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 رضایت جلب و جذب بازارسازی، در کاری و کسب هر عملیاتی فرایند ازوشمندی و ه لاینفک بخش عنوان به بازاریابی امروزه

 نیاز شناخت و بازار،هوشمند  پایش طریق از بازاریابی. دارد فعال نقشی مشتریان امور به مناسب رسیدگی طریق از مشتری

 می بهبود صحیح گیری تصمیم و سازی تصمیم جهت در را مدیران دانش سازمان، با ارتباط از بعد و حین قبل، مشتریان

 هایشرکت متوسط و کوچک کارهای و کسب در مشتری جذب بر بازاریابی هوش تأثیر بررسی هدف با پژوهش این .بخشید

جامعه آماری این پژوهش را . کمی روش و کاربردی نتایج با توصیفی است تحقیقی بوشهر، صنعتی های شهرک در مستقر فعال

 درش بازاریابی و فروش شرکتهای کوچک و متوسط شهرکهای صنعتی شهر بوشهر تشکیل داده و کلیه مدیران و پرینل بخ

 با پژوهش های فرضیه آزمون. گردیدند انتخاب نمونه عنوان بهبه روش تصادفی در دسترس  نفر 157 ،پژوهش انجام راستای

 جذب بر بازاریابی هوش داد نشان نتایج و پذیرفت انجام Smart PLS افزار نرم کمک به و ساختاری معادلات از استفاده

 نشان نتایج همچنین. نمایدمی نیتبی را مشتری جذب سطح در تغییرات از درصد 75 و دارد معناداریمثبت و  تاثیر مشتری

 .است داشته مشتری جذب در را تاثیر کمترین و بالاترین ترتیب به ار هوش بازاریابی  فردی عوامل و فراسازمانی عوامل که داد

 ش بازاریابی، جذب مشتری، کسب و کارهای کوچک و متوسطهوهای کلیدی: واژه
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  مقدمه  .1

بهتر از  ا بتوانندیرند تگامروزه، سازمان ها تلاش می کنند تا منابع و شایستگی های خود را به صورت سازمان یافته ای به کار 

ازار خاصی از ریابان، به بازایداران هنگام خرید تاثیر بگذارند. هنگامی کرقبا به ارضای نیاز خریداران بپردازند و بر دیدگاه خر

ر کنند و د ز بازارقصد دارند تلاش های بازاریابی خود را معطوف به آن بخش ا دهند،مصرف کنندگان را مورد هدف قرار می 

 ه سازمانها کمک میبکه در این راه  یکی از ابزارهایی. (1397)شمس لاهرودی و همکاران،  واقع مصرف کننده را جذب نمایند

ه یجاد نمودا ینهمز ینر اکند استفاده از تجارت الکترونیک است که همراه با مزایای خود چالش هایی را هم برای مدیران د

ا فعالیت بنگاههای توسعه فناوری در حوزه مبادلات الکترونیکی موجب گردیده ت (.1397و همکاران،  پوریل)اسماع است.

ارت ت و تجهای شگفت انگیز مبادلا دی دچار تحول بسیاری گردد و  کسب و کارهای کوچک با استفاده از قابلیتاقتصا

ت ای ارتباطاه ینههزهش های اقتصادی بزرگ از منظر کا بنگاهرقابتی خود نسبت به امکانات مالی با بهبود شرایط  ،الکترونیکی

ا تجربه ربهتری  توانسته اند رشد، روش محصولات در بازارهای مختلف، شناسایی گستره وسیعتری از مشتریان و فیریتو مد

  .اده استدکاهش های نو ظهور کوچک و متوسط را  برندهای مطرح و شرکت ینامر شکاف موجود ب ینو ا نمایند

عنوان بخش بمندانه بصورت هوشهای بازاریابی به  استفاده از فناوری اطلاعات زمانی اثر بخش است که بتواند از تکنیکاما 

ه تنهایی بان کنونی های سنتی بازاریابی در زم روش زیراریزی سامانه های خود استفاده نماید. پردازشگر مرکزی و برنامه

، نژاد کاملی وموجب ایجاد تضمین در جذب و توسعه مشتریان نشده و نیازمند هوشمندی در این حوزه است )شمس لاهرودی 

 ختلفم یازمانهااست که س و علم بازاریابی هنریک مفهوم نوین در بازاریابی بیانگر ترکیب در  به عنوان یابیهوش بازار(. 1397

 بود تطبیقوجب بهبا اکتساب دانش این هوش از محیط سازمان و ترکیب و تقویت آن با قابلیت های فردی و درون سازمانی م

طح افزایش س وشتریان شناسایی نیازهای نهفته و آشکار مپذیری سازمان با تحولات نوین فناوری، شناسایی و توسعه بازارها، 

وفقیت در کلید، م ودر واقع هوش بازاریابی یک فاکتور مهم استراتژی سازمان  گردد.رضایتمندی در شبکه زنجیره تامین می

