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ABSTRACT: 

Introduction: Communication is one of the most important tools to achieve goals. 

Organizations need future tools for decision-making and decision making in highly 

competitive environments. Among these tools is intelligence or smart brand. It is expected 

that the Internet of Things technology will increase the efficiency and ability of 

intelligence, because with its help, the information of customers and competitors can be 

collected better. IoT capabilities can enable planning and conducting marketing research 

in comprehensive ways. Based on this aim of the current research, the identification of the 

smart marketing model on the Internet of Things in the electronic payment industry. 

Methods:  The method of this qualitative research was conducted with the grounded theory 

approach, which ultimately leads to the creation of a paradigm model. The main sources 

of data collection in this research were conducted using structured interviews with 

professionals and active experts who have more than 5 years of work experience in the 

field of electronic payment. The data were analyzed after being written using Atlas TI 

software based on foundational data theory and paradigm model, and as a result, the final 

model was extracted with three stages of open coding, axial coding and selective coding. 

By coding the data, concepts emerge from the codes, categories emerge from the concepts, 

and theories emerge from the categories. By understanding the differences and similarities 

in examining the induced categories, it is possible to discover the relationship between 

them and then connect the concepts and create a new combination. In the next step, based 

on that, the concept of intelligent marketing based on the Internet of Things was analyzed 

and its pattern was determined. 

Result and Discussion: Based on the findings of the research, the causal conditions are 

divided into two categories: technical and technological infrastructures, including the 

concepts of data analysis and intelligent decision-making, progress payment technologies, 

and organizational and environmental infrastructures, including the concepts of 

organizational infrastructures, infrastructures Legal, cultural infrastructure and needs of 

customers and businesses are divided, which directly indicates the occurrence of the 

phenomenon. The phenomenon of smart marketing based on the Internet of Things on the 

implementation of strategies (the category of smart marketing strategies based on the 

Internet of Things includes the concepts of smart marketing strategy based on information 

obtained from competitive research, smart marketing strategy based on receiving data and 

data analysis strategy and Using smart marketing algorithms (next to interfering 

conditions) commercial and operational challenges including the concepts of marketing 

and competitive challenges, operational and managerial challenges, strategic and 

commercial challenges, and legal and legal challenges including the concepts of legal and 

financial challenges, security and privacy challenges, technological and environmental 

challenges, including the concepts of economic and political challenges, technological 

challenges and acceptance, and environmental challenges (and background conditions) 

existing fields in the country) leads to the creation of consequences including two 

categories of environmental consequences and functional consequences. 

Conclusions: Undoubtedly, every model and its implementation has its own 

consequences, which in the case of the intelligent marketing model based on the Internet 

of Things, the consequences obtained in the model are in line with the concepts of 

environmental consequences, society consequences, internal consequences, technology 

development and business development. is The model of this research specifically presents 

consequences that are specific to smart marketing based on the Internet of Things in Iran 

and its consequences, which are approved by all the interviewers. 

Keywords: Electronic payment, Grounded theory (GT), Internet of Things (IOT), 

Intelligent Marketing. 
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مبتن  یابیبازار ا  یهوشمند  پرداخت    ایاش  نترنتیبر  صنعت  در 

 ک یالکترون

 یپژوهش-یمقالة علم 

 1403 وریشهر 18: تاریخ دریافت 3ییحمزه آقابابا، *2آبادیک ین یع یمحسن شف، 1ینیچگ وندینظام رایسم
 1403بهمن  02 تاریخ پذیرش:

 

 چکیده: 
ها است. امروزه سازمانترین ابزار رسیدن به اهداف بازاریابی  ارتباطات یکی از مهممقدمه و اهداف:  

های به شدت رقابتی نیاز دارند. از  به ابزارهای جدیدی جهت تصمیم سازی و تصمیم گیری در محیط
رود که فناوری اینترنت اشیا کارایی و  جمله این ابزارها، هوش یا بازاریابی هوشمند است. انتظار می

توان اطلاعات مشتریان و رقبا را بهتر  ابی را افزایش دهد، زیرا به کمک آن می قابلیت هوش بازاری
قابلیت کرد.  آوری  میجمع  اشیا  اینترنت  برنامههای  برای  را  بازاریابی  مدیران  انجام  تواند  و  ریزی 

ای جامع توانمند سازد. بر این اساس هدف پژوهش حاضر، شناسایی مدل  تحقیقات بازاریابی به شیوه
های پرداخت  و در میان شرکت   اریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیکباز

 باشد. الکترونیک می

اصلی    روش:  منابع  است.  شده  انجام  تئوری  گراندد  نظریه  رویکرد  با  و  کیفی  تحقیق  این  روش 

های ساختار یافته با متخصصان و کارشناسان ها در این پژوهش با استفاده از مصاحبهآوری دادهجمع
فعال که بیش از پنج سال سابقه کاری در حوزه صنعت پرداخت الکترونیک دارند، انجام شده است.  

ها با استفاده از نرم افزار اطلس تی آی بر مبنای نظریه داده بنیاد مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت  هداد
و در نتیجه با سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی، مدل نهایی استخراج  

ها،  ها و از داخل مقولهلهها، از داخل کدها مفاهیم، از داخل مفاهیم مقوداده  شد. با انجام کدگذاری
توان  های استقرا شده می ها در بررسی مقوله ها و شباهتمدل مد نظر استخراج شد. با درک تفاوت

ها را کشف کرده و سپس، مفاهیم را به هم وصل کرد و یک ترکیب جدید به وجود ارتباط بین آن
بازاریابی هوشمند مبتن ی بر اینترنت اشیا مورد بررسی و  آورد. در مرحله بعدی بر اساس آن مفهوم 

 تحلیل قرار گرفت و الگوی آن در صنعت پرداخت الکترونیک مشخص شد. 

ی  کیو تکنولوژ  یفن  یهارساختیزهای پژوهش، شرایط علّی به دو مقوله  بر اساس یافته  ها:یافته

-های پرداخت پیشرفت و زیرساختگیری هوشمندانه، تکنولوژیها و تصمیمشامل مفاهیم تحلیل داده
های های قانونی، زیرساختهای سازمانی، زیرساختهای سازمانی و محیطی شامل مفاهیم زیرساخت

شود که مستقیم بر رخداد پدیده دلالت دارد.  فرهنگی و نیازهای مشتری و کسب وکارها تقسیم می
استراتژی )مقوله  راهبردها  اجرای  بر  اشیا  اینترنت  بر  مبتنی  بازاریابی هوشمند  های پدیده که همان 

د براساس اطلاعات  بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا شامل مفاهیم استراتژی بازاریابی هوشمن
های پذیرنده و استراتژی تحلیل  حاصل از تحقیقات رقابتی، استراتژی بازاریابی هوشمند براساس داده

های تجاری و  گر )چالشهای بازاریابی هوشمند( در جوار شرایط مداخله ها و استفاده از الگوریتمداده
های های عملیاتی و مدیریتی و چالشهای بازاریابی و رقابتی، چالشعملیاتی شامل مفاهیم چالش
-های قانونی و مالی و چالش های قانونی و حقوقی شامل مفاهیم چالشاستراتژیک و تجاری و چالش

