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Abstract  
Global Developments in the fields of science and technology as well as; 

Consecutive challenges of economic and financial systems have led to 

deeper attention of policymakers and thinkers to the development of market 

intelligence in organizations. In this regard, market intelligence activities, 

which include the production and dissemination of market intelligence in the 

development of new products, can increase the chances of success and 

effectiveness of innovation. The purpose of this study is to investigate the 

relationship between innovation and market intelligence features on the 

company's performance with emphasis on the mediating role of business 

acquisition and application of market intelligence in the specialized 

departments of Bank Mellat in Tehran. The statistical population of the 

present study includes: Managers, deputies and experts of the General 

Departments of Bank Mellat in Tehran. The sample size of the research is 

253 people based on Cochran's formula and simple random sampling 

method. In this study, The statistical population of the study was surveyed 

using a questionnaire and to determine the validity of the questionnaires, the 

content validity method was used and also its reliability was estimated 
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0.931using Cronbach's alpha coefficient  . The results of this study indicate 

that between company innovation and Acquire & employing market 

intelligence, between intelligence acquisition and market intelligence 

application, between market intelligence acquisition and company 

performance, between market intelligence application and innovation 

performance, between innovation performance and market performance and 

between Market performance and company performance; There is a positive 

and significant relationship. 

Keywords: Market Intelligence, Organizational Innovation, Organizational 

Performance, Mellat Bank.  
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 و کسب ی ونوآورارتقای عملکرد شرکت با تأکید بر نقش 

  بازار یهوشمند یریکارگب

    پیمان حاجی زاده
اسلامی  آزاد دانشگاه مدیریت، دانشکده صنعتی، مدیریت گروه استادیار،

 .ایران تهران، جنوب، تهران واحد
  

  آبادی حسن اسماعیل
 مدیریت، گروه/  اسلامی آزاد دانشگاه بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناس

 .ایران تهران،
  

 جلال پناهی
 گروه/  طباطبایی علامه دانشگاه تکنولوژی، مدیریت ارشد کارشناس

 .ایران تهران، مدیریت،

   چکیده
ی اقتصادهای درپی نظام پی های چالش همچنین علمی و فنی و های عرصهتحولات دنیای پرشتاب کنونی در 

را ها  هوشمندی بازار در سازمانگذاران و اندیشمندان به توسعه  سیاست تر عمیقموجبات توجه  و مالی،
هوشمندی بازار که شامل تولید و انتشار هوش بازار در زمینه  های فعالیت. در این راستا، فراهم کرده است

تواند شانس موفقیت و اثربخشی نوآوری را افزایش دهد. با این  یمعه محصولات جدید است، توس
 و کسب میانجی نقش بر کیدات با شرکت عملکرد و نوآوری رابطه بررسی حاضر تحقیق توصیف، هدف

در ادارات کل تخصصی بانک ملت شهر تهران است. جامعه آماری پژوهش  بازار هوشمندی بکارگیری
 نمونه حجم ،باشد مل؛ مدیران، معاونین و کارشناسان ادارات کل بانک ملت در شهر تهران میحاضر شا

  .نفر تعیین شده است 352، ساده تصادفی گیری نمونه پژوهش با استناد به فرمول کوکران و با روش
، از ها پرسشنامهانجام پذیرفت و برای تعیین اعتبار  با استفاده از پرسشنامه آماری پژوهش نمونه نظرسنجی از 

 129/0 به میزان کرونباخ شد و همچنین پایایی آن نیز با استفاده از ضریب آلفای  روش روایی محتوا استفاده
تخمین زده شد. نتایج این پژوهش حاکی از آن است که بین نوآوری شرکت و کسب و بکارگیری 

مندی و بکارگیری هوشمندی بازار، بین کسب هوشمندی بازار و عملکرد هوشمندی بازار، بین کسب هوش
شرکت، بین بکارگیری هوشمندی بازار و عملکرد نوآوری، بین عملکرد نوآوری و عملکرد بازار و بین 

 ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. ،عملکرد بازار و عملکرد شرکت

 .عملکرد سازمانی، بانک ملتهوشمندی بازار، نوآوری سازمان،  :ها واژهکلید
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

  :نویسنده مسئولp.hajizade@gmail.com  

https://orcid.org/0000-0001-8374-4360
https://orcid.org/0000-0002-3913-1222
https://orcid.org/0000-0003-4712-5081


 1041بهار  | 98شماره | دهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 144

  مقدمه

9نوآوری پذیرش به را ها سازماناطمینان،  عدم و تغییرات تلاطم، رقابت، افزایش
 عنوان به 

توسعه نوآوری در  های مهارتاست.  کرده مجبور سازمانی استراتژی از نشدنی جدا قسمتی

و ایجاد ارزش برای مشتریان  3یکی از ابزارهای اولیه ایجاد مزیت رقابتی ها شرکتمیان 

 به توانند یم آن طریق از ها سازمان که است جدیدی چیز هر معنی به هستند. نوآوری

هرچند درنتیجه توسعه فناوری، کوتاه شدن چرخه عمر  دهند. محیطی پاسخ تغییرات

محصولات و رقابت جهانی شدید، نرخ شکست محصولات جدید در بازار همچنان در 

نوآوری  ،ن وجودبا ای (.Kuester & Rauch, 2016) درصد قرار دارد 00سطح بالای 

تجربه دنیای امروزی نشان داده  کند. یمها در بازارهای پویا را فراهم امکان رقابت شرکت

 ،های بزرگ و شرکت ها سازماندر  0فناورانه های پیشرفتو  مهم 2های نوآوریاست که 

و نیازمند چابکی و پاسخگویی  اق نخواهد افتاداتف های لازمبدون فراهم کردن زیرساخت

تحولات دنیای پرشتاب کنونی در سریع به تحولات محیطی است. از طرفی دیگر، 

موجبات توجه  ،و مالی 5یدرپی نظام اقتصاد پی های چالشعلمی و فنی و  های عرصه

فراهم ها  هوشمندی بازار در سازمانگذاران و اندیشمندان را به توسعه  سیاست تر عمیق

  (.Juhari & Stephens, 2006) کرده است

 یدانشگاه-در فضای علمی خاص،طور  طورکلی و هوش بازاریابی به مفهوم هوش به

توسعه است چراکه هوش بازاریابی یک فاکتور مهم استراتژی  درحال 6وکار و دنیای کسب

سریع  بوده و آنقدر فراوان محیطی تغییرات  زهامروت در بازار است. قیسازمان و کلید موف

 بقای نکنند، ها آماده با آن مواجهه برای را خود از پیش، ها اگر سازمان که دهند می رخ

در  کند تا میکمک  ها سازمانابزارهای جدیدی که به از  یکی بود. خواهد درخطر ها آن
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2. Competitive Advantage 

3. Innovation 

4. Technological 
5. Economical 

6. Business 



 141 |   و همکاران زاده یحاج...؛ و  یبر نقش نوآور دیعملکرد شرکت با تأک یارتقا

 9استفاده از هوش بازاریابی جایگاهی شایسته برسانند، محیط پرتلاطم امروزی خود را به

 و شده تبدیل مدیریت مهم مفاهیم از یکی به بازار هوشمندی اخیر، هایسال درخلالاست. 