فظ آمادگی برای ح وافزایش کارایی خود  جهتمقوله ای است که امروزه سازمان ها و  (1398و همکاران،  یردلیبازار است )ش

 رتنها دها را نه آن ورده پرچم برای مدیران ارشد بازی کنمایند زیرا نقشی همانند یک کسب  بایدمحیطی و درونی میتغییرات 

 دستیابی به شناخت بازار را امکان پذیر نماید. ، بلکه مسیر نمایدمیمقابل تغییرات آگاه 

و  یانبوه به مشتر تولید توجه به یدهند و بجا یشتریب یتاهم یانتا به مشتر داشته امروز سازمانها را بر آن یرقابت یایدن

مشتری گرایی گردیده و اثربخشی فعالیتهای به نام  یمفهومارایه  امر منجر به این .توجه کنندمحصول ارایه  او در یترضا

سایه وجود شناخت کافی از محیط،  بخشد. دستیابی به رضایت مشتری درسازمان را در دستیبابی به اهداف خود بهبود می

بازار، توانایی های سازمان و توانایی های بخش های مختلف فردی و بخشی سازمان امکان پذیر است که امروزه از آن با مفهوم 

گردد و موجب بهبود نقش تصمیم گیری سازمانی، ارتقای بهره وری و کسب مزیت رقابتی در صنایع هوش بازاریابی یاد می

با استفاده از ، دهدیارزش اطلاعات را ارتقا م ی،اطلاعات یرةزنج یکدر آغاز  یابیبازار یهوشمند یستمسگردد. میمختلف 

)امیدی و پورسلیمی،  شودیها به اطلاعات مآن یلها و تبدو ساختارمندکردن داده یآورمختلف موجب جمع هاییفناور

قراردادن اطلاعات  یارتا علاوه بر در اختاست  یریتیخاص مد یروش هاو  به ابزارها یازن یرقابت یتکسب مز(. جهت 1398

د، به ده یهتقاضا ارا عرضه و یو طرح ها یانمشتر یا کنندگان و روشن درمورد مصرف ینشیها ببه آن یاتیخاص، معتبر و ح

مراه با بهبود کانالهای هو رده ب بالااز طریق توجه ویژه به آن و کسب رضایتمندی بلند مدت را  یارزش مشترنحوی که 

(. بر همین اساس 1394)بسک زاده و محمدرضا خانی،  به دنبال داشته باشدآوری نیز برای شرکت سودارتباطی یا مشتری، 

 یجادا یو انتشار امکانات برا یلو تحل یهتجزبوده و  داده خود تولید در  یمعاصر به طور مداوم در حال نوآور یتجار یسازمانها

تواند یم یشرکت یهابا شاخص یابیبازار یک. ادغام هوش استراتژشودیم یشترها روز به روز بدر عملکرد آن یثربخشو ا ییکارآ
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 یب،ترت یندهد. به همارایه  یرانبرند به مد یابی یتموقع یها یو استراتژ یدر جهت بهبود عملکرد تجار یدیجد یکردرو

  (.2020، 1)ویشنوی و باگا را ارتقا بخشد یارزش تجار ی،جذب مشتر و یمشتر ینشتواند با توسعه ب یم یابیهوش بازار

بل ه جدید قار دیدگادآنچه و  سازمان بدون توجه به خواستة مشتری نمی تواند به حیات خود ادامه دهداین را باید دانست که 

، و همکاران زادهیعلخواهد )ه میشود مشتری چباشد. یعنی ابتدا مشخص میتوجه است نگاه به مسائل از دیدگاه خریداران می

-یم یابیرات بازامناسب اطلاع یلو تحل یهچگونه تجز ینکهو ا یابیهوش بازار ینهمختلف در زم یها ینشب( در نتیجه 1398

ه همی است کسیار میکی از موارد ب کمک کند، یتجار یسازمان ها یو سود برا یانتواند باعث به حداکثر رساندن ارزش مشتر

 ست. الا محسوس رد توجه فراوانی قرار گرفته است و نیاز به پژوهش در آن کامموکشورمان کمتر ل علمی فدر محاامروزه 

 

 .ادبیات نظری پژوهش2

 . هوش بازاریابی 2-1

( که به عنوان تلاشی مستمر جهت افزایش توانایی 2006، 2مفهوم هوش بخشی از استراتژی بازاریابی است )جوهری و اسنفنز

هوش به عنوان پیش فرض بسیاری از محققان از توجه قرار می گیرد.  بتی و فرایند های برنامه ریزی استراتژیک، موردرقاهای 

( که رقابت پذیری و برنامه ریزی استراتژیک را بهبود می بخشد 2008، 3نموده اند )دیشمن و کالفاستراتژیک یاد  برنامه ریزی

 (. 2008، 4)سایمن و همکاران

کار  اطلاعات کسب وبازاریابی  هوشگیرد، هوش بازاریابی است. اع هوش که در حوزه بازاریابی مورد استفاده قرار مییکی از انو