های اقتصادی و های فناوری و محیطی شامل مفاهیم چالشهای امنیتی و حریم خصوصی و چالش
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های موجود در ای ) زمینههای محیطی( و شرایط زمینههای فناوری و پذیرش و چالشسیاسی، چالش
 شود.  کشور( به ایجاد پیامدهایی از جمله دو مقوله پیامدهای محیطی و پیامدهای عملکردی منجر می

اجرای آن پیامدهای مختص خود را دارد که در مورد مدل    گیری:نتیجه بدون شک هر مدلی و 

بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در مدل به دست آمده پیامدها در راستای مفاهیم پیامدهای 
  محیط زیستی، پیامدهای جامعه، پیامدهای داخلی، توسعه فناوری و توسعه کسب وکار استقرا شده

های پرداخت الکترونیک به طور اختصاصی پیامدهایی را ارائه ین پژوهش در میان شرکتاست. مدل ا
دهد که مختص بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در ایران و تبعات آن است که مورد تایید می

 باشد.مصاحبه کنندگان می

 بازاریابی هوشمند؛ اینترنت اشیا؛ پرداخت الکترونیک؛ نظریه داده بنیاد.  کلیدی: واژگان
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 مقدمه  -1

وکاری کسب  هر  ارکان  مهمترین  از  مشتری    یکی  با  ارتباط  مدیریت  بازاریابی  واقع،  در  است.  بازاریابی 
های معمول پاسخگوی محیط پرتلاطم کسب و کارها  . امروزه بازاریابی به شیوه(Ghasemi et al., 2018)است
اهداف ای را به اقتضای زمان و مکان داشته است. از  های داد و ستد به مروز زمان تغییرات گستردهباشد. روش نمی

یابی به نتایج  ها، شناخت رقبا و شناخت بهتر بازار و در نتیجه دستتوان به تجزیه و تحلیل دادهمهم بازاریابی می
اشاره کرد  ادامهامروزه شرکت  . (Abolmasum et al., 2021)بهتر در کسب وکار  برای  ی حیات در محیط ها 

سازی از ابزارهای نوین استفاده کنند. یکی از این ابزارها بازاریابی  گیری و تصمیمپرتنش و رقابتی، باید برای تصمیم 
هوشمند است که در سطح جهان به شدت رو به گسترش است. بازاریابی هوشمند، استراتژی بازار را با استفاده از 

کند. در واقع این سیستم از دانش و مهارت متخصصان استفاده کرده و با  هوش مصنوعی انتخاب و تدوین می
پردازد. بازاریابی هوشمند دارای نرم افزارهای  ها به حل مشکلات خاص بازار میهای استدلالی آنتفاده از روشاس

خبره و متعددی است که اطلاعات پیوسته و حساس متنوع بازار را دریافت کرده و پس از تجزیه وتحلیل دقیق 
کند، سپس در  بندی میها موثرند، استخراج و اولویتها، اطلاعات مهم و حیاتی را که بر موقعیت رقابتی شرکتآن

   . (Malek Akhlaq et al., 2014)دهدارشد بازاریابی قرار می اختیار مدیران
توانیم از این فناوری  های مختلف، به عنوان یک الگوی جدید میهای زیاد اینترنت اشیا در حوزهبا توجه به پتانسیل

کنیم. اینترنت اشیا با ایجاد یک بعد جدید باعث در دسترس بودن در هر زمان و هر در بازاریابی هوشمند استفاده  

دانند که بزرگترین محدودیت بازاریابان در عصر کنونی دید و آگاهی است، گرچه شود. بازاریابان موفق میمکان می

دهند افرادی را مورد هدف قرار دهند. اما، با فناوری  اند که به بازاریابان اجازه میهای زیادی به وجود آمدهروش 

بسیار گسترده بازاریابی  از  این ویژگی  اشیا  براساس کاربران شخصی سازی شده و  اینترنت  تر شده، محصولات 

 (. Ismaili & Aghaei., 2015)های روانشناختی افراد بهتر کشف خواهند شدبسیاری از ویژگی

کند و به ما امکان  ها و اشیا اطراف ما را به فضای اینترنت متصل میبه طور کلی اینترنت اشیا بسیاری از دستگاه
آن از  استفاده  و  گوشیکنترل  طریق  از  را  تبلتها  و  هوشمند  میهای  ممکن  المللی سازد.  ها  بین  اتحادیه 

که امکان اتصال وجود داشته    در هرجا، هر زمان، برای هرکسی  IOTاینترنت اشیا را به صورت    1(ITU)مخابرات
کارایی و قابلیت هوش بازاریابی   IOTرود که فناوری  انتظار می  . (Kumar & Bose., 2015)کندباشد تعریف می

می آن  کمک  به  زیرا  دهد،  افزایش  کردرا  آوری  جمع  بهتر  را  رقبا  و  مشتریان  اطلاعات   & Pillai)توان 

Sivathanu., 2020.)  اشیا میهای  قابلیت و اینترنت  بازاریابی   تحقیقات  انجام  برای  را  بازاریابی  مدیران  تواند 
گیری و نظارت بر در بازاریابی امکان اندازه  IOTای جامع توانمند سازد. یک مزیت قابل توجه  ریزی به شیوهبرنامه

 .  ( ,.2019Pauget & Dammak)باشدهای خاص میاحساسات مشتریان با استفاده از سرویس

ارائه خواهند   ییهاهیسازگار و توص  یمال  یها حلراهیی،  ها خدمات استثنابانک  ،فناوری اینترنت اشیابا استفاده از  
خواهند داشت و   هابر درآمد بانک  یمثبت  ریتاث  و  یمشتر  یروزمره در زندگ  هایدادیبا رو  یکیکرد که ارتباط نزد

و به   یآورحل مساله جمع  یحل براراه   نیبهتر  تواندیم. همچنین،  به دست خواهند آورد  یاریبس  یرقابت  یایمزا
 یها ی، گوشها POSها،  ATM نسورها،ساز جمله  مختلف  ا یاش انیدر م نترنتیا قیها از طرداده  یاشتراک گذار

 ,.Ramalingam & Venkatesan)باشد  رهیو غ  (کیتجارت الکترونپرداخت )  یهادروازه  وترها،یهوشمند، کامپ

2019)  . 

 
1 - International Telecommunication Union 
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و تجهیزات اینترنت   هاتوانند با استفاده از دستگاهمی  الکترونیک  های فعال در حوزه پرداختشرکتاز طرفی دیگر،   
وری را بهبود بخشند، اشیا جهت ارائه خدمات خود، رضایت مشتری را به میزان قابل توجهی افزایش دهند، بهره

در طراحی ابزارهای پرداخت الکترونیک باید   .تبع درآمد خود را نیز افزایش دهند  های عملیات را کاهش و بههزینه
شود. استفاده از نگرش و پذیرش کاربر مورد توجه واقع شود، در غیر این صورت کل طرح با شکست مواجه می

الکترونیک می پرداخت  بازاریابی صنعت  اشیا در  ارتقای فعالیت اینترنت  بهبود و  به  تبلیغاتی تواند  های تجاری و 
های تفاوتکمک کند. در این راستا مطالعاتی انجام شده است که از حیث روش، رویکرد، دستاوردها و نقاط تمرکز  

اند. لیکن، نکته قابل تامل، فقدان مدل بازاریابی هوشمند های مختلفی پرداختهاند و هر یک به جنبه فراوانی داشته
 مبتنی بر اینترنت اشیا در میان مطالعات بررسی شده است. 

