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 چکیده

 ندهیآ یبانکدار یدر راستا دیهای مفیاز فناور یکی
از  یااینترنت اشیاء شبکه  .باشدمی اءیاش نترنتیبنام ا یمفهوم

ارتباط  گریکدیبا  نترنتیا قیاست که از طر یکیزیف یهادستگاه
تبادل  آوری وجمع یگرهایی براها از حسدستگاه نیا .دارند

استفاده  نترنتیا قیاز طر گرید یهاخود با دستگاه طیداده از مح
های هوشمند، لپ تاپ، تلفن تواندیها مدستگاه نیکنند. امی

 لوازم هوشمند ه،ینقل لیهای هوشمند، وساونیزیتلو انه،یتبلت، را
هوشمند  یابیبازار  یوهایسنار یبررسهدف تحقیق  .... باشندو

نوع تحقیق حاضر از نظر ی است.  صنعت بانکداردر  iot هیبر پا
واز  هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده توصیفی بوده است

ان جایی که به صورت سناریونویسی می باشد  در حوزه 
جمع آوری اطالعات به دو صورت تحقیقات اکتشافی قرار دارد. 

از انجایی که  .کتابخانهای صورت گرفته است -اسنادای
ضر خبره محور می باشد، جامعه آماری تحقیق پژوهش حا

خبرگان بانکی و اینترنت اشیاء و بازاریابی هوشمند می باشند و 
با روش نمونه گیری نظری حجم نمونه آماری مشخص شد. 
این تحقیق از لحاظ قلمرو موضوعی در حیطه مباحث مدیریت 

ر بازاریابی می باشد. قلمرو مکانی این پژوهش در بانک آینده  د
شهر مشهد می باشد. در نهایت داده های جمع اوری شده 
توسط نرم افزار سناریو ویزارد تحلیل شد که طبق نتایج حاصل 

گروه دسته بندی شدند که در عوامل  4از پژوهش سناریو ها در 
 علی، عوامل زمینه ای، عوامل مداخله گر، پیامدها بررسی شدند.
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Abstract 

One of the useful technologies for future banking 

is a concept called Internet of Things. The 

Internet of Things is a network of physical 

devices that communicate with each other 

through the Internet. These devices use sensors 

to collect and exchange data from their 

environment with other devices over the Internet. 

These devices can be smartphones, laptops, 

tablets, computers, smart TVs, vehicles, smart 

appliances, etc. The purpose of the research is to 

investigate smart marketing scenarios based on 

iot in the banking industry. The current type of 

research is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of data collection, and since 

it is in the form of scenario writing, it is in the 

field of exploratory research. The collection of 

information has been done in two ways, 

document-library. Since the current research is 

expert-oriented, the statistical population of the 

research is experts in banking, Internet of Things 

and smart marketing, and the size of the 

statistical sample was determined by the 

theoretical sampling method. This research is in 

the field of marketing management. The 

geographical area of this research is Bank 

Aindeh in Mashhad. Finally, the collected data 

was analyzed by the Scenario Wizard software, 

and according to the results of the research, the 

scenarios were categorized into 4 groups, which 

were analyzed in causal factors, contextual 

factors, intervening factors, and consequences. 
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 یدر صنعت بانکدار iot هیهوشمند بر پا یابیبازار  یوهایسنار یبررس :زاده نیحس یعل و پور میرح ریام و آستانه یمحمد صادق شعاع دیس

 مقدمه
 ندهیآ یبانکدار یدر راستا دیهای مفیاز فناور یکی
از  یااینترنت اشیاء شبکه  .باشدمی اءیاش نترنتیبنام ا یمفهوم

 گریکدیبا  نترنتیا قیاست که از طر یکیزیف یهادستگاه
ها از دستگاه نیا .(2020،و همکاران یآمبگر)ارتباط دارند 

خود با  طیه از محآوری و تبادل دادجمع یگرهایی براحس
 نیکنند. ااستفاده می نترنتیا قیاز طر گرید یهادستگاه
 انه،یهای هوشمند، لپ تاپ، تبلت، راتلفن تواندیها مدستگاه

... باشند و لوازم هوشمند ه،ینقل لیهای هوشمند، وساونیزیتلو
از  توانینم ،ی. امروزه با رشد و توسعه تکنولوژ(2020گوس،)

کرد.  یپوشچشم تالیجید یابیشیاء در بازارنقش  اینترنت ا
 یهایاینترنت اشیاء موجب نوآور  یظهور فناورهمچنین 

 یابینظران بازارگردیده است و صاحب یابیدر بازار یاگسترده
 یابیهای بازارفعالیت 2020معتقدند که  اینترنت اشیاء تا سال 

از  (.2018لی، تحت تأثیر قرار خواهد داد. ) یصورت انقلابرا به
شدت تحت اینترنت اشیاء به  یتوسعه و اشاعه کاربردها یطرف

 نیا انیو تعاملات م یفناور ،یقانون طیبازار، مح یروهایتأثیر ن
امروزه  ،؛ بنابراین(1399محمدیان و همکاران، است ) ملسه عا

های و تحول در تمام جنبه رییتغ جادیباعث ا اءیاش نترنتیا
 انیم نیاست در ا دهیله کسب و کار گردروزمره و از جم یزندگ

و فرصت  نهیارتباطات و محاسبات همراه زم عیتوسعه سر
و تحول فراهم کرده و باعث  رییتغ نیا یتری را برامناسب

 یتعامل یابیبازار میاداتحت پار یابیاز بازار یدینسل جد جادیا
از  دینسل جد نی. ا(2020اسون، است ) دهیهوشمند گرد

تنها به دنبال  دیدر خر انیکه مشتر لیدل نیبه ا ،یابیبازار
مندند که و علاقه ستندیخود ن هیهای اولازیبرطرف کردن ن

ها شده اعمال شود از مدت یدارینظراتشان در محصولات خر
شد. صاحب نظران فناوری،  اینترنت اشیاء را احساس می شیپ

راهکاری تازه برای بهبود کسب و کارها از جمله صنعت 
این فناوری نوظهور به بهبود  (.2020طاریق،دانند )نکداری میبا

های عملیاتی صنعت بانکداری نوآوری در کسب و کار و مدل
کند. این مهم حاصل تعامل اشیاء برای ایجاد کمک می

کاربردها یا خدمات جدید و دستیابی به اهداف مشترک با 
نترنت المللی، اییکدیگر است. بر اساس نتایج تحقیقات بین

اشیاء در زمینه صنعت بانکداری، تجربه مشتری را بهبود 
برد، چابکی دهد، توان بانک را برای سنجش ریسک بالا میمی

آورد، پیوند با مشتریان را مستحکم در بازار را به ارمغان می
دهد و در نهایت های عملیاتی را کاهش میسازد، هزینهمی

برای  (2019مکاران، باست و هدهد. )درآمد را افزایش می
ها باید الزامات تجهیز های پیش رو، بانکگیری از فرصتبهره

عبارت  یرقابت یهوشمند .شدن به  اینترنت اشیاء را مهیا سازند

 ماتیبا هدف اخذ تصم یرقابت طیاست از نظارت هدفمند بر مح
سازمان.  اینترنت  داریپا یرقابت تیکسب مز یبرا یراهبرد

دهد ابزار قرار می رانیمد اریهایی که در اختتیاشیاء و قابل
است. تأثیر  یرقابت یبه هوشمند یابیدست یبرا یکارآمد

و  یرقابت تیبر مز یابینوآورانه بازار یهایروزافزون استراتژ
کارها همواره ووکارها سبب شده است کسبعملکرد کسب

 یجهت نوآور تالیجید نینو یهایفناور یریکارگدرصدد به
 .(2018لو و کامپسو، باشند ) یابیبازار ختهیدرآم

ها به اینترنت اشیاء و صنعت بانکداری اتصال دستگاه 
شود که ها به اینترنت سبب مییکدیگر و همچنین اتصال آن

دهد. ها قرار میحجم بالایی از اطلاعات را در اختیار بانک
ی از هایهایی دادهتوانند به وسیله برنامهها میکارکنان بانک

توانند بر اساس این ها میمشتریان در اختیار داشته باشند. بانک
های کاربران خود را بفهمد و خدمات مورد اطلاعات نیاز

 های کاربردیبرنامهها امروزه بانک .انتظارشان را ارائه دهد
مبتنی بر  اینترنت اشیاء در اختیار مشتریان خود به نام موبایل 

