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Abstract 

Purpose: The purpose of this research is to design an interpretive structural model for internal Intelligent marketing, focusing on an intra-

organizational approach in businesses that implement smart technologies in their operational processes. 

Method: The research employs a mixed-method approach with a qualitative, exploratory design. It is categorized as applied research due to its 

practical relevance for businesses. Thematic analysis was used to analyze the data, while Andrewsage's (1977) Interpretive Structural Modeling 

(ISM) method was utilized to identify the relationships between variables, classify indicators based on the interpretive paradigm, and develop the 

model. The research sample included executive managers from furniture manufacturing businesses in the Kurdistan region of Iraq, all of whom use 

internet-based technologies to digitize their organizational processes. A total of 21 managers were interviewed, selected through snowball sampling 

until theoretical saturation was reached. 

Findings: The findings of the study reveal that factors related to internal intelligent marketing were categorized into six hierarchical levels. At the 

first level is internal intelligent marketing itself, followed by smart marketing campaigns at the second level. The third level includes digital talent 

management and digital skills development platforms. The fourth level consists of an online performance evaluation platform, predictive employee 

analytics, and an online training platform. The fifth level includes online monitoring systems, digital knowledge bases, digital learning networks, 

and online information systems. Finally, the sixth level encompasses digital technology infrastructure, online social networks, government 

regulations, and the organization's digital culture. 

Conclusion: The results indicate that intelligent marketing campaigns, digital learning networks, digital knowledge bases, and online information 

systems are critical components in the target area. In the affected area, digital culture, online social networks, digital technology infrastructure, and 

government laws and regulations play significant roles. The impact zone includes the online performance evaluation platform, digital skills 

development platform, digital talent management platform, and online monitoring systems. Additionally, the analysis shows that the digital culture 

factor had the highest influence score (rij = 2982), while the intelligent marketing campaign platform had the greatest impact score (rji = 1677). 

These findings provide valuable insights for businesses looking to enhance their internal intelligent marketing.   
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 یبرهوشمندساز دیبا تأک یهوشمند داخل یابیبازار یریتفس یمدل ساختار یطراح

یسازمان یندهایفرا  
  به لین مولود کریم 1، محمد حسن قلیزاده 2*، مصطفی ابراهیم پور ازبری 3، اسماعیل ملک اخلاق 3

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ ت،یریدانشکده مد ،یاستگذاریس شیگرا یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو -1

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش -*2

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش -3

 

 چکیده

 یندهایهوشمند در فرا یهایآوراست که از فن ییوکارهادر کسب یدرون سازمان کردیبا رو یهوشمند داخل یابیبازار یریتفس-یمدل ساختار یپژوهش طراح نیهدف: هدف ا

 .کنندیخود استفاده م یسازمان

تم  لیها از روش تحلداده لیتحل ی. براشودیمحسوب م یپژوهش کاربرد یهدف نوع ثیاست و از ح یاکتشاف کردیو رو یفیک تیماه یو دارا ختهی: روش پژوهش از نوع آمروش

( استفاده 1977) جیاندروس یریتفس یساختار یسازروش مدل ازمدل،  جادیو ا انهیرگرایتفس میبر پارادا یها مبتنشاخص یسطح بند رها،یمتغ نیروابط ب ییشناسا یاستفاده شد و برا

خود  یسازمان یندهایفرا یهوشمندساز یبرا نترنتیبر ا یمبتن یهایعراق است، که از فناورکردستان میمبلمان در اقل دیتول یوکارهاکسب ییاجرا رانیشد. جامعه پژوهش شامل مد

 .رفتیمصاحبه انجام پذ رانیمد نینفر از ا 21با  یبه اشباع نظر دنیبا فرض رس یگلوله برف یریگمونهبه روش ن ان،یم نی. که از اکنندیاستفاده م

د. قرار دار یهوشمند داخل یابیشدند. در سطح اول بازار یسطح، دسته بند 6در  یهوشمند داخل یابیکه، عوامل مربوط به بازار دهدینشان م یریدر بخش معادلات تفس هاافتهی: هاافتهی

 یابیقرار دارد. در سطح چهارم، پلتفرم ارز تالیجید یو پلتفرم توسعه مهارتها تالیجید یاستعدادها تیریسوم، پلتفرم مدهوشمند قرار دارد. در سطح یابیبازار یهانیدوم، کمپدر سطح

 یریادگی یهاشبکه تال،یجیدانش د یهاگاهیپا ن،ینظارت آنلا یهاستمیقرار دارد. در سطح پنجم، س نیآنلا یهاکارکنان و پلتفرم آموزش نانهیبشیپ یلگریتحل ن،یعملکرد آنلا

 .سازمان قرار دارد تالیجیو فرهنگ د ومقرراتنیقوان ن،یآنلا یاجتماع یهاشبکه تال،یجید یفناور یهارساختیقرار دارد. در سطح ششم، ز نیآنلا اطلاعات یهاستمیو س تالیجید

 تال،یجیدر منطقه هدف؛ فرهنگ د نیاطلاعات آنلا یهاستمیو س تالیجیدانش د یهاگاهیپا تال،یجید یریادگی یهاهوشمند، شبکه یابیبازار یهانینشان داد که، کمپ جی: نتایریگجهینت

پلتفرم  تال،یجید یپلتفرم توسعه مهارتها ن،یعملکرد آنلا یابیپلتفرم ارز رگذار؛یدر منطقه تأث یو مقررات دولت نیو قوان تالیجید یفناور یهارساختیز ن،یآنلا یاجتماع یهاشبکه

 یرگذاریتأث زانیم نیشتریب یدارا تالیجیکه، عامل فرهنگ د دهدینشان م گرید جیقرار گرفتند. نتا یریرپذیدر منطقه تأث نینظارت آنلا یهاستمیو س تالیجید یاستعدادها تیریمد

2982)(rij=)   1677 یریرپذیتأث زانیم نیشتریب یهوشمند دارا یابیبازار یهانیپپلتفرم کموrji=)   )باشند. یم 

 هوشمند، صنعت مبلمان. یوکارهاکسب ،یهوشمندساز ،یهوشمند داخل یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 یهوشمند داخل یابیبازار یریتفس یمدل ساختار ی(. طراح1404. ) لیاسماع ،و ملک اخلاق یمصطف ،یپور ازبر میابراهو محمد حسن  ،زادهیقل و نیبه ل ،میمولود کر

 . 38-11 ,(1)6هوشمند,  یابیبازار تیری. مدیسازمان یندهایفرا یبرهوشمندساز دیبا تأک
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 17/07/1403   تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 
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 مقدمه

به دنبال راهی برای افزایش مزیت رقابتی خود همواره  وکارهاکسب، افزایش رشد فناوریو  تکنولوژی ییرات سریعتغبا  همزمان

اختیار مشتریان قرار دهند و نیازهای آنها را کنند امکانات بیشتری در سعی میلا معمو وکارهاکسب. (1394)فیض و همتی،  هستند

کنند ر میظن های هوشمند قبل از هر اقدامی در نحوه رفتار خود با کارکنان تجدیدسازمان ،. اما(2023، 1)اسمیت سریعاً برطرف نمایند

نظر گرفتن مشاغل درون سازمان  ها درکلید موفقیت این سازمان(. 2021، 2وتیو و لینوآ) دارندو در گام اول آنها را راضی نگه می

اولین مشتریان سازمان خواهند  کارکنان ،به این ترتیب (.2023، 3)جانسون و لی باشدبه مثابه تولیدات و محصولات آن سازمان می

 پایدار چرخه بسیاری بر این باورند که بازاریابی درون سازمانی منجر به ایجاد یک محققان. (2021، 4یو تونل نویبرارد یبوسو، د) بود

)همتی و  باعث تغییر نگرش و رفتار کارکنان و انتقال آن به مشتریان خواهد شد همچنین، و شودمیمشتریان راضی  از کارکنان و

  .(1394فیض، 

با  کارکنان داخل سازمان موفق وابسته به ارتباط برون سازمانیبازاریابی  در مطالعات سازمانی همواره تأکید شده است که،

و  گذارندنسبت به محصولات تأثیر میمشتری  نگرش با انگیزه بر کارکنان. (2024 ،5آلبا زیمونوز، کازاکوف و رو) است انمشتری

، یهر سازمان سرمایهترین حیاتی .(2020، 6)موریرامرو و همکاران شونددر ذهن مشتریان می خوب سازمان گیری تصویرباعث شکل

و  زرین جوی الوار)تمرکز نمایند  کارکنان خودبر روی  لازم است تاها وکاربرای کسب بنابراین، باشندآن سازمان می کارکنان

 2019، 7کازاکوفاست ) شایستهجذب، توسعه، ایجاد انگیزه و حفظ کارکنان  ؛است از عبارت داخلیبازاریابی  .(1397همکاران، 

 داخلیبازاریابی  (. اندیشمندان سازمانی،2016، 8و همکاران ونگیکاست ) کارکنان به عنوان مشتریفلسفه رفتار با  بازاریابی داخلی (.

