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Introduction: In order to get the best results from their brands, 

organizations should audit their brand capabilities, evaluate external 

issues affecting their brand, and then create a brand plan that defines 

the brand's true goals and the strategy to achieve them. Researchers 

have developed a new method to analyze brand importance, called the 

Brand Intelligence Brand Semantic Score program. They have 

introduced brand intelligence as a method of brand analysis and brand 

positioning evaluation. However, according to the literature, no model 

for brand intelligence has been provided yet. The fin-tech industry in 

Iran is an emerging industry, but the studies in this field lag behind the 

current developments in the financial sector. One of the challenges 

facing fin-tech is branding and weak brand strength. However, there is 

very little research on brand management and intelligence in fin-tech, 

especially in Iran. Therefore, to fill the gaps, this study seeks to provide 

a comprehensive model for brand intelligence in fin-tech payment 

services and identify and test the factors related to brand intelligence 

with a mixed approach. 

Methodology: This research is of a mixed exploratory type. The 

qualitative part was based on the grounded theory approach, and the 

quantitative part was done through structural equation modeling. In the 
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first stage, a model was designed for brand intelligence, and the validity 

of the presented model was tested in the second stage. In the qualitative 

section, six university professors and 18 fin-tech brand managers of 

payment services were interviewed using the snowball sampling 

method. In the quantitative part, the statistical population included the 

managers and employees of payment service fin-techs. The sample size 

was determined to be 315 people using Cochran's formula. A simple 

cluster sampling method was used for this purpose. A questionnaire 

based on the Likert scale was used to collect the data, and structural 

equation modeling was done to analyze the data. 

Results and discussion: The qualitative data analysis showed that 

structural factors (existing organizational structure, flexibility of 

organizational structure, strong role of brand manager in organizational 

decisions), managerial factors (support and skill of top manager, 

resistance to change, manager's understanding of the benefits of brand 

intelligence, up-to-date views of top manager), and content factors 

(understanding the data, understanding the brand and understanding the 

product) are the causal factors that directly affect brand intelligence. 

Basic brand changes (brand name change, brand slogan change, brand 

promise change, brand identity change), minor brand changes 

(changing some brand elements, changing some brand management 

measures, continuing to move toward brand identity), and no-brand 

change (continuing to move towards brand identity, strengthening 

brand position by overseeing brand actions and tracking the factors 

affecting brand) were identified as brand intelligence strategies. 

According to the results, brand intelligence can have consequences for 

the brand and, thus, the whole organization. The consequences of brand 

intelligence for the brand are brand agility, brand health, brand equity, 

brand performance, and brand position. The organizational 

consequences of brand intelligence include organizational agility, 

organizational performance, satisfaction/loyalty, and sustainable and 

temporary competitive advantage. In this research, cultural factors, the 

factors related to human resources, financial resources and 

technological resources are intervening factors. Close environmental 

factors (market understanding, competitive understanding, and 

customer understanding) and far environmental factors (economic 

awareness, socio-cultural awareness, and political awareness) were also 

identified as contextual factors. According to quantitative research 
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findings, structural, managerial, and content factors (causal conditions) 

can influence brand intelligence. The findings confirmed the effect of 

brand intelligence, contextual factors, and intervening factors on 

strategies and the effect of these strategies on the consequences of brand 

intelligence. 

Conclusion: As a response to new-age brand management trends, this 

study aimed to increase our understanding of brand intelligence and 

provide a valid model for brand intelligence of payment services fin-

tech. The findings of the study pave the way to creating an intelligent 

brand. This is because this model uses the grounded theory method to 

consider all the aspects of making a brand intelligence confirmed by 

SEM. Now, marketing and brand researchers have a comprehensive 

model of brand intelligence from an organizational point of view, which 

significantly helps to delineate the brand management process of 

intelligence and provide a useful research tool for future studies. Brand 

Intelligence is the future of brand management, making companies 

equipped with an ongoing diagnostic tool to more accurately track and 

evaluate their brand performance. Brand managers can thus first 

consider a standard for the important criteria of the brand, monitor the 

criteria continuously, and make new decisions to take corrective 

measures if a criterion deviates from its standard value. The use of 

intelligence in various aspects of business, including branding, allows 

organizations to achieve a competitive advantage in today's turbulent 

environment. 

Keywords: Brand intelligence, Brand management, Fin-tech, 

Grounded theory, Structural factors, Management factors, Content 

factors. 
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 چکیده
ستفاده  شان  جمله از کار و کسب  مختلف هایجنبه در هوشمندی  از ا   امکان این سازی نام و ن

 دساات ایشااایسااته رقابتی جایگاه به امروزی پرتلاطم محیط در که دهدمی هاسااازمان به را
خدمات  یمال یهایفناوردر  ونشان نام هوشمندی  مدل ارائه ،پژوهش از انجام این هدف .یابند

. در ست ی اآمیخته اکتشاف این پژوهش از نوع پژوهش  .است  پرداخت و آزمون اعتبار آن مدل
بنیاد اساااتفاده شاااد. در این بخش، با اساااتفاده از رو        رویکرد نظریه داده  بخش کیفی از

شگاه و     6برفی با گیری گلولهنمونه ساتید دان شان نامنفر از مدیران  18نفر از ا های فناوری ون
خدمات پرداخت مصاااهبه شااد. در بخش کمی، جاممه آماری شاااما مدیران و کارکنان  لی ما

ای گیری خوشاااهبا اساااتتفاده از رو  نمونه     که  خدمات پرداخت بودند     های مالی   فناوری 
 سازیاز مدلی پژوهش هایه و تحلیا دادهزو برای تج نفر پرسشنامه تکمیا 315 ، ازتصادفی

 محتوایی ساااختاری، مدیریتی و عواما مطالمه، نتایج طبق .شااد تفادهاری اسااتساااخت دلامام
 تأثیر ،های پژوهشیافته. باشااند تأثیرگذار ونشاااننام هوشاامندی بر توانندمی( علیّ شاارایط)

 گرمداخله   عواما  و( دور و نزدیک  محیطی عواما ) ایزمینه  عواما  ،ونشااااننام  هوشااامندی 
 عدم و جزئی اساااساای،  تغییر) راهبردها بر( فناورانه و مالی انسااانی، عواما فرهنگی، منابع)

  .کردند تأیید را ونشاننام هوشمندی پیامدهای بر راهبردها این تأثیر و( ونشاننام در تغییر
ونشان، عواما نام، هوشمندی ونشاننام، مدیریت یمال یهایفناور های کلیدی:واژه

 ساختاری، عواما مدیریتی، عواما محتوایی.
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 مقدمه 
 هایسازمان فقط بهبود بخشیده و را وکارکسب عملکرد فناوری، کاربردهای امروزه
؛ 2014مانند )سهرابی و همکاران، می زنده تغییر هال در سرعت به دنیای در هوشمند
ها یک مزیت رقابتی با افزایش رقابت جهانی، هوشمندی برای سازمان(. 2021چن و لین، 
 وکارکسب مختلف هایجنبه در (. هوشمندی2020و همکاران،  1)انته شودمحسوب می

است )مورنو و  گرفته شکا غیره و بازاریابی هو  تجاری، هو  عناوین تحت
 منابع در راهتی به اغلب متنی هایداده (، زیرا2021؛ جونگ و همکاران، 2020همکاران، 
 ها،داده به روزافزون (. دسترسی2018، 2هستند )فرانزتی کالادن دسترسی قابا مختلف
 و متون تحلیا و تجزیه برای خودکار رویکردهای ایجاد در سمی که را محققان علاقه

 زیادی علاقه محققان (.2012، 3است )بلی داده افزایش اند،داشته آنها از ممنا استخراج
 تحلیا طریق از ونشاننام ضروری ممیارهای سایر و ونشاننام ویژه ارز  ارزیابی به
 رو  های تحلیا متنی، محققان(. در میان رو 2019دارند )ساورا و همکاران،  متنی
 امتیاز ونشاننامنام برنامه هوشمندی  به ونشاننام اهمیت تحلیا برای را جدیدی
را به  ونشاننام( و هوشمندی 2020)فرانزتی کالادن،  داده توسمه ونشاننامممنایی 

ممرفی  ونشاننامو ارزیابی جایگاه  ونشانناما عنوان روشی برای تجزیه و تحلی
 از بازده کسب بهترین ها برایسازمان (.2020اند )فرانزتی کالادن و گریپا، کرده
 خارجی مسائا کنند، ممیزی را خود ونشاننامهای قابلیت باید خود هایونشاننام

 که کنند ایجاد یونشاننام طرح سپس و کنند را ارزیابی شانونشاننام بر تأثیرگذار
کند )پیها و همکاران،  مشخص را آنها به دستیابی استراتژی و ونشاننام واقمی اهداف
های انجام شده تاکنون مدلی برای هوشمندی (. با این هال، طبق بررسی2021
 ضروری و مکما عاما دو «هوشمندی» و «چابکی» ارائه نشده است. امروزه ونشاننام
ها و سازمان کندمی فراهم را چابکی امکان هوشمندی. هستند هاسازمان موفقیت برای
تر باشند گرفته و چابک تریسریع و بهتر تصمیمات هوشمندی از استفاده با توانندمی

است )فرانزتی  ونشاننامآینده مدیریت  ونشاننام(. هوشمندی 2020)چنگ و همکاران، 
تر از تحقیقات عقب ونشاننام(. با این هال، تحقیقات هوشمندی 2020کالادن و گریپا، 

( و عواما تأثیرگذار و تأثیرپذیر بر 1396است )زارعی و همکاران،  ونشاننامچابکی 
تک در ایران صنمتی نوظهور نصنمت فی شناسایی نشده است. ونشاننامهوشمندی 

مالی عقب مانده است )پاینده  در این هوزه از تحولات جاری در بخش مطالماتاما  بوده
سازی و ونشاننام ،یمال یهایفناورروی یکی از مسائا پیش(. 1398و همکاران، 
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درصد موارد،  4/66است و در  یمال یهایفناور ونشاننامبازاریابی در زمینه 
تثبیت شده  ونشاننامبه دلیا افزایش دیده شدن، به مشارکت با یک  یمال یهایفناور

 ونشاننامدر ایران، قدرت  یمال یهایفناورهای اند. همچنین یکی از ضمفروی آورده
های (. با این وجود طبق بررسی1398ضمیف آنها است )مشهدی عبدل و همکاران، 

و هوشمندی در  ونشاننامدر مورد مدیریت  اندکیبسیار  پیشینهصورت گرفته، 
یکی از مسائا و  ،به خصوص در ایران صورت گرفته است. بنابراین یمال یهایفناور
در  ونشاننامو قدرت  ونشاننامتوجه به مسائا مدیریت  بیهای پژوهشی، خلاء
 یهایفناورو مسأله دیگر نیز مربوط به غفلت از مطالمه هوشمندی در  یمال یهایفناور

پژوهشی موجود،  خلاءهای کردن هدف از انجام پژوهش هاضر، پر است. بنابراین، یمال
با  خدمات پرداخت های مالی فناوریدر  ونشاننام هوشمندی برای تبیین مدل جاممی
در .کمی است رویکرد با ونشاننام هوشمندی با مرتبط آزمون عواما رویکرد کیفی و

