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  قدمه م

به عنـوان نمونـه     . گزینند  کشورها در راستا تسریع روند توسعه خود، الگوهاي مختلفی را برمی                

اـي جهـانی را         و سـپس     ١گرایـی   اتحاد جماهیر شوروي و چین ساخت الگوي درون        ورود بـه بازاره

الگو بـا توجـه بـه       .  را انتخاب نمودند   ٢گرا  برگزیدند ولی سنگاپور و تایوان کاملا برعکس الگوي برون        

اـم            ها و ظرفیت      ها، قابلیت   ویژگی اـي تـسهیل         هاي کشور مبدا و مقصد، نظ هـا و یـا عوامـل           کننـده   ه

 کـشورها  صـادرات  توسعه براي مختلفیهاي    الگو تاکنون. باشند محدودکننده و بازدارنده، متنوع می    

 دیـدگاه  ،٣پویـا  رقـابتی  هاي      مزیت مانند مفاهیم از برخی شده، ارائه بازار در حضور تقویت جهت در

اـز  ایـن  رفـع  راسـتا  در یکـدیگر  بـا  یـا  و مطـرح  راهبـردي  ریـزي   برنامـه  و ٤محـور  منبع اـم  نی  ادغ

 پاسـخ  جهـت  در را مغتنمـی  فرصـت  راهبـرد و  ،٥چابکی .(Ivory, Brooks, 2018:347)اند شده

 کـه  رقـابتی  توانمنـدي  عنـوان  بـه  توانـد   مـی  چابکی فراهم آورده،  کارایی فزاینده انتقادات به دهی

ــازمان ــا   س ــادر راه ــه ق ــسویی ب ــا هم ــرات ب ــی تغیی ــداوم محیط ــریع و م ــد س ــابی                               نمای  ارزی

  .(Weber, Torba, 2014:5) شود
 بـر  گذاشـتن  تـأثیر  بـراي  نوآورانه به عنوان یک فرآیند اجتماعی و مدیریتی، تلاشی              بازاریابی 

 رکـــن اساســـی حـــضور موفـــق در بــاـزار و                        ، )Kotler,2017:13(کننـــدگان مـــصرف رفتــاـر

اـل        . باشد  البته صادرات می   اـي د     بازاریابی دیجیتال با استفاده از ابزارها و کان اـي     یجیتـالی، شـیوه  ه ه

ســــنتی بازاریــــابی را متحــــول و حــــصول اهــــداف آن را تــــسریع و تــــسهیل نمــــوده                                       

اـرایی           هاي      مؤلفه  اغلب .(Caffey,2016:43)است   بازاریابی در محیطی قابل پیش بینی و سنتی ک

اـ،        ( محیطی موثري دارند، اما امروزه این متغیرها به علت پیچیدگی         اـت، فـشار رقب حجم زیـاد اطلاع

اـي جدیـد از جملـه روش                 )تحولات فناوري  اـي    ، اصول بازاریابی را متحول نموده و صرفا بـا ابزاره  ه

.( Syam e al, 2018:136)دباشن را دارا میشدن  قابلیت بهینهسازي هوشمند

اده از ابزارهـاي جدیـد      کنـد و اسـتف            ثمره بازریابی خارجی در قالب صادرات نمود پیـدا مـی          

تجارت خـارجی  . همانند بازاریابی دیجیتال، تسهیل کننده مراودات تجاري منطقه اي خواهد بود        

باشد از جملـه ارزآوري، تقویـت    از ابعاد مختلف داراي اهمیت ویژه در اقتصاد براي یک کشور می   

                                     
1. Internal Oriented Economic Model
2. External Oriented EconomIc Model
3. Dynamic Comparative Advantage
4. Source Based Prospective
5. Agility 
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اي بلااسـتفاده اقتـصادي،   سایر ابعاد مناسبات و روابط، کارآفرینی، اشتغال، استفاده از ظرفیت ه ـ     

در میـان همـسایگان ایـران کـه داراي          ). 1390حـسینی،   ... (اي و جهـانی و        اهرم قدرت منطقه  

اي برخوردار است     باشند، منطقه آسیاي مرکزي از جایگاه ویژه        بازارهاي بالقوه و حائز اهمیتی می     

  .شود که با تمرکز بر آن به ظرفیت هاي موجود پرداخته می

هـاي پـساشوروي،          بـودن ویژگـی     ي منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز بـه علـت همگـن                کشورها

ــه ــل    علق ــی از قاب ــاري، یک ــی و تج ــاریخی، فرهنگ ــاي ت ــران                     ه ــادراتی ای ــاي ص ــرین بازاره ت

با توجه به تجربه تلخ صادرات ایران به این منطقـه    . )123: 1395هاشمی،    نژاد،  فاطمی(باشند    می

لال که منجر به جایگزینی رقبا خصوصا چین و ترکیه گردید، احیاء حـضور قـوي در                 بعد از استق  

. باشـد   هاي جدید و تمرکز بر اقلام خاص صادراتی می              بازار این منطقه مستلزم به کارگیري شیوه      

 و  ، فنـاوري اطلاعـات    ٢، بیوفناوري ١نانو فناوري (برخی از محصولات و خدمات فناوري برتر ایران         

ازجملـه بـسترهاي قـوي      به علت تفاوت ماهوي از سایر محـصولات و خـدمات            ) ضاخدمات هواف 

تـرین   باشند که به علـت برخـورداري از رشـد روزافـزون مـصرف جهـانی از جـذاب                 صادراتی می 

هـا    بازار خدمات و محصولات فناوري برتر به علت ویژگی        . باشند  هاي مهم توسعه پایدار می          مؤلفه

 کنندگان، نیازهاي حیاتی مصرف کنندگان، قیمت تمام شـده، ایفـا            خاص از جمله انحصار تولید    

نقش واسطه براي بسیاري از تولیدات صنعتی و مصرفی از بازارهاي سنتی کاملا متمـایز اسـت و         

  ).4: 1397علیزاده،(باشد  کارهاي نوین از جمله بازاریابی دیجیتال می مستلزم به کارگیري راه

هـاي اقتـصادي        عنوان تسهیل کننده تجـارت در منطقـه، پیمـان          به   ٣      ساختارهاي پشتیبان 

. اسـت ... اي از جمله اکو، سازمان همکاري شانگهاي، اتحادیه اوراسیا، بریکس و            دوجانبه و منطقه  

باشـد، امـا بنـا بـه علـل متعـددي از        ها می ایران اغلب به عنوان عضو اصلی یا ناظر در این پیمان      

هـاي آن          و فشار دشمنان و رقبا، کمتر توانسته است از مزیت          جمله نحوه عضویت، موانع سیاسی    

ها   چالش) در بعد دوجانبه  (این امر در کنار رفتارهاي سختگیرانه کشورهاي منطقه       . مند شود   بهره

و مشکلات زیادي را فراروي تجار ایرانی قرارداده و عملا ضمن بالا بـردن هزینـه تمـام شـده بـا                      

  .غیر معمول نیز مواجه نموده استتعرفه  اي و غیر موانع تعرفه

                                     
1. Nano Tecknology
2. Bio Technology 
3. Regional and Inter Governmental.Suportive Structure
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اطمینـان    بیش از هر زمان دیگـر عـدم        ،در بازار و محیط تجاري      تغییرات و تحولات فزاینده         

انتقال دانـش  کاهش هزینه تولید، موضوعاتی از قبیل . تر نموده است پیچیدهتشدید و محیطی را  

بیـشتري را  رانی هستند که فـشار  عوامل پیش خود  و پیچیدگی بیشتر مدیریت منابع انسانی     فنی  

. انـد  ایجاد کرده  و پاسخگویی به این تحولات محیطی را          پذیري انطباقها براي تسریع      بر سازمان 

هـاي        ها را ملزم بـه بـازنگري       سازمانو   عامل موثري بر بازارهاي قرن جاري بوده         ،تغییرات مداوم 

ی که قـادر    های    سازمان. )121 :1398 ،نجاتیان و دیگران  ( نماید   مکرر در تصمیمات راهبردي می    

نباشند از گردونه رقابت خارج شده و فضا را براي بـازیگران   به حفظ خود در جریان تغییرات پویا  

  .( Kotler et al, 2017:12)کند اصلی و هوشمند فراهم می

  درصـد 2کمتر از  (   سهم ایران از مجموع تجارت منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز بسیار اندك             

 سـال از اسـتقلال کـشورهاي منطقـه،          28در حالی کـه طـی بـیش از          . است) 1397در سال   

اي بـه عمـل آمـد و     هاي سیاسی وسیعی براي تقویت روابط اقتصادي و تجـارت منطقـه          تلاش

عوامل پیشرانی همچون ژئوپلیتیک و ساختار بسته اقتصادي منطقه، محصوریت در خـشکی و           

مـسئله و   .  و فرصت بهینه را براي کـشورمان بـه همـراه آورد            وابستگی ترانزیتی، آن را تقویت    

هاي موجود در منطقـه     اي ایران، ظرفیت    مشکل این است که با توجه به تجارب تجارت منطقه         

کار توسـعه صـادرات ایـران بـه ایـن منطقـه در مـسیري                  هاي سیاسی و امنیتی، راه          و واقعیت 

ایـن قابلیـت را   ) شـود  که بعدا تشریح مـی  ومیبه مفه(مطلوب و سریع چیست، آیا فناوري برتر      

باشد؟ عوامل موثر و ابزارهاي کـاربردي الگـوي    داراست؟ آیا این منطقه بازار هدف مطلوبی می      

مدت چگونه  ریزي کوتاه، میان و بلند      بندي آنها در برنامه     توسعه صادرات کدام هستند، اولویت    

 توسـعه صـادرات فنـاوري برتـر ایـران را در             الگوي اثربخش و کارایی که بتواند     آیا  باید باشد؟   

چارچوب بازاریابی دیجیتال هوشمند در منطقـه آسـیاي مرکـزي و قفقـاز تـسریع و تـسهیل                   

بندي آن چگونه است؟ بـا توجـه بـه اینکـه      هاي آن چیست و اولویت        نماید، وجود دارد؟ مؤلفه   

فـی اسـت و طـی       این مقاله بر مبناي الگوسازي ساختاري تفـسیري کـه جـزء روش هـاي کی               

  .یابد، مقاله فاقد فرضیه است تحقیق نظریه تکمیل و ساختار می
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  چارچوب مفهومی

کننده با جلب حـداکثري رضـایت         فرآیند شناخت نیاز و تامین احتیاجات مصرف       بازاریابی      

 مـشتریان  ایجـاد  ،)١برنـد (تجـاري  نشان و نام ساخت آگاهی، افزایش تحقیق، انجام. آنها است 

 فـروش  و) ترکیبـی  (جنبـی  فـروش  ارتباطات، و مشتري مدیریت مشتري، به دستیابی وه،بالق

 کـه بـه نـام پـدر         ٢کـاتلر  ).27: 1396زاهـاي،   (برند مراحل آن اسـت     داري وفا حفظ فزاینده،

هـاي      محـیط  در بازاریـابی  اصـول  اخیـر  دهـه  دو باشد، معتقد است، طـی      بازاریابی مشهور می  

 همـراه  بـه  را یهـای     مـرج  و هرج و گردیده تزلزل دچار جهانی، نیدهت هم در اقتصاد و زا  بحران

 اطلاعـاتی،  انقـلاب  و فنـاوري  پیـشرفت  قبیـل  از در بازاریابی  مرج و هرج عوامل. است داشته

 سـریع  کـردن  منـسوخ  و بازار در چشمگیر تغییر ایجاد(گسیخته هم درهاي       فناوري و نوآوري

 ـ دیگـران،  پیـشرفت  ،)موجـود  فناوري  و محـیط  دولتـی،  رفـاه  هـاي     صـندوق  افراطـی،  ترقاب

در ایـن راسـتا،     ). 21 :1394کـاتلر،   (اسـت  شـده  شناسایی نفعان  ذي و مشتریان توانمندسازي

ها بـراي بقـا خـود در عـصر حاضـر       است و شرکت حرکت از بازاریابی سنتی به دیجتال، الزامی   

  .(Kotler,2017:13)ناچار از به کارگیري آن هستند

 ـ      ،اریابی سنتی تا دیجیتال   باز         ه  روند تکاملی از دیدگاه سـنتی عرضـه و تقاضـا بـا ب

یـابی و تمرکـز بـر حـداکثر منـافع           گیـري و جایگـاه     بندي، هـدف   کارگیري مفهوم قسمت  

هاي فنـاوري و ایفـا      هاي جهانی دو دهه اخیر و پیشرفت     با بحران ) 35: 1395رجا،  (نفعان ذي

هـا، تغییـر     ، تنوع در تخصیص منابع، کـاهش هزینـه  )66 :1396کاتلر (جدید   هاي      نقش مؤلفه 

کننـده درهـم     روندهاي نقدینگی، تحولات سیستم فـروش و تغییـرات شـگرف رفتـار مـصرف              

  ). 71: 1396سولومون، (درآمیخته و توسعه یافته است

 سـازي شـده و یکپارچـه       به مـستقیم، خـرد، شخـصی        بازاریابی از عمومی  تکامل  تحولات روند         

                           ی معاملـــهیعنـــوان شـــده و از دیـــدگاهی دیگـــر از تجـــارت الکترونیـــک بـــه مفهـــوم توانـــا 

به کسب و کار الکترونیک که دیـدگاهی خـدماتی و ابـزاري و امنیـت         )Caffey,2016:28(برخط  

ی الکترونیـک   نام بازاریـاب  ه  تر ب  اي وسیع   به عرصه  )1: 1396علیپور،  (اطلاعات عامل کلیدي آن بوده    

 معاملـه، تـسهیل تـراکنش،    برقرار کردنعنوان فضایی مجازي براي حمایت از معاملات از طریق  ه  ب