. بازاریابی (2017، 9نگزیو ل سیگونار س،یبوک) دانندهای سازمان میهای بازارایابی و استراتژیرا ابزاری در جهت تسهیل برنامه

  .(2016، آیونگ و لامشود )گرفته میدر نظر  یابی برون سازمانیبازار ی برایپیش فرض داخلی

مواجه  ییهاهمواره با چالش ،یمنابع انسان تیریاز مد یبه عنوان بخش مهم داخلی سنتی یابیبازاردهد که، مطالعات نشان می

 یپراکندگ ،هابرنامه جیثر از نتاؤبازخورد م در تیو کارآمد، عدم شفاف عیدر انتقال اطلاعات به طور سر تیبوده است. محدود

حال، توسعه نی. در ع(2018، هستند )سرکیورا و همکارانها چالش نیجمله ا ازکارکنان و کاهش مشارکت آنها،  یارتباط یهاکانال

 یکار، ضرورت همسوسازطیدر مح تعاملات اجتماعی آنلاینتجربه  یانتظارات کارکنان برا شیو افزا دیجیتالی یهایفناور

. مطالعات نشان داده است (2018 ،سازد )اولسون و همکاراننمایان می شیاز پشیب سازمان یتالیجیبا ساختار د داخلی را یابیبازار

تعاملات بیشتری  یکموبیست قرن فروشنده سناریو، این در. دهندمی انجام آنلاین را خود تحقیقات جدید عصر خریداران از ٪74 ،که

                                                             
1 - Smith 

2 - Noailles and Viot 

3 - Johnson, L. & Lee 

4 - Busso, Di Berardino and Tonelli 

5 - Muñoz, Kazakov & Ruiz-Alba 

6 - Moreira Mero et al 

7 - Kazakov 

8 - Kyong et al 

9 - Boukis, Gounaris and Lings 
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 هایتوصیه به مردم %84یک مطالعه نشان داد که (. 2023، 1باید میزان مشارکت بیشتری با آنها داشته باشد )براون و نیاز دارد مشتریان با

های برند هنگامی که پیام(. 2023، 2دارند )گارسیا بیشتری اعتماد بازاریابی اشکال سایر به نسبت خود همکاران و خانواده دوستان،

های اجتماعی رسمی به اشتراک گذاشته های مشابهی که از طریق کانالد در مقایسه با پیاموشیتوسط کارمندان به اشتراک گذاشته م

 (.2023، 3بیشتر اثر دارد )تامپسون و دیویس حدودا پنج برابرشده است، 

ی هایاستفاده از فناورراستا،  نیا در هستند.کارکنان  شتریو مشارکت ب یتوانمندسازبه دنبال  ،یرقابت تیحفظ مز یها براسازمان 

 داخلی یابیادغام بازار یمدل مشخص برا کیحال، فقدان  نی. با ا(2023، 4باشد )هوتیک و همکاران کنندهتواند کمکیم دیجیتالی

 ،هوشمندهای یبر فناور یدرون سازمانی مبتن یابیبازار یهابرنامه یابیارز یمنسجم برا کردیرو یک سازمان و نبود یتالیجیبا ساختار د

به  ازینامروزه،  .(2023، 5)میلر سازدیآشکار م برای کسب وکارها را بازاریابی هوشمند داخلی یراهبرد مدل کی تدوینضرورت 

تجربه  یانتظارات کارکنان برا (.2021، 6)ویلیام و تیلور است ی به یک ضرورت انکارناپذیر تبدیل شدهتالیجیتحولات د اانطباق ب

تلاش ، در امورات سازمانکارکنان دادن و مشارکت یتوانمندساز به دیها بااست و سازمان شیکار در حال افزا طیدر مح تالیجید

های امروزی داشتن یک برنامه مشخص در زمینه بازاریابی هوشمند از منظر مطالعات سازمانی، برای سازمان .(2019، 7الوشاهکنند )

 . (2021، 8و همکاران نیبرو یدداخلی یک ضرورت انکارناپذیر است )

 ان،یها با مشتررا دارد که نحوه تعامل شرکت ییتوانا نیا ی آنلاینارتباطات اجتماع شیچهارم و افزا یظهور انقلاب صنعت

، 9)دی سانتیس و اسپوسیتو کند یدیجد یهاها را مجبور به مواجهه با چالشدهد و شرکت رییکنندگان و شرکا را تغنیمأکارکنان، ت

گیری از وکارهای صنعت مبلمان در اقلیم کردستان عراق، عدم بهرهروی کسبهای پیشدر این پژوهش، یکی از چالش (.2021

باشند. بطوریکه، این چالش باعث شده تا بسیاری از های هوشمند در فرایند طراحی، تولید و فروش محصولات خود میفناوری

طبق گزارش سالانه  المللی را نداشته باشند و از میدان رقابت خارج شوند.های بینوکارهای این حوزه توانایی رقابت در بازارکسب

 2010شرکت در سال  283وکارهای حوزه صنعت مبلمان کردستان عراق از تعداد تعداد کسب عراقگذاری کردستان سازمان سرمایه

گذاری خارجی و مبتنی بر هایی با منشاء سرمایهکاهش یافته است. در حالیکه، تعداد شرکت 2022شرکت در سال  121به تعداد 

در اقلیم  صنعت مبلمانسال گذشته روند افزایشی داشته است. با این وجود،  10های روز دنیا در کردستان عراق در طول فناوری

خارجی  رقبایبا  یسهمقادر  خود حال از دست دادن قابلیت رقابتی در های هوشمندگیری از فناوریکردستان عراق بدلیل عدم بهره

یی است که، از وکارهاکسببازاریابی  هوشمند داخلی در تفسیری -ساختاری طراحی مدل اساس، هدف پژوهش. بر ایناست

 .کنندهای هوشمند مبتنی بر اینترنت در فرایندهای سازمانی خود استفاده میآوریفن

                                                             
1 - Brown 

2 - Garcia 

3 - Thompson & Davis 

4 - Ho-Taek et al 

5 - Miller 

6 - Williams & Chen 

7 - Al-Weshah 

8 - De Bruin et al 

9 - De Santis & Esposito 
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وکارهای کشور عراق به انجام رسیده است. وشمند داخلی در کسباز دیدگاه نظری، مطالعات محدودی در زمینه بازاریابی ه 

های هوشمند سازمان همؤلف با داخلی را بازاریابی عوامل میان روابط یکپارچه که بتواند پیشین مدلی بطوریکه، هنوز در مطالعات

ت زیادی وکارها ابهاماباخلی در این کسزمینه استراتژیهای بازاریابی هوشمند د ترسیم کند، ارائه نشده است. به عبارتی، هنوز در

های های دیجیتالی دانش، یادگیری دیجیتالی و کمپینهای ارتباطی آنلاین سازمانی، پایگاهپلتفرم مانند موضوعاتی. وجود دارد

سؤال است که، مدل اند. بنابراین، این پژوهش بدنبال پاسخ به این بطور خاص مورد مطالعه قرار نگرفته هنوز بازاریابی هوشمند،

های هوشمند در فرایندهای سازمانی خود استفاده وکارهایی که از فناوریساختاری تفسیری بازاریابی هوشمند داخلی در کسب

 کنند، چگونه است؟می

 

 پیشینۀ نظری پژوهش

 بازاریابی هوشمند داخلی

. وقتی بینش و عملکرد کارکنان (2023، 1)پاتل در واقع استراتژی شرکت برای تبلیغ برند به کارکنانش است هوشمند داخلیبازاریابی 

مدیریت بازاریابی  .(2018)اولسون و همکاران،  کندمثبت کمک می تجربه مشتری به ایجاد یک داخلیبا هم همسو باشند، بازاریابی 

(. 2021ی، و تونل نویبرارد یبوسو، دکند )کمک میدرون سازمانی  یت و همکاربهبود ارتباطاپذیری، درون سازمانی به رقابت

بازاریابی درون سازمانی مبتنی بر این ایده است که نگرش مشتریان نسبت به یک شرکت فقط بر اساس محصول یا خدمات نیست 

د به معنای تعامل مشتری با کارمندان در توان. این می(2024، 2)سرافیم و همکاران ها با شرکت استشامل تجربه کلی آن ،بلکه

های اجتماعی، ایمیل، انداز تعامل آنلاین با کارمندان از طریق رسانههای خدمات مشتری( یا چشمهای مختلف )نه فقط تیمبخش

های اجتماعی بیان کنند، زیرا این باید تشویق شوند که نظرات خود را در شبکه کارکنان .(2023، 3باشد )لویس و وایت …ها وانجمن

کند که به شرکت اعتماد کنند و برای دیدگاهی که دهد و مشتریان احتمالی را تشویق میکار ارتباط با مشتریان فعلی را بهبود می

است ها اعتماد شدهنانی که به برند خود باور دارند و به آنکارک(. 2023، 4د )تورنراست، اهمیت قائل شوکارفرما به اشتراک گذاشته

 (.1394)همتی و فیض،  کنندشوند که برند و محصولات آن را تضمین میخود به سفیران برند تبدیل میصدای برند باشند، خودبه تا

 ید) رودوکاری به شمار میهر کسبترین اصول ها از کلیدیهای آنمین نیازها و خواستهأت و انسانیتوجه به نیروی ،امروزه

کسب رضایت  ،سازمان برآورده نشود داخلیبه عنوان مشتریان  کارکنانهای که نیازها و خواسته. تا زمانی(2021و همکاران،  نیبرو

زش اهداف ار کارکناناگر (. 1397و همکاران،  زرین جوی الوارنخواهد بود )و وفاداری مشتریان بیرونی سازمان نیز امکان پذیر 

. در این صورت (2016، و همکاران ونگیکدرک بکنند )در سازمان را  توانند اهمیت کار خود مهم سازمان را درک نکنند، نمی

، 5)هاریس توانمند کند کارکنان جذباقدام به  تواندسازمان دیگر نمیو  شودمیبا عدم حفظ استعدادهای موجود مواجه  سازمان

فرض (. بنابراین، 2019، الوشاهد )سازمان باش موفقیتثیر منفی بر أتواند منجر به عدم مشارکت و همچنین تمی. همین موضوع (2023

ها به عنوان مشتریان ترین دارایی سازمان نگریسته شود و با آنبه کارکنان به عنوان با ارزش ،این است که داخلیاصلی بازاریابی 

                                                             
1 - Patel 

2 - Serafim et al 

3 - Lewis & White 

4 - Turner 

5 - Harris 
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، 1)کینگ و اسکات امر منجر به کسب مزیت رقابتی و پیشی گرفتن از سایر رقبا خواهد شداین  ،درون سازمانی رفتار شود زیرا که

2023.) 