 سؤالاتی پاسخ دهند که عبارتند از:پژ.هش هاضر محققان درصدد هستند به 
راهبردهای  (2کدامند؟  ونشاننامی تأثیرگذار بر هوشمندی پیشامدها یا عواما علّ (1

کدامند؟ عواما مداخله در  ونشاننامکدامند؟ پیامدهای هوشمندی  ونشاننامهوشمندی 
 ونشاننامای در مدل هوشمندی کدامند؟ و عواما زمینه ونشاننامتأثیر هوشمندی 

همگام با ایجاد  ونشاننامکدامند؟ امید است نتایج این پژوهش بتواند تحولی در مدیریت 
 های مالی فناوریوکارها ایجاد و به موفقیت های مختلف کسبهوشمندی در جنبه

 المللی کمک کند.خدمات پرداخت در فضای رقابتی ملی و بین

 

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش
انجمن ارائه شده است. برای مثال  ونشانناماز  بسیاری تماریفتاکنون . ونشاننام

طرح یا ترکیبی از آنها که  ،نشانه، علامتواژه، یک نام، "را  ونشاننام بازاریابی آمریکا،
و متمایز فروشنده یا گروهی از فروشندگان برای شناسایی محصولات و خدمات یک 
تمریف کرده است. به عبارت  "روده کار میکردن آنها از محصولات و خدمات رقبا ب

کنند را از یکدیگر ، محصولات و خدماتی که نیاز مشابهی را ارضا میونشاننامدیگر، 
کند. وجوه تمایز ممکن است فنی، عقلانی یا ملموس و مرتبط با عملکرد متمایز می

اشند ب ونشانناممحصول یا نمادین، اهساسی یا غیرملموس و با مشخصات ظاهری 
و  اهساسیو عقلی ، کارکردی هایتداعی مجموعه ونشاننام (.2016)کاتلر و کلر، 

 به ممنی ده است. تداعی ممانیکرهدف را اشغال  بازار و قلب هایی است که ذهنمزیت
مزایا یا فواید  و است ونشاننامیک ی تصاویر با مزایاو ها نشانهمجموعه پیوند دادن 

(. درست 1399)ذهبی،  است کنندهمصرفگیری خرید تصمیم ی برایمبنای ونشاننام
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محصول یک بندی بستهو طراهی ، شمار، نشان نام،از ترکیبی  ونشاننامواژه است که 
 و داده نشانرا سازمان  و هویت ارز ، مفهومدر واقع،  ونشاننام اما، است خدمات یا
دیگر نفمان ذی ومشتریان  باتماما  ،ی کارنیرو ریتمدینحوه  ،رسالت سازمانبر 

کسب اساسی ارکان  ازیکی  ونشاننام جهان،فملی اقتصاد در  .متمرکز استسازمان 
 (. 1397ود )شیخ الاسلامی فراهانی، رمی شمار بهوکار 

ی تماریف دسته اول، :به دو دسته تقسیم کرد توانرا می ونشاننام موجودتماریف 
 ی هستند کهتماریفدسته دوم و  متمرکز هستند ونشاننامجلوه دیداری  هستند که بر

را تنها  ونشاننامپژوهشگران دسته اول، . متمرکز هستند ونشاننامبر اساس و جوهره 
 بخشیدن بهو تمایز  ییطرح یا ترکیبی از این موارد برای شناساعلامت، یک نام، نماد، 
دارند. پژوهشگران  ونشاننامبه افزاری دانند و دید سختیک سازمان می تمحصولا
دارایی راهبردی  را ونشاننامجایگاه ارزشمندتری قائلند و  ونشاننامبرای  ،دسته دوم
شود که در طول زمان، کاما میدانند میوکار و منبع ایجاد مزیت رقابتی بادوام کسب

ایستا و محدود به هویت  مقوله یک ،ونشاننام توان گفتمی بنابراین. (2015)روگول، 
جاممه و  کنندگانچندبمدی است که برای مشارکت مفهومی زنده و، بلکه یستدیداری ن
اجتماعی  تیموجودی ونشاننام(. 2015، 1)کونجو و وولیسکرافتآفریند ارز  می

 ونشاننامیک  بنابراین. کنندو تغییر می گرفته، شکا شدهتجربه  جوامعهستند که در 
همزیستی با  دیگر وهای ونشاننامرقابت با  از توان دبایخود  هفظی بقا و رامدرن ب

 (. 1396برخوردار باشد )زارعی و همکاران،  جوامع انسانی
 ونشاننام ردیابی و ونشاننام ممیزی از قوی هایونشاننام. ونشاننامهوشمندی 
 ممیزی با باید هاکنند. سازمانمی استفاده هاونشاننام مدیریت صحیح مستمر برای

 بینانهواقع اهداف ، تمیینونشاننام بر تأثیرگذار خارجی مسائا ارزیابی ،قابلیت مستمر
 روشنی دیدگاه ها،آن به دستیابی برای مؤثر هایراهبرد توسمه سپس و ونشاننام

آوردند )وان دن دریست و همکاران، بدست  بازار در خود ونشاننام جایگاه به نسبت
 خودتحلیلی برای تحقق و رقیب تحلیا و تجزیه مشتری، تحلیا و (. تجزیه2016
 تغییرات مورد در گیریتصمیم منظور به. است ضروری ونشاننامبخشی به جان

 کنند، دنبال زمان طول در را ونشاننام ویژه ارز  باید هاسازمان موردنیاز، اهتمالی
)گرامارک و  ونشاننام تداعی و ونشاننام وفاداری شده، درک کیفیت آگاهی، جمله از

 پادا  و گیریاندازه سیستم یک که است مهم بسیار هاسازمان (. برای2011ملین، 
 و نظارت را خود ونشاننام عملکرد دهدمی اجازه هابه سازمان که کنند اجرا را ثابتی
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 ممیارهای ایجاد شاما در قالب هوشمندی باید ونشاننام بخشی بهدهند. جان ارتقا
 ارز  از «هفاظت» ونشاننام باشد. هوشمندی خارجی چه و داخلی چه ،ونشاننام
 محیط مورد در دانش و سازماندهی درک نظارت، طریق از را ونشاننام ویژه
ی هاشرکت(. 2021کند )پیها و همکاران، رقبا تضمین می و مشتریان ،ونشاننام

چیزی فراتر از تجزیه و تحلیا را  ونشاننامهوشمندی  جهان، ونشانناممشاوره 
هوشمندی  ،به طور کلیآمده است.  1 این تماریف در جدول دانند.می ونشاننام
و  ونشاننامتحلیا و کنترل محیط داخلی و خارجی تأثیرگذار بر  شاما ونشاننام

 است.  ونشاننام آتیارزیابی وضمیت داخلی و خارجی فملی و 
 ونشاننام های مشاورهاز نگاه شرکت ونشاننامتعاریف هوشمندی  . 1جدول

 ونشاننام
 1کانسپت

این است که از عملکرد  ونشاننامهدف از هوشمندسازی  است. ونشاننامآینده مدیریت  ونشاننامهوشمندی 
کند ی را محقق میکند و اهداف شغلرا برآورده می، انتظارات مشتری ونشانناممبنی بر اینکه  ونشاننامیک 

را کشف کرده  ونشاننامهای جدید ارتقای به مثابه راداری است که فرصت ونشانناممطمئن شد. هوشمندی 
در طی گذشت زمان  ونشاننامکند. با تشخیص و نظارت بر سلامتی یک کمک می ونشاننامیا به دفع تهدیدات 

سان دینب ود.شر اهداف تجاری و انتظارات مشتریان چه نقشی دارد، اطمینان هاصا مید ونشانناماز اینکه 
رای بها را در مقابا ساختارهای رقابتی موجود محافظت نمود و از این بینش ونشاننامتوان آینده می

 رد.که خود و به دست آوردن یک مزیت رقابتی واقمی استفاد ونشاننامپروراندن، بهسازی و تقویت پیام 

 د.داناختاری میسبر پایه قواعد  ونشاننامرا اشراف اطلاعاتی و دانشی بر محیط  ونشاننامهوشمندی  لوملی 2لوملی

مورنینگ 
 3کانسلت

وقفه را تحلیا بی کند تا بینش ورا دریافت می ونشاننامها مصاهبه پیمایشی از میلیون ونشاننامهوشمندی 
 د.ئه دهبرای هدایت تصمیمات استراتژیک سازمان ارا ونشاننامهای ممیارها و شاخصبا توجه به مهمترین 

 .و غیره ونشاننام، وفاداری ونشاننام، تصویر ونشاننامممیارهایی مانند ارز  ویژه 
 

 ونشانناممدیریت  مبانی نظریوارد به تازگی اصطلاهی است که  ونشاننامهوشمندی 
 وجود دارد.  2مطابق جدول در این زمینه مطالمات محدودیشده است. 

 پیشینه پژوهش .2جدول
پژوهشگر و 
 سال

 هایافته عنوان

فرانزتی کالادن 
 (2020و گریپا )

 و علم تجزیه
 هوشمندی تحلیا
 ونشاننام

 ممرفی شد که ونشاننامامتیاز ممنایی به عنوان برنامه  ونشاننامهوشمندی 
از طریق تجزیه و تحلیا  ونشاننامنوآورانه برای ارزیابی تصویر و جایگاه  یابداع
های کاوی، تحلیا اهساسات و شبکههای بزرگ متنی با تکیه بر ابزارهای متنداده

دارای سه بمد است: شیوع، تنوع و اتصال.  ونشاننام. امتیاز ممنایی اجتماعی است
-ای از اسناد متنی اندازهرا در مجموعه نونشانامشیوع، فراوانی استفاده از نام 

شود به طور مستقیم ذکر می ونشاننامکند، یمنی تمداد دفماتی که یک گیری می
در نظر گرفته  ونشاننامای از آگاهی و یادآوری تواند به عنوان نمایندهکه می

ن ، یمنی غنای تمبیه شده لغوی آونشاننامشود. تنوع، ناهمگنی کلمات مرتبط با 
و ارتباط کلمات  ونشاننامکند. این ممیار با ساختار تصویر گیری میرا اندازه
در هسته  ونشاننامدهنده قرارگیری اتصال نشان. مرتبط است ونشاننامدیگر با 

. در ایجاد پا ارتباطی بین کلمات دیگر است ونشانناماصلی گفتمان و توانایی یک 

                                                           
1 Brand Koncept 
2 Loomly 

3 Morning Consult 
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در نظر گرفته شود.  ونشاننامیک  "گریسطهوا"تواند به عنوان قدرت اتصال می
 .کندگیری میرا اندازه ونشانناممجموع این سه شاخص اهمیت 

پیها و همکاران 
(2021) 

 گیریجهت
 بسط: ونشاننام

 توسمه مفهومی،
 .اعتبار و مقیاس

 تمایز ،ونشاننام ثبات ،ونشاننام چهار بمد دارد: اهمیت ونشاننامگیری جهت
-ظارت دورهنبه صورت  ونشاننام . هوشمندیونشاننام هوشمندی و ونشاننام

 کنانکار ادراک بر رقابتی، نظارت هایونشاننام مورد در مشتریان ای بر ادراک
و  ونشاننام مورد در مشتریان ادراک از دقیقی ، ایجاد دانشونشاننام مورد در