-در محیط بازاریابی است که به مدیران در آماده سازی و تطبیق برنامه های بازاریابی کمک میآن تحلیل تغییرات هر روزه و 

مان است )رضایی و همکاران، گر هوش بازاریابی تدوینگر هوش مورد نیاز ساز(. به عبارت دی2017، 5کند )کنوال و سینگ

آن را از محیط دریافت کرده، در اختیار سازمان قرار می دهد  مشخص می کند که چه نوع هوشی مورد نیاز است و و (1390

و  است کمک به مدیران سازمانتحقیقات بازار نیست، بلکه هوشی عملی برای  صرفابازاریابی  (. هوش2006، 6)کاتلر و کلر

ماهر و متخصص در سازمان ها و شرکت ها انجام  تمام فعالیت ها و مفاهیم مدیریتی، این فعالیت نیز باید توسط افرادیهمانند 

بلکه باید دارای ویژگی های فردی موثر برای  ،هارت های خاص بازاریابی باشندم تنها باید دارای تخصص و شود. افرادی که نه

یند جمع آوری آ(. به عقیده جافه، هوش بازاریابی، فر2002، 7موفقیت آمیز این سیستم نیز باشند )بارتلت و گشال رایاج

 اعتقاد دارند که  (. محققان بازاریابی2009، 8اطلاعات از محیط بیرون و مجموعه فعالیت های درون شرکت است )سانگ و جف

نماید بنابراین هوش ودی برای باز طراحی فرآیندهای پویای بازار استفاده میبه عنوان یک ور هوش رقبااز هوش بازاریابی 

تواند حاوی اطلاعات مرتبط با محیط کلان، محیط بازار، مشتریان، رقبا و عملکرد گذشته سازمان در استفاده از بازاریابی می

 (. 2002، لآمیخته های بازاریابی باشد )بارتلت وگشا

ان از منابع مختلفی همانند مجلات، نشریات بازرگانی، صحبت با مشتریان، تامین کنندگان، توزیع توهوش بازاریابی را می

(. هوش بازاریابی نه 2013، 9؛ کاسیولانی و فیرن2008کنندگان و صحبت با مدیران دیگر شرکتها کسب کرد )کالف و رایت، 

شود و آمیخته ای از سه مولفه فرد، سازمان و کسب میتنها قابلیت فردی، بلکه قابلیت سازمانی است که از محیط سازمان 

 یا و انتشار اطلاعات در بازار یردر پردازش، تفس سازمان صورت مهارته توان ب یرا م یابیهوش بازار ینهم چنمحیط است. 

                                                           
1 Vishnoi & Bagga 

2 Juhari & Stephens 

3 Calof & Dishman 

4 Saayman et al 

5 Kenwal & Singh 

6 Kattler & Keler 

7 Bartlett & Ghoshal 

8 Song & Jeff 

9 Cacciolatii & Fearne 
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، 10کاراندپلسماکر و هم) کند یرا فراهم م ییرتغ یبرا یعپاسخ سر که کرد یفتعر یاظیفه و یانم یها یو هماهنگ یطمح

2005 .) 

 

  . جذب مشتری2-2

ای را تمایل دارد که مشتری فردی است که در ازای دریافت خدمت یا محصولی که برای وی ارزشمند است، هزینه منصفانه

 نگاه امروز سازمان ها بهبراین اساس، (. 2006پرداخت نماید، بنابراین این مبادله برای هر دو طرف ارزشمند است )کاتلر و کلر، 

 و انجام امور یدر تولید کالا و ارایه خدمت، رویه ها یمشتریان امروز و  یک مصرف کننده صرف نیستنقش تنها  مشتریان

ارزش ممکن  بهترین یهارا( بنابراین 2016)شاعلیا،  سازمان هستند یهمراه و همگام اعضا ی،فرایندها، توسعه دانش و توان رقابت

است.  ی کنونیموجود در بازار رقابت یخدماتتولید، صنعتی، بازرگانی و  یبنگاهها یمهم برا یامر دون شکب یانبه مشتر

دست خواهند  یمهم یرقابت یتبه مز باشندمی را دارا یانمحصولات ارزشمند از نظر مشتر یآور فراهم ییکه توانا ییرکتهاش

به کانون توجه  یلها بوده و تبدزمانسا یبرا یضرور یامر مشتری شده ارزش ادراک(. 2006، 11لارضا و ساوراایافت )گ

در نتیجه شناخت شیوه ای که بتواند در جذب  (. 2009، 12فرناندز و اینستا بونیلو-)سانچز شده است های بازاریابییاستراتژ

 لند مدت کمک نماید، بسیار ارزشمند و حیاتی است. بمشتریان به نحو موثر و 

و  ی هدفبازارها یتعریف و تعیین نیازها و خواسته ها یبستگ ینیل به اهداف سازمان اعتقاد بر این است که یدر مفهوم بازاریاب