د کنندیجیتالی و اینترنت تعیین می هایفناوریاست و مسیر آن را طور کامل تغییر شکل داده به بازاریابی اخیر، دنیایهایدر سال

های مهم رقابتی پایدار از دغدعه و دیجیتالی امروز کسب و حفظ مزیتدر محیط به شدت رقابتی  (.2018)اولسون و همکاران، 

ها به سمت هوشمندسازی از طریق دیجیتالی (. بنابراین، لازم است تا سازمان2023، 2آید )وقار و همکارانوکارها به حساب میکسب

های هوشمند در گام اول در وکارب(. کس1401ها و فرایندهای سازمانی حرکت کنند )محمدکریمی و همکاران، کردن سیستم

های دیجیتالی سازمان باز تعریف کنند و در گام دوم، این فرایندها را بر اساس سیستمفرایندهای ارتباطی کارکنان خود تجدید نظر می

نان، پایداری کنند تا از طریق کسب تعهد کارکها همواره سعی میوکار(. امروزه، کسب1401کنند )دهقانی سلطانی و محمدی، می

 کندیم قیکارکنان را تشو تیو رضا زهیکه انگ ییهااستیس قیاز طر دیبا رانیمد(. 1394خود را افزایش دهند )فیض و همتی، 

به اهداف  یابیدست و به سازمان دراحساس تعهد کنند  سازمانآنها نسبت به  ،که یاکنند به گونه خود را تقویت ینسانا هیسرما

  .(2020)موریرامرو و همکاران،  دنکمک کن وکارکسب

 یهابخش نیتبادل اطلاعات ب لیمنجر به تسه ،ارتباطی آنلاین یهاو پلتفرم اینترنتی یهارسان امیمانند پ آنلاین یاستفاده از ابزارها

به بهبود ارتباطات درون  تواندیم های اجتماعی آنلاینشبکه تیریمد .(2022، 3)جووسی و همکاران شودیمختلف سازمان م

کاهش موانع درون سازمانی و  ،یهماهنگ شیامر افزا نی. ا(2023)اسمیت ، کارکنان کمک کند انیتعاملات م شیسازمانی و افزا

شود باعث می در سازمان یتالیجیهای دسیستم یساز ادهیپ ن،یهمچن(. 4،2020)براون و گریین از منابع را به دنبال دارد نهیاستفاده به

باعث  ندهایفرآ ی آسانابی. رد(2023، 5شود )بیکر روابط سازمانی شفافو  عیسر یدهگزارشروند  ،آسان ندهایفرآ یابیرد تا،

خدمات و  تیفیبه بهبود ک که نهایتا شود،میکارکنان  ی بیشترریپذتیمسئول باعث عیسر یدهگزارشروند  و ییپاسخگو شیافزا

 .(2021)دی سانتیس و اسپوسیتو،  گرددیمحصولات منجر م

 یهایاستراتژ جادیدر ا یشتریب ییدارند، توانا تمرکز های سازمانی هوشمندپلتفرم یکه رو ییهاسازمان دهد،مطالعات نشان می

 یبهبود تجربه مشتر ی وفعل انیحفظ مشتر ،دیجد انیبه جذب مشتر هاینوآور نی(. ا2021، 6)ویلیام و تیلور خلاقانه دارند یابیبازار

بهتر  اتیتجرب هیامکان ارا ،درون سازمانی یابیدر بازار ی آنلاینهایاستفاده از فناور .(2018)سرکیورا و همکاران،  کنندمی ککم

خدمات و  یسازیشخص ،ییبهبود پاسخگو قیامر از طر نی. ا(2023، 7آورد )کلارک و رابینسونمیرا فراهم  انیبه مشتر عتریو سر

استفاده از  ،که بیان شدهمطالعه  کیدر اخیرا  .(2019)کازاکوف،  شودیمحقق م انیدر حل مشکلات مشتر عیمحصولات و تسر

)گارسیا و  کندیدرون سازمانی کمک م یابیبازار یهایبه بهبود استراتژ یعملکرد سازمان یابیدر ارز هوشمند یهاستمیس

 تیرضا شیکه به بهبود عملکرد و افزا رندیبگ یبهتر ماتیتصم توانندیم قیدق یهابه داده یرسبا دست رانی(. مد8،2022رودریگز

                                                             
1 - King & Scott 

2 - Waqar et al 

3 - Jussi et al 

4 - Brown & Green 

5 - Baker 

6 - Williams & Taylor 

7 - Clark & Robinson 

8 - Garcia & Rodriguez 
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 درون سازمانی یابیبازار ریتأث یبه دنبال بررسدر پژوهش خود  (2018) 1پارک و ترن .(2023)لویس و وایت،  شودیمنجر م انیمشتر

 بودند، یامدار و رفتار فروش رابطه یبر مشارکت فروشنده در رفتار فروش مشتر (درون سازمانی انیرفتار با کارکنان به عنوان مشتر)

را جو خدمات  کنندهلینقش تعد این پژوهش نی. همچنشودیم یارتباط درک شده توسط مشتر تیفیکه به نوبه خود منجر به ک

درون سازمانی به طور قابل  یابیبازار ،نشان داد که پژوهش آنها جی. نتاکندبررسی میکارکنان  یارابطه یابیبازار یرفتارها یبرا

 رابطه معناداری دارد. یارتباط با مشتر تیفیبا ک و نهایتا، یافروش رابطه ارمدار و رفت یبا رفتار فروش مشتر یتوجه

، چالش سازمانی دارند درحالیکه توان استدلال کرد که، غالب مطالعات گذشته نسبت به بازاریابی هوشمند نگاه برونبا مرور ادبیات پژوهش می

رون سازمانی د(. بر همین اساس، بازاریابی 2023های بازرایابی برون سازمانی همکاری و تعامل سازنده کارکنان است )میلر، اصلی در موفقیت استراتژی

های آنلاین ترکیب آوریبی درون سازمانی با فن(. با گسترش انقلاب دیجیتالی، بازاریا2023زاریابی برون سازمانی است )پاتل، نیاز موفقیت باپیش

توانند در محیط به شدت رقابتی امروز وکارها از طریق بازاریابی هوشمند داخلی  میکند. که، کسبقدرتمندی به نام بازایابی داخلی هوشمند ایجاد می

های دانش دیجیتال، پایگاهان، های ارتباطی آنلاین کارکند شبکههای هوشمند از طریق ایجاآوری(. فن2021، دی سانتیس و اسپوسیتوپایدار بمانند )

 (. 2023تواند به بازاریابی هوشمند داخلی کمک کنند )کینگ و اسکات، استعدادهای دیجیتال و ... می مدیریت

  شناسی پژوهشروش

 نوعی هدف حیث است و از اکتشافی رویکرد کیفی با ماهیت از حیث پژوهش حاضر از حیث روش نوعی پژوهش آمیخته است و

تولید مبلمان وکارهای مدل ساختاری و تفسیری بازاریابی هوشمند داخلی در کسبپژوهش، طراحی  هدف .شودکاربردی محسوب می پژوهش

مدیران اجرایی جامعه پژوهش از است که براساس تجربه زیسته پژوهشگر و سابقه بلندمدت فعالیت در این صنعت،  در اقلیم کردستان عراق

گذاری خارجی تأسیس شده بودند. برهمین اساس، ها انتخاب شدند. غالب این کسب وکارها با مشارکت سرمایهوکاراین کسب

های هوشمند مبتنی بر اینترنت در فرایندهای تولید، طراحی و فروش خود استفاده هایی انتخاب شدند که از فناوریوکارکسب

از انجام پژوهش، با مدیران این کسب وکارها هماهنگی های لازم صورت گرفت و موافقت آنها مبنی بر (. قبل 1کردند )جدولمی

( 2006) براون وکلارک برای انتخاب حجم نمونه از رویکردانجام مصاحبه و درج اسم و مشخصات شرکت آنها در پژوهش اخذ گردید. 

. له برفی استفاده شد و فرایند نمونه گیری تا مرحله رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کردبهره گرفته شد. برای این منظور، از روش نمونه گیری گلو

کننده به افراد شرکت بود، ادامه پیدا کرد. بر همین اساس، تعداد و مشابه اطلاعات قبل کافیکه اطلاعات بدست آمده زمانی تا بعبارتی، انتخاب نمونه

مدیران اجرایی کسب وکارهای تولید مبلمان در اقلیم کردستان  شاملنمونه  اعضای .لاعات جدیدی کسب نشداط 21تا  19نفر رسید، که از نفر  21

استاندارد ماتریس عوامل می باشد که به منظور تعیین نوع و  پرسشنامه در مرحله اول مصاحبه و در مرحله دوم شاملها گردآوری داده عراق بود. ابزار

قبل از هر مصاحبه موضوع میزان رابطه بین عوامل، در اختیار مدیران اجرایی کسب وکارهای مورد مطالعه قرار گرفت. در راستای اجرای پژوهش، 

 ب شد.و هدف پژوهش با مصاحبه شونده مطرح گردید و رضایت آنان برای ادامه مصاحبه کس

 

  

                                                             
1 - Park & Tran 
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 مشخصات پاسخ دهندگان: 1جدول