اصلاح یا تغییر جهت کردن مکان و زمان  برای مشخص بازار انجام مکرر مطالمات
 شود.تمریف می ونشاننام هایتلا 

المنصور 
(2023) 

 و مصنوعی هو 
: منابع سازیبهینه
-استارت مطالمه

 تکیفین هایآپ

 سازمانی عمناب بر تواندمی مصنوعی هو  مانند مخرب هایفناوری سازیپیاده
 و مدنیم مواد جمله از تکفین هایآپاستارت خارجی منابع طبیمی و داخلی
 هو  مانند مخرب دیجیتال هایاجرای فناوری. بگذارد تأثیر وابسته صنایع
 منابع بر تکفین هایآپاستارت دیجیتال بازاریابی و روزمره عملیات در مصنوعی
 توانندمی تکفین هایآپاستارتگذارد. می تأثیر کارکنان جمله از سازمان داخلی
 از استفاده سازیبهینه و دیجیتال بازاریابی عملیات، در مصنوعی هو  اجرای از

 ببرند.  بهره منابع

زاریفیس و چنگ 
(2022) 

از اعتماد به  یمدل
 و تکینف
: چگونه ینشورتکا

و  یهو  مصنوع
 یربر آن تأث ینهزم
 .گذاردیم

ا افراد به اعتماد، عوام یروانشناخت یاتوسط تماتک و اینشورتک ه فیناعتماد ب
ر دگر و اعتماد  یمهب یا یموثر بر اعتماد، اعتماد به سازمان مال یشناختجاممه

نشان  یاو تحل یهتجز یجنتاگیرد. شکا میمرتبط  یهایو فناور یهو  مصنوع
 یژهبه و یناندازه ممتبر است. ا یکبه  ینسورتکا وتک  ینف یدهد که مدل برایم
همان برنامه تلفن  یهت یاسازمان  یکخدمات اغلب توسط  ینا یرااست ز یدمف

 شود.یهمراه ارائه م

 

 شناسی پژوهشروش
 . در اینستی اآمیخته اکتشافهای کیفی و کمی استفاده و از نوع این پژوهش از داده

طراهی و در مرهله دوم مدل مدلی برای بازنمایی پدیده نوع پژوهش در مرهله اول 
 (. 1401پرست و همکاران، شود )یزدانارائه شده آزمون می

-مند استراوسطرح نظامو بنیاد نظریه دادهکیفی در این مطالمه از رویکرد . بخش کیفی
استفاده شده است.  ونشاننامبه منظور ایجاد مدلی برای هوشمندی ( 1990)کوربین 
هوشمندی  پیشینهزیرا  شد،انتخاب  بنیاد، رو  نظریه دادهکیفی هایرو  از میان
و هدف پژوهش هاضر ارائه مدل جدیدی  از غنای لازم برخوردار نیست ونشاننام

بنیاد برای مطالمه یک پدیده جدید، نظریه دادهاز آن غفلت شده است.  پیشینهاست که در 
 رودهای جدید به کار میهای جدید یک پدیده و تکرار یک مطالمه در محیطکشف افق

در مورد  اندکی پیشینه(. 2022ناوارو، -ن و مارتینز؛ گاویلا2017)مورفی و همکاران، 
ها، ابتدا آوری دادهوجود دارد. با این هال، قبا از شروع جمع ونشاننامهوشمندی 
شد )شایخ و گاندهی، بررسی  ونشاننامبرای درک دیدگاه نظری هوشمندی  پیشینه
و همکاران،  1د )ماهنکهبنیار نظریه دادهد "شباهت با عدم تشابه"مطابق با اصا (. 2016

                                                           
1 Mahnke 
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اعضای جاممه انتخاب از جلوگیری از سوگیری اهتمالی، دو گروه مختلف برای(، 2015
خدمات پرداخت و گروه دوم  های مالی فناوری ونشاننامشدند. گروه اول مدیران 
های اطلاعات سیستم و سازییونشاننامهای بازاریابی، اساتید باسابقه در رشته

در طولانی داشتن سابقه پژوهشی بودند. ممیار انتخاب اساتید دانشگاه  مدیریت
بود. همچنین  های اطلاعات مدیریتسیستمو  سازیونشاننامهای بازاریابی، هوزه
ر د. نداشب 3جدول مطابق سابقه مدیریتی بیش از ده سال  بانیز باید  ونشانناممدیران 

در (. 2016)کرسول و پاز،  شودنظری استفاده میگیری بنیاد از رو  نمونهنظریه داده
گیری را تا رسیدن به نقطه اشباع محقق فرایند نمونه و مشخص نیست ابتدا هجم نمونه

های جدید مسائا در مرهله اشباع، مصاهبه(. 2020)فاقات و همکاران،  دهدادامه می
 (. 2011کنال، )پاپازاناسیس و  کنندهای قبلی اضافه نمیجدیدی را به مصاهبه

 شوندگانمشخصات مصاحبه. 3جدول

 محا کار میزان تحصیلات سن )سال( جنسیت شماره

 پالتک زرینفین کارشناسی ارشد 53 مرد 1

 پرداخت )آپ( تک آسانفین کارشناسی ارشد 50 زن 2
 پینگتک پیفین دکتری 31 مرد 3

 )تاپ(تک تجارت الکترونیک پارسیان فین دکتری 49 مرد 4

 تک مانیارفین کارشناسی ارشد 55 زن 5

 تک فون پیفین کارشناسی ارشد 30 مرد 6

 تک شارژمانفین کارشناسی 57 مرد 7

 تک وندارفین کارشناسی ارشد 27 مرد 8
 تک آیدی پیفین کارشناسی ارشد 36 زن 9

 تک زیبالفین کارشناسی ارشد 30 مرد 10

 تک جیبیتفین دکتری 41 زن 11

 تک با همتافین کارشناسی ارشد 27 زن 12

 تک جیرینگفین کارشناسی ارشد 34 مرد 13

 تک ریالوفین کارشناسی ارشد 35 مرد 14
 تک دیجی پیفین دکتری 29 مرد 15

 تک با منفین کارشناسی ارشد 40 زن 16

 تک قبضینوفین کارشناسی ارشد 46 مرد 17

 آقای پرداخت تکفین کارشناسی ارشد 33 مرد 18

 دانشگاه کردستان دکتری 61 مرد 19

 دانشگاه الزهرا دکتری 39 زن 20
 دانشگاه تهران دکتری 43 مرد 21

 دانشگاه سمنان دکتری 32 مرد 22

 دانشگاه خلیج فارس دکتری 48 زن 23

 دانشگاه علامه طباطبایی دکتری 56 مرد 24

. قبا شدفرایند مصاهبه آغاز  برفیگلولهمند و هدف گیرینمونهرویکرد  با استفاده از
شوندگان در جریان پژوهش قرار گرفتند. در این پژوهش از شروع مصاهبه، مصاهبه
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ها به صورت ه شد. مصاهبهساختاریافته با سؤالات باز استفادنیمه از مصاهبه
ازه دقیقه طول کشید. با کسب اج 50چهره انجام و هر مصاهبه به طور میانگین بهچهره

ها دادهشدند. ها به صورت صوتی ضبط و رونویسی شوندگان، پاسخقبلی از مصاهبه
م ا24ُتا اینکه در تحلیا مصاهبه  شدندرونویسی و تجزیه و تحلیا  به صورت مکرر

مدیر  18علاوه بر  شد.مصاهبه نفر  24نقطه اشباع مشخص شد. در مجموع با 
های تا بینش شداستاد دانشگاه نیز مصاهبه  6که نمونه هدف بودند، با  ونشاننام

اقدامات اهتیاطی خاصی اعمال هاصا شود.  ونشاننامبیشتری در مورد هوشمندی 
هنگام محققان به عنوان مثال، (. 2022)نایال و پاندی،  ها به هداقا برسدتا سوگیری شد

مشخص نشده یا  شخصی آنهاو علایق  که باورها ندطراهی سؤالات اولیه مطمئن شد
شوندگان تحمیا نشده است. برای به هداقا رساندن سوگیری مطلوبیت به مصاهبه

به منظور نیز سازی مثلثشد. ها بدون افشای هدف مطالمه انجام اجتماعی، مصاهبه
شد )دیپیترو هذف هرگونه سوگیری محقق و برای قابلیت اطمینان بین رمزگذار انجام 

، قابلیت پایایی، روایی چهار ممیاربنیاد ر نظریه دادهد(. به علاوه، 2019اران، و همک
ها مورد استفاده و سازگاری برای تمیین اعتبار نتایج مصاهبه )کاربردی بودن( انتقال
ها است. اعتبار به دنبال بررسی دقیق بودن یافته(. 2022)نایال و پاندی،  گیردقرار می

شونده نمونه خواسته شد تا نظرات خود از پنج مصاهبه تایج خودبرای تأیید اعتبار ن
شوندگان با نتایج بدست آمده را در مورد کدها و مدل نظری بیان کنند. تمام مصاهبه

وکارهای نوآور و کسبدر زمینه  مدل نظریموافق بودند. برای تمیین قابلیت انتقال 
ال در مورد مناسب ؤدر پاسخ به س دهندگان. پاسخشدبررسی های دیگر و سازمان نوپا

به دانش موجود در  هایافتهکه گزار  دادند  ونشاننامبودن مدل برای هوشمندی 
ها و پآدر استارت های شناسایی شدهمؤلفهو تمام  افزایدمی هوزه موردمطالمه

کند. طرفی ارزیابی را تأیید میپذیری بیتأییدهای دیگر قابا استفاده است. سازمان
 افزارنرم برداری، تجسم و استفاده ازهای متمددی مانند یادداشتپذیری با رو تأیید

MAXQDA  تضمین شد. قابلیت اطمینان،  ونشاننامبرای ساخت مدل هوشمندی
فرآیند در رو  اول، دهد. برای تأیید قابلیت اطمینان، سازگاری نتایج را نشان می

دو محقق انجام شد. کدها تنها در صورت  باکدگذاری و توسمه مدل به طور مستقا 
. شدندها پذیرفته میها و تفاوتمطابقت کدهای هر دو محقق و و بحث در مورد شباهت

در  هریک از آنها های انجام گرفته انتخاب وچند مصاهبه از مصاهبه در رو  دوم،
(. 1400ئی و همکاران، شوند )انوشهمیکدگذاری دو نفر  با مجدداًفاصله زمانی کوتاه 
دو کدگذار انجام شد. سپس باانتخاب و کدگذاری آنها  11و  5بدین منظور، مصاهبه 

 وارد و محاسبات انجام گرفت.  1نتایج در رابطه 
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یدرصد پایای  =                                         %100      

 
و کدگذار  70، 1)کدگذار  134تمداد کا کدهای باز ایجاد شده در دو مصاهبه انتخابی، 

گذاری این اعداد بوده است. با جای 56برابر با  بین کدها تمداد کا توافقکد( و  64، 2
درصد بدست آمده است. میزان پایایی بیشتر از  83، پایایی بین کدگذاران 1در رابطه 

 شود. ها تأیید مین پایایی کدگذاریدرصد است. بنابرای 60
ها از پرسشنامه استفاده شد. جاممه آوری دادهی، برای جمعدر بخش کمّ. یبخش کمّ