اـزار       اـن،     (مدیریت قواعد و زیرسـاخت ب اـل      در   و   )86: 1395کمنـدي، نیاک               نهایـت بازاریـابی دیجیت

                                     
1. Brand
2. Kotler, Philip
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                                        بــــا تقویــــت رونــــد اقتــــصاد اشــــتراکی، افــــزایش نقــــش  فــــضاي مجــــازي یــــا فرا

                 کــاـره، بازاریـــابی محتـــوایی، ارتباطــاـت اجتمــاـعی مجـــازي و  همـــه هــاـي  کانــاـل تعــاـملات

ــصی ــر شخ ــصولات   ت ــدن مح ــنده و   (Kotler et al,2017:13)ش ــی فروش ــه غیرخط    و رابط

 دیجیتـال  ر، بازاریـابی دیگ ـ در مفهـومی . ارتقاء یافتـه اسـت   (Nielsen, 2016:1)کننده  مصرف

داخلی، ملـی و    (شبکه   مانند الکترونیکی هاي    کانال طریق از مشتریان با متقابل ارتباط توانایی

 از طریـق   تبلـت  همـراه،  تلفـن  نظیـر  هوشمندهاي        ، پست الکترونیک، دستگاه   )فضاي مجازي 

  در نهایـت  فناوريکاتلر عقیده دارد، همگرایی). 113: 1396زاهاي، (است کاربرديهاي        برنامه

در دنیاي فناوري برتر در مبدا نیل به        . ی و دیجیتال خواهد شد    تموجب همسویی بازارهاي سن   

هـاي مـا همـسو و بـه         تر شویم، نیازها و خواسته  اجتماعی تر بوده و هرچه    برقراري ارتباط قوي  

رگ، محصولات و   هاي بز       با پشتیبانی تحلیل داده   . تري مدیریت و ارضاء خواهد شد      شکل بهینه 

بـین    ایجـاد اهـرم    ، کلیـد اصـلی    ،در اقتـصاد دیجیتـال    . شود سازي می  خدمات بیشتر شخصی  

  . (Kotler et al, 2017:13)است) سنتی و مدرن(ظاهري تناقضات 

 و  فـضاي مجـازي    بازاریـابی دیجیتـال بـر بازاریـابی الکترونیکـی،            ،ها    اشتراکات و تفاوت          

دهـد کـه دلیـل آن تنـوع         تري را پوشـش مـی      داشته و حوزه وسیع   هاي اجتماعی تفوق          شبکه

و حجـم بـازار     ) فـضاي مجـازي   فراتـر از    (شبکهانواع  کلیه وسائل الکترونیک متصل به      (ابزارها  

شـیوه   چهـار    .اسـت ) افلایـن ( غیـر بـرخط     و )آنلایـن (بـرخط تحت پوشش و امکانات مختلف      

 و تجـارت  هـا      داده ، تجزیه و تحلیـل    همراهتلفن  هاي اجتماعی،         بازاریابی دیجیتال شامل رسانه   

 این بازاریابی مانند موتورهـاي جـستجو،        فضاي مجازي الکترونیک بوده که بخشی از ابزارهاي       

هـاي تفکـر بازاریـابی،            رونـد  گرایـی  نقطه اشتراك هـم   . استهاي اجتماعی، پایگاه داده            رسانه

  ).113: 1396زاهاي، (دده کیل میفناوري، توزیع و ارتباطات، بازاریابی دیجیتال را تش

  اهـداف و   میـان  تناقضاتی   ،رسد نظرمیه  گیري مفاهیم بازاریابی دیجیتال ب      با شکل  :تناقضات      

 فـضاي مجـازي    ( شامل تعامل آنلایـن     است که  دیجیتال ایجاد شده   راهبردهاي بازاریابی سنتی و   

مشتري آگاه در مقابل مـشتري      دوم  ،  )به صورت سنتی و فیزیکی    (در مقابل تعامل آفلاین   ) برخط

در  ترین مشتریان طـول تـاریخ باشـند     مشتریان امروزي، قدرتمند ،رود  انتظار می  . است سر درگم 

 )گیـري  جبهه( حمایت منفی در نهایت، تناقض افته و  ی شدت افزایش ه  که تأثیرپذیري آنها ب    حالی

توان  با توجه به عدم .(Kotler et al, 2017:35) است)ترغیب دیگران (در مقابل حمایت مثبت
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ها و نقصان پـیش بینـی در حـصول اهـداف بازاریـابی دیجیتـال و تقویـت           تبیین نوسانات مولفه  

  .هاي آن، الگو بازاریابی دیجیتال هوشمند موضوع  تحقیق خواهد بود   اثربخشی و کارایی مولفه

یتـال بـراي صـادرات      بازاریـابی دیج   استفاده بهینـه از       هستند، عتقد        نویسندگان مقاله م  

امکـان تـسهیل و تـسریع حـصول اهـداف            هوش مـصنوعی  فناوري برتر با بهره مندي از ابزار        

 در  سـازي هـاي کـاربردي جدیـد هوشمند            تاثیر روش . دآورخواهد  را فراهم     دیجبتال بازاریابی

 ١ بردار پشتیبان و فرآینـد زبـان طبیعـی         هاي     ماشین ، بازاریابی ازجمله شبکه عصبی مصنوعی    

  .به اثبات رسیده است) متعاقبا تشریح خواهد شد(۴هاي بزرگ ارتباط باز   همراه با تحلیل داده

        فناوري برتر
هاي خاص، توانایی اکتـسابی     کاربردي در زمینهیاعملی فناوري دانش:٢

هـا و    ها، شیوه  از طریق دانش کاربردي، شیوه انجام یک وظیفه به خصوص با استفاده از فرآیند            

و فناوري برتر کلیه محصولات و خدماتی  (Marriam-Webster, 2020)دانش تکنیکی است 

 و زیـاد  ي توسـعه  و تحقیـق  هزینـه  سـریع،  تغییـر  و با پیشرفته يها  فناوري به است که احتیاج  

 نیـروي  فنـاوري،  مکفـی  يهـا    سـاخت  زیر به همچنین داشته و  محصول طراحی بر فراوان تاکید

بـذرپاش  ( دارد هـا     دانشگاه و تحقیقاتی مراکز وها      بنگاه بین قوي ارتباط و متخصص بسیار انسانی

   .)97: 1394و دیگران، 

 توسـط  شده ریزي  برنامه و متمرکز توسعه و تحقیق يها    فعالیت به  نیاز :محصولات دانش بنیان        

 در خـارج  به بستگیوا  عدم کشور، براي حیاتی و راهبردي داراي اهمیت  متخصص داشته،  يها    گروه

اـزار  شـکل نگـرفتن    ملی، سطح در موجب نوآوري  بالا، ارزبري و تحریم از ناشی يها    دشواري کنار  ب

   ).5: 1397علیزاده،( و برخوردار از ارزش افزوده بالاتر هستند) تقاضا بعضا و (عرضه

 پـذیر   رقابت شدت به و اي  حرفه  بسیار که علمی توسعه يها   ارتباطات پژوهش  و اطلاعات       فناوري

 فراینـدهاي   بـراي  اي  واسطه خدمات تولید جهت در دانش از یا و دانش و اطلاعات اولیه منابع یا بوده

 و اطلاعـات  فنـاوري  رایانـه،  خـدمات  ارتباطـات،  و پست خدمات يها    بخش .کنند  می استفاده تولیدي

  . )23: 1392 نهاوندیان،(از آن جمله هستند علمی يها  پژوهش و تحقیقات خدمات

                                     
1. Artificial Neural Network (ANN). 2.Support Vector Machines (SVM) & 3.Natural 
Language Processing (NLP) 4. Big Open Linked Data (BOLD) 5.Online and Offline.
2. High Technology (Hi-Tech)
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 صـنایع  در افـزوده  ارزش بـه  توسـعه  و تحقیق بودجه نسبت :ملی و اقتصاد  برتر فناوري       

 صـنایع  در رقـم  ایـن  برابر 25 ، حدود١سازمان همکارهاي اقتصادي و توسعه       پیشرفته اعضاي 

 و تحقیـق  بـا  مـرتبط  کارهـاي  و کسب چهارم سه حدود صنعتی، درکشورهاي. است بوده بالغ

 کـرده  معرفی را جدید محصولات نوآورانه، هاي     فعالیت .است پیشرفته صنایع به مربوط توسعه

 تقاضـا  جانـشین  سـرعت  بـه  تقاضـا  این نتیجه در و آورده وجود به جدید نیازي ترتیب این به

 ٢انگلواکونومیـست  موسـسه  اعتقـاد  بـه  دیگـر  سـوي  از. اسـت  شـده  قـدیمی  محصولات براي

 کـار  نیـروي  از% 5 تنهـا  چنانچـه  هـستند،  شـغل  و ثروت خلق بعمن بهترین برتر يها   فناوري

 همـراه  بـه  را داخلـی  ناخالص تولید سالانه رشد از % 25 ولی بوده شاغل بخش این در آمریکا

 خـدمات  ،هـا   ديهـا     نیمـه  الکترونیک، تجهیزات  فناوري زیستی،   صنایع مرکز این. است داشته

 بـا . اسـت  کـرده  قلمـداد  پیـشرفته  يها فناوري جزء را مخابرات تجهیزات و افزار نرم مخابرات،

 و نـوآوري  از متفـاوتی  میـزان  خـود  عمـر  چرخه مختلف مراحل در فناوري هر اینکه به توجه

 يهـا     فنـاوري  دسـته  از زمـان  مـرور  بـه ها      فناوري از برخی کند،  می تجربه را توسعه و تحقیق

بازار فناوري برتـر وراي سـایر       ) 17: 1397علیزاده،(یابند  می تنزل تري پایین سطح به پیشرفته

هـاي عرضـه کننـدگان،       هاي خاص آن از جمله محـدودیت     محصولات و خدمات بوده و ویژگی     

  . الزامات مصرف کنندگان و پیچیدگی فناوري آن را متمایز ساخته است

را   وبی  چـارچ ) 2015(سـواتی ناسـکار      :استفاده از ابزار هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال              

 .ارائـه نمودنـد   هاي اولیه در شبکه هوش مصنوعی           دادهو  مبتنی بر صفات    محصولات  براي شناخت   

Swati et al, 2015:23)شـود  تقویـت مـی  هاي یادگیرنده   اثربخشی این الگوریتم توسط ماشین ) .

 مبتنـی سیـستم     محـصولات طور مشابه توسعه سیستم بازاریابی هوشمند       ه   ب )2018(گاناپاتی  

براي تسهیل شناخت و دسته بندي بر اساس کیفیت براي شـبکه توزیـع              زیکی تفکیک آنها    فی

 ورنتـیس، تراسـوو  . (Ganapathy, 2018:1)سـت هاي بازاریابی ارائه نموده ا  مشتریان و آژانس

اـس مؤلفـه   را ی و ترجیحـی  یعوامل محتوا٣ کلانتحلیلاستفاده از با ) 2017(خانپور  اـي   بـر اس  ه

اـیی و بـه صـورت مـستقیم یـا             طبقات و اشخاص   تعامـل شـرکت بـا مـشتري در سـطح         در   شناس

 . ( Vrontis et al, 2017:271)مـوثر یافـت   هوشمند و هـم افـزا   ها به صورت داده ،فروشی خرده

                                     
1.Organization for Economic Cooperation an Develompment (OECD)
2.Anglo Economist 
3. Meta synthetics 
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 در خلال چند دهه اخیر نظام       نیز در همین راستا معتقد هستند     ) 2018 (دیگران و   دوريوهچ

وع یافته  و در نتیجه آن از دیدگاه سنتی تمرکـز            هاي صنعتی شی   خدمات محصول  در شرکت    

 تغییـر یافتـه     رتبطبر محصول در تجارت به خدمات محصول مبتنی بر ماشـین و خـدمات م ـ              

 استفاده از هـوش مـصنوعی در   ،)2019(گیکیکاس . ( Chowdhury et al, 2018:26)است

،  جمـع آوري شـده     ايه ـ    طراحی یک برنامه کاربردي براي بازاریابی دیجیتال را براسـاس داده          

ــه    ــدیریت روی ــستم م ــشتري و سی ــا م ــل ب ــستم تعام ــشنهاد    سی ــروش پی ــارب ف ــا و تج ه

 بازاریـابی  ،انـد  اثبات کـرده ) 2019(گودوا و دیگران.  ( Gkikas et al 2019:1319)اند نموده

دیجیتال در ابعاد مختلف تعامل افراد، خریدهاي کاري، عـادات زنـدگی و سـطح رضـایتمندي        

ها را بـر ایـن اسـاس           بوده و نحوه به کارگیري هوش مصنوعی در خرده فروشی          مشتریان موثر 

معتقد است، افـزایش دقـت   )2019( شیپمن ).Godwa et al, 2019:572(پیشنهاد نموده اند

و تجارب مشتریان در بازاریابی دیجیتال منجر به تمرکز بیشتر تولیـد کننـدگان بـر سفارشـی          

ه هوش مـصنوعی نقـش مـوثري در اجـراي آن خواهـد      نمودن بیشتر کالاها و خدمات شده ک      

 توانایی حل   ١هاي خودآموز     معتقد است، ماشین  ) 2019(وانگ  . (Schipmann,2019:1)داشت

. مشکلات مدیریت اجرایی و بازاریابی دیجیتال  که از مسیرهاي فعلی نا ممکن اسـت را داراسـت      

آموز، بر اساس ارزیـابی شخـصی       هاي خود       ها باکمک هوش مصنوعی و ماشین       شیوه هدایت داده  

   ).Wang et al, 2019:1.(گیرد خود محور، وضعیت رقبا و اهمیت عملی صورت می

  

