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 های نوپا با نقش میانجی یادگیری سازمانیتاثیر هوش بازاریابی بر سازمان
 1شبنم سخی نیا

 بازرگانی گرایش بیمه دانشگاه آزاد زنجانکارشناسی ارشد مدیریت 

 

 

 د یچک

هدف پژوهش حاضر، بررسی تاثیر هوش بازاریابی بر سازمان های نوپا با نقش میانجی یادگیری سازمانی می باشد. این 

شامل کلیه مدیران و مسئولان امر بازاریابی است. جامعه آماری تحقیق پیمایشی  -کاربردی با روش توصیفیپژوهش یک مطالعه 

صنعت شهرک  ستان تهران در کارخانجات تولیدی و خدماتی در  شدمی پرند در ا شامل  ی با شندینفر م180که  حجم نمونه  .با

سط فرمول کوکران برابر  شیوهنفر برآورد  123با تو ساده انتخاب و به  صادفی  سط های پژوهش دادهند. شدی ت شنامهتو س  پر

ستفاده از آوری جمع سیون چندمتغیری  SPSSنرم افزار و با ا سط آزمون رگر شنامه به . گردیدتجزیه و تحلیل و تو س روایی پر

ها و ابعاد سنجش گردید که در تمامی پرسشنامهپایایی ابزار توسط ضریب آلفای کرونباخ صورت صوری و محتوایی برآورد و 

سازمانینتایج  به دست آمد. 70/0بیش از  شان داد که یادگیری  سئولین بیش از هوش بازاریابی بر توفیق بازاریابان و م پژوهش ن

در ابعاد؛ مجموع توفیق در امر  اثرگذار بوده است نتایج دقیق حاکی از آن است که یادگیری سازمانی سازمان های نوپابازاریابی 

بازاریابی، تجزیه و تحلیل بازار و انتخاب بازارهای هدف،  قویتر از هوش بازاریابی بوده استتتت، اما هوش بازاریابی تنها در دو 

 عمل نموده است. های بازاریابی قویتر از یادگیری سازمانیر بازاریابی و تلاشبعد؛ ترکیب عناص

 یادگیری سازمانی، هوش بازاریابی، تجارت و بازاریابی، سازمان های نوپا، شهرک صنعتی پرند کلید واژگان:
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 مقدمه

مه فرمول تردهیچیبا پ های شتتتتدن جهان امروز ه

ای که اکثر برنامه استتتت به گونه افتنی رییدر حال تغ ینظر

هتتای مختل ، امروزه فتتاقتد در حوزه نیشتتتیهتتای پیزیر

صرف بودن آنها اثبات گرد یبوده و ب ییکارآ ست.  دهیم ا

عال یها حوزهحوزه نیاز ا یکی کار و ف  تیکستتتتب و 

 دیآبه دستتت می جهینت نیدقت ا یکاستتت. با اند بازاریابی

و  یانستتتان یستتتان زندگا بازاریابیهای تیکه امروزه فعال

شک یاجتماع ابعاد  ریسا یای که حتدهد به گونهمی لیرا ت

و هنر  نید یحت است،یدر حوزه فرهنگ، س یانسان یزندگ

پور،  عیتحت الشتتتعاع خود قرار داده استتتت رف زیو ... را ن

1398 .) 

در تجارت جهان آغاز  راتییتغامروزه موج ستتتوم 

ست.تغ سان یراتییشده ا شک هوش ان ساز  یکه بدون  ستر ب

مواجه  یفراوان یطیمح راتییها با تغباشتتد. ستتازمانآن می

سر راتییاند. تغ سازمانرخ می عیآنقدر  ها از دهند که اگر 

قا یرا برا ش،خودیپ ها آماده نکنند، ب با آن آنان  یمواجهه 

که به  یدیجد یاز ابزارها یکیدر خطر خواهد انداخت. 

خود  یپرتلاطم امروز طیکند در محها کمک میستتازمان

برستتانند،استتتفاده از هوش انستتان  ستتتهیشتتا یگاهیرا به جا

برخوردار بوده و هر  یمؤلفه از ابعاد مختلف نیاستتتت. اما ا

حل  یبرا یکاربرد دارد. چرا که هر ابزار ییبعد آن در جا

سان یساخته شده است. دو بعد از ابعاد هوش یامسأله ها ان

و  یابیهوش بازار ،یهوشتت بیضتتر ای یبه جز هوش عموم

 . (2019، 1 اسوماراست یادگیری سازمانی

از  یحیکه در کشور ما هنوز درک صح ییاز آنجا

وجود  یادگیری ستتازمانیو  یابیدو مفهوم؛ هوش بازار نیا

س کشور، هوش  یمحافل علم ایاز کتب و  یاریندارد، در ب

بازار  قاتیتحق ای یابیبازار طلاعاترا مترادف با ا یابیبازار

مانیو  با اطلاعات عموم یادگیری ستتتتاز  ای یرا مترادف 

                                                 
1. Esomar 

2. Priporas & et al 

ندمی یروابط عموم ندار عدد نشتتتتانگر ا قاتیتحق. پ  نیمت

افراد از  یو جذب مشتر یابیهستند که در امر بازار تیواقع

از  یبهتر جیبرخوردار باشتتند نتا یشتتتریب یهوش تخصتتصتت

به ه رند،یگکار خود می بازار دچار  مانگونهچرا که  که 

برخورد با  یهاوهینسبت به قبل شده است، ش رییتحول و تغ

نگهداشت آن  یو حت یکالا، جذب مشتر غاتیتبل ،یمشتر

امروز  یدر جهان اقتصاد نیاست. بنابرا دهیمتحول گرد زین

ندها و شتتت ینم گرید با ترف به  نیشتتتیهای پوهیتوان  قدام  ا

به ستتتمت  بازاریابی تیالنمود و هرچه فع بازاریابی تیفعال

و  تیامر از حساس نیشود، امی دهیکش یالملل نیب یبازارها

 نیب یشود چرا که بازارهابرخوردار می یشتریب یدگیچیپ

و در  بازاریابیامور  یبرا یهای علموهیآکنده از شتت یالملل

 باشدیم بازاریابیهای تیفعال یکل یمعنا

از  یادگیری ستتتازمانیو  یابیمؤلفه هوش بازار دو

ها و  یادیهستتتتند که مدت زمان ز ییمقوله ها از عمر آن

به ادب ها  له  نیگذرد. از ا ینم یعلم اتیورود آن دو مقو

سو یمتعدد  یتعار ست.  دهیارائه گرد نیمتخصص یاز  ا

دهد عبارت ارائه می یابیکه کاتلر از هوش بازار یفیاما تعر

 طیدر مح راتییهر روزه در مورد تغ اتت از : اطلاعاستتت

های برنامه قیو تطب یدر آماده ستتتاز رانیکه مد یابیبازار

(. 2005، 2پوران و همکاران یکند پرکمک می یابیبازار

انجام  نهیزم نیرا در ا تیفعال نیشتریب یبه عنوان کس 3ج 

بازار ،استتتتت داده اطلاعات از  یرا جمع آور یابیهوش 

درون شتتترکتتت  یتهتتایفعتتال موعتتهو مج رونیب طیمح

 (.9120و ج ،  4داند سانگمی

 های تحقیقفرضیه

  فرضیه اصلی:

بر  یادگیری ستتازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم

 تفاوت دارد. یابیدر امر بازار سازمان های نوپا قیتوف

 های فرعیفرضیه

3. Jeff 

4. Song 
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 یادگیری ستتازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم. 1

صت  لیو تحل هیتجز ثیاز ح سازمان های نوپا قیبر توف فر

 بازار متفاوت است.های 

 یادگیری ستتازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم. 2

هدف  یانتخاب بازارها ثیاز ح سازمان های نوپا قیبر توف

 متفاوت است.

