـوش بازاريـابي تعيـين شـد     عوامل موثر و شاخص
  .در بخش پاياني نتايج تحقيق ارائه شده است. تحقيق آزمون شدند

  
 ادبيات نظري -1
 لهابيان مس 1-2

از آنجا كه رقابتي شـدن صـنايع كشـور در حـال شـكل گيـري اسـت و همچنـين توجـه بـه           
بازارهاي بين المللي و ورود به سازمان تجارت جهاني از اهداف مهم كشور است، لذا موضـوع  

هـدف هـوش   . زاريابي با توجه به بديع بودن آن در كشور، اهميت بيشتري پيدا مي كندهوش با
مواجه كردن مـديران بـا واقعيـات اطلاعـات و بينشـي اسـت كـه بـه آنهـا در تصـميم            ،بازاريابي
بـا اجـراي هـوش بازاريـابي ابـزاري      ). 1998، 4اسـومار (دهاي كسب و كار كمك مي كن گيري

                                                            
1. Business Intelligence 
2. Wright 
3 Bartlett & Ghoshal  
4  . Esomar 
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هـا بتواننـد در بلنـد مـدت بـا       مي آيد تا با مجموعه اي از فعاليـت  وجود همناسب براي مديريت ب
   )1،1994سامون (مشتريان و رقباي سازمان هوشمندانه برخورد كنند

طور كه بيان شد در كشور ما هنوز درك صحيحي از مفهوم هوش بازاريابي  همان ،از طرفي
اريـابي را متـرادف بـا    در بسـياري از كتـب و يـا محافـل علمـي كشـور، هـوش باز       . وجود ندارد

مي پندارند، از اين رو قصد داريم كه علاوه بر بررسي ايـن   اطلاعات بازاريابي يا تحقيقات بازار
مقوله در اين تحقيق و بيان تفاوت هوش بازاريابي با ساير هوش ها در سازمان، اهميـت و نقـش   

بتوانند درك صحيح تري افراد سازمان را در ايجاد هوش بازاريابي، مشخص كنيم تا سازمان ها 
  .از بازار و مشتريان خود داشته باشند

 
  هوش بازاريابي 1-3

مفهوم هوش به عنوان قسمتي از اسـتراتژي بازاريـابي بـا افـزايش قـدرت رقـابتي شـركت و        
 جـوهري و اسـتفنز،  ( هاي استراتژيك آن، به مفاهيم بازاريابي اضافه شـده اسـت  پردازش برنامه

دستيابي بـه  . ابي هنري است كه سازمانهاي مختلف به آن احتياج دارندهوش بازاري.  )61؛2006
هوش نه تنها قابليت فردي، بلكه . هوش بازاريابي تنها با استفاده همزمان از علم و هنر ميسر است

هوش بازاريـابي، آميختـه اي از سـه    . قابليتي سازماني است كه از محيط سازمان كسب مي شود
  .يطمقوله فرد، سازمان و مح

ازجملـه آن، تعريـف كـاتلر از     ؛تا كنون تعاريف مختلفي از هوش بازاريابي ارائه شده است
اطلاعات هر روزه در مورد تغييرات در محـيط بازاريـابي كـه مـديران در     : هوش بازاريابي است

. ) 2005، 2پري پـوراس و همكـاران  .(آماده سازي و تطبيق برنامه هاي بازاريابي كمك مي كند
هوش بازاريابي ) عنوان كسي كه بيشترين فعاليت را در اين بحث انجام داده است به( ه آقاي جاف

سـانگ و  (را جمع آوري اطلاعات از محيط بيرون و مجموعه فعاليتهاي درون شركت مي دانـد 
  ).2009، 3جف

                                                            
1.Samon  
2  . Priporas & et al 
3  . Song & Jeff 
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به نظر نويسندگان با توجه به مفهومي كه در واژه هوش وجود دارد، هـوش بازاريـابي يـك    
ر فرد يا سازمان است كه به مديران ارشد براي دستيابي به استراتژي، برنامه، هدف و يا توانايي د

حتي چشم انداز سازمان كمك شاياني مي كند، در واقع سيستم هـوش بازاريـابي مشـخص مـي     
و در اختيـار سـازمان   كنـد   مـي را از محيط دريافت  كند كه چه نوع هوشي مورد نياز است و آن

  ).1999، 1احمدتان و(قرار مي دهد
 رقباهوش بازاريابي، هوش : در مقالات و كتب مختلف، هوش در سه حوزه مطرح مي شود

بايد دقت داشت كه هوش بازاريابي چيزي فراتر از هوش رقبا و كسب و . و هوش كسب و كار
اين بدين . اما در بعضي از مطالعات اين سه به صورت يك سيكل نشان داده مي شود ؛كار است
بسياري از اطلاعات ) 2006رايت ،(كه اين سه مي توانند لازم و ملزوم يكديگر باشند    معناست

هوش رقبا، مي تواند در هوش بازاريابي استفاده شود تا به عنوان يـك ورودي بـراي آن، بتـوان    
بنـابراين هـوش بازاريـابي مـي توانـد شـامل       . طراحـي بـازار را تـدوين كـرد     ييك پروسه پويـا 
به محيط كلان، محيط بازار، مشتريان، رقبـا و عملكـرد گذشـته يـك سـازمان      اطلاعات مربوط 

  . )2001بارتلت ، گشال و كاتلر،(درباره آميخته بازاريابي باشد
هوش بازاريابي را مي توان از منابع مختلفي ازجمله مجلات، نشريات بازرگاني، صـحبت بـا   

بت با مديران ديگر شـركتها كسـب   مشتريان، تامين كنندگان و توزيع كنندگان، همچنين با صح
  ).2008كالف و رايت ،(دكر
  
  مشخصات هوش بازاريابي 1-2

بـه منظـور    سـازمان،  بـراي  بازاريـابي  هـوش  اهميـت  درجه و شده عنوان مباحث به توجه با
 هـوش  هاي و ويژگي مشخصات اجراي موفقيت آميز و استفاده صحيح از اين مفهوم، ابتدا بايد

  :از عبارتند مشخصات اين .شود شناخته بازاريابي
هوش بايد براي تصميم گيرندگان اصلي اطلاعات مهم مربوط بـه موقعيـت   : 2ارتباط داشتن

 .را بدهد و از ارائه اطلاعات نامرتبط و اطلاعاتي كه اهميت كمي دارند، اجتناب كند

                                                            
1  . Tan & Ahmed 
2. Relevant 
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يران مـد  بـراي  اسـتفاده  قابـل  و درك قابل مناسب، يقالب در بايد هوش: بودن 1قابل استفاده
ايجادكند و اطلاعات را بگونه اي ارائه كنـد تـا مـديران قـادر بـه       را لازم انگيزه آنها در باشد تا

 .استفاده از آن در حوزه هاي مختلف باشند

هوش بايد در زمان مناسب به دست گيرنده برسد تـا بتوانـد تصـميمات مـوثر اتخـاذ      : 2زمان
معنـي كـه اطلاعـات حاصـل از سيسـتم هـوش        همچنين امنيت آن بايد مد نظر باشد به اين. كند

 )2007، 3فاهي(بازاريابي به دست رقبا و افراد خارج از سازمان نيفتد 

هوش بايد واقعا صحيح باشد، تجزيه و تحليل هـا بدرسـتي و بـا دقـت و بـا      : 4صحت و دقت
د توجه به جوانب مختلف انجام شده باشد، گيرنده اطلاعات بايـد بـه فرسـتنده اطلاعـات اعتمـا     

