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/‌اسرتياتیی ‌‌‌گیريی‌‌تصمیم/‌های‌بازاریابی‌هوشمند‌‌سیستم

 AHPروش‌‌/بندی‌مدل‌‌معیارهای‌اولویت

 چكيده

زمرا ‌دیرريی‌‌‌‌در‌بازار‌پویای‌اميوز،‌نقش‌مشتيی‌بیش‌از‌هي

از‌طيیق‌دانش‌و‌اطلاعراتی‌‌‌که‌این‌بازارها‌چيا‌.است‌اهمیت‌یافته

‌اند‌باشد،‌معنا‌پیدا‌کيده‌می‌کنندگا ‌و‌مصيفها‌‌که‌در‌اختیار‌شيکت

و‌بي‌خلاف‌بازارهای‌سنتی‌که‌ایستا‌هستند،‌برازار‌هوشرمند،‌پویرا،‌‌‌‌

ازطيفری‌بيررياری‌ارتطراا‌برا‌‌‌‌‌‌.متلاطم‌و‌غنری‌از‌اطلاعراا‌اسرت‌‌‌

ای‌‌شرده‌‌یی‌جدید‌و‌حسابمشتيیا ‌این‌نوع‌بازارها،‌نیازمند‌استيات

بازاریابی‌هوشمند‌به‌یکی‌از‌مفراهیم‌و‌‌‌،اخیيهای‌‌است،‌لذا‌در‌سال

بررر ‌‌هرای‌‌‌و‌برا‌شريکت‌‌‌مهم‌بازاریابی‌تطدیل‌شرده‌های‌‌تکنی 

سرازی‌ایرن‌‌‌‌یکی‌از‌ابرارهای‌اساسری‌در‌پیراده‌‌‌.است‌عجین‌گشته

کرارگیيی‌ایرن‌‌‌‌بره‌‌د؛باشر‌‌مری‌‌استياتیی،‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند

اطلاعاا‌محیط‌اطياف‌خرود‌را‌‌ها‌‌گيدد،‌سازما ‌می‌وجبسیستم‌م

وتحلیل‌نماینرد،‌نترایح‌حا رل‌را‌‌‌‌‌و‌با‌درت‌بیشتيی‌تجریهتي‌‌سيیع

.‌گیيندگا ‌ريار‌دهنرد‌‌ذخیيه‌و‌در‌موارع‌مقتضی‌در‌دستيس‌تصمیم

بازاریرابی‌‌هرای‌‌‌بعرد‌از‌بيرسری‌سره‌مردل‌از‌سیسرتم‌‌‌‌‌در‌این‌مقاله‌

‌افررار‌‌و‌نيم‌AHPفاده‌از‌روش‌با‌استها‌‌آ ‌بندی‌هوشمند‌به‌اولویت

Expert Choiceتررن‌از‌‌02پرريداختیم‌و‌در‌ایررن‌راه‌از‌ن ررياا‌‌‌

اطلاعرراتی‌و‌هررای‌‌کارشناسررا ‌و‌متصصصررا ‌در‌زمینرره‌سیسررتم‌

دهرد‌کره‌مردل‌‌‌‌‌می‌نتایح‌این‌پیوهش‌نشا .‌بازاریابی‌بهيه‌گيفتیم
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شامل‌)از‌ن ي‌معیارهای‌ا لی‌این‌پیوهش‌(‌7991)لی‌و‌همکارا ‌