 برنده رقابتی محیط در هاییسازمان امروزه. است گشته پیشرو عجین هایشرکت فرهنگ با

 خود برای و تری داشتهقعمی ارزیابی و درك خود فعالیت حوزه از که بود خواهند

 رشد روبه بازارهای ویژگی با امروز دنیای در. سازند فراهم بیشتری رقابتی های  مزیت

 روی پیش هایفرصت دادن دست از و بینش کاهش به قدیمی بر اطلاعات تکیه سریع،

 که است هاییسازمان آن از کاروکسب عرصه در فردا موفقیت .می گردد منجر سازمان

باشند. به عبارتی،  داشته رقابت محیط و خود به نسبت بیشتری اطلاعات و بصیرت

هوش بازار که شامل تولید و توزیع هوش بازار در زمینه توسعه محصولات  های فعالیت

 ,Juhari & Stephens) تواند شانس توسعه موفق نوآوری را افزایش بدهد یمجدید است 

2006.) 

یند رشد و آدر فر 3هوشمندی بازارکارگیری  کسب و بهبا توجه به اهمیت بنابراین، 

گذاران  ریزان و سیاستبرنامه  و توجه ویژهها و سازمانتوسعه اقتصادی و اجتماعی کشورها 

اقدامات  ،و ارتقای آن در سازمان ایجادتوسعه به این مقوله مهم، ضرورت دارد تا نسبت به 

 ،یق عبارت است ازبا این توصیف مسئله اصلی مدنظر در این تحق اسی صورت پذیرد.اس

 ارتقای عملکرد شرکت با تأکید بر نقش نوآوری، کسب و بکارگیری هوشمندی بازار.

 پیشینه پژوهش

ها  سازمان شدهو انفجار اطلاعات باعث  یفناور راتییاقتصاد، سرعت گرفتن تغ شدن جهانی

ادامه مفاهیم بنابراین، در صحنه رقابت تحمل کنند.  ماندن در یباق یرا برا یشتریفشار ب

  شده است. ارایهها برای مواجه شدن با شدت بالای تحولات حامی سازمان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Marketing Inteligence 

2. Market intelligence 
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 نوآوری �

 عنوان به نوآوری پذیرش به را ها اطمینان، سازمان عدم و تغییرات تلاطم، رقابت، افزایش

 به (. نوآوریKeslin, 2013است ) کرده مجبور سازمانی استراتژی از جدانشدنی قسمتی

 محیطی پاسخ تغییرات به توانند می آن طریق از ها سازمان که ،است جدیدی چیز هر معنی

  (.Yap et al., 2016)دهند

9شومپیتر ابتدا
 و بخاطر اینکه با کرده تأیید ها شرکت توسعه در نوآوری اهمیت به 

 انطباق مدیریت و برای رویکرد یک عنوان به است، نزدیک ارتباط دارای سازمان عملکرد

 رویه ها، شرکت حیات نیروی (. نوآوریKumar et al., 2012) شود می اتخاذ محیط با

 بقا برای همیشه سازمان است که یک در جدید مدیریت استراتژی یک یا و جدید عملیات

وانگ و  (.Makowski & Kawabc, 2021است ) ضروری بلندمدت در رشد و

 .اند کرده بندی طبقه بازار و اداری فناورانه، نوآوری انواع به را نوآوری ،(3030)3همکاران

 فناورانه نوآوری �

 با را جدید خدمات یا محصول شرکت که است ای درجه وکار کسب در بودن نوآور

نوعی  فناورانه کند. نوآوری می عرضه فناوری و رقبا مشتریان، از انباشت دانش از استفاده

 قرار مورداستفاده افزوده ارزش ایجاد عملکرد، تقویت برای بیشتر که باشد می نوآوری از

 شود. بنابراین می منجر تولیدی های شرکت در رقابتی مزیت توسعه کسب و به و گیرد می

 حیاتی سازمان در موجود فرایندهای و اصلاحات محصول با ارتباط در نوآوری نوع این

 .(Wang et al., 2020) است

 اداری نوآوری �

 دارد و اشاره کنترل و رهبری پشتیبانی، دهی، سازمان در نوآوری به اداری نوآوری

 ها سیستم اداری، های برنامه و فرایند سازمانی، ساختار نوآوری در شامل که گفت توان می

 جدید سازمانی اشکال و ها سیاست ها، رویه به نوآوری نوع این .باشد می سازمانی فرهنگ و
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 149 |   و همکاران زاده یحاج...؛ و  یبر نقش نوآور دیعملکرد شرکت با تأک یارتقا

 مرتبط عوامل دیگر و منابع تخصیص ها، سیاست که کند می ایجاد را و تغییراتی دارد اشاره

 اداری نوآوری از منظور واقع در .دهد می قرار تأثیر را تحت سازمان اجتماعی ساختار با

 استفاده کردن اداره در مدیریتی های نوین سیستم از سازمان میزان چه تا که است این

 (.Wang et al., 2020) کنند می

 بازار نوآوری �

 بازاریابی های روش با که باشد می بازاریابی جدید استراتژی یک کارگیری به بازار نوآوری

 در است . نوآوری نگرفته قرار استفاده مورد آن از قبل و دارد تفاوت معناداری موجود

 قرارداد توان می نوآوری از دسته این در را محصول یابی مکان و ارتقا ترفیع، گذاری، قیمت

(Sprong et al., 2021رایج .) و جدید های رسانه معرفی بازاریابی، نوآوری از شکل ترین 

 و شناسی زیبایی طراحی در توجهی قابل تغییرات محصول،ی ارتقا برای هایی یا تکنیک

 (.Ekman, 2021باشد ) می یا خدمات کالا بندی بسته

 بازار هوشمندی .1

 یاریدرآمده است و بس تیریمد میاز مفاه یکیدر زمره  بازار یهوشمند ر،یهای اخ سال در

، چون از اند کرده لیسازمانی خود تبد های بزرگ آن را به جزئی از فرهنگ از شرکت

که در  تیریمد میمفاه گرینسبت به د یشتریمنافع ب بازار یهوشمند کردیجهات رو یاریبس

 یها سازمان که است یهنر بازار یهوشمند اند، دربردارد. گرفته شکل ریچند دهه اخ

 هنر و علم از زمان هم استفاده با تنها بازار هوش به یابیدست. دارند اجیاحت آن به مختلف

 سازمان طیمح از که است یسازمان یتیقابل بلکه ،یفرد تیقابل تنها نه هوش. است سریم

 & Juhari)  است طیمح و سازمان فرد، مقوله سه از یا ختهیآم بازار، هوش. شود یم کسب

Stephens, 2006). 