  اقتصاد منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز

ازوکوهـستان بـه جنـوب وشـرق ازکهاستبستهجغرافیاییحوزهمرکزي، یکآسیاي      

 تاجیکستان،ترکمنستان،جمهوريپنجشاملمنطقهاین. شود میمحدوددریاي خزربهغرب

پرفـراز تاریخیمرکزيآسیايکشورهايباایرانروابط.استقزاقستانقرقیزستان وازبکستان،

عوامـل ثـاثیر گـذاري بـر فرآینـد واگرایـی و        ).133: 1395نـژاد   فاطمی(است داشتهنشیبو

اي زمـانی مختلـف از زمـان        ه ـ    اند که هر کدام موجی را در برهه         همگرایی منطقه وجود داشته   

صـورت المنـافع بـه  مـشترك مـستقل کـشورهاي تجاريرژیم. اند استقلال آنها ایجاد کرده

بـا  اي دورهصـورت بـه کـه اسـت شـده تـشکیل اي دوجانبـه  تجـاري هـاي    توافقازاي ریشه

                                     
1. Learning Machine 
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هـاي    نامـه توافـق دوجانبـه، هـاي    توافـق اینضمندر.شود میو همراهتکمیلیهای   معافیت

سـاختن هماهنگبا هدفکشورهاي مستقل مشترك المنافعدرون چارچوبنیزچندجانبه

تعیـین برايقوانینیگمرکی،روندهايسازيمانند یکسانمسائلیشدن؛برقرارخاصیامور

بـه .شـدند  مـی هماهنگچندجانبههاي   نامهتوافقدست توسطاینازمسائلیوکالاهامبدأ

نـوعی کـشورها، ملـی پارلمـان توسـط تجـاري  چندجانبههاي   توافقنایتصویبلزومسبب

احتیاطجانبتر عمیقیکپارچگیمورددرکهشد میی حاصلهای   دولتبراياضافیتضمین

کشورهاي مستقل مشترك المنافعاعضايتعهداتوضعیت،ایندر نتیجه.داشتند مینگاهرا

  ).151: 1394میرفخرایی،(داشت رارمحدودي قبسیاردرحدها  توافقاینتحت

      نکات مهم و حائز اهمیت در بازار این منطقه عبـارت هـستند از  بـازار مـصرفی گـسترده و                      

بسیار وابسته به روسیه، تلاش گسترده براي نزدیکی به امریکـا و اروپـا بـا توجـه بـه ملاحظـات                  

قتـصادي جهـانی از جملـه بحـران        امنیتی، سیاسی، اقتصادي و بین المللی، تاثیر شرایط بحران ا         

هـاي ارتبـاطی و شـرکاي سـنتی، مواجهـه بـا محـدودیت جـدي تـامین              ویروس کرونا در شیوه   

هاي ایران براي تامین نیازهـاي    ها و جاذبه کنندگان نیازهاي فناوري برتر در دنیا، توجه به قابلیت    

 اقتصاد بـاز کـشورهاي   فناوري برتر و ملاحظات حقوق بشري، سطح پائین مردم سالاري و درجه   

 تجـارت  جریـان  بـا  کـه  هـا  داده جریـان   از سویی دیگر، افزایش .منطقه نسبت به اقتصاد جهانی    

 در منطقه آسیاي مرکزي و اروپا بـه        ها شرکت براي را جدیدي هاي  چالش است همراه دیجیتال

 ارائـه  تـر،   سفارشـی  کالاهـاي  تولیـد  بـراي  کننـده  مـصرف  هاي داده از ها شرکت. آورد  می وجود

 بـه  فیزیکـی  هـاي  محمولـه  حتی. کنند می استفاده آنلاین معاملات انجام و مشتري به خدمات

 کـه  دارد وجـود  هـا  داده جریـان  ایـن  برابر در موانعی وجود این با هستند متکی ها داده جریان

 حـریم  حفـظ  بـه  مربـوط  هـاي  نگرانی میان در. شود دیجیتال تجارت آزاد جریان مانع تواند  می

 مـدیریت . کننـد   مـی  ایجـاد  هـا   داده جریان برابر در را جدیدي موانع کشورها امنیت، و یخصوص

 تـأمین  زنجیره یک حفظ و نظارت بازاریابی، و فنی هاي داده انتقال تولید، فرایندهاي و کارکنان

 دیجیتـال  قابلیت با خدمات ظهور حال در صادرات مالی معاملات و ها پرداخت کنترل و کارآمد

 مرزهـاي  از حساس اطلاعات خروج از ها، جلوگیري  داده آزاد جریان به نیاز دیجیتالی ايکالاه و

  .(Tan, 2017:26)هستند قانونی شده اعمال موانع از برخی ملی

ساختار اقتصادي وابسته و بهم تنیده کـشورهاي اقمـار شـوروي             :       روابط اقتصادي منطقه  

غـذایی و مـواد کمبـود تـورم، ازمـوجی بـا اسـتقلال ازپسکشورهاسابق موجب شد، این
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اقتصاديمشکلاتبهتوجهبانیز،روسیهزمان،ایندر .شدندمواجهاقتصاديهاي   نابسامانی

به. نداشمنطقهدرمؤثرحضوربهتمایلیآتلانتیک گرایی،دیدگاهتسلطو همچنینداخلی

همچنـین وخـود میـان وابطرافزایشباکردندتلاشمرکزيکشورهاي آسیايترتیب،این

  .کنندرفعرااقتصاديمشکلاتاینکشورهاي دیگربااقتصاديروابطگسترش

اـي مطروحـه در ایـن خـصوص، میرفخرایـی                 اتحادیـه  "در مقالـه  ) 1394(در بررسی نظریه ه

 ایـن   به بررسی ابزار اقتصادي براي توسعه حـضور در "اوراسیا و الزامات ژئواکونومیک آن براي ایران   

نیـز در   ) 1396(متقـی   .  شـمارد   منطقه پرداخته و حضور ایران را از الزامات موفقیت اتحادیه بر می           

اـي       بـا تکیـه بـر ظرفیـت        "هاي ژئوپلیتیک منطقه قفقاز در سیاست خارجی ایران            ظرفیت "مقاله ه

ي سیاسـت  هـا    هاي ژئوپلیتیک از جمله خزر، ظرفیـت          گیرد ایران با ظرفیت     انرژي منطقه نتیجه می   

اقتـصاد و   ( اکونـومی   و ژئـو  ) فرهنـگ، زبان،مـذهب و تـاریخ مـشترك        (هاي ژئوکالچر       خارجی،  اهرم  

 تـاثیر منطقـه بـر       "در مقالـه  ) 1398(مهکـویی . حضور خود را در منطقـه تعمیـق ببخـشد         ) انرژي

اـر            "موقعیت ژئواکونومیک ایران    اي از   هـاي منطقـه        با توجه به نقش چین، روسـیه در منطقـه، ابتک

جمله شانگهاي و جاده ابریشم را بستر مناسبی براي توسعه روابـط اقتـصادي ایـران بـر شـمرده و                     

کند که البته بر اساس دستاوردهاي این مقاله قابـل نقـد              هاي ایران را قابل توجه ارزیابی می        فرصت

را کشورهاي منطقـه آسـیاي مرکـزي و قفقـاز            قارلگی نیز در تحقیق خود روند حاکم بر       . باشند  می

اـیی       بقیه و با چین  بیشتر تجارت. اروپا و روسیه با کمتر تجارت جهان البتـه بـا شـیب کمتـر شناس

البتـه موضـع کـشورها نـسبت بـه ترکیـه متفـاوت اسـت برخـی هماننـد آذربایجـان،               . کرده است 

ترکمنستان و قزاقستان با اشتیاق بیشتر وبرخی همانند تاجیکستان و قرقیزسـتان بـا ملاحظـه بـه                  

  .(Gharleghi, 2018:10)نگرند ابط میاین رو
 میلیـون نفـر،   183با جمعیتی بالغ بر ) بدون ایران(اوراسیا اقتصاديهدر بعد دیگر اتحادی     

تجارت .  تریلیون دلار تولیدات صنعتی قرار دارد3/1تولید ناخالص داخلی و دلارتریلیون7/2

. دهـد   تجارت جهانی را تشکیل مـی     ) درصد4(  میلیارد   900 عضو قریب به      خارجی کشورهاي 

ترین صادرات آنها بـوده و متقابـل    محصولات کشاورزي، تولیدات صنعتی وسوخت فسیلی مهم  

واردات ماشین آلات، کالاهاي مصرفی داراي فناوري و واسطه اي صنعتی بیـشترین واردات را               

) 2011 (درصد33تجارت بین اعضا اتحادیه در بالاترین سطح به         . به خود اختصاص داده است    

هاي بعـد بنـا بـه دلایـل مختلـف ازجملـه مـشکلات                    میلیارد دلار رسید که در سال      62یعنی  

ذخائر غنی انرژي فسیلی در میان اعضا کـه قریـب           . اقتصادي و سیاسی با کاهش رو به رو شد        
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شود، براي حفظ و افـزایش استحـصال نیازمنـد سـرمایه      ر جهانی را شامل می  یذخادرصد  7به  

  .)534: 1398مهکوئی، (هاي روز است    فناوريگذاري و 

اـلا  صادرات رشد شود،  می بینی پیش :ها و چشم انداز       ویژگی        کـشورهاي  توسـط  خـدمات  و ک

 در درصـد  23 بـا  مقایسه در 2020- 2019 هاي  سال آسیاي مرکزي و قفقاز در    منطقه صادر کننده 

 نفـت  که کشورهایی در صادرات رشد رخن. یابد کاهش درصد 1,7 حدود تا 2018- 2017 هاي    سال

 واردات رشـد  شـود،   می بینی  پیش. جدي چندان نه اما یافت، خواهد کاهش نیز کنند  می وارد گاز و

 داخلـی  متوسط تقاضاي دلیل به 2018- 2017سال   در درصد 10 از انرژي صادر کننده  کشورهاي

 انـرژي  صـادرکنندگان . یابـد  کاهش درصد 5,6 به 2020- 2019 هاي    سال در کشورها، از برخی در

 و ازبکـستان  قرقیزسـتان،  گرجـستان،  ارمنستان،. هستند ترکمنستان و قزاقستان آذربایجان، شامل

 در منطقـه  جـاري  حـساب  تـراز . کنند  می وارد را خود گاز و نفت  بخش غالب  یا  تمامی تاجیکستان

 تولیـد  از درصـد 1,5 کـسر  بـه  2018 سـال  در داخلـی  ناخـالص  تولید از درصد 0,3  مازاد با مقایسه

 کنـد   مـی  بینـی  المللی پول پـیش     بین صندوق. یافت خواهد کاهش 2020- 2019 در داخلی ناخالص

 بـراي  داخلـی  ناخـالص  تولیـد  درصـد 23 حـدود  و بـوده  پایـدار   عمـومی  هـاي       بدهی سطح امسال که

ــت صــادرکنندگان ــاز و نف ــد درصــد49,8 و گ ــالص تولی ــی ناخ ــراي داخل ــدگان وارد ب ــرژ کنن                         يان

  .(Vercueil, 2018:13) باشد

 با تعمقی در آمار تجارت خارجی منطقـه آسـیاي مرکـزي و              :روابط تجاري منطقه با جهان        

 350 حجـم قابـل تـوجهی از مجمـوع بـیش از      ،شـود    مشاهده مـی   )1(قفقاز در جدول شماره   

 که به نحوي یا جزء کالاهاي فناوري        میلیارد دلار کالاهاي وارداتی اختصاص به کالاهایی دارد       

این اقـلام بـه ترتیـب       . شود  یا به عنوان کالاهاي واسطه از آن بهره مند می         شده  برتر محسوب   

هـاي فـسیلی، انـواع ماشـین آلات               ند از  محصولات برقـی و الکترونیـک، سـوخت           هس عبارت

ات پزشـکی و    ، تجهیـز    صنعتی، خودرو، پلاستیک و قطعات لاستیکی، محـصولات پتروشـیمی         

بر این اساس ترکیب کالاها و خدمات فنی آوري برتـر           . ها    ها و بیوشیمیایی      درمانی، بیوارگانیک 

 را  درصد15هاي جهانی نیز بیشتر بوده و بازار مصرفی بالغ بر                 در این منطقه حتی از استاندارد     

  .)UNCTAD- WTO, 2020(  سال آینده دوبرابر شود25تواند طی  شود که می شامل می
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  )میلیارد دلار( ساله تجارت خارجی کشورهاي شاخص آسیاي مرکزي و قفقاز5آمار )1(جدول شماره

  مجموع  2019  2018  2017  2016  2015  شاخص  میلیارددلار

  آذربایجان  13,6451,56  8,7611,45  9,218,47  واردات

12,6413,3815,319,4519,6380,42  صادرات

3,253,213,894,845,0520,27  واردات   ارمنستان

1,481,82,142,382,6110,45  صادرات

7,287,237,939,129,0640,64  واردات   گرجستان

2,22,112,733,353,7714,17  صادرات

29,632,5338,35156,23  30,5625,17  واردات   قزاقستان

45,9537,7748,560,9557,72249,91  صادرات

4,063,844,485,294,922,58  واردات   ستانقرقیز

1,441,421,791,831,968,45  صادرات

12,317,3129,34  -  -  -  واردات   ازبکستان

10,7910,9121  -  -  -  صادرات

19,51  -6,665,64,422,82  واردات   ترکمنستان

30,61  -10,147,97810,48  صادرات

3,3215,69  3,413,032,773,14  واردات   تاجیکستان

1,071,114,97  0,890,890,98  صادرات

55,2548,1153,1069,8078,01304,29  واردات   مجموع 

74,7764,3779,47109,6397,74426  صادرات

52,244042,751,6141,23  واردات   ج ا ایران

90,326078,2691,7396,61  صادرات

Source: https://www.trademap.org/

اـي وابـسته بـه روسـیه، کماکـان مهـم               زیرساخت :بستر بازاریابی دیجیتال در منطقه           تـرین    ه