 .داشته باشد و نهايتا هوش بايد بالاترين كيفيت را داشته باشد

هوش بايد حتي الامكان شامل تمام رويدادها و حالات ممكن باشد، بـه طـور   : 5كامل بودن
 .صحيح تحليل شود و براي تصميم گيرنده واضح و روشن باشد

نـوان نظـر   هوش بايد بدون گرايش و انحراف باشـد، ديـدگاه شخصـي بايـد بـه ع     : 6اهداف
  ).2005، 7هاستر(شخصي مشخص شود و براهداف سازماني متمركز باشد

  
  مواردي را كه در كسب هوش بازاريابي بايد مد نظر داشت 1-3

علاوه بر اينكه براي اجراي موفق هوش بازاريابي در سازمان اين مقولـه بايـد داراي ويژگـي    
ن كـارايي لازم و ارزش عملـي بايـد    ها و مشخصات ذكر شده باشد، همچنين به منظور دارا بود

  : موارد و اصولي را در اجراي اين مفهوم مورد توجه قرار داد كه عبارتند از
اصول اخلاقي يك سازمان، قانون و راهنمايي است كه توسط يـك   :رعايت اصول اخلاقي

طـول  همچنين بايـد در   .سازمان تدوين مي شود و تمام كاركنان سازمان بايد از آن پيروي كنند

                                                            
1. Useable 
2. Time 
3 .Fahey 
4. Accurate 
5. Complete 
6. Objects 
7.Huster  
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كـار  ه را ب ـ هاي كسب و كار روزانه، با مشتريان، پيمانكـاران و تـامين كننـدگان آن    انجام فعاليت
به دليل آنكه تـاثيرات جاسوسـي اطلاعـات ممكـن اسـت بـه نـابودي         ).2006، 1لي وتريم( برند

بنابراين وجود يك راهنماي اخلاقـي مشـخص مـي توانـد بـر تـلاش هـوش         ،شودمنجر سازمان 
شود كـه اطلاعـات هـوش بازاريـابي بـا       با اين راهنما سازمان مطمئن مي. تاثير بگذاردبازاريابي، 

راهي كه يك سازمان اطلاعات رقبا را جمع . قوانين ، همچنين با راهنماي اخلاقي مطابقت دارد
 ،بنابراين. هوش بازاريابي اخلاقي و غير اخلاقي متفاوت است اآوري مي كند، به طور واضح، ب

د اطمينــان يابــد كــه افــراد واحــد هــوش بازاريــابي اصــول اخلاقــي را رعايــت مــي ســازمان بايــ
البته به همان ميزان نيز مهم است كه اين راهنمـا نبايـد مـانع آن شـود كـه       . )2،1995سيگر(كنند

پلسـماكر  (دكاركنان اطلاعات با ارزشي را كه هر روزه با آن برخورد مـي كننـد، ناديـده بگيرن ـ   
  ).2005، 3وجگرز

بـه   ،آينده تمركـز كنـد   ربراي اينكه هوش بازاريابي ب :هاي گنگ و ضعيف به سيگنالتوجه 
ها به وسيله داده هاي كمـي   اين سيگنال. هاي محيطي است توجه به برخي سيگنال شدت نيازمند

ي هسـتند كـه تفسـير آنهـا معمـولا دشـوار       ياهبيان نمي شوند، شواهد واضحي ندارند و موضـوع 
اثبات اين . چارچوب و قالب خاصي دارند و برخي مواقع با هم متضادندآنها بعضي مواقع .است

 ،بـه عقيـده نويسـندگان    )2008بسي ،( است آساناما ناديده گرفتن آنها  ،ها سخت است سيگنال
هايي قادر به دريافت و درك اين سيگنال ها مي باشند كه افرادي باهوش، ريزبين و  تنها سازمان

افرادي كه با قدرت تحليل و هوش بـالاي   ؛داشته باشندآن را در اختيار دقيق به بازار و تغييرات 
كنند، از فرصـت هـا اسـتفاده     خود فرصت ها و تهديدات را از درون اين سيگنال ها دريافت مي

  . ند تا سازمانشان فراتر از تهديدات حركت كندشو ميباعث ، كرده
سـازمان نيازمنـد    ،صـتهاي محيطـي  بـراي اسـتفاده از تهديـدها و فر    :كشف مشـتريان بـالقوه   

براي ارزيابي تهديدات محيط داخلي و خارجي و . استفاده خلاقانه تري از هوش بازاريابي است
همچنين براي توسعه بازار هدف و شناسايي مشتريان بالقوه سازمان ناچـار بـه اسـتفاده ازفنـون و     

                                                            
1.Lee & Trim  
2 .Seeger 
3  .  Pelsmacker & Jegers 
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فراتـر از ديـد معمـولي داشـته     در اين راستا سازمان بايـد ديـدي    .ابزارهاي هوش بازاريابي است
باشد، با كفش مشتريان خود راه بـرود، توجـه خاصـي بـه رفتـار مشـتري داشـته باشـد، نيازهـا و          

 كـاتلر، ( ارزشهاي مشتريان را خوب درك كند و تعريف مجددي از عرصه رقابتي داشته باشـد 
2001(.  
  

  :مدل سيكل هوش بازاريابي 1-4
تـاكنون  . راي توسعه هوش بازاريابي نشـان مـي دهـد   سيكل هوش توالي عمومي فعاليتها را ب

در اكثر آنها ايـن سـيكل بـه طـور     . مدلهاي مختلفي براي اجراي هوش بازاريابي ارائه شده است
  :كلي داراي مراحل زير است

مهمترين مرحله چرخه هوش بازاريابي اسـت كـه   : 1جهت دهي فعاليت هاي هوش بازاريابي
غلب سازمان ها اجراي هوش بازاريابي را از مرحلـه جمـع آوري   ناديده گرفته مي شود و ا بيشتر

در مرحله جهت دهي فعاليـت هـاي هـوش بازاريـابي مـدير بايـد ايـن        . اطلاعات آغاز مي كنند
  :ا را مطرح كندهسوال

چطور مي توانيم متوجه شويم كه چـه چيـزي احتيـاج داريـم و اينكـه چـه منـابعي مفيـد          -1
  توانيم به آنها دست پيدا كنيم ؟ يخواهد بود و اينكه ما چطور م

 )؟و چرا(رفتار و اقدامات كدام رقيبان كنوني يا بالقوه بايد تجزيه و تحليل شوند؟  -2

 )؟و چرا(ما بايد چه چيزي از اين رقيبان بدانيم؟  -3

 چطور مي توانيم داده ها را آناليز كنيم ؟ -4

و مـرتبط از منـابع مختلـف جمـع      در اين مرحله اطلاعات مورد نياز: 2جمع آوري اطلاعات
مديران بايد اطمينان داشته باشند كه اطلاعات مفيد ومورد نياز آنها جمع آوري . آوري مي شود

ايـن   .مي شود و يا حداقل اين اطلاعات آنان را قادر سازد تا عملكرد رقبايشان را تحليل نماينـد 
خص هاي كليدي، موقعيـت رقبـا،   تجزيه و تحليل ساختار مالكيت، شا: تواند شامل اطلاعات مي

 .استراتژيهاي كنوني و استراتژيهاي آينده باشد

                                                            
1. Directing Market Intelligence activity phase 
2. Collecting Information 
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در اين مرحله بايد به ارزيـابي كيفيـت اطلاعـات جمـع     : 1سنجش اعتبار و صحت اطلاعات 
آوري شده پرداخت و نتايج احتمالي استفاده ازاطلاعات را پيش بيني كرد، بايد مشـخص كـرد   