اغلب  یانکار برا از الزامات غیرقابل یکی بازار یامروز کسب هوشمند یایدن در

 شیطور افزا وتحلیل اطلاعات، و همین کسب و تجزیه قیها است تا بتوانند از طر سازمان

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296320306378#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296320307311#!
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استاد دانشگاه و  9لادی. دکتر بــن گندیفزایخود ب های قابلیتبر  ،یآگاه جادیدانش و ا

کل  ، بازار یاظهار داشته است: هوشمند ،رقابتیبازار  یهوشمند عروفپرداز م یتئور

در اختیار دارد و حاصل  کند میکه در آن رقابت  یطیشرکت از مح کیاست که  یدانش

پرتو  در .کنند میاست که روزانه شرکت را بمباران  یشمار اطلاعات وتحلیل ذرات بی تجزیه

 یرو شیصحنه رقــــابت در پ یو آت یفعل تیاز وضع یکامل ریدانش است که تصو نیا

 .(Gilad, 2021) رندیبگ میتا بتوانند بهتر تصم بندد مینقش  رانیمد

 زمینه های سریعترین از یکی و راهبردی مدیریت ابزار یک عنوان به بازار هوشمندی

 اینکه برای سازمان ها امروزه .(Turcotte, 2021می رود ) به شمار دنیا کار و کسب رشد

 جدیدی ابزارهای به دهند ادامه خود اقتصادی حیات به رقابتی به شدت محیط در بتوانند

 که است رقابتی هوش ابزارها این جمله از دارند. نیاز تصمیم گیری و جهت تصمیم سازی

تبدیل  حال در و بوده گسترش و رشد سرعت رو به به هاشرکت بین در و جهان سطح در

تصمیمات  اخذ در را سازمانها و هاشرکت مدیران بتواند که است معیاری به شدن

 سازمان در را دانش و اطلاعات داده ها، تبادل جریان این امر، دهد. یاری هوشمندانه

 .می بخشد بهبود را تصمیم گیری و تفکر اثربخشی و می کند تسریع

طبق تعریف کاتلر  ازجمله ،شده است ارایهبازار  مندیتاکنون تعاریف مختلفی از هوش

روزه در مورد تغییرات در محیط بازاریابی که  اطلاعات هرهوشمندی بازار عبارت است از 

 ,.Priporas et al) کند بازاریابی کمک می های برنامهسازی و تطبیق  آماده در را مدیران

آوری اطلاعات از محیط بیرون و مجموعه  را جمع بازار مندیهوش(. همچنین، 2005

 (.Ranjan & Foropon, 2021) دندان های درون شرکت می فعالیت

با توجه به مفهومی که در واژه هوش وجود دارد، ( 9111) 3احمد تان وبه نظر 

توانایی در فرد یا سازمان است که به مدیران ارشد برای دستیابی به  بازار یک مندیهوش

واقع سیستم  کند، در شایانی میانداز سازمان کمک  حتی چشم استراتژی، برنامه، هدف و یا

دنیاز است و آن را از محیط  کند که چه نوع هوشی مور بازار مشخص می مندیهوش
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2. Tan, T. T. W., & Ahmed, Z. U. 
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در مقالات و (. Tan & Ahmed, 1999) دهد قرار می کند و در اختیار سازمان دریافت می

و هوش  بازار، هوش رقبا مندیشود: هوش کتب مختلف، هوش در سه حوزه مطرح می

وکار  بازار چیزی فراتر از هوش رقبا و کسب مندیباید دقت داشت که هوش وکار. کسب

 شود. این بدین صورت یک سیکل نشان داده می است؛ اما در بعضی از مطالعات این سه به

 .توانند لازم و ملزوم یکدیگر باشند معناست که این سه می

عنوان  اده شود تا بهبازار استف مندیتواند در هوش هوش رقبا، می بسیاری از اطلاعات

هوش  ،یک پروسه پویای طراحی بازار را تدوین کرد. بنابراین یک ورودی برای آن، بتوان

اطلاعات مربوط به محیط کلان، محیط بازار، مشتریان، رقبا و عملکرد  تواند شامل بازار می

توان از  بازار را می مندیهوش. همچنین، درباره آمیخته بازاریابی باشد گذشته یک سازمان

کنندگان و  مینأمشتریان، ت جمله مجلات، نشریات بازرگانی، صحبت با منابع مختلفی از

 .کرد کسب ها شرکتکنندگان، همچنین با صحبت با مدیران دیگر  توزیع

 بازار مندیمشخصات هوش �

اجرای  منظور بازار برای سازمان، به مندیشده و درجه اهمیت هوش با توجه به مباحث عنوان

 مندیهوش ها ویژگیآمیز و استفاده صحیح از این مفهوم، ابتدا باید مشخصات و  موفقیت

 (: Huster, 2005اند از ) بازار شناخته شود. این مشخصات عبارت

 اطلاعات مهم مربوط به ،گیرندگان اصلی هوش باید برای تصمیم :1ارتباط داشتن �

ط و اطلاعاتی که اهمیت کمی دارند، بواطلاعات نامر ارایهو از  فراهم آوردرا  موقعیت 

  اجتناب کند.

 استفاده برای مدیران درك و قابل هوش باید در قالبی مناسب، قابل :2استفاده بودن قابل �

مدیران  کهکند  ارایهای  گونه ها انگیزه لازم را ایجاد کند و اطلاعات را به باشد تا در آن

 مختلف باشند. های هحوزاستفاده از آن در  قادر به
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 هوش باید در زمان مناسب به دست گیرنده برسد تا بتواند تصمیمات مؤثر اتخاذ :1زمان �

 همچنین امنیت آن باید مدنظر باشد به این معنی که اطلاعات حاصل از سیستم هوش کند.

 .به دست رقبا و افراد خارج از سازمان نیفتد ربازا

درستی و با دقت و  ها به وتحلیل اشد، تجزیهصحیح ب واقعاهوش باید  :2صحت و دقت �

شده باشد، گیرنده اطلاعات باید به فرستنده اطلاعات  توجه به جوانب مختلف انجام با

 داشته باشد و نهایتا هوش باید بالاترین کیفیت را داشته باشد. اعتماد

الامکان شامل تمام رویدادها و حالات ممکن باشد،  هوش باید حتی :3کامل بودن �

 گیرنده واضح و روشن باشد. صحیح تحلیل شود و برای تصمیم طور به

 عنوان نظر هوش باید بدون گرایش و انحراف باشد، دیدگاه شخصی باید به :4اهداف �

 (.Huster, 2005) شخصی مشخص شود و بر اهداف سازمانی متمرکز باشد

 سازمانیعملکرد  .2

از  یا موفق به مجموعه سازمان ،عملکرد سازمانی یک سازه ترکیبی است که بر طبق آن

یک ملاك چندگانه و گسترده  سازمانیعملکرد  ،بنابراین شوند. یرفتارهای مشخص م

اند برای تعریف عملکرد  شده  دقت تعریف که به سازمانی است که در آن مجموع رفتارهای

به منظور ارزیابی عملکرد نیازمند مدنظر قرار . (9235،)رحیمی گیرد یمورداستفاده قرار م

های عملکرد جزء یکی از شش گروه زیر قرار  اکثر شاخصدادن شاخص هایی هستیم. 