بود  خواهند موفق ی، شرکتهاییفزاینده امروز یرقابتها یدر دنیا مطلوبتر و مؤثرتر از رقبا دارد. یبه نحو یتأمین رضایت مشتر

بلندمدت  رضایت نبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسبکه صرفا به د یکه رضایت مشتریان خود را بیشتر تأمین کنند. شرکتهای

، 13)کانح و کاندامپولای کالاها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمایز وجهه همت خود قرار دهندارایه  را از طریق یمشتر

از  یرا محور بسیار یاست که مشتر یارزشمند یک انتخاب استراتژیک رقابت یانتخاب هر یک از این راهبردها(.  2004

برتر به  ارزشارایه  سازمان را به سمت یدهد و این انتخاب استراتژیک تلاش ها یسازمان قرار م یها برنامه تصمیمات و

ترسی و ویرسما اعتقاد دارند که رقابت مدرن امروزی برای جذب مشتریان   .(2004، براونک و یی دهد )بمشتریان سوق م

ابعاد ارزش ها،  یتوانند در تمامیکنند. سازمانها نم می طلب یمتفاوت یزش هامشتریان متفاوت اردارای سه حقیقت است. 

کنند را محدود  یآنها تمرکز م یکه بررو یارزش های دامنه با توجه به گروه مشتریان منتخب خود یبهترین باشند آنان بایست

 یبالا خواهد رفت. از این رو سازمان ها برا نیز مشتریان یابد انتظارات یسازند، همان طور که استاندارد ارزش ها افزایش م

از  یکی ین،بنابرا)همان منبع(.  به جلو حرکت کنند مشتری ارزش بهارایه  مدام در یخود بایست یو پیشگام یحفظ مزیت رقابت

مستلزم داشتن تعهد کامل نسبت به  ی،خدمت به مشتریه در ارا شدن است. موفق یحفظ مشتر یابانبازار یاصل یفوظا

-یم یق،طر ینبهبود آن کوشش کنند. بد یرا درک و برا یبه مشترارایه محصول  ید فلسفةباپرسنل سازمان است و  یشترم

 (.2011، 14)لی حفظ کنند را خود یانمشتر توانند

 

 . پیشینه پژوهش2-3

با  یمهد صنعت بعملکر یو اثربخش یابیهوش بازار یمدل تعامل یبا عنوان طراح ی( در پژوهش1398) یمیو پورسل یدیام

چون هوش  یمفهوم یریکارگکردند که امروزه به یانپاسارگاد ب یمه: بیمطالعة مورد یفاز AHP یکاز تکن یریگبهره

مختلف،  یعدر صنا یرقابت یتو کسب مز یوربهره یو ارتقا یسازمان یریگیمنقش در تصم یفایا یلدلوکار، بهدر کسب یابیبازار

با  ینچنهم .دهدیارزش اطلاعات را ارتقا م ی،اطلاعات یرةزنج یکدر آغاز  یابیبازار یهوشمند یستماست. س یافتهرواج  یاربس

                                                           
10 De Pelsmacker 

11 Gallarza & Saura 

12 Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 

13 Khanh & Kandampully 

14 Li 
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 ین. هدف اشودیبه اطلاعات م هانآ یلها و تبدو ساختارمندکردن داده یآورمختلف موجب جمع هاییاستفاده از فناور

 یقاست. در مرحلة اول و پس از مصاحبة عم یمهصنعت ب عملکرد در یو اثربخش یابیهوش بازار یمدل تعامل یپژوهش، طراح

مشابه و متفاوت  یکدها ی،محور یواسطة کدگذاربه یها استخراج شد و در گام بعدمصاحبه یها از تمامشاخص یافته،ساختار

و مدل  تییقاتحق یشینةپ یدر بررس شدهییشناسا یهااز شاخص یقیمشابه با هم ادغام و در گام سوم تلف دهایمشخص و ک

با  شدهییانجام شد؛ سپس عوامل شناسا یعامل یلتحل یقعوامل ازطر یبندشد. دستهارایه  یکدیگرمصاحبه با  یجبرگرفته از نتا

 شده است.ارایه  و مدل مربوطه بندییتاولو یفاز AHPاستفاده از 

ه کردند ک یانب و رفتارمصرف کننده یبرنوآور یهوش مشتر یربا عنوان تأث ی( در پژوهش1394) یزاده و محمدرضا خان بیگ

سب ک یبراشرکتها یرانو رفتارمصرف کننده انجام شده است. مد یبرنوآور یهوش مشتر یرتأث یپژوهش باهدف بررس ینا

به  ییاتمعتبر و ح ت خاص،قراردادن اطلاعا یاردارند تا علاوه بر در اخت یریتیخاص مد یبه ابزارهاو روش ها یازن یرقابت یتمز

را  یرزش مشترا یکهدهند به طورارایه  عرضه وتقاضا یو طرح ها یانمشتر یاروشن درمورد مصرفکنندگان و ینشیا بهآن