  . بار و صحت كافي برخوردارند يا خيركه آيا منابع اطلاعاتي از اعت
به عقيده بسياري از صاحبنظران، ايـن مرحلـه بسـيار مهـم     : 2بررسي داده ها، ارزيابي و تفسير

 كار خواهد رفت هاست چون نتايج خروجي اين مرحله در جهت اتخاذ تصميمات مهم سازمان ب

  )387؛2008سايمان و همكاران ،(
هـا و تصـميمات   لـي كـه بـا اسـتفاده از آن اسـتراتژي     ر اين مرحله اطلاعـات بـه هـوش عم   د

در ايـن مرحلـه بايـد از     ).610؛ 2005پلسـماكر ، (شـود  مـي  شـود، تبـديل  استراتژيك اتخاذ مـي 
  . استفاده كرد SWOTابزارهاي مديريتي مانند 

در اين مرحله خروجي هـوش  . استاين مرحله آخرين مرحله از اين سيكل  :3منتشر كردن 
كـدام   هـيچ . كار مي رود هعنوان يك ورودي براي تصميم گيري مديريت رده بالا ببازاريابي به 

از فازهاي سـيكل هـوش بازاريـابي از ديگـري مهمتـر نيسـتند و ايـن مراحـل بـا هـم در ارتبـاط            
  ).2005، 4ويويرز وهمكاران(هستند
  

 ن هوش بازاريابي اخصوصيات متخصص 1-5
 قسمت هنر. فكر، مهارت و هنر در سازمان هستندافراد داراي هوش بازاريابي افرادي داراي 

ايـن افـراد بايـد داراي     ،بنـابراين . اسـت ) كاركردن قسمت راست مغـز (به منظورداشتن خلاقيت 
اين يك دليل است بـراي آنكـه در    .توانايي هاي فردي، انگيزه كافي و شخصيت اين كار باشند
 اي زيرا ما به دنبال آن نيستيم كه برنامـه  بحث هوش بازاريابي كمتر از نرم افزار استفاده مي شود

ن هوش بازاريابي بايد اعلاوه بر اينكه متخصص ).2001، 5فلچر(كليشه اي و تكراري داشته باشيم
داراي ويژگي هاي فردي و شخصيتي ذكر شده باشند، سازمان هـا نيـز بايـد امكانـاتي را فـراهم      

                                                            
1. Validating Information 
2 Processing Data/Evaluation & interpretation 
3. Disseminating of marketing intelligence 
4.Viviers & et al  .  
5  .  Fletcher 



  
  1390بهار،اول، شمارهاولسالتحقيقات بازاريابي نوين،/  80
 

 اسـتفاده نماينـد، از   بهترين وجـه لاقيت خود به نمايند تا اين افراد از استعداد، هوش، انگيزه و خ
جمله اينكه سازمان ها بايد از ايـن افـراد در پسـت هـا و وظـايف سـازماني مـرتبط بـا توانـايي و          
استعدادشان استفاده نمايد، اين افراد را به طور صحيح آموش دهند و با ارائـه مشـوق هـاي لازم    

 ؛تصوير مشـتري از برنـد شـركت   ) ب ؛و شكل قيمت، عملكرد، كيفيت  انگيزه آنان را افزايش 
جيليگـان و  (برقراري ارتباط بلندمدت با مشـتريان ) كاربرد عملي مشتري براي هر ويژگي و د)ج

  ).2003، 1ويلسون
 

  ها در سازمانهوش بازاريابي و ارتباط با ساير هوش 1-7
آيـد كـه هـوش    ممكن است اين تصور به وجود  ،با تعاريفي كه از هوش بازاريابي ارائه شد

بـا توضـيح    ،در ادامـه . بازاريابي، هوش كسب كار و هوش رقابتي يك خروجي خواهند داشت
  .گردددرمورد اين مفاهيم، تفاوت آنها مشخص مي
ها و فرايندها كه هـدف آن نـه   اي از مفاهيم، روشهوش كسب و كار عبارتست از مجموعه

وظـايف اصـلي   . اسـت راتژي شركت بلكه حمايت از تحقق است ،فقط اصلاح تصميمات تجاري
سـازي،  شـامل شناسـايي هوشـمندانه، يكپارچـه     ،هاي هوش كسب كار استكه بر عهده سيستم
دست آمده از منـابع اطلاعـاتي گونـاگون اسـت كـه ايـن        ههاي ببعدي دادهتجميع و تحليل چند

وش كسب ه. )2005، 2محمودي(شودمنابع هم شامل منابع داخلي و هم شامل منابع خارجي مي
كار، توانايي درك، تجزيـه و تحليـل و ارزيـابي محـيط داخلـي و خـارجي در ارتبـاط بـا رقبـا،          

در  ،اسـت  مدت استراتژيكمنظور اتخاذ تصميمات بلندمدت و كوتاهمشتريان و بازار صنعت به
حالي كه هوش بازاريابي تجزيه و تحليل اطلاعات در مورد بازار شـركت و ايجـاد بصـيرت در    

توانـد دربرگيرنـده    هـوش كسـب وكـار مـي     ،بنـابراين .  )3،2008تانو وبايلتي(تريان استمشباره 
  .هوش بازاريابي نيز باشد

                                                            
1.Gilligan & Willson  
2  . Mahmoodi 
3. Tanev & Bailetti 
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هـاي رقبـا در   منظـور ارزيـابي رفتـار و قابليـت    از طرف ديگر هوش رقابتي تلاشي مستمر بـه 
هـوش رقـابتي پـايش و تجزيـه و      ).2009، 1آديدام و همكاران(است جهت توسعه مزيت رقابتي

جوهـانس ودورن  ( به منظور دست يابي به بصيرت در مورد رقبا ا،تحليل اقدامات و عملكرد رقب
آوري و تجزيـه و تحليـل   منظـور جمـع  اما هوش بازاريابي تلاشي منسجم و اخلاقي بـه ) 2،2010

تواند شـامل اطلاعـاتي   اطلاعات بازار و محيط مي ).3،2008فلشر(اطلاعات مربوط به بازار است
رقبا يا به  بارهرقبا نيز باشد، در حالي كه هوش رقابتي در جستجوي اطلاعاتي صرفاً در در مورد 

پـس هـوش بازاريـابي فراتـر از هـوش       .)2005، 4برادفورد(عبارت ديگر دانش درباره رقبا است
  .رقابتي است و مي تواند در برگيرنده آن نيز باشد

  
  پيشينه پژوهشي -2

بازاريابي در حوزه تحقيقـات، در ايـن زمينـه در داخـل      با توجه به جديد بودن مفهوم هوش
بـه بررسـي تعـدادي از تحقيقـات انجـام شـده در        ،كشور كاري صورت نگرفته است ، در ادامه

  : خارج از كشور مي پردازيم
تحقيقي با عنوان درك مديران اجرايي از ارزش هوش  اي در پروژه) 2001(» گومزو فلشر« 

كه نشان دهند كه عوامل فردي، محيطي و سازماني بر درك مـديران از   بازاريابي، به دنبال آنند
. ارزش هوش بازاريابي تاثير مستقيم دارد و همچنين اين ارزش بـر عملكـرد سـازمان تـاثير دارد    

تهيـه شـده    ه،شـركت توزيـع شـد    352اين تحقيق بر اساس پرسشنامه اي كه بين مـديران ارشـد   
  : ت زير تدوين شده استپرسشنامه در سه بخش و به صور .است