یک مدل بازاریابی هوشمند مبتنی بر    هایبا توجه به عنوان مقاله، هدف اصلی تحقیق شناسایی مهمترین مولفه
ترین اهداف فرعی مورد نظر در این  اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک است. با توجه به این هدف، مهم

گر تاثیر گذار بر مدل  پژوهش عبارتند از: بررسی و شناسایی عوامل علی، محوری، راهبردی، بسترساز و مداخله
های پرداخت الکترونیک ر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک و در میان شرکتبازاریابی هوشمند مبتنی ب

 باشد.  می

 ینظر یپژوهش و مبان نهیشیپ -2

ای است که فاصله صنعت ما را با دنیای پیشرفته کمتر شود، توسعه صنعتی و رشد کمی و کیفی صنایع به گونه
اما این نوع خواسته چگونه محقق شود و در فعالیت می آرزوی هر صاحب صنعتی است که در این زمینه   کند. 

هایی که گروهی از کارشناسان  توان آرمان و امکان را به یکدیگر نزدیک کرد؟ یکی از روش حقیقت چگونه می
های  اقتصاد و صنعت و صاحب نظران با آن موافق هستند، تقویت صنایع کوچک و متوسط است. این صنایع نقش

توان به سهم بالای این صنایع در اشتغال، شکستن  ها میکنند که از جمله آناقتصاد کشورها ایفا می  مختلفی را در
 .  (Zidehsaraei et al., 2024)انحصارها، جابه جایی منابع مالی و غیره اشاره کرد

با ظهور اینترنت و تجارت الکترونیکی،    در بازار پویای امروزی، نقش مشتری بیش از هر زمان دیگری اهمیت دارد.
ای به خود گرفته است، به طوری که بازاریابی امروزه صرفا تامین و فروش نیست بلکه  عرضه و تقاضا شکل تازه

از سوی    .(Xu & Walton., 2005)های آتی تمرکز بیشتری داشته باشدباید بر نیازها و تغییرات مشتریان در سال
از این رو در  نوع بازارها نیازمند یک استراتژی جدید و حساب شده است.دیگر، برقراری ارتباط با مشتریان در این 

های مهم بازاریابی تبدیل شده است. استفاده از این  های اخیر بازاریابی هوشمند به یکی از مفاهیم و تکنیکسال
به سازمان بازاریابی  را مینوع  امکان  این  بیشتری تجزیه ها  با سرعت و دقت  را  دهد که اطلاعات محیط خود 

برای راه اندازی این    وتحلیل کنند، نتایج را ذخیره کرده و در زمان مناسب در اختیار تصمیم گیرندگان قرار دهد.
آوری ها برای جمعسیستم، مدیران بازاریابی نیاز به اطلاعات حساب شده و موثر از داخل و خارج از سازمان دارند. آن

های داده نیاز دارند.  تصمیم گیری بهتر توسط مدیران ارشد سازمان به منابع و پایگاهو پردازش این اطلاعات، برای  
اینترنت، کتاب از:  منابع عبارتند  این  تامین کنندگان، روزنامهها، مشتریان، توزیعاز جمله  ها و نشریات کنندگان، 

های اجتماعی، ایمیل  های بحث آنلاین نظارت بر رسانهها، گروهها، ملاقات با مدیران سایر شرکت تجاری، وبلاگ 
 .  ( Fouss & Solomon., 1980.)و غیره..

های بازاریابی را ایجاد و  هایی هستند که با کمک هوش مصنوعی استراتژیهای بازاریابی هوشمند، سیستمسیستم
-مهارت متخصصان و تکنیکهایی هستند که با به کارگیری دانش و  ها برنامهکنند، در واقع این سیستمانتخاب می

 (. Büyüközkan & Ergün., 2011)کنندها، مشکلات خاص را حل میهای استدلال آن
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کند تا همیشه مشکلات بازار سیستم بازاریابی هوشمند، سیستمی شبیه انسان است که از تفکر خلاق استفاده می
آن کند،  بررسی  دقت  به  راه حلرا  کامل،  تحلیل  و  تجزیه  از  پس  و  کند  رصد  را  ارائه  ها  را  پیشنهادی  -های 

های دریافتی را با استفاده از  این سیستم یک نرم افزار پیچیده و پویا است که داده  (.Hayes-Roth., 2017)دهد
های اولیه وزن و کند و به دادههای مغزی به صورت هوشمندانه تجزیه و تحلیل میهای ریاضی و شبکه الگوریتم

.  ( Law et al., 2003)کند تا بهترین تصمیمات ممکن را بگیرندمدیران بازاریابی کمک می بخشد و به  اعتبار می

های تخصصی و منابع متعدد است که جریان مستمری از سیستم بازاریابی هوشمند ترکیبی از نرم افزارها، روش
کند و پس از تجزیه و تحلیل، اطلاعات حیاتی را که بر موقعیت رقابتی  های حساس و متنوع بازار را دریافت میداده

 Kahrizi)دهدبندی در اختیار مدیران ارشد بازاریابی قرار میگذارد را پس از استخراج و اولویتها تاثیر میشرکت

& Azizi., 2022) . 

اینترنت اشیا مفهومی جدید در دنیای فناوری و ارتباطات است که به عنوان یک فناوری مدرن امکان ارسال داده  
ارائه میطریق شبکهاز   را  اینترانت  یا  اینترنت  از  اعم  ارتباطی    .  (Chui et al., 2010; Fox., 2012)دهدهای 

دهد و فناوری اینترنت اشیا رویکردی است که تعامل پذیری شی با انسان، شی با شی و انسان با شی را ارتقاء می
افزایش هوشمندی در زندگی، اقتصاد و کسب و کار از .  آیدبه کمک چنین رویکردهایی خدمات جدیدی پدید می

  "خانه هوشمند"مشابه محصولات مرتبط با مفهوم    IOTباشد. در بازار مصرف، فناوری  می  IOTمهمترین اهداف  
های  های معمولی و دستگاهشود که از یک سو یا بیشتر از اکوسیستمها و لوازم خانگی می است که شامل دستگاه

 ,.Alizadeh & Ahmadi Gurji)های هوشمند و بلندگوهای هوشمند قابل کنترل هستندمرتبط مانند گوشی

های حفظ حریم خصوصی و امنیت  های جدی درمورد خطرات رشد اینترنت اشیا به ویژه در زمینهنگرانی  (. 2022
وجود دارد و در نتیجه صنعت و دولت اقداماتی را برای رسیدگی به این مسائل از جمله استانداردهای بین المللی  

توانند با کاربران ها میای است که سنسورها و دستگاهبه عبارت ساده، اتصال به شبکه  IOTفناوری    اند.آغاز کرده
 (. Aghazadeh., 2015)ارتباط برقرار کرده و تعامل داشته باشند

های شهری تلویزیون یا به پیچیدگی نظارت بر زیرساختتواند به سادگی اتصال تلفن هوشمند به  این مفهوم می 
های مختلفی برای آن تعریف شده و ترافیک باشد. معماری و اجزا اینترنت اشیا براساس چندین مدل معرفی و لایه