اـطی مخـابراتی کـه            شـبکه . رود  تسهیل و محدود کننده ارتباطی منطقـه بـه شـمار مـی             هـاي ارتب

هاي منطقـه قـرار داشـته و      دولت  دیجیتال است در حاکمیت جدي   ترین پیش درآمد بازاریابی     مهم

اـدي رو بـه رو اسـت             هاي مخملی کماکان با محـدودیت         علیرغم انقلاب  اـل در    . هـاي زی در عـین ح

اـت                 اخیر رقابت شرکت   هاي    سال هاي بزرگ مخابراتی غرب براي ورود بـه کـشورهاي منطقـه، الزام

اـزتر نمـوده        ا را براي تقویت بنیه   فض  هاي تجاري کمی      بین المللی و مشوق    اـطی مـستقل ب اـي ارتب ه

همـراه بـود   میلادي  80ورود بازاریابی دیجیتال در منطقه با تجارت الکترونیک در اوایل دهه            . است

قزاقستان به عنوان کـشوري      .و کشورهاي منطقه در سطوح مختلف بسترهاي لازم را فراهم نمودند          

هاي خوبی را در این بخش با کمک شرکاي غربـی خـود                 فتآذربایجان پیشر کشور  پیشرو و سپس    

اـي    هم اکنون جایگاه کشورهاي منطقه در تجارت الکترونیک که یکـی از شـاخص              .کسب نمودند  ه
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البتـه در بخـشی از   ). 2جـدول شـماره   ( دولت الکترونیک اسـت در سـطوح میـانی در دنیـا اسـت        

اـت تجـاري از     علت پشتیبانی کشورهاي   ه  ساختارها، کشورهاي منطقه ب    صادر کننـده فنـآور و الزام

وضعیت بهتري نسبت به ایران برخوردار بوده و لذا استفاده از این ظرفیت با مشکل خاصـی مواجـه         

  .نیست

  )2018 (EDGIشاخص دولت الکترونیک کشورهاي منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز   ، )2(جدول شماره 

  /کشور
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  84  86  147  131  32  81  91  39  87  70  رتبه

Source: https://www.unescap.org

  

  ها ها و قابلیت ، ظرفیتروابط اقتصادي ایران با آسیاي مرکزي و قفقاز

مناسـب، اقتـصادي هـاي   فـراوان، زیرسـاخت  طبیعـی منابعدارايکشوريبه عنوانایران      

                  مـورد توجـه بـوده   انـرژي حـوزه درفـراوان تجـارب وویـژه ارتبـاطی جغرافیـایی و  موقعیـت 

 آمار روابط خارجی مـشاهده  )3(همان طور که در جدول شماره ).  127: 1395نژاد    فاطمی(است

. افـزایش بـوده اسـت    رو بـه    هاي اخیر با شـیب ملایمـی          شود، روابط اقتصادي ایران طی سال       می

اوراسـیا و حتـی    هـاي منطقـه اي شـامل اکـو و اتحادیـه             عوامل پشتیبان روابط از جمله پیمـان      

اقلام صادراتی طـرفین  . هاي دوجانبه، هنوز نقش موثري در توسعه این روابط نداشته است       پیمان

) فناوري برتـر  (است که با تغییر الگوي صادرات         بطور عمده کالاهاي واسطه اي و مصرفی عمومی       

  .قابلیت جهش خوبی را داراست
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  )میلیون دلار(آمار مبادلات تجاري ایران و آسیاي مرکزي و قفقاز ، )3(جدول شماره

Source: Trademap.org

البته چین . دهد ترین شرکاي تجاري کشورهاي منطقه را نشان می  مهم)4(جدول شماره 

  .منطقه شود هايترین شریک تجاري کلیه کشور نسته است به مهماخیر توا  سال5طی

  2017درصد  واردات و صادرات کشورهاي آسیاي مرکزي و قفقاز در ، )4(جدول شماره

Source:Vercuili, 2018  

  مجموع  2019  2018  2018  شاخص  سال / کشور

2394144521107واردات   آذربایجان

4189  31  16صادرات

174269324768  واردات   ارمنستان

839483261  دراتصا

105177187470  واردات   گرجستان

767471221  صادرات

688980238  واردات   قزاقستان

4834262991210  صادرات

9131740  واردات   قرقیزستان

12131541  صادرات

190-57133  واردات   ازبکستان

422-258164  صادرات

5474173991365  واردات   ترکمنستان

3112953  صادرات

616246169  واردات   تاجیکستان

30351883  صادرات

1262157815084348  واردات   مجموع

9948525382385  صادرات

  واردات  صادرات

ــه  اتحادی

اروپا

ســــایر ایرانچینروسیه

کشورها

ــه  اتحادی

اروپا

ســــایر  ایرانچینروسیه

کشورها

50,29,3120,128,519,639,1160,0225,3قزاقستان

  33,5  0,02  33,4  26,4  6,7  66,1  0,07  5,4  14,7  13,8قرقیزستان

  34,8  6  39,1  20,7  5,4  88,1  3  4,7  2,5  4,7تاجیکستان

  60,6  11  8,4  7,9  23,1  11,1  0,04  83,7  1,1  4,1ترکمنستان

  38  2,75  23  21,9  17,1  68,5  0,04  17  11,8  2,7ازبکستان
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 هاي صادراتی و نیاز انرژي نیز شریکی مهم است کـه کـم کـم                      اتحادیه اروپا با توجه به ظرفیت        

اـن         .  چین واگذار خواهد نمود    بازار خود را به    روسیه نیز بعلت ساختار پیچیده وابسته کشورها، کماک

اـزلی در ایـن        در این میان ایران هنـوز       . تلاش نموده سهم حداقلی خود را حفظ نماید        در جایگـاه ن

اـي فـروان، مـانع از افـزایش آن شـده اسـت         روابط قرار دارد که علل مختلفـی بـه رغـم قابلیـت      . ه

اـن اقتـصادي منطقـه      .هاي ایران در تغییر این روند است            مزیت هـا و    اي داراي پـیش شـرط    هر پیم

اـمع درصـورت                     الحـاق کامـل از     الزاماتی است که کـشورمان بـا درك صـحیح از آنهـا و بررسـی ج

هـاي مناسـب مواصـلاتی و انـرژي، ارتباطـات،                 هاي آن بهـره منـد خواهـد شـد زیرسـاخت                 مزیت

برخورداري از سطح خوب فناوري برتر، بازار مصرف بزرگ، زمینه  خوب روابط سیاسی، همگنی بـا                 

اـن  ترین عامل فعلی، بحران روابـط بـا غـرب و عـدم دسترسـی بـه پی                  اقتصاد منطقه و شاید مهم     م

جایگزین و مشابه از جمله مزیت هاي نسبی کشور ایران اسـت از سـوي دیگـر محـصور بـودن در                      

هاي گرم و وابـستگی شـدید برخـی از             خشکی کشورهاي منطقه و فقدان دسترسی مستقیم به آب        

اـي                  آنها ازجمله قزاقستان و ارمنستان به مسیرهاي ترانزیتی و تجاري کـشورهاي همـسایه، و نیازه

هـاي تعرفـه اي و           و زیرساختی از جمله فرصتهاي بهینه ایران بـوده و بـا توجـه بـه مزیـت                 فناوري  

  . تجاري منطقه در توسعه بازار فناوري برتر ایران به کار گرفت

اـل      :     فناوري برتر در ایران     اـه  2018ایران به لحاظ تولیـد علـم در دنیـا در س  قـرار  15در جایگ

اـوري برتـر از جملـه        و سایر بخـش  13، فناوري زیستی    4 داشته که این رقم در بخش نانو       اـي فن ه

اـن اسـت            هاي بنیادین و هوافضا جزو برترین           فناوري اطلاعات ، سلول    هرچنـد  . هـاي منطقـه و جه

ایران قابل ملاحظه است، اما در بخش تبدیل علـم بـه محـصول و خـدمات و مرحلـه                      جایگاه علمی 

رو است که درصورت وجود بازاري قوي، از قابلیـت خـوبی   تجاري کردن با مشکلات متعددي رو به      

  .)12: 1397علیزاده، (براي ارتقاء تولید و صادرات برخوردار است 

کالاهـا و  (افزایش صـادرات فنـاوري برتـر     تاکید بر :صادرات فناوري برتر   وضعیت فعلی         

 بـه افـزایش سـهم آن       با هـدف گـزاري       توسعه اقتصادي کشور     6 و   5هاي        در برنامه ) خدمات

هـاي دانـش بنیـان مـورد            فناوري برتر توسط شـرکت    . است 1404کل صادرات تا    از  درصد50

و وزارت صنعت   حمایت خاص قرار گرفته و در ساختار حمایتی معاونت فناوري رئیس جمهور             

صندوق نوآوري، سازمان توسعه صادرات و کریدور توسعه صادرات و مبادله           . تعریف شده است  

هاي تامین مالی نیز به عنوان نهادها و نرم افزارهاي پشتیبان آن تعریف               و برخی برنامه   فناوري

بر طبق اخرین آمار منتشره گمرك کشور مجموعه صادرات محـصولات ایـن بخـش               . شده اند 
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 میلیون دلار بوده و خدمات دانش بنیان نیـز          598 تا   318 بین   1396 تا   1388هاي      طی سال 

مجمـوع ایـن ارقـام کمتـر از      .  میلیون دلار را عاید کـشور نمـوده اسـت          320 تا   85بین    رقمی

  را بـراي ایـران در تجـاري کـردن          116 از   81 از بازار صادراتی را تشکیل که جایگـاه          درصد1

گـزاري     اسـت کـه هـدف        ایـن درحـالی    .)98: 1392منتظـري فـر،   (دهد فناوري برتر نشان می   

  . ساله است30 در افق  چشم اندازي بسیار بعید حتیدرصد50صادراتی 

  

  روش شناسی تحقیق

شود به جهت حصول به الگوي جامع با روابطـی            با توجه به معیارهایی که متعاقبا ذکر می            

در این روش کیفی کـه فاقـد فرضـیه          . انتخاب گردید  ١ الگو سازي ساختاري تفسیري    مشخص

ر بازاریـابی دیجیتـال   هاي مرتبط بـا هوشـمندي در میـان صـدها متغیـر مـوثر د                مؤلفهاست،  

ایـن شـیوه، روشـی مطلـوب در علـوم انـسانی و مـدیریتی،                . شـوند   شناسایی، طبقه بندي می   

  ).198: 1395آذر، (شود محسوب می

هـا در یـک سیـستم      تعریف ارتباط منطقی بین مؤلفـه     در ابتدا باید تاکید نمود شناسایی و        

 الگوسـازي سـاختاري تفـسیري    .( Huang et al, 2016:133) اسـت امري ضـروري پیچیده 

هـایی متنـوع و مختلفـی کـه مـستقیما                 آموزش متقابل است که مؤلفه    تحقیق و    فرآیند   نوعی

ایـن روش الگـو سـازي       . شوند  جامع ساختارمند می    اثرگذار میباشند، در قالب الگوي سیستمی     

 .( Rakesh et al, 2017:10)شـود  فنی براي تحلیل تاثیر متقابل مؤلفه بـه کـار گرفتـه مـی    

ــت     ــان دریافـ ــاب نخبگـ ــق انتخـ ــاثیر را از طریـ ــن تـ ــوان ایـ ــوریتم . میتـ ــل الگـ                              در کـ

                           در قالـب یـک الگـو جـامع سـازماندهی، سـطح بنـدي و قابـل                  الگوسازي ساختاري تفسیري  

           اري تفـسیري بـه    سـاخت يبر ایـن اسـاس الگـو   . (Yogesh et al, 2016:31)شود تفسیر می

                      مبــدع گانــه15هــاي    عنــوان روشــی کــه بیــشترین کــارایی را داشــته و بــر اســاس شــاخص

شـامل شناسـایی،    است که  نزدیکترین روش به منویات تحقیق (Warfield, 1974:51)آن 

الگوسـازي  .  اسـت  ها در سیستم تصمیم گیـري         طبقه بندي، نحوه ارتباط و تعیین نقش مؤلفه       

 روشـی بهینـه بـراي شناسـایی روابـط در میـان متغیرهـاي گونـاگون بـا                    ساختاري تفسیري 

، )هـا   درك روابط مستقیم و غیـر مـستقیم در میـان مؤلفـه             هاي متفاوت است از جمله        ویژگی

                                     
1. Interpretive Structural Modeling (ISM)
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،   هـاي مفهـومی         متغیرهاي تصور شده با استفاده از اهرم         ترسیمی نظریهاي سیستماتیک    برنامه

فرآینـد یـادگیري گروهـی و درسـطح شخـصی،      ، (Malone, 1975:401) و محاسباتنظري

هاي مغـشوش، مـبهم، ضـعیف و ذهنـی و سـاختگی را بـه                      توانائی الگوسازي را از میان مؤلفه     

لغـات  (ترکیبی از سه الگو زبـان       و    را فراهم نموده   الگوي ساختار یافته با تعاریف دقیق و مفید       

براي در جهـت سـاختاردهی بـه مـشکلات پیچیـده        ) ریاضی  م کمی گسسته، نمودارها و مفاهی   

  . (Agarwal et al, 2007:451)است

 در کنـار    تعداد زیادي مولفه  به کارگیري    امکان   الگوسازي ساختاري تفسیري  در   :ها  یتمز      

و مفاهیم منطق ارسطویی و منطق         و همراه با سایر ابزارهاي سیستمی       هم با رویکرد سیستمی   