 نام شرکت سال تأسیس
مدیریت  سابقه

 )سال(
 پست سازمانی

 کد مصاحبه

 شونده

2009 Kapal Recycled Boat Furniture 12 01 مدیر عامل 

1995 Future Sun 8 02 مدیر بخش طراحی 

2014 Cv. Meandra 9 03 مدیر عامل 

2008 Abdulhamid 10 04 مدیر عامل 

2017 Kevin Martoyo 15 05 مدیر عامل 

2018 Furnishers 5 8 06 مدیر عامل 

2020 Aldubaisy 8 07 مدیر بخش تولید 

2020 Tirawezh 13  مدیرIT 08 

2010 Saman 14 09 مدیر عامل 

2016 Azad Company 12 010 مدیر عامل 

2023 Abuzar Hussain 11  011 عاملمدیر 

2018 Harmony Kitchen 10 012 مدیر بخش تولید 

2017 Dros Kerdeni Kewantar 6 013 مدیر بخش تولید 

2016 Eva Home 3 014 مدیر بخش طراحی 

2017 Avesta Group 9 015 مدیر فروش و بازاریابی 

2019 Vekra Design 7 016 مدیر عامل 

2014 Kushr Alsundian 8  017 انسانیمدیر منابع 

2020 Concept Interiors 6  مدیرIT 018 

2018 Jwico 9 019 مدیر عامل 

2018 Karas 10 020 مدیر فروش و بازاریابی 

2019 Beauty Home Company 8 021 مدیر فروش و بازاریابی 
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 شناسایی برای شد. سپس در مرحله دوم، مضمون استفاده تحلیل روش از و استخراج عوامل پژوهش در مرحله اول، هاداده وتحلیلتجزیه به منظور

 تحلیل امتیازاتبرای ( استفاده گردید. در ادامه، 2006، 1تفسیری )آگراوال و همکاران ساختاری مدلسازی مدل،  از روش ایجاد و عوامل بین کیفیت روابط

بصورت نوشتاری درآمد و  هامصاحبهاستفاده شد. برای این منظور، ابتدا  2از نرم افزار میک مک عوامل، از یک هر اثرپذیری و اثرگذاری مربوط به میزان

 با زوجیبصورت  دو دوبه مسئله مضامین )عوامل( استخراج شدند. در مرحله تشکیل ماتریس خودتعاملی، عوامل نهایتا، و شده سپس، چندین بار بازخوانی

: i ،2به  j: ارتباط یکطرفه از  -j ،1به    i: ارتباط یک طرفه از1تعاملی )  نمادهای کمک به دهنده پاسخ مرتب شدند بطوریکه، 14×14در یک ماتریس  هم

 برای یک و صفر به -1، 2، 1، 0 نمادهای تبدیل طریق از( به تعیین روابط بین عوامل پرداخت. سپس،  jو    i: هیچ ارتباطی بینj ،0و    iدو طرفه بین ارتباط

 دست به اولیه دسترسی ماتریس آنکه از پستبدیل شد.  اولیه دسترسی ماتریسبه نام  دودویی ماتریس یک به ساختاری خودتعاملی ماتریسعامل،  هر

 از استفاده سطح مربوط به هر عامل با بندیدر مرحله بخش گرفت. شکل نهایی دسترسی ماتریس ،عوامل روابط در پذیری انتقال واردکردنبا  آمد

 این اشتراک خروجی، و ورودی هایمجموعه تعیین از پس گردید. تعریف هر عامل برای و ورودی خروجی آمد و سپس، مجموعه نهایی ماتریس

 آنها و ورودی مجموعه خروجی که عواملی آمد. دستبه عامل هر بین مشترک مجموعه طریق این از و شد تعیین عوامل از برای هریک هامجموعه

 سطوح تمام تشکیل دهنده عناصر و اجزا که زمانی تا کار این گرفتند. قرار تفسیری ساختاری مدل سلسله مراتب از سطح بالاترین باشند در مشابه کاملا

 استخراج گردید. تفسیری ساختاری نهایی مدل نهایی، دستیابی ماتریس و تعیین شده سطوح تکرار گردید. در نهایت، براساس شدند، مشخص

 

  

                                                             
1 - Agarwal et al 

2 -Micmac 
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 مضامین استخراج شده :2جدول

مضمون 

 اصلی
 فراوانی پایه مضامین مضمون فرعی

 عوامل

بازاریابی 

 هوشمند داخلی

بازاریابی  هایکمپین

 هوشمند

 ترویج ارزش های مبتنی همکاریهای آنلاین

16 
 دیجیتالی هایتوسعه و طراحی کمپین

 واحدها بین  ایجاد منابع دیجیتالی مشترک

 سازمان با کارکنان پایدار دیجتیالی ایجاد شبکه های ارتباط

 های دانش دیجیتالپایگاه

 

 سازمان درون دانش انتقال و ذخیره ی دیجیتالی هاسیستم ایجاد

15 

 اطلاعات ارسال برای دیجیتالی هایتوسعه پلتفرم

 اشتراک تجربیات و دانش با دیگران از طریق ربات های هوشمند

 گیری هابکاربردن دانش دیجیتالی کارکنان در تصمیم

 توسعه قابلیت انتشار آنلاین

 در سازمان توسعه پایگاه های کلان داده

 پلتفرم های  آموزش آنلاین

 آنلاین سازی فرایندهای منابع انسانی به کمک فناوریبهینه

15 

 گری آنلاین داده های منابع انسانیرصد

 گری پیش بینانه آنلاین نیاز به آموزش نیروی انسانیتحلیل

 آنلاین تصمیات آموزشی منابع انسانی توصیه گری

 ارزیابی  آموزشی آنلاین فرایند

شبکه های یادگیری 

 دیجیتال

 توسعه قابلیت جستجوی آنلاین

14 
 توسعه برنامه های آموزشی آنلاین

 ایجاد تیم های کاری خلاق در شبکه آنلاین

 آنلاین یادگیری استفاده هدفمند از فناوری اطلاعات در فرایند

پلتفرم توسعه مهارتهای 

 دیجیتال

 پاداش براساس دستاوردهای  و تاثیر کارکنان

 ارایه فرصت های توسعه مهارتهای دیجیتالی 17

 استفاده از جوایز دیجیتالی ماننده بسته های اشتراک فیلم و اینترنت و...

پلتفرم  مدیریت استعدادهای 

 دیجیتال

 های اجتماعیدر لینکدین و سایر شبکه ی استعدادهاجستجو

11 

 ها جهت یافتن کاندیداهایی متناسب با پیشینه مورد نیازپلتفرمآنالیز 

 استفاده از هوش مصنوعی برای رتبه بندی فرصت های شغلی مدنظر

 برای پیشنهاد فرد مناسب اوت-افزار سیکنرماستفاده از 

 فناوری در جهت کوتاه کردن لیست بلند متقاضیاناستفاده از 

 متقاضیان براساس رزومه به کمک هوش مصنوعیمقایسه 

پلتفرم ارزیابی عملکرد 

 آنلاین

  پرداخت بر اساس کیفیت  نتایج و تاثیر کارکنان
 سفارشی سازی پرداخت ها برای کارکنان 7
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 پرداخت های مشارکتی به تیم های کاری

های  اطلاعات سیستم

 آنلاین

 اطلاعاتسیستم پردازش تبادل استفاده از 

 سیستم اطلاعات مدیریتاستفاده از  14

 استفاده از سیستم اتوماسیون اداری

تحلیلگری پیش بینانه 

 کارکنان

 کارکنان مهارتهای های گذشته و حالبندی دادهدسته

 های فرآیند استخدامداده تجزیه و تحلیل  8

 برای تحلیل رفتار کارکنان افزار مای اینترویونرماستفاده از 

 سیستم های نظارت آنلاین

  نیآنلا طیکارکنان در مح یهاتینظارت و کنترل فعال
10 
 

 کاربران تیفعال یابیرد

 ی بخش های سازمانکینظارت بر ارتباطات الکترون

 عوامل کلان

 فرهنگ دیجیتال

 تصمیم گیری داده محور

16 
 نگاه اکوسیستم محور

 توجه به یادگیری سازمانی

 توجه فوق العاده به استعدادها

 شبکه های اجتماعی آنلاین

 تولید انواع محتوای  صوتی، تصویری، متنی و....آنلاین بطور همزمان

15 

 ارتباطات بر پایه نوع محتوا و نوع فعالیت در شبکه های اجتماعی

 فرآیندهای درون سازمانی سازمانسازی نقاط تماس با یکدیگر و با یکپارچه

های چندگانه با ذینفعان چندگانه و نقاط تماس تعاملات مشتریان در محیط

 هچندگان

 قوانین و مقررات

 مقررات  مربوط به اینترنت و ارتباطات آنلاین

 مقررات مربوط به امنیت شبکه های مجازی 12

 قوانین مربوط به حقوق مالکیت معنوی

زیرساخت های فناوری 

 دیجیتال

 سرمایه گذاری در زیرساختهای فناوری اطلاعات

 میزان بودجه سالیانه واحدهای فناوری اطلاعات 13

 میزان سرمایه گذاری خارجی در حوزه ارتباطات دیجیتال

 های پژوهشیافته

وکارهای مورد مطالعه با مدیران ارشد و دیگر مدیران اجرایی این داخلی در کسبعوامل بازاریابی هوشمند  شناسایی برای ها ابتدادر مرحله تحلیل یافته

شد.  تکرار بار چندین کار این بیشتر، فهم برای مواردی در و مطالعه شدند دقت به هاداده ها،مصاحبه از اتمام پس ها مصاحبه انجام گردید؛شرکت

شدند. با توجه به اینکه  فرعی تفکیک هایتم از اصلی هایتم بعد، مرحلة در آمدند. دست به اولیه هایتم مضامین مربوطه، شدن مشخص سپس، با

 بین روابط تفسیر برای ساختاری تفسیری سازیمدل تفسیری پژوهش از روش مدل ساخت و شناسایی بنابراین، برای نبود مشخص آنها تأخر و تقدم
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از نرم افزار میک مک بهره گرفته شد، و امتیازات  شده، شناسایی عوامل از یک هر اثرپذیری و اثرگذاری بررسیجهت استفاده شد. در نهایت،  مضامین این

 ( نشان داده شده است. 2اثرپذیری و اثرگذاری هریک از عوامل استخراج شد. نتایج حاصل از تحلیل مضمون در جدول )