 یادگیری ستتازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم. 3

 یابیعناصر بازار بیترک ثیاز ح سازمان های نوپا قیبر توف

 متفاوت است.

 یادگیری ستتازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم. 4

 یابیهای بازارتلاش ثیاز ح ستتتازمان های نوپا قیبر توف

 متفاوت است.

 مبانی نظری تحقیق

 هوش بازاریابی

مفهوم هوش به عنوان قسمتی از استراتژی بازاریابی 

قابتی شتتترکت قدرت ر مه و با افزایش  نا های پردازش بر

 استراتژیک آن، به مفاهیم بازاریابی اضافه شده است 

هوش بازاریابی هنری است که سازمانهای مختل  

با  ها  بازاریابی تن به هوش  یابی  ند. دستتتت یاج دار به آن احت

استتتتفاده همزمان از علم و هنر میستتتر استتتت. هوش نه تنها 

از محیط قابلیتی ستتتازمانی استتتت که  قابلیت فردی، بلکه

سهسازمان کسب می  شود. هوش بازاریابی، آمیخته ای از 

  . همان منبع(مقوله فرد، سازمان و محیط

ئه  یابی ارا بازار عاری  مختلفی از هوش  تاکنون ت

هوش بازاریابی  شتتده استتت؛ ازجمله آن، تعری  کاتلر از

استتتتت: اطلاعتتات هر روزه در مورد تغییرات در محیط 

آماده ستتتازی و تطبیق برنامه های  بازاریابی که مدیران در

 کند.بازاریابی کمک می

آقای جافه به عنوان کستتی که بیشتتترین فعالیت را 

را  در این بحتتث انجتتام داده استتتتت( هوش بتتازاریتتابی

آوری اطلاعات از محیط بیرون و مجموعه فعالیتهای جمع

 . (1400 اصغری،دانددرون شرکت می

ی که در واژه به نظر نویستتتندگان با توجه به مفهوم

بازاریابی یک یا  هوش وجود دارد، هوش  نایی در فرد  توا

ستتتازمان استتتت که به مدیران ارشتتتد برای دستتتتیابی به 

حتی چشتتتم انداز ستتتازمان  استتتتراتژی، برنامه، هدف و یا

کند، در واقع ستتیستتتم هوش بازاریابی کمک شتتایانی می

کند که چه نوع هوشی مورد نیاز است و آن را مشخص می

 دهدقرار می کند و در اختیار سازمانحیط دریافت میاز م

در مقالات و کتب مختل ، هوش در ستتته حوزه 

سب  شود: هوش بازاریابی، هوش رقبامطرح می و هوش ک

و کار. باید دقت داشتتت که هوش بازاریابی چیزی فراتر از 

سب و ضی از مطالعات  هوش رقبا و ک ست؛ اما در بع کار ا

 شود. این بدینسیکل نشان داده میاین سه به صورت یک 

 توانند لازم و ملزوم یکدیگر باشندمعناست که این سه می

سیاری از اطلاعات تواند در هوش هوش رقبا، می ب

بازاریابی استتتفاده شتتود تا به عنوان یک ورودی برای آن، 

تدوین کرد .  بتوان بازار را  یای طراحی  یک پروستتتته پو

اطلاعات مربوط به  واند شتتاملتبنابراین هوش بازاریابی می

محیط کلان، محیط بازار، مشتریان، رقبا و عملکرد گذشته 

 درباره آمیخته بازاریابی باشد یک سازمان

توان از منابع مختلفی ازجمله هوش بازاریابی را می

با بت  گانی، صتتتح بازر یات  یان،  مجلات، نشتتتر مشتتتتر

ندگان و توزیعتامین با کن با صتتتحبت  ندگان، همچنین  کن

 کرد مدیران دیگر شرکتها کسب

باحث عنوان شتتتده و درجه اهمیت  به م با توجه 

به منظور بازاریابی برای ستتتازمان،  اجرای موفقیت  هوش 

آمیز و استفاده صحیح از این مفهوم، ابتدا باید مشخصات و 

شخصات  ویژگی های هوش شود. این م شناخته  بازاریابی 

  عبارتند از:
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شتن صمیم گیرندگان : هوش باید بر1ارتباط دا ای ت

را بدهد و از ارائه  اصتتتلی اطلاعات مهم مربوط به موقعیت

ند،  یت کمی دار که اهم عاتی  نامرتبط و اطلا عات  اطلا

  اجتناب کند.

بودن: هوش باید در قالبی مناستتب،  2قابل استتتفاده

باشتتتد تا در آنها  قابل درک و قابل استتتتفاده برای مدیران

عات را بگونه ای ارائه کند انگیزه لازم را ایجادکند و اطلا

به قادر  مدیران  های مختل   تا  فاده از آن در حوزه  استتتت

 باشند.

: هوش باید در زمان مناسب به دست گیرنده 3زمان

همچنین امنیت  کند. برستتد تا بتواند تصتتمیمات موثر اتخا 

آن باید مد نظر باشتتد به این معنی که اطلاعات حاصتتل از 

ت رقبا و افراد خارج از بازاریابی به دستتت ستتتیستتتتم هوش

 .سازمان نیفتد

: هوش باید واقعا صتتحیح باشتتد، 4صتتحت و دقت

توجه به جوانب  ها بدرستتتتی و با دقت و باتجزیه و تحلیل

شد، گیرنده اطلاعات باید به فرستنده  شده با مختل  انجام 

هوش باید بالاترین  داشتتتته باشتتتد و نهایتاً اطلاعات اعتماد

 کیفیت را داشته باشد.

: هوش باید حتی الامکان شتتتامل تمام 5کامل بودن

صتتتحیح تحلیل  رویدادها و حالات ممکن باشتتتد، به طور

 شود و برای تصمیم گیرنده واضح و روشن باشد.

: هوش باید بدون گرایش و انحراف باشد، 6اهداف

شخصی مشخص شود و  دیدگاه شخصی باید به عنوان نظر

 براهداف سازمانی متمرکز باشد

یابی  علاوه بر بازار که برای اجرای موفق هوش  این

و مشتتخصتتات ها در ستتازمان این مقوله باید دارای ویژگی

 کر شده باشد، همچنین به منظور دارا بودن کارایی لازم و 

موارد و اصتتتولی را در اجرای این مفهوم  ارزش عملی باید

 مورد توجه قرار داد که عبارتند از:

                                                 
1. Relevant 

2. Usable 

3. Time 

یک سازمان، اصول اخلاقی  :رعایت اصول اخلاقی

ستتتازمان تدوین  قانون و راهنمایی استتتت که توستتتط یک

شتتود و تمام کارکنان ستتازمان باید از آن پیروی کنند. می

ید در طول با های کستتتب و کار  همچنین  یت  عال جام ف ان

روزانه، با مشتتتتریان، پیمانکاران و تامین کنندگان آن را به 

 برند کار

مکن به دلیل آنکه تاثیرات جاستتوستتی اطلاعات م

ستتازمان منجر شتتود، بنابراین وجود یک  استتت به نابودی

هنمتتای اخلاقی مشتتتخص می بر تلاش هوشرا  توانتتد 

مان مطمئن  ما ستتتتاز با این راهن گذارد.  تاثیر ب یابی،  بازار

قوانین، همچنین با  شتتود که اطلاعات هوش بازاریابی بامی

یک ستتتازمان  که  قت دارد. راهی  مای اخلاقی مطاب راهن

با با میآوری را جمع اطلاعات رق به طور واضتتتح،  ند،  ک

فاوت استتتتت.  یابی اخلاقی و غیر اخلاقی مت بازار هوش 

ابد که افراد واحد هوش یبنابراین، ستتتازمان باید اطمینان 

 کنند بازاریابی اصول اخلاقی را رعایت می

ته به همان میزان نیز مهم استتتت که این راهنما  الب

ات با ارزشتتی را که کارکنان اطلاع نباید مانع آن شتتود که

با آن برخورد می ندهر روزه  یده بگیر ناد ند،  مدی کن  معت

،1399.) 