مدل با   2014های متنوع به ترتیب در سه، چهار، پنج و هفت لایه با اجزا خاص ترسیم شده و در سال است. مدل
با این حال، مدل چهارگانه تعریف    .(Mosenia & Jha., 2016)گانه توسط شرکت سیسکو معرفی شدلایه هفت

 IOTبا توجه به کاربردهای متنوع فناوری  شود.شده توسط اکثر محققان در جهان به عنوان مدل پایه استفاده می
می گسترش  حال  در  سرعت  به  فناوری  این  فضاهای   (.AjazMoharkan et al., 2017)باشد،  اشیا  اینترنت 

های متنوعی مانند کارخانه، آموزش، تعامل کاربران، محیط زیست، انرژی، ساختمان، کشاورزی، هوشمند در حوزه
 .  (Patel et al., 2016)گیردی تامین را در بر میشهر، بهداشت، خرده فروشی و زنجیره

شوند و به جای اینکه مشتریان  در بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا محصولات مستقیما به اینترنت متصل می
های محصولات مورد استفاده در شبکه اجتماعی را تجربه کنند، در مورد محصول گزارش دهند و عملکرد و قابلیت

دانند که دید و آگاهی  بازاریابان موفق می  دهند.مستقیم این کار را انجام میاین خود محصولات هستند که به طور  
های پیچیده زیادی به وجود آمده است که به  بزرگترین محدودیت بازاریابان در عصر کنونی است، اگرچه روش

توان  از مزایای بازاریابی هوشمند با رویکرد اینترنت اشیا می  دهد افراد را مورد هدف قرار دهند.بازاریابان اجازه می
به افزایش قدرت نفوذ در بازاریابی، تعامل پذیری و توانایی در ارائه اطلاعات همزمان، تجزیه و تحلیل مشتری در 

پیش شبکهلحظه،  کردبینی  اشاره  اجتماعی   & Büchner& Mulvenna., 1998; Ismaili)های 

Aghaei.,2015.)   
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 اند.  گزارش شده 1تحقیق، تحقیقات مرتبط با این موضوع در جدول با توجه به بررسی پیشینه 
 

 . پیشینه پژوهش 1جدول 

 ی پژوهش نتیجه روش شناسی پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر

قره خانی و  

 ( 1401)پورهاشمی 

بررسی عوامل موثر بر  
پذیرش اینترنت اشیا در  

 صنعت بیمه ایران 

 

کاربردی با ابزار  

پرسشنامه و نرم افزار  

 معادلات ساختاری

ریسک بیمه یکی از عناصر  

های بیمه  بسیار مهم شرکت

  است و اینترنت اشیاء به

عنوان ابزار مفید محاسبه  

تر ریسک و انطباق با  دقیق

تواند  الزامات کمی نظارتی می

به مدیران صنعت بیمه در  

جهت کاهش ریسک بیمه  

 .نمایدکمک 

علیزاده و  

 (1401گرجی)

تجزیه و تحلیل  
بهبود مدیریت  معیارهای

پسماند شهری مبتنی بر 
فناوری اینترنت اشیا با  
 استفاده از روش دیمتل 

 

شناسایی تعاملات با  

 دیمتل

تواند با  ینترنت اشیا میا

تبدیل مدیریت پسماند به  

داده   آوریفرآیندهای جمع 

آوری  محور، خدمات جمع

زباله را بهینه ساخته و  

های عملیاتی را کاهش  هزینه

 .دهد

دهکردی و  

 (1400همکاران) 

بررسی تاثیر اینترنت اشیا  
 بر مدیریت دانش

 سازمان :موردی مطالعه(

 ریزی برنامه و  مدیریت
 و  چهارمحال استان

 )بختیاری

 

کاربردی با ابزار  

 پرسشنامه 

 رگرسیونتحلیل  

اینترنت اشیاء بیشترین تأثیر 

بر   520/0را با ضریب تأثیر 

روی فرآیند کسب مدیریت 

دانش دارد. همچنین، اینترنت  

اشیاء کمترین تأثیر را با  

بر روی  155/0ضریب تأثیر 

فرآیند کشف مدیریت دانش  

دارد. گسترش خدمات و  

گذاری سازمان  سرمایه

  استانریزی مدیریت و برنامه

بر روی اینترنت اشیا باعث  

افزایش و بهبود عملکرد این  

 .شودسازمان می 
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صیادی و  

 (1400همکاران) 

بندی کاربردهای   اولویت
اینترنت اشیا در مدیریت 
زنجیره تامین با استفاده  

گیری  از رویکرد تصمیم
چند معیاره و تحلیل  

 مضمون
 

تحلیل مضمون و روش 

 بندی کپراس رتبه

هــاى  بــراســاس یافته

پژوهــش، کاربردهایــى  

نظیــر »نظــارت و کنتــرل  

محصــولات فاسدشــدنى  

غــذا و دارو«، »حفــظ  

ســلامت کارکنــان  

درصنایــع مختلــف«،  

-»خــط تولیــد و دســتگاه

هاى هوشــمند«، و 

»تعمیــرو نگهــدارى  

ترتیــب،  هوشــمند« به

 .اهمیـت را دارنـدبیشـترین 

ابوالمعصوم و 

 (1399همکاران) 

ارائه مدل بازاریابی  
های  هوشمند در شرکت

سرمایه گذاری ) مورد  
مطالعه: گسترش پایا  

 صنعت سینا(

 

مهمترین ابعاد مدل بازاریابی   بندی با دلفی فازی رتبه

فاز) ورودی،   3هوشمند در  

مولفه   13تحلیل و خروجی( 

شاخص شناسایی    42کلی و 

شده است. در نهایت با توجه  

های انجام شده  به تحلیل

مدل نهایی بازاریابی  

هوشمندی در شرکت سرمایه  

گذاری در سه فاز طراحی  

 شد.

محمدیان و  

 (1399همکاران) 

کاربردهای  بندی اولویت
اینترنت اشیا برای  
نوآوری در آمیخته  
بازاریابی با توجه به  

عوامل فناورانه، قانونی و 
 بازار کشور ایران

 

  AHPبندی با روش رتبه

 فازی و تاپسیس فازی 

دهد که اولا  ها نشان می یافته

عوامل بازار نسبت به عوامل  

دیگر از اهمیت بالاتری  

برخوردار بوده است و ثانیا  

کاربردهای اینترنت اشیا در  

های مختلف آمیخته  حوزه

-بازاریابی به ترتیب در حوزه

های محصول، ترفیع، 

تجهیزات فیزیکی، فرآیندها، 

مکان، قیمت و افراد از  

ری برای کسب اولویت بالات

وکارها در ایران برخوردار  

 است.
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شفیعی و 

 (1399شامبیاتی) 

شناسایی عوامل موثر بر  
پذیرش اینترنت اشیا در  

حمل ونقل هوشمند  
 شهری

 

بندی با ترکیبی از  رتبه

های تصمیم گیری  روش

 چند معیاره 

دهد از  نتایج تحقیق نشان می

بین نوزده عامل شناسایی  

شده موثر بر پذیرش اینترنت 

اشیا از دیدگاه کارشناسان،  

عوامل تخصص فناوری  

اطلاعات و مزایای کسب  

شده و آمادگی سازمانی به  

ترین عوامل و  ترتیب مهم

پیچیدیگی و آسانی به  

  کارگیری درک شده، کم 

ترین عوامل پذیرش  اهمیت

ل اینترنت اشیا در  عوام 

سیستم حمل ونقل هوشمند  

 باشند.شهری می

سهگال و 

 (2022همکاران) 

در تحول   IOTنقش 
  ی: مطالعه کمیابیبازار

 فرصت ها و چالش ها 

 

تحلیل رگرسیون 

 چندگانه 

 ردیگی م جه یمطالعه نت نیا

  IoTهای مختلفی از  نقشکه 

در بازاریابی به ترتیب مانند  

-اتوماسیون بازاریابی، جمع

بندی  ها، زمانآوری داده

فروش و پیشنهادات وجود  

 دارد. 