 مستقیم و غیرمستقیم تحلیل اثرات

ند، که نتایج پرداخت بین عوامل روابط تعیین به (-1، 0، 1، 2) نمادهای کمک بهگان دهندپاسخ و شدند بررسی هم با دو دوبه مسئله ، عواملمرحله ر ایند

 ( نشان داده شده است.3در جدول )

 

 ماتریس خودتعاملی .  نتایج 3جدول
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J
  

2 2 2 2 2 2 2 1- 2 2 1 1 2 - 

های کمپین
بازارایبی 
 هوشمند

2 2 2 2 2 1 2 1- 2 1- 2 2 - 2 

پایگاههای 
دانش 
 دیجیتال

1 1 2 2 1 0 2 2 2 1- 2 - 2 1- 

پلتفرم 
آنلاین 
 آموزش

1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 - 2 2 1- 

شبکه های 
 یادگیری
 دیجیتال

1 1 2 2 2 1- 1- 1 2 - 2 1 1 2 

پلتفرم 
توسعه 

مهارتهای 
 دیجیتال

2 1 2 2 2 2 2 2 - 2 2 2 2 2 

پلتفرم  
مدیریت 
استعداد 
 دیجیتال

2 2 2 2 2 2 2 - 2 1- 2 2 1 1 

پلتفرم 
ارزیابی 
عملکرد 
 آنلاین
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1 2 2 2 1- 1- - 2 2 1 2 2 2 2 

های  سیستم
اطلاعات 

 آنلاین

1 1 1 2 1 - 1 2 2 1 1- 0 1- 2 

تحلیلگری 
پیش بینانه 
 کارکنان

1 1 2 2 - 1- 1 2 2 2 2 1- 2 2 

سیستم های 
نظارت 
 آنلاین

2 2 2 - 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
فرهنگ 
 دیجیتال
 

2 2 - 2 2 1- 2 2 2 2 2 2 2 2 

شبکه های 
اجتماعی 

 آنلاین

2 - 2 2 1- 1- 2 2 1- 1- 1- 1- 2 2 
قوانین و 
 مقررات

 

- 2 2 2 1- 1- 1- 2 2 1- 1- 1- 2 2 

زیرساخت 
های 

فناوری 
 دیجیتال

 

 ماتریسعامل،  هر برای یک و صفر به -1، 2، 1، 0 نمادهای تبدیل طریق ازشد و  تبدیل دودویی ماتریس بهاستخراج شده  خودتعاملی ماتریس ،در ادامه

 نهایی دسترسی ماتریس متغیرها، روابط در پذیری انتقال واردکردنبا  آمد دست به اولیه دسترسی ماتریس آنکه از پس .آمد دست به اولیه دسترسی

در غیر این صورت  ijr= 1 شود متصل طولی، هر با  jrعنصر به ir عنصر که هنگامی آن ijrهای درایه از یک هر که است مربعی ماتریس این استخراج شد.

  ( نشان داده شده است.4باشد که در جدول )برابر با صفر می
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 دسترسی نهایی. نتایج ماتریس 4جدول 
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13 1 1 1 1* 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

 کمپین
بازاریابی 
 هوشمند

13 1 1 1 1* 1* 1 1* 1 1* 0 1* 1 1 1 

پایگاه 
دانش 
 دیجیتال

9 0 1 0 1 1 0 1 1 1* 0 1 1 1 0 

پلتفرم 
آنلاین 
 آموزش

13 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1* 1 0 

شبکه 
 یادگیری
 دیجیتال

12 1 1 1 1* 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 

پلتفرم 
توسعه 
مهارتها 
 دیجیتال

14 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 

پلتفرم  
مدیریت 
استعداد 
 دیجیتال

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 0 1 1 1 1 

پلتفرم 
ارزیابی 
عملکرد 
 آنلاین

9 1 1 1 1 0 0 1 1* 1* 1* 1 1 1 1 

های  سیستم
اطلاعات 

 آنلاین

10 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 

تحلیلگری 
پیش بینانه 
 کارکنان

12 1 1 1 1* 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 

سیستم های 
نظارت 
 آنلاین
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14 1 1 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1* 1 1 
فرهنگ 
 دیجیتال
 

13 1 1 1 1* 1 0 1 1* 1* 1 1 1 1 1 

شبکه های 
اجتماعی 

 آنلاین

8 1 1 1 1 0 0 1* 1* 0 0 0 0 1 1 
قوانین و 
 مقررات

 

8 1 1 1 1* 0 0 0 1 1* 0 0 0 1* 1 

زیرساخت 
های 

فناوری 
 دیجیتال

- 10 11 12 12 13 10 11 13 13 10 11 10 13 12 
میزان 
 وابستگی

 بیش از یک عامل در ارتباط هستند.در ماتریس دریافتی اولیه عواملی که با .  *

 

 سطح بندی عوامل

 مشابه کاملا آنها ورودی و مجموعه خروجی که آمد. عواملی به دست عامل هر ورودی و خروجی مجموعه نهایی ماتریس از استفاده با در این مرحله،

 از عناصر این شد، مشخص سطح بالاترین عناصر تکرار اولین در گرفتند. هنگامیکه، قرار تفسیری ساختاری مدل سلسله مراتب از سطح بالاترین در بودند

 داده شد قرار بعدی سطح در هستند یکسان آنها ورودی و خروجی عناصر که بعدی عوامل دوم سطح برای تعیین سپس و شدند حذف عناصر دیگر سایر

شاخص  14تکرار شد. که در نهایت  شدند، مشخص سطوح تمام دهنده تشکیل عناصر و اجزا که زمانی تا را کار این شدند. حذف نیز جدید این عناصر و

  (. 1در شش سطح قرارگرفت )شکل
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 مدل چند سطحی از بازاریابی  داخلی هوشمند )منبع: یافته های پژوهش(  :1شکل

 

عوامل در  ط بینروابسطوح و  تدوین گردید. بطوریکه، تفسیری ساختاری نهایی مدل نهایی، دستیابی ماتریس و تعیین شده سطوح براساس در این مرحله

در سطح اول، مؤلفه خروجی پژوهش شدند.  تنظیم پایین به بالا از ترتیب به آنها سطح برحسبعوامل  ابتدار، منظو همین بهشد.  ترسیم مفهومی مدلقالب 

های بازاریابی هوشمند قرار گرفت. در سطح سوم، پلتفرم مدیریت استعدادهای دیجیتال و یعنی بازاریابی هوشمند داخلی قرار گرفت. در سطح دوم، کمپین

های بینانه کارکنان و پلتفرم آموزشان، تحلیلگری پیشپلتفرم توسعه مهارتهای دیجیتال جای گرفتند. در سطح چهارم، پلتفرم ارزیابی عملکرد آنلاین کارکن

های اطلاعات آنلاین قرار های یادگیری دیجیتال و سیستمهای دانش دیجیتال، شبکههای نظارت آنلاین، پایگاهآنلاین قرار دارد. در سطح پنجم، سیستم

 های اجتماعی آنلاین و فرهنگ دیجیتال قرار گرفتند. های فناوری دیجیتال، قوانین و مقررات، شبکهدارند. در سطح ششم، زیرساخت

فرهنگی و  یارتباط ،یاجتماع هایشبکهاز ها متأثر از محیط دیجیتالی خود که، سازمان داردبیان میها در بخش تجزیه وتحلیل ساختاری تفسیری یافته

امر  نیاشود. را موجب می سازمان کارکنان نیاعتماد و تعامل مؤثرتر بهای اجتماعی آنلاین، کنند. محیط از طریق تقویت شبکهآنلاین بهره برداری مؤثر می

 یهاگذارد. شبکه یمثبت م ریثتأ های دانش سازمانو پایگاه اطلاعات تیریمد ستمیبر ساین و  ،کندیم لیرا تسه یهای دوطرفهتبادل اطلاعات و همکار

خود را به  یهاامیبا مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند و پ یکه به شکل مؤثر دهندیامکان را م نیها امتنوع، به سازمان یهانیکمپ جادیبا ا نیآنلا یاجتماع

 ن،ی. همچنکنندیمتناسب و خاص استفاده م غاتیلتب یطراح یکاربران برا یهاهدفمند باشند که از داده غاتیشامل تبل توانندیم هانیکمپ نیاشتراک بگذارند. ا

شده  دیتول یمحتوا ن،یعلاوه بر ا تعامل کمک کند. شیبه افزا تواندیها و مسابقات، مچالش ها،یها به شرکت در نظرسنجآن قیبا تشو انمشارکت کاربر

 رینه تنها به بهبود تصو هاروش نیا .کندیم تیها تقورا در آن یفادارکه حس تعلق و و شودیر ممحتوا منج جادیا یبرا دیگر کاربران بیتوسط کاربر به ترغ
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از طریق تواند به طور همافزا یم بازاریابی داخلیدر مجموع،  منجر شوند. زین دیجد انیفروش و جذب مشتر شیبه افزا توانندیبلکه م کنند،یبرند کمک م

 .  داشته باشد ریعملکرد سازمان تأث هبودبر بهای هوشمند آوریفن

 

 تحلیل اثرات متقابل

برای  شدند. تحلیل و بررسی میک مک افزارنرم در متقابل تأثیرات تحلیل روش از استفاده با ها،مصاحبه از شده استخراج عوامل و متغیرها مرحله این در

 آنها نظرات میانگین نفر از خبرگان در این حوزه ارسال گردید و 21ماتریس طراحی شد و در ای از متغیرها با تأثیرات متقابل در قالب یک این کار پرسشنامه

های ماتریس و تأثیرات متقاطع نشان دهنده آن است که با توجه به ابعاد ماتریس تحلیل اولیه داده. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد میک مک نرم افزار در

رابطه شماره صفر بوده و بدین معناست که عوامل بر همدیگر تاثیر نداشته یا از  22یس وجود دارد. در این ماتریس رابطه در ماتر 203در مجموع  14* 14