سـازي ادارکـات       یکپارچـه  قابلیـت ، انعطاف پذیري بالا، قابل درك بودن ،         وجود داشته ریاضی  

هاي پیچیده، برقراري ارتبـاط مـوثرتر بـا        مختلف خبرگان، قابلیت کاربرد براي مطالعه سیستم      

ق تـر   ، روش آموزشی بـا درك عمی ـ      % 80روابط بین متغیرها تا       کاهش کمی  عوامل ساختاري، 

ها تحلیلی دستیابی به اهداف تعیین شده، بررسی کلیه           ، درك سیاست  معنا و اثربخشی عوامل   

. (Agarwal et al, 2007:453)را داراستروابط بین متغیرها به صورت دوتایی 

افـزایش متغیرهـا در نظـر نگـرفتن اثـر           الگـو بـا     پیچیـدگی   : ها و نقاط ضعف       محدودیت       

 از نظر آماري، لزوم تفسیر الگو توسط افراد خبره،          تائید اعتبار الگو   متغیرهاي غیرمستقیم، عدم  

پـردازي،   نظریـه هاي کاربردي و رایانه، عدم پاسخگویی به چرایـی و                 تسهیل الگو توسط برنامه   

 (Sushil, 2012:87).ارتباطات ارتباطات دوسویه و زوجی بدون تفسیر صریح  و روشن

شناسایی متغیرهاي مرتبط با مـسئله       :الگوسازي ساختاري تفسیري   مراحل انجام روش         

مورد بررسی، تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاري، ایجاد ماتریس دسترسی اولیـه، تـشکیل     

ماتریس نهایی دسترسی با وارد نمودن انتقال پذیري در روابط متغیرها ،بخش بنـدي سـطح،                 

. نهـایی الگـو  رسم الگو اولیه و نهایی ساختاري تفسیري، تدوین ماتریس میـک مـک وتفـسیر            

  .(Watson,1987:61)نفري غیر تصادفی 25پاسخ بهینه الگو در تعامل با نمونه 

با توجه به مفروضات الگوسـازي سـاختاري تفـسیري،          :  موردي بررسی کاربردي و مطالعه         

در ایـن خـصوص     .  خواهـد بـود    ضـروري مطالعه موردي در جهت اجرایی نمودن الگـو امـري           

و فناوري ریاست جمهـوري کـه          به نقش اصلی معاونت علمی     توجهبا  موضوع توسعه صادرات    

فنـاوري برتـر   هاي فناوري عملیاتی شـده اسـت، در ایـن تحقیـق بـه صـادرات               در قالب پارك  

پارك فنـاوري   (اي محدود   نمونه هاي خاص و متمایز در        با توجه به ویژگی   ) محصول و خدمات  (
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 در بخش عملیـاتی بـا اسـتفاده از نظـرات            پرداخته و مراحل ساخت الگو بطور عمده      ) پردیس

در مرحلـه اول بـا      . هاي دانش بنیان صورت گرفته اسـت            مسئولین این پارك و مدیران شرکت     

موثر در توسعه صادرات با تمرکز بر بازاریابی دیجیتال فنـاوري برتـر           هاي        استخراج اولیه مؤلفه  

مـسئولین  (ب نظـران ایـن پـارك        در تعامل  با صـاح     اقدام، سپس   هوشمند  از طریق ابزارهاي    

 تـائی غیـر   25نمونـه  (از طریق پرسشنامه و مـصاحبه  ) اجرایی و مدیران شرکتهاي فنآور برتر    

بر اساس  ها      هاي مذکور ساختارمند و شکل نهایی را منطبق با ارزیابی بازخورد                ، مؤلفه )تصادفی

  . استخراج نمود الگوسازي ساختاري تفسیري

 تعیین موردي براي بررسی محصولات و خدمات فنـاوري برتـر جهـت     با توجه به ضرورت        

بررسی و آزمون الگو توسعه صادرات، پارك فناوري پردیس به علل مختلفی از جمله ممتـازي                

این مرکـز فنـاوري     . هاي صادراتی و بسترهاي قوي زیرساختی برگزیده شد             ها، موفقیت     فعالیت

 ـ تحت نظر معاونت فناوري ریاست جمهوري ب   علـت دسترسـی بـه    ه وده و در نزدیکی تهـران ب

و فناوري مهم کشور در تهران و همچنین بازار بـزرگ پایتخـت و از سـوي دیگـر                     مراکز علمی 

سهولت دسترسی به کشورهاي همسایه و بازارهاي مهم صادراتی در منطقه، دسترسـی آسـان         

هـا در ایـن         ار شرکت ساختارهاي مختلف استقر  . هاي مواصلاتی منحصر به فرد است           زیرساخت

 تا تولید محـصولات در مقیـاس صـنعتی از جملـه         ١)انکوباتوري(مرکز از مراحل استقرار اولیه      

هاي آن براي نخبگان و کارآفرینان بوده و دسترسی به بازار وسیع اشتغال تخصصی و                     جذابیت

 و یـا در  هاي تحقیقات و توسـعه بـه صـورت متمرکـز            بخش. اي از دیگر مزایاي آن است      حرفه

هاي سفارشی فضاي مناسـبی را بـراي      ها با قابلیت انتقال تجارب و انجام پژوهش  سطح شرکت 

ماموریـت پـارك فنـاوري پـردیس ترغیـب و           . هاي کوچک و متوسط ایجاد کرده است       شرکت

چـشم انـداز ایـن    . ها در افزایش توانمندي آنها در بازار جهانی تعریـف شـده   حمایت از شرکت 

ترین مرکز فناوري در غرب آسیا ازجمله ایجاد ثروت ملی از            بدیل شدن به  مهم    مجموعه نیز ت  

هاي دانش بنیان، تجاري کردن نتایج تحقیقـات، تولیـد و ارائـه خـدمات                     طریق توسعه شرکت  

افزایش همکاري و مشارکت با شـرکاي  . باشد ها می  صحیح، افزایش رقابت و توسعه این شرکت     

توسعه، نوآوري براي توسـعه فنـاوري و کـارآفرینی و در نهایـت              خارجی، حمایت از تحقیق و      

. ها از دیگر وظـایف ایـن پـارك ذکـر شـده اسـت                ایجاد محیطی خلاق براي توسعه توانمندي     

                                     
1. Incubators 
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هـاي دانـش بنیـان از طریـق اجـراي          ، قدرت بخشی به شرکت    ١مبتدیانراهبرد آن حمایت از     

 ،نـوآوري و تجـاري سـازي فنـاوري    هاي حمایتی منطبق با نیازهـاي کـشور، ترغیـب                سیاست

 و  فـر  منتظـري (هـا در محـیط بـین الملـل اسـت              نوآوري و کمک به توانمندي رقابتی شرکت      

  .( Pardis Techno Park, 2020:1)  و): 2013دیگران 

  

  هاي پژوهش    یافته

فـروش سـنتی    هاي فعلی بازار نشان دهنده آن است کـه            رویه :دبازاریابی دیجیتال هوشمن         

ناکارآمد و منقطع شده و بر اثر توسعه فناوري دچار تغییرات شـگرفی خواهـد          هاي آینده     ر دهه د

هـاي جدیـد جهـانی       توسعه صـادرات در رونـد  به عبارت دیگر .  (Kotler et al, 2017:13) دش

ل قاب ـدیجیتالی هاي نوین بازاریابی بین المللی خصوصا بازاریابی      صرفا از طریق به کارگیري شیوه     

هـاي محیطـی      با توجه به تغییرات و پیچیدگی     عملیات فروش   در این راستا،    .  حصول خواهد بود  

هـاي تحلیلـی و          هـا، پیچیـدگی شـیوه         که قبلا اشاره شد، خصوصا به علـت افـزایش سـریع داده            

هـاي خودآمـوز نقطـه عطـف و        با استفاده از هوش مصنوعی و ماشینهاي تصمیم گیري     سیستم

 یک شـرکت در بـازار مـشترك،      ،به عنوان مثال  . با عصر غیر دیجیتالی را رقم خواهد زد       انقطاعی  

هاي خودآموز و هوش مصنوعی قادر خواهـد بـود بـا آنـالیز                    همانند یک گره با استفاده از ماشین      

 یک فهرسـت پـیش بینـی        فضاي مجازي هاي موجود در          ها و انطباق آن با داده         حجم عظیم داده  

 همانگونـه کـه تحـول آنـالوگ اروپـا را قـادر              .)125: 1396نجاتیان و دیگران    (ماید  دقیق ارائه ن  

ساخت از قرون وسطی با رنسانس به عصر جدید گام بردارد، پدیده کاربرد هـوش مـصنوعی نیـز      

  (Syam e al, 2018:126).رنسانس در فروش خواهد بود

نقـش  شـود   این خصوص مختصرا تبیین میهاي موثر در بازاریابی دیجیتال در                  برخی از مؤلفه  

دولـت،  ( چنـد لایـه آنهـا      گیـري   و فرآیند تصمیم   )خریداران منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز     (مشتري

اـتی         )ها  هاي صنفی و شرکت       تشکل  هرچند دچار تغییراتی در بازاریابی دیجیتال شده امـا هنـوز حی

اـل    در چـارچوب  ایران با کشورهاي منطقـه در این رابطه مشارکت اقتصادي    . است  بازاریـابی دیجیت

 ـ به همراه داشته و    يدرك بهتر  اـي مختلـف          عنـوان گزینـه   ه   ب ه، اثـرات  بـود اي متغیـر بـراي نیازه

                                     
1 Startups 
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اـه             ". به همراه خواهد داشت    یاجتماعی و اقتصادي جذاب    ایـن اقتـصاد قابلیـت تغییـر و افـزایش رف

  . ( Zarvas et al, 2014:94)"اجتماعی به همراه داشته و از رشد سریعی برخوردارست

توانـد بـه      دیجیتال مـی   ها براي تبلیغات یک کالا و خدمت با ابزارهاي بازاریابی             فعالیت  تمامی     

تـري را در بازاریـابی و         هوشـمندانه و عاقلانـه     و تـصمیم  صورت هوشمندانه و خلاقانه ارتقـاء       

 کننـده بـه کـار    ها  میتواند  براي اصلاح تجـارب مـصرف      این داده . حضور مجازي اتخاذ نمود   

هـاي آنلایـن و افلایـن را هـدایت          آمده و افـزایش نـرخ  خریـد مـشتریان یـا دیگـر فعالیـت                

. (Monaghan, 2015:97)دنمای

بازاریابی شبکه اي زیر مجموعه فروش مـستقیم بـوده و بـه عنـوان بازاریـابی چنـد                    -        

اخته ســطحی، بازاریــابی ســاختار یافتــه و یــا فــروش مــستقیم چنــد ســطحی شــن        

 .( Geevarghese et al, 2007:1)شود می

 قابلیـت   آنهـاي       برخی از ویژگـی     با الگو فروش مستقیم بوده،     1بازاریابی چند سطحی   -      

ــراي اشــتغال، ــادي ب ــامین منــافع مــالی بیــشتر  شارکت مــساوي هــر دو جنــسیت، مــزی  ت

.(Kumar et al, 2018:8)است

ط دیجیتال بازاریابی کالاها و خدمات، تمرکز بیـشتر          و محی  فضاي مجازي با استفاده از     -     

ایـن امـر نـه    . باشـند  هاي اجتماعی بوده که تسهیل کننده می          هاي دیجیتال و شبکه         بر رسانه 

هاي بازاریابی سـنتی را هـم              بلکه بسیاري از فعالیت    ،شود  تنها مختص کسب و کار آنلاین می      

پوشش هرچـه بیـشتر مـشتریان بـالقوه از          . هینه نماید هاي خود ب        تواند با استفاده از شیوه     می

هاي اجتماعی و تجزیه و تحلیـل رفتـار زمینـه را بـراي                    ، شبکه نامه الکترونیکی ،  تارنماطریق  

  از سـوي  2حضور قوي و اثربخش در موتورهاي جستجوي بهینه     . افزایش فروش محقق نماید   

فـراهم   ایـن موتورهـا    تبلیغی بـراي مشتریان هدف، بهترین مزیت را نسبت به دیگر ابزارهاي     

اکتـشاف  ،   خزانه داده  ، فرآیند معاملات آنلاین   ، شامل فرآیند تحلیل آنلاین     موارد  کند این   می

   .  (Matias, 2018:2)3دشو داده، مدیریت ارتباط با مشتري می

                                     
1. Multi-Level Marketing (MLM) 
2. Search Engine Optimization(SEO)
3. OnLine Analysis Process(OLAP), OnLine Transaction Process(OLTP), .Data 
Warehouse(DW), Data Mining(DM), Customer Relationship Manament(CRM)
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اـم در عرصـه جهـانی از طریـق تلفـن       1هاي عظـیم    اخیرا عصر سوم داده    -        اـل ادغ اي ه ـ   در ح

اـي ثابـت     ها است که از طریق جایگزینی رایانـه   هوشمند و تبلت   بـه صـورت   ) غیـر قابـل حمـل   (ه

اـي        اشیاء تقویت شده و کلیـه سیـستم        فضاي مجازي علاوه عصر جدید با     ه  ب. بنیادین شده است   ه

هـا توسـط نـسل       از طریـق تحلیـل داده  2025غلبه خـدمات در  . تواند پوشش دهد   فیزیکی را می  

 ـ. پذیر خواهد شد   هاي پویا فعال هستند، امکان          ها که به تولید و خلق سیستم       ز شرکت جدیدي ا  ه ب

هاي عظیم از طریق رفتار متمرکز با به کارگیري سنـسورهاي تلفـن                   طور خلاصه به کارگیري داده    

هماننـد تحلیـل    (همراه مبنی بر محتواي تحلیلی پیشرفته داده در زمان واقعی محقق خواهد شـد             