بود ،‌مانع‌بود ،‌ارتطاا‌بین‌متغیيهرا،‌راحتری‌پیراده‌سرازی،‌‌‌‌‌جامع‌

در‌رتطره‌‌(‌7991)مدل‌سامادار‌و‌همکرارا ‌‌، در‌رتطه‌اول(‌سودمندی

 .در‌رتطه‌آخي‌ريار‌دارد(‌7991)دوم‌و‌مدل‌چندرا‌و‌همکارا ‌

 مقدمه

در‌هرا‌‌‌ستد‌و‌تمامی‌داد‌.هما ‌مدیيیت‌تغییي‌است‌]7[بازاریابی

‌برازار‌و‌مشرتيیا ‌نیرر‌تغییري‌‌‌‌‌.شروند‌‌یمر‌‌ی ‌محیط‌ررابتی‌انجرام‌

بره‌محصرو ا‌و‌‌‌هرا‌‌‌اینکه‌وفراداری‌آ ‌تي‌‌کنند،‌و‌از‌همه‌مهم‌می

اميوزه‌اگي‌تصور‌کنیم‌کره‌‌.‌]0[باشد‌می‌بيندها‌نیر‌دستصوش‌تغییي

همرواره‌‌.‌بريیم‌‌مری‌‌العمي‌داریم‌در‌توهم‌به‌سي‌مشتيیا ‌وفادار‌دائم

مشتيیا ‌داشته‌باشریم،‌‌باید‌ی ‌نريانی‌مثطت‌بيای‌از‌دست‌داد ‌

در‌چنرین‌‌.‌افراینرد‌‌می‌چو ‌ررطا‌نیر‌پیوسته‌به‌آگاهی‌و‌تلاش‌خود

میررا ‌‌هرا‌‌‌گیريی‌‌تصرمیم‌‌محیطی،‌مدیيیت‌ناگریي‌اسرت‌در‌همره‌‌

اطلاعراا‌‌.‌ریس ‌را‌مورد‌ارزیابی‌رياردهد‌و‌هوشمندانه‌عمل‌کنرد‌

دهد‌‌می‌غلط‌را‌کاهش‌گیيی‌روز‌و‌شفاف،‌ریس ‌تصمیم‌دریق،‌به

و‌‌]3[از‌د یل‌مهم‌ضيورا‌انجام‌تحقیقراا‌بازاریرابی‌‌‌و‌این‌یکی

‌.]1[در‌نهاد‌سازما ‌است‌]4[ارتقای‌هوشمندی‌بازاریابی

از‌آنجا‌که‌اميوزه‌به‌دلیل‌گستيش‌روزافررو ‌اطلاعراا‌و‌از‌‌‌

‌]6[بازارهای‌هوشرمند‌‌و سویی‌دیري‌ارتقای‌آگاهی‌مشتيیا ‌در

کرارگیيی‌‌‌بره‌مهرم‌در‌ایرن‌نروع‌بازارهرا،‌‌‌‌‌‌ایم،‌مسرلله‌‌ريار‌گيفته

مدیيا ‌بيای‌ایجاد‌و‌حفظ‌.‌و‌ابرارهای‌هوشمند‌استها‌‌استياتیی

را‌غيبال‌کيده‌ترا‌بره‌اطلاعراا‌‌‌‌‌،‌باید‌اطلاعاا]1[مریت‌ررابتی

عقیرده‌‌‌بره‌.‌]8[ حیح‌و‌دارای‌منطرع‌معتطري‌دسرت‌یابنرد‌‌‌‌‌روز،‌به

ل‌ئتفاوا‌را‌]72["هوشمندی"و‌[‌9]"اطلاعاا"کاهاني،‌باید‌بین‌

هرای‌‌‌اعرداد،‌آمرار،داده‌‌‌.ي‌برا‌وارعییراا‌اسرت‌‌‌اطلاعاا‌متناظ‌.شد

امرا‌‌‌.باشرد‌‌مری‌‌اطلاعراا‌‌شرده‌مصرادیق‌گونراگو ‌‌‌‌بنردی‌‌ططقه

مدیيا ‌بريای‌‌‌.استهوشمندی،‌اطلاعاا‌تحلیل‌شده‌و‌به‌مورع‌

در‌‌.]77[به‌هوشرمندی،‌و‌نره‌اطلاعراا‌نیازمندنرد‌‌‌‌‌گیيی‌تصمیم

‌ست‌که‌اهمیت‌اطلاعاا‌هوشمند‌بیش‌از‌پریش‌ضريورا‌‌ا‌اینجا

‌،ن‌ميدا ‌تراری ‌تطلیغراا‌‌تيی‌یکی‌از‌موفق،‌ماریو ‌هارپي.‌یابد‌می

آ ‌و‌‌مدیيیت‌عالی‌بي‌سازما ‌یعنی،‌مدیيیت‌بري‌آینرده‌‌:‌گوید‌می

نکته‌مهرم‌پرا‌از‌‌‌‌.مدیيیت‌بي‌آینده‌یعنی،‌مدیيیت‌بي‌اطلاعاا

‌.اسرت‌هرا‌‌‌گيدآوری‌اطلاعاا،‌پيدازش‌و‌تحلیل‌خلارانه‌این‌داده

است‌که‌] 70[‌ند‌سیستم‌هوشمندیبه‌عطارتی‌دیري‌سازما ‌نیازم

بازاریرابی‌بريای‌سرازما ‌تطردیل‌‌‌‌‌های‌‌خام‌را‌به‌في تهای‌‌داده

هوشررمند‌برروده‌و‌دارای‌وییگرری‌‌هررا‌‌اینرونرره‌سررازما ‌‌.نمایررد

‌‌.]73[هستند‌سيیعیادگیيندگی‌

بازاریرابی‌هوشرمند‌در‌سرطح‌‌‌‌های‌‌تحقیقاا‌در‌زمینه‌سیستم

ا رلا‌بره‌آ ‌‌‌جهانی‌بسیار‌انرد ‌بروده‌و‌در‌سرطح‌داخلری‌نیرر‌‌‌‌‌‌

پیشین،‌تنها‌های‌‌با‌مطالعه‌و‌بيرسی‌پیوهش.‌است‌پيداخته‌نشده

در‌ایرن‌مقالره‌‌‌دسرت‌یرافتیم‌کره‌‌‌‌هرا‌‌‌به‌سه‌مدل‌از‌این‌سیسرتم‌

و‌‌ميور‌ادبیاا‌ميبوا‌بره‌سیسرتم‌بازاریرابی‌هوشرمند‌‌‌‌‌به‌نصست

تحلیل‌‌و‌بيرسی‌و‌تجریه‌پيداختیم،‌سپا‌با‌عنا ي‌و‌مفاهیم‌آ 

‌برا‌اسرتفاده‌از‌‌هرا‌‌‌آ ‌بندی‌به‌اولویتبازاریابی‌هوشمند،‌‌مدل‌سه

‌.پيدازیم‌می‌‌Expert Choiceافرار‌و‌نيم‌AHPروش‌

 سيستم بازاریابی هوشمند ادبيات و مفاهيم بر مروری .1

دنیا‌پا‌از‌انقلاب‌ نعتی‌دچرار‌تغییري‌و‌تحرول‌اساسری‌در‌‌‌‌‌

‌مسرتثنی‌است‌و‌بازاریرابی‌نیرر‌از‌ایرن‌راعرده‌‌‌‌‌‌تمام‌ابعاد‌گيدیده

و‌توسرعه‌تجرارا‌‌‌‌]74[شر ‌برا‌ظهرور‌اینتينرت‌‌‌‌‌بری‌.‌باشد‌نمی

است،‌به‌‌به‌خود‌گيفتهای‌‌ستد‌شکل‌تازه‌و‌داد،‌]71[الکتيونیکی

که‌اميوزه‌بازاریابی‌تنها‌توسرعه،‌ترامین‌و‌فريوش‌ ريف‌‌‌‌‌‌طوری

نیست،‌بلکه‌تميکر‌هيچه‌بیشتي‌بي‌تغییياا‌و‌نیازهرای‌مشرتيیا ‌‌‌

‌.]76[باشد‌می‌طی‌سالیا ‌آینده

با‌عنایت‌بره‌اهمیرت‌و‌ترا یي‌آگراهی‌مشرتيیا ،‌بسریاری‌از‌‌‌‌‌‌‌

دانررش‌و‌،‌در‌عصرري‌جدیررد‌بازاریررابی‌،]71[پیشرررام‌هررا‌سررازما 

در‌واررع،‌‌.‌داننرد‌‌می‌ن‌دارایی‌خودتيی‌هوشمندی‌را‌به‌عنوا ‌مهم

خود‌از‌جمله‌‌یها‌همواره‌درپی‌هوشمندسازی‌واحدها‌‌این‌سازما 

گرام‌اول‌در‌جهرت‌‌‌.‌دنباش‌می‌...و‌فيوش‌،،‌بازاریابیتولید،‌کیفیت

مريتطط‌و‌کارآمرد،‌از‌جملره‌‌‌‌هرای‌‌‌سازی،‌استفاده‌از‌ابرار‌هوشمند

در‌این‌سیسرتم‌بایرد‌اطلاعراا‌‌‌‌‌.]78[هوشمند‌استهای‌‌سیستم

ای‌اسرتصيا ‌‌‌یندی‌بسیار‌ا يگذار‌و‌حيفره‌آبازار‌طی‌في‌هوشمندانه

ازی‌ایرن‌‌انرد‌‌بيای‌راه‌]79[مدیيا ‌بازاریابی.‌گشته‌و‌تحلیل‌شوند

سیستم‌نیازمند‌اطلاعاا‌حساب‌شده‌و‌معتطري‌از‌محریط‌درو ‌و‌‌‌

سازی‌ایرن‌‌‌آوری‌و‌آماده‌بيای‌جمعها‌‌آ .‌باشند‌می‌بیيو ‌سازما 

بهتي‌مدیيا ‌ارشد‌سازما ،‌نیازمنرد‌‌‌گیيی‌اطلاعاا‌جهت‌تصمیم

ازجملره‌ایرن‌منرابع‌‌‌‌‌.هسرتند‌‌]02[اطلاعراتی‌هرای‌‌‌منابع‌و‌پایراه

،‌کننردگا ‌‌توزیرع‌،‌کنندگا ‌تلمین‌،مشتيیا ،‌فيوشندگا ‌:ازعطارتند

و‌نشريیاا‌‌هرا‌‌‌،‌روزنامهها‌کتاب،‌ها‌شيکتسایي‌ملاراا‌با‌مدیيا ‌

،‌ یرن‌‌بحر ‌آ ‌هرای‌‌‌گريوه‌،‌اینتينت،‌ایمیرل،‌وبرلا ‌‌،‌تجاری
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 .]07[...و‌اجتماعیهای‌‌ن ارا‌بي‌رسانه

از‌دیردگاه‌‌‌]00[هوشرمند‌‌بيخی‌از‌تعاریف‌سیسرتم‌بازاریرابی‌‌

‌:پيدازا ‌مصتلف‌ن يیه

که‌با‌کم ‌هروش‌‌‌استسیستم‌هوشمند‌بازاریابی،‌سیستمی‌ .7

کند،‌در‌واررع‌‌‌می‌مصنوعی‌استياتیی‌بازار‌را‌تدوین‌و‌انتصاب

کارگیيی‌دانش‌‌باشند‌که‌با‌به‌می‌ییها‌افرار‌نيمها‌‌این‌سیستم

بره‌حرل‌‌‌ها‌‌استد لی‌آ های‌‌و‌مهارا‌متصصصا ‌و‌تکنی 

‌.]03[پيدازند‌می‌مشکلاا‌خاص

سیستم‌بازاریابی‌هوشمند،‌سیستمی‌انسرا ‌گونره‌اسرت‌کره‌‌‌‌‌ .0

همواره‌با‌تفکري‌خرلا ،‌محتاطانره‌بره‌بيرسری‌و‌موشرکافی‌‌‌‌‌‌‌

‌،ا‌از‌تجریه‌و‌تحلیل‌دریق‌آنهرا‌پموضوعاا‌بازار‌پيداخته‌و‌

 .]04[دهد‌می‌راه‌حل‌پیشنهادی‌خود‌را‌ارائه

‌اسرت‌های‌پیچیده‌و‌فعالی‌افرار‌نيم،‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند .3