سیگنال ضعی : برای اینکه  توجه به  های گنگ و 

به نده تمرکز کند،  بازاریابی بر آی ند  هوش  یازم شتتتدت ن

ها به توجه به برخی سیگنال های محیطی است. این سیگنال

اهد واضتتحی بیان نمی شتتوند، شتتو وستتیله داده های کمی

 ندارند و موضوع هایی هستند که تفسیر آنها معمولا دشوار

صی دارند و  ضی مواقع چارچوب و قالب خا ست.آنها بع ا

ها ستتخت ستتیگنال برخی مواقع با هم متضتتادند. اثبات این

ها آستتتان استتتت نادیده گرفتن آن ما  به عقیده . استتتت، ا

این نویسندگان، تنها سازمان هایی قادر به دریافت و درک 

دقیق به  باشتتند که افرادی باهوش، ریزبین وها میستتیگنال

4. Accurate 

5. Complete 

6. Objects 
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شند؛ افرادی که با  شته با بازار و تغییرات آن را در اختیار دا

ها و تهدیدات را خود فرصتتت قدرت تحلیل و هوش بالای

ها کنند، از فرصتتتتها دریافت میاز درون این ستتتیگنال

ر از شتتتوند تا ستتتازمانشتتتان فراتکرده، باعث می استتتتفاده

 (.2023 بلز، تهدیدات حرکت کند

با ساااایر هوشاا ا در  باط  یابی و ارت بازار هوش 

 سازمان

با تعاریفی که از هوش بازاریابی ارائه شتتد، ممکن 

بازاریابی، هوش  استتت این تصتتور به وجود آید که هوش

کستتب کار و هوش رقابتی یک خروجی خواهند داشتتت. 

با توضتتتیح مه،  فاهیم، ت در ادا ها درمورد این م فاوت آن

ستتت از ا هوش کستتب و کار عبارت گردد.مشتتخص می

 ای از مفاهیم، روشتتتها و فرایندها که هدف آن نه مجموعه

فقط اصتتتلاح تصتتتمیمات تجاری، بلکه حمایت از تحقق 

 که بر عهده سیستم استراتژی شرکت است. وظای  اصلی

کار است، شامل شناسایی هوشمندانه، و های هوش کسب 

های به  و تحلیل چندبعدی داده زیهیکپارچه ستتتازی، تج

ست که این منابع  دست آمده از منابع اطلاعاتی گوناگون ا

خارجی  نابع  مل م نابع داخلی و هم شتتتتا مل م هم شتتتتا

 (.2020 بوبو، میشود

کار، توانایی درک، تجزیه و تحلیل  و هوش کسب

رقبتتا،  و ارزیتتابی محیط داخلی و ختتارجی در ارتبتتاط بتتا

منظور اتخا  تصمیمات بلندمدت  بهمشتریان و بازار صنعت 

تاه که هوش  مدت استتتتراتژیک استتتت، در و کو حالی 

بازاریابی تجزیه و تحلیل اطلاعات در مورد بازار شرکت و 

 ایجاد بصیرت درباره مشتریان است

 تواند دربرگیرندهبنابراین، هوش کستتتب وکار می

باشتتتتد. یابی نیز  بازار قابتی  هوش  از طرف دیگر هوش ر

مستمر به منظور ارزیابی رفتار و قابلیت های رقبا در تلاشی 

 (.2019 کوتا، جهت توسعه مزیت رقابتی است

پایش و تجزیه و قابتی  مات و  هوش ر قدا یل ا تحل

عملکرد رقبا، به منظور دستیابی به بصیرت در مورد رقبا اما 

                                                 
1 Dodgson 

هوش بتتازاریتتابی تلاشتتتی منستتتجم و اخلاقی بتته منظور 

 اطلاعات مربوط به بازار است  آوری و تجزیه و تحلیلجمع

شامل اطلاعاتی در  اطلاعات بازار و محیط میتواند 

مورد رقبا نیز باشد، در حالی که هوش رقابتی در جستجوی 

عبارت دیگر دانش درباره  اطلاعاتی صتترفاً درباره رقبا یا به

 رقبا است

پس هوش بازاریابی فراتر از هوش رقابتی استتت و 

 ن نیز باشد.تواند در برگیرنده آمی

مه ریزی  نا یابی بر بازار به هوش  عاد متصتتتتل  یکی از اب

باشتتد چرا که فردی که قصتتد استتتراتژیک در بازاریابی می

بازاریابی علمی دارد باید با برنامه ریزی استراتژیک در این 

خصتو  نیز اطلاعات کافی داشتته باشتد. به عبارت دیگر 

روزی یک وجود برنامه ریزی استتتتراتژیک در بازاریابی ام

باشتتتد و مدیران موفق کستتتانی امر ضتتتروری و حتمی می

ستند که در این زمینه از بازاریابی دارای توانمندی بالایی  ه

 (.2021باشند کوتلر، 

 یادگیری سازمانی

(، که دوتن از پژوهشگران 1996آرگریس و شون  

اولیه در این زمینه هستتتتند، یادگیری ستتتازمانی را به عنوان 

.  از صتتحیح  اشتتتباهات تعری  می کنندفرایند کشتت  و ت

نظر ایشتتتان فراگیری در ستتتازمان ها از طریق فعالیت افراد 

. در واقع یک ستتیستتتم اکولوژیکی از صتتورت می پذیرد

عوامل تحت عنوان ستتیستتتم یادگیری ستتازمانی، تستتهیل 

 . های یادگیری افراد استکننده یا بازدارنده فعالیت

(، یادگیری ستتازمانی به 1993  1به نظر داج ستتون

سازماندهی "عنوان  سازمان ها ایجاد، تکمیل و  شی که  رو

با  طه  کار در راب عادی  های  یان  تا دانش و جر ند  می کن

هایشتتتان و همچنین  هایشتتتان در داخل فرهنگ  یت  عال ف

کارآیی ستتازمان را از طریق بهبود بکارگیری مهارت های 

 "توستتعه بخشتتند گستتترده نیروی کارشتتان،  انطبان دهند و

 . (2018، 2 نورن و کومتاباشد مطرح می

2 North & Kumta 
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(یادگیری سازمانی را ؛رشد بینش 1991  1سایمون

و تجدید ستتاخت دهی و بازنگری موفقیت آمیز مشتتکلات 

ستتازمانی توستتط افراد تعری  کرده استتت که نتایج آن در 

 عوامل ساختاری ونتایج سازمان منعکس شود.

افزایش توان  یادگیری ستتتازمانی عبارت استتتت از

بنابراین عمل  ست.سازمان برای انجام کارهای موثر و کارا 

یادگیری در سازمان زمانی اتفان می افتد که اولا مدیران و 

به  های مربوط  پدیده  به  بت  یدی ستتتازمان نستتت افراد کل

این شناخت  سازمان، فهم و بصیرت پیدا کرده باشند و ثانیاً

 ان نمود پیدا کنددر کنار عملکرد آنها و مجموعه ستتتازم

 (.2017، 2 داروین

 روش تحقیق

این تحقیق از نظر زمان؛ مقطعی، با توجه به هدف 

ظر  ن گر، از  ن تحقیق؛ ژرفتتا ظر عمق  ن آن کتتاربردی، از 

بدستتتتت آوردن داده یاز در زمره های چگونگی  مورد ن

تحقیقات توصتتتیفی غیر آزمایشتتتی( و از دستتتته تحقیقات 

 هیشتتامل کل ق،یتحق نیدر ا یجامعه آمارپیمایشتتی استتت. 

و  یدیدر کارخانجات تول یابیو مستتئولان امر بازار رانیمد

 باشتتدمی 1401در ستتال  پرند یدر شتتهرک صتتنعتخدماتی 

 180مراکز بالغ بر  نیکه بر استتان اطلاعات اخذ شتتده از ا

واحد تجزیه و تحلیل در تحقیق حاضر کلیه  نفر بوده است.