توانند تنها با برقراری یک مشتریان میدهند که بانک قرار می
تماس تلفنی و یا با اتصال به اینترنت عملیات بانکی خود را با 

ها با افزایش اطلاعات بانک .سرعت بسیار بیشتری انجام دهند
ها به یکدیگر قادر خواهند بود اتصال از طریق اتصال دستگاه

های زتری با مشتریان خود داشته باشند و به همه نیاشخصی
ها پاسخ به موقع بدهند؛ و در صورت نیاز مشتریان آن

ها ارائه دهد.  اینترنت اشیاء های آنهایی برای حل نیازمشاوره
باشد. در زمینه همواره به دنبال راه حل نوینی برای صنایع می

شود توجه کرد با بانکداری به این نکته می اینترنت اشیاء تعامل
را در بانکداری بهینه کرده و که همواره مدیریت ریسک 

تری های مناسبحلدهند و همچنین راهرا کاهش می هاهزینه
که یک امر مهم در  با مشتریان خواهد داد بهتربرای ارتباط 

 گردد ولی همچنان آیندهبازاریابی خدمات بانکی محسوب می
نقش این فناوری در صنعت بانکداری کشور مبهم است که با 

انداز دقیقی از آن به آن باید یک چشم وزافزونتوجه به رشد ر
و  اءیاش نترنتیا یفناور تیلذا با توجه به اهم دست آورد.

و  یابیتوجه به انتشار، بازار ران،یمفهوم در ا نینوظهور بودن ا
 ریمس نیدر ا شرفتیآن لازمه پ یفناور یابیارز نیهمچن

و  یابیرزا ریمس یکه به خوب یبه ابزار دنیرس یباشد و برامی
در  ستیبایمرا فراهم آورد  اءیاش نترنتیا یفناور یابیبازار

 اءیاش نترنتیا یمؤثر بر عرضه و تقاضا یرهایدرجه اول به متغ
انتشار  یکه برا یتوجه کرد و در درجه دوم به عوامل رانیدر ا

نظر  ردیمورد توجه قرار گ ستیبایم یتکنولوژ نیآمیز اموفقیت
 حاکم بر یهاستمیهادها و مؤسسات و سسو ن گریداشت. از د

مؤثر  اءیاش نترنتیا یابیبازار تیموفق زانیبر م رانیا بانکداری
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این رو  . ازرندیمورد توجه قرار گ ستیباخواهند بود که می
هدف تحقیق حاضر پاسخگویی به این سؤال اصلی است که 

در صنعت  iot هیهوشمند بر پا یابیبازار  یوهایسنار یبررس
 باشدی چگونه میداربانک

 اینترنت اشیاء
ای در سابقهای از اشیای فیزیکی با سرعت بیتعداد فزاینده

 حال اتصال به اینترنت هستند که این مسئله باعث تحقق
هایی بخشیدن به اینترنت اشیاء شده است. به عنوان مثال

های تهویه ها، سیستمتوان به ترموستاتابتدایی از این اشیاء می
)آلتی و  های نظارت و کنترل اشاره کردمطبوع و سیستم هوای

های مختلف فراوانی وجود دارد . البته زمینه(2021، 1الموهیرات
تواند باعث ها میایفای نقش در این زمینه که اینترنت اشیاء با

بهبود کیفیت زندگی روزمره شود. این کاربردها شامل حمل و 
های نعتی واکنشنقل، بهداشت و درمان، اتوماسیون ص

های انسانی گیریاضطراری به بلایای طبیعی که در آن تصمیم
، اشیای فیزیکی را قادر ءبسیار دشوار است، هستند، اینترنت اشیا

به شنیدن، دیدن و انجام کارهای مختلف جهت به 
نماید. گذاری اطلاعات و هماهنگی در تصمیمات میاشتراک

ولی را با بهره بردن از اینترنت اشیاء در واقع اشیای معم
های زیرساختی خود از جمله پردازش فراگیر فناوری
 های حسگر وهای ارتباطی، شبکههای توکار، فناوریدستگاه
هوشمند  ءهای کاربردی اینترنتی به اشیاها و برنامهپروتکل

تخصیص داده  کند. اشیای هوشمند همراه با وظایفتبدیل می
را  های خاصکاربردی با دامنه هایشده به هر یک، برنامه

حالی که پردازش فراگیر  کنند )بازارهای عمودی(. درایجاد می
های مستقل دامنه کاربرد )بازارهای و خدمات تحلیلی، سرویس

 (.2014زو شاومینگ، )دهند افقی( را تشکیل می

در فناوری اینترنت اشیاء همه اجزای محیط از جمله 
یز دارای هویت دیجیتالی هستند و ها نموجودات زنده و انسان

های الکترونیکی توانند اطلاعات خود را از طریق شبکهمی
اینترنت  های مبتنی برارسال و دریافت کنند. طراحی سیستم

اشیاء، برای استفاده در تجارت الکترونیک، پزشکی از راه دور و 
فرآیندهای سازمانی کاربرد دارد. اینترنت اشیاء مفهومی است 

اره اینکه اشیاء به اینترنت وصل شوند و همچنین بتوانند با درب
اشیاء بتوانند به صورت  یکدیگر ارتباط برقرار کنند. وقتی

ای فراتر از کلیتی دیجیتالی با هم ارتباط داشته باشند، به پدیده
ها و در نتیجه ارتباط آن شوندمی که در واقعیت هستند تبدیل

توانند با اشیای اطراف خود و محدود به انسان نیست بلکه می

                                                                      
1 Alti & Almuhirat 

پایگاه داده ارتباط برقرار کنند و در نتیجه  های یکحتی داده
شود. این فناوری اطلاعات را به یک محیط هوشمند ایجاد می

گذارد و یک ارتباط یکپارچه بین اشیاء و بین افراد و می اشتراک
طه با ترین تعریفی که در رابکند. اولین و اساسیاشیاء ایجاد می

اینترنت اشیاء ارائه گردید، تعریف آقای روبرت و همکاران )لو 
ای از تجهیزات است: مجموعه 1999، در سال (2011 لیو،

دریافت داده، مانند حسگرها، وسیله شناسایی از طریق فرکانس 
است که برای  3، سیستم تعیین موقعیت جغرافیایی2رادیویی

اند. هدف از این تشکیل یک شبکه عظیم باهم ترکیب شده
سهولت مدیریت و شناسایی این وسایل است تعریف  شبکه

 متصل شدن یک کامپیوتر به(: 2012 اتحادیه اروپا )لیو لو،
ها را اینترنت ای از اشیاء به منظور ایجاد ارتباط بین آنشبکه

ای شبکه( 2012 اشیاء گویند. تعریف از منظر فناوری )لی،
جهیزات و لایه شبکه سعی در هوشمند که اشیاء از طریق ت

اطلاعات در  به دلیل حجم زیاد داده، انتقال اطلاعات دارند. 
گیرند و پس از پردازش این مرکز پردازش داده قرار می

اینترنت اشیاء، یک راه  گیرد.اطلاعات در اختیار کاربران قرار می
حل جدید در فناوری ارتباطات بعد از اینترنت و شبکه ارتباطی 

سهولت مدیریت و شناسایی این  یل است که شامل یکموبا
متصل شدن (: 2012 وسایل است تعریف اتحادیه اروپا )لیو لو،

ای از اشیاء به منظور ایجاد ارتباط بین شبکه یک کامپیوتر به
 ها را اینترنت اشیاء گویند. تعریف از منظر فناوری )لی،آن

زات و لایه ای هوشمند که اشیاء از طریق تجهیشبکه( 2012
 شبکه سعی در انتقال اطلاعات دارند. به دلیل حجم زیاد داده،

گیرند و پس از پردازش اطلاعات در مرکز پردازش داده قرار می
 گیرد.این اطلاعات در اختیار کاربران قرار می

اینترنت اشیاء، یک راه حل جدید در فناوری ارتباطات بعد از 
اتاق  ست که شامل یکاینترنت و شبکه ارتباطی موبایل ا

ها است. اینترنت اشیاء مزایای ها و فرصتبزرگی از ایده
های هوشمند و فناوری حسگر را برای دریافت و دستگاه

شامینگ،  شناسایی جهان فیزیکی تصاحب کرده است )زو
2014.) 