هماننـد  (و به کارگیري ابزارهاي محاسـبات دقیـق   ) حلیل متن، الگوهاي پویاي غیر خطیشبکه، ت 

هاي عظـیم         داده).  هاي عصبی، منطق فازي و الگو سازي مبتنی بر انتخاب               الگوریتم ژنریک، شبکه  

اـد مفهـوم               که می  اـي    هـدایت توانند به عنوان عامل رفتار متمرکـز و ایج  پویـا  غیرخطـی در الگوه

هاي عرضه کنندگان، شـرکتها و مـصرف کننـدگان کـه در                همانند داده . ازار، شناخته شود  عوامل ب 

  .(Vargo, Lrsch, 2017:46)گیرند  خدمات قرار می2یک زیست بوم

 بـه  زیـر هـاي     را در زمینـه 2 حیـات داده در چرخههاي عظیم    مفهوم طبقه بندي داده   -

 حجـم، شـتاب،     ازجملـه هـاي نـوع داده      مرتبط با ویژگی   (:ها     چالش داده  ؛چالش کشیده است  

 ـ (هـاي فرآینـدي        چـالش  ،)تنوع، قابلیت تکثر، صحت، تجـسم و ارزش        دسـت آوردن داده،     هب

هاي جامع و انسجام          ها، تجلیل و الگو سازي، داده         انباشت، اکتشاف داده و تصفیه، تفسیر داده      

حاکمیـت و فقـدان    غلبه بر مواردي از قبیل امنیـت حـریم شخـصی،       (چالش مدیریت ،  )داده

  .(Sivarajah et al,2017:263) )مهارت مرتبط با درك و تحلیل داده

قبـا، ارتقـاء     ر بینـی قبـل از     ترین هدف بازاریابی هوشمند شامل تحلیـل بـازار، پـیش           مهم      

بندي مـشتریان و اعمـال       شناخت مشتریان ثابت و وفادار، بخش     ) برند سازي (رضایت مشتري   

هـاي کلیـدي،          افزایش اثربخشی سـازماندهی و گـرایش بـه فراینـد          روش خاص در هر بخش،      

استانداردسازي و قابلیت انطباق از طریق ساختار سازمانی، تـسهیل تـصمیم گیـري، شـناخت                

در . هاي تجاري و عوامل سیستم اطلاعـات بازاریـابی هوشـمند اسـت             ریسک در ابتدا و فرصت    

ند شامل تجزیه و تحلیـل و شـناخت رقبـا،    هدف اولیه بازاریابی هوشم    4خصوصه  این رابطه ب  

                                     
1. Big Data (BD)
2. Eco System 
3. Data Life Cycle
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ریــزي و اجــراي آن، حمایــت از  ، حمایــت از راهبــرد برنامــههاهــا و تهدیــد شــناخت فرصــت

  . گیري راهبردي از اهمیت خاصی برخوردارند تصمیم

اي بـا عنـوان بازاریـابی      نویـسندگان مقالـه در رسـانه   :هاي بازاریابی دیجیتال هوشـمند        مؤلفه     

 متغیر موثر مبتنی بر تحقیقات پیـشین و آخـرین     219اي توسعه صادرات فناوري برتر،      دیجیتال بر 

ها از قبیـل قابلیـت فرآینـد تحلیـل      با توجه به برخی از ویژگی     شناسایی نمودند که      هاي علمی       یافته

 را از بین آنهـا برگزیدنـد       متغیر 30  کارگیري در قالب الگو کمی    ه  ی ب یپذیري، معیارهاي کمی، توانا   

و از قابلیـت خـوبی       صادرات فناوري برتـر داشـته      بازاریابی دیجیتال هوشمند     ارتباط بیشتري با  که  

پذیري برخوردار هستند؛ تشریح متغیرها در مقالات مختلف بوده کـه بـه جهـت اختـصار                  الگو براي

 داخلـی یـک   عوامـل کـه   ١ اس مکینـزي 7 بهینـه تعیین ترکیب )1: شود صرفا عناوین آنها ارائه می 

اـمل شـکل سـاختار سـازمان، راهبـرد اصـلی، سیـستم حـاکم،                       شرک ت یا سازمان می باشـند و ش

 .(Caffey,2016:26)هاي مشترك درونی، مهارت، کارکنان و اولویت بندي اهداف می باشـد              ارزش

بـه کـارگیري   ) 3 .( Ibid:17)هاي دیجیتال   رسانهترکیب و نحوه استفاده موثر از بندي  اولویت) 2

ــو ــاي آ   الگ ــده   ه ــشدار دهن ــر و ه ــک نگ ــر، نزدی ــده نگ ــیش ین ــراي پ ــازار    ب ــار ب ــی رفت                      بین

 بـا محـصول، خـدمت     ذهن مشتريکردنمیزان درگیر )4 .(Decker et al, 2010:119) مصرف

 جوانـان و    شـامل ٢  شـهروندان الکترونیـک     موثر نقش) 5 .(Caffey,2016:36) در فرآیند خرید  

                             مــــصرف کالاهــــا و خــــدمات مــــرتبط بــــا فنــــاورين در افــــزایش خریــــد وزنــــا

 و   دسـتیابی  وکفایـت : بـزرگ هـاي     تحلیـل داده ) 6 .( Stephen tag et al, 2017:149)برتـر 

یت اطـلاع در شناسـایی و تحلیـل بـازار جهـت بـرآورد و پـیش بینـی                  قابلیت حفـظ و شـفاف     

هـاي تحلیـل      بازاریابی بـر اسـاس یافتـه   : ٣هپای عصب بازاریابی  )7 . (Rayan, 2017:306)آتی

ــشرفته اســکن     ــاي پی ــا ابزاره ــده ب ــصرف کنن ــصبی م ــستم ع ــذیري سی ــک پ ــزان تحری                  می

محتوا در راهبـرد شـرکت   موثر تولید نحوه به کارگیري ) 8 .(Dana et al, 2018:9310)مغز

اهداف رشد فروش،   .  ساخت برند  اهداف: گذارشامل هدف   کنندگان،    براي جذب بیشتر مصرف   

 محتوا، ایجاد کنندگان محتـوا، برنامـه        محتوا خلق ریزي   سازي و برنامه   آینده. مخاطبانترسیم  

هـاي        حتوا، تقویت محتوا، ایجاد گفتگو پیرامون محتوا، سـنجه        م  بندي تولید محتوا، توزیع    زمان

                                     
1. McKinsey 7s (Structure, Systems, Staff, Style, Skills, Strategy, Shared Values)
2. Netzen ( Netword Citizen) 
3. Neuromarketing
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نحـوه  ) 9  .  (Kotler et al, 2017:92)ربازاریابی محتـوایی، ایمنـی برنـد و ترافیـک نـامعتب     

 تـاثیرات اجتمـاعی، روانـشناختی،        شامل عوامل موثر بر تصمیم گیري خرید مشتریان      ترکیب  

: مدیریت ارتباط بـا مـشتري     ) 10 .)120 :1393سیدامیري  ( محیطی   تاثیرات  و  فردي شرایط

، دسترسـی   گزینه گفتگو، تناظر، دقت    بازاریابی پایگاه داده، داده کاوي، بخش بندي مشتریان،       

تعـداد  )11 ( Caffey,2016:303). ١مـشتري  و رویکرد چرخه مدیریت ارتباط  الکترونیکی با

اثربخـشی  ) 12  ).113: 1396زاهـاي،   (تلفن همراه   بستر   درهاي کاربردي         تولید موفق برنامه  

 ظرفیـت    استفاده موثر از   )13.  و سنتی  فضاي مجازي هاي      تعامل و یکپارچگی بین کانال    نحوه  

در فـضاي   نشانه گـذاري و درج نظـر        ) 14. هاي همراه        دستگاه ي ابزارها اهاي اجتماعی ب        انهرس

٢اجتماعیرسانه هاي   یا  مجازي  
همـراه بـا پـذیرش      ( ایمیل مجوز دار      استفاده از ظرفیت   )15 .

شـبکه  بازاریابی  ) 16 .(Caffey,2016:16-257)با ارائه محتواي رایگان   ) دریافت کننده ایمیل  

                 هـــاي شخـــصی، تبلیغـــات    رایانـــهورهـــاي جـــستجوي بهینـــه شـــده بـــراي شـــامل موت

تجــارت تارنمــاي ابزارهــاي بازاریــابی بــرخط شــامل ) 17 .)232: 1393 ،ســیدامیري(آنلایــن

 تارنمـاي  رابطه سـاز خـدمات محـور و جـذب مخاطـب راغـب،               تارنمايالکترونیک تراکنشی،   

٣زيهاي اجتماعی یا انجمـن مجـا            شبکه اي،  رسانه مايتارن یا   فضاي مجازي درگاه  برندسازي،  
.                                   

ــان  و شــبکه ٤ســایبريامنیــت ) 18 ــاد مخاطب ــب اعتم ــراي جل                                             .(Caffey,2016:14-133) ب

 .)72: 1390،  دیگـران ومهرگـان    (انگـذار   جذب سـرمایه    جذاب و موثر براي    دانشایجاد  ) 19

قیمت متغیر مبتنی برشرایط، نرخ مصرف، اهمیـت مـشتري،          ( قیمت گذاري پویا   وکار  ساز) 20

انواع آمیخته بازاریـابی    ترکیب و استفاده موثر از      ) 21 .(Solomon,2017:56) )زمان و مکان  

 ت، شامل متغیرهاي قیم ـ)4Ps, 7Ps, 4Cs(٥ براي جذب و ترغیب بیشتر مصرف کنندهدیجیتال

ارتقاء و مکان به همراه فرآیند، کارکنان و شـواهد فیزیکـی کـه در اختیـار بازاریـاب               محصول،

بوده و میتواند با تغییر هر یک از آنها ، در راستا افزایش فروش و تامین منافع ذي نفعان اقدام                

 تعیـین : کار راهـه شخـصی     اهمیت ارائه انگیزه کارکنان فروش و      )22 .(Caffey,2016:90) کند

                                     
1. Electronic Customer Relation Management (E-CRM)
2. Streaming BookMarking (SBM)
3. Scosial Media and Network,Virtual Assosiation 
4. Cyber Security
5.4Ps:Product, Price, Promotion, Position- 7Ps: 4Ps+Presons, Process, Phisical Evidenc-
7Cs: Convenience, Cstomer values, Cost, Customer Relationship, Category Management 
issue, Customer franchise and Customer Care, Camputing
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بـه  ) 23 .)434 :1393سـید امیـري   (کارکنـان    ضریب اثربخشی بـر اسـاس نقـش توانمندسـازي         

خـاص  فنـاوري  سـازي   راهبردهاي نوین بازاریابی دیجیتال مشتمل بر میزان شخصی  کارگیري  

 و  هـدفگیري گذاري شده متنی،     طور مؤثر، میزان حصول به نتایج هدف        جهت هدایت تقاضا به   

کـارگیري  ه  کارگیري بازاریابی ویدئویی زنده، اثربخشی ب     ه  ب) يزکودکان امرو  ( Z1جذب نسل   

 بازاریـابی ویروسـی  ) 24 .(Rayan, 2017:206) و بازاریـابی پویـا  ) شخـصی سـاز  -فیلتر(قیف

  .)92 :،1388رضوانی (٢)شیوع سریع در بازار(

ــیوه) 25  ــامل        ش ــر ش ــاوري برت ــشی فن ــاء اثربخ ــزي ارتق ــه ری ــوین برنام ــاي ن ــازوکار ه س

ــومی ــوریتما(عم ــکلگ ــازي  ) ژنتی ــق ف ــصبی، منط ــبکه ع ــاق٣، ش ــرل از راه     و ات ــاي کنت                      ه

عوامل هوش مصنوعی در پیشبرد فروش فناوري برتر شامل ) 26. (Nojabaei, 2015:121)دور 

اـت، پـردازش سـیگنال            کار  و  ساز هـاي انبـوه، سـنجش مـوازي،             دریافت، پـردازش و برونـداد اطلاع

اـران   (گیري، شناخت و قابلیت تعمیم دهی   میمیادگیري، تص  بـه  ) 27 .)385: 1397سـارنج و همک

اـل مـشتمل بـر ماشـین     کار و سازسه  کارگیري   بـردار حمـایتی،     هوش مصنوعی در بازاریـابی دیجیت

اسـتفاده از  ) Syam e al, 2018:145 ) ( . 28و فرآینـد عـصبی زبـانی    شبکه عـصبی مـصنوعی  

ارزهاي رمز پایهظرفیت 
٣
 (Nian et al, 2015:8). 29 (   در تـامین  ٤نقـش اقتـصاد مـشارکتی 

شـبکه بازاریـابی هوشـمند و    ) 30. ( Zarvas et al, 2014:94)نیازهـاي متنـوع مـشتریان   

.( Geevarghese et al, 2007:10) ٥حیبازاریابی چند سط

      

   تفسیري بازاریابی دیجیتال هوشمند-الگوسازي ساختاري

 بازاریـابی دیجیتـال هوشـمند       ، تفـسیري  - براي تبیین الگوسازي ساختاري    گانه   7هاي        گام       

هـاي     ها با توجه به تغییر ماهوي این متغیرها، مؤلفه         کاهش مؤلفه  ،گام اول : باشد  بدین صورت می  

 تحلیـل )2مـشتریان هوشـمند،     )1 شـامل    ؛جدید جهت ساختاردهی در قالب الگو معرفی شـدند        

  کـاربردي هاي   برنامه) 5،  هوشمندمحتوي)4 ،گیري هوشمند یمتصمابزارهاي نوین   ) 3هوشمند،  