 (:9235،)رحیمیگیرند یم

. )آیا ما کار دهد یبرآورد شدن نیازها توسط هر فرآیند را نشان م میزان: اثربخشی -1

 ؟(دهیم یدرستی انجام م

تفاده از منابع توسط هر یک از فرآیندها برای رسیدن به اهداف نهایی میزان اس :ییکارآ -2

 ؟(دهیم ی. )آیا ما کارها را درست انجام مدهد یرا نشان م
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 درجه تطابق کالا یا خدمات با انتظارت و نیازهای مشتری. :کیفیت -3

میزان درست انجام شدن و سروقت بودن هر یک از عملیات را اندازه  :سنج زمان -4

ها بر  ها تعیین شود. این محدودیت . محدودیتی باید برای زمان انجام این فعالیتگیرند یم

 .شوند یمبنای نیاز مشتریان تعیین م

بندی ارزش نیروی کار و منابع  افزوده فرآیند بر مبنای تقسیم میزان ارزش :وری بهره -5

 شده.  مصرف

 . نماید یگیری م میزان سلامتی سازمان و محیط کاری کارمندان را اندازه :امنیت -6

طور که ملاحظه شد، اجزای مدنظر در این تحقیق اعم از نوآوری، هوشمندی همان

بازار و عملکرد بصورت مجزا در پژوهش های مختلف بررسی شده اند. در این تحقیق، 

کسب و بکارگیری هوشمندی بازار و  تلاش شده است با نگاهی خاص رابطه بین نوآوری،

عملکرد شرکت مورد مطالعه قرار گیرد. بنابراین با رویکردی ترکیبی، مدل مفهومی زیر 

 Martinez-Conesaو ) (yap et al., 2016)(، Kuester & Rauch, 2016ارایه می شود )

et al., 2017.) 

 
 . مدل مفهومی تحقیق  1شکل 

 

کسب 

هوشمندی 

 بازار

عملکرد 

 سازمان

نوآوری 

 سازمان

بکارگیری 

هوشمندی 

 بازار

عملکرد 

 نوآوری

 عملکرد بازار
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نیز بطور خلاصه مطالعات انجام شده در این حوزه را در داخل و خارج از  9جدول شماره 

 کشور نشان می دهد. 

 پژوهش های مربوط به این حوزه در داخل و خارج کشور .1جدول 

 نتایج پژوهشگر

 (9211) رضایی

سازی اثربخش هوشمندی تحقیق به بررسی جامع عوامل تأثیرگذار بر فرآیند پیادهاین 

-وکار در صنعت بانکداری ایران پرداخته است. بر اساس نتایج تحقیق، ابعاد مدل پیاده کسب

بعد: سازمانی،  90وکار در صنعت بانکداری ایران شامل  سازی اثربخش هوشمندی کسب

د، محیطی، قابلیت سیستم، راهبردی، کیفیت سرویس، زیرساخت فنی و انسانی، کیفیت دا

 وکار است مدیریتی و اثربخشی هوشمندی کسب

رحیم دوست مرندی و 

 (9211جوکار )

ها محصول در  ویژگی بری ابیدر رابطه با تأثیر هوش بازار اتیتوسعه نظر ق،یتحق نیهدف ا

ها محصول  با ویژگی یابیهوش بازار از آن است که یحاک قیتحق نیا جینتا برند سازی است.

 دارد. یرابطه معنادار و مثبت ،بر برند سازی

 (9216) ینعمتزارع 

طور  شده است تا به یطراح وستهیپ ندیچرخه و فرا کیوکار  کسب یمقاله هوشمند نیدر ا

که صرفا  یابیبازار یدر هوشمند کند. دیتول یها و اطلاعات خام ، دانش کاربرد مداوم از داده

اطلاعات حاصل  شود یخرد و کلان سازمان نگاه م طیبه خود سازمان، افراد و کارمندان و مح

دارو هستند را در  ی کننده عیهای توز شرکت نجایشده تا بتواند سازمان که در ا لیامده تحل

 دهند. یاری داریپا یرقابت تیجهت کسب مز

 (9216) یصباغچ

 یبر دانش براثربخش یمبتن یابیو بازار یکارگیری هوش تجار ارتباط به قیتحق نیدر ا

بر دانش  یمبتن یابیبا بازار یتجار شارتباط سطح هو یسازمان و از طرف یابیهای بازار فعالیت

 جیشهر تهران موردبررسی قرارگرفته است. بر اساس نتا یا رهیهای زنج از فروشگاه یکیدر 

 یبر دانش با اثربخش یمبتن یابیبازار کردیو رو یتجارسطح هوش  نیآمده ب دست به

 بالا( وجود دارد.  یگ)همبست یها رابطه مثبت و معنادار فروشگاه نیا یابیهای بازار فعالیت

 (9215) یپناه

هوش  ،یو ابعاد آن )هوش بازار یرقابت یتأثیر هوشنمد انگریب ،یآمار یها لیتحل جینتا

 ( بر کسب سهم بازار بود.یاجتماع -یهوش رقبا و هوش راهبر ،فناورانه

 

   نژاد یدیو مجی صریق

(9215) 

شده  هیو خدمات محصولات ارا تیفیو ک ودش یکاهش داده م ها نهیرقابت سالم، هز کی.در 

از  یرقابت شرکت نکنند و اطلاعات کاف نیهایی که در ا سازمان . درنتیجهابندی یم شیافزا

از  دینباشند به ناچار با بانیبندی رق خود نداشته باشند و قادر به دسته ینقاط قوت و ضعف رقبا

 .وکار تجارت خارج شوند صحنه کسب

نتایج تحلیل آماری نشان داد ، فرضیه اصلی تحقیق که هوشمندی رقابتی بر قابلیت های محبی گری و میرا 
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 نتایج پژوهشگر

ثبت و معناداری دارد ، مورد تایید قرارگرفت . تمام مولفه های بازاریابی در صنعت بیمه تاثیر م (9215)

تعریف شده برای هوشمندی رقابتی از جمله هوشمندی بازار در صنعت بیمه تاثیر مثبت و 

 معناداری داشتند.

 ریزنگ یضیو فی دشت

(9210) 

رابطه مثبت  یابیهای بازار استراتژی یبراثربخش ینشان داد که ابعادهوش رقابت قیتحق یها افتهی

های  استراتژی یاثربخش یازآن است که برا یحاک ها افتهی نیدارد همچن یدار یو معن

 .باشد یم ینسب تیاهم نیشتریب یرقبا دارا تیازوضع یآگاه یابیبازار

 و جمشیدی قربانپور

(9210) 

ستان شعب بانک تجارت ا نیدر ب یابیبازار یبراثربخش یرقابت یآزمون نشان داد هوشمند جینتا

 یریپذ بیاز آس یهای بازار، آگاه از فرصت ی)آگاه یرقابت یتأثیر دارد و تأثیر ابعاد هوشمند

 تأیید شده است یابیبازار یرقبا( براثربخش داتیاز تهد یسازمان، آگاه یدیکل

 9 کاسیرو و سولهو

(3091) 

رابطه معنی دار و مثبتی میان هوش تجاری با شبکه یادگیری  دهد یمنتایج این تحقیق نشان 

وجود دارد. از طرف دیگر نتایج تحقیق نشان دهنده رابطه معنی دار بین یادگیری و عملکرد 

 .باشد یماستارت آپ  های شرکت

ریخاردسون و 

 (3093) 3ییگیباسیلگو

که یک گپ تحقیقاتی در  صورت مروری بوده و نتایج این تحقیق نشان می دهد این تحقیق به

 زمینه هوش تجاری تحلیل و اثر آن حسابداری مدیریتی وجود دارد.