دهد عوامل انتخاب شده تاثیر زیاد بر همدیگر داشته است. از طرف درصد است که نشان می 22/90اند. از این رو درجه پرشدگی همدیگر تاثیر نپذیرفته

درصد برخوردار بوده که حاکی از روایی بالای پرسشنامه و  100ها از مطلوبیت و بهینه شدگی بار چرخش داده 2ساس شاخص آماری با دیگر، ماتریس بر ا

 ( آورده شده است.5ها دارد که این نتایج در جدول شماره )پاسخ

 مشخصات ماتریس داده ها :5 جدول

 مقدار شاخص

  14* 14 اندازه ماتریس

 2 تعداد تکرار

 22 تعداد صفرها

 54 هاتعداد یک

 56 تعداد دوها

 93 هاتعداد سه

 0 هاتعداد پی

 203 مجموع

 22/90 درصد پرشدن
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 ماتریس تعداد تأثیرگذاری های مستقیم هر یک از عوامل :6جدول 
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های آنلاین های دیجیتال دانش، پلتفرمهای بازاریابی هوشمند، پایگاه( مشخص شده است، همه عوامل پژوهش همچون کمپین6همچنانکه در جدول)

نلاین، های توسعه مهارتهای دیجیتال، پلتفرم های مدیریت استعدادهای دیجیتال، پلتفرم ارزیابی عملکرد آهای یادگیری دیجیتال، پلتفرمآموزش، شبکه

های اجتماعی های نظارت آنلاین و عوامل کلان محیطی همچون فرهنگ دیجیتالی، شبکههای اطلاعات مدیریت، تحلیگری کارکنان، سیستمسیستم

از ثیر دارند. آنلاین، قوانین و مقررات و زیرساخت های فناوری های دیجیتالی بطور مستقیم و غیر مستقیم بر بازاریابی هوشمند داخلی در کسب وکارها تأ

گزارش شده است. این نتیجه  =rij 2982های دیجیتال با مقدار دیگر نتایج این تحلیل، بیشترین میزان تأثیرگذاری مستقیم فرهنگ دیجیتالی بر توسعه مهارت

دهی و تقویت ش اساسی در شکلکند، بلکه نقفرهنگ دیجیتالی نه تنها به عنوان یک بستر برای تعاملات آنلاین عمل می ،دهنده این است کهنشان

های جدیدی را کند تا مهارتکند. به عبارت دیگر، محیط دیجیتالی و فرهنگ حاکم بر آن، افراد را ترغیب میها ایفا میهای دیجیتال افراد و سازمانمهارت

سازمانی کمک کند و در نتیجه، به بهبود کارایی و نوآوری در های فردی و تواند به ارتقاء توانمندیروز نگه دارند. این تأثیر مستقیم مییاد بگیرند و به

  .های کاری دامن بزندمحیط

 

 
 های پژوهش(نمودار اثرگذاری مستقیم عوامل )منبع: یافته  :2شکل

 

است  نیآنلا یاجتماع یهاشبکه گریعامل مهم د( مشخص است، 2همانطورکه نتایج تجزیه و تحلیل مربوط به میزان اثرگذاری مستقیم عوامل در شکل)

 نیو مؤثر ارتباط برقرار کنند. ا میطور مستقتا با مخاطبان خود به کندیها کمک مبه سازمان واست  یارتباطات و تعاملات اجتماع لیآن در تسه ییتوانا ،که

حس  جادیتعاملات نه تنها به ا نیخود را به اشتراک بگذارند. ا شنهاداتیو پ اتیربنظرات، تج یکه کاربران بتوانند به راحت کنندیرا فراهم م یها امکاناتپلتفرم
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 ن،ی. همچندهدیمخاطبان ارائه م حاتیو ترج ازهایدرباره ن یها اطلاعات ارزشمندبلکه به سازمان شود،یمنجر م انیبرند و مشتر نیب ترکیجامعه و ارتباط نزد

 لیبهبود مستمر محصولات و خدمات خود را تسه جه،یتا به سرعت به بازخوردها واکنش نشان دهند و در نت دهندیها امکان مبه سازمان یاجتماع یهاشبکه

 .کندیبرند کمک م تیهو تیو تقو انیمشتر یوفادار شیبه افزا نیهمچن هایژگیو نیکنند. ا

 

 
 های پژوهش(نمودار اثرگذاری غیر مستقیم عوامل )منبع: یافته :3شکل

 

توان استدلال کرد که، عامل فرهنگ دیجیتالی، شبکه های اجتماعی ( می3بر اساس نتایج تجزیه و تحلیل مربوط به میزان اثرگذاری غیر مستقیم عوامل) شکل

ای مدیریت اطلاعات  ههای فناوری دیجیتال بیشترین اثرگذاری غیرمستقیم را روی بازاریابی هوشمند داخلی دارند. عوامل بعدی سیستمآنلاین و زیرساخت

 و مدیریت استعدادهای دیجیتال هستند که بیشترین اثرگذاری غیرمستقیم را روی بازاریابی داخلی هوشمند دارند. 
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 های پژوهش(نقشه اثرپذیری و اثرگذاری عوامل )منبع: یافته  :4شکل

 

اند و این بر در روی نمودار قرار گرفته L( نمایش گرافیکی نقشه اثرپذیری و اثرگذاری عوامل مشخص است، عوامل تقریبا بصورت 4همچنانکه در شکل)

دف )اثرپذیری (. در مرحله تجزیه و تحلیل اثرگذاری و اثرپذیری، عوامل به چهار گروه عوامل ه2013، 1پایداری سیستم تحلیل دلالت دارد )گوران و کنت

اثرگذاری بالا( دسته -اثرگذاری پایین( و مستقل )اثرپذیری پایین-اثرگذاری بالا(، تأثیرپذیر )اثرپذیری بالا-اثرگذاری بالا(، تأثیرگذار )اثرپذیری پایین-بالا

ایگاههای دانش دیجیتال و پلتفرم ارزیابی عملکرد های بازاریابی هوشمند، پلتفرم های یادگیری دیجیتال، پبندی شدند. با توجه به نقشه بدست آمده، کمپین

نلاین، آنلاین دارای قدرت اثرگذاری و اثر پذیری بالایی هستند و جزو عوامل هدف قرار گرفتند. عوامل کلان فرهنگ دیجیتال، شبکه های اجتماعی آ

های تحلیلگری کارکنان، أثیرگذار دسته بندی شدند. عامل سیستمهای فناوری دیجیتال و قوانین و مقررات با قدرت اثرگذاری بالا جزو عوامل تزیرساخت

های نظارتی آنلاین با اثرپذیری بالایی که دارند جزو عوامل تأثیر پذیر های مدیریت استعدادهای دیجیتال، سیستمهای توسعه مهارتهای دیجیتال، پلتفرمپلتفرم

های بازاریابی هوشمند دارای عامل فرهنگ دیجیتال دارای بیشترین میزان تأثیرگذاری و عامل کمپیندسته بندی شدند. همچنین، با توجه به نتایج بدست آمده، 

  بیشترین میزان تأثیرپذیری می باشند. 

                                                             
1 - Gorane and Kant 
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 گیریبحث و نتیجه

مندسازی فرایندها در هدف این پژوهش، از رویکرد درون سازمانی تدوین مدل چند سطحی و تفسیری از بازاریابی هوشمند داخلی با تأکید بر هوش

 و با خبرگان عمیق مصاحبه انجام ادبیات، پیشین مطالعات بررسی شاملدف پژوهش از روش آمیخته وکارهای تولیدی است. که برای دستیابی به هکسب

شاخص در شش  14ها، در نهایت اخصش اولویت بندی و خبرگان بین جمعی توافقها و ، استفاده شد. سپس، با تحلیل مصاحبهحوزه این با آشنا کارشناسان

نرم افزار ری عوامل از ها از روش مدلسازی ساختاری تفسیری و جهت تشخیص میزان تأثیرپذیری و تأثیرگذاسطح قرارگرفت و جهت ارتباط بین شاخص

ای بازاریابی هوشمند قرار در سطح اول، مؤلفه خروجی پژوهش یعنی بازاریابی هوشمند داخلی قرار گرفت. در سطح دوم، کمپین ه. میک مک استفاده شد

م ارزیابی عملکرد آنلاین ، پلتفرگرفت. در سطح سوم، پلتفرم مدیریت استعدادهای دیجیتال و پلتفرم توسعه مهارتهای دیجیتال جای گرفتند. در سطح چهارم

های دانش دیجیتال، شبکه های آنلاین قرار دارد. در سطح پنجم، سیستم های نظارت آنلاین، پایگاهبینانه کارکنان و پلتفرم آموزشکارکنان، تحلیلگری پیش

مقررات، شبکه های اجتماعی  یجیتال، قوانین وهای یادگیری دیجیتال و سیستم های اطلاعات آنلاین قرار دارند. در سطح ششم، زیرساخت های فناوری د

 آنلاین و فرهنگ دیجیتال قرار گرفتند. 

های یادگیری دیجیتال، های بازاریابی هوشمند، پلتفرمتأثیرپذیری بالا(، کمپین-دهد که، در منطقه هدف )تأثیرگذاری بالانتایج بدست آمده نشان می

های اجتماعی گیرند. در منطقه تأثیرگذار، عوامل کلان فرهنگ دیجیتال، شبکهت اطلاعات آنلاین قرار میهای مدیریهای دانش دیجیتال و سیستمپایگاه

های توسعه مهارتهای گری پیش بینانه کارکنان، پلتفرمهای فناوری دیجیتال و قوانین و مقررات قرار دارند. در منطقه تأثیرپذیری تحلیلآنلاین، زیرساخت

های نظارتی آنلاین و پلتفرم ارزیابی عملکرد آنلاین قرار گرفتند. بر پایه نتایج آماری بدست آماده، مدیریت استعدادهای دیجیتال، سیستمهای دیجیتال، پلتفرم

(  می =1677rjiهای بازاریابی هوشمند دارای بیشترین میزان تأثیرپذیری )( و کمپین=2982rijعامل فرهنگ دیجیتالی دارای بیشترین میزان تأثیرگذاری )

( مبنی بر عوامل هوش دیجیتال و بازاریابی داخلی بعنوان تعیین کننده های رضایت از محیط 2024) 1های پژوهش سرافیم و همکارانباشند. این نتایج با یافته

 کار همخوانی دارد. 