ه هوش بدکه توجه شان دان یقتحق این یجباشد؛ نتا یابزارهام یناز ا ییکیبه دنبال داشته باشند. هوش مشتر یزبالاببردو سود ن

هم نمودن و فرا نیامشتر یازهاین ییتوان علاوه بر شناسا یاست م یابیبازارنوظهور درمبحث  یها یدهاز پد یکیکه  یمشتر

حصولات، درم یهاونوآور یتروز خلاقب یده،خلق ا یان،رفتار مشتر یلو تحل ینیب یشپ یها، بستر مناسب براآن یارزش برا

 .یدبازارها فراهم نما وخدمات 

ه معاصر ب یتجار یزمانهاکردند که سا یانب یامدهاها و پ یشینه: پیابیبا عنوان هوش بازار ی( در پژوهش2020و باگا  ) ینوویش

ر د یاثربخش و ییرآکا یجادا یو انتشار امکانات برا یلو تحل یهداده خود هستند. تجز یددر تول یطور مداوم در حال نوآور

در  یدیجد یکردتواند رو یم یشرکت یهابا شاخص یابیبازار یک. ادغام هوش استراتژشودیر میشتها روز به روز بعملکرد آن

واند ت یم یابیش بازارهو یب،ترت یندهد. به همارایه  یرانبرند به مد یابی یتموقع یها یو استراتژ یجهت بهبود عملکرد تجار

 ینکهاو  ابییهوش بازار ینهمختلف در زم یها بینشرا ارتقا بخشد.  یارزش تجار ی،و جذب مشتر یمشتر ینشبا توسعه ب

 یازمان هاس یبرا و سود یانتواند باعث به حداکثر رساندن ارزش مشتر یم یابیمناسب اطلاعات بازار یلو تحل یهتجزچگونه 

 شده است.ارایه  کمک کند، یتجار

ا مطالعه ب نیرد که اک یاناردن ب یبانکها ی: شواهد تجربیو روابط مشتر یابیبا عنوان هوش بازار ی( در پژوهش2017)  الوشاح

ه کرد ک یانلعه بمطا یناردن انجام شده است. ا یدر بانکها یروابط مشتر یجاددر حفظ و ا یابینقش هوش بازار یهدف بررس

 یها یوهش حال، یندارد. با ا یدجد یو مشتر یمشتر یروابط فعل یجاددر حفظ و ا هیمثبت قابل توج یرتأث یابیخوش بازار

نک با ین،ر الاوه ببدست آورند. ع یدیجد یدارند مشتر یلموجود، تما یحفظ مشتر یاردن به جا یدر بانک ها یابیهوش بازار

به  ی،شترتباط با مار ردیکدهند تا بر اساس رو اخود را ارتق یابیبازار یاطلاعات یها یستمدارند که س ییها یلاردن پتانس یها

 یابر یمشتر ابط بارو یجادر حفظ و اد یابیدر استفاده از هوش بازار یمطالعه نکات مهم ین. ایابنددست  یرقابت یها یتمز

 دهد. یمارایه  را یصنعت بانکدار یرانمد یادست اندرکاران 

 

 مدل مفهمومی و فرضیه های تحقیق  .3

 عوامل و سازمانی عوامل فرابانکی، عوامل ابعاد شامل) بازایابی هوش آن در که میدهد نشان را تحقیق مفهومی مدل یک شکل

   .است شده گرفته نظر در وابسته متغیر عنوان به مشتری جذب و مستقل متغیر عنوان به( فردی
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 مدل مفهومی تحقیق )محقق ساخته(  .1-شکل

 :گردید تعریف ذیل شرح به فرضیه شش پژوهش، مفهومی مدل به توجه با

 دارد.  معناداری متوسط تاثیردر شرکتهای کوچک و  مشتری جذب بر بازاریابی هوش: اصلی تحقیق فرضیه

 دارد.  داریمعنا در شرکتهای کوچک و متوسط تاثیر مشتری جذب بر بازاریابی هوش راسازمانیف عوامل: یکفرعی  فرضیه

 دارد.  یمعنادار در شرکتهای کوچک و متوسط تاثیر مشتری جذب بر بازاریابی هوش سازمانی عوامل: دوفرعی  فرضیه

 ارد. د معناداری در شرکتهای کوچک و متوسط تاثیر مشتری جذب بر بازاریابی هوشفردی  عوامل: سهفرعی  فرضیه

 

 روش تحقیق  .4

 . روش شناسی تحقیق4-1

ر از عتی بوشهتاثیر هوش بازاریابی بر جذب مشتری در شرکتهای کوچک و متوسط شهرکهای صن یپژوهش به واسطه بررساین 

 رابطه یررسبو به واسطه یدانی انجام گرفته است م-نظر هدف کاربردی با ماهیت توصیفی ، به روش کمی و با ابزار پیمایشی