 (3093) 2کورنای

ی اجتماعی بستری برای به اشتراك گذاری ها شبکهگفت  توان یمبر اساس این تحقیق 

در شناخت نیاز و رویکرد مشتریان  تواند یمکه استفاده از این اطلاعات  باشد یماطلاعات 

ت به محصولات مختلف کمک نماید. در این تحقیق الگوریتمی مبتنی بر هوش تجاری نسب

شده است که این اطلاعات را استخراج و تحلیل نماید. نتایج این تحقیق نشان  توسعه داده

نسبت به سایر  تواند یممنظور تحقیق این اطلاعات  استفاده از مفهوم هوش تجاری به دهد یم

 ی را در اختیار تصمیم گیران قرار بدهد.ردتیمفاطلاعات  ها روش

 (3093) 0دی آرکونته

در این تحقیق از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری برای بررسی تأثیر هوش تجاری بر 

 دهد یمکوچیک استفاده شده است. نتایج این تحقیق نشان  های شرکتعملکرد سودآوری 

کوچک و افزایش رضایت  های کتشرهوش تجاری باعث بهبود سودآوری مشتریان برای 

 .شود یممشتریان 

 فینک و همکارانش
5 

(3091) 

نتایج این تحقیق نشان داد هوشمندی بازار هم بر یادگیری سازمان و هم خلق ارزش در سازمان 

 اثر گذار است.

 پترز و همکارانش
 ها شرکتنتایج تحقیق نشان دهنده اثر گذاری مثبت و مستقیم هوشمندی بازار بر مزیت رقابتی  9
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 نتایج پژوهشگر

 .باشد یم ها سازمانو اثرگذاری منفی بر عملکرد  ها سازمانو  (3096)

 بانارجی و میشرا
3 

(3091) 

در این تحقیق برای بررسی اثرگذاری هوشمندی بازار بر روی عملکرد مدیریت زنجیره تأمین 

مدیریت زنجیره تأمین استفاده شد. در این تحقیق از عامل اشتراك گذاری اطلاعات  بعد 1از 

 نیز بهره برده شد

ماکویسکی و 

 (3039کاجیکاوا )

 

در این تحقیق محقق بیان می دارد که به دلیل پیشرفت سریع یادگیری ماشینی و هوش 

موضوع می تواند آینده مطالعات مصنوعی، باید از اتوماسیون در نوآوری نیز استفاده کرد. این 

نوآوری را جهت دهد. در این راستا، جنبه های مهم نوآوری مانند نیروی انسانی، سازمان و 

 عوامل اجتماعی مدنظر قرار گرفته است.

وانگ و 

 (3030همکاران)

محقق بیان می دارد که انقلاب صنعتی چهارم با تحولات فناورانه، هوش مصنوعی و انقلاب 

آوری در انقلاب صنعتی چهارم با  رود که نوآوری فن مشخص می شود. انتظار می دیجیتال

وری و همچنین تولید، یک معجزه در سمت عرضه  استفاده از دستاوردهای بلندمدت در بهره

  باشد.

اسپرانگ و همکاران 

(3039) 

ونگی این مقاله بیان می دارد که در طول سه دهه گذشته، ادبیات آکادمیک به بررسی چگ

هایی که این  ایجاد بازارهای جدید و چگونگی تغییر بازارهای موجود پرداخته است، پدیده

کند. هدف این مقاله ترسیم زمینه، شناسایی خوشه  یاد می« نوآوری بازار»مقاله از آن به عنوان 

های تحقیقاتی متمایز و کشف تغییرات در دیدگاه مفهومی زیربنای ادبیات است. در این 

( 9ا، تجزیه و تحلیل انجام شده، سه تغییر عمده در ادبیات را در طول زمان نشان می دهد: )راست

( تغییر از 2( تغییر از عامل مرکزی به عامل توزیع شده و )3تغییر از تقلیل گرایی به ظهور، )

 خطی بودن به غیر خطی.

اکمان و همکاران 

(3039) 

ه چگونه فعالیت های در حال شکل گیری و این مقاله به بررسی این موضوع می پردازد ک

افزایشی ممکن است ناخواسته نوآوری بازار را به دلیل تعاملات توسعه قابلیت و کار نهادی 

دهد که نیازهای توسعه قابلیت  مورد نیاز آن تحریک کند. یک مطالعه میدانی طولی نشان می

های بیشتری را  تغییر نهادها، قابلیت شود؛ سپس، با های سازمانی می باعث ایجاد تغییرات در پایه

  تری را تحریک کنند. توان توسعه داد که همگی ممکن است نتایج نوآوری بازار گسترده می

 روش 

مدیریتی در نظر هدف یک پژوهش کاربردی است؛ چراکه به یک مسئله  مطالعه حاضر از

. است پرداختههوشمندی بازار، نوآوری و عملکرد سازمانی یعنی  بانک ملت استان تهران

                                                                                                                                        
1. Peters et al. 

2. Banerjee, M., & Mishra, M. 
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از سویی دیگر پژوهش حاضر ازنظر ماهیت روش توصیفی از نوع همبستگی است که به 

جهت یک تحقیق توصیفی  . این تحقیق ازاینپردازد میروابط بین متغیرهای مستقل و وابسته 

این  در رایط پرداخته است. رشته از ش جز یک موقعیت و یا یک است که به توصیف جزبه

 با سپس و گردید آزمون پیش یک مرحله در پرسشنامه 20 شامل اولیه یک نمونه مطالعه

  SPSS V.25آماری  افزار نرم به کمک و پرسشنامه این از آمده دست های به داده از استفاده

 در که طور همان مقدار حاصل و شد آلفای کرونباخ محاسبه روش با اعتماد ضریب میزان

 1/0عدد  از حاصله ضریب آلفای کرونباخ که ییآنجا از .باشد است می (، آمده2جدول )

 از پایایی مطلوب برخوردار مربوطه های پرسشنامه که گردد می مشخص لذا است، تر بزرگ

  باشد. می

 های پژوهش آزمون پایایی پرسشنامه .2جدول 

 کرونباخآلفای  تعداد پرسش های متغیرهای تحقیق مؤلفه

 313/0 6 کسب هوشمندی بازار

 103/0 3 بکارگیری هوشمندی بازار

 199/0 0 عملکرد بازار

 129/0 32 عملکرد نوآوری

 103/0 90 شرکتنوآوری 

 355/0 91 شرکت عملکرد

از نظرات سه نفر از اساتید حوزه هوشمندی  ،به منظور بررسی روایی پرسشنامه همچنین

درقالب روایی محتوا و با روایی پرسشنامه  . در این راستا،بازار و نوآوری استفاده شد

جامعه آماری . لازم به ذکر است که ارزیابی و تأیید شد ،روایی صوریبررسی  درویکر

ملت در شهر تهران پژوهش حاضر شامل مدیران، معاونین و کارشناسان ادارات کل بانک 

نفر است و  100لذا جامعه آماری پژوهش محدود است و تعداد جامعه آماری،  ،باشد می

 352 برابر کوکران، فرمول در یگذاریجا با حاضر پژوهش یآمار جامعه نمونه حجم

 که بصورت نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. دیگرد محاسبه



 1041بهار  | 98شماره | دهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 111

 ها  یافته

به منظور بررسی امکان استفاده از آزمون های پارامتریک جهت ارزیـابی فرضـیات تحقیـق،    

اول نرمال بودن اطلاعات جمع آوری شده را بررسی کرد. در ایـن   مرحلهلازم است که در 

( مـدنظر قـرار   (K-Sاسـمیرنوف ) -راستا آزمون توزیع نرمال داده ها )آزمون کولمـوگروف 