مغرری‌‌هرای‌‌‌ریاضری‌و‌شرطکه‌‌های‌‌استفاده‌از‌الروریتمکه‌با‌

اطلاعاا‌وارده‌را‌هوشمندانه‌تحلیل‌نمروده‌و‌برا‌داد ‌وز ‌و‌‌‌

‌گیيی‌مدیيا ‌بازاریابی‌را‌در‌تصمیم،‌اعتطار‌به‌اطلاعاا‌ا لی

 .]01[ندرسا‌می‌بهتي‌یاریهيچه‌

گيفرت،‌سیسرتم‌بازاریرابی‌‌‌‌‌تروا ‌نتیجره‌‌‌مری‌‌از‌تعاریف‌فو 

د‌دو‌منابع‌متعها‌‌روش‌های‌خطيه،افرار‌از‌نيمای‌‌هوشمند،‌مجموعه

از‌اطلاعاا‌حسراس‌و‌متنروع‌برازار‌را‌‌‌‌ای‌‌است‌که‌جيیا ‌پیوسته

که‌بري‌‌را‌،‌اطلاعاا‌حیاتی‌ها‌وتحلیل‌آ ‌دریافت‌و‌پا‌از‌تجریه

کند‌‌می‌بندی‌اولویت‌و‌استصيا ،‌مؤ يندها‌‌مورعیت‌ررابتی‌شيکت

‌.]06[دهد‌می‌و‌در‌اختیار‌مدیيا ‌ارشد‌بازاریابی‌ريار

 سيستم بازاریابی هوشمندهای  مدل. 2

توانند‌‌نمی‌که‌دیري‌اند‌بيده‌به‌این‌حقیقت‌پیها‌‌اميوزه‌سازما 

محصرو ا‌‌کريده‌و‌مشرتيیا ‌را‌بره‌مصريف‌‌‌‌‌‌مثل‌گذشته‌تولیرد‌

و‌هرا‌‌‌در‌سیي‌تکامل‌تردریجی،‌توجره‌بره‌نیازمنردی‌‌‌‌.‌متمایل‌سازند

گريفتن‌تصرمیماا‌‌‌‌علائق‌بالقوه‌و‌بالفعل‌مشتيیا ‌از‌یر ‌سرو،‌و‌‌

استياتییکی‌و‌بازاریابی‌مناسب‌بريای‌پاسرصروئی‌بره‌آ ‌از‌سروی‌‌‌‌‌

بازاریرابی‌هوشرمند‌را‌بريای‌‌‌‌هرای‌‌‌دیري،‌نیاز‌به‌استفاده‌از‌سیسرتم‌

بره‌بيرسری‌و‌‌‌‌در‌ایرن‌بصرش،‌‌.‌]76[است‌ضيوری‌کيدهها‌‌سازما 

مدل‌از‌سیسرتم‌بازاریرابی‌هوشرمند‌و‌مقایسره‌‌‌‌‌‌سهتحلیل‌‌و‌تجریه

جهرت‌شناسرایی‌و‌بره‌‌‌‌ها‌‌من ور‌کم ‌به‌سازما به‌ها‌‌تططیقی‌آ 

‌.شود‌می‌پيداختهها‌‌کارگیيی‌بهینه‌این‌سیستم

 (1991)و همكاران  سامادارمدل . 1-2

ارتطراا‌‌‌در‌مدل‌سامادار‌و‌همکارانش‌به‌وضوح‌اجرا‌و‌نحروه‌

درواررع‌ایرن‌اجررا،‌واحردهای‌‌‌‌‌.‌تروا ‌مشراهده‌نمرود‌‌‌‌می‌راها‌‌آ 

اطلاعاا‌را‌از‌محریط‌دریافرت‌‌‌باشند‌که‌‌می‌کاربيدی‌در‌سازما 

این‌سیستم‌.‌نمایند‌می‌کيده‌و‌به‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند‌ترریق

را‌غيبال‌و‌پيدازش‌کيده‌و‌ها‌‌پا‌از‌دریافت‌تمامی‌اطلاعاا،‌آ 

ترا‌بردین‌طيیرق‌مردیيا ‌‌‌‌‌.‌کنرد‌‌مری‌‌به‌واحدهای‌ميبوطه‌ارسال

بازاریابی‌بتوانند‌دانش‌و‌تصصص‌خود‌را‌در‌سياسري‌سرازما ‌بره‌‌‌‌

‌.يا ‌گذارنداشت



‌

‌
 ]1مدل[ (1991)و همکاران  مدل سامادار -1 نمودار

‌:اجرای‌ا لی‌این‌مدل‌عطارتند‌از

آغراز‌مردل‌‌‌‌ایرن‌واحرد،‌نقطره‌‌‌‌:]01[پایراه‌اطلاعاتی‌آنلایرن‌.‌7

از‌محیط‌داخلی‌که‌اطلاعاا‌را‌ای‌‌گونه‌شود،‌به‌می‌محسوب

طور‌مستقیم‌و‌بدو ‌سانسور‌بره‌‌‌و‌خارجی‌گيدآوری‌کيده،‌به

 .دارد‌می‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند‌ارسال

آنچه‌ایرن‌واحرد‌نیازمنرد‌دریافرت‌از‌‌‌‌‌‌:]08[ی‌داخلیریر‌بينامه.‌0

عراا‌اساسری‌برازار‌‌‌‌باشرد،‌اطلا‌‌می‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند

را ‌فيوش‌خود‌ین‌طيیق‌سازما ‌بتواند‌میداخلی‌است‌تا‌به‌ا

.‌را‌در‌شيایط‌مصتلف‌بازار،‌از‌رکود‌ترا‌ رعود‌افررایش‌دهرد‌‌‌‌

‌نتایح‌حا ل‌از‌این‌اطلاعاا،‌مجددا‌بره‌سیسرتم‌بازگيدانرده‌‌‌

ین‌تيتیب‌سیستم‌همواره‌برا‌دریافرت‌اطلاعراا‌‌‌‌به‌ا.‌شود‌می

 .خود‌ادامه‌خواهد‌داد‌مورع‌به‌رشد‌پیوسته‌روز‌و‌به‌به

ن‌جرر،،‌در‌یرافتن‌بهتريین‌‌‌‌اطلاعاا‌وارده‌بره‌ایر‌‌‌:]09[تيویح.‌3

جایراه‌در‌بازار‌بيای‌محصول‌بسیار‌حیراتی‌اسرت،‌و‌برازخور‌‌‌‌

روز‌کيد ‌اطلاعاا‌سیستم‌‌نتایح‌حا ل‌از‌این‌تفحص‌در‌به

‌.نقش‌مهمی‌دارد

اطلاعاتی‌که‌سیستم‌بازاریابی‌‌:]32[محصول/‌مدیيیت‌ریمت‌.‌4

دهرد،‌دو‌اسرتياتیی‌‌‌‌مری‌‌هوشمند‌در‌اختیار‌ایرن‌واحرد‌رريار‌‌‌

دی‌شريکت‌مطنری‌بري‌افررایش‌تصفیفراا‌و‌افررایش‌‌‌‌‌‌‌پیشنها

‌.زد‌خطوا‌تولید‌را‌مح ‌خواهد

واسطه‌اطلاعاا‌ارسالی‌به‌این‌واحد‌‌هب‌:]37[ها‌مدیيیت‌هرینه.‌1

برود‌‌‌از‌طيف‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند،‌شيکت‌ررادر‌خواهرد‌‌

‌دست‌گیيد‌و‌میررا ‌مقريو ‌بره‌‌‌‌خود‌را‌بههای‌‌کنتيل‌هرینه

 .بسنجد يفه‌بود ‌امکاناتش‌را‌

هي‌سازمانی‌در‌پی‌ایجاد‌ی ‌سیستم‌توزیع‌بهینره‌‌‌:]30[توزیع.‌6

است‌و‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند‌ایرن‌امري‌را‌بريای‌سرازما ‌‌‌‌‌

 .پذیي‌خواهدکيد‌امکا 

سیستم‌بازاریابی‌هوشرمند،‌‌‌بواسطه‌:]33[الملل‌ی‌بینریر‌بينامه.‌1

اطلاعاا‌مورد‌نیاز‌جهت‌ررابت‌در‌بازارهرای‌خرارجی‌بريای‌‌‌‌

تکيار‌شرده‌و‌‌ها‌‌شود،‌تا‌بدین‌طيیق‌موفقیت‌می‌مهیا‌سازما 

 .نوارص‌بيطيف‌گيدد

بازخور‌مردل،‌ایرن‌واحرد‌‌‌‌‌تنها‌جر،‌بی‌:]34[اطلاعاا‌عمومی.‌8

چياکه‌از‌طيیق‌اطلاعاا‌دریافتی‌از‌سیسرتم‌بازاریرابی‌‌‌.‌است

هوشررمند،‌پاسررصروی‌مشررتيیا ،‌ررطررا‌و‌محرریط‌خررارجی‌‌‌‌

 .باشد‌می‌یای‌سازما عطارتی‌این‌واحد،‌زبا ‌گو‌به.‌خواهدبود

ناپرذیي‌ایرن‌‌‌‌جر،‌اساسری‌و‌جردایی‌‌:‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند.‌�

این‌واحد،‌منابع‌اطلاعاتی‌فياوانری‌در‌سرازما ‌‌‌.‌باشد‌می‌مدل

و‌اطلاعاا‌ حیح،‌موجب‌رشد‌خرود،‌‌ها‌‌دارد‌و‌با‌تطادل‌داده

 .واحدها‌و‌کل‌سازما ‌خواهدشد

تروا ‌بره‌انرواع‌سروا ا‌‌‌‌‌‌مری‌‌با‌در‌دست‌داشتن‌چنین‌سیستمی

گوناگو ‌سرازما ،‌پاسرصی‌بري‌پایره‌‌‌‌‌های‌‌مطيح‌بيای‌بصش

شر ‌مردیي‌‌‌‌بری‌‌.]31[اطلاعاا‌معتطي‌و‌منابع‌مستند‌یافرت‌
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‌گیرريی‌بازاریررابی‌بایررد‌ایررن‌روابررط‌را‌رطررل‌از‌تصررمیم‌‌‌‌‌