 هین فرضو آزمو شمطرح شده در پژوه یارهیمتغ نیرابطه ب یجهت بررساست.  یمورد پژوهش از نوع همبستگ یرهایمتغ

با توجه به  SPSS, SMART PLS یافزارهانرمگردیده و استفاده  یمعادلات ساختار یسازاز روش مدل قیتحق یها

ایسه با در مق که ستاس نگرشی مبتنی بر واریانس ا.ال.. پیشده استداده ها استفاده  لیو تحل هیدر تجز قیتحق ندیفرآ

  دارد.به شروط کمتری  ازیو آموس ن زرللی همچون ساختاری معادلات مشابه هایتکنیک

 

 جامعه و نمونه آماری. 4-2

 شهرستان صنعتیهای  شهرک در فعال های شرکتپرسنل بخش بازاریابی و فروش   و مدیران راآماری این پژوهش  جامعه

 تا 1398همن ی مختلف در محدوده زمانی بروش نمونه گیری تصادفی در دسترس و در مقاطع زمان . دهد می تشکیل بوشهر

( بازاریابی و فروش نفر پرسنل بخش های 141نفر مدیر شرکت و  16)نفر توزیع  157انتخاب و ابزار تحقیق بین  1399تیرماه 

 جمع آوری گردید. و 

 

 ابزار تحقیق )شرح، روایی و پایایی(. 4-3

 پنچ طیف با پاسخگویی امکان با پرسشنامه ابزار طریق از تحقیق یمتغیرها سنجش برای نیاز مورد های داده تحقیق این در

گویه و مشخصات ذیل بهره  29ی با ا پرسشنامه از پژوهش های گویه تعیین برای. است گردیده آوری جمع لیکرت عاملی
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 ی سازه وایر و تاییدشده دانشگاه اساتید تن 9 توسط تحقیق اهداف جهت پرسشنامه محتوایی و صوری رواییگرفته شد. 

قبول قابل مقدارمورد آزمون قرار گرفت. با توجه به  بارتلت آزمون و KMO شاخص ،هاداده عاملی تحلیلبوسیله  پرسشنامه

توان به این نتیجه رسید که می (درصد 5 از کمتر) بارتلت سطح معناداری در آزمون( و 5/0از  بیشتر) KMO شاخص برای

مورد آزمون قرار آلفای کرونباخ پایایی ابزار پژوهش با ضریب  سازه خوبی برخوردار هستند. ییاز روا سؤالاتتمامی متغیرها و 

توان عنوان نمود که است، می 7/0 از بزرگترگرفت و با توجه به اینکه در تمام متغیرهای پژوهش ضریب آلفای کرونباخ 

نتایج آزمون های روایی و پایایی پرسشنامه را نشان  جدول یک پایایی قابل قبولی برخوردار است. ازپرسشنامه استفاده شده 

 دهد.می
 

 . روایی و پایایی پرسشنامه 1-جدول

 متغیر
 شاخص کفایت

 15یریگنمونه

آزمون 

 بارتلت
 مقدار ویژه

واریانس 

 تبیین شده

آلفای 

 کرونباخ

 فراسازمانی عوامل
هوش 

 بازاریابی

868/0 001/0 439/3 786/68 885/0 

 841/0 442/63 172/3 001/0 819/0 عوامل سازمانی

 826/0 625/59 981/2 001/0 780/0 عوامل فردی

 919/0 274/60 038/7 001/0 868/0 جذب مشتری

 

 . یافته های تحقیق5

که یکی از  2ن ورژ SMART PLS افزارنرماز روش معادلات ساختاری و  به منظور بررسی فرضیات پژوهش و آزمون مدل

 ( است، استفاده شده است.SEM) یساختاری معادلات سازمدلهای انواع روش

 

 . بزارش مدل 5

شده بر اساس چهارچوب نظری و های برازش مدل به این دلیل باید محاسبه شوند که تعیین کنند آیا مدل تدوینشاخص

گو باشند پاسخ ند به این سؤالتوانستهایی را که میتجربی تا چه اندازه با واقعیت انطباق دارد؟ به همین دلیل شاخص پیشینه

 نشان داده شده است.  ذیل ن در جدولاند که نتایج آشدهمورد استفاده قرار گرفته
 

 های برازش مدل. شاخص2-جدول

 متغیر
ضریب میانگین واریانس 

 شدهاستخراج
 2R مرکب پایایی

شاخص برازش 

 کلی

 751/0 949/0 571/0 جذب مشتری

هوش   685/0

 بازاریابی

 فراسازمانی ملعوا

593/0 

715/0 

956/0 

926/0 

 895/0 633/0 عوامل سازمانی 

 891/0 622/0 عوامل فردی
 

                                                           
15 KMO 
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کند. شده از مدل مفهومی پژوهش حمایت مییآورجمعهای ها حاکی از آن است که دادهشاخص مقادیر به دست آمده برای

از  ( بالاترAVE) شدهاستخراجمتغیرها مقدار ضریب میانگین واریانس زیر مشخص است برای تمامی  در جدولطور که همان