بخش اول به صورت طيف ليكرت، بخش دوم شامل دو سوال تشريحي و قسـمت آخـر بـه    
محقق در اهداف اين تحقيق، ادعا كرده است كـه اولـين   . خير طراحي شده است/صورت آري

گذارد  است كه در زمينه عواملي كه بر درك مديران از ارزش هوش بازاريابي تاثير مي يتحقيق

                                                            
1  .  Adidam & et al 
2  .  Johns & Doren 
3 .Fleisher  
4  . Bradford 
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همچنين اولين تحقيقي است كـه رابطـه بـين درك هـوش بازاريـابي و ميـزان        .است فتهسخن گ
  . عملكرد سازمان را بررسي مي كند

از نقاط قوت اين تحقيق، ديدگاه جديدش به هوش بازاريـابي و اسـتفاده از ابزارهـاي جمـع     
 ياهاز نقـاط ضـعف آن مـي تـوان بـه محـدود بـودن تعـداد نمونـه و سـوال          . آوري مناسب است
اسـت،   كـرده از آنجا كه در اين تحقيق محقق عوامل فردي را نيز بررسـي  . پرسشنامه اشاره كرد

  . ما در تحقيق خود از اين مقاله بهره برده ايم
در تحقيـق خـود بـا عنـوان تـاثيرات فرهنـگ در خلـق هـوش بازاريـابي          ) 2006(» كاراياني«

توجه به ارزش روزافزون اينترنـت در  و با  B2Bازطريق اينترنت و ايجاد ارزش در سازمان هاي 
شركتها، به بررسي راه هاي دستيابي به هوش بازاريابي از طريق اينترنت و بررسي ارتباط هـوش  
كسب شده ازطريق اينترنت و ايجـاد ارزش بـراي آن ومتغيرهـايي چـون ارتباطـات بـا مشـتري،        

ن تحقيـق از طريـق اينترنـت    اي ـ. وري و كارايي و ميزان اين ارتباطات مي پـردازد نوآوري، بهره
از كشــورهاي  B2Bمــورد از شــركتهاي  240انجــام شــد و پرسشــنامه هــاي پاســخ داده شــده،  

اين شركت ها به صورت تصادفي از طريق جستجو از طريـق  . اروپايي، كنادايي و آسيايي است
يون و آماره نتايج اين تحقيق با استفاده از فنون آماري مانند رگرس. انتخاب شده اند 1سايت ياهو

T يافته هاي اين تحقيق شواهدي را ارائه كرده كـه  . دست آمده است و مدل معادله ساختاري به
نشان مي دهد اينترنت به عنوان يك شبكه كسب و كار مجـازي بـه زنـدگي درون سـازمان هـا      

همچنين مشخص كـرده  . سازمان ها قرار داده است روي نفوذ كرده و فرصتهاي فراواني را پيش
. ميزان ارزش سازمانها به اين مقوله و فرهنگ سازماني در اين مقوله تاثير بسزايي داشته است كه

. ستا نوع نمونه گيري و تجزيه و تحليل آن و توجه به منبع مهم اينترنت از جمله نقاط قوت آن
از نقاط ضعف آن، اين است كه مشخص نشده كـه چـرا ايـن متغيرهـا انتخـاب شـده، همچنـين        

  .اندك استونه ها ، با توجه به دامنه گسترده و مخاطبان آن، تعداد نم

                                                            
1 .Yahoo 
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در تحقيقي با عنوان جستجو براي هوش هاي بازاريابي، رقـابتي و  ) 2006(» رايت و كالف« 
كسب و كار به بررسي چارچوب ارائه شده در خصوص هوش بازاريابي در كشورهاي مختلف 

است كـه توسـط نويسـنده تهيـه شـده و هـوش       اين تحقيق به دنبال مقايسه چارچوبي . پرداختند
كنـد كـه شـامل؛ فراينـد و سـاختار، فرهنـگ ، آگـاهي و         سازمان ها را از سه منظر بررسـي مـي  

اين مقايسه در كشـورهاي اتحاديـه اروپـا، كانـادا و انگلـيس      . استنگرش، سيكل هوش رقابتي 
تحليـل مناسـب آمـاري     ها، مقايسه بسيار خوب نتايج، تجزيـه و  گسترش نمونه. انجام شده است

مـدل  . همچنين توجه به عواملي غير از عوامل سيكل هوش از جمله نقاط قوت اين تحقيق است
ارائه شده داراي ايراداتي از جمله عدم توجـه بـه مفهـوم هـوش اسـت، همچنـين عـدم همگنـي         

  . جوامع نمونه موجب ترديد در نتايج ارائه شده مي شود
يك روش چندفازي بـراي  : يق خود با عنوان، هوش رقبا، در تحق)2008(» ديشمن و كالف«

اســتراتژي بازاريــابي، بــه جســتجوي روشــي بــراي فرمولــه و ســاختاربندي هــوش بازاريــابي در  
هدف از اين تحقيـق جسـتجوي روشـي بـراي فرمولـه و سـاختاربندي هـوش        . سازمانهاپرداختند

شـركت بـه آن    1280ارسال و  شركت 3080پرسشنامه اين تحقيق به . بازاريابي در سازمانهاست
جامعه اين تحقيق شركتهاي كانادايي و نوع پرسشها، به صورت پاسـخ هـاي آري   . جواب دادند

  .خير است –
افته هاي اين تحقيق نشان مي دهد كه اين شركتها فرهنگ پذيرنده بوده و علاقه زيادي بـه  ي

از جملـه  . ي كسب آن كم استايجاد ساختار هوش در سازمانشان دارند، اما تمرينات واقعي برا
نقاط قوت اين تحقيق، نمونه گيري به صورت معقول و منطقي صورت گرفته و جامعـه آمـاري   

از جملـه نقـاط ضـعف آن    . همچنين محققان مدلي را بـراي هـوش تعيـين كردنـد    . مناسب است
در  اينست كه تلاش نشده كه بيان كنند كه چرا شركت ها به اين فرهنگ رسيده اند؟پرسشـنامه 

در اين تحقيق بيان نشده كه آيا خود مـدل نيـز از   . اين پژوهش تنها به صورت آري و خير است
عدم توجه به خصوصيات فردي در اين مدل همچنـين تـلاش   . اعتبار كافي برخوردار بوده است

  .دست آوردن يك فرمول ثابت براي هوش از ديگر نقاط ضعف اين تحقيق است براي به
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يق خود را باعنوان استفاده از منابع آزاد به منظور توسعه هوش بازاريـابي  تحق) 2008(» فلشر«
گسترش هوش بازاريابي و هوش رقبا به منابع اطلاعاتي نياز دارد تا با . و هوش رقابتي آغاز كرد

آناليز آنها بتوان به شركت در رسيدن به هوش كمك شاياني كرد و به آنها اجازه دهد در بـازار  
با وجود آنكه تحقيقات بازار مي تواند منجـر بـه هـوش بازاريـابي     . دست آورند همزيت رقابتي ب

. شود، استفاده از منـابع آزاد مـي توانـد مزيـت بسـيار بيشـتري بـراي شـركت بـه همـراه بيـاورد           
هايي كه بتوانند به اين درجه برسند كه كجا و چگونه كارا و اثر بخش اين اطلاعـات را   شركت

و هوش بازاريـابي يـا رقبـا اجـرا كننـد كمتـرين ميـزان سـردرگمي در         جمع آوري، سازماندهي 
بـا ايـن تفاسـير    . تصميم گيري، و كمترين ريسك براي فعاليت هـاي بـازار را دارا خواهنـد بـود    