خدمات پرداخت بود. طبق  های مالی فناوریآماری در این بخش، مدیران و کارکنان 
نفر در  1744به تمداد  ناوری مالیف 71های مالی ایران، گزار  رسمی رسانه فناوری

هوزه خدمات پرداخت فمال هستند. هجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران برابر با 
ای ساده استفاده شد. گیری خوشهگیری از رو  نمونهنفر تمیین شد. برای نمونه 315
بر اساس موقمیت جغرافیایی به چند خوشه تقسیم و سپس بر های مالی فناوریابتدا 

مبادرت گردید. برای  هاتوزیع پرسشنامه در هر خوشه، به  تصادفی ساده اساس رو
 ونشاننامهوشمندی  از نظر خبرگان و آشنایان باتأیید روایی صوری پرسشنامه 
مربوط  اتیدمتخصصان و اس پرسشنامه طبق نظرات استفاده شد و برای روایی محتوا،

های پاسخ، تأخر و طیف گزینه تقدم وها، بندیجمله ها،نحوه بیان سؤال از نظر
بدست  901/0پرسشنامه،  30. پایایی هاصا برای قرار گرفت واصلاح موردبازنگری

تحلیا تجزیه و بخش برای این در آمد که هاکی از مناسب بودن پایایی سنجه است. 
 استفاده شد. Smart-PLSافزار شده از نرمروابط مدل طراهی

 

  های پژوهشیافته
تجزیه و  ،کند به محض انجام اولین مصاهبهتوصیه میبنیاد نظریه داده. بخش کیفی
 بنابراین پس از هر مصاهبه(. 2017)گلاسر و استراوس،  ها شروع شودتحلیا داده

ها به طور همزمان آوری و تحلیا داده. در واقع، فرایند جمعشدندتجزیه و تحلیا ها داده
ها است که به م در تجزیه و تحلیا داده. رونویسی مصاهبه اولین گاشدندانجام 

)پرامانی و  کندبه هر یک از آنها کمک می "کد"شناسایی نکات کلیدی و اختصاص یک 
ها کا متن مصاهبه پرداخته شد. هر مصاهبهبه رونویسی بنابراین ابتدا (. 2022آیر، 

فمال پیوندی ا و اهمیت مانند ضمایربه افکار ممنادار و منطقی تقسیم شد و کلمات بی
ها به طور مداوم همانطور که داده(. 2021)شارما و همکاران،  غیرمرتبط هذف شدند

شروع  MAXQDAافزار شدند، کدگذاری با استفاده از نرمآوری و رونویسی میجمع

2 × تمداد توافقات    

 تمداد کا کدها
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دسته پدیده محوری، شرایط علّی،  ها در ششبنیاد مقولهدر رویکرد نظریه داده. شد
شوند و مراها بندی میگر، راهبردها و پیامدها طبقهمداخله ای، شرایطعواما زمینه
)طاهری  عبارتند از کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابینیز  کدگذاری

 (. 1401و همکاران، 
 های رونویسی شده به صورت خطدادهکدگذاری باز: در اولین گام فرایند کدنویسی، 

اقدامات و اختصاص یک کد تحلیا /دار از رویدادهاخط برای شناسایی اطلاعات ممنا به
بنابراین کدهایی به عنوان (. 2020؛ وی و نی، 1400)ربانی مهر و همکاران،  شوندمی

عباراتی که ممانی و مفاهیم  ه شد.ها اختصاص دادها به مصاهبهشکلی از برچسب
هبه دنبال شد مشابه داشتند در یک کد واهد کدگذاری شدند. این روند تا آخرین مصا

مقایسه ثابت محقق از جدید بودن کدهای  در رو . تا اینکه بینش بیشتری یافت نشد
با استفاده از این (. 2016)جاودانی گندمانی و زارعی نفچی،  دشوایجاد شده مطمئن می

. برای مطمئن شدو از تکراری و مشابه نبودن کدها  ه، به مقایسه کدها پرداخترو 
 آورده شده است: هاآن انجام شده یهاو کدگذاری مورد مصاهبه دوبخشی از  نمونه

هوشمند باید هواسش به  ونشاننامکنم که علاوه بر اینکه یک : من فکر می1مصاهبه 
عواما داخلی باشه و اونها رو ردیابی کنه باید هواسش به اطرافشم باشه و محیطش 

خود  رو با تغییرات سازگار کنه. این تر رو به طور مداوم ردیابی کنه تا بتونه سریع
تونن در درجه اول عواملی مثا مشتری، رقبا و بازار باشه که این عواما عواما می

ها  تأثیرگذاره. در درجه اول ما باید مهمه و روی فمالیت ونشاننامخیلی برای یک 
د در جهت ایجا ونشاننامهای خیلی هواسمون به مشتریامون باشه چون همه تلا 

قوی در نزد مشتریه و ممکنه با یه هرکت کوچیک تصویر  ونشاننامیک تصویر 
دار بشه و زهماتمون به هدر بره. بنابراین یک ها خدشهمون در ذهن مشتریونشاننام
هوشمند باید از طریق هفظ و تقویت تماملاتش با مشتری، نظرسنجی و  ونشاننام

 فملی و آتی مشتریان و سبک هایخواسته و دریافت انتقادات و پیشنهادات، نیازها
کنه و تجربه بهتری برای مشتری رقم بزنه.  شناسایی را آن تغییرات و مشتریان زندگی

ها در مورد بزرگی از داده آوری مجموعهشاما جمع ونشاننامبه نظر من هو  
میتونه  ونشاننامهاست و خیلی مهمه که یک ، تجزیه و تحلیا و تفسیر اونونشاننام

 و محصولات مورد در واقماً مشتریا  کشف کنه که ونشانناماز طریق هوشمندی 
دن، دیگری ترجیح می ونشاننامرو به  ونشاننامآیا این  کنند،می فکری چه خدماتش
تونه به انتظارات می ونشاننامچیه و آیا این  کنندهمصرف ونشاننام از آنها انتظارات

ه یک هویتی داره، یک وعده ونشاننامخیر. از طرف دیگه هم هر  مشتریا  پاسخ بده یا
 انتظارات با ونشاننام باید بررسی کنه که آیا وعده ونشاننامی داره، ونشاننام
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 هامشتری به رو خود  وعده ونشاننام آیا. خیر یا است متناسب مشتریان ونشاننام
راهش رو درست  ونشاننامجواب بله باشه یمنی  که صورتی در خیر؟ یا داده انتقال

تغییر کنه  ونشاننام وعده راستای در ونشاننام اقدامات صورت بایدرفته. در غیر این
هوشمند  ونشاننامها، خود  رو اصلاح بکنه. علاوه بر بررسی مشتری ونشاننامو 

رو  ونشاننامتونه یک باید خیلی هواسش به رقبا  باشه چون یه رقیب به تنهایی می
 ونشانناماقدامات  مداوم طور باید به ونشانناماز عر  به فر  برسونه، بنابراین یک 

 با هاآن ونشاننام جایگاه فاصله و رقبا ونشاننام رقبا رو زیر نظر بگیره، جایگاه
بسنجه و نذاره که این فاصله کم بشه. این فاصله رو اقدامات و  را خود ونشاننام
دن کم میکنه، شون انجام میونشاننامناملموس  و ملموس هایغییراتی که رقبا در جنبهت

بینی باید از طریق پیش ونشاننامبنابراین باید این عواما به طور مداوم رصد بشن. 
اقدامات بمدی رقبا خودشو آماده دفاع در برابر هملات رقبا بکنه و تهدیدات رقبا رو 

سازی کنه، ما باید ما شایمه ونشاننامممکنه یکی از رقبا برای خنثی کنه. برای مثال، 
قبا از اینکه این شایمه پراکنده بشه بتونیم جممش کنیم و خلافشو ثابت کنیم. یک 

 بازار باید بتونه عواملی در مورد بازاررو هم بررسی کنه. مثلاً باید اندازه ونشاننام
ممکنه کدوم قسمت بازاررو از دست بده یا فملی خود  رو بدونه، بدونه که در آینده 
بندی لازم رو برای هر بازار انجام بده و در بازار جدیدی رو به دست بگیره تا بخش

بازار جدید هم موفق باشه، چون هر بازار جدید مشتریای جدیدی داره که ممکنه 
کنونی  ی با محصولات جدید بخوان و به طور کلی علایقی متفاوت از مشتریانونشاننام

هوشمند باید بدونه که روندهای فملی بازار به چه سمتی  ونشاننامداشته باشند. یک 
بینی ها خواستار چه چیزهایی هستند و روندهای آتی بازار رو هم پیشمیره و مشتری

کنه تا به سرعت به این روندها واکنش نشون بده و خودشو با روندهای جدید بازار 
شی بگیره و عقب نمونه. برای مثال، الان روندهای بازار به سمت همسو کنه و از رقبا پی

ها باید امکان این نوع خرید ونشاننامهای خرید جدید مثلاً خرید اینترنتی میرن و رو 
شون رو از دست ندن. بنظرم اگه ونشاننامها فراهم بکنن تا جایگاه رو برای مشتری

پذیریش خیلی کمتر رو ردیابی کنه آسیببتونه به خوبی این سه عاما  ونشاننامیک 
 .میشه

 کدگذاری باز مصاحبه شماره یک -4جدول 

 کدگذاری باز نکات مستخرج از مصاهبه
ضروری است که اندازه بازار فملی، تغییرات اندازه بازار و اندازه بازار آتی به طور مداوم بررسی 

رو های جدید روبهمخاطبان با ویژگیشود، زیرا ممکن است در آینده با یک بازار جدید دارای 
 شد. 

 اندازه بازار
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را به طور مداوم بررسی کند تا اگر تغییری در  ونشاننامباید روندهای بازار  ونشاننامیک 
های خرید جدید های هوشمند باید رو ونشانناملازم است صورت گیرد. برای مثال  ونشاننام

 دهند. مانند خریدهای اینترنتی را مورد بررسی قرار 
 ردیابی روندهای بازار

باید در جهت روندهای بازار جدید هرکت کند و سمی کند خود را به طور مداوم به  ونشاننام
 روز کند تا با روندهای جدید بازار همخوانی بیشتری داشته باشد.  

همخوانی اقدامات 
با روندهای  ونشاننام

 بازار

دهد امر بسیار با چه سرعتی به تغییرات و روندهای بازار واکنش نشان  ونشانناماین که یک 
گیرد. قابا توجهی است زیرا اگر به سرعت به تغییرات بازار واکنش نشان دهد از رقبا پیشی می

 ماند. در غیر اینصورت از رقابت با رقبای خود عقب می

سرعت واکنش به 
 غییرات بازارت

های ی با ویژگیونشاننامبندی بازار را انجام داده و برای هر بخش، باید بخش ونشاننامیک 
 متناسب با آن را ارائه دهد.  

 بندی بازاربخش

خود را برای این  ونشاننامبینی و باید تغییرات و روندهای آتی بازار را پیش ونشاننامیک 
 ند به بهترین نحو واکنش نشان دهد. تغییرات آماده کند تا بتوا

بینی تغییرات آتی پیش
 بازار

آنها با  ونشاننامرقبا و فاصله جایگاه  ونشاننامباید به طور مداوم جایگاه  ونشاننامیک 
 خود را بسنجد.   ونشاننام

سنجش جایگاه 
 رقبا ونشاننام

دهند شان انجام میونشاننامبرای هوشمند شدنش باید اقداماتی را که رقبا در مورد  ونشاننامیک 
 را زیر نظر گرفته و ردیابی کند. 