 پژوهیانواع آینده و رویکردهاي آینده

-پرداخته میپژوهی به آن انواع آینده که در مطالعات آینده

 :شوندبندی میشود، در سه دسته، طبقه

تواند اتفاق هایی است که میشامل تمامی آینده :ممکن آینده
ها تا چه حد احتمال وقوع بیافتد. مهم نیست که این آینده

 .داشته باشند و یا حتی دست نیافتنی باشند

                                                                      
2 RFID 
3 GPS 
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وقوع  آنچه به احتمال بسیار زیاد در آینده به :محتمل آینده
 (.مبتنی بر استمرار روندهای کنونی در آینده(خواهد پیوست 

ترین رویداد آینده و ترین و مرجعآنچه مطلوب:مطلوب آینده
ترین رویداد آینده به شمار ترین و دلخواهیا آنچه بهینه

 (.2021)جیانگ،.رودمی

اکنون باید بدانند که آینده به حکم عقل سلیم مردم از هم
آبستن چه پیشامدهایی باشد، کدام پیشامدها  ممکن است

یک از  ها کداماحتمال وقوع بیشتری دارند و در میان آن
دلخواهینگی بیشتری برخوردار است. بر همین بنیان، سه 

 :رویکرد مطالعه آینده و انواع آینده به شرح ذیل وجود دارند

  (پژوهی اکتشافیواکاوانه یا تحلیلی )آینده 

 صویرپردازپژوهی تآینده 

 (.2022()میانو،پژوهی مشارکتیهنجاری )آینده 

 بازاریابی هوشمند

 بازاریابی

جوامع بشری، خصوصاً جهان امروز، تأمین تمامی نیازهای 
است. بازاریابی به  های بازاریابیخود را مرهون دانش و مهارت

های نخست عنوان یک علم مراحل تکامل خود را از دهه
از مکتب اقتصادی آلمان طی نموده  میلادی با الهام 1900

است، ولی آن قسمت از بازاریابی که صرفاً کانون توجه خود را 
به  1900داده تقریباً از سال  به شناخت نیازهای بشر اختصاص

بعد آغاز گردیده است. بازاریابی در ادبیات معاصر چیزی جز 
های نو در جهت رهیافت به تأمین شناسایی نیازها و خلق ایده

ها در زمان و مکان مناسب نیست. امروزه حیطه و برد آن
های بازاریابی بسیار وسیع و گسترده شده و در کلیه حوزه

سیاسی، سیاحتی و... به عنوان صادرات  صنعتی، خدماتی،
علم  رود. ظهور علوم مختلف و کاربردکننده به شمار میتعیین

یج نموده و در ها، این رشته علمی را بسیار مهبازاریابی در آن
انجمن بازاریابی  کانون توجه قرار داده است. طبق تعریف

ریزی و اجرای فرآیند برنامه»آمریکا، بازاریابی عبارت است از 
ها، کالاها و و توزیع ایده عیگذاری، ترفیک مفهوم، قیمت

خدمات برای ایجاد مبادله در جهت برآورده کردن اهداف 
 .(1391:12علیپور ) سازمانی و فردی

 

 هوشمندي

توانایی استفاده از  پردازان تحلیلی، هوشبنا بر اعتماد نظریه
سازگاری با  های رمزی و یا قدرت و رفتار مؤثر و یاپدیده

های جدید و تازه و یا تشخیص حالات و کیفیات موقعیت
محیط است شاید بهترین تعریف تحلیلی هوش به وسیله دیوید 

 کند:نهاد شده باشد که بیان میکسلر روانشناس آمریکایی پیش
هوش یعنی تفکر عاقلانه، عمل منطقی و رفتار مؤثر در 

 (1908، محیط )لون
هوش در فرهنگ وبستر بدین صورت تعریف شده همچنین 

توانایی فراگیری و فهم یا کار کردن با یک  "هوش"است: 
وضعیت جدید، استفاده ماهرانه از دلایل، توانایی فردی در به 

ی دانش برای اثر گذاشتن بر محیط خود، تفکر انتزاعی کارگیر
 (.2012، رگیری با معیارهای عینی )وبستقابل اندازه

های حافظه هوشمندی، عبارتی است در جهت تشریح ویژگی
ریزی، حل و موارد مرتبط با آن از قبیل توانایی استدلال، طرح

 ها و یادگیری.مسائل، تخیل، درک ایده
رای هوشمندی ارائه شده است، برخی از تعاریف مختلفی ب

دانش و خرد  هایی مانند خلاقیت،شامل ویژگی تعاریف
دهند که از بکار شوند، در حالی که روانشناسان ترجیح میمی

هایی در تعریف هوشمندی خودداری کنند بردن چنین ویژگی
 .(2۵به نقل از تاریخ:  1997)داوسون، 

شود، با بکار برده می ریشه لاتین هوشمندی به معنی فهم
بودن و  این پیشینه، هوشمندی تفاوت مشخصی با باهوش

گیر از هوشمندی زیرکی را داراست. حداقل دو تعریف همه
ها و شناخته"تعریف از منبع  تاکنون ارائه شده است نخستین

در قالب گزارشی توسط انجمن  "های هوش ناشناخته
 وری شده است.گرد آ 199۵سال  روانشناسان آمریکا در

های ها در فهم ایدهتفاوت فردی از فرد دیگر در توانایی آن
کارگیری ها، بهپیچیده، وفق یافتن با محیط یادگیری از تجربه

های مختلف و رد کردن موانع با فکر کردن را هوشمندی روش
ذاتی باشد در حالی که این  تواندها میگویند، این تفاوت

خواهد بود، زیرا که افراد مختلف در ها همواره ثابت نتفاوت
ها و العملدر موارد مختلف عکس های مختلف وموقعیت

 رفتارهای مختلفی خواهند داشت.
های کند تا تمامی این عبارتمفهوم هوشمندی تلاش می

هوشمندی در  پیچیده را در یک کلمه بیان کند، در نتیجه اثبات
از موارد دیگر هنوز  بعضی موارد قابل انجام بوده و در بسیاری

بیند. در واقع اگر از روبروی خود می پاسخی راهای بیپرسش
دوجین چهره برجسته بخواهید هوشمندی را تعریف کنند، شما 

به  2003 ،3جین تعریف متفاوت خواهید داشت )اشلینگر  دو
 (2۵نقل از تارخ: 

محقق در زمینه  ۵2دومین تعریف هوشمندی با امضای  
هوشمندی  در قالب تیم پیشتاز علم 199۶سال هوشمندی در 

 بدین ترتیب بیان شده است:
یک استعداد عمومی ذهنی که شامل توانایی استدلال، 

سریع و  یریادگیها، ریزی، حل مسائل، تخیل، درک ایدهطرح
 شود.ها مییادگیری از تجربه

های ها یا مهارتهوشمندی فقط شامل یادگیری از کتاب
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 ها نیست بلکه مفاهیمکاوت در آزمایشدانشگاهی یا ذ
ها و تری مانند درک بیشتر و ریزبینی در ادراک موقعیتعمیق

 1997 گیرد. )نیسر،می خواهد انجام دهد را در برتصور آنچه می
 .(29به نقل از تارخ: 

رسد هوشمندی یک مفهوم نسبی باشد که ناشی به نظر می
های موقعیت ن وهای یکساهای دو فرد در محیطاز تفاوت

مشابه است، به طور مختصر شاید بتوان هوشمندی را وجه 
و موقعیت یکسان و توانایی  تمایز دو موجود در انطباق با محیط

های محیطی واکنش مناسب در لحظه مناسب در مقابل کنش
که به طور ذاتی یا به کمک یادگیری دانست  موقعیتی –

 .(23۵: 138۵دهد )الوداری، شخصی رخ می
های اطلاعات و هوشمندی یکسان نیستند، در حقیقت تفاوت

های عبارتند از داده ای در این زمینه وجود دارد. اطلاعاتعمده
یک بعدی و یک سری واقعیات نرم )ساده(. هوشمندی عبارت 

سازی اطلاعات و پرسش و یکپارچه ،است از تعبیر واقعیات
 ک شرکت تأثیرتوان بر یپاسخ به این سؤالات که چگونه می

گذاشت و هوشمندی را برای آن ایجاد نمود. هوشمندی از 
اطلاعات متفاوت است، همانطور که رمان از دیکشنری متفاوت 
است، بدون دیکشنری امکان نوشتن رمان نیست. رمان و 

اند، اما دیکشنری هر دو به وسیله لغات به رشته تحریر در آمده
که داستان را با همان تر است، چرا بخشخواندن رمان لذت