موجود در جامعه  افرادی هستند که در واحدهای اقتصادی

مزبور را بر  سازمان های نوپاآماری تحقیق وظیفه بازاریابی 

عهده دارند که در این پژوهش مشخصاً واحدهای تجزیه و 

تحلیل مدیران کارخانجات مورد بررستتتی و نیز مستتتئولان 

 مختص بازاریابی می باشد.

ی تحقیق برابر تعداد حجم نمونهکوکران بر استتان فرمول 

 1401 ه است.قلمرو زمانی: سالمشخص گردیدنفر  123با 

 است.

نهاطلاعات در این پژوهش از روش گردآوری  خا ای کتاب

و نیز برای  استتتتفاده شتتتده استتتتها جهت گردآوری داده

                                                 
1 Simon 

2 Darwin 

 :استتتنتاج نتایج از روش استتتنباطی بهره گرفته شتتده استتت

آوری جهتتت تجزیتته و تحلیتتل اطلاعتتات پس از جمع

ش شنامه، اطلاعات کدبندی  س سپس وارد برنامهپر ی ده و 

یی کتته داده هتتای گردیتتد SPSSای رایتتانتته نجتتا ه، از آ

گردآوری شده توسط پرسشنامه با طی  لیکرت در سطح 

ستتنجش ترتیبی و کیفی به دستتت آمده استتت، لذا برای به 

ای در ستتطح ستتنجش کمنی، نمرات به دستتت آوردن نمره

سؤالات مربوط به هر متغیر با یکدیگر جم ع دست آمده از 

صلهشده و نمره سنجش فا سطح  ست آمده ای در  ای به د

به بررستتتی نرمال  3هااستتتت. پس از رمزگذاری مجدد داده

سمیرنوف بودن داده ستفاده از آزمون کولموگروف ا ها با ا

پرداخته شتتتده و از آنجایی که نتایج نشتتتان از نرمال بودن 

فاده از ها داشتتتتت، پس از آن داده های آزمونبا استتتت

 .پارامتریک به تجزیه و تحلیل فرضیات پرداخته شد

 یافته های تحقیق

جنسیت مدیران و مسئولان بازاریابی شهرک توزیع فراوانی 

( از %87نفر 107تعتتداد اطلاعتتات طبق : صتتتنعتی پرنتتد

باشتتتد. که (زن می%13نفر 16پاستتتخگویان مرد و تعداد 

نشتتانگر غلبه جنستتیتی مردان در پاستتخگویان مورد مطالعه 

 بوده است.

ستتن مدیران و مستتئولان بازاریابی شتتهرک توزیع فراوانی 

از بین کل پاستتخگویان ستتن اطلاعات طبق  صتتنعتی پرند:

تا  31( بین %4/37نفر  46ستال،  30( کمتر از %7/31نفر 39

( %13نفر 16ستتال و 50تا  41( بین %9/17نفر  22ستتال،  40

مورد  سال بوده است. کمترین سن پاسخگویان 50بالاتر از 

سن 23مطالعه  شترین  سنی آنان  73سال، بی سال و میانگین 

 سال بوده است.48/11با انحراف معیار  85/37

ستتابقه فعالیت اقتصتتادی مدیران و مستتئولان توزیع فراوانی 

سابقه فعالیت اطلاعات طبق  بازاریابی شهرک صنعتی پرند:

ستتتال،  5( از پاستتتخگویان کمتر از %39نفر 48اقتصتتتادی 

 15تا  11(بین %8/9نفر 12سال،  10تا  6( بین %6/27نفر 34

3.Data Recoding 
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( بالاتر 6/14نفر  18سال، 20تا  16( بین %9/8نفر 11سال، 

باشتتتد. کمترین ستتتابقه فعالیت اقتصتتتادی ستتتال می 20از 

ستتال و میانگین  46ستتال، بیشتتترین ستتابقه 1پاستتخگویان 

ستتتال  2/9با انحراف معیار  3/10فعالیت اقتصتتتادی آنان 

 شد.بامی

ستتابقه فعالیت مدیران و مستتئولان بازاریابی توزیع فراوانی 

ند: یت اطلاعات طبق  شتتتهرک صتتتنعتی پر عال قه ف ستتتتاب

فعلی  ستتتازمان های نوپا( از پاستتتخگویان در %3/55نفر 68

ستتتتال،  10تتتا  6( بین %5/28نفر 35ستتتتال،  5کمتر از 

 20( بالاتر از 6/10نفر 13ستتتال و  15تا  11(بین %7/5نفر 7

سخگویان سال می سابقه خدمت پا شد. کمترین  سال، 1با

ستتال و میانگین ستتابقه مذکور در آنان  46بیشتتترین ستتابقه 

یار  7/7 طبق همچنین  باشتتتد.ستتتال می 1/9با انحراف مع

عات  عه میزان اطلا طال یان مورد م پاستتتخگو کل  از بین 

پلم، %8/26نفر 33تحصتتتیلات  ( فون %6/27نفر 34( دی

(فون لیسانس %8/9نفر 12و  ( لیسانس%8/35نفر 44دیپلم، 

شانگر آن است که میزان تحصیلات اغلب  بوده است که ن

 باشد.این پاسخگویان لیسانس می

 آمار استنباطی

 :ی اصلی پژوهشآزمون فرضیه

 یادگیری سازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیمفرض صفر: 

 دارد.نتفاوت  یابیدر امر بازار سازمان های نوپا قیبر توف

یه از آزمون رگرستتتیون جهت  آزمون این فرضتتت

ست. بدین منظور نمره به  شده ا ستفاده  خطی تک متغیری ا

مانی یادگیری ستتتتاز یابی و  بازار مده از هوش   دستتتتت آ

پاستتتخگویان با مجموع نمره توفیق در امر بازاریابی رابطه 

ستتنجی و توان دو متغیر مستتتقل با یکدیگر مقایستته شتتده 

 ن آزمون به شرح زیر است:است. نتایج به دست آمده از ای

 (. ضریب تعیین رگرسیون1جدول 

 خطای انحراف از برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه مدل

1 505/0 255/0 243/0 35/8 

نتتتایج جتتدول فون مربوط بتته ضتتتریتتب تعیین 

 دو متغیر هوش بازاریابی و یادگیری سازمانی رگرسیون بین

با میزان توفیق در امر بازاریابی پاستتتخگویان استتتت. نتایج 

باشتتتد که این می 255/0برابر با  2Rدهد میزان نشتتتان می

درصتتد از تغییرات توفیق در امر  5/25دهد میزان نشتتان می

بازاریابی مدیران و مسئولان بازاریابی شهرک صنعتی پرند 

شی  سازمانینا آنان  از دو متغیر هوش بازاریابی و یادگیری 

درصتتتد از تغییرات متغیر وابستتتته  5/25استتتت. به عبارتی 

 توسط این دو متغیر مستقل قابل تبیین است.