و‌تي‌‌از‌وسیعاند‌دهد‌تا‌بتواند‌چشم‌مدن ي‌ريار]36[استياتییکی

شرتيیا ‌و‌ررطرا‌تردوین‌و‌‌‌‌را‌نسطت‌به‌بازار،‌م‌تيی‌هوشمندانه

 .]31[اجيا‌نمایند

 (1991)مدل چاندرا و همكاران . 2-2

ارتطراا‌‌‌،‌عنا ي‌ا رلی‌و‌نحروه‌‌چانادار‌و‌همکارانشدر‌مدل‌

ایرن‌مردل‌بريای‌‌‌‌.‌اسرت‌‌شرده‌‌آنها‌با‌یکدیري‌به‌نمایش‌گذاشته

آ ‌هرای‌‌‌ه‌اطلاعاتی‌دربراره‌برازار‌و‌وییگری‌‌‌تحقق‌اهداف‌خود،‌ب

مدیيا ‌.‌بالقوه‌و‌عملکيد‌هي‌بصش‌نیاز‌داردهمانند‌ررطا،‌مشتيیا ‌

تواننرد‌در‌مرورد‌بازارهرای‌‌‌‌‌مری‌‌بازاریابی‌بي‌اساس‌این‌اطلاعراا،‌

‌.نمایند‌گیيی‌ی‌تصمیمالملل‌بینداخلی‌و‌

‌

‌
 ]2مدل[ (1991)مدل چاندرا و همکاران  -2 نمودار

،‌]38[هررا‌اجرررای‌ا ررلی‌ایررن‌سیسررتم‌شررامل‌سیسررتم‌داده‌

،‌سیسرررتم‌حمایرررت‌از‌تصرررمیماا‌]42[،‌کتابصانررره]39[فیلتررري

‌و‌سیستم‌هوشمند‌]40[،‌سیستم‌خيوجی(MDSS)]47[بازاریابی

‌.پيدازیم‌ها‌می‌ر‌ادامه‌به‌شيح‌آ باشد‌که‌د‌می[‌43]

را‌از‌محیط‌داخلی‌و‌خارجی‌ها‌‌این‌سیستم،‌داده‌:سیستم داده. 1

‌:عطارتند‌ازها‌‌این‌داده‌.کند‌می‌گيدآوری

 محيط داخلي و خارجيهاي  اقلام داده -1جدول 

 محیط خارجیهاي  داده محیط داخلیهاي  داده

 اطلاعات نقطه فروش

 گزارش موجودي انبار

 گزارشات خرید

 گزارش حمل و نقل

 سفارش خرید

 گرارش‌ نعت

 گرارش‌تحقیقاا‌جدید

 اخطار‌ررطا

 بازارهای‌سهام

‌دولتهای‌‌سیاست

 

فیلترري‌مکررانیرمی‌اسررت‌کرره‌اطلاعرراا‌مرريتطط‌را‌از‌‌‌:فیلتررر. 2

ش‌کار‌این‌بصش،‌پذیيدر‌وارع،‌.‌دهد‌می‌غیيميتطط‌تشصیص

.‌طلاعراا‌نراميتطط‌اسرت‌‌‌ااطلاعاا‌ميتطط‌و‌کنرار‌گذاشرتن‌‌‌



‌بود ‌اطلاعاا‌با‌توجه‌به‌نیازهای‌مدیيیت‌مشرصص‌‌ميتطط

برازار‌یرا‌افررایش‌‌‌‌طور‌کلی،‌عواملی‌مانند‌سرهم‌‌‌به.‌شود‌می

.‌برود ‌اطلاعراا‌باشرد‌‌‌‌مريتطط‌‌کننرده‌‌تواند‌تعیین‌می‌فيوش

مصتلررف‌هررای‌‌اطلاعرراا‌پررا‌از‌فیلترري‌شررد ،‌در‌بصررش‌‌

‌شوند‌و‌توسط‌ایمیل‌به‌پيسنل‌ميبوطه‌ارسرال‌‌می‌بندی‌ططقه

‌.گيدد‌می

مصتلرف‌‌‌هرا‌‌زمانی‌اهمیت‌و‌کاربيد‌گرارشاا‌و‌داده: کتابخانه. 3

اتوماتی ‌دستيسی‌ای‌‌کتابصانه‌به‌پایراهکه‌‌شود‌می‌مشصص

این‌کتابصانه،‌گرارشاا‌مصتلف‌برا‌سراختارهای‌‌‌.‌باشیم‌داشته

مهم‌و‌همچنرین‌گرارشراا‌جلسراا‌را‌در‌‌‌‌های‌‌متفاوا،‌اخطار

شده‌‌بندی‌در‌این‌میا ‌وجود‌بينامه‌ططقه.‌کند‌می‌خود‌ذخیيه

.‌اطلاعراا‌کمر ‌نمایرد‌‌‌تي‌‌تواند‌به‌بازیابی‌راحت‌می‌مناسب،

هرای‌‌‌تکنی ‌تواند‌بيای‌کسب‌اطلاعاا‌درباره‌می‌این‌بصش

جدیرد‌بازاریرابی،‌کره‌بره‌‌‌‌‌هرای‌‌‌و‌یرا‌مردل‌‌‌گیيی‌جدید‌اندازه

نهایرت‌‌‌در.‌شرود‌‌گيدد،‌استفاده‌می‌خا ی‌طياحیهای‌‌من ور

این‌بصش،‌دستيسی‌سيیع‌و‌انتقال‌اطلاعاا‌در‌هي‌زمرا ‌را‌‌

‌.سازد‌می‌ممکن

‌(:MKDSS) سیسررتم حمایرر  ام ماررمیمات باماریررابی  . 4

هرای‌‌‌،‌ابرارهرا‌وتکنیر ‌‌هرا‌‌هماهنگ‌از‌سیسرتم‌ای‌‌جموعهم

توانرد‌برا‌‌‌‌مری‌‌این‌سیستم.‌باشد‌می‌یافرار‌ی‌و‌نيمافرار‌سصت

تحلیرل‌کنریم،‌بره‌‌‌‌‌و‌حمایت‌از‌اینکه‌چره‌چیرری‌را‌تجریره‌‌‌

مدیيا ‌اجازه‌دهد‌که‌به‌ ورا‌تعاملی‌پارامتيهرای‌مردل‌را‌‌‌

‌.توسط‌فيایند‌آزمو ‌و‌خطا‌تغییي‌دهند

این‌سیستم‌شامل‌تصمیماا‌نهایی‌مردیيا ‌‌‌:سیستم خروجی. 5

آنا ‌با‌بيرسی‌گرارشراا‌و‌پيسرش‌و‌پاسر ‌در‌‌‌‌.سازما ‌است

گيفته‌و‌با‌استفاده‌از‌اطلاعاا‌درست،‌‌جيیا ‌کامل‌امور‌ريار

‌.نمایند‌گیيی‌می‌اردام‌به‌تصمیم

این‌سیستم‌متشکل‌از‌ی ‌پایراه‌دانرش‌و‌‌‌:سیستم هوشمند. 6

پایرراه‌دانرش‌شرامل‌وررایع‌و‌‌‌‌‌.‌باشرد‌‌می‌ی ‌موتور‌استنتا 

و‌موتور‌‌شيکت‌استهای‌‌اهداف‌و‌استياتیی‌هیی‌دربارها‌داده

‌گیريی‌‌استنتا ‌با‌استفاده‌از‌دانرش‌و‌پريدازش‌آ ‌بره‌نتیجره‌‌‌‌

‌.]44[پيدازد‌می

 (1991)تبيين و تحليل مدل لی و همكاران .3-2

مدلی‌از‌سیستم‌بازاریرابی‌‌‌7991در‌سال‌‌]41[لی‌و‌همکارا 

‌شرده‌‌این‌سیستم‌بيای‌تحقق‌اهداف‌تعیرین‌.‌دادندهوشمند‌ارائه‌

‌˚هرا‌‌‌ضعف،‌في ت‌˚تحلیل‌نقاا‌روا‌‌و‌تجریهخود‌که‌شامل‌

محصرول‌و‌‌/؛‌خلا ره‌وضرعیت‌فعلری‌برازار‌‌‌‌(SWOT)تهدیداا‌

‌زیي‌بهريه‌‌باشد،‌از‌ارداماا‌می‌تدوین‌استياتیی‌و‌اهداف‌بازاریابی

‌:گیيد‌می

‌تییکیتحلیل‌استيا‌و‌فيآیند‌منطقی‌بيای‌تجریه‌ایجاد -

‌مدیيیتی‌ابتکاراا‌توسط‌استياتییکی‌تحلیل‌و‌تجریه -

‌اطمینرا ‌‌عدم‌شيایط‌به‌رسیدگی‌بيای‌مدیيا ‌به‌کم  -

‌فازی‌و

‌بازاریابی‌استياتیی‌توسعه‌در‌هوشمندهای‌‌تو یه‌ایجاد -

‌
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‌
 ]3مدل[ (1991)و همکاران  ليمدل  -3 نمودار