 ملاحظه می شود. 3گرفته است که نتایج آن در جدول شماره 

 جدول آزمون کالموگروف اسمیرونوف .9جدول 

 Z  (K-S) P تعداد یرهامتغ
 نوآوری سازمانی

 کسب هوشمندی بازار

 کارگیری هوشمندی بازار به

 اقدامات هوشمندی رقابتی

 عملکرد شرکت

352 

352 

352 

352 

352 

132/0 

363/0 

313/0 

351/0 

105/0 

61/0 

33/0 

16/0 

33/0 

10/0 

بوده  نرمال عیتوز یدارا یبررس مورد یرهایمتغ که شودملاحظه می ،بالا جدول به توجه با

 توان یم% 15 نانیاطم با نیبنابرا .هستند 05/0 از بالاتر یدار یمعن حسط یدارا آنها یتمام و

 کیپارامتر یها آزمون از توان یم اتیفرض هیکل یبرا پس. است نرمال رهایمتغ عیتوز گفت

 .نمود استفاده یساختار معادلات یمدلساز و( رسونیپ آزمون)

نیز نتایج ارزیابی کلی مدل تحقیق را نشان می دهد. همانطور که  0 جدول شماره

ملاحظه می شود، تمامی شاخص های استفاده شده از مقادیر قابل قبولی در راستای تأیید 

 .برازش مدل نهایی برخورداند

  ی نیکویی برازش مدلسازی نهاییها شاخص .0جدول 

 های نیکویی برازش مدل نهایی پژوهش شاخص

 های مدل تامپسون شاخص

405.98 Chi-Square کای اسکوئر 

252 df درجه آزادی 

0.07 P-value سطح معنی داری 
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1.06     ⁄  خی دو بر درجه آزادی 

0.075 RMSEA تقریب خطای مربعات میانگین ریشه 

0.087 SRMR ریشه دوم میانگین مجذورات 

0.95 Comparative Fit Index  تطبیقیشاخص برازش 

0.96 Goodness of Fit Index شاخص نیکویی برازش 

0.97 
Adjusted Goodness of 

Fit Index 
 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده

0.78 
Parsimonious Goodness 

of Fit Index 
 شاخص نیکویی برازش مقتصد

0.98 Normed Fit Index 
شاخص برازش هنجار نشده یا شاخص 

 به ونت -برازش بنتلر

0.98 Non - Normed Fit Index شاخص برازش هنجار نشده 

0.78 
Parsimonious Normed 

of Fit Index 
 شاخص برازش مقتصد هنجار شده

0.97 Incremental Fit Index شاخص برازش افزایشی 

0.98 Relative Fit Index شاخص برازش نسبی 

 افزار لیزرل ترسیم شده است. برونداد نرم، با اقتباس از 2و  3های  شکل
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 ییمدل نها. نمودار استاندارد شده 2شکل 
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 ییمدل نها t-valueآماره نمودار  .3نمودار 

 می قرار آزمون مورد t آماره مسیر، ضریب مقادیر براساس ها فرضیه است که ذکر به لازم

 استانداردشده ضرایب فرضیه ها، از یک هر برای معناداری ضرایب از حاصل نتایج. گیرند

 شده مطرح (5جدول ) در فرضیه، بررسی نتایج و فرضیه ها یک از هر به مربوط مسیرهای

 معناداری ضریب است. چنانچه ضرایب معناداری فرضیات، رد یا تأیید برای ما معیار است.

 .گردد رد می فرضیه اینصورت غیر در و شده تأیید فرضیه باشد، بیشتر 16/9 از
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 آزمون فرضیه های پژوهش .5جدول 

 اثر نتیجه ضریب مسیر tآماره  فرضیه ردیف

9 
H1 :هوشمندی کسب با شرکت نوآوری بین معناداری رابطه 

 .دارد وجود بازار
 مستقیم تأیید 33/0 21/3

3 
H2 :بکارگیری با شرکت نوآوری بین معناداری رابطه 

 .دارد وجود بازار هوشمندی
 مستقیم تأیید 31/0 62/3

2 
H3 :بازار هوشمندی و بکارگیری کسب بین معناداری رابطه 

 .دارد وجود
 مستقیم تأیید 32/0 55/3

0 
H4 :عملکرد با بازار هوشمندی کسب بین معناداری رابطه 

 .دارد وجود شرکت
 مستقیم تأیید 33/0 93/1

5 
H5 :با بازار هوشمندی بکارگیری بین معناداری رابطه 

 .دارد وجود شرکت عملکرد
 مستقیم تأیید 35/0 35/3

6 
H6 :با بازار هوشمندی بسکارگیری بین معناداری رابطه 

 .دارد وجود نوآوری عملکرد
 وارون تأیید -36/0 10/1

1 
H8بازار عملکرد با نوآوری عملکرد بین معناداری : رابطه 

 .دارد وجود
 مستقیم تأیید 13/0 21/3

3 
H9شرکت عملکرد با بازار عملکرد بین معناداری : رابطه 

 .دارد وجود
 مستقیم تأیید 11/0 99/1

1 
H10عملکرد با نوآوری عملکرد بین معناداری : رابطه 

 .دارد وجود شرکت
 مستقیم تأیید 30/0 23/3

  گیری نتیجهبحث و 

 اقتصادی توسعه و رشد فرآیند در  بازار هوشمندی کارگیری به و کسب اهمیت به توجه با

 مهم، مقوله این به توسعه گذاران سیاست و ریزانبرنامه  ویژه توجه و کشورها اجتماعی و

 از بسیاری. پذیرد صورت های اساسی بهبود و ارتقای آن اقدام به نسبت تا دارد ضرورت

 رقابتی های مزیت ایجاد جهت در را جدیدی های فرمت ها، بانک مانند اقتصادی های بنگاه

 توسعه اصلی کانون خود، اقتصادی پیشین کارکردهای بر علاوه ها بانک. کند می ایجاد

 های حمایت و آیند می حساب به کشورها پیشرفته و پیچیده نیازهای تأمین و فناوری

 بررسی راستا این در. آید می عمل به ها آن از( صنعتی-دولتی مدیران) توسط ای گسترده
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 شمار به کشوری هر در اقتصاد تپنده قلب عنوان به امروزه که اقتصادی های بنگاه و ها بانک

 هوش و طورکلی به نیز هوش مفهوم. رسد می نظر به ضروری و مهم امری روند، می

 است توسعه درحال  وکار کسب دنیای و دانشگاه علمی فضای در اخص طور به بازاریابی

. است بازار در موفقیت کلید و سازمان استراتژی مهم فاکتور یک بازاریابی هوش چراکه

 مشاهده است، شده چاپ تاکنون بازاریابی مختلف های زمینه در که مختلفی کتب در

 اند، شده قائل بازاریابی تحقیقات و بازاریابی هوش بازار، اطلاعات بین تفاوتی که شود می

 سطح در. است شده زمینه این در فراوانی ابهامات آمدن وجود به باعث خود این که

 اما اند کرده ارایه سازمان در بازاریابی هوش به دستیابی برای را هایی راه محققان المللی، بین