 (. تحلیل واریانس2جدول  

 داریمعنیسطح  F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون

  777/1431 2 553/2863 رگرسیون

541/20 

 

 703/69 120 414/8364 ماندهباقی 001/0

  122 967/11227 کل

سیون  ضریب تعیین رگر جدول تحلیل واریانس فون نتایج 

( در سطح آلفای F=541/20مشاهده شده   Fدهد نشان می

صد معنادار  001/0 صفر رد میدر ست و فرض  شود، در ا

 نتیجه ضریب تعیین رگرسیون قابل تأیید است.
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 (. معادلة خط رگرسیون3جدول  

 سطح معناداری t بتای استاندارد بتای غیر استاندارد مدل رگرسیون

B بتا خطای معیار 

 a) 276/15 662/9  581/1 117/0اء عرض از مبد

 001/0 781/3 305/0 059/0 222/0 هوش بازاریابی

 001/0 237/4 342/0 075/0 32/0 یادگیری سازمانی

شان می دهد و جدول بتا در فون نتایج نهایی رگرسیون را ن

به این جدول می توان معادلة خط رگرستتتیون را با توجه 

 ترستتتیم کرد: هوش بتتازاریتتابی و یتتادگیری ستتتتازمتتانی

  توفیق در امر بازاریابی(222/0+32/0+276/15=

تایج جدول فون نشتتتان می بازاریابی ن دهد هوش 

دارای قدرت قابل تأثیر بر میزان توفیق مدیران و مستتتئولان 

بازاریابی در شتترکتهای صتتنعتی واقع در شتتهرک صتتنعتی 

ست و این تأثیر قابل پیش صورت پرند ا ست؛ به این  بینی ا

یابی، توفیق  بازار حد افزایش در هوش  یک وا به ازاء  که 

به میزان  یابی  بازار ها در امر  یا  305/0این شتتترکت افزایش 

یادگیری بهبود می حد افزایش در  یک وا به ازاء  بد و  یا

به میزان  بازاریابی  ها در امر  ستتتازمانی، توفیق این شتتترکت

د. از آنجایی که میزان تبیین یابافزایش یا بهبود می 342/0

متغیر وابستتتته توستتتط هوش بازاریابی نستتتبت به یادگیری 

ست، لذا باید فرض  سازمانی از توان پایین تری برخوردار ا

 صفر را مردود و فرض تحقیق را پذیرفت. بدین معنا که: 

تأثیر هوش  یادگیری ستتتازمانی ریتأث زانیم بیش از میزان 

یابی  مان قیبر توفبازار پا ستتتتاز بازار های نو  یابیدر امر 

 .باشدمی

 :ی فرعی اول پژوهشآزمون فرضیه

 یادگیری سازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیمفرض صفر: 

بازار  لیو تحل هیتجز ثیاز ح ستتتازمان های نوپا قیبر توف

 ست.نیمتفاوت 

یه از آزمون رگرستتتیون  جهت آزمون این فرضتتت

ست.  شده ا ستفاده  بدین منظور نمره به خطی تک متغیری ا

مانی یادگیری ستتتتاز یابی و  بازار مده از هوش   دستتتتت آ

پاستتخگویان با مجموع نمره توفیق در تجزیه و تحلیل بازار 

رابطه ستتنجی و توان دو متغیر مستتتقل با یکدیگر مقایستته 

شرح زیر  ست. نتایج به دست آمده از این آزمون به  شده ا

 است:

 (. ضریب تعیین رگرسیون4ول جد

 خطای انحراف از برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه مدل

1 376/0 141/0 127/0 19/4 

نتتتایج جتتدول فون مربوط بتته ضتتتریتتب تعیین 

 رگرسیون بین دو متغیر هوش بازاریابی و یادگیری سازمانی

در امر تجزیتته و تحلیتتل بتتازار توستتتط بتتا میزان توفیق 

برابر با  2Rدهد میزان پاستتخگویان استتت. نتایج نشتتان می

درصد از  1/14دهد باشد که این میزان نشان میمی 141/0

تغییرات توفیق در امر تجزیتته و تحلیتتل بتتازار متتدیران و 

شی از دو متغیر  صنعتی پرند نا شهرک  سئولان بازاریابی  م

سازمانیهوش بازاریابی و یادگ ست. به عبارتی  یری  آنان ا
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درصتتد از تغییرات متغیر وابستتته توستتط این دو متغیر  1/14

 مستقل قابل تبیین است.

 (. تحلیل واریانس5جدول  

 داریسطح معنی F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون

  81/173 2 621/347 رگرسیون

881/9 

 

 591/17 120 916/2110 ماندهباقی 001/0

  122 537/2458 کل

سیون  ضریب تعیین رگر جدول تحلیل واریانس فون نتایج 

شان می شده   Fدهد ن شاهده  سطح آلفای F=881/9م ( در 

صفر رد می 001/0 ست و فرض  صد معنادار ا شود، در در

 تعیین رگرسیون قابل تأیید است.نتیجه ضریب 

 (. معادلة خط رگرسیون6جدول  

 سطح معناداری t بتای استاندارد بتای غیر استاندارد مدل رگرسیون

B بتا خطای معیار 

 a) 955/1 854/4  403/ 688/0عرض از مبداء 

 896/0 -131/0 -011/0 029/0 -004/0 هوش بازاریابی

 001/0 367/4 378/0 038/0 166/0 یادگیری سازمانی

شان می دهد و جدول بتا در فون نتایج نهایی رگرسیون را ن

به این جدول می توان معادلة خط رگرستتتیون را با توجه 

-004/0= ترسیم کرد: هوش بازاریابی و یادگیری سازمانی

 درتجزیه وتحلیل بازار( توفیق  166/0+955/1

تایج جدول فون نشتتتان می بازاریابی ن دهد هوش 

دارای قدرت قابل تأثیر بر میزان توفیق مدیران و مستتتئولان 

بازاریابی در شتترکتهای صتتنعتی واقع در شتتهرک صتتنعتی 

پرند در امر تجزیه و تحلیل بازاریابی نبوده و این تأثیر قابل 

این توانمندی را دارا  بینی نیست، اما یادگیری سازمانیپیش

باشتتد؛ به این صتتورت که به ازاء یک واحد افزایش در می

یادگیری ستتتازمانی، توفیق این شتتترکتها در امر تجزیه و 

به میزان  بازار  یل  یا بهبود می 378/0تحل به افزایش  بد و  یا

ازاء یک واحد افزایش در یادگیری ستتتازمانی، توفیق این 

افزایش  38/0زار به میزان شتتترکتها در امر تجزیه وتحلیل با

بد. از آنجایی که میزان تبیین متغیر وابستتتته یا بهبود می یا

سازمانی سط یادگیری  سبت به هوش بازاریابی از توان  تو ن

بسیار بیشتری برخوردار است، لذا باید فرض صفر را مردود 

 و فرض تحقیق را پذیرفت. بدین معنا که: 

بیشتتتر از میزان تأثیر  بستتیار یادگیری ستتازمانی ریتأث زانیم

تجزیه و در امر  ستتتازمان های نوپا قیبر توفهوش بازاریابی 

 .باشدتحلیل بازار می

 :ی فرعی دوم پژوهشآزمون فرضیه

 یادگیری سازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم فرض صفر:

هدف  یانتخاب بازارها ثیاز ح سازمان های نوپا قیبر توف

 ست.نیمتفاوت 

یه از آزمون رگرستتتیون  جهت آزمون این فرضتتت

ست. بدین منظور نمره به  شده ا ستفاده  خطی تک متغیری ا

مانی یادگیری ستتتتاز یابی و  بازار مده از هوش   دستتتتت آ

بازارهای  با مجموع نمره توفیق در انتخاب  پاستتتخگویان 

گر هدف رابطه ستتتنجی و توان دو متغیر مستتتتقل با یکدی
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مقایستته شتتده استتت. نتایج به دستتت آمده از این آزمون به 

شرح زیر است:

 

 (. ضریب تعیین رگرسیون7جدول 

 خطای انحراف از برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه مدل

1 376/0 141/0 127/0 03/2 

نتتتایج جتتدول فون مربوط بتته ضتتتریتتب تعیین 

 رگرسیون بین دو متغیر هوش بازاریابی و یادگیری سازمانی

هدف توستتتط  های  بازار خاب  با میزان توفیق در امر انت

برابر با  2Rدهد میزان پاستتخگویان استتت. نتایج نشتتان می

درصد از  1/14دهد باشد که این میزان نشان میمی 141/0

مدیران و  هدف  های  بازار خاب  تغییرات توفیق در امر انت

سئ شی از دو متغیر م صنعتی پرند نا شهرک  ولان بازاریابی 

ست. به عبارتی  سازمانی آنان ا هوش بازاریابی و یادگیری 

درصتتد از تغییرات متغیر وابستتته توستتط این دو متغیر  1/14

 مستقل قابل تبیین است.