ریس و 

 (2022همکاران) 

  نترنتیا  رشیپذ راتیتأث
 NPDبر  ایاش

 ی ساز نهی: بهندهایفرآ

 کنترل و 

 

نوظهور   یالگوهاها که یافته کیفی و مطالعه موردی 

آن بر   ریو تاث IoTاتخاذ 

NPD در   .بسیار مهم است

عمدتا    IoTمرحله کشف، 

  یهافرصت  ییشناسا یبرا

  یآوردر بازار و جمع  دیجد

  جاد یا  یبرا ،یمشتر یهاداده 

مورد   یتجربه بهتر مشتر کی

استفاده قرار گرفت. در مرحله  

اجازه ادغام   IoTتوسعه، 

ها،  دپارتمان  انیدر م شتریب

و   یداخل یکارهم  شیافزا

  دیاجازه توسعه محصول جد

 .دهدی را م رتریپذانعطاف 
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بر  یمبتن ل یو تحل هیتجز (2022محمد) 
  یابیبازار یمکان برا

به   یابی دست هوشمند به
رقابت در کسب و 

 کوچک   یکارها

 

داده کاوی برای تحلیل  

 بازار 

در نهایت به اهمیت  

استراتژیک، فناوری، فرهنگ  

ی بین  در کسب وکار، رابطه

-بازاریابی هوشمند و قابلیت

های پویای بدست آمده  

 کند.توسط مدل اشاره می 

مائو و  

 (2021)هوانگ

ساخت  یدگیچیپ
  یابیبازار یاستراتژ

اساس   بر هوشمند
و   لیمحاسبات موبا

 ن یماش یریادگی

 ی ساز ه یشب طیمح

 

داده کاوی و یادگیری  

 ماشین 

با لحاظ کردن متغیرهای  

استراتژی بازاریابی هوشمند و  

محاسبات همراه محیط  

سازی یادگیری ماشین و  شبیه

کاوی  با استفاده از روش داده 

و یادگیری ماشین دریافتند  

که بازاریابی هوشمند مبتنی  

بر یادگیری ماشین برای  

تر از  ها مناسببنگاه

های بازاریابی  استراتژی

 عمومی است. 

لی و 
 (2020) همکاران

 

 ن ی تام رهیبهبود زنج

  قیاز طر یهمکار
 یاتیعمل

 

و   AHPبندی با رتبه

 تاپسیس 

  دهدی نشان م قیتحق جینتا

اطلاعات،   تیکه بهبود شفاف

 ستمیس یکپارچگی تیتقو

و بهبود  تیریاطلاعات مد

  یهاپردازش داده  تیقابل

  یبرا یمهم یارهایبزرگ مع

 هستند.  SCC یارتقا

پیلای و 

 ( 2020)واتانویس

پذیرش اینترنت اشیا  

(IOT )  در صنعت

 کشاورزی 

 BRTاستقرار چهارچوب 

رگرسیون و معادلات  

 ساختاری  

  لیدلاها دریافتند که آن

عبارتند از:   IoT - Aاتخاذ 

 ،ینفوذ اجتماع ،ینسب تیمز

درک شده، و   یراحت

و  درک شده  یسودمند

مخالف اتخاذ   لی دلاهمچنین 

 ر،یعبارتند از: مانع تصو

 متیق ،یکیاضطراب تکنولوژ

درک   سکیدرک شده و ر

 شده.
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 ی پژوهش نتیجه روش شناسی پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر

شارما و  

 (2020همکاران) 

  نی بلاک چ ی مدل ساز
را در   یابیرد تیقابل
  یکشاورز نی تام رهیزنج

 فعال کرد 

 

بندی دیمتل و  رتبهروش 
ISM 

مطالعه نشان   ن یا یهاافتهی

 یهاکه سازمان   دهدیم

انتظار مداخلات   یفروشخرده 

و   هااست یدولت در توسعه س

 استفاده و بهره  یمقررات، برا

ها،  از دستگاه  یبردار

استفاده   اهداده  یسازره یذخ

 شوند.می

 
  اند.معانی و مفاهیم آن را تحلیل کرده(  Ismaili & Aghaei.,2015اسماعیلی و آقایی ) با توجه به پیشینه پژوهش،

محبی و  پرداخته  ( Pourkoui & Mohebbi., 2018)پورکوویی  هوشمند  بازاریابی  ابزارهای  بررسی  اند. به 
عوامل موثر بر به کارگیری فناوری اینترنت اشیا در بازاریابی هوشمند را شرح داد.    (Hayes-Roth., 2017)هایس

اند. کاربردهای اینترنت اشیا را در بازاریابی بررسی کرده  (Mohammadian et al., 2019)محمدیان و همکاران
های سرمایه گذاری به بررسی بازاریابی هوشمند در شرکت   (Abolmasum et al., 2021)ابوالمعصوم و همکاران

-اند. از طرفی دیگر، در کشور مفهوم بازاریابی به طور گسترده تشریح شده است. اما، با وجود انجام پژوهشپرداخته
. های متعدد با موضوع بازاریابی، پژوهشی با موضوع بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا مشاهده نشده است

دانشی، فقدان پژوهشی جامع و کلان در سطح بازاریابی هوشمند است. از از این رو یکی از مهمترین خلاهای  
های مذکور به لحاظ موضوعی محدود هستند. از این رو هدف پژوهش حاضر ارائه مدل بازاریابی سوی دیگر پژوهش

های پرداخت الکترونیک می باشد. هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک و در میان شرکت
در نهایت، با مرور این ادبیات، مدلی که بتواند ابعاد مختلف کاربرد اینترنت اشیا را در بازاریابی هوشمند ارائه کند و  

 در آن مولفه های مختلف بازاریابی لحاظ گردد، مشاهده نشده است.

 پژوهش  یروش شناس -3

این پژوهش از منظر متغیر، کیفی و از نظر هدف، کاربردی بوده؛ چون به دنبال ایجاد یک مدل بازاریابی هوشمند  
مبتنی بر اینترنت اشیا است. از منظر زمان یک پژوهش مقطعی و طرح پژوهش از نوع توصیفی و پیمایشی است.  