محقق در اين تحقيق به دنبال آن بود كه نشان دهد چگونه داده ها و اطلاعاتي كه از منـابع آزاد  
در پايان محقق به اين نتيجه . و هوش بازاريابي تاثير مي گذارد دست مي آيد، بر هوش رقابتي به

رسيد كه منابع آزاد براي متخصصين هوش بازاريابي بسيار مفيد هستند زيرا آنها بـه راحتـي مـي    
بنـابراين بـراي   . توانند به آن دسترسي داشته باشند، گران نيستند و به سرعت قابـل دسترسـي انـد   

يا رقابتي در سازمان، شركت بايد ايـن منـابع را بـه طـور گسـترده در      دستيابي به هوش بازاريابي 
اختيار كاركنان خود قرار دهد تا آنها بتوانند با استفاده از آنها علاوه بر آنكه مـي توانـد ابـزاري    

در ايـن تحقيـق همچنـين سـعي     .براي هوش باشد، ميتواند براي سازمان مزيت رقابتي ايجاد كند 
راي نگراني هاي موجود در اين زمينه ارائه شود، راه حل هاي مد نظر اين شده تا راه حل هايي ب
  :تحقيق به اختصار شامل

  افزايش روشهاي آناليزي براي بررسي بهتر اشكال متفاوت اطلاعات -1
 پرورش و غني كردن تخصصهاي جستجو و كندوكاو -2

  ITاستفاده از متخصصان  -3

 استفاده از متخصصين زبان -4

 و افزايش توان سيستم مديريت دانش در شركتاجرا  -5

  :از نظر اين محقق منابع آزاد اطلاعات شامل موارد ذكر شده در جدول زير است
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 نوع منبع منابع داخلي منابع خارجي

دانشگاه ها، رقبا، مشاوران و 
  ها خبره

  مشتريان رقبا، نهادهاي دولتي
 اعضاي رسانه، تامين كنندگان

  ، سرويس داده مشتريمشتريان محصولات شركت
  كاركنان، مديران، متخصصان تحقيقات بازاريابي

 ، همكاران فروش)تخصصي، عمومي ( ها  شبكه

 منابع انساني

  )راديو، تلويزيون(آگهي، اخبار 
ها،  صفحه نخست سايت شركت

  ها نشريات دولتي، تصاوير و نقشه
بروشور و  ارتباطات بازاريابي،

  كاتالوگ محصولات رقيب
جمعيت ( ت و آمارهاگزارشا
 )شناختي

ارتباط با مشتري، پايگاه داده ها، كتابخانه منابع 
  مرجع

  طرح هاي تجاري كسب و كار، اينترنت 
بازار، ( كاتالوگ محصولات، گزارشات ، آمارها 

 ... )سهم فروش و

مستندات و 
 رسانه

 سمينارها، رويدادهاي بازار
مشاهده گران، جلسات و ملاقاتهاف بازديد از 

 سايتها

كانال هاي تهيه 
مختلف كه به 

صورت آرشيو 
در رسانه ها 
 موجود است

  
اط قوت اين تحقيق ، توجه به مقوله مهم منابع آزاد ، ارائه راه حل در اين تحقيـق  از جمله نق

از جمله نقاط ضعف آن، اين تحقيـق از  . و استفاده از منابع مختلف براي جامعه اين تحقيق است
استفاده از سه تحقيق ديگر نمي تواند دقيقـا  . لحاظ انتخاب جامعه آماري داراي مشكلاتي است

  . ز اين تحقيق باشدجوابگوي نيا
   

  روش تحقيق -3
كننـده هـوش بازاريـابي در سـازمان      از آنجا كه اين تحقيق به بررسي عوامل فردي ايجـاد 

هاي  مولفه. باشد ها، توصيفي مي آوري داده پردازد، به لحاظ هدف،كاربردي و از لحاظ جمع مي
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دسـت آمـده    بـه » گومز و فلشر« تحقيق با بررسي پيشينه تحقيق و با استفاده از كار تحقيقي فرضيه
  . ها تاكنون به طور منظم در يك الگو ارائه نشده است اين مولفه. است
  فرضيه اصلي ) الف

مراكـز  : مـورد مطالعـه  (ويژگي هاي فردي در ايجاد هوش بازاريابي در سـازمان مـوثر اسـت   
 )هاي توليدي و خدماتي شهر تهران  علمي و شركت

  فرضيه هاي فرعي ) ب
  . شخصيت در ايجاد هوش بازاريابي موثر است مولفه -1
  . مولفه خلاقيت در ايجاد هوش بازاريابي موثر است -2
  . مولفه انگيزش در ايجاد هوش بازاريابي موثر است -3
 . مولفه هوش در ايجاد هوش بازاريابي موثر است -4

 .مولفه پست سازماني در ايجاد هوش بازاريابي موثر است -5
 
  نمونه آماري تحقيق جامعه و. 3-1 

مديران بازاريـابي، متخصصـان، كارشناسـان و مشـاوران      شامل حاضر، تحقيق آماري جامعه
هاي توليـدي و خـدماتي شـهر تهـران مشـغول بـه        كه در مراكز علمي و شركت .استبازاريابي 

  .است شده انجام 1389 سال تابستان در تحقيق اين. فعاليت هستند
گيـري   تحقيق بايد توسط خبرگان بازاريابي تكميل شود، لذا نمونهاز آنجا كه پرسشنامه اين 

بـه ايـن دليـل كـه تعـداد ايـن       . جامعه خبرگان است كه در مدت اين پژوهش در دسترس بودند
گروه از اعضاي جامعه آماري محدود بود، اقدام بـه اسـتفاده از روش محاسـبه حجـم نمونـه در      

  :وضيح داده  مي شودحالت محدود بودن جامعه گرديد كه ذيلاً ت
تعـداد دانشـجويان پذيرفتـه شـده و فـارغ       وبا توجه به بررسي هاي صورت گرفته در تهران 

التحصيل در رشته مـديريت بازرگـاني در مقطـع فـوق ليسـانس و دكتـري كـه از وزارت علـوم         
 درنظر گرفتـه  N=1000به طور تقريبي  ،اي كه اكنون در تهران هستند دريافت شد، تعداد جامعه

  .دست آمد به n=106شد كه با استفاده از جدول نمونه گيري از جامعه محدود 
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  ها ابزار جمع آوري داده. 3-2

  .ها در اين تحقيق از روش پرسشنامه استفاده شده است آوري داده براي جمع
هـايي اسـت كـه در خصـوص      برگرفته از پرسشنامه ،پرسشنامه طراحي شده براي اين تحقيق

ايـن  . ي با نظر نخبگان در پرسشنامه آورده شدياهموجود بود و همچنين سوال هاي پژوهش مولفه
هـاي تهـران قـرار گرفـت كـه در       تـن از اسـاتيد دانشـگاه    پـنج پرسشنامه پس از تهيه مورد تاييد 

از خيلي زياد تا خيلي كم و كاملا مخـالفم تـا كـاملا    (طراحي آن از مقياس پنج امتيازي ليكرت 
  .استاستفاده شده ) موافقم
  

  گيري  اعتبارابزار اندازه. 3-3
در اين تحقيق از روش اعتبار محتوا براي تعيين اعتبار پرسشنامه طراحي شده، اسـتفاده شـده   

اعتبار محتواي يك آزمون، معمولاً توسط افـرادي متخصـص در موضـوع مـورد مطالعـه      . است
اعتبار پرسشنامه طراحـي  . ارداعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگي د ،از اين رو. شود تعيين مي

ن مديريت بازاريابي اشده در اين تحقيق، توسط اساتيد دانشگاه ها، كارشناسان ارشد و متخصص
متعـدد و انجـام    ديـدگاههاي مورد بررسي و سـنجش قـرار گرفـت و در نهايـت بعـد از اعمـال       
تحقيـق بـراي    همچنـين در ايـن  .اصلاحات لازم، اعتبار محتواي پرسشنامه طراحي شده تأييد شد

ميـزان  . محاسبه قابليت اعتماد پرسشنامه طراحي شده از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است
بـوده   1پرسشنامه تحقيق به تفكيك به شـرح جـدول شـماره    ي اهبراي سؤال آلفاي محاسبه شده

  . شود است كه قابليت اعتماد، بسيار خوب تلقي مي
  
  
  
  

  ميزان آلفاي محاسبه شده: 1جدول 
 α پرسشنامه رديف

 0,838 مديران بازاريابي، متخصصان، كارشناسان و مشاوران بازاريابي 1
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  آوري شده هاي جمع چارچوب تجزيه و تحليل داده -4
 اسـت تجزيه و تحليل آماري در اين بخش حاصل انجام مطالعات ميداني در جامعـه آمـاري   

   .است 2كه به شرح جدول شماره 
  

  ويژگي هاي جمعيت شناختي  تجزيه و تحليل: 2جدول 
 تعداد نمونه نامخاطب تعداد نمونه مدارك تحصيلي تعداد نمونه جنسيترديف

 31 صنعت 85 كارشناسي ارشد 63 مرد 1

 75 دانشگاهي 21 دكترا 43 زن 2

 106 كل 106 كل 106 كل 

  
مردهـا  بيشترين پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر جنسيت  ،آمده است 2در جدول  چنانچه

ن انمونـه و از نظـر مخاطب ـ   85پاسخ و از نظر نوع مـدرك تحصـيلي كارشناسـان ارشـد بـا       63با 
  .دهستنپاسخ دهنده  75دانشگاهيان با 

  
  هاي فردي هوش بازاريابي هاي مربوط به ويژگيتحليل شاخص: 4-1

هـاي مركـزي، پراكنـدگي، تعيـين انحـراف از      تحليل مربوط به شـاخص  3در جدول شماره
گي و تعيين ميزان كشيدگي مربـوط بـه هـر يـك از ويژگـي هـاي فـردي هـوش بازاريـابي          قرين

  :مشخص است
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  هاي مربوط به ويژگي هاي فردي هوش بازاريابيشاخص: 3جدول
دامنه 
 تغييرات

انحراف واريانس چولگي كشيدگي
 معيار

انحراف از 
 ميانگين

 ميانگين
  شاخص

عامل
 تيشخص 920/3 038/0 395/0 157/0 027/0 -470/0 8/1

 تيخلاق 811/3 056/0 581/0 496/0-338/0 -275/0 67/2

 زشيانگ 575/3 0579/0 596/0 160/0-356/0 -084/0 3

 هوش 3,993 0,0516 0,531 0,594-0,283 0,127 2,33

 يسازمان پست 3,679 0,0693 0,714 0,510 0,162 -0,467 3

  
 خصيت هوش بازاريابيتحليل شاخص هاي مربوط به عامل ش 4-1-1

ميانگين پاسخ هـاي مربـوط بـه عامـل     كه گردد  ملاحظه مي ،با توجه به محاسبات انجام شده
چـون ضـريب چـولگي    . مي باشد 0,395با انحراف معيار  5از  3,920شخصيت هوش بازاريابي 

 اسـت تقريبـاً   0,027مثبت است توزيع داده ها از نوع چوله به راست و قرينگـي آن چـون برابـر    
از نظر كشيدگي نيز علامت منفي نشان دهنـده آن اسـت كـه توزيـع     . استمشابه با توزيع نرمال 

ر اسـت و چـون ميـزان آن    تداده هاي عامل شخصـيت هـوش بازاريـابي از توزيـع نرمـال كوتـاه      
  . است تفاوت اندكي از لحاظ پراكندگي با توزيع نرمال دارد -470/0

  
 ل خلاقيت هوش بازاريابيتحليل شاخص هاي مربوط به عام 4-1-2

با توجه به محاسبات انجام شده ملاحظه مـي گـردد ميـانگين پاسـخ هـاي مربـوط بـه عامـل         
چون ضريب چـولگي منفـي   . است 0,581با انحراف معيار  5از  3,811خلاقيت هوش بازاريابي 

ت اسـت داراي تفـاو   -0,496است توزيع داده ها از نوع چوله به چپ و قرينگي آن چون برابـر  
از نظر كشيدگي نيـز علامـت منفـي نشـان دهنـده آن اسـت كـه        . باشد اندكي با توزيع نرمال مي

تر است و چـون ميـزان آن    توزيع داده هاي عامل خلاقيت هوش بازاريابي از توزيع نرمال كوتاه
  . تفاوت اندكي از لحاظ پراكندگي با توزيع نرمال دارد ،است -275/0
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 به عامل انگيزش هوش بازاريابي تحليل شاخص هاي مربوط 4-1-3
با توجه به محاسبات انجام شده ملاحظه مـي گـردد ميـانگين پاسـخ هـاي مربـوط بـه عامـل         

چون ضريب چـولگي منفـي   . است 0,596با انحراف معيار  5از  3,575انگيزش هوش بازاريابي 
ريباً مشابه بـا  است تق -0,160توزيع داده ها از نوع چوله به چپ و قرينگي آن چون برابر  ،است

از نظر كشيدگي نيز علامت منفي نشان دهنده آن است كه توزيـع داده هـاي   . استتوزيع نرمال 
اسـت از   -084/0عامل انگيزش هوش بازاريابي از توزيع نرمال كوتاهتر است و چون ميزان آن 

  . استلحاظ پراكندگي مشابه با توزيع نرمال 
  

 هوش ، هوش بازاريابي تحليل شاخص هاي مربوط به عامل 4-1-4 
با توجه به محاسبات انجام شده ملاحظه مـي گـردد ميـانگين پاسـخ هـاي مربـوط بـه عامـل         

چـون ضـريب چـولگي منفـي     . است 0,531با انحراف معيار  5از  3,993هوش، هوش بازاريابي 
داراي تفـاوت   ،است -0,594است توزيع داده ها از نوع چوله به چپ و قرينگي آن چون برابر 

از نظر كشيدگي نيز علامت مثبت نشان دهنده آن است كه توزيـع  . استاحشي با توزيع نرمال ف
 0,127تـر اسـت و چـون ميـزان آن      داده هاي عامل هوش، هوش بازاريابي از توزيع نرمـال بلنـد  

  . تفاوت اندكي از لحاظ پراكندگي با توزيع نرمال دارد ،است
  

 ت سازماني هوش بازاريابيتحليل شاخص هاي مربوط به عامل پس 4-1-5
گردد ميانگين پاسخ هاي مربوط به عامـل پسـت    با توجه به محاسبات انجام شده ملاحظه مي

چـون ضـريب چـولگي    . مي باشـد  0,395با انحراف معيار  5از  3,920سازماني هوش بازاريابي 
تقريبـاً   اسـت  0,027مثبت است توزيع داده ها از نوع چوله به راست و قرينگـي آن چـون برابـر    

از نظر كشيدگي نيز علامت منفي نشان دهنده آن است كه توزيع . مشابه با توزيع نرمال مي باشد
تر اسـت و چـون ميـزان آن     داده هاي عامل پست سازماني هوش بازاريابي از توزيع نرمال كوتاه

  .  است تفاوت اندكي از لحاظ پراكندگي با توزيع نرمال دارد -470/0
  هاي تحقيقآزمون فرضيه 4-2
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ها و تعيين صحت و سقم آنها در ايـن تحقيـق از آزمـون فـرض آمـاري      براي آزمون فرضيه 
) α%=95% (95اطمينـان  هاي فرض در سطح آزمون همه .ميانگين يك جامعه استفاده شده است

  .استانجام شده
H0:µ ≤ 3 
H1: µ > 3 

هاي ابتدا به بررسي فرضيه هاي فرعي خود استاز آنجايي كه فرضيه اصلي وابسته به فرضيه
  .ودشفرعي پرداخته مي

  آزمون فرضيه فرعي اول
H1 :مولفه شخصيت در ايجاد هوش بازاريابي موثر است.  