 نیدارد. ا یمعنادار ریبازاریابی هوشمند داخلی تأث بر یتالیجیفرهنگ د(، 2021) 2بر اساس نتایج این پژوهش و همراستا با مطالعات کریستینا و همکاران

ها به که افراد در سازمان شودیباعث م یتالیجی. فرهنگ دکندیم جادیا یسازماناست که در نحوه ارتباط و تعاملات درون ینیادیبن راتییتغ لیبه دل ریتأث

که ارتباطات  دهدیامکان را م نیا کسب وکارهاامر به  نیشوند. ا بیترغ یابیبازار یندهایبهبود فرآ یابر نینو یهایو فناور تالیجید یاستفاده از ابزارها

 ن،یبر ا علاوه کنند. میروز تنظو به یواقع یهارا با توجه به داده یابیبازار یهایسرعت تبادل کنند و استراتژدرون سازمانی را بهبود بخشند، اطلاعات را به

 یابیبازار تیریرا در مد تیو خلاق ینوآور ق،یطر نیکمک کند و از ا ی کارکنانهامیت نیب یو همفکر یهمکار جیبه ترو تواندیم یتالیجیفرهنگ د

 یابیدست ت،ینها رو د یریپذانعطاف شیافزا ،ییبه بهبود کارا تواندیدرون سازمانی م یابیبازار تیریبر مد یتالیجیفرهنگ د ریتأث ،یطور کلدهد. به شیافزا

 یهایفناور نهیکارکنان در زم یمنظم برا یآموزش یهادوره یها، نخست، برگزاردر سازمان یتالیجیفرهنگ د تیتقو یبرا بهتر در بازار منجر شود. جیبه نتا

 ییفضا جادیا ن،یاعتماد به نفس کمک کند. همچن شیها و افزامهارت تیبه تقو تواندیها، ممرتبط با شغل آن یهادر حوزه ژهیوبه تال،یجید یو ابزارها دیجد

 یکمک خواهد کرد. استفاده از ابزارها ایپو یتالیجیفرهنگ د کیها، به توسعه آن شیو آزما دیجد یهادهیکارکنان به ارائه ا قیو تشو ینوآور یبرا

در سازمان کمک کند. علاوه  یتالیجید یهاعادت جادیبه ا تواندیم ،پروژه و ارتباطات درون سازمانی تیریروزمره، مانند مد یکار یندهایدر فرآ تالیجید

کمک  هایارتباطات و همکار تیبه تقو ،یمجاز یکار یهاگروه ای نیآنلا یهاکمپینکارکنان، مانند  نیتعامل و تبادل نظر ب یبرا ییهاپلتفرم جادیا ن،یبر ا

 .کندیم

                                                             
1 - Serafim et al 

2 - Christina  et al 
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دهند که ها این امکان را میها به سازماناست. این کمپین هوشمندهای بازاریابی وکارها، کمپینعامل دیگر تأثیرگذار بر بازاریابی هوشمند داخلی کسب

های دیجیتال، فاده از پلتفرمسرعت منتقل کنند. با استنفعان درون سازمانی ارتباط برقرار کنند و اطلاعات مورد نیاز را بهطور مؤثری با کارکنان و ذیبه

 .صورت هدفمند و جذاب ارسال کنند و از طریق محتواهای تعاملی، انگیزه و مشارکت کارکنان را افزایش دهندهای خود را بهتوانند پیاموکارها میکسب

های سازمان بیشتر کند تا با اهداف و استراتژیکنان کمک میهای آموزشی آنلاین باشند که به کارها، وبینارها و برنامهتوانند شامل نظرسنجیها میاین کمپین

ها، به تقویت فرهنگ سازمانی و افزایش عملکرد کلی کمک تر بین اعضای تیم از طریق این کمپینآشنا شوند. همچنین، ایجاد حس تعلق و ارتباط نزدیک

سازی توانند به بهینهکنند و میها ایفا میافزایی در سازمانمی در بهبود ارتباطات و همهای آنلاین بازاریابی درون سازمانی نقش مهطور کلی، کمپینکند. بهمی

 ( همخوانی دارد. 2022) 1این نتایج با یافته های پژوهش جووسی و همکاران .فرآیندهای درون سازمانی و افزایش کارایی منجر شوند

جذب، توسعه و حفظ استعدادها در  ،ییشناسا ندیبه فرآ تالیجید یاستعدادها تیریمداز عوامل تأثیرگذار دیگر، مدیریت استعدادهای دیجیتال است. 

 یهانهیآنان در زم یهابهبود عملکرد کارکنان و ارتقاء مهارت یبرا نینو یهایشامل استفاده از ابزارها و فناور تیریمد نیا. اشاره دارد تالیجید یهاحوزه

استعدادها و  یطور مؤثرتا به کنندیها کمک مها به سازمانپلتفرم نیادارد که، نتایج پژوهش بیان می. (2021، 2دیسانتیس و اسپوسیتو) است تالیجیمختلف د

کارکنان  یاو حرفه یآموزش یازهاین قیبه طور دق توانندیوکارها مابزارها، کسب نیکنند. با استفاده از ا تیریتوسعه و مد ،ییکارکنان را شناسا یهامهارت

 یدقت استعدادهابه دیها بابازار، سازمان ریمتغ یازهایو ن یفناور عیتوجه به تحولات سر با کنند. یها طراحمتناسب با آن یآموزش یهاکرده و برنامه لیرا تحل

 یبرا یها، ارائه فرصتمستمر مهارت یابیشامل ارز تیریمد نیادامه دهند. ا یپاسخ دهند و به نوآور راتییسرعت به تغکنند تا بتوانند به تیریخود را مد

( مبنی بر 1398) جوانمردیو  یارکه سلخوریهای مطالعات این نتایج با یافته است. یدیکل یاستعدادها یبرا ینیجانش یهابرنامه جادیآموزش و توسعه، و ا

 همراستا است. در سازمان های امروزی مدیریت استعدادهای دیجیتال

 شیدار است. افزامعنا اریو بازاریابی هوشمند داخلی بس کارکنان تالیجید توسعه مهارتهای نیاستدلال کرد که رابطه ب توانیپژوهش، م جیبراساس نتا

 نیاستفاده کنند. ا کاری یندهایدر فرآ نینو یهایاز ابزارها و فناور یطور مؤثرترکه به دهدیامکان را م نیها ادر کارکنان به آن تالیجید یهامهارت

درون  یابیبازار یهایبه بهبود استراتژ تواندیاست که م نیآنلا یهانیکمپ یو طراح تالیجید یهاها، استفاده از پلتفرمداده لیدر تحل ییها شامل توانامهارت

ارتباطات  تواندیهستند که م ریپذجذاب و تعامل یمحتوا جادیدارند، قادر به ا ییبالا تالیجید یهاکه مهارت یکارکنان ن،یبر ا علاوه سازمانی منجر شود.

و  زاربا راتییتا به تغ کندیها کمک مبه سازمان هایتوانمند نیا ن،یدهد. همچن شیافزا هامیت انیو مشارکت را در م زهیکرده و انگ تیدرون سازمانی را تقو

کارکنان به  تالیجید یهاتوسعه مهارت ت،یدهند. در نها شیرا افزا داخلی یابیبازار یو اثر بخش ییکارا جه،یسرعت پاسخ دهند و در نتبه انیشترم یازهاین

( 2018) 3و وانگ این نتایج با نتایج مطالعات لیاست. یاتیح اریامروز بس یرقابت یایکه در دن شودیدر سازمان منجر م یریادگیو  یفرهنگ نوآور کی جادیا

 مبنی بر اثر مدیریت مهارتهای دیجیتال بر عملکرد سازمان همراستا است.

أثیر عامل دیگر، پلتفرم های ارزیابی عملکرد آنلاین است که از طریق کمک به توسعه مهارتهای دیجیتالی کارکنان بر بازاریابی هوشمند داخلی ت

کرده و  ییتا نقاط قوت و ضعف کارکنان را شناسا کنندیها کمک مکسب وکارو بازخورد، به  یابیارز یبرا ییها با ارائه ابزارهاپلتفرم نیاگذارد. می

 یهاکرده و دوره ییکارکنان را شناسا یآموزش یازهاین توانندیها مکسب وکارعملکرد،  لیو تحل هیتجز قیکنند. از طر یطراح یمتناسب یشآموز یهابرنامه

. زندیم مرق یداخل یابیبازار یهاتیدر فعال یعملکرد بهتر جه،یو در نت شودیآنها م تالیجید یهامهارت تیامر منجر به تقو نیکه ا مناسب را ارائه دهند،

باشند. بهبود  تریخود جد یهاکند تا در توسعه مهارت بیدهد و آنها را ترغ شیکارکنان را افزا زهیانگ تواندیمستمر و بازخورد مثبت م یابیارز ن،یهمچن

                                                             
1 - Jussi et al 

2 - De Santis and Esposito 

3 - Li and Wang 
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مداوم در داخل  یریادگیفرهنگ  کی جادیبلکه به ا کند،یسازمان کمک م ینه تنها به بهبود عملکرد کل یابیبازار یندهایکارکنان و ارتقاء فرآ یهامهارت

کارکنان خود را آماده  یتا به طور مؤثرتر هددیها اجازه مکسب وکابه  نیعملکرد آنلا یابیارز یهااستفاده از پلتفرم ب،یترت نی. به اانجامدیم زیسازمان ن

( مبنی بر اثر بازاریابی داخلی بر ارتقای تعلق شغلی کارکنان همراستا 2019این با نتایج پژوهش الوشاه ) کرده و به توسعه بازاریابی هوشمند داخلی کمک کنند.