ستخراج مدل نهایی استفاده شده است. هدف این مطالعه به روش کیفی است و از روش نظریه داده بنیاد برای ا
هایی است که به صورت استقرایی و بر پایه پژوهشی اجتماعی به ای از دل دادهنهایی این روش، کشف نظریه

و   3ها، مقوله2نظریه داده بنیاد دارای سه رکن اصلی است که شامل مفاهیم    .(Vukojević., 2016)آیدوجود می
های پژوهش مطابق با سوال اصلی با توجه به مرور مبانی نظریه و نظر متخصصان مربوط سوال  شود.می  4هاگزاره

 شود: پژوهش به صورت زیر مشخص می

 مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک کدامند؟ عوامل علی تاثیر گذار بر مدل بازاریابی هوشمند  .1

 
2 . Concepts 
3 . Categories 
4 . Proposition 
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 عوامل محوری تاثیر گذار بر مدل بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک کدامند؟ .2

 عوامل راهبردی تاثیر گذار بر مدل بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک کدامند؟  .3

 عوامل بسترساز تاثیر گذار بر مدل بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک کدامند؟ .4

مداخله .5 الکترونیک عوامل  پرداخت  در صنعت  اشیا  اینترنت  بر  مبتنی  بازاریابی هوشمند  مدل  بر  گذار  تاثیر  گر 
 کدامند؟

جامعه آماری با توجه به هدف پژوهش، مجموعه مدیران عامل، توسعه کسب و کار، عملیات، طرح و برنامه، برنامه  
  5ریزی راهبردی، مطالعات بازار، توسعه محصول جدید صنعت پرداخت الکترونیک با حداقل سابقه کاری مرتبط  

د خواهد بود. حجم نمونه به میزانی است که  باشد. نمونه آماری در این تحقیق به صورت قضاوتی و هدفمن سال می
 نشان داده شده است.  2مشخصات خبرگان در جدول نظرات در رابطه با سوالات تحقیق به اشباع برسد. 

 مشخصات خبرگان  .2جدول 

 فراوانی  زیر مجموعه  شاخص 

 جنسیت 
 1 زن

 11 مرد

 تحصیلات 
 8 کارشناسی ارشد 

 4 دکترا

 سن
35-40 5 

40-45 7 

 12 مدیریت ارشد سازمانی  سمت

 سابقه کاری
5-10 8 

10-15 4 

 
استفاده از روش مصاحبه به ما ارزش ها در این پژوهش مصاحبه ساختار یافته است.  ابزار اصلی گردآوری داده

های خود را درمورد بازاریابی هوشمند بیان کنند و انجام مصاحبه ها، نظرات و دیدگاهدهد تا افراد بتوانند تحلیلمی
-تواند شرایطی را برای محقق ایجاد کند که مصاحبهدر زمانی نسبتا طولانی میبه روش حضوری یا رو در رو و  

شان را به روشی نسبتا باز و آزاد در حوزه بازاریابی های پنهان تجربه و خود انگیزهشوندگان ابعاد پیچیده و جهت
رضایت افراد به مدت    ها به صورت حضوری با ضبط صدا و با هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا بیان کنند. مصاحبه

  دقیقه انجام شده است. 45
باز،  های این پژوهش از اهمیت ویژهتجزیه و تحلیل داده ای برخوردار است که از طریق سه بخش کد گذاری 

  9ها پس از مکتوب شدن با نرم افزار اطلس تی آی  محوری و انتخابی انجام شده است. در پژوهش حاضر داده
ها ها ابتدا به روایتنتیجه جداسازی دادهها و در بررسی و تحلیل شدند. در این تحقیق پس از تجزیه و تحلیل داده

شود. با  و سپس به مفاهیم و در نهایت استقرا مقولات مرتبط با بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا منجر می
ها پیدا کرد و بر این اساس توان پیوندهایی میان آنهای استقرایی، می ها در بررسی مقولهها و شباهتدرک تفاوت

گر مفاهیم را به هم پیوند زد و ترکیب جدید ایجاد کرد. در نهایت بر این اساس مفهوم بازاریابی هوشمند بار دی
  شود.مبتنی بر اینترنت اشیا مورد بررسی قرار گرفته و در نهایت مدل آن استخراج و مشخص می
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در یک مطالعه منظور از پایایی این است که اگر آن روش را درمورد یک موضوع خاص تکرار کنیم باز هم نتیجه 
لازم به ذکر است که پایایی    یکسانی را بدست آوریم. یعنی تحقیقی دارای پایایی است که قابلیت تکرار داشته باشد.

توان یک مطالعه را بارها تکرار کرد تا در مطالعات بعدی بتوان به نتایج  یا تکرار پذیری به میزانی است که می
مطالعه اصلی دست یافت. ممکن است یک مطالعه را در علوم طبیعی مثلا یک آزمایش را در علوم فیزیک بارها 

های پیچیده و متغیر  مشاهده کنیم، اما از آنجایی که ما در علوم انسانی با پدیدهتکرار کنیم و هربار یک نتیجه را  
ها بسیار سخت و پیچیده است عملا غیر ممکن است. بنابراین  و کار داریم که کنترل شرایط تاثیر گذار بر آنسر  

 های اجتماعی عملا غیرممکن است.  تکرار مطالعه پدیده
توانیم بگوییم زمانی پژوهشی دارای روایی است که یک سنجش تجربی چه مقدار یا به  اما در رابطه با روایی می

ترین اصلی  تواند معنای واقعی پدیده مورد بررسی را نشان دهد یا به عبارتی منعکس کند.عبارتی تا چه حد می
روش تعیین روایی این مطالعه، ارائه کدهای باز بعد از کدگذاری مصاحبه به افراد مصاحبه شونده بوده است تا از 

ایجاد تنوع در نمونه گیری راه حلی است که برای ایجاد قابلیت آنان برای تایید یا رد برداشت محقق استفاده شود.  
های خود را بدون اینکه شود؛ در نهایت در این تحقیق، نمونهگراندد تئوری پیشنهاد می  تعمیم پذیری در روش 

های متفاوت اما مرتبط و متخصص با این حوزه انتخاب ها را از بین سازمانه مورد بررسی محدود شود، آنجامع
 یابد.  کردیم. در نهایت تعمیم پذیری بهبود می

کد گذاری شده و مدل نهایی از آن استخراج شد.    5های به دست آمده با استفاده از نرم افزار اطلس تی آی داده
 دهد. ، مراحل این مطالعه را به طور کامل و مختصر از ابتدا تا انتها نشان می1شکل 

 

 
 مراحل پژوهش  .1شکل 

 

 پژوهش هایافتهیداده و  لیتحل  -4

در این پژوهش در راستای یافتن مدل بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک با 
کارشناسان و متخصصانی که در این امر اشراف کامل داشتند و از سابقه زیادی در عرصه مدیریت نیز برخوردار 

نتایج کد گذاری انجام شد و با توجه به مدل پارادایمی    بودند، مصاحبه انجام شد. با استفاده از نرم افزار اطلس تی آی
 شود.  به ترتیب به تشریح هریک از موارد پرداخته می

توان اظهار داشت که مقوله محوری اساس و محور فرآیند یا  در تشریح اولین مورد که مقوله محوری است، می
های اصلی دیگر با آن مرتبط هستند. مقوله محوری همان  دهد. در ادامه تمامی مقولههمان پدیده را تشکیل می

 
5 . ATLAS TI 9 
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های انجام شود. مصاحبهبرچسب عنوانی است که برای ایجاد چهارچوب یک طرح به وجود آمده در نظر گرفته می
ها،  های به دست آمده نظیر مصاحبهها را بر تمام دادهشود. محقق مقولهشده با دقت تجزیه وتحلیل و کدگذاری می