 ارایه کرد، ایجاد سازمان در را بازاریابی هوش توان می چطور که باره  دراین مشخص مدلی

 رخ سریع قدرآن تغییرات. اند مواجه یفراوان یمحیط تغییرات با ها سازمان امروزه. است نشده

 ها آن بقای نکنند، آماده ها آن با مواجهه برای را خود پیش، از ها سازمان اگر که دهند می

 محیط در تا کند می کمک ها سازمان به که جدیدی ابزارهای از یکی. بود خواهد درخطر

. است بازاریابی هوش از استفاده برسانند، شایسته جایگاهی به را خود امروزی پرتلاطم

 در ندارد، وجود بازاریابی هوش مفهوم از صحیحی درك هنوز ما کشور در که ازآنجایی

 بازاریابی اطلاعات با مترادف را بازاریابی هوش کشور، علمی محافل یا و کتب از بسیاری

 پندارند. می بازار، تحقیقات یا

 با بازار هوشمندی و نوآوری رابطه با هدف بررسیحاضر تحقیق در این راستا، 

فرضیات اول و دوم، رابطه معناداری بین با توجه به انجام شده است.  شرکت عملکرد

کارگیری هوشمندی بازار وجود دارد. در  نوآوری شرکت با کسب هوشمندی بازار و به

 (، قیصری9211این راستا، یافته تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات رحیم دوست و جوکار)

. در تاس( همسو 3093(، کورنای)3091سولهو) و(، کاسیرو 9215مجیدی نژاد )(، 9215)

کسب توان بیان داشت که، نوآوری سهم بسزایی در  راستای نتایج به دست آمده می

 است کلیدی مفهومی نماید. نوآوری، هوشمندی بازار و به کارکیری آن در سازمان ایفا می

 .شود یم یاد کمی و بیست قرن در دستاوردهای تجارت محور عنوان به آن از امروزه  که
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نوآوری تدریجی و نوآوری رادیکال یا انقلابی قابل تقسیم است. نوآوری به انواع 

سازی نوآوری در سازمان باید اقدام به جمع آوری، ارزیابی و همچنین، به منظور پیاده

ناسبی نمود که از بازار مناسبی برخوردار باشند. بنابراین، می توان نتیجه های مانتخاب ایده

سازی های نوآوری منجر به تسهیل پیادهزیرساختگرفت که از نظر تیوریک نیز توسعه 

 ؛کسب هوشمندی بازار به منظور شود می پیشنهاد رو این از شود.هوشمندی بازار می

پذیرد،  انجام های نو و بدیع ایده ارایه ها و خواسته نیازها، شناسایی برای لازم های نیازسنجی

گذاران بانکی مهیا کنند تا بتوانند نظرات ها فضایی را برای کارمندان و سپرده  مدیران بانک

 وضعیت مورد در ها و افکار خلاق ایده مرور، روز خود را مطرح نمایندههای ب و ایده

 .آنها روز رسانیهب ارزیابی و منظوربه پیشین های بررسی ایده و ها در بانک موجود

 با بازار هوشمندی کسب بین معناداری رابطه که دارد می بیان پژوهش این سوم فرضیه

های تحقیق در این فرضیه با نتایج تحقیقات یافته. دارد وجود بازار هوشمندی کارگیری به

( همسو است. در راستای نتایج به 9210، دشتی و فیضی)(9215)پناهی (، 9216)نعمتی

کارگیری هوشمندی بازار، متقبل  دلایل به ترین مهم توان بیان داشت که از دست آمده می

کسب هوشمندی . باشد ن کسب هوشمندی بازار در تمامی ابعاد از سوی سازمان میشد

عبارتی، بهباشد.  بازار پیش زمینه و مقدماتی برای به کارگیری هوشمندی بازار می

بالغ توان آن را در سازمان ایجاد کرده و هوشمندی بازار قابلیتی است که به تدریج می

چنین قابلیتی در سازمان در وحله اول ایجاد و اکتساب آن نمود. بنابراین لازمه بکارگیری 

 هوشمندی کارگیری به و بازار هوشمندی کسب جهت شود می پیشنهاد رو این ازاست.  

های آموزشی، خرید تجهیزات لازم و ... انجام های لازم اعم از برگزاری دورهزیرساخت

و همچنین به تدریجی بودن رشد  تا شرایط اولیه اکتساب هوشمندی بازار فراهم شده پذیرد

 بازاریابی نیز توجه نمود. قابلیت

 معناداری رابطه که نمود تأکید نکته این بر حاضر پژوهشو پنجم  چهارم هایفرضیه

یافته تحقیق با نتایج . دارد وجود بانک عملکرد با بازار هوشمندیو بکارگیری  کسب بین

، بانارجی و (9215)، ابوالقاسم میرا(9215)، محبی گری(9215)قیصریتحقیقات 
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 ( ناهمسو بود. در بیان علت3096( همسو و با نتیجه تحقیق پترز و همکاران)3091میشرا)

 یا گروهی لحاظ از مطالعه موردی نوع میان توان به تفاوتمی ،مذکور عدم همخوانی

ها کسب و  همچنین، مدیران برخی سازمان اشاره کرد. اقتصادی عوامل و انفرادی

لازم به ذکر است  کنند. بکارگیری هوشمندی بازار را نوعی هزینه غیر ضروروی تلقی می

 برخوردار ای ویژه جایگاه از بازاریابی مختلف مباحث همه در شرکت عملکرد که مقوله

 خود بانکداری کشور بهبود عملکردصنایع  هدف آخرین و اولین که طوری به. است

-موقع به خواستهکسب و بکارگیری هوشمندی بازار، زمینه ساز پاسخ مناسب و به .باشد می

هایی که از قابلیت بالای هوشمندی بازار عبارتی، بانکها و نیازهای مشتریان است. به

ن را شناسایی کرده وجود آمده در ذائقه مشتریاتوانند تغییرات بهبرخوردارند به سرعت می

های مردم را حفظ کرده یا ارتقا و خود را با آن تطبیق دهند و سهم بازار خود از سپرده

 مدیریت تحت مراکز برای ها، ارشد بانک مدیران که شود می پیشنهاد ،اساس این بر بخشند.

بستن  جامع و مدون در حوزه هوشمندی بازار و بکار برنامه طراحی و تدوین به اقدام خود،

 نمایند. شناسایی را مطلوب راهبردهای و نمودهسازمان  بهبود عملکرد منظور به آن

 عملکرد با بازار هوشمندی کارگیری به بین معناداری رابطه: داشت ششم بیان فرضیه

 ابوالقاسم ،(9215)گری محبی ،(9215)یافته با نتایج تحقیقات قیصری .دارد وجود نوآوری

اگر عملکرد است.  همسو( 3091)میشرا و بانارجی ،(3091)همکاران و شن ،(9215)میرا

شود، بکارگیری و خدمات جدید و مشتری پسند تعریف  ارایه قالب ها درنوآورانه بانک

را های جدید و خلاق مسیر را تسهیل کرده و زمینه شناسایی ایده ،توسعه هوشمندی بازار

 به ها بانکدر  بازار هوشمندی کارگیری بهبنابراین، آورد. خدمات فراهم می ارایهجهت 

مدیران که  شود یملذا پیشنهاد  .است خورده نوآوری پیوند عملکرد قبیل از مهمی نتایج

آوردن هوشمندی لازم  به دستتا با  دادهرا مورد توجه و تمرکز قرار کار همه جوانب امر، 

 نوآوری را افزایش دهند.  و همچنین به کارگیری آن، عملکرد

 بازار عملکرد با نوآوری عملکرد بین معناداری رابطه: داشت بیان که هفتم فرضیه 

، (9215)، پناهی و سیدی(9216)یافته تحقیق با نتایج تحقیقات اسماعیل پور .دارد وجود
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های  پژوهش در( همسو است. 3091، کاسیرو و سولهو)(9215)قیصری و مجیدی نژاد

صورت پذیرفته در زمینه عملکرد نوآوری با عملکرد بازار همواره ارتباط تنگاتنگ و 

عبارتی، هرقدر که عملکرد نوآوری ارتقا پیدا کند، به تبع بهمستقیمی به دست آمده است. 