ردیابی اقدامات 
 رقبا ونشاننام

های ملموس و ناملموس باید به طور مداوم تغییراتی را که رقبا در جنبه ونشاننامیک 
آنها  ونشاننامکند، زیرا این تغییرات ممکن است جایگاه کنند را بررسی شان ایجاد میونشاننام

 را تغییر دهد. 

بررسی تغییرات 
 رقبا ونشاننام

بینی و خود را برای شان را پیشونشاننامباید به طور مداوم اقدامات رقبا در مورد  ونشاننامیک 
 واکنش به رقبا آماده کند.  

بینی اقدامات پیش
 رقبا ونشاننام

ای که بتواند به سرعت در برابر همله باید توان مقابله با رقبا را داشته باشد؛ به گونه شانوننام
 رقبا را به فرصت تبدیا کند.  ونشاننامرقبا از خود دفاع کرده و تهدیدات 

توانمندسازی 
سازمان در  ونشاننام

 برابر رقبا

 ونشانناما شناسایی کند. یک های فملی و آتی مشتریان رباید نیازها و خواسته ونشاننام
های مشتریان را خیلی سریع کشف کند. این امر هوشمند باید بتواند تغییرات در نیازها و خواسته

 ن کمک کند.با نیازهای مشتریا ونشاننامتواند به متناسب شدن می

درک نیازهای فملی و 
 آتی مشتریان

فلاین و آنلاین مشتریان هفظ کند تا بتواند در هقیقت باید تماملاتش را با جوامع آ ونشاننام
تواند از طریق فرآیند بازخوردی می ونشاننامارز  بیشتر و بهتری به مشتریانش ارائه دهد. یک 

کند، آنها را به روشی بهتر بشناسد و نیازها و علایق آنها را که از مشتریان خود دریافت می
ها برای ها به نظرسنجیی بازخورد آنلاین و پاسختوان برای ارزیابکشف کند. از این تکنیک می

های استراتژیک استفاده کرد. تجربه مشتری در مورد محصول بهبود تجربه مشتری و تصمیم
 ضروری است. ونشاننامبرای 

اخذ بازخورد و تجربه 
 مشتری ونشاننام

 

کند هایی اشغال میجایگاه مهمی را در میان شرکت ونشاننامدر دنیای تجارت مدرن، هوشمندی 
کنند که به دنبال کشف اینکه مشتریانشان واقماً در مورد محصولات و خدماتشان چه فکری می

تواند به این سوأال پاسخ کننده چیست. این امر میبه عنوان مصرف ونشاننامو انتظارات آنها از 
مشتریان متناسب است یا خیر. به عبارت دیگر آیا  ونشانمنابا انتظارات  ونشاننامدهد که وعده 

 کنندگان انتقال داده یا خیر؟ وعده خود را به مصرف ونشاننام

پایش انتظارات 
 مشتری ونشاننام

باید  ونشاننامآنها بسیار تأثیر گذار است. بنابراین  ونشاننامسبک زندگی مشتریان بر انتخاب 
شتریان و تغییرات آن را بررسی کند تا مشتریان خود را از دست به طور مداوم سبک زندگی م

 نداده و مشتریان جدیدی را نیز جذب کند. 

پایش سبک زندگی 
 مشتری

، تجزیه و تحلیا ونشاننامها در مورد بزرگی از داده آوری مجموعهشاما جمع ونشاننامهو  
های دیگر است. این ونشاننامنسبت به  نونشانامو تفسیر آنها به منظور آگاهی از میزان ترجیح 

از مقدار  ونشاننامعما به صورت مداوم باید صورت گیرد و در صورتی که میزان ترجیح 
 استاندارد  کاهش یابد باید به دنبال دلایا آن بود و آن را در اسرع وقت اصلاح کرد.  

سنجش ترجیح 
 مشتری ونشاننام
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برای ورود یک پدیده جدید به سازمان مدیریت  صافی: به نظر من اولین 2مصاهبه 
، همایت ونشاننامارشد سازمانه و اگه مدیر ارشد از پدیده جدید، در اینجا هوشمندی 

شه و هتی کنه و با بکارگیری اون موافق باشه درصدی زیادی از موانع برداشته می
یک فرهنگ گیره چون یکی از مهمترین عاما در ایجاد تدریجی فرهنگش هم شکا می

خاص در هر سازمان، پشتیبانی صریح مدیریت از اون پدیده خاصّه. علاوه بر این 
پذیرن که اها تغییر باشن، نگاه رو به جلویی داشته مممولاً مدیرانی پدیده جدیدی رو می

باشن و ذهنیت باز و نوآوری داشته باشند، اطلاعات خودشونو همیشه به روز کنن و 
بالا ببرن. اینجوری نباشه  ونشاننامبرای مدیریت هوشمندی  های خودشون رومهارت

های قبلی و کرختی باشه و در مقابا که تمرکزشون روی انجام کارها به همون رویه
هر تغییری مقاومت کنن. این نکته رو هم بگم که مدیر باید اطلاعاتی در مورد اون پدیده 

نه. این کار دو تا دلیا داده، دلیا اولش کسب کنه تا ببینه برای سازمان مزایایی داره یا 
اینه که اگه یه پدیده جدید برای سازمان مزایایی نداشته باشه و به پیشرفت سازمان 
کمک نکنه دیگه دلیلی نداره که از اون پدیده استفاده باشه. دلیا دیگش اینه که مدیر باید 

پدیده صحبت کنه و با اعضای سازمان در مورد مزایا و پیامدهای استفاده از اون 
توی سازمان استفاده  ونشاننامکه از هوشمندی  همشها رو قانع کنه که به نفع اون
 .بشه

 کدگذاری باز مصاحبه شماره دو -5جدول 

 کدگذاری باز نکات مستخرج از مصاهبه
یکی از مهمترین عنصر در ایجاد تدریجی فرهنگ هوشمندی در هر سازمان، همایت و پشتیبانی 

است. تا موافقت و همایت مدیر ارشد نباشد تا هد  ونشاننامصریح مدیریت ارشد از هوشمندی 
 گیرد.امکان هیچ اقدامی صورت نمی

 همایت مدیر ارشد

خود را  ونشاننامیی لازم جهت هوشمند کردن های مدیریتی و اجرامدیران سازمان باید مهارت
 داشته باشند.

 مهارت مدیر ارشد

 مقاومت در برابر تغییر های جدید استقبال کرده و پذیرای آنها باشد.مدیر ارشد باید از تغییر، نوآوری و فناوری

 کند تا مدیر در مورد بکارگیری آن تصمیمکمک می ونشاننامآگاهی از مزایای هوشمندی 
آگاه باشد تا بتواند آن را برای اعضای  ونشاننامبهتری بگیرد. مدیر باید از مزایای هوشمندی 

 سازمان قابا توجیه کند.

درک مدیر از مزایای 
 ونشاننامهوشمندی 

نگاه رو به جلو به روز داشتن مدیر ارشد عاما مهمی است زیرا یک ذهنیت و دیدگاه جدید و 
موردنیاز است و مدیر باید این دیدگاه جدید را در کا سازمان  جنبش توجیهی در کا سازمان

 های او باشد.ای که نوآوری مرکز فمالیتاشاعه دهد. بنابراین مدیر باید به روز باشد، به گونه
 دیدگاه به روز مدیر ارشد

 
دگذاری محوری: در کدگذاری محوری، کدهای ایجاد شده از طریق کدگذاری باز بر ک

)شارما و  شوندبندی میهای جدیدی گروههای مشترک در دستهاساس ویژگی
(، کدگذاری باز و محوری دو 1990طبق نظر استراوس و کوربین )(. 2021همکاران، 

بنابراین  (.1399نیا و همکاران، )وهیدی مرهله متوالی در یک فرآیند تحلیلی نیستند
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 جدیدی دسته که زمانی تا کردند هرکت محوری کدگذاری و باز کدگذاری بین محققان
ایجاد شده در مرهله قبا در  های. در این مرهله، کدنکردند پیدا باز کدگذاری در

شناختی های جممیت. رو  فلیپ فلاپ با مقایسه افراطگرفتندسطح بالا قرار  هایدسته
دهندگان از جمله مقایسه متن جوان/سالمند، مجرد در مقابا متاها، مرد در در پاسخ
های ایجاد شده مقوله 6جدول (. 2021)شارما و همکاران،  زن و غیره استفاده شد مقابا

 دهد. در مرهله کدگذاری محوری را نشان می
های اصلی ایجاد کدگذاری انتخابی: بنابراین پس از انجام کدگذاری محوری، دسته

مثال، درک مشتری، درک بازار و درک رقابتی یک دسته اصلی به نام  برای. شدند
اصلی، با تکیه بر منطق  هایدسته مطابقسپس . تشکیا دادند را "عواما محیطی نزدیک"

 شد.ارائه  ونشاننامپیوندهای نظری ترسیم و یک مدل مفهومی از هوشمندی  ،استقرایی
 پنجبا شده است. نتایج تحلیا کیفی  نشان داده 1در شکا  ونشانناممدل هوشمندی 

گیری از طریق نمونه ونشاننامکارشناس صنمت با بیش از پنج سال تجربه در زمینه 
 سنجی شدند. قضاوتی اعتبار

 فرایند کدگذاری -6جدول 
 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

: عواما 1شرایط علیّ 
 ساختاری

 سازمانعواما مرتبط با ساختار 

 ساختار سازمانی موجود

 پذیری ساختار سازمانیانمطاف
در تصمیمات  ونشاننامنقش پررنگ مدیر 

 سازمانی

: عواما 2شرایط علیّ 
 مدیریتی

 عواما مرتبط با مدیر ارشد

 همایت مدیر ارشد

 مهارت مدیر ارشد

 مقاومت در برابر تغییر
 ونشاننامدرک مدیر از مزایای هوشمندی 

 دیدگاه به روز مدیر ارشد

: عواما 3شرایط علیّ 
 محتوایی

 

 ها و اطلاعاتدرک داده

 هادسترسی به داده

 هاسرعت دسترسی به داده

 هاکیفیت داده

 هابه روزرسانی داده
 ونشاننامارز  افزوده اطلاعاتی 

 ونشاننامدرک 

 ونشاننامشناسایی نقاط قوت و ضمف 

 ها و هو  تهدیدشناسایی فرصت

 ونشاننامتمیین اهداف فملی و آتی 

 ونشاننامریزی برنامه

 ونشاننامتحقیقات 
 ونشاننامبررسی مداوم فواید 

 درک محصول

 نوآوری و خلاقیت در محصول

 کنترل کیفیت محصول

 محصول-ونشاننامتناسب 
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 گرعواما مداخله