نامند. زیرا دقیقا  ین مرحله، کدها را کدهای اساسی میگذارد. در اهای خود بنیان میمشاهدات و وقایع یا یادداشت
ها بعد از کد گذاری شود. سپس در مرحله کد گذاری محوری، سلسله رویهاز کلمات مصاحبه شوندگان استفاده می

د یابند. کد گذاری انتخابی فرآیندیگر ربط میهای جدیدی اطلاعات با یک ها به روش باز با برقراری پیوند بین مقوله
ها و مشاهدات های به دست آمده از مصاحبهپالایش نظریه و یکپارچه سازی است. بدین ترتیب با استفاده از یافته 

به  مقوله محوری  عنوان  به  الکترونیک  پرداخت  در صنعت  اشیا  اینترنت  بر  مبتنی  هوشمند  بازاریابی  پژوهشگر، 
 مشخص شد.  2صورت شکل 

 

 
 . مقوله محوری 2شکل 

های محقق و سوالات مرتبط ابتدا کدهای اساسی از عبارات موجود در  ها و یافتهمصاحبه های  با استفاده از یافته
استخراج شد و در مرحله دوم که مرحله کد گذاری محوری است، نظرات کارشناسان برای مقایسه بین   هامصاحبه

برای  محوری  گذاری  کد  در  وتحلیل شدند.  تجزیه  متون هستند،  بین  الگوهای  شناسایی  به  قادر  که  الگوهایی 
مقوله ارائه  از  پس  شد.  استفاده  باز  کدهای  از  مرکزی  پدیده  محوری،  شناسایی  زمینههای  مداخلهعلیّ،  گر، ای، 

  دهد.ها را نشان می، ارتباط شماتیک میان مقوله3راهبردها و پیامدها شکل 
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 الگوی پژوهش  . 3شکل 

 

تلاش شده است   ، ارائه شده است.4با توجه به بررسی مبانی نظری و مطالعه کیفی الگوی نهایی به شکل  

 به کدهای بدست آمده اشاره شود.   4که در شکل 
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 . مدل تحلیلی پژوهش 4شکل

 

 ی رگیجهیبحث و نت -5
تا با نگاه تکاملی به بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا، عوامل موثر بر بازاریابی   ایمدر این پژوهش سعی داشته

در پژوهش  هوشمند را در صنعت پرداخت الکترونیک بررسی نموده و سپس مدلی را برای این منظور ارائه نماییم.
حاضر الگوی بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک به ترتیب در سطح کدهای 

های اصلی پژوهش استقرا شد. شرایط  باز، کدهای محوری یا مفاهیم و در نهایت کدهای انتخابی یا همان مقوله
شود که مستقیم  های فنی و تکنولوژیکی تقسیم میاخت های سازمانی و محیطی و زیرسعلیّ به دو مقوله زیرساخت

که همان بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک بر رخداد پدیده دلالت دارد. پدیده  
های بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت پرداخت الکترونیک( در است بر اجرای راهبردها )استراتژی

ای فناوری و محیطی( ههای قانونی و حقوقی و چالش های تجاری و عملیاتی، چالشگر )چالشجوار شرایط مداخله
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های موجود در کشور( به ایجاد پیامدهایی از جمله دو مقوله پیامدهای محیطی و پیامدهای ای )زمینهو شرایط زمینه
 شود. عملکردی منجر می

های فرهنگی، نیازهای های سازمانی، زیرساخت های قانونی، زیرساختعوامل علیّ پژوهش شامل مفاهیم زیرساخت 
مقوله زیرساخت  دادهمشتری و کسب وکار تحت  ها و تصمیم گیری های سازمانی و محیطی و مفاهیم تحلیل 

تکنولوژی زیرساختهوشمندانه،  مقوله  تحت  پیشرفته  پرداخت  و  های  فنی  پیشنهاد  های  دارد.  قرار  تکنولوژیکی 
اینترنت ،   DSS هایسیستمهای فنی و تکنولوژیکی از نرم افزارهای هوشمند،  شود که برای توسعه زیرساختمی
برای    (IoT)اشیا مدیریت  ،  های چابکتیماز    های سازمانی و محیطیبهبود زیرساختاستفاده شود و همچنین، 

عوامل محوری یا همان پدیده در این پژوهش شامل استفاده از   تفاده شود.اس  ها آموزش و توسعه مهارتو    منابع
های مربوط  آوری وتحلیل دادههای پرتراکنش، جمعPSPها و ها برای شناسایی سایتنرم افزارهای رصد تراکنش 

های داده به جای های کاربران برای شناسایی روندها و الگوهای مصرف، خودکفایی در انجام تحلیلبه تراکنش
های مورد PSPهای برتر و تحلیل  ها، شناسایی سایتهای ثالث به منظور حفظ دقت و صحت دادهتکیه بر شرکت

های کلیدی، نقش مدیران آگاه و جوان به فناوری، تامین ها، هدف گذاری و جذب پذیرندهاستفاده توسط این سایت 
های مجاز برای انین رگولاتوری، استفاده از دادهبودجه و منابع لازم برای خرید و استفاده از نرم افزارها، رعایت قو

تحلیل و شناسایی الگوهای تراکنش، ارائه خدمات سریع و کم هزینه به مشتریان، تاثیر ذهنیت مدیران ارشد و 
های اجرایی و استفاده از نیروی کار جوان و موثر برای پیاده  جذب حمایت هیئت مدیره، توجه به بودجه و هزینه

 ها. سازی برنامه
 ایاش  نترنتیا  یفناور  ریهوشمند و تأث  یابیبازار  تیبر اهم(  Ismaili & Aghaei.,2015)یی  و آقا  یلیمطالعه اسماع

که   ندنشان داد  (Mohammadian et al., 2019)و همکاران انیمطالعه محمد ن،یدارد. همچن دیتأک یابیبر بازار
  ر یتأث  ایشا  نترنت یا  یکاربردها   یبندتیسه عامل بر اولو  نیا  انیو تعاملات م  یفناور   ،یقانون  طیعوامل بازار، مح

 ایاش نترنتیبر ا یهوشمند مبتن یابیوکارها در مدل بازارو کسب یمشتر یازهای بر ن دیها به تأکپژوهش نیدارند. ا
  ی ها براداده  لیها و تحلتراکنش  تیخدمات، امن  یسازیشخص   تیاشاره دارند و اهم  کیدر صنعت پرداخت الکترون

   .کنندیم دییرا تأ انیمشتر یازهاین ینیبشیپ
تحقیقات  از  اطلاعات حاصل  براساس  بازاریابی هوشمند  استراتژی  مفاهیم  پژوهش شامل  این  راهبردی  عوامل 

های  ها و استفاده از الگوریتمهای پذیرنده و استراتژی تحلیل دادهرقابتی، استراتژی بازاریابی هوشمند براساس داده
 & Mao)و مائو و هوانگ    ( Sehgal et al., 2022)مطالعات سهگال و همکارانباشد.  بازاریابی هوشمند می

Huang., 2021)  استفاده از    تیبر اهمIoT    و همکاران    دارند. سهگال  دی هوشمند تأک  یابیدر بازار  نیماش  یریادگیو
هوشمند دارند. مائو و هوانگ  یابیدر بازار یمهم یهاها نقشداده یآورو جمع یابیبازار ون ینشان دادند که اتوماس