کند، هوشمندی شبیه رمان است و فواید آن بهتر بیان می لغات
مشتریانی که  ها وعبارت است از اطلاعات جامع از شرکت

های ها، تحلیلهایی از جمله اخبار، گزارشداده حریص
تصمیمات حقیقی و قانونی،  اقتصادی و ارزیابی تکنولوژیکی،

باشد تم اطلاعات مشتریان میهای مشاوران یا سیسبررسی
 (30از تارخ:  به نقل 200۵)میکا؛ 

دهد، ولی هوشمندی اطلاعات به سؤالات گذشته پاسخ می
گیرد و صورت می یندهآمشتاق است تا در ارتباط با آنچه در 

تواند موقعیت خود را در قبال نتایج اینکه چگونه شرکت می
اسخ به این سؤال که دهد. برای پمی بالقوه بهبود ببخشد، پاسخ

نیاز به تفکر در « فردا چه چیزی را به ارمغان خواهد آورد؟»
است که ممکن است از دنیای کیفی « شد اگرمی چه»مورد 

 .(31نقل از تاریخ:  1998تحلیل اطلاعات به دست آید. )دوگال 
 

 هوش بازاریابی

 های اخیر در دنیای کسب و کار بیش از پیشآنچه در دهه
ها برای شرکت کرده است افزایش شدت رقابت میان خودنمایی

که  طوریه بقا در بازار و کسب سهم بازار بیشتر بوده است، ب
تعدادی از رقبا از دور رقابت  این رقابت گاه به قیمت کنار رفتن

های بیشتری را شود. توسعه بازارها از یکسو انگیزهمنجر می

ها فراهم آورده برای ورود به بازار کسب و کار برای شرکت
 است و از سوی دیگر بالا رفتن انتظارات مشتریان و افزایش

تعداد رقبا موجب الزامات بالای باقی ماندن در این بازارهای 
 شدید رقابتی شده است.

در این بازارهای شدید رقابتی، کسب اطلاعات و دانش درباره 
بسیار مهم برای  عوامل بازار تبدیل به یک سلاح استراتژیک

ها همواره به دنبال دستیابی به ها شده است. شرکتشرکت
های مختلف از جمله بازار، مشتریان، اطلاعات اساسی در حوزه

باشند تا بتوانند تصمیمات آگاهانه و بهتری با توجه رقبا و... می
عنوان کرد که ( 1990مختلف بازار بگیرند. در اکر ) به شرایط

دانش در  به عنوان مبدأ عصرشروع قرن بیست و یکم، احتمالاً 
های شدید رقابتی و پیچیده، اذهان خواهد ماند. در این محیط

مزیت رقابتی برای بیشتر  دانش تبدیل به یک دارایی کلیدی و
 های عملیاتی شده است.سازمان

در نتیجه پیچیدگی و فشارهای رقابتی فزاینده در محیط 
ش محیطی کارا کسب و کار امروزی، نیاز در حال رشدی به پای

های و مؤثر به وجود آمده است. هر چند که اکثر سیستم
سازمان متکی هستند، با  های درونیاطلاعاتی بازاریابی بر داده

اند که مدیران نیاز به اطلاعات این حال تحقیقات نشان داده
ها ها خواهد بود. شرکتگیری آنتصمیم بیرونی دارند که مبنای
ها را افزایش دهند گیری از فرصتهرهبرای اینکه بتوانند ب

شان را ارزیابی نمایند. تنها در ابتدا موقعیت رقابتی بایستی در
بگیرد کجا  این حالت است که مدیریت قادر خواهد بود تصمیم

یابی شود. مباحثی که در این و چگونه شرکت بایستی موقعیت
و ها ارزیابی عملکرد گذشته، قوت شود شاملزمینه مطرح می

 باشد.های بازاریابی، شهرت در زمینه کیفیت و... میضعف
تمامی این موضوعات ( 1993به گفته جاوارسکی وی )

هوشمندی بازاریابی  و ریزی استراتژیکوسیله برنامهتوانند بهمی
مفهوم هوشمندی بازاریابی را هم رده ( 1990اداره شوند. اتور )

کند هوشمندی ان میریزی استراتژیک قرار داده و عنوبرنامه
بازاریابی با گردآوری اطلاعاتی که قابل تبدیل شدن به 

ریزی تواند برای برنامهباشد و میعملیاتی می هوشمندی
استراتژیک کوتاه مدت و بلندمدت مورد استفاده قرار گیرد، یک 

های گیرد. اگر شرکتی از سیستمگام جلوتر از رقابت قرار می
تواند داد کار می اده کند، برونهوشمندی بازاریابی استف

تواند یکی از تصمیمات بازاریابی درست و دقیقی باشد که می
ریزی و بهترین منابع مزیت رقابتی باشد. اهمیت نسبی برنامه

گردد که شرکت هوشمندی بازاریابی زمانی کاملاً مشخص می
با شرایط بازار پویا همراه و همسو گردد. هوشمندی  بخواهد
گیری صحیح را ی با ارائه اطلاعاتی که موجبات تصمیمبازاریاب

آورد، درون داد معناداری را به ها فراهم میبرای شرکت
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عملکرد شرکت را  دهد و موجبات بهبودها ارائه میشرکت
آورد. هدف این مقاله ارائه یک چارچوب مفهومی فراهم می

گیری از هوشمندی بازاریابی با بهره برای بهبود عملکرد
 باشد.بازاریابی می

هوشمندی بازاریابی را به عنوان توانایی درک، ( 200۵هاستر )
بیرونی مرتبط با مشتریان،  تحلیل و ارزیابی محیط درونی و

رقبا، بازارها، صنعت و استفاده از دانش به دست آمده برای 
گیرد. استراتژیک کوتاه مدت و بلندمدت در نظر می ریزیبرنامه

هوشمندی به  شود کهتقویت این دیدگاه می این تعریف موجب
های مرتبط با بازاریابی گیریدست آمده برای کمک به تصمیم

همچنین کمک مستقیم هوشمندی  گیرد.مورد استفاده قرار می
کاستانون . بازاریابی در ادبیات به طور آشکاری آورده شده است

از کند که هوشمندی بازاریابی عبارت است می ( عنوان2009)
سازی مجدد های درونی و بیرونی، تحلیل و مدلتعدیل داده

 باشد.ها که هدف نهایی آن بهبود پاسخ بازاریابی میآماری آن
اطلاعات هر روزه در مورد »فیلیپ کاتلر هوش بازاریابی را 

سازی و تغییرات در محیط بازاریابی که به مدیران در آماده
« کند تعریف کرده استهای بازاریابی کمک میتطبیق برنامه

هوشمندی  200۵همچنین او در سال  (.23۶: 2002)کاتلر، 
کند یک جریان مداوم از اطلاعات می بازاریابی را چنین تعریف

های جدید، بازارها، مشتریان و محیط قانونی و درباره فناوری
 کند.فراهم می اقتصادی که در موقعیت شرکت مؤثر است را

فیت حضور در خط مقدم کمک رسانی بازاریابی هوشمند ظر
به توسعه محیط کسب و کار از طریق تحقیقات استراتژیک، 

سازی، بندی، ذخیرهتجزیه و تحلیل ریسک و سیاست، طبقه
انتشار، گزارش و تبادل اطلاعات قابل اعتماد، به موقع و عینی 

باشد. بازاریابی هوشمند اطلاعات به دست )ملموس( را دارا می
حلیل مشتری و تحلیل صنعت و همچنین شرایط از ت آمده

 بخشد )ابراهیمی،انسجام می عمومی بازار را به هم پیوند داده و
90:1389) 

بازاریابی هوشمند به دنبال درک، تجزیه و تحلیل و ارزیابی 
محیط داخلی و خارجی مربوط به مشتریان یک شرکت، رقبا، 

گیری است. این یمها و صنعت به منظور ارتقاء فرایند تصمبازار
سازی هوش رقابتی، تحقیقات بازاریابی، امر نیاز به یکپارچه

مالی  تحلیل بازار، کسب و کار و اطلاعات مربوط به تحلیل
 .(23: 200۵دارد )هاستر، 

 

 

 

 روش تحقیق
نوع تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری 

ت سناریونیسی واز ان جایی که به صور داده توصیفی بوده است
جمع آوری می باشد  در حوزه تحقیقات اکتشافی قرار دارد. 