رکب م شاخص پایایی پایین برای این شاخص است که مقدار آن برای متغیرها نباید کمتر از آن باشد. حد 5/0است مقدار  5/0

(CR نیز برای تمامی متغیرها از )بی ر رفته در مدل دارای پایایی خوی بکاهاسازهاین است که  دهندهنشاناست که  بالاتر 8/0

این  دهندهنشانشد بالاتر با 16/0ی که مقدار این شاخص از در صورتدر نهایت شاخص برازش کلی مدل آورده شده که  .هستند

آوری شده مدل مفهومی پژوهش را های جمعشده دارای برازش خوبی است به این معنی که داده کار گرفتهاست که مدل به 

  به واقعیت نزدیک است. موردنظرکند و مدل حمایت می

 

    
     

    
         

      

          

      
       

      
    

0/867

    
     

      

          

      
       

      
    

0/532

0/282

0/101

    
     

    
         

      

          

      
       

      
    

27/600

    
     

      

          

      
       

      
    

4/736

2/294

1/999

 
 PLSافزار خروجی نرم بر اساس. نتایج تحلیل مدل مفهومی پژوهش 2-شکل

 

هوش  متغیر دل،ماین  در دهد.می نشان استاندارد و معناداری آن ضرایب تخمین حالت در را ساختاری معادلات مدل 2.شکل

 شوند:می تقسیم دسته دو هب ضرایب یا و اعداد نمودار، این در هستند. متغیر جذب مشتری درونزا آن برونزا و ابعاد بازاریابی و

می نشان را تطیل(آشکار )مس )دایره( ومتغیرهای پنهان متغیرهای بین روابط که هستند گیریمعادلات اندازه اول، یدسته

اند که نشانگر روابط بالا دهش، بیشتر 4/0از  عاملی بارهای مقادیر تمامی گویند.لی میعام بارهای اصطلاحاً را معادلات دهند. این

 برای و هستند پنهان و پنهان متغیرهای بین روابط که ساختاری معادلات دیگر، ی. دستهباشدمیبین متغیرها و ابعاد آن 

این روابط و بارهای عاملی  ؛ برای اینکهشودمی گفته مسیر ضرایب اصطلاحاً ضرایب این به شوند.می استفاده هافرضیه آزمون

در  توان فهمید که این روابط معنادار هستند.باشد؛ که در تحلیل این اعداد می 96/1در آنان بالای  tمعنادار باشد، باید مقادیر 

 .است هآمدذیل ول ساختاری در جد معـادلات یسازمبنـای مدل های پـژوهش برنتایج آزمون فرضیهادامه 
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 . آزمون فرضیه های پژوهش 5-2

رصد د 95های پژوهش در سطح اطمینان  رضیهف، تمامی تیشود با توجه به آماره ملاحظه میذیل در این جدول  که طورهمان

ر ده بر وابست متغیرهای مستقل تأثیرتوان به این نتیجه رسید که با توجه به ضریب مسیر نیز می و اندگرفته قرارمورد تأیید 

  باشند. یمچرا که ضرایب مسیر همگی مثبت  باشدمیهای پژوهش مثبت مدل و فرضیه

 

 های پژوهشخلاصه نتایج آزمون فرضیه .3-جدول

 نتیجه آزمون تیآماره  ضریب مسیر هایهفرض شماره

 تأ ید   ضیه 600/27 867/0           ←                صل   ضیه  

 تأ ید   ضیه 736/4 532/0           ←                  ف.       ک

 تأ ید   ضیه 294/2 282/0           ←               ف.       و

 تأ ید   ضیه 999/1 101/0           ←            ف.       ه

 

 5ی کمتر از ح معنادار)سط 96/1ی بالاتر از آماره تی ارتباط بین هوش بازاریابی و جذب مشترها حاکی از آن است که یافته

ست بده ضریب مسیر ببا توجه بنابراین  .معناداری داردتاثیر جذب مشتری  بر بازاریابی هوشدهد که درصد( بوده و نشان می

ر بیشتدر شرکت جذب مشتری  بسط و گسترشار انتظرود  ترالاب بازاریابی هوشمیزان توان استدلال کرد که هرچه میآمده 

شتری را در شرکتهای م بدرصد از تغییرات جذ 75دهد که هوش بازاریابی نشان مینیز ب تعیین حاصله مقدار ضریشود. می

 نماید.کوچک و متوسط تببین می

ت آمده بدس 96/1 تر ازیافته ها حاکی از آن است که مقدار آماره تی ارتیاط بین مولفه های هوش بازاریابی و جذب مشتری بالا

تاثیر تری جذب مش رب ، عوامل سازمانی و عوامل فردی به عنوان مولفه های هوش بازاریابی سازمانیراف عواملدهد و نشان می

نی، عوامل فراسازما عواملاستدلال کرد که هرچه توان آنها می طهمچنین با توجه به ضریب مسیر مثبت ارتبا معناداری دارد.