 است.

 یهاپلتفرمکنندگی بازاریابی داخلی در ارتقای مهارتهای کارکنان بیان می شود که، ( مبنی بر نقش تعیین2017همراستا با نتایج مطالعه بوکیس و همکاران )

 یها با ارائه ابزارهاپلتفرم نیا. کندیبه بهبود بازاریابی هوشمند داخلی کمک م میبه طور مستق تال،یجید یاستعدادها تیریبا تمرکز بر مد کارکنان یلگریتحل

 یتوسعه و آموزش یهابرنامه ب،یترت نیو به ا نندک ییکارکنان را شناسا یهالیو پتانس هاییتا توانا دهندیها امکان مکسب وکاربه  شرفته،یپ لیو تحل هیتجز

کنند و  یبردارخود بهره یاز استعدادها یبه شکل مؤثرتر توانندیها مو نقاط قوت هر فرد، سازمان یدیکل یهامهارت یی. با شناساندینما یرا طراح یمناسب

 کند،یکمک م هامیدر ت یو نوآور ییکارا شینه تنها به افزا کردیرو نیا دارد. شانیهاییتناسب را با توانا نیشتریقرار دهند که ب ییهاکارکنان را در نقش

 یابیبازار یهایاستراتژ توانندیها مکارکنان، سازمان تالیجید یهابا بهبود مهارت ن،ی. همچنانجامدیم زین یزشیمثبت و انگ یکار طیمح کی جادیبلکه به ا

 یدیکل یکارکنان به عنوان ابزار یلگریتحل یهاپلتفرم ،یپاسخ دهند. به طور کل انیمشتر یازهایبه ن ترههوشمندان یاوهیکرده و به ش تیخود را تقو یداخل

  تر عمل کنند.امروز موفق یرقابت یتا در فضا کنندیها کمک مو به سازمان کنندیعمل م یداخل یابیبازار یندهایاستعدادها و بهبود فرآ تیریدر مد

 فایا یهوشمند داخل یابیدر بهبود بازار ینقش مهم تال،یجید یهااستعدادها و توسعه مهارت تیریکارکنان با تمرکز بر مد نیآموزش آنلا یهاپلتفرم

و  ییکنند. با شناسا او اجر یخاص کارکنان را طراح یازهایمتناسب با ن یآموزش یهاکه برنامه دهندیامکان را م نیها اکسب وکارها به پلتفرم نی. اکنندیم

کمک  کسب وکار یبه بهبود عملکرد کل جه،یکرده و در نت تیخود را تقو یدیکل یهامهارت توانندیموجود در سازمان، کارکنان م یپرورش استعدادها

 یهامناسب خود، مهارت یهاداشته باشند و در زمان یدسترس یبه منابع آموزش یکه به راحت دهدیامکان را م نیبه کارکنان ا نیآنلا یهاآموزش کنند.

به  زیرا ن یداخل یابیبازار یندهایبلکه بهبود فرآ کند،یکارکنان کمک م تالیجید یهایدانش و توانمند شینه تنها به افزا ندیفرآ نی. ارندیبگ ادیرا  دیجد

 یازهایکنند و به ن یسازادهیرا پ یترانههوشمند یابیبازار یهایها قادر خواهند بود استراتژکسب وکار شرفته،یپ یهابا مهارت یمیهمراه دارد. با داشتن ت

ها کسب وکارها، به و توسعه مهارت یریادگی یبا فراهم کردن بستر مناسب برا نیآموزش آنلا یهاپلتفرم جه،ینت در پاسخ دهند. یبه طور مؤثرتر انیمشتر

(، مبنی 2016نگ و لام ). این یافته با نتایج پژوهش آیوابندیدست  یرقابت تیمز جادیتر عمل کنند و به اامروز موفق یرقابت یایتا بتوانند در دن کنندیکمک م

 بر نقش بازاریابی داخلی در عملکرد شغلی کارکنان همراستا است.

امکان  نیها به کارکنان اشبکه نیهستند. ا تالیجید یریادگی یهاشبکه گذارد،یم ریتأث یهوشمند داخل یابیبر بازار یکه به طور قابل توجه یگریعامل د

و همکارانه،  یتعامل ییفضا جادی. با ااموزندیب گریو دانش خود را به اشتراک بگذارند و از همد اتیارتباط برقرار کنند، تجرب گریکدیبا  یکه به راحت دهندیرا م

ها کمک به سازمان توانندیم نیها همچنشبکه نیا کارکنان کمک کنند. یهاو بهبود مهارت یریادگی ندیفرآ عیبه تسر توانندیم تالیجید یریادگی یهاشبکه

به  توانندیها، کارکنان مشبکه نیدر ا هادهیتبادل اطلاعات و ا قیروز کنند. از طررا به یابیبازار یهایبازار پاسخ دهند و استراتژ راتییکنند تا به سرعت به تغ

فرهنگ  تیبه تقو توانندیم تالیجید یریادگی یهاشبکه ن،یابر  علاوه .ابندیدست  یداخل یابیبازار یندهایدر فرآ یمؤثر ینوآورانه و بهبودها یراهکارها

بلکه  کند،یکمک م یامر نه تنها به بهبود عملکرد فرد نیدهند. ا شیخود افزا یهاتوسعه مهارت یکارکنان را برا زهیدر سازمان کمک کنند و انگ یریادگی

 یهاشبکه ب،یترت نی. به اانجامدیم یهوشمند داخل یابیدر بازار یشتریب یهاتیبه موفق تینهاو هماهنگ منجر شود که در  یقو میت کی جادیبه ا تواندیم

های مطالعه براون و گریین این نتایج با یافته .کنندیاستعدادها عمل م تیریو مد یداخل یابیدر بهبود بازار یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  تالیجید یریادگی

 ( مبنی بر اثر یادگیری دیجیتال بر استراتژی های بازاریابی داخلی همراستا است.2020)
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 پیشنهادها

 کسب وکارها شود که،پیشنهاد می یسازمانهای آنلاین آوریفن با تأکید بر هوشمند داخلی و یابیبازار مدیریت بر اساس نتایج پژوهش و در راستای

تبادل اطلاعات  لیبه تسه تواندیم داخلی تقویت کنند. این ی آنلاینارتباط یهاپلتفرم تیو تقو جادیارا از طریق  درون سازمانی ی آنلایناجتماع یهاشبکه

و دانش  اتیداشته باشند و بتوانند تجرب یدسترس گریکدیبه  یراحتشوند که افراد به یطراح یابه گونه دیها باشبکه نیکارکنان کمک کند. ا انیم هادهیو ا

  نارهایو وب نیآنلا یآموزش یهادوره قیمداوم از طر یریادگیبه  را کارکنان مداوم یریادگیفرهنگ  جادیاهمچنین،  به منظور  خود را به اشتراک بگذارند.

 یهایاستراتژ یکارکنان در اجرا یهاییامر به ارتقاء توانا نیها کمک کند. اداشتن دانش آنروز نگهها و بهمهارت شیبه افزا تواندیمتشویق کنند که، آن 

 .شودیدرون سازمانی منجر م یابیبازار

دانش  تیریمد یهاستمیس یسازادهیپدیجیتال استفاده کنند. زیرا،  دانش تیریمد یابزارهاشود که، کسب وکارها از همچنین براساس نتایج پیشنهاد می

 یطراح یاگونهبه دیبا هاستمیس نیا. کندیکمک م و نهایتا توسعه مهارتهای دیجیتالی کارکنان اتیاطلاعات و تجرب یگذاراشتراکو به رهیکه به ذخ تالیجید

 شدهیآورجمع یهادادهو تحلیل  یبررس یبرا یلیتحل یاز ابزارهاهمچنین، کسب وکارها  باشد. انهمه کارکنان آس یبه اطلاعات برا یشوند که دسترس

بازار  یازهایها با نآن قیو تطب هایاستراتژ یسازنهیبه به توانندیم هالیتحل نیادیجیتال استفاده کنند تا از این طریق نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کنند. 

درون  یابیبازار یبرا یدیجد یهادهیدهد تا ا زهیبه کارکنان انگ تواندیکند، م قیشورا ت یو نوآور تیکه خلاق ییفضا جادیادر این راستا،  کمک کنند.

 نوآورانه منجر شود. یهادهیا دیبه تول تواندیم تیخلاق یهاو کارگاه یجلسات طوفان فکر یسازمانی ارائه دهند. برگزار

عملکرد کارکنان توسعه دهند. بازخورد  ی و تحلیلآوررا به منظور گرد هوشمندهای آوریوکارها استفاده از فنشود که، کسبهمچنین، پیشنهاد می

 میخود را بر اساس آن تنظ یهایرا بهتر درک کنند و استراتژ کارکنان حاتیو ترج ازهایکه ن دهدیامکان را م نیها ابه سازمان های دیجیتالآوریفن نیا

 مدیریتبه  تواندیم هایفناور نیو آموزش کارکنان در استفاده از ا آنلاین یهایدر فناور یگذارهیسرماو  تالیجید یهاتیتوسعه قابلبنابراین، با  .ندکن

 یاجرا با کند. لیرا تسه ندهایفرآ تواندیم فرایندهای منابع انسانی ونیو اتوماس CRMمدرن مانند  یابزارها یریکارگدرون سازمانی کمک کند. به یابیبازار

 .ابندیدست  پایداریبه  ،جهیو در نتبطور اثربخش مدیریت کنند،  درون سازمانی  یابیبازار یهایاستراتژ توانندیها مسازمان ،شنهاداتیپ نیا
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