کتابخانهای صورت گرفته  -اطالعات به دو صورت اسنادای
از انجایی که پژوهش حاضر خبره محور می باشد، جامعه  .است

آماری تحقیق خبرگان بانکی و اینترنت اشیاء و بازاریابی 
ب خبرگی آشنایی کامل هوشمند می باشند که معیارهای انتخا

سال، داشتن مقالات  ۵به موضوع، داشتن سابقه کاری بالای 
علمی و پژوهشی در حوزه مورد بررسی و مدرک تحصیلی 
دکترا در رشته های مدیریت بانکی، بازاریابی و فناوری 
اطلاعات است و با روش نمونه گیری نظری حجم نمونه 

موضوعی در  آماری مشخص شد. این تحقیق از لحاظ قلمرو
حیطه مباحث مدیریت بازاریابی می باشد. قلمرو مکانی این 

در نهایت داده  پژوهش در بانک آینده  در شهر مشهد می باشد.
 های جمع اوری شده توسط نرم افزار سناریو ویزارد تحلیل شد.

 گام هاي سناریونویسی
سناریو نویسی در برگیرنده توسعه نگرشهـا و بهبود 

در آینده پژوهی است. سناریو نویسی آینـده  سازوکار تصمیم
هـای دور را بهتـر از بسـیاری روشهـای دیگر کنکاش می 
کند. چراکه فراتراز آینده های محتمل، به آیندههای موجه یا 
باورپذیر می پردازد. در این مسیر سناریوها در جایگاه ابزاری 

ان قوی برای نظم بخشیدن به بینش ها و استنباط هـای رهبر
و مدیران جلوه دارد. در نتیجه گسترش شفاف تفکـر و غلبـه 
بـرمحـدودیت هـای الگوهای ذهنی موجود درباره آینده، هدف 

 .ضمنی ولی مهم سناریو نویسی است

سناریو نویسی با بررسی رویدادهای متوالی، نسـبت بـه 
فراینـدهای علی و نکـات مهـم تصـمیمگیـری هـا، پـیش 

روش ایجـاد پیش آگاهی، تمرکز بر گسترش  آگـاهی می دهد.
محدوده آگاهی )چیستی( و نیز ارزیابی علّـی آثـار متقابـل 
اقدام یا بازیگر بر نتایج فرایندها )چگونگی( است. به بیان دیگر 

 :شامل پاسخگویی به دو نوع سؤال مشخص است

چگونه ممکن است یک وضعیت فرضی مرحله به -1
 آمده باشد(؟ مرحلـه پـیش آید )یا پیش

چه جایگزینی برای هر بـازیگر یـا اقـدام در هـر -2
مرحلـه ا زفرایند گذار هست )یا وجود داشته( که سـبب 

 جلـوگیری یـا تسـهیل یـا انحـراف آن فراینـد شود؟

تمرکز بر این فرایند سبب میشود برپایه شناخت از آینده، 
ود شایان ضمن افـزایش کارآمـدی سازوکار تصمیم سازی، بهب

وجود  گیریهـا وانتخـاب اسـتراتژیهـا بـه توجهی در تصمیم
آید. در واقع فرایند سناریو نویسی، ضمن خلق سناریوهای 
خاص و متفـاوت، تـلاش دارد با ارائه راهبرد مجکم، تا حد 

 .امکان تمام این جایگزین ها را به طور مناسب پوشش دهد
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نظریه های در زمینه روش و گام های سناریونویسی 
متفاوتی وجود دارد.پیتر شوارتز هفت گام را برای سناریو نویسی 

 ترسیم می کند:

 گام اول:شناسایی موضوعات و تصمیمات اساسی 

 که  اولین گام برای تدوین سناریو عبارت است از این
مورد علاقه داخل  تصمیمات و مسائل از ابتدا سازان تصمیم

ائل اصلی درونی یک سازمان شروع کنند.برای فهمیدن مس
سازمان می توانیم سوالاتی از این قبیل طرح نماییم: تصمیم 
سازان در باره آینده کوتاه مدت سازمان خود چگونه خواهند 
اندیشید؟ کدام تصمیمات اثرات دراز مدتی بر آینده و فرصت 

 های سازمان دارند؟
در گام اول نباید سراغ مسائلی همچون اقتصاد کلان و 

  عوامل تاثیرگذار کلان خارج از سازمان برویم. نیروها و
  گام دوم:فهرست کردن عوامل و نیروهای کلیدی

 موجود در محیط پیرامونی
در گام دوم باید مشخص کنیم که کدام دسته از عوامل 

 موضوعات و گیری تصمیم  کلیدی در موفقیت و شکست
 توانیم می مثال برای.گذارد می تاثیر اول گام در شده مشخص
 فهرست را... و کنندگان،رقبا مشتریان،تامین همچون عواملی
 تصمیم نظر از که نمود مشخص باید گام این در البته.نماییم
ازمان چه عواملی را باید به عنوان موفقیت و شکست س گیران

 .درنظر گرفت
  گام سوم:فهرست کردن نیروهای پیشران شکل

 دهنده به نیروهای کلیدی گام دوم
می دانیم مجموعه ای از روندها و نیروهای  همان طور که

کلان و پیشران وجود دارند که عوامل کلیدی فهرست شده در 
گام دوم را تحت الشعاع خود قرار می دهند.عواملی همچون 
نیروهای پیشران اجتماعی،اقتصادی،سیاسی و فرهنگی،زیست 
محیطی و فناورانه بر عواملی همچون مشتریان،رقبا و 

یدی فهرست شده در گام دوم تاثیر می سایرعوامل کل
گذارند.همچنین باید مشخص کرد که چه نیروهای کلانی در 
پشت نیروهای خرد گام دوم قرار دارند.برخی ازاین نیروها 
براحتی شناسایی و از پیش تعیین می شوند، همانند روند رشد 
جمعیت و ویژگی های آن و برخی از این نیروها همچون افکار 

علوم می باشند.دانستن این که چه چیزی ضروری و عمومی نام
اجتناب ناپذیر است ]ساختار[ و چه چیزی غیر قابل پیش بینی 

 .است و به انتخاب ما بستگی دارد، بسیار ضروری می باشد
در این گام باید عوامل کلانی را تعیین کرد که به عوامل 

 کوچکتر و محلی تر مثل تقاضای مشتریان جهت می دهند.
 چهارم:رتبه بندی عوامل کلیدی و پیشران ها بر  گام

 اساس اهمیت و عدم قطعیت آن ها

پس از فهرست کردن عوامل کلیدی خرد و نیروهای کلان 
و پیشران شکل دهنده به آن ها در گام های دوم و سوم،در این 
گام این نیروها و عوامل را باید رتبه بندی کنیم.این طبقه بندی 

 ت می پذیرد:براساس دو معیار صور
 در سوم و دوم گام در شده فهرست نیروهای و عوامل-

 ؟دارند اهمیت چقدر اول گام مسائل و تصمیمات موفقیت
 قطعیت عدم گریبان به دست روندها و عوامل این چقدر -

 باشند؟ می
براساس میزان اهمیت و عدم قطعیت رتبه بندی عوامل و 

تفاوت سناریوها  نیروها صورت می پذیرد.عدم قطعیت ها مبنای
 مختلف بشمار می روند.

 گام پنجم:انتخاب منطق های سناریو 
منطق سناریو را باید نقشه ای دانست که بر اساس آن 

 توصیف داستانی از یک آینده احتمالی ترسیم می گردد.
پس از رتبه بندی عوامل کلیدی و پیشران ها براساس عدم 

سایی شده قطعیت،محورهای مهمترین عدم قطعیت های شنا
استخراج می شوند.بر اساس این محورها سناریوهای متفاوتی 
ساخته می شوند.البته نباید نیروهای پیشران و عدم قطعیت ها 
آن چنان زیاد باشند که سناریوهای فراوانی تولید شوند.اتفاقات 
زیادی امکان وقوع دارند ولی به هرحال ما می توانیم تنها چند 

سعه دهیم.ما باید تاثیر گذارترین سناریو را به تفصیل تو
محورهای عدم قطعیت را بر تصمیمات اساسی تصمیم سازان 

 .پیدا کنیم
منطق یک سناریوی معین با جایگاه آن در ماتریس 
پیشران ها مشخص می شود.وقتی محورهای مربوط به مهم 
ترین عدم قطعیت ها مشخص شد می توان آن ها را در قالب 