 (. تحلیل واریانس8جدول  

 داریسطح معنی F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون

  586/40 2 172/81 رگرسیون

856/4 

 

 118/4 120 161/494 ماندهباقی 001/0

  122 333/575 کل

سیون  ضریب تعیین رگر جدول تحلیل واریانس فون نتایج 

شان می شده   Fدهد ن شاهده  سطح آلفای F=856/4م ( در 

صفر رد می 001/0 ست و فرض  صد معنادار ا شود، در در

 نتیجه ضریب تعیین رگرسیون قابل تأیید است.

 (. معادلة خط رگرسیون9جدول  

 سطح معناداری t بتای استاندارد بتای غیر استاندارد مدل رگرسیون

B بتا خطای معیار 

 a) 001/7 348/2  981/2 003/0مبداء عرض از 

 039/0 083/2 181/0 014/0 03/0 هوش بازاریابی

 001/0 379/3 293/0 018/0 062/0 یادگیری سازمانی

شان می دهد و جدول بتا در فون نتایج نهایی رگرسیون را ن

به این جدول می را توان معادلة خط رگرستتتیون با توجه 

 ترستتتیم کرد: هوش بتتازاریتتابی و یتتادگیری ستتتتازمتتانی

  توفیق در انتخاب بازارهای هدف( 03/0+062/0+001/7=

شان می سازمانینتایج جدول فون ن  دهد یادگیری 

تأثیر بر میزان توفیق  بل  قا قدرت  بازاریابی دارای  و هوش 

صنعتی واقع در  شرکتهای  سئولان بازاریابی در  مدیران و م

صنعتی پر ست شهرک  ند در امر انتخاب بازارهای هدف ا
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بینی استتت؛ به این صتتورت که به ازاء و این تأثیر قابل پیش

یک واحد افزایش در هوش بازاریابی، توفیق این شتتترکتها 

به میزان  بازارهای هدف  یا  181/0در امر انتخاب  افزایش 

یادگیری بهبود می حد افزایش در  یک وا به ازاء  بد و  یا

ین شرکتها در امر انتخاب بازارهای هدف سازمانی، توفیق ا

یا بهبود می 293/0به میزان  که افزایش  جایی  بد. از آن یا

میزان تبیین متغیر وابستتته توستتط هوش بازاریابی نستتبت به 

از توان پایین تری برخوردار استتت، لذا  یادگیری ستتازمانی

صفر را مردود و فرض تحقیق را پذیرفت. بدین  باید فرض 

 معنا که: 

تأثیر هوش  یادگیری ستتتازمانی ریتأث زانیم بیش از میزان 

انتخاب بازارهای در امر  سازمان های نوپا قیبر توفبازاریابی 

 .باشدهدف می

 :ی فرعی سوم پژوهشآزمون فرضیه

 یادگیری سازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم فرض صفر:

عناصتتتر  بیترک هیته ثیاز ح ستتتازمان های نوپا قیبر توف

 ست.نیمتفاوت  یابیبازار

یه از آزمون رگرستتتیون  جهت آزمون این فرضتتت

ست. بدین منظور نمره به  شده ا ستفاده  خطی تک متغیری ا

مانی یادگیری ستتتتاز یابی و  بازار مده از هوش   دستتتتت آ

یب  یه ترک با مجموع نمره توفیق در امر ته یان  پاستتتخگو

مستتتقل با عناصتتر بازاریابی رابطه ستتنجی و توان دو متغیر 

یکدیگر مقایستته شتتده استتت. نتایج به دستتت آمده از این 

 آزمون به شرح زیر است:

 (. ضریب تعیین رگرسیون10جدول 

 خطای انحراف از برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه مدل

1 384/0 147/0 133/0 14/3 

نتتتایج جتتدول فون مربوط بتته ضتتتریتتب تعیین 

 رگرسیون بین دو متغیر هوش بازاریابی و یادگیری سازمانی

بتا میزان توفیق در امر تهیته ترکیتب عنتاصتتتر بتازاریتابی 

برابر با  2Rدهد میزان پاستتخگویان استتت. نتایج نشتتان می

درصد از  7/14دهد باشد که این میزان نشان میمی 147/0

صر بازاریابی مدیران  تغییرات توفیق در امر تهیه ترکیب عنا

و مسئولان بازاریابی شهرک صنعتی پرند ناشی از دو متغیر 

ست. به عبارتی  سازمانی آنان ا هوش بازاریابی و یادگیری 

توستتط این دو متغیر درصتتد از تغییرات متغیر وابستتته  7/14

 مستقل قابل تبیین است.

 (. تحلیل واریانس11جدول  

 داریسطح معنی F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون

  184/102 2 367/204 رگرسیون

351/10 

 

 872/9 120 625/1184 ماندهباقی 001/0

  122 992/1388 کل

سیون  ضریب تعیین رگر جدول تحلیل واریانس فون نتایج 

( در سطح آلفای F=351/10مشاهده شده   Fدهد نشان می

صفر رد می 001/0 ست و فرض  صد معنادار ا شود، در در

 نتیجه ضریب تعیین رگرسیون قابل تأیید است.
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 (. معادلة خط رگرسیون12جدول  

 سطح معناداری t بتای استاندارد بتای غیر استاندارد مدل رگرسیون

B بتا خطای معیار 

 a) 863/2 636/3  787/0 433/0عرض از مبداء 

 001/0 292/3 284/0 022/0 073/0 هوش بازاریابی

 020/0 356/2 203/0 028/0 067/0 یادگیری سازمانی

شان می دهد و جدول بتا در فون نتایج نهایی رگرسیون را ن

به این جدول می توان معادلة خط رگرستتتیون را با توجه 

 ترستتتیم کرد: هوش بتتازاریتتابی و یتتادگیری ستتتتازمتتانی

ناصتتتر  073/0+067/0+863/2= یه ترکیب ع  توفیق در ته

 بازاریابی(

شان  سازمانیمینتایج جدول فون ن  دهد یادگیری 

تأثیر بر میزان توفیق  بل  قا قدرت  بازاریابی دارای  و هوش 

های صتتنعتی واقع مدیران و مستتئولان بازاریابی در شتترکت

ناصتتتر  یه ترکیب ع ند در امر ته در شتتتهرک صتتتنعتی پر

بینی استتتت؛ به این بازاریابی استتتت و این تأثیر قابل پیش

صتتورت که به ازاء یک واحد افزایش در هوش بازاریابی، 

ها در امر تهیه ترکیب عناصر بازاریابی به توفیق این شرکت

یا بهبود می 284/0میزان  به ازاء یک واحد افزایش  یابد و 

شرکت سازمانی، توفیق این  ها در این افزایش در یادگیری 

یابد. از آنجایی که بهبود میافزایش یا  203/0امر به میزان 

میزان تبیین متغیر وابستتته توستتط هوش بازاریابی نستتبت به 

از توان بالاتری برخوردار است، لذا باید  یادگیری سازمانی

صفر را مردود و فرض تحقیق را پذیرفت. بدین معنا  فرض 

 که: 

بازار ریتأث زانیم یادگیری  یابیهوش  تأثیر  بیش از میزان 

تهیه ترکیب در امر  ستتتازمان های نوپا قیفبر تو ستتتازمانی

 .باشدمی یابیبازارعناصر 

 :ی فرعی چ ارم پژوهشآزمون فرضیه

 یادگیری سازمانیو  یابیهوش بازار ریتأث زانیم فرض صفر:

 یابیهای بازارتلاش ثیاز ح ستتتازمان های نوپا قیبر توف

 ست.نیمتفاوت 

یه از آزمون رگرستتتیون جهت آزمون  این فرضتتت

ست. بدین منظور نمره به خطی تک شده ا ستفاده  متغیری ا

مده از هوش مانیدستتتتت آ یادگیری ستتتتاز یابی و   بازار

هتتای پتتاستتتخگویتتان بتتا مجموع نمره توفیق در امر تلاش

ستتنجی و توان دو متغیر مستتتقل با یکدیگر بازاریابی رابطه

این آزمون به  مقایستته شتتده استتت. نتایج به دستتت آمده از

 شرح زیر است:

 (. ضریب تعیین رگرسیون13جدول 

 خطای انحراف از برآورد ضریب تعدیل ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه مدل

1 347/0 121/0 106/0 41/3 
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نتتتایج جتتدول فون مربوط بتته ضتتتریتتب تعیین 

 بین دو متغیر هوش بازاریابی و یادگیری سازمانی رگرسیون

یان با میزان توفیق در امر تلاش پاستتتخگو یابی  بازار های 

شان می ست. نتایج ن شد می 121/0برابر با  2Rدهد میزان ا با

درصتتد از تغییرات توفیق  1/12دهد که این میزان نشتتان می

در امر تلاشتتتهای بازاریابی مدیران و مستتتئولان بازاریابی 

شتتهرک صتتنعتی پرند ناشتتی از دو متغیر هوش بازاریابی و 

درصتتد از 1/12آنان استتت. به عبارتی  یادگیری ستتازمانی

تغییرات متغیر وابسته توسط این دو متغیر مستقل قابل تبیین 

 است.

 (. تحلیل واریانس14جدول  

 داریسطح معنی F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل رگرسیون

  643/95 2 286/191 رگرسیون

237/8 

 

 611/11 120 348/1393 ماندهباقی 001/0

  122 634/1584 کل

سیون  ضریب تعیین رگر جدول تحلیل واریانس فون نتایج 

شان می شده   Fدهد ن شاهده  سطح آلفای F=237/8م ( در 

صفر رد می 001/0 ست و فرض  صد معنادار ا شود، در در

 نتیجه ضریب تعیین رگرسیون قابل تأیید است.

 (. معادلة خط رگرسیون15جدول  

 سطح معناداری t بتای استاندارد بتای غیر استاندارد مدل رگرسیون

B بتا خطای معیار 

 a) 191/3 944/3  809/0 42/0عرض از مبداء 

 001/0 48/3 305/0 024/0 083/0 هوش بازاریابی

 2/0 289/1 113/0 031/0 04/0 یادگیری سازمانی

شان می دهد و جدول بتا در فون نتایج نهایی رگرسیون را ن

به این جدول می توان معادلة خط رگرستتتیون را با توجه 

 بتتازاریتتابی و یتتادگیری ستتتتازمتتانیترستتتیم کرد: هوش 

  توفیق درتلاشهای بازاریابی( 083/0+04/0+191/3=

تایج جدول فون نشتتتان می بازاریابی ن دهد هوش 

دارای قدرت قابل تأثیر بر میزان توفیق مدیران و مستتتئولان 

بازاریابی در شتترکتهای صتتنعتی واقع در شتتهرک صتتنعتی 

بازاریابی استتتت و این  تأثیر قابل پرند در امر تلاش های 

به ازاء یک واحد پیش به این صتتتورت که  بینی استتتت؛ 

ها در امر  یابی، توفیق این شتتترکت بازار افزایش در هوش 

شهای بازاریابی به میزان  یابد افزایش یا بهبود می 305/0تلا

ولی به ازاء افزایش در یادگیری ستتتازمانی، توفیقی در این 

ود و فرض زمینه وجود ندارد. لذا باید فرض صتتتفر را مرد

 تحقیق را پذیرفت. بدین معنا که: 

شهای در امر  سازمان های نوپا قیبر توف یابیهوش بازار تلا

در این زمینه  اثرگذار بوده ولی یادگیری سازمانی یابیبازار

 .باشداثرگذار نمی

 بحث و نتیجه گیری تحقیق

در این تحقیق که به بررستتتی تاثیر هوش بازاریابی 

با نقش میانجی یادگیری ستتتازمانی بر ستتتازمان های نوپا 

نفر از فعالان در عرصتته صتتنایع 123پرداخته استتت، نظرات 

آوری شتتتده و با مختل  در شتتتهرک صتتتنعتی پرند جمع

فاده از روش یک و استتتت پارامتر باطی  ماری استتتتن های آ
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های رگرستتتیون خطی چندمتغیری تحلیل گردیده آزمون

 است.