 عواما فرهنگی
 فرهنگ سازمانی موجود

 فرهنگ هوشمندی

 عواما مرتبط با منابع انسانی

 نیروی انسانی خلاق و با استمداد

 مهارت کارکنان
 آموز  کارکنان

 داخلی سازیونشاننام

 اخد نظرات کارکنان

 عواما مرتبط با منابع مالی

 هزینه دسترسی به منابع

اندازی و استفاده از هوشمندی هزینه راه
 ونشاننام

 در دسترس بودن بودجه

 عواما مرتبط با منابع فناورانه

 دسترسی به منابع فناورانه

 بررسی تغییرات فناوری

 تغییر زایشی و انمکاسی منابع فناورانه

 مزیت نسبی منابع فناورانه
 سهولت استفاده از منابع فناورانه

 منابع فناورانه با سازمانتناسب 

: 1ای عواما زمینه
 عواما محیطی نزدیک

 درک بازار

 اندازه بازار

 ردیابی روندهای بازار

 با روندهای بازار ونشاننامهمخوانی اقدامات 

 سرعت واکنش به تغییرات بازار
 بندی بازاربخش

 بینی تغییرات آتی بازارپیش

 درک رقابتی

 رقبا ونشاننامسنجش جایگاه 

 رقبا ونشاننامردیابی اقدامات 

 رقبا ونشاننامبررسی تغییرات 

 رقبا ونشاننامبینی اقدامات پیش
 سازمان در برابر رقبا ونشاننامتوانمندسازی 

 درک مشتری

 درک نیازهای فملی و آتی مشتریان

 مشتری ونشانناماخذ بازخورد و تجربه 

 مشتری ونشاننامپایش انتظارات 

 پایش سبک زندگی مشتری

 مشتری ونشاننامسنجش ترجیح 

: 2ای عواما زمینه
 عواما محیطی دور

 آگاهی اقتصادی
 تحلیا آمار اقتصادی کشور و جهان

 صنمتاقتصادی تحلیا آمار 

 بینی روندهای اقتصادی آتیپیش

 فرهنگی -آگاهی اجتماعی 

 مسئولیت اجتماعی سازمان

 فرهنگی جاممه -پایش روندهای اجتماعی 

 -با محیط اجتماعی ونشاننامقدرت انطباق 
 فرهنگی

 های محیطیریزی برای مقابله تلاطمبرنامه

 فرهنگی آتی-بینی روندهای اجتماعیپیش
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 آگاهی سیاسی

 دنبال کردن اخبار سیاسی

مانند جنگ، انتخابات، پایش مسائا سیاسی 
 هاتحریم

 بینی روندهای سیاسی آتیپیش

راهبردهای هوشمندی 
 ونشاننام

 ونشاننامتغییرات اساسی در 

 ونشاننامتغییر نام 

 ونشاننامتغییر شمار 

 ونشاننامتغییر وعده 
 ونشاننامتغییر هویت 

 ونشاننامتغییرات جزئی در 

 ونشاننامهای تغییر برخی از المان

 ونشاننامتغییر در برخی از اقدامات مدیریت 

 ونشاننامادامه هرکت در راستای هویت 

 ونشاننامعدم تغییر در 

از طریق نظارت بر  ونشاننامتقویت جایگاه  
 ونشانناماقدامات 

 ونشاننامردیابی عواما مؤثر بر 

 ونشاننامادامه هرکت در راستای هویت 

: پیامدهای 1پیامد 
 ونشاننامهوشمندی 

 ونشاننامبرای 

 محیط با ونشاننام سریع سازگاری ونشاننامچابکی 

 ونشاننامسلامت 

 ونشاننام بر تأثیرگذار تمام عواما پایش

 ونشاننام مهم هایشاخص تمام کنترل

 هد از شاخصی تجاوز درصورت هشدار
 استاندار 

 ونشاننامارز  ویژه 

 کیفیت ادراک شده

 ونشاننام آگاهی

 ونشاننامتداعی 

 ونشانناموفاداری 

 ونشاننامبهبود عملکرد  ونشاننامعملکرد 

 ونشاننامارتقای جایگاه  ونشاننامجایگاه 

: پیامدهای 2پیامد 
سازمانی هوشمندی 

 ونشاننام

 محیط با سازمان سریع سازگاری چابکی سازمانی

 رضایت / وفاداری
 ونشاننامکسب رضایت مشتری توسط 

 ونشاننامافزایش وفاداری 

 مزیت رقابتی پایدار و ناپایدار

اطمینان کسب مزیت رقابتی در شرایط عدم
 محیطی

 کسب مزیت رقابتی در شرایط پایدار

 بهبود کارایی و اثربخشی سازمانی عملکرد سازمانی

 
ایجاد و مدل  هامقوله ، پیوندهای نظری بینکدگذاری انتخابی در. مدل دستیابی به
پدیده  ونشاننامدر پژوهش، هوشمندی  ترسیم شد. 1طبق شکا  ونشاننامهوشمندی 

محوری است. طبق نتایج، عواما ساختاری، مدیریتی و محتوایی عواما علیّ هستند که 
اند از عواما فرهنگی، ر عبارتگتأثیرگذار هستند. عواما مداخله ونشاننامبر هوشمندی 

ای عواما محیطی نزدیک و دور عواما منابع انسانی، مالی و فناورانه. شرایط زمینه
های هدفداری که تحت تأثیر اند از فمالیتراهبردها عبارت شوند.ای محسوب میزمینه
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زیی و گر هستند. طبق نتایج، تغییرات اساسی، جای و مداخلهپدیده اصلی، عواما زمینه
 دهند. راهبردها را تشکیا می ونشاننامعدم تغییر در 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ونشانناممدل مفهومی هوشمندی  -1شکل 

 
 
 
 
 
 

 شرایط علیّ

ساختار  عوامل ساختاری(
-انمطافسازمانی موجود، 

نقش  ،پذیری ساختار سازمانی
پررنگ مدیر برند در تصمیمات 

 سازمانی(

همایت مدیر  عوامل مدیریتی(
 ،مهارت مدیر ارشد ،ارشد

درک  ،مقاومت در برابر تغییر
مدیر از مزایای هوشمندی 

دیدگاه به روز مدیر  ،برند
 ارشد(

عوامل محتوایی 
ها و اطلاعات درک داده

سرعت  ،ها)دسترسی به داده
کیفیت  ،هادسترسی به داده

، هابه روزرسانی داده ،هاداده
 ارز  افزوده اطلاعاتی برند(

ها و درک برند )شناسایی قوت
شناسایی  ،های برندضمف
تمیین ، ها و هو  تهدیدفرصت

 ،اهداف فملی و آتی برند
تحقیقات  ،ریزی برندبرنامه
بررسی مداوم فواید  ،برند
 برند(

 درک محصول )نوآوری و
 کنترل ،خلاقیت در محصول

-کیفیت محصول، تناسب برند
 محصول(

 مقوله محوری

هوشمندی برند 
نظارت بر ادراکات مشتریان 
از برند خود و رقبا، انجام 
مطالمات بازار برای 

مشخص کردن نقطه هدایت 
یا اصلاح، نظارت بر ادراک 

 برند کارکنان

 

 راهبردهای هوشمندی برند

تغییرات اساسی برند 
تغییر  ،)تغییر نام برند

تغییر وعده  ،شمار برند
 تغییر هویت برند(، برند

تغییرات جزئی برند 
های )تغییر برخی از المان

تغییر در برخی از  ،برند
 ،اقدامات مدیریت برند
ادامه هرکت در راستای 

 هویت برند(

ادامه  عدم تغییر در برند(
هرکت در راستای هویت 

تقویت جایگاه  برند  ،برند
از طریق نظارت بر اقدامات 
برند و ردیابی عواما مؤثر 

 بر برند(

 

 پیامدها

 پیامدهای
هوشمندی برند 

 برای برند
سلامت )چابکی برند، 

، ارز  ویژه برند، برند
جایگاه  عملکرد برند،

 برند(

 پیامدهای سازمانی
  برندهوشمندی

سازمان،  چابکی)
ی، سازمان عملکرد
 ،وفاداریرضایت/

مزیت رقابتی پایدار و 
 ناپایدار(

 ایعوامل زمینه

درک  عوامل محیطی نزدیک(
بازار، درک رقابتی، درک 

 مشتری(

آگاهی  عوامل محیطی دور(
–اقتصادی، آگاهی اجتماعی

 فرهنگی، آگاهی سیاسی(

 

 گرعوامل مداخله

(فرهنگ سازمانی موجود، فرهنگ هوشمندی) عوامل فرهنگی 

برندینگ داخلی، نیروی انسانی خلاق و با استمداد، مهارت و آموز  کارکنان، اخد ) منابع انسانی
 (نظرات کارکنان

اندازی و استفاده از هوشمندی برند، در دسترس بودن منابع، راههزینه دسترسی به ) منابع مالی
 بودجه(

بررسی تغییرات فناوری، تغییر زایشی و انمکاسی منابع فناورانه، دسترسی، مزیت ) منابع فناورانه



 1402 پاییز ،سه و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاو     185

 آمده است. 7 دهندگان در جدولپاسخ شناسیجممیت مشخصات. یبخش کمّ
 مشخصات اعضای نمونه -7جدول 

 سابقه سن تحصیلات جنسیت
 15تا  11 10-6 5-1 50بالای  50-36 35-20 دکتری ارشد کارشناسی زن مرد

186 129 115 164 36 178 110 27 112 165 38 
 

سازی ممادلات از رو  مدل یکمّ در بخشگیری و مدل ساختاری: براز  مدل اندازه
استفاده شده است. مدل ممادلات ساختاری روشی برای بررسی روابط میان  ساختاری

 برای .گیردپذیر را نیز در نظر میهمزمان متغیرهای مشاهده متغیرهای پنهان است که
ستفاده اSmart-PLS افزار و آزمون فرضیات پژوهش از نرم سازی این رو پیاده
 گیرد.مورد سنجش قرار میروایی و  پایایی رهایگیری، ممیامدل اندازه سنجش شد. در

 7/0 ،یبیکتر رونباخ و پایاییکمقدار آلفای شود که پایایی و روایی در صورتی تأیید می
  .و بیشتر از آن باشد 5/0 ه،و برای میانگین واریانس تبیین شدو بیشتر از آن 

 نتایج پایایی و روایی مدل معادلات ساختاری -8 جدول

 میانگین واریانس تبیین شده پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 567/0 888/0 861/0 شرایط علّی

هوشمندی 
 ونشاننام

720/0 701/0 552/0 

 612/0 911/0 764/0 ایعواما زمینه

 556/0 748/0 801/0 گرعواما مداخله

 535/0 718/0 746/0 راهبردها

 587/0 845/0 777/0 پیامدها

مناسب بودن  توانمی و اندردهکمناسب را اتخاذ  ر، تمامی ممیارها مقدا8جدول  مطابق
در سنجش مدل ساختاری  د.رکپایایی و روایی پژوهش هاضر را تأیید  وضمیت

براز  مدل ساختاری، شوند. در پژوهش ارائه میهای ممیارهایی جهت آزمون فرضیه
ر )آماره ضریب مسی و ممناداری )β( ضریب مسیر، 2راث، اندازه 1ضریب تمیین مقادیر

t )قدر مطلق ضرایب  هکهای پژوهش این است ملاک تأیید فرضیهشوند. می بررسی

 د.شبا 96/1 یشتر ازب 95/0 ر سطح اطمیناند tآماره  مسیر بزرگتر از صفر و مقدار
سه مقدار  از تأثیر یک متغیر مستقا بر یک متغیر وابسته دارد. ن نشانضریب تمیی

ضریب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضمیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0
های مدل را ممیار اندازه اثر شدت رابطۀ میان سازه در نظر گرفته شده است. تمیین

، به ترتیب نشان از اندازه تأثیرکوچک 35/0و  15/0، 02/0ر کند و مقادیتمیین می
 متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است.