در یک ماتریس) با دو محور ( و یا یک  طیف)با یک محور( و یا
حجم )با سه محور( نشان داد.سناریوهای متفاوت بر اساس این 
محورها شناسایی می شوند و جزییات آن ها در این جداول قرار 
می گیرند.با قرار دادن هر سناریو در ماتریس پیشران های مهم 

 .می توان منطق آن را استنتاج کرد
 
 فصیلی از سناریوگام ششم:ارائه شرح ت 

در این گام مجددا به عوامل و روندهای فهرست شده در 
گام های دوم و سوم مراجعه می کنیم. در هر سناریو باید همه 

باید مشخص .عوامل و روندهای کلیدی مورد توجه قرار گیرند
نمود که کدام یک از عدم قطعیت هایی که در گام های قبلی 

سناریو تعبیه گردد.برای مثال  فهرست نموده ایم، باید در کدام
در دو سناریویی که مبنای تفاوت آن ها در حمایت یا عدم 
حمایت از صنایع داخلی است مناسب است که تورم بالا را در 
گزینه اول و تورم پایین را در گزینه بعدی قرار دهیم.در این 
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مرحله باید بخش های یک سناریو به یکدیگر متصل و بافته 
 .یر منسجمی از سناریو در دسترس ما قرارگیردشوند تا یک س

  گام هفتم:بررسی نسبت نسبت تصمیمات با
 سناریوها

در گام اول تصمیمات اصلی تصمیم سازان یک شرکت یا 
پس از تدوین سناریوها باید تصمیمات و  کشور مشخص شد.

مسائل اصلی را داخل هر سناریو قرار دهیم.اگر این تصمیم در 
مناسب به نظر می رسید تصمیم اخیر دارای یک یا دو سناریو 

خطرپذیری بالایی خواهد بود.اگر یک تصمیم فقط در یک یا 
دو سناریو کارآمد باشد و نیز تصمیم سازان آن سازمان توانایی 
محدودی در به وجود آوردن آن سناریوها در جهان خارج داشته 
باشند،می توان مطمئن بود که میزان خطرپذیری آن تصمیم 

یار بالاتر از این خواهد بود.طبیعی است که اگر نشانه های بس
وقوع یک سناریو اندک باشد نباید تصمیمی را اتخاذ کنیم که 

 در آن سناریو جواب می دهد.
 گام هشتم: انتخاب شاخص ها و راهنماهای اساسی 

پس از تکمیل سناریو باید بدانیم که کدام سناریو به آینده 
ست و امکان تحقق بیشتری در حال ظهور نزدیک تر ا

دارد.هنگامی سناریوها تکمیل شدند و دلالت ها و نسبت آن ها 
با مسائل و تصمیمات اساسی مشخص گردید،مناسب است که 
شاخص های راهنمایی از آن سناریو ها استخراج کنیم تا 
براساس آن ها بتوانیم روند تحولات جاری را زیر نظر 

تهیه شوند سازمان موردنظر  بگیریم.اگر این شاخص ها با دقت
نسبت به رقبا دانش مناسب تری در زمینه فرصت های آینده 

 .خواهد داشت
 ستید تمحاسبا از تا میکند کمک سناریوویزارد ارفزامنر

 با متقاطع رثاآ تحلیل و هیوپژ هیندآ. دشو بجتناا طولانی
 :دمیپذیر منجاا یرز حلامر طی با ارفزا منر ینا از دهستفاا

 و( سیستم عناصر) توصیف گرها لنتقاا یا دیجاا    
 .ستا تحلیل رساختا هندزسا که نهاآ( حالت) کیفی یمتغیرها
 جعهامر با که رساختا ینا در متقاطع رثاآ یهاداده ورود    

 .ستا هشد حاصل پنل یا پرسشنامه اربزا با نخبرگا به
 رثاآ ماتریس ،متقاطع رثاآ یهاداده و تحلیل رساختا    

 .هنددمی شکل را اطعمتق
 بهااجو مجموعه محاسبه با متقاطع رثاآ ماتریس یابیارز    

 (… و نهاوز ر،گازسا ییوهارسنا)
 تحلیل ،هارماآ) زنیا رتصو در بیشتر یها یابیارز منجاا    

 نتایج  رنتشاا و( ارگذ تحلیل و رثاآ

 یافته ها
 18نفر زن و  7با توجه به نتایج می توان بیان داشت که 
 72/0و   28/0نفر مرد می باشند که به ترتیب دارای فراوانی 

 1۶می باشند. در خصوص تحصیلات  می توان بیان داشت که 
نفر فوق لیسانس و به بالا هستند.که به ترتیب  9نفر لیسانس و 
می باشند و در رابطه با سن، می  3۶/0، ۶4/0دارای فراوانی 

،  40تا  30نفر بین  7، 30تا  20نفر بین  4توان بیان داشت که 
سال دارند که به ترتیب  ۵0نفر بالای  ۵و  ۵0تا  40نفر بین  9

می باشند و در  29/0و  3۶/0،  28/0،  1۶/0دارای فراوانی 
 ۵تا  1نفر بین  2رابطه با سابقه کاری می توان  بیان داشت که 

 1۶نفر بالای  ۵و   1۵تا  11نفر بین  11،  10تا  ۶نفر بین  7،
 28/0،  08/0سابقه کار دارند که به ترتیب دارای فراوانی  سال

  می باشند. 29/0و  3۵/0، 

 آینده پژوهی
 اساس وضعیتهای احتمالی و بر کلیدی عوامل ازانتخاب بعد

بانکداری)بانک مورد  مدل بازاریابی هوشمد در صنعت  آینده
 گانه اتفاق خواهد افتاد. هر ۵وضعیت  37مطالعه( مجموعا 

چه  وضعیت سطر بر وضعیت ستون  هر بر سطر وضعیت
داشت.  سایروضعیتها خواهد وقوع عدم یا وقوع بر تأثیری
 نمودن جهت مشخص شد خواسته متخصصان از بنابراین
ویژگی تقویت کننده، بی تاثیر و  اساس سه ازوضعیتها بر هریک

 ساز محدودیت: : -3)عدد 3-تا  3از اعداد  یکی محدود ساز با
 محدودیت: : -1عدد  ، نسبی ساز : محدودیت-2 عدد ، قوی
: تقویت کننده ضعیف، 1ضعیف، عدد صفر : بی تاثیر، عدد  ساز

: تقویت کننده قوی(  3= تقویت کننده نسبی و عدد 2عدد 
را تکمیل کنند تا در  37*37پرسشنامه مورداشاره یک ماتریس 

ارد نهایت داده های جمع اوری شده توسط نرم افزار سناریو ویز
 تحلیل گردید.
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 بازاریابی هوشمند با تاکید بر اینترنت اشیاء در صنعت بانکداري کلیدي مؤثربر عوامل محتمل (.وضعیت هاي1جدول )
 وضعیت نام وضعیت عوامل راهبری

 
 عوامل علی

 A1 ها رویکرد یکپارچگی از اطمینان

 A2 تربیت افراد ماهر

 A3 جامعه در اطلاعات تبادل

 A4 نوآوری ایجاد و خلاقیت ییشناسا

 A5 پیاده سازی در کافی مشارکت

 A6 پرداختها میکرو

 ITC A7توسعه و بکارگیری 

 A8 افزار نرم و افزار سخت فنی زیرساخت

 
 ای عوامل زمینه

 B1 دسترسی و فراگیری

 B2 اطلاعات امنیت برقراری برای امنیتی فناوری

 B3 تجهیزات به روزرسانی

 B4 فناوری تانداردهایاس

 B5 ارتباطی راهکار و تکنولوژی چندین یکپارچگی

 B6 دولتی و خصوصی بخش مشارکتهای

 B7 فناوری مدیریت

 
 گر عوامل مداخله

 C1 عملیات اجرای تداوم و توسعه از ارشد مدیریت حمایت

 C2 مدنی مسئولیت

 C3 مخابراتی قوانین

 C4 پویا نظارت

 C5 کشور اشیا اینترنت ملی هبرنام تدوین

 C6 بودجه تخصیص و مالی تامین

 C7 سرمایه گذاری بر روی فناوری ها

 عوامل راهبردی

 E1 تحقیق و توسعه

 E2 هوشمند سازی فرایندهای بازاریابی

 E3 نظارت و تحلیل رفتار مشتری

 E4 سیستم های یکپارچه بانکی

 E5 سنسور های هوشمند

 E6 بانکی خدمات به مشتریان سیدستر افزایش

 E7 مشتریان ارزش زنجیره

 پیامدها

 G1 ها داده به دسترسی برای هوشمند های دستگاه

 G2 هوشمند و صحیح مالی گیریتصمیم

 G3 ایجاد حس اعتماد و درک مخاطبان

 G4 بازاریابی استراتژی اصلاح

 G5 چابک سازی بازاریابی

 G6 افزایش رقابت پذیری

 G7 افزایش رضایتمندی مشتریان

 G8 هوشمند سازی بانکداری



 یدر صنعت بانکدار iot هیهوشمند بر پا یابیبازار  یوهایسنار یبررس :زاده نیحس یعل و پور میرح ریام و آستانه یمحمد صادق شعاع دیس