با عوامل    جینتا  نیتر است. اها مناسببنگاه   ی برا  ن یماش  یریادگیبر    یهوشمند مبتن  یابیکردند که بازار  ان یب  زین
  ل یموبا  یهاشنیکیاپل  یرو   یسازاده یها و مخابرات و پبا بانک  یها، رصد بازار، همکارداده   لیمانند تحل  یراهبرد

 دارد.  یخوان شده، هم انیهوشمند ب یابیکه در مدل بازار
موفق مدل بازاریابی هوشمند مبتنی   سازیهای لازم برای پیادهعوامل بسترساز، عواملی هستند که شرایط و زمینه 

های موجود در کشور مانند زمینه فناوری، زمینه سازمانی، زمینه کنند. این عوامل شامل زمینه را فراهم می IoT بر
های بازاریابی مالی، زمینه بازاریابی، و زمینه حقوقی و مقرراتی هستند. تحلیل رفتار تراکنشی و جغرافیایی، استراتژی

کاوی، طراحی محصولات بر اساس نیازهای مشتری، تعریف بازاریابی هوشمند بر اساس هوشمند مبتنی بر داده
های  گیری از تکنولوژیگیری در بازاریابی، بهرهکاوی برای تصمیمنیازهای مشتری و تکرار تراکنش، استفاده از داده 
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های  از جمله عواملی هستند که به عنوان زمینه  GDPR رایانش ابری، و حفظ حریم خصوصی و تطبیق با قوانین
های  سازی فناوریاند. این عوامل به ایجاد محیطی مساعد برای پذیرش و پیاده بسترساز در این مدل شناسایی شده

و همکاران   چاوو    (Alizadeh & Ahmadi Gurji., 2022)  یو گرج  زادهیمطالعات عل  .کنند جدید کمک می
(et al., 2022 Cui)  زاده یدر بهبود عملکرد اشاره دارند. عل  یتیریهوشمند و اطلاعات مد  یهارساختیز  ریبه تأث  

کردند   انی و همکاران ب  یکه ل   یعامل هستند، در حال   نیرگذارتریهوشمند تأث  یهارساختینشان دادند که ز  یو گرج
  ن یتأم  رهیدر بهبود عملکرد زنج  یمهم  یارهایمع  یاطلاعات   یها ستمیس  یکپارچگ یو    عاتاطلا  تیکه بهبود شفاف

ا زم  هاافته ی  نیهستند.  مانند  بسترساز  عوامل  زم  یسازمان  نهیزم  ،یفناور  نه یبا  بازار  یمال  نهیو  مدل  در   یابیکه 
 شده، تطابق دارند.  انیهوشمند ب

الکترونیک شامل مفاهیم    گرعوامل مداخله اینترنت اشیا در صنعت پرداخت  بر  بر مدل بازاریابی هوشمند مبتنی 
-های استراتژیک و تجاری تحت مقوله چالشهای عملیاتی و مدیریتی، چالش های بازاریابی و رقابتی، چالشچالش

ریم خصوصی تحت مقوله های امنیتی و حهای قانونی و مالی و چالش های تجاری و عملیاتی و مفاهیم چالش
های فناوری و های محیطی و چالش های اقتصادی و سیاسی، چالشهای قانونی و حقوقی و مفاهیم چالشچالش

مقوله چالش دارد.  پذیرش تحت  قرار  فناوری و محیطی    ,.Sehgal et al)و همکاران    سهگال مطالعات  های 

مخالف آن اشاره    لیو دلا   ایاش  نترنتیا  رش یبه موانع پذ   ( & Sivathanu., 2020Pillai)  واتانویو س  یلایو پ  (2022
 یکردند، در حال  ییها را شناساداده   یسازرهیمانند مداخلات دولت و مشکلات ذخ  یدارند. شارما و همکاران موانع

 ها افتهی  نی اشاره کردند. ا  یکیدرک شده و اضطراب تکنولوژ  سکیمانند ر  یبه عوامل مخالف  واتانویو س  یلایکه پ
 ی ابیکه در مدل بازار یطیو مح یفناور  یهاو چالش  یو حقوق   یقانون  یها چالش  ،یات یو عمل یتجار  یها با چالش

 دارند. یشده، همخوان  انیهوشمند ب
شکی نیست که هر مدل و کاربرد آن پیامدهای خود را دارد، پیامدهای مدل بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت  
مقوله  تحت  جامعه  پیامدهای  و  زیستی  محیط  پیامدهای  مفاهیم  جمله  از  الکترونیک  پرداخت  صنعت  در  اشیا 

و کار تحت مقوله پیامدهای عملکردی   پیامدهای محیطی و مفاهیم پیامدهای داخلی، توسعه فناوری و توسعه کسب
 قرار دارد.

ی مدیران با کمک مدل به دست آمده در راستای  با توجه به نتایج پژوهش و مدل استخراج شده و بررسی دغدغه
توان از  شود. میبازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا پیشنهادهایی برای صنعت پرداخت الکترونیک ارائه می

نترنت اشیا و از سیستم ارزشی مشتریان استفاده کرد. با  های ایبینی رفتار مشتریان با استفاده از دادههای پیشمدل
چالش سیستمبررسی  در  امنیتی  راهکارهای  و  می ها  پرداخت  اجتماعیهای  مسئولیت  و  اعتماد   Nejati) توان 

Rashtabadi et al., 2022  ) رضایت و وفاداری مشتری به عنوان یک دارایی رقابتی برای یک سازمان با کاهش ،
-پرداخت الکترونیک را افزایش داد. از محدودیتدر صنعت    (Zidehsaraei et al., 2024)زایش درآمدها و افهزینه

ها های کیفی، نگرش های مشابه برای مقایسه اشاره کرد. در پژوهشتوان به تعداد کم پژوهشای این پژوهش میه
ها و تحلیل نتایج به دست آمده اثرگذار باشد. اگرچه  آوری دادهتواند بر شیوه جمعو باورهای خبرگان و پژوهشگر می

با شیوه های کنترلی همچون رفت و برگشت نظرها و تجمیع نظرهای خبرگان این  در این پژوهش تلاش شد 
-ا به طور کامل رفع کرد. همچنین، مصاحبههای کیفی رهای روش توان محدودیتضعف را پوشش دهد، ولی نمی 

رخی موارد باعث شد شوندگان مدت زمان محدودی را برای مصاحبه در اختیار گروه پژوهش قرار دادند که در ب
 ها در چندین نوبت انجام شود.مصاحبه
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 سپاسگزاری 

ها و ارائه از تمامی کارکنان شرکت پرداخت الکترونیک سپهر و شرکت کارت اعتباری ایران کیش  به خاطر حمایت
 نماییم. اند، تشکر و قدردانی میکه در فرآیند تحقیق به نحوی مشارکت داشته  نقطه نظرهای علمی ارزشمندشان

گونه کمک مالی از هیچ فرد، نهاد و سازمانی دریافت نشده  برای ارائه و نگارش این مقاله هیچتعارض منافع.  
است و نتایج این مطالعه به نفع یا ضرر سازمان یا فردی خاص نخواهد بود. حضور نویسندگان در این مطالعه به  

 ی ندارند. گونه تعارض منافعطرف ولی متخصص بوده است و نویسندگان هیچعنوان شاهدی بی
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