                                                           
1 R Square (R2) 2 F Square (F2) 
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 هاو آزمون فرضیه ساختاری برازش مدل -9جدول

 نتیجه فرضیه 2R 2f β t هافرضیه

  شرایط علیّ
هوشمندی 

 ونشاننام
 تأیید 817/10 26/0 212/0 671/0

هوشمندی 
 راهبرد  ونشاننام

718/0 

 تأیید 654/12 33/0 246/0

 تأیید 777/9 28/0 178/0 راهبرد  ایشرایط زمینه

 تأیید 224/8 46/0 168/0 راهبرد  گرشرایط مداخله

 تأیید 768/9 38/0 186/0 557/0 پیامد  راهبرد

 تمامی، است؛ بنابراین 96/1بیشتر از  همه مسیرها برای tآماره ، 9با توجه به جدول 

ده نشان دا 2)داخا پرانتز( در شکا  tو آماره  βهستند. مقادیر مورد تأیید  هافرضیه
 شده است. 

هوشمندی شرایط علیّ
برند

راهبردهای 
هوشمندی 

برند

پیامدهای 
هوشمندی 

برند

عوامل
زمینه ای

عوامل 
مداخله گر

0.73 (10.81)0.33 (12.65)0.44 (9.76)

0.46 (8.56)

0.59

عواما 
ساختاری

عواما 
محتوایی

عواما 
مدیریتی

تغییرات

جزئی

برند

تغییرات

اساسی

برند

عدم

درتغییر
برند

منابع 
انسانی

منابع 
مالی

منابع 
فناورانه

عواما 
فرهنگی

عواما 
محیطی 
نزدیک

عواما 
محیطی 
دور

پیامدها 
برای 
سازمان

پیامدها 
برای 
برند

 
 یر ضریب مسیر و معناداری ضریب مسیرمقاد -2شکل 

برای بررسی کیفیت کلی مدل به عنوان آخرین ممیار از شاخص براز  مدل کلی: 
شود. مقدار این شاخص باید بین صفر و یک بوده و سه استفاده می 1نیکویی براز 

، متوسط و قوی ممرفی به ترتیب به عنوان مقادیر ضمیف 36/0و  25/0، 01/0مقدار 
برای مدل پژوهش  GOF(. با توجه به نتایج زیر مقدار 2009اند )وتزلز و همکاران، شده
 کایت دارد. محاسبه شده است که از مطلوبیت کا مدل ه 45/0

2GOF Communality R 
= 0.45 

 
 
 

                                                           
1 Goodness Of Fit (GOF) 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه
 انسانعصر جدید، این مطالمه قصد دارد درک  ونشانناممدیریت  هایپاسخ به روند در

 ونشاننامممتبر برای هوشمندی  مدلیرا افزایش و  ونشانناماز هوشمندی 
های این مطالمه راه را برای ایجاد یافتهارائه دهد. خدمات پرداخت  های مالی فناوری
 جامع ، مدلیونشاننامبازاریابی و  محققان اکنون. دکنهموار می هوشمند ونشاننامیک 
 دارند که به هوشمند کردن فرایند اختیار در سازمانی دیدگاه از ونشاننامهوشمندی  از

برای مفیدی  اتیتحقیق ابزارکند و توجهی می قابا ها کمکسازمان ونشانناممدیریت 
است و  ونشاننامآینده مدیریت  ونشاننامکند. هوشمندی فراهم میمطالمات آینده 

 تر عملکردپیگیری و ارزیابی دقیق مداوم برای به ابزاری تشخیصی را هاشرکت
توانند ابتدا استانداردی می ونشانناممدیران  بدین صورت که .کندمی مسلح ونشاننام

در نظر گیرند، ممیارها را به طور مداوم پایش کنند  ونشانناممیارهای مهم را برای م
و در صورت انحراف هر ممیار از مقدار استاندارد خود، تصمیمات جدید جهت انجام 

توانند با استفاده از این ابزار، می ونشانناماقدامات اصلاهی بگیرند. برای مثال، مدیران 
 برنامه که کنند تحلیا و را پایش کنند و تجزیه ونشانامنهرکت سازمان مطابق با وعده 

 آینده بر جایگاه تواندمی نتایج این .کند تغییر بار چند و کجا زمانی، چه باید ونشاننام
انداز را در جهت رسیدن به چشم ونشاننامگذاشته و هرکت  تأثیر ونشاننام یک

هوشمندی  توانند ازمی ونشاننامکند. علاوه بر این مزایا، مدیران بلندمدتش تضمین 
توانند استفاده کنند. آنها می ونشاننامهای شایمه بینی و مدیریتبرای پیش ونشاننام

ها، سناریوهایی را برای مقابله با این شایمات طراهی و اجرا کنند. قبا از انتشار شایمه
 شد.عنوان مقوله محوری شناسایی  به ونشاننامی هوشمند ،پژوهشکیفی طبق نتایج 

 تغییر، درک برابر در ارشد، مقاومت مدیر ارشد، مهارت مدیر عواما مدیریتی )همایت
ارشد(، عواما ساختاری  مدیر روز به و دیدگاه ونشاننام هوشمندی مزایای از مدیر

پذیری ساختار سازمانی و نقش پررنگ مدیر )ساختار سازمانی موجود، انمطاف
ها و اطلاعات، درک در تصمیمات سازمانی( و عواما محتوایی )درک داده ونشاننام
شدند. عواما فرهنگی، شناسایی  یعنوان شرایط علّ بهو درک محصول(  ونشاننام

ی شدند. گر شناسایمنابع انسانی، منابع مالی و منابع فناورانه به عنوان عواما مداخله
ای شاما عواما محیطی نزدیک )درک بازار، درک رقابتی و درک مشتری( عواما زمینه

فرهنگی و سیاسی( هستند.  -و عواما محیطی دور )آگاهی اقتصادی، اجتماعی
شاما تغییرات اساسی، جزئی و عدم تغییر در  ونشاننامراهبردهای هوشمندی 

نیز در دو دسته پیامدهای هوشمندی  نونشاناماست. پیامدهای هوشمندی  ونشاننام
، ارز  ویژه ونشاننام، سلامت ونشاننام)چابکی  ونشاننامبرای خود  ونشاننام
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( و برای سازمان )چابکی سازمانی، ونشاننامو جایگاه  ونشاننام، عملکرد ونشاننام
 است کهعملکرد سازمانی، رضایت/وفاداری و مزیت رقابتی( قرار گرفتند. لازم به ذکر 

 .گیردنمی بر در را هوشمند ونشانناممختلف  هایبه یک مؤلفه، جنبه بمدیتک توجه
 آشنا بازاریابان برای است ممکن چارچوب این در شده بیان هایایده از برخی اگرچه
از  ترجامع تصویری ارائه برای مفاهیم این ادغام و یکپارچگی در آن ارز  اما باشد،

 محتوایی ساختاری، مدیریتی و عواما نتایج کمی، است. طبق ونشاننامهوشمندی 
 هوشمندی تأثیر هاهمچنین یافته. باشند تأثیرگذار ونشاننام هوشمندی بر توانندمی
 بر راهبردها این تأثیر و راهبردها بر گرمداخله عواما و ایزمینه عواما ،ونشاننام

 .کردند تأیید را ونشاننام هوشمندی پیامدهای
ها ونشانناماست  ضروری به طور مؤثر ونشاننامهوشمندی  جهت اجرای. پیشنهادها

عواما علّی شناسایی شده در این پژوهش را بررسی و ردیابی کنند؛ زیرا این عواما 
دارند. بدین ترتیب توصیه  ونشاننامتأثیر مستقیمی بر بکارگیری صحیح هوشمندی 

بوروکراسی روی آورند  منمطف و دوری از ساختار سازمانیبه  هاسازمانشود می
ها پیشنهاد سازگار شوند. به سازمان ونشاننامتا بتوانند زودتر و بهتر با هوشمندی 

ای که مدیران گیری خود تغییراتی ایجاد کنند؛ به گونهساختار تصمیم شود درمی
و نقش اصلی داشته باشند.  شرکت داده شوند در تمام تصمیمات سازمانی ونشاننام

لطمه نزنند  ونشاننامای باشند که به جایگاه باید به گونه سازمانی تصمیماتهمچنین 
برای هوشمند کردن  ها بایدسازمانباشند.  ونشاننامو در راستای هفظ هویت 

 تمرکز ونشاننامبه دانش  ونشاننامها و اطلاعات مرتبط با بر تبدیا داده انشونشاننام
باید اطلاعات با کیفیت،  هاد. سازماننرا ببر استفادهد و از اطلاعات کسب شده نهایت نکن

کمک  ونشاننامبه ارتقای جایگاه  ی کهاطلاعات، دنآوری کنمرتبط و مناسبی را جمع
ها و اطلاعات در دنیای رقابتی امروزه سرعت کسب دادهها باید سمی کنند آن کنند.می

باید از قبا  ، خودونشاننامند. یک تا از رقبای خود پیشی بگیر ندربه روز را بالا بب
اقداماتی انجام دهد تا مقدمات هوشمند شدنش فراهم شود. این اقدامات شاما تحلیا 

SWOT  باید در وهله اول با انجام تحقیقات از  ونشانناماست. یک  ونشاننامدر زمینه
ها و تهدیدهای باید فرصت ونشاننامخود مطلع باشد. همچنین  و ضمف قوتنقاط 
باید با توجه به فواید موردنظر  ونشاننامروی خود را شناسایی کند. مدیران پیش
را شناسایی کنند و برای رسیدن به این اهداف  ونشاننام، اهداف فملی و آتی ونشاننام

محصول  ها به این نکته توجه کنند کهشود سازمانپینشهاد میریزی کنند. برنامه
برای مثال، هماهنگی داشته باشد.  ونشاننامیا وعده  ونشاننامپیام  ید بابا تولیدی آنها

و محصول فاقد کیفیت  تأکید کند بر تمایز و کیفیت ونشاننامنباشد که پیام  گونهاین
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 ونشانناماعتماد سلب موجب  ونشاننام-باشد. زیرا عدم تناسب محصول
طراهی و  در بر خلاقیتها ونشاننامشود پیشنهاد میشود. همچنین کننده میمصرف
به دنبال د و نهای روز دنیا را دنبال کننوآوری، دنتمرکز کن انهای محصولاتشویژگی
علاوه بر نوآوری، کیفیت محصولات یک باشند.  از رقباقبا محصولات نوآور ارائه 
به طور مدام  محصولات را کیفیت یدها باسازمان هوشمند بسیار مهم است و ونشاننام

گر، فراهم کردن امکانات و پیکربندی با در نظر گرفتن تأثیر عواما مداخله کنند.کنترل 
ها ی است. سازمانالزام ونشانناممجدد ساختاری و فرهنگی برای هوشمند کردن یک 

ازمان هوشمند باید برای جاانداختن فرهنگ هوشمندی در س ونشاننامیک برای ایجاد 
اطلاعات باید به  ها وداده گذاریبه اشتراک و تجزیه و تحلیاآوری، تلا  کنند. جمع