 
نرم  37*37ابعاد آن به اندازه  ماتریس و وسعت به توجه با
سناریوی ترکییی را با توجه به داده های وارد  320،787افزار 

شده و سناریوهای محتمل،باورنکردنی و ممکن را به شرح زیر 
 گزارش داد:

 سناریو 3 سناریوی قوی یا محتمل:
 سناریو 1 :باورکردنی یا بالا سازگاری با سناریوهای
 سناریو 8 :ممکن یا ضعیف سناریوهای

 
 

 
 تأثیرپذیري و تأثیرگذاري محور عوامل و جایگاه انها در (.پراکندگی1شکل )

 
احتمال وقوع بالا  با سناریو 3همانطور که ملاحظه می شود 

این نرم افزار  لبتهبانکداری است  که ا صنعت روی پیش در
تاکیدی بر اینکه سناریوها از طیف های گوناگونی انتخاب می 
شوند ندارد و تنها با توجه به روابط منفی تاثیرگذار و مثبت تاثیر 

وضعیت حاکم  37طراحی می کند.از مجموعه  را گذار سناریو
درصد  14حالت یعنی  ۵درصد ،  70حالت یعنی  2۶تعداد 

درصد در وضعیت بحرانی قرار  1۶لت یعنی حا ۶وضعیت ایستا و 
 گروه سناریوهای سه به دارند. بنابراین میتوان سناریو را

 :کرد شرح زیرتقسیم بندی بحران به مطلوب،ایستاو
 4و  1سناریوهای مطلوب شامل سناریوهای 

 2سناریوهای ایستا شامل سناریوهای 
  3سناریوهای بحرانی شامل سناریوهای 
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کلیدي موثر بر بازاریابی هوشمند با تاکید بر مولفه هاي اینترنت اشیاء در صنعت  عوامل از هریک یت(.وضع2جدول )

 بانکداري
 A B C E G سناریوها

 A1-A2 B4-B7 C1 E5-E7 G2-G5-G8 سناریوی های اول

 A5-A7 B1-B5 C2-C3 E3-E2 G1 سناریوی های دوم

 A3 B2-B3 C4-C5 E1 G3-G4 سناریوی های سوم

 A4-A6 B6 C6-C7 E4-E6 G6-G7 ریوی های چهارمسنا

 
  

 سناریوي هاي گروه اول)مطلوب( 
 چهارم است و بهترین و اول و شامل سناریوهای گروه این

 بر تاکید با هوشمند بازاریابی برای ممکن مطلوبترین شرایط
شامل میشود.  بانکداری را صنعت در اشیاء اینترنت های مولفه

 تنهاعامل ندارد و بحرانی وجود وضعیت این گروه در
 این گروه .مطلوب است میزان حالات تمایزآنها،تفاوت در

دارامیباشد این گروه از سناریوها  را حالت مطلوب میزان بیشترین
 افراد و تربیت ها رویکرد یکپارچگی از در عوامل علی اطمینان

ی ماهر که نشان میدهد برای بکارکیری اینترنت اشیاء در بازاریاب
هوشمند در آینده نیروی انسانی متخصص و آموزش دیده لازم 
می باشد تا با این فناوری و ارتباط آن با بازاریابی اطلاعات 
کافی و از دانش لازم برخودار باشد. همچنین در این سناریوها 
توجه به یکپارچه سازی رویکردهای بازاریابی یعنی هوشمند 

بازاریابی لازم است تا  سازی تمامی فرایند های و ابزار های
بتوان به پیاده سازی اینترنت اشیاء در بازاریابی صنعت بانکداری 

 فناوری و مدیریت اقدام نمود.در عوامل زمینه ای استانداردهای
فناوری در بازاریابی هوشمند اتفاق خواهد افتاد. این بدان 
معناست که در صنعت بانکداری کلیه فرایند بازاریابی به 

و متکی بر فناوری و استاندارد آن مطابق با صنعت هوشمند 
 ارشد مدیریت بانکداری می باشد. در عوامل مداخله گر حمایت

عملیات مد نظر است. این بدان  اجرای تداوم و توسعه از
معناست که پیاده سازی اینترنت اشیاء در فرایند بازاریابی 

ک ها هوشمند نیازمند حمایت همه جانبه مدیریت ارشد در بان
جهت رفع موانع و تخصیص منابع لازم است.در عوامل راهبردی 

مشتریان در این سناریوها  ارزش هوشمند و زنجیره های سنسور
مدنظر است. و این عوامل به دنبال ایجاد حساسیت در فرایند 
های بازاریابی است و نیازمند چابک سازی فرایند ها جهت نشان 

ن ایجاد ارزش برای داد کنش به تغییرات است و همچنی
مشتریان از طریق فناورمحور نمودن جهت ارایه خدمات می 

 و صحیح مالی گیریباشد. در بعد پیامدها توجه به تصمیم
بازاریابی و هوشمند سازی بانکداری  سازی هوشمند، چابک

اتفاق خواهد افتاد. و این بدان معناست که با پیاده سازی مدل 
های مناسب مالی و افزایش  بازایابی هوشمند تصمیم گیری

چابکی در صنعت بانکداری و فناور محور شدن این صنعت 
 تحقق خواهد یافت.

 سناریوهای گروه دوم)ایستا(
دوم است. در این گروه  سناریوی شامل فقط گروه این
وضعیت، حالت  دو دارد و تنها در وجود ایستا وضعیت بیشترین
ایستای این گروه  دارد و این نشاندهنده وضعیت وجود مطلوب

گروه روند تغییرات کند و بسیار آرام را در  این است. ویژگی
بکارگیری اینترنت اشیاء در بازاریابی هوشمند جهت صنعت 
 بانکداری را نشان میدهد. در عوامل علی دو عامل مشارکت

مورد توجه  ITC بکارگیری و سازی و توسعه پیاده در کافی
صنعت بانکداری مشارمت است. این بدان معناست که در 

گسترده ای جهت پیاده سازی اینترنت اشیاء و توجه به ابزارهای 
فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی وجود دارد.در عوامل زمینه ای 

 و تکنولوژی چندین دسترسی و یکپارچگی و دو عامل فراگیری
ارتباطی وجود دارد که این بدان معناست که ایجاد ارتباط  راهکار
اوری های مختلف جهت ارتباطات وجود خواهد داشت.در بین فن

مخابراتی  مدنی و قوانین عوامل مداخله گر دو عامل مسئولیت
وجود دارد. این بدان معناست که در صنعت بانکداری توجه به 
مسئولیت اجتماعی با توجه به توسعه فناوری اینترنت اشیاء وجود 

قوانین مخابراتی دارد و از سوی دیگر قوانین زیرساختی نظری 
 سازی در این حوزه مطرح می باشد.در عوامل راهبردی هوشمند

مشتری وجود دارد.  رفتار تحلیل و بازاریابی و نظارت فرایندهای
این بدان معناست که از فناوری های مورد نظر جهت نظارت بر 
رفتار مشتریان و مشتری یابی و مدیریت آنها استفاده خواهد شد. 

ها  داده به دسترسی برای هوشمند های ز دستگاهدر پیامدها نی
تحقق خواهد یافت و این نشان میدهد که ایجاد پایگاه های 
دانش برای نظارت بر مشتریان از الزامات اینترنت اشیاء در 

 بازاریابی هوشمند است.