ی شتتناختهای مشتتخصتتات جمعیتدر مجموع یافته

( از %87نفر 107پاسخگویان این تحقیق نشان داد که تعداد 

باشتتتد. ستتتن (زن می%13نفر 16پاستتتخگویان مرد و تعداد 

تا  31( بین %4/37نفر  46ستال،  30( کمتر از %7/31نفر 39

( %13نفر 16ستتال و 50تا  41( بین %9/17نفر  22ستتال،  40

د سال بوده است. کمترین سن پاسخگویان مور 50بالاتر از 

سن 23مطالعه  شترین  سنی آنان  73سال، بی سال و میانگین 

بوده استت که نشتانگر میانستالی پاستخگویان مورد  85/37

( از %39نفر 48مطالعه بوده استتت. ستتابقه فعالیت اقتصتتادی 

 10تا  6( بین %6/27نفر 34ستتتال،  5پاستتتخگویان کمتر از 

 16( بین %9/8نفر 11سال،  15تا  11(بین %8/9نفر 12سال، 

باشتتتد. ستتتال می 20( بالاتر از 6/14نفر  18ستتتال، 20تا 

سال، بیشترین 1کمترین سابقه فعالیت اقتصادی پاسخگویان 

 3/10ستتتال و میانگین فعالیت اقتصتتتادی آنان  46ستتتابقه 

( از پاستتخگویان در %3/55نفر 68باشتتد. ستتابقه فعالیت می

( بین %5/28نفر 35سال،  5سازمان های نوپا فعلی کمتر از 

( 6/10نفر 13سال و  15تا  11(بین %7/5نفر 7سال،  10تا  6

خدمت ستتتتال می 20بالاتر از  قه  باشتتتتد. کمترین ستتتتاب

سال و میانگین سابقه  46سال، بیشترین سابقه 1پاسخگویان 

شترین تکرار فراوانی زمینه می 7/7مذکور در آنان  شد. بی با

نی  فراوا لیتتت پتتاستتتخگویتتان بتتا  فر 22فعتتا ( از %9/17ن

( %1/17نفر 21ن در زمینه خدمات، در رده دوم با پاسخگویا

در زمینته مواد بهتداشتتتتی متدیریتت و در رده ستتتوم بتا 

( در پخش کتتالا بوده، در کمترین حتتد بتتا %3/16نفر 20

( در زمینه ماشتتین آلات و ستتپس لوازم برقی با %9/4نفر 6

ها دارای حالت حد وستتتط ( بوده و مابقی زمینه%9/4نفر 6

 اند. بوده

های تحقیق جهت اطمینان از آزمون فرضتتیه قبل از

سی از آزمون کولموگروف نرمال بودن داده های مورد برر

شان داد  ست آمده ن ستفاده گردید. نتایج به د سمیرنوف ا ا

ها، دارای  های مورد بررستتتی داده  مامی متغیر که در ت

 باشند.پراکندگی طبیعی می

ای میزان در فرضیه اصلی تحقیق به بررسی مقایسه

سازمانی و هوش بازاریابی در به دست  توانمندی یادگیری 

ست. نتایج به  شده ا آوردن توفیق در امر بازاریابی پرداخته 

چه هر دو هوش  که اگر مده نشتتتتانگر آن بود  دستتتتت آ

بازاریابی  یادگیری ستتتازمانی برتوفیق در امر  بازاریابی و 

 باشتتند، اما دراثرگذار بوده و با آن دارای ارتباط خوبی می

سازمانی سه نتایج مشخص گردید که یادگیری  عاملی  مقای

بوده و هوش  یق در امر بتتازاریتتابی  توف ین  ی ب ت تر در  قوی

یابی در رده دوم قرار می که میزان بازار جایی  گیرد. از آن

تبیین متغیر توفیق در امر بازاریابی توسط هوش بازاریابی به 

متغیر  بوده و در عوض میزان تبیین این 305/0میزان حدود 

بوده استتت، لذا  342/0برابر با  توستتط یادگیری ستتازمانی

عاملی قویتر و  نشتتتانگر آن استتتت که یادگیری ستتتازمانی

 باشد. اثرگذارتر بر توفیق بازاریابان در امر بازاریابی می

فرضتتتیتته فرعی اول پژوهش بتته دنبتتال بررستتتی 

و هوش بازاریابی  ای میزان تأثیر یادگیری ستتازمانیمقایستته

در بازاریابی از حیث  ستتتازمان های نوپافیق بازاریابان بر تو

شان  ست آمده ن ست. نتایج به د تجزیه و تحلیل بازار بوده ا

بر روی توفیق در تجزیه و  داد که متغیر یادگیری ستتازمانی

تحلیل بازار اثر مثبت و تعاملی داشتتته اما هوش بازاریابی نه 

بازار  یل  یه وتحل تأثیر بر روی تجز قد  فا ها  که تن بوده، بل

تایج  باشتتتد. ن بت این متغیر نیز نمی  قدرت تبیین مث دارای 

به میزان  دقیق حاکی از آن استتتت که یادگیری ستتتازمانی

بازار را دارد در حالی  38/0 یل  نایی تبیین تجزیه و تحل توا

که میزان تبیین تجزیه وتحلیل بازار توستتط هوش بازاریابی 

ین فرضتتیه اعلام استتت. بنابراین باید در پاستت  به ا -01/0

قدرت تبیین مناستتب برای  داشتتت که یادگیری ستتازمانی

شته ولی هوش بازاریابی فاقد این  تجزیه و تحلیل بازار را دا

توان بیان داشتتتت که باشتتتد. در مجموع میتوانمندی می

هوش بازاریابی گزینه مناستتتبی برای تجزیه و تحلیل بازار 

 باشد.نمی
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بررستتتی  فرضتتتیتته فرعی دوم پژوهش بتته دنبتتال

و هوش بازاریابی  ای میزان تأثیر یادگیری ستتازمانیمقایستته

در بازاریابی از حیث  ستتتازمان های نوپابر توفیق بازاریابان 

انتخاب بازارهای هدف بوده استتتت. نتایج به دستتتت آمده 

مانی یادگیری ستتتتاز که هر دو متغیر  و هوش  نشتتتتان داد 

هدف های  بازار خاب  یابی بر روی توفیق در انت اثر  بازار

ته ما میزان توانمندی این دو نوع مثبت و تعاملی داشتتت ند ا ا

نه به گو فه  فاوت میمول که توانمندی های مت باشتتتد چرا 

هوش بازاریابی در تبیین توفیق در انتخاب بازارهای هدف 

حدود  ندی  181/0در  که توانم حالی  بوده استتتتت، در 

این  باشد.می 293/0در این زمینه برابر با  یادگیری سازمانی

تر عاملی قوی نتیجه نشانگر آن است که یادگیری سازمانی

باشتتتد و هوش بازاریابی به در انتخاب بازارهای هدف می

دارای توان در این زمینه نیستتت.  اندازه یادگیری ستتازمانی

توان بیان داشتتتت که برای انتخاب بازارهای در مجموع می

مانی یادگیری ستتتتاز ندتر از هوش  هدف،  قدرتم عاملی 

 باشد.ازاریابی میب

بال بررستتتی  به دن یه فرعی ستتتوم پژوهش  فرضتتت

و هوش بازاریابی  ای میزان تأثیر یادگیری ستتازمانیمقایستته

در بازاریابی از حیث  ستتتازمان های نوپابر توفیق بازاریابان 

ترکیب عناصتتر بازاریابی بوده استتت. نتایج به دستتت آمده 

مانی یادگیری ستتتتاز که هر دو متغیر  هوش و  نشتتتتان داد 

بازاریابی اثر  بازاریابی بر روی توفیق در ترکیب عناصتتتر 

ته ما میزان توانمندی این دو نوع مثبت و تعاملی داشتتت ند ا ا

ظه و مهمی می بل ملاح قا فاوت  که دارای ت باشتتتتد چرا 

توانمندی هوش بازاریابی در تبیین توفیق در ترکیب عناصر 

با  که توانم 284/0بازار برابر  حالی  ندی بوده استتتت، در 

باشد. این می 203/0در این زمینه برابر با  یادگیری سازمانی

ای قویتر نتیجه نشتتانگر آن استتت که هوش بازاریابی گزینه

باشتتد و هوش بازاریابی از در ترکیب عناصتتر بازاریابی می

سازمانی ست.  یادگیری  شتری در این زمینه ا دارای توان بی

ب عناصتتتر توان بیان داشتتتت که برای ترکیدر مجموع می

بازاریابی، استتتفاده از هوش بازاریابی مناستتب تر و مفیدتر 

 باشد.می

بال بررستتتی  به دن یه فرعی چهارم پژوهش  فرضتتت

و هوش بازاریابی  ای میزان تأثیر یادگیری ستتازمانیمقایستته

در بازاریابی از حیث  ستتتازمان های نوپابر توفیق بازاریابان 

شان تلاش ست آمده ن ست. نتایج به د های بازاریابی بوده ا

سازمانی و هوش بازاریابی بر  داد که هر دو متغیر یادگیری 

عاملی روی توفیق در تلاش بت و ت یابی اثر مث بازار های 

ته فه دارای داشتتت ندی این دو نوع مول ما میزان توانم ند ا ا

باشتتتد چرا که توانمندی تفاوت قابل ملاحظه و مهمی می

های بازاریابی برابر هوش بازاریابی در تبیین توفیق در تلاش

یادگیری  305/0با  ندی  که توانم حالی  بوده استتتتت، در 

باشد. می 113/0سازمانی در این زمینه بسیار کمتر و برابر با 

ای این نتیجه نشتتتانگر آن استتتت که هوش بازاریابی گزینه

ی بازاریابی بوده و هوش بازاریابی هابستتیار قویتر در تلاش

نه  از یادگیری ستتتازمانی دارای توان بیشتتتتری در این زمی

های گیری نمود که برای تلاشتوان نتیجهاست. بنابراین می

تر، مفیدتر و بازاریابی، استتتفاده از هوش بازاریابی مناستتب

 باشد.کارآتر می

 منابع و ماخذ

پذ یطراح (؛1400 . داود ،اصتتتغری بت  قا با  یریمدل ر
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the impact of marketing intelligence on start-

up organizations with the role of mediating organizational learning. This research is an 

applied study with a descriptive-survey method. The statistical population of the research 

includes all managers and marketing officials in manufacturing and service factories in 

Parand industrial town in Tehran province, which include 180 people. The sample size was 

estimated to be 123 people by Cochran's formula and they were selected by simple random 

method. Research data were collected by questionnaire and analyzed using SPSS software 

and multivariate regression test. The face and content validity of the questionnaire was 

estimated and the reliability of the instrument was measured by Cronbach's alpha coefficient, 

which was more than 0.70 in all questionnaires and dimensions. The results of the research 

showed that organizational learning has been more effective than marketing intelligence on 

the success of marketers and marketing managers of start-up organizations. The exact results 

indicate that organizational learning in dimensions; The total success in marketing, market 

analysis and selection of target markets has been stronger than marketing intelligence, but 

marketing intelligence only in two dimensions; The combination of marketing elements and 

marketing efforts has been more powerful than organizational learning. 

Key words: organizational learning, marketing intelligence, business and marketing, start-

up organizations, Parand industrial town 
 

 


