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  چکيده

در تمامی سازمانها نيروی فروش به عنوان يک کانال منحصر به فرد و مهم از اطلاعات تلقی 
د که به صورت کارا در فعاليت های می گردند اما با اين وجود تعداد بسيار کمی از آنها می باشن

تعهد سازمانی ، ( در اين پژوهش تاثير عوامل فردی . هوشمندی بازاريابی مشارکت می نمايند 
بازخورد ، شناخت و ( و عوامل مديريتی يعنی سيستم کنترل رفتاری و ) تمايل به پيشرفت 

مشارکت در تصميم گيری به عنوان سه متغيری که بر روی انگيزه ی نيروی فروش به سوی 
و همچنين اين انگيزه که خود حاصل ) انجام فعاليت های هوشمندی بازاريابی تاثير می گذارند

تاثير سه متغير فوق می باشد بر روی متغير وابسته نهايی تحقيق فوق يعنی تلاش رفتاری نيروی 
جامعه ی آماری تحقيق فوق سطوح کارشناسی فروش شرکت خودرو . فروش سنجيده می شود

نفر با استفاده  ٢٢۵داد بوده و از اين تع ۵٣۵سازی سايپا در شهر تهران می باشند که در حدود 
از فرمول نمونه گيری از جوامع محدود و به روش نمونه گيری تصادفی ساده تعيين گرديده و 

نتايج حاصل از مطالعه ی صورت گرفته نشان می دهد که متغير . مورد مطالعه قرار گرفتند 
ابی با ضريب بازخورد در ايجاد انگيزه در نيروی فروش به سوی فعاليت های هوشمندی بازاري

دارای بيشترين تاثير می باشد و همچنين متغير تعهد سازمانی در تلاش رفتاری نيروی  ٠/۶۵
   .دارای بيشترين تاثير می باشد ۵٩/٠فروش به سوی فعاليت های هوشمندی بازاريابی با ضريب 

  

يستم هوشمندی بازاريابی ، مشارکت در تصميم گيری ، بازخورد ، شناخت ، س: واژگان کليدی 
  تعهد سازمانی ، تمايل به پيشرفت ، انگيزه ، تلاش رفتاری کنترل رفتاری ، 
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  مقدمه ١-١

استراتژيک در سازمان مطرح امروزه اهميت اطلاعات هم به عنوان يک منبع مهم تاکتيکی و 
. می باشد و هم به عنوان يک منبع عمده برای ارزش افزوده ی احتمالی شناخته شده است 

اطلاعات . اطلاعات هميشه در محيط کسب و کار به عنوان يک مزيت رقابتی مطرح بوده است 
روزمره ی يک منبع ازرشمند برای اتخاذ تصميمات کوتاه مدت و تاکتيکی است که در عمليات 

سيستم های اطلاعاتی نقش مهمی در ) .  ٢٩،  ١٣٨٨صرافی زاده ، (   سازمان جاری می باشد
زندگی سازمانی داشته و دنيای کسب وکار ، تجارت و مديريت را دچار گرگونی شگرفی نموده 

سيستم اطلاعات بازاريابی مديران بازاريابی و فروش را به شناسايی ، تفسير و عکس . است 
 ٢٠٠١؛ استوارت ،   ١٩٧٩مونتگومری ، وين برگ ، ( مل به علائم رقابتی قادر می سازد الع
و جزء عوامل کليدی محسوب می شود که منجر به استراتژی ها و اقدامات کارآمد بازاريابی ) ،

به عنوان يک مفهوم جهانی اطلاعات بازاريابی از طريق تجزيه به تحقيقات . می گردد 
هدف اين دو . فعاليت های هوشمندی بازاريابی می تواند به نحو بهتری درک شود بازاريابی و 

فعاليت جمع آوری و فراهم نمودن اطلاعات برای مديريت در جهت اتخاذ تصميمات بهنگام می 
جنبه با يکديگر متفاوت می  ٣تحقيقات بازاريابی و فعاليت های هوشمند ی بازاريابی در . باشد 

فعاليت های . کاربرد اطلاعات) ٣فراهم شده  نوع اطلاعات) ٢اطلاعات  جريان) ١: باشند 
هوشمندی بازاريابی مجموعه ايی از روشها و منابع است که سازمان از آن در جهت بدست 
   آوردن اطلاعات روزمره که مربوط به توسعه های محيط بازاريابی می گردد استفاده می نمايد 

ای هوشمند ی  بازاريابی يک جريان مستمر از اطلاعات در فعاليت ه) .   ٢٠٠٢کاتلر ، ( 
رابطه با وقايع گوناگون بازار که ممکن است که بر موقعيت رقابتی شرکت تاثير بگذارد فراهم 

نيروی فروش به عنوان منبع اصلی فعاليت های هوشمند ی بازاريابی تشخيص داده . می نمايد 
د را در دستيابی مستقيم به اطلاعات مهم در رابطه نيروی فروش می تواند شرکت خو. شده است 

جمع آوری و انتقال اطلاعات محيطی جزء ) . ، ١٩٩٨لورج ، ( با مشتريان و رقبا ياری نمايد 
نيروی فروش به ) .  ١٩٧١گودمن ، ( وظائف مهم و حياتی بخش فروش محسوب می گردد 

رود محصولات جديد به بازار و تغييرات بوجود آمده در نيازهای مشتريان ، آزمايش يا و
آنها ) .    ١٩٩٢ دارمون، (تغييراتی که رقبا در قيمت های خود ايجاد می کنند توجه می نمايند 

ممکن است که قادر باشند نگرش ها و رفتار مشتريانشان را به سوی محصولات جديد پيش بينی 
وضوع که مشتريانشان چگونه يا اينکه بتوانند نسبت به اين م) ١٩٨٠کلامپ ميکر ، ( نمايند 

 لامبرت ، شارما ، (ويژگی های محصولات را درک می نمايند تخمين خوبی به عمل آورند 
با وجود نقش حياتی نيروی فروش در جمع آوری و انتشار هوشمندی ، تنها تحقيقات ) . ١٩٩٠

ظيفه ی مهم و بسيار اندکی در در رابطه با درک و تشريح رفتار نيروی فروش با توجه به اين و
تحقيقات پيشين تنها بر روی ارزيابی مشارکت نيروی فروش در . حياتی انجام پذيرفته است 

اگرچه نيروهای ) . ١٩٩١نر ، اسميت ، ات( سيستم اطلاعات بازاريابی متمرکز گرديده است 
ی فروش ارائه دهنده ی يک کانال مناسب و منحصر به فرد از اطلاعات می باشند اما تعداد کم

از آنها می باشند که به صورت موثر در فعاليت های هوشمند فروش و بازاريابی مشارکت می 
حتی اگر باز هم مشارکت نيروی فروش در سيستم هوشمندی بازاريابی به عنوان يک . نمايند 