                                     
1. Z-Generation 
2. Viral Marketing 2. Genetic Algorithm, Neural Network, Fuzzy Logic and Far Access 
Control Room 3. Cryptocurrency 
3.Generic Algoritem, Neural Network,.Fuzzy Logice, Rimote Control Room
4.Sharing Economic.
5 Smart Marketing, Multi Level Marketing.
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 تجـارت ) 9هوشـمند سـازي دانـش،       ) 8امنیت سایبري،   ) 7،   هوشمند ارتباطات) 6،  هوشمند

 . ارائه شده اسـت    5جدول شماره   گیري در    تعاملات مالی هوشمند، نحوه شکل    )10 و   هوشمند

یل مـاتریس خـود تعـاملی بـه جـدول            تبد ؛ گام سوم  ،١ تشکیل ماتریس خود تعاملی    ؛گام دوم 

) 1نمـودار  (سـازي  الگو پنجم؛ گام. ٢ تبدیل جدول به ماتریس دسترسی   چهارم؛گام  ،  دسترسی

، ماتریس جدول متقاطع متـشکل از   ٣ استخراج جدول و ترسیم ماتریس میک مک        ششم؛ گام

یـه  ته) هـا  حـل معـادلات یـا طبقـه بنـدي داده     (هاي آماري است که به منظوري خـاص            داده

در الگوي ساختاري تفسیري، ماتریسی به نام میک مک که بیانگر روابط متقاطع هـر               . شود  می

کـه  (اسـت ) محور افقـی (و مقدار وابستگی ) محور عمودي (ها بر حسب میزان نفوذ      یک از مولفه  

 منطقـه   چهـار در این مـاتریس     ) آید  مقادیر نفوذ و وابستگی از ماتریس دسترسی به دست می         

  : شود، وجود دارد  مشاهده می2نگونه که در نمودار شماره هماقابل تمایز 

I. منطقه مستقل و خود مختار )AU( ؛حداقل قدرت وابستگی و نفوذ با   

II. همنطقه وابست(Dp)؛ضریب نفوذ کم، اما قدرت وابستگی زیاد 

III. لمنطقه اتصا(Ln)بیشترین قدرت وابستگی و  

IV.   راهبردي یا نفوذ     نفوذمنطقه)Dr(گام هفتم، تفسیر الگـو و       .رت نفوذ بیشترین قد : ٤

  . که متعاقبا خواهد آمدگیري ارائه راهبرد توصیف و تبیین نقش هر مؤلفه در تصمیم

            

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                     
1. Structural Self-Interaction Matrix(SSIM)
2. Reachability Matrix 
3. Matrix Impact Cross eference Multiplication Applied to a Classification(MICMAC)
4. Autonomous (Au), 4. Dependence(DP), linkage(Ln), Drive (Dr)



  65/...فناوري برترالگوي بازاریابی دیجیتال هوشمند براي توسعه صادرات  پژوهشی- مقاله علمی  

  هاي موثر بازاریابی دیجیتال هوشمند ، ادغام ،مولفه نهایی و مفاهیم جدید   مولفه،  )5( جدول شماره 
ف

ردی
  مفاهیم جدیدمولفه یا متغیر  

 آینده نگر، نزدیک نگر هايالگو  3

 مشتري ذهنی کردندرگیر  4

نقش بازیگران شبکه اي  5

نظام تصمیم گیري مشتري  9

الکترونیکی مشتریان روابط عمومی  10

  اقتصاد مشارکتی  29

مشتریان هوشمند.1

هاي بزرگ   تحلیل داده  6

جوي بهینهها در وب و موتورهاي جست  داده  16

هاي ژنریک در بازاریابی   الگوریتم  25

هوش مصنوعی  26

  ANN,NLP,SVM  کار و سازسه   27

تحلیل هوشمند.2

بازاریابی عصب پایه  7

بازاریابیآمیخته   21

کارراهه شخصی  22

ابزارهاي جدید بازاریابی دیجیتال  23

بازاریابی ویروسی  24

شبکه بازاریابی هوشمند  30

  ابزارهاي تصمیم گیري جدید هوشمند.3

  محتواي هوشمند.4محتواي مفیدتولید   8

  هاي کاربردي هوشمند   برنامه.5 تلفن همراههاي کاربردي   برنامه  11

هاي دیجیتال   رسانه  2

هاي سنتی   تعامل بین کانال  12

هاي اجتماعی   هاي رسانه  کانال  13

 مارکینگبوكنشان گذاري یا   14

هاي مجوزدار   ایمیل  15

  ارتباطات هوشمند.6

  امنیت سایبري.7امنیت سایبري  18

 اس مکینزي7ترکیب   1

دانشتولید مشارکت در   19

  هوشمند سازي دانش.8

  تجارت هوشمند.9کسب و کار اکترونیک، ارائه خدمات  17

 قیمت گذاريکار و ساز  20

هاي رمزنگار  ارزش  28

  عاملات مالی هوشمندت.10

  هاي نگارندگان  یافته: منبع
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  )سطح بندي و رابطه مؤلفه ها(، الگو ساختاري تفسیري بازاریابی دیجیتال هوشمند )1(نمودار 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

       

  

  

هـا باتوجـه بـه          طبقات مولفـه  

جایگاه نفوذ و وابستگی آنها

مؤلفه

ی
ستگ

واب

نفوذ

حیه
نا

1 5  9  II

2 9  6  III

3 8  4  IV

4 6  6  III

5 2  7  II

6 7  5  III,IV

7 3  8  II

8 9  4  IV

9 9  5  III.IV

10 3  6  II

نفوذ

IV:D III:L
n

I:AU II:D

وابستگی

 ها ماتریس میک مک بازاریابی دیجیتال هوشمند، جایگاه نفوذ و وابستگی مولفه2نمودار شماره 

I=10I=5

II=7

II=6III=3 III=4

IV=1 IV=8 IV=9

V=2

نگارندگان: منبع

    مولفهسطح     

  

  10وI:       5اول

  II        7:دوم

  6و4وIII     3سوم

  9و8وIV 1:چهارم

     V 2    :پنجم
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 تحقیق   پرسشپاسخ به  در راستا یافتن  تحقیق  یاد آور می شود     :بحث و استنتاجات تحقیق           

اند توسـعه صـادرات ایـران فنـاوري برتـر ایـران را در               الگوي اثربخش و کارایی که بتو     آیا  : بود

چارچوب بازاریابی دیجیتال هوشمند در منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز تسریع و تسهیل نماید              

هاي آن چیست و اولویت بندي آن چگونه باید باشد؟ در پاسخ به سوال اول                     وجود دارد، مؤلفه  

 اطمینان حاصـل شـد کـه ایـن منطقـه از      اي به آن پرداخته شده، که در بخش بررسی منطقه 

هاي نسبی کـشور هـم       اي برخوردار بوده و فناوري برتر نیز به عنوان یکی از مزیت             قابلیت ویژه 

ها و اسناد بالادستی کشور، بخـش اجرایـی           از قابلیت خوبی برخودار است و هم بر طبق برنامه         

. جموع صادرات غیر نفتـی اسـت       م  درصد 50کشور ملزم به ارتقاء توسعه صادرات آن تا سطح          

در خصوص بازاریابی دیجیتال نیز در بخش مربوطه متذکر شـدیم ایـن ابـزار نـوین بازاریـابی                   

هـاي حـاکم بـر روابـط        هاي شدید و تحریم      خصوصا در بخش بین الملل با توجه به محدودیت        

امـا در   . اسـت تجاري ایران، از قابلیت منحصر به فردي براي حصول اهداف صادراتی برخـودار              

لازم بـه ذکـر   . شود خصوص امکان و نحوه هوشمند سازي آن در این بخش به آن پرداخته می       

  :هاي الگو است   است این بخش به توصیف وضعیت حال مؤلفه

 در قالـب   قابل مـشاهده اسـت  1 همانطور که در شکل شماره   هوشمند سازي  يها       متغیر

 سـطح   5در قالـب    ) ول الگـو سـازي تبیـین شـد        به شـرحی کـه در گـام ا        (ترکیبی مؤلفه   10

که عبـارت   شناسایی شدند 10و 5هاي     مؤلفه)I( الگواین ترین سطح  در پائین. شناسایی شدند 

کـار    و  شامل متغیرهاي سـاز   ( هاي کاربردي هوشمند و تعاملات مالی هوشمند            هستند از برنامه  

در راستا توسعه صادرات فنـاوري برتـر   بدین مفهوم که این متغیرها  ) گذاري و رمز ارزها     قیمت

ازجملـه دلایـل ایـن      . باشـند   ایران به منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز داراي اهمیت کمتري می          

هـا      تواند ناآشنایی کشورها و عدم سیاست گزاري حاکمیتی در خصوص این مؤلفـه              موضوع می 

 قابلیـت بـه کـارگیري را    ها در میان و بلنـد مـدت حتمـا           اما بهرحال این مؤلفه   . تواند باشد   می

در سـطح   . ها به عنـوان متغیرهـاي مـوثر لحـاظ شـوند               داشته و مناسب است در برنامه ریزي      

بـزرگ  هـاي     داده  مؤلفه تحلیل هوشمند قرار دارد که متـشکل از متغیرهـاي  تحلیـل       (II)دوم

 ، هـوش  بازاریـابی  در ژنریـک هـاي         بهینـه ،الگـوریتم    جـستجوي  موتورهاي و شبکه درها      داده

تصمیم گیـري  ابزارهاي نوین )3:هاي    مؤلفه)III(درسطح سوم. کار آن است و مصنوعی و سه ساز   

هـا نیـز درجـه          ایـن مؤلفـه   .  هوشمند قـرار دارنـد     ارتباطات) 6، هوشمند محتوي )4 ،هوشمند

متغیرهـاي ایـن سـطح      . بیشتري از اثر گذاري داشته و در میان مدت تاثیرگذار خواهنـد بـود             



1399، تابستان 110 فصلنامه آسیاي مرکزي و قفقاز، شماره /68  

ابزارهـاي جدیـد    ،   شخـصی  بازاریابی، کـار راهـه     پایه آمیخته بازاریابی عصب   ند از   عبارت هست 

هـاي     د، محتـواي مفیـد، رسـانه       بازاریـابی هوشـمن    ویروسی شبکه بازاریابی  ،  بازاریابی دیجیتال 

مارکینـگ،   اجتمـاعی، بـوك   هـاي         رسـانه  سـنتی، کانالهـاي   هـاي         کانـال  بین دیجیتال، تعامل 

هوشـمند  ) 8،  مـشتریان هوشـمند   )1هاي         مؤلفه نیز(IV)ح چهار در سط . مجوز دار هاي        ایمیل

هـا داراي اثـر زیـادي در الگـو بـوده و                 این مؤلفه .  قرار دارند   هوشمند تجارت) 9سازي دانش،   

نظام تـصمیم گیـري     : ها عبارتند از      متغیرهاي این مؤلفه  . بایستی مورد توجه جدي قرار گیرند     

ي،  اس مکینـز   7، ترکیب بهینـه   اقتصاد مشارکتی ،  کی مشتریان الکترونی  روابط عمومی ،  مشتري

یا بالاترین سطح مولفه    (V)در نهایت در سطح پنجم    .  در بازار هدف     دانشتولید  مشارکت در   

لذا در راستا تحقق ارتقا توسعه صادرات قنآوري برتر در منطقـه            . قرار دارد ) تحلیل هوشمند (2

 شبکه درها      بزرگ، داده هاي        داده تحلیل متغیرهاي   آسیاي مرکزي و قفقاز و اوراسیا لازم است       

ر   وکـا   مصنوعی، سه سـاز    بازاریابی،هوش در ژنریکهاي        بهینه، الگوریتم  جستجوي موتورهاي و

هـا و مـسئولین اجرایـی قـرار گرفتـه و       هوش مصنوعی در دستورکار جدي و اهتمـام شـرکت         

  . ختصاص دهندها به توسعه آنها ا  بیشترین نقش را در تصمیم گیري

قـرار   میک مک    تفسیر ماتریس  تفسیري،   -الگوسازي ساختاري         در دومین بخش تحلیل     

 ناحیه شناسایی شده    4با توجه به    . دارد که دستورالعمل اجرایی آتی براي تصمیم گیران است        

قش قرارگیري مؤلفه در هر یک از این مناطق بیان کننده ن          ) خود مختار، اتصال، نفوذ، وابسته    (

با مراجعه به شکل نمودار شـماره      . هاي آتی است        فعلی و ظرفیت ایفاي نقش در تصمیم گیري       

تـه اسـت   هیچ متغیري در منطقه خود مختار قرار نگرف    شود که در این ماتریس         مشاهده می  2

 مؤلفه بـه صـورت   2از سوي دیگر . هاي شناسایی شده است         بیانگر اهمیت همه مؤلفه    که خود 

در . طقه اتصال و نفوذ قرار دارند که بـه مفهـوم تـاثیر در هـر دو منطقـه اسـت         مشترك در من  

قـرار    هوشـمند  تجارت) 9 هوشمند،   ارتباطات) 6 هوشمند،   تحلیل)2 هاي      منطقه اتصال مؤلفه  

براي   مهمی فرصت ها    است این مؤلفه   که به معناي قدرت زیاد ایجاد وابستگی و نفوذ آنها            دارند

در منطقـه وابـستگی   . دنباش ـ  حفظ اهمیت آنها مـی  برنامه ریزي براي   در جهت    تصمیم گیران 

، امنیـت سـایبري   ) 7 هوشـمند،    هـاي کـاربردي         برنامـه ) 5،  مـشتریان هوشـمند   )1 هاي      مؤلفه

تعاملات مالی هوشمند شناسایی شدند که به معناي نقش آنها در ایجاد وابـستگی بیـشتر          )10

هـاي جدیـد بـراي ایـن            از طریق تعریف وظایف و نقـش      توانند     بوده و برنامه ریزان می     در الگو 