عنوان ارز  مشترک، باور و عنصر جدا نشدنی از سازمان تمریف شود. اعضای 
سازمان باید به مانیتورینگ و اصلاح سازمان در صورت انحراف عملکرد باور داشته 

های فرهنگی جهت ایجاد ها باید کلاساین سازمانباشند و آن را به اشتراک بگذارند. 
ها را برای کارکنان های آموزشی جهت فراگیری علم دادهفرهنگ هوشمندی و کلاس

عدم مقاومت و پشتیبانی از شود با ها توصیه میدر نظر بگیرند. به مدیران سازمان
، اطلاعات ندنروی آوردن به آن را برای اعضای سازمان توجیه ک، ونشاننامهوشمندی 

داشته باشد.  روائا پیشو مسجلو به سازمان و  نگاه رو به خود را به روز کنند و
هوشمندی  بکارگیریاندازی و راهها، هزینه فراهم کردن زیرساخت باید هاسازمان
منابع، بودجه لازم برای این موارد را در  کارآمد را تخمین و با تخصیص ونشاننام

یا امکانات و  ونشاننامدر وهله اول سیستم سخت هوشمندی اید ب هاننظر بگیرند. آ
ها با هجم زیاد داده روبرو هستند و انسان زیرا سازمان ،دنرا فراهم کنها زیرساخت

های باید ویژگی ،نیست. بنابراین ونشاننامبه تنهایی قادر به تجزیه و تحلیا اطلاعات 
سازی صحیح مناسب برای پیاده افزارهایو نرم منابع فناورانه بررسی و منابع

به  ونشاننامهوشمندی  صحیحبرای اجرای  .بکار گرفته شود ونشاننامهوشمندی 
ها را در افزارهای لازم و بزرگ دادهشود مهارت کارکردن با نرمها توصیه میسازمان

ها را با برگزاری فرایند استخدام کارکنان بررسی کنند و مهارت کارکنان در این زمینه
تا بتواند سیستم باید عنصر نرمی داشته باشد های آموزشی تقویت کنند؛ زیرا کلاس

شود اطلاعات وضمیت پیشنهاد می اندازی و اجرا کند. همچنینهسخت را به درستی را
همه کارکنان در همه واهدها  در اختیار همه کارکنان قرار گیرد و ونشاننامفملی و آتی 
 ونشاننام جایگاه و ارتقای ونشاننامبرای هفظ هویت  ونشانناممدافمان  در نقش
مندی داشته باشند تا بتوانند طبق د. کارکنان باید هس ارزشمندی و رضایتتلا  کنن
باید برای کسب بازخورد  هاسازمان عما کنند. برای این منظور ونشاننامتمهدات 
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در آنها نهادینه  ونشاننامکارکنان تلا  کرده تا انتظارات آنها برآورده شود و عشق به 
با کمک مدیران منابع انسانی جهت استخدام نیروی توانند می ونشانناممدیران  شود.

تلا  کنند. آنها  ونشاننامهای هوشمندی انسانی بااستمداد برای اجرای صحیح برنامه
 هایفمالیت از کارکنان درک بهبود مناسبی را برای آموزشی هایتوانند برنامهمی

 سیستم زمانی تغییردر نظر بگیرند. در چنین سا ونشانناماجرای هوشمندی  در درگیر
 های مختلفبخش بین همکاری بر هاو تنبیه نیز ضروری است. به طور کلی، یافته پادا 

دارد. با توجه به  دلالت ونشاننامافزایش کارایی برنامه هوشمندسازی  سازمان برای
برای هوشمند شدن باید مبادرت به اخذ بازخورد  ونشاننامیک ای، تأثیر عواما زمینه

مناسب کند.  دهیتریان، ردیابی اقدامات رقبا، بررسی روندهای بازار و واکنشاز مش
 نتریباید از تغییرات محیط اطراف خود باخبر باشد تا بتواند بهترین و سریع ونشاننام

مورد بررسی را برای هوشمند شدن باید همیشه بازار  ونشاننامیک  .واکنش را بدهد
روندهای بازار و از سمت و سوی هرکت  ،باشد و پایش قرار دهد و هواسش به آن

متناسب  ونشاننامبتواند جهت واکنش به موقع مطّلع باشد، وسوی هرکت آتی آن سمت
اندازه بازار هدف ، از بندی صحیح بازار ارائه دهداز طریق بخشرا  با نیاز هر بخش

توصیه سخ دهد. و با بازار  آشنا باشد تا بتواند به نیازهای آن بازار پامطلع خود 
رقبا، اقدامات فملی و  ونشاننام، جایگاه رقبا محصولاتها در مورد ونشاننامشود می
در  شایماتمانند ایجاد های دیگر ونشانناماقدامات مخرب علیه و  رقبا ونشاننامآتی 

از خود  کنند تا بتوانند آوری و تجزیه و تحلیاجمع را اطلاعات لازم ونشانناممورد یک 
رقبا را به فرصتی برای ارتقای  ونشاننامتهدیدات کنند و ر برابر هملات رقبا دفاع د

برای هوشمند شدن باید سبک زندگی مشتریان  ونشاننامد. یک نتبدیا کن انجایگاهش
، از نیازهای فملی و آتی آنها مطلع شود ،را ردیابی کند ونشاننامو نظرات آنها در مورد 

آوری و علا شکایات و نارضایتی آنها مشتریان را جمع هاو پیشنهاد هاها، انتقادتوصیه
بداند چند درصد از مشتریان قصد خرید مجدد آن را دارند و چند درصد ، را بررسی کند
 ونشاننامدهند. همچنین های دیگر ترجیح میونشاننامرا به  ونشانناماز مشتریان، این 

برای مثال، کیفیت، ) موردنظر چه انتظاراتی نونشانامباید بررسی کند که مشتری از 
ارائه دهد.  انمشتری ونشاننامی متناسب با انتظارات ونشاننامتا دارد ( قیمت مناسب
با انتظارات  ونشاننامباید این انتظارات و همخوانی اقدامات  ونشاننامعلاوه بر این، 
رات، اقدامات اصلاهی را ای بررسی کند و در صورت انحراف از انتظارا به طور دوره

فرهنگی را ردیابی  -عواما اجتماعی به طور مداومهوشمند باید  ونشاننامیک اجرا دهد. 
به این عواما  ونشانناممشتریان مرتبط هستند و اگر انتخاب زیرا این عواما با ، کند

 زنند. در جاممهتوجهی نداشته باشد و خود را سازگار نکند، مشتریان آن را پس می
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افزایش محیطی برای مشتریان امروز اهمیت مسائا اجتماعی، خیرخواهانه و زیست
 هاونشاننام( و 1400؛ دوست هسینی و همکاران، 1400ئی و همکاران، یافته )انوشه

یا ترجیح  ونشاننامتصویر تلا  کنند تا برای انجام این اقدامات داوطلبانه  باید
برای هوشمند  ونشاننام. بنابراین یک داشته باشندیان بهتری در نزد مشتر ونشاننام

تا  بینی کندفرهنگی فملی و آتی را بررسی و پیش-شدن باید همیشه روندهای اجتماعی
 ونشاننامک یریزی کند. خود را با روندها سازگار کرده و برای روندهای آتی برنامه
در تمام صنایع از جمله  هوشمند همیشه باید از جدیدترین اخبار و آمار اقتصادی جهان
خود بسنجد و  ونشاننامصنمت موردنظر خود اطلاع داشته باشد، تأثیر آنها را بر 

 ونشاننامبتواند به موقع و سریع به تغییرات اقتصادی پاسخ مناسب دهد. همچنین یک 
هایش روندهای آتی اقتصادی تأثیرگذار بر فمالیتهایی مانند تحلیا روند، رو  باید با
مسائا سیاسی تأثیرگذار  هاونشاننام شودعلاوه بر این، توصیه میبینی کند. پیش را

به یک آگاهی در مورد مسائا سیاسی  کنند تا بینیبا ردیابی و پیشرا بر فمالیت خود 
بررسی کنند که شود پیشهاد می گان نیزکنندتنظیمگذاران و به سیاستد. ندست یاب
. برای این منظور، تواند در سیستم موجود جا بیفتدمی ونشاننامهوشمندی چگونه مدل 

هایی را در نظر بگیرند. به طور کلی، این مدل لازم است آنها وضع قوانین و رویه
همه جوانب  ونشاننامدر مدل هوشمندی  .دارد را ونشاننام هوشمند کردن یک پتانسیا

 ونشاننامجی مؤثر بر درجه به عواما داخلی و خار 360در نظر گرفته شده و نگاه 
خود  ونشاننامشود با پیروی از این مدل، ها پیشنهاد میشده است. بنابراین به سازمان

 وعواما تأثیرگذار بر خود هوشمند تبدیا کنند. آنها باید  ونشاننامرا به یک 
ها از هد استاندارد  دیابی و در صورتی که یکی از شاخصهای مهم خود را رشاخص
محیط داخلی و خارجی تأثیرگذار باید هوشمند  ونشاننامیک  د.ندهد هشدار تجاوز کن

 ونشانناموضمیت داخلی و خارجی فملی و آتی کند و را تحلیا و کنترل  ونشاننامبر 
هوشمند نسبت به مسائا داخلی و خارجی  ونشاننامکند. سازمان دارای یک را ارزیابی 

 هوشیار است و سمی در اصلاح خود دارد. 
های دیگر برای افزایش این مطالمه به کشورها و فرهنگ بسطاهتمالا  ها. اول،محدودیت
 راهتی به ونشاننامهوشمندی  بود. دوم، مدل جدید خواهد مفید پذیریتممیم قابلیت
هستند اما  کنندهدلگرم این مطالمه هاییافته .است تفادهاس قابا تحقیقات پیمایشی برای

انجام تحقیقات یک هوزه نوظهور تحقیق و عما است، بنابراین  ونشاننامهوشمندی 
مرتبط  هایجنبه همه پوشش دنبال به محققان است. اگرچه ضروری بیشتر یکیفی و کمّ

 با این هال ممکن بودند،ها و مصاهبه پیشینه دقیق بررسی با ونشاننامبا هوشمندی 
 شده گرفته نادیده که باشد داشته وجود ونشاننامهوشمندی  از خاصی هایجنبه است
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 مرتبط ونشاننامهوشمندی  در جدید روندهای تکاما و ظهور با است ممکن یا باشد
 خواسته قویاً محققان از تغییر، هال در وکارکسب هایمحیط با شدن همگام برای. باشند
های این مطالمه یافته بگنجانند. سوم، خود آتی تحقیقات ها را درجنبه این که شودمی

خدمات پرداخت و اساتید  های مالی فناوری ونشاننامدر زمینه تحقیقاتی مدیران 
 ها،شرکت انواع بر آینده مطالمات شودمی پیشنهاد . در نتیجه،دانشگاه، تمبیه شده است

هوشمندی  عملکرد نحوه از بهتری تا درک کنند تمرکز خاص صنایع یا هابخش
نهایت، این مطالمه در سطح  در .باشند داشته های مختلفموقمیت در ونشاننام
طراهی مدل هوشمندی  توانندمی آینده های سازمانی انجام شد. تحقیقاتونشاننام
 .کنند بررسی یمکان و های شخصیونشاننامدر سطح  را ونشاننام
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