تری به بازار عرضه شود توان انتظار داشت که محصولات و خدمات جدیدتر و مناسبمی

تواند میزان فروش و درآمد سازمان و عملکرد بازار آن را بهبود بخشد. خود میکه به نوبه 

 شود:  پیشنهاد میموارد زیر  ،صنعت بانکداریمنظور بهبود عملکرد بازار در به  ،لذا

 کارکنان؛ تخصص و دانش پیوسته ارزیابی �

 ؛نوآوری های تیم قالب در اعضا دانش اطلاعات و اشتراك گذاردن به  

 خلاق؛ هایه ایدهها از طریق ارایه شده بانکسطح کیفی خدمات ارایبالابردن  �

 ؛خود تخصصی حوزه در نوآوری و خلاقیت به کارکنان تشویق �

 آن؛ بازنگری و نوآوری به مربوط پاداش سیستم معرفی و ایجاد �

 نوآوری. برای هایی استراتژی و اهداف چشم انداز، ایجاد �

 وجود شرکت عملکرد با بازار عملکرد بین معناداری رابطه: داشت بیان که نهم فرضیه

، قیصری و (9215)، پناهی و سیدی(9216) یافته تحقیق با نتایج تحقیقات شیرافکن .دارد

عملکرد بازار بالا  .( همسو است3093و سولهو) (3091)، کاسیرو (9215)مجیدی نژاد

نوبه خود  دهدکه بهمعمولا خود را در فروش بیشتر و بهتر محصولات و خدمات نشان می

می تواند منجر به بهبود و ارتقای عملکرد کلی سازمان شود. در این راستا؛ پیشنهاد می 

بان های بازار، و نوسانات علمی به بازاریا اصول تجزیه و تحلیل بازار، پیش بینی گردد که

آموزش داده شود تا بتوانند با اصول علمی منطبق با علم بازاریابی و بر اساس هوشمندی 

 به دست آورند.  بانکتوان بیشتری در این زمینه و بهبود عملکرد  ،بازاریابی

 شرکت عملکرد با نوآوری عملکرد بین معناداری رابطه: داشت بیان که دهم فرضیه

شرکت رابطه  عملکرد با نوآوری اینکه عملکرد به توجه با شود می پیشنهاد .دارد وجود

در  تکنولوژی پیشرفت همواره ها مثبت و معناداری دارد مسؤولان و مدیران ارشد بانک

 های خلاق روز و ایده به های تکنولوژی از و دهند قرار بررسی مورد را بانکداری صنعت
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 بهره خدمات ارایه در دتسهیل نوآوری و بهبود عملکرد سازمان تحت هدایت خو جهت

لازم به  نمایند. استفاده بازار تحقیقات تیمهای تخصصی از توانند می منظور بدین بگیرند.

، پناهی و (9216)، اسماعیل پور(9216) ذکر است که یافته با نتایج تحقیقات شیرافکن

( همسو 3093و سولهو) (3091)، کاسیرو (9215)، قیصری و مجیدی نژاد(9215)سیدی

 هستند.
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 منابع 

دومین ، مهیدر صنعت ب یابیهای بازار بر قابلیت یرقابت یتأثیر هوشمند یبررس(. 9215ابوالقاسم، میرا. )

 .کنفرانس بین المللی پژوهش در علوم و مهندسی

 ژهی: منطقه ویبر کسب سهم بازار)مطالعه مورد یرقابت یتأثیر هوشمند یبررس (.9215) الهام ی،پناه

 کردیبا رو تیریو مد یالمللی حسابدار کنفرانس بین نیچهارمره(،  ینیبندر امام خم ،یاقتصاد

 .انیرانیتهران، شرکت ارتباط ارغوان ا ن،ینو یعلوم پژوهش

 یدر اثربخش یرقابت یبندی ابعاد هوشمند اولویت (.9210. )محمد ،ریزنگ یضیو ف فیلط ی،دشت

ارزش  کردیبا رو یو حسابدار تیریالمللی مد کنفرانس بین نیاول ،یابیهای بازار استراتژی

 .فارس قاتیواحد علوم و تحق یتهران، دانشگاه آزاد اسلام ،ینیآفر

ها محصول در برند  تأثیر هوش بازاریابی بر ویژگی (.9211) .ایمانجوکار، ندا و  ،رحیم دوست مرندی

داری، تهران، انجمن پنجمین کنفرانس ملی پژوهشهای کاربردی در مدیریت و حساب سازی،

 مدیریت ایران.

 .912 شماره تدبیر ، مجلهها سازمان مستمر بهبود و عملکرد ارزیابی (.9235رحیمی، غفور. )

کننده دارو با  عیهای توز در شرکت داریپا یرقابت تیمدل کسب مز هیارا (.9216. )ترایم ،یزارع نعمت

 نینو های یم، کنفرانس سالانه پاراداوکار کسب یبر هوشمند یو رقابت یابیبازار یتأثیر هوشمند

 .کنفرانس، دانشگاه تهران یمیدا رخانهیتهران، دب ،یدر حوزه هوشمند تیریمد

های  فعالیت یبر دانش اثربخش یمبتن یابیو بازار یتأثیر هوش تجار یبررس (.9216. )سارا ،یصباغچ

تهران،  ،یدر حوزه هوشمند تیریمد نینو های یم، کنفرانس سالانه پاراداسازمان یابیبازار

 .شگاه تهرانکنفرانس، دان یمیدا رخانهیدب

 اثربخشی بر رقابتی هوشمندی تأثیر بررسی. (9210) .موذن میرهادی جمشیدی، و سعید ،قربانپور

 جهت المللی بین نفرانسک ،گیلان دراستان تجارت بانک شعب بین در بازاریابی های استراتژی

 .حسابداری و اقتصاد, مدیریت در نوین های گیری

 تیبر مز یابیبازار یهوشمند یو اثربخش یهوش رقابت (.9215. )اسری، نژاد یدیمجو  دیدحمیس ،یصریق

 .کانین یتهران، موسسه آموزش عال ،یو حسابدار تیریالمللی مد کنفرانس بین ،یرقابت
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(. هشتم چاپ(. )مترجم فروزنده، بهمن. )یابیبازار اصول(. 9236. )یگر آرمسترانگ، و پیفل کاتلر،

 .آموخته نشر: تهران
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