ابزارهـاي نـوین   ) 3هـاي      در نهایت در منطقه نفوذ کـه مؤلفـه        . فزاینداها بر کارایی الگو ب        مؤلفه
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  هوشمند تجارت) 9هوشمند سازي دانش،    ) 8،   هوشمند ارتباطات) 6تصمیم گیري هوشمند،    

و بهینه کردن توسعه صادرات فنـاوري       ي رشد   شناسایی شده اند که داراي بالاترین قابلیت برا       

بهتـرین ابـزار را بـه تـصمیم گیـران بـراي بـه              هـا       دیگر این مؤلفه   به معناي    .باشند  برتر را می  

شود که هر     یاد آورمی . دهند کارگیري بهینه آنها در افزایش اثربخشی و کارایی آنها در الگو می           

باشـند کـه قـبلا توصـیف هـر کـدام        غیرها میها به صورت فردي یا ترکیبی از مت    یک از مؤلفه  

  .شود تبیین شده و به جهت حفظ اختصار از بیان مجدد آن خودداري می

  

   گیري نتیجه

      این مقاله در راستا، شناسایی الگوي اثربخش و کارا براي تسریع و تسهیل توسـعه صـادرات                 

بنـدي   ها و اولویت  ناسایی مؤلفهاز طریق ش. ایران در منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز انجام پذیرفت        

امـا در خـصوص اینکـه آیـا بازاریـابی      . آنها مشخص گردید، فناوري برتر این قابلیـت را داراسـت        

ي  سـاز ابزارهاي هوشـمند ها و مشکلات فعلی کشور با استفاده از          دیجیتال با توجه به محدودیت    

کننـده توسـعه صـادرات در       ل  تسهیتوانند    هاي خودآموز می         و ماشین  همانند هوشمند مصنوعی  

  .شود هاي زمانی سه گانه باشد به استناد الگو حاصله بحث مربوطه ارائه می   افق

براي توسعه صادرات فنـاوري برتـر در منطقـه    ي بازاریابی دیجیتال   سازابزارهاي هوشمند       

اي ه ـ      آسیاي مرکزي و قفقاز با توجه به عواملی همچـون رشـد سـریع بـازار مـصرف و مزیـت                    

گیـري بـسیار      ریزي و تصمیم    نسبتی ایران در تامین آن و متغیرهاي مرتبط با آن جهت برنامه           

از آنجا که این تحقیق در بـستر پژوهـشی پـارك فنـاوري پـردیس صـورت                 . موثر خواهند بود  

باشـد، تـلاش شـده اسـت بـا            گرفته که مرکزیت صدور محصولات و خدمات دانش بنیان مـی          

ن منطقه، الگویی را بر اساس نظـر نخبگـان پـارك پـردیس و اسـاتید                 هاي ای     تمرکز بر ویژگی  

هایی که ارتقاء صادرات با آن مواجه است از               در رابطه با ویژگی   . بازاریابی شناسایی و ارائه نمود    

 بازاریابی با تحولات محیط خـصوصا فنـاوري    محیطتغییرات زیادي در    یک سو شاهد هستیم،     

و  سـنتی را بـه کـوچ بـه سـمت بازاریـابی دیجیتـال سـوق داده           وقوع پیوسته که بازاریابی   ه  ب

ــار    ــاوري و رفت ــه تحــولات ســریع فن ــا توجــه عوامــل مختلفــی از جمل هوشمندســازي آن ب

هاي خاص آسیاي مرکزي و قفقـاز        از سوي دیگر، ویژگی   . نماید  کننده امري ضروري می     مصرف

هـاي اقتـصادي و           ترك، جـذابیت  و اتحادیه اوراسیا از جمله همگنی بازار مصرف، تاریخچه مش         

سوق الجیشی، سهم اندك ایران در بازار مصرف یک ونیم تریلیون دلاري آن و نیاز روز افـزون          
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این نیاز بـا قابلیـت      . کشورهاي منطقه به محصولات و خدمات فناوري برتر کاملا مشهود است          

از ســوي هــاي زیــادي خــصوصا     ســال آینــده، همــراه بــا محــدودیت10دوبرابــر شــدن طــی 

رو بوده و فرصت منحصر بـه فـردي را بـراي کـشورمان کـه در                   صادرکنندگان جهانی آن روبه   

ریـزي بـراي حفـظ     نحـوه برنامـه  . مسیر ترقی تولید فنـاوري برتـر اسـت، فـراهم آورده اسـت         

هاي جدید تبیـین     ها و عرضه آن از طریق بازاریابی دیجیتال هوشمند در قالب مؤلفه      توانمندي

بازاریـابی دیجیتـال    تفـسیري  -الگـوي سـاختاري   ایـن    .و این مقالـه ارائـه گردیـد       شده در الگ  

که لازم است در جهـت حفـظ و   ترین مؤلفه آن  مهم. شناسایی شد ، سطح5هوشمند در قالب  

 تحلیل هوشـمند  هاي دانش بنیان و امور اجرایی اقدام نمود،             ریزي شرکت   تقویت آن در برنامه   

، موتورهـاي جـستجوي بهینـه،       تارنمـا هـا در        هاي عظیم، داده        متشکل از تحلیل داده   است که   

، هاي حمایت برداري و فرآینـد زبـان طبیعـی               هوش مصنوعی، شبکه عصبی مصنوعی، ماشین     

  هوشـمند،  ارتباطات هوشمند،   تحلیل شامل   منطقه اتصال هاي        در تحلیلی تکمیلی مؤلفه    است

باشـد   میایجاد وابستگی و نفوذ آنها در  قدرت   برترین   که به معناي  قرار دارند     هوشمند تجارت

 جایگاه با تاکید   حفظ  در جهت برنامه ریزي براي     گیران براي تصمیم   مهمی  فرصت ها    این مؤلفه 

هـاي        برنامـه ،  مـشتریان هوشـمند    هـاي       در منطقـه وابـستگی مؤلفـه      . دنباش   اهمیت آنها می   بر

ند شناسایی شدند که به معناي نقش       تعاملات مالی هوشم  ،   امنیت سایبري   هوشمند، کاربردي

توانند از طریق تعریـف وظـایف و     بوده و برنامه ریزان میدر الگوآنها در ایجاد وابستگی بیشتر  

در نهایـت در منطقـه نفـوذ کـه          . فزاینـد اها بر کـارایی الگـو ب          هاي جدید براي این مؤلفه          نقش

، هوشمندسـازي دانـش،    هوشـمند اتارتباطتصمیم گیري هوشمند،  هاي ابزارهاي نوین          مؤلفه

 بـه معنـاي     .باشـند   میاند که داراي بالاترین قابلیت براي رشد          شناسایی شده   هوشمند تجارت

کـارگیري بهینـه آنهـا در افـزایش         ه  بهترین ابزار را به تصمیم گیران براي ب       ها      دیگر این مؤلفه  

  .دهند اثربخشی و کارایی آنها در الگو می

فقـدان اطلاعـات دسـت اول و الگـو، ناآشـنایی             :هاي تحقیـق        پیچیدگیها و     محدودیت       

متخصصان با مفاهیم جدید مطروحه در الگو، عدم اعتماد اولیه بـه الگـو در نهادهـاي دولتـی،             

  . و نیازهاي میان و بلند مدت اجرا در الگو هوشمند، الزامات مفهومی پیچیدگی معیارهاي کمی

فنـاوري   صـادرات براي توسعه  ي الگو کهجه به این تحقیق میدانی     با تو  :نتیجه عملیاتی          

تـر اورآسـیا       به منطقه آسیاي مرکزي و قفقاز و یا سطح کـلان           برتر در شهرك فناوري پردیس    

 توسعه بـه افـزایش      6 و   5هاي        با مفروض داشتن اهتمام دولت بعلت الزام در برنامه        بوده است   
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، ) غیر نفتـی   از کل صادرات  ( 1404 در افق  درصد50سطح صادرات این محصولات و خدمات به        

 یک درصـد  درحال حاضر این سهم کمتر از       . یافتن مسیري سریع و کاربردي مطلوب خواهد بود       

   .است 81 کشور از لحاظ تجاري سازي فناوري برتر 115 و جایگاه ایران در بین است

  :ه افق زمانی عبارت هستند از     در این راستا، پیشنهادات این تحقیق در بعد عملیاتی در س

 محتـوي  ، هوشـمند  تحلیـل ،  هـاي       ؛ حفظ موقعیـت و تثبیـت مؤلفـه        ) سال 2تا  1( کوتاه مدت  -        

 . هوشمندتجارت  هوشمند،، ارتباطاتهوشمند

 تـصمیم   ابزارهاي نـوین هاي،      ظرفیت و ارتقاء نقش مؤلفه    ؛ استفاده از    ) سال 5 تا   3( میان مدت  -

  . هوشمند هوشمند سازي دانش، تجارت هوشمند،اطاتارتبگیري هوشمند، 

مـشتریان هوشـمند،   : هـاي     توجه به ظرفیت و افزایش نقش مؤلفـه       )  ساله 10 تا   5(  بلند مدت   -

.د، امنیت سایبري و تعاملات مالی هوشمن هوشمندهاي کاربردي   برنامه
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  منابع و مآخذ 

.تهران صنعتی، مدیریت دیریت،درم نرم سازي مدل، )1395(عادل آذر، -

الگوي سیاست گذاري اکتساب فناوري برتر تحت       ،  )1394(بذرپاش، مهرداد و طباطبائیان و دیگران     -

، رساله دکتـري ، دانـشگاه علامـه طباطبـایی،            واکسن -صنعت داوریی : مطالعه موردي (شرایط تحریم   

.  تهران

هـا از منظـر جمهـوري        موانع و چـالش   : یهمگرایی منطقه اي قفقاز جنوب    " ،)1389. (جمشید, ثریا-

.)198-168 (12 سال 3 شماره ،مطالعات روابط بین الملل، فصلنامه اسلامی

، انتشارات دیباگران فرهنـگ و      هاي بازاریابی و تبلیغات اینترنتی        تاکتیک،  )1395(رجا، سید حسین  -

  . هنر، تهران

حیدرزاده و رادفر، نشر علم، تهران، ، مترجم مدیریت بازاریابی دیجیتال،  )1396(زاهاي، دبرا -

پیش بینی شاخص کل بورس اوراق بهادار تهران با استفاده از  "،  )1397(سارنج، علیرضا و همکاران     -

، مجلـه  "هاي فـرا ابتکـاري ، هـوش مـصنوعی و معادلـه پارمتریـک موجـک                رویکرد ترکیبی الگوریتم  

).365-391 (35، شماره مهندسی مالی و مدیریت اوراق بهادار

، مترجم حیدرزاده، درگی، چـاپ چهـارم، انتـشارات          رفتار مصرف کننده  ،  )1396(مایکل  سولومون،  -

. بازاریابی تهران

هـاي      بازاریابی کارآفرینانه، درآمدي بر بازاریابی شـرکت      ،  )1393(سید امیري، نادر و مشایخی طناز       -

.، انتشارات ترمه، تهرانکوچک و متوسط

طراحی الگوي بازاریابی کارآفرینانه بین المللی در       " ،)1388(احمدي،  رضوانی، حسین و حسینی و      -

  . ، دانشگاه تربیت مدرس، تهرانپایان نامه دکتري تخصصی، "هاي صنعتی ایران، رویکرد ترکیبی  بنگاه

کارهـاي توسـعه صـادرات محـصولات و          هـا و راه    چـالش ،  )1397(علیزاده، پریسا و براتی، مرتـضی       -

 مرکـز فنـاوري ریاسـت جمهـوري،         ،16162شناسنامه گزارش شماره مسلـسل      ،  خدمات دانش بنیان  

.تهران

منطقه گرایی ایـران و آسـیاي مرکـزي در پرتـو     "، ) 1395(هاشمی، محمدرضا نژاد، احمد و   فاطمی-

).144-123(21، دوره ششم، شماره مطالعات راهبردي سیاستگذاري عمومیفصلنامه ، "جهانی شدن

.، مترجم رضائی نژاد، نشر فرا، چاپ پنجم، تهراناتلر در مدیریت بازارک) 1396(کاتلر، فیلیپ، -

.، انتشارات سیماي دانش،تهرانبازاریابی الکترونیکی، )1395(کمندي، علی و نیاکان لاهیجی-

 ،"تیـک منطقـه فقفـاز در سیـست خـارجی ایـران            یهـاي ژئوپل      ظرفیـت " ،  )1396(متقی، افیـشن    -

).243-227(3، سال نهم شماره یهاي نو در جغرافیاي انسان  نگرش
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هــا و  شناســایی و اولویــت بنــدي مولفــه"  ، )1392(منتظــري فــر، فیــروزه و یعقــوبی نورمحمــد -

پایـان   ،"هاي علم و فناوري و مراکز رشـد  هاي فناورانه در پارك  هاي ارزیابی تجاري سازي ایده    شاخص

  .نامه کارشناسی ارشد دانشگاه سیستان و بلوپستان

صادرات صـنایع مبتنـی بـر فنـاوري     ، )1390(در و دهموبد، بابک و  دهقانپور، محمدرضا  مهرگان، نا -

).82-69( ، 4، سیاست علم و فناوري سال سوم، شماره برتر و عوامل مؤثر بر آن

تاثیر اتحادیه اقتصادي اوراسیا بر موقعیت ژئواکونومیک       "،  )1398(مهکویی، حجت و گودرزي مهناز    -

).  538-519(2، شماره 12 دوره ،ت اوراسیاي مرکزيمطالعا، فصلنامه "ایران

 ، فـصلنامه  "اتحادیه اقتصادي اوراسیا و الزامات ژئواکونومیک آن براي ایـران          " ،)1394(میرفخرایی  -

.) 175 – 143( ،32 شماره هشتم، سال ،الملل بین روابط مطالعات
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