د. ا ارتقا یابدر شرکتهجذب مشتری  بسط و گسترش رودمی انتظاررود  تربالااز هوش بازاریابی سازمانی و عوامل فردی 

 532/0سیر ضریب م اکی از آن است که در بین مولفه های هوش بازاریابی، عوامل فراسازمانی بایافته های تحقیق حهمچنین 

طلاعات سترسی به او دنی بیشترین تاثیر را بر جذب مشتری دارد، به عبارت دیگر در هوش بازاریابی استفاده از عوامل فراسازما

 دارد. جذب مشتریان  نسبت به سایر مولفه های هوش بازاریابی تاثیر بیشتری بر محیط و بازار 

 

 گیرینتیجهبحث و   .6

با توجه به تایید فرضیه اصلی مبنی بر تاثیر مثبت و معنادار هوش بازاریابی بر جذب مشتریان در شرکتهای کوچک و متوسط 

رود میزان جذب سطح هوشمندی بازاریابی در شرکتهای کوچک و متوسط بالاتر رود انتظار میهرچه مود که ناستدلال  توانیم

 یینویش(، و1394) یزاده و محمدرضا خان یگ(، ب1398) یمیو پورسل یدیامو این نتایج با تحقیقات  مشتریان نیز افزایش یابد

دهد استفاده از هوشمندی در بخش بازاریابی موجب نشان می نتایج تحقیق .همسو است( 2017( و الوشاح )2020و باگا )

فرصت را در  ینا یابیهوش بازارگردد. ارتقای توانایی شرکت در شناخت محیط، شناخت بازار و شناخت نیاز مشتریان می

 یدسترس یانمشترسطح برتر از دانش رفتار  یکبه  گیرییمتصم یزممکان یهتا با درک اصول و پا دهدیقرار م یرانمد یاراخت

در بخش شناخت . یندها را روانه شرکت نماو احساسات افراد آن یجاناتتمرکز بر ناخودآگاه افکار، ه کنند و به واسطه یداپ

به  باشدیگیرند بیشتر احساسی ممی محصولتصمیماتی که مشتریان در هنگام انتخاب توان عنوان نمود که مشتریان، می

 توانند با استفاده از تداعی کردن خاطرات خوب هنگام انتخاب مشتریان، تنوعمیبازاریابی شناسان و کار یرانهمین دلیل مد
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منتج از برند جهت بهبود ساده و خوش تلفظ های  استفاده از نام یفیت،باکمحصولات یه ها با اراایجاد اعتماد در آن ،محصولات

ها را تحریک بخش برای مشتریان، احساسات آنمحیط آرامش ایجاد یط،استفاده از رنگ مناسب برای مح تداعی مشتری،

 یان. در نتیجه با انجام این موارد مشترباشدیها مبرای پذیرش یا رد محصولات احساس آن یرگذارکه یکی از عناصر تأث نمایند

-ابی موجب میهوش بازاری .بیشتر خواهد شد یجذب مشترمندی نموده و افزایش سطح اعتماد آنان موجب احساس رضایت

 بهبود یابد و و فروش  یشناخت نیازها و خواسته های مشتریان، نقاط قوت و ضعف رقبا و بهینه سازی فعالیتهای بازاریابگردد تا 

 ا اتکا بهبباشد و  جانبه ای از محصولات رقبا و فرصتهای بازار داشتهبتوانند تحلیل همه مدیریت شرکتهای کوچک و متوسط 

ولات محص زمان،ونی سادرهای  یاز مشتریان و فرصت های بازار با استفاد از توانای یرقبا، نظریات دریافت نقاط قوت محصولات

وچک و شرکتهای ک و فروش یواحد بازاریابشود که نمایند. هوش بازاریابی موجب میبازار روانه تولید و  ی،طراح یمتمایز

یه ارا برای مناسب زمان یع و سایر فعالان بازار به منظور شناسایبا عمده فروشان، مشتریان، کانالهای پخش و توزیمتوسط 

ل ناسب محصووزیع متو و با ایجاد و بخش بندی زمانی عرضه محصولات، ضمن  محصول به بازار ارتباطات مستمر برقرار نمایند

ی ضعفهاتا  میگردد ابی موجبجلوگیری نمایند. همچنین هوشمندی بازاریورود بیش از حد سریع محصول به بازار در بازار، از 

وبی ه نحو مطلبی بازار فرصت ها یو شناسای رقباراهبردها و واکنش در حوزه بازار از طریق پاسخگوی به  یمربوط به رقابت گرای

ده از استفا در این راستا ضرورت دارد تا کسب و کارهای کوچک و متوسط نسبت به تبدیل به فرصتهای رشد شرکت گردد.

 تری مبذولوجه بیشکاربردی در هوش بازاریابی و همچنین استفاده از نیروی انسانی مجرب در بخش بازاریابی تفناوری های 

 نمایند. 
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