دار  معنـي  000/0ملاحظه مي شود كه عامل شخصـيت در سـطح    4با توجه به جدول شماره 
ش بازاريـابي مـوثر   يعني فرضيه فرعي اول تاييد شده و مولفه شخصيت در ايجاد هـو  ؛تلقي شده

  .است
  ميانگين جامعه آماري مربوط عامل شخصيت: 4جدول 

آماره آزمون  sig اختلاف از ميانگين حد پايين حد بالا
t

 درجه آزادي

997/0 844/0 920/0 000/0947/23 105 

  
  آزمون فرضيه فرعي دوم

H1  :مولفه خلاقيت در ايجاد هوش بازاريابي موثر است .  
دار معنـي  000/0ت در سـطح  ي ـملاحظه مي شود كـه عامـل خلاق   5ل شماره با توجه به جدو

ت در ايجـاد هـوش بازاريـابي مـوثر     ييعني فرضيه فرعي دوم تاييد شده و مولفه خلاق ؛تلقي شده
  .است

  ميانگين جامعه آماري مربوط عامل خلاقيت: 5جدول 
آماره آزمون  sig اختلاف از ميانگين حد پايين حد بالا

t
 ديدرجه آزا

923/0 699/0 811/0 000/0366/14 105 
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  آزمون فرضيه فرعي سوم
 H1  :مولفه انگيزش در ايجاد هوش بازاريابي موثر است .  

دار  معنـي  000/0شـود كـه عامـل انگيـزش در سـطح       ملاحظه مي 6با توجه به جدول شماره 
گيزش در ايجـاد هـوش بازاريـابي    يعني فرضيه فرعي سوم تاييد شده و مولفه ان است؛تلقي شده 
  .موثر است

  
  ميانگين جامعه آماري مربوط عامل انگيزش: 6جدول 

 درجه آزادي tآماره آزمون  sig اختلاف از ميانگين حد پايين حد بالا

690/0 460/0 575/0 000/0928/9 105 

  
  آزمون فرضيه فرعي چهارم

 H1  :ابي موثر استمولفه هوش در ايجاد هوش بازاري .  
دار تلقـي  معنـي  000/0ملاحظه مي شود كه عامل هوش در سـطح   7با توجه به جدولشماره 

يعني فرضيه فرعي چهارم تاييد شده و مولفه هوش در ايجاد هـوش بازاريـابي مـوثر    است؛ شده 
  .است

  

  ميانگين جامعه آماري مربوط عامل هوش: 7جدول 
 درجه آزادي tآماره آزمون  sig اختلاف از ميانگين حد پايين حد بالا

096/1 891/0 993/0 000/0238/19 105 

  
  آزمون فرضيه فرعي پنجم

H1  :مولفه پست سازماني در ايجاد هوش بازاريابي موثر است .  
معنـي  000/0ملاحظه مي شود كه عامل پست سازماني در سطح  8با توجه به جدول شماره 

تاييـد شـده و مولفـه پسـت سـازماني در ايجـاد هـوش         يعني فرضيه فرعي پـنجم  ؛دار تلقي شده
  .بازاريابي موثر است
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  ميانگين جامعه آماري مربوط عامل پست سازماني: 8جدول 
درجه آزادي tآماره آزمون  sig اختلاف از ميانگين حد پايين حد بالا

816/0 541/0 679/0 000/0788/9 105 

  
  آزمون فرضيه اصلي تحقيق

H1  : در ايجاد هوش بازاريابي در سازمان موثر استعوامل فردي . 

دار تلقي  معني 000/0ملاحظه مي شود كه عوامل فردي در سطح  9با توجه به جدول شماره 
فرضيه اصلي اول تاييد شده و مولفه عوامل فـردي در ايجـاد هـوش بازاريـابي مـوثر       ؛شده يعني

  .است
  ش بازاريابيميانگين جامعه آماري مربوط عامل فردي هو: 9جدول 

 درجه آزادي tآماره آزمون  sig اختلاف از ميانگين حد پايين حد بالا

864/0 728/0 796/0 000/0232/23 105 

  
 تحليل ضريب تغييرات عوامل فردي هوش بازاريابي  4-3 

طور كه در جدول زير مشخص است، شخصيت داراي كمترين ميزان ضريب تغييرات  همان
 .بيشترين ميزان ضريب تغييرات استو پست سازماني داراي 

  
  ضرايب تغييرات عامل فردي هوش بازاريابي: 10جدول 

ضريب 
 تغييرات

 ميانگين انحراف معيار
  شاخص

عوامل فردي
 تيشخص 920/3 395/0 100/0

 هوش 993/3 531/0 133/0

 تيخلاق 811/3 581/0 152/0

 زهيانگ 575/3 596/0 166/0

 يمانساز پست 679/3 714/0 194/0
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  آزمون فريدمن  4-4
هاي آماري با استفاده از آزمون فريدمن، اولويت هر يك از  با توجه به انجام تجزيه و تحليل

  . عوامل هوش بازاريابي به تفكيك ارائه شده است
  

  عوامل فردي -آزمون فريدمن: 11جدول 
 نمره عامل هوش بازاريابي رتبه

 57/3 هوش 1

 36/3 شخصيت 2

 16/3 خلاقيت 3

 66/2 پست سازماني 4

 26/2 انگيزه 5

  
با توجه به نتايج حاصل از آزمون فريدمن مشـخص گرديـد كـه مهمتـرين عامـل فـردي در       

  . ايجاد هوش بازاريابي در سازمان هوش فردي و رتبه آخر مربوط به انگيزه است
  

  نتايج تحقيق -5
ده در تحقيـق در سـطح   فرضيات مطرح ش ـ همهها مشخص شد كه  در فرآيند آزمون فرضيه

اين بدان معني است كه عوامل فردي بر ايجـاد هـوش بازاريـابي    . درصد تأييد شدند 95اطمينان 
شخصيت، خلاقيت، انگيـزش، هـوش و عامـل پسـت سـازماني      : موثر است كه اين عوامل شامل

  .است
 .مؤلفه شخصيت در ايجاد هوش بازاريابي موثر است: 1فرضيه

 -هاي مربوطه، مشخص شد كه عامل شخصيت مهمترين عامل فرديبا تجزيه و تحليل داده 
 بـراي اين بدان معناست كه . تاثيرگذار بر روي هوش بازاريابي است -پس از عامل هوش فردي

اينكـه  . مهمترين عامل فردي، شخصيت افـراد سـازمان اسـت    ،كسب هوش بازاريابي در سازمان
. ند يا خير از بالاترين اولويت برخوردار استآيا اين افراد از نظر شخصيت، مناسب سازمان هست
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بايد شخصيت افراد با فرهنگ هـوش   ،براي آنكه يك سازمان بتواند هوش بازاريابي كسب كند
گرا شخصيت مناسبي براي اين منظـور   مثال كاركنان برونبراي . باشدسازگار بازاريابي سازمان 