 سوم)سناریوهاي بحرانی( هاي سناریوي
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ظر در این گروه از سناریوها تمامی حالات بحرانی مورد ن
نمی شود.  پویایی مشاهده و تحرک از مثبتی است و علامت

نظر می رسد. در عوامل  به ضعیف بسیار حالتی چنین البته وقوع
جامعه مطرح می باشد و این بدان معنا  در اطلاعات علی تبادل

است که در صورت عدم مدیریت صحیح  در تبادل اطلاعات 
هوشمند ایجاد  بانکی ممکن است وضعیت بحرانی در بازاریابی

گردد و امنیت داده ها تحت تاثیر قرار گیرند. در عوامل زمینه ای 
 روزرسانی اطلاعات و به امنیت برقراری برای امنیتی فناوری

تجهیزات مطرح می باشد. لذا لازم است جهت کاهش وضعیت 
بحرانی امنیت داده های بانکی و توجه به تجیهزات نوین مدنظر 

 ملی برنامه پویا و تدوین له گر نظارتباشد. در عوامل مداخ
کشور لازم است لذا جهت پیاده سازی بازاریابی  اشیا اینترنت

هوشمند لازم می باشد نظارت پویا بر روی فرایند باشد و نیازمند 
حمایت دولت از طریق قانوگذاری است. در عوامل راهبردی 

توسعه مطرح است.  به نظر می رسد که توجه تحقیق  و تحقیق
و توسعه در صنعت بانکداری در بخش بازاریابی نیازمند تقویت و 

 حس ایجاد زیرساخت های لازم است. در بعد پیامدها ایجاد
بازاریابی از  استراتژی مخاطبان و اصلاح درک و اعتماد

مهمترین عواملی است که باید مورد توجه باشد و با پیاده سازی 
مشتریان و بانک و از فناوری اینترنت اشیاء اعتماد سازی بین 

سوی دیگر اصلاح راهبردهای سنتی در بازاریابی در بانک باید 
 مورد توجه قرار گیرد.

 سناریوي هاي گروه چهارم)مطلوب( 
در این سناریوها روند تغییرات و تحولات در بازاریابی به 

 و صورت سریع اتفاق خواهد افتاد که در عوامل علی  خلاقیت
پرداختها مورد توجه است. در بعد عوامل  ونوآوری و  میکر ایجاد

دولتی اتفاق خواهد  و خصوصی بخش زمینه ای مشارکتهای
افتاد و این دو بخش نیازمند همکاری های لازم برای تحقق 
اینترنت اشیاء در صنعت بانکداری از طریق سرمایه گذاری و 
تعامل را پیش خواهند برد. در عوامل مداخله گر نیز دو عامل 

 فناوری روی بر گذاری بودجه و سرمایه تخصیص و مالی تامین
ها از سوی بخش خصوصی و دولتی در بانک ها مورد نظر 

بانکی و  یکپارچه های است. در عوامل راهبردهای سیستم
بانکی محتمل ترین  خدمات به مشتریان دسترسی افزایش

سناریوها است که در بازاریابی مورد توجه بانک قرار خواهد 
پذیری و  رقابت در نهایت در بعد پیامدها افزایش گرفت و
مشتریان از بازاریابی هوشمند مبتنی بر  رضایتمندی افزایش

 اینترنت اشیاء تحقق خواهد یافت.
 

 نتیجه گیري
هوشمند  یابیبازار  یوهایسنار یبررسهدف تحقیق حاضر 

ی بود که در این راستا ابتدا به در صنعت بانکدار iot هیبر پا
عامل راهبردی شناسایی شدند و  37ی سناریونویسی روش ها

سپس با روش های تحلیل عاملی اکتشافی عوامل مورد بررسی 
 4و تایید قرار گرفتند.در نهایت با استفاده از روش آینده پژوهی 

گروه از سناریو ها برای هر یک از عوامل تدوین گردید که 
گروه از شامل سناریوهای مطلوب، محتمل و ضعیف بود . و هر

سناریوها نشان دادند که عوامل شناسایی شده در چه وضعیتی 
امروزه صنعت بانکداری به عنوان صنعتی  قرار خواهند داشت.

باشد، زیرا هر روز در این پویا و به طور مداوم در حال تغییر می
شود. در این محیط های جدیدی روانه بازار میصنعت فناوری

به محتوا، اکوسیستم و استراتژی،  پویا و متغیر هر بانک بسته
های متفاوتی را برای وفادار کردن پیشنهادها و سرویس

مشتریانش و خلق ارزش جدید برای آنها و درآمدزایی برای خود 
 .کند ارائه می

اینترنت اشیا مزایای بسیاری را در مورد بانکداری فراهم می 
تباری )کارت کند. این نه تنها بدهی، بلکه به دارندگان کارت اع

اعتباری تعاملی( با خدمات قابل اعتماد و دسترسی آسان نیز 
توانند نحوه استفاده مشتریان از ها میارائه می دهد. بانک

های خودپرداز در مناطق مختلف را تعیین کنند و بسته کیوسک
ها را های خودپرداز در آن مکانبه میزان استفاده، نصب دستگاه

ها در مسیر یافتن . در حال حاضر بانککاهش یا افزایش دهند
های متمایز هستند که جهت دستیابی به این اطلاعات، از حلراه

های مشتریانی که در حال حاضر در اختیار دارند بهره داده
موقع به مشتریان خواهد برند که منتج به ارائه پیشنهادات بهمی

یکپارچه، ها نیازمند این هستند که با ایجاد بستری شد. بانک
کاوی هایی مانند دادهروی قدرت تحلیل خود از طریق روش

ی تحلیل یک توجه است که هرچه قوهگذاری کنند. قابلسرمایه
ی تحلیل = مغز و مرکز فرماندهی یک تر باشد، )قوهبانک قوی

های کارآمدی را ارائه حلتواند راهسازمان( با سرعت بیشتری می
ه داده خواهد شد که فهم درستی از ها این اجازکند و به آن

ها را به دست آورند و پیشنهادات ارزشمند داده
شده را به مشتریان خود بتوانند ارائه کنند. ارائه سازیشخصی

های هوشمند علاوه بر ایجاد حس اعتماد، باعث حلراه

مفهوم اینترنت اشیا، به جهت .وفادارسازی مشتری نیز خواهد شد
رسد در زمان مبحثی تازه است و به نظر می اینکه در کشور ما

های کوتاهی به رشد چشمگیری برسد، نقطه قوت و تمایز بانک
 .ای نزدیک خواهد بودکشور در آینده

 در کنندگان مصرف برای بانکی خدمات از استفاده تجربه
 های آمار. است شده ای گسترده تحولات دچار اخیر سال چند

 به دیجیتال بانکداری به شتریانم تمایل دهد می نشان جهانی
 از نیمی از بیش حاضر درحال.است شده بیشتر توجهی قابل طور



 مدیریت تبلیغات و فروشی فصلنامه علم

 (227-240) 1401 بهار(، 9 یاپی، )پ1،  شماره 3دوره 

Quarterly Journal of Advertisting and sale management 

Vol 3, No 1, Apr-May 2021, (227-240)  

 

3 

 

 از بیشتری استفاده گیری همه از قبل نسبت به جهان جمعیت
 کارت، بدون هایفناوری رشد.کنند می بانکی های اپلیکیشن
 خرج نحوه سرعت به دیجیتال پول کیف و موبایلی هایپرداخت

 این با.است داده تغییر را پول با کنندگانمصرف لتعام و کردن
 تغییر کنندگان مصرف رفتارهای و ترجیحات که حالی در حال،
 منطبق تغییر این با بانکی خدمات بازاریابی اما است، کرده

 . است مواجه مشکلاتی با و نیست

های توسعه همکاری بخش کی از مشکلات و چالشی
رگولاتوری و قوانین هماهنگ در  ، نبوداینترنت اشیاءبانکی با 

. این ناهماهنگی و نبود اشیاء است اینترنتزمینه فعالیت 
دهد و اقبال بخش بانکی استاندارد ریسک فعالیت را کاهش می

را  اشیاء اینترنتگذاری روی خدمات برای استفاده و سرمایه
های قانونی نویسدهد. در زمینه تهیه و تصویب پیشکاهش می

ها و کنندگان، بانکنفعان مانند مصرفیق و نظرات ذیباید علا
 لحاظ شود.  اشیاء اینترنتطور موسسات سنتی و همین

توانند با استفاده از های بانکی که میتوسعه و رشد استارتاپ-2
سرعت و کیفیت خدمات را  اشیاء اینترنتهای فناوری و قابلیت

اری در آینده افزایش دهند نقش مهمی در توسعه و تحول بانکد
ها و گذاری بانکدارد. لازمه تحقق چنین امری اقبال و سرمایه

ها و های علم و فناوری و انکوباتورها از استارتاپحمایت پارک
 است. اشیاء اینترنتهای جدید بانکداری با کمک ایده
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