هرردف‌نهررایی‌ایررن‌سیسررتم،‌حررل‌بصشرری‌از‌مشررکلاا‌‌‌‌‌

بري‌اسراس‌‌‌.‌باشرد‌‌مری‌‌بازاریابی‌استياتیی ‌در‌حوزه‌گیيی‌تصمیم

مسرتقل‌کره‌خرود‌‌‌‌‌امدل‌ارائه‌شده،‌این‌سیستم‌از‌پنح‌واحد‌نسطت

یی‌بيای‌تسهیم‌و‌تطادل‌اطلاعراا‌و‌انجرام‌وظرایف‌‌‌‌ها‌زیيسیستم

 .‌است‌شده‌خاص‌دارد،‌تشکیل

در‌این‌رسمت‌به‌تشيیح‌و‌تطیین‌این‌واحدها‌کره‌عطارتنرد‌از‌‌‌

،‌واحرررد‌ارزیرررابی‌‌]46[واحرررد‌شرررطکه‌عصرررطی‌مصرررنوعی‌‌‌

‌]49[،‌سیستم‌خطيه‌فازی]48[،‌بصش‌فازی]41[گيوهی/شصصی

‌.شود‌می‌پيداخته]12[و‌واحد‌نمایش‌گيافیکی

ست‌ا‌این‌واحد،‌نصستین‌واحدی:‌واحد‌شطکه‌عصطی‌مصنوعی.‌7

‌خود‌را‌با‌اطلاعاا‌سیستم‌مدیيیت‌پایرراه‌داده‌آغراز‌‌که‌کار‌

سابقه‌رشد‌و‌سرهم‌‌‌کند،‌و‌پا‌از‌گيفتن‌اطلاعاا‌درباره‌می

بره‌من رور‌‌‌هرا‌‌‌بینری‌آ ‌‌تحلیرل‌و‌پریش‌‌‌و‌بازار،‌بره‌تجریره‌‌

‌.پيدازد‌می‌شناسایی‌جذابیت‌بازار‌و‌نقاا‌روا‌کسب‌و‌کار

ایرن‌بصرش،‌برا‌اسرتفاده‌از‌‌‌‌‌:‌گيوهری‌/واحد‌ارزیرابی‌شصصری‌‌.‌0

طلاعاا‌محیط‌داخلی‌و‌خارجی‌و‌نیرر‌اطلاعراا‌حا رل‌از‌‌‌‌ا

واحدهای‌پیشین،‌بيای‌ارزیابی‌عوامل‌استياتییکی،‌بياسراس‌‌

این‌واحد‌به‌.‌کند‌می‌ن ياا‌فيدی‌یا‌گيوهی‌مدیيا ‌استفاده

کند‌تا‌با‌اسرتفاده‌از‌نمريه‌و‌وزنری‌کره‌بره‌‌‌‌‌‌‌می‌مدیيا ‌کم 

تصراذ‌‌شرود‌تصرمیماا‌بهینره‌را‌ا‌‌‌‌می‌عوامل‌استياتییکی‌داده

 رحیح‌عوامرل‌‌‌‌بندی‌در‌وارع،‌خيوجی‌این‌واحد‌رتطه.‌نمایند

‌.‌جذابیت‌بازار‌است

کنرد‌کره‌‌‌‌مری‌‌این‌بصش‌هماننرد‌فیلتريی‌عمرل‌‌‌:‌بصش‌فازی.‌3

ابهاماا‌و‌خطاهای‌موجود‌در‌عوامل‌جذابیت‌برازار‌و‌رردرا‌‌‌

‌کنرد‌و‌در‌نهایرت‌آنچره‌براری‌‌‌‌‌مری‌‌کسب‌و‌کار‌را‌شناسرایی‌

از‌فاکتورهرای‌اساسری‌‌‌ رحیح‌و‌دریرق‌‌‌ای‌‌مانرد‌چکیرده‌‌‌می

در‌وارع،‌این‌بصش‌بيای‌مقابله‌.‌کار‌است‌و‌بازاریابی‌و‌کسب

با‌ابهاماتی‌که‌در‌بطن‌فاکتورهای‌استياتییکی‌مصتلف‌وجرود‌‌

است‌و‌به‌کمر ‌واحرد‌سیسرتم‌خطريه‌بره‌‌‌‌‌‌‌دارد‌توسعه‌یافته

‌.پيدازد‌می‌رسیدگی‌مفاهیم‌مطهم‌و‌عدم‌اطمینا ‌موجود
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داد ‌‌واحرد‌بره‌من رور‌نشرا ‌‌‌‌‌ایرن‌:‌واحد‌سیستم‌خطيه‌فرازی‌.‌4