  .هستند
  .بي موثر استمؤلفه خلاقيت در ايجاد هوش بازاريا: 2فرضيه

با تجزيه و تحليل داده هاي مربوطه، مشخص شد كه عامل خلاقيت بر روي هوش بازاريابي 
بنابراين سازمان ها بـه منظـور كسـب هـوش بازاريـابي، بايـد زمينـه هـاي بـروز          . تاثيرگذار است

اين بدان معناست كه اگـر سـازماني خـلاق باشـد،     . خلاقيت را در سازمان خود به وجود آورند
  .عاً تاثير مثبتي در ايجاد هوش بازارايابي در آن سازمان مي گذاردقط

  .مؤلفه انگيزش در ايجاد هوش بازاريابي موثر است: 3فرضيه
عامـل انگيـزه كمتـرين تـاثير را بـر روي      با تجزيه و تحليل داده هاي مربوطه، مشخص شد كـه  

ايـن بـدان   . بازاريـابي اسـت   انگيزه در رتبه پنجم تاثير گـذاري روي هـوش  . هوش بازاريابي دارد
ست كه اگر سازماني بخواهد هوش بازاريابي را كسب كند، بايد انگيـزه كاركنـان خـود را    امعن

هر چه انگيزه كاركنان بالاتر باشد، سازمان در جهت كسب هوش بازاريـابي موفـق تـر    . بالا ببرد
  .است
  .مؤلفه هوش در ايجاد هوش بازاريابي موثر است: 4فرضيه

و تحليل داده هاي مربوطه، مشخص شد كه عامل هوش مهمتـرين عامـل در ايجـاد     با تجزيه
عامل هوش فردي كاركنان كـه مهمتـرين آن هـوش     ،بنابراين. هوش بازاريابي در سازمان است

  .هيجاني است و سپس ضريب هوشي، تاثير زيادي بر روي هوش بازاريابي دارد
  .اريابي موثر استمؤلفه پست سازماني در ايجاد هوش باز: 5فرضيه

با تجزيه و تحليل داده هاي مربوطه، مشخص شد كه پست سازماني فرد نيز در كسب هوش 
هـاي سـازماني خاصـي نظيـر مـديريت ارشـد،        اين بدان معناست كه پسـت . بازاريابي موثر است

وظيفه اصلي ايجاد هوش در سازمان خود را بر عهده دارند، اما كسب هوش بازاريابي مربوط به 
  .شود ليه پست هاي سازمان است و محدود به يك پست خاص نميك
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 پيشنهادها
  مند ارائه پيشنهاد براي سازمان هاي علاقه )الف

هـاي توليـدي و اداري مـورد بررسـي ايـن تحقيـق و سـاير سـازمان هـاي           براي كليه سازمان
اس نتـايج تحقيـق بـه    بويژه هوش بازاريابي پيشنهادهاي زير براس ،مند به مديريت بازاريابي هعلاق

  :شوند ترتيب اهميت ارائه مي
مـديران  . در مديريت بازاريابي به كسب هوش بازاريابي در سازمان توجـه زيـادي شـود    -1

و انبوهي از اطلاعـات بعضـا غيـر مفيـد را جمـع       اشدنبايد تنها بدنبال انجام تحقيقات بازاريابي ب
فسـير دقيـق آنهـا هوشـي عملـي و قابـل       با تلخيص صـحيح اطلاعـات و ت  بايد آوري كنند، بلكه 

 .استفاده را براي سازمان خود ايجاد نمايند

بهتر از ساير افراد  ،با توجه به نتايج اين تحقيق، افرادي كه داراي ضريب هوش بالاتري باشند - 2
قادر خواهند بود كه تفسير صحيحي از اطلاعات داشته باشند و همچنين قادرند با دقت خاص خـود  

همچنين شخصيت افـراد در  . دست آورند ني اطلاعات باارزشي را از تجزيه و تحليل خود بهو ريز بي
مثال افراد برون گرا و افرادي كه تحمل ريسك و  برايزيرا  است، ايجاد هوش بازاريابي تاثير گذار

بيشتر در جستجوي مطالب جديـد و اطلاعـات جديـد مـرتبط بـا بـازار بـراي         ،ابهام بيشتري را دارند
افراد خلاق به دنبال كشف راه هاي جديد و منابع اطلاعاتي جديـدي بـوده،   . زمان خود مي باشندسا

از اين رو نكاتي را در اطلاعات مي بينند كه ديگران نديده  ،و در قالب فكر نمي كنند يستندمحدود ن
قابليت ارت ها و اين ويژگي ها به تنهايي كافي نيست و فرد بايد انگيزه كافي براي استفاده از مه .اند
مند به استفاده از سيستم هـوش بازاريـابي توصـيه    سازمان هاي علاقهبنابراين به . را نيز دارا باشد ها

ايـن   .توجه خاصي به ويژگي هـاي فـردي اشـخاص داشـته باشـند      ،مي شود در جذب كاركنان
معمـولا   ،هسـتند ويژگي ها به ترتيب اهميت شامل هوش فردي، شخصيت، خلاقيـت و انگيـزه فـرد    

سازمان ها با استفاده از آزمون هاي عملي و تئوري ويژه قادر به ارزيابي ويژگي هاي افـراد متقاضـي   
بلكـه بـراي مشـخص     ،گونه آزمون ها نه تنها براي جذب افراد جديد البته اين . استخدام خواهند بود

  .  دشوتفاده توانايي ها و مهارت هاي فردي كاركنان فعلي سازمان نيز مي تواند اس كردن

از اين  .پست سازماني افراد در كسب هوش بازاريابي موثر است ،طور كه گفته شد همان -3
ايجاد هـوش   برايمديران بايد افراد را با توجه به مهارت ها و ويژگي هاي فردي مورد نياز  ، رو
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ق با ويژگي بازاريابي در پست هاي مناسب سازماني قرار دهنده، به عبارت ديگر پست بايد منطب
هاي فردي باشد نه اينكه فردي را در پستي قرار دهند و از او بخواهند خود را با مقتضيات پست 

 .منطبق كند

مديران سازمان بايد با برگزاري دوره هاي آموزشي و ارائه مشـوق هـاي لازم، انگيـزه و     -4
 .كسب هوش بازاريابي را فراهم كنند برايتعهد كافي 

    راي تحقيقات بعديارائه پيشنهاد ب) ب
  :شود مي پيشنهاد زير ياه موضوع بعدي تحقيقات براي
 .بررسي عواملي كه مانع تحقق هوش بازاريابي در سازمان مي شود -1

اما عوامل ديگري هستند كه . در كسب هوش بازاريابي عامل بررسي شده تاثير بسزايي دارد
 عوامل به سازمان كمك مي كنـد كـه   بررسي و شناسايي اين. در عدم تحقق اين اهداف موثرند

بتوانند هوش بازاريابي را به بهترين نحو ممكـن در سـازمان كسـب كننـد كـه منـافع        اعضاي آن
  .بيشماري براي سازمان به همراه خواهد داشت

 بررسي تاثير عواملي جديد بر روي هوش بازاريابي  -2

مـي تواننـد بـر روي تـاثير     كـه محققـان ديگـر     گرديـد عامل مورد تاييـد   پنجدر اين تحقيق 
  . نمايندازجمله عوامل محيطي و عوامل سازماني بر هوش بازاريابي تحقيق  ،عواملي جديد
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