تصصص‌در‌استياتیی‌بازاریابی،‌ایجاد‌دانش،‌تهیره‌راهنمرای‌‌‌

هوشرمند‌‌هرای‌‌‌تحلیرل‌اسرتياتیی ‌و‌ارائره‌تو ریه‌‌‌‌‌و‌تجریه

اسرت‌و‌بريای‌کرار‌از‌اطلاعراا‌بصرش‌فرازی‌‌‌‌‌‌‌‌توسعه‌یافتره‌

‌.کند‌می‌استفاده

این‌واحد‌جهت‌ایجاد‌تصویي‌گيافیکری‌‌:‌واحد‌نمایش‌گيافیکی.‌1

بازارهرا‌در‌مراتيیا‌‌‌/رعیت‌اسرتياتیی ‌محصرو ا‌‌و‌ارائه‌مو

‌.باشد‌می‌پورتفولیو

من رور‌تطرادل‌اطلاعراا‌برین‌واحردهای‌‌‌‌‌‌‌،‌بهها‌از‌فایل‌داده

‌شود،‌که‌دستيسی‌مدیيا ‌بره‌ایرن‌‌‌می‌مصتلف‌عملکيدی‌استفاده

‌از‌روابط‌گيافیکی‌کراربي‌ رورا‌‌ای‌‌،‌با‌توجه‌به‌مجموعهها‌فایل

پنجرانه‌پورتي‌در‌ایرن‌مردل،‌‌‌از‌طيفی‌جایراه‌نیيوهای‌.‌گیيد‌می

کند‌کره‌‌‌می‌تحلیل‌ررطای‌ نعت‌فياهم‌و‌چهارچوبی‌بيای‌تجریه

در‌نهایت‌بيای‌بيرسی‌ررطا‌و‌سودآوری‌ نعت‌در‌ارزیابی‌جذابیت‌

‌.]17[باشد‌می‌بازار‌مفید

 روش تحقيق. 3

‌روش‌لحررا ‌از‌و‌کرراربيدی‌هرردف،‌ن رري‌از‌حاضرري‌پرریوهش

مطالب‌ميبروا‌‌‌به‌این‌ ورا‌که‌.است‌تو یفیها‌‌داده‌گيدآوری

‌آوری‌شرده‌‌جمعای‌‌کتابصانه‌به‌ادبیاا‌موضوع‌از‌طيیق‌مطالعاا

از‌طيیق‌پيسشنامه‌و‌ها‌‌آ ‌بندی‌و‌اولویتها‌‌است‌و‌مقایسه‌مدل

‌مقایسراا‌بي‌اسراس‌پيسشرنامه،‌‌‌.‌است‌انجام‌گيفته‌AHPروش‌

‌ابتدا‌خود‌زوجی ‌کارشناسرا ‌‌نفي‌چند‌بین‌آزمایشی‌طور‌به‌ساخته

‌و‌ا لاح‌از‌پا‌و‌شده‌فناوری‌اطلاعاا‌و‌بازاریابی‌توزیع‌بصش

‌ا رلی‌‌،‌پيسشرنامه‌خطريه‌‌اساتید‌و‌کارشناسا ‌توسط‌تایید‌نهایی

و‌مدیيا ‌ها‌‌متصصصا ‌فناوری‌اطلاعاا‌و‌سیستم‌نفي‌از‌02بین‌

‌از‌اسرتفاده‌‌برا‌‌اطلاعاا‌آوری‌پا‌از‌جمع‌.گيدید‌بازاریابی‌توزیع

و‌هررا‌‌،‌وز ‌شرراخص‌Expert Choiceافرررار‌و‌نرريم‌AHPروش‌

آمرده،‌‌‌به‌دسرت‌های‌‌دید،‌سپا‌بي‌اساس‌وز تعیین‌گيها‌‌گرینه

‌.شدند‌بندی‌اولویتها‌‌مدل

 متغيرهای پژوهش .1-3

‌وتحلیرل‌سلسرله‌‌‌ه‌روش‌و‌استفاده‌از‌رویکيد‌تجریهبا‌توجه‌ب

گذار‌بي‌انتصاب‌مردل‌را‌‌تا یي‌ا لی‌معیار‌پنح‌پیوهش‌مياتطی،‌این

‌بره‌توضریح‌هيیر ‌‌‌‌(0)‌کره‌در‌جردول‌‌اسرت‌‌‌مردن ي‌رريار‌داده‌‌

‌.پيدازیم‌می

 تعریف عملياتي متغيرهاي پژوهش -2جدول 

 منبع معاریف متغیرها

 ]10[‌باشد‌ای‌ميتطط‌با‌مدله‌گیيی‌تمام‌جنطه‌اندازهامکا ‌‌جامع‌بود 

 ]13[‌نطاشدمتغیي‌دیريی‌به‌مدل‌‌امکا ‌اضافه‌نمود ‌مانع‌بود 

 ]13[‌بيريار‌باشد‌بین‌متغیيهای‌مدلرابطه‌منطقی‌‌رابطه‌بین‌متغیيها

انجام‌‌استفاده‌از‌مدلپیاده‌سازی‌و‌تلاش‌بيای‌‌سازی‌پیادهراحتی‌

‌باشد‌گيفته

]14[ 

 ]14[‌بود ‌مدلو‌سودمند‌درجه‌مفید‌‌سودمندی‌در ‌شده

‌

 اعتبار پرسشنامه پژوهش .2-3

سررا ‌و‌بريای‌تعیررین‌روایرری‌پيسشررنامه‌از‌تعرردادی‌از‌کارشنا‌

بازاریرابی‌و‌‌هرای‌‌‌و‌سیسرتم‌هرا‌‌‌در‌زمینه‌مردل‌متصصصا ‌خطيه‌

بره‌‌‌،ن يدر‌پيسشنامه‌مرورد‌.‌شد‌استفادههمچنین‌اساتید‌دانشراه‌

زوجری،‌نري ‌‌‌هرای‌‌‌من ور‌اطمینا ‌از‌ طاا‌و‌سرازگاری‌رضراوا‌‌

نجرایی‌کره‌‌‌از‌آ‌وگيفرت‌‌گاری‌هي‌ماتيیا‌مورد‌محاسطه‌ريارساز

پایرایی‌‌برود،‌بنرابياین‌‌‌‌7/2کمتي‌از‌ها‌‌ني ‌سازگاری‌همه‌ماتيیا

‌.]11[پيسشنامه‌نیر‌مورد‌تایید‌ريار‌گيفت

 مدل مفهومی پژوهش .3-3

مرردل‌مفهررومی‌پرریوهش‌کرره‌شررامل‌هرردف،‌‌(4)نمررودار‌در‌

‌.‌است‌پیوهش‌است،‌ارائه‌شدههای‌‌گرینه‌معیارهای‌ا لی‌و

‌
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‌
 

 مدل پژوهش -4نمودار 

 محاسبات آماری. 4-3

ارای‌هدف،‌معیارهای‌ا رلی‌و‌‌با‌توجه‌به‌مدل‌پیوهش‌که‌د

‌در‌دو‌گام‌انجامها‌‌پیوهش‌است،‌تجریه‌و‌تحلیل‌دادههای‌‌گرینه

‌:گیيد‌که‌عطارتند‌از‌می

مقایساا‌زوجی‌بین‌معیارهای‌ا رلی‌موجرود‌در‌مردل‌‌‌‌انجام‌ .7

که‌شامل‌جامع‌بود ،‌مانع‌بود ،‌رابطه‌بین‌متغیيها،‌راحتری‌‌

 .باشد‌می‌پیاده‌سازی‌و‌سودمندی

،‌7شامل‌مردل‌‌)پیوهش‌های‌‌انجام‌مقایسه‌زوجی‌بین‌گرینه .0

 .با‌هيی ‌از‌معیارهای‌ا لی(‌3و‌مدل‌‌0مدل‌

‌7-9جری‌برا‌طیرف‌‌‌‌در‌این‌پیوهش‌از‌پيسشنامه‌مقایساا‌زو

‌.است‌ساعتی‌استفاده‌شده

انجام مقایسات موجی بین معیارهاي : مرحله اول.1-4-3

 اصلی

در‌این‌ميحله‌مقایسره‌زوجری‌برین‌معیارهرای‌ا رلی‌مردل‌‌‌‌‌‌‌

‌رابرل‌مشراهده‌‌‌3اسرت‌کره‌نترایح‌آ ‌در‌جردول‌‌‌‌‌‌ ورا‌گيفته

‌.باشد‌می

مقایسه زوجي بين معيارهاي اصلي  -3جدول 

 پژوهش

 ومن حاصله لمعیارهاي اصلی مد

‌738/2 جامع بودن

‌217/2 مانع بودن

‌724/2 ارمباط بین متغیرها

‌038/2 راحتی پیاده سامي

‌41/2 سودمندي

‌28/2 نرخ ناسامگاري

‌
نشا ‌داده‌شرده‌اسرت،‌معیرار‌‌‌‌‌(3)‌هما ‌طوری‌که‌در‌جدول

،‌038/2سازی‌برا‌وز ‌‌‌،‌معیار‌راحتی‌پیاده41/2سودمندی‌با‌وز ‌

،‌معیار‌ارتطاا‌بین‌متغیيها‌با‌وز ‌738/2با‌وز ‌معیار‌جامع‌بود ‌

در‌راستای‌مناسب‌بود ‌‌‌217/2و‌معیار‌مانع‌بود ‌با‌وز ‌724/2

.‌گیينرد‌‌مری‌‌بازاریابی‌هوشمند‌به‌تيتیب‌در‌اولویت‌ريارهای‌‌مدل

نرده‌‌ده‌بوده‌که‌ایرن‌نشرا ‌‌‌7/2همچنین‌ني ‌ناسازگاری‌کمتي‌از‌

‌.باشد‌می‌پایایی‌پيسشنامه

پژوهش هاي  مقایسه موجی بین مدل: دوم مرحله .2-4-3

 و معیارهاي اصلی

ند‌مبازاریرابی‌هوشر‌‌هرای‌‌‌در‌این‌پیوهش‌سه‌مدل‌از‌سیستم

است‌که‌با‌توجه‌به‌معیارهرای‌ا رلی‌پریوهش‌بره‌‌‌‌‌‌ارائه‌گيدیده

 ها‌بندی‌مدل‌انتصاب‌و‌اولویت

 جامع‌بود  مانع‌بود  ارتطاا‌بین‌متغیيها سازی‌ده‌راحتی‌پیا سودمندی

 7مدل‌ 0مدل‌ 3مدل‌
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‌(4)جردول‌‌.‌و‌انتصاب‌بهتريین‌مردل‌هسرتیم‌‌‌‌بندی‌دنطال‌اولویت

معیارهرای‌‌و‌‌3و‌‌7‌،0نتایح‌حا ل‌از‌مقایساا‌زوجی‌بین‌مردل‌‌

(‌8)تررا‌‌(4)‌نمودارهررایدهررد‌و‌‌مرری‌ا ررلی‌پرریوهش‌را‌نشررا ‌

بره‌تفکیر ‌‌‌ها‌‌افياز‌بيای‌هي‌ی ‌از‌مدل‌وجی‌نيمدهنده‌خي‌نشا 

‌.معیارهای‌ا لی‌است

مقایسه زوجي بين نتایج حاصل از  -4جدول 

 هاي پژوهش و معيارهاي اصلي مدل

جامع  

 بودن

ارمباط بین  مانع بودن

 متغیرها

راحتی 

 سامي پیاده

 سودمندي

‌79/2‌711/2‌320/2‌717/2‌03/2 1مدل 

‌741/2‌281/2‌320/2‌078/2‌700/2 2مدل 

‌661/2‌131/2‌384/2‌63/2‌684/2 3مدل 

نرخ 

 ناسامگاري

26/2‌26/2‌77/2‌29/2‌20/2‌

‌

‌

‌

‌
 بودنبر اساس معيار جامع ها  مقایسه مدل -4 نمودار

‌

‌
 بر اساس معيار مانع بودنها  مقایسه مدل -1 نمودار

‌

‌
 متغيرها بر اساس معيار رابطهها  مقایسه مدل -6 نمودار
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‌

‌
 بر اساس معيار راحتي پياده سازيها  مقایسه مدل -1 نمودار

‌

‌
يبر اساس معيار سودمندها  مقایسه مدل -8 نمودار

باماریابی هاي  مدل بندي انتخاب و اولوی . 3-4-3

 محاسبه شدههاي  هوشمند با موجه به ومن

و‌‌به‌دست‌آمده‌بريای‌معیارهرای‌ا رلی‌‌‌های‌‌با‌توجه‌به‌وز 

،‌نوبررت‌3و‌‌0و‌‌7هررای‌‌محاسررطه‌وز ‌هرري‌معیررار‌برريای‌مرردل‌

ا‌توجه‌به‌اوزا ‌بره‌دسرت‌آمرده‌‌‌‌ب‌پیوهشهای‌‌مدل‌بندی‌اولویت

های‌‌با‌توجه‌به‌وز ها‌‌مدل‌بندی‌اولویت‌(1)در‌جدول‌.‌است‌شده

ی‌دهنرده‌خيوجر‌‌‌نشرا ‌(‌9)‌نمرودار‌اسرت‌و‌‌‌پیشین‌مشصص‌شده

‌.پیوهش‌استهای‌‌جهت‌مقایسه‌مدل‌افرار‌نيم

 با توجه به اوزان به دست آمدهها  مدل بندي اولویت -1 جدول

 رمبه مدل امتیام کلی سودمندي راحتی پیاده سامي ارمباط بین متغیرها مانع بودن جامع بودن‌

‌20600/2‌229201/2‌237428/2‌231938/2‌7287/2‌07/2‌0 1مدل 

‌20227/2‌224331/2‌237428/2‌217884/2‌21134/2‌76/2‌3 2مدل 

‌29711/2‌231181/2‌239936/2‌74994/2‌30748/2‌63/2‌7 3مدل 

‌

‌
 پژوهشهاي  مدل بندي مقایسه و اولویت -9 نمودار
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توا ‌نتیجه‌گيفت‌که‌مردل‌‌‌می‌1جدول‌های‌‌با‌توجه‌به‌یافته

دارد‌و‌پرا‌از‌‌ها‌‌با تيین‌اولویت‌را‌در‌بین‌مدل‌63/2با‌امتیاز‌‌3

‌3و‌‌0در‌رتطره‌‌‌76/2با‌امتیاز‌‌0و‌مدل‌‌07/2با‌امتیاز‌‌7آ ‌مدل‌

‌.يار‌دارندر

 بندی و ملاحظات جمع

مثابه‌راداری‌است‌که‌برا‌کشرف‌‌‌‌سیستم‌بازاریابی‌هوشمند‌به

هشدارها‌و‌تهدیداا،‌سرازما ‌را‌در‌شناسرایی‌‌‌‌،جدیدهای‌‌في ت

در‌این‌مقاله‌با‌ارائه‌سره‌‌‌.سازد‌می‌محیط‌اطيافش‌تواناتيتي‌‌دریق

برا‌‌هرا‌‌‌آ ‌بنردی‌‌بازاریرابی‌هوشرمند‌و‌اولویرت‌‌‌های‌‌نمونه‌از‌مدل

آ ‌شدیم‌ترا‌‌‌،‌بيمياتطی‌وتحلیل‌سلسله‌رویکيد‌تجریهاستفاده‌از‌

از‌دیردگاه‌متصصصرا ‌‌‌هرا‌‌‌و‌اهمیرت‌آ ‌ها‌‌معيفی‌این‌سیستمبه‌

دهد‌که‌مدل‌لی‌و‌همکارا ‌‌می‌نتایح‌این‌پیوهش‌نشا .‌بپيدازیم

شامل‌جامع‌برود ،‌‌)از‌ن ي‌معیارهای‌ا لی‌این‌پیوهش‌(‌7991)

در‌(‌ها،‌راحتی‌پیاده‌سازی،‌سودمندیمانع‌بود ،‌ارتطاا‌بین‌متغیي

‌رتطه‌اول‌ريار‌گيفته‌و‌مردل‌بهتريی‌نسرطت‌بره‌دو‌مردل‌دیرري‌‌‌‌‌‌

،‌تمرامی‌اطلاعراا‌بردو ‌هری ‌‌‌‌‌لی‌و‌همکارا در‌مدل‌.‌باشد‌می

یندهای‌منطقی،‌آگيدد‌و‌پا‌از‌طی‌في‌می‌سانسوری‌وارد‌سیستم

هيچره‌بهتري‌در‌‌‌‌گیريی‌‌از‌اطلاعاا‌خاص‌بيای‌تصمیمای‌‌چکیده

 ‌بازاریرابی‌‌در‌اختیرار‌مردیيا‌‌‌الملرل‌‌برین‌برازار‌داخلری‌و‌‌‌رابطه‌با‌

که‌این‌امي‌مرایای‌بسیاری‌را‌بيای‌مردیيا ‌‌‌گیيد‌می‌سازما ‌ريار

‌.آورد‌می‌به‌دنطالها‌‌شيکت

در‌(‌7991)از‌دیدگاه‌متصصصا ‌مردل‌سرامادار‌و‌همکرارا ‌‌‌‌

در‌این‌مردل،‌اطلاعراا‌از‌طيیرق‌واحردهای‌‌‌‌‌.‌رتطه‌دوم‌ريار‌دارد

 ‌از‌محیط‌دریافت‌شرده‌و‌بره‌سیسرتم‌بازاریرابی‌‌‌‌‌کاربيدی‌سازما

ایرن‌سیسرتم‌پرا‌از‌دریافرت‌تمرامی‌‌‌‌‌‌.‌شرود‌‌می‌هوشمند‌ترریق

را‌غيبال‌و‌پيدازش‌کيده‌و‌به‌واحدهای‌ميبوطره‌‌ها‌‌اطلاعاا،‌آ 

کند،‌تا‌بدین‌طيیق‌مدیيا ‌بازاریرابی‌بتواننرد‌دانرش‌و‌‌‌‌‌می‌ارسال

‌.تصصص‌خود‌را‌در‌سياسي‌سازما ‌به‌اشتيا ‌گذارند

دست‌آمده‌از‌این‌پیوهش،‌مدل‌چندرا‌‌با‌توجه‌با‌اطلاعاا‌به

نیر‌شيیا ‌‌این‌مدلدر‌.‌در‌رتطه‌آخي‌ريار‌دارد(‌7991)و‌همکارا ‌

گريدد‌و‌‌‌می‌اطلاعاتی‌است‌که‌از‌منابع‌متعدد‌وارد‌سیستم‌ا لی،

ی‌یهرا‌‌شرود‌تو ریه‌‌‌مری‌‌در‌نهایت‌آنچه‌عایرد‌مردیيا ‌بازاریرابی‌‌‌

اسرتياتیی ‌‌‌گیيی‌ا‌تصمیملااز‌مشکای‌‌هوشمند‌جهت‌حل‌پاره

‌.باشد‌می‌بازاریابی‌در‌حوزه

شرود‌‌‌می‌با‌توجه‌به‌مطالب‌فو ‌به‌مدیيا ‌بازاریابی‌پیشنهاد

که‌به‌من ور‌متمایر‌نمرود ‌خرود‌در‌میردا ‌ررابرت‌و‌آگراهی‌از‌‌‌‌‌‌

‌تغییياا‌محیط‌پویای‌کسب‌و‌کار‌از‌مدل‌لری‌و‌همکرارا ‌بهريه‌‌‌

لاعراا‌مريتطط‌و‌‌‌منرد‌اط‌‌باع ‌گيدآوری‌زمرا ‌این‌مدل‌.‌گیيند

‌وکرار‌‌انی‌از‌کل‌عمکيد‌کسرب‌من ور‌پشتیط‌پيورد ‌سيیع‌آ ‌به

منرابع‌مهرم‌‌‌‌ایرن‌مردل،‌‌مدیيا ‌بازاریابی‌برا‌اسرتفاده‌از‌‌‌.‌دشو‌می

‌در‌محرریط‌را‌شناسررایی‌کرريده‌و‌جلرروتي‌از‌ررطررا‌ررريار‌اطلاعرراتی

‌.گیيند‌می

برار‌بره‌توضریح‌سره‌مردل‌از‌‌‌‌‌‌‌در‌این‌پریوهش‌بريای‌اولرین‌‌‌

برا‌‌هرا‌‌‌آ ‌بنردی‌‌هوشمند‌و‌سرپا‌اولویرت‌‌‌بازاریابیهای‌‌سیستم

برا‌توجره‌بره‌نرو‌‌‌‌‌.‌شرد‌‌استفاده‌از‌معیارهای‌ارزیابی‌مدل،‌پيداخته

شرود‌‌‌مری‌‌بود ‌موضوع‌پیوهش‌بره‌پیوهشرريا ‌آتری‌پیشرنهاد‌‌‌‌

.‌معیارهای‌بیشتيی‌را‌بيای‌مقایسه‌سه‌مدل‌مورد‌توجه‌رياردهند

‌سرازی‌‌شود‌تا‌به‌پیراده‌‌می‌همچنین‌به‌پیوهشريا ‌آتی‌پیشنهاد

در‌ ررنایعی‌همچررو ‌ ررنایع‌غررذایی،‌ ررنایع‌‌‌هررا‌‌ایررن‌مرردل

بپيدازند‌و‌در‌عمل‌بره‌مقایسره‌‌‌...‌خودروسازی،‌ نایع‌خدماتی‌و‌

جدیردتي‌در‌‌هرای‌‌‌ارائه‌مردل‌‌علاوه،‌به.‌این‌سه‌مدل‌اردام‌نمایند

هرای‌‌‌بازاریابی‌هوشمند‌و‌مقایسه‌آ ‌برا‌مردل‌‌های‌‌زمینه‌سیستم

توانرد‌دیرد‌‌‌‌مری‌‌است،‌ائه‌شدهکه‌در‌این‌مقاله‌ارای‌‌ابتدایی‌و‌پایه

بازاریابی‌هوشرمند‌فرياهم‌‌‌های‌‌را‌در‌زمینه‌فهم‌سیستم‌تيی‌جامع

شود‌که‌در‌ایرن‌زمینره‌‌‌‌می‌شريا ‌آتی‌پیشنهادهلذا‌به‌پیو.‌نماید
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 نوشت پی

1. Marketing. 

2. Agarwal&Tiwari, 2007, p 4. 

3. Marketing Research. 

4. Marketing Intelligence. 

5. D�Aveni,1994, p 125. 

6. Intelligent Markets. 

7. Competitive Advantage. 

8. Francisco J&Martínez-López& JorgeCasillas, 

2009, p 2. 

9. Information. 



 های‌بازرگانی‌بررسی  3131فروردين و ارديبهشت  ˚ 46 شماره 13

10. Intelligence. 

11. Kahaner, 1996, p 86. 

12. Intelligent System. 

13. Matsatsinis, N. F., &Siskos, Y, 2003, p 7. 

14. Internet. 

15. Electronic Commerce. 

16. Xu M, Walton J, 2005, p955-971. 

17. Pioneer Organizations. 

18. Ma Z, Qi L, 2009, p 9. 

19. Marketing Management. 

20. Database. 

21. Fouss, J., & Solomon, E, 1980, p 36-39. 

22. Intelligent Marketing System. 

23. Büyüközkan, Gülçin&Ergün, Buse, 2011, 

p6086-6598. 

24. Hayes-Roth, F, 1984, p 263-273. 

25. Luck, M., McBurney, P., Shehory, O., 

&Willmott, S, 2005, p56. 

26. Fouss, J., & Solomon, E, 1980, p 36-39. 

27. Online databases. 

28. Domestic planning. 

29. Promotion. 

30. Product /price management. 

31. Cost management. 

32. Distribution. 

33. International planning. 

34. Public information. 

35. Chandra S. Amaravadi, SubhashishSamaddar, 

Siddhartha Dutta, 1995, p4-13. 

36. Strategic Decision. 

37. Dickson, P. R, 1994, p13. 
38. Input System. 

39. Filter. 

40. Library. 

41. Marketing decision support system. 

42. Output System. 

43. Intelligence System. 

44. Chandra S. Amaravadi, SubhashishSamaddar, 

Siddhartha Dutta, 1995, p4-13. 

45. Li et al. 

46. Artificial neural network model. 

47. Individual/group assessment model. 

48. Fuzzification component. 

49. Fuzzy expert system model. 

50. Graphical display module. 

51. Li Shuliang, 2000, p 395-409. 

52. Beamon, B. M., 1999, p 275-292. 

53. Mifflin, H., 2009. 

54. Klopping, I. M., & McKinney, E., 2004, p 22, 1, 

35-48. 

55. Byun, D., (2001), p 289-297. 

 منابع

Agarwal, A., Shankar, R., &Tiwari, M. K. 

Modelling Agility of Supply Chain, Industrial 

Marketing Management, 36(4), pp 443�457, 
2007. 

Beamon, B. M. Measuring supply chain 

performance. Operations & Production 

Management, 19(3), pp 275-292, 1999. 

Büyüközkan, Gülçin&Ergün, Buse,� Intelligent 
System Applications in Electronic Tourism�, 
Journal of Expert Systems with Applications, 38, 

No: 36, pp 6586˚ 6598, 2011. 

Byun, D. "The AHP Approach for Selecting an 

Automobile Purchase Model", Information & 

Management, 38, pp 289-297, 2001. 

Chandra S, SubhashishSamaddar and Siddhartha 

Dutta, �Intelligent Marketing Information 
Systems: Computerized Intelligence for 

Marketing Decision Making� Journal of 

Marketing Intelligence & Planning, Vol. 13, 

No. 2, 1995. Pp. 4-13, 1995. 

Dickson, P. R., Marketing Management, The 

Dryden Press, Orlando, FL, 1994. 

D�Aveni, R. A. Hypercompetition ˇ  Managing the 

Dynamics of Strategic Maneuvering. New York, 

NY: The Free Press, 1994. 

Fouss, J., & Solomon, E., �Salespeople as 
Researchers: Help or Hazard?�, Journal of 

Marketing, 44(3), pp 36�39, 1980. 

Francisco J. Martínez-López& Jorge Casillas, 

�Marketing Intelligent Systems for Consumer 

Modeling by a Descriptive Induction Approach 

Based on Genetic Fuzzy Systems�, Journal of 

Industrial Marketing Management, 38, pp 714˚
731, 2009. 

Hayes-Roth, F. Knowledge Based Expert Systems, 

Computer, 17(10), pp. 263˚ 273, 1984. 

Kahaner, L., �Competitive Intelligence: From 
Black Ops to Boardrooms How Businesses 

Gather, Analyze, and Use Information to 



 11 3131فروردين و ارديبهشت �  46شماره   های‌بازرگانی‌بررسی

Succeed in the Global Marketplace, New York: 

NY, Simon & Schuster, 1996. 

Klopping, I. M., & McKinney, E. Extending the 

Technology Acceptance Model and the Task-

Technology Fit Model to Consumer  

E-Commerce. Information Technology, 

Learning and Performance, 22,1, pp 35-48, 

2004. 

Luck, M., McBurney, P., Shehory, O., &Willmott, 

S. Agent Technology: A Roadmap for Agent 

Based Computing. AgentLink. UK: South 

Hampton, 2005. 

Ma Z, Qi L. �Toward an Integrated Customer 
Knowledge Management Model: A Process-

Based Approach�.�Paper presented at the 
International Conference on Management and 

Service Science (MASS 09), Wuhan, China, 

2009. 

Matsatsinis, N. F., &Siskos, Y. Intelligent Support 

Systems for Marketing Decisions. Boston: 

Kluwer Academic Publishers, 2003. 

Mifflin, H. The American Heritage (fourth edition 

2000 ed.). Houghton Mifflin company, 2009. 

Ov�anka, Peter &Dia�ikov‡, Anna, �Competitive 
Intelligence in Chemosvita.s�, Conference on 
Professional Information Resources, 2008. 

Xu M, Walton J. �Gaining customer knowledge 
through analytical CRM�. Ind. Manage. Data 
Syst., 105(7): 955-971, 2005. 

Shuliang Li, �The Development of a Hybrid 

Intelligent System for Developing Marketing 

Strategy”, Decision Support Systems 27, pp 

395˚ 409, 2000. 

 

 

 



 های‌بازرگانی‌بررسی‌ 3131فروردين و ارديبهشت  � 46 